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摘 要

随着互联网信息技术的迅速进步和普及，信息传播的方式不断更迭，逐步形成

了媒介多元聚合的传播态势，表现形式也由最初的文字形式向图片、视频不断演

进。自媒体以其鲜明的社交属性和普泛的应用场景成为了普通受众接受信息、表达

自我的重要媒介形式。

随着自媒体的进一步发展和用户需求的不断细化，分化出众多垂直领域，其中

美食类自媒体以其受众基础广泛、内容兼具实用性和娱乐性的优势脱颖而出。在激

烈的行业竞争中，该领域个别现象级自媒体更是得到了受众和资本的青睐并体现出

十分可观的商业价值，笔者选择美食类自媒体典型案例“李子柒”，探究其传播策略

的优势及发展中面临的问题所在，以求为同类自媒体提供借鉴和参考意义。

本文首先介绍了究背景及意义、研究方法及研究现状，然后论述了美食类自媒

体发展概况、概念界定及其分类与特征。总结出美食自媒体“李子柒”打造个性化

的传播主体形象、优质内容的持续输出、多渠道差异化分发、注重与用户互动等传

播策略及其传播效果，并针对其传播策略归纳出内容形式单一、流量转化率低、产

品满意度有待提升、变现途径单一等方面的不足，最后通过对此案例的分析得出美

食类自媒体的发展启示。

关键词：自媒体 美食类自媒体 传播策略 李子柒
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Abstract

With the rapid progress and development of Internet information

technology, the ways of information transmission are changing continuously.

gradually forming a multi-aggregation propagation tendency. In addition, the

form of expression is evolving from the original text form to pictures and

videos. Self-media has become an important medium for receiving

information and expressing oneself with its distinctive social attributes and

general application scenarios.

With the further development of "We Media" and the continuous

refinement of user needs, many vertical fields have been differentiated, among

which food "We Media" stands out with its wide audience base and practical

and entertaining content. In the fierce competition in the industry, the field

level individual phenomenon since the media is more get the favour of the

audience and the capital and reflect the very considerable commercial value,

the author choose food kind since the media "Li Ziqi" for the typical cases and

to explore its advantages and disadvantages in the development of

communication strategy, in order to provide experience and reference value

for the congeneric self-media.

This paper first introduces the research background and significance,

methods and research status, and then discusses the general development,

concept definition, classification and characteristics of gourmet we media.

Summarize the communication strategies and communication effects of the

gourmet self-media "Li Ziqi" to create a personalized communication subject

image, continuous output of high-quality content, differentiated distribution

through multiple channels, and focus on interaction with users, and

summarize the content form for its communication strategy Singleness, low

traffic conversion rate, product satisfaction needs to be improved, and single

realization method. Finally, through the analysis of this case, the development
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enlightenment of gourmet we media can be obtained.

Keywords: We media；Gourmet we media；Communication strategy；

LiZiqi
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1 绪论

1.1 研究背景及意义

互联网信息技术的迅猛发展改变了当前社会的信息传播模式和分享方式。尤其

是进入了“人人都有麦克风”的时代，以个体为中心的传播模式给予了普通民众更

多的话语权，自媒体作为一种便捷的媒介接触方式进入大众的视野，并以其准入门

槛相对较低、个性化空间较大、使用便利的优势，在满足人们获取周边信息和知识

需求的同时，打造了一个让普通民众接近媒体、使用媒体的渠道。

自媒体依托于高速发展的移动互联网，以各类社交媒体为平台，打造了开放、

共享、互动三位一体的社会媒介形态，并以其独有的传播方式和路径成为当代信息

传播方式中的重要组成部分，影响并且改变了大众的信息互换和交流的方式。在此

背景下，自媒体的传播规模逐步扩大，自媒体行业也正经历着日新月异的变化。

2021年2月，中国互联网信息中心发布了第47次《中国互联网络发展状况统计报

告》。数据显示，截至2020年12月我国网民规模达到9.98 亿，互联网普及率达到

70.4%。手机网民规模达9.86亿，我国网民使用手机上网的比例达 99.7%。我国网络

购物用户规模达7.82亿元，网络支付用户规模达8.54亿。我国网络视频（含短视

频）用户规模达9.27亿，占整体网民的93.7%。
①
从报告中的数据可以见得，我国庞

大的网民基数和坚实的网络硬件条件必将为社会各行各业的蓬勃发展带来新的机遇

和挑战。其中，自媒体紧跟网络大环境的发展，承载的信息量逐步增大，信息传播

模式和表现形式也更为多元，及时性、互动性的优势也得到进一步的凸显。就目前

移动互联网技术的稳步前进和 5G 技术发展的加持来看，自媒体仍将不断发展，从

业人员和用户规模也将进一步扩大。

自媒体广阔的前景和行业影响力以及广泛的受众群体，使得其成为了极具研究

意义的话题。一些自媒体传播者自身的影响力以及发布的文字、图片和短视频在网

络上迅速窜红，不仅成就了一批现象级自媒体，同样也吸引了学界的关注，成为具

有研究价值的对象。

目前自媒体所在的社交媒介平台不断发展和变化，自媒体也由此走向了内容多

元形式多样的阶段，行业中较为成功的自媒体如坐拥“papitube”MCN机构的头部自

①
中国互联网络信息中心.第47次中国互联网络发展状况统计报告 [R].北京：中国互联网络信息中心，2020.
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媒体 “Papi 酱”、以古风美食短视频获得关注的“李子柒”、美食教学和讲述故事

相结合的“日食记”等都得到了较高的社会关注度和较为理想的传播效果并先后获

得了千万级融资的资本青睐，现象级自媒体的产生映射出自媒体行业蓬勃发展的光

明前景。

文章由美食类这一垂直领域的自媒体入手，以其中最具代表性、关注度和话题

度的美食自媒体“李子柒”为案例，总结其现有的成功传播策略，并对其传播策略

中存在的问题和不足加以分析，提出针对性的优化建议，旨在以“李子柒”为切入

点研究美食类自媒体所独有的传播价值、社会价值和经济效益。

中国的饮食文化源远流长，在五千年文明史中占据着十分重要的地位。饮食文

化产生于人类社会发展的过程之中，体现了人与自然的关系、食物与人类社会的关

系，是人类社会关于食物的需求、生产及消费的一种文化现象。
①
中国历来就有“民

以食为天”的说法，可见饮食在人们日常生活中的重要性。食物讲究色、香、味俱

全，同时兼顾传达美感和情趣。无论是年节的团圆饭、婚庆的酒席、还是平常的一

餐一饭，美食都是中国人生活的缩影、情感的表达和文化的传承。

进入互联网时代，信息资源爆炸式增长，传播者与信息接收者的界限更为模

糊，自媒体获得了更多的话语权和发声权。纵观垂直领域，笔者在此选择深入研究

的对象是美食类自媒体，该类自媒体以其制作门槛低、受众广泛的优势在网络平台

上迅速打开局面，但高质量产出的自媒体却在少数，目前国内较为知名的有李子

柒、滇西小哥、日食记、天天美食推荐、密子君等。

目前学界对自媒体及其关理论的研究较为宏观，多为总体层面，细分到垂直领

域的研究较少且多以相对成熟的案例来进行研究分析，如“罗辑思维”等。而对于

美食类自媒体的研究则相对匮乏，此类研究多集中在传统美食节目上。本文由美食

类自媒体这一垂直领域入手，选择在美食领域具有代表性的自媒体为案例，以5W理

论、社群理论、使用与满足理论、品牌传播理论等为理论支撑，剖析美食类自媒体

的传播策略。通过对该类案例进行研究和分析，丰富垂直细分领域下的自媒体研

究，并为今后该类型自媒体的传播和发展提供系统的经验借鉴。

1.2 研究方法

文章中采用研究方法主要有：

案例分析法：本文以研究美食类自媒体传播策略为目的，选取在此领域内具有

①
李会娥. 先秦时期北方食品科技变迁研究[D]. 西北农林科技大学, 2005.
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代表性和典型性的自媒体“李子柒”进行案例分析，总结和分析其现有的传播策

略，从而产生对美食类自媒体传播策略较为详细和具体的认识。

文献分析法：收集和整理相关文献资料和理论著作，了解学者们在自媒体传播

策略的方面的观点和经验，并进行归纳和分析。通过各类文献对自媒体的相关概念

及发展历程、传播主体、传播方式和特点进行归纳总结，并在此基础之上，分析美

食类自媒体的传播策略。

1.3 研究现状

经过笔者在中国知网对“自媒体”相关文献的搜检索，发现此类文献呈现出较

为可观的增长态势，尤其在2013年后增幅显著，其中新闻与传播学科占总数量的

49.4%，内容涉猎较为广泛，包括传统媒体、新媒体、网络舆情、媒体环境和策略研

究等。通过整理和归纳国内外关于自媒体的研究发现，国内文献多是关于自媒体自

身传播机制、商业模式与传播策略的研究，而国外学者的相关研究则多集中在分析

自媒体与经济、政治、文化、社会的关系。有关自媒体的研究大致可分为以下三

类：

研究自媒体的性质及特点：“自媒体”（We media）这一概念最早来源于国外，

2002 年 美 国 著 名 学 者 Dan Gillmor 在 其 专 著 《 We the Media: Grassroots

Journalism by the People, for the people》中提到，自媒体在传播信息时能够

实现传播者和受众之间的互动交流，双方能够更为及时的交流自己的观点。他认为

自媒体是人民大众以互动方式参与新闻生产的渠道，这种方式在一定程度上能够深

化民主的程度。
①
2003年发表在美国新闻学会自媒体研究报告中的《We Media-How

Audience are Shaping the Future of News and Information》一文（作者Shayne

Bowman、Chris Willis）认为，自媒体是普通大众借助数字信息技术，链接到全球

知识体系后分享和发布自身信息和和新闻的渠道。
②
目前我国有关自媒体概念界定大

多是引进外国学者的论述。

国内学者邓新民在《自媒体：新媒体发展的最新阶段及其特点》中认为自媒体

是以普通大众对信息的自主提供和分享为核心，其特点是门槛较低、自主性强、应

用范围广。
③
《自媒体的传播学解读》一文认为自媒体实质上是信息的即时交互平

①
Dan G . We the Media: Grassroots Journalism By the People, For the People[M]. O'Reilly Media,

Inc. 2006.
②
Bowman Chris S . We Media: How audience are shaping the future of news and information[J].

2003.
③
邓新民. 自媒体:新媒体发展的最新阶段及其特点[J]. 探索, 2006, 2006(02):134-138.
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台，指出了自媒体的本质、传播特性及影响所在，同时提出自媒体在传播效果上的

影响有正影响力和负影响力之分。《自媒体视频节目的传播特性与竞争力提升——以

《晓说》和《罗辑思维》为例》中兰洁以“罗辑思维”为突破口，分析自媒体的特

征。曹锐认为自媒体是民众传播和交流信息和内容的途径，且存在个人化和专业化

之分。

分析自媒体的媒介生态环境及传播伦理问题《从博弈走向共鸣:自媒体时代的网

络舆论治理》一文中指出自媒体的存在和发展加重了“泛娱乐化”现象，影响到了

传播的媒介环境，并从技术、主体、机制等方面分析了自媒体发展过程中存在的网

络舆论问题及治理措施。作者针对上述问题提出了多元治理、权益协调、开放共享

的方案。王嘉颖认为，自媒体出现之后为新闻报道增添了个性化的特征，开始强调

个体的地位，使社会信息更为多元，部分传统媒体向自媒体靠拢，追求合作共赢，

形成了新的媒介生态。赵倩倩和王珏都在各自的文章中探讨了自媒体时代新闻传的

播伦理问题，并提出解决问题的建议和新路径。梁芷铭分析了自媒体传播中的“话

语”问题，文章提出自媒体促进了传播过程中的话语场域的改变和媒介生态的革

新，构建了相对开放的社会舆论氛围。《自媒体时代我们如何说话？》则指出了自媒

体话语权的运用方式存在的问题和弊端，为避免话语权失范问题的出现，传播主体

应提高自律意识，有关部门也需加强监管。董伟建指出了自媒体准入标准过低、同

质化严重、内容审核欠缺的问题，这些问题造成了不良信息的泛滥，从而对社会传

播环境和媒介生态建构产生了消极影响，也论述了提高整体媒介素养、建立健全监

督法律法规体系的重要性。

涉及自媒体传播及营销模式：2014年美国学者迈克尔·波特与乔斯琳·华莱士

在其专著《自媒体时代，我们该如何做营销》中描述了在当前这个自媒体时代存在

的营销问题诸如受众注意力稀缺、媒介消费市场构成复杂、投资和资金短缺等，此

外还针对中小自媒体团队提出以用户需求为导向、重视市场环境、根据用户反馈及

时调整传播模式和表达方式等策略。
①
徐锐和张青在《视频自媒体的内容生产传播模

式探析》一文中分析了国内关注度较高的自媒体的传播理念和实践活动，剖析了其

形象定位和生产方式，由此归纳出自媒体行业可持续发展的优化策略。并以国内热

门视频自媒体的理念和实践为参照，考察移动互联网时代视频自媒体的自身定位和

①
迈克尔·波特, 乔斯琳·华莱士, 波特,等. 自媒体时代, 我们该如何做营销[M]. 中国人民大学出版社,

2014.
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生产模式，探索视频自媒体的可持续发展路径。
①
王晶晶总结出自媒体盈利的六大模

式即内容、品牌、社区、服务、众筹和捐赠盈利。程富在《视频自媒体盈利模式分

析》中总结了视频自媒体内容自制、平台分成、商业合作和流量转化等盈利模式。

在《自媒体传播价值分析及未来发展策略研究》中杨玲全面分析了目前我国自媒体

发展状况后，提出了自媒体的潜在价值和未来的升级发展策略。贾梦华基于抖音平

台对美食类自媒体品牌传播进行研究，发现成功的美食类自媒体品牌具有鲜明的主

题和传播诉求，指出了打造个人 IP 对品牌传播的重要性。《美妆时尚类自媒体的传

播策略研究》中王巧通过宏观、微观、中观等多角度将美妆时尚类自媒体营销模式

归纳为内容营销、矩阵整合营销、“电商+”营销三种，发现了目前业内发展存在的

困境，并提出了优化策略。齐然然《自媒体 papi 酱的商业价值及传播策略研究》，

从自媒体 papi 酱为入手，以营销学、传播学、广告学等学科内容为理论基础，概

括其成为现象级自媒体的原因是以内容为基础、学习品牌营销的策略，依托社群经

济发展。他认为自媒体传播内容要有个性鲜明的文化标志，此外还应该拓展表达方

式、满足用户的好奇心和追求新鲜事物的欲望并营造出舒适的情感体验环境。

当前国内关于美食类自媒的研究内容并不十分丰富和全面，笔者以“美食类自

媒体”为关键词在中国知网经行检索，相关期刊和硕士学位论文共计四十余篇，这

些文献角度和立足点各异，主要涉及美食类自媒体发展和传播现状、内容制作、用

户运营、品牌传播、盈利变现等方面。

罗雅文在其论文中以美食类自媒体“日食记”为案例，将其与其他同类型自媒

体进行比较后总结出“日食记”在自媒体运营中独有的成功策略，通过分析归纳出

美食类自媒体在运营方面存在的问题及相关优化建议。《美食类自媒体的社群营销研

究 ——以日食记为例》一文作者中运用社群营销的ISOOC模型对典型案例“日食

记”经行分析，总结出美食类自媒体应依托于宏观环境、互联网技术的高度普及，

发挥自身社群同好性质鲜明的特点为品牌推广拓宽路径。《美食短视频自媒体发展状

况研究报告》中罗田甜取选取了较多美食短视频自媒体样本，分别从从发展态势、

内容产品、用户、盈利渠道及其发展对策五个方面进研究，她认为在当前媒介背景

下美食类自媒体的内容生产结合了互联网、用户、平台和场景等多方思维，以此吸

引用户提高自身关注度，在发布内容上也更为注重个性化风格的构建和美食载体背

后真实情感的传递。侯闫艳《美食类短视频的制作策略优化研究》中指出当前随着

①
徐锐, 张青. 视频自媒体的内容生产与运营模式探析[J]. 中国电视, 2016, 000(007):85-88.
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美食类短视频的快速发展,行业准入门槛越来越低，致使美食类短视频在制作方面出

现了内容泛娱乐化、同质化严重和粗制滥造的问题，并在研究中从当前该类视频的

风格定位、内容制作等方面出发,结合大众观赏和情感需求,提出了美食类短视频制

作方法和制作原则的优化建议。《符号学视角下美食类短视频的创新研究 ——以日

食记为例》的作者刘志红认为“符号消费”、“视频营销”的发展趋势对于美食类短

视频而言既是机遇也是挑战，符号学以其独有的优势能够更为清晰的从创作者和接

收者两个维度出发进行双向研究，解析了美食类短视频的创作逻辑以及符号产生和

建构的核心逻辑。《“日食记”：美食自媒体如何完成内容变现？》中丁毓梳理了“日

食记”作为美食垂直领域的头部IP，以其优质内容运营为基础，兼具定位精准、内

容和营销同步、线下场景起步快的优势为美食类自媒体的内容变现提供的启发和示

范。谢龙龙在《圈层视阈下内容型短视频的盈利模式探析——以自媒体美食博主李

子柒为例》中由网红经济和圈层理论出发，解析了美食博主李子柒的盈利模式，同

时也指出了在此过程中存在高营业额和利润不匹配等问题。《美食自媒体运营营销策

略研究———以“滇西小哥”为例》中唐雨和蔡雨杉以自媒体“滇西小哥”为例，

分析该案例如何将自身的粉丝和和流量通过电商平台经行商业变现获得现实价值。

王君睿分别从叙事风格和叙事语言出发，分析了自媒体“日食记”细腻柔情、仪式

感贯穿始终、动物拟人化多视角的叙事风格和镜头直观、字幕解释说明和升华主

体、画外音烘托气氛的叙事语言。《美食短视频的用户运营策略》作者郑钦方聚焦于

美食短视频用户运营策略，根据“AARRR 模式”和经营管理理论对其内容、运营方

式、盈利方式展开分析，并从用户拉新、促活、留存、转化四个方面对美食短视频

用户运营的策略经行归纳。《李子柒美食类短视频传播效果研究》中严钰针对“李子

柒”美食类短视频的传播效果进行问卷调查分析，得出其之所以能够获得较好的传

播效果，是传播环境、满足大众的需求等多方因素合力的效果。
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2 美食类自媒体概述

本章内容为美食类自媒体发展状况概述，其中包括自媒体概念界定、美食类自

媒体发展现状及概念界定、美食类自媒体分类及特征等内容。

2.1 自媒体概念界定

2002年美国学者Dan Gillmor首次提出了“自媒体”的概念，并将其发表于

《Columbia Journalism Review》之上，其中提到“新闻媒体 3.0”的概念体系，

“1.0”媒体是指传统媒体，“2.0”媒体则是指新媒体，“3.0”媒体就是指自媒体。

学者Shayne Bowman认为自媒体是普通大众在数字科技进步和全球知识体系链接更为

紧密的背景下产生的一种新闻传播途径。

著名学者喻国明认为自媒体是具有平民化、私人化、普泛化和民主化的特征的

传播者，通过现代化、数字化的传播媒介向特定的个人或者不确定的大多数人传递

规范性或非规范性信息的一种新的媒介形态。
①
学者夏德元指出，普通民众表达观点

和信息交流的主动性是自媒体的核心。自媒体的存在为各个传播主体构建了信息交

互共享的平台和空间，传播者在此空间传播的内容私密性和公开性兼有。代玉梅认

为自媒体是以“潜传播”为主要功能的“节点共享”式信息交互平台，能够实现信

息即时的传播、反馈和交流。
②
学者胡铁燕则把自媒体定义为普通大众通过互联网平

台发布事实和新闻的个人意愿行为，强调其大众化、平民化、普遍化、碎片化的特

点。

综合各国学者的不同观点和笔者的学习与思考，本文认为自媒体是指在网络信

息技术不断发展的背景下，普通大众通过各类网络社交平台，发布自身个性化的信

息和新闻事件的传播媒介。传播者具有平民化、私人化、普泛化和民主化的特征，

其受众包括不特定的大多数及特定的单个人。

2.2 美食类自媒体发展现状及概念界定

麦克卢汉在其著作《Understanding Media :The Extensions of Man》中提

到，媒介的发展与社会的进步密不可分，特定的历史时段可以依据特定媒介技术的

兴起进行分类，每个特定的时段都存在一种界定社会本质的重要媒介，此种媒介也

①
刘枫, 喻国明. 自媒体内容生产与传播未来模式[J]. 中国出版, 2020, No.477(04):23-27.

②
代玉梅. 自媒体的本质:信息共享的即时交互平台[J]. 云南社会科学, 2011(6):172-174.
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是当前时段的主要交流模式。
①
美食类自媒体的出现经过电视媒体美食节目、专业视

频网站美食节目的积淀并以此为基础，在近几年网络信息技术不断发展和各类社交

媒体蓬勃发展的媒介背景下异军突起并在各类自媒体百花争艳的形势下占据稳固地

位。

美食类自媒体是通过电视美食节目和网络美食节目传播实践经验的积淀，在特

定的媒介生态环境中发展起来的。在以电视为主流传播媒介的时代，1979中央电视

台制作并播出了百姓生活类专题节目“为您服务”并加入了部分美食烹饪和养生的

内容。随后，1999年产生了一档真正意义上的美食节目——“天天饮食”，该节目以

厨房为拍摄场地，展示食物制作方法。凭借电视媒体在当时的主导传播地位，美食

制作技巧打破了言传身教、口口相传的人际传播范式，打开了通过大众传播学习烹

饪常规技能的新局面。自此之后美食类电视节目遍地开花，流传度较广的代表节目

有北京电视台的“食全食美”和凤凰卫视制作的“美女私房菜”。近几年，美食类电

视综艺节目和真人秀也得到了业界关注，浙江卫视播出的《十二道锋味》，江苏卫视

策划的《星厨驾到》等都获得了可观的收视率。2012 年，高质量美食纪录片《舌尖

上的中国》开播，一时间美食类电视节目热度大增，《舌尖上的中国》在向受众普及

中华传统美食文化的同时，一定程度上促进了中国美食文化的国际传播，将美食类

节目的传播价值和社会价值引领到新的高度。

随着网络技术的发展和PC端的普及，视频网站也开始制作美食节目，以此满足

不同受众的需求。如B站制作的美食纪录片“人生一串”、腾讯视频出品的“风味人

间”等。芒果视频推出的慢综艺《向往的生活》其中穿插大量食物烹饪片段，在普

及食物制作方法的同时，营造容易让受众产生共鸣的平和、自然的节目氛围。芒果

视频自制的另一档美食类综艺节目《中餐厅》也引发了热烈的讨论，节目将中国餐

馆开在世界各国，以中国特色美食烹饪为窗口，向世界传播中国传统美食文化。

社交媒体的出现真正意义上成就了美食类自媒体。国内美食类自媒体的传播渠

道最早集中在微博上，自媒体“日食记”2013年新在其新浪微博平台发布了短视频

“圣诞节的姜饼人”引发热烈讨论，成为社交媒体平台上美食类自媒体的成功范

例；2016年古风美食家“李子柒”发布兰州牛肉面的烹饪视频，“兰州牛肉面，面文

化的活化石”的话题引起了热烈讨，此后该自媒体以其淳朴别致的乡间生活和精湛

的厨艺频频登顶微博热搜。自抖音、快手等短视频APP出现以来，美食类自媒体调整

①
Mcluhan M . Understanding Media: The Extensions of Man. Routledge, 1964.
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其拍摄内容和方式，缩短视频时长，在注意力稀缺的传播背景下收获了更多的受

众，同时该平台以其操作简单社交性强的优势，催生了一批更为贴近生活的美食类

自媒体，如麻辣德子、美食作家王刚、蜀中桃子姐等，短小精悍的视频内容、简单

直接的讲解和实用的烹饪技巧为他们打造了广泛的受众基础。美食类自媒体作为众

多自媒体垂直领域中的一种，以其贴近生活、感染力强、兼具实用性和娱乐性且制

作成本相对较低的优势，吸引了众多自媒体内容从业者和创作团队。

本文通过对美食自媒体发展现状的梳理，在前人的研究的基础上，立足传播学

视角，将美食类自媒体的定义概括为普通大众以网络社交媒体为传播渠道，进行美

食类教程、吃播、探店、创意剧情等内容创作，满足受众学习技能需求、消费欲

望、感官触动和引领生活方式的传播媒介。

2.3 美食类自媒体的分类及特征

纵观整个美食类自媒体领域，根据创作内容和模式可以大致分为三种类型，即

烹饪教学类、探店试吃类和生活情景类。教学类即演示给受众某种食物的烹饪方

法，并传递制作方法和技巧。烹饪教学是美食类自媒体的主流内容，其中图文类内

容类似于菜谱，按照制作步骤配以相应的图片进行展示。视频则分别拍摄食材调味

品和厨具，按照时间顺呈现食物的制作过程，镜头简洁，突出各个烹饪环节的特

点，时长较短、节奏明快。一般会选择适合在家中动手制作、过程简单的家常菜

品，食材常见容易学会，拉近了传播者与受众的心理距离，增加了用户粘度。

探店试吃类自媒体通常会选择具代表性或是新近开张的餐厅去实地品尝，他们

会展示餐厅的布局、陈列、菜品、氛围，给予想要了解这些餐厅的受众最直观的感

受，这类自媒体一般针对各自所在地区的餐厅进行打卡和宣传，有稳定的地域粉丝

群体，受众忠诚度和依赖度较高。这类自媒体的内容中一般都会包括餐厅风格、位

置、基本菜品及价格的介绍，为还没去过的受众提供指南和参考。
①
商家也能在此过

程中借力宣传，实现互利共赢。除了探店之外，一些自媒体主播会分享自己喜欢的

或是粉丝推荐的食物，他们镜头面前摆放好美食，记录自己试吃的详细过程，也会

对食物的外观、气味、口感等方面做出简单描述和评价。

生活情景类美食自媒体则是在烹饪教学的基础上融入了更多其他情节和元素，

讲述食物与人之间的故事，赋予美食情感内涵，传递情感、人文情怀和生活态度

等。他们通过与美食相关的故事、生活场景营造特定的生活氛围，以清新、雅致、

①
皇甫蓓蓓. 美食类短视频内容与形式研究. 上海师范大学, 2019.
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悠闲或古朴的生活方式引起生活节奏快、成本高、压力大的当代年轻人的共鸣。

虽然类型和模式各有不同，总体来说美食类自媒体具有如下特点。一、主题简

单，立意明确。该类型的自媒体通常都以食物为主题，或是介绍制作方法，或是展

示其观感和口感，目的多以传达美食烹饪技巧和操作实践经验为主。二、内容丰

富、贴近生活，兼具娱乐性和实用性。中国人历来重视饮食并对其寄予丰富的情

感，婚礼节庆摆宴席，春节阖家团圆吃团年饭，日常的庆祝和应酬，都离不开美食

相伴。美食不仅是中国人生活情感的一种体现，更是留存美好记忆的一种精神符

号。有源远流长的美食文化作为基础，美食类自媒体的传播内容更容易抓住受众的

注意力，由此产生共鸣，提高用户忠诚度。这类自媒体在内容上不仅能满足受众的

相关信息获取需求，还能够为其提供烹饪相关知识，在娱乐的同时兼具实用性。

三、受众广泛，参与型和互动性强。美食类自媒体受众基础相对其他类型如搞笑吐

槽类、美妆时尚类拥有更为广泛的受众基础，其内容能够网罗年龄跨度较大、类型

多元的受众。在观看教学类视频时，受众除了线上观看内容之外还可以在生活中按

照自媒体传播内容中呈现的方式自己制作美食，成功“复刻”会使得受众与该自媒

体的粘度和忠诚度得以提高，受众会在下一次想尝试制作其他美食的时候搜索此账

号，为其增加较为稳定的关注度和流量。同样，在接触到探店试吃类内容时，若传

播效果较为理想，受众会跟随自媒体的脚步，尝试他们推荐的餐厅或食物，互动环

节简单易行，互动频次较高。
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表2.1 美食类自媒体分类及特征
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3 美食自媒体“李子柒”的传播策略分析

著名美国学者拉斯韦尔在 1948 年提出的“5W”传播模式，是构成传播过程的

五种基本要素，形成传播链条的五个基本环节，亦称“直线模式”，是传播学领域对

传播模式的经典概括。其中5W是指，“谁（who）”，“说什么（say what）”，“通过什

么渠道（through which channel ）”，“对谁（to whom）”，“取得什么效果（with

what effect）”，分别对应传播学研究中控制分析、内容分析、渠道分析、受众分

析、效果分析五大领域。
①
本章以“5W”理论为框架，分别从传播主体、传播内容、

传播渠道、受众和传播效果五个角度对案例“李子柒”目前已有的传播策略进行详

细分析。

3.1 “李子柒”简介

李子柒，1990年出生于四川绵阳，自幼父母离异，之后由养母抚养但一直没有

得到善待，随后便被爷爷奶奶接回养育成人。2004年开始了八年城市漂泊打拼的生

活，直至2012年，因奶奶病重返乡。回乡后自己经营淘宝店铺，为了打开网店知名

度带动销量，她开始自导自拍短视频并首先在“美拍”平台发布。前期发布内容多

以无厘头和搞笑日常情景片段为主，但却并没有得到关注，之后转而拍摄美食类短

视频，以其家乡的乡村生活和简单的美食烹饪为主。

李子柒第一次得到广泛关注的内容是2016年3月25日发布在“美拍”平台的“桃

花酒”，该内容于当日被推上“美拍”首页热门，并得到了美图 CEO 吴欣鸿的点赞

支持。2016年11月14发布的“兰州牛肉拉面”是自媒体“李子柒”发展过程中的重

要转折点之一，李子柒也凭借该条内容获得了千万关注量及30万微博粉丝，有了一

定基础的受众。至此，她发布的内容点击量、观看量和评论数开始稳步增长。截止

2020年3月10日，李子柒微博粉丝突破2753万，B站粉丝768万，抖音粉丝5429万，微

信公众号发布120篇原创内容，阅读量稳定在10万+，在国外视频网站YouTube也拥有

万粉丝。

纵观自媒体“李子柒”的发展过程，根据其内容生产模式和影响力可大致分为

三个阶段，分别是个人创作阶段、团队协作阶段和MCN公司助力阶段。

其中个人创作阶段正是始于视频“桃花酒”，这个时期的内容从构思选题到拍摄

①
哈罗德・拉斯维尔著HAROLDLASSWELL. 传播在社会中的结构与功能[M]. 中国传媒大学出版社, 2015.
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剪辑和后期运营都是李子柒个人亲力亲为，但由于对于相关知识的匮乏和过于简单

的设备，拍摄画面较为粗糙模糊，拍摄效果并不理想。后经@密码大叔的指导和对美

食类节目《舌尖上的中国》的反复观摩学习，加之添置单反相机和三脚架等基础拍

摄工具渐入佳境。快速的蹿红带给李子柒的不仅是知名度和粉丝，同时还有网友揣

测和质疑，这对其正常生活产生了不良影响。2017年5月在其作品“大马士革玫瑰

酱”发布之后对于李子柒的各种揣测喧嚣更甚，李子柒因此发文宣布暂停更新。更

新暂停之后李子便开始寻求同专业团队的合作，并共同试拍了“小龙虾”、“树莓

酱”和“染衣服”三条视频，在合作过程中视频的选题构思和所要呈现的内容依然

由李子柒决定，团队也在专业方面给予了加持。在此期间有评论反应视频效果并没

有之前李子柒个人拍摄时出彩，但在经过了一段时间的磨合之后视频质量有明显提

升，2017年6月以来李子柒微博粉丝稳步攀升并于11月突破500万，这些都是自媒体

李子柒团队协作模式成功的体现，而这一阶段的良好发展趋势也为其第三阶段的展

开成功蓄力。7月20日，李子柒与杭州微念科技有限公司联合成立四川子柒文化传播

有限公司，专业的MCN公司杭州微念科技为李子柒传播策略的优化和未来进一步的发

展提供了助力，在其形象包装、传播内容和内容发布上进行指导和规划，优质内容

输出加上专业公司的策划，使得李子柒在美食自媒体领域独占鳌头。2018年1月，李

子柒YouTube账号仅运营三个月便获得了该视频平台的白银创作者奖牌，此外其作品

在Facebook上也获得了数千万的播放量，在欣欣向荣的发展态势之下，8月17日，李

子柒天猫旗舰店正式开业，成绩斐然。经过李子柒团队的不懈努力，2019年8月，李

子柒成为了成都首位非遗推广大使，也受到了包括《人民日报》、新华社、共青团

中央、中央电视台等主流媒体的鼓励和肯定。

表3.1 李子柒获奖情况

（资料来源：百度百科）



兰州财经大学硕士学位论文 美食类自媒体传播策略研究——以李子柒为例

14

3.2 打造个性化的传播主体形象

传播主体作为整个传播过程中必不可少的组成部分，在自媒体的传播策略中占

据十分重要的地位，而对于美食自媒体李子柒而言，对传播大环境的准确把握和根

据自身特点优势打造出的鲜明的个人形象是其获得大量受众关注和较高知名度传播

策略之一。

3.2.1 把握传播大环境

在自媒体传播活动中，对于传播环境的把握至关重要，环境因素作为一个不断

变化且不可控制的变量，一定程度上影响着自媒体传播活动的开展。传播主体在制

定营销策略时，应该准确把握外部环境，审时度势，只有符合环境发展规律，才能

获得相对理想的传播效果。近年来，国家政策不断强调三农问题的重要性，在此政

策环境之下，一大批以乡村生活为主题的美食类自媒体进入了受众的视线。他们细

致的描绘了乡村生活情景、人与自然的和谐关系和人与人之间质朴的情感，在介绍

农家家常菜的同时也展现了在精准扶贫的政策之下农村生活日新月异的变化，部分

关注度较高的自媒体将其所在的地区的特色农产品和手工艺品推荐给粉丝，以自己

的号召力为当地经济的发展增添活力和创造力。李子柒正是这类美食自媒体的代

表，她的发布内容多以自然古朴的农村生活为背景，美食烹饪原材料也是取自自家

菜园。在其发布在微博平台的短视频“又见满山红，一颗颗小果子染遍了秋。摘上

一背篓涩柿子，削皮 晾干，美味的吊柿饼今年就又有了”的评论区，李子柒将家乡

留守老人种的柿子作为转发抽奖的礼物送给粉丝，在为家乡涩柿子找到销路的同时

也以心系家乡发展、乐于助人的形象得到了粉丝的认可。此外李子柒始终以弘扬传

统文化和非物质文化遗传传承为核心立意，将优秀传统文化发扬和非物质文化遗产

普及融入到内容中，受到国内外主流媒体高度赞扬。由此可见把握外部环境，确立

正确价值观在自媒体传播中对传播主体的重要性。

随着网络环境的逐步优化，各大社交媒体以其开放性和公共性成为重要的信息

集散平台，成为广大网络用户新闻获取、信息交流、日常娱乐的主要媒介。自媒体

传播者是否能在各类社交媒体平台上选择适合自身传播和发展的媒介是其传播成功

与否的条件之一。李子柒“兰州牛肉面，面文化的活化石”这一内容最初是在微博

上崭露头角，微博准入门槛相对较低，受众群体广泛，可以提供一个自由度较高互

动的空间，发现了感兴趣的内容，受众可以关注自媒体账号以获得同类信息，也可
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以发表自己的评论和观点与自媒体主体及其他受众进行互动。由于微博的评论反馈

体系在当时较为完善，自媒体传播者可以从评论中得知自己所投放的内容是否赢得

受众的青睐，或是在某些方面还有所欠缺，也可积累一定的粉丝基础，以此更好推

动自媒体传播。

除了网络环境之外，媒介环境也是自媒体传播主体应该关注的重要外部条件。

媒介作为议程设置的主体，是受众了解世界接触信息的渠道，媒介对个人或事件的

关注与报道很大程度上影响受众的关注度。美食自媒体“李子柒”可以持续受到社

会关注，是其本身优质内容的输出与媒体二次传播的合力产生的效果。各大媒体对

她的报道可以借助李子柒本身的话题热度为媒体增加关注度，同时也延长李子柒传

播内容的热度和持续时间，还能够使得本没有关注她的受众通过媒介的引流也开始

关注她发布的内容。这一过程体现了拉扎斯菲尔德提出二级传播论，此时的媒体承

担了意见领袖的角色，将他们获取到的信息传达给受他们影响的人。
①
活跃在社交平

台上的各类自媒体主体也同样自媒体承担着意见领袖的作用，他们对于某个自媒体

的讨论和评价能够左右部分受众的意见，当受众在接受这些信息的同时，也会对他

们所讨论的自媒体产生印象。例如部分美食类自媒体会加入同一个话题或是烹饪同

种美食，以此将实现流量的聚合。在这样的媒介环境中，媒体报道和意见领袖传播

相互补充，传播范围得以扩展。

3.2.2 打造鲜明的个人形象

尼尔·波兹曼认为“电视根本无法让我们判断谁比谁强，因为谁强谁弱主要取

决于‘形象’。
②
在自媒体的传播策略中，打造鲜明的个人形象、塑造个人品牌能够

让传播主体在浩如烟海的自媒体大军中脱颖而出，并保有一定的区别度。在极具个

性化的时代背景下，用户对具有鲜明个人风格的自媒体明显更为关注。

自媒体要打造独有的个人形象，就需要采用人格化的传播方式。过于官方正统

的传播方式和机械的沟通方式无法让受众产生亲近感、认同感和信赖感，自然也不

会产生交流沟通的欲望。移动互联网时代，自媒体成为了获取信息和日常消遣娱乐

的重要方式，但是某些自媒体的内容虽然实用有趣使受众学习到知识或者获得了情

感上的愉悦，但是并没想要长期关注这个账号欲望，就是缺乏人格化特征的表现。

传统的自媒体传播方式，用公告或公文的口吻传达内容更新或看点，即便内容具有

一定的观赏价值，但是受众难以认同自媒体背后的传播者是一个具有个性化人格魅

①
拉扎斯菲尔德. 人民的选择[M]. 中国人民大学出版社, 2012.

②
尼尔·波兹曼. 娱乐至死.童年的消逝[M]. 广西师范大学出版社, 2009.
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力的“人”。

纵览人气较高的美食类自媒体，他们往往会采用人格化的传播方式，通过这种

方式以人格魅力吸引粉丝创造品牌。在此过程中受众可以通过传播主体所传递的内

容和塑造的个人形象引领生活方式和消费方式。在李子柒发布的美食视频中常展现

古朴清雅的乡间环境、简单原始的炊具、常见的食材和等，李子柒在美食制作过程

中从去菜园择菜、处理食材、生火、烹饪装盘等都是亲历亲为，利落的动作和娴熟

的烹饪手法树立了踏实努力、吃苦耐劳的形象。同时李子柒“古食古香”系列作

品，也为其打造了于其他美食自媒体不同的“古风”标签。相较于风格鲜明的李子

柒，诸如“大胃少女爱丽丝”、“牛奶少女”等美食自媒体，只是在发布内容中呈现

食物的做法，行文风格和拍摄手法有诸多相似之处，这就使得此类美食自媒体容易

被受众混淆和遗忘，关注度止步不前数据流量江河日下，难以维持现有关注度和吸

引新的受众，发展后劲明显不足。

美食类自媒体的个性化形象实质上是一种以人为中心的商业模式，自带人格标

签的自媒体账号也就有了更多可待开发的空间和更为有效的价值变现手段。与传统

广告形式如户外大屏、传单、电视广告等变相比，自媒体的广告背后会有一个贴近

受众的 “人”作为支撑。用户之所以关注某个自媒体就是因为对其内容体现出的价

值观、品味和审美或者在某一领域的影响力表示认同。在这种情况下推送的广告，

就像是熟人或朋友向你推荐他所认可的产品，信任度和变现可能都得以提高，自媒

体传播者在获得经济效益的同时也与用户形成更为紧密的互动和联系。自媒体李子

柒所打造鲜明的形象，就是其彰显个性、区别于其他美食自媒体的传播策略之一。

3.3 优质内容的持续输出

内容传播即关于内容的生产问题，自媒体传播者要不断吸收新鲜的信息、知识

和内容，对内容推送后呈现的各项数据进行统计和分析，以求传播质量更高的内

容。内容传播是自媒体传播的核心，通过对内容的选择、策划、编辑、发布、营销

等工作，将优质内容传播给受众，并以此建建立与受众沟通的平台，以受众的反馈

信息激发自主创造力。

在信息总量指数增长，获取信息途径不断拓展且受众注意力稀缺的时代，质量

优、有内涵、能够抓住受众眼球内容十分稀缺。因此，制作精良内容可以说是自媒

体的核心，发挥着吸引受众、聚集人气的功能。自媒体最根本的角色是内容创作

者，优质的内容是其传播策略的核心所在。把握社会热点、了解用户的偏好，营造
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良好的用户的体验，并且加强内容特色才能更好的实现传播效果。美食自媒体李子

柒在传播内容方面的优势策略可总结为内容贴合受众需求、传统文化特色、契合热

点话题三方面。

3.3.1 内容贴合受众需求

在自媒体传播过程中内容传播策略要以用户需求为导向，贴合受众需求才能谋

求长远发展，李子柒所传达的内容满足了受众学习美食制作、娱乐观赏和情感消费

三方面的需求。

3.3.1.1 学习美食制作的需求

美食类自媒体领域，烹饪教学这一类型出现时间最早，数量也最为可观。该类

美食自媒体主打实用的美食教学，食物也多以原材料较为常见、制作方法简单的家

常菜为主。对于美食制作的学习需求是受众接触美食自媒体最为直观的目的。李子

柒作为美食自媒体，内容中常见各类食物的烹饪教学。诸如“亲手为自己酿一壶如

晨露般清甜的草莓酒吧！”、“素食界的香饽饽——麻婆豆腐”、“黄瓜正当季，那就变

着法来吃个黄瓜吧”等内容，都是以生活中常见的食材制作各类美味料理。这类短

视频通常较为完整的展现制作一道菜的整个过程，在“亲手为自己酿一壶如晨露般

清甜的草莓酒吧！”中短视频详细记录了冲调酵母水、酵母活化、将草莓碾碎兑入酵

母水、发酵、过滤、再次发酵的整个制作过程，易得的食材原料、完整的制作过程

和精美画面及食物的展示，能够满足受众学习美食制作的基本需求。

不同于其他美食自媒体将各种原材料准备好后在字幕中以更偏向菜谱的方式在

各类食材旁以字幕进行备注，李子柒的烹饪过程往往是由乡村生活的四季景色、一

草一木开场，然后在田间地头或是果园将需要的食材采摘下来，最后再进入烹饪环

节，这种方式在完整展示出食物制作方法的使内容更具趣味性和新鲜感。李子柒的

美食制作内容迎合了受众想要学习美食制作技能的需求，也正是内容的实用性为她

带来了粘性相对较高的受众群体。

3.3.1.2 娱乐和观赏需求

在视觉文化盛行的时代，受众的审美要求也逐渐变高，更乐于看到精致美好的

事物。美食类自媒体通过精美的图文、视频中细腻的食物特写镜头、适宜的光线和

调色以及恰到好处能够营造特定氛围的背景音乐使受众获得丰富的视听体验。李子

柒就是以唯美、精致的画面和古朴、自然的风格见长。李子柒在短视频中多选择以

一袭典雅的古装出镜，如“佛跳墙”中身着素色披风独立于雪山时的清冷美；展示
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“蜀绣”时穿着自制绣裙的温婉美；“制作马奶酒”时红色披风迎风招展的明快美，

都给受众留下深刻印象。李子柒身着这些服饰温婉动人、自然恬淡，使受众为原

始、自然的景象所打动的同时也为李子柒所构建的形象所吸引。在其背景音乐的选

择上没有人声鼎沸也没有流行金曲，大部分都收录了自然的声音，还有美食制作过

程中记录下的切菜声、柴火燃烧的声音、炒菜、炖汤、油煎的声音，给人以听觉的

享受和精神的放松。与乡村中老人们聊天时的方言、开门关门时吱呀的声音、田间

小路上的鸡鸣和犬吠都展现着静谧柔和之美，给予受众强烈的代入感和沉浸感，这

种极具观赏性的内容也是李子柒的内容传播策略之一。

同时，李子柒所传播内容也能够满足受众的娱乐性需求。除了较为常见的美食

制作类内容，在李子柒发布的内容中也会穿插和美食相关的其他内容增加整体输出

内容的娱乐性和可看性。例如在关于面包窑的内容中，展现了她从收集材料修建面

包窑到用自建的面包窑烤面包的全过程，在美食类短视频中面包的制作是较为常见

的内容之一，李子柒则另辟蹊径，记录了自己历时两天，从和水泥、垒墙砖、利用

废旧啤酒瓶和碎石子搭建窑体的过程，这一内容在微博收获了3000余万播放量。李

子柒斩获近六千万播放量的内容“小麦的一生”时长19分钟，展现了从小麦播种、

发芽、分叶、抽穗、扬花直到做成食物的漫长过程。其中记录了从春分到秋收农民

的辛勤劳作和山间的四时风光，相较于单纯的美食制作短视频，增添了内容的科普

意义，彰显了对生命和大自然的热爱和敬畏。除此之外，用麦秆编制草帽，用麦芽

和糯米饭做麦芽糖并加入冰糖、白糖调好糖稀做成“糖画”等情节也唤起了观看者

对于童年的记忆；将小麦加工成面粉之后展示了制作了麻花、野菜鲜肉包、安吉白

馍等烹饪手法，回归了美食类自媒体的主流内容。在原有的美食制作内容中穿插与

食物相关的内容以满足受众的娱乐和观赏需求也是李子柒内容传播策略的一大亮

点。

3.3.1.3 情感和消费需求

当今社会生活节奏快、生存压力大，人们在紧张的日常生活生活中容易感到单

调、疲惫和空虚，美食自媒体通过悦目的声画内容、精美的道具、暖心励志的语言

文字给用户以温馨、和谐的氛围体验感，使受众得到放松和慰藉。

美食从来都不是简单的一日三餐，它是心灵的寄托也是人与人之间感情的交流

和共鸣，在李子柒的视频内容中更是对田园生活的解读和传统文化的诠释。李子柒

发布的内容展现了田园生活的诗意和美妙，郁郁葱葱的树木、古朴的小院和篱笆、
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山上缭绕的烟雾和山脚下的瓦舍，噼啪作响的柴火和老式灶台，一身粗布麻衣的李

子柒穿梭于山水田园间有条不紊的干着农活，摘、洗、切、炒、炖配上舒缓的背景

音乐和简单的字幕，通过视觉艺术营造出了身在都市年轻人久违的悠闲愉悦和烟火

气。

李子柒的内容表达了一种特有的生活观念和态度，古朴简约的居家环境、充满

烟火气的厨房、温暖的亲情，她的作品所呈现出的乡间田园闲适自然的生活方式吸

引了同样向往这种生活方式的受众群体，这些受众和自媒体李子柒所秉承的态度是

一致的，这对于李子柒的发展十分有利，相同观念和态度的重复传达能够加强受众

认可度，甚至存在将受众从观看者变为消费者以此发生购买行为的可能性。

基于当前的消费生态环境，人们选择一件商品时，在关注其实用价值的同时将

产品的附加意义也列入考量选项。而掌握着资源的传播主体也在不断地制造流行，

引导受众追求商品的审美趣味。学者贾昌荣认为消费者往往首先认同产品输出的文

化和理念，而将产品本身的细节置后考虑。

自媒体李子柒所传递的“田园生活美学”概念，以古朴自然的拍摄风格来展现

乡间生活的品质和美感，在其自营店铺中上架的商品也多强调“纯手工”的概念，

潜移默化中由内容生产者转变为身为生活方式的引领者，以此迎合受众的消费心理

需求，让人们在观看与消费之时感觉自己与所向往的田园生活更进一步。美食类自

媒体擅长传达“生活美学”的概念，传播者通过制作美食和讲述美食故事传播一种

生活方式，在传播美食烹饪内容之余展现出一种令受众向往的生活状态，使得受众

在潜移默化中建立起相应的美学标准，当看到自己关注的自媒体在自营商铺中售卖

同款食品、餐具、厨具时产生购买欲望，以此满足自己所追求的或古朴文艺或清新

精致的生活格调。此时商品被赋予社会价值，传递了受众对传播主体的身份的认同

和价值观念的认同。李子柒通过内容构建了受众理想中的生活状态，展现了受众偏

好的生活方式和态度，是其内容传播策略的构成部分。

3.3.2 主题极具传统文化特色

笔者对李子柒截止2020年2月前发布的美食类内容主题进行整理后发现，包括笋

壳粽子、腊味煲仔饭、胡椒猪肚鸡、缙云烧饼、黄豆酱油、马奶酒、藕粉、龙须

笋、酸萝卜老鸭汤、酱腊肉、桃胶、铜锅涮肉、玲珑熟醉蟹、柿饼、秋梨膏、长白

山人参蜜、宫廷苏造酱、桃花糕、梅花鸽子汤、佛跳墙、腊八粥、腊味合蒸、酸枣

糕、四川泡菜、柴火鸡、麻婆豆腐、阿胶固元膏、苏式鲜肉月饼、枇杷酒、七夕巧
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酥、豆瓣酱、荷花酒、兰州牛肉面、川味香肠、重阳糕、山西刀削面、琉璃蛋、荷

花茶、乞巧果、叫花鸡、青梅酒、覆盆子老冰棍等内容均以传统美食为主题。这个

内容特点使得李子柒从其他美食自媒体中脱颖而出，有别于以家常菜为主打的“日

日煮”、以各类面食和简单菜肴为主的“日食记”等自媒体。在发布传统美食内容之

外，李子柒还发布印花布、蜀绣、蚕丝被、文房四宝等传统工艺，将内容根植于中

华传统文化之中，在传播美食文化的基础上提升其文化内涵。

3.3.3 合理规划更新频率及内容时长

在当前这个信息爆炸的时代，海量信息与稀缺的用户注意力之间的矛盾日益加

剧，自媒体能否把握合理的更新频率和内容时长成为不得不思考的问题，更新频率

高自然会带来更高的活跃度，也可以在一定程度上避免在没有更新内容时产生热度

和流量断层，失去之前积累的关注度的问题；然而高频率的更新也势必会带来制作

成本升高、内容质量难以保证、受众审美疲劳等问题。而内容时长也是一把“双刃

剑”，视频时长较长在能体现更多内容的同时也面临着受众难以将所有内容看完的窘

境。笔者统计了李子柒自2016年至2021年2月内容发布的频率，发现其更新频率趋势

呈现由多到少，由时间集中在7—3月转变为12个月均衡更新。其中更新最为频繁的

分别为2017年7月、2017年8月和2018年八月，而在2016年至2018年4、5、6月均无更

新，结合李子柒其他内容推断4至6月为农忙时期无暇更新。后期根据团队的规划，

为李子柒制定了每月2-3次的更新频率，在经过初期用户积累阶段之后，自媒体李子

柒选择降低更新频率、均衡每月更新次数和提升内容质量来留住之前所积累的粉丝

和流量，通过观察和统计，2019年之后的视频播放量和内容质量都更为稳定。

表3.1 李子柒微博更新频次统计表

笔者对2016年至2020年李子柒所发布的视频时长进行整理后发现从2016年起其

视频平均时长和最长视频时长均存在明显上升趋势，平均时长由2016年的3分07秒上

升至16分38秒，而最长视频时长则由2016年的4分38秒上升至22分45秒。从最初的
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“桃花酒”开始，李子柒由个人单打独斗转为团队协作再加入MCN公司得到专业的策

划和推广，内容质量和时长不断进步，尽管视频平均时长增加了13分31秒，却收获

了更多的播放量，尤其是她“一生”系列内容包括玉米的一生、蓝草的一生、小麦

的一生、秋葵和竹筒路的一生、玫瑰花的一生、西瓜和葡萄的一生、紫米南瓜的一

生、等20个短视频，都以植物从播种、生长、收获、烹饪为内容，完整的讲述了食

物从种子到端上餐桌的整个过程，此系列视频时长均在10分钟以上，但微博播放量

均突破4000万，棉花的一生更是达到了9000余万之多。一生系列作品自2019年9月起

更新，相较于李子柒之前的视频可以看到内容更为丰富、画面更为精美，记录时间

跨度也从一天内发展到贯穿三个季节，主题立意也从乡间生活还原美食烹饪上升至

人与自然和谐相处，对大自然和一切生物保持敬畏与感激，可见其在内容制作方面

的进步。美食自媒体李子柒以均衡且稳定的更新频率、短视频内容新颖、增添时长

较长且内容充实内涵更为丰富的视频等策略助推了自身的发展与进步。

表3.2 李子柒视频时长统计表

年份 视频平均时长 最长视频时长

2016年 3分07秒 4分38秒
2017年 5分08秒 7分05秒
2018年 5分55秒 9分48秒
2019年 8分05秒 11分32秒
2020年 16分38秒 22分45秒

3.3.4 契合热点话题

在自媒体传播过程中，用户数据反馈是判断内容发布成功与否的重要标准。如

微博的阅读、评论、转发量指标；微信公众号的用户关注量、阅读量、点赞量；各

大视频平台的播放量等。为了获得更多的关注和热度，吸引受众的注意力，美食类

自媒体也会紧跟热点话题，用话题自身的热度为自己引流。美食自媒体李子柒在各

大传统节日如春节、端午节、乞巧节推出和节日有关的内容，主动迎合节日气氛。

美食是人们日常生活中不可缺少的环节，在不同于其他时间的重要节日更是成为了

传递情感和仪式感的重要载体。春节是中国人一年中最盛大的节日，是合家团圆迎

接新生活的开端，一桌色香味俱全的年夜饭可以说是除夕夜必不可少的组成部分。

2019年和2020年春节前夕李子柒都更新了关于春节和年夜饭的内容，2019年“吃年

夜饭喽”微博播放量达到4419万，视频以喜庆的背景音乐开篇，剪窗花、贴春联、

杀鸡宰羊，充满春节气息的各类元素让受众在一开始就被浓浓的“年味”吸引。视
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频内容从除夕前的几天开始，记录了李子柒从准备食材、到烹制美食，等一系列活

动，完整呈现了一桌年夜饭的诞生。视频中出现了猪皮冻、荷叶糯米栗子鸡、猪肉

馅饼、藕夹、鲫鱼汤等具有春节特色的美食，在带给受众视觉冲击和节日气氛享受

的同时，介绍了菜品的烹制经验和手法。从互动评论区可以看到，很多用户在观看

完视频之后都会学习其中的菜品，加入自家的年夜饭菜单。

图3.1 李子柒与用户互动

（资料来源：新浪微博@李子柒）

此外，在不同的季节里，老百姓的饭桌上都会出现“时令菜”，这也成为美食类

自媒体紧跟热点和增加受众互动的切入点。李子柒的视频中最为突出的就是四季变

化，首先以天气的变化作为引入点，再展示与季节相关的食材，最终做成食物，展

现“四季更替、适时而食”的理念。李子柒在一年中的不同时节都会更新时令菜制

作的相关内容，如初春的桃花酒、盛夏的荷叶糯米鸡、秋日的肥美螃蟹和冬日的生

姜等，这些内容能够迎合季节的变化，为受众餐桌上的美食提供具有时效性的参考

意见，有利于增强和受众的互动。

2018年5月，李子柒与故宫食品进行战略合作，通过自媒体李子柒传播内容与故

宫、李子柒联名产品相结合的方式，传达更为丰富且深刻的中华传统文化内容，与

故宫携手打造符合当下审美观念和消费理念的美食产品，构建双赢局面。对于底蕴

深厚的故宫所开发的食品而言，李子柒的加入带来了年轻的消费者和更多的关注

度，而对于李子柒来说，一直以来苦心传承和发扬传统文化得到了故宫方面的肯

定，目前的发展局面也因和故宫的合作打开了新的角度，同时与故宫文创这一热点

话题建立了链接。
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3.4 多渠道差异化分发

互联网语境下自媒体在传播渠道方面的传播策略不能只是盲目的多渠道扩展和

同一渠道的无限延伸，而是在权衡下构建将传播效果最大化的组织形式。社交媒介

作为一个集开放、集成、共享为一体的多维空间，等待着自媒体传播者的探索。互

联网硬件技术的革新催生了新的传播渠道，新的传播渠道也必将带来新的信息传播

形式，自媒体的传播策略也理应顺应发展趋势变得更为多元。美食类自媒体积极探

索传播形式，在各个渠道分发特定的内容以求传播渠道的聚合带来新的发展机遇。

3.4.1 多渠道入驻，打造自媒体传播矩阵

根据微博热门美食达人推荐榜单，位于占据高位的博主基本都入驻了3个以上的

社交媒体平台。对于自媒体传播者来说，在更多渠道的注册意味着有更多的机会获

取关注和流量。互联网社交平台的不断发展扩充了自媒体传播者的传播渠道，各类

社交媒介拥有各自固定的用户群体和传播模式，对于美食类自媒体来说，在多渠道

入驻的基础上根据受众需求和平台机制实现合理的内容差异化分发十分关键。

有很大一部分美食自媒体发迹于老牌社交媒介微博，微博具有强大的大众社交

网络，通过各类榜单和话题将兴趣一致的用户聚集起来，话题的发酵也带动了内容

本身的二次传播。微博用户基数大，更有助于实现粉丝的积累，从而转化为流量和

商业化变现的基础。微博内容下方的评论区打破了受众和传播者的分界，让用户与

内容生产者以及其他用户进行互动，在此过程自媒体传播者可以及时得到用户对内

容的反馈，这些评论也使正文内容得以延伸。美食类自媒体传播者会在评论区发布

容易引起用户共鸣、激起讨论点的问题，和用户亲密互动，也会挑选部分评论进行

回复，消除距离感。自媒体“李子柒”在“美拍”平台发布了第一条内容之后，便

开始转战微博，利用微博传播范围广、用户覆盖量大的优势在该平台实现了受众的

积累，截止目前李子柒微博账号拥有2750万粉丝，而微博根据相同话题向用户传播

内容和特别关注优先推送的机制使得李子柒实现了受众数量的裂变，其更新内容阅

读均量达到4000万，这是其他传播渠道所不具备的优势。

相较于微博，微信的传播模式减弱了大众传播的色彩但在很大程度上强化了人

际传播在信息传播过程中的地位。微信人际传播模式依托于熟人关系网，比起陌生

人传播的信息，人们总是更愿意信赖熟人，熟人之间的信息传播粘度和可信度更

强，对于美食类自媒体来说微信公众号是发掘潜在受众和维持话题度的不二选择。
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微信用户自由选择感兴趣的订阅号和公众号，在平台内将自己认可的内容或账

号主体分享给好友或者分享到群聊和朋友圈，借助人际传播的可信度，自媒体更容

易与目标用户实现对接并促进内容的高质量高效率传播。微信公众号推送内容的形

式相对丰富，美食类自媒体可以选择不同的内容呈现形式，如图文、音频、视频

等，自媒体李子柒的微信公众号分为“看我”、“子曰”和“柒家”三个板块，分别

对应历史消息、内容分类和在售商品购买方式。李子柒在微信公众号的推送内容多

采用视频、图片、文字相结合的方式，传递出更为丰富的内容，能够网罗有深度阅

读时间和习惯的受众。

B站、优酷视频等各大视频平台拥有海量视频资源整合能力和清晰的分类体系，

美食类自媒体借此功能推出视频合辑，增强影响力，也为受众提供较为完整的内容

观看体验。在视频网站发展时间较早的弹幕功能缩短了内容反馈时间加强了用户互

动性，对美食类自媒体的创作内容进行了二次加工，受众在观看视频时可以与他人

实时互动。自媒体李子柒在爱奇艺建立了“李子柒古香古食”专辑，平台根据年份

将其内容进行分类，形成了不同于其他社交媒介平台的更为完整的内容体系，有利

于加强受众的沉浸观看体验。

以快手、秒拍、抖音为代表的短视频平台发展势头迅猛，除了一般平台较为普

遍的发布和分享内容等功能，短视频平台增加了拍摄、剪辑等功能，强化了社交平

台的工具性质。这类平台能不同于前文提到的沉浸式信息接收方式，更凸显浅阅读

的特性，以短小精悍的内容和简单的操作方式抓取用户碎片化的阅读时间，成为受

众的重要娱乐方式之一，也因此积攒了庞大的用户数量。该类平台瞄准全年龄段用

户，将营销重点放在三四线城市，这就为自媒体网罗了更为广泛的受众群体。以大

数据为支撑的推送方式有利于实现自媒体和用户的精准匹配，提高信息传播的有效

性。以李子柒的抖音账号为例，团队将微博播放量较高的“一生系列”短视频按照

每个主题分类，剪辑成一分钟左右的短视频，充分利用了受众碎片化的时间进行信

息传播，获得了可观的播放量和点赞量。

3.4.2 差异化分发，体现渠道优势

随着社交媒介的不断发展和壮大，能够占据一席之地的各大社平台都表现出其

与众不同的传播特点，为更大限度的迎合平台传播模式，获得更好的传播效果，美

食类自媒体在各个平台投放内容时应该制定差异化的传播策略。只有根据不同传播

平台的优势及特点定制不同的分发策略，才能在保证内容丰富度和完整性的基础上
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将多平台合力传播的效果最大化。

美食类自媒体在微博和微信的投放模式有很大区别，微博用户习惯阅读140字以

内的文案，微博文案要求文字精炼主题突出，传播者应该将更多的精力放在评论区

互动上，通过粉丝的互动补充一些内容。李子柒常在微博评论区以长文的方式与受

众分享内容创作的历程和感悟，语言质朴不加修饰、语气亲切，这类内容能够拉近

传播主体与受众的距离，达到更好的传播效果。相较于微博，微信公众号能承载更

多信息体量和较多元的传播形式，美食自媒体李子柒多以图文视频相结合的方式组

织内容，图文部分介绍美食制作步骤，更适合想要学习美食制作的受众仔细阅读。

微信公众号不同于其他平台的内容单条推送形式，可以一次性推送多条内容，美食

类自媒体往往会选择将核心内容作为头条然后附加一些其他内容的文章，此时多考

虑广告或引流受众至其他自媒体的文章，这也是自媒体流量变现的渠道之一。李子

柒在微博平台上除了更新主要内容外还会设置话题吸引用户参与讨论，积极互动联

系，将微博评论区二次传播的功能最大化，微信公众号的内容设置则更为丰富，并

制作单独的索引和链接，方便订阅用户在最短的时间内找到需要的内容，此外还在

“柒家”板块插入进入李子柒天猫旗舰店的图片，进行推广和宣，实现经济效益。

随着短视频的发展，许多美食类自媒体纷纷加入该渠道，他们在抖音发布的内容与

微博有很大区别，多为简单易上手的食物，镜头直接从制作步骤开始，旁白也精简

了不少，更为符合抖音平台用户的阅读习惯。

高质量的内容分发机制能够在各个平台建立起内容和用户的精准匹配，综合提

升自媒体在不同社交媒介中的竞争力，让自媒体传播者将平台红利最大化，实现更

多有效曝光，美食自媒体李子柒的渠道传播策略是多渠道联动，差异化分发。

3.5 注重与用户的互动

美食类自媒体通过发布以美食为主题的内容来吸引受众关注并得到认可，最终

获得流量和经济收益。除了保证优质的内容输出和多元渠道的合理配置分发，留住

用户让用户活跃起来也十分必要。本节内容探究美食类自媒体与受众之间的互动行

为以及通过互动行为促进活跃用户增长的相关策略。自媒体传播者需要结合自己的

特点来进行用户分析，了解哪些人喜欢看自己的内容，他们都处在哪些年龄段，还

喜欢看什么其他类型自媒体以及目前发展较好的是哪一类自媒体，同时还应该注意

受众还有什么期待和愿景，只有进行深入的分析才能知道自己的内容在哪一方面吸

引了受众。
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3.5.1 李子柒用户画像

由于李子柒受众广泛且入驻平台较多，将其所有用户信息统计起来进行画像难

度过大，难以实施，所以笔者在此选取抖音平台为例，分析其用户特征。李子柒抖

音平台粉丝总量为5429.5万，30天内新增粉丝量1121.3万，总获赞2.0亿次，30天内

点赞增量1611.1万。

图3.2 李子柒抖平台概况

（资料来源：飞瓜数据）

其中，用户性别比例为38.26%的男性用户和61.74%的女性用户，女性明显高于

男性。用户年龄段主要分布在25-30岁之间，比率高达32.08%，31-35岁次之，为

27.67%。用户地域分布情况则是广东省、山东省和湖北省占据前三。

图3.3 李子柒用户性别比例

（资料来源：飞瓜数据）
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图3.4 李子柒用户年龄分布

（资料来源：飞瓜数据）

图3.5 李子柒用户地域分布

（资料来源：飞瓜数据）

3.5.2 社群营销

社群营销是指在网络信息时代，将拥有相同兴趣爱好和价值关的用户聚集在一
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起进行链接、沟通和互动，激发和加强他们的品牌认同感，从而反哺产品本身的营

销模式。

美食类自媒体在社交媒体上发布内容更新时，会积极与用户进行互动交流。最

常见的有在评论区自主评论或者选择性的回复网友评论，在其自主评论中常采用抛

出延伸话题、讲述视频花絮、分享创作故事和人生经历等方式，有时也会征集下期

要制作的食物或者鼓励粉丝“交作业”（按照视频或图文中描述的制作方法烹饪美

食，然后把用户的制作成果分享出来）。这些手段可以与用户达成情感共鸣，为发布

内容积累创作灵感和动力，实现与用户的积极互动和内容的口碑传播。除此之外，

社群营销作为美食类自媒体用户传播策略的一环，也开始发挥积极作用。

人的本质是各种社会关系的总和，在与他沟通交流时获得愉悦感、归属感。社

交媒体上的虚拟社群打破了时间和空间的限制，用户可以通过虚拟社群实现持续的

社会互动行为。社交群体中的成员们参与约定有仪式感的活动、针对大家都用兴趣

的内容发表自己的观点和看法，由此满足其参与感与归属感，对于自媒体传播者来

说也有利于提升用户活跃度。李子柒在微博建立了“李子柒超话”粉丝互动社区，

用户以“李子柒超话”为话题发布微博进行交流，传播者通过在社区和用户的日常

交流互动以及定期开展活动，将单个的用户以社群的方式集合起来，形成社交关系

链和相对稳定的群体结构，通过社群共有的价值体系和更为活跃的互动频率将用

户、信息和资源连接起来，实现社群营销。在自媒体传播者的引导下，老用户带动

新用户进行互动，给予老用户管理者的身份和特权（如新成员进群审核、发起投

票、建立粉丝群规则制度等），加深与老用户的关系，同时老用户具有群内意见领袖

的价值，扩大自媒体传播者传播效果。

3.5.3 多维度互动

随着互联网的发展和传播媒介的快速更迭，受众的属性也在不断变化和升级，

自媒体时代用户的自主性明显增强，网络社交平台的普及使自媒体与其订阅用户的

线上互动进一步深化。美食类自媒体在线上互动中充分利用平台自身优势，基本的

方式如点赞、评论、转发、分享的浅互动行为，能够初步获得用户的关注和喜爱。

在自媒体传播中应该深刻理解用户的地位和属性，用户不是单纯的信息接受者，而

是具备选择能力的参与者。在用户以赞、评论的方式表现出对自媒体传播者的关注

时，及时有效的回应能够给用户带来成就感和沉浸体验，例如在评论中有用户分享

自己在观看视频教程后制作的美食时，美食自媒体会进行转发，从而营造一种大家
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一起制作美食的富有感染力的环境，让更多的受众参与其中。

网络平台的不断完善也加速了受众对于传播主体的反馈时效，用户通过对评

论、私信向传播主体表达自己的意见和观点，这就有利于自媒体传播者根据用户需

求及时对发布内容做出修改和调整，双方的互动助推传播内容的优化以体现自己对

于用户反馈的重视程度，这样的互动也同样能让用户产生被重视的满足感，提升用

户忠诚度。

为填补虚拟的线上活动的不足，李子柒也开拓了线下营销路径。团队将天猫旗

舰店销量较高的藕粉、螺蛳粉、火锅底料等产品有选择地投入线下经营的超市、便

利店等实体店铺，以此和受众建立有形的、深层次的互动关系，更好的了解受众需

求，同时增强品牌认知度和影响力。线下产品体验聚集人气的同时反哺线上热度，

形成线下活动与线上互动聚合发力的传播态势。

利益驱动的有效性使得有奖励回馈的互动在自媒体用户传播策略中收效颇丰，

比起以情感为依托的互动方式更容易吸引用户参与。抽奖是美食类自媒体营销中的

常用手段，物质奖励可以最大程度调动起用户的参与的积极性。在微博、微信、抖

音等社交平台上，内容发布者为了增加曝光引发讨论选取点赞、评论、转发或“交

作业”用户来抽奖，被抽中的用户也能够得到相应的奖励。

在李子柒“手酿柿子醋”的微博评论区就可以看到“转发留言里抽100个小可爱

每人送一盒送我们品牌的香脆水果藜麦片啊！冬天就着热牛奶或者豆浆暖呼呼的！

另外这层评论里再抽10个小宝宝每人送一斤甜甜的柿饼吧！今年没有太多，明年多

了再多给你们送一点”这样的抽奖引导，还常见以天猫旗舰店的商品以及商品优惠

券作为转发抽奖的礼品，既能够完成和用户的互动交流也能够为产品积攒潜在的消

费者。对于美食自媒体而言，自制小食品或自营店铺的商品是作为礼物送给中奖用

户的首选，奖品从虚拟网络送到现实生活，手工制品能传达朴实心意，验证美食达

人的功力——做的食物是否真的像视频里看起来那么可口，也能对自营商品起到宣

传作用提升整体品牌认知度，一举多得。礼品中也不乏现金转账、优惠券等，现金

转账以更为直接的利益奖励吸引眼球，也能引得部分非固定受众转发，优惠券则多

是与合作的品牌放联合发放，起到为广告商宣传造势的作用。

3.6 传播效果

学者郭庆光认为“传播效果就是传播行为在受传者身上引起的心理、态度、和

行为的变化。本章将通过对于李子柒国内外各大平台作品播放量和关注量的分析以
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及自媒体流量和价值变现这种较为客观的传播效果产生的方式对自媒体李子柒的传

播效果经行研究。

3.6.1 国内备受关注，国外赞誉有加

美食自媒体李子柒自2016年7月至今，发布原创内容一百三十余篇，微博粉丝

2753万，发布内容观看量逐步上升，点赞、评论转发量亦十分可观，微博超话互动

社区活跃，完成了从“草根”自媒体到美食“大V”的转变，在其新内容发布时也多

次跻身微博话题榜单前列。美食自媒体李子柒在短视频平台“抖音”发布作品722

个，粉丝量逐步赶超微博达到5429万，抖音获赞近2亿。在原创视频平台“哔哩哔

哩”自媒体李子柒团队将其作品以“古香古食”、“朝花柒拾”、“东方非遗传承”进

行分类，获得2.3亿次播放量，弹幕条数均突破平台6000条上限。李子柒在各大网络

社交媒体所拥有的用户数量及互动量使其传播效果的最佳反馈。

2020年5月19日中华人民共和国农业部刊发新闻表示为了提高中国农民丰收节的

影响力，吸引社会各界的关注，特设立“中国农民丰收节推广大使”，其中除了在农

业发展方面贡献卓著的农业学家之外李子柒也在受聘之列。
①
来自农业部的官方消息

肯定了李子柒在农业领域的努力和付出，也佐证了其成功传播策略对受众的影响和

其传播效果。

早在2005年就注册成立的国外社交网络媒体YouTube拥有庞大的原创自媒体基数

和广泛的受众群体，李子柒在该平台拥有1470万订阅者。自2017年李子柒入驻

YouTube发布第一条视频“用葡萄皮做裙子”后，逐步进入了外国受众的视线，李子

柒所传递的中国传统美食与文化对于国外受众有足够的吸引力，视频中出现的各类

传统中国特色美食、原汁原味的安逸乡村生活和制作宣纸、活字印刷、竹制工艺

品、文房四宝等内容缩短了外国受众和中国传统文化的距离。制作精良的内容和所

传递出中国人勤劳努力、真诚善良的形象收获了许多好评。2020年2月2日，吉尼斯

世界纪录发文宣布，美食文化传播短视频博主李子柒以1410万的YouTube订阅量刷新

了7月由其创下的“最多订阅量的中文YouTube频道”的吉尼斯世界纪录。
②
美食自媒

体李子柒在国内外收获大量关注与喜爱正式其传播效果的体现，《人民日报》发表评

论肯定了李子柒传播的优质内容，称其内容风格独特，满足了国外受众对中国传统

①
袁隆平、李子柒等6人获聘首批“中国农民丰收节推广大使”

https://baijiahao.baidu.com/s?id=1667126016786036335&wfr=spider&for=pc

②
1410万！李子柒YouTube订阅量刷新吉尼斯世界纪录，带领中国文化走向海外

https://new.qq.com/omn/20210203/20210203A05HQT00.html
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文化的好奇与渴望，称得上是网络传播时代中国传统文化国际在国际传播中的“田

园诗”。

图3.6李子柒YouTube平台订阅者留言

（资料来源：YouTube）

3.6.2 价值变现

自媒体价值变现过程中，形成价值的账号主体在发展初期因为某个话题或内容

得到了受众的广泛关注，后在经过了一段时间的发展和巩固后拥有了较为固定的受

众群体，因为受众的追随获得了一定的社会影响力。当自媒体获得的流量和社会影

响力达到一定的程度时，就会有相关资本根据其价值大小决定资本投入程度。变现

则是在完成了上述过程中价值的积累后将价值转变为现实收益的过程。简单来说就

是自媒体以流量和影响力吸引资本对其进行投资从而实现将受众关注转化为经济效

益的过程。

3.6.2.1 广告变现

广告变现是自媒体最为常见的一种变现策略。可大致分为“硬广告”、“软广

告”和“广告代言人”三种模式，在美食类自媒体的广告变现中，软广告出现频率

相对较高，硬广告次之，广告代言人的形式则比较少见。

软广告是“为减少公众的广告躲避而将显明的、直白的广告形式，通过更巧妙

的、更迂回的、更隐蔽的方式传达出去，使消费者在不知不觉中把广告所传达的内

容接受下来的一类广告”。
①
由于软广告的表现形式灵活多变，美食类自媒体可选择

与其内容风格统一的的广告产品，巧妙地将其融入到视频、图文中，这样能够最大

①
魏闪. 网络社区软广告对品牌传播的影响研究[D]. 河南大学.
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限度的保证用户体验，因此软广告植入也成为了自媒体最为常用的广告变现方式。

在美食烹饪教学视频中，会出现锅碗瓢盆、各类电器、调味品、收纳盒等的软广植

入，产品类型契合主体不会破环原有内容的完整性，在烹饪过程中将商品带入，一

般不会直接推荐购买，但会给到特写镜头展示标签。这种方式就显得迂回、隐蔽、

存在感低，易于为受众所接受。李子柒发布的内容多采用软广告的形式，将广告与

内容相结合，传递出“内容即广告，广告即内容”的理念。广告产品则多见各种原

生态手工制作的美食如紫薯米糕、鲜花饼、古法藕粉等，与自身形象定位和输出内

容吻合，照顾到用户的心理感受，在一定程度上避免了用户流失。其作品“桂花坚

果藕粉”就是十分典型的原生软广告，视频由盛夏的荷花丛开始，李子柒站在岸边

从荷花根部摘取莲藕和莲蓬带回家，将盛开的荷花和莲藕一起插入木制床旁的玻璃

瓶后开始清洗莲藕，然后将其磨成泥状，用细沙过滤数次，将渣平铺晾晒，之后还

加入了荷叶糯米鸡、泡椒藕带等美食烹饪内容。待藕粉风干晾晒之后细细碾碎过

筛，加入各类坚果以开水冲泡成桂花坚果藕粉。这种将广告融入内容的方式一定程

度上消解了用户对于广告的排斥心理，在观看美食视频的过程中起到潜移默化的推

广作用，给受众“桂花藕粉就是李子柒自己制作的”暗示。在抖音平台该条视频左

下角还添加了“小黄车”购买入口，为有购买产品需求的受众提供了购买渠道。李

子柒软广告也常出现在点赞、转发抽奖活动中，在主要内容之外对商品进行介绍和

推广，然后以抽奖的方式作为回馈，用户参与热情较高。软广告能够消解部分用户

对强硬植入广告的反感情绪，形成持续、稳定的流量变现局面。

硬性广告直接展示由广告主提供的内容，形式较为生硬和突兀，这种广告形式

在探店试吃类美食自媒体变现策略中最为常见。地理位置不理想或经营时间较短的

餐馆会倾向于找到在当地影响力较大的美食探店自媒体进行合作营销，自媒体团队

对餐厅的整个风格予以展示，重点推荐其特色菜品，进行吃播，然后在各大平台推

广开来，随内容附上餐厅地址、菜品推荐或电子优惠券等信息，以自身流量为店铺

引流，实现价值变现。但硬广告要把握好推广的度，不应该为了做推广而推广，应

该有自己的判断，好的产品才能在用户中推广，如果推广的产品体验感和口碑不

佳，那么就会有用户流失的风险。李子柒团队将其产品“螺蛳粉”邮寄给粉丝量可

观的试吃博主，再由其制作成视频或图文，其中详细描述食品的外观、口感等，并

注明购买方式和渠道，进行推广，达到广而告之的目的。虽然硬广告容易引起受众

抵触情绪，但是传播效果较好，传播目的直接明确，团队为了避免李子柒过度商业
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化并未在李子柒更新正文内容中穿插硬性广告，而是通过第三方自媒体经行推广。

3.6.2.2 电商营销

电商营销是目前自媒体变现中最主要的一种模式，自媒体通过对其在传播主

体、内容、渠道、用户方面的传播，与用户建立较高的粘度和信任度，通过电商平

台售卖产品获得经济收益。自媒体将自身涉足领域、形象特点和用户需求与商品进

行精准匹配，利用原创内容和各大电商经销渠道将用户引流到目标平台，完成价值

变现。

自媒体电商传播模式是比较典型的C2C 模式，各大互联网电商平台为自媒体提

供技术的支持和广泛的市场，如此传播者能够借助平台优势以较低的前期成本搭建

用户购买商品的渠道。美食类自媒体自营电商主要在淘宝平台展开，李子柒也于

2018年8月入驻，开设“李子柒旗舰店”，当日上线的首发产品苏造酱、长白山参

蜜、红烧湖羊肉都与自媒体李子柒本身所建构的形象和传达的理念相符，因此总销

量破 15 万，销售额破千万人民币。自媒体团队将品牌自制商品集合在淘宝店铺

里，供受众选择，依托淘宝平台完善的商品信息汇总、购买、发货、售后的产业

链，在最大限度节约成本的情况下实现电商盈利。电商的本质是零售，以更低的成

本获取消费者和销售额是电商发展的关键要素。美食类自媒体以其发布内容为核心

进行电商变现，提高了用户接受程度，电商平台成熟的产业链保证了用户实际消费

的转化比例。淘宝、微店、抖音购物窗口等平台，在为自媒体提供变现渠道的同

时，也享受到自媒体的流量红利，得到了可观的浏览、点击量，缓解了传统电商店

铺难以获得流量的问题，也提升了平台商品的多样化、链接了热点话题度，由此实

现了自媒体和电商平台的共同发展，自媒体传播者也能够得到平台的盈利分成。自

媒体所传播的内容和价值观能够聚集特定的潜在用户群体，依托优质原创内容输出

和精确的用户传播策略，自媒体将其受众转化为社交资产，情感和价值认同激发受

众购买欲望，愿意接受自媒体传播者所推荐的商品。在这样的传播策略之下，自媒

体电商售出的产品在本身使用价值的基础上还被附加了他们所传达的价值理念和生

活方式。

李子柒天猫旗舰店打造新传统、慢生活的理念。依据古法制作纯天然风味的视

频，加之精良视频内容的前期预热和旗舰店严格按照李子柒个人品牌形象选品的思

路，在增加受众品牌认知度的同时将李子柒的传播效果转变为实际可见的购买行

为，以此完成了电商营销模式下的价值变现。
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图3.7 李子柒官方旗舰店标语

（资料来源：淘宝网）
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4 美食类自媒体“李子柒”传播策略的不足及优化建议

通过前文对美食自媒体李子柒现有传播策略的总结，笔者发现其在传播策略方

面仍存在一些不足，本章中将会梳理其不足所在并提出针对性的优化建议。

4.1 内容和形式较为单一

李子柒本身具有其他美食类自媒体没有的特点，不同于日式基调浓郁的“日食

记”，也有别于不加修饰“接地气”的华农兄弟，她以“古风”为基调，一直是以简

朴、内敛的形象出现在视频之中，安静从容。视频内容也基本都是由乡间风光、气

候转变和农作的生长以及制作食物这些内容构成，这种模式化的内容构建固然能强

化受众对于自媒体传播主体的认知，但长时间没有转变就很难将粉丝“留下来”，受

众在习惯了单一的内容之后很容易产生审美疲劳。笔者在整理李子柒作品目录时曾

看到有网友评论称：“现在的视频内容套路都差不多，不像以前那么吸引人了，都会

快进或者倍速看。”甚至有类似“现在已经很少看李子柒新视频了，已经腻了”的评

论。

针对上述问题，本文提出如下优化建议：李子柒及其运营团队应该在保持鲜明

传播主体风格的基础上，对传播的内容经行调整和充实，以更为多样和新鲜的内容

留住受众，增强用户粘度。内容是自媒体的核心竞争力，当前自媒体能否抓住受众

频繁转移的注意力十分关键，因此自媒体要注重内容多样化，时刻保持着新鲜和创

意，才能形成长久稳定的影响力。随着各大社交媒体平台的发展和自媒体数量的不

断增长，美食类自媒体为了持续吸引受众，在内容传播策略上应该更加多样化、细

分化，突出实用性、娱乐性、生活化的特点并根据用户需求进行改良。目前有部分

美食自媒体开始细分食物种类，除了较为常见的家常菜以外，根据生活情景和需求

的不同开始探索其他领域，如制作健身减脂餐，在迎合当下轻食理念的同时能够为

正在减脂或健身的用户提供热量摄入参考和饮食搭配推荐，以更为精细的需求划分

赢得受众。与此类似的还有为养宠人士提供宠物鲜食制作经验的自媒体，以及由此

延伸出的“宠物吃播”题材，养宠人士可以填补自己在宠物饲养方面的知识空白，

也可以与其他用户进行互动。细分受众群体能够在一定程度上充实自媒体的内容，

提升多样性和可看性。笔者在前期了解美食自媒体整体特点时发现部分自媒体团队

会去到不同的国家和地区，以Vlog的形式记录旅行途中的美食，记录场景不再是经

常出现在视频中的厨房，变为富有当地特色的餐厅、路边摊甚至是食材原产地的小
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馆子里。适当的打破固有的模式，带受众了解多元的饮食文化能够起到一定的稳定

关注度的作用。李子柒团队可以借鉴此种模式，在改良的基础上加以运用，尤其是

当下比较热门的vlog形式，在丰富内容和形式的同时能够提高受众参与度，拉近李

子柒与受众的距离。

4.2 流量转化率较低

截止目前李子柒微博粉丝已经达到2753万，抖音更是已经达到5429万，反观李

子柒旗舰店却只有569万粉丝，从这些数值不难看出流量转化率偏低的问题。旗舰店

商品销量前三分别为月销52.1万件的柳州螺蛳粉、11.5万的酸辣红薯粉和7.9万的桂

花坚果藕粉，虽比起同类美食自媒体销量偏高但与李子柒庞大的粉丝基数相比，从

流量到消费的低转化率依然是目前比较棘手的问题。这是因为李子柒除了商品推广

内容之外大部分原创内容的核心立意在于乡村生活的渲染和传统文化的传播，关注

李子柒的受众在观看其内容时的目的和需求也不尽相同，其中大部分粉丝只是停留

在关注和观看的阶段，并没有产生消费和购买的意愿。

针对流量转化较低的问题，本文认为首先要强化输出内容的独特性，自媒体的

发展归根结底还是要以优质的内容为依托，优质的内容在一定程度上也能起到加强

品牌认知度的作用。此外，目前多数自媒体所售卖的产品都是授权代工厂制作然后

贴牌售卖，难以避免品类上的重复，例如李子柒店铺的牛肉辣酱、甜点和红糖姜茶

在曼食慢语店铺都有在售卖，这就从根本上分流了有消费需求的用户。因此李子柒

及其团队和公司应该更为注重电商选品的独特性，可以选择在不同时段售卖具有季

节特色的真正由李子柒自制的小食品进行限量售卖，以此吸引更多流量的转化。除

此之外也应选择更具环境特色的商品，例如李子柒的家乡在四川绵阳，可以选择更

具四川地域特色的美食如灯影牛肉、钵钵鸡、冷吃兔、甜皮鸭等，相信能比千篇一

律的红糖、点心更能吸引消费者。

4.3 产品满意度有待提升

除了流量转化率低的问题，李子柒旗舰店所售卖的产品用户满意度问题也值得

关注。对于美食类自媒体店铺来说，食品是主要销售品类，用户都是因为长久以来

对自媒体账号的关注和对博主本人厨艺认可，才会选择购买店铺商品，食品味道和

口感不佳就变成了致命的问题。笔者在观察李子柒旗舰店售卖的产品时发现，尽管

螺蛳粉销售量最多，其中仍不乏味道一般，失望而归的评价，在桂花藕粉的用户评
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价中更是有买家指出原材料存在变质现象。在整个自媒体运营过程中能够以精良的

内容吸引受众然后将流量转化为现实价值已经实属不易，如果不珍惜之前所做的努

力在变现的最后环节因为产品质量问题损失用户十分可惜。另外李子柒店铺商品也

存在过分注重商品包装但食物品质一般、均价较贵等问题。

图4.1李子柒旗舰店买家反馈

（资料来源：手机淘宝APP）

图4.2购买者反映产品质量问题

（资料来源：新浪微博）

针对上述问题笔者建议李子柒团队更加注重产品的品质问题，精进制作工艺避

免食材的变质提升食品口感；做好市场调研合理调整商品价格；与电商平台合理做

好产品售后工作，出现问题及时解决，提升产品满意度，树立良好的品牌形象。与

比较知名的食品企业共同生产联名产品也是可以考虑的优化路径，知名食品企业有

较为严格的食品生产链和更为多元经销渠道，能够为产品的质量提供保障。另外将

商品销售和慈善活动联合起来也能够提升粉丝的购买欲望，如在商品销售额中抽成
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以李子柒粉丝的名义建立基金帮助需要帮助的人群或者加入产品助农行列，都有助

于提升产品的口碑。

4.4 变现途径有待拓展

根据笔者对自媒体李子柒资料的收集和整理，发现目前李子柒变现途径仅有天

猫旗舰店一种，虽然在微信公众号也有“柒家”板块，但点击后收到的购买指引依

然是通向其天猫旗舰店，抖音橱窗展示的商品也是跳转至淘宝APP，并没有拓展微信

的微店和抖音店铺。这样以来无形中损失了其他购买渠道的用户。因此笔者认为自

媒体李子柒及其团队不能局限于淘宝旗舰店这一种变现途径，而是应该拓展更为多

元的渠道和途径。

自媒体所传播的内容和价值观能够聚集特定的潜在用户群体，依托优质原创内

容输出和合理的传播策略，自媒体将其受众转化为社交资产，情感和价值认同激发

受众购买欲望。自媒体售出的产品在本身使用价值的基础上还被附加了他们所传达

的价值理念和生活方式。

直播带货是目前比较受欢迎的自媒体变现的途径之一，通过这种双向实时互动

的形式能够增加用户在观看主播制作美食和互动聊天中冲动消费的可能。在淘宝、

抖音、快手等平台的直播间售卖商品，得益于直播形式本身强烈的参与感和体验

感，带给用户“眼见为实”说服力。例如美食自媒体“蜀中桃子姐”在抖音直播间

售卖自制“钵钵鸡”调料，进入直播间的用户大多在观看过桃子姐在短视频中制作

钵钵鸡和其家人品尝的视频，桃子姐在直播间现场制作钵钵鸡在吸引用户观看完整

制作过程的同时，真实的展现自制调料的使用方法，证明自己做的钵钵鸡就是用该

调料制作完成的，增强了可信度。此外，直播带货时的价格会比平时价格优惠一

些，切实的折扣也促成了用户购买行为，因此李子柒团队可以尝试直播这一变现方

式。

线下实体店的经营销售所得也是值得尝试的变现方式。自媒体“日食记”开设

的线下体验店，将线上内容中的元素延伸到线下，使品牌与用户之间建立起“触手

可及”的关系，也是可以拓展的领域之一。
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5 自媒体“李子柒”传播策略对美食类自媒体发展的启示

作为美食自媒体领成绩较为突出的个案，自媒体“李子柒”的现有成功传播策

略和传播过程中存在的问题对美食这一垂直领域的自媒体发展具有参考和借鉴意

义，笔者通过对此案例的研究对美食自媒体的发展总结出以下启示。

5.1 深耕垂直领域，提高内容质量

当前海量信息时代淹没了重要、核心的内容，受众花费大量时间却无法获取有

用信息，引发了信息焦虑，此时受众迫切渴望优质原创内容的输出。美食类自媒体

应该着力于提供高质量美食知识和信息，满足受众对事物的认知需求，缓解其在信

息泛滥状态下的焦虑情绪，此外要给予受众美的感受和体验，满足精神层次需求，

这样受众会对自媒体产生自发的信任和粘度。保证高质量的原创内容推送，探索更

为多元的形式和丰富的话题，是美食类自媒体传播过程中的首要任务。美食类自媒

体的内容生产应以受众为导向，将内容而不是流量置于核心位置，深耕垂直领域，

探索内容的深度，加强内容专业性与创意性。李子柒作为美食自媒体的代表，在其

垂直领域进行深度探索，呈现了许多高质量的作品，在视频中采用传统的食材、自

制厨具和烹饪方法，对田园生活中的一草一木的细致刻画，使其内容的深度和充实

性广受好评。

美食类自媒体过度商业化是目前行业内日益凸显的问题，自媒体生产的内容不

同于传统意义上的商品，一味加强其商业属性弱化内容本身从根本上弱化了传播主

体的价值观和内容的文化属性。作为美食类子自媒体赖以生存的根本，持续稳定的

优质内容输出是其拓展盈利空间实现发展良性循环的支撑，内容红利反作用于新内

容的输出，实现良性循环，提高内容质量需将用户需求放在首位，这也是是美食类

自媒体传播的核心策略之一。

对于内容泛娱乐化、抄袭等问题，在建立健全立法保护的同时，应该建立起以

传播主体自觉尊重原创、各大社交媒介平台加强审核、受众监督的管理网络，以此

改善行业生态环境。

5.2 多方合作建立传播矩阵

目前对于美食类自媒体传播者而言，从单打独斗转为矩阵联动是解决传播团队

势单力薄、缺乏相关知识和经验的最优选择。与各大平台建立合作关系就是途径之
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一，例如美拍推行的“3M”计划就是帮助和扶持一些原创自媒体的发展，将他们的

优势资源进行整合后整体传播以求扩大传播规模实现较好的传播效果。这种模式下

平台方为自媒体提供一部分资金和内容创意支持以及商业资源对接，帮助自媒体立

足垂直领域。当自媒体获得一定程度的流量基础之后，平台获得红利分成，提高自

身知名度，实现双方共同发展。

除此之外还可以选择加入 MCN 机构，如“微念科技”、“papitube”、等，MCN机

构有相对完善的自媒体孵化计划，能够为自媒体传播者提供资金和技术的支持和传

播策略的定制，此外还可以享受公司头部自媒体的流量红利，比较容易达成传播效

果。“微念科技”整合了李子柒、香喷喷的小烤鸡、卧蚕阿姨等影响力较大的自媒体

KOL能力，能够对新加入机构的自媒体进行带动。但在于MCN机构合作时要注意平衡

机构既定传播模式和自身特点，不能为了迎合机构而放弃前期积攒的用户和自身形

象设定。要注意分辨不同MCN的营销理念和侧重点，选择与自身最为吻合的进行合

作。

美食自媒体在获得一定流量和资金积累时也可选择吸纳人才单独成立传媒公

司，相较于加入MCN公司，自行成立传媒公司能够最大限度的保留自身特色，享受较

为自由和宽松的传播模式。目前美食类自媒体领域从业者众多，但是整个各行业的

优质内容和传播策略仍有赖于少数人才，因此创办传媒公司要积极吸纳自媒体领域

复合型人才，保证原创内容的来源和合理传播策略的制定。仅依靠早期积累用户数

量和单一的传播方式，难以实现可持续发展和后续盈利目的。目前许多美食类自媒

体的原创版权意识及品牌认证意识较弱，也需引进相关人才保护自身利益、建立行

业规则。

5.3 多元变现，打造品牌IP实现可持续发展

美食类自媒体要想改善目前发展过程中的不足之处，在价值变现方面应该主动

探索新的变现方式和途径，不断优化和完善现有模式如在广告变现过程中选择质量

可靠且更加贴近自身形象的产品，以更自然、巧妙的方式将其融入图文、视频之

中，体现软广告的优势所在。在硬广告方面应该探索除抽奖之外的更多插入方法，

追求广告传播效果。在自营电商的产品质量上也应做好把关，不要把过多的关注和

精力放在包装、营销上，立足自身垂直领域，做好食品口味研发和改良，保障主力

产品的口碑以带动其他产品销量。此外，要加强与用户的线下互动，在活动中认真

听取用户意见，做好用户偏好数据统计，以求拓展线下变现渠道，实现多元变现。
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在如今的媒介环境下，美食类自媒体要想延长生命周期打造完整的价值变现产

业链，实现IP化打造个人品牌是其必由之路，而对于美食类自媒体来说打造IP就是

建立一个清晰且独特的个人“标签”，例如“李子柒”团队不断强化的“古风美食自

媒体”、“以传播中华传统文化为己任”的特色标签就能够让其在众多美食类自媒体

中脱颖而出。IP作为一种可以多维度开发和延伸的文化产品，对于消费者而言是一

种符号和现象，同时也是某一特定群体消费的对象。IP在强调自媒体独特性的同时

能够强化传播者和受众间的关系，学者彭兰认为当前移动传播时代相较于PC端的互

联网传播时代，场景的重要性更为突出，因此自媒体IP除了是传播主体个性化的标

签和品牌的定义也是为受众打造的专属场景服务，是价值观的认同和情感寄托。

自媒体IP化的实现并不是一蹴而就的，这要求自媒体传播者做好长期的发展规

划。美食类自媒体在找准自身定位和标签之后，应注重在IP品牌中注入情感和温度

感，以此在产品中附加更多的情感和环境因素。美食类自媒体的代表性个体“日食

记”就是通过内容打造了“日系治愈风”美食IP，通过细腻的情感和情节的展示，

不断强化受众品牌认知，以此带动受众对后续产品的认同。互联网社交媒体平台的

不断发展丰富了自媒体 IP 的表现形式，这也给自媒体传播者带来了一定的挑战。

不同平台的运营模式和用户偏好不同，这要求自媒体 IP 结合自身特点与社交媒体

平台的不同属性进行个人品牌定位的优化调整，以更好的发挥平台合作优势和应对

社交媒体平台的快速更新。

自媒体传播者要建立清晰、鲜明、个性化的IP定位和基于受众的场景服务，加

强IP和受众之间的情感联结，同时也要注意多平台不同IP的维护和传播，在各个领

域内拓展实现价值变现，以此达到受众对IP的情感共鸣和价值认同，延长生命周

期、实现发展可持续。
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结语

本研究在梳理自媒体、美食类自媒体定义、发展现状及其特征的基础上，以美

食自媒体“李子柒”为案例，分析了其通过构建个性化的传播主体形象、优质内容

输出、多渠道差异化分发、积极与用户经行互动的传播策略达到了较为理想的传播

效果。而本文对于“李子柒”的研究实则是以以小见大的方式，透过个案分析整个

行业的发展状况。

在美食类自媒繁荣发展的同时，也存在值得深思的问题和不足，自媒体从业者

应该认识到优质内容是自媒体生存和发展的根本保障，只有深耕垂直领域持续输入

优质的原创内容才能立足行业谋求长远的发展。除此之外应该顺应媒介环境的发展

趋势，树立创新思维，谋求更多的发展路径和方向。同时应该探求多元化的价值变

现路径，将流量和关注度变为资金，形成良性循环，助推自媒体发展。

本文在研究过程中存在以下欠缺，首先是虽然对研究对象展开了详细的分析，

但深度依然有所欠缺；其次该领域目前研究较为匮乏，能够借鉴的资料较少，从一

定程度上影响了研究的全面性，希望能在未来研究中得以完善。
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附录

美食自媒体“李子柒”发布内容时长及观看量统计
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后记

行文至此，感慨万千，思绪翻涌，三年硕士研究生求学生涯如白驹过隙一去不

复返，遥想当初研究生入学复试时第一次踏入母校校门的情景仍历历在目。在此我

首先向培育我的母校表达衷心的感谢，在这里我收获了知识拓宽了视野也更加坚定

了自己的价值追求。

感谢我的恩师杨晓峰教授三年来对我的关爱和教导，教给我严谨笃学的学术态

度和持之以恒的研究精神，恩师正直磊落、学识渊博、乐观豁达的人格魅力对我影

响至深，为我树立了为人处世的榜样。我的论文从选题到完成的整个过程老师都悉

心指导，倾注了大量的心血，不厌其烦的指出我的问题见证了我的每一次进步。同

时也要感谢商务传媒学院的全体老师，老师们认真负责、治学严谨，教会我专业知

识和人生的道理。

其次我要感谢我的三位室友和朋友们以及小赵，在三年的研究生生活中是你们

和我并肩作战，感谢你们一路走来的陪伴、关心和支持，愿大家前程似锦，不负韶

华。

最后，感谢我的父母和我挚爱的亲人，是你们给了我温暖美好的成长环境，你

们是我追逐梦想不断前行的动力，也是我最坚实的后盾。


