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摘要：本研究旨在探索中国式现代化背景下对旅游新质生产力的理解与构建，以实现高质量发展

的本质要求。研究重点关注旅游业在多元社会经济背景和特定场景中的角色，特别是在强调体验

经济和创新发展的趋势下，探讨旅游新质生产力的理论构建。通过文献与案例分析，从 3个维度

探讨了新质生产力对地方旅游的影响：① 通过深化核心吸引物，夯实已有的旅游吸引基础；② 增
加新的旅游吸引要素，重点再造旅游亮点；③ 整合资源，激发地方主体的服务意识和地方认同感，

强化地方情感治理。结果表明，视频化社交媒体时代旅游“新质生产力”可以被定义为：一种使原

本不受关注的地方被重新“看见”和“显现”的能力、一种促使非旅游资源向旅游资源有效转化并

形成吸引的能力、一种帮助旅游者克服空间障碍助推旅游行为主体从客源地向目的地迁移流动的

能力，以及一种增强驻留时间促使旅游主体诗意栖居的能力。研究结论指出，旅游新质生产力在

视频化社交媒体的推动下，能够显著提升地方旅游吸引力、助推地方经济发展，并为中国式现代

化中的旅游业高质量发展提供新的理论依据和实践指导。
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自人类社会诞生以来，人们就在不断思考和调整着人与广域自然界的相互作用关系。

在科技革命的推动下，人类对自然的改造和利用程度愈发剧烈和深刻，并在全球化背景下

经历着多次的变革与转型。在当前的国际关系冲突加剧和科技竞争日趋激烈的环境下，对

于世界发展制高点的争夺已成为多方关注的焦点。这就要求我们探索出一条人类与自然

及至全球各国兼容共生的高质量发展路径。高质量发展是中国式现代化的本质要求，

2024年中国提出加快发展新质生产力，扎实推进高质量发展，强调新质生产力是创新起主

导作用，摆脱传统经济增长方式、生产力发展路径，具有高科技、高效能、高质量特征，符

合新发展理念的先进生产力质态（https://www.gov.cn/yaowen/liebiao/202402/content_692944
6.htm）。这是新时期对高质量发展的战略性强调，并用新质生产力作为克服制约因素实现

创新引领发展的新动能。新质生产力概念自提出伊始便引起了学术界的广泛重视。学者

们结合各自学科特点，从多个理论和视角出发对新质生产力的内涵、要素、特征、结构、实

现路径及政策策略等方面进行了探讨，如方创琳等从人地关系和空间分异等地理学基本 
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理论出发刻画了新质生产力的地理学内涵和驱动城乡融合发展的方向[1]。然而，在旅游研

究领域，由于发展特点和学科交叉研究范式的差异，各行业存在许多独特之处。在当今时

代，旅游业是战略性支柱产业、民生产业和幸福产业，已成为推动中国式现代化和促进国

家及地区对话的重要舞台。中国旅游发展的社会效应和经济属性交织在一起，形塑了中国

旅游发展与社会变迁互嵌互融的复杂图景[2]。无论是旅游业对生态文明和“两山转化”践
行的重要推动[3]，还是文旅融合通过品质需求引导的供给创新，毋庸置疑，发展旅游业已经

成为推动高质量发展的重要着力点（https://www.gov.cn/yaowen/liebiao/202405/content_
6951885.htm）。在新质生产力所引导的中国社会创新发展当前，作为新质生产力的特殊形

态与组成部分，旅游业新质生产力应该如何思考并进行理论构建，亟待众多学者开展深入

研究。学者们已经注意到了旅游业新质生产力的特殊性[4]，本研究认为旅游作为一个跨行

业、多学科交叉的领域，在强调体验经济和多种业态创新为发展导向的趋势下，对旅游新

质生产力的理解应置于多元的社会经济背景和特定的场景中来进行思考，不同的场景所

形塑的旅游场域和构成驱动的力量具有多样性的特征。结合数字化经济和人工智能时代

的到来，本研究着重考查视频化社交媒体视角下旅游 “新质生产力”的理解，以及该新质

生产力如何作为一种重要的力量参与地方建构，以期丰富当前学术界对于旅游新质生产

力理论构建和现实反思的探讨。 

1    视频化社交媒体时代旅游的展演与地方建构
 

1.1    视频化社交媒体时代旅游的展演

互联网技术的兴起深刻改变了人们的沟通方式[5]，并在旅游业中发挥着日益重要的作

用，从根本上改变了人们旅游消费方式[6-7]。社交媒体以易接触、全球影响力大和信息量大

为特征[8]，对旅游推广、信息搜索、旅行决策和与消费者互动等方面产生显著影响[9-10]，已经

成为重塑旅游吸引力的重要平台。通过其广泛的影响力和信息传播功能，社交媒体为游客

提供了丰富的旅游信息，包括目的地特点、景点介绍和住宿选择等。多样化的信息获取渠

道大大丰富了游客在计划旅行时的选择，使他们能够对旅游目的地有更好地了解。

此外，社交媒体在旅游营销和目的地管理中也提供了新的途径[9]，游客可以通过分享

和互动来增强地方叙事，进而促进旅游目的地的宣传与资源吸引。地方叙事被认为是一种

可以增强地方声誉的工具，使地方在数字时代得以争取更多旅游和经济发展的资源[11]。借

助游客在平台上的分享和互动热情，鼓励人们分享其旅游故事和体验，旅游目的地可以展

示其独特的魅力和吸引力，从而吸引更多的游客前往，增加其曝光度。社交媒体的互动功

能在游客的旅游规划过程与旅游后的经验分享中发挥积极作用[12-13]。社交媒体作为一个便

捷的信息共享平台，使旅行者能够轻松地分享他们的旅程经验，从而成为其他游客的重要

信息来源，帮助他们更好地规划旅程，并对潜在游客的旅行决策产生重要影响。由于旅游

产品具有体验性，潜在游客通常会依赖他人的经验来做出决策[14]，社交媒体为他们提供了

一个关键的获取信息与互动的平台。此外，“网红”群体可以通过他们庞大的粉丝基础和

可信度，有效推广旅游目的地和相关产品，从而带动更多人关注和参与[10]。

近年来，视频化社交媒体迅速崛起，并以其日益增长的不可或缺性深入根植于当今社

会中[15]。以抖音等为代表的平台通过简单、低成本的视频制作呈现出丰富的视听体验。抖

音（国际上也称为“TikTok”）是一个创立于 2016年的网络直播和短视频创作与分享平台。

根据 Statista发布的报告显示，截至 2024年 4月，TikTok月度活跃用户数超过 15.82亿①，
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成为全球现象级的社交网络平台，也是中国最受欢迎的直播和短视频平台之一。抖音为用

户提供了一种简单而高效的方式，使他们能够将生活体验和感受通过视频的形式呈现，并

实现快速而广泛的传播。视频模式的连续播放已经彻底改变了社交网络的格局[16]。在线视

频平台技术的进步提高了内容生产的效率，使创作者能够更快速地制作和发布视频内容，

自动化工具和流程简化了视频制作过程，节省了时间和精力[17]，契合了现代快节奏的生活

方式，同时也为旅游产业的更新与转型带来了新的机遇[18-20]。

视频化社交媒体平台的算法被用来推荐、筛选和展示内容，以满足用户的需求和兴趣，

在塑造用户体验方面起着关键作用：这些算法根据用户的行为数据和偏好，为他们提供个

性化的推荐内容，从而增加用户的参与度和留存率；通过分析用户的观看历史、喜好和互

动行为，精准预测用户喜欢的内容，并持续优化推荐，以提升用户体验；帮助平台更好地了

解用户需求，提供更具吸引力和个性化的内容，从而增加用户的满意度和忠诚度[17]。通过

分析用户的兴趣和行为，这些平台算法能够迅速精准地传播内容。

短视频和直播作为视频化社交媒体平台的两大主要应用，在旅游领域发挥着日益重

要的作用[8,21]。其中，短视频通常包括音乐和特效，时长在 15 s到几分钟之间。通过移动设

备，用户可以快速创建、编辑和美化视频，并通过社交媒体平台进行分享[22]。短视频的特性

使得信息的传播速度和广度大大提升，比传统的文字或图片更加多样化和具有传播优势，

能够迅速吸引更多受众，提高信息传播的效果[23]。用户可以通过几分钟的视频，快速了解

一个旅游目的地的主要亮点和文化特色，相较于传统的图文形式更具吸引力和感染力[24]。

此外，短视频平台支持精准营销，结合观看历史和兴趣标签，通过向用户推荐相关的旅游

视频，从而增加他们实际访问和消费旅游目的地的可能性。而旅游直播作为一种新兴的数

字旅游形式，突破了传统旅游体验的界限，提供了一种全新的互动方式。通过直播，用户

不仅可以进行实时的视觉与听觉体验，还能够在观看过程中与主播进行互动交流。旅游直

播为用户提供了一个丰富的感官空间，使其能够以更具沉浸感的方式了解和体验旅游目

的地，从而提升旅游活动的吸引力和参与度[21]。视频化社交媒体构建了丰富多样的线上地

方景观[25]，重塑了现代旅游中的地方体验。

旅游活动本身具有集体表演的特质，这种社会性正是其带给人们愉悦感的原因之一[26]。

在视频化社交媒体盛行的当下，这种特质变得尤为突出[27]。视频化社交媒体作为一种新兴

的社交媒体形式，既具备了技术上的复杂性，也呈现出集体展演的性质，具有独特的社会

实践性。在这些平台上，视频不仅是技术工具，更反映了人类与非人类因素的相互作用，

这一观点与摄影领域的类似观察相呼应[28]。这也意味着，在视频化社交媒体的应用过程中，

视频内容可以通过不同的技术组合、意义赋予以及特定情境下的使用，展演出更加多样化

的地方形态。

视频化社交媒体技术的使用蕴含丰富的集体性、社交性和互动性。这些“共同体验”
或“共同展演” [29] 在视频的创作和消费过程中起到了至关重要的作用。视频化社交媒体带

来的娱乐性、创意性和社交互动性，展示了其作为个人创作和群体交流平台的多样化功能。

Goffman的社会行为表演理论为理解这一现象提供了重要的框架，他强调了社会行为的表

演性和互动性[30]，这与视频作为一种社交媒体形式的核心特征相契合。通过研究视频中的

“共同展演”现象，可以深入理解这些技术在特定社会背景下的应用，从而揭示视频化社交

媒体在现代旅游社会中扮演的复杂角色。这些特质使得视频化社交媒体成为了旅游中一

种全方位的体验和表达方式，特别是在展示和诠释“地方”方面发挥了重要作用。 

1.2    视频化社交媒体时代旅游的地方建构

地方是一个动态的概念，它会随着时间和社会发展而发生变化。旅游作为一种现代社

会形式，呈现了对地方性特色的追求和再生产。旅游中的“地方”是一个包含地理、情感、
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文化和社会因素的复杂概念 [31]，甚至有学者认为从以段义孚与爱德华·雷尔夫（Edward
Relph）为代表的人文主义地理学视角而言，“地方是一个主观性的建构与存在，是一个意

义与情感的集合”[32]。它既是具体的地理空间，又是人们对空间的独特体验和情感联系。

地方和非地方都是动态的和不断变化的过程。适度的旅游发展会促使更多的“再地方化”
现象。这种变化不仅仅是借助外来的力量及其本地化，更是伴随着当地文化元素和社区意

识再次崛起的文化自觉[31]。

普通互联网（everyday Internet）的兴起改变了地方展演的方式[33]。社交媒体平台上的

视频分享作为一种全新的旅游表演形式，超越了传统旅游中简单的记录功能，成为旅游体

验的延伸和放大，赋予了旅游全新的意义和价值，使其成为一场无与伦比的表演体验。视

频化社交媒体为地方的内容创作者提供了一个数字化的展演舞台。互联网的普及改变了

人们对地方的理解和体验方式，网络平台重新塑造了人们对地方的表征和感知[34]。用户能

够通过语言、符号和背景知识的运用呈现出地方的特色与身份认同，这种多模态的展演方

式增强了观众对地方文化的感知和认同[35]。社交媒体，特别是视频化社交媒体，作为主要

的社交工具，其兴起成为了这种转变的重要推动力，虚拟空间的旅游地方性展演也变得愈

发重要。

数字旅游摄影，特别是视频的制作与分享传播，从用户主体的角度而言是一种个人化

的行为。视频化社交媒体提供了丰富的创作工具和功能，使用户能够创造独特、有趣的视

频内容，这种创新性促进了新的文化表达与展演[36]。在这种视频化社交媒体的展演中，游

客可以动态地展示一个地方的独特性，包括旅游景点、地方文化和生活方式。他们在视频

中展示的旅行方式、行为习惯、互动方式等，会影响观众对目的地的理解[37]。视频化社交

媒体通过快速剪辑、滤镜和特效等方式，呈现旅游地的视觉冲击和美感，营造出充满活力

和吸引力的氛围。并且通过添加特定的背景音乐，增强了情绪和氛围，使视频与地方画面

形成共鸣，为观众提供了一种身临其境的感受，使得“地方”在观众的心理上变得具体和可

感[38]。此外，标签在视频中的使用，如#travel、#food、#culture等，都能成为索引性标记，这

些符号资源的共现和组合构成了一种“索引性秩序”[35]，指示和强化创作者的地方身份认

同，同时方便观者搜索，并形成对目的地的认知框架。因此，旅行影响者通过自己的镜头

和叙事展示个人魅力、旅行经验和目的地旅游推荐，赋予了地方新的意义和价值[21]。

另一方面，从社会互动的角度看，视频化社交媒体实践也是一种集体性的社会实践。

在视频化社交媒体时代，旅游通过视频分享等形式，成为一种全新的地方建构的方式。这

些视频内容不仅扩展了旅游体验，还重新定义了地方的意义和价值，使旅游地成为一种生

动的集体展演体验[39]。通过与他人共同创作和分享，视频化社交媒体成为了一种集体表达

地方的媒介。这不仅反映了个人对地方的体验，也展示了在群体互动与合作下对地方的建

构实践。观众通过评论、分享等方式参与其中，共同塑造了地方身份的表达[35]。网络视听

媒介（如短视频和直播）在数字化赋能下，强调了线上内容输出的核心地位，形成了持续的

引流和消费闭环，使地方在旅游中得到了数字化呈现和再现[40]。通过反复使用和传播某些

特征，这些特征逐渐被“登记”为特定地方的标志性示记，观众的互动和评论进一步巩固了

这种登记化过程，这种集体化的数字媒体环境加速了地方特征的传播[35]。特别是在旅游直

播中，观众可以在任何地点参与到旅游地的实时活动中，打破了物理空间的限制，使得“地
方”不仅是地理上的客观存在，更是一个可以远程参与和体验的集体性动态场域。“地方”
不再是单一主体的展演，而是多主体共同作用的结果，成为了一种动态的、不断发展的体

验和认知过程[41]，丰富了“地方”的内涵和外延。

此外，现代旅游体验中的视频化社交媒体，通过远程耦合建构了“地方”的概念。远程

耦合指的是社会、经济、环境的远距离相互作用[42]，涉及信息、能量、物质、人员、生物、金
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融资本、商品和产品在全球范围内的流动，主要关注全球范围内不同系统之间的相互作用，

例如贸易、移民、旅游、空气循环、技术转移和信息交流等[43]。旅游作为一种远程耦合的形

式，促进了不同地区之间的文化交流、经济活动和人际关系。在社交媒体时代，这种关系

得到了很大的增强。社交媒体作为信息传播和沟通的平台，加强了旅游业的远程耦合效应。

远程耦合、旅游和社交媒体之间形成了一个相互促进的关系网络，涉及到社会、文化和物

质等多个领域的交互和连接。通过跨领域的网络连接加强了不同地方之间的联系，旅游地

能够实现资源的高效配置和多方协作，使地方在更高层次被传播或渗透[43]。

同时，在“远程耦合”的概念下，视频化社交媒体也改变了人们的旅游体验和行为模式，

塑造了新的旅游规范。这些规范通过视频内容在更广的范围内传播，使得许多游客在选择

旅游目的地和活动时，倾向于遵循这些流行的模式，如“打卡网红地”。许多人在出发前会

通过短视频了解旅游目的地，形成了对旅游行程和景点的预期。这种预期影响了他们的实

际旅游行为，使得“打卡网红景点”成为一种新的旅游方式，地方也成为“网红景点”的拼装。

因此，视频化社交媒体不仅是对地方的一种展示工具，更是一个全方位、多维度的展

演平台。它通过个人视听叙事与集体共创等多种展演方式，建构了线上旅游中的“地方”，
为旅游业带来了新的可能。它通过动态而生动的方式重新定义了展演者与观者对地方的

理解和感受[19]。在建构“地方”的过程中，互动功能使用户能够更积极地参与到地方符号的

生产和解读中，从而扩展了地方的文化内涵和精神意象，将地方从静态的观赏对象转变为

一个动态和充满互动的表演“舞台”与社交场所。在现代旅游中，视频化社交媒体已经成

为塑造和传播地方形象的重要工具，极大地提升了地方的吸引力和影响力。通过其独特的

推荐算法、标签、评论与分享等功能，视频化社交媒体不仅改变了用户对空间的认知方式，

更在旅游中重新定义和建构了“地方”，丰富和扩展了地方的文化内涵和社会意义，重塑了

地方的旅游吸引力，成为一种促进旅游营销和目的地的推广工具。

在旅游中，游客成为了表演者，他们通过直播或短视频制作展示旅游地的自然与人文

景观。这种表演不仅是对地方在虚拟空间中的实时展示，也是对线下旅游中“地方”的建

构与重新诠释。视频化社交媒体不仅改变了用户对“地方”的认知，还通过扩展关系空间，

将线上互动转化为线下实际的旅游体验，这种线上到线下的互动扩展了传统的地理空间

概念，增强了地方的现实互动性。换言之，地方的旅游吸引力通过社交媒体被看见后，通

过线上的广泛传播被品牌化，用户在线上形成了对某个地方的兴趣和情感连接，这种在线

的品牌化反过来进一步提升了线下的旅游吸引力，最终将这种线上关系转化为线下的实

际旅游体验，使一个普通的地理空间变成旅游中的“地方”。
线下旅游中“地方”的建构是一个复杂的过程，涉及政府、旅游企业、当地居民、游客

以及其他利益相关者之间的动态合作。这种建构过程不仅是旅游景点的简单组合，更是通

过多方协作和在地耦合，将空间、社会、文化和物质等多方面交互，形成一个多维度的旅游

目的地。首先，旅游地的“地方”建构依赖于动态的网络实践。不同的空间性通过网络实践

嵌入在一起，网络本身的稳定性取决于这些实践行为。正如行动者网络理论所揭示的，旅

游地的构建过程不仅是空间和物质的配置，也是社会和文化的表现形式[26]。这些网络实践

不仅仅包括线下旅游空间的连接，还包括社会关系、文化传承和经济活动等多方面的融合。

其次，旅游中的“地方”建构强调在地耦合，这意味着各个利益相关者在地的合作与互

动。通过这种合作，地方的社会、文化和物质空间得以有机结合，形成了一个独特的旅游

目的地。在这一过程中，政府通过政策支持和完善基础设施，提供了旅游地发展的框架；

旅游企业通过提供全面和个性化的商业化旅游接待服务，满足不同类型游客的需求；居民

通过文化传承和服务提供，注入了地方特色和文化内涵，增强了旅游地的文化认同和社会

凝聚力；游客通过体验与反馈，推动了地方的持续改进和形象塑造。除了政治层面与商业
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层面的接待，当地居民与游客的主−客互动在旅游地的“地方”建构中扮演了至关重要的角

色。当地居民与游客通过日常的互动和交流，共同塑造了地方的文化氛围和社会关系，不

仅促进了地方的经济发展和文化传播，还增强了地方的吸引力和独特性。通过各方的协同

合作和在地耦合，利益相关者将各种资源进行整合，创造出一个具有独特吸引力的旅游目

的地，实现旅游中线下的地方建构。

因此，旅游地的“地方”不仅是一个旅游景点的空间集合，还包括社会关系、文化内涵

和物质资源等多个维度。这些维度通过不同的网络实践和多方协作进行在地耦合，形成了

一个多层次的旅游地方。通过政府、旅游企业、当地居民和游客之间的紧密合作和互动，

旅游地不仅在物质空间上实现了资源的整合和优化，还在社会和文化层面上构建了一个

具有独特吸引力的旅游目的地。这种多维度的“地方”再现，不仅增强了旅游地的吸引力，

也促进了地方的发展和文化的传承。 

2    视频化社交媒体时代旅游中的新质生产力

新质生产力是生产力高级发展时的必然结果，也是社会经济发展的关键驱动力之一。

对于旅游业，加强新质生产力建设旨在通过创新和技术进步，促进旅游业的转型升级。

从新质生产力的两组辩证关系来看，新质生产力的发展必须基于旧质生产力，并且以

创新作为其主要特征[44]。旅游新质生产力通过强化旅游产业链协调发展、促进旅游数字生

产创新以及延伸和创造新的旅游产品及体验等方式，推动了旅游业的高质量发展[45]。这种

发展体现为以科技创新为代表的新质生产力发展，包括通讯的加速、效率的提升、体验模

式的创新等，是推动旅游业深入发展的内在需求[46]。视频化社交媒体不仅改变了传统的旅

游生产力模式，也推动了旅游业向着更高质量的发展方向迈进。

地理学视角下的新质生产力强调新型人地关系的协调[1]。在现代旅游业中，视频化社

交媒体通过线上和线下地方的联合建构，对旅游的新质生产力进行了重新定义。视频化社

交媒体的出现，使得旅游业的生产力不再仅限于物质基础设施、服务设施和人力资源，而

是扩展到了虚拟空间，与线下地方形成紧密联动，体现了旅游新质生产力中“新”“旧”之间

的平衡与联动发展，即在强调发展新质生产力时，也需要重视传统旅游业中“旧质”生产力

的价值，如基础设施、劳动要素、品牌积累、文化传承等[45]。

视频化社交媒体赋予了旅游业一种新质的生产力，这种生产力不仅表现在对旅游目

的地的线上展示和推广能力上，还体现在对旅游资源和空间的优化配置上。通过视频平台，

旅游目的地能够在全球范围内展示其独特的风景、文化和特色，吸引更多的游客。这种新

型的生产力已经超越了传统的地理空间限制，成为一种融合线上线下资源的综合能力。通

过跨地方的互动和在地的协同，其解决了传统旅游业中空间布局不合理的问题，促进了旅

游资源的优化配置。因此，视频化社交媒体时代旅游的“新质生产力”需要从多个方面重

新定义和思考。

首先，视频化社交媒体时代旅游的“新质生产力”超越了单纯的线下实体空间的利用。

通过内容创作、互动交流和信息传播等方式，视频平台将虚拟空间与现实空间进行联动，

形成了一个紧密互动、相互耦合的旅游生态系统。这种整合不仅提升了旅游体验的多样性，

还显著扩大了旅游资源的利用效率和影响力。因此，旅游生产力需要整合数字技术、内容

创作、用户数据和线下服务等资源，实现高效的运营和发展。其次，新质生产力强调多主

体的协同合作，包括旅游企业、政府部门、当地居民和游客等共同参与旅游中地方的建构

与发展。视频化社交媒体提供了一个新的平台，促进多主体之间的互动和合作。通过政府

发布旅游政策和信息，企业进行营销推广，游客分享旅行体验，当地居民实践地方文化等
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方式，各方资源得到了有效整合，形成一个动态和循环的旅游生态系统，共同推动了旅游

业的发展。此外，新质生产力需要不断创新，以适应快速变化的市场需求。视频化社交媒

体带来了新的传播和营销模式，如短视频旅游、直播旅游和网红打卡地等，为旅游业中地

方的建构提供了新的渠道与方式。

总之，视频化社交媒体对旅游中线上和线下地方的联合建构，推动了旅游“新质生产

力”的发展。重新定义旅游中的新质生产力，需要将数字技术、内容创作、用户参与等因素

纳入考量，以更好地理解和把握旅游业的未来发展趋势。其中，视频化社交媒体平台所使

用的数字技术，例如，大数据、人工智能及虚拟现实等，是新质生产力的重要技术组成部分；

旅游攻略、旅行 vlog、文化体验等视频内容创作，是新质生产力的重要内容体现；平台的用

户参与，包括评论、点赞和分享等，是新质生产力的重要助推力量。 

3    旅游新质生产力理论框架构建与案例解析
 

3.1    旅游新质生产力理论框架

旅游作为一种社会实践在政治经济发展和社会文化变迁中起着重要的作用，信息技

术的变革也使得基于地方的关系网络被延伸至更广阔的数字空间当中。陈晓亮等反思了

技术变革要素对于旅游知识生产和旅游活动的影响[47]，并将旅游放在地方场域视角下加以

理解，强调了不同范畴的时空相遇过程所建构的地方独特意义。这种“在场与非在场”之
间关系的构建能够较好契合视频化社交媒体时代的“线上展演+在地耦合”过程。概括来看，

新质生产力通过视频化社交媒体这一场域在 3个维度层面对地方发生作用：一是深化已有

核心吸引物，夯实原有旅游吸引基础，注重于原有特色的增强；二是通过业态更新和服务

品质提升，增加了新的旅游吸引要素，注重于再造新的亮点；三是通过资源整合，激活地方

主体的服务意识和领地化属性，注重于地方情感的整治（图 1）。
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图 1    旅游新质生产力通过视频化社交媒体作用于地方的机制

Fig.1    New quality productive forces of tourism on places by video-based social media
 

总之，视频化社交媒体时代旅游的“新质生产力”因其行业属性和产业禀赋特征，它不

同于工业和制造业领域的“硬性”技术创新，更应该从增加旅游吸引力的层面发挥影响，专

注于旅游化的地方建构，是一种能力再造和能力赋权的过程。视频化社交媒体时代旅游

“新质生产力”可以被定义为：一种使原本不受关注的地方被重新“看见”和“显现”的能力、

一种促使非旅游资源向旅游资源有效转化并形成吸引的能力、一种帮助旅游者克服空间

障碍助推旅游行为主体从客源地向目的地迁移流动的能力，以及一种增强驻留时间促使

旅游主体诗意栖居的能力。无论哪种能力，都有助于解决旅游业空间布局不合理等问题。

这种能力是由旅游要素与非旅游要素的耦合所形成的，既包括远程耦合（社交媒体推动下
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的跨地方互动），也包括在地耦合（政府、旅游企业、游客、民众等多主体的协同）。这种新

质生产力不仅提升了旅游业的整体竞争力，还为其高质量发展提供了强大的推动力。通过

不断创新和优化资源配置，重新塑造地方的旅游吸引力，实现旅游业更高水平的运营效率

和持续发展。 

3.2    旅游新质生产力案例解析

从 2023年开始，不少城市在视频化社交媒体的推动下，迅速成为民众热衷前往的热

门旅游目的地。例如，从 2023年 10月至 2024年 1月，关于哈尔滨的讨论主要集中在抖音、

B站、快手等短视频平台，贡献了 70%的热度①。从贵州村 BA、淄博烧烤、哈尔滨冰雪文

化到天水的麻辣烫热销，这些地方文化和美食通过视频化社交媒体平台展现出了独特的

文化魅力和创新活力，成功将传统资源转化为全国乃至全球旅游的焦点。这种转变不仅是

资源本身的升级，更是地方文化认同和线上线下互动参与的重要体现。以当前几个火爆出

圈的互联网热点为典型案例进行分析。

首先，旅游新质生产力对已有吸引物的深化。对于哈尔滨来讲，长期以来就有冰城之

称，有中国十佳冰雪旅游城市的美誉。冰雪作为城市的重要 IP使得哈尔滨具有较高的旅

游辨识度和较深刻的文化印象。作为中国历史上第一个以冰雪活动为主题的国际冰雪节，

自创办以来每年都会吸引大量游客前往，是哈尔滨冬季旅游吸引物的核心，正是这些先在

的优势资源支撑了哈尔滨冬季旅游的发展。此外，近年来黑龙江省和哈尔滨市政府出台多

项冰雪发展规划并配套多项管理措施②，推动冰雪经济发展，助力冰雪旗舰旅游产品和精

品线路打造，持续推进冰雪旅游和冰雪特色经济向高品质、复合型方向发展。这些长时间

的资源积累，为哈尔滨在视频化社交媒体时代顺利出圈奠定了坚实的基础，同时火爆的旅

游热度又再次加深游客对哈尔滨冰雪之城的深刻记忆。对于淄博来讲，尽管其这次烧烤爆

火并没有哈尔滨那么深厚的“烧烤资源”底蕴，但淄博素有陶琉之都的美称，数千年“炉火”
不熄，并且位于山东这一农业和养殖大省中部，临近沿海城市，在这些丰富的食物资源和

历史文化传统的“加持”之下，通过烧烤模式的创新才能迅速抓住机遇广博好评。同时，借

助这次走红契机，淄博市政府专门为烧烤开新闻发布会，不断夯实烧烤经济形象以期深抓

流量经济密码。天水麻辣烫热点亦有相似之处，在“全国麻辣烫看甘肃，甘肃麻辣烫看天

水”的口号营销之下，让天水这座古城成为餐饮业和旅游业的“新晋顶流”。
其次，旅游新质生产力对旅游吸引要素的新增创新。2022年 7月，贵州省黔东南州台

盘乡台盘村举办贵州省“美丽乡村”篮球联赛，经由短视频火爆全网，被网友们称之为“村
BA”。2023年 6月，由农业农村部农村社会事业促进司、国家体育总局群众体育司指导，

中国农民体育协会联合中华全国体育总会群体部主办，中国篮球协会提供技术支持的“全
国和美乡村篮球大赛”开始举办，标志村 BA进入到全国赛事阶段。带有全国级别赛事性

质的篮球比赛在并无名气的乡村地区崛起，本身就是旅游行业中“无中生有”手法的重要

体现。尽管台盘村自 1936年就有举办篮球比赛的传统，但 2022年无人机航拍提供了全新

视觉冲击下，火热氛围传遍全网，各大主流媒体全部争相直播，数千万人同步在线观看。

在村 BA的助力下，贵州台盘村吸引了数百万游客的到来，一跃成为贵州文旅的巨大 IP和

新的吸引源泉。村 BA真正诠释了文化作为一种重要的手段在推动乡村振兴中所起的关

键作用，契合了“高手在民间”的社会文化想象。既让社会大众看到了乡村大地所蕴含的

无限可能和无数希望，也成为普罗大众体育情绪的宣泄出口。在哈尔滨的案例中还可以看
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到，在互联网营销和旅游叙事的场景下，东北“澡堂”文化被建构为网红打卡地，成为南方

游客新兴的旅游体验地，“南泥北运，拥挤程度堪比春运”“本地人戒洗浴一个月把机会让

给外地人”等视频化社交媒体对于日常生活元素的包装，让各地城市看到了“只要场景选

得对，万物皆可成吸引，万物皆可被旅游”的巨大潜能。

最后，旅游新质生产力对“资源+主体”的多维整合。旅游新质生产力对于地方发展的

促进离不开多元“人与非人”行动主体的有效整合。淄博烧烤的火爆得益于商家、政府以

及相关各个环节人员的“多向奔赴”。淄博以烧烤走红为契机，各个行动主体多方联动，包

括成立烧烤协会、发布烧烤地图、推出烧烤专列、开通烧烤公交、举办烧烤节、打造淄博烧

烤季等等，系列举措快速落地，地方政府更是从社会治安、食品安全、消防安全等方面进行

全面保驾护航，共同塑造和维护城市口碑。天水麻辣烫的爆火不仅带火了当地的辣椒蔬菜

产业，天水市还精心打造麻辣烫一条街，开通麻辣烫专列和公交，实现车站、酒店、景区的

无缝对接。本地居民争当志愿者，自发组织车队免费接送游客。而甘肃文旅官方喊话“请
各位老板注意表情管理，感谢网友监督”等发声，更是将游客的消费者地位抬升到了新的

层次和台阶。这种新质生产力对于多维资源和主体调动和整合的能力，成为维持现实游客

数量热度和网络流量热度不减的关键所在。贵州台盘村村 BA的举办，同样离不开基础设

施不断完善和地方政府的有效协调和管理，除了 NBA明星助阵表演外，大型“野迪蹦苗迪”
还在融合多个非遗文化的基础上，融入时尚动感的现代前沿电声组合，成为联动现场观众、

点燃欢乐氛围、促进资源有效整合的重要平台。而哈尔滨案例中，这种对于资源整合和主

体调动的能力更是达到前所未有的高度，地方文旅局局长亲自上阵，在冰雪大世界的舞台

上领跳曳步舞，引来全网无数喝彩。松花江上的热气球、索菲亚大教堂的人造月亮、中央

大街地下通道铺设的地毯、切成花瓣状的冻梨摆盘、异域公主照旅拍、带翅膀的飞马、蹦

迪巴士、少数民族驯鹿出山、白狐东北虎接客、向辽宁借凤凰飞天、搓澡大姨上阵支援等

等，成为哈尔滨全员整合花式宠“客”的典型体现。全球化日益弥散，市场经济大行其道的

今天，“尔滨，你让我感到陌生”使得好客和真诚本身成为了一种旅游吸引物，并在旅游场

景中被建构为地方独特的 IP，增强本地居民的文化认同。视频化社交媒体时代的今天，久

违的烟火气息和难能可贵的真诚被建构为旅游稀缺品，与其说游客喜欢的是地方异域的

风情，不如说游客在找回遗失的城市让生活更美好的诚恳态度。面对突发危机事件，从快

速响应到诚恳致歉再到连夜整改，无一不折射出以游客为中心，将危机变良机的政府管理

模式的改变。不可否认的是，在资源和主体多维整合的过程中，如果没有广大网友的参与

和展演，这种整合是不完整的。要想在视频化社交媒体时代脱颖而出，必须要形成多维的

共同叙事和集体展演。

总的来看，几个案例地都存在共性的特征。首先，这几个案例都不是传统意义上的所

谓一线城市，在全球城市体系中也并不见发声。但恰恰在视频化社交媒体时代，其地方旅

游意义的独特性被显现出来，成为互联网上能够被看得见的城市，这是新质生产力对于地

方旅游形象塑造至关重要的体现。其次，在旅游新质生产力的作用下，以往耳熟能详的惯

常资源通过视频化社交场域被建构为强有力的旅游吸引物，并在多方共谋和游客参与的

情况下长期占据流量首位，体现了新质生产力对于资源的转化能力。第三，从旅游客源地

到旅游目的地的位移实现，离不开交通设施和公共服务等基础设施的完善，也离不开政府

治理理念革新和制度政策有效施政的支持，中俄两国政府实施相互免签证政策，无疑为哈

尔滨的火热旅游提供了前奏吸引和加热升温的预期功效。因此，能否有效促进旅游主体进

行迁移，是审视检验旅游新质生产力的重要面向。最后，新质生产力注重迁移到栖居能力

的变现。视频化社交媒体时代最大的特点在于互联网热点具有极强的时段性和潮起潮落

的波动性，互联网网红城市的兴起是偶然性和必然性相互叠加的结果，如何晋升成为热点
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议题、如何持续吸引流量做强流量，而不仅仅是消费现有的流量最终成为昙花一现的谈资，

需要当地居民、商家和地方政府不断地创新调整以推动新质生产力发挥更大的经济社会

的效应和价值。 

4    结论与讨论

1）视频化社交媒体平台在塑造用户体验方面起着关键作用，成为了旅游中一种全方

位的体验和表达方式。作为一种新兴的社交媒体形式，通过不同的技术组合、意义赋予以

及特定情境下的使用，展演出更加多样化的地方形态。在视频化社交媒体时代，虚拟空间

的旅游地方性展演也变得愈发重要。它通过个人视听叙事与集体共创等多种展演方式，建

构了线上旅游中的“地方”，为旅游业带来了新的可能。作为一种集体性的社会实践，旅游

不再仅仅是简单的记录与体验，而是通过视频分享等形式，成为一种全新的地方建构的方

式。这些视频内容不仅扩展了旅游体验，还重新定义了地方的意义和价值，使旅游地成为

一种生动的集体展演体验。

2）现代旅游体验中的视频化社交媒体，通过远程耦合建构了“地方”的概念。旅游作

为一种远程耦合的形式，促进了不同地区之间的文化交流、经济活动和人际关系。在社交

媒体时代，远程耦合、旅游和社交媒体之间形成了一个相互促进的关系网络，涉及到社会、

文化和物质等多个领域的交互和连接。在“远程耦合”的概念下，视频化社交媒体也改变

了人们的旅游体验和行为模式，塑造了新的旅游规范。视频化社交媒体不仅改变了用户对

“地方”的认知，还通过扩展关系空间，将线上互动转化为线下实际的旅游体验，这种线上

到线下的互动扩展了传统的地理空间概念，增强了地方的现实互动性。

3）线下旅游中“地方”的建构是一个复杂的过程，涉及政府、旅游企业、当地居民、游

客以及其他利益相关者之间的动态合作。旅游中的“地方”建构强调在地耦合，这意味着

各个利益相关者在地的合作与互动。通过这种合作，地方的社会、文化和物质空间得以有

机结合，形成了一个独特的旅游目的地。

4）在现代旅游业中，视频化社交媒体通过线上和线下地方的联合建构，对旅游的新质

生产力进行了重新定义。新质生产力通过视频化社交媒体这一场域在 3个维度层面对地

方发生作用：一是深化已有核心吸引物，夯实原有旅游吸引基础；二是增加了新的旅游吸

引要素，注重于再造新的亮点；三是通过资源整合，激活地方主体的服务意识和领地化属

性，注重于地方情感的整治。

5）视频化社交媒体时代旅游的“新质生产力”因其行业属性和产业禀赋特征，有其自

身特点。视频化社交媒体时代旅游“新质生产力”可以被定义为：一种使原本不受关注的地

方被重新“看见”和“显现”的能力、一种促使非旅游资源向旅游资源有效转化并形成吸引

的能力、一种帮助旅游者克服空间障碍助推旅游行为主体从客源地向目的地迁移流动的

能力，以及一种增强驻留时间促使旅游主体诗意栖居的能力。

与过往只强调旅游中地方的线上或线下建构不同[34-35, 48-49]，本文强调了视频化社交媒

体作为一种旅游新质生产力的作用场域在旅游地方建构中的重要作用，尤其是线上和线

下地方关系网络的动态变化，揭示了视频化社交媒体在地方的线上与线下同构中的作用。

其次，本文为旅游地理研究提供了新的理论视角，重新定义了现代旅游中的新质生产力及

其对地方的作用机制。与地理学尤其是城乡融合视角下的新质生产力[1] 有所区别，不仅强

调了地理空间的融合，更侧重于旅游领域的创新实践和总结。本文认为旅游中的“地方”
不仅是物理空间，更是一个通过视频化社交媒体不断被重新定义和建构的文化符号。最后，

与过往对于新质生产力的研究不同，本文将新质生产力视为一种能力，突破以往囿于实体
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要素的影响，因为实体要素是无法穷尽并且也千差万别，本研究强调了旅游新质生产力的

开放性和动态性，只要具备这种能力的都可以被纳入到新质生产力的范畴。这种对旅游新

质生产力内涵性的理解，给后续研究提供了更广泛的讨论空间。

需要强调的是，旅游作为一个跨行业、多学科交叉的领域，在强调体验经济和多种业

态创新为发展导向的趋势下，对旅游新质生产力的理解应置于多元的社会经济背景和特

定的场景中来进行思考，不同的场景所形塑的旅游场域和构成驱动的力量具有多样性的

特征。并且，本研究并不认为新质生产力是对原有旧质生产力的完全抛弃和摒弃，同时本

研究也不想用“高低”“好坏”等词汇来突显新质生产力在当代的学术潜能和价值。研究认

为，首先，新质生产力一定是能够适应特定的经济发展结构和社会发展阶段的，只要能够

有效推动社会不断进步和发展，就可被归纳为新质生产力的范畴；其次，新质生产力应该

是能够引领未来社会向更先进、更高维的状态迈进的力量，只要能够推动旅游业态升级和

更新，并促进人与社会和谐发展，该种新质生产力就应该被支持和大力推扬；最后，本研究

认为新质生产力是一个不断变化的概念和范畴，随着社会的发展，一定会有更先进的新质

生产力出现，因此，应该将新质生产力放在更广阔和动态的社会宏观变迁中加以考量和评

判。此外，需要声明的是，本研究尽管对多个案例进行了解读和分析，但并不是说这些案

例就一定代表了旅游业中新质生产力的发展方向和全部业态，本研究希望通过案例分析

给出新质生产力的作用路径和发生机理，以及强调新质生产力对旅游的推进能力和在这

一过程中地方是如何被旅游化和显示化的。

最后，未来的研究可以从更多方面和情景中来深入探讨旅游中新质生产力的概念与

影响。在新质生产力的推动下，传统旅游业正在经历深刻的变革，不仅引入了新技术和新

潮流，更赋予了地方新的活力和魅力。这一过程中，多元主体的参与与合作成为实现共赢

的关键，进而推动了旅游体验的多样化与创新。首先，旅游业已逐步发展出新的产品体系，

如环球影城等大型景点的崛起，以及新兴的工业旅游。越来越多的参观团选择访问华为、

比亚迪、大疆等企业，这些企业已成为新质生产力推动下的新型旅游目的地，吸引着高端

游客。其次，新的旅游交通工具的出现，如深海、极地旅游及太空技术的发展，拓展了旅游

业的产品体验，使其更加丰富和多样化。通过虚拟现实和元宇宙等技术，游客能够体验到

全新的旅游乐趣。此外，围绕旅游业的新兴生产方式不断涌现，例如先进的搜索和预订系

统，以及综合服务的集成，使旅游体验更加便捷高效。新质生产力为旅游业带来了全新的

发展机遇，推动了从产品到体验再到服务模式的全面革新，展现出强大的生命力和潜力。

未来研究可以进一步分析更加多元化的新质生产力如何驱动旅游业的发展，如何通过创

新的技术和方法提升地方的吸引力，并实现地方经济和社会的可持续发展。
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New quality productive force of tourism and its mechanism on
place: A case study of the field of video-based social media

Xie Xiaoru1,2，Zhu Hong1,2，Hu Ruichun1,2，Chen Xiaoliang1,2,3

（1. School of Geography and Remote Sensing, Guangzhou University, Guangzhou 510006, Guangdong, China;
2. Guangdong Provincial Center for Urban and Migration Studies, Guangzhou 510006, Guangdong, China;

3. Guangdong Province Research Center for Xi Jinping Thought on Socialism with Chinese
Characteristics for a New Era, Guangzhou 510635, Guangdong, China）

Abstract:   In the  field  of  tourism research,  due  to  the  distinctive  nature  of  industry  develop-
ment and interdisciplinary paradigms, the study of the new quality productive force has unique
characteristics. As China experiences social innovation driven by these forces, there is a press-
ing need for scholars to explore the theoretical construction of tourism’s new quality product-
ive force.  In the context of China’s innovative development driven by new quality productive
forces, it is crucial to critically explore how the tourism sector, as a unique and integral part of
these  forces,  should  be  conceptualized  and theoretically  constructed.  Given that  tourism is  an
interdisciplinary field involving multiple  sectors,  understanding new quality  productive forces
in tourism should be considered within diverse socio-economic contexts and specific scenarios.
This  study  aims  to  understand  and  conceptualize  these  forces  within  the  context  of  China’s
modernization to achieve high-quality development. It focuses on the role of tourism in diverse
socio-economic  settings,  particularly  in  the  experience  economy and innovative  development.
Through literature and case analysis, the study examines how the new quality productive force
impacts local tourism by enhancing core attractions, introducing new elements, and integrating
resources to strengthen local  identity and emotional governance.  It  puts forward that,  the new
quality productive forces in tourism influence places by deepening existing core attractions and
reinforcing the foundational tourist allure, while also adding new tourism elements and creating
new highlights.  Furthermore,  they  integrate  resources,  invigorating  the  service  awareness  and
territorial characteristics of local stakeholders, and emphasizing the cultivation of place sense.
In  the  era  of  video-based  social  media,  the  new  quality  productive  forces  in  tourism  can  be
defined as the capability to make previously overlooked places visible, the ability to transform
non-tourism resources into attractive tourist assets, the power to overcome spatial barriers and
facilitate the movement of tourists from their place of origin to the destination, and the capacity
to  enhance  the  duration  of  tourists’  stays,  fostering  a  more  immersive  and  poetic  dwelling.
These  capabilities  collectively  shape  the  transformative  potential  of  new  quality  productive
forces in the tourism sector, driving sustainable and innovative development in alignment with
the  broader  goals  of  high-quality  growth.  Ultimately,  the  study  highlights  how  these  forces,
fueled by social media, can boost local tourism appeal and contribute to China’s modernization,
offering insights for future research on how innovative technologies can enhance local sustain-
ability.
Key words:  video-based social media; tourism; new quality productive force; place construc-
tion
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