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摘  要 

本文以江苏省最大的省级重点新闻网站——“中国江苏网”“水韵江苏”官方融媒体矩阵为例，运用文

献资料法、案例分析法、对比分析法从选题内容、叙事范式、传播路径、营销方式四方面，探讨提升“水

韵江苏”文旅品牌传播力、引导力、影响力的有效途径。研究认为，通过深耕在地内容，依托地缘优势，

讲好“美丽江苏”故事；优化传播形式，融合数字技术，强化品牌效应；创新叙事方式，放低话语姿态，

构建“民间舆论场”等途径，可有效拓展“水韵江苏”品牌的传播场域，助推区域特色文旅产业积极融

入新时代国家品牌建设的主流。 
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Abstract 
This article takes the official integrated media matrix of “China Jiangsu Net” and “Water Charm 
Jiangsu”, the largest provincial-level key news website in Jiangsu Province, as an example. Using 

https://www.hanspub.org/journal/jc
https://doi.org/10.12677/jc.2024.124142
https://doi.org/10.12677/jc.2024.124142
https://www.hanspub.org/


李冉冉 
 

 

DOI: 10.12677/jc.2024.124142 923 新闻传播科学 
 

literature review, case analysis, and comparative analysis methods, this article explores effective 
ways to enhance the communication, guidance, and influence of the “Water Charm Jiangsu” cultur-
al and tourism brand from four aspects: Topic selection, narrative paradigm, communication path, 
and marketing methods. Research suggests that by deeply cultivating content in the land and re-
lying on geographical advantages, we can tell the story of “Beautiful Jiangsu” well; Optimize com-
munication forms, integrate digital technology, and strengthen brand effect; Innovating narrative 
methods, lowering discourse posture, and constructing a “public opinion field” can effectively ex-
pand the dissemination field of the “Water Charm Jiangsu” brand, and help promote the active in-
tegration of regional characteristic cultural and tourism industries into the mainstream of nation-
al brand construction in the new era. 
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Digital Economy Era, Regional Cultural Tourism Brand, Water Charm Jiangsu, Communication 
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1. 前言 

“数字经济”一词最早出现于 20 世纪 90 年代，随着信息通信技术的快速发展而逐渐受到关注。它

是以数据资源为关键要素，以现代信息网络为主要载体，以信息通信技术融合应用、全要素数字化转型

为重要推动力，促进公平与效率更加统一的新经济形态。随着数字经济的迅猛发展，传统行业与数字技

术的深度融合已成为推动经济增长的新动力。文旅品牌的传播作为连接消费者与文旅产品的桥梁，其策

略的更新与实施在当下尤为重要。当前学界对于区域文旅品牌的研究主要围绕品牌形象塑造、传播策略、

品牌建设以及文旅融合等方面展开。在品牌推广方面，江苏省文化和旅游厅牵头整合省内旅游资源，集

中推出了“水韵江苏”区域旅游品牌，并在主流媒体上进行集体推介和宣传曝光，开启了旅游营销新模

式。各地纷纷效仿，推出具有地域特色的文旅品牌，如“北国好风光，尽在黑龙江”。纵观全国，“好

客山东”、北京环球度假区等品牌案例，以及“沉睡三千年，再醒惊天下”——三星堆再发现等传播案

例，从品牌、营销、传播等角度为我们提供了有价值、有穿透力的文旅品牌建设经验。 

2. 问题的提出：数字经济时代“水韵江苏”的品牌传播矩阵 

“水韵江苏·有你会更美”这一概念从 2017 年提出后，经过 6 年的持续打造、传播与推广，已经成

为江苏省文化旅游形象的重要名片。数字经济时代，区域文旅品牌的传播与推广面临着新的挑战和机遇，

厘清现代化技术带来的新型媒介融合在“水韵江苏”品牌形象建构中带来了何种机遇，不仅对进一步传

播和推广“水韵江苏”品牌具有重要意义，也对其他地区文旅品牌建设具有较强的借鉴作用。然而，在

数字经济纵深发展的背景下，地方文旅部门还未探索出品牌“出圈”与“长红”的发展思路，内容生产

模式也未完全跟上融媒发展趋势。[1]当前，“水韵江苏”融媒体矩阵在内容生产、技术运用、话语表达

等层面存在一些不足，如何将其打造成“多彩贵州”这样举国上下家喻户晓的文旅品牌以及如何通过文

化符号、文本叙事等实现场景再现与认同构建，是优化现阶段区域品牌融媒体矩阵需要考量的问题。基

于此，本文运用文献资料法、案例分析法、对比分析法，以江苏地区代表性文旅品牌“水韵江苏”为例，

从数字经济的高附加性、高渗透性、平台化发展、虚拟性、数据驱动等特征出发，深入考察该品牌传播
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的选题内容、叙事范式、传播路径、营销方式四方面，探讨提升区域文旅品牌传播力、引导力、影响力

的有效路径。 

3. “水韵江苏”融媒矩阵的内容生产策略解析 

(一) 选题内容：聚焦“富强美高”新江苏建设 
党的十八大以来，中国江苏网、江苏文旅厅官方新媒体平台以及各市级媒体纷纷将报道主题指向“富

强美高”的新江苏现代化建设上，向省内外人民呈现了江苏近年来的发展成果，助力江苏建设世界重要

旅游目的地。地方媒体从新闻报道、短视频到宣传片、主题片，均从政治、经济、生态、美食、人文等

多元视角出发着力凸显水韵江苏的政治开明、经济发展水平高、生态宜居、历时人文底蕴丰厚，吸引了

众多国内外游客驻足。纵向观察省内媒体以“水韵江苏”为题做作的报道，总体呈现“1 + N”组合式报

道方式，即相关政府部门发布的报道为一级报道“1”，第一时间权威发布，地市级媒体及“水韵江苏”

官方新媒体账号做出的响应式报道“N”作为第二落点，围绕上级报道主题全景式扩展，具体内容如表

1 所示。 
 

Table 1. Report content of “Water Charm Jiangsu” on China Jiangsu Network (2019~2023) 
表 1. 中国江苏网“水韵江苏”的报道内容(2019 年~2023 年) 

报道主题  报道内容   

文化 

 

 

生态 

 

 

旅游 

 

 

科技 

“水韵江苏”主题作

品征集活动 

保护大运河文化

带 

北京世园会“江苏日”等

文化推广活动 

 

江苏文旅自媒体联盟

等宣传活动 

河湖治理 幸福河建设 湿地生态保护 
绿色、协调发展理念

的贯彻 

“城市客厅”打造 
城乡生产生活风

景线 

中国旅游产业博览会、亚

洲文旅展等文旅活动 

 

入境旅游精品线；和

外省携手推广文旅消

费 

智慧农业 智慧水运 智慧社区 数字赋能文旅 

 
(二) 叙事范式：交互模式优化受众视听体验 
数字时代，品牌宣传以交互叙事等方式吸引了大批受众的关注。“水韵江苏”官方 b 站视频号携手

知名 up 主创作的“水韵江苏我的旅行日记”“水韵江苏·星测评”等 Vlog 新闻，以平民化视角，网络

化语言搭配时下流行话题，带来沉浸式旅行体验和打卡测评。“运河家乡美”的宣传栏目则运用视听结

合的方式，将地方方言、民乐作为背景音乐，配乐和画面充分配合，橱窗式呈现江苏各地的自然地理景

观、美食、文化遗产以及民俗风貌，具有较高的艺术性和观赏价值，给受众带来视听享受与情绪“维他

命”。此外，江苏卫视和江苏城市频道联合播出《你所不知道的水韵江苏》大型文旅深度探访融媒体节

目；江苏省文化和旅游厅联合文物局打造的“水韵江苏”官方微信公众号，推出“大运河元宇宙”、云

上博物、云游景区等宣销及服务板块。不同平台每一版块的报道都从不同的叙事视角出发，对受众群体

展开交互传播，给受众带来充分的观赏体验。 
(三) 传播路径：多方联动搭建融合传播矩阵 
在新媒介技术的驱动下，“水韵江苏”通过多平台、多部门联动，搭建多层传播矩阵，增强了品牌

文化影响力。例如，由中央广播电视总台、江苏总站、总台视听新媒体中心、央视网联合江苏省生态环

境厅共同推出的文化专题类节目《行走大江大河·水韵江苏》，从“流动的文化”“梦里的水乡”“诗

意的家园”三个维度，讲述了文化传承、生态保护和新时代江苏人民接续奋斗的故事，让“水韵江苏”

https://doi.org/10.12677/jc.2024.124142
https://www.baidu.com/link?url=-766dFBlIMImX7BwcCwR_wnYaj0HKF277MWqcViNxE5yEdtSpcyR2477WBAm5x9dXaOPp9K6CHjuJoMvS8-zQ-a7GfWJyhkSp9kVEvh6n5EOGP_LBE-aWf2l82N6RVrs&wd=&eqid=ff23b37c00046f17000000046545f3cf
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成为了江苏的耀眼名片。这种立体交叉式传播矩阵的建构，用系统思维触动了不同场域中各层级传播矩

阵的共同发力，有效提升了“水韵江苏”报道的整体传播效果。[2] 
(四) 营销方式：推出数字化旅游产品 + 服务 
数字经济时代，公众需要更高品质的生活条件、更多样化的文化旅游产品、更智能化的文化旅游服

务。[3]江苏省人社厅、文旅厅、水韵旅游公司等有关部门紧随时代潮流，深耕数字文旅领域，不断探索

数字技术和文化内容深度融合，促使水韵江苏融媒体传播矩阵的内容生产不断迭代创新、科技加速升级、

体验交互赋能。研发出专业的文旅一卡通“水韵江苏·数字旅游卡”和“水韵旅游”公众号、APP 等公

共文旅平台。“水韵江苏·数字旅游卡”这一数字化新型旅游产品，主打“一卡在手畅游江苏”，打包

了全省 13 个地级市的 160+个景区。此外，与传统旅游卡不同，“水韵江苏”数字旅游卡能够加载更多

数字化的元素。例如，与阿里的蚂蚁链合作，入驻知名画家的画作等数字藏品，并引入了盲盒的玩法，

增加了产品的趣味性和收藏价值。当前，水韵江苏数字旅游卡已从一期产品升级为 2.0 版本，用户可以

通过水韵江苏官方平台、江苏银行 App 等多渠道购买并直接扫描“文旅二维码”入园，无需携带实体卡

片，极大地提升了游玩的便捷性。 

4. “水韵江苏”品牌传播矩阵内容生产存在的问题 

(一) 内容生产同质化：信息庞杂且弱化品牌建设 
从内容生产来看，“水韵江苏”官方媒体矩阵信息庞杂、不成体系，一定程度上弱化了品牌形象。

如“水韵江苏”官方哔哩哔哩账号制作的“千年运河·戏曲荟萃”“水韵江苏我的城市记忆”“文旅消

费推广季”“文学家心中的水韵江苏”等 22 个专栏，覆盖主题广泛，涵盖了戏曲、文学、博物馆、非遗、

美食、美景等多方面，但内容庞杂，无法打造宣传营销记忆点。栏目设计虽围绕推广“水韵江苏”文旅

品牌展开，但设计无明显特色，逻辑性不强，如“博物馆九分钟”专栏和“博物知旅”专栏内容重复感

强，“中运博探馆系列”专栏和“无限定非遗进景区”专栏都是由记者探访完成，呈现形式和内容均具

相似性，容易使受众产生视觉疲劳。抖音平台上的一些专栏如“运博时间”“博物知旅”和哔哩哔哩平

台上是重复的，体现出内容分发的同质化倾向，视频点赞、收藏、转发量也不如该平台独有的“美食 IN
江苏”“美景 IN”江苏等专栏总体关注度高，这就要求节目制作人从“追量”到“追质”，去粗取精，

根据平台特点去生产、发布、营销、推广媒介产品。 
(二) 专业化程度低：视频制作因循守旧 
数字时代，内容生产的专业化需要依赖成熟的互联网思维、新型媒介技术、全媒体传播技能，满足

网络传播中受众对内容和形式更高的要求。以“水韵江苏”官方抖音号为例，在专栏“美的人文”“美

的风光”中，大多数视频皆以横屏形式展示，总关注度总体低于以竖屏形式呈现的视频。从内容上看，

大多数视频虽能看出在创作前有整体策划，但未能运用年轻化思维、活泼化语态，追随热点捕捉素材。

从技术上来看，拍摄设备应用不足，画面不够稳定，画质也未能达到高清效果；后期剪辑模板化，无法

营造特定氛围调节观众情绪，更谈不上受众的身体沉浸与情感共鸣，制作者应诉诸情感和感官刺激来提

升视频的传播效果，[4]从拍摄角度看，“远景、全景、中景、近景、特写”镜头虽都有涵盖，但在画面

的组接上略显生硬，未能选择恰当的转场；电视画面拍摄技术运用较多，未充分考虑传统的视频拍摄技

术对新媒体平台内容生产的适用性。 
(三) 官方话语实践：未能打通传播的最后一公里 
“中国江苏网”中以“水韵江苏”为题的报道侧重于客观理性地表达国家、政府在文旅领域出台的

政策方针、宏观趋势以及江苏经济发展水平表现等。这些报道往往运用数字技术进行机械读稿、罗列数

据等，无法在报道中展示文旅类新闻的独特性与亲民性。例如，关于“智慧社区”的报道，侧重于用数

https://doi.org/10.12677/jc.2024.124142
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据体现政策惠民，忽略了将“乡村居民”作为报道主体，通过他们的媒介接触与使用习惯的变化过程，

让读者直观感受数字乡村战略对乡村所作的改变。关于“智慧农业”的报道，内容平淡，像在做“资料

堆砌”。“智慧农业”作为一个具有时代性的选题，记者需要深入“田间地头”进行报道的实践，推出

“现场新闻”或者进行“现场直播”，将新闻现场真实的还原给受众。在“智慧社区”到“智慧农业”

的事实报道中，我们无法真切感受“水韵江苏”如何提升人民的生活质量、促进农业发展，这种“具身

感”的缺失一方面由于技术尚缺位，而更重要的是传统媒体未能打通传播的最后一公里。 

5. “水韵江苏”品牌传播的优化路径 

(一) 深耕在地内容：依托地缘优势，讲好“美丽江苏”故事 
当前，传统媒体的新闻生产模式发生了显著变化，但“内容为王”依旧是媒体单位所要秉承的职业

理念。“水韵江苏”品牌传播重在唤醒江苏江、河、湖、海的“沉睡资源”，讲好治水、亲水、戏水的

美丽江苏故事，描述江苏“汇通江淮之气概、畅达黄海之辽阔”，让内容生产的深度与趣味并存，构建

专业性内容生态，激发受众深入实地感受江苏文化的兴趣，刺激地域文化和旅游的发展，实现人文与经

济的双向反哺。因此，媒体应以“人文精神”来审视新闻报道，以“人文视野”来推动社会进步，充分

挖掘当地为“水韵江苏”作贡献的典型人物事迹，做好传播江苏故事的“暖文章”，让受众从中品味百

味人生，由此生发敬意与同理心，进而对其行为层面产生影响，自觉形成对“水韵江苏”品牌内涵的高

度认同。 
(二) 优化传播形式：融合数字技术，强化“水韵江苏”品牌效应 
数字经济时代，媒介技术的迅猛发展为品牌传播带来了革新与重构，升级了用户的阅读体验，有助

于强化品牌共识，激发消费活力。同时，为加强区域文旅品牌效应，可以借助多元化媒介手段和传播方

式，对品牌故事进行统一演绎，共同发出一个声音，聚焦受众关注，实现品牌传播影响力最大化。当“水

韵江苏”遇上现代科技，“诗和远方”也愈发触手可及。媒体在对江苏文化遗产、美景、美食作宣传时，

可充分利用元宇宙、人工智能、3D 裸眼技术、AR、VR 技术等，为受众带来多感官沉浸式体验，如呈现

可听的昆曲、评弹；可感的太湖美景、苏州园林；可触的扬州漆雕；可嗅的淮阳名菜……让观众感受全

息显示技术与“水韵江苏”的创新结合，从而实现具身化体验和共情式传播模式，不断发展“人机共同

体”概念。 
(三) 创新叙事方式：放低话语姿态，构建“民间舆论场” 
民间舆论场为群众诉求提供了广阔的场域和话语空间，能够为提升“水韵江苏”品牌的公共传播效

能提供一个新的切入点。[5]美丽新江苏形象建设既要依靠官方舆论场对其经济、政治、文化实力详尽展

现，又要依靠民间舆论场，真实反映群众心声，对省市形象差异化特色进行充分挖掘，构建情感化、去

议程化、可视化以及复调式的叙事空间。地方主流媒体、政务新媒体也要适应新传播场景，在“官本位”

与“娱乐化”之间寻找合适的连接点，不仅履行好宣传党和政府的方针政策，还要促进民意的上传下达，

提升政务传播质效。如通过“Vlog + 新闻”“慢直播”等方式以亲民视角呈现报道内容，建构起方便公

众交流的场域，进一步强化受众体验。主流媒体作为党和人民的喉舌，拥有政治优势和庞大的受众群，

政策的倾斜、专业的团队和丰富的资源，更应放低话语姿态，用公众通俗易懂的语言诠释“水韵江苏”

阶段性发展成果，降低受众阅读门槛，建构平等交流的话语空间，实现官方与民间的良性互动，[6]从而

提高地方主流媒体的社会公信力，增强受众粘性，实现主流价值与区域文旅品牌的有效宣推。 

6. 结语 

数字经济时代，为更好的传播区域文旅品牌，“水韵江苏”品牌传播矩阵在选题内容、叙事范式、
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传播路径、营销方式等方面都更新了理念，做出了新尝试。其选题内容聚焦“富强美高”新江苏建设，

在传播路径上，联动多平台多部门搭建融合传播矩阵，并以交互式叙事范式优化受众视听体验。“水韵

江苏”融媒矩阵中的内容探索实践是夯实社会共同体的需要，对区域文旅品牌对外输出起到了促进作用。

区域文旅品牌的打造与推广需要根植江苏文化遗产、水文景观、风俗民情、美景美食，为每一次的品牌

输出注入新力量。同时，有关部门要总结受众反馈，以新思路和新问题走回来，这样才能以文化旅游讲

好中国故事，助力实现以文塑旅、以旅彰文，推进区域文化和旅游在更广范围、更深层次上的拓展与融

合发展。 
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