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随着互联网的应用与普及，短视频和直播已成为当

今时代的重要媒介资源，亦成为当今农产品品牌营销的

重要手段。同时，民族文化的创新性转化、创新性发展

也成为当今的社会热题。民族文化与农产品之间具有天

然的联系。将民族文化与农产品进行结合，并通过短视

频和直播进行营销或可成为农产品内容营销的新途径。1

一、利用短视频进行农产品营销现状

（一）缺乏文化个性

当前农产品短视频营销普遍存在文化属性挖掘不足

的现象，相关营销活动多聚焦于农产品自身品质的推广，

而忽视文化价值的传播。在农产品同质化竞争加剧的市

场环境下，缺乏文化赋能的营销策略难以形成差异化竞

争优势，更无法有效触发消费者的情感共鸣和品牌认同。

这种文化要素的缺失直接导致农产品营销陷入同质化困

境，既无法构建独特的品牌识别体系，也难以在消费者

心智中形成深刻的记忆锚点。

就农产品短视频营销而言，现有策略主要呈现三种

典型特征：其一，以夸张、戏谑为表现手法的恶搞搞怪

型短视频。此类内容虽能在初期凭借猎奇元素迅速吸引

观众注意力，利用浅层刺激激活受众的瞬时认知反应，

难以形成有效的品牌认知留存。其二，侧重原产地自然

景观展示的唯美纪实型短视频。虽然有效传递了农产品

的生态优势，但农产品品质是进入市场的前提条件，单
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纯的品质展示已不足以构建可持续的竞争优势。其三，

依托 KOL 流量效应的体验推广型短视频。尽管这类视频

能够借助 KOL 的粉丝基础实现传播范围的迅速扩散，但

绝大多数的农产品推广视频仍停留在产品功能层面的单

向传播，未能将地域文化、农耕传统等精神内核融入内

容创作。

上述三种主流模式普遍存在的共性问题在于文化表

达的缺失，导致农产品营销陷入“有传播无共鸣，有流

量无品牌”的困境。这种文化要素的结构性缺失不仅削

弱了农产品的精神附加值，更使得同类产品在消费者认

知图谱中呈现模糊化的特征，严重制约品牌识别度的提

升，因此，如何在短视频营销中实现产品功能价值与文

化精神价值的有机融合，已成为突破当前农产品营销同

质化困境的关键命题。

（二）内容同质化影响传播效果

在数字化营销浪潮的推动下，农产品短视频直播营

销逐渐形成了趋同化的运营范式。现阶段主流营销路径

主要呈现三大特征：首先是以高频度、强刺激为特征的

“叫卖式”营销，通过主播的声量强化和重复话术实现

即时销售转化；其次是依托价格折扣、满减优惠等促销

政策的激励型营销；再次是以理化指标展示为核心的品

质承诺型营销。此外，视频创作者的内容橱窗也多为农

产品，并无其他代表性民族手工艺品。这种同质化竞争

格局的形成，本质上源于营销主体对表层交易要素的过

度依赖。持续的同质刺激不仅难以激活深层次的情感共

鸣，反而会加速审美疲劳的形成机制。尽管品质宣传作

为基础性营销要素仍不可或缺，但在农产品质量认证体

系日趋完善的背景下，品质保障已成为市场准入门槛而
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摘　要：当前，短视频与直播作为新兴媒介，具有出色的传播性和交互性，已成为农产品内容营销的重要载体。农

产品兼具地理特征与文化属性，如何通过短视频直播实现民族文化与农产品的有机融合，成为亟待探索的实践课题。
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非差异化竞争优势这种表层化、同质化的营销实践表明

当前农产品营销并未进入精神价值赋能时代。

二、以民族文化赋能短视频农产品传播的原因

（一）地域特产与民族符号的天然关联

农产品本身具有当地文化属性，在文化与产品的双

重营销下能够具有更好的传播效果。地域特产与民族符

号之间存在着天然的共生关系，这种关联本质上是特定

地理空间内物质生产与文化积淀的历时性耦合结果。农

产品作为地域文化的重要物质载体，其生产技艺、形态

特征及使用场景往往内嵌着丰富的民族符号系统，从传

统耕作仪式的非物质遗产到特色包装的视觉图腾，构成

了完整的文化意义网络。这种文化基因的双重赋能使农

产品同时具备使用价值与文化符号价值，为差异化营销

提供了独特的资源禀赋。

在营销传播实践中，文化要素与产品属性的协同呈

现已被证明能产生显著的传播增益效应。当农产品营销

同时激活产品的功能属性和文化象征意义时，消费者认

知加工会从单纯的产品评估转向文化认同建构，这种认

知跃迁能显著提升品牌信息的记忆留存率增强。例如，

武功山猕猴桃农业品牌面对我国近些年竞争激烈的猕猴

桃产业，挖掘历史人脉、区域地脉、产品文脉实现三脉

聚焦，创新性设计出武功山猕猴桃 IP 形象，使得武功山

猕猴桃有了品牌聚焦价值。[1] 这种双重营销策略的传

播优势源于其对消费者认知的双向激活：产品物理属

性满足功能性需求，文化符号系统则触发情感共鸣与

身份认同。

具有明确文化标识的农产品在消费者决策过程中展

现出更强的心理占位效应，徐超认为构建本土的地域文

化标识对于整个农产品的推广都至关重要 [2]。当产品携

带的民族符号与目标受众的文化认知形成共振时，其购

买意愿转化率较普通农产品具有显著提升。这表明文化

要素在农产品营销中的放大器作用——通过将地域文化

资本转化为品牌符号资本，构建起竞争对手难以复制的

差异化优势。因此，深度挖掘农产品蕴含的民族文化密

码，建立产品与文化符号的显性关联，能够成为突破同

质化竞争的重要战略路径。

（二）民族文化的存在形成农产品间的差异化传播

地域民族文化与特色农产品的共生关系构成独特的

营销资源禀赋，这种文化 - 产品的双重属性为农产品价

值提升提供了天然的叙事框架。以新疆葡萄营销为例，

其产品特质与维吾尔族文化符号形成了多种价值的重合：

地理区位的昼夜温差与干燥气候造就了葡萄甜嫩多汁的

物理特性，而“盆友”方言、“馕言文”等语言符号与民

族歌舞等行为符号，则构建起完整的民族文化识别系统。

短视频直播中，主播通过民族服饰着装、麦西热甫舞蹈

展演等文化展示，将产品消费体验升华为民族文化沉浸

式体验，这种双重价值传递策略使新疆葡萄直播间观众

留存率明显高于行业平均水平。

地域文化符号是外界对该地区文化识别及本地居民

对自身文化认同的标志民族文化符号的创造性转化，实

质是将地域文化资本转化为经济资本的市场化过程，这

种文化营销策略的本质是通过符号消费实现价值跃迁。

当消费者在直播间观看民族歌舞、方言互动时，其消费

动机已从单纯的功能需求（营养摄取）转向文化体验

需求（符号消费）。品物理属性与文化符号的协同传播

机制，已成为突破同质化竞争、实现差异化价值的关

键路径。

三、民族文化赋能短视频农产品传播的构建策略

（一）提炼当地民族文化

首先，农产品要对自身文化进行提炼，找寻自己所

蕴含的民族文化特色才能有针对性的进行营销。在农产

品文化营销实践中，地域特色文化的系统提炼构成差异

化竞争的基础性工程。首先通过系统梳理民族物质文化

遗产，如传统农具、特色建筑与非物质文化遗产如民歌、

节庆仪式，继而筛选具有市场转化潜力的文化符号，最

终构建品牌专属的文化叙事体系。这种结构化提炼过程

能够将散落的文化要素转化为可传播的符号系统，例如

新疆葡萄营销中“馕言文”方言的符号化提炼，不仅保

留了维吾尔语的语言特色，更通过谐音重构创造了跨文

化传播的认知接口。

文化提炼的深度直接影响营销效能。深入有趣的民

族文化才能在短视频直播中更好的吸引消费者眼球，抓

住消费者对于未知文化的“猎奇”心理。当文化提炼从

表层视觉符号延伸到精神内核时，能够有效加强消费者

文化认同，扩大品牌溢价空间。这种价值跃迁的实现依

赖于文化要素的层次化开发，物质层聚焦产品物理属性

与地域特征的关联论证，行为层展现民族生产生活场景，

精神层则传递群体价值观念。例如普洱茶营销中“马帮

文化”的深度挖掘，通过运输艰险的历史叙事强化了产

品稀缺性认知，进一步提升品牌的精神价值内涵。

（二）利用鲜活的民族IP进行信息传递

特色的视觉符号运用是品牌形象设计中最重要的宣
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传推广方式，独属于各民族的插图、工艺品、色彩极具

民族文化特色，形成鲜明的视觉形象。[3] 由于各个地区

民族文化的差异性，打造民族文化 IP 能够在视觉上迅速

形成差异。民族文化 IP 作为区域文化特征的视觉化载

体，在全球化语境下展现出显著的差异化传播优势。其

核心作用机制体现在将民族文化符号系统转化为可识别

的视觉表征体系，通过提取具有地域特色的图腾纹样、

传统色彩、民俗器物等视觉元素，构建起独特的视觉语

义系统。这种基于民族文化基因的视觉编码方式，能够

在信息传播过程中形成天然的视觉差异性。从传播学视

角分析，民族文化 IP 的视觉差异化建构主要依托三个维

度：首先是符号的在地性特征，如藏族唐卡中的矿物颜

料色谱体系、苗族银饰的造型范式等，这些经过历史沉

淀的视觉要素具有不可复制的文化特异性；其次是叙事

语境的完整性，将离散的文化符号通过 IP 化的叙事逻辑

整合为可直观识别的视觉系统；最后是情感共鸣的普适

性，利用人类对异质文化的好奇心理，在保持本真性的

同时建立跨文化认知接口。这种视觉差异化策略不仅强

化了文化主体的身份认同，更在商业传播中形成了有效

的市场区隔，为民族文化资源的现代转化提供了可视化

路径。将特色的民族 IP 运用于短视频直播中，营造独属

于本民族的文化氛围，让消费者在体验和选择农产品的

同时，感受农产品中蕴含的民族文化，提升短视频直播

的内容质量，加深消费者对农产品的好感度。

（三）赋予民族文化的创新性表达

程式化的直播流程与刻板的内容呈现容易引发消费

者审美疲劳，导致其对短视频及直播内容产生抵触情绪。

这种机械化运作模式往往表现为固定化的场景布置、套

路化的产品介绍以及缺乏创意的互动方式，长期重复的

视觉元素与信息传递方式难以持续吸引观众注意力。尤

其当同类农产品直播间普遍采用相似运营策略时，更容

易加速用户注意力的衰减进程，最终影响内容传播效果

与产品转化率。以文化内容阐述带动农产品展现是农产

品短视频直播的突破路径，特定农产品的生长环境、种

植技艺往往承载着独特的地方文化记忆，例如，在广西

三江的侗族“月也”节期间。客寨和主寨的侗民会选择

糯米酒、糯米饭、腊鱼等作为互赠礼物，这些礼品的互

换行为既是侗族的农耕经济文化的一种表现，也是友好

互助的意愿 [4]。将农产品赋予“礼物”“心愿”进行创新

性介绍，赋予农产品别样的意义，能够提升农产品的文

化内涵，给予消费者购买的另一层理由。而短视频直播

的博主则需提升自身文化素养，深入挖掘民族文化内涵。

这不仅要求掌握基本的产品知识，更需要系统学习相关

的民俗传统、历史渊源及文化象征意义，在此基础上，

运用幽默风趣的案例或生动的民族故事吸引观众注意力。

消费者在接触民族文化内容的过程中，不仅能感受其独

特魅力，还能增进对农产品的认知，从而建立起积极的

品牌印象。当文化叙事与产品特性形成逻辑闭环时，观

众对产品品质的信任度会随文化认同同步提升。这种将

产品特质与民族文化有机融合的短视频直播营销方式，

通过故事化营销和情感共鸣，既能展现民族文化的独特

风情，又能传递积极向上的价值观念。

结语

短视频与直播业态的兴起为农产品营销提供了了立

体化的传播渠道。民族文化形成的差化特征为农产品品

牌构筑了独特的传播优势，各农产品品牌应着力挖掘当

地民族文化资源，通过民族文化赋能策略在短视频直播

中构建个性化叙事体系，以此突破同质化传播的困境。

在传播实践中，应依托民族IP进行价值传递，借助创新

性表达活化民族文化元素，既彰显民族文化特质又传递

正向价值理念，从而满足消费者的精神价值诉求。与此

同时，短视频直播博主需强化自身文化水平，通过场景

化叙事与创意化呈现实现民族文化的现代化转译，从而

实现农产品短视频直播中民族文化的灵活性转化。
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