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摘  要 

随着短视频、直播等视觉化渠道在电商平台的深度渗透，商品内容的“滤镜化”已成为常态。商家通过

图片精修、视频特效、直播美颜等手段将商品呈现为“超真实”或“理想化”形象。此类美化虽提升点

击率与转化率，却在消费者收到实物后引发“期待–落差–不信任”循环，形成与消费者信任失衡的关

系。本研究从社会学和传播学角度，分析信任失衡的原因。以媒介素养为视角探讨消费者在面对滤镜化

内容时的认知、情感与行为策略，帮助消费者形成从感知到行动的闭环。本文丰富了数字消费中的媒介

素养研究，为链接电商与消费者提供了切实可行的路径，进一步激活电商市场，促进经济发展。 
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Abstract 
With the deep integration of short videos, live streams, and other visual channels into e-commerce 
platforms, the “enhancement” or “curation” of product content has become commonplace. Sellers 
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employ techniques such as image retouching, video effects, and live-stream beauty filters to present 
products in a “hyperreal” or “idealized” form. While such enhancements boost click-through and 
conversion rates, they trigger a cycle of “expectation-disappointment-distrust” among consumers 
upon receipt of the actual items, leading to a rupture in consumer trust. From sociological and com-
munication perspectives, this study analyzes the causes of this trust imbalance. Through the lens of 
media literacy, it explores the cognitive, emotional, and behavioral strategies consumers employ 
when encountering enhanced content, aiming to help them form a closed loop from perception to 
action. This research enriches the study of media literacy in digital consumption, offering practical 
pathways to bridge e-commerce platforms and consumers, thereby revitalizing the e-commerce mar-
ket and fostering economic development. 
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1. 引言 

数字经济迭代推动电商渠道从“图文货架”向“视觉互动”转型。2024 年 1~10 月实物商品网上零售

额为 10.33 万亿元，同比增长 8.3%，占社会消费品零售总额的 25.9% [1]。随着短视频与直播电商的兴起，

图片精修、美颜滤镜、场景化摆拍等“滤镜化”手段被商家广泛应用。服装商家通过拉高饱和度、调整版

型角度让衣服显得更显瘦百搭；美妆商家借助磨皮滤镜掩盖产品卡粉、假白问题；家居商家通过广角镜

头和灯光布置，让小家具看起来更显质感与尺寸。电商内容“滤镜化”已从营销技巧演变为行业常态。

这样的“卖家秀”与“买家秀”反差，已成为电商消费领域的普遍现象。尽管平台已制定视觉内容审核规

则要求“图片需真实反映商品原貌，不得用过度修图掩盖缺陷”，但执行层面存在漏洞——商家通过“局

部美化”“场景错位”规避审核，形成“美化–投诉–再美化”恶性循环。这种矛盾不仅损害消费者权

益，更削弱电商平台整体信任度，亟需从理论与实践层面破解。现有研究多聚焦于“平台加强监管”或

“商家提升信誉”，但是面对庞大的商家基数，平台的常态化监管难以实现全面有效覆盖，忽视了消费

者的主动应对能力。 

2. 消费者信任失衡的原因分析 

2.1. 电商内容的媒介化建构 

电商内容的媒介化建构，本质是通过技术手段将物理商品转化为“超真实”的符号文本。鲍德里亚

在“超真实”理论中指出，当媒介对现实的模拟超过现实本身时，符号会取代真实成为人们认知的对象

[2]。这一理论在电商场景中得到充分体现：商家通过媒介技术重构商品的外观、功能与使用场景，使其

成为脱离物理属性的“符号商品”。从符号学视角来看，“卖家秀”作为商品的“符号能指”，通过媒介

技术被建构为“完美商品”的象征；而“买家秀”作为“实物所指”，却往往呈现出与符号完全背离的真

实状态。在图片内容建构中，商家通过“技术修图”与“场景摆拍”实现符号化。一方面，借助 Photoshop、
美图秀秀等工具，调整商品的颜色(如将深色服装调亮为浅色)、尺寸(如将宽肩外套修窄)、质感(如为普通

布料添加丝绸光泽)；另一方面，通过精心设计的场景(如在网红咖啡馆拍摄水杯、在 ins 风房间拍摄服装)，
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为商品赋予“小资”“时尚”等文化意义，让消费者在场景联想中产生购买欲望。这种“能指”与“所

指”的断裂，导致了消费者对电商内容的信任危机。信任危机进一步引发消费行为的异化。部分消费者

因频繁“翻车”对电商购物产生抵触，转向线下消费；另一部分消费者则陷入“越怀疑越要查，越查越不

敢买”的决策困境。这种“想买却不敢信”的矛盾，不仅降低了消费效率，更削弱了电商行业发展的核心

优势。商家越依赖“滤镜化”吸引消费者，越容易引发信任崩塌，最终陷入“美化–翻车–投诉–再美

化”的恶性循环。 
短视频与直播的兴起，进一步强化了电商内容的媒介化建构。短视频通过“剧情化叙事”将商品融

入生活场景。例如，美妆短视频通过“素颜–化妆–约会”的剧情，暗示产品的“变美”功能；家居短视

频通过“杂乱房间–使用收纳盒–整洁房间”的对比，突出产品的实用性。直播则通过“实时互动”与

“话术引导”增强符号的说服力，主播通过试穿、试用的“沉浸式展示”，让商品符号更具“真实感”；

同时，通过“限时折扣”“限量库存”等话术，制造紧迫感，促使消费者在符号认知中快速下单。然而，

这种媒介化建构也存在风险。当“符号商品”与“物理商品”的差距过大时，消费者的“符号期待”会迅

速破灭，进而产生被欺骗感。 

2.2. 信号模型与信息不对称 

Spence (1973)在《Job Market Signaling》中首次系统阐述了信号模型的核心命题：市场主体通过发送

可观测的信号来降低信息不对称，从而缓解逆向选择问题[3]。该模型的基本要素包括信号发送者、信号

接收者以及信号本身的成本与可靠性。在电子商务环境中，平台与卖家常通过信誉信号(如店铺评分、第

三方认证标识、好评率、销量等)向买家传递商品质量信息。大量实证研究表明，这类信号能够显著提升

消费者的感知可信度，降低交易风险。然而，随着图像美化技术(滤镜、AI 修图、场景化渲染等)的成本持

续下降，“噪声信号”——即并不真实反映商品属性的视觉美化，在平台上日益普遍。信号模型的后续

发展强调信号清晰度与成本的正相关：当发送信号的成本过低时，低质量或虚假信号更易出现，导致信

号整体失效。Connelly et al.等指出，信号的“清晰度”和“可信度”是决定其有效性的关键属性，成本降

低会削弱这两者的区分能力[4]。Akerlof (1970)在《The Market for “Lemons”》中进一步指出，信息不对称

会导致劣币驱逐良币[5]，即低质量产品因信息不透明而占据市场主导地位。美化图片虽提升感知吸引力，

却会削弱受众对信息真实性的信任。在实际电商场景中，店铺评分、认证标识等信誉信号承担了降低不

对称的功能。然而，随着图像美化技术成本的显著下降，噪声信号大量出现，削弱了原有信号的清晰度

与可信度，进而导致消费者信任的下降。Commerce [6]等在阐述电子商务信任缺失时指出，“信息不对称

是信任危机的根源”。而电商内容的媒介化建构，正是通过技术手段加剧了信息不对称。 

2.3. 信任危机与消费悖论 

电子商务的本质是“跨时空交易”，信任是其核心支撑。现有电商信任研究主要形成了两大理论视

角：一是“制度信任理论”，认为平台的规则设计(如支付宝担保交易、七天无理由退货)是建立信任的关

键；二是“信誉信任理论”，强调商家的信誉积累(如好评率、销量)对信任的影响。这两种理论均基于信

息真实的前提，当电商内容出现“滤镜化”导致信息失真时，现有信任机制会随之失效。Mayer 等人提出

的“信任三要素模型”(能力、善意、正直)指出，信任的建立需要满足“对方有能力履行承诺”“对方有

善意不伤害自己”“对方行为符合道德正直”三个条件，把“正直”定义为“遵守承诺、行为符合道德规

范”[7]。当商家通过滤镜隐瞒商品真实属性时，正直要素受损，导致信任破裂[8]。信任危机进一步引发

“消费悖论”——即消费意愿与实际支出之间的系统性不匹配。消费者既被媒介化建构的“符号商品”

吸引，又因信息失真而不敢购买。这种悖论主要表现为两种行为：一是“决策延迟”，消费者在“想买”
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与“不敢信”的矛盾中，花费大量时间查阅评价、对比商品，导致决策效率降低；二是“逆向选择”，部

分消费者因担心“翻车”，选择价格极低的商品“试错”，或转向线下消费，导致电商平台失去优质客

户。费斯廷格(Festinger, 1957)的认知失调理论指出，当消费者的购买决策与使用体验不一致时，会产生

心理不适[9]。为缓解这种不适，消费者常采用合理化策略，事后为高价选择进行正当化或采取否定决策

“再也不在网上买衣服了”的回避方式。合理化往往导致后续支出倾向上升，形成“高价–高支出”的

循环；而回避行为则可能降低对电商平台的使用频率，进而对行业产生不利影响。 

3. 提升消费者媒介素养的路径 

媒介素养是指公众在信息社会中对媒介信息进行批判性解读、技术操作和社会参与的综合能力[10]。
在数字消费情境下，媒介素养不仅帮助消费者辨别商品信息的真实性，还能促使其对平台的内容生产机

制进行自觉抵抗。近年来，随着短视频、直播等碎片化内容的兴起，用户开始形成“数字消费抵抗”，即

主动提升媒介素养，以突破平台对审美和消费习惯的塑造。 

3.1. 媒介素养的理论演进 

媒介素养的概念起源于 20 世纪 30 年代的英国，最初是为了应对电影、广播等大众媒体对青少年的

负面影响，核心是“培养批判性解读能力”。早期媒介素养理论以“保护主义”为导向，认为媒体是“有

害的”，需要通过教育让公众学会抵御媒体的不良影响。进入数字时代，媒介素养理论进一步发展为“参

与式文化”导向。Deniz 在《融合文化》中提出，数字媒体让受众从“被动接收者”转变为“主动参与者”

[11]，受众不仅能解读媒体内容，还能创造、传播内容(如弹幕评论、二次创作)。这一时期的媒介素养，

除了“批判性解读能力”，还增加了“信息创造能力”与“媒介参与能力”，形成了“获取–分析–评估

–创造–传播”的多维度能力结构。 

3.2. 消费者媒介素养的三层结构 

媒介素养的作用可以划分为认知、情感和行为三个层面。在数字消费场景下，消费者面对电商平台

日益精细的视觉美化与信息包装，传统的媒介素养需要向更具操作性的层面转化。 
1. 认知层面：信息辨识的可感知路径 
在实际购物过程中，消费者无需专业的图像取证工具，只需依靠肉眼检查和平台提供的提示即可实

现初步辨识。首先，消费者可以放大商品主图，留意是否出现异常的光斑、过度饱和或不自然的阴影，

这类视觉失真往往是滤镜或 AI 美化的直观表现。其次，平台已在商品详情页加入“已美化”“实拍”“官

方认证”等标识，消费者只需留意这些标签即可快速判断图片的真实性。再次，买家上传的实拍图和评

价中的买家秀提供了未经专业修图的对照样本，比较同类商品的主图与买家实拍图的差异，可进一步确

认是否存在夸大或误导。通过上述三种低成本的感知手段，消费者能够在认知层面形成对商品信息真实

性的初步判断。 
2. 情感层面：情绪反应与阈值管理 
滤镜化的商品图片常常导致消费者产生失望、愤怒或警惕等负面情绪。为防止情绪累积影响后续决

策，消费者可以进行情绪自检。在看到明显美化的图片时，主动问自己是否产生了“失望”或“怀疑”。

若情绪强烈，可在手机备忘录或购物清单的备注中记录“情绪警示”，以便后续回顾。情绪调节的具体

做法包括：暂停浏览——出现强烈负面情绪时离开页面 1~2 分钟，进行深呼吸或转向非购物内容；设定

购物预算——提前确定本次消费上限，情绪化冲动往往导致超支，预算限制能够抑制冲动购买[12]。情绪

疲劳会抑制冲动消费，短暂的情绪冷却能够显著降低冲动购买的概率。此外，消费者可以自行设定个人
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的“情感阈值”，例如连续看到三张以上明显美化的商品即停止浏览，并利用平台的“购物提醒”或“消

费健康”功能，在长时间浏览后弹出提示，以实现情绪的自我调节[13]。 
3. 行为层面：可执行的消费决策 
在行为层面，消费者可以直接利用平台已内置的防伪与防美化功能。部分平台提供“实拍优先”筛

选选项，仅显示买家实拍图；还有商品详情页的“图片真实性检测”按钮，如支付宝的“商品真伪”，点

击即可获得系统对图片是否经过美化的判断。消费者还应积极参与社群监督，在商品评价区留下真实反

馈，尤其是对图片与实物不符的描述。拍摄“买家秀”“翻车秀”等内容，分享真实体验，在社群中传播

辨别“滤镜化”的技巧，通过评论、点赞等互动，形成集体批判声音。基于信誉的选择同样重要，消费者

应优先购买好评率高且成交量高的商品，并关注商家是否通过平台的“品牌认证”或“金牌店铺”标识，

这些信誉指标在信息失真情境下仍能保持较高的信任度。最后，若发现明显美化或误导的商品图片，及

时使用平台的“举报”功能，并参与平台的消费体验调研，让监管部门能够依据用户举报进行治理。 
通过认知层面的信息辨识，帮助消费者快速捕捉潜在的图片美化痕迹；在情感层面进行情绪阈值管

理，防止情绪累积导致冲动或放弃购买；以及在行为层面落实可执行的消费决策，形成从感知到行动的

闭环。该三层模型兼顾了普通消费者的实际使用习惯与平台已有的治理工具，为提升数字消费环境中的

媒介素养提供了切实可行的路径。 

4. 结论 

本研究围绕数字消费情境下电商“滤镜化”和消费者信任失衡，构建了认知–情感–行为三层次框

架，并提出了可操作的具体路径。认知层面通过肉眼检查、平台标识与买家实拍对比，实现对商品图片

美化痕迹的初步辨识；情感层面强调负面情绪的自我监测与阈值管理，以防止情绪累积导致冲动或放弃

购买；行为层面则依托平台内置的防伪功能、社群监督机制以及基于信誉的筛选策略，形成从感知到行

动的闭环。通过上述认知、情感与行为的三层次路径，普通消费者无需专业技术即可在数字消费环境中

实现对商品信息的有效辨识、情绪的自我调节以及理性的购买决策，从而提升整体的媒介素养水平，降

低因视觉美化导致的信任危机。提升消费者的媒介素养，可以推动电商经济突破信任瓶颈，从“流量至

上”的营销竞争，迈向“品质与信任”为核心的健康生态，从而促进市场经济可持续发展。 
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