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文 旅 城 市 ，如 何 从“ 家 喻 户 晓 ”到“ 口 碑 载 道 ”
在甘肃天水吃上一盆裹满了红油辣子的麻辣烫，

唤起游客对这座千年古城的好奇与探索；去上海跟着
《繁花》的脚步来一场城市漫游，感受老上海的风情与
腔调；来贵州榕江打卡“村超”，沉浸式体验足球的“热
辣滚烫”……近几年“网红城市”层出不穷，给予游客
以更新潮的旅游体验，在各地掀起“现象级”消费，让
大家看到一座座城市的蓬勃生命力。

从1.0到4.0时代，文旅城市的蝶变之路

“网红城市”究竟是如何红起来的？从传统媒体时
代到移动互联网时代，再到短视频流量时代，旅游营销
环境发生巨大变化，大众旅游方式从观光旅游向沉浸
式旅游转变。“印象中小时候跟着父母来西安一直在赶
景点，这次我更想穿着古装来一场穿越之旅。”清明小
长假期间，来自福建的“00后”小罗告诉调研组。

如今人们选择旅游的方向逐渐从“名川大山”“文
物古迹”向“人间烟火”“市井小食”转向，那些独特的
风土人情、具有地方特色的美食和生活方式、有温度
的好客氛围，成为年轻游客乐于追寻的“别处生活”。
调研组在光明日报微博上发布的“什么样的旅游体验
最重要？”的调查显示，“获得积极的情绪价值(占比
30%)”“感受不一样的文化氛围(占比23%)”“体验城
市的特色美食(占比21%)”排在前三位。

文旅城市“1.0时代”：自然禀赋“看山看水看风景”

“桂林山水甲天下”“不到长城非好汉”“走三山，
游五岳”……在没有互联网加持的二十世纪八九十年
代，人们对旅游目的地的最初想象来自书本、报刊、广
播和电视。这些初代文旅名城本身有着丰富、独特的
旅游资源，人们对旅游的期待是追求日常生活之外的
幸福消遣和差异化体验，以快节奏的观光游览为主。

“1.0时代”的文旅名城具有鲜明的时代特征，无需进
行太多的品牌传播和营销推广，就可享受到自然禀赋
带来的红利。

文旅城市“2.0时代”：互联网打造城市“金字招牌”

“成都，一座来了就不想离开的城市”……2003
年，一条5分钟的城市宣传片淋漓尽致地展现了成都
市井生活的安逸。2000年前后，国内经济发展进入快
车道，黄金周制度正式实施，国内旅游业开始遍地开
花。城市传播开启了文旅“2.0时代”。1999年，威海
市拍摄了中国第一部城市宣传片，拉开了中国城市形
象广告的序幕。成都形象宣传片在网络引发热议，也
激起了更多城市对自身品牌形象整体的思考。城市
传播聚焦于锚定差异化定位、凝练独特人文，用“金字
招牌”来讲述城市的文化故事。

文旅城市“3.0时代”：“网红热梗”带动城市IP

“全国各地都在邀请丁真”“沈阳文旅喊你吃鸡
架”……2020年前后，各类城市热梗频频登上热搜，这
是“网红经济”模式在文旅融合发展中的集体迸发。
城市品牌形象传播正式开启聚焦注意力营销的“流
量”阶段，多元主体参与传播，谁都可以成为城市形象
代言人，任何事物都可能成为吸引流量的网红要素。
西安大唐不夜城的“不倒翁小姐姐”、河南卫视《唐宫
夜宴》的“唐宫少女”、重庆“轻轨穿楼”……城市爆火
的背后是“社会情境+内容本体+平台算法”共谋的结
果，“网红热梗”离不开文旅融合中的多方共谋、共创。

文旅城市“4.0时代”：去中心化传播助力小众城市“出圈”

一首歌、一部剧、一场球、一顿烧烤，就能带火一
座城，湖南隆回、广东江门、贵州榕江、山东淄博等成
为网红里最年轻的城市，吸引一拨又一拨游客前来。
数字互联和用户生产内容的去中心化特征，为小众城
市迎来出圈机会。“全民视频时代”，谁能占据手机屏
幕谁就获得了家喻户晓的机会。“网红城市”的亮点也
不再仅仅体现在景区上，美食、探路等各种新奇体验
的相关视频，更易于吸引“吃货”“驴友”们的关注。调
研组了解到，清明小长假期间甘肃天水共接待游客
94.65万人次，旅游综合收入5.4亿元，3月以来，累计
接待游客613万人次，旅游综合收入35亿元。

“网红城市”的流量密码

“网红城市”的迭代并非偶然。拉长时间线来看，

文旅城市争相爆火，是中国旅游消费乃至经济总体回
升向好的一个生动注脚；聚焦在全民短视频的时间节
点，则是文化和旅游融合背景下城市争抓数字机遇、
主动作为的生动实践。

消费提质升级中的返璞归真。去哈尔滨中央大
街上观赏鄂伦春族驯鹿表演、到甘肃博物馆带走一个

“马踏飞燕”文创产品、在武汉体验一把《夜上黄鹤楼》
行浸式光影演艺……旅行的乐趣在于看到不一样的
世界。文化和旅游部数据显示，2023年，国内出游人
次 48.91 亿，比上年同期增加 23.61 亿，同比增长
93.3%。刚刚过去的清明小长假，国内出游人次1.19
亿，游客出游花费539.5亿元。旅游业呈现出高水平
复苏和高质量发展态势，大众旅游消费方式呈现个性
化、垂直化和体验化的特征。年轻人逐渐成为国内旅
游消费市场的主力军，他们更加注重旅游过程中的生
活体验和社交分享，一些高性价比、小众化和特色化
的旅游目的地跻身为新晋“网红”。2023年，“城市漫
游”“反向游”“下楼布局”等网络话题正是旅游消费模
式变化的最佳诠释。

流量博弈中掀起的创意竞赛。从“芜湖起飞”“曹
县666”到“蚌埠住了”，网红城市出于各种原因“出
圈”。在这场数字博弈中，城市管理者既需善用短视
频平台塑造城市IP，叙述“大异小不同”的城市故事；
也要懂得社交媒体的传播规律，吸引网友自发传播；
还需要将网络虚拟印象转变为可见、可感、可信的真
实感知，使人们“心向往之”，将流量转化为客流。例
如，“大学生组团到淄博吃烧烤”登上抖音同城热榜一
周后，淄博政府即发布“淄博烧烤”美食品牌新闻发布
会，迅速蓄积并扩大流量。

文旅实践中的全城总动员。“从天水南站下车就
坐上了麻辣烫专列，很方便。志愿者也很热情。”来自
重庆的刘先生兴奋地告诉调研组。自发组织车辆到
火车站接送外地游客、增设外地游客行李免费寄存
室、爱心企业为游客提供免费饮料……“网红城市”既
在创意内容上别出心裁，也用真诚留住了消费者的
心。现象级“网红城市”的持续走红并非偶然，其背后
是政府引导、居民参与和产业融合的多方努力。政府
随时在线和全民共同参与的城市总动员为消费者带
来了接地气的正向体验，这也进一步激发了城市市民
的主人翁意识。

“城市网红化”更需冷思考：“流量”不等于“留量”

文化旅游不仅能够带动餐饮、交通、住宿等业态
发展，还是提升城市知名度、点亮城市烟火气的“磁
石”。但单纯依靠“流量”带火城市文旅，其背后隐藏
的潜在挑战和负面影响也现实存在。根据2023年

“消费保”平台投诉分析报告显示，2023年全年共接到
旅游出行相关投诉4.7万余件，同比增长超300%。投
诉问题排名前五位分别为退改问题(32.30%)、霸王条
款(19.20%)、虚假宣传(8.80%)、服务态度差(8.68%)、退
款纠纷(5.99%)。伴随着“城市网红化”实践的模式化、
规模化和商业化，“网红城市”也面临着流量狂欢背后
的审慎思考和理性行动。

城市接待能力无法一蹴而就。“太商业化了，宰
客也严重”“我感觉去的完全就是商业化的小吃街，
所谓古城的美我是一点没感觉到”……调研中，部
分游客向调研组表达了在旅游中乘兴而来，等来的
却是“卖家秀”和“买家秀”的反差感。体验场景单
一、城市交通拥堵、无良商家哄抬物价等，是游客认
为影响旅游体验的主要问题。调研发现，城市旅游
资源分布不均、市场监管不规范、文旅配套服务不
齐全等是制约城市文旅长效可持续发展的关键症
结。一夜爆火无法简单等同于城市经济收益的增
长，更无法与城市高效发展画等号，对城市管理者
而言，如何变“高流量”为“高长尾”才是城市网红化
的题中应有之义。

盲目追热不利于和谐共生。“自从我们这火了以
后，家门口的小吃店就变成了直播间，三面围着桌子，
到处都是正在直播的博主们，给我们这里堵得水泄不
通。”调研中，有“网红城市”的居民向调研组反映家乡
走红后，自身所处生活片区因曝光率激增带来的诸多
不便。调研组认为，网络流量来时震撼澎湃，但相伴
相生的还有失衡性、非规范性甚至是野蛮生长。爆火
的文旅市场易给其他行业带来劳动力市场紧张、土地
资源争夺、资金投向偏差等冲突，在地居民也会面临
生活成本上升、公共资源紧张、城市环境破坏等问
题。当“网红要素”热度降低时，客流断崖式滑落，市
场盲目性、自发性和滞后性还会给许多“追热”企业带
来颠覆式的市场冲击。城市发展的根本目标是增加

人民福祉，如果缺乏合理规划和政策干预，不利于城
市的和谐发展。

营销布局并非一日之功。调研中，不少受访者
表示，如今“网红城市”层出不穷，很多一开始被津津
乐道，但到后期已出现审美疲劳，“网红城市”要吸引
人，不仅要靠软实力，还要凭硬实力。城市品牌建设
非一日之功，更不是单一要素的过度营销。一方面，
过度营销会抬高消费者对城市的想象和期待，巨大
的心理落差既不利于满意度的评价，更会降低信任，
造成城市负面影响；此外，高流量的快收益会转移城
市对未来可持续性发展的战略性思考，容易形成旅
游泡沫。

城市文旅IP繁华常在：始于“热梗”，终于“文化”

“网红城市”的成功“出圈”，既是基于流量思维的
主动出击，也是聚焦城市可持续发展而进行的文旅融
合实践。流量之外，维系其生命力的关键在于坚持以
人为本，深耕城市文脉，积蓄数字势能，顺应市场打造
消费组合拳，形成人文气息、产业气息和烟火气息相
融相生的城市文旅新形态。

坚持精耕细作，构建高效联动的城市治理体系。
城市治理与社会秩序建设是塑造文旅名城必修的“基
本功”。作为文旅城市品牌塑造的总指挥，政府应秉
持长期主义、精耕细作的发展理念，完善城市形象的
顶层设计，建立文化旅游、演艺娱乐、市场监管、公共
交通、城市宣传等跨部门高效联动的文旅专班，提供
全链路的文化旅游服务，持续提升城市旅游公共服
务效能。完善监管与督查机制，形成清朗安全、服务
到位的营商环境和消费环境，持续将流量转化为城
市发展的动能。完善联合应急响应机制，构建社交
媒体官方矩阵，对“网红城市”的“出圈”契机以及旅游
旺季接待大量游客、城市突发紧急事件等问题做到敏
捷响应。

坚持以人为本，培育情感共振的城市人文氛
围。文旅城市品牌形象既凝聚于市民个体的生产生
活实践中，又展现在城市多元主体与游客的交往互
动中，只有坚持以人为本，深耕和营造共情、共振的
人文环境，才能形成吸引人、感召人、留住人的文旅
名城“强磁场”。应以满足人民群众对美好生活的向
往为核心开展城市品牌建设工作，在提升市民参与
感、获得感和幸福感的过程中，发挥文化价值的感召
力；构建从政府到企业、从社会组织到市民齐用力的
品牌建设行动方阵，向外地游客真切传达有温度、多
侧面的城市品格；坚持利民为本，把握好游客激增对
本地市民生活带来的利弊平衡，积极协调各方利益，
建立补贴与转移支付机制，充分调动企业、商户和当
地居民参与城市形象塑造的主动性；坚持人才本位，
借势互联网社交化、圈层化的文化共鸣，形塑城市

“留住人”“发展人”的强大感召力，将网红流量变为
人才留量。

厚植文化底蕴，展现以文托底的城市精神特质。
文化是一座城市的精神底色，深刻把握城市的历史文
脉和时代价值，提炼并创新展示城市独特的文化标
识，是文旅名城品牌塑造的“生命力”。应深度挖掘城
市文化资源，从融合发展角度找准文化与旅游融合的
最大公约数，促进文化资源的创新性转化和利用；提
炼高识别度的城市文化IP，针对不同消费人群的差异
化精神需求，进行特色化、强社交、高互动的城市叙
事，塑造易于模仿、便于传播、容易记忆的符号标识；
把“吃、住、行、游”的人间烟火气沉淀为“品、享、鉴、
思”的深度体验，谨防“网红打卡”式的走马观花；针对
年轻人个性化的精神需求，进行层次分明的动态推
广，吸引多元主体的广泛关注和传播，最终形成文化
发展和传播的良性循环。

坚持用户思维，打造以点及面的消费组合拳。文
化旅游产品与服务是游客与城市之间的“触媒”，推陈
出新的产品供给、优质便捷的旅游服务和点面结合的
消费场景共同构成了文旅名城的“组合拳”。应锚定
目标人群，通过全数据信息整合、算法决策系统等，实
时分析、预测消费话题和市场需求；以话题点带动城
市面，通过社交媒体平台，将“网红效应”拓展到更多
城市元素、旅游景点、市民生活和文化生态中，吸引更
广泛消费人群到场消费；深耕和夯实“出圈”产品，带
动相关产业链条提质升级，打造城市特色产业体系；
从产品组合升级到场景融合，鼓励文旅企业创新文旅
产品，链接丰富的消费场景，形成立体多元的文旅产
品；统筹城市文化资源，讲好城市故事，贯通旅游景
区，辐射形成“串点成线”“组点为面”的一系列全域文
化旅游产品组合。 (光明日报)


