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“两山”理论背景下绿色文化传播研究 

——以浙江安吉为例 

顾若尘 王 莉 

（湖州师范学院，浙江  湖州 313000） 

 【摘 要】绿色发展理念成为新时代的重要发展理念。本文从“两山”理论的重要背景出发，

研究绿色文化的历史演变及其所具有的现代价值意义，并以安吉这一理念的发源地作为具体研究

对象，分析其如何进行文化输出，同时针对绿色文化传播存在的问题提出更高的发展要求，以此

提高绿色文化传播的水平。 
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2005 年，习近平总书记在考察安吉余村时，首次提出“绿水青山就是金山银山”理论（以下简称“‘两

山’理论”），在此后的 10 多年间，习近平总书记不断强调必须树立和践行“两山”理念。“两山理论”

是习近平绿色发展思想中的重要论断，标志着绿色发展思想的正式形成。随着理论的不断深化，“绿色”

不局限于生态层面，绿色文化将成为绿色发展的重要组成部分。1 

一、绿色文化的历史演变与当代价值 

（一） 绿色文化的历史演变 

中华文明历来强调尊重自然，古代中国的思想中蕴含着最为朴素的绿色文化思想，展现的是一种和谐。

例如，儒家主张“自然的和谐”“顺应自然”“天人合一”“万物各得其和以生，各得其养以成”，认为

人不能违背自然规律；道家以“道”来探究自然与社会的关系，主张“自然无为”，尊崇自然法则与生物

多样性；佛家主张“众生平等”，将人与自然界的万物放在同等的位置，体现出对自然万物的尊重。可以

说，早期的绿色文化思想起源于中国。 

于西方国家而言，也有对绿色文化进行关注和理论范式的研究。在欧洲文学辉煌的 19 世纪，西方开

始了文学意义上的“绿色思潮”，一些环境哲学家通过文学作品，从存在论意义的角度出发，肯定自然的

存在之美。例如，美国作家梭罗的《瓦尔登湖》是对自然及自然生活方式的认同，认为“我们应当顺应大

自然的规律，使每一天都过得十分充实”；［1］爱默生在《论自然》中，认为大自然不仅为人类提供物质，

也满足了人类的爱美之心。但西方真正拉开“绿色时代”序幕的是 1962 年美国海洋生物学家蕾切尔·卡森

发表的《寂静的春天》，该书针对滥用杀虫剂问题，批评杀虫剂污染自然环境和给人类健康带来的危害，

开启了以美国为代表的西方社会对于环境保护问题的关注，促使 1972 年 6 月 5 日在斯德哥尔摩召开联合国

史上第一次研讨保护环境的人类环境会议，发布《人类环境宣言》，是绿色发展史上的一座里程碑。［2］ 

《人类环境宣言》的发布唤醒了全人类环境保护意识，其中也包括中国，中国的环境保护事业就是从

停止沙城农药厂的 DDT（有机氯类杀虫剂）生产开始的。此后中国逐渐注重生态保护，尤其是习近平总书
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记提出的“绿色青山就是金山银山”，为我国绿色发展指明了方向。中国将绿色文化思想分为狭义和广义

两种。狭义的绿色文化是以绿色植物为标志的文化，如森林文化、茶文化、花卉文化等；广义的绿色文化

被广泛接受的定义为“绿色文化是与环保意识、生态意识、生命意识等绿色理念相关的，以绿色行为为表

象的，体现了人类与自然和谐相处、共进共荣共发展的生活方式、行为规范、思维方式以及价值观念等文

化现象的总和”。目前我们将广义的绿色文化作为大众的理论认知来指导实践。［3］ 

（二） 绿色文化传播的现代价值意义 

中国的绿色文化传播起源于 20 世纪 70 年代，随着社会和科学技术的发展，绿色文化传播步入全新的

阶段，绿色文化不再作为单一的文化而存在，而是通过大众传播逐渐从边缘文化形态进入当代社会的主流

文化体系，因而绿色文化传播在当代具有其独特的价值。［4］ 

第一，绿色文化传播是支撑绿色发展的客观基础。习近平总书记特别强调绿色发展理念，“像对待生

命一样对待生态环境，推动形成绿色发展方式和生活方式”“要坚定推进绿色发展，让良好的生态环境成

为人民生活的增长点”，这些公开化的表达都显示出绿色发展逐渐成为当代的一种主流价值取向。［5］而

绿色文化契合绿色发展理念，顺应绿色发展的趋势，绿色文化传播为整体的绿色发展奠定了客观基础，支

撑和涵养绿色发展，指导绿色实践的开展。 

第二，绿色文化传播是树立绿色意识的有效手段。绿色意识按照自觉程度、直接影响程度及持续效用

程度等因素可以把其分为民众朴实层、学界层、地方层、国家层和社会共识层五大层级。［6］绿色文化传

播的主要特点就是能够传达意识形态，因此绿色文化传播能够打造一种以“绿色”为主基调的舆论文化环

境，塑造和深化受众对绿色文化的认知和理解，将绿色意识从被接受转换成一种自觉的全体性的行为意识。 

第三，绿色文化传播是建设美丽中国的必然要求。党的十八大报告中首次提出“建设美丽中国”，党

的十九大首次把“美丽中国”作为建设社会主义现代化强国的重要目标。在全国生态环境保护大会上，习

近平总书记更是明确 2035 年基本实现“美丽中国”目标。可见，绿色文化传播符合建设美丽中国的客观要

求，能够延伸美丽中国的内涵，能够满足人们对美丽生活的向往，能够打造绿色自然的生态环境。 

二、绿色文化当代传播路径 

绿色文化传播以绿色文化为基本内容，借助媒介进行传播，除此之外，绿色文化传播还要求整个传播

流程都需符合绿色的理念。自“两山”理论提出之后，湖州安吉进行了一系列的绿色城镇改造，在此过程

中形成和传播独特的绿色文化，形成“绿色发展看安吉”示范效应。通过绿色文化在安吉的生动实践，总

结出绿色文化传播的几种主要传播路径。 

（一） 媒体形塑绿色文化城市形象的输出 

安吉在绿色文化输出的过程中借势外部媒体，经数据统计，2018 年中央电视台对安吉的视频报道在同

等级的县级城镇中处于领先地位，且报道标题主题多为“绿色发展看湖州”“浙江安吉：绿色发展  安且

吉兮”“人在绿中  绿在心中”；除了电视媒体之外，安吉首次实现《人民日报》《经济日报》《光明日

报》三大纸媒头版头条的全面覆盖；安吉设有专门的影视文化基地，从《卧虎藏龙》开始就向外展示一个

绿色的安吉。由此可见，安吉对于自身的城市形象有清晰的定位，以绿色文化为中心展开大规模、大力度

的传播。 

（二） 有形“商品”的输出 
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安吉白茶、安吉竹扇、安吉转椅这些已经外销的商品在对外流通的过程中会加入一些安吉绿色文化元

素，将文化传播和商品完美结合起来。日益成熟的市场化环境给绿色文化传播提供了新的可能性，安吉“商

品”种类渐趋多样，如氨基酸白茶面膜、竹叶黄酮护手霜等护肤产品，竹纤维毛巾等生活用品，以及竹编

等特色文化产品，以商品为载体加大了安吉绿色文化的传播力度和覆盖面。 

（三） 绿色生态旅游资源的输出 

安吉拥有丰富的绿色文化资源，如竹文化、茶文化、纸文化等，而安吉充分利用这一独特的资源，先

后举办了安吉生态文化节，探索邮政文化，建设畲族文化等，通过举办特色活动和大力开发特色景点来吸

引游客，借此达到文化传播的目的。并在区域内充分利用“人”这一主体，提升游客内心对旅游地的好感

度，通过游客口头、社交媒体等进行传播，进而演变成二次传播绿色文化的载体。 

三、绿色文化传播的缺失 

绿色文化应是一个集意识、产品、行为于一体的综合体系。从意识上讲，它需要建构全民的绿色生态

意识，保护自然资源，支持与促进可持续生态产业发展；从产品上讲，需要建立以绿色生态产品为主导的

特色资源体系和绿色生态供应链，包括人文生态、旅游生态、食品生态等；从行动上讲，需要进一步深化

绿色生态意识，共建共促绿色文化公共意识，激发绿色公益行为和活动。但在绿色文化的综合体系构建过

程中，色文化未切实做到有效传播，未达到绿色意识、绿色产业、绿色行动的理想效果，还存在以下方面

的不足。 

（一） 公众的绿色行动滞后于绿色文化意识，缺乏自觉性和自律性 

在意识培育方面，相关部门进行大规模、大力度的宣传教育，如组织“地球一小时”、植树、捡垃圾

等活动吸引公众参与，使其具备强烈的绿色文化意识。2016 年国家统计局西安调查队发布的《市民绿色生

活方式问卷调查》显示，超八成的受访者认为绿色生活方式很重要，但在践行绿色生活方式上亟待加强，

且当前仍存在使用一次性日用品、景区垃圾乱扔的状况。［7］以上都体现出在公众的绿色意识和环保、低

碳、节约等一系列绿色行动之间还存在差距，全民绿色生活的社会氛围还未形成。 

（二） 绿色文化品牌的打造力度不足，未凸显差异性 

绿色品牌文化是指城市所拥有的个性化的符号和标志，如杭州丝绸、安徽宣纸等，能够通过传播在受

众认知当中产生惯性联想，从而激发旅游、消费等行为。但在当前传播态势之下，城市并未将重心集中于

特化的城市形象品牌打造，即使拥有品牌符号，在市场竞争中与其他品牌相比仍处于劣势。例如，安吉白

茶虽然在一定区域内具有较高的知名度，但作为一个绿色文化品牌，与西湖龙井、安徽毛峰等相比，在国

内和国际地位上相距甚远。 

（三） 媒体对绿色文化的报道过于理论化，鲜活度和亲民性不足 

媒体在报道绿色文化时，主要从国家战略方针入手，报道内容大多为理论概述、建设成就等。在移动

端引擎搜索“绿色文化”关键词，前几页标题大多显示为“构建绿色文化新体系  引领绿色发展新征程”

“让绿色文化成为社会发展的一抹亮色”等偏向理论性的报道，且话语表达方式过于干涩，与受众的现实

生活存在距离，受众对其接受度并不高。 
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四、绿色文化传播发展策略 

绿色文化传播面临新的机遇和挑战，为进一步提高绿色文化传播水平，深化其传播效应，可以从传播

形式、品牌打造、文化空间三个方面进行有针对性的完善。 

（一） 更新绿色文化传播手段，采取老百姓喜闻乐见的内容和形式，提高绿色文化传播的接受度，

培育有绿色素养的公民［8］ 

绿色文化传播要从多方面寻找路径，如绿色博物馆、绿色形象大使、绿色文化综艺等，抓住当下最流

行、最吸引人的点作为发力点，广泛传播绿色文化，既能扩大传播范围，又能够为绿色文化增添趣味。对

地域绿色文化进行创意化的设计，打造城市绿色文化 logo，选举绿色文化形象大使，设计绿色城市 IP 形

象；影视方面可借鉴《上新了故宫》等文化类综艺生产方式，打造绿色文化专属节目，深化受众的绿色城

市印象；将电视、报纸、广播等传统媒体与短视频、微博、微信等新兴媒体结合起来对文化进行全方位传

播。绿色文化传播手段与内容的创新根本目的在于培育具有较高绿色素养的公民。绿色素养是指人经过后

天的学习逐渐形成的，关于人与环境、人与人关系的认知、观念和行为的总和，通过绿色知识和绿色意识

来推动外在的行为实践，真正做到知行合一。［9］ 

（二） 结合地域绿色文化特色，打造并大力传播绿色文化品牌，开发文化产品，由“文化商品化”

向“商品文化化”转型，形成“互联网 + 文化商品”的营销模式 

地域本身的文化底蕴是绿色文化传播的原动力提炼出绿色文化中独具特色的元素，加以打造和传播，

提升文化品牌的知名度和美誉度；并在此基础上延伸文化产业链，改变原有的“文化商品化”模式，将绿

色文化的概念融入“商品”之中，在原本单一的商品中加入文化元素，既提升了商品的内在文化属性，也

有助于传播绿色文化内涵，依附于当前“互联网 +”经济形态，可充分利用网络平台开展商品营销。 

（三） 依靠乡村振兴战略，打造“全域旅游”格局，扩展绿色文化空间 

除了地域本身拥有的绿色生态旅游资源之外，在乡村振兴战略的引领下，在深入挖掘绿色文化的基础

上，各个村落可创建特色旅游景点，打造宜居的生态环境，为绿色文化传播提供更大的发展空间，进行更

加多元化的探索。以湖州善琏镇为例，该镇深入挖掘湖笔文化，修建湖笔文化馆、湖笔一条街，保持绿色

文化的原生性，又致力于打造集观光和餐饮为一体的旅游古镇，扩大旅游空间，为善琏注入了新的活力，

入选浙江首批特色小镇，真正实现了“一支笔养一方人”。 

习近平总书记指出，中国的绿色机遇在扩大，要走绿色发展道路，让资源节约、环境友好成为主流的

生产生活方式。可见绿色发展已成为整个社会的最大共识，而绿色文化作为绿色发展的灵魂，能将绿色意

识、绿色产品和绿色行为有机统一起来，构建绿色生活新体系。 

在此背景下，通过对安吉绿色文化传播的研究，探索绿色文化理论与实践体系，形成的“安吉模本”

对于指导同类城市绿色文化传播具有一定的参照意义，让“两山”理论不仅仅停留于某个地区或者口头上，

而是真正地付诸实践，运用于地方。 
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