
【摘要】 时下，短视频已成为移动互联网时代继文字和语音之后新兴的

内容承载方式，抖音作为最受欢迎的短视频平台之一，成为政务机构建设现

代传播能力的重要支撑。本文基于共青团中央抖音短视频号的871个样本，

采用内容分析和回归分析系统考察内容属性、剪辑属性和发布属性三个维

度的因素对共青团中央抖音短视频传播效果的影响。回归分析结果表明，

军队形象宣传类视频、体育赛事类视频能够提升传播效果；改编视频和原创

视频正向影响整体传播效果；视频时长对于传播效果存在显著的负向影响；

上午时段发布的视频传播效果最佳。情感类型、字幕、话题及背景音乐的作
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共青团抖音短视频传播效果与影响因素研究

主持人 李秀峰［北京师范大学政府管理学院教授］：近年来，在信息技术的推动下，越来

越多的政务新媒体从“两微一端”（微博、微信、新闻客户端）向短视频平台拓展。抖音作为最

受欢迎的短视频平台，逐渐成为党政机构传播的标配。青年群体是抖音短视频平台最活跃的

用户，共青团作为党领导的先进青年的群团组织，积极顺应时代潮流入驻抖音，以期借助抖音

短视频平台先进的传媒技术和强大的传播能力，更好地为青年传达正确的价值观和社会正能

量。共青团在抖音短视频平台的成功实践，也为今后在短视频这一新兴媒体开展网络思想政

治教育提供了重要的借鉴。本期文章《共青团中央抖音短视频的传播效果及影响因素分析》

采用内容分析和回归分析，系统考察了共青团中央抖音短视频的传播效果，即传播认同度和

传播参与度，并探究了视频内容属性、剪辑属性和发布属性三个维度的因素对视频传播效果

的影响。文章《高校共青团抖音短视频传播效果影响因素实证研究——基于全国100所高校

共青团抖音号的内容分析》基于ELM模型，对所抽取的高校共青团抖音短视频的内容和呈现

形式进行分析测算，考察了高校共青团抖音短视频传播效果的影响机理，并探究了可能存在

的调节效应。借助两篇文章的研究结论，可进一步完善共青团在抖音短视频平台的运营方式

与传播策略，提升传播效果，推动共青团通过短视频更好地发挥凝聚青年、引领青年、服务青

年的作用。
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用不明显。因此，共青团中央在抖音短视频的后续建设中应重视内容质量，

创新视频制作形式，提高信息沟通效率，努力增加用户粘度。

【关键词】共青团 抖音短视频 政务新媒体 传播效果

一、研究缘起与问题提出

近年来，随着互联网和新媒体技术的发展，主流媒体的传播手段经历着创新性变革。

2018年12月，国务院办公厅发布《关于推进政务新媒体健康有序发展的意见》，指出要大力推

进政务新媒体工作，打造全国政务新媒体规范发展、创新发展、融合发展的新格局。此后，政

务新媒体如雨后春笋般涌现，逐渐形成了数以十万计的庞大规模，“两微一端”更是成为党政

机构传播的标配，在政务宣传、公共服务、舆情治理等方面发挥着重要作用。然而，政务微博、

政务微信“文字+图片”的模式形式单一、信息流动单向，而短小精悍、直奔主题、趣味性强、互

动性高的政务短视频更好地迎合了碎片化时代用户阅听的时间需求，在一定程度上消弭了先

前政务新媒体平台中曾出现的若干问题，以一种灵活创新的方式完成政府的宣传使命。根据

第48次《中国互联网络发展状况统计报告》截至 2021 年 6 月的数据，93.4%的网民为网络视

频（含短视频）用户，其中，87.8%的网民为短视频用户。为了回应现实关切，适应传播环境的

变革以追求更好的传播效果，各党政机构在传播体系的构建上逐渐向短视频平台延伸。《主播

说联播》是中央广播电视总台于2019年7月正式推出的短视频栏目，是主流媒体入驻短视频

平台的标志性事件。据统计，目前入驻抖音的政府机构和官方媒体数量过万，政务账号相关

视频播放量已超过百亿次。

作为“数字原生代”的青年群体是短视频用户的主力军。其中，抖音短视频作为影响力最

大的短视频平台之一，凭借其无负担娱乐、轻压力社交、频互动购物的特点，成为广大青年追逐

的最新潮流。抖音平台逐渐成为政务新媒体绕不开的传播新阵地。共青团中央于2018年入驻

抖音，成为第一批入驻抖音的党政机构之一。究其原因，一方面，共青团作为先进青年的群团

组织需要结合当下青年的喜好，借力新渠道掌握当下青年群体思想教育的主导权、话语权，以

便更好地贴近青年、服务青年、引领青年，实现与青年群体的网络链接与良性互动；另一方面，

共青团也需要适应不断变化的社会政治环境，借助新的媒体形式与传统媒体联动形成传播合

力，重构传播体系，进一步扩大自身的传播力和影响力。

国内现有的政务新媒体研究以政务微博和政务微信为主，对于政务短视频这一新兴媒体

形式的研究尚处于起步阶段。在研究内容上，主要描述政务短视频的时代特征与价值意义，对

其传播效果及影响因素的研究尚存空白；在研究方法上，以宏观理论研究为主，缺少定量研

究。有鉴于此，本文以共青团中央抖音短视频号为例，基于实证证据探究影响共青团中央政务

短视频传播效果的因素，从而提出针对性建议，推动共青团中央通过短视频更好地发挥凝聚青

年、引领青年的作用。

二、文献梳理与理论模型

（一）政务新媒体的传播效果及其影响因素研究

进入新世纪后，随着信息技术的迅猛发展，舆论生态、媒体格局、传播方式都经历了深刻变

革，建立在数字技术和网络技术等信息技术基础之上的政务新媒体得以崭露头角。
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1. 政务新媒体传播效果研究

近年来，政务新媒体作为新媒体的一个重要分支，日渐受到关注和重视。越来越多的党政

机关通过政务新媒体推进政务服务和政务宣传，并获得了舆论支持。目前国内学界对于政务

新媒体传播效果的研究存在两大聚类中心：一类是以政务微信为中心的研究，另一类是以政务

微博为中心的研究。基于以上两大平台，传播效果研究又可分为两大路径：

一是微观传播效果研究，主要探究传播行为对传播具体受众在心理、态度和行为等方面

产生的影响。例如，罗莹等根据信息传播效果的发展阶段，将网络信息传播效果划分为三个

层面，即认知、情感和行为，她将传播效果视为一个从认知到情感态度再到行动的一个效果

累积、深化和扩大的过程［1］。周勇等人依照传播效果发生的逻辑顺序将传播效果分成三个层

面: 认知层面、心理态度层面和行动层面［2］。清华大学沈阳教授团队从微信的传播特性出发，建

立了“微信传播力指数”（WCI），从阅读指数和点赞指数综合考察微信文章的传播效果。这一指

标体系被学者广泛运用。例如，匡文波等基于WCI指数从传播要素视角构建了微信公众平

台的健康传播效果评价指标，将传播广度（阅读量）和传播深度（点赞量）作为传播效果的测

量指标［3］。闫奕文等基于BP神经网络，运用WCI指数探究了政务微信公众号在用户认知、情

感和态度、用户行为、社会影响和政务微信公众号平台5个维度的信息传播效果［4］。此外，不

同于上述客观指标，还有不少学者采用主观问卷调查法来测量网络信息传播对于受众态度和

行为的影响［5］。

二是宏观传播效果研究，探究传播行为对整个社会产生的影响，包括对社会经济发展的影

响，对文化思想的影响，对舆论控制的影响，对政务信息公开的影响等。例如，禹卫华等学者以

31个省区市卫健委开办的政务微信账号为研究对象，利用数据挖掘的方法分析了卫健委政务

微信在新冠肺炎疫情不同阶段的传播效果［6］。杨畅等学者论述了政务微信对于政府公信力提

升的重要作用［7］，张迪探究了政务新媒体在开展政务服务，实现政府和民众的无障碍沟通，提升

政府部门亲民度中的重要作用［8］。骆正林阐述了当前我国政务新媒体矩阵的建设现状，肯定了

政务新媒体在政治传播和意识形态凝聚方面的重要贡献［9］。还有学者将政务新媒体视为开展

社会舆情治理的重要载体，探究了政务新媒体在网络议题设置、网络舆论引导、网络舆情疏导、

网络矛盾化解等方面的作用［10－11］。

2. 政务新媒体传播效果的影响因素研究

传播效果的影响因素与传播效果息息相关，只有厘清了影响传播效果的各种因素，才能对

症下药，更好地提升政务新媒体信息传播的效果和影响力。目前关于传播效果影响因素的研

究可归纳为以下三条路径。

其一，以用户为中心的影响因素研究。该研究路径主要关注新媒体用户的人口统计属性

和用户政务媒体使用偏好对于传播效果的影响。例如，杜诗雨等人探究了微博用户的认证主

体类型、受教育水平等指标对于新媒体传播效果的影响［12］。金兼斌等对微信公众号的科学传

播效果进行分析发现，认证主体和多媒体的使用会显著影响微信公众号的传播效果［13］。还有

学者探究了新媒体用户平台使用频率［14］和用户互动频次［15］对微博传播效果的影响。

其二，以新媒体平台为中心的影响因素研究。新媒体平台自身也是影响传播效果的重要

因素。现有政务新媒体平台的测量中，主要关注平台的知名度、覆盖率、公信力、独特性、使用

便利性、目标转化能力等指标。例如，沈菲和张志安通过比较不同媒介的可信度与媒介表现

来评价媒介的公信力高低［16］。亢升和郑方辉将目标媒体平台和其他平台相比所具有的不可

替代的使用价值来测量其独特性［17］。张晞和刘洁等人用微博平台的销售订单量、注册用户

数量、线上捐款额、参与活动人数等指标来测量旅游酒店微博的既定传播目标实现程度，即目
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标转化能力［18］。

其三，以新媒体内容为中心的影响因素研究。针对新媒体内容的测量指标主要集中在内

容的数量、类型及质量这三大类别上。例如，武金菊等学者发现微信内容易读性越高、时效性

越好以及一致性越高，传播效果则越好［19］。武文颖等探究了微信推送文章的标题、正文字体、

配图色彩、线条等要素对传播效果的影响［20］。黄膺旭等人以官员政务微博为例，发现微博话题

类别、有无“@”和链接等在内的多个微博内容特征对官员微博的传播效果有显著影响［21］。

（二）政务短视频的传播效果及影响因素研究

2018年短视频平台开始向政务新媒体伸出橄榄枝，众多政务号开始入驻抖音、快手等平

台，政务短视频”爆款“作品频出。与微博、微信以文字和图片的方式来展示资讯、解读政策不

同，政务短视频更倾向于用趣味化的、接地气的方式来进行科普解读和形象宣传，用通俗的语

言传递主流声音和社会正能量［22］。

国内目前关于政务短视频的研究主要集中在以下方面：一是政务短视频的传播策略、困境

与优化路径研究，如陈小娟等认为面对当下短视频传播困境，应从连接的视角分析政务短视频

内容生产的逻辑，从深耕内容出发寻找解决的路径［23］；二是政务短视频的传播价值研究，如

短视频对于城市形象的构建研究［24］，政务短视频参与社会治理的价值和路径研究［25］等；三是

受众使用政务短视频的影响因素研究，如汤志伟等人探究了公共危机事件中公众使用政务短

视频的因素［26］，刘峰等从短视频内容生态视角探究了公众对于短视频信息的接纳程度［27］；四

是短视频营销研究，如马亮等人以县长直播带货为例，探究了领导干部直播带货的驱动因素与

关键特征［28］。

从整体上看，政务短视频作为“政务双微”的最新拓展，由于出现的时间短和形态新，学界

对于政务短视频的研究还处在起步阶段，现有研究多在宏观层面围绕政务短视频的价值意义、

发展前景等进行质性研究，少有研究从量化层面关注政务短视频的传播效果及传播效果的影

响因素。本研究以共青团中央政务抖音短视频号为例，在构建抖音短视频评价指标的基础上，

采用内容分析与回归分析探讨共青团中央抖音短视频的传播效果，厘清传播效果的影响因素，

并有针对性地提出对策建议，以提升共青团中央抖音短视频号的传播效果。

（三）本文的研究模型

本研究结合上述文献梳理和抖音短视频平台的特性将政务短视频的传播效果划分成两个

维度：第一个维度是情感层面——传播认同度。观看视频后的点赞、收藏行为是传播对于受众

在心理和态度层面的影响，体现了传播对于受众认知层面的影响，在一定程度上表明受众对于

该视频的喜爱情感与认可程度。因此，可将视频的点赞数、收藏数作为传播认同度的测量指

标。第二个维度是行为层面——传播参与度。受众对于短视频的分享和评论行为需要投入更

多的认知努力［29］，是传播对于受众在行为层面的影响。分享是一种传递信息的社交行为，能让

受众与他人保持接触与沟通，而评论数最能体现受众的主动参与行为，表现了传播者与受传者

之间的互动程度。因此，可将短视频的分享数和评论数作为传播参与度的测量指标。

在短视频传播效果的影响因素方面，根据既有研究，受众观看视频的核心是视频所传递的

信息内容，已有研究也证实了视频的中心内容会显著影响传播效果［30］。此外，除了对视频内容

本身的关注，受众也会关注视频的剪辑制作方式以及发布时间等边缘因素，例如，有研究发现

视频配乐与否以及配乐的类型会显著影响受众对于传播的参与度，不同时长的视频对于传播

效果的影响也存在显著差异［31］。综上，本研究结合抖音短视频的特性，选取短视频内容属性、

剪辑属性与发布属性三个维度的8个指标来衡量其对政务短视频传播效果的影响。据此，构建

共青团中央政务短视频传播效果影响因素模型（见下页图1）。
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图1 共青团中央抖音短视频影响因素研究模型

三、研究设计

（一）样本与数据来源

共青团中央政务抖音号的首条视频发布时间为2018年3月25日，作为首批入驻抖音平台

的党政机构之一，截至2021年12月31日，共发布1341个视频作品，包含5个视频专栏：“七一勋

章获得者”“青年学党史”“这就是我的大学”“团团有话说”“十四五青年小说辞典”，拥有粉丝

732.6万，获赞1.8亿次。本研究选取2020年1与1日至2021年12月31日的视频进行信息采集，

剔除重复视频、无效视频后，共获得871条视频，其中专栏视频110条，常规视频761条。

（二）类目划分与变量测量

本研究的因变量为共青团中央抖音短视频的传播效果，分别从传播认同度以及传播参与

度两个方面对共青团中央抖音短视频的传播效果进行综合分析。本研究的自变量包括内容主

题、视频类别、情感类型、视频时长、有无背景音乐、有无字幕、有无#@符号、视频发布时段8个

影响因素指标。针对自变量，随机抽取50条视频经过反复观看多次探讨之后根据视频的不同

特点建立类目系统和编制编码表。综上，本研究的变量测量指标如表1所示：

表1 变量测量指标说明

变量类别

因变量

自变量

一级指标

情感层面

行为层面

内容属性

剪辑属性

发布属性

二级指标

传播认同度

传播参与度

内容主题

情感类型

视频类别

视频时长

背景音乐

字幕

#@符号

发布时间

三级指标

视频点赞量及收藏量

视频分享量及评论量

1=时事热点；2=军队形象宣传；3=榜样力量；4=文化宣传；5=体育赛事；6=
知识科普；7=影视休闲娱乐；8=其他

1=激昂庄严；2=温柔感动；3=幽默轻快；4=无明显感情

1=实拍视频；2=监控视频；3=改编视频；4=原创视频

1=15秒以内（含15秒）；2=16-30秒；3=31-45秒；4=46-60秒；5=大于61秒
（含61秒）

0=无；1=有

0=无；1=有

0=无；1=有

1=上午（07:01-12:00）；2=下午（12:01-18:00）；3=夜晚（18:01-24:00）
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（三）编码一致性检验

本研究由四名编码人员对871条视频进行编码。在正式编码前，首先对四名编码人员进行操

作化培训，然后抽取样本总量的10%，即87条视频进行预编码。预编码的编码一致性检验结果如

下：容主题的Kappa 值为0.78，视频类别的Kappa 值为0.80，情感类型的Kappa 值为0.83，视频时

长、有无背景音乐、有无字幕、有无#@符号、视频发布时段的Kappa 值为1。结果表明编码具有较

好的一致性。随后编码员采取独立编码、随时讨论的模式对样本进行归类与编码。

四、研究发现

（一）总体情况分析

表2是对编码样本视频各变量的描述性统计分析。

表2 描述性统计结果（N＝871）

变量分类

内容主题

情感类型

视频类别

视频时长

背景音乐

字幕

#@符号

发布时段

时事热点

军队形象宣传

榜样力量

文化宣传

体育赛事

知识科普

影视娱乐

其他

激昂庄严

温柔感动

幽默轻快

无明显感情

实拍视频

监控视频

改编视频

原创视频

15秒以内（含15秒）

16－30秒

31－45秒

46－60秒

大于61秒（含61秒）

无

有

无

有

无

有

上午时段

下午时段

晚上时段

个案数（条）

311

135

192

78

18

43

49

45

304

290

176

101

498

85

258

30

294

334

116

43

84

43

828

78

793

630

241

207

391

273

百分比（%）

35.7

15.5

22.0

9.0

2.1

4.9

5.6

5.2

34.9

33.3

20.2

11.6

57.2

9.8

29.6

3.4

33.7

38.3

13.3

4.9

9.6

4.9

95.1

9.0

91.0

72.3

27.7

23.7

44.9

31.3
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在内容主题方面，以时事热点（占比35.7%）、榜样力量（22.0%占比）和军队形象宣传（占

比15.5%）为主。在视频传递的情感类型方面，以激昂庄严（占比34.9%）和温柔感动（占比

33.3%）的视频为主。在视频类别层面，实拍视频最多（占比57.2%），其次是改编视频（占比

29.6%），监控视频（占比9.8%）和原创视频（3.4%）的占比较少。在视频时长方面，以超短视频

为主，15秒以内和16－30秒的视频共占比72%，长于1分钟的视频仅占比9.6%。此外，共青

团中央在制作视频时，倾向于配备多样化的字幕（占比91.0%）和音乐（占比95.1%），但是对话

题标签#和@符号的运用程度不高（占比27.7%）。最后，视频的发布时间更倾向于在下午时段

（占比44.9%）发布视频，其次是晚上时段（占比31.3%），上午时段（23.7%）发布的视频数量相

对少一些。

（二）传播效果的描述性统计分析

共青团中央抖音短视频号包含两大类视频，一类是不分栏目的常规视频，另一类是主题统

一的专栏视频，本部分将两类视频区别分析。

1. 专栏视频的传播效果

表3列出的是共青团中央抖音专栏视频的传播效果。在传播认同维度方面，点赞数要显著

高于收藏量。点赞数最小值169，最大值95万多，平均视频点赞量达到5万多；收藏量最小值1，

最大值17 000，平均值仅为428。在传播参与维度方面，视频分享量表现最好，平均视频分享数

量达到9000以上，最大值达到93万之多；专栏视频在评论量上的表现平平，平均视频评论量仅

为1002，说明用户参与视频评论的程度较低。

表3 专栏视频传播效果的描述性统计分析（N＝110）

传播认同度

传播参与度

变量类型

点赞量

收藏量

分享量

评论量

最小值

169

1

6

3

最大值

956 000

17 000

930 003

65 000

均值

523 85.65

428.15

9086.75

1002.57

标准差

129 807.418

1 678.610

88 634.472

6 524.132

表4呈现的是5个专栏视频各自的传播效果。在5个专栏视频中，“这就是我的大学”“青年

学党史”两个专栏的传播效果位于第一梯队。“这就是我的大学”专栏的平均视频点赞量最高，

达到13万之多，“青年学党史”专栏的平均点赞量为6万，平均分享量超过1万，平均视频评论量

也达到1686。“团团有话说”“‘七一’勋章获得者”两个专栏的传播效果位于第二梯队。“团团有

话说”专栏的平均视频点赞量超过4万，“‘七一’勋章获得者”专栏的平均视频点赞量将近2万。

从整体上看，这两个专栏在平均收藏量、分享量和评论量上的数据均逊于第一梯队的两个专

栏。最后，“十四五青年小说辞典”的传播效果与其他几个专栏相比表现不佳，在传播认同维度

与传播参与维度上的数据均表现较差。

表4 5个专栏视频传播效果的对比

专栏

“七一”勋章获得者

青年学党史

这就是我的大学

团团有话说

十四五青年小辞典

平均点赞量

17 320.85

67 018.67

139 754.17

45 504.68

553.58

平均收藏量

100.77

698.00

647.33

221.00

9.75

平均分享量

104.15

192 28.94

1634.67

254.46

48.25

平均评论量

67.46

1686.08

299.67

768.25

8.91
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2. 常规视频的传播效果

表5呈现的是常规视频的传播效果。统计分析结果显示，在传播认同维度上，常规视频在

点赞量上的表现最好，视频平均点赞量达到3万，远高于平均视频收藏量270。在传播参与维度

上，视频分享数和评论数表现相当。视频分享量的最大值超过19万，视频评论量的最大值也达

到了18万，平均视频分享量为1412，平均视频评论数为1130。从整体上看，在四个指标中，视频

在收藏量上的表现最差，对应数值远低于其他三个指标。

此外，通过对比表3和表5的数据发现，专栏视频在相同维度的传播效果远优于常规视频，

这表明专栏视频凭借其统一的话题和剪辑方式获得了更多用户的认可。因此，共青团中央在

未来的短视频运营中应更多地选择专栏视频形式进行更新运营，以获得更好的传播效果。

表5 常规视频传播效果描述统计分析（N＝761）

传播认同度

传播参与度

变量类型

点赞量

收藏量

分享量

评论量

极小值

3

2

0

0

极大值

942 000

11 000

192 000

181 000

均值

38 813.52

270.0880

1412.6469

1130.6097

标准差

9 4542.359

978.42897

9 447.52108

10 133.02107

（三）传播效果影响因素的回归分析

本部分采用SPSS26.0，通过建立多元线性回归模型的方式，分别从传播认同度、传播参与度

两个方面探讨各指标之间的因果关系及影响大小。在构建模型前，本研究将自变量中的类别

变量设置为虚拟变量，并对自变量的共线性问题进行了检验，结果显示，自变量的VIF值均小于

3，说明各个自变量之间不存在多重共线性关系，变量可以全部进入模型。此外，为降低各指标

间数值极差较大可能产生的影响，消弱模型的共线性、异方差性等问题，本文将因变量取对数

后纳入模型。回归分析的结果如表6所示。

表6 共青团中央抖音短视频传播效果影响因素回归结果（N＝871）

自变量

（以影视娱乐为参照）

时事热点

军队宣传

榜样力量

文化宣传

体育赛事

知识科普

其他

（以激昂庄严为参照）

温柔感动

幽默轻快

无明显情感

（以实拍视频为参照）

监控视频

改编视频

传播认同度

点赞量

Beta

0.183

0.293*

0.205

0.003

0.466**

－0.692**

0.148

0.085

－0.013

0.087

0.126

0.328***

VIF

2.267

2.736

2.123

2.361

1.357

2.252

2.155

1.319

1.810

1.369

1.099

1.164

收藏量

Beta

0.243

0.206

0.124

0.001

0.803**

－0.425

0.136

0.027

0.175

0.020

0.162

0.400***

传播参与度

VIF

2.256

2.721

2.114

2.352

1.357

2.252

2.155

1.319

1.810

1.369

1.100

1.165

分享量

Beta

0.250

0.248*

0.004

－0.192

0.930*

－0.251

－0.030

－0.216

0.106

－0.164

0.172

0.297**

VIF

2.342

2.788

2.232

2.394

1.364

2.275

2.175

1.321

1.817

1.372

1.099

1.165

评论量

Beta

－0.117

0.127

－0.123

－0.344

－0.021

－0.919***

－0.193

0.112

0 .295**

－0.075

0.144

0.149

VIF

2.265

2.718

2.121

2.360

1.357

2.252

2.155

1.320

1.811

1.369

1.099

1.163
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（续表）

自变量

原创视频

（以大于61秒为参照）

小于15秒

16－30秒

31－45秒

46－60秒

背景音乐

字幕

#@符号

（以下午为参照）

上午时段

晚上时段

注：* 、** 、***分别表示在10％、5％、1％的水平上显著。

传播认同度

点赞量

Beta

0.853***

0.961***

0.826***

0.747***

0.688***

0.179

0.183

0.062

0.238**

0.029

R2＝0.283

VIF

1.083

2.219

2.331

2.105

1.470

1.167

1.074

1.060

1.193

1.177

收藏量

Beta

0.885***

0.145

0.082

0.135

0.263

0.129

0.058

0.083

0.309**

0.131

R2＝0.222

传播参与度

VIF

1.083

2.219

2.331

2.105

1.470

1.167

1.074

1.060

1.193

1.177

分享量

Beta

1.473***

－0.051

－0.114

0.035

0.209

0.187

0.012

0.130

0.486**

0.022

R2＝0.251

VIF

1.083

2.273

2.398

2.137

1.475

1.168

1.075

1.059

1.194

1.178

评论量

Beta

1.115***

0.530***

0.315**

0.326**

0.443**

0.231

0.239

0.087

0 .530***

0.050

R2＝0.292

VIF

1.083

2.217

2.329

2.104

1.461

1.167

1.074

1.059

1.193

1.176

1. 视频内容属性与传播效果

统计结果表明，在内容属性层面，就内容主题而言，本文以“影视娱乐”为参照，设置7个虚

拟变量，其中，“军队宣传”（β＝0.293，p<0.1；β＝0.248，p<0.1）主题对于视频的点赞量和分享

量有显著正向影响，这表明受众更为关注有关军队的短视频。这一研究结果与赵 雯等人的研

究结果一致［32］。可将此结果解释为，军队是保家卫国的重要力量，尤其是驻守边疆，保卫国家

安全的军人，给公众树立了良好的光辉形象，公众对于军人有一种近似天然的信赖感，因此用

户倾向于点赞和分享有关中国军人的视频。相对于“影视娱乐”类视频，“体育赛事”（β＝

0.466，p<0.05；β＝0.083，p<0.05）主题对于视频的点赞量和收藏量有显著正向影响，主要原因

在于第32届夏季奥运会于2021年举行，为国争光的运动健儿们载誉凯旋获得了全国民众的关

注与称赞，故此对于共青团中央发布的“体育赛事”短视频认可度、参与度高。相较于“影视娱

乐”类视频，“知识科普”（β＝－0.692，p<0.01；β＝－0.919，p<0.01）对视频的点赞量和评论量

有显著负向影响，这表明受众对于共青团中央知识科普类视频的认同度和参与度不高，这可能

是共青团中央抖音号并不是专业的科普账号，发布的科普类视频较少，质量也参差不齐，故未

得到受众认可。就视频传递的情感类型而言，不同情感类型的视频对于传播效果的差异并不

显著。这与陈强等人的研究结果一致，视频情感类型的传递主要依靠背景音乐，而背景音乐作

为视频的辅助因素往往得不到受众的第一时间关注，因此不同情感的背景音乐所获得的传播

效果差异并不显著［33］。

2. 视频剪辑属性与传播效果

在视频剪辑属性层面，对于视频类型，以“实拍视频”为对照，“改编视频”（β＝0.328，p<

0.001；β＝－0.400，p<0.001；β＝0.297，p<0.05）对于视频的点赞量、收藏量和分享量有显著的

正向影响，“原创视频”（β＝0.853，p<0.001；β＝－0.855，p<0.001；β＝1.143，p<0.001；β＝

1.115，p<0.001）对于视频的点赞量、收藏量、分享量和评论量均有显著正向影响，这表明相对于

简单直白的实拍视频，受众更喜欢独一无二的原创视频与精细加工的改编视频，这样的视频能

够更好地增加受众粘性，获得受众认可。在视频时长方面，相对于60秒以上的视频而言，15秒
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以内视频（β＝0.916，p<0.001）、16秒至 30秒视频（β＝0.826，p<0.001）、31秒至 45秒视频

（β＝0.747，p<0.001）以及46秒至60秒视频（β＝0.688，p<0.05）均对于视频的点赞量存在显著

的正向影响，与此同时，15秒以内视频（β＝0.530，p<0.001）、16秒至30秒视频（β＝0.315，p<

0.05）、31秒至45秒视频（β＝0.326，p<0.05）以及46秒至60秒视频（β＝0.443，p<0.05）对于视

频的评论量存在显著的正向影响。整体而言，视频越短，传播效果越好，视频越长，传播效果越

差。这一研究结果也再次印证了王程伟、马亮等人的研究结论［34］。本研究认为出现此种情况

的主要原因在于，小于1分钟的超短视频正迎合了当代国人的娱乐方式，视频长度越短，播放起

来也更加便捷，完播率高，传播速度快，能够使受众在短时间内接收到更多信息，因此更易被用

户接受认可，用户也更愿意参与互动。有无背景音乐和有无字幕对传播效果的影响不存在显

著差异，可理解为，用户关注的是短视频内容本身，即短视频画面所传递的信息而非声音和屏

幕下方的字幕，用户通常凭借信息内容判断一则短视频是否符合自己的观看兴趣，因此字幕和

配乐对传播效果的影响不显著。

3. 视频发布属性与传播效果

在视频发布属性层面，有无@符号和话题符号#对于共青团中央短视频的传播效果无显著

影响。而江美莲等人的研究发现微博@符号和话题符号#的运用能够显著提升传播效果［35］，本

文认为出现此种情况的主要原因在于抖音与微博的内部平台推荐机制不同以及自身的特点所

致。在视频发布时间上，以“下午时段”为参照，结果表明，上午时段（β＝0.238，p<0.001；β＝

0.309，p<0.05；β＝0.486，p<0.05；β＝0.530，p<0.001）发布的视频对视频的点赞量、收藏量、分

享量和评论量均有显著正向影响，上午发布视频的点赞量、分享量和评论量都高于其他两个时

段，传播效果最好。可能的原因在于，根据日常习惯，用户更倾向于早上醒来用手机刷视频，或

上班坐公交、地铁的间隙通过观看视频来打发时间，因此在上午时段发视频用户活跃度会更

高，传播效果也会更好。

五、结论与建议

（一）研究结论

传播效果是一个抽象的、定性的概念，也是传播学研究领域中的重要部分。本研究以共青

团中央政务抖音号为例，系统探索内容主题、情感类型、视频类别、视频时长、字幕、背景音乐、

话题标签和视频发布时段等因素对于共青团中央抖音短视频传播效果的影响。

第一，不同视频内容主题在传播效果上存在显著差异。本研究发现，“军队宣传”“体育赛

事”类的内容主题能够提升短视频的整体传播效果，这一研究结果与以往研究发现具有一致

性。例如，王程伟和马亮等学者发现，正能量传播类视频具有较强的情感渲染力，易成爆款视

频［36］。也有研究认为，在短视频平台中，内容价值与移动短视频的依恋程度成正向关系［37］，其

中，内容价值是指可以找到自己感兴趣的新闻、内容，或提高自己的相关技能［38］。本研究认为

视频内容主题与传播效果之间的差异性可通过使用满足理论来解释。使用满足理论包含三个

关键变量——需求（受众基于社会和心理因素而产生的需求）、媒介接触（为了实现这些需求而

进行媒介的选择与接触）、满足（需求得到满足或其他结果）［39］。该理论认为受众接触媒介都是

基于一些基本需求进行的，包括信息需求、娱乐需求、社会关系需求以及精神和信息需求等，这

种基于个人心理的“主动”选择有助于纠正大众社会论中的“受众绝对被动”的观点。因此，本

研究中共青团中央抖音短视频不同视频主题在传播效果上具有不同表现。

第二，改编视频与原创视频能够显著提升传播效果。短视频在叙事上通过对空间与环境、
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用户实时状态、用户生活惯性、社交氛围的掌控，营造出视觉场景与日常生活场景相互交错的

场景，也导致其与传统叙事间存在逻辑差异［40］，因此直接将传统媒体中的叙事“移植”到短视频

平台中的效果有限，需要针对短视频场景进行二次创作或者重新创作。根据病毒营销理论，真

正能够增加用户粘度的还是精心制作的改编视频和融入各种创新元素的原创视频，优良精湛

的原创剧制作也可以为抖音账号积累口碑，不断吸引更多观众。马亮等学者的研究发现，原创

类情景剧可吸引并积累长期粉丝，同一系列或连载类短视频最具潜力［41］。因此对于短视频制

作者来说，不能只做视频搬运工，而应当对视频进行精加工，通过有创意的设计元素来提升传

播效果。本研究数据再次证实了这一结论。

第三，视频长短显著影响传播效果。短视频的特点就是短平快，内容碎片化、印象化，在极

短的时间内、冗余最低的情况下吸引潜在观众，此外，较短的体量也能更快地制造悬念、制造爆

点，吸引用户注意力。既有研究也发现，优秀的短视频带来的感官体验是高度紧凑的、是连续

的，而感官高度一致的视频必然会减少知识理解性的东西传播，而是通过拓宽信息面的方式，

增加每个人对未知世界的触达［42］。由此可知，不同的视频播放时长与用户的信息行为之间存

在一定的关系，而短小、精简、低信息密度的视频更符合当下用户的信息行为，能够获得更好的

传播效果。从本研究的样本来看，在共青团中央的抖音短视频中，绝大多数视频控制在30秒以

内，其传播效果显著优于60秒以上的视频。

第四，不同时段发布的视频，其传播效果存在差异。根据抖音的推荐机制，在用户活跃期

发布短视频，更容易获得更好的传播效果。有研究指出，根据用户习惯及心理特征，上午作为

一天当中最有活力的阶段，适合发布正能量、热点相关的视频；下午需要放松，适合搞笑、段子

类的视频，晚上时段受外界打扰的程度低，适合发布情感类、学习类、知识类的视频。本文也证

实了上午时段发布的视频传播效果更好，与日常体验吻合。

（二）研究建议

基于上述结论，本研究认为共青团中央抖音短视频号的运营可以从以下方面进行改进：

第一，在内容主题选择方面，重视内容质量，体现时代特色，迎合青年诉求。短视频的用户

粘性和用户留存率归根到底来自于用户在观看短视频过程中的“获得感”，这种“获得感”最主

要的来源就是短视频所传递的信息内容，即内容主题。因此，共青团中央在视频内容的选择上

应紧密贴合青年群体，将时事热点、军队国防、文化体育等主题与青年喜爱的鬼畜、动漫等元素

相结合，将宏大抽象的政治时事议题转变为具体民生政治话题，强化青年的民族共同体意识和

国家认同。在内容的表达风格上，更注重人情味、趣味化，注重对细节的刻画，借助视觉形式将

信息传播生活化、情感化和通俗化，为用户呈现更加全面、立体的事实与人物。在内容的叙事

策略上，遵循到达、接受，直至认同、内化的传播效果规律，小微叙事、对话叙事，故事内容清晰，

逻辑主线有条理，使得视频在注意力稀缺的环境下获得用户注意。

第二，在视频制作方面，创新视频制作形式，鼓励多方合作。一方面是与用户合作，从理论上

来说，社交媒体中的合作具有典型的双向沟通特征，与传播者相对，信息接收者的身份不仅仅是

“受众”，在新媒介环境下，用户对传播的参与权更大［43］。因此，共青团中央在未来的视频制作过

程中应努力寻求与用户合作，通过用户参与策略，从单向度传播转向互动合作，提升视频影响力

和用户认可度。另一方面，共青团中央也需与其他影视、音乐、视频类博主合作，通过强强联合、

领域交叉，促进粉丝圈层的多元重叠，进一步打造品牌特色，提升传播效果。此外，短视频的制作

类别决定了短视频的呈现方式，也在很大程度上决定了短视频最终的视觉效果，进而显著影响用

户的观看意愿，因此，未来共青团中央在短视频的制作上应结合用户的信息习惯，精心制作从拍

摄到剪辑再到配字幕和背景音乐的整个流程，在增强用户视觉体验的过程中提升传播效果。
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第三，控制视频时长，提高信息沟通效率。短视频的出现与火爆契合了当下快节奏的生活

节奏和越来越碎片化的大环境，如何在有限的时间内传递有效信息吸引用户注意力和兴趣成

为政务抖音号能否出圈的关键因素之一。不少研究证实，视频时长是短视频内容呈现成功与

否的一个重要因素，就抖音平台来说，和长视频相比，短视频的完播率更高，信息传达效果更

好，“卷入效应”更明显［44］。共青团中央抖音号在未来的运营中应适时控制视频时长，在以“短”

为好的传播背景下，用最简洁的语言或者情景设置将用户的痛点问题表达出来以提高信息沟

通效率，用短视频实现对用户碎片化时间的完美填补。

第四，在视频发布方面，贴近用户习惯，增加用户粘度。短视频内容的发布时间与传播效

果数据呈现之间也有着密不可分的关系。共青团中央在视频发布方面应结合自身账号的用户

画像数据和用户活跃时间，根据抖音平台的作品分发和推荐机制，精确掌握发布时机，把握流

量高峰。本研究数据证实了上午时段发布的短视频传播效果更好。此外，内容输出不断更，按

周期发布内容以有效提升账号的活跃度和权重。最后，通过举办线上线下创意活动的方式积

极与用户互动，形成线上线下联动的交流氛围。例如，共青团中央抖音号举办的“网络青晚”活

动，展现了青年的青春活力和文化创意，“吸粉”“固粉”效果明显。
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