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  □ 本报记者 梁雯

  春节期间，阖家团圆，佳肴飘香。作为中国“四大菜
系”中鲁菜的重要发源地，山东年节饮食文化底蕴深厚。
一众美味里，不得不提自带气场的孔府菜。每逢重大节
日、重要宴请，孔府宴总能把鲁菜的大气端庄展现得淋漓
尽致。
  古语有云：“美食不如美器。”孔府宴的精妙之处，不
仅在于菜品本身，更在于其所用餐具的考究，堪称传统宴
饮文化的典范。孔子博物馆藏锡器、铜器、瓷器、银器、玉
器等各类餐具，品类繁多、工艺精良，其中以锡餐具最具
代表性。

  孔子博物馆收藏着500 余件孔府旧藏锡餐具，涵盖
水囤、盘、碟、火锅等诸多器型，品类齐全。这些都是孔府
旧藏传世之物，多是因婚丧嫁娶、祭祀等大事时，置办或
收下的日常用器。这些锡餐具大多来源于广东、北京、江
西等地，是清代中后期文物。
  锡器价格亲民、延展性好、颜值还高，民间更是对它
赞不绝口：“盛水水清甜，盛酒酒香醇。储茶味不变，插花
花长久。”宋元时期，锡器开始在民间流行；到了明代，已
经稳稳走进千家万户，工艺成熟、种类大增。在锡等金属
工艺品的凿刻方面，当时流行“苏州样，广东匠”，也就是
说苏州的样式洋气，广东的手艺精湛。清代更是锡器的

“黄金时代”，上至贵族下至百姓都在使用，孔府旧藏锡餐
具正是清代锡器繁盛时期的代表。

  孔府旧藏锡餐具造型丰富多样，既有仿制青铜礼器
的簠、豆、鼎等造型，也有鱼、鸭、鹿、桃、瓜等象形器。这
些餐具多镶嵌玉石、翡翠、玛瑙、琉璃等，表面雕刻花鸟纹
样与吉祥诗文，工艺精美。其中，水囤最能体现锡餐具的
考究。水囤为“两层三件”结构，由盖、盘碗与水锅组成，
盘碗盛装菜肴，水锅注入热水，兼具保温实用之效。中国
宴席讲究色、香、味、形、器，锡餐具作为“器”的一部分，让
孔府宴不仅好吃，也变得赏心悦目。
  孔府菜一向讲究“食不厌精，脍不厌细”，烹饪技法涵
盖烧、炒、煨、爆、炸、扒，用料广、工序多、做工细。只有这
么精致的孔府菜，才用得上精巧别致的锡餐具。“烤花篮
鲑鱼”装进鱼形的锡烫锅，“神仙鸭子”“寿字鸭羹”盛放在
鸭子造型的锡烫锅，美食和美器在这里“和合共生”。
  作为鲁菜的代表菜系之一，孔府菜融合了宫廷与民
间、山东与江浙不同类型、不同地域菜系的风格，博采众
长、口味在线，清淡鲜嫩、软烂香醇、原汁原味。当年慈禧
太后六十寿辰，七十六代“衍圣公”孔令贻进京祝寿，孔府
名厨用燕窝、鸡、鸭为原料，制作了“燕菜四大件”，用料考
究，工艺精细，惊艳全场。
  在孔府的历史中，迎迓皇帝、接待王公大臣以及各级
地方官员等宴请活动频繁，可以分为家宴、喜宴、寿宴、便
宴等。其中最高规格的孔府“满汉全席”，菜品多达196
道，餐具就有404 件。根据宴席的不同，菜肴也不同，大
致可以分为冷菜、头菜、大件、行件及饭菜等。
  作为宴席菜肴的“先头部队”，孔府菜中冷菜就有百
余种。头菜和大件菜撑起整场宴席的排面，孔府中许多
宴席的名称，就是根据头菜或大件菜来定的，比如“海参
三大件席”。行件又叫热炒，主要用来侑酒，一桌宴席大
概有四到十六个行件。比如“海参三大件席”，一般配“炒
软鸡”“熘鱼片”“海米珍珠笋”等八个行件。饭菜是饮酒
结束后，用来佐食下饭的菜肴，有六到九个不等。
  孔府菜的仪式感还藏在菜名里，“诗礼银杏”“阳关三
叠”诗意满满，“合家平安”“连年有余”“吉祥如意”，更是
把新年的好彩头说尽了。这么讲究又吉利的孔府菜，你
最钟意哪一道？

孔府旧藏锡餐具里的食礼传承

  □ 戴玉亮

  2026 年春节档，《飞驰人生3》的票房表
现可谓一枝独秀。这背后至少有两个原因：
一是影片本身的工业水准得到了观众认可；
二是今年春节档真正具有大片体量的作品
确实不多。
  我是大年初三看的19：25的场，目测上
座率在五成左右。数据显示，今年春节档排
片场次创下历史新高，但总票房却不及预
期——— 银幕变多了，观众却分流了。在这样
的背景下，《飞驰人生3》的成绩更显得难能
可贵。
  作为IP 续作和赛车题材电影，《飞驰人
生 3》最大的突破来自赛车场面的全面升
级。如果说前作中韩寒导演更多依赖特效
营造速度感，那么这一次，他选择将镜头对
准了真实。剧组深入海拔 4000 多米的高
原，启用高速无人机跟拍，捕捉到了飞沙走
石的物理质感。于是我们看到了华语影史
中极具分量的一场拉力赛：长达50 分钟的

“沐尘 100”赛事。柏油路、沙土路交替呈
现，远处的雪山一闪而过，多车缠斗、毫秒必
争的换胎战术、引擎盖掀翻后的盲驾……这
些细节体现了主创对赛车专业性的极致追
求。当张驰（沈腾饰）的视线被掀起的引擎
盖遮挡，只能透过一条窄缝配合领航员的指
令狂奔时，那种人车合一的境界，确实让人
拍案叫绝。可以说，影片后半段就是一场沉
浸式的顶级拉力赛直播。
  然而，燃过之后，一个问题随之浮现：除
了赛车，这部电影还留下了什么？剧情的单
薄，或许是《飞驰人生3》最大的遗憾。
  整部电影的叙事框架并不复杂：过气车
手张驰重新组队，对抗资本，在赛场又一次
证明自己。这个结构本身没有问题，问题在
于框架之内的填充显得仓促。影片前半段
的推进节奏过快，张驰如何组建团队，一笔
带过；百强总（沙溢饰）所代表的资本力量如
何运作，交代得不够充分；团队内部的磨合
与成长，更是几乎没有展开的空间。观众还
没来得及理解角色的动机，影片已经一脚油

门冲进了后半段的决赛。更令人失望的是，
反派设置的扁平化。百强总本可以是一个
有层次的角色，或是贪婪的资本代言人，或
是身不由己的棋子。但影片中的他，只是一
个标签化的“坏人”，缺乏足够的铺垫和挖
掘。导演似乎默认观众都带着前作的情感
记忆走进影院，却忘了每一部电影都需要自
成闭环的叙事逻辑。
  剧情上的简省，或许可以理解为把空间
留给了赛车；但喜剧元素的处理，则显示出
影片在类型融合上的犹豫。作为春节档影
片，喜剧本是调节气氛的重要手段。但《飞
驰人生3》中的大量笑点，反而让观众时有
出戏之感。究其原因，是笑料大多依赖台词
式的段子堆砌，缺乏与情境的有机融合。影
片试图在紧张的赛车戏中插入笑点来缓解
节奏，但这种插科打诨式的处理，往往让观
众的情绪刚调动起来就被打断——— 上一秒
还在为惊险的超车屏息，下一秒就切到一个
生硬的玩笑。喜剧不是段子的堆砌，而是从
故事和人物中自然生长出来的。

  由于叙事空间有限，演员的表演也难免
受到制约。沈腾在《飞驰人生3》中几乎成
了一个“功能性的符号”：站在镜头前，说几
句台词，然后钻进赛车。我们看不到张驰的
内心世界，看不到他在绝境面前的复杂反
应。这并非演员的问题，而是剧本没有给他
足够的表演空间。尹正的戏份，更是被压缩
成几个夸张的表情包。当赛车成为绝对主
角，当机械的轰鸣盖过人物的成长，演员就
不可避免地成为故事的背景板。
  不可否认，《飞驰人生3》的赛车场面确
实是华语顶级的。但问题在于：电影究竟是
赛车纪录片，还是关于人的喜剧故事？当技
术上的极致，一定程度上掩盖了叙事上的单
薄，影片便呈现出一种有趣的失衡。作为赛
车类型片，它是好看的；作为喜剧剧情片，它
又有些意犹未尽。或许可以这样说：《飞驰
人生 3》是一部拍出了半部好电影的作
品——— 那半部，是高原上飞驰的赛车；而另
外半部关于人的故事，还有待填充。

赢了比赛，输了故事？

优势显著，困局显露

  今年春节档有诸多新变化与
显著优势。影片供给上，新片题材
多样、类型丰富。热血励志又不
失喜剧色彩的《飞驰人生3》、聚焦国
家安全主题的《惊蛰无声》、彰显武侠情
怀的《镖人：风起大漠》、年味浓郁的合家欢
动画片《熊出没·年年有熊》等，有效覆盖不
同群体的春节观影需求。同时，春节档新片
在制作工艺上追求升级和突破，高燃的赛车
场面、高科技追捕现场、中式美学武侠打戏、
魔兽天空大战等大场景视效，均达到国产电
影新高度。
  根据灯塔研究院档期洞察报告，春节档
三、四线城市票房占比接近53%，较往年进
一步提升。以山东为例，青岛春节档票房超
5963 万元，较往年排名上升；济南票房达
4980 万元，潍坊、临沂、烟台等城市票房均突
破3000 万元，助力山东以4 . 12 亿元票房跃
居全国第三。一、二线城市持续发力，三、四
线城市票房逆袭，电影持续发挥公共文化服
务功能，实现普惠式繁荣发展。
  除了刷新中国影史春节档总场次纪录，
春节档平均票价理性回落至47 . 8 元，为近
六年最低，大大降低了观影门槛，并带动线
下拍摄地打卡、“票根+餐饮、住宿”等文旅
消费热。春节档仍以热闹的姿态，为假期增
添合家欢、亲子行的多元选择。
  不过，今年春节档也面临着严峻的市场
考验。档期总票房较2024 年的80 . 16 亿元、
2025 年的 95 . 14 亿元出现大幅回调，跌至
57 . 52 亿元，回落到七年前的同期水平；整体
上座率仅22 . 5%，观影人次从去年的1 . 87 亿
降至1 . 20 亿。
  猫眼娱乐市场分析师赖力表示，尽管
《飞驰人生3》以超29亿元领跑档期，但其票
房体量仅为去年冠军的六成，而二号位种子
影片的严重缺失，也让档期大盘失去足够的
支撑力。
  采访中，一位影院经理表示，今年春节
档影片定档晚、预热不足，导致想走进影院
的观众减少；而在影院，观众的购票也比较
随机，很多人没有明确的观影目标，这都说
明春节档影片少了强品牌认知度和强大的
出圈效应。
  文化评论人、影评人韩浩月告诉记者，
今年春节假期全国文旅消费再次刷新历史
纪录，唯独电影票房大幅下跌，电影市场表
现与火热的文旅消费大环境不匹配，值得关
注和思考。

观众需要什么样的影片

  随着电影商业化、市场化运作的成熟，
电影档期也逐步形成。一般认为，2013 年上
映的周星驰电影《西游·降魔篇》真正让“春
节档”概念横空出世并强势崛起。过去十多
年，春节档票房从最初的7亿元飙升至2025
年的95 . 14 亿元，成为全年吸金能力强、具有
风向标意义的关键档期。
  韩浩月称，春节档的特殊意义体现在大
家“激动”期待春节档的情绪日益显著，春节
假期热热闹闹看几场电影成为国人普遍认
同的文化消费新民俗。观众对春节档期待
值依旧很高，然而今年春节档电影没有充分
调动起观众的期待，其根源在于档期新片创
新能力的减弱。
  春节档票房近年来实现跳跃式攀升，从
2018 年57亿元、2021 年78亿元、2024 年80 亿
元，到 2025 年 95 亿元，离不开《热辣滚烫》
《你好，李焕英》《长津湖之水门桥》《哪吒之

魔童闹海》以及《流浪地球》等多部出圈佳作
的强力支撑。这些影片带来新故事、新视
听、新情感体验，给观众留下深刻印象。
  谈及今年春节档新片，韩浩月认为，《飞
驰人生3》领跑票房，已形成极具市场号召
力的IP效应，但未能突破前作“中年赛车手
逆袭”的故事框架，将同一叙事模式重复了
三遍，该片票房最高、观影人数最多，是整个
档期新片创新力衰减的缩影。同样是续集

的《熊出没·年年有熊》《熊猫计划之部
落奇遇记》也应继续多元创新探索。

“《镖人：风起大漠》汇集了
武侠片辉煌时代的符
号 性 元 素 ，旧 梦 重
温，电影的口碑也不
俗，但把落寞的武

侠类型片放到情绪
激昂、热气腾腾的春节

档，有点供给与需求的错
配，不符合春节档大众消费心理，未能最大
程度激发观影潮。”
  “影片若缺少吸引普通观众走进影院的
‘必看性’，就难以充分调动起大家的观影热
情。少了电影的话题度和热闹感，甚至觉得
这个春节过得不够完美。”韩浩月说，正是因
为大众对春节档有深厚感情，才会在观影需
求得不到充分满足时产生失落感。
  观众到底需要什么样的春节档影片？
在韩浩月看来，春节档从无到有，再到成为
黄金档期，离不开电影在内容题材、技术探
索、文化表达、产业变革等方面的创新，以及
敢于拍摄与投放的魄力。
  “重要档期的影片应该有独特记忆点、
有超强话题度，甚至能给整个行业带来提
升。像《哪吒之魔童闹海》那样，带动国产动
漫产业提升到新高度，让国内外电影市场对
中国动漫充满期待和想象；或者像《流浪地
球》系列科幻片一样，助推青岛东方影都的
发展和出圈，并为电影工业化作出巨大贡
献。”韩浩月认为，国产影片应继续坚守创
新——— 在讲故事上，要与时代互动，让观众
产生共鸣；在IP系列化开发上，要摒弃堆砌
大明星、内容套路化等老套的赚快钱思维，
要有创作层面的诚意和努力；在类型探索
上，要拍出AI时代崭新的武侠、谍战等类型
片，为行业发展寻找更多出路；在市场竞争
上，要鼓励多元表达、多风格、多类型新片的

互相拼杀，把市场春水搅活，让电影的独特
魅力最大化。
  清华大学教授、中国电影家协会副主席
尹鸿在春节档观察文章中提到，观众需要电
影，但需要的不是平庸的电影，而是有思想
高度、艺术深度、情感强度、信息密度、制作
精度的具有创新突破的优秀电影。“电影与
观众的关系，不是媚俗也不是逢迎，而是真
正共鸣与对话。电影唯有让观众真正有所
得、有所思、有所感，观众才会与电影不离不
弃。从这个意义上说，2026 年的中国电影，
命运掌握在电影人的手中。”

把更多观众拉进影院

  面对当下短剧、游戏等新兴娱乐形式对
观众的分流，如何把更多观众拉进影院，值
得探讨。
  韩浩月认为，经过今年春节档后，电影
行业可以在重要档期操作上换换思维，采用
新手段和新方法。比如，可以鼓励小成本制
作、小众文艺片勇闯春节档等重要档期，既
能助力新导演的创作，也能以影片独特气质
吸引更多观众；在春节档这样的大档期，是
否能让电影制作公司提供片单，由观众投票
决定哪部影片该上映，既保证了供给和多元
需求的有效匹配，也积极提升了影片的热
度、调动了大家的观影热情。
  对于短剧、游戏、短视频等对观众的抢
夺和分流，韩浩月认为，短视频、短剧是“浅
阅读”，它们会和电影在同一个时代齐头并
进，但永远无法取代电影，因为电影所带来
的多感官视听沉浸感、集体情感的共振、心
灵慰藉和精神洗礼，是其在百年发展中积累
下来的独特魅力，是其他艺术形式所没有
的，优质的影片依然是观众的必需品。
  而在更广阔的市场、更多元的跨界融合
中，电影也在寻找更多观众。
  在“影视+文旅”的消费热潮中，影视拍
摄地游、主题乐园打卡、电影衍生品热、电影
主题空间体验，把电影变成可体验、可互动
的产品形式，不断提升“二次传播”效果，吸
引更多人走进影院。今年春节档青岛等城
市力推的“票根经济”，形成“观影—消费—
分享”的链条，让电影传播产生“乘数效应”，
让档期票房充分释放。
  电影与科技的结合也正在流行。今年
春节档不少观众体验了AI 购票，享受到

了智能影片推荐、智能选座
和支付等全流程操作。

这种行业新趋势，
吸引了更多人的
目 光。美 食 影
院、赛事直播影
院等新探索 ，
也让 IMAX、
4 K 高 帧 率
等 高 端 放
映 技 术 出

圈，吸引观众
关注影院。

  “拉观众进
影院”刺激电影
消费的手段多种
多样，但电影真
正吸睛的核心终
究在于作品的品
质——— 具备强大影
响力、强烈体验感
的电影，才能真正
走进更多观众的
视野。

“解码”57亿春节档

 噪清嵌料珠鱼形锡水囤 孔子博物馆藏

 噪清嵌玛瑙桃形锡水囤 孔子博物馆藏

 噪清錾刻花鸟纹锡盘 孔子博物馆藏

  □ 本报记者 师文静 

  近日，2026年春节档以57 . 52 亿元票房成绩收官，档期观影人次连续第8年破亿，观影总场次达435万场，刷新中国影史春节档场次纪录。
尽管今年春节档影片供给充足、类型丰富多元，但对比去年同期95 . 14 亿元的票房成绩，市场未能被最大程度激发。
  春节档独特的档期优势如何最大限度发挥？怎样才能将更多观众拉进影院？对此，记者展开采访，在复盘与回望中重新审视春节档。


