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欧洲杯气氛低调而务实
没有等待太久，在欧洲杯开

赛 前 一 天 拿 到 了 赴 德 国 的 签
证。尽管错过开局，但总算紧赶
慢赶着在欧洲杯开赛之前登上
了飞机。在空中掠过“乌兰巴托
的夜”的时候，德国队5比1战胜
苏格兰而迎来一个多年未见的
精彩开局。

清晨 5 点半，飞机降落在法
兰克福国际机场。尽管天已蒙
亮，但德国似乎还沉睡于昨夜的
狂喜之中，远离安联竞技场的法
兰克福，更是如此。偌大的T2航
站楼，只有我们这些从上海赶来
的旅客在空荡的大厅里等待行
李。行李很快，但一个小小的意
外耽误了些许时光。原本行李
箱上绑着两根醒目的绿色带子，
却在托运的时候断了一根。所
以，任凭行李转盘狂转N圈却都
看不到自己的行李。当行李越
来越少后终于发现一个类似的
箱子，虽然只有一根带子，但转
了多圈之后总算把压在身下的
带子给露出一角，这才意识到，

这不就是我的箱子嘛。
取车的时候也是遇到小小意

外。原本预订的是Europcar的T2
航站楼门店，开门时间和我预订
时间一样，都是7点钟。但到了7
点15分还没开门，而其他租车行
已经忙得热火朝天。急忙之中也
是突然发现，一张不起眼的通告
上写道，因为员工生病，所以只能
到T1航站楼去取车。忙不迭叫
上几个还在安静等待的德国阿哥

一起前往转运巴士站，坐上拥挤
不堪——行李比人多——的超长
巴士，颠簸着赶到T1航站楼，再
又排队半天，总算可以取车了。
原本订的是最普通款的POLO级
别小车，但车行似乎过意不去，向
他提出能否升级的要求后竟然就
答应了。然后，给我分配的车竟
然是梅赛德斯·奔驰 C200，且是
最新款，连手机充电插孔都是
Type-C而让我无所适从。重要

的是，无任何额外费用。这个惊
喜抵消了所有的不快。

从出关到取行李再到取车，
没有感受到任何的欧洲杯气氛。
可能是太早的缘故，但机场里没
有任何和欧洲杯相关的广告，甚
至，总共只看到一个身穿德国队
服的小伙。很容易会有错觉，难
道我来错欧洲杯了？哪怕是去法
兰克福的媒体认证中心领取记者
证，依然会有类似错觉。中心位
于 法 兰 克 福 的 Wintersporthalle
（冬季项目体育馆），这是坐落于
类似荒野之地的老旧建筑，如果
不是门口竖立的几面欧洲杯的
旗子，以及门口一些领好证出来
吹牛的同行，又差点以为来错地
方了……

务实的德国人，让我再次领
略到务实的真谛。至少在慕尼黑
是另一种情形。相信，法兰克福
到了比赛日也会和今日截然不
同。而没有比赛的日子里，法兰
克福的气氛就和黎明一样，静悄
悄，一如常日。
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本届欧洲杯的确出现了“特
供广告”，但关于“中文广告专为
中国人定制”说法纯属想当然，另
外也不影响本届欧洲杯中国赞助
商依然是“第一势力”。

“特供”的实际情况在于，欧
足 联 确 实 在 本 届 赛 事 使 用 了
DBR定制转播技术，电视转播画
面中的广告板经过“加工”。现场
以及不同地区的转播信号，所呈
现的广告内容确实不同。不过所
有广告主都是欧洲杯的官方赞助
商，同时所有的欧洲杯全球赞助
商（包括五家中国赞助商）的广告
在现场或者任何地区的转播信号
中都有出现。

据了解，本届欧洲杯转播信
号一共有四路，包括德国信号、中
国信号、美国信号和其他地区共
享的国际信号。

总结来说，所谓“特供”，是本
届欧洲杯另一种与以往不同的赞
助商权益。赞助商可以在不同场
景（现场或转播信号）、地区（转播
信号）使用不同的广告素材。

以目前社交网络上传播最广
的穆夏拉破门广告差异为例。他
进球瞬间，国内转播信号显示的
是中文广告，而现场拍摄录像中
显示的则是 Antom 的广告——
Antom（安通环球）其实为“一家
人”，是蚂蚁集团旗下的支付服务
品牌。

单从国内转播信号也可以发
现“特供”迹象。穆夏拉进球前、
京多安斜线贴地球找到哈弗茨
时，国内转播信号显示着欧足联
儿童基金会的宣传广告，但后面
慢镜重播时变成历德超市的广
告。这个“冲突”的原因很简单
——DBR广告只能用于主机位，
而重播时其他机位显示的广告，
则是实际上的赛场现场广告。

可见，中国球迷在国内看到
的高强度中文内容，确实有不少
是“特供”——但“特供者”都是实
打实的官方赛事赞助商。包括非
中国赞助商也使用了“特供”中文
广告。例如哈弗茨主罚点球的一
刻，国内转播信号中的阿迪达斯
广告出现了中文广告语，而美国
福斯体育的转播画面中则是英文

字样。
另外，也存在“非特供”的中

文广告内容。例如在现场和转播
信号中都出现了“中国第一，不止
于世界第二”的素材。

得益于近年人工智能在视频
处理能力方面的飞速发展，DBR
终于在欧洲杯上正式亮相，为赞
助商创造了更多的品牌价值。赞
助商可针对性地向不同市场的球
迷推出不同的宣传素材。鉴于大
量的“特供”中文广告，都来源于
中国企业赞助赛事，所以看到中
文广告支持中国企业出海成果的
球迷，其赞叹的出发点完全立得
住脚。而部分讨论者抓住“特供”
字眼、暗讽为中国企业叫好的球
迷“自嗨”，则是半桶水知识。他
们对欧洲杯这类大型赛事的严谨
广告体系毫无了解，只是故作“众
人皆醉我独醒”，追求一些所谓

“打脸”的互联网场景下的无聊
“爽感”。

不过，更利于赞助商针对性
宣传的欧洲杯广告新政策，恰恰
也是中国企业参与本次欧洲杯营
销的复杂性的一个侧面。

关于“特供广告”那些事儿……
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德国人因为严谨，给人的感觉
是做事情不会发生意外，所以出
生于德国的爱因斯坦说“上帝不
会掷骰子”。

从这点来看，德国足球很不德
国，倒是有些像贴了“不可预测
性”标签的量子力学。

2014年拿到世界杯冠军后，大
家都以为人才辈出的德国战车将
创造一个新的时代，没想到在随
后的两届世界杯上连续小组出
局，欧洲杯上表现也是不如人意；
而在东道主亮相的揭幕战，大多
数大赛都踢得很沉闷，东道主缩
手缩脚，对手因此捡个大便宜，结
果德国队这次却把苏格兰队踢出
个大窟窿，陪伴“勇敢的心”的只
有伤心的泪了。

德国队特别希望能利用主场
作战的机会，彻底从2014年世界
杯之后的低迷中走出，37岁的主
教练纳格尔斯曼就像是德国足协
想给德国足球输入年轻充满活力
的血液。但足球还是需要传统和
底蕴，1996 年德国队夺取欧洲杯
的冠军队队长克林斯曼出现在开
幕式，就洋溢着德国足球对传统
的自豪。

和其他国家队队长的正常
交替不同，德国队的队长袖标就
像是一顶很多人都垂涎欲滴的
王冠，交替的时候总会充斥着宫
廷战斗的冷血故事。但冷血的
背后是热血，是渴望带领球队走
向辉煌的热血，是德国足球骨子
里的霸气。德国队队长争夺战最
有名的故事，主角就是克林斯曼
和马特乌斯，尽管都在德国队、
拜仁慕尼黑和国际米兰效力过，
但两人的水火不相容已经到了极

致的地步。
2010年南非世界杯，我在解说

席上采访过克林斯曼；2014 年巴
西世界杯，我和马特乌斯一起做
过节目，还送给过马特乌斯一个
中国结作为礼物。两人在生活中
都很平易近人，但一到球场上，就
是舍我其谁。这是两个很有霸气
的德国队长，德国足球也正是有
了这样一代代霸气的队长，才能
成为世界足坛的一支劲旅。

此前的拉姆、小猪施魏因斯
泰格和诺伊尔，都是以德服人的
队长。到了这届在本土作战的欧
洲杯上，纳格尔斯曼把队长袖标
戴到了效力于巴萨的京多安手臂
上。京多安近 80 场的国家队出
场纪录，并不是德国队现役出场
最多的，三名“百场先生”都比他
资历更深。这名有着移民背景的
球员，能出任德国队队长，靠的正
是永不服输和永不服谁的霸气。

霸气队长的回归，让德国队踢
出了一场充满霸气的揭幕战——
这一次，队长能否扛着德国队在
本土捧起第四座德劳内杯？

我对“德国队长”的认识
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