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《中年觉醒》

领跑读书飙升榜
  据微信读书最新数据，《中年觉醒：重塑生
命与生活的力量》（简称《中年觉醒》）居读书
飙升榜榜首。这是一本关于如何在事业下行时找
到新的成功和幸福的励志书。作者阿瑟·布鲁克
斯是一位知名的社会科学家、哈佛教授和幸福专
栏作家，他在职业生涯的高峰之际，开始了一段
为期7年的探索之旅，试图摆脱“奋发向上者的诅
咒”，找到一种新的生活方式。在该书中，他分
享了他的发现和经验，为读者提供了一个实用的
路线图，让他们有机会从容度过人生下半场。他
教你如何放下过去的成就，接受现实的挑战，思
考生命的意义，培养自己的兴趣和爱好，归隐自
己的内心世界，投身于有意义的事业。他总结了
这些建议：接受、放下、思考、培育、归隐、
投身。
  阿彬的《不上班的这几年》居榜单第二。全书
共分6个部分，集合了27个关于不上班的故事，作
者阿彬用漫画的形式画出了自己的真实经历，她通
过与自己的长期独处，变得更了解自己，更加自洽
和自信，同时也实现了从经济告急到经济独立。这
本书有故事，有情绪，有干货，全面展示了不上班
的生活方式，帮助不想上班的人做适合自己的选
择，帮助被迫失业的人走出焦虑，启发年轻人探寻
自己想要的生活。
  《克林索尔的最后夏天》居榜单第三。该书
是德国作家赫尔曼·黑塞于1919年创作的中篇小
说，以独特视角揭示了生命、艺术与人性的
真谛。

《新·驯龙高手》

一周口碑电影榜夺冠
  据豆瓣最新数据，一周口碑电影榜榜首为
《新·驯龙高手》，《新·驯龙高手》（How to
Train Your Dragon）是迪恩·德布洛斯执导、编
剧、制片，梅森·泰晤士、妮可·帕克、杰拉德·
巴特勒、尼克·弗罗斯特等主演的真人电影，于
2025年6月13日在北美地区和中国内地同步上映。
《新·驯龙高手》由动画版导演迪恩·德布洛斯回
归执导，并完全遵循原版动画的剧本，通过
IMAX、真人动作捕捉、CG特效的技术结合，力求
忠实复刻动画的人物、情节与精神内核，为经典焕
新。例如，制作团队耗时18个月，研究超过30种动
物行为模式，为每一条龙设计专属“性格档案”。
另外，剧组还在爱尔兰多尼戈尔郡重建了占地12公
顷的维京部落，使用古法锻造的2000件青铜武器，
并用泡沫材料制作龙的模型。
  《哆啦A梦：大雄的绘画奇遇记》居榜单第
二，该片讲述了：新闻中一幅价值数十亿日元的名
画引发轰动，而画作残片竟意外落到大雄手中，哆
啦A梦一行人进入画中的世界并邂逅了神秘少女可
蕾雅。在她的请求下，众人前往新闻中的中世纪欧
洲“雅托利亚公国”。传说中这里存在一种蕴含神
秘力量的宝石“雅托利亚蓝”，为了揭开宝石之
谜，哆啦A梦一行人展开了冒险，“世界毁灭”的
传说开始复苏，他们陷入了巨大的危机……
  《铁血战士：杀戮之王》居榜单第三，故事跨
越时空，讲述了三个铁血战士的勇猛事迹。

《爱情讯息》

居热歌榜榜首
  据QQ音乐最新数据，《爱情讯息》居热歌榜
单第一位。《爱情讯息》是郭静演唱的歌曲，由陈
宥毓作词、陈科妤作曲、吕绍淳编曲，收录在郭静
于2008年5月9日发行的专辑《下一个天亮》中。
《爱情讯息》是一首带着迷人气息的作品，清新的
旋律和《下一个天亮》中几首带着点滴忧伤的歌
曲，形成了很大的反差。郭静用略显可爱的唱腔，
诠释了一个“偶遇爱情”的故事。
  《唯一》居榜单第二，《唯一》是邓紫棋演唱
的歌曲，由潘云安、邓紫棋创作词曲，该曲改编翻
唱自告五人，收录于邓紫棋2023年发行的音乐EP
《T.I.M.E.》中。2025年，该曲获得第17届音乐盛典
咪咕汇“年度十大金曲奖”。
  《第57次取消发送》居榜单第三，《第57次取
消发送》是IN-K作词作曲，菲菲公主演唱的歌
曲，发行于2025年2月10日。

《桃花映江山》

登顶电视剧热播榜
  据腾讯视频最新数据，《桃花映江山》登顶电
视剧热播榜，实时热度24973，评分9.5。《桃花映
江山》是2024年由腾讯视频出品，银河酷娱、盛秦
文化联合出品，易军执导，刘学义、孟子义领衔主
演的古装情感电视剧。该剧改编自白鹭成双小说
《桃花折江山》，讲述了“当朝左相”沈在野因
他人计谋被迫迎娶和亲公主姜桃花，两人互斗
过、合作过，在一次次的危机中暗生情愫的
故事。
  《潜渊》居榜单第二。该剧讲述了1940年，梁
朔在一次日本人对其进行的“忠诚测试”任务中
“失忆”而陷入危境，后在中国共产党的帮助下
找回身份，重燃心中信仰，并与战友们一起粉碎
日本人巨大阴谋的故事。
  （□记者 田可新 实习生 亓康硕 整理）

  最近刷手机，刷到报社年轻同事刘一颖
的出镜播报，那话讲得就跟热锅炒豆子一样
脆生：“刀郎要在临沂开演唱会，这有点不
一样，因为这是他第一次在地级市‘响起山
歌’，为什么是临沂？早在几个月前的济南
演唱会上，听到《沂蒙山小调》《沂蒙
颂》，山东人民的红色基因——— ‘动’了。
在山东，最显性的红色基因，一定是沂蒙精
神。5月22日，省十四届人大常委会第十五次
会议表决通过了《山东省传承弘扬沂蒙精神
条例》。以地方性法规传承弘扬第一批纳入
中国共产党人精神谱系的伟大精神，山东走
在了最前头。”这个条例7月1日起正式实
施了。
  6月14日，我随“长歌颂沂蒙”采风团来
到了鲁南制药集团。脑海里的药业集团，往
往充满了刺鼻的异味，可是一走进鲁南制
药，清澈的温凉河从厂区缓缓流过，迎宾
湖、月亮湖、圆湖相映成趣，蜀葵、剑兰、
太阳花、萱草、玉簪花、修竹、石榴，真可

谓鸟语花香、果香满溢，让人一时分不清这
里是工厂还是景区。
  更让我惊讶的是，参观完时代楷模赵志全
纪念馆后，要听一场讲座。我以为一定是介绍
鲁南制药的产品和企业的有关情况，这是规定
动作，或者是采风活动中的惯例。我其实不
喜欢这样的程式化惯例。结果呢，我猜错
了，是鲁南制药集团展览馆负责人齐凤云讲
沂蒙精神。在药业集团讲沂蒙精神？一时有
点儿蒙。齐凤云讲的确实是沂蒙精神，但她
讲得跟别人不一样，她讲理儿，用理儿带出
事儿来，哎，有意思。顺着她的理儿，我重
温了众多沂蒙人民的感人故事——— 沂蒙红嫂
送子参军，送夫支前，缝军衣、做担架，舍
生忘死为中国革命做出巨大贡献；“愚公移
山、改造中国”的厉家寨；“虽地处偏远，
但风景这边独好”的新农村建设典型“九间
棚”和刘嘉坤书记；“时代楷模”赵志全同志
全心全意为企业发展，无私奉献的新时代企业
家精神等。
  讲座没直接“牵扯”鲁南制药，但仔细一
想，齐凤云讲的每一部分都有鲁南制药的影
子，她最后用这样的话作结：“鲁南制药是在
沂蒙精神的滋养下出生，在沂蒙精神的滋润下

成长，在沂蒙精神的沁润下成熟。鲁南制药是
沂蒙精神的受益者，也是沂蒙精神的传播
者。”卒章显志，好聪明的演讲，我听来意犹
未尽。山东省作协副主席陈文东说，这个讲座
水平不低。
  抓住机会，我采访了齐凤云女士，她说，
鲁南制药的宣讲团，不是鲁南制药的广告团，
不是产品推介团，是讲沂蒙精神的宣讲团。他
们每年都到大学去宣讲，有一年讲了400多
场，效果非常好。齐凤云说，面对年轻的受
众，讲沂蒙精神故事，必须用青年语言、青年
方式让沂蒙精神更富有吸引力。比如用“底层
逻辑”“价值分配”等现代语境重构红色叙
事，用“沉浸剧场”还原尘封历史，用“凡人
微光”讲述英雄壮举，看似跟传统的讲述远
了，但更有时代气息。它非但没有贬值，反而
因与现代人的认知体系共振，获得了更蓬勃的
生命力。换言之，陌生化不是消解沂蒙精神，
而是更深层的抵达。齐凤云说，他们还随时注
意吸收最新的沂蒙精神研究成果，让宣讲保持
新锐度和深度与温度。
  一味地讲药，能把人讲跑了，不讲药，就
讲精神，讲沂蒙精神，讲的人热血沸腾，听的
人也热血沸腾。最终展现的是什么？是鲁南制

药的风采、格局和胸襟。这是一堂融合了学术
深度与传播智慧的示范课。我想，我们的企业
家都应该从鲁南制药这里得到启发。怎么讲故
事，从哪个角度讲，怎么能讲得吸引人，讲到
听众心里去。这真是门大学问。我觉得，鲁南
制药宣讲团给人的一个启示是，好故事得从根
上讲，从源头上讲，拂去历史的尘埃，耐心地
与大家沉浸式分享，才能引起大家共鸣，同频
共振，净化心灵。换句话说，我们是讲自家的
事，自家的事，就有了关联度，就亲切，就有
黏合度。比如，沂蒙人民对党的坚定信仰，齐
凤云用了这样一句话，我印象深刻：“不是我
看见，才相信，但我相信，一定能看见。”人
们习惯于“眼见为实”，但沂蒙精神的要旨，
恰恰是一种“未见而信”的笃定。这不就是咱
们做人的理儿吗？
  鲁南制药沂蒙精神宣讲团2021年成立，齐
凤云和她的小伙伴足迹遍布全国各地。这些人
像勤劳的园丁，将红色种子播撒在广袤土地
上。于是，沂蒙精神以更富生命力的形态，生
长在每一处意想不到的土壤里。我相信，随着
《山东省传承弘扬沂蒙精神条例》的实施，这
一颗颗精神种子必将绽放出更加绚丽的花朵，
照亮新时代的精神家园。

鲁南宣讲团的魅力
——— “长歌颂沂蒙”札记之三

□ 逄春阶
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  伴随一条条让人忍俊不禁的热梗，“苏
超”在这个夏天的热度持续上升。
  “苏超”是谁？
  想必很多人都对“苏超”的种种热梗耳
熟能详，但对“江苏省城市足球联赛”这个
全称却模棱两可。与其说“苏超”是一场比
赛，莫若说是一种现象：一个与淄博烧烤、

哈尔滨冰雪、天水麻辣烫、榕江“村超”等
如出一辙的“网红”代表，一个代表着流量
导向和出圈路径的“顶流”样本。
  那么，在风起云涌、此起彼伏的区域流
量之中，脱颖而出的为什么是“苏超”？
“苏超”身上，究竟汇聚了哪些不可或缺的
流量要素？破译了哪些流量密码？
  综观那些发生在淄博、哈尔
滨、天水、榕江等地的故事可
见，“苏超”的出现堪称是一
种水到渠成的“接力”。

低门槛VS高参与度

  “苏超”的低门槛是全方位的。
  选手层面，“苏超”球员很大一部分是
外卖员、教师、学生等业余选手；票价层
面，价格低至几块钱，甚至免费看；观众层
面，看球像赶集，下班骑上电动车就能去。
超低的门槛让整个比赛更像是城市节日和百
姓联欢——— 在这个盛大的节日氛围和联欢场
景里，没有高高在上的说辞，更无曲高和寡
的基调，最普通的大爷大妈、学生、打工人
都能轻松加入，成为乐此不疲的“自己
人”。
  这与淄博烧烤的爆红何其相似？小炉小
饼小葱，人均几十元吃得饱饱的。没有米其
林大厨，街边小店就是主场。坐绿皮火车
（烧烤专列）也能到，“不挑人”！
  即便是在资源禀赋独一无二的哈尔滨，
冰雪大世界门票高企？不，中央大街免费，
索菲亚教堂外观免费看，冻梨切片、甜豆腐
脑免费尝。地铁公交方便，“不宰客”的口
碑爆棚一时。
  从“村超”到“苏超”，变换的是场
地，不变的是比赛的内核。简单一句话，参
与成本——— 诸如金钱、时间、精力、心理，
统统降到最低。当诸多区域还沉浸在“门票
经济”的窠臼里不能自拔，他们已经深谙流
量经济的密码：先把人气聚起来。
  低门槛也表现在“无脑玩法”上。
  “苏超”“村超”的场景是足球、规则
是足球，一声呐喊足以让全世界都听得懂。
呐喊助威就行，不需要专业知识。
  这实际也是一种传承。品尝淄博烧烤，
自己动手烤、卷饼蘸酱，零技术含量，乐趣
就在参与感；置身哈尔滨，打雪仗、堆雪
人、看冰雕，是个人就会玩……无须学习成
本的“无脑玩法”，实为“来了就能玩、玩
了就开心”的流量密钥。
  不设限的开放与包容制造最高参与度。
  “苏超”何以场均上座率赶超中甲、直
逼中超？盖因为它欢迎所有人来看，本地
人、外地人、外国人，来了就是“十三太
保”的客人。正如我们曾经所见的，淄博与
哈尔滨政府号召市民当“服务员”，“村
超”现场解说在方言与普通话间无缝切换，
一个热闹不分家、来了就是自己人的氛围令
人动容。也正是在这种由衷而发的表现面
前，“排外感”与“归属感”此消彼长，给
予游客“不是被收割，而是被欢迎”的自然
感受。

走心VS高情感黏性

  如何让游客来了不想走、走了还想来？
“苏超”们不是冷冰冰的景点打卡，而是热
乎乎的心动体验。直抵内心的情感连接和独
特的集体记忆构成其赖以传播和破圈的底层
砝码。
  首先是本土文化精髓的故事表达。
  若说“苏超”哪一个细节最为众人津津
乐道，那么一定是遍及全网的“热梗”。诸
如南京咸水鸭vs 无锡水蜜桃、徐州刘邦故里
vs 宿迁项羽老家等江苏“散装十三太保”的
内部“较劲”之言辞，让比赛超越了足球本
身，而演化为城市文化“德比”。
  这断非“苏超”的创举。“村超”早已
有过巅峰的表演：球员是身边熟悉的乡亲，
进球了奖励两只猪脚，中场休息跳侗族大
歌，颁奖是全村抬着猪羊游行。以“村味”
为灵魂的狂欢节，以及“淄博烧烤”通过
“大学生报恩”的温情故事放大“好客山
东”“人间烟火气”的标签，都堪称同类案
例中的典型。这种立足独一无二的文化基
因、地域性格和集体记忆的形象塑造与行为
表达，实际都构成了本土文化精髓的故事化
表达。
  其次是极致体验下的情感高峰。
  重要的不是被动观看，而是主动参与、
情感共鸣。一如淄博烧烤摊的烟雾缭绕、觥
筹交错，哈尔滨冰雪大世界的梦幻灯光、中
央大街的万人蹦迪，“苏超”的万人呐喊和
人浪表演，以巨大的情绪感染力让人瞬间
“上头”。极致的体验带来情感体验高峰。
超越商业关系的真诚互动，既动人心弦也让
游客感觉被尊重、被宠爱。
  也正是得益于此，“自来水”从四面八
方而来。以抖音、快手、小红书等资讯平台
为载体，自发性的UGC（用户生成内容）成
为顶流们的流量加持者。“自来水”从何而
来？在“苏超”中，便是那一条条的热梗。
官方主动下场互动、玩梗，成为热度营造不
可或缺的支撑。以热梗为代表的“苏超”实
际超越了区域品牌本身，超越了比赛自身和
传播形式本身。

全链条变现VS集体受益

  大家要开心，更要大家都赚钱。俗话往
往是最大的实话。回溯淄博、哈尔滨、天水
等地的走红案例，民众何以能够第一时间响
应流量，自发而主动地践行服务意识？归根
结底是因为流量泼天而至的时候，本地居民
和商家共同受益，驱动了良性循环。
  IP是入口，消费是闭环。比如“苏超”
现场，常州赛区对扬州游客免票，直接引
流。 48 小时/72 小时主题消费路线，让游客
留下来，把钱花在住宿、餐饮、购物和其他
景点上，真正做到了“看球只是起点，带动
整个城市消费链”。
  赚钱要“巧”更要“长”。“苏超”卖
周边（球衣、文创），村超卖“腊肉”“米
酒”，淄博卖“烧烤料”“琉璃文创”，哈
尔滨卖“冻梨大礼包”“俄式套娃”……大
钱小钱都要赚，更要保持核心体验（物价）
不变。通过提升整体客流量和游客停留时间
赚钱，而非靠门票涨价、单一项目宰客，以
好口碑赢得回头客。
  综上所述，下一个“苏超”会是谁？
  诚如我们所见，尽管曾经目睹了淄博烧
烤、哈尔滨冰雪、天水麻辣烫、榕江村超的
走红，却从未想到当下的主角会是“苏
超”。变幻莫测的流量时代，最难预测的便
是流量本身。但我们仍可窥见一些不可或缺
的走红要素。
  首先即降门槛、聚人气。比如最有群众
基础、最简单易参与的活动，把参与成本
（钱、时间、距离、规则）降到最低，以简
单直接的玩法对所有人（本地、外地）表示
真诚欢迎。
  其次是以走心换真爱。深挖本地独一无
二的文化灵魂，诸如历史故事、乡土人情、
地域特色文化，把这个“灵魂”融入活动
中，让它有故事、有情怀、有共鸣，并借此
创造极致、独特的现场体验。氛围要嗨、互
动要暖，官方更要会玩梗、敢自黑、接
地气。
  三是巧变现，可持续。以核心活动为入
口，精心设计消费链；克制商业冲动，严打
宰客；绑定特色产品，以IP赋能本地特产，
延伸IP产品空间。
  任何一个成功的区域IP，本质上都是一
场融合政府与民众之力的成功“共谋”。政
府搭好台、定好规则、做好保障；本地商家
和居民真诚待客、提供价值；游客获得超预
期的快乐和感动，并愿意消费和传播。当所
有人都能在其中找到价值、获得满足时，
“低门槛参与、高情感黏性、全链条变现”
的魔法方程式也就真正运转起来了。
  或许我们很难猜到下一个“苏超”会是
谁，但它的模样注定会似曾相识。


