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ABSTRACT 

Combined with the concept of health communication and related content, this article specifically analyzes the theme 

type of “Clove Doctor” TikTok and existing problems of short video on popular medical science. On the basis, it 

discusses the strategies of this kind of short video in spreading health communication that to promote the practice and 

research of social media and health communication. 
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摘要 

本文结合健康传播的理念，梳理了短视频平台健康传播的发展概况，探讨了科普类短视频“丁香医生”抖音号

的主题类型和现存问题，在此基础上分析了科普类短视频开展健康传播的策略。以此促进社交媒体健康传播的

实践与研究。 

关键词：“丁香医生”，抖音，健康传播，策略 

1. 前言 

健康传播研究，最早起源于西方。1992 年，美

国学者 Jackson 指出，“健康传播就是以大众传媒为

信道来传递与健康相关的资讯以预防疾病、促进健

康。”
[1]
1996 年，美国学者 Rogers 的界定更为宽泛，

认为凡事涉及健康内容的信息传播都是健康传播
[2]
。

一般而言，所谓健康传播就是传递与健康有关的知识，

以影响人们的态度和行为方式，达到有效预防疾病、

提高生活质量和健康水准的目的。我国学界对健康传

播的研究起步较晚，2003 年“非典”大流行之后才

开始集中关注。近年来，随着我国物质生活条件大幅

提升，一方面民众对健康信息需求显著增加，另一方
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面“吃得太好”也引发了不少健康问题。为此，国家

政府层面高度重视，制定了多个政策法规来提高国民

健康水平；相关业界和学界也开始跟进健康传播研究，

着力引介西方健康传播学的成果，同时也结合中国实

际开展了广泛的学理研究和健康促进实践活动。 

在移动互联网时代，新媒体技术的更迭为健康传

播创造了新的媒介情态。集结于图片、文字、视频、

音频的短视频平台成为健康传播的新型传播渠道。然

而，由于短视频市场鱼龙混杂，平台也欠缺成熟的审

核管理机制，健康传播的理念还未深入人心，导致打

着“健康传播”的旗号却传播“伪科学”“不科学”

“害人学”的事件层出不穷，也给该领域的发展带来

了一定阻碍。探寻如何改进短视频健康传播的内容形

式、提升健康传播者的创新能力，并引导健康传播持

续稳健发展，成为短视频发展研究的重要课题之一。

本文选取“丁香医生”抖音号作为研究对象，也是基

于其视频更新快，受众群体多，快速发展过程中凸显

了宝贵的经验教训，具有典型意义。 

2. 短视频健康传播总体发展状况 

随着互联网技术的更新迭起，短视频传播平台快

速崛起。作为短视频行业的后起之辈，抖音 app 凭借

内容分发机制优势以及强大的用户粘性，在国内市场

中占据着优势性地位。据 iiMedia Research（艾媒

咨询）数据显示，中国短视频用户规模呈现逐年递增

的状态，2020 年已达到 7.22 亿人，预计 2021 年将

达到 8.09 亿人
[3]
。强大的用户基数，让健康传播者

开始重视这种传播平台，纷纷加入到各类社交媒体特

别是短视频的使用之中。 

2.1. 短视频平台概况 

短视频传播平台不断完善自身传播机制，有效迎

合了当今大众快节奏生活形式以及媒体化娱乐需求。

但缔造“短视频+”时代不是一蹴而就的。从早期 20

分钟为主的“微电影”传播形式，逐步优化转换，最

终凝练为几分钟甚至几秒的传播形式，短视频平台一

步步打破旧秩序，构建新发展渠道，以“短小精悍”

的传播方式高效化传播，重塑行业格局。 

新型传播形式开创以来，“围剿”纷争从未停止。

从竞争模式上来看，短视频的分发渠道较多。快手、

秒拍、美拍等多个短视频平台共同分割市场，呈现群

雄争霸的竞争状态。但随着商业模式的转化与资本市

场的介入，抖音、快手作为头部平台的竞争优势逐渐

显著，根据艾媒数据显示，受访用户最频繁使用的短

视频应用中，抖音以 45.2%的占比位居全国第一
[4]
。 

2.2. 短视频平台健康传播的优势 

2.2.1，精准式传播，数据算法个性推送 

相较于传统传播渠道，短视频平台健康传播渠道

赋予了用户更多的选择权。过去，传播受众只能根据

传统媒体的定向化议程设置，被动接收相关信息。如

今，随着算法应用技术的不断成熟，个性化推送、精

准式传播逐渐成为短视频平台健康传播的主流趋势。

健康信息传播逐步以“传者为中心”转化为“受者为

中心”。短视频平台能够实时汇集订阅用户的点赞、

评论、转发等数据，绘制用户画像。在成熟的算法运

营机制下，后台汇集、分析、整理信息内容，最后再

根据用户可能感兴趣的内容精准化推送。 

短视频平台“量体裁衣”式精准传播为健康传播

提供了巨大的发展潜力。这种传播模式下，缩短了健

康传播的所需时间，提升了受众的信息接收效率，并

一定程度上增加了平台与传播受众之间的粘性。传播

主体能根据关注者的资料信息，实时调整营销策略，

根据用户需求，投其所好，精准制作相关优质内容，

增强传播者与用户之间的互动交流。 

2.2.2，趣味性传播，转化晦涩专业信息 

健康信息传播过程中，最大的问题莫过于信息内

容过于专业晦涩，容易导致普通受众无法准确理解信

息内容，影响传播效果。与此同时，传统媒体时代，

主流媒体拥有极大的话语权，占据健康传播的主导地

位，单向教化式传播，可读性较差，无法将医学专业

知识以高效化的形式传播。 

传播技术的更迭，赋予健康传播创新化的表现方

式。短视频平台，传播者上传新作品的流程简洁。主

角演示、医学动漫、生活情景剧等创新化传播方式将

专业知识变得更加通俗易懂。普通老百姓即使没有相

关医学知识储备，也可以通过几十秒至几分钟的短视

频通过故事化视角轻松掌握健康知识。如抖音平台

“丁香医生”制作的《喝酒为什么会痛风？》
[5]
科普

视频，运用动漫与解说相结合的方式，将人体器官形

象化，趣味化展示喝酒是如何一步步引起痛风等疾病，

简洁易懂。让人印象深刻，能引起人们的警惕。 

2.2.3，多功能传播，医疗交流服务便捷 

短视频平台传播功能的不断完善，为健康传播的

发展创造了更多的机会。媒介平台中点赞、私信、评

论、转发等功能构建了健康信息传播者与传播受众沟

通的桥梁。相较于传统单向的传播形式，短视频平台

双向沟通式传播赋予受众更大的话语权。传播受众可

以根据自己的价值取向对自媒体账户进行订阅、转发、

评论等，评论区成为传播者与传播受众互动交流主要

区域。在这里，传播受众能够畅所欲言，针对视频内

容表达自身感想并陈述意见建议。视频创作者也能有

效接收相关用户反馈从而优化服务，建立良性发展空

间。 

对于健康传播而言，相关具备医学咨询能力的自

媒体利用短视频平台的互动式功能，创作优质视频内

容，利用私信、评论等方式在线问诊，能够突破时空

限制，延长产业链，使用户足不出门便可在直接线上

享受专业权威机构的医疗服务。 

根据新抖数据平台显示，截至 2021 年 5 月，在
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抖音平台健康类自媒体账户中，粉丝量排名前三的账

户分别为：医路向前巍子、丁香医生、骨往筋来。丁

香医生抖音号稳居第二。 

3. 从“丁香医生”看医学科普短视频健康传

播的主题 

3.1.“丁香医生”抖音号的创建与成功 

2000 年 7 月，学医出身的李天天创建丁香园论

坛，通过网站传授医学研究技术及检索医学类学术文

献。2014 年，为拓展医疗服务领域、解决医患信息

不对等等问题，丁香园团队创立了一款面向大众提供

健康专业知识和医疗服务的综合性媒介——“丁香医

生”。随着各类新媒体平台的发展，“丁香医生”成

为全媒体矩阵账户，广泛活跃在微博、微信、知乎等

社交网络平台，通过图文传播方式推送医学健康类文

章。之后，为高效推进健康传播，“丁香医生”借势

现有微信、微博平台的基础受众，不断探索新领域，

转化新传播途径。到 2018 年 4 月，其以“丁香医生”

名称注册抖音平台账户，秉持“有温度”、“有态度”、

“有速度”的传播理念。在抖音平台上，“丁香医生”

坚持以优质内容为导向，将专业医学知识通俗化、趣

味化传播，注册半年就收获了 560 万订阅关注者，成

为抖音平台医疗健康科普领域的“领头羊”。截至

2021 年 5 月，在抖音平台健康类自媒体账户中，全

平台粉丝量排名位列第二。 

3.2. 医学科普短视频健康传播的主题类别 

以“丁香医生”抖音号为代表的医学科普短视频

健康传播的主题类别，可总结为如下四点。 

3.2.1 答疑解惑类，科普健康知识 

丁香医生从建立之初始终从受众角度出发，深入

挖掘用户切实需要。作品持续对标用户感兴趣的内容，

促使受众根据自己的心理动机、心理需求自主选择相

关主题类别视频观看。在丁香医生“太医驾到啦！健

康知识竟然可以这样科普？”的系列作品中，标题大

多采用设问的方式，吸引读者点击，通过视频主角们

的“一问一答”的方式科普健康知识。同时以生活化

场景导入，以固化形象“田太医”引出具体话题，加

强视频记忆点。通过现实演绎与主角科普解说的方式

为用户答疑解惑，配合着动感的音乐与幽默的故事情

节，引起用户的持续关注。截至 2021 年 4 月，根据

抖音平台数据显示，该系列合集播放量已达到 1.8 亿。    

3.2.2 社会热点类，纾解疫情困境 

2020 年初始，一场猝不及防的疫情和各种流言

让大众陷入惶恐。丁香医生紧抓社会热点，不仅第一

时间建立了全国疫情地图，还在抖音平台发布了疫情

防护视频合集，包括口罩使用、居家防护消毒等方方

面面的注意事项与演示。系列合集契合了全球疫情肆

虐下广大用户对健康信息和防护知识的迫切需求。医

学专业科普与生活化演示相辅相成，高效化传播科学

防疫知识，增强用户的视觉直观体验，有效引导普通

大众采取正确防护措施。 

作为专业性、权威性较高的健康科普类账户，“丁

香医生”共制作了 10 期疫情防护合集作品，不仅获

取了“流量”和关注度，也发挥了不容小觑的社会价

值。如《孩子口罩怎么选？整理家长最关心的七个问

题》《抗击疫情很多人问，口罩短缺能不能重复使用》

等专题视频，科普疫情知识，引导用户正确使用防疫

用品，有效纾解了疫情期间大众的恐慌心理。 

3.2.3 美容塑身类，引导科学健美 

爱美之心，人皆有之。在健康传播领域中，美容

塑身、体态矫正已日渐成为年轻受众关心的话题。尤

其是当今时代下，“主流式审美”给部分女性带来一

定的心理压力，“身材焦虑”迫使更多女性用户开始

关注健身塑形信息。但由于健康塑形信息量多而冗杂，

健身信息鱼龙混珠，错误示范误导用户，对用户的健

康产生危害。 

在“我要变好看！解决体态问题就这么简单！”

系列作品中，针对用户身体各部位的塑形打造专项话

题，科学传播健康塑形信息，减少用户美容塑身误区，

准确引导用户科学式瘦身。在《腿粗？羡慕女团大长

腿》中，先是由“田太医”及时制止主角的错误式健

身行为，再由专业人员手把手示范正确健身姿势，健

身步骤循序渐进，最后再以诙谐的情节结束视频，健

康信息传播的实用性、直观性与趣味性俱佳。 

3.2.4 饮食科普类，制止谣言泛滥 

民以食为天。食品安全问题与大众健康息息相关。

随着食品种类的丰富多样，大众的选择权增多，但一

些有关食品的错误讯息漫天飞舞。朋友圈、家庭微信

群里大肆传播“泡面是垃圾食品”、“味精会致癌”

等缺乏科学依据的观点，真相却逐渐淹没于普通民众

的不断转发与声讨中。 

“丁香医生”的“假如食品会说话”系列作品从

饮食科学的角度辟谣。借助故事情节，将食品拟人化，

赋予人物角色，以食品“自证清白”的方式辟谣。如

同类作品集《方便面不是垃圾食品，快转发到相亲相

爱一家人群里》，就是对朋友圈广为流传的“方便面

是垃圾食品”的看法进行的辟谣式健康观念传播。视

频中面饼以幽默风趣的形式自证清白，引发了大量用

户关注与认同。 

随着医学科普短视频的蓬勃发展，一些健康传播

主体为谋取自身竞争优势，利益至上，过度营销，不

仅失去用户信任，也严重伤害了健康传播行业。有的

传播者盲目追求所谓“流量为王”，大肆传播未经科

学认证的健康信息，让社交平台成为谣言的“发酵地”。

低品质、同质化的内容屡见不鲜，争议性健康知识层

出不穷。这些都给国内健康传播的发展带来了不良影

响。 
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4. 医学科普短视频健康传播的发展策略 

短视频平台传播突破时间空间限制，提升了健康

信息传播效率，使得健康传播在数量和运营模式上取

得了巨大成效。普通民众的健康需求较强，但科学的

知识和方法严重不足。如何创作出既符合专业化科学

水准，又能让普通大众愿意接受、能够理解的作品，

是现阶段健康传播者需要考虑的问题。 

4.1. 人格化叙述，增添内容趣味 

互联网和新媒体技术的发展为人格化传播创造

了新的媒介情境。“丁香医生”借助短视频传播平台，

赋能健康传播主体人物化形象。医学科普类的“田太

医”，以“手托眼镜”及“律感较强的背景音乐”作

为固化特征出现在每一期视频。主角“田太医”用风

趣幽默的口吻讲解医学常识，以平易近人的方式拉近

与用户之间的距离。主角鲜明的性格特征，一方面增

强了用户对“丁香医生”的具象化记忆，同时帮助“丁

香医生”实现独特市场定位，利用极具特色的人物形

象从同类健康传播类视频中脱颖而出。在社交媒体上，

这种人格化的叙述策略很容易建立愉悦感和密切联

系，提高用户黏性。 

4.2. 话题式营销，洞察用户需求 

伴随着传播主体的增多，多传播渠道的信息量水

涨船高，信息冗余现象成为健康传播过程中不容忽视

的问题。“丁香医生”将健康信息内容与热点话题粘

合，通过标准化的议程设置，吸引特定圈层的用户主

动参与进话题活动中来，从而提升自身品牌在各个领

域的曝光度。疫情爆发后，“丁香医生”于 2021 年

1 月 25 日发布“国民十大健康关键词”活动，共收

集 5 万份用户调查问卷，通过分析样本信息，实时洞

察平台各类用户的健康需求。问卷中提炼的“活着”、

“开心就好”“科学干饭”、“手机不睡我不睡”等

关键词都从侧面反映出了特殊情境下人们对“健康”

的多样化理解，也为后续丁香医生健康传播趋向提供

了一定的指导。由此可见，社交平台有意识的开展话

题营销，帮助去除用户信息超载和焦虑，洞察其内心

真正的需求，能进一步提升关注度，实现有效传播。 

4.3. 通俗化传播，缩小信息鸿沟 

数字化时代呼啸而来，在新技术的支持下，人们

的传播方式、信息接收途径都发生了显著的变化。过

去人们只能通过书籍文献、专业人士咨询等渠道获取

健康信息，耗时长、程序复杂，普通大众对专业医学

知识望尘莫及。但随着可视化健康传播方式的不断发

展，赋予了专业化医学知识更多元的阐释空间。在《剩

饭剩菜吃多了会致癌？》等短视频作品中，“丁香医

生”通过动漫的形式显示剩饭剩菜中亚硝酸的变化以

及对人体的危害程度，让用户能在轻松有趣的视频故

事和情境中了解健康知识。其他如动漫形式解说、现

实场景演绎等方式都能将枯燥晦涩的专业知识进行

转化，增强了信息可读性和接受力。可见，运用社交

媒体开展健康传播，须着眼于现实生活处境，采用“专

业内容+通俗化形式”相结合的传播方式，与不同层

级的大众建立多元化对话，以此缩小信息鸿沟。 

5. 结论 

本文结合目前短视频平台的概况，探讨了短视频

健康传播的主要优势，即精准式传播进行数据算法个

性推送，趣味性传播转化晦涩专业信息以及多功能传

播开展便捷的医疗交流服务等。在这样的宏观视野下，

文章以“丁香医生”抖音账号为案例，具体而详细地

分析了其健康传播的主题类别及内容特点。最后在此

基础上探讨了医学科普短视频开展健康传播的三大

策略：人格化叙述、话题式营销和通俗化传播。通过

这三种策略，短视频及生产者能增添内容趣味、洞察

用户需求并缩小信息鸿沟。在当今社交媒体时代，短

视频越来越成为科普健康传播的重要渠道，既亟待更

多的医学和营养学等科学专业背景的人士加入健康

传播，也需要有更多的非专业的、自媒体从业者或普

通受众，身体力行，积极探寻健康发展之道，提高个

人和人类健康。 
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