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探索与创新

基于角色理论的“吃播”短视频研究
曹婼喧

（广东外语外贸大学南国商学院，广东 广州 510545）

摘要：“吃播”短视频从 2015 年由韩国传入中国，以录播或

直播的形式出现在大众视野中，使得这种陪伴式的短视频作为一

种新的网络节目形式。本文以“吃播”短视频为主要研究对象，

通过角色理论，理清“吃播”短视频博主在社交媒体的自我呈现，

与受众之间的互动模式，探究“吃播热”现象所反映出的深层次

的社会现象与文化原因，加深大众对社交视频这一新兴社交空间

的认识。
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一、研究背景和目的

美国社会心理学家戈夫曼在《日常生活中的自我呈现》一

书中将这一戏剧思想付诸于日常生活，把人与人的交流互动在

一定程度上视为一种表演。他将戏剧语言引入社会学，来分析

日常生活的互动，即人就像演员一样，在特定的场景，按照一

定目的和准则给“观众”进行“表演”，面对不同的“观众”

会选择不同的表演策略，依靠投射的有效情境，控制自己传达

给他人的印象。

在互联网大背景之下，本研究从戈夫曼的拟剧理论出发，探

讨在社交视频应用这一“舞台”之下自我呈现理论的实践与变迁，

通过对“吃播”短视频的研究审视，理解在社交媒体中用户将自

我呈现给他人的过程。角色理论关于角色的观点基于人们在特定

的社会和团体中占有的适当的位置以及与此位置相一致的一整套

规范与行为模式。每个人在社会生活中都要扮演相应的角色，并

借此来协调自身与社会、他人的关系，或实现自我。	

目前，国内一些很多学者在积极思考与研究“吃播”短视频。

在众多学者关于“吃播”研究的基础上，本文运用角色理论来对“吃

播”进行全新的审视与考察。角色是对于处在特定地位上人们行

为的期待，也是社会群体或组织的基础。角色并非是自己认定的，

而是社会或群体所赋予的。根据此观点，“吃播”短视频，必然

冲击短视频中主播与观众的角色关系，进而影响特定的文化与社

会结构。这种冲击或许是积极的、有益的，或许是消极的、有害的，

或许是兼而有之的。不管是何种情况，都必须对此进行全面审视

与分析，方能弄清楚问题实质。

二、“吃播”短视频的角色显现

吃饭是个体维持生命体存活的基本行为方式，而“吃播”博

主们将隐私的真实生活情境供网络群体围观和娱乐。围观者是出

于什么心态去看吃播呢？为什么会有那么多粉丝呢？

我们通过调查问卷对 300 位观看“吃播”短视频的受众进行

了抽样调查。28% 的左右认为“吃播”能给人带来满足感，19%

左右觉得“吃播”带来快乐感，17% 左右认为吃播带来饱腹感，

但也有 14% 左右，反而觉得吃播给自己带来饥饿感，13% 左右则

认为带来了猎奇感。对于“吃播”视频的吸引力，受访者表示，

食物诱人、视频的拍摄质量、主播的性格与人设、食物新奇、视

频后期这些因素较为重要，其次重要的因素是主播食量大、视频

的主题和风格、主播的颜值等。

“吃播”博主作为陪伴者，粉丝与主播时一种朋友关系的，

主播满足了粉丝的一种代偿心理。视频中博主们不顾高脂肪、高

热量放肆吃，想吃多少就吃多少，怎么吃都不怕胖，充分满足了

观众的代偿心理，“看她们吃就像自己也在吃一样”。保持身材

成为越来越多现代人的追求，尤其对于一些有塑身、节食需求的

人来说，看“吃播”成为解压的出口。“吃播”短视频可以满足

人们“放肆吃”的代偿心理，而通过“吃播”短视频解放节食的

压抑感是一个有效的方式。

“吃播”博主为受众下一顿吃什么“引路”。现在不是看“吃

播”的受众都属于“代偿心理”需求，还有一部分人看吃播就是

为了更好的吃。在一定程度上满足观看者的信息获取诉求，一般

是了解“吃播”的常用词汇、了解食物来源、了解品牌以及食物

制作方式。当然，受众可以通过弹幕、评论等进行互动，表达疑问、

需求或争取福利。

三、“吃播”短视频博主的角色表演

戈夫曼把表演定义为：在特定的场合特定表演者以任何方式

影响其他参与者的所有互动行为。而“吃播”短视频主播的自我

呈现方式是由互动构成的，在互动过程中，反映出社会结构对个

体的客观期望。

（一）表演主体

要想在众多短视频中获得更高的关注度，博主都试图打造自

己区别于他人的差异性，形成自我特色。在人气“吃播”博主中，

按主播的外型条件，划分有靓丽型、普通型、粗糙型；按主播的

饮食类型划分，有以食量著称的大胃王类、以新品美食测评为主

的尝鲜类和以刺激为主的挑战类；而按照主播的饮食标准划分有

普通型、豪华型和地方特色型的分类，形成各色差异化的“吃播”

博主。

（二）表演舞台

在移动互联网时代，微博、微信、抖音、B 站等社交网络平
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台成为博主网红们活动的主要舞台，博主在视频传播链条上，内

容生产尤其重要，他们希望通过强大的传播影响力进行自我赋权。

在博主录制“吃播”视频时，往往以一种自拍的形式出现，以直

播+短视频的形式发布在平台。实地录制之后，后期会增加美颜、

滤镜、创意贴纸等效果，伴随合理的动画显示和音乐，帮助博主

打造并建立完美的个人形象。这些社交网络平台，为表演提供了

场地，也为表演者在呈现自我在他人印象的过程中提供了广告平

台、反馈机制等配套项目。

（三）表演剧本

网红博主在表演过程中通常都有属于自己的框架，有意无意

地创造剧本，打造自己的美食探索主题和路径，并在这一过程中

与自己所打造的人设相匹配。表演者在特定情境下，根据预设的

情境做出包括人物角色关系、行为、场合等来决定自我的行为。

“吃播”短视频的视觉符号由食物、主播及主播的附属品、背景、

家装构成。这些视觉符号都能够在视觉上刺激听众感官。“吃播”

短视频中的另一真实感觉是听觉感觉，节目中听觉、感觉的刺激

在于食物咀嚼音、话语表达、背景杂音、以及背景音乐。在表演

框架下，好的剧本让“吃播”博主的视频更加有故事有冲突，又

符合艺术创作的逻辑，表演也会更加顺畅。

（四）表演受众

以往，角色互动中是秉持的是“主播本位”观，主播相对来

说是符号传播者，粉丝只是被动的符号接收者。而“吃播”短视

频中的角色实践系统中，主要的角色主体是主播和粉丝；角色实

践的空间场所即主播所要展示的内景或外景的拍摄，一般都是在

家或者餐厅；角色实践的主要道具包括食材、餐厅、宠物甚至和

主播相关的人等；角色实践的内容是围绕每一期和观众所进行的

聊天、对话、互动等活动。

在“吃播”短视频系统中，一个主播通过网络向众多陌生

的粉丝直播，从而建立起以一种在线角色互动关系。这种关系

具有临时性、自由性。粉丝也可以自由决定是否一直看，看多

长时间。在线角色互动中，粉丝的主体地位凸显，短视频具有

高度共享性，固有的主播与粉丝边界通过弹幕、评论等均被打

破。“吃播”短视频中粉丝与直播关系趋向平等，“播”与“看”

趋向平衡，传统的单向传授变为真正的交流，各种角色的互动

变得更趋频繁。

四、“吃播”博主的角色呈现与未来发展

角色之外，反映的是移动互联网时代，人们更渴望参与到更

具开放性、互动性的多姿多彩的媒介文化中，短视频媒介重构了

交流方式并改变了人们的行为方式，通过受众的弹幕、评论等方

式的回应，博主们获得他人对自己的印象与评价，借以对自己进

行重新地认知。并且可以引导网红群体改变自己的表演，从而进

一步塑造一个理想的自我形象。不管是树立群体认同还是自我呈

现，实现理想形象管理和商业形态，短视频媒介都提供了令人向

往的服务和低门槛平台。

作为网络直播的一脉分支，近年来，“吃播”短视频可谓风

生水起。随着各类“吃播”网红不断涌现，“吃播”行为存在的

暴饮暴食、浪费粮食、假吃真吐等现象也被曝光。2020 年 8 月 12

日，微博话题“大胃王吃播”被批浪费严重，引发网友热议。“吃

播”博主时常以挑战超出常人的食量来博取眼球，吸引流量。其中，

不乏ー些博主一个人吃多人量的粮食后，又偷偷将食物吐出等浪

费现象存在。抖音、快手相关负责人立马回应，针对目前网络上

吃播內容有浪费粮食，或是以假吃、催吐、宣扬量大多吃等方式

博眼球的行为，平台将进行严肃处理，或给予删除作品、关停直播、

封禁账号等处罚。

“吃播”释放着人们对生活的乐观热情，无论受众是什么身

份，都会与食物发生交集。“吃播”普适性高、门槛低，进入该

领域的主播越来越多，导致内容过于单一、同质化。虽然不少博

主已将“大胃王”标签或关键词删除，但生吞活剥、边吃边吐、

暴饮暴食的吃播方式不是撕掉标签那么简单。“吃播”博主们应

不断推陈出新、参与流行文化的创造，以美食为起点，寻求长足

发展路径，传播中国美食文化，创造有价值、有深意的流行文化。

在直播盛行泛滥的今天，相关部门加大对“吃播”平台的监管力度、

制定相关政策整顿平台，对博主们也应该形成约束。只有高质量、

用心、健康、正确价值观的吃播，才能树立更长久的群体认同，

留住更多的粉丝群体。
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