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阅 读 提 示
关中社火通过在地狂欢式的仪式情景，形成了一种对于村落特殊的场景记忆，在不

同年龄村民之间形成了一种乡土纽带，从而在乡村产生一种很坚韧且向上的内生动力。

村民奔波、劳累的疲惫身心暂时获得解放，勾起对于社火的情感依恋，在“当下”“过去”和

“未来”的生活中形成一种特殊的情感凝结。

不断往返穿梭在城镇化进程中的人们，出于社火记忆里的乡土情结，每年都会回到熟

悉的土地上，去寻找儿时的记忆

社火，让人们记住乡愁

视 线G

刘颖余

眼见电影《灌篮高手》那么红，心头总难

免有疑问闪过——

为什么堂堂中国就拍不出《灌篮高手》？

这当然有点小矫情，艺术无国界，谁拍

得好我们就看谁，就如鸡蛋好吃就行，哪只

鸡下的，好像没那么重要。

不过问题也没那么简单，艺术无国界，

但艺术家有祖国，文化是软实力一种，业已

成为共识。

因此，身为中国人，我们对《灌篮高手》

有那么一点羡慕嫉妒，也属人之常情吧。

回到前面的问题，我们其实还可以往下

细分，比如，为什么中国动画打不过日本动

画？比如，体育题材影视，我们怎么就出不

了像《灌篮高手》这样的爆款（当然更不用说

IP了）？

关于第一个问题，可能有人不服气，中

国也有好动画片，前有《大闹天宫》，后有《哪

吒》《大圣归来》等，但整体而论，中国动画难

以形成像日本动画那样现象级的影响，却是

不争的现实。

日本动画有一套完整的产业链，从漫

画家到声优，从音乐创作到技术支撑，再到

不分年龄的受众，已形成一种自然而默契

的良性循环。而中国呢，说到动画，依然有

刻板印象，就是给小孩看的。日本的动画

IP 层出不穷，仅体育题材就有《灌篮高手》

《足球小将》《棒球英豪》等一众好剧，且一

火就是好几十年，而我们的动画片，多是零

打碎敲，从业人员自然也难免有小富即安

思想。

至于第二个问题，我也是有感而发。

被寄予厚望的体育大片《中国乒乓之绝地

反击》，野心勃勃，不断换档，却最终仍难免

票房惨淡（刚刚过亿），而电影《灌篮高手》

上映 5 天，就破 4 亿元，两相对照，真的让人

心塞。

按理，中国体育硬实力强于日本，要说

情怀，乒乓球在中国也有国球之誉，但我们

的体育大片为什么那样不能打呢？

我想，问题不应该出在技术和资金上，

归根到底还是人家的创作理念更讨巧，更深

入人心。还有就是，人家把故事讲得更好，

更有趣，更动人。

影视是一门综合艺术，画面、音乐、旁白

都很重要，但所有的形式都要服从内容——

讲好一个动人的故事，最终目的是让观众共

情。像《灌篮高手》，无论电视版，还是电影

版，结局都不是夺冠，而是或失利，或回归平

凡的生活。“青春难免遗憾”，这样讲故事的

理念，非常高级；正视每个人的平凡，放大每

一个人的闪光之处，这样讲故事的方式，最

大程度地避免了说教，让每个人都能看到属

于自己的可能性，当然也更容易引起观众的

共情。

而我们的体育大片呢，无论《夺冠》（原

名《中国女排》），还是《中国乒乓之绝地反

击》，都过于追求宏大，动不动就是集体群

像，直奔夺冠主题，人物塑造也是点到为止，

最终呈现就难免单薄苍白，走不进观众的内

心，票房不理想，也自在情理之中。

我知道，有些业内人士对于《灌篮高手》

颇为不屑，以为不过是贩卖情怀之作。但情

怀又哪有那么好“贩卖”。它需要心灵的共

振，情感的触动，时间的浸润。所以我深信，

那些掏钱进电影院的人都不蠢，那些把电影

连刷数遍的观众，也并没有疯。你尊重艺

术，观众就会尊重你的作品。道理就是这

么简单。

情怀哪有那么好“贩卖”

第43届全国最佳邮票
评选颁奖活动将于洛阳举办

本报讯（记者陶稳）近日，第 43届全国最佳邮票评选颁奖

活动倒计时 80 天暨标志、吉祥物发布仪式在云南昆明“2023
第 19届中华全国集邮展览”河南邮政展区举行。活动上，确定

了第 43届全国最佳邮票评选颁奖活动将于 7月 15日在河南洛

阳举办。

本届颁奖活动吉祥物“洛洛”，取“洛阳”与“洛神”之意，颁

奖活动标志采用红绿色基调，绿色寓意中国邮政，红色选用牡

丹红寓意此次佳邮评选活动人气旺盛、红红火火。标志造型

融入隋唐时期古建筑天堂和牡丹花，凸显颁奖活动举办地洛

阳的特色，配以舞动的彩带，共同组成数字“43”的样式，传递

“洛阳牡丹甲天下，佳邮纷呈聚洛阳”的美好寓意。

全国最佳邮票评选活动由中华全国集邮联合会牵头会同

多家单位主办，自 1981年以来，已成功举办 42届，深受广大集

邮爱好者喜爱，与中国十佳运动员、电影百花奖共同被誉为中

国三大群众性评选活动。全国最佳邮票评选颁奖活动轮流在

各大城市举办，成为一年一度的集邮盛会。洛阳曾于 2007年

成功举办第 27 届全国最佳邮票评选颁奖活动，时隔 16 年后，

集邮爱好者将再次相聚洛阳。

本报记者 毛浓曦 本报通讯员 祝盼

巡游队伍首先是三辆轻型货车，每辆车

上都有五六个光着膀子的年轻壮汉，抡圆了

鼓槌，不断狠命地敲打着进行斗鼓；金龙、柳

木腿、旱船、竹马、丑婆娘、大头娃娃争奇斗

艳，挑逗着围观人群；花木兰从军、哪吒闹海、

破阵子等各种两三层 6米多高的社火芯子引

得观众惊叫连连……

日前，在陕西西安蓝田白鹿原上，一场因

庙会而起的关中社火彻底点燃了村民的激

情，连耍三天，引得无数人围观。

村里的人都回来了

“在农村‘空心化’和‘老龄化’的背景

下，这种纯民间自发组织的社火活动，没有

任何报酬，居然可以调动全村男女老少几乎

所有人的参与，而且在外工作的村民近乎全

部请假来参加。”西北大学新闻传播学院、长

期从事人类学田野调查的赵爽英副教授感

慨道。

“关中社火是一种以‘社’为单位的传统

民俗活动，以往的关中村落往往按照姓氏、

居住位置划分为几个社，社火主要在春节、

庙会等特定时期举行，表现为各种形式的夸

张表演，用以祈祝农业生产的平稳。”肖家坡

村是关中地区最有名的社火村，该村退休教

师、长期担任村社火总局局长的温养情侃侃

而谈。

“以‘社’为单位，其实就是村民以血缘为

纽带，实现对自己身份的认同和强化。”温养

情一边说着，一边拿出一张社火巡游图，肖家

坡村自北向南分别是北社、西社、中社、上社

和南社，每个社基本包含了相对稳定的姓氏

结构，“这种划分都是为社火巡游做准备，也

就是‘斗戏’”。

肖家坡村社火巡游当日，北社社火局负

责人知道南社社火局负责人姓黄，装社火芯

子时故意扮了一出《周瑜打黄盖》，让小演员

穿上戏装进入南社的社庙和主道巡游，同时

敲锣打鼓让南社看到，释放要与之“斗戏”的

信号。南社社火局迅速商议，临时决定扮一

个《三气周瑜》的芯子在北社巡演，而且锣鼓

敲得更响了，北社不服输，再装一个戏文继续

挑逗南社，大家你来我往，斗得热情高涨，其

他社看玩得热闹也参与其中。

“肖家坡社火芯子表演以高、悬、险、惊闻

名，最有名的是‘斗戏’，每个社都要争一口

气，绝不服输，在这个既紧张又轻松的过程

中，村民压力得到释放，各社更加团结，社火

过后整个村的凝聚力也增强了。”肖家坡村西

社社火负责人肖东忙说。

将社火传承下去

“我们村素有‘仁义布村’之称，这也是我

们社火文化的内核，大家都将其看得比生命还

重要，家长从小教育孩子要‘仁义’为先。”64岁

的村民刘建志说，作为一名摄影师和社火文化

爱好者，他写了大量关中社火的文章。

在刘建志看来，西安市鄠邑区蒋村的

“耍歪官”，通过数落、挖苦、讽刺等手段，趁

机展开对村干部的“舆论监督”；长安区侯官

寨的牛老爷社火也是在戏谑的文化中，释放

压力，缓和邻里关系；河南灵宝东西常村的

“骂社火”，则是社区之间坦率表达情绪的特

殊时刻……这些都是关中社火以不同形式来

实现一种对“仁义礼智信”文化的认同，揭露

和批判假恶丑，弘扬真善美。

近日的白鹿原庙会社火，一个 9 岁的踩

高跷小男孩引得观众不断鼓掌。他技艺高

超，能做出扫堂腿等各种高难度动作。这位

小朋友已经连续三年表演踩高跷了，这次是

专门向学校请假来参加社火表演的。他表演

了四个剧目：《穆桂英挂帅》《包青天》《水浒

传》。他并不清楚自己扮演的角色，上场的时

候，有人用笔在他手腕写上了“李逵”二字。

伴随着社火表演，各社都有一个临时搭

起的帐篷，作为本社社火表演的“后方大本

营”，帐篷里同时展示着本社各家收藏的古

董、文物、书法和字画等，大家毫不吝啬，拿来

展出供其他社和游客参观，这被称为桌活。

太师椅和长凳上，端坐着村里受人尊敬的老

先生、献宝者和文化人，他们负责向前来参观

的人介绍其社火传统和桌活内容。

“桌活也是各社比拼、竞赛的一部分，看

哪个社文化底蕴更深厚，更重要的是，我们要

把这些讲给村里的小辈们听，让他们耳濡目

染，记住村子的文化，不断将社火传承下去。”

北社守桌活的一位老人说。

社火，记忆里的乡土情结

2022 年春节，长安区冯村进行大型社火

表演，70 岁的前社火头柏成齐端坐观礼台

上，看到 8米多高的社火芯子上，“芯子娃”有

的哇哇大哭，有的呼呼大睡，他不禁感慨万

千，自己与社火的故事历历在目。

“我 5 岁时第一次做‘芯子娃’，在 8 米多

高的杆上一绑就是 4个多小时，天寒地冻，父

母就是不让下来；后来长大些太重不能扮‘芯

子’，便开始踩高跷、玩柳木腿，附近十里八乡

的人都知道我的高跷技术好；青年时代敲鼓、

打旗、扮丑角……再之后就一直帮忙装芯子，

组织社火表演，社火贯穿了我的一生，是我的

根。“柏成齐说。

本次白鹿原庙会社火，负责社火表演的

村子男女老少人人都有自己的位置和角色。

36 岁的耿建民在西安一家保险公司工作，这

次他专门请假来参加社火表演。由于前几年

在大唐不夜城表演社火时学过化妆，他成了

本次社火表演化妆组的组长，14 岁的女儿耿

瑶既能踩高跷又能扮演活灵活现的丑角，巡

游开始前还帮父亲一块为小演员化妆。

“耍社火就是要心齐，大家都参与社火才

能耍得起来。我们都是从小演社火演到现

在，也就有感情了，都习以为常，听到村里组

织社火不参加总觉得少点什么，所以这次专

门请假带家人来参加，让他们也通过这种方

式来记住故乡，以后无论在哪，都能想到社

火，记住乡愁。”耿建民说。

正如一部关于关中社火的纪录片解说词

说得那样，“在如今，像候鸟一样不断往返穿

梭在城镇化进程中的农民工与大学生，出于

社火记忆里的乡土情结，每年都会回到熟悉

的土地上，去寻找自己儿时的模样”。

北京市第十四届职工文化艺术节开幕
本报讯（记者赖志凯）五一前夕，由北京市总工会、市文

旅局、市国资委、市工商联、市文联等单位共同主办的“奋进新

时代 劳动创未来”——北京市第十四届职工文化艺术节开

幕。艺术节旨在为全市广大劳动者中营造健康文明、昂扬向

上、全员参与的文化氛围，展现新时代首都职工队伍良好的精

神风貌，提升“工”字系列职工文化品牌影响力，引领广大劳动

者矢志不渝听党话、跟党走，在新征程上团结奋斗建功立业。

演出中，通过以职工为主角的舞台，一句句旋律激越高

亢，一个个节拍铿锵雄壮，唱响了新时代新征程上首都劳动者

的奋进之歌。

据了解，本届艺术节包括开幕式、“声入‘职’心”职工音乐

比赛、“舞之美、奋之力”职工舞蹈比赛、“颂劳动、赞时代”职工

语言类原创节目比赛、“最美的旋律”职工原创歌曲征集、“身

边·奋进”职工征文比赛、“凝心聚力 勇毅前行”职工摄影作品

展、“墨笔生花”职工书画作品展等。活动将持续到 12月。

传统民俗迎立夏
5月 5日，浙江省湖州市德清县三桥幼儿园组织小朋

友们开展趣味称重、做花草蛋、捏立夏狗等传统民俗活
动，让孩子们在游戏中学习“立夏”知识，感受二十四节气
传统民俗。 本报通讯员 谢尚国 摄

五一假期院线演出强势复苏
本报讯（记者苏墨）今年五一假期，线下演出和院线票房

取得了令人惊喜的成绩。据悉，五一档电影票房为 15.19 亿

元，影史第三，日均票房第四次破 3 亿元，刷新五一档单日票

房破 3亿元天数纪录，230万的总场次破五一档场次纪录。

同时，据中国演出行业协会票务系统采集与服务平台数

据监测，4月 29日至 5月 3日，全国营业性演出 31050 场，与去

年五一假期同比增长 417.5%，与 2019年同比上升 49.1%；票房

收入 15.19亿元，与去年同比增长 962.2%，与 2019年同比增长

18.4%；观众人数 865.49 万人次，与去年同比增长 333.2%，与

2019 年同比增长 1.52%。五一假期间，全国营业性演出平均

票价与去年同比增长 12%。

五一档共有 18部新片上映，《人生路不熟》《长空之王》分

别以档期内 5.1亿元(累计票房 5.5亿元）和 4.7亿元（累计票房

5.4亿元）票房领跑。灯塔专业版数据分析师陈晋对这个五一

档的表现相当满意：“市场有明显回暖，我们期待接下来的暑

期档能够延续今年春节档、五一档良好的档期表现，继续为全

年市场恢复打下坚实的基础。”

演出方面，据票务系统采集与服务平台数据显示，五一期间

演出场次大幅超过2019年同期，主要原因是近三年来小剧场、演

艺新空间数量大幅增加，小型演出项目的增长有效带动了演出

场次的上升。票房收入的增长主要来自于大型音乐节、演唱会

和旅游演艺。随着大型演出项目自今年一季度以来的快速复

苏，以及假期出游人数的大幅增长，大型音乐节和演唱会数量比

2019年同比增长超过 35%，旅游演艺项目日均演出场次和观众

人次亦实现增长，有效拉动了演出市场票房收入的整体上升。

五一档期音乐节高度密集，仅在北京一地就汇集草莓、潮

流、无限三个大型音乐节，另外还有奥森生活城市森林音乐季

等。除一些知名音乐节在全国各地举办外，市场上也涌现出

不少地域性品牌和新品牌的音乐节。音乐节不仅在数量增长

上呈现强劲态势，在嫁接市场形态上也有更多新意，例如西昌

首届烧烤音乐节，将露营烧烤节与户外音乐节有机融合。

大型音乐节和演唱会呈现出强劲的文旅消费带动效应，

据中国演出行业协会调研了解，五一期间该类大型演出项目

的跨城购票观演人数占比超过总人次的 50%，按照综合带动

指数初步测算，5天假期内，仅音乐节和演唱会项目带动演出

票房之外的交通、食宿等综合消费规模超过 12亿元。

“音乐节的票，我提前半个月就在抢，电影票也是提前几

天选位置，很多话剧、脱口秀的票上线几分钟就售罄，黄牛票

都买不到，电影也是场场爆满。”留在北京过节的艺轩对记者

说，久别了的人山人海让他感受到节日的气氛。

面对如此火热的复苏场景，行业内却保持着清醒的认

识。要保持市场活跃度，无论是院线还是线下演出，都需要不

断推出优秀作品，丰富内容产品供给；不断创新营销模式，提

升产品影响力；不断推动文旅深度融合，拓展演出业态，扩大

市场规模。

90 后归国留学生姜向復是一名
汉服爱好者。2018年回国后，他在吉
林长春组建了一个由汉服爱好者参
与的青年社团。5年来，他们开展汉
服巡游展演、汉服比赛、汉服公益课、
汉服运动会等活动，推广汉服及中华
传统文化，把传统融入现代生活。

张瑶 摄/视觉中国

姜向復（右三）与汉服爱好者一起玩木射。

姜向復在教授汉服爱好者传统礼仪姜向復在教授汉服爱好者传统礼仪。。

推广汉服文化的年轻人


