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——兼议《星空朗读》“还有诗和远方·诗画浙江篇”

王 鹏

摘要：《星空朗读》“还有诗和远方·诗画

浙江篇”主题晚会在浙江卫视的成功播出，不

仅仅是一次文旅领域选题的内容生产和分发，

也为我们提供了全新的媒体融合与品牌塑造思

路。两大文化品牌的合作，让我们看到了在垂

直领域当中，品牌分化的重要性和品牌合作的

影响力，同时也为频道制改革提供了一些有益

的启发。

关键词：垂直领域 品牌分化 品牌共振

机制改革

“探索浙江诗路文化，发现浙江文化之美”。

2020 年 12 月 23 号，由浙江省委宣传部指导、

浙江广播电视集团主办，浙江卫视、浙江之声

联合承办的《星空朗读》“还有诗和远方·诗画

浙江篇”主题晚会在浙江卫视播出。这对于媒

介文旅品牌打造来说是一次全新的尝试。来自

浙江卫视和浙江之声的两大文旅品牌强强联合，

积极响应“高水平建设诗路文化带”号召，共

同助力实施浙江省诗路文化带发展规划，勾勒

浙东唐诗之路壮丽画卷。其中，《还有诗和远

方》 是浙江卫视推出的文化旅游类探寻体验真

人秀，通过“诗和远方旅行团”的探索与体验，

生动展现“浙江黄金诗路带”的自然风光和人

文美景，助力实现浙江省文旅产业高质量融合

发展目标。《星空朗读》是浙江省委宣传部重点

扶持，浙江之声主办，并于2017年推出的融媒

体传播、线上线下互动的全国知名文化类品牌

栏目。首创全媒体户外朗读，打破传统广播

“只闻其声、不见其人”的模式，融入山水实

景，呈现好声音好意境。浙江广电集团旗下两

大自持文旅品牌，首次通过这样一个融媒体产

品，打造品牌资源整合的优秀范例，为文旅领

域媒体品牌打造提供了有益启示。

一、针对于不同平台与用户，品牌分化可

获更长远发展

阿尔·里斯是世界最著名的营销战略家之

一，他在 《品牌的起源》 一书中套用了达尔文

的进化论学说，以类比品牌的形成。自然界的

物种进化到一定程度就会出现分化。例如犬科

动物，在漫长的竞争和淘汰中，分化出了狗、

狼、豺、狐狸等。“在自然界中，环境的变化为

物种的分化创造了条件。在商业界，技术和文

化环境的变迁为品类的分化创造了条件。”①分

牌的个性化诉求。

与常见的短视频直播有所不同，《营业吧王

牌》 首次以“多机位竖屏+横屏”的模式赋予

直播全新的样态。它既能完全模拟出观众身临

其境的脱口秀现场感，又能满足观众对某个喜

爱的嘉宾个体进行全景式窥测的情感期待。短

视频作为长视频的重要宣发手段，二者应该如

何有机共存，这背后需要规则的约束，也需要

智慧的探索。《营业吧王牌》无疑是浙江卫视立

足短视频、直播、社群营销等大热媒介形态展

开的一次主动出击。一手自造平台，一手长线

运营。透过这样的自我进化，我们看到了影视

产品价值被重塑的巨大想象空间。

（作者单位：浙江卫视节目中心）
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开是差异化竞争的策略，重新定位和理解市场，

开创新的品类，或者新的应用场景。将品牌发

展置于历史、行业、企业、用户等维度下进行

设计，确保品牌发展的科学性、可行性、持

续性。

文旅领域当中的分化显而易见，首先是客

户群体不断细分。按地理划分，有国际旅游、

国内旅游、省内旅游；按照旅游目的划分有休

闲娱乐度假类，探亲访友类，健康医疗类；按

照组织形式划分又有团队旅游和散客旅游。因

此从分化的角度，浙江卫视的《还有诗和远方》

与浙江之声的 《星空朗读》，因为其节目内容、

播出渠道、表达形式不同，从而服务不同的人

群。集团旗下每一个文旅品牌都清楚地认知到，

自己适合做什么，擅长做什么，最大的优势是

什么。以浙江之声 《星空朗读》 为例，其服务

的对象大多是浙江省内的政务和景区客户，节

目内容一般为线下山水实景演出。前期通过广

播和融媒体矩阵宣传制造话题，中期通过现场

演出生产融媒体内容，后期通过矩阵播发音视

频碎片化内容和精美图文延续热度。经过三年

的发展，《星空朗读》已经突破省级广播的覆盖

疆界，走向京津冀、广州、上海、新疆、宁夏、

江西等地。而浙江卫视 《还有诗和远方》 定位

和打法则不同，节目第一季分别关注“诗画浙

江”的文化底色、“复工复产”的公益亮色、

“大屏小屏”的宣传成色，通过深挖诗路资源，

破题文旅融合，创新传播方式，打造浙江卫视

和融媒体矩阵线上的精品内容。

浙江广电集团文旅领域的产业运作，差异

化的品牌服务能够满足不同用户的多种需求。

此外还有钱江台运营的“美丽浙江”，动听 968

与浙江省文旅厅的合作，都可以视作垂直同一

领域的不同品类的细化服务。当前中国经济迈

入存量时代，差异化的品牌运营可以做好存量

用户的维护，避免内部恶性竞争，寻求可持续

的增长新动能。

二、不同品牌共振与合作，巩固浙江广电

品牌影响力

前述我们探讨了品牌的“分”，接下来要说

一说品牌的“合”。如何搅动浙江广电集团旗下

各广播电视互联网和产业单位间的沉淀资源，

不同品牌间的合作共振，提供了“1+1＞2”的

合作路径。在文化领域，这样的合作联名比较

常见，品牌的联名在宣传当中容易引起更多的

关注度，引发公众舆论，达到口碑传播的效果。

优衣库和 Kaws 的联名款就是一个经典案例。

在 优 衣 库 与 Kaws 联 名 款 发 布 当 天 ， 全 员

Kaws 和优衣库联名款遭疯抢这两个话题就登

上了微博的热搜榜，成为当日的热门话题，全

员 KAWS 的话题阅读量达到了 5.2 亿，讨论

达 9.2 万。优衣库遭疯抢的阅读量达 5.6 亿，

讨论量达 7.2 万。② 同样的，《星空朗读》 与

《还有诗和远方》强强联合带来了明显的效果：

（一） 叠加出更强的市场关注度和吸引力，

制造事件营销的话题热度

此次活动被媒体称为“用诗歌‘播种’，为

美景‘带货’，用创意融媒活动反哺节目内容，

将‘诗画浙江 style’深度推荐给全国观众。”

浙江广电旗下两大文旅 IP 的首次合作，在宣传

初期就给人以悬念和遐想：究竟会有什么样的

火花迸出？《还有诗和远方》 当中的明星 IP 如

何与朗诵嫁接？《星空朗读》如何用舞台艺术表

达“唐诗之路”的丰富内涵？这些话题的前期

预热，不仅激发起了 C 端普通观众的好奇心，

更让 B 端曾与浙江广电合作过的客户有了新期

待。浙江之声还邀请到了自己的文旅客户到现

场观摩，印证了合作的吸引力。

在宣传发布会上，两大品牌充分利用前期

营造的话题热度。晚会录制当天，提前开始的

“探班”直播先行触达“小屏”，现场观众自发

拍摄的照片、短视频，在朋友圈这样的私人社

交平台发酵。“还有诗和远方”微博话题登上热

搜。经中国蓝新闻、中国蓝 TV、喜欢听 APP、

抖音、快手、今日头条、一直播等平台全网联

动，直播、音视频和图文全网浏览量过千万。

（二） 丰富品牌和产品的风格与形象，避免

用户审美疲劳

即便是在同一领域的不同品牌，其自身都

有独特且固定成型的风格。但是品牌的跨界融

合与变化，可以给用户完全不同的感受，并让

产品延伸出不同的样式，带给用户新鲜感。这

种新鲜感是品牌生命力的重要指标，只有不断

搅动才能保持其在用户心里的地位。在缤纷的
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时代，遗忘是常态。用户审美疲劳的原因在于

品牌营销投入产出比不断缩小，套路模式逐

渐固化。因此，想保持品牌的活力，就需要

让品牌宣传推广保持良好的节奏，不断迭代

和变化品牌的触达模式，在用户新鲜感和品

牌推广成本间寻找到好的平衡。在这样的要

求下，品牌合作算是以较低成本运作品牌的一

种良好方式。

拿 《星空朗读》 为例，在品牌初创时期必

须要解决的问题是，如何在文旅品牌中迅速占

据一席之地，增强曝光度，营造声势。在起步

阶段投入了相较其他内容更多的运营成本，效

果也是显而易见的，《星空朗读》在浙江省内的

落地很快积聚起良好的口碑。但是到品牌升级

的 2.0 阶段，就必须在保持品牌活跃度和美誉

度的基础上，提升利润空间，压缩成本。因此

与其他品牌的合作就成为了高性价比的解决方

案。例如与“星星的故乡”宁夏文旅合作，在

省外打响“星空”品牌，以及此次与浙江卫视

《还有诗和远方》 合作，跳出省内广播频率桎

梏，登陆卫视，走向全国。

三、卫视与地面频道相同垂类的品牌合作，

对频道制改革的启示

2020 年全国广电系统迎来新一轮的优胜劣

汰，“重数量轻质量，重开设轻建设”的通病随

着传播渠道位移而暴露出来，多家地面频道因

此关停并改。这带给我们一些启示：在未来频

道制的改革不可阻挡，传统媒体供给侧改革必

须提升资金和人力等生产要素的有效配置，优

化生产模式和产业结构。一些广电同行的探索

也提供给我们思路：广西综艺旅游频道探索垂

直经营之路，开发《书记县长当导游》《舌尖之

旅》《旅游广西》等文旅精品节目整合县区文旅

资源，拓宽宣传创收渠道。该频道立足文旅，

吃透文旅，2020 年年 1-10 月累积活动创收

2200 万，较 2019 年同期增长了 46.5%。还有

“北京科教频道打造了一批优质的法制节目，具

备较高的专业度，其在与法院等有关部门合作

‘法拍直播’打响了影响力的基础上，继续与京

东法拍等互联网平台开展深度合作，尝试通过

对平台的知名度传播、法拍合作等探索盈利价

值点。”③这些案例都在深耕垂直领域，下好

“内容+矩阵+产业”一盘棋。

《星空朗读》“还有诗和远方·诗画浙江篇”

主题晚会也可视作是频道制改革的一次积极探

索。这是地面频道线下文旅品牌的一次上星之

旅。浙江卫视的时段资源可以说是浙江广电集

团最为宝贵的资源之一。能够将集团旗下文旅

品牌的优质内容通过浙江卫视赋能，可以提升

旗下品牌的市场竞争力，进而提升集团文旅领

域整体的品牌领导力和话语权。

这次晚会也是卫视文旅综艺节目的一次落

地之旅。观看电视综艺节目与现场晚会的体验

不同，后者会在欣赏内容的同时，身临其境体

验现场视听带来的冲击。由此可以猜想，《还有

诗和远方》 的线下落地是不是有机会持续定期

举行？走向全国的大型剧场，和景区山水实景

舞台，获得除广告营收外的票房收入？

这次晚会也是服务浙江广电粉丝、文旅用

户的沉淀之旅。前述上星播出和线下落地都是

链接用户、服务用户的一种方式，目的是提高

用户的忠诚度，在用户需要文旅内容和信息的

时候，《还有诗和远方》和《星空朗读》作为优

质选项供用户选择。在融媒体时代，谁和用户

站在一起，谁才能立于不败之地。倘若以垂直

领域划分运营人员的职能范畴，那么用户维护

将更加专业化，内容生产体系、平台塑造体系

和用户维护体系也必将有机融合，释放出浙江

广电的更多潜力。
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