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摘  要 

作为数字消费的一种新兴形态，消费者通过弹幕互动与主播或其他消费者对话，显著提升了消费者的购

买主动性和转化率，在电商领域得到了广泛应用和推广。本研究从艺术设计视角出发，解构弹幕系统作

为新型视觉交互媒介的三大设计维度：界面设计、交互体验和情感传播。在此基础上，分析弹幕如何重

构虚拟购物场景的社会临场感，创造共时性社会体验的构建机制。研究揭示了弹幕影响消费决策的三重

作用路径：认知重构、情感共振和行为触发，从而建立起“视觉设计–社会临场感–消费决策”的理论

逻辑。本研究对于数字消费的再构筑场景中的视觉交互设计研究具有拓展意义，也可以在消费场域视觉

交互方式设计上对直播电商的有效体验设计提供一定的理论支持。 
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Abstract 
As an emerging form of digital consumption, danmaku enables consumers to interact with stream-
ers and other viewers, significantly enhancing purchase initiative and conversion rates, leading to 
its widespread adoption in e-commerce. This study first deconstructs danmaku as a novel visual 
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interactive medium through three design dimensions from an artistic design perspective: interface 
design, interactive experience, and emotional communication. Building on this foundation, the study 
analyzes how danmaku reconstructs social presence in virtual shopping environments, creating 
mechanisms for synchronous social experiences. Furthermore, the research reveals three pathways 
through which danmaku influences consumer decision-making: cognitive reframing, emotional res-
onance, and behavioral triggering, thereby establishing the theoretical framework of “visual de-
sign-social presence-consumption decisions”. This study extends research on visual interaction de-
sign in reconfigured digital consumption contexts and provides theoretical support for effective ex-
perience design in live streaming e-commerce through visual interaction methods in consumer set-
tings. 
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1. 引言 

在数字经济蓬勃发展的当下，直播电商已成为融合娱乐体验与商业价值的新型营销模式。弹幕作为

这一场景中的核心交互元素，融合了网络直播平台的互动性和即时性两大特性，为消费者做出购买决定

提供重要参考[1]，以其独特的视觉表现形式重构了传统的消费场域。第 55 次中国互联网发展统计报告中

指出，截至 2024 年 12 月，我国网络直播用户规模达 8.33 亿人，较 2023 年 12 月增长 1737 万人，占网

民整体的 75.2%。用户规模的快速增长为各大电商带来较为可观的实时观看人数和弹幕数。电商直播中

用户的话语式参与对平台忠诚和品牌忠诚均具有促进作用，因此吸引用户持续参与直播弹幕互动对于电

商主播和电商平台而言尤为重要[2]。从艺术设计的专业立场来看，弹幕不仅是一种信息载体，更是一种

具有独特美学特征的视觉传达形式，然而现有研究多从传播学或营销学角度探讨弹幕的影响，缺乏从设

计学视角的系统阐释。因此，本研究旨在解析弹幕如何通过视觉设计构建社会临场感，并探究这种临场

感影响消费决策的内在机制，为直播电商的体验设计提供理论参考。 

2. 理论基础与文献综述 

社会临场感(Social Presence, SP)的概念最初由 Short 等人(1976)在媒介传播研究中提出[3]，为理解弹

幕的社交属性提供了基础框架，其核心观点在于传播媒介本身具备传递人际联结感知的能力，这种特性

使得使用者在沟通过程中能够产生真实的互动体验。Wu & Tsai (2008)指出媒介交互中“他人存在”的感

知能显著提升用户参与度[4]。随着理论体系的完善，该概念逐步延伸至远程教育与人机交互等交叉学科，

尤其在 2003 年经 Gefen 和 Straub 创造性移植至营销学领域后，学者们开始聚焦电子服务平台中社会临场

感对消费者决策机制的深层影响[5]。 
最近几年，将临场感运用于网络购物情境中的研究呈现快速增长趋势。谢莹等(2019)发现社会临场感

通过激发从众心理促进消费，这一结论在行为与神经生理层面得到验证[6]。Sashi (2012)的研究进一步强

调，实时互动形成的用户参与是构建买卖关系的重要纽带，而弹幕正是这种参与的核心载体[7]。Zhang 等

(2020)通过电影直播评论分析证明，实时弹幕能创造“共时性体验”，这一发现在电商场景中同样适用[8]。
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孟陆等(2020)则区分了不同类型主播通过弹幕唤起消费者意愿的差异化路径，表明信息源特性会调节弹

幕效果[9]。近期研究更加聚焦弹幕的具体作用机制：王子娟(2023)证实弹幕密度与情感倾向通过社会临

场感间接影响购买意愿[10]；汪燚和陶云(2024)引入心流体验作为中介变量，发现高互动性弹幕能促进消

费者进入沉浸状态，从而加速决策过程[11]。 

3. 弹幕的视觉设计与社会临场感构建 

3.1. 弹幕视觉特征分析 

弹幕这一概念最初来源于日本的视频分享网站 niconico 动画，用户将评论以弹幕的形式显示在屏幕

上。近年来伴随电商直播的兴起，弹幕得以广泛地推广和应用。直播弹幕是一种基于真实消费情境的新

型在线评论形式，出现在直播间屏幕的左下角并覆盖视频形成文字评价。与传统在线评论相比，直播弹

幕时效性更强，是一种新形式的消费瞬间反馈数据。同时，直播弹幕也是直播间内的消费者表达自身观

点的重要手段，是消费者与主播之间、直播间内消费者之间重要的交流通道[11]。 
直播电商的弹幕界面设计借助多个维度的视觉元素，创建了丰富多样的交互体，有着独特的动态视

觉特点。在字体的运用上，直播平台的弹幕一般都使用适配于移动端的非衬线字体，在屏幕上的显示效

果良好，阅读起来也较为舒适。从色彩运用角度分析，弹幕系统通过科学合理的配色方案来区分不同功

能。弹幕所展示的内容，采用对比度高的白色或者浅色系；而用户名以及特殊信息，通常会使用区分度

较高的彩色。关于运动轨迹的设计则遵循自下而上的动态滚动，在有限的弹幕展示范围内新内容不断出

现最终逐步向上顶替旧信息，进而形成了实时的信息更新机制。 

3.2. 社会临场感的形成机制 

3.2.1. 直播界面的空间分层 
直播电商的消费体验模式呈现出与传统电商显著不同的特征。传统电商环境下，消费者通常采用“F

型”眼动模式浏览商品信息，这种平面化的信息获取方式主要依赖文字和图片的线性排列。消费者的决

策行为往往建立在价格比较和参数分析的基础上，体现出较强的理性特征。相比之下，直播电商构建了

以主播为中心的放射性视觉场域，这种立体化的呈现方式改变了消费者的认知过程，将商品展示转化为

沉浸式的消费体验。 
主播作为直播电商的核心视觉画面，屏幕中央的主播与商品特写形成天然的视觉锚点，能够吸引观

众的注意力并引导用户行为。主播通过精心设计的面部表情管理和符号化肢体语言构建起“产品剧场”

的表演体系。准社会交往理论解释了观众与媒介人物(如电商主播、电影演员等)之间所形成的单向互动关

系。该理论指出，虽然这种关系缺乏现实中的双向互动，但观众仍会对媒介人物产生类似于现实社会交

往中的亲密感，进而形成强烈的情感依赖和认同。当主播专业水平高、有吸引力且善于互动时，观众会

因主播的积极互动和个人魅力而产生一种类似于现实中社交关系的情感联结，愿意通过弹幕表达自己的

支持和喜爱[2]。弹幕信息是主播、导播、用户之间最主要的交流方式之一，对于弹幕的应用平台采用严

格的区域划分策略，将弹幕交互限定在屏幕下方约 25%的区域内，既保证了核心商品信息的展示空间，

又创造出便捷有序的互动场域。 
直播背景的视觉设计是通过浸润式的符号运用来加深用户对品牌记忆的重要手段。用户在观看直播

的整个过程中，该标识始终处于视觉可及范围，这种高频次的视觉刺激有助于品牌形象在用户脑海中形

成深刻印记。成列展示的标志性产品同样在品牌记忆构建中发挥关键作用，能够形成具象化的产品认知

图谱，构建直播间的高价值体验环境。 
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3.2.2. 直播主客共在感的形成 
在直播电商的交互体系中，弹幕通过系统化视觉设计，构建起特色鲜明的“虚拟共在”消费体验，

这一体验的形成依赖视觉在场证明、实时互动反馈等多重机制。 
视觉在场证明机制是营造“虚拟共在”体验的基础。在网络直播场景下，动态刷屏的弹幕构成了最

直观的视觉信号。用户通过即时可见的弹幕反馈，将分散在各地的用户行为转化为可视化的集体活动，

感知自己身处一个活跃的社交场域，从而有效激发用户的互动意愿，增强其社交媒体融入感。弹幕密度

的动态变化进一步强化了这种共在感知。在直播的不同时间段里，弹幕密度的改变提高了共在感知，在

日常时段，弹幕平稳地流动着，而一旦主播发布限时折扣或者开启互动活动，弹幕数量就会急剧增加，

形成强烈的视觉冲击，这样的密度变化客观体现了直播间当下的热度，还在用户的认知里构建出动态的

社交场景，塑造出“群体同在”的心理画面。除了弹幕自身之外，直播平台的用户状态提示功能在共在

体验的构建方面也发挥着关键作用，系统发送的“XX 用户来了”提示弹幕，把用户进入直播间的行为转

变成可视化的提醒，增添了社交互动的仪式感，新用户加入的提示向其他观众宣告了新成员的到来，还

为新用户创造了被关注的社交体验，使其可迅速融入直播互动的氛围。这种具象化的社交见证，稳固了

用户的共在体验，让每个参与者可感觉到自己是互动的一部分，在互动过程中，弹幕即时反馈的特性也

极大地提升了共在体验的真实感，用户在浏览商品时，可借助弹幕查看其他消费者分享的使用体验、购

买建议等信息，这些来自真实用户的反馈，为商品信息提供了补充和佐证，可用户做出更周全的消费决

策。用户针对商品细节提出的疑问，可在短时间内得到其他用户或者主播的回应，这种零散的、非正式

的互动，促使直播电商营销从主播–观众的单向输出模式转变为双向交流模式，使用户在弹幕互动中获

得如同面对面交流一样的即时性和亲切感，提高了虚拟空间中的社交临场感。 

3.2.3. 情感共鸣的视觉触发 
在直播电商场景中，弹幕系统通过多层次的视觉设计构建了系统化的情感共鸣触发机制。这一机制

的核心在于将个体情感表达转化为群体性的视觉传播，其运作过程可从以下方面进行深入解析。 
平台建立了标准化的预设表情包系统。表情符号具有语义和视觉修辞功能，可以作为一种独立语义

表达情态和意义，比纯文本的语义更丰富，视觉特性更具有吸引力、更细致，是弹幕互动和情感交流的

重要工具。能够构成直观的情感标记体系，进而这些标记可以将个体情绪转化为可量化的集体反馈数据。

差异化的用户等级标签则通过视觉编码实现社会认同的符号化。平台设计的用户等级标识中差异化的视

觉元素，在信息洪流中形成醒目的视觉锚点。这种视觉突显机制不仅优化了信息接收效率，更通过将产

品价值与用户身份进行视觉关联，在潜意识层面建立起品牌认同。高等级用户的弹幕信息通过视觉符号

的身份背书，将个体消费行为转化为具有权威性的价值引导。这些设计元素共同构成了完整的情感表达

的视觉载体，为用户间的情感共鸣提供了视觉载体。在消费者做出购买决策的过程中，通过直播间的弹

幕了解他人所分享的消费体验，这些信息为消费者决策提供了相应情绪影响，激发其他消费者进一步了

解产品相关信息的意愿[1]。在系统设计层面，情感共鸣的触发依赖于三个相互协同的视觉要素：标准化

的情感符号系统实现快速情感传递，差异化的用户等级编码提升表达可信度，同步刷屏形成的集体节奏

创造视觉冲击效应。该传播路径的实践价值主要体现在：降低用户情感表达门槛，使得个体情绪能够有

效汇聚成集体情感，交流弹幕的丰富性成为用户参与的刺激因子，可以通过影响用户情感感知，提高用

户信息参与度和满意度产生积极作用[12]。 

4. 弹幕影响消费决策的路径分析 

4.1. 认知重构：从信息过载到决策捷径 

直播电商场景中，消费者常陷入海量商品信息与复杂决策环境的双重困境，信息过载成为影响消费
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行为顺利完成的重要障碍。弹幕凭借实时互动特性，通过群体智慧外显化实现消费者认知模式重构，形

成独特的认知优化路径。基于认知负荷理论视角，这一互动过程推动了消费决策模式的转变。传统消费

决策中，消费者需应对商品多维度属性带来的内在认知负荷，在材质、价格、功能等复杂信息间进行理

性比较；同时，信息碎片化呈现方式也增加了外在认知负荷。弹幕作为高效的群体智慧萃取器，能够实

现直播信息的有效筛选。当主播在直播过程中进行商品展示时，弹幕中会高频次涌现出诸如“主播穿多

大码”“几号链接”“是否有运费险”等具体询问内容。此类弹幕内容并非随机的信息碎片，而是消费者

基于共同关注的核心购买要素，自发构建的动态信息筛选系统。通过群体参与的信息加工机制，商品关

键决策要素得以自动提取与强化，将分散的商品信息整合成清晰的决策框架，显著简化了消费者的信息

处理流程以及降低内在认知负荷。弹幕滚动的动态呈现方式，反而将传统消费中的外在认知负荷转化为

相关认知负荷——群体共识的快速形成，使消费者能够高效调用认知资源进行信任构建。随着弹幕数量

增加，消费者潜意识中将其视为高人气与高可信度的象征，认为直播间产品更具价值，进而形成从理性

分析到信任决策的心理捷径。这种认知重构本质上是对传统消费决策模式的革新：通过群体智慧降低内

在与外在认知负荷，将认知资源聚焦于构建信任共识，最终实现决策效率与认知体验的双重提升。 

4.2. 情感共振：集体亢奋中的消费狂欢 

弹幕系统发挥着超越信息传递的多维功能，其核心价值在于构建了一个动态的情感强化场域。电商

直播弹幕的传播过程遵循社会心理学中的“情绪感染理论”，在直播场景中具体演化为：“注意–模仿

–强化”的三阶段传播路径，弹幕成为数字空间中的情绪放大器。当“抢到了！”“手慢无”等高唤醒度

的情感化弹幕涌现时，用户首先会被这些密集的情绪信号吸引注意；继而在群体情绪的裹挟下，不自觉

模仿并发送相似内容，形成情绪表达的连锁反应；平台实时滚动的弹幕视觉反馈，以及主播对热门弹幕

的回应，则进一步强化这种情绪传播，将个体情绪升华为群体亢奋。这种循环强化机制，使直播间成为

情绪共鸣的发酵池，显著提升用户的情绪唤醒水平。从社会认同理论视角来看，弹幕互动深度激活了从

众心理与“害怕错过”的焦虑情绪。面对商品信息的不确定性，用户本能地将群体选择视为决策依据，

从众压力促使个体迅速跟进。此外，主播设计的“弹幕抽奖”互动环节，将消费行为转化为群体仪式—

—用户通过发送特定弹幕参与活动，完成从旁观者到参与者的身份转变，这种仪式感不仅增强了用户在虚

拟社群的归属感，更通过降低理性评估、提升即时冲动，推动单纯的商品交易升华为情感驱动的社群参与。 

4.3. 行为触发：观看到购买的视觉推力 

在直播电商的视觉传播场域中，弹幕系统以动态化的视觉呈现重构着消费决策的心理机制。作为直

播间核心的视觉交互元素，弹幕通过持续滚动的信息流，将虚拟社交场景中的社会临场感转化为具象化

的购买行为。屏幕左下角实时更新显示的“正在购买”“已下单”等弹幕信息，将后台不可视的线上消费

过程转化为可感知的群体行动轨迹，在直播间内形成强烈的互动参照效应。这数字化地展示了其他用户

的消费行为，将个体消费决策纳入集体行为的视觉框架，激活消费者潜意识中的从众心理。依据社会心

理学中的“描述性社会规范”理论，会不自觉地将这些购买行为视为多数人的选择，并据此调整自身决

策。特别是系统实时推送的“XX 用户关注了主播”的行为提示，通过营造群体性关注的视觉暗示，能够

提升用户的关注转化率。这种行为镜像的互动模式，使每个用户的消费行为都成为影响他人决策的视觉

符号，构建起动态的社交影响网络。 

5. 弹幕的负面影响与用户差异 

5.1. 潜在负面效应 

当大量无实质内容的弹幕快速滚动时，主播对商品核心卖点的讲解可能被淹没，导致真正关注产品
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细节的消费者难以捕捉关键信息，反而增加决策困惑。“限时抢购”“限量库存”“想要扣 1”等营销话

术刺激下，弹幕中高频出现的“1”跟风表达易形成群体亢奋氛围，部分消费者受从众心理驱动冲动下单，

却在冷静后因需求不匹配产生高退货率。此外，恶意刷屏现象对信任机制构成威胁：水军或商家雇佣的

“托儿”通过批量发送虚假恶评弹幕操纵舆论，不仅干扰真实用户的信息判断，还会削弱消费者对主播

及平台的信任基础，长期可能引发“劣币驱逐良币”的生态危机。 

5.2. 用户群体差异 

不同用户群体在弹幕使用与信息处理上呈现显著差异。从年龄维度看，年轻用户更倾向于发送幽默

化、个性化弹幕，并积极参与互动抽奖、竞猜等环节，将弹幕视为社交娱乐的一部分；而老年用户更关

注实用性信息，弹幕内容多聚焦产品功能验证，且对快速滚动的弹幕信息接受度较低，易因信息过载产

生挫败感。在消费习惯层面，高卷入度消费者会通过弹幕深度挖掘专业信息，并对主播回复的专业性提

出较高要求；低卷入度消费者则更依赖弹幕中的从众信号，决策过程更易受情绪感染影响。这些差异要

求主播与平台在内容设计、信息推送中实施精细化运营，以适配不同群体的需求特征。 

6. 对直播电商弹幕设计的优化 

6.1. 弹幕视觉体验优化 

媒介等同理论研究表明，用户在数字环境中会对媒介线索产生类似真实社交的反应，基于这一发现，

弹幕设计需要平衡三个关键要素：信息传递的功能性需求、视觉呈现的美观性标准以及用户交互的流畅

性要求。直播过程中可通过“高光弹幕”功能强化关键信息。具体实施时，系统可以自动识别主播回复

内容或高频用户评论，采用色彩对比或动态效果进行视觉突出，通过设计增强虚拟共在感。应用动态交

互元素能够提升用户参与度这一原理，可以开发基于关键词触发的交互式弹幕特效。例如当用户发送特

定商品名称时，系统自动展示该商品的三维模型或局部放大视图。不仅增加视觉趣味性，更是建立了用

户与商品之间的直接互动关联。考虑到用户群体的多样性，个性化设置对提升用户体验至关重要，弹幕

系统应该允许用户自主调整速度、密度和字体等参数。特别是对于老年用户，可参照无障碍设计原则开

发高对比度弹幕系统，确保其在弹幕交互中的可及性与舒适度。 

6.2. 商业价值转化创新 

弹幕可被创新性地当作营销工具，借由游戏化机制激发用户的参与热情。“弹幕拼团”模式运用集

体行为心理学原理，当弹幕数量达到阈值时自动激活团体折扣，强化用户的从众消费心理。“弹幕投资”

玩法，用户可凭借发送弹幕为心仪商品投票，票数达标便可解锁专属优惠，这种参与式决策机制提高了

用户的控制感，能够切实提升购买转化率。 
从用户运营的长期价值来讲，弹幕互动为私域流量池的构建提供了天然入口，平台可凭借识别高频

互动用户，将其纳入品牌会员体系，借助专属内容推送、限量福利发放等差异化服务，实现用户关系的

深度维护。这种基于弹幕社交的社群化运营模式，可把瞬时性的直播互动转化为持续性的用户价值，推

动直播电商从单纯的流量竞争朝着体验驱动的质量竞争转型，这些商业转化路径的设计要建立在用户体

验优化的基础上，凭借算法过滤过度商业化内容，保持弹幕社区的社交属性与真实感，才能实现商业价

值与社会临场感的协同发展。 

7. 总结 

直播电商里的弹幕交互借助空间分层、共在体验以及情感共鸣这三重机制构建起了线上购物的社交
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临场感，这种虚拟在场体验重塑了消费者的认知模式，让其于信息过载状况下亦可迅速聚焦关键决策要

素，并且凭借情感共振营造出集体亢奋的消费氛围，最终依靠行为触发机制把观看转变为实际购买。弹

幕设计的视觉表现力与交互体验对用户的参与深度和消费意愿有着直接影响，在电商直播竞争变得日益

激烈的当下，其设计要兼顾用户体验与商业目标，借助艺术化的视觉设计与创新策略来平衡社交属性与

商业转化，未来随着技术发展，直播电商中的弹幕设计应不断探索更具创意且人性化的交互形式，在契

合用户情感需求之际，实现商业价值的最大化，为直播电商行业的可持续发展提供新的设计思路以及理

论支持。 
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