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  □ 本报记者 张依盟

  兔子精灵可爱，在中国古代连神仙都喜
欢，《礼记·曲礼》中“凡祭宗庙之礼”，兔
代表“明视”，成为人间与神界的媒介之一。
无独有偶，在英国盛行一个有趣的说法：在每
个月的第一天早晨醒来，说“兔子、兔子”，
就能得到该月的好运气。在人类的历史记录
上，兔子所承载的文化与精神的内涵，远远超
出了其本身。
  以玉琢型为兔，在文物中常见。流传后世
的玉兔文物，以青玉和白玉材质的居多，商周
时期青玉兔较多，自汉魏始，白玉兔渐渐多起
来。现藏济南市济阳区博物馆的西周青玉兔，
通体扁平，圆眼，分嘴，有鼻，头前伸，耳后
展，曲身弓背，做屈肢蹲踞状，出土于济阳刘
台子西周墓。

  玉兔灵芝来自宋代，现藏济南市博物馆。
通长7 . 5 厘米，通宽3厘米，通高4 . 3 厘米，刻
工线条简洁明快。此件玉兔构思巧妙，用一块
类似兔形的玉石稍加雕琢，便将一只口衔灵
芝、表情呆萌的兔子刻画得惟妙惟肖，掩盖了
原玉石本身的瑕疵。
  兔子的魅力，也曾启发北宋一位精明的商
家。他将玉兔捣药作为自己店铺的商标。中国
国家博物馆收藏了一件北宋“济南刘家功夫针
铺”广告青铜版，这是中国最早的商标广告。
  “济南刘家功夫针铺”广告青铜版，长
13 . 2 厘米，宽12 . 4 厘米。广告上方刻有店铺的
名字“济南刘家功夫针铺”，往下就是商家选
定的商标——— 玉兔捣药，商标两侧还写着“认
门前白兔儿为记”，提醒顾客认准商铺门前的
白兔，可别走到其他人家去。再下方是广告
词：“收买上等钢条，造功夫细针。不误宅院
使用，□□兴贩（□代表模糊不清的字，有的
学者认为是转卖二字），别有加饶。请记
白。”这功夫细针，顾客既可以买回去自家使
用，也可以转卖给其他人，量多还可以给批发

价。宋代的商品经济空前活跃，城市内各类商
店和手工业作坊遍布大街小巷。随着私营工商
业的发展，同行间的竞争日益激烈，商家除了
在商品质量上下功夫，酒香也怕巷子深，要将
自己的好商品吆喝出去，招徕更多的顾客。
  兔也是绘画中的“常客”。明代画家张路
描绘的桂月图是他为数不多的以鸟兽为主体的
画作。秋天的夜晚，一只白色的兔子蹲在坡石
上，两耳竖起，专注地望着一轮满月。兔子的身
后有巨石一块，两枝桂花从石后斜出。坡石下，
作者用极淡的笔墨画出数丛杂草，若有若无，凸
显了夜色的朦胧，也把玉兔衬托得更突出。整幅
画面笔墨潇洒，勾线遒劲准确。款署：“平山”。
  山东博物馆藏《清罗聘丹桂玄兔图轴》同
样将兔与桂置于同一画面。上部画桂枝，下部
画黑兔，整幅画作由墨笔勾勒，运笔随性且富
灵气。画中桂枝潇洒，桂花怒
绽，一阵清风吹拂，枝叶飘摇，
黑兔悠闲自在地俯卧在枝上，好
不自在。
  视频请扫描二维码观看

  近期，美国人工智能研究实验室OpenAI
开发了一种全新聊天机器人模型ChatGPT ，
通过学习和理解人类的语言来进行对话，根据
聊天的上下文进行互动。这款AI 语言模型可
以撰写论文、脚本，制订商业提案，创作诗
歌、故事，甚至敲代码、检查程序错误。上线
仅仅2 个月，ChatGPT 的活跃用户就突破一
亿。不少和ChatGPT “聊过天”的网友纷纷
感叹，“只有你想不到，没有ChatGPT 办不
成的”。
  目前，纽约的教育系统全面封杀了
ChatGPT ，老师们防ChatGPT 如洪水猛兽，
却屡禁不止，一项调查显示，现在美国89%的
大学生都是用ChatGPT 做作业。也有一些文
字工作者试用之后表示，“再不努力就要被
AI抢走饭碗了”。

建议全国推广，

还省了场地费

  2 月 5 日，四川。一对90 后夫妻上门为别
人做菜的视频在网上走红，女子和老公买好菜
拿着做饭用的工具按时到客户家中做饭，这次
要准备12 个菜，6 荤5 素 1 汤，最后成品十分
惊艳。据了解，女子曾经做过家政、钟点工等
工作，男子则在工地工作，为了此次创业，两
人还特意找了大厨拜师学艺。
  不少网友在看过后点赞：“700 元还包含
菜钱，真的实惠。”对夫妻二人的创业精神，
有人称：“年轻人能下决心，吃得下苦，受得
了罪，就超过了大部分人。”也有不少人表
示，上门做饭目前还是一片“蓝海”：“建议
全国推广，还省了场地费。”

真的会有人可以

为热爱的事情坚持这么久

  北京时间2 月6 日，短道速滑世界杯德累
斯顿站第二决赛日中，中国选手林孝埈和钟宇
晨包揽了男子500 米的冠亚军，中国队还一举
拿下了男子5000 米接力的金牌。赛后，林孝

埈非常激动，他表示这枚金牌来之不易。林孝

埈上次在短道速滑世界杯分站赛夺冠，还是
1428 天前代表韩国队完成。入籍中国后，他又
等待了近两年才重回国际赛场。
  对于林孝埈夺冠，不少中国网友期待已
久：“原来真的会有人可以为热爱的事情坚持
这么久。”值得一提的是，一年前的 2 月 5
日，中国短道速滑队夺得北京冬奥会混合接力
冠军，拿到了北京冬奥会中国代表团的首金，
一年后，中国短道速滑队世界杯分站赛上连入
两金。中国短道速滑队本站比赛以2 金 1 银 1
铜的优异成绩收官。

听个响也比卖掉强

  2 月 3 日，河北邯郸。张女士把手机放在
娘家，没想到却被不知情的母亲换了菜刀。张
女士表示，她多方打听到回收站的位置，就和
丈夫从河南开车70 公里跨省赶去寻找，在废
品回收站花四五小时寻找，终于找到她的旧手
机。最终花了60 元，把手机买了回来。张女
士称，手机里保存着儿子和女儿小时候的照
片，对她来说很珍贵。
  不少网友表示：“旧手机就换个菜刀，放
着也不愿意换。”“听个响也比卖掉强。”有
人分析事件中的亲子关系：“父母对我的物品
随意处置，是亲子关系中没有界限感的一种表
现。再亲密的关系，也是需要界限感的。”评
论区也有温馨提示：“手机不要卖，谨防个人
信息和各种账号信息外泄。”

生活好了

才能更好地保家卫国

  日前，在南沙群岛，永暑礁、渚碧礁、美
济礁军营超市建成并投入运营。除了百余种生
活用品，超市内还增加了冷饮，价格比市场零
售优惠。战士们说：“在酷热的永暑礁能喝上
冷饮，是老一辈南沙官兵难以想象的！”
  在浩瀚的南海，有这样一群军人，他们远
离家乡和亲人，把海岛海礁当作故乡，用青春
和热血守护着这片海。不少网友看过视频后表
示：“看得出喝了冷饮的开心，脸上都藏不住
了。”不少人希望南海上的子弟兵生活条件可
以越来越好：“能免费喝，更好。”“有冷饮
也有零食，生活好了才能更好地保家卫国！”

灾难面前无国界

  土耳其当地时间2 月9 日凌晨1 时30 分，
中国救援队与当地救援队通力合作，从一栋8
层倒塌房屋废墟中，营救出一名孕妇。救援
“黄金时间”一分一秒地流逝，寒冷天气中，
废墟下的生死救援还在继续，一起期待更多
奇迹。
  除了已经抵达土耳其的中国救援队，目前
还有10支社会应急力量共118 人，准备出征或
正在赶赴土耳其地震灾区。他们携带生命探测
仪、破拆等装备，抵达土耳其后将赶赴灾区开
展救援和灾后援助工作。网友表示：“救援人
员也请注意安全！”“哪儿有困难哪儿就有你
们的身影，辛苦了！”“记得按时报平安！”
“千言万语 平安归来！”“回家时一个都不
能少！”“要保证自己安全的前提下再救
援。”     （□记者 王臻儒 整理）

再不努力

就要被AI抢走饭碗了

谁不喜欢“小兔子乖乖”
——— 兔年说兔（下）

清罗聘丹桂玄兔图轴

  □ 本报记者 李梦馨

  伴随着旅游业的迅速升温以及影视圈佳
作爆款频出，影视旅游正在成为一种热门
趋势。
  爆款剧《狂飙》日前迎来大结局，取景
地广东江门的热度仍在持续飙升；另一部热
播剧《去有风的地方》则被网友称为大理旅
游宣传片，无数网友渴望像剧中女主一样离
开繁忙都市“去一趟有风的地方”；电影方
面也不遑多让，今年春节档票房冠军《满江
红》，直接带火了山西古县城……
  故事的发生总有地点，因为一部剧、一
部电影，爱上一座城市，是再寻常不过的事
情。但像现在这样影视旅游扎堆火爆似乎前
所未有。

一部剧带火一座城

  在这次影视作品引发的旅游热潮中，
《去有风的地方》的表现首屈一指。大理文
旅官方盖章“《去有风的地方》一部剧带火
一座城”，大理州委州政府甚至专门给剧组
发感谢信，信中提及该剧“成为大理最好的
旅游宣传片”“为大理文化旅游市场复苏注
入了强劲动力”。
  该剧讲述了主角许红豆因闺蜜去世，生
活和工作陷入低谷，辞职独自前往大理云苗
村“有风小院”，意外邂逅返乡创业的当地
人谢之遥，并结识了一群有着不同经历的租
客的故事。该剧绝大部分的取景地是在云南
大理，凤阳邑村、沙溪古镇、喜洲古镇、海
舌公园、大理古城等大理美景，刺绣、木
雕、扎染等大理非遗元素，传统民族服装和
各类风味小吃，各种当地元素自然地融入剧
情之中，吸引无数观众种草。
  播出之后，《去有风的地方》热搜不
断，多个榜单、平台登顶，剧集本身的热度
也很快蔓延到其他领域。根据某旅游平台发
布的数据，《去有风的地方》开播后一周，
云南相关内容搜索量暴涨，“大理”搜索增
长3倍，“沙溪古镇”增长超10倍，“凤阳
邑”搜索量更是暴涨了 50 多倍。与此同
时，剧中同款云南美食过桥米线、鲜花饼、
乳扇、饵块等，在购物平台上的搜索量和销
量亦不断上涨。
  主要取景地凤阳邑村原本只是茶马古道
上一个鲜为人知的小村落，如今也吸引来无
数游客，剧中的“有风小院”更是成为热门
打卡地。博主luxanna在社交平台上分享自
己的经历，称由于人数火爆，目前只支持现
场排队取号，每天还有人数限制，参观时间
则为半小时。社交平台上还总结了从有风小
院、古戏台、玉津桥、东寨门、海舌公园、
璞真扎染博物馆、喜林苑到天灯海坪的剧中
主角同款路线，供剧迷实地解锁。
  这番影视与旅游联动的成效显著，大理

州文化和旅游局公布的数据显示，春节期间
大理共接待旅游者423 . 93 万人次，旅游业总
收入达到31 . 6 亿元，同比增长了162%。
  影视与旅游的联动效应，在过去并不罕
见，相关案例比比皆是。电影《指环王》上
映后，拍摄地新西兰观光人数创历史最高纪
录；韩剧《大长今》的外景拍摄地“大长今
村”被保留下来作为韩国民俗文化村，成为
与世界文化遗产景德宫齐名的观光点。
  而由《去有风的地方》开启的大理旅游
热潮，更像是天时地利人和的结果。该剧播
出后，正好赶上疫情政策放宽后的第一个春
节长假，游客纷纷开启报复性旅游。本身就
是热门旅游景点的大理，在多种因素的作用
下，自然就成为颇具话题度的旅游目的地。

影视与旅游的双赢

  影视与旅游之间能产生奇妙的化学反
应，若配合得当，则是实打实的双赢。
  影视作品受众广、适合软性植入，是旅
游推介的天然载体。清华大学教授司若曾撰
文分析电影在城市营销上的优势，“电影有
故事、情节、人物、场景，这些元素如果可
以跟城市有机结合，就有可能让观众更深入
地了解一座城市，如果影片的票房和口碑都
不错，那么观众的正向情感会迁移到对这座
城市的兴趣上。另外，电影的传播具有国际
性和长久性的特点，这就有可能在空间和时
间上影响更多的受众去接受其中的城市元
素……很多电影在几十年过后依然大有观
众，从这个意义说，无论这部电影何时何地
放映，电影里的城市营销就会持续发生作
用。”对于一般的影视作品而言，这个道理
也是相通的。
  影视剧既能带火小众景点，又可以让原
本就有名的景观焕发新的魅力。随着《狂
飙》的爆火，该剧的取景地江门，这座不起
眼的小城开始备受关注，搜索量和订单量直
线飙升。大理作为知名的旅游城市，也因为
《去有风的地方》的热播，为自身贴上了一
个新的标签——— “有风的地方”。
  同样，城市特有的景观和人文气质，也
能持续反哺影视作品。携程与爱奇艺联合发
布的《中国影视综取景报告》，总结城市气
质对影片的赋能。摩登上海为《流金岁月》
《心居》等影视剧增添了一种时尚、前卫的
气息；而拥有胡同、古建等传统元素的北京
更接地气，有助于《小欢喜》《婚姻保卫
战》《摇滚狂花》等影视剧演绎家庭琐事、
人间冷暖；山城重庆则凭借着得天独厚的地
理与气候，高低错落、结构重叠的“8D ”
地形，潮湿多雾的天气，与悬疑剧所需要的
独特氛围不谋而合。城市的独特气质构成了
影视制作的一环，两者适配度高，便可以为
影视作品增光添彩。因影视剧开启的旅行，

途经城市或景点，便能回忆起剧
中的细节和故事。每一次旅

行，都是对影视 IP 寿命的
延伸。
  事实上，并非所有影

视作品都有如此魔力，纵观成功案例，不难
发现，影视作品能引发旅游热潮，一个最基
本的前提就是作品自身的质量和热度过关。
打铁还需自身硬，只有本身是高质量 IP ，
能在市场上激起水花，其影响力才可能波及
其他领域。而且，随着影视剧的热播，旅游
市场一时红火很容易，但影视剧带来的热度
能否长久，则关系到更多问题。

地方文旅需要主动作为

  许多因《去有风的地方》慕名而来的游
客，在见识到真实的凤阳邑村和有风小院
后，却大失所望。凤阳邑村本身面积不大，
距离大理城区较远，开发程度不高，大多是
土库房，古朴之余也有些许荒芜、破败。剧
中的有风小院是剧组仿照当地建筑风格专门
搭建，看剧时颇引人向往，但在看过博主打
卡的照片后，缺少了剧情滤镜的加持，不少
人直言劝退。更有网友爆料，自己去剧中拍
摄场景之一的沙溪古镇旅游时，还遭遇村民
拦路索要钱财，不给不让走。
  “去有风的地方”，梦很美好，但真到
此处，现实可能是一片狼藉。这或许也能给
当地提个醒：在影视作品带来的巨大流量面

前，不仅要把握机会适时引导，还要提前做
好迎接应对的准备。这就需要地方文旅产
业，在影视旅游的无限空间面前，学会主动
作为。如果有意识地将影视制作纳入城市营
销，影视旅游或能产生更大更持久的能量，
也能让当地更加体面地应对走红以及走红之
后的考验。
  在这方面，已经有探索者。 2010 年上
映的电影《唐山大地震》，1 . 2 亿元投资成
本中有6000 万元来自唐山市政府。效果有
目共睹，电影凭借超六亿元的票房创造纪
录，影片中的唐山再度受到全国关注。电影
《非诚勿扰》在拍摄时受到杭州市政府的邀
请，在资金和外景拍摄地得到支持，影片对
杭州西溪的呈现，让西溪成为西湖之外的另
一张旅游名片。
  城市营销现如今已是被全世界认可的一
种营销理念，借助影视作品进行城市营销，
不失为一种好的选择。司若建议，借助影视
作品营销城市，城市政府应处于主导地位，
明确城市的定位、战略的规划以及各种配套
工作的协调。一时的热度，来得快，去得也
快，为了避免游客轰然而来、草草退场，只
有建立更加完善的配套机制，才能最大限度
发挥影视和旅游的双重赋能，延续影视 IP
的长尾效应。

  因影视剧开启的旅行，途经城市或景点，便能回忆起剧中的细节和故事。每一次旅行，

都是对影视IP寿命的延伸———

一部剧，能让旅游走多远


