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摘  要 

随着电商直播在中国数字经济体系中的快速发展，消费行为逐渐从以功能满足为核心，转向以符号意义

与身份表达为导向。本文为理论研究与概念性分析，研究基于符号消费理论、身份建构理论与准社会互

动理论，以电商直播情境为研究对象，对电商直播中的消费实践进行理论整合，系统分析消费者身份建

构的运行机制。本文认为，电商直播通过主播人设与商品的符号编码、仪式化的互动结构以及对理想自

我的持续投射，使消费行为超越单纯的经济决策，转变为一种具有社会意义的身份实践。消费者在直播

间中借助情感共鸣、群体参与与心理认同，完成对自我身份的确认与强化。与此同时，符号操纵与算法

推荐的叠加作用，也可能引发过度消费、身份固化与信息茧房等异化问题。基于此，本文从平台治理与

消费者认知两个层面提出相应的调适路径，以期为理解数字经济背景下的消费心理及电商直播的规范发

展提供理论参考。 
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Abstract 
With the rapid expansion of e-commerce live streaming in China’s digital economy, consumption 
has gradually shifted from a function-oriented practice to one centered on symbolic meaning and 
identity expression. Drawing on symbolic consumption theory, identity construction theory, and 
parasocial interaction theory, this paper examines e-commerce live streaming as a specific consump-
tion context and systematically analyzes the mechanisms through which consumer identities are 
constructed. This paper believes that through symbolic encoding linking streamers’ personas with 
products, ritualized interactive practices, and continuous projection of the ideal self, consumption 
in live streaming environments transcends mere economic decision-making and becomes a form of 
socially meaningful identity practice. Consumers construct and reinforce their self-identities through 
emotional resonance, group participation, and psychological identification within live streaming 
spaces. At the same time, the combined effects of symbolic manipulation and algorithmic recommen-
dation may lead to risks such as excessive consumption, identity fixation, and information cocoons. 
In response, this paper proposes corresponding regulatory and adaptive strategies at both the plat-
form and consumer levels, aiming to provide theoretical insights into consumer psychology in the 
digital economy and the normative development of e-commerce live streaming. 
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1. 引言 

近年来，随着移动互联网技术的普及与短视频平台的崛起，电商直播迅速发展，成为中国数字经济

中增长最为显著的业态之一。以抖音、淘宝为代表的直播平台，依托内容推荐算法、即时互动机制与成

熟的支付体系，将娱乐、社交与消费深度融合，重塑了传统电子商务的交易场景。据《中国新电商发展

报告》等相关行业报告显示，中国直播电商市场规模已连续多年保持高速增长，用户渗透率不断提升，

直播购物逐渐从新兴模式演变为大众化、日常化的消费方式。在电商直播蓬勃发展的同时，消费者的消

费动机与价值取向也发生了显著变化。尤其是在青年群体中，消费行为已不再仅仅围绕商品的使用功能

和性价比展开，而是越来越多地指向商品所承载的象征意义。品牌、主播形象、直播话语及其所营造的

生活方式等，共同构成了一套可被识别和模仿的符号系统。消费者通过购买特定商品，表达审美趣味、

社会位置与个性特征，消费逐渐成为一种自我表达和社会区隔的方式。在这一背景下，电商直播不再只

是商品流通的技术渠道，而是演变为符号生产与意义交换的重要场域，其对消费者身份认同与自我理解

的影响，值得进一步深入探讨。 
在电商直播情境中，消费行为已不再是孤立的经济决策，而是深度嵌入互动过程与符号结构之中的社

会实践。消费者在直播间中通过关注特定主播、参与互动话语以及完成购买行为，不断对“我是谁”“我

属于谁”等问题做出回应。由此，消费不仅满足现实需求，也成为个体进行自我定义和社会定位的重要方

式。基于这一现象，本文关注的核心问题在于，电商直播中的消费者如何借助符号化的商品与互动机制完
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成身份建构，这一过程又呈现出怎样的运行逻辑。从理论层面看，对该问题的探讨有助于深化符号消费理

论在数字平台语境下的应用，拓展消费研究对“身份”维度的理解；从现实层面看，分析直播电商中的身

份建构机制，有助于揭示当代青年消费心理的形成逻辑，为平台治理与理性消费引导提供参考。 

2. 相关理论与概念界定 

2.1. 符号消费理论 

符号消费理论主要源于法国思想家让·鲍德里亚(Jean Baudrillard)的消费社会批判。在鲍德里亚看

来，现代社会中的消费早已超越满足生存与使用需求的层面，转而以符号、意义和差异的生产与交换为

核心。商品不再仅仅因其有用性而被消费，而是更因其所代表的社会意义、文化象征及区隔功能而获得

价值。消费行为因此成为一种符号操作过程，个体通过占有和展示特定商品，确立自身在社会结构中的

位置。鲍德里亚指出，商品体系本质上构成了一套符号系统，不同商品之间的差异对应着社会身份、生

活方式与价值取向的差异。消费者并非在自由选择商品，而是在既定的符号秩序中进行认同与模仿[1]。
在这一意义上，消费成为社会关系与权力结构得以再生产的重要机制。在数字化与平台化的电商环境中，

符号消费理论展现出新的解释力。直播电商通过主播话语、场景营造和情绪调动，将商品嵌入特定的叙

事和生活想象之中，使其符号属性被进一步放大。消费者在观看和参与直播的过程中，所消费的不仅是

商品本身，更是其所承载的身份想象与价值意义，这为从符号消费视角分析电商直播中的消费行为提供

了坚实的理论基础。 

2.2. 准社会互动理论 

准社会互动的概念最早由 Horton 和 Wohl 于 20 世纪 50 年代提出，用以描述受众在媒介情境中与媒

体人物之间形成的一种类似现实社会互动的心理关系。Horton 和 Wohl (1956)指出，在大众传播过程中，

媒体人物通过影像、语言和非言语线索向受众传递信息，受众则在接触媒介内容时，将媒体人物视为现

实中的交往对象，并对其做出情感与行为层面的回应，从而产生一种仿佛面对面交流的互动体验[2]。尽

管这种互动在主观体验上接近真实的社会交往，但其本质并不具备现实互动中的互惠性。Hartmann 和

Goldhoorn (2011)指出，受众往往将媒体人物的目光、肢体语言或话语方式解读为针对自身的交流信号，

但这种“被回应感”实质上是一种心理错觉。媒体人物并非面向特定个体进行沟通，受众的情感投入和

行为反应也未必能够被对方感知，双方始终处于非对称的沟通结构之中[3]。Ballantine 和 Martin (2005)则
强调，准社会互动理论有助于解释媒体使用者与媒体人物之间形成的单方面关系，尤其适用于分析互联

网环境中消费者对虚拟人物或意见领袖产生依恋与信任的过程[4]。 
在电商直播情境中，准社会互动理论展现出较强的解释力。主播通过持续出镜、即时回应弹幕以及

高度亲近的话语表达，使消费者在心理上将其视为可交流、可依附的社会他者。消费者虽然清楚这种关

系并非真实的双向交往，但仍会在互动体验中产生情感投入与信任感，从而降低决策防御，增强参与和

购买意愿[5]。由此，准社会互动不仅成为理解直播间情感动员机制的重要理论工具，也为分析消费者在

直播电商中形成身份认同与归属感提供了关键心理路径。 

2.3. 身份建构理论 

在身份建构理论层面，本文引入社会认同理论作为重要理论支点。社会认同理论最早由 Tajfel 与

Turner 提出，其核心观点是，个体的自我概念不仅来源于个人特质，也来源于其所属社会群体的成员身

份。个体通过“社会分类–社会认同–社会比较”的过程，将自身归入特定群体，并在群体间比较中获

得自我价值感与身份定位。由此，身份并非先验存在，而是在群体归属与互动比较中被持续建构与确认
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[6]。在电商直播场景中，直播间可被视为一种高度媒介化与符号化的临时社会群体。消费者通过观看、

互动、模仿主播话语以及参与集体性消费行为，将自身纳入特定的消费共同体之中，并在这一过程中完

成身份定位。这种身份既不完全等同于现实社会身份，也不同于传统消费中的角色认同，而是一种嵌入

数字媒介与商业逻辑中的情境化身份。 
结合社会认同理论的分析框架，电商直播中的身份建构具有三个相互关联的操作化维度：第一，“意

义–身份”维度，主要通过符号消费实现，即商品、品牌与主播人设所承载的社会意义如何被消费者吸

纳并转化为自我认同；第二，“关系–情感”维度，主要通过准社会互动形成，即消费者与主播之间基于

持续观看与互动而产生的情感性联结；第三，“自我想象”维度，即消费者在消费过程中对理想自我形

象的投射与确认。这三个维度共同对应社会认同理论中“群体归属–情感联结–自我价值确认”的基本

逻辑。在这一框架下，符号消费与准社会互动并非彼此割裂。符号消费侧重于为身份提供意义结构与象

征标签，而准社会互动则通过情感维系与关系想象，使这些意义得以持续强化与稳定。二者在直播场景

中交织运行，共同构成消费者身份建构的核心机制。 

3. 消费者身份建构的运行机制 

3.1. 符号编码：主播与商品的“人设”绑定 

在电商直播中，商品并非以价值中性的形态进入消费场域，而是在进入直播间之前便已完成初步的

符号编码。这一过程主要通过主播的人设建构、话语策略以及直播场景的整体设计来实现。主播作为连

接平台、商品与消费者的关键中介，其个人形象本身即是一种高度符号化的存在，并与所推荐商品形成

稳定的意义绑定关系[7]。具体而言，主播往往通过持续输出一致的话语风格和生活叙事，塑造可被识别

的人设类型，如“精致生活引领者”“性价比专家”或“成功经验分享者”。在此基础上，选品行为不再

是简单的商品展示，而是对主播人设的延伸与强化。商品被嵌入特定的生活场景与价值叙事之中，其功

能属性被弱化，而象征意义被不断放大[8]。例如，一件普通的日用品被赋予“自律”“先锋”或“高级

感”等标签，从而成为某种生活方式的具象化符号。同时，直播间的空间布置、背景音乐和视觉呈现也

参与到符号生产之中，共同构建出一个具有明确价值指向的意义场域。在这一过程中，商品不再作为孤

立的消费对象存在，而是与主播形象、叙事话语及情感氛围形成整体性的符号结构。消费者所面对的不

再局限于是否需要该商品的理性判断，而是扩大为是否认同该符号体系的身份选择[9]。由此可见，电商

直播中的消费行为，首先建立在对商品符号意义的接受之上。主播通过对商品的持续编码，使其成为某

种身份想象的载体，为后续的情感认同与购买决策奠定基础。 
从实践层面看，主播采用的不同类型人设在身份建构中的作用也存在差异。其一，专业型主播，他

们通常以“专家”“测评者”“选品官”等形象出现，通过知识、经验和理性判断建立权威感。此类主播

的话语策略侧重事实陈述、功能比较与风险提示，商品更多被编码为一种理性选择的象征，消费者由此

建构的是一种偏向理性成熟的自我形象。其二，情感陪伴型主播，他们常使用“家人们”“陪大家一起”

“我完全懂你”等亲密口吻，并通过自我暴露与情绪共鸣拉近距离。此类话语有助于快速建立准社会关

系，使商品成为情感联结的中介，消费者在购买过程中更易获得被接纳与被理解的身份体验。其三，文

化或价值引领型主播，他们通过讲述文化故事、生活哲学或价值理念，将商品嵌入更宏观的意义叙事之

中，引导消费者进行投射与认同。商品在此不再只是实用对象，而是某种价值立场或生活态度的象征，

消费者通过消费完成对理想自我的建构。 

3.2. 互动仪式：情感共鸣与身份确认 

如果说主播与商品的人设绑定完成了符号的初步编码，那么直播过程中的高频互动，则进一步通过
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情感动员与群体参与，使这些符号获得现实效力。电商直播区别于传统电商的重要特征，在于其高度实

时、可见且可参与的互动机制。弹幕评论、点赞、抽奖、限时口令等集体行为，共同构成了一种具有仪式

性质的互动结构[10]。从互动仪式链的视角来看，直播间通过同步参与、情绪感染与重复性动作，营造出

一种短暂但强烈的群体氛围。消费者在观看直播的过程中，不断接收来自主播与其他观众的情绪反馈，

个体情绪被迅速放大并趋于同调。在这一过程中，观众不再是旁观者，而是被卷入到一种共同参与的情

感场域之中，形成对群体的情绪依附[11]。这种互动并非仅具有娱乐意义，更在潜移默化中完成身份确认。

当消费者通过发送弹幕、参与口号或完成下单行为时，其行为本身便成为一种可被他人识别的身份表态。

购买行为不再只是私人决策，而是对“我属于这个直播间”“我认同这种生活方式”的公开确认。群体的

即时反馈进一步强化了这种认同感，使消费者在短时间内获得情感满足与身份肯定。因此，直播间的互

动机制不仅提升了消费转化效率，更通过仪式化的情感联结，将个体嵌入特定的符号群体之中。消费在

此过程中转化为一种社会行为，成为消费者完成身份建构的重要环节。这种基于互动的身份建构，实际

上促成了消费者对产品、平台及服务的全方位认同，并借助品牌信任的中介作用，将短期的互动热情转

化为长期的消费者忠诚[12]。 

3.3. 镜像投射：理想自我的实现 

在电商直播情境中，消费者的购买行为不仅受到外部符号与群体互动的影响，还深层关联着个体对

理想自我的想象与投射。直播所呈现的，并非现实生活的完整图景，而是经过筛选与美化的生活样本。

这些样本为消费者提供了一面可供对照的镜像，使其得以在想象层面提前体验某种理想化的自我状态[13]。
主播所展示的生活方式、身体状态与价值态度，往往被包装为可通过消费获得的结果。消费者在观看直

播时，将自身与这一形象进行对比，并在差距中产生追赶与补偿的心理动机。由此，购买行为被赋予了

超出商品本身的意义，成为迈向理想自我的象征性行动。例如，购买健身器材不仅指向身体锻炼的功能，

更象征着“自律”“积极进取”的自我认同。这种心理机制并不要求消费行为立即转化为现实改变，其关

键在于象征层面的确认。通过占有带有明确符号意义的商品，消费者得以在心理上完成对理想自我的临

时认同，从而缓解现实自我与理想自我之间的张力。直播电商正是通过持续制造这种可被消费的理想形

象，使身份建构在消费行为中不断被复制与强化。由此，消费不再仅是结果性的行为，而成为个体自我

叙事的一部分，在符号与想象的层面推动身份建构的循环运作。 

4. 身份建构的异化风险与结构性困境 

4.1. 符号操纵与消费主义陷阱 

尽管电商直播为消费者提供了丰富的参与体验与身份表达路径，但其高度符号化的运作逻辑也潜藏

着明显的异化风险。在直播情境中，商品符号往往被持续放大，而其实际使用价值则被有意弱化。消费

者所面对的，不再是关于是否需要该商品的理性判断，而是关于是否需要维持某种身份形象的心理压力。

在这一过程中，符号逐渐脱离现实需求，转而成为被操纵的消费诱因。直播所营造的即时反馈与情绪高

潮，使消费者更容易在短时间内完成购买决策，并将消费行为视为获得身份认同与情感满足的快捷方式。

这种机制不断强化即时满足的消费倾向，使消费从理性选择转变为情绪反应。进一步而言，当特定商品

被反复与“精致”“新潮”“松弛”等身份标签绑定时，消费者可能陷入对符号身份的依赖之中。为了维

持某种被认同的自我形象，个体不断通过购买行为进行补偿性消费，甚至出现明显的过度消费与炫耀性

消费倾向。由此，消费不再服务于个体的真实需求，而演变为一种需要持续投入的身份维护机制，消费

者在看似自由的选择中逐渐受制于符号与欲望的循环。 
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4.2. 算法合谋与信息茧房 

在电商直播中，消费者的身份建构并非仅由主播话语与互动仪式推动，平台算法同样在其中扮演着

关键角色。基于用户浏览记录、互动行为与购买历史，平台通过算法对用户进行持续画像，并据此推送

高度契合其既有偏好的直播内容与商品信息。这一机制在提升消费效率的同时，也在无形中加剧了身份

建构的单一化与封闭化。算法推荐的逻辑倾向于强化既有选择。当消费者多次在某一类型直播间完成互

动或购买后，系统便不断向其推送相似的主播形象、商品风格与价值叙事，使其反复置身于同构的符号

环境之中。久而久之，消费者所接触的身份想象被限制在少数被算法认可的标签范围内，其他可能的兴

趣、角色与生活方式则被边缘化。这种算法与符号消费之间的合谋，容易将个体困于信息茧房之中。消

费者在看似个性化的推荐体验中，实际上被引导去不断强化某一既定身份，并通过重复消费加以巩固。

身份建构由原本开放、可变的过程，逐渐转变为被平台逻辑所塑造的路径依赖。在此情境下，个体的消

费自由与自我认同，均面临被技术理性收缩的风险。 

5. 规范与调整路径 

5.1. 平台层面：优化算法与内容生态 

针对电商直播中符号操纵与身份异化的问题，平台作为关键结构性主体，应在算法设计与内容治理

层面承担相应责任。一方面，平台有必要对以情绪煽动和身份焦虑为导向的营销模式进行适度约束，避

免通过过度强化符号标签来刺激非理性消费。通过完善内容审核与推荐权重机制，引导直播内容回归对

商品真实价值与使用情境的理性呈现。另一方面，平台可在算法推荐中引入多元化原则，弱化单一身份

标签的持续强化，向用户呈现更为丰富的消费场景与价值叙事，降低信息茧房效应。同时，通过扶持高

质量内容创作者，构建更具公共性与长期价值的内容生态，使电商直播在促进经济增长的同时，兼顾社

会责任与文化引导功能。 

5.2. 消费者层面：提升数字素养与理性消费 

在电商直播高度符号化与算法化的消费环境中，消费者自身的认知能力与判断意识同样是缓解身份

异化的重要因素。面对直播间中被精心包装的商品符号与情绪动员，消费者有必要提升对符号消费机制

的辨识能力，意识到消费行为并不必然等同于真实的自我实现与身份提升。理性消费并不意味着否定消

费的情感价值，而是在承认其象征意义的同时，对其保持必要的反思距离。通过区分现实需求与符号欲

望，警惕盲目从众与即时满足带来的短期刺激，消费者才能避免陷入持续的补偿性消费循环。进一步而

言，建立相对稳定的自我认同基础，有助于减少对外部符号的过度依赖，使消费回归服务于生活本身，

而非成为身份焦虑的来源。 

6. 结论 

本文从符号消费视角出发，分析了电商直播情境中消费者身份建构的运行机制。本文认为，直播电

商通过主播人设与商品的符号编码、仪式化的互动结构以及对理想自我的持续投射，使消费行为超越功

能层面，成为个体进行身份表达与认同确认的重要方式。直播间由此转变为身份意义被不断生产与强化

的社会空间。然而，这一机制在提升参与感与消费效率的同时，也伴随着消费异化的风险。符号操纵与

算法推荐的叠加作用，可能导致过度消费、身份固化与信息茧房等问题。对此，有必要从平台治理与消

费者认知两个层面进行协同调节，在保障商业活力的同时，引导更为理性、多元的消费实践。唯有如此，

电商直播中的身份建构才能避免滑向单一化与工具化，回归更具主体性的社会意义。 
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