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无法忽视的中国品牌

FT 中文网 6 月 15 日刊登了一篇署名李军的文字《眼见为

虚——从足球赛的场边广告谈起》。文中酸溜溜地写道，欧洲

杯霸屏的中国企业广告是“针对中国市场定制的虚拟广告牌”。

李军还有鼻子有眼地称，中国的电视观众看到的赛场广告，“和

现场观众看到的广告牌并不完全一致”。

文章一出，球迷们不干了。毕竟许多熬夜看球的球迷看得

真真的。甚而，就有中国球迷身在欧洲看球。场内什么情况，

还是可以搞清楚的！有网友直言——“从比赛的近景镜头都能

看出来中文广告是实拍，匈牙利电视台放的也是这些广告。”

更有网友评论道：“FT 中文网这种胡说八道底气何来？”

到了 6 月 15 日，FT 中文网不得不修改原文措辞。可修改

后的措辞还在嘴硬。文章内容将“欧洲杯”替换成“欧洲的顶

级俱乐部联赛”，把“中国球迷的购买力已经可以影响到欧洲

顶级联赛的全球广告投放了吗？”之后的一段文字做了修改。

原文为“其实并不是”，后改为“有些的确是，但有些并不是”。

微博账号“@ 我是二姐夫”于北京时间 6 月 15 日 21 时 14

分冒出来，承认自己是 FT 中文网编辑、《眼见为虚》一文的

作者李军，并以非常嘴硬的口气称，“本文经过编辑修改，原

有欧洲杯虚拟广告的部分还在查证，其他部分无误”。能把连

自己都不得不承认“还在查证”的信息通过网站刊登文章的方

式发布，还如此大言不惭，也是没谁了！

6 月 16 日，“@ 我是二姐夫”才又发出声明称，“原有欧

洲杯虚拟广告的部分经过查证，绝大部分中文广告为现场广告”。

FT 中文网的做法确实令人遗憾——造假新闻在前，编辑个人的

道歉声明最终还用了“绝大部分”之句，意思是原文不见得都错。

该网站又只以修改原文作为此事的了断，不见正式道歉。难怪

欧洲杯的中国品牌赞助商们不服气。海信方面于 6 月 16 日发布

了 18 张现场实拍广告照片，并发布消息称：“赛场实拍广告与

电视直播一致！没有虚拟广告！没有专门为中国观众定制！全

球观众看到的都是一样的！谢谢！”6 月 29 日，支付宝在社交

媒体制作视频辟谣，称，这世上确实有一种东西叫做“虚拟广告”，

但欧洲杯没有区域赞助商，全世界看到的广告牌都是一样的。

之后，FT中文网才悄悄地灰溜溜地撤掉了《眼见为虚》一文。

其实，中国品牌赞助足球世界大赛，早已有之，球迷本身

早已不以为怪。真难得还有些人用这事儿做文章。

早在 2010 年南非世界杯、2014 年巴西世界杯赛场上，就

曾出现过中国品牌的广告牌。然而，那只能算初露峥嵘。2016

年欧洲杯在法国举行，海信、容声成为 1960 年诞生的欧洲杯的

首批中国品牌赞助商。当时，充当足球世界大赛“背景板”多

年的日本品牌正在逐渐退出，而韩国品牌还在坚守，诸如土耳

其航空等品牌则与中国品牌一起，成为新的入局者。2018 年俄

罗斯世界杯，近一半赞助商来自中国。新华社甚至用了“2018

世界杯，中国没有缺席”为题专门做了报道。报道认为，尽管

国足没能进入世界杯正赛，可中国品牌通过世界大赛获得了品

牌溢价和长远影响。“从投入和产出来看，赞助世界杯能给品

牌带来高强度的营销曝光和宽广的营销空间，是品牌迅速提升

知名度、推动全球化布局的有效手段，但这并不意味着企业能

持续实现可观的盈利，毕竟，企业的生命力靠的是文化内涵和

核心竞争力。”新华社的评价很客观。

今年，推迟举办的 2020 欧洲杯上，人们见到了更多中国

赞助商。除了连续两届出席的海信以外，抖音、支付宝和 vivo

成为了新的入局者。4 家的广告呈现，与上一届略有不同之处

是——英文元素大增。这本身就回答了《眼见为虚》一文所提

到的所谓“购买力”的问题。一开始中国品牌赞助世界大赛，

是为了以此来提高品牌在国内电视观众中的知名度、美誉度，

以此开拓、发掘国内市场。如今赞助欧洲杯的一些中国品牌，

本身在欧洲或者其他关注欧洲杯的地区就占据一定的市场份

额。vivo 自称，自 2014 年开启国际化路线以来，为拓展海外市

场，打造国际品牌形象，将目光瞄准了体育。其 2015 年赞助

印度板球总会（BCCI）举办的印度板球超级联赛（IPL）。此

后，2017 年 vivo 正式宣布与国际足联世界杯达成合作，成为

　　中国品牌赞助足球世界大赛，早已有之，球迷本身早已不以为怪。真难得还有些人

用这事儿做文章。




