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播客是指基于互联网，利用 RSS 等技术发布的、可
供下载的聚合音频文件，或者简单来说，播客是一种声
音博客或是网络电台节目。“播客”一词是英文“pod-
cast”的直译，而 podcast 是由苹果公司产品“iPod”和广
播“Broadcast”两个词语结合而成。

“播客与传统的广播不同。”播客内容制作公司
JustPod 的创始人程衍樑说。相较于“直播流”的广播，
播客更符合移动互联网时代的需要，也更加方便做内
容的二次分发，具有内容消费的属性，其主流受众是没
有听广播习惯的年轻人。有些人觉得，播客只是广播
在全媒体时代下的一种内容形式，两者的区别不过是
将收音机换成手机、收音机上的天线换成耳机而已，这
完全是一种误解。

播客与传统的电台节目确实有所不同。播客不是
一个人念的有声读物或是付费音频课，也不是在固定时
间收听的固定节目。播客是大家在网络上可以随时听
到的，单人或多人的聊天节目，尤其重要的是，播客的内
容具有广播所无法达到的广度和深度——播客内容既
可以是专业性、高价值的观点内容，也可以是能给人带
来轻松愉悦的闲聊话题，这些主题往往涵盖了社会热
点、音乐时尚、电影影评、实事分析等，涉及范围非常之
广；播客中的聊天还可以围绕某一主题进行深度分享。

播客能缓慢地构建故事，形成感性氛围。也正因
为此，《纽约客》将播客称为一种“深度亲密媒介”。

播客在 2004 年诞生于美国，经过长时间的受众积
累，播客已经成为了西方大众文化的重要组成部分。
据 Buzzsprout 网站统计数据，有 78%的美国人熟悉播
客，总人口中有将近1/3的人会定期收听播客。

播客在中国的发展并不像在西方那样一帆风顺。
2012年，苹果播客Podcasts中国、喜马拉雅、懒人听书接
连上线，随后荔枝 FM 和考拉 FM 也加入赛道，在线音
频产品迎来井喷期。但总体而言，当时国内播客的数
量相当少，国内市场对播客的接受度较低，一些头部播
客选择停播。就在所有人以为播客将成过往云烟时，
它却在疫情期间奇迹般地迎来“第二春”。艾瑞咨询

《2021 年中国网络音频产业研究报告》指出，新冠肺炎
疫情的暴发让人们的社交距离瞬间被拉大，基于声音
本身的亲近感和陪伴感，让播客成为了人们消除居家
情景下孤独感的有力手段。2020年到2021年仅仅一年
时间，中文播客听众数量从 6840 万猛增到 8600 万，同
时，收听时长也在不断增加。在吸引力成为稀缺资源
的当下，播客可谓是逆势生长。

JustPod联合创始人兼首席运营官杨一在采访中表
示，和英文播客 150 万档的数量相比，中文播客仍然处
于早期市场。尽管如此，根据相关数据预测分析，中国
播客市场仍然未来可期。
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据eMarketer研究报告，2020年中国播客听
众人数为6840万，2021年为8600万人。据艾瑞
咨询预测，到 2023 年中国播客听众人数将可以
突破1.2亿人。

相比于中国10.67亿的网民规模，播客虽然
算不上是大众化的娱乐方式，但也逐步开始瓜
分人们的注意力。相比短视频的简单直接，播
客作为一个轻松自由、平等表达的媒介，以一种
平和交谈的方式，去建立主播与受众之间的亲
密关系和有效链接。相关调研显示，接近九成
的中国播客听众对播客商业化持正面态度，且
约 1/3 的受访者甚至对播客主播或者嘉宾具有
粉丝心理，这也进一步加深了听众对某一播客
节目及主播的黏性。

随着播客受众群体日益壮大，现在有越来
越多的品牌看到了播客的无限可能性，它们纷
纷开始进军播客，播客成为了品牌讲故事的阵
地，星巴克、麦当劳，甚至国外奢侈品牌都纷纷
涌入了播客赛道。

与抖音短视频类的“内容快消化”营销相比
较，播客营销的最大区别是对听众有着长周期
性的影响力。一般情况下，听众都会有几个固
定听的播客，通过长时间极度沉浸式地亲密交
谈来建立品牌与听众的联系，听众可以跟随主
播深入挖掘背后故事、了解产品理念、讨论时下
热门话题，这往往更能激发听众产生价值认同
从而成为忠实拥趸，实现品牌的深度传播，直接
加强品牌的长尾效应。

此外，投放性价比较高也是品牌偏爱播客
的原因。目前，音频领域是相对来说的价值洼
地和流量洼地，具有低投入、高回报的优势。相
关数据显示，微信阅读量均价是 1.5 元/次，b 站
观看量均价为 0.6-1 元/次，相比之下，播客收
听量均价是 0.05-0.1元/次。

来自尼尔森的数据显示，在听过含有广告
的播客节目之后，61%的消费者变得更愿意购
买广告里宣传的产品。同时，PodFest China 也
有数据表明，50.7%的播客用户认为播客节目曾
经影响过他们的消费行为。所以，越来越多的

企业、品牌愿意定制专属播客或者在播客节目
上做投放。

尽管目前播客的整体发展态势良好，但国
内播客的产业链还远未成熟完善，有不少主播还
处于“为爱发电”阶段。虽然在初期可以依靠“爱
意”做内容，但如果长时间无法进行变现，节目便
很难持续下去。播客《津津乐道》的主播朱峰曾
发过一条即刻动态，他把制作播客的阶段分成了
兴奋期、迷茫期、突破期、瓶颈期以及发展期。他
提到，在瓶颈期时，主播就不得不考虑“为爱发
电，叫好不叫座怎么办，变现怎么办”的问题。

作为“耳朵经济”的重要组成部分，播客在
国内市场的发展已经奠定了高开的基调。接下
来，播客如何从小众迈向大众，如何完善产业链
实现变现，如何平衡创作者、平台、品牌三方的
关系等问题都还亟待探索。

成都日报锦观新闻记者 吴雅婷

声音具有天然的优势。声音和耳朵物理距
离很近，具备建立亲密关系的能力。人可以闭
上眼睛，却不能关上耳朵，在夜深人静的夜晚，
戴上耳机之后，声音最具想象力。

当互联网时代来临，图像、视频信息轮番轰
炸，海量的视觉信息带给了受众深度的视觉疲
劳。“刷一会儿抖音，不知不觉一两个小时就过
去了，但关上 APP 之后回想这段时间都看了些
啥内容，想了半天，只记得一两个搞笑的片段。”
大学生王鑫说，他希望可以让自己的休闲方式
变得有意义一点，“如果在放松的时候还能学到
一些新东西就好了。”

相比于视觉，开启听觉更能让人集中注意
力。人眼可以在同一时间关注到很多东西，但
听觉则需要集中注意力去获取信息。所以，听
觉是一种被动的、更适合深入思考的媒介。

每晚睡觉前，王鑫都会留出一个半左右的
时间听播客。“相比于刷短视频，我现在更喜欢
在深夜听听播客。”他说，听播客让他在解压的
同时，还能听很多人讨论关于各种话题的各种
观点，他们用理性的声音输出感性的价值，让自
己看到了认识世界的不同角度。“我有固定收听
的播客，它们更新的频率都不算太高，所以我看
到有感兴趣的话题都会点进去听一听，在这个
过程中涉猎到以前几乎完全陌生的领域，知识
面扩展了很多。”

知名播客《大内密探》的支持人李志明就曾
指出：“如果说图文模式是最准确的，视频是最
丰富的，那音频是最有温度的。”陪伴感，是播客

听众最喜欢提及的词语之一。“我现在一个人生
活在成都，每天下班之后回到家里都会感觉很
孤独。”来自山东的小佳说，“我习惯在做饭的时
候把播客点开，就像是朋友在旁边跟我聊天一
样，会给家里增添一些‘人气’。”

据 PodFest China 的研究显示，有 78%的用
户接受播客一集的时间超过 45 分钟。正是因
为播客可以为受众提供一些情绪价值，在注意
力稀缺的时代，人们更愿意将时间分给播客。

此外，许多高人气播客的主播都是在某一
领域具有较高的专业学识素养，同时也会邀请
与当期主题相关专业的水平较高的嘉宾，听众
可以在聆听的过程中了解到更多专业知识和多
样化的分析视角。“如今，短视频流量这么大，自
然有它的优势，但我更需要安静、理性、全面和
专业地深度解读，或者说类似和朋友之间的深
度聊天，播客的时长、内容的深度正是我需要
的。”北京媒体人欢子在接受采访时说，“就好像
免费蹭了一节很轻松，但含金量很高的知识付
费课。”不同于知识付费在无形中带来的“上课
负担感”，播客是在主播和嘉宾的对谈中，分享
各领域、话题的观点，让听众可以在有效时间内
收获“干货”，从而获得高程度的知识获得感。

早上7点，小泽便在手机上打开播客《贝望录》，一边听一边
走进厨房做早餐。她是一位刚刚走出校园的媒体新人，《贝望
录》是一档展现媒体人、行销行业及企业管理者、创意人、创业
者如何应对当下技术革新与市场变化的节目。

“今天的嘉宾是《经济学人·商论》的总编辑吴晨老师，他分
析‘全球化’这一主题的视角和思维方式对我很有启发性，而且
讲得深入浅出，没有简单地堆砌专业词汇，可听性很高。”吃完
早饭，小泽按下了暂停键，“剩下的半个小时内容我在上班路上
听，上班前刚好听完一档节目。”

一般情况下，小泽会选择在早上听一些专业性强的播客，
“早上的精力和记忆力比较好，比较适合听深度内容。”

下午6点，小泽在回家的地铁上再次打开播客，这时她收听
的是《电影真探》。“听《电影真探》时既放松了紧绷的神经，又能
吸收很多有趣的信息，这些信息在我的工作中可以发挥作用，
可以说是一举两得。”

小泽并不是个例。一位叫“明天”的大学青年教师也会在
每天上下班通勤的路上听播客。“我的单程通勤时间大概在一
个小时，刚好差不多可以听完一档节目。”“明天”说，曾有一段
时间，她对自身的“内容储备”感到非常焦虑，“短视频时代的信
息太碎片化了，很难获取有深度的内容。但播客不同，主播和
嘉宾会以聊天的形式去讨论一个严肃的话题，在谈笑风生间输
出一些观点，而这些观点往往能促进我去进一步思考。”

据 Podfest China 的调研报告显示，播客用户大多生活在一
线、新一线城市，以 35 岁以内的年轻人为主。其中，有 86.4%的
人拥有本科及以上学历。这些年轻人往往比较注重品质调性、
生活趣味，关注新鲜事物。

中国人民大学新闻与传播学院讲师董晨宇分析，目前播
客受众的受教育水平和收入水平都比较高，与播客内容多元
化、探索性、强观点等特点是相辅相成的。“播客是了解青年文
化和青年人注意力的一个非常有趣的渠道，目前的生态也比
较健康。”

总体而言，中文播客用户画像呈现年轻、知识水平较高的
特点。这群生活在中国一、二线城市的新消费群体，拥有高学
识和较高的消费潜力。

“另一个有趣的现象是，播客用户与抖音用户的重合率很
低。某种意义上，他们是算法平台的逃离者，希望主动寻找一

些有质量的内容。但
与更有目的性的知识
付费相比，播客的调性
更为轻松、娱乐，兼具
情感共鸣与知识获取
的意义。”在杨一看来，
播客作为当下城市青
年的集散地，“正在成
为一种生活方式”。

和声音一起触摸未来
客

听得见的力量

打破“信息差”的声音

播
“建议每个人都去听下播客，它

为你打开一个新世界。”播客最近越来越火了，
越来越多的人开始听播客、做播客、聊播客。在信息

冗杂的当下，年轻人开始选择借助播客来获得情绪价
值和认知空间。市场研究机构 eMarketer 预测，在

2023-2024年之间中国播客市场的消费规模会保
持年均15.8%的增长势头，位列全球全球之冠。

目前播客的创造者主要是以下几类人群：兴趣爱
好者，这类播客的内容主要围绕个人兴趣展开，对他们
而言，做播客是一种生活方式，重在自我表达；媒体人，
这类播客的内容主要基于创作中本人专业领域的延
伸，比如财经媒体从业者开一档“财经播客”；文化大
咖、艺人等，他们的播客重在建立起与用户深层次链
接，给粉丝一种“我的 idol 在给我打电话”的感觉；品牌
播客的工作人员，比如《三联生活周刊》的播客“Talk 三
联”、《智族GQ》的播客“GQ Talk”等。

年近八旬的著名作家刘心武早已开了播客，他在
播客中与听众分享自己几十年的读书心得和关于人生
的感悟。在最近的一期叫“中国茶花女”的节目中，他
以现代人的视角讲述了明代小说集《三言》中秦重与莘
瑶琴感人的爱情故事。

以网名“山湖暗影”走红的北京11岁小学生也当起
了播客主播，主讲儿童悬疑推理故事，目前其播客已经
拥有超10万粉丝。

“做主播让我更喜欢阅读。”“山湖暗影”的理想是
成为一名作家。成为主播后，他每天都会花一个小时
左右的时间阅读，然后用20分钟时间做音频录制。

谁在做播客

“耳朵经济”盼“爱与面包兼得”

11岁的播客“山湖暗影”在主持中

◀近年来，播客听众持
续增长

喜玛拉雅打造的一款主题播客


