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《异人之下》

登顶电视剧热度榜
  据骨朵热度指数排行榜数据统计，截至9月23
日，《异人之下》以65.59的全网热度居电视剧热度
榜榜首。
  《异人之下》是由许宏宇执导，彭昱畅、侯明
昊、王影璐领衔主演，王学圻特别出演，毕雯珺、
姜珮瑶特邀主演，王一哲、完颜洛绒、代斯、张琪
参与出演的都市奇幻剧，该剧8月4日在优酷播出。
  该剧改编自米二的网络漫画作品《一人之
下》，讲述了一群热血少年在异人世界冒险前行，
以赤子之心与黑暗决战的故事。平凡少年张楚岚因
爷爷尸体的离奇失踪，被卷入“异人”世界之中。
面对“全性”突如其来的追杀、神秘少女冯宝宝的
突然闯入，张楚岚决心不再隐藏异能。随着对爷爷
前尘往事的追查，张楚岚渐渐融入了异人的江湖，
而历史的谜团也逐渐被解开。接踵而至的危机，激
发少年异人们集结起来并建立了深厚的友谊，在这
条成长之路上，每个人都在寻找自己的道与义。
  该剧启用了很多老戏骨，且剧情环环相扣，打
斗的特效也十分贴近原著，特别是师叔张灵玉与张
楚岚的对手戏更是格外吸睛。其所呈现的艺术魅
力，更多在于表达思维、叙事方式和文化底色等层
面上传递的中式特色和价值内涵，体现出中国人对
世间万物的理解，展现了中国人独有的哲学理念和
思维方式。即便这部漫改剧还有很多不足，但仍值
得一看。

《奥本海默》

领跑电影票房
  据灯塔专业版电影票房排行榜数据统计，截至
9月23日，由克里斯托弗·诺兰自编自导，基里
安·墨菲主演的传记电影《奥本海默》以19.8%的
票房占比位列榜首。该片改编自书籍《美国普罗米
修斯：罗伯特·奥本海默的胜利与悲剧》，讲述了
美国“原子弹之父”罗伯特·奥本海默在二战期间
领导研制原子弹的过程，以及他在二战结束后遭遇
不公正听证会的故事。
  虽然是传记片，但诺兰打算“和奥本海默一起
经历这个故事”，而不是单纯从客观外部的视角，
对这位人物评判指摘。观众通过形形色色人物之间
的精炼问答看到了奥本海默作为科学家的求学之
路、作为领导者带领一众科学家研发原子弹的过
程，以及作为反思者在原子弹爆炸成功后所经历的
荣耀和打击。在这个过程中，奥本海默和反派施特
劳斯的性格以及两人关系的来龙去脉也得到了充分
展现。影片中隐喻手法的大量使用，使奥本海默精
神世界里的冲突对立更加醒目、深刻，值得观看。

《杜甫》位列话剧

音乐剧热销榜榜首
  9月23日，大麦演出榜发布实时数据，话剧
《杜甫》登顶话剧音乐剧热销榜。该话剧由编剧郭
启宏执笔，北京人民艺术剧院院长冯远征首次独立
执导并领衔主演，通过描写杜甫自“安史之乱”到
去世的一段人生轨迹，展现主人公高尚且高贵的
灵魂。
  舞台上，随着诗人命运的起伏，一首首人们耳
熟能详的诗篇也自然流露，将诗人的生命感受和伟
大人格熔为一炉。剧中的杜甫，在飘零坎坷的人生
中有内心的困惑，更有高远的理想和不拘小我的豁
达。他的人生境遇、高洁品格既令后人高山仰止，
又具有真实可亲的一面，其中金属质感的线条框架
营造出的写意空间与一段诸多名士梦中相会的场面
是该话剧的最大亮点。
  冯远征认为，杜甫不仅有忧国忧民的情怀、
路见不平的侠义热肠，还有常人眼中的迂阔、和
平凡人一样的小计较和钻牛角尖，以及固执背后
的可爱。话剧中还加入了冯远征本人的独特思
考，在讨论剧本时，冯远征建议郭启宏为第六幕
重新创作，试着为杜甫专门写几段评判他一生的
台词：“只写到杜甫的死，其实这部戏并没有结
束，试想此时杜甫站起来，看着躺在地上饿死的
自己，他想说些什么？这个想法让郭启宏觉得非
常有意思。”

《想自由》

问鼎巅峰榜飙升榜
  据QQ音乐巅峰榜每日数据统计，截至9月23
日，由中国台湾男歌手林宥嘉演唱的歌曲《想自
由》位列巅峰榜飙升榜榜首。受困、挣脱、释放，
构成歌词中主要三个层次的意念，在中国爱乐乐团
的弦乐伴奏下，听众的耳朵不自觉地跟着歌曲情绪
逐渐高昂，再一口气释放。有乐评人认为，这是在
听觉上能感受到的一股澎湃力量。
  榜单第二位的是中国香港摇滚乐队Beyond演唱
的一首粤语歌曲《海阔天空》，该歌曲由黄家驹作
词、作曲，Beyond、梁邦彦共同编曲，曾获得香港
第16届十大中文金曲奖以及叱咤乐坛流行榜“我最
喜爱的创作歌曲大奖”。歌词承载了黄家驹与乐队
寻求新发展之路的艰辛与对理想的坚持。
  《海阔天空》这首歌给人们带来了一种积极向
上的生活态度，坚持自己的理想，永远不放弃的信
念。歌中的辛酸、自由、不屈不挠、大气磅礴的力
量，激励了几代人。每当前奏再次响起，听过这首
歌的人总会不自觉地跟着音乐哼唱。时至今日，
《海阔天空》已超越了语言与音乐的范畴，成为一
种信念、信仰与力量。
  （□记者 田可新 实习生 吴建明 整理）

  □ 本报记者 田可新 朱子钰
   本报实习生 王嘉翊

  “生存还是毁灭？”莎士比亚笔下振聋发
聩的疑问在舞台上有了全新诠释。近日，由徐
俊导演，郑棋元、徐泽辉领衔主演的原创音乐
剧《哈姆雷特》在山东省会大剧院上演。这是
一段生长在东方土壤的西方宫廷传奇，舞台背
后，创作故事同样精彩绝伦。演出结束后，主
创成员接受了本报记者专访。
  “一千个读者心中有一千个哈姆雷特”，
一千个导演也将创作出一千部与此有关的艺术
作品。一直以来，导演徐俊希望能创作出独属
于音乐剧《哈姆雷特》的舞台，但过程并非一

帆风顺。
  第一版创作稿是诗意的。完成初稿时，徐
俊内心在奔腾。然而，找来两个演员一读，文
字是美的，却也像金碧辉煌的空中楼阁——— 过
于追求文字的美感，反而使作品失去了人间烟
火气。在一遍遍修改的过程中，徐俊有了一个
全新的发现：整个《哈姆雷特》故事当中，克
劳狄斯其实是一条隐秘的主线。所有人物都因
克劳狄斯被卷入命运的漩涡，每个人物的悲剧
交织在一起，铸造出《哈姆雷特》这座戏剧史
上的悲剧高峰。这个发现令徐俊非常兴奋，他
知道，音乐剧《哈姆雷特》从此有了独一无二
的灵魂。
  有了精神的内核，血肉仍需在合适的骨骼
上生长。创作之初，徐俊便下定决心：要做中
国人自己的《哈姆雷特》。由此，他选中梁实
秋先生的译本作为改编的依托。服装、舞台设
计等方面徐俊同样与各负责人一再商议，在西

方宫廷背景上融入东方审美元素。音乐剧《哈
姆雷特》当中的许多细节使中国观众会心一
笑，能看出这是生长在东方土壤中的西方宫廷
传奇，是用东方笔触勾勒、描绘出的莎士比亚
故事。
  戏剧的成功离不开演员真诚且全情投入的
演绎。毋庸置疑，音乐剧《哈姆雷特》是一部
成功的群像戏。莎翁笔下的每一位人物在音乐
剧中都被导演赋予了崭新又古老的灵魂。创作
人物的过程中，每一个人物的神态、体貌都会
浮现在徐俊导演的脑海中，他也将这份感悟与
理解传递给音乐剧《哈姆雷特》的每一位
演员。
  关于演员对角色的理解与思考，徐俊是有
严格要求的。当听完剧组中最小、饰演奥菲莉
娅一角的20岁音乐剧演员林润欣对角色命运的
理解后，徐俊露出了欣慰的笑容。指导演出之
外，他也曾给林润欣列过学习计划、书单。徐

俊认为，对一个演员来说，“到最后拼的其实
不是演技，而是文化”。唯有对作品与角色能
够拥有超越纸面的理解与思考时，演员才能有
深度地、全面地赋予角色舞台上的生命与
灵魂。
  采访中，谈到自己所饰演的角色时，每位
演员都能滔滔不绝地讲上十分钟。对他们来
说，这些角色已不只是剧本上的或需要被演绎
出的对象，而是舞台上的、真实存在的另一段
人生。正是这份认真揣摩角色、全情投入其中
的真诚信念感，最终为观众呈现出一场又一场
令人如痴如醉的完美演出。
  “演戏像镜子一样，映照人性的脸
庞。”这是音乐剧《哈姆雷特》的曲目《演
戏》当中的一句唱词，也是音乐剧本身的写
照。错综复杂的复仇悲剧之后，难以掩住的
是闪闪发光的人性光辉，也是爱与一往无前
的坚定信念。

音乐剧《哈姆雷特》：东方土壤，西方传奇

美酒配咖啡，一杯又一杯

  “美酒加咖啡，我只要喝一杯。”当代
年轻人或许不曾想到，传唱多年的歌词竟然
在当下成为现实。9月4日，瑞幸咖啡推出新
品酱香拿铁，极富想象力和冲击力的“咖啡
+白酒”配方让不少人前往门店尝鲜。开售
当天，销量突破了542万杯，销售额突破1亿
元。引人注意的，是与之联名的中华老字
号——— 贵州茅台。
  在用户注意力稀缺的社交媒体时代，热
门内容“你方唱罢，我方登场”。喧嚣之
中，品牌想要牢牢抓住受众的注意力并非一
件容易的事情。如此这般的大背景之下，
“强强联手”已经成为消费者习以为常的营
销形式。但此次茅台出场，掀起了前所未有
的声浪，除了酱香拿铁的奇特口味有效激发
了人们的好奇心，最大的“流量密码”或许
藏在“老字号”中。
  根据官方定义，“中华老字号”是历史
悠久，拥有世代传承的产品、技艺或服务，
具有鲜明的中华民族传统文化背景和深厚的
文化底蕴，取得社会广泛认同，形成良好信
誉的品牌。老字号“主动出击”，带来的惊
喜感和反差让人耳目一新，颠覆了不少人的
认知。
  “老字号不老。”一位喝过酱香拿铁的
网友如是评论。茅台凭借一杯“酱香拿铁”
搭建起了通向年轻人的桥梁，玩转社交媒体
的同时，也成为年轻人津津乐道的话题。
  回看近几年“老字号们”的动向，不少
企业都在乘势破圈，用多种多样的方式“活
在当下、活得精彩”。作为传统甜点品牌的
五芳斋，除了与饮品“蜜雪冰城”合作推出
联名款月饼礼盒，也靠赞助音乐节收获了一
定的热度。中药品牌同仁堂则靠最近的中药
酸梅汤吸引了大量关注，在年轻人中再次掀
起中药食补风潮。成功破圈的同时，这些品
牌都在尝试塑造全新的老字号形象。
  许多中华老字号的品牌历史可追溯至数
百年前，茅台酒的历史始于1704 年，玉堂酱
园始建于1714 年，德州扒鸡走红于300 多年
前……在漫长的岁月中经历了洗礼和沉淀

后，不少老字号主动把“老酒”装进
“新瓶”，以年轻一代更容易接受

的方式推陈出新，让产品从
“逐渐无人问津”转变

为“喝下一杯又一
杯”。

老字号缘何频频“出圈”

  在许多人看来，老字号的“老态龙钟”
掩盖了历史留下的余韵。大多数老字号企业
的主要消费群体集中在40岁以上。有数据显
示，95后平均知道19个老字号品牌，而60
后、70后的了解程度则多达40个以上，相对
而言，新消费群体对老字号的认知程度更
低。一位老字号企业负责人曾表示，老字号
“害怕被年轻人遗忘”。
  越来越多的老字号开始“折腾”自己，
使品牌面貌焕然一新，让人对它们的前途又
充满了信心。事实上，老字号玩创意有着得
天独厚的信誉优势和文化积淀。老字号与
“百年传承”“匠心独运”等标签密切关
联，相比于新锐品牌，老品牌多了一份历史
留下的沉淀；也正因为经受了岁月考验，凝
聚了一代又一代人的口碑，老字号更容易获
得消费者的关注和信任。老字号是从历史深
处走来的品牌，凝结的是文化自信与大国智
造的结晶，是中国传统文化和产业品牌的瑰
宝，彰显的是中华民族对商业精神、工匠精
神、文化精神的坚守。
  基于这些条件，老字号在年轻消费市场
中开疆拓土具有天然的优势。在新消费时
代，面对日趋完善、多样的产品门类，消费
者的需求不再局限于产品质量本身，更高阶
的消费需求是产品的文化内涵和个性化的品
牌表达。
  老字号恰恰契合了这一需求，其品牌自
身就是一种历史悠久、积淀深厚的文化，是
一种具有独特魅力的文化资源。人们在消费
老字号产品的同时，也在享受这种独特的文
化。在商贸景观之外，老字号更是一种“现
象级”的历史文化。
  例如吴裕泰的名字来源于《易经》“泰
卦”，以“小往大来”表示安泰与顺利，润
物无声地表达了“以德兴商、诚信为本”的
理念；“不到长城非好汉，不吃烤鸭真遗
憾”的全聚德烤鸭也是北京享誉全球的一张
文化名片。老字号是一个地域文脉的延伸，
蕴含着城市里深厚的文化价值和巨大的商业
价值。
  正因如此，老字号在历史中形成的传统
文化底色，在与网络文化交融后，更是走上
了“国潮风”的前线。近几年，“国潮风”
备受追捧，许多带有国风元素的产品频频
“出圈”，这阵风潮激活了中国传统文化，
也成为具有传统文化特色的老字号品牌复兴
的绝佳契机。

拒绝“倚老卖老”才是良方

  老字号是传承中华文化的重要载体，
凝聚了中华文化的情怀与记忆，更是中国
品牌的典范。然而，这并不能改变老字号
步履维艰的事实。目前，分布在全国各地
的中华老字号共有1100余家，仅有少数仍
能维持正常运转。有的中华老字号全国经
销点已经减半，还有企业当前营收只剩鼎
盛时期的1/10。事实上，大部分老字号面
临生存危机，只是因为丢了初心。
  老字号面临的一种现实问题，在于“跑
得太慢”。由于产品更新缓慢、业态老旧等
原因，承载着老字号经营内涵与文化内核的
主营业务盈利困难，产品创新缺乏可持续的
人才与技术支持，一些老字号发展困难
重重。
  以食品领域的一些老字号为例，有的
饭店不注重服务质量的提升，网络评论区
内，被吐槽最多的是价格贵、不好吃、服
务差等。企业显然没有从消费者的角度思
考问题；而主动打破商家和消费者的壁
垒，践行“消费者本位”，才是新消费时
代留住人气的法宝。诸如此类就是跌破了
消费者的预期，打破了他们对老字号的美
好幻想。
  另一种问题，在于“跑得太快”。追寻
社交媒体的风口，一些老字号主动触网，拥
抱时尚，“刷”微博、“拍”抖音，却因为
过于急功近利，制造了一时的噱头，忽视了
长期的经营。茅台在酱香拿铁之后，曾连续
尝试白酒巧克力、“酱香大床房”等多种跨
界商品，但因白酒和酒店房间“风马牛不相
及”，最终收获了大量质疑的声音。
  类似问题并非孤例，但老字号所引发的
争议和讨论异乎寻常，究其根本，一个品牌
的历史越久、荣誉越多，背负的期望也就越
大。老字号虽然受益于历史的光环，具有天
然的信誉优势，但若是忘了初心和立身之
本，作为易耗品的信誉也会快速流失。
  历经历史的冲刷，传承延续至今，老字
号的立身之本无外乎过硬的产品质量
和良好的品牌信誉。老字号虽
老，更应“老当益壮”。
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  创造刷屏营销的国货品牌，正在强势崛起。清明节必吃的青团、“花10块钱找中医配酸梅汤”、
秋天的第一杯酱香拿铁……老字号作为国货的领头羊，成为“国潮”的一大代名词，也将传统的生活
理念重新带回人群之中。
  老字号是民族品牌的集中代表和中华优秀传统文化的重要传承载体，在新消费时代，老字号唯有
转型，选择一种更新潮的发展方式，才能将代代相传的“匠人匠心”理念传递给更多人。但如何把路
走稳，做到不快不慢，是老字号品牌在发展的过程中需要思考的问题。


