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摘  要 

在数据洪流背景下，“三农”短视频凭借其独特的以农村为背景、农民情感叙事为主题的方式，已成为

推动农村电商和农村经济发展的重要力量。这些短视频通过唤起受众的乡土情怀，为乡村产品外销提供

了新的市场营销路径，同时也促进了农村电商经济的发展。本文基于情动理论分析视角，从情绪、情感、

情动三个方面详细梳理了“三农”短视频的传播机理，提出了“三农”短视频背景下农村电商营销的策

略，包括完善营销叙事策略、情感体验与沉浸式消费体验、增添品牌情感价值、增加变现模式与延长助

农产业链等内容，旨在为农村电商与经济的发展提供支持和指导。 
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Abstract 
In the context of the data deluge, short videos focusing on “agriculture, rural areas, and farmers” 
have emerged as a significant force driving rural e-commerce and economic development. By evoking 
viewers’ nostalgia for their hometown, these short videos featuring unique rural settings and emo-
tional narratives centered on farmers provide new marketing channels for the export of rural prod-
ucts, while also promoting the growth of rural e-commerce. From the perspective of affect theory, 
this paper delves into the dissemination mechanism of “agriculture, rural areas, and farmers” short 
videos in terms of emotions, feelings, and emotional actions. It proposes marketing paths for rural 
e-commerce in the context of these short videos, encompassing refining marketing narrative strat-
egies, fostering emotional experiences and immersive consumption, enhancing brand emotional 
value, diversifying monetization models, and extending the agricultural assistance industry chain. 
The aim is to provide support and guidance for the development of rural e-commerce and rural 
economy. 
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1. 引言 

短视频平台凭借其独特的运营机制和技术支持，为非专业自媒体博主开辟了广阔的创作天地。为了

在这场流量争夺战中脱颖而出，实现内容的商业化变现，创作者们紧跟受众需求，不断推陈出新，产出

引人入胜的内容产品。在注意力经济盛行的当下，面对信息的洪流，受众对短视频内容的敏感度逐渐降

低。因此，创作者必须灵活调整视频内容与叙事策略，与受众在情感层面保持同步，增强受众与产品的

粘性，方能在激烈的市场竞争中吸引并保持受众的关注。 
“三农”短视频，即以农民为主角，聚焦农业生产、农村景观及农民生活，时长介于 1 分钟至 20 分钟

之间(常见为 5 分钟左右)，并通过社交媒体广泛传播的短视频形式[1]。如今，“三农”短视频的类型日益

多样化，叙事视角也从农村日常生活、农作物栽培、美食品尝等多个角度不断拓展，为受众带来了沉浸式

的乡村生活体验，进而激发了情感消费行为。这一热潮不仅推动了农产品的热销，还促进了电商产业链的

完善，为乡村农产品的销售提供了坚实的物质和技术支撑，农村电商逐渐步入专业化、规模化的轨道。 
“三农”短视频的运营模式涵盖了从视频平台支持、内容创作与分发到产品销售的整个产业链，形

成了一个包括上游平台支撑、中游自媒体内容产出、下游农业资源变现的有机生态圈，以及由此衍生的

一系列运营策略[2]。在此电商运营模式下，短视频内容的创作成为了农产品产业链条的关键环节。“三

农”短视频需在受众注意力日益分散的背景下，找到精准的内容输出点。而情感营销，正是“三农”短视

频发挥其传播优势的重要策略。 

2. 情动理论溯源 

自上世纪 90 年代以来，情动理论作为一种文化理论在西方逐渐兴起。斯宾诺莎率先从身体感触的角
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度出发，将情感理解为这种“身体的感触”，并指出正是这种感触催生了情感[3]。他提出，情感形式多

样，主要包括快乐和悲苦，并强调情感与身体力量紧密相连，且情感是一个动态发展的过程，而非静态

不变。德勒兹在批判继承斯宾诺莎情动理念的基础上，提出了“情动：存在之力或行动之能力的连续流

变”的观点。他打破了斯宾诺莎关于身体和心灵的二分观念，在“情动”这一概念中，德勒兹更侧重于强

调状态之间的差异性绵延，即一种状态到另一种状态的持续变化，而非某一固定状态[4]。在德勒兹对情

动理念的发展研究中，他进一步区分了“情动”与“观念”的不同。他指出，观念是表象某物的思想形

式，如人们对短视频中典型物化意象的理解；而情动则是非表象某物的思想形式，如人们观看短视频时

所感受到的爱、恨、愁苦、希望等。德勒兹认为，观念先于情动，情动以观念为基础[5]。情感与情动之

间既相互联系又相互区别。情感是指凝结为观念的身体感受，是自我意识的根基；而情动则是指非主观

性动能，是身体、语言、社会过程等构成的不稳定“机器”自我创生和转变的过程，从根本上否定了主体

性[6]。情感偏向于观念性质，与情动相互交织，情感先于情动，情动则体现了情感的流变过程。斯宾诺

莎和德勒兹还指出，主体生成的情感具有内在张力和强度，情感的流动打破了时间的线性限制，在时间

的线性发展中不断生成和流变。同时，情感的流变强度具有阈值，不会无限膨胀或缩小[7]。 
情感与消费之间存在着密切的联系。互联网的连接性不仅改变了人与人之间的交流模式，也颠覆了

传统的市场营销模式，使得产品与消费者之间能够跨越时空界限建立情感连接。在“三农”短视频中，

通过融入受众与潜在消费主体的情感需求，释放出的情感信号拉近了与消费者的距离。消费者在沉浸式

体验中增强了身体的感知，对产品的情感向度也随之增强。本文基于情动理论的分析视角，从情绪、情

感、情动三个方面详细阐述了“三农”短视频促进农产品营销的传播机理，并在此基础上提出了“三农”

短视频背景下农村电商营销的策略。 

3. 情动理论视角下“三农”短视频的传播机理 

情动理论视角下，“三农”短视频的传播机理主要从情绪触发、情感记忆、情动空间三个方面出发，

从而促进农产品营销、发展农村电商、带动农村经济增长(如图 1 所示)。 
 

 
Figure 1. The propagation mechanism diagram 
图 1. 传播机理图 
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3.1. 情绪触发：乡土风貌刺激情绪波动 

“三农”短视频的传播机理在于触发受众的情绪，这一环节对于吸引消费者关注至关重要，尤其是

在短视频流量至上的当下。情绪，作为一种短期的情感反应，包括消极情绪和积极情绪两种体验，是短

视频能否引起受众注意的关键[8]。为了触发情绪，短视频博主会利用各种元素来刺激受众的感官。精致

的画面、动人的音乐、炫酷的剪辑以及精彩的叙事手法，都是博主们常用的手段。这些元素共同作用于

受众的视觉与听觉器官，使他们在观看短视频后产生情绪波动。无论是消极情绪还是积极情绪，都能使

受众在各种元素的刺激下将注意力停留在短视频中。以宣扬农村优美景色的短视频为例，博主们通过展

示静谧安逸的乡村画面以及人们日常难以触及的大自然景观，从视觉上刺激受众产生舒适、温暖的积极

情绪。而展现农村美食的短视频，则通过“美景 + 美食 + 生活景观”等多重元素，从味觉和视觉上共

同刺激受众，引发他们的思乡、满足等积极情绪。此外，展现农村不同风俗和生活观念的短视频，通过

与城市风貌形成鲜明对比的田野风情，激发受众的猎奇心理和享受感，从而产生积极情绪。 
抖音短视频博主“乡愁”就是一个典型的例子。他分享农村日常景观，视频主角多为女性，从第三

人视角观察“新农人”在乡村生活的一天。短视频的主题涵盖乡村美食、非遗传承、农产品介绍等多个

方面，配以舒缓且极具乡土气息的背景音乐，为受众带来沉浸式的体验。根据斯宾诺莎的“身体的感触”

理论，观看者可以在博主“乡愁”的短视频中仿佛亲身体验农村一日生活，从而在视觉和听觉的享受中

感受到“三农”短视频带来的积极情绪。这种积极情绪的持续波动，会逐渐演变为受众对乡村生活的情

感共鸣，进而培育受众的农产品消费情怀，为农产品的营销提供契机。 

3.2. 情感记忆：引发共鸣刺激情感消费 

身体器官在接收到外界信号后，会触发情绪波动。当这些情绪波动长期保持一致时，就会逐渐产生

情感共鸣。这正是“三农”短视频的传播机理所在：通过刺激受众产生情绪，进而引发他们的情感共鸣，

加强与受众的情感连接，并激发受众的认同感，最终导向情感消费。当前的生活时代存在高压力、快节

奏的特点，乡土情怀与乡村生活成为了人们情感宣泄的重要出口。而“三农”短视频所打造的乡村景观

与传播的情感价值，恰恰是人们内心深处所向往的生活乐园。这些短视频从情感层面触动了受众，引发

了他们对美好生活的共鸣。在美好乡村生活的氛围熏陶下，消费者对“三农”短视频的认可度及情感体

验不断提升，从态度上强化了这种认可，并进一步转化为实际行动，即情感消费。此时，“三农”短视频

所推荐的乡村农特产品，已不仅仅是普通的商品，而是被赋予了深厚情感价值的符号。消费者通过购买

这些产品，来增强对农村生活的情感体验，实现情感上的满足。 
以抖音乡村守护人博主“张同学”为例，他的短视频叙事风格接地气，专业剪辑手法为受众带来了

强烈的视觉冲击。通过情景剧场展现乡村群像生活景观，地道的农村方言、朴实的衣着打扮以及真实的

农村场景，让受众仿佛置身于真实的农村生活中。这种不加修饰的真实感，引发了受众的共鸣，并增加

了他们对“三农”短视频的认可度。在故事化的短视频中，受众感受到了独特的归属感，情感认同进一

步增强了其购买被赋予情感意义的农产品的意愿，进而刺激农产品消费和农村电商发展。 

3.3. 情动空间：共生情感增强受众粘性 

德勒兹强调，情动并非固定于某一单一状态，而是表现为一种从一种状态到另一种状态的持续变化。

从理论层面来看，情动相较于情感，展现了一种更为持久且延绵的状态。在“三农”短视频的传播机理

中，与粉丝共同构建了一个共生的情动空间。“三农”短视频首先通过情绪触发点，刺激受众对乡村生

活产生积极的情绪反应。随后，这些情绪逐渐深入受众的内心，触发他们深层次的乡土情怀，从而在情

感层面获得粉丝的认可。随着众多“三农”短视频博主走向职业化，他们定期、高频地更新内容，以保持
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与粉丝的紧密联系。这种长期的情感投入与波动，使得粉丝在短视频的互动中逐渐形成了共生的情动空

间。当粉丝群体的情感与“三农”短视频产生共鸣，他们的情感就会转化为情感消费行为及追随行为。

特别地，许多“三农”短视频博主在平台上开设了“农产品”销售渠道，并进行直播带货。这些具有较强

粘性的粉丝群体，不仅愿意消费被赋予情感意义的农产品，还对他们所喜爱的“三农”短视频品牌表现

出高度的忠诚度。为了进一步加深这种情感联系，许多“三农”短视频开始构建品牌 IP 形象，打造具有

独特品牌标识的农产品。这些农产品被赋予了独特的情感符号，使得受众在共同的情动空间内能够将情

感转化为消费行为。 
以“三农”短视频千万粉丝博主“念乡人周周”为例，他打造了以“周莫”为品牌名的农产品折耳根

辣椒油。该博主的短视频拍摄于贵州铜仁，折耳根和辣椒作为极具贵州特色的农产品食物，成为了连接

博主与粉丝情感的纽带。粉丝群体在观看博主展现的贵州农村美食美景中，产生了对乡村的美好共生情

感。这种情感被转化到了代表贵州农村特色的食物符号——折耳根辣椒油中。消费者沉浸在博主对贵州

农村景观的展演中，对“周莫”折耳根辣椒油产生了强烈的品牌认可度。可以说，“三农”短视频所创造

的情动空间，不仅吸引大量的“粉丝经济”、强化粉丝的消费行为，还进一步巩固了消费者与粉丝对农

产品品牌的消费忠诚度，进而形成一种持续的农产品营销路径。 

4. 情动理论视角下“三农”短视频的营销策略 

4.1. 完善叙事策略，扩大情绪敏感点 

依据情动理论，“三农”短视频应以情绪为核心触点，在其传播机制中着重加强受众的感官体验，

精准触动情绪敏感区域。在互联网时代背景下，通过激发受众的情绪波动来吸引注意力，并培养他们对

农产品的消费情感，是“三农”短视频实现变现的关键[9]。 
为了在短视频领域中脱颖而出，获得高曝光度和流量，“三农”短视频需注重叙事手法的创新。在

快节奏、碎片化的信息洪流中，“三农”短视频所展现的宁静、舒适的农村生活如同一股清流，具有抚慰

人心的力量。因此，其叙事应旨在激发受众积极正面的情绪，满足他们对田园牧歌式生活的向往，使受

众的感官体验达到深度沉浸。同时，鉴于当前微短剧的热门趋势，“三农”短视频可以借鉴并创新叙事

策略，开辟乡村微短剧这一新赛道。通过跌宕起伏的情节设计，激发受众的情绪起伏，并利用连续剧的

形式增强受众的粘性。在叙事过程中，对受众的感官刺激不容忽视。触发情绪始于感官刺激，因此，画

面与配乐的精细化处理至关重要。它们需要从多个维度刺激受众的感官，使受众在观看“三农”短视频

时能够保持高度关注，不会轻易划过。 
为了在不同风格的叙事故事中达到最佳效果，需要选择与故事氛围高度契合的画面与配乐，以最大

限度地调动受众的感官体验。这样，受众的注意力将被牢牢吸引在短视频上，情绪波动的刺激将进一步

引发他们的关注行为，为后续的农产品消费行为奠定基础。通过这一系列的策略，“三农”短视频不仅

能够实现与受众的情感共鸣，还能有效促进农产品的销售转化。 

4.2. 情感体验，促进沉浸式消费 

“三农”短视频凭借独特的叙事技巧，精心编织受众的情绪波澜，使这些情绪在层层累积中转化为

强大的情感动能。在这股情感的持续驱动下，受众对乡村的憧憬之情逐渐转化为实际的农产品消费行为。

通过深化消费者的情感体验，“三农”短视频促使他们在沉浸式的乡村景观中寻找情感寄托，而这种寄

托正是通过赋予农产品“乡村”符号来实现的。 
在制作高质量短视频内容的同时，“三农”短视频还需充分利用短视频平台的独特优势，尤其是直

播功能，为消费者带来前所未有的沉浸式体验。相较于传统直播可能存在的视角局限，“三农”直播通
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过多视角、全时段的展现方式，为受众呈现了一个更加真实、体验性更强的农村生活场景[10]。这不仅弥

补了短视频在时间上的限制，让消费者能够随时随地、不间断地领略乡村的风土人情，还通过直播间与

主播的直接互动，增强了消费者的信任感和情感满足。在“三农”直播间中，消费者不仅能够实时沟通，

还能在沉浸式的环境中找到情感的共鸣点。此时，被赋予乡村意义的农产品成为了消费者情感的载体，

他们将自己的情感投射到这些产品上，从而产生了强烈的购买意愿。因此，“三农”短视频应更加聚焦

于消费者的情感体验，借助技术的力量，为消费者营造沉浸式的体验环境，激发他们的积极情绪。当这

些情绪逐渐积淀，形成对“三农”短视频的正向情感时，消费者的情感便与短视频内容产生了共鸣，共

同构建了一个共生的情动空间。在这个空间里，消费者的购买意愿得到了进一步的提升，为农产品的销

售转化提供了有力的支撑。 

4.3. 塑造品牌形象，增添品牌情感价值 

“三农”短视频不应仅仅局限于内容创作，而应通过孵化热门 IP，塑造具有鲜明辨识度的农产品品

牌形象，以此推动农村电商经济的蓬勃发展。构建区域性的专业品牌形象，能够显著提升农产品的市场

竞争力。品牌作为消费者区分不同产品的重要标志，对于“三农”短视频而言，形成具有自身特色的品

牌身份至关重要。一旦农产品被赋予了“三农”短视频的品牌内涵，粉丝群体便易转化为品牌的忠实拥

趸[11]。 
品牌的持续发展离不开高质量产品的支撑。农村电商在打造规模化品牌产业时，必须严格把控产品

质量。与线下销售不同，电商平台上消费者可以公开反馈产品体验，口碑的好坏直接关乎品牌的生存。

因此，“三农”短视频在吸引大量粉丝的同时，应依托其独特的乡村风格和特点，形成差异化的品牌特

色，打造吸引眼球的卖点标签。例如，不同地区的“三农”短视频博主可以突出当地特色农产品的天然

优势，塑造别具一格的农产品品牌。 
除了产品和特色外，农村电商品牌还需注重品牌形象的管理。品牌形象不仅包含视觉化的符号，更

应体现品牌的文化价值、产品底蕴以及个性情感。拥有文化记忆和情感符号的品牌，能够加强与消费者

的情感纽带，提升品牌忠诚度。“三农”短视频可以通过独特的叙事手法，为农产品品牌注入情感价值，

使消费者在购买农产品的同时，也在为品牌的情感意义而消费。这样的品牌，因其较高的情感价值，更

容易赢得消费者的青睐和喜爱。 

4.4. 增加变现模式，延长助农产业链 

在技术的赋能下，平台为“三农”短视频提供了无缝衔接的销售渠道，使得从内容创作到农产品销

售的整个流程形成了一条完整的产业链。农村电商的变现模式多样化，包括“三农”短视频的流量变现、

广告收益增长、直播带货以及直接的农产品销售等，而平台的支持为农产品打开了线上销售的广阔空间，

物流行业的进步则打破了农产品流通的地域限制[12]。 
当前，“三农”短视频可以充分利用其巨大的流量优势，开展线上线下一体化的销售策略，为农村

经济创造更多收入来源。在互联网上，“三农”短视频不仅为农村带来了广泛的曝光度，还激发了众多

消费者渴望亲身体验原汁原味乡村生活的热情。因此，那些因“三农”短视频而走红的乡村地区，应当

积极拓展产业链条，不仅限于线上农产品的销售，还要在线下完善基础设施，发展配套的旅游产业，为

消费者提供愉悦、舒适的情感体验。同时，乡村地区应致力于保护自然景观和挖掘当地的文化记忆，将

消费者的线上兴趣持续转化为线下的亲身体验，从而推动当地经济的全面发展。 
当“三农”短视频成功打造出具有辨识度的品牌符号后，这些品牌便承载了独特的乡村记忆。基于

此，可以根据农产品的品牌形象设计文创产品，并通过线上线下相结合的方式进行推广和销售。将现代

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.141319


冯雨琦，熊军 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.141319 2555 电子商务评论 
 

化的视觉元素与乡村形象相结合，为消费者带来新奇而独特的体验，这不仅能提升农产品品牌的竞争力，

还能充分发挥品牌所承载的情感价值。在互联网时代，“三农”短视频能够深刻触动受众的乡土情感。

农村电商应抓住这一有利时机，不断完善产业链条，探索更多激发农村经济活力的可能性，为乡村振兴

注入新的动力。 

5. 结语 

“三农”短视频为农村经济的振兴注入了新的活力。其叙事结构与传播方式在情感层面与受众产生

了深刻的共鸣，使快节奏生活中的受众被乡村的秀丽风光、淳朴民风以及绿色健康的美食所深深吸引。

这些短视频细腻地描绘了人们内心深处对乡村的共同情感。从情动理论的视角出发，本文剖析了“三农”

短视频如何通过情绪激发、情感共鸣以及情动空间的构建，促使受众转变为消费者。在这一过程中，情

感的共通性成为了“三农”短视频在注意力经济时代实现变现的关键。只有当情感得到长期的持续滋养，

才能为农村电商品牌增添额外的价值，带来实实在在的经济效益。农村电商的发展不应仅仅局限于线上

销售。线上，“三农”短视频应继续为消费者提供视觉与听觉的双重享受；线下，乡村服务也应致力于为

消费者创造更深层次的情感体验。此外，农村电商的管理必须朝着更加专业化的方向迈进，为消费者提

供全面、周到的售后服务，从而为农村电商和农村经济提供发展动力与方向。 
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