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摘  要 

在注意力经济时代，抖音作为短视频领域的头部平台，其运营模式围绕“捕获–留存–转化”三大环节

构建核心竞争力。本文聚焦这三大环节，分析抖音如何通过差异化定位、整合传播渠道及跨应用生态实

现用户注意力的捕获；如何借助便捷设计、娱乐化内容、社交关系绑定及激励机制增强用户留存；以及

如何通过算法驱动的流量调控、创作者经济分成、兴趣电商模式及跨平台引流完成注意力资源的商业化

变现。通过分析抖音的注意力经济玩法为注意力经济下的其他平台运营提供参考。 
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Abstract 
In the era of the attention economy, Douyin, as a leading short‑video platform, constructs its core 
competitiveness around a three‑stage operational model: capture-retention-monetization. This paper 
focuses on these three stages, analyzing how Douyin captures user attention through differentiated 
positioning, integrated communication channels, and cross‑application ecosystem linkage; how it 
enhances user retention by leveraging convenient design, entertainment‑oriented content, social 
relationship bonding, and incentive mechanisms; and how it commercializes attention resources 
via algorithm‑driven traffic regulation, creator economy revenue sharing, interest‑based e‑commerce, 
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and cross‑platform traffic diversion. By examining Douyin’s attention‑economy strategies, this study 
aims to provide a reference for the operation of other platforms within the attention economy 
framework. 
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1. 注意力经济研究 

1.1. 理论基础与概念体系研究 

学者们主要从注意力经济的内涵、功能、原则等方面进行探讨。早在 1971 年，诺贝尔经济学奖得主

赫伯特·西蒙便指出信息过剩必然导致注意力稀缺，这一洞见为注意力经济理论奠定了基石[1]。1990 年，

心理学家沃伦·桑盖特首次提出“注意力经济”概念，后简化为 Attention Economy [2]。该领域最具代表

性的学者当属“三驾马车”：米切尔·高德哈伯声称注意力经济的本质是注意力成为稀缺资源，并表示

未来是注意力经济的时代；托马斯·达文波特侧重注意力对商业管理、战略及技术层面的影响[3]；赛

斯·高斯坦则致力于将注意力经济理论应用于实践，其提出了注意力经济的四个基本原则：财产性、机

动性、经济性和透明度。国内学者张雷于 2009 年完成《媒介革命：西方注意力经济学派研究》，将注意

力经济界定为“基于注意力这种稀缺资源的生产、加工、分配、交换和消费的新型经济形态”[4]。 

1.2. 内容生产与传播策略 

此类研究主要关注在注意力稀缺的竞争环境下，媒体如何调整内容生产逻辑、创新传播形式以有效

获取与维系用户注意力。赵良厅通过分析彭城晚报的创新指出，注意力经济时代新闻策划应以百姓视角

解读政务新闻、对重点新闻进行深度化挖掘，并通过活动策划与报网互动将注意力转化为影响力[5]；钟

利红通过分析《非诚勿扰》认为该节目遵循了起于眼球，立于内核，品牌衍生的路径，成功打造了注意

力经济[6]；王双振认为注意力经济时代主流媒体应借力 IP 化的记者和主持人，以个性化标签和情感链接

增强用户黏性，实现破圈传播[7]。 

1.3. 媒介经营管理与商业模式 

此类研究主要聚焦媒体平台如何获取用户注意力资源转化为经济效益，探索可持续发展的商业路径。

朱晓彧通过分析白噪音在新媒体平台的媒介化指出，平台将白噪音打造为“低强度内容”，利用算法推

荐与时长逻辑实现被动注意力的温和捕获与商业变现[8]。李贤通过分析“眼球经济”的变现模式认为，

注意力变现包括知识变现、娱乐变现与平台经济等路径，需通过“信息生产–获取注意力–信息消费–

注意力货币交换”完成产业链运作[9]。黄霁风认为抖音平台通过明星引流、低门槛操作、议程设置与亚

文化圈吸引注意力[10]。 

1.4. 批判研究 

此类研究主要站在批判的角度，揭示注意力经济背后的资本剥削本质与异化机制。谢清果、胡建强
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通过分析数字媒介界面指出，注意力从精神活动被双重抽象为数据商品，形成“流量逻辑”并对集体精

神世界进行时空殖民[11]。马乔恩认为数字时代注意力经济模糊了产消界限、侵占碎片化时间、实现绝对

与相对剩余价值剥削，导致主体分心、当下萎缩，使人类陷入加速社会的存在之痛[12]。马俊峰站在历史

唯物主义角度指出，注意力在资本装置下遭受异化，成为剩余价值生产的新动力，需超越资本逻辑回归

人的本真注意力[13]。 

2. 抖音平台研究 

2.1. 平台特性与算法机制研究 

此类研究聚焦抖音的技术逻辑，尤其是其算法推荐的运行机制。王海燕指出，抖音算法包括基于用

户基本信息的协同过滤、基于社交关系的精准推荐和基于内容流量池的叠加推荐三种机制[14]。 

2.2. 用户实践与使用行为研究 

此类研究从用户视角出发，探讨不同群体的抖音使用动机、习惯与心理体验。如岳梦怡、王保华从

使用与满足理论视角出发，认为大学生通过短视频获得认知、娱乐、情感与认同四重满足[15]。王端、韩

岳通过访谈青年用户指出，短视频平台上青年的限时自我表露是其在社会加速与平台机制下的主动策略，

旨在应对语境消解与隐私风险，实现主客我的动态平衡[16]。 

2.3. 内容生产与传播效果研究 

此类研究关注抖音上的内容类型、生产模式及其社会影响。包括政务抖音号的传播策略与效果、城

市形象传播、健康科普短视频的传播特征、非遗文化的活化传播等。高印宝、白云指出，抖音以实体建

筑符号与文化方言符号传播天津旅游景观，有效激发游客了兴趣[17]。刘仕金、于德山认为，抖音政务短

视频通过碎片化、互动化、娱乐化等视觉修辞，既能激发政治情感、强化认同，也会浅化政治认知、弱化

理性，需加强整体性与严肃性修辞以平衡[18]。 

2.4. 媒介批判与平台治理研究 

此类研究从批判视角审视抖音带来的社会问题，如信息茧房、青少年沉迷、数字劳工等。李军指出，

抖音算法推荐导致内容同质化、群体极化、社会黏性丧失及社会效益缺位，用户被困于信息茧房，丧失

多元信息接触[19]。张铮认为，抖音低龄用户被迫沦为“数字童工”，其玩乐时间被转化为剩余劳动时间，

劳动成果与数据被平台无偿占有[20]。 
综上所述，学界对注意力经济的研究已经比较系统，从基本概念到相关批判反思都形成了完整的研

究脉络；针对抖音平台的研究，也覆盖了算法机制、用户行为、传播效果等多个方面。但现有研究还存

在一些不足：一是注意力经济相关研究大多停留在宏观理论分析或单个具体现象的解读，缺少对平台整

体运营逻辑的中层机制探讨；二是关于抖音的研究虽然数量很多，却很少以注意力经济的价值转化过程

为整体框架，系统分析它的运营模式是如何把技术设计、内容分发和商业盈利结合起来，形成一套完整

的注意力吸引与变现体系。基于此，本文将把注意力经济理论作为分析工具，重点研究抖音平台运营模

式的内在运行逻辑，梳理其从吸引流量到实现商业变现的完整过程，为现有研究做出补充和推进。 
正如赫伯特·西蒙所言：“随着信息的发展，有价值的不是信息，而是注意力。在如今这个信息爆

炸的时代，注意力成为稀缺资源，短视频平台成为争夺用户注意力的一大主要战场。本文以抖音为研究

对象，基于注意力经济理论，探讨其如何在竞争激烈的市场中构建独特的运营模式。研究聚焦“注意力

捕获–留存–转化”的逻辑链条，旨在揭示抖音的运营机制及其背后逻辑，为理解短视频平台的商业生
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态提供理论参考。 

2.4.1. 注意力捕获——如何让用户接触抖音 
学者喻国明认为：“不同传媒在接触环节上吸引注意、凝聚受众社会注意力资源的主要竞争手段概

括地说关键在于其传媒内容和形式的极致化操作。而这种所谓的“极致化”手段总体上可以分为两类：

“一靠规模；二靠特色”[21]。在捕获用户注意力方面，抖音的手段也是如此：通过寻求独特定位，树立

品牌特色以及整合宣发渠道和打造应用生态扩大平台曝光(抖音的规模可以理解为平台的曝光)。 
1) 寻求独特定位，树立品牌特色 
抖音以“记录美好生活”为核心，通过差异化的品牌调性、内容叙事与功能设计，在激烈竞争中锚

定了“年轻化音乐短视频社区”的独特定位。相较于快手、西瓜视频等主打“草根真实”的同期竞品，抖

音以酷炫、时尚为底色，聚焦一二线城市年轻用户对潮流文化的表达需求，塑造年轻、时尚、潮流、有

趣、多元的品牌调性。在内容叙事上，平台以“音乐 + 叙事”为核心框架，将 BGM 作为创作灵魂，同

时给与用户充分的自我创作空间，满足了用户分享、表演的需求[22]。功能设计则围绕“极简创作”强化

体验优势，通过“一键剪同款”等工具将专业剪辑平民化，让用户能随时记录生活瞬间，同时整合海量

版权音乐库、动态滤镜及 AR 特效，助力用户实现日常生活的艺术化表达。这种以时尚为标签、以音乐

为灵魂、以美好为特色的差异化定位，使抖音从“草根狂欢”的短视频红海中突围，捕获了大量年轻用

户的注意力，成为年轻世代彰显个性、连接潮流的短视频社交平台。 
2) 整合宣发渠道，助力平台扩散 
根据罗杰斯的创新与扩散理论，大众传播通过广泛覆盖加速创新的初步认知，而人际传播则通过双

向互动与信任关系推动受众从“知晓”向“采纳”转化。抖音正是通过大众传播与人际传播的协同作用

实现了曝光的指数级增长。在利用大众传播上，抖音联名综艺类电视节目如《中国有嘻哈》等触达目标

用户，大幅提升平台曝光率[23]。在运用人际传播上，平台通过“挑战赛”“合拍”等强社交属性的功能

设计，将内容创作与用户关系链深度绑定，用户生成内容极易引发熟人圈层的模仿与二次创作，借助好

友推荐、群组分享等私域场景建立信任背书，抖音逐渐实现了从“小众潮玩”到“全民应用”的扩散跃

迁。 
3) 打造应用生态，实现流量共享 
随着互联网注意力争夺日趋白热化，抖音又通过构建跨应用生态协同网络实现流量共享。抖音开发

公司字节跳动在 2019 年推出剪映 APP，其与抖音的深度绑定不仅体现在账号体系互通，更通过资源库共

享机制提升创作效率：用户可直接调用抖音收藏的音乐、特效进行剪辑，成品一键回传至抖音发布，这

种“创作工具 + 内容平台”的联动模式，既降低用户迁移成本，又形成双向内容输送管道，使两个平台

互为流量入口。随着 AI 技术发展，字节进一步将生态扩展至智能工具领域，如 2023 年推出的豆包 APP
通过内容关联策略激活跨平台流量——当用户使用豆包生成文字内容时，系统会自动匹配抖音相关短视

频辅助用户理解内容，这种“文字–视频”的内容耦合不仅增强信息丰富度，更以隐性导流引导用户在

抖音与豆包间跳转。通过技术接口打通与数据资源共享，抖音将孤立的应用功能编织成相互赋能的生态

网络，最终实现用户注意力在生态内部的循环复用，构建起抵御流量流失的竞争壁垒。 

2.4.2. 注意力留存——如何让用户留在抖音 
在将用户引入平台的大流量池之后，平台还需要让用户长久地留在流量池中，将注意力持久的保持

在平台上。为此，抖音主要通过四个方式来强化用户的活跃度和忠诚度。 
1) 便捷设计与智能算法驯化媒介使用习惯 
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施拉姆的选择或然率公式(选择概率 = 报偿保证/费力程度)揭示了抖音增强用户黏性的底层逻辑。平

台通过极致简化的操作设计，如上下滑动切换视频、双击点赞、一键拍摄同款等将用户“费力程度”不

断降低；同时以精准算法推荐，匹配用户兴趣标签和丰富内容资源大幅提升“报偿保证”。这种“最小阻

力”设计增加了用户点击抖音平台的概率，用户的媒介使用习惯很可能在无意识中被平台驯化。 
2) 娱乐信息与感官刺激造成媒介沉迷 
抖音从信息的内容和形式双重维度构建起了自己的媒介沉迷机制，令用户长时间在平台上保持高活

跃度。在内容特点层面，抖音上呈现的大多为碎片化、娱乐化、浅表化的信息内容，这非常契合当前快

节奏生活的背景。短小的叙事单元，高密度的娱乐信息填充用户间歇性注意力空隙，形成“即刻满足–

短暂愉悦–持续渴求”的心智驯化链条。在传播形态层面，平台依托算法驱动的瀑布流推送，使用户持

续受到声画同构的双重感官刺激，沉迷于视听感官上的愉悦。这种神经系统的愉悦反射与娱乐内容的供

给形成共振，使用户注意力长久停留在平台上。 
3) 媒介化的社交关系形成无形牵绊 
学者彭兰指出关系需求是人们的基本需求，而人与人的关系，往往比人与内容的关系，更能产生持

久、牢固的黏着力[24]。抖音是一款短视频社交平台，它在用户社交关系搭建和维系中发挥着重要的作用。

从社交关系搭建上看，用户可以在平台上进行展演，吸引他人的关注，搭建自己的社交关系网络。从社

交关系维护上看，短视频内容可以充当社交货币供用户日常分享。这种媒介化的社交关系的隐性牵绊不

断强化着用户对平台的依赖和忠诚，因为用户积累的社交资本都沉淀在在平台上，脱离平台不仅意味着

社交图谱的断裂，更将导致数字身份的价值清零。 
4) 多维内容创作激励体系培育“用户–平台”利益共生体 
抖音平台通过多元化的内容创作激励机制，实现了用户与平台的价值深度绑定。抖音设立了多种变

现渠道，如直播打赏、电商带货、广告分成等，为创作者提供经济回报，增强其创作动力。并且平台的算

法推荐机制能够准匹配用户兴趣，使内容更容易精准触达目标用户，获得曝光，激励创作者持续产出高

质量内容。此外，抖音还通过“挑战赛”“话题活动”等形式，吸引更多普通用户加入内容生产行列。平

台还通过“创作者成长计划”提供流量扶持、技能培训等资源，帮助创作者提升影响力，进一步巩固其

与平台的黏性。平台的内容创作激励机制使用户从“使用者”转化为“利益共生体”，注意力留存由此获

得保障。 

2.4.3. 注意力转化——抖音如何实现流量变现 
在积累了海量的注意力资源后，抖音平台还需要将其转化，实现注意力的变现。从宏观上来看，抖

音主要充当操盘手的角色，对流量资源进行宏观调控，调控主要依靠智能化的算法推荐机制。这是其管

理平台与获得经济收益的重要工具。而具体来说，抖音平台方可以通过自媒体创作者、商家和其他平台

三大关联主体来实现自己的流量变现。 
1) 流量宏观调控与算法驱动的付费分配机制 
抖音平台通过智能化算法构建了动态流量调控体系，形成“限流–激励”双向机制以实现流量价值

最大化。基于协同过滤、去中心化分发与流量池叠加推荐三大核心算法，平台将流量优先导向优质内容

以维持生态活力，同时对违规内容实施限流惩戒，如搬运内容、私域引流等行为均会触发权重降级，由

此来维护平台的内容秩序与平台方的利益。在此基础之上，抖音推出“DOU+”付费加热工具，构建了“流

量即商品”的变现逻辑。用户可通过购买“DOU+”，自由选择系统智能投放、定向投放及达人相似粉丝

投放三种模式来增加作品浏览量或点赞量，最低 100 元即可获得 5000+曝光量，共投放 6 小时。这一机

制不仅为中小创作者和品牌方提供了破圈机会，更使平台将流量资源转化为直接收益。 
2) 自媒体创作者经济收益分成 
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抖音平台依靠创作者进行的流量变现主要有两种：一是增值服务，即自媒体创作者直接向抖音购买

“DOU+”服务。二是从自媒体创作者的收益中提成。主要包括直播打赏分成和直播带货分佣。在直播打

赏分成中，用户通过充值虚拟货币“抖币”购买礼物赠予主播，平台根据创作者身份(个人或公会)抽取不

同比例分成，一般在 70%~50%。直播带货分佣方面，主播根据其所促成的交易额等，从商家那里获得直

播推广的分成，抖音也将从交易总额中收取提成。爱企查数据显示，个人主播的初始分成比例一般为 50%，

即抖音平台抽成 50%。但这一比例可因商品类型、销售额及公会评级等因素而有所调整。加入公会后，

主播的分成比例可提高，具体取决于公会的评级和任务完成情况。 
3) 兴趣电商模式之下商家的入驻费与税金 
抖音在完成流量池积累后，于 2021 年推出了兴趣电商的模式。其本质是基于用户行为数据与内容推

荐算法构建的消费生态，其核心逻辑在于通过短视频、直播等内容载体激发用户潜在消费需求，实现“货

找人”的精准匹配。这种模式打破了传统货架电商的被动搜索逻辑，转而通过沉浸式内容体验唤醒用户

非计划性消费。平台通过深度学习用户的观看、点赞、评论等行为轨迹，构建动态兴趣图谱，将商品信

息自然融入内容流中，形成“内容–兴趣–消费”的闭环链路。相较于传统电商，兴趣电商更注重内容

的情感共鸣与场景化营销，其优势在于能有效降低用户决策成本，同时为中小商家提供低门槛的流量入

口。在抖音电商第二届生态大会上，抖音电商总裁魏雯雯公布了过去一年(2021 年 5 月 1 日~2022 年 4 月

30 日)抖音电商经营数据：GMV (Gross Merchandise Volume，商品交易总额)达同期 3.2 倍，售出超 100 亿

件商品。在这一时间内，抖音电商拥有 386 万带货达人、2 万余 MCN 机构和服务商生态伙伴，并新增

180 万新商家入驻。 
后来随着用户需求的复杂化，2022 兴趣电商升级为全域兴趣电商模式，后者整合了内容场、货架场

与营销场，既保留了内容激发需求的优势，又通过商城、搜索等主动消费场景满足用户计划性购物需求，

形成“主动探索 + 被动激发”的双轮驱动，从而实现更全面的消费覆盖与更可持续的商业增长。入驻商

家数量也呈逐年增长的态势。商家是用户注意力的需求方，而抖音平台是用户注意力的掌控者和调控者，

因此商家是平台流量变现的最大买单者。 
首先商家进入市场必须提交入驻费与交易产生的税金。“入驻费”是广大商家企业入驻抖音平台、

通过平台认证服务要收取的费用，通过认证的将获得专属的“蓝 V”标识和专属权益，例如用户使用搜

索功能获得的置顶排名、提供专业的用户画像分析，帮助商家赢得用户信任与消费意向。“税金”是抖

音促成商家交易获得的提成或收取的费用。主要有三种方式：一是为商家线上流量引流线下实体提供的

POI (Point of Interest，即“兴趣点”)功能。该功能为商家提供专属唯一地址，并将商家位置信息置于其

抖音短视频页面的下方，用户点击后会进入商家详情页。商家可通过 POI 功能可以吸引用户团购商品、

领取优惠券、分享店铺最新活动等，并且所有有同样地点定位的短视频均可以作为商家引流入口，为此

抖音将收取一定的服务费用[25]。 
二是广告投放，抖音以 UGC/PUGC 内容生态构建起庞大的注意力池。日均超 7 亿活跃用户与超 2 小

时的用户日均使用时长，形成了具有高黏性与沉浸感的注意力场域。这种用户主动投入的“在场性”体

验，为二次售卖的广告价值转化奠定了注意力基础。平台通过将广告嵌入内容消费流，实现了注意力资

源的无缝衔接与商业转化。抖音广告类型众多，比如开屏广告、植入广告、信息流广告等。其中原生性

的广告消解了传统广告的侵入性，使用户在无意识中完成广告接触。另外基于大数据与算法推荐的精准

触达机制，抖音实现了注意力资源的精细化运营。平台通过多重用户标签维度构建立体画像，结合实时

行为追踪与深度学习模型，使广告推送达到“千人千面”的精准度。这种双重优势的叠加，使得抖音广

告触达率和转化率得到极大提高，也获得了许多广告主的青睐。 
三是巨量星图平台，自 2018 年 9 月上线以来抖音通过该服务为商家和内容创作者牵线搭桥，商家付

https://doi.org/10.12677/jc.2026.145124


赵英杰 
 

 

DOI: 10.12677/jc.2026.145124 160 新闻传播科学 
 

费发布广告任务，抖音将此任务精准推荐给内容创作者，创作者提供报价，平台在报价的基础上增加 30%
反馈给商家，这 30%就是平台的抽成。 

4) 跨平台引流变现 
抖音流量变现的核心逻辑就是把用户注意力当商品卖。抖音自己掌控着大量流量，其还通过跨平台

引流实现流量变现。这种模式下，抖音与其他平台之间进行用户数据共享，借助算法推荐将其他平台的

商品以信息流的形式精准推送给潜在消费者，消费者可通过跳转链接跳转至其他平台。例如，当用户在

淘宝浏览了某商品后，抖音会推荐该商品的相关视频，用户点击链接就能直接跳转到第三方平台购买，

抖音则从中赚取流量中介费。相当于把流量包装成可交易的商品，在不同平台间流通获利。 

3. 结语 

本文从注意力经济视角出发，沿着“捕获–留存–转化”的逻辑链条，揭示了抖音平台运营模式的

内在机制。研究发现：在注意力捕获环节，抖音凭借独特的品牌定位、多渠道宣发与跨应用生态协同，

实现了对用户初始注意力的高效聚拢；在留存环节，通过极简交互与算法推荐降低使用费力程度，借助

娱乐内容与感官刺激形成媒介沉迷，依托社交关系沉淀与创作激励体系构建利益共生体，从而强化用户

黏性；在转化环节，平台以算法调控流量分配，通过“DOU+”付费、创作者分成、兴趣电商及跨平台引

流等多元路径实现注意力资源的商业变现。抖音的案例表明，短视频平台的成功运营有赖于对注意力全

链条的系统性设计与动态平衡。与此同时，其背后隐含的用户过度沉浸、算法权力失衡等问题也值得进

一步关注与反思。 
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