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我看短视频

摘要：2020 年 4 月丽水市广播电视总台新

媒体中心“丽水在线”微信公众号作为首发平

台，相继推送了《胡海峰邀您游丽水》《丽水市

长吴晓东邀您品味丽水》 两个原创短视频，视

频一经推出，引起社会强烈反响和网友强烈共

鸣，短时间内刷爆朋友圈。是什么成就了这两

个爆款短视频作品？本文拟从个性化呈现、人

格化表达、网络化传播三个方面探讨这两个短

视频成为现象级短视频并收获好口碑的原因所

在，为短视频制作的创新和扩大传播效果提供

相应的经验借鉴。

关键词：短视频 个性化 人格化 网络

化

2020 年 4、5 月份以来，随着国内疫情得

到有效控制，各地复工复产复市复业号角吹响。

无论是大屏的新闻还是小屏的短视频，无论是

央视还是县级媒体，“带货”都成为一个绕不开

的关键词。而在众多的“带货”中，各级党政

领导的“带货”成为一股新鲜的媒介传播力量。

说是“带货”，实际上是一种推销，是助力振兴

实体经济的具体举措。在这样的契机下，丽水

市广播电视总台联合丽水市旅委提出了一个大

胆的设想，请市委书记和市长为丽水旅游“代

言”，为丽水文旅复兴“代言”。经过近两个月

时间的策划、拍摄与后期制作，丽水市广播电

视总台新媒体中心具体策划执行的原创短视频

《胡海峰邀您游丽水》（以下简称书记篇）、《丽

水市长吴晓东邀您品味丽水》（以下简称市长

篇），终于在“五一”节前推出了。丽水市委书

记胡海峰、市长吴晓东分别推介丽水各地的美

景、美食，邀请全球的游客来丽水体验优良的

生态环境和悠久的历史文化。视频一经推出，

丽水人的微信朋友圈瞬间被刷屏，合计阅读量

迅速突破 100 万，点击在看超过 10000 人。要

知道，即使对比拥有3000万粉丝的微信大V新

华社，这样的成绩也属难得。那么爆款是怎么

“炼成”的呢？

一、个性化呈现

“个性化呈现”，其实也叫做“差异化呈

现”。这里的差异化分为两个层面，一是作为同

一个系列的两个不同的短视频产品，这两个作

品之间要体现出“差异化”；二是两个作品必须

跟书记和市长的个性、调性相结合，从而体现

出人物的“差异化”和“个性化”。

（一）作品的着力点“个性化”呈现

推介旅游的新媒体作品、短视频作品有很

多，如何让丽水的作品在海量的新媒体作品中

脱颖而出，成为传播中的新亮点，创作团队制

定了个性化的呈现方式。首先是作品的着力点

个性化，书记篇的视频着力推介丽水山居民宿。

因此，团队拍摄和搜集了丽水秀美的风光，力

求每一帧都是画。市长篇的视频主推丽水美食

和购物，力求每一帧画面都能挑动观者的味蕾

和“买买买”的欲望。根据这两个“个性化”

的要求，团队拍摄区别对待，前者画面以航拍、

移动镜头为主，构图力求大气、唯美，以大全

景为主；后者画面则以大光圈小景深的大特写

为主，后期调色也适当增加了对比度；用光方

面，前者注重营造氛围，而后者注重营造质感，

例如市长篇中为了把哈蒙 （西班牙火腿） 等拍

出质感和透度，还特意打了侧逆光。

（二）作品声音语言运用的“个性化”呈现

两个作品里都使用了大量的现场原声，现

场声里富含了人物的内心情感，也完整记录了

拍摄时的真实场景与人物特性。书记篇里面的
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——《胡海峰邀您游丽水》爆款短视频创作刍议
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虫鸣鸟叫和人物同期声的自然叠加，可以较好

引发观众的情感共鸣。市长篇中，咖啡豆掉落

的声音、刀叉碰撞的声音、煎牛排的“滋滋”

声、红酒在杯中荡漾的声音、现场歌手演唱声

等，所有的现场声从另一个维度展示了丽水美

食的丰富性和多样性，可以从听觉层面吸引住

观众，引发受众收看的意愿。

为了呈现最佳现场声，每个短片中，制作

团队都使用了两个指向性话筒、一个小蜜蜂全

程录音。这样做确保了包括书记、市长、交流

对象在内的每一个声音都是完整且丰富的，就

算其中某个话筒暂时性失灵，也不会妨碍声音

的完整度，造成缺失。

（三）作品的BGM“个性化”呈现

近年来，抖音等短视频平台把BGM这一要

素重新推到了前台。书记篇中，作者使用了在

丽水取景拍摄的电视剧《麦香》的BGM可谓神

来之笔。伴随着小提琴悠扬地响起，时而灵动、

时而悠长的快慢节奏变化配合着胡海峰书记本

人儒雅、亲和的形象，最终形成了 《胡海峰邀

您游丽水》 大气又兼具古典的风范，也契合了

丽水民宿时尚又古朴的风格。

而在市长篇中，西方音乐与东方音乐互相

交融，配合着西班牙火腿、中国茶等不同地域

元素产品的出现，两种音乐把“品味”丽水凸

显得淋漓尽致。其中的三个小篇章中，时尚味、

文化味、烟火味对应了“欧洲”的味道、“江

南”的味道、“乡愁”的味道，最终组成了丽水

的味道。这样的味道也通过精致的画面传递给

受众，给人以身临其境之感。

二、人格化表达

（一）共情

自媒体时代的大众渴望表达，转发点赞都

是其表达方式。一个以书记、市长等地方党政

领导为主体的短视频，如何让大众愿意分享和

传播呢？这就要求传播者和受众充分“共情”，

让片中主角适度淡化一方领导的背景，而以一

个普通市民的身份，以人格化表达的策略让信

息得到更有效地传播。所以在 《胡海峰邀您游

丽水》 中，丽水市委书记这样的表达是被淡化

处理的，不但在标题中没有体现，在篇中也没

有出现；而在《丽水市长吴晓东邀您品味丽水》

中，吴晓东市长的行政职务也只以字幕的形式

出现了一次，并且被匆匆带过，也是基于同样

的考虑。

好的短视频作品，一定是主人公与创作者

反复沟通后的最佳呈现，尤其短视频是以两位

领导的平民化视角，来邀“游”丽水，自然应

该尊重两位主人公的表达方式以及语言习惯，

再结合电视语言及网络化传播环境进行融合。

书记篇中，作者敏锐感受到受访者声音非

常有磁性，那么全篇何不通过受访者的原声来

贯穿和搭建呢？“春暖花开，风光不与四时同”，

通过胡海峰纯正的普通话开篇和不疾不徐的娓

娓道来，这个堪比中央台播音员水准的解说，

把短视频的旁白解说带到了一个新境界，也让

传播者与受众的“共情”成为可能。从后台

700多条粉丝留言的反馈来看，有2/3的受众都

给书记的优质旁白点赞，这在“弃主持人化”

成为短视频主流的今天，实属难得。

相比之下，市长的共情除了语言的体现，

还出现在特写画面“购物扫码”“试切火腿”等

环节中，这些环节的最终出现是市长的“无心

之举”，却是作者的“有意为之”。

（二）人设的确立和个性的反复主张

人设，听起来像是一个贬义词，但是在短

视频时代，人设是一个短视频内容主体明确、

角色定位清晰、传播效果扩大的最佳手段。《胡

海峰邀您游丽水》 中，人设的打造实际上并没

有被刻意凸显，编导就是真实记录，把一个市

委书记平时并不为人熟知的另一面浓缩后呈现

给大家。所以最后在短视频中，他就像一个家

人一般，向游客们发出诚挚的邀请，达到既接

地气、又聚人气的效果。这样的个性主张在每

一个段落都会被反复提及。这是一个信号，也

是一个元素，无论是与人握手，哈哈大笑，驻

足远眺，还是最后“只闻其声，不见其人”的

“丽水欢迎你”，都把“人情味”张扬到了极致，

人设也就自然而然地立住了。要知道，在人人

都是主播的今天，如果传播者丧失个性，其传

播的内容也会丧失吸引力。

（三）坚持“内容为本”

有价值的内容才能吸引稳定的粉丝群体，

形式和内容之间，无论短视频发展到什么阶段，
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永远是内容为本。为了深耕内容，书记篇中，

编导从两个小时2万多字的同期声中反复精选，

挑选了“风光不与四时同”“所有的业态都在复

苏当中”这几句话，作为开篇来定基调。正式

进入领导调研点位后，领导与旅游者、经营业

主的对话都是自然而发的表达，没有官话、套

话。而到了旁白阶段，“活着的水墨山水画”

“民宿在丽水不仅仅是田庐小舍，更是一种对生

活的诠释”“低调轻奢又保有原真状态”等语

言，是书记本人和编导一次次沟通之后提炼出

来的更具人格化的语言表达，也是符合主人公

语言习惯的表达。也正是此类语言的构成，让

很多业内人士看了该短视频后，给出了“该短

视频不落俗套”的颇高评价。

而在另一个短视频 《丽水市长吴晓东邀您

品味丽水》 中，编导以味道贯穿始终，前后呼

应。通过“欧洲”“江南”“乡愁”三种味道，

对应丽水的西餐业态、山耕特色农产品、中西

餐饮结合的“稻鱼三吃”，来体现丽水的人文风

情。这个短视频所呈现的丽水与过去人们所知

的“九山半水半分田”的丽水有着较大的“认

知差异”，带给受众完全不同的观感。因为坚持

“内容为本”，编导通过四段编排，慢慢让受众

接收了这个不一样的丽水。“立意”阶段就直面

主题。短视频开头用了半个烧饼半个披萨的画

面，把丽水的“原生”味道和40万华侨带给丽

水的“时尚”味道进行最佳组合。片中，三个

味道依次呈现，片尾的继光街夜市则通过一句

“一街夜市，半城烟火”点题：丽水味道，实际

上是浓浓的人情味。“人间烟火气，最抚凡人

心”，这是“丽水欢迎你”的最佳诠释，也是这

个短片所要表达的核心思想。

同一个团队，要用不同的风格来做书记和

市长推介丽水美景美食的短视频，实际上是不

容易的，只有“人格化”表达可以做到，因为

特色是不容易被复制的。书记篇和市长篇颇具

“人格化”的表达也为两个片子最终呈现出来的

“差异化”和“个性化”打下了基础。所以“个

性化差异”和“人格化表达”是相辅相成，互

为支撑和呼应的。

三、网络化传播

《胡海峰邀您游丽水》《丽水市长吴晓东邀您

品味丽水》 两个原创短视频，推出时间分别是

2020年4月30日下午14点30分和晚上20点55

分，丽水市广播电视总台新媒体中心“丽水在

线”微信公众号作为首发平台推送，1.5小时阅读

量突破10万，目前达90万+；《丽水市长吴晓东

邀您品味丽水》4小时阅读量突破10万，目前达

16万+。两篇微信吸引网友留言评论700多条。

截至 2020 年 5 月 3 日 《胡海峰邀您游丽水》

微信平台数据以及用户画像

而在其他平台，丽水市委宣传部、市委网

信办通过集聚市内外主流媒体、网络媒体资源

力量，持续推送相关宣传报道，不断做大正能

量宣传效果，短时间形成强有力传播高潮，有

力提升视频社会影响力和丽水正面形象。人民

网、中新网、央视频、中国日报网、腾讯网、

新浪网、凤凰网，“人民日报”“今日头条”“澎

湃新闻”“网易新闻”“浙江新闻”“无限丽水”

“指尖丽水”等 50 余家网站、客户端及“文旅

浙江”“浙样红 TV”“浙江经视”“丽水在线”

“丽水发布”“丽水网”等 50 多个微信公众号、

抖音号推送了相关视频。阅读量共计8700万人

次，其中“今日头条”单个平台推送量达 950
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万人次。

丽水网络大V纷纷在新浪微博发布《胡海峰

邀您游丽水》《丽水市长吴晓东邀您品味丽水》

视频帖文，吸引众多市内外网络大V转发评论，

推动“红色浙西南绿色新丽水”话题登上5月2

日新浪话题要闻榜第三位。视频播放量合计 58

万，阅读量3000万+，其中“关山钦越”“六听

苏打”的帖文阅读量分别为246万、157万。网

友点赞“走遍各地、尝遍各地，才发现丽水如

此惊艳美丽”“丽水的美食、美景如此丰富，绝

对是个值得打卡体验的宝藏目的地”。

四、一点思考

短视频分发平台渠道众多，有两微一端、

抖音、快手、微视、B 站等等。但是受时长限

制，短视频传播会受到相应的影响。比如，《丽

水市长吴晓东邀您品味丽水》作为短视频作品，

时长达到了 5 分 48 秒，在微信端传播的时候，

就遇到了传播频次受到挤压的状况，这跟电影

排片的道理一样，时长过长，排片就少。此外，

在抖音等短视频平台，超过 1 分钟的短视频，

完播率会相对较低，而针对目前抖音平台的推

介机制来说，时长相对较长的短视频是不利于

成为抖音爆款的，而超过 5 分钟的短视频，目

前则无法通过抖音进行推送。所以这也提醒短

视频制作从业者或视频从业者，一定要在制作

短视频的初期就决定好哪个分发平台作为主推，

这样才能取得传播效果和传播面的最大化。

（作者单位：丽水市广播电视总台新媒体中心）

詹茂庆
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摘要：灾难面前显真情。在抗击新冠肺炎

疫情的战疫中，涌现出无数的英雄人物和典型

人物。融媒体时代，短视频成为新的传播形式，

用短视频传播典型人物是一种创新手法。本文

试从三个方面对短视频传播典型人物进行梳理、

提炼，探寻其传播规律，以期更好地发挥正能

量的传播效果。
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应势而动 因势而谋 顺势而为

何谓典型人物？鲁迅先生曾说，“我们自古

以来，就有埋头苦干的人，有拚命硬干的人，

有为民请命的人，有舍身求法的人，这就是中

国的脊梁！”①在庚子年的这场新冠肺炎疫情防

控阻击战中，无数的中华儿女挺身而出，白衣

战士、社区工作者、公安民警、快递小哥、环

卫工人、科研人员、新闻工作者、志愿服务者

等，他们不畏艰险、逆行而上，无私奉献、坚

守一线，展现了中华儿女的英雄本色，书写了

可歌可泣的时代赞歌，他们是新时代最可爱的

人，是这一时代的典型人物，更是主流媒体应

该大力颂扬的英雄人物。

融媒体时代，以短视频形式宣传典型人物

是一种新的传播形式。通过画面、现场声、同

期声、音乐、字幕等诸元素，用更加生动和形

象化的式样传播典型人物，使全体人民在理想

信念、价值理念、道德观念上紧紧地团结在一

起，让正能量更强劲、主旋律更高昂。②台州广

播电视总台和椒江广电中心在典型人物的传播

中推出了 《战“疫”日记》《70 年 70 人 70 秒》

《致敬劳动者》《道德模范》《手艺人》等一系列

短视频作品，起到了鼓舞人心、坚定信念、激

发干劲、凝聚力量的作用，取得了较好的传播

效果。

一、应势而动，系列化传播形成集聚效应

应势而动，系列化的短视频传播可以更好

地发挥主流媒体的优势，传颂典型人物。主流

媒体在典型人物的传播上具有公信力、权威性、




