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商商业业性性的的文文学学奖奖能能长长寿寿吗吗

师文静

拿出280万元大手笔奖励
作家，也只有电商土豪才能办
得到。刚刚颁出的京东文学奖
最高单项奖达到100万元，且
国内和国际获奖作家拿到百
万奖金更是吸引眼球。民营电
商企业设置这么声势浩大的
文学奖，外界不免怀疑其专业
性和严肃性。

该奖由诺贝尔文学奖获
得者莫言领衔评审团，评审从
梁晓声、毕飞宇，到周国平、王
蒙，文学大咖汇集。在评奖过
程中，那些市场呼声很高的作
品，如《向着光亮那方》《好吗
好的》等流行“鸡汤”被评委淘
汰，格非的《望春风》、葛亮的

《北鸢》等作品晋级前五，这个
奖在大体遵循大众投票的基
础上，“尊重”了评委的口味，
整个风格偏于严肃。从评委团
亮相，到评委点评直播，直至
最终格非和阿摩司·奥兹分获
百万元大奖，整个过程赚足了
眼球。

其实，文坛发展到今天，
商业与纯文学之间早就没有
了那道不可逾越的鸿沟，纯文
学写作也包含了通俗文学的
元素，同样通俗文学也有纯文
学的追求。对文坛来说，电商
和门户网站创立一个文学奖，
应该与民间阅读俱乐部、文学
节、作家作品朗诵会等一样，
都是文学创作保持社会活力
的一个重要元素。这种活力既
有利于作家也鼓励出版社关
注纯文学，不能忽视它的利
好，但如果这种好建立在极度

商业化之上，就有点儿危险。
文学奖该怎么办？如何保证公
开和透明，评选出经得起时间
考验的优秀作品？这些在历来
的文学评奖中都是复杂的问
题。

无论该奖如何申明自身
的严肃性与公平性，仍然掩饰
不住它真正的目的——— 那就
是电商对图书出版和零售领
域及数字出版产业链寻求突
破的“野心”，说到底奖项还是
为商业利益服务的。用重金打
造一个事件，它的作用其实是
对图书产业形成“虹吸效益”。
前台文化大咖们为维护这个
奖项的公正、合理所做的尽
力、尽职的表演，仍然抵消不
掉读者对这类商业奖项的排
斥。一个出发点不是纯粹为了
繁荣文学本身的奖项，能否走
得远，对文学领域会产生多大
影响力，有什么建树，还都是
问号。

那些长寿又兼具权威的
独立文学奖，都有其自身不可
替代的功能。虽然每届英国布
克奖、法国龚古尔文学奖、美
国雨果奖等公布入围名单时，
都会引起世界文坛的极大争
议，但它们最终呈献的获奖作
品都有独特价值。奖金只有10
欧元的龚古尔奖为全球文坛
挖掘了大批第一部小说就惊
艳世界的新人，让他们出名赚
钱专心写作，不为生计所累；
布克奖获奖作品的多元性给
文坛提供了多种阅读趣味。不
是说京东文学奖不能颁给已
然成绩不菲的作家，而是多元
的文坛更需要有独特判断性
的奖项。之前，作家格非的成
绩已由最权威的官方文学
奖——— 茅盾文学奖以及许多
大奖认可，那种不急于为著名
作家做锦上添花之用的奖才
是稀缺的。

十年前的夏天，国产电视
荧屏被大众偶像选拔节目“承
包”了。那是《超级女声》席卷全
国，先后推出李宇春、周笔
畅、张靓颖等炙手
可热明星的时代。十
年后，大众偶像选拔
类节目从电视上悄
悄隐匿，不复当年风
采。再造一个全民时代
偶像，听上去更像是一
个不切实际的幻想。

偶像节目扎堆网络

《快乐男声2017》将上
线。与此同时，还有多档大
众偶像选拔节目的“变种”、
偶像养成类节目遍地开花，
比如，《天生是优我》《美少
年学社》《超次元偶像》《次元
星计划》都已登上了各大视频
网站的暑期排播表。

《快乐男声2017》总导
演陈刚此前操刀过“超女”

“快男”，不同的是，今年
的“快男”和有着同样造
星目标的《明日之子》

《美少年学社》《超次元
偶像》《次元星计划》都转向了
网播，除此之外，这些节目几
乎无一例外地摒弃了大众偶
像选拔的淘汰机制，而代之以
团体组合培养、偶像养成真人
秀的方式，造星节目从大众选
拔转向了偶像养成，是另一种

“重生”样本。
偶像选拔节目虽然在这

个暑假扎堆儿成了热门，但真

的从众多节目中杀出一条爆
款路，对幕后操刀者来说不是
一件易事。

选秀很难产生新鲜感

尽管卫视和网站都齐刷
刷地盯上了造星节目，但必须
承认的事实也摆在眼前：和十

年前相比，大众选秀的时代已
经过去，想要通过一档节目

“造”出李宇春、张靓颖、张
杰……几乎不再可能。

“就连《美国偶像》这种王
牌节目都面临停播，大众偶像
选拔节目经历了十几年的发
展，已经很难再让电视观众产
生新鲜感。”业内人士彭侃说，
网络时代容易导致注意力分
散，“必须真正融入年轻人的
文化中，才能找到他们喜欢的
偶像。”可惜的是，目前国内在
播的造星节目普遍在节目形
态上变化不大。彭侃以挪威一
档造星节目《流量》举例，节目
从海选、比赛到后续开发，完
全通过网络完成，偶像的选拔
标准只有一条，就是选手的歌
唱视频在网络上的点击量，而
环球、华纳和索尼等音乐巨头
则承担起偶像的后续开发，

“这档节目以网民为主体，由
年轻人来选择自己的偶像，而
我们的节目大多仍是由节目
组和评委把持，并没有开放选
择权给普通的观众。”

在行业观察者纳兰惊梦看
来，国内的造星节目针对现在
的网络传播特性和瞬息万变的
粉丝文化，到底做了多少调研，
又花了多少力气来改造节目，
其实都要打个问号。“如果只是
跟风，犯了爱造概念的‘网络
病’，比如把直播加入录制，在网
站上开设选区，让网友参与投
票，而进行所谓‘网感’选秀，终
究只能是一场自娱自乐的‘自
嗨’而已。”他说。（李夏至）

“造”一个偶像，比十年前难多了

大大众众选选秀秀时时代代已已经经远远去去天天娱评
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