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2012 年，河南省旅游局提出“心灵故乡·老家河南”

的品牌理念，“老家河南”一词逐渐走入公众视野，成

为河南旅游业发展的口号和新风向。同年，由央视金桥

广告制作的“老家河南”系列风光宣传片在黄金时间段

登录央视多个频道，云台山、少林寺、龙门石窟、殷墟、

万仙山、重渡沟、鸡公山等河南省的知名旅游景区成为“老

家河南”品牌形象的代言者。这些宣传片以山川河流等

自然风光之美为核心诉求，较少从文化、历史角度呈现

河南独特的风俗民情，极易让外界产生片面的认知，将

“老家河南”与“旅游广告”简单挂钩，忽略了其品牌

包含的文化内核。因此，本文将以“老家河南”品牌为例，

挖掘技术演进逻辑下文化体验的挖掘和文化氛围的塑造

对于地域品牌的重要性，并以此探寻文化与旅游深度互

联、共生的路径。

1.“老家”的社会文化和集体记忆

“家文化是中国文化的基因”[2]，对于每个中国人而

言，家既是安身立命的场所，也是精神栖息的家园。在

技术发展、社会变革的新时代，“老家河南”的文化内

核是丰富多元的，它是时间的记忆、空间的生产、情感

的交流。

首先，作为一种空间和地理指向，“老家”是河南

人称之为“家”和“根”的地方认知，“老家”即“老根”，

是农村人世代耕耘的那片黄土地，是城里人生活的那座

“老城墙”。在“老家”的地理和空间指向下，有了最

初的村落、社区，有了河南人的“家”认知和地域归属，

人和人之间搭建了沟通的桥梁，消除了内心的孤立和隔

膜，并由此产生了熟悉，催生了信任，诞生了记忆——

文化在这里形成。“老家”成为具有地方性和区域性的

文化符号，并衍生出了文化心理——乡土性和根亲情结，

“俺老家……”也成为河南人最常用的一种表达方式之一。

其次，在生活节奏加快的当下，高速、高铁、高楼

等新鲜事物的出现构成了现代人的当下认知，中国的社

会发展进入了崭新的发展阶段。快速的都市化进程，意

味着人口的流动和外泄的加速，人与人之间的沟通和接

触是“功能主义的，表面性的，非个性化的”。共同情

感的缺乏，使人和人之间的沟壑加深，用西美尔的话说，

“人们在任何地方都感觉不到在大都市人群里感到的孤

立和迷失”。[3] 与此同时，家庭的观念发生了戏剧性的变化，

空间对于家政的影响越来越凸显，甚至主导和塑造着家

庭。居住空间的大小成为社会经济、地位的外在表征，

幸福与面积建立了微妙的、必然的联系。对居住空间的

想象既是人们工作的动力，也彰显了人们对现实的不满

情绪。情感的疏离、现时的焦虑正在消解“家”的情感

意义和社会意义。“老家河南”将“家”的内涵从现实

语境中剥离，重塑了人们对“家”的情感认知和归属意识。

第三，河南是我国著名的历史文化省份，在我国八

大古都中，河南省有四个——开封（八朝古都）、洛阳（九

朝古都）、安阳（七朝古都）、郑州（商都），世界文

化遗产少林寺被誉为“天下第一名刹”，焦作陈家沟是

陈式太极拳的发源地，新郑“黄帝故里拜祖大典”被列

为国家非物质文化遗产，中华民族最早使用的文字甲骨

文在安阳出土……。在历史文化角度出发，“老家河南”

已不仅仅是地理空间指向的那片轮廓，其文化内涵意蕴

深远，是中华历史和文明的表达，承载了海内外华人的“家

国情怀”。

此外，改革开放四十年来，中国社会飞速发展，各

种新鲜事物、高新科技层出不穷，人们的生活发生了翻

天覆地的变化。在这样一个新的社会生活和媒介环境下，

技术逻辑下文化与旅游的深度互联与传播

——基于“老家河南”文化品牌的形塑思考
                                   

摘  要：“一切技术都具有点金术的性质。”[1] 移动互联网、大数据、云计算等新媒体技术不仅颠覆了传统媒体的信息生产

与传播模式，而且也正在消融行业的边界、推动社会的变革。对于旅游业而言，新技术的发展推动了地域形象宣传模式的创

新，彰显互动体验和个性的 UGC 内容逐渐取代了机构媒体官方语境的 PGC 传播。作为互动体验的核心要素，文化内核的

挖掘成为各省份打造全域旅游、促进文化与旅游深度互联、提升品牌形象的关键举措。
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“老家”成为一个怀旧的符号，承载着人们对过去的记

忆和对青春的回忆。“老家河南”既是河南社会、经济、

政治、文化等领域发展变迁的一个缩影，也是每个河南

人出生、成长、生活、工作的集体记忆。

2. 仪式传播与“老家”的空间再生产

“仪式及其包含的符号是至关重要的，因为个人成

其为个人，社会成其为社会，国家成其为国家并不是自

然天成的，而是通过文化、心理的认同而构成的，而这

种认同又是通过符号和仪式的运作所造成的。”[4] 对于“老

家河南”而言，作为一个文化符号，其“所指”有着历

史和乡土的双重指向，且“能指”同样是丰富多样的，

以黄帝为代表的根祖文化，以开封、洛阳、安阳、郑州

为核心的古都文化，以焦作为核心的太极文化，以少林

为代表的禅宗与武术文化，以安阳为核心的汉字文化，

以清明上河园为代表的宋文化……，这些都是“老家河

南”的品牌构成要素。但它们大多是固定的、静态的，

具有很好的观赏性和历史感悟性，但是因互动参与较低，

加之现实物理空间的限制，这些文化要素在“走出去”

方面受到诸多限制。詹姆斯·凯瑞在其《作为文化的传播》

一书中提出，“传播的起源和最高境界，并不是智力信

息的传递，而是建构并维系一个有秩序、有意义、能够

用来支配和容纳人类行为的文化世界。”[5] 从这个角度看，

仪式让人们在参与过程中完成了意义的生产与分享，实

现了情感的共鸣与身份的建构，可以为“老家河南”的

静态文化提供借鉴参考。通过仪式传播的参与和互动，“以

动化静”，可以激活其丰富的历史文化遗产所蕴藏的巨

大活力和魅力。

具体而言，以清明上河图和清明上河园为核心，可

以挖掘宋文化中的典型事件，开展宋词传唱游戏、民间

绝活体验等；也可以将其与我国重大仪式感的春节相关

联，通过情景再现和互动体验呈现北宋的节日景象，以

古观今，提升文化的仪式感、参与感和认同感。如“王

员外招婿”，可以与中国的传统节日“七夕节”（情人节）

联姻，借助各地“公园相亲角”的热潮，开展一系列以爱情、

婚姻为主题的活动；再如岳飞的精忠报国既能与五月份

的母亲节相契合，挖掘家庭教育、亲自体验主题活动，

也可以与国庆节这一重要节日相关联，进行“我的中国心”

系列活动，以全民参与、全民体验、全民共建来带动“老

家河南”的意义生产。在仪式传播的过程中，游客的主

动参与传播和分享反过来也可以推动“老家河南”地域

品牌的跨区域、跨文化传播和交流，实现空间意义的再

生产和扩大。

3. 技术逻辑 + 人本位：河南故事讲述的话语转向

“一切技术都具有点金术的性质。每当社会开发出

使自身延伸的技术时，社会中的其他一切功能都要改变，

以适应那种技术的形式。”[6] 移动互联网、大数据、云计算、

人工智能不仅颠覆了传统媒体的信息生产与传播模式，

而且也正在消融行业的边界、推动社会的变革。

3.1 技术之于旅游：良性互动中的相互建构

在技术的推动下，官网、官微、公众号逐渐成为旅

游品牌的标配。在河南省的旅游文化品牌中，清明上河园、

龙门石窟、云台山等景区开设了官方网站、微博、微信

等自媒体平台。但是，从各景区自有媒体的内容生产和

分发来看，以清明上河园为例，其官网、官微、公众号

等媒体平台之间相互独立、各自为政，内容之间的协调

性和互动较弱。其中，官网充当了景区的视觉形象传达

之窗口，界面首页即为景区的宣传视频；公众号则不定

期发布一些活动介绍，如《大宋 . 东京梦华》演出活动、

互动体验、在线商城等；而官微大多数内容为景区生活

和工作侧影介绍。这一方面反映了其自有媒体有着清晰

的功能定位，但在媒介融合大浪潮下，信息的互联互通

与技术的深度融合使媒介的边界消融，内容和知识的边

界消融。因此，媒介融合不仅仅是针对与以往的机构媒体，

对于旅游景区和服务业而言，作为新媒体机构，只有改

进和优化信息资源的分配，建立良性互动的媒介机制才

能不断提高其信息传播的影响力。

此外，在“老家河南”各景区自有媒体的运营状况

来看，其信息发布数量、频次、转发量、评论量等普遍较低，

即便是清明上河园、少林寺等 5A 级景区依然无法摆脱“两

极分化”的境况，即景区知名度很高，但景区媒体关注

度和影响力极低。究其原因，其一是景区既有的品牌效

应与影响。这种影响往往通过人们日常生活中的人际交

往与知识经验所产生的，而驱动旅游行为的发生是基于

对“品牌”的已有印象，因此，无需更多关注和消费媒

介的信息或广告宣传。其二是平台型媒体的市场稀释与

影响。如去哪儿网、携程旅游、马蜂窝等旅游信息发布

平台，通过大量的广告与营销积累了相当的人气和关注

度。这些互联网公司已经具备平台型媒体（机构）的属性，

且与景区自有媒体不同，它们有着更具市场化的运营理

念，通过丰富的活动推广汇聚了大量的、多元的旅游景

区资源，并在算法和精准营销领域有技术和团队支持，

更能够捕获消费群体的喜好，因此成为年轻人外出旅游

获取信息的主要渠道之一，这就使后起的景区自有媒体

在信息发布与互动营销等领域至今难以超越平台型媒体

的影响力。其三，景区自有媒体内容生产模式与观念存

在一定问题，仍未摆脱传统思维的束缚。一方面是景区

内部的媒体资源较为分散，各景区虽然均有开展新媒体

传播，有官网、官微等平台，但其内容生产仍是单线的、

机械的，信息之间的衔接与互动较弱。另一方面是因地

理区隔、旅游资源、市场空间等差异，各景区自媒体的

竞争与合作意识淡薄，且与地方媒体之间的协作较少，

“产品意识”和“媒介意识”不够明确，“新媒体逻辑”

思维有待提高。从这一角度看，要转变传统的信息传播

思维限制，提高内容的互动性和个性化特征，增强信息

的感染力；强化与平台型媒体的合作，拓展信息的分发

渠道和传播范围，扩散品牌的影响力；与地方媒体联姻，

塑造景区的美誉度和公信力。

3.2 民本立场：“讲述老百姓自己的故事”

从文化传播的载体来看，央视等主流媒体、户外媒

体（包括公交移动媒体）播放的旅游风光宣传片，集中
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传达了河南地域品牌形象的视觉景观，从而构成“老家

河南”旅游形象的官方语境。之所以称其为官方语境，

其一是因为这些宣传片往往从宏观角度叙事入手，凸显

山美、水美与自然和谐之美，却较少有微观百姓生活层

面的叙事流露，致使“老家河南”的乡土气息与淳朴状

态的生活细节缺失；其二是与其他省市的旅游宣传片相

比，“老家河南”系列宣传片仍未摆脱模式化的问题，

由“历史诉说——自然之美——人文气息”三段式呈现，

最终给出总结性“口号”（“老家河南”旅游推广宣传

口号为“心灵故乡、老家河南”）。而这一口号，与同

一时间段在央视等主流媒体频繁播出的诸如“北国风光，

美在黑龙江”“东方瑞士，天境祁连”“满韵清风，多

彩辽宁”“多彩贵州，最美之旅”等其他省市的旅游宣

传口号在体裁上均采取了对句形式，以彰显互相映衬的

音韵效果，进而提高广告口号的易读性和易于传播性，

但也容易降低口号本身的辨识度。此外，拍摄手法的程

式化——以远景、全景来呈现画面之唯美壮阔，以浑厚

的旁白、悠扬的音乐来传达历史的厚重感、历史古迹的

航拍、升格与降格镜头的使用、人物动作的大特写等有

效隐喻了“价值观”的传达，以完成宣传片政治价值、

社会价值的双重建构。但因模式化的千篇一律以及官方

语境的“高大上”叙事，淡化了“老家河南”作为地域

文化品牌的个性化特征。 

此外，在技术逻辑的演进中，智能手机、移动互联

网使社会信息资源得以重新分配，机构媒体的信息主导

地位逐渐被瓦解，多元、开放的社会化传播网络日趋成

熟，“人人皆媒”的时代到来。随着技术壁垒的逐渐消解，

视觉图景的进入方式更加便捷、传播渠道更加多元化，

每个人都能够浸润在影像符号的魅力之中，参与到自我

景观的生产、制作和传播中。抖音、快手、火山等短视

频平台的快速崛起加速了视觉文化的大众化、平民化，“影

像传播已成为这个时代最不可或缺的日常生活资源，成

为人们无法逃避的符号情境，成为了一种文化仪式”。[7]

在短视频的助推下，西安、重庆、西宁成为“网红”城市，

兵马俑、洪崖洞、茶卡盐湖等景区通过话题捆绑与城市

文化深度融合，实现了线上营销与线下体验的有机接轨。

与动辄上百万拍摄的官方旅游宣传片相比，短视频由网

友 UGC 生产，然后在社交媒体平台发布，并以点对点、

点对面、面对面等多元化的传播方式快速扩散，形成滚

雪球效应。这种内容生产方式与传播路径，既淡化了官

方宣传的政治严肃性，又拉近了文化品牌与百姓之间的

距离。对于“老家河南”而言，“老家”承载了“弱关系”

社会中人们对“家”的归属情感，而在官方语境的宣传

中，这种情感的归属诉求却是被忽略的。因此，在移动

互联网时代，遵循新媒体逻辑思维，开辟民间话语传播，

优化“老家河南”文化矩阵的短视频营销，是推进文化

与旅游融合、提升文化体验的关键路径。

结语

“互联网作为一种不同于传统媒介的‘高维媒介’，

改变了以往以‘机构’为单位的社会传播的格局，取而

代之的是以‘个人’为基本单位的社会传播。”[8] 个体作

为传播主体被激活，“来自大众的意见打破了主流社会

的秩序，打破了自我保护的“外向型”性格的束缚，从

而导致社会舆论呈现出自下而上的变革”。可以说，在

网络语境中，一方面是信息瀑布（information cascades）

的存在强化了人们的情感偏向，使互联网中“错误的和

有害的观点不仅通过轻易被转发而迅速扩散，更因为被

频繁转发而获得了可信性。”[9] 另一方面“沉默的螺旋”

转 向对抗性、批判性，推动社会舆论走向复杂化和诡谲

化。2017 年 2 月，丽江古城官方微博因不当言论深陷舆

论漩涡，作为云南省重要的旅游文化品牌兼意见领袖，

面对网民的“吐槽”，丽江古城官微 @ 古宣发布以“你

最好永远别来！有你不多无你不少！”的“论战”“回呛”

方式处理网络意见，引发舆论关注。这场口水战由丽江

古城“宰客”“过度商业化”发端，落脚于文化本质丧

失和文化内涵缺失，它反映了网络“拟态环境”中意见

的多元博弈，也凸显了新媒体语境下文化与旅游深度融

合的紧迫性与现实必然性。

因此，对于“老家河南”地域品牌而言，在优化旅

游体验、提升文化品位的同时，也需警惕网络次生空间

的信息流，用新媒体逻辑提升自身的媒介素养，培育独

具个性的自媒体“意见领袖”，通过网络中良好的“前

台”呈现来提升和优化日常生活中“后台”的整体形象，

逐步引导舆论，避免因网络舆情（“前台”）引发的“后

台”形象伤害。从这个角度而言，丽江古城“回呛门”

事件可作为前车之鉴。
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