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摘要 

随着我国城市化进程的加快和城市间竞争的日益激烈，城市形象显得愈发

重要。一个良好的城市形象不仅能充分展示城市特色，吸引外界关注，还能增

强市民的归属感和社会责任感。因此，各传播主体需重视城市形象的构建，特

别是在新媒体快速崛起的背景下，抖音等短视频平台为城市形象传播拓展了新

渠道。城市管理者认识到短视频在推动城市发展中的重要作用，纷纷开始探索

借助短视频助力城市形象传播和推广的新渠道。淄博也不例外。过去，淄博在

互联网上的知名度相对较低，但今年以来，以淄博烧烤为契机，借助抖音短视

频的大力推广，这座城市的知名度迅速飙升，吸引了全国各地游客的纷纷涌入。

因此，如何结合当前媒介生态，更好地利用短视频来塑造和传播淄博的城市形

象，提高城市的竞争力，就成了我们需要关注和探讨的问题。 

本文以淄博城市形象为研究对象，从符号学视角出发，采用内容分析和问

卷调查相结合的研究方法，深入探究抖音短视频对淄博城市形象的建构与传播。

文章先对抖音短视频、城市形象等相关概念进行详细的阐述，而后基于内容分

析，从语言符号和非语言符号两个方面探讨了淄博城市形象在短视频中的建构

情况，并通过问卷调查的方式评估了淄博城市形象在抖音短视频的传播效果。 

研究发现，抖音短视频对淄博城市形象的建构和传播起到了极大的促进作

用。具体而言，借助语言符号和非语言符号的共同作用，成功塑造了淄博独特

而鲜明的城市形象，问卷调查的结果也显示抖音短视频在提升淄博城市形象方

面发挥了积极的作用。但是通过对比也发现了一些问题，比如短视频内容同质

化严重、文化内涵不足等。对此，文章提出了一些具体的优化策略和建议，如

注重提炼和展示城市的特色符号、鼓励创作者深入挖掘和展示城市的文化内涵

等。 

展望未来，随着新媒体技术的不断发展和普及以及短视频平台的日益兴起

和壮大，抖音短视频在城市形象传播中的作用将更加凸显和重要，相关研究和

实践也将更加深入和广泛，进而推动城市形象朝着更多元、更立体的方向发展。 

 

关键词：抖音短视频 城市形象 淄博 符号学 传播 
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Abstract 

With the acceleration of China's urbanization process and the 

increasingly fierce competition among cities, city image becomes more and 

more important. A good city image can not only fully display the city 

characteristics and attract the attention of the outside world, but also 

enhance the sense of belonging and social responsibility of the citizens. 

Therefore, each communication subject needs to pay attention to the 

construction of city image, especially in the context of the rapid rise of new 

media, short video platforms such as Jitterbug have expanded new 

channels for the dissemination of city image. City managers recognize the 

important role of short videos in promoting urban development, and have 

begun to explore new channels to help spread and promote the city's image 

with the help of short videos. Zibo is no exception. In the past, Zibo's 

popularity on the Internet is relatively low, but this year, with Zibo 

barbecue as an opportunity, with the help of jitterbug short videos to 

promote vigorously, the city's popularity soared rapidly, attracting tourists 

from all over the country have flocked. Therefore, how to combine the 

current media ecology, better use of short videos to shape and spread the 

city image of Zibo, improve the competitiveness of the city, has become a 

problem that we need to pay attention to and explore. 

This paper takes Zibo city image as the research object, starts from the 

semiotic perspective, adopts the research method combining content 

analysis and questionnaire survey, and explores in depth the construction 

and dissemination of Zibo's city image by jitterbug short video. The article 

first elaborates the concepts of Shake video and city image in detail, and 

then based on the content analysis, explores the construction of Zibo's city 

image in short video from the aspects of linguistic symbols and non-

linguistic symbols, and evaluates the dissemination effect of Zibo's city 
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image in Shake video by means of questionnaire survey. 

It is found that Shake video plays a great role in promoting the 

construction and dissemination of Zibo's city image. Specifically, with the 

joint role of verbal symbols and non-verbal symbols, it has successfully 

shaped Zibo's unique and distinctive city image, and the results of the 

questionnaire survey also show that the Shake Shack video has played a 

positive role in enhancing Zibo's city image. However, some problems 

have been found through comparison, such as the serious homogenization 

of short video content and insufficient cultural connotation. In this regard, 

the article puts forward some specific optimization strategies and 

suggestions, such as focusing on refining and displaying the city's 

characteristic symbols, encouraging creators to deeply excavate and 

display the city's cultural connotations and so on. 

Looking ahead, with the continuous development and popularization of 

new media technology and the increasing rise and growth of short video 

platforms, the role of Jitterbug short videos in the communication of city 

image will be more prominent and important, and the related research and 

practice will be more in-depth and extensive, which will promote the 

development of city image in a more diversified and three-dimensional 

direction. 

 

Key words: Zibo; urban image; jitterbug short video; semiotics; 

communication 
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1 绪论 

1.1 研究背景 

近年来，我国城市化发展取得显著成就。随着经济的高速发展和工业化进

程的加速，越来越多的人口涌入城市，推动了城市规模的迅速扩大和城市化水

平的不断提升。数据显示，截至 2022年底，我国常住人口城镇化率已由 2017年

的 60.2%提高到 65.2%，这意味着“十四五”规划提出的常住人口城镇化率提高到

65%的目标提前实现，表明我国城市化进程已经进入了一个新的发展阶段。这

一成就的取得，离不开我国改革开放政策的推动和全社会对于城市化发展的重

视。 

在城市化快速发展的同时，城市形象的建构与传播也变得越来越重要。城

市形象是城市文化、历史、经济、社会等多方面因素的综合体现，对于城市的

竞争力、吸引力、知名度等都有着至关重要的影响。塑造一个好的城市形象，

对于人才引进、招商引资、资源聚合等各方面都能产生良好的促进作用。因此，

如何打造独特的城市形象并有效地传播出去，成为当前城市发展的重要课题。 

随着互联网的迅猛发展，短视频作为一种新兴的媒介形式，迅速发展并日

益受到人们的青睐，成为人们获取信息的重要来源之一，其传播效果和影响力

也得到大众认可。根据中国互联网络信息中心发布的第 52 次《中国互联网络发

展状况统计报告》显示，截至 2023 年 6 月，我国网民规模达 10.79 亿人，互联

网普及率达 76.4%，其中短视频用户规模达 10.26 亿人，用户使用率达 95.2%，

创历史新高①。 

媒介作为城市形象传播的载体，起到了至关重要的作用。根据抖音头条与

清华大学联合发布的《短视频与城市形象研究白皮书》显示，从移动互联网，

到移动端图文，再到如今的移动端短视频，城市形象的传播随媒介更迭而发生

改变。媒介的演进对城市形象传播的方式产生了深远的影响，而作为新兴传播

 

① 中国互联网络信息中心（CNNIC）.第 52 次《中国互联网络发展状况统计报告》https://www.cnnic.ne

t.cn/n4/2023/0828/c88-10829.html 
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媒介的短视频，为城市形象的传播开启了一个全新的时代和篇章①。 

短视频的强势崛起，打破了以往单向度传播的情况，给城市管理者提供了

新的思路。作为当下受众最广影响最大的短视频平台，抖音成了城市形象传播

的主力军。近年来，重庆、西安、成都、长沙等城市通过抖音短视频的传播吸

引了大批用户，在对当地城市景观、风土人情、历史名胜进行塑造和传播的同

时，也给当地带来了显著的经济效益。而借助短视频传播城市形象已经成为一

条崭新的路径。淄博作为齐国故都和齐文化发源地，是一座有着三千多年的历

史文化名城，作为曾经齐国的政治、经济、文化中心，有着“海内名都”“东方

古罗马”等美誉。但尽管如此，淄博的知名度却远远不如北京、西安、洛阳等

历史文化名城，与同省的济南、青岛等城市也有较大差距。 

今年以来，“淄博烧烤”在短视频平台迅速走红。“大学生组团到淄博烧烤”、

“坐高铁去淄博撸串”等热门话题频频登上短视频热搜。在社交媒体的带动下，

全国各地游客纷纷前往淄博打卡烧烤美食，这一现象在带动当地烧烤行业加速

发展的同时，也推动了淄博城市形象的传播。 

1.2 研究目的和意义 

1.2.1 研究目的 

本研究将以淄博市为研究对象，通过符号学视角，分析抖音短视频中关于

“#淄博”话题的热门视频，研究短视频对淄博城市形象的建构现状。通过发放

问卷调查受众对淄博城市形象的主观认知，总结短视频对城市形象的传播效果。

并针对传播过程中存在的问题，提出相应的对策和建议，进而让更多的用户知

道淄博、了解淄博、前往淄博，为更好地塑造和推广城市形象增砖添瓦。 

1.2.2 研究意义 

在理论意义上。目前，虽然关于城市形象的学术研究已经积累了一定的成

果，但由于短视频近几年刚刚兴起，针对短视频与城市形象的研究还相对较少，

 

① 武小菲,崔丹丹.城市形象短视频传播策略[J].长安大学学报(社会科学版),2019,21(03):85-92. 
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并且大多围绕西安、重庆等网红城市展开，对淄博这类中小城市的研究基本没

有。本文通过符号学视角，对抖音短视频平台上相关的热门视频进行深入分析，

可以更深入地理解城市形象建构与传播的内在机制和规律，拓展媒介与城市形

象关系的研究，丰富城市形象建构传播的理论体系。此外，将研究对象的研究

延伸到淄博这类中小城市，填补这一方面的欠缺，进一步丰富边缘城市形象的

研究。 

在现实意义上。研究城市形象传播，归根结底还是为城市发展建言献策。

本文基于符号学视角，通过对短视频在城市形象传播中的应用进行研究，总结

短视频的传播特点和优势，发现城市形象传播中存在的不足，从而制定更加科

学、合理的城市形象传播策略，以提高城市形象在短视频平台上的塑造效果。

在这个过程中，希望不仅可以提高淄博的城市影响力，促进淄博的发展与进步，

还能为类似城市形象推广的研究提供参考和借鉴。 

1.3 文献综述 

1.3.1 关于城市形象的研究 

西方工业革命后，生产力大幅提高，大量人口从农村涌向城市，城市规模

迅速扩大，由此导致了对城市建设与发展的讨论。学界关于城市形象理论的探

索，肇始于西方对人文地理学领域的研究，主要从城市规划与设计、城市美学

等角度展开研究。二十世纪六十年代，美国城市学家凯文·林奇在对城市规划

领域的研究中，率先对城市形象进行界定，他认为任何一个城市都有一种公众

印象，它是许多个人印象的叠合，或者有一系列的公众印象，每个印象都是某

些一定数量的市民所共同拥有的①。随着城市化的飞速发展，仅从城市规划与设

计的角度对城市形象进行解释已经无法满足学术研究的脚步，刘易斯·芒福德

则是在凯文·林奇的基础上，结合城市发展进程在《城市发展史——起源、演

变和前景》一书中对城市形象的概念做了进一步阐释，他认为城市形象是人们

对城市的主观印象，是通过大众传媒、个人经历、人际传播、记忆以及环境等

 

①[美]凯文·林奇.城市形态[M].林庆怡,陈朝晖,邓华译.北京:华夏出版社.第 1 版.2001,第 35 页. 
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因素共同作用而形成的①。 

我国对于城市形象的研究相较于西方起步较晚，始于八九十年代。随着我

国改革开放政策的实施，经济得到飞速发展的同时刺激了城市规模的扩大，对

城市形象的研究也提上日程。我国学者对于城市形象的研究最初也集中于城市

规划与设计的角度。陈俊鸿在《城市形象设计：城市规划的新课题》一文中提

出城市形象设计必须遵循整体性、多样性等原则，在此基础上建立由城市总体

形象、城市景观形象、城市标志形象构成的设计体系②。建筑学专家王建国在其

著作《现代城市设计理论和方法》中，从方法论角度出发，澄清了现代城市设

计等领域的重要理论概念，并系统探讨了现代城市设计的多种应用方法及其在

中国实践的可行性③。季晓燕在《城市形象传播研究》中提出，城市形象的传播

过程是由多元化的传播主体所共同发起的，精心挑选的城市象征性符号或符号

组合，有效地传达出城市的核心理念，从而吸引城市内部居民及外部公众的关

注与参与④。金磊则是从分析中国城市形象的美学误区出发，研究纽约、伦敦、

东京等不同城市建筑品位的形成特点，进而提出了塑造好宜人城市美学空间的

科学思考⑤。张鸿雁提出塑造城市形象能够打造城市的凝聚力，进而扩散到城市

外部实现注意力的集合⑥。 

经过对中国知网上有关城市形象的相关文献进行检索发现，近年来国内关

于城市形象的研究主要聚焦于其传播方面。这归根于移动互联网的普及和 5G、

AR 等智能技术的发展，特别是新兴媒体在很大程度上弥补了传统媒体在城市形

象传播中的不足，使得传播更加灵活高效。学者们通过对不同时期的媒介载体，

如报纸、广播、电视、网站以及社交媒体等进行研究，并结合具体城市的传播

情况进行个案分析，深入探讨了媒介传播在城市形象塑造中的关键作用。这些

研究不仅展示了城市形象传播的新图景，也为该领域的进一步发展提供了重要

 

① 王冰.多元网络媒介环境中对外传播的偏向与路径:一个基于珠三角地区的考察[J].中国网络传播研

究,2010,(00):119-132. 

② 陈俊鸿.城市形象设计：城市规划的新课题[J].城市问题,1994,(05):24-27. 

③ 王建国. 现代城市设计理论和方法[Ｍ],东南大学出版社,2001. 

④ 季晓燕.城市形象传播研究[D].上海师范大学,2009. 

⑤ 金磊.城市形象的建筑环境美学设计问题[J].规划师,2002,(07):85-87. 

⑥ 张鸿雁.城市形象与城市文化资本论[M].东南大学出版社,2004. 
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参考。王勇安、杨忠杨以抖音短视频中的西安形象为例，运用网络民族志法、

文献研究法等研究方法，探寻抖音短视频助力城市形象建构的前提条件，并分

析其传播效果①。孙玮在《作为媒介的城市：传播意义再阐释》一文中反思了传

播学领域对于传播及其媒介的“惯常”理解，指出这种理解忽略了城市作为媒

介的重要性，他认为，在全球化和新技术发展的背景下，应该重新理解传播的

意义，将城市作为媒介纳入考虑，以更广阔的视野来探讨传播现象②。王翔认为，

随着移动互联技术的飞速发展，“两微一端”等移动数字媒体已经成为城市形象

传播的新舞台，但同时也出现了顶层设计不合理、运行不规范等问题，需加强

顶层设计、整合媒体资源，同时完善监管体系，以此来优化移动数字媒体建设

路径③。 

尽管新媒体在城市形象传播方面发挥了显著作用，但也不可避免地带来了

一些潜在的负面影响。在《新媒体环境下城市形象危机传播管理》中，何晶娇

深入探讨了新媒体环境下如何有效应对城市形象危机传播，针对新媒体可能产

生的负面效应，她提出了一系列具体的应对策略：建立网络舆情的全面监测体

系、有效利用新媒体平台、发挥意见领袖的引导作用、构建开放包容的对话空

间等，同时，她还特别强调了旅游行业可能引发的城市形象危机，并指出了危

机后品牌修复与日常管理的重要性④。通过这些科学且富有针对性的传播管理措

施，我们不仅可以有效预防城市形象危机的出现，还能进一步提升城市的整体

形象。 

1.3.2 抖音短视频的相关研究 

短视频英文名为“short-video”，在国外，短视频经由 Twitter、Instagram 等

移动应用的普及而成为重要的传播形式之一。学界的研究主要集中于其发展原

因、传播特点以及传播现状。Troy Wolverton 基于案例分析，深入比较了 Hulu

 

① 王勇安,杨忠杨.移动短视频和城市形象建构传播的关系——以抖音 App 宣传西安为例[J].长安大学学

报(社会科学版),2019,21(01):42-50. 

② 孙玮.作为媒介的城市:传播意义再阐释[J].新闻大学,2012,(02):41-47. 

③ 王翔.城市形象传播中的媒介变革及其反思[J].理论导刊,2019,(04):60-66. 

④ 何晶娇.新媒体环境下城市形象危机传播管理[J].新闻界,2016,(10):50-54. 
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和 YouTube 两大平台，发现 YouTube 可以显著地通过用户的分享行为激起其创

作渴望，进而创作具有大量信息承载与展示能力的视频信息，这一信息形式已

经远远超越以往的文本、图片形式①。 Cheng X 等基于 YouTube 的研究发现，该

平台的互动社交属性是其广为流行的原因之一。互动社交促使用户与视频内容

作者形成了交流闭环。此文从社交的角度提出了新的观点②。此外，Harris，

Ryan 基于 Instagram 和 Vine 的对比研究，发现移动短视频显著推动了受众的互

动倾向③。 

随着智能设备的普及，国内短视频应用迅速普及。在全媒体时代的大背景

下，公众对信息消费的偏好已经从单一的文本信息转变为包括文本、图片、视

频等在内的多元化信息形式。自 2011 年短视频平台兴起以来，它们在中国市场

的竞争格局日益激烈。特别是进入 2016 年，这一年被称为“中国移动短视频元

年”，各种短视频软件应接不暇，以抖音短视频为例，作为字节跳动公司于

2016 年 9 月推出的音乐类短视频社交平台，它以“记录美好生活”为口号，一

经发布迅速火遍大江南北，成为行业翘楚。目前，以抖音、快手为代表的主流

短视频平台占据了市场的大部分份额，而众多非主流短视频平台则只能分享到

有限的用户资源。通过对中国知网上有关短视频的文献进行检索分析，发现主

要集中于抖音、快手等热门短视频 APP，而研究方向则是集中于短视频发展及

展望、传播特征和传播策略等方面。 

关于短视频发展现状及展望，张梓轩，王海，徐丹在《“移动短视频社交应

用”的兴起及趋势》中以宏观的角度对移动短视频的兴起、应用以及未来的管

理和规范做了一个比较详细的阐述，文章特别指出，移动短视频社交应用作为

一种集生产与共享于一体的新型社交形式，正在逐渐改变人们的生活方式和信

息传播方式，其未来的发展趋势值得关注和期待④。彭兰教授认为，短视频经历

爆发式增长后，将进入“细水长流”式的稳定发展阶段，其生活化、以人为本

 

① Troy Wolverton.Hulu and YouTube compete for online video audience[J],2009(5). 

② Cheng X, Liu J, Dale C.Understanding the Characteristics of Internet Short Video Sharing: A YouTubeBased

 Measurement Study[J].IEEE Transactions on Multimedia,2013,15(5):1184-1194. 

③  Harris,Ryan.Instagram vs. Vine:Cut Through the Hype and Make Short Form Video Woekfor You.[J].KISS

metrices.2013.06. 

④ 张梓轩,王海,徐丹.“移动短视频社交应用”的兴起及趋势[J].中国记者,2014,(02):107-109. 
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的特点将持续，传统媒体要培育新视觉生产力，就要在改良文化基因的基础上

优化短视频要素配置，培育微叙事和硬核新闻等新模式①。 

尽管短视频在传播内容和形式上存在一定的局限性，但在移动互联网时代，

它仍然是一种极具价值的表达方式。因此，媒体需要深入理解短视频的文化基

因和传播规律，积极探索新的短视频表达模式，以推动自身的移动化转型进程。

同时，短视频与传统长视频在不同领域各具优势，二者将相互补充、共同发展，

共同塑造出一个更为丰富多元的视频生态。 

移动短视频作为一种新兴的媒介形态，相较于传统媒介，在传播主体、涵

盖内容、展现形式以及最终达到的效果等诸多方面，展现出鲜明的特征。随着

时代的进步和内外部环境的演变，基于移动短视频这一媒介的各种传播模式与

路径也在不断被发掘和实践，使得短视频正逐渐成为人们获取和接收信息的主

要途径。 

王建在其研究中提出，抖音短视频凭借其内容的碎片化与娱乐化，以及传

播方式的创新与互动性，在社会中广泛流行，为用户提供了一个新的休闲娱乐

选择②。而陈明华则深入剖析了秒拍短视频兴起的原因，包括其多样化的传播方

式、多元化的传播主体以及对受众群体精准定位等因素③。张寅和陈园两位学者

则特别强调了竖屏作为移动短视频的显著特点，指出竖屏短视频已经融入到网

络社交的方方面面，其传播模式实现了传播与接收的高度融合，呈现出一种病

毒式复制的文化生产现象，然而他们也意识到，通过算法分发的竖屏短视频可

能会导致信息茧房和回声室效应，进而引发用户的围观、模仿与狂欢等行为，

这些行为背后反映出人的主体性正受到技术商业逻辑的深刻影响④。从短视频的

营销角度出发，张静和王敬丹对抖音短视频的特点进行了深入剖析，她们认为

抖音平台的开放性、丰富的音乐库、及时的互动性以及个性化的信息消费体验

是其成功的关键要素，并据此总结了抖音平台上现行的营销传播策略⑤。 

 

① 彭兰.短视频:视频生产力的“转基因”与再培育[J].新闻界,2019,(01):34-43. 

② 王建.短视频的传播特点及影响——以抖音 APP 为例[J].青年记者,2019,(02):92-93. 

③ 陈明华.秒拍短视频的传播现状与优化策略[J].哈尔滨师范大学社会科学学报,2017,8(03):150-152. 

④ 张寅,陈园.围观、模仿与狂欢：竖屏短视频的受众传播行为[J].当代电视,2019,(11):89-92. 

⑤ 张静,王敬丹.新媒体时代下的短视频营销传播——以抖音为例[J].杭州师范大学学报(社会科学

版),2020,42(04):113-120. 
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在短视频传播策略的研究上，张铺秋和明小英等人针对短视频 app 创作门

槛低、意见领袖的普遍化、病毒式传播以及基于算法的个性化推送等特点，提

出将 PGC（专业生产内容）模式和 UGC（用户生产内容）模式相结合构建

PUGC（专业用户生产内容）内容生产模式、优化算法推荐以及加强平台间合

作和明星入驻等策略，进一步提升短视频平台的影响力和传播力①。而唐维红与

张玉珂则从捍卫主流价值的角度出发，以人民网为例，对短视频的优化提出建

议，他们认为，在短视频迅猛发展的当下，主流媒体应顺应时代潮流，创新运

用短视频来捍卫主流媒体的价值，主流媒体不应仅仅停留在形式的变化上，更

应从根本上重塑传播理念和传播逻辑，在内容制作与运营上加强创新②。 

综上所述，学者们通过对以抖音为代表的短视频进行深入研究，从传播特

征、传播策略到未来展望等多个维度进行了全面思考，并提出了多样化的发展

策略。这些研究成果不仅为我们提供了丰富的思考角度，也为探索在短视频环

境下如何实现城市形象的有效传播提供了宝贵的启示和借鉴。 

1.4 研究内容与研究思路 

1.4.1 研究内容 

第一部分是绪论，旨在详细说明本文的研究背景、目的与研究意义，同时

梳理国内外相关领域的学术研究现状，并介绍本文所采用的研究方法及创新之

处。这一部分将为全文的研究提供清晰的背景和理论支撑。 

第二部分致力于厘清相关概念和理论基础，主要对抖音短视频与城市形象

的概念进行界定和梳理。通过明确这两个核心概念，为下文深入探讨淄博城市

形象在抖音短视频中的符号学建构奠定了坚实的基础。 

第三部分聚焦于淄博城市形象在抖音短视频中的符号学建构。从语言符号

和非语言符号两个维度出发，对短视频中呈现的淄博城市形象进行分析，探讨

 

① 张铺秋,明小英.浅析短视频 APP 蹿红的原因及其发展策略——以“抖音”、“快手”为例[J].东南传

播,2019,(02):122-124. 

② 唐维红,张玉珂.在创新传播中捍卫主流媒体价值——人民网优化短视频传播的实践与思考[J].新闻战

线,2019(11):11-13. 
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淄博城市形象在抖音短视频中的符号学建构策略，以此来揭示抖音短视频如何

通过各种符号来塑造和传播城市形象。 

第四部分旨在评估淄博城市形象在抖音短视频中的传播效果。通过对调查

问卷的整理与分析，总结出受众对于淄博城市形象的总体认知与态度行为，从

而量化了抖音短视频在传播城市形象方面的效果。 

第五部分则是基于对前文的内容分析和问卷调查的成果，总结当前淄博在

城市形象建构与传播中暴露出来的问题。以问题为导向，提出具体的优化策略

与建议，以期为提升淄博城市形象的对外传播效果提供有益的参考。 

第六部分进行总结，提出了本文的研究结论以及存在的一些不足，并对未

来可能的研究方向作出展望。通过总结全文的研究发现，为读者提供了一个全

面的视角来理解和思考抖音短视频在城市形象传播中的作用和价值。同时，也

指出了未来研究可以进一步深入探讨的方向和问题。 

1.4.2 研究思路 

本研究的研究思路主要分为以下几个步骤： 

（1）确定研究对象和研究方法。以淄博市抖音短视频为研究对象，通过内

容分析和问卷调查方法探究短视频对淄博城市形象的建构和传播效果。 

（2）搜集和整理相关文献资料。对已有文献进行搜集和整理，总结抖音短

视频和城市形象建构和传播的相关理论为研究提供理论基础。 

（3）实地调研和数据采集。首先对淄博市城市形象进行概述和分析，收集

淄博市短视频样本，并对视频内容进行分析；其次，通过发放调查问卷的方式，

获取抖音短视频对淄博城市形象建构和传播的实际效果和存在的问题。 

（4）数据分析和结果展示。利用 SPSSAU 等数据处理软件，对数据进行统

计分析和图表展示，分析短视频对淄博城市形象的建构和传播效果及存在的问

题，提出优化路径和未来展望。 

（5）总结研究成果并提出建议。结合研究结果，总结研究成果，提出建议

和未来研究方向，并注重对本研究工作的意义和贡献进行诠释。 
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1.5 研究方法与创新点 

1.5.1 研究方法 

本文拟采用案例分析法、内容分析法和问卷调查法相结合的研究方法对视

频中的淄博城市形象进行研究。 

一是案例分析法。本文选取淄博为研究对象，以近期淄博烧烤爆火为契机，

研究淄博短视频对淄博城市形象的建构和传播。也希望通过对此个案研究总结

经验，为其他城市发展提供借鉴。 

二是内容分析法。本研究选取的样本为抖音短视频中“#淄博”话题下综合

排序前 200 的视频，基于《短视频与城市形象白皮书》中提取的城市形象符号，

对这 200 个视频进行语言符号和非语言符号的类目划分定量分析，探究淄博城

市形象在短视频中的呈现情况，并总结出淄博城市形象的符号建构策略。 

三是问卷调查法。从受众角度出发进行问卷设计，探讨短视频在淄博城市

形象传播和受众认知行为方面的影响。包括基本的人口统计学情况，受访者对

短视频中城市形象的符号建构认知情况，受访者有无受到短视频的影响对淄博

产生兴趣从而进行相关互动行为。 

1.5.2 创新点 

研究对象的创新。目前关于短视频与城市形象传播的研究主要聚焦于西安、

成都等备受关注的网红城市。而本文将研究范围拓展至三线城市——淄博，深

入探究淄博的城市形象短视频传播现状。这一选择丰富了研究对象的多样性，

并为探究不同类型城市的形象传播机制提供了新的视角。 

研究方法的创新。通过文献阅读，发现前人研究短视频对城市形象建构和

传播使用内容分析的较多，其次是问卷调查，而将两者相结合的不多。本文运

用内容分析法与问卷调查法综合分析，可以得出更有说服力的结论和建议。 

研究理论的创新。从符号学角度研究短视频对淄博城市形象建构与传播是

本文的创新之处，深入探究符号因素在城市形象传播中的作用。 
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2 抖音短视频与城市形象传播 

西方产业革命推动城市化进程，城市化有进而引发城市发展的变革，越来

越多的城市开始认识到城市形象传播的重要性。城市形象作为公众对一个城市

整体风貌的认知，不仅反映了城市的外观形象，更体现了其内在精神和文化魅

力，一个积极向上的城市形象对于提升市民的归属感和自豪感、推动城市全面

发展具有至关重要的作用，因此在城市发展的战略规划中，塑造和传播良好的

城市形象无疑是一项重要任务①。而以短视频为代表的新媒体为城市形象的传播

提供了新的平台。以抖音短视频为例，在短短数年内便成功打造了西安、重庆、

成都等众多“网红城市”，为这些城市发展注入了新的生机与活力。本文则聚焦

于抖音短视频中淄博城市形象的构建与传播过程，在开篇部分，首先对抖音短

视频、城市形象以及城市形象传播等核心概念进行阐释，进而对淄博在抖音平

台上的城市形象传播现状进行简明扼要的概述。这些内容为后续研究提供了重

要的概念界定和分类依据。 

2.1 抖音短视频 

短视频是一种新兴的视频形态，其显著特点在于视频时长的极短性，通常

以秒为单位计算，且总时长不超过 5 分钟，这类视频主要依靠移动智能终端进

行迅速拍摄及美化编辑，而后通过社交媒体平台实现即时分享，作为一种新型

的信息传播手段，短视频有效地融合了文字、声音及动态影像，从而携带更丰

富的信息量和更强的视觉冲击力，能够更全面地满足用户在表达和沟通方面的

多样化需求②。“小中见大、平中见奇、见微知著、时短意长”，是陆地与刘雁翎

提出的衡量一个短视频质量优劣的标准，时间短、体量小只是短视频的形式，

要做到的是意义不浅、趣味不减、价值不小③。 

目前，抖音短视频正在成为新的时代风口。“抖音，记录美好生活”作为抖

 

① 韩欣然,贾平.短视频对城市形象建构的议程设置探究——以抖音App为例[J].新闻知识,2020(06):58-61. 

② 潘曙雅,王睿路.资讯类短视频的“标配”与前景[J].新闻与写作,2017,(05):75-78. 

③ 陆地,刘雁翎.短视频创作的“七坑”“八坎”[J].新闻爱好者,2019(06):28-30. 
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音一直以来的宣传标语，强调了抖音作为一个短视频平台的核心价值与功能。

它操作简单、即拍即传，人人都可以成为视频的创作者，再加上音乐库、滤镜

特效等一系列创新功能和服务，让用户可以更加方便的进行内容的创作与分享。

这些功能吸引着一批又一批的受众通过抖音短视频记录自己的生活，不仅提高

了用户的创作热情和参与度，还进一步丰富了短视频的多样性和趣味性。抖音

短视频开创了全民传播的时代，满足了受众在短时间内获取信息和娱乐的需求，

深度契合当下碎片化阅读的潮流，因而成为一种深受追捧的媒介形式。 

2.2 城市形象与城市形象的传播 

城市的快速崛起带动了学界对城市形象领域的研究。“城市形象”最早是以

“城市意象”这一概念出现的，美国杰出的城市学家凯文·林奇在其著作《城

市意象》中以佛罗伦萨为例，首次提出了城市形象的概念，他认为城市主要由

我们肉眼可见的客观存在所组成，如道路、设施、路牌、区域等等，而人们对

城市的认知往往也来自于这些客观实体①。我国学者何国平教授认为，城市形象

是人们对城市的主观看法、观念及由此形成的可视具象或镜像，由精神形象、

行为形象与视觉表象这三个层次组成，城市形象传播是城市功能定位能动意愿

的主动扩散和城市形象元素的整合传播②。 

城市化发展至今，单一的定义已经无法全面阐释城市形象的内涵，对城市

形象的认识不再仅限于对城市建筑、设施等客观实体的认识，更不局限于对风

土人情、饮食文化等软实力的亲身接触和感知，而是一个综合的多因素概念。 

基于对已有文献的总结和归纳，笔者认为，城市形象是公众对城市客观实

体与软实力的综合感知与评价，体现城市的个性、魅力和可持续发展，是城市

整体风貌的综合反映。 

而城市形象传播是一个复杂的传播学概念，它涉及城市形象的传播、塑造

和接受等各个方面。关于城市形象传播的定义，陶维兵、李立华从两方面进行

了界定，广义上指的是涵盖政府、企业、市民、投资者等在内的城市利益相关

 

① [美]凯文·林奇.城市形态[M].林庆怡,陈朝晖,邓华译.北京:华夏出版社.第 1 版.2001，第 35 页. 

② 王可心.“再中心化”下抖音城市形象建构的文化记忆研究[D].东北师范大学,2020. 
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者，自觉或者不自觉的对城市形象的建构过程；狭义上指的是城市管理者这一

特定主体，通过相应的媒介载体向城市内外的公众传播城市形象并进行沟通与

交流的信息传播活动①。建杰认为城市形象的传播必须要有明确的目的性，对传

播理念、方式和工具、内容三方面加以整合，以实现传播效果最大化②。所以，

笔者认为，城市形象传播可以视为政府、媒体和个人在内的多元主体借助各类

媒介载体，对城市形象进行全方位展示、常态化宣传，与城市内外的公众进行

交流与互动，从而使城市形象深入人心，达到宣传目的。 

2.3 抖音短视频在城市形象传播中的作用 

抖音短视频作为当下一种极具影响力和广泛用户基础的社交媒体形式，已

经在城市形象传播中扮演了举足轻重的角色。凭借其生动有趣且充满创意的内

容，抖音短视频为城市形象的塑造和展示提供了更加立体、更加全面的视角。 

城市风光的全新呈现。抖音短视频借助先进的航拍技术和延时摄影手法，

将城市的自然风光和人文景观以独特的视角展现给观众，这些视频不仅捕捉到

城市的美景，更激发了观众对城市的浓厚兴趣。比如在抖音短视频中的杭州西

湖，古桥塔影与湖光山色交相辉映，再搭配上一曲悠扬的音乐，使观众仿佛置

身于一个诗画般的世界。这种展示方式不仅提升了杭州的知名度，更在观众心

中留下了深刻的西湖印象。 

文化的传承与推广。抖音短视频通过记录城市中的传统文化、民俗风情等

活动，为观众提供了一个了解城市独特文化魅力的窗口，在增强城市文化软实

力的同时也促进了传统文化的交流与传承。以展示北京故宫的抖音短视频为例，

在视频中我们可以领略到这座古老宫殿的雄伟壮观和历史底蕴，让观众感受到

了中华文化的博大精深。这些短视频不仅能够激发观众对北京传统文化的浓厚

兴趣，更是进一步提升了北京在世界范围内的文化影响力。 

市民生活的真实记录。抖音短视频通过对市民的日常生活、工作学习和休

闲娱乐等场景的捕捉，灵活的展现了城市活力和多元性。这种接地气的记录形

 

① 陶维兵,李立华.城市形象传播研究[M].武汉出版社,2012(12):83. 

② 陶建杰.城市形象传播的误区突破与策略选择[J].城市问题,2011(02):25-29. 
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式可以让观众更加亲近城市，增强他们对所在城市的认同感和归属感。在抖音

短视频中，上海的繁华都市生活被展现得淋漓尽致。从忙碌的破晓到繁华的夜

市，从现代化的摩天大楼到充满生活气息的里弄小巷，观众可以从中感受到上

海这座城市的多元、包容和活力。这些短视频不仅让观众更加深入的了解了上

海，也激发了他们对这座城市的向往和热爱。 

城市活动的创意策划与推广。结合目标城市的外在特色和文化底蕴，策划

并推广各类城市活动也是抖音短视频的重要功能之一。借助抖音短视频的宣传

和推广，可以吸引更多人关注并参与到城市活动中，从而提高城市的知名度和

美誉度。广州的“抖音之夜”就是一个成功的案例。在抖音短视频中充分展示

了广州的城市夜景、特色美食和民俗文化等元素，同时抖音平台也邀请了众多

网络红人和明星参与活动，共同打造了一场精彩绝伦的视听盛宴。通过抖音短

视频的运作与传播，吸引了大量用户的关注和参与，这次活动不仅提升了广州

的城市曝光度和影响力，更是进一步增强了市民对城市的认同感和凝聚力。 

当前，通过抖音短视频进行城市形象传播已取得一定的效果，在城市风光

展示、文化传承与推广、市民生活记录以及城市活动策划等方面的作用也日益

突出，短视频正在成为新时代城市形象传播的优势媒介。随着抖音短视频平台

的发展，越来越多的城市开始重视并积极布局这一新兴领域，利用抖音短视频

媒介特性提升城市形象对外展示与推广的效果，为城市的可持续发展注入新的

生机与活力。同时，短视频与城市形象的融合也逐渐成为传播学领域的研究热

点。特别是像抖音这样的短视频平台，在城市形象建构和传播中扮演着越来越

重要的角色，引发了学术界对其深入的研究和探讨。 

2.4 基于短视频下的淄博“出圈”过程分析 

淄博市位于山东省中部，境内山川沟壑错落分布，是典型的山水结合的组

团式城市风格。淄博还是中国历史文化名城和世界文化遗产区之一，齐国故都、

稷下学宫等古老建筑就坐落于此，是一座有着丰富的文化遗产和品牌资源的城

市。 

此前，淄博这座小城在网络上的知名度并不高，人们对这座城市的印象大

概还停留于齐文化发源地的认知上。然而自今年以来，凭借淄博烧烤的独特魅
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力，再加上抖音短视频平台的大力推广，淄博这座城市的知名度得到显著提升，

全国各地的游客纷至沓来。值得一提的是，淄博在抖音短视频平台上的走红并

非一蹴而就，而是经历了多个阶段的逐步积累与热度发酵，才逐渐展露在大众

的眼前。 

在 2022 年新冠肺炎疫情期间，淄博市政府与淄博人民以其深厚的关怀与温

暖接纳了来自山东大学 1.2万名大学生进行隔离。期间，淄博不仅为学生们提供

了丰富多样的餐食和悉心的照料，还在临别之际为他们精心准备了一顿烧烤大

餐，并诚挚邀请他们在疫情结束后再来淄博。这一举动让来此隔离的学生们深

感温暖，同时也为日后淄博烧烤的火爆出圈埋下了伏笔。 

随后在 2023 年 3 月初，这些心怀感激与怀旧之情的大学生们纷纷携亲带友

来到淄博，再次享受那独特的烧烤美食。他们通过朋友圈、抖音短视频等社交

媒体平台分享了自己的美食之旅，引发了全国大学生的广泛关注。其中，“大学

生组团坐高铁去淄博撸串”的话题更是迅速登上抖音同城热搜榜榜首。众多美

食博主和自媒体达人也察觉到了淄博烧烤这一事物的热度，纷纷前来探访拍摄。

他们在社交媒体上发布有关于淄博烧烤的照片、视频和点评，进一步引发了人

们对淄博烧烤的关注和兴趣。通过这些网络达人的宣传与推广，淄博和淄博烧

烤开始在全国范围内崭露头角。而这一网络热点也被淄博市政府敏锐地捕捉到

并迅速做出反应，连夜制定了一系列打造淄博烧烤品牌的举措，推动淄博的知

名度得到进一步提升。 

当然，淄博烧烤能够得到如此多的关注，也离不开其悠久的手艺传承、精

湛的烹制技艺、创新的口味以及相对实惠的价格等多方面的因素共同作用。这

些因素共同构成了淄博烧烤的独特魅力，使得它在众多烧烤中脱颖而出。 

所以，淄博的出圈始末可以概括为，疫情期间淄博城市的人文关怀与温暖

接待为其积累了良好的口碑，大学生们的社交媒体分享和美食博主们的宣传也

进一步提升了淄博烧烤的知名度，而淄博烧烤本身所具备的独特魅力则是成为

持续吸引消费者并最终成功出圈的催化剂。 
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3 淄博城市形象在抖音短视频中的符号学建构 

近年来，淄博市积极运用短视频平台传播城市形象。淄博以丰富的地域文

化为基础，深入挖掘城市特色，精心展示城市风光，吸引了大量观众。为了增

强市民对城市形象传播的参与度，淄博鼓励市民参与短视频的创作与分享，让

他们通过自己的视角展示城市的魅力和活力。同时，淄博市政府和相关部门也

积极参与推广，通过发布官方视频和与知名创作者合作等方式，提升淄博在短

视频平台上的影响力。特别是近期在网络上爆红的淄博烧烤，掀起了一场名为

“赴淄赶烤”的热潮。这一现象级事件吸引了来自全国各地的游客纷纷涌向淄

博，极大地提升了该市的知名度和美誉度。 

3.1 样本选取 

为深入探究淄博城市形象在抖音这一社交媒体平台上的传播策略，本文将

采用内容分析法，通过对淄博城市形象在抖音平台中的符号学建构进行剖析，

以期全面揭示其形象传播的内在机制。首先在抖音短视频中以“#淄博”为关键

词进行针对性的搜索，成功获取了大量与淄博相关的短视频数据。截止至 2023

年 11 月 21 日，数据显示“#淄博”话题的播放量达到 216.5 亿次。相较之下，

“#淄博烧烤”话题的播放量更高，达到 285.1亿次。然而，考虑到“#淄博烧烤”

话题仅聚焦于烧烤这一方面，若将其作为研究样本，可能会对研究的准确性造

成影响，无法全面呈现淄博在抖音上的城市形象。因此，在综合考虑下，我们

选择更具代表性的“#淄博”话题作为研究对象。为了确保研究的准确性和全面

性，我们对该话题下的短视频，根据热度选取排名前 200 的视频作为此次研究

的样本。 

在样本选择过程中，我们充分考虑了抖音短视频在网络中的传播力和影响

力，通过以点赞量为依据来选择样本，可以确保所选取的样本在传播范围和传

播效果上具有很好的代表性。点赞量作为一种直观的受众反馈，不仅反映了视

频内容的受欢迎程度，也在一定程度上体现了观众对于淄博城市形象的兴趣和

认可度。这为我们的研究提供了有力的数据支撑，帮助我们更加深入地分析淄
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博市当前在抖音平台上的城市形象建构与传播态势。 

3.2 理论基础 

现代语言学创始人索绪尔在其经典著作《普通语言学教程》中首次系统地

阐述了符号学的基本理念。他明确指出，符号是由“能指”和“所指”这两个

核心组成部分构成的；“能指”，又被称为意符，它以图像、声音等感知形式出

现，而“所指”则是这些意符所代表或表达的实际对象或概念①。索绪尔特别强

调，意义的形成和解读是紧密依赖于语言系统的，因此他的符号学研究主要集

中于语言符号的探讨。当我们把符号学的原理引入到传播学研究中时，它同样

具有强大的解释力，使我们能够深入研究传播过程中媒介符号如何通过其能指

和所指的互动来构建和传达意义②。 

在所有的传播活动中，符号无疑扮演着举足轻重的角色。符号不仅是意义

的载体，使得传播的内容得以表达和理解，同时作为信息承载工具贯穿于整个

传播过程中。郭庆光教授通过对索绪尔的符号学理论深入研究后，拓展延伸了

符号的概念范畴。他将符号划分为“语言符号”和“非语言符号”两大类别，

并特别强调了非语言符号的广泛性和重要性。他认为，景观、饮食文化、人物

形象、音乐元素等内容均可纳入非语言符号的研究范畴，极大地丰富了符号学

的应用领域。因此，在本章中，我们将借鉴并采用郭庆光的分类标准，作为核

心的分析框架。通过这一框架，我们将系统地剖析淄博城市形象在抖音短视频

中如何通过各类符号进行有效呈现和建构。 

3.3 淄博城市形象符号在短视频中的建构 

符号不仅是人类传播活动的媒介，更是文化、思想和信息交流的核心要素。

城市，作为一个蕴含深厚历史、文化和社会内涵的实体，可以被视为由各种符

号所构成的复杂聚合体。因此，城市的空间布局、建筑风格、街巷名称，乃至

市民的言行举止，都可以认为是承载着特定意义的符号。从本质上来讲，城市

 

① 孙湘明.城市品牌形象系统研究[M].人民出版社,2012：239. 

② 李思屈,刘研.论传播符号学的学理逻辑与精神逻辑[J].新闻与传播研究,2013,20(08):29-37+126. 
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形象的传播过程就是将城市的景观风貌、历史底蕴和文化内涵等转化为具有象

征意义的符号的过程。符号的传播与解读在其中扮演着关键角色，它们在城市

与公众之间架起了沟通的桥梁，实现了信息的传递和情感的交流。公众通过对

这些符号的感知和理解，能够形成对城市的认同感。同时这种符号化的传播方

式也有助于提升城市的知名度和美誉度，增强在城市竞争中的软实力。 

在新媒体时代下，短视频以其简洁而精准的传播方式，对城市形象的塑造

与传播产生了深远影响。通过多样化的表达手法，短视频全面、细致地呈现了

城市的多个层面，使观众能够通过观看由图像、声音及文本融合而成的多维度

城市景观，深入了解城市的全貌。作为传播城市形象的主要工具，媒介肩负着

向外界传达城市信息、塑造并传播城市独特形象的重要使命。这些城市信息由

一系列具有高度辨识度的城市特色符号构成，这些符号共同汇聚成城市形象传

播的核心要素。因此，我们可以认为，利用短视频进行城市形象的建构与传播，

实质上是一个将城市元素符号化、将城市形象具象化的过程。 

因此，在本研究中我们将采用符号学的视角来分析抖音平台上淄博城市形

象短视频的符号构建过程。我们将从语言符号和非语言符号两方面入手具体探

讨这一问题。 

3.3.1 语言符号 

短视频通过全新的表达方式，成功地将视觉和听觉元素融为一体，形成了

一种独特的媒体形式。在这种媒体形式中，语言的重要性不容忽视，在增强短

视频的表达力的同时，也成为城市形象构建和传播的关键因素之一。语言的应

用极大地丰富了视频的呈现方式，有效地传达了创作者的思维并实现了与观众

的情感沟通。 

一般来说语言可以分为口语和书面语两种形式，在探讨淄博城市形象的短

视频时，我们可以从方言和文字这两个维度进行分析。其中方言的运用能够赋

予城市形象短视频独特的地域文化色彩，使观众更加深刻的感受到淄博城市的

民俗风情；而文字则可以通过标题、字幕等表现方式，为观众提供更多元、全

面的信息体验。从这两个维度分析有助于我们更深入的理解语言在抖音短视频

平台上如何构建和传播城市形象的过程。 
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3.3.1.1 方言符号 

方言作为一个地域文化的重要组成部分，能够深刻反映出一个地区或民族

独特的历史、文化和思维方式，它是人们理解和表达自我认同、社群归属和文

化传统的重要手段。在特定的地域或民族中，方言是人们日常生活和交流的主

要工具，它使得同一社群内的人们能够更直接、更生动的传达信息和情感。 

经过对视频样本中方言符号的使用情况进行统计分析，发现仅在 33 条视频

中使用了淄博方言，占总视频数的比例较低。相对而言有 112 条视频选用了非

淄博方言的方式进行表达，占比高达 56%，这一比例显著超过了使用淄博方言

的短视频，此外还有 27.5%的视频中未出现人声。通过这些数据可以直观的发

现，在淄博城市形象的抖音短视频中方言符号的运用并不广泛。 

然而，尽管方言在短视频中的使用频率不高，但我们绝不能忽视其在信息

传达和情感表达方面的重要作用。方言具有引发传受双方情感共鸣的能力，能

够显著提升带有城市特色短视频的传播力。作为一种独特的语言符号，方言拥

有激发传播者和受众情感共鸣的潜力，进而增强那些富含城市特色短视频的传

播效果。因此，在分析和评估短视频传播策略时，方言的影响力不容忽视。通

过方言的运用，城市形象变得更加立体生动，同时也反映了城市的人文气息，

有助于打破外来者对当地文化的成见。 

对于当地居民而言，这些方言符号能够迅速唤醒他们对“淄博”标签的识

别，进而产生强烈的自豪感和认同感。而对于非当地观众，这些视频则提供了

深入了解淄博文化的机会。因此，在利用抖音等短视频平台进行淄博城市形象

的塑造和传播时，重视并巧妙运用方言符号，具有十分重要的实践意义和文化

价值。 

 

图 3.1 淄博城市形象短视频语言使用情况 
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3.3.1.2 文字符号 

在短视频这种以视听为主要表现形式的媒体中，文字符号扮演着举足轻重

的角色。它们不仅有助于确立和凸显视频的主题，还能为观众提供额外的视觉

信息，因此成为短视频内容构成中不可或缺的部分。特别是在抖音这样的平台

上，文字符号主要以书面形式出现，如视频画面左下角显示的文案，以及内嵌

在视频中的字幕，这些都是文字符号在短视频中的具体应用。通过巧妙运用这

些文字符号，短视频作者能够更有效地传达信息，吸引观众的注意力。 

抖音短视频的文案，作为内容的关键构成，位于视频画面的左下角，通常

为 15至 30个字符，占据 2至 3行的空间。其主要功能是阐释和补充视频元素无

法充分传达的信息。由于文案空间有限，因此需要高度凝练和精准，能够突出

视频特色，以吸引观众注意力。在我们的样本中，有 196 个视频的文案与视频

内容紧密相关，仅有 4 个样本的文案与视频内容无直接关联。这一数据表明，

在热门视频中，文案与视频内容的相关性极高，这与文案在短视频中的核心作

用是一致的。一方面，与内容紧密相关的文案能强化视觉效果，提升用户的观

看欲望，进而激发用户的互动行为，如点赞、评论和转发；另一方面，文案中

的标题和关键词对抖音的推荐算法有重要影响，通过与视频内容的关键词和文

案中的话题标签相匹配，能实现对目标用户的精准推送。 

字幕，作为一种重要的辅助性解说工具，在呈现视频画面外的信息以及与

视觉元素共同构建叙事框架方面发挥着关键作用。在我们选取的 200 条样本中，

有 28 条并未使用字幕，而是完全依赖画面和声音来传递信息。而在包含字幕的

172 条视频中，有 135 条添加了同期声字幕。这种字幕形式是对视频内声音内容

的文字转换，其优点在于能够精确无误地还原发言者的原话，确保观众能够清

晰准确地接收到视频信息。另外还有 35 条视频采用了解说型字幕的形式。与同

期声字幕不同，解说型字幕主要是对视频内容进行解释和阐述，确保视频传达

信息的完整性和准确性。这类字幕在视频中为观众提供了额外的背景信息和解

释，有助于他们更好地理解和把握视频的主题。此外还有 2 条视频同时运用了

同期声字幕和解说型字幕两种形式。这使得视频在短时间内能够传递更多的信

息，并通过情感共鸣增强观众的观看体验。 
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图 3.2 淄博城市形象短视频字幕使用情况 

3.3.2 非语言符号 

非语言符号在短视频内容呈现中同样具有不可或缺的作用，它们以图像、

视频、音乐等多种表达形式，通过视觉手段生动传达城市的形象，共同构建了

一幅丰富而立体的城市画卷。每座城市都拥有其独特的城市符号，无论是建筑、

饮食、习俗还是人物，都是一个城市的象征和标志，彰显着这座城市的独特魅

力和文化底蕴。川菜和大熊猫作为具有显著代表性的城市符号，一经提及便能

够让人联想到四川的美食和国宝。同样地，西安的兵马俑和羊肉泡馍也成为该

城市的标志性符号，它们共同展现了西安深厚的历史文化和独特的人文风貌。

而重庆的洪崖洞和轻轨穿楼而过的场景，则以其独特的城市景观成为重庆的象

征，让人们感受到重庆的山城魅力和现代化的都市风貌。 

城市作为一个被构建和消费的空间，其丰富多样的象征性元素符号在短视

频中得到了充分的展现。这些符号不仅呈现了这座城市的历史文化和人文风貌，

更通过短视频的立体式传播，让观众更加深入的了解和感受到城市的魅力和特

色。通过对选取的淄博城市形象短视频样本分析发现，主要运用了景观、人物、

饮食和音乐等几类非语言符号来构筑淄博城市形象的多维画卷，使观众在浏览

短视频的过程中，也能更加深入的了解和感受到淄博这座城市的独特魅力和文

化底蕴。 

3.3.2.1 景观符号 

城市的历史文化积淀往往通过其旅游景观得以实物化展现，这些景观作为

地域的标志性符号，不仅凝聚了城市的文化精髓，更是其独特气质的集中展现，
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受众在游览这些独具特色的城市旅游景观时，能够获得深刻而直观的印象与体

验，进而深入认识并了解这座城市，最终在心中形成对该城市的独特记忆①。抖

音短视频通过再现城市中的各类景观，使得城市空间得以跨越时间和空间的限

制。这不仅增强了受众对城市的集体感知，还加深了人们对城市的共同记忆。

因此，景观符号在城市形象短视频传播中的重要性日益凸显，成为塑造和传播

城市形象的核心元素。 

以淄博为例，这座城市蕴藏着丰富的文化遗产和历史名胜古迹，为城市形

象的短视频传播提供了丰富的素材。这些具有独特魅力和标志性的人文历史景

观作为重要的符号元素，通过短视频的生动呈现被赋予了新的生命，让更多的

人得以领略淄博深厚的历史底蕴和独特的城市风貌。这些景观符号不仅展现了

淄博的历史文化和地域特色，更在无形中塑造了人们对这座城市的认知和印象。

诸如临淄齐国故城、西天寺造像、齐长城遗址、周村古商城、管仲纪念馆等文

化古迹均有所呈现，其中以临淄齐国故城和齐长城遗址两个标志性景观为主要

对象。临淄齐国故城，是周代至汉代的临淄城所在地，地上地下文物古迹十分

丰富，在中国文化史上占据着重要地位，被誉为“海内名都”、“东方罗马”，曾

入选中国“百年百大考古发现”。齐长城是世界上现存最古老的长城，有着“中

国长城之父”、“世界壁垒之最”的美誉，作为古代防御工事的杰出代表，齐长

城不仅在建筑工艺上展现了古人的智慧和才华，更在历史的长河中留下了深刻

的烙印，在中国历史上占有重要地位。 

在淄博城市形象的短视频中，观众不仅可以深刻领略到历史景点的丰富内

涵，还可以看到众多令人惊叹的自然风光以及诸多现代网红地标建筑，为观众

呈现了一个多元而立体的淄博形象。这些风格各异的景点和建筑，都以其鲜明

的特色和独特的魅力，在短视频平台上给大众留下深刻印象。它们不仅丰富了

淄博城市形象的多元表达，更在抖音等社交媒体上成为热门的城市地域景观代

表，吸引着无数用户的目光与关注。红叶柿岩，“挂在最古老齐长城上的一颗明

珠”。位于博山的红叶柿岩风景区，有着万亩原生红叶林，特别是到了秋日，站

在山巅俯瞰四周，艳红如海，是淄博文旅的名片。抖音博主@房琪发布的红叶

 

①  吕映雪,陈媛媛.短视频对城市旅游景点的呈现与传播——以“抖音”为例[J].视听界(广播电视技

术),2018,(04):117-119. 
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柿岩短视频，配以“你的家乡，我来记录——淄博”文案，获赞 45.4 万。前半

程看水、后半程看山的齐山风景区，以高山悬瀑“观音瀑”、绝壁云顶“唐三

寨”、十里画廊“古栈道”和帝王龙脉“齐门洞”四绝展示齐鲁大地的自然奇观；

海岱楼，淄博地标性建筑，被誉为中国最美书店，“书香入海岱，潮起钟书阁”，

不少游客为钟书阁亮灯的瞬间而奔赴，一度成为新晋热门卡圣地；淄博陶瓷琉

璃博物馆，是目前国内规模最大、功能最全的现代化陶瓷琉璃专题博物馆，在

这里，我们可以穿越时空，对话历史，敬仰匠心，感受我国几千年璀璨的陶琉

文化；还有八大局便民市场，随着淄博烧烤的火爆而意外走红，也成为短视频

中代表淄博城市形象的符号之一。这些具有典型代表性的新型景观符号通过短

视频的传播而受到广泛的欢迎和追捧。 

 

 

图 3.3 淄博城市形象短视频中的景观符号 
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3.3.2.2 饮食符号 

民以食为天，饮食文化作为城市文化中不可或缺的一环，始终占据着重要

地位。具有地域特色的饮食文化，以其别具一格的视觉展现和独特的地域烙印，

已然在城市形象的建构与传播中成为不可或缺的标志性符号。举例而言，每当

提及麻辣火锅，人们自然会联想到四川与重庆的热烈与豪放；而谈及热气腾腾

的热干面，武汉的早晨便浮现在眼前。这些地方美食不仅代表着城市的鲜明特

色，更在短视频创作中成为经久不衰的热门主题，吸引着无数观众的目光与味

蕾。 

2023 年 3 月，随着大学生组团坐高铁到淄博打卡种草，“淄博烧烤”迅速冲

上微博、抖音、B 站等社交平台热搜榜，截止至 2023 年 11 月 21 日，“#淄博烧

烤”话题的播放量已达到 285.1亿次。“小饼烤炉加蘸料，灵魂烧烤三件套”，淄

博烧烤成功挤进社交 C 位，在网络传播中迅速出圈，而淄博烧烤也在社交媒体

所构建的媒介环境中成为了一种网红美食①。2023 年 3 月 28 日，央视新闻发布

短视频《淄博烧烤为什么火爆出圈？》，向广大网友推荐淄博烧烤，并分析了

“烧烤带火一座城”，的背后原因②。如今，“淄博烧烤”已经打造成淄博城市新

名片，成为代表淄博美食的新符号。 

作为鲁菜发源地，淄博不仅有香飘四溢的烧烤，还有众多特色美食小馆遍

布街头巷尾，甚至不乏大师级的“好淄味”蕴藏其间。淄博博山，是“中国鲁

菜名城”、“中国鲁菜发源地”、“中国鲁菜烹饪之乡”，淄博烧烤火出圈后，不少

网友自发在微博上宣传博山菜。博山豆腐箱、博山酥肉、博山砸鱼汤、清梅居

牛肉干、周村烧饼，以及淄川肉火烧、馍馍酱、王村醋……这些美食不仅代表

着淄博人民对美食的热爱，更承载着淄博丰富的文化底蕴和历史传承。 

 

① 汤培哲,王文姮.议题、凝视与狂欢：“淄博烧烤”的网络出圈与其塑造的城市形象传播研究[J].科技传

播,2023,15(12):7-10+14. 

② 赵静静,牟宗平.融合、在场、呈现：短视频对淄博城市形象的建构路径[J].全媒体探索,2023,(10):37-

39. 
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图 3.4 淄博城市形象短视频中的饮食符号 

在本文所选取的样本中，谈及地方饮食的短视频主要有两种。其一，集中

展现淄博的传统美食，借助特写镜头与现场解说，对博山菜系、淄博烧烤以及

各类地方小吃等标志性美食进行深入介绍。其二，则是对淄博市内各大美食街

的探店式拍摄，涵盖了张店区的八大局便民市场、水晶街、黄桑滋味美食街以

及博山区的老颜神美食街等热门餐饮地点。在对相关短视频进行分析后不难发

现，无论是淄博的传统美食还是各大美食博主的探店式拍摄，都从不同角度呈

现了这座城市丰富多彩的饮食文化，不仅展现了淄博人民对于美食的热爱与追

求，更是通过镜头语言，将食物背后的历史渊源、制作技艺以及文化内涵生动

地传递给观众。由此可见，地方饮食作为城市形象的重要组成部分，在短视频

时代得到了更为广泛的传播，为城市形象的塑造与推广注入了新的活力。 

3.3.2.3 人物符号 

在构建和传播城市形象的过程中，除了依赖城市景观来形成受众的基础认

知外，城市市民及其日常活动同样扮演着关键角色。作为城市构成的最小单元

和最具活力的组成部分，市民与城市形象的形成紧密相连。因此，在展示和传

播城市形象时，人物符号成为不可或缺的重要元素。特别是在探讨淄博城市形

象的短视频中，我们着重关注了那些在平凡岗位上取得一定成就的典范人物。

他们以自身的实际行动和突出表现，生动地展现了淄博城市的独特魅力和精神

风貌。比如几十年如一日坚持给公交车站台座椅自费加装坐垫的热心市民，有
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秉持“柔性执法+文明劝导”的交通警察，还有在重大节日在淄博街头挥舞五星

红旗的“摇旗老人”、在八大局街边摆摊免费义诊的老中医等等。 

在展示淄博城市形象的短视频中，镜头聚焦于城市中普通百姓的日常生活

与行为举止，透过这些寻常细节，我们得以一窥城市生活的真实面貌。这样的

呈现方式不仅展示了市民的日常生活状态，同时也凸显了淄博这座城市的独特

魅力：它充满着人间的温情，拥有着鲜明的个性，并以其开放和包容的姿态，

迎接着来自四面八方的游客。 

所以，淄博城市形象的建构与传播不仅依赖于壮丽的城市景观，更离不开

市民们的日常活动与付出。这些平凡而伟大的市民们，用自己的实际行动诠释

淄博城市的精神风貌，为城市形象增添了无数生动而真实的细节。正是这些充

满温情的细节，让受众能够更深入地了解和感受到淄博的独特魅力。未来，随

着城市的不断发展和进步，我们相信淄博将继续涌现出更多典范人物，共同书

写这座城市的辉煌篇章。 

 

图 3.5 淄博城市形象短视频中的人物符号 

3.3.2.4 音乐符号 

在短视频传播中，音乐符号作为城市形象的关键媒介之一，与图片相辅相

成。图片能够直观地传递视觉信息，而音乐则擅长营造氛围和调动观众情绪。

本文以淄博为例，深入探讨了其在短视频制作中音乐选择的特点。通过对抽样

视频的分析发现，有 98%的视频使用了音乐，其中仅有 15%的视频融入了当地
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音乐元素，而剩余 83%的视频则未采用具有地方特色的音乐。 

在对视频音乐的梳理中发现多首融入淄博本地元素的音乐作品，例如《淄

博等你》《走，去淄博》《淄博淄博》《欢迎来到淄博》以及《Gao》等。这些音

乐作品或是以说唱形式巧妙的融入淄博方言，或者是将淄博的城市风光、特色

美食以及具有代表性的街巷和地标等元素编织进歌词之中，借助独特鲜明的旋

律成功地描绘了淄博这座城市的独特魅力与特色。而其中使用频率最高的则是

对抖音平台上一些热门音乐的引用再创作，例如杉和的《子莫格尼》，原本是一

首彝族歌，因其歌词“子莫子莫子莫 子莫格尼嘞哦哦 ꊿꇬꆹꋬꂻꇁ ꑌꑿꆹꀻꎆꇁ ꊿꇬꆹ

ꋬꂻꑌꑿꆹꀻꎆꆿꍯꆹꂷꌵꇁ（生命福满 六畜兴旺 五谷丰登）……”音似“淄博淄博，

可厉害了哦哦；啦啦，淄博啦，吃烧烤啦；烤熟了，烤好了，淄博熟了，淄博

啦”，成为淄博专属 BGM。这些歌曲多数具有高度的吸引力和传播性，为城市

营造了多样化的情境。鉴于抖音自带音乐短视频平台的特性，音乐符号自然而

然地融入短视频之中，与图像内容相互辉映，进而增强视频的吸引力。音乐符

号在淄博城市形象短视频中起到了丰富和提升内容的作用，使观众更加沉浸在

视频所传达的情感和氛围中。 

3.3.3 小结 

在淄博城市形象短视频中，创作者通过借助语言符号，并巧妙选择和运用

景观、饮食等非语言符号，以极具创意的方式向观众展示了淄博城市的历史底

蕴、地域特色和人文风貌等。这些符号各具特色又相互交织在一起，共同描绘

了淄博城市的立体画卷，使得观众在观看短视频过程中能够深刻感受到淄博的

独特魅力和内在气质。借助抖音短视频，传承并发扬了淄博的历史文化，展现

了淄博独有的人文风貌，这种传播方式不仅让更多的人认识和了解了淄博，也

增强了观众对淄博的认知和记忆，提升了淄博的知名度和美誉度。 

未来，随着对抖音短视频平台的不断探索和创新，淄博城市形象将迎来更

加广泛的传播。我们相信，只要创作者继续深入挖掘城市中的特色符号资源，

不断创新和优化短视频的创作传播策略，淄博就一定能够在短视频时代展现出

更加独特、更加立体、更加生动的城市形象，更好的为城市形象的建构与传播

贡献自己的力量。 
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3.4 短视频中体现的淄博城市形象符号学建构策略 

淄博，这座历史悠久的城市，在短视频这一新媒体平台如何巧妙地塑造和

传播自身形象，已成为一个引人关注的研究焦点。随着互联网的普及和社交媒

体的飞速发展，短视频在当代社会中扮演了信息获取和自我表达的重要角色。

在短视频这一现代传播媒介的语境下，淄博城市形象的塑造和传播已经超越了

传统的文字与图像界限，更多地依赖于多种符号的综合应用。这些符号以视觉、

听觉或其他感知形式存在，共同临摹出了淄博在公众心目中的形象。下面将详

细论述在抖音短视频中创作者是如何运用符号进行淄博城市形象建构的。 

3.4.1 符号化：城市元素的符号化处理 

符号化是将城市的实体元素（如建筑、地标、文化习俗等）转化为具有象

征意义的视觉、听觉或其他感知符号的过程。在短视频中，淄博的城市形象被

符号化为各种具有象征意义的元素。这些元素包括标志性建筑、自然景观、特

色美食、艺术文化等，它们以视觉、听觉等感知形式呈现，共同构建了淄博在

公众心目中的形象，成为塑造城市形象的重要手段。 

展现标志性建筑和自然景观。在抖音短视频中经常出现淄博齐国故都、海

岱楼、聊斋城、博山陶瓷琉璃艺术中心、齐山风景区等具有标志性的建筑和自

然景观，它们作为淄博城市形象的代表，象征着淄博的历史、文化和现代化发

展。通过对这些标志性元素的呈现，淄博得以在社交平台上展现城市氛围和独

特魅力。 

推广特色美食。作为鲁菜的发源地之一，淄博拥有丰富的美食文化。在抖

音短视频中，创作者经常拍摄淄博的特色小吃和美食制作过程，如博山炸肉、

豆腐箱、淄博烧烤、周村烧饼等，这些美食不仅代表着淄博的独特风味，也传

递着城市的热情和生活气息。借助抖音短视频展示淄博的美食文化，激发了广

大观众对淄博美食好奇心和探索欲望。 

宣传艺术文化。文化是民族的灵魂和“胎记”，更是一个民族得以延续的精

神根基，淄博的艺术文化也是抖音短视频中重要的符号元素之一。例如在短视

频中展示的陶瓷琉璃工艺品制作工艺、齐文化旅游节、周村商埠文化等元素反
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映了淄博深厚的历史文化底蕴，让观众亲切感受到淄博所具有的丰富的文化内

涵。通过抖音短视频对传统文化的介绍和弘扬，增强了观众对淄博的文化认同

感。 

除了标志性建筑和景点，色彩、音乐、特效等也是将城市符号化展现的重

要手段。一些常见的色调色彩运用都可以在淄博相关的抖音短视频中观察到，

例如在拍摄景区和城市绿化时创作者会采用明亮的阳光色调来展示淄博的宜居

环境和充满活力的氛围；如果视频内容涉及淄博的特色小吃、民俗文化等，创

作者则会使用鲜艳的色彩对比来突出食物的颜色和民俗元素的丰富性。同时具

有地方特色的音乐音效则能迅速将观众带入淄博的文化语境中，通过听觉符号

传达城市的独特韵律和风情。 

3.4.2 故事化：城市故事的讲述与传播 

故事是传达信息和建立情感连接的有力工具。除了符号化元素外，短视频

还通过讲述与淄博相关的故事，使观众对城市有更深入的了解和感受，以此来

塑造和传播淄博的城市形象。这些故事可以是关于淄博的历史传说、民俗风情、

当代生活等各个方面，通过具体的情节和人物塑造，短视频能够生动展现淄博

的城市魅力和文化底蕴。 

融入日常生活。将淄博人民的日常生活作为创作素材，通过短视频的呈现

让观众能够更深入地了解这座城市的真实面貌。这些视频展示了淄博人民的饮

食、娱乐、工作等各个方面，呈现了一幅丰富多彩的生活画卷。例如，抖音博

主@B 太、@王小鱼等通过短视频记录了淄博八大局便民市场的热闹景象，包

括各种美食的制作过程、人们的欢声笑语和独特的饮食文化。这种贴近生活的

呈现方式让观众感到亲切，也更容易记住与淄博相关的细节。 

讲述历史故事。淄博作为一座历史文化名城，有着丰富的历史资源。抖音

短视频创作者深入挖掘淄博的历史故事、名人轶事、文化遗产等，利用短视频

的视听优势，通过精美的画面、生动的配乐和旁白，将淄博的历史故事以更加

生动、有趣的方式呈现出来，通过讲述淄博的历史故事，可以展现其深厚的文

化底蕴和丰富的历史积淀。比如抖音博主@蕾蕾的玩乐时光、@明霖 Elvis 等通

过场景重现、角色扮演等手段，让故事更加引人入胜，给观众仿佛穿越时空、



兰州财经大学硕士学位论文                                     符号学视域下抖音短视频对淄博城市形象的建构与传播 

30 

 

置身当时的错觉，亲身体验历史。 

抖音短视频通过故事化的方式，有效地传播了淄博的城市形象并增强了大

众对城市的感知与记忆。这种传播方式不仅丰富了抖音的内容生态，也让更多

人了解和关注到淄博这座城市，对淄博的文化和旅游资源产生了更广泛的推广

和传播作用。 

3.4.3 情感化：强化情感连接，提升观众共鸣 

情感化策略是短视频建构和传播城市形象的重要手段之一。通过抖音短视

频内容激发观众的情感共鸣，可以让观众对淄博产生更深刻的情感认同。在抖

音短视频中，通常借助温馨瞬间、人情味场景以及能够引发情感共鸣的故事来

实现。同时借助情感的力量，抖音短视频能够更有效地传达淄博城市的价值观

和精神内涵。通过展现淄博人民的热情好客、勤劳智慧等精神品质，可以提升

观众对淄博这座城市的认同感。这种情感化的传播方式不仅让淄博的城市形象

更加鲜活立体，也从情感上让观众与城市建立起紧密的联系。 

还原真实故事。真实的故事往往具有强大的感染力，最能触动人心。创作

者们通过讲述淄博人民的真实故事，如七十二小时昼夜施工修好一条景观路，

修建六十余年仍在使用，被调侃是“全中国最破”的市政府办公楼，疫情期间

对前来隔离大学生的悉心照料……这些故事不仅展现了淄博人民的坚韧和勇气，

也激发了观众对美好生活的向往和追求。 

创作有温度的内容，打造情感化的城市形象。短视频创作者深入到淄博人

民的日常生活中，用心记录那些真实而感人的瞬间。比如，全国大学生与淄博

的双向奔赴，淄博公职人员涌上街头为游客保驾护航等画面让观众在情感上产

生了强烈的共鸣。通过这些富有情感的短视频，观众能够更深入地了解淄博人

民的生活状态和精神风貌，进一步塑造了淄博政通人和的城市形象。。 

通过情感化策略的实施，抖音短视频成功地强化了观众与淄博城市形象之

间的情感连接，并提升了观众的共鸣。这种情感化的传播方式不仅让淄博这座

城市走进了更多人的视野，也使得淄博的文化和旅游资源得到了更广泛的推广

和传播。这种以情感为纽带的传播方式，无疑为淄博的知名度和美誉度的提升

注入了新的活力。 
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3.4.4 互动化：提高观众参与，形成互动传播 

互动化策略是通过鼓励观众参与和分享，从而扩大城市形象传播的范围和

影响力。抖音短视频作为一种媒介形式，显著的特征便是其强烈的互动性。同

时，抖音平台的低门槛使得每一位用户都能无拘无束地录制并发布自己的生活

片段。在此过程中，用户的短视频作品通过他人的点赞、评论与回复，彼此形

成良好的互动与交流。在抖音短视频平台上，这通常通过官方发起话题挑战、

邀请用户参与创作、设置互动环节等方式实现。例如，发布“#看见淄博”、“#

这就是淄博”等这类与淄博相关的话题挑战或互动活动，鼓励用户拍摄并分享

他们在淄博的独特发现和美好瞬间的场景。这种互动化的方式不仅能激发用户

的参与热情，让他们自身成为城市形象塑造与传播的积极参与者，还能让更多

的人通过他们的视角了解和认识淄博，逐步扩大淄博在抖音上的影响力。 

同时，互动化策略也有助于建立创作者与观众的长期联系和持续互动。通

过设置关注、点赞、评论等互动功能，以及定期推出新的互动话题和挑战，可

以保持用户对淄博城市形象的持续关注。例如游客在抖音平台中分享的有关于

淄博烧烤的旅行经历，使得淄博烧烤的网络意象变得更加具体和生动，提高了

信息真实性和可信度，加之自己的经验和攻略的介绍，有效的增加了其他用户

的出游冲动，关注度的增加也进一步吸引各种旅游达人和网络红人进行实地探

店打卡，参与互动，使得传播内容更加立体和丰满①，这种传播方式让淄博的城

市形象在更广泛的范围内得到持续的传播和推广。 

3.3.5 小结 

通过以上分析，总结出抖音短视频中体现出的淄博城市形象符号学建构策

略包括符号化、故事化、情感化和互动化四个方面。这些策略综合运用视觉、

听觉等多种感知手段以及具体的情节和人物塑造来建构和传播淄博的城市形象，

由此抖音短视频成功地将淄博的历史文化、现代发展、美食特色以及人文关怀

 

①  孙平,王德刚.从“媒体出圈”到“价值共创”：非传统旅游城市目的地品牌生态圈塑造研究[J/OL].山

东大学学报(哲学社会科学版),2024,(01):30-41. 
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等方面呈现给观众，让人们对这座城市有了更全面、更深入的了解和感受。在

未来的发展中随着社交媒体和数字技术的不断进步和创新，短视频将在城市形

象塑造和传播中发挥更加重要的作用。对于淄博而言，继续探索和创新短视频

中的城市形象塑造策略将有助于提升城市的知名度和美誉度，吸引更多的关注

和投资，推动城市的持续发展和繁荣。 

未来，随着社交媒体和数字技术的持续进步与发展，短视频作为城市形象

传播的重要载体，产生的影响力将日益增强。对于淄博而言是挑战也是机遇，

挑战在于如何在众多的城市中脱颖而出，吸引观众的注意力；机遇则在于借助

抖音短视频这一新兴媒介，淄博可以将其独特的城市魅力更广泛地传播出去，

吸引更多的游客和投资者。 
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4 淄博城市形象在抖音短视频传播的效果分析 

传播效果是衡量传播活动成功与否的关键，在城市形象通过抖音短视频传

播的过程中，受众是核心因素，所有的传播活动都是围绕受众展开。鉴于此，

为了深入研究淄博城市形象在抖音短视频平台上的传播效果，进一步分析受众

对于在这些短视频中塑造的淄博城市形象及其代表性符号的态度，并发现其中

可能存在的问题，本章将从受众视角出发，通过问卷的形式对淄博城市形象的

传播效果进行调查。通过收集和分析所得的数据，期望能深入了解淄博城市形

象在抖音短视频传播中的现状，进而为优化未来的传播策略提供有价值的参考。 

4.1 问卷设计 

传播效果按其发生的逻辑顺序或表现阶段可以分为三个层面：外部信息作

用于人们的知觉和记忆系统，引起人们知识量的增加和认知结构的变化，属于

认知层面上的效果；作用于人们的观念或价值体系而引起情绪或感情的变化，

属于心理和态度层面上的效果；这些变化通过人们的言行表现出来，即成为行

动层面上的效果①。因此在本次调查问卷中，将基于认知、态度、行动这三个层

面，紧密结合文章的研究目的进行科学设置问卷内容。本问卷将从三个方面展

开：首先是对调查对象的社会人口统计学特征的收集，涵盖调查对象的性别、

年龄、教育水平、收入情况等基本信息，以构建全面的受众画像；其次涉及对

淄博城市形象的基本认知情况，包括调查对象的抖音短视频日均使用时长、对

淄博的知晓程度、是否曾浏览过有关淄博的短视频内容，以及对短视频中的淄

博城市符号、城市形象定位等方面的理解；问卷的最后则是关注调查对象在观

看淄博城市形象短视频后的认知态度和产生的行为反应，探究他们是否因短视

频上的内容而对淄博产生关注与认同，以及是否会促使他们产生进一步的互动

行为。 

本次问卷调查将采用“问卷星”在线平台进行制作和发布，并通过微信、

微博、贴吧等社交平台进行无限制的随机投放，以期获得更广泛、更多样的受

 

① 苏童,聂家华.传播学视域下当代中国马克思主义大众化的路径研究[J].兵团党校学报,2017,(03):49-53. 
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众反馈。为了确保问卷调查的科学性和数据的准确性，在“对淄博的知晓程度、

是否曾浏览过有关淄博的短视频内容”两个问题上设置逻辑跳转，以便进行问

卷有效性的筛选。经过一段时间的收集，本次共回收问卷 437 份，剔除填写不

当等无效问卷后，最终获得有效问卷 381 份，问卷有效率为 87%。接下来，笔

者将对这 381 份有效问卷进行深入的数据整理和分析，以期揭示淄博城市形象

在抖音短视频平台上的传播效果。  

4.2 信效度分析 

在本研究中，选用 SPSSAU 和 Excel 2021 作为主要的分析工具。由于本研

究将使用量表对淄博城市形象传播效果进行评估，为了确保样本数据处理的精

确性和高效性，在进行数据分析和处理前先通过 SPSSAU 软件对该量表的信度

和效度进行前期分析。 

4.2.1 信度分析 

在信度分析方面，主要关注量表的一致性和稳定性，即在不同时间、不同

情境下对同一目标群体进行测量时，量表是否能够产生一致和稳定的结果。为

了量化评估信度，我们采用了克隆巴赫系数α（Cronbach’s Alpha）作为内部一

致性信度的主要指标。关于α值的判定标准，详见表 4.1。通过这一系列的信度

分析，我们旨在确保研究所用量表在测量上具备足够的可靠性和稳定性。 

表 4.1 克隆巴赫系数α一般判定标准 

克隆巴赫系数α 内部一致性 

α<0.5 非常不理想 

0.5≤α<0.6 不理想 

0.6≤α<0.7 勉强接受 

0.7≤α<0.8 可以接受 

0.8≤α<0.9 理想 

α≥0.9 非常理想 

首先针对抖音短视频在塑造淄博城市形象过程中的传播效果进行信度分析。

在经过严谨的统计测试后，量表中的“对淄博城市形象的认知”部分α值为

0.969、“对淄博城市形象的态度及效果”部分α值为 0.951，以及整体总表α值
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为 0.980。与前述判定标准对照后可以得出，抖音短视频在塑造和传播淄博城市

形象方面的信度表现极为出色。 

表 4.2 抖音短视频对淄博城市形象的传播效果信度分析 

层面 克隆巴赫系数α 

对淄博城市形象认知 0.969 

对淄博城市形象的态度及效果 0.951 

总表 0.980 

4.2.2 效度分析 

效度是衡量测验结果正确性和可靠性的关键指标，即研究工具是否能够真

实、准确地反映所要研究的概念或变量。由于效度本身无法直接测量，我们通

常基于现有信息进行逻辑推论，或利用实证数据进行统计检验分析。在评估量

表效度时，一般认为，当 KMO值大于 0.6，并且 Bartlett球形检验中显著性水平

（Sig.）小于 0.05 时，表明问卷具有良好的结构效度。 

针对本研究所采用的调查问卷中的量表数据，通过 SPSSAU 进行分析并计

算了相应的 KMO 值和 Bartlett 的球形检验。具体结果如表 4.3 所示。统计结果

显示，量表中“对淄博城市形象认知”部分、“对淄博城市形象的态度及效果”

部分以及总量表的 KMO 值分别为 0.883、0.832、0.958。Bartlett 球形检验的显

著性均为 0.000，根据数据标准符合一般效度要求。所以，本调查问卷的量表数

据通过了严格的效度检验，为后续分析提供了可靠的基础。 

表 4.3 抖音短视频对淄博城市形象的传播效果效度分析 

层面 KMO值 
Bartlett球形度检验 

近似卡方 自由度 显著性 

对淄博城市形象认知 0.883 2309.932 6 0.000 

对淄博城市形象的态度及效果 0.832 1870.238 6 0.000 

总表 0.958 5342.565 28 0.000 

4.3 描述性分析 

4.3.1 受访者人口统计学分析 

调查问卷的第一部分是针对受访者的人口统计学调查，希望通过收集调查
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对象的基本数据，勾勒出精准且全面的受访者画像，从而为后续的数据分析奠

定坚实基础。通过利用 SPSSAU 对样本数据进行深入的人口统计学特征描述性

分析，得到如下结果，如表 4.4 所示。 

在 381名调查对象中，男性与女性分别为 161人和 220人，男女占比分别为

42.26%和 57.74%，男女比例大致均衡。在受访者年龄构成上，18 岁以下占

3.41%，18-35 岁的占 71.13%，36-50 岁占 18.64%，50 岁以上占 6.82%，这表明

青年群体是本次调查的主要对象，与《短视频与城市形象白皮书》中反映的抖

音短视频用户年龄相一致。在受教育水平方面，拥有本专科及以上学历的受访

者占比达 83.99%，充分说明受访者群体普遍具有较高的教育背景，这反映了受

访者在理解和回答问卷问题时所具备的文化素养和知识水平，对于确保问卷数

据的质量和深度具有重要意义。从职业类别来看，以学生和上班族为主，占比

分别为 41.47%和 34.38%，这一职业分布与受访者的年龄层次紧密相关，同时也

体现了这两大群体在城市形象传播过程中的参与度和影响力。在平均月收入方

面，低收入群体占比较高，这是因为学生群体在样本中数量较多，整体购买力

水平相对较低。具体来看，月收入在 5000 元以上的受访者仅占 34.38%。 

总体而言，本次问卷调查所涵盖的受访者群体具有一定的代表性和多样性。

他们来自不同的地区，年龄也各不相同，拥有不同的文化背景和经济水平。这

种多元化的受访者构成对于确保调查结果的全面性和准确性具有重要意义，同

时也为我们深入研究城市形象传播问题提供了数据支持。 

表 4.4 调查对象的社会人口统计学分析 

项目（N=381） 频率 百分比 

性别 
男 161 42.26% 

女 220 57.74% 

年龄 

18岁以下 13 3.41% 

18-35岁 271 71.13% 

35-50岁 71 18.64% 

50岁以上 26 6.82% 

受教育水平 

高中及以下 61 16.01% 

本科或专科 240 62.99% 

研究生及以上 80 21% 
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职业 

学生 158 41.47% 

上班族 131 34.38% 

自由职业者 50 13.12% 

退休人员 21 5.51% 

其他 21 5.51% 

月平均收入 

2000元以下 159 41.73% 

2000-5000元 91 23.88% 

5000-8000元 83 21.78% 

8000元以上 48 12.6% 

4.3.2 受访者认知情况分析 

首先，在对受访者关于抖音短视频使用情况的深入分析中，我们发现了一

个显著的现象：对于广大抖音用户而言，该平台已经成为他们日常生活中不可

或缺的一部分，每日花费一个小时至数小时观看短视频已经成为常态。具体数

据如表 4.5 所示。数据显示，大多数受访者每日的抖音使用时长介于 30 分钟至

60 分钟之间，占比达 27.03%。紧随其后的是使用时长达两小时与三小时的受访

者群体，他们分别占据了 24.67%和 23.88%的比例。值得注意的是，还有 23.88%

的受访者观看时长甚至超过了三小时，而仅有 5.51%的受访者将使用时间控制

在了 30 分钟以内。 

表 4.5 受访者抖音短视频的使用时长情况 

项目（N=381） 频率 百分比 

30分钟以内 21 5.51% 

30-60分钟 103 27.03% 

60-120分钟 94 24.67% 

120-180分钟 91 23.88% 

180分钟以上 72 18.9% 

这些数据为我们描绘出了当代网民在抖音短视频平台上的使用习惯，这一

结果与 Mob 研究院最新发布的《2023 年短视频行业研究报告》中的数据不谋；、

而合。据该报告显示，“短视频平台用户人均单日使用时长已接近 3 个小时，并
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且这一数字在过去 5 年持续增长”①。我们的分析结果与该报告相互印证，共同

揭示了短视频行业在当代社会中的巨大影响力和用户粘性。 

在分析受访者是通过哪些渠道了解淄博的过程中，我们得到了表 4.6所示的

结果。在当今移动网络广泛普及的背景下，值得注意的是，接近半数的被调查

者是通过微信、微博、短视频等社交媒体平台来获取关于淄博这座城市的信息。 

表 4.6 受访者了解淄博渠道 

项目（N=381） 频率 百分比 

微信、微博、短视频等社交媒体 199 52.23% 

广播、电视等传统媒体 108 28.35% 

亲朋好友介绍 56 14.7% 

其他 18 4..72% 

表 4.7呈现了受众对于抖音短视频中展示的淄博定位的认知情况。具体而言，

在关于淄博定位的认知调查中，高达 66.93%的受访者选择了“齐国故都、齐文

化发源地”这一选项，同时，62.99%的受访者认为淄博应定位为“国家历史文

化名城”。此外，“山水结合的组群式城市”（59.58%）和“重工业城市”

（38.06%）的定位也得到了一定比例的支持。这些数据表明，淄博市近两年的

发展与改革工作重点方向，即“齐国故都、齐文化发源地”与“国家历史文化

名城”，已经通过短视频这一媒介形式有效地传达给了公众，并获得了广泛的认

可与支持，从而实现了非常显著的传播效果。 

在对抖音短视频中呈现的淄博市整体印象进行调查时，如表 4.7所示我们发

现超过半数的被调查者选择了“历史文化底蕴丰厚”这一选项来形容淄博市，

这表明他们认为历史文化与淄博之间有着更为紧密的联系。而其他选项，如

“自然环境优美宜人”、“美食种类繁多”、“经济活力十足”、“公共设施现代化”

以及“政务服务水平高”等，虽然也有一定的支持者，但分布相对均衡，这在

一定程度上反映出淄博在大众心目中的形象尚未形成足够鲜明和深刻的印记。 

表 4.7 受众对淄博城市定位认知和印象 

分类 项目（N=381） 频率 百分比 

受众对淄博城市定位认知 齐国故都、齐文化发源地 255 66.93% 

 

① Mob 研究院.《2023 年短视频行业研究报告》https://www.mob.com/mobdata/report/178 
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国家历史文化名城 240 62.99% 

重工业城市 145 38.06% 

山水结合的组群式城市 227 59.58% 

受众对淄博城市整体印象 

历史文化底蕴丰厚 199 52.23% 

自然环境优美宜人 187 49.08% 

美食种类繁多 190 49.87% 

经济活力十足 164 43.04% 

公共设施现代化 159 41.73% 

政务服务水平高 168 44.09% 

淄博在抖音平台上的短视频内容，展现了受众对这座城市的多元认知。如

图 4.1所示，针对传播内容认知的调查结果显示，受访者最常观看的淄博短视频

主要涉及名胜古迹、历史文化、地方特色美食、城市风貌、市民日常生活以及

政务服务等多个领域。这一发现与先前关于淄博城市形象短视频符号构建的研

究结果相互印证，凸显了淄博城市形象短视频在内容传播上的精准性和有效性。

结合对淄博城市形象短视频中符号构建进一步分析，问卷还探讨了受众对淄博

城市景观和饮食文化的感知与认同。数据显示，当提及淄博时，受访者首先联

想到的城市景观包括临淄的齐国故都、地标性建筑海岱楼、博山红叶柿岩的迷

人景致、管仲纪念馆的历史底蕴，以及八大局便民市场的独特魅力，如图 4.2所

示。而在谈及淄博的饮食符号时，淄博烧烤成为受众的首要联想，其次是博山

菜、炒锅饼、周村烧饼和肉火烧等特色美食，如图 4.3所示。这充分说明了淄博

城市形象相关短视频中的城市景观和饮食符号在塑造受众对淄博的认知方面发

挥了重要作用。 

 

图 4.1 受众在抖音平台上最常看到的淄博短视频内容 
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图 4.2 受众对淄博城市的景观符号印象 

 

图 4.3 受众对淄博城市的饮食符号的印象 

通过对受访者最希望体验哪些活动或景点进行分析，得到以下数据，如图

4.4 所示，“品尝当地特色美食与小吃”是受访者最希望体验的活动，占比超过

受访人数的三分之二，这表明淄博的当地美食对于受众来说有很大的吸引力。

“参观历史文化遗址与博物馆”占比 56.17%，位列第二，这表明淄博的历史文

化遗址和博物馆同样也是受访者的兴趣点之一。“参与当地的民俗节庆活动”也

有两百人选择，占比 52.49%，这反映了受访者对淄博当地民俗文化有着浓厚的

兴趣。另外还有一部分受访者选择了“探索自然风光与户外活动”和“体验当

地人的日常生活与文化交流”和其他项。从问卷数据中可以看出，淄博当地的

特色美食、历史文化遗址与博物馆，以及民俗节庆活动是最受受访者欢迎的，

探索自然风光、体验当地人的日常生活与文化交流也吸引了一部分受访者的兴

趣，相信这些数据可以为淄博文旅部门和相关企业提供有价值的参考，以更好

的满足游客的需求。 
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图 4.4 受访者最希望体验的活动或景点 

当问及受众对于抖音短视频中关于淄博城市形象的相关内容的整体质量的

看法时，如图 4.5 所示，大部分受访者（64.83%）认为抖音中关于淄博城市形

象的相关内容整体质量“很高”或“较高”，这表明大部分受众对淄博在抖音上

的城市形象传播持正面评价。同时也有一部分受众（23.88%）认为质量“一般”，

这部分受众可能认为短视频内容还有一定的提升空间。而认为质量“较低”和

“很低”的受众比例相对较低，但也应引起关注，以进一步提升短视频内容质

量。 

 

图 4.5 受众对抖音中淄博城市形象短视频内容整体质量的看法 

在谈到受访者对于目前淄博城市形象在抖音短视频传播上存在的问题时，

如图 4.6 所示，有 56.96%的受访者认为目前传播淄博城市形象的短视频存在内

容相似度高、缺乏创新等问题，另有 50.66%的受访者认为短视频的类型太少，

不够丰富；53.54%的受访者认为话题活动过少，参与感不强；46.19%的受访者

认为短视频缺乏深入的文化内涵展示；50.39%的受访者认为视频质量参差不齐；
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除了以上列出的问题外，还有 21.52%的受访者选择了“其他”选项，可能涉及

到一些未在选项中明确列出的问题或意见。 

 

图 4.6 目前淄博城市形象在抖音短视频传播上存在的问题 

在受访者能够清晰的识别出淄博的标志性建筑、著名商业区和景点方面，

如图 4.7 所示，选择“非常符合”和“符合”的受访者共有 190 人，占总样本

的 49.87%，接近一半。这反映出有相当一部分受访者能够清晰的识别出淄博的

标志性建筑、著名商业区和景点。选择“一般”的受访者有 99人，占比 25.98%，

这部分受访者可能对淄博的城市形象仅有一定的了解，但熟悉程度并不深。而

只有 24.15%的受访者选择了“不符合”和“非常不符合”，这部分受访者可能

对淄博不太熟悉或缺乏了解。通过这项数据我们可以总结出，近一半的受访者

能够较好地识别出淄博的标志性建筑、著名商业区和景点，说明淄博的城市形

象在一定程度上得到了公众的认可，但同时也有相当一部分受访者对于淄博的

城市形象了解不够深入或缺乏了解，这提示我们在城市形象的宣传和推广方面

还有进一步提升的空间。 

 

图 4.7受访者能够清晰的识别出淄博的标志性建筑 
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同时，通过对受访者对淄博的生活环境和历史文化的喜好程度（如图 4.8），

以及对淄博这个城市的热爱程度（如图 4.9）数据进行整理分析。大部分受访

者对淄博的生活环境和历史文化持有正面态度，其中“非常符合”和“符合”

的比例合计超过了 50%，显示出淄博在这方面具有一定的吸引力。在“对淄博

这个城市的热爱程度”方面，选择“非常符合”和“符合”的数量同样超过了

受访者人数的一半，这表明淄博在受访者心中具有了一定的地位和认同感。然

而也有一部分受访者对淄博持有中立或负面态度，这提示我们未来在提升淄博

的城市形象和吸引力方面还有很多工作要做。 

 

图 4.8 您喜欢淄博的生活环境和历史文化 

   

图 4.9 您热爱淄博这个城市 

最后，当对受访者进行假设性提问，进行情景置换，当受访者本人是淄博

市民，会为如今的淄博感到骄傲。如图 4.10 所示，选择“非常符合”和“符合”

的受访者共有 210 人，占总受访人数的 55.12%，正面态度占比超过半数。选择

“一般”的有 88 人，占比 23.1%。这部分受访者对于如今的淄博感到骄傲持中

立态度。选择“不符合”和“非常不符合”的受访者共有 83 人，占总受访人数
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的 21.78%。这部分人对于如今的淄博认同感不高。 

 

图 4.10 如果您是淄博市民，您会感到骄傲 

4.3.3 受访者态度行为分析 

传播效果第三个层面就是受众经过认知和情感态度的改变而产生的行为，

从抖音短视频角度来看，主要体现在受众对短视频内容的点赞、评论等互动行

为上，这些行为可以作为衡量受众态度反馈的重要指标。通过对“受访者在观

看完有关淄博的短视频后，参与互动（如点赞、评论、转发）的频率”的数据

进行分析，如表 4.8 所示，大部分受访者在观看有关淄博的短视频后会进行一

定程度的互动，其中“符合”和“一般”的比例合计超过了 70%，仅有少部分

受访者表示较少或从不参与互动。这表明淄博的短视频内容在一定程度上能够

吸引观众的注意力并促使他们进行互动。 

表 4.8总是参与短视频互动（如点赞、评论、转发） 

项目（N=381） 频率 百分比 

非常符合 64 16.8% 

符合 147 38.58% 

一般 137 35.96% 

不符合 28 7.35% 

非常不符合 5 1.31% 

受众在观看有关淄博的短视频后，是否产生前往淄博旅游、工作或求学等

活动的意愿也是研究传播效果的重要指标。如表 4.9 所示，有 61.42%的受访者

选择了“非常符合”和“符合”，表明这部分受访者在观看淄博相关的短视频后，

表现出了非常强烈的想要前往淄博旅游、工作或求学的意愿。有 112 人选择
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“一般”，占比 29.40%。这部分受访者的意愿相对中性，没有表现出特别强烈

或消极的态度。另外有 9.19%的受访者选择了“不符合”和“非常不符合”，反

映出这部分受访者在观看相关短视频后前往淄博的意愿较低。从已有数据中我

们可以发现，大部分受访者在浏览完有关淄博的短视频后，表现出前往淄博旅

游、工作或求学的意愿，仅有少部分受访者表示意愿较低或没有意愿前往。 

表 4.9 有非常强烈的前往淄博旅游、工作或求学等的意愿 

项目（N=381） 频率 百分比 

非常符合 85 22.31% 

符合 149 39.11% 

一般 112 29.40% 

不符合 27 7.09% 

非常不符合 8 2.10% 

在面对一些恶意抹黑淄博的短视频和评论时，受访者如果能有维护淄博的

想法，针对恶意言论果断予以澄清，说明淄博给受众留下了很好的印象。如表

4.10 所示，大部分受访者在面对恶意抹黑淄博的短视频和评论时，做出了积极

维护淄博形象的举措。其中，“符合”和“非常符合”的比例合计超过了 50%，

表明淄博在受访者心中有一定的正面形象和归属感。然而也有一部分受访者持

中立或反对态度，这可能是因为他们对淄博的了解不够深入，或者对批评和恶

意抹黑的内容有一定的认同，笔者认为这些数据可以为淄博的城市形象管理和

危机公关提供一定的参考。 

表 4.10 面对恶意抹黑淄博的视频和评论有维护淄博的想法 

项目（N=381） 频率 百分比 

非常符合 72 18.9% 

符合 127 33.33% 

一般 93 24.41% 

不符合 50 13.12% 

非常不符合 39 10.24% 

4.3.4 小结 

本章节通过对 381 名受访者的问卷调查数据进行分析，深入探讨了受访者
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对淄博城市形象的认知、态度和行为。总结发现，首先在受访者群体方面具有

广泛的代表性和多样性，这也从一定程度上保证了问卷调查结果的全面性和准

确性。在认知方面，受访者普遍认为淄博是一座有着丰厚历史文化底蕴的城市，

其“齐国故都、齐文化发源地”和“国家历史文化名城”的城市定位得到了大

家的广泛认可，包含淄博名胜古迹、历史文化、地方美食等的抖音短视频是受

众最常浏览到的内容。在态度方面，大部分受访者对淄博这座城市持有正面认

可态度，认为抖音中以淄博为主题的短视频内容整体质量较高，并表示在观看

后经常参与互动，也有前往淄博旅游、工作或求学等活动的意愿，然而也有一

部分受访者指出目前有关淄博城市形象的抖音短视频存在视频内容相似度高、

缺乏创新等问题。在行为方面，大多数受访者在浏览完有关淄博的抖音短视频

后会进行点赞、评论和转发等互动行为，面对恶意抹黑淄博的视频和评论也做

出维护淄博形象的行为。这些数据为进一步提升淄博城市形象的传播效果提供

了重要参考。 

综上所述，通过对受访者的深入分析我们可以看到抖音短视频在传播淄博

城市形象方面所发挥的重要作用。这些短视频不仅让更多的人对淄博有了初步

的认知和了解，同时也激发了他们对这座城市的兴趣。然而我们也必须承认，

在传播效果上还存在一些不足和提升空间。例如，部分受众对淄博的了解仍停

留在表面，对其深厚的历史文化和独特的城市魅力缺乏深入的了解和体验。此

外，面对恶意抹黑和批评，部分受众的维护意愿并不强烈，这也反映出淄博在

形象管理和危机公关方面还有待加强。 

  



兰州财经大学硕士学位论文                                     符号学视域下抖音短视频对淄博城市形象的建构与传播 

47 

 

5 抖音短视频在淄博城市形象传播中的问题及优化策略 

短视频的迅速崛起为城市形象的塑造与推广提供了广阔的创意空间，从而

引领了城市形象传播方式的深刻变革。在这一背景下，众多城市纷纷加入利用

短视频进行城市形象建构与传播的大军。以抖音短视频平台为例，通过深入剖

析淄博在这一平台上的城市形象传播现状，可以清晰地看到抖音短视频对于展

示淄博城市风貌产生了积极而显著的影响。借助抖音短视频独特的传播特性，

淄博在抖音上呈现出了与传统媒体截然不同的城市形象。但从实际效果来看，

淄博在抖音平台上的传播效果尚未达到预期目标，其城市形象仍处于一个被忽

视的困境。鉴于此，本章旨在对抖音短视频中的淄博城市形象传播呈现和传播

效果分析过程中所发现的问题进行深度剖析，继而提出切实可行的优化策略，

以期能够更高效地推动淄博城市形象的传播，进而提升淄博作为城市的整体影

响力和知名度①。 

5.1 存在的问题 

5.1.1 内容同质缺乏新意，忽视特色旅游资源 

个人化叙事现已成为短视频传播城市形象的一大鲜明特色，在城市形象借

助短视频进行传播活动的过程中，个人在其中扮演着重要角色，对城市形象的

建构和传播产生重要影响。社交媒体时代，每个人都能可以使用手机等智能设

备进行短视频的创作和拍摄，并在抖音等平台实时分享，无形之中为城市形象

的传播贡献了一份力量。但是，这种广泛的参与性同时也带来了挑战，即视频

内容的急剧增加往往伴随着创意的匮乏和内容的严重同质化。 

在抖音短视频中，模仿是应对热点的常见手段，也是用户在拍摄短视频时

争相使用的手段。在选取的淄博城市形象短视频中，发现不少热门景点的拍摄

手法、视频文案等存在一定的相似性。研究发现，八大局便民市场这一建筑景

观在短视频中频繁出现，相关话题如“#淄博八大局市场”的播放量高达 12.4亿

 

① 范晨. 移动短视频中的济南城市形象传播研究[D].山东大学,2023. 
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次。这些视频大都采用相似的视角和表现内容，有些甚至文案也一样。虽然这

种模仿在一定程度上有助于加强受众的记忆认知，但长此以往必然导致审美疲

劳和用户满足感的下降。 

其次，淄博城市形象短视频内容的同质化也表现在相同主题下，自媒体账

号所呈现的拍摄内容和风格的高度相似性。这种同质化现象在多个自媒体账号

中尤为明显，例如“@别样淄博”、“@淄博味道”、“@淄博美食”、“@丸子探

淄博”它们往往采用类似的拍摄手法和叙事方式，导致观众在观看时难以区分

彼此的差异，长此以往，会使受众对于这类视频产生厌倦情绪。因此，为了提

升淄博城市形象短视频的传播效果，有必要加强内容的创新性和多样性，打破

同质化现象的束缚。 

此外，抖音短视频在塑造城市形象时还面临着符号选用同质化和作品质量

参差不齐等问题。例如大量使用淄博烧烤等符号虽然在一定程度上能够代表城

市特色，但过度使用则容易造成受众的审美疲劳和创作空间的压缩；同时，许

多商家试图通过打造网红店铺来吸引线下客流这种做法，不仅可能导致“千城

一面”，还可能进一步加剧内容的同质化；另外抖音短视频平台推出的“拍同款”

功能虽然简化了短视频的拍摄步骤，降低了创作门槛，但也限制了创作者的发

挥空间，使得大量同款视频涌现，进一步加剧了短视频的同质化问题。 

同时，通过浏览所选取的抖音短视频样本后发现，淄博的短视频内容往往

倾向于拍摄当地美食和日常生活方面，而对于特色旅游资源的宣传和推广则相

对较少，这反映出淄博在利用抖音平台进行城市形象的建构和传播时，缺乏对

当地特色旅游资源的有效整合和推广。尽管其拥有丰富的旅游资源，包括红叶

林、齐山风景区等独特的自然景观、历史遗迹和文化景点，但这些资源在抖音

平台上的可见度并不高，未能将这些资源有机地串联起来，从而形成一个完整

且极具吸引力的旅游形象，同时创作者在制作短视频时，也未能深入的挖掘和

充分展示淄博所具有的特色旅游资源，这进一步限制了淄博城市形象在抖音短

视频平台上的传播效果。 

5.1.2 传播主体比例失衡，政府参与略显不足 

根据第三章对“#淄博”话题下点赞量前 200 的视频分析，我们发现在账号
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主体分布上存在明显的不均衡现象。具体而言，抖音自媒体博主（抖音达人与

个人用户）占据了最高的比例，达到 68%，紧随其后的是媒体类账号，占比为

23%。相比之下政府账号的占比仅为 9%，这说明在淄博城市形象的短视频建构

与传播过程中，主要依靠自媒体博主和媒体类账号发挥作用，是推进城市形象

传播的主力军。 

《短视频与城市形象研究白皮书》中谈到，在抖音短视频中播放量前 100

的视频中有超过 80%的作品是由个人创作的，这也印证了个人在短视频创作中

的核心地位①。然而值得注意的是，淄博政府在推介淄博城市的抖音短视频中参

与度并不高。在传统媒体时代，政府是社会信息发布的主体，在城市形象的建

设和对外传播中发挥了举足轻重的作用，但在新媒体环境下，其主导作用相较

于传统媒体时代有所下降。以淄博市委宣传部官方抖音号“@淄博发布”为例，

其发布的视频中仅有五条点赞量过万，其余大多数视频的点赞量都集中在 500-

1000 的范围内。此外，在淄博当前的热门短视频创作主体中，官方账号如“@

淄博文旅”、“@淄博警方”以及“@文明淄博”等虽然相对活跃，但它们在构

建淄博城市形象时主要侧重于政府和社会角度，对其他形象议题的关注度相对

较低。这种现象反映出官方账号在传播上受固有思维的影响，缺乏足够的创新

性、灵活性和互动性。 

针对上述情况，笔者认为其根本原因在于官方账号在运营过程中受到的约

束较多，导致其在内容创作和发布上相对保守。由于需要遵守相关规章制度和

传播官方形象的要求，官方账号在短视频议题选择和形式上较为保守，发布视

频也需要部门审批，这在一定程度上影响了视频的时效性和吸引力。因此，为

了更好地构建和传播淄博城市形象，官方账号需要在保持权威性和专业性的同

时，积极探索创新性的传播策略和方法。 

5.1.3 商业化程度过高，忽略城市文化内涵 

随着抖音短视频平台的迅猛崛起，抖音短视频的广告投入量也在急速增长。

 

①  抖音、头条指数与清华大学国家形象传播研究中心城市品牌研究室联合发布：《短视频与城市形象

研究白皮书》，2018. 
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据第三方权威机构 Quest Mobile 所发布的《中国互联网核心趋势年度报告

（2023）》数据显示，2023 年中国互联网广告市场规模预计达到 7146.1 亿元，

同比增长 7.6%①。这一显著增长充分揭示了中国互联网广告行业仍然蕴藏着巨

大的商业价值和发展潜力。然而，不可忽视的是，抖音短视频平台上广告传播

的过度、单调和无节制现象，已经对用户体验构成了潜在的威胁，甚至可能引

发深远的负面效应。 

在抖音短视频平台中，广告的密集投放已经成为一种常态。用户在浏览短

视频内容时，往往遭遇频繁的广告植入，这无疑严重影响了他们对视频内容的

沉浸式体验。通过对所选取的样本深入分析，我们发现商业元素在短视频内容

中的渗透已经相当普遍。以抖音账号“@淄博美食”为例，该账号拥有高达

77.5 万的粉丝量，其短视频内容主要聚焦于探索和推荐淄博地区的各类美食，

包括火锅、烧烤、地方特色小吃等。然而，随着其粉丝基数的不断扩大，该账

号越来越多地与商家建立合作关系，通过短视频对商家的产品进行直接推广，

利用其自身的粉丝影响力为商家带来广告效应。尽管这种合作模式在一定程度

上推动了地方美食文化的传播，但由于商业味道过于浓厚，其长期效果并不乐

观，对于塑造和传播持久的城市形象作用有限。 

在自媒体追求商业利益最大化的驱动下，抖音短视频中大量嵌入广告宣传

城市形象的做法，可能会降低短视频内容的质量和吸引力，从而削弱其在传播

城市形象方面的竞争力。这种趋势不仅会影响用户对短视频的观看感受，还可

能破坏用户对城市的整体印象。虽然短期内软广告的植入可能不会让用户产生

强烈的抵触情绪，但长期而言，这种做法势必会削弱用户的消费满意度，违背

抖音短视频推广城市形象的原始意图。因此，从可持续发展的视角来看，这种

策略对城市形象的建构和传播产生不利影响。 

同时，在注意力经济时代，受众往往追求强烈的视觉冲击和娱乐化的内容，

这也使得传播者更倾向于根据受众的兴趣和偏好来创作城市形象短视频作品。

然而，这种做法往往会导致城市文化内涵的缺失和表面化。作为历史文化名城

淄博，城市文化符号众多，拥有丰富的历史文化建筑和深厚的齐文化底蕴。但

 

① Quest Mobile. 《中国互联网核心趋势年度报告（2023）》https://www.questmobile.com.cn 
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在抖音短视频等社交媒体平台上，淄博的历史文化展现往往仅停留在表面，过

于注重娱乐化元素的呈现，而忽略了深层的文化内涵。无论是展示鲁菜源头的

博山菜，还是火遍全网的淄博烧烤，抑或是展现齐文化的齐国故都相关内容，

大多数视频都只是浅显地呈现事物的外在形式，而未能深入挖掘其背后的文化

内涵。这种泛化和表面化的内容传播方式不利于淄博城市形象的长期塑造和传

播。它不仅无法全面展示淄博的独特魅力和深厚文化底蕴，反而会让受众对淄

博的城市形象产生局限性的认知。 

5.1.4 缺乏有效的观众互动和反馈机制 

在数字化时代，社交媒体平台成为城市形象传播的重要渠道，通过前文分

析，我们发现淄博在运用抖音短视频进行城市形象的建构与传播过程中，虽然

也有彼此间的互动，但成效较低。这不仅影响了淄博城市形象传播的效果和深

度，也阻碍了淄博与受众之间建立紧密、持久的关系。 

抖音短视频作为一个社交娱乐平台，本身就具备强大的社交属性，观众在

浏览视频的同时，也希望能够参与到与视频相关的讨论中去。然而，目前淄博

在抖音上的城市形象传播往往停留在单向的信息传递上，忽视了与观众的实时

互动。评论区作为观众与发布者之间沟通的桥梁，缺乏有效的管理和引导，导

致观众的评论得不到及时回应，甚至出现一些负面评论无法得到妥善处理的情

况。这种单向的传播模式不仅无法激发观众的热情和参与度，还可能引发观众

的不满和抵触情绪，进而损害淄博的城市形象。 

从观众参与的角度来看，当前淄博在城市形象传播的抖音短视频中尚未建

立一个科学、系统的体系。观众参与度是衡量抖音短视频传播效果的重要指标

之一，通过对点赞、评论、转发等行为的分析，不仅能够反映受众对于短视频

内容的参与程度，还能够揭示受众的喜好和行为模式。然而由于缺乏有效的评

估工具和方法，淄博无法准确地了解观众对短视频的接受程度和反馈意见，也

就无法根据观众的需求和兴趣对短视频内容进行相应的优化和调整。这种盲目

的传播方式不仅无法达到预期的传播效果，还可能造成资源的浪费和观众的流

失。 

在新媒体时代，受众反馈对于传播者来说是一种极其宝贵的信息资源，它



兰州财经大学硕士学位论文                                     符号学视域下抖音短视频对淄博城市形象的建构与传播 

52 

 

能够帮助传播者及时发现问题、调整策略并进一步提升传播效果。然而笔者发

现目前淄博在处理观众反馈方面存在明显的不足，根据受众反馈进行城市形象

传播的角度调整也存在僵化和滞后。一方面，由于缺乏行之有效的反馈渠道，

观众的意见和建议无法及时传达到相关部门和人员手中；另一方面，即使收到

了观众的反馈意见，但由于缺乏足够的重视和行动，相关部门和人员往往无法

及时做出回应和调整。这种对观众反馈的忽视不仅会让观众感到失望和不满，

也会让淄博的城市形象的对外传播陷入一种自我封闭和停滞不前的状态。 

综上，缺乏有效的观众互动和反馈机制是淄博在抖音短视频上的城市形象

传播中存在的一个严重问题。为了提升淄博城市形象的传播效果和影响力，必

须从根本上改变这种单向、盲目、僵化的传播模式，建立起与观众之间紧密、

持久的关系。 

5.1.5 流量驱动过度，忽略长期品牌建设 

抖音短视频凭借其碎片化、高度娱乐化的内容特色，吸引了庞大用户群体

的关注。然而，这种传播方式也带来了一系列问题。近期，以“淄博烧烤”为

契机，淄博在抖音短视频上的城市形象传播引发了广泛关注，短期内流量急剧

上升。但从长远角度来看，对流量的过度追求可能会模糊城市的定位，进而对

城市品牌形象的长远建设造成障碍。 

以流量为导向的传播策略往往是以降低内容质量为代价的，在追求点击率

和快速传播的驱使下，内容制作者可能倾向于制作那些易于吸引受众眼球但缺

乏实质性和真实性的视频，例如依赖剪辑技巧和夸张的视觉特效来打造的“网

红”视频。尽管这类内容能够在短期内吸引大量受众观看，但由于缺乏深度和

有价值的信息，无法真实反映出淄博这座城市独特的城市魅力和深厚的文化底

蕴。随着时间的推移，观众就会对这类表面化的内容产生疲劳感，从而对淄博

的城市形象产生消极认知。 

对流量的过度追求也可能导致淄博在城市形象建构中失去自己的定位。为

了更好的迎合大众口味和追求更高的点击率，视频创作者可能会不自觉地模仿

其他城市宣传的成功策略，从而逐渐丧失自己城市原本的特色。然而，一个城

市的品牌形象应当是具有鲜明的独特性和辨识度，以便受众能够清晰地从众多
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城市宣传视频中辨别出。如果淄博在城市形象传播过程中失去了自己的定位，

那么无论其获得多少流量和点击率，都难以对提升城市的影响力和美誉度起到

实质性的效果。 

再者，品牌建设是一个需要持续投入的过程。但在流量驱动的传播环境下，

一昧的追求流量效应，淄博就可能会陷入短视的陷阱，过分关注眼前利益而忽

视长远的规划。例如，将大量资源和精力投入到制作短期流行的视频内容上，

而忽视对城市历史文化内涵的深入挖掘，这种短视的做法不仅无法帮助淄博建

立起稳定的品牌资产，还可能导致其在激烈的城市竞争中丧失自身原有的优势

和特色。 

5.2 优化路径 

5.2.1 提炼特色城市符号，多维度展示城市形象 

在提升城市形象的过程中，高度辨识度不仅是基础要素，更是城市形象传

播的核心竞争力。面对传播中“千城一面”的普遍现象，淄博想要从万千城市

中突围，必须打破这一局面，凸显其独特的地域特色和优势。抖音短视频为淄

博城市形象的建构和传播提供了新的途径。为了提升淄博在抖音短视频平台上

的传播效果，我们要深入挖掘淄博的历史文化、人文风貌等方面的特色资源，

从中提炼出最具代表性的城市符号。这些符号可以是历史遗迹、文化传统、地

方美食、自然景观等，它们能够充分体现淄博的独特魅力和个性。 

前文提到当前淄博在抖音短视频平台上存在着诸如内容同质化、特色资源

挖掘不够深入等问题，笔者认为应该针对性的采取以下措施。首先，应提高抖

音短视频创作者的内容制作水平和质量，注重形式的创新性。通过引入专业的

制作团队、采用先进的拍摄技术和手法，打造高质量、有特色的短视频内容。

其次，平衡新闻报道的重点话题，增加对淄博本地人文、环境保护等多元话题

的宣传力度，塑造一个更加全面、立体的淄博形象。这不仅可以增加短视频的

多样性和可看性，还有助于提升淄博在国内外的知名度和美誉度。 

为了进一步完善淄博的城市符号体系并强化其所具有的特色底蕴，笔者认

为需要从多个维度入手。加强对齐国故都等历史文化遗产的继承与发展，创造
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性转化将其融入现代城市生活图景中，打造一个具有历史韵味和现代气息双重

面貌的城市景观。依托高新技术产业园区展示淄博在科技创新、产业发展等方

面的实力和潜力，塑造一个充满活力和创新精神的城市形象。并通过深入挖掘

和推广博山菜、淄博烧烤等特色美食，打造独属于淄博的美食文化品牌，以此

吸引更多的游客前来品尝和体验。 

除了以上措施外，还可以借鉴抖音短视频平台的“BEST”法则来进一步提

升淄博城市形象的传播效果。具体而言，通过创作和推广具有淄博特色的音乐

来增强城市的听觉识别度，深入挖掘和展示淄博独特的美食文化来打造专属的

美食名片，拍摄和宣传淄博的优美的自然景观和特色建筑来提升城市的视觉形

象，以淄博的科技感设施和智慧城市建设成果来彰显现代化城市建设风貌，这

些措施将有助于对外构建一个多维度、深层次、系统性的淄博城市形象。 

5.2.2 加强政府参与引导，打造立体传播模式 

在当今社会，良好的城市形象已成为推动城市发展的重要软实力，对于吸

引游客、投资以及促进经济增长具有显著影响。因此，有效传播城市形象显得

尤为重要。而这需要政府、公众及各个传播主体共同努力，形成合力以更好地

推广城市，进而促进文化旅游等事业的繁荣。 

在移动短视频盛行的时代背景下，虽然政府在城市形象传播中的话语权正

逐渐让位于公众，但城市形象传播作为一项复杂的系统工程，政府在其中仍发

挥总揽全局、统筹协调的主导作用，而公众则是扮演着具体形象释义者和传播

者的角色。通过对视频样本的分析我们发现，新媒体时代完全由公民主导的城

市形象传播会面临一系列问题。为了确保城市形象传播的有效性和系统性，必

须由政府进行相应的顶层设计和统筹规划，以此来引导公众有序参与城市形象

传播。笔者认为，政府可以开通一个“掌上淄博”账号，功能就是与抖音网红

和探店博主等大 V 开展合作，账号专门用于淄博城市形象的推介。通过短视频

的形式对外展示淄博的风景、美食、地标建筑等内容，交由专人负责运营和维

护，充分整合和利用淄博的城市资源优势。从城市地标建筑到市民生活，从自

然风光到历史文化资源，所有能展现淄博城市形象的素材都应被充分挖掘和有

效利用。特别是淄博深厚的历史文化底蕴，应成为城市形象建构和传播的重要
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名片。通过对齐文化博物馆、淄博陶瓷博物馆、海岱楼钟书阁等历史文化景点

的短视频展示，并结合相关话题挑战，引发用户关注和讨论，从而有效宣传淄

博的历史文化魅力。 

此外，在构建淄博城市形象的过程中，应转变过去“党媒主导舆论”、“统

一口径宣传”的传统观念，客观认识并尊重技术赋予公众的传播权力。在自媒

体时代，传播者和受传者的边界日益模糊，受众在接收信息的同时也担任着传

播信息的角色。因此，应重视用户个人在信息传播和生产中的重要作用。在塑

造和传播淄博城市形象时，应努力搭建共创平台，联合民间力量形成政府引导、

公众参与、多元主体协同的传播模式。例如，可以与拥有大量粉丝的抖音达人

和明星网红展开合作共创视频，作为公众人物，可以凭借他们自身影响力改变

大家对淄博的认识，并在短时间内广泛传播城市形象。同时，加强与本地网红

的合作也至关重要，凭借他们对城市的熟悉度和自身的影响力，受众更容易从

视频中感受到淄博这一城市的魅力。 

最后，公众也是城市形象传播的重要主体。抖音短视频具有门槛低的特点，

人人都可以参与，城市市民的广泛参与既传播了淄博城市形象，也进一步增强

了对淄博城市的认同感和归属感。同时，要特别重视年轻人群在传播中的重要

作用。年轻人走在科技进步的前沿，对新兴事物有着远超其他年龄段的接受能

力，并且对抖音短视频等社交媒体的创作形式有着深刻的理解。因此，可以借

助城市中年轻人的力量，策划一些线上线下活动邀请年轻人来参与创作，与政

府、网络达人等共同协作，形成多元化的城市形象传播体系。在互联网普及的

今天，每个人都具备传播者的潜力，只有充分激发大家的积极性和创造力，实

现全民参与、多方协作，才能全面展示城市的底蕴与魅力。 

5.2.3 深入挖掘城市文化内涵，注重价值观传递 

在探讨城市形象塑造时，我们必须认识到，城市文化内涵作为其核心组成

部分，对于城市的灵魂和生命力起着决定性作用。在当代社会中，短视频平台

虽然为广大用户提供了一个方便快捷的文化参与和表达的途径，促成了一个更

加多样化和开放的文化氛围，但抖音短视频所带有的内容的碎片化、参与门槛

低和通俗化等特性，常常使得城市文化的传播显得浮于表面，缺乏深层次的内
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涵。因此，一座城市想要维系并传承其最具地域特色的人文精华，必须对城市

的核心人文元素进行有条理的提炼和归纳。以历史遗迹、文化传说等人文资源

为基石，系统地梳理城市的历史沿革之路，从而使城市中蕴含的深厚文化底蕴

得以有效传承。通过这样的方式，我们可以确保这些传统文化精华在现代社会

环境和新兴媒介语境下得以再现和传承①。 

淄博作为齐文化的发源地拥有丰富的文化遗产和独特的人文历史景观，在

深入挖掘淄博文化符号的过程中，我们不仅要关注历史遗迹、旅游景点、地标

建筑等城市形象元素，更要理解它们作为城市“名片”所蕴含的内在意义。这

些元素不仅反映了淄博的历史文化底蕴和独特魅力，也是城市形象传播中的重

要载体。通过提炼齐文化的核心价值观和精神特质，如开放包容、务实创新等，

我们可以更加准确地把握淄博文化的精髓。同时，对淄博的陶瓷文化、琉璃文

化、烧烤文化等传统技艺的解读，也是展示淄博文化独特魅力和提升市民文化

认同感的重要途径。 

为了更有效地传播淄博文化，创新文化的表达方式同样至关重要。借鉴如

抖音短视频推出的“#文物戏精大会”等成功案例，我们可以探索将淄博的博物

馆文化资源与抖音短视频等新媒体平台相结合的新路径。通过策划一系列富有

创意的话题挑战，鼓励前往参观的游客在抖音平台上积极参与并分享自己的体

验，从而实现淄博文化的高效传播。例如，可以策划一系列名为“#淄博博物灵

动时刻”的抖音话题挑战，鼓励游客拍摄并分享淄博各大博物馆中的那些独具

特色的文物进行创意制作。在具体操作上，可以采用动画、特效、配乐等手法，

让沉静的文物在游客的视频中“活”起来，讲述它们背后的历史故事和文化内

涵。通过这样的方式，淄博不仅能够借助短视频平台的高流量和互动性，实现

博物馆文化的高效传播，还能够增强游客对本地文化的认同感，进一步提升淄

博的文化软实力。 

还要注重价值观的传递，在城市形象传播过程中，注重价值观的传递是提

升淄博城市形象传播效果不可或缺的一部分。通过对外展示和传播淄博文化内

涵，我们不仅要让市民和游客了解淄博深厚的历史和文化精髓，更要引导他们

 

①  邓天白.从“功能城市”到“文化城市”——城市文化符号的视觉媒介传播原则与路径[J].新闻世

界,2018,(07):85-89. 
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树立正确的历史观、文化观和价值观。例如，在宣传淄博的陶瓷文化时，我们

不仅要展示其制作技艺和艺术美感，更要传递其背后所蕴含的工匠精神、创新

精神等。 

通过深入挖掘淄博的历史文化符号、创新文化表达方式以及注重价值观传

递等途径，我们可以有效提升淄博城市形象的传播效果。这不仅有助于让更多

人了解和认识淄博这座历史悠久、文化丰富的城市，还将推动淄博在经济、文

化等领域的持续发展和繁荣。 

5.2.4 增强数据分析和目标受众定位 

在数字化营销时代，数据分析已经成为精准定位目标受众并优化城市形象

传播的核心能力。通过深入挖掘和分析目标受众的数据，城市能够精准定位并

创作出符合受众期待的高质量内容，实现有效传播并提升城市的知名度和美誉

度。 

为了深化受众洞察，数据分析不应仅停留在表面的人口统计学信息上，而

应通过全面分析用户的互动行为、内容偏好、社交网络等数据，揭示受众的深

层次需求和兴趣。例如，通过分析用户点赞、评论和转发行为，可以分析他们

对淄博哪些方面最感兴趣，哪些话题最能引发他们的共鸣。这样的洞察有助于

淄博在内容创作上更加贴近受众的实际需求，从而增强传播的针对性和感染力。 

在获取受众数据后，有关部门可以进一步构建受众细分模型，将庞大的用

户群体划分为若干个具有相似特征和需求的细分群体。例如，可以根据用户的

年龄、性别、地域、兴趣等多个维度进行交叉分析，识别出不同的受众细分群

体。然后，针对每个细分群体制定个性化的传播策略和内容计划，确保信息能

够精准高效的触达目标受众，这样有助于提高传播的效率和效果，避免资源的

浪费。 

然而，数字化时代受众的需求和行为是不断变化的。因此还需要建立一个

动态的数据监测和反馈机制，实时跟踪和分析抖音短视频的传播效果数据。通

过定期的数据回顾和分析，可以及时发现传播策略中存在的问题，并根据受众

的反馈和市场的变化及时调整策略。例如，当发现某种类型的视频内容表现不

佳时可以及时调整内容创作方向，这样的动态调整机制有助于确保淄博城市形
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象的传播始终保持在最佳状态。 

5.2.5 建立长期内容发展战略和品牌建设 

随着短视频平台的兴起，如何在这样的平台上建立长期的内容发展战略并

强化品牌建设，确保城市形象传播的长期效果，成为摆在众多城市面前的一大

难题。对于淄博而言，这同样是一个值得深思的问题。这里笔者将探讨淄博在

抖音短视频平台上应如何制定长期内容发展战略、加强城市品牌建设，以期实

现城市形象的持续提升和传播效果的最大化。 

为了取得长期有效的传播效果，在短视频的内容制作上必须摆脱对短期流

量的过度依赖，转而追求创作内容的深度和广度。也就是说，视频内容除了具

有娱乐性和吸引力，还需要具备教育性、启发性和文化性。可以围绕淄博所独

有的历史文化、艺术和陶瓷琉璃工艺等，通过故事化的表现手法，将这些传统

元素与现代生活相结合进行创作，以此展现淄博的独特魅力。同时还应注重内

容的创新性和多样性，避免同质化和表面化现象再次发生。在保持与城市形象

一致的前提下，尝试不同的内容形式和风格，如纪录片、微短剧、慢直播等，

以满足不同受众群体的需求和喜好。在实施长期内容发展战略时，还应注重内

容的可持续性和更新频率，制定合理的内容发布计划，以保持与受众的持续互

动，并根据受众反馈和数据分析，不断优化和调整内容策略，确保内容的时效

性和相关性。 

另外，品牌建设也是城市形象的重要组成部分，也是确保长期传播效果的

关键。在品牌建设方面，淄博需要更加注重细节和精致度。品牌的设计应简洁

明了、易于识别，并能准确传达淄博的核心价值和特色。这包括标志设计、色

彩搭配、字体选择等，都需要经过团队的精心设计和反复推敲。除此以外，品

牌的理念识别和行为识别也同样重要。淄博应明确自己的品牌理念和价值观，

并通过具体的行为和活动来体现这些理念。2022 年淄博曾进行弘扬凡人善举，

打造“厚道齐地，美德淄博”的城市品牌的活动，极大地推动了淄博品牌形象

和价值观的建设，丰富精神文化建设内涵。 

所以，笔者认为建立长期的内容发展战略和强化品牌建设是淄博在抖音短

视频平台上提升城市品牌形象的有效途径。通过制定长期的内容发展战略、重



兰州财经大学硕士学位论文                                     符号学视域下抖音短视频对淄博城市形象的建构与传播 

59 

 

视品牌建设和持续性，淄博可以确保城市形象对外传播具有长期稳定的效果，

进一步提升城市的影响力和美誉度。 
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6 结语 

随着我国城镇化率的持续攀升，城市发展正经历着由速度型向质量型的深

刻转型。在这一关键时期，城市形象作为一种难以量化的资产，日益显现出其

重要性：对内它有助于凝聚城市软实力，对外则能显著提升城市的综合竞争力。

鉴于此，利用媒介推动城市形象的广泛传播已成为城市发展的核心议题。特别

是近年来，抖音短视频等新媒体平台的崛起，为城市形象的传播带来了革命性

的变化。淄博等城市便敏锐地抓住了这一媒介革新的机遇，从而为其城市发展

注入了新的活力。 

本文从符号学的独特视角出发，深入剖析了抖音短视频在塑造和传播淄博

城市形象中的关键作用。通过对抖音平台上大量短视频的细致分析，结合符号

学的相关理论框架，本文揭示了淄博城市形象在抖音这一新媒体平台上的符号

表征及建构策略。然而，研究也揭示了抖音短视频在构建和传播淄博城市形象

过程中存在的一些局限和挑战。例如，当前的城市宣传内容往往趋于同质化，

缺乏创新和特色，同时未能充分挖掘和利用当地的特色旅游资源。在传播主体

方面，也存在着比例失衡的问题，其中政府的参与度相对不足，这在一定程度

上限制了宣传效果的最大化。为了改善这一现状，笔者建议提炼并突出淄博的

城市特色符号，从文化、历史、自然等多个维度全面展示其城市形象。同时，

政府应加强在城市形象传播中的参与和引导作用，构建更加多元化和立体化的

传播模式，通过深入挖掘淄博的城市文化内涵，进行常态化的城市品牌建设。 

在研究过程中还存在一些不足之处。由于时间和精力的限制，未能选择更

多的抖音短视频样本进行分析，这可能对研究结果的普遍适用性和准确性产生

一定的影响。此外，本研究主要聚焦于抖音短视频对淄博城市形象的构建和传

播分析，忽略了受众在接受这些短视频时存在的个体差异。 

针对上述不足，我提出以下展望：首先，通过扩大研究样本的范围和数量

来提高研究结果的准确性和代表性；其次，可以进一步拓展研究视角，将其他

社交媒体平台纳入研究范围，进行对比研究，以探讨新媒体环境下城市形象的

建构和传播机制；最后，还可以对受众在接受城市形象短视频时的心理机制和

认知模式进行研究，为城市形象的传播提供更具针对性的建议。 
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总体而言，本研究虽然取得了一定的成果，但仍存在一些不足和需要进一

步探讨的问题。我希望通过未来的研究和实践，能够不断丰富和完善符号学在

城市形象传播领域的应用理论和方法论体系，为淄博乃至更多城市的形象塑造

和传播提供有益的参考和借鉴。 
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附录 

抖音短视频中淄博城市形象传播效果调查问卷 

尊敬的女士/先生： 

您好！首先，衷心感谢您百忙之中抽出宝贵时间参与本次问卷调查。我是

来自兰州财经大学新闻与传播专业的研究生，目前正在进行一项关于抖音短视

频中淄博城市形象传播效果的学术研究。本问卷匿名填写，收集的所有信息仅

用于学术研究，不会泄露给任何机构或个人。因此，请您放心并根据自己的真

实情况和想法作答。您的宝贵意见和反馈将对我们的研究产生重要影响，有助

于我们更全面地了解抖音短视频在传播淄博城市形象方面的实际效果。再次感

谢您的积极参与和支持！ 

一、调查对象基本情况 

1.您的性别是： 

○男 

○女 

2.您的年龄段为： 

○18岁以下 

○18-35 岁 

○36-50 岁 

○50岁以上 

3.您的学历是： 

○高中及以下 

○本科或专科 

○研究生及以上 

4.您目前的职业是： 

○学生 

○上班族 

○自由职业者 
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○退休人员 

○其他 

5.您的月平均收入是： 

○2000 元以下 

○2000-5000元 

○5000-8000元 

○8000 元以上 

二、抖音使用情况与对淄博城市形象的基本认知 

6.请问您每日使用抖音短视频的时长大约为： 

○30分钟以内 

○30分钟-60分钟 

○60分钟-120分钟 

○120分钟-180分钟 

○180分钟以上 

7.本题请选择“一般”： 

○很高 

○一般 

○很低 

8.您是否了解淄博这座城市： 

○是  

○否（跳至问卷末尾，结束作答） 

9.请问您是通过何种途径了解淄博的： 

○微信、微博等社交媒体 

○广播、电视等传统媒体 

○亲朋好友介绍 

○其他 

10.在您心中，以下哪种描述更符合淄博的城市定位：（多选 ） 

○齐国故都、齐文化发源地 

○国家历史文化名城 
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○重工业城市 

○山水结合的组群式城市 

11.你是否浏览过有关淄博的短视频内容 

○是 

○否（跳至问卷末尾，结束作答） 

12.您在抖音中经常看到的关于淄博短视频的内容有哪些：（多选） 

○历史文化 

○名胜古迹 

○地方美食 

○城市景观 

○市民生活 

○政务服务 

○新闻资讯 

○节事活动 

○其他___ 

13.提到淄博，你最先想到的景观符号有哪些：（多选） 

○临淄齐国故城 

○周村古商城 

○管仲纪念馆 

○博山红叶柿岩风景区 

○陶瓷琉璃博物馆 

○海岱楼 

○八大局便民市场 

○其他___ 

14.提到淄博，你最先想到的饮食符号有哪些：（多选） 

○博山菜 

○淄博烧烤 

○周村烧饼 

○淄川肉火烧 
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○淄博炒锅饼 

○清梅居牛肉干 

○其他___ 

15.抖音短视频中的淄博给您留下了什么印象：（多选） 

○历史文化底蕴丰厚 

○自然环境优美宜人 

○美食种类繁多 

○经济活力十足 

○公共设施现代化 

○政务服务水平高 

16.您认为抖音中关于淄博城市形象的相关内容整体质量如何： 

○很高 

○较高 

○一般 

○较低 

○很低 

17.您认为目前传播淄博城市形象的短视频存在哪些问题：（多选） 

○内容相似度高，缺乏创新 

○类型太少，不够丰富 

○话题活动过少，参与感不强 

○缺乏深入的文化内涵展示 

○视频质量参差不齐 

○其他 

三、移动短视频对郑州城市形象的传播影响 

18.您在观看完有关淄博短视频之后总是参与互动（点赞、评论、转发）：  

○非常符合 

○较为符合 

○一般 

○不符合 
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○非常不符合 

19.观看过有关淄博的短视频后，您有非常强烈的前往淄博旅游、工作或求学等

的意愿： 

○非常符合 

○较为符合 

○一般 

○不符合 

○非常不符合 

20.如果您有去淄博的想法，您最希望体验的是哪些活动或景点：（多选） 

○参观历史文化遗址与博物馆 

○品尝当地特色美食与小吃 

○参与当地的民俗节庆活动 

○探索自然风光与户外活动 

○体验当地人的日常生活与文化交流 

○其他___ 

21.您能识别出淄博的标志性建筑、著名商业区和景点： 

○非常符合 

○较为符合 

○一般 

○不符合 

○非常不符合 

22.您喜欢淄博的生活环境和历史文化： 

○非常符合 

○较为符合 

○一般 

○不符合 

○非常不符合 

23.您更加热爱淄博这个城市： 

○非常符合 
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○较为符合 

○一般 

○不符合 

○非常不符合 

24.相较于比起其他城市，您对淄博的综合满意度更高： 

○非常符合 

○较为符合 

○一般 

○不符合 

○非常不符合 

25.面对恶意抹黑淄博的视频和评论，您有维护淄博的想法： 

○非常符合 

○较为符合 

○一般 

○不符合 

○非常不符合 

26.如果您是淄博市民，您会为此骄傲： 

○非常符合 

○较为符合 

○一般 

○不符合 

○非常不符合 

27.您认为淄博城市形象在抖音短视频上的传播效果需要进一步改进的地方有什

么？ 
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