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[摘  要] 当前我国茶叶品牌创设的显著特征在于,缺乏民族文化的实质性内涵,大多是以追求标新立异的方式吸引消费者的眼球,将民族文化纳

入茶叶品牌的创设和建构当中是首要之举。当下的中国社会已经注意到了民族文化的流失对社会发展造成的隐患,因而相关的政策和社会意识

形态正在逐步发生转变。民族文化的保护、非物质文化遗产的保护等国家政策,对创设具有民族文化的茶叶品牌提供了有利保障。因此,我们应

当把握时代机遇,梳理各民族的历史与文化,复兴和创设具有民族文化特色的茶叶品牌。这是新时期实现茶叶市场兴盛的关键举措之一,由此所

产生的社会效应将远远超出茶叶品牌建设本身,甚至将影响整个茶叶流通领域。 

[关键词] 民族文化；茶叶品牌；创设；对策；反思 

 

茶叶品牌是茶叶产品的重要组成部分,消费者在面对市场上各类茶叶

产品进行选择时,良好的品牌印象无疑是消费者选择的一大重要标准。品

牌不仅是产品质量的保证,同时也是企业文化和企业信誉的体现,好的品

牌更是产品的核心竞争力。因此,茶叶品牌的创设在茶叶产品推广和茶叶

产业发展的过程中显得尤为重要。 

1 当前茶叶品牌命名类型与存在的问题 

当前市场上流通的茶叶品牌种类繁多、琳琅满目,较为主要和有名的

大体可以归结为如下四类型： 

第一类是以区域性特征为主的茶叶品牌。目前市场上流通的绝大部分

茶叶几乎都是以此类方式命名的,比如,祁门红茶、武夷岩茶、都匀毛尖等。

一方面国家推崇这样的方式,将它作为进一步健全农村市场经济体系的重

要举措；另一方面,茶叶地理标志品牌的成长也有利于区域内茶产业整体

形象和市场竞争力的提高。 

第二类是以产品特征为主的茶叶品牌。比如近年来在茶叶市场上掀起

一阵热潮的——小罐茶,以其独创的小罐保鲜技术为产品特色而命名,用

独特创新的理念,以极具创造性的工艺和手法,整合中国茶行业的优势资

源,打造了这一新兴的茶叶品牌。 

第三类是以企业文化为主的茶叶品牌。比如,“大益”品牌认为：“茶

为健康之饮,以其绿色生态、及富含对人体多种有益物质,被誉为21世纪的

天然饮品。此为身体之‘益’；茶为文明之饮,是修心养性、启迪智慧的媒

介。此为精神之‘益’；茶为和谐之饮,雅俗共赏,是人与人之间友好、文

明交往的桥梁。此为沟通之‘益’。”故起名为“大益”。 

第四类是以历史传统文化为主的茶叶品牌。比如拥有百余年历史的北

京“张一元”,始建于清光绪二十六年(1900年),店名取自“一元复始万象

更新”之意。还有“八马”茶业,其中“八马”源于《词源》,在古代,只

有帝王才有资格乘坐八匹马拉的车。因此,“八马”代表尊贵显赫,拒绝平

庸低劣。 

当然,除了以上提到的茶叶品牌和类别之外,还有许多新生的茶叶企

业和茶叶品牌,关于茶叶品牌的归类并不完全准确到位,但这并不影响本

文的主旨探讨。 

然而当下看似琳琅满目的茶叶品牌中还存在着许多问题： 

1.1茶叶品牌混杂,仿冒现象严重 

许多品牌在创设过程中喜欢走捷径,这不单单是茶叶品牌的问题,在

其他产业也很常见。当某一品牌获得了消费者的认可,占有了一定市场比

例之后,就极易被不法分子仿冒与盗用,使得消费者时常被误导,买到假冒

伪劣的产品。这不仅损害了消费者的切身利益,还对商家和品牌造成了极

大的影响。由此可见,茶叶品牌的建设,绝不仅仅是茶叶本身或茶叶企业的

问题,作为商品,它们必然是在整个社会体系内完成的,因此茶叶品牌混乱,

必然要波及到其它的领域。 

1.2同一区域内的茶叶品牌之间恶性竞争 

茶叶品牌的建设以“区域性特征”命名,虽然有一定的品牌发展优势,

但也会存在一些管理和竞争上的问题。因为一个区域内的资源必然是有限

的,且会被该区域内的成员所共享,为了抢夺原材料,有的企业之间就会产

生恶性竞争,甚至相互诋毁的情况,从而造成茶叶品牌管理混乱的情况。因

此,尽管以茶叶产地为品牌命名方式,可以整合区域资源进行“合作社式”

建设和经营,确实是一种行之有效的手段,但是此种方式在资源配置和红

利分配上,也很容易引发一系列的社会问题。 

1.3缺少具有国际影响力的大品牌 

英国是一个自己不种茶,却把自己的茶文化和茶产品推向世界的国

家。英国的“立顿”茶叶类产品广销全球110个国家和地区,无论其知名度

还是销量,均是全球第一,哪怕在产茶大国的中国,也有很高的销售量和市

场占有率。然而当下的中国茶叶品牌过多,使得力量分散,难以形成规模,

就会制约品牌的创建和发展。所以应当不断创优,大力打造优质茶叶品牌,

提升国际茶叶市场的竞争能力。 

1.4茶叶品牌建设缺乏民族文化 

为了让自己的茶叶品牌更加的高端大气,许多茶叶产业也努力地

为自己的茶产品贴上浓厚的历史标签,以使得消费者相信,这是历史悠

久的好茶叶,进而达到多销的目的。实际上在品牌创设的过程中,大部

分人都意识到了文化的重要性,只是往往忽视了民族文化这一重要部

分。因为我国不仅拥有悠久的历史文化,还有着灿烂的民族文化,但真

正从民族文化视角去命名营销的茶叶品牌并不多。然而,茶叶品性的实

质乃是民族历史与文化,所以茶叶品牌的创设应当将民族历史与文化

纳入其中。 

2 创设民族文化茶叶品牌的必要性 

茶起源于我国西南地区,这里本就是多民族聚集的地方,因此茶叶

与我国丰富多彩的民族特色文化更是不可分割。生息在不同区域的不同

民族,由于其地域、习俗的不同,也形成了具有其民族特色的茶文化,比

如：藏族人喜欢喝酥油茶,一种以茶为主料加入酥油、盐等混合而成的

饮料。因为西藏地区高寒干旱,缺少水果和蔬菜,饮用酥油茶不仅可以暖

身御寒,还能补充身体所需的营养。还有阿昌族的“青竹茶”。阿昌族曾

经是以采集、狩猎为主的民族,在进山打猎的时候,阿昌族的猎人会就地

取材,砍一节鲜竹筒当作煮茶器具,煮制成带有竹香茶汤。除此之外,白
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族、布依族、基诺族、苗族等等,许多民族都有着属于自己的饮茶方式和

茶习俗。 

由此可见,作为民族文化有机构成要素的茶叶及其整套加工技术,不

仅受制于相关民族及其文化的制约,更与相应的生态系统相适应。因此,

在进行茶叶及其茶叶技术体系的研究,必须要兼顾到文化与生态的双重要

求。这就为茶叶品牌的创设,提出了一种新的理念方式,即茶叶品牌创设也

必然是归属于区域民族及其文化,是其内部社会运作的产物,而理当对于

民族文化及其生态背景有所兼顾,甚至是作为根本出发点。 

茶叶品牌经营是商品茶经济的重要一环,绝大部分消费者大都是冲

着茶叶品牌而去,因而茶叶品牌的创设,自然也就成了整个茶叶经济流

通领域最关键的一环。虽然以“区域性特征”的方式去命名茶叶品牌可

以普及地理知识、有助于人们对其空间归属的认知和理解,但这样还是

远远不够的。我们还应当落实到民族文化上去,这样去命名和创设的茶

叶品牌,不仅具有深厚的历史文化底蕴,而且还能够提升当地民族的自

信心,让他们意识到在科技发达的当下社会,他们的民族文化依旧具有

独特的价值和功能,在增强民族文化自信心的同时,又能服务国家社会

经济建设。因此,从民族文化归属的角度去给茶叶命名,在当下的经济市

场来看应当是可行的。 

3 创设民族文化茶叶品牌的可行性 

3.1丰富的历史文献和民族志资料 

随着时代的更迭和社会环境的变迁,一些民族的传统茶叶生产技艺

已经不在该民族社会内部运行了,甚至作为他们文化有机构成部分的茶

叶加工技艺都随之消失了。好在,先哲的智慧之处在于,创设了记载事物

和意义的文字及符号。它们的出现和使用,使得历史上发生的事情和相

关民族的文化或多或少的得到了记载。有的民族拥有自己本民族文字,

我们可以从他们的历史文本中去获取相关的茶文化加工技艺历史信息,

而对于那些没有自己本民族文字的民族而言,我们也可以通过探讨他们

的口头传承文本、流传故事去获得相关信息,而且还可以通过在其他有

文字民族的历史文本中去获得间接信息。因为一个民族的形成和发展不

是完全独立的,在族际互动过程中,无文字民族的相关历史文化信息,就

可能会在有文字民族的历史文本中得以留存下来,甚至是流传至今。我

们以有限的历史文本为着眼点,顺藤摸瓜或许可以获得突破。因此,如今

现存的丰富的历史文献和民族志资料,为探寻相关民族的传统茶叶技艺,

提供了历史证据和可能。 

3.2传统茶叶加工技艺的升级和创新 

传统的茶叶生产技艺,在新的社会环境下非常容易流失,因为其难以

适应科学技术日新月异的社会环境,而被迫退出历史的舞台。而现如今,

无论是中国还是世界上的其他国家,现代化的科学技术都取得了重要的进

展,用于茶叶加工技艺的科学技术手段,同样处于这一高速发展时期。现代

科学技术通过利用新的社会生产力和生产工具对传统茶叶加工技艺进行

升级和创新,既能将传统文化传承和发扬下去,同时又能够注入新时代的

科技元素,提升茶叶的文化品质,扩大社会公众的接纳度,这为如何在新的

历史时期保护流失的民族文化,提供了一个有效途径。 

同时,在现代化的科技手段下,民族文化同样可以进行社会的再适应。

启动民族文化的再适应,不仅需要整个社会成员提供机遇和塑造氛围,更

是需要相关民族能够认识到,在新的社会历史背景下,启动他们民族文化

再适应的紧迫性和功能性,既能为自己当下的社会发展提供机遇,也能为

后世子孙了解、继承和发扬本民族传统文化,提供教育和警示,使之薪火相

传,落实民族文化的传承性特质。为此,创新就成了传统技艺在新时代背景

下安身立命的核心。这些新型的高科技茶叶加工技艺,使得传统的茶叶加

工技艺可以在新的历史时期获得新的生命。 

3.3国家政策的支持和保证 

我国在社会经济获得快速发展的同时,也面临着发展转型期所带来的

诸多困境,迫使当局必须要做出行动。有幸的是,国家不但意识到了这些问

题的严重性,而且出台了一系列的政策去维护和确保它们的安全,非物质

文化遗产的保护、民族文化保护、生态环境保护等政策便应运而生。对于

茶叶品牌建设而言,这些政策都是非常及时且有力的国家保障制度。 

茶叶产业的经营首先是一个生态环境的问题,因为茶树的生长必然是

在一定的地域空间内实现的。然而,随着生态环境的改变,特别是生态环境

的恶性变迁,必然使得原本稳定的茶树与生态环境关系状态被打破,使得

茶树的无法健康生长,茶叶原材料质量的下降和规模的萎缩,甚至是茶树

树种的种群死亡。因此,国家出台生态环境保护政策,是确保茶叶品牌能够

经营下去的根本保障。同样的,相关民族对其所处环境内的茶树有着逐步

的认识过程,从而积累起了丰富的独具特色的茶叶文化,包括对茶树品性

的认知,对茶叶的采摘、加工等技艺方法,乃至是以茶叶为核心而创设来的

相关社会活动等,都可能会随着民族文化的流失而淡出历史的舞台,因而

时下的各种民族文化保护政策,同样能够为我们去了解传统的民族茶文化

提供保障。 

4 以民族文化为指导的茶叶品牌创设建议 

首先,是从“文化相对主义”出发,提升民族文化自信。文化相对主义

是指,每个民族都有自己的生命尊严,文化没有优劣、高低之分,一切评价

标准都只能是一种相对的,而不能是绝对的。随着社会的演替,受后现代社

会思潮的影响,许多人对传统文化会产生芥蒂之心,而这一心理会导致社

会群体对传统文化的漠视,甚至是歧视,因而在心理认知上就会去排斥。这

也致使生活在社会经济欠发达地区的民族及其文化衍生物,往往被视为糟

粕,因而难登大雅之堂。即令是这些民族生产出来的最顶尖的茶叶,也很

难冠以该民族的文化标签,因为这样很可能会直接导致茶叶商品流通受

阻。事实上,正是这些民族发现、探索和不断积累改进的茶叶生产工艺,

才让茶走进了千家万户的生活当中。因此,我们需要用“文化相对主义”

的原则,去引导社会成员认真审视各民族的历史和文化,体味他们的民

族文化,了解区域内相关民族历史上曾经是如何认识、加工和利用茶叶

的。如果能够做到这些,那么以民族文化归属,去给茶叶进行命名将成为

可能,而且还能够被社会所接纳。这样既可以增强民族文化自信心,又能

服务国家社会经济建设。 

其二,梳理各民族的历史与文化,复兴和创设属于本民族的茶叶品牌。

比如,贵州境内的苗族,其采摘茶芽活动就不是今天纯粹意义上的茶园茶

芽采摘,而是充满了浓厚的民族文化。采摘茶芽既是男女青年谈情说爱的

最佳时间,茶园也是他们最佳的恋爱场所,男方到女方茶园采摘,而当茶叶

加工好后,女方又会以“礼物”的形式相馈赠。由此可以看出,茶叶的生产

过程,并不是一个纯粹的机械茶叶生产过程,也不是一个纯粹的商业行为,

它荷载的是整个民族文化的影子。因此,从茶树的筛选、种植、管理,到茶

芽的采摘和其间的一整套加工技艺,都应该彻底梳理清楚。更有甚者,应当

将附着其上的民族文化也挖掘出来。 

又以贵州布依族的“福娘茶”为例。“福娘茶”是指有福气的阿娘所

制作的茶,源于黔西南州普安县布依族,至今已有600年历史。那里的布依

族人民喜欢用“福娘茶”待客、供奉,既体现了主人家的仁义、好客又表

达了主人家对来客的尊敬与祝福。因此可以说,布依福娘茶是依据黔西南

布依族的民族文化创设出的民族茶品牌。与此同时,不同民族创设出来的

茶叶品牌,附着在上面的文化因子都差异甚大。这种丰富性正是我们要大

力倡导和挖掘的,因为多样性的消费人群,就必然需要多样性的茶叶品牌,
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这样既能够做到满足市场不同消费者而的需求,而又能够在丰富和延续人

类文明上做出重大的贡献。 

其三,培养具有民族文化归属的商业精英。虽然这样的思路,可能显

得有点“唐突”,因为商人就是商人,何以商人还有其民族文化归属？然

而,如果真的这样去理解,那么历史上那些曾经留下辉煌笔墨的犹太商

人、波斯商人、回回商人,等等又该作何理解呢？更何况从民族学的视

角看,经济活动的本质,并不是一项孤立的社会活动,它依旧是在跨民

族、跨文化间完成的。它的整个活动过程,生产、资源配置方式和收入

分配是最基本的相关变项,而只要稍微深入一步,就可以看出它们其间

的文化关系和脉络。而且不同民族的社会需求又不尽一致,而最为了解

本民族生活需求的,当属本民族成员无疑。因而,理当以民族文化为根本

核心,去创造性的培养相关民族的商业精英,启动他们所归属的民族自

身的传统文化精华,去对本民族历史上所产的优质茶叶,进行符合其自

身历史发展脉络的认知与解读,并将这样的传统文化积淀,运用到当代

的茶叶产业创新身上去,从而实现让本民族的商业精英,去推动本民族

传统茶叶的当代复兴。 

最后,是依托国家相关政策,借助国家与社会政策力量,去打造茶叶

品牌。在转型中的社会背景下,因为精力大部分都用在了发展经济上,使

得部分传统文化在经济浪潮中被迫退出历史舞台,有些甚至是直接消失

在经济浪潮中。好在国家及时地认识到传统文化丢失的严重性和可怕

性。因此,现在反过来不惜花费巨资、人力去寻找和保护我们的传统文

化。不可否认的是,转型期中国的诸多政策,都将是民族茶叶文化品牌创

设的有力契机,必须要加以全方位的认知和利用抓住这样的机遇。以历

史和文化为基本逻辑起点,去创设中国茶叶品牌,将这一物质文化和非

物质文化拾起来并加以利用,显然有助于将茶叶品牌的创设和营销做得

更好更远。 

与此同时,如果国家和社会也大力倡导和支持民族企业家、民族商

业精英进行符合本民族文化需要的品牌创新与经营,那么不仅可以将茶

叶市场做大,做得更加精细,做得更加符合市场的需求,为民族地区盈利,

为社会发展做贡献,而且本民族的历史与文化也得到了传承,更是落实

了相关传统文化保护的实践活动。真正是在创新式的利用中,传承传统

文化的精华。 

5 小结 

当前市场上流通的茶叶品牌让人目不暇接,但绝大多数缺乏历史与文

化底蕴,更多的是一种意在博人眼球的“标新立异”。但品牌的创设却又离

不开历史与文化,因为茶叶品牌建设并非孤立的商业行为,茶叶产业与民

族文化有着相互促进的作用。民族文化的差异使得各自对茶树的认知体

系、加工技艺,乃至附着在茶叶身上的其它文化要素,都具有独特性。民族

文化的独特性,能够造就茶叶品牌的独特性,当下茶叶品牌建设总体缺乏

民族文化元素,使得原本具有悠久历史的茶文化,成为了一个笼统的符号

而已,真正能够体现各民族文化特征的茶叶品牌却并未完全呈现到世人的

面前。这不仅是民族文化流失的一个缩影,同时也体现出了我们当前茶叶

品牌建设疏于关照茶农自身的传统文化,甚至是不屑于对民族文化的传

承、保护和利用。幸运的是,转型期的中国社会已经开始意识到生态环境

变迁对茶叶经营的影响,也注意到了民族文化流失对社会发展造成的隐患,

因而相关的政策相继出台,社会意识形态正在逐步发生转变,生态环境保

护,民族文化保护、传承和利用,已经达成了社会共识。在这样的社会氛围

中,以民族文化的形式去建构茶叶品牌,应当是符合社会发展潮流和当前

国家现状的一个基本策略。 
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