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其实这两年在文旅行业，也有很多的

造节运动。例如各地的江鲜节、海鲜节、咖

啡节、啤酒节、汉服节等。大多为当地的文

旅产业带来了流量，确实部分“节”也形成

了 IP 效应。与这两个案例相比，可以看到

这些“节”的实现路径又稍有不同。他们往

往是先有“节”，再通过“节”去塑造 IP ，再

通过宣传去实现引流。然而，这三重门顺

序的置换或者过程的压缩，有可能导致的

是在这些造节运动中，一部分“节”过程轰

轰烈烈，结果冷冷清清。而且大部分的

“节”，不过是现下的一种旅游产品的选择，

并未沉淀为具有品牌辨识度的 IP。

杭州市民余洁上个月参加了建德新安

江音乐节。“并不是说建德新安江有音乐

节，所以我要去参加。而是因为这个音乐

节上有我喜欢的乐队，所以我去参加。如

果这个乐队去其它的音乐节，我也会去

的。”余洁说：“今年暑假带孩子出去玩，也

会很偶然碰到当地在搞一些节庆活动，比

如一些文化旅游节，碰上了会去看一看，但

是不会特地为节而去。”

做自媒体的旅游产品规划师王博说：

“目前地方性造节带来的流量，大多数是抓

住了游客凑热闹的心理。”这几年在他策划

的旅游产品里，很少是以“节”为核心的，据

他说有时甚至要避开“节”，以免热闹掩盖

了旅游产品本身的特质。

对照上文提到的“稻米节”和“奶茶

节”，可以发现在这营销三重门里，大多数

的流量还是属于看客层面的围观者。

针对这个现象国家文化和旅游研究基

地首席专家范周说：“打造一个节，要有一

群人的文化认同感和被接受的仪式感。地

方性造节如果要形成自己的生态，核心的

文化 IP 以及 IP 的忠实粉丝，是不可或缺

的。否则它只能归为活动，而不能成为真

正意义上的‘节’。所以，在地方文旅造节

运动中，首先，根据当地独一无二的文化特

色抓住第一批跟随人员，利用他们实现‘他

营销’；然后，通过文化周边扩大流量基础，

带动话题量，运营好在已经流量池里的流

量。再次，通过活动仪式感实现节日文化

的沉淀。切莫盲目跟风。”

从稻米节，看文旅营销“节”后余生

一群又一群的

年轻人，以二次元的

打扮 聚集在一起。

他们之间有一些人

也许并不相识，但是

看着各自的装扮，便

可携手于“江湖”。

在这一天，他们不属

于这个世界，他们共

同架构起了虚拟世

界里的群体想象。

上周，国大又迎

来了一年一度的“稻

米节”。

可能对于很多

人来说，对于这个节

日并不熟悉，而对于

很多《盗墓笔记》的

粉丝来说，这一天有

着非凡的意义：8 月

17 日，乙未年农历

七月初四，在《盗墓

笔记》里面，这一天

是张起灵代替吴邪

前往长白山守护青

铜门的日子。两人

相约 10 年后的这一

天，要再次相聚。

2015 年 8 月 17

日，来自全国各地的

书粉们自发在长白

山守候开展“静候灵

归”活动，自此以后，

每年的 8 月 17 日被

定为“稻米节”，而这

些《盗墓笔记》的粉

丝们自称为“稻米”。

今年，“稻米节”

在天津、杭州、沈阳、

北京、长沙、重庆、南

京、上海等地都设立

了活动点。国大便

是活动点之一。

这是国大第四

次举办稻米节，在沉

寂了三年的疫情之

后，今年的稻米节迎

来了火爆的场面。

“卡卡”是一个温州女孩，今年 15 岁，

和闺蜜从温州坐高铁到杭州。这是她第一

次离开父母离开熟悉的家乡。这 300 公里

对于她来说，是人生中的第一次属于自己

的旅行。为了这一次出行，她和闺蜜做了

大量的攻略，包括怎么坐高铁，怎么从高铁

坐地铁到国大。

她们早上 7:00 出发，终于在中午到达

了国大广场。“我爸妈本来不同意我来的，

但是他们看了我做的攻略之后，觉得应该

让我有自己的空间去成长。”“卡卡”说。

遇见“卡卡”的时候，她身边还有五六

个与她一般大的孩子，除了她的闺蜜，其他

都是刚刚在活动现场认识的。其中有几个

是杭州的，在前几天他们就来过国大，“一

年也就这几天好玩，有机会当然要多来几

次。”一个叫“盗盗”的女孩说。

说到他们的收获，这群孩子更开心

了。他们手机里有很多活动现场的照片，

其中有各种《盗墓笔记》里面角色的 co⁃
splay，他们兴奋得比较着哪一个扮演者更

加符合他们的想象。她们的包包里塞满了

《盗墓笔记》的周边，有卡片、有徽章、还有

手办等。

旁边艺术馆的一位负责人说，在稻米

节开始前一个星期，一些“稻米”就已经开

始陆陆续续的集合了。“有时候不太能理解

这些年轻人，但是能够感受得到他们眼中

的热爱。”

在“稻米节”当天，国大3楼和5楼的活

动区人头攒动。没有人抱怨拥挤，也没有

人抱怨连坐的地方都没有，他们眼里的光，

会让人觉得，他们眼里有别人看不见的风

景。

在展示区的一幅漫画前，一位穿着

COS 服的少年根据漫画上的造型摆出相

同的姿势。旁边，一群“稻米”们围着拍

照。再往旁边，一些被“稻米”们吸引过来

的人也举着手机记录着这一刻的热闹。在

这一重重的视野里，或许我们可以读到的

是文化造节在文旅营销中的三重市场关

系：从文化到文化 IP，从文化 IP 到文化周

边，从核心粉丝到流量看客。这是在信息

时代，也许是每一个文旅人想走过的“三重

门”。

同样在 8 月份，还有另外一个“造节运

动”。今年 8 月 9 日是立秋，这一日迎来了

第四年的“秋天的第一杯奶茶”。这样一个

话题 IP，在网络的推动，成为了迎接季节

变化的仪式感。

在天目里喜茶工作的小鱼说：“那天一

大早就忙得不可开交，整整一天连吃饭的

时间都没有。”喜茶的区域负责人说，喜

茶门店整体营销当日增幅达 110%。

据了解，奈雪、蜜雪冰城当天线上

线下订单量都爆增，有一些门店

甚至出现了400%的订单增长量。

美团的快递小哥余波说，当天的

单子特别多，而且大半都是奶茶

外卖。

翻看这一天的网络社交平台，不

少人更是把立秋这一天称为奶茶节。

与稻米节不同的是，稻米节是个体营

销团队的有意引导，奶茶节则更像是由话

题带动的群体性引导。而它们之间相似的

是，都是从一个点，到一个面的流量，再从

一个面的流量影响到更多面的聚集，而最

终实现流量变现。而其中路径的实现，离

不开大家对于文化的认同感以及对于生活

的仪式感。

认同感和仪式感
是“节日”的实现路径

从粉丝到看客
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