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□ 辛酉生

清人李汝珍作《镜
花缘》，从武则天在残
冬暴雪之时令群芳开放
写起。群芳接到武则天
命令，本应请示花神百
花仙子。这时百花仙子
在麻姑洞府饮酒，群芳
未能找到，只好违时开
放。玉帝得知，将百花仙
子以未尽职责贬下凡
间，随后群芳下界，引出
《镜花缘》百回故事。以
百花仙子为花神，是李
汝珍小说家言，并无典
籍可兹佐证。
古人有以女夷为花

神者，也有以花姑为花
神者。女夷是道教上清
派始祖魏华存弟子，传
说之一里的花姑生前是
位擅种花的凡间女子。
如此看来，女夷更有正
统背景，而花姑则更具
民间色彩。那么花神就
是这两位吗？未必。清
代顾禄记苏州所祀花神
姓李，冥封永南王。
虽然花神是谁，尚

不清晰，古人每年却都
要正儿八经地给花神祝
寿，这天为百花生日，亦称“花朝
节”。这个节日来源很古，总有1500年
往上。只是和花神是谁一样，生日该定
在哪天，也还模糊。晋人周处《风土
记》说：农历二月十五日为花朝。爱提
不同意见的顾禄不认可：“十二日为百
花生日，闺中女郎剪五色彩缯，粘花枝
上，谓之‘赏红’。”杨万里表示附议：
“东京（开封）亦以二月十二为花朝。”
雍正年间的老北京潘荣陛说这不巧了
吗，我们北京也是“十二日，传为花王
诞日，曰‘花朝’，幽人韵士，赋诗唱
和”。北京花朝一定是二月十二日吗？
《宛平县志》《大兴县志》两部北京官方
文献可不同意：我们定了，花朝就是农
历二月十五。
花神哪天过生日，也没什么要紧，

争来争去不过只差三天。重点是花朝节
干点什么——自然是赏花了。南北方天
气殊异，岭南春节花市人潮涌动，北方
还在围炉向火。待到花朝时节，苏州邓
尉的梅花已遍布山峦，成了名胜，更得
了“香雪海”的名号。同样繁盛的还有
无锡梅园，数千株各色梅树竞相开放。
若不喜欢过于热烈，还可到杭州孤山
寻一寻梅妻鹤子林处士旧迹，品一品
“疏影横斜水清浅，暗香浮动月黄昏”
的意境。
花朝时节北方天气尚寒，古时还只

能以窖藏花卉所谓“洞子货”点缀春
光。户外也仅有早发的玉兰、迎春报
春。不过春天终会来，洛阳牡丹是北方
春日最绚丽的色彩。《镜花缘》中，百
花都听了武则天的令，唯有牡丹仙子不
愿违背天时，故武则天将她贬往洛阳，
才有“洛阳牡丹甲天下”之说。
自洛阳向北至北京，春来亦有四大

花事，崇效寺的牡丹，花之寺的海棠，
天宁寺的芍药，法源寺的丁香。至今，
法源寺丁香盛开时，不仅香盈满园，依
旧游人如织。天宁寺寺犹在而花不在。
花之寺则寺与花俱无。崇效寺牡丹，除
姚黄、魏紫之外，有一绿、一墨两株特
异名品，墨牡丹据云全国仅有两棵。
20世纪50年代崇效寺倾颓，墨牡丹被
移至中山公园。
中山公园原为明清社稷坛，1914

年辟为公园，是北京最早开放的皇家园
林。民国时期，公园内有多处餐厅、茶
座，供应中西餐食和各色茶点。园内本
有古藤，每逢花时既繁且香。园中今雨
轩厨师就将紫藤花采来作馅心，制藤萝
饼，成了逛中山公园不可不吃的名品。
春日北京点心师傅还会用牡丹、玫瑰、
玉兰制作花糕，赏春之余也食春。如果
说这些更多城市气味，春天食用榆钱、
槐花则饶有乡土气息。春夏之交本为青
黄不接时节，粮食不足，食用野花野菜
是无奈之举，却也成就了特殊风味。即
便现在粮食供应充足，人们还是想吃这
一口。近几日，笔者已见有人挎着柳条
筐叫卖榆钱。取之和以面粉蒸食或制成
菜团子都极好。
春花可赏、可食也可入画。中国花

鸟画中有一种折枝花卉，善于将诸色花
卉绘于同一长卷中。明代周之冕最擅此
道，喜做《百花图》卷，展卷四时花卉
毕现。清代蒋廷锡《塞外花卉图卷》、
钱维城《洋菊图》卷，则在常见花卉外
更有诸多塞外和外来品类。
工艺品中花卉月令题材最著名的当

属天津博物馆收藏的康熙五彩十二月花
神诗文杯，以一年十二月中每月当令花
卉为当月花神。至于每月哪种花儿应当
为神，也有诸多版本。还有为每种花儿
再配上一个历史名人，以这位名人为当
月花神。又有男版花神。
康熙五彩十二月花神诗文杯描绘均

为北方常见花卉，每月花卉再题古人咏
此花诗一句。十二月花神分别为：一月
迎春花、二月杏花、三月桃花、四月牡
丹、五月石榴、六月莲花、七月兰花、
八月桂花、九月菊花、十月月季、十一
月梅花、十二月水仙。这十二位也与承
德避暑山庄花神庙——汇万总春之庙所
供花神一致。惜乎，避暑山庄此庙在
20世纪初已毁去。与之同名的圆明园
汇万总春之庙也已无存。所幸祠庙虽
毁，而春草年年重绿、春花年年盛开，
正是有花直须赏，莫待匆匆春又去。

百花生日

﹃
花朝节

﹄

中青报·中青网实习生 吴雨珊

周五下了课立马去赶火车，落地后在

五一广场和黄兴步行街体验属于长沙的夜

生活。周六白天爬岳麓山、漫步湖南大学，

晚上在橘子洲和上万人共同在音乐节肆意

狂欢。周日睡个懒觉返回学校。

这是武汉大学 00后学生胡家玮的周
末出游行程。因为喜欢的橘子海乐队在长

沙参演一场音乐节，胡家玮趁着周末和同

学一起到长沙，顺便把这个向往很久的城

市逛了一圈。

“让音乐节成为旅游行程的一部分，这趟

旅程更有纪念意义。”胡家玮告诉笔者，对于

大学生而言，忙忙碌碌一周，到了周末和朋

友一起去音乐节，很能释放内心的压力。“去

之前还看了好多社交平台的相关旅游视频！”

00后偏爱“兴趣向”旅行

过去，人们旅游去吉林大多是为了欣

赏被白雪覆盖的长白山，穿越西藏看看距

离天空最近的布达拉宫，在四川九寨沟一

睹五彩仙境，到湖南张家界体会大自然的

鬼斧神工⋯⋯而近年来，看传统景区景点、

“去远方”已不仅是年轻人唯一的出门主

张。除了音乐节，电竞比赛、话剧、博物馆展

览、美术展，甚至是一款城市独家剧本杀都

可以成为旅行的驱动力。

据中国青年报官方微博推出的小调查

显示，受访者中，因城市风景、地标景点去

一座城市旅游的人数占比 54%，与因美食、
音乐节、美术展等去一座城市旅游的人数

很接近。而在后者中，00后所占比例明显
高于 90后。选择因城市限定剧本杀、密室
逃脱等去旅游的受访者中，七成以上为 00
后；选择音乐节、演唱会的人中，00后超过

半数。以兴趣爱好为导向，当代年轻人的旅

行玩法正变得越来越多元。

“以兴趣爱好为驱动力，催生多元化的

旅行玩法，体现了年轻人更聚焦、更细分、

更回归休闲消费本质的特征。”北京第二外

国语学院教授、首都文化和旅游发展研究

院执行院长厉新建认为，以往很多旅行中，

无论是供给端还是需求端，都是将景点作

为直接的消费对象，而实际上，真正的消费

对象，即真正的产品应该是人们对这个景

区的玩法，同样的景区可以有不同的玩法。

“一个景区如此，一个城市也是如此。不

仅景区景点是消费对象，城市里的展览、演

唱会、美食都可以成为消费对象，这些其实

就是‘城市的玩法’。玩法才是真正要消费的

产品，也是真正应该推出的产品。”厉新建说，

大到一个旅游目的地，小到一个景区，恐怕

都得慢慢适应“玩法就是内容，玩家就是生

产力”的发展趋势。在这个过程中，谁适应得

快，谁就发展得快，就转型升级得快。

“文博游”在大学生群体
中空前火热

今年，“文博游”在大学生群体中空前

火热，无论是极具特色的策展图片在社交平

台的推广，还是精美的创意文创产品在朋友

圈、QQ空间等私域空间的转发分享，都能在
短时间内大大提高对年轻人的吸引力。刚从

北京看完敦煌艺术展回到天津的 00后黄希
雅告诉笔者，“最近，身边很多同学都因为想

去体验这种文化艺术类型的展览专门去一

座城市，在游玩的过程中也会感受到这座城

市的气质，回来还会向我们推荐！”

每座城都有属于自己的气息和魅力，

如何让独有的历史、文化内涵得到更广的

传播是重点。“傲骨幽香”双梅展带火了北

京颐和园西部景区，日均游客量达 1万人，

外地游客在拍照打卡之余，也会游览首都，

感受浓郁的中国传统文化气息；已举办五

届的太湖湾音乐节，让原本知名度不高的

江苏常州迅速获得大量关注，音乐节品牌

塑造成为城市 IP，不断吸引着热爱音乐的
年轻人；一年一度的乌镇戏剧节，让全国乃

至世界耳闻这座富有浓厚文化底蕴的历史

文化古镇，无数戏剧发烧友不远万里到此，

沉浸式体验艺术氛围。

如今，丰富多彩的活动点燃了一座座

城市的热情，年轻人络绎不绝地到来，为其

打造了一张传播“金名片”，也带动了包括

旅游业在内的各行各业的发展。“多元玩法

对城市旅游业以及周边行业而言，其实就

是增加了更多城市供给要素和行业资源被

整合进‘旅游+’的进程，通过旅游流量的
串联能力，更多的行业可以跨界进入旅游

消费循环中。”厉新建说，这也意味着并不

是每个城市都必须有旅游资源才能吸引游

客、发展旅游经济，只要这个城市能够找到

吸引消费者尤其是吸引年轻消费人群的旅

游资源，它就能在浩浩荡荡的旅游消费大

潮中找到自己的机会。

厉新建认为，会有越来越多的城市和

目的地认识到，在发展旅游经济的进程中，

对于资源禀赋的概念必须也迭代更新，固

守传统的旅游资源的概念将会让自己失去

创新求变的发展机会。创新并不一定就是

无中生有，创新也可以是旧的元素新的组

合，任何一座城市都有机会通过重组资源、

创新玩法来寻求到新的突破口。

多元玩法催生旅行新社交

新闻专业本科生才琪几天前从保定出

发，到济南去看《红楼梦》舞剧。她平时喜欢

听音乐会、看舞台剧，经常跟着不同的演出

“走南闯北”。“我很喜欢看剧，也很喜欢旅

游，如果可以去一个没去过的城市看剧顺

便旅游，真的会让人很期待很开心！”

2021年 5月的一个周五，才琪为了追
“爱豆”跨界主演的话剧《情书》，独自从保

定到西安和老朋友以及新朋友们汇合。

此前，才琪通过社交平台结识了不少

同样喜欢看舞台剧的同龄人，由于兴趣相

投，彼此特别聊得来，平时也会保持联系。

每当有感兴趣的演出，她们会约着邻近城

市的朋友们一起去看，再在城里转转。那次

去西安，才琪就约上了“旧识”和初次见面

的新朋友，白天爬城墙、逛博物馆、打卡美

食，晚上看剧。

线上志同道合的网友，因为一次旅行，

发展成为线下的好朋友，破除了传统社交

方式的限制。生活中，人们往往难以在已有

的好友圈里找到和自己有着相同小众圈层

爱好的人，因此，越来越多的 Z世代年轻人
通过看展、追演唱会、逛博物馆等兴趣爱好

拓展社交圈，构建新的人际关系。他们来自

天南地北，因为共有的热爱产生共鸣，说走

就走，相聚在一座陌生的城市，边看剧边交

流体验，边分享故事边缓解现实压力。在新

朋友面前，每个人能卸下重担，纯粹地表达

自我、展现个性与热爱，而无关现实纷繁利

益。这场短途旅行，似乎成为他们逃离焦

虑，可以短暂歇歇脚的“乌托邦”。

“在日常生活中，旅游消费其实也是一

种非常重要的社交货币，具有突出的社交

价值。旅游本身也是一个非常重要的社交

过程，人们在旅游的过程中会结识形形色

色的人。旅游的过程就是人与人交往的过

程，无论是旅游者与当地居民之间，还是旅

游者与旅游者之间，都无时无刻不是处于

社交之中。”厉新建表示，对于那些以兴趣

爱好为导向的旅游而言，志同道合、志趣相

投的旅游者更容易有共同的话语，也更容

易形成深入的交流，成为朋友。

“重视社交性正在成为旅游消费的重

要趋势，城市也好、景区也罢，都能在满足

社交需求、增强社交供给的过程中，通过社

交氛围的营造、社交空间的构建、社交条件

的创造找到新的商机和新的经济增长点。”

厉新建说。

“兴趣向”旅行成为Z世代的出游主张

中青报·中青网记者 夏 瑾

近期，在浙江举办的第 17届中国义乌
文化和旅游产品交易博览会上，文创、国

潮、数字艺术、沉浸式体验等当下流行的文

旅产品竞相亮相，让参观者在赏玩过程中

增添了对美好生活的向往。同时，大会展品

也“透露”出新时代的人们，特别是青年群

体的新趣味、新品位和新风尚，为旅游目的

地利用好文化资源要素、引进先进科技应

用、推出更多文化特色鲜明文化内涵丰富

的旅游产品打造了风向标。

现代、精美、有趣、高性价
比的“文物”文创被年轻人带
回家

“无名无款，只此一卷，青绿千载，山河

无垠。”2022年央视春晚上，舞蹈诗剧《只
此青绿》选段让中华传统之美在很多人的

心里激起了浪花，也让北宋天才画家王希

孟的《千里江山图》迅速出圈。此次展会上，

《千里江山图》和《只此青绿》再度“对话”，

在“江山如此多娇”展区唱起了重头戏。

取材于《千里江山图》和《只此青绿》的

系列文创产品由故宫博物院和中国东方演

艺集团联手打造，让观展者爱不释手。故宫

博物院带来的“千里江山图”系列展品，提

取了画作中层峦叠翠、飞瀑鸣泉等元素，应

用在茶具、香具、口红、书签等各类文创产

品中，许多参观者情不自禁停下脚步，欣赏

把玩。故宫博物院的工作人员告诉记者，这

些文创产品不仅得到热衷传统文化的成年

人的青睐，也深受小朋友们喜欢，“小女孩

更喜欢扇子，小男孩更喜欢火漆”。

中国东方演艺集团以《千里江山图》作

为封面的《只此青绿》舞剧成套黑胶唱片极

具收藏价值。中国东方演艺集团工作人员

告诉中青报·中青网记者，集团开发的“只

此青绿”文创产品已有六七十种，这些文创

产品深受年轻人喜欢，尤其是 20多岁的
人，对“小巧精美、高性价比”的文创产品格

外青睐。

此外，上海博物馆、杭州工艺美术馆、

苏州博物馆、国家图书馆等也带来了馆内

以石青、石绿、赭石为主色调、展现古代书

画艺术的文创精品。上海博物馆带来的取

材于文徵明《真赏斋图》的书灯，苏州博物

馆以“苏作衣柜”“苏作旗袍”为灵感制作的

“旗韵江南”文创咖啡，国家图书馆的《山海

经》书签、月历系列产品都让人印象深刻。

其中，上海博物馆取材于南宋《莲塘乳鸭

图》的万花筒和“江南春系列”的文房包、纸

胶带、儿童绘本等尤其让观展的小朋友爱

不释手，众多观众当场扫码，去网上商城下

单，把“文物”带回家。

甘肃省博物馆的“马踏飞燕”文创产品

也再度亮相。这些以铜奔马为原型设计出

的文创产品，被年轻消费者戏称为“绿马”，

自问世便火出了圈，甚至“一马难求”。展区

内，“绿马”毛绒玩具、飞盘、马克杯、拖鞋等

文创产品仍然集万千宠爱，让大、小朋友都

挪不开脚步。现场一位 1996年出生的男青
年告诉记者，在这些展品中，他最喜欢的就

是“绿马”玩偶产品，因为“既蕴含了传统文

化，又具有现代元素，设计非常符合当代年

轻人的审美，还兼顾了趣味性”。

文化和旅游部资源开发司乡村旅游和

创意产品指导处张晓莉向记者介绍，此次

遴选的参展作品，不仅符合“江山如此多

娇”的主题，而且在色彩上要与《千里江山

图》的传统“青绿法”和谐一致，整体营造出

雅致悦目的中式审美氛围，在功用上更贴

近日常生活。这些文创产品之所以深得人

心，主要是因为它们让传统文化以创造性

转化、创新性发展的方式走入了人们的生

活，让人们在“日用而不觉”中浸润和传播

传统文化，这也是文创产品的功能之一。

新国货：时代的“弄潮儿”

近年来，新国货产品颇受欢迎，国

潮文化也越来越深入人心。国潮文化在

年轻一代中的兴起，展现的是当代中国

年轻人的爱国主义情感以及对传统文化

的自信。

“看！这是孙悟空呀！”在国货潮品馆，

一款设计独特的“红配金”腕表引起了人们

的关注。这是上海牌手表联合上海美术电

影制片厂，以经典 IP《大闹天宫》为灵感设
计的限量款潜水表。红色表盘以《大闹天

宫》中的动画场景为灵感，金色的上美影标

识生动还原了孙悟空手握金箍棒、反手瞭

望的经典形象。展区工作人员说，这款腕表

很受欢迎，它不仅代表了中国传统文化，还

唤起人们心中的英雄梦想。

工作人员介绍，具有爱国主义元素的

腕表也格外受到年轻消费者的青睐。展区

里有一款由海鸥牌手表推出的抗美援朝

70周年纪念收藏款腕表，表带上绣有“中
国人民志愿军”字样。“这款腕表几近脱销，

消费者大多为 90后”。
展区内，以中国运载能力最大的火箭

“长征五号”为原型的航空 IP形象“胖五大

力”成了观众拍照打卡的“景点”。由穿着中

国航天服的小熊猫——“航天小胖墩”IP
开发的儿童书包、雨伞、行李箱等文创衍生

品，更贴近孩子们的日常生活，让航天文化

从小就入脑入心。

中国航天工业科学技术咨询有限公司

航天咨询品牌中心数字化及供应链业务负

责人秦鸿鹏介绍，该公司与义乌市政府联

合发起的非营利性机构航天文创产业研究

院，对接义乌当地供应链企业，推出了许

多具有纪念意义并饱含家国情怀的产品，

例如“东方红”篮球是依据中国第一颗卫

星“东方红”的红黄颜色设计的，纪念中

国航天事业的开始；“天工开物商务伞”

是与中国青年报社联合举办的“探索点亮

月球”科普活动中推出的文创产品，外表

是一把普通黑色的雨伞，打开后就可以看

到中国航天员拍摄的月球地貌。

“推出这些航天文创产品既可以传播

航天文化，也可以为当地制造型企业提供

IP的加持，提升义乌当地企业产品的品质
化和品牌化。”秦鸿鹏说。

在数字科技飞速发展的今天，越来越

多的国产品牌开始重视数字收藏品的价

值。在“梅兰芳MEI”展台，观众只要扫二维
码，就可以领取一枚以梅兰芳先生手绘画

作《和平鸽》为原型设计的“梅兰芳MEI《和
平鸽》数字徽章”，以及专为第 17届中国义
乌文旅博览会打造的四季系列《春》的数字

球鞋，鞋身以水墨丹青风格描绘出了春季

的烟雨江南。

梅兰芳文化科技有限公司工作人员张

渊介绍，数字球鞋很受当代年轻人特别是

学生群体的喜爱，一方面是出于对数字藏

品的好奇；另一方面，他们可以通过 AR技

术，在元宇宙将数字球鞋“穿”上脚，彰显自

己的个性。

他们为可以品尝的“城市
味道”埋单

在此次博览会的“奇妙城市”论坛

上，清华大学文化创意发展研究院副院长

张铮分享了“城设”的概念。他认为，正

如一个人可以打造自己的“人设”，一座

城也可以打造自己的“城设”，而“城

设”体现的应该是一个城市的文化特质。

“城设”包含了城市的地理环境、历史文

化、居民生活方式以及人们的生活情态等

鲜活的东西。

通过一杯咖啡，打造有文化内涵的

“城市味道”，正是扎野咖啡的“野心”。

展区内，扎野咖啡柜台前排起了长队，观

展的年轻人在充满新奇创意的咖啡单里挑

选着最合自己心意的那一款“城市味

道”。他们为义乌打造的咖啡名为“糖块

儿”，咖啡中加入了义乌当地的特产红

糖、南枣和红糖麻花，咖啡物语是“万物

生长有时，人们把一去不回的时间熬制成

甜”；为上海打造的咖啡叫“致玉兰”，咖

啡中加入了玉兰花发酵液、碧螺春茶等配

料，咖啡物语是“春日将将醒，我折一枝

玉兰赠你”。

打造专属“城市味道”的野心不仅来自

咖啡，奶茶和雪糕也不甘示弱。“小领带”奶

茶瞄准了年轻人市场，他们将客户群体定

位为 18-25岁的年轻人，“相较于咖啡，他
们更喜欢喝奶茶。”义乌“小领带”茶饮总经

理刘宇轩对记者说，“我们的目标是成为义

乌乃至整个金华的城市名片”。

蕴含传统文化审美的“文物”文创、经典国货潮品 IP的故事、城市文化特色物产的味道⋯⋯

让年轻人喜爱的文旅产品长什么样子

中青报·中青网见习记者 李丹萍

“萌萌，下个月我要去哈尔滨旅游，你

有什么好玩的地方推荐吗？”

“中央大街、太阳岛⋯⋯”萌萌想了 15
分钟，才列出两个地方。她不禁奇怪，明明

在哈尔滨已经生活了 20多年，怎么一提到
游玩，自己就像是一个从没来过的陌生人。

几乎每到周五，生活在山西太原的李

东东都想和朋友相约游玩，但多数情况下

这一愿望都逃不了落空的命运。原因无外

乎没有时间，缺乏心情⋯⋯而更多的则是

找不到一个想去的地方。“去老地点，太

无聊；去新地点，又不知道上哪儿。”李

东东说，最常见的结果是大家各回各家。

在很多人的眼中，生活在一个城市的

本地人，对所在城市更为熟悉，理应对旅

游景点和打卡店铺等如数家珍。在旅游攻

略中，“本地人都去的×××”常被写入推
荐语，仿佛有了“本地人”三个字，攻略

便有了可信性。然而，很多景点本地人可

能并没有去过，很多店铺本地人或许并没

有听过，他们自己也许也在为去哪里游玩

困惑。旅游攻略不是只有游客用得上，本

地人同样需要。

为了解答朋友的问题，萌萌开始在网上

搜索旅游攻略，这意外地打开了新世界的大

门。“攻略让我重新认识了哈尔滨这座城市。”

萌萌说，本地生活让自己产生了对城市熟知

的错觉，以为所见即世界，“其实这里还有

很多我不知道的地方值得探索”。

通过攻略，她知道了从前没注意过的

“撸狗胜地”，找到了独具特色的美术馆。

最让萌萌惊喜的是，她发现自己最喜欢的

女作家萧红的故居竟然就在离家不远的呼

兰区。她将攻略中推荐的地方一一列

出，一有时间就去打卡。随着对城市的

观察越来越多，萌萌对哈尔滨的历史文

化也渐渐产生更多兴趣，最近，她时常

跑去图书馆阅览相关书籍，希望更全面地

了解这座城市。

李东东开始看本地攻略是在半年前，

当时他在朋友圈无意间刷到了一张美食图

片，里面的饮品呈小兔子泡澡形状。“我

被可爱到了。”他当即向朋友询问店铺名

称。没想到，这家在社交平台上爆火许久

的店就在李东东以前的高中校园旁边，是

各旅游攻略推荐餐厅列表上的常客。

自高中毕业后，李东东就没有再回过

那片街区了，有时他也有回去看看的想

法，但下一秒就会被“没什么玩的”打消

了念头。对于学校周围发生的变化，他并

不知情，即使原本老旧的街道早已脱胎换

骨，换上了一身时尚的新衣。自此，李东

东常常通过攻略找寻老街上的新店，发现

自己所在城市的变化。

生活在北京的吴豪原本对所在城市并

不好奇，从前他总是觉得，“我是在这里

生活的，不是玩的，知道那么多地方干什

么？”直到他爱上了风光摄影。他希望找

到一些与众不同的拍摄地为作品添彩。但

是“与众不同”也意味着“难找”，因此

他常常在网上搜索。“后来，我发现查旅

游攻略是一个好方法，里面有很多小众地

点推荐”，让人惊喜。现在，吴豪不光看

攻略，也会写攻略。他希望自己的发现能

带给大家体验这座城市的全新视角。

不过，按攻略出游并不总是那么美

好。除了常见的“踩雷”，城市烟火与流

行时尚、青春记忆与街区变迁之间的平

衡，常常成为本地人对攻略的顾虑与争议

所在。

吴豪说，有的餐厅确实门庭若市，但多

数人来店里只是因为拍照好看，食物味道

并不好。“这些店铺看起来装修得体，年轻

化，却缺少了一丝烟火气。”吴豪认为，这是

城市发展中出现的新风格，自己不拒绝这

里，但有些饭店会在攻略上打着“口味正

宗，本地人都爱去”的旗号引流，这容易给

大家造成误解。

“能否被攻略推荐，不完全和店铺的

好坏有关，更取决于它的营销力度。”萌

萌说，很多好的店铺，如果在宣传上投入

不大，在当今互联网的海量信息中，很容

易被淹没。“完全根据攻略出行，很容易

陷入另一种‘所见即世界’。你以为你是

在不断开拓新领域，实际上你始终处于信

息茧房之中。”

李东东认为，家乡之所以和外地有所

分别，是因为家乡有自己的生活记忆。看

到学校旁的老街，会想起从前和同学玩耍

的欢快时光；路过家楼下的文具店，脑海

中会浮现爸妈帮自己挑选纸笔的场景；甚

至一棵老树也会让自己想起去年夏天它枝

繁叶茂的美景。李东东说，这些带有个体印

记的地点，攻略中是不会体现的。

“攻略是我们探索城市的辅助。”他表

示，生活游玩和攻略的结合要适当，不要为

了打卡而打卡。在根据攻略发现新地点的

同时，不要忘记曾经的温馨，学会发现身边

的美。

（应受访者要求，李东东、吴豪均为化名）

你会靠旅游攻略重新认识自己的城市吗

长沙音乐节现场。 受访者供图

北京一家工厂旧址。 沈 御/摄

旅游观察


