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冬奥 场外音冬奥  观察

北京冬奥会激战正酣，赛场外，与冬奥会和冰

雪产业相关的利好消息也不断传来，让人振奋。

昨天，在2022北京新闻中心举办的发布会上，国

家体育总局委托国家统计局开展的“带动三亿人

参与冰雪运动”统计调查报告正式公布。数据显

示，目前全国参与冰雪运动的人数达到3.46亿，

“三亿人上冰雪”的目标已达成。

虽然只有简单的一句官宣，但这个数据背后

的重要意义，却不言而喻，滑冰滑雪，正逐渐从简

单的体育运动，转变为一种全新的生活方式，而

这，也是北京冬奥会所带来的最大红利之一。
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偶像效应
昨晚的冬奥会花样滑冰女单自由滑中，两位韩

国选手金艺林和刘永，均采用了偶像金妍儿征战赛

场时的配乐，引来一波回忆杀。其实，类似的偶像效

应在冬奥会的赛场外，同样有着不小的影响，更成为

“三亿人上冰”目标实现的重要推手。

冬奥会期间，因为冰雪偶像而踏入场地的普通

民众，数量更是明显增长。“我喜欢羽生结弦，也是

看了他的比赛之后来尝试的。”战姿凝趁着最后的

闲暇，来体会冰坛偶像的不易，“我也在挑战新的

动作，和羽生一样，我也不会因为一时的失败而放

弃。”在距离小姑娘所在位置不远处的雪场里，因

为谷爱凌和苏翊鸣而前来体验滑雪的青年，同样

不在少数，冬奥会，是属于运动员的舞台，但，又不

只是选手的舞台。

“趁着冬奥会的热潮，我们将继续努力降低参与

冰雪运动的门槛，营造人人想参与、能参与、乐于参

与的冰雪运动环境，吸引更多群众参与，感受冰雪运

动魅力。”涂晓东的话，加上冰雪偶像带来的动力，让

人对中国冰雪运动的未来发展，有了更多信心。

特派记者 玮뻽玮 摄

同款效应
如今走在北京王府井商业街上，不时能看见

几个身穿黑白两色长款羽绒服的身影，看到城市

志愿者服务站门口的冰墩墩、雪容融周边产品，他

们忍不住停下脚步，与“冬奥顶流”拍了张合影。

“这是冬奥会中国代表团的同款队服，和冰墩

墩身上穿的颜色也挺像。”在高校担任教师的梁月

曦，看着眼前那个可爱的吉祥物，忍不住问道，“它

这动作是不是在滑雪？”得到肯定的答复后，这个

平时热衷角色扮演的姑娘，决定要去雪场摆一个

冰墩墩同款的姿势，“我以前尝试过滑雪，回北京

之后还没去过，所以先要去买些装备，最好是谷爱

凌的同款。”

“同款效应”不仅让制造商得利，也提升了民

众对冰雪运动的热情，为相关产业的发展，创造了

空间。昨天的发布会上，国家体育总局宣传司司

长涂晓东特别提到，得益于冬奥会带来的关注度

和发散效应，我国的冰雪产业发展，正驶上“快车

道”，“冰雪运动装备产业的发展尤其迅速，河北崇

礼借助冬奥会的契机，实现冰雪装备制造可持续

发展，这进一步带动了民众参与冰雪运动的热

情。”在涂晓东看来，在冬奥会的受关注程度越发

水涨船高，各路健儿屡创佳绩的背景下，装备产业

有望继续乘着“同款效应”的东风，为冰雪

行业的发展再添一把火。

旅游效应
将体育与旅游结合，以促进相关行业发展，带来

让人惊喜的效果。冬奥会期间，冰雪主题旅行，就让

更多人，尤其是并不能经常见到银装素裹的人群，获

得了体验冰雪运动的机会，更逐步实现着体育和经

济等多方面的共赢。

根据文化和旅游部相关调查数据，在2020-

2021年的冬季，全国参与冰雪休闲旅游人次达到2.3

亿，相关旅游收入超过3900亿元。在涂晓东看来，

冬奥会的举办，进一步激发民众，尤其是南方民众参

与冰雪旅行和冰雪运动的热情。“近年来，冰雪运动

参与人群从小众走向大众，不少地区抓住申冬奥成

功带来的机遇，充分利用相关资源，成为全国冰雪旅

游典型代表地区。”通过主题旅游让更多人体验冰雪

运动的快乐，在利用这一模式创造出的经济收益，进

一步推动冰雪主题项目的发展，提升吸引力，这已成

为冰雪旅游中所出现的良性循环。

“带动三亿人参与冰雪运动”，是中国在冬奥会前

给世界的承诺，如今诺言兑现，但冰雪产业在华夏大

地上蓬勃发展的脚步，并不会就此停歇。“接下来，体

育总局和各相关方面，还将不断完善青少年参与冰

雪运动的政策保障和赛事活动体系，持续推进冰雪

运动进校园、进社区，发挥青少年体育俱乐部在冰雪

项目普及中的作用，吸引和帮助更多青少年参与冰

雪运动。”涂晓东的话语中，充满着对未来的信心与

期待。

特派记者 陆玮鑫（本报北京今日电）
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东京奥运会开始，观众就不
再像以前那样枯守在电视机前等
待比赛转播，因为在移动端的网络
视频平台和社交媒体上，可以随时
随地看到奥运会的内容。到了北
京冬奥会，这种传播方式继续着
革命性的变化。
相比每场奥运赛事直播需

要精良的制作，这些视频剪辑
成本低，且附带广告，让平台获
得了很可观的回报。而观众则
可以从海量的奥运会内容中，
选择自己最喜爱看的，然后转
发，完成一波又一波的转播。
北京冬奥会上，除了受到

极大关注的运动员谷爱凌、苏
翊鸣、羽生结弦，因为冬奥会是
第一次在中国举办，衍生出来
的许多内容也带来极高的阅览
流量。像羽生结弦要跳的4A到
底是什么标准，什么水平？短
道速滑运动员的衣服为什么不
怕冰刀割？为什么滑雪比赛怕
下雪……这些竞技之外的话题，
得到更多普通观众的关注，也
让北京冬奥会成为一部包罗万
象的连续剧，与观众日常的生
活贴得更近。
凭借过往的经验，你无法

估量北京冬奥会在各个领域激
发的巨大能量。举个例子，苏
翊鸣比赛时现场DJ播放的背
景音乐，很快就在各大平台上
突破上亿的总播放量，并引发
大量下载。冰舞选手在镜头前
展示的美轮美奂的服装，也有
商家很快推出同款。
看比赛，赏音乐，寻时尚，冬奥会的涵义已

经远远超过一届冰雪运动盛会。而且，因为这
类运动大多为年轻人喜爱，在引领潮流、引导生
活方式方面，有着不可替代的影响力。通过社
交性的传播，许多人发现，冰雪完全可以进入自
己的生活，成为兴趣爱好的一部分。

3亿人参与冰雪运动，北京冬奥会改
变的不只是一个数字，更多是一种生活态

度，把愿景变成实景，将一己的健
体强身，融入富民强国

的大潮。


