
据封面新闻报道，哪吒这个经典IP再
度爆红，各地“抢吒儿”大战也拉开序幕。
天津、安徽等地相继发文，自称哪吒故里。

“别抢了！哪吒天津人！小孩哥姓
名，哪吒，天津陈塘(今河西陈塘庄)人，小
学在读。”2月5日，节后上班第一天，天津
文旅专门发布视频，拉开“抢娃”的序幕。

6日，安徽发布消息：哪吒很可能是在
安徽固镇“闹的海”，称该镇从村头到渡
口，说起哪吒无人不知，还有很多以哪吒
为主题的雕像和墙画，并称哪吒闹海的传

说在当地世代流传，已成为当地独特的文
化符号。

随后，四川宜宾发布消息《哪吒“老家”，
就在宜宾！》，加入这场“抢娃大战”，称：“相
传，宜宾南广镇陈塘关是哪吒出生地。南
广河与长江交汇处的龙脊石是由龙王
三太子被哪吒打死以后的尸骨化身
而成。”并列举了哪吒洞、哪吒行
宫、天池公园还生阁、灵鹫山

“鹫州塔（旧州塔）”等哪吒元
素的文旅地标。

天津、安徽固镇、四川宜宾，多地争夺哪吒IP

那么问题来了，哪吒到底是哪里人？
其实，作为一个神话人物，哪吒并非真实
存在，严格来说，也就不存在所谓的“故
里”。而各地之所以乐此不疲加入这场

“抢吒儿”大战，无非就是想蹭一波影视IP
的热度，借此进行城市文旅宣传。

此前，也有多地争抢过类似的名人
IP。比如，有不少地方争抢“李白故里”

“杜甫故里”“诸葛亮故里”。不仅如此，连
传说、小说里的人物在一些地方也都成为

“抢手货”，比如“梁山伯故里”“武松故里”
“牛郎故里”等等。

各地借名人IP乘势宣传无可厚非，但
到底要如何借势讲好文旅故事，背后却大
有文章。如果仅执着于“争个名分”，急于

“贴个标签”，不仅是对 IP资源的一种浪
费，恐难有长久的热度，对当地文旅发展
的助力也相当有限。而一些为“蹭热度”
乱编故事的现象甚至还会有东施效颦的
效果，反而贻笑大方。如果由此引发口水
之争，那就更没有必要了。

去年，国产游戏《黑神话：悟空》大火

后，带火了全国多个省市的访古旅游，山
西古建、川渝石刻等都是受益者。对于

“哪吒”这样的大 IP，如何讲好文旅新故
事，大家要争的并非“出处”，而是如何把
蛋糕一起做大，寻找更广阔的“出路”。

中国传统的神话故事、民间故事，一
直以来，都是取之不尽的创作灵感与源
泉。不论是《黑神话：悟空》，还是哪吒系
列电影，它们的成功都得益于对传统文
化的深度挖掘，并以创新的方式在现代
语境下进行了新的诠释与演绎，由此引
发了强烈的共鸣。就正如影视行业需要
更多的“哪吒”，游戏行业需要更多的“悟
空”一样，文旅行业要想借着这股东风，
把故事讲好，也必须做好传承与创新，向
内深挖资源，向外寻求创新。如何把传
统文化故事讲好，并不能一味靠简单

“炒”热度，更需要沉下来，挖掘提炼这类
传统文化 IP的文化内涵以及品牌价值，
创新形式，寻求合作，用心才能“煲”好文
旅这锅汤。

来源：综合封面新闻、上观新闻、上游新闻

多地争抢，哪吒也纳闷：
我到底是哪里的崽

安徽固镇
哪吒像 固镇县政府官网供图

据上观新闻报道，同程旅行的数据展
现出《哪吒2》上映后的连锁反应：“哪吒”
相关的酒店、景区等旅游搜索量呈爆发式
增长，与去年同期相比，涨幅超过5倍之
多；其中，影院周边酒店搜索量更是水涨
船高，同比增长超3倍。在“哪吒”主题景
区高度聚集的四川省宜宾市，当地酒店市
场迎来了量价齐升的火爆局面，订单量和
客单均价较上年同期均增长近30%。踏
入2月，宜宾市翠屏区更是成为焦点，这里
汇聚了哪吒行宫、哪吒文化体验馆、哪吒
欢乐世界等众多“哪吒”主题景区，酒店预
订量增长超过34%。值得一提的是，宜宾
市翠屏区早在2019年就被中国民间文艺
家协会授予“中国哪吒文化之乡”的称号，
深厚的文化底蕴与电影热度相互交融，让
宜宾旅游热度持续攀升。

受此影响，四川江油等地搜索热度大
幅上涨，其中江油的搜索热度涨幅更是高
达453%。片中太乙真人的“快乐老家”、
哪吒拜师学道之地——江油乾元山，近日
游客量急剧攀升，成为今年春节的“顶流
打卡地”。

天津市河西区同样在这场热潮中收

获颇丰，当地的陈塘庄、哪吒
小镇两大“哪吒”主题景区，成功
吸引了大量游客目光。今年2月以
来，河西区酒店预订量与去年同期相
比，增长幅度超过60%。而在河南省
南阳市西峡县，作为哪吒庙景区的所
在地，随着“哪吒”热度持续飙升，2月第一
周，这里的酒店预订量环比增长近1倍，哪
吒文化的影响力正不断向外扩散。

业内专家指出，近年来，文化与旅游
市场深度融合，高票房、高质量、备受关
注的影视作品，不仅在口碑与价值层面
实现双丰收，更成为撬动旅游消费市场
的有力杠杆。热门影视剧取景地、动漫
电影 IP起源地，不仅刺激本地居民在热
门景区、影院周边展开二次消费，还凭借
独特魅力，吸引来自五湖四海的异地游
客慕名前往打卡。尤其值得关注的是，
像《哪吒 2》这样的热门影视作品不断走
出国门，在国际市场大放异彩，对于讲好
中国故事、传播中国声音，推动入境游市
场蓬勃发展，让世界看到中国文化的独
特魅力与强大吸引力，将发挥不可小觑
的作用。

“哪吒”相关的酒店、景区爆火经济

英雄应问“出路”而非“出处”分析

近日，电影《哪吒之魔童闹海》票房一路飘红。随着电影的出圈，关于哪吒到

底是哪里人也再度引发热议。天津、安徽等地相继发文，自称哪吒故里，被誉为

“中国哪吒文化之乡”的四川宜宾也携哪吒行宫、龙太子“骸骨”等20余处哪吒实

景加入“抢吒儿”大战。这股“哪吒旋风”还刮进了旅游领域，让四川江油等地，成

为这场流量盛宴的大赢家。

在《哪吒之魔童闹海》电影片尾
字幕中，有一家来自苏州的企业
——苏州红鲸影视文化有限公司
（以下简称苏州红鲸影视），其创始
人兼CEO戈弋更是以“联合动画导
演”的身份出现。苏州红鲸影视扎
根苏州相城区9年，专业从事动画
电影、动画连续剧、CG短片制作，
以及原创 IP与原创漫画开发制作
等，其主创团队此前已打造了《哪吒
之魔童降世》《姜子牙》等多部爆款
国漫。日前，戈弋在公司接受了媒
体采访。

团队全员上阵奋战26个月
“这次我们参与了《哪吒之魔童

闹海》全流程制作，影片共有2427
个总镜头，其中特效镜头数量就达
到了1900多个，超过了《哪吒之魔
童降世》的总镜头数量，同时我们是
参与制作量最大的联合制作公司之
一。”戈弋介绍，苏州红鲸影视从剧
本阶段就投身全流程制作，深度参
与了角色、场景的排布，动画、解
算、特效以及灯光渲染合成等，并承
担了影片中玉虚宫的动画、特效、后
期等全部工作。

现代快报记者了解到，苏州红
鲸影视制作团队约有 160 人的规
模，涵盖了后期合成、场景特效等小
组，然而在影片庞大的工作量面前
仍然相形见绌。团队全员上阵经历
了约26个月的日夜工作，才最终完
成目标。

“做好东西就会有市场”
戈弋介绍，观众看到的可能只

是银幕上几秒钟的镜头，但从最初
的设计稿，到最终的动画呈现，常常
需要有十几个步骤，以及100多个
版本的迭代。以无量仙翁带哪吒挑
选宝物这个场景为例，整个画面里
分布着很多鱼群，且每条鱼游动的
路径都是不一样的，由于场景较大，
团队便安排了三到四名制作人制作
同一个镜头，每个制作人会制作不
同的元素，这段长度30秒左右的镜
头，前后制作周期达到了一年半。

“每一条鱼都是通过关键帧技术实
现动画效果，再以群集的粒子特效
技术整合而来。此外背景中那两条
龙其实也是特效，它并不是画出来
的，每一帧都需要付出很多个日
夜。”

对于取得如此耀眼的成绩，戈弋
表现得十分淡定，他认为从影片上映
的效果来看，是对观众的真诚最终打
动了观众，而观众也用热情回报了影
片。“做好东西就会有市场。”

现代快报/现代+记者 高达

《哪吒2》动画导演戈弋：

做好东西
就会有市场

戈弋 现代快报/现代+记者 高达 摄
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哪吒小镇入口处的墙上写着“陈塘关”
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