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摘  要 

短视频的快速发展离不开平台的扶持以及MCN机构的商业化运作。其中无忧传媒在抖音MCN机构中位居

头部，在网红打造上有资深经验和业内资源。随着电商直播的兴起，无忧传媒为拓宽盈利模式进行业务

转型，直播探索过程中短视频仍然有其重要的引流作用。本文将以MCN机构无忧传媒为例，从IP打造、

造梗营销、短剧制作等方面分析该机构的短视频引流路径，并为引流的发展方向提出建议。 
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Abstract 
The rapid development of short video cannot be separated from the platform support and the com-
mercial operation of MCN (Multi-Channel Network). JOY Media in Douyin MCN is at the head, which 
in the building of internet celebrities, has senior experience and industry resources. With the rise 
of e-commerce live broadcast, JOY Media carried out business transformation to broaden the profit 
model, short video still plays an important role in the process of live broadcast exploration. This 
article will take the JOY Media of MCN as an example to analyze the company’s short video drainage 
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path from the aspects of IP creation, infarct marketing, short play production, and suggest the di-
rection of drainage development. 
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1. 引言 

当下，短视频已完全嵌入人们的生产与生活，据第 52 次《中国互联网络发展状况统计报告》数据显

示，截至 2023 年 6 月，短视频用户规模达 10.26 亿人，其中短视频平台以抖音、快手为第一梯队。而

短视频的内容生产也从最初的 UGC (用户生产内容)发展到 PGC (专业生产内容)以及如今的 AIGC (人
工智能生产内容)。在这过程中，多频道网络 Multi-Channel Network (MCN)的出现，进一步推动了短视

频自媒体的商业化。对于短视频的内容生产者来说，MCN 是一种代理机构或经纪机构[1]。短视频制作

者负责输出优质原创内容，MCN 机构则负责运营推广，为短视频及其创作者带来更多的流量。在众多

MCN 机构中，无忧传媒在抖音 MCN 机构中占据头部位置。无忧传媒 2016 年成立，2019 年将直播基

地搬至杭州。从一句“好嗨哟”的爆红网络，到全民健身的热潮，这些爆火的背后都离不开无忧传媒为

旗下网红打造的人设、发展路线。从短视频、娱乐直播到跨界电商，无忧传媒成功展现了一家 MCN 机

构的转型之路。截至 2023 年 7 月，无忧传媒持续 51 个月荣获抖音 MCN 机构月榜第一，旗下有众多千

万粉丝级达人。无忧传媒在短短几年时间业务遍布短视频、电商、直播、品牌营销等方面，因此探析其

短视频运作模式有重要价值和意义。本文将 MCN 机构和短视频结合，以无忧传媒为例，试图从内容生产

营销的视角出发探索短视频引流的路径，并从私域流量、运营管理、技术加持等方面探讨其发展趋势。 

2. 变现为王：从“短视频变现”到“短视频引流” 

从秒拍、美拍到抖音、快手，短视频已发展多年，学界对短视频展开了诸多研究。短视频初期研究

针对的是短视频这一媒介产品及其平台带来的社会的、文化的影响和变革。如张梓轩等探讨了移动短视

频的兴起[2]，常江、田浩以抖音短视频为例结合迷因理论分析了短视频热点病毒式传播的重要前提是个

体的模仿[3]，刘娜以快手短视频平台为例，探讨乡村短视频有关身份界定和文化认同等社会层面的隐喻

[4]，王蕾、许慧文分析了哔哩哔哩中鬼畜文化的兴起、生态以及转型[5]。 
另外有研究者探索了短视频进行商业变现的方式。王烽权等以抖音和快手为例研究了互联网短视频

商业模式实现价值创造的方式[6]。郭凡以抖音短视频的商业价值为基础分析其盈利模式[7]。谢妍以短视

频内容创业者 Papi 酱为例分析了其走红原因，并以此探讨网红经济的发展方向[8]。 
随着短视频的发展，协助网红进行商业化发展的 MCN 机构应运而生，打造了电商、广告、直播打赏

以及知识付费等多种商业化路径[9]。学界对 MCN 机构的商业模式也展开了分析。如郭全中探讨了 MCN
机构的原因、现状、发展趋势与变现模式[10]。王璇等研究了 MCN 的短视频运营策略[11]等。于烜等从

MCN 机构的维度探析中国移动短视频的商业化[12]。笔者梳理关于 MCN 机构和短视频的文献发现，学

者大多是从宏观的视角探索 MCN 机构中短视频运营策略。随着电商直播成为新风口，MCN 机构帮助网

红开展多渠道营销，短视频有利于培养用户的忠诚度，电商直播更能够体现实时的变现效果，因此具有
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庞大流量基数但亟需盈利的短视频和拥有成熟盈利模式却亟需巨大流量的电商形成了天然的互补关系

[13]。因此，本文将从短视频引流的视角出发，探索 MCN 机构从 IP 打造、造梗营销、短剧制作等角度探

索短视频引流的三种路径，并提出发展策略。 

3. 短视频引流的玩法解析 

3.1. 顺人而为：打造人物的个性化 IP 路线 

无忧传媒作为一家互联网型经纪公司，在公开采访中曾表示，他们选择达人的标准是人品、情商、

诉求、才艺、颜值[14]。该公司采取“内容生产 + KOL 传播”的方式实现组合式营销，凭借自身的文化

资本帮助达人完成商业化包装以实现互利共赢。无忧战略首先注重打造人的 IP，根据人物的自身情况和

特点，挖掘人物的闪光点以吸引大众的关注，将人当做一个品牌进行持续性且同一性包装，开发独一无

二的人格化路线。这些标签式的 IP 化路线在 MCN 机构的网红打造中较为常见。如李子柒通过“配方”

式的跨媒介叙事“重构”田园生活场景，生产了特色配方的人格化 IP，其人设特色鲜明，采摘食材、劈

柴添火、上山下田、造桥搭屋等，重点打造“清新脱俗”“无所不能”的仙女形象[15]。MCN 机构通过

这种 IP 形象的设定，赋予“李子柒”这三个字强大的影响力和号召力，并在早期帮助她从短视频平台转

化到电商平台，顺利完成流量的变现。 
无忧传媒对于刘畊宏的打造，便是根据其独特的生活经历摸索出他与观众的契合点。比如他热爱并

从业 30 余年的健身事业、他和妻子同甘共苦的感情、他的兄弟之情、他和三个可爱孩子之间的亲子感情，

其中小泡芙和爸爸刘畊宏早在之前的综艺节目《爸爸去哪儿》中露面并爆火。在健身直播全面开展之前，

无忧传媒提供团队，随时随地拍摄刘畊宏的生活内容，剪辑成 VLOG，展现他和妻子儿女日常有爱互动

的温馨画面。在签约初期，通过短视频内容的呈现，刘畊宏账号在一个月内涨粉 100 多万[16]。在毽子操

引发全民健身后，抖音中刘畊宏的官方账号也会发布关于健身的短视频，以达到直播之外的时间吸引用

户注意力的目的。 

3.2. 造梗营销：反差萌打造亲民化人设 

短视频的引流作用不仅体现在直播之前，也贯穿在整个直播流程。尤其直播之后的造梗营销能够帮

助账号提升热度，引发网友二次讨论，吸引网友继续围观。例如，无忧传媒根据某明星自身特点打造相

关直播人设，该明星在直播中遇到网友奇葩问题时，其或慌张或无语的表情被网友截成短视频在网络中

病毒式传播。在无忧传媒的热梗营销下，该明星的人设被成功打造成“娱乐圈唯一的人脉”。由此可见，

在直播不能触达的时间缝隙里，利用短视频营销热梗赋予人物一种鲜活的人设，扭转网友对明星的刻板

印象，从而实现口碑和流量的共赢。 
互联网中的造梗套路由来已久，如明星的“锦鲤”表情包在网上广为流传。巴赫金认为，狂欢是一

种仪式化的快感宣泄，具有全民性、自由性、平等性和仪式性等特征，本质上是对主流的反抗和对权威

的消解[17]。当原来距离普通大众很遥远的明星扮演着客服的角色，利用自己在娱乐圈的人脉满足网友要

明星签名照的愿望，当拥有社会地位和财富的明星和网友连麦直播，被无法料想的提问震惊到瞳孔地震、

张口结舌时，明星种种的反应就成为了网友的快乐源泉。随着这些直播片段被剪辑传播，恶搞戏谑的梗

使原来高高在上的明星地位被消解。最后，这些或称赞或嘲讽的观看和评论化为了声势浩大的流量，也

让无忧传媒的明星网红营销套路再次被各路 MCN 机构奉为经典。 

3.3. 短剧吸粉：原创搞笑剧情开启粉丝原始积累 

除了 IP 打造、造梗营销等方式，优质短剧成为短视频中的新赛道持续性吸粉。网络微短剧是指网络
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影视剧中单集时长不足 10 分钟的剧集作品，是继网络影视剧、网络电影、网络动画片后第四种官方认可

的网络影视作品形态[18]。最早可追溯到《万万没想到》《屌丝男士》等时长短、剧情夸张的电视剧中。

随着抖音、快手等短视频平台的强势崛起，直到 2019 年，快手率先推出“光合计划”，设置专门配置短

剧的“快手小剧场”板块，网络微短剧才在短视频平台以及传统长视频平台的流量助推和资本扶持下形

成短视频时代下的新风口。微短剧能在几年之内便有如此迅速的发展，除了平台的扶持，平台上用户个

人以及 MCN 机构都功不可没。 
作为一家垂类细分 MCN 机构，无忧传媒涵盖了明星、健身、美妆、美食等直播类型，其中某网红以

搞笑剧情成为抖音千万级粉丝达人。区别于传统的短视频创作者分享对日常生活的碎片化记录，微短剧

创作者将个人经历、生活感悟等融入微短剧内容创作与表演中，微短剧成为创作主体情感、观点表达的

载体[19]。无忧传媒为其打造了特色系列内容，接地气的短剧剧情吸引用户的注意力，迅速完成个人 IP
的初步圈粉。之后无忧传媒跨界进军电商直播，该网红凭借其在初期积攒下的人气成为无忧传媒旗下头

部带货主播。当下短剧、微综成为短视频的发展趋势，同主题一系列短视频的持续播放更易提高用户黏

性，实现流量的跑马圈地。 

4. 短视频引流的发展方向 

4.1. 流量转移：公域流量的私域化操作 

流量包括公域流量和私域流量两大类。公域流量是属于平台的流量，平台对创作者的优质内容倾斜

流量，以此打造爆款，但是公域流量主导下的内容创作者和内容消费者的社交关系较弱；私域流量一般

通过对公域流量的引导和转化而来，稳定性和可触达性更高，内容创作者和内容消费者之间的社交关系

也更强[6]。平台投放成本过高且用户黏性不强，在这种情况下，对短视频的流量进行维护和扩大应从公

域流量过渡到私域流量。例如云集 APP 将平台的公域流量转移聚集至多个社群，通过社群的口碑传播加

强用户的平台忠诚度和使用度。因此，短视频的引流开始虽然依靠平台的公域流量，但是公域流量终归

是不稳定且成本极高的，也不能完全对等地实现流量变现。在当下各路达人争夺流量逐渐炽热化的境况

下，机构为了节省成本，要将平台的公域流量转变成自己的私域流量。 

4.2. 运营升级：私域流量的精细化管理 

完成私域流量的转化后，机构需做好流量运营，包括活动运营、用户运营等，建立完善层级化的精

细化管理，实现运营的垂直化发展，节省不必要的渠道回扣浪费。例如云集 APP 在用户的社群积累后，

除了迎合双 11、618 等普遍的电商节日，还会打造专属自身平台的节日“石榴节”，在这节日前后，买

手组将精选的商品要求商家制作有关商品的宣发素材并同步专题，运营人员也进行相应专题的 APP 页面

配置。除了活动运营，云集 APP 还进行用户运营。社群运营人员除了积极主动回答解决用户的需求和投

诉，还对接用户中的关键意见消费者(Key Opinion Consumer，下文简称 KOC)，KOC 一般指能影响自己

的朋友、粉丝，产生消费行为的消费者。KOC 正是基于私域流量而产生，这部分群体通过影响自己的私

人社交圈从而产生消费势能[20]。在云集体系中，KOC 从大往小依次为服务商—店长—会员，后又提出

分享官模式，这些分享官往往在云集用户中拥有较大的号召力和影响力，会专门推荐优质产品，利用其

线下强关系和真实性的体验更易渗透进消费者群体中。 

4.3. 技术支持：笼统用户的个性化画像 

纵使是对私域流量的管理运营，机构面对的终究是成千上万的用户，笼统的大众难以触及到分众化

的消费特征和需求。因此机构有必要积极拥抱大数据技术追踪用户的个性化画像，通过算法分析出分众
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的内容偏好和浏览习惯，以实现短视频流量的最大化利用。个性化算法推荐其所依托的推荐系统技术基

于计算机技术、统计学知识，将数据、算法、人机交互有机结合，建立用户和资源的个性化关联机制，在

信息过载时代，为用户的消费和信息摄取提供决策支持[21]。当下，该算法推荐已经在各个新闻聚合平台、

短视频平台中被广泛运用。实时流量实验表明，完善的个性化算法推荐提高了短视频推荐的质量并增加

了平台的流量。因此，对 MCN 机构来说，要想提高短视频引流的到达率和精准率，除了流量运营和用户

运营，针对用户行为轨迹分析的算法推荐也值得尝试。 

4.4. 盈利拓展：娱乐直播的电商化延伸 

娱乐直播的盈利方式往往是通过打赏、广告等，盈利模式相对单一且不稳定，因此 MCN 机构需迈入

电商直播行业。如无忧传媒旗下头部网红率先尝试带货，之后中部等网红纷纷开启带货直播。在积累带

货直播经验后，无忧传媒按照主播的人设和粉丝定位细分带货方向，女性美妆、美食、潮流服饰等都有

相应领域的带货主播。比如麻辣德子开始电商直播后，他会一边做饭一边展示介绍用到的工具进行带货，

这种实操性的面对面呈现给予用户真实性体验，为带货变现打下坚实的基础。另外麻辣德子还参与公益

直播带货，借助自己的影响力为贫困地区带货，不仅助力地方经济的发展，也反哺麻辣德子和无忧传媒

的正能量和影响力。 

5. 结论与反思 

通过梳理无忧传媒中短视频的引流方式，本文发现 MCN 机构可以从 IP 打造、造梗营销、制作短剧

等方面进行网红打造。事实上，MCN 机构从“引流”到“变现”的过程中，也存在着种种隐患，例如流

量变现困难、路径规划不明、低俗擦边等。对于从短视频渠道得来的流量，往后亦需要通过优质内容培

养用户的忠诚度。本文从私域流量管理、分层化运营、大数据技术、电商直播升级等角度对短视频引流

的发展提出对策。技术的进步将使得 VR、AR 等传播方式逐步完善，AIGC 的出现对人的创造和发展提

出挑战。但是，技术只是工具，短视频引流过程中，人的经验以及对用户心理的敏锐把握不会被技术所

取代，因此短视频的引流模式仍有其重要性。 
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