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看来，“种草”始终是主旋律，但游客们没有

一刻像现在这样“说拔草就拔草”，十年前，

很难想象有人会开八九个小时的车只为了

吃一顿烧烤，这和过去几代人的决策行为

完全不同。社交平台加速了用户出行从低

频到高频转变的过程，而增加的需求势必

需要更多的目的地与产品来承接，这将间

接带动消费经济的提升。“天降热梗”看似

充满着随机性，但如何因势利导壮大主流

舆论、塑造城市品牌，考验的是文旅部门的

舆论引导能力和全媒体传播能力。

中国互联网协会新媒体创业导师梁湘

分析，传统的文旅内容传播路径一直是“关

注→转化→消费”，而近期内，文旅内容传

播路径在社交平台上的链条显然表现为

“刷到内容→激发兴趣→内容种草→实际

消费”，这使得整个推介模式被重构，各地

文旅部门深刻意识到需要点亮自己的流量

池，基于内容平台覆盖更多潜在消费人群，

撬动文旅产业新增长。

“刷到内容”容易，剩下的都是难度指

数五颗星的大题。有梗和有爆梗，虽然有

看天的成分所在，但并不是不可以被“炮

制”。 这就要求地区文旅部门在社交造势

最基础的内容生产环节，最大程度地提前

锁定客源。

“淄博赶烤”是一个谐音梗，脱胎于山

东年轻人在互联网上被概括为热衷于考

编、考公、考研的考试者姿态，目标群体直

接瞄准了“穷也要游”的当代互联网年轻人

特别是各种考试加身的大学生；兼用“好客

山东”的大背景来广结善缘，打造出了一个

“寒窗十年无人问，一朝成名天下知”的励

志翻身故事。起承转合，该有的都有。一

种普遍观点认为，早在淄博走红之前，正是

疫情期间当地对于大学生的友善对待，才

能引发其之后的“特种兵式”打卡。可以

说，淄博爆红的整个过程中，由政府、本地

居民和全国网友构筑起的传播闭环分外引

人注目，“赶烤”一梗，是“善始善终”的决定

性吸引力。

当下，“尔滨”系列和“小土豆”全网出

圈：前者有哈尔滨已经“忘了自己姓什么

了”的嘚瑟劲儿、更含本地人都不知道自己

的家乡还有这么多新“花活”的暗意；后者

作为前者的补充则干脆明了，是给全体南

方游客的“昵称”，不惜任何代价都要将“小

土豆”贵客服务好的态度比司马昭还昭然

若揭。两者一结合，让社交媒体的一众“达

人”和“素人”不用多费脑子都能接上梗，增

添无数创作内容。

同样有冰雪，东三省为什么就爆火了

哈尔滨？中国未来研究会旅游分会副会长

刘思敏便认为，与淄博不同，哈尔滨本就是

老牌网红，被不断追捧的冰雪大世界和索

菲亚教堂，都是哈尔滨的老“家底”，新“花

活”冰雪气垫船、雪地摩托车早在多年前亦

已登场。哈尔滨旅游市场冬天火爆本就是

“惯性”，虽然旺季价格稍高，但这个二线城

市将目标一开始就对准的是消费能力强劲

的南方“小土豆”，使得物价问题相对快速

地予以消弭。

黑龙江省文化和旅游厅党组书记、厅

长何晶如在接受媒体采访时也说：“爆火不

是偶然，已经做了一年的准备。游客在评

论区提到需要什么，我们就上什么，游客说

哈尔滨天气太冷，我们就造了很多小暖房

子；游客说不知道怎么吃冻梨，我们就弄了

冻梨摆盘。”

一个城市的“梗”只有具有时间的连接

性，才能够迅速唤醒人们的文化记忆与经

验，才会最大程度地引起人们的情感共鸣，

而被“拔草”的地区提供优质服务赚取合理

利润，是一个平等互惠、互利共赢的过程，

也更能推广文旅，达到深度传播的目的。

数据显示，今年元旦假期 3 天，哈尔滨市累

计接待游客 304.79 万人次，实现旅游总收

入 59.14 亿元，游客接待量与旅游总收入达

到历史峰值。

关注关注 2024年01月11日 星期四
编辑：刘 青 / 美编：张丽霞
2024年01月11日 星期四
编辑：刘 青 / 美编：张丽霞 77

JIANGNAN
TOURISM
WEEKLY

◎ 记者 刘 青

造梗与陪跑，
文旅推介追逐的社交价值
造梗与陪跑，
文旅推介追逐的社交价值

哈尔滨爆火途中，一队由 11 个广西小

游客组成的“小沙糖桔”游东三省的消息冲

上头条热度，网友立刻“提点”广西文旅“给

个回应啊”。结果隔壁有着相似情况的云南

景洪文旅局长隋剑飞立刻在1月8日开始了

强行对话，感谢东北“老铁”对前去旅游的孩

子们的厚爱与关照，更直言不讳地欢迎东北

“小冻梨”和全国各地的游客前去景洪感受

暖冬。

“打不过就加入”，在短时间无法与“当

红”城市叫板，选择陪跑不失为一个应对策

略，而敢于陪跑的文旅部门也往往来自有

“长红”底气的文旅地区。浙江文旅从不怕

参与“蹭热点”“抱大腿”，甚至在陪跑型的

“接梗”的社交应对中颇有心得。“看完了北

方的雪，再来看看南方的烟雨风光和人文景

胜吧！从杭州西湖、宁波东海、温州江心屿

到湖州古镇、绍兴兰亭、嘉兴红船、丽水仙

都、台州神仙居，尽情享受大自然的壮丽与

宁静。看够了风景再去尝尝金华的火腿、衢

州的鲜辣美食、舟山的海鲜大餐，包您满

意！”1 月 6 日，“小土豆”类别的浙江文旅，联

动上海、江苏、安徽三地在社交平台上发起#
长三角包邮区申请出战#的话题，通过线上

喊话，邀请北方游客来南方，同时还组织了

文旅大礼包，作为#长三角代表队回宠东北

老铁#。话题出现后 1 小时，四地联动消息

便冲上实时热搜。

但老牌网红地区在玩梗时代比较难找

“关键词”，这在浙江文旅和联动地江苏文旅

的文案中都有端倪，浙江“打包推”和江苏的

“散装推”都只能在“申请出战”条目下人设

模糊，适合于大部分人和大部分旅游形式的

强大业态反而一时造不成“天降热梗”。既

然已经拥有了包含城市的综合实力、发展理

念、文化内蕴、治理温度等合力作用的后盾，

如何“弄潮儿向涛头立”？这或许是“包邮

区”文旅部门的一个短期考题，如何量身定

制“城设”，设计热梗。“城设”如“人设”，既要

有足够代表整个城市的广泛性，又要带有当

地独有的色彩。比如，一说“哏都”就想起天

津，一说慢生活就自动关联成都。确定了

“城设”之后，下一步就是创设互动场景，让

公众在体验中加深认知，这是现有热梗出圈

的网红城市都兼具有的特点。

没有那么多偶然，所有偶然都是必然

——后疫情时代，每一个城市都有火的潜

力。问题的关键还是在于，爆梗出现后，有

没有能力接住那“泼天的富贵”？ 当文旅推

介跳出理性基础之后，情绪会带动更多人去

关注目的地。“得年轻人者得流量”，面对新

的受众环境和媒介环境，文旅推广需与时俱

进，更新传播理念，围绕城市 IP 源源不断打

造新的关注点和引爆点，以吸引更多的年轻

人参与“种草”和“拔草”。

去年一年，可

谓是“城市网红”

内卷的元年，不少

城市在流量的聚

焦放大之下，摇身

一变成为网红城

市，无论是“淄博

烧 烤 ”“ 贵 州 村

BA”，还是“无语

菩萨”景德镇，都

无一例外地引爆

了一波波旅游消

费热。现在，这股

趋势正降临哈尔

滨。如果说 2023

年以前，人们看到

一个城市的名字

就会想到某处风

景，那2023年后，

即使没有去过那

个地方，你的心里

也会跳出一个属

于 它 的 网 络 梗 。

不少文旅部门已

经看到了这种改

变，认识到新环境

下的社交媒体价

值，并开始积极实

践，希望从底层逻

辑反推重构文旅

消费终端产品的

构建逻辑。

各种梗的目的是“拔草”

陪跑更要讲技术含量


