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近年来，地方性体育赛事成为城市形象建构与

传播研究中的热点话题。从贵州“村 BA”、贵州榕

江“村超” [1]，到江苏的“苏超”，地方赛事不仅成

为全民娱乐的新风口，而且逐渐成为城市文化传播

与区域形象建构的重要平台。

“苏超”的全称是江苏省城市足球联赛，是由

江苏省体育局与江苏省各设区市政府联合主办，江

苏 13 个设区市各派一队参加，参赛者大部分为业

余选手。自 2025 年 5 月 10 日开赛以来，“苏超”

迅速出圈，以“没有假球，全是世仇”“友谊第

十四”“丨州”“叫南哥”等梗刷屏网络，相关话题

社交媒体播放量破亿。中央媒体与地方媒体纷纷进

行报道，为此次“苏超”破圈发挥了重要作用。除

了提供大量新闻报道外，在新媒体端还发起赛事直

播、斗图造梗、对歌拉票、家书传情、特产代言等

一系列互动活动，让主流媒体成为激活赛事创意与

城市认同的传播枢纽。

然而，现有研究多集中于“村 BA”“村超”，“苏

超”联赛作为江苏本土发起的城市足球赛事，虽然

引发网络广泛关注，但在学术研究上关于其传播机

制与媒介参与路径的研究还较为稀少。尤其是 ，现

有文献对城市形象传播策略研究较 多 [2]，但关于主

流媒体公众号如何参与地方赛事叙事、构建区域形

象的具体过程，仍有进一步探讨的空间 [3]。本文正

是以这一事件为切入点，聚焦中央媒体与地方媒体

在塑造“苏超”形象过程中的差异与策略，探讨媒

体如何参与区域形象的传播与建构。

1  研究设计与方法

研究选取2025年5月10日至7月底期间，以“苏

超”为关键词的 200 篇主流媒体微信公众号的报道

（中央媒体：新华社、央视新闻、人民日报；地方

媒体：江苏新闻、南京发布、常州发布等）为样本，

运用内容分析法对文本进行编码分析，探讨媒体在

区域形象传播中的建构机制与发展启示。

研究问题如下：

RQ1 ：“苏超”如何从地方赛事被主流媒体建构
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为“全民狂欢”？

RQ2 ：主流媒体如何通过“玩梗式”叙事建构

江苏在“苏超”赛事中的地域形象？

RQ3 ：中央媒体与地方媒体在传播策略和角色

定位上有何差异？

本研究共设置了报道主题、报道策略、情感

倾向、话语风格和地域形象五个类目进行编码 ，如

表 1 所示。为确保样本的代表性，研究采用“关键

词初筛 + 人工复核”的抽样策略：首先通过预设关

键词“苏超”检索初步样本 1758 条，经人工核对

筛选出 200 条符合研究目的的新闻报道，将其导入

Divominer 软件进行编码；再由两名编码员共同参

与编码，并且使用霍尔斯蒂指数进行信度分析 ，两

位编码员的复合信度为 0.89，符合研究要求。

表 1  类目设计

一级类目 二级类目

报道主题
体育赛事报道、区域文化传播、网络热梗现
象、媒体争议事件、地方经济发展、人物故事
呈现、城市形象塑造、其他

报道策略
事实陈述、情感动员、互动引导、文化解读、
商业推广、图文/视频结合

情感倾向 积极正面、中立客观、消极负面

话语风格 官方正式、网络流行、地方特色、情感动员

地域形象
历史人文、经济潜力、行政效率、民众素质、
城市特色、拼搏竞争

2  研究发现与分析

2.1  报道主题：从赛事新闻到文旅融合

通过对 200 篇微信公众号推文的内容分析中可

以发现，关于报道主题，不同媒体的主题呈现出一

定的差异：地方媒体（如南京发布）侧重于本土地

方性叙事，而中央媒体（如新华日报）则更多关注

宏观价值与文化现象背后的社会逻辑（如图 1）。但

主流媒体的报道并不仅局限于体育赛事，而是呈现

出文旅融合传播的特点。其中网络热梗现象与城市

形象塑造成为核心主题，媒体运用“十三太保”“南

哥”“丨州”等网络热梗将普通的体育赛事拉升到

地域身份认同的狂欢。同时，“苏超”将体育与文

旅紧密结合，如常州赛区推出的“9.9 元门票 + 萝

卜干炒饭”套餐，带动本地萝卜干品牌线上销量翻

倍；镇江西津渡景区夜游人数较平时增长 3 倍；盐

城推出的“观鸟 + 观赛”套餐，预订量超 2 万单。

以“足球 +”模式撬动全域消费新增长，实现文旅

体商全面融合，城市形象借助赛事实现了全方位

展示。

图 1  报道主题

亨利·詹金斯曾在《文本盗猎者》中提出“参

与式文化”[4]，这一理论揭示了公众在媒介环境中

从被动接受者到主动创造者的转型。在“苏超”中，

网络用户通过“造梗—二创—分享”，不仅丰富了

赛事叙事，还推动了符号的流通与再生产。然而，

这一过程并非完全由用户自发而成，而是由媒体主

动下场、接梗、放大，最终形成“媒体主导 + 公众

参与”的共创模式 [5]。媒体既是叙事框架的设计者，

又是互动的协调者和符号的放大器，是参与式文化

中的核心驱动力。

2.2  报道策略：情感联欢与媒体互动协同

数据显示，“苏超”相关推文更注重情感动员

与图文视频结合的报道策略（如图 2）。在情感动员

方面，媒体通过唤醒“集体记忆”去构筑观众的情

感共鸣 [6]，如宿迁队“霸王别姬”主题助威、常州

文旅自嘲“吊州只剩一竖”等，加之图文视频并茂

的编辑排版，显著提升了观众的参与度。

图 2  报道策略
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区别于传统由上而下的发布——转发模式 ，媒

体之间互动协同成为一大亮点。同时，江苏地方官

媒积极下场“玩梗”，如 5月 28 日，南京发布以“比

赛第一，友谊第十四”为标题发布文章，引发网友

热议，收获首个“10 万 +”阅读。随后更是推出《江

苏十三太保申请出战》《人人都想当南哥》等标题。

其中，最出圈的还属南京发布与淮安发布的“家书

传情”：南京发布于 6 月 14 日发布家书式推文“阿

淮，睡了吗？”，淮安发布迅速发布推文“南哥，醒

了吗？”作为回应。这种媒体间的良性互动与协同，

形成“自媒体造梗—政府接梗—全民玩梗”的传播

闭环 [7]，使“苏超”话题阅读量迅速攀升。

2.3  情感倾向：正向表达引起身份认同

有关“苏超”报道的情感倾向以积极正面为主，

占比达 67.5%（如图 3），中央媒体强调赛事的文化

价值与地方荣誉，地方媒体则突出城市特色与民众

热情。中央媒体与地方积极配合，营造出独属于江

苏的地方自豪感与归属感，强化了城市的内部凝聚

力 [8]。报道从底蕴深厚的历史文化，到令人垂涎的

地方美食，再到基础扎实的特色产业，凸显出江苏

省内的 13 座城市的特色，为“苏超”的出圈提供

了恰到好处的素材。还有一些城市积极借势营销，

通过体育赛事搭台唱戏，比如南京开通球迷高铁专

列，常州端午对扬州游客免门票，无锡在赛后直播

开启“云游鼋头渚”等，将一场省内的体育盛事转

化成了人人皆可参与的文旅互动场。

图 3  情感倾向

这种“正向情绪”配合“地方认同”式的叙事

逻辑，具有强大的感染力和穿透力，勾起地方民众

强烈的文化自豪感 ，引发全民的文化认同与狂欢，

并且能够快速实现跨圈层、跨地域的广泛传播。

2.4  话语风格：“地域梗”的年轻化表达

在话语风格上，中央媒体与地方媒体并未回避

“散装梗”“内斗梗”等带有较强冒犯意味的网络流

行热梗，反而将其转化为官方宣传素材（如图 4）。

这种对戏谑的接纳，巧妙化解了日常官方话语的疏

离感，也展现了主流媒体的松弛和从容。“散装江苏”

曾是带有负面意味的标签，但在“苏超”中被转化

为身份认同的纽带。这种再符号化过程，充分揭示

了媒体在文化认同建构中的能动性 [9]。

图 4  话语风格

新华日报交汇点新闻专门成立“木更工作室”，

积极引导原本只在网上日益火热的“苏超梗”。此

后，工作室又相继发起晒图、对歌、斗诗等活动，

主流媒体专门成立“接梗、玩梗、引导梗”的工作室。

官方主动下场，强化与百姓的情感联结，推动“苏超”

从地方文化现象向全国认知符号嬗变。

2.5  地域形象：城市“特色人格化 IP”的建构

在地域形象打造方面，中央媒体与地方媒体都

侧重于从城市特色与历史文化入手，打造独属于自

己城市的特色人格化 IP。例如：南京的人设是看似

老大哥，其实天天被打的盐水鸭 ；苏州是高冷骄傲，

不爱理你，但谁都想赢他 ；常州是从“小透明”翻

身成“巾州战神”的小恐龙；镇江是开会迟到被训，

全网共鸣“社畜日常”等。“苏超”出圈的底层逻

辑就是“城市 IP+ 拟人叙事 + 群体参与感”，以极

低门槛、极高参与感的方式 ，满足了年轻人情绪释

放的需求 [10]。与“村 BA”侧重乡土性、“村超”侧

重民族性不同，“苏超”以城市间对抗为叙事逻辑，

更加强调区域竞争与现代化城市形象（如图 5）。这
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为其他省份打造“粤超”“鲁超”等赛事提供了参考。

图 5  地域形象

主流媒体将“散装”这个曾带调侃意味的标签

转化为强大的文化竞争力。这种敢于自嘲、善于玩

梗的城市自信，恰恰是当代年轻群体最认同的沟通

方式。建构城市形象需要找到自己的“情感密码”，

并将其转化为可传播的文化符号。这个“情感密码”

可能是历史渊源，可能是城市特色，也可能是美食、

方言。这也证明了 ，根植于民众的、本土的、真实

而又鲜活的文化元素是最具吸引力和传播力的。通

过媒体不断地拟人化叙事，江苏各城市完成了差异

化定位，构建出逐渐清晰鲜活的“城市群像”。

3  讨论

3.1  从地方赛事到“全民狂欢”：媒体的议题设置

与符号放大

“苏超”联赛之所以能够迅速破圈，并非单纯

依赖赛事本身的竞技性，而在于媒体的深度介入与

议题设置。中央媒体通过宏观叙事将其塑造成全民

文化事件，例如强调其“全民参与”“文旅融合”

的意义，使“苏超”跳脱出地方业余赛事的范畴，

具备了社会性与文化价值。与此同时，地方媒体与

自媒体则通过幽默化、互动化的叙事策略，把“比

赛第一，友谊第十四”“楚汉争霸”等草根梗转化

为广泛传播的文化符号。媒体在此过程中发挥重要

作用，将草根造梗与官方叙事有效衔接，推动赛事

实现从地方性活动到全民狂欢的跨越 [11]。

3.2  “玩梗式”叙事与地域形象的建构

媒体利用网络梗进行再符号化，把城市差异转

化为具象的人格化符号。例如，南京是“南哥”，

苏州是“傲娇阿苏”，常州则是“巾州战神”，这些

拟人化表达使城市形象年轻化、娱乐化 ，进而成为

文化认同的重要纽带。通过“玩梗”，原本带有负

面意味的“散装江苏”被赋予了全新的文化解释。

正如安德森在《想象的共同体》中所言 ，现代认同

的本质是一种“被想象的共同体”[12]。“苏超”中

的玩梗式叙事，正是以轻松、互动的方式，把分散

的江苏十三城整合为一个共享情感与认同的符号共

同体，展现了“形散而神不散”的区域文化逻辑。

3.3  中央媒体与地方媒体的分工与互补

在传播过程中，中央媒体注重议题定调和价值

升华，强调赛事的社会意义与文化价值 ，而地方媒

体则更贴近民众日常，以轻松幽默的表达与受众形

成共鸣。例如：新华日报交汇点新闻通过“木更工

作室”集中产梗，人民日报、新华社等央媒则赋予

其更深刻的意义；南京发布、常州发布等地方媒体

则通过“家书体”互动、“对歌体”应援等形式引

发全民参与。二者的协同作用形成了“官方造梗—

地方接梗—全民玩梗”的传播闭环，使“苏超”实

现了从网络热点到区域认同的价值跃升。

4  结语

当热度散去，“苏超”留给我们的思考或许比

胜负更重要。它火爆出圈不仅是一场体育盛事，更

是一次成功的城市传播实验。“苏超”无疑是一次“政

府搭台，群众唱戏”的成功创举，主流媒体通过协

同与互动，将赛事建构为全民狂欢的文化符号，并

推动了江苏区域形象从“散装”到“共同体”的转型。

它放大了城市竞争文化的能量，让一场场的球赛成

为城市推介的超级 IP。地方性赛事的成功破圈不仅

仅依赖于草根热情，而在于媒体能否有效激活公众

的参与，并将其转化为区域认同的共同想象。未来，

媒体如何讲好地方故事、激活文化符号、构建具有

当地特色的城市形象，正在成为新一轮城市传播的

关键命题。
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