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摘  要 

随着短视频平台的迅猛发展，以抖音、小红书等为代表的社交媒体成为大众日常信息获取、消费决策和

身份展示的重要空间。尤其是高档场景短视频(如奢侈品种草、豪华旅行Vlog、精致生活方式展示等)在
视觉和情感层面构建出理想化生活图景，引发了广泛的心理共鸣与消费行为反应。本文梳理相关中文与

英文文献，从传播特征、心理影响机制、消费行为路径三个核心维度出发，归纳当前研究成果，并指出

理论单一、方法偏弱、用户异质性忽视等主要研究不足，提出跨学科融合、实证方法拓展与平台机制剖

析等未来研究方向。旨在为理解数字媒介时代下的感性消费行为与心理操控机制提供理论基础与现实启

示。 
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Abstract 
With the rapid rise of short video platforms, social media such as TikTok and rednote have become 
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important spaces for the public to access information, make consumption decisions, and construct 
personal identity in daily life. In particular, luxury-scene short videos—featuring content like lux-
ury product recommendations, upscale travel vlogs, and curated lifestyle showcases—construct 
idealized visions of life through visual and emotional appeal, evoking widespread psychological res-
onance and consumer behavior responses. This paper reviews relevant Chinese and international lit-
erature from three core perspectives: communication characteristics, psychological impact mecha-
nisms, and consumer behavior pathways. It summarizes current research findings, identifies key lim-
itations such as theoretical singularity, weak methodological rigor, and neglect of user heterogene-
ity, and proposes future directions including interdisciplinary integration, empirical method ex-
pansion, and platform algorithm analysis. The aim is to provide a theoretical foundation and prac-
tical insights into the emotional consumption patterns and psychological shaping mechanisms 
within the digital media era. 

 
Keywords 
Luxury-Scene Short Videos, Psychological Impact, Consumer Behavior, Social Comparison,  
Platform Algorithm 

 
 

Copyright © 2025 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

在数字媒介日益普及的当下，短视频平台成为人们构建自我形象、进行社交互动与实现消费欲望的

重要场域。尤其是以奢华酒店、名牌穿搭、高端餐饮等为元素构成的“高档场景短视频”，因其强烈的视

觉冲击力与符号指向性，引发了用户的模仿、跟随、甚至焦虑和冲动性消费等行为反应。本文以文献综

述方式，系统梳理国内外关于高档短视频对用户心理与消费行为影响的研究成果，并在此基础上提出未

来研究方向。 
为了系统理解高档场景短视频背后的操控机制与用户反应路径，本文尝试提出一个“内容–心理–

消费”三维共谋模型：平台算法通过标签化与推荐系统构建内容可见性(内容传播层)，激发用户的上行社

会比较与身份落差(心理层)，并借助符号化叙事与理想生活景观强化消费导向(消费层)。三者之间形成“内

容引导–心理唤起–消费激励–行为反馈–算法再优化”的循环闭环。这一机制揭示了平台如何通过结

构性内容与平台算法机制，共同调动用户情绪与消费动机，为后文分析提供整合性理论框架。基于此，

本文将从高档场景短视频的传播特征、心理影响机制与消费行为影响路径三个维度展开文献综述，并据

此提出未来研究的关键方向。 

2. 高档场景短视频的传播特征 

随着社交媒体进入以视觉导向和个性化算法为主的“沉浸传播”时代，高档场景短视频作为一种新

型内容形态，逐渐成为影响用户认知、情绪和消费的重要媒介工具。这类视频通过构建视觉奢华感、叙

事性情境和可信赖人设，并借助平台算法形成高效的传播通路，呈现出强烈的“生活方式建构 + 消费动

员”双重功能。短视频中的 KOL (Key Opinion Leader，关键意见领袖)是平台上兼具专业性和影响力的

“种草达人”或“意见领袖”，他们通过创作和分享高质量内容，成为品牌与用户之间的桥梁(Abidin, 
2016)。 

高档短视频往往通过视觉奢华感营造、精致生活叙事、KOL 人设加持等方式吸引用户注意力(简羽，
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2024)。这类内容常融合种草、旅行、美妆等垂类，以“沉浸式体验”与“理想化生活方式”为主要卖点，

在算法推荐推动下呈现出高度的可视化与消费导向特征。高档短视频在平台传播中呈现出高度的视觉吸

引力、情境叙事性与消费导向性。其内容构建和传播主要依托以下四个策略。  

2.1. 视觉符号与“拟态高端生活”的再现逻辑 

高档短视频强调视觉表达的符号性与象征性再现。它们利用豪车、品牌、酒店、城市夜景等视觉元

素，构建出“拟态化的高端生活”图景，即一种“看起来奢华、值得拥有”的生活景观(Baudrillard, 1994)。
这种景观不仅在审美上令人愉悦，更具备“社会地位象征”的心理意义，成为用户进行自我幻想与身份

投射的重要载体(Belk, 1988)。此外，短视频生产者在构图、美术、配乐上精雕细琢，进一步将内容转化

为“商品化影像”，提升其在信息流中的注意力竞争力(Rose, 2016) 

2.2. 叙事结构与理想生活范式的构建 

高档短视频往往不以纯展示为目的，而是通过日常化叙事策略，将奢华生活转化为“可理解、可想

象”的生活方式模型。相关研究指出，这些视频常呈现三类核心叙事范式。(1) 生活仪式化：通过高品质

起居、餐饮、护理细节，强调“生活即艺术”的审美观(杨乐怡，2023)。(2) 身份跃迁叙事：如“白手起

家”、“逆袭生活”，强调努力与回报挂钩，传递可复制幻觉(Xu & Pratt, 2018)。(3) 治愈逃离型内容：

例如海外度假、山野生活类视频，通过“暂时脱离”提供情绪慰藉(Fronzetti Colladon et al., 2024)。这种以

理想生活为内核的内容框架，符合“表现性消费”的特征，即用户在内容中寻找情绪共鸣与认同投射。 

2.3. KOL 影响力建构与可信传播路径 

短视频中的 KOL 不仅是内容生产者，更是“理想生活”话语的塑造者。他们通过精致的人设与情绪

表达构建出高度信赖的个人品牌，这种“人格化信任”成为连接观众与商品、品牌、生活方式的重要媒

介(Abidin, 2016)。有研究指出，KOL 的内容中，高档场景具有强化其社会地位与成功标签的作用。用户

在观看过程中，往往基于社会认同需求与模仿动机，产生对 KOL 生活方式的倾慕与复制(Gretzel, 2017)。 

2.4. 平台算法与“沉浸式消费场景”的共谋机制  

平台算法不仅决定用户观看什么，也深度影响内容的生产导向。研究表明，短视频平台的推荐机制

倾向于推送互动量高、审美突出、用户停留时长久的视频(Huang & Ye, 2023)。高档短视频由于视觉冲击

强、互动转化高，成为算法青睐的重要内容类型。这使得平台算法、内容美学与消费诱导形成协同机制：

用户通过兴趣进入精致生活内容循环，平台据此持续推荐，最终推动用户进入“愿望–比较–消费”的

心理链条(Swart, 2021)。 

2.5. 内容类型融合与“软性商业话语”的嵌入 

高档场景短视频的一个重要特征是内容的复合化和商品语义嵌入。例如，一则关于“巴厘岛婚礼旅

拍”的视频，可能同时推广婚纱品牌、度假酒店、美妆用品和摄影服务，构成一个多维度商业信息嵌套

的传播结构。与传统硬广不同，这类“生活即广告”的内容策略更易被用户接受，且激发认同式消费

(native marketing)。有研究者称之为“无缝植入”(seamless endorsement)，即品牌在生活场景中自然植入

(Hudders et al., 2021)。 

2.6. 小结 

综上所述，高档场景短视频通过视觉、叙事、人设与平台技术的复合策略，构建出高度沉浸且具备
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消费引导能力的内容生态。这类视频不仅是单纯的生活记录，更是消费心理引导与身份塑造的强有力工

具，为短视频研究提供了理解“美学–情感–消费”链条的重要视角。 

3. 高档场景短视频的心理影响机制  

高档场景短视频不仅通过其视觉表达和叙事策略吸引用户注意力，更深刻地作用于个体的心理状态

与认知机制。现有研究从社会比较、理想自我激活、情绪诱导与虚拟现实感知等多个维度出发，探讨用

户在持续接触精致、高消费内容后的心理变化与行为反应。这一过程不仅影响个体的自我认知与社会认

同，也为消费动机提供心理基础。高档场景短视频对用户的心理影响机制主要体现在以下几个方面。 

3.1. 上行社会比较与相对剥夺感 

Festinger (1954)提出的社会比较理论(Social Comparison Theory)指出，个体会主动与他人进行横向或

纵向比较，以评估自我状态。高档短视频中的“理想生活”内容为用户提供了大量上行比较对象，即“比

我更成功、更富有”的人群，由此激发焦虑、嫉妒、无力感等负面情绪(Meier & Johnson, 2022)。 
霍淑慧等人(2024)在对大学生短视频使用与心理状态的调查中发现，频繁观看“精致生活”“豪华消

费”类视频与主观社会地位认知下降、幸福感降低显著相关。这种“比较性不适感”被视为一种“数字化

时代的相对剥夺体验”(digital relative deprivation)。 

3.2. 理想自我激活与身份焦虑 

高档内容通过展示“理想化生活方式”容易激活用户的理想自我(ideal self)，即个体希望成为的自我

形象。Escalas & Bettman (2005)提出，个体在面对理想型内容时，可能将产品或生活方式作为“通往更

好自我”的象征载体，进而产生模仿欲望。然而，当现实自我与理想自我之间差距过大时，可能导致身

份认同张力(identity tension)与焦虑情绪(Higgins, 1987)。这种理想自我被激活但又难以实现的心理状态，

被称为强烈的“身份认同张力”，即 Higgins (1987)所说的“自我差异”所带来的负向情绪体验。部分年

轻用户在观看高档短视频后出现这种负向情绪体验，既可能激发消费行为，也可能引发逃避与心理疲

惫。 

3.3. 情绪唤起与“冲动消费” 

高档场景短视频通过高饱和画面、舒缓音乐、慢动作镜头等方式，营造出“沉浸式感官体验”，容易

诱发用户情绪唤起(emotional arousal)与感性偏好(affective preference)。研究表明，这类情绪反应常与冲动

性消费高度关联(Verplanken & Sato, 2011)。受高档短视频影响的用户在短期内容易产生“即时奖励”心

理，表现为不理性决策与“情绪性购买”，尤其在深夜、节假日等情绪波动阶段更为明显。 

3.4. 认知偏差与生活参照系偏移 

高频接触高档短视频会导致用户对现实生活形成认知偏差，即将虚拟平台中的奢华内容误认为现实

生活的主流状态(Baudrillard, 1994)。研究表明，社交媒体通过重复呈现“理想化生活方式”，会改变用户

对社会常态的判断，这种现象被称为“生活参照系”的偏移(Duffy & Hund, 2019)。一方面，平台算法基

于兴趣与互动偏好不断推送类似高档内容，用户易陷入“信息茧房”(filter bubble)，从而误认为大多数人

都在过着精致且富足的生活(Swart, 2021)。另一方面，这种感知偏差可能削弱用户对自身现实生活的满意

度，激发出社会地位焦虑与心理距离感(Meier & Johnson, 2022)。 
因此，高档短视频不仅建构了一种“符号性理想生活图景”，也通过技术推荐机制潜移默化地影响

用户的社会判断与自我评价，构成了内容–算法–认知偏差的潜在耦合机制。 
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3.5. 情绪调节与认知适应机制 

有研究指出，虽然高档短视频易引发负面情绪，但个体也可能通过认知调节机制缓解压力。例如，

一些用户以“欣赏”、“信息获取”或“自我激励”心态观看此类视频，未必产生消费焦虑(Park & Baek, 
2018)。这一视角提示我们，心理影响机制是复杂而非单向的，需结合个体差异(如社会比较倾向、心理弹

性、自尊水平)加以深入分析。 

3.6. 小结 

综上所述，高档场景短视频通过多重路径影响用户心理：包括比较性焦虑、身份认同困境、情绪诱

导冲动与现实感扭曲等。这些心理机制不仅影响个体消费行为，也进一步塑造了短视频平台上的“虚拟

身份建构–现实心理反应–行为反馈”循环系统。后续研究可引入多维度变量如自尊水平、人格特质、

平台使用时长等，构建更完整的心理作用模型。 

4. 高档场景短视频的消费行为影响路径 

高档场景短视频不仅在视觉与情感层面构建了理想生活景观，还对用户的实际消费行为产生了深刻

影响。现有研究表明，这类视频通过符号认同、情绪诱导、社交动机与平台机制的多重协同，推动用户

从情绪共鸣转向消费实践，形成典型的感性驱动–认同投射–行动转化路径(Hudders et al., 2021)。高档场

景短视频对用户的消费行为影响主要体现在以下几个方面。 

4.1. 情绪激发与冲动性消费行为 

研究显示，高档短视频通过营造“沉浸式美好生活”情境，易引发用户的即时情绪反应，从而促发

非计划性、情绪性消费行为(Verplanken & Sato, 2011)。用户在观看视频过程中产生愉悦、向往等正向情

绪，这种“高唤起状态”会暂时削弱理性判断力，使得消费决策更受情感驱动(简羽，2024)。 
在小红书平台的实证研究中，简羽(2024)发现，情绪被激发后用户“种草–购买”周期显著缩短，特

别是在视频内容中加入“使用体验 + 场景演绎”元素时，其购买转化率显著提高。 

4.2. 符号消费与理想身份投射  

高档短视频中的品牌与产品常作为符号资本(symbolic capital)呈现，不仅满足物质功能，更代表某种

社会阶层、生活态度或文化身份(Bourdieu, 1984)。用户在观看后倾向于将高档产品视为实现“理想自我”

的通道，进而购买以实现对该身份的“自我确认”(Belk, 1988)。在对“奢侈品博主内容分析”中发现，

短视频中的奢侈品不仅承载经济价值，更被赋予“品位”“独立”“精英”等标签，从而激发用户的象征

性消费动机。 

4.3. 平台机制与算法驱动的消费暗示 

短视频平台的推荐算法在其中起到了“消费放大器”的作用。平台基于用户浏览、停留、互动等数

据，持续推送相关高档内容，从而加剧用户的“沉浸式接触”与心理诱导(Swart, 2021)。算法不仅优化内

容匹配，还重构了用户的价值判断标准，使其更易将“高端即好”“精致即值得”内化为消费逻辑。 
Huang & Ye (2023)提出“算法消费循环”概念，即内容推荐–用户停留–再推荐–转化消费的闭环

机制，说明平台通过技术手段实质上参与了消费动机的建构过程。 

4.4. 社交驱动与炫耀性消费 

高档短视频常通过评论、转发、模仿等互动机制，引导用户参与内容再生产与炫耀性消费(conspicuous 
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consumption)。部分用户出于社交比较、身份展示、圈层融入等动机，将平台看到的高端消费转化为自身

炫耀素材，从而构成“内容–行为–社交回馈”的循环链条(Veblen, 2009)。 
Efendioğlu (2019)指出，在“精致生活打卡”类视频中，用户经常将自身消费活动上传以回应主流内

容潮流，形成“内容模仿–消费认证–社交奖赏”的文化逻辑。这类消费既是个人心理动机的表达，也

是平台文化对个体的规训与导向。 

4.5. 小结 

综上所述，高档场景短视频通过情绪唤起、身份投射、算法推荐与社交互动等多维机制共同驱动消

费行为。从“看见”到“想要”，再到“购买”与“炫耀”，用户的消费过程被逐步嵌入平台化叙事之中。

这种以情绪与符号为基础的消费模式，反映出数字媒介环境中消费者行为的深层变迁，值得持续关注与

跨学科深入研究。 

5. 研究不足与未来展望 

尽管近年来关于高档场景短视频对用户心理与消费行为的研究逐步增多，相关学术成果已初步构建

起传播–认知–行为的基本路径模型，但当前研究仍存在一定的局限性，尚有诸多值得进一步探讨与深

化的方向。 
(1) 理论模型单一，跨学科整合不足 
多数现有研究主要依赖社会比较理论(Festinger, 1954)、自我差异理论(Higgins, 1987)或象征性消费理

论(Belk, 1988)等经典框架，对高档短视频的心理与行为效应进行解释。然而在面对复杂多元的数字媒体

环境时，这些理论难以全面涵盖平台算法、交互机制与用户情绪状态的协同作用。未来研究可考虑引入

媒介系统依赖理论(Ball-Rokeach, 2008)、情绪调节理论(Gross, 1998)以及沉浸理论(Flow Theory)等，结合

传播学、心理学与社会学进行跨学科综合建模，深入解释用户行为背后的机制网络。 
(2) 实证研究方法仍显薄弱 
目前多数文献以质性访谈、案例分析或问卷调查为主，存在样本有限、因果链条不清等问题。缺乏

基于真实平台环境下的行为数据追踪与实验法结合生理数据监测的研究，难以验证心理诱导与消费行为

之间的直接关系。建议未来引入眼动追踪、皮电反应、脑电 EEG 等生理指标作为用户沉浸于冲动性行为

的衡量手段，并与行为日志数据结合，提升研究的客观性和说服力(Falk et al., 2012)。 
(3) 用户群体异质性研究不足 
大多数研究将用户视为同质性整体，缺乏对不同用户群体(如年龄层、性别、社会阶层、心理特质等)

在接触高档短视频后的反应差异与调节因素的分析。例如，低自尊群体可能更易受到负面影响，而高心

理弹性者或许具有更强的自我保护能力。未来应更深入挖掘个体差异变量(如社会比较倾向、自尊水平、

文化价值观)，采用分群模型或结构方程模型(SEM)揭示影响路径的差异性与边界条件。 
(4) 平台机制与算法逻辑未被充分考察 
当前多数研究聚焦于内容本身的视觉与叙事层面，较少探讨平台算法在推送、标签化、内容优先级

等方面对消费导向的深层影响。实际上，平台通过“兴趣模型 + 消费标签”系统化建构用户认知结构，

成为高档内容广泛传播背后的重要推手(Huang & Ye, 2023)。未来可结合平台内容推荐机制分析、爬虫数

据分析与算法透明度研究，探讨平台如何通过算法治理深度介入消费行为，挖掘“平台–内容–用户”

三者之间的权力关系与技术逻辑。 
(5) 地域与文化差异维度缺乏 
已有研究大多聚焦中国本土用户，对比国际短视频平台(如 TikTok vs. Instagram Reels)下用户对高档

https://doi.org/10.12677/ap.2025.158476


刘仙芸 
 

 

DOI: 10.12677/ap.2025.158476 296 心理学进展 
 

内容的心理接受差异、消费行为表现缺乏系统探讨。高档内容所承载的“生活符号”具有明显的文化依

附性，跨文化消费心理机制应成为未来的重要拓展方向(Arnould & Thompson, 2005)。 

6. 小结 

未来关于高档场景短视频的研究应向多维度理论融合、方法论升级、平台技术机制揭示与用户异质

性识别方向迈进。在算法媒介环境下，消费行为已不再是用户个体自主选择的结果，而是技术、内容与

心理多重力量共同塑造的行为响应。深入解析这一现象，有助于理解数字时代“感性消费”与“认知操

控”的互动机制。 
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