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多角度解读文化生命力

  据人民日报，在推动中华优秀传统文化创造性
转化、创新性发展的今天，如何深入理解中国文
化，进而激发其内在活力，助力当代发展？《中国
文化的生命力》一书对此多有思考。
　　要认识中国文化，首先要从认识自我开始：我
们是谁？中国文化给我们提供了怎样的精神力量？
在第一辑中，作者指出有什么样的人就会创造什么
样的文化，有什么样的文化就会造就什么样的人。
作者认为，中国文化的发展不是简单的替代取代，
而是在各种文明的交融与叠积中不断生成的。
　　汉字是中国文化的基本元素，体现了中国人认
识世界的思维方式和表达特点。在本书第三辑中，
作者分别从汉字中的文化密码、汉语韵律之美、由
古典诗词体会汉语之美、方言的妙趣与魅力等多个
角度切入，与读者分享其对汉语之美的点滴感悟，
文字明快风趣又不失雅韵，与所探讨的话题相得益
彰。作者认为，中国文化的根在民间，民间的红红
火火、生生不息是文化的滋养，为文化发展注入
活力。

深入开掘中华优秀

传统文化育人价值
  据光明日报，中华优秀传统文化是中华文明的
智慧结晶和精华所在，与革命文化、社会主义先进
文化共同构建了中国特色社会主义文化的基本内
容，为激励全党全国各族人民奋勇前进提供强大精
神支撑。在具体实践过程中，可着重把握几个维
度：首先，应注重阐发中华优秀传统文化的时代价
值。其次，应充分挖掘中华优秀传统文化中的育人
资源。再次，应在交流交融中激发传统文化新的生
命力。
  文明交流互鉴，是推动人类文明进步和世界和
平发展的重要动力，源远流长、开放包容的中华文
明，又在文明互鉴当中发挥着价值范导作用。继续
推进中华优秀传统文化的国际传播、价值提炼与代
际传承，机会在青年手中，责任在青年肩头。因
此，应当注重从跨文化视角讲好中华优秀传统文化
故事。中国高校应以中华优秀传统文化为文化根
基，立足世界百年未有之大变局，从跨文化视角加
强理论创新和方法创新，提升原创性研究产出，构
建中华优秀传统文化叙事体系，由此强化中国特色
话语传播效能，让世界读懂中国。

星空那么美，不妨去看看

  据光明网，在现代化的城市里，每到夜晚，霓
虹灯、景观灯都会自动点亮，想要抬头看看天空中
的星星，成了一件奢侈的事。于是，越来越多的人
憧憬到乡村或远离城市的地方观星，由此也催生了
观星景点、观星酒店，以及房车基地、露营基地等
配套设施。有些地方还以“星空”为 IP ，结合当
地文化，打造特色项目。
　　其实，仰望星空并不需要太多专业设备，问题
的关键在于，城市里普遍存在光污染，想要找到一
处理想的观星地点并不容易。因此，越来越多的人
将目光投向了远离闹市的乡村。那里能见度高，没
有光污染，是理想的观星场所。在“反向旅游”蔚
然成风的当下，“星空”旅游日渐升温。 2019
年，宁夏将目标锁定星空，首次在国内提出“星星
的故乡”文旅 IP ，并在全域范围内发展星空
旅游。
　　从建设观星酒店到打造观星营地，从研发观星
文创产品到培训观星导师，“星星的故乡”不仅成
了“塞上江南”的新名片，也成为宁夏文旅产业高
质量发展的“流量密码”。宁夏的成功经验，给更
多地区带来了启发。目前，广东、四川、云南、西
藏等地都已推出不同类型的星空营地。广东深圳则
着手开展星空公园建设，通过规划星空体验区、望
远镜观测区及旅游服务区，打造集夜空保护、星空
观测、星空摄影、度假旅游、科普讲解于一体的夜
间活动品牌。

摆脱流量综艺

传统文化受捧
  据北京日报，近十年来，荧屏文化类综艺节目
蓬勃发展，口碑和社会影响力日趋走高，《中国诗
词大会》《朗读者》《典籍里的中国》等一大批深
受观众欢迎的优秀原创文化节目引发破圈层传播，
不但打破了文化节目曲高和寡的传统印象，也改变
了以往娱乐综艺节目占据荧屏的情况。这些原创文
化节目“曲高”不“和寡”的原因在于降低姿态，
以年轻化的节目形态增强优秀传统文化的亲和力、
吸引力。
  与娱乐节目大量采用海外节目模式不同，文化
节目没有成熟模式可以借鉴，《中国诗词大会》创
作之初经历了漫长的创意之路，最终确定了把诗词
文化融入当下生活的创作思路。“人生自有诗意”
的节目口号，表达的是通过对生活的感悟唤起人们
深藏心中的诗意。
  爆款文化节目逆袭的背后，是政策调控发挥的
推动力。 2016 年，“限模令”的出台相当于让卫
视关上了引进海外新节目的大门。总局同时提出各
级广电部门树立文化自信、文化自觉、文化自强意
识，大力推动广播电视节目自主创新，不断研发拥
有自主知识产权、体现中华文化特色的优质节目。
　　时至今日，文化综艺“百花齐放”，荧屏国潮
热再升级。高质量文化综艺凭借多元的创意与表现
形式，在内容和形式创新上不断突破，荧屏综艺节
目的价值导向也从曾经的娱乐态转变为文化引领、
价值引领。
   （□记者 张依盟 实习生 马骁 整理）

  □ 田可新 苏煦雯

  秋天有着丰稔而睿智的特质。重阳佳节在
金秋。每逢这个时节，人们都会登高望远将健
康长寿、松鹤延年的祝福送给老者。
  鹤是中华传统文化中寓意丰富的意象，具
有神仙信仰、长寿健康、君子品德等多重象征
意义。鹤的意象最早在先秦时期便已出现，
《诗经·小雅·鹤鸣》中“鹤鸣于九皋，声闻
于野”以鹤比喻隐居贤士，赋予了鹤高洁的文
化内涵。汉魏以后，受道教与玄学思想的影
响，鹤文化体现出仙化色彩，东汉王粲曾以
“秉灵龟之修寿，资仪凤之纯精”（《白鹤
赋》）来赞颂白鹤。鹤文化在唐代发展到繁盛
阶段，在诗文书画等艺术品中大量出现。据中
华书局出版的《全唐诗》统计，咏鹤诗有102
首，涉及鹤意象的有1876首，鹤文化在唐代的

兴盛程度可见一斑。道教在此时地位甚高，作
为道教仙禽的鹤自然广受时人喜爱；唐代养鹤
风气盛行，不少诗人终日与鹤为伴、以鹤自
喻，涌现出许多咏鹤、别鹤、赠鹤之作。因
此，鹤与唐诗结下了不解之缘，唐诗作为唐代
文学史中最为璀璨耀眼的明珠，鹤文化在吟咏
鹤的诗歌中呈现出更为多元的内涵及意义。
  由于鹤所象征的君子品德与文人自我内心
的品行追求是一致的，所以唐代文人养鹤并非
是将其作为赏玩娱乐的对象，而多是以鹤为
友。在大量咏鹤爱鹤的唐代诗人中，白居易是
杰出代表，他创作了23首咏鹤诗，另有100余
首诗出现了鹤意象，难怪晚唐诗人皮日休曾用
“处世似孤鹤”（《七爱诗·白太傅》）来形
容其品行。白居易将鹤人格化为生活中的伴
侣，如其诗中所言“秋鹤一双船一只，夜深相
伴月明中”（《舟中夜坐》）、“鹤伴临池
立，人扶下砌行”（《病疮》），“声断碧云
外，影沉明月中。郡斋从此后，谁伴白头翁”
（《失鹤》）流露出失鹤如痛失挚友的无限感
伤。与前代将鹤作为诗中辅助性描写对象相
比，唐代诗人时常将鹤抬高至诗中的主角地

位，甚至从鹤的视角进行创作，如白居易《池
鹤八绝句·鹤答鸡》中“尔争伉俪泥中斗，吾
整羽仪松上栖”之语将鹤介然不群、不同流俗
的清高品性充分展现，诗人借鹤之口表明高洁
的人生态度。
  作为以山林水泽为家的仙家灵鸟，鹤是隐
逸与自由的象征，因其独特的生活秉性时常成
为诗人自托的情感载体。唐代文人时常以“困
笼之鹤”来喻指自我深陷困境，顾况曾以“个
身恰似笼中鹤，东望沧溟叫数声”（《酬柳相
公》）感叹在官场藩篱中身不由己的命运，流
露出对自由隐逸生活的向往。与“笼鹤”不
同，“林鹤”“野鹤”“云鹤”则成为诗人林
泉心性的寄托对象，白居易在《晚秋有怀郑中
旧隐》一诗中抒发“长闲羡云鹤，久别愧烟
萝”的羡鹤之叹，未能幽隐之憾跃然纸上。贾
岛于《酬鄠县李廓少府见寄》一诗中将“野
鹤”视为知己，“恨不相从去，心惟野鹤知”
直言内心的隐逸之情。由汉乐府《别鹤操》衍
生出的“别鹤”意象渐渐成为文学作品中离愁
别恨的象征，如戎昱的“一东一西如别鹤，一
南一北似浮云”（《送李参军》）、赵嘏的

“今日别君如别鹤，声容长在楚弦中”（《别
李谱》）皆字字珠玑、情感真挚。
  此外，鹤展翅高飞的自由体态呈现出一
种充沛的生命力量，唐代诗人时常借此表达
昂扬向上的生命情感。刘禹锡打破文人悲秋
传统的名篇《秋词》便有此类鹤意象，“晴
空一鹤排云上，便引诗情到碧霄”描摹出鹤
腾空直上云霄的壮美，一扫秋日的寂寥低
落。吕温《赋得失群鹤》一诗中，“但令毛
羽在，何处不翻飞”极言只要羽翼仍在，失
群之鹤仍可以顽强的生命力量展翅高飞，寄
托了诗人即使身处困境，依旧不怕艰难、积
极向上的态度。
  中国的鹤文化拥有三千多年的历史，其中
的文化内涵仍与当代人的心灵情感、审美观念
相联结，值得我们进一步品味与挖掘。近日，
笔者看了一本唐诗漫画《骑鹤学唐诗》，该书
以“诗人原型+仙鹤+唐朝服饰”的手法，精
选11位唐朝诗人，赋予每位诗人独特的漫画形
象，带读者回到“小邑犹藏万家室”的盛世大
唐，视角新颖精巧。读者看到的不仅是异彩纷
呈的唐诗，更是唐诗背后诗人的精神。

鹤与唐诗的不解之缘

  □ 本报记者 朱子钰

  椰树集团（以下简称椰树）的
一场直播，将土味营销再次推到了
台前。10月1日到10月8日，椰树在
抖音进行了多场直播，观看人数屡
破10万。原本是一场宣传品牌的营
销活动，但椰树一以贯之的土味风
格引发了巨大争议——— 在直播间纯
蓝色背景的映衬下，四位美女主播
身着纯色紧身衣和黑色超短裤，一
边跳性感舞蹈，一边向观众展示品
牌 椰 子 汁、椰 子 油、矿 泉 水 等
产品。
  这样的直播风格收获了两极分
化的评论，反对者认为直播画面太
过“露骨”，有打擦边球的嫌疑；
而在支持的声浪中，有一种声音异
常坚定，即土味营销是椰树多年延
续的风格，无须大惊小怪。在商场
摸爬滚打多年，椰树悄然树起了土
味的“人设”，由此取得了良好的
市场反应。土味营销也被越来越多
的行业和品牌沿用，成为屡试不爽
的妙招。只不过，此次椰树直播事
件让我们不得不警惕：一直以来被
人们津津乐道的土味营销或许已经
背离了正常的轨迹。

土味只是借口

  土味是椰树的代名词。最典型
的便是其家喻户晓的包装风格，黑
黄红几种颜色剧烈冲击，配上标志
性的大字和美女照片，风格十分鲜
明。广告文案上，椰树更是“语不
惊人死不休”，曾将“白白嫩嫩、
曲线动人、喝椰树牌椰汁”“老婆
喜欢老公喝椰树牌石榴汁”作为广
告宣传语。并且，因为代言人一句
“我从小喝到大”的话，椰树直接
将产品定性为“丰
胸神器”，被当地
市场监督管理部门
罚款20万元，浮夸

风跃然纸上。
  一系列出格举动，自然避免不
了被吐槽的命运。广告低俗、爹味
重，还涉嫌虚假宣传，但椰树并未
收敛，仍以土味营销之名大行其
道，频频输出擦边文案。令人惊讶
的是，椰树还在招聘广告上印上
“入学就有车有房有高薪，肯定有
美女帅哥追”等语句，不断为自己
制造舆论话题，提高关注度，将
“黑红也是红”的营销思维发挥到
极致。由此，椰树也收获了一部分
网友的支持，他们认为这是椰树独
特的风格和IP，建议“不要变”。
  此次直播，椰树依旧靠着屡试
不爽的宣传风格将自己送上了热
搜。有专家认为，“椰树采用直播
的形式带货是为了适应当前的市场
竞争环境，毕竟直播比图文更能激
起消费者的购买欲望。至于采用辣
眼睛的土味营销风格，这是椰树的
一贯伎俩，目的是吸引人关注。”
  当然，这种方式也让椰树掌握
了“流量密码”。据新抖数据，椰
树直播间吸引了超过56万人次观
看，目前椰树集团官方抖音号已涨
粉至40.6万。直播间给出了巨大的
优惠折扣，椰子汁、椰子油、矿泉
水等产品几乎是上架便售罄。与超
高的人气相比，椰树集团直播场均
销售额仅为2500元-5000元，蝉妈妈
数据显示，其直播带货转化率只有
0.04%。很明显，这是一次“醉翁之
意不在酒”的直播带货，更像是一
次 博 人 眼 球、收 割 流 量 的 营 销
事件。

逐渐走偏的“审丑”

  土味营销之所以有市场，很大
程度上得益于土味文化的背书。作
为一种网络亚文化，土味文化发端
于快手、抖音等短视频平台，2017
年开始进入主流视野。在华农兄
弟、蜀中桃子姐、张同学等短视频
博主的带动下，土味文化的内涵和

外延得到了充分的延伸。
  回顾土味文化的兴起过程，最
初是一些展示乡村日常生活的短视
频在社交平台受到欢迎。这类作品
剪辑粗糙、直白，没有叙事技巧，
不加雕琢的语言，呈现出原生态的
表达，用猎奇、搞笑甚至是粗俗的
方式生产和制造快乐，迎合了人们
猎奇、审丑的心理。之后，土味直
播、土味情景剧、土味语录、土味
表情包等登堂入室，成为土味文化
重要的形态特征。
  意大利学者翁贝托·艾柯在
《丑的历史》中指出：“寻找丑真
的是一件乐事，因为丑比美来得更
精彩有趣。美往往令人觉得乏味，
因为人人知道美是什么，丑却有无
限可能。”土味文化盛行，带有浓
厚的乡土气息、草根精神和地方特
质，之后迅速影响了广告界和娱乐
圈。椰树土味广告流行正是根植于
人们对土味文化的审丑认同——— 浅
显直白的广告词、没有讲究的内容
排版、宣传图片上美女模特夸张的
动作，这种原生态的风格是对精致
流行文化审美疲劳的反叛。而《偶
像练习生》中，粉丝也热衷用土味
口号为自己的偶像拉票，获取注意
力。比如杨超越的应援口号是“向
杨而生，超越一切，村花放心飞，
村民永相随。”
  四川省社会科学院新闻传播研
究所副研究员刘文帅认为，“土味
审丑”是对工业时代的文化和环境
污染的逃避以及对健康绿色的追
求，背后蕴藏着数千年来人们对中
国乡村简单自然的田园生活的守护
和向往。
  然而，以土味之名，行炒作之
实，不断用低俗的内容来吸引人们
的注意力，让土味失去了原有的文
化 属 性 ， 椰 树 此 举 无 异 于 杀 鸡
取卵。

土味文化的本真

  “土味文化在被生产和被发现
之后，也面临着被市场里的诸多文

化形式同化的风险，一旦土味文化
失去了原有的属性，成了流行文化
或者大众文化之后，土味便不再是
乡 村 的 土 味 ， 而 成 了 市 场 的 土
味。”中国农业大学人文与发展学
院教授李红艳预测道。以椰树为代
表的品牌以土味为“人设”，获得
了庞大的市场营利空间之后，越来
越多的品牌后来居上，效仿“擦
边”行为，将土味营销运用自如，
网友直呼“辣眼睛”。
  今年3月，卫龙辣条因在其包装
上印有“约吗”“贼大”“强硬”
等字眼被指低俗营销，最后不得不
发文致歉称重视广大网友和消费者
的意见，停止有争议文案包装的生
产；前不久悦鲜活牛奶在其小红书
官方账号上发布了“专钓鲜女，虚
钩以待”“扔个鲜女专用饵，等会
来看”等“抖机灵”的文案，被网
友指责不尊重女性。无独有偶，360
借条、京东白条、蚂蚁花呗等皆因
投放内容低俗、价值观扭曲的土味
广告引发众怒。巨大的利益驱使之
下，土味营销失去了淳朴、自然、
原生态的色彩，成了一块赤裸裸的
“遮羞布”。
  土味文化是一种独特的文化
资 源 ， 它 天 生 就 自 带 泥 土 的 芬
芳，在讲好中国故事方面，未来
势必大有可为，这点许多乡村博
主已经走出了重要的一步。人们
信奉土到极致就是潮，是对规模
化审美的一种解构，带来了多元
化的文化创造。而土味营销为土
味文化带来了全新的内容，凸显
了土味文化的商业性特征，与此
同 时 也 带 来 了 消 解 和 异 化 的 危
险。我们可以看到，一些品牌以
“ 擦 边 球 ” 的 形 式 生 产 广 告 内
容，传播低俗语言，不仅挑战了
社会道德的伦理底线，更严重污
染了网络文化风气，带偏大众价
值观和审美。如果不加以约束和
规范，缺乏良性的嬗变，土味的
尽头只会留下一地的鸡毛。

撕下土味营销的“遮羞布”


