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摘  要 

移动互联网时代，社交电商消费逐渐由信息搜索驱动转向视觉内容驱动，本文以小红书平台中的“多巴

胺穿搭”和“美拉德风格”为对象，探讨视觉叙事推动商业转化的机制。采用词频分析、情感分析与语

义网络分析，对相关笔记和评论文本进行处理，并从色彩、情绪、审美、身份、实践和消费六个维度归

纳语义结构。两类风格虽在色彩体系和情绪表达上不同，但均以高辨识度视觉吸引注意，通过情绪共鸣、

审美认同、身份代入和教程化内容降低参与门槛，进而导向同款搜索、种草收藏与购买下单。视觉叙事

的商业价值并非来自图像本身，而是来自视觉符号、情绪价值、社交扩散与平台机制的协同作用，体现

了社交电商从功能消费向情绪消费和身份消费转变的趋势。 
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Abstract 
In the mobile Internet era, social e-commerce consumption has gradually shifted from information-
search-driven decision-making to visual-content-driven engagement. Taking “Dopamine Dressing” 
and “Maillard Style” on Xiaohongshu as research objects, this study explores the mechanism through 

 

 

*通讯作者。 

https://www.hanspub.org/journal/ecl
https://doi.org/10.12677/ecl.2026.15111216
https://doi.org/10.12677/ecl.2026.15111216
https://www.hanspub.org/


宁锦山，黄颖捷 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.15111216 113 电子商务评论 
 

which visual narratives promote commercial conversion. By applying word frequency analysis, senti-
ment analysis, and semantic network analysis, this study processes relevant notes and user comments, 
and summarizes their semantic structures from six dimensions: color, emotion, aesthetics, identity, 
practice, and consumption. Although the two styles differ in color systems and emotional expressions, 
both attract users’ attention through highly recognizable visual features, reduce the threshold for par-
ticipation through emotional resonance, aesthetic identification, identity involvement, and tutorial-
based content, and further guide users toward searching for the same items, saving product recom-
mendations, and placing orders. The commercial value of visual narratives does not come from im-
ages themselves, but from the synergy among visual symbols, emotional value, social diffusion, and 
platform mechanisms. This reflects the transformation of social e-commerce from function-oriented 
consumption to emotional consumption and identity-oriented consumption. 
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1. 引言 

近年来，随着互联网流量红利的消失与技术进步，电商模式正在发生深刻变革：消费者获取信息的

方式由关键词搜索向图文、短视频等视觉内容倾斜。对当代年轻人而言，购物已不仅是理性决策过程，

更是一种情感体验。他们更倾向于通过视觉内容获得审美灵感和情绪满足，然后再进行购买。在这一背

景下，以小红书为代表的社区电商平台崛起。小红书通过用户生成内容(UGC)的方式，结合“种草”笔记

与短视频，建立了高粘性的视觉社区生态。品牌商和影响者利用这一生态，将商品嵌入生活场景，以图

文/视频形式进行叙事表达，为用户带来情感共鸣并促进购买决策。这种“内容 + 电商”的融合模式创新

地将社交网络与消费行为连接起来，构成了差异化竞争优势[1]。 
然而，当前对社交平台视觉叙事的研究多集中于宏观描述或成功案例分析，缺乏对其内在传播机制

的系统研究。本研究关注：在社交电商环境下，平台视觉叙事如何驱动消费行为？即，视觉元素如何引

发用户的情绪变化和身份认同，最终影响其购买决策。为此，我们选取“多巴胺穿搭”和“美拉德风格”

这两种典型审美元素在小红书上的表现作为研究对象，通过语义网络分析方法揭示视觉叙事的作用路径。

文章将梳理相关理论作为支撑，采用词云、语义网络等技术方法分析平台数据，系统探讨视觉叙事与消

费逻辑的关系。本研究既有助于学术界理解数字消费时代的审美传播机制，也为营销实践提供参考。 

2. 相关理论与研究路径 

2.1. 青年亚文化与身份认同 

现代社会学的社会认同理论认为个体通常需要经过自我分类、认同和社会比较这三个步骤，产生对

群体成员身份的认同。一旦个体对群体产生认同，他(她)就会接受并采取这个群体的价值、信念、行为规

范、沟通方式和认识论。在新媒体便利的环境下，各类网络亚文化元素如服饰、语言、文化符号等为青

年提供了社会认同的渠道[2] [3]。2021 年翻红的 Y2K 风格便通过低腰裤、亮片元素与千禧年视觉符号的

再生产分类，在社交媒体上引发大量青年用户模仿与传播，借此表达个性态度，在社交互动中形成共同

的审美与精神认同，并在与非 Y2K 群体文化对撞比较中形成对自我群体意识的强化。由此，在社交媒体
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场景中视觉内容不仅展示着商品信息，更承载社群价值观和情感认同，用户在视觉风格中识别群体标识，

从而形成对品牌或产品的忠诚度和偏好。 

2.2. 情绪消费与感官营销 

“情绪消费”强调消费者购买行为以获得情感满足为核心动机。当物质条件普遍丰富时，人们愈加

关注精神和情感层面的需求。Z 世代群体尤为明显：他们喜欢为激发积极情绪的产品付费，把购物过程

视为自我表达与寻求快乐的途径[4]。在此框架下，营销策略须更加关注情绪价值的塑造。感官营销理论

指出，视觉元素对消费者决策具有显著影响：产品的颜色、形态、包装等感官特征可潜移默化地改变消

费者的感知与判断。例如，品牌通过与消费者情感相关的视觉设计(如赋予产品某种标志性色彩或形象)来
加强用户对品牌的情感联结[5]。在社交平台上，由于视觉内容的丰富呈现，这种感官营销效果被进一步

放大，内容生产端通过丰富多彩的生活化场景设定，吸引并成为用户向往的理想化生活标准。 

2.3. 商业转化 

用户生成内容 UGC 已成为社交电商的重要资源。有研究基于 SOR 模型分析了小红书 UGC 内容的

作用机制，认为平台通过多样化的视觉刺激激发用户情绪与消费动机，从而进一步增强购买决策[6]。另

一方面，Hajli 指出，社交商务中的在线社区、用户推荐与评论等社会化交互机制能够通过增强用户信任

和社会支持，进一步影响消费者的购买意愿[7]。总体来看，现有研究表明：视觉化的社交内容能够在平

台生态中形成独特的传播路径，连接用户情感与购买行为。 
综合上述理论可知，社交媒体时代视觉叙事的商业转化往往必须要经历：视觉刺激→身份认同(用户

模仿)→风格符号化(社交传播)→流量聚合形成巨大的商业效益。然而，针对具体审美元素和其文化含义

在商业转化中用户行为层面的作用机制，仍需实证分析。所以根据上述理论，本研究通过追踪社交媒体

典型案例的全流程，进一步分析其机制。 

3. 研究方法 

本研究的核心分析方法是词云语义网络分析和案例分析法。具体操作如下：以小红书平台为数据源，

聚焦 2023~2025 年流行的“多巴胺穿搭”和“美拉德风格”主题内容。使用 Python 编写爬虫分别抓取上

述主题下的前 1000 篇高赞热门笔记和用户评论，共收集笔记数据 2000 条(每个主题各 1000 条)及对应评

论数据。数据预处理包括去除 HTML 标签、去重、清洗特殊符号；然后使用结巴分词对文本进行分词，

例如“想要封面蝴蝶结那个，求助，宝宝可以问问吗，我也想要”，分词结果为“想要，封面，蝴蝶结，

那个，求助，宝宝，可以，问问，吗，我也，想要”，并过滤常见停用词。 
使用词云工具生成高频词可视化图，并从词云图中提取高频词用于语义编码和聚类。通过构建语义

网络，可分析关键词之间的共现关系和核心群集，揭示视觉叙事信息的多层次含义。 
为适应网络流行语语境，对情感词云进行验证调整。例如将系统判定的负面情感词筛选出后人工进

行二次甄别“害羞”重新定义为褒义，这是因为在社交网络用语中它传递的是低调的善意与羞涩的亲密

感，而非现实社交中的退缩或劣势。这种虚拟互动弱化了负面评价，反而强化了“害羞 = 真诚 + 好接

近”的积极暗示，因此情感色彩转正。经过预处理后，分别对笔记和评论文本进行词频统计和情感分析：

情感分析基于中文情绪词典计算正负面词的比例，用于衡量用户情绪倾向。 

4. 分析结果 

4.1. 词频与情感分析 

对于笔记和用户评论预处理之后，将笔记数据导入微词云开始分析，选择出现频率前 100 的关键词
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生成图 1 用户笔记分析词云图。在用户笔记分析的高频关键词词云中，以“多巴胺”为中心，形成了多

个辐射状的语义簇群。第一个语义簇群以“彩色”为核心节点，连接着“粉色”、“黄色”、“蓝色”、

“绿色”、“红色”等具体颜色词。这一簇群的结构反映了多巴胺风格的核心定义——以色彩作为风格

的首要识别符号。同时，(如图 2)在环状的词云关系中词汇代表用户笔记中的高频关键词，连线代表了二

者之间的关系，网线条汇聚越密集，就表示该词汇与其他词汇的共现频率越高，即两者的语义关系更为

密切，也反映了该词汇在文本中的重要性。从中不难看出彩色与其他关键词的联系是最多的，这也从侧

面印证了用户为这一风格赋予的最鲜明的特点。“少女”“春夏”“时尚”构成了话题的次核心圈层，与 
“彩色”的关联强度显著高于其他节点，体现出用户对多巴胺穿搭的主流认知，即一种偏向少女感、适

配春夏季节的潮流穿搭风格。在此基础上，网络关系图进一步呈现了多巴胺穿搭话题的多元讨论维度：

以“亮色”“配色”为代表的色彩搭配维度、以“韩系”“元气”“活力”为代表的风格与情绪价值维度、

以“上衣”“裤子”“裙子”为代表的服饰单品维度，以及以“小个子”“微胖”“平价”为代表的实用

穿搭场景维度。 
 

 
Figure 1. Dopamine user notes analysis word cloud chart 
图 1. 多巴胺用户笔记分析词云图 

 

 
Figure 2. Dopamine user notes analysis: word cloud and ring graph 
图 2. 多巴胺用户笔记分析词云环状图 
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情感分析结果显示，多巴胺笔记的正面情绪占比超过半数约 55.6%，显示出明显的积极色彩倾向；评

论文本中，正面评价亦较多约 41.8%，但负面 16.5%和中性 41.7%比例较评论笔记稍高。这表明：尽管内

容创作者大多对多巴胺风格持肯定态度(感受“元气”“愉悦”)，但普通用户在现实讨论时会出现质疑，

例如评论指出高饱和度对肤色或职场不适用等实际顾虑。总体看，情感数据证明多巴胺穿搭被用户普遍

理解为带来快乐和治愈感的风格，与其名称所暗示的神经心理学意象相吻合。 

4.2. 语义维度网络 

进一步对词频排名前 100 的关键词进行聚类分析(如图 3，图 4)，发现两类风格的关键词均可归入以

下六个维度：情绪、审美、身份、实践、色彩和消费。将高频词按照上述六个维度归类后，构建了两种风

格的语义网络。以多巴胺风格为例，具体维度如下： 
情绪维度高频词如“快乐”“治愈”“舒适”等表明多巴胺风格带来的情绪收益，是用户积极体验

的重要方面。这与感官营销理论相符：亮丽色彩常与愉悦情绪挂钩[5]。 
审美维度的词汇包括“好看”“高级”“清新”“可爱”等，反映用户对风格品质的评价，用户普

遍认为，多巴胺穿搭尽管色彩鲜艳，但经过搭配依然可以展现时尚和质感，这与用户和平台在视觉呈现

上的高品质要求相一致。 
身份维度：出现“少女”“活泼”“青春”“小个子”等词，显示多巴胺风格的目标群体。用户通

过穿着该风格的服饰来表达所属群体属性(如年轻、活力、个性)，表明该风格在年轻女性中有一定共鸣。

此维度体现了视觉审美与个体身份认同的结合。 
实践维度：高频词包括“穿搭”“教程”“技巧”“妆容”等，说明用户对多巴胺穿搭的实施方法

与指导内容关注度高，在小红书社区中，内容创作者通过分享穿搭教程和美妆技巧，帮助观众具体实践

风格，也形成一种“用户即生产者”的知识共享氛围。 
色彩维度：关键词如“粉色”“黄色”“蓝色”等，其中粉色、黄色出现频率最高，表明暖色系主

导该风格，这与色彩心理学认为的暖色调激发兴奋和愉快感理念相符。 
消费维度：词汇如“品牌”“价格”“同款”揭示出用户在视觉交流后产生的购买行为。尤其“同

款”一词频次高，意味着用户在看完内容后倾向于直接购买相关产品。该维度连接了视觉叙事与最终消

费行为，为商业转化提供了直接证据。 
 

 
Figure 3. Dopamine-style semantic network diagram 
图 3. 多巴胺风格语义网络图 
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Figure 4. Maillard-style semantic network diagram 
图 4. 美拉德风格语义网络图 

 
综合“多巴胺穿搭”与“美拉德风格”两张语义网络图可以发现，二者虽然在色彩体系和情绪表达

上存在差异，但其网络语义文本与视频内容呈现方式都遵循相似的消费转化逻辑，即“色彩识别(视觉刺

激)–情绪唤起–审美认同–身份代入–实践模仿–消费转化”。 
首先，色彩维度承担内容的第一层吸引功能。多巴胺风格中的“粉色、黄色、彩色、高饱和”，以及

美拉德风格中的“棕色、焦糖色、卡其色、大地色”，都具有较高的视觉辨识度，能够在小红书、抖音等

短视频信息流中快速形成注意力入口。例如，多巴胺穿搭视频常以明亮背景、彩色服饰快速切换、夸张

转场和轻快音乐开场，直接制造“元气、快乐、治愈”的视觉刺激；美拉德风格视频则常以咖啡店、落

叶街道、木质空间、暖色滤镜等画面开头，营造“温暖、松弛、氛围感”的情绪基调。由此，用户首先被

画面的整体氛围吸引，而不是被单一商品功能吸引。随后，情绪与审美维度共同完成内容价值的包装。

多巴胺视频常使用“今天穿得像彩虹一样开心”“一套让心情变好的穿搭”等文案，将服饰色彩转化为

快乐、积极的情绪体验；美拉德视频则常使用“秋冬氛围感”“低饱和显高级”“通勤也能很松弛”等

表达，将棕色系穿搭转化为稳定、精致、有生活质感的审美想象。此时，用户消费的已不只是衣服、妆容

或配饰，而是视频所塑造的理想情绪状态与生活方式。 
进一步来看，身份维度、实践维度与消费维度共同构成了从内容认同到商业转化的后半段链路。多

巴胺风格通过“少女、个性、小个子、元气女孩”等标签，让用户想象自己可以呈现年轻、活力、可爱的

形象；美拉德风格则通过“轻熟、知性、通勤、都市女性”等标签，塑造更成熟、稳定、精致的自我表

达。典型视频中，博主往往会以“少女多巴胺穿搭”“小个子也能穿出多巴胺感”“上班族美拉德通勤

穿搭”等标题，直接把风格与具体人群绑定，降低用户判断成本，使用户迅速确认“这是不是适合我”。

在此基础上，通过“穿搭、教程、搭配、妆容、分享”等实践进一步将抽象审美拆解为可执行的方法，例

如“3 套多巴胺穿搭公式”“美拉德妆容教程”“一件棕色外套的 5 种搭配”等内容，降低用户从观看

到模仿的门槛。最终，“同款、种草、品牌、价格、购买、下单”等消费词与评论区、视频结尾的商品链

接、品牌合集、平价替代、种草清单相结合，将审美兴趣转化为具体购买行为。 
因此，网络语义文本结合视频画面、标题文案、博主示范和商品入口共同构成转化链路：先用高辨

识度视觉抓住注意力，再用情绪叙事建立共鸣，用审美表达提升价值，用身份标签增强代入，并教程化

内容降低行动门槛，吸引用户模仿形成圈层放大传播效应从而达到商业转化。符合通过“视觉刺激→身
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份认同(用户模仿)→风格符号化(社交传播)→流量聚合”的机制。 

5. 讨论 

基于上述结果，可以将视觉叙事的商业转化逻辑概括为：以视觉刺激建立内容入口，以用户心理反

应形成价值认同，以社交传播扩大影响范围，以平台机制放大内容效率，并最终实现商业转化与价值回

流的闭环过程。 
如图 5，视觉刺激层是转化链路的起点，品牌或内容创作者通过色彩、风格、符号与场景构建高辨识

度的视觉内容。例如，多巴胺风格借助高饱和色彩传递快乐、元气的情绪，美拉德风格则通过低饱和暖

色系营造温暖、松弛的氛围。视觉内容首先在信息流中完成注意力捕获，使用户从大量内容中被吸引并

产生初步兴趣。在此基础上，用户心理层推动视觉观看转向情绪和身份认同。用户并非单纯接受商品信

息，而是在“好看”“高级”“治愈”“松弛”等语义引导下，将视觉风格理解为一种可获得的情绪状

态和生活方式想象。随后，社交传播层进一步放大这种认同：用户通过模仿博主穿搭、复刻妆容、使用

标签和参与话题，将个体审美转化为群体化传播行为。平台机制层则通过 UGC/KOL 内容生产、算法推

荐、互动反馈和圈层扩散，使高互动、高辨识度内容持续获得曝光，形成流量聚合。最终，在商业转化层

中，用户完成从“被吸引”到“想模仿”，再到“搜索同款、收藏种草、购买下单”的行为转变。由此

可见，视觉叙事的商业价值并不只来自图像本身，而是来自视觉符号、情绪共鸣、身份投射、平台传播

与消费入口之间的系统协同。商业转化后的数据反馈又会反向指导内容迭代，使品牌不断优化视觉表达

与营销策略，形成持续循环的商业增长机制。 
 

 
Figure 5. Flowchart of the commercial logic transformation for visual narratives 
图 5. 视觉叙事商业逻辑转化逻辑图 

 
视觉风格可以由特定年龄群体的穿搭标签转化为跨代际共享的情绪与生活方式符号。例如随多巴胺

走红的“康康和爷爷”(下称“康康爷爷”)，有研究将该账号纳入银发时尚研究，指出其多变穿搭受到 Z

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.15111216


宁锦山，黄颖捷 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.15111216 119 电子商务评论 
 

世代关注，并从身体在场、情感联结等角度解释银发时尚的传播，同时将多巴胺列为银发网红采用的青

年亚文化元素[8]。康康爷爷的多巴胺穿搭不仅借助鲜亮配色形成视觉辨识度，也使老年身份与潮流风格

的反差成为叙事内容。这提示，视觉叙事中的身份认同未必以年龄相近为前提，也可能建立在对活力、

自信和生活态度的共同向往之上。 
本研究结果支持了感官营销与情绪消费理论的观点：视觉元素不仅传递信息，更在潜意识层面影响

消费者认知和情感[5]。在数字社交环境下，视觉叙事通过符号化表达满足了年轻人对新奇体验和自我表

达的需求[4]。以社交平台为例，张星等研究指出，社交媒体影响者的图像叙事在说服力方面具有显著影

响力，证明了视觉故事化表达对用户态度和行为具有驱动作用[9]。本研究与其结果相呼应，进一步说明

了在消费场景中如何通过视觉内容传递价值观和情绪，从而引导消费者行为。 
研究也揭示了社交电商模式的关键要素：社会身份认同。小红书依托内容社区建立了社群亚文化生

态，通过算法和社群机制将个人体验转化为集体认可。这一点在我们的案例中得到了体现：平台算法将

受众细分并精准推送符合其身份认同的视觉内容，使审美叙事具备更高的传播效率。 

6. 结论 

本文以小红书平台中“多巴胺穿搭”和“美拉德风格”为研究对象，运用词频分析、情感分析与语

义网络分析方法，探讨了社交电商环境下视觉叙事推动商业转化的内在机制。研究发现，视觉叙事并非

单纯依靠图像美感或色彩刺激发挥作用，而是通过色彩、情绪、审美、身份、实践和消费六个语义维度

共同构建内容转化系统。多巴胺风格以高饱和色彩传递快乐、元气和治愈感，美拉德风格则以低饱和暖

色系塑造温暖、松弛与高级感。二者虽然风格表征不同，但都遵循“视觉刺激–用户认同–社交传播–

平台放大–消费行动”的转化路径：首先以鲜明的色彩、风格和场景吸引用户注意；其次通过“好

看”“治愈”“高级”“松弛”等语义唤起情绪共鸣和审美认同；再次借助身份标签与教程化内容降低

用户模仿门槛，使个体审美扩散为群体话题；最后通过 UGC/KOL 内容、算法推荐、互动反馈和圈层传

播，将用户兴趣进一步导向收藏、搜索同款、种草和购买下单。由此可见，视觉叙事的商业转化并不是

单向的商品推销，而是由内容呈现、情绪认同、社交参与和消费决策共同构成的闭环系统。本文在理论

上补充了时装行业社交电商语境下审美风格转化为消费行为的解释框架，在实践上也提示品牌与平台应

重视视觉符号、情绪价值、身份表达和场景叙事之间的协同关系，为未来探索电商创新模式提供了参考。 
同时，本研究亦存在一定局限性：本研究仅以小红书为时装流行为案例，结论具有一定针对性，未

来可进一步验证其它平台(如抖音、微博)的视觉叙事效应差异。此外，由于数据主要基于公开内容分析，

未能深入用户个人感知，后续研究可考虑结合问卷或访谈等质性方法。尽管如此，本研究为理解社交电

商时代时装行业的视觉营销提供了新的视角：强调了情绪和身份因素在消费者决策中的作用，对营销实

践具有启示意义。 
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