
探索“乡村体育+”“村BA”乡村振兴启示录
本报记者 刘旺 北京报道

“村BA”“村超”等乡村赛事，

已经为当地乡村振兴装上了体育

文化振兴的“核引擎”。

此前《中国经营报》就曾报道

过贵州省台江县台盘村围绕“体

育+”大力推进农业品牌建设、农

文体旅融合发展，如推介台江“鲤

吻香米”、稻花鱼、鲟鱼、西红柿汁

等农特产品，锚准篮球运动发展

相关产品销售。

如今，记者注意到，围绕着

“村 BA”这一赛事 IP，贵 州 省 台

江 县 台 盘 村 已 经 展 开 了 多 方

位的布局，例如推出“村 BA”文

创产品、集体入股投建“村 BA”

主题奶茶店、推出“村 BA”深山

音乐会和深山市集来丰富游客

体验等。

同 样 的 还 有“ 村 超 ”，贵 州

省人民政府就曾发文指出，自

2023 年 5 月贵州“村超”足球赛

开赛以来，黔东南州榕江县以

“贵州村超”为契机，进一步发挥

零供市场、夜市摊位和劳务品牌

主体优势，积极探索“村超+”就

业模式，着力开辟新业态就业新

增长点。

显然，借力乡村赛事，当地已

经探索出来一条“体育搭台、经济

唱戏”的新路径。

火爆的乡村赛事IP，对当地经

济的带动能量是巨大的。

此前，据台江县政府相关工作

人员透露，2023年，台江县生产总值

增长8.8%，增速排全州第一、全省第

三。农村居民人均可支配收入同比

增长8.8%，增速全州第一、全省第

二。2023年，全县旅游总人数640

万人次，同比增长74.87%；旅游综合

收入84.64亿元，同比增长94.66%。

不仅如此，通过“村 BA”的影

响力，2023年，台江县在已落地500

强企业天能集团、山东环保、碧桂

园的基础上，主动牵引上海锅圈、

北京同仁堂、广东明基水产等一批

优强企业走进台江、投资台江。

王牌智库首席专家、董事长上

官同君认为，“村BA”极具“乡土底

色”的文化元素，在打破人们对篮

球比赛固有认知的同时形成极大

的“落差感”“新鲜感”是难能可贵

的，尤其是解说员罕见的“贵州话+

苗语”播报、颇具民族特色艺术的

民族歌舞串场表演、“农味”十足的

鲤吻香米、台江鲟鱼、三穗麻鸭等

农特产奖品，给篮球比赛增添了鲜

明地域特色的“爆点”，很容易借势

互联网传播引燃关注，打开舆论传

播格局，极具视觉传达盛况。

正如上述内容，具体到当地的

执行动作上，在过去，更多的是通

过赛事影响力让当地文化和农产

品“走出去”，而今年台江县的具体

工作更加细致，探索体育与节庆假

期相结合的模式。

首先是在体育赛事上做“加

法”，“村BA”赛制不断升级。今年，

升级为2024年中国首届“村BA”球

王争霸赛，并在全国各省设分赛区，

比赛时间也拉长至7个月。这就给

当地利用赛事IP吸引游客并做好

服务提供了更长的周期。

其次，据了解，今年“村BA”球

王争霸赛刚好贯穿“五一”假期，也

恰逢苗族姊妹节期间，为此，台盘村

推出了“村BA”深山音乐会和深山

集市，助推“赛事+旅游”综合发展。

据了解，今年“五一”小长假第

一天，贵州台江旅游十分火爆，“村

BA”发源地台盘村车流量达11000

辆次以上，全县车流量预计2.5万

辆次；台盘村涌入游客超5万人次，

全县预计游客量超8万人次，整个

假期，全县接待游客预计达25万人

次左右。

此外，像奥运会、世界杯等知

名赛事IP一样，“村BA”也推出了

周边的文创产品，如“村BA”吉祥

物村宝宝，还有篮球服、钥匙扣以

及苗族刺绣蜡染等。

据公开资料，从2023年3月开

业到今年4月底，“村BA”线下体验

店销售文创产品已经超过130万元。

同时，像往年一样，“村BA”仍然

不介绍外来的商业元素。台江县台

盘乡台盘村主任岑江龙介绍，村民一

致决定，不论办赛规模如何扩大，新

赛季不接受任何场上赞助和广告。

但值得借鉴的是，借助“村

BA”这一IP，村集体入股参与投建

了“村BA”主题茶饮店，结合黔东

南特色和“村BA”元素，以及台江

县当地美食特产打造了9种不同口

味的奶茶。

其中产品也具有丰富的当地

元素。据奶茶店工作人员透露，卖

得最好的是一款叫做高山流水的

微醺奶茶，里面有当地人自己酿的

甜米酒，然后加一点奶茶，更加贴

近年轻人。

而“村BA”与“村超”在带动当

地经济上有一共同点，就是激活了

摊位经济。据了解，在“村BA深山

集市”，120个小摊位不仅促进了当

地村民就业，还让游客和球迷品尝

到了当地的美食。

岑江龙透露：“我们围绕‘村

BA+’文旅产业发展壮大村集体经

济，通过入股‘村BA’官方线下体

验店，非遗集市摊位和固定资产出

租等方式，使村集体经济收入超过

116万元。”

榕江县也是如此，“村超”爆火

之后，当地政府在“村超”赛事期间

打造“村超美食小吃一条街”，规划

2000余个免费摊位，有序引导当地

群众在体育馆周边摆摊经营，为

“村超”观赛群众提供餐饮美食、农

特产品、赛事周边销售等服务，推

动榕江城镇夜间经济快速发展，让

“地摊经济”成为拉动灵活就业的

新引擎。

北京工商大学商业经济研究

所所长洪涛认为，“村 BA”和“村

超”是乡村振兴的具体表现，同

时又赋能乡村振兴的发展，是乡

村振兴中的“产业振兴、乡村人

才振兴、乡村文化振兴、乡村生

态振兴、乡村组织振兴”五大振

兴的文化振兴的内容。“村 BA”

和“村超”充分说明了城市追求

的农村也有新追求，国际上的时

尚，乡村里条件成熟后也可以时尚

起来。

尤为值得注意的一点是，火

热的“村字头”联赛都在追求摆脱

商业化。

台江县委副书记、县长杨德

昭也表示，台江县坚持保留台盘

村每年“六月六”吃新节的原有

特色，保持传统乡村篮球赛事规

则，球队均来自贵州省各地及全国

各地以村、社区为单位组队的“村

球队”，现场不收门票、不收停车

费、不搞商业化，确保赛事“村味

十足”。

关键之道体育咨询公司创始

人张庆认为：“资本一旦介入，就会

考虑投入产出的问题。作为非观

赏性赛事，就是要靠规模吸引赞

助，久而久之会影响纯粹性。不

过，在不影响赛事纯粹性的同时，

赛事周边可以进行投资考虑，例如

旅游、周边产品等。”

不过，科创中国高丞乡创服

务团团长孙文华认为，“村超”“村

BA”在贵州的成功是无法复制

的，但“村超”及“村BA”给我国其

他地方的乡村振兴带来了很多启

发。首先是城市活动的乾坤大挪

移，打破传统观念，体育赛事举办

场所有创新。体育赛事在传统的

农村环境中展开，吸引了大量的

关注和参与。乡村振兴是当下我

国经济发展的热潮，“村超”“村

BA”的创新做法容易受到全社会

的关注。

其次是当地资源的充分挖掘，

产业整合升级，借船出海。“村超”

“村BA”等赛事，具有娱乐功能，具

备产业经济的特征，加上把国际赛

事的名号带到乡村活动上，容易被

广泛传播。记者注意到，“村超”就

已经走出国门，在遥远的非洲大陆

上生根发芽。

最后是以赛事激活乡村经

济，带动县域经济。赛事活动不

是一个村的问题，是整县设计，榕

江县、台江县以赛事作为吸引力，

吸引了全国各地的游客，把少数

民族文化、地方特色农产品、特色

景点等整体盘活，带动了全县的

经济。

可以看到，“村字头”联赛在越

来越多的地区如火如荼地展开，如

广东、宁夏、新疆、内蒙古、山东等

地。在闽南地区，晋江市的村级篮

球联赛就已经举办了14届。而在

不同地区，他们也探索出了一条适

合自身发展的“体育搭台、经济唱

戏”的发展路径。

如宁夏，其首届农民篮球邀

请赛冠、亚、季军的奖品，分别是

奖励价值 3 万元、2 万元和 1 万元

的宁夏名优特产滩羊、葡萄酒和

中宁枸杞。

实际上，在“村BA”赛事IP的

带动下，赛事对体育产业的牵引

作用越发受到人们的关注。国家

体育总局出台的《关于以重大体

育赛事为契机组织开展体育消费

促进活动的通知》就曾提到，积极

促进体育休闲消费，发展体育赛

事经济。

而越来越多的城市开始注重

赛事的拉动作用。

在2023年国家体育消费试点

城市总结交流会议上，7个城市分

享的相关经验中，均提到了赛事

的拉动作用。比如，成都市坚持

以赛事经济激发体育消费活力，

先后举办世乒赛、大运会等。秦

皇岛则突出帆船特色，承办国家

级赛事，组织系列帆船赛事。

体育赛事的引擎，将在更多的

地区响起轰鸣声。

带来哪些启示？

探索体育与节假相结合
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值得注意的一点是，火热的“村字头”联赛都在追求摆脱商业化。

今年“五一”小长假第一天，“村

BA”发源地台盘村车流量达

11000辆次以上。

2024年5月1日，贵州省台江县球员在比赛中积极拼抢。 视觉中国/图

上海饮料分级制度试行 推向全国仍需进一步优化

本报记者 孙吉正 北京报道

随着天气逐步转热，饮

品的消费进入旺季。日前，

有直播间因宣传名不副实存

在误导消费者的问题被禁，

原因之一是主播强调所售产

品适用人群为“控糖人士”

“孕妈妈”等，宣传其产品低

糖、低热量等，但从实际检测

结果来看，某些宣称无糖的

产品实际含糖量非常高。

对于目前上海市试行

的饮料分级制度，行业内的

观点各有不同。不少媒体认

为，目前世界各国都在推行

食品、饮品的分级制度，国内

的饮料、包装食品的分级也

需要开展。也有行业内的人

士指出，饮品、包装食品的分

级制度需要相关部门根据国

内人群的食物摄入情况进行

制定。

科信食品与健康信息

交流中心主任钟凯指出，目

前上海试行的分级制度，实

际上是引进的新加坡的饮

品分级制度，在一定程度上

并不能反映出国内对于营

养摄入需求和需求的特殊

性，“目前，上海试行的制度

并不是强制性的制度，因此

只有部分品牌响应号召，这

实际上就成为部分品牌的

宣传工具，其参考价值反而

减弱，如果未来需要在全国

范围内推行饮品分级制度，

强制性和相关的政策是需

要跟进的。”

今年三月，上海市疾病预防控

制中心宣布，为引导公众健康饮食，

该中心研制的饮料“营养选择”分级

标识在上海市开始试行。根据饮料

中“非乳源性糖”“饱和脂肪”“反式

脂肪”“非糖甜味剂”等4种成分含

量，评定等级从高至低，标识ABCD

四级，推荐程度逐步递减。

截至目前，在上海地区，霸王

茶姬、奈雪的茶、快乐柠檬等现制

茶饮品牌已开始在产品包装上进

行标识。值得注意的是，目前并没

有包装饮品根据上海市饮品分级

进行标识。

《中国经营报》记者注意到，

“营养选择”饮料分级方法主要参

考国内外标准，考虑饮料营养成分

分布及人群饮料摄入情况，最终根

据饮料中非乳源性糖、饱和脂肪、

反式脂肪、非糖甜味剂的含量对饮

料进行综合分级，分级从 A 到 D

级，其推荐程度递减。

根据目前媒体披露的信息以

及专家的介绍，上海饮料分级制度

的主要参考对象是新加坡的饮品

分级制度。据悉，为进一步遏制糖

尿病的发展，新加坡政府要求在新

加坡零售的含较高糖分和反式脂

肪的预包装饮料，必须贴上标签，

并禁止发布相关的广告。其中，A

级的饮品最健康，B级的饮品较为

健康，厂家可自愿标注；C 级饮料

不健康，D 级饮料最不健康，厂家

必须标注。例如，传统含糖可乐按

照新加坡的标准属于D类饮料，按

照要求禁止相关产品在新加坡进

行广告宣传。

“新加坡分级制度出台的背景

是糖尿病发病率不断上升，但目前

我国人均摄糖量远低于建议的平

均值。”钟凯说。此前，有外媒报道

称，新加坡营养调查显示：本地人

均每天摄取12茶匙的糖分，远超维

持正常营养所需分量。新加坡人

平均每天摄入60克糖,在亚洲仅次

于日本排名第二，而高糖导致的糖

尿病已经成为新加坡的一大经济

问题。

对于我国人均摄糖的含量，目

前各个机构统计的数字并不相

同。《中国居民膳食指南（2016）》指

出，一个普通人添加糖的摄入量每

天最好控制在25克以下。根据国

家卫健委发布的指导文件，人均每

日糖摄入量最好少于25克，最多不

要超过50克。

联合国粮食及农业组织的数

据显示，2020 年，中国人均每日摄

糖量21克，在全球排行中处在靠后

的位置。但也有媒体指出，目前我

国人均每日摄糖量超过了 30 克。

根据国家统计局发布的数据，2022

年，全国各地区年摄糖量差异巨

大，最高的西藏地区人均年摄糖量

为 3.5 千克（换算日均摄糖量约为

9.58 克），最低的山东仅为 0.9 千

克。且对比2015年的数据来看，大

部分地区人均摄糖量呈现的是下

降趋势。

“我国人口的摄糖主要来自于

蔗糖，即由主食摄取，因此我们对比

其他的国家和地区，人均摄糖量并

不高，尤其是反式脂肪指标上，我国

人均仅不到0.6克，远低于世卫组织

建议的一天限量在2克左右，且国

人的饮食习惯决定了反式脂肪不会

成为危害健康的主要指标。”钟凯建

议，在反式脂肪上，对于饮品的评级

因素应该相应下调。

值得注意的是，目前有商家也

在设立自己的评级制度。记者在

北京走访发现，诸如盒马生鲜会在

自己的自产商品中表明食品的

ABCD评级，但并未向外界普及其

评级的标准。科信食品和营养信

息交流中心业务部主任阮光峰指

出，这实际就成为了商家宣传的一

种手段。

阮光峰认为，饮品、包装食品

的分级应该在国人的膳食食物特

点之上而建立，目前上海试行的分

级制度并不强制所有的品牌进行

公示，这导致一些品牌将评为A级

的饮品进行标明，反而C、D类产品

并不标明，使得饮品分级制度成为

了很多品牌宣传的方式之一，违背

了分级制度运行的初衷。“新加坡

的制度是要求 D 类饮料必须强制

性标识，且禁止其相关产品在新加

坡进行广告宣传，但上海的制度并

没有对评级较低的饮品有强行的

惩罚制度。

对此，快消行业专家路胜贞认

为，相关饮料分级实际上是进一步

放大了消费者的知情权，并不意味

着该类产品饮料会直接影响消费

者身体健康，但简单的ABCD标注

又会加大消费者对饮品的抵制或

信任，这实际上都是未来需要进一

步解决和探讨的问题。

“实际上，食物和饮品上标明

配料以及含量就是为消费者提供

了知情权，但是由于大部分消费者

无法分辨产品是否对自己的身体

产生过多的影响，因此很多国家的

评级制度应运而生，但从实际来

看，目前大部分评级制度存在一定

的片面性。”阮光峰说。

“虽然 FOP 标识（食品包装正

面标识体系）是大势所趋，但是很

多国家的FOP制度存在一些漏洞，

即评级高不代表可以无节制地摄

入，评级低不代表可以不摄入。新

加坡以及目前上海试行的饮料分

级制度，都属于评价型 FOP（包装

正面标识），主要目的是帮助消费

者更直观地了解食品的营养属性，

指导合理选择，其同类产品例如碳

酸饮料可以作为评价和选择标准，

但跨种类的饮品之间很难做比较，

例如无糖可乐属于B、半脱脂奶属

于 C，这种比较就毫无意义，只会

让消费者迷惑。”阮光峰告诉记者，

举例说明，纯净水的评级必然是

A，含有非乳源性糖，加了新鲜草莓

的果汁就属于B，但从营养价值来

看，果汁必然比纯净水丰富。

据悉，目前，食品、饮品的信息

披露分为传统营养标签、信息型

FOP、评级型 FOP、阈值型 FOP。

按照上述排列，信息密度越低、理

解难度越低。值得注意的是，目前

所有国家和地区对于食品的评级

标准均有不同。例如英国的 FOP

标识中，就要求标出脂肪、饱和脂

肪、盐和糖含量的高低，加拿大则

是脂肪、饱和脂肪、盐和糖含量的

高低，而新加坡糖、饱和脂肪、反式

脂肪、非糖甜味剂。美国使用的则

是阈值型FOP，FOP标识由两部分

组成，一个是绿色标志，表示食物

符合营养标准；另一部分说明每份

食物的能量和食品的份数。“优点

是容易辨识和理解，但是存在诱导

消费、贸易壁垒和过于商业化的问

题。”钟凯说。

同时，钟凯也介绍到，目前澳

新的健康星评分系统较为全面，但

是呈现出的信息量较多，所以过于

复杂，且评分体系过于繁琐和复

杂。对于消费者而言，理解的要求

也较高。

综上所述，上述专家均认为，

目前现行的 FOP 标识并不存在绝

对的完美和失败，都是在消费者的

知情权和理解程度难易之间做选

择。且大部分地区都是根据本国

人的饮食和诱发次健康物质的比

例做出的考量。

2021 年 9 月国家卫健委对外

发布的《食品安全国家标准 预包

装食品营养标签通则》（征求意见

稿）中，已经把糖含量和饱和脂肪

酸列为强制性标识项目。但对于

全国性的强制FOP标识，目前国内

还没有相应的意见稿和规则出台。

“FOP标识必须是在一个国家

建立起一套统一的FOP，否则就毫

无意义，同时需要配套的对营销行

为进行管控并持续的跟踪和评估，

对效果建立合理的预期，同时最重

要的是在执行的同时，加强对消费

者的教育。”钟凯说，因此，建立起

一套有效的、统一的FOP标识是一

个复杂且漫长的工作。

FOP标识建立仍旧漫长

饮料分级需因地制宜


