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一、引言

如何面向国际受众(指中国之外其他国家和地

区的民众，下同)选择合适的话题和方式来讲好中国

故事，增加受众对中国的关注和理解，进而表达积极

的国家态度，是新时代中国国家文化传播的重要课

题①。当前国家文化传播的形式要求我们跳脱纯粹

的国家主义视角，以更为开阔的叙事之道，在“中国

故事”迈向外部世界的过程中寻找到新的范式。那

么近年来在国际社交媒体上日趋活跃的中国美食视

频，能否为新时代中国国家文化传播提供新的范

式？②以YouTube为例，截至2020年12月31日，共有

超过100万个中国美食视频在上面发布，吸引了超过

3.6亿粉丝的关注，激发了超过 10亿条的评论(数据

来源：NoxInfluencer)。基于此，本文提出第一个研究
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问题：通过讲述美食故事来传播国家文化是否具有

可行性？食物旅程叙事能否吸引国际受众关注食

物、人物及其背后的中国？

综观上述美食视频，不难发现其均以讲故事的

方式，细致描述一款食物从种植、采摘(或饲养)、制
作、贮藏、烹饪乃至享用的全过程(又称为食物旅程)，
其间穿插有关中国的乡村城市场景、风俗礼仪、自然

情怀及人间情感等元素。部分视频还有精美的食物

特写画面、文字解释、背景音乐或语音解说等表现手

段。食物旅程叙事是一种符号形式与意义的交流与

交换。其中的视频画面构成、人物表演、文字解说、

受众评论等直观的呈现就是视觉符号。③视频中的

背景音乐、转场音乐、字幕解说、画外音等则构成听

觉符号。两种符号都起着增强传播效果的作用，现

实问题是，这些博主大多作为自媒体，受限于金钱、

精力和理论知识，他们对视觉符号和听觉符号的选

取似乎都是基于“经验主义”。那么如何有效选取和

表现视频元素，通过视觉和听觉符号吸引国际受众

对视频中的食物、民众和国家文化的关注便成为本

文要研究的第二个问题：从视觉和听觉符号的视角

出发，如何选择不同的食物旅程叙事策略(组合)吸引

国际受众更多地关注食物、人物或国家？

文献显示，针对第一个问题的研究尚停留在定

性研究层面，缺乏客观数据支持。例如，有学者通过

思辨分析，认为食物是对国家文化的建构与隐喻表

达，通过叙述食物故事的方式(从某些方面)呈现国家

文化④；也有学者从文化学视角提出食物具有跨语言

的隐喻功能⑤，能够反映国家文化和价值观⑥。针对

第二个问题的研究主要停留在食物旅程叙事对受众

食物态度的影响，尚未关注到不同叙事策略对受众

的食物背景国态度影响。例如，有学者考察了不同

文化背景下受众对食物的态度差异，未关注其对食

物旅程叙事中人物和食物背景国的态度⑦。有学者

讨论了如何利用食物的体验特征来建立与国际受众

的联系，以进一步影响其对食物背景国的形象建构

问题⑧，但对于什么样的叙事策略带来怎样的影响，

并没有给出实证回答。

为回答上述两个问题，本文跟踪收集 2014至

2020年期间由中国本土博主在 YouTube上发布的

3434个中国美食视频和3382995条(以下简称338万
条)评论作为研究样本，分步展开研究。一是对 338
万条评论进行大数据分析，从食物关注度、人物关注

度、国家关注度三个维度来测量食物旅程叙事效果，

评估通过食物旅程叙事来传播国家文化是否具有可

行性。二是基于符号理论和叙事理论，搭建了食物

旅程叙事策略的类型学框架，并应用TF-IDF算法和

LDA主题模型，比较分析了不同策略及其组合对受

众国家关注度影响的差异。本研究在理论上丰富了

基于美食的国家文化传播理论体系，拓展食物旅程

叙事在非商业领域的应用。在实践上，帮助政府、民

间组织和个人，在国际社交平台上避免“经验主义”

带来的问题，推出更为有效的内容。为文化的精准

传播提供有效的食物旅程叙事策略工具，提升文化

传播效果。

二、文献综述及研究框架

(一)基于美食的国家文化传播

国家文化传播是在对外交流的过程中应用传播

的基本原理和程序，针对国际目标受众开展的国家

文化互动活动⑨。传播是有目的地通过各种传播媒

介，将信息、思想和观念等传播内容向目标受众进行

不间断的传递和互动沟通，以达到影响目标受众的

思想和观念，从而在传播者和受众之间建立一种共

同的观念的一个过程⑩。相应地，国家文化传播是指

一个国家通过各类渠道和方式(如讲故事的方式)向
国际目标受众传播本国文化、增强积极的关注与理

解、构建正面国家形象，进而促使其产生积极的国家

态度和行为的过程。对于国家文化传播的动因，学

者们认为国家文化传播是构建一个国家软权力(又
翻译为软实力)的重要手段。国家文化传播可以展

示真实形象，改变和提升外界(原有刻板)印象，在全

球产生应有的文化影响力。

当前国家文化传播的形式要求我们跳脱纯粹的

国家主义视角，以更为开阔的叙事之道，在“中国故

事”迈向外部世界的过程中寻找到新的范式。例

如，学者们认为，借助美食来传播国家文化是一种重

要方式。原因在于：1.食物能解决人类的共同生理

需求，具有天然的跨文化沟通优势。2.食物及其历

史、象征、传说和话语代表了所在背景国的传统哲学
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思想、治国理政之道、伦理道德观念与民族性格等某

些关键文化特征。3.通过烹饪体验和美食故事的

传播，可以改变公众对某个国家的看法，不仅带动一

个国家向其他国家的文化出口 (如音乐、文学、体

育)，还能促进当地旅游发展。也有学者们认为，

在国家文化传播的主体上，要淡化官方色彩，采用多

主体、自下而上(从民众出发)的传播方式，要从政府

为主的对外宣传到民间交流为主的方式转变。在

传播的媒体上，要更多利用国际社交媒体、海外华

人华侨、在华留学生群体、国际电影动画等途径

来承载。也有研究关注到了中国民间博主发布在海

外社交媒体上的中国美食视频。

目前基于食物的国家文化传播的研究主要分为

三类。第一类是从宏观层面的概念框架探讨对国家

文化的传播，第二类是基于案例或新闻素材展开内

容归纳，第三类，是有少量文献从传播效果(如粉丝

规模、浏览量等)出发考察国家文化的传播效果。总

体来看，目前对通过食物进行国家文化传播的研究

存在以下问题：从研究方法来看，缺少一手大数据的

采集分析；从研究内容来看，缺少实证检验；从研究

方向来看，侧重于从态度来考虑，对食物关注更多，

缺少对人物和国家的关注。鲜见深入考察食物类

型、食物展示环节等在传播效果上的差异。

(二)叙事理论

叙事研究是“讲好中国故事”的重要研究视角，

“讲好中国故事”这一实践离不开叙事研究的支撑。

叙事是叙述者带着既有观点讲故事的过程，是关于

故事的书写、口语和视觉上的表述。传播学领域引

入的叙事理论，常与媒介真实、符号建构、新闻话语

等内容相互联系，聚焦如何透过叙事语言，建构一系

列相关的社会经验及其认同文化。作为人类意识的

普遍“媒介”，叙事包含了从文学小说、视频作品、广

告、新闻报道乃至于日常对话等形式。广义的叙事

已经拓展到新闻报道、电影、漫画等非文学领域，包

括本文研究的新媒体的美食视频。按照经典的叙事

理论，《舌尖上的中国》等纪录片和李子柒等拍摄的

网络食物视频属于广义的叙事。

回顾现有关于叙事理论的研究，本文发现当前

研究存在以下不足：一是在叙事策略的议题设置方

面。通过叙事议题设置的方式，结合具体的受众语

境，人们可以对中国故事进行多维融合，进而提升故

事传播效果。中国有丰富的故事资源，然而，现有的

研究忽视了食物主题策略的考察。二是叙事策略的

结果，当前的研究没有关注到不同策略组合对受众

影响的差异。三是对叙事的不同受众的关注不足。

不同场域构成不同的语境，不同的语境有各自的传

播受众。目前，对受众群体的研究尚不够深入，精准

性和贴近性不足，对受众的细分和特定地域的受众

心理诉求等实证研究有所欠缺。

回顾当前对食物旅程叙事的相关研究，国外的

少量研究侧重分析本国美食类影视节目的叙事策略

以及对本国受众的影响。涉及的叙事策略包括规范

的工业劳动、控制叙述者，利用玩笑、儿语和暗喻的

话语方式呈现数据等。也有按照开场白、情节介

绍、烹饪方法讲述、旁白和故事讲述、评估的话语、结

束的场景和最终制片数、主持人的话语等来划分叙

事策略。还有节目中讲述大都市和乡村的距离及

联系、乡村和田园的怀旧风格、传统美食的现代化发

展等叙事策略。国内研究相对较多，大都侧重分析

美食纪录片和短视频的叙事策略，个别调查发现国

际受众对中国的美食印象良好，但并没有涉及国家

宏观层面。例如，国际受众对中国美食的好感如何

影响其对于中国的国家态度。也有少量涉及对国家

形象影响的定性论述，但没有深入探讨。现有文献

涉及的叙事策略包括：声音叙事、画面叙事、文化叙

事，场景化叙事、多感官叙事、符号化叙事，时空交

叠叙事结构、诗性念白，本土化、戏剧化、知识性叙

事策略等。本文基于符号理论研究美食视频中的

食物旅程叙事。

(三)食物旅程叙事

旅程作为一种隐喻，强调从“旅程”的视角来重

新审视公众行为和组织传播活动，提供更多维度的

公众接触点。这种隐喻是在众多自然发生的公众环

境中引起的，并伴随着各种体验。近年来在美食传

播领域推出的美食纪录片、网络视频不仅讲述食物

本身，还将内容在纵向或横向上拓展。例如李子柒

的食物视频拍摄时间跨度很大，贯穿了食物的播种、

收获、烹饪，一直到最后食用的全过程，纵向拉长了
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受众对食物的理解；同时，视频中还展现了与食物有

关的其他元素，比如中国人使用的筷子、采摘时用的

菜篮，还将食物与二十四节气、中国传统节日、乡村

田园文化等自然人文元素结合起来，横向拓宽了受

众对食物背景国文化的认知。本文关注美食视频中

展现的和美食相关的过程内容称为食物旅程(food
journey)。

美食视频是一种符号形式与意义的交流和交

换。视频画面构成、人物表演、文字解说、受众评论

等直观的呈现就是视觉符号。视频中的背景音乐、

转场音乐、字幕解说、画外音等则构成听觉符号。俄

国布拉格学派代表人物雅各布森曾提出：“人类社会

中最社会化、最丰富、最贴切的符号系统就是以视觉

和听觉为基础的。”视觉符号占据的是空间位置，听

觉符号占据的则是时间位置，两种符号都起着增强

传播效果的作用。比如，场景作为视觉主体，使得相

对于单纯的食物制作展示类视频拥有更丰富的符号

表现形式。而占据时间维度的听觉符号保证了视频

的完整性，强化了人的在场感。比如视频的背景音

乐设置以及人物解说语言、语气、语调、环境声音等

听觉符号的不同运用形成了不同的场景感受。结合

食物旅程叙事策略，本文研究了不同的视觉符号和

听觉符合的组合策略，如何影响国际受众对文化符

号的关注度。

(四)食物旅程叙事策略的类型学框架构建

本文主要通过四个途径构建食物旅程叙事的类

型学分析框架：1.文献梳理。根据食物烹饪和食物

旅程叙事两个领域的文献，初步梳理出食物旅程叙

事的主题策略、长度策略、宽度策略和关联度策略。

2.样本试分析。对YouTube平台上的美食视频样本

进行试分析，修正从文献梳理得到的初步策略框

架。3.国际受众调查。通过国际调研平台，收集国

际受众对中国美食视频关注的维度，进一步丰富策

略框架。4.收集专家意见。进一步请教烹饪、影视

剧制作及新闻传播等领域的四位专家对策略分析框

架进行逻辑框架和内容细节上的修订完善。

为了研究美食旅程叙事中代表不同元素的视觉

和听觉符号，探究引起更高国家关注度的视觉和听

觉符号的组合策略。首先结合叙事理论和符号理

论，本文构建食物旅程叙事的类型学分析框架。本

文根据食物旅程叙事领域的探究文献，初步梳理食

物旅程叙事中的主题策略、长度策略、宽度策略和关

联度策略。具体来看：

1.食物旅程叙事的主题策略划分。主题策略关

注美食视频中的菜系这一符号。在借鉴全球70多个

国家采用的NOVA系统和欧洲食品安全局开发的四

层分层系统FoodEx基础上，结合中国美食烹饪过程

多样和类型丰富的特点，按照权威说法(数据来源：

国务院新闻办公室)，将食物旅程叙事的主题分为八

大菜系(川菜、鲁菜、粤菜、苏菜、浙菜、闽菜、徽菜、湘

菜)、创意菜、滇菜、陕菜、甜品和其他地方菜。创意

菜指的是采用分子料理或者中外合并等方式进行美

食的制作。其他菜系，例如蒙古菜、新疆菜、山西菜

等其他省份菜系，在中国美食视频中基本不涉及，因

此将其归为一类。根据中国菜系的经典口味，川菜、

湘菜、陕菜和滇菜具有香辣口味，鲁菜具有咸鲜口

味，本文将其归类为咸辣口味。苏菜、浙菜、闽菜、徽

菜和粤菜多用糖醋、清蒸、烹煮等方式，本文将其归

类为清淡口味。

2.食物旅程叙事的长度策略划分。长度策略关

注美食视频中，展现食物烹饪过程的视觉符号。依

据消费者旅程理论结合食物旅程的接触点特征，结

合YouTube上的美食视频，将其划分为 5个接触点，

即耕种、采摘、烹饪、进餐、处理。由于视频是连续拍

摄的，只存在耕种-采摘-烹饪-进餐、采摘-烹饪-进
餐和烹饪-进餐三种接触点组合方式，根据这种组

合，本文将长度接触点≥3的视频称为全食物旅程视

频，将长度接触点<3的视频称为半旅程视频。

3.食物旅程叙事的宽度策略划分。宽度策略关

注美食视频中，转场，背景音乐，剪辑手法等视觉和

听觉符号。依据美食传播领域的文献，将其划分为

多场景转换、背景音乐、多镜头语言、艺术化剪辑和

音响效果等接触点。具体而言，多场景转换指的是

主人公不仅仅处于一个场景进行美食制作。多镜头

语言指的是视频中灵活运用近景、中景、远景的镜头

语言。艺术化剪辑指的是在视频中运用复杂的剪辑

手法，例如慢放、快放和动画植入等，使视频整体具

有艺术性。背景音乐是指在视频中是否插入背景音
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乐。音响效果是指在视频中出现自然的声音、烹饪

的声音等背景音乐。进一步地，根据视频接触点的

数量，本文将宽度接触点≥3的视频归为多元姿态丰

富型，将宽度接触点<3的视频归为多元姿态基础型。

(4)食物旅程叙事的关联度策略划分。关联度策

略关注美食视频中的场景等视觉符号。根据样本试

分析和专家意见，划分为5个接触点，为场景、家庭、

性别、宠物和服饰。场景指的是主人公处于农村场

景还是城市场景。家庭指的是主人公是否与家人

出现了互动。性别指的是主人公的性别是男或

女。宠物指的是视频中是否出现宠物或者与宠物

的互动。服装主要是主人公身着中国传统服饰还是

现代服饰。

为了丰富和修正从文献梳理得到的初步策略框

架，本文通过国际调研平台Prolific，调查了国际受众

对中国美食视频中不同维度的关注情况。根据调查

结果，本文对初步策略框架做了进一步的调整。最

后，本文参考了专家意见形成了食物旅程叙事策略

的类型学框架，如表1所示：

三、研究方法

(一)样本选择与数据收集

本文之所以选择YouTube平台上中国民间发布

的美食视频及其评论作为研究样本，主要原因有：

(1)YouTube是目前国际社交媒体中影响力最大的视

频平台，也是国际学术界常用的研究样本数据库来

源。YouTube创建于 2005年，月平均登录量约为 20
亿，日平均播放量达到了 15亿，日平均活跃用户有

3000万。(2)YouTube用户以45岁以下的中青年(60%)
为主，男性用户(60%)略多于女性用户(40%)，来自印度、

美国、巴西等 224个国家和地区(数据来源：Statista)。
该群体喜欢探索新事物，乐意接受国际社会信息，容

易理解包容他国文化，也是所在国家选民的中坚力

量，是很有价值的研究对象。本文选取的15位美食

博主的粉丝以中青年为主(45岁及以下占比约为75%)，
男性粉丝(56%)占比略多于女性粉丝占比(44%)，主
要来自美国、印度、越南等国家或地区。(3)美食视频

在该网站受到较多关注。在该网站的各国生活知识

分享区域，排名前250位的博主中，大约有20位为美

食博主。(4)选择中国民间发布的美食视频而不是官

方发布的来源具有更好的代表性。第一，中国民间

美食博主的数量远超官方账号。在排名前20位的中

国美食账号中，只有一位博主是官方账号(中央电视

总台中文国际频道账号：TastyChina)，发布官方拍摄

的美食纪录片。第二，中国本土美食博主，其视频不

仅在YouTube上更新，还在国内社交平台上同步更

新，属于“自叙”，便于考察按照中国人自己的思维习

惯制作的美食视频，到底对国际受众有怎样的影

响。该平台也有外国人制作的中国美食视频，但这

表1 食物旅程叙事策略的类型学框架

策略

主题策略

长度策略

宽度策略

关联度策略

接触点

咸香口味

清淡口味

全食物旅程

半食物旅程

/

/

川菜、湘菜、陕菜、滇菜、鲁菜

苏菜、浙菜、闽菜、徽菜、粤菜

耕种-采摘-烹饪-进餐

采摘-烹饪-进餐

烹饪-进餐

多场景转换

背景音乐

多镜头语言

艺术化剪辑

音响效果

场景

家庭

宠物

性别

服饰

含义

/
/
/
/
/
主人公处于多个场景进行美食制作

是否插入背景音乐

灵活运用近景、中景、远景的镜头语言

运用复杂的剪辑手法，如慢放、快放和动画植入等

出现大自然声音、烹饪声音等背景音

农村场景或城市场景

主人公是否与家人互动

是否出现宠物或与宠物的互动

主人公的性别是男或女

主人公身着中国传统服饰或现代服饰
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类视频是“他叙”，对中国美食及其背后的文化理解

可能存在偏差。所以，选择中国民间的博主及其视

频更有意义。 (5)选择 15位头部网红 (最早创立于

2014年)作为研究样本具有一定代表性。该平台生

活知识分享区域，排名前250位的中国博主中，共有

32位美食博主(其中 1位为官方账号，以下数据将其

排除)。本文选取的15位博主的粉丝量占31位博主

粉丝量的98.6%，累计浏览量和评论量均占总播放量

和总浏览量的 91.2%，因此比较有代表性。(6)利用

大数据和相关网站排名选取博主具有一定客观性。

首先，分别按照博主粉丝量、频道订阅量、视频上传

量、视频浏览量进行排序，选取各个排名中前15位博

主。其次，本文根据 Social Blade和NoxInfluencer所
提供的YouTube博主排名数据进行验证，检索注册

地为中国的博主粉丝量排名，选取排名前250位的博

主与编程处理结果比较，选择两者结果一致的博

主。最终，本文选择了来自中国的 15位美食博主。

表2展示了15位中国美食博主的描述统计信息。

在数据收集过程中，本文利用 Java编程语言，接

人YouTube官方应用程序接口。本文抓取了15位美

食博主的视频一共累计3758769条评论，去除与主题

无关的各种噪音评论，如单个字符、广告信息、版权

信息等，最终保留3382995条评论。

(二)基于YouTube的食物旅程叙事策略的类型

学框架

首先，本文利用机器学习技术，基于LDA主题模

型和TF-IDF算法提取评论文本中的隐含主题和关

键字。利用Pycharm2022.3编程工具，以Python3.7为
基础，对338万条评论进行文本挖掘，提炼关键词，做

主题聚类，划分出每个主题类下的高频词。因篇幅

有限，具体的主题和主要提取归类的关键词不在此

完全展示，例如：topic0为食物关注，主要关键词包含

meat、potato、noodle等；topic1为人物关注，主要关键

词包含 grandma、children、beauty等；topic2为国家关

注，主要关键词包含 China、Chinese、yunnan等。其

次，参考前人方法，研究团队基于理论建构和实际

情况，与十位领域专家进行了非结构化交流，专家必

须满足 3个必要条件：1.具有 10年以上的传播学科

研经历；2.熟悉社交平台，尤其是国际社交平台如

YouTube；3.了解国际受众的特征。因此，研究团队

以博主为单位，选取其最新视频、最早视频、评论最

多视频和评论最少视频，通过对获取到的视频评论

注：2021年起，YouTube平台对YouTube Data API v3服务进行限制，为保证数据格式和内容的一贯性，本文不再增加最新数
据。本文的数据截止时间为2020年12月31日；博主从上到下按照粉丝量从多到少依次排列。

表2 中国民间美食博主描述统计信息

编号

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15

博主名称

李子柒

办公室小野

滇西小哥

小颖美食

超小厨

日食记

二米炊烟

陕北霞姐

山药村二牛

隔壁林妹妹

野食小哥

马蹄厨房

M. Patisserie
南方小蓉

伍阿哥

性别

女

女

女

女

男

男

女

女

男

女

男

男

男

女

男

注册时间

2017-08-22
2017-02-15
2018-07-25
2019-03-14
2019-01-17
2014-02-17
2018-07-13
2019-08-12
2019-01-07
2018-10-25
2017-03-28
2018-02-07
2019-07-19
2018-03-23
2018-05-31

粉丝量(万)
1390
961
671
194
74
49
51
46
33
30
30
31
26
14
13

视频量(个)
101
123
185
555
500
399
136
344
238
226
166
78
90
60
233

更新频率

一周一次

一周一次

一周一次

一天一次

一天一次

一周一次

一周两次

一天一次

一周两次

一周两次

一周一次

一周一次

一周两次

一周一次

一周两次
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进行交叉分析验证，根据主题策略、长度策略、宽度

策略和关联度策略进行编码，如表3所示。

(三)传播效果的测量

本文使用国际受众关注度代表食物旅程叙事的

结果，包括食物关注度、人物关注度和国家关注度。

测量公式如表4所示。

(四)研究发现

1.传播效果-国际受众关注度

针对本文提出的第一个研究问题：通过讲述美

食故事来传播国家文化是否具有可行性？食物旅程

注：其他地方菜包括蒙古菜、新疆菜和山西菜等。

表3 食物旅程叙事策略编码原则

食物旅程策略

主题策略

长度策略

宽度策略

关联度策略

接触点

川菜

鲁菜

粤菜

苏菜

浙菜

闽菜

徽菜

湘菜

滇菜

陕菜

创意菜

其他

耕种

采摘

烹饪

进餐

处理

多场景转换

多镜头语言

艺术化剪辑

背景音乐

音响效果

场景

人物

道具

家庭

性别

宠物

服饰

编码原则

无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1

不属于以上任何菜标为1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1
无=0有=1

农村=0城市=1
无=0有=1
女=0男=1
无=0有=1

传统=0现代=1

分别统计视频中各菜系出现的频数。
单一菜系主题策略：视频中出现菜系数=1。
混合菜系主题策略：视频中出现菜系数>1。
咸辣口味主题策略：涉及川菜、鲁菜、湘菜、滇菜和
陕菜的视频。
清淡口味主题策略：涉及粤菜、苏菜、浙菜、闽菜、
徽菜和甜品的视频。

对每个视频长度策略接触点进行频数统计。
全食物旅程策略：该视频长度接触点≥3。
半食物旅程策略：该视频长度接触点<3。

对每个视频宽度策略接触点进行频数统计。
多元姿态丰富型策略：宽度接触点≥3。
多元姿态基础型策略：宽度接触点<3。

对每个视频的关联度接触点进行频数统计。
各接触点独立，因此不再进一步划分。

表4 食物旅程叙事结果测量方法

受众关注度

食物关注度(%)

人物关注度(%)

国家关注度(%)

公式

每个视频下提到食物的评论量
该视频评论量

×100%
每个视频下提到人物的评论里

该视频评论量
×100%

每个视频下提到国家的评论量
该视频评论量

×100%
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叙事能否吸引国际受众关注食物、人物及其背后的

中国？本文首先比较了国际受众的关注度，如表5所
示。总的来看，国际受众对中国美食博主的视频的

食物关注度为 43.35%，人物关注度为 38.52%，国家

关注度为13.38%。具体来看，不同博主提到食物、人

物和国家的评论占该博主总评论的比例差异。(1)七
位博主的食物关注度均多于人物关注度和国家关注

度，占总博主量的 46.67%。(2)另外八位博主的人物

关注度均多于食物关注度和国家关注度，占总博主

量的53.33%。

2.食物旅程叙事策略分布

针对本文提出的第二个研究问题：从视觉和听

觉符号的视角出发，如何选择不同的食物旅程叙事

策略(组合)吸引国际受众更多地关注食物、人物或国

家？根据物旅程叙事策略的类型学框架，本文分析

了食物旅程叙事的主题、长度、宽度与关联度策略的

分布情况。

对于食物旅程叙事主题策略接触点分布，本文

统计了各个菜系的食物旅程主题接触点频数及占

比。统计结果显示，各个主题出现的频数占比依次

为：川菜(20.76%，713个)>湘菜(15.98%，549个)>创意

菜 (12.87%，442 个) >滇菜 (11.81%，406 个) >甜品

(9.52%，327个)>鲁菜 (8.23%，283个)>粤菜 (7.30%，

251个)>陕菜(5.97%，205个)>闽菜(2.56%，88个)>苏
莱(1.88%，64个)>浙菜(1.82%，62个)>徽菜(0.58%，20
个)>其他地方菜等。

食物旅程长度的接触点的分布情况如下：(1)小
部分视频涉及食物的耕种和采摘。(2)结合全食物旅

程和半食物旅程的划分定义，全食物旅程的视频要

远少于半食物旅程的视频。

食物旅程叙事宽度接触点的分布情况如下：(1)
35.85%的视频涉及多场景转换接触点，37.27%的视

频涉及多镜头语言接触点，39.02%涉及艺术化剪辑

接触点，45.95%的视频涉及背景音乐接触点(1578
个)，96.42%的视频涉及音响效果接触点。(2)多元姿

态丰富型视频少于多元姿态基础型视频。

食物旅程叙事关联度接触点的分布情况如下：

(1)场景接触点，农村视频多于城市视频。(2)家庭接

触点，涉及到家庭的视频少于不涉及家庭的视频。

(3)性别接触点，主人公为男性的视频与主人公为女

性的视频占比基本相等。(4)宠物接触点，涉及宠物

的视频明显少于不涉及宠物的视频。(5)主人公服饰

注：博主从上到下按粉丝量由多到少依次排列。

表5 中国美食博主的国际受众关注度分布一览表

博主编号

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15

食物关注度(%)
41.06
17.60
41.85
65.77
60.96
66.57
32.64
29.80
39.22
19.54
32.08
86.74
41.59
44.72
30.05

人物关注度(%)
74.10
28.70
57.15
38.81
45.71
39.60
39.55
33.46
22.89
24.13
21.47
23.61
21.59
69.35
37.63

国家关注度(%)
32.73
4.41
18.16
9.19
13.51
13.19
12.29
6.74
8.71
4.71
6.91
7.89
2.78
46.72
12.72
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接触点，身穿现代服饰的视频约为身穿传统服饰视

频的两倍。表6展示了食物旅程和叙事长度、宽度与

关联度的接触点分布。

3.食物旅程叙事策略对传播效果的影响分析

进一步回答本文提出的第二个研究问题：从视

觉和听觉符号的视角出发，如何选择不同的食物旅

程叙事策略(组合)吸引国际受众更多地关注食物、人

物或国家？本文做了四个方面的比较。

单一叙事策略对传播效果的影响分组比较。在

主题策略方面，分组比较单一菜系主题策略和混合

菜系主题策略在食物关注度、人物关注度和国家关

注度(以下简称三类国际受众关注度)的差异，并且与

菜系口味相结合，比较不同口味(清淡、咸辣)在三类

关注度方面的差异。在长度策略方面，分组比较全

食物旅程视频和半食物旅程视频在三类关注度方面

的差异。在宽度策略方面，分组比较多元姿态丰富

型和多元姿态基础型策略在三类关注度的差异。在

关联度策略方面，进行了5组比较，分别是：城市场景

与农村场景的比较、涉及家庭与不涉及家庭的比较、

主人公为男性与主人公为女性的比较、涉及宠物与

不涉及宠物的比较、主人公身穿现代服饰与主人公

身穿传统服饰的比较。

食物旅程叙事策略组合与关注度的关系分析。

将长度策略、宽度策略和关联度策略分别进行交互

分析，比较不同叙事组合在三类关注度方面的差异。

单一策略和策略组合影响关注度的回归分析。

控制了点赞比、点踩比、评论比和视频浏览量等因

素，观察长度、宽度等单一策略以及策略之间的交互

效应对受众关注度的影响。

根据国际受众三类关注度的差异，归纳总结出

对应的食物旅程叙事策略组合。

(1)单一策略分析对传播效果的影响分析

主题策略。使用独立样本 t检验，比较单一菜系

主题策略和混合菜系主题策略、清淡主题策略和咸

辣主题策略在食物关注度、人物关注度和国家关注

度，均没有显著差异。

表6 食物旅程叙事长度、宽度与关联度中的接触点分布一览表

接触点

长度策略

宽度策略

关联度策略

耕种

采摘

烹饪

进餐

处理

全食物旅程视频

半食物旅程视频

多场景转换

多镜头语言

艺术化剪辑

背景音乐

音响效果

多元姿态丰富型视频

多元姿态基础型视频

场景

人物

道具

家庭

性别

宠物

服饰

农村视频

城市视频

涉及到家庭的视频

没有涉及到家庭的视频

男性主人公

女性主人公

涉及宠物的视频

不涉及宠物的视频

身穿现代服饰的视频

身穿传统服饰的视频

视频个数

112
715
2782
2131
2438
715
2719
1231
1289
1340
1578
3311
1506
1928
1883
1551
1559
1875
1704
1730
911
2523
1179
2255

视频占比

3.26%
20.82%
81.02%
62.06%
71.00%
20.72%
79.18%
35.85%
37.27%
39.02%
45.95%
96.42%
43.86%
56.14%
54.83%
45.17%
45.40%
54.60%
49.62%
50.38%
26.53%
73.47%
65.67%
34.33%
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长度策略。使用独立样本 t检验，比较半食物旅

程视频和全食物旅程视频，半食物旅程策略比全食

物旅程策略获得更多食物关注度，更少人物关注度

和国家关注度。

宽度策略。使用独立样本 t检验，比较多元姿态

基础型视频和多元姿态丰富型视频，多元姿态基础

型策略比多元姿态丰富型获得更多食物关注度，更

少人物关注度和国家关注度。

关联度策略。使用独立样本 t检验，比较结果如

下：①场景，视频中涉及到城市背景相比农村背景会

获得更多食物关注度，更少国家关注度。在人物关

注度方面，二者不存在显著差异。②家庭，视频中涉

及家庭相比不涉及家庭，会获得更少食物关注度，更

多人物关注度和国家关注度。③主人公性别，视频

主人公为男性相比视频主人公为女性，会获得更多

食物关注度和更少人物关注度，在国家关注度方面，

二者不存在显著差异。④宠物，涉及宠物的视频相

比不涉及到宠物的视频，会获得更少食物关注度，更

多人物关注度和国家关注度。⑤服饰，主人公穿传

统服饰相比主人公身穿现代服饰，会获得更少食物

关注度，更多国家关注度。在人物关注度方面，二者

不存在显著差异。具体如表7所示。

本文采用多元线性回归的方法对国家关注度进

行回归分析。视频的点赞数据、点踩数据、被评论的

数量和视频的总浏览量都会影响人们对视频的参与

意愿，本文添加了点赞比、点踩比、评论比和视频浏

览量作为控制变量。回归模型如下：

Y=β0+β1X1+β2X2+β3X3+β4X4+β5X5+β6X6+β7X7+
β8X8+β9X9+β10X10+β11X11+ε

Y：国家关注度；X1：长度策略(0=半食物旅程策

略；1=全食物旅程策略)；X2：宽度策略(0=多元姿态基

础型策略；1=多元姿态丰富型策略)；X3：场景(0=农村

场景；1=城市场景)；X4：家庭(0=不涉及家庭；1=涉及

家庭)；X5：服饰(0=现代服饰；1=传统服饰)；X6：宠物

(0=没有宠物；1=有宠物)；X7：性别(0=女；1=男)；X8：视

频浏览量(每个视频的浏览数量)；X9：点赞比；X10：点

踩比；X11：评论比。

对上述模型进行回归分析，并在控制点赞比、点

踩比、评论比和视频浏览量之后，长度策略、宽度策略

和宠物对国家关注的影响是正向且显著的，场景对国

家关注的影响是负向且显著的，与方差分析的结果

一致。此外，本文使用同样的回归分析方法对食物

关注度和人物关注度进行回归分析，回归结果与方

差分析结果一致。由于篇幅有限，此处不再赘述。

(2)组合策略对传播效果的影响分析

本部分进一步考察长度与宽度策略、长度与关

表7 单一策略分析结果

主题
策略

长度
策略

宽度
策略

关联度
策略

单一菜系

混合菜系

清淡主题

咸辣主题

半食物旅程

全食物旅程

多元姿态基础型

多元姿态丰富型

农村场景

城市场景

有家庭

无家庭

主人公男性

主人公女性

有宠物

无宠物

传统服饰

现代服饰

食物关注度

均值(标准差)
.427(.190)
.447(.214)
.517(.257)
.378(.117)
.499(.338)
.369(.196)
.500(.281)
.428(.365)
.361(.219)
.606(.365)
.430(.235)
.507(.370)
.524(.362)
.420(.258)
.437(.387)
.489(.276)
.339(.210)
.345(.088)

t
.036
2.078
-9.977
-6511
24.2

-7.037
9.715
-4.548
-21.13

p
0.852
0.103
<.000
<.000
<.000
<.000
<.000
<.000
<.000

人物关注度

均值(标准差)
.428(.187)
.300(.887)
.290(.836)
.449(.185)
.344(.202)
.514(.257)
.345(.167)
.433(.285)
.380(.235)
.380(.213)
.457(.221)
.316(.208)
.354(.239)
.405(.208)
.422(.289)
.359(.182)
.381(.259)
.379(.200)

t
2.034
3.855
18.871
11.365
.000

19.177
-6.628
7.788
.067

p
.177
.071
<.000
<.000
.992
<.000
<.000
<.000
.795

国家关注度

均值(标准差)
.164(.133)
.730(.410)
.739(.367)
.174(.137)
.092(.087)
.199(.157)
.090(.069)
.153(.153)
.123(.128)
.105(.094)
.150(.132)
.086(.087)
.112(.106)
.117(.122)
.140(.138)
.102(.098)
0138(.143)
.100(.088)

t
2.177
2.953
23.951
16.512
-4.739
16.978
1.736
9.242
9.542

p
.164
.109
<.000
<.000
<000
<.000
.188
<.000
<.000
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联度策略、宽度与关联度策略的组合对三类关注度

的影响差异。因为在实际视频处理的过程中，存在

全食物旅程的多元姿态丰富型视频、半食物旅程的

多元姿态丰富型视频、半食物旅程的多元姿态基础

型视频，缺少全食物旅程的多元姿态基础型视频，所

以无法进行长度和宽度策略的交互分析。图1展示

了长度策略、宽度策略和关联度策略的四十种交互

组合策略。本文使用独立样本 t检验比较了不同策

略导致的国际受众对国家、食物和人物的关注度的

差异。

国家关注度较多的食物旅程叙事策略组合共有

6种，具体如图2所示。

宽度策略 1 有家庭的、多元姿态丰富型策略组

合拥有更高的国家关注度。食物旅程宽度策略与食

物旅程关联度策略中家庭的交互作用，会使国际受

众的国家关注度产生显著性差异(P<0.000)。具体而

图1 食物旅程叙事策略组合示意图

图2 国家关注度更多的食物旅程叙事策略组合示意图
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言，相对于多元姿态基础型的视频，当视频叙事方式

为多元姿态丰富型的时候，涉及家庭的视频(vs.无家

庭)，会让观看者在评论中更多提到国家(该组合的国

家关注度为20.0%)。
宽度策略 4 主人公为女性的、多元姿态丰富型

策略组合拥有更高的国家关注度。食物旅程宽度策

略与食物旅程关联度策略中性别的交互作用，会使

国际受众的国家关注度产生显著性差异(P<0.000)。
相对于多元姿态基础型的视频，当视频叙事方式为

多元姿态丰富型的时候，视频主人公为女性(vs.主人

公为男性)，会让观看者在评论中更多提到国家(该组

合的国家关注度为17.4%)。
宽度策略 5 场景为农村的、多元姿态丰富型策

略组合拥有更高的国家关注度，食物旅程宽度策略

与食物旅程关联度策略中场景的交互作用，会使国

际受众的国家关注度产生显著性差异(P<0.000)。相

对于多元姿态基础型的视频，当视频叙事方式为多

元姿态丰富型的时候，场景为农村的视频(vs.城市)，
会让观看者在评论中更多提到国家(该组合的国家

关注度为16.2%)。
宽度策略 9 服饰为传统的、多元姿态丰富型策

略组合拥有更多的国家关注度。食物旅程宽度策略

与食物旅程关联度策略中服饰的交互作用，会使国

际受众的国家关注度产生显著性差异(P<0.000)。相

对于多元姿态基础型的视频，当视频叙事方式为多

元姿态丰富型的时候，传统服饰的视频(vs.现代服

饰)，会让观看者在评论中更多提到国家(该组合的国

家关注度为16.2%)。
长度策略 4 主人公为女性的、全食物旅程的策

略组合拥有更高的国家关注度。食物旅程长度策略

与食物旅程关联度策略中性别的交互作用，会使国

际受众的国家关注度产生显著性差异(P<0.000)。相

对于叙事方式为半食物旅程的视频，当视频叙事方

式为全食物旅程的时候，视频主人公为女性(vs.主人

公男性)，会让观看者在评论中更多提到国家(该组合

的国家关注度为23.3%)。
长度策略 8 无宠物的、全食物旅程策略组合拥

有更高的国家关注度。食物旅程长度策略与食物旅

程关联度策略中宠物的交互作用，会使国际受众的

国家关注度产生显著性差异(P=0.001)。具体而言，

相对于半食物旅程的视频，全食物旅程视频中无宠

物(vs.视频中有宠物)，会让观看者在评论中更多提

到国家(该组合的国家关注度为23.2%)。
食物关注度更多的食物旅程叙事策略组合和人

物关注度更多的食物旅程叙事策略组合各有5种，具

体如图3所示。

图3 食物关注度和人物关注度更多的食物旅程叙事策略组合示意图
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考虑到上述策略组合的效果可能受到其他变量

的影响，因此本文需要对可能产生影响的变量进行

控制。本文采用多元线性回归的方法对国家关注度

进行回归分析。其中，模型1包含所有的交互项，采

用进入法进行直接回归；模型2加入所有自变量和控

制变量，采用步进法进行逐步回归。由于部分变量

间存在较强的多重共线性，因此模型1和模型2都将

具有多重共线性的变量剔除。模型2结果显示，交互

效应与方差分析结果一致。此外，本文还对食物关

注度和人物关注度分别进行了分析，回归结果与方

差分析的结果一致。由于篇幅有限，此处不再赘述。

四、发现与结论

(一)主要结论

近年来，政府和学术界对于推动中国文化走出

去的路径逐渐达成了共识，即需要借助更接地气、更

具象和更共通的载体。既可以通过一部功夫电影展

示在好莱坞的荧幕，又可以将一首茉莉花的经典歌

曲传播于维也纳的金色殿堂之上，还可以尝试“民以

食为天”的这种基本载体。因此沿着上述思路，本文

探讨了两个研究问题：第一，通过讲述美食故事来传

播国家文化是否具有可行性？食物旅程叙事能否吸

引国际受众关注食物、人物及其背后的中国？第二，

从视觉和听觉符号的视角出发，如何选择不同的食

物旅程叙事策略(组合)吸引国际受众更多地关注食

物、人物或国家？

1.通过食物旅程叙事来传播国家文化具有一定

可行性

针对开篇提出的第一个研究问题，本文发现通过

讲述美食故事来传播国家文化具有一定可行性。数

据显示，国际受众对中国美食博主的视频的食物关注

度达到43.35%，人物关注度达到38.52%，国家关注度

达到 13.38%。如果把食物、人物和国家都视为中国

文化组成部分的话，那么上述数据说明食物旅程叙事

对于承担国家文化传播的任务具有一定可行性，只不

过在细分维度的关注度有所差异。本文的数据结果

也支持了国家文化传播领域前人定性分析的结论。

2.通过不同食物旅程叙事策略可以提高国际受

众的关注度

针对第二个问题，本文研究发现了引发国际受

众更多地关注食物、人物或国家的单一叙事策略及

其策略组合。对于单一的食物旅程叙事策略，从主

题策略来看，单一菜系和混合菜系主题策略在三类

关注度上没有显著差异。咸辣口味和清淡口味主题

在三类关注度上也没有显著差异。从长度策略来

说，全食物旅程策略相对于半食物旅程策略，使得国

际受众更多关注国家，更少关注食物。从宽度策略

来说，多元姿态丰富型策略比多元姿态基础型策略，

使得国际受众更多关注人物，更少关注食物。从关

联度策略来说，场景为农村的视频相比场景为城市

的视频，拥有更多的食物关注度，更少的国家关注

度，二者在人物关注度上无显著差异；不涉及家庭的

视频相比涉及到家庭的视频，拥有更多的食物关注

度，更少的人物和国家关注度；男性主人公的视频相

比女性主人公的视频，拥有更多的食物关注度和更

低的人物关注度，二者在国家关注度上不存在显著

差异；涉及到宠物的视频相比不涉及宠物的视频，拥

有更多的人物和国家关注度，更少的食物关注度；主

人公身穿传统服饰相比主人公身穿现代服饰，拥有

更多的国家关注度和更少的食物关注度，二者在人

物关注度上不存在显著差异。

对于食物旅程叙事的组合策略，在食物关注度

方面，主人公为男性的半食物旅程视频、写实型视

频，会获得更多的食物关注度。场景为城市、主人公

身穿现代服饰的多元姿态丰富型视频、不涉及家庭

的写实型视频，会获得更多的食物关注度。在人物

关注度方面，主人公为女性的全食物旅程视频、多元

姿态丰富型视频，会获得更多的人物关注度。场景

为农村、涉及家庭且主人公身穿传统服饰，会获得更

多的人物关注度。在国家关注度方面，主人公为女

性的全食物旅程视频、多元姿态丰富型视频，具有更

多的国家关注度。场景为农村、涉及家庭、不涉及宠

物，主人公身穿传统服饰的多元姿态丰富型视频具

有更多的国家关注度。

(二)理论贡献与实践意义

1.理论贡献

(1)验证了美食视频作为中国文化符号的集成价

值。本文在食物旅程叙事理论指导下，结合国际社

交媒体上的美食大数据，站在“传播者”的立场，构建
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了从国家文化传播视角出发的食物旅程叙事策略类

型学框架，也检验了不同策略(组合)对传播效果的影

响差异，初步回答了如何集成不同的视觉和听觉符

号，设计旅程策略和策略组合的问题。本文的研究

为后来如何进行视觉和听觉符号元素选取的实证研

究，提供了理论和技术指导。

(2)将食物旅程叙事的研究对象拓展到国际受

众，验证了食物旅程叙事理论在国际传播领域的适

用性。面对百年未有之大变局，中国需要建构与其

文明和价值以及战略目标相契合的全球叙事体系，

为此需要引入新的理论和范式及工具。不同场域构

成不同的语境，不同的语境有各自的传播受众，国家

叙事需要针对不同的语境设定多元的传播内容与策

略，这也是当前“讲好中国故事”的研究重点。本文

研究了不同文化背景下的国际受众，对不同的美食

视频中的视觉和听觉相关文化符号的关注，验证了

食物旅程叙事理论在国家文化传播领域的适用性。

(3)从食物旅程叙事的路径丰富了国家文化传播

理论。将食物旅程叙事作为引导国际受众对中国产

生积极关注的文化工具，利用大数据测试了不同食

物旅程叙事策略对受众关注度的影响，既挖掘了中

国传统美食所承载的文化价值，又从更精细的行为

科学层面呼应了食物作为国家文化资本和国际交流

名片的学术共识。

2.实践意义

本文有重要的实践意义。习近平在2021年5月
31日中共中央政治局第三十次集体学习讲话时，强

调指出，必须加强顶层设计和研究布局，构建具有鲜

明中国特色的战略传播体系，着力提高国际传播影

响力、中华文化感召力、中国形象亲和力、中国话语

说服力、国际舆论引导力。本文的研究发现也从实

践层面，响应和贯彻了习近平的上述指示。具体体

现在两个方面：

第一，基于国际社交媒体大数据分析，本文提出了

食物旅程叙事作为国家文化传播载体的可行性。食物

旅程叙事能够吸引国际受众关注到美食视频中的食

物、人物及其背后的中国。这三类元素广义上都属于

中国文化的重要组成部分，本文定量论证了食物旅程

叙事提升国际影响传播力、说服力、亲和力的有效性。

第二，本文通过构建和发现食物旅程叙事策略

类型学框架及策略组合，为精准的国家文化传播提

供了有效工具。本文应用TF-IDF算法和LDA主题

模型，比较分析视频中不同的视觉和听觉符号的叙

事策略及其策略组合对受众国家关注度影响的差

异，有助于政府、民间组织和个人，在国际社交平台

上克服“经验主义”带来的传播偏差，精准设计食物

旅程叙事主题策略、长度策略、宽度策略、关联度策

略及其组合，展现美食视频中的视觉和听觉文化符

号，从而实现国家文化的精准传播。

(三)研究局限及展望

本文不可避免地存在一定研究局限。1.本文只

关注了中国民间博主发布的美食视频，没有将官方

媒体发布的美食视频纳入研究对象。具体原因在

于，一方面，国际社交媒体上美食领域的官方账号数

量十分有限。根据Noxlnfluencer统计，在排名前 20
位的中国美食博主中，只有一位博主是官方账号。

官方账号的美食传播内容，都是以美食纪录片的形

式发布，不具有明确的内容指向性。另一方面，由于

意识形态和文化差异，对外文化传播中直接使用官

方账号会存在一些不可抗力的阻碍，例如国际社交

平台的限制和意识形态导致的有色眼镜。相比于民

间博主动辄成百上千万的观看量，官方账号的观看

量甚至不足一万，互动率(指博主频道中粉丝的活跃

度和内容参与度的比值)也不足 2%。个人自媒体作

为民间渠道，恰能弥补官方媒体该方面宣传的不

足。首先，民间博主都以个人的形式发布美食视频，

进入门槛相对较低，参与人数可以更多。其次，民间

博主一般没有展示鲜明的政治立场。意识形态各异

的国际受众，更乐于纯粹地欣赏视频，自由地表达对

视频本身及其相关文化的关注。再次，关于在线生

成内容的研究表明，来自专家生成的内容，其动机会

被受众怀疑，人们更愿意相信普通用户生成的内

容。总的来说，相较于代表官方立场的官方账号传

播，来自不同文化背景的国际受众更愿接受民间博

主的文化沟通。未来的研究，可拓展如何提升官方

媒体进行美食文化传播效果的策略。2.在研究样本

上，本文选择的是中国民间博主在国际社交媒体上

发布的美食视频，没有考虑国际人士发布的中国美

··74 China Social Science Excellence .All rights reserved. https://www.rdfybk.com/



新闻与传播2023.5
JOURNALISM & COMMUNICATION

食视频。未来可以做比较研究，以发现自述和他述

策略之间的差异。3.在理论基础上，本文主要引入

食物旅程叙事理论进行食物旅程叙事策略的类型学

框架构建及分析。未来需要借鉴消费者心理学和跨

文化心理学中的相关理论，定性方法和定量方法相

结合，进一步揭示影响机制的黑箱。4.在研究问题

上，本文主要围绕国际受众关注度展开研究，并未关

注食物旅程叙事对国际受众次生消费行为的潜在影

响。未来研究可以进一步探索国际受众关注度影响

其后续行为的效应机制。
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