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摘  要 

在视频平台中，用户往往先依据标题与缩略图等预览信息作出点击判断，点击前阶段因此成为播放量形

成的重要环节。本文以B站62位UP主于2024年发布的12,717条健康科普视频为样本，考察缩略图情绪

唤醒度、感知亮度、标题与缩略图语义一致性及视觉复杂度与播放量之间的关系。研究发现，缩略图情

绪唤醒度与更高播放量显著相关，感知亮度及标题与缩略图语义一致性则与更低播放量显著相关。进一

步分析表明，视觉复杂度会增强情绪唤醒度与播放量之间的正向关系，而其对语义一致性与播放量负向

关系的强化并不稳定。总体来看，点击前阶段更接近有限注意条件下的快速筛选过程，能够迅速吸引注

意的预览特征往往与较高播放量相关。本文有助于理解健康科普视频播放量的形成过程，也可为标题与

缩略图优化提供参考。 
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Abstract 
On video platforms, users often make clicking decisions based on preview information such as 
titles and thumbnails, making the pre-click stage an important part of view formation. Using a 
sample of 12,717 health science videos published in 2024 by 62 uploaders on Bilibili, this study 
examines the relationships between thumbnail emotional arousal, perceived brightness, seman-
tic consistency between title and thumbnail, visual complexity, and video views. The results 
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show that thumbnail emotional arousal is significantly associated with higher views, while per-
ceived brightness and title-thumbnail semantic consistency are both significantly associated 
with lower views. Further analysis indicates that visual complexity strengthens the positive re-
lationship between emotional arousal and views, whereas its strengthening effect on the nega-
tive relationship between semantic consistency and views is not stable. Overall, the pre-click 
stage is better understood as a rapid screening process under limited attention, and preview 
features that can quickly attract attention tend to be associated with higher views. This study 
helps explain the formation of views for health science videos and also provides practical refer-
ence for optimizing titles and thumbnails. 
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1. 引言 

近年来，国家层面持续推进健康中国建设，健康知识普及与健康素养提升被置于更加重要的位置[1]-
[4]。与此同时，国家卫生健康委在相关建议答复中指出，全国居民健康素养水平已由 2012 年的 8.80%提

升至 2024 年的 31.87% [5]。这表明我国居民健康素养水平持续提升，也对健康信息传播的质量与效率提

出了更高要求。随着互联网普及和视频化传播快速发展，公众获取健康知识的方式日益呈现平台化、场

景化和碎片化特征，视频平台逐渐成为公众日常接触信息的重要场景[6]。为规范网络健康信息传播秩序，

国家相继出台《网络信息内容生态治理规定》[7]、《互联网信息服务算法推荐管理规定》[8]、《关于建

立健全全媒体健康科普知识发布和传播机制的指导意见》[9]以及《关于规范“自媒体”医疗科普行为的

通知》等文件[10]。在这一背景下，健康科普视频能否被用户及时注意、选择并进入观看，已成为影响健

康信息传播效果的重要前提。 
在平台浏览情境中，用户通常不会先完整了解视频内容，再决定是否观看。相反，他们往往首先依

据标题、缩略图及少量页面信息，对视频是否值得点击形成初步判断。由于这一过程停留时间较短，且

同时面临多条内容竞争，用户往往需要在有限注意资源下完成快速筛选。因此，标题与缩略图所传递的

视觉和语义信息，可能在很大程度上与视频的初始传播表现相关。 
现有研究已从缩略图属性、标题情绪、内容特征和多模态信息等角度讨论视频传播结果[11]-[16]。不

过，相关研究仍存在两点不足。其一，不少研究将播放量与点赞、评论、分享等结果合并处理，较少单独

讨论播放量形成所依赖的前置信息。其二，已有研究虽然关注标题或缩略图的作用，但对健康科普视频

这一兼具知识传播与公共服务属性的内容类型，讨论仍不充分。与一般娱乐内容相比，健康科普视频的

点击选择不仅受到注意吸引影响，也可能受到内容预期、信息组织方式和理解成本等因素影响，因此有

必要在这一场景下进一步检验视频预览信息与播放量之间的关系。 
基于此，本文以哔哩哔哩平台健康科普视频为研究对象，围绕播放前用户可直接接触到的预览信息，

考察缩略图情绪唤醒度、缩略图感知亮度、标题与缩略图语义一致性以及缩略图视觉复杂度与播放量之

间的关系。本文可能的贡献主要体现在三个方面。第一，本文将研究重点放在视频预览信息与播放量之

间的关系上，有助于更具体地理解健康科普视频初始传播差异的形成。第二，本文同时纳入视觉情绪、
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图像亮度、跨模态语义关系和视觉复杂度等变量，能够更全面地考察标题与缩略图相关特征的综合关联。

第三，本文进一步检验视觉复杂度的调节作用，从而揭示在信息负担不同的浏览环境下，不同预览特征

与播放量之间的关系是否存在差异。 

2. 理论基础与研究假设 

2.1. 理论基础 

信号理论指出，在信息不对称条件下，接收方往往需要依据可观察信息，对难以直接判断的潜在质

量作出推断[17] [18]。在平台情境中，用户无法在点击前直接判断视频内容是否值得观看，因此更可能依

据标题、缩略图及其组合关系形成初步判断。也就是说，点击前可见信息之所以重要，并不只是因为它

们存在，而在于它们构成了用户判断视频价值的可观察依据。 
启发式–系统式模型进一步表明，个体并不会始终以同一深度处理信息，而是可能在简化判断与较

深入分析之间切换[19] [20]。当决策时间较短、信息较密集或可用认知资源有限时，受众更可能依赖容易

被快速提取的信息完成初步选择。点击前阶段正具有这样的特征，因此，能够迅速吸引注意的视觉或情

绪特征，以及能够帮助用户形成内容预期的信息组合，都可能与播放量表现相关。 
认知资源约束、加工流畅性与图式一致性相关研究进一步说明，信息的作用不仅取决于它传达了什

么，还取决于用户能否在有限资源条件下顺利处理这些信息[21]-[26]。当页面信息较复杂时，用户更难在

短时间内完成充分整合，此时更可能依赖直观信息完成选择。当不同信息之间更易形成理解与联想时，

用户则更可能获得较顺畅的处理体验。由此，缩略图视觉复杂度不仅可能具有直接作用，也可能改变其

他特征与播放量之间的关系。 

2.2. 研究假设 

首先，缩略图情绪唤醒度属于较易被快速感知的特征。既有研究表明，在视频选择情境中，情绪唤

醒度较高的缩略图更容易吸引注意，并提高视频被选择的可能性[11] [13]。据此，本文提出 H1，缩略图

情绪唤醒度与播放量之间存在显著正向关系。 
 

 
Figure 1. Analytical framework 
图 1. 研究分析框架图 
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其次，缩略图感知亮度同样属于用户在浏览中能够较快识别的视觉特征。相关研究指出，缩略图视

觉属性会影响用户的浏览和选择行为[11] [12]。从一般判断看，亮度较高的缩略图更容易被注意到，因此

本文原先预期其与更高播放量相关，并提出 H2，缩略图感知亮度与播放量之间存在显著正向关系。 
再次，标题与缩略图语义一致性更强调不同信息之间的关系，而非单一信息的直观呈现。根据加工

流畅性与图式一致性相关研究，当不同信息之间能够形成较清晰的对应关系时，用户更容易在较短时间

内形成内容预期，并获得较顺畅的处理体验[24]-[26]。据此，本文提出 H3，标题与缩略图语义一致性与

播放量之间存在显著正向关系。 
最后，缩略图视觉复杂度在本文中被视为点击前阶段的重要加工条件。相关研究表明，决策时间、

信息密度、信息过载与可用认知资源等条件，会影响用户对不同信息的依赖程度[20]-[23]。页面越复杂，

用户越难在短时间内充分整合信息，因而更可能依赖能够迅速进入注意的特征形成选择，而不同信息之

间关系的识别也更容易受到干扰。据此，本文提出 H4a，视觉复杂度正向调节缩略图情绪唤醒度与播放

量之间的关系。H4b，视觉复杂度正向调节缩略图感知亮度与播放量之间的关系。H4c，视觉复杂度负向

调节标题与缩略图语义一致性与播放量之间的关系。本文的研究模型如图 1 所示。 

3. 研究方法 

3.1. 样本与数据来源 

本文以 B 站健康科普视频为研究对象。考虑到不同年份的平台场景、内容供给与推荐机制可能存在

差异，为尽可能降低跨年份变化对传播结果解释带来的干扰，本文将样本发布时间限定为 2024 年。数据

主要来自 B 站公开可获取的视频页面信息与公开视频内容，包括视频标题、发布时间、时长、分区、播

放量及 UP 主粉丝数等基础信息，同时获取与视频对应的缩略图，用于后续特征提取与变量构建。 
在样本账号层面，本文以人工整理的 UP 主名单为基础开展数据收集。初始名单以粉丝数达到 4 万

及以上作为初步筛选标准，并结合账号状态、内容方向与 2024 年投稿情况进行人工核查。经过账号清理、

视频列表抓取与样本筛选后，最终保留 62 位 UP 主在 2024 年发布的 12717 条健康科普视频，构成本研

究的基础样本。 

3.2. 变量测量 

因变量为播放量对数，用于反映用户在点击播放前接触相关预览信息后形成的点击结果。核心解释

变量包括缩略图情绪唤醒度、缩略图感知亮度和标题与缩略图语义一致性，缩略图视觉复杂度既作为直

接解释变量进入模型，也作为调节变量与上述三项核心特征分别构造交互项。控制变量包括粉丝数对数、

视频时长对数、发布距抓取时点时长对数、是否转载和是否合作投稿。 
在操作化层面，缩略图情绪唤醒度用于反映缩略图所激发的情绪强度，缩略图感知亮度用于衡量图

像整体明亮程度，标题与缩略图语义一致性用于刻画标题文本与缩略图主题之间的语义贴合程度，缩略

图视觉复杂度则用于反映页面预览信息的组织难度与瞬时处理成本。上述变量共同构成点击前阶段的多

模态特征体系。 

3.3. 模型设定 

在变量处理上，核心连续变量先进行 1%和 99%分位缩尾，再进行标准化处理。模型估计采用以播放

量对数为因变量的线性回归，并对标准误作 UP 主层面聚类稳健处理。同时，模型控制高频分区虚拟变量

与发布月份固定效应，以尽可能降低账号差异、内容分区差异与发布时间差异对结果解释的干扰。为检

验结果稳健性，本文进一步采用替代时间控制设定，并以原始播放量为因变量使用负二项回归重新估计
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扩展模型。 

( ) ( )
T

1 2 3 4               i i i i i ig i m ii Q A L S Cy α β β β β γ δ µ ε+ + + + + + + +=                     (3.1) 

其中， iy 表示第 i 个视频的播放量对数， iQ 表示缩略图视觉复杂度， iA 表示缩略图情绪唤醒度， iL 表示

缩略图感知亮度， iS 表示标题与缩略图语义一致性， iC 表示控制变量向量， ( )g iδ 表示高频分区虚拟变量，

( )m iµ 表示发布月份固定效应， iε 为随机误差项。 
在此基础上，为检验缩略图视觉复杂度的调节作用，本文进一步在基准模型中加入其与缩略图情绪

唤醒度、缩略图感知亮度以及标题与缩略图语义一致性的交互项。相应地，点击前阶段扩展模型设定如

下： 

( ) ( )
( ) ( ) ( )

1 2 3 4 1 2

T
3

               

           
i i i i i i i i

i i i ig i m i

i Q A L S Q A Q L

Q S C

y α β β β β θ θ

θ γ δ µ ε

+ + + + + × + ×

+ × + + + +

=
                   (3.2) 

其中， i iQ A× 、 i iQ L× 和 i iQ S× 分别表示缩略图视觉复杂度与缩略图情绪唤醒度、缩略图感知亮度以及标

题与缩略图语义一致性的交互项。 
考虑到点击前阶段更接近短时浏览环境，本文将扩展模型作为解释重点。一方面，该模型能够同时

识别核心特征的平均关联方向；另一方面，也能够检验视觉复杂度作为加工条件是否会改变其他点击前

特征与播放量之间的关系。 

4. 研究结果 

4.1. 描述性统计与诊断检验 

描述性统计结果见表 1。播放量对数的均值为 7.957，标准差为 2.266，中位数为 7.409，说明样本视

频在播放表现上存在较明显差异。缩略图视觉复杂度、缩略图感知亮度和标题与缩略图语义一致性等变

量在样本中也具有一定离散性，为后续回归分析提供了数据基础。进一步的相关性检验表明，核心解释

变量之间的相关程度整体较低，未出现明显的线性重叠。方差膨胀因子检验显示，各变量的 VIF 值均明

显低于 10，最高值为 1.523，模型不存在显著的多重共线性问题。 
 

Table 1. Descriptive statistics of variables 
表 1. 变量描述性统计 

变量 均值 标准差 最小值 中位数 最大值 

播放量对数 7.957 2.266 3.584 7.409 15.777 

缩略图视觉复杂度 0.846 0.095 0.000 0.870 0.990 

缩略图情绪唤醒度 0.675 0.002 0.669 0.674 0.683 

缩略图感知亮度 151.141 34.311 2.691 154.108 243.291 

标题与缩略图语义一致性 0.432 0.048 0.181 0.438 0.614 

粉丝数对数 11.922 0.867 10.708 11.741 14.930 

视频时长对数 4.457 0.761 1.386 4.419 9.016 

发布距抓取时点时长对数 6.220 0.208 5.801 6.242 6.545 

是否转载 0.003 0.052 0.000 0.000 1.000 

是否合作投稿 0.003 0.052 0.000 0.000 1.000 

注：样本量均为 12,717。表中变量名称采用正文中文表述。 
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4.2. 基准回归结果 

在完成描述统计、相关性检验与共线性检验后，本文进一步对点击前阶段模型进行基准回归分析，

以考察缩略图情绪唤醒度、缩略图感知亮度和标题与缩略图语义一致性等核心解释变量与播放量之间的

关系。根据模型设定，本文以播放量对数为因变量，并控制粉丝数对数、视频时长对数、发布距抓取时

点时长对数、是否转载、是否合作投稿、高频分区虚拟变量和发布月份固定效应。基准回归结果见表 2。 
结果表明，缩略图情绪唤醒度与播放量呈显著正向关系，H1 得到支持。这说明在用户尚未进入播放

前，情绪唤醒度较高的缩略图更容易引起用户注意，并与更高播放量相联系。与原先预期不同，缩略图

感知亮度并未表现出正向关系，而是与播放量呈显著负向关系，H2 未得到支持。一个可能的解释是，亮

度提升虽然有助于增强可见性，但未必能够同步增强用户的观看预期，部分较亮的呈现方式反而可能改

变用户对内容风格的初步感知。 
标题与缩略图语义一致性同样呈显著负向关系，H3 未得到支持。这意味着，在快速浏览情境下，更

高的一致性并未直接对应更强的点击意愿。相反，标题与缩略图之间保留一定差异时，用户可能更容易

产生进一步了解内容的兴趣，这种状态也更可能与较高播放量相关。整体来看，点击前阶段更容易使能

够迅速吸引注意并激发兴趣的特征表现出更强关联，而更强调信息协调和提前形成内容预期的特征，其

关系方向则更具情境性。 
 

Table 2. Baseline regression results 
表 2. 基准回归结果 

变量 基准模型 扩展模型 

缩略图视觉复杂度 −0.183 
(0.143) 

−0.252* 
(0.152) 

缩略图情绪唤醒度 0.321** 
(0.127) 

0.341*** 
(0.121) 

缩略图感知亮度 −0.484*** 
(0.066) 

−0.476*** 
(0.082) 

标题与缩略图语义一致性 −0.226** 
(0.109) 

−0.277** 
(0.109) 

缩略图视觉复杂度 × 缩略图情绪唤醒度  0.113** 
(0.056) 

缩略图视觉复杂度 × 缩略图感知亮度  −0.033 
(0.073) 

缩略图视觉复杂度 × 标题与缩略图语义一致性  −0.069** 
(0.033) 

样本量 12717 12717 

R2 0.446 0.453 

调整后 R2 0.445 0.451 

注：因变量为播放量对数。括号内为按 UP 主层面聚类稳健处理后的标准误。控制变量、分区虚拟变量与月份固定效

应已纳入模型但未报告。***、**、*分别表示在 1%、5%和 10%水平上显著。 

4.3. 调节效应与稳健性检验 

在扩展模型中，缩略图视觉复杂度与缩略图情绪唤醒度的交互项为显著正向，说明随着视觉复杂度
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上升，情绪唤醒度与播放量之间的正向关系进一步增强，H4a 得到支持。这表明，当缩略图整体更复杂

时，用户更难在短时间内对信息进行充分分析，此时更可能依赖更易被迅速感知的情绪性线索作出点击

判断。扩展模型及稳健性检验结果见表 3。 
缩略图视觉复杂度与缩略图感知亮度的交互项未达到统计显著，H4b 未得到支持，说明视觉复杂度

并未显著改变感知亮度与播放量之间的关系。缩略图视觉复杂度与标题与缩略图语义一致性的交互项为

显著负向，H4c 在扩展模型中得到支持，这意味着当页面更复杂时，标题与缩略图保持较高一致性并未

对应更高播放量，反而使其负向关系进一步增强。 
稳健性检验进一步表明，主效应结论整体较为稳定。在替代时间控制模型中，缩略图情绪唤醒度仍

显著为正，缩略图感知亮度和标题与缩略图语义一致性仍显著为负。模型形式稳健性检验也显示，在以

原始播放量为因变量并采用负二项回归后，三项主效应的方向保持一致，视觉复杂度对情绪唤醒度与播

放量之间关系的增强仍然存在。相比之下，视觉复杂度与语义一致性的交互项对模型设定更为敏感，因

此对这一结果仍需保持审慎。 
 

Table 3. Robustness check results 
表 3. 稳健性检验结果 

变量 扩展模型 替代时间控制 负二项回归 

缩略图视觉复杂度 −0.252* 
(0.152) 

−0.231 
(0.146) 

−0.276** 
(0.133) 

缩略图情绪唤醒度 0.341*** 
(0.121) 

0.346*** 
(0.121) 

0.393*** 
(0.093) 

缩略图感知亮度 −0.476*** 
(0.082) 

−0.476*** 
(0.080) 

−0.561*** 
(0.078) 

标题与缩略图语义一致性 −0.277** 
(0.109) 

−0.303*** 
(0.106) 

−0.223** 
(0.092) 

缩略图视觉复杂度 × 缩略图情绪唤醒度 0.113** 
(0.056) 

0.115** 
(0.058) 

0.151** 
(0.069) 

缩略图视觉复杂度 × 缩略图感知亮度 −0.033 
(0.073) 

−0.028 
(0.072) 

−0.149** 
(0.066) 

缩略图视觉复杂度 × 标题与缩略图语义一致性 −0.069** 
(0.033) 

−0.063 
(0.041) 

−0.059 
(0.039) 

样本量 12717 12717 12717 

注：表中仅报告核心变量和交互项结果。时间控制稳健性检验中，去除月份固定效应，仅保留发布距抓取时点时长

对数作为时间控制变量；负二项回归稳健性检验中，以原始播放量为因变量。括号内为稳健标准误。***、**、*分别表

示在 1%、5%和 10%水平上显著。 

5. 讨论 

本文结果表明，点击前阶段并不是一个单纯追求信息清晰与结构协调的过程。相较于更完整的信息

确认，用户在短时浏览情境中更可能优先响应能够迅速进入注意范围并激发初步兴趣的线索。缩略图情

绪唤醒度与播放量之间的显著正向关系表明，在尚未进入播放前，情绪唤醒度较高的缩略图更容易引起

用户注意，并与较高播放量相联系。这一结果与有限注意条件下启发式加工更容易占优的解释相一致。 
与此同时，缩略图感知亮度和标题与缩略图语义一致性并未表现出简单正向关系，这说明健康科普

https://doi.org/10.12677/sa.2026.154087


乐辰源 
 

 

DOI: 10.12677/sa.2026.154087 249 统计学与应用 
 

视频的点击前判断并不完全遵循越清楚越好、越协调越好的线性逻辑。较亮的画面可能削弱用户对内容

专业氛围的初步感知，而标题与缩略图过度一致时，用户也可能在预览层面较快完成内容判断，进而减

弱进一步点击的必要性。因此，在点击前阶段，信息组织的意义不只在于帮助理解，也在于是否保留了

足以推动继续观看的兴趣空间。 
进一步看，视觉复杂度会增强情绪唤醒度与播放量之间的正向关系，这说明在信息更密集、页面更

复杂的浏览情境下，用户对更易被迅速感知的情绪性线索的响应可能更强。不过，视觉复杂度对标题与

缩略图语义一致性的调节在稳健性检验中具有一定敏感性，这也说明点击前阶段的部分关系仍受到具体

页面环境和模型设定影响。 
需要指出的是，本文所观测到的播放量并非仅由用户在点击前阶段的即时选择决定，还可能受到平

台推荐与曝光机制的影响。标题与缩略图等点击前预览信息一方面可能影响用户在浏览过程中的点击判

断，另一方面也可能通过影响内容获得初始曝光及后续推荐机会，进一步与播放量表现相关。因此，本

文更适合将相关结果理解为点击前特征与播放表现之间的统计关联，而非严格意义上的单向因果作用。

从这一意义上看，播放量是用户偏好与平台推荐环境共同作用的结果。 

6. 结论 

本文以 B 站健康科普视频为研究对象，考察了点击前阶段标题与缩略图相关特征与播放量之间的关

系。研究发现，缩略图情绪唤醒度与更高播放量显著相关，而缩略图感知亮度、标题与缩略图语义一致

性均与更低播放量显著相关。进一步分析表明，视觉复杂度会增强情绪唤醒度与播放量之间的正向关系，

而其对语义一致性负向关系的强化并不稳定。总体来看，点击前阶段更接近有限注意条件下的快速筛选

过程，能够更快引起注意并激发兴趣的预览特征，往往与较高播放量相联系。 
从理论上看，本文将播放量放在点击前阶段加以考察，进一步说明播放量并不能被简单视为一般性

的传播结果，而更适合被理解为特定接触顺序下形成的阶段性结果。研究结果也表明，用户在点击前对

不同可观察线索的反应并不相同，相较于更强调信息协调的线索，能够更快进入注意并激发兴趣的线索

往往表现出更强关联。 
从实践上看，健康科普视频创作者在优化标题与缩略图时，不宜简单追求更高亮度或更高一致性，

而应更重视预览信息对注意吸引和点击动因激发的关联作用。在保证主题可识别的基础上，缩略图设计

可适度增强情绪唤醒表现，标题与缩略图的组合也应在信息传达与点击吸引之间保持平衡。需要说明的

是，本文识别的是点击前特征与播放量之间的统计关联，这一关联的形成过程也可能受到平台推荐与曝

光机制的共同影响。本文结论可为健康科普视频的预览信息优化提供一定参考。 
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