
2232023 年第 5 卷第 12 期 实践探索

传播学角度下直播带货与媒体融合探索
张　巍

（昆明梦艺文化传播有限公司，云南 昆明 650000）

摘要：在融媒体时代下，大量网络APP涌入大众视野，尤其是网络直播APP，催生了各种类型的网络主播，诸多直播加入直播带货阵营中，

拉动了电商产业的发展。再加上快手、小红书、抖音等平台的大力支持，直播带货成为新媒体领域的一股热潮。本文立足传播学视角，

简述网络直播、直播带货的内涵、网络直播的要素，从传播媒介、传播者、受众心理和传播效果四个维度，分析直播带货运行机制，并

探讨直播带货给媒体融合带来的启发。
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在直播式传播活动比重，网络直播方式占据着重要地位。伴随

5G 通信技术发展与互联网建设水平提高，网络直播给传统营销方

式带来了冲击，形成了全新的网络在线营销方式，该营销方式对各

个行业发展具有极强影响力。从传播学的基本要素角度看，传播包

含信息、信宿和信源三个部分，但这些要素局限于物理层面。从社

会与人的互动角度看，网络直播拥有丰富多样的要素，如媒介、信

息、传播者、信息反馈等。在现实传播环节，多种复杂因素又会影

响网络直播的传播和发展。在网络直播盛行的年代，直播带货应运

而生，成为一种新兴经济手段。与传统口语传播相比，网络带货直

播具有一定独特性。传统口语传播是基于面对面的口语表达方式，

人与人之间即时交换信息。而直播带货需要依托电子信息技术平台，

通过此手段实时传递和交换信息，并在交换信息的过程中，完成交

易目的。时代的发展推动着人类传播学的进步，在电子与新媒体传

播视域下，电子产品与 APP 软件成为直播带货的基础，同时越来越

多大众通过使用电子产品和通信软件，随时交换、分享和传递信息。

在直播带货过程中，传播主体可利用电子产品和软件工具，接入虚

拟计算机网络，利用计算机或电子产品传输信息，搭建虚拟信息交

换和传递平台，开启在线直播带货活动。

一、传播学视角下网络直播要素

（一）传播者

在传播学视角下，传播者是信息发出者或传递者，在传播中

发挥着主动性作用，直接影响着传播对象和内容。在网络视频直

播中，传播者具有广义和狭义两种内涵。从广义角度看，网络直

播群体呈现多元化和复杂化特点，任何网民都可参与到网络视频

中，这也使得网络直播门槛较低，用户只需准备一个账号、一台

电脑或一部手机，即可开启网络视频直播，主要有游戏玩家、电

商主播、娱乐主播、无业人员、大学生等；从狭义角度看，传播

者主要为 90、00 后群体，由于他们成长足迹与互联网发展联系密

切，也更容易加入网络直播行业。尤其是各大平台网站的女主播，

他们往往拥有较强号召力，每日高峰时段在线人数可达 400 万，

利用直播平台积累人气，获得打赏礼物。

（二）受众

无论是电视、广播还是报纸信息传播，信息接收者统称为受众。

在这些传统媒介中，受众处在被动接受信息的地位。而网络新媒

体时代的到来，使受众角色出现变化，受众也可参与制作传播内

容，甚至直接生产，这也是网络直播的一大特点。从广义角度看，

使用互联网和软件的网民即网络直播受众，根据不记名调研发现，

收看过直播的受众近乎 50%，直接成为网络直播的受众，可按照

个人意愿，参与网络直播活动，接受直播信息。在网络直播的接

受和信息获取上，受众可自由选择直播平台与内容，灵活控制直

播观看时间段，也可转化为直播主播，体现出受众接受信息的主

动性。从狭义角度看，网络直播大部分受众为年轻受众群体，年

轻人带着空虚和猎奇心理，观看各专栏直播内容，并通过与主播

建立互动关系，获得社交满足感。基于传播学的使用与满足理论，

网络直播为受众提供了自我确认和心绪转换的虚拟交流平台，突

破了固定时间与空间的限制，满足用户追求新奇内容、建立社交

情感关系、新型人际关系的需求。

（三）传播内容

网络直播兼具人际传播和大众传播特点，生成了网状散步型

传播结构。在整个传播结构中，每个网状节点都能成为信息的生

产者与发布者，采用非线性的方式，将信息传播到虚拟网络中。

人际传播指的是人与人之间的信息互换与交流，是一种交互式、

双向性传播方式，支持一对多与一对一，传播者可实时接受受众

反馈，但受众人数具有一定有限性。与人际传播相比，大众传播

一次性地向大量受众传播信息，但传播具有单向性特点，受众缺

少反馈信息的渠道，导致此传播方式缺乏深度。作为一种新兴传

播方式，网络直播综合了人际与大众传播的优点，主播可与受众

建立双向交互关系，在向受众传播信息的同时，支持受众反馈信息，

并结合反馈调整直播内容；网络直播也具有广泛性传播优势，主

播可凭借传播媒体，将当前直播内容推送到更大、更多直播平台，

赢得更多受众的喜爱。通常情况下，网络直播内容贴合受众需求，

涵盖现实生活的各种事物，如闲聊、美食、跳舞、唱歌、睡觉、

运动等。受众可按照兴趣需求，选择感兴趣的直播专栏与主播内容，

实时反馈和评价，如利用虚拟礼物打赏，表示对主播的认可。

（四）传播渠道

传播渠道是信息搬运和分享的主要途径，为信息传播提供了纽

带。在网络或现实生活中，传播渠道拥有多种多样的表现形式，直

接影响着信息传播范围和速度。在移动互联网视域下，网络直播主

要通过社会化媒介平台传播信息，如小红书、虎牙直播、快手等。

从本质上看，上述网络直播平台具有在线社交功能，平台可根据用

户历史记录，推送感兴趣的直播视频，用户之间可相互转发和分享

视频内容；同时，网络直播支持跨平台传播，主播可借助社交软件，

向相关群体逐级传播内容，如微信分享、微博分享，使传播渠道体

现出发散式、开放式的特征，也更容易在网络环境中吸引大众关注。

（五）传播效果

传播效果体现在对受众认知、心理态度、现实行动三个方面。

从认知角度看，网络直播会向用户提供大量信息，满足其获取信息

的需求；从心理态度角度看，网络直播通过采用视觉或听觉的方式

传递信息，引起用户的情感共鸣、情感认同，或使其产生思想观念

的转变，对传播内容产生兴趣，催生了大量网络直播文化；从现实

行动角度看，在观看网络直播内容的过程中，用户会产生理性或感

性的认知，做出打赏行为，或关注主播，加入粉丝群，从而出现“网

红经济”现象，形成社会经济效应。比如，企业邀请网红与明星进

驻网络直播平台，利用网络直播的互动功能与主播聚集人气的效应，
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开展商品促销和推广活动。基于直播平台和视频载体，企业可建立

企业日常 + 直播 + 品牌、直播 + 发布会 + 品牌、明星 + 直播 + 品牌

的模式，通过支持主播与受众互动，形成直播营销模式，借此介绍

企业形象、文化和产品，提高用户的好感度，从而达到良好网络营

销目的。由此，网络直播不仅改变了传媒行业发展格局，影响着受

众各方面需求，还促进着电商经济的发展。

二、传播学角度下网络直播带货

与泛化的网络直播不同，直播带货以提高产品销量为最终目

标，是直指电商消费的一种经济手段。

（一）传播媒介

从社会意义角度看，传播信息内容是否有价值、有意义，不

仅要看主要内容，还要关注传播工具的特点、给社会变革带来的

影响，以及所拥有的可能性。所以，传播媒介在一定程度上影响

着信息传播的发展，而直播平台是一种符合大众需求的新媒介，

适用于传递各种信息，不仅拓展了传播范围，提高了传播速度，

还会给用户带来更佳的体验。多种直播平台具有极强社交性、互

动性特征，给直播带货提供了传播平台。同时，主播可利用社交

软件，进行发散式的二次传播，增强直播带货内容对受众吸引力。

相较于传统传播方式，直播带货采用音像和视频符号，更加直观

和具体地传播内容。在带货直播间中，主播可现场传播信息，而

消费者可根据主播信息内容，利用弹幕建立互动，产生身临现场

的消费体验，从被动接受信息的角色，转变为参与信息传播的角色，

保证信息沟通和交流处在相同层面。

（二）传播者

在两级传播过程中，“意见领袖”扮演着重要角色。最初意

见领袖指的是经常接触传媒信息，将信息整合和加工后，传递给

更多人的主体。在大众传媒领域，意见领袖被公认为具有多级传

播能力，提高信息传播影响力和速度的群体，能给社会大众的态

度或行为带来影响。在生活中，诸多受众接触的媒体信息较少，

往往通过意见领袖获取信息。也有部分受众会主动接受信息，但

由于存在合群、依赖心理，希望从意见领袖处获得指点或可靠信息，

并根据意见领袖意见，决定最终行为。从传播学角度看，直播带

货是从大众传播到意见领袖，再到普通受众，意见领袖处在传播

的中间位置。尤在带货直播间中，意见领袖影响着用户购买意愿

和方向。以广为人知的带货主播李佳琦为例，他在抖音、淘宝直

播平台拥有较强的影响力，在淘宝平台拥有超过 8000 万的粉丝量，

可被称为“意见领袖”，其直播行为对消费群体具有一定影响。再如，

由尼格买提、朱广权、撒贝宁、康辉组成的央视直播带货团队，

利用京东直播平台，在短短三个小时里，创造了价值 13.9 亿的直

播带货成绩，还开展多场助农带货直播，提高了农产品销售量。

（三）从受众心理看

基于使用与满足理论，大众心理与行为受大众传播的影响。

作为主流的媒介，网络直播具有较强娱乐身心与刺激消费功能，

在缓解人们身心压力的同时，满足多样化的购买意愿和消费需求。

在新常态下，购物平台日益多样化，人们生活节奏不断加快，消

费者选择心仪商品的欲望也越来越强烈，希望购买高质量产品，

享受良好购物服务。而直播带货恰好能满足受众心理需求，在带

货直播间，主播可现场使用与体验产品，结合实际使用或食用体验，

给消费者带来身临其境的感觉，再加上饥饿营销的方式和现场互

动，直播受众群体容易产生紧张感。比如，在全国土特产与农产

品带货中，直播间会邀请地方县长、市长，并在直播中提醒受众

产品数量、即将售罄，这些带货方式正是利用了受众的合群心理。

（四）从传播效果看

在传播学角度下，传播者在借助直播媒介，传播商品信息后，

会给受众思想观念和行为方式带来影响。基于沉默的螺旋理论，

人通常会选择参与契合自己想法的活动，参加活动人数越多，信

息扩散范围越广，与之相反的是，缺少人关注的观点，这些赞同

的人往往是默默支持。在直播带货活动中，为吸引用户对直播内

容的注意力，主播通常会利用评论区弹幕，引导整个直播间的话

题方向，让消费者直观地看待好评，发布贴合消费者的信息，使

他们能够参与话题讨论中。在群体效应下，广大直播间的受众会

对产品产生信任感，产生较强的购买力。

三、直播带货给媒体融合发展带来的启发

（一）提高直播带货推广力度

基于高速发展的新媒体技术与互联网技术，新兴产业传播信

息速度不断提高，诸多喊个与利用直播带货渠道，塑造品牌影响，

提高企业经济效益。由于直播带货准入门槛相对较低，无论是个

人还是直播团队，都可以参与产品促销活动。为推动网络直播带

货持续发展，相关部门应平衡经济效益与社会效益的关系，大力

引导和支持直播带货发展，通过整合各个平台资源和内容，增强

直播带货的变现能力，打造全新的产品营销模式。企业和商家应

把握跨媒体推广、内容互动、跨平台交互等要点，促进媒体融合，

扩大直播带货影响范围，增强直播带货在经济领域中的影响力。

（二）提升融合思想重视程度

新媒体的出现，冲击着传统媒体，尤其是电视台和电台广播。

基于网络直播平台的支持，一些传统媒体利用直播方式，向直播

间内受众群体宣传传统节目，减轻受众对传统节目的陌生感，让

更多人了解传统节目发展故事。媒介之间具有相互支持和促进的

作用，相关人员要认识到传统媒体与新媒体并非相互替代关系，

认清媒体融合的重要性，并主动借鉴直播带货经验，利用组合传

播的方式，传播信息，促进传播途径向多元化方向发展。

（三）全面推进媒介融合发展

与传统媒体相比，网络直播在传播途径上具有独特优势，拥

有广泛的传播范围。但从技术角度看，电视直播依靠卫星传播信息，

拥有高品质画面质量，不受宽带传输、流媒体服务器、解编码服

务器的影响。因此，相关人员应认识到新媒体与传统媒体的优势，

推动互联网与传统媒体、移动网络与传统媒体、传统媒体之间的

融合发展，挖掘碎片化内容中的符号的价值，促进数字叙事与传

统叙事的有机结合，扩大媒体影响力和传播力。

四、结束语

综上所述，新媒体和互联网技术高速发展，改变了网络环境，

掀起了直播带货热潮，催生了数字经济和电商直播带货产业形态，

但直播安全性和技术性仍有很大发展空间。因此，相关人员应从

传播学角度入手，分析直播带货运行机制和发展现状，借鉴信息

传播经验，并结合传统媒介与新媒体的优势，推动媒体融合、创

新发展。
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