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近日， 各地中小学陆续开学， 迎来春季新学
期。 多所学校将人工智能融入 “开学第一课 ”，
以科技赋能教育， 为孩子们开启充满智慧和活力
的新学期。

如今， AI 走进校园， 逐渐成为孩子们的成
长 “拍档”。 在武汉二桥中学， 数字 AI 技术让经
典课文 《桃花源记》 场景重现， 学生们佩戴 VR
眼镜便能 “穿越” 千年， 沉浸式感受武陵人的桃
源之美。 在天津市和平区新星小学， AI 智能学
伴被引入课堂， 通过轻松自然的互动交流， 耐心
倾听学生心声， 及时回应学生情绪， 让心理健康
教育更有温度。

AI 进校园的步伐不断加快， 推动着教育的
智能化变革。 然而， 在 AI 迅猛的冲击下， 教育
方式和思维方式也在被重新定义。 比如， 有很多
中小学生的家长发现， 今年的寒假作业里多了
AI 这个身影： 用 AI 设计拜年歌曲、 为文物制作
AI 身份卡、 用 AI 生成家庭春节纪录片……面对
这些创意作业， 有的家长欣喜， 有的家长不解。

不可否认， 以科技赋能教育是大势所趋。 如
今的很多中小学校里， 智慧教室、 人工智能实验
室已开始普及， 为 AI 教育提供了坚实的硬件基
础。 一些学校更是将 AI 应用深度融入教学场景，
真正实现 AI 走进课堂、 服务学生。 孩子们在运
用 AI 的过程中， 增长了见识， 提升了综合素养。

当然， 家长的担忧也并非空穴来风。 如果学
生长期依赖 AI “一键生成” 解题思路， 在面对
全新知识学习时， 可能会缺乏独立思考能力。 更
进一步来说， “是不是以后只要会用 AI 工具就
行 ” “老师是不是都在用 AI 批改孩子的作业 ”
这些疑问， 既是家长们的忧心事， 也是教育行业
必须面对且需要妥善解决的课题。

事实上， 关于这些疑问， 人们或许可以窥见
部分答案。 AI 时代， 每个人都在使用 AI， 也应当学会如何更好地应
用 AI。 然而， AI 是技术、 是算法、 是底层能力， 也是检索信息、 生
成知识、 拓展思维的工具。 引导学生更好地应用 AI， 就是要让他们具
备驾驭 AI 的能力， 成为工具的 “主导者” 而非 “附庸者”。 毕竟， 真
正的价值， 仍在于使用工具的人。 同样， AI 始终是教学的辅助手段，
不会完全替代教师的教学。

随着人工智能快速发展， 教育部门反复强调， 要加快建设人工智
能通识课程体系， 全面提升师生的人工智能素养。 与此同时， 各地促
进人工智能助力教育变革的要求也相继出台。 从这个角度来说， 推动
AI 进校园， 就不只是在 “开学第一课”， 而应当逐步提上日程。

当然，AI 进校园，也不是简单的技术应用，而是一次教育体系和思
维的重构。 在此过程中，教育工作者、相关应用的开发者等应当秉持“技
术服务于育人”的原则，为 AI 在教育领域的应用“划定跑道”、“设置护
栏”，同时也需要不断思考，科技赋能教育，如何能实现“1+1>2”。

愿更多列车成为
流动的文化客厅

周荣光

在 2026 年春运中 ， 两则与列车有关的消息很值得回味———据
《工人日报》 报道， 2 月 23 日， 在山西运城开往河北秦皇岛的 K866
次列车上， 一场 “非遗伴归途” 活动温情上演， 剪纸、 书法、 黏土手
工让车厢年味满满； 另据 《光明日报》 报道， 2 月 9 日， 从兰州西站
驶出的 G848 次列车被打造成 “高铁流动博物馆”， 将甘肃省内 9 家国
家一级博物馆 “搬” 进了车厢， 车窗上的手绘木马、 行李架上的简牍
文字， 将漫长归途化为 “流动的文明长廊”。

两则消息引人回味， 在于创意新颖， 更在于其传递的深层理念：
列车正在从单纯的交通工具蝶变为传递文化的公共空间。 无论是非遗
进车厢， 还是 “高铁流动博物馆”， 都非简单的 “搬运” 或 “陈列”，
它将非遗技艺与博物馆展品， 从物理空间的 “殿堂” 延展为流动生活
的 “伴旅”， 是一种服务场景的重构和文化传播范式的突破。

这种尝试精准捕捉了现代人出行的痛点与期盼。 漫长旅途往往伴
随疲惫与枯燥， 而当车窗贴上剪纸， 行李架印上彩陶纹路， 乘务员变
身为 “书法家” 或 “讲解员”， 难熬的时光便有了温度与意义， 个体
情感也在公共空间中得到释放与共鸣。

这种尝试还改变了文化的抵达方式。 传统博物馆是 “等客来”，
而上述探索则是 “送文化”， 将文化主动送到一个个普通人的旅程中。
孩子们在车厢里踮脚观看敦煌壁画， 老人在座位上轻抚彩陶纹路， 这
种参与感极强的体验方式， 让文化浸润更加入脑入心。

欣喜之余， 我们也在思考： 这样的 “文化列车” 能否不只属于特
定时点， 文化的滋养更应是常态化的陪伴。 让更多列车成为传递文化
的空间， 当成为一种长期坚持、 多样探索、 不断升级的服务理念。 比
如， 依托地方独特文化资源， 推出非遗、 民俗、 红色、 诗词、 戏曲等
不同主题的列车， 让更多列车成为地域文化的 “流动名片”； 将文化
元素融入日常班次， 让日常通勤、 出差旅行的乘客也能随时与文化不
期而遇； 在列车上引入 AI 互动、 集章寻宝等， 让文化体验更有趣味
和参与感……

当列车承载着文化飞驰， 它便不再只是运送旅客的交通工具， 而
成为了流动的文化客厅、 行走的文明课堂。 期待未来， 在万里铁道线
上， 能有更多这样的 “文化列车” 常态化运行， 让每一次出发与抵
达， 都成为一场温暖的文化修行。

“马” 文创热勾勒消费图景
李锦云

新年伊始 ， 与生肖马相关的
文创产品在消费市场上展现十足
活力 ， 呈现 “万马奔腾 ” 之势 ，
成为 2026 年春节消费的一道亮丽
风景线 。 各大博物馆 、 非遗手艺
人 、 文创企业 ， 纷纷加足马力 ，
推出各具特色的当家文创产品 。
身背金元宝的小马毛绒玩偶 、 马
年限定项链耳饰 、 刺绣骏马装饰
画、 竹编小马挂件、 “马上发财”
篆刻作品 、 掐丝珐琅小马摆件 、
手绘马年陶瓷杯 、 “骏马踏福 ”
生肖饼……从博物馆衍生品到非
遗手作， 从潮流玩偶到生活用品，
品类丰富、 形式多样。

“马作的卢飞快， 弓如霹雳弦
惊”“骁腾有如此，万里可横行” ……
马在中国传统文化中有着忠诚可
靠 、 奋发进取 、 勇往直前的精神
寓意 ， 马到成功 、 马上发财 、 一
马当先等吉祥话 ， 无不承载着人
们对未来的美好期许 。 马元素文
创产品既承载着正向的精神文化
内涵， 又能烘托出浓浓的年味儿，
备受消费者青睐。

创新性转化是文创市场的重
头戏 。 今年 ， 中国国家博物馆以

馆藏唐代 “三彩黑釉陶马 ” 为主
要元素打造 “一匹黑马 ” 系列文
创 ， 将盛唐气韵与现代美学交织
相融， 产品涵盖首饰、 盲盒手办、
拼插积木等数个品类 。 甘肃省博
物馆以镇馆之宝东汉 “铜奔马 ”
为灵感， 推出马年限定文创产品，
给 “绿马 ” 穿上红毛衣 ， 戴上红
围巾 ， 推出 “本命红马 ” 和 “鸿
运当头马”。 这两款贺岁新品线下
上架 3 个小时就销售一空 。 正在
山东美术馆随着展品亮相的文创
“马彪彪”， 以一头潦草 “秀发” 火
爆出圈 ， 其原型来自齐白石画作
《如此千里》。 这匹小马以其 “随性
不羁” 的气质， 被网友戏称 “非常
符合我的精神状态”， 迅速成为新
晋 “网红”。 对馆藏文物和经典作
品的现代性解读， 成为各大文博机
构设计生产文创产品的基本功， 这
些产品具有深厚的文化底蕴， 既能
满足大众的文化消费需求， 又能传
播和弘扬中华优秀传统文化， 使传
统文化更好地融入大众生活。

随着体验式消费需求的不断增
长， 今年的马元素文创产品也更加
强调互动性和用户体验。 以 “马彪

彪” 为例， 这款小马文创一共有八
款不同造型， 它的头发用的是仿真
毛发， 消费者可以自行给小马编小
辫儿 。 网友纷纷化身发型师 ， 给
“马彪彪 ” 梳马尾辫 、 编麻花辫 、
盘丸子头 ， 各种造型五花八门 ，
“马彪彪” 在二创中迅速走红。 上
海文创新场以传统土布为材料织就
土布小马， 特别联动支付宝 “碰一
碰” 功能， 只需将手机贴近小马身
上的芯片， 即可参与互动， 随机获
得优惠券奖励。 这些设计的巧思，
让文创不止于观赏和收藏， 更增添
一份互动的趣味和惊喜， 提高了参
与感和在场感， 使得消费者从单纯
的购买者变成参与者、 共创者， 从
而激发二次传播。

一些成熟的商业品牌也借势马
年焕新， 凭借庞大的受众基础和完
善的商业化体系， 在马年文创市场
轻松分得一杯羹 。 泡泡玛特 2026
年新品 “马力全开” 系列毛绒挂件
盲盒在多个线上平台开售 1 分钟内
就显示 “已售罄”。 数据显示， 截
至 1 月底， “小马宝莉” 已官宣多
个联名合作， 涵盖连锁餐饮、 手机
游戏、 潮玩盲盒等多个领域。 玩偶

品牌 “问童子” 借鉴传统戏剧中武
将的 “靠旗” 元素， 推出 “一马当
先 旗开得胜” 马年系列新品， 销
量已超 5 万件。

线上线下齐发力， 也是当前文
创消费市场的显著特征。 在线上，
开通官方商城、 短视频直播账号；
在线下， 策划展览、 搭建快闪店。
线上的流量带动了线下的展览， 线
下的活动吸引人们现场打卡 ， 又
带来新一波的流量 ， 线上线下相
得益彰 ， 让文创更多地触达消费
者。

整体而言 ， 今年的马元素文
创市场活力满满 ， 既有富有吉祥
寓意的传统年货 ， 也有蕴含深厚
文化底蕴的精品力作 ， 还有注重
情绪价值和互动体验的个性化产
品 ， 产品差异化定位清晰 ， 基本
覆盖全年龄段的消费需求 ， 大力
激发了节日消费市场活力。

随着市场的不断成熟 ， 马元
素文创产品将不再局限于春节消
费场景 ， 而将逐渐融入人们的日
常生活中 ， 为生肖文化的传承注
入新的活力 ， 也将进一步促进文
化消费市场的繁荣发展。

别让高额彩礼成了幸福的门槛
邓 浩

近日 ， 湖南益阳一场乡村婚
礼上 ， 老丈人当众将 18.8 万元彩
礼退还给女婿 ， 只留下 100 元图
个吉利 ， 一句 “年轻人不要被金
钱蒙蔽了自己的婚姻幸福 ” 刷屏
网络 ， 引发众多网友共鸣 。 就在
不久前， 贵州铜仁一场 “零彩礼”
的农村婚礼同样触动了无数人的
内心 ， 丈母娘一句 “嫁女儿不是
卖女儿 ， 只盼她孝敬公婆 、 与女
婿互敬互爱” 道出了婚姻的真谛。

不少年轻人一听到 “彩礼 ”
二字就 “恐婚”， 其实彩礼并不是
问题 ， 有问题的是高额彩礼 。 我
国民间送彩礼的风俗古已有之 ，
先 秦 典 籍 《仪 礼 》 中 就 有 关 于
“纳征 ” 的记载 ， 是 “婚姻六礼 ”
之一 ， 被视为男女双方关系确认
的象征 。 然而 ， 曾几何时 ， 部分
地方特别是一些农村地区的高额

彩礼之风却愈演愈烈 ， 彩礼被异
化为敛财和攀比的工具。

国家统计局数据显示 ， 2025
年 农 村 居 民 人 均 可 支 配 收 入 为
2.45 万元 。 可是一些地方的高额
彩礼 ， 动辄就要几十万元 ， 远超
普通家庭的收入水平和承受能力，
不仅给年轻人带来沉重的经济和
心理负担 ， 还衍生出大量的社会
问题 。 彩礼多寡 ， 看似两个家庭
的事情 ， 却是影响社会风气 、 涉
及基层治理的大事 。 整治农村高
额彩礼 ， 本质上则是扭转乡土风
俗陋习、 推动乡村文化治理。

2019 年 ， 中央一号文件首次
点名 “天价彩礼 ” 。 到 2026 年 ，
中央一号文件已经七次部署对农
村高额彩礼的破题之策 ， 体现出
国家层面的高度重视和治理决心。
近年来 ， 从职能部门制定指导意

见 、 开展专项治理 ， 到最高人民
法院发布典型案例 、 出台司法解
释 ， 再到各地推进婚俗改革 、 强
化村规民约， 在多方合力推动下，
局部地区彩礼上涨势头得到有效
遏制 ， “低彩礼 ” “零彩礼 ” 在
不少地方蔚然成风 ， 越来越多的
年轻人以实际行动打破高额彩礼
的枷锁。

原来的婚姻法和现在的民法
典都明文规定 “禁止借婚姻索取
财物”， 但无论法治建设还是移风
易俗， 显然都不是一朝一夕之事，
需要久久为功 。 持续整治农村高
额彩礼 ， 基层无疑是主阵地 ， 只
有法治保障和群众自治两种力量
相向而行 ， 才能促进文明婚俗新
风尚深入人心 、 落地生根 。 2026
年中央一号文件首次提出 “加强
省际毗邻地区联动治理”， 针对跨

省通婚较为普遍的现实情况 ， 通
过 “联 动 治 理 ” 寻 求 “同 频 共
振”， 有助于打破地域壁垒， 提升
整治效能 ， 特别是遏制彩礼 “跨
省攀比”。

发展中的问题要靠发展来解
决。 根除高额彩礼的生存土壤， 还
得做好城乡融合的大文章， 扎实推
进共同富裕 。 农村居民的收入越
多、 享受到的社会福利越多， 对高
额彩礼的物质和心理依赖也就越
少 。 无论是完善农村养老保障体
系， 加大农村养老投入， 还是大力
发展乡村特色产业， 拓宽农民增收
渠道， 都是题中应有之义。

婚姻是新生活的起点 ， 莫让
农村高额彩礼成为 “绊脚石”。 给
婚姻减负 ， 让彩礼归于礼 ， 才能
构建更加平等、 和谐的婚姻关系，
夫妻感情才能天长地久。

科学管理体重
3 月 4 日是世界肥胖日。 根据 《2025 年世界肥胖报告》， 中国超

重肥胖人口占成年人口的比例为 41%。
对个人而言， 预防肥胖无需复杂操作， 关键在于养成健康饮食习

惯。每天吃早餐，合理选择零食，在两餐之间可选择适量水果、坚果或酸
奶等食物作为零食。 足量饮水，首选白开水，少喝或不喝含糖饮料。

除了均衡饮食， 运动也必不可少。 新华社 发 冯德光 作

让“悦己消费”更有品质与活力
赵 潜

在今年的地方两会上， “悦己
消费” 进入了地方政府工作报告和
政策表述， 成为观察消费结构变化
的重要窗口 。 前不久 ， “爱你老
己” 在社交平台上引发持续讨论，
也让这一概念从网络热词走向更广
泛的公共视野。 有人为一杯咖啡买
单， 有人奔赴一场演出， 也有人投
入运动康养或兴趣课程。 看似分散
的个体选择， 正汇聚为一股不容忽
视的消费潮流。

“悦己消费” 的兴起并非偶然，
而是与当下消费需求结构的变化密
切相关。 随着当下物质生活日益丰
富， 消费已不再只是围绕基本生活
所需展开， 而更多关乎人们愿意为
怎样的品质与体验付费。 数字平台
重塑了信息传播与表达方式， 使兴
趣与偏好更容易被看见， 让原本分

散的需求得以汇聚和放大。 当前，
在生活方式不断变化的背景下， 人
们更加重视精神满足与自我认同。
正是在这些条件共同作用下， “悦
己消费” 逐渐成为当下消费结构中
一个具有代表性的现象。

“悦己消费” 正成为推动高质
量消费的重要力量。 它带动文化、
旅游、 体育、 健康、 教育、 文创等
服务型产业稳步发展， 也促进城市
空间向更具体验性与公共性的方向
转型， 特色书店、 创意市集、 沉浸
式展览等不断涌现， 使消费场景从
单一交易走向复合体验， 丰富了日
常生活内容。 与此同时， 大众个性
化与审美化需求的提升， 让产品供
给端更加注重设计品质、 产品内涵
与品牌责任， 一批兼具文化表达与
社会价值的市场主体逐渐成长， 为

消费升级提供更具韧性的支撑。 更
进一步看， 这种以品质与体验为导
向的消费变化， 正在成为扩大内需
的重要支点。 与依赖大宗商品拉动
的传统模式不同， “悦己消费” 更
多嵌入服务业和文化产业之中， 产
业链条更长、 附加值空间更大， 并
与数字技术和多元场景深度融合，
在激发居民消费潜力的同时， 也推
动内需结构向更加稳健、 可持续的
方向演进。

要让 “悦己消费” 行稳致远 ，
还需要更为成熟的制度环境与稳定
优质的市场供给。 平台在追求效率
的同时， 更应强化品质导向， 让优
质产品与文化内容获得更充分的展
示空间， 从 “抢流量” 转向 “比品
质”。 市场主体须在设计创新、 产
品质量与品牌责任上持续深耕， 使

“悦己” 能够沉淀为具有审美品位
与文化内涵的消费选择。 公共层面
则应优化文旅与公共文化供给， 完
善城市文化空间布局 ， 提升博物
馆、 图书馆、 剧场、 体育设施等公
共资源的可及性与参与度， 为体验
式消费创造更加开放包容的环境。
同时， 通过完善消费者权益保障，
让人们既愿意为品质买单， 也能够
安心消费。 个人主体的成熟同样关
键。 大众对产品理性、 适度的判断
与选择， 决定着 “悦己” 能否从一
时热潮转化为稳定而健康的生活方
式。

“悦己消费” 的价值， 在于为
美好生活的实现开辟更加多元的路
径。 唯有以品质为导向、 以文化为
滋养 ， “悦己 ” 才能释放消费潜
能、 提高生活质感。

3月新规
3 月， 一批新规将施

行， 内容涉及网络热搜弹
窗、 空气质量标准、 社会组
织评估、 对外贸易数字化
等。

新华社 发 王 琪 作


