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 　□　本报记者　梁雯

　　“一觞虽独尽，杯尽壶自倾”写出了陶渊明
自斟自饮的洒脱，喝完一杯，酒壶似乎自己就
倾斜了，又倒满了一杯。其实能“自动倒酒”的
酒壶，两千多年前的齐国就有。
　　1971年，在山东潍坊诸城市臧家庄战国墓

出土了一件鹰首提梁壶，壶高56厘米，重10公
斤。这壶长得颇有气势，兼具商周壶的庄重浑
厚以及春秋战国时壶的轻巧简朴。圆滚滚的
壶身十分轻薄，用瓦棱纹装饰，腹后部有一环
形钮，一个衔环从中穿过。顶部是一只昂视长
空的鹰首，浮雕的鹰眼高高突出，目光如炬，眼
神凌厉，圆雕的鹰喙形态逼真。上方有可供手
提的横梁，通过鹰首两侧的铜环相连。
　　这件酒壶不仅造型生动别致，使用起来更
显匠心之精巧。倒酒时，人们一手提着横梁，
一手拿腹部的衔环，酒壶倾斜后，鹰喙的上下
唇自动打开，上唇如壶盖翘起，酒顺着下唇流
出。倒完酒将酒壶直立后，鹰喙又自动闭合。
这个设计不仅保持了酒壶的密封性，还能在倒
酒时让壶口自动开启，又美又好用。
　　与这件鹰首提梁壶一同出土的，还有五件
列鼎、组豆、编钟、编磬、编镈等青铜礼器。按
照周代天子九鼎、诸侯七鼎、大夫五鼎、元士三
鼎或一鼎的礼乐制度，这件鹰首提梁壶的主人
在当时应有着较高的社会地位。
　　从新石器时代的各种陶壶，到商周时的
青铜壶，壶在日常生活中的重要性不言而喻。
山东省淄博市辛店二号墓出土的四件战国早

期龙纹青铜壶中，有三个壶里有翠绿色液体，
并散发出浓浓的酒曲香气。《诗经》中说“清酒
百壶”，可见古人多用壶来盛酒。除了日常使
用，铜壶还兼具“藏礼于器”的功用，成为礼制
的体现，很多铜壶制作非常讲究。东周初到
春秋晚期方壶较流行，春秋末到战国末流行
圆壶。
　　提梁壶是壶中很有特色的一类，在历史各
个时期都有发现。随着春秋战国时期青铜器
的发展，提梁壶开始增多，在山东地区也出土
了多件。现藏于青州博物馆的战国青铜提梁
壶，平口，直颈，圆腹，高圈足，其提梁由六节两
端有小环的铜铸件连接而成，环环相扣，设计
巧妙，壶盖可自由开合又无法单独取下。现藏
于济宁市博物馆的青铜提梁薛侯行壶，属春秋
时期器物，扁圆腹，颈小而高，壶盖上有一鸠
鸟，伸展双翅似乎马上就要飞起。壶腹写有

“薛侯行壶”四个字，证明该壶是薛侯出行时
所用。
　　知道了何谓提梁壶，再来说说鹰首。如果
说提梁壶很多地方都有，那么鹰首就让这壶变
得“珍贵”了。研究发现，鹰首提梁壶多出自山
东地区，是非常有区域特征的齐器，存世数量

较少，在青铜壶中属难得的佳品。由此看来，
鹰首提梁壶算得上是当时齐国的“特产”。除
了上面提到的臧家庄战国墓，山东临淄的相家
庄六号墓和尧王村墓，也分别出土了鹰首提
梁壶。
　　你可能要发出疑问，为什么唯独齐国的铜
壶有鹰首造型？答案很可能藏在东夷族的鸟
图腾崇拜中。古时齐地是东夷族的重要活动
区域，周代把中原以东的部落叫做东夷。《说文
解字》中把夷人解释为“东方之人也”，当时的

“中原以东”包括哪些地方？目前学界广泛认
同的说法是“山东和江苏北部的青莲岗文化、
大汶口文化及其后的龙山文化都应当是远古
夷人的文化”。
　　相传，东夷族部落首领少昊设立了“二十
四鸟官”，以鸟名做官名：凤鸟族职掌天文历
法，燕子职掌春分和秋分，祝鸠氏、雎鸠氏等
禽鸟任执行官，管理土地和教化、军事、刑狱
等。依各类禽鸟的习性分设官职，足见东夷
先民对鸟类极为熟悉。以鸟名做官名，将鸟
图腾信仰融入部族治理体系，其中藏着东夷
人向祖先和保护神凤鸟，祈福安居、绵延部族
的美好愿望。

这个“自动倒酒”的铜壶，竟是齐国特产

　　□　本报记者 张九龙

　　4月20日，第五届全民阅读大会现场，中国新闻出版
研究院晒出了第二十三次全国国民阅读调查的“成绩
单”。这份调查覆盖全国31个省、195个城市、54.5万个样
本，耗时8个月。
　　从本次调查结果看，中国国民的阅读基础正在不断
巩固。
　　最核心的指标，当数成年国民的综合阅读率。2025
年达到82.3%，较2024年提升0.2个百分点；图书阅读率
60.0%，增长0.1个百分点；数字化阅读接触率80.8%，同样增
长0.2个百分点。考虑到全国人口基数，每0.1个百分点的
提升，背后是数百万甚至上千万人的阅读习惯养成。
　　更值得关注的是阅读量的增长。2025年成年国民人
均纸质书阅读量4.81本，电子书3.58本，合计8.39本，比2024
年有所提升。
　　深度阅读群体的扩大，是这份成绩单里的“点睛之
笔”。2025年，有13.5%的成年国民年均阅读10本及以上纸
质书，较上年增长0.3个百分点；还有9.6%的人年均阅读10
本及以上电子书。这意味着，越来越多的人不再满足于

“碎片化阅读”，开始沉下心来，进行有深度、有思考的
阅读。
　　调查显示，2025年，0—17周岁未成年人图书阅读率
86.7%，人均阅读量11.72本，每天阅读纸质图书36.82分钟，
均较上年有所提升。未成年人数字化阅读渗透率快速提
升，而且阅读内容呈现出“分级合理”的特点。9岁—13岁
孩子偏爱漫画、科普，14岁—17岁青少年侧重网络小说、
学科知识，甚至有超过半数的青少年认可AI工具对阅读
的辅助作用。这说明，新一代的阅读习惯，正在朝着“传
统与数字结合、兴趣与学习兼顾”的方向发展。
　　除此之外，全民阅读的“硬件”和“软件”都在升级：城
镇成年居民身边有阅读服务设施的比例、全民阅读品牌
活动知晓率、参与度，均实现稳步增长。这些数据背后，
是国家对全民阅读的持续投入，也是国人对精神文化生
活的不断追求。
　　看到亮点的同时，问题也不容忽视。
　　第一，阅读载体失衡，“浅阅读”成主流，“深阅读”
遇冷。
　　调查数据显示，2025年成年国民的手机阅读率高达
79.0%，人均每天手机接触时长109.54分钟，较上年增加0.78
分钟；而人均每天阅读纸质图书的时间，只有24.68分钟。
电子阅读器、Pad、电脑端的阅读率均出现下降，唯独手机
阅读和听书、视频讲书的比例在上升。
　　快节奏的生活，让普通人没有时间沉下心来读一本
纸质书，手机阅读的“碎片化”“便捷性”，契合了当下的生
活状态。我们每天刷手机时，看一篇短文、一段解读，看
似是“阅读”，但这种阅读大多是“被动接收”，没有思考、
没有沉淀，属于“浅阅读”。真正能提升认知、滋养心灵的

“深阅读”，需要静下心来，放下手机，沉浸在一本书里。
但这恰恰是很多人做不到的。
　　虽然手机阅读成为主流，但有45.9%的成年国民，倾
向于“拿一本纸质图书阅读”，居各类阅读方式之首。这
说明，大多数人心里清楚“纸质书阅读更有质感、更能沉
下心”。
　　第二，阅读满意度偏低。30.3%的成年国民，对自己
的阅读状况表示“满意”；46.2%的人表示“一般”；还有
13.8%的人表示“不满意”。
　　为什么不满意？调查显示，“工作太忙没时间读书”

“因上网、玩游戏、玩手机而没时间读书”“没有读书的习
惯”，是主要制约因素。除此之外，“找不到感兴趣的书”

“缺少读书氛围”“不知道该读什么”，也成为很多人放弃
阅读的理由。
　　第三，阅读设施“建得多，用得少”。调查数据显示，
54.2%的城镇成年居民，身边有图书馆、城市书房等阅读
设施，大家对这些设施的满意度很高，但这些设施的使用
率还有很大提升空间。城镇成年居民去过书店的比例只
有36.8%，图书馆使用率16.2%，社区阅览室、城市书房等基
层阅读空间的使用率更是只有13.8%。
　　为什么会出现这种情况？原因有两个：一是便利性
不足，很多阅读设施的开放时间，与普通人的工作时间重
合，大家下班了，设施也关门了；二是服务不到位，很多基
层阅读空间的书籍更新慢，没有针对性，无法满足不同人
群的阅读需求。
　　那么，该如何破局？
　　首先，我们要接受“阅读方式的多元化”，不否定浅阅
读，更要倡导深阅读。
　　很多人都在批判“碎片化阅读”，认为它会让人变得
浮躁、缺乏思考，但不得不承认，在快节奏的当下，碎片化
阅读是普通人最易接触到的阅读方式。与其一味批判，
不如学会“合理利用”：利用通勤时间，听一本有声书；利
用午休时间，读一篇短文；利用睡前时间，翻几页纸质书。
碎片化阅读可以作为“入门”，引导我们养成阅读习惯，再
慢慢过渡到深阅读。长期坚持，会有很大收获。
　　同时，要倡导“纸质书阅读”。调查显示，45.9%的人
倾向于纸质书阅读，这说明，纸质书的“质感”和“沉浸
感”，是数字阅读所无法替代的。可以多走进书店、图书
馆，感受阅读的氛围；可以定一个小目标，每月读一本纸
质书，培养深阅读习惯。
　　其次，要解决“想读书，却读不了”的问题，让阅读变
得“更简单、更便捷”。对于普通人来说，“没时间”是最大
阻碍，这就需要学会“挤时间”。把刷手机、玩游戏的时
间，挤出来一部分用于阅读；把碎片化的时间整合起来，
积少成多。
　　对于政府及相关部门来说，可以优化服务：延长基层
阅读空间、图书馆的开放时间；更新书籍种类，根据不同
人群的需求，配备适合的书籍；利用线上平台，推出更多
优质的免费阅读资源，让大家随时随地都能读书。
　　最后，要营造“全民阅读”的氛围，让阅读成为一种

“社会风尚”。政府要继续加大投入，完善阅读设施，举办
阅读活动，比如读书节、读书会、作者见面会等，让更多人
参与到阅读中来。学校要加强阅读教育，引导未成年人
养成良好的阅读习惯，让阅读成为他们成长的一部分。
企业可以推出更多优质的书籍和阅读产品，降低阅读门
槛。而我们每个人，都可以成为阅读的“传播者”，和家
人、朋友一起读书，分享阅读心得，让阅读融入日常。

快节奏时代

如何沉下心读一本书

“为家乡而战”

　　新大众文艺时代，区域性群众体育赛事的
价值，早已超越了竞技本身，更是一种以普通
人为主体、以互联网为传播血脉、以地域文化
为灵魂底色的文化现象。它就像一面镜子，映
照出地域文化的底色；像一根纽带，串联起游
子与故乡的羁绊；像一个麦克风，让每一个普
通人成为城市故事的讲述者。
　　因而，齐鲁超赛最动人的力量，不在于竞
技水平，而在于“泥土味”和“亲近感”。以“村
超”“苏超”为榜样，它如何才能突破绿茵场，走
进一亿山东人的内心深处，成为天南海北山东
人眼眶发热、满脸骄傲的情感所系？
　　或许，答案就在那家乡情感和故园情结
里。山东人素有“重土恋家”的情感基因，无论
走得多远，心里永远装着一碗家乡饭、一句家
乡话。这种情感在平日里是含蓄内敛的。正
如过去总有人说山东人不善于表达热情，但如
果你听过揭幕战那两万多名观众的呐喊就会
知道，山东人从不缺少热血，只是缺少一个
出口。
　　“苏超”便是制造了这样的情感出口。它
能在半年内创造20多亿人次的线上曝光，不是
因为它的赛制本身，而是因为它把南京的盐水
鸭、无锡的水蜜桃、徐州的刘邦、宿迁的项羽统
统搬上了绿茵场，让“为城市而战”变成了一种

“久违了”的亲切场景。让足球不再是22个人
的追逐，而是“散装江苏”的一次大团建，变成
了乡音乡情的隔空喊话，这项以足球之名的赛
事便有了情感的内核。
　　山东高规格举办齐鲁超赛的意义也正在
于此。全运赛场上，山东代表团已实现“五连
冠”，体育强省的硬核实力世人皆知。而齐鲁
超赛要走的路，不是争夺金牌，而是争夺人心。
　　齐鲁超赛的628名球员中，有学生、教师、
企事业单位职工、个体户、消防员、司机、销售
员。当他们穿上印有自己城市名字的球衣站
在球场上，那一刻，你看到的不是“运动员”，而
是你的邻居、同事甚至你自己。这种“为城市
而战”的使命感在揭幕战当晚体现得淋漓尽
致。上届冠军泰安泰山城建队与青岛青春队
的对决，不仅是一场球赛，更是“山”与“海”的
对话。当泰安队在比赛尾声绝杀对手时，那不
仅是胜利的喜悦，更是这座国泰民安之城的一
次激情释放。
　　这恰恰是齐鲁超赛的价值。它把抽象的

“城市荣誉感”具象为一次抢断、一次扑救、一
次绝杀，让每一位观众都能在90分钟内，与这
座城市的脉搏同频共振。

“一城一品”的体验

　　作为“村超”“苏超”的后来者，齐鲁超赛如
何才能后来居上，成为独一无二的影响力
品牌？
　　区域性群众体育赛事品牌的独特价值，是
以体育为媒介，激活地域资源、凝聚城市精神。
诞生于“一山一水一圣人”之地的齐鲁超赛，坐
拥文化富矿，唯有深度融入区域文化特色，创
新性打造“一城一品”的独特体验，才能在同质
化竞争中破圈走红。齐鲁超赛当以赛事为载
体，让“山水圣人”在赛场上“活”起来、“火”起
来，以可感可知的文化元素打造沉浸式场景

体验。
　　山东大地上的16座城市，资源禀赋、
性格脾气，各不相同。泉城济南，温润敦
厚；岛城青岛，自信开放；古城淄博，万家
灯火；国泰民安之城泰安，稳重如山；圣城
曲阜所在的济宁，文脉绵长；鸢都潍坊，浪
漫飘逸；沂蒙腹地临沂，物流之都名扬华
夏……当然，还有琳琅满目的非遗物产，
每一件都是天然的乡情密码。就像其他
省份城市联赛已经示范的那样，齐鲁超赛
完全可以做得更好，因为我们有更加丰富
的文化矿藏。
　　正如我们已经看到的，好物市集等类
似大集场景的出现，不仅提供了消费便利，更
拓展了沉浸式体验空间。买一张10元球票，不
仅能看一场高水平球赛，还能逛大集、品美食、
体验非遗。对于大众而言，这无疑都是实实在
在的吸引力。山东独一无二的泰山IP、“三孔”
元素、蹴鞠文化，更有机会深度融入赛事，成为
赛场上最具辨识度的齐鲁特色“一城一品”的
文化表达，让每场比赛都是一次微型的城市文
化节。
　　当这些文化元素不再是生硬的贴片广告，
而是赛事体验不可或缺的一部分时，齐鲁超赛
便真正拥有了文化厚度。球迷们追随自己的
主队远征客场，支持球队的同时，还能体验另
一种风格的山东。这样，赛事的影响就能超越
绿茵场，真正融入火热的大众生活。
　　当然，融合之举，知易行难。山东文化的
丰富性既是优势，也是难题——— 泰山文化的厚
重、儒家文化的庄重、齐文化的务实、海洋文化
的开放、运河文化的交融，这么多宝藏同时摆
在面前，如何取舍、如何融合、如何让它们自然
地“长”在足球身上，而不是生硬地“贴”上去，
这需要智慧，更需要创意。

玩梗与破圈的可能

　　新大众文艺由媒介技术革新而生，天然具
有技术属性。“村超”“苏超”的成功，高度受益
于“人人都是创作者”的内容生产传播新生态。
贵州“村超”破圈靠的是一个个短视频、一条条
弹幕、一句句吐槽和赞美；“苏超”蹿红靠的是

“盐水鸭对水蜜桃”“输了加盐赢了加糖”的城
市梗，以及官方账号主动下场“玩梗”的姿态。
在这一方面，齐鲁超赛已经有了一定的基础，
但要更进一步，还需更多传播创新。
　　新媒体时代，微观的真实更能引发广泛的
共鸣。正如“苏超”所证明的那样，凡有井水
处，都在聊“苏超”，从淮扬菜到水蜜桃，从四大
名著到楚汉争霸，满满历史典故，全是特产风
物，江苏十三城随“苏超”一起“出道”。齐鲁超
赛完全有能力做到同样的事，让泰山、趵突泉、
孔庙、蓬莱阁、八大关随着足球一起出圈。
　　“城市梗”是天然的流量池，要敢于自嘲与
相互调侃。江苏有“散装江苏”，山东也有“济
南青岛双雄争霸”“烟台威海不分家”。网友们
在评论区为了自己的城市“站台”甚至“吵架”，
看似“互黑”，实则是深情的另类表达。正如

“南京发布”在“苏超”期间那句经典的推文标
题《比赛第一，友谊第十四》，这种“反套路”的
真诚，恰恰是Z世代最喜欢的沟通方式。玩梗
与破圈是齐鲁超赛提升赛事影响的必然之路，
也是在互联网语境中塑造形象的良机。如果
能够以齐鲁超赛为窗口，让更多人认识真实的

山东，善莫大焉！
　　视觉传播时代，画面驱动流量，要激活

“非遗”与“乡土”的视觉冲击力。正如“村超”
的中场表演，齐鲁超赛的中场时段，同样可以
打造成齐鲁特色的“非遗博览会”。比如，在
烟台以海阳大秧歌渲染喜悦之情，在泰安展
演封禅大典，在临沂用当地独有的“郯马调”
来一段“说球”，用最土的腔调讲最时尚的球
评，等等。这些极具视觉冲击力和文化辨识
度的内容是“土味”，更是“国潮”，是新大众文
艺的完美表达。
　　任何一次破圈传播都离不开普通创作者
的参与。无论是绝杀的瞬间，还是场外素人对
球队的祝福，只要是真实的、接地气的，都应该
被鼓励。当每一个山东人都能拿起手机为“自
己的赛事”创作内容，情感就不再是一个抽象
的概念，而是一个个转评赞的具体行动。

超越足球的人心之争

　　作为一项体育赛事，奖杯和数据固然重
要，但对齐鲁超赛而言，更重要的是要超越足
球。任何一项被津津乐道的赛事，从来都不仅
仅关乎输赢本身。“村超”的成功，在于它让足
球变成了一种精神纽带，让不同民族、不同地
域的人找到了共同的情感归宿，甚至被媒体誉
为“观察中国式现代化的一个窗口”。“苏超”的
成功，在于它让城市文化得到了前所未有的自
我表达，让每一个江苏人骄傲地说出“我是XX
人”。
　　齐鲁超赛的目标，同样应该是让天南海北
的山东人在看球、刷视频、和朋友聊起它时，心
底涌起一种笃定的情感———“这就是山东，这
就是我们。”让每一个山东人——— 无论身在济
南还是青岛，无论在家乡还是异乡，只要提起
齐鲁超赛，心里就会倍感温暖和骄傲，“这是我
们山东的”。
　　这个目标听起来有些宏大，但绝非空想。

“村超”让一个偏远的榕江县城成为全国人民
的乡愁投射对象，“苏超”让13座城市的老百姓
第一次如此热烈地为自己的城市呐喊。齐鲁
超赛完全有基础、有条件、有潜力实现这个
目标。
　　作为体育强省，山东并不缺少体育赛事，
缺的是一个能让一亿人同时感到“这是我家”
的文化事件。当漂泊在外的山东游子打开直
播，看到屏幕上熟悉的山海，听到熟悉的乡音，
眼眶会不自觉地湿润，那么，齐鲁超赛就不仅
仅是一项赛事，而是一亿山东人共同的情感坐
标、文化地标、家园图腾。
　　如此，齐鲁超赛将走上真正的超越之路。

　　“齐鲁青未了，山海共荣
耀。”4月18日，2026齐鲁足球
超级联赛正式揭幕。16座城
市，134场对决，628名来自各
行各业的球员，将在未来半
年里为家乡而战。
　　作为体育强省，山东向
来不缺体育赛事，为何还要
下大力气高规格举办齐鲁超
赛？这是因为齐鲁超赛不仅
仅关乎足球。这是一场“为
家乡而战”的比赛，更是一场
争夺人心的竞赛。

齐
鲁
超
赛 

不
只
是
足
球

□
　
本
报
记
者 

石
念
军

▲2026齐鲁超赛揭幕战

噪烟台赛区吉祥物“烟小浪”


