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摘  要 

文旅融合是促进乡村振兴的重要途径，研究贵州“村超”如何赋能乡村振兴具有理论和现实意义。运用

文献研究法和案例分析法，从品牌传播的视角出发，分析数智时代贵州“村超”品牌传播的现实意义、

存在不足以及优化路径。发现贵州“村超”进行品牌传播可以提升地方知名度和影响力、促进地方产业

振兴和经济发展、助力地方乡村振兴和文化传播。然而，贵州“村超”品牌传播仍存在品牌形象不够鲜

明、品牌传播自驱力不足、品牌传播效果评估体系不完善、品牌传播保障力量不足等问题。针对以上问

题，结合数智背景，本文提出突出品牌形象、提升传播能力、完善评估体系、健全保障体系等品牌传播

路径。 
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Abstract 
The integration of culture and tourism is a crucial pathway for promoting rural revitalization. Under-
standing how Guizhou’s “Village Super League” can contribute to this revitalization holds both theo-
retical and practical significance. This study employs literature review and case analysis methods, 
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examining the brand communication strategies of Guizhou’s “Village Super League” within the context 
of the digital age. The analysis identifies the real-world impact, existing shortcomings, and potential 
optimization strategies of brand communication. The findings reveal that effective brand communi-
cation of the “Village Super League” enhances local visibility and influence, stimulates industrial and 
economic development, and supports rural revitalization and cultural promotion. However, chal-
lenges such as an insufficiently distinct brand image, inadequate self-driven brand communication, 
an underdeveloped brand communication evaluation system, and limited support resources still ex-
ist. To address these issues, this paper proposes strategies to enhance brand image, improve com-
munication capabilities, refine the evaluation system, and strengthen support mechanisms, partic-
ularly in the context of digital intelligence. 
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1. 引言 

乡村振兴战略是现代乡村发展理论和实践的重大创新[1]，而文旅融合是促进乡村振兴的重要一

环。党的二十大报告指出，要推进文化和旅游深度融合发展，“全面推进乡村振兴”，强调“扎实推

动乡村产业、人才、文化、生态和组织振兴”[2]。在此背景下，贵州“村超”经过精心策划和运营，

成为通过文旅融合创新来推动乡村振兴的一个典范。贵州“村超”的火爆出圈，在学术界和实践界都

受到了高度关注。在学术研究方面，有学者将贵州“村超”的火爆称为“村超现象”[3]-[5]；在实践

层面，政府、企业以及媒体等多个主体对贵州“村超”进行了广泛讨论和研究[6] [7]。贵州“村超”

的火爆说明了文旅融合在乡村振兴中的独特魅力和巨大潜力，其成功实践不仅丰富了乡村振兴的理

论内涵，也为后续实践提供了宝贵的经验借鉴，因此，研究贵州“村超”如何赋能乡村振兴具有理论

和现实意义。 
从知网等文献检索中心的数据来看，有关贵州“村超”的学术研究最早见刊于 2023 年 6 月。在

这些研究中，学者们主要从贵州“村超”火爆的原因、贵州“村超”的时代价值以及贵州“村超”的

可持续发展等层面来展开。如周立(2024)认为贵州“村超”的火爆是充分发挥基层群众积极性、主动

性和创造性的结果[8]。Yan (2024)等认为独特的宣传、共享的娱乐机会、村民赋权和农村志愿服务等是

贵州“村超”成功的关键因素[9]。黄波(2024)等认为贵州“村超”等乡村体育赛事具有助力乡村振兴、推

动文化和体育强国建设等时代价值[10]。申丽(2024)等强调贵州“村超”未来的发展要做好内容策划、注

重线上与线下传播、平衡好纯粹感与商业化的关系[11]。对现有文献进行总结发现，关于贵州“村超”品

牌传播的系统性研究较少，大多数研究侧重于贵州“村超”成功的原因、社会影响及未来发展，而缺乏

对其品牌形象构建、品牌传播手段、品牌传播效果评估等方面的深入分析。因此，为了探讨贵州“村超”

如何更好赋能乡村振兴，本文基于品牌传播视角，结合数智背景，深入分析贵州“村超”品牌传播的时

代价值、存在不足以及优化路径，力求为贵州“村超”赋能乡村振兴提供借鉴和启示。 

2. 贵州“村超”品牌传播的现实意义 

品牌传播是指品牌所有者向目标受众进行持续、有效的品牌信息交流，以构建、维护和提升品牌形
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象，增加品牌资产的过程[12]。贵州“村超”进行品牌传播具有现实意义，能够实现品牌资产的增加，具

体表现为通过品牌传播来提升地方的知名度和影响力，促进地方产业和经济发展以及助力地方乡村振兴

和文化传播。 

2.1. 提升地方知名度和影响力 

第一，媒体曝光度的增加。在进行品牌传播的过程中，贵州“村超”持续通过电视、网络、社交媒体

等多种传播渠道获得了广泛曝光。数据显示，在 2023 年 5 月至 10 月期间，抖音平台“村超”相关话题

就接近 2 万个，获得播放量超 130 亿次。媒体曝光度的增加为提升“村超”的知名度和影响力奠定了有

力基础。第二，受众范围的扩大和社会关注度的提高。贵州“村超”在极短的时间内就受到了央视新闻、

新华社、人民日报等的广泛关注，“村超”甚至获得前外交部发言人华春莹、汪文斌等的关注和点赞[13]。
此外，“村超”赛事还火到了国外，吸引一些国外的游客慕名前来打卡。媒体的曝光使得有关“村超”的

信息不断被人们所知晓，“村超”的受众范围在不断扩大，关注度在不断提高。第三，品牌效益显现。贵

州“村超”通过品牌传播不断提升其知名度和影响力，吸引了大量游客、企业和资金，品牌效益得到了

进一步显现。如 2024 年 1 月至 5 月，榕江县住宿行业入住率达 77.48%，营业收入 7375 万元，同比增长

60% [14]。总之，贵州“村超”品牌传播通过持续、大范围地曝光，使受众范围不断扩大、社会关注度不

断提高，最终提升了地方的知名度和影响力，并在这一过程中实现了品牌效益。 

2.2. 促进地方产业振兴和经济发展 

第一，促进多产业协同发展。贵州榕江拥有丰富的产业资源，其工业、农业、林业、畜牧业以及旅游

文化产业仍有较大的发展空间。贵州榕江对“村超”进行品牌传播，可以在发展旅游产业的基础上，通

过“产业联动效应”，促进其它产业的协同发展。如榕江县以“村超”为契机，打造“村超 + 榕江农特

精品”品牌，整合 2200 余个营销团队，集中推广 100 余款本地农特产品和非遗产品，实现了榕江西瓜、

榕江百香果、蓝染工艺品等多款产品的热卖[15]。第二，促进地方产业升级。首先，对“村超”进行品牌

传播使得大量游客慕名而来，为了让游客有一个好的旅游体验，榕江县的衣食住行等方面的条件被不断

改善，餐饮业、交通运输业、住宿等得到了优化升级。其次，“村超”的持续火爆使得许多企业以及资本

看到了契机，榕江的融资环境经历了从“招商引资”到“择优选商”的转变。大量企业以及资金的进入，

优化了当地产业的资金、管理以及人才等结构，促进了当地产业优化与升级。第三，增加就业机会和工

作收入。首先，为了应对游客的消费需求，榕江县政府特地为当地百姓免费开放了几千个摊位，此举极

大地拓宽了当地居民的就业途径。其次，在这个流量为王的时代，“村超”的火爆为乡村振兴带来了“流

量密码”，让村民以数字化的劳动方式来助推乡村经济发展[16]。在这一过程中，大量青年积极返乡，通

过短视频和直播等方式对“村超”以及相关产业进行宣传和推广，这不仅拓宽了他们的就业渠道，也增

加了他们的经济收入。总之，贵州榕江以“村超”作为突破口，通过对“村超”进行品牌宣传，实现了产

业的发展与升级，并为当地百姓提供就业机会，促进当地的经济发展。 

2.3. 助力地方乡村振兴和文化传播 

第一，促进乡村振兴战略的实施。对“村超”进行品牌传播不仅有利于带动了当地经济的发展，同

时也有利于为乡村振兴战略的实施注入了新的动力。通过“村超”这一载体，榕江县能够更有效地推进

乡村振兴战略的全面布局，实现在产业、人才、文化、生态和组织等方面的整体振兴。第二，提升文化

自信与认同。通过对“村超”进行广泛地品牌传播，不仅加深了外界对榕江的认知与了解，更激发了当

地及广大民众对榕江独特文化的自信与认同，促进了文化自信的根植与传承。此外，这种体育赛事与
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民族文化相结合的方式能被外国网友所喜爱，这在一定程度上也促进了国人的文化认同和民族自豪感。

第三，促进文化交流与传播。对“村超”进行品牌传播，不仅能够吸引国内外游客，也吸引了大量媒体

的关注与报道，形成了广泛的文化传播效应。例如，赛事期间举办的文化交流活动吸引了来自不同地

区的文化团队前来表演和交流，促进了不同文化之间的相互了解和融合。通过这种方式，榕江的文化

影响力得到了显著提升，进一步推动了地方文化的传播和推广。总之，对贵州“村超”进行品牌传播，

能够促进乡村振兴战略的实施，并在此过程中提升当地居民的文化自信与认同，推动地区文化的交流

与传播。 

3. 贵州“村超”品牌传播存在的不足 

3.1. 品牌形象不够鲜明 

品牌形象是消费者对某个品牌的总体态度和感知[17]，品牌形象的测量包括品牌认知、品牌联想、品

牌忠诚、品牌价值等维度[18]。“村超”作为一个体育赛事品牌，其品牌形象的塑造仍处于初级阶段，不

够鲜明的表现主要体现在以下几个方面。第一，品牌认知度不高。虽然“村超”在赛事期间获得了一定

的关注度，但这种关注度更多来自于赛事本身而非品牌的系统性传播。品牌认知度的提升需要长期的品

牌建设和持续的品牌传播，而不仅仅依靠短期的赛事热度。因此，许多观众虽然知道“村超”这个赛事，

但对于其品牌内涵和核心价值缺乏深入的了解。第二，品牌联想不强。品牌联想是消费者基于品牌而产

生的所有认知、情感、印象和经验的总和。“村超”在品牌联想方面缺乏具体和独特的符号、口号和元

素，使得观众难以在赛事之外形成对品牌的持续记忆和情感联结。例如，在品牌视觉形象、品牌故事以

及品牌文化方面，未能形成独特且具有辨识度的品牌符号，导致品牌联想不够强烈和明确。第三，品牌

忠诚度不高。品牌忠诚是消费者对某一品牌产生的特殊偏好和依赖，具体表现为态度忠诚和行为忠诚两

个方面。“村超”品牌虽然在赛事期间吸引了大量关注，但由于缺乏系统的品牌管理和长期的品牌建设，

未能有效地将一次性的观众转化为忠实的品牌粉丝。此外，在当今短视频盛行的时代，众多观众对“村

超”的关注多局限于走马观花式的浏览，缺乏深入了解和持续关注的热情，未能转化为对“村超”深厚

的热爱与长期关注。 

3.2. 品牌传播的自驱力不足 

品牌传播的自驱力是品牌所有者在进行传播和推广过程中所具备的内生动力、能力和主动性。在品

牌传播的过程中，品牌自驱力的强弱直接影响品牌传播的效率和效果。“村超”品牌传播自驱力不足主

要表现在以下方面。第一，依赖于政府和官媒主导的传播模式。“村超”的早期传播主要依靠政府和官

媒的宣传和推广，这种模式虽然在短时间内取得了不错的效果，但也存在一些弊端。因为政府部门的宣

传往往具有较强的政策导向性，缺乏市场化的运作方式，难以满足市场和观众的多元化需求并形成长期

的品牌效益。第二，品牌传播的力度、广度、深度和精度不够。品牌传播的力度不足表现为缺乏相应资

金和人才在传播上的投入，难以让更多的粉丝对村超进行持续、深度地关注。广度不够则体现在传播渠

道的多样性和覆盖面依然有限，由于没有掌握自媒体平台的传播自主权，进而传播的自主性受到限制，

影响传播信息的广度。深度不足反映在品牌信息传递的深刻性和细致度不够，未能深入挖掘品牌的核心

价值和文化内涵。精度不够则意味着未能精准触达目标受众，传播内容与受众需求和兴趣匹配度不高，

影响了传播效果。第三，传播内容缺乏有效创新。过去“村超”的品牌传播虽然取得了一定的成效，但传

播内容往往单一、重复，难以持续迎合当下观众挑剔的口味。尤其是在数字化时代，观众的注意力容易

被各种新奇、有趣的内容所吸引，而过度依赖赛事本身的报道和花絮，缺乏对“村超”背后深层次文化

内涵的挖掘和呈现，观众对于赛事本身的关注度可能会随着时间的推移而降低。 
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3.3. 品牌传播效果评估体系不完善 

品牌传播效果评估是品牌传播过程中的重要环节，建立和完善品牌传播评估体系对于品牌所有者而

言具有重要意义。然而，贵州“村超”在品牌传播效果评估方面还存在一些不足，主要体现在以下方面。

第一，评估指标体系不够科学全面。目前，“村超”的品牌传播主要依靠一些简单的传播数据，如媒体曝

光量和赛事期间的观众数量，这些指标虽然能够在一定程度上反映“村超”品牌传播的效果，但难以全

面评估品牌的真实影响力和传播深度。第二，缺乏系统的反馈机制。品牌传播需要通过多维度的反馈机

制来调整和优化传播策略，但“村超”在实际操作中缺少对观众反馈的有效收集和分析，无法及时了解

受众的真实感受和需求，导致传播内容和形式难以与受众期望相匹配。第三，缺乏长期的品牌传播效果

监测和分析。品牌传播是一个持续的过程，需对品牌传播效果进行长期跟踪和分析，而“村超”在这方

面的投入和实践相对不足，难以为后续的品牌传播提供科学的指导和参考。此外，品牌传播效果评估体

系的建立和完善还受到资金、技术和人才等方面的制约。尤其是在资金方面，资金的短缺使得无法引入

先进的评估工具和技术，限制了对专业人才的引进，进而制约了评估体系的建立和完善。 

3.4. 品牌传播保障力量不足 

品牌传播保障力量包括品牌传播的资源配置、支持系统和执行力度等方面。贵州“村超”在品牌传

播保障力量方面存在明显不足，主要体现在以下几个方面。第一，资源配置不足。品牌传播需要大量人

力、物力和财力的支持，而这三个资源要素主要由榕江县政府进行协调和分配。由于地方财政和资源有

限，无法投入足够的资金和专业人才用于广告宣传和品牌推广，导致“村超”的品牌传播受到了影响。

此外，“村超”的品牌传播大多依赖于中央电视台、新闻报社以及短视频博主等的关注和报道，而自有

平台的传播能力以及范围仍相对有限，这种依赖性在一定程度上限制了“村超”品牌在更大范围内的传

播。第二，支持系统不完善。品牌传播需要有一套完善的支撑系统，包括数据的收集和处理、分析和预

测、策略的执行和监测等。然而，贵州“村超”在这些方面的系统建设还不够完善，缺乏系统性和科学性

的支撑，难以为品牌传播提供有力的支持和保障。第三，执行力度不够。品牌传播不仅需要良好的品牌

传播策略和规划，更需要强有力的执行。在贵州“村超”的品牌传播实践中，一个明显的短板是执行力

度不足，这深刻影响了品牌传播的持续性和效果。具体而言，策略执行方面缺乏连贯性，导致策略实施

可能出现断层或偏离目标。另外，团队协作效率低下也是一个较大的问题，由于“村超”的品牌传播由

多部门、多团队共同协作完成，这容易导致部门间的沟通障碍和职责不清，导致整体工作效率低下，难

以形成协同作战的传播力量。最后，激励机制的不健全也是制约因素之一，由于缺乏完善的奖励和晋升

机制，这难以激发团队成员的积极性和创造力，进而影响品牌传播的动力和效果。 

4. 数智时代贵州“村超”品牌传播路径 

4.1. 讲好品牌故事，突出品牌形象 

品牌故事作为品牌传播的核心媒介，不仅是品牌与消费者之间情感连接的桥梁，更是塑造和提升品

牌形象、激发品牌联想、深化消费者认知与忠诚度的关键。在数智背景下，如何讲好“村超”品牌的故

事，以凸显其独特魅力与品牌形象？本文认为可以从以下几点入手。第一，创建品牌标识，突出品牌形

象。对于一个初创品牌而言，品牌标识不仅仅是一个简单的视觉符号，它更是传递品牌核心价值观和文

化内涵的重要载体。榕江“村超”可以通过 AI 工具，辅助设计和优化既具备地域特色又能够引发情感共

鸣的品牌 logo、品牌音乐和品牌口号。具体而言，可以结合榕江的自然景观、民族文化以及乡村足球精

神，将这些元素融入到品牌标识的设计中，从而创造出更加具有辨识度品牌 IP。第二，挖掘品牌故事，

强化情感连接。利用文本挖掘等技术分析社交媒体数据、观众反馈和行为数据，“村超”品牌方可以精
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准捕捉观众的情感需求，进而通过品牌故事、宣传片、活动互动等方式深化观众的情感体验。例如，讲

述村超背后榕江本地球队和球员的成长故事、社区凝聚力的形成，以及乡村足球对当地青少年产生的积

极影响，都可以通过数智技术精确定位并传播给目标受众，进一步增强消费者与品牌的情感连接。第三，

优化赛事安排，提升游客体验。借助数智技术，“村超”可以通过智能化的赛事服务，如赛事安排、在线

购票、智能导航、赛事数据实时更新等，可以提供无缝、流畅的赛事体验。同时，利用大数据分析消费者

的兴趣偏好，可以在赛事中引入更加契合观众需求的体验环节，例如在线直播、VR 观赛、互动投票等，

进一步提升赛事的观赏性和参与度。 

4.2. 激发主体活力，提升传播能力 

品牌传播的自驱力是品牌在传播过程中的一种内在动力和能力，它能够促使品牌主动地进行传播，

扩大其知名度和影响力。如前所述，贵州“村超”品牌传播的自驱力不足主要体现在对外部传播力量的

依赖性、自身传播能力的有限性和传播内容缺乏创新性。针对以上不足，本文提出以下几点对策。第一，

建立品牌传播自媒体矩阵，提升传播能力。“村超”应当进行全方位品牌传播，适应当前媒介多元性特

点,构建全方位的品牌传播体系[19]。具体地，“村超”可以利用数智技术，建立自己的自媒体矩阵，包括

微信公众号、抖音、B 站等新媒体平台，利用这些平台的优势，实现品牌传播的多元化和自主化。例如，

在抖音上可以发布短视频，通过故事化、娱乐化的方式展示“村超”品牌的独特性；在微信公众号上，可

以发布深度内容，介绍“村超”背后的文化背景和品牌故事。第二，利用数智技术，增强传播的广度和精

度。通过大数据分析，“村超”品牌方可以确认对哪些地区、人群等的传播仍存在不足，进而可以加强对

此类地区与人群的传播，扩大传播的范围。此外，可以借助大数据和 AI 技术精准定位目标受众，了解他

们的兴趣、需求和行为习惯，从而进行针对性的个性化内容推荐，确保传播内容更具针对性和吸引力。

同时，还可以利用 AI 技术进行实时热点分析，及时捕捉网络热点，将品牌传播与热门话题结合，提高传

播的广度和热度。第三，创新传播内容，增加品牌吸引力。具体而言，“村超”的内容创新可以在赛事形

式创新、赛事内容创新、传播技术创新等方面进行展开。在赛事形式创新方面，“村超”可以引入多样化

的比赛形式。例如，增加五人制足球、混合性别比赛等特别赛事，或者设置趣味挑战环节，如射门精准

度比赛、中场娱乐游戏等。这些形式不仅能够丰富赛事内容，还能让观众有更多的参与感，提升赛事的

互动性和趣味性。在赛事内容创新方面，通过结合地方特色和文化元素，“村超”可以打造更加丰富的

赛事内容。例如，在比赛期间组织当地民俗文化表演或美食节，让观众不仅能享受足球比赛，还能体验

到贵州的独特文化。在传播技术创新方面，利用先进的传播技术，进一步提升品牌的传播效果。可以通

过直播技术实现赛事的实时转播，覆盖更广泛的观众群体；利用虚拟现实(VR)技术，提供沉浸式观赛体

验，让观众从不同角度感受比赛的激烈氛围。此外，“村超”的品牌传播还可以利用数智技术构建和运

营品牌社群，增强用户间的互动和情感连接。通过在线社区、粉丝群等方式，让消费者成为品牌传播的

一部分，激发他们的主动分享和传播欲望。通过数智技术识别和筛选与“村超”品牌价值观契合的 KOL 
(Key Opinion Leader)和 KOC (Key Opinion Consumer)，通过他们的影响力和号召力，扩大品牌的传播广度

和深度，增强品牌传播的说服力和感染力。 

4.3. 整合多方资源，完善评估体系 

品牌传播效果评估是品牌传播策略实施的重要环节，它能够反映品牌传播活动是否达到了预期目标，

并为后续的传播策略优化提供数据支持。贵州“村超”在品牌传播效果评估上存在的不足主要体现在评

估指标体系不够科学全面、缺乏系统的反馈机制、缺乏长期的品牌传播效果监测和分析等。针对以上问

题，本文提出以下对策。第一，建立科学全面的评估指标体系。在这一对策中，首先是采用多维度评估

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.1341535


邰振华 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.1341535 3390 电子商务评论 
 

指标，除了传统的媒体曝光量和观众数量外，可以引入更多维度的评估指标，如品牌知名度、观众满意

度、社交媒体互动率、品牌忠诚度等。这些指标能够更加全面地反映品牌传播的深度和影响力。其次，

采用定性与定量相结合的方法，在定量评估的基础上，增加定性评估，例如通过深度访谈等方式了解观

众对品牌的真实感受和态度，从而补充定量数据难以捕捉的细节。第二，建立系统的反馈机制。通过多

种渠道收集观众反馈，如问卷调查、社交媒体互动、赛事现场采访等。可以通过线上和线下结合的方式，

确保收集到的反馈更具代表性和时效性。引入数据分析工具，对收集的观众反馈进行系统分析，从中提

取有效信息，及时调整传播策略。例如，可以通过文本分析技术，分析社交媒体上的观众评论，了解他

们的情感倾向和对传播内容的反应。第三，开展长期品牌传播效果监测和分析。通过制定长期的品牌传

播监测计划，对品牌传播效果进行持续跟踪，定期进行总结和回顾。这可以包括每季度或每年一次的传

播效果评估报告，帮助“村超”品牌了解传播效果的变化趋势。同时，根据长期监测数据，动态调整传播

策略，确保品牌传播与市场环境和受众需求相一致。此外，“村超”品牌传播效果评估体系的完善还需

要引入先进的评估工具和技术，“村超”可以通过政企合作，逐步引入先进的评估工具和技术，如社交

媒体监测工具、品牌热度追踪工具等。这些工具可以帮助“村超”更精准地评估传播效果。 

4.4 加大资源投入，健全保障体系 

品牌传播保障力量是品牌在传播过程中，为确保传播目标达成所提供的一系列支持和资源。它不仅

包括人力、物力、财力的投入，还涉及组织结构、流程管理、技术支持等多个方面。针对“村超”品牌传

播保障力量不足的问题，提出以下解决策略。第一，加强资源配置与优化管理。在地方财政有限的情况

下，榕江县政府可以通过多种渠道筹集资金，积极申请国家和省级专项资金支持，与企业合作，吸引社

会资本参与。同时，可以探索众筹或公益募捐等新模式，为“村超”品牌传播提供更多的资金支持。其

次，要注重专业人才的引入，除了依靠政府资源配置，“村超”可以通过与高校合作、引入志愿者或外包

的形式，弥补专业人才的不足。特别是在广告宣传、品牌推广等关键领域，专业化的团队能够有效提升

品牌传播的质量和效果。第二，完善品牌传播支持系统。通过构建一套完善的数据收集、处理和分析系

统，为品牌传播提供科学的数据支持。通过引入大数据技术，对观众行为、传播效果等进行实时监测和

分析，从而为品牌传播策略的调整提供可靠依据。此外，“村超”品牌方还需建立系统化的品牌传播策

略执行与监测机制，确保传播策略能够被有效执行和实时调整。设置专门的监测部门或小组，对品牌传

播的各个环节进行跟踪，并根据数据反馈及时优化策略。第三，强化执行力度与团队协作。为解决团队

协作效率低下的问题，可以建立跨部门沟通机制，明确各部门和团队的职责与分工，确保信息的畅通和

资源的共享。定期召开跨部门协调会议，及时解决协作中的问题，提高整体工作效率。另外，通过制定

科学合理的激励机制，包括奖励和晋升机制，以激发团队成员的积极性和创造力。可以通过设立绩效考

核标准，将品牌传播效果与团队成员的奖励挂钩，确保每个成员都能积极投入到品牌传播工作中。此外，

设立专门的执行监督机制，对品牌传播策略的执行情况进行监督，对执行不力的部门或个人进行问责，

确保策略执行的连贯性和目标的一致性。 

5. 结语 

贵州“村超”的成功，不仅展示了乡村体育赛事的独特魅力，也为中国乡村振兴战略注入了新的活

力。作为一个新兴的文旅品牌，“村超”以其独特的赛事模式和深厚的文化底蕴，在极短的时间内吸引

了广泛的关注和参与。本文通过对其品牌传播的现实意义、存在不足及优化路径的探讨，进一步揭示了

“村超”在新时代背景下的发展潜力与挑战。 
然而，本文还存在一些不足之处。首先，文章虽从品牌传播的视角切入，但未充分融合品牌传播理
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论的各个方面，这在一定程度上限制了研究的全面性。其次，提出的一些品牌传播优化建议还较为笼统，

策略的可操作性还有待提高。此外，研究多依赖于定性描述，缺乏系统的数据支撑和实证分析。未来研

究应拓展多学科综合视角，深入挖掘品牌传播策略的具体实施细节，构建科学的评估体系，并强化实证

研究与定量分析，以更全面地揭示“村超”在乡村振兴中的多维度影响，为政策制定和实践提供更为精

准和有力的支持。 
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