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新华社沈阳 1 月 20 日电
1月 18日，沈阳市文旅局局长刘
克斌在社交媒体账号上发布一
条消息，“听劝，沈阳站站改回来
啦！小伙伴们可以打卡啦。”不
少网民留言：沈阳真“听劝”！

事件要从一位网民对刘克
斌的留言说起。她称自己去沈
阳网红地点——地铁“沈阳站
站”打卡，却发现站牌已改成了

“沈阳站”，希望能改回原来“可
爱风”的站名。

“听劝”是沈阳文旅持续性
火爆背后的关键词。游客反馈
没地方寄存行李箱，沈阳“马上
安排”；游客说辽宁省博物馆游
览的人太多，休息座位不够，沈
阳“立马加量”；游客希望沈阳西
塔特色街过年期间正常营业，沈
阳“抓紧协调”。

不止一次地“听劝”，让沈阳
文旅快速激发出大流量。刚刚
过去的元旦假期，沈阳累计接待
国内游客 243.62万人次，同比增
长 161.37%。

沈阳旅游的火，始于“听

劝”，却不止“听劝”。沈阳正用
真诚和热情，让人们因“听劝”对
这座城市产生的新鲜感，深化成
一种持续性的内生动力。

“听劝”在眼里。沈阳推陈
出新，不断打造独特 IP。1月 18
日晚，沈阳老北市景区全新升级
的“龙行龘龘，凤舞九天”大秀再
次上演。“我们一直在探索旅游
资源的可持续开发和创新。”老
北市景区商业重构项目负责人
张远义说，“凤凰飞天”火了，我
们就对这个强 IP 项目继续升
级，突破技术瓶颈，让 30米长的
实体巨龙“一飞冲天”。

“听劝”在心底。沈阳真诚
待客，练好文旅服务“内功”。流
量是把“双刃剑”，如果没有扎实

“内功”，不免陷入“越热凉得越
快”的窘境。17日，沈阳市皇姑
区市场监督管理局公布了 14个

“马上办”热线电话，其中 13 个
是市场监管所所长的手机号，一
键直连“管事人”，24 小时在岗
为消费者“撑腰”，“事事有回应”

“件件有着落”。

“听劝”有底气。沈阳全城
一心，释放出热情和善意：市民
自发组织志愿车队，免费接送外
地游客；部分餐厅为外地游客赠
送免费特色菜；机场送毛巾、故
宫送糖葫芦……花样频出，主打

“宠粉”。
“听劝”不仅是一种态度，

更是一种智慧。面对高峰客
流，旅游服务很难做到完美
无缺，因此，这就需要地方文
旅部门的正确态度不是视而
不见、听而不闻，而是广开言
路、博 采 众 议 ，展 现 不 摆 架
子、不端着的服务姿态，将游
客当成“文旅体验官”“问题
监督者”，用真诚的态度解决

“真问题”。
文旅“长红”，绝不囿于几篇

笔记、几则意见，而是要转变城
市管理思路，小到地铁站的命
名，大到城市公共规则的制定，
都需要尊重民意。正如刘克斌
所说：“只有把游客放在手心里，
游客才能把这座城市放在心坎
上。”

沈阳文旅“长红”始于“听劝”

中国旅游研究院副研究员战冬
梅认为，这场互联网上的热闹营销，
最终还是要落到目的地的长远发展
当中去看。线上的点击量与线下游
客的转化量、当前的热闹与未来能否
可持续被游客选择还需要观察，文旅
目的地的健康持续发展呼唤优质内
容支撑，各地要在热度面前冷静，思
考如何从“网红”向“长红”发展。

战冬梅以 2023年成为文旅网红
城市的淄博、哈尔滨为例谈到，这两
座城市凭借独特的文化、历史、建筑
和自然景观吸引不同的客群，他们的
爆火出圈既有共通之处也有差异。
整体而言，他们都充分利用了全媒体

时代的流量效应，抓住了市场热度，
从政府到市民，上下一心，诚意待
客，以高效、人性化管理和服务赢得
了广泛的知名度和美誉度，看似偶
然，实则是一场“厚积薄发”。

战冬梅说：“从‘有淄有味’到
‘滨至如归’，每一座有特色、懂服
务、会宣传、有温情、尊重游客的城
市都有潜力成为下一个‘网红’‘顶
流’。在此之前，要大力‘修炼’内
功，深入挖掘自身独具的比较优势、
资源禀赋、文化特征、风土人情，完
善配套服务、优化消费环境，等待下
一个风口的到来，完成一场游客与城
市的双向奔赴。” 据中国青年报

“土味”喊麦、题海战术……文旅短视频开启流量争夺战

“山河四省”能再创旅游神话吗
近期，哈尔滨旅游热度不减，让其他省份眼馋不已，纷纷在短视频平台

开启流量争夺战。其中以被网友戏称为“山河四省”的河南、河北、山西、山
东表现最为积极。“土味”喊麦、风景混剪、听劝讨好、题海战术……发疯式文
旅短视频营销能让“山河四省”再创哈尔滨的旅游神话吗？

文旅短视频存量大比拼

山东凭借“土味”喊麦“出圈”：
“你姓东，东三省，你们那边嘎嘎冷；
我姓东，大山东，俺们这边很响晴”，
引发全国文旅号的喊麦狂潮，河南
推出“我姓河，河鹅河”，河北推出

“啵 A北，大河北”，山西推出“我姓
晋，叫晋宝”……15日，喊麦者曹锦
鹏接受媒体采访时表示，“一开始是
山东文旅找我喊麦，最近感觉把全

国各大城市都喊了一遍”。
除此之外，山西文旅以“月亮不

睡我不睡”的架势，一晚更新 56条短
视频，平均 5分钟发一条。被网友调
侃采用了最擅长的“题海战术”，不
少网友还自发当起了催更“监工”。
各地文旅号在山西“卷王”带领下，
展开了一场文旅短视频存量大比
拼。

家乡以这样的方式“出圈”很自豪

“土味”喊麦、风景混剪、听劝讨
好、题海战术……因为部分视频和
文案标新立异，被网友质疑文旅宣
传是否适合走“丑”“土”“俗”“艳”的
路线。

在北京生活的河南人杨志觉
得，此次“山河四省”文旅短视频
在网络上爆火是一件很好的事
情，让大家能更多地了解这些省
份的历史文化、自然风光和风俗
人情。“作为一个河南人，看到家
乡以这样的方式再次‘出圈’，吸
引更多游客到河南‘老家’旅游，

是一件很值得自豪的事情。”杨志
说。

北京市民陈星感觉，“这波文旅
传播火爆，好的方面是能够提振士
气，给社会一些正能量的反馈；不好
的地方在于群体性的狂欢导致传播
变味儿，内容滥竽充数，视频格调不
高，近期出现了不少批评的声音，各
家文旅号遭到流量反噬。如何保持
定力，发挥短视频传播本该有的作
用，给游客更高质的旅游体验，找出
适合大众各圈层消费的产品、商品，
应该更值得关注”。

解读

是一次新颖且有益的尝试

发疯式文旅短视频营销能让“山
河四省”再创哈尔滨的旅游神话吗？

武汉大学新闻与传播学院教授
纪莉接受采访时表示，短视频在文旅
宣传方面具有天然的优势，“截至
2023年 6月，我国短视频用户规模达
到 10.26亿，用户人均单日使用时长
超过 3个小时，庞大的用户规模和超
强的用户黏性，使得借助短视频做文
旅推广具有较强的技术优势。其次，
短视频具有很强的交互性，以受众更
为熟悉的方式去传播旅游内容，会极
大调动受众的参与热情，进一步促进
文旅视频内容的共创”。

纪莉认为这对各地文旅局来说都

是一次非常新颖且有益的尝试，“大量
文旅短视频能被年轻人‘玩梗’，说明
在文旅行业，以年轻人为代表的受众
群体还是比较欢迎这类内容生产方
式的”。

“我觉得短时间内不必对各地文
旅号的视频内容有太多高品质要求，
文旅部门应该看到广大受众对于轻
松、友爱、温情的旅游具有的渴望及
需求，也应看到这场短视频狂欢背
后，大众的身份归属需要与情绪价
值。”纪莉说，这提示文旅部门不仅
要向大众提供旅游产品，更应该在
IP 的打造中强化文化价值观，强化
地方认同。

需修炼内功从“网红”向“长红”发展

据新华社洛杉矶1月19日电（记者谭晶
晶）美国航天局 19日表示，美国航天机器人技
术公司开发的“游隼”月球着陆器登月失败后
已按计划返回地球，在地球大气层烧毁，标志
其任务终结。

“游隼”月球着陆器于本月 8日搭乘美国
联合发射联盟公司研发的“火神半人马座”火
箭从佛罗里达州卡纳维拉尔角太空军基地发
射升空，原计划 2 月 23 日在月球表面“软着
陆”。但升空后不久，“游隼”的推进系统出现
故障。

此后，美航天机器人技术公司宣布“游隼”
已无法实现月球“软着陆”计划。该公司在听
取美国航天局和太空界分析建议后，认为“游
隼”受控重返地球大气层并在大气层中烧毁是
最佳选择。

据美航天局介绍，“游隼”于美国东部时间
18 日 16 时 04 分许（北京时间 19 日 5 时 04 分
许）在南太平洋水域上空受控重返地球大气
层。

这是 50多年来美国首次执行的登月探测
任务，并首次由私企承担这一任务。

美国航天局局长比尔·纳尔逊表示，太空
探索充满挑战，“游隼”任务期间收集了科学和
航天数据，有助于更好准备未来的登月任务。

美“游隼”月球着陆器
已在地球大气层烧毁


