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旅游吸引物短视频关键构成要素及传播逻辑

———基于抖音平台的定性比较分析

张洪,郑许峰

摘　要:基于索绪尔的符号学理论,运用定性比较分析方法 (QCA),选择 “能指”和

“所指”两个层面共计１０个自变量,探究抖音平台６９个典型旅游吸引物受欢迎程度的

影响因素.研究结果表明:第一,旅游吸引物短视频能否获得较高的 “热度”不是由单

一要素决定的,而是多种符号元素共同作用的结果;旅游吸引物短视频表现的符号元素

越多,其获得观众青睐的可能性越高.第二,旅游吸引物短视频的传播不是浅层次的感

官体验,故进行视频内容开发不仅要突出其独特形象,而且要挖掘文化底蕴以及情感象

征.第三,旅游短视频传播,要注重旅游吸引物的媒介宣传和互动推广.
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在数字经济时代,短视频行业得到了空前的发展,利用短视频对旅游目的地进行推广宣传已

成为当下旅游产业最重要和最新颖的营销方式.人们可以依托移动设备终端快速进行拍摄、剪辑

和上传短视频.但制作的便捷性也导致当前旅游类短视频发展面临 “野蛮生长”现状.旅游类短

视频同质化、低俗化、盈利模式不清等问题也愈发严重.低质量、无创新的视频内容不仅不能给

旅游吸引物带来正面的宣传效果,甚至会给观众带来负面影响.如何利用短视频的传播逻辑为旅

游目的地提供正面的宣传和科学的营销是当下亟待解决的问题.短视频是碎片化传播的产物,具

有独特的符号系统,创作者可以利用短视频制作出鲜活的原生内容,并依托短视频的社交属性使

观众进行互动,而互动过程推动了符号的构建和演变.旅游吸引物本身就具有强烈的符号意义.

谢彦君[１]提出,旅游体验就是进行符号互动的过程,观众在短视频平台上对旅游吸引物的欣赏和

消费同样也是一种符号互动.因此,利用符号学理论剖析和解读旅游吸引物短视频,挖掘旅游吸

引物背后的符号属性和关系,探讨旅游吸引物短视频的关键构成要素和传播逻辑,对于旅游目的

地的官方宣传和市场营销有较强的现实意义.

旅游吸引物的研究可以追溯到１８６２年.２０世纪７０年代之后,随着旅游产业迅猛发展,作为

旅游系统中核心要素的旅游吸引物这一概念得到了空前的扩张.旅游吸引物不再只是独立要素,
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而是由多种因素构成的有机整体.DeanMacCannell[２]认为,旅游吸引物是由旅游者、标志物、

景观共同构成的,标志物是景观的外显部分.保继刚等[３]认为,旅游吸引物是促进人们前往某地

旅游的所有因素的综合,包含旅游资源、合宜的接待设施和优良的服务,甚至包括快速、舒适的

旅游交通.旅游吸引物这一概念强调吸引力这一本质,注重资源实体的共建性、共享性和符

号性[４].

随着旅游产业的发展以及研究的深入,旅游吸引物的概念扩展至旅游营销符号、旅游宣传符

号等领域,符号性指向也越来越强列.索绪尔[５]强调,符号是 “能指”和 “所指”的统一. “能
指”也叫作 “意符”,是客体本身的物质属性,能引发概念的联想; “所指”也叫作 “意指”,是

对客体意义上的扩充.因此,事物在被赋予符号功能后就会具有超越本体的衍生意义和象征意

义.旅游符号最早出现于 DeanMacCannell的 «旅游者:休闲阶层新论»[２]一书中,DeanMacＧ
Cannell在书中系统地阐述了旅游吸引物的文化标志和旅游吸引物的象征符号等理论.此后,旅

游符号的研究受到越来越多研究者的追捧.王宁[６]指出,旅游吸引物的符号化是一个双向过程,

景点一方面会变成符号与象征,另一方面会被符号所表示,且前者是一种文化的过程.陈岗[７]将

罗兰􀅰巴特的语言符号学的双层表意结构引入旅游研究之中,指出不同形式的能指和所指共同搭

配形成了旅游吸引物符号系统.高飞等[８]基于符号学的视角探讨了边境旅游吸引物的属性及其吸

引力形成机理.总体而言,为数不多的研究聚焦概念解读和框架构建.

在４G网络的助推下,短视频行业得到了空前的发展,以抖音为代表的短视频平台带火了一

大批旅游景点,短视频传播已成为旅游业宣传营销的重要手段.这一实践也引起了学者的关注与

讨论.徐延章[９]利用新媒介技术进行用户需求分析,从用户表征、视角创新、内容特色、社交传

播、价值共创等五个方面探究博物馆短视频智慧服务策略.李慧[１０]基于旅游 “视觉体验性”角

度,探究如何提升冰雪旅游景观的 “视觉性”生产,以促进后冬奥时代冰雪旅游的发展.郑颖

莉[１１]基于乡村旅游营销的视角,构建了短视频、品牌社区支持、游客认同态度和行为的关系模

型,探究了传播主体的专业性对乡村旅游发展的影响程度.短视频行业的迅速发展造就了一个个

网红旅游景点.如何打造出优质的短视频内容,使观众产生共同的关注点,引起情感上的共鸣,

并利用短视频传播快、易分享的特点进行传播,是当前旅游目的地短视频营销的重要思路.基于

此,笔者试图基于符号学视角,利用定性比较分析方法 (QCA),探究旅游吸引物短视频背后的

传播逻辑,以期为旅游目的地的官方宣传和营销提供借鉴.

一、研究设计

(一)研究方法

关于旅游短视频传播的逻辑机理的研究成果相对较少,且多聚焦评论、弹幕等方面的内容分

析,研究方法也以结构方程、扎根理论、文本分析等为主[１２１３].笔者试图在以上研究的经验上,

借鉴旅游吸引物和符号学的相关理论[７],构建一套旅游吸引物符号学系统体系[１４],来探寻短视

频背后的传播逻辑,并利用定性比较分析方法检验该体系的代表性.

定性比较分析方法是以案例为导向,以集合论为基础的,定性和定量相结合的分析研究方

法.与只关注单个变量所产生 “净效应”的传统回归分析方法不同,定性比较分析方法关注的是

“综合效应”,认为各个变量之间都有联系,不同的条件组合会产生不同的效果,要以整体的角度

去探寻事件背后的逻辑.旅游吸引物短视频内容具备 “多因并发”的复杂性特征,符合定性比较
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分析方法的条件.考虑研究数据以二分变量为主,选取适用于处理二分赋值变量的清晰集定性比

较分析 (csQCA)作为本文的研究方法[１５].定性比较分析方法主要包括案例选取、变量赋值编

码、将编码导入fs/QCA３􀆰０软件、构建真值表、必要性检验和组态构型分析等步骤,并通过这

些步骤最终在众多的组合中,找出最典型、最突出的诱因.

(二)数据来源

短视频行业形成了头部、腰部、尾部的三层级平台格局,其中,以 “记录美好生活”为主要

目的的抖音平台远远领先其他短视频平台,拥有广泛的用户基础.以２０１９—２０２１年抖音平台发

布的抖音数据报告、抖音热门旅游景点排行榜所提到的旅游吸引物为研究对象.遵循 “保证样本

总体的充分同质性和样本内部最大异质性”原则筛选旅游吸引物６９个,并在抖音平台获取６９个

旅游吸引物的视频播放量和参与人数,结果见表１.

表１　６９个旅游吸引物的播放量和参与人数

旅游吸引物
播放量

/亿

参与

人数/万
旅游吸引物

播放量

/亿

参与

人数/万
旅游吸引物

播放量

/亿

参与

人数/万

上海迪士尼 １２１􀆰３０ ３８􀆰５０ 青海湖 １３􀆰００ １３􀆰２０ 颐和园 ３􀆰６０ ３􀆰６０

大唐不夜城 ８３􀆰６０ ７６􀆰００ 大理洱海 １２􀆰９０ １４􀆰６０ 乌镇 ３􀆰６０ ４􀆰１０

丽江古城 ８２􀆰９０ ４５􀆰３０ 梵净山 ９􀆰９０ ２􀆰９０ 神农架 ３􀆰５０ ２􀆰４０

西双版纳 ７９􀆰３０ ３２􀆰２０ 上海外滩 ９􀆰７０ １１􀆰１０ 神仙居 ３􀆰２０ ３􀆰５０

武功山 ４３􀆰４０ ２０􀆰７０ 洪崖洞 ９􀆰６０ １０􀆰２０ 三清山 ３􀆰１０ １􀆰７０

奥陶纪公园 ３８􀆰１０ １􀆰７０ 茶卡盐湖 ９􀆰２０ １０􀆰００ 梅里雪山 ３􀆰１０ ２􀆰８０

张家界 ３５􀆰８０ ２６􀆰２０ 峨眉山 ９􀆰００ ７􀆰１０ 钟楼 (西安) ２􀆰７０ ２􀆰５０

泰山 ３２􀆰００ ２０􀆰５０ 香格里拉 ８􀆰５０ １０􀆰２０ 长沙世界之窗 ２􀆰６０ １􀆰４０

普陀山 ３１􀆰６０ １９􀆰００ 呼伦贝尔大草原 ７􀆰７０ ６􀆰３０ 瓦屋山 ２􀆰５０ １􀆰８０

布达拉宫 ３０􀆰６０ １８􀆰２０ 阳朔 (桂林) ７􀆰７０ ５􀆰６０ 天坛 ２􀆰４０ １􀆰２０

稻城亚丁 ２９􀆰７０ １３􀆰００ 达古冰川 ６􀆰６０ ３􀆰９０ 苏州园林 ２􀆰２０ ２􀆰１０

兵马俑 ２３􀆰００ ５􀆰３０ 故宫博物院 ６􀆰００ ３􀆰２０ 大兴安岭 ２􀆰２０ ０􀆰８９

西湖 ２２􀆰５０ １６􀆰１０ 银基动物王国 ５􀆰９０ ３􀆰３０ 鸣沙山 ２􀆰２０ １􀆰１０

长城 ２２􀆰１０ ８􀆰４０ 九寨沟 ５􀆰６０ ７􀆰８０ 帕米尔高原 ２􀆰１０ １􀆰３０

老君山 ２１􀆰７０ １３􀆰５０ 理塘 ５􀆰６０ ３􀆰４０ 桂林山水 １􀆰８０ ２􀆰５０

五台山 ２１􀆰００ １８􀆰７０ 庐山 ５􀆰２０ ４􀆰７０ 夫子庙 (南京) １􀆰８０ ２􀆰７０

凤凰古城 ２０􀆰１０ １５􀆰９０ 毕棚沟 ５􀆰００ ４􀆰９０ 长白山天池 １􀆰７０ ２􀆰１０

黄山 １９􀆰３０ １６􀆰２０ 横店影视城 ４􀆰９０ ３􀆰２０ 中华恐龙园 １􀆰７０ １􀆰１０

广州塔 １８􀆰２０ １４􀆰４０ 圣象天门 ４􀆰９０ ２􀆰９０ 济南野生动物世界 １􀆰６０ ０􀆰３３

涠洲岛 １６􀆰２０ １０􀆰３０ 平遥古城 ４􀆰７０ ５􀆰００ 熊猫繁育研究基地 １􀆰６０ ０􀆰６９

华山 １５􀆰６０ ６􀆰７０ 芙蓉镇 ４􀆰６０ ３􀆰４０ 维多利亚港 １􀆰３０ ０􀆰６６

鼓浪屿 １３􀆰３０ ９􀆰１０ 北京环球度假区 ４􀆰３０ ０􀆰９８ 华谊兄弟电影小镇 １􀆰２０ １􀆰９０

长隆欢乐世界 １３􀆰００ ８􀆰２０ 黄腾峡玻璃悬廊 ３􀆰９０ ０􀆰５１ 仙女山 １􀆰００ １􀆰７０

(三)自变量设定

借鉴丁雨莲等[１６]、陈岗[７]等的研究 ,考虑旅游吸引物的自身属性和衍生属性,在能指层面

设定了空间符号、实物符号、媒介符号、感官符号、行动符号等五个自变量,在所指层面设定了

情感符号、象征符号、个性符号、文化符号以及原生符号等五个自变量.

１．能指层面自变量设定

空间符号是指旅游吸引物短视频内容中表现出的地理地貌特征,能使观众识别出旅游吸引物
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所处的地理区域,引发观看者对当地风俗文化的联想.例如,西双版纳的热带雨林、黄山的奇松

怪石、呼伦贝尔的大草原.因此,若旅游吸引物在短视频中表现出显著的地理地貌特征,则将本

变量赋值为１,否则赋值为０.

实物符号是指景点的特色建筑物、娱乐设施、天然的景观实体.例如,黄山的迎客松、奥陶

纪公园的天空悬廊、上海外滩对面的东方明珠.因此,若旅游吸引物在短视中具有显著的实物符

号特征,则将本变量赋值为１,否则赋值为０.

从印刷媒介到电子媒介,观众的世界观和审美趣味在不断被塑造[１７].张骋[１４]认为,符号的

可感知部分就是媒介.本文的媒介符号主要指课本、电影、电视剧等传统媒介.例如,热门电影

的取景地、课本上人人熟知的 “桂林山水甲天下”荣誉.因此,若旅游吸引物在短视频中具有显

著的媒介传播背景,则将本变量赋值为１,否则赋值为０.

感官符号主要包括视觉符号、听觉符号和味觉符号.其中,视觉符号具有强沉浸特征.短视

频通过震撼的画面、丰富的色彩呈现出娱乐化、生活化的内容,使观众沉浸其中[１８].李普曼提

出,视觉符号具有直观性和形象性,“能指”与 “所指”高度符合视觉符号的特性 [１９];而短视频

的背景音乐作为听觉符号,能进一步提高观众的沉浸度.因此,若旅游吸引物在短视频中具有显

著的感官符号特征,则将本变量赋值为１,否则赋值为０.

行动符号主要指旅游目的地官方在线上或线下开展的互动活动.事物的意义由人在社会互动

过程中赋予,并在互动过程中根据自身的语言环境进行理解[１９].通过简单的互动仪式可以形成

一种瞬间共有的实在,使人获得与认知符号相关的成员身份和情感能量[２０].因此,若旅游吸引

物在短视频中具有显著的互动倾向,则将本变量赋值为１,否则赋值为０.

２．所指层面自变量设定

情感符号是旅游吸引物高层次的符号象征,是游客情感需求和心理需求的契合.短视频传播

融合视觉、听觉等多种符号,以多模态符号营造美好而温馨的氛围以吸引观众,唤起观众的情感

共鸣;以多模态方式促进观众的情感随视频内容的变化而变化[２１].若旅游吸引物在短视频中具

有显著的情感调动倾向,则将本变量赋值为１,否则赋值为０.

响亮的称号类似于广告宣传,是旅游吸引物获得高热度的重要因素.爱德华 􀅰 萨丕尔

(EdwardSapir)将广告象征符号归入 “浓缩的”象征符号.当观众理解广告象征内容,并探讨

旅游吸引物的相关内容时,就可认定广告象征符号被挖掘了本土化语义情景[２２].本文的象征符

号是指旅游吸引物的称号,例如被称为 “世界第八大奇迹”的兵马俑、享有 “五岳之尊”地位的

泰山.因此,若旅游吸引物在短视频中有响亮的称号,则将本变量赋值为１,否则赋值为０.

追求个性是当代旅游的重要特征.在富含个性符号的视频中,人们能感受到缓慢而自由的生

活节奏和远离城市嘈杂的寂静洒脱.本研究基于人格心理学量表,采用主成分分析法定义旅游吸

引物个性特征[２３],得到真诚、刺激、才能、高级和粗犷五个维度的个性特征.因此,若旅游吸

引物在短视频中能体现出显著的个性特征,则将本变量赋值为１,否则赋值为０.
“文化符号是指一个民族、国家或地区长期沉淀下来的文化资源的凝结式标示,是物质文化

和精神文化的精华,反映特定社会或群体的精神、物质、智力与情感等特质.”[１９]在新媒体时代,

短视频平台为观众提供了进行文化符号创作和传播的机会.本研究的文化符号主要指旅游吸引物

短视频中的历史文化、宗教文化、红色文化等特征.因此,若旅游吸引物在短视频中具有显著的

文化背景因素,则将本变量赋值为１,否则赋值为０.

原生符号主要指旅游吸引物短视频所体现出的神秘感和科技感.神秘感将旅游吸引物神圣
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化,赋予其宗教性质的神秘感.例如,佛教四大名山所蕴含的佛教文化,虔诚的崇拜感.科技感

将旅游吸引物科技化,给游客一种超时空的虚拟体验,激发游客对未来科技的幻想.因此,若旅

游吸引物在短视频中具有显著的原生符号特征,则将本变量赋值为１,否则赋值为０.

(四)因变量设定

选取传播效果作为因变量,并以视频播放量表征.旅游吸引物的吸引力即传播效果可以具体

化为 “视频播放量”.csQCA方法对变量０ (完全不隶属)和１ (完全隶属)进行赋值,且常用样

本均值作为研究的赋值临界点,即本研究中视频播放量的均值.考虑研究样本差异较大,故采用

“视频播放量”的中位数作为赋值临界点.为提高数据的科学性,以话题的 “参与人数”为辅助

指标.最后,根据 “二分归属”原则,若旅游吸引物的视频播放量大于６亿,且参与人数大于

４􀆰７万人,则将本变量赋值为１,否则赋值为０.

二、实证结果

(一)必要性检验

将赋值后的自变量和因变量进行归类,运用fs/QCA３􀆰０软件进行必要性检验,以判断自变

量与因变量之间是否存在必要性或充分性的关系.其中,变量能否被认定为必要条件,是依据必

要性检验的一致性分值所决定的.参照 Ragin[２４]的fsQCA 分析,以一致性水平大于０􀆰９作为判

别变量是否为结果变量必要条件的标准.必要条件一致性的计算公式如下:

Consistency (Yi≤Xi)＝ ∑min (Xi,Yi)/∑ (Yi) (１)
表２　必要性检验结果

自变量 一致性 覆盖度

空间符号 ０􀆰６７７４１９ ０􀆰４８８３７２
实物符号 ０􀆰７０９６７７ ０􀆰５２３８１０
媒介符号 ０􀆰６１２９０３ ０􀆰７０３７０４
感官符号 ０􀆰８３８７１０ ０􀆰４８１４８１
行动符号 ０􀆰５１６１２９ ０􀆰５７１４２９
情感符号 ０􀆰８０６４５２ ０􀆰４３１０３４
象征符号 ０􀆰５１６１２９ ０􀆰７６１９０５
个性符号 ０􀆰３２２５８１ ０􀆰４１６６６７
文化符号 ０􀆰６１２９０３ ０􀆰６３３３３３
原生符号 ０􀆰３５４８３９ ０􀆰７３３３３３

式中:Xi 表示条件组合中第i个case 的隶属度,Yi 表

示结果Y 中第i个case的隶属度.

利用fs/QCA３􀆰０软件对影响旅游吸引物短视频播放

量的各个变量进行必要性检验.结果 (见表２)显示,

所有自变量的一致性水平均小于０􀆰９,表明１０个自变量

均不是因变量的必要条件,即旅游吸引物短视频吸引力

无法由单一的变量进行解释.因此,有必要对影响旅游

吸引物视频播放量的变量进行组态分析,以找出影响旅

游吸引物短视频传播效果的多种组合来获取更多有价值

的信息.

(二)组态结果分析

组态分析主要是揭示不同条件组合对结果的解释能力.借鉴相关研究经验[２４],将一致性

门槛设置为０􀆰７５.运用fs/QCA３􀆰０软件进行组态分析,得到复杂解、中间解、简单解等三种

结果.复杂解没有经过简化处理,得到的构型较多,不利于后续的定性分析;简单解会将简单

的反事实分析和复杂的反事实分析都纳入简单化过程,得出的结果可能与现实逻辑不符.故选

取中间解作为分析旅游吸引物短视频关键构成要素的条件构型.为更形象地呈现组态路径,采

用实心圆、空心圆以及空格等形式表征结果,在能指层面和所指层面各获取５条组态路径.结

果 (见表３)显示,组合的总一致性水平均超过０􀆰９,表明整体结果对选择的６９个案例具有较

强的解释力;总覆盖率均大于０􀆰５,表明组态构型能够解释一半以上的案例,组态结果具有一

定的代表性.
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表３　能指层面和所指层面的组态结果

能指 能指层面组态路径　　　　　　 所指 所指层面组态路径　　　　　　

前因条件 １a ２b ３c ４d ５e 前因条件 A１ B２ C３ D４ E５

空间符号 ● ● ○ ● 情感符号 ○ ● ○ ●

实物符号 ● ○ ● ● 象征符号 ○ ● ● ●

媒介符号 ● ○ ● ● 个性符号 ○ ○ ○ ● ○

行动符号 ○ ● ○ ○ ● 文化符号 ○ ○ ● ● ●

感官符号 ● ● ○ ● ● 原生符号 ● ●

一致性 １ １ １ １ １ 一致性 １ ０．８ １ １ １

原始覆盖率 ０􀆰２２６ ０􀆰０９７ ０􀆰０６５ ０􀆰０３２ ０􀆰２９０ 原始覆盖率 ０􀆰０６５ ０􀆰１２９ ０􀆰０６５ ０􀆰１２９ ０􀆰１６１

净覆盖率 ０􀆰２２６ ０􀆰０３２ ０􀆰０６５ ０􀆰０３２ ０􀆰２２６ 净覆盖率 ０􀆰０６５ ０􀆰１２９ ０􀆰０３２ ０􀆰１２９ ０􀆰１２９

总覆盖率 ０􀆰６４５ 总覆盖率 ０􀆰５１６

总一致性 １ 总一致性 ０􀆰９４１

注:○表示不存在该条件,●表示存在该条件,“空格”表示该条件无关紧要.

进一步分析组态结果,探讨能指层面和所指层面组态路径背后的逻辑机理.借鉴相关研究经

验[２５],从能指层面和所指层面各选取原始覆盖率较高的组态路径作为典型微观原因组合.其中,

“∗”表示 “且”,即解释变量同时存在;“~”表示 “非”,即解释变量不存在.

１．能指层面组态结果分析

原因组合一 (１a路径):“实物符号∗媒介符号∗感官符号∗~行动符号”.该组合的典型特

征是旅游吸引物拥有可识别的实体标志物和良好的媒介背景,不需要过多互动宣传即可在短视频

平台获得较高的关注度.符合这一组合条件的旅游吸引物包括丽江古城、泰山、布达拉宫、兵马

俑、广州塔、上海外滩、洪崖洞.强烈的媒介符号和感官符号是丽江古城获得高关注度的重要因

素.无论是小学课文 «走进丽江»还是高中课文 «一滴水经过丽江»,都使读者领略了丽江古城

的自然风光和秀丽之美.丽江还是许多爱情题材电影的取景地,孙俪和何润东主演的 «一米阳

光»就为丽江奠定了 “爱情圣地”的名声.因此,以丽江为主题的短视频多以 “追求爱情” “感

受一下慢生活”等语句为文案,并以丽江古城或者玉龙雪山作为视频背景. “＠丽江轩姑娘”通

过实物符号、媒介符号和感官符号的适配组合运用,发布了一条时长仅５秒的视频,便获得了

１２９万点赞量.此外,对于此类旅游吸引物,行动符号不是必要的,过多的互动反而会打破视频

中 “追求爱情、慢生活”等情感所烘托出的氛围.

原因组合二 (２b路径):“空间符号∗~实物符号∗感官符号∗行动符号”.满足该组合条件

的旅游吸引物没有明显的标志物,仅依托地域美感和互动活动,获得较高的关注度,包括西双版

纳、茶卡盐湖、阳朔 (桂林).浓郁的民族文化氛围和异域体验是西双版纳在短视频平台获得高

关注度的重要因素.短视频中典型的热带气候、热带植物是空间符号的体现,独具特色的傣族舞

蹈则是文化符号和感官符号的结合.而享有 “天空之境”之称的茶卡盐湖,在短视频中呈现出蓝

天白云与湖水浑然一体的画面,即是空间符号和感官符号高度适配的表现.此外,对于该类旅游

吸引物的视频传播,行动符号是必要的.线下形式各样的互动摆拍和线上 “抖动茶卡盐湖” “抖

出阳朔范”等官方互动号召,都为此类旅游吸引物视频的传播带来了较高的流量.

原因组合三 (５e路径):“空间符号∗媒介符号∗感官符号∗行动符号”.该组合是多种符号

的聚合的产物,符合这一组合条件的旅游吸引物包括大唐不夜城、西湖、长城、黄山、华山、鼓

浪屿、香格里拉.空间符号是该组合获得较高关注度的关键因素之一. “大唐不夜城”的名称便
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能引发观众对唐朝古都西安的地域联想,而绚丽多彩的古建筑群则能烘托出大唐盛世的氛围感.

在电视剧 «长安十二时辰»中,大唐不夜城在声光电等高科技手段的渲染下,展现出古时长安

“月色灯光满帝都,香车宝辇隘通衢”般繁花似锦的景象,在给观众带来震撼的视觉体验的同时,

也为其媒介符号的塑造奠定了基础.此外,大唐不夜城的文化艺术表演深入挖掘本地文化特色,

与现代娱乐方式相结合,通过新媒体传播形成热门IP.其中,“不倒翁小姐姐”便是挖掘行动符

号的典型案例,以唐朝仕女的妆容扮演成不倒翁的形象,并随机与游客进行指尖的触碰,进而在

抖音平台获得大量关注.

２．所指层面组态结果分析

原因组合一 (B２路径):“情感符号∗象征符号∗~个性符号∗~文化符号”.该组合的特点

是不包含个性和文化符号,但具有一定的象征性和情感导向便能获得较高的关注度.符合这一组

合的旅游吸引物包括泰山、黄山、广州塔、青海湖.泰山是中国五岳之首,古称 “岱宗”,有

“中华国山”“天下第一山”之美誉,是中国最美的、令人震撼的十大名山之一.除了山的雄伟壮

观,泰山还拥有动人心弦的日出美景,让人感受到无限的生机和澎湃的气势.而素有 “天下第一

奇山”之称的黄山,其宛若仙境的雾凇美景也同样给人带来心旷神怡的感受. “＠一方净土”以

黄山雾凇为主题,发布了一条时长仅为１０秒的短视频,便获得了２９５万的点赞量,其短视频的

评论也以 “令人陶醉”“治愈创伤”等情感词语为主.因此,深入人心的称号和强烈的情感唤醒,

能弥补个性和文化符号的缺失.

原因组合二 (D４路径):“情感符号∗个性符号∗文化符号∗原生符号”.该组合的内涵是旅

游吸引物同时具有情感符号、个性符号、文化符号、原生符号时,便能在短视频平台获得较高的

播放量.符合这一条件的组合包括上海迪士尼、西双版纳、布达拉宫、长隆欢乐世界.上海迪士

尼、长隆欢乐世界是以游乐设施为特色的旅游景点,其原生符号表现为科技感;西双版纳、布达

拉宫是具有民族特色和宗教文化的景点,其原生符号则以神秘感的形式展现.此外,独特的游乐

设施和形式各样的主题表演活动赋予了上海迪士尼、长隆欢乐世界等景点强烈的个性符号.在抖

音平台广受关注的 “治愈系小姐姐洛洛”,其商演活动中展现出的 “治愈系”笑容,即是个性符

号的表现.而对于西双版纳和布达拉宫这类旅游吸引物,个性符号则表现为对原生态生活的

向往.

原因组合三 (E５路径):“象征符号∗~个性符号 ∗文化符号∗原生符号”.该组合的内涵是

当旅游吸引物具有象征符号、文化符号和原生符号,缺乏个性特征,便能获得较高的关注度.符

合这一条件的旅游吸引物包括普陀山、五台山、华山、峨眉山.该组合中,普陀山、五台山和峨

眉山均为中国佛教四大名山,有着浓郁的佛教文化;华山为中国道教主流全真派圣地,又被称为

“第四洞天”,有着浓厚的道教文化.响亮的称号、浓郁的宗教文化以及宗教圣地的身份赋予的神

秘感都是此类旅游吸引物吸引观众的重要因素.相反,在庄严肃穆的宗教文化面前,个性符号是

非必要的,因为人们对宗教的信奉是情感的趋同,而不是追求个性的张扬.

３．两个层面组态对比分析

在旅游吸引物符号的能指层面,媒介符号和行动符号为短视频传播的关键要素.旅游吸引物

短视频含有媒介符号或者行动符号之一,便能有效地提高视频的传播效果;在旅游吸引物的所指

层面,象征符号和原生符号是短视频传播的关键要素,旅游吸引物响亮的称号为短视频提供了良

好的传播基础,而原生符号赋予的神秘感则能进一步促进视频的传播.

整体而言,无论是能指层面还是所指层面,对于旅游吸引物短视频的传播都很重要.旅游吸
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引物能指层面的物质属性构成了视频内容的本体,所指层面的物质衍生属性则唤起了观众的情感

共鸣,两者共同激发观众 “想游”的欲望,促进视频的传播.罗兰􀅰巴特[２６]是将符号学理论引

入视觉传播领域的先驱,他在对索绪尔的能指和所指的符号学系统进行扩展的基础上,提出了能

指和所指的结合形成了意指.对于旅游吸引物符号而言,只有能指和所指相结合形成意指时才有

意义.旅游吸引物的 “单一能指”本可以对 “无限所指”,但在旅游符号意指的作用下,旅游吸

引物的能指和所指开始对应起来,表现出某种特定的情感、文化和思想.在西湖的短视频内容

中,能指中的空间符号体现出地域特征,使人联想到当地的文化背景,烘托出对 “小桥流水人

家”安逸生活的向往情感,而这种情感就是能指和所指结合的产物.此外,所有旅游吸引物的意

指的过程都包括具有什么和表达什么两个方面,前者涉及的是旅游吸引物具有哪些特征,后者涉

及的是如何将这些特征结合起来,表达出某种情感或象征.因此,旅游吸引物符号的能指和所指

缺一不可,共同构成旅游吸引物短视频获得高关注度的结构要素.

三、结论与建议

(一)研究结论

第一,旅游吸引物短视频传播效果不是由单一要素决定的,而是多因素综合作用的结果.在

１０条组态路径中,能指层面的 “空间符号∗媒介符号∗感官符号∗行动符号”组合 (５e路径)

和所指层面的 “情感符号∗个性符号∗文化符号∗原生符号”组合 (D４路径),原始覆盖率较

高,表明旅游吸引物短视频展现的符号元素越多,获得观众青睐的可能性越大.

第二,旅游吸引物短视频传播,要注重能指层面和所指层面符号元素的共同挖掘.只有旅游

吸引物符号的能指和所指相结合形成意指时,短视频才会产生良好的传播效应.在组态分析结果

中,两个层面的总覆盖率均大于０􀆰５,表明结论对总体案例的解释能力较强;且在１０条组态路径

所包括的具体案例中,有泰山、黄山、广州塔、华山、西双版纳、布达拉宫６例,达到了能指和

所指两个层面的重合,表明旅游吸引物的能指层面和所指层面都很重要,不能只侧重于单个层面

的符号元素开发.

第三,旅游短视频传播要注重媒介宣传和互动活动的策划.基于信息的不对称,观众对其不

了解的内容会产生较大的兴趣,好奇心是驱动其观看特定视频内容的直接动力.在经过媒介宣传

后,旅游吸引物会被赋予独特的价值和意义,进而能吸引更多的观众.
(二)研究建议

第一,多元开发,注重媒介赋能.在短视频平台,旅游吸引物短视频的传播效果并不是由单

一元素所决定的,而是多种要素共同作用的结果,富有多元元素的旅游吸引物短视频会得到较好

的传播.因此,短视频内容开发要在注重多要素表达的基础上,突出核心特色.此外,媒介符号

对于短视频的传播有着赋能作用,要利用好旅游吸引物背后的媒介元素,结合实时热点,挖掘

“网红”效应,即时有效地进行短视频内容挖掘.

第二,情感共鸣,深耕文化底蕴.当前,短视频成为年轻人消遣和获取信息的重要途径.短

视频所能表达的内容非常有限,只有在有限的时间里展现出华丽的画面,唤起观看者的情感、激

发深层次的联想,才能获得观众长时间的驻留.卡思数据发布的 «２０２０年短视频内容营销趋势

白皮书»显示,在旅游吸引物短视频领域,关于美食、美景、娱乐等表层次的营销传播已经形成

了一定的规模,而对旅游吸引物深层次元素的开发比较少,如历史、文化、艺术等元素[２７].因
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此,在进行旅游吸引物短视频内容开发时,不仅要展现旅游吸引物本身固有的独特形象,还要挖

掘其文化底蕴以及情感象征,细化传播内容,深耕旅游吸引物在历史文化、思想情感、个性需求

等方面的细分领域,打造出多元化、重差异的高质量内容.

第三,双向互动,实现价值转换.良好的互动是维持短视频热度的重要方式.短视频制作要

在赋予个人风格的基础上,满足目标用户的价值需求.旅游目的地运营方可以突破时空限制,在

线上和线下策划并举办宣传和互动活动,塑造出高效的互动机制,获得较高的用户黏性.其中,

线上推广活动能不断地提高视频热度;线下的互动活动则能促进观众前往实地打卡,并在不断模

仿的过程中,形成 “打卡”效应,为旅游目的地带来更多的游客,进而实现从视频热度到商业价

值的终极转换.

(三)研究不足与展望

虽然研究的数据来源于抖音官方平台,具有权威性,但在变量赋值阶段,虽让多位研究者进

行独立赋值然后对比筛选,仍难免有一定的主观成分.同时,符号指标的选取虽参照了前人研

究,具有一定的代表性,但旅游吸引物的符号元素众多,很难覆盖全部元素.因此,后续的研究

可以选取最新的数据,对指标进一步优化,采用更高阶的研究方法,使研究结论更具科学性和适

用性.
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TheKeyComponentsandDisseminationLogicofShortVideosof
TouristAttractingObjects:QualitativeComparative

AnalysisBasedonTikTokPlatform
ZhangHong,ZhengXufeng

Abstract:BasedonSaussure􀆳ssemiotictheory,usingqualitativecomparativeanalysis (QCA)

method,choosing１０variablesfromthetwolevelsof“signifier”and“signified”,thepopularityof

６９typicaltouristattractingobjectsonTikTokplatformisexplored．Theresearchresultsshow

thatfirst,whethershortvideosoftouristattractingobjectscangainhigh “popularity”isnot

determinedbyasinglefactor,butistheresultofthejointactionofmultiplesymbolicelements;

themoreelementsshowedintheshortvideooftouristattractingobjects,themorelikelyitisto

befavoredbytheaudience．Second,thedisseminationofshortvideosoftouristattractingobjects

isnotashallowsensoryexperience．Therefore,thedevelopmentofvideocontentshouldnotonly
highlightitsuniqueimage,butalsoexploretheculturalheritageandemotionalsymbols．Third,

thedisseminationofshorttourism videosshouldfocusonthemediapublicityandinteractive

promotionoftouristattractingobjects．

Keywords:touristattractingobjects;Semiotics;disseminationlogic;TikTokplatform;qualitative

comparativeanalysis(QCA)
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