
■2024年1月30日 ■星期二 ■责编：杜一娜 ■版式：桂政俊 ■责校：魏铼
行业观察06

■深度微观

舆情
大数据

80.22
72.08
81.63
80.59
81.39
81.05
80.24
78.22
79.07
80.41
78.17
78.81
75.95
77.38
77.51
77.27
74.67
80.09
77.28
74.52
73.89
73.65
76.94
77.10
71.83
74.07
75.20
72.88
70.77
65.22
75.27
70.85
71.26
72.74
73.05
73.86
70.82
70.67
69.72
71.02

84.17
82.07
80.96
80.86
80.38
80.02
79.97
79.77
79.44
79.38
79.28
79.23
79.11
79.09
79.00
79.00
78.91
78.86
78.74
78.47
78.26
78.21
77.89
77.84
77.70
77.69
77.51
77.50
77.49
77.47
77.07
77.05
76.96
76.69
76.59
76.58
76.52
76.50
76.40
76.40

数据来源：微热点研究院 制表：桂政俊

微博账号影响力周排行
（1月21日—1月27日）

微 博 账 号 影 响 力 值 BII（Mi-
cro-blog Impact Index）由上海交大
大数据与传播创新实验室提供算法及
学术支持。BII值范围0—100，值越高，
代表该微博账号的影响力越大。

（附：媒体行业微博影响力的计算
公式为BII=发布指数×45%+互动指
数×45%+活跃指数×10%）
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半月谈
国是直通车
央视网
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参考消息
紫光阁
法治日报
工人日报
侠客岛
中国侨网
CGTN
中国新闻社
大湾区之声
光明网
光明日报
法治网
科技日报
中国新闻周刊
中国网
经济日报
看台海
中国台湾网
中央人民广播电台
环球时报
农民日报
人民政协报
中国日报
求是
央视频
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芒果TV
北京时间
澎湃新闻
封面新闻
四川观察
九派新闻
西部决策
新闻晨报
红星新闻
财联社APP
新京报
齐鲁晚报
北京青年报
极目新闻
山东商报
南方都市报
北京日报
重庆晨报
潇湘晨报
重庆广电-第1眼
中国蓝新闻
荔枝新闻
南方周末
日照网
半岛都市报
江苏新闻
威海播报
成都商报
扬子晚报
天目新闻
河南新闻广播
河北长城网
北京晚报
济宁新闻网
中国山东网
天山网
红网
937江苏新闻广播
西部网
福建日报

中央新闻网站及新闻单位

地方新闻网站及新闻单位

近几年，随着移动互联网的发展和
智能手机的普及，由个人或团队自发创
作的美食类短视频已蔚然成风，对传统
电视美食节目形成了一定的冲击。电视
美食节目自 1999 年正式进入中国后，
20 多年间，凭借其知识性和实用性赢
得了稳定的收视率，并在众多电视节目
中拥有了一席之地。

那么，美食类短视频为何会受到
观众的宠爱呢？在内容及叙事方式
方面有哪些亮点？

情怀类：
美食为线 人设是核

就主题内容而言，美食类短视频可
细分为美食情怀类、美食测评类、美食
教程类、美食吃播类、美食猎奇类和美
食科普类这六大类型。

其中，美食情怀类短视频以制作美
食为线索，围绕美食的制作过程，再现
自然风光、乡土人情或家庭生活等场
景，从而打造出令人神往的田园生活或
充满温情的家庭生活等。其中，以李子
柒、桃子姐、潘姥姥等为代表。

情怀类是目前美食类短视频中影响
力最大、粉丝黏性最高的一类。这与其
叙事方式有关，情怀类短视频最重要的
是先要树立人设 IP，塑造充满人格魅
力的人物形象，这也是情怀类短视频影
响力大、粉丝忠诚度高的原因。比如李
子柒虽然已经停播两年，但依然拥有
4848.7万粉丝（来自2024年1月抖音数
据，以下博主的粉丝数量来源皆同）。

情怀类短视频一方面需要创意和设
计，另一方面又追求真实自然。李子柒的
视频虽然有时一个镜头要重复拍多次，
但所有动作行云流水，看起来不着痕迹。

观看此类视频，观众并不仅是为了
学习美食的制作方法，更重要是为了观
看博主的生活，获得视频中所提供的情
感慰藉和共鸣等。“蜀中桃子姐”爆红
的原因就是最鲜明的例证。桃子姐从
2018 年开始拍摄短视频，早期以美食
教程为主，视频反响平平。直到 2020
年上半年，桃子姐陪丈夫包立春钓
鱼，在钓完鱼回家路上两人的争执才
开始引爆流量。

“那时候我发现网友喜欢看的不仅

仅是做菜，更是做菜后的生活。”桃子
姐表示，从那以后她的视频中开始从做
菜介入生活，出现夫妻间的对话，以及
和亲友的对话，一直到现在。粉丝数量
也慢慢由80万增长到了2100万。包大
哥和桃子姐生活里温馨琐碎的日常以及
拌嘴、打闹等成为粉丝最关注的主题。

测评类：
专业为根 公正为核

美食测评类短视频的重点是帮助观
众测验美食或寻找美食店铺。店铺多来
自博主或粉丝推荐，主播会边吃边播。
美食测评类首先要求主播是行家——美
食家，不仅能吃还要会吃，能边吃边
评，吃出每道菜的优劣，甚至能提出如
何改进的技巧等。

美食评测类最大的考验就是如何做
到客观公正，站在专业的角度实事求是
评价，而不是被资本裹挟或店家收买，
成为商家的饭托，作出违心的评价，进
而引诱消费者去消费。网络上因被资本
收买进而自我打脸、翻船的博主也不在
少数，但从长远来看，这类博主终将因
名誉所累而走不长远。

目前美食测评类拥有粉丝较多的博
主是“@MR-白冰”（3782.2万粉丝），他
凭借其独特宠粉策略涨粉无数。从这里
也可看出，专业和公正虽是美食测评类
博主立身之本，但仅拥有这些就想俘获
众多粉丝的心还是远远不够的，在以青
年人为风向标的当下，想做火视频号还
要拥有更多的时代标签和技巧。

猎奇类：
创意需有度 表达应健康

美食猎奇类短视频，就是做出你想
象不到的美食或者用你想象不到的方法
做出美食，主打创意，主要是为了满足
观众好奇心。

这方面最典型的代表是“办公室小
野”（2271.9 万粉丝），“办公室小野”
于 2017 年凭借 《饮水机煮火锅》 等创
意美食视频（如何在办公室凭借有限的
条件制作美食）而受人关注，比如，用
锡箔纸做锅，用蜡烛来煮火锅等。2019
年因有粉丝模仿他们自制爆米花不幸引

发爆炸从而引起非议。这也提醒我们，
在发布视频时要提醒或者规避可能存在
的风险，尤其是安全风险。

自吃播乱象被整治后，有些博主开
始剑走偏锋，走到猎奇的路上，比如有
些博主专吃不常见的动物或食物。为了
博取眼球，美食博主提子在2022年7月
竟然买来一条国际濒危野生动物大白
鲨，一半水煮一半烧烤。由于后经证实
提子是被商家所骗，南充警方不予立
案，但提子还是遭到封号以及缴纳12.5
万元罚款等处罚。

“南翔不爱吃饭”（2440.4万粉丝）和
“绵羊料理”（699.7万粉丝）属于美食猎
奇类短视频中的一股清流，他们也为此
类视频开辟了一条新的发展方向。从薛
宝钗的“冷香丸”、贾母爱吃的“鸡髓笋”，
到贾宝玉在太虚幻境里尝到的“万艳同
杯”，这些红楼梦美食都被南翔做了出
来，其中“冷香丸”耗时一年。

他们用对待科研的态度对待美食，
认真探究每一道料理背后的人文故事。
反复尝试，一次次厨房翻车，只为对每
一道料理工序的精益求精。他们用美食
与视频的双重精致，表达着对生活的最
高敬意。这种短视频制作的态度值得称
赞和敬佩。

教程及科普类：
实用性强 良莠不齐

美食教程类短视频就是重点展示美
食的制作方法和过程，一般多用特写镜
头。这类短视频的特点就是实用性强，
言简意赅，不拖泥带水，程序比较官方，
但观赏性欠缺，粉丝忠诚度和吸引力不
足。为了弥补此缺点，现在有些博主会
在视频中加些娱乐成分，有的会在视频
末尾加上一家人品尝菜等温馨画面。

总体来看，此类短视频在美食类短
视频中占比较多，高达 30%—40%左
右。当下粉丝比较多的博主有“麻辣德
子”（3599.6 万粉丝）、“皮皮 （教做
菜）”（2595.6万粉丝）等。

美食吃播类短视频就是直播吃东
西，在 2020 年之前曾捧红了一些博
主，但由于夸张的吃法对健康不利，且
存在浪费粮食的现象，给网友作出错误
引导，自 2020 年抖音等短视频平台对

各类吃播短视频做了内部整顿后，总体
来看影响力已日渐式微。

美食科普类短视频利用通俗的语言
与精彩的画画，讲解某食物的来源或历
史故事，解读美食背后的文化内涵，满足
观众对美食的求知欲。目前这方面的佼
佼者有“我是不白吃”（2611万粉丝）等，
他们一般是通过动画的形式来讲解各种
美食名称的由来等。可爱的动画画风，
将一个个食材变成动画人物，主打幽默、
活泼，深受当下青年人的追捧。

总体：
内容为王 兼顾效益

就叙事特点来看，所有美食类短视
频最鲜明的特点就是短平快。美食类短
视频的时长多在 1—5 分钟之间，最长
的也仅为 10 分钟左右。有时一个视频
讲述不清楚，博主会选择发布上、下两
个视频来说。该时长比较切合当下人们
追求短平快的观看心理以及碎片化的阅
读习惯。

中国人对饮食历来讲究“色香味”
俱全，对于以画面为重要冲击力的短视
频而言，“色”元素无疑在美食类短视
频中占据着重要地位。这里的“色”不
仅包括引人垂涎欲滴的美食画面，也包
括视频中所呈现出的所有画面。

对于声音，美食类短视频多采用同
期声，也即博主边做边讲，采用烹饪美
食和拍摄过程中录制到的现场音。在吃
美食时，会放大美食的咀嚼声，增加美
食的诱惑力。也有些视频，尤其是情怀
类短视频，会在视频中配有背景乐，以
达到烘托气氛的目的。

在运营方面，美食类短视频博主一
般通过推广广告、带货推销和平台的补
贴等渠道来实现收益。

总体来看，在自媒体平台上，内容仍
是王道，内容越优质，粉丝越多。经过近
几年的探索，大多数美食类短视频博主
已在内容和效益之间找到了平衡点，走
向了良性发展的道路：广大的粉丝保证
了博主拥有良好的经济效益，而良好的
经济效益又为博主投入更多的人力和物
力来生产优质短视频提供了保证。

（作者系北京电视台文艺中心主
持人）

美食类短视频如何做出“色香味”
□曹端端

近期，浙江嘉兴首次以全体嘉兴
人名义召开大会——首届嘉兴人大
会 。 一 场 大 会 ， 牵 动 海 内 外 “ 嘉 ”
人，跨山问海而来的乡愁乡情于南湖
畔掀起层层涟漪。

嘉兴市新闻传媒中心（以下简称传
媒中心）高度重视此次大会，主动思考
谋划，抽调精兵强将，发挥融媒优势，
围绕大会会前、会中、会后3个阶段及
重要节点，充分报道好、展示好、宣传
好首届嘉兴人大会，以创新表达凝聚情
感共识，以乡情乡愿汇聚向上力量，
创作推出了一系列重点节目栏目、深
度报道、系列报道及融媒产品，为
大 会 召 开 营 造 了 浓 厚 的 宣 传 氛 围 ，
展现了市级媒体融合后由单兵作战
向协同创新的兵团式作战转变的强
大内生动力。

以情感共鸣策划爆款

在历史长河中，数十年只是弹指一
挥间，在嘉禾大地却是沧海桑田。对于
远道归“嘉”的乡贤来说，他们渴望捡
拾起岁月中的嘉兴往事，渴望了解嘉兴
风起云涌的发展历程。

在宣传策划中，传媒中心突出情
感共鸣，精心围绕回“嘉”、嘉“兴”
两大主题进行重点宣传策划，通过宣
传报道汇聚乡情乡愿，唤醒乡贤心底
深处浓浓的乡愁记忆，激发更多嘉兴
人共同干事创业，为城市发展汇聚向
上力量。

围绕嘉兴人大会预热，传媒中心聚
焦乡贤乡音、发展成就等内容，以读嘉
新闻客户端为主阵地，报纸、电视、广
播等端口联动发力，高频次高质量推出
了一系列专题策划报道，既有乡愁的温
情力量，又展现了城市的向上力量。以
回“嘉”为主题，传媒中心策划了《乡
贤群英谱》《要回嘉了》 等系列报道，
采访报道了朱永官、余华、黄亚洲、冯

琳、周贵荣、钟丽燕、曹棉英、王懿律
等近 20 位乡贤代表，融入视频、图
片、文字等多种形式报道，聆听乡贤的
真挚话语、感受乡贤的爱乡之情。以嘉

“兴”为主题，策划报道的《40年嘉兴
地标新变化》《闪亮的数字》等系列报
道，从老照片、老视频、对比数字的
切口出发，讲述嘉兴沧桑巨变，呈现
了一个综合实力历史性飞跃、城乡面
貌历史性提升、对外开放历史性突
破、人民生活历史性改善的新嘉兴。
互动新媒体产品 《H5｜我为嘉兴建设
添砖加瓦》 的推出，则通过互动游戏
的形式，让网友感受嘉兴日新月异的
高速发展之路。

《致敬40年！这些大事见证嘉兴辉
煌》《40年，嘉兴历史上那些值得铭记
的“第一”！》 两个精心创作的融媒作
品，更是独辟蹊径，一个聚焦嘉兴发生
的重大历史事件制作图文帖，一个聚焦
嘉兴在经济社会发展多方面取得的“第
一”制作短视频，以时间轴的形式创意
呈现，通过新媒体手段实现了大流量网
络传播。其间，采编部门积极与嘉兴市
档案馆对接，查阅了大量资料，以史料
为依据开展融媒创作。

形成梯次传播声势

嘉兴人大会，是属于全体嘉兴人的
大会，也是传媒中心发挥媒体融合作战
优势的一次重要实践。

大会召开期间，传媒中心选派文字
记者、摄影记者、摄像、新媒体编辑等
骨干力量投入大会报道，全方位专题
报道大会盛况和会场内外的动人故
事，融媒创新持续扩大大会影响力，
形成梯次传播声势。其间，累计播发
各类稿件 200 多篇，新媒体总点击量
达 500 多万次，其中 《我们的嘉！我
们的嘉与兴——写给 2023 首届嘉兴人
大会》《刚刚，余华在首届嘉兴人大会

上讲了两个故事》两篇文章收获10万+
阅读量；大会盛况同步作网络视频直
播，总观看量达20多万人次。

聚焦“40年·40人”先锋人物。传
媒中心推出的 《40年40人》 系列视频
报道，为每位先锋人物精心制作 1—3
分钟的短视频，在嘉兴发布、读嘉新闻
客户端同步推出。《40年40先锋人物》
系列专访报道，则通过人物名片、人物
故事的脉络，专访记录下一个个时代中
的先锋楷模，引导全社会见贤思齐。

《嘉兴日报》《南湖晚报》 在头版位置
发布了重磅稿件 《致敬先锋，也致敬
每一个嘉兴人》《致敬！大时代下的嘉
兴人》，致敬时代先锋，致敬每一个嘉
兴人。

聚焦3场专题恳谈会。传媒中心分
组跟进报道，广播、电视、报纸、新媒
体等端口共同发力。《嘉兴日报》撰写
了专题恳谈会侧记《回嘉》，写出了乡
贤回到嘉兴这个生他养他、曾经奋斗过
的地方的真情实感，写出了他们曾经的
燃情岁月以及难忘的事、难忘的人；

《南湖晚报》推出跨版文章《共叙桑梓
情深 共谋家乡发展》，从“思念从未
放下过”“只要家乡需要”“你可以为家
乡做什么”等角度，深度报道了嘉兴人
大会系列专题恳谈会；新闻综合频道则
重点关注乡贤建言献策的“金点子”，
推出了系列短视频报道；新闻综合频率
通过广播现场连线的方式，让听众身临
其境感受会场内的温度和热度。

在融媒传播的同时，各媒体平台特
色也得到了最大程度发挥。《嘉兴日
报》共刊发消息、评论、综述、侧记等
20 余篇，推出首届嘉兴人大会特刊及

“奋进新征程 同心谱华章”专题版面
等共计 53 个，其中 《嘉兴撤地建市

“40年·40人”先锋人物》《忘不了的故
乡情 说不完的“嘉”乡美》《嘉兴，
嘉兴！》 等报道，均以跨版形式推出，
气势宏大，设计精巧，版式清新，呈现

人文与乡情共融的嘉兴。《南湖晚报》
连续3天策划创意头版，同时在版面运
用上突破常规，大幅度运用跨版形式。
传媒中心的新闻综合频道聚焦长三角城
市群重要中心城市建设，制作了电视深
度类专题片 《城事｜情系桑梓 共话

“嘉”常》，以观察者视角，记录乡贤的
建设性意见和建议，充分挖掘大会核心
内涵。

以联动宣传实现“破圈”

首届嘉兴人大会，也是嘉兴对外展
示城市形象的一次重要契机。传媒中心
积极畅通向上传播渠道，加强重点宣传
和策划，并加强向央媒、省媒送稿件力
度，打响大会品牌度，提升嘉兴城市影
响力。

在对外宣传上，传媒中心配合嘉兴
市委宣传部邀请 20 家市外媒体前来现
场报道大会盛况，在央广网、《南方周
末》、《新民晚报》、澎湃新闻、《香港商
报》、《浙江日报》、浙江卫视、浙江之
声、潮新闻等媒体平台亮相 30 余次，
在报刊、电视、广播、新媒体等多个端
口形成有声势、影响广的传播矩阵，累
计传播量超过千万。

此外，传媒中心还集结精干力
量，匠心制作了 《风起潮涌 40 年》 专
题片，在选题构思、文案撰写、拍摄
剪 辑 、 包 装 制 作 等 方 面 求 新 、 求
变，最终呈现的作品有新意，更有
心 意 。 其 间 反 复 打 磨 、 反 复 修 改 ，
不断完善，力求以情动人，突出时
代主题。最终，6 分 47 秒的专题作
品，深情回顾了嘉兴乘风破浪的发
展历程，展现了嘉兴城市、交通、经
济、生态、民生、人文等全方位的发
展成就，在读嘉新闻客户端、视频
号、抖音号等平台发布后，大量网友
转发、点赞、评论，实现了全媒体矩
阵的大流量传播。

浙江嘉兴市新闻传媒中心以传媒力量助力首届嘉兴人大会

既嘉且兴同回首 乡情乡景共发展
□聂海峰 徐亦为


