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近日，新推出的江苏省城市

足球联赛“苏超”迎来了一

场始料未及的“出圈”——刚刚过去

的端午假期，苏超第三轮比赛结束，6

场比赛吸引了9万多名观众，平均一

场1.5 万人，场均观赛人数甚至超过

了同期举行的中甲联赛。比赛第一，

友谊第十四；没有假球，全是“世仇”；

常州变“吊州”，“吊州”变“巾州”……

除了比赛本身外，“苏超”频频爆梗，

一时间风头无两。与此前爆火的村

超、村BA一样，同为草根赛事的“苏

超”一时间拥有了泼天的流量背后，

我们又能得到哪些启示？

出圈的“苏超”，能看见什么？

在过去的端午假期，当全国

各地沉浸在龙舟竞渡、粽叶飘香

的节日氛围中时，被称为“苏超”

的江苏省城市足球联赛，成为了

社交媒体话题的“流量大户”。

纵观全国各地，不少省份都

有与“苏超”相似的省级联赛，部

分联赛甚至已经持续数十年。为

什么横空出世的苏超能一炮走

红？实际上，“苏超”爆火的背后，

本质是上是江苏长久以来所具有

的“散装”文化和网梗，通过足球

赛事这一形式具象化表达之后所

产生的涟漪。

无论是在网络社交媒体，还

是江苏本地人之间，对于江苏“散

装”文化的调侃早已有之。无论

是长江淮河地理分割，以及行政

区划历史演变带来的地理因素，

还是多元文化并立造成的文化认

同因素，以及各地市均衡且强大

的经济实力，都为江苏各地“合

理”孕育了所谓“谁也不服谁”的

竞争基因。

而当这种“竞争基因”延伸到

具有强对抗性的足球运动之中，

就成为一个个充满戏剧性的文化

符号。比如苏州与南京的“宿命

之战”、徐州与宿迁的“楚汉争

霸”、苏州与无锡的“太湖控制权

争夺战”……这些城市间曾经因

文化、历史、经济等各种因素曾出

现过的竞争和“较劲”，瞬间就转

化为了自嘲式的幽默。而“比赛

第一，友谊第十四”“没有假球，全

是‘世仇’”等口号，更是让这场全

民体育文化盛宴变得更加可亲、

可感、可爱。

透过这层“对抗”的表面，实

际上反映出的是江苏另一种形式

的“团结协作”，这也是成就江苏

成为经济大省的一个重要因素。

表面上两座城市在同一领域“打

对台”的情况，实则构建起了差异

化的发展生态，进而形成了一种

更高维度的共赢式竞争。

当我们将视线从这场“梗”出

不穷的狂欢中抽离，所能看到的

实际上是竞争与合作这一地域命

题的“体育化”表达。当城市文化

的差异转化为良性竞争的动力，

当竞技场上的比拼转化为促进共

同发展的能量，会让更多人收获

进一步撬动区域经济协同发展、

凝聚团结共赢意识的启示。

（谢嘉伟）

言懿行言懿行嘉嘉 “散装”背后是文化标签看文化

接地气并非“村赛”专利
最近，“苏超”很火，究其根

源，源于其接地气的本色。除了

赛场内江苏十三地市各队的激烈

争夺，赛场外网友们“梗王争霸

赛”火爆全网。苏超的火爆与“地

气”，源于办赛方对“全民参与”

“全省联动”理念的极致践行。

作为江苏省内规模最大、覆

盖最广的足球赛事，苏超通过“政

府主导、企业运营、社会参与”的

办赛模式，打造了一场无比“亲

民”的体育联动。

与职业赛事相比，“苏超”的

参赛条件要友好得多。参赛球员

年龄从 16 岁到 40 岁不等，65%以

上的球员来自各行各业，包括教

师、学生、快递员、程序员……更

多热爱足球的普通人有机会站在

绿茵场上，为各自的城市一决高

下。常规赛阶段，每支球队拥有6

个主场作战机会，赛程编排参照

职业联赛标准。在票价方面，“苏

超”更是亲民，最低只需5元便可

现场观赛。可以说，扎根群众办

赛是“苏超”能够迅速聚集人气的

核心密码，也带来了职业赛事难

以比拟的亲近感。

“苏超”的火爆，也与经济的

发展共生共荣。例如，南京推出

了“跟着‘苏超’游南京”活动，球

迷可以凭票根享受购物、餐饮、

住宿三重优惠，有效提升观赛体

验；镇江西津渡景区夜游人数因

赛事增长 3 倍，扬州队将中场休

息时间变成“非遗”展，盐城的

“观鸟+观赛”套餐预订量超过 2

万单……种种创新举措，将单一

的体育赛事升级为一场集体育、

文化、旅游、消费于一体的城市

嘉年华，让“苏超”不只是一场足

球比赛，更是一次城市与来客亲

密接触的机会，带动了整个城市

的热度提升。

以接地气的赛事为核心，整

合城市资源，为观众提供全方位

服务的模式，不仅让球迷得到实

惠，也为城市带来了新的经济增

长点。此前，“村超”“村BA”的火

让人认识到乡村赛事的“村味”和

“泥土味”，现在“苏超”证明了，城

市赛事也可以办得接地气。

（郭乐天）

方夜谈方夜谈
天天 看办赛

制造“名梗”化为出圈“妙笔”
近日，首届江苏城市足球联

赛舞台上，江苏“十三太保”掀起

的热度，足以和收官季的欧洲各

大顶级联赛媲美。

从最开始官媒制造“名梗”“名

场面”之后，网友也自发“自下而上”

开始二次加工、二次包装、二次推

广，最终社交平台的“苏超”洪流，

同样与“村超”“村BA”通过自媒体

平台扩大声量和影响如出一辙。

也进一步证明，对于体育赛事，尤

其是业余体育赛事，宣传方的“巧

劲”对于赛事的影响力至关重要。

作为江苏省内规模最大、覆

盖最广的足球赛事，苏超以“城市

荣耀，绿茵争锋”为主题，构建起

一个融合体育竞技、城市文化、商

业价值的传播生态。

13支参赛队的定制队旗在开

幕式上集体亮相，成为城市文化

的“视觉名片”。盐城队提出的

“铁军精神”、徐州队强调的“拼搏

精神”，通过球员的赛场表现被具

象化。当盐城队35号球员盛家豪

打入首球后，全队围成圆圈高喊

“盐城，加油！”的瞬间，被媒体反

复播放，成为城市精神的传播符

号。这种将竞技表现与城市价值

观结合的设计，让足球赛事超越

体育范畴，成为城市形象塑造的

利器。南京队主场对阵南通队的

比赛，现场观众通过人浪、口号、

可覆盖看台的巨幅画营造出狂热

的足球氛围。这种“主场优势”不

仅体现在竞技层面，更通过视觉、

听觉、情感的多维刺激，将球迷转

化为品牌的“自来水”。

“苏超”出圈既是意料之外，

也是情理之中：宣传方能够打破

固有观念，将梗、刻板印象和地域

认同转化为营销热点，将“巧劲”

化为出圈“妙笔”。“苏超”出圈后，

有媒体评论称其“出圈神话”是无

法复刻的，实际也确实如此，江苏

的发展格局孕育了苏超，复制苏

超很难，但以文化聚人、以竞争求

发展、以开放找机遇，却有很大参

考价值。 （陆英健）
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