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□ 肖 瀚

你愿意和一只“像马一样大的鸭

子”搏斗，还是和 100 匹“像鸭子一样大

的马”搏斗？

这是一个无数公司都向求职者提

出过的经典问题。

如果你也曾被这样看似无厘头的

问题难倒过，可以看一看美国作家威

廉·庞德斯通最新出版的作品《如何对

付像马一样大的鸭子》。

作者认为，面试者想要的并不是什

么“标准答案”，他们真正关心的是求职

者如何思考这个问题，以及如何阐明自

己的解题思路。据此，他们可以大致判

断出求职者的知识结构、思考方式以及

擅长的领域，从而为特定岗位招录到更

合适的人。

比如，你可以将“马一样大的鸭子”

和“鸭子一样大的马”视作比喻，前者代

表解决一个大问题，后者代表解决 100

个小问题。以客服工作为例。客户表

达不满是很普遍的事，但大多数人只会

抱怨一下，只有很少的人会提出严重的

投诉。但作为客服人员，每位客户都需

要被认真对待。如果是你，你是更善于

处理一位客户的严重投诉，还是安抚

100 位情绪不佳的客户呢？

又比如，你也可以从字面上来理解

这个问题。根据生物学上的“规模变化

效应”，任何生物的体重都与其身高的

立方成正比，而肌肉和骨骼的强度与

其身高的平方成正比。这就是为什么

蚂蚁等“小个子”可以举起数倍于自身

重量的东西，而“大块头”即便有粗壮

的 四 肢 ，承 重 能 力 也 完 全 不 成 正 比 。

如果从这个角度看，当一只鸭子等比

例放大为马一般大小，其细瘦的腿根

本无力支撑起巨大的身体。这样的鸭

子别说战斗，恐怕连站起来都费劲。所

以，答案只能是前者。

实际上，早年间，用人单位只关心“核

心业务问题”，对于延展思维能力一点也

不在意。首次提出这一问题的是爱迪生。

1876 年，托马斯·爱迪生在美国新

泽西州门洛公园的一座山脚下建了一

家电灯泡厂。有一次一起就餐时，爱迪

生偶然提到工厂所在的山上有一棵樱

桃树。令他吃惊的是，他的员工完全接

不上话。爱迪生据此做了一项调查。

他发现，有 27 名员工，明明 6 个月来每

天都路过这棵樱桃树，却从来没有注意

到它。

这件事证实了爱迪生的一个猜想，

即很多人根本不关注周围的人和事。

发现自己的员工也是如此，彻底激怒了

他。爱迪生认为，拥有一双发现的眼睛

和拥有足够强大的知识储备一样重要，

尤其是对于他们这些以发明创新为业

的人来说更是如此。这一信念促使他

编撰了一份问卷，分发给那些正向他的

公司求职的人。

在一次接受媒体采访时，他还吐槽

道：“他们（不关注周边环境的人）会给

公司乃至公众造成难以估量的损失。

企业应该准备一份小问卷，让求职者参

加，这一做法至少可以防止那些极不称

职的人通过招录。”

公众显然把爱迪生的这番牢骚当

成了信条。仅在 1921 年 5 月，《纽约时

报》就针对爱迪生的调查问卷发表了

23 篇文章和社论。不少企业开始绞尽

脑汁设计自己的问卷，各大高等学府和

咨询机构的专家也纷纷上阵分析“小问

卷”与创造性之间的对应关系。

《如何对付像马一样大的鸭子》的

作者在书中直言，爱迪生的调查问卷开

启了长达一个世纪的相关研究，但直至

今 天 也 没 有 专 家 能 够 给 出 确 定 的 结

论。他认为，无论是当年的小问卷，还

是后来颇为流行的性格测试，都存在一

定辅助功能，但并不具备定义个人潜质

和潜能的能力。

一个极具戏剧性的实锤是，有记者

拿出当年爱迪生的问卷，请几乎同一时

期的物理学家阿尔伯特·爱因斯坦作

答，后者居然在一道物理题上出了差

错。《纽约时报》兴高采烈地报道说：“他

（爱 因 斯 坦）也 是 我 们（笨 蛋）中 的 一

员。”令这位物理学家出糗的问题是“音

速是多少”。爱因斯坦的回答是，他不

记得，他没有把这条信息记在脑子里，

因为答案很容易在书里找到。

应该说，尽管小问卷的科学性确实

充满争议，但其启发性依旧值得关注。

尤其是面对当今这个充满不确定性的

世界，能否用善于观察的眼睛发现问

题、用创造性的思维解决问题，考验的

是一个人的综合素质。

某种程度上说，这就是木桶理论在

现实生活中的运用。正如一只木桶能

装多少水取决于最短的一块板，要让自

己的人生更加精彩，补齐短板与拉长长

板同样重要。除此以外，培养跳出框架

思考问题的能力也不可忽视，比如在桶

的短板下方垫上一块砖头，让整个桶倾

斜向长板一方。这样做虽然不能从根

本上解决问题，但作为救急用的临时方

案，也不失为一个可选项。

无论是站在个人成长还是企业发

展的角度，寻找到足够多的选项，都是

一种未雨绸缪。

“告诉我你吃什么，我就会知道

你是谁。”法国历史学家布罗代尔曾

用这样一句话，阐述食物与个体身

份 之 间 的 关 系 。 正 所 谓“ 人 如 其

食”，食物不仅塑造了人的身体，也

承载着鲜明的自我表达。稻米之于

日本，便是典型。

稻米是日本饮食文化的主角。

在日本人的宴请中，如果米饭尚未

出 现 ，那 这 顿 饭 大 概 率 还 没 有 结

束。从稻米中衍生出来的米酒、点

心等，也在日本饮食结构中扮演着

重要角色。在众多日本食物中，只

有稻米有这样的地位，至于别的食

物，只能被归类为“其他”。

稻米在日本社会中的独特地位

从何而来？美籍日裔人类学学者大

贯惠美子认为，这是因为，不同历史

时期的日本在与外界的不断交往中

一直在持续修正自我定义、构建民

族认同。在此过程中，稻米成为一

种关键载体。稻米的意义一再被丰

富，不仅代表了农业、乡村、自然和

过去，更在一定程度上代表了日本

的国家和民族。由此，稻米与其他

作物完全区别开，并成为日本人自

我象征符号。

关于稻米从哪里传入日本，史

学界存在中国、朝鲜、印度等多种说

法。各方一致的观点是，在公元前

3 世 纪 左 右 ，日 本 已 经 出 现 了 稻

米。自从传入日本，稻米很快就被

视为“神圣的作物”，以至于日本有

“一粒米中有七个神”的说法。

直到今天，稻米在日本皇室和

平民的各类祭祀活动中，依然扮演

着极其重要的角色。例如，在日本

的乡村地区，每年都会有以稻米为

主角的丰收祭典，并举行神社祭祀

仪式、花车巡游、传统舞蹈和音乐表

演等。日本农民通过多种多样的仪

式 活 动 ，表 达 丰 收 的 喜 悦 和 感 恩

之情。

有意思的是，稻米在古代日本就

被尊为众粮之首，并非因为它是日本

普及度最高的粮食品种，更多是因为

它的稀缺性。稻米传入日本后，很快

就征服了当地人的胃。但是受限于

山多、平原少的地理环境，加上古

代日本社会种植技术和加工

手段不高，很难实现人人都

有米吃。因此，稻米在

日 本 长 期 都 是 一 种

稀缺食物。

这种稀缺性

让 其 成 为

硬通货，乃至成为身份的象征——

只有统治阶层才能在日常生活中吃

得起米。从战国时代到江户时代，

大名、武士这些阶层的俸禄都是以

几石大米为单位计算。穷苦人家也

把收获更多稻米视作生活美满的标

志之一。

日本人对稻米丰收的渴望，不

断强化着稻米在日本社会的地位。

由此，稻米逐渐成为日本农业的象

征。在以农业为主体的古代日本，

这种象征意义被进一步提升，稻米

在很大程度上成为日本民族认同的

载体。

20 世纪 50 年代，日本自民党开

始执政。自民党比较依赖日本农民

的选票，他们察觉到稻米对日本农

民的特殊意义，因此对稻米政策非

常重视。为了选票，自民党政府给

米农发放高额农业补贴，对国内大

米市场实行价格管理制度，严格限

制 稻 米 对 外 贸 易 特 别 是 外 国 米 进

口。种种举措，让日本农民获得了

丰厚的经济回报。

日本政府的稻米保护政策，让

日本农民种植稻米的积极性大增。

到 20 世纪 70 年代，日本有 70%的粮

食需要进口，但是稻米依然能够自

给 自 足 。 再 加 上 种 植 技 术 不 断 提

升，日本稻米产量大增，逐渐成为普

通日本人的主食。

但是，激进的稻米保护政策也

导致日本稻米的国际竞争力明显不

足 。 统 计 显 示 ，至 20 世 纪 末 ，日 本

产的大米价格是美国的 5.6 倍、泰国

的 9.5 倍，平均生产成本比美国高出

10 倍。

后 来 ，严 密 的 稻 米 贸 易 壁 垒

开 始 出 现 松 动 。 1986 年 ，影 响 深

远 的 关 贸 总 协 定 第 八 轮 多 边 贸 易

谈 判 ，即“ 乌 拉 圭 回 合 ”多 边 贸 易

谈 判 举 行 。 乌 拉 圭 回 合 谈 判 历 时

7 年 ，农 业 是 一 个 主 要 议 题 。 1994

年 签 署 的 乌 拉 圭 农 业 协 定 中 规

定 ，各 成 员 须 从 1995 年 起 ，取 消 对

粮 食 和 农 产 品 进 口 的 非 关 税 壁

垒 。 这 意 味 着 ，日 本 必 须 开 放 大

米 市 场 ，每 年 设 定 最 低 进 口 额 ，并

逐年增加进口数量。

谈 判 过 程 中 ，日 本 一 度 坚 持 农

业 保 护 政 策 不 松 口 。 直 到 1993 年

12 月 底 ，在 美 国 等 国 家 的 压 力 下 ，

加上日本国内稻米歉收，国内市场

库 存 减 少 ，日 本 政 府 才 做 出 了 让

步 。 根 据 达 成 的 协 议 ，日 本 将 逐

步 开 放 国 内 大 米 市 场 ，到 1995

年 ，大 米 年 进 口 量 将 占 其 当 年

国 内 大 米 总 消 费 量 的 4% ，之

后 还 将 逐 渐 提 高 ，到 2000 年

增至 8%。

开 放 大 米 市 场

招 致 大 部 分 日

本民众的反

对 。 许

多城里人虽然对农业保护

政策导致的生活成本高企

不 满 ，也 依 然 不 接 受 进 口

大米。

随 着 日 本 经 济 社 会 的

发展，如今，大米在日本人

日 常 饮 食 中 所 占 的 比 重

正在悄然发生变化。

据 日 本 农 林 水 产

省 统 计 ，日 本 人 年 均 大

米 消 费 量 在 1962 年 达 到

顶峰，平均每人每年消费大

米 118.3 公 斤 。 此 后 开 始 逐

年递减，到 2020 年每人每年只

消费 50.8 公斤大米，不到从前的

一半。如果换算成一种更直观的

表达，1962 年日本平均每人每天大

约吃 5.4 碗米饭，但 2020 年平均每人

每 天 只 吃 2.3 碗 。 日 本 农 林 水 产 省

还发布预测称，到 2024 年 6 月，日本

国内大米年度需求量将连续第 10 年

减少，达到自 2003 年发布相关预测

以来的最低水平。

相比之下，从 2011 年开始，日

本家庭在面包上的支出已经超过

了米饭。随着经济社会发展，

日本人的饮食选择越来越丰

富，许多人开始转向面包、意

大 利 面 、面 条 等 小 麦 类 主

食。此外，随着生活和工

作节奏加快、独居人口

越 来 越 多 ，日 本 家 庭

生 活 的 仪 式 感 有 所

降低。人们更愿意

通 过 面 包 等 即 食

类 食 品 满 足 饮

食 需 求 ，而 非

花 半 小 时 煮

一碗米饭。

袁

勇

稻米之于日本

马 和 鸭 子

中国游客正在成为各国想念的

对象。

彭博社近日刊文称，自 2023 年初

中国“重新开放边境”以来，中国游客

似乎更倾向于选择离家较近的目的

地旅游，而非美国纽约、法国巴黎这

些传统的热门地。

是中国游客的“口味”变了吗？

多个 OTA（在线旅行社）平台的

数据显示，自 1 月 25 日中国与新加坡

签署互免签证协定以来，新加坡机票

搜索量大幅增长。2024 年春节假期，

中国游客前往新加坡的机票订单量

同比增长超 14 倍。

如果再联系之前的新闻，中国和

泰国签署互免持普通护照人员签证

协定、马来西亚已对中国公民实施入

境 30 天内免签——“新马泰”这一东

南亚黄金旅游线路将对中国游客全

面免签，来一次“说走就走的旅行”成

为可能。

近段时间，中国与多国实施签证

互惠政策，畅通往来渠道，为商贸旅

游、文化交往提供了便利。自 2023 年

12 月 1 日起，中国对法国、德国、意大

利、荷兰、西班牙、马来西亚六国实施

单方面免签入境政策。2024 年开年

以来，又有一系列签证便利化政策密

集落地。这一切都说明，中国开放的

大门只会越开越大；中国游客也将再

一次为全球旅游业、航空业、酒店业、

餐饮业以及所有相关行业的复苏注

入活力。

可以预见的是，中国游客规模的

回 升 与 消 费 偏 好 的 调 整 将 同 步 发

生。尤其是随着中国的开放、旅游业

的发展，越来越多的中国游客从渴望

看看“外面的世界”逐步成长为有经

验、有选择、有态度的成熟旅行者。

这也意味着，仅仅依靠优美风景、异

国风情就可以“坐等客来”的时代已

经过去，要吸引见多识广的中国游客

“定向奔赴”，天时地利人和一样都不

能少。

就说最近接下“泼天富贵”的哈

尔滨，吸引游客的难道仅仅是卖力

的宣传、独特的景色和非吃不可的

美食吗？

恐怕并不是。游客们更看重的

是真诚。从人造月亮到冻梨摆盘，都

是哈尔滨积极从供给侧入手，把服务

落到实处、细处的生动体现；从遍布

街头的爱心出租车到相关部门紧盯

游客评论、快速反应，彰显出的是当

地人浓浓的主人翁意识。在互联网

的发酵下，游客、旅游业从业者、主管

部门与当地居民之间多层次的亲密

互动，逐步演变成了一场线上社交热

潮，进而吸引了更多流量和游客，形

成“滚雪球”效应。

换句话说，不是中国游客的“口

味”变了，而是旅游业的发展逻辑变

了，而作为其中不可忽视的主要消费

群体，中国游客也更加自信、更加从

容了。

所 有 值 得 的 奔 赴 都 是 双 向

的。只要诚心待客，何愁中国游客

不来呢？
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