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在中国诸多传统节日中，春节是文
化底蕴最为丰富的一个。当前，春节的
文化内涵和外延不断得到挖掘，带动了
春节文化消费市场的形成和繁荣发展。
春节这一传统民俗文化正衍生出巨大的
生命力，成为中国乃至全球的一种经济
现象。

民俗活动增添文化内涵

张赫是个土生土长的北京人，小的
时候每年都会跟大人一起逛庙会。“地坛
和白云观的庙会都比较火，后来厂甸庙
会重新开业也很有意思，还有龙潭湖公
园的庙会，都是我们最常去的。”张赫说，
相比以往庙会偏向低龄化群体，仅仅是
办个热闹，现在的北京庙会上有了更多
原汁原味的传统民俗文化展演，增添了
更多非遗、老字号等内容，既营造了节日
气氛，又有文化内涵。

在四川，新年活动有着十足的文化
气息。每年春节，成都人都会去看具有
浓郁地方特色的“熊猫灯会”，由新春节
庆、国际美食节、新春年货节、激光秀等
板块构成的灯会已经成为成都春节期间
最负盛名的活动。无论是在武侯祠博物
馆举办的成都大庙会，还是在杜甫草堂
举行的成都诗圣文化节，抑或是在金沙
遗址博物馆举行的“金沙太阳节”，都实
现了民俗与艺术的完美融合。

广州迎春花市是广东省的地方传统
民俗文化盛会，呈现了岭南地区民众过
春节的独特习俗。如今，花市更是演变
成了集民俗表演、非遗展示、灯光艺术、
主题花展、文体活动等在内的城市嘉年
华。花市的习俗也蔓延到了香港，成为
当地重要的新春活动。通常，“小年”刚
过，维多利亚公园就开始举办一年一度
的年宵花市。年宵花市售卖各种传统的
新年装饰，春联、福字、贴画、挂件一应俱
全，还有许多摊位结合香港社会流行元

素，将流行歌曲、新年愿望印在商品上，
增添了时尚气息。

春节包含诸多涵义，如团圆、欢庆、
祥和、平安等。如今，逛庙会、舞龙舞狮、
看花灯这些流传了几千年的民俗活动除
了营造欢庆、热闹的氛围，更融入了新的
文化意境和文化象征；既有共性，又有地
域特征差异，凸显了当地独有的历史文
化和世俗内涵。

春节文化融入产业链

家住哈尔滨的“80 后”杨鑫是周星
驰的铁杆粉丝，更是电影迷。贺岁档的
电影质量参差不齐，但他每年都会跟朋
友一起看电影，也常常带着家人去电影
院过年，为的就是图个乐呵、看个热闹。

贺岁档一直是电影市场上最为重要
的时间节点之一。随着全国院线建设和
银幕数量的增加，尤其是二三线城市银
幕数量的猛增，加之影片资源的极大丰
富和人们逐渐养成去影院观影的习惯，
春节看贺岁电影已经成为新“年俗”。

去年春节假期上映的《美人鱼》创下
了一个个票房纪录，《澳门风云 3》《西游
记之孙悟空三打白骨精》等电影虽然评
价不一，却也着实赚足了票房。数据显
示，猴年春节的农历正月初一至初六，全
国 电 影 总 票 房 达 30 亿 元 ，同 比 增 长
67%。在即将到来的鸡年春节，有 12 部
影片加入春节档。由徐克导演、周星驰
编剧的《西游伏妖篇》，王宝强执导的《大
闹天竺》，韩寒导演的《乘风破浪》，唐季
礼执导、成龙主演的《功夫瑜伽》⋯⋯名
导名演员汇集，实在让人犯起了“选择困
难症”。有专家预测，今年的票房将达到
7天36亿元，再创新高。

每年的新春都是文化活动的重头
戏。比如，在国家大剧院的新春演出季，
几乎每天都会有戏剧、音乐会、戏曲上
演。来自国外舞蹈团的新春特别演出，

汇集国内最优秀的乐团与艺术家的“新
春祝福”系列音乐会，京昆名剧贺新春系
列的经典剧目，可谓是精彩纷呈、好戏连
台，人们可以在艺术的氛围中感受新春
到来的喜悦。

眼下，各行各业都围绕春节文化资
源实行产业化运作，形成了以民俗文化
为核心内容涉及多种产业的产业链，在
产业化运作的有效支撑下，春节这一非
物质文化遗产的生命力得以延续和提
升。这条产业链上不仅有鞭炮、春联、年
画、贺卡等标志性的“年货”，还有具备春
节喜庆色彩的影视、演艺、娱乐等门类的
文化产品和服务。

文化符号渐成价值载体

今年 60 多岁的于大爷是个收藏爱
好者，每年过年他都要去买生肖纪念
币。自从2003年首次发行至今，他已经
集齐了一套十二生肖，现在开始收集第
二轮了。

生肖纪念币是一个带有浓郁中国特
色的收藏体系，设计精美的生肖纪念币
具有一定的升值空间。在藏品市场上，
2003年发行的第一款生肖纪念币“领头
羊”单枚裸币的价格曾经一度被炒到
320 元，涨幅约 300 倍，2005 年鸡年生
肖纪念币目前也涨了100倍。

以往，生肖币仅发行几百万至1000
万枚，一币难求，常常有市民凌晨三四点
冒着严寒蹲守在银行大门外等候。从
2016年开始，央行显著增加了贺岁币的
发行量，增加至5亿枚，贺岁纪念币没有
了炒作空间，逐步回归本来价值。

对于集邮爱好者而言，生肖特种邮
票是必备收藏品。在汉语里，鸡的谐音
是“吉”，吉祥、吉利的寓意深得人们喜
爱，今年发售的特种邮票造型更是十分
讨喜：邮票一套两枚，一枚图案为气宇轩
昂的雄鸡，名为“意气风发”，另一枚是温

婉柔美的母鸡带着两只萌态可掬的小鸡
雏，形成温馨的家庭氛围，名为“丁酉大
吉”，值得收藏。

金银饰品也是很多人在春节期间会
选购的商品，尤其是本命年的人们佩戴
生肖饰物，象征着一年好运。有意思的
是，最近这几年国际上的一线品牌甚至
比中国人还要更早准备农历新年，纷纷
推出带有中国新年元素的产品。比如瑞
士的腕表品牌集体推出生肖腕表；雅诗
兰黛、阿玛尼等设计了化妆品；迪奥、古
驰、菲拉格慕等用春节元素设计衣服、
鞋、饰品乃至小挂件，巴宝莉也用“福”字
点缀经典的羊绒围巾⋯⋯中国春节元素
已经渗入世界顶级品牌的设计，体现着
国外设计师对中国年的理解。

邓潍是时尚类自媒体“商务范”的创
始人，人称范主姐姐的她是个时尚达人，
在推荐值得购买物品的同时，她自己也
是个购物狂。对国外的大牌熟稔于心的
她认为，可能中外间存在一些文化差异，
有些国外的设计很符合国人的审美，有
些则让人啼笑皆非，自己更欣赏外国人
对中国文化有深入了解以后做出来的匠
心产品。“比如宝珀出的中华年历表，由
瑞士工匠花了很多年时间，先学会了中
国历法的天干地支生肖等元素，再通过
精密的制表工艺沉淀在小小的机械表
上，让人非常佩服。”

近年来，全社会对传统文化日益重
视，文化自觉和文化自信不断提升，文化
的符号属性日益凸显。无论是投资还是
消费，春节及其相关的文化元素都成为
满足人们多样化需求的价值载体。

伴随着春节经济的不断发展，春节
文化元素在更多产品上得到体现，产品
也不仅是对文化符号的简单呈现，而是
深入挖掘文化内涵，对文化元素做个性
化、时尚化的演绎，使其符合当代大众的
审美趣味，同时满足人们对品质和品位
的追求。

文化消费添彩中国年
周明阳

供给发力，节日可以很“文艺”
牛 瑾

最近，不少小伙伴都表示没有去影
院看电影的计划。一来，因为临近春节，
工作上的许多事情需要有个交代，实在
挪不出空闲时间；二来，没有什么电影可
看。发行、院线都铆足了劲儿，准备大战
春节档，仅 1 月 28 日农历大年初一这一
天，就有《西游伏妖篇》《大闹天竺》《健忘
村》《功夫瑜伽》等多部大卡司参与的电
影上映。既然如此，小伙伴们觉得，不如
也铆足了劲儿，春节假期看个痛快。

其实，春节档电影开启拥挤模式，恰
恰是对近年来不断增长的春节文化消费
的回应。春节可以很“文艺”。与家人一
起看电影、境外游、逛庙会、观展览成了
不少人春节假期主要的文化娱乐方式，
2016 年，春节档影片创下 7 天 30 亿元票
房纪录就是最好的注解。在电影院场场
爆满、旅游景点和庙会现场人头攒动的

同时，人们仍然觉得不“解渴”，更有不少
人吐槽电影票房与板砖齐飞、相似的小
吃烤串充斥各地庙会。这反映的是春节
文化消费市场有效供给不足的问题。

细细思考，这也是文化产品供给领
域普遍存在的问题。当前，我国文化产
品和服务总量规模空前，单一化、同质化
问题严重，精品供给不足，真正被社会大
众充分消费、充分认可的精神产品更是
少之又少。春节假期，合家团聚，大多数
人有了休息时间，本就潜力巨大的文化
消费市场需求有了更强烈的释放意愿，
上面提到的总量过剩与结构性短缺并存
的矛盾也就在这段时间集中爆发。

怎么破？推进文化供给侧改革、增
加有效供给是根本。具体到春节文化消
费，有两条路可以试着走走看。

一条路，继续深入挖掘春节的文化

内涵，提供更多有针对性的文化产品。
春节本身就是文化现象，春联、年画、灯
笼等是标志性年货。需要我们去做的，
就是改革创新这些传统年货，使其符合
当代大众的审美趣味；创新开发新年货，
充分利用现代高科技，拿出“人见人爱”
的文化产品。毕竟，“90 后”“00 后”已成
为我国文化消费主体，他们有着不同于
以往的消费习惯、消费意愿和市场意识，
文化产品只有跟上变化，才能有市场。

另一条路，围绕“合家欢”的概念，提
供更多有针对性的文化产品。有人曾经
举过这样一个例子，过去是饥饿唤起面
包，有需求才有市场；现在是面包唤起饥
饿，如果能摸准人的潜在消费欲望，就可
以创造一个市场。对春节文化消费来
说，“合家欢”的概念就是个好的切入
点。“合家欢”与新春佳节这种举家团圆

的日子很搭，其针对的是全龄化消费者，
这也是春节档电影主要以通俗性、情感
线、正能量、大团圆等来塑造故事和形象
的原因所在，每个人都能从中找到自己
的“看点”。只是，大多数春节档电影关
照到上述要素的同时，却忽略了艺术性
和思想性，才弄得不尽如人意。当然，除
了电影，博物馆等文化场所也能生产出
合家欢主题的产品。比如博物馆，既可
展示历史史实和文化内容，又可设置让
家庭参与其中的、与春节传统文化相关
的手工艺制作。若果真如此，定能成为
不少人合家欢聚的好去处。

既然说到“合家欢”，有一句话就不
得不提。春节期间多陪陪家人，多参与
契合“合家欢”主题的活动，少做几天“低
头族”。这只是善意的提醒，说给你听，
也说给自己听。

“小罐茶”沏出的新“激励”
箫 剑

近日，得空儿会一“90后”小朋友。至其家，见屋
角堆满包装精良的盒装茶叶，普洱、龙井、金骏眉等
赫然在列。再瞧，友人手中捧一杯星巴克咖啡，品得
正香。不禁疑惑，问：“家中茶叶堆成山，放着不泡，为
何偏偏叫外卖喝咖啡？”友人答：“这些茶叶多非自己
购买。泡茶过程太过繁琐，累。喝茶是老爸老妈那辈
人的专利，与我无缘。”

中国乃产茶大国，而非消费强国。之前，我一直
对此论调颇感不解和意外，听了这“90 后”的一番

“高论”，才发现其实当真是个必然。
尽管中国的茶行业史迹悠悠，但至今只有耳熟能

详之品类，却还未诞生真正有模有样之品牌。消费者买
茶时，面对定价五花八门林林总总的茶叶，常无从判
断，任凭商家忽悠，茫然一片。中国茶对外出口，常被当
成廉价的输出原料，而在原料输出那一刻，国人引以为
傲的中国茶文化遭到过滤。所谓“茶道”，缺乏整套明确
而清晰的独立化标准。此现状，与几百年前中国茶叶出
口至西方，宫廷皇室和贵族将之当成身份象征标志的
盛况相比，难以同日而语。若从消费者角度论，大部分
年轻人对喝茶并不热衷，面对品茶之过程和仪式，缺乏
欣然接受的亲近感，不愿被贴上“爱喝茶”的标签。主动
选择喝茶者，多是有了一把年纪的人。

倘若对茶认知如此，茶行业是否还有未来？
面对国内消费升级的趋势和背景，选择何种茶

叶产品，是否可以代表消费者与时俱进的审美与价
值观，以及生活品质的表达？打造中国茶的“现代化”
意识，对传统茶行业实行观念革新，让中国茶作为重
要的文化符号“走出去”，是否势在必行？

因为这些问题，我问了一个做茶的朋友，他向我
提起市场上出现的一个创新茶叶品牌——小罐茶，
要做中国茶的现代派，创新的产品形态和理念，目前
受到了很大的市场关注。

“小罐茶”？中国茶现代派？这两个词激起了笔者
的好奇心。为此笔者通过这位做茶的朋友联系到了
小罐茶市场总监梅江，想一探究竟。

“小罐茶，顾名思义，将茶叶装入一铝制小罐，有
别于传统的盒装茶和包装茶。特制小铝罐的设计初
衷，是要充分考虑消费者的消费需求，从茶叶保鲜、
用户体验、成本控制和环保角度加以衡量，已经获得
了市场广泛认可。”一见面，梅江就向我介绍起来。

“小罐茶”品牌的成长故事耐人寻味。2012年成
立伊始，团队成员照例做常规市场调研，心存疑问：
茶行业这样大，缘何没有拿得出手、像样之品牌？在
消费端，茶叶消费者选择产品时，脑海中竟然没有既
定标准，缺乏判断茶叶优劣的基础性依据。没有标
准，就不会有信任。消费者买茶，只是基于对店主的
信任，而非品牌自身。但品牌方应扮演为消费者承担
原料和工艺标准选择的角色。

找到市场切入点后，“小罐茶”团队成员开始制
订商业战略规划。考虑到要系统地为消费者建立一
套好茶的认知标准，就必须从茶叶品类选择、茶叶包
装、茶叶品质控制、喝茶方式等方面全新规划设计，
为消费者做消费预期的先期考量，真正做到以消费
者的需求为根本，化繁为简，提供极致用户体验。此
理念，在中国茶行业里，可谓独一份。

有理念，要实施。“小罐茶”团队辗转全国各地，
与8种历史名茶的“非物质文化遗产”的制茶工艺传
承人、制茶大师达成合作意向，一人一款代表作，由
这些大师与小罐茶联手打造8款最具代表性的中国
好茶。梅江认为，这就为消费者立下了标签。不论西
湖龙井、普洱，抑或毛峰、铁观音，消费者打开小罐之
后，就能看到品质上乘的茶品。同时，为了让传统的
中国茶变得更现代，更能符合现代人的需求，小罐茶
邀请日本设计师神原秀夫、苹果Apple Store全球
第一家体验店设计者Tim Kobe，以国际化的视野
为中国茶带来全新的体验。“我们是站在未来去设计
现在，站在国际去设计中国茶，我们要做中国茶的现
代派。”梅江认为，这是小罐茶为什么要运用全球设
计资源设计小罐茶的初衷。

创新的产品、理念和用户体验，小罐茶在产品、
体验和服务上都与传统茶企截然不同，可谓茶行业里
第一个勇于尝试中国茶“现代化”探索的企业。“小罐
茶最大的意义在于打开了茶行业同行的思维，让大家
看到传统的中国茶也可以有创新的做法，而且这种创
新，是消费者所认可的。这种认可能激励更多的中国
茶企产生更多的创新，从而迎来中国茶行业的一次巨
大升级。”梅江表述道。

小罐茶品牌的发展历程折射出一个最基本的经
济学原理：消费者会对激励做出反应。当某产品的质
量标准和使用体验得到全方位系统化提升后，天生
具有理性的消费者会受到购买激励，对此类产品的
消费认知达到新的高度，进而通过购买行为与商家
形成互动，促进消费。

当某产品质量标准得到系统化

提升后，具有理性的消费者受到购

买激励，与商家形成互动，促进消费


