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李子柒短视频的文化增值研究：以YouTube和B站用户为样本

一、研究缘起

2019年末李子柒在YouTube视频网站走红，

目前在YouTube订阅用户超过2000万，微博上

对于“李子柒是不是文化输出”的讨论话题在

一周内达到了8.1亿浏览量。国内在李子柒身上

的讨论，已经不再停留于美食网红博主，扩展到

“文化传播的路径、方式及内容”和“如何扩大

中华文化国际影响力的问题”。[1]

在现代的地球村图景中，如何向世界有效

生动呈现中国故事，并能激起文化他者的情感

共鸣，成为跨文化传播中急需解决的问题。由于

不同民族在语言、习俗、审美、信仰、价值观等

层面的差异，在认知上势必出现文化“解码”的

偏差。[2]（P10）在以往的跨文化传播案例中，大多

数都是因为“文化折扣”（Culture Discount）的
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[摘 要] 在现代的地球村图景中，李子柒短视频之所以能够在海外面向世界有效生动呈现中国

故事，在异域文化中引起了受众理解和关注，获得了情感上的喜爱和肯定，都依托于文化价值

观念上出现了文化增值。李子柒短视频是如何增值的呢？本文通过分析YouTube和B站用户在

十大最受欢迎短视频上的评论，从评论类型、高频词汇、情感倾向这三个方面发现其能够在海

外爆红并获得极高的正面评价，在于内容审美上破除了文化的刻板印象，输出东方田园生活的

美好；在思维逻辑上传播了世界认同的价值观念，李子柒自身形象符合全球认同的独立、强大

的女性形象；田园劳作肯定了工作对自我的价值和他人的认可；田园生活体现了人与自然的和谐

相处，这样在认知上既有共同的审美情感，叙事母题也有普遍共识性，加之短视频日常化的个

体视角，推进了文化增值现象的出现。而中西方在核心价值观念和思维方式的差异，又使得这

种文化增值具有“和而不同”的特性。当然国家形象在海外传播中要实现文化增值，不能单独

依靠李子柒这样的民间传播者，乡土田园扩大为对中国文化的单一面相是不合适的，可以有更

加多元的叙事空间，这样才能让中国国家形象更加丰富立体。

[关键词]  李子柒短视频    文化增值    海外传播

[中图分类号] G0206          [文献标识码] A         [文章编号] 2096-983X（2021）06-0133-12



深圳社会科学 2021年第4卷·134·

出现，导致不少国内获得盛赞的优秀文化作品，

在走出国门后没有实现预期的传播效果。李子

柒短视频明显包括语言、文化、生活习惯等知识

含量的差异，西方网友观看李子柒短视频没有

因为理解困难而发生价值损耗，更盛赞其为“公

主”“美食家”“园艺家”……增加了多元解读

的认知体验，出现了文化增值（Culture Value-

added）的情况。

文化增值概念主要运用于文化产业研究，

在跨文化传播中 “由于受众对来源于自己不熟

悉的文化背景中的文化产品(如影视剧、电视节

目等) 抱有好奇、认同甚至喜爱的态度，进而使

这些文化产品被异域的受众理解和接纳，其价

值不低于该产品在本土的价值。”[3]这一概念的

形成，主要源于两种情况：一是异域文化在他

国受到更多关注，如美剧《越狱》在美国收视

率不高，但在我国成为现象级美剧，受到热捧；

另一种是文化产品同时在不同文化区域引起差

不多关注度，传播效果大致均等，李子柒短视

频的走红属于第二种，她因为成为YouTube最受

欢迎的中国博主，进而发展成国内公共话题讨

论的热点。

经济全球化、文化产业的繁荣、短视频的

井喷式发展成为了文化增值的宏观因素。但西

方文化在多元文化竞争中常占有主导优势，西

方网民更愿意接受与自己没有文化隔阂和心理

距离的文化产品，长久以来在跨文化传播上我

国与西方国家之间处于一种非平等交流的文

化语境，以美国为代表的各种文化产品及其隐

含的价值 观 念大量进入到我国，引起关注和

追捧；而我国的文化产品在走出国门后大多反

响平平，即便国内的现象级电视连续剧《甄嬛

传》，改成美版，2014年登陆美国主流电视台播

出,也没有引起太多的关注。这种全球范围不平

衡文化语境使得我国文化产品的跨文化传播不

仅要走出去，还需要在价值观念上获得喜爱和

肯定，这是实现文化增值的关键所在。

跨文化传播中价值观念的问题涉及到产品

的传播者、接受者、传播过程、传播媒介、传播

内容等诸多因素。就李子柒短视频而言，其文化

增值和传播过程、传播媒介关系不大，因为在

她之前，无论官方还是民间，国内都已经有大量

的博主入驻YouTube，但影响力都有限。李子柒

短视频中语言交流极少，且都是四川方言，在没

有翻译的情况下，李子柒短视频仍能在异域文

化中引起了正向关注度，这种情感上的喜爱依

托于文化价值观念上出现了增值。 

价值观和价值体系是维系一个社会正常运

转的重要因素。在文化形成和发展的过程中，价

值观作为巩固统一文化群体的纽带应运而生。

国家、宗教、阶级、家庭等深层结构要素作用于

个人的价值观念，并维护着价值观念相似的群

体，以区分不同文化熏陶下的群体。价值观念

形成的基础在于信仰和态度体系，鲁凯克说“价

值观是一套做出选择和解决冲突的习得的规

则。”[4](P61)南达和沃姆斯指出：“价值观是关于

真善美的共识，它包含于文化模式当中，通过

与自然和社会的互动来指导社会。”[5]( P49)阿尔

伯特也肯定了价值观的重要性，“代表的是人

们期望或希望的东西，也是人们需要或禁止的

东西。它并不是关于实际行为的报道，而是一

套衡量体系，通过它，行为得以判断，制裁得以

实施。”[6](P32)人的认知结构由许多价值观念组

成，我们每个人都有一套自身的价值观，其中一

些盛行于文化中，就成为了文化价值观念，这些

观念成为文化得以增值的基础。文化价值观念

可以通过家庭、学校、媒体、国家传承，建立的

基础广泛，时间持久，其价值内涵也相对稳定，

因此具有标准性和稳定性，使文化成员能够清

楚知道正确和真假的标准在哪里。

不同国家、地区、民族间的文化价值观念多

种多样，但在文化的价值判断上通常会按照相

关的重要性顺序排列，势必包含一些首要的、

具有普遍意义的观念，诸如对真善美的认可、

亲密家庭关系的追求等。这些价值观念往往容

易达成文化上的共识和认可，实现跨文化传播

中的增值。李子柒短视频作为具有中国文化符

号的文化产品，在海外取得了等于或大于本土文
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化传播的价值。那么到底是怎样价值观念，引

起了异域文化的认可和共鸣？这种文化上增值

是如何跨越文化隔阂和心理距离实现的呢？我

国网友又是如何看待李子柒短视频所蕴含的文

化价值观念，认知上和海外网友是否一致呢？

解决这些问题，有助于海外传播中减少文化折

扣、消弭文化误会，扩大中国本土文化在全球的

吸引力和影响力。

二、文献综述

（一）李子柒短视频研究

目前对李子柒的研究以2019年底为分界

线，之前主要把她作为一个网红博主，从技术

层面分析李子柒的视频特色[7]、传播形态与传

播内容。[8]2019年底“李子柒是否属于文化输

出”——这一问题引起了学界广泛的讨论，分析

目前中国网民对李子柒现象是否是文化输出的

争论主要有以下三种：落后面目的展现、人为美

化农村生活、隐含中国乡村振兴战略和精准扶

贫政策的实施情况等。[9]大量学者都积极肯定

了李子柒短视频在文化输出上的积极意义：“创

造了中华文化跨文化理解的一个部分”，[10]属

于没有预设和目的的文化现象，而非文化输出，

“传递出精致的、文明的、可亲的、具有烟火气

和人情味的中国形象”，[11]并从不同视角进行了

具体探讨，李子柒短视频对现代人的个体意义

和国家形象的价值成为研究的重点，网络传播

的特点也引入到研究中，肯定了技术在文化传

播中的作用。

不少研究者采用现代化视角，分析李子柒

通过拟古女性形象的“破”与“立”满足了外

国观众对于中国“田园美人”的想象[12]和现代

人对田园牧歌式‘慢生活’的精神向往”；[13]实

现了中国传统文化符号的认知和共同价值观

念的情感连接。[14]特别是李子柒营造的“田园

生活”成为现代人对抗社会加速的利器，从视

觉、心理和审美等不同层次“按摩”焦虑中的

观众，[15]“找到了网络价值观和潮流文化间的

最大公约数”。[16]

更多的研究都以李子柒为个案，站在国家

形象传播与文化传播层面表示了肯定，认为李

子柒短视频让海外受众对中国的国家形象及国

家品牌有了更多的切身认知；[17]表示李子柒短

视频多维度多层次地传播了中华文化；[18]中华

传统文化需要更多“李子柒式”的传播主体。[19]

这些研究的一个核心就是在当下的国际传播环

境中，把李子柒短视频作为一个现象级的传播

文本进行分析。

在大量积极肯定中，也有人警醒提出李子

柒是“社交 媒体的平台化力量生成的一种新

的、超越传统文化边界的回声室”，属于“跨文

化传播在社交媒体时代的新形态”。[20]此外，还

有人从政治经济学视角，提出李子柒视频中田

园生活的展示，“嵌入平台经济逻辑下的农村个

体生产者面向城市群体的田园生活展演因可能

遮蔽自身所属阶层真实图景，而引发城乡群体

的阶层疏离问题。”[21]

（二）文化增值研究

文化增值 观 念主要运用于文化产业问题

的研究中，但单独就文化增值问题的研究比较

少，常与文化折扣概念放在一起来分析海外传

播中的文化差异问题，有人就研究二者的跨文

化价值流变和文化多元倾向的多元效应，认为

他文化受众接触异质文化产品时，二者在一定

程度上可以相互转化。[22]还有人提出了文化折

扣和文化增值的“理论分析框架和基 本数学

模型”。[23]更多的研究者运用该理论进行成因

对策分析，如用文化增值理论分析影视剧《延

禧攻略》的海外热播原因；[24]提出需要从战略

增值、作品增值、语言增值和传播增值四个方

面构建文化增值 效 应；[2 5 ]还有人基于博弈理

论 认为基于本土文化与外来文化相互博弈的

情况，对如何减低文化折扣和提升文化增值给

出了建议。[26]

之前的研究多以短视频内容为主体展开，

离不开对美人、美景、美食这些文化内容的分

析；本研究更强调观看者的感受，他们的评论
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更能真实反映出跨文化交流中文化增值的具体

表现。是否能实现文化增值，具体在于观看者

如何评价短视频内容，他们认知上理解和关注、

情感上喜爱和认可的点在哪里，这成为本研究

要解决的核心问题。

三、研究设计

（一）研究对象选择

既然文化增值中增值核心在价值观念上，价

值观念又属于人对事物的主观判断后形成的主

观看法，是通过社会化培养形成的。当网友观看

李子柒短视频时，都会下意识地运用与之相近

的、已存在的价值观念对其进行评价，并指导自

己的下一步反应。因此中外网友的评论包含了他

们对李子柒的认知判断，是可以据此来分析隐含

的价值观念的。那么在李子柒短视频中文化增

值具体体现在哪些价值观念呢？ 回答这个问题

需要从中西方网友的评论中来寻找答案。

本文以YouTube网站和B站上的李子柒短

视频评论为研究对象，这两个网站分别为国际

和国内最受欢迎内容创作与创意分享的视频网

站。研究者从李子柒在YouTube上发布的104个

视频中抽取播放量前10的视频为样本，并在B

站上找到相同的视频。在每个视频的评论区又

分别选取20条评论，即最终在YouTube上抽取

200份评论样本，B站200份样本，共400份评论

样本。和认知无关评论，如科普类的评论和非

文字类的表情、符号视为无效样本，没有抽取。

对抽取的每条评论进行归类，通过 对评论内

容进行剖析和考察，总结中外网友的认知关注

点，同时提炼出出现率较高的词汇，归纳中外网

友对李子柒短视频的态度和观点，二者是否具

有共性，以及存在哪些不同，旨在具体分析文化

增值能出现的原因。

李子柒在YouTube账号上播放量排名前十

的视频，分别为：《花生瓜子糖葫芦，肉干果脯

雪花酥——年货小零食》《吊柿饼》《为生活添

一抹淡雅绿意，用砍下的竹子制些物件儿——

竹沙发》《吃得满足，嗦得过瘾，辣得舒坦，就

一碗柳州螺蛳粉》《抢在番茄果之前，全收回来

弄点好吃的——红宝石番茄酱》《寒意渐浓的

深秋，来碗暖人心脾的蜂蜜柚子茶可好》《长白

山人参蜜：众参皆苦，而我是甜的》《凉冰冰甜

丝丝的浆果蛋奶冰淇淋，是夏天的味道》《蚕

丝被》《这一定是最适合在夏天做的吃食——

各种果酱》。以上视频名称依次按照编号顺序

命名为1-10（见表1）。

表1    李子柒在YouTube平台热度排行前十的视频

视频 观看量 评论量 点赞量

1 56,178,792 38,354 780,000

2 43,927,439 16,586 350,000

3 43,430,981 54,360 940,000

4 37,106,749 26,712 450,000

5 27,482,623 18,423 360,000

6 24,438,092 8,217 230,000

7 24,111,372 11,082 260,000

8 22,688,547 18,779 390,000

9 22,562,969 20,333 380,000

10 21,709,567 16,352 330,000

（二） 高频词汇选择

高频词汇的确定，可以体现出中外网友对

李子柒短视频的关注点和差异。例如团队、生

活等名词体现网友的认知；喜欢、激励、美丽

的、强大的等动词和形容词体现了网友的态

度。高频词汇的选择和确定全都由400份样本
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抽取而来。

（三）类目建构说明

本文主要分析中外网友在李子柒短视频下

的评论内容，按照下列两项研究类目进行分类。

1. 评论类型

通过分析中外网友解读李子柒短视频关注

点的不同进行归纳，评论主要分为以下6类：个

人形象、田园生活（乡村生活）、商业运作、文化

（文化传播和输出）、食材、其他，从这些关注

点后面分析其隐藏的价值观念。中西文化价值

观念存在差异，中外网友的关注点存在哪些不

同呢？

2. 情感倾向性

通过评论内容的情感倾向性进行的分析，

可以进行分类，主要分为三类：正面情感、负面

情感、中性情感。

四、中外网友对李子柒短视频
认知的对比分析

（一） 评论类型分析

根据抽样，通过评论归类的数据（见图1）

可以看出，李子柒的个人形象和田园生活为大

部分国外网友的关注点。Youtube上高达43%

的网友就李子柒的个人形象发表评论，大都称

赞她美丽、优雅、能干；约37%的网友的评论

集中探讨李子柒短视频所体现的田园生活，有

关李子柒形象和田园生活的评论占据总样本

数的四分之 三；有10 %的评论主要是讨论李

子柒短视频的拍摄和制作，从文化、商业运作

和食材角度评论李子柒短视频的比率分别为

5%、1%和3%。

B站的网友评论中，有高达36%的内容是把

李子柒作为一个网红，讨论背后的商业运作是

自己独自拍摄完成，还是经过团队打造；商业化

广告也是争议点之一，评论绝大多数都支持李

子柒走商业化道路，也有个别网友对李子柒今

后如何维持商业和传统文化平衡表示担忧；剩

下20%的评论涉及李子柒的形象，16%的评论讨

论视频中的乡村生活，关注李子柒食材的评论

为10%，仅有5%的网友从文化传承和输出的角

度讨论李子柒短视频，还有13%的评论属于其

他类，大部分集中表达李子柒短视频引起的情

感共鸣。

图1   YouTube和B站评论类型分布对比

个人形象      田园生活        商业运作        文化            食材              其他  

YouTube         B站
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根据图1对比两个网站的评论类型，中外网

友对李子柒短视频的关注点存在着显著的差

异。国外网友对李子柒短视频中的个人形象和

生活的关注度远远超过国内网友，其文化增值

部分在于李子柒展现出一个独立能干的女性形

象，与中国田园牧歌式美好生活的叠加。如在制

作竹沙发视频中，盛赞她性格“强大自律”，技

能上“没有用一颗钉子”，所展现的田园生活具

有治愈心灵的作用。国内网友留言中把李子柒

当作网红，更多牵涉到视频之外的现实因素，观

点表达上，传播传统文化和赚取流量人气、朴

素能干的形象和有水准的制作团队之间形成了

矛盾对立。

特别在文化传播层面国内网友集中讨论李

子柒是否传播了中国传统文化，特别是传统饮

食文化。分析样本会发现，源于地缘上的接近

和文化上的共通，B站10%的评论和食材有关，

李子柒的视频唤起人们内心深处的童趣因素，

把食材和童年回忆和对乡村生活的怀念联系在

一起。在《年货小零食特辑》中，B站的20个样

本中共有10条评论网友们都是在回忆以前在农

村过年的趣事，表达对故乡对亲人的思念。

而YouTu b e上仅有3%的评论涉及食 材， 

YouTube上的网友主要为李子柒所展示的个人技

能吸引，食物不是简单烹饪，而是展示了中华传

统美食从播种、收获到制作的全过程，于是把

李子柒视为一个技能满分专业人士，称她为大

厨、美食家、艺术家 、园艺家，李子柒美食制作

展现的场地上升为伊甸园、童话世界，认为看

视频就是“看国家地理+迪士尼+厨神当道”，这

种认识上的文化增值得益于中国美食在全球的

良好声誉，让美食制作类视频容易穿越文化隔

阂和心理距离，而获得文化上的亲近和热爱。

（二）高频词汇分析

1. YouTube网站的高频词汇

浏览YouTube上李子柒短视频的热门评论，

总结出以下的高频词频，表格如下。（以下词汇

在英语中可对应多个单词或句子。例如样本中

出现的life i’m dreaming、life i want等都翻译为

向往的生活）

表2    YouTube高频词汇

视频名称
词汇及出现次数

向往的生活 美丽的 可爱的 强大的 喜欢 激励 公主

1 4 2 1 2 1 2 1

2 5 3 0 1 2 1 0

3 6 3 1 3 1 0 1

4 4 2 2 0 4 1 2

5 7 3 1 2 2 0 0

6 5 4 0 1 3 0 1

7 5 1 1 1 2 1 1

8 3 3 0 0 2 0 0

9 5 0 3 2 1 0 0

10 3 1 0 0 4 2 0

合计 47 22 9 12 22 7 6

在 2 0 0 份样 本中，“向往的生活”“美丽

的”“可爱的”“强大的”“喜欢”“激励”和

“公主”这七个词汇共出现了126次。西方网友

对李子柒短视频的讨论基本上都是围绕李子柒

的生活和个人形象展开（见表2）。

其中出现率最高的词汇是“向往的生活”。

视频2最热门的评论中写道：“李子柒所过的生

活才是生活本来的样子”；视频5中的样本也有
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表示李子柒的生活是逃离债务、逃离是非、逃

离烦恼的梦中的生活；43%的网友发表的评论

都是在讨论视频里李子柒呈现的生活，其中大

部分直接表达对视频里的生活的向往，希望自

己能和李子柒一样回归田园。

在高频词汇中，“美丽的”（beatiful、pretty）、

“可爱的”（cute）、“强大的”（strong）分别出

现了22次、9次和12次。在许多网友眼中，视频所

呈现的中国乡村生活以及中国田园风光是美丽

的，李子柒也是美丽的。李子柒的美丽来源于她

的勤劳、天赋和优雅；乡村生活的美丽来源于像

李子柒这类勤勤恳恳的人。“李子柒超级可爱，

小小的身躯却蕴含着大大的能量”。在部分网

友心里，李子柒有着东方的精致和优雅，也有着

东方女性的可爱和娇俏。

“强大”一词在西方文化中有着极强的肯

定意味。12个样本中出现了强大这个词语。在西

方网友眼中，李子柒是一个掌握着多种技能的

女性，她做了许多人都无法做到的事情。甚至有

网友将她形容“superwoman”——女强人。作为

亚洲女性，她身上也有西方所推崇的英雄主义

的品质，李子柒既维持了西方网友对亚洲女性

的部分想象，同时又打破了国外网友对中国女

性的固化印象。

“喜欢”（like、love）和“激励”（inspire）

两个词分别出现了22次和7次。这种喜欢的情

感评论主要是源于以下三个原因。一是情感上

的解压和治愈，这两个词语在评论中出现的频

率非常高，李子柒的生活代表了一种都市人渴

望 逃离城市喧嚣，获得内心的宁静；二是 李

子柒呈现的完美的女性形象，有网友把李子柒

称作“中国公主”，公主文化植根于西方的历史

文化中，是勇敢、强大、能干等一切美好品质的

代名词，将李子柒形容为公主，是西方网友基

于自身文化背景对李子柒表 示了高度赞扬；

三 还能激 励人们改变现有的生活状态，在虚

拟化的网络社交平台获取面对现实生活的动

力。有网友留言看完李子柒的视频，受到激励

表示要去好好生活，特别是李子柒和奶奶之间

的互动，有网友表示要多回家看奶奶，要孝顺

父母等。

2. B站上的高频词汇

表3分析B站上的200份样本中出现的高频

词汇。

表3    B站高频词汇表

视频名称
词汇及出现次数

团队 广告 真实 文化

1 3 0 0 0

2 2 1 1 1

3 8 0 1 1

4 3 0 1 0

5 1 1 1 1

6 11 3 3 1

7 4 2 2 1

8 6 1 0 2

9 9 0 1 0

10 7 1 2 0

合计 54 9 12 7

在B站上攫取的200份数据样本中，“团队”

一词出现了54次，“广告”出现了9次，“真实”出

现了12次。这三个词语共同构成了网友对李子

柒短视频的争议点。虽然大部分网友都表示支

持李子柒的视频，但也从侧面反映了国内对李

子柒短视频存在着不一样的声音，争议较大，主
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子柒的文化传播力。近3%的评论持中立态度。

表示质疑或否定态度的评论不到1%。只有一条

留言持否定态度，认为李子柒短视频所呈现的

生活是不真实的。

2. 中国网友的态度

图3   国内网友的情感倾向

如图3所示，B站上约77%的评论表达了对

李子柒短视频的认可，呈现积极的态度；19%的

要围绕着商业化的团队运营、农村真实面貌展

开讨论。

李子柒短视频中的乡村到底是不是真实的

乡村，成为了网友们讨论的重点。样本显示，在

涉及真实性的话题时，超一半的评论认为李子

柒所呈现的是真实的乡村，只是她展现了乡村生

活美好的一面；少数网友认为视频中的农村生

活是虚假的，所有务农的农村人不可能像李子

柒一样轻松；持中性情感的网友不关心真假都

没关系，认为能带来视觉上的享受就行。

李 子柒走红海外社交平台后文化输出成

为了网友们关注的重点，不少网友认为李子柒

是文化交流的使者，是民间文化的传承者，“文

化”一词出现7次，显示国内网友也关注到其视

频在文化传播中所起的作用。

3. 高频词汇对比总结

如表4所示，在YouTube上出现率最高的词

汇是“向往的生活”，在B站中出现了10次。“喜

欢”“美丽”“文化”这几个词语出现的次数相

当。B站上出现率最高的词汇是“团队”，但是在

YouTube上只出现了2次。关于视频真实性的讨

论，B站的比例也更高。

对比高频词汇分析得出，中外网友对李子

柒短视频的解释框架存在不同。国外网友的评

价更侧重于从视频里日常生活和李子柒的形象

解读出中西文化的共同点；中国网友则更倾向

于用商业角度分析视频之外的各方面因素，除

了生活方式和李子柒的形象外，还热衷团队运

作、商业化、农村真实面貌的讨论。两者关注的

角度还是有着一定的差异。

表4    YouTube和B站高频词汇对比

词汇 YouTube出现总次数 B站出现总次数

向往 47 10

喜欢 22 15

美丽/美/漂亮 22 21

团队 2 54

真实 4 12

文化 6 7

（三）情感倾向性分析

1. 国外网友的态度

图2   国外网友的情感倾向

如图2所示，YouTube的样本显示，约96%

的评论直接或间接地表达了对李子柒短视频的

喜爱，显示了肯定的态度倾向。呈现出正面情

感的评论大致可分为以下三类：称赞李子柒的

技能以及品质、认可李子柒的农村生活、肯定李

95%

1%
4%

4%

19%

正面情感      中性情感      负面情感

正面情感      中性情感      负面情感

77%
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网友持中立态度，他们认可视频内容娱乐消遣

的效果，但不等同真实生活；4%的评论样本显

示出对李子柒短视频的否认态度，批评视频反

映的农村不真实，属于网红赚钱的途径。

3. 认知态度倾向性对比

分析样本内容，YouTube上的评论整体比较

文明和谐，整齐划一地表达对李子柒的羡慕和

钦佩。而B站上的评论个人观点表达色彩更为浓

烈，即围绕争论点抒发自己的意见。

基于两个社交网站的评论分析，李子柒短

视频在YouTube上的肯定度和接受度高于B站，

而中性情感和负面情感上YouTube低于B站。可

以看出国外网友对李子柒短视频的接受度和喜

爱度高于中国网友，导致海外热度高于国内。不

少中国网友基于自身生活体验和网红经济，对

李子柒短视频内容会有质疑，认为李子柒作秀，

中外网友对李子柒短视频的评判标准不一致。

五、文化增值实现的原因分析

文化产品的构成要素主要包括文化产品的

音形意。李子柒短视频内容简单清楚，没有语

言交流、不贴字幕也不会造成认知上的隔阂和

中断。根据前面对YouTube和B站网友的评论分

析，该短视频能实现文化增值主要考虑内容审

美和思维逻辑这两方面内容。

第一，在内容审美上破除了文化上的刻板

印象。

李子柒所处的四川农村，对于国外网友而

言属于遥远而陌生的世界，中西文化的巨大差

图4   YouTube和B站评论的认知态度倾向性对比

异，使得任何解读都具有陌生化的审美旨趣。

繁华的都市生活和凋敝破败的农村都很难在跨

文化传播中引起关注，因为前者并非中国独有

的城市化场景，后者则符合一些国外媒体污名

化中国后形成的刻板印象,只有美丽温情的东方

田园生活才具有陌生化的吸引力。

国内会有不少网友质疑其视频是否反映农

村的真实生活，关注李子柒干活化妆和衣着，

甚至讨论幕后团队等问题。但短视频制作本身

就是剪辑编辑过的镜像生活，过滤掉乡村生活

中的不适、输出传统田园生活的美好部分是必

然的，这种用短视频建构出的农村图景当然会

区别于现实生活，视频的古风基调包含着东方

美学的升华。国外网友反倒很开心李子柒有团

队，认为能制作出更优秀的作品，可见他们关注

的核心是李子柒自身，衣着优雅的李子柒干着

各种农活，烹饪美食，妆容精致，属于全球化视

野下一个非常励志的女性形象：特别、勤奋、强

大。这种呈现没有迎合西方对中国的刻板印象，

反而用一种年轻的视角传播乡土中国，传播了中

国文化、艺术和智慧。

第二，在思维逻辑上，中西方在价值判断上

有共通之处。

首先我国现行主流价值观提倡男女平等，

官方主流话语肯定“妇女能顶半边天”，尊重

女性意识和个体价值。而西方社会最核心价值

正面情感                                  中性情感                                  负面情感

YouTube         B站
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观念就是肯定个体的独一无二。李子柒所有的

食材生产、收获、制作都是由她个人独立完成，

这种无所不能太契合当代社会女性独立这一价

值观念了，所以国外网友在评论中才会大量出

现 “美丽的”“可爱的”“强大的”“喜欢”“激

励”这些正面词汇。这种价值观上的肯定和喜

爱，与李子柒自身的古风形象叠加在一起，就形

成了公主这一包含西方价值判断的称呼。在迪

士尼文化体系中，公主这样女性形象早就从傻

白甜、等待男性拯救的个体，变成独立强大、更

富有魅力的女性形象，在国外网友眼中李子柒

这样的异域公主形象独特又强大。

其次，李子柒短视频所展现的农村生活场

景属于我国农耕文化的一部分，农耕文化中被

推崇的价值观念就是勤劳，并上升为做人的基

本道德标准之一。而西方社会个体自我满足的

实现是由工作来实现的，工作能体现自我价值

和获得的他人认可，李子柒所有的短视频，无

论是美食和还是手作产品，其核心就是劳动，

劳动被赋予生活意义，让人变得更有力量，因此

“强大”一词在评论中频繁出现，肯定的就是

李子柒的工作能力。可以说古风田园只是短视

频的外在表现形式，单凭这一点并不足以引起

全球范围的吸引力，异域风情的新鲜感毕竟是

有限的，其内在核心价值观体现的仍是对劳动

本身的肯定，是对个体价值的肯定中引申出来

的。而这样的劳动又是用美食、美景、美物建构

出来，消弭了劳作的辛苦，把劳动美化为田园牧

歌式的美好生活，才会在短视频的媒介景观中

成为获得价值观认可的异域图景。此外，努力工

作最主要奖励就是休闲娱乐，李子柒每次劳作

后享受美食的惬意和闲适的生活状态属于劳动

后奖励和报酬，会让观看者在情感倾向上感同

身受，心向往之。

再次，农耕文化强调人与自然的关系，所谓

道法自然，同样把人品格的修养与自然联系在

一起。在这个意义上，李子柒的短视频所体现

的价值观念，就是中国传统文化天人合一、人

与自然的和谐相处。短视频内容触发了现代社

会大众在生活重压下逃离都市生活的想法，投

射出现代人对诗意栖居的渴望。西方文化价值

观虽然强调人对自然的征服和支配，但在经历

了工业革命的环境污染和压迫后，又提出了去工

业化理念，生活在繁华都市的西方人同样向往

田园牧歌式的生活，来对抗身处工业社会的现

代性焦虑。“向往的生活”一词频繁出现在评论

中，隐含了在自然中追求个体独立自由的价值观

念。全球网友在留言中频繁提到对李子柒田园

生活的向往，这种认可符合全球共通的价值观

念——人与自然的和谐相处。

总的说来李子柒短视频的叙事母题具有普

遍共识性，呈现的主要内容都能在他国文化中

找到相应的对应点，形成认知上共同的审美情

感，进而产生喜欢和欣赏。尽管全球网友未必能

体会中华传统文化的价值观念，像李子柒和奶

奶之间的温情片段，在我国文化语境中可解读

为尊老和孝道，其中所隐含的重视亲情的价值

观，同样可获得他文化的认可。这种基于文化背

景不同，个体差异做出现不一样的解读空间，形

成开放而多元价值观念，这些文化价值观念上

的共通性唤起了观看者同理心和代入感，让各

个国家网友对我国文化产生亲近感，有兴趣了

解我们国家的文化，这正是文化增值能够出现

的重要原因。

第三，在价值观表达上运用日常化的个体

视角，属于具象化的文化增值。

国内无论是官方还是民间，都有大量的文

化产品通过各种媒介渠道进行国家形象展示，

但在效果上远没有达到李子柒短视频的影响

力。虽然官方和学界都纷纷肯定李子柒在进行

文化输出，但其短视频能从万千制作者中脱颖

而出，大概最初没有文化输出这样的宏大目标，

只是顺应短视频的发展，加入到制作者行列，

初心就是展现各种古法美食产品从原材料生

产、收获到制作的过程，以期获得流量和带货。

无心插柳下为丰富中国海外传播提供了一个个

具体的文化图景，已经成为海外文化传播的一

张名片，有效的文化输出就是文化增值。研究评
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论发现，短视频这样的民间输出更加符合互联

网时代特点，无关严肃政治话题，提供美感体

验，不会有情感上的抵触。这样的文化增值去

宏大叙事，反而达到了之前国家海外宣传所未

有的高度。

六、反思

从40 0份评论样本可知，中西方网友对于

李子柒的认知态度上明显存在差异，导致价值

判断上也并不相同。可见李子柒短视频的文化

增值属于和而不同的价值观念，“和”即不同文

化价值观念里包含全球共同认可的价值观念，

“不同”仍然广泛存在，这种差异根源于文化中

的深层结构。一方面体现在核心价值观念——

个人主义和集体主义这两种不同观念上，作用

于大众的认知框架。国外网友的关注点集中于

李子柒的女性形象，称赞她的个人魅力，体现

了西方的个人主义价值观，在身份认同上也只

把李子柒作为一个东方女性形象，不太会关注

国家背景，也没人质疑其视频里中国农村的真

实性问题；国内网友则会从国家和集体的角度，

讨论她的个人生活和个人形象是否能代表的真

实农村生活和农民形象，担忧其视频会影响外

国对中国农村认知，涉及到国家治理的话题。 

另一方面体现在思维方式的差异上，西方

人偏好分析思维，即看待某一事物习惯就其某

个部分展开思考；中国人偏好综合思维，即在看

待某一事物时习惯将事物的各个属性、方面联

系起来。从样本评论发现，国外网友对李子柒

视频的关注点在视频本身反映的生活方式和个

人形象，不会过多地在乎视频背后的一些商业

因素，YouTube上基本没出现“团队”“广告”这

些国内网友讨论的热频词。国内网友的思考更

注重与视频相关的其他因素，例如网红摆拍、

团队拍摄、商业化广告等。国内网友对其视频的

价值判断会掺杂更多的要求，出现了不少质疑

的声音。出现这一情况，究其根本是李子柒兼有

网红和文化传播者的双重身份，她不是纯粹的

文化传播者，在网红经济大潮中，田园生活是她

吸引流量和带货的手段。在YouTube的走红，又

让一些中国网友赋予了李子柒的国家身份和文

化输出的使命。在这种过高期望值下，李子柒视

频的文化价值会被质疑和否定，认为涉及商业

运营的文化作品难以担起文化传承的责任。李

子柒的视频诚然无法代表农村全貌，但她借助

社交媒体，在传播效果上达到了传统传播主体

难以达到的高度，在全球流量迭变中反复出现

在公众视野，在国际传播秩序中为中国发声，李

子柒作为民间传播者仍然值得期待和肯定。

当然，国家形象在海外传播中要实现文化

增值，不能单独依靠李子柒这样的民间传播者，

后来者在传播内容上也不能再简单重复田园生

活。李子柒短视频本身就是在互联网信息时代

被大数据给选中和塑造出的，乡土田园扩大为

对中国文化的单一面相是不合适的。中国海外

传播中的文化增值应包括更多文化符号和文化

产品，提供更多的叙事空间，李子柒之后海外

爆红的阿木爷爷，展示传统木工卯棱手艺，体现

工匠精神的短视频同样吸引了千万的点击率，可

见海外传播需要更多中国元素的内容和多形式

的媒介表达。此外，除了对传统文化的继承和

传播，现代中国其实更需要用“一带一路”的合

作倡议、两弹一星的科技创新、天空号蛟龙号的

上天入海……这些现代化的内容来建构科技强

国、软实力强国的名片，这样的文化增值让才能

让中国国家形象在海外传播中更加丰富立体。
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Cultural Value Added of Li Ziqi’s Short Videos: A Case Study of Youtube and 
B-site Users
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Abstract: Li Ziqi’s short videos can effectively and vividly present Chinese stories to the world 
overseas, which has aroused the audience’s understanding and attention in foreign cultures, and 
won the emotional love and affirmation. All of these are based on the cultural values, resulting in 
cultural appreciation.  By analyzing the comments of youtube and B users on the top ten most popular 
short videos. The reason is that they break the stereotype of culture in content aesthetics and export 
the beauty of Oriental pastoral life; Li Ziqi’s own image is consistent with the independent and 
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aesthetic emotion in cognition, and universal consensus in narrative motif. In addition, the individual 
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