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文旅产业的高质量发展应在发展思路上进行整

体变革。某种程度上，突如其来的疫情，加速了文旅

产业“出圈”的进程，原来以门票经济、观光经济为主

要产业支撑的路径依赖，已不能适应当代文化经济的

发展方式；“老人游”“儿童游”为主要消费对象的群体

依赖，已不能有效激发文化消费的活力。文旅产业高

质量发展必须走IP引领的发展模式，因为一切文化

生产的最终目的是要创造IP，而一切文化消费最终也

是消费 IP，即文旅产业的高质量发展在“文”不在

“游”。打造文旅IP绝不只限于一款网红产品、一个

流量明星，更是要在顶层设计上有一套完整IP化思

维方式和操作方式。这其中最核心的是文旅产品的

内涵或价值理念，内涵或价值理念是文旅IP化的灵

魂，科技展示方式、内容传播渠道只是服务、服从于内

涵和理念的外在手段。因此，只有在内涵和形式上实

现有机统一，文旅产业才能真正实现高质量发展。

■ 首都文化发展研究中心副研究员 王林生

正如360集团董事长周鸿祎声称“元宇

宙是疫情‘憋出来’的”，新冠肺炎疫情带来

的变化正在倒逼各行各业有所因应。同样，

2022年，在持续迁延的疫情之下，旅游业面

临的也是“回不去”式的变革，对于行业彻底

变革和行业复苏重振的迫切需求，成为业界

需要同时应对的两大挑战。

在双重挑战之下，在疫情出乎很多人意

料地迈入第二个完整的年度时，文旅“出圈”

不多不少，而在“出圈”的表象之下，人们可

以发现，哪些变化是由行业底层发展逻辑所

决定的，而哪些仅仅是昙花一现，甚至连片

刻的美丽都算不上。

■ 据新华网

2021年，网红不是文旅“出圈”法宝

在今天的互联网生态中，人们通常把“出圈”

等同于网红、直播、流量等关键词，等同于在屏幕

前大声喊着的“家人们”“321，上链接”。正因为

如此，在2020年新冠肺炎疫情爆发的第一年，很

多遇到困难的文旅企业都直接把目光投向了直

播带货，包括很多头部企业都加入了这个行列，

还有一些探索成立自己的MCN机构（管理直播

的机构），切入流量产生的上游链条。

这些被疫情倒逼出来的云端探索，在2020

年底催生了文旅领域第一大流量：理塘少年丁

真。丁真的家乡四川甘孜藏族自治州随之迅速

“出圈”，甚至周边其他藏区也沾光，都体验了一

把“出圈”的火爆。于是，很多人顺理成章地认

为，2020年底的丁真为2021年的文旅“出圈”打

开了一片广阔天地。

然而，事情并不简单。进入2021年，文旅领

域的“出圈”并不频繁，这首先要从流量产生的源

头找原因。就连接KOL（关键意见领袖）和公司的

关键桥梁MCN机构来说，在旅游这个垂直领域，

几乎就没有名头叫得响的MCN机构。比如，在

2020年5月，曾有一家旅游垂直领域的MCN机构

在获得种子轮融资后开启了新一轮融资，然而时

至今日，在互联网上再搜索这家机构的资讯，会发

现所有相关消息都停留在2020年，之后这家机构

就仿佛在互联网中消失了一样。而曾经要探索成

立自己的MCN机构的几家头部OTA企业（在线

旅游企业），在2021年也很难查到有关实质性进

展的消息。而MCN机构的缺位意味着其在文旅

领域不能规模化地吸引流量，这让文旅“出圈”在

源头就遇到了超过其他垂直领域的更大困难。

抛开MCN机构，在以所谓的“大V”等为代

表的KOL流量源头，文旅垂直领域的表现也不尽

如人意。以新浪微博平台为例，旅游博主虽有不

少，但是在粉丝量、阅读量等方面都与其他垂直

领域难以匹敌，就连文旅相关的话题阅读量也大

大少于其他领域。

这也是为什么在当今的互联网生态中将文旅

“出圈”的希望寄托于这些网红、流量之上并不现实

的原因。在疫情期间，有很多地方或者景区都组织

博主、网红用直播、制作视频等方式加强营销，但是

极少能够真正“出圈”，更多只是自娱自乐。

事实上，网红、流量无法成为法宝的原因存在

于文旅领域的底层逻辑中。文旅活动实质上是一

种带有审美意味的体验性活动，在技术不能取得

突破之前，网红描述的虚拟体验要想打动屏幕前

的消费者，比其他快消领域的产品要难得多，正因

如此，文旅垂直领域的网红、流量直播、带货的转

化率低是业内公认的，很难“出圈”不足为奇。

虽然文旅“出圈”指望不上网红、流量，但是

2021年，文旅领域还是有一些“出圈”现象惹人关

注，比如三星堆考古发掘、望得见雪山的成都等，

外来的则有北京环球影城的威震天和上海迪士

尼的玲娜贝儿等。

这些文旅“出圈”现象有个共同特点，就是它

们集聚的流量是很扎实的，在社交平台、资讯平

台、短视频平台、直播平台等全渠道都有很好的

“出圈”表现，并在一定程度上形成了社会性热

点。比如从《唐宫夜宴》开始，到“水下洛神”“舞

千年”再到“戏剧幻城”，老家河南给自己牢牢贴

上了文化标签，影响广泛，而且带来了旅游效益

的直接转化。而三星堆考古发掘专业性和神秘

性兼具，其影响范围已经远远超过了喜好旅游的

消费者，扩大到整个社会层面，成为社会热点话

题。同样多次登上热搜成为热点话题的还有看

得见雪山的成都，本来就是网红旅游城市的成

都，因为在城里就能望得见雪山而更加强了自己

身上的“远方”标签。

为何它们能够“出圈”？从表面看各有原因，

三星堆的考古发掘，甚至成都是因为空气质量大

为改善的原因，但究其根本则是因为这些“出圈”

都符合当前文旅行业发展的底层逻辑，即疫情倒

逼的高质量和融合发展。而外来的“和尚”威震天

和玲娜贝儿则是高质量IP转化的典型，是高质量

产品和服务“出圈”的典型。

事实上，在疫情爆发前，文旅行业高质量发

展的要求并不那么迫切，毕竟作为世界第一大客

源国，单单是人口红利就足够让企业赚得盆满钵

满。但在疫情之下，文旅领域受到了很大的冲

击，当人群减少移动时，只有高质量的产品和服

务才能满足消费者特异化的需求，在这样的底层

逻辑之下，只有高质量内容作为支撑的文旅要素

才能“出圈”就并不奇怪了。

另一方面，旅游本身就是拉动效应很强的产

业，对衣食住行的带动都很明显，所以融合本就

是文旅应有的题中之义，是底层逻辑。也就是

说，在疫情冲击之下，旅游只有成为生活方式的

一部分，更加大众化才能“出圈”。比如，疫情之

下，单靠旅游本身很难吸引到流量，但与文化元

素、美食、考古，甚至是生态等的融合就可以反过

来推动旅游成为社会热点话题的一部分，不但能

吸引流量，也能吸引增量的消费群体。换句话

说，当文旅更加大众化时，就能够成功“出圈”。

网红、流量不是文旅“出圈”的法宝

高质量内容、大众化融合才是文旅“出圈”的根本支撑

专家观点

2021年，新冠肺炎疫情的反反复复对文旅行业

冲击不小，本来线上是文旅行业的辅助或提升，现在

则主次倒置，线上直播硬是成了文旅行业的一个主

要窗口。这一年，跋山涉水的“诗和远方”，都变成了

手机上的主播带货和直播。

文旅行业在2021年的环境下生存，发生了质的

变化，其消费对象也发生了变化。2021 年，文旅产

业消费人群基本属于“00后”“90后”“80后”。

在这两年的困境之中，文旅行业发展更加理性，

随着传统文化的复兴和文旅消费人群文化素质和消

费需求的提升，给文旅行业提供了一个时间、空间去

提升服务品质和内容。因此，产业虽然遇到了危机，

但也让行业沉淀下来，考虑如何提升内容，进行更深

层的挖掘。 ■ 中国文化信息协会红色

文化专业委员会秘书长 宁国君

《唐宫夜宴》火热“出圈”

文旅产业的高质量发展在“文”不在“游”

推窗见雪山的成都

困境之下文旅行业发展更加理性


