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在乡村振兴与全民健身国家战略持续推进的背景下，

基层体育文化被赋予促进健康治理与乡村精神文明建设

的双重功能 [1]。《“健康中国 2030”规划纲要》强调广泛

开展全民健身，乡村作为群众体育的重要场域，其赛事

活动既是公共文化供给的重要形态，也是县域发展动能

培育的现实抓手 [2]。然而，当前国内体育 IP 开发普遍存

在同质化竞争与模式复制：赛事内容与呈现形式趋同、

传播与运营机制缺乏创新；同时，大量民间赛事品牌意

识薄弱，往往停留于竞技组织层面，文化叙事与产业转

化不足，导致品牌识别度不高、商业可持续性有限。1

贵州“村超”的现象级出圈为上述困境提供了具有

代表性的观察样本 [2]。其以乡土社会为根基、以足球为

媒介，在短周期内实现跨地域传播与广泛社会动员，呈

现出基层体育 IP 在文化激活、媒介扩散与价值转化上的

综合能力 [3]。就学术层面而言，既有体育赛事品牌研究

多聚焦职业联赛或城市商业赛事，对乡村民间赛事的品

牌化生成机制与治理逻辑关注不足；就实践层面而言，

解析“村超”从“活动”走向“品牌”的关键路径，有

助于为同类乡村赛事提供可借鉴的运营框架与风险提示，

进而服务乡村振兴在文化与经济维度的协同落地 [4]。

基于此，本文遵循“现象、问题、路径”的研究思

路，运用文献研究与案例分析方法，系统梳理“村超”

的品牌定位、传播机制与商业化运作，并识别其在持续

发展中面临的结构性约束，进而从乡土文化在地性与体
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一、“村超”赛事IP的品牌定位

1.全民共建的乡土体育文化标杆

村超以“村民组织、全民参与”为根基，打破专业

赛事的门槛壁垒，参赛者多为农民、商贩、教师等普通群

众，赛事奖品充满乡村气息，将足球运动还原为最本真的

热爱表达。这一定位摒弃了商业赛事的功利性，以“纯粹

热爱”为精神内核，通过老球迷的紧张、孩童的雀跃、乡

亲的呐喊等鲜活场景，打造全民共享的体育狂欢，形成与

职业联赛的差异化区隔。正如学者所言，其成功密码在于

“全民参与、纯粹且接地气”，让体育真正回归大众。

2.民族文化传承的鲜活载体

作为“足球 + 文化”的融合典范，村超承载着多民

族文化传播的使命。赛事现场交融着苗族的艳、侗族的

奇、水族的俏等民族元素，非遗展示与赛事进程深度结

合，球员与观众在热血竞技中传递文化自信。《村超人物

志》等内容通过微观视角，挖掘普通人与赛事的羁绊，

将炊烟院落、市集烟火中的文化基因具象化，让品牌成

为中华优秀传统文化的传播窗口。

3.乡村振兴的赋能引擎

村超以“体育搭台、文化唱戏、产业落地”为路径，

确立“流量转化为发展增量”的价值导向。依托央视频

等媒体构建的立体传播矩阵，赛事话题量突破千亿次，

带动榕江成为热门旅游目的地，入选“百大国内旅游新

玩法”前三。通过联动农夫山泉等企业，形成“媒体搭

台、企业助力、乡村受益”的共赢模式，将赛事影响力
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转化为文旅消费、农产品销售的实际效益，成为后发地

区县域品牌突围的标杆。

4.凝聚乡愁与韧性的精神纽带

从洪灾过后的迅速重启，到“感恩重启，贵州超力

量”主题活动的开展，村超展现出强大的情感凝聚力。赛

事不仅是竞技舞台，更是困境中彰显乡村韧性的载体，传

递“体育治愈创伤、文化凝聚人心”的深层价值。线上线

下的观赛共鸣打破地域界限，让身处各地的观众在赛事中

找到乡愁寄托与集体认同，构建起跨越时空的情感连接。

二、“村超”赛事IP的传播路径

1.破圈传播的核心主阵地

短视频凭借强感染力与高传播效率，成为村超 IP 扩

散的“第一引擎”[5]。其核心逻辑是“全周期内容布局

+ 零门槛全民共创”，构建起永不落幕的线上传播场。在

内容创作上，形成“核心事件 + 微观故事”的双轨模式：

赛事期间聚焦进球瞬间、民族啦啦队表演、方言解说名

场面等强情绪素材，灾后重启等关键节点则推出“超燃

重启”系列短视频，配合贺炜点评、球星互动等内容制

造话题高潮。同时，《村超人物志》等微纪录片以个体视

角挖掘故事，让传播既有热度又有深度。为降低创作门

槛，村超开发“碰一碰”投稿装置，游客手机贴近即可

生成带赛事元素的短视频，单日最高产出量达 10000 条。

这种“全民皆传播者”的模式，让酸汤鱼投喂、赛后杀

猪宴等乡土场景通过抖音、小红书等平台裂变扩散，形

成“每日一新梗、每周一爆款”的传播节奏。

2.全域共振的传播矩阵

村超通过“自媒体造声势、官方媒体定价值”的层

级联动，实现从草根热度到全民共识的升级。自媒体层

面构建“主账号 + 子账号”矩阵：以“贵州村超纪实”

官方账号输出核心资讯，同步发动本地达人组建航拍手、

解说员等垂直账号，捕捉赛场内外的烟火气细节。县新

媒体专班还牵手自媒体打造“笔墨书法 + 非遗蜡染”等

文化内容，让民间创作成为传播补充。传统媒体则承担

价值升华角色：央视频推出《村超来了》直播节目，决

赛周两场直播全平台观看量超 5805 万，更通过洪灾重启

直播挖掘“体育治愈创伤”的深层内涵。新华社、人民

日报等权威媒体跟进解读，将赛事与乡村振兴、文化自

信等议题结合，使村超从娱乐谈资升为时代符号。这种

联动形成“草根叙事 + 权威背书”的传播合力，兼顾传

播广度与价值深度。

3.价值延伸的传播生态

村超通过“体育 +”跨界合作，打破传播边界，实

现从流量到增量的转化。在政企联动上，南航推出“村

超礼包”，组织空勤人员参与巡游演出，以原创歌曲《兄

弟没问题》连接航空文化与民族风情，通过直播推介旅

游线路与非遗产品，推动人流向旅游客流转化。农夫山

泉则以独家冠名切入，提供 30 万元赛事用水并捐赠销售

利润，其品牌形象随赛事内容深度渗透。在区域与产业

联动中，村超与成都文旅集团签订协议，共同开发体育

文旅产品与路线；联合周边区域推出“三村非遗研学”

等线路，将赛事传播与全域文旅推广绑定。更通过AI智

能体连接赛事资讯、特产销售与酒店预订，形成“观赛-

消费-传播”的闭环，让传播价值直接转化为经济效能。

三、“村超”赛事IP的商业化路

1.赛事流量的经济转化

村超以“体育搭台、文旅唱戏”为核心逻辑，将赛

事热度直接转化为文旅消费增量，实现赛事经济的场景

化落地。其核心路径是“赛事 IP+ 在地资源”的深度绑

定，让观赛体验延伸为全域消费链条。在产品设计上，

村超联动周边区域打造“观赛 + 非遗 + 乡村”特色旅游

线路，将赛场与苗族刺绣工坊、侗族大歌村寨等文旅节

点串联，形成“一日看球、多日游村”的消费模式。赛

事期间，通过夜间市集集中展示酸汤鱼、腌鱼等特色美

食，结合民族歌舞表演激活夜间经济，让游客从“看球

过客”变为“消费主力”。2024 年，榕江依托村超累计

接待游客 946.18 万人次，实现旅游综合收入 108.03 亿元，

印证了文旅联动的强大变现能力。这种转化模式既保留

了赛事的烟火气，又让流量真正扎根乡土、赋能民生。

2.品牌价值的具象表达

村超通过“非遗 + 文创”的融合创新，将抽象的品

牌符号转化为可触摸、可消费的实体产品，实现品牌价

值的具象化沉淀。衍生品开发以民族文化为内核，兼顾

纪念意义与实用价值。在品类布局上，形成“非遗文创

+ 赛事周边”的双产品矩阵：一方面挖掘刺绣、蜡染等

非遗技艺，开发蓝染家居、丝巾配饰、办公礼品等 450

余种非遗文创产品；另一方面聚焦赛事本身，推出足球

玩偶、主题服饰、纪念徽章等 250 余种足球衍生产品。

通过“线上电商 + 线下工坊”的销售渠道，2024 年非遗

衍生品销售额已达 1200 万元 [6]。这种开发模式不仅让村

超 IP 渗透到日常生活场景，更带动 12 家文创企业（非遗

工坊）成长，其中 4 家获评州级优秀工坊生产基地，实

现了品牌价值与产业发展的双赢。

3.品牌赋能的双向互动

村超以“价值契合”为原则构建赞助体系，通过企

业资源注入提升赛事品质，同时借助自身流量为品牌赋

能，形成“赛事升级 + 品牌增值”的双向循环。赞助合

作呈现“分层匹配 + 场景融入”的特点：对于运动品牌，

通过提供球员装备、打造联名产品等方式，将品牌与赛
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事的运动属性深度绑定；对于文旅、消费类企业，则通

过场地广告、直播植入、线路合作等场景化曝光实现品

牌渗透。这种合作既避免了过度商业化对赛事草根属性

的侵蚀，又让企业获得精准流量曝光。例如，农夫山泉

通过独家冠名提供赛事用水并捐赠部分利润，既支持了

赛事运营，又借助村超的亲民形象强化了品牌好感度。

这种基于情怀与价值共鸣的赞助模式，让商业合作成为

赛事可持续发展的助力而非负担。提供了支撑。

四、“村超”赛事IP品牌化的挑战与优化建议

1.品牌化进程中的核心挑战

（1） 同 质 化 竞 争 与 内 容 创 新 乏 力。 随 着“村

BA”“村排”等乡村体育 IP 扎堆涌现，村超的差异化优

势逐渐弱化。当前赛事仍以常规足球竞技为主，虽融入

民族元素但形式固化，缺乏季度性、主题性的创新内容

设计，难以持续激发公众新鲜感。同时，同类 IP 在传播

话术、运营模式上高度模仿，进一步稀释了村超的独特

性。（2）专业运营能力与人才储备不足。村超的爆发式

增长暴露了基层运营短板，赛事组织、品牌管理、商业

开发等领域专业人才匮乏。现有团队多以本土志愿者和

基层干部为主，在赛事流程优化、商业合作谈判、风险

防控等专业事务上支撑不足，导致流量转化效率偏低，

难以实现从“现象级”到“常态化”的跨越。（3）基础

设施与服务配套滞后。大量游客涌入使榕江的基础设施

承载能力面临考验，交通疏导、住宿供给、应急保障等

公共服务存在明显短板。以平永镇“村越”赛事为例，

虽借势村超流量成功举办，但暴露出路网不畅、业态单

一等问题，影响了品牌体验的完整性，制约了“超能经

济”的价值释放。（4）文化挖掘与商业转化失衡。当前

村超对民族文化的挖掘多停留在表层展示，非遗技艺、

民俗故事等核心资源未形成深度产品矩阵。同时，部分

商业合作与品牌调性脱节，衍生品开发缺乏系统性，导

致品牌价值未能有效转化为可持续的经济收益，甚至存

在过度商业化侵蚀“乡土气”的风险。

2.品牌化升级的优化建议

（1）深耕内容创新，构建差异化壁垒。在保留草根

赛事核心的基础上，升级“一带一路”国际友谊赛、全

国联赛等高端赛事 IP，同时借鉴“村越”越野赛经验，

结合山地资源开发特色衍生赛事，形成“核心赛事 + 特

色活动”的多元矩阵。围绕苗族刺绣、侗族大歌等非遗

资源，打造“赛事 + 非遗工坊”体验线，将民俗文化融

入赛事环节，形成不可复制的文化标识。（2）强化人才

支撑，完善运营机制。通过“外引 + 内培”双路径，引

进体育运营、品牌营销专业人才，同时联合高校开展定

向培训，培育本土文旅服务、新媒体运营人才队伍。采

用“政府引导 + 民间发起 + 市场办赛”机制，引入商会、

社会组织等社会力量参与运营，提升赛事专业化水平。

（3）补齐设施短板，升级消费体验。重点升级交通路

网、游客集散中心，扩容优质住宿资源，建立多部门协

同的应急保障体系，提升接待承载能力。围绕“超好吃、

超好住、超好游”等维度，打造特色小镇与夜间市集，

开发“观赛 + 研学 + 民宿”一体化产品，延伸消费链条。

（4）规范商业开发，实现价值共生。筛选与“乡土、公

益、文化”调性契合的企业，通过农特产品冠名、非遗

文创联名等方式实现双向赋能，避免过度商业化。组建

优质货盘，打造“村集市”直播间与电商平台，推动酸

汤鱼、刺绣等特产标准化、品牌化销售，让品牌价值惠

及村民。

结语

“村超”赛事IP的品牌化源于乡土文化基因、大众

传播生态与商业逻辑的协同演进。其以“全民共建的乡

土体育文化标杆”为定位，深度激活苗族、侗族等多民

族非遗与民俗资源，精准触达纯粹体育热爱者及关注

乡村发展的广泛受众；以短视频为破圈主阵地，联动传

统媒体与自媒体，形成“热点引爆、价值沉淀、全民共

创”的传播闭环。并通过文旅联动、衍生品开发与价值

契合型赞助实现适度商业化，推动赛事从区域活动跃升

为全国性现象级IP，为乡村赛事将流量转化为发展动能

提供范式。未来应构建“核心赛事+特色活动”的差异

化内容矩阵，完善“外引+内培”的专业运营机制，补

齐交通住宿等配套并升级“观赛+研学+消费”的全域

体验，推进价值共鸣型商业开发，实现品牌与产业共生，

为乡村振兴与县域经济突围提供可复制路径。
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