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摘  要 

本文以现象级综艺《花儿与少年·丝路季》为研究对象，基于整合营销传播(IMC)理论框架，系统解构其

如何通过“三位一体”营销模型实现国家战略的青春化转译。节目借助内容整合，将“丝绸之路”蕴含

的文化传播话语体系，通过娱乐化转译方式进行创新性呈现，通过“游学探访”展现文化交融，创新品

牌植入并构建多模态内容矩阵；在渠道整合上，利用“台网协同 + 社交裂变 + 海外适配”实现触点管

理效能最大化；在利益整合方面，构建官方、品牌、用户三方协同的价值生态，实现多元主体价值共创。

节目通过“接触点共振”搭建四级传播链路，取得了多维度的传播效能，成为现象级爆款综艺，实现流

量裂变、品牌增值，在文化传播、社会责任履行和国际传播等方面成果显著。其成功实践验证了IMC理论

在主流文化传播中的有效性，为真人秀节目文化出海提供了新思路。 
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Abstract 
This paper takes the phenomenal variety show “Divas Hit the Road Season V” as the research object, 
and based on the theoretical framework of integrated marketing communication (IMC), systemati-
cally deconstructs how it realizes the youthful translation of the national strategy through the “Trinity” 
marketing model. Through content integration, creatively presenting the cultural communication dis-
course system embedded in the “the Silk Road” through entertaining translation, demonstrates cul-
tural integration through “study tours”, creates innovative brand implantation and builds a multi-
modal content matrix. In terms of channel integration, the program utilizes “collaboration between 
Television and the Internet + social fission + overseas adaptation” to maximize the effectiveness of 
contact point management; in terms of benefit integration, the program builds a value ecosystem with 
the synergy of the official, brands, and users to realize the value co-creation of multiple subjects. 
By building a four-level communication chain through “contact point resonance”, the program has 
achieved multi-dimensional communication efficacy, become a phenomenal hit variety show, realized 
traffic fission and brand value-added, and achieved remarkable results in cultural communication, 
social responsibility fulfillment and international communication. Its successful practice verifies 
the effectiveness of IMC theory in mainstream cultural communication and provides new ideas for 
reality TV programs to go overseas. 
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1. 引言 

在全球化传播与媒介融合深度互构的语境下，“一带一路”倡议的跨文化传播实践正面临从传统传

播范式向大众文化转化的范式转型挑战。作为对这一时代命题的回应，《花儿与少年·丝路季》(以下简

称《花少·丝路季》)通过“游学探访”的节目形态创新，将具有广泛影响力的文化交流倡议相关的宏大

叙事解构为可感知的文化体验符号，被官方推介为“讲好中国故事的创新样本”。该节目以文化出海赋

能合作品牌形象价值提升，全场景营销助力品牌曝光、口碑、消费群体结构全面升级。 
整合营销传播理论(Integrated Marketing Communication, IMC)的奠基人唐·舒尔茨认为，“在严重同

质化的市场中，只有整合营销才能产生差异化和特色化的营销效果，从而获得竞争优势”[1]。《花少·丝

路季》通过 IMC 理论框架的系统化应用，创造性构建“三位一体”营销模型——以消费者中心论重塑内

容生产逻辑，借接触点管理实现传播裂变效应，依托价值共创完成商业生态构建。节目不仅实现云南白

药等合作品牌客群年轻化转型，更推动“一带一路”议题的认知度提升，彰显 IMC 理论在主流文化传播

中的实践张力。 
基于此，本文选取《花少·丝路季》为研究对象，详细剖析该节目在内容创作、传播渠道选择、受众

互动环节等方面对整合营销传播理论的运用，试图揭示其成功背后的营销策略逻辑。这不仅有助于丰富

IMC 理论在综艺领域的应用研究，还能为其他真人秀节目及相关文化产品的制作与推广提供借鉴，助力

其更好地实现文化传播、价值输出与商业变现的有机统一。 
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2. IMC 理论及其相关理论 

2.1. STP 市场细分与定位理论 

STP 理论作为企业市场策略的核心构成，从市场细分、目标市场选择以及目标市场定位三个维度，

为企业精准切入市场、制定差异化竞争策略提供了关键指引[2]。市场细分由美国营销学家温德尔·史密

斯于 20 世纪 50 年代提出，这一概念打破了传统市场笼统对待消费者的模式，依据用户行为、需求和购

买意愿等多方面因素，对庞大复杂的市场进行细致分类。美国营销专家阿尔·莱斯在 70 年代提出的市场

定位理论，突出根据消费者特定需求和对商品功能特性的重视程度塑造品牌形象。在媒介内容生产中，

STP 理论强调通过精准的受众画像切割市场，针对特定群体需求定制内容策略。《花少·丝路季》基于

用户对“文化获得感”与“社交货币”的双重需求，将“一带一路”宏大叙事拆解为“明星游学日记”

“异国文化碰撞”等轻量化表达，完成从“政策宣讲”到“青春化叙事”的定位转型。节目通过大数据分

析锁定核心受众，并依托“丝路文化 + 明星真人秀”的差异化内容定位，在竞争激烈的综艺市场中开辟

蓝海赛道。 

2.2. 4P 理论与 4C 理论 

4P 营销组合理论诞生于 20 世纪 60 年代，由美国市场学家杰罗姆·麦卡锡提出，经菲利普·科特勒

深化发展后不断完善，涵盖产品(Product)、价格(Price)、渠道(Place)、促销(Promotion)四大核心要素，构

建起企业营销决策的基本框架[3]。随着市场环境变化，4P 理论不断发展，从旧 4P 向新 4P 补充，再到向

7P 和 10P 扩展，以更好地适应市场需求。1990 年，美国市场学家劳特朋教授提出 4C 理论，这一理论颠

覆了传统以产品销售为核心的 4P 理论的营销视角，将重心转移到以顾客为中心，强调顾客(Customer)、
成本(Cost)、便利(Convenience)和沟通(Communication)四大要素。4C 理论要求企业深入了解顾客需求和

期望，以顾客需求为导向进行产品设计、生产和营销。 

2.3. 整合营销传播理论 

唐·舒尔茨作为整合营销传播之父，在 1993 年的著作《整合营销传播》中对 IMC 理论的定义是“把

品牌等与企业的所有接触点作为信息传达渠道，以直接影响消费者的购买行为为目标，是从消费者出发，

运用多种手段进行传播的过程”[4]。这一理论范式打破了传统营销的渠道割裂与功能区隔，强调在“消

费者中心主义”导向下，将广告、公关、促销等分散工具整合为协同运作的传播系统，通过统一的信息

编码与多渠道触点管理，实现传播成本最优解与用户心智占位的双重目标。菲利普·科特勒认为，IMC 理

论是“大众传媒广告、人员推销、营业推广、公共关系、直复营销、包装及其他工具进行统一，从而发出

关于企业及其产品的清晰、一致和有说服力的广告信息。”[5]从菲利普·科特勒的观点来看，IMC 的本

质在于“构建清晰、一致且具有说服力的品牌叙事体系”，这一论断为当代视听内容营销提供了关键理

论支撑。在新时代，整合营销传播以顾客为中心，协同运用多渠道、多工具，将 4C 和 4P 等市场营销理

论与工具有机结合，构建和谐营销意象。 
IMC 理论不仅是营销工具的创新，更标志着从“产品中心”到关系网络建构的范式转型。相较于传

统营销的渠道割裂，IMC 通过三重整合机制实现突破：(1) 时空整合：将品牌接触点从物理空间延伸至数

字空间与心理空间；(2) 叙事整合：通过菲利普·科特勒强调的“一致性品牌叙事”，使广告、公关等内

容形成互文性传播系统；(3) 数据整合：构建“传播效果——用户行为”实时反馈闭环，实现策略动态调

适。《花少·丝路季》的实践印证 IMC 理论的文化创新可能，在叙事维度层面，它构建“丝路文明–青

年文化–明星人设”的意义嵌套结构；在渠道维度方面：通过正片、衍生短视频、文旅直播形成传播矩

阵；在参与维度方面，搭建起了官方、品牌、用户三方协同的价值生态体系。 
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3. 基于 IMC 理论的《花儿与少年·丝路季》营销策略解构 

3.1. 内容整合：政治话语的娱乐化转译 

《花儿与少年·丝路季》这一节目在传播理念上进行了大胆创新，通过采用“游学探访”模式，巧妙

地将“一带一路”这一宏大的政治叙事，转化为年轻观众易于感知的文化符号，引发他们的情感共鸣。

节目以独特的“微观视角”对国家战略进行解构，在沙特阿拉伯站的节目内容中，通过嘉宾与当地居民

的深度互动，生动展现了中沙文化的交融，成功地将抽象的政策文本具象化为一个个鲜活的“生活细节”，

让观众更直观地理解和感受“一带一路”倡议的内涵。同时，该节目在内容设计上对品牌植入进行了创

新性探索。以德芙为例，通过产品展台、互动游戏等方式深度植入节目场景，在旅行中时刻强调“愉悦

轻松”的产品特性，微博话题#吃丝滑德芙追愉悦花少#阅读量达到 6872.8 万人次[6]。这种方式不仅精准

地传递了品牌理念，还在潜移默化中强化了丝路文化的亲和力，使观众在欣赏节目的过程中自然地接受

品牌信息，实现产品的“无痕营销”。此外，节目构建了“1 + N”多模态内容矩阵，进一步提升传播效

果。其中，正片主要聚焦于文化探索，为观众呈现丰富的文化体验；加更版内容为用户提供正片背后的

故事；抖音上几十秒的综艺高能切片，满足了用户碎片化的传播需求。这种分层策略全面覆盖了用户从

认知到行为的全链路需求，营造出 IMC 理论所倡导的“整合性信息环境”。 

3.2. 渠道整合：跨媒介传播的触点管理 

在媒介融合与全球化传播的时代背景下，节目借助“台网协同 + 社交裂变 + 海外适配”的立体传

播网络，有效实现了触点管理的效能最大化。传统媒体与新媒体的协同合作，为节目传播奠定了坚实基

础。湖南卫视作为传统媒体，其首播能够锁定家庭观众群体，发挥电视媒体在家庭场景中的传播优势；

而芒果 TV 作为新媒体平台，为观众提供会员专享花絮与弹幕互动等服务，二者形成“大屏引流–小屏

沉淀”的传播闭环，实现了不同媒介平台之间的优势互补与协同增效。社交媒体的分众化运营策略，进

一步实现了节目对不同圈层的穿透式传播。在微博平台，发起#丝路冷知识挑战赛#，借助明星问答的影

响力吸引用户关注，同时鼓励用户生成内容，引发话题裂变传播，吸引大量微博用户参与讨论与分享。B
站上 UP 主的二创内容则成功渗透其他圈层，部分单片最高播放量达 170.8 万次，通过二次创作的独特视

角与深度解读，吸引更多群体关注节目。在海外传播方面，节目秉持“全球化表达，区域化落地”的策

略，生产出符合海外观众审美趣味的视频。以克罗地亚站为例，迪丽热巴身着维族传统服饰表演新疆少

数民族传统舞蹈的片段，引发了海内外网友的广泛热议。这种在地化适配策略，有效推动了跨文化对话，

促进了不同文化背景下观众对节目的理解与接受。 

3.3. 利益整合：多元主体的价值共创 

节目构建起了官方、品牌、用户三方协同的价值生态体系。从官方层面来看，相关管理部门为节目

内容提供了有力赋能。文旅部门为节目开放多处丝路遗址的拍摄权限，为节目深度呈现丝路文化的丰富

性与真实性奠定了坚实基础；官方权威平台多次转发节目精彩片段，充分彰显了对节目的肯定与支持。

这些举措支持极大地提升了节目内容的权威性。作为一档以推进“一带一路”国际传播和文化交流为追

求的节目，《花少·丝路季》自播出以来，以微观视角解构“一带一路”的宏大主题，讲述文明交流互

鉴、民心相通相融的美好故事，收获超 10,000 次全端热搜，及相关权威发言人、众多官方文化传播账号

共 47 次全球推荐，新华社、中央广播电视总台等 112 家权威媒体进行了海内外多语种报道，持续掀起现

象级热议[7]。在品牌合作方面，节目采用的品牌共生模式打破了传统赞助逻辑。以云南白药为例，其在

节目异域美食体验环节巧妙植入产品功能，成功实现了商业价值与文化叙事的深度融合，为品牌与节目

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1451384
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之间的合作提供了新的范例。从用户角度而言，用户参与模式发生了重大转变，从被动观看逐渐转向生

态共建。观众在观看节目过程中，会因喜爱明星穿搭而产生“种草”行为，进而带动相关消费。同时，用

户积极参与“二创”活动，为节目内容的传播与拓展贡献力量。这种“生产–传播–消费”的闭环模式，

充分印证了科特勒提出的“消费者共创价值”理论，用户从内容消费者升维为价值共创者。 

4. 《花儿与少年·丝路季》整合营销传播的运作逻辑和效果印证 

4.1. 传播机制：“接触点共振”搭建四级传播链路 

“接触点共振”传播机制构建起四级传播链路，各层级紧密关联、层层递进，有力推动了传播效果

的提升。在一级触点，即核心内容层面，节目获得豆瓣 9.3 分的高评分。豆瓣作为具有广泛影响力的文化

评论平台，其评分具有较高的权威性和参考价值。这一高分在受众群体中形成了强大的口碑效应，为节

目后续传播奠定了坚实基础。二级触点聚焦于社交传播，节目在微博平台表现亮眼，开播以来，平均每

天都有 12 个热搜在微博主榜上，刷新社交媒体平台四大综艺纪录[8]。微博作为重要的社交舆论场，热搜

的频繁上榜引发了“观看–讨论–再观看”的螺旋式传播模式。观众在微博分享节目观感、讨论节目内

容，这种互动不仅增加了节目曝光度，还吸引更多潜在受众观看节目，不断扩大节目传播范围。三级触

点涉及消费转化，节目与文旅产业的融合成果显著。以去哪儿为例，节目播出之后，沙特、沙特阿拉伯

的搜索量环比增长 772%，这一数据表明节目内容与文旅产品实现深度绑定[9]。节目对文旅产品起到有效

宣传作用，促使观众在接触节目内容后，对相关文旅产品产生浓厚兴趣，进而转化为实际的消费咨询行

为。四级触点体现在长尾效应上，节目成功推动自身从娱乐内容向文化研究样本的转变，不少学术研究

将节目纳入研究范畴，其传播价值得到进一步拓展和深化，实现了更为持久的传播效果。 

4.2. 传播效能：多维度的效果验证 

在媒介融合与全球化传播的时代背景下，《花少·丝路季》在综艺市场中表现卓越，成为 2023 年现

象级爆款综艺，展现出强大的传播力与影响力。《花少·丝路季》上线后，仅 28 小时播放量过亿，累计

42 次登全网热搜 TOP1，成为 2023 年的现象级爆款综艺，并创下会员拉新记录[10]。从社会责任价值来

看，节目凭借独特的内容设计，在文化传播与交流方面发挥了积极作用。用户高度认可节目所传递的文

化输出价值以及营造的真诚治愈氛围，其美誉度高达 99.2，豆瓣评分达到 9.3，收获了良好的口碑。节目

通过“游学探访”等形式，将“一带一路”的宏大主题以微观视角呈现，促进了不同文化间的交流互鉴，

获得了官方推荐，引发众多国际文化交流机构及相关官方渠道联动转发，成功升维为文化交流样本，彰

显了较高的社会责任担当。在品牌赋能价值上，节目以文化出海为契机，为合作品牌形象价值提升提供

有力支撑。借助全场景营销模式，节目助力合作品牌实现曝光度、口碑以及消费群体结构的全面升级。

例如，节目与众多品牌展开合作，通过巧妙的内容植入与场景融合，使品牌形象更加深入人心，拓展了

品牌的市场影响力。该节目在海外传播方面也成绩斐然，获得海外观众的广泛关注与热议，11 月 7 日，

中国驻沙特阿拉伯大使陈伟庆在国际社交平台发布《花儿与少年·丝路季》双语宣传片，并配文称：“《花

儿与少年》在沙特拍摄制作完成，向中国民众介绍了沙特的变化和发展。”推文发布后获得海外网友纷

纷点赞和转发[8]。节目对文旅产业的带动效应显著，通过提升同款旅游线路热度，有效带动交通、住宿

等相关产业协同发展。2024 年 6 月 28 日，《花少·丝路季》荣获第 29 届上海电视节白玉兰奖最佳综艺

节目，这是对其综合品质的高度认可。这种“文化–商业–社会”三重效能验证，标志着 IMC 理论在新

型主流文化产品中的范式突破。节目不仅实现流量裂变与品牌增值，更开创了官方议题大众化传播的可

复制路径，为全球化语境下的文化出海提供战略启示。 
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在 2008 年再版的《真实电视重塑电视文化》这本书的前言中，Laurie Oulette 和 Susan Murray 感慨道

“情形已经有所改变，很少有人会质疑真实电视的覆盖范围和生命力。在全球范围内真实电视广受欢迎

己更普及和多元化。流行的无脚本的真实电视的模式己变得越来越专业和完善。”[11]《花儿与少年·丝

路季》的整合营销实践，标志着主旋律内容在媒介融合时代的范式革新。通过 IMC 理论的系统性应用，

节目成功破解了文化传播与商业诉求的二元对立：在内容维度，以“微观叙事”实现官方话语的青春化

转译，使“一带一路”倡议从抽象文本升维为可触达的情感记忆；在传播层面，通过“接触点共振”机制

激活跨媒介传播效能，构建从口碑沉淀到消费转化的完整链路；在价值生态中，以“官方叙事–商业品

牌–用户参与”三角模型实现多方利益协同，印证了文化产品社会效益与经济效益共生的可能性。 
这一案例的理论启示在于：其一，IMC 框架的“策略协同性”能够有效调和官方议题的严肃性与大

众文化的娱乐性，为内容传播提供柔性载体；其二，用户主权时代的营销需以“数据驱动 + 共创参与”

重构传播逻辑，将消费者从被动接收者转变为生态共建者；其三，文化出海需兼顾“全球化表达”与“在

地化适配”，通过符号普适性与传播分层化实现跨文化共鸣。 
然而，从 IMC 理论视角审视该策略也存在一些问题。IMC 理论注重传播信息的一致性和对受众认知

的深度塑造，娱乐化转码因过度追求娱乐，易使文化信息碎片化、表面化，破坏信息连贯性。而且，该转

码多关注受众浅层娱乐偏好，对不同文化背景下受众深层文化需求挖掘不足，难以引发深度共鸣，限制

了 IMC 理论在跨文化传播中的效能发挥，后续研究需反思改进。 
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