
2023·6（上）《科技传播》 108

信息科技

基金项目：教育部产学合作协同育人项目“基于传播大数据的新媒体类课程教学内容与课程体系的改革创

新”（基金项目编号 ：220500514205818）阶段性成果；湖北文理学院博士科研启动项目“5G 时

代 AI 技术驱动下的短视频内容生产应用研究”（基金项目编号：2059116）阶段性成果。

作者简介：宋子麟，2022 级硕士研究生，湖北文理学院文学与传媒学院，研究方向为数字记忆与文化传播。

城市，作为工业化发展的主要阵地，虹吸了大

量乡村人口，乡村在一定程度上存在发展滞后、与

城市形成“二元对立结构”，在一定程度上偏离了

乡村发展的战略规划。2021 年，国务院发布了《中

共中央国务院关于实现巩固拓展脱贫攻坚成果同乡

村振兴有效衔接的意见》，进一步从国家战略层面

阐述“乡村振兴”的重要性 [1]。根据 CNNIC 第 51

次《中国互联网络发展状况统计报告》，截至 2022

年 12 月，我国短视频用户规模达 10.12 亿 [2]，短视

频成为用户活跃度最高，影响力较大的平台媒介，

一些用户通过短视频创作助力乡村文化传播，助力

乡村文化在广度上延展，在深度上革新，成为赋能

乡村文化建设的重要手段和形式。本文通过实证分

析影响乡村文化类短视频传播效果的核心要素，为

乡村文化类短视频创作与传播提供方向性建议。

1  研究缘起
本文以乡村文化类短视频作为研究对象，其中

乡村文化是乡村社会的表征，是具体与农业生产、

乡村生活的相关的文化形态是农民长期农业实践当

中创造出的物质文明和精神文明，乡村文化类短视

频则是以乡村文化为主题进行的内容生产以及传播

方式。乡村文化作为中华文化的重要组成部分 ，本

文通过总结前人文献，归纳出以下两个方面 ：首先

是对于乡村文化内涵的探究，乡村文化根植于乡村

社会，来源于农业实践，是乡民生活中物质文明、

精神文明以及行为守则的集合体 [3]。其次是乡村文

化建设的实践研究，学者们往往通过对研究实际案

例，分析乡村文化振兴面临的困境，提出针对性的

解决方案 [4]。综上所述，当下国内对于相关领域研

究从宏观到微观具体案例较为详实，本文对乡村文

化在短视频领域的传播进行研究，也是在微观层面

进一步进行研究聚焦。

目前关于乡村文化短视频的研究主要可分为两

类：一类是针对乡村文化类短视频的传播现状和传

播策略的研究 [5]，一类是乡村文化类短视频中农民

媒介形象塑造的研究 [6]。本文选择抖音短视频平台

展开更具有代表性，2022 年抖音的总用户数量已

超过 8 亿，日活 7 亿人 / 次，抖音短视频平台是目

前国内最大的短视频平台和用户最常用的短视频软

件 [7]。因此研究结论对于其他短视频平台具有适用

性和推广性。

2  研究设计
2.1  样本选择

依据算法平台推送逻辑，选择 2023 年 1 月 1

日至 2023 年 3 月 1 日期间抖音平台发表的乡村文

化类短视频作为总样本框。根据平台现实情况和技
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术条件情况，通过以下方式对经验材料进行交叉收

集。通过抖查查数据分析平台数据检索，划定具有

影响力的部分代表性文化类乡村短视频创作者，收

集其点赞数较高的 100 ～ 200 条视频内容。根据平

台对乡村类短视频的流量扶持计划、高热度短视频

主题词以及代表性创作者，根据点赞数进行排序，

获取点赞数量较高的 200 ～ 300 条视频内容。

2.2  上瘾模型的构建

“上瘾模型”是伊亚尔和胡佛在《如何培养用

户成瘾的产品》总结出的互联网产品设计逻辑，其

运用产品设计的逻辑来使得用户对产品产生使用习

惯 ，使得用户产生对于产品的“依赖性”和“成瘾

性”。该模型通过 4 个阶段使得用户使用产品习惯

形成闭环：首先是触发阶段 ，分为外部触发和内部

触发，外部触发投放产品吸引用户注意力，内部触

发促使用户与产品产生情感联系 ；其次是行动阶

段，在此阶段用户使用产品获得所期待的酬赏回报

付出进一步的行动；再次是酬赏阶段，产品通过设

计社交酬赏、猎物酬赏、自我酬赏 ，社交酬赏主要

是用户使用产品和他人互动而收获的人际奖励，猎

物酬赏指用户使用产品而收获的信息资源，自我酬

赏是指用户使用产品收获的成就感；最后在投入阶

段 ，用户主动地投入时间、精力甚至金钱等具有价

值的事物。在完成投入阶段后，用户即可能开始下

一阶段的触发，产生“上瘾”模型的循环 [8]。本文

基于“上瘾模型”，抽取 10% 的样本进行编码前测，

总结出适用于乡村文化类短视频的“上瘾模型”，

其中一级变量 4 项；二级变量 10 项；三级变量 10

项 ；四级指标 42 项。上述如图 1所示：

图1  乡村文化短视频“上瘾模型”

2.3  样本编码与 SPSS 数据分析

本文构建基于“上瘾”模型的乡村文化类短视

频传播影响因素模型，通过 SPSS 数据分析方法检

验其影响显著性。样本抽取 8 位乡村文化短视频账

号（张同学、彭传明、幸福一家人周甜丽、苗家阿

美、麦田乡音、山农彭哥、苗乡酿迎、村姑阿香）

的 718 条视频作为研究样本，将每条视频的点赞数、

评论数和转发数作为体现互动效果的数据；并对样

本的标题句型、话题类型、视觉呈现方式、音乐风格、

视频类别、视频主题、视频收获、情感收获、互动

收获及视频时长邻近视频是否具有相关或连续性共

10个影响因素进行编码，根据表1建构的类目编码，

随机选取总样本中的 50 条视频，由两位编码员分

别进行各自独立编码。初次编码后，对存有争议的

地方进行讨论，并修正了部分概念和范畴。编码完

成后使用霍提斯公式来度量内容分析的信度，经计

算得到一致性系数为 0.9，该结果认为达到了较好

水平。

抖音平台可收集的反映传播及互动效果的数据

包括点赞数、评论数和转发数。为了综合反映传播

及互动效果，本文的因变量借鉴新华社、腾讯、新浪、

今日头条等媒体的做法，采用“清博指数”中抖音

号互动指数的计算方法，通过对点赞数、评论数和

转发数进行取对数和加权等运算，得出文化类乡村

短视频传播及互动指数 (下文简称为“D指数”)。

采用 DIVOMINER 质性研究平台辅助完成编码，

首先对因变量 D 指数样本进行正态分布检验。基于

SPSS单个样本K-S检验得出该样本不符合正态分布，

因此采用 SPSS 非参数检验方法验证各个自变量对

于因变量是否有显著性影响。10 个因素均采用多

个独立样本的“克鲁斯卡尔 - 沃利斯”检验。检验

结果如表 1 所示：表格中的 n 表示样本数量，p 表

示显著性水平，如 P ＞ 0.01 则说明无显著性差异，

反之则说明有显著性差异。

3  研究结果与结论分析
通过表 1 验证结果可知视觉呈现方式和互动收

获 2 个因素对乡村文化类短视频的传播效果无显著

性影响。原因分析为 ：不同的拍摄方式和播放方式

不会制约乡村文化类短视频的画面和主题的呈现，

用户观看视频收获的体验感和满足感不会受到影

响。由于用户观看乡村文化类短视频重点在于收获

体验感，而不是与创作者或其他用户展开讨论与互

动。此外 8 个因素对乡村文化类短视频的传播效果

存在显著性影响。

1）标题句型传播影响力中无标题类的乡村文

化短视频传播效果更好，乡村文化类短视频重视觉

表达，用户通过视频沉浸体验乡村生活 ；陈述句相

较疑问句、感叹句传播效果更佳，用户倾向依据标

题获取视频主题信息，通过视频内容收获情感体验，

而非进行思维联想发散。

2）乡村类话题的乡村文化短视频传播影响力

最大。主要原因主要有两点 ：一是短视频平台对乡
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表1  自变量分类编码及SPSS非参数检验结果（N=718）

自变量 自变量分类 编码 样本数 百分比 D指数（中位数）
Kruskal-Wallis

检验统计量H值
P＊＊

标题句型

陈述句 1.0 434 60.30% 379.49 

161.792 0.000
感叹句 2.0 135 18.70% 226.01 

疑问句 3.0 66 0.92% 243.23 

无标题 4.0 83 1.10% 564.53 

话题类型

无话题 1.0 155 21.56% 367.85 

54.566 0.000乡村类话题 2.0 399 55.57% 398.48 

非乡村类话题 3.0 164 22.80% 256.78 

视觉呈现方式

竖屏拍摄

满屏播放
1.0 681 94.80% 362.57 

4.999 0.082
横屏拍摄

中屏播放
2.0 18 2.50% 252.17 

横屏拍摄

横屏播放
3.0 19 2.70% 351.32 

音乐风格

无音乐 1.0 206 28.60% 387.52 

20.387 0.001

活泼轻快 2.0 395 55.00% 355.58 

庄严肃穆 3.0 1 0.01% 228.00 

温柔婉转 4.0 44 6.10% 412.11 

悲伤凝重 5.0 6 0.08% 275.83 

戏剧唱段 6.0 66 9.10% 270.05 

视频类别

生活记录 1.0 582 81.00% 387.64 

57.95 0.000文旅宣传 2.0 94 13.10% 224.98 

叙事剧情 3.0 42 5.80% 270.69 

视频主题

传统聚落文化类 1.0 4 0.60% 102.25 

105.237 0.000

农业设施类 2.0 8 1.10% 381.00 

土地利用类 3.0 4 0.60% 276.50 

农林产品类 4.0 9 1.20% 339.56 

生产生活方式类 5.0 508 70.70% 401.76 

风俗习惯类 6.0 67 9.30% 206.51 

精神信仰类 7.0 38 5.20% 407.08 

文化娱乐类 8.0 79 11.00% 211.18 

历史记录类 9.0 1 0.10% 100.00 

视频收获

怀旧收获 1.0 451 62.80% 396.58 

44.568 0.000
文化收获 2.0 212 29.50% 307.97 

审美收获 3.0 31 4.30% 212.42 

其他 4.0 24 3.30% 307.92 

情感收获

1种 1.0 195 8.50% 345.23 

21.051 0.000

2种 2.0 364 15.90% 335.79 

3种 3.0 596 26.10% 351.86 

4种 4.0 571 25.00% 420.30 

5种及以上 5.0 545 23.90% 314.81 

互动收获
抒发感想为主 1.0 688 95.80% 359.44 

0.001 0.972
获取认同为主 2.0 30 4.10% 360.80 

视频时长

1分钟以内 1.0 125 17.40% 162.92 

184.727 0.0001-3分钟 2.0 123 17.10% 284.66 

3分钟以上 3.0 470 65.40% 431.37 
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村类短视频话题进行流量扶持；二是用户通过话题

搜索的方式观看相关题材短视频。无话题类和非乡

村类话题的乡村文化类短视频在平台推送数量上和

用户搜索数量上都不占优，因此传播影响力弱。

3）温柔婉转类音乐风格 D 指数最高，其传播

效果最强。乡村文化类短视频注重呈现乡村景观，

轻松惬意的乡村生活画面与温柔婉转的音乐风格契

合 ，能够提升用户的体验感和满足感。同时无音乐

风格的视频更加注重呈现自然声音 ，更加能够增

加用户身临其境感，提升用户观感体验，悲伤凝

重类的音乐风格不适用于乡村文化类短视频主题的 

呈现。

4）视频类别传播影响力中生活记录类 D 指数

最高。一方面，生活记录类乡村文化短视频更加贴

合“原生态”创作范式的真实内涵；另一方面，用

户媒介素养的提升使其对于浮于表面的文旅宣传中

暗含推销产品、做广告的视频做出分辨，因此文旅

宣传类乡村文化短视频传播影响力最低。

5）生活生产方式类主题样本数最多且 D 指数

排名第二，主要因为平台推动和抖音平台流量扶持。

另外是因为生产生活方式类短视频最能够体现极具

地方特色的乡村文化类短视频主题，引起用户共鸣；

精神信仰类 D 指数最高，该类乡村文化短视频更能

展现乡村社会的原貌，因此受到用户的欢迎。

6）怀旧收获样本的 D 指数最高，说明大部分

用户观看文化类乡村短视频旨在怀旧，同时侧面表

征了部分用户并没有意识到文化类乡村短视频的真

正价值，该现象或与乡村文化概念不够明晰有关。

7）提供五种以上酬赏的视频内容，往往主题

不明确，致使用户不能完全定位自身收获的具体感

受。单个视频提供观感的种类数越多并不意味着传

播影响力越大，杂糅过度的文化类乡村短视频会模

糊用户本身目标，导致观感较低，传播力不佳。

8）超过 3 分钟的乡村文化短视频传播影响力

最大，普通视频时长越长越容易引起用户倦怠 ，然

而乡村文化类短视频时长更长，用户愿意为探索乡

村文化细节而付出更多时间。

4  对策与建议
4.1  乡村文化类短视频以话题和内容完成用户 

触发

短视频创作者一般将短视频的标题设计为外部

触发因素，将画面和背景音乐对情绪地调动设计为

内部触发因素 [9]，基于国家层面的“乡村振兴计划”、

平台层面的“流量推送”以及用户层面对乡村文化

的亲近感，乡村文化类短视频的创作者需将重点置

于深耕内容创新，深度解读乡村文化，以制作精良

的内容吸引更多用户关注，形成乡村文化类短视频

的用户粉丝群。

4.2  创作者以慢节奏和长叙事优化视频制作

乡村文化类短视频与其他类别短视频存在着

制作理念的差异，创作者需提升自身的叙事创作能

力，可以从传统文化历史故事中汲取灵感作为创作

背景，从互联网中选取契合的热梗用作创作要素，

结合短视频时代的表达方式，完成乡村文化低门槛、

慢节奏、重情节的短视频创作。

4.3  用户通过视频收获情感体验和知识信息

在上瘾模型中，用户收获的酬赏是促使用户产

生投入行为的前提。乡村文化是中华文明的精神底

色和国人意识形态中的重要组成部分 [10]，国内用户

渴望从乡村文化类短视频中收获情感体验，因此创

作者一般将情感体验和知识获取设计为视频酬赏。

乡村文化类短视频的创作者可以将自然科学知识融

于短视频中，如时令时节历法知识、农作物培育知

识等，增强乡村文化类短视频的趣味性和知识性，

更好的传播乡村文化。

5  结语
乡村文化的振兴与传播任重而道远 [11]，短视频

平台的出现为乡村文化的传播提供了渠道，更多的

村民能够通过短视频平台完成自我诉求，同时也能

让更多的人了解和认识乡村文化，在乡村文化中找

寻千年传承之下的中华文化。在国家大力推行乡村

振兴战略的背景下，乡村文化类短视频受到了短视

频平台的大力扶持，其在帮助部分村民实现经济效

益的同时，更充当着传播乡村文化、助力乡村文化

振兴的重要工具 [12]。本文通过对抖音短视频平台 8

个优质乡村文化类短视频账号的 718 个视频进行详

尽分析，构建出乡村文化类短视频传播效果的模型，

针对性的提出建议，帮助其更好地宣传乡村文化。

然而，由于受到平台算法模式、创作者盈利思维及

用户媒介素养的影响，乡村文化类短视频中的浅显

化、雷同化、推销化现象，是平台以及创作者在推

广乡村文化的道路上亟待解决的问题。
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尽管本研究取得了一定的研究成效，但是也

存在局限性，需要在未来做进一步研究。一是受疫

情等多种因素的影响，研究所搜集到的有效问卷仅

221 份，样本数量偏少有可能对研究结果的稳健性

造成影响；二是因研究者能力限制，本研究仅针对

大学生群体，但前期调研结果已表明，中国各种形

式的高等教育在学总规模有 4 430 万人，与 B 站月

均 2.72 亿的用户规模仍有不少差距，更多大学生

之外 B 站用户的健康知识分享行为仍需关注；三是

本研究仅仅从计划行为理论的角度分析影响 B 站健

康知识分享行为的因素，虽然该理论在这一领域的

预测性已被证实，但分享行为的复杂性仍需采用更

多心理学门类或自然科学相关理论进行深入研究。
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