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旅游深度

就在黄山某景
区游客扮日军抢“花
姑娘”炒作逐渐淡出
人们视野之时，上
周，陕西宝鸡某景区
推出的“土匪抢亲”，
再 次 让 人 大 跌 眼
镜。虽然该项目被
指宣扬土匪文化，与
创建全国文明城市
相悖，且未经当地主
管部门批准而遭到
查处。但一个不争
的事实是，这个景区
也“出名了”。出名
原因，还是“恶炒”。

对此业内专家
认为，旅游营销要多
些大智慧、少些小技
巧。我们提倡文化
支撑旅游，并非鼓励
景区去搞“虚拟文
化”、“粗俗文化”。
利用糟粕文化来“兴
奋”旅游，也许在一
时一地会使游客数
量上涨、旅游收入倍
增，但是旅游产业也
要讲究科学发展、持
续发展。

晚报记者 刘书芝

毋庸置疑，正面炒作也好，恶意炒作也罢，都能
达到吸引人注意的目的，但面对黄山某景区游客扮
日军抢“花姑娘”炒作一事，网友潘福金认为，走景
点与文化相结合的道路，成了各地风景旅游区的首
选。于是，争名人故里冠名权、杜撰神仙出生地等
闹剧，一出接一出地上演，演到高潮处，就出现了让
游客扮鬼子“抢花姑娘”的丑剧。

“以色事他人，能得几时好？”我们提倡文化支撑
旅游，并非鼓励景区去搞“虚拟文化”、“粗俗文化”。

在他看来，只有经典文化才能支撑旅游，靠“鬼
子进村”这种糟粕文化来“兴奋”旅游，也许在一时
一地会使游客数量上涨、旅游收入倍增，但是旅游
产业也要讲究科学发展、持续发展。

著名评论人士伍味杂陈也认为，如今是个盛行
“炒作”的年代，一夜之间，似乎一切皆可以炒作：明星
炒作绯闻刺激唱片销量，商家炒作货物抬升价格，网
络红人炒作自己提高人气。炒作的确可以使一些景
区在短时间内提高名气，并且在一定程度上获得经济
利益。但这种短暂经济利益，相比起个人形象的损
失，孰轻孰重？如果一些城市、景区真的成为了旅游
界的“凤姐”，还有谁愿意去旅游、投资？以宜春为例，
通过“叫春”的炒作后，知名度的确大增，但更多的却
是招来嘲讽，城市形象跌至谷底。
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但旅游产业也要讲究科学发展、持续发展
旅游营销应多些大智慧、少些小技巧

其实，类似黄山、陕西宝鸡这些景区的恶
意炒作，近年不在少数。

就在去年国庆节，成都平乐古镇入口牌
坊上坡的路边：“建议将平乐打造成私奔胜
地”12 个字的标语特别显眼。据悉，标语出
自一先生之手。该先生称，他在平乐古镇做
生意已有 3 个年头，在他心中，平乐古镇就
是“私奔胜地”，他觉得“私奔”是“真爱”的代
名词。

与黄山普仁滩、宝鸡吴山景区一样，这
种雷人之举在发现的当天就已经被有关部
门拆掉。

再往前看，去年 3 月，宜春在网上特
“火”。这个“火”源自一条雷人广告语——
“宜春，一座叫春的城市”。网友纷纷在互联
网上转载，并贴予标签——虎年最“唬”的广
告语。

还是在去年，安徽合肥规划单位提出
策划“合肥旅游形象小天使选拔活动”，并

选拔“两个胖胖”作为合肥代言人，
一时间在省城引发争议。有的市民
认为“两个胖胖欢迎您”的口号朗朗
上口，契合了“合肥”这一地名；但更
多市民、网友、专家则表示很俗气、
很“雷人”。虽然反对声一片，但一
个不争的实事是——该炒作博得网民无
数眼球。

如果再往前找，湖北巴东县神农溪的
“裸体纤夫”不得不提。近年来，当地为发
展旅游，在景区进行裸体拉纤。实际上，
裸体拉纤在过去是一种被生活所迫的别
无选择的举措，这种行为推出后引来争议
一片。网友普遍认为，把一个原本被生活
所迫、不得已而为之、随着交通和生活条
件的改善已淡出生活的东西称之为“文
化”，并不遗余力地将其拉扯回来，作为一
种揽客的噱头，是一种不切现实的怀旧，
甚至是一种矫情。

正所谓“酒香也怕巷子深”，在景区营销
异常火爆的今天，“无所不用其极”的营销无
不引来诸多“笔伐”。其实景区如果能摆正自
己的位置，也不是不可能闯出一片天地的。

万仙山
借机遇赢得旅游+拓展商机

会营销，抓住机会开拓出旅游商机的还
有万仙山景区。

2008 年汶川地震后，人们
出游需求很淡，而拓展的需求

大增。万仙山景区将拓
展团队作为新突破口，
拓开了旅游营销的新渠
道。现在，万仙山内已

有 35 处拓展基地，
100 多家拓展公司
把万仙山作为定点
拓展基地，每年有 5
万多人在此拓展，万
仙山已成为河南拓
展行业的大本营、根
据地。

清明上河园
借清明文

化扬名立万

去年 4 月 5 日，
央视《新闻联播》在

《清明文化——感受传统特色》新闻中第一个
推出的就是对中国(开封)2010清明文化节盛
况的报道。当晚，央视还分别在十套和一套播
出反映开封清明文化历史渊源和开封清明节
民风民俗的特别节目《我们的节日·清明——
中华长歌行》。

据开封市委宣传部副部长武占英介绍，
此次清明文化特别节目重要场景都是在清明
上河园景区拍摄完成，清明上河园景区已经
被中国文联、中国民协授予“中国清明文化名
园”称号。

清明上河园营销总监李琦说，借助清明
文化节的成功举办，清明期间景区游客接待
量增长 23%左右。在取得社会效益的同时，
也取得了良好的经济效益。

巩义康百万
借豫商文化顺势营销

同样营销成功的还有巩义康百万。有研
究者拿康百万庄园与著名的牟氏庄园、刘文
彩庄园比，还有研究者拿康百万与胡雪岩和
沈万三比，还有拿康百万为代表的豫商与徽
商、晋商、闽商等相比。

对此，康百万没在规模上比高低，而是在
文化上挖内涵。郑州市政府意识到了这一
点，精心打造的文化品牌——36集连续剧《康
百万》助其营销。

专家分析认为，挖掘自身独特价值，与
现代人的思想意识接轨，是旅游营销中最重
要的一环。

对此，河南省旅游经济研究所所长袁绍斌教授
认为，提高城市和景区的知名度，不可急功近利，不
能急于求成，必须通过正常的途径来进行营销，结
合历史、文化、地域特点做文章。只有不走恶俗炒
作之路，通过积极正面的形象传播推广，才能带来
知名度和美誉度，最终转化为经济效益。

戴斌，中国旅游研究院院长。在他看来，黄山
普仁滩景区新推出的体验项目，之所以引起社会各
界的强烈反响，是因为它触碰到了旅游产业化发展
的底线。从传播效果上讲，它可能会提高景区的知
名度，但并不会提高景区的美誉度，更不可能通过
它，把景区导向一个可持续发展的未来。

他认为，产业演化和品牌构建是长期的过程，
也是需要社会共识和更为广泛的专业智慧，不可能
出个点子，就能够解决诸如旅游品牌培育这样复杂
的问题。要想做好旅游品牌营销，就要尊重旅游市
场演化的客观规律，练好基本功，不要盲目追求表
现形式的新、奇、洋、特。

当今社会正处于急剧的转型与变革时期，心态
容易浮躁。培育目的地的品牌也好，营销也罢，固
然可以通过人为的努力去提升或者加速，但产业
演化的客观规律却是超越不了，也无法超越的。
这就要求旅游策划要多一些大智慧，不要只给小
技巧。好的品牌一定是实至名归的。没有以服务

品质为底蕴的旅游品牌，没有
经过历史积淀的目的地形象，
再高明的营销手段也不可能
让游客真正认同，也不可能真
正支撑起旅游产业的可持续
发展目标。
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