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□孙莹

辽河三角洲秋风送爽，万
顷蟹田稻浪鎏金。走进辽宁省
盘锦市大洼区王家街道石庙子
村，木栈道蜿蜒穿梭于千亩蟹
田之间，稻海深处的稻田咖啡
屋飘出阵阵醇香。这片世代靠
稻蟹种养过日子的村庄，如今
已不再局限于“种地卖粮、养蟹
卖货”的传统老路。依托盘锦
大米、盘锦河蟹两大农产品区
域公用品牌，当地以品牌价值
牵引产业变革，以场景创新盘
活沉睡资源，以多元业态带动
共同富裕，完成从“卖初级物
产”到“卖生态、卖体验、卖文
化、卖品牌”的华丽蜕变，为北
方稻作地区以品牌强农助推乡
村产业高质量发展，交出了一
份接地气、可借鉴的实践答卷。

锚定品牌禀赋
破题发展困局

得天独厚的水土，造就了
石庙子村的产业家底。全村
2000多亩耕地，全部推行“一水
两用、一地双收”的稻蟹共生模
式。盐碱地滋养出来的盘锦大
米软糯回甘，稻田孕育出的河
蟹膏满黄肥，是响当当的“金字
招牌”。

牌子叫得响，发展却一度
卡在“最后一公里”。过去，村
里的产业链停留在“种养—收
割—批发”的初级阶段。好产
品有好口碑，却缺少看得见、摸
得着的体验载体；田园风光美
不胜收，却留不住远道而来的
游客；品牌名声在外，品牌附加
值却很难落到村民口袋里。

村里虽然早些年就修整了
稻田景观、美化了村容村貌，
吸引了不少周边游客慕名而
来，但缺少能够让大家真正坐
下来、停下来、深度感受农耕
文化的地方。优质的农产品品
牌，仅仅被印在包装袋上，没
有真正走进游客心里。

面对发展瓶颈，王家街道党
工委第一时间召集全街道年轻
干部集思广益，带领石庙子村

“两委”去先进村庄考察学习，召
开座谈会反复研讨，最终捋清发
展思路：不搞大拆大建，不照搬
城市网红套路，以品牌为牵引、
以场景为突破、以业态为增量，
把抽象的品牌落实在田间地头，
把闲置农房、边角空地变成发展
的新阵地，让静态的品牌变成活
态的产业，让绿水青山真正变成
富民的金山银山。

创新场景赋能
实现价值落地

再好的品牌，光靠宣传海
报、产品包装远远不够，要让消
费者亲自走进产地，亲眼看见、
亲身感受。石庙子村把原有的
研学中心重新赋能，改造为稻
田咖啡屋，打造沉浸式田园场
景，让盘锦大米、盘锦河蟹的品
牌故事，在稻浪之间缓缓流淌。

和城市咖啡馆追求精致装
修、高价位消费不一样，石庙子
村的稻田咖啡走的是乡土亲民
路线。店里饮品最高售价不超
过18元，米乳拿铁、文创茶饮等
特色饮品，原料就来自本地稻
米。店内保留原汁原味的木质
结构，设立稻田打卡区、油画艺
术区、咖啡品鉴区三大区域，让

来到这里的游客既能坐下来静
静地品尝咖啡，又能打卡拍照，
满足情绪需求。

“以前只在超市买盘锦大
米，总听别人说盘锦米好蟹好，
但到底好在哪，心里没概念。”
来自鞍山的游客李雨桐，周末
开车带着孩子过来体验：“就安
静地坐在稻海边上，吹着带着
稻香的风，喝一杯米乳拿铁，这
下才算真正明白，为什么盘锦
大米、盘锦河蟹名气这么大。
亲眼见到，比看多少广告都管
用。”

沉浸式的田园体验，让品
牌宣传不再是生硬的说教，而
是变成润物无声的口碑传播。
每逢周末、节假日，稻田咖啡屋
人头攒动，单日最高卖出饮品
四五百杯，日均接待游客 700~
800 人次，客流高峰期超千人
次。曾经无人问津的农房，摇
身一变成为村庄的品牌窗口；
田间不起眼的边角空地，成了
吸引八方来客的流量打卡地。

人气聚起来，产业就要跟
上来。石庙子村以稻田咖啡为
支点，串点成线，铺开一整套农
文旅融合业态。村里打造“小
稻同学”文化 IP，开发二十四节
气与农事的特色研学课程，普
及稻作文化知识。不少城市中
小学生走进田间，近距离观察
水稻生长、体验农事。带队老
师刘欢说：“书本上的稻蟹共
生，孩子只能看图片。来到地
里亲手摸一摸稻苗、看一看河
蟹，才能真正读懂咱们盘锦农
业的特色。”

新业态的红利，实实在在
落到村民身上。随着咖啡屋的
流量爆火，街道和村里找准时

机，在村口设计农夫市集，免费
为本村百姓提供摊位，售卖特
色农产品，将“农业+庭院经济”
实打实搬到游客面前，既满足
了游客购买需求，也进一步带
动了村民增收。

品牌引流聚人气，场景留
客养业态，业态增值促共富。
当地从单一农业种养，到研学、
餐饮、民宿、市集多点开花，乡
村的多元价值被充分释放。

深耕长效运营
走向持久品牌振兴

乡村网红点位火起来不
难，难的是长久走下去。面对
不少乡村项目“一阵热、一阵
冷”的通病，当地十分清醒：搞
新业态，不能丢掉农业根本，不
能一味追求网红流量，更不能
脱离村民的切身利益。

于是，街道党工委带领村
“两委”立下规矩：所有新业态
必须根植稻蟹产业、服务本地
农业，坚决杜绝盲目城市化、过

度商业化改造。要把短期火爆
的网络热度，转化为稳稳当当
的乡村品牌竞争力。

石庙子村不追求昙花一现
的流量泡沫，坚持“业态为产业
服务、产业为富民服务”，靠精
细化管理、常态化运营，让新业
态能够持续发展、惠及更多群
众。如今，全村已有 10 多名村
民在文旅服务、研学运营、农产
品销售、民宿餐饮等岗位实现
就地就业。村民在家门口有事
干、有钱赚，乡村烟火气、发展
活力也越来越足。

一间小小的稻田咖啡屋，
撬动了一方乡村产业；稻作文
化与乡村旅游的深度融合，激
活了整片乡土的发展动能。石
庙子村的实践生动说明：农产
品品牌不是印在包装上的静态
符号，而是激活乡村资源、重塑
产业格局的强大引擎；乡村新
业态也不是跟风凑热闹的网红
噱头，而是立足乡土禀赋、深挖
本土价值的创新探索。

（来源：《农民日报》）
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辽宁盘锦石庙子村探索产业振兴新打法

□刘洲鹏 姜帆

手机支架往木墩上一架，
红太阳科技示范家庭农场“90
后”返乡创业青年措姆穿着工
布藏装，镜头里是一朵朵白肉
灵芝。秋日的西藏林芝米林
市，林间湿气氤氲。措姆弯腰
采摘，对着直播屏幕娓娓介绍：

“家人们看，它的菌盖底面和菌
根内里都是白色的，这便是白
肉灵芝。”

有人询问能否发货，措姆
举着灵芝凑近镜头：“发！全国
各地的朋友都能收到米林的灵
芝。”

红太阳科技示范家庭农场
电商负责人达瓦拉姆说：“措姆
刚开播时远没有现在从容，最
冷清的时候直播间只有一名观
众，她依旧耐心讲解了整整一
小时。”

2022 年，农场建有温室大

棚300座左右，白肉灵芝迎来丰
收，线下销路却遇冷，措姆硬着
头皮开启第一场直播。慢慢
地，她不再只对着产品讲解，而
是把镜头搬进农场，以雪山林
海为背景，带着网友“云参观”
灵芝育种、培养到采摘全流程。

这份林下产业的起点，要
从措姆的父亲尼玛说起。

尼玛是土生土长的米林农
民，2007年以前，他家是村里的
贫困户，不甘于贫困，尼玛尝试
过藏香猪养殖、水产、林果种
植。2008 年，一档农业节目给
尼玛带来启发，他贷款 15 万元
发展高附加值藏药材种植。

2012年9月，红太阳科技示
范家庭农场正式落地。

尼玛看上的，正是当地山林
里的白肉灵芝。作为林芝特有
品种、中国国家地理标志产品，
白肉灵芝生长于海拔1500米至
3500米的高原山林，是我国高海

拔地区特有的珍稀灵芝品类。
尼玛和儿子次仁罗布反复

摸索人工培育技术，逐步建起
菌种车间与 7 座林下仿野生种
植基地。菌棒每年送检，检测
农药残留与重金属。种植全程
不施农药、化肥，林下仿野生模
式不破坏原生生态，残留的菌
渣就地还林养林。59岁的尼玛
常说：“靠山吃山，先要养山。”

种得出好灵芝，却未必卖
得上好价钱。前些年，一次卖
完灵芝归家，尼玛疲惫地说：

“今年灵芝批发价太低，忙活一
整年，几乎没赚到钱。”这句话
让措姆有所触动。

2018 年，措姆从中央财经
大学财政学专业毕业，考入国
网朗县供电公司。但每次返
乡，看着父亲奔波劳碌，看着乡
亲守着绿水青山却增收无门，
一种沉甸甸的责任感在她心底
生长。

2019 年底，措姆毅然选择
回到米林市米林镇雪卡村。

“农场需要有文化的大学
生找出路，所以我回来了。”措
姆说。

一家两代人分工协作，父
亲尼玛统筹全盘，哥哥次仁罗
布作为林芝市“三区”科技人才
负责菌种培育核心技术，而措
姆主攻市场销售，为农场开启
一场技术与品牌的升级变革。

过去参展，灵芝只能被装
在筐内，以初级农产品的形式
亮相。措姆自主在包装上设计
了身着工布传统服饰的卡通形
象，将品牌命名为“贡布岗”——

“贡布”谐音“工布”，取自林芝
古称，并完成版权登记。

2025 年，农场电商渠道销
售额已突破百万元。“大多时
候，直播跟着农时走，采摘、摆
菌包的劳作现场就是直播间。”

“00 后”达瓦拉姆介绍，观众偏

爱这种真实的林间画面，这比
单纯推介产品更吸引人。

同样被吸引的还有越来越
多扎根这片山林的年轻人。“90
后”格桑曲珠，毕业于西藏职业
技术学院农业经济管理专业，
2020年加入农场，她介绍，现在
农场统一供应菌棒，开展技术
培训、保底收购，免费向村民提
供菌棒和技术指导，签订最低
保护价协议，2025 年全年带动
群众增收超400万元，千余名群
众参与白肉灵芝种植。

从父亲起步，到女儿返乡
接力开拓市场，再到其他人陆
续加入，一朵白肉灵芝的背后，
是两代人、一群高原人接续奋
斗的故事。

措姆说：“小小的菌子在土
里扎根，破土长成灵芝。我们
也要脚踏实地，把农场经营好，
让乡亲在家门口增收挣钱。”

（来源：新华社）


