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摘　 要: 随着社会进入深度媒介化, vlog 视频博客的流行似乎带来的是一种视频化生存方式。 而弹幕

的出现更是为用户与视频创作者和其他用户之间提供了一种社会互动的新模式。 本文以 B 站 (blibli) 中

热门 vlogger (视频博主) 的视频及弹幕文本作为研究对象, 采用内容分析法对该弹幕样本进行分析,
 

探究

vlog 视频用户的动机和行为。 本文基于使用与满足等理论以及编码内容, 从身份认同与情感共振、 社会关

系建立、 模仿消费三个角度来分析 vlog 视频用户的观看动机与行为, 并从内容供给、 互动引导、 平台优化

角度出发提出有关建议。
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法国哲学家和思想史学家米歇尔·福柯 ( Michel
 

Foucault) 曾在 《 无名者的生活》 一文中谈到:
“长期以来, 只有贵族的编年史, 才值得人们用不带嘲讽的口吻来讲述; 只有血统的传承、 出身与英雄

事迹才赋予一个人进入历史的权利。” [1] 随着移动互联网和新技术的成熟发展给媒介具身性创造了条

件, 也给内容生产和消费带来了巨大的变化。 伴随着社会进入到深度媒介化阶段, 媒介已直接进入人

们日常生活的实践领域。 抖音、 快手、 B 站等网络平台的崛起、 产业化运作以及 UGC、 PGC 等多元化

生产催生了短视频产品生产与消费的热潮。 越来越多的人主动把自己的生活、 工作甚至隐私的一面搬

到网络上与他人分享。 在当前这个 “全民记录” 的时代, 大众拥有了撰写自己历史的权利。 无数 “看

不见” 的无名者不再是被忽视的 “沉默的大多数” , 能够借助 vlog 这种形式变身为能够记录自己和他人

的能动传播者, 这可谓一个划时代的变化。
   

英国学者尼克·库尔德利 ( Nick
 

Couldry) 用 “媒介实践” 来涵盖人们使用媒介的做法与习惯, 他

认为, 媒介的技术、 制度与日常语境中的行为习惯结合, 这些习惯因交织反复的多重事件而趋于稳固,
从而建构成新的生活方式。[2] 据此, 无论是拍短视频、 vlog, 还是观看短视频、 vlog, 不仅成为个人进

行文化生产与消费的主要形式, 而且还逐渐成为一种习惯性、 日常的媒介实践。 观看 vlog 视频的连接

行为本质就是一种交往实践活动。 作为新的社会交往方式, 观看 vlog 视频不仅仅包含着 “一键三连” ,
还有弹幕、 评论、 私信等互动形式。 某种程度上说, vlog 的兴起加速了个体或阶层间的流通与对话。 有

学者认为, 媒介事件的终极形态是文化实践, 观看 vlog 这一媒介实践, 改变的不仅是文化形态, 更是

人类交往方式。[3]
   

如今 vlog 的流行似乎正在成为一种新的媒介和文化景观。 彭兰 ( 2020) 指出, 目前移动互联网时

代网络视频的普及, 带来的是一种视频化生存方式。[4] 根据第 49 次 CNNIC 互联网发展报告, 截至 2021
年 12 月, 我国网络视频 (含短视频) 用户规模达 9. 75 亿, 较 2020 年 12 月增长 4794 万, 占网民整体
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的 94. 5%。[5] 近几年, 以 B 站为代表的视频网站在年轻群体广受欢迎。 B 站拥有独特 PGC 及 UGC 多元

社区文化, 近三年的月均 UP 主数量及原创内容数量飞速增长。 UP 主创作、 动漫、 弹幕和一键三连

(点赞、 投币和收藏) 成为 B 站的 “ YYDS” (网络用语, 译为 “永远的神” ) 。[6]
   

笔者从 2021 年 2 月开始, 以观察者的身份参与到观看 vlog 视频、 弹幕交流、 分享等互动实践中,
有意识地关注 B 站上 vlog 博主及用户的行为表现。 笔者通过长期参与式观察发现, B 站用户不仅仅只停

留在看 vlog 博主的视频层面, 还会参与到与博主、 其他用户的交流互动当中, 甚至有一部分用户通过

长期的观看、 互动交流, 与博主发展成为网络空间的 “好朋友” 关系。

一、 文献综述
  

(一) vlog 的相关研究
   

目前, 国内关于 vlog 的研究主要是探讨 vlog 视频本身的特点。 vlog 所特有的人格化表达、 亲切真实

日常的镜头语言、 不刻意表演修饰、 充满真实日常气息、 随意随性随时拍的白描记录, 以及各种让人

产生移情和共情的生活场景, 容易使观看者对其传递的内容与理念产生认同。 过去, 学者们认为电视

在话语表达内容和形式的日常化上都超过电影, 而如今 vlog 短视频则更加打破了电视电影等传统媒介

的单向 “流” 的缺陷, 增添了社交性的优点, 给人类提供了一种新的交流模式。
   

学者们还关注 vlog 与新闻传播业结合的问题。 vlog 作为一种新型表达方式, 在新闻传播业内也获得

了丰富的实践经历。 2019 年, “康辉的
 

vlog” 第一季 “大国外交最前线” 在微博正式上线, 引发全网关

注, 詹绪武和李珂 (2020) 认为, “ vlog+新闻” 这种新潮的表达方式能够拓宽主流话语叙事模式, 显

然已成为主流媒体发力的重点方向。 优质的内容与新型的传播方式相结合, 可以更好地发挥协同效应,
实现 “1+1>2” 的传播效果。[7] 学者 Xu

 

Jian 和 Zhao
 

Xinyu 通过研究中国留学生在 “ COVID-19” 流行

期间在中文和英文视听平台上的 vlog 实践, 以及他们在应对双重束缚中的积极作用, 认为中国留学生

通过双重 vlog 创造性地对 “数字公民” 概念进行了实践。 他们的 vlog 传达了强烈的公民参与感、 连通

性和赋权, 有利于受影响群体的自我恢复, 以及他们在危机中的身份认同和团结建设。[8]
   

而国外学者则更多从社会认同角度去研究 vlog 视频传播者的行为。 学者 Raun ( 2010) 通过 You
 

Tube 平台上变性人 vlog 的研究后发现, 人不仅能从媒介中确认自己的身份, 还能改造自己的身份认

同。[9] 国外研究还注重对 vlog 广告的实证研究。 学者 Jung
 

Eun
 

Lee 和 Brandi
 

Watkins ( 2016) 通过研究

发现, YouTube 博主对消费者奢侈品品牌认知和意向具有正向作用。[10]

(二) 媒介使用动机的相关研究
   

使用与满足理论 ( uses
 

and
 

gratifications) 是传播学领域引用最多的理论之一, Elihu
 

Katz 通常被认

为是第一个正式提出该理论的传播学者。 Katz
 

(1959) 提出, 传播学研究不应当仅仅关注 “媒体对人们

做了什么” , 还应该仔细地研究 “人们对媒体做了什么” 。[11] 西方关于使用与满足理论相关的研究早在

1959 年前就出现了, Wimmer 和 Dominick
 

(2005) 指出, 使用与满足研究出现在 20 世纪 40 年代, 那时

候的研究者主要探讨用户消费不同类型媒介的原因。[12] 这些早期的使用与满足研究表明同一媒体可以

被不同的人以不同的目的使用。 Berelson
 

( 1949) 研究发现, 在报业罢工的情况下, 很多人会因为各种

理由而想念报纸, 人们读报纸不仅仅为了获取新闻。[13] Riley 和 Riley
 

(1951) 研究儿童如何阅读冒险故

事时发现, 不同的孩子对于阅读冒险故事有着不同的目的, 人们会基于不同的目的而使用同样的媒体。
从那以后, 有越来越多的传播学研究集中在对用户行为的解释上。[14]

   

Katz、 Blumler 和 Gurevitch 总结, 使用与满足研究主要关心: 社会和心理起源引起需求 ( needs) ,
需求激发对大众媒体和其他来源期望 ( expectation) , 期望造成了不同类型的媒介接触 ( media

 

expo-
sure) , 最终导致了需求的满足 ( gratifications) 和其他非企及性结果。[15]

   

动机 ( motive / motivation) 在使用与满足研究中, 常会等同于满足与期望等概念。 学者们提出了各

种不同的媒体使用动机的拓扑类型。 西方学者 Compesi
 

(1980) 通过因子分析归纳了 7 个收看电视的动
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机: 娱乐、 习惯、 方便、 社交、 逃避现实、 逃避无聊、 现实探索或忠告。[16] 在国内, 学者主要关注用

户使用微信、 网络游戏等不同社交媒体的动机行为。 钟智锦 ( 2010) 通过研究用户使用网络游戏的动

机后发现, 玩家在参与网络游戏时会同时受到追求个人成就、 享受社交生活和沉浸于虚拟世界并逃避

现实麻烦这几种不同动机的刺激。[17] 三种游戏动机都对游戏时长和游戏黏着度有着显著的促进作用,
沉浸型的动机比其他两种动机对游戏黏着度的影响更大, 社交型动机对工会 / 团队活动的次数和质量的

影响最为强大。 黄含韵 (2015) 采用实证方法, 从社交心理及社会资本角度, 试图全面呈现青少年社

交媒体使用和沉迷的现状, 研究发现社交媒体已经成为继网络游戏后的另一网瘾蔓延新趋势, 青少年

的社交媒体使用程度并不一定有助于其社会资本, 青少年的社会资本更取决于其个人本身的社交特

质。[18] 张小雪等人 ( 2022) 从三维度氪金动机模型出发, 研究青年群体玩手游的氪金意愿, 结果发

现: 相较于以竞争动机、 情感动机和社交动机为核心的传统三维度氪金模型而言, 以功利动机、 情感

动机和社交动机所构成的新三维度氪金动机能够显著正向影响青年的氪金意愿。[19]

(三) 视频弹幕的相关研究
   

弹幕能直观地呈现观众对视频内容的反应, 生动形象地表达观众内心的感动, 由此衍生的弹幕文

化也记录了时代的变迁。 目前, 国外有关视频弹幕的研究较少。 国内相关研究最初是对弹幕的含义、
特征和发展趋势的介绍。 近些年, 国内学者开始针对弹幕进行实证研究, 因为视频弹幕文本中蕴含丰

富的信息, 多位学者采用内容分析法、 问卷调查法研究对应视频的传播效果以及用户对视频的情感态

度等。 徐明华等 (2020) 运用 “情感分析” 技术对
 

B
 

站 “共青团中央” 账号发布的主旋律题材视频中

的弹幕文本进行梳理, 分析了青年群体的爱国情感基调以及态度价值观。[20] 董天策和杨龙梦珏

(2021) 则对 B 站节目 《中国历代疆域变化》 弹幕的幻想主题作了分析, 探讨青年群体面对疆域地图这

一典型国族符号时如何进行修辞互动, 研究发现群体能够通过弹幕这种语言符号的覆诵建构国族身份、
形塑国族认同, 但同时弹幕中也携带着某种程度的狭隘民族主义, 弹幕的表达仍然缺乏对国家、 民族、
历史的深层次思考。[21]

   

综上所述, 一方面, 目前面向弹幕视频的文本分析主要选择在线教学视频、 宣传片、 综艺节目等视

频作为研究样本, 少有以 vlog 视频为研究对象及对弹幕文本进行探讨的研究。 另一方面, 现有研究多

侧重于对弹幕所蕴含的情感态度进行分析, 而鲜有通过弹幕分析用户的使用动机和行为。 因此, 本文

以 B 站中热门 vlogger (视频博主) 的视频及弹幕文本为研究对象, 基于使用与满足理论和拟社会关系

等理论基础, 采用内容分析法, 并结合文本数据挖掘技术分析 vlog 视频弹幕特征, 借此来进一步对用

户的使用动机和行为进行研究。

二、 研究设计
  

(一) 研究方法
   

本文选取内容分析法作为本研究的主要研究方法。 内容分析法作为一种研究信息特征的、 系统的

和客观的定量研究方法, 在新闻传播学、 图书情报学和组织管理学等不同学科和领域里都有着广泛的

应用。 对比文本计量学和文献计量学更关注文本的外部信息特征,
 

注重文本的概率规律, 内容分析法既

能够对客观的文本数据进行定量的编码分析,
 

又能够对编码结果进行定性的深入分析,
 

因此可以科学且

有效地从相关文本内容中探究用户的网络信息行为及其使用动机。
 

本研究使用基于高频词生成的词云图等可视化分析和语义网络分析 ( Semantic
 

network
 

analysis) 方

法, 来探索 vlog 视频用户的观看动机和行为。 其中, 语义网络分析法是目前常用的内容分析法之一,
其原理是基于词汇的出现频率、 词汇间的共现频率和间隔距离来探索文本的含义。[22] 其特点是以高频

词为节点, 以高频词组合共同出现的次数反映节点关系, 通过构建语义网络分析高频词组合在文本中

的含义, 并以有向图的形式, 呈现信息的精神意境图。 然后, 在此基础上, 通过人工编码对原始弹幕

内容进行提炼类目与主题, 进一步归纳总结用户的使用动机与行为。
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(二) 数据收集与预处理
   

在如今这个 “全民记录” 的时代, 大众拥有了撰写自己历史的权利。 无数 “看不见” 的无名者不

再是被忽视的 “沉默的大多数” , 能够借助 vlog 这种形式记录、 呈现自己, 制作自己的 “起居注” 。[23]
   

互联网以及新媒体技术的迅猛发展, 已经深刻地改变了人与人之间沟通、 互动的方式。 乌尔里希·
贝克 ( Ulrich

 

Beck) 、 安东尼·吉登斯 ( Anthony
 

Giddens) 、 鲍曼等欧洲社会理论大师认为当今全球化背

景下社会出现了剧烈变化, 具有高度的不确定性, 而建立在自反性 ( Self-reflexivity) 基础上的个体化

成为当代社会的主要特征 (贝克等, 2001) 。[24] 人们渴望借助互联网这个虚拟空间来建立联系, 完成

线上的身份认同和情感交流。 根据美国社会学家兰德尔·柯林斯 ( Randall
 

Collins) 的互动仪式链 ( in-
eeractionritualchains) 理论, 来自四面八方的用户通过观看同一个 vlog 视频而建立起一个群体, 营造出

观影的具体情境, 并对局外人 (未关注博主的用户) 设定了界限, 人们将注意力集中在共同的对象

(博主) 上, 利用实时弹幕来分析共同的情绪或情感体验, 完成身份认同。 学者王建磊 ( 2018) 通过对

网络直播内容考察后发现, 主播越有名, 用户的参与度越高; 内容越专业, 用户结构越趋稳定。 这两

种情形分别裹挟了用户的情感认同和自我实现需求, 由此带来的满足感从逻辑推导上更容易成立。[25]

1. 样本选择的依据
     

在视频当道年代, 全民记录成为一种常态, vlog 视频成为人们记录和呈现生活的主要工具和手段。
忙碌的工作和自我呈现的矛盾, 致使许多网民倾向于在网络虚拟空间和自己的好友建立联系。 vlog 视频

构建的虚拟空间为网民提供传播、 沟通的精神家园。 粉丝和 vlogger 之间的长期、 持续互动, 在一定程

度上影响和重塑了粉丝的生活方式和价值观, 对 vlog 视频的研究理应受到学界的思考和关注。 笔者以

观察者的身份, 在 2021 年 2 月至 2022 年 9 月的一年半时间里长期观看, 统计 B 站多位热门博主的视频

与弹幕、 评论, 获取对这一空间中用户话语的整体认知。
   

本研究选择 B 站三位热门博主 “ @ 假美食 po 主” “ @ 老少女阿珂” 和 “ @ renasteps” 的 vlog 视频作

为研究对象。 三位博主的视频都保持了各自特有的拍摄风格, 整体画面和表现形式较为一致, 拍摄剪

辑专业, 且拥有稳定的用户群体。 本文借助 python 和编写的代码, 爬取了三位博主最近发布的总共 30
个 vlog 视频 (截至 2022 年 9 月 30 日) 的弹幕内容。 具体样本概况见表 1。

表 1　 弹幕视频研究样本概况
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2. 数据获取与清洗

本研究共爬取了 51851 条弹幕数据, 其中 “ @ 老少女阿珂” 22460 条弹幕、 “ @ 假美食 po 主”
17399 条弹幕、 “ @ renasteps

 

” 11992 条弹幕。 然后对获取的所有信息进行预处理和清洗, 包括删除停

用词、 繁简体转化、 文本信息去噪、 同类词归一化处理 (如将 “刘姐” 与 “虞佳” 归并、 “好漂亮”
与 “好美” 归并) , 处理后得到 50008 条弹幕文本。

三、
 

研究发现

(一) 数据分析结果

1. 基于词云图的可视化分析

为了更加直观地展现用户弹幕中关注的话题, 本研究通过绘制词云图实现特征的可视化。 分别对

三位博主的弹幕文本删除停用词, 保留名词、 动词和形容词等, 在保留的词语中对词语出现的频率进

行排序, 选取排名前 100 的词, 最后生成高频词词云图。 如图 1 至图 3 所示。
表 2　 三位博主的视频弹幕词云图的主要特征词

图 1　 “@ 假美食 po 主” 的视频弹幕词云图
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图 2　 “@ 老少女阿珂” 的视频弹幕词云图

图 3　 “@ renasteps” 的视频弹幕词云图

在图 1 至图 3 中, 存在着大量情感特征词, 如 “哈哈哈” “好漂亮” “可爱” “喜欢” “笑死” 等,

其中 “哈哈哈” 在三个词云中出现频率最高, 反映了用户在观看视频时愉悦、 轻松的心情, 也反映出

用户也容易被视频中的内容所吸引。 其次, “公公” “刘姐” “姐夫” “喜欢” “好漂亮” 等词可以看出

用户对博主个人及相关人物的关注度较高, 表现出用户对博主的喜爱和赞美。 总体上说明绝大部分用

户共情能力较强, 容易被视频中人物行为及内容影响。

2. 基于共现语义网络的关联分析
   

本研究利用 Python 中的 jieba 工具包将获取到的弹幕内容进行分词处理, 并使用哈工大停用词词库

来进一步过滤无用及无意义词语, 然后使用微词云这一在线文本分析工具来生成高频词矩阵表和共现

语义网络可视化图像。 共现语义网络图是结合 “关键词间” 的 “共现值” 生成的网络关系图, 其中包

含次数、 共现次、 共现值、 共现词量以及总共现值, 是反映关键词之间的强弱、 亲疏关系的分析方法。

其中节点大小由 “共现单词量” 以及 “总共现值” 决定, 是衡量关键词影响程度的。 节点越大, 代表

共现数以及总共现值越大。 以关键词线条粗细来衡量 “关键词间” 共现次数, 次数越大线条越粗; 以

关键词线条远近代表亲疏关系, 线条越远, 则关系越疏远, 反之则越亲密。 共现语义网络如图 4 至图 6

所示。
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图 4　 “@ 假美食 po 主” 的视频弹幕共现语义网络

图 5　 “@ 老少女阿珂” 的视频弹幕共现语义图

图 6　 “@ renasteps” 的视频弹幕共现语义图
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共现语义网络图能够展示各个高频词之间的共现关系。 从图 4 至图 6 可以看出, “哈哈哈” 在共现

语义网络中是与其他特征词的联系最紧密、 共现频次最高的词, 因此它是整个语义网络中最核心的特

征词。 核心特征词被称为语义网络中的 “桥” , 它的存在才能使得整个语义网络联系起来。 除此之外,

还有几个非常重要的节点连接路线: “视频—喜欢—有意思” , “公公—婆婆—笑死” , “刘姐—豆泥—好

漂亮—可爱” 。
   

从图 4 至图 6 可以发现, 三位博主的视频弹幕的共现网络有两个特征: 一是有大量出现高频率情感

共鸣关键词, 主要有如 “哈哈哈” “喜欢” “可爱” “好笑” “治愈” 这类积极情感的词汇, 说明绝大多

数用户对博主本人及家人的喜爱, 对博主视频质量内容的认可和称赞以及观看 vlog 视频时轻松、 愉悦、

治愈的心情。 二是网络图中有大量社交互动特征的关键词, 例如 “刘姐” “姐姐” “姐夫” 等词为用户

与视频主体的互动, “我们” “确实” “什么” “牌子” 这类词对应弹幕内容为用户主动分享个人相关经

历以及与其他用户互动。

3. 基于内容编码分析
   

内容分析的编码操作主要是对数据文本的归纳与总结。 类别和编码方案通常有三个来源: 数据、 现

有的相关研究和理论。[26] 由于本研究探讨的是 vlog 视频用户的观看动机, 因此本文在编码层面主要参

照赵宇翔等[27] 的研究模型确立弹幕动机作为一级指标, 从原始数据中通过开放编码的方式归纳出类目

作为二级指标 (见表 3) 。

表 3　 主题编码表

主　 题 类　 目 原始资料语句

内容主体

地域

“英国人好能吃薯条” “中国的餐后点心不一定是甜的” “中国料理界最神秘

的词: 适量” “原来韩国的泡面拌完真的是这个颜色!!!” “中国很多, 还有

很多关于晒盐的文物”

人名
“婆婆好有女王范儿” “ Emma 来葡萄牙了?? 好家伙你们认识啊!!! 梦幻联动

了” “短时间见不到豆泥和茶梨了哈哈哈” “哈哈姐夫买酒上头”

视频剪辑 “ bgm 好好听” “这期的剪辑风格和以往很不一样” “是不是换了相机啊”

情感表达

自我情绪表达

“谢谢阿 po 带我见世界, 好有生命力, 让我一潭死水的生活有了波澜” “突

然就很想笑哈哈哈” “啊啊可爱死了小宝贝” “刘姐的生活我的梦, 感谢互联

网, 感谢 B 站” “这期太治愈了” “豆泥快让姨母亲亲抱抱” “天哪呜呜我哭

了” “前面说像小朴的笑死我了” “总能被珂珂和 rob 的祝福治愈到, 大概这

就是真诚的力量吧”

个人经历讲述

“这个我妈妈也做过, 超好吃” “烟花我们小城市的经常放, 和疫情无关啊”

“刘姐和我好朋友的神态真的很像, 特别是激动地和我分享事情的时候” “啊

啊啊, 我五年前打卡的地方” “哈哈哈此刻正在跷二郎腿的我默默放下了”
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主　 题 类　 目 原始资料语句

社会互动

打卡
“考研休息站” “青岛人民发来贺电” “第一个” “来了来啦! 好早好早” “蹲

到啦” “当你看到这一条, 说明你不是第一个”

信息提醒 “前方可爱暴击” “前方高能” “注意进度条”

发布者间的

情感 / 观点 /

价值交流

“为什么要焦虑? 我放弃生娃之后世界豁然开朗了” “涂个指甲油都一定要显

白的, 你审美好单一啊” “00 后接受不了+1” “我同意婆婆哈哈哈哈” “少管

别人, 人家做父母的能没有你一个网友爱自己的孩子?”

发布者与视频

主体间的交流

“今天公公没来是因为没有虾吗” “阿柯要不要考虑换个大一点的菜板呀!”

“ rob, 你不是会做并且独爱你的 《香蕉蛋糕》 吗? 自己做去!” “明天见”

“期待下次见面” “这期也太短了吧! 看不够啊” “抱抱” “能出一期童装吗”

“求眼影口红” “ bgm 是啥呀? 好好听”

　 　 从主题编码的结果来看, 在用户发布的弹幕主题中, 主要分为三大类: 针对 “ 视频内容主体” 、

“情感表达” 、 “社会互动” 的讨论。 进一步细化, 在针对视频内容主体的讨论中, 有 “地域” “人名”

“视频剪辑” 三个细分类目。 在 “情感表达” 的讨论中, 主要分为 “自我情绪表达” 与 “个人经历讲

述” 。

从 “自我情绪表达” 类弹幕文本来看, 显示出用户基于视频内容所产生的快乐、 感动、 激动等情

绪, 如 “突然就很想笑哈哈哈” “天哪呜呜我哭了” 等弹幕文本; 而 “个人经历讲述” 这类弹幕文本

反映出用户对视频内容的个人化移情, 用户通过弹幕讲述自身相同或相似的生活经历和感受, 如 “这

个我妈妈也做过, 超好吃” “啊啊啊, 我五年前打卡的地方” 等弹幕文本。 “情感表达” 类弹幕文本在

某种程度上反映了用户超越了对视频表层内容的观看, 上升到深层次的心理需求, 展现了用户个体进

行情绪宣泄、 完成自我思考与表达、 展示存在感的过程。
   

在 “社会互动” 中, 包含 “打卡” “信息提醒” “发布者间的意见 / 观点 / 价值交流” 和 “发布者与

视频主体间的交流” 。 其中 “打卡” “信息提醒” 类弹幕文本虽然与视频文本无直接联系, 却是用户利

用展示位置、 时间戳等信息, 来获得在虚拟空间里的自我存在感与参与感; “发布者间的情感 / 观点 / 价

值交流” 类弹幕文本一方面能反映出用户希望能唤起其他用户针对同一内容的同频、 同向情感与情绪,

从而建构起虚拟空间的情感共同体, 完成身份认同与情感共振; 另一方面, 对于不同观点和意见态度,

用户能够对此阐述个人观点, 其中夹杂着理性与非理性, 如 “涂个指甲油都一定要显白的, 你审美好

单一啊” “少管别人, 人家做父母的能没有你一个网友爱自己的孩子?” , 充分展现了弹幕世界里不同价

值观的碰撞与交流。 “发布者与视频主体间的交流” 更多地指向用户对视频中人物的反馈, 表现了用户

渴望与博主交流的动机。

(二) 用户持续观看 vlog 动机和行为分析
   

本研究基于使用与满足理论以及上文编码内容, 提出从娱乐追求、 身份认同与情感共振、 社会互

动、 模仿消费四个角度来分析 vlog 视频用户的观看动机与行为。

1. 现实压力下的娱乐追求与情绪释放
   

QuestMoblie 的统计数据显示, 截至 2017 年底, B 站近 82%的用户属于 Z 世代人群 (指出生于 1995
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年及以后的人群) 。[28] 作为互联网时代原住民, 网络使用程度更深。 随着用户群体的不断成长, 他们将

成为移动互联网发展的新核心用户群体。 而这群用户群体多数仍处于刚步入社会工作、 学生阶段。 紧

张的生活节奏和焦虑的社会心态, 已经成为社会普遍性的问题, 处在全球疫情的紧张局势和个人生活

压力下的人们在观看 vlog 视频的过程中找到了释放出口, 缓解了精神疲惫。
   

在许多 vlog 视频弹幕里, 会高频出现 “哈哈哈” “笑死” “考研休息区” 、 “期末考试休息区” 等内

容。 通过对博主日常生活的观看, 受众可以在他人充满乐趣、 无压力休闲娱乐生活中缓解自己的精神

疲惫。 起床化妆、 商场购物、 旅游见闻、 小孩子纯真的笑容, 这些看似不足为奇、 毫无特色的生活片

段却对观看者具有某种特殊的价值和意义。 这些 vlog 视频映射出不同人生的万千姿态和社会文化的多

样性, 生活中的多样情感和情绪汇聚在一个小小视频里, 受众能够随时进入或抽离一个个陌生人的现

实生活日常, 并能与这些博主的平凡生活产生共鸣。

2. 虚拟社交中的身份认同与情感共振

随着近几年新冠疫情不断扩散, 个体之间的联系愈发断裂, 个体与社会认同的脱嵌和随之产生的

高度的不确定性成为时代 (这个时代被称为晚期现代性或者后现代性) 的普遍感受。 如今的个体化社

会是由无数个陌生人构成的社会, 我们每个个体成为彼此的陌生人。 由于疫情造成的时空隔离, 使得

人们在网络社会寻求再嵌入和自我认同成为生活必需品。 胡泳和陈秋心 ( 2020) 提出, 人们通过媒介

观看, 能够获得身份认同和自己所属阶层的定位。[29]
 

博主与用户之间能够借助 B 站独有的弹幕文化, 超

越时空束缚, 实现共时性的虚拟场景连接和互动。 vlogger 可以透过镜头将自己对人生的看法和观点讲

给镜头前不知姓名的粉丝听, 用户也可以通过弹幕、 评论、 私信等方式将自己内心深处的想法袒露给

虚拟空间的 “陌生人” 。 在长期观看和互动中, 这种脱离现实但又更加真实亲密的交流互动, 让彼此间

建立起身份认同, 成为虚拟空间中的 “好朋友” 。

弹幕的出现, 为用户与视频创作者和其他用户之间提供了一种社会互动的新模式。 用户利用弹幕

分享观点、 传递情感甚至共享时空位置, 在现实空间、 弹幕空间与文本空间之间、 在真实空间与虚拟

空间之间跳转。 人们在虚拟空间留下的数字踪迹, 能够给用户带来参与感和存在感, 并与弹幕空间中

其他用户产生互动, 构筑人们对共同记忆的回溯与书写。 而现实空间与弹幕空间的紧密相连, 又为虚

拟空间创造出新的记忆之所。

3. 情感黏性: 从观看到亲密的拟社会互动
   

长期关注 vlog 博主的粉丝, 与博主之间的关系开始出现了新模式, 逐渐从单纯粉丝身份, 到现在将

博主视为家人、 朋友。 博主 “ @ renasteps” 的大多数粉丝都关注其至少 1—2 年, 粉丝看着博主单身、

恋爱、 结婚、 生子、 养育整个过程, 2021 年博主的女儿 doni 出生后, 粉丝们纷纷转变身份化身为云阿

姨、 云叔叔, 有粉丝发弹幕表示 “ doni 太可爱了, 快让姨母亲亲” “啊啊啊啊啊, doni 姨母来啦!!” 。
   

这种将 vlog 博主视为好朋友、 亲人的心理感知是移动互联网时代 “拟社会交往” ( para-social
 

inter-

action, PSI) 理论的全新表现形式。 “拟社会交往, 拟社会关系” 概念是由社会心理学家唐纳德·霍顿

( Donald
 

Horton) 和理查德·沃尔 ( Richard
 

Wohl) 于 1956 年在杂志 《精神病学》 第一次提出的, 以此

阐述电视观众在大众传媒接触过程中产生对媒介人物的反应, 将其作为现实的真实人物并产生情感依

赖, 行动上产生积极支持的行为。 拟社交关系指的是用户与媒介人物之间形成的一种长期性情感关联。

受众在与媒介人物进行交往时, 会 “不知不觉地融入节目中人物的行动和内部社会关系之中……并产
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生亲密感” [30] 。 学者们认为, 拟社会互动具备三个阶段: 从与媒体接触期间仅发生的短期 “拟社会互

动” , 到在媒体接触内部和外部存在的长期 “ 拟社会关系” , 最终发展为程度更深的 “ 拟社会依恋” 。

其中, 第三个阶段意味着观众与虚构或真实的博主之间已建立了牢固纽带。[31]
   

具有日常生活特质的 vlog 视频不同于传统媒体框架下的拟态, 它更接近于真实本身。 vlogger 真实的

生活场景、 社会关系和事件进程都被客观地记录和呈现, vlog 会营造出非常真实的感觉。 法国社会学家

让·鲍德里亚 ( Jean
 

Baudrillard) 把它称为 “超真实” : 真实不再只是自然的自在之物 ( 如山川和海

洋) , 它还包括了人为生产 (再生产) 出来的 “真实” (模拟实境等) , 它不是变得不真实或荒诞了,

而是变得比真实更真实了, 成了一种 “在幻境式的 (自我) 相似” 中被精心雕琢过的真实。 一定程度

上, 正是这种真实感吸引着人们的情感投入。[25](31)
   

vlog 比短视频更具人格化的特点, 更容易形成长期有效的准社会关系。 一支 vlog 的大部分素材来源

于拍摄者第一人称视角下的自我表达, 通过画面和言语传达出强烈且具有独特的人格魅力。 拍摄者总

是直视镜头, 和观看者形成对话关系, 其视线与观众平齐, 使观众感到自己是唯一的交流对象, 并且

在一定意义上与其达成沟通。 除此之外, vlog 时长较短视频更长, 约 10 分钟至 30 分钟不等, 集中记录

了博主几天的生活状态。 通过观看一期的 vlog, 用户仿佛作为家庭中的一员共同经历了博主的日常生

活。 对于用户来说, 观看 vlog 并非只是一种凝视他人的行为, 具有强视觉形象的 vlog 可以令人产生较

强的沉浸感和参与感。 人们在观看图像时, 并不是独立于图像之外的, 必然会结合自己的个人经历和

情感加以解读, 由此引发情感共振。 这样既满足了创作者真实记录自己生活的表达欲望, 又符合用户

获得情感联系与归属感的渴望, 从而增加用户对博主的黏性。

4. 模仿与消费: 从线上互动到线下行动
   

马志浩、 葛进平 (2014) 指出, 用户在观看视频或网络直播时发送的弹幕和礼物属于准社会交往

的一种表达方式, 并提出这种表达会在认知、 情感、 行为三个层面逐渐加强。[32] 由于绝大多数 vlog 博

主是和用户一样来自各个领域的普通人, 他们在某个领域的独特品位、 知识涵养和特长吸引了大量粉

丝。 这些非明星的影响者的可接近性、 可获得性, 更易于用户进行模仿和消费。
   

由于订阅者和匿名观众给 vlogger 带来了大量流量, vlog 的出现也成为品牌与消费者联系的新的营销

工具。 Karina
 

Sokolova 和 Hajer
 

Kefi (2019) 通过研究 YouTube 和 Instagram 上的美容和时尚影响者与用户

之间的准社会关系, 发现博主的可信度和准社会关系程度与购买意向都表现出明显的正相关关系。[33]

如前文所述, 用户长期关注博主后信任感显著增加。 并且在 vlog 视频中, 博主根据自身风格定位, 呈

现出一个个由日常动态、 生活方式、 兴趣爱好搭建起来的场景化个人空间, 如出门前化妆、 逛街购物、

品尝美食等。 正是由于场景的日常化, 使得用户很容易将博主的生活与自己的生活联系起来, 进而被

带入特定的场景中, 逐渐产生 “购买跟博主一样的产品, 像博主那样生活” 的期待心理。 用户不再仅

仅停留在一键三连的互动层面, 而是逐渐蔓延到对自身日常生活方式以及消费行为的改造中, 即博主

对用户社会行为的影响, 完成了 “从线上到线下, 从互动到行动” 的全方位渗透。
   

随着 Z 世代的崛起, 年轻用户越来越不盲从繁杂的推荐信息, 而相信与他们更亲近的 vlogger 的推

荐。 笔者观察到, 在 vlog 视频里会经常出现 “口红色号好好看, 是哪一家的” 等询问博主所使用产品

的弹幕。 博主和品牌方合作, 通过生活化、 个性化的内容, 以一个真实用户的身份来为品牌站台, 较

少进行硬广性质的产品推介, 将产品自然植入到视频中, 有效地缓解了因商业内容造成的关系紧张,
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使得博主在完成品牌合作的同时, 也避免了用户对直接广告的反感, 从而获得用户的信赖与认可, 最

终将已有关注者有效地转化为实际消费者。[34] 除此之外, 博主也会创办自己的网店, 方便粉丝购买想

要的产品。

四、 “全民记录” 时代视频化生存与互动建议
  

(一) 内容供给: 视觉与听觉符号的多元生产
   

用户在观看 vlog 视频时以娱乐、 社会互动、 情感交流为主要动机, 因此在视频内容上, 一方面, 博

主要拍摄符合用户喜好、 能产生幸福感体验的内容; 另一方面, 要避免内容的同质化, 由于 vlog 的特

点就是拍摄博主的日常生活, 若是每个视频都是展示一成不变的生活状态, 不免会让用户感到无聊和

乏味, 无法激起用户持续性观看的欲望。 因此, 博主要充分挖掘自身的特点, 展示自己的人格魅力。

另外, 现在的年轻群体偏好具有风格鲜明的专业剪辑、 优美且具有特色的音乐, 这些都需要博主花费

更多的精力进行视觉与听觉符号的制作, 丰富 vlog 内容的供给。

(二) 言论引导: 理性和谐弹幕空间的创造
   

由于不同用户的个体特征和价值观念存在差异, 当视频中涉及不同国家、 不同文化、 不同生活方式

的内容时, 用户之间难免会因立场、 观点的差异而在弹幕的实时互动中引发激烈的争论。 在网络传播

过程中, 某些言论容易被放大、 夸张, 这不仅会挤占真实、 客观、 理性声音的空间, 还有可能进一步

放大用户的负面情感, 具有极化的风险。 因此, 博主有责任和义务对用户进行积极引导, 帮助用户辩

证理性地看待其他用户的言论, 避免受到娱乐化、 夸张化弹幕的误导, 建立起健康的弹幕传播空间。

与其刻意回避此类冲突性议题, 放任用户在视频弹幕区中肆意发言, 不如化堵为疏, 主动加强与用户

的沟通交流, 尊重差异, 从对方的角度出发进行平等的交流与对话, 使得双方能够在更开放与健康的

交流环境中化解隔阂、 建立共识。

(三) 平台优化: 交互与触达功能的升级
   

平台的崛起在某种程度上会招致内容产业话语权的下降, 因为随着技术发展, 无论是对平台所有

者还是用户来说, 持续的内容生产不再是首要问题, 相反, 内容的可及性、 社群的形成和个体参与感

则成为更加重要的发展任务。[35] 因此平台首先需要进一步优化算法和人工智能等技术, 一方面是为用

户精准推送符合其需求的 vlog 视频, 增强内容的可及性。 目前 B 站的运营人员会基于数据收集、 分析、

评估以构建用户画像, 并挖掘目标用户的特征、 属性与潜在需求, 从而为精准推送内容提供大数据基

础; 另一方面是完善对弹幕内容的规范化管理。 通过智能识别带有攻击性、 侮辱性等恶劣性质的内容,

创造清朗的弹幕空间。 其次, B 站的平台设计和运营人员应当充分考虑用户追求交流对话和弹幕互动的

行为, 不断升级弹幕的交互设计功能, 允许用户可以针对性地对已有弹幕内容进行回复和互动。

五、 结 　 语
   

视频弹幕具备的双向即时互动功能, 强化了用户与博主、 用户之间的 “拟社会交往” 。 用户通过视

频关注符合自己爱好的博主, 伴随着博主视频的定期推送, 用户对博主的 “友情” 不断加深, 进而将

博主视为可以信任和模仿的 “好朋友” 。 用户与博主通过这种虚拟空间的互动, 实现群体再嵌入和身份

认同, 彼此间建立起共鸣和信任。 且在此基础上, 基于对博主的信任又会引发线下的模仿和消费行为。
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自 vlog 出现后, 其内容带来的真实感让用户眼前一亮, 用户通过观看博主的生活状态来满足自己的

窥私欲。 然而, 看似 “真实” 的 vlog 也无法真正等同于真实。 生活中的每个人总是在某种特定的场景,

按照一定的要求, 在观众的凝视下进行角色呈现。 在表演过程中, 表演者往往想要给予某种印象或尽

量避免与给予的人设相抵触。 如今 vlog 的逻辑, 很大程度上是美国社会学家欧文·戈夫曼 ( Erving
 

Goff-

man) “拟剧理论” 中的一场实践和演绎———拍摄者在拍摄视频的过程中, 看似是向网民展示自己 “后

台” 的内容, 实则是模糊了公共领域与私人空间的界限。 为了满足分享时被重视、 被认可、 被崇拜的

需要, vlogger 对自己的一言一行都会进行一定的包装, 如精致的妆容、 一尘不染的房间、 精心摆盘的

食物等, 这种滤镜式展示实则制造了一场 “个人化的幻象” 的 “前台” 表演。 vlog 本质上决定了所呈

现的内容是经过挑选、 修饰与编排的信息, 它仍然是对现实的一种 “再构成” , 但无法等同于真实。
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