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文化上场

4月 6日，嘉兴市体育中心，“吴越杯”揭幕
战的哨声划破长空。

2.7万余名观众涌入体育场，看台上红旗
招展、呐喊声浪一波接着一波。

开球仪式上，机器人“冲冲”cosplay令
狐冲，与浙江籍足球运动员王钰栋一起完
成开球；看台四周，海盐滚灯、平湖九彩龙轮
番登场，千年非遗与现代足球同频共振……一
颗球穿越千年，把嘉兴的文化家底“亮”了出来。

这并非一时兴起的创意拼凑。秦山滚灯队
队员王伟特意将滚灯的灯芯换成了足球形状：

“足球运动讲究热血竞技、团结协作，而我们滚
灯表演需要刚劲有力、默契配合，这两者的精神
特别契合。”

赛场西侧的文旅集市里，国家级非遗海宁皮
影戏搭起了互动小舞台。家长与孩子在传承人
徐芦燕的指导下，拿起画笔在牛皮上勾勒线条。

“第一次这么近距离看皮影戏，还能亲手操控影
偶，孩子开心得不肯走。”一位家长兴奋地说。

非遗展演为赛场增添了一抹温柔，而金庸
武侠则是“吴越杯”真正出圈的文化名片。

嘉兴是金庸先生的故乡，其笔下诸多经典
人物与嘉兴渊源深厚。这一天然的 IP资源，被
赛事表演导演姜枫牢牢抓在了手中。

“江南七怪本身就是嘉兴籍的，而且相关表
演也获得了广泛认可。”最初只选用嘉兴本土非
遗节目，后来为了打造具有长效吸引力的文化
看点，才锁定了辨识度极高的金庸 IP。

4月 17日，江南七怪形象以“穿越”的形式
被搬上赛场，与嘉兴大潮爱乐乐团、嘉兴大学
学生同台互动，融合趣味舞蹈与谐音梗互动
游戏“福特抱”，以轻松诙谐的喜剧桥段重塑
武侠 IP年轻化表达。现场球迷热议不断——
有人被武侠人物的出场方式惊艳，也有人笑言

“江南七怪助威未能助力球队取胜”，但无论是
叫好还是调侃，都意味着文化表演进入了球迷
的观赛记忆。来自宁波的张瑞扮作“令狐冲”参
与趣味射门，赛后意犹未尽：“平时也喜欢古风
扮演，这次在体育场里当着这么多人的面进球，
感觉非常过瘾。”

5 月 1 日，赛事升级表演阵容，海华武术
馆演员演绎金庸笔下十大经典武侠人物，并
特别设计了绍兴上虞人梅超风与扫地僧的对
战情节。那一场，赛场表演与赛事结局出现
了奇妙呼应：梅超风表演落败后，嘉兴队 1∶0
战胜绍兴队。球迷们都说表演成了赛场的

“预言家”。
此后，金庸 IP的运用更加精细。母亲节专

场，张无忌、郭襄、杨过等武侠人物携母亲轮番
登场，将江湖温情与亲子深情演绎得淋漓尽
致。“521表白日”，金庸武侠 IP中的情侣和现实
情侣携手嘉兴大学学生跳起王心凌的《爱你》，
宋代汉服搭配流行舞曲，浪漫与热血交织。

“不能拘泥于固有时空设定来编排节目，古
今混搭、时空碰撞，反而更有吸引力。”

赛事吉祥物“粽冲冲”，则是另一种文化年
轻化的探索。

传统四角粽轮廓，圆脸蛋、大眼睛，绿粽叶
战袍配足球元素。名字一语双关——“粽”是嘉
兴，“冲冲”是赛场上的冲劲。

粽子是嘉兴的非遗美食，辨识度极高，但
过去更多停留在端午节和伴手礼的语境里。

“粽冲冲”要做的，是把这个符号推进年轻人的
日常。

嘉兴市新闻传媒中心党委委员、副主任、
副总编辑聂海峰负责统筹中心的“吴越杯”宣
传报道，他带着团队围绕“粽冲冲”做了大量创
意内容：AI短视频在社交平台广泛传播，微信
表情包在球迷群里刷屏，一个粽子形状的卡通，
就这样借着足球找到了新的传播路径。

这股文化热潮，蔓延到了更远的地方。
5月23日，西藏拉萨的布达拉宫广场前，来

自秀洲的退伍老兵寿世明特意录制了一段祝福
视频：“今天我在布达拉宫广场，为嘉兴队助威、
呐喊，为‘吴越杯’喝彩！嘉兴队，必胜！”

寿世明是土生土长的嘉兴人，与足球的缘
分始于小学校队。后来因学业、参军入伍、创业
打拼，与昔日球友各奔东西，但心底对足球的热
爱从未降温。近几年，嘉兴本土足球氛围日渐
浓厚，他重新拾起这份热爱，常和球友们线下约
球：“入选嘉兴队的球员里，有不少就是我平日
的球友。”

“吴越杯”开赛以来，他所在的运河老兵服
务中心组织了志愿活动，一边为嘉兴队现场助
威，一边承担球迷区秩序维护等保障任务。“球
员在场上拼，我们在场下守，都是为嘉兴足球出
力。”

票根漫游

张昌是个地道的球迷，老家江苏徐州，如
今定居嘉兴。从高中起，他就喜欢足球。“吴越
杯”开赛后，他几乎每场必到，甚至远赴客场助
威。

但让张昌自己都没想到的是，这一轮轮的
球赛，让他和家人，乃至整个朋友圈都发生了
连接。

“我三个姐姐都从苏州专程赶过来看球，
是我给她们买的票。”带着家人看完球，张昌
领着她们去看了海盐日出、南湖红船，逛了南
湖天地，还去了西塘游玩。“看球、旅游、吃美
食，一趟下来特别值。”球赛散场之后，家人顺
手拿着票根，去打折的餐厅吃了饭。“本来就
是要吃饭的，有这个折扣挺好，能省一点是一
点。”

张昌还带着两岁多的儿子去看比赛。孩
子当然看不懂球，但在人声鼎沸的看台上玩得
不亦乐乎。回来之后，小家伙学会了嘉兴队的
战歌“哦嘿——我的嘉兴队”。张昌笑着说：

“我就是想让他从小感受一下这种氛围。等他
长大，说不定就是球场上的人了。”

一颗足球的种子，就这样落进了一个两岁
孩子的心里。

张昌姐姐们的这趟嘉兴之旅，其实是“吴
越杯”票根经济的一个生动缩影。

今年嘉兴的“票根+”机制，将一张20元的
球票，变成了撬动全城消费的钥匙：凭票可解
锁覆盖景区、酒店、餐饮、购物、出行五大领域
198项专属福利，总价值超3000元。

为了让消费场景不局限于体育场，嘉兴在
全市布局了超 20个“第二观赛点”，“五一”假
期主场赛事期间，第二观赛点直接拉动消费
4000万元，赛场旁的龙虾节单日销售近1.5万
公斤，进场人数超 4.5万人次。5场主场赛事
累计拉动消费超1亿元——这个数字背后，站
着的是一个个像张昌姐姐那样从外地赶来、在
嘉兴吃住游购的人。

消费的惊喜，不只藏在票根里，也藏在球
场内外的每一个细节里。

每场主场赛事，体育场外都设有文旅集
市，汇集五芳斋、沈荡酿造、斜桥榨菜等嘉兴本
土特色产品，让球迷在看球之余逛得尽兴。

家住南湖区的球迷朱宇，每场嘉兴主场赛
事都来。“不仅看球，还能逛市集、尝美食，累计
消费快上千元了。之前买了一个手工葫芦，家
里小孩天天挂在书包上。”5月21日那天，平湖
市体育中心外，三个免费品尝平湖西瓜的摊位
前排起了长队，朱宇先品尝了西瓜，又提着两
个西瓜笑着离开。

摊主林红萍一边忙着制作水果冰粉，一边
告诉记者：“这是我第二次参加‘吴越杯’市集，
上回卖了两三千元，生意太火了。”

中场休息时，体育场瞬间化身时尚秀场：
身着海宁皮衣、嘉善汉服、桐乡毛衫的模特队，
与平湖童车车队联袂走秀，引得看台上阵阵欢
呼。不少外地来的球迷纷纷拍照分享：“没想
到看球还能看秀，嘉兴有点厉害的。”

观赛盲盒也不断迭代。揭幕战的观赛包
是助威棒、定胜糕、斜桥榨菜等嘉兴特产的随
机组合，到了5月21日平湖主场已学会讲故事——

“爱情五味”主题：酸为玫瑰米醋，甜为莎布蕾
流心蛋酥，苦为阿奴杜瓜子，辣为乌镇榨菜，暖
为蒸汽眼罩。一个盲盒，便是一封嘉兴寄给球
迷的城市情书。

嘉兴市商务局相关负责人介绍，此次赛事
消费布局，突破“票根经济”囿于餐饮文旅的局
限，将汽车展销、家电以旧换新纳入联动，观赛
场景延伸至基层文化站乃至农村文化礼堂的
大屏直播。揭幕战期间，支付宝发放200万元
消费券，核销率达 96.5%，创支付宝发放消费
券核销率历史新高。

夜幕降临，平湖八佰伴餐饮店里，球迷拿
着球票享受折扣，三五成群推杯换盏。“赢球
了和朋友庆祝一下，打折很划算。”球迷王辉
说。

哨响之后

比赛日下午一点，离开球还有两个小时，
南看台上已经站满了人。

他们是“禾爆”球迷组织的成员。领头的
叫王贺瑞，90后，嘉兴本地人。“吴越杯”每一
个主场、每一个客场，他一场不落——不仅是
以球迷身份到场，更是作为组织的负责人，管
2000多号人的调度和后勤。

“我们不是啦啦队。”他一听到“啦啦队”这
个词，就会纠正。在他看来，啦啦队是表演性
质的，而球迷组织是真正的热爱，“你加入我
们，我不会培训你怎么唱，不要求你唱得多标
准、声音多响亮，先让你进入这个看台，发自内
心地去表达对球队的支持，把身体打开，全身
心跟着一起。”

这个“跟着一起”，意味着全程站立、全程跳
跃、全程歌唱，90分钟一刻不停。实际上远不止
90分钟——“1点就到场，哪止90分钟，我说少
一点，免得把别人吓跑。”他半开玩笑地说。

他们创作了近 20首嘉兴专属应援歌曲，
旋律里融入了嘉兴元素。足球助威和篮球不
同，“70%都是唱歌，口号反而只占30%。”

“吴越杯”开赛前，“禾爆”核心成员只有
500人。到现在，7个微信群，超过2000人。很
多人加入的理由并不复杂，“经过‘浙BA’的洗
礼，大家有了为城市战斗的概念，经过这些比
赛，大家知道精神面貌是可以改善的。”客场也
跟，去温州坐四五个小时大巴，照样去。“赢球
一起狂，输球一起扛。不会因为球队踢得不好
就不去。”

“禾爆”下面有一个儿童团，叫“禾苗”，目
前有 80多个孩子，都是组织成员的子女。每
逢比赛日，这些孩子穿着球衣站在南看台上，
跟着大人跳跃、歌唱。有家长告诉王贺瑞，孩
子以前很内向，跟着来看球之后整个人开朗
了，也愿意跟家长说话了。还有球迷说，自家
娃洗澡的时候会自己唱嘉兴队的应援歌。“你
说这算不算感动的事情？直接影响到我们的
下一代了。”

一个孩子因为看球变得开朗，一首战歌在
浴室里被哼出来——这些事太小了，但恰恰是
这些小事，让人忍不住多想一步：一场体育赛
事，到底能给一座城市留下什么？

嘉兴市文化馆相关负责人认为，“嘉兴要
真正打响城市品牌，文化必须做成‘活态’的，
每一个景点都要有活态的元素。”他觉得金庸
这个 IP用得还太少，“你看宋城是很成功的，
观众直接参与，而不是永远在看。”“吴越杯”
的武侠表演走出了第一步，但离“活态”还有
距离——中场15分钟的展演和一个真正可以
常态化运营的文化体验产品之间，隔着的不只
是时间，还有商业模式和内容深度。

嘉兴的足球底子并不薄。市级足球超级
联赛已经连续办了六年，“市长杯”校园足球联
赛、“村超”等草根赛事常态化开展，海盐长三
角国际青少年足球训练基地今年3月开工，预
计 6月底建成。这些基础不是因为“吴越杯”
才有的，赛事结束后也不会消失。5月之后紧
接着就是“浙BA”嘉兴预选赛，整个浙江的赛
事是循环的、不断的，“吴越杯”只是其中一个
高潮。

但硬件和赛事都是骨架，真正的血肉是人
的参与。那些第一次走进球场的市民，第一次
带孩子体验看台氛围的家长，第一次为家乡队
呐喊到嗓子哑掉的年轻人——他们会不会在
某个没有赛事的周末，依然愿意走进球场？这
个问题，比任何消费数据都重要。

聂海峰认为：“以前宣传嘉兴，我们习惯想
‘我有什么’。这次不一样，我们想让市民觉得
‘我们在共同创造什么’。”在他看来，5场主场
超 1亿元消费的背后，是政府、市场、志愿者、
球迷自下而上的协同，这套机制如果能沉淀下
来，以后办音乐节、办马拉松都可以复用。

“吴越杯”能给这个城市带来什么，不会只
靠某一方来书写。政府的赛事规划和政策延
续、球迷的自发热情、商业生态的配套跟进、城
市公共空间的持续开放——每一环都不可或
缺。一场赛事能点燃的火种是有限的，但如果
制度、氛围和人的热情能够形成合力，火种就
有可能变成长明灯。

嘉兴市体育局相关负责人在谈到吴越精
神时说：“江南从不只有温婉雅致，更传承着崇
文尚武、勇毅争先的底色。既有吴越先民崇文
厚德、谦和包容的温润底蕴，也有敢闯敢拼、坚
韧不拔的豪迈气概。”

比赛总有哨响，但只要球场还在、赛事还
办、人群还愿意聚拢，这座城市的精气神，就不
会散场。

“吴越”二字，所承载的不仅是
一个地理名称，更是浙江“勇立潮头、
海纳百川”的精神底色。

从唐宋时期吴越之地“处处喧呼
蹴鞠场”的市井欢腾，到2026年“吴越
杯”绿茵场上的激情呐喊，一颗足球穿
越悠悠时光，让吴越文化、金庸武侠与
非遗匠心走出书本、走向赛场边。

然而，“吴越杯”最动人的，并非那
些宏大的文化叙事，而是一个个鲜活
的人：从场上的球员到看台上的球迷，
从非遗传承人到赛事表演导演，从跟
着父亲看球长大的“小球迷”到在布达
拉宫广场隔空助威的退伍老兵。

一场球赛，点燃了一座城市的精
气神。
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