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短视频媒介驱动“国货澎湃”的机制致思

郭鹏飞ꎬ高昕

(渤海大学 新闻与传播学院ꎬ辽宁 锦州 １２１０００)

摘要: 在“国内本土潮流品牌”复兴的语境下ꎬ短视频媒介凭借媒介固有的沟通行动机制不仅促进了

受众消费国货ꎬ还反向驱动了国货产品制作ꎮ 短视频媒介平台顺应消费者民族中心主义ꎬ不断挖掘符

合“Ｚ 世代”群体的消费审美的视频内容ꎬ进而建构了“国货消费”的社会景观ꎬ让短视频用户成功地

接受并推广国货品牌ꎮ 网红经济嵌入隐形带货逻辑、数据算法嵌入受众媒介终端、媒介嵌入日常生活

消费情景则是短视频嵌入国货消费的方式特征ꎬ是短视频发挥产品营销功效的优势所在ꎮ
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　 　 消费语境下的媒介平台带有强烈的产品推介

气息ꎬ短视频作为一种“形而上学”的实验室ꎬ凭
借数亿用户的拥趸ꎬ直接颠覆了传统广告的创作

与传播形式ꎬ让观众在审美愉悦中接受了产品推

销ꎮ 新生代消费者的崛起ꎬ代表着新的审美趋向

诞生、新的消费逻辑产生ꎮ 本意为“国内本土潮

流品牌”的国潮文化ꎬ也在媒介的加持下产生了

诸多新内涵ꎬ逐步衍生为一种态度与情怀的表达ꎮ
近年来ꎬ诸多专家学者围绕影视媒介中的国

潮文化、国货产品进行了大量研究ꎬ如郭国庆认为

数字媒介时代的营销创新模式是新国货崛起背后

的市场密码[１]ꎬ郑红娥辩证地阐释了国潮消费是

基于民族认同的一种实践方式[２]ꎬ申林等认为短

视频平台的 ＰＵＧＣ 模式引领了“国潮”文化[３]ꎬ常
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宁对社交媒体促进消费者品牌认知和购买欲望的

方式进行了解读[４]ꎬ他们多角度论证了短视频媒

介在促进国潮文化、促进国货消费上的突出作用ꎮ
但目前少见关于短视频媒介如何驱动国货发展、
如何促进受众消费国货而进行的具体研究ꎬ故本

文立足于短视频媒介的特性ꎬ在营销学的基础上ꎬ
从平台特性与机制、受众消费心理学等角度进行

探析ꎬ探讨短视频嵌入“国货消费”的方式特征ꎬ
以期能为业界人员提供产品营销的新思路并为相

关研究提供借鉴ꎮ

一、短视频媒介驱动“国货澎湃”
的逻辑思考

　 　 ２０ 世纪初的国货运动结束后ꎬ大众从抵制“洋
品牌”走向了崇尚“洋品牌”ꎬ但是近年来ꎬ伴随着

国潮文化的兴起与盛行ꎬ国货重新成为消费者“新
宠”ꎬ诸多中华老字号品牌同国潮文化进行深度链

接ꎬ推出了一系列深受欢迎的国货产品ꎮ 短视频平

台作为拥有数亿用户的重要传播媒介ꎬ既是广告商

青睐的产品推广平台ꎬ又是消费者传播消费观念的

场域ꎮ 在某种程度上来说ꎬ短视频媒介平台的特性

为国潮复兴、国货澎湃起到了驱动作用ꎮ
(一)短视频媒介沟通受众行动

视觉时代的到来改变了大众获得信息的方

式ꎬ一场以流动性图像为主导的审美活动ꎬ凭借激

发受众的多维度感官成为受众获得信息的主要文

化范式ꎮ 哈贝马斯认为:“现代理性化过程肇始

于‘生活世界’的理性化ꎬ由此导致或催生了以金

钱和权力作为沟通媒介的体制层面的理性

化ꎮ” [５]媒介平台在成为受众获得信息、娱乐消费

的重要途径时ꎬ也为商家的经济活动所裹挟进而

充斥着浓重的消费文化气息ꎮ 短视频较之于其他

媒介ꎬ更具有较强的视觉冲击力与受众沉浸性ꎬ故
短视频与消费文化结合后ꎬ就能将产品的品牌精

神、品牌特性以一种强有力的方式传递给受众ꎮ
当代社会尊崇“速度”ꎬ对于“时间”有着极为

清晰的认知ꎮ 短视频是图文广告的有效补充ꎬ凭
借个性推荐、趣味创作等方式ꎬ短视频传播效果远

远大于其他媒体ꎮ 值得注意的是ꎬ短视频平台上

的国货产品广告ꎬ并非是以一种“硬广”的方式传

播品牌形态ꎬ而是强调互动性与参与性ꎮ 这种互

动行为直接拉近了品牌同消费者之间的距离ꎬ使
粉丝成为产品的消费者ꎮ 另外ꎬ短视频媒介平台

对国货产品的形塑ꎬ并不是简单地通过流通图像

宣传产品ꎬ其背后的隐喻意味相当浓重ꎬ如鸿星尔

克“奇弹 ｌｉｔｅ２.０”广告ꎬ短视频画面中用黄色底纹

凸显的“这就是中国功夫吗?”这几个字直接将

“鸿星尔克”同国货、国潮、民族文化紧密联系起

来ꎮ 短视频对国货产品的形塑以一种“同一性”
话语将受众吸引ꎬ为受众营造一个虚拟的生活意

境ꎬ进而促进消费者对代表潮流、个性与爱国情怀

的国货的消费ꎮ 可以说ꎬ短视频使大量受众聚焦

国货ꎬ进而促进了“国潮澎湃”现象的出现ꎮ
(二)短视频反向驱动的国货产品制作

物质的充盈、技术的发展ꎬ使大众对社会参

与、产品需求有了更高层次的要求ꎮ 满足物质需

要不再是大众对商品选择的唯一要点ꎬ满足精神

层面才是受众对物质产品的更高需求ꎮ 消费者对

新国货的追捧大多是基于精神层面ꎬ这也就是“国
内本土潮流品牌”得以复兴的根本原因ꎮ 相较于传

统媒介的广告宣发ꎬ短视频媒介其实是一种“间接

传播”的方式ꎬ它以一种流动图像的形式扩展交流

空间ꎬ进而实现产品信息在私人空间的流动ꎮ
值得一提的是ꎬ相较于传统消费者对产品审

美态度的稳定ꎬ１９９５ 年至 ２００９ 年出生的“Ｚ 世代

群体”已不满足于“现状”ꎬ而是不断追求新的流

行趋势、寻求新的产品风貌ꎮ 在对“国货”信息的

接受过程中ꎬ短视频赋予了受众意见表达的机会:
一方面受众可在评论区进行表达和探讨ꎬ这种探

讨则直接建立了“圈层”ꎬ有助于品牌厂商掌握产

品目标用户ꎻ另一方面ꎬ短视频的播出数据使广告

主、创作者可以对受众进行用户画像ꎬ进而获取受

众的审美偏好ꎮ 在这样的语境和形态下ꎬ国潮系

列产品能够迅速掌握用户的喜好ꎬ进而围绕用户

的兴趣点进行产品改良ꎮ

二、短视频促使受众“消费国货”
的语义机制

　 　 “短视频的传播机制与互动规则打破了传统

视频文化的时空结构ꎬ符合当下社会多样化、解构

化的审美趋向ꎮ” [６] 当短视频凭借满足大众情感

需求而使数亿用户沉浸其中时ꎬ其也被商业化所

侵蚀ꎬ成为了推销产品、宣传品牌的重要媒介ꎮ 在

短视频媒介平台上ꎬ大量的国货广告凭借“他者

叙事”成功实现了“出圈”ꎮ

７８４
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(一)媒介平台顺应消费者 “偏好国货”的
心态

　 　 “偏好国货”心态的产生有赖于个体对于群

体的认知ꎬ即源于个体对本民族、本国家的情感认

同ꎮ 伴随着中国经济的增长与综合国力的增强ꎬ
一批民族品牌凭借先进的技术、过硬的质量迅速

崛起ꎬ消费者的爱国主义情感通过移情转接至这

些国货品牌ꎮ 消费者“偏好国货”有着诸多原因ꎬ
但是最主要的原因就是大众赋予产品以“生命”
的特征ꎬ即“国货”代表着爱国主义情感ꎬ购买国

货、使用国货是表达爱国主义情怀的一种手段ꎮ
新生代的消费者ꎬ他们的“爱国理念衍生为平添

了理性表征、具有超越性的价值共识” [７]ꎮ 在多

维因素的影响下ꎬ中国国货品牌愈发成熟ꎬ不断被

先进技术、创意文化所赋能ꎬ愈发符合受众文化自

信的审美需要ꎮ
近年来ꎬ消费主义思潮裹挟于各种商品中ꎬ致

使实用主义逃离了消费者关注的重心ꎬ为品牌塑

造的“符号”意味买单成为了新生代消费者的重

要消费行为ꎮ 短视频媒介作为视觉时代最吸引受

众的平台之一ꎬ同样也是被资本收编的典型产品ꎬ
其在拥有数亿用户后充斥着各种各样的营销内

容ꎮ 但是ꎬ短视频平台上的国货广告主不仅将品

牌营销同爱国主义情怀紧密相连ꎬ而且还同民族

风进行了深度链接ꎬ使产品具备艺术审美价值ꎬ成
为工艺品和艺术品ꎬ这样的产品消费在满足消费

者爱国主义情怀的同时也让消费者有了“面子”ꎮ
以花西子为例ꎬ其在短视频平台上的广告不仅仅

打出“国货”标识ꎬ还在产品的包装设计中融入了

浓重的“民族风”“传统文化风”ꎬ其塑造品牌生态

顺应了消费者民族中心主义ꎬ推动了“国货澎湃”
与“国潮复兴”ꎮ

(二)视频内容符合 “Ｚ 世代”群体的消费

审美

　 　 Ｚ 世代群体是伴随着数字媒介技术而成长的

群体ꎬ其享受着互联网技术带来便捷性的同时ꎬ也
拥有着超强的互联网思维ꎮ 在短视频横空出世

后ꎬＺ 世代群体成为短视频创作与观看的主体人

群ꎮ 从某种程度上来说ꎬ短视频契合了 Ｚ 世代的

审美需求ꎬ其凭借流动的视觉图像以及大数据算

法ꎬ使 Ｚ 世代这样一个追寻个性、追求流行生活

的群体找到了表达自我观念、寻找共同圈层的空

间场域ꎮ

Ｚ 世代群体规模的不断扩大ꎬ代表着消费话

语权的位移ꎮ «Ｚ 世代消费力白皮书»数据显示ꎬ
中国的消费主力正在向 Ｚ 世代倾斜ꎬＺ 世代群体

不断刷新着中国的产品消费市场ꎮ “国潮是与当

下的潮流相融合的ꎬ具有时尚感、时代感ꎬ关键是

能够引领时尚、引领潮流和新的生活方式ꎬ兼具当

下性和未来性ꎮ” [８] “以 ９０ 后为主的青年群体对

推动国潮的复兴扮演了重要的角色ꎮ” [９] 伴随着

“国潮复兴”而产生的国货追捧ꎬ其本质上符合了

Ｚ 世代群体的审美趋向ꎮ
Ｚ 世代“很难长时间观看广告ꎬ基本上注意力

持续不超过八秒ꎮ 对于营销商而言ꎬ这就意味着

需要在视频播出前几秒或故事开头就做出引人注

目的内容” [１０]ꎮ 相较于传统图文广告与长视频广

告ꎬ短视频更加贴合 Ｚ 世代群体接受广告的方式

方法ꎮ 短视频平台上的广告大多加诸于具体的情

节与日常生活ꎬ如“浩杰来了” “乔七月”等账号ꎬ
其每一条视频基本上都在宣传产品ꎬ但每一条视

频的点赞量均突破数十万ꎮ 可以说ꎬ在短视频平

台上进行广告营销ꎬ是品牌方打破了“次元”、探
索符合 Ｚ 世代群体消费审美的方式方法ꎮ 短视

频平台上的国货广告ꎬ融入了年轻人的话语体系ꎬ
将品牌的价值润物细无声地进行传递ꎬ引起了 Ｚ
世代群体的共鸣ꎬ增强了国货产品的影响力ꎮ

(三)“国货消费”的社会景观再次促进大众

消费

　 　 社会发展的急速转轨ꎬ促使现代社会的性质

产生了颠覆性变革ꎬ现代社会已经由传统意义上

的物质社会转变为了“景观的庞大堆积”ꎮ 媒介

作为沟通连接社会空间与生存空间的重要形式ꎬ其
为“景观化”的社会构筑提供了强有力的助动性ꎮ
“截至 ２０２１ 年 １２ 月ꎬ我国短视频用户规模达 ９.３４
亿ꎮ” [１１]短视频作为信息传播领域“巨无霸”般的存

在ꎬ被消费资本收编使得短视频平台上的文化商品

化趋势越来越明显ꎮ 短视频内容改变着大众对于

社会的想象ꎬ短视频领域中的景观已经取代了本质

意义上的世界形式ꎬ受众沉浸的是一个充满了想象

性的虚拟世界ꎮ 短视频平台具备的文化特征ꎬ最大

程度地满足了受众对于想象世界的需求ꎮ
“商 品 已 经 占 领 了 整 个 社 会 生 活 的 全

部” [１２]ꎬ“潮”系列国货从本质上而言就是加诸于

产品实用性基础上的一种“设计的售卖”ꎬ符号象

征意义是其产品的溢价ꎮ 在以数字技术为依托的
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短视频平台中ꎬ短视频创作者与接受者都在不遗

余力地展示自我ꎬ这种自我风格的呈现依托的就

是相关“品牌”ꎮ 国潮系列产品通过独特话语体

系的建构ꎬ暗示着使用此产品群体的个性化与独

特性ꎮ
短视频是受众表达情感的重要机制ꎬ众多创

作者围绕“潮牌国货”创作了诸多视频ꎬ如抖音平

台以“国货之光” “抖音 ６１８ 好物节”等为话题制

作的大量短视频ꎬ为受众建构起了独特的社会影

像ꎮ 短视频媒介平台上的互动性ꎬ让短视频平台

所营造的一种生活方式得以被理解ꎬ这种理解造

就了“国货消费”社会景观的合法性出现ꎮ 而大

众生活在由短视频所堆砌的景观社会中ꎬ就会被

媒介景观所影响ꎬ从而认同景观、追寻景观ꎬ而后

宣传景观、建构景观ꎮ
(四)短视频“种草”机制再次推广国货

当前社会产生了颠覆性变革ꎬ取代了集体性

的“个性化”一词开始登上舞台中央ꎬ“个性分享”
伴随着数字媒介技术蓬勃发展ꎮ 作为“信息交互

的新的视频格式的内容形态” [１３]ꎬ短视频在以视

觉文化为主的娱乐消费时代已经成为一种泛娱乐

化的媒体社交符号ꎬ其内容产出具备充分的信息

交互性ꎬ即大众均为传播主体、接受主体ꎮ 青年群

体有着较为浓烈的分享意识ꎬ短视频媒介平台与

数亿青年群体不断分享ꎬ短视频媒介成为实现万

物互联的重要载体ꎬ成为青年群体寻找圈层与建

构自我身份的重要方式ꎮ
当前国货品牌不断向新生代消费群体靠拢ꎬ

产品特性不断与美学、时尚精神融为一体ꎬ构成满

足受众审美需求的“东方美潮”ꎮ 当新生代群体

凭借自身的爱国主义情怀和对传统文化的认知推

动国潮文化时ꎬ表达的对“潮玩国货”的态度也成

为他们在短视频平台互动社交的重要内容ꎮ
另外ꎬ国货品牌在短视频营销的过程中ꎬ秉承

让消费者参与品牌文本生产的理念ꎬ主动让消费

者参与品牌信息的创造ꎬ例如上传者在短时创作

过程中赋予了产品新的消费场景与文化内涵ꎬ不
断扩大参与面ꎬ对新产品可以深度进行推广ꎮ 在

大数据的加持下ꎬ短视频普通创作者突破了身份

的束缚成为了“ＫＯＬ”(关键意见领袖)ꎬ大量年轻

一代在短视频媒介平台上对国货的“种草”行为ꎬ
也在某种程度上传播了国潮文化ꎬ推动了“国货

澎湃”ꎮ

三、短视频嵌入“国货消费”的方
式特征

　 　 尼尔􀅰波兹曼认为ꎬ一切公众话语日渐以娱

乐的方式出现ꎬ并成为一种文化精神ꎮ 当媒介平

台被大众娱乐与消费文化所裹挟时ꎬ媒介就此被资

本收编ꎮ 短视频媒介平台被消费资本收编有两种

表现形式:一方面ꎬ短视频媒介平台上充斥着品牌

厂商投放的大量广告ꎬ这些广告直接传播了国货产

品ꎻ另一方面ꎬ短视频平台的大量 ＵＰ 主(上传者)ꎬ
主动展现其消费的“潮玩国货”来凸显个性、完成

内容传播ꎬ这也有意无意地推动了产品营销ꎮ
(一)网红经济嵌入隐形带货逻辑

数字媒介时代ꎬ信息传播呈现“去中心”化的

特征ꎬ大众不再迷恋传统的营销方式ꎬ报纸、电视

平台的广告已经失去对受众的绝对影响力ꎮ 互联

网平台诞生了一批又一批的网络红人ꎬ这些网红

凭借对个人 ＩＰ(个人对某种成果的占有权)的营

销凝聚了较高的影响力ꎬ在特定领域受到追捧ꎮ
网红经济的诞生就是伴随着网络红人而出现的ꎬ
是网络红人的一种伴生物ꎮ 在以视觉为主因的流

动图像时代ꎬ短视频平台上的网红成为了受众的

“ＫＯＬ”ꎬ成为大众认同某种价值观抑或某种生活

方式的引领者ꎮ “打造网红、贩卖网红的价值观和

生活方式ꎬ成为新一轮电商的引爆点ꎬ网红成为社

交电商时代最为重要的流量入口和人群节点ꎬ没
有之一ꎮ” [１４]

国货产品虽然在一定意义上表征着爱国情怀

与爱国情感ꎬ但在本质上其也是一种需要营销的

“商品”ꎮ 当网红经济被资本关注后ꎬ充满“魅力

人格体”的网红就成为了“劝服”消费者的重要工

具ꎬ短视频中的“橱窗”是其典型的营销符号ꎮ 短

视频同直播带货有着本质区别ꎬ直播带货是带有

直接推广产品特性的“硬广告”ꎬ而短视频则是润

物无声地将产品理念进行推广的“软广告”ꎮ 此

外ꎬ如果说传统的明星代言使商品同消费者产生

了距离感ꎬ那么网红的素人身份与魅力人格则向

观众推销着一种理想的生活方式ꎬ表征着只要你

购买我所推介的产品ꎬ你就能拥有同我一样的生

活方式ꎮ 网红并不是独立的个体ꎬ他们背后代表

的是“社群”的认同ꎬ是一种诱导机制ꎬ网红对产

品的推介其实就是一种口碑传播ꎬ这就成为国货

营销的流量与转化营销入口ꎮ 当大量网红都在推
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广国货产品时ꎬ产品就自然形成了一种潮流ꎬ进而

推动了大众的购买ꎮ
(二)数据算法嵌入受众媒介终端

“人工智能是建立在算法基础上的ꎬ算法就

是一种媒介ꎬ人工智能就是一种算法型的媒

介ꎮ” [１５]短视频之所以让受众无比沉浸ꎬ除了受众

对流动视觉图像的喜爱外ꎬ算法媒介逻辑也起着

重要作用ꎮ 经由算法的个性化推荐使短视频的个

性化服务优势更加凸显ꎬ受众不用主动检索便能

享受高效而精准的服务ꎮ 短视频成为受众获得信

息、娱乐放松的重要渠道后ꎬ在大数据的加持下受

众的个性化喜好便被平台与商家所掌握ꎬ平台不

仅能通过受众的数据精准投放广告ꎬ更能预判消

费者的消费偏好ꎮ 故此ꎬ由数据算法搭建的媒介

平台拥有了一种新的权力ꎬ即控制信息的生产与

流通ꎮ
虽然“国货澎湃发展”有着其自身的行为逻

辑ꎬ但是当一条以国货为叙事内容的短视频产品

出圈后ꎬ算法将会赋予此类内容以更多流量ꎬ而创

作者在看到此类视频更易获得流量后ꎬ便会进一

步关注与创作此类视频ꎮ 如果说短视频平台最初

是受众用来记录、分享美好生活的话ꎬ那么被资本

所收编、被消费所侵袭后ꎬ其就充分运用媒介的算

法权力ꎬ实现对用户的掌控ꎬ以获得商业性的盈

利ꎮ 当网络创作者试图赚取流量进而变现时、当
广告主希望通过短视频实现产品营销时ꎬ算法就

成为了为其服务的重要载体ꎮ 创作者在创作“国
货”系列产品时ꎬ无论是视频标题、选取音乐ꎬ还
是情节构思ꎬ都可以在算法的帮助下完全服务于

受众的审美ꎮ 在大量的用户画像背后ꎬ是短视频

平台对受众兴趣爱好、性格特征的掌握ꎮ 某种程

度上来说ꎬ短视频媒介平台上受众就被算法所孤

立、成为“信息孤岛”ꎬ当其接收到的大量视频是

国货产品时ꎬ消费者也将会对国货产品产生深度

认同ꎬ短视频也就帮助国货产品实现了营销ꎮ
(三)叙事内容嵌入日常生活消费情景

“‘价值共创’‘协商品牌’的兴起意味着在数

字赋权下品牌资产增值路径发生了颠覆性变

化ꎮ” [１６]作为传播主体与受体的短视频创作者ꎬ成
为了为品牌赋能、创造品牌价值的重要传播媒介ꎮ
即使网红动辄有成百上千万的粉丝ꎬ但是其要想

维持不可替代的地位还得继续研究受众的审美心

理与消费动机ꎮ 现代意义上的视觉消费ꎬ早已颠

覆了传统意义上的图像消费模式ꎬ其在力图推介

产品特性的基础上ꎬ将产品嵌入大众的日常生活

场景ꎮ 在短视频记录美好生活的理念营造下ꎬ产
品介入日常生活ꎬ成为大众消费的审美范式ꎮ

短视频平台的创作者为“大众”ꎬ故此记录与

分享日常生活是短视频内容的根本调性ꎬ也就是

说“短视频时代也可以看作是一个‘平民起居注’
兴起的时代” [１７]ꎮ 相较于其他传播媒介ꎬ短视频

介入国货产品的营销ꎬ常常是以“日常生活”的名

义ꎬ在日常情景的塑造中完成品牌理念、产品特性

的传播ꎮ 在大量的国货产品传播案例中ꎬ产品的

营销都并未运用虚拟技术来虚构场景ꎬ而是将产

品搁置于日常生活场景中ꎬ受众在看到带有广告

色彩的短视频后ꎬ往往能够具有一种“相似性瞬

间”的情感ꎬ而这则能够使消费者触景生情ꎬ这也

就是所谓的“他者叙事”ꎮ 在日常生活中的内容

创作中赋予产品消费的合法性ꎬ进一步使受众产

生消费实践ꎮ

四、结语

“国内本土潮流品牌”的复兴ꎬ有着多重的话

语机制ꎮ 众多国货品牌将产品同传统文化的“潮
元素”相结合ꎬ使产品呈现出潮流的特点ꎬ进而抓

住了年轻消费群体ꎮ 短视频媒介平台凭借流动的

视觉图像ꎬ既紧密地抓住了年轻受众群体ꎬ又在多

重话语机制的加持下推动了“国货品牌”的发展ꎮ
但是值得反思的是ꎬ短视频固有的算法机制ꎬ在推

动国货品牌在特定“圈层”传播的同时ꎬ也阻碍了

产品的“扩圈”ꎮ 如何实现国货产品在短视频平

台上的扩圈、实现对不同圈层群体的引领ꎬ依旧是

学界与业界面临的重要问题ꎮ
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