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土味文化: 城乡青年品味互动与社会区隔再生产
———以手工耿、Giao 哥、华农兄弟为例
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【摘要】土味文化是发源于低阶层并流行于网络的青年文化。本文在对土

味文化的相关案例进行分析后发现，由于城乡青年再创造能力的差异，不同群

体拥有和再创造的土味文化具有明显差别，并且土味文化的流行呈现出再生产

既有社会区隔的态势。具体而言，土味文化所在场域中的资本有从社会经济地

位较低的青年群体，特别是小镇青年，向网络平台等商业机构流动的趋向。
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土味文化是短视频时代典型的网络青年流行文化。2015 年，随着 MC 天佑、牌牌琦等早期

土味明星，以及喊麦、社会摇等土味内容的流行，土味文化开始浮出水面。《底层物语: 一个视

频软件中的中国农村》刷爆微信朋友圈，以快手为代表的土味文化开始引发广泛的关注与讨

论。随后，以土味老爹、土味挖掘机为代表的微博营销号开始大规模搬运快手土味视频。2018
年，随着微博、B 站的持续发酵，以及综艺节目、明星的带动，大量的土味明星、土味营销、土味情

话、土味吃播等开始蔓延网络。2018 年又因此被称作土味元年。2019 年以来，随着政府层面的

扶贫政策和互联网公司流量下沉的配合措施，电商扶贫诞生了大量的乡村网红主播、网红产品、
网红村庄等。这些接地气的内容和产品成为网络中独特的土味存在。

在不断吸收了不同文化元素后，土味文化实现了从快手到其他主流社交网络的流行，成为

一种兼融城与乡、雅与俗、民间与官方的青年流行文化。而其独特的底层社会气息和广泛的流

行度，不仅是分析当代社会品味和青年文化变迁的适当案例，也可以为认识品味背后的阶层现

象和城乡关系提供借鉴。

一、文献回顾

( 一) 土味文化研究

土味文化与城乡、阶层、短视频、直播等热点存在紧密联系，并吸引了众多学者的关注。关

于土味文化的研究主要包括两个方向: 一是探讨土味文化背后的城乡问题; 二是促进了底层社
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会的亚文化探讨。
在针对土味文化独特的城乡关系方面，主导观点认为土味文化增强了乡村话语权，反映了

城乡关系的新动态。上述观点较早由姬广绪在对快手的研究中提出，他认为快手是一个城乡文

化拼接融合的舞台，展现了城乡文化权力差距和城乡二元对立的消解［1］。随后的研究肯定了快

手、土味文化对乡村地位的提升作用，但对城乡关系采取了模糊化处理。有研究认为土味文化

表达了城乡和阶层的相遇，反映了我国城乡关系的变革［2］; 短视频促进了优秀乡村文化的传播，

助力乡村提高文化传播力［3］; 短视频重构农村青年认同，在“新农人”的身份建构中提升了乡村

地位［4］等。这些研究在讨论乡村地位变化时，使用的潜在的比较对象是城市，但并未明确指出

城乡关系变化的程度和方向。
在亚文化分析方面，多数研究肯定了土味文化对弱势群体阶层变化的积极意义，认为土味文

化是底层文化寻求认同的表现，是对弱势群体的赋权［5］，是城市农民工通过亚文化资本转化为经

济资本实现阶层流动的新路径［6］，是新生代农民工通过拼贴重构对土味文化“赋魅”，进而强调自

身和族群认同以获得文化权力的方式［7］。不过一些研究也指出土味文化是一种社交媒体上的怪

异现象，并不会为底层群体带来阶层上升的结果［8］; 家庭财富仍是社会再生产和流动的重要条件，

而社会人这一土味文化的流行是对收入差距扩大的批判［9］。可见在肯定快手和土味文化的积极

社会意义时，相关的批判和反思正在陆续展开，不过这一视角的研究深度还有待开掘。
总之，已有的土味文化研究对城乡和底层社会较为关注。不过，认为快手或土味文化对城

乡、底层社会的赋权改变了城乡关系的主导观点值得商榷。如何认识土味文化，如何认识其背

后的城乡和阶层变迁，需要着重考察土味之“味”的理论基础及其现实机制。
( 二) 品味研究

本文以品味理论来分析土味文化。品味是消费社会学的重要概念，品味不仅体现在时尚、
服装、食物、家居、音乐、电影等消费领域，而且与阶层密不可分。围绕二者关系，品味理论主要

发展出了三种研究视角。
1. 品味的阶层模仿视角

品味的阶层模仿理论较早出自塔尔德的观点。在《模仿律》一书中，他认为较高阶层创造

时尚品味，而较低阶层则通过模仿上层品味以提高自己的社会地位［10］。正式提出者为维布伦，

他认为分析品味的关键就在于理解阶层，时尚品味首先发端于上层，而下层群体会不断模仿。
为了区分，上层会培养特定品味的审美能力来确保自身品味的高端，而且常以炫耀、浪费的消费

方式来与下层做区分［11］。另一代表人物为齐美尔。在《时尚的哲学》中，他通过对个性与共性

的矛盾统一作为论述基础展开，认为时尚是阶层区分的产物，有着调和各阶层以使其和谐共处

并相互分离的作用。时尚提供了一种使个人行为既满足某种普遍性规则，又具有可以使个体对

差异性、个体性的要求得到实现的功能。而且齐美尔指出，最新的时尚仅影响较高阶层，因为一

旦较低阶层开始挪用模仿，并越过较高阶层划定的界限后，较高阶层就会转移去创造新的时尚

以与大众区分［12］。
2. 品味的阶层区隔视角

布迪厄是品味与阶层分析的集大成者。他认为占统治地位的群体常能成功地确立其文化

实践的优越性并与下层进行区分，而品味在展现以及塑造社会区隔方面起着核心作用。布迪厄

认为品味有区隔阶层的作用，是惯习的外化。不同的惯习决定不同的品味，并通过品味标识不

同的阶层区隔［13］。这一理论将纷繁复杂的文化品味与阶层区隔做了恰当的概括，且预设了文

化品味、阶层的同质性，即品味、阶层都是可以通过高低对应来看待。这一结论在其他研究中也

得到响应，如美国学者甘斯就将文化分为高雅文化、大众文化以及介于其间的文化，并将不同文
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化品味差异与人群区分做了分析［14］。而福赛尔通过研究美国社会不同阶层的分化与区隔，发

现生活品味与格调是区分美国社会各阶层的标志，而这可以通过各阶层的生活细节，如汽车类

型、客厅装饰、措辞、饮食等展现［15］。
3. 品味的阶层杂食视角

20 世纪 90 年代以来，随着传统的阶层与品味研究所预设的高阶层与低阶层、高雅文化与

低俗文化、高等品味与低等品味所暗示的同质性区隔受到广泛的挑战和反思，特别是随着后现

代主义的兴起，在文化折中主义( Eclecticism) 和去阶层化( Classless) 研究的推动下，强调异质性

的品味研究开始朝向杂食方向发展。作为对布迪厄为代表的阶层与品味对应关系的批判与超

越，皮特森( Peterson) 通过对美国音乐品味的研究，发现较高社会经济地位的人比较低者更喜欢

音乐流派，并提出了杂食( Omnivore) 概念［16］。后来，皮特森和科恩( Kern) 通过 1982 年与 1992
年的调研，发现上层在品味上不再势力排外，而是越来越兼容杂食，也就是说在品味方面不同社

会经济地位群体间的区别表现为较高阶层群体比较低阶层群体拥有更多元、杂食的特点［17］。
品味研究的三个视角基本涵盖了后续相关研究的范围和路径。当下品味研究呈现出更多

元的特点，并不断开拓新的方向。阿兰·瓦德( Alan Warde) 倡导将个人情感、认识加入到品味

研究中，提倡对品味形式与社会等级转化进行动态研究，提倡对坏品味进行更多的历史性、制度

性研究，提倡对底层群体的品味研究［18］等。因此，对土味文化这一来源于较低社会阶层，并且

初始阶段可谓是坏品味的品味文化进行研究，适应了品味研究的新趋向。

二、土味文化背后的品味与社会区隔

本文认为，虽然土味文化不断发展演进，但其主体是分布广泛的青年群体，尤其是伴随小镇

青年的流行而出现。初期的小镇青年是电影、互联网行业对近些年在消费上异军突起的下沉市

场中青少年的统称。而进入学术层面后，这一概念被不断细化。关于小镇青年的研究，初期多

沿用商业报告中概念，强调地域和年龄属性，如认为小镇青年是18 － 34岁、生活在三四线城市及

以下小城镇的青年［19］，或强调以县城为主，包括靠近大城市的地级市、靠近农村的乡镇中的

18 － 35 岁青年［20］。后来，有学者开始从出生地与生活地的变化上将小镇青年进行种类划

分 ［21］［22］，指出了包含大城市、乡村青年的特点，并着重研究了其城乡关系的意义［23］。
本文在使用时强调小镇青年与城市青年对比的符号意义，并认为小镇青年是主要集中于三

四线城市及以下城市、乡村中的 18 － 35 岁去往一二线城市工作的青年，以及从一二线城市移居

到三四线城市及下属区域的青年。城市青年则是小镇青年的反面，指那些出生并长期生活在一

二线城市的同龄人。土味文化是伴随着小镇青年崛起并蔓延至城市青年的流行文化，两类青年

不同的建构策略体现了意义赋予的不同过程和结果。
( 一) 土味文化的分析案例

土味文化在形成和发展过程中离不开诸多土味网红的助推，根据知名度和代表性，本文选择

了 Giao 哥、华农兄弟、手工耿三位小镇青年作为案例。这一选择基于以下考量: 第一，这三个账号

皆运营多年，除在快手、B 站等网络平台享有较高知名度外，三人还受到电视、报纸等传统媒体的

报道，呈现出经久不衰的特性。第二，虽然三人皆出名多时，但仍然有着浓厚的底层、乡土气息，其

作品保持着浓厚的土味特色。第三，在土味文化发展中，与小镇青年积极的自我网红化不同，城市

青年主要以作品的形式参与土味文化构建，却并无显著地来自该群体的土味网红( 下文将展开分

析) ，而这三个案例是城市青年普遍热衷的再创作对象。
本文的研究资料主要围绕这三个案例进行收集。资料的收集范围: 一是包括三人在快手、B
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站、微博中的作品。二是以之为素材进行再加工后的作品，如微博中的土味挖掘机、土味老爹，B
站中倒悬的橘子、红色激情、还有一天就放假了等账号的作品。三是对相关热门话题、热搜的收集

整理，如抖音中的“土到极致就是潮”、微博中的“中华土味大全”等话题。四是对相关媒体报道和

书籍内容的整理与分析。
( 二) 模仿与借用中的品味互动

1. 小镇青年对流行文化的模仿

长期以来，文化的流行或时尚的传播都沿着维布伦和齐美尔式的模仿路径，即社会经济地位

较高的群体创造时尚，较低的群体进行跟随和模仿。当然，这种模仿更多的是对流行符号的套用，

并且往往伴随着某种程度的再创造。在土味文化的相关作品中，选题、内容、风格等都有浓重的模

仿痕迹。模仿的路径大多围绕已有的流行事物或人物展开，而模仿者一旦形成自己的风格并得到

认可后则会成为新的网红，而后续模仿者又对该模仿者进行新的模仿并不断循环。在这样模仿和

再创造的流程中，多数土味文化都能找到相应的带有城市文化基因的起源，例如社会摇之于城市

夜店和蹦迪文化、喊麦之于说唱文化等。
Giao 哥的成名就是采用模仿策略走红的典型。2016 年，Giao 哥入驻快手，其早期作品多是搞

怪和日常生活呈现，很快他就开始模仿当时流行的喊麦、社会摇以及流行歌曲来进行创作。2016
年底至 2017 年初，Giao 哥已经形成了相对固定的个人风格，即在田间地头，融合 Giao 语、社会摇等

方式翻唱或再创造流行歌曲和喊麦歌曲。2017 年，国内首档推广嘻哈音乐的综艺节目《中国有嘻

哈》热播，作为潮酷文化的代表，嘻哈文化迅速成为青年时尚热点。而随着嘻哈文化流行，Giao 哥

怪异另类的说唱在被微博、B 站等平台的大 V 挖掘、包装后逐渐走红，而他也顺势登上了《中国新

说唱》的舞台。总之，Giao 哥的成名路径折射出他对流行文化的个性化模仿来为自己赋予搞怪、流
行等意义，进而得到挖掘后被认可走红的过程。

2. 城市青年对土味内容的借用

严格说来，初期的土味文化并不属于时尚文化，也与一般意义上的流行文化没有过多关联。
但土味文化走红过程中仍然吸引了大量的城市青年参与。此处使用“借用”而非“模仿”一词意在

说明，与小镇青年模仿流行文化以增加自身及作品的流行价值不同，城市青年更重视以土味符号

作为素材进行再创造以吸引流量。究其原因，一方面，城市青年所欣赏和模仿的土味与小镇青年

并不完全一致。这体现为城市青年更习惯在 B 站、抖音、微博中制作和观赏经过二次加工并获平

台推荐的作品，其符号意义相比原初的土味已相当不同，特别强调有趣、酷的意义。另一方面，土

味适应了当下青年追求个性的心理需求，特别是在“土到极致就是潮”等热门话题的建构中，土味

增加了潮、酷的意义，迎合了城市青年的个性追求。
城市青年对土味内容的借用与再创造最典型的是 B 站鬼畜区。早在 2018 年，Giao 哥、华农兄

弟就已经成为鬼畜区的热门素材，并以“梗”的形式不断传播。作为一种恶搞和再制作，B 站鬼畜

区以鬼畜调教、音 MAD、人力 VOCALOID 三种形式重新对作品进行音乐、声调、画面的调节与剪

辑，从而拼接出远超于原始素材的意义。本文以 B 站的《【Giao 哥】That Giao》( 作者: UP － Sings，
915. 2 万播放) 、《【Giao 哥】最炸 trap 单曲你听过没!》( 倒悬的橘子，695. 7 万) 、《【华农兄弟】以父

之名》( 红色激情，736. 7 万) 、《【华农兄弟】一烤竹鼠我就口水直流【芒种】》( 还有一天就放假了，

715. 1 万) 、《B 站三大恶人》( 二哥日记本，723. 8 万) 作为样本，分析发现 Giao 哥、华农兄弟、手工

耿被作为素材而重新加工成为带有梗的搞怪故事而重新演绎，并被赋予了有趣、恶搞甚至酷的

含义。
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表 1 Giao 哥、华农兄弟、手工耿基本情况汇总

Giao 哥 华农兄弟 手工耿

生活地区 河南省许昌市 江西省赣州市 河北省保定市

出生年份 1990 1988 1988

平台 快手 B 站、西瓜视频、微博 快手、B 站

粉丝 快手 691 万，微博 152. 7 万
B 站 607. 4 万，西 瓜 视 频 400
万，微博 155 万

快手 467. 2 万，B 站 466. 1 万，

微博 269 万

本职工作 农民 农场养殖 焊工

标签 土味说唱 竹鼠养殖，乡村生活 无用发明家，民间爱迪生

成名经历

2017 年 9 月，经微博大 V 土味

老爹推荐后在微博出名。
2018 年 4 月后，逐渐成为 B 站

鬼畜明星。
2018 年 5 月，受爱奇艺邀请参

加《中国新说唱》西安赛区的

海选。
2019 年 8 月，参加 ChinaJoy 并

为快手站台; 同期参加 AYO!

音乐节上海站表演。
2020 年 7 月，参加《中国新说

唱 2020》。
2020 年 8 月，与歌手徐真真合

作推出《画画的 Baby》并登上

各大音乐排行榜。

2017 年 11 月，在西瓜视频逐渐

走红。
2018 年 8 月，进军 B 站并在生

活区走红。
2018 年 8 月，《吃竹鼠的一百

种理由》经转发后成为热点，华

农兄弟在微博走红。
2019 年初，华农兄弟先后参加

《考不 好，没 关 系?》《大 叔 小

馆》节目录制。
2020 年 9 月，响应官方规定，宣

布告别竹鼠，成为网络热点。

2017 年 6 月，入驻快手，开始发

布作品并走红。
2018 年 5 月，被快手公众号以

《世上怎么会有这么荒谬的人

啊哈哈哈》做推广。
2018 年 9 月，登上腾讯新闻头

条火 遍 全 网，并 被 中 外 媒 体

报道。
2019 年 3 月，登 上 知 名 综 艺

《快乐大本营》舞台。
2019 年 7 月，参 加 CCTV － 10
《讲述》系列节目《我奋斗·我

幸福》录制。
2020 年 9 月，参加 CCTV － 9 纪

录频道微纪录片《理想答案 仅

供参考》录制。

注: 以上数据统计至 2020 年 11 月。

( 三) 再创造能力差异中的社会区隔

1. 小镇青年: 个人风格强烈、再创造能力较低

小镇青年在土味文化形成过程中的作用主要体现为模仿后的个人化再现。在这些土味网红

中，除了内容优质外，最大的看点在于个人风格。换句话说，小镇青年的走红与其说是靠紧跟热点

的个性化模仿，不如说是凭借其强烈的个人魅力和鲜明的表演风格所致。这种个人化导向的成名

路径，决定了其人格魅力大于作品质量的特点，所以他们在模仿后的再创造能力上是相对有限的，

但却可通过强烈的个人风格来促成流行。
在华农兄弟得以成名的农场生活视频中，人物、故事和制作技术并不突出。而真正吸引观众

的是华农兄弟幽默自然、亲切有趣言行下的个人魅力和代入感。又如手工耿的脑瓜崩、倒立洗头

机、铁笼跑步机等发明有趣却“无用”，而其视频制作也相对简单平实。但在他被网友冠以“无用发

明家”“保定爱迪生”等称号，并被赋予“美好而无用”的人设后，手工耿以其独有的人格魅力和符

号意义而成为小镇青年的代表之一。总之，就小镇青年而言，是作品背后强烈的个人魅力促使其

走红，而其内容的创造和再创造能力与城市青年相比则相对有限。
2. 城市青年: 重视作品质量、具有较强的再创造能力

反观城市青年，则可以看到一个完全不一样的品味取向和创作水准。与小镇青年重视模仿不
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同，城市青年更重视借用及再创作，并且在过程中更重视内容的质量，而非创作者的个人打造。作

为案例，本文以 B 站 up 主倒悬的橘子、还有一天就放假了、红色激情作为城市青年的代表来进行

对比。三人皆为 B 站鬼畜区的著名 up 主，都以极富创意的拼贴和技术处理使得土味明星以完全

不同的形象和风格示人，重塑了土味文化的有趣、潮酷意义。例如，倒悬的橘子创作的《【Giao 哥】
最炸 trap 单曲你听过没!》，通过调音和特效剪辑创作了一首现实中 Giao 哥力所不及的成熟说唱

歌曲。还有一天就放假了创作的《【华农兄弟】一烤竹鼠我就口水直流【芒种】》使用流行歌曲和华

农兄弟视频素材和声音做了再叙事。而以华农兄弟为主要创作素材的红色激情也展现出了超越

于华农兄弟作品的内容再现能力。与小镇青年开放的自我展演不同，他们虽有较高的创作水准和

高质量作品，但却往往居于幕后且有意无意降低露脸或发声。他们的知识水平、制作能力、风格特

点明显超过小镇青年，但却选择了以作品而非个人魅力来出名。
虽然小镇青年和城市青年共同建构了土味文化，并赋予其真实、有趣、酷等意义，但在具体土

味实践中，两者所建构和拥有的土味意涵并不相同。小镇青年通过强烈的、释放自我的个人表演

为土味文化注入了人格化的魅力，赋予其真实、有趣、另类、搞笑甚至低俗的意义。而城市青年则

通过更强的再创造能力，以小镇青年的表演为素材再创造了一种潮、酷的土味文化。因此，小镇青

年和城市青年所建构的土味文化的理念和意涵并不相同。这也意味着，城市青年并非真正喜欢原

生的另类、低俗的土味文化符号，而是喜欢被加工了的、符合其审美的土味文化。
( 四) 土味文化背后的区隔再生产

土味文化及其意义总是处于不断的再创造过程中，对土味意义的再创造能力成为土味作为品

味背后社会区隔的重要分界。而要解释文章的核心问题，即土味文化流行没有促进城乡和阶层融

合而是再生产了既有的社会区隔这一观点时，需要回到布迪厄的品味理论中来。
1. 品味背后的资本及其转化

布迪厄思想中最基本的概念是惯习、场域、资本，品味是惯习的外化，而惯习是资本的外化，惯

习由场域决定并反作用于场域。可见，资本是连接品味、惯习、场域的关键因子。布迪厄将资本分

为以金钱为代表的经济资本，以社会关系为特征的社会资本，以心性的具身化形式、文化商品的客

体化形式和文凭类的制度化形式为内涵的文化资本，及可由任何资本转化而来的符号( 象征) 资本

四部分［24］。其中符号资本可以理解为经济资本、社会资本和文化资本的外在形式，并具备再生产

以及与其他资本相转化的功能［25］。上文强调的不同群体在土味文化再创造能力的差异，实则是

不同行动主体所具有不同资本下的惯习差异。布迪厄还认为，场域由附着于某种权力( 或资本) 形

式的各种位置间的一系列客观历史关系所构成［26］。他使用两个比喻来描述场域的特征，一是如

磁场般被赋予了特定引力的关系构型; 二是如战场( 或橄榄球赛场) 般的冲突和竞争空间，参与者

在一定规则下竞争场域内发挥作用的资本以占据支配地位。从这一角度看，作为一种符号，土味

文化是场域中各行动主体所建构和争夺的符号资本的具象化。而各行动主体不遗余力模仿、再创

造的目的是通过建构更具吸引力的土味符号来吸引关注并扩大资本量。
2. 资本流动中的区隔再生产

土味文化的流行体现了资本的流动过程。具体而言，拥有不同社会、经济、文化资本的行动主

体采用不同的策略建构土味符号，而不同惯习特点下的创作能力赋予作品和个人不同的符号意

义。符号建构越完善、适用性越强，其传播能力则越强，触及的用户越多，也意味着符号背后的行

动主体会取得更多符号资本。更多的符号资本不仅意味着场域中的行动主体可将之转化为经济、
文化和社会资本回报，还意味着社会经济地位的提升。

资本总是流动的，结果是社会关系的变化。在土味文化流行的场域中，小镇青年赋予了土味

文化最初的搞怪、有趣甚至另类低俗的意义，并依靠自身的个性化表演来扩大影响力和充实符号
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资本。而当城市青年加入这场土味游戏后，小镇青年的自我展演被作为素材来重构和表达，被转

换为更大众化的有趣、潮酷意义，进而传播到更多用户并收获了更多的符号资本。尽管零星的青

年由于在场域中占据较好的初始位置，顺应了土味符号化的流行趋势而走红并获得资本的提升，

但总的符号资本的积聚和流向是朝向网络平台等既有优势主体。而数量更多的普通用户，则在这

一品味的追随和狂欢中，贡献大量的时间、精力和金钱等。
以 Giao 哥为例，在成名前，他是一个普通的农村青年，而快手的普及使他意识到这是自己难

得的人生机会。在改变命运的动机驱使下，他在开始时上传了大量堪称疯狂的 Giao 语作品以吸

引用户观看。随之，他的作品在 B 站、微博等社交网站上被重新剪辑再创作，以更适应城市青年欣

赏的方式广为流传，使他得以走出快手并登上《中国新说唱》的舞台，之后成为一时热点。从中可

以看到 Giao 哥的符号化过程，即从一个快手中不吝表演怪异另类的乡村青年，到 B 站中经再创作

后的说唱高手、鬼畜之王，再到与吴亦凡、Gai、药水哥等红人同台献艺的土味嘻哈歌手。其中更深

层的则是他的资本转化过程: Giao 哥有限的文化资本首先经过平台基于经济资本开发的算法推荐

而被大量粉丝观看，从而转化为初始的符号资本; 而城市青年跨平台的再创作则将其独特审美、高
超剪辑制作能力的文化资本和自身的符号资本与 Giao 哥的符号资本汇聚并扩大。最终，在平台

以及其他商业公司资本推动下，Giao 哥的符号资本进一步扩大，并带来粉丝的增加、影响力的提

高，进而使得相关平台、综艺等商业机构的用户流量获得提升，最终通过用户时间、金钱的消费来

实现符号资本扩大后的经济资本转化。在狂欢中，Giao 哥虽收获了一定的经济资本，但在热点过

后，他不得不继续着老本行而无大的改变。用户流量的红利，也就是基于 Giao 哥符号资本带来的

实际转化，却被平台和其他商业公司牢牢占据。类似的情况发生在各类网红身上，而且随着网络

平台的扩张，用户和网红都有沦为数字劳工的倾向，极其容易在新型的娱乐化劳工系统中被资本

量悬殊的平台压榨和剥削［27］。

三、结论

土味文化是近年来少见的从底层社会向中上阶层传播的一种文化。本文梳理了土味文化流

行的过程，即从 2015 年快手中的另类、低俗的喊麦、社会摇，到 2018 年土味元年增加的真实、有趣

内涵，再到 2019 年以来强调原生态、接地气的扶贫政策推动。如今的土味文化以其兼容并蓄、跨
平台传播的特质，成为短视频时代最具特色的青年流行文化之一。

作为一种流行文化，成熟期的土味文化的流行并不像表面上那样，是城乡不同阶层群体间的

品味共享和区隔的弱化。土味文化的行动主体，即小镇青年和城市青年在土味文化的流行中，表

现为两类特征迥异的行动者。小镇青年通过模仿流行文化后的个性化展演建构了初始的搞笑、另
类甚至低俗的土味文化意涵; 而城市青年则通过借用这一初始的土味符号，将其再创造并赋予有

趣甚至潮酷等意义，并将其发布在更具社会影响力和舆论辐射力的网络平台。这一过程反映了两

类青年建构和占有着不同的土味意义，他们背后再创造能力差异及社会区隔并没有消失。相反，

将两类青年和土味文化纳入到布迪厄基于场域、惯习和资本的品味分析中，可以看到土味文化背

后的再创造能力实则是不同资本构成及质量制约下的惯习外化。土味文化的流行是一个在场域

中建构符号以及争夺符号资本的过程，拥有不同建构能力的行动主体占有并争夺土味的符号资本

以向其他资本转化。
综合来看，土味文化背后的符号资本存在由社会经济地位较低的青年群体( 包括案例网红和

普通用户) 向社会经济地位较高的网络平台和其他商业公司流动的趋势。因此，土味文化的流行

有着再生产已有城乡和阶层区隔的特征，而非社会区隔的消弭。
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