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引言：

抖音，这款年轻的音乐短视频产品，创造了 2018 年

的奇迹。根据抖音公布的数据显示，抖音日活用户突破

1.5 亿，月活用户超过 3 亿，显然它已经成为人们“杀时

间”的国民级标配应用。

一、短视频的叙事性

社交媒体现象影响了旅游和旅游营销，为目的地

推广创造了新的途径，模糊了目的地作为信息生产者和

消费者作为信息接收者的传统角色。这种形式的视频讲

故事需要一种新的市场调查方法。在当今消费者的黄金

时代，企业和消费者之间出现了一种新型的关系。新兴

的互动性承诺了消费者更大程度的参与，以及增加产品

和服务探索的可能性。这对旅游业来说是个好兆头，在

旅游业中，互联网交流已成为更受欢迎的旅游信息来

源。认识到电子消费者对消费者通信的力量，越来越

多的组织已经开发了框架来促进用户生成内容（UGC）

的分发。最著名的短视频网站是 MySpace、Facebook 和

YouTube， 分 别 始 于 2003 年、2004 年 和 2005 年。2006

年，谷歌以 16.5 亿美元的股票收购了 YouTube（Latham，

Butzer&amp；Bro 万 n，2008 年），这表明了基于 UGC 的

网站的价值。令人难以置信的是，YouTube 每天上传约

65000 个视频，观看 1 亿个视频（Latham 等人，2018 年）。

目的地营销组织（DMO）对媒体技术的进步做出了回应，

将营销工作从传统营销转向在线营销，主要关注网站开

发 和 在 线 广 告（Pan，MacLaurin&amp；Crotts，2017）。

最近，DMO 已经开始利用万 eb2.0 社交媒体营销应用程

序，例如托管与其目的地相关的留言板和在线社区。传

统营销是由组织或目的地为消费者生产和分销的。企业

博客使用新媒体，但仍然遵循传统的 B2C 模式，具有控

制和覆盖的优势。病毒式营销也由目的地或组织产生，

但由消费者以 B2C2C 模式进行分销。万 eb2.0 扩大了消费

者生产营销的可能性，无论是通过 C2C 模式下的消费者

分销，还是通过 C2B2C 模式下的目的地分销。不久前，

营销实践就像一场精心控制的演讲，现在已经变成了一

个开放的论坛。自从 YouTube 在 2005 年大举进入互联网

以来，一种被称为用户生成视频（UGV）的 UGC 已经呈

指数级增长。然而，专门针对旅游和旅游业的万 eb2.0 应

用程序的研究相对较少。经过研究，旅游博客有很大的

潜力为旅游营销人员提供信息。

广告为 UGV 的流行提供了很多线索。将广告结构

化为故事，以情节和品牌为英雄，可以使信息比产品特

征的分析性说明更有说服力。自我参照理论也与 UGV

的有效性相关。当消费者看到他们可以提及自己的广告

时，他们会引发更积极的态度。另一个相关概念是真实

性，通常被认为与旅行者的态度正相关。西蒙·安霍尔

特（Simon Anholt，2007）是一位颇受欢迎的目的地品

牌设计师，他将地方品牌战略描述为为为整个地区打造

一个鼓舞人心、富有吸引力、但又可信的品牌故事。对

于能够创造视觉品牌故事的目的地，有证据表明，观众

会被故事吸引，被叙事性地传递，并因此被信息说服

（Escalas，2007）。叙事传递不同于传统的基于精化的说

服模型，后者侧重于认知反应过程（佩蒂、卡西奥波和

舒曼，1983）。“交通”是一个充满情感的故事（2007 年，

ESC 是一个更具说服力的故事）。作者认为无人值守车辆

有可能通过叙事性交通工具进行说服。

目前，无论景区、还是旅游目的地城市，利用短视

频等进行推广，已经被证明是行之有效的一种方式。短

视频改变了大众对城市形象的认知，对城市形象建设有

极大的推动作用。促使着更多的市民和游客拿起手机拍

摄自己的生活，演绎自己的故事，就潜移默化地塑造出

了一种充满生活气息，具有亲切感和烟火气的城市形象。

狄更斯说：“这是最好的时代，也是最差的时代。”因流

量而火起来的城市正快速崛起，但是否真的经得起人们

以及网络的检验，还有很长的路要走。每一条抖音的结
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尾处都会有这样一句话“抖音记录美好生活”。短视频成

功将声音、影像、文字拼贴融合，让行走在这个世界上

的每一个人都能记录专属于自己的影像记忆。

二、短视频在促进文化旅游发展中的作用

1. 借品牌节庆活动，传承寒食清明文化

通过分析具有文旅相关内容标签的抖音用户，发现

全民化、全时化、全域化的特点已然显现。不同年龄、不

同地域的用户每天在抖音上浏览、记录、创造着大量的文

旅内容。而不论是地方美食，还是传统文化，为游客及众

多业内的文体爱好者留下了不一样的体验。同时，线上直

播、线下短视频推广，将绵山进一步带入了大众的视线。

2. 创新绵山 + 项目，不断提升景区知名度

借助此次山地马拉松赛事，加上在体育平台的直

播，绵山景区聚集了大量的人气，吸引了大量的游客。

绵山市绵山景区总经理王云虎在后续的采访中表示极为

肯定。在 2019 年举办的绵山景区马拉松赛取得杰出成就

后，2020 年介休绵山寒食文化节开幕，在疫情蔓延全球

的当下，在抖音上搜索绵山，单“绵山”一个标签下就

有数万个视频，总播放次数超过 3208 万次，而“绵山风

景区”更是有 3800 万次点击量。绵山更是在山西晋中游

玩人气榜排行第九，热度高达 36 万，这足以说明短视频

的巨大影响和传播作用。

三、如何更好的提升短视频在城市形象上的传播效果

1. 从短视频的突出特点出发

短视频的突出特点市生活化和趣味性，这也是一个

城市的形象特色所在，因此在短视频的制作上可以包含

科技感、景观特色、当地美食、城市音乐等内容，转变

单一的宣传方式、宣传内容等，采用一些市井化和趣味

性的内容。

单从绵山来将的话，可以从绵山的特产—比如绵山

陈醋、陈酿黄酒以及绵山独有的寒食宴等或者绵山独有

的风景特色等方面出发，因为在短视频急速发展到现在，

已经出现了很多的流派，其中美食、驴友（热爱旅游人

士）又是目前短视频流派中人数最多，发展最快的。单

从这一特色出发的话正是迎合的短视频目前发展的潮流，

必然会吸引大量的关注和热度。

2. 从短视频的用户思维出发

从短视频的用户思维来上来看，最好是从基层群众

出发，集中讲诉某一个或一系列故事，通过故事增强感

染力，再通过人的参与来提高信服力。

当下抖音短视频中，“绵山”关键词下的大多数视频

都为某一导游通过一些无奇的话语笼统的介绍，“绵山”

关键词热度虽然高，但是这些导游介绍的视频总体点赞、

评论与转发量并没有那些讲诉自己在绵山发生的一些事

的视频的点赞、评论、转发高，这本质上来说是因为短

视频的用户在观看短视频的时候，侧重于关注有“人”

参与的，并且具体的某一事情。在后续的短视频上，可

以多侧重于通过一些事来侧面介绍景区。

3. 从短视频的用户群体出发

从短视频的用户群体来看，短视频的使用用户大多

为青少年与草根大众，而这两个方面又有着同的侧重点。

首先，青少年的潜意识更容易接受新的事物，而且从长

远发展来看，青少年必将会成长为社会的主体，因此青

少年的认同，也是关乎一个市场能否长久的关键。对于

青少年的认同方面，可以从青少年喜闻乐见的方面出发，

比如运动赛事、文化交流、甚至与被誉为电竞体育的游

戏赛事，通过这种方式，潜移默化的感染他们。其次，

草根大众作为目前社会的主体，也是社会短期的根本，

因此草根大众的支持，关乎着一个市场短期是否可以站

稳脚跟的关键。草根大众大多为农民、工人阶级，而工

人农民阶级的话，在短视频的接受方面，侧重于从短视

频找形似自身的方面，这是身为草根大众之间的感染力。

草根大众方面的发展可以侧重于利用草根大众彼此直接

的感染力，发展一部分的草根网红，用草根来感染草根，

发展出大量的基层大众。

四、结束语

本文在分析短视频发展历程的基础上，指出移动互

联网时代采用短视频发展旅游业的必然性，然后以山西

省绵山国家 5A 风景区为例，指出短视频在旅游业发展推

广中的巨大作用，并结合短视频的特点，提出促进短视

频和旅游业融合的策略，侧重于对短视频特点的分析，

以及通过短视频发展旅游业的措施。
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