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中青报·中青网记者 张 敏

从服饰到食品，从美妆到汽车，联名款

无处不在。联名款对消费者也往往更有吸

引力，常常一上线便被抢购一空。之前，某

咖啡品牌与某饮料集团推出联名拿铁，火

爆社交平台。近期，某新茶饮品牌与热播剧

《梦华录》联名，推出特调茶饮产品，受到消

费者追捧。

在“万物皆可联名”的时代，联名款究

竟是为品牌增值、为消费者带来了更好的

体验感，还是商家营造的“噱头”？

品牌互相引流 实现“1+1>2”

热门 IP 一直是品牌热衷的联名对象。

冬奥会期间，有银行推出冬奥联名款银行

卡，有艺术家推出冬奥联名款紫砂壶，还有

大火 IP“冰墩墩”联名款乳制品，吸引着消

费者争相购买。

餐饮品牌的联名也已成为业界的常规

操作。此前，00 后北京女生张海霞趁着

电商推出的优惠活动，下单了某蛋糕品牌

和某茶饮品牌联名推出的“层层爆浆葡萄

蛋糕”，这是她最喜欢的甜品之一，每次

遇到促销活动都得买一些。对于喜爱美食

的张海霞而言，“品牌的联合让普通的食

品有了更多的创新，丰富了味蕾体验”。

还有老字号+新网红的结合，有生鲜

超 市 联 合 老 字 号 品 牌 推 出 方 便 速 食 的 新

菜 品 、 乳 品 ， 也 有 啤 酒 品 牌 联 合 奶 茶 品

牌 推 出 限 定 款 奶 茶 ， 快 餐 品 牌 也 联合动

画 IP 推出了限定款餐食⋯⋯餐饮领域的

联名让张海霞戏称：“只有想不到，没有

联不成。”

拥有近 600 年历史的中华老字号六必

居与盒马跨界牵手，让老北京二八酱以全

新的面貌出现在消费者面前。联名款二八

酱还是传统的配方，却以年轻、潮流的包装

闯进年轻人的视野。

北京老字号协会相关负责人表示，“老

字号”拥抱“新零售”已是老字号企业的一

种发展趋势，通过联名，可以更直接地获取

年 轻 用 户 的 青 睐 ，老 字 号 本 身 的“ 自 带 流

量”也可以为新品牌宣传助力。

联名确实为品牌带来了流量和关注。

“喜茶”与藤原浩联名推出的“黑 Tea”用实

在的数据证明了这一点。在联名产品上线

首日，相关话题就登上微博热搜榜，联名周

边 两 款 杯 子 ，无 论 直 播 首 发 ，还 是 正 式 发

售，都是秒空。

相关工作人员介绍，与其他品牌联名

是为了让消费者对饮品形成品牌感知。

这也是大多数品牌联名的原因，在双

品牌效应的加持下，联名款不仅可以将各

自的粉丝进行融合，同时还能产生“1+1 大

于 2”的化学反应，吸引新的消费群体。

联名款带来的红利也显而易见。京东

消 费 及 产 业 发 展 研 究 院 近 期 发 布 的 《IP
联名消费报告》（以下简称 《报告》） 显

示 ， IP 联 名 消 费 已 逐 渐 兴 起 ， 消 费 群 体

和市场规模不断拓展，运动户外和礼品类

IP 联 名 产 品 销 售 旺 盛 。 IP 联 名 商 品 销 售

额 在 总 销 售 额 中 的 占 比 呈 现 上 升 趋 势 。

2018 年以来，购买 IP 联名产品的用户数

以 及 相 关 产 品 的 销 售 额 持 续 增 长 ， 购 买

IP 联 名 产 品 的 用 户 数 和 销 售 额 的 占 比 整

体保持了上升的趋势。

是强强联手 还是“割韭菜”？

多项数据显示，年轻人是联名款的主

要购买群体。《报告》统计显示，2021 年，35
岁及以下年轻群体购买了近七成的 IP 联

名产品，其中 26-35 岁的消费者消费占比

超过 50%。

不过，联名款都能让年轻人满意吗？

一次联名款购物体验让户外运动爱好

者高子恒很不愉快。今年 1 月，高子恒喜

欢 的 户 外 品 牌 北 面 和 潮 牌 KAWS 发 布 联

名产品，他立刻下单了一件冲锋衣，“这

件衣服的质量与北面的其他服装相比，大

打折扣，到户外试了一下，完全不抗风。

从 设 计 上 看 也 不 如 KAWS 和 其 他 品 牌 的

联 名 ， 感 觉 这 是 贴 牌 联 名 ， 都 没 做 到

‘1+1 等于 2’的效果，甚至小于 2，我感

觉很失望”。

伴随着“万物皆联名”，部分联名款也

让一些消费者感到了审美疲劳。

在广州一家外企工作的游戏爱好者薛

晨晨喜欢潮牌，愿意为游戏周边付费，每当

她喜欢的品牌或者游戏推出联名款时，她

总是立刻下单购买。但最近一段时间，曾经

会排队疯抢联名款的她很少关注联名的新

品。

“一些商家为了赚快钱推出了联名款，

但很多联名款只是多了个图案或者贴牌，

一点创意都没有。”薛晨晨说，“有些品牌可

谓‘一言不合就联名’，几乎每几个月就推

出联名款，我的钱包也受不了。”她有各种

联名款的衣服、手办、生活用品，她说这些

就是前几年被“割韭菜”的血泪史，“其实冷

静下来，会发现很多联名款并没有实际用

途，现在我更愿意买一些真正具有收藏价

值的联名款，不会为毫无价值的联名款付

费了，我也会劝身边的人不要盲目为联名

款花钱”。

在北京一家互联网公司工作的于晓娜

曾经也是联名款的爱好者，但近些年来，她

感觉，“很多联名款做得越来越不用心，感

觉就是为了联名而联名，没有新意”。

于晓娜认为联名款也催生了二手市场

的暴利，“有倒卖联名款的黄牛会雇人排队

购买，让一些真正喜欢联名款的消费者没

有办法买到。之后，这些黄牛再到二手平台

高价出售。”她曾在二手平台高价购买过某

潮牌的联名款运动鞋，价格翻了一番，“冷

静下来想想，我买联名款可能就是为了在

朋友圈炫耀一下，如果只是从性价比的角

度来说，真的不值那么多钱。”

于晓娜还介绍，在暴利驱使下，一些制假

的商家也推出联名款的假货，“最终的原因还

是因为联名款稀缺，如果是不懂行、跟风购买

的消费者就容易被骗，成为被割的韭菜”。

联 名 款 不 能 透 支 消 费 者
对品牌的好感

今年 1 月初，由肯德基与盲盒销售商

泡泡玛特联合推出的“DIMOO 联名款盲

盒 套 餐 ” 引 发 消 费 者 抢 购 ， 为 买 到 隐 藏

款 ， 有 消 费 者 一 次 性 斥 资 10494 元 购 买

106 份套餐，有消费者雇人代买代吃套餐

以获得盲盒，还有消费者将吃不完的套餐

直接扔掉。此事件引起广泛关注，不少消

费者及业内人士呼吁“规范联名”，减少

行业乱象。

北京思惟营销的负责人孙少君介绍，

他常会收到客户与其他品牌联名的要求，

但他认为，联名虽是常用的营销手段，但需

要品牌之间有关联性，不能随意联名，“联

名是文化价值与商业价值的结合，为的是

促进品牌更好地发展，如果生搬硬套，就容

易透支消费者对品牌的好感，适得其反”。

环 保 国 潮 品 牌“ 抱 朴 再 生 BOT⁃
TLOOP”近年来不断通过与其他品牌的联

名出圈。与其他潮牌不同，它的产品原料是

废旧塑料瓶等回收物，通过 12 道专业回收

再生工序，垃圾变“宝”，成为衣服、包包等，

出现在年轻人的衣柜里。

其创始人兼总经理刘学颂介绍，近几

年，品牌陆续与宝马、奔驰、玛氏、雀巢、元

气森林、东方证券、世界自然基金会等国内

外知名品牌跨界联名推出产品，实现了品

牌影响力的扩大，面向更广的人群传播和

践行了可持续发展的理念。今年 1 月，该品

牌与敦煌画院携手推出“敦煌再生文创系

列产品”，将九色鹿等敦煌壁画的元素放在

丝巾、背包上，让敦煌美学与环保美学进行

碰撞。刘学颂介绍，联名是基于双方对于美

学、可持续发展有着相同的理念才展开合

作，“与敦煌画院的联名延续了中国传统美

学以及绿色可持续发展理念，也让我们的

品牌走进了更多人的生活里。”

新消费品牌“蕉内”也陆续推出联名产

品，其相关负责人介绍，找 IP 联名的时候，

品牌之间会先找到彼此契合的价值观，然

后再确定是否能做出更加有趣的玩法，“通

过发挥创意和设计上的优势，把能让用户

产生共鸣的特点结合起来，叠加影响力和

传播性”。

孙 少 君 说 ， 品 牌 联 名 终 究 是 短 期 行

为，如何持续吸引并留住消费者，才是品

牌要关注的重点。他也呼吁相关监管机构

能够规范品牌联名，“联名的根本是将双

方品牌利益最大化，希望从业者不要一言

不合就联名，从而引起乱象，这样也会导

致行业受到影响，降低消费者对品牌的信

任感。”

万物皆可联名 联名款真香吗

中青报·中青网记者 王海涵 王 磊
实习生 汪 甜

化学沉淀反应一瞬间的千姿百态、

显微镜下的金属置换反应步骤、古代科

学巨著 《天工开物》 里的金属冶炼用了

什么原理⋯⋯这些在平常人眼中很难观

察到的细节，被一群 85 后、90 后用显

微设备加影视装备做成了“影片”，呈

现在大众面前。

这是安徽省合肥市包河区创意文化

产业园里的一支创业团队，由中国科学

技术大学、清华大学的毕业生，及海归

硕士、博士组成，他们搭建了“美丽科

学”可视化技术平台，曾参与 《风味人

间》 系列纪录片拍摄，展现微观视野下

食物风味的变化过程。

2014 年 ， 团 队 起 初 的 创 业 想 法 是

“美丽化学”。“提到化学二字，很多人

会联想到枯燥、有毒、爆炸等，我们琢

磨，用大众没有见过的视角和影视化的

手段，来展示化学的美丽，以及反应过

程中有冲击力的一面。”团队负责人高

昕回忆。

但短视频的制作并非易事，得经历

很 长 且 反 复 的 过 程 ： 针 对 一 组 化 学 反

应，想表达什么样的科学概念，团队要

先策划、调研，论证拍摄 可 行 性 ， 再

进 入 拍 摄 制 作 阶 段 。 有 时 ， 为 了 最 想

要 的 那 一 个 镜 头 画 面 ， 团 队 得 重 复拍

摄无数次。

科学实验的不确定性，决定了项目

制作时间不可控，需要不断推倒重来和

试错。高昕坦言，有些化学反应速度特

别快，很难抓住某个有画面的瞬间，换

一个实验环境、不同溶液的浓度差异、

自然温度条件等都是影响因素，“画面

里如果有微小气泡会影响美观度；有时

候实验做到一半，液体流出画面之外，

就得重拍；哪怕摄像景深稍微调整，都

会 失 去 拍 摄 焦 点 ”。 一 个 项 目 拍 下 来 ，

团队往往会留存大量的素材，最终呈现

在镜头的素材可用比仅为百分之一。

“天工百炼”项目花费了团队近两

年时间。他们要将 《天工开物》 一书中

描 述 的 化 学 反 应 用 CG 动 画 呈 现 。 比

如，如何在矿石中提炼锌，化学元素如

何从固态变为液态再变为气态，如何在

火炉中进行矿石冶炼，这一系列微妙的

反应虽然在书中有所记载，但现代人看

来，其内容十分抽象。

团 队 线 上 线 下 寻 找 文 献 支 持 ， 找

相 关 领 域 专 家 了 解 情 况 ， 经 过 一 番

“ 烧 脑 ” 制 作 ， 10 组 科 普 视 频 、 数 字

体 验 程 序 上 线 ， 既 让 动 画 效 果 有 观 赏

性 ， 也 用 现 代 科 学 技 术 原 理 诠 释 古 人

的智慧。

2017 年 ， 教 育 部 发 布 新 修 订 的

《义务教育小学科学课程标准》，明确将

小学科学课程起始年级调整为一年级。

团队抓住了创业机遇和新的方向，打造

针对青少年的可视化素质教育平台，将

科 学 课 的 知 识 点 “ 拆 开 揉 碎 ” 呈 现 。

“科学是需要探究的，要带给孩子新奇

理念。没有科学思维的引导，很难培养

孩子的科学精神和兴趣。”高昕说。

团队和一线教育工作者合作开发了

课件、视频等数据资源，打造虚拟实验

轻交互平台。比如依托模拟显微观察、

红外互动观察等实验平台，孩子们点击

大屏幕电脑，就可以实现科学知识的交

互实验。

在一款交互实验中，随着屏幕内的

红外成像扫描过一朵荷花的不同位置，

孩子可以对不同点的温度进行判断，并

猜测、验证“为什么荷花的中心点温度

最高”等科学话题。

地 球 和 宇 宙 领 域 的 课 难 上 、 网 上

找 资 料 难 、 孩 子 对 天 文 知 识 产 生 的 问

题 多 ⋯⋯ 这 些 年 ， 基 层 教 师 反 馈 的 问

题也进入团队视线，他们多次调整和迭

代产品形式及软件功能，开发出覆盖国

内 1.5 万所中小学的包含物质科学、生

命科学、宇宙等课程的产品。

曾 有 一 位 家 长 打 电 话 来 表 示 要 捐

款，希望公司生产更多全科教育产品，让

更多孩子爱上科学。这让团队很受鼓舞。

近年来，合肥市包河区推动数字创

意文化“链”式发展。该区创意文化产

业园内包含国家广播影视科技创新实验

基地、安徽首个创意文化产业集聚基地

等，吸纳包括“美丽科学”在内的一批

数字创意创业企业。

产业园帮团队对接、争取安徽省战

略新兴产业、文化产业高质量发展项目

等资金支持。眼下，团队拥有 1200 平

方米的办公场地，打造了 4 个专业实验

室。创业 8 年来，团

队从 3 人扩大到 40 多

人，基本都是 90 后。

（视频拍摄 王海
涵 剪 辑 制 作 实 习
生 汪甜 部分视频素
材来源于受访者）

这支年轻团队
让科学在镜头里“美丽”

中青报·中青网见习记者 李 璇

“开了第二波花的番茄、人工授粉后又

结出小果子；胡萝卜在水培第七天才长出

根系，但胡萝卜缨已早早长了起来；挂果很

久的柠檬树，经过重剪和施肥，又长出了新

叶 ⋯⋯ 植 物 的 生 命 力 远 远 超 乎 我 们 的 想

象，在钢筋混凝土的房子里，一样可以有田

园生活。”这是居住在深圳的插画师钟柳在

社 交 账 号“echo 的 北 阳 台 花 园 ”上 记 录 的

种植日记。

新冠肺炎疫情暴发以来，如钟柳一般

在自家阳台开启“田园梦”的年轻人不在少

数。从种子、营养土的挑选攻略，到种出“头

茬菜”的收获场面，再到阳台田园风格的布

置造景，“达人”和新手在社交平台上分享

着各自的种菜心得。在小红书上，与“阳台

种菜”相关的笔记已超过 6 万篇，微博“阳

台种菜”话题阅读量达到 7420.4 万。

阳 台 种 菜 热 也 带 动 了 相 关 产 业 的 发

展 。根 据 淘 宝 发 布 的《2022 阳 台 种 菜 报

告》，2022 年第一季度，各类蔬菜种子销量

同比暴涨，种子购买人数连续 3 年增幅超

100%；绑 枝 机 销 售 额 同 比 上 涨 89%，粘 虫

板 销 售 额 同 比 增 长 52.7%，智 能 种 菜 机 销

售额同比增长超过 200%。

连菜市场都逛得少的年轻人，为什么

乐于在阳台“躬耕”？

自己的园地：新鲜、疗愈、个性化

新鲜，是钟柳第一次吃到自己亲手种

出的蒜苗时的感觉。

2020 年 年 初 ，受 新 冠 肺 炎 疫 情 影 响 ，

钟柳在家囤了不少菜，时间一长，蒜头、土

豆、番薯都发了芽。早有种花经验的钟柳，

直接将发了芽的蒜头种到土里，一周之后，

蒜苗就长到可以采收的高度。

“刚采的蒜苗炒成菜，味道出乎意料地

鲜嫩，从此之后，我发现了在家种菜的‘新

大陆’，又种了百香果、花叶小青柠、柠檬、

李子等果树，见证植物从开花到成熟的过

程，非常解压。”钟柳说。

中国农业大学国家农业市场研究中心

主任韩一军认为，阳台种菜可以让人们获

得愉悦感、劳作感、责任感和获得感，是缓

解焦虑的重要方式。

“‘一分耕耘、一分收获’带来的安全感

和确定性，在疫情期间尤其能发挥情绪纾

解作用。”江苏省农业科学院蔬菜研究所阳

台蔬菜创新团队副研究员张晓青说。

在“ 种 子 猎 人 ”店 铺 创 始 人 朱 骁 炜 看

来，品种多元也是阳台种菜热度上升的一

个原因，“为适应现代农业集约化生产方式

对瓜果蔬菜耐运输、耐储存的要求，很多企

业在选育方向上做了改良，蔬果的皮更厚、

果肉更硬，口感和风味难免受到影响。若是

自己种，长途运输的问题就不存在了，在种

子和树苗上有了个性化选择的空间”。

朱 骁 炜 团 队 从 2018 年 开 始 到 全 国 各

地寻找特色农作物种子，几年来仅番茄类

就收集了 1500 多个品种。“凡是测评后口感

不错的品种，都会放到网店里售卖。薄皮沙

瓤的老品种番茄、轻食沙拉蔬菜种子、香料

盆 栽 ，销 量 都 比 较 靠 前 ，像 双 色 冰 淇 淋 西

瓜、玻璃宝石玉米这类外观吸睛、‘出片’效

果好的小众品种，也很受年轻人欢迎”。

此外，彰显个性、讲究美观和造景，是

阳台种菜的一大特色。“阳台虽小，毕竟是

自 己 的 一 片 园 地 ，再 怎 么 样 也 要 兼 顾 美

感。”钟柳说。

2021 年 ，钟 柳 和 丈 夫 搬 了 家 ，新 家 阳

台朝北，面积不足 6 平方米。为打造阳台果

园，钟柳在阳台预埋水管，做足地漏防水，

还购置了浇水枪、补光灯等工具。除了原有

的百香果、柠檬、花叶小青柠等树种，钟柳

又种下了菠萝、番石榴、蓝莓、番茄、西瓜等

“新朋友”。

果园初具规模后，钟柳夫妻在阳台设

计 搭 建 了 名 为“ 鱼 菜 共 生 系 统 ”的 绿 植 小

景，通过水泵的虹吸效应，水可以在鱼缸和

蔬果之间循环流动、实现自动灌溉，“果园

园长”——宠物鹦鹉“小鸡”也时不时地穿

梭于树苗和小景之中。

“种菜是会‘上瘾’的，最近我又种下人

参、葡萄、鳟鱼秋海棠，让果园多了风景、厨

房多了食材。”钟柳说。

从种子开始，适配阳台场景

当年轻人的种菜热情传导到供给端，

商家销量上的反馈最为直观。

朱 骁 炜 在 2020 年 年 初 第 一 次 留 意 到

阳台种菜的火爆，“还在春节期间，网店直

接就‘爆单’了，涌入大量新客户，这是从未

有过的事 。2022 年上半年，在部分地区物

流不畅、六成订单无法交付的前提下，网店

销售额依然同比增长近 40%”。

“四五年前我们就推出了移动花架、壁

挂花盆、园艺工具等产品，一直小有盈利，

但 2022 年销量尤其好，前 3 个月总销量有

大幅度增长。考虑到受众多为家庭消费者，

产品迭代时我们降低了移动花架、悬挂种

菜架的组装难度，消费者不看说明书基本

也能安装成功。”广东省东莞市梦园环境科

技有限公司创始人叶剑锋说。

与火爆的销量相应，商家也在推出更

多适配阳台场景的产品：从小份装种子、

开箱可种的树苗，到配齐花盆、营养土、

肥料、种子、园艺工具的家庭套装，再到

“懒人”自吸水种菜盆、立体省空间种菜架

等装置⋯⋯“都市农夫”讲求个性、美观、简单

的种菜需求，正为市场带来新的发展空间。

选择种子是阳台种菜的第一道门槛。

与传统种植相较，阳台场景对种子提

出了更具针对性的要求。除了现有具备矮

生、养护难度低、单位面积收益高等特性的

种子受到消费者的青睐，农科院等研究机

构在品种选育方面的探索，也从增量角度

为阳台种菜提供了新的选择。

成 立 于 2019 年 的 江 苏 省 农 业 科 学 院

蔬菜研究所阳台蔬菜创新团队，作为国内

少数开展都市阳台蔬菜生产相关研究的专

业化团队，从蔬菜品种选育、技术支撑等方

面对阳台种菜研究进行了推进。

“团队近来研发了更适合阳台盆栽、兼

具观赏和食用性的水果番茄和彩色辣椒品

种：番茄品种改善了口感，植株高度不超过

45 厘米、分枝性强、单株果量多；辣椒品种

则更注重色系的丰富，有橘黄、橘红、紫色

等类别。在技术研究方面，团队针对阳台弱

光引起的蔬菜生长问题，调节了肥料的种

类和浓度，目前相关品种和技术已进行小

范围的展示和推广。”张晓青说。

朱骁炜介绍，“种子猎人”正与天津市

农业科学院、天津农学院、新疆农业大学等

机 构 开 展 种 子 资 源 和 相 关 技 术 的 合 作 共

享，“搜集、选育适合阳台种菜场景的种子

正成为产业发展的新趋势”。

“种菜是个技术活儿”

“种菜新手必备的 4 个知识点”“营养

土购买攻略”“水培还是土培？”⋯⋯新冠肺

炎疫情以来，与阳台种菜相关的视频和帖

子在社交平台上获得了颇高的关注度，不

少商家在推出新品时，除了在购买页面写

明产品特点、种植步骤和注意事项，还会制

作从播种到收获的视频内容。

尽 管 如 此 ，“ 种 子 没 发 芽 ”“ 水 培 烂 了

根”等问题，仍然困扰着不少种菜新手。

“ 种 菜 是 个 技 术 活 儿 ，特 别 是 播 种 环

节，对温度、湿度要求很高，在栽培方式上

也有不少细节要注意，比如说，土培用的土

是营养土，不是自然界的普通土壤，栽培时

还要注意控制水量，保证植物‘解渴’就可

以了；如果选择水培种植，植物根系不宜在

营养液里浸得过深，‘浅液流’更能促进植

物生长。阳台种菜看上去热门，但真正种得

好的人并不多。”张晓青建议，新手不妨先

从叶菜、香料这些虫害少、好打理、生长周

期快的植物种起，“像瓜类和茄果类，难度

就要大一些，如果实在喜欢，也可以考虑购

买种苗，直接跳过播种，相对好上手”。

在朱骁炜的店里，六成消费者会选择

种苗，“但凡一个品种有苗，大家就不买种

子了，不过卖种苗难度要比卖种子高得多，

除了要多一道育苗步骤，种苗还不容易保

存，在包装、物流上就很容易踩‘坑’，比如

我们最初用保鲜膜包装种苗，寄到买家手

里，要么已经散掉了，要么就是在运输过程

中闷坏了，成活率都不高，后来改为原盆原

土直接装箱，情况才得到改善”。

值得留意的是，阳台种菜的火爆，也让

伪劣种子等行业乱象进入大众视野。

“种子质量难以把控是行业里长期存

在的问题。一方面，验证种子是否出芽需要

时间，一旦超出商家理赔期就很难追责；另

一方面，造成出芽率低的原因较多，如何确

认责任归属，也存在难点。”张晓青说。

在朱骁炜看来，从播种到收获的长周期，

为少数商家种子造假提供了空间，“有些同行以

稀有品种为噱头高价售卖，实则是将不对板的

种子进行高温灭活后再售出，这样的种子根本

种不出来，消费者也不会知道其中的猫腻”。

此外，业内人士指出，在阳台种菜能够

达成的效果上，不少人还存在认知误区。

“很多人认为，阳台种菜可以实现蔬菜

自由、成本也低，其实并不准确。要想实现

蔬菜自由，首先要在量上有保证，阳台毕竟

面积有限，很难承载单个人一日三餐的用

量，更不用说一个家庭了。从成本考虑，阳

台新手要添置各类设施，从单位面积产量

上算，价格也不会低于市场价。”张晓青说。

钟柳已为阳台菜园投入 1万多元，“不算

阳台装修、纱窗、水培箱这些大头，每个月在

补光灯电费 、新 植

物 上 的 支 出 也 要

几 百 元 ，我 的 阳 台

菜 园 实 现 不 了 自

给 自 足 ，但 可 以 给

我带来快乐 ，这 就

足够了”。

菜市场都逛得少的年轻人，为什么热衷阳台种菜
团队视频作品 《重现化学-结晶之科学的

王冠》。 受访者供图

扫一扫 看视频

今年 4 月，插画师钟柳在深圳自家阳台小果园采摘柠檬，宠物鹦鹉“小鸡”飞上了她的肩头。 受访者供图

扫一扫 看视频

国家医保局、国家发改委、财政部、国税总局近日联合印发通知，明确统筹基金累计结存可支付月数

大于 6 个月的统筹地区，自今年 7 月起，对中小微企业、以单位方式参保的个体工商户缓缴 3 个月职工医

保单位缴费，缓缴期间免收滞纳金。社会组织参照执行。 王 琪/作(新华社发)


