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摘  要 

直播带货是一种典型的说服过程，在传统的言语说服背后还存在着一套完整的以非言语行为为主要内容

的说服机制。基于霍夫兰的说服理论，发现非言语说服机制以改变受众态度为最终目的，在三个维度形

成协同性的非言语策略：在说服者维度通过客体语和体态语来打造符合自身定位的人设，在说服信息维

度通过体态语和副语言来实现理性诉求和感性诉求的双重强化，在说服情境维度通过精心打造的环境语

来营造临场感，通过适时的体态语和副语言提升说服情境的感知互动性。三个维度的非言语说服策略共

同运作，在一定程度上迎合了受众的需求，最终实现说服。 
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Abstract 
Live-streaming e-commerce is a typical persuasion process, where behind traditional verbal per-
suasion exists a complete persuasion mechanism primarily based on nonverbal behavior. Based on 
Hofland’s persuasion theory, it is found that the nonverbal persuasion mechanism aims at changing 
the audience’s attitude and forms synergistic nonverbal strategies across three dimensions: In the 
persuader dimension, creating a persona that aligns with one’s own positioning through object lan-
guage and body language; in the persuading information dimension, using body language and par-
alinguistics to achieve dual reinforcement of rational and emotional appeals; in the persuasion context 
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dimension, creating a sense of presence through a carefully crafted environmental language and en-
hancing the perceived interactivity of the persuasion context with timely body language and paralin-
guistics. The three-dimensional nonverbal persuasion strategies work together, to some extent ca-
tering to the needs of the audience, ultimately achieving persuasion. 
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1. 引言 

数字技术的更迭与电商平台的活跃给消费场景带来了一场深刻的变革，直播带货由最初的小众营销

模式逐步成长为影响国民经济发展的重要业态。据中国互联网信息中心(CNNIC)发布的第 56 次《中国互

联网络发展状况统计报告》显示，截至 2025 年 6 月，我国网民规模达 11.23 亿人，互联网普及率达 79.7%，

网络购物用户规模达 9.76 亿人，在网民整体中占比 86.9% [1]。直播带货是以直播平台为媒介的具有促进

消费者参与和购买特征的新型线上销售模式，相比传统在线购物具有互动性强、销售转化率高等优势[2]。
在直播带货的浪潮中，有些头部主播的带货效能十分显著。而在拥有相似话术和相同产品的情况下，头

部主播的带货效能远高于普通主播。这种差异表明，在传统的言语说服背后，还存在着一套未被充分解

读的“非言语”说服策略。从传播的角度来看，直播带货的内核是主播与受众的“隔空互动”，而言语行

为和非言语行为则是其信息传递的主要内容。言语行为是主播和受众进行互动的重要方式，具备着传递

产品和供应商信息、传达销售指令等作用，必定会影响受众对于产品的信任度。而非言语行为如主播的

面部表情、手势、语气语调、妆容服饰、直播间布局和装饰等，在塑造主播形象、建立信任感、打造专业

性等方面也同样具有关键作用。 

2. 文献综述 

直播带货是一种典型的说服过程，目前学者对直播带货说服策略的研究主要集中在经济学和传播学

的领域，Hou et al. (2020)在研究中指出，观众对直播的持续观看和购买意图受到直播中交互性的影响[3]。
Liu et al. (2020)也对直播中影响用户购买意愿的因素进行了调查，认为视觉场景和沟通功能对社交存在感

有积极影响，社交存在感对感知享受具有积极影响，而感知享受对用户的购买意愿也具有积极影响[4]。
曾丽红、黄蝶(2021)在霍夫兰说服理论的基础上系统考察直播购物中说服者、说服信息、说服渠道、说服

受众等维度对购买意愿的影响，指出直播的即时性、互动性与视觉化特征显著提升说服效率，为准社会

互动与说服效果研究提供了整合框架[5]。李鲤(2022)以农产品直播为例，对比不同头部主播与底部主播

的带货逻辑，指出主播在信源、内容、信道和信宿方面的使用的不同说服策略[6]。关于非言语传播在数

字营销方面的使用，目前的研究多集中于使用多模态方法来分析言语和非言语符号的协同，如欧梨成等

(2023)运用多模态话语分析理论对科技期刊短视频的视觉说服策略进行了研究，并指出了其传播效果受

到图像内容、声音等非言语模态的影响[7]。王宇波、潘丹婷(2022)使用多模态分析方法对直播带货中的语

境互动、言语互动、图像互动和姿态互动进行了分析，并且指出“传统上作为‘副语言’的模态在交际过

程中亦可能比言语交际更能发挥作用”[8]。综上，将说服理论运用于直播带货中来分析其策略的研究主
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要集中在交互性和视觉场景如何影响受众的购买意愿以及直播带货中多模态符号如何进行协同，但是大

多数以分析言语内容为主，对体态语、环境语、副语言等非言语内容的系统分析不充足。同时，现有的

研究多关注直播带货的互动效果，但对非言语行为如何提升说服情境的感知互动性的研究还十分鲜少。 
本文在说服理论的视角下，使用毕继万对于非言语行为的分类，以两位直播风格截然不同的头部主

播在 2025 年“双十二”期间直播间中的非言语行为为研究对象，分析在直播带货这一特定情景中，非言

语行为是如何以“改变受众态度”为核心目标在说服者、说服信息和说服情境三个维度形成协同以此来

实现高效说服的。 

3. 理论阐述与案例选择 

3.1. 非言语行为 

言语行为和非言语行为都是伴随着交际活动产生的，非言语行为不同于言语行为，它没有特定的规

律和明确的符号。非言语行为的内涵十分丰富，从广义上来讲，非言语行为是所有不使用语言进行交际

活动的统称。从狭义上来讲，非言语行为并没有一个准确的内涵。W·施拉姆，W·波特认为非言语行为

是无形的，但是一种能为人们所理解的代码[9]。毕继万将非言语行为分为四大类，分别为体态语、副语

言、客体语和环境语。体态语包括身势、手势、面部表情和眼神等；副语言包括各种非语义上的声音如

音速、音调、音量、语气与沉默停顿等；客体语包括着装、妆容、发型等；环境语包括室内设计、灯光、

音乐、颜色与标识等。他还具体地将前两类称为“非言语行为”，后两类称为“非言语手段”[10]。 

3.2. 说服理论 

在 20 世纪四五十年代，美国心理学家卡尔·霍夫兰提出了说服理论，这种理论研究了信息传播对人

们的态度与行为的影响。1959 年，他提出了著名的“态度改变–说服模型”，包含说服者、说服信息、

说服情境和说服对象四种元素[11]。说服者又称作传播者或信源，是指进行说服行为的主体，可以是个人、

团队或媒介等。而受众对传播的反应极大程度上受到传播者的意图、专业性和可信赖性的影响[12]。说服

信息是指说服内容本身的构成以及诉求方式。说服情境是指传播信息时所处的环境或者渠道，环境的氛

围与渠道所具备的特性共同形成了说服发生的“情境”。说服对象也就是受众，是信息的接收方，其持

有态度、群体所属和心理需求等，对说服的效果也有重要的影响。 
直播带货是一个典型的说服过程，在言语说服的背后，我们主要对其非言语说服机制进行分析。在

单一维度功能分析的基础上，进一步探讨三个维度非言语行为的动态协同关系，揭示非言语说服的系统

性机制。同时，通过对比两位带货风格不同的头部主播在直播中的非言语行为差异，分析不同风格主播

的非言语策略选择逻辑。 

3.3. 案例选择 

选取淘宝平台和抖音平台的两位头部主播的直播作为案例来进行对比，依据在于二者的直播具有鲜

明的个人特色，且在风格上具有强烈的差异与对比性。他们均是直播电商领域具有代表性的人物，分别

是“动员型”的传统电商主播的代表和“知识型”的文化带货主播的代表，前者的产品以美妆产品、个人

护理类为主，后者的产品以农产品、生活用品、书籍等为主。这种差异性显著的案例选择，有助于充分

揭示不同类型非言语说服策略的逻辑与机制。在下文的分析中，我们统一用“动员型主播”和“知识型

主播”来对其称呼。 
语料选取两位主播在 2025 年双十二期间于抖音平台和淘宝平台的公开直播录像。为了保证案例的典

型性，从每位主播的录像中，选取三个完整的产品讲解片段，每个片段时长 10~15 分钟，讲解片段的选
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择遵循以下几个标准：首先是场景的选择，语料取自 2025 年“双十二”大促期间常规的直播时段，该时

段具有日常化的产品种草和商业转化的双重属性，既不属于极端夸张的营销场景也不属于悠闲闲聊场景，

可以有效避免过度表演化与随意化而导致的非言语行为偏差，可以比较客观地反映出两位主播的常态化

非言语说服策略。第二是内容讲解的完整性，所选取的片段完整覆盖了引入产品、强化信息、营造互动、

种草收尾的流程，将迅速过品和碎片化的口播内容进行筛除，使语料中完整涵盖体态语、副语言等多种

非言语行为，为对比两位主播的非言语说服策略提供语料支撑。第三是产品内容的适配性，每位主播选

取的三个片段都具有较强的个体代表性，且包含美妆洗护类、生活用品类等多种产品类型，可以在一定

程度上避免由产品种类单一而造成非言语行为的同质化问题。同时，为了弥补选取小样本的短板，结合

两位主播的长期直播回放以及其他同类型专场直播语料进行互相补充印证，以期最大程度上减少偶然性

对结论的影响，使研究结果更加严谨与客观。 

4. 直播带货中的非言语说服策略 

我们可以从说服者、说服信息、说服情境三个维度来分析两位主播在直播带货中的非言语说服策略。 

4.1. 说服者维度 

说服者作为说服过程中的关键角色，需要向受众传递出其具有的专业性与可信度，以此来提高说服

成功的概率。两位主播均使用非言语行为来建立起符合自身定位的说服者身份，分别是“娓娓道来的知

识分享者”和“表演化的专业挚友”。 
“娓娓道来的知识分享者”的说服者身份通过“专业化的客体语 + 沉稳型的体态语”来打造。在客

体语方面，知识型主播的着装以简约为主，没有华丽的服饰和精美的妆容，他身着黑色西装外套与未系

领带的白色衬衫，这种搭配既能让观众感觉到他对直播的重视，又减弱了商务风格的正式感，同时表现

出了他的亲和力。在介绍某款雪梨膏的原材料时，他在摄像头前展示了这款产品成分的专业检测报告(内
容包括对产品的农残和药残等的一些检测)，直播台摆放着雪梨膏的实物，强化了其作为说服者的可信度。

他的体态语是比较收敛的，多为比较放松的倾听姿态、双手交握，没有浮夸的表情。在展示雪梨膏成分

的专业检测报告时，他的身体姿态始终是专注地朝向受众，目光投入地落在检测报告上，这些自然的体

态语没有刻意感和营销感。同时他还会长时间温柔地凝视摄像头，这种眼神营造出了面对面谈话的氛围，

既缩短了他与受众之间的距离，又体现出他真诚的态度。在讲解到一些重要的文化知识时，他会作出类

似于“手握粉笔写字”的手势动作，有意识地构建“课堂讲课”的场景，使他“娓娓道来的知识分享者”

身份逐渐深入人心，可信度在其真诚智慧中建立起来。 
“表演化的专业挚友”的说服者身份是通过“高辨识度的客体语 + 高精准度的体态语”来打造的。

在客体语方面，动员型主播通常以简约的黑白灰着装出镜(例如灰色套头针织毛衣)，再配上利落的短发造

型，休闲但不失整洁，这样既不会像穿正装那样表现得有距离感，也不会像穿家居服那样显得过于随意，

符合他“专业挚友”的说服者身份形象。在体态语方面，主要体现在讲解产品时的手势语和面部表情具

有很强的专业性：例如他在展示口红时，会用稳定的幅度匀速旋出口红的膏体，没有多余的停顿。在试

色时，他的手势是左手持化妆镜，右手持口红，先用口红涂抹嘴唇中部，再用手指缓慢晕染至边缘，上

下嘴唇多次轻碰以便于上色更加均匀。在整个过程中，他整体的面部表情是放松且认真的，没有做出夸

张的表情。嘴唇是微微嘟起的，这是口红试色的标准动作，便于口红膏体均匀附着在唇部。其试色动作

的精准度构建出他作为说服者的可信度与专业性。在讲解某款面霜的功效与成分时，他用食指指向成分

表，眉头微皱并且眼睛直视镜头，左手张开平对于胸前，再配上“任何护肤产品都只是延缓皮肤衰老”

的言语内容，通过非言语行为与言语内容的协同，构建出其作为说服者的可信度与专业度。 
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4.2. 说服信息维度 

说服信息本身的内容和质量对于说服过程是极其重要的。在这一维度中，非言语行为的核心目的是

使说服信息更有效率地进行传递，提高说服对象的接受度。在说服理论中，信息诉求既包含感性诉求又

包含理性诉求[13]。在直播带货中，理性诉求一般为产品的成分、功效、价格、品质等客观信息，而感性

诉求多为叙述性的主观信息，包括产品的品牌故事、情绪价值等。而两位主播在说服信息维度使用体态

语的具身化演示以及副语言的“临时造境”，将抽象难懂的产品信息转化为可感知、可体验的真实情感，

实现说服信息理性诉求与感性诉求的双重强化。 

4.2.1. 理性诉求的具身化演示 
两位主播使用体态语的具身化演示，将抽象信息转化为可视的符号，提升信息传递的效率。知识型

主播在讲解产品“祁门红茶”时完整地演示了泡茶的整个流程，在取茶时手部动作轻柔，展示茶叶时将

茶杯向镜头处倾斜 45 度，让受众清晰观察到干茶叶的色泽与形态。手腕稳定发力提壶注水，水流呈柱状

缓缓流入杯中。出汤环节，他用拇指按住盖碗的边沿、食指中指托住碗底的握持手势，配合“低头注视

茶汤流动”的俯身姿势，将茶杯转向镜头展示茶汤透亮且无杂质的状态。在品茗时他采取小口嘬饮的方

式，入口之后嘴唇微抿，随即点头微笑，然后用食指轻点喉咙的位置，眼神望向镜头说道：“这个茶香真

的还挺好的，口感既醇厚又有回甘。”他的双臂和双腿呈张开的状态，脚尖正对着镜头。当主播以开放、

舒展的姿势展示产品时，产品的各个角度和每一处细节能够更好地被他们展示出来，以便于受众能够更

好地理解产品的功能和特点[14]。这些手势和姿势的协同既表现出其对冲泡过程的严谨态度，又完整展示

了产品的品质和价值。点头动作和微笑的表情传达出赞同与认可的感情，食指轻点喉咙的手势与望向镜

头的眼神都暗示了茶汤的香气和独特的口感。 
动员型主播在展示产品功能时，运用精准的手势语形成对产品功能的直观展示。他在讲解一款护发

素的功能时说：“我建议女生们洗完头发之后都要用护发素，因为我们的头发如果放大，它外面是有像

鱼鳞一样一层叠一层的毛鳞片的。洗完头发就像刮鱼鳞，你头发受损的毛鳞片是外翻的，所以里面很多

的一些营养物质和水分就会被抽离和流失掉。我们用护发素的原理就相当于给头发敷面膜，让头发里的

营养物质变多了，你的头发就会自然垂落，变得更顺滑起来。”在这里他做出手掌层叠交错的动作，来

演示“一层叠一层”的状态。在说到“毛鳞片外翻”时，他做出手指向外翻翘的手势动作，便于受众能够

理解抽象的头发结构。同时在提到“营养物质和水分被抽离和流失掉”时，他做出手掌从头部位置向外

摆动的手势，模拟抽离和流失的过程，以便于受众能够具体理解这一抽象过程，提高了信息的传递效率。

最后提到“给头发敷面膜”时，他做出单手握拳轻敲产品的手势，强调产品的功能信息，形成了对产品

功能的直观展示。 

4.2.2. 感性诉求的情感共鸣 
在直播带货中，感性诉求是一个非常重要的工具，强化感性诉求需要激发受众的情感共鸣，通过对

受众进行情绪感染与共享，直至达成与受众情绪和认知的趋同[15]。在这一过程中，副语言和面部表情起

到了核心的作用。 
知识型主播的副语言是缓慢沉稳的：他的语调是沉稳平和的，没有过多的高低起伏，在介绍产品时

像与朋友“唠家常”。例如在介绍产品“祁门红茶”时，他说：“对于很多北方的孩子来说，茉莉花茶真

的是从小的记忆。”他在讲述时善于把握节奏，语速是自然舒缓的，并且带有充满诗意的停顿。在聊到

自己的生活经历时，其语速会稍微加快，向受众传递生活的气息。在介绍产品的气味时，语速又会减缓：

他谈到“祁门红茶属于高香型茶叶，所以跟大家平常喝的茶比起来，它的香气可能会更明显。”在这里
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他的语速放缓，再配上轻微的停顿，以此来强调祁门红茶的香气。这套副言语不仅将产品信息传达出来，

更营造出一种“文化熏陶”与“心灵谈话”的氛围，引起受众的情感共鸣。品茗时，他的面部始终保持着

温和的微笑，没有皱眉、撇嘴等表情，向受众传递出的是愉悦、满足的情绪。这样的面部表情会对受众

进行情绪上的感染，将“祁门红茶”与愉悦满足的情绪联系起来，将抽象的产品信息转化为情感上的认

同。 
动员型主播在讲解口红时说道：“来，第一支 115 号色，红茶迷雾棕，绝了！各位女生们，有没有

人喜欢在冬天穿黑色毛衣或者那种咖色双面呢大衣？哇塞！美眉们，这支 115 号色，时髦！”试色后他

说：“女孩们，115 号色红茶迷雾棕，绝不绝？”他念出色号时的语速是放慢的，且一字一顿地读出“红

茶迷雾棕”。这种停顿感更容易在受众脑海中留下深刻的印象，成为受众注意力的中心。这时他的面部

表情是专注的——眼神直视镜头，没有多余的笑容，嘴角保持平直的线条。这种专注笃定的面部表情向

受众传达出他对口红色号的认可。提到“绝了”和“有没有人喜欢在冬天穿黑色毛衣或者那种咖色双面

呢大衣？”时他的语调不同于读色号时的沉稳，而是转为上扬的语调，语速也随之加快，语气中流露出

兴奋与赞叹。末尾的疑问语气并不是在询问，而是拉近与受众之间的距离，让受众从“被动接收信息”

转为“主动参与联想”，感性诉求在共鸣中强化。这时他的面部表情是温柔的，露出浅浅的微笑，眼神从

专注转变为带有向往感的柔和。上扬的语调自带寻找朋友的亲切感与互动感，会让受众产生情绪上的感

染和连接，而微笑的表情与柔和向往的眼神则唤起了受众的情感共鸣，使产品的感性诉求与生活中的实

际场景联系起来。 

4.3. 说服情境维度 

说服情境就是说服过程中信息进行传递的整体环境，在直播带货中不仅需要发挥直播媒介的即时性

与可视化的优势，营造临场感的氛围，还要强化与受众之间的互动性。说服情境的感知互动性对受众的

说服效果有明显的正相关作用。 
知识型主播的非言语策略以增加倾听力和共创场景为中心，使受众在温润的互动细节中有被重视的

体验感知，以此来营造直播间的临场感氛围，增强与受众之间的情感互动。在环境语方面，直播间背景

通常会布置成家庭厨房的风格，营造出一种在家中与受众面对面谈话的氛围，灯光颜色多为暖色调，营

造出温馨的氛围，拉近与受众之间的距离。他会依据产品的种类对直播场景进行调整，在 12 月 17 日的

直播中，他的直播场景由室内转到了户外，来到了福建省，直播间背景为晋江市梧林传统村落，背景音

乐是舒缓悠扬的，为受众带来了更加生动、新颖的购物体验。在体态语方面，他在展示产品时表情是自

然舒展的，没有刻意营销的紧绷感。眼睛频繁看向镜头以及指向产品包装信息的手势都是在引导受众参

与讨论的互动动作，使受众有着线下购物般的体验。 
动员型主播的非言语策略则是以即时反馈与高强度互动为中心的。直播带货非常注重受众对直播过

程的参与，力求将受众纳入为直播的一部分。他在直播带货中会采取多种非言语的互动手段来提升受众

对直播过程的参与感。在环境语方面，其直播间背景通常是以红色为主要配色加上黄色购物车图案，这

种简洁的背景会使受众的注意力集中在说服者和产品身上，像坐在对面与主播聊天。在商品可以购买时，

主播偶尔会敲锣来营造喜庆的氛围，营造出一个“电子狂欢购物节”的场景，提醒受众下单自己需要的

产品。在体态语方面，主播通常不会使用内敛稳重、幅度较小的肢体动作来传递信息，他的身势、手势

比较开放且有张力，动作的幅度比较大。他会根据实时评论来调整自己的手势和眼神，看到“黄皮能用

吗”，会立刻将指向镜头的手势转为手掌朝上，眼神中充满笃定，搭配“黄皮美眉大胆冲，这是为你们量

身定做”的言语，让受众感受到立刻被回应的满足感；看到“商品抢完了”的评论，会快速抬手示意“等

一下”，眼神与身体转向屏幕侧方来模拟查看后台，转回镜头时脸上是急切的表情：“马上上库存，姐妹
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们别急”，整个过程的眼神与手势切换，完成了与受众之间的互动，让单向直播变成双向对话。与此同

时他的副语言也发挥了不可替代的作用：当他用高亢的语调喊出“OMG，买它!”的情感驱动型话语时，

受众的注意力被迅速聚集，产生出“大家都在抢购”的迫切心理。副语言不仅突破了传统购物的时空局

限，还通过集体互动，使受众在虚拟与现实的交融中获得片刻的慰藉[16]。 

5. 结语 

通过对两位直播风格截然不同的主播的带货语料的分析，我们可以发现，直播带货中存在着一套非

言语说服机制，它与言语内容共同构成了完整的说服过程。这套非言语说服机制以“改变受众态度”为

核心目的，在说服者、说服信息和说服情境三个维度形成协同性的策略，这三个维度的非言语策略都以

受众的需求为起点：在说服者维度，非言语策略需要满足受众对说服者专业性与可信性的需求；说服信

息维度的非言语策略需要满足受众对产品的理性诉求和感性诉求的双重需求；说服情境维度使用的非言

语策略要迎合受众对临场感和真实互动的双重需要。而两位主播使用的非言语策略也是根据受众的需求

来决定的：知识型主播的受众群体为追求情感价值的人群，注重产品的实用性，动员型主播的受众群体

为年轻女性群体，更注重即时消费。两位主播的非言语说服策略呈现出明显的复杂性和对情境的依赖性。

从复杂性上看，其非言语说服策略并不是完全对立的，而是在各自核心策略的基础上补充其他多元的非

言语符号，体态语、表情、副语言等非言语行为之间相互配合，共同构建了完整的说服策略，以此来影

响受众的情感认知和消费心理。从对情境的依赖性上看，主播在使用非言语说服策略时具备较强的场景

弹性，在一定程度上会受到直播的节奏、产品的种类和受众群体等因素的共同影响。因此，说服者、说

服信息和说服情境三个维度并不是独立存在的，而是互相协同、共同在说服过程中发挥作用：说服者的

人设打造奠定了说服信息传递的信任基础，说服信息的理性诉求与情感诉求强化为说服情境的利用提供

足够的内容支持，说服情境的非言语使用策略为满足说服受众的心理需求创造了条件，三个维度协同运

作，才能实现说服效果的最大化。 
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