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摘  要 

美妆短视频作为女性受众相当广泛的垂直领域，不仅展示了多样化的化妆技巧和时尚潮流，更在一定程

度上塑造了一种独特的消费文化。文章选取了商业气息较浓的小红书平台作为研究对象，通过对小红书

整体媒介生态进行分析，尝试对其呈现的消费生态进行描绘；从符号呈现和意义指向两个方面拆解美妆

短视频的消费文化表征，最后对短视频时代的消费文化进行批判性反思，以期构建更为健康的网络生态。 
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Abstract 
Beauty makeup short videos, as a widely popular vertical field among female audiences, not only 
showcase a variety of makeup techniques and fashion trends but also shape a unique consumer cul-
ture to a certain extent. This paper selects the commercially flavored RED platform as the research 
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subject, aiming to depict its consumer ecosystem through an analysis of RED’s overall media ecology. 
The paper dissects the cultural representation of consumer culture in beauty makeup short videos 
from two aspects: symbolic presentation and meaning orientation. Finally, it engages in a critical 
reflection on the consumer culture of the short video era, with the hope of constructing a healthier 
online ecosystem. 
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1. 引言 

近年来，随着我国经济发展，人民生活水平、消费水平不断提高，人们的消费观念也逐渐产生变化，

注意力经济、体验经济盛行，以审美、体验消费为代表的精神性消费逐渐得到人们重视，美妆时尚消费

就是其中之一。2017 年以来，随着短视频这一传播样态迅速兴起并高速发展，美妆类内容与短视频这一

传播形式相结合，散发出更加强大的影响力与传播力，吸引了大量用户和消费者。短视频平台为消费者

带来了更加丰富和便捷的消费体验，也为我国经济发展注入了新的活力。然而，值得注意的是，短视频

作为一种内容传播的媒介，同样具备塑造意识形态的能力。那些以播放量和销售量为导向生产的内容，

是否正演变为鲍德里亚所警示的欲望生产系统，以及这些内容所传递的价值观在长远看来是否具有积极

意义，这些都是值得我们深思和探讨的问题。 

2. 美妆短视频的消费文化基因 

2.1. 美妆文化与消费文化的先天性关联 

消费文化相关理论最初可以追溯到马克思的商品拜物教理论，随后很多学者对其脉络进行发展。例

如法兰克福学派学者提出的“文化工业”概念，认为大众文化是商品生产与消费体系的产物，是束缚意

识的工具和独裁主义的帮凶，并以较从前更为巧妙有效的方式(即通过娱乐)来欺骗和奴役大众。让鲍德里

亚结合索绪尔的符号学，发展了“商品–符号”理论。从物的消费进入符号消费的领域，建立了以符号

消费为主导的符号政治经济学体系，从人们对“物”的消费行为中，看到物或商品对人的本性的支配与

异化，看到深层的“符号”消费[1]。承载着人类对美丽的追求，美妆产品承载的符号价值远远大于其使

用价值。美妆文化的兴起，正是因为人们通过使用特定的美妆产品来展示自己的身份、品位和社会归属

感。在鲍德里亚看来，消费是现代社会中进行社会区分的一种手段。美妆消费不仅仅是满足基本的修饰

需求，更是一种社会地位的标志和个人风格的体现。不同品牌、不同类型的美妆产品成为了消费者进行

社会区分的工具。 

2.2. 短视频平台的景观构建 

“景观”这一概念最初由德波提出，学者弗尔茨和贝斯特将其定义：首先，景观是一场“少数人演

出，多数人默默观赏的表演”，其中资本家是不动声色进行隐性操控的少数人，多数人则是那些被支配

的观众。其次，景观不是外在的强制手段，而是在隐性中对人进行控制与奴役。其三，在景观造成的泛
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娱乐景观意象下，“多数人”将丧失自己的批判性与创造性，沦为景观控制的奴隶[2]。短视频平台作为

一种新兴的媒体形态，其景观构建呈现出小而分散的特点。每一个短视频都如同一个小窗口，展示着丰

富多彩的生活片段，用户在这些碎片化的内容中自由穿梭，享受着信息获取的便捷。同时，短视频平台

强调强互动和强刺激，通过点赞、评论、转发等功能，用户可以实时参与互动，这种即时反馈机制极大

地满足了用户的社交需求和情感共鸣。此外，技术赋能的内容分发机制也是短视频平台的一大亮点。借

助算法推荐，平台能够根据用户的兴趣和偏好，将合适的内容精准推送给目标受众，实现了内容的个性

化分发，使得用户在短时间内获得高浓度的信息享受，进一步增强了用户黏性。 

3. 小红书平台消费生态 

小红书成立于 2013 年，最初为海外购物分享社区，相比其它以社交为主的平台，小红书在成立之初

就有着较浓的商业气息。如今，小红书已成为以短视频、图文信息为主要传播方式的“种草”平台，在用

户活跃度和广告营销方面一直有着不俗的成绩。数据显示，小红书活跃用户年龄集中在 18 岁~34 岁，以

女性用户为主。目前日均搜索查询量达 3 亿次，月活创作者 2000 万+，日均发布笔记量 300 万+ [3]。近

几年，小红书频频斩获国内外营销大奖(比如入选美国 CNBC“颠覆者 50”榜单、在《快公司》(Fast Company)
杂志给出的“2019 世界最具创新精神”榜单中排名中国区域第三、在“WISE2018 新商业大会”上获封

“社区社交之王”，等等)。如今的小红书集网络社区、内容生产、电商运营于一身，已经形成了较为成

熟的消费生态。 

3.1. 平台推送：智能分发下的定向传播 

在如今信息爆炸的时代，在海量的信息中迅速获取自己感兴趣的内容是每个用户的客观需要，也是

平台的职责所在。小红书平台的智能分发功能包括如下几步：首先是初始分类，在一个新的小红书账号

建立之时，平台就会为用户提供很多关键词，让用户选择自己感兴趣的领域，用户选择的领域后续会出

现在界面最上方作为栏目存在，用户可以选择不同的栏目进行浏览。其次是算法推送，平台会根据用户

的浏览记录、关注的账号、互动行为等数据，描绘用户画像，实现精准推送。最后是动态调整，即通过不

断分析用户的行为数据，及时发现用户兴趣点的变化，并对推荐内容进行动态调整，从而提升用户在平

台上的活跃度和黏性。智能分发节省了大量人工成本，提升了推送的效率和精准度，而平台的人气榜单、

热门话题等亦组成“商品目录”，为各类用户迅速知晓空间内的注意力分布提供指引，便于其针对性地

生产内容[4]。 

3.2. 博主介绍：平等关系下的经历分享 

在小红书平台上，博主与用户之间的关系是基于平等和相互尊重的基础上的，更是一种朋友之间平

等交流的关系。每一个博主都是通过自己的独特视角和经历来分享生活点滴，而用户则是通过互动和评

论来参与其中，形成了一种良性互动和共享的氛围。为了拉近与粉丝的关系，一些美妆博主会主动与粉

丝进行互动，本文将美妆博主与粉丝的互动归纳为如下几类：一是针对内容的讨论，在视频选题阶段，

有的博主就会征求粉丝意见，例如以动漫角色 cos 仿妆为视频内容的博主“初九”，她每期模仿的动漫角

色都来自于粉丝在评论区的提议。二是评论区互动，有些博主会在视频中提到一个议题，并在视频中引

导粉丝在评论区互动，有的博主还会发起“评论区打卡”活动。这些互动可以对视频的评论量有直接助

益，并吸引更多人来围观。三是粉丝活动，有的博主会和粉丝有现实接触，例如博主“不爱吃榴莲的 Nana”
就参加了一位粉丝的毕业典礼，为她精心化妆整理造型，帮助拍照记录，而这一期短视频也收获了大量

好评。 
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3.3. 用户交流：群体效应下的跟风消费 

评论区是短视频平台为用户提供的一个群体交流的位置。就移动短视频而言，评论区里的调侃、鼓

励、争论等留言同样提升了用户的观看兴趣，激励他们彼此进行新的体验的分享，增进了用户之间的互

动与社交往来。 
小红书平台美妆短视频的评论区内容可以分为以下几类：一是“课代表”现象，即在评论区将短视

频内容进行简单归纳，攻略性视频归纳要点，多产品视频列举产品清单。“课代表”有时由博主自己担

任，有时由热心用户担任。“课代表”生产的内容方便用户更快了解视频内容，所以很受欢迎。二是使用

心得，当博主在视频中提及了熟悉的产品，有些用户会选择在评论区分享自己的使用心得，与其他用户

进行交流。产品使用者的推荐由于看起来不夹杂利益关系，显得尤为可信。三是“求链接”现象，一般是

博主在视频中没有明确提到的产品，比如博主身穿的衣服、博主化妆时使用的化妆工具引起了用户的注

意，就会有用户在评论区求链接，博主一般都会分享产品品牌和购买渠道。 
评论区的交流互动是短视频生态的重要组成部分，不仅可以提升视频的话题度和热度，评论区的用

户本身也形成了一个暂时的群体，在群体效应的影响下，用户仿佛在卖场门口排队的客户，购买欲望在

群体互动时被潜移默化地植入，进而诱发跟风、冲动消费。 

4. 美妆短视频的符号呈现 

4.1. “诱”：引人入胜的标题封面 

标题和封面作为美妆短视频的门面，其核心功能就是引起受众的好奇心，吸引点击。平台上的视频

浩如烟海，注意力成了稀缺资源，能将用户吸引到视频中，传播任务就成功了一大半，所以在标题和封

面的设计中可以看到各类博主尽显神通，以吸引眼球为第一要务。 
小红书美妆短视频的标题多为一句话，其特点可以简单概括为对话感、悬念感和吸睛：为了营造对

话感，拉近与用户的距离，很多标题都会采取问答形式，例如“郭敬明美学是啥？普通人学卢昱晓上官

浅速成钓系小白花”“牙膏你们之前都用错了！解锁新用法！真的好想告诉全世界！”；为了营造悬念，

勾起用户的好奇心，美妆短视频的标题并无 5W 要素齐全的要求，有些标题单独看起来甚至表意不明；

为了让标题更加吸睛，很多博主会在标题加入数字、表情、特殊符号、情感强烈的标点符号等，以迎合

人眼对符号、数字的敏感性。 
作为视觉占比更高的部分，美妆短视频的封面往往比标题承载更多的信息。封面会包含视频中出场

的主要人物及视频内容的总体概括，与标题相互呼应。即便是相关技术比较生涩的业余博主，也会从视

频中精心挑选最具代表性的一帧作为视频封面，并在上面加上平台提供的基础字体的关键词。而具备专

业技术或团队的博主会把自己的封面制作得非常精美，在最大化传递信息的前提下尽量提高美观度。 

4.2. “快”：追求效率的传播节奏 

美妆短视频隶属于短视频这个大类，具备短视频的一般特征，即快节奏。受限于时长，美妆短视频

讲究高效率的信息传递。一方面，博主要保证让进入视频的受众留下来，“驻足”观看到视频结尾。为了

留住用户，一些博主会选择把视频精华画面做一个快剪放在开场；而对于时长较长的视频，有些博主会

在画面下方为进度条分段，方便用户拖动进度条到自己想看的部分。为了压缩时长，一些博主会给不重

要的内容加速或直接略过。另一方面，博主还需要争取自己传递的信息被受众有效地吸收。这不仅需要

简洁易懂的语言表达，还需要帮助用户进行整理和归纳工作。在产品推荐类视频中，博主需要为用户展

示产品的性状、质地，用通俗简单的语言讲解产品的有效成分和功效，描述产品的使用场景。在攻略分

https://doi.org/10.12677/ass.2025.142124


邓晗 
 

 

DOI: 10.12677/ass.2025.142124 289 社会科学前沿 
 

享类视频中，博主会将自己要传达的内容分为几个要点，例如“4 步突破颜值上限 普通女孩后天变美”

“侧颜逆袭 三步拯救鼻基底凹 改善法令纹”，一些博主会将自己讲述过的内容用文字整理在一个画面

上，方便用户截图保存。 

4.3. “趣”：妙趣横生的整体氛围 

绝大部分用户观看短视频的首要目的是休闲娱乐，为了迎合这一点，美妆短视频的整体氛围是轻松

愉悦的，场景以生活场景为主。短视频中，美妆博主们用风趣幽默的语言，生动形象的比喻，以及创意

无限的手法，为观众带来无尽的欢乐。他们不仅展示化妆的过程，还分享生活中的趣事，让人们在轻松

愉快的氛围中感受到美妆的魅力，进而产生购买欲望。在文字语言的运用上，通俗、有趣是大部分博主

的追求，多用网络流行语与生活化的语言，例如“家人们谁懂啊”“欧米茄(oh my god)”，再搭配博主一

些扶额、皱眉等肢体动作。这些富有喜感的表情和肢体动作配上戏谑性和趣味的话语表达，在令人发笑

的同时也让美妆产品达到了更好的宣传效果。在后期包装上，一些博主会通过调整画幅，添加表情、花

字，搭配风格度很强的滤镜来增加画面丰富度和趣味性，辅助博主的展示。在声音呈现上，大部分博主

会根据内容配一些趣味性较强的音乐音效，营造轻松诙谐的氛围。 

4.4. “绚”：美轮美奂的视听呈现 

凯尔纳曾在其著作《媒体文化》中谈到，“媒体娱乐通常极令人愉快，而且声光与宏大的场面相互

作用，诱使受众认同某些观念、态度、感受和立场等。消费文化提供一系列令人眼花缭乱的货物和服务，

引导个人参与某种商品的满足体系。”资本通过媒体对受众的控制，主要是通过包装精美的商品和与之

伴随的精致生活的展示来制造欲望。作为制造欲望的工具，美妆短视频想要吸引消费，必然要做到美轮

美奂，用绚丽的景象和斑斓的色彩勾起用户的渴望和购买欲。首先，精致的妆容和与之相匹配的造型是

美妆短视频的核心内容。博主们通过精心设计和展示，向观众展示了妆容的无限可能，妆容分享的视频

中，博主总会为妆容展示留出一整块的时间，不论博主在视频前期有多么地嘻笑逗趣，在成妆的一刻总

是“一秒起范儿”，瞬间进入展示状态，配合音乐，摆出各种各样的美丽造型，这种视觉上的享受让用户

产生了模仿和尝试的冲动，从而吸引他们产生购买相关商品的欲望。其次，色彩斑斓的画面和形式丰富

的后期包装也是美妆短视频的重要吸引力。场景内的颜色协调，后期包装的美观度都是重要渠道，很多

博主都为视频加入了滤镜、特效等元素，让画面更加生动有趣，增加了视频的艺术性和观赏性，使用户

在观看的过程中，得到了一种美的享受。这种美轮美奂的视听呈现，不仅满足了用户对美的需求，吸引

了大量的用户观看和分享，让美妆短视频在短时间内迅速传播，而且将消费文化中精致奢华、享乐主义

的价值观潜移默化地植入用户的观念，由此推动用户消费追求由使用价值向符号价值偏移。 

5. 美妆短视频的意义指向 

5.1. “关切”：心得分享中的消费指导 

改革开放以来，随着商品经济的不断发展，市场上不同类型的商品浩如烟海。如何从大量商品中快

捷地选择出自己需要的那一款，是很多消费者面临的问题，而美妆博主的存在刚好迎合了这一需求。众

多美妆达人纷纷在平台上晒出自己的购物和美妆心得，为用户的消费行为提供消费参考。很多美妆短视

频是以“帮消费者省钱”的切入点进行商品推广的，比如“省钱了 大牌断货口红 平替我找到了！超级

像”“男女还有性别差？share 两招，粉红税无处可逃”等。在这些视频中，博主是站在消费者立场上进

行购物心得的分享，这样的语境让他们分享的内容对于用户来说更加具有可信度和说服力，更容易为用

户所接受。同时，一些美妆博主还会以自身作为例子，分享自己通过化妆品和化妆技巧实现从内而外的
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蜕变，进而改变人生的经历。这些类似“心灵鸡汤”的内容迎合了消费者对美好生活的渴望，同时激发

他们的购买欲望。 

5.2. “参照”：标签化传播中的身份认同 

创造概念、细分消费者是商业营销的常见思路。时尚圈在不断创造新的概念，而标签化是最常见的

手段。美妆短视频的标签化传播主要包括以下几类：一是标签化身体特征。并将其中一些定义为美丽，

例如“高颅顶”、“冷白皮”等。在有理有据地论述完这些特征为何美丽后，博主便会指出可以通过后天

努力达到这些标准，并适时推出相关的产品，吸引消费。二是标签化消费者。根据消费能力和操作能力

的差异，消费者可以被划分为不同的角色，例如需要平价产品的“学生党”和需要产品操作简单的“手

残党”等；根据身体特点，消费者可以划分为不同产品的需求者，例如需要“修饰发际线”的“秃头星

人”和需要“抬高面中”的“鼻基底凹陷”等。对于博主来说，为自己的视频打上标签可以配合平台的算

法推送更快捷地找到目标客户，完成一轮定向传播，保证宣传的有效性；对于用户来说，对这些新鲜词

汇的解码就意味着对解码规则的自动依附，在这一过程中加深美妆短视频受众群体的自我认同感，彰显

身处美妆圈的时尚优越感，并逐渐形成一种具有凝聚力的美妆亚文化。 

5.3. “救赎”：仪式感宣扬中的需求创造 

鲍德里亚认为，在消费社会中，人的身体作为人的私有财产被神化，成为了“最美的消费品”。不同

于传统秩序中对身体的“工具式”使用，“今天的一切都证明身体变成了救赎物品。在这一心理和意识

形态功能中它彻底取代了灵魂。[5]”护肤品和化妆品不再仅仅是美化自己的工具，更成为了精致生活的

体现，每日例行的护肤、化妆，逐渐成为了打造精致生活的仪式，用户作为消费者对于化妆品的价值追

求也由“使用价值”转向“符号价值”。消费者在“符号价值”的诱导下通过消费行为加入特定情境之

中，实际上也意味着其需求的满足是依附于某种意义或价值的，其实也就是接受了一定的生活方式，卷

入到消费的集体仪式之中[6]。为了营销自己生产的商品，商家在不断地创造需求，让越来越多的商品加

入仪式化的精致生活中去。例如睡前需要做一系列保养，多少岁开始抗老涂眼霜。在美妆博主的介绍中，

每日的护肤保养、化妆造型，都有了一套详细的流程。正是这种意义的消费引导、刺激了我们的消费欲

望，使我们产生匮乏感，并向我们展示解决匮乏感的方式——去购买[7]。 

5.4. “崇拜”：趋同标准下的审美规训 

在众多美妆博主和网红的带动下，在一轮又一轮的审美轰炸中，人体被划分为相互独立的不同部分，

并且通通有了标准答案——鼻子要挺，睫毛要长，皮肤要白，头发要蓬松浓密，体重不能过百。这些审

美观点潜移默化地影响用户，为用户植入一套审美标准。一方面，用户用这套标准来评判自己，在顺应

潮流的同时产生容貌焦虑，并在博主的介绍下产生购买相关产品的欲望；另一方面，用户亦会用这一套

审美标准审视和评价美妆博主。为了迎合大众口味和追求更高的点击率，许多人不得不放弃自己的独特

风格，转而追求更为“安全”的普遍审美。至此，整个舆论环境完成了一轮审美规训。在这样的舆论环境

影响下，长此以往，整个社会对美的认知将越来越局限，审美观念逐渐趋同，个性和创造力被逐渐抹杀，

最终可能导致审美的同质化，继而引发普遍性的容貌焦虑。 

6. 结语 

正如鲍德里亚所说，女性并没有在消费社会获得真正的平等和解放，反而在消费中进一步丧失自主

权，身体和消费都逐渐符号化的女性不知不觉成为商家盈利的客体。在短视频所形成的景观世界中，人

们的消费与思维走向浅薄化，过度追求感官的刺激而忽略精神的充实[8]。一直以来，姣好的容貌都被认
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为更易于在社会中获取优质的资源——或许是出于这种意见环境的指导，亦或者是点击率和热度的裹挟，

我们可以看到在美妆短视频中，科研人员在传授美白瘦身知识，大学生在进行化妆记录，程序员在传授

自拍技巧——各种各样身份的博主都视变美为一大人生目标，化妆打扮甚至医美纷纷成为了积极面对人

生的特征。美妆短视频所传达出的价值观无疑对外貌的重要性进行了过度渲染，营造了一种“颜值至上”

的拟态环境。在这样的环境下，部分用户过于关注他人的评价和关注度，以至于在追求美的过程中忽略

了自己的内在需求。诚然，适当的外貌管理可以对个人生活有所助益，但如果外貌在个人价值的衡量标

准中占有太高比重，显然于社会风气无益。 
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