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公共雕塑该坚持个性，还是迎合大众？
明星“凡尔赛式哭穷”
割裂了大众情感

◎ 杜才云

最近，演员闫学晶在直播中透露儿子一家的收入，

称她儿子一年需要挣个百八十万元，家庭才能运转，但

他挣不了，一部戏就挣几十万元。其“哭穷”言论被质疑

“炫富”“脱离大众”，引发关注，更引发连锁反应——代

言品牌纷纷终止合作，其多个平台的社交账号被限制

关注，昔日凭借乡村题材影视剧角色积攒的淳朴人设，

轰然倒塌。

这场由“哭穷”引发的信任危机，看似偶然，实则暴

露出部分公众人物与大众共情的严重脱节。

几十万元的年收入于普通家庭而言，是需要多年

奋斗才能企及的目标，是支撑全家多年的衣食住行、教

育医疗的底气所在。可在这位演员口中，这笔钱却成了

“不够花一年”的拮据佐证，表面上是认知错位，本质却

可能是“哭穷”式炫富。网友的愤怒从来不是仇富，而是

反感这种脱离现实的傲慢。当“工薪族”依靠精打细算

应对柴米油盐等开支时，该演员一句“几十万元不够一

年花”，无疑是对大众生存状态的漠视。这种言论的杀

伤力，不在于财富多寡的对比，而在于彻底割裂了公众

人物与普通民众的情感联结。

代言品牌火速终止合作，是市场给出的最直接答

案。企业选择代言人，看中的不仅是明星的流量热度，

还有其公众形象与品牌价值观的契合度。该演员的言

论引发公愤，其“脱离群众”的标签与品牌追求的“亲

民”“共情”理念背道而驰，此时终止合作，无疑是及时

止损。

公众人物并非不能谈论自身困境，但其言论必

须守住基本的现实认知底线。明星的消费层次、生活

成本，或许与普通人不同，这是客观事实，但作为被

大众关注的公众人物，更应具备换位思考的能力，更

应懂得珍惜自己的话语权。那些真正能长久赢得尊

重的明星，从来不是靠“炫富”或“哭穷”博眼球，而

是凭借作品立身，用行动传递温度，他们或投身公

益，或低调做慈善，或扎根基层体验生活，用实际行

动拉近与大众的距离，这种共情不是刻意为之，而是

源于对自身定位的清醒认知。

这场风波警示所有公众人物：流量易得，口碑难

求，莫让“哭穷”式炫富触碰大众的共情红线。在流量至

上的时代，唯有守住初心，保持对现实的敬畏、对大众

的尊重，才能在名利场中行稳致远。毕竟，共情才是最

硬的底牌，口碑才是最久的流量。

书店外卖需“放水养鱼”
◎ 周慧虹

据媒体报道，近年来，从大型连锁书城到小微书

店，纷纷入驻外卖平台，推出“线上购书+即时配送”服

务。这股“知识外卖”热潮，是实体书店的“急救”之道，

还是通向未来的转型之路？“卖一单赚一两块钱，有时

候还会赔钱。”这是面对媒体采访时，书店经营者发出

的最多抱怨。

理想很丰满，现实很骨感。书店的外卖订单，面临

着平台佣金与快递配送费的双重挤压。部分不良商家

利用盗版书、非正常渠道的货源压低价格，与正规书店

进行不平等竞争，更使得坚持卖正版的实体书店在推

出外卖服务时深感无奈。

书店的外卖之路即使不顺畅，仍有继续走下去的

必要。在普遍承受着外部压力之下，外卖虽非书店的盈

利主渠道，但至少能为书店增添一些希望。线上渠道不

仅带来新增订单，还能为线下引流，比如有的顾客在网

上看到某本书后，觉得加运费不划算，会亲自到书店购

买，顺便挑选其他商品。

书店外卖有助于拓展实体书店的服务半径，解决

一些老年人、中小学生、职场人士的紧急之需，更好地

满足公众的阅读需求。既然如此，我们有必要让书店的

外卖之路尽可能顺畅，多方应努力做到“放水养鱼”。

首先，书店必须把外卖服务做优，不仅要注重配送

时效，满足客户的快速需求，还要充分借助外卖平台的

流量优势，实现以高频消费带动低频消费，例如将咖

啡、快餐与图书打包销售，为消费者打造消费新场景，

为阅读引流。同时充分利用大数据赋能，根据不同门店

的服务特点和市场需求调整图书品类，完善文创产品，

为消费者提供更加实用的书单、更加精准的文化服务。

其次，外卖平台要“放水养鱼”、适度让利。当前，外

卖平台实行“双向收费”，既向消费者收取配送费，又从

商家扣取配送成本。这种收费模式虽有其运营逻辑上

的合理性，但对于利润微薄且带有公益性质的实体书

店来说，易构成“过度挤压”，不利于其持续稳健运行。

希望外卖平台能多些社会责任担当，客观考虑实体书

店的经营现状，在收费上适度让利。同时，对于平台上

那些以低价非法买卖盗版书的商家，应强化资质审核，

通过技术手段提高甄别效率，并采取限流或清退措施，

营造包容、公平的线上经营环境。

相关部门也要“该出手时就出手”，要加强知识产

权执法，打击不正当竞争；结合《全民阅读促进条例》的

贯彻实施和稳经济促消费大势，适时出台图书外卖消

费补贴券等“放水养鱼”举措，推动书店外卖业务的发

展。行业协会要通过自律公约引导诚信经营，以此净化

行业的竞争生态。
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2026年伊始，两座公共雕塑引发热议。

一座是甘肃瓜州戈壁国际雕塑艺术长廊内

的“汉武雄风”。该雕塑于2020年建成，总

高15米，仅头部露出地面，且汉武帝眉头紧

皱、神情凝重，被网友称为“活埋汉武帝”，认

为视觉效果诡异，创作动机“险恶”，是对历

史人物的“羞辱”。另一座是山西太原一商场

门前放置的倒立骏马雕塑，寓意“马到成

功”，因倒立形态被称为“头逆马”（在当地方

言中不是好话），最终被拆除。

公共雕塑引发社会热议，早已不是新鲜

事。对于这些公共雕塑，舆论的看法不一，有

人认为艺术需要多元共存，有人则认为公共

场合的雕塑要契合大众审美，避免触碰敏感

神经。今日《文明棱镜》特呈现这些观点。

艺术应多元共存
开放包容不可少

◎ 何勇

近年来，公共雕像引发的“是艺术自由，

还是文化亵渎”的争议并不少见。不可否认，

不同于艺术家在工作室里创作的个人化艺

术作品，也不同于艺术馆的展览作品，公共

雕塑是放置在公共场所供人们欣赏的，其受

众群体不分男女老幼，不能太出格。

然而，山西太原的倒立骏马雕塑，与甘

肃瓜州的“汉武雄风”雕像，虽然引起个别少

数网友的质疑，但平心而论，其设计创作不

算脱离大众审美，作者的创意具有一定的巧

思，只是部分人对其设计理念产生了误解，

或者进行了网络调侃而已。

比如，所谓的“头逆马”雕塑，其实是“倒

立马”雕塑，和春节倒贴“福”字的逻辑一样，

本意是谐音“马倒成功”，取自“马到成功”的

吉祥寓意，本是为讨个好彩头，只是被太原

个别网友调侃成当地方言中的不雅脏话“头

逆马”谐音梗。

又如，甘肃瓜州的“汉武雄风”雕像，被

部分网友形容为“活埋汉武帝”，实际上，这

幅作品具有震撼的艺术性，“以祁连为躯，以

大地为体”，其创作立意为：目光如炬、坚毅

深邃的汉武帝头像是精神的象征，背后辽阔

的大地是这位开疆拓土帝王的身躯，脚下六

块石头默默诉说着汉武帝“列四郡据两关”

的丰功伟绩。

每个人的审美水平不同，对艺术的理解

角度也不一样，公共雕塑无法做到让所有人

喜爱和认可。“一拆了之”并非应对争议的上

策，关键是要向大众讲清楚作品的立意，在个

性表达与大众审美之间找到平衡，争取人们

对设计理念的理解与认同，甚至产生共鸣。

据报道，四川省青神县中岩风景区是苏

东坡求学地和初恋地，景区内却有个李白雕

像，很多游客错认为苏东坡。2025年上半年，

该景区专门设置提示牌，上面写着“只说一

遍，我是李白，不是苏东坡，你们要的苏东坡

300 多年后才到里面读书”。原来，该雕塑是

为纪念当年李白仗剑出川行至中岩寺附近

写下千古名诗《峨眉山月歌》而设立的。

因此，面对争议，无论是太原当地那家商

场，还是瓜州文旅部门，不妨学学青神县中岩

景区给李白雕像设置提示牌，避免造成游客

误解的做法，比如，“汉武雄风”雕像完全可以

竖立一块提示牌，写上“这是汉武帝俯瞰戈壁

大地，以祁连为躯，以大地为体……”

艺术需要多元共存，且确实难以迎合公

众的多维审美，毕竟“人上一百，形形色色”。

而对于符合绝大多数人审美的公共雕塑，我

们不妨持更加开放、包容的态度。建立在包

容基础之上的监督，才能既保障公共雕塑的

公共性，又能激发艺术创造力。

据报道，有关方面如此解读“汉武

雄风”雕塑：它不仅是一件雕塑作品，

更是对历史文化和民族精神的诠释与

解读。汉武帝在位时，在现在的甘肃地

区开辟了丝绸之路，加强了中原和西

域之间的经济、政治和文化交流，也促

进了东西方文明的融合。该雕塑作为

“荒野艺术计划”的一部分，其创作初

衷是，通过头部与戈壁的融合展现汉

武帝的雄伟气魄，意在传承丝路精神。

尽管如此，一些人的质疑声并未

平息。这场争论的实质，早已超出公

共雕塑本身的美学评价，直指公共艺

术创作中一个永恒的矛盾：艺术家的

个人表达与公众接受度之间，该如何

平衡？

公 共 艺 术 创 作 不 应 是“ 孤 芳 自

赏”，而应是“大众同赏”；不应是“独

白”，而应是“对话”。艺术创作当然需

要自由，可以追求个性。但公共艺术有

其特殊性，它并非陈列于画廊或私人

空间，而是设置于开放场所，面向的是

不同年龄、文化背景和审美水平的欣

赏者，不能只是艺术家的“自我独白”，

而应成为艺术家与公众“双向对话”的

载体。

再说，历史人物雕塑，需尊重公众

的情感记忆。尤其是涉及汉武帝这类

深入人心的历史人物时，艺术创作更

需要顾及公众的普遍认知与情感。在

大多数人心中，汉武帝代表着雄才大

略、开疆拓土的盛世气象。艺术家虽想

到了让汉武帝“以祁连为躯，以大地为

体”，但在普通人眼里，只有头没有身

体的雕像，确实容易让人产生“掩埋”

“困陷”等联想，与公众的历史情感产

生断裂。这并非观众不懂艺术，而是公

共艺术在追求形式创新时，不能脱离

其服务的对象与文化语境。一旦跨越

了公众认知与情感接受的边界，即便

构思再巧妙，也容易引发误解与不适。

类似案例并不少见。

艺术可以创新，但是，别把公共场

所视为践行个人艺术理念的“试验

田”，忽视了公共空间的社会属性和公

众的心理感受。公共艺术之所以具有

公共性，正在于它属于每一个人。它不

仅是城市景观、公共景区的一部分，更

承担着文化传播、情感联结的功能。若

一味强调艺术创新，远离公众的审美

与心理预期，就容易从“环境点缀”变

成“视觉负担”。

公共雕塑引发的争议屡次提醒我

们：公共艺术的生命力，源于艺术性与

公共性的有机结合。它不是艺术家一

个人的事，而是关乎一处空间、一段历

史、一群人的记忆与情感。好的公共艺

术，应当既能展现创作者的思考，又能

融入公众的生活；既能传递文化内涵，

又能引起情感共鸣。唯有在这两者之

间找到平衡点，公共艺术才能真正

“活”在人们心里，成为连接过去与当

下、艺术与日常的持久风景。

随 着 社 会 进 步 与 知 识 普 及 ，公

众的审美水平显著提升，对公共艺

术作品的评价日益多元，人们不再

满足于被动接受艺术表达，而是更

注重作品与自身文化情感的共鸣。

近年来，多起由公共雕塑引发的争

议表明，公共艺术创作必须直面民

意审视，在艺术表达与公众认同之

间寻求平衡。

公 共 雕 塑 作 为 城 市 、景 区 公 共

空间的重要组成部分，其建设需经

过 严 格 把 关 ，以 确 保 文 化 价 值 、公

共利益和环境协调性。优秀的公共

雕 塑 既 能 点 缀 城 市 、景 区 ，也 能 承

载地域记忆、彰显文化底蕴；反之，

缺乏审美的“奇葩”雕塑、脱离民意

的“任性”作品，不仅会浪费公共资

源 ，更 会 破 坏 城 市 空 间 、景 区 的 和

谐感。

因此，相关部门需扛起主体责任，

为公共雕塑建设筑牢制度防线。

完善公共雕塑的设计方案审批，

不能“走过场”，要引入艺术领域的专

家、城市规划师、文化学者等专业力

量，对雕塑的主题立意、造型设计、材

质选择等进行全面论证，杜绝“拍脑

袋”决策。同时，设计方案审批需严守

文化底线与审美红线，避免一味追求

标新立异，忽视大众的审美习惯与城

市、景区的整体风貌。

完善公共雕塑的公众参与机制，

让公众参与艺术作品评选，确保其质

量和水平。公共雕塑服务的是广大市

民、游客，大家理应拥有知情权、参与

权、表达权和监督权。可通过线上公

示、线下座谈等方式，广泛收集民意民

智，让契合城市和景区气质、贴近大众

审美的作品脱颖而出。只有获得多数

人认可的作品，才能成为经得起时间

检验的公共艺术品。

建立“问题雕塑”的问责机制。对

于那些饱受诟病的“问题雕塑”，不仅

要及时整改或拆除，更要倒查设计、审

批、建设等环节的责任，以问责倒逼相

关部门履职尽责。

“立得住”的雕塑，还要过得了群

众的审视。广场、公园、商场、景区等

公共场所的管理者，更应主动搭建民

意沟通桥梁。景区要立足于自身的自

然景观特色和文化内涵，在雕塑选题

上避免奇葩化倾向，可通过设置意见

箱、线上投票等方式，听取游客与当

地居民的建议，让雕塑成为景区文化

的延伸；公园管理者需兼顾不同群体

的审美需求，既要考虑儿童的童趣视

角，也要兼顾老年人的情感共鸣，避

免雕塑设计“曲高和寡”；商场等商业

场所的管理者不能将公共雕塑当作

“吸睛引流”的噱头，应结合商圈定

位，打造兼具艺术性与实用性的作

品，同时通过消费者座谈会等形式吸

纳大众的意见，让雕塑与商业空间相

得益彰。

公共雕塑的建设绝非单方面的艺

术创作，而是关乎公共利益的文化工

程。唯有吸纳广泛的民意，实行严格的

监督问责，才能让每一座公共雕塑都

成为公共场所景区的加分项，为公共

场所增添独特的文化魅力。

王琪图

乙方

丙方

雕塑要“立得住”，须经群众审视
◎ 樊耀文

公共艺术别只有个性，没有公共性
◎ 郭元鹏
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