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摘  要 

随着电子商务深度媒介化，虚拟消费场景对感官的降维处理使饮食类非物质文化遗产面临“味觉失语”

的结构性困境。本文旨在探讨“味觉数字化”作为新型传播策略的理论意涵与实践路径。采用个案研究

法，选取安徽省省级非遗吴山贡鹅为典型案例，分析其电商传播现状与味觉传播痛点。研究发现，饮食

类非遗电商普遍存在味觉信息难以编码和传递的问题，本文提出应构建“感官转译–数据建构–沉浸体

验”三位一体的传播策略体系，并从平台技术赋能、品牌数据建设、用户感官交互三个层面加以实践。 
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Abstract 
With the deep medialization of e-commerce, the dimensional reduction processing of the senses in 
virtual consumption scenarios has led to a structural predicament of “taste aphasia” for intangible 
cultural heritage related to food. This paper aims to explore the theoretical implications and practical 
paths of “taste digitalization” as a new communication strategy. By using the case study method, this 
paper selects the provincial-level intangible cultural heritage of Wushan Gong’e (Wushan Tribute 
Goose) in Anhui Province as a typical case to analyze the current situation of its e-commerce com-
munication and the pain points of taste communication. The research finds that there is a common 
problem of difficulty in encoding and transmitting taste information in the e-commerce communi-
cation of food-related intangible cultural heritage. This paper proposes to build a three-in-one com-
munication strategy system of “sensory translation - data construction - immersive experience”, 
and to implement it from three aspects: platform technology empowerment, brand data construc-
tion, and user sensory interaction. 
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1. 引言 

新时代文化生产是一种结构性的革新，随着数字平台的崛起，文化产业链的创意、生产、传播、获得

形成了网状结构，并发挥着多元功能[1]。如今，电子商务已成为非物质文化遗产保护、传承与传播的重要

场域。2020 年抖音平台推出“看见手艺计划”专项，旨在通过内容、技术和流量引导，扶持更多非遗传承

人、非遗从业者和老字号品牌获得电商和商业模式的支持，让更多“非遗好物”走进千家万户[2]。饮食类

非遗作为非遗体系中与大众日常生活最为密切的类别，在电商浪潮中呈现出独特的传播特征与转化潜力，

但其传播面临一个根本性难题——味觉失语。当饮食记忆与独特的味觉体验相关联，在个人感官之上便能

形成独特的感官记忆，通过视觉和听觉所引起的味觉联想使得听觉、视觉、味觉的通感之路得以建立[3]。
而味觉作为一种高度主观、即时、多维的感官经验，在传统面对面消费场景中尚可依靠亲身品尝直接传递，

一旦移入以视觉主导的电子商务虚拟空间，这种最具本质性的感官维度便难以被有效表达和感知。 
在实践层面，饮食类非遗品牌在电商平台上往往将传播策略简化为视觉符号的修饰和叙事话语的讲

述，难以真正解决“如何让消费者隔着屏幕感知到非遗之味”这一根本问题。 
“味觉数字化”或可为破解这一困境提供新的理论视角。本研究以安徽省省级非物质文化遗产“吴

山贡鹅”为典型案例，采用个案研究法，系统考察其在电商化传播中面临的味觉传播困境，探索味觉数

字化传播的内在机制与实践路径。 

2. 味觉数字化的理论内涵与传播机制 

2.1. 味觉数字化理论内涵 

目前学界尚未对“味觉数字化”作出明确的概念界定，但已有相关理论探索为其提供了学术参照。
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在营销学领域，Petit 等(2019)提出了“数字感官营销”概念，将其界定为“利用感官赋能技术，将产品的

多感官属性在数字化环境中传递给消费者”的策略体系[4]。此外，国内学者田师一将食品智能感知技术

定义为“一种以食品等样品为检测对象，利用传感器获取样品各种感官属性信息，再结合智能识别算法

信号处理，实现食品等样品品质拟人化综合评价的一项前沿的仿生探索技术[5]。”在技术实现层面，田

晓静等进一步指出，电子舌正是“基于生物味觉模式建立起来的检测体系”——在生物味觉体系中，舌

头味蕾细胞的生物膜非特异性结合食物中的味觉物质，产生的生物信号转化为电信号并通过神经传输至

大脑，经分析后获得味觉信息，电子舌即是对这一生物味觉过程的仿生模拟[6]。上述研究从营销策略与

技术实现两个维度表明，味觉信息已初步具备被数字化编码与传递的可能。味觉数字化正是在这一理论

脉络下，将问题焦点从多感官整体收缩至味觉这一特定维度，由此展开的专门性理论探索。所谓味觉数

字化，并非指通过技术手段在物理意义上直接合成味觉，而是指在数字传播场域中，利用多媒体技术、

数据分析和感官交互手段，将味觉体验转化为可被消费者远程感知、理解和想象的数字信息形态。这一

概念强调将难以言说的味觉经验转化为可编码、可传播、可交互的数字形态，使消费者在虚拟空间中形

成对产品味觉属性的认知预期和情感联结。 
从传播学的媒介环境学派视角来看，任何媒介都有其固有的感官偏向。在传统媒介面临大数据和 5G

物联网等新技术冲击的今天，麦克卢汉“媒介即讯息”理论的内涵逐步被诠释完整，并伴随大数据环境

下的现代媒介和数据技术的不断发展得到进一步延伸[7]。如今以视觉影像为核心、以文字为辅助的传播

形态虽然极大地丰富了信息的表达方式，却对味觉、嗅觉等非视觉感官信息存在结构性的“降维处理”。

饮食类非遗独特的风味体验恰恰高度依赖这些在虚拟传播中被削弱的感官维度。 

2.2. 味觉传播的认知心理机制：单向映射、风险规避与编码衰减 

从消费者认知规律来看，味觉信息在虚拟消费场景中的传播面临三重心理机制约束。其一，跨感官

映射的单向性规律。人类感官系统虽存在联觉通道，但方向性高度不对称。大量研究已经表明视觉通道

的信息可以影响人们对风味的预期、知觉与判断，尽管人们常常依赖颜色线索来识别食物和饮料的风味，

但当其颜色与风味不符合个体本身固有的色味联结时，个体就很难正确地识别出风味[8]。这意味着，消

费者在面对吴山贡鹅的图片时，调取的是记忆中其他卤味的味觉模板，而非贡鹅风味的精确再现，容易

导致味觉预期的同质化与偏差。其二，味觉决策的风险规避规律。消费者行为学研究表明，味觉属于典

型的高感知风险属性——购买前无法验证、购买后不可退货。这使得消费者在线上选购饮食类非遗产品

时，倾向于依赖可量化、可比较的外围线索进行决策，而非不可验证的味觉描述，形成“味觉信息边缘

化”的认知路径依赖。其三，味觉评价的语言编码衰减规律。具身认知理论指出，心理模拟的实质是在

与世界、身体及精神交互体验过程中，对感知、运动及内省状态的心理重现，是过去感官体验的再现[9]。
消费者在将味觉体验转化为文字评价时，经历从知觉经验到语义标签的编码损耗：多层次的味觉感受被

压缩为“好吃”“咸”“鲜”等离散词汇，再经由接收者的解码偏差，信息保真度逐级递减。上述三重机

制从感知、决策到表达逐层递进，共同构成了饮食类非遗电商传播中“味觉失语”的认知底层逻辑。 

2.3. 味觉数字化的三重机制：感官转译、数据建构与沉浸体验 

味觉数字化的核心在于从替代走向建构。基于对现有电商实践中味觉传播方式的理论提炼，可将其

运作机制归纳为三个相互关联的层面。 
第一，多模态感官转译机制。这是将味觉体验转化为可被消费者通过视觉、听觉等既有感知通道接

收的信息形态的过程。具体而言，包括视觉转译、听觉转译和触觉转译。多模态转译并非简单的感官替

代，而是利用不同感官通道之间的联觉效应，在消费者大脑中激活对特定味觉的心理表征。 
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第二，数据化味觉建构机制。这是味觉数字化区别于传统感官营销的最关键机制。在传统传播中，

味觉体验是只可意会、难以言传的主观经验；而在数字传播中，这一主观经验可以被转化为结构化的、

可比较的、可量化的数据形式。电商平台可建立标准化的味觉描述词库，如咸香平衡度、回甘强度、肉

质嫩滑指数等维度化指标、收集和分析消费者味觉评价的大数据以提取共性偏好、借助 AI 算法对味觉属

性进行聚类分析和预测推荐。数据化的核心价值在于它使原本模糊、私密的味觉经验变得清晰、可传播，

消费者可以像比较价格一样比较不同产品的味觉特征，从而在理性认知层面建立对非遗之味的把握。 
第三，沉浸式味觉场景营造机制。移动互联网下的电商直播摆脱了时空局限，将消费场景移入电商，

型构出空间与消费一体化的新型电商模式[10]。在感官转译和信息建构的基础上，味觉数字化的更高阶形

态是营造一种让消费者身临其境的沉浸式味觉场景。这既包括技术层面的创新，如直播电商中现卤现尝

的实时感官演示、VR/AR 技术对餐饮空间的虚拟再现、智能包装通过 NFC 技术触发味觉描述信息等；也

包括内容层面的设计，如通过非遗传承人 IP 讲述卤制秘方背后的故事、通过用户共创内容构建关于“正

宗之味”的社区共识、通过限时特供等形式制造稀缺性味觉期待。 
上述三重机制并非线性递进关系，而是在电商传播实践中相互嵌套、协同作用。感官转译提供了消

费者对产品味觉的初步感知基础，数据建构强化了理性认知和决策依据，沉浸式场景则激发了情感联结

和购买冲动。 

3. 吴山贡鹅品牌特征与电商化实践 

3.1. 吴山贡鹅的品牌内涵与饮食类非遗特征 

吴山贡鹅原名“吴王贡鹅”，发源于合肥市长丰县吴山镇，距今已有 1300 多年历史。其历史渊源可

追溯至唐末五代十国时期——相传吴王杨行密征战途中，百姓将当地卤鹅进贡至军营，吴王食后大加赞

赏，吴山贡鹅由此得名并流传至今。制作技艺代代相传，尤其是卤制秘方，由吴王王府御厨史氏后代流

传，后由冯氏继承发展，成为正宗技艺的传承代表。吴山贡鹅以皖西大白鹅为原料，散养八个月至一年，

体重十三四斤，经多道工序处理后，以二十多味中草药和香料秘制老汤卤制，老鹅需卤五至六小时，仔

鹅需两至三小时，成品色泽金黄、香气浓郁、肉质细嫩、鲜香可口。 
食物的媒介属性可以被映射在民族文化、地方习俗、家庭习惯等维度上[11]。从非物质文化遗产的属

性来看，吴山贡鹅具有典型的地方性饮食文化特征。其技艺的地方性、文化历史性都是其区别于普通卤

鹅品牌的根本所在。 
在品牌化发展方面，吴山贡鹅已形成“冯氏贡鹅”等代表性经营主体，获得“安徽特色餐饮杰出品

牌”、“江淮老字号”等荣誉。在合肥本地，吴山贡鹅拥有成熟的线下餐饮网络，街巷小店遍地开花，数

以百计。近年来，吴山贡鹅积极参与文旅推广活动，品牌知名度和市场影响力逐步向省外拓展。然而，

全媒体时代是一个媒介触点无处不在的时代。作为重要的传播节点，用户逐渐成为决定媒体能否实现“破

圈”的重要影响因素。要想成功塑造品牌，非遗自媒体就必须重视与广大用户的交互[12]。但相较于线下

渠道的相对成熟，吴山贡鹅线上电商化进程尚处于探索阶段。 

3.2. 吴山贡鹅的电商传播现状 

通过对吴山贡鹅在主要电商平台的品牌表现进行系统梳理，可以识别出其在电商传播中的现状特征。 
渠道布局方面，吴山贡鹅主要依托第三方电商平台开设品牌店铺，以预包装卤鹅产品为主要线上销

售品类，同时辅以部分鹅副产品，如鹅掌、鹅翅、鹅肫等。与同属徽菜系的符离集烧鸡、无为熏鸭等相

比，吴山贡鹅在电商渠道的品牌矩阵建设和内容运营深度方面仍有差距。内容传播方面，线上店铺主要

依赖产品主图、详情页文字说明和用户评价进行信息传递。美食图片多采用成品特写和摆盘效果图，力
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求通过视觉呈现激发消费者的食欲联想；文字描述侧重于历史渊源、工艺特色和营养成分的介绍，力图

构建品牌的文化价值。用户互动方面，部分店铺开通了直播功能，以现卤现卖的形式展示卤制过程，尝

试将线下的感官体验部分转移到线上。 
然而，上述传播实践暴露出一个共性问题：对味道的表达始终处于模糊和间接的状态。无论是精美

的图片还是详尽的历史叙事，消费者仍然难以形成对吴山贡鹅独特风味的准确认知。这个贡鹅到底是什

么味道和普通卤鹅有什么区别——这些恰恰是消费者在做出线上购买决策时最关心的核心问题，但现有

传播手段难以给出令人满意的回答。 

3.3. 吴山贡鹅电商传播中的“味觉失语”困境分析 

通过对吴山贡鹅电商传播实践的深度剖析，可以将其“味觉失语”困境归纳为三个具体维度。 
第一，视觉传达的味觉表意局限。当前吴山贡鹅的线上视觉传播主要采用两种路径：一是成品图展

示，以金黄色泽、饱满肉质为主要视觉元素；二是制作过程展示，突出卤锅沸腾、鹅肉入锅的动态画面。

然而，对于卤味产品，视觉大多只能传递色泽、形态等表层信息，无法真正传达味道本身。消费者看到

一张色泽诱人的贡鹅图片时，可以联想到“看起来很好吃”，但无法确定“吃起来是什么味道”。所谓联

觉，指的是在特定媒介或文化环境下，人的不同感觉或认知途径彼此联通、相互影响的现象[13]。视觉的

味觉联觉效应虽然存在，但其信息传达的精确性和可靠性远远不足以支撑消费者的购买决策。 
第二，文字叙事的味觉描述乏力。吴山贡鹅电商详情页中的文字描述多集中于三个方面：历史故事

“吴王贡鹅的典故”、工艺特色“二十多味中草药秘制”、健康价值“低脂肪、富含不饱和脂肪酸”。这

些描述虽然有助于品牌文化价值的建构，但在味觉信息的精确传达方面效果有限。“鲜香可口”、“回味

悠长”等形容词虽然是中文饮食审美中的惯用表达，但其模糊性和主观性使得不同消费者对同一描述产

生截然不同的理解。更为关键的是，缺乏一套标准化的味觉描述语系，使得消费者难以将文字描述与实

际口感形成有效对应。 
第三，用户评价的味觉信息噪音。现有电商平台的用户评价体系虽然包含对味道的评价维度，但用

户的味觉表述高度依赖个体经验和语言习惯，评价标准不统一，信息质量参差不齐。“很好吃”、“一般

般”、“有点咸”等评价缺乏可比较性和可参考性。大量评价信息汇集后，反而形成了信息噪音，而非有

助于消费者形成精准味觉认知的结构化信息。 
饮食类非遗的核心价值高度依赖味觉体验，而电商虚拟空间的结构性缺陷使这一体验难以被有效传

达。吴山贡鹅的传播实践表明，单纯依赖视觉修饰和故事讲述的“浅层数字化”路径，无法从根本上解

决这一问题。 

4. 味觉数字化视角下的吴山贡鹅电商传播策略 

4.1. 从“视觉导向”到“多模态转译”：吴山贡鹅的感官传播重构 

突破当前“味觉失语”困境的第一步，是在传播策略上实现从“视觉导向”向“多模态转译”的转

变。这意味着在吴山贡鹅的电商传播中，不能将视觉作为唯一的或主导的感官通道，而应系统性地调动

听觉、触觉乃至嗅觉的数字化呈现方式，形成多感官联动的传播格局。 
在听觉转译层面，可设计专门的声音内容来激发消费者的味觉想象。卤制过程中汤汁翻滚的咕嘟声、

刚出锅的贡鹅表皮被切开时的酥脆声、卤料中桂皮八角在热油中爆香的滋滋声——这些声音元素可以通

过短视频和直播音频进行重点呈现，利用人类听觉与味觉之间的神经联觉机制，在消费者的大脑中激活

对特定味道的心理预期。 
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在触觉转译层面，可以通过高精度微距镜头和慢动作拍摄技术，强化对贡鹅肉质质感的视觉呈现。

鹅皮表面的油脂光泽、肉质纹理的纤维走向、卤汁浸润后的湿润质感——这些视觉信息实质上是触觉经

验的视觉化替代。在页面设计中增加“肉质特写”区域，通过连续性的细节呈现，让消费者在视觉层面

模拟品尝过程中的口感体验。 
在嗅觉转译层面，虽然技术手段尚未实现数字化的嗅觉直接传输，但可以通过语义联想和场景植入

来间接唤起嗅觉感知。对卤料中八角、桂皮、丁香、甘松等香料的逐一提及和说明，配合相应的视觉元

素，能够激活消费者记忆中这些香料的气味记忆，从而在心理层面补全嗅觉维度。 
多模态转译的核心逻辑在于：不追求任何一种感官通道能够“替代”味觉，而是通过多感官信息的

协同作用，在消费者的大脑中建构出一个接近完整的多模态味觉心理表征。这需要吴山贡鹅在内容创作

上打破以视觉为主的惯性思维，有计划地融入听觉、触觉等维度的感官素材。 

4.2. 从“模糊叙事”到“数据建构”：建立吴山贡鹅的数字化味觉坐标系 

如果说多模态转译解决的是味觉信息的“感知激发”问题，那么数据化味觉建构解决的则是味觉信

息的“认知确定”问题，可以从以下三个步骤展开。 
第一步，建立吴山贡鹅的味觉维度指标体系。借鉴食品感官评测领域的专业方法，将吴山贡鹅的味

觉体验分解为多个可独立评估的维度。从基础味型维度看，包括咸度、鲜度、回甘强度；从口感质地维

度看，包括肉质嫩滑度、鹅皮酥韧度、胶质丰厚度；从风味层次维度看，包括香料复杂度、余味持久度

等。每个维度可设置五级或七级评分标准，形成一套可操作的量化指标体系。 
第二步，组织专家评测与消费者评测，建立味觉基准数据。邀请烹饪专家、美食评论家和代表性消

费者对吴山贡鹅进行盲测评分，以其平均得分为基准值，形成吴山贡鹅味觉雷达图。该雷达图可以直

观地向消费者呈现吴山贡鹅的味觉特征——比如咸度适中、鲜度突出、回甘较强、肉质嫩滑度高、香料

复杂度中等等。相比“鲜香可口”的模糊表述，这种可视化的味觉数据呈现方式无疑更具说服力和可传

播性。 
第三步，将味觉数据融入电商传播的各个环节。在产品详情页中，以雷达图或数据卡片的形式展示

吴山贡鹅的味觉指标体系；在直播带货中，由主播对照味觉数据进行逐项介绍和品评；在用户评价中，

引导消费者按照相同的维度体系进行评分和点评，形成持续积累的动态味觉数据库。当消费者在决策时，

他们可以在价格、销量、品牌等传统参数之外，获得一个全新的比较维度——味觉参数，从而实现更加

精准和理性的购买选择。 
数据化味觉建构的意义不仅在于提升了信息传达的准确性，更在于它改变了饮食类非遗电商传播的

底层逻辑——从依赖消费者“亲身体验”后的口碑传播，转向提前告知其味觉特征的预期管理。这种转

变将显著降低消费者的试错风险和决策成本。 

4.3. 从“单向展示”到“沉浸场景”：构建吴山贡鹅的数字化味觉体验 

随着技术的进步与社会的发展，静态的非遗展览形式已无法满足人们的需要，互动与体验是提升文

化体验感的重要途径，所以要加强交互设计，让受众沉浸式体验非遗魅力[14]。如今，沉浸传播的无所不

能，正体现在：娱乐、工作和生活边界消失，云计算和大数据整合人们生存的一切[15]。多模态转译提供

了感知激发，数据建构提供了认知基础，而沉浸式味觉场景则提供了情感驱动——三者缺一不可。沉浸

式味觉场景的核心在于通过内容设计和交互技术，让消费者在虚拟空间中获得一种仿佛正在品尝的心理

代入感，从而在情感层面与产品建立联结。 
电商直播间作为一个促销场景，是商家为了促进销售而搭建的线上卖场，同时也是不同于传统电商
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的全新模式。直播带货契合了互联网时代销售娱乐化的要求，构建了一个又一个戏剧化的媒介景观[16]。
吴山贡鹅可在以下方面进行直播内容的升级设计：其一，传承人开卤锅直播——由非遗传承人亲自开锅起

卤，现场品评当日出品的风味特征；其二，“场景化品鉴”直播——将贡鹅品鉴置于徽州庭院、古镇老街

等具有地域文化氛围的场景中，通过场景的文化代入强化味觉体验的情感附加值；其三，连麦试吃直播—

—邀请主播或用户在镜头前进行实物品鉴，用真实的表情反馈和即时的口感描述来增强直播的说服力。 
在内容生态建设层面，吴山贡鹅品牌可以发起“舌尖上的乡土记忆”等话题互动，鼓励用户上传自

己的品鉴短视频和创意吃法，通过 UGC 构建关于吴山贡鹅的社区性味觉共识。 
技术层面的探索同样值得关注。在条件成熟时，可尝试引入 VR/AR 技术，让消费者通过手机摄像头

扫描产品包装，即可观看贡鹅制作全流程的虚拟现实演示；或通过 NFC 智能包装技术，扫描后弹出包含

味觉雷达图、品鉴指南、推荐搭配等信息的交互页面。这些技术手段虽尚处于探索阶段，但代表了味觉

数字化传播的未来方向。 

5. 实践路径 

基于上述研究发现，本研究为饮食类非遗品牌的电商传播提出以下实践建议。 
电商平台应充分认识到饮食类非遗商品的感官传播特殊性，在产品展示页面设计中增加专门的“感

官体验模块”，支持商家以更多元的形式呈现产品的味觉信息。同时，优化用户评价体系中的“味道评

价”维度，提供标准化的味觉描述词库和评分框架，降低用户感官评价的信息噪音。淘宝平台目前已有

超过 3 万个非遗商家品牌，抖音电商过去一年非遗商品销售量超过 65 亿单，如此庞大的市场规模为平台

层面的功能优化提供了充分的需求基础。 
从品牌层面来看，饮食类非遗品牌应将“味觉数字化”纳入品牌传播策略的核心议程。具体而言，

应系统梳理产品的味觉特征，建立品牌专属的味觉描述体系，培养内容创作团队的多感官传播能力，突

破以视觉为导向的创作惯性。此外，主动与平台的技术创新保持同步，积极探索直播、VR、AR 等新兴

技术在味觉传播中的应用可能。对于吴山贡鹅而言，建立“吴山贡鹅味觉雷达图”并将其作为品牌标识

之一进行传播，是当前最具可操作性和性价比的策略选择。 
从行业层面来看，建议建立饮食类非遗电商传播的行业规范和标准体系。可以借鉴食品安全领域的

标准化经验，制定饮食类非遗产品的“味觉标识”标准，明确感官描述的术语体系、评分维度和呈现方

式，使消费者在不同品牌、不同平台之间能够进行横向比较。这不仅能降低消费者的信息搜寻成本，也

有助于推动饮食类非遗电商传播从“野蛮生长”走向“规范有序”。 

6. 结语 

饮食类非遗的电商传播困境，本质上是数字媒介的感官偏向与人类多维身体经验之间矛盾的缩影。

味觉数字化的价值，不在于用技术替代真实的味觉体验，而在于建立一种新的感官传播范式，在虚拟空

间中为不可通约的味觉经验赋予可编码、可交互、可共享的数字形态。这既是对“媒介即讯息”命题在

数字时代的再回应，也是对非遗保护从“原真性”崇拜走向“数字化转生”的方法论探索。当吴山贡鹅的

卤香穿越屏幕，在消费者的多模态感知与数据化认知中得以“重现”，我们看到的不仅是一个非遗品牌

的电商突围，更是数字文明时代人类感官传播边界的拓展与重构。饮食类非遗的未来，或许正在于这种

“味觉的数字化栖居”——在技术的赋能下，让千年之味获得跨越时空的传播生命力。 
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