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“中国锦鲤”是如何诞生的？

———现实与虚拟空间中的“第三种文化”

陆薇薇　［日］菅丰

　　摘　要：现代锦鲤（Ｋｏｉ）的发源地为日本新泻县的二十村乡，是文化复合体的表现。随着日
本全球化战略的推行，锦鲤文化从地方民俗文化被建构为日本国家传统文化，并向海外传播。
当全球化的锦鲤文化流入中国时，与中国传统的鲤鱼吉祥文化相互融合，形成了独具中国特色
的“第三种文化”，即“中国锦鲤”文化。中国锦鲤文化不断发展变异，日益呈现出多样化的格局，
在互联网的冲击下出现了“中国锦鲤”“网络迷因”的衍生物。伴随着移动支付技术向全球扩展，
中国锦鲤或将形成“第三种文化之第三种文化”。
关键词：锦鲤；中国锦鲤；第三种文化；祥物；网络迷因

一、引　言
“中国锦鲤”是一种新兴的民俗文化，是日本“锦鲤文化”中国化的产物。它萌发于现实世界，

源于两国人民对“鱼”的喜爱之情，同时又在网络虚拟空间中迅速传播，成为一种聊以慰藉的网络
流行文化，往往用以指代“独宠于一身的幸运儿”。

以２０１８年为例，“锦鲤”是人们茶余饭后趣谈的重要“梗”之一。先是在腾讯视频出品的中国首
档女团青春成长节目《创造１０１》中一路“躺赢”取得第三名，并在之后由于孟美岐、吴宣仪的退团而
成功占据Ｃ位的“杨超越”，因为具备了锦鲤的幸运体质，被称为“人形锦鲤”，取代原本的锦鲤图案
成为人们竞相转发的对象。“转发杨超越，你就能……”“今天你转发杨超越了吗？”，也成为青年人
日常交际用语的重要组成部分。再是一位名叫“信小呆”的网友，由于参与支付宝国庆期间转发微
博的幸运抽奖活动，一夜之间化身成概率仅为三百万分之一的“中国锦鲤”，幸运度超过了杨超越，

成为中国锦鲤本鲤的新代言人。而这一次，信小呆不仅开启了新一轮微博、微信的转发、刷屏模
式，还受到了国际瞩目，就连支付宝的全球合作伙伴都火速向这位中国锦鲤发出了跨国邀请。伴
随着阿里巴巴的全球商业战略，中国锦鲤文化开始向海外渗透。

在此番锦鲤文化热潮的席卷下，人们开始梳理锦鲤的历史。他们有的把中国锦鲤史写成了一
部中国鲤鱼史，重新发明出一个锦鲤文化的新传统；有的虽提及鲤变成锦鲤是在日本，却局限于科
普锦鲤的生物学知识，缺乏对锦鲤文化的现代性把握。

鲤与锦鲤虽然同源，但其文化意义却大相径庭，它们在英文中的表述分别为“Ｃａｒｐ”和“Ｋｏｉ”。
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虽然中国鲤鱼史可以追溯至八千年以前，但中国锦鲤文化的兴起不过数十载①，是全球化的日本锦

鲤文化与中国本土吉祥文化相融合的结果，属于“第三种文化”（ｔｈｉｒｄ　ｃｕｌｔｕｒｅｓ）现象。英国社会学

家迈克·费瑟斯通（Ｍｉｋｅ　Ｆｅａｔｈｅｒｓｔｏｎｅ）指出，在某种源文化全球化的进程中，会出现这种文化不

断扩张，吞噬其他文化，形成同质化的格局（第一种）；其他民族国家的文化均排斥这种文化，反对

其全球化，形成异质化的格局（第二种）；在这样两种带有民族主义色彩的文化流动方式之外，还存

在“第三种”文化杂糅的可能性，即这种文化在全球化过程中与地方文化相融合，跨越了民族国家

间的界限，达到同质化和异质化间的一种平衡的状态。② 费瑟斯通所述及的“第三种文化”，主要是

以人与人之间面对面的交流以及实物的交互作用为基础生成的。而今，伴随着互联网技术的飞速

发展，“第三种文化”的生成不论在速度、规模还是社会影响方面都不可同日而语。

在此背景下，本文将着重讨论“中国锦鲤”的生成问题，即现代中国锦鲤文化和作为网络迷因
（Ｉｎｔｅｒｎｅｔ　Ｍｅｍｅｓ）③出现的中国锦鲤现象的生成过程及背后的原因，探究民俗文化在国际化、信息

化时代所呈现出的动态性与杂糅性。

二、日本锦鲤文化的形成与国际传播

锦鲤有“水中活宝石”之称，体色大致有红、白、黄、橙、黑、蓝等几类，由于色斑艳丽、图案雅致，

好似锦缎而得名。从生物学的角度而言，锦鲤类属鲤科，这点经常被作为“锦鲤之中国起源说”的

佐证。据有关学者研究，远在公元前１２世纪的殷商时期，我国就出现了池塘养鲤④，之后随着文化

交流的日益频繁，食用鲤逐渐遍及世界各地，也包括日本。然而，鲤鱼传到日本时，它只是鲤鱼，而

非锦鲤。在日本，改良过的食用鲤呈现出了花色，此改良品种又与德国、印度尼西亚等地的其他鲤

鱼品种不断杂交，形成了色彩斑斓的现代锦鲤。更重要的是，锦鲤不单单是生物学上的存在，更是

一种文化复合体⑤的象征，围绕锦鲤形成了生产、流通、品鉴等一系列日本地方民俗文化，这种地方

文化又逐渐被建构为日本国家传统文化，并向全世界扩散。

（一）锦鲤的地方史

锦鲤诞生于日本新泻县中越地区的山间。这片区域曾被称为“二十村乡”，包括现今小千谷市

东部的东山地区及长冈市山古志、川口町地区。

二十村乡为大雪地带，冬季经常被冰雪覆盖，有时甚至无法与山脚下的平原地区取得联系。

当地居民为了生存，修建梯田，在水田中养殖鲤鱼。“山古志的梯田群中散落着灌溉用的池塘，人

们在池塘中饲养用以食用的黑鲤。池中有‘种鲤’和‘雌鲤’之分，可见是有计划的养殖行为。插秧

之后放养稚鱼，秋收之时鱼已长成，便可作为待客或过冬的食材。”⑥养殖鲤鱼本是村落中自给自足

的生计活动，未曾想却从中诞生了享誉全球的锦鲤。换言之，锦鲤文化是根植于二十村乡的地域

风貌之中的。

锦鲤爱好者大多将锦鲤的起源追溯至江户时代的文化文政时期（１８０４～１８３０）。传说当时除

黑鲤之外，还养殖了红鲤和白鲤，红鲤与白鲤交配产生了花纹。这一传说为曾担任新泻县水产试

验所所长的越田秀包所言，他将此传说收录进其１９３１年编撰的《农家副业的养鱼法》中，之后被转
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虽早在唐宋的诗句中有出现“锦鲤”一词，但指的是鳞光闪烁的鲤鱼，与现代锦鲤含义不同。

Ｍｉｋｅ　Ｆｅａｔｈｅｒｓｔｏｎｅ：Ｇｌｏｂａｌ　Ｃｕｌｔｕｒｅ：Ｎａｔｉｏｎａｌｉｓｍ，Ｇｌｏｂａｌｉｚａｔｉｏｎ　ａｎｄ　Ｍｏｄｅｒｎｉｔｙ，Ｌｏｎｄｏｎ：Ｓａｇｅ　Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓ，１９９０，ｐｐ．１－１５．
网络迷因，是指某个理念或信息迅速在互联网用户间传播的现象，俗称“网络爆红”现象。

王合全：《鲤鱼的故事和传说》，《河北渔业》２００７年第１２期。

将锦鲤文化称为“锦鲤道”或许便于理解，如茶道、花道不会将茶和花从相关文化中割裂出来看待一样，锦鲤也是与相关文化融
为一体的。
［日］山古志村写真集制作委員会：《ふるさと山古志に生きる―村の財産を生かす宮本常一の提案》，農山漁村文化協会，２００７
年，第７８页。



载于各类锦鲤概说、锦鲤指南书中，然而该传说并无史料可考。据目前所能确认的一次史料记载，

是在明治初期，即１９世纪７０年代左右，在长冈市出现了观赏用（而非食用）的彩色鲤鱼。① 这种鲤

鱼并不完全等同于现代锦鲤，充其量只能说是锦鲤的前身，但这意味着鲤鱼不再仅仅是食物，养殖

和品鉴观赏性鲤鱼的文化在该地域内开始形成。

大正三年（１９１４），在上野公园召开的东京大正博览会上，新泻县展出了“变种鲤鱼”（即彩色鲤

鱼）。展示的初衷是扩大彩色鲤鱼的知名度，以此振兴贫困山村地区的经济，没想到不但斩获了博

览会的银牌，还得到了皇太子裕仁亲王（即之后的昭和天皇）的青睐。② 以此为契机，新泻县的地方

风物受到了日本其他地区人们的关注，拓展了在日本全国的销售渠道，为锦鲤的产业化奠定了基

础。同时，这也增强了二十村乡民众的地方认同感，为了进一步打造地方品牌，他们积极引入西方

的孟德尔法则，改良繁殖技术，开始了鲤鱼的杂交培育。数年后，竹泽村的星野荣三郎成功培育出

了“大正三色”品种③，时任新泻县水产主任官的阿部圭将之命名为“锦鲤”。④

但此后，日本社会依然存在“彩色鲤鱼”“变种鲤鱼”“花鲤鱼”等与“锦鲤”并存的说法，直至二

战之后重新恢复锦鲤产业，锦鲤再次在日本全国普及以后，“锦鲤”的称谓才逐渐固定下来。１９５２
年，新泻县开始用“新泻县锦鲤养殖渔业组合”来为鲤鱼养殖机构命名。⑤ 所以，严格说来，现在人

们常说的“锦鲤”一词仅有６０多年的历史。

（二）锦鲤的国家化和全球化

从２０世纪六七十年代起，锦鲤逐渐脱离地方语境，开始了国家化、全球化的历程。１９６９年，

“全日本锦鲤振兴会”这一全国性机构成立，并举办了第一届全日本综合锦鲤品评会，在品评会上

锦鲤被称作日本“国鱼”⑥。这一称呼不仅与新泻县的锦鲤养殖者有关，也和出生于新泻、把新泻作

为重要选区的田中角荣等政治家紧密相连，田中角荣在第一届锦鲤品评会的纪念册封面上亲笔题

写了“国鱼”二字。１９７０年，日本举办了大阪世博会，日本政府在会场里展出了极具日本特色的庭

园，由新泻、大阪、广岛的养殖者所提供的“国鱼”锦鲤也被安放其中，成为展现“和风之美”的重要

组成部分。

不仅如此，这一时期，作为日本文化象征的锦鲤，通过经济、文化两种途径同时向海外输出。

首先，与中国向他国赠送大熊猫一样，锦鲤作为“友好的使者”成为日本各级政府外交时的重要赠

品。他们认为，锦鲤是活着的日本传统工艺品、美术品，是国家的代表。其次，日本锦鲤爱好者的

组织机构不断壮大。以“全日本爱鳞会”为例，该会于１９７３年在美国设立了首个分会，之后在增设

海外分会的同时还发行了会刊《鳞光》的英文版。再次，生活在世界各地的日系移民积极在当地组

织起锦鲤爱好者团体，例如美国锦鲤联合俱乐部（Ａｓｓｏｃｉａｔｅｄ　Ｋｏｉ　Ｃｌｕｂｓ　ｏｆ　Ａｍｅｒｉｃａ，简称ＡＫＣＡ）、

西北太平洋锦鲤协会（Ｐａｃｉｆｉｃ　Ｎｏｒｔｈｗｅｓｔ　Ｋｏｉ　Ｃｌｕｂｓ　Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ，简称ＰＮＫＣＡ）、巴西锦鲤爱好会
（Ａｓｓｏｃｉａｏ　Ｂｒａｓｉｌｅｉｒａ　ｄｅ　Ｎｉｓｈｉｋｉｇｏｉ，简称 ＡＢＮ）等，他们举办锦鲤品评会，扩大了锦鲤在当地的

影响。

在锦鲤全球化的过程中，日系移民无疑做出了巨大贡献。他们虽身处他乡，却心系故土，所以

当作为日本“国鱼”的锦鲤文化渡来之时，他们积极接纳以慰相思。同时，象征着日本传统文化的
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［日］山古志村写真集制作委員会：《ふるさと山古志に生きる―村の財産を生かす宮本常一の提案》，農山漁村文化協会，２００７
年，第３４５页。
［日］片岡正脩：《锦鲤谈义》，自費出版，１９８９年，第６７－６８页。

锦鲤的品种之一，白底上有红、黑斑纹，头部有红斑而无黑斑，胸鳍上有黑色条纹。
［日］片岡正脩：《锦鲤谈义》，自費出版，１９８９年，第４页。
［日］片岡正脩：《锦鲤谈义》，自費出版，１９８９年，第７６页。

象征着日本的“国鱼”一词，开始只是全日本锦鲤振兴会等锦鲤生产者所使用的通称，并未得到官方认可。但２０１７年新泻县将
其指定为新泻县鱼，相关人士积极向国会议员陈情，希望推动“国鱼”一词的官方认证。



锦鲤也成为生活在异国的这一“少数群体”确认民族身份、增强彼此间纽带的重要文化要素。另一
方面，日系移民之外的当地人也给予锦鲤全球化一定的支持。例如在英国，早在１９７０年就以当地
人为中心成立了英国锦鲤饲育者协会（Ｂｒｉｔｉｓｈ　Ｋｏｉ　ＫｅｅｐｅｒｓＳｏｃｉｅｔｙ，简称ＢＫＫＳ），继而于１９７４年
又成立了中部锦鲤协会（Ｍｉｄｌａｎｄ　Ｋｏｉ　Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ，简称 ＭＫＡ），英国锦鲤饲育者协会规模庞大，曾
拥有５０００名会员。

随着锦鲤全球化的推进，目前“全日本锦鲤振兴会”的会员已遍布２０多个国家，成为养殖和销
售锦鲤的从业人员最主要的团体。同时，锦鲤外销至５０多个国家，海外销售成为日本锦鲤的主要
去向。

（三）作为文化复合体的锦鲤
如上所述，锦鲤不单单是生物学上的存在，也就是说，不是变了色的鲤鱼都是锦鲤，锦鲤身上

承载着文化的要素，是一种文化复合体的表现。现代锦鲤文化是日本国家与地方协同建构而成
的，它主要包含以下几方面的内容：

一是锦鲤的象征文化。锦鲤已被建构为日本传统文化的代表，故而经常出现在日本庭园、大
河剧、日本特产之中。本是生长在水田中的锦鲤，随着国家化、全球化的进程被重塑了历史，与传
统庭园文化结合在一起。这也使得锦鲤养殖者大致分为两类：一类喜爱锦鲤本身，享受锦鲤的养
成过程；另一类则对培育锦鲤的池塘、庭园更加偏爱。前者会花重金购买高品质的锦鲤，热衷于参
加品评会，力求取得佳绩；后者则将锦鲤视为庭园的一部分，属于欣赏庭园之美的余兴，对锦鲤品
评会的成绩不太在意。除庭园外，锦鲤之所以在大河剧及面向外国人销售的日本文化特产中频频
现身，也是出于不断建构其悠久历史并巩固其“国鱼”的合法性身份的需要。

二是锦鲤的生产文化。养殖锦鲤起初是新泻县的地方行为，之后先是引起了日本其他地区一
些富裕人士的关注，继而在２０世纪７０年代后随着日本民间爱好者的增多而逐渐趋向产业化。锦
鲤养殖技术主要依靠不完全的系统交配和个人的筛选经验，娴熟的技术是日本锦鲤文化的重要组
成部分。由于锦鲤的筛选技术是生产优质锦鲤的关键所在，所以现在全世界各地的生产者依然络
绎不绝地赴日拜师学艺。

三是锦鲤的品鉴文化。锦鲤虽是由食用鲤演化而来，却不再被食用。作为一种高档观赏鱼，

锦鲤的品鉴文化在文化复合体中占有极其重要的地位。目前锦鲤的欣赏、品鉴和评价体系均参照
日本的标准。具体来说，有１００种以上的锦鲤品种名称是用日语表述的，评判的基准也由日方决
定，分为体型、色彩、图案、质素等。由于评判的标准极为抽象，主要依赖于评委个人的审美情趣，

而日本的规则又是世界标准，所以世界各地的锦鲤品评会上，日本评委成为不可或缺的存在。

可以说，象征、养殖、鉴赏的文化复合在一起，构成了现代日本锦鲤文化。在锦鲤文化全球化
过程中，它是以这样一种复合体的形态向外扩散的。２０００年以后，随着日本“Ｃｏｏｌ　Ｊａｐａｎ”计划①的
推行，日本推广文化软实力的势头加剧，锦鲤文化也变得更加国际化。

三、作为“第三种文化”的中国锦鲤

继英国社会学家迈克·费瑟斯通之后，美国人类学家华琛（Ｊａｍｅｓ　Ｌ．Ｗａｔｓｏｎ）②在《东方金拱
门》一书中结合麦当劳的个案对“第三种文化”这一概念进行了进一步的阐发。他指出当全球化的
麦当劳遇见东亚的地方文化时，它发生了地方转型。这种地方转型与地方主体的能动性密不可
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①

②

该计划旨在进一步推广在海外颇受欢迎的日本文化，如动漫、游戏、漫画等。

又名屈顺天，参见Ｊａｍｅｓ　Ｌ．Ｗａｔｓｏｎ、叶涛《Ｊａｍｅｓ　Ｌ．Ｗａｔｓｏｎ教授访谈录》，《民俗研究》１９９９年第３期。



分，他们有意无意地重构了麦当劳文化，打破了麦当劳化（ＭｃＤｏｎａｌｄｉｚａｔｉｏｎ）①这一全球统一标准。

同时，当地的文化也因为麦当劳的存在发生了或多或少的变化，形成了一种跨越两者间的边界、在
两者间动态互动着的“第三种文化”。② 与此类似，中国锦鲤文化是对全球化的日本锦鲤文化在中
国传统文化语境中的再建构。普通民众在这一过程中发挥了积极的作用，他们有意无意地重构了
日本锦鲤文化，赋予了其中国传统鲤鱼文化的新内涵，这打破了日本锦鲤文化复合体的固有形态，

同时也对中国鲤鱼文化带来了一定冲击，形成了“中国锦鲤”这种跨越中日两国之间的界限而不断
互动、杂糅的“第三种文化”。

（一）中国鲤鱼与吉祥文化
作为“第三种文化”的中国锦鲤文化的形成，是与中国鱼文化悠久的历史积淀密不可分的。陶

思炎还对中国鱼文化有较为深入的研究，他指出：“中国鱼文化作为我国民间最见习的行为模式和
象征符号，体现在物质成果、仪礼制度和精神活动的诸多方面，几乎涵盖了生活的所有领域。”③陶
思炎对鱼文化的功能类型作了归纳，即包括图腾崇拜、生殖信仰、丰稔物阜的始生导向，辟邪消灾、

星精兽体、世界载体、沟通天地与生死、阴阳两仪、通灵善化的外衍导向，以及巫药占验、祭祀祝贺、

游乐赏玩的内化导向。④

在众多的鱼类当中，作为祥瑞动物的鲤鱼在我国具有特殊的地位，是鱼文化的重要代表。它
曾与道教信仰紧密结合在一起，有“琴高乘鲤涉水，子英乘鲤升天”之说⑤；亦曾被奉为唐朝“国鱼”，

受到统治阶级的尊捧。正如金泽所言：“在传统社会，民众普遍参与的某些民间信仰形态之所以能
够长久存在，并不完全是民众自发的行为产物，这与社会上层，特别是统治集团的有意推助密切相
关。”⑥可见，鲤鱼之所以能成为民间普遍性的吉祥物、受到民众的崇拜，是与其在宗教、国家等权威
话语体系中被赋予的“神圣性”紧密相连的。唐朝之后，鱼文化加速走向大众化、日常化、民间化，

赏鲤馈鲤、以鲤为符等达官贵人、文人骚客的雅趣逐渐在百姓中传播开来。⑦ 以鱼龙图为例，该图
案本是用来表达鱼与龙具备相似的特性和神能、可以相互转换的含义，但随着鱼文化的脱“圣”入
“俗”以及“‘鲤鱼跳龙门’的图样在民间大量出现，成为年画、挂笺、刺绣、木雕、印染、剪纸等民俗艺
术品中常见的传统题材，反映了时人偏好祥瑞图与吉祥物的民俗心理，以及逐步凸显的追求腾达
的市民情趣”⑧。

鲤鱼成为祥物之后，更加贴近于百姓的日常，成为百姓追求美好生活的心理寄托。它所承载
的文化内涵十分丰富，除了“鲤鱼跳龙门”的成名之愿以外，还有“年年有余（鱼）”年画中男孩怀抱
的象征着丰稔、富庶的大红鲤鱼，表达对爱情的美好祝愿的“喜结连理（莲鲤）”中的鲤鱼图案，祭祀
财神以求通达的鲤鱼供品，以及池塘中供人观赏的红鲤，日常馈赠亲友的鲤品等等，鲤鱼文化渗透
于人们日常生活的方方面面，成为吸纳和重构日本锦鲤文化的基础。

（二）中国锦鲤文化的生成及特征
鲤鱼的民俗文化是中国民间信仰的重要组成部分，这使得日本锦鲤文化流入中国之时，人们

没有像欧美国家那样从东方主义的视角将锦鲤作为“他者”的异文化加以对待，而是在与日本锦鲤
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①

②

③

④

⑤

⑥

⑦

⑧

麦当劳化（ＭｃＤｏｎａｌｄｉｚａｔｉｏｎ）一词由美国社会学家乔治·里兹（Ｇｅｏｒｇｅ　Ｒｉｔｚｅｒ）提出，他认为以麦当劳为代表的速食餐厅的标准
化、均一化准则正逐渐支配着美国社会和世界其他地方越来越多的层面。Ｔｈｅ　ＭｃＤｏｎａｌｄｉｚａｔｉｏｎ　ｏｆ　Ｓｏｃｉｅｔｙ，Ｌｏｎｄｏｎ：Ｐｉｎｅ　Ｆｏｒｇｅ
Ｐｒｅｓｓ，１９９３．
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陶思炎：《中国鱼文化》，东南大学出版社，２００８年，第２页。

陶思炎：《中国鱼文化》，东南大学出版社，２００８年，第１４－１７页。

陶思炎：《中国鱼文化》，东南大学出版社，２００８年，第１３９－１４０页。

金泽：《当代中国民间信仰的形态建构》，《民俗研究》２０１８年第４期。

宁波：《鱼文化的历史演化》，《中国水产》２００８年第２期。

陶思炎：《中国鱼文化》，东南大学出版社，２００８年，第７８页。



的异文化的碰触中呈现出“自我”的表征，从而形成了一种独具中国特色的锦鲤文化。

如上所述，日本锦鲤文化主要包含了象征、生产、品鉴的三重维度，是三位一体的综合体现，在

中国语境中这三重维度的文化内涵出现了不同程度的杂糅。

首先，从象征文化的维度来看，被建构为日本传统文化的代表，与日本庭园合为一体展现和风
之美的锦鲤，被直接置于江南园林里，融入中国本土文化语境之中。例如在上海豫园中的庭园、玉

佛禅寺觉群楼前的池塘里，都游动着色彩斑斓的锦鲤。由于中国自古以来就有游乐赏玩的花鸟鱼

虫文化，池塘中原本也有红鲤鱼、金鲤鱼的存在，所以观赏者对日本锦鲤的到来丝毫没有违和感①，

或者说感觉它们的存在仿佛是理所应当的，是自古就有的。不仅如此，在玉佛禅寺净意谭边有关

锦鲤的介绍中，人们寄托于鲤鱼身上的对日常生活的美好愿望被顺理成章地依附到锦鲤身上。例

如，头顶红斑的红白丹顶锦鲤被喻为“鸿运当头”，由红、白、黑三色组成的大正三色锦鲤被称作“三
慧合集”，成为求财求缘的象征等等。

除中国的传统园林之外，在人群聚集的公园、博物馆、风景名胜之地，宾馆、餐厅的水池中，车

站、机场的宣传画上，甚至在工艺、美术创作的世界里都不乏锦鲤的身影。例如，原本在寓意吉祥
的中国国画中，常常出现的是黑鲤鱼和红鲤鱼的组合构图，现在却不乏锦鲤的身影。在中国传统

艺术元素中融入锦鲤这一形象的“创新”，恰恰反映出日本锦鲤文化已经悄无声息地渗透到我们日

常生活中，形成了人们对鲤鱼与锦鲤的等同、混杂使用。更重要的是，这种鲤鱼与锦鲤的杂糅，不
仅意味着对锦鲤的无意识本土化建构，同时也赋予了锦鲤新的吉祥文化内涵，这是作为日本文化

复合体的锦鲤不曾具有的象征意义，是其在中国语境中与中国鲤鱼所代表的吉祥文化融合的

结果。

其次是锦鲤生产文化维度的交融。在中国经济较为发达的长三角、珠三角地区有众多锦鲤爱

好者。不仅如此，地方政府为了振兴经济，也积极推进锦鲤产业的发展。例如广州市周围的顺德、

中山、江门等地区建有大型的锦鲤池，江门市还在２００９年被中国渔业协会指定为“中国锦鲤之乡”。

由于锦鲤生产的特殊性，锦鲤养殖指南类的书籍多是日文的译著，但近些年也出现了一些中国锦

鲤爱好者自主编写的锦鲤养殖实用技法类的书籍。在这些书籍中，会有一些对锦鲤文化的概述，

然而在肯定锦鲤的发源地为日本的同时，都会千篇一律地强调锦鲤的祖先是鲤鱼，而鲤鱼是从中
国传到日本去的。这实则是在强调锦鲤的“根”在中国，锦鲤文化根源于中国文化。这种对锦鲤历

史有意识地再建构与扩大中国锦鲤产业的经济战略密切相关，是激发锦鲤爱好者、养殖者的民族

自豪感的有效途径。

再者，从锦鲤的品鉴文化来看，中国的锦鲤爱好者以企业家、投资家等富裕人士居多，他们对

锦鲤本身的价值极为重视，往往耗费巨额的资金，与其他观赏类的动植物、古董、美术品等投资有

类似之处，这也决定了他们会基本依据日本所制定的世界标准来进行品鉴。但与此同时，在中国
的锦鲤品评会上也出现了一些具有中国特色的内容，例如将黑白花纹品种的锦鲤大奖命名为“水

墨国画奖”，显然是将锦鲤身上的图案与中国传统水墨画的意境有机结合在一起。

综上所述，当作为日本文化复合体的锦鲤“游”来中国后，人们有意识或无意识地对其进行了
本土化的建构。颇有意思的是，以锦鲤爱好者为主，对锦鲤生产文化与品鉴文化的“有意识”的调

试，并未给标准化、全球化的日本锦鲤文化带来多少冲击，反倒是普通民众在象征层面对锦鲤文化

的“无意识”的重构，打破了锦鲤文化的全球化标准，使得作为“第三种文化”的中国锦鲤文化形塑
而出。而这种中国锦鲤文化能够形成的最主要原因，是“日本锦鲤”和“中国鲤鱼”的相似性、亲缘
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① 如上文所述，在日本的各大庭园里其实原本也不存在锦鲤，锦鲤之所以现身其中是因为锦鲤文化的国家化建构。然而，日本人
如今在欣赏庭园中的锦鲤时也完全没有违和感。就此而言，中日两国锦鲤观赏者在心理上有相似之处，是不知不觉地将建构的
锦鲤文化内化的结果。



性，这种相似性、亲缘性使得国人对于外来的锦鲤文化没有过多的抵制，较为自然地将其纳入中国
传统文化的语境之中，并赋予它与鲤鱼同样的吉祥文化的内涵。同时，我国的鲤鱼文化也相应地

发生了变化，出现了鲤鱼与锦鲤的混同。“第三种文化”是“超越国界的”，①它不再一味地追问文化
的起源，而是将目光转向文化间的碰撞与交融，关注文化杂糅的动态过程，这种杂糅性、互动性正

是作为“第三种文化”的中国锦鲤文化的特征所在。

四、互联网时代下的中国锦鲤

中国的鲤鱼文化有着深厚的历史底蕴和坚实的民间基础，这使得由日本锦鲤文化本土化建构

而成的中国锦鲤文化在民间迅速蔓延开来。并且，伴随着移动媒体在中国爆发式的增长，虚拟空

间中作为“第三种文化”的中国锦鲤文化进一步演变，不论在速度、规模还是社会影响力方面都远
超其在现实空间中的体量，呈现出多样化的格局，出现了锦鲤迷因（Ｋｏｉ　ｍｅｍｅｓ）的衍生物。

（一）中国锦鲤的符号化与神格化

中国锦鲤文化的核心在于“吉祥”，与鲤鱼的民俗文化传统一脉相承。虽然在文化杂糅的过程
中人们延续了日本锦鲤生产文化、品鉴文化维度的大部分内容，形成了中日锦鲤爱好者间的良性

互动，但最为中国普通民众所广泛接受的却是日本锦鲤文化中未曾包含的、独具中国特色的“幸

运”的象征内涵。

在此背景下，近几年来转发锦鲤祈求好运的网络民俗成为热潮，形成了中国锦鲤文化的衍生

物———中国锦鲤迷因。根据笔者从微博上收集的资料显示，转发锦鲤最早出现于２０１３年５月，而

一个名叫“锦鲤大王”的大Ｖ账号对转发锦鲤热的形成有重要推动作用。２０１３年７月１９日，该账
号发出了第一条微博，称“关注并转锦鲤图者一个月内必有好事发生”，截止至２０１８年１１月，该条

微博已被转载９３万余次。

２０１３年至今的锦鲤图大致可以分为以下三类：第一类是日本锦鲤图，第二类是中国鲤鱼图，第
三类是人形锦鲤图。第一类和第二类分别是对日本锦鲤之吉祥象征意义的重构以及日本锦鲤文

化冲击下出现的鲤鱼和锦鲤的混同，这与上文所述的现实生活中生成的“第三种文化”无异，是中

国锦鲤文化在虚拟空间的延伸。然而第三类的人形锦鲤图（一些综艺明星、话题人物与锦鲤、鲤鱼
的结合图）中包含了很多流行文化的“梗”，是中国锦鲤文化的新的演变，成为２０１８年最受欢迎的转

发对象。

戴望云指出：“当传统文化和互联网发生冲突时，变革不可避免。尽管名叫锦鲤，但是许多现
代锦鲤迷因根本没有鱼的特征。相反，它们经常围绕一个成功人物，莱昂纳多·迪卡普里奥在获

得期待已久的奥斯卡奖之后是一个受欢迎的选择；或者是一个被认为特别幸运的人，比如２０１８年

一部人气电视剧中无情的玛丽苏式女主角魏璎珞。偶尔这些人物的形象也会被编辑得像鱼，但通
常它们与实际的锦鲤只有微弱的联系。”②可见，在网络世界里，锦鲤已逐渐演化成了一种“幸运符

号”，其形象是日本锦鲤还是中国鲤鱼变得不太重要，它甚至已经不再出现于锦鲤图之中。然而当

锦鲤只剩下“锦鲤”二字之时，我们或许也会逐渐遗忘中国锦鲤文化的生成过程，跳过中国传统鲤
鱼文化与日本锦鲤文化的杂糅阶段，直接将中国锦鲤迷因作为传统鲤鱼吉祥文化与互联网技术碰

撞而生成的产物。

同时，随着人形锦鲤图的蔓延，“拜锦鲤教”也开始出现。虽然自２０１３年起就有人形锦鲤图，但
说到锦鲤本鲤崇拜，不能不提２０１８年的话题人物“杨超越”。董牧孜分析了年轻人拜杨超越的情感
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结构和心理特征，认为杨超越的走运是与她同样焦虑的群体的“精神安慰剂”，而拜人形锦鲤现象

的本质是后现代式的戏谑，是明知其荒诞而为之。① 其实，这种现象也不是当下才有，早在转发锦

鲤之前，年轻人就曾将李宇春等“幸运”的选秀明星捧上神坛，“２００８年‘信春哥、不挂科’的顺口溜

流行于网络，２００９年对‘考神’李宇春祈愿开始成为热潮”②。民俗具有心理调适的功能，网络民俗

更是如此，至于灵验与否祈愿者倒不是十分在意，只是寻求心理安慰罢了。③ 如今，融入锦鲤这一

元素之后，祈愿的内容更显多样化，比如“考试前夜拜杨超越，想要打败情敌则拜魏璎珞”④。然而，

不论是学业有成、事业进步，还是财运亨通、爱情美满的祈求，都可以从上文所述的中国锦鲤（鲤

鱼）的传统寓意中找到印证，就连人形锦鲤的神格化也可以从鲤鱼曾经拥有的神圣性中寻得关联，

这种中国锦鲤文化的新的演变实质上并没有跳脱传统文化的语境。

可以说，人形锦鲤是中国锦鲤网络迷因的一种，也是目前最受关注的文化潮流，这种文化的承

载者主要是年轻人，它的变异性较强，愈发脱离了实物的鱼，愈发褪去了锦鲤的日本语境，将其变

为符号化、神格化的存在。但另一方面，它还是与中国的传统文化有着千丝万缕的联系。中国锦

鲤迷因相较一般的网络迷因而言，蕴含了更多的传统性，⑤这也使得它比稍纵即逝的其他网络迷因

存续的时间更长，影响的范围更广。

（二）中国锦鲤的商业化与国际化

２０１８年的四大人形锦鲤分别是杨超越、魏璎珞、信小呆和棠福蘆。依笔者所见，前两者和后两

者之间有着较为明显的特征区分，即从信小呆开始，中国锦鲤迷因又出现了新的变化。

信小呆是支付宝国庆期间选出的“中国锦鲤”，棠福蘆则为天猫“双十一”１０周年晚会抽中的
“欧气⑥锦鲤”，两者都与阿里巴巴的商业战略捆绑在一起，可谓民俗经济的产物。吴玉萍认为：“企

业节日必须有民俗行为的支撑，这种行为体现在节日符号的设计、带有民俗元素产品的开发以及

民俗平台的打造等。只有通过这样的民俗实践，企业节日才能有效形成。”⑦趁着网络上转发锦鲤

的热潮，将锦鲤元素融入蜂鸣营销（Ｂｕｚｚ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ）中，无疑是阿里巴巴２０１８年极为有效的民俗

实践，它增加了民众的认同感，在国庆期间创造了企业传播案例中迄今为止总转发量最高、企业营

销话题占据微博热搜榜单最多的纪录，并在双十一当天刷新了之前的销售额，２０１８年天猫“双十

一”全球狂欢节全天成交额最终突破２０００亿元。同时，阿里巴巴的民俗实践也给中国锦鲤文化带

来影响，信小呆的热度迅速超过杨超越、魏璎珞，成为新一轮锦鲤代言人。不仅如此，在商业化的

影响下，中国锦鲤的概念及意象被进一步确立，作为“第三种文化”的中国锦鲤文化开始走向世界。

虽然笔者在本文中为了区分中国锦鲤文化和日本锦鲤文化，始终在锦鲤之前冠以“中国”两

字，但在现实生活中，由于人们对锦鲤与鲤鱼的混同，或者说认为锦鲤就是传统鲤鱼文化的一部分
（这是作为“第三种文化”的中国锦鲤文化的特征），所以信小呆出现以前，网络上流传的都是“锦

鲤”一词，没有“中国锦鲤”一说，是支付宝的“中国锦鲤”活动使这种说法普及开来的。活动之后，

网络上出现了“转发……，下一个‘中国锦鲤’就是你”之类的信息，商家们开始争相效仿支付宝的

活动，打造出“成都锦鲤”“杭州锦鲤”等中国地方锦鲤。从意象上来看，支付宝“中国锦鲤”的图标
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①

②

③

④

⑤

⑥

⑦

董牧孜：《杨超越，一种叫做“幸运”的才华？》，搜狐网，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｏｈｕ．ｃｏｍ／ａ／２７０４８８６５１＿１１９３５０，发表时间：２０１８年１０月２２
日，浏览时间：２０１８年１０月３１日。

黄绿萍：《インターネットにみる流行神：中国の「受験の神」をめぐって》，《文化》２０１３年第７６期。

徐瑞华：《网络民俗研究》，《贵州社会科学》２０１２年第１１期。

戴望云：《Ｗｈｙ　Ｄｏｗｎ　ｏｎ　Ｔｈｅｉｒ　Ｌｕｃｋ　Ｎｅｔｉｚｅｎｓ　Ｌｉｋｅ　ｔｏ　Ｐｌａｙ‘Ｋｏｉ’》，Ｓｉｘｔｈｔｏｎｅ网，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｉｘｔｈｔｏｎｅ．ｃｏｍ／ｎｅｗｓ／１００３１４５／

ｗｈｙ－ｄｏｗｎ－ｏｎ－ｔｈｅｉｒ－ｌｕｃｋ－ｎｅｔｉｚｅｎｓ－ｌｉｋｅ－ｔｏ－ｐｌａｙ－ｋｏｉ，发表时间：２０１８年１１月２日，浏览时间：２０１８年１１月６日。

网络迷因通常选取的是与流行文化相关的“梗”。

欧气，一种网络用语，由“欧洲人”衍变而来，指有钱人或是运气好的人所散发出的气息。目前基本等同于运气、喜气。

吴玉萍：《新民俗的产生与认同性消费的构建———以阿里巴巴“双十一”为例》，《民族艺术》２０１８年第２期。



是极富中国特色的，火红的背景上跳跃着一条金鳞红鲤。虽然上文中反复述及中国锦鲤文化中锦
鲤与鲤鱼的混杂、混同现象，如池塘中并存的锦鲤和鲤鱼，网络上同在的锦鲤图、鲤鱼图等，然而支

付宝的图标设计极富冲击力，似乎在昭告天下这才是中国锦鲤应有的姿态。加之其巨大的影响
力，于是，杨超越的表情包里偶尔闪现的色彩斑斓的锦鲤到了信小呆的表情包里已经变成了清一

色的中国鲤鱼，而其他商家的“双十一”宣传画也大多模仿了支付宝中国锦鲤图标中的中国意象。①

同时，伴随着阿里巴巴的全球战略，被其建构的愈发中国化的中国锦鲤文化开始向境外、海外

传播。中国锦鲤文化是日本锦鲤文化向全球扩散时与中国传统鲤鱼文化相融合的结果，虽然在互

联网空间中形成了转发锦鲤祈求好运的中国锦鲤迷因，传播速度快，覆盖面广，但基本是国人自娱
自乐的一种地方性文化。然而由于中国“新四大发明”②之一的移动支付技术在全球的推广，包含

于其中的民俗文化要素也开始“渗透式”地对外输出，中国锦鲤文化的商业化和全球化几乎是同时
出现的。

在信小呆当选“中国锦鲤”之后，支付宝的全球合作伙伴纷纷向其发出邀请。２０１８年１０月１０
日，搜狐网刊登了《一条“中国锦鲤”的英文，竟然难坏了这么多国家的人》的趣文③，对世界各地的
一些机场及购物场所中“中国锦鲤”的相关描述做了调查，我们可以从这篇文章中发现很多有趣的

现象。譬如，香港国际机场用了一红一黑两条鲤鱼的传统吉祥图像及“ｌｕｃｋｆｉｓｈ”这样一个体现中国
锦鲤文化“幸运”的核心内涵的词汇加以描述。迪拜机场和欧洲的比斯特购物村则直接选用支付

宝的中国锦鲤图，在文字表述上，迪拜直接使用了“中国锦鲤”的中文字样，比斯特购物村除了“中

国锦鲤”外，还加上了“Ｃｈｉｎｅｓｅ　Ｊｉｎｌｉ”的英文表达。公共空间中的这些展示，潜移默化地宣传着由支
付宝建构的愈发中国化的锦鲤文化，将锦鲤的英文表述为汉语发音的“Ｊｉｎｌｉ”而非日语发音的“Ｋｏｉ”

是其最为突出的表现，也是支付宝国际影响力的一种证明。

另一方面，该文提及的日本药妆店和法国巴黎春天商场门前的图片中，出现的依旧是色彩斑

斓的锦鲤的身影。在锦鲤原产国的日本，若将其表现为红色鲤鱼或许会有指鹿为马的感觉，而法

国保安手中的锦鲤则暗示着日本锦鲤文化已在法国有了一定的影响。显然，当“第三种文化”的中
国锦鲤文化向全球扩散时，我们不仅将面对与当地（尤其是锦鲤原产国日本）本土文化的碰撞④，在

那些已经受到日本锦鲤文化影响的国度，中日锦鲤文化也将发生冲突⑤，文化的杂糅会进一步加
剧，中国锦鲤文化可能被重构，或将形成“第三种文化之第三种文化”。

五、结　语

本文探讨了现实及虚拟空间里“中国锦鲤”的生成过程。“中国锦鲤”并非中国的固有文化，它

是日本锦鲤文化在全球化过程中与中国传统鲤鱼文化杂糅而成的，是一种“第三种文化”。

“锦鲤”一词出现于大正时期的日本，但锦鲤文化的形成与传播大约始于２０世纪六七十年代。

它从一种地方风物被建构为日本“国鱼”，作为文化复合体包含了象征、生产、品鉴三重维度。
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①
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⑤

不过与一般商家不同，“民俗学论坛”１１月１５日启动的“民俗锦鲤”活动，搭配的是现代锦鲤的插图。

所谓“新四大发明”是指高铁、支付宝、共享单车和网购。
《一条“中国锦鲤”的英文，竟然难坏了这么多国家的人》，搜狐网，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｏｈｕ．ｃｏｍ／ａ／２５８６６０３６５＿１０３２８０，发表时间：２０１８
年１０月１０日，浏览时间：２０１８年１１月１日。

事实上，这种文化碰撞已开始产生。２０１８年１１月６日《新闻周刊》日文版对中国锦鲤热进行了报道，报道中对中日锦鲤做了简
单区分：“当日本人还停留于对实体锦鲤的养殖与品鉴时，‘中国锦鲤’已经在网络上流行开来……日本人培育了世界上最美丽
的锦鲤，而中国人发明了世界上最厉害的锦鲤促销。”《中国を席卷する「ニシキゴイ」（錦鯉）ブーム》，ニューズウィーク日本版，

ｈｔｔｐｓ：／／ｗｗｗ．ｎｅｗｓｗｅｅｋｊａｐａｎ．ｊｐ／ｓａｔｉｒｅ＿ｃｈｉｎａ／２０１８／１１／ｐｏｓｔ－２．ｐｈｐ，发表时间：２０１８年１１月６日，浏览时间：２０１８年１１月１５
日。

倘若一名日本游客看见法国保安手中的锦鲤，定会以为商家是在宣传日本文化，但事实上保安是在欢迎“中国锦鲤”信小呆的到
来。



中国有着悠久的鱼文化历史，鲤鱼作为其重要的代表，历经了由圣入俗的过程，成为民间普遍
性的吉祥物，渗透于人们生活的方方面面，这为“中国锦鲤”文化的生成奠定了基础。由于鲤鱼与
锦鲤的相似性、亲缘性，日本锦鲤文化袭来之时，除了中国的锦鲤爱好者在生产和品鉴维度对其进
行有意识的重构以外，民间还无意识地赋予它与鲤鱼同样的吉祥文化的含义，并为传统的鲤鱼文
化注入了新的内涵，出现了鲤鱼与锦鲤的混同，形成了不断互动、杂糅的中国锦鲤文化。

作为“第三种文化”的中国锦鲤文化，在互联网时代出现了新的演变，形成了转发锦鲤祈求好
运的网络迷因。当下，“人形锦鲤”迷因最受关注，它既是以年轻人为主的群体将锦鲤“符号化”“神
格化”的产物，也是资本刻意经营的结果，由于腾讯网和支付宝等商业因素的介入，因而呈现出典
型的商业文化民俗化的特征。这些演变的共通之处，在于让中国锦鲤变得越发贴合中国传统、脱
离日本语境，而锦鲤迷因蕴含的传统性也使得它日益拥有更加广大的受众面。

同时，越来越富含中国元素的锦鲤文化，伴随着支付宝的全球战略而开始趋向“国际化”。迈
克·费瑟斯通和华琛虽然在研究中注意到某种源文化在全球化进程中与地方文化互动、杂糅而形
成“第三种文化”的现象，但他们却忽略了“第三种文化”持续发展，进而演变成为源文化，与原有的
源文化并存或将其颠覆的可能性。中国锦鲤文化的演变便是这种可能性的一个有力例证。在全
球化、信息化的时代，文化的生产与接受的主客二元对立被打破，两者会不时地交换位置，这种流
动性需要今后的民俗文化研究更为关注。

［责任编辑　李海云］
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