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[摘　 要]政务短视频是政府积极探索政务传播的新模式,如何运营是摆在首位的问题。 该文基于

5W1F 模型完成了短视频独特传播特点的梳理,并构建了衡量政务短视频运营效果的指标体系,提

出了“品牌宣传与形象塑造”“知识分享与舆论引导”“活动推广与用户互动”三个政务短视频平台

典型应用场景及匹配的运营策略,辅以配套平台和机制支撑说明,力图使政务短视频具有更强的传

播力、引导力、影响力和公信力。
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在媒体融合的时代下,短视频媒介逐渐成为大
众获取信息、创造信息的又一重要渠道。 根据第四
十六次《中国互联网络发展状况统计报告》显示,截
至 2021 年 6 月,我国短视频用户规模已达 8. 18 亿,
占整体网民数量的比例超过 87%。 由于其持续的高
流量、高热度、高内聚的效果。 各级政府机关顺应媒
体融合大潮,秉承“网上群众路线”的核心理念,用民
众喜闻乐见的话语形式,将抖音、快手等短视频平台
打造成为政府部门积极反映上级方针政策、进行形
象宣传、有效疏导民情民意的新阵地。

然而,当前政务短视频的功能和定位及自身特
性仍在摸索阶段,存在联动性不强、内容过度娱乐
化、盲目吸粉、账号僵尸化等问题,这不仅损害政府
部门的形象和权威性,还加重了基层负担和成本。
本文将从归纳短视频呈现出的新媒体特点入手,分
析典型应用场景下的政务短视频运营模式及配套平
台和机制支撑,旨在为政府机构充分利用短视频这
一新媒介开展政务工作提供参考建议。

一、短视频的“拉斯韦尔模式+反馈” (5W1F)
分析

　 　 结合拉斯韦尔的线性传播过程 5W 模式,并考
虑传播的双向性,引入传播主体( Who)、传播内容
(What)、传播渠道( Which

 

Channel)、传播受众( to
 

Whom)与传播效果( with
 

What
 

Effects)、反馈( Feed-
back)六个方面分析短视频的传播特征,我们将之称
之为 5W1F 模型。

(一)传播主体普遍存在
　 　 随着移动互联网创新技术环境的变化,抖音等

短视频的创作呈现出创作主体多元化、社交化、细分

化、分众化的特点[1] 。 大量互联网用户既是短视频

的消费者,也是潜在的创造者及传播主体,UGC( Us-
er

 

Generated
 

Content,用户生产内容)已经成为短视

频的主角,“普惠”传媒正在快速发展。 同时,一些专
业制作者以品牌宣传、市场营销等为目标导向,利用

短视频平台创作了 PGC ( Professionally
 

Generated
 

Content,专业生产内容) 和 PUGC ( Professional
 

User
 

Generated
 

Content,专家生产内容),通过发起话题、
情感视听消费,在精准的客户发现定位及与潜在用
户的互动反馈中达到既定的目标。

(二)传播内容立体呈现
　 　 为达到更好的效果,短视频的内容主要侧重考

虑提升信息浓度(受限于视频发布长度)、注重传播

效率(依托社交平台发布)、突出社交属性(应用于碎
片化时间阅读,互动属性强)等三个方面,多呈现出

立体化发展的趋势,主要体现为三个方面。
第一、

 

采用多模态话语表达形式,将语言和非
语言符号融合,通过文字、图像、声音、色彩等各种模

态实现综合输出,多使用口语化表述、网络词汇和表

情包以贴近用户,语言风格偏女性化[2-3] 。 第二、选
题多强调在有限片长下将信息浓缩并给予丰富呈

现,提供现场感较强、话题凝聚性较好,对用户产生

持续吸引力的场景体现[4] 。 第三、强调原创内容并

加入用户享受的内容,以提升用户的满足感,进而提
升互动效果(如评论和点赞数);同时,追求原创内容

和原创数量的平衡[5] (基于 instagram 的实证结果指

出,简单通过提升发布内容的频度并不能带来用户
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满足度的提升)。

(三)传播受众追求“植入式”服务
　 　 目前,社交网络平台是短视频的主要载体。 社
交网络平台的使用者和拥护者以年轻人为主,这些
用户群体对短视频的需求和使用习惯主要可概括为
以下几方面:第一、倾向于碎片化阅读,喜欢轻松活
泼的信息传播风格,追求视听觉感官刺激及炫酷效
果,对新鲜事物有浓厚兴趣[6] 。 第二、倾向于通过交
互性更强、学习成本更低的方式被动地获取各类信
息和新闻[7] 。 第三、比较专注于自己兴趣爱好所辖
主题,并较容易受推送服务的影响引发共鸣。

(四)传播媒介“懂你的智能”
　 　 相较传统媒介的“傻瓜式”信息单向发布机制,
目前的短视频平台为了实现精准营销等商业价值,
将大数据 AI 分析算法纳入信息分发模块中,通过采
集受众用户与短视频平台的历史交互行为数据,对
海量客户数据进行深度学习,完成了对每个用户的
客户画像绘制,并基于用户的定制化客户画像,智能
选取关联内容进行主动推送。 这种媒介传播方式将
表现出几个独特的现象。

第一、社交网络属性的绑定。 由于传播媒介较
强的互动性和学习能力,客户群体往往在潜意识的
驱使下自然地流露出自己对短视频内容的期望和要
求,而依托这些大数据分析,短视频的供应平台在提
供了短视频内容推送的同时,构建了一个庞大的社
交网络。 在错综复杂的社交网络里,出现客户群体
同质化特性,在同一类型的群体中,群体归属意识较
强。 第二,强调与其他媒介的融合。 为达到预期的
效果,短视频传播媒介往往同其他传播媒介(例如微
博、微信等社交媒介)组合使用。 短视频平台作为一
个随性的客户来源吸引渠道,而其他新媒体则承担
了引流和交流的工作[8] 。 第三、承载着事件演进过
程。 和其他新媒体类似,由于其社交属性和网络效
应,短视频的传播媒介成为承载某个话题从产生、升
温、爆发、蔓延、衰退、灭亡的全过程。

(五)主导传播的一把双刃剑
　 　 互动信息采集的便利性及算法推荐的实时性使
得短视频的传播呈现出多个动态变化的演进方向,
使其对传播效果的有力控制成为一门艺术。

一方面,短视频平台通常通过移动终端( APP)
提供服务,其沉浸式阅读、支持自动重复播放的特性
使得其较容易被受众所接受,给受众亲切感;同时,
其传播速度快、成本低、质量高的特点也使得短视频
呈现出高点赞量,低评论量,低转发量传播效果,简
单的“点赞”或“转发”操作即可获知受众的认同与

否[6] 。
另一方面,短视频的传播主体和受众形成了一

个多方博弈的复杂模型。 Zhan 等[9] 的研究显示:负
面评论越多,对应话题火起来的概率越大;关注者越
多,喜欢它的人数量就越多。 在吸引关注成为短视频
传播效果评判指标的情况下,短视频极易出现同质
化、庸俗化、小众化倾向,甚至出现文化植入现象[10] 。

(六)反馈闭环下的价值共创
　 　 用户身体共在的场景融合、仪式准入机制的精
准定位、共同焦点的营造策划、联系价值的共享情感
体验构成了抖音、快手的交互式反馈闭环。 短视频
的创造者和消费者通过平台构筑的虚拟空间形成错
综复杂的互相关注及情感联结,创造话题引发共同
关注,从而赋予参与者较强的角色参与感与情感共
鸣,并营造一种社会自信的文化氛围。 国秋华等[11]

认为:“抖音生产与交换的是情感与价值体验,并且
抖音的生产主体与用户的关系不再是生产与消费的
关系,而是价值共创的关系。”以抖音平台为例,抖音
平台运营商通过采购视频、音频版权提供原始创作
素材,并利用明星效应和推荐完成资源的初期积累;
专业用户(草根达人)就各类话题完成二次创作,完
成话题的扩大及衍生;普通用户通过收看点赞等互
动反馈输出形成价值闭环。

Kim 等[12] 、Koivisto 等[13] 以 instagram 为研究对
象并指出:短视频等社交媒介中的 UGC 制作,会使
得消费者的情绪被充分调动起来,品牌效应得以充
分体现并最终获得更好的产品推广。

二、政务短视频的运营策略分析

　 　 短视频独特的传播特点使得其拥有典型的应用
场景,并围绕着应用场景形成了与之匹配的运营模
式。 对政务平台而言,合理地利用短视频的传播特
点制订运营策略显得尤其重要。

(一)运营效果衡量指标设定
　 　 为了更好地衡量运营效果,我们从 5W1F 传播
模型入手,从传播主体、传播内容、传播渠道、传播受
众和反馈设计对应的衡量指标,得出传播效果的全
面评价,进而针对不同的运营模式,选择不同侧重点
的指标衡量运营效果。

1. 传播主体
重点关注传播主体的活跃程度及社交网络关系

及其影响。 主要指标包括视频发布频度、关注用户
分布情况(衡量协同推送的覆盖率)。

2. 传播内容
重点从用户接受程度、同类竞品比较、视频使用

效率等方面评价传播内容的质量,主要指标包括三
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方面:一是视频播放量、播放停留时间、播放完整性、
重复播放次数等(衡量用户的喜爱程度);二是原创
内容比率、同类竞品对比播放量、同时期其他视频播
放量、进入热搜和排行榜次数等(衡量传播内容的相
似度及热点影响效率);三是传播内容垂直细分标
签,目前通常采用粉丝客户画像将传播内容标签化。

3. 传播渠道
重点考察流量引入效率及推荐效率,主要指标

包括流量入口统计、播荐率(播放量 / 推荐量,反映被
推荐后被打开的概率是否提升,以衡量推荐策略是
否有效)等。

4. 传播受众
重点掌握传播受众的心理预期及喜好。 主要指

标包括粉丝数量(衡量受众忠诚度)、粉丝客户画像
相关指标(衡量用户覆盖率)、收藏率(收藏量 / 播放
量,衡量用户对传播内容的依赖程度及私密性)。

5. 反馈
重点衡量其他互动或者关联指标,包括两方面:

一方面是简单的评价指标,例如点赞次数、转发次数
(衡量用户的传播扩散程度)、评论次数(衡量用户的
意愿表达程度);另一方面是基于简单指标的复杂关
联分析,例如加粉率(粉丝数 / 播放量),从而获取更
详细的分析结果。

(二)典型应用场景下的运营模式
　 　 1. 品牌宣传与形象塑造

权威亲和的品牌宣传是政务短视频的重要应用
场景。 一方面,作为一个国际化的日常宣传阵地,围
绕着中国概念和多模态话语管理,政务短视频平台
可以成为讲好中国故事的窗口;另一方面,作为日常
的城市宣传、日常工作展示窗口,政务短视频也能拉
近用户和政府机构间的距离。

最大限度的传播可达是品牌宣传这一典型应用
场景的主要目标。 因此,相关运营将围绕着短视频
的用户覆盖、用户接受度等指标展开。 一是在传播
主体方面,充分利用多个政务短视频推广号的协同
资源,形成推广合力;二是在传播内容表现形式上进
行创新,采用用户易接受、感兴趣的有趣、亲民的表
现形式,在后期短视频平台的算法推荐中形成正向
反馈并赢得更多的推荐机会;三是从传播渠道入手,
将政务微博、微信公众号等第三方新媒介作为传播
初期的流量入口,丰富用户群体。

2. 知识分享与舆论引导
通过政务短视频进行知识分享及教化,能将现

有的平面表达方式拓展为立体化的呈现形式,较容
易被用户所吸引。 围绕着舆论引导和科普教化,相
关运营均将社会主义核心价值观、爱国主义教育等

作为主要内容,例如南京公祭等大事件;同时,在突
发事件发生后,借助短视频平台,也能进行一定的教
化和引导工作。

精准的用户推送是知识分享及教化这一典型应
用场景的主要目标。 在政务短视频账号运营中,准
确定位受众与自身内容风格是题中应有之义。 因
此,相关运营将围绕着短视频的垂直细分精准定位
展开。 根据不同的短视频平台的细分用户群体,侧
重进行针对性的内容输出。 例如秒拍由于汽车、旅
游等细分主题,积累了大量的男性用户;而美拍则因
其女神、手工、美妆等细分标签吸引了众多女性用
户。 此外,针对一些普适的主题,通过算法自建垂直
度,这要求在知识分享的同时要结合不同群体的要
求,尽可能照顾到大家的利益,但也不可过分进行垂
直度变异,从而稀释稳定的用户群体。

3. 活动推广与用户互动
活动推广及用户互动是短视频平台擅长的一种

典型应用场景。 充分利用短视频的消费者也是潜在
生产者的特点,通过模仿性传播方式,营造社会自信
的文化氛围,并最终实现价值共创。 例如,“给环卫
工人送饭”“阻止车窗扔垃圾”等主题短视频,就是典
型的案例。 此外,通过短视频方式进行重点活动的
直播,也成为受到众多用户欢迎的一种信息呈现
形式。

激发用户共鸣及效仿、获取用户意见是这一典
型应用场景的主要目标。 因此,相关运营将围绕着
短视频的互动效果衡量指标展开。 一是重视直接流
量入口,通过创造具有新意的话题、进入创新榜单等
形式直接触达用户;二是传播内容应易于模仿或者
表达明晰,便于用户基于原有内容的再次创造和评
价;三是针对用户的正向反馈建立激励机制,通过有
意义的回复等方式,鼓励转发、评论,并关注涨粉等
互动指标。

(三)配套平台和机制研究
　 　 1. 增进与其他政务新媒体的融合、协同

充分运用新技术新应用创新媒体传播方式,占
领信息传播的制高点,不仅要促进传统媒体与新兴
媒体的融合,在新兴媒体内部也要做到融合。 借助
政务短视频目前的风口优势,优化政务新媒体传播
矩阵结构,打通政务短视频、政务微信、政务微博和
客户端的传播通道,基于各平台传播特点,形成一体
化、联动性强的政务信息传播网络,保持政务信息的
稳定输出,并寻找制作周期和实效性的平衡。

将政务信息进行分类,选取与信息内容相匹配
的形式进行发布。 比如时效性强的信息可以利用政
务微信、微博等目前传播网络效率和速度都更好的
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平台进行传播,对时效性要求不高的政务信息,或者
较为抽象、专业性强的内容可以采取短视频的方式
发布,同时,短视频还可以作为突发信息的继续跟进
方式。

融合、协同的政务新媒体传播网络旨在拓展政
务信息的发布模式,将政务微信、微博的文字性、图
片性的信息转化成短视频进行发布,用户生成内容
深化,容易操作,可视性强,使民众直观了解政务信
息。 同时,视频还可以辅助文字信息,辅以不同分析
视角,深化民众对文字信息的理解,加之跨平台的实
时互动,可以起到相互推广和引流的作用。

2. 建立风险管理机制,应对突发事件
目前短视频社交平台的内容审核多采取事后审

核的方式,这就会给风险信息造成可乘之机,有可能
会形成短视频舆情;基于 AI 算法迎合公众的推送方
式更容易导致“把关人”的缺失,加之短视频平台目
前采用的先下载后转发的模式会造成负面视频转存
到本地,即使平台进行删除处理,也会存在二次传播
的风险。 此外,互联网传播效应也可能成为政务短
视频运营的包袱。

针对这些信息和平台的风险漏洞,应建立风险
管理机制,如对短视频平台用户进行实名制登记,从
源头控制风险视频的来源;在技术上,对一些粉丝数
量达到一定级别的账户进行重点关注,监控负面评
论增长趋势;在人力上,加大人工内容审核,辅助机
器识别。 如遇突发负面视频,迅速切断与其他传播
平台的通道,快速下架负面短视频,并制作相关正面
短视频进行舆论引导。

此外,要讲求治理的科学性:一是探索采用标签
进行短视频监管的可行性,实施数据智能治理[14] ;
二是禁令与引导性手段同步,以分众化、专业化引导
平台发展趋势,实施创新治理;三是建立行业组织,
促进治理多中心化,实施关系治理;四是规范先行,
奠定治理根基,实施依法治理[15] 。

3. 创新内容生产,打造专业产品
一是开拓策划短视频内容的新思路,形成不同

于普通短视频的独有文案体系。 将中国故事、中国
道路、中国方案以接地气、易接受的方式进行传播,
有时可以采取具有一定频度、节奏的短视频连载的
方式,阐述更加复杂的内容。 二是在大众审美方面
应该起到引领的作用,应该“构建年轻一代对国家和
社会的正向认知”“展示国家力量和时代精神引发爱
国情感归属” [16] ,创造符合自身定位与形象的、符合
主流价值观的优质作品,不应一味追求流量而涉猎
过于宽泛,失去自身特性。 也就是说,政务短视频内
容要针对目前逐渐年轻化的客户群体的特点,多制
作可以引发年轻群体共鸣,有号召力、影响力的视频

内容,与日渐庸俗化的传播趋势争夺领地。 面对短
视频平台泛娱化的内容生态,应保持自身内容定力,
平衡好严肃的政务宣传内容与亲和的话语表现形
式,时刻维护权威形象。 三是配合宣传和传播,迎合
短视频平台的算法推荐体系,突出短视频的话题感。

为打造更为专业的短视频内容,配套人才队伍
建设也尤其重要。 一方面,搭建专业团队负责日常
短视频运营,并与民间专业制作者保持密切沟通与
合作以形成合力。 另一方面,利用大数据分析等新
技术,通过设计埋点、分析粉丝客户画像,动态捕获
客户真实变化的需求,从而实现更精准推送。

(四)未来仍需关注的问题
　 　 1. 明确政务短视频公众号的定位,不断提升网

络问政能力
与一般短视频用户的个人或商业的定位不同,

政务短视频的开设目的是为了履行政务服务、政府
宣传,贯彻落实网上群众路线,所以解决民生问题、
传递政府信息、传播社会主义核心价值观、引导民众
是制作发布短视频的主要焦点。 这就要求短视频公
众号所传播的内容要接地气、易于百姓理解、引发百
姓互动转发传播、营造良好的社会正能量传播氛围。
形成政务短视频传播矩阵、维护稳定忠诚的用户群、
创新政务信息的传播形式为政务短视频公众号的主
要任务。

2. 提升原创内容,注重版权保护
目前短视频内容同质化严重,大多为模仿性传

播,娱乐性大于功用性。 政务信息具有独家性、权威
性的特点,在优质内容生产供给有限的情况下,优势
显而易见,因此,政务公众号应加强原创性、高质量
的短视频的生产,吸引更加具有粘性的用户。 同时,
强化互动,受众实现“在场”,将受众投射于事件发生
的空间中,形成了一种“身体缺席的心理性在场”

 [17] 。
同时,原创性产品内容要注重版权保护,模仿性

短视频泛滥的一大原因是对原创性内容的版权保护
不够,加之得到个人营销和商业推广目的的鼓励,而
政务短视频内容大多具有严肃性、专业性,如果被拿
去模仿、戏说,往往会消解政务信息的重要价值和意
义,所以对于政务短视频原创性内容的版权保护是
需要探索和加强的。

此外,还应该辩证地审视短视频发展的“热”和
对用户主体意识的影响,包括时间消耗指数上升、主
动选择与被动接受的辩证、隐私丢失与自我意识弱

化等负面影响[1] 。

三、结论

　 　 政务短视频的风口红利很可能会随着短视频平
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台的热度降低而逐渐减少,成功的、有影响力的政务
短视频公众号,需要开设短视频公众号的相关单位
长期的投入和持久的运营,切勿三分钟热度。 政务
短视频的运营策略应始终结合短视频的传播特点来
考量,结合拉斯韦尔的线性传播过程 5W 模式和短
视频传播的双向性,我们从传播主体(Who)、传播内
容(What)、传播渠道(Which

 

Channel)、传播受众( to
 

Whom)与传播效果( with
 

What
 

Effects)、反馈( Feed-
back)六个方面分析短视频的传播特征,得出了有针
对性的、具有实践操作价值的政务短视频运营策略,
以期政务短视频向更好的方向发展。
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Abstract:Government
 

short
 

video
 

is
 

a
 

new
 

mode
 

of
 

government
 

communication
 

actively
 

explored
 

by
 

the
 

government.
 

How
 

to
 

operate
 

is
 

the
 

first
 

issue.
 

Based
 

on
 

the
 

5W1F
 

model,
 

this
 

paper
 

combs
 

the
 

unique
 

communication
 

character-
istics

 

of
 

short
 

video,
 

and
 

constructs
 

an
 

index
 

system
 

to
 

measure
 

the
 

operation
 

effect
 

of
 

government
 

short
 

video,
 

thus
 

putting
 

forward
 

three
 

typical
 

application
 

scenarios
 

and
 

matching
 

operation
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namely,
 

‘brand
 

publicity
 

and
 

image
 

building’,
 

‘knowledge
 

sharing
 

and
 

public
 

opinion
 

guidance’,
 

and
 

‘activity
 

promotion
 

and
 

user
 

interaction’.
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the
 

supporting
 

platform
 

and
 

mechanism,
 

the
 

strategies
 

try
 

to
 

make
 

the
 

government
 

short
 

video
 

have
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communication
 

power,
 

guidance
 

power,
 

influence
 

and
 

credibility.
Key

 

Words:
 

short
 

videos;government
 

new
 

media;operation
 

strategy


