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县长直播助力融媒矩阵  科学运维提升治理能力

【摘要】随着移动终端的普及和直播平台的迅速发展，网络直播带货成为电商经济新的增长点。从2019年到2020年，国内以淘宝、抖音、京东、小红书等电商平台为代表的网络直播带货进入井喷式发展阶段。新冠肺炎疫情期间，脱贫攻坚决胜之年的压力和农产品销路受阻引发的经济压力叠加在一起，推动“县长直播带货”成为特殊时期解决滞销农产品、推广县域文化、宣传县域形象的有力举措，“县长直播”也因其特殊的主播身份，运营规模化、规范化、专业化不足，如何探索社会效益与经济效益均衡发展引发了社会各界广泛关注。

一、农村电商直播与县长直播带货现状

1．电商直播带货成为各大平台新蓝海。2018年快手启动“幸福乡村”战略，基于平台数据发掘注册快手的乡村带头人，帮助他们完成产业化蜕变。2019年3月，淘宝直播启动“村播计划”，在100个县培育农民主播，打造脱贫IP（Intellectual Property，知识产权）栏目带，帮助贫困地区通过直播推介家乡农产品，实现全年销量超过 300 亿。对于电商直播带货的投资，依据淘宝淘榜单发布《2020淘宝直播新经济报告》显示，截至2019年末，消费者每天观看的直播内容超35万小时，相当于70000场“春晚”。截至2019年底，淘宝直播上的MCN（Multi-Channel Network，资本扶持保障内容持续输出）机构达到1000多家，电商直播市场广阔。伴随直播带货规模不断扩大，受众群体的购买力及影响力日益增长，电商直播也在经济效益和社会效益的平衡中寻找着力点。直播带货早期，带货主播的顶级流量和孵化机构就曾多次借助自身影响力，与地方政府或者企业合作，进行地方农产品的直播售卖，反响火爆。

2．农村电商受众逐渐下沉，直播门槛不断降低。从“万物皆可直播”到“万人皆可直播”，农村电商直播拥有广阔的受众市场和发展价值。根据《2020全国县域数字农业农村电子商务发展报告》显示，2019年全国2083个县域网络零售额达30961.6亿元，同比增长23.5%，其中832个贫困县网络零售额达1076.1亿元，同比增长31.2%；县域农产品网络零售额达2693.1亿元，同比增长28.5%，其中832个贫困县农产品网络零售额为190.8亿元，同比增长23.9%。电商直播的既有受众逐渐形成观看习惯和购买习惯，受众市场基本稳定并逐步扩大。与此同时，县域农产品需求的增长和供给结构不断完善，农村的农产品供应者在单打独斗之外，也通过结成合作社的形式进行直播，并形成从田间地头到采摘包装再到销售物流的“一条龙”产业合作，取得了不错成绩。农村的产业链、供应链、创新链、价值链依托电商平台加速重构，电商直播作为关键性的销售渠道和平台，契合农产品销售现场感、体验感的要求，满足人们对食品安全的需求，成为“绿水青山就是金山银山”的重要“转换器”。

3．“县长直播带货”经济效益与社会效益并重。脱贫攻坚和疫情的双重压力、县域经济发展的迫切需求，让县域行政主管走向移动终端的摄像头前，网络平台的推广助力和居家隔离特殊生活状态，使县长直播契合了用户的媒介接触习惯、消费习惯和陪伴式心理需求，得到前所未有的关注。迄今为止，县长直播带货主要在抖音、快手、淘宝、拼多多、京东等电商和短视频平台进行，以抖音为例，根据《2020年抖音直播数据图谱》数据显示，抖音联合西瓜视频、今日头条等APP发起的“战疫助农”公益项目直播中，“县长来直播”策划销售农产品113万件，销售额6000万元；京东在“6·18”发起百大县长直播团，截止到6月18日，超过100名地方政府领导参与到该项目中，整体观看互动达到1.2亿人次，直播期间参与的品牌店铺交易总额（GMV）破亿，拉动参与活动产业带商品销售提升300%以上。通过县长直播，一方面，带动当地县域特色农产品的销量激增，另一方面也侧面输出县域品牌形象，取得了巨大的经济效益和社会效益。
4．县长直播带货的运维分类。按照直播形式和运维模式来区分，可以分为四种：第一种是借助网红直播间进行直播，在直播初始就拥有既有粉丝群带来的数量可观的观看人数和流量，但这种直播模式主要借助“县长”这一身份符号进行商业性公益助农，商品销量与粉丝效应依赖卖货红人和商业化运作，无法形成规模化和持续稳定的直播内容。第二种是电商平台搭建专门直播间，借助重大节点，如双十一、双十二、618等，借助平台忠实用户和购物节日的海量广告进行集中宣传和直播。如2020年山西在双十一创业节举行的“淘宝村播计划创新创业行动”；在“晋城特色农产品直播带货节”上4个小时直播成交额达1355万元，观看人数约728万，订单数约23万单。这些直播是多位县长在平台组织下进行，形式与第一种类似，但具有规模化特征。以上两种方式是“平台+KOL（Key Opinion Leader，关键意见领袖）+县长+农户”的合理闭环，平台搭桥，KOL引流，县长背书，农户卖货，实现了多方共赢。第三种是县长借助县级融媒体开办的矩阵式官方账号进行直播。这种形式直播内容和平台相对稳定，但不足之处是影响力较小，不能形成以县长为品牌核心的长期稳定的内容输出；第四种是县长自己成为网络红人，借助私域流量和公域流量直播。知名网红县长如安化县副县长陈灿平（抖音号“陈县长说安化”，抖音粉丝32.5万）、多伦县长刘建军（抖音粉丝5.1万，快手粉丝4.1万）、商河县副县长王帅（抖音账号“黄河王小帅”，粉丝5.7万）等。其中，济南广电鹊华MCN推出“黄河王小帅”账号直播引发全国县长带货之风。网红县长直播更具有内容自主性，对于县域品牌的构建优势明显，MCN机构和县级融媒体对网红账号的宣发引流，奠定长期稳定持续输出内容的可能，该账号的运营也可成为县级融媒体的重要阵地。

县长直播的助农动机，契合时势的助农主题成为仪式化传播的重要组成部分，也为粘性很强的直播受众提供购买动力，对县级融媒体建设也提供了新的思路和视角。

二、县长直播带货实践中存在的问题

1.县长直播账号运营规模化、规范化、专业化不足。2019年4月，阿里乡村事业部就启动了“乡村振兴县长研修班”，安排县长直播卖货体验课，研修班累计有全国24个省份的534名县长或副县长受邀走进直播间，但这一研修体验并未引起广泛关注。2019年末网红县长逐渐崛起，以县长为代表的政府工作人员加入直播带货，弥补了县域产品直播的短板。但从目前来看，排名靠前的网红县长账号，主营内容相对单一，特色农产品售卖品种过于单调，直播内容的专业度不高。基层政府公务人员对“直播带货”认知不充分，与当地的县级融媒体协同合作深度不够，缺少专业的内容策划和运营人员对直播全流程的跟踪指导与策划包装，容易让直播变得盲目跟风、复制，消耗大量人力物力，直播影响力有限。

2．县级融媒体角色缺位，被动接受直播平台组织。普遍来看，县级融媒体机构自身缺乏对直播带货形式和规律的把握，对新兴的惠农助农平台与渠道缺乏应对能力。虽然有部分县区先行先试，但县级融媒体中心作为县域宣传的主体仍然欠缺主动入场的积极性，依然停留在传播渠道的物理性相加但未实现实质的相融。在直播过程中，缺乏用户思维，县级融媒体的发展路径依然受制于省市一级融媒体的发展规划，缺乏县域大宣传的主动意识，还不能够因地制宜进行直播电商平台的传播策略规划。机制体制的制约带来创新思维和专业人才不足等诸多问题，使得“县长直播”的账号运营与管理始终未被纳入县级融媒体矩阵规划。

3．用网治网能力不足，忽视品控与形象输出。移动手机竖屏的内容呈现和高度自由化的群体交流将县长主播的形象与影响力倍增，直播应用得当是打破“塔西佗陷阱”的有力举措，应对不当或者县长仅仅是为完成绩效考核，盲目复制直播形式与内容，直播语态不够亲民，表现单一僵化，直播过程官僚化、形式化，不仅无法成功打造县域特色品牌，反而会将直播行为变成失败的政治作秀，适得其反。县长直播带货本质是以行政主官的信誉为担保进行的产品售卖，因此对于县长直播带货中商品的品控更要结合商业运营流程和平台交易要求严格把关，否则透支信用度就会对政府公信力，乃至县域形象建构产生不利影响。

三、建议与思考

1．借鉴电商平台经验，提升运维水平。以县长为代表的符号化的传播主体通过县级融媒体的规范化运营，依托有经验的MCN机构，采取专业运营和宣发包装手段，积极对接直播电商平台，达成多方协作的架构，打造并且运维拥有稳定流量的县长直播带货账号或账号群，形成以县长为IP中心，输出县域特色文化内容以及县域特色农产品的运营模式。借鉴电商直播平台的创作激励计划，可以形成以地方乡镇干部为核心内容生产者，个体农户、合作社、草根网红等多元主体共同参与的地方创作者阵营，增加除地方农产品外的其他直播内容，深耕本地资源，凸显县域特色文化，讲好县域故事，输出县域品牌。
2．强化矩阵布局，助推县级融媒体建设。对于县长直播带货而言，直播行为或者直播账号本身可成为县级融媒体服务布局的重要尝试，县长直播账号融入县级融媒体发展矩阵，将延展拓展直播的内涵与外延，完善县级融媒体矩阵化布局。以县长直播带货为发展契机，县级融媒体逐步发挥信息分发中心、价值转发中心、关系触发中心和运营激发中心的作用，彻底转变传统的媒介内容生产单一职能，以分发作为发展重心。直播的小型化输出尝试为县级融媒体增加自主性，县级融媒体中心也将成为向下连接创作者个体，向上对接平台，争取私域流量的关键一环。

3．坚持问题导向，提升县域治理能力。县长直播带货的尝试，产生于特殊社会情境下需求侧和供给侧的双重需求，未来发展应以惠农公益直播为抓手，结合电商平台重大节点和发展节奏，在商业资本的扶植下，通过直播端的表演，打破受众传统认知框架，以此来重塑县域政府角色。内容上，应紧扣脱贫攻坚任务要求，一县一策，一号一策，提升内容对于本地用户的有效到达率，发挥县域之间直播特色货品、直播规模的协同效应，对县域内特色农产品适用相对统一的品控标准，确保直播货真价实。以县长直播为代表的新型惠农举措，应该密切电商平台与多元内容创作者的关系，积极争取获得更多公域流量的推荐和后台分发，为县长直播提供优势传播资源和内容创作后盾，并带动县级融媒体中心的矩阵化布局，为县域治理提供新型信息发布渠道和政务新媒体服务平台，做强本地社群服务。同时，借用直播语境，县长完成了身份转变和网络形象建构，也在直播账号的规范化、科学化运维中，以县域大宣传格局为统领，提高部门间协作效率，倒逼机关干部的创新意识、主动意识、服务意识的提升，将用网管网治网能力指标科学纳入绩效考核体系，推动县域政府职能转型及县域治理水平现代化。
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