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新媒体对大众健身意识和行为的影响研究
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摘　 要： 在新媒体背景下， 以手机为代表的新媒体工具为大众提供了丰富的体育信息， 在丰富大众生

活、 提高大众体育健身意识和促进健身行为方面发挥了重要作用， 建议政府在实施全民健身计划和 “健康

中国” ２０２０ 战略中应重视新媒体的积极作用， 在政策和资金上鼓励、 引导和扶持新媒体的发展， 强化新

媒体体育信息传播者的责任意识， 为社会营造积极健康的体育锻炼氛围。 大众也应当充分利用新媒体工具

的优势和功能， 吸取有价值的体育信息， 促进自我健身意识和行为的养成。
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近年来， 网络、 手机、 移动媒体等新传播媒介在社会生活中扮演着越来越重要的角色。 新媒体有利

于推动全民健身理念的广泛传播， 提升人们的体育健身意识， 从而影响人们的体育健身行为。 本研究

试图分析新媒体对大众健身意识和行为的影响， 进而为我国的全民健身发展提供合理的建议和改革策

略。 本研究以国内外相关文献资料为理论基础， 结合问卷调查方法展开。 先后对浙江省杭州、 嘉兴、
金华等地区的居民共发放调查问卷 ９８５ 份， 回收 ９７０ 份， 回收率为 ９８􀆰 ５％。 其中有效问卷 ９３６ 份， 有效

率 ９６􀆰 ５％。 有效问卷中， 男性 ４４９ 人， 女性 ４８７ 人； 城镇居民 ７５４ 人， 农村居民 １８２ 人； １８ 岁以下 １５０
人， １８—２９ 岁 ２４５ 人， ３０—３９ 岁 １９６ 人， ４０—４９ 岁 １６５ 人， ５０—５９ 岁 １００ 人， ６０ 岁以上 ８０ 人； 月收

入 ２０００ 元以下人数有 １０９ 人， ２００１—４０００ 元的人数有 ２３８ 人， ４００１—６０００ 元的人数有 ２３５ 人， ６００１—
８０００ 元的人数为 １８４ 人， ８００１ 元以上的为 １７０ 人； 职业为机关事业单位的有 １８８ 人， 企业人员 ２０４ 人，
个体人员 １５５ 人， 农民 １２３ 人， 学生 １２５ 人， 离退休人员 １３１ 人， 无业者 １０ 人； 文化水平在初中及以

下的 １５１ 人， 高中 １８５ 人， 大学 ５０４ 人， 研究生 ９６ 人。 以上数据表明本次的调查对象来自社会的各个

阶层， 具有很强的代表性。

一、 新媒体背景下的大众健身意识和行为分析

１􀆰 新媒体背景下的大众健身意识分析

健身态度是健身意识的组成部分， 两者之间相互影响相互制约。 调查表明， 大众认为有必要和很有

必要保持健身锻炼的人数占到 ９６􀆰 ３％， 认为无所谓、 没必要和很没必要的占 ３􀆰 ７％， 说明绝大部分人对

体育健身有正确的认识， 这对于他们参与体育健身行为和习惯的养成具有重要促进作用。 随着互联网＋
时代的到来， 无论是新媒体传播的体育赛事、 体育广告还是体育新闻， 这些内容都有形和无形地为提

升大众健身意识发挥着积极作用。 例如 “追爱也是一种运动， 被狗追也是一种运动， 运动让生活更快

乐”、 “我运动、 我快乐”、 “Ｔｏ ｂｅ Ｎｏ． １” 等耳熟能详的广告词对那些不爱运动的人投身于体育健身中

起到推动作用。
但是进一步的调查也表明， 能够完全做到和基本能够做到将健身锻炼作为生活计划之一的人数占

基金项目： 本文系浙江省社会科学界联合会研究课题 “新媒体对大众健康行为的影响研究” （２０１５Ｎ０８８）， 浙江省教育厅高校

访问学者专业发展项目 “新媒体视域下的国民健身意识研究” （ＦＸ２０１４０６８） 的研究成果。
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总调查人数的 ５１􀆰 ４％， 不一定、 做不到和完全做不到的占 ４８􀆰 ６％， 说明大部分人虽然对体育运动具有

正面的认识， 但是在实际生活中， 仍有近半数的人不能将健身锻炼作为生活计划之一。 由于现代社会

人们经济压力大， 工作强度高， 又受到房贷、 车贷、 子女教育投入高等多座大山的重压， 使得一些经

济条件相对较差的人群便将努力工作挣钱作为日常生活的主要内容， 从而深陷于工作和家庭的各种琐

事， 参加健身锻炼便成了许多人的奢望。
２􀆰 新媒体背景下的大众健身行为分析

健身运动的频率、 持续的时间是人们进行健身锻炼的保证， 受到人们健身意识、 工作学习时间等各

方面因素的影响和制约。 调查表明， 大众在健身过程中， 频率每天一次的占 １６􀆰 ７％， 两、 三天一次的

占 ３８􀆰 ２％， 一周一次的占 ２５􀆰 ４％， 一月一次的占 ６􀆰 ０％， 几乎不锻炼的占 １０􀆰 ７％， 其中经常锻炼的人群

占 ５４􀆰 ９％， 很少锻炼的占 ４５􀆰 １％， 说明大众在进行体育锻炼的频率上， 经常参与健身锻炼的人群占大

部分比例。
大众在健身锻炼的时间方面， 每次锻炼 ６０ 分钟以上的人占 ２３􀆰 ５％， ３０—６０ 分钟之间的占 ４０􀆰 ２％，

１０—３０ 分钟之间的占 ２３􀆰 ６％， １０ 分钟以下的占 ６􀆰 ２％， 几乎不花时间的占 ６􀆰 ５％， 其中每次锻炼在 ３０
分钟以上者占总调查人数的 ６３􀆰 ７％， 说明大部分人的健身锻炼达到了一定的时间， 起到了较好的效果。

二、 大众获取体育信息的特征分析

１􀆰 大众获取体育信息的方式分析

随着互联网＋时代的到来， 以智能手机为代表的新媒体工具的普及， 使人们获取信息的方式变得更

加便捷。［１］［２］调查表明， 大众通过手机获取体育信息的占 ５４􀆰 ３％， 电视占 ２２％， 电脑占 １８􀆰 ３％， 报纸杂

志占 ４􀆰 ６％， 广播占 １􀆰 ３％。 手机和电脑等新媒体工具占 ７２􀆰 ６％， 说明以手机和电脑网络为代表的新媒

体成为人们获取体育信息的最主要的渠道， 改变了以电视、 报纸为代表的传统信息传播方式。 这可能

与手机和电脑获取体育信息的便捷性有关， 人们在使用手机和电脑时， 在无线通讯正常的情况下， 可

以随时随地接受相关体育信息。 而这种接受信息又分为主动和被动两种方式， 如喜欢 ＮＢＡ 的大众在常

规赛和季后赛的关键比赛时用手机或电脑看直播或浏览赛事信息， 这是主动接受。 而被动收看则是相

关 ＡＰＰ 后台或网站， 在人们使用新媒体时， 对于重要赛事信息的赛况直接推送给用户， 使用户有意或

无意地点击观看， 被动接受统一信息。
２􀆰 大众获取体育信息的渠道分析

调查表明， 在大众经常关注的体育信息渠道中， 关注程度按顺序分别为网站占 ５２􀆰 ９％、 微信占

４０􀆰 ５％、 微博占 ３１􀆰 ２％、 ＱＱ 占 ２２􀆰 １％、 论坛占 １０􀆰 ０％、 电视占 ４９􀆰 １％、 其他方式占 １２􀆰 ７％等。 其中网

站、 微信、 微博等新媒体渠道占大部分比例， 表明大众越来越依赖各种新媒体方式获取体育信息。 当

然， 仍然有一半人是通过电视收看直播比赛的。 随着 ４Ｇ 网络的普及， 人们在地铁公交以及工作生活场

所， 大多有免费的 ＷＩＦＩ 随处可连， 摆脱了传统的流量获取信息的模式， 使得人们在 ＷＩＦＩ 环境下可随时

随地观看相关比赛视频以及浏览相关体育信息， 导致人们使用新媒体渠道获取体育信息的比例比较高。
但是在传统电视中收看比赛直播这一方式依然还占有重要地位，［３］ 这可能与人们在工作和学习之余， 选

择通过电视观看体育比赛或体育新闻作为放松休闲的方式之一有关。
３􀆰 大众通过新媒体获取体育信息的时间分析

通过大众使用新媒体关注体育信息的频率和时间， 能够直观地了解人们使用新媒体关注和了解体

育信息的状况。 调查表明， 关注体育信息频率较高的人占 ５４􀆰 ９％。 而在关注体育信息的时间上， 每次

关注时间在 １０ 分钟以上的人达到 ８５􀆰 ７％， 因此， 无论在关注的频率还是关注的时间上， 新媒体已经成

为大众关注体育信息的重要方式。 随着人们对体育认识的不断深入， 体育的功能不断被延伸， 体育逐

渐成为人们生活中的一部分， 人们在参与锻炼的同时， 也会关注自己喜爱的体育明星或球队， 而新媒

体由于其自身特性， 成为大众关注体育信息的重要方式和手段。
４􀆰 大众通过新媒体获取体育信息的内容分析
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调查表明， 大众使用新媒体观看比赛的占 ５６􀆰 ７％， 收看体育新闻的占 ５４􀆰 ５％， 收看赛事评论的占

２８􀆰 ６％， 体育明星专题报道占 ３３􀆰 ５％， 体育健身知识占 ３５􀆰 ４％， 运动休闲活动信息占 ２４􀆰 ３％， 体育商

品信息占 １３􀆰 ５％， 学校体育方面的信息占 １９􀆰 ０％， 其他占 ８􀆰 ５％。 说明大众通过新媒体获取体育信息的

主要内容是观看体育比赛和收看体育新闻， 关注赛事评论、 体育明星专题报道、 体育健身知识等相关

内容的人数相对较少。 此外， 人们通过新媒体关注的运动项目中， 排在前三名的分别为球类运动、 游

泳和体育健身类， 分别占 ６３􀆰 ６％、 ３１􀆰 ３％、 ２５􀆰 ６％， 其中球类运动的关注度最高。
自 ２０１４ 年国务院颁布关于体育产业的发展意见以来， 国内外资本竞相注入我国体育相关产业， 而

体育赛事则成为体育产业中的香馍馍。 如体奥动力于 ２０１５ 年花费 ８０ 亿元人民币购买了中超 ５ 年的赛事

版权， 腾讯体育花费 ３１ 亿元购买 ＮＢＡ ５ 年的赛事版权， 这一系列的资本注入体育赛事转播事件， 对于

体育赛事的宣传、 服务质量的提高具有明显的促进作用。 相较于传统的电视直播， 大众使用新媒体收

看体育赛事和新闻显得更加便捷， 在地铁、 公交等公共场所， 手持手机观看足球、 篮球、 网球等知名

体育赛事和新闻的现象随处可见。 而另一方面大众通过新媒体观看赛事评论、 体育明星专题等内容的

报道则较少， 这可能与这些内容的吸引力及魅力小和时效性差有关。
５􀆰 新媒体满足大众体育信息需求的状况分析

调查表明， 大众对于新媒体所传播的体育信息内容， 认为非常全面和比较全面的占 ５５􀆰 ３％， 一般

的占 ３７％， 认为不够全面和非常缺乏的占 ７􀆰 ７％。 而对这些体育信息非常满足和比较满足的有 ５８􀆰 ８％，
一般的有 ３７􀆰 ５％， 比较不满足和非常不满足的只有 ３􀆰 ７％， 说明新媒体所传播的丰富内容能够满足大部

分人对于体育信息的需求。 如乐视体育作为 ２０１２ 年上线的门户网站， 为用户提供了足球、 篮球、 网球、
高尔夫等赛事的直播、 点播和资讯服务， 是全网唯一一家拥有欧洲五大联赛全部赛事版权平台、 ＣＢＡ、
欧冠联赛， 亚冠、 中超 ＷＴＡ 与 ＡＴＰ 巡回赛、 中网等赛事资源的网络媒体， 为大众提供了囊括全球顶级

赛事资源， 并且精心打造了 《超级比赛日》 《荷体育》 等众多栏目， 为广大体育用户提供了丰富的体育

节目， 这一系列的体育赛事直播和相关栏目满足了不同项目爱好者的观看需求。
６􀆰 新媒体传播体育信息所存在的问题分析

新媒体在传播体育信息的过程中也存在一些问题。 调查表明， 认为新媒体较多关注竞技体育信息

的占 ４２􀆰 １％， 忽略大众健身信息的占 ４８􀆰 ４％， 有不良体育信息大量存在的占 １５􀆰 ４％， 网友评论专栏内

容不健康、 缺乏把关的占 ２５􀆰 １％。 体育直播网站盈利的方式主要有广告收入和流量分红两个渠道， 网

站点击量的多少和观看时间长短直接影响着广告收入和流量分红。 相较于其他体育节目， 高水平的竞

技体育直播对观众具有更强的吸引力， 为体育赛事所带来的点击量和观看时间量所带来的经济效益也

显而易见， 各个直播网站将视线集中在体育赛事的直播， 导致体育健身信息等其他体育信息的内容相

对而言有所减少。 与此同时， 在赛事直播的过程中， 各大网站均在直播界面推出了评论弹幕， 这些针

对赛事内容的评论往往会出现支持方与反对方之间的言语冲突等不良信息， 这在一定程度上有碍于新

媒体体育信息传播的健康发展。

三、 新媒体对大众健身意识和行为的影响

１􀆰 新媒体对大众健身意识的影响

调查表明， 大众认为新媒体体育宣传明显增强了健身意识的占 １７􀆰 ５％， 有些增强的占 ４６􀆰 ３％， 一

般的占 ３０􀆰 ０％， 没有增强的占 ４􀆰 ３％， 完全没有的占 １􀆰 ９％。 这说明新媒体体育宣传对于增强大众健身

意识具有明显的促进作用。 而这种受外界影响形成的意识最为直接的表现就是， 在他们的脑海中形成

了运动冲动， 进一步调查发现， 认为观看体育节目或浏览体育信息时有非常强烈的运动冲动的占

１４􀆰 ４％， 比较强的占 ３１􀆰 ２％， 一般的占 ４１􀆰 ６％， 基本没有的占 ９􀆰 ８％， 完全没有的占 ３􀆰 ０％， 说明大部

分受众在接受新媒体体育信息后， 能将它所产生的意识转化成运动冲动， 而这种冲动往往会形成体育

健身行为。
著名心理学家皮亚杰认为， 环境中的潜移默化功能远大于知识传授的功能，［４］ 个体健身意识的生成

２８
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与周围环境有着密切的关系。 人们健身意识的生成是在现实生活环境中通过主体自我内化而达成的，
周围良好的体育健身氛围， 对健身意识的生成具有重要的导向、 辐射功能。［５］ 新媒体则充分发挥了它在

传播体育文化、 营造积极健康的体育氛围方面的作用， 它传播的内容对于大众健身意识的形成和提高

具有潜移默化的作用。［６］［７］如人们在网络中经常会看到体育明星代言某种体育产品， 呈现此明星在竞赛

中的相关精彩动作， 人们有意或无意地接收着外界强加给他们的信息， 这虽是产品代言， 但对于相关

运动项目的推广和大众健身意识的提高都有着一定的影响。
２􀆰 新媒体对大众健身行为的影响

调查表明， 大众认为新媒体体育宣传明显促进了自身健身锻炼行为的占 １５􀆰 ８％， 有些促进的占

４５􀆰 ５％， 一般的占 ３０􀆰 ３％， 没有促进的占 ５􀆰 ７％， 完全没有的占 ２􀆰 ７％， 其中认为有明显促进和有些促

进的达到 ６１􀆰 ３％， 没有促进和完全没有促进的只占 ８􀆰 ４％， 这说明新媒体体育宣传与促进大众体育健身

行为之间具有正相关性。
当今的新媒体健身手段已经越来越丰富。 如耐克公司推出的跑步软件 Ｎｉｋｅ＋Ｒｕｎｎｉｎｇ， 结合了 ＧＰＳ

和极速器等多项功能， 能够记录用户的运行路线、 信息、 速度、 距离、 时间和卡路里的消耗值， 用户

在每次跑步时， ＡＰＰ 会随着不同的运动播放不同的音乐， 使锻炼者在跑步的过程中跟随着音乐的节奏

体会音乐和跑步的完美结合， 跑完后会同时连接 ＮＩＫＥ＋保存即时信息， 可在 ＮＩＫＥ＋网站微博上与好友

在线分享， 这对该 ＡＰＰ 用户参与跑步健身有着促进作用。［８］ 又如 “每日瑜伽” 能够提供瑜伽教学课程、
训练计划和瑜乐圈三种服务， 即通过高质量的瑜伽教学课程来规范学习内容， 给用户制定周度、 月度

和年度训练计划， 最后用户可以在瑜伽交友圈晒自己学习瑜伽时的心得照片视频等等， 让瑜友们相互

交流相互提高。［９］ 功能强大、 新鲜时髦的运动 ＡＰＰ， 在其娱乐性、 趣味性、 社交性等功能的助推作用

下， 对大众体育健身行为的养成有着重要作用。

四、 结 　 　 论

新媒体背景下， 以手机为代表的新媒体工具为大众提供了丰富的体育信息， 为丰富大众生活， 促进

大众体育健身意识的提高和锻炼行为的养成具有重要作用， 进而为我国的全民健身计划和健康中国

２０２０ 战略的实施， 也发挥着不可替代的作用， 因此， 政府应当在政策和资金上鼓励、 引导和扶持新媒

体拓展体育信息传播业务， 体育信息传播者也应当有强烈的责任意识， 充分发挥新媒体宣传体育信息

上的优势， 为社会营造积极健康的体育锻炼氛围， 为促进大众体育健身意识和体育锻炼行为的养成发

挥积极作用。 大众则应当注意在利用新媒体工具时要吸取有价值的体育信息， 规避不良信息的影响，
促进自身体育健身意识的提高和锻炼行为的养成。
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