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摘要：在 8个月时间里，河南卫视创作了 5

期“中国节日”系列节目，全网点击量超 180

亿。“出圈”的背后，是创作者继承发扬传统文

化的敬意和满足新时代受众审美需求的诚意。

以故事性和趣味性打动受众，以“大屏人”为

创作团队，“小屏”思维为主导和传播主阵地，

采取全网、全平台联动的融合传播，打破了传

统晚会的固有模式，以故事性建构节目，对中

国传统节日系列节目的制作播出作了有效的探

索与创新。

关键词：河南卫视 中国节日 “全媒”

思维 传播现象

一、“出圈”现象

“中国节日”系列节目是 2021 年以来，河

南卫视在春节、元宵、清明、端午、七夕等中

国传统节日之际推出的系列片，打通“大屏”

和“小屏”，在河南卫视、优酷、爱奇艺、B

站、微博、快手、抖音等全媒体矩阵平台融合、

联动播出。节目深入挖掘中国传统节日的丰富

内涵，创作出满足现代审美需求、连接传统与

现代的“奇妙”系列。

2021 河南春节晚会播出后，反响强烈。舞

蹈节目 《唐宫夜宴》 将虚拟场景与现实舞台相

结合，不论是造型、特效，还是舞蹈本身，都

充满了别样的趣味性和可观赏性，一经播出便

在新媒体平台迅速窜红。此后，节目组推翻了

此前已经录制好、原本打算元宵节次日播出的

晚会节目，仅用 5 天时间创作了 《元宵奇妙

夜》。得以延续的角色“唐宫小姐姐”带领观众

到河南博物院、开封清明上河园等地尽情遨游。

自此，河南广电“奇妙”系列正式开启。此后

的 《清明时节奇妙游》《端午奇妙游》《七夕奇

妙游》等节目都充分展现了河南卫视快速反应，

利用热点、扩大热点的能力，敏锐地把握住了

热度的连续性。

截至 2021 年 8 月底，河南卫视在微博的粉

丝量达 239.1 万、抖音 202 万、快手 87.2 万、B

站 27.2 万。以中国传统节日为载体，通过一步

步“剧情”进展，将一个个特色节目融入其中，

呈现出多元的文化与价值内核。这在一定程度

上培养了受众的审美习惯，凝聚了一批“粉

丝”，也使河南卫视“中国节日”系列的 IP 现

象初见雏形。

二、节目分析

除了“粉丝”大涨、多次“出圈”，系列节

目还频频得到官方肯定与支持。2021 年 8 月，

河南卫视 《“中国节日”系列节目》 被国家广

电总局评选为2021年“中华文化广播电视传播

工程”重点项目。

（一）承载厚重文化

1.立足河南，放眼中国

有人用“伸手一摸就是春秋文化，两脚一

踩就是秦砖汉瓦”来形容河南厚重的历史文化

底蕴。深挖河南的资源优势，在“中国节日”

系列节目中得以充分体现。不过，该系列节目

并没有局限于河南，而是把传统文化的挖掘放

眼到了中国几千年绵延不绝的历史文化中。当

“唐宫小姐姐”从古老画卷中走出，《清明上河

图》《千里江山图》、妇好鸮尊、贾湖骨笛等文

化宝藏也随之“活”起来、“动”起来。古朴、

厚重的历史文化形象变得生动有趣，传统经典

变得触手可及。《七夕奇妙游》 戏曲节目 《爱》

的开场呈现并不是河南豫剧，而是“百戏之祖”

昆曲。昆腔唱词极具中国古典诗词色彩，让人

感受到昆曲唱腔的缠绵悱恻之美和中华民族古

以故事性和趣味性打动受众以故事性和趣味性打动受众
——从河南卫视“中国节日”系列节目看“全媒”思维转变
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典文化的神韵风采。这些都可谓打破了地方台

做地域文化节目的格局。

2.蕴含美学思想，体现文化价值

系列节目从中国传统文化中汲取了大量艺

术语言和艺术形象。舞蹈作品 《洛神水赋》 灵

感来源于曹植的《洛神赋》，其“翩若惊鸿，婉

若游龙”的词句被称为描写女性轻盈之美的最

高评价。即便是堪称“画绝”的顾恺之在 《洛

神赋图》 里也很难用绘画艺术来展现其轻盈绝

美，只是在上空画了两只飞雁和一条龙，以形

写神来体现“惊鸿”和“游龙”的动态神韵。

而舞蹈节目 《洛神水赋》 加入了现代人的审美

和理念，采用夸张、艳丽的色彩，用舞蹈动作

把线条之美展现出来，其形象设计借鉴了巩义

石窟寺飞天和敦煌壁画上的一些典型形态，使

“翩若惊鸿，婉若游龙”的形象在千年之后得以

“复活”。

（二）寻求创新表达

以丰厚的传统文化为基础，这似乎与追求

现代时尚的年轻受众没有太多交集。但事实上，

河南卫视 8 个月时间里创作的 5 期“中国节日”

系列节目，在新媒体等年轻受众为主的平台点

击量已超 180 亿，可以说将“中国节日”系列

节目推“出圈”的正是年轻人为主的群体。一

个重要原因在于它并非照搬传统文化，而是对

其进行了创造性转化和创新性表达，在叙事方

式、艺术呈现、传播渠道等多角度黏合受众。

一家电视媒体所创作的系列作品在新媒体

平台频频“出圈”，如果我们仅从节目内容和形

式的创新方面去谈，未免显得太单薄。因为，

“出圈”背后并不是电视媒体与互联网的简单相

加，而是一种传播现象的重构。这与创作团队

“全媒”思维的转变密不可分。

三、“全媒”思维

习近平总书记在重要讲话中提到“全媒体”

时，明确指出“我们要运用信息革命成果，加

快构建融为一体、合而为一的全媒体传播格

局”。传统主流媒体构建全媒体传播格局，实际

上就是向新型主流媒体转型。所谓新型媒体，

就是面向互联网的媒体，就是主力军全面挺进

主战场。①这意味着传统主流媒体要突破思维、

内容、平台、技术、经营等多层面的瓶颈，其

当务之急就是“全媒”思维的转变。

（一）什么是“全媒”思维

当我们不再那么注重“收视率”，而开始关

注“点击量”，它代表的是一种传播模式的更

新。从传播学角度看，全媒体时代对传统媒体

既有的传播格局形成巨大冲击。目前传统媒体

的所谓“媒体融合”，其思维和操作多是经营一

个公众服务号、注册一个官微，或者在网站开

设专题。这种和互联网的简单相加，其本质还

是闭塞的、失灵的，不能称之为“融合”，更没

有“全媒”思维。“全媒”思维最核心的理念是

基于用户需求的思维。

（二）对新媒体的误解

“新媒体”的产生是媒体技术不断发展的结

果，“新”“旧”只是相对而言，传媒生态是在

新旧交替中，你中有我，我中有你，生生不

息。②相较于传统主流媒体系统性、专业化的生

产传播过程，人人都可成为生产者的新媒体平

台，其传播内容难免鱼龙混杂、良莠不齐。这

使得传统媒体人对新媒体存在一些偏见和误解，

简单概括如下：借助新媒体平台，提高节目关

注度和收视率，是不少“大屏人”的想法。试

想，当受众在微博或 B 站偶然刷到一个吸引他

的节目片段，他也大抵不会打开电视去收看此

节目。这样的节目“抵达”是无效的，思路是

短视的，是将电视与新媒体剥离，也是对新媒

体的误解。③从全媒体传播格局来看，电视并不

是“借助”新媒体提升节目品牌，而是将品牌

影响力转移到新媒体平台，顺应全媒体传播规

律，在全媒格局中重新构建自身影响力。

我们常说“内容为王”永不过时。但在全

媒体时代，什么样的内容为“王”，也许其评判

标准正在悄悄改变。市场卖座、受众叫好、引

领审美，彰显主流价值且符合全媒体传播规律

的作品或将成为新的“王”。而内容“粗制滥

造”，受众多“键盘侠”“脑残粉”等标签认知，

也使得一些“大屏人”在全媒体传播中不愿融

合、不屑转变。正是这样的“优越感”，使得

“大屏人”难以真的从受众视角创作节目。随着

“小屏”精品内容层出不穷，“大屏人”以怎样

的姿态面对新媒体，成为“全媒”思维转变的

关键。
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（三）如何转变“全媒”思维

面对当下传播模式的变化和各平台间的竞

争，一些电视台推出明星真人秀和选秀节目等

迎合部分年轻人的口味。显然，河南卫视“中

国节日”系列节目选择了另一条路。

1.河南卫视的“另辟蹊径”

（1） 打破传统固有模式

与传统综艺晚会相比，“中国节日”系列节

目中没有流量明星或主持人，不拘泥于传统演

播厅，更多的是采用外景拍摄，打破传统晚会

的固有模式，以故事线构建节目，具备了较强

的故事性和趣味性。不是直播，却收获了比许

多明星堆砌的直播类晚会更好的效果。

（2） 建立创作者与受众、受众与受众的双

向交流

其一，建立了河南卫视“中国节日”的 IP

效应。5 期系列节目的播出让河南卫视在新媒

体平台收获一大批粉丝，也形成了自己的“人

设”。这个“人设”标签是“没钱”。这几乎成

了弹幕和评论区里的“梗”，“分分钟都是经费

啊”“众筹买个热搜吧”。对此，河南卫视并没

有避讳，还顺应了这样的“人设”，用“我们请

不起明星”与网友进行互动，并把自己称为

“河大卫”。在此过程中，“河南卫视”变成了一

个可以发声、可以对话的“个体形象”，和网友

互动形成一种“社交化”，让受众感受其敬业、

真实和真诚。试想，如果年年有此系列，很可

能受众一到传统节日，就会像收看“春晚”一

样习惯看节目，这会引发受众持续的心理期待

和满足感。

其二，建立了一种新的传播模式。“中国节

日”系列节目以“大屏人”为创作团队，却以

“小屏”思维为主导、“小屏”传播为主阵地。

带有河南卫视台标印记的“中国节日”系列节

目在全网、全平台联动、融合传播，这可谓河

南卫视的颠覆之举。顺应新媒体平台的碎片化

传播特点，每个系列既是一个整体，节目间又

各自独立，有完整版视频，也有单个节目，做

到了可长可短，弹性传播。面对亿万网友的赞

叹，创作团队在评论区不断回应交流，通过花

絮揭秘、剧透等引发持续关注。而网友间的

“奔走相告”更是让视频点击量以几何倍数增

长。相较于“大屏”收视率的延时数据，“小

屏”在线收看人数的变化却是实时的，每个数

据背后都是一个活生生的人。传者与受者以及

受众之间可以通过弹幕和评论对话、交流。这

种冲击是“大屏”时代所没有的，它重新构建

了创作者与受众、受众与受众之间的关系。

四、结语

首先，相信文化的力量、主流的力量。在

多元文化盛行的今天，中华优秀传统文化的记

忆可以被唤醒，受众的文化需求可以被激活，

关键在于是否顺应全媒体传播规律的创新表达，

是否契合新时代受众的审美需求。当然，“中国

节日”系列节目的呈现也有一定的缺憾，有些

文化表现浮于表面化、符号化。中国传统文化

博大精深，其语境绝不只是“华美”，更不是轻

飘飘的“美”，而是有着自己内在的文化肌理。

这就需要创作者不断求索。

其次，放下“大屏人”的优越感，学会与

网友交流。媒体人对河南卫视“中国节日”系

列节目“出圈”现象不应视而不见，而是转变

“全媒”思维、勇于探索。只要充分调动广大媒

体工作者的积极性，传统广电训练有素的专业

队伍也能成为其独特的优势，带着传统媒体时

代“中心圈”的光环成功“出圈”。当然，随着

受众审美的“水涨船高”，新生节目的蓄势待

发，河南卫视“奇妙”系列能否一直奇妙下去，

这将是对创作者的持久考验。
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