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数字媒体时代旅游目的地品牌叙事与品牌重塑
——以贵州“村超”为例
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摘　要： 品牌叙事是旅游目的地原始品牌生成及品牌战略落地的关键途径。本研究以贵

州“村超”为例，从品牌故事讲述与品牌叙事传输的双重视角，构建了一个基于数字媒体语境的

旅游目的地品牌叙事模型，涵盖“故事创建—媒介选择—故事消费与受众反馈”三大动态演变

过程。研究发现：（1）构建融合角色叙事、情感联结与价值观表达的多维品牌故事框架，是实现

旅游目的地品牌差异化定位、激发受众情感共鸣并推动价值认同升华的基础；（2）揭示了贵州

“村超”“社交媒体流量引爆—传统媒体跟进与官方背书—社群与媒介品牌叙事升级”的递进式

叙事过程机理，证实构建多元媒介协同机制是实现品牌价值传输和叙事升级的关键路径；（3）

品牌叙事的目标在于激发多元主体的品牌体验与感知，通过其叙事反馈和行为外化形成稳定

的品牌意义共创关系网络。本研究从品牌叙事视角系统阐释了旅游目的地品牌重塑的机制逻

辑，有效衔接了品牌故事讲述与品牌叙事传输之间的理论断层，为数字媒体时代旅游目的地品

牌叙事的模式创新提供了理论参照与实践指引。
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 一、  引　言

品牌故事讲述与叙事传输是品牌重塑战略实施中两个相互交织且十分重要的环节。数字

媒体时代，社交媒体深度嵌入大众生活，借助社交媒体打造旅游目的地品牌成为地区竞争焦点

（孟威，2023）。习近平总书记指出，全媒体的持续发展深刻改变了舆论生态、媒体格局与传播方
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式。社交媒体短视频凭借其视觉冲击力、情感共鸣效应及碎片化场景构建，将抽象的品牌价值

具象化、体验化（孟威，2023），其用户生成内容（UGC）由于在叙事真实性与传播裂变性方面的

突出作用，成为品牌重塑战略实施的重要媒介（柴冬冬，2022；黄骏，2025）。然而，社交媒体运用

不当亦可能导致品牌异化，例如过度追求“网红爆款”引发传播内容同质化，陷入“滤镜景观复

制”与“打卡式营销”的恶性循环。因此，在数字媒体价值驱动与异化风险的双重作用下，旅游目

的地如何借助社交媒体开展有效的品牌叙事，成为推动品牌叙事创新和品牌重塑的重要议题。

旅游目的地品牌叙事被视为营销传播最有力的手段之一（Chen等，2025）。现有研究主要

从故事讲述（storytelling）与叙事传输（narrative transportation）两个视角探讨旅游目的地品牌叙

事的过程和现象。品牌故事讲述是指品牌拥有者系统性构建与传播品牌信息的过程，重点是对

叙事内容的战略设计及传播渠道的整合优化（汪涛等，2011；Green和Brock，2000）。品牌叙事传

输理论强调当个体沉浸于故事情境时，会暂时脱离现实环境进入叙事世界，进而引发态度与行

为的转变（Green和Brock，2000），其本质是个体参与品牌叙事传输时心理和行为变化的过程

（Huang等，2018；van Laer等，2014）。目的地品牌故事讲述与叙事传输的研究对象差异，以及品

牌故事讲述与游客感知之间存在的天然时序落差，使得当前旅游目的地品牌叙事研究呈现出

分别聚焦于“叙事主体”（讲述者）与“叙事客体”（接收者）的二元分立格局。

然而，社交媒体驱动的传播生态重构了品牌叙事的基本场景，使叙事生成与受众反馈形成

即时循环，叙事主体与客体在平台上实现持续、动态的交互（谢晓如等，2024）。与此同时，“价值

共创”和“服务主导逻辑”在品牌化研究中的应用，进一步推动品牌叙事由单向传播向协同共创

的模式转变（Vargo和Lusch，2008）。在此语境下，无论是侧重供给端的品牌故事讲述，还是侧重

需求端的品牌叙事传输，都难以全面诠释当前多元主体参与、实时互动生成的叙事实践。同时，

传统研究主客割裂的视角，在一定程度上加剧了理论与实践的脱节，品牌方精心构建的故事未

必能引发预期的传输效果，而叙事传输研究所揭示的受众心理机制，也难以直接反向指导内容

创作（Mills和John，2025）。因此，将品牌故事讲述与品牌叙事传输有机整合于“目的地品牌叙

事”这一整体框架中，不仅有助于弥合既有研究的理论断层，对于理解数字媒体环境下旅游目

的地叙事的生成、传播与演化机制也具有重要的学术价值与现实指导意义。

基于上述实践需求与理论缺口，本文选取贵州“村超”作为典型案例，聚焦榕江县旅游目的

地品牌发展演变中的关键事件，探究其借助品牌叙事开展品牌重塑的过程机制。本研究旨在回

答以下核心问题：（1）数字媒体时代非传统旅游目的地如何选择和创建品牌故事？（2）数字媒体

语境下，品牌故事叙事的媒介选择与叙事结构是怎样的？（3）旅游目的地品牌叙事是如何说服

受众认同并参与品牌价值共创的？通过解析上述问题，构建一个整合品牌故事讲述与品牌叙事

传输的理论模型。该模型不仅有助于弥合品牌故事讲述与品牌叙事传输研究长期割裂的现状，

更能推动品牌叙事研究从静态文本分析转向动态过程追踪，为理解数字媒体时代旅游目的地

品牌化提供理论支撑。

 二、  文献回顾与理论基础

（一）品牌故事讲述与旅游目的地品牌塑造

品牌故事讲述是以故事的形式设计和传达品牌产品或服务的相关信息，目的是激发受众

强烈的情感反应，并鼓励受众与品牌建立联系来增强说服力（神铭钰等，2021；van Laer等，

2019；Escalas，2004）。与传统营销模式相比，故事由于其事实性、形象性和情感性等特征，更容

易唤起受众的品牌信任、意识和感知独特性（Mossberg，2008），故事被认为比事实更有说服力

（Aimé，2023；Herskovitz和Crystal，2010；McKee，2003；严进和杨珊珊，2013）。故事讲述理论关
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注讲述者如何为了特定目的（如传承文化、构建身份、说服他人）来建构和讲述故事（Woodside
等，2008）。在商业和管理领域，故事讲述理论强调故事讲述的战略工具价值，讲述“好故事”对
于向消费者传递品牌信息和打造强势品牌更有意义（Huang，2010）。现有研究表明，品牌故事

创建是故事讲述的逻辑起点，好的品牌故事能够有效提升品牌形象和品牌价值（Ryu等，

2019），并影响受众的品牌认知、情感和品牌忠诚（Fog等，2005；Woodside，2010）。
旅游目的地品牌故事讲述是通过情节化与角色化方式，将目的地的空间特质、文化积淀与

历史脉络等抽象的地域资源转化为游客可感知、可共鸣的品牌内容（Woodside等，2008）。其品

牌产品的无形性、体验性与文化属性，使其品牌建构高度依赖于叙事与象征资源的整合

（Mossberg，2008），使得故事讲述对于其品牌叙事传输尤为重要。Mossberg（2008）强调品牌故

事能够将目的地历史、文化及人物情节化，增强游客对目的地品牌的情感依恋与记忆留存。现

有故事讲述理论研究，从目的地管理者的视角考察了其故事讲述的主题内容、目标及影响

（Aimé，2023；Ben Youssef等，2019），并揭示出故事在地方差异化品牌身份构建中的核心功能。

然而，这一理论仍存在过多侧重于从讲述者视角的局限性，忽视了故事接收者作为品牌叙事意

义共同创造者的核心主体性，在一定程度上削弱了现有理论的解释力。

（二）品牌叙事传输与旅游目的地品牌塑造

叙事理论旨在揭示叙事的普遍规律与内在机制，强调其作为重要的文化和社会工具，通过

意义的生成与传播，帮助受众在复杂现实中构建理解（Herskovitz和Crystal，2010；McKee，
2003；Chen等，2025）。叙事传输理论强调，个体在情感、认知意象与注意力“沉浸式”投入叙事情

境时，会经历一种暂时脱离现实世界的心理状态（Green和Brock，2000）。这种“沉浸式”投入本

身构成了关键的受众体验，能有效降低受众的认知抵抗并激发其情感共鸣，从而影响其态度、

信念乃至最终的行为意愿（Busselle和Bilandzic，2009；van Laer等，2014）。van Laer等（2014）对
叙事传输的前因与后果进行了系统性梳理，强调叙事传输的效果受到故事特性、受众个体特性

以及叙事媒介与场景等多重因素的共同影响，叙事结果体现为受众态度与行为意愿的显著改

变。而受众所产生的临场感体验，被证实是实现从叙事说服到认知与行为改变的核心路径

（Busselle和Bilandzic，2009；van Laer等，2014）。
品牌叙事传输表现为品牌拥有者与品牌受众的对话，目的是向受众传递品牌知识和说服

其建立品牌认同（谌飞龙和张卫俊，2025）。其核心功能在于塑造品牌所倡导的核心价值，是连

接品牌与受众的关键纽带（Fog等，2005）。目的地品牌叙事传输旨在构建一种“地方感”，激发潜

在游客的情感共鸣与访问意愿（Braun等，2013；Wong等，2016），进而增强受众地方认同和吸引

外部投资（Boukis，2023）。现有研究多从个体感知与情感反应的角度，探讨影响旅游目的地

品牌叙事传输的关键因素，其中叙事主题类型、叙事方式与结构、叙事情境等被视为决定叙事

传输质量与说服效果的重要变量（van Laer等，2014；Wong等，2016）。这一理论在解释旅游目的

地品牌塑造时，存在一个值得反思的理论不对称性问题，即该理论过多聚焦于故事接收者的心

理机制与行为结果，而忽视了故事讲述者在叙事起点与内容供给端的基础性作用。这导致对叙

事传输成败的研究过于归因于受众差异或情境因素，而忽略了对叙事内容本身的系统性审视。

基于以上两个视角的理论回顾，本研究认为故事讲述理论与叙事传输理论是叙事理论在

特定学科中应用与细化的结果，共同立足于“叙事”这一核心范畴，却在研究视角、理论重心与

应用维度上呈现出显著差异（Green和Brock，2000）。故事讲述理论主要关注故事本身的构建逻

辑与形态设计，包括故事主题、内容结构及表达策略（汪涛等，2011；Woodside等，2008）。而叙

事传输理论旨在阐释叙事如何通过引发受众认知集中、情感投入与意象生成等内在反应，来实

现其说服功能（Green和Brock，2000；van Laer等，2014）。由此可见，故事讲述构成叙事传输的内
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容基础，叙事传输则是故事讲述的目标指向，二者分别对应于叙事生产与叙事接收这两个高度

关联的理论维度（Chatman，1978）。
（三）社交媒体驱动旅游目的地品牌叙事转向

数字技术应用于叙事领域，促使旅游目的地品牌传播权力结构发生变革，传统的“目的

地—游客”单向叙事模式逐渐被“多主体协同”的网络化叙事模式取代（黄骏，2025；唐范等，

2024），重构了品牌供需主体的互动模式（Liu等，2023；孟威，2023）。第一，社交媒体短视频在提

升目的地“可见性”、激发情绪价值、创造空间想象、制造话题和媒介事件、连通虚拟和现实空间

等方面发挥了显著作用，成为影响目的地品牌叙事的重要动因（黄骏，2025；谢晓如等，2024；
Kim等，2017）。第二，社交媒体驱动叙事权力下沉、主体信息化和节点化变革（贾微微和别永

越，2021；黄骏，2025），促使众多社会节点被激活，社会连接的基础架构从线形变为网状，形成

基于社交媒体的“微传播”叙事形态和新的叙事秩序（Cao等，2021）。第三，社交媒体重构了目的

地品牌叙事场景，用户生成内容（UGC）被深度嵌入目的地品牌叙事链条，不断消解叙事主体

与客体的界限，促使品牌故事生成与叙事传输反馈形成即时循环系统，催生了多主体协同共创

的品牌叙事新模式（黄骏，2025）。
因此，在以协同共创为核心特征的社交媒体叙事语境下，传统故事讲述和叙事传输的理论

框架，均难以独立对叙事权力流动、品牌意义动态构建与多主体协同等复杂现象进行解释。首

先，故事讲述理论难以涵盖用户生成内容与实时反馈对品牌叙事的重塑作用（Jenkins，2006；
Woodside等，2008），也未能回应实时、公开的受众反馈如何迭代性地影响品牌方的叙事策略

调整。其次，叙事传输理论亦未系统回应多主体如何共同参与叙事建构的问题（Green和Brock，
2000；van Laer等，2014）。因此，在由社交媒体构建的协同叙事场景中，亟须超越供给端与需求

端的理论割裂，将两个理论进行有机整合，以构建能够贯通故事讲述和叙事传输的整合性目的

地品牌叙事理论框架。

 三、  研究方法与数据分析

（一）研究方法

本研究采用探索性单案例研究方法。2023年研究团队与榕江县政府签订合作协议，共同推

进榕江县中国式现代化乡村工作站建设。团队负责人同时担任榕江县文旅发展顾问和名誉村

主任，团队成员则纳入榕江“青村人才”计划并兼任博士“村主任助理”。这些深度嵌入的角色为

长期持续地对案例地开展定点跟踪观察以及资料获取提供了便利。本研究的核心目的是通过

系统分析贵州“村超”品牌叙事过程，剖析其如何借助社交媒体变革机遇，以及采用何种叙事方

式向外界传输榕江的“村超”故事，成功塑造并发展“村超”品牌。该研究问题聚焦于“如
何”（how）和“为何”（why）的机制探索与解释，案例研究方法被证明是分析此类问题的适宜策

略（Eisenhardt，1989）。
（二）案例概况与案例选择

贵州“村超”是榕江县乡村足球超级联赛的简称，源于当地传统乡土足球运动与县政府探

索数字媒体赋能乡村振兴模式的有机结合。2025年5月13日，首届“村超”联赛在榕江开幕和社

交媒体平台的快速传播标志着榕江足球正式由民间体育运动演变为旅游目的地的文化符号

（贵州“村超”品牌发展演变过程见图1）。2023—2024年期间，贵州“村超”通过持续的品牌故事

输出，吸引全网浏览量超900亿次，榕江累计接待游客1 669万余人次，实现旅游综合收入190亿
元。“村超”激发了民众对体育的热情，增强了乡村的凝聚力和活力，成为推进农文旅体商融合

发展、乡村全面振兴的新引擎。
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大学迁到榕江，
将足球运动正
式带入榕江

从2015年开
始，榕江每年
举办足协杯、
周末联赛、春
节杯三大足
球盛事

2000年，
举办首届
车江乡村
足球赛

2017年，榕
江县足球协
会成立，备
案球队35支，
注册球员超
千人

2021年，榕
江县被评为
首批全国县
域足球典型
县

2021年11月25
日，榕江新媒
体助力乡村振
兴文创产业园
正式成立

2021—2023年间，榕江县开展5次品牌
IP选择与“网红”模式探索，分别选取
“大山里的CBA”、“斗牛+侗年”的
民族文化活动、“苗族鼓藏节+非遗”
活动、“侗族萨玛节+半程马拉松”活
动、乡村篮球联赛“触地即燃篮职
赛”，均未产生足够社会影响

发现“村超”：
2023年1月，榕江
车江三宝侗寨乡
村足球超级联赛
在县体育馆开赛

“村超”出圈：2023年
5月13日，贵州榕江
（三宝侗寨）和美乡村
足球超级联赛在榕江
城北新区体育馆开幕，
现场上万名观众参加，
各大媒体纷纷报道

2021年11月，
全县启动千
名村寨代言
人孵化项目，
开展直播村
寨代言人第
一期培训

习近平总书
记在2024年
新年贺词中
点赞“村超”
活力四射

2023年“村超”
单场最高上座率
超6万，全网浏览
超480亿次，抖音
视频播放超130亿
人次，“村超”被
评为2023年十大
网络流行语

2023年9月，第一
季全国美食足球
友谊赛开赛。全
国共798支球队报
名，最终参赛队
伍确定为276支

2023年9月，贵
州“村超”与
英格兰足球超
级联赛（英超）
在北京签署战
略合作协议，
探讨共同筹办
国际友谊赛

2024年3月，非洲贝
宁打响了首届非洲
“村超”比赛，“村
超”模式走出国门；
中法建交60周年的
中法建交友谊赛，
为首场国际赛事

2026年，贵州
“村超”将举
办“一带一
路”“村超”
友谊赛

2028年，榕江
将举办第一
届“‘村超’
世界杯”

2024年10月，贵州
省榕江县用新媒
体产业赋能乡村
振兴的案例荣获
“第五届全球减
贫案例征集活动”
最佳减贫案例

2025年8月，
首届“村超”
全国赛在榕
江举办，全国
已经签约的
赛区达29个

“村超
”品牌

叙事升
级与发

展

“村超
”品牌塑造与出圈

榕江
县探
索新
媒体
塑造
品牌

IP模
式

民间自发组织的乡土足球运动

 
图 1    贵州“村超”品牌发展演变过程及关键事件梳理

 

文章选取贵州“村超”品牌叙事作为研究案例的原因：首先，案例典型性。贵州“村超”是数

字媒体时代旅游目的地通过乡土文化叙事完成品牌重塑的成功案例和标志性案例，打破了旅

游目的地品牌叙事的固有边界，重构了品牌叙事的话语模式，是乡村振兴战略实施过程中极具

研究价值的文化实践案例。其次，案例启示性。贵州“村超”品牌叙事的核心价值在于重构了数

字媒体时代的叙事范式，并成为观察中国乡村文化复兴与社会动员能力的鲜活样本，为新媒体

时代旅游目的地品牌叙事提供了方法论参考。最后，案例代表性。本案例是一种欠发达地区和

非传统旅游目的地探索“草根叙事”实现目的地品牌叙事并成功突围的典型案例，既是数字媒

体时代传播工具变革的代表，也是欠发达地区品牌叙事模式的代表。综上，本研究认为，该案例

能够为数字媒体时代旅游目的地品牌叙事模式研究提供新的洞见。

（三）数据获取

本研究在2024年3月—2025年6月，通过半结构化访谈、二手资料搜集和平台用户生成内容

爬取，多渠道获取贵州“村超”品牌叙事基础资料（参见表1）。
（1）半结构化访谈。团队到榕江开展了三次实地调研，对“村超”品牌策划和品牌传播的核

心团队成员进行了半结构化访谈，重点掌握品牌叙事的主体类型及职责分工、传播媒介类型等。

（2）二手数据收集。对榕江县主要领导接受采访的网络视频和文字资料，“村超”相关政策

文件、政府工作报告，以及相关报道、文献、出版著作等二手资料进行搜集整理，作为品牌传播

媒介和品牌叙事模式的资料补充。
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（3）用户生成内容爬取。关于案例地品牌故事内容，研究重点基于抖音平台，对“贵州村超”
等60余个主要账号及内容进行了梳理，发现“贵州村超”是品牌传播素材最丰富、作品创作最集

中且在线互动最多的账号。利用Instant Data Scraper软件，对抖音平台“贵州村超”账号的所有

短视频基础信息进行爬取，共获得6  190条视频信息和34  128字的文本资料（截至2025年6月
21日）。为进一步证实品牌短视频传播的受众感知和叙事成效，爬取了该账号短视频用户的所

有在线评论，共计21万余条。

（四）数据分析

为客观识别案例叙事的核心主题，本研究首先运用NVivo14软件，对从抖音平台“贵州村

超”账号爬取的6 190条视频主题内容进行了词频分析。该分析为后续案例的数据编码与研判

提供了系统性的数据支撑。

在编码分析阶段，本研究遵循案例研究要兼顾讲好故事与构建理论的原则，采用结构化的

数据分析策略，系统性地对现象进行概念化与编码（Gioia等，2013）。具体分析过程分为两个阶

段：首先，全面审阅所有原始资料，对文本内容进行主题式梳理、扫描与初步归类；其次，采用一

阶与二阶相结合的结构化编码方法（毛基业，2020；Gioia等，2013），对目的地品牌叙事过程中

的关键举措、受众互动及其影响进行深入分析。具体的编码过程包括以下步骤：（1）由2名博士

研究生独立审读原始文本资料，通过持续比较不同资料之间的相似性与差异性，动态调整编码

框架，以实现对数据内容的深入挖掘与合理归纳。随后，邀请一位旅游管理专业教授参与概念

界定与范畴修正的讨论，最终提炼出包括乡土式草根足球文化活动、大众狂欢与文化展演场景

等28个一阶概念。这些概念较为全面地反映了不同叙事主体与受众对品牌叙事过程及其影响

的认知。（2）基于所获得的28个一阶概念，研究团队结合故事讲述理论、叙事传输理论及旅游目

的地品牌叙事相关文献，通过多轮比较与迭代分析（毛基业和陈诚，2017；Gioia等，2013），进一

步抽象出包括冲突故事塑造差异角色、原真情节激发情感共鸣等10个具有理论内涵的二阶主

 

表 1    案例地研究资料信息及编码

数据来源和类型 数据信息 数据描述 编码

半结构
化访谈

2 024.05.21
2 025.01.04

70分钟 10 046字 榕江县主要领导 F1

2 024.05.22
2 024.05.23
2 024.05.25

180分钟 20 054字 贵州“村超”总顾问 F2

2 024.05.22 35分钟 2 936字 榕江足协副主席、“村超”总策划 F3
2 024.05.22 35分钟 3 449字 榕江村超办工作人员 F4
2 024.05.22 35分钟 2 600字 榕江县委宣传部工作人员 F5
2 024.05.26 35分钟 3 145字 榕江县文体广电旅游局部门负责人 F6
2 024.05.26 110分钟 43 742字 村超酒店投资人 F7
2 025.01.08 55分钟 11 670字 贵州“村超”传播负责人 F8
2 024.05.23 190分钟 21 320字 榕江居民6人次 F9

二手资料

7 760字 10篇榕江主要领导采访和专访资料 X1

44 321字 与“村超”相关的政策文件、政府工作报告、
发展规划等 X2

文字材料：121 072字
社交媒体短视频：6 190条

人民网、新华网等66篇相关报道，
抖音“贵州村超”等短视频文本资料 X3

1本，《“村超”密码》，约180 000字 源于“村超”IP策划人、“村超”传播总策划和
“村超”IP核心发起人的工作笔记 X4

21万余条 抖音平台“村超”短视频用户在线评论 X5
实地调研 照片466张 8 117字 围绕榕江县体育场中心和乡村旅游地等调研笔记 H1
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题。（3）进一步整合二阶主题，逐步实现原始数据与品牌叙事理论的衔接，最终凝练出包括品牌

故事创建、叙事媒介选择和故事消费与叙事反馈3个聚合构念。通过以上编码过程，形成了由一

阶概念、二阶主题与聚合构念共同构成的数据结构（见图2）。
 
 

• 仪式化活动激发文化共鸣
• 品牌组合创造超认知体验
• 狂欢盛宴中促进情感释放

• 集体荣誉感促进社区团结
• 文化被看见激发文化自信
• 经济回馈强化品牌参与度

• 流量红利与市场消费潜力
• 品牌赋能与商业溢价预期

游客体验与
品牌身份认同

居民品牌共创
与地方认同

资本主动介入
与效益认同

故事
消费
与
叙事
反馈

• 创建“中心式创作”主账号
• 构建“分布式裂变”传播网

社交媒体
流量引爆

一阶概念 二阶主题 聚合构念

叙事
媒介
选择

传统媒体跟
进与官方背书

社群与媒介
品牌叙事升级

• 权威媒体背书强化合法性
• 传统媒体深度诠释村超价值
• 外部媒体助推叙事国际化

• 媒介化社群传播地方活力
• 媒介化品牌讲述中国故事

• 乡土式草根足球文化活动
• 大众狂欢与文化展演场景
• 全民共建共享公益品牌IP
• 平民化乡村足球联赛标杆

• 激活居民主体集体荣誉感
• 唤醒本真性文化的治愈感
• 重塑中国球迷的精神符号

• 人民主体乡村振兴新范式
• 民族文化交流与团结载体
• 讲述中国乡村故事新窗口

冲突故事塑
造差异角色

原真情节激
发情感共鸣

核心价值观
塑造品牌认同

品牌
故事
创建

• 政府模式解读与制度响应
• 学界理论解构与知识确认
• 国际组织价值共鸣与对话

权威主体价值
强化与模式认同

 
图 2    数据编码结构

 

 四、  研究发现与案例分析

整合品牌故事讲述理论和品牌叙事传输理论的既有框架，聚焦旅游目的地品牌叙事场景，

构建融合品牌故事创建、叙事媒介选择、故事消费和叙事反馈的整合性旅游目的地品牌叙事理

论框架。
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（一）品牌故事创建

品牌故事创建是品牌要素从内容层到表达层转变的过程，核心是将品牌内容转化为品牌

话语，使叙事更加具身化与情感化（Chatman，1978）。旅游目的地品牌故事创建是将地方文化

符号转化为可感知和可传播的意义系统（汪涛等，2011），既是对目的地特色和优势的高度凝

练，又要服务于品牌的差异化定位、积极形象塑造、情感联结和价值主张目标（Herskovitz和
Crystal，2010；Perkins等，2020）。“村超”品牌故事构建通过融合冲突、情感和价值观的品牌故事

设计，为受众提供了可识别的角色、可想象的情节和有价值张力的品牌感知（van Laer等，

2014）。2023年初，一条记录“抬猪颁奖”与“大妈助阵”场景的短视频在榕江民间社交网络广泛

传播。榕江品牌设计团队经深入研讨后认为，该内容呈现出具有高度原真性的文化景观，具备

显著的叙事张力与品牌开发价值，进而明确提出要打造“村超”品牌，并通过冲突故事塑造差异

角色、原真情节激发情感共鸣和核心价值观塑造品牌认同，来构建融合角色叙事、情感联结和

价值观表达的立体化品牌叙事系统。品牌故事创建的典型证据见表2。
1.冲突故事塑造差异角色。品牌故事创建首先需要清晰界定品牌在叙事中的角色定位，它

直接影响故事接收者对品牌的信念建构与情感投入，是促成品牌认同与共情的关键机制（van
Laer等，2014）。品牌策划团队在品牌故事创建之初，以“反向定位”为叙事逻辑起点，以强化“冲
突”为品牌意义生成的主要策略，将草根性、大众性、公益性和乡土性转化为目的地品牌的核心

文化资本，并逐步编码进“村超”的整体叙事结构之中，从而塑造出具有高识别度和显著差异性

的品牌角色。在文化属性层面，通过“草根足球”这一核心符号，借助“草根性”“原真性”等主动

建构乡土文化与都市文化之间的象征性冲突，将乡土文化的原真性与情感温度凸显出来，为受

众持续输出逆城市化主流的文化身份。在场景体验层面，“全民狂欢”的叙事通过“超级星期六”
等开放式观赛、低门槛参与和强互动性的现场设计，有意制造了商业消费逻辑与社群共享逻辑

之间的结构性冲突。在叙事中被编码为“不要门票”“人人主场”等具有高度情感凝聚力的公共

仪式，从而强化品牌的情感属性与社会联结功能。在品牌产权层面，确立公益品牌IP的叙事框

架，将全民共创、收益共享等转化为可传播的故事资源，有意凸显公益逻辑与资本逻辑之间的

价值观冲突，持续强化受众的公益品牌角色认知。在赛事定位层面，刻意建构大众体育与精英

体育之间的体系性冲突。通过强调球员身份的“非职业化”，凸显赛事规则与表达方式中的娱乐

性和参与性等特征，形成对精英化、职业体育范式的挑战和文化补充，并引发公众的广泛讨论。

2.原真情节激发情感共鸣。旅游目的地“情感故事”设计，旨在通过叙事激发受众的情感反

应。而故事情节的意象和似真性直接影响叙事传输的效果，是激发受众情感反应的核心要素

（Green和Brock，2000）。“村超”通过构建融合集体荣誉、情感补偿和精神符号的多维情感故事，

将一项普通足球赛事升华为具备人格化特质的情感符号。首先，以村为单位的集体赛事与地方

文化展演深度融合，形成具有仪式感的集体叙事实践。这一设计不仅唤起居民对本土文化的自

豪感与归属感，更在叙事层面构建了一种“集体情感认同”，进而转化为驱动目的地品牌持续发

展的内生动力。其次，面向游客与线上粉丝群体，通过无拘束的欢庆场景，构建出一个对抗现代性

生活压力的“情感补偿空间”。这一策略借助“本真性”与“疏离感”的情感张力，唤起受众共鸣，

使之成为现代人寻求心灵慰藉与情感联结的叙事载体。最后，针对广大足球爱好者，“村超”在
与中国职业足球现实处境的对照中，赋予“村超”以“体育本真回归”的象征意义。这一叙事不仅

激发受众对纯粹体育精神的情感向往，也在集体认同层面塑造出具有修复意义的精神符号。

3.核心价值观塑造品牌认同。成功的品牌叙事通常包含清晰的“核心价值主张”。当品牌叙

事中所承载的价值观能够与更宏大的社会文化叙事形成持续共鸣时，品牌认同将会持续被巩

固（Woodside等，2008）。“村超”品牌的强影响力并非单纯源于赛事规模或传播热度，而是源于
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一系列价值观在长期叙事实践中的逐步嵌入、反复呈现与社会化认同。人民主体、乡村振兴、民

族团结等核心价值观并非预设标签，而是在持续实践中被不断激活并固化为品牌认同的关键

支点。首先，“村超”品牌叙事在早期阶段，高度聚焦于群众自发性实践的短视频传播，这种情境

化的叙事单元逐步汇聚为人民主体这一价值主张，并随着赛事影响力的提升，逐步上升为一种

具有示范意义的乡村振兴新范式，被持续嵌入国家公共话语体系。其次，“村超”通过多民族服

饰、歌舞与地方文化符号的集体呈现，在反复叙事传播中形成高度稳定的叙事意象。这一过程

 

表 2    品牌故事创建典型证据

二阶主题 一阶概念 典型证据举例

冲突故事
塑造差异

角色

乡土式草
根足球文
化活动

●奖品是一头猪、一只羊、几只鸡，中场表演是村民自发的侗族大歌、苗族芦笙舞，
这些不是策划出来的营销梗，而是来自乡土市井的泥土味、烟火气。（X3）
●球员来自各行各业，有农民、工人、教师、学生，他们没有高额奖金，没有专业训
练，支撑他们奔跑的唯有对足球最原始的热情。（X3）

大众狂欢
与文化展
演场景

●“超级星期六”的狂欢之夜，啦啦队巡演、美食投喂、全民K歌、万人蹦迪，这里只
有热闹和快乐。（H1）
●“村超”更是一次难忘的文化体验。巡游过程中，每个人都透着对自身民族文化
最纯粹的热爱，全场观众一起欢呼呐喊太过瘾了。（X5）

全民共建
共享公益
品牌IP

●人民的足球，人民守护。“村超”以前是榕江的，现在是全国的，未来是世界的。
（X5）
●“村超”赛场无门票，村民、游客可随时加入民俗展演、美食分享，是“每个人都能
成为主角”的公共空间。（X3）
●“村超”品牌收益的51%反哺全县250个村的集体经济，49%用于支持乡村体育公
益事业等。（F1）

平民化乡
村足球联
赛标杆

●这是最纯粹的足球，没有奖金和假球，只有足球最初的样子。球场没有失败者，
给老百姓带来的是快乐足球、公平足球、健康足球。（X5）
●与职业赛事动辄上千元门票、广告刷屏、明星效应主导不同，“村超”不允许职业
球员参加，不搞商业冠名，保留了体育最本真的快乐。（X3）
●“村超”正在发展成为世界级乡村足球赛事品牌，2028年“村超世界杯”将在贵州
榕江县举办。（X3）

原真情节
激发情感

共鸣

激活居民
主体集体
荣誉感

●我们开展全民大讨论，把人民群众的积极性调动起来，使他们成为“村超”的参
与者、荣誉者、创建者、自豪者。（X2）
●每次去球场都会被感动，想到自己踢了20多年的足球能有这么大影响力，特别
激动和骄傲。（F9）

唤醒本真
性文化的
治愈感

●苗族“寨老”老爷爷盛装迎客，第一眼看到“村超爷爷”，感动到流泪了！（X5）
●“村超”果然名不虚传，氛围太好了，还有美食和表演，人也很淳朴，有机会我一
定带全家人再来体验。（X3）

重塑中国
球迷的精
神符号

●中国足球有望了，只要坚持办“村超”，不出十年，世界足球看中国，中国足球看
贵州榕江。（X5）
●在贵州榕江，国人第一次感受到自家足球的魅力。（X5）

核心价值
观塑造品
牌认同

人民主体
乡村振兴
新范式

●我们坚持“发展靠群众、群众靠发动、发动靠活动、活动靠带动”的“村超”方法
论，让人民群众获得感、幸福感、安全感更加充实，成为推进农文旅体商融合发
展、乡村全面振兴的新引擎（F1）。
●“村超”不仅是一场体育赛事，更是全过程人民民主的体现、乡村振兴的缩影。
（X3）

民族文化
交流与团
结载体

●2024年，榕江县人民政府获评“全国民族团结进步模范集体”。（X3）
●将“古榕欢歌大舞台”“同唱一首歌•同跳一支舞”等搬到“村超”现场，让球场变身
民族文化大舞台，展现民族团结新气象。（X3）

讲述中国
乡村故事
新窗口

●“村超”入选2025中国文旅品牌出海百强案例，办赛模式被非洲贝宁借鉴，并配
置“友谊足球场”“非洲村超 活力四射”“快乐足球 腾飞梦想”等标志。（X3）
●截至2025年11月，“村超”被境外媒体报道超500篇，覆盖巴西、英国、法国等52国
媒体（含巴西国家电视台、BBC、《海峡时报》等）。（X2）
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使“民族团结”不再停留于理念层面，而是在观赛体验、情绪互动与群体记忆中不断被唤起与确

认。因此，民族团结这一价值观在持续的文化交流与情感共振中自然生长为品牌认同的重要内

涵。最后，随着“村超”影响力的外溢，其品牌叙事逐步延伸至国际传播场域，其所承载的价值观

被持续转译为以民间互动、体育交流与情感共鸣为核心的叙事语言，使中国乡村发展经验不再

以宏大叙事输出，而是以具体故事与人文关怀进入国际公共视野。“村超”成为向世界讲述中国

乡村故事、展示中国发展智慧的媒介窗口。

（二）叙事媒介选择

媒介是实现叙事话语传播的载体和具有意义建构功能的叙事要素（van Laer等，2014）。跨
媒介叙事研究强调每个媒介平台都应以其最擅长的方式为整体故事做出独特的贡献（Ryan，
2004；Jenkins，2006）。故事讲述者通过精心设计的品牌故事，借助相应的媒介传输通道，创造并

呈现能够传递品牌价值与意义的场景，为受众创造一种临场感（Cao等，2021）。因此，品牌叙事

媒介选择是实现品牌故事高效传输的重要条件（汪涛等，2011）。贵州“村超”通过社交媒体直播

与微传播实现流量引爆，继而借助传统媒体的跟进报道与官方背书增强公信力和合法性，最终

以品牌自身作为“媒介”实现叙事层级的升华。叙事媒介选择的典型证据见表3。
 
 

表 3    叙事媒介选择典型证据

二阶主题 一阶概念 典型证据举例

社交媒体
流量引爆

创建“中心式创
作”主账号

●依托政府背景的运营团队，创建社交媒体主账号“贵州村超纪实”。（F8）
●通过主账号和榕江自媒体达人联动，构建“主账号+子账号”的新媒体传播
矩阵。（F8）

构建“分布式裂
变”传播网

●每个拥有智能手机的个体都是一个媒体，发动社群力量就可以快速形成一
个传播网络。（F8）
●遵循大数据流量传播规律，用好1.28万个村寨新媒体数字新农人“点石成
金手”。（X4）

传统媒体
跟进与官方

背书

权威媒体背书
强化合法性

●新媒体传播造出声势，引发新华社、央视、《人民日报》等权威媒体深度报
道。（X4）
●《人民日报》发文点赞：“‘村超’现在是中国广受欢迎的联赛之一”；央视在
报道中首次提出“‘村超’是中国式现代化实践的生动诠释”。（X3）

传统媒体深度
诠释村超价值

●《经济日报》刊发《“超”越足球》文章，深度诠释草根足球如何成为顶流，撬
动体育强国等过程。（X3）
●《新华每日电讯》发表题为《“村超”：中国农民从容“对话”世界》的报道。
（X4）

外部媒体助推
叙事国际化

●英国BBC、日本ANN、巴西环球在线等境外媒体20余次报道“村超”。（X3）
●新加坡《海峡时报》开展专题报道：乡村足球让一个沉睡的中国县城迎来旅
游热。（X4）

社群与媒介
品牌叙事

升级

媒介化社群传
播地方活力

●各村代表队身着盛装，肩挑腌鱼、牛瘪等美食，手拿杨梅、西瓜等水果，敲锣
打鼓、载歌载舞入场，向外界传播了热气腾腾的榕江。（X3）
●“榕江卷粉队”“榕江西瓜队”“榕江牛瘪队”等向外界传输榕江美食。（X3）

媒介化品牌讲
述中国故事

●全国政协委员向全国政协提交书面提案：“继续办好‘村超’赛事，以快乐足
球增进了解交流，以乡土文化讲好中国故事。”（X3）
●“村超”就像一扇门，让世界人民更好地看到贵州榕江，感受到中国乡村的
活力。（X1）

 

1.社交媒体流量引爆。社交媒体是重要的叙事媒介，其短视频形态具有强烈的情绪感染力

与情境沉浸感，能有效将叙事接收者吸引到故事世界之中，从而强化其情感与认知投入

（Green和Brock，2000）。榕江构建了融合政府和社群话语的“中心式创作、分布式裂变”旅游目

的地品牌叙事网络。在“中心式创作”层面，依托榕江县融媒体中心，在抖音、微信视频号等平台
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设立“贵州村超纪实”等主账号。通过官方生产高质量、纪实性内容，为品牌提供稳定、可信的叙

事蓝本与初始情感传输源，确保了叙事基调的统一性。在“分布式裂变”层面，则是通过动员本

地培育的数字媒体账号和“乡村推荐官”等，将碎片化却极具感染力的内容注入社交网络。通过

无数个真实且充满生命力的“微故事”，实现传播学意义上的高频触达。

2.传统媒体跟进与官方背书。当“村超”在社交媒体完成初始流量积累后，其传播策略转向

了更具权威性的传统媒体场域。这一媒介选择的转向，本质上是品牌叙事从“情感引爆”向“合
法性建构”的深层战略跃迁（Couldry，2003）。传统媒体介入极大提升了品牌叙事的公信力与社

会能见度，实现了从民间故事到公共叙事的身份转换。首先，以央视、新华社为代表的国家级媒

体通过专题报道与全程直播等形式深度介入，以其固有的高公信力，将这一区域性民间活动转

变为更具传播力的社会性话语，赋予品牌制度合法性。其次，传统媒体对“村超”品牌故事的演

变、社会影响与文化价值进行的持续深度报道，推动其从一个赛事活动加速演变为一个承载社

会意义的符号，是对品牌叙事意义的深化与固化。最后，通过与国际足球组织“英超”的战略合

作，以及国际主流媒体（如BBC、《华尔街日报》）的广泛报道，品牌叙事实现跨文化传输，标志

着“村超”从一种地方性实践逐步演变为能够参与国际对话的文化叙事。

3.社群与媒介品牌叙事升级。“再媒介化”是指现有媒介内容通过新平台与新形式被重新

编码与传播，进而形成跨媒介叙事的现象（柴冬冬，2022）。在这一过程中，“村超”原本媒介内容

被各类社群以自身逻辑重新编码与传播，形成一种具有高度参与性与延展性的跨媒介叙事生

态（Jenkins，2006），从而推动品牌从单一赛事符号向综合文化符号的系统性跃迁。首先，在地居

民与各类社会组织以“自我媒介化”方式，通过具身化叙事实践，强化品牌叙事的传输力与沉浸

感，使抽象价值观在具体情境中被激活与验证。其次，“再媒介化”进程推动“村超”超越其作为

体育赛事本身，逐步演变为一个具有广泛文化意指的媒介品牌，促使其品牌叙事在反复再创作

中与国家话语体系深度衔接。“村超”已经成为向国际社会传递中国乡村振兴、共同富裕、文化

自信、民族团结与中国式现代化等核心价值观的叙事窗口。

（三）故事消费与叙事反馈

品牌叙事传输本质上是品牌故事对受众的说服过程（Phillips和McQuarrie，2010），其中受

众的情感与认知反应构成叙事传输的关键中介变量（Escalas，2004）。品牌受众通过叙事媒介进

入品牌预设的故事场景，并基于自身先验知识、注意力、个性特质等对品牌故事进行解读，完成

对故事的消费和意义建构（Deighton，1992），进而实现对品牌情感和认知的转变，并生成相应

的叙事反馈行为（Busselle和Bilandzic，2009；Deighton，1992）。持续的故事解读有助于形成深刻

而持久的说服效果（Vygotsky和Cole，1978）。本案例中粉丝、游客、居民、市场主体与权威机构

等通过线上线下的品牌故事解读完成故事消费并形成差异化的品牌感知（Escalas，2004）。强烈

的情感认同将进一步外化为品牌消费、二次传播等行为。故事消费与叙事反馈的典型证据见表4。
1.游客体验与品牌身份认同。品牌叙事通过情感与认知的双重传输说服旅游者，使其在故

事消费中生成参与意愿。旅游者在故事消费过程中，通过情感代入与意义解读，逐步将外在叙

事转化为自身体验的一部分，从而形成参与意愿与身份认同（Deighton，1992）。首先，潜在游客

在社交媒体平台，通过点赞、评论、转发等互动行为，在身体“缺场”的情境下参与故事建构。游

客在这一过程中完成初步的情感代入与认知沉浸，并随着情感投入的累积，在特定语境与情感

触发下转化为线下的旅游体验（Vygotsky和Cole，1978）。其次，游客的现场体验是对故事消费

进行验证与再诠释。游客在实地参与赛事及相关仪式展演的过程中，在认知反差与文化沉浸中

具身化感知品牌叙事真实感与情感冲击力，使品牌所倡导的价值观具象化，并转化为内在的情

感认同。此外，以“超级星期六”“村晚”为代表的大型文体旅融合场景，打破传统观演边界，使游
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客从旁观者转变为集体狂欢的参与者。在低门槛、高互动的体验环境中，游客通过沉浸式的仪

式化参与，将个体体验升华为对“村超”品牌的持久认同。

 

表 4    故事消费与叙事反馈典型证据

二阶主题 一阶概念 典型证据举例

游客体验与
品牌身份认同

仪式化活动激
发文化共鸣

●“村超”是展示中华民族传统文化精髓的盛典！太羡慕榕江了，每天像过
年一样。（X5）
●“村超”最大的不同是浓浓的乡土气和文化味，啦啦队把各种民族文化
融进去，让乡村足球有了灵魂和温度，太赞了！（X5）
●作为洛阳人，感谢贵州“村超”，弘扬和传播了汉族文化和服饰！（X5）

品牌组合创造
超认知体验

●精彩的足球比赛，华丽的民族歌舞表演，贵州少数民族风情展示，更有
中外兄弟民族大联欢！世界级的盛会，精彩纷呈、美不胜收！（X5）
●“村超”通过融合民族文化和活动，用原汁原味和多姿多彩的方式，展示
了健康、快乐、激情和格局。（X5）

狂欢盛宴中促
进情感释放

●昨晚有幸在现场，真的很震撼，堪比春晚，比世界杯更精彩！（X5）
●全民K歌环节，游客与当地群众拉手随节拍起舞，灯光闪烁间共赴狂
欢，快乐在舞步中满溢，烟花绽放将氛围推向顶点，实现情绪彻底释放
（X2）

居民品牌共创
与地方认同

集体荣誉感促
进社区团结

●“村超”激发了榕江人民心中的真善美，形成榕江人民的集体意识、集体
荣誉和集体行动。（X1）
●球员为村争荣誉，村民自发到球场打糍粑、表演歌舞、直播宣传。村里
将“村超”热爱纳入村规民约，设文明加分项，激励全民维护品牌。（X3）

文化被看见激
发文化自信

●有生之年终于看见中国进世界杯了，还是在我的县城举行，欢迎全球
各地的球员朋友来榕江。（X5）
●作为一个榕江人我热泪盈眶，感谢全国人民厚爱，感谢父老乡亲们的
努力。（X5）

经济回馈强化
品牌参与度

●上个星期“村超村集”，我们光卖牛干巴就挣了800元，比到城里打工强
多了！（F9）
●“村超”之后，我自己开了民宿，2024年毛收入达20万元。（X3）
●在“村超”的带动下，两汪乡的村民加入乡村主播团队，2023年两汪乡线
上销售总额达1 890.99万元。（X3）

资本主动介入
与效益认同

流量红利与市
场消费潜力

●“村超”流量这么大，我们也想借“村超”的流量提升我们品牌的知名度。
（H1）
●2023年以来，“村超”带动榕江新增5 985家市场主体，主要集中在食品
与农产品加工、文旅与酒店等领域。（X1）

品牌赋能与商
业溢价预期

●“村超”成为“金字招牌”，联名产品溢价显著，通过品牌联名，拓展自身
品牌影响力。（F9）
●“村超”让全国知道榕江的诚信与活力，我们推出“村超板材”品牌，借势
IP提升产品辨识度，实现从代工到品牌化转型，溢价率提升超20%。（X3）

权威主体价值
强化与模式

认同

政府模式解读
与制度响应

●习近平总书记在2024年新年贺词中点赞“村超”活力四射，“村超”案例
入选《习近平文化思想实践案例选编（2024年）》。（X1）
●榕江县被文化和旅游部、教育部、自然资源部、农业农村部联合确定为
“首批文化产业赋能乡村振兴试点”。（X3）

学界理论解构
与知识确认

●“村超”揭示传统文化、新媒介、政府、群众在品牌共创中的角色，是理解
当代中国乡村文化复兴与媒介社会互动的钥匙。（X3）
●“村超”被国家知识产权局办公室评为2024年度知识产权信息服务“优
秀案例”，两次被中国公共关系协会评为“年度公共关系优秀案例”。（X1）

国际组织价值
共鸣与对话

●联合国粮农组织驻华代表处认为“村超”的“体育+文旅+农业”模式，契
合联合国可持续发展目标中“消除贫困、促进可持续产业增长”的核心方
向。（X3）
●“村超”荣获“第五届全球减贫案例征集活动”最佳减贫案例，并收录于
中外减贫案例库及在线分享平台。（X3）
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2.居民品牌共创与地方认同。品牌叙事对社区居民的影响，通过集体荣誉感、文化认同与

利益共鸣等多种路径实现，在持续互动中说服居民参与品牌共创。首先，“村超”发展初期以赛

事荣誉和集体情感为核心，通过赛事组织和志愿服务等持续动员，使居民逐步嵌入集体叙事当

中。这一过程中的共同付出逐渐转化为可共享的集体荣誉，并伴随情感投入的加深逐步外化为

品牌的支持行为。其次，居民在见证本土文化“被看见”并广受认可后，开始重新审视自身文化

资源的价值，进而对在地文化进行认知重塑。居民自觉将日常文化实践转化为值得自豪并主动

维护的文化资本，并主动参与到文化传承与文化生产过程中。此外，居民在不断接收到来自媒

体、游客与社会公众的积极反馈后，其“作为榕江人”的身份认知逐步被激活并强化。而“村超”
带动的就业机会、经营收入与集体分红等具体利益分配机制，进一步将情感认同与现实回报紧

密联结，为地方认同提供了更为稳固的社会基础。

3.资本主动介入与效益认同。成功的品牌叙事能够通过唤起投资者的情境想象与价值共

鸣，重塑其对市场机会与风险结构的认知，进而影响资本配置与决策（Phillips和McQuarrie，
2010）。本案例中，资本与市场主体介入的驱动因素包括流量红利识别和品牌赋能与商业溢价

预期。首先，“村超”赛事在社交媒体平台等快速传播，高频曝光所产生的线上流量聚合与线下

人气集聚，向市场主体传递出一个可被感知的消费增长信号。企业将“村超”解读为高热度事件

所形成的即时流量窗口，形成餐饮、住宿、零售等业态在赛事周期内的客流转化能力与短期收

益空间，其效益认同主要建立在对消费规模扩张与流量变现可能性的预期之上。其次，随着赛

事常态化运行与品牌叙事的持续扩散，“村超”逐步从单一流量事件演变为具有稳定认知与公

共价值内涵的区域品牌。市场主体对“村超”的解读转向品牌影响力所带来的综合赋能效应与

商业溢价空间，进而通过品牌联名、产品共创与产业协同等方式，主动嵌入“村超”品牌价值网

络，以获取长期品牌溢价与差异化竞争优势。

4.权威主体价值强化与模式认同。品牌叙事对权威主体的说服是一种建立在认知信任与

价值共识基础上的制度化叙事传输过程。当“村超”所呈现的实践逻辑能够与既有制度目标和

价值框架契合时，权威主体更可能形成品牌认同并采取支持行动（Green和Brock，2000）。本研

究中，政府、学界与国际组织等权威主体通过对“村超”模式与社会影响的持续解读，其价值认

同逐步提升，并最终转化为制度背书、知识生产与国际传播等支持行为。首先，政府及公共机构

从治理效能与公共价值的视角对“村超”模式进行解读。当其在激活基层治理、促进乡村振兴与

文化传承等方面的综合效益被认可后，政府部门开始通过政策文件、官方推介与制度性文本，

将“村超”上升为可推广、可复制的治理经验。其次，当“村超”被解读为极具现实解释力的研究

对象时，学术机构开始以知识生产与方法论规范为导向，对“村超”实践展开系统研究，由此引

发公共治理、文化传播等领域学者的持续关注。学界通过理论抽象与范式提炼，使其具备被持

续讨论与再生产的知识基础。最后，“村超”在减贫共富、文化可持续发展与体育平民化等方面

的实践经验被国际组织与海外媒体持续关注，相关主体开始将其解读为一种具有普遍意义的

发展案例，使其从区域实践上升为具备全球对话能力的公共品牌，并由此拓展其可持续发展的

制度空间与资源网络。

 五、  研究结论与启示

（一）主要结论

品牌叙事作为一种结构化的意义构建方式，通过品牌故事创建、传输和解读的多维过程，

将散状的事件或存在物整合为具有意义、价值和情感的结构化整体（Chatman，1978），使其超越

品牌本身的功能和特征（汪涛等，2011）。本研究聚焦贵州“村超”通过品牌叙事重塑旅游目的地
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品牌的过程，最终构建了“村超”品牌叙事的整合性理论框架（见图3）。本研究的主要结论如下：
 
 

品牌塑造品牌识别 品牌决策
差异化

地方性

积极形象

品牌承诺

核心价值观塑造品牌认同

• 人民主体乡村振兴新范式
• 民族文化交流与团结载体
• 讲述中国乡村故事新窗口

冲突故事塑造差异角色

• 乡土式草根足球文化活动
• 大众狂欢与文化展演场景
• 全民共建共享公益品牌IP
• 平民化乡村足球联赛标杆

原真情节激发情感共鸣

• 激活居民主体集体荣誉感
• 唤醒本真性文化的治愈感
• 重塑中国球迷的精神符号品牌

故事
创建

叙事
媒介
选择

故事
消费
与
叙事
反馈

社交媒体
直播和微传播

传统媒体
跟进与官方背书

品牌“媒介”
连接国家宏大叙事

流量引爆 强化合法性 叙事升级

• 仪式化活动激发文化共鸣
• 品牌组合创造超认知体验
• 狂欢盛宴中促进情感释放

• 集体荣誉感促进社区团结
• 文化被看见激发文化自信
• 经济回馈强化品牌参与度

• 流量红利与市场消费潜力
• 品牌赋能与商业溢价预期

转
化
为
品
牌
体
验
、
传
播
等
共
创
行
为

地方和文化认同

品牌身份认同

品牌溢价与消费潜力认同

叙
事
说
服
认
同

粉丝和游客

社区居民

市场主体

权威主体
• 政策主体强化模式合法性
• 学术主体深挖知识贡献性
• 国际主体拓展范式创新性

模式合法性与示范价值认同

为价值叙事
注入新活力

强化情感
叙事影响力

“社交媒体+传统媒体+品牌媒介”递进式旅游目的地品牌叙事媒介网络

建
构
叙
事
话
语

故事消费与叙事说服 品牌认同与叙事反馈
持续解读和内化

讲
故
事

叙
事
传
输

支撑价值叙事
强化角色合法性

支撑情感叙事

强化角色认同

 
图 3    “村超”品牌叙事整合性理论框架

 

1.旅游目的地品牌故事创建是一个融合符号编码与意义建构的复合过程。成功的品牌构

建不仅依赖于对地方文化资源的识别与转化，更在于通过系统化的叙事策略，实现受众从表层

认知到深层价值认同的跨越（Braun等, 2013）。“村超”的品牌叙事呈现出鲜明的乡土社会生活

化特征，其故事并非由专业品牌机构策划，而是深深植根于基层社会的日常实践、乡土文化资

源与集体行动结构之中。它通过融合冲突、情感与价值观的叙事设计，为受众提供了可辨识的

角色、可共鸣的情节与具有价值张力的品牌感知（王泽宇等, 2025；van Laer等, 2014），系统回
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应了品牌差异化定位、情感联结与价值升华等核心命题。首先，以“冲突叙事”塑造品牌差异角

色。采用“反向定位”策略，将乡土性、草根性等乡土符号编码为与主流体育商业叙事形成冲突

性的故事结构。这种具有对抗性的符号编码，使地方文化得以在对比中被凸显，为品牌角色的

辨识与记忆奠定认知基础。其次，以“情感叙事”激发共鸣与联结。在差异化角色建构的基础上，

通过高度人格化的叙事表达，将集体荣誉、情感补偿与精神符号等情感机制嵌入品牌叙事，使

其成为可被感知并能投射情感的社会存在，并转化为情感依附与身份联结。最后，以“价值叙

事”实现意义升华。通过将人民主体、民族团结等核心价值观有机融入地方叙事，使微观实践与

国家宏观话语形成价值共振，从而完成品牌意义的社会化跃升。角色、情感与价值观三者共同

构成一个循环增强的意义生产系统，基于冲突的差异角色为情感与价值叙事奠定基础，情感联

结为价值表达注入持续动力，而价值叙事则反向强化品牌角色与情感认同的合法性与稳定性。

2.多元媒介协同是数字媒体时代旅游目的地品牌叙事成功的关键机制。品牌叙事媒介选

择是一个基于媒介特性、传播阶段与品牌核心价值动态匹配的战略过程。跨媒介叙事理论强

调，不同媒介应以其独特传播优势为整体叙事作出差异化贡献（Jenkins, 2006），而媒介选择的

标准在于其是否能够有效承载并放大品牌叙事的核心意义（Ryan等, 2004）。本研究构建的“社
交媒体—传统媒体—品牌媒介”的三级叙事传输模式，实现了品牌叙事从传播效率到制度合法

性，再到象征价值的递进式升级。首先，“村超”基于社交媒体“去中心化”传播逻辑，构建“中心

式创作、分布式裂变”传播网络，通过用户参与激活和情感动员，完成品牌流量的原始积累。其

次，随着关注度的提升，吸引传统主流媒体嵌入，并通过权威报道与叙事框架重构，实现“村超”
公共议题化与意义提升，从地方性娱乐活动转化为具有制度认同和社会价值的公共文化符号。

最后，通过“再媒介化”实现自身叙事的超越。社群成员的自我媒介化实践使其成为承载集体情

感与文化认同的符号载体，而“村超”也逐步演化为象征地方乃至国家的叙事媒介，实现了从

“被传播对象”到“主动叙事主体”的身份转变。“村超”通过精准匹配媒介特性与各传播阶段的

战略需求，实现了媒介形式与品牌价值的深度耦合，既保持了叙事的乡土性与真实性，又完成

了从地方实践到国家符号，再到全球对话议题的意义跃升。

3.品牌受众反馈与行为外化是旅游目的地品牌叙事成效的核心表征。品牌叙事本质上是

通过认知、情感与价值多重路径对受众进行系统性说服的过程（Phillips和McQuarrie，2010）。
在此过程中，受众基于自身经验解读品牌故事，完成从故事消费到行为外化的完整转化

（Deighton, 1992；Wong等, 2016）。贵州“村超”通过差异化的叙事传输机制，对多元核心受众形

成有效说服，并推动其从故事消费者向品牌共创者转变，构建起品牌叙事与品牌塑造相互强化

的动态循环。首先，品牌故事的叙事传输经由认知、情感与价值三重路径实现受众说服，构成一

个从认知接受到情感认同、再到价值内化的递进式说服体系。 其次，“村超”通过构建开放式的

参与界面与持续的意义反馈机制，推动不同主体实现行为外化。游客的情感共鸣转化为品牌参

与和传播行为，在地居民的认同感转化为文化创新与生产实践，市场主体的效益认同转化为资

源投入与战略协作，权威机构的模式认同则转化为制度支持与政策赋能。多元主体的反馈与行

为外化相互交织、彼此强化，最终形成一个以社会认同和公共价值为核心驱动力的品牌价值循

环体系。因此，在数字媒体时代的中国语境下，旅游目的地品牌叙事不仅是营销工具，更是一种

嵌入基层社会结构、连接公共情感与制度资源的社会意义生成机制。

（二）理论贡献

1.解构了数字媒体语境下旅游目的地品牌从故事创建到价值共创的动态演化过程机制。

区别于现有研究将品牌叙事视为静态文本建构或单向传播行为，本文将品牌叙事界定为一个

涵盖“品牌故事创建—叙事媒介选择—故事消费与叙事反馈”的连续性过程。强调品牌叙事并
 

数字媒体时代旅游目的地品牌叙事与品牌重塑

111



非单一的信息传递，而是品牌意义在多主体互动中不断生成、修正与稳定，实现从叙事输入到

行为转化的闭环过程。首先，由“角色—情感—价值观”构成的立体化品牌叙事系统，为解释品

牌价值的生成逻辑与说服机制提供了结构化分析框架（van Laer等，2019）。其次，构建了“社交

媒体—传统媒体—品牌媒介”协同的多层级媒介网络，深化了对媒介融合情境中叙事话语效力

分化的理解（Jenkins，2006）。最后，本案例的品牌叙事基于中国乡土情境，通过村民集体行动、

地方文化自我表达等，深度嵌入乡土社会结构、文化情境与制度环境之中，从根本上挑战了以

市场理性和消费者逻辑为中心的主流品牌叙事假设，形成了对既有品牌叙事理论的情境性

补充。

2.构建了一个融合品牌故事讲述与叙事传输的整合性理论框架，有效弥合了叙事研究中

长期存在的供需视角割裂。在叙事学理论框架中，故事讲述理论聚焦于供给端“叙事如何被设

计”，叙事传输理论则关注需求端“叙事如何被体验并产生说服效果”。二者同属“叙事作为过

程”的分析范畴，却在以往研究中因视角与方法的分野而处于相对隔绝状态，制约了对品牌叙

事动态生成与演化的整体性理解。本理论框架将两者置于一个动态的品牌叙事框架中，实现对

品牌意义持续生成与转化的过程解释。数字媒体环境不仅压缩了叙事生产与接收的时空距离，

也为这一理论整合提供了现实基础与方法可能（谢晓如等，2024）。首先，通过将供给侧的故事

设计与需求侧的叙事体验纳入统一分析体系，深化了对品牌叙事“供需失衡”问题的理论回应

（汪涛等，2011；Boukis，2023），拓展了旅游目的地品牌叙事的整体性分析范式（Cao等，2021）。
其次，突破了以往以政府主导、景观叙事为核心的单向线性传播模式，揭示了以社交媒体为关

键节点的多中心、强互动叙事传输网络（黄骏，2025；Liu等，2023）。该整合框架不仅增强了叙事

理论对“村超”这类非商业性、强公共性品牌现象的解释力，也凸显了数字媒体时代品牌叙事在

实践中所呈现出的高度情境化、互动化与过程化的特征。

3.揭示了具有中国乡土特色与时代特征的旅游目的地品牌叙事生成逻辑。数字媒体背景

下旅游目的地品牌叙事正在经历从官方话语垄断向生活化、碎片化、民间化叙事转变（柴冬冬，

2022；Kim等，2017）。首先，整合政府主导的制度性叙事与社交媒体去中心化传播机制，提出

“中心式创作—分布式裂变”的品牌叙事模式，既有效规避了官方叙事可能带来的共情不足（黄

骏，2025），也缓解了社交媒体传播中价值稀释与话语失序的风险（Siano等，2022），实现了对两

类实践模式的理论整合。其次，与以游客为中心的传统旅游目的地品牌叙事不同，本研究揭示

了一种“以本土居民发展为内核”的目的地品牌化路径。品牌叙事始终围绕村民的获得感与幸

福感展开，游客、媒体与市场主体并非叙事起点，而是在核心叙事吸引下被卷入的参与者。表明

旅游目的地品牌叙事正在从单一的“对外营销逻辑”转向“对内赋能与对外吸引并重”的复合逻

辑（Perkins等，2020）。最后，本案例揭示了一种不同于商业品牌生成路径的叙事机制，品牌在基

层公共生活与数字媒介互动中被持续叙事并获得集体认同。品牌合法性不仅源于情感认同，也

深度嵌入国家话语与制度语境之中。促使品牌叙事理论有必要超越以消费者心理为核心的分

析框架，引入对公共性、集体认同与制度嵌入的系统考量，从而提升其在非商业语境中的解释

力与理论包容性。

（三）实践启示

旅游目的地品牌叙事是一个高度依赖当地社会资本、文化基因与民众参与的综合性实践，

其模式路径具有显著的语境依赖性与不可复制性。因此，本研究并不试图提供一个可普遍移植

的品牌叙事框架，而是通过解构数字时代中国语境下旅游目的地品牌叙事生成的关键机制与

条件结构，来提出在特定条件下对同类型目的地具有参考价值的实践启示。

首先，品牌故事创建要立足于在地原真性文化识别与激活，为旅游资源匮乏但社会文化富
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集地区提供品牌重塑新路径。“村超”经验表明，品牌故事的竞争优势并不必然来源于稀缺性资

源，而更取决于对地方日常文化中原真性要素的识别、激活与再叙事能力。对于目的地政府和

管理部门而言，并非直接开展“品牌故事创建”，而是通过制度支持与政策引导，识别、保护并激

活那些尚未被市场逻辑完全同化的在地文化要素，从而为品牌叙事提供可持续的意义源泉。其

次，构建融合“社交媒体—传统媒体”的阶梯式协同叙事机制。这一过程依赖于目的地关于数字

媒体赋能的意识和认知以及地方数字媒体发展水平。根据叙事阶段精准设计媒介嵌入节点，是

实现多元媒体协同叙事的关键。因此，在叙事启动阶段，目的地政府及营销组织要充分发挥社

交媒体情感动员快、参与门槛低和扩散效率高的优势，激发公众参与和情感共鸣，集聚网络“注
意力”。在叙事深化阶段，借助品牌社会价值与公共意义和主流传统媒体建立连接，使其为品牌

叙事提供制度性背书与公共合法性支持。此外，目的地政府面向社群的数字化培训与社交媒体

工具理念渗透是社群动员的基础。最后，构建基于多元主体的品牌体验与叙事反馈机制，是品

牌叙事得以持续深化的重要保障。对于政府而言，重点在于制度设计与公共资源协调，避免过

度介入叙事内容本身；对于社区居民而言，应通过共建共享机制，保障其在品牌叙事中的主体

地位与实际收益；对于企业与市场主体而言，则要创建资源共享平台和提供相对开放的市场准

入机制，激发其参与品牌叙事共创的积极性。

（四）研究展望

首先，本研究构建的理论模型与分析结论，主要基于贵州“村超”这一欠发达地区和非传统

旅游目的地的案例实证。模型的普适性尚未在发达地区或其他类型旅游目的地中得到验证。未

来研究可在此基础上，对更多类型案例进行比较研究，从而不断丰富和完善理论框架。其次，贵

州“村超”品牌叙事是一种以社交媒体短视频为媒介的案例，在碎片化“微传播”过程中对地方

品牌形象的传播可能面临的伦理叙事风险和负面影响，如算法推荐机制下的品牌内涵深度表

达困境和“传播失真”“情绪放大”“流量崇拜”等，还有待持续关注（Cao等，2021；Siano等，

2022）。最后，贵州“村超”品牌同其他“网红品牌”一样，也面临社交媒体审美疲劳和“流量危机”
等困境，能否及如何保持“村超”品牌的社交媒体生命力等问题有待持续深入研究。
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Destination Brand Narratives and Brand Reshaping in the
Era of Digital Media: A Case Study of

Guizhou’s “Cunchao”

Hou Xiaofei1,  Shi Peihua1,2,  Wang Yijun1,  Huang Xingling1

（1. College of Tourism and Service Management, Nankai University, Tianjin 300350, China；2. Collaborative
Innovation Center for Modern Tourism Development, Nankai University, Tianjin 300350, China）

Abstract: Brand narrative serves as a crucial path for the original formation and implementation of
brand strategy in tourism destinations. Taking Guizhou’s “Cunchao” as a case study, this paper
constructs a destination brand narrative model within the context of digital media, based on the dual
perspectives of brand storytelling and brand narrative transmission. The model encompasses three
dynamic and evolving processes: “story creation – media selection – story consumption and audience
feedback”. The study finds that: (1) Constructing a multidimensional brand story framework that
integrates identity narratives, emotional connections, and value expression is fundamental to achieving
differentiated positioning of destination brands, stimulating emotional resonance among audiences, and
promoting the elevation of value identification. (2) The progressive narrative mechanism of Guizhou’s
“Cunchao” is characterized by the sequence of “social media explosion – traditional media follow-up to
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reinforce legitimacy – narrative upgrading through media convergence”, which demonstrates that
establishing a synergistic multi-media mechanism is a key path to realizing brand value transmission and
narrative advancement. (3) The objective of brand narratives lies in stimulating brand experiences and
perceptions among multiple stakeholders, ultimately forming a stable co-creative network of brand
meaning through their narrative feedback and behavioral externalization. This paper systematically
explains the mechanism of destination brand reshaping from a brand narrative perspective, and
effectively bridges the theoretical gap between brand storytelling and narrative transmission, providing
theoretical reference and practical guidance for destination brand narrative model innovation in the era
of digital media.

Key words:  digital media;  brand storytelling;  brand narrative transmission;  destination brand
reshaping;  Guizhou’s “Cunchao”
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