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近日，重庆博主“李要得”发布视频《青春没有售价，从重庆打

出租车直达拉萨》，记录了两名出租车司机轮流开车，沿318国道行

进2229公里、历时7天抵达布达拉宫脚下的旅程。这条视频发布22小时后点赞破千万，截至

目前点赞已超2000万。随后，西藏自治区文化和旅游厅、财政厅正式发文，确认该作品满足

“单个账号的单个原创作品点赞量达到500万以上（含），并形成类似‘淄博烧烤’等现象级热

点”的奖励条件，将及时兑现50万元奖励资金。西藏文旅部门在公告中表示：“这份50万元的

奖励，是对优质文旅内容的肯定，更是我们面向全网创作者的公开承诺：所有符合规则的优

质原创内容，都将获得实打实的激励。”

如今普通人的真实体验内容成为最有效

的引流入口，各地都想借重赏引出泼天流

量。但随着文旅赏金的门槛持续拉高，这种

“内卷式”竞争最终只会挤压文旅基础设施

建设、服务升级的资金投入，而真正应该被

关注的文化内涵和游客体验，反而被忽视

了。没有服务配套与文化内核支撑的流量终

是过眼云烟，短期热度会随新热点快速消

退，甚至可能因预期落差反噬城市口碑。

然而，热闹之余，高额现金奖励也引发

了不少冷思考。有评论指出，单一流量导向

的高额奖励机制短板同样突出，首当其冲便

是可能催生流量投机行为。丰厚的现金回报

可能会吸引大批自媒体从业者刻意模仿长

途进藏、极限打卡等题材，“可能有创作者为

冲击千万点赞门槛，将创作变成一场赌上安

全、耗费成本的流量博弈，跟风创作只会制

造千篇一律的旅途剧情。”

金陵科技学院人文学院旅游管理系教授

汤澍指出，这种模式不能说尽善尽美，其中

可能存在一些需要特别注意的问题：“创作

的作品主题是否与这个景区的核心价值匹

配，创作内容、流量数据的真伪，作品会不会

与当地价值观、历史文化有冲突，这些都需

要景区着力筛选、把控。”这种把控的责任不

仅局限于景区，企业有社会责任，地方文旅

部门同样要担起引导和监督的作用。

西藏文旅此次做对了一件事——顺应

了时代趋势。这背后是文旅发展思维的转

变——过去各地比拼的是资源禀赋，如今在

信息过载的时代，真正获得传播力的是

“人”，是当地人的生活状态、政府的形象与

姿态，也是游客共创的内容。汤澍表示：“一

趟打车去拉萨的旅程，之所以比很多精心雕

琢的宣传片更有感染力，正是因为它讲的是

人与人的相遇、人与城的相互成就。”

重庆理工大学旅游管理专业教授、中国

旅游研究院专家库成员牟红在媒体采访中

指出，自媒体引发的传播热度是正常现象，

且未来此类现象或将愈发普遍，甚至可能左

右旅游消费的流向。西藏文旅通过现金激励

机制调动创作者积极性、激发优质内容产

出，且做到了“标准量化、门槛透明、规则公

开”，是一次值得肯定的积极尝试。

牟红也提醒，各地在跟风效仿时需冷静

审视自身条件与资源禀赋。她强调，若景区或

目的地缺乏足够的内涵与吸引力，仅依赖技

术手段或达人渲染进行夸大宣传，一旦无法

满足公众的心理预期，反而可能产生负面效

果。她建议各地“顺势而为”，在自身资源基础

上进行合理引导与适度包装，关键在于“把本

质的核心价值挖掘出来、呈现出来”，而非通

过技巧去夸大或虚构原本不具备的特质，否

则即便短暂收获流量，也终将迅速消退。

西藏文旅
流量变留量的三大抓手

◎ 陈雪波

“李要得”视频的爆火，让外界看到了新媒

体对西藏文旅的巨大撬动作用。西藏大学经济

与管理学院区域经济学教授、博士生导师庞洪

伟分析，新媒体给西藏文旅带来的最大机遇，

是让“远方”变得可感、可亲、可参与。过去依赖

官方推介、旅行社线路的传统模式传播效率有

限，如今一个真实有趣的短视频就能触达数千

万用户，有效降低了高原旅行的心理门槛。

但他同时强调，西藏文旅不能只满足于流

量，更关键的在于把短期流量转化为长期品

牌、产品和服务。具体有三个方向：

第一是鼓励多元主体共同讲述西藏，不仅

要有宏大风光，也要有真实生活、烟火气息和民

族交往的日常细节，越真实越有共鸣。

第二是打造体系化文旅产品。318国道、

拉萨城市漫游、林芝生态休闲、山南文化寻根、

那曲草原体验、阿里极致探险等，都可以打磨

成可传播、可体验、可消费的成熟产品。“李要

得”现象的启示在于，西藏文旅不必端着，越有

参与感的内容越容易形成情感共鸣，产品端则

需要跟上这种共鸣。

第三是提升数字化服务能力。短视频种草

只是第一步，后续的预约、导览、应急服务、线

路推荐等数字化体验，决定了流量能否真正转

化为到访率和满意度。庞洪伟指出，西藏文旅

正从资源驱动向产品驱动、体验驱动、传播驱

动转型，未来竞争力不只在于资源稀缺性，更

在于产品质量。

流量能“买”来游客吗？
◎ 张峻榛

西藏文旅掏了50万元，奖给一条“打出租

车去拉萨”的视频。消息一出，各地景区迅速跟

进，江西婺女洲悬赏101万元，葛仙村开价100

万元。一夜之间，文旅宣传似乎从“拍宣传片”

变成了“悬赏爆款”。

必须承认，西藏文旅这笔钱花得值。一条

视频换来超 2000 万点赞、全网热议。博主“李

要得”回应奖励到账后，将把 48 万元捐出，两

名司机各得1万元辛苦费，舆论场上几乎全是

正面反馈，这笔买卖的性价比确实高。

但是，当创作变成一场冲着奖金去的“考

试”，跟风模仿就不可避免。今天有人打车去拉

萨，明天就会有人骑车去漠河、徒步去三亚。内

容同质化只是表面代价，真正的风险在于——

当创作者的目标从“讲一个好故事”变成“冲一

个高点赞”，真实感和人情味恰恰是最先被牺

牲掉的东西。

流量来了当然是好事，但流量之后呢？50

万元奖励只是“前菜”，真正的“主菜”是景区能

不能接住这波关注——住宿体验好不好、服务

跟不跟得上、有没有让人愿意再来的理由。如

果这些问题没想清楚，重赏换来的不过是“一

次性打卡”，热闹过后，景区还是那个景区。

说到底，点赞可以买，流量可以追，但口碑

只能一天天攒。

景区开启“重赏模式”

营销不能只有“重赏”，更要有“深思”
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景区该景区该““抄抄””什么样的作业什么样的作业

赏赏

让文旅宣传变成全民共创，这是地方文

旅、景区在宣传思路上的一次重大转变，开

始从过去比拼各景区的资源，转向关注人与

景区之间的关系和身处其中的状态。“李要

得”的视频在精致程度和运镜的专业程度方

面，都不及专业团队拍摄的拉萨文旅风光大

片，但胜在了人情味十足——吸引网友的不

仅是拉萨美丽的风光，更是通过这条视频看

见人与人之间美好的状态和拉萨这座城市

带来的美的期待。

但流量经济的特性注定了这不会是一个

能长久持续的事。汤澍指出：“一方面，任何

一个网络爆点、网红事件都会有热度消退的

那一天。另一方面，对景区来说，如果大家做

的都差不多，最终产生的收益结果未必能够

有预期的好。悬赏奖金能否回本、流量热度

能维持多久，这些问题都要打一个问号。”但

他也表示，文旅景区想方设法转变运营思

路，对自己进行正向宣传这件事本身没有问

题，“只是具体到怎么落实以及后续产生的

效果，还需要相关的评估和验证。”

针对当前各地文旅“重金悬赏”流量爆

款的现象，牟红提醒需警惕“唯流量论”的倾

向。她指出，流量只是传播手段，而非最终目

的。文旅宣传的根本目标在于吸引游客、拉

动消费、提升城市品牌价值，若仅将注意力

集中于点赞数、播放量等数据指标，而忽视

内容的真实性与文化内涵的深度挖掘，便可

能陷入“有流量无转化”的尴尬境地。

回看淄博烧烤、哈尔滨文旅的出圈相对

成功，虽然热度有所减退，但凭借扎实的服

务与良好的口碑，依然细水长流。反观部分

盲目跟风的城市，在流量退潮后，因承接能

力不足、服务体验不佳，往往火了没几天便

被大众迅速遗忘。城市文旅传播真正要解决

的，不只是“如何被看见”，更是如何把短期

热度沉淀为长期的城市品牌资产。出圈是第

一步，长期在场才是真本事。

对地方政府来说，有三个问题值得想清

楚：你要的是流量，还是游客？你能不能接住

突然到来的流量？你的文旅产品，到底值不

值得被推荐？

抓住热点事件、话题从而引起游客对景

区的兴趣，这本身符合文旅宣传运营的逻

辑，但制造话题、搭网红快车终究不是景区

持久运营的关键。牟红呼吁全行业以更为平

和的心态和更具深度的思考来谋划长远发

展，着力挖掘各景区的内在价值与核心吸引

力，在追逐流量的时代，如何让“泼天流量”

转化为“细水长流”，将是摆在所有地方文旅

部门面前的一道必答题——在抓住流量热

度获得短期收益后，如何优化升级游客体

验，打出差异化的王牌最终实现长期收益，

才是各地文旅景区需要仔细思考的问题。

（综合海派新闻、大象新闻等）

西藏的重赏迅速引发连锁反应。据不完全

统计，目前全国已有10余个地方文旅部门及

景区推出了类似的现金奖励政策，一场以真金

白银为杠杆的文旅宣传新浪潮正在全国蔓延。

7月7日，江西婺源婺女洲度假区推出“全

民创作者”激励计划，单个抖音账号的单个原创

作品，发布后点赞量达到1000万（含）以上，并

在全网形成类似“淄博烧烤”“西藏旅行”等现象

级热点，对婺女洲的品牌传播产生重大积极影

响的，一次性奖励101万元。同时，单条视频点

赞量达100万（含）以上奖励10万元，500万

（含）以上奖励50万元，重点征集夜景夜游、抱

玉塔金阁地标、各类民俗演艺及烟花秀等内容。

实际上，早在此次事件之前，已有多地设

立奖项公开鼓励创作者宣传当地文旅。2025

年3月，安徽省黄山市文化和旅游局、黄山市

财政局印发《2025年黄山市文化旅游宣传营

销奖励政策》，设置短视频宣传专项奖，对在抖

音、视频号、小红书平台发布黄山市文旅宣传

短视频的企业或个人，每季度根据单个作品

“赞藏转评”等传播量累计排名并经质量评

审，第一名奖励0.5万元，第二名奖励0.3万元，

第三名奖励0.1万元。

2025年9月，湖南省湘西土家族苗族自治

州文化旅游广电局印发《湘西自治州促进旅游

市场发展奖励办法（试行）》，设置新媒体宣传

奖励，组织评选10个新媒体优秀账号和20个

新媒体优秀原创作品，对点赞量累计达100万

以上的优秀账号，排名第一的给予一次性3万

元奖励，排名第二至第十的各给予1万元奖

励；对点赞量达5万以上的优秀原创作品，排

名第一的给予3万元奖励，排名第二至第二十

的各给予1万元奖励。

各地正以真金白银的奖励政策，撬动自媒

体创作者的创作热情，试图在流量时代抢占文

旅宣传的制高点。有评论指出，西藏文旅的玩

法不再是“项目招标”，而是“重金悬赏”——不

再给单个文旅短视频付费，而是只就其中“数

据优异者”给予可观的现金奖励。“重赏之下必

有爆款，逻辑简单直白，效果也很明显。”


