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策划传媒案例 CEHUACHUANMEIANLI

集训；美术编辑室、采编各新闻室主编
免费旁听。那么，重庆时报社只花掉 1
万元钱就可以让近 40人得到这样一次
国际性的专业培训，值！

一次成功的品牌推销

向全国各省市的 200 多家媒体发
出重庆时报社的邀请函、影响全球媒体
的 SND官网上挂着硕大的《重庆时报》
LOGO和“每天第一眼”、搜狐新闻专题，
学员招募期间，作为主办方之一的时报

社形象在国际国内媒体中影响巨大；

超过 600个新闻设计专业人员 QQ
群、凡是新闻设计专业和关注新闻设计
的相关网站及个人博客反复对本次集

训的宣传和固定广告悬挂，让主办方重

庆时报社的标志随处可见；

“《重庆时报》荣获世界银奖”的新
闻专题报道在本地读者和广告客户中

印象深刻；

“世界最美的报纸”展览现场，《重
庆时报》封面作品放大几十倍位于现场
的核心区域让所有观众震撼惊叹。
所有集训成员（讲师、嘉宾、学员、翻
译）到时报社考察视觉流程并由总编办

负责人介绍重庆时报社，向同行们传播

了《重庆时报》的办报宗旨和新闻理念。
一次深刻的思想洗礼

笔者的同事、报社三维室的助理首
席记者李媛媛在自己的日志中写道：

“作为一个在媒体工作了将近 5年的媒
体人，我觉得路还很长，作为一个作图 5
年的信息图表师，我还要学习的东西更

多！任何一个人在长时间的工作中都会

遇见自己的‘瓶颈’，即使我仍然不断地
在学习！但缺少的是一个引导！或许我

们的制图一直走在国内前列，那更需要

拓宽自己的视野和不断完善制图的思

考。这次培训给了我的不仅是当时的指
导，更多的是以后的思索！我的制图方

向是什么？定位是什么？乃至于制图形

式该怎么与版式完美结合？种种问题都

让我警醒！”
不仅仅是一个李媛媛在这样思考，

笔者以及我们所有视觉室的同事都得

这样思考，对于《重庆时报》的战略落
地，对于每天的新闻胜出，反省与借鉴

尤其重要。
（作者单位：重庆时报社）

2009年 8月 8日，北京奥运会一
周年暨首个全民健身日到来之际，第

21届意大利超级杯在“鸟巢”成功举
行，仅票房收入就突破 7700万元，加上
广告经营等，赛事承办方在这个项目上

创造了一个新的奇迹，刷新了 2004年
在北京举行的亚洲杯足球赛决赛创下

的 3200万元的中国体育单场比赛的票
房纪录①。
在商业体育赛事票房历年走低的

大背景下，2009 年意大利超级杯的成
功经验值得借鉴和推广。毋庸置疑，意
大利超级杯的成功是由多方面的因素

共同促成的，特别是其充分利用整合传

播来进行营销可谓是其营销策略中尤

为引人注目的地方。
聚集多重高人气传播元素

传播元素吸引力的强弱在某种程

度上决定着传播事件的成败，2009 年
意大利超级杯的成功举行首要归因于

聚集了多重高人气传播元素。
1. 意大利足球在中国保持着多项

第一

1989年，中央电视台开始录像播
放意大利足球甲级联赛，国人第一次通

过电视录播欣赏到欧洲足球顶级联赛

赛事；1994年，中央电视台开始现场直
播意甲。作为国人最早接触的足球联
赛，百年意甲在中国有着深厚且广泛的

群众基础，尤其对于 80后、90后这一
代与之共同成长的国人而言，意大利足

球的影响力绝非英超、西甲、德甲所能
比。
早在 2006年世界杯之前，中央电

视台曾做过问卷调查，结果显示，中国

的意大利球迷人数远远多于其他国家

的支持者。1994年 5月 15日，桑普多
利亚队成为第一支访华的意甲球队，其

与中国国家队的比赛时至今日仍是许

多北京城老球迷茶余饭后的话题，意甲

球队在中国开创了国外顶级联赛职业

足球俱乐部商演的先河，英超、西甲、德
甲的球队接踵而至。

2009年，意大利足球衍生的代表
作之一的意大利超级杯赛事也是第一

次在中国举行，凡是带有“第一次”的体
育赛事，对于国人而言一般都具有极大

的卖点。
2.意大利超级杯的“真枪实弹”
和商演作秀所不同的是，超级杯赛

事是决定冠军归属的高水平赛事，是象

征着荣誉的争冠赛事，不存在放水之

嫌。作为意大利足球最高水平的代表赛
事，意大利超级杯始于 1988年，对阵的
双方是意甲联赛冠军和意大利杯赛冠

军，AC米兰、国际米兰、尤文图斯、拉齐
奥等意甲强队均摘得过桂冠。

2009年由国际米兰对阵拉齐奥的
意大利超级杯也是中国第一次举行他

国足球联赛争冠赛事，赛前双方的火药

试论商业体育赛事营销的整合传播
———以 2009年意大利超级杯为例

◇杨江 殷琦
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味已经十分浓烈，从阵容和实力来说，

由 2009年夏刚刚加盟的“猎豹”埃托奥
的国际米兰胜算较大，但结果却是拉齐

奥 2：1击败蓝黑军团捧杯。
3.“鸟巢”、“北京奥运会一周年”、

“全民健身日”的融合
作为北京乃至中国的标志性建筑，

2008年 8月 8日晚，鸟巢令世界为之一
震。奥运会之后，鸟巢对外开放，数以千
万计的民众慕名前往。对于在鸟巢欣赏
高水平的顶级足球赛事，国人大多心驰

神往。2009年 8月 8日，正值“北京奥运
会一周年”以及首个“全民健身日”到来
之际，一场高水平的足球赛事也充分体

现出了“体育运动”所讲求的积极向上
的精神。
足球号称世界第一运动，意大利足

球甲级联赛曾被称为“小世界杯”，虽然
势头渐渐被英超、西甲赶超，但不可否
认的是意大利足球丰厚的历史底蕴。就
在首个全民健身日当天，北京、成都、大
连、武汉、广州、上海、云南等全国数十
座大中城市都举办了以“全民健身运
动”为主题的足球比赛。意大利超级杯
在鸟巢举行，也为全民健身运动添砖加

瓦。
借助全媒体进行整合传播

新闻传播策划分为两个方面：一是

对公众关注的显性新闻信息（如突发事

件、政策、法律法规的出台等）进行策划
报道，即显性新闻报道；二是通过对人

们感兴趣的隐性信息的发掘，使之成为

公共关注的新闻内容，即隐性新闻报

道。②

作为目前中国商业运作体育赛事

最成功的一次，意大利超级杯的赛事宣

传可谓是全方位、多层次、立体化。
1.显性新闻报道加上隐性新闻报道
意大利超级杯在中国举行，从事件

本身而言其具有新闻性。2008年 12月，
关于意大利超级杯将落户鸟巢的消息

出现在各大媒体的体育版面上，这是全

国媒体对 2009年意大利超级杯的首次
集中关注。2009年 7月中旬开始，意大
利超级杯的售票开始启动，包括《新京
报》《京华时报》等京城媒体对售票启动
给予关注；2009年 8月 8日，全国媒体
的文体版基本上都出现了类似于“意大
利超级杯今晚鸟巢上演”的消息。
在隐性新闻报道方面，以 8 月 5

日、6日报道为例，《广州日报》的《国米
众星驾到场面火爆 安保级别超过皇马

中国行》、《扬子晚报》的《揭秘国米下榻
酒店内部安排 包下三层埃托奥独享单

间》、《齐鲁晚报》的《购物后不见司机发
动大巴就要走 穆里尼奥秀狂人本色》、
《成都商报》的《穆帅秀水街买了四袋 A
货为买山寨手机国米巨星迷失》等新
闻报道都抓住了读者以及球迷想了解

的“内幕”的要点，增加了报道的可读
性，延伸了传播效果。而 8月 7日当天
《京华时报》《超级杯魅力吸引张琳索票
8日将有百位奥运冠军观战》的报道则
把超级杯的关注度推向最高。

2.国家级电视台结合区域媒体
除了新闻事件本身的报道之外，中

央电视台体育频道“天下足球”栏目推
出“意甲 20年 20 人”的策划专题配合
了意大利超级杯的举行，在节目进行过

程中，意大利超级杯在鸟巢举行的中插

宣传不时提醒广大意甲球迷比赛日即

将到来。
随着 8月 2日拉齐奥队、8月 4日

国际米兰队的到京，8 月 5 日 - 8 月 7
日，包括《体坛周报》《足球周刊》《北京
娱乐信报》《劲体育》《新京报》《京华时
报》《武汉晨报》《广州日报》《扬子晚报》
《齐鲁晚报》《成都商报》、北京卫视等全
国或区域的主流报刊、电视台都对意大
利超级杯进行了报道。

3．网络媒体的全覆盖
作为投入 1500万元冠名的红牛饮

料③，从 7月 16日开始就在新浪、搜狐、
网易等主流网站开辟“2009年 TIM意
大利超级杯·红牛中国赛”的专栏，TOM
网站也开辟了意大利超级杯专栏，关于

拉齐奥以及国际米兰的最新消息每日

更新；此外，包括央视官方网站、新华
网、凤凰网、腾讯网自 7 月 16 日开始，
每天至少更新 5条有关意大利超级杯
的消息。简而言之，尼尔森数据显示的
中国十大网站基本上在同一周期对意

大利超级杯进行报道。
意大利超级杯的传播启示

1．找准稀缺信息源
信息源在某种程度上决定着传播

事件的影响力。2009年意大利超级杯
之所以空前成功，其主要原因还是在于

这项赛事本身的稀缺性。
意大利超级杯象征着目前意大利

足球的最高水平，由去年联赛冠军对阵

意大利杯赛冠军，在中国拥有千万球迷

计的 AC米兰队、尤文图斯队、国际米兰
队是意大利超级杯的常客。
意大利超级杯大多在意大利本土

举行，1993年首次在意大利境外的美国
华盛顿举行，之后又先后在利比亚和美

国举办过两次。2009年的意大利超级杯
是这项赛事第四次在意大利境外举行，

也是首次在亚洲举行，因此该项赛事对

于广大中国球迷而言的确稀缺。
但是需要注意的是，稀缺信息源

在首次使用时效果最佳，进行再使用

时效果就会削弱。 2003 年 8 月，拥有
贝克汉姆、罗纳尔多、齐达内等巨星组
成的“银河舰队”皇家马德里首次来到
中国巡演，据《中国青年报》透露，活动
承办方北京高德体育文化有限责任公

司至少可赚 1500万元④。然而 2005年
皇马第二次中国行的受欢迎程度较之

第一次有大幅度减弱，高德公司总经

理刘洪伟甚至向媒体透露，“高德这次
赔了”⑤，该事件即是鲜明的例证，因此
找准稀缺资源并进行一次性使用是商

业体育赛事操作成功的基础。
2．利用多种传播源
信息源能否顺利且有效地到达接

收者，传播源起着关键作用。
上文已经提到，2009年意大利超级

杯借助了全媒体进行整合传播，其中包

括显性新闻报道加上隐性新闻报道、国
家级电视台结合区域媒体、网络媒体的
全覆盖。此外，意大利超级杯还利用了
其他传播源，如央视体育频道、搜狐社
区进行了红牛“意大利超级杯”有奖竞
猜，通过包括意大利超级杯门票在内的

精美礼品吸引了众多球迷以及网友的

关注。
除此之外，意大利超级杯还利用了

现场活动作为传播源进行推广。为了拉
近参加意大利超级杯的国际米兰和拉

齐奥队球员与球迷的距离，营造意大利

超级杯在北京举行的氛围，意大利超级

杯主办方在北京意大利广场举行“足球
巨星与你零距离接触”，从 8月 1日到 8
月 7日连续一周，球迷只要购入相应入
场券，就可以与意大利球星共聚晚餐，

从入场券的价格可以看到，主办方对于

这场活动是信心十足，7月 29日之前，
票价为 2000元 /人，7月 29日之后，票

CEHUACHUANMEIANLI 策划传媒案例
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价为 5000 元 / 人。同时，8 月 3 日，
PUMA首次在中国北京迎来了品牌所
赞助的拉齐奥体育俱乐部，与众多球

迷和 PUMA酷爱者一同见证了北京庄
胜崇光百货广场五楼的 PUMA专卖店
新装开幕仪式，并且举办了拉齐奥队

北京见面会，与球迷们“亲密接触”，更
掀起意大利超级杯在鸟巢举行的足球

热浪！⑥

商业体育赛事的成功举办需要厚

实以及广泛的群众基础，覆盖面越广，

赛事票房就可能越高，利用多种传播源

进行信息传播也就显得非常必要。
3．大力挖掘影响源
很多商业体育赛事的推广者仅仅

关注信息源以及传播源，而忽略了影响

源，但实际上，影响源的作用是潜移默

化的。2009年意大利超级杯举行的要
素集合了“奥运会一周年”、“全民健身
日”以及“鸟巢”等几个重要的关键词，
上述关键词也称得上是影响源。
北京奥运会惊艳世界，国人也因鸟

巢倍感骄傲与自豪。按照中国的习俗，
一周年一般都会大庆，鉴于此，意大利

超级杯选中了 2009 年最佳比赛日，即
“奥运一周年”之日。除了奥运一周年之
外，意大利超级杯北京赛还有一个更深

层次的背景，2010年是中意建交 40周

年，2009 意大利超级杯北京赛已经成
为系列庆祝活动中的一项重要内容，除

了体育明星之外，中国演艺界众多明星

也云集鸟巢，共度欢庆时刻，中国网有

述评，“8 月 8 日是北京奥运会成功举
办一周年的纪念日，当晚歌唱家、歌手
的倾情演唱，将让这一项极富意义的国

际顶级赛事以文化致命谱写辉煌”。⑦

鸟巢本身就是关注度颇高的影响

源，关于意大利超级杯在鸟巢，媒体是

这样定义的：这也是“鸟巢”在奥运会后
的第一场比赛。自北京奥运会结束以
来，鸟巢举行过演唱会，但没有举行相

关体育赛事，广大民众对于在鸟巢欣赏

体育比赛的记忆开始消退。也许，2009
年只有意大利超级杯才能让 7 万多球
迷走进鸟巢，享受到世界第一运动带来

的快乐。
全国数十座大中城市都在 8 月 8

日当天举行着主题为“全民健身日”的
足球比赛，数十场足球比赛与当天规模

最大、关注度最高的意大利超级杯交相
辉映，首个全民健身日的影响力也因此

最大程度延伸。
意大利超级杯的几点影响源都在

诉说着一点，即“奥运会一周年之际，大
家应该到鸟巢看意大利超级杯”。
显然，通过大力挖掘影响源，商业体

育赛事活动的影响力将发挥到极致。
注释

①陈均：《揭秘意大利超级杯背后
处长创造了 7000万票房纪录》，《东方
早报》，2009年 8月 11日

②朱本瑞：《如何做好隐性新闻的
策划与报道》，《传媒观察》，2007 年第
12期，第 61页
③体育专题：《谁制造了 7700万元
票房奇迹》，《东方早报》，2009 年 8 月
11日
④曹竞：《皇马中国行：中国足球挣
到了什么》，《中国青年报》，2003年 8月
1日
⑤杨明：《运行皇马中国行 高德公
司这次赔了》，《南方日报》，2005年 7月
24日

⑥http:/ / www.yoka.com/ 2009/ 080
7235594.shtml，《PUMA拉齐奥 2009 意
大利超级杯足球赛北京见面会》，
《YOKA时尚网》，2009年 8月 7日

⑦http:/ / ent.ifeng.com/mala/ live/ 20
0908/ 0804_425_1283372.shtml，《毛宁担
任中意文化大使 奥运纪念日鸟巢放

歌》，凤凰网娱乐频道，2009年 8月 4日
（作者单位分别为：石狮日报社、
厦门大学新闻传播学院）

网络著作权侵权规定的法律规范
———以首例视频侵权案“土豆侵权案”为例分析

◇杨芬霞

从 2007年国内规模最大视频分享
网站土豆网首次被告侵权以来，已经先

后有数十起视频网站被告侵权立案，尤

其是奥运年视频转播的争夺战使得这

一问题更加突出。视频网站作为网络服
务提供者，在网络著作权侵权案中的法

律责任如何判定？本文以土豆网侵权案

为例着力论述这一问题。
一、视频网站侵权案例分析
2007年 4月，土豆网被新传在线

（北京）信息技术有限公司告上法庭。原

告称被告在未经原告许可且未支付报

酬的情况下，通过所运营之网站“土豆
网”向用户提供电影《疯狂的石头》的在
线播放，侵害了原告依法享有电影作品

《疯狂的石头》的信息网络传播权。故请
求法院判令被告停止侵权行为、赔偿原
告经济损失人民币 15万元。这桩被称
为“国内视频网站版权第一案”的官司，
在业内和网友中引发了强烈的讨论。而
作为第一例影响极大的视频共享网站

侵权案，其审判结果必然会为行业同类

案件树立一个范例，而对于判词及审判

过程中援引法律等问题的审视、反思也
会对今后网络著作权的立法、执法起到
提供一种思路。

2008年 3月 10日，上海市第一中
级人民法院对土豆网站侵权案作出如

下判决：被告明知会有盗版和非法转载

作品被上传至“土豆网”的可能，却疏于
管理和监控，导致一度热播之影片《疯
狂的石头》被网络用户多次传播而未能
得到及时删除，故被告主观上具有纵容
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