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春申花意浓
“土著”知多少？
大地回春，万物复苏。上海的公

园绿地和街头因为“苏醒”的花儿而
浪漫起来。和往年相比，今年春天似
乎多了些细节上的差异。有细心的
市民发现，身边高颜值的“上海土
著”多了起来。

这正是上海在城市绿化营造上
转型的结果——宁愿牺牲一些观赏
性、稀有性、秩序感，也要将生态价
值摆在首位，给乡土植物留出空间。

近日，上海发布《上海市乡土适
生树种和地产草种推荐名录》，推荐
了63种已推广应用的乡土和适生树
种、32种新遴选的乡土和适生树种、1
种已推广应用的地产草种、5种新遴
选的地产草种。

这些“土著”长啥样？背后藏着
怎样的故事？跟着记者一起去扫街
认识一下。

本报见习记者 曹景秀
本报记者 陈玺撼

街边，一股玫瑰和茉莉混合的清香

可能会吸引你的注意，这股清香来自一

种名叫“烈香”的山茶。它由新西兰园艺

专家培育而成，却是一位返回祖国的

“游子”，它的祖籍在中国，血脉里保留

了中国红山茶的核心基因。

山茶是典型的高颜值“土著”。走出

中国后，开始“大红大紫”。7世纪初，日
本从我国引种山茶，和当地原生品种一

起广为种植，称为“椿”。17世纪，英国首
次引种中国山茶，18世纪至19世纪，又

从欧洲传入美国和大洋洲，风靡至今，

成为世界名花。

近年来，美国、英国、日本、澳大利亚

等国在山茶的育种方面发展很快，目前

已形成3万多个品种和杂交种。虽然数
量很多，但其中有香气的并不多见。据不

完全统计，有香气的山茶已经研发出了

上百种，市场上成熟的产品有30多种。
如今，这朵带着中国血统的“烈香”回

到上海街头，用它兼具颜值与香气的花朵，

在中国的大地上继续书写山茶故事。

上海公园绿地里，地产草种的使用

占比曾不足四成，进口草种曾长期占据

主导地位。

近几年，上海绿化市容部门在走访

调研的基础上，排摸出了5种地产草
种，它们具有中国自主知识产权或原产

自中国。去年，上海启动了一场提升地

产草种“存在感”的行动，用5种地产草
种替代进口草种。

在长宁区的天山公园，“杂交百慕

大+黑麦草”组合中的进口草种“杂交百

慕大”被狗牙根“南农1号”替代。
狗牙根“南农1号”是南京农业大

学培育的国产优良草坪品种，相比“杂

交百慕大”，它在弱光环境下仍能保持

茂密青翠，而且生长速度快，踩踏受损

后封闭一周左右即可恢复。

在试验中，“南农1号”还带来更多
惊喜。养护得当的话，它可以保持青翠直

至11月底，并在来年3月返青，枯黄期很
短，搭配冬天常绿的黑麦草，能满足市民

游客对草坪四季常绿的期盼。

在长宁外环生态绿道，有一种树虽

然低调，却堪称“动物食堂”——苦楝。

当你从树下走过，一阵清香沁入心脾。

它四五月开花，为传粉昆虫提供花

粉和花蜜；冬天果实金黄，是鸟类在食

物匮乏时的救命口粮。

苦楝叶片、树皮及果实中的苦楝素

具有抑制其他植物种子萌发和幼苗生

长的作用。这种化感效应在一定程度上

限制了林下植被的过度繁茂，减少了种

间竞争，为特定耐阴植物或春季短命植

物创造了生存空间。

这种在我国分布极广的落叶乔木

在上海并不多见，规模种植的只有杨

浦区的吉浦路（三门路—仁德路）、静

安区的阳城路（原平路—沪太支路）等

路段。

除了苦楝，还有我们熟悉的枇杷。

长宁外环生态绿道养护负责人王吟介

绍，枇杷浑身是宝，花有淡香，果实和叶

片均有润肺的功效，叶片还是一种染布

颜料的原料。

在城市里没有存在感的野花野草，反而

在生态环境中发挥重要作用。当公园绿地为

了美观，拔除野花野草，只留下“整齐划一”

的草坪和观赏性更强的进口花卉时，要孕育

生物多样性就十分困难。

上海正在反思以往城市绿化的营造思

路，寻找兼具观赏性和生态价值的乡土植

物，把它们“发扬光大”。

野花“唱主角”

近日在共青森林公园开幕的都市森林百

花展改变了过去进口或改良品种花卉“唱主

角”的传统，为二月兰辟出十万多平方米的

“舞台”，让市民游客感受到乡土花海的震撼。

二月兰的花以蓝紫色为主，盛花期多在

农历二月，因而得名。虽然它的生命力顽强，

容易养护，“颜值”又高，但为何难以在大部

分公园绿地或街头形成规模？

共青森林公园园容科科长张凯表示，这

与“市场惯性”有关，公园绿地习惯了引进和

使用市场上成熟的产品，形成生产、养护上

的路径依赖，相比之下，很多乡土植物连培

育它们的苗圃都没有，只能“野蛮生长”，在

城市的包围中“苟延残喘”。

如今，共青森林公园的二月兰已经实现

自给自足。二月兰起了个好头，更多乡土植

物正紧随其后。张凯告诉记者，共青森林公

园内正在参与试验的野花野草有60多种，
通过3年的调查研究，筛选出它们中具有观
赏性、可控性、季相性等优势的“全能选手”，

有望复制二月兰的成功经验，在上海公园绿

地推广种植。

“花中神仙”发力

将乡土植物“发扬光大”，还有一个很重

要的前提——显示度。

提高种植规模，让它们在公园绿地“抛

头露面”，才有俘获人心的机会。

日前开幕的黄兴公园海棠主题文化活

动上，黄兴公园改造提升工程现场项目经理

王诚君表示，公园的改造重点之一就是将海

棠种植面积从现在的6000平方米增至7000
平方米，并引入多种新优海棠品种。

近年来，樱花、郁金香成为上海春花界

的“顶流”，若论能与它们“掰手腕”的乡土开

花植物，海棠是公认的“种子选手”。在唐代

《百花谱》中，海棠更是被誉为“花中神仙”。

海棠为人喜爱，一大原因是它喜欢“扎

堆”，花开似锦，远望如彤云密布，被视作繁

荣、尊贵的象征，在园林中常与玉兰、牡丹、

桂花配植，形成“玉棠富贵”的意境。

海棠还凭借对环境较强的适应性，成为

上海城市绿化应用最多的花卉之一。上海绿

化特色道路中的松江区江学路、虹口区新建

路，就以垂丝海棠为特色，其花较同期绽放

的染井吉野樱更艳丽，比紫荆更粉嫩。

黄兴公园负责人施克敏告诉记者，目前

园内有垂丝海棠、木瓜海棠、西府海棠、北美

海棠、贴梗海棠等海棠品种，以垂丝海棠为

主，占公园海棠种植总面积的一半以上，这

样的规模在上海十分少见，是杨浦区栽种海

棠最多的公园绿地。

去年，黄兴公园首次开设了海棠文化节

的夜场，通过光影来烘托海棠的娇媚，深受

市民游客好评。“这也是一种增加海棠显示

度、知名度的方式。”王诚君表示，待公园完

成改造后，“夜棠专场”肯定会回归，还将围

绕海棠等乡土植物打造夜间生物多样性科

普等活动，增强群众对海棠的认识与好感。

本报记者 陈玺撼

乡土花海欲与进口顶流“掰手腕”

色如玉，气若兰，不惧春寒，朵朵向上。作为上海市花，白玉兰象征着敢为开路先锋、

奋发向上的精神。其实，这位“高颜值土著”也曾遭遇“水土不服”的烦恼。白玉兰根系为肉

质根，喜欢排水良好的微酸性土壤，而上海土地是盐碱地，且地下水位高，过去只能在部分

适宜地区存活。经过几代绿化人的努力，通过技术攻关和精细化养护，白玉兰逐渐适应了

本地水土。近三年，上海通过规模化种植，新增白玉兰观赏点位约150个，新植白玉兰3000
余株。截至目前，全市公园绿地和道路上栽植的白玉兰已超过3万株。

据了解，上海市白玉兰文化公园已进入方案设计阶段，最快今年下半年启动建设，

将参照樱花走红的经验，为白玉兰打造吸引公众关注的“网红打卡点”。

前不久结束的F1中国大奖赛，上
海国际赛车场用一组极具说服力的数

据，诠释了何为“赛事即经济”。

据统计，F1中国大奖赛三日累计吸
引现场观赛超23万人次，票房收入较
去年增长超过30%。其中赛事境外观众
占比约16%，外省市观众占比约64%。
“F1中国站的火爆，本质上是全球

化IP、媒介技术革命与地方产业需求的
精准耦合。”市政府参事陈宏民认为，地

方政府通过承接国际顶级IP，由赛事经
济引发眼球经济，通过深度的内容叙

事、精准的客群运营、持续的产业协同，

打造内环专业社群、中环消费转化、外

环情绪共振的“三环范式”，将“赛事流

量”转化为“城市留量”，实现从“赛事之

城”到“文旅之都”的跃迁。

“三环相扣”的生态效应

“F1中国站的爆发绝非单一维度的
体育事件，而是呈现出激荡互动的‘三

环相扣’效应。”陈宏民说。

“内环”是赛事的专业内核与核心

社群，包括10支顶级车队、20位世界顶
尖车手、储备车手、专业工程师团队，以

及关注空气动力学、混动技术、轮胎策

略的硬核车迷，这占观众基数约30%。
“中环”是文旅消费的转化场域与

流动大军，呈现典型的“赛眼融合”特

征。既包括专程赴沪观赛硬核粉丝，也

包括因赛事热度赴沪、参与赛场外围3
公里范围内音乐嘉年华与潮流市集的

“微度假”群体，甚至包括可能并不进场

观赛、仅在安亭赛车场外围感受引擎声

浪与氛围的蹭热度游客。

“外环”是社交媒体的情绪共振与

泛娱乐大众。包括在小红书发布赛车风

穿搭的博主、在B站制作《极速求生》视
频的作者、在微博讨论“周杰伦吴彦祖

同框”的粉丝、在抖音传播“周冠宇”短

视频的泛体育用户。

在陈宏民看来，“三环”间的能量传

递呈现明显的梯度特征与乘数效应。内

环（专业核心）的价值在于确立赛事专

业可信度与竞技含金量，是圈层拓展的

基石；中环（消费转化）是经济增量的直

接载体，通过“赛眼融合”将专业流量转

化为文旅消费；外环（情绪共振）则是指

数级乘数效应的放大器。以核心赛事为

原点，在外围形成逐层扩散的价值圈

层。每一圈“破圈”，都将影响力传导至

更广泛的人群与业态，最终实现从单一

场景到城市经济的全方位辐射。

从办活动转向建生态

“‘三环相扣’的运营逻辑对地方政

府承办马拉松、电竞、音乐节、国际会展

等重大文体活动都具有范式迁移价值。”

陈宏民认为，赛事经济正从单点突破转

向圈层渗透，从办活动转向建生态，而地

方政府是这一商业生态的关键节点。

在他看来，并非所有城市都适合追

逐F1这类顶级IP，地方政府应建立“赛
事属性—资源优势—目标客群”的三维

匹配模型，建立差异化赛事矩阵。

具体而言，对于F1中国站这类高端
赛事，应侧重从内环硬核专业向外环全球

化扩散的纵向穿透策略，将赛事转化为高

净值人群的社交货币与全球城市的文化

符号。而对于苏超类草根群众赛事，应侧

重从内环本土社群向中环大众消费、再向

外环城市文化认同的横向发酵策略。

其次，注重内容运营的叙事力建

设，全面拥抱社交媒体与流媒体。现代

赛事运营已从专业竞技转向情感消费，

陈宏民建议，针对不同圈层受众定制内

容，为资深爱好者提供技术分析，为年

轻群体提供潮流穿搭、明星互动，为大

众提供入门级科普，降低认知门槛。

F1中国站的成功在于将单一赛事
延展为“体育+娱乐+社交”的城市嘉年
华。陈宏民认为，地方政府应从单一赛

事承办者，升级为全球文化生产的节

点，通过数据驱动与产业协同，将赛事

流量固化为城市文化资本。

本报记者 王海燕

内环专业社群、中环消费转化、外环情绪共振

F1中国站“三环相扣”
赛事经济引发眼球经济

参事建言

随着公众对健康的重视，一些进口

保健品，从保税仓直接发货、有明星代

言和各种国际奖项，备受消费者青睐。

其中，叶黄素品牌“澳洲优思益”销量霸

榜，但有消费者对其产地产生质疑。记

者辗转多地进行调查，结果出人意料。

多位明星代言推荐的“澳洲优思

益”叶黄素护眼产品在各大网购平台

“海外旗舰店”有售，其中蓝莓叶黄素胶

囊售价293元/瓶，黑曜石叶黄素护眼片
售价434元/瓶，广州保税仓发货，产地
为澳大利亚；天猫榜单进口叶黄素品牌

榜排名第一，叶黄素全系列累计销售

400多万瓶，抖音销量229万多瓶。
记者注意到，这款“澳洲优思益”蓝

莓叶黄素胶囊为全英文标识，英文企业

名称翻译为“澳洲雅拉源健康产业有限

公司”，地址是墨尔本丁格利湖路1-5
单元28号。记者来到墨尔本丁格利湖
路1-5单元28号，但是没想到的是，这
里并不是“澳洲雅拉源健康产业有限公

司”，更没有所谓的保健品生产工厂，而

是一家汽车维修站。

“澳洲优思益”究竟产自哪里？这样

一款身份存疑的保健品又是如何摇身一

变火爆全网的呢？记者发现，这款产品的

营销策划是由杭州索象营销策划有限公

司负责的，记者随即探访了这家公司。

在杭州索象营销策划有限公司，工

作人员将“澳洲优思益”这款产品作为

推广成功案例进行了专题介绍，真实情

况让人大跌眼镜。公司相关负责人介

绍：“‘优思益’说白了这是广州的一家

公司，产品也是广州的，只是我们把它

包装成了澳洲的。我们在澳大利亚找了

一些当地的大学教授、医学博士做背

书，这些都是要花钱的。”

除了找医学专家增加品牌的可信

度，宣传页面上还有一个“国际大奖”的

奖杯。“2024年蒙特国际高品质大奖是
我们申请包装的，国外的、欧洲的、全球

的这些奖，包括日本、韩国我们都有资

源，一个奖大概2万元、3万元。”
公司的负责人给记者算了一笔账，

把一个所谓“进口”保健品打造成“爆

款”，前期“种草”投入大概一两百万元，

以小红书为主。到了抖音卖货这一阶

段，需要“投流”，如果卖1000万元，这
个产品的费比可能要达到40%。

所谓“进口”保健品，品牌故事是编

的、国际大奖是买的、专家网红是雇的。如

此产品却在各大平台上成为“爆款”。营销

公司编造“保健”神话、平台靠商家“投流”

获利，在这一系列的操作中，消费者被蒙

蔽花了许多冤枉钱。

4月1日，记者再次访问“优思益”
抖音、天猫海外旗舰店，目前两家店铺

均已暂停营业。4月2日，国务院食安
办、市场监管总局、海关总署对总台报

道的跨境电商进口“优思益”保健品违

规营销等问题涉及的抖音、淘天、小红

书3家平台企业进行了约谈。央视新闻

追踪“澳洲优思益”
假进口“投流”成爆款

留言板

4月1日，央视曝光称，霸占电商平
台销量榜首、多位明星推荐的网红保健

品“澳洲优思益”号称澳大利亚原装进

口，实为国内生产，其海外注册地竟是

一家汽车维修站。目前，浙江杭州市场

监管部门已对其幕后推手进行立案调

查。对此，上观新闻微信公众号读者在

评论区表达了自己的看法——

潘小丹：令人震惊的是，制造假货、
冒充品牌竟然如此容易。

春华秋实：对造假行为要严惩不
贷，平台同样不能免责。

哥本哈根小萌虎：不靠谱商品都是
营销公司包装出来的，应大力整治。

黄哲媛：平台上假冒的“进口”商品
不在少数，确实到了该好好整治的时候。

WLG：不少平台上还有穿白大褂的
人推荐各种没有资质的产品，亟须清理。

ShineZhang：各大平台上类似保
健品还有很多未被曝光，有关部门确实

需要全面整治。

人中之侠：监管严重缺失，各大电
商平台应负连带责任，不能仅仅处罚

了事；对购买到假货的消费者，应退一

赔十。 本报记者 黄尔麦 整理

监管不能缺位
平台岂能无责


