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摘  要 

随着大数据、人工智能、算法等数字技术的迅猛发展，“数字劳动”作为一种新型劳动形态，不同于以

往的传统劳动形态，其正在深刻重塑网络营销的价值创造逻辑。本文以小红书“种草”经济为研究对象，

从数字劳动的视角切入，详细分析了其价值创造机制。本研究首先界定了数字劳动、“种草”经济等核

心概念，以劳动价值论和情景认知理论为理论基础，进而分析了小红书“种草”经济中内容生产、数据

贡献与社交传播三类数字劳动形态。在此基础上，指明并分析了小红书“种草”经济的劳动成果转化、

算法技术驱动和商业生态协同的三种营销价值创造机制。同时，研究指出，在数字劳动视域下，小红书

“种草”这种网络营销模式目前存在平台与用户利益不对等、内容生产商业化侵蚀、用户隐私与权益保

障缺失等问题。因此，本研究有针对性地提出了构建公平的价值分配体系、强化内容生态治理、保障用

户劳动权益等对策建议，为小红书“种草”经济的健康可持续发展提供切实可行的方案。 
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Abstract 
With the rapid development of digital technologies such as big data, artificial intelligence and algo-
rithms, “digital labor”, as a new form of labor, is different from the traditional forms of labor in the 
past. It is profoundly reshaping the value creation logic of online marketing. This article takes the 
“grass-planting” economy of Xiaohongshu as the research object and, from the perspective of digital 
labor, conducts a detailed analysis of its value creation mechanism. This study first defined core 
concepts such as digital labor and the “grass-planting” economy. Based on the theories of labor 
value theory and situational cognition theory, it then analyzed three types of digital labor forms in 
Xiaohongshu’s “grass-planting” economy: content production, data contribution, and social commu-
nication. On this basis, three marketing value creation mechanisms of Xiaohongshu’s “grass-plant-
ing” economy, namely the transformation of labor achievements, the drive of algorithm technology, 
and the synergy of the business ecosystem, are pointed out and analyzed. Meanwhile, research in-
dicates that in the context of digital labor, the online marketing model of “seeding” on Xiaohongshu 
currently faces issues such as an imbalance of interests between the platform and users, the erosion 
of commercialized content production, and the lack of protection for user privacy and rights. There-
fore, this study has put forward targeted countermeasures and suggestions such as building a fair 
value distribution system, strengthening content ecosystem governance, and safeguarding users’ 
labor rights and interests, providing practical and feasible solutions for the healthy and sustainable 
development of Xiaohongshu’s “grass seeding” economy. 
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1. 引言 

大数据、人工智能等数字技术迅猛发展，互联网深度融入社会生活，推动数字经济纵深发展，催生

了“数字劳动”这种新型劳动形态，网络营销中的传统价值创造逻辑正在经历深刻重塑，价值不再仅仅

由资本单向度地分配与生产，而是广泛地散落于平台、用户、品牌等多方主体共同构成的数字生态中。

用户在分享、安利等情感驱动下通过平台内容创作、知识分享、互动点赞评论等行为完成了看似无偿的

“数字劳动”，成为了价值创造的重要环节，这一过程为网络营销开辟了新空间和新范式。其中，小红

书这种独特的“种草”经济模式，呈现了观察和研究这一价值创造新逻辑的新视角。本文旨在从数字劳

动视域下，分析小红书“种草”经济中的数字劳动形态和其营销价值创造机制，探讨其背后反映的小红

书“种草”经济价值创造的现存问题并提出相应的对策与建议。 

2. 核心概念与理论基础 

2.1. 核心概念 

2.1.1. 数字劳动 
数字劳动是随着数字技术发展而形成的新型劳动形态，指人们利用大数据、人工智能等数字生产工

具，对数据和信息等无形对象进行加工处理，创造数字化产品或服务的生产性活动。蒂齐亚纳·泰拉诺
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瓦在 2000 年发表的《免费劳动：为数字经济生产文化》中首次提出“数字劳动”概念，强调互联网用户

在浏览、评论、社交等活动中无意识地为资本创造价值，这些行为本质上是“自愿给予和零报酬并存”

的免费劳动[1]。这一概念源于对“非物质劳动”理论的延伸，旨在揭示数字时代劳动形式的隐蔽性，同

时数字劳动也是对于传统劳动的异化[2]。泰拉诺瓦最初的定义聚焦于用户作为“受众群体”的产消合一

活动，即消费与生产融合的数字化行为。例如，社交媒体用户的互动行为被转化为平台的数据商品，无

偿贡献剩余价值。 

2.1.2. “种草”经济 
“种草”是一个网络用语，也是许多年轻人爱用的流行语之一。种草一共有三层意思：一指“分享

推荐某一商品的优秀品质，以激发他人购买欲望”的行为，或自己根据外界信息，对某事物产生体验或

拥有的欲望的过程；二指“把一样事物分享推荐给另一个人，让另一个人喜欢这样事物”的行为，类似

网络用语“安利”的用法；三指一件事物让自己从心里由衷地喜欢。种草经济，指通过社交媒体分享引

发消费意愿并转化为实践行为的经济现象[3]。其核心在于用户因他人分享产生好感，进而转化为购买、

打卡等消费行为，涵盖商品、文旅、生活方式等多个领域，正在成为提振消费、扩大内需的蓬勃增长点。

同时，种草经济”作为一种新的消费业态，给人们购物带来全新的体验。 

2.1.3. 网络营销 
网络营销，也称为在线营销或数字营销，是指利用互联网和数字技术来推广产品或服务的过程，核

心在于通过在线工具与用户互动，传递价值信息并提升企业竞争力[4]。它涵盖了多种策略和工具，包括

搜索引擎优化(SEO)、内容营销、社交媒体营销、电子邮件营销、联盟营销和在线广告等。网络营销，这

个数字时代的魔法棒，正悄然改变着商业的面貌。它不仅仅是线上推广的代名词，更是一场关于品牌、

创意与技术的盛宴。 

2.2. 理论基础  

2.2.1. 劳动价值论 
劳动价值论是关于商品价值是由凝结在该商品中无差别的人类劳动即抽象劳动所创造的理论。劳动

创造价值这一思想最初由英国经济学家威廉·配第提出。亚当·斯密和大卫·李嘉图也对劳动价值论做

出了重大贡献。马克思对资产阶级古典学派的劳动价值论进行了革命性的改造，创立了科学的劳动价值

论。马克思劳动价值论的主要内容是商品的二因素和生产商品的劳动的二重性及其相互关系理论、价值

量的规定性及其变化规律的理论、价值形式的发展和货币起源的理论等内容。 
数字劳动在形态上与传统劳动有着显著的区别，如依赖于网络、数据等虚拟资源，但其本质仍然符

合马克思劳动价值论的基本框架[5]。数字劳动所创造的数字商品不同于传统商品的存在形式和生产方式，

但它仍符合马克思主义对商品的定义，是使用价值和价值的矛盾统一体。数字商品仍然具有商品的二因

素。在数字经济中，生产数字商品的劳动一方面是具体劳动，赋予了数字商品特定的功能和用途，这些

商品能够满足人们的特定需求，具有明确的使用价值。同时，数字劳动中的抽象劳动则凝结成商品的价

值，这些劳动凝结在数字商品或服务中，形成它的价值。因此，数字劳动也具有劳动的二重性。 

2.2.2. 情景认知理论 
该理论雏形源于 20 世纪市场竞争研究，上野明基于日本企业案例提炼出“占位”概念。占位理论是

由日本学者上野明提出的市场策略理论，强调企业通过占据消费者心智或行业关键位置获取竞争优势。

其核心逻辑是在细分领域优先建立认知或技术壁垒，以掌握市场主动权。这是一种品牌通过情境化植入

和身份认同构建，将产品与用户向往的生活场景深度绑定，从而占据消费者心智的营销策略[6]。在小红
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书“种草”经济中，用真实的“种草”笔记抢占信任空位，将“种草”内容嵌入具体生活场景抢占需求空

位，借关键词搜索抢占信息空位等占位行为，深刻体现了网络营销中企业通过占据消费者心智获取竞争

优势。 

3. 小红书“种草”经济中的数字劳动形态 

3.1. 内容生产类劳动 

内容生产类劳动是小红书“种草”经济中价值创造的核心载体。在 KOL 专业化劳动中，行业权威人

士通过垂直领域深耕形成专业话语权，其发布的“种草”笔记涵盖产品测评、场景演示、活动宣传推广

等系统化内容，投入脚本、策划、拍摄、剪辑等大量显性劳动，产出高曝光度且高质量的行业标杆性内

容，为品牌建立高端可信任的形象[7]。在 KOC 场景化劳动中，小红书的一些博主以“真实用户”身份分

享日常体验，通过细节化描述与情感话语表达构建信任，以一种买家秀风格将产品安利给消费者，更具

有说服力和代入感。劳动投入主要集中于使用场景还原与具体体验，带动口碑传播，为品牌积累客户。

小红书中的普通用户通过发布即兴体验分享、互动问答、发帖咨询等轻量化内容与碎片化劳动，形成覆

盖细分需求的内容矩阵，构成“种草”经济生态的基础。 

3.2. 数据贡献类劳动 

在“种草”这一过程中，数据起到了至关重要的作用，数据贡献类劳动搭起价值转化的隐形桥梁。

小红书用户的浏览轨迹、停留时长、点赞收藏、发帖私信等行为生成个性化数据，为平台算法和数据库

分析提供内容样本，支撑精准内容的推送，吸引用户的兴趣。互动性也是小红书“种草”的一大特点，用

户通过评论、转发、@好友等互动行为激活内容传播链，带动小红书数据的推广和传播，扩大数据流量，

丰富了内容的社交属性，也为算法标注数据内容提供价值。 

3.3. 社交传播类劳动 

小红书作为一个强社交传播类的 APP，用户的社交传播类劳动是价值扩散的关键纽带。如今，圈层

营销屡见不鲜，通过深入了解特定圈层的兴趣、需求和消费行为，制定精准的营销方案，以实现高效的

用户转化和品牌传播。小红书用户的兴趣圈层也细化得非常明显，例如，二次元圈、烘焙圈、手作圈、电

影圈、摄影圈等等。 
用户在兴趣圈层中转发分享“种草”内容，实现精准人群触碰，降低品牌传播成本，带动特定圈层

的社交互动和品牌传播。在品牌广泛传播的同时，小红书的众多用户通过“真实使用”测评证明、问题

解答、直播测试等行为强化内容的可信度，完成从信息传递到信任转移到价值升级。 

4. 小红书“种草”经济的营销价值创造机制 

4.1. 劳动成果转化：从内容到流量的价值沉淀 

小红书用户生产的“种草”笔记具备信息属性与情感属性，其内容为消费者提供决策参考，也成为

品牌展示产品价值的天然载体，实现了内容即营销，更能激发用户二次传播的意愿，为品牌带来低成本

的流量增量。并且用户发布“种草”信息以后，用户群体通过平台数字劳动产生的互动行为与社交传播

数据，给用户笔记和品牌推广带来大量的流量，持续为品牌积累可复用的数据资产，再经过算法加工形

成精准的用户画像，使营销活动从“广撒网”转向“精准滴灌”[8]，这种精准匹配让每一份流量都转化

为实际的品牌价值，使价值不断增大并提升流量利用效率。 
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4.2. 算法技术驱动：劳动价值的放大与匹配 

在用户劳动成果向商业价值转化的过程中，算法技术在网络营销中起到了价值放大与精准匹配的作

用。它打破了内容与用户信息之间的壁垒，让用户更能直观感受到内容传递的信息。个性化推荐是实现

用户劳动价值精准匹配的核心工具，基于用户以往的劳动数据，例如：内容浏览偏好、高频收藏点赞、

链接点击等。算法通过对这些数据进行拆解，在后台构建出多维度的用户模型，再结合内容的个性化标

签，进行智能匹配与推荐[9]。这种匹配改变了传统的内容分发逻辑，对于分享过相关笔记与搜索词条的

用户，算法会将内容进行精准推送。最终，用户的劳动成果不再淹没于海量信息中，而是以一种更高效

更科学的方式实现，让劳动价值实现放大与匹配。 
除个性化推荐之外，算法也会根据内容权重来赋予优质劳动成果更多的价值回报。算法在评估用户

互动数据的时候，其涵盖了点赞量、收藏量、转发量、下载量、点击率等指标，算法会根据这些数据综合

计算出内容权重，权重越高的内容会获得平台更多的资源，平台也会给用户相应的流量曝光和费用，使

劳动价值得到进一步的放大和匹配。同时，这也激励用户投入更多的优质劳动创作当中，进而实现劳动

价值的最大化，推动内容生态和行业生态的进一步发展。 

4.3. 商业生态协同：价值的多层级变现 

商业生态协同的核心，是打破平台、品牌、用户三者的单项价值传递，通过劳动赋能形成相互驱动

的闭环，让每一层面参与者的投入都能转化为可感知的价值回报，最终实现整体的可持续增长[10]。以小

红书“种草”经济为例，其价值的多层级变现聚焦于平台层面、品牌层面以及用户层面。 
在平台层面，小红书聚合用户劳动成果形成高粘性、规模化的流量生态，通过广告位出租、电商佣

金、会员制度、社区服务、知识付费等方式实现价值变现，构建“劳动–流量–多元收益”的商业模式。

在品牌层面，品牌不再是网络营销的唯一生产者，而是通过激励用户劳动，将原本的营销成本转化为价

值共创成本。首先，依托行业专业创作用户的劳动，通过深度测评、场景化种草内容、直播预热等行为，

快速建立品牌专业度与口碑信任，解决用户认知阶段问题。其次，激发普通用户的互动劳动，以金钱奖

励或者流量曝光奖励来鼓励用户点赞收藏、转发评论、晒单评价等社交行为，让品牌信息以社交传播分

享的形式渗透私人场域，降低传统广告的信任门槛，提升品牌的知名度。最后，小红书也会联合各大品

牌发起品牌话题挑战、试用反馈等活动邀请用户进行“体验”劳动，收集真实的用户数据，推动潜在用

户向消费者转化，从而调整品牌营销策略，降低营销成本，增加品牌盈利。在用户层面，用户是生态劳

动的源头，按劳动价值分层回报，兼顾物质与非物质收益。优质内容生产者凭借专业创作劳动获得直接

物质回报，包括品牌商业合作、平台流量分成、用户打赏等，并借助平台资源获得更多的曝光流量，进

一步放大个人 IP 价值。对于普通用户而言，主要是获得非物质价值满足，例如通过浏览攻略、物品测评

等，减少信息筛选成本；通过分享、评论转发等社交劳动获得他人认可；小红书平台还会利用积分、等

级等权益，间接兑换如优惠券、实物礼品等物质奖励，实现一定的价值反馈。 

5. 小红书“种草”经济价值创造的现存问题 

5.1. 平台与用户的利益不对等 

在小红书“种草”经济整个利益链条中，平台凭借算法在流量分配权上面占据绝对优势，通过广告

分成、广告位出租、佣金抽成等方式获取了大部分的商业收益，成为最大获利方。品牌作为入驻的官方

用户，依托专业创作用户的笔记推广、直播带货等方式也获得了更高的品牌知名度和较多的商业收益。

与之相对的是，普通用户作为小红书“种草”经济的承受者，其“隐性劳动”往往因为流量太少而被忽

视，他们日常分享的大量体验笔记、互动评论、浏览点赞中的用户数据等，均未获得相应的回报。即便
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是具备专业内容创作能力的 KOC 关键消费者，其劳动价值也常被品牌方以“粉丝量低”为由压价，最终

导致了平台高收益、用户零回报、KOC 低议价的现象，影响了小红书平台用户的积极性。 

5.2. 内容生产的商业化侵蚀 

在当下的小红书“种草”经济生态中，劳动异化现象正日益凸显。随着大数据、数字经济的快速发

展，流量变得至关重要，促进了小红书平台商业化的进程，部分行业专业创作者在激烈的市场竞争中逐

渐陷入“数据焦虑”，他们为迎合品牌方需求、追逐流量变现、获取更多的利润，开始偏离真实分享的初

心，导致内容生产被商业化侵蚀[11]。他们通过精心设计的虚假测评、夸大产品功效、刻意营造消费需求、

产品销售货不对板、雇水军虚假评论等异化劳动方式，制造出大量“伪种草”内容。这种内容不仅违背

了小红书平台以真实体验服务用户为核心的分享本质，也歪曲了创作者与内容之间的联系，使其从真诚

的价值输出异化为纯粹的利益工具。长此以往，这种行为不仅损害用户信任与权益、降低品牌好感、侵

蚀平台构建的社区传播文化，更对小红书“种草”经济的可持续发展构成潜在威胁，造成内容生态的虚

假繁荣。 

5.3. 隐私保护与权益缺失 

如今，大数据、云计算、人工智能、算法等前沿技术的不断进步，给网络营销提供便利的同时，也带

来一定风险。在小红书“种草”经济的运作逻辑下，用户的浏览、点赞、收藏、搜索、转发、下载乃至停

留时长，都被平台转化为用于优化算法与吸引广告流量的核心生产资料。然而，小红书用户在无意识间

完成的日常数据劳动，正面临着严峻的隐私泄露与权益缺失等伦理风险。平台通过用户协议与默认授权

以及页面的个性化推荐勾选，对海量行为数据进行采集、聚合与分析，其用途、范围及流向往往缺乏透

明的告知，导致用户所谓的“同意”流于形式。作为这些庞大数据事实上的生产者与贡献者，广大用户

却几乎完全被排除在平台价值分配环节之外，不仅无法合理分配其数据劳动所创造的商业利润，更对自

身隐私数据如何被使用、被谁使用缺乏最基本的知情权，使用户数据在网络时代变得更加透明。这种失

衡现象，不仅造成了对用户网络数字权益的隐性剥夺，也为小红书“种草”经济的长期健康发展埋下了

信任隐患。 

6. 对策与建议 

6.1. 构建公平的价值分配体系 

为促进小红书“种草”经济生态的可持续发展，构建一个公平、透明的价值分配体系至关重要。这

一体系应精准识别定位并回馈不同参与主体，无论是参与高频互动和发布笔记的普通用户，还是专注垂

直领域创作的 KOC 用户，都应该合理分配价值。具体而言，平台可建立一套针对不同等级用户的激励机

制：对于积极参与互动、吸引商业流量，并能有效促成消费决策的普通用户，系统可通过“社区贡献积

分”或“流量曝光推广”等形式给予其劳动成果以实质性的认可与奖励；同时，为处于成长期的 KOC 用

户建立符合行业标准的商业合作定价与权益保障机制，帮助其缓解低流量时期压力和抵御市场波动风险，

从而更好地平衡内容生产中不同劳动主体的收益关系。在此基础上，突破网络营销行业中“唯流量论”

的狭隘框架，从根本上完善平台劳动价值的评估维度。平台应正确看待用户内容笔记的长期信任度、用

户停留时长、真实转化率等数据指标，从而引导创作回归用户真实需求，推动“种草”经济从追逐短期

流量到转向创造长期信任。 

6.2. 强化内容生态治理 

面对商业化进程中日益凸显的“伪种草”与数据异化问题，小红书应该强化内容生态治理，从技术
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与规则两个方面着手，更好地维护内容创作的真实性，重建用户信任。在技术层面，平台可以积极引入

区块链等创新技术，对原创“种草”笔记进行追根溯源。通过为每一篇内容笔记建立不可篡改且独一无

二的“数字身份”，能够有效识别并精准打击那些通过虚假测评、夸大产品功效、雇水军虚假评论等异

化劳动方式产出的“伪种草”内容，从源头上遏制虚假信息的流通，确保用户劳动成果的真实性与可信

度。在规则层面，平台需制定并严格执行更加明确的内容创作与商业推广规范。通过建立用户便捷举报

通道与大数据算法模型筛查相结合的审核机制，对涉嫌违规内容进行高效识别与处理。基于这种管理体

系，不仅能够提升平台治理效率，更能从制度层面保障广大用户劳动成果的真实性，维护健康清正的内

容“种草”环境。 

6.3. 保障用户劳动权益 

在小红书“种草”经济生态中，保障普通用户和创作者的权益至关重要。这需要平台在数据和收入

两方面做出努力。在网络时代，保护用户数据和隐私是互联网平台的应尽职责，小红书平台应采用更先

进的技术保护用户信息，不收集不必要的个人数据。同时，平台应该明确告诉用户，他们的浏览、点赞、

下载、转发等数据将被用在哪里，并且允许用户查看、删除或隐藏自己的数据，把数据的使用权交还给

用户[12]。同时，明确并保障创作者权益是一个企业平台的应尽责任。小红书平台需要制定明确且符合市

场要求的规则，界定普通用户、创作者、品牌、平台各自的权利和义务，特别是对于那些通过接广告赚

钱的创作者，平台应提供相应支持，帮助他们规避与品牌合作中的风险，让他们的劳动成果得到应有的

尊重和保护。 

7. 结语 

综上所述，大数据、人工智能、算法、云计算等数字技术迅猛发展，推动数字经济纵深发展，催生了

“数字劳动”这种新型劳动形态，使传统劳动发生异化，本文对小红书“种草”经济这种网络营销范式

的价值创造逻辑进行了深刻分析，指明并分析了其三种营销价值创造机制：劳动成果转化、算法技术驱

动和商业生态协同的。同时，研究指出，在数字劳动视域下，这种网络营销模式目前存在平台与用户利

益不对等、内容生产商业化侵蚀、用户隐私与权益保障缺失等问题。这警示我们，平台、品牌与用户需

要共同迈向一个更加公平、透明、可持续的价值共创共同体。因此，本研究有针对性地提出了构建公平

的价值分配体系、强化内容生态治理、保障用户劳动权益等对策建议，为小红书“种草”经济的健康可

持续发展提供切实可行的方案，让“种草”经济回归以用户真实体验为核心的本质属性，保障其在数字

经济时代行稳致远。 
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