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基于传播符号学的短视频城市形象建构思考

张艳萍

(福建工程学院 人文学院ꎬ福建 福州 ３５０１１８)

摘要: 以抖音为代表的短视频成为城市形象传播新载体ꎬ通过全新的传播符号构建了城市形象ꎮ 利

用内容分析与个案研究法ꎬ通过传播符号学理论分析短视频城市形象建构原理ꎬ以重庆网红城市形象

符号建构为例ꎬ总结短视频城市符号挖掘规律与传播策略ꎮ 在 ＵＧＣ 为主的短视频生产模式下ꎬ利用

短视频社交化传播方式优势ꎬ通过对城市形象符号的挖掘ꎬ能够塑造、提升与扭转城市形象ꎮ 城市形

象建构可以借助自然景观、历史文化、标志性符号等多种元素ꎬ引导短视频用户对城市形象相关短视

频生产与传播ꎬ发挥短视频在城市形象建设与传播的优势ꎮ
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　 　 随着移动终端与移动互联网技术普及ꎬ媒体

传播方式与阅读习惯发生了根本性的改变ꎬ社交

媒体成为最热门的信息获取工具ꎬ集声音、视频、
互动于一体的短视频成为大多数年轻人每天必看

的内容ꎮ ２０１７ 年被称为“移动短视频元年”ꎬ同时

也预示着人类从读图时代进入了视频观看时

代ꎮ[１]艾媒网研究数据显示ꎬ２０１９ 年中国短视频

用户规模为 ６.２７ 亿ꎬ而到 ２０２０ 年 １２ 月我国网络

短视频用户规模达到 ８.７３ 亿[２]ꎬ并且还将继续保

持增长ꎮ 在此背景下ꎬ一批网红城市应运而生ꎬ如
重庆成为抖音短视频播放量最大的城市ꎮ 在抖音

中搜索重庆ꎬ系统自动推荐“重庆旅游攻略” “重
庆网红景点” “重庆立交桥” “重庆美食” “重庆”
“重庆轻轨”“重庆话”“重庆洪崖洞”“重庆狗哥”
“重庆最美女孩” “重庆言子” “重庆小面” “重庆

龙锅”“重庆街拍”等诸多关键词ꎬ这些新元素成
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为短视频用户对重庆的认知符号ꎮ

一、研究回顾

短视频城市形象的塑造与传播ꎬ其实质是城

市精神、城市文化、城市形象的符号传播ꎮ 从符号

学视角来看ꎬ短视频城市形象中的美食、建筑、人
文艺术、音乐等均是城市的象征符号ꎬ城市的文化

通过表意性的吉祥物、美食、方言、演出、景观灯进

行表达和展示ꎬ符号对城市文化的传播与建构具

有重要影响ꎮ
(一)从符号学到传播符号学

符号学理论的先驱是罗兰􀅰巴特ꎬ他通过构

建一整套的符号理论来分析现实意义ꎮ １９５７ 年ꎬ
罗兰􀅰巴特将语言学技术与社会学分析结合起

来ꎬ撰写了符号学史上的首部著作«神话学»ꎬ并
且将神话定义为一种传播体系、一种意义、一种话

语的构造方式ꎮ[３]现代符号学的源头和分支分别

是实用主义符号学与结构主义符号学ꎬ其中实用

主义符号学代表人物是美国符号学家皮尔士

(Ｃｈａｒｌｅｓ Ｓａｎｄｅｒｓ Ｐｅｉｒｃｅ)ꎬ而结构主义符号学则是

以瑞士语言学家索绪尔(Ｆｅｒｄｉｎａｎｄ ｄｅ Ｓａｕｓｓｕｒｅ)
为代表ꎮ 索绪尔认为能指(ｓｉｇｎｉｆｉｅｒ)是符号的语

音形象ꎬ所指(ｓｉｇｎｉｆｉｅｄ)是符号的意义概念ꎬ这两

部分构成了一个完整的符号ꎮ 皮尔士的实用主义

符号学从单纯的语言学领域转入语义学范畴ꎬ加
入了解释者符号建构的作用ꎬ是对结构主义符号

学的补充ꎮ[４] 在短视频城市形象传播时ꎬ这就意

味着城市品牌符号(媒介)、品牌对象(产品)与用

户对城市品牌形象解读是共同完成的ꎮ
从 ２０ 世纪 ８０ 年代开始ꎬ传播学就开始与符

号学研究形成交集ꎮ 传播学与符号学是两个同源

相近的独立学科ꎬ传播学是一门注重于传媒领域

的应用型学科ꎬ而符号学则与哲学、文学有较大的

关联ꎬ是重视批判性反思与基础理论的人文学科ꎮ
约翰􀅰费斯克(Ｊｏｈｎ Ｆｉｓｋｅ)出版的«传播符号学理

论»ꎬ成为第一本传播符号学的著作ꎬ奠定了传播

符号学的理论基础ꎮ 传播符号学认为ꎬ传播是人

类通过符号的交换实现相互理解、达成共识的手

段ꎬ传播效果是通过提高编码规则的符号运用来

实现的ꎮ[５]可以说ꎬ传播离不开符号ꎬ而符号的价

值是在传播中生产的ꎮ 抖音短视频传播城市美

食、景观、音乐等符号ꎬ而这些符号是短视频观看

者了解和记忆一个城市的核心信息ꎬ也就是这些

符号所传递的价值ꎬ如重庆的魔幻轻轨、地标建

筑、火锅美食等符号构成了一座多元立体的城市

形象ꎮ 传播符号学成为传播学与符号学研究的新

范式ꎬ既是理论创新的结果ꎬ更是时代发展的需

要ꎬ传播符号学是关于“一切与新闻、传播相关的

符号、话语、文本、叙述等方面的研究” [６]ꎮ 可以

说ꎬ符号学是一种方法论ꎬ是人认识和把握世界的

思考与行为理念图式ꎬ人类传播与交流中的社会

文化现象都属于传播符号学范畴ꎮ[７]

(二)研究现状

城市形象建设的研究由来已久ꎬ现有研究从

定位理论、城市形象塑造、城市营销等诸多角度进

行了探讨ꎮ 在传播媒介与技术的推动下ꎬ对城市

形象的研究出现了新的方向ꎬ城市的短视频形象

传播开始被学者关注ꎬ并且尝试通过短视频研究

提升城市形象策略ꎮ 从现有研究来看ꎬ当前国内

在短视频城市形象的研究主要集中在短视频形式

下的城市形象研究与城市形象符号学建构方面ꎮ
第一ꎬ城市短视频形象传播ꎮ 短视频的兴起ꎬ

为政府形象传播提供了新的平台ꎬ通过重塑目标

受众对城市形象的认知ꎬ可以改变公众对城市的

刻板印象ꎮ[８]短视频对城市空间的再造与传播功

能ꎬ不仅可以创造网红城市与网红景点ꎬ还能实现

城市空间的再造ꎬ倒逼城市与景点管理改革ꎬ提升

城市治理能力ꎬ推动城市空间的再生产ꎮ[９] 短视

频通过音乐、舞蹈、仪式场景、消费标签等方式呈

现城市形象ꎬ借助于圈层化和正能量的表达方式

传播城市形象ꎮ[１０]还有研究者基于 ＣＩＳ 形象识别

理论ꎬ提出利用短视频提升城市形象思路ꎬ从 ＭＩ
理念识别、ＢＩ 行为识别、ＶＩ 视觉识别、ＡＩ 听觉识

别四个传播角度进行探讨ꎮ[１１] 从城市短视频传播

的现有研究来看ꎬ国内学者普遍肯定短视频对城

市形象的传播价值ꎬ这类研究大多基于实践层面ꎬ
极少从文化理论或传播理论层面进行探讨ꎬ对城

市形象短视频传播理论基础与城市文化符号设计

的理论思考较为欠缺ꎮ
第二ꎬ城市形象的符号学研究ꎮ 随着消费行

为与价值观念的变化ꎬ城市符号具有明显的文化

与地域特征ꎮ 城市形象由体现城市文化特征的景

观、美食、方言、演出、吉祥物、文字作品等多种符

号构成ꎬ应挖掘城市文化的独特内涵ꎬ确定城市文

化的核心元素ꎬ确定城市的品牌形象与传播符

号ꎮ[１２]城市文化与符号思维具有关联ꎬ基于语义

２４１
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学的城市符号设计方法ꎬ可以促进城市特色文化

的传承ꎮ[１３]新的技术与传播平台带来新的传播场

景ꎬ丰富了符号的表意功能ꎬ新的场景传播改变、
丰富了青年亚文化的存在形式和符号表意功能ꎬ
城市空间、青年亚文化、社交圈、新媒介技术等ꎬ都
成为城市文化符号ꎮ[１４]城市品牌从本质上是一种

符号ꎬ包含品牌形象、意向、联想ꎬ从传播学角度来

看ꎬ品牌由传播内容、传播效果、传播渠道三个层

次构成[４]ꎬ符号学对城市品牌构建具有重要的价

值ꎮ 克里斯蒂安􀅰麦茨视听语言体系中的“第二

符号学”ꎬ也作为研究框架揭示短视频平台社交

化属性转移的发展趋势ꎬ并从历史观的角度来理

解短视频平台的产业发展ꎮ[１５] 还有学者从城市符

号设计、城市符号传播、短视频社交化发展等多个

角度进研究ꎬ发现符号学在城市形象建设中具有

理论指导意义ꎬ并且依托符号学对城市形象建设

进行了深入的思考ꎬ但这类研究没有关于短视频

平台城市形象传播的理论建构ꎬ以及如何基于短

视频平台挖掘城市符号ꎮ

二、短视频城市形象传播基础

新技术带来了新的传播模式ꎬ也创造了新的

媒介生态ꎮ 短视频早期指的是一种互联网视频内

容形式ꎬ在新技术与新传播模式下ꎬ逐渐赋予了新

的传播特性ꎬ具有较强的社交媒体特征ꎮ 抖音短

视频平台积累的庞大的用户群体ꎬ为城市短视频

形象传播创造了展示平台ꎮ
(一)城市短视频传播现状

媒体传播技术发展推动传统媒体向移动媒体

发展ꎬ人们的媒体使用习惯也随之改变ꎮ 视频媒

体经历了从以电视为代表的单向传播为主ꎬ向以

互联网为技术支撑的视频点播模式发展ꎬ再到具

有社交属性的短视频媒体传播的过程ꎮ 短视频因

其时长短、制作门槛低ꎬ适合在移动媒体平台上播

放ꎬ利用视频推荐的智能算法与社交媒体传播的

特性ꎬ成为当前最热门的内容形式ꎮ 短视频对城

市形象的传播发挥了重要的作用ꎬ塑造了一批国

内网红城市与网红景点ꎮ 据«２０１８ 短视频与城市

形象研究白皮书»显示ꎬ“抖音平台相关视频数

ＴＯＰ２０ 城市”排行ꎬ重庆以 ２１８.２ 万仅次于北京、
上海ꎬ成为中西部抖音短视频数量排名最高的城

市ꎮ 而在“城市形象短片播放量 ＴＯＰ３０ 城市”排
名中ꎬ重庆市以总播放量 １１３. ６ 亿次高居榜首ꎮ

重庆穿楼而过的李子坝轻轨站短视频ꎬ总播放量

超过 １ 亿次ꎬ高居全国首位ꎮ
(二)碎片化的媒体信息行为

互联网技术产生海量的信息ꎬ移动终端和移

动互联网的普及ꎬ极大地方便和改变了人们的媒

体信息行为ꎮ 受此影响ꎬ人们获取信息的方式呈

现碎片化特征ꎬ移动终端成为人们获取信息最重

要的工具ꎬ传统的大众媒体与互联网视频点播网

站ꎬ逐渐被移动终端的短视频所取代ꎬ抖音成为活

跃度最高的短视频媒体平台ꎮ 移动化的阅读彻底

改变了人们的信息行为ꎬ人们在等电梯、搭公交、
工作间隙、用餐及睡觉前ꎬ都习惯于利用碎片化的

时间观看短视频ꎬ并积极参与短视频的转发、评
论、点赞等互动ꎮ 可以说ꎬ短视频趣味性的内容满

足用户需求ꎬ碎片化的特征符合媒体信息行为ꎬ移
动观看符合用户随时随地观看习惯ꎬ短视频故事

性的叙事手法ꎬ这些优势创造了稳定的短视频城

市形象传播基础ꎮ
(三)ＵＧＣ 与 ＰＧＣ 内容生产模式

短视频的爆发与其内容的生产方式具有很大

的关系ꎮ 首先ꎬ手机拍摄降低了短视频制作设备

门槛ꎮ 抖音官方推出的“剪映”视频剪辑 Ａｐｐꎬ让
用户能够轻易制作出精美的短视频ꎮ 其次ꎬ短视

频社交媒体的特点促进了短视频内容的生产ꎮ 短

视频传播主体的平民化ꎬ提升了用户的参与感ꎬ
ＵＧＣ(用户生成内容)成为短视频平台重要的内

容来源ꎬ尽管普通用户在内容的专业性和精良度

上略显逊色ꎬ但用户用影像记录美好生活的分享

与互动需求ꎬ激发了短视频用户的创作热情ꎮ 普

通短视频用户既是内容的生产者、传播者ꎬ也是短

视频内容的接收者ꎬ通过制作与传播生活中感兴

趣的场景ꎬ以全新的视角来阐述城市形象ꎬ从而获

得全国短视频观看者的认同ꎮ 此外ꎬＰＧＣ(专业生

产内容)群体的加入ꎬ通过专业化的视频后期剪

辑与制作ꎬ精心策划的视频内容ꎬ极大地提升了短

视频平台内容的品质ꎬ专业化的短视频又推动了

短视频的点击量与评论ꎮ ＰＧＣ 内容大都依托影

视或广告传媒公司ꎬ以短视频媒体运营的方式生

产内容ꎬ所生产的城市短视频涵盖城市景观、地方

美食、地方文化等诸多内容ꎬ为用户塑造全新的城

市品牌符号ꎮ 据«２０１８ 短视频与城市形象研究白

皮书»统计ꎬ抖音城市形象播放量 ＴＯＰ１００ 的视频

有超过 ８０％的内容为个人制作ꎬＵＧＣ 成为城市故
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事的主要讲述者ꎬ同时也培养了一批职业抖音制

作达人ꎬ如抖音达人“渝城馔客”拍摄了 ３００ 多个

与重庆城市形象相关的美食、建筑、休闲、景观等

短视频ꎮ

三、重庆城市形象的短视频符号
传播

　 　 城市形象在抖音平台的传播ꎬ主要通过方言、
景观、美食、音乐、当地人、艺术、建筑、服务等元素

来实现的ꎬ而这些元素大致可以归纳为城市形象

的四大符号载体ꎬ简称 ＢＥＳＴꎬ即 ＢＧＭ(城市音

乐)、Ｅａｔｉｎｇ (本地饮食)、Ｓｃｅｎｅｒｙ (景观景色) 和

Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ(科技感的设施)ꎬ共同组成城市最有

辨识度的符号ꎮ 重庆是西部地区中心城市ꎬ对于

没有去过重庆的人来说ꎬ“西部” “欠发达” “山

城”“棒棒军”“朝天门”“火锅”“川菜”“四川话”
等是人们对重庆的固有印象ꎬ而在抖音短视频城

市形象传播下ꎬ“洪崖洞” “李子坝轻轨” “来福士

广场”等陆续成为打卡景点ꎬ重庆一跃成为全国

最热门的网红城市ꎬ被誉为“８Ｄ 魔幻山城”ꎮ 重庆

形象 ＢＥＳＴ 符号载体详见表 １ꎮ

表 １　 重庆形象 ＢＥＳＴ 符号载体

Ｔａｂ.１　 ＢＥＳＴ ｓｙｍｂｏｌ ｃａｒｒｉｅｒｓ ｏｆ ｔｈｅ ｉｍａｇｅ ｏｆ Ｃｈｏｎｇｑｉｎｇ Ｃｉｔｙ

城市形象符号 符号支撑要素 符号价值

ＢＧＭ
城市音乐

重庆 重 庆、 重 庆 的 味

道、重庆解放碑、我在

重庆等你等音乐

情感渲染ꎬ
达成共鸣

Ｅａｔｉｎｇ
本地饮食

重庆火锅、重庆烧烤、
苍蝇馆子、重庆小面等

市井美食ꎬ
平实生动

Ｓｃｅｎｅｒｙ
景观景色

洪崖洞、来福士广场、
奥陶纪悬崖秋千、屋顶

大马路等

打造网红ꎬ
增强记忆

Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ
科技感设施

李子坝轻轨站、长江索

道、黄桷湾立交等

产生新奇ꎬ
吸引注意

(一)多元符号构建城市形象

城市形象是一个城市的综合印象ꎬ是由多重

元素符号共同组成的综合评价ꎮ 传统的城市形象

倾向于从政治、经济、文化、历史等视角进行诉求ꎬ
构成公众熟知的城市形象ꎮ 在短视频成为主流的

背景下ꎬ城市形象的表达与主题已经发生了很大

的改变ꎬ抖音短视频内容生产者与接收者以普通

民众为主ꎬ短视频平台成为人们表达、传播个人情

感和价值观的载体ꎬ需要从普通民众视角塑造和

传播城市形象ꎮ 因此ꎬ与城市相关的市井文化、美
食、景观建筑、方言等都成为塑造与传播城市形象

的符号ꎬ以贴近观众的视角传播城市故事ꎮ 以抖

音重庆城市形象相关短视频为例ꎬ观看排名第一

至第五的短视频分别是市政设施类李子坝轻轨

站、地方饮食类重庆老奶奶卖小吃、地方文化类重

庆街拍冷艳小姐姐、地方饮食类重庆火锅、城市景

观类 ２７ 层高休闲广场ꎮ 抖音平台将抽象的城市

形象具象化ꎬ通过特色饮食、市民故事、建筑景观

等新符号进行具象传播ꎬ构成一个立体、可感知、
能体验的形象ꎮ

(二)城市空间的再造与传播

城市形象的网红化传播促进了城市空间的重

构ꎬ在抖音平台高人气、社交化传播的推动下ꎬ依
托城市符号的传播实现空间的再造ꎮ 抖音是一个

封闭的虚拟网络社区ꎬ通过少则 １５ 秒多则数分钟

的短视频ꎬ在人为建构下的媒介空间中塑造城市

形象符号ꎬ迅速催生出新的网红景点ꎬ进而打造全

新的城市品牌符号ꎮ 重庆特有的城市自然环境ꎬ
构成了山水交汇的自然景观ꎬ城市管理者大胆的

城市建设与规划思路ꎬ创造了具有网红传播基础

的城市新元素ꎮ 从热播的重庆抖音城市形象短视

频来看ꎬ穿楼而过的李子坝轻轨站、跨江飞渡的长

江索道、屋顶上跑汽车、２７ 层楼顶的休闲广场、灯
火辉煌的洪崖洞等ꎬ无不成为吸引大众的新景点ꎬ
成为短视频媒体平台建构与传播下重庆的新符

号ꎮ 抖音短视频塑造的城市新网红景点ꎬ成为人

们认识新重庆的标签ꎬ彻底改变了重庆山城的固

有形象ꎮ 抖音网红城市的传播ꎬ不仅为重庆带来

大批的游客ꎬ同时也促进了城市管理水平提升ꎬ为
此重庆发布了«重庆市城市综合管理提升行动方

案»ꎬ加强了城市空间的改造与管理ꎬ以适应网红

城市视觉元素与城市符号的传播ꎮ
(三)利用场景化优势提升城市形象

短视频城市场景化的传播与视频表达是打造

城市符号的重要方式ꎮ 抖音短视频“短小” “精
致”“趣味”“互动”的特点ꎬ为城市形象的场景化

传播创造了条件ꎮ
第一ꎬ场景化符号诉求增强短视频观看者的

代入感ꎮ 抖音城市短视频大多以平民视角呈现城

市元素ꎬ以观看者熟悉的视角反映城市生活ꎬ让短
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视频观看者形成共鸣ꎬ如重庆味十足的方言、热辣

的火锅、熙攘的夜市ꎬ通过生活化的场景传播有人

情味的城市形象ꎮ 第二ꎬ仪式场景呈现地方和展

示地方文化特色ꎮ 地方文化是城市重要的文化资

源ꎬ是区别于其他城市独有的符号ꎬ也是展示平民

城市生活的重要图景ꎮ 重庆仪式化的场景体现在

特有的文化风俗、生活方式、人文景观上ꎬ对于增

强短视频用户的城市形象记忆度具有重要作用ꎮ
第三ꎬ仪式场景展示平民化的生活方式ꎮ 仪式化

的场景成为表现城市日常生活和风俗习惯的手

段ꎬ通过把市民生活中的日常与习俗聚焦为具有

仪式感的场景ꎬ打造出城市文化旅游的打卡景点

和特色体验ꎬ将平常无奇的日常生活变成吸引用

户关注的仪式ꎮ 如重庆因山地而错落的 ２７ 层楼

高的屋顶休闲广场、穿楼而过的轻轨ꎬ因过江不便

而建的跨江索道ꎬ都成为全国向往的打卡胜地ꎮ
(四)城市符号的重塑与形象提升

城市形象的发展具有传承性ꎬ依托原有的文

化资源、自然景观、美食文化可以实现城市形象的

重塑与更新ꎮ 重庆城市历史悠久ꎬ自然景观和文

化资源丰富ꎬ作为城市符号的文化资源与景区也

面临品牌更新需求ꎬ通过抖音短视频的城市形象

再造ꎬ不仅可以提高现有文化资源的市场潜力ꎬ而
且可以升级城市形象ꎬ塑造全新的城市符号ꎮ 作

为传统的城市名片ꎬ重庆磁器口古镇、洪崖洞、朝
天门、长江索道、解放碑等景区或商业街区ꎬ并没

有塑造出重庆清晰且有个性的独特形象ꎮ 随着抖

音短视频的流行ꎬ重庆成为 ＵＧＣ 与 ＰＧＣ 制作的

热门内容ꎬ成功打造了来福士广场、李子坝轻轨

站、魁星楼广场 ２７ 层屋顶天桥等大量网红打卡

地ꎬ而且也为原有景区带来了大量游客ꎮ 据重庆

市 ２０１８ 年端午节假日旅游综述数据ꎬ重庆网红景

区端午节期间游客接待量大幅增加ꎬ不仅为重庆

带来了“８Ｄ 魔幻山城”的城市标签ꎬ也有效提升

了景区经济效益ꎮ 抖音城市形象的传播为洪崖

洞、长江索道、磁器口古镇、奥陶纪乐园分别增长

了 １４３.３％、０.４％、１６.６％、１１.６％的客流量ꎮ

四、传播符号学下短视频城市形
象塑造

　 　 新的媒体传播环境下ꎬ媒体传播内容生产方

式出现新的变化ꎬ城市形象内容生产开始多元化ꎮ
短视频的流行很大程度上改变了城市形象的塑造

方式ꎬ在此背景下ꎬ构成城市原有形象的符号被新

符号所取代ꎮ 基于传播符号学视角的城市形象的

传播ꎬ对我国城市形象塑造与传播具有重要的现

实意义ꎮ
(一)城市意蕴的符号诠释与挖掘

短视频通过全新的影视叙事方式来塑造与传

播城市形象ꎬ对传播城市意蕴ꎬ构建城市形象具有

重要的价值ꎮ 抖音短视频影视叙事具有“陌生

化”“正能量”和“圈层化” [１０]特点ꎬ这种叙事表达

对用户来说还存在一定的陌生感ꎬ主要通过音乐、
视频、超链接等方式ꎬ向用户传播具有圈层化和正

能量性的城市形象ꎮ 从抖音重庆、成都、西安、北
京等诸多城市形象的热门短视频来看ꎬ陌生化、正
能量与圈层化是城市意蕴符号学诠释与挖掘的重

要手段ꎮ 首先ꎬ利用短视频城市形象的陌生性诠

释城市意蕴ꎮ 抖音短视频是建立在虚拟空间的城

市表达ꎬ通过短视频向用户传播陌生城市的生活

方式ꎬ利用陌生城市的新奇感重塑人们对生活的

感知ꎮ 其次ꎬ抖音短视频生产与传播的圈层化ꎮ
从本质上来看ꎬ抖音短视频是一种社交工具ꎬ短视

频的 ＵＧＣ 生产促使传播者与接收者带有明显的

社交性ꎬ加上抖音平台短视频的智能推荐与算法ꎬ
成为用户群体聚类的圈层表达平台ꎬ基于情感、利
益和兴趣聚合的人群ꎬ维系了草根圈子与草根文

化ꎬ网红城市、网红景区、网红店铺等打卡ꎬ成为群

体性自我表达的方式ꎬ社交需求是网红城市形象

短视频 ＵＧＣ 生产与传播的主要动机ꎮ 最后ꎬ短视

频城市形象的正能量表达ꎮ 抖音短视频传播人们

追求美好生活和价值认同的正能量ꎬ通过自我对

美好生活追求向往的表达ꎬ利用生活化的场景、细
节化的描述ꎬ对所在城市进行个性化塑造ꎬ文化价

值的认同不仅符合主流的价值传播体系ꎬ而且也

从情感和精神上激发传播者、接收者积极向上的

生活态度ꎮ
(二)城市符号的提取与形象表达

城市形象是抽象的概念ꎬ城市形象符号的提

取是一个从具象到抽象的过程ꎬ城市形象由城市

的人文、景观、艺术、宗教等有形与无形元素构成ꎬ
所提取的城市形象符号大多能够传递城市精神ꎮ
从国内网红城市形象符号的建构来看ꎬ符号提取

与形象内涵表达主要从城市相关因素来挖掘ꎮ
第一ꎬ城市自然符号ꎮ 用户观看抖音短视频ꎬ

具有一定的娱乐性与猎奇性ꎬ因此拥有自然景观
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优势的城市应当挖掘独有的地形地貌ꎮ 重庆在自

然符号的利用上ꎬ充分发挥了山地优势ꎬ打造了奇

幻立体的新重庆形象ꎬ如重庆朝天门来福士广场、
洪崖洞、奥陶纪乐园等ꎮ

第二ꎬ城市历史文化符号ꎮ 城市的历史文化

符号ꎬ具有很好的公众识别性ꎬ利用其原有辉煌的

历史文化和浪漫主义崇拜ꎬ能够自然地将历史文

化优势延伸到城市符号中ꎮ 城市历史文化元素主

要包括有纪念意义的建筑、历史遗迹、特有风土人

情、城市美食、方言等ꎬ也可以人为塑造新的历史

文化符号ꎮ 比如抖音短视频中重庆的磁器口古

镇、市井味十足的火锅、重庆城市歌曲ꎬ西安的摔

碗酒等ꎬ都成为塑造城市形象符号的重要元素ꎮ
第三ꎬ城市标志性符号ꎮ 城市标志性符号是

一个城市特有的视觉符号ꎬ也是城市名片ꎬ具有很

强的识别性和视觉区隔性ꎮ 抖音观看量排名前十

的城市形象视频ꎬ重庆的朝天门、广州的小蛮腰、西
安的大雁塔等都成为城市形象传播的地标符号ꎮ

第四ꎬ城市常规符号ꎮ 在传统的城市形象建

设与传播中ꎬ城市的常规符号常被忽视ꎬ而这些是

一个城市最为常见的元素ꎬ对城市常规符号的挖

掘最能触动民众的情感ꎬ这些符号比如公园、步行

街、走廊、广场、车站等ꎬ可以通过普通人来塑造不

一样的城市形象ꎮ 抖音城市短视频中重庆屋顶马

路和 ２７ 层高的休闲广场、南宁电动车上班族大

军、重庆美食中的苍蝇馆子、兰州夜间的羊肉烧烤

摊ꎬ就在讲述独特而富有人性的城市故事ꎮ
第五ꎬ城市聚焦性符号ꎮ 城市聚焦性符号的

构建ꎬ大多通过城市特有的符号来实现ꎬ如城市产

业聚集、市树市花、民族文化、物质文脉与非物质

文化遗产等ꎬ都能够建立起具有凝聚力的公众认

同ꎮ 西安大唐不夜城景区不倒翁小姐姐ꎬ成都开

放式、低密度、安逸的太古里街区ꎬ重庆 ８Ｄ 魔幻

夜景视频ꎬ都是城市聚焦性符号的体现ꎮ
(三)重视城市符号的创新传播与转化

城市符号挖掘的核心目的是为城市形象的传

播建立可记忆、易传播、能感知的符号系统ꎬ并通

过创新传播方式ꎬ促进城市形象符号的市场转化ꎮ
城市符号不但可以赋予城市内涵ꎬ而且具有很强

的商业传播价值ꎬ是进行城市形象构建与城市营

销的重要元素ꎮ 在抖音短视频成为城市形象传播

新的平台下ꎬ应当重点加强短视频平台的传播模

式与流量转化ꎬ探索新的城市形象建设模式ꎮ 根

据抖音短视频互动性、趣味性、新奇性的特点ꎬ可
从以下四个方面加强:

第一ꎬ加强城市景观建设ꎮ 城市景观是一个

城市外在的形象ꎬ也是公众、媒体对城市的直观感

受ꎬ抖音短视频是一个社交与娱乐平台ꎬ城市景观

的打造应结合城市的自然地貌、历史文化、人文艺

术等多方面的基础ꎬ避免出现千城一面的城市形

象ꎮ 抖音城市形象的传播ꎬ一定程度上倒逼提升城

市建设景观与建筑设计水平ꎬ重视历史文化与人文

艺术的城市内涵ꎬ增强公众对城市形象感知度ꎮ
第二ꎬ重视对城市历史文化资源的创新表达ꎮ

我国是具有悠久历史的文明古国ꎬ无论是在历史

背景还是现实的文化资源方面ꎬ都有大量的历史

文化资源可以作为短视频城市形象传播的文化符

号ꎮ 在进行城市历史文化资源形象传播时ꎬ应考虑

短视频传播的特点ꎬ避免采取官方生硬、广告式的

诉求方式ꎮ 在城市短视频制作时ꎬ多利用传统工

艺、民俗文化、地方方言等资源优势ꎬ结合所在城市

的历史与文化资源进行表达ꎬ以富有趣味性、生活

化、轻松的方式ꎬ传播城市的历史文化与风土人情ꎮ
第三ꎬ政府引导网民参与的短视频传播模式ꎮ

短视频内容的生产、传播是以 ＵＧＣ 为主ꎬＰＧＣ 生

产为辅ꎬ重庆 ８０％以上的城市形象短视频是由个

人账号生产与传播ꎬ由此可见短视频城市短视频

生产与传播的主体是普通草根群体ꎮ 短视频内容

与传播的特点ꎬ决定了官方话语性表达的短视频

并不一定能够获得公众的认可与传播ꎬ因此ꎬ政府

在短视频城市形象建设上应采取引导策略ꎬ通过

挖掘城市历史文化、建筑景观、美食休闲等易传播

元素ꎬ提升城市管理水平ꎬ引导、鼓励、支持公众分

享城市短视频ꎬ以民众的视角讲述城市故事ꎬ传递

具有温度、有正能量的城市形象短视频ꎮ 如政府

宣传部门联合抖音平台发起的诸如“西安最中

国”“郑州我来了”“抖 ｉｎ 青岛”“天津 ４０ 年”等话

题挑战活动ꎮ[１６]

第四ꎬ有序规范城市短视频形象传播环境ꎮ
抖音、快手等均是开放性短视频平台ꎬ个人用户、
机构用户在法律和平台规则允许的范围内ꎬ可以

自由制作与发布短视频作品ꎮ 在 ＵＧＣ 城市短视

频生产与传播为主的背景下ꎬ不同的短视频拍摄

者对城市文化与风俗有不同的理解ꎬ也不排除存

在以低俗的、噱头的方式吸引眼球的作品ꎬ良莠不

齐的短视频ꎬ容易对城市形象的传播造成负面影
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响ꎮ 如广西玉林狗肉原本只是具有地方文化特色

的菜肴ꎬ但在爱狗人士的抵制下ꎬ狗肉方面的短视

频就被大量关注ꎬ这类视频无形中对广西玉林市

的形象造成反向认知ꎮ

五、结论

新的媒体环境与内容生产方式ꎬ对城市形象

的塑造与传播带来全新的模式ꎮ 抖音城市形象短

视频的传播ꎬ本质上是城市符号的挖掘与传播ꎮ
传播符号学为短视频城市形象的传播与建构提供

了全新的研究视角ꎬ也对城市形象的短视频生产

与传播提供理论指导ꎮ 抖音短视频平台具有较强

的社交性ꎬ抖音用户社交性、圈层性的自我个性表

达ꎬ并且通过短视频抒发对美好生活的向往ꎬ无形

中传播、塑造、扭转了城市形象ꎬ对城市形象符号

的构建具有积极意义ꎮ 从传播符号学视角来看ꎬ
国内在城市形象塑造上应加强对城市意蕴的挖掘

与传播ꎬ探索对城市符号的提取与形象表达方式ꎬ
重视城市形象的创新传播与市场转化ꎮ
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