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短视频视域下高校形象的自我建构研究
——基于中国大学生在线高校抖音短视频榜单的分析

孙凡雅

（作者单位：四川大学文学与新闻学院）

摘 要：随着短视频的蓬勃发展，高校纷纷借力短视频提高自身的影响力和传播力。本文从表现形式和内

容呈现两个方面对中国大学生在线发布的高校爆款短视频进行内容分析，并总结出爆款高校抖音短视频的共性

特征，研究得出高校在形象的自我构建中呈现出娱乐化、幽默化的特点，在高校肩负文化育人的责任担当下，

本文提出高校应加强网络文化育人和价值引领的正向作用。
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1 短视频的快速崛起与高校抖音号的建设

短视频是指以移动智能终端为传播载体，依托于

移动社交平台和社交链条，播放时长在数秒到数分钟

之间的视频内容产品 [1]。第 47 次《中国互联网络发展

状况统计报告》显示，截至 2020 年 12 月，我国短视

频用户规模达 8.73 亿，较 2020 年 3 月增长 1 亿，占

网民整体的 88.3%，是仅次于即时通信的第二大网络

应用 [2]。随着短视频用户规模的不断增长，其作为信

息传播方式的价值越来越被认可，逐渐成为互联网产

品的标配。回溯中国移动短视频的发展，短视频行业

的发展如火如荼，整体产业日益成熟，商业化发展进

程不断加速。其中作为第一梯队的抖音短视频凭借着

成熟的商业模式，以音乐短视频为特色、算法推荐为

内容分发模式，有着广泛的受众基础。抖音就是很好

的一个例子，其具有平台和媒介双重属性，作为商业

平台的抖音给内容生产者提供了内容传播上的算法支

持，而作为媒介的抖音则提供了内容生产上的技术支

持，如便捷的剪辑方式和炫酷流行的滤镜、贴纸等，

这些都给生产者增加了视频创作趣味。在传播学的语

境下，抖音平台上的内容生产者可以在官方设定的标

准规范线下进行有意识、有目的的内容生产，即通过

发布短视频的形式向大众传递意义内涵、精神诉求或

者塑造自我形象 [3]。抖音平台以短视频为主体的运行

机制，打破了传统文字宣传的平面性，让原本单一的

视觉传播形式延伸为视听传播，系统层次更加丰富，

给高校形象的自我建构提供了新途径。2021 年初，抖

音发布了首份大学生数据报告《2020 抖音大学生数据

报告》。该报告显示，截至 2020 年 12 月 31 日，抖音

在校大学生用户数已超 2 600 万，占全国在校大学生

总数的近 80%[4]。目前，已有 799 所高校入驻抖音，

开通官方账号，在抖音号上展示校园形象。

2 内容分析：基于中国大学生在线高校抖音短视频

榜单的样本分析

2.1 样本的选择和编码类目表的建立

本研究样本来源于2019年和 2020年中国大学生在

线网站发布的全国高校官方抖音年榜，共计 80 条短视

频文本。中国大学生在线网站是由教育部主导并推动，

全国大学生参与，全国高校依照以“栏目共建、信息交互、

活动联办、服务共享”的方式合作共建的公益性、综合

性教育部中国大学生门户网站。自2019年起，中国大学

生在线网站联合抖音数据，每月发布全国高校抖音综合

影响力排行榜，对高校和高校短视频进行推选，发布“全

国本科院校官方抖音排行榜”“全国职业院校官方抖音

排行榜”“全国高校短视频传播力 top排行榜”等榜单。

由于高校抖音短视频为新生事物，所以对其研究

并不多，本文在参照对政务形象短视频、乡村形象短

视频、城市形象短视频等研究基础上，从表现形式、

内容呈现两个方面对高校抖音短视频进行编码，其中

表现形式分为视频时长、视频种类、视频音乐；内容

呈现分为视频内容和感情色彩。本文基于 DiVoMiner

平台对视频进行编码后，归纳爆款高校抖音短视频在

内容和形式上的共有特征，并挑选经典案例进行个案

分析，为高校基于短视频进行形象建构提供参考。

2.2 爆款高校抖音短视频传播力的影响因素

2.2.1  传播力参考值的选择：传播力指数

如上文所述，本研究的样本来自中国大学生在线
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网站，其对短视频传播力的计算采取了相应的指标，

指标综合了播放量、获赞数、评论数、分享数等多个

维度，通过相应的计算并以视频传播力指数来呈现，

以此为依据可以较为客观地反映该视频的综合传播

力。因此，本研究直接选用该 80 条样本的 DIC 作为

传播效果的指标进行研究。基于通过 DiVominer 平台

形成的编码数据，笔者对各项要素与传播效果进行交

叉分析，可以在一定程度上探究出爆款短视频的特征

规律。

2.2.2  表现形式

如表1所示，高校官方抖音短视频时长以16～ 30 s 

为主，短视频能够快速走红网络的一个重要因素是其

非常“轻快”，人们观看视频的时间成本非常低，这

表明高校官方抖音短视频在发布过程中符合短视频平

台以短小为主的基本特性，其在爆款短视频中数量占

比也最高。此外，由于 46~60 s 的短视频在样本中只有

1 条，因此其传播力指数最低并不能证明该时长的短视

频不具有较为优势的传播力。但是总体上，15 s 以内短

视频传播效果比 15 s 以上的短视频传播效果更弱。在

一定程度上表明，随着短视频的发展，其生产的内容

更加优质，受众逐渐对粗制滥造的内容产生审美疲劳，

制作精良的优质内容更易受到受众的关注，因此视频

长度的适当延长亦是高校形象短视频建构的发展方向。
表 1  短视频时长与传播力指数分析

视频时长 /s 视频数量 / 条 传播力指数
≤ 15 14 934.93

16 ～ 30 47 1 012.43
31 ～ 45 12 1 054.03
46 ～ 60 1 806.90

≥ 60 6 1 058.72

如表 2 所示，高校官方抖音号创作的短视频种

类以实拍为主，其中包括创意实拍和记录实拍。在

所有的视频种类里，48 条创意实拍视频以平均值为 

1 108.19 的传播力指数明显高于其他视频种类的传播

力指数，这表明了以优质“剧本”为核心的创意视频

往往更能引起受众的注意，从而成为爆款。无论是传

统媒体时代，还是新媒体时代，内容始终是吸引受众

注意力的第一法宝，而创意元素在注意力稀缺的短视

频时代则是内容生产者需要把握的。
表 2  短视频种类与传播力指数分析

视频种类 视频数量 / 条 传播力指数
图片 6 986.46

创意实拍 48 1 108.19
记录实拍 20 801.12
监控视频 1 871.69

图片 + 视频 3 972.81
影视片段 2 778.16

值得关注的是，如表 3 所示，以抖音热曲作为背

景音乐的高校抖音短视频传播力明显高于使用普通歌

曲的短视频。这是因为在以音乐为特色的抖音平台中，

抖音音乐本身的热度可以对视频的传播力产生极大的

影响，而这背后反映的是抖音内容集聚式传播机制下，

抖音热曲在受众脑中已形成了一种记忆，因此对于抖

音热曲的运用会唤醒受众的音乐记忆，从而拉近受众

与短视频之间的心理距离。
表 3  短视频背景音乐类型与传播力指数分析

视频背景音乐类型 视频数量 / 条 传播力指数
普通歌曲 41 926.23
抖音热曲 23 1 146.35

无背景音乐 16 1 008.69

2.2.3  内容呈现

如表 4 所示，以学生为主体的高校形象展现是高

校官方抖音短视频呈现的主要内容。在研究的 80 条

爆款高校抖音短视频中，学生的才艺和表演展示内容

是数量最多的，传播力指数也较高。其中传播力指数

最高的短视频则是含有学生军训元素的内容，其以 

1 190.41 的平均 DIC 值明显高于其他高校形象相关的

内容，这表明含有军训视像的短视频最能引起受众的

注意，这一方面表现出与军训相关的短视频凸显了大

学生的青春活力，从而展现出高校充满青春气息的形

象；另一方面与军训相关的短视频往往和学生的才艺

展示和戏剧化表演联系在一起，也凸显了高校形象的

趣味性。而如表 5 所示，在视频感情色彩方面，带有

忧伤、愤怒感情色彩的短视频数量为 0，因此在传播

效果交叉分析图里没有展现这两种感情色彩，这也说

明爆款高校官方抖音短视频的内容以中立或正向情感

为主。其中幽默类的正向感情色彩短视频的平均 DIC

值明显高于无明显情感的短视频，这表明视频的感情

色彩越明显，就越能够使观众产生情感共鸣，是发挥

传播效果的重要因素。而在所有的感情色彩中，带有

幽默色彩的短视频的传播力指数最高，这也印证了抖

音短视频平台的娱乐属性。
表 4  短视频内容与传播力指数分析

视频内容 视频数量／条 传播力指数
学生 - 军训 17 1 190.41

学生 - 才艺表演 35 1 017.43
学生 - 开学 1 762.11
学生 - 毕业 2 762.72
学生 - 学霸 2 1 119.63
学生 - 其他 15 969.47

教职工 5 1 026.76
校长 2 1 061.10

校园设施 3 816.78
校园环境 2 778.46
校园文化 6 989.30
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表 5  短视频感情色彩与传播力指数分析

视频感情色彩 视频数量／条 传播力指数
激动 25 957.20
感动 13 1 056.07
幽默 31 1 062.18
愤怒 0 0
忧伤 0 0

无明显情感 11 899.47

3 自我构建：凸显青春幽默的高校形象

高校形象的短视频构建离不开其所处的短视频文

化语境，短视频具有娱乐化的特点，所以高校在建构

自我形象时，自然而然地会受到短视频语境的影响。

同时，呈现短视频文化风格的视频内容往往也能够吸

引更多观众的注意力，也正是在这种注意力经济的影

响下，高校的短视频媒介实践亦在无形之中寻着最易

获得传播力的路径前行。

在本研究的 80 条短视频样本中，以优质“剧本”

为核心的创意实拍的视频传播力指数远高于其他类型

的视频，且数量占据样本的 70%。传播力排名第 19

名和第 20 名的分别是北京大学发布的《终于等到你，

北大版抖肩舞正式来袭！ let's dance ！》和华中科技

大学发布的《C 位抖肩舞 Let's dance ！我科学霸抖肩

来袭！》，而这两条短视频文本所共享的迷因是“抖

肩舞”这一内容形式。“抖肩舞”的背景音乐出自歌

曲《Coincidance》，其音乐节奏欢快、歌词内容搞笑，

所以舞蹈动作夸张，魔性十足的动作、一本正经的表

演引发高校纷纷模仿翻拍，引起了一场高校间的狂

欢 [5]。值得关注的是四川西南航空职业学院，该高校

共有四条短视频文本进入了本研究的样本中，《其实，

学长和学姐盼军训这一天很久了……》展示了学弟学

妹在烈日炎炎下辛苦军训，而学长学姐在军训同学面

前吃西瓜、喝饮料“秀优越”，结局是学长学姐被学

弟学妹们追赶，反差式的结局令人捧腹。《空姐和机

长版〈新喜剧之王〉》以空姐为人物主体进行戏剧化

创作，将经典台词“我养你啊”改编为贴合该高校办

学特色的“我开飞机送你啊”，反常规的台词中凸显

出幽默趣味的意味，也引发网友类似“你倒是开飞机

送啊！我等着看呢”之类的调侃评论。总体而言，从

爆款高校抖音短视频的表现形式和内容呈现来看，其

凸显了一种青春幽默的高校形象，这既是媒介技术作

用的结果，也离不开短视频文化的影响。

4 结语

通过对爆款高校抖音短视频的研究，笔者发现高

校形象在抖音语境下偏向娱乐化和趣味化，以创意性

为主的高校抖音短视频更符合大众的审美趣味和情感

认同，但是高校始终肩负着文化育人、引导学生树立

正确价值观的责任，而目前高校的形象建构呈现出的

娱乐化倾向会削弱高校的文化育人能力，因此高校在

今后的短视频媒介实践中应该以“短视频 + 思政”跨

界和“短视频 + 主导价值观念”融合的方式突破短视

频在网络文化育人中的价值困境 [6]。
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