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摘要：新媒体语境下，短视频由于高效传播及强交互属性而成为重要的文化旅游

推广途径，现有研究大多聚焦于宏观层面，对受众的价值认同的形成过程微观机理的

研究被忽视。文章以抖音 “曼行国道”系列短视频为例，使用ＬＤＡ主题建模的方法对
该系列短视频的评论进行整理，系统阐述了新媒体语境下文旅短视频受众价值认同的

形成路径，构建了基于认知驱动、情感共鸣、行为意向和技术赋能四维度的新媒体文旅

短视频受众价值认同形成机理模型，丰富了受众研究理论体系和新媒体文旅短视频理

论体系，也为文化旅游产业在新媒体浪潮中的活力释放提供了实践指导。
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引言

新媒体语境下，依托数字技术实现文旅产业的深度融合，是激活消费潜

力、推动文旅领域高质量发展的重要路径。其中，文旅短视频的兴起进一步

拓展了文旅传播的边界，通过 “内容驱动流量、流量转化消费”的路径持

续为文旅产业发展注入新动能，对促进文旅经济转型升级具有双重意义。一

方面，短视频以低门槛、高互动的方式激活了文旅消费新场景，通过用户生

成内容 （ＵＧＣ）和专业生产内容 （ＰＧＣ）的融合，实现了文旅资源的动态
传播与价值增值；另一方面，短视频平台积累的海量行为数据为文旅服务的

精准化供给和目的地智慧化管理提供了决策依据，不仅推动了 “云旅游”

“网红经济”等新型经营与消费形态的繁荣，更成为区域文旅品牌塑造和产



业内主体资源整合与联动发展的重要抓手，为新媒体在文化领域的实践提供

了示范样本。短视频内容从泛娱乐向泛知识领域拓展，催生出视频化知识传

播新形态［１］。

文旅短视频作为知识类短视频的重要构成，以生动影像与讲解融合知识

与娱乐，展现旅游地自然风光、人文景观、美食民俗，呈现历史文化内涵并

引导风土人情探索。游客对旅游目的地的价值认同，在近几年的旅游中已成

为一个重要的旅游决策影响因素。而新媒体文旅短视频，正是凭借其独特的

内容生产、传播与互动机制，成为影响受众价值认同形成的关键因素之一。

当前文旅短视频已形成 “官方引导 ＋全民共创”的传播实践模式［２］，当游

客在短视频等新媒体平台上接触到文化旅游相关内容时，若能产生强烈的价

值认同，便会更有意愿前往旅游目的地亲身体验，并在旅游过程中积极传播

正面信息，形成良好的品牌形象。这种基于价值认同的口碑传播，能够为文

化旅游产业带来源源不断的客源与发展动力。反之，若无法获得游客的价值

认同，旅游目的地可能会在激烈的市场竞争中逐渐被边缘化。

作为我国最大的短视频社交平台，抖音凭借其强大的社交功能和多样

的内容形式，成为传播中华优秀传统文化的重要平台［３］。在众多专注于中华

优秀传统文化与知识科普的文旅短视频中，“曼行国道”系列短视频具有典

型性、代表性和影响力，其内容创作者是著名文化学者、中央民族大学历史

文化学院教授蒙曼，现有抖音粉丝４５０多万，３０日互动粉丝１２０多万，数据
表现远超同领域账号。“曼行国道”系列短视频以国道串联旅游地，展现沿

线自然风光、民族文化与历史底蕴，打造文化视觉盛宴来引发观众的共鸣，

视频中融合的知识科普与文化旅游等要素，既是蒙曼教授账号的核心内容，

也是知识类文旅短视频的典型代表。

因此，本研究以抖音 “曼行国道”系列短视频为例，通过网络文本

分析，对视频中的互动信息进行重点分析，从情感表达、价值认同、互

动方式等方面提取关键词，对受众情感共鸣特征进行情感分析；同时，

采用 ＬＤＡ主题建模方法对受众的讨论主题进行归类，分析其价值认同
的倾向，探究其形成机理，以期为后续研究知识类文旅短视频受众价值

认同提供理论启示。在实践中，旅游目的地营销者可依据相关研究成果

优化推广策略，通过认知短视频传播特性制订针对性营销计划，借助平

台渠道选择与目标受众精准锁定，深度挖掘文化旅游产业可持续高品质

发展的产业形态潜力。

一、文献综述

（一）新媒体语境下文化旅游相关研究

互联网技术持续迭代升级，新媒体技术深度渗透旅游文化领域，引起学
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术界广泛关注。目前，国内外学者围绕新媒体语境下文化旅游展开多方位研

究，主要聚焦于三个关键维度。第一是在新媒体对文化旅游营销的影响方

面，马晶就曾深入剖析新媒体视角下茶文化旅游的发展策略［４］；Ｗｏｎｇ探讨
了游客在移动社交媒体中向他人分享自己的旅行经历是否会影响他人的旅游

目的地的度假意向问题［５］。第二是新媒体在文化旅游体验方面发挥的作用，

Ｈａｄｄｏｕｃｈｅ则探讨了新媒体是如何影响Ｚ世代的旅游体验［６］；陈志莹等人则

针对新媒体 “智慧景区”导视系统的使用体验和功能，采取阶梯化区分的

方式给各阶层游客提供服务［７］；Ｆａｎ研究了浸入式技术 ［增强现实 （ＡＲ）、
虚拟现实 （ＶＲ）］运用于游客旅游体验的情况［８］。第三是聚焦于新媒体语

境下文化旅游发展所遭遇的现实挑战，Ｍｉｎａｚｚｉ分析了新媒体对于旅行者行
为、对于旅行社或者旅游服务供应商来说都是一个全新而又真实的东西，在

文末提到了新媒体下应把握机会、防止威胁、做好应对的问题［９］。现有研究

普遍肯定了新媒体技术在文化旅游传播、体验优化及产业转型中的重要作

用，揭示了其在提升游客互动性与目的地形象塑造方面的积极价值，但多集

中于旅游体验与营销策略层面，对于受众深层次的价值认同的关注不足。

（二）知识类短视频相关研究

知识类短视频作为媒介实践形态，通过短视频载体呈现知识内容，以知

识分享为核心旨趣，主体内容围绕知识讲解展开，观看者可从中实现知识的

获取。当前学术界关于知识类短视频的研究主题相对集中，主要涵盖以下三

方面：其一，在知识类短视频的研究中，学者从多维度探讨泛知识类短视频

的发展。王翠等以抖音为样本，从内容创新、技术创新、营销模式创新三方

面分析５Ｇ时代知识类短视频的革新路径［１０］；秦丽丽针对泛娱乐平台指出，

白热化竞争下需兼顾内容创新与知识普及以实现双向发展［１１］。其二，学者

围绕创作特色、传播规律及知识传播影响展开分析并提出策略。王艳丽等系

统梳理科普短视频的概念、分类、特征及用户群体，展望其发展前景并剖析

传播作用［１２］；Ｄａｖｉｓ等通过气候变化科普短片实验发现，娱乐叙事比传统说
明性叙事的传播效果更优［１３］；赵如涵等探讨了知识与用户在短视频中的双

向沟通机制并反思当前传播路径［１４］。其三，学者基于实证分析探究不同类

型知识类短视频的传播效能，聚焦知识传递的效果。李永宁等爬取５７４３条
知识短视频数据，发现平台激发用户参与的核心动因是弱化情景式信息，表

明传播效果更依赖内容本体［１５］；张跃等研究发现，知识科普短视频成功的

关键，在于其核心内容的科学性、趣味性、互动性，以及传播渠道的多样性

和精准性［１６］。知识类短视频的研究已从内容创新、传播机制到受众反馈等

层面形成了较为系统的分析框架，揭示了其知识传播的多元路径，但理论层

面的整合和跨学科视角下的机制探讨有待进一步深化。
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（三）文旅短视频受众价值认同相关研究

价值认同理论的根源可追溯至西方心理学领域的 “认同”理论。西方哲学

从 “同一性”视角理解 “认同”，霍耐特在 《为承认而斗争》中提出 “价值共同

体”概念，强调认同在社会文化背景下的重要性［１７］。社会学领域将身份认同界

定为群体成员间认知与情感层面的一致性状态。上述各领域 “认同”理论的共

同点在于均从个人与社会关系出发探讨认同本质。我国学者贾英健是最早将 “认

同”纳入马克思主义哲学研究视野的学者之一，其从人的活动整体性角度展开探

讨，认为 “认同”是以自我为起点、以交往活动为基础的产物［１８］。林晓桃从遗

产旅游地角度指出，价值认同的形成受宏观、中观和微观三重因素影响，是一个

多层次、动态反馈的系统过程［１９］。梅惠宇以 《逃出大英博物馆》为例，通过微

短剧的拟人化叙事、ＵＧＣ互动和跨圈层传播，强调社会记忆的唤起与重塑是价
值认同的基础［２０］。张文婷指出，历史题材动画电影通过整合故事内容、融入美

学精神等方式，激发观众对历史人物、文化符号的情感共鸣，进而借助以情化人

的形式实现价值认同［２１］。高翔鹏等基于ＳＯＲ理论 （即 “刺激—机体—反应”理
论），系统阐释了 《哪吒２》内容质量通过认知认同与价值认同的中介作用影响
受众出游意愿的作用机制［２２］。李雨聪基于 “场景构建—价值认同”的研究主线，

指出数字媒介通过沉浸式场景、多元化叙事和产业融合赋能传统文化，推动价值

共同体形成［２３］。总体来看，学者已从哲学、社会学及传播学等多学科视角出发，

构建了价值认同在文化传播与旅游情境中的多维理论框架，揭示了价值认同在情

感唤起、文化共鸣与消费转化中的作用，为进一步研究受众价值认同的生成路径

与行为导向机制奠定了基础。

新媒体兼具媒体传播与社交互动双重属性，深刻改变信息获取与交流方

式［２４］，成为游客出行决策重要参考来源，对旅游活动及产业影响显著［２５］。

在新媒体平台上，用户的身份从信息的接受者向生产者转变，人们几乎每天

都在互联网上与他人分享他们的个人意见与偏好，这就导致平台上充斥着对

产品、人物、事件的各种评论。而这些海量的文本信息蕴含着受众的各种情

感或态度，分析这些情感态度有助于我们研究受众的价值认同［２６］。在文旅

短视频宣传中，制作者精心挑选展示的历史故事等标志性元素，不仅是传播

地方文化的符号，更是激发情感共鸣和价值认同的媒介［２７］。张允等指出

“旅行前的第一印象”主要在旅行出发前形成，是游客在被动接收或主动搜

集大众媒介对旅行目的地的传播内容的过程中形成的。在此过程中，人际传

播所形成的与旅行目的地有关的意见也会影响游客的第一印象，而价值认同

则涵盖了旅游者对旅游目的地生活的认同、文化的认同、形象的认同等多个

层面［２８］。李明等对评论文本进行挖掘并发现消费者的喜恶态度，分析出消

费者的情感倾向性，帮助厂商了解用户对产品各项属性的喜好，最后给出产

品的设计、销售和服务等方面的改进措施［２９］。
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综上所述，尽管已有研究广泛探讨新媒体对文旅营销及游客体验的作

用，并初步关注价值认同对出游意愿的影响，但对于受众在新媒体场景体验

中情感共鸣与价值认同的深层互动机制的系统探索比较匮乏，也尚未明确知

识类短视频是如何借力旅游教育功能实现跨领域拓展的。因此，当前研究存

在显著局限：其一，仅聚焦新媒体短视频的传播效果与品牌影响力，而缺少

从受众价值认同形成机理入手的深度分析；其二，知识类短视频研究多限制

于传媒学科，其赋能旅游业发展的教育价值与文化传播潜力被长期忽视。此

外，情感分析与价值认同的关联研究虽已起步，但在情感技术精细化、跨文

化适应性及动态关系建模方面仍存很大的缺陷。基于此，本研究以抖音

“曼行国道”系列短视频为切入点，运用网络文本分析的方法展开深度分

析，系统解析场景化体验中情感共鸣驱动价值认同的内在路径，以弥补新媒

体文旅受众体验研究的不足，推动多学科交叉融合；为数字时代文旅产业升

级提供实践策略，也为全球化背景下的文化传播理论构建提供实证支撑，推

动文旅产业在新媒体语境下焕发更强的生命力。

二、研究设计

（一）研究方法

采用ＬＤＡ（潜在狄利克雷分配）模型法，挖掘和提取存在于文本内容
下的主题，并将相关语项在各个主题下的集合以及概率展示出来［３０］。这种

研究方法可以更有效地减少研究者个人因素的影响。目前，ＬＤＡ主题模型
在国内外的各项研究中已经得到了大范围的使用。因此，利用 Ｐｙｔｈｏｎ编程
语言网络爬虫程序对视频的评论数据进行采集并预处理，运用 ＬＤＡ主题建
模方法适用于对新媒体文旅短视频受众价值认同形成机理的研究。

（二）数据采集与处理

本研究选取 “曼行国道”系列短视频在抖音平台播放量前十的视频评

论为分析对象，原因在于：一是该平台的视频评论多与用户真实体验、消费

偏好直接关联，能清晰呈现出用户对视频的认可、偏好及观念契合点，可直

接为价值认同影响因素的梳理提供具体素材，适宜开展针对性研究分析；二

是相比于自我报告数据 （如问卷）的延后性和样本局限性，在线评论兼具

样本覆盖面较广和数量庞大的双重优势［３１］，能从用户态度表达、互动反馈

（如点赞、附和评论）等多维度，全面且精准地捕捉价值认同形成的关键影

响信息。在运用Ｐｙｔｈｏｎ技术完成数据爬取与采集工作后，共获取４０７０１条
评论数据，为后续情感分析、主题挖掘等研究提供支撑。通过 Ｐｙｔｈｏｎ语言
利用Ｐａｎｄａｓ库对评论文本进行重复值检测并删除所有的重复评论；用正式
表达式剔除评论文本中的特殊字符、表情符号及非中文字符等异常数据，以

保留下评论的核心文本内容，总共清理出３１０３０条有效评论。
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运用Ｐｙｔｈｏｎ，在 ｊｉｅｂａ分词的基础上结合哈工大停用词表 （ＨＩＴＳｔｏｐ
ｗｏｒｄｓ），加入新媒体环境下的冗余词 （如 “哈哈”“６６６”）、去除 “的”

“是”“在”等无实义的虚词，并根据实际情况加入词库中的专有名词 “曼行

国道”“文化体验”等词语，使分词的结果更加准确。对分词结果进行词干

归并 （如 “旅行了”→ “旅行”、“体验过”→ “体验”），将词语统一简繁

体 （如 “国道”→ “国道”），减少词汇冗余。经过单字词过滤 （只保留字

数大于１的词）和短文本过滤 （删除词数低于３的样本），最后共留下３７２５
条有效文本。经过多次的词库迭代更新后得到最后的分词结果，如表１所
示，部分关键词与词频统计如表２所示。

表１　部分分词结果

原文本 分词结果

我今天在崇左市壮族博物馆看到介绍，那

是水稻田，壮族人民依那而居。

崇左市／ｎｓ，壮族／ｎｚ，博物馆／ｎ，介绍／ｖ，壮
族／ｎｚ，人民／ｎ

来我们广西啦！看很多往事文化类的节目，

感觉很厉害，博学多才

广西／ｎｓ，往事／ｖ，文化／ｎ，节目／ｎ，感觉／
ｎ，厉害／ａ

板那，有的壮语的那多指水田，板那意思

是去水田劳作。

壮语／ｎｚ，多指／ｎｚ，水田／ｎ，水田／ｎ，劳作
／ｖｎ

凭本事刷到的，抖音的大数据那么厉害吗，

最近在听的红楼梦

本事／ｒ，刷到／ｖ，数据／ｎ，厉害／ａ，红楼梦
／ｎｚ

湖南叫冲，湖北叫萍，河南叫庄，东北叫

屯，广西叫板。

湖南／ｎｓ，湖北／ｎｓ，河南／ｎｓ，东北／ｎｓ，广西
／ｎｓ，叫板／ｎ

在民大上学的广西人表示，板和那在壮语

中对应的意思就是村庄和田地

民大／ａ，上学／ｎ，广西／ｎｓ，壮语／ｎｚ，村庄／
ｎ，田地／ｎ

请问抖音朋友们，第一次刷到，这位女士

是诗词大会的评委吗！

请问／ｖ，朋友／ｎ，刷到／ｖ，这位／ｒｚ，女士／ｎ，
诗词／ｎ，大会／ｎ，评委／ｎ

“板那”这个地名，肯定是壮语，“西双版

纳”就是傣语，壮傣语相似

地名／ｎ，肯定／ｖ，壮语／ｎｚ，西双版纳／ｎｓ，傣
语／ｎｚ，傣语／ｎｚ

村庄讲壮话叫板，田讲壮话叫那。全意是

田边的村庄。
村庄／ｎ，叫板／ｎ，全意／ｎ，田边／ｓ，村庄／ｎ

正确，我们广西河池这边壮语 “纳”就是

“水田”和 “田坝”的意思。

正确／ａｄ，广西／ｎｓ，河池／ｎｓ，壮语／ｎｚ，水田
／ｎ

壮语、布衣语、傣语、水族语等东南亚语

里的 “水田”，都叫 “那”

壮语／ｎｚ，布衣／ｎ，傣语／ｎｚ，水族／ｎ，东南
亚／ｎｓ，语里／ｎ，水田／ｎ

我们村真叫板那。坐标广西来宾金秀巴勒

村。我们方言叫板那村。说得真对。

叫板／ｎ，坐标／ｖ，广西／ｎｓ，来宾／ｎ，巴勒／
ｎｒｔ，方言／ｎ，叫板／ｎ，那村／ｒ
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表２　部分关键词与词频统计

词 历史 喜欢 中山 文化 中国 知识 地方 讲解 太行山 感觉

频数 ６３９ ３４８ ２９１ ２８５ ２３９ ２０８ １８９ １７５ １４１ １３３

词 广西 视频 太行 车辙 感谢 祖国 龟兹 跟着 致敬 诗词

频数 １３２ １１４ １１３ １０８ ９９ ９８ ９７ ９６ ９０ ８４

词 壮语 新疆 英雄 故事 去过 百家讲坛 国家 激情 旅游 水田

频数 ８３ ８２ ７５ ７１ ６９ ６７ ６６ ６５ ６４ ６１

（三）ＬＤＡ主题分析
对处理后的数据进行 ＬＤＡ主题分析，将其聚合为若干个主题，以挖掘

新媒体文旅短视频受众对 “曼行国道”系列短视频的关注点。首先，确定

最佳主题数。在使用困惑度 （Ｐｅｒｐｌｅｘｉｔｙ）和一致性 （Ｃｏｈｅｒｅｎｃｅ）这两种方
法来综合判定最佳主题数量 Ｋ时发现，当 Ｋ＝２时，困惑度处于局部最小
值，一致性较高，这说明此时主题内部词语语义比较接近，主题本身更具解

释力，故将ＬＤＡ模型的最佳主题数量确定为２。
采用Ｐｙｔｈｏｎ的ｐｙＬＤＡｖｉｓ工具包可视化分析ＬＤＡ主题模型，可以用交互

式图表展示主题语义分布、主题关联特征等。在可视化交互界面里，不同主

题通过气泡形式呈现。气泡尺寸映射着对应主题在整体语料库中的占比情况

———尺寸越大的气泡，意味着该主题在文档集合中所占份额越高；气泡之间

的距离是使用多维标度算法映射出来的，用这种方法来表现当前主题和当前

主题之间的语义差别。从图１可以看出各主题气泡分布比较分散，说明模型
的主题划分比较独立，模型的聚类效果较好。

图１　主题聚类可视化
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采用ＮＬＴＫ工具包建立 ＬＤＡ主题模型，并将 “曼行国道”系列短视频

的预处理评论文本作为分析对象，结合困惑度和主题一致性两种指标来确定

主题个数，并从两个主题中各抽取出现概率最高的词汇按频率降序排序来描

述和表示各个主题的意义，以准确地反映出观众对短视频的不同关注点，最

后得出ＬＤＡ主题建模的结果，Ｔｏｐｉｃ１高频特征词为中山、河北、太行山、
广西、新疆、旅游、文化、视频等，所谈论的是关于中国的历史文化、旅游

地点等问题；Ｔｏｐｉｃ２高频特征词为历史、知识、文物、解说、文化、介绍、
博物馆、古道等，谈论的是有关中国的各历史、文化知识点等问题。因此，

“曼行国道”系列短视频的主题汇聚主要有 “文化旅游”“历史知识”两大

类。如图２所示。

图２　主题—词关系图

三、研究结果

本研究通过网络文本分析，在 ＳＯＲ理论的基础上，将受众价值形成解
释为一个动态的协同过程，即在技术赋能的支持下，受众的认知驱动、情感

共鸣与行为意向三者之间相互作用、循环强化，共同推动其价值认同的内在

生成与外在表达。同时，基于 ＬＤＡ主题模型提取的２个主题及高频词汇分
布，结合评论文本情感倾向与交互方式，进一步整合构建价值认同形成机理

模型。
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（一）触发认知驱动

依靠ＬＤＡ主题模型提取的 “文化旅游”“历史知识”两类主题，能深入

分析观众认知驱动机制。“文化旅游”主题体现出观众对特定地理空间下文

化旅游目的地的留意，这种认知驱动既体现了观众借助短视频了解不同地区

自然风光、人文景观、历史背景的需求，也反映出其对地区独特文化及风景

探索的渴望。恰似 “曼行国道”系列里 “太行山”“新疆”内容引得大批网

友关注，太行山靠雄奇的山水和厚重的人文风俗、新疆靠多元的文化风情与

神奇的自然地理赢得观众喜爱，观众靠着短视频直观感受地域风采，唤起进

一步探索的念头。又如 “曼行国道”系列里介绍蔬果花草的 “植物小课

堂”，见过的网友主动在评论区发表感受、分享图片和经验，而从未见过的

网友则表示 “不懂就问”“长知识了”。观众对特定地点的兴趣不只是停留

在视觉享受上，还包括对地区历史文化背景的挖掘，说明其观看短视频时不

只是在欣赏美景，更着重探索美景背后的故事以及文化意义。这种针对内容

层面的深度认知要求，促使观众进一步对短视频内容和旅游目的地形成更高

的认同与接受度。

（二）唤醒情感共鸣

情感共鸣是关键的分析维度，“曼行国道”系列短视频引起强烈观感的

主要缘由，是观众观看期间产生的强烈情感共鸣，尤其文化历史内容，更易

唤起观众对祖国传统的热爱与认同感。当介绍滔滔向西、穿城而过的帕隆藏

布江时，在视频里引用苏东坡名句 “谁道人生无再少，门前流水尚能西，

休将白发唱黄鸡”，这种 “以文塑旅、以旅彰文”的文旅互动模式深受网友

的喜爱，促使他们主动表达内心的感受。好比观众评论里不断出现 “解说

很生动”“让我对中国历史有了更深的认识”等表述，证实情感因素在价值

认同构建方面发挥了关键作用，灵动解说加上深入的历史文化介绍，让观众

学到知识，更唤起其内心对传统文化的情感共鸣。这种情感共鸣突破了个人

范畴，成为推动群体情感交流与互享的纽带，观众依靠他人评论或分享，发

现彼此存在的相似感受与认知，共同情感体验进一步强化了群体的互动与联

动性，说明情感共鸣既是个体对内容产生的情感反馈，也是观众之间情感沟

通的关键桥梁。

（三）促成行为意向

观众行为特征可直观呈现对短视频内容的接受水平，正如 “曼行国道”

系列里赞美布达拉宫是 “以天为幕”“它在闪闪发光”“是我们心目中信仰应

该有的样子”，许多网友观看视频后纷纷表示心驰神往。大量观众在评论区

说到 “已打算去这些地方游玩”“想亲自体验体验”，体现短视频不只是进行

信息传递，还直接牵动实际举动，这种行为意向不只是局限于个体行动，还

涉及社交媒体上的分享及互动。以像点赞、转发、评论这样的用户操作为
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例，这类操作凭借增加短视频曝光度增强传播功效，延展社会影响范畴；观

众凭借这些行为展现对内容的喜爱支持，同时为那些潜在的观众提供参考方

面的意见。行为意向也体现为对相关商品或服务的消费行动，比如观众看某

地美食短视频，然后购买食品或去当地品尝一番，这种从虚拟范畴到现实范

畴的转变，充分凸显了短视频强大的影响力与实际作用。

（四）融合技术赋能

个性化推荐算法、高清视频播放等技术赋能是支撑短视频生态体系的关

键部分，短视频平台的技术支持对受众价值认同的形成起到重要保障作用，

在增进观影体验的同时对内容分发及传播予以优化。个性化推荐算法借助用

户行为轨迹及偏好特征，准确推送跟兴趣点契合的视频内容，借助匹配用户

的喜好提升观看几率与满意度，借助高清视频播放，自然风光、文化细节等

内容得以真实呈现，搭配背景音乐，为用户打造沉浸式体验，增进视听感

受。技术的提升同样推动主创与观众展开互动交流，实时评论、直播互动等

功能支持观众马上反馈自己的意见和感受，创作者则凭借这些反馈调整内容

策略，这种双向互动机制在拉动受众参与感的同时，提高了内容质量与关联

水平，拉近了与受众之间的心理距离，强化了旅游目的地受众价值认同。

（五）价值认同形成机理模型

由研究结果分析可见，触发认知驱动、唤醒情感共鸣、促成行为意向和

融合技术赋能四个阶段共同影响着 “曼行国道”系列短视频受众价值认同

形成，如图３所示。从认知驱动这一角度看，观众对特定地理区域以及文化
旅游地的兴趣带动其深入挖掘短视频内容，此种探索恰好可满足好奇心，而

且提供新知识与新视角，从历史、文化、知识和地点等多个方面潜移默化地

夯实受众的认知价值；情感共鸣通过聚焦目的地典型人物、游客视角、主播

推广，提升短视频的亲和力与感染力，凭借激发受众对传统文化的热爱与肯

定，增强其同内容的情感牵绊；行为意向作为连接视频内容与现实世界的关

键桥梁，体现了观众把虚拟体验转换为现实行动的过程，标志着受众已准备

好从被动的观看者转变为主动的体验者；技术赋能为整个价值认同形成的过

程提供了技术支撑及基础，它构建了认知的入口，通过精准的内容推送与沉

浸式的虚拟体验，高效触达用户，进而强化情感的共鸣，利用交互设计与数

据分析，强化受众价值认同；价值认同形成机理模型揭露了新媒体文旅短视

频受众价值认同形成的内在逻辑。

四、结论和启示

（一）结论

本研究把抖音 “曼行国道”系列短视频当作研究样本，依靠 Ｐｙｔｈｏｎ网
络爬虫技术采集４０７０１条用户留下的评论文本，经数据的清洗与预处理后
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图３　知识类文旅短视频价值认同形成机理理论模型

筛选出３７２５条有效文本开展ＬＤＡ主题建模分析，最佳的主题数量为２个，
分别围绕 “文化旅游”和 “历史知识”展开。从认知驱动的维度去分析，

以 “文化旅游”为主题的短视频呈现出大众对特定地理区域或旅游景点的

高度留意，“太行山”“新疆”等区域凭借特有的自然风光与浓厚的历史文化

内涵吸引大批观众，而观众不只是期望借助短视频获取视觉上的愉悦，更想

深入探究其背后的历史文化底蕴，这种深入的认知需求使观众对短视频内容

的认可度强化了。认知驱动、情感共鸣、行为意向、技术赋能四大维度，于

不同层面说明了新媒体文旅短视频受众价值认同的形成机制，依靠对这一过
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程的认知，可探究新媒体文旅短视频的发展实践路径，在一定程度上对新媒

体文旅受众的研究进行了拓展与深化，为数字时代旅游行业的从业者推动文

旅产业升级点明路径。

（二）管理启示

随着知识类文旅短视频逐渐成为文化传播与旅游营销的重要渠道，本文

的研究结果对于不同主体具有重要的管理启示。旅游目的地管理者和短视频

内容创作者应在内容规划、情感联结、品牌建设、营销传播和技术创新等方

面形成协同效应，共同推动文旅产业高质量发展。

１对旅游目的地管理者的启示
（１）引导行为转化，促进旅游实践
旅游目的地营销者可依据短视频里展示的内容，制作契合的旅游线路与

产品，若短视频重点展示了某个历史文化方面的景点，旅游目的地可推出以

该景点为中心的历史文化体验游路线，涉及参观景点、参与各类文化活动、

品尝当地美食等，并提高旅游服务质量，强化旅游从业人员培训，让游客在

旅游过程中切实享受到热情专业的服务，提升游客的满意度及忠诚度。

（２）实施精准营销，扩大传播效果
新媒体平台有定位受众范围的功能，旅游目的地可凭借这一特点，开展

精准营销，对短视频受众的地域、年龄、兴趣等特征进行分析，制定个性化

营销方案。面向年轻客群，可推出时尚、彰显个性的旅游产品以及优惠活

动；面向文化爱好者，可着重推广文化旅游相关产品。营销者还可与短视频

创作者达成合作，实施联合营销活动，通过创作者的影响力及其粉丝群体数

量，提升旅游目的地的知名度及影响力。

（３）发挥自身优势，强化品牌建设
旅游目的地管理者应结合自身文化特色、资源优势等，找准品牌定位

点，塑造独特的品牌形象。 “曼行国道”系列短视频依靠国道串联起旅游

地，呈现沿线自然风光、民族文化魅力和历史沉淀，造就了 “文化视觉盛

宴”。旅游目的地可借鉴这一经验，挖掘自身独一无二的卖点，确定品牌的

核心价值与定位，使受众明确地认识并记住旅游目的地品牌。

（４）整合传播渠道，维护品牌形象
品牌建设要把多种传播渠道整合起来，除了短视频平台渠道之外，也可

借助社交媒体、旅游网站、线下广告等途径开展品牌传播，在社交媒体发布

旅游地的最新情况、优惠活动等资讯，扩大品牌的传播区域，增加品牌的曝

光频次。管理者应维护好品牌形象，保障品牌形象与实际体验一致，若出现

负面新闻或投诉状况，应迅速响应，采取有效的应对措施，减少品牌形象所

受的损害。通过持续维护及提升品牌形象，增强旅游目的地的综合竞争力，

实现可持续发展。
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２对短视频内容创作者的启示
（１）深化内容创作，满足受众需求
受众接触文旅短视频，其基础是认知驱动，受众不仅想借助短视频欣赏

美景，更想了解其背后的历史文化背景，内容创作者需留意深化短视频内

容，顺应受众深层次的认知需求，并与当地文化机构、历史学者合作，全面

挖掘旅游地的文化底蕴，将其转化为生动有趣的短视频内容。

（２）激发情感共鸣，强化情感联结
情感共鸣在受众价值认同构建方面是核心要点，强烈的情感共鸣能够让

受众与短视频内容形成深层次的情感联结。创作者可采用故事化叙事引发情

感呼应，讲述当地居民和旅游地的情感故事、历史人物和旅游地的渊源等，

通过鲜活的人物勾勒、真切的情节发展，让故事变得更为真实、更加动人，

进一步强化情感联结。

（３）借助平台机制，优化传播效果
创作者可采用先进的拍摄与制作技术，诸如无人机航拍、虚拟现实

（ＶＲ）等，为受众带来更震撼的视觉体验。优化短视频标题、标签、内容
等，提升短视频的曝光频次和推荐量；结合受众的观看历史和互动数据，调

整短视频的内容和表现形式，提高受众满意度及黏性。同时，可增设线上虚

拟导游模块或互动答题环节，让受众在浏览短视频的过程中参与互动交流，

进一步优化传播效果。
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