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“ 苏 超 ”，超 在 哪 里
孟庆延

“比赛第一，友谊第十四”“苏超联赛

没有假球，只有世仇”“徐州 VS 宿迁，楚汉

争霸 2.0”⋯⋯近两个月来，被戏称为“散

装”的江苏省突然以另外一种方式出圈

了——“苏超”横空出世，引发无数话题。

“苏超”火爆到什么程度？6 月 1 日，

南通战胜泰州、南京战胜无锡后，南通与

南京特色美食热度明显升温，美团数据显

示，6 月 2 日当天江苏地区“南京盐水鸭”

搜索量较上周增长 74%，“南通早茶”搜索

量激增 367%；去哪儿旅行数据显示，在

“苏超”常规赛期的 5 月至 8 月，入住江苏

酒店的预订量较去年同期增长 21%。文

旅之外，“苏超”的热度还体现在体育相关

产业上，江苏地区“足球”“苏超联赛”等关

键词搜索量剧增。

“苏超”球队真的可以挑战职业球队

吗？如果说这个问题是善意玩笑，那么下

面这些则需要认真思考：“苏超”究竟是什

么样的比赛？它有什么特点，何以产生如

此带动效应？它的比赛和运营模式，除了

对文旅产业有辐射效应之外，对体育产业

又有着怎样的启发？

搭台不唱戏

如何理解这项比赛的“性质”？能不

能把它看作“纯民间比赛”？公开信息显

示，“苏超”全称是江苏省城市足球联赛，

是由江苏省体育局和各设区市政府联合

主办，各设区市体育局、江苏省足球运动

协会和江苏省体育产业集团有限公司共

同承办的城市足球联赛。它的很多比赛，

都放在当地最好的体育场举行。一场拥

有 3 万名至 4 万名观众的足球比赛，本身

就需要主办方付出极大的场地成本、安保

成本和其他成本，这显然不是一般的民间

比赛可以承担的，各地方政府和体育管理

部门起到了很大的协调作用。

不 妨 再 来 看 一 看 苏 超 比 赛 的 赞 助

商。公开信息显示，2025 年“苏超”联赛

的总冠名商是“江苏银行”，还有各类官方

合作商以及官方赞助商。随着其持续火

爆，不仅比赛门票一票难求，赞助商席位

和场地广告牌也陷入“难求”的状态。

抛开爆火出圈后各大品牌蜂拥而至

的“变量”不谈，我们只看“苏超”比赛的冠

名商和最开始的几家赞助商，并非单纯业

余比赛和民间比赛能够获得的资源。其

作为有着官方背景的体育赛事，在客观上

为我们提供了新时代背景下政府承办组

织体育赛事的有趣样本——搭台不唱戏

的政府办赛模式。

包括体育部门、文旅部门等在内的政

府部门，充分发挥自己的主观能动

性，协调各种纯民间比赛所不具有的

赛事资源、保障资源和媒体资源，完

成了搭台环节，对赛事、赛程本身未有更

多干预。“政府搭台、体育唱戏、文旅合奏”

的模式在这一比赛中呈现得淋漓尽致。

从这个角度来说，“苏超”是官方比赛

还是民间比赛并不重要。在当前社会，地

方政府如何在掌握优势资源的情况下实

现对资源的有效协调和调配，完成搭台的

保障过程，同时又充分激活社会大众的参

与度与活力度，“苏超”为我们提供了一个

极有意义的范例。

纯粹的意义

“苏超联赛没有假球，只有世仇”。这

当然是一种调侃，这句网络梗的前半句更

需要我们仔细琢磨。

在今天的技术条件下，球场内外的各

种信息，球场上队员、裁判的一举一动都

经摄像头记录下来被人逐帧观看，因此关

于裁判的问题和争论遍布全球。但迄今

为止，在“苏超”比赛中很少听到有关裁判

问题、假球问题的讨论，为什么呢？

其实，这和“苏超”比赛的“纯粹性”有

关。如果说政府搭台不唱戏是其模式核

心的话，那么这个“不唱戏”还体现在 13

支参赛球队的比赛成绩好坏，并不对地方

体育局造成政绩压力。

“苏超”比赛能够吸引眼球，除了远离

政绩、足够“纯粹”之外，它对报名资格的

规定也值得思考。公开信息显示，其对有

过职业足球经历的人员和体育特长生（大

学生运动员）设置了报名人数上限。简单

来说，“职业球员+体育特长生+业余球

员”是“苏超”球队结构。这种搭配，既保

证了队伍的基本水平和比赛的观赏性；又

极大地激活了普通足球爱好者参与的可

能性，充分释放了社会活力。

试想一下，当一个普通人走入奥体中

心体育场，在一场比赛中享受着几万名观

众的欢呼与助威，这可不是每个人都能轻

易拥有的人生体验和情绪价值，时代氛围

更使得“苏超”在短时间内激活了蕴藏在

社会中的巨大动能。

影响与启示

从“村 BA”到“村超”，从“浙 BA”到

“苏超”，这些由地方政府主导搭台、社会

大众参与唱戏的体育赛事，对体育产业和

体育行业会产生怎样的影响呢？“苏超”的

影响和启示，主要集中在以下方面：

其一，城市 IP 的文体旅项目。体育

产业有鲜明的草根英雄属性，承载深厚历

史文化 IP 的地方业余赛事不断提示我们

——体育需要和地方文旅行

业充分融合。从这个角

度 来 说 ，我 们 决 不 能

单纯将“苏超”理解为一个体育项目，它更

像是文旅项目。其实质是以大众喜闻乐

见、极具话题度和关注度的足球比赛为载

体，充分挖掘“江苏十三太保”的历史地理

要素和社会文化元素，打造城市 IP 的文

体旅项目。

其二，体育的全产业链条。如火如荼

的欧洲职业足球联赛、早已成为商业帝国

的美国职业篮球联赛，其核心竞争力在于

激烈对抗的高水平比赛能够吸引观众、吸

引转播商、吸引广告商。比赛足够好看，

球星足够出彩，是职业体育的重要起点。

职业体育的另一个起点是它的社区属性，

作为地方社区发展历史的重要组成部分，

很多职业体育俱乐部即使没有明星也能

获得大量拥趸。

职业体育的发展还产生了强大带动

效应。大众体育系统的搭建为职业体育

构造了巨大的蓄水池，当青训教练、品牌

推广、赛事运营、装备制造、保险保障等

成为体育产业上下游时，职业体育的经

济属性被充分释放。“苏超”更重要的意

义在于，让我们重新审视当体育作为产

业时所必需的属性——对经济的足够带

动效应。它所撬动的，不只是一场比赛，

而 是 涉 及 社 会 分 工 链 条 的 各 个

环节。

其 三 ，体 育 行 业 的 绵 延 系

统。我国的体育职业化进程相对

缓慢，由于各种原因，当前我国职业

足球水平和竞赛状态不是很理想。与之

相对应的是所谓的“足球人口”问题，“踢

球的孩子越来越少”成了中国足球的焦

虑。究其根本，是因为竞技体育在当前社

会是一座激烈程度不亚于高考的“独木

桥”，有着极高的沉没成本。一个孩子从

接受训练到最终走上赛场，不仅需要经济

投入，更需要面对各种不确定因素：伤

病、身体发育状况、人生选择、行业态

势等。竞技体育是一个淘汰率非常

高的行业，那些“中途退出”的孩

子该去何方，成为一个苦涩而

又必须面对的问题。

“苏超”的出现提醒我

们，如果有更多类似的

比 赛 ，是 不

是会给那些

最终没有走

上职业赛场

的人提供更

多 可 能

性 ？ 类

似“苏超”的比赛所带来的辐

射效应，会不会吸引更多

的青少年参与足球培

训 —— 哪 怕 只 是

把它当作兴趣爱好。如

果可以，是否会为足球行业带来更

多就业岗位？如果这样健康发展

下去，这条充满着风险、淘汰率极高的职

业 道 路 ，有 没 有 可 能 变 得 容 错 率 更 高

一些？

“苏超”不需要也不会成为中超，但它

为我们观察新时代背景下的体育产业发

展模式、观察政府在社会经济事务中所扮

演的角色，提供了绝佳的案

例。“苏超”赛场也不需要产

生“梅西”，它让每个城市的

IP 走出江苏，就已经成功了。

（作者系中国政法大学
社会学院教授、博士生导师）
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这 个 夏 天 ，

越 来 越 多 演 唱 会 开 唱 。

当荧光棒的海洋随着乐声掀起

阵阵波浪，当万人大合唱的声浪如山

呼海啸直抵耳畔⋯⋯在那一刻，无论是追

忆炽热青春，还是感受音乐魅力，情绪会

穿透整个场馆，直直打入每个人胸口。

不只是年轻人的专利，演唱会的风吹

向了更多群体。数据显示，2025 年张学友

重庆站首场购票观众中，40 岁以上人群占

比高达 49.5%；2024 年周华健、刘德华的

巡回演唱会上，50 岁及以上观演人

群占比分别达到 20.3%和 10.7%。

我们为什么爱看演唱会？有人

是因为一段深入人心的旋律，唤起关

于某一时刻、某段境遇的回忆和感受；

有人是为了自己喜欢的乐队和歌手，体验

与其双向奔赴的快乐；有人是喜欢热烈奔

放、轻松惬意的氛围感，获得难能可贵的

情绪满足⋯⋯情感驱动让演唱会市场成

为文化消费热点。数据显示，2024 年全国

大 型 演 唱 会 票 房 超 260 亿 元 ，同 比 增 长

78.1%，是演出市场中最具吸引力和商业变

现潜力的演出种类。

唱歌的人用情，听歌的人走心，很多

歌迷散场后仍意犹未尽。在社交媒体上，

歌迷除了表达对音乐的赞美，也在热切地

讨 论“ 演 唱 会 结 束 后 ，哪 里 还 能 吃 到 火

锅？”“周边酒店是否还有空房？”“哪里的

夜宵好吃”⋯⋯演唱会的影响力已溢出场馆，带来“乘数效应”。

业界常用“1∶4.8”来描述演唱会对消费增长的推动力——每投

入 1 元购买门票，就能带动同期周边消费 4.8 元，演唱会也因此被喻

为“行走的 GDP”。当歌声成为 GDP，一头连着心潮澎湃的观众，一

头连着文旅市场消费活力，反映了人民群众日益增长的精神文化需

求，更展现出文化产业的带动力。

“为一场演出奔赴一座城市”已成常态，不少人选择在观演之余

再来一场 City Walk。当音乐回响融入深夜的餐厅、热闹的商圈、优

美的景区，演唱会也就串联起酒店、商场、文旅等多元业态与场景，带

动吃、住、行、游、购、娱等多个产业发展，既聚人气，也聚财气。

有报告显示，2024 年大型演唱会跨城观演比例为 64.2%，除演出

票房收入外，直接带动观众吃住行等综合消费超过 2000 亿元。这也

说明，当文化体验与商业场景交融、与消费需求碰撞，文化便成为流

量入口，为城市增添活力、创造更多发展可能。

给城市注入“即时流量”，演唱会正重塑城市品牌形象。无人机

列阵欢迎歌迷、交通上保驾护航、为持票歌迷赠送当地景区门票、餐

饮住宿商家和大型商场提供消费优惠⋯⋯在吸引演唱会、留住消费

者这条“赛道”上，各个城市“上新”充满诚意的举措，不仅吸引了更多

的观众和游客，也进一步加速了文旅融合，创造更多消费新场景。当

然，演唱会不能是“一次性体验”，不同城市也要找到适合自身的演艺

经济发展模式，让人们“因一场演唱会恋一座城”，让每

一次奔赴都变成“下次还来”的约定。

来一场想唱就唱的放歌，赴一场人山人海的约定，

全场合唱时闪耀的手机灯光，已然汇成经济生活的星

辰大海。让舞台真正成为情感联结之地，这场经济与

文化的协奏曲才能持续唱响。最好的演唱会经济，不

只是票房收入，而是让城市发展与人们的情感在歌声

中实现同频共振。

鲜 花 足 球 踢 出 浪 漫鲜 花 足 球 踢 出 浪 漫
曹 松

足球是群众喜闻乐见的运动，鲜花

是云南省的一张名片。这个夏季，二者

在云南楚雄彝族自治州混搭出圈，碰撞

出浪漫与激情。

7 月 12 日晚，楚雄州体育馆人头攒

动、人声鼎沸。2025村超全国赛暨云南鲜

花足球超级联赛——“花超”燃情揭幕。

5000多名球迷涌进“鲜花球场”，足球的激

情与鲜花的浪漫在绿茵场上同频共振。

“花超”，顾名思义，花当然是重要元

素。球迷入场道路上，巨大花环拱门连

续排列，犹如徜徉在鲜花隧道之中；进入

球场，马缨花、玫瑰、太阳花等各色鲜花

组成的花海造型令人沉醉；看台上，巨型

立体玫瑰鲜艳绽放，看台下，绿孔雀、恐

龙、元谋人、野生菌等楚雄文化符号雕塑

穿插其间，一步一景，展示着千年彝州的

文化名片。

楚雄有“足球之乡”美誉，自 20 世纪

70 年代起，青少年足球与群众足球活动

就开展得如火如荼。“花超”足球赛组委

会竞赛工作负责人胡程恭说，此次比赛

共吸引云南省内 13 个市（州）、楚雄州 10

个县（市）、楚雄市 16 个乡镇（街道）及 29

个社区组建的 71 支球队参赛。为呼应

主题，楚雄州的球队均以鲜花命名——

楚雄市马缨花队、禄丰市海棠花队、南华

县鸡枞花队、武定县牡丹花队⋯⋯

开赛前，数架无人机飞过，玫瑰花瓣

漫天撒落。8 台高杆灯亮起，将球场照

亮如白昼。一声哨响，大姚县杜鹃花队

与楚雄市马缨花队的揭幕战，在万千目

光聚焦中开启。足球如一道白色闪电，

在铺满花瓣的绿茵场上疾驰。短传、大

脚、直塞、滑铲、射门⋯⋯球员们你争我

抢，奋力拼搏。伴随一个个精彩瞬间，看

台上声浪裹挟着花瓣腾空而起，似一阵

彩色风暴。最终，马缨花队以 3∶1 的比

分战胜杜鹃花队，赢得开门红。

“花超”舞台没有球星，只有来自各

行各业热爱足球的普通人：学生、教师、

个体户、消防员、快递小哥、农民⋯⋯白

天在各自岗位奔忙；夜晚，他们在花瓣绿

茵 场 上 奔 跑 。 张 原 堃 是 一 名 大 学 生 ，

能 够 参 加 家 乡 举 办 的 赛 事 ，他 兴 奋 地

说：“‘花超’期间恰逢我们楚雄举办火

把节，我要在赛场上全力以赴。”

球 场 外 ，“ 花 街 ”与“ 火 街 ”同 步 开

市。玫瑰花瓣铺路，文艺感拉满；烤乳

扇、羊汤锅、鲜花饼里藏着地道的彝乡味

道。花卉特展、农特产品展销、“观赛+

旅游”精品线路集中推出。约上好友，场

上为各自主队加油，场下围坐一起撸串，

“友谊第一 浪漫唯一”的大旗在场内外

飘扬。

“ 花 超 ”比 赛 将 持 续 到

9 月 底 。 楚 雄 市 市 长 罗

兴贵热情邀约八方来客，

“火把点燃的不只是球场，

更是彝乡儿女的热情。在

火把与鲜花的交响中，一起

奔赴这场盛夏的浪漫”。

数据为这场浪漫赛事写

下注脚：去年，楚雄州

花 卉 种 植 面 积 达

15.54 万 亩 ，农 业 产

值 42.45 亿 元 。 云

南“花超”，把赛事

流量转化成消费

能量和经济增量，让

足 球 不 只 有 速 度 与 激

情，更添花香与诗意。
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