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传播学视角下的

自媒体“内容创业”可持续发展路径
——以“凯叔讲故事”为例

文/张 玲

摘要：在人口红利逐渐消失的背景下，自媒体“内容创业”面临巨大挑战。从传播学

角度看，宏观社会环境、自媒体传播者、自媒体内容生产、自媒体内容分发、自媒体用户

是影响自媒体发展的五个关键点。优质自媒体往往在关键点上遵循了共通的规律，即顺应

社会主要矛盾变化趋势、UGC退场PGC掌舵、建立持续供给的高品质内容生产机制、基

于使用与满足的距离消解、差序格局下的多模式经营。
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2003年，谢因·波曼与克里斯·威理斯第一次提出

“We Media（自媒体）”概念，将自媒体定义为“普

通市民经过数字科技与全球知识体系相连，提供并分享

他们真实看法、自身新闻的途径。” 十几年来，自媒体

的发展呈蓬勃之势，无论其传播形式、传播载体，还是

传播内容、传播数量等各方面都日新月异。尤其在李克

强总理“大众创业、万众创新”的号召下，“自媒体创

业”更持续成为草根创业者们竞相追捧的热门领域。在

被认为是“内容创业元年”的2016年，仅微信平台的公

众号数量就达1777万个，此外，依托微博、头条、APP

以及其他视频、音频平台的内容创业号更是不计其数。

然而，在激烈的市场竞争以及人口红利逐渐消失的背景

下，阅读量下降、粉丝流失、内容难产、变现困难等成

了大部分内容创业者无法逾越的沟壑。哪些自媒体能脱

颖而出，进而获得可持续发展？笔者试图从传播学角度

出发，从自媒体传播的几个关键环节入手，探讨现阶段

影响自媒体内容创业的可持续发展路径和规律，并以

“凯叔讲故事”为例进行验证。

一、自媒体传播过程及影响要素

20世纪40年代，传播学先驱拉斯韦尔提出了传播过

程的“5W”模式，奠定了传播学研究的基本框架，传播

者、传播内容、传播媒介、接收者、传播效果被视为传播

过程的五个核心要素。后来的研究者如施拉姆、赖利夫妇

等注意到了反馈环节以及传播过程中外部环境的影响等要

素，多角度深入地剖析了传播过程的复杂性。

自媒体传播尽管存在不同于大众传播的诸多特点，

如传播信息由中心向边缘扩散、同步互动传播、节点传播

等，但作为信息传播的一种，其传播的基本过程依然离不

开以上五个核心要素。若将其与自媒体“内容创业”进行

关联，“传播者”即“自媒体创业者或传播者”，“传播

内容”即“自媒体内容生产”，“传播媒介”即“自媒

体内容分发”，“接收者”即“自媒体用户”，同时，

“传播效果”以“用户反馈或付费变现”等形式达成（见
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图1）。自媒体“内容创业”成功与否，取决于信息能否

顺畅地从自媒体传播者到达批量的自媒体用户，最终以内

容传播换取到相应的收益，转而反哺自媒体的内容生产活

动，由此形成一个良性循环。

以上传播过程仅仅描述的是单一自媒体的自循环过

程，然而，作为处于竞争中的自媒体而言，如何能实现这

一传播过程，尽可能获得更多的自媒体用户，还取决于对

“宏观社会环境”的把握能力，基于环境分析基础上的内

容定位决定着自媒体发展的方向。因此，可以说宏观社会

环境、自媒体传播者、自媒体内容生产、自媒体内容分

发、自媒体用户是影响自媒体发展的五个关键点。

二、信息超载时代自媒体“内容创业”的潜在

路径

当前，自媒体正处于阿尔文·托夫勒所描述的“信息

超载”时代，部分自媒体在信息的海洋中沉寂，另有部分

自媒体却如大浪淘沙般绽放光芒。从传播过程的五个关键点

出发，可发现优质自媒体往往遵循着共同的规律和路径。

（一）环境分析：顺应社会主要矛盾变化趋势 

习近平总书记在十九大报告中指出：“中国特色社

会主义进入新时代，我国社会主要矛盾已经转化为人民日

益增长的美好生活需要和不平衡不充分的发展之间的矛

盾”。而“人们日益增长的美好生活需要”体现到自媒体

消费领域，表现为如下几个趋势：1.由物质文化追求向精

神文化追求转移。根据马斯洛的需求层次理论，人们在实

现了最低层次的生理需求后，将逐步向更高层次需求转

移，在满足了基本物质需求后，对自媒体等信息产品等精

神领域的需求呈上升趋势。2.消费品质升级。随着我国人

均国民收入的提高，尤其是中产阶级的崛起，对产品和服

务的要求迅速提高，在自媒体消费领域，一方面体现为对

优质自媒体提出更高标准；另一方面体现为期待自媒体

引领自己追求更有品质的生活或服务。3.知识付费意识成

型。根据艾媒报告：近两年中国内容付费用户规模呈高速

增长态势，2017年内容付费用户规模预计将达1.88亿人。

知乎、果壳、喜马拉雅FM、得到等知识付费平台强势崛

起，知识付费已经成为互联网经济发展的新“风口”。 

在此背景下，自媒体发展需要解决的主要矛盾是人们

日益增长的对高品质内容的需求与现有内容不平衡不充分

之间的矛盾，并在此基础上进行战略定位。以“凯叔讲故

事”为例，这个以音频睡前故事起家的自媒体，其核心价

值在于关注了现代家庭极为重视的儿童教育问题，并以高

品质专业化内容精准解决了“父母时间精力不够”与“对

孩子教育的美好向往”之间的矛盾，在人们消费品质升级及

知识付费意识崛起的浪潮下，经过几年打磨，已经成为年营

业收入近2亿的全国最有影响力的亲子类自媒体之一。

（二）自媒体传播者：UGC退场，PGC掌舵

从博客、播客等最初形态的自媒体诞生以来，UGC

（用户生产内容）就成为自媒体传播的标配，大批无背

景、无资源、无标签的“草根”入驻自媒体平台，分享自

己的所见所闻所感，成为自媒体的“把关人”。据艾媒发

布的《2017年自媒体从业人员生存状况调查报告》显示，

56.7%的自媒体人所在行业领域与其专业背景不匹配，

71.2%的自媒体人月收入在5000元以下，月收入1万元以上

的仅有10%左右，内容产出是困扰自媒体人的首要因素。

然而，综观近两年自媒体的发展可看出，自媒体传

播者正在经历一次激烈的行业洗牌，而其中重要趋势则是

PGC（专业化内容生产）逐渐取代UGC，占领自媒体的

高地。主要表现如下：1.草根创业者优胜劣汰。随着自媒

体人口红利消失，一些内容拙劣、或更新不及时的草根派

自媒体被自然淘汰。2.专业人士进场。越来越多在传统主

流媒体担任要职的行业精英离职，而后加入自媒体创业行

列，参与市场竞争，如《一条》创始人徐沪生、《秦朔朋

友圈》创始人秦朔、《大象公会》创始人黄章晋等均来自

传统媒体。3.团队专业化运营。在竞争中得以生存的部分

自媒体致力于打造专业化队伍，以强化自己的竞争优势。

反观“凯叔讲故事”，其之所以能获得数百万家庭的认

可，专业化内容生产能力发挥的作用是关键。首先，“凯

叔讲故事”的创始人王凯，曾经的工作是专业配音演员和

主持人，在现实生活中又是2个女儿的父亲，在内容生产

时既可发挥专业能力使得故事内容声情并茂栩栩如生，吸

引孩子们的兴趣；同时又能辅以父亲的角色，在故事中融

入润物细无声的教育理念，深受家长们欢迎。其次，“凯

叔讲故事”拥有130余人的专业团队，横跨内容、产品、

运营、技术、电商等各领域，进行专业化内容运营。此

外，“凯叔”还与相关领域的学者专家进行横向合作，以

保证内容的科学性，如与著名文化学者、观复博物馆馆长

图1  自媒体传播模式
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马未都合作打造《凯叔讲历史》；与科大讯飞“配音阁”

进行了战略合作，拓展儿童内容市场的想象空间等。

（三）自媒体内容生产：建立持续供给的高品

质内容生产机制

随着自媒体内容生产向纵深方向发展，内容产出与内

容品质成了禁锢其发展的两座大山。如何破局？如何建立

持续供给的高品质内容生产机制？

首先，自媒体应有持续供给的内容源。自媒体起步之

初，大部分自媒体人基于自身的知识储备和人生经验进行

内容生产，最终陷入思想枯竭、内容中断以致被迫停更的

困境。因此，在自媒体内容创业之初，就应明确内容生产

不可成为无源之水、无本之木。  其次，内容产品化是自

媒体可持续发展的必要条件。自媒体若要进入良性循环轨

道，商业化运作和“内容变现”是必不可少的环节，而内

容产品化则是“内容变现”的基本前提。此外，以“工匠

精神”打造自媒体产品是保证其竞争力的关键。从“凯叔

讲故事”来看，中外经典绘本、影片、童话故事、历史故

事、传统文化经典等都可以成为其源源不断的养分和内容

源，经过专业团队的精心打造，日积月累，最终形成诸如

《凯叔365夜》《凯叔西游记》《凯叔三国演义》《凯叔

声律启蒙》等精品内容，实现自媒体传播的良性循环。

（四）自媒体内容分发：基于使用与满足的距

离消解

随着工业社会的发展和城市化运动，人们之间的距

离越来越远。自媒体的出现无形中又将人们带回了最初的

人际传播时代，经营成功的自媒体能利用一切有可能的机

会，诸如，多平台传播、建立微信打卡群、开展线下活动

等形式，用以有效消解与用户之间的距离，包括心理距

离、传播距离、时间距离等，让人们回到彼此信任的邻里

时代。以“凯叔讲故事”为例，“凯叔西游记”的用户群

表面看是0-6岁的孩子，实质其核心传播节点是家长。面

对家长与孩子两个不同群体，在内容分发环节遇到的主要

问题是“孩子听故事的需求与家长对其长期接触电子产品

的担忧”之间的矛盾，于是以“凯叔”形象为原型开发了

“《凯叔西游记》系列随手听”产品，既满足了家长关心

孩子健康成长的需求，又通过陪伴式、沉浸式阅读，消解

了与实际用户（孩子）的距离，“光头凯叔”如同朋友般

进入家庭生活空间。

（五）自媒体内容变现：差序格局下的多模式

经营

此论断同样生动阐释了自媒体的传播过程，信息由信

源中心向边缘扩散，同心圆的最内层为忠实用户，与信源

形成强连带关系；由水波推及而发生联系的为大规模扩展

用户，连带关系较弱。从自媒体内容变现来看，目前主要

变现方式有广告、内容打赏、内容产品付费、电商衍生品

销售等，无论何种变现方式，其首要前提是拥有大规模用

户群，其次才是在用户群基础上的深耕。因此在内容变现

之路上应兼顾用户差序格局，避免一刀切，以良好的用户

体验留住圈层外的弱连带用户，以无微不至的服务和高品

质产品深耕同心圆内的强连带用户。“凯叔讲故事”APP

上采用的“免费+收费”模式能较贴切地说明这一理念，

APP上的诸多故事、小知识、哄睡音乐、睡前诗均为免费

资源，由此可以吸引大规模用户，增加用户黏度；而在不

影响用户体验基础上推出的精品专题、亲子课程、精选图

书、好物严选等，则是对忠实用户的深耕，如同一位多年

老友，不失时机地提供父母们需要的内容。

三、结语

任何一种商业形态的出现，都会经历从前期野蛮生长

到后期的精细化运营这一过程。自媒体作为互联网时代催

生的一种特殊商业形态，既具有信息传播的特性，同时兼

具普通商品的生存逻辑。目前，自媒体“内容创业”已经

跨过单纯凭借有吸引力的内容以抢夺增量市场的阶段，开

始进入有赖于多方资源整合以增强在存量市场中竞争力的

新格局。

自媒体最终的生存空间是在某一细分领域上，在用户

的心智中占据一席之地。而要实现此目标，则需要在传播

的各个关键环节强化经营与运作能力，将信息传播规律与

商业运营规律相结合，全面整合人才资源、内容资源、渠

道资源、商业资源等，最终实现自媒体“内容创业”的可

持续发展。

作者单位  国家开放大学传媒学院
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