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巴西华社举行纪念妈祖诞辰

1066 周年活动

据中新社圣保罗电 当地时间 5 月 10 日，巴西天后宫与
圣保罗多家华社联袂举行纪念妈祖诞辰 1066 周年活动，近
两千名信众齐聚圣保罗文化地标保利斯塔大街，展演妈祖信
俗文化。

当天 9 时许，妈祖金身銮驾自巴西天后宫出发，抵达保
利斯塔大道。圣保罗是巴西最大城市，聚集华侨华人逾 26
万名。

主办方代表、南美洲闽南同乡联谊总会会长、巴西妈祖
文化交流协会董事长杨志芳说，历经 5 年筹备，妈祖故里湄
洲祖庙于 2024年 8月分灵到巴西天后宫，每逢妈祖春祭都绕
境巡安。“华人社区融入巴西主流迈出大步，中华传统文化也
得到广泛传播”。

在哨角队、执事队、轿前吹等传统仪仗中，莆田车鼓队的
阵头表演最为吸睛。数十位女子红裙飘飘，伞花翻飞，花鼓悦
动，令人目不暇接。少男少女们扮演古装执事，持龙头杖、金
瓜杖，遇上巴西市民相问则葡语作答，笑脸灿烂，威严少许，
可爱十分。

车鼓队队长杨丽敏表示，阵头演员们大多来自福建莆田
涵江，在圣保罗经营杂货店或摆早市，“起早贪黑，勤劳肯
干”，此次不但操办出糕点斋菜等数十种妈祖贡品，还昼夜练
习，复原车鼓步法，“妈祖信俗得以一代代传承”。

杨志芳、陈彬、陈永辉等侨领担任抬轿杠首。他们踩着七
星步，在鼓乐声中呐喊号子，不时颠轿、冲刺疾奔，吸引不少
巴西市民加入。陈彬说，期许侨二代们以此“铭记根脉源流”。

陈永辉不久前带领圣保罗雅乌市足球队回福建莆田以
球会友，还特地“到湄洲祖庙踢球给妈祖看”，目前他正推动
莆田和雅乌制鞋业对接合作。“妈祖文化的外向和包容，激励
我们在巴西爱拼会赢。”

圣保罗市议员乔治·哈托透露，圣保罗正推进“妈祖纪
念日”纳入官方活动日历。 （林春茵）

保温杯等极具中国日常生活特色的商品，在多国热销——

“中式生活”带动中国产品出海

社交热点催生新的消费偏好
拉动相关消费增长

“以前我一直觉得喝热水是一件奇怪的事，但现在，我
每天早上起来都会喝一杯温水，舒缓身体。”来自美国的丹
尼尔·佩雷斯今年 25岁。半年前，他在中国朋友的建议下来
到位于洛杉矶的一家中医诊所，调理慢性胃病。医生建议，
暂时告别冰饮、改喝温水，“一开始很不习惯喝温水，没想到
胃病真的改善了些。现在我出去旅游也会带上我的保温
杯。”丹尼尔说。

在海外社交媒体上，越来越多网友开始主动分享自己
“入坑”中国养生产品的日常。在短视频平台上刷一刷，带着
“Become Chinese”标签的视频不少。该标签下，一名来自英
国的网友在视频中展示了自己的工位：一只白色的电热水
壶、一个保温杯、一罐中国品牌的绿茶。评论区里，有网友跟
帖说，我最近也在体验“烧热水”，学着煮枸杞水调养身体。

市场的新需求已传递到商家。“以前外国人买保温杯，
主要是户外运动带冰水或者上班带咖啡用的。”来自浙江义
乌的一家保温杯壶出口企业负责人告诉记者，近一年来，他
们观察到一个明显变化：一些来询单的欧美地区客户，不再
只是关注保温杯的“保冷”，也会询问产品保温效果。“一些
海外的年轻人出于尝试新事物的心态，学中国人用保温杯
装热水，有的人试过之后，真的形成了新的生活方式和消费
偏好，在一定程度上带动了保温杯品类的销售。”

这些日常的个人体验，背后是走红海外社交媒体的“成
为中国人”潮流。海关总署副署长王军日前在国新办举行的
一场新闻发布会上表示，许多外国网友通过体验喝热水、穿
棉拖鞋、练八段锦等中式生活，表达对中国文化的浓厚兴趣
和喜爱。这场始于云端的文化热潮，也传导到了对于中国产
品的消费需求上。

“比如，保温杯、茶叶这些热门单品，一季度分别出口 50
亿元、27 亿元，与此相关的电热水壶、枸杞也分别出口了 2
亿元左右，均实现同比增长。这些饱含中国烟火气息的日用

品，已经远销全球 200多个国家和地区，成为‘中国好物’优
质实用、中国文化走向世界的生动缩影。”王军说。

健康消费理念走热
养生类产品及时响应市场需求

除了喝温水，海外消费者对“东方养生”还有更广泛的
好奇心：中国还有哪些独特的生活方式和养生产品？

住在美国纽约的贝克·格林就是典型代表。最初，她观
察到TikTok平台上“成为中国人”的短视频热潮，开始尝试
喝热水。“这一试，彻底让我的生活方式变得‘中式’起来。我
开始琢磨中式穿搭，入手旗袍、马面裙等中式服装。最近我
还在学刮痧，每天早上起来用刮痧板刮刮脸，让自己看起来
状态更好。”贝克说。

贝克使用的刮痧板，购于一家跨境电商平台。在该电商
平台上，刮痧板价格从 5美元到 50美元不等，几家销量排名
靠前的商户，近一个月单品成交量已破万。

“中国人用刮痧板主要目的是‘排毒’，但我们在做刮痧
板的海外营销时，主推的是‘美容’的概念。”林诗桦是某跨
境电商平台上一家刮痧板店的店主，在美国生活多年的她，
敏锐察觉到很多欧美消费者对“中式美容”有强烈好奇，“有
一次，我给我之前的同学看了刮痧、拔罐的视频，他们觉得
很新奇，都想试试。后来，有位美国网红在网络上分享了自
己面部刮痧的视频，刮痧板很快就在女性消费群体中火了，
我也因此在这几年做起刮痧板的生意。”林诗桦说，很多买
刮痧板的海外消费者，主要用来面部除水肿。她在做产品销
售时，也会在网页附上刮痧板的使用教程、面部穴位介绍
等，便于消费者深入理解产品用途。

类似的市场热度，被外媒精准捕捉。英国《金融时报》报
道称，制造刮痧板的中国厂家表示，海外市场正变得越来越
重要。另外，中国的热水袋等产品的订单也在增长。

“这几年明显感觉国外能买到的中国商品品类更多
了，尤其是一些跟身体调养相关的产品，多年前在国内就
已经火了，现在又在海外掀起热潮。”生活在法国的陈爽

说，最近，自己在法国一家卖场看到自己小时候在国内常
用的热水袋，不同款式售价 10 欧元到 20 欧元不等。“以前
想在法国买热水袋，只有部分滑雪场附近的纪念品商店能
找到，现在普通超市里也有铺货，有一种‘养生的风吹到了
法国’的感觉。”

“中国开放入境免签政策后，很多像我一样的年轻人到
中国旅游、深度了解中国，回国后还会在自己的国家找中国
元素，体验中国式的生活方式。”来自葡萄牙的罗德里戈去
年在北京旅游了近一个月，在这里，他参加了一场中医体
验，包括拔罐、把脉、针灸等项目。“那次体验过后，我专门从
中国买了很多有中药成分的足贴、艾草包带回葡萄牙，送给
我的家人和朋友，现在也时不时请中国朋友帮我代购。这些
养生产品既独特又健康，我身边的人都很喜欢。”

加强创新、打造自主品牌
进一步提升中国产品竞争力

一个保温杯、一块刮痧板、一只茶壶……一个个看似突
然流行的产品背后，实则是中国企业深耕海外市场多年的
结果。

以保温杯为例，提到这一品类，很多消费者会想到不少
知名品牌：STANLEY、膳魔师、YETI……实际上，很多国际
大牌水杯背后，几乎都有中国工厂的身影。

“我们企业位于浙江永康。永康有个特殊的身份，既是
中国的‘五金之乡’，也是‘中国口杯之都’。”中国杯壶行业
协会副秘书长、浙江飞剑工贸有限公司公共关系部部长徐
亮说。20世纪 90年代，永康开始发展五金产业，保温杯产业
也随之壮大。“在全球的保温杯壶出口量中，永康、武义、缙
云产业群的出口量占据了中国保温杯壶出口量的较高份
额。在欧美的时尚品牌和大品牌保温杯中，多数来自‘永武
缙’产业群，主要产自一些头部企业，包括永康的哈尔斯、安
胜、雄泰、飞剑等。”

徐亮介绍，以飞剑为例，其海外业务既有代工部分，也有
线上渠道，前者的代工产品主要销往欧美及部分东南亚地

区，后者主要推广自身的自主品牌。“在不同的国家，我们会
根据市场需求推出相应的产品。比如，欧美的产品造型和日
韩系列就不太一样。日本、韩国消费者偏好小巧、精致的款
式，而欧美消费者手更大、个子更高，更喜欢大一些的杯型。”
徐亮说。此外，品牌还会结合东方美学，生产别具特色的产
品。“比如我们前几年做的‘传家壶’系列，结合了生肖特色，
把生肖图腾印在‘传家壶’上。我们在国外参展时，大家一眼
就能看出来这是来自中国的杯子，消费者也很喜欢。”

放眼全球，仅保温杯这一品类，制造厂家千千万万。中
国企业如何提升竞争力？创新，被诸多企业视为重中之重。

“我们最初攻关的方向是设备创新和改造，后来又聚焦
材料，下一步打算做产品的独特结构和功能。”浙江同富特
美刻股份有限公司董事长姚华俊在访谈中表示。在设备端，
企业着眼提效的“小改善”，一条看似普通的金工线，企业将
单工位改为双工位，每小时加工量就能提升 30%以上。在材
料端，企业紧盯“健康”和“环保”。“比如印度人喜欢用纯铜
杯，但铜离子过量容易导致中毒。我们因此在铜表面做离子
抑制层，既保留铜的外观，又把释放量降到安全线以内。”

再以小小的咖啡杯盖为例，许多咖啡杯盖无法拆洗，翻
片处容易残留咖啡，时间久了会滋生细菌。“我们做出‘一拉
一扣’的整体可拆洗结构，解决了这个痛点，还拿到了全球
发明专利。在材料、结构和盖体功能上，我们创新的落点是
健康与使用的便利性，这些专利构成了创新能力的护城河，
也帮助我们把握海外市场的独特需求。”姚华俊说。

客观来看，在全球健康消费理念增长、中国生活方式热
度提升的大背景下，来自中国的养生品类的确越来越受关
注，但一些出海产品的品牌知名度、影响力仍待进一步提
升。这被许多企业视作进一步攻关的方向。

“做品牌，需要不断引进人才、创新产品、升级技术，这
些都对企业的核心竞争力提出了更高要求。”徐亮表示，接
下来，企业计划挑选更多优质客户，进行有针对性的精准服
务。同时，加大转型升级的力度，大力发展自主品牌，提升品
牌影响力。

（廖睿灵 来源：《人民日报海外版》）

“网上流传着一种说法：如果你喝热水、在家穿拖鞋、常去亚洲超市购物，那
你身上就有‘中国人特质’了。”——《纽约时报》最近刊发的一篇文章这样写道。

今年以来，不少外国网友将自己喝热水、打太极等中式生活视频上传到网
络，掀起“成为中国人”的热潮。而这股热潮，也延伸到了消费端。海关总署有关

负责人最近表示，今年一季度，中国的保温杯、茶叶、电热水壶、枸杞等热门单
品，出口实现同比增长。

一场源于社交媒体的文化共鸣，带来实实在在的贸易增量，更成为“中国品
牌出海输出生活方式”的生动注脚。

▲巴西圣保罗保利斯塔大道，莆田车鼓队队员们在妈祖
巡安队伍里表演伞花。（同心莆田供图）

心之所向

李鸿玺出生于福建省厦门市，本科
毕业于切尔西艺术与设计学院，随后在
伦敦大学金史密斯学院与皇家艺术学
院分别获得文化创业与雕塑硕士学位。
她的求学路径并非一条笔直延伸的轨
道，而是在不断尝试与回望中逐渐清晰
了方向。

从小对新事物保持敏感与好奇，使
李鸿玺并未在本科毕业后直接延续既有
的艺术路径，而是选择在研究生阶段转
向文化创业，试图理解艺术与社会系统
之间的连接。完成学业后，她进入科技公
司从事用户体验设计，在清晰分工与高
效运转的工作节奏中，她一度获得稳定，
却也逐渐意识到，在被切割的任务结构
中，个体表达的空间有限，难以产生真正
的满足感。最终，她选择离开职场，成立
个人工作室，重新回到以自我为起点的
创作之中。

在此后两年的独立创作中，一系列
“不舒服”的椅子雕塑成为她独特的创作
语言，然而她并不满足于被这一标签定
义。在获得英国皇家艺术学院的奖学金
后，李鸿玺决定重回校园，这为她拓宽自
己的创作语言和方式，带来了下一个标

志性的发展。
回望这些经历，李鸿玺将其视为不

断靠近内心的过程：“我原来一直以为，
是因为我只会艺术相关的事情才不得不
学艺术。但在尝试过这些之后，我发现，
是热爱驱动我持续找寻内心所爱。”

从皇家艺术学院毕业之际，她完成
了毕业作品《元体》。作品由一座高约 4
米的碳钢结构与一场无声的行为表演共
同构成，金字塔的设计融合了瞭望塔、纪
念碑与演讲台等多重象征，希望引发关
于历史记忆的联想。

该项目获得了中国基础设施企业海
跃实业和英国政府艺术基金的支持。这
件作品亦标志着李鸿玺首次对大型户外
雕塑的实践。通过与海跃公司的合作，在
工业体系中，她尝试将基础设施建造逻
辑与艺术创作结合：一方面借助专业公
司超前的钢结构设计与技术和材料的优
势，另一方面在流水线生产过程中嵌入
个体创作的独特性，探索工业系统与艺
术表达之间的张力与关联。

创作探索

李鸿玺的创作多从观察日常生活出
发，将内心的感受转化为可被观看、也可
被体验的视觉形态。2021年，她仍在公司

从事设计工作，高强度的项目节奏与不
断逼近的截止时间，使她长期处于被动
的状态，也正是在这样的日常中，她萌生
了改造椅子的想法。

在下班后的零碎时间里，她开始用
3D建模反复推敲形态，第一把被改造的
椅子，便来自她客厅收藏的中古椅。通过
对结构的调整，原本用于支撑身体的家
具被弯折成“弓”状，既熟悉又失常，仿佛
在无声地呈现一种被压缩、被迫适应的
身体姿态。

“上班时总觉得被时间追着走，生活
变得很紧绷。”她回忆说。最初的创作对
于李鸿玺而言更像是一种自我调节，她
并未将其视作一件真正的作品。辞职之
后，她开始认真思考如何将图纸转化为
真实的物件。从建模到制作的过程非常
缓慢，但当第一把椅子制作出来后，她真
正感受到一种逐步靠近热爱带来的兴奋
之情。

随着创作的推进，李鸿玺的表达也
不再局限于静态装置，而是逐渐引入行
为表演。这样的转向并非源于明确的规
划，而是一次偶然的尝试。她曾在完成一
把椅子的改造后，坐在上面拍摄了一段
翻书的视频并上传至社交平台，意外获
得了不少关注。这让她意识到，当身体介
入其中，原本隐藏在结构与形态中的意
味，会被更直接地激发出来。“我开始发
现，行为可以激活雕塑作品中的叙事。”
她说。

此后，在作品《对对对！》中，她进一
步将自己置入创作之中。最初，她只是完
成了一张带有裂痕的办公桌装置，但由
于经费限制，无法制作等比例的人物模
型，她索性让自己成为作品的一部分。真
实的人体与被改造的物件在同一空间中
产生互动，这不仅让作品的表达更加具
体，也让表演现场与观众之间建立起更
直接的联系。

《对对对！》随后在伦敦多家艺术机
构与画廊展出，在不同语境中不断获得
新的反馈。这些实践的积累，让李鸿玺逐
渐确认了此后在装置与行为表演之间持
续探索的创作方向。

多元呈现

2025年 11月，李鸿玺受邀参加第十

二届西岸艺术与设计博览会，将《三点一
线》《无限黑洞休息室》与《轻装出行》带
回上海展出。

其中，《三点一线》延续了她将装置
与行为表演结合的创作路径。3把被改造
的椅子分别指向不同的生活场景，3名表
演者在其间循环行动。这是李鸿玺首次
尝试编排一场完整的行为表演，从人物
设定、动作习惯到循环节奏，前后打磨近
一年时间。

“刚开始有点无从下手，不知道从哪
里进入，后来先确定了 3个人物，再慢慢
把细节一点点加进去。”她回忆道。为使
表演更真实，她反复进入不同生活场景，
观察人们的行为和状态，并在多次排练
中不断修正与丰富。

这件作品的灵感来自她对都市生
活的长期观察—稳定却略显单调的生
活轨迹会在不知不觉中塑造人的情绪。
3 把椅子均取自现成设计，李鸿玺会根
据不同场景的使用逻辑进行改造。作品
在西岸艺博会的现场展出吸引了不少
观众驻足，部分观展体验也在社交媒体
上持续发酵，使作品在现场之外获得更
多反馈。

《轻装出行》是李鸿玺与德国行李
箱品牌日默瓦合作的作品。在创作中，
她对品牌标志性的行李箱进行了一场
改造实验，将其转化为一台重型绞碎装
置，并将其与行为表演相结合。这件作
品延续了她一贯的创作风格，通过对物
品功能的拆解与重构，以带有黑色幽默
的方式，对当代生活观念和方式提出不
同看法。

相比之下，另一件作品《沙堡》则将
视线延伸至更宏观的社会结构。作品通
过持续 30 分钟的现场表演，将游戏、劳
动交织在同一过程中，并计划于今年在
英国多家艺术机构巡演。

纵观这些创作，李鸿玺始终围绕“改
造”与“重组”展开，无论是日常物件、空
间结构，还是行为本身，都在她的处理中
被重新组织，并获得新的指向与意义。对
长期在海外创作的她而言，作品不只是
陈列于展厅中的观看对象，更是一种需
要在现场被感知、被参与的过程。也因
此，她期待将更多作品带回国内展出，在
现场与观众建立直接的交流。

（黄珍玲 来源：《人民日报海外版》）

出生于厦门、现工作生活于伦敦的艺术家李鸿玺，习惯用作品与生活对话，被改造
的椅子、行李箱与沙发，都在她手中呈现出新的意义。作为新一代青年艺术家，她的创
作多次亮相国际展览与艺术节，在不同的场景下延展出独特的表达。

闽籍青年艺术家李鸿玺——用创意探索生活

李鸿玺在工作室。 （受访者供图）


