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主流媒体短视频人格化的传播效果考察
———基于《主播说联播》栏目的视觉内容分析
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［摘　要］　建设新型主流媒体是新媒体时代的必然选择，主流媒体短视频当前呈现出鲜明的
人格化特点。本文基于“人格化传播”理论视角，采用计算视觉技术与人工编码相结合方法，对
抖音《主播说联播》栏目进行视觉内容分析，探究了主流媒体短视频人格化的传播效果。研究
发现，主流媒体在短视频情境中具有“人格化效应”，“作为关系表达的内容”能够引发受众情感
共振与关系认同。具体而言，语言符号人格化和空间呈现人格化显著提升了传播效果，但体态
语方面的创新没有显著影响传播效果。研究结果补充丰富了双重话语空间理论、空间关系理
论和媒介人性化趋势理论，启示主流媒体在创新实践过程中要吸纳民间话语、顺应媒介演化规
律，借助视觉符号提升其传播力和影响力。
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　　近年来，随着互联网和新媒体技术的发展，主流媒
体政治传播的手段和话语方式经历着创新变革，建设
新型主流媒体成为党和政府对我国媒体发展的战略要

求。新型主流媒体是指由中央与地方各级媒体构成
的、发挥传播主流价值观和舆论引导作用的、具有强大
社会影响力的互联网媒体。一方面，新型主流媒体由
中央媒体与地方各级媒体共同构成；另一方面，新型主
流媒体以传播力、引导力、影响力和公信力为综合评价
标准［１］，在重视舆论引导和价值引领作用的同时，也将
社会公信力和影响力置于极其重要的位置。
移动短视频迅速崛起成为建设新型主流媒体的重

要阵地。２０１９年７月，中央广播电视总台推出《主播
说联播》栏目，成为主流媒体短视频平台布局的标志性

事件。在主流媒体短视频迅速发展的过程中，人格化
传播策略尤为突出。所谓人格化传播，是指真实或虚
拟的媒介代言人综合使用人格化的语言和视觉符号，
在传播过程中凸显人的情感、个性和魅力的内容呈现
策略。该栏目中主播借助接地气的语言、多元的表情
体态，将“播”新闻变成了“聊”新闻，地方各级主流媒体
也纷纷效仿这种形式，呈现出鲜明的人格化特征，该栏
目适用于研究新型主流媒体人格化传播现象。
那么，这种人格化传播策略效果如何？是否有助

于新型主流媒体塑造更加广泛的受众认同？其在现实

运用中如何优化？这些都是需要回答的问题。目前国
内外多数研究集中于对政治人格化现象和特点层面的

讨论，缺少对人格化传播策略更进一步的测量与传播
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效果的量化研究。部分研究虽然探讨了政务微博拟人
化和政治家个性化呈现的传播效果，但由于视觉元素
测量的复杂性，主要聚焦于对社交媒体平台文本线索
的分析，缺少对短视频视觉内容人格化传播效果的实
证研究。本文以《主播说联播》栏目为研究对象，借助
计算视觉方法进行短视频内容分析，并在此基础上考
察主流媒体短视频人格化的传播效果。

一、文献综述

（一）人格化传播与符号生产
人格化是指将人格特性赋予无生命物体、抽象事

物和自然界的各种现象［２］１６。约翰·斯图尔特［３］３６３认
为，人与人之间的交往关系可以分为人格的（ｐｅｒｓｏｎ－
ａｌ）、次人格的（ｑｕａｓｉ－ｐｅｒｓｏｎａｌ）和非人格的（ｉｍｐｅｒｓｏｎ－
ａｌ）三类，人格的传播是指那些充分表现自我属性的传
播，而非人格的传播是一种物性的传播。由此可知，传
播中的人格化是一个具有程度区分的概念。
与人际传播不同，在以媒介技术为载体的传播活

动中，人格化主要表现为宏观上媒介的人性化和微观
上传播符号的人格化两方面。就媒介的人性化而言，
媒介技术的发展呈现出一种越来越符合人类需求和便

于人类使用它进行信息交流的倾向，这是实现更加有
效的人格化传播的客观基础。媒介的人性化趋势从宏
观上为人格化传播提供先决条件，而传播符号的人格
化则指向微观层面的内容呈现策略，人格化传播微观
上是指媒介主体借由对特定人格化符号的取舍和组合

来传达意义的传播行为。其中，符号是人格化传播的
基本单位，符号的人格化是人格化传播的外在表征。
以上分析表明，人格化传播建立在特定媒介技术的基
础上，不同媒介主体具体使用的传播符号有所不同，因
而体现出的“人格特征”也有所差异［４］。
在传统大众媒体中，人格化的传播效应是指“赋予

大众传播以个性、主体化特征”［５］。与报纸抽象的文字
符号相比，广播作为声音传播，语气、语调、音量能够传
达出讲述者的个性特征和价值、情感倾向；而电视综合
声音和影像传播符号，以一种面对面的方式带给观众
较强的情绪体验［４］。电视节目中的主持人是这一时期
人格化传播的典型代表，主持人不仅可以用文字、声画
传递信息，而且还能用语调、表情、手势、眼神等人性化
的非语言符号传情达意。传播主体的人格化、传播符
号的人格化及传播过程中富有感情被视作主持传播的

三个主要特点［６］。总之，主持人作为传播主体赋予了
电视传播人格特性，非语言符号在人格化传播过程中

发挥了重要作用。
与传统媒体不同，互联网和新媒体技术的发展为

人格化传播创造了新的媒介情境，同时也赋予其新的
外延意义，这一阶段的人格化传播更多被视为网络空
间的一种内容生产策略。既往研究探究了微博、微信
公众号中的人格化传播现象，探讨了政务类、高校类和
社会类等主体在新媒体平台的人格化传播策略，发现
它们在传播内容中表现出一种“类人属性”，主要通过
生动的话语表达、使用网络流行语和表情包等网络符
号，塑造传播主体的拟人化形象。而与微信和微博等
社交平台相比，短视频则是更为有效的人格化媒介，呈
现出一种高度融合的“人格化传播”态势。作为“第二
读图时代”产物的短视频兼容了文字、图片和语音等多
种符号形式，通过对语言和非语言符号的综合运用，呈
现出轻快、碎片化和情绪化的媒介特点，形成一种类人
际交流的传播模式。
总体而言，与大众传播时代相比，新媒体时代人格

化传播的主体更加丰富，从自然人扩展到符号化的“虚
拟代言人”，在内容生产中注重对传播符号全方位的人
格化塑造，而短视频的兴起和发展则要求我们以一种
更加综合、微观的视角分析人格化传播的规律。因此，
本文聚焦于传播符号人格化这一微观维度来探讨短视

频中的人格化现象，并将人格化传播定义为：真实或虚
拟的媒介代言人综合使用人格化的语言符号和非语言

符号，塑造媒介主体形象的一种内容呈现策略，其核心
是在传播过程中突出“人格特征”。

（二）政治人格化及其传播效果
互联网媒介技术的发展创造了全新的社会情境，

国内外政治传播随之呈现出更加亲近的、个人的和弱
化政治的特点，本文称之为政治传播中的“人格化”现
象。作为一种政治传播策略，政治人格化（Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ
Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ）已被证实能够提升传播效果。国外相
关研究主要关注政治家个体通过新媒介平台进行政治

传播的行为，如Ｇｅｒｏｄｉｍｏｓ等［７］通过分析美国前总统
奥巴马的Ｆａｃｅｂｏｏｋ内容，发现包含个性化元素的照片
能够得到更多点赞。Ｍａｎｏｎ　Ｍｅｔｚ等［８］运用人格化概
念对德国政治家Ｆａｃｅｂｏｏｋ上的帖子进行内容分析，发
现情感化和私人化的语言和图像能够带来更积极的受

众参与，而且特别强调视觉符号对提升人格化传播效
果的重要性。
国内对政治传播人格化的研究还处于起步阶段，

尤其缺少对新型主流媒体人格化传播效果的实证探

析。目前与之相关的研究中，政务新媒体是常见主体。
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例如，既往研究发现，短视频空间的政务媒体通过观念
创新、主题平衡以及主体视角的转化进行人格化实践，
体现出政治传播情感化、对话感的转型趋势［９］；以共青
团为代表的政务新媒体借助人格化符号呈现平民化的

“网红”形象，重塑起人格化的媒介形象，增强了政务媒
体的亲和力［１０］。
主流媒体作为我国政治传播的重要主体，其数字

化转型实践已全面展开，呈现出鲜明的人格化特点。
以《新闻联播》为例，作为我国覆盖面最广、影响力最大
的官方媒体节目，《新闻联播》在我国政治传播中的作
用不可替代。近４０年来，《新闻联播》先后经历了五次
改版，在语言符号、画面符号和主持人符号等方面进行
人格化转向，有意识地与大众文化进行互动。２０１３
年，《新闻联播》引入电视新闻评论员，他们以个人身份
评论热点新闻事件，注重语言表达的平实、生动、自然，
“把评论员还原为一个有形的、具体的、人格化的我，与
受众保持一种平等交流的状态”［１１］。而作为《新闻联
播》适应新媒体短视频发展的产物，《主播说联播》栏目
变革更加彻底，它使用特定媒介符号放大主持人ＩＰ，
实现人格化传播。
上述分析表明，政治人格化现象广泛存在于国内

外政治传播的媒介实践中，并随着新媒体的兴起日益
发展成为普遍趋势，不少研究对人格化策略的特点及
其提升政治传播效果的可能性进行了探讨。但总体而
言，目前对这一现象的讨论流于表象，研究结论大多具
有主观推测性质，少有研究通过数据证实该策略在我
国新型主流媒体建设中的积极效果。此外，社交媒体
平台是当前研究关注的重点，而短视频作为主流媒体
政治传播布局的重点平台，缺少应有的关注。与此同
时，也有研究指出过度的人格化可能会使主流媒体失
去严肃性和权威性［１２］。因此，如何把握主流媒体人格
化的尺度是需要探讨的问题，而该问题的前提即比较
不同人格化策略的效果差异。根据上述分析，本文旨
在回答以下研究问题：《主播说联播》短视频栏目的人
格化对提升传播效果是否有影响？不同的人格化内容

如何影响主流媒体短视频的传播效果？

（三）基于计算传播方法的视觉符号量化分析
本研究将计算视觉技术引入短视频的内容分析，

对其人格化符号的生产特点和效果进行更加综合和客

观的测量。从方法类属上来说，计算视觉技术可归为
计算传播学范畴，其分析对象是在线海量视觉图像。
近年来，计算视觉技术的发展为非语言符号，特别是视
觉符号的分析提供了技术保证。彭一郎［１３］较早将计

算视觉方法与传播学问题结合起来，研究２０１６年美国
大选中特朗普和希拉里在不同党派媒体中的视觉偏

见，并通过众包编码的方式评估不同视觉符号下媒介
内容的传播效果，发现某些视觉特征能够影响受众的
感知。Ｍａｒｉｏ　Ｈａｉｍ［１４］使用计算视觉分析的方式研究
了２８个国家政客在社交媒体上的自我呈现，发现计算
视觉分析具有可靠的工具效度。此外，网络行为数据
的留存使得受众行为和传播效果有了更加直接的数据

来源，使用计算的方式开展对短视频内容和传播效果
的研究已成为可能。
总之，对主流媒体短视频人格化传播特点及其效

果的探讨具有现实意义、理论价值和技术可操作性。
一方面，既往对人格化传播的研究往往落后于媒体实
践，且缺少科学的研究方法，因而属于现象层面的探
析，缺少对其传播效果的实证研究；另一方面，随着碎
片化、社交化、情感化等新型媒介传播特点出现，人格
化传播的研究应该朝着更加综合、微观和受众本位的
逻辑和视角转向，以挖掘其内在机理，检验其理论价
值，这也是本文力求突破之处。

二、理论框架与研究假设

本文的研究对象为《主播说联播》短视频栏目。本
研究将传播效果作为因变量；将“传播符号的人格化”
作为自变量（包括语言符号人格化和非语言符号人格
化两方面）。具体指标的选择依据与研究假设如下：

（一）语言符号人格化
语言符号是能指和所指的统一体，也是内容与形

式的统一体。本文的语言符号包括内容层面的“语体
运用”和形式层面的“语言风格”两类：语体指的是为适
应不同交际需要而形成的语言变体［２］３８２－３８３，新媒体流
行语本身就带有语体色彩；语言风格指言语实践中各
种特点的综合表现，具体到本文中，是指主播运用语言
进行内容报道的综合特点和风格。
已有研究表明，语言符号的人格化能够提升传播

效果。媒体运用非正式语体（如网络流行语、俗语）能
够引发受众互动行为［１５］，语言风格是否具有亲和力也
与传播效果紧密关联。主流媒体在网络空间进行新型
话语实践，创新“内容的形式”和“表达的形式”，有助于
消弭官方话语和民间话语之间的鸿沟，增强社会共识。
因此，本文将语体和语言风格人格化作为测量语言符
号人格化程度的两个指标，并提出第一个研究假设：

Ｈ１：主流媒体短视频的语言符号人格化程度越
高，传播效果越好。
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Ｈ１ａ：主流媒体短视频的语体人格化程度越高，传
播效果越好。

Ｈ１ｂ：主流媒体短视频的语言风格人格化程度越
高，传播效果越好。

（二）非语言符号人格化
与人物相关的非语言符号主要有“体态语”和“空

间呈现”两类。前者指的是人们在实际中有意或无意
使用的姿势和动作，主要包括身姿语言、手势语言和面
部表情三部分。后者指的是媒介对人物主体的空间呈
现形式，本文主要包括“镜头距离”和“画面方向”两个
指标。
已有研究发现，非语言符号的人格化能够提升传

播效果。《主播说联播》栏目“注重对手势动作、头部姿
态和面部神情等非语言符号的运用”，打造央视主播亲
民化人设，拉近了主播与受众之间的关系［１６］，因此本
文将“体态语的人格化”作为非语言符号人格化的一类
指标；与此同时，媒介对传播对象的空间呈现也会影响
传播效果，镜头距离的接近性往往能够提升人物的视
觉亲和力，竖屏的呈现方式更加符合手机短视频用户
浏览习惯，能够显著提升政务类视频的传播广度、认同
度和参与度［１７］，因而把“空间呈现的人格化”作为衡量
非语言符号人格化的另一类指标。
综上，本文将包括表情、手势、头部姿态在内的体

态语，以及包括镜头距离和画面方向在内的空间呈现
作为测量非语言符号人格化程度的指标，并提出第二
个研究假设：

Ｈ２：主流媒体短视频的非语言符号人格化程度越
高，传播效果越好。

Ｈ２ａ：主流媒体短视频的体态语人格化程度越高，
传播效果越好。

Ｈ２ｂ：主流媒体短视频的空间呈现人格化程度越
高，传播效果越好。
此外，不同的主题客观上会影响传播效果，因而本

研究将视频主题作为控制变量。而作为可能影响传播
效果的变量，主播的年龄、性别和视频时长也被纳入控
制变量。
综上所述，本研究构建的理论模型如图１所示。

三、研究方法

（一）数据收集
本研究选择“抖音”平台上以“主播说联播”为主要

表现形式的媒体原创短视频为研究对象，分析单位是
每条短视频。原因如下：第一，抖音平台《主播说联播》

图１　本研究构建的理论模型

栏目主体多元，既包括中央媒体也包括各级地方媒体；
第二，作为新兴节目形式，《主播说联播》栏目短视频数
量有限，可以保证样本框的有效性；第三，《主播说联
播》栏目以单个主持人为视频主要形象，便于运用自动
化视觉编码技术进行内容分析。
本研究以“主播说联播”为关键词，借助ｐｙｔｈｏｎ代

码抓取２０１９年８月２４日到２０２０年９月１１日期间的
短视频数据，主要抓取的字段为“作品编号”“标题”“点
赞数”“视频地址”。选择案例时保留以“主播说联播”
为主要表现形式的账号主体，同时剔除大量重复转载、
不相关或不支持下载的短视频数据。根据账号媒体性
质，共挑选出５家不同层级粉丝最多的媒体账号，即
“新闻联播”“知知贵阳”“郑花路１８号”“邵阳新闻综合
频道”和“新罗区融媒体中心”，样本视频账号粉丝数从

２　９６０到２　８３１万不等，视频点赞数从８到１　７３６万不等。
以下３７８条视频数据（见表１）全部入样。

表１　短视频样本特征描述

账号 性质 频数 百分比（％）

新闻联播 中央级 ２３４　 ６１．９０

知知贵阳
郑花路１８号

省级 ４８　 １２．７０

邵阳新闻综合频道 市级 ６９　 １８．２５
新罗区融媒体中心 县市级 ２７　 ７．１４

３８．１０

合计 ３７８　 １００．００

（二）变量测量
传播符号人格化是本文的自变量，分为语言符号

人格化和非语言符号人格化；因变量为传播效果，通过
每条视频的点赞率来测量。抖音平台短视频的传播效
果主要表现为受众的点赞、评论和分享，与评论和分享
行为相比，点赞行为更多意味着对内容的认同，因而选
择点赞数作为判断传播效果的标准。由于不同短视频
主体的粉丝数量差异，点赞的绝对数值没有可比性，因
此通过点赞数与粉丝数的比值，即点赞率来反映短视
频传播效果。变量的操作化定义和测量方法见表２。
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表２　主要变量操作化定义及测量方法

变量 定义 变量类别 测量方法

自
变
量

语
言
符
号

语体人格化 指短视频中是否使用流行词、俗语、口语等 顺序
人工编码：０－语体人格化程度低，
１－语体人格化程度高

语言风格人格化 指短视频报道的主要语言风格人格化，包括七类 顺序
人工编码：０－语言风格人格化程
度低，１－语言风格人格化程度高

非
语
言
符
号

体态语
人格化

人物
表情

表情丰富度：指不同表情的数量，数量越多人格化
程度越高
情绪化程度：指积极和消极情绪占比，占比越大，人
格化程度越高

数值

人物
手势

手势出现率：指视频中手势出现的频率（出现手势
帧数与总帧数的比值），出现率越高，人格化程度
越高
手势种类：指手势的种类，种类数量越多，人格化程
度越高

数值

头部
姿态
指短视频人物头部姿态的丰富程度（每种姿态的
标准差之和），越丰富人格化程度越高。

数值

体态语的人格化程度＝表情丰富
度＋情绪化程度＋手势出现率＋
手势种类＋头部姿态

空间呈现
人格化

镜头
距离
短视频人物的景别大小，距离越近人格化程度
越高

数值 计算脸大小与图片大小比值的均值

画面
方向
短视频为纵向还是横向呈现，纵向人格化色彩强 分类 人工编码：０－横向，１－纵向

控
制
变
量

视频时长 短视频时长 数值 自动化编码结果（与输出帧数相等）

主播性别 短视频人物的视觉性别 分类 算法编码的性别多数类

主播年龄 短视频人物的视觉年龄 数值 算法编码的年龄均值

内容主题 短视频新闻所属主题类别 分类 人工编码

因
变
量

传播效果 短视频点赞的比率 数值 点赞数除以粉丝数

　　注：人格化程度高的包括：（１）故事化叙事类，指从某个典型人物或群体的事迹出发，反映主题选择；（２）主播对话类，指以第一

人称口吻与观众亲切交流；（３）节日祝福类。人格化程度低的包括：（１）时事热评类：指对新近发生的热点事件进行态度观点的陈

述；（２）宣传引导类：赞美国家发展、弘扬积极乐观的爱国情感或以其他主题弘扬正能量；（３）政策宣传类：对国家方针政策的呈现；

（４）无明显风格。

　　（三）编码与信度检验
本研究通过计算视觉技术自动化编码与人工编码

结合的方式完成编码。

１．计算视觉自动化编码
采用ｐｙｔｈｏｎ图像处理和计算机视觉库ｏｐｅｎｃｖ，

将这３７８个短视频按照每２５帧（约１ｓ）的间隔输出为
连续图片，以便后续对其进行视觉内容分析。借助开
源人工智能平台Ｆａｃｅ＋＋和百度ＡＩ平台算法对输出
的图像集进行面部识别和人体识别，分析结果主要包
括脸型大小、头部姿态、人物手势、人物表情及人物性
别、年龄等视觉指标，其中，手势分析数据通过百度ＡＩ
中的手势识别ＡＰＩ获取，其余均通过Ｆａｃｅ＋＋工具实
现。最终获得２０　０１１条完整图像数据，将没有识别到

人脸的图像数据剔除后，共剩余有效数据１８　９９２条，中
央和地方媒体数据量分别为１０　０２５条和８　９６７条。主
要字段的数据类型和取值见表３。

２．人工编码
根据研究假设，主要对语体人格化、语言风格人格

化、画面方向和内容主题进行人工编码。语体人格化
主要测量视频中是否使用流行词、俗语或口语等语体；

语言风格人格化主要测量媒介话语的叙事方式，包括
七类（见表２）；画面方向分为横向和竖向两类；内容主
题测量不同报道所属的主题类别，包括疫情洪水、社会
民生、经济脱贫、正能量、个人故事、国家政治和其他七
大类。

本研究由两位传播学专业编码员完成视频文本编
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表３　主要变量类型和取值范围

字段 子类目 类型 取值

图片ＩＤ（ｉｍａｇｅ＿ｉｄ） 无 字符串 ｎｅｗｓ＿１＿１００（第一条视频第１００帧）

脸型大小

ｆａｃｅ＿ｔｏｐ（脸的顶端） 数值 １６２～５８９

ｆａｃｅ＿ｌｅｆｔ（脸的左端） 数值 ３４～４０１

ｆａｃｅ＿ｗｉｄｔｈ（脸宽） 数值 １９～２３９

ｆａｃｅ＿ｈｅｉｇｈｔ（脸长） 数值 １９～２３９

头部姿态

Ｙａｗ（Ｙ轴 偏航程度）

Ｐｉｔｃｈ（Ｘ轴 俯仰程度）

Ｒｏｌｌ（Ｚ轴 翻滚程度）

数值 －３６～４３

数值 －２０～２８

数值 －３５～３４

性别（ｇｅｎｄｅｒ） 无 字符串 ｆ／ｍ
年龄（ａｇｅ） 无 数值 ０～１００
微笑分数（ｓｍｉｌｉｎｇ） 无 数值 ０～－１００
表情（ｅｍｏｔｉｏｎ） 无 字符串 ｎｅｕｔｒａｌ／ｈａｐｐｙ／ｓａｄ／ｓｕｒｐｒｉｓｅｄ／ｄｉｓｇｕｓｔｅｄ／ａｆｒａｉｄ／ａｎｇｒｙ

手势（ｇｅｓｔｕｒｅ） 无 字符串

Ｃｏｎｇｒａｔｕｌａｔｉｏｎ／Ｅｉｇｈｔ／Ｆｉｓｔ／Ｆｉｖｅ／Ｆｏｕｒ／Ｈｅａｒｔ＿２／Ｈｅａｒｔ＿

３／Ｈｅａｒｔ＿ｓｉｎｇｌｅ／Ｉｎｓｕｌｔ／Ｎｉｎｅ／Ｏｎｅ／Ｐａｌｍ＿ｕｐ／Ｒｏｃｋ／Ｓｅｖ－
ｅｎ／Ｓｉｘ／Ｔｈｒｅｅ／Ｔｈｕｍｂ＿ｄｏｗｎ／Ｔｈｕｍｂ＿ｕｐ／Ｔｗｏ

码任务。借助第三方平台将视频转换成文本，使用人
工核查的方式保证文本的准确率。整个编码过程遵循
了试编码、一致性检验、编码调整、分歧解决等流程，两
位编码员首先分别同时独立地对５０条视频文本进行
编码，初步确定编码类目，其中一致的编码数为３８，后
根据实际情况对编码类目进行调整，再次编码后Ｃｏ－
ｈｅｎ’ｓ　Ｋａｐｐａ值显示主要变量的编码员间信度０．８６，
具有较高一致性。

（四）分析方法
本研究主要采用多元线性回归分析。点赞率作为

因变量，语体人格化、语言风格人格化、体态语人格化、
空间呈现人格化作为自变量。视频时长、主播性别、主
播年龄和内容主题作为控制变量。由于自变量中存在
类别变量，因而首先设置了相应数量的虚拟变量，并对
自变量的共线性和模型拟合度进行检验。

四、研究结果

（一）关键变量的描述性分析

１．语言符号人格化
语体人格化方面，使用人格化语体的短视频共

１１０条，未使用的有２５８条，即３０％的短视频使用了更
加人格化的语体表达方式。语言风格方面，宣传引导、
时政热评和故事化叙事是主要的语言风格，运用人格
化语言风格的短视频共１２８个，占到样本总体的

３３．９％。

２．非语言符号人格化
根据描述统计结果（表４），《主播说联播》栏目中，

不同短视频之间体态语人格化程度差异较大。具体而
言，不同短视频表情丰富度差异较大，且情绪化程度总
体较高，人物头部姿态的差异很大；平均１３％的内容
出现特定手势，且每条短视频平均使用１．８种手势类
型。空间呈现人格化的两个指标中，主播镜头距离总
体较近且有一定差异。画面方向上，竖屏短视频共

３１４个，横屏共６４个。
表４　样本短视频人格化非语言符号的描述统计

非语言符号 平均值 中位数 标准偏差 标准误

体态语人格化 ２２．３８７　 １８．６２８　 １１．６５８　 ０．６００
表情丰富度 ３．９０２　 ４．０００　 １．２２７　 ０．０６３
情绪化程度 ０．４４０　 ０．４２９　 ０．２７７　 ０．０１４
头部姿态丰富度 １５．０３３　 １１．１６３　 １０．８５８　 ０．５５８
手势出现率 ０．１３０　 ０．０６０　 ０．１８６　 ０．０１０
手势种类 １．８００　 １．０００　 １．６３０　 ０．０８４
镜头距离 ０．０４５　 ０．０４３　 ０．０４９　 ０．００３

３．点赞率
样本主流媒体短视频点赞率的均值为０．０２８，中

位数为０．００７，数值都比较小，且８２．５％的数值小于或
等于平均值，说明分布较为离散，该栏目的短视频传播
效果具有较大差异，在后续分析时需对因变量进行对
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数处理。
（二）人格化符号对传播效果的影响分析
由于本文涉及到的自变量数目较多，因此首先对

自变量进行共线性分析。初次计算后，发现“主播年
龄”变量与“画面方向”变量共线性最大。为保证分析
结果的稳定性，本文将“主播年龄”变量删除。再次计
算共线性后 ＶＩＦ值均在１０以下，自变量之间共线性
问题得以解决。将剩余变量放入多元线性回归模型，
结果见表５。

表５　人格化符号与点赞率回归分析结果

变量 回归系数Ｂ　 ｔ值 Ｐ值

语言符号人格化

　　语体人格化 　０．４３５＊＊ 　２．５５２　 ０．０１１

　　语言风格人格化 ０．３４４＊＊ ２．０４４　 ０．０４２
非语言符号人格化

　　体态语人格化 －０．００６ －０．８５８　 ０．３９２

　　镜头距离 ６．４２８＊＊＊ ３．７８５　 ０．０００
画面方向 －０．５２７＊＊ －２．２３９　 ０．０２６
控制变量

　　性别 －０．０６７ －１．３０７　 ０．１９２

　　视频时长 －０．０１７＊＊＊ －４．６３１　 ０．０００

　　主题类别 ０．２７４＊ １．６６１　 ０．０９７
因变量

　　点赞率取对数

Ｒ２ ０．１１５

Ｆ ６．０１６＊＊

　　注：＊、＊＊、＊＊＊分别表示在１０％、５％、１％水平上显著。

根据回归分析结果，在《主播说联播》栏目中，人格
化符号的使用能够提升短视频的传播效果，其中语言
符号人格化和空间呈现人格化的作用非常明显，但体
态语的人格化并没有产生预期效果。
首先，语言符号人格化能够显著提升主流媒体的

传播效果，Ｈ１被证实。语体的人格化和语言风格的
人格化均较为显著地提升了视频的点赞率（Ｂ语体 ＝
０．４３５，ｐ语体＜０．０５；Ｂ语体＝０．３４４，ｐ语体＜０．０５）。网络
流行词语或俗语的使用对提升传播效果起到正向影响

（Ｈ１ａ），主播对话类、故事化叙事类和节日祝福类等人
格化的语言风格同样获得更多的点赞（Ｈ１ｂ）。
然而，非语言符号人格化对传播效果的影响呈现

出差异性。一方面，人格化的空间呈现方式产生良好
的传播效果，Ｈ２ｂ被证实。其中，镜头距离对点赞率
的提升作用非常显著（Ｂ距离＝６．４２８，ｐ距离＜０．０１），竖
向的短视频传播效果更好（Ｂ方向 ＝－０．５２７，ｐ方向 ＜
０．０５）。另一方面，与现有多数研究得出的结论不同的

是，主播体态语的人格化呈现（丰富的表情、姿态和手
势），并没有对提升传播效果产生显著影响（Ｂ体态语＝
－０．００６，ｐ体态语＞０．１），Ｈ２ａ假设不成立。除此之外，
在控制变量中，短视频的视频时长越短，传播效果越
好，不同主题也会对短视频的传播效果产生影响。

五、结论与讨论

本研究的主要目的是探究主流媒体短视频的人格

化效果，尤其是人格化策略能否塑造更加广泛的受众
认同。全文主要借助人格化传播这一核心概念，从符
号生产的角度将其概念化为语言符号人格化和非语言

符号人格化两类，在此基础上结合研究对象的特点选
择具体的指标进行概念的操作化。通过对《主播说联
播》栏目进行视觉内容编码和数据分析后发现，在主流
媒体短视频的传播过程中，语言符号的人格化能够显
著提升传播效果，产生更多的受众认同，而非语言符号
的人格化效应具有不确定性，具体表现为空间呈现形
式的人格化能够提升点赞率，但体态语方面的创新或
突破却没有带来传播效果的显著提升。
主流媒体短视频具有“人格化效应”是本文最重要

的研究发现。人格化策略的运用能够有效提升主流媒
体短视频的传播效果。如前所述，人格化传播是一种
内容呈现策略，从理论上讲，它所呈现内容属于“作为
关系表达的内容”这一价值维度，即一种关于情感表
达、关系认同的非理性、非逻辑的内容成分［１８］。短视
频创造的媒介情境拥有“以人为本”的文化基因，传播
主体借助特定的人格化符号，能够在短视频空间引发
受众情感共振与关系认同，从而产生积极的传播效果，
这是主流短视频人格化之所以能产生显著效果的内在

机理。
具体而言，研究发现语体人格化的传播效果立竿

见影，能够带来良好的受众反馈。这一发现补充与丰
富了“双重话语空间”理论。该理论认为多元传播环境
中存在官方话语空间和民间话语空间，两种空间的不
协调会导致官方话语与民间话语在各种信息平台上形

成冲突与碰撞［１７］。先前研究发现党报媒体话语表达
呈现出主动融合和吸纳民间话语的趋向［１９］，本文则在
此基础上进一步证实，主流媒体通过打破双重话语空
间隔阂的转型实践，促进了主导性言论在官方话语和
民间话语之间流动，最终有助于提升其受众认同。
此外，镜头距离接近、竖向视频的呈现方式对提升

主流媒体短视频传播效果作用最为显著。霍尔的“空
间关系学”［２０］认为，人际传播中人们在交往和传播中
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采取的相对位置和距离，决定着传播的方式和效果，而
无论是空间距离，还是社会或叙事距离，最终都会落实
到“心理距离”之上［２１］。与人际传播类似，短视频中较
短的镜头距离带给受众心理上的接近性，从而有助于
提升传播效果。竖向的视频画面呈现符合媒介进化的
“人性化趋势”，通过对手机屏幕的最大化利用生动地
展现更多细节信息，让受众产生一种“社交在场
感”［２２］，因而也更容易受到受众青睐，带来更好的传播
效果。由此可见，空间呈现的人格化同样诉诸于受众
的感知，成为短视频空间塑造关系认同的一种有效传
播手段。
最后，与以往研究不同，本文发现体态语人格化程

度的提升并没有显著影响到传播效果。相较于语体的
人格化和空间呈现的人格化，体态语是一种更加微妙
的、辅助性的身体语言，往往难以直接产生实际效果，
表情、手势等作为对情境化互动、分享、感知至关重要
的非理性内容，只有置于特定的情境中才能发挥作用。
在短视频这种媒介情境中，往往需要更加“不拘一格”
的体态语表达，才能够更加有效地将情感信息转化为
影响受众决策的重要力量。
以上结论表明，在以短视频为代表的新媒体空间

中，主流媒体在重视以理性、逻辑性为特征的信息内容
生产的同时，也需要将“作为关系表达的内容”的呈现
作为传播的关键环节，实现话语方式和传播手段的人
格化转向。具体在实践层面有以下三点启发：第一，主
流媒体在短视频空间吸纳民间话语的转型实践具有必

要性。网络流行化的表达和接地气的语言风格确实有
助于消弭官方和网络空间的话语鸿沟，实现传统主流
媒体形象在新媒体空间的重塑，增强网络空间主流媒
体的社会认同。第二，新型主流媒体在数字化实践中
需顺应媒介演化规律，在短视频平台中通过缩短镜头
距离突出人的主体性，塑造一种视觉亲和力，缩短与受
众之间的心理距离，同时尽可能采用竖向的呈现方式，
提升传播主体的立体感和受众的在场感。第三，主流
媒体在人格化实践过程中需警惕“接地气”流于表面，
需重视符号生产过程中的整体意义和情境塑造，进一
步改进视觉符号的生产方式，借助非语言符号的设计
提升主流媒体的传播力和影响力。
本文的贡献体现在理论和方法两个层面。其一，

从理论意义而言，本研究明确了人格化传播概念，提出
传播符号是构成人格化传播的基本单位，同时证实了
短视频空间主流媒体信息传播的“人格化效应”，一定
程度上补充丰富了双重话语空间理论、空间关系理论

和媒介的人性化趋势理论。其二，从方法论意义上而
言，本研究创新使用内容分析法，对主流媒体短视频内
容进行微观分析。采用计算视觉分析技术完成视频图
像帧的自动化编码，实现对视频数据的细粒度分析。
同时注重将人工与计算方法的有机结合，是国内较早
采用计算方法对视频进行内容分析的研究，展现了用
计算方法分析大规模视频数据的可行性。
最后，本研究作为一项探索性研究，也存在一定的

局限性。本研究仅仅考察单一平台的传播效果，缺乏
对跨平台人格化传播现象的考察。因此，本研究结论
的外在效度仍有待进一步的实证检验。此外，本研究
对受众反馈的测量仅基于点赞数这一指标，后续可对
受众评论内容进行深入分析，从受众视角进一步深入
挖掘人格化传播的效果。
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