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社交媒体中非遗传承者个人品牌的构建与传播策略研

究——以江寻千（九月）为例
汤凌钰

上海大学新闻传播学院，中国·上海 200072

摘要：在以各类社交平台为基础打造的传播场域中，互联网的价值正从流量转向了每一个独立的个体。个人品牌作

为品牌领域的研究对象之一，在新的社会背景和媒介环境下对个人品牌进行研究，是未来品牌传播研究的重要发展

方向。本文将以非遗传承短视频博主“江寻千（九月）”为研究对象，探讨其在社交媒体上个人品牌的建设与发展

之路。通过分析其内容策略、社交媒体运用、合作与跨界以及品牌维护与管理，揭示了江寻千如何成功打造并维护

其个人品牌。
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Abstract: In the communication field built on various social platforms, the value of the Internet is shifting from traffic 
to each individual. As one of the research objects in the field of branding, studying personal branding under the new 
social background and media environment is an important development direction for future brand communication 
research. This paper takes the short-video blogger "Jiang Xunqian (Jiu Yue)" who focuses on intangible cultural heritage 
inheritance as the research object to explore her path of building and developing her personal brand on social media. 
By analyzing her content strategy, social media utilization, cooperation and cross-border activities, as well as brand 
maintenance and management, this paper reveals how Jiang Xunqian successfully builds and maintains her personal 
brand.
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0 引言
随着数字技术的迅猛发展与社交媒体的全面普及，信

息传播的方式发生了深刻变革。以抖音、小红书、微博

为代表的社交平台，不仅改变了大众的沟通方式，也重塑

了文化传播的路径与机制。在这一背景下，个体得以突破

传统媒介的限制，凭借内容创作与个人魅力，建立起具有

影响力的个人品牌。尤其是在非物质文化遗产（以下简称

“非遗”）的传播领域，越来越多的传承人通过社交媒体平

台，将传统技艺与当代审美相结合，推动非遗文化走向更

广泛的受众群体。

江寻千，又名九月，作为这一领域的代表性人物，其

凭借独特的视频风格、深厚的文化底蕴以及对非遗技艺的

执着探索，成功塑造了鲜明的个人品牌形象。她不仅通过

短视频展现了非遗的魅力，更以个体叙事的方式激活了公

众对传统文化的认同与情感共鸣。本文将以江寻千为研究

对象，从个人品牌的视角出发，系统分析其在社交媒体中

的形象塑造与传播策略，探讨非遗传承者如何在数字化时

代构建具有影响力的个人品牌，以期为相关领域的实践与

研究提供参考。

1 概念界定
1.1 社交媒体

社交媒体是指借助移动互联网技术搭建的基于用户关

系进行内容生产与交换的平台。其的产生依赖于 Web2.0

的发展，为用户赋予了更多的主动权，能够为用户提供极

大的参与空间，使得其能够自主进行内容生产与传播，具

有参与性、公开性、交流性、对话性等特征。

学界指出人数众多和自发传播是构成社交媒体的两大

要素。随着技术的发展，社交媒体的类别愈发多元，其从

早期以博客、贴吧为代表的内容交流广场，发展为当下以

小红书、抖音、微博、微信等为代表的多元平台。

1.2 个人品牌
个人品牌是品牌研究的细分领域之一，本文引用大
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卫·奥格威的品牌观念，即品牌不仅仅是一个名称或符号，

而是一种文化现象，包含了外在的物化形式和内在的精神。

其强调品牌的独特性和个性与在消费者心中的形象和意义，

认为品牌应传达清晰的信息，通过广告和营销活动在消费

者心中建立独特地位，并保持与消费者的情感联系。

个人品牌是指个人拥有的外在形象和内在涵养所传递

的独特、鲜明、确定、易被感知的信息集合体，更进一步

来说，个人品牌是个人在公众心中所建立的形象和声誉，

涉及个人的专业能力、价值观和个性特征。本文对于个人

品牌的解释将引用美国管理学者汤姆·彼得斯于 1997 年提

出的“个人即品牌”理念，其强调个人应像公司企业经营

产品一样经营自己的个人品牌。在社交时代下，个体更容

易通过个性化、品牌化的路径，呈现出品牌的符号和媒介

化的特征，并以个人为主要的载体，以社交媒体为主要平

台，通过流量变现、打造品牌产品等方式实现个人价值。

2 江寻千个人品牌形象塑造
作为一名社交平台上的美食博主、手工艺人，江寻千

致力于传承和展示中华传统文化，并通过抖音、小红书等

社交平台发布作品，全网粉丝超过千万。江寻千通过对非

遗文化的传播成功将自己的个人定位与形象设计融为一体，

以独特的方式让传统文化焕发新生，展现出一种独特而深

刻的文化魅力。

从其个人定位出发，江寻千最开始致力于美食赛道，

初期发布的视频多围绕传统美食的制作展开，偶尔发布记

录生活的日常 vlog，而后慢慢开始转向文化传播领域。江

寻千通过对于个人特质和价值的挖掘，找到与其他博主的

差异点，明确个人的定位，借助现代传播技术的支持和独

特的艺术视角，打造内容优质、画面精美的文化传播视频，

使其作品在视觉和工艺上独具匠心，并通过不断挑战和呈

现各种非物质文化遗产展现传统文化，并在展现过程中体

现个人的艺术修养与探索精神，其通过鲜明的个人风格在

目标受众树立了独特的个人品牌形象。

3 江寻千个人品牌建设策略
3.1 内容策略：独特风格与受众偏好

江寻千的视频风格独特，且极具辨识度，其以深邃的

主题思考、引人入胜的叙事方式及其视频中不经意流露出

的文化底蕴在视频创作领域独树一帜。其作品画面质感精

美，且善于运用镜头语言，视频采用多种分镜的形式，剪

辑顺畅，画面干净，同时在背景音上保持大自然的原生态。

江寻千在内容上精雕细琢，围绕传统非遗文化的精髓，以

微型纪录片的方式呈现，或产生如同电影般的视觉效果，

极具艺术感。

在其短视频中呈现的非遗通常要求熟练的技巧、复杂

的过程并需要耗费大量的时间，因此一条短短几分钟的视

频凝聚了几周、几月甚至长达几年的心血，这些努力以短

视频的方式呈现至受众眼前，既符合了当下的碎片化传播

趋势，又在视频真实性的基础上使得内容更为简洁、美观。

于短视频博主而言，受众的关注度与喜爱度成为其创

作是否成功的重要衡量标准之一，这意味着，博主在进行

内容创作时需要将受众偏好作为重要考量对象。在江寻千

的往期作品中，其内容多聚焦于非遗文化的传承，恰好契

合了当下年轻群体的爱好。同时，在江寻千发布的非遗作

品合集中，其所参与的非遗文化大多具有明显的视觉冲击

力，且易于在视频中呈现，富有传统文化之美感。

江寻千的视频不仅推进了非遗文化的年轻化发展，更

通过视频展示了现代女性力量。在其抖音账号置顶的一条

关于打铁花的作品中，记录了其学习打铁花的过程。从打

石、打沙、打水再到打温度高达 1600℃的铁水，让更多

人看见流传千年的火树银花。该视频评论区也出现了诸如

“一个女孩第一次让千年的技艺在女性的手中绽放”“你打

起来的是欲火涅槃，是千年的浪漫，是女性被认可，是未

来的灿烂”的正能量评论，可见，江寻千也是通过短视频

记录的方式，用独属于中华文化的极致浪漫展示女性的强

大力量，引发受众共鸣。

3.2 社交媒体运用：多平台的传播矩阵
上下五千年孕育出的华夏文明浩如烟海，但仍有许多

非遗技艺因为传承人的生计等问题面临失传，当传统何以

为继成为燃眉之急时，迅速发展的现代技术通过搭建具有

平台性、开放性的社交媒体赋能传统文化，让非遗被更多

人看见、听见。

江寻千正是借助抖音、小红书等社交媒体平台，通过

短篇叙事，将传统非遗文化的制作过程或技艺的学习过程

以画面展示出来。以抖音为例，从 2019 年开始，抖音已成

为中国最大的知识、艺术和非遗传播平台。

短视频传播的力量让这些传承千年的文化真正鲜活起

来了，从线下传播到线上，从小天地走上大舞台，江寻千

恰是以短视频等技术为传统文化提供驱动力，让民间经典

有了新知音，使老手艺有了新生命。江寻千并不局限于某

一社交平台，而是采取了多平台运营的策略，打造跨平台

传播矩阵。其在微博、小红书、抖音等平台均拥有大量的

粉丝群体，其通过在不同的平台上发布内容以覆盖更广泛

的受众群体，提升自己的知名度与影响力。

3.3 合作与跨界：传统与现代的融合创新
在数字化时代，传统文化与现代传媒的碰撞，催生了

无数创新的火花。江寻千以其独特的视角和富有创意的表

达方式，成为了连接过去与未来的桥梁。其通过与不同领
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域的跨界合作，不仅让非遗文化焕发出新的生机，也为传

统文化的传播开辟了新的路径。

传统文化要在当代社会重新焕发光彩，需要打破固有

的边界，融入时代潮流之中，与时俱进。江寻千在传播中

华优秀传统文化的过程中积极寻求与媒体、品牌、地方文

旅或其他同赛道博主的合作，通过社交媒体以短视频、直

播、图文等多种形式深入浅出地介绍非遗项目的历史背景、

制作工艺和文化内涵，在以全新的方式解读和呈现非遗文

化的同时，对产品或地方进行宣传，既推动了自身品牌建

设，又助力其他品牌发展，推动地方文旅。

例如与人民日报、九派新闻合拍，分享作为确山铁花

千年来第一位女传人的故事，感受漫天华彩、遍地生金的

极致浪漫；与长春冰雪新天地合作，雕刻世界上最大的单

体冰龙，展示消失的艺术与不屈的城市印记；与周大生联

名，制作型雅兼具的蜻蜓饰品，探索传统文化并发扬东方

美学；与顾家家居合作，介绍新疆棉花与棉被的制作过程，

推动国民品牌的发展；与传统文化创作者“南翔不爱吃饭”

合拍视频，展现非遗艺术，共同书写传统文化传承与发展

的新篇章。

3.4 品牌维护：互动机制与粉丝黏性
相比于传统媒体，社交媒体中个体能够借助移动互联

网技术进入同一传播场域，构建社交关系，对话双方能够

更为便利地进行对话与交流。在此基础之上，社交媒体平

台打破了现实场域的束缚，为江寻千及其粉丝搭建了线上

互动平台，双方能够通过评论、私信等方式展开互动，进

一步加强了江寻千与其粉丝之间的社会关系、情感关系等

方面的联结。

在江寻千 2024 年 6 月发布的视频评论区中，有粉丝

留言让其制作一期关于赶尸的视频，原先江寻千回复网友

“你赶，我不敢”，但同年 9 月，江寻千就发布了一则关于

“湘西赶尸”的预告，并借由视频让更多人知道“赶尸”已

被列入非物质文化遗产中。江寻千深知，非遗文化背后都

隐藏着一段段鲜为人知的故事，等待着被发掘、被讲述，

因此她也有责任为这些历史记忆留下记录的影像，而社交

媒体中大量的粉丝基础也成为让这些故事被更多人看见、

听见，该视频也改变了许多粉丝了解到了“湘西赶尸”的

历史，产生对于生死的敬畏。

江寻千通过社交媒体重新找到了艺术品在现代生活中

的受众，让非遗传承有了新的落点，其以多样化的互动形

式提升了现有粉丝的参与度与活跃度，如建立社交媒体粉

丝群、发起非遗文化接力挑战、全程直播雕刻冰龙的过程、

赠送自己亲手制作的饰品等，拉近与粉丝的距离，鼓励粉

丝参与创作，促发非遗文化传播的强劲动力。

4 总结与思考
在数字化时代，传统文化与现代科技的结合为非遗文

化的传承与发展开辟了新的路径。新技术的发展意味着更广

泛多元的传播与更精准有效的触达，社交媒体内嵌的算法

推荐系统能够通过用户的个性化偏好，将其内容更精准地

推送给感兴趣的目标受众，提高内容的曝光率和传播效果。

鲍德里亚在《消费社会》谈及，人们不再是简单的消

费商品，更多的是消费商品背后的符号价值，以获取精神

上的使用与满足。这种消费观念也提示了当下互联网时代

文化的传播走向，即将文化属性附着在消费品中，以产品

本身作为传播纽带输出文化价值，正如江寻千传播非遗的

背后有众多国货品牌的商品变现，世俗与精神的消费赋予

手中的是参与感与认同感，因此当被动的受众演变成积极

的消费者，个人品牌商业价值的提升也同样重要。

鉴于先前李子柒在国际传播中的示范，江寻千同样能

够通过重塑文化共情，以个体叙事的方式联通人类背后的

人文关怀和价值理想，以富有民族底蕴与价值精神的媒介

符号作为切口，借助全球化社交媒体平台讲好中国故事，

传递中国声音，吸引更多拥有不同文化背景的人们了解中

国非遗文化，在国人舆论与国外赞扬中激发大众心底的

“文化共同体”。
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