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摘  要 

沉浸式短视频凭借其身临其境的视觉和听觉特点满足受众放松、解压的需求，具有较强的传播力和话题

度，在近几年斩获不少流量和经济效益。本文首先对沉浸式短视频进行源流综述，理清沉浸式短视频相

关概念及其兴起与发展，进而引入景观的概念，从沉浸式短视频所展现出的视听文本出发，从内容选择、

创作手法和叙事模式三方面解读沉浸式短视频中所建构的过程景观，并对沉浸式短视频所产生的景观异

化进行批判。 
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Abstract 
Immersive short video with its immersive visual and auditory characteristics to meet the needs of 
the audience to relax, decompression, with strong communication power and topic degree, in re-
cent years to gain a lot of traffic and economic benefits. This paper first summarizes the origin and 
flow of immersive short videos, clears out the related concepts of immersive short videos, their 
rise and development, and then introduces the concept of landscape. Starting from the audio-visual 
texts displayed by immersive short videos, the process landscape constructed in immersive short 
videos is interpreted from three aspects: content selection, creative techniques and narrative 
mode. It also criticizes the alienation of landscape caused by immersive short video. 
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1. 引言 

在这个信息爆炸，人们注意力越发难以集中的时代，短视频以其短小精悍但内容丰富等特点成为如

今大众在移动状态和短时休息状态下观看的一种视频类型。其中赋予了“沉浸式”标签的短视频放大了

观者的感官体验，提升了对视频内容的代入感，以其独特的魅力，迅速崭露头角。越来越多的创作者开

始尝试这种新的创作形式，短视频抓住“沉浸式”这一发展机会再次萌生出新的内容赛道。 

2. 沉浸式短视频源流综述 

2.1. 沉浸理论与沉浸式短视频 

“沉浸”这个词起源可以追溯到 1975年，当时著名的心理学家米哈里·契克森米哈赖首次提出了“沉

浸理论”。这个理论解释了为什么当人们在进行某些日常活动时，他们的注意力会如此集中，以至于完

全沉浸在情境中[1]。“沉浸式”就是指通过利用人们的感官体验和认知体验，营造出一种特殊的氛围，

让观众不仅仅是观察者，更是参与者。他们被吸引到这种情境中，被当前氛围所影响，从而产生一种身

临其境的感觉。 
沉浸式短视频是一种利用独特视听形式创作出的一种短视频样式。所谓沉浸式短视频，即突出场景

原声，降低周边噪音，视频主角集中注意力进行活动，并将观众注意力聚焦于这项活动，通过还原现场

的声音、动作营造令观众身临其境的场景，从而达到放松、解压、助眠的效果的一种短视频形式[1]。这

种短视频形式强调场景的原声呈现，并将周边的噪音降低到最小程度，让观众能够清晰地听到每一个细

节，感受到现场的真实氛围，同时视频的主角会集中精力进行某项活动，将观众的注意力完全吸引到这

项活动上，使得观众能够深入地了解和体验这个过程，使观众感受到一种身临其境的沉浸感，这种独特

的体验能够让观众暂时忘记烦恼、减轻压力，同时还能帮助他们更好地入睡。沉浸式短视频也是 ASMR
视频的一种延伸变式，它们都是通过刺激受众的感官来达到一种舒适的体验，ASMR 又名耳音，更加注

重听觉的呈现，沉浸式短视频则在注重声音的同时也注重画面的呈现，它不仅仅是一种听觉上的享受，

更是一种视觉和听觉上的盛宴。 

2.2. 沉浸式短视频的兴起与发展 

在中国互联网平台上，最早使用“沉浸式”作为标签的是由美妆博主掀起的“沉浸式化妆”短视频

风潮，发布于 2020 年。他们在化妆时没有话语解释和背景音乐的加持，而是在安静的环境中通过轻轻敲

击化妆品盒子，扫化妆刷等动作发出声音来吸引观众的注意。以此，用这种“沉浸式”的方式来创作短

视频的新兴方法掀起了一股传播热潮，截止 2023 年 11 月 23 日，在抖音搜索“沉浸式”，视频类已经累

计产生了 429.4 亿次播放量，其中点赞数量最高的为短视频博主“你心中的小可爱”于 2021 年 11 月 21
日发布的“沉浸式回家”视频，点赞数达到 285.9 万，收藏 30 万，评论 16 万；在小红书上搜索“沉浸

Open Access

https://doi.org/10.12677/jc.2024.123082
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


杨星冉，李静 
 

 

DOI: 10.12677/jc.2024.123082 515 新闻传播科学 
 

式”，则会弹出近 861 万篇笔记。沉浸式短视频不仅在美妆领域得到了快速的发展，生活类的沉浸式回

家、沉浸式收纳，美食类的沉浸式吃东西、沉浸式做面包，娱乐类沉浸式画画、沉浸式玩玩具等等各类

短视频也纷纷涌现，内容涵盖了生活的犄角旮旯——只要你想，万物皆可沉浸式。 

2.3. 沉浸式短视频的景观生产 

沉浸式短视频就是利用“沉浸”的视听表现方式创作出来的一种短视频形式，在沉浸式短视频中展

现出来的大多是博主沉浸于做某件事的一个流程，观众则作为观者意图与博主一起沉浸于这个过程，这

种被建构的虚拟过程场景会让观众无意识的脱离自身实践，跟随符号象征陷入对陌生生活的想象。这种

沉浸场景的营造呈现出的是正在做事的人、做事的状态、做事的场所、做事的方法、做事的对象，因此

也可以说，沉浸式视频呈现出的是一种做事过程的景观，可以理解为一种景观叙事。 
景观是法国学者居伊·德波提出在著作《景观社会》中提出的一个词，“景观的原意为一种被展现

出来的可视的客观景色、景象，也意指一种主体性的，有意识的表演和作秀[2]”这种有意识的表演就是

“景观蓄意成为集中任何目光和任何意识的那个区域[2]”。沉浸式短视频在 ASMR 视频之上的延伸变式

就是加强了其观看属性，让观众在体会听觉沉浸的“耳音高潮”同时更沉溺于视觉上的沉浸，因此从策

划、拍摄到剪辑都有一双看不见的手在背后企图操纵或引导大众感知的运动方向，强化大众的感知程度

[3]。此时“沉浸式”带来的不再是“沉浸”本身，而是将这种用于解压放松的沉浸方式转换为关注和流

量以获取利益，此时博主便成为了“沉浸”的生产者，观众则成为了“沉浸”的消费者，通过沉浸式视

频所呈现的过程景观建构起了一种生产与消费的经济关系。基于此，本文从生产的角度对沉浸式短视频

中所建构的过程景观进行分析，试图通过元素拆解探寻沉浸式短视频令人沉溺的原因及其从影像景观到

产生消费的过程。 

3. 沉浸式短视频景观生产分析 

3.1. 内容选择：极具观赏性的过程展现 

短视频创作的内容选择与视频背后的流量利益相勾连，因此可以从该视频是否关联 POI (Points of 
Interest)的角度将其划分成商业性内容或非商业性内容，所谓关联 POI 指视频下方带有视频相关内容店铺

链接，若感兴趣，点击或复制链接就可以跳转浏览或购买店铺内的产品或服务。但这样的划分方式不足

以区分视频作者进行内容选择的原因，因此笔者选择从生产与消费的角度来分析归纳沉浸式短视频内容

选择的特征。 

3.1.1. 日常内容陌生化满足消费者 
陌生化理论源自艺术创作，由什克洛夫斯基首次提出，该理论主张“陌生化”的实质在于不断刷新

我们对人生、事物和世界的既定感知，从而使我们在面对习以为常的事物时也能发掘出新的意蕴。沉浸

式短视频内容选择很多取材于日常生活，回一趟家，吃一次饭，看似日常普通的内容过程，通过沉浸式

的视听包装便可摇身变得极具观赏性，成为斩获流量密码的利器。例如博主“你心中的小可爱”的视频

内容大多为“沉浸式回家”或“沉浸式宅家”，却能在各大流媒体平台收获大批粉丝的点赞和关注，视

频中通过将回家/宅家的各项小细节进行放大处理，脱鞋、洗手、泡澡、丝面膜等碎片动作拼接成完整的

在家事件，这些细节的描绘和放大，使得观众能够更加深入地感受到博主的生活状态和情感状态，从而

与视频内容产生共鸣和情感联系，弥补消费者代偿满足的缺口。 

3.1.2. 猎奇内容沉浸化吸引消费者 
在当下以“注意力经济”为主流的商业竞争中，大众的注意力被视为最宝贵的资源。为了吸引这种
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注意力，视觉上的争夺成为一种至关重要的策略。沉浸式短视频火爆流行的一大原因在于争夺了大众的

视线，为受众提供了独特的替代性体验，因此许多沉浸式短视频选材时会选择猎奇的道路，将这些猎奇

的体验通过沉浸的视听包装转化为短视频的形式，通过视频代替观众去做没有做过的事，体会没有见过

的风景。无论是那拥有千平豪宅的奢华生活，还是那雪山日落的壮丽景色，亦或是深山采蘑菇的独特体

验……这些体验超越了日常观众的普通生活，甚至跨越了地域、文化背景的限制，为观众打开了一扇通

往奇妙世界的大门，让大众能够体验到前所未有的新鲜事物，感受到前所未有的激动与满足。 
总而言之，生产决定消费，沉浸式视频创作者即为生产者，他们通过极具观赏性的过程展现生产景

观以获取流量利益，观看视频的大众则为消费者，通过消费这些景观来满足其各种欲求。同时消费对生

产也有重要的反作用，在这个万众皆媒的时代，沉浸式短视频的火爆吸引了更多的人，甚至曾经的消费

者也变为了生产者加入到这场景观的生产当中。 

3.2. 创作手法：营造视听临场感 

3.2.1. 视觉特征——放大视觉修辞 
视觉修辞这个词原本用于视觉传达设计中，指通过运用修辞的手法，如比喻、夸张、拟人等，对画

面中的各种元素，如图形、色彩、文字等进行有机地组合和处理，这不仅赋予了视觉设计更多的表现力

和吸引力，而且能够把信息以更直观、更生动的方式传达给受众，实现传播效果的最大化。将这一概念

引入短视频这种媒介文本的视觉研究中，从沉浸式短视频中的场景建构、身体行为和视觉画面三个方面

解释沉浸式短视频如何在视觉方面给人带来沉浸体验。 
1) 场景建构：虚拟的在场 
沉浸式短视频的创作者试图构建一种虚拟的在场式场景，拍摄场地通常选取真实的生活场景，使其

符合观众对于现实场景的认知或心理预期，从而让人感到真实甚至宛如身临其境，但是这一场景只是创

作者精心营造出来的“乌托邦”，其中免不了夸张和放大，而观众与真实之间仍然隔着屏幕，只是创作

者的后台行为将观者与场景相连接。例如博主“小函的小森林”发布的诸多“沉浸式采摘”短视频建构

了菜园的场景，头顶的烈日，脚下的泥土，让人仿佛置身于绿油油的菜地中，亲手采摘一棵棵生菜。总

之，虚拟场景的建构不仅辅助了创作者的内容传达，更强化了观看者的体验与感受，成功地将观众与另

外的场景世界连接起来。 
2) 身体行为：被凝视的对象 
在福柯看来，“凝视”是观看者给自己赋予的特权，并以此建立自己的主体位置，而被凝视者却沦

为“被看”，并承受其带来的权力压迫和不被尊重的压力。但在沉浸式短视频中，视频创作者却有意将

身体行为放大，使之成为被凝视的对象，观者以为给自己赋予了凝视的特权，但其实所看到的一切都是

受到了被凝视者的引导，这种独特的观看体验，打破了传统的凝视机制，使得观众不再是单纯的“看”

者，也成为了体验者、参与者。例如在“沉浸式吃饭”这类短视频中，创作者将吃饭的过程进行放慢处

理，使观众的凝视点聚焦在咀嚼的嘴唇上，各种高热高糖高油脂的食物依次进入口中制造吃的景观，达

到吸引观众、刺激知觉、深化感知的目的，跨越感官的体验也是在调动观看者的情绪，让观众能够更加

清晰地感受到食物的美味以及吃饭的满足感。 
3) 视觉画面：中近景与主观视角结合 
米·杜夫海纳在《审美经验现象学》中提到过“知觉经验是一切思维的开端和一切真实性的根本[3]。”

因此在沉浸式短视频的拍摄制作中，通常采用中近景与主观视角相结合的方式来引导和强化观者的知觉

感受，久而久之形成知觉经验，无形中给予观看者拟真感。中近景的景别设定更容易表现主体，放大姿

态和动作细节，突出主体特征，排除其他环境因素干扰，使观众注意力集中于主体人物之上；主观视角
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则更容易让观众产生代入感，当摄影机模拟人物的视角进行拍摄时，观众仿佛置身于人物的位置，更容

易产生视觉冲击力和情绪感染力，使观众产生沉浸式的审美体验。例如在“沉浸式护肤”这类短视频中，

创作者通过中近景与主观视角结合的拍摄方式，让观众感受到清洁带来的畅快感和满足感。 

3.2.2. 听觉特征——强化在场感 
沉浸式短视频在听觉营造上与传统的视频形式有着显著的区别，传统的视频通常会伴有话语解说和

背景音乐，而沉浸式短视频中博主会专注于自己的操作，受众只能听到博主操作时发出的声音，如走路

的声音、吞咽声、摩擦声等，属于低频段的白噪声。研究表明，低频段的声音能够起到提供极近的声场

感和声音距离感的作用，配合清晰明确的极左极右声像定位，使听者产生声音在特定的耳边响起，甚至

冲入耳内，冲击耳膜的主观感受[4]。因此为了强化这种沉浸感和在场感，沉浸式短视频中通常都直接采

用优质的收音设备录制同期声，并在后期中将这种声音放大，这种稳定、平和的声音流使受众在观看视

频时集中注意力，专注于博主的行为和动作，减少外界环境干扰，产生融入情景后的参与感。例如博主

“夹心啊懒”发布的诸多“沉浸式收纳”短视频以一种自然、真实的方式展示自己的收纳过程。在视频

中，观众可以听到博主打开抽屉、取出物品、关闭抽屉等动作的声音，以及物品被移动和放置时发出的

声音。这些同期声和白噪声的运用可以使观众感受到自己仿佛就在现场，与博主一起进行收纳，感受规

整带来的掌控感和舒畅感。 

3.3. 叙事风格 

当观众将自身投入到沉浸式短视频呈现出的情景中，便与其建立了连接，进入到所构建景观的引导

和支配中，于是笔者通过对沉浸式短视频的叙事风格经过观察整理，归纳出沉浸式短视频常见的三种叙

事逻辑。 

3.3.1. 炫耀式风格 
社会学家凡勃仑提出过“炫耀性消费”这个概念，指出上层阶级无论在公共场合还是私人场合，都

热衷于展现自己的生活方式，成为被观看、模仿的对象。他们的行为不仅为整个社会提供了获得名望的

准则与范式，同时也被赋予了“炫耀性”[4]。一部分沉浸式短视频的创作和分享其实就基于这种炫耀性

的心理，他们通过分享一些普罗大众平时无法接触到的视频内容，搬演分享者的角色为观者沉浸式地展

现过程，引导观众创造出观者对于过程和食物的想象。如小红书平台创作者“CC 来了”于 2023 年 11
月 15 日发布的沉浸式回家视频“30 岁不结婚，独居 1000 平别墅有多快乐”、“陶喜儿”于 2022 年 12
月 16 日发布的“在 1200 平的苏氏祖宅里都干嘛”、“小啊璐的家”于 2023 年 3 月 3 日发布的沉浸式

宅家视频“600 m2公主城堡”等，这类炫耀式风格的沉浸式短视频文本中存在存在着大量的“炫耀”信

号，无时不刻不在透露着“你看过吗？”“你住过吗？”“你体验过吗？”的小信息，极具煽动性和诱

导性。 

3.3.2. 奇观化风格 
奇观化的风格也是沉浸式短视频的叙事风格之一，这种风格意在夸张和放大一些奇特、独特甚至有

点恶点的景观来吸引观众的注意力，满足观众“良性自虐”的生理现象。如“沉浸式洗地毯”“沉浸式

拔黑头”等这类短视频，在沉浸式洗地毯的视频中，创作者通常会展示地毯清洁前的肮脏，通过放大清

洗的动作和手法，突出地毯清洗前后的对比和变化；而在沉浸式拔黑头的视频中，创作者则通常会展示

拔黑头的过程，通过放慢动作、放大细节等手段来突出黑头被拔出的瞬间。这种叙事风格会使人体产生

轻微的恶心感，在大脑皮层产生轻微的刺激，从而引发大脑的奖赏好奇与探索机制，释放出与兴奋相关

的神经递质多巴胺，进而使人获得精神上的愉悦，满足了观众对于新奇、独特和刺激的追求。 
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3.3.3. 日常化风格 
尽管炫耀式和奇观化的叙事风格在沉浸式短视频中能够在第一时间抓住观众的眼球，但平常有代入

感的日常纪实向的叙事风格也很受青睐。在这种叙事风格上，创作者不强调奇观化的场景营造和夸张的

影像风格，而是注重呈现生活的细节和日常，画面的切换也常常跟随动作的进程而变化，脱离了故作悬

念，反而给人轻松愉快的观感。如短视频博主“文子的日常”发布的系列“沉浸式做饭”视频，展示了

其在厨房中准备饭菜的过程，烧水、洗菜、放调料……一个个简单的小动作中都自然流露出一份真实感

和亲切感，让人感到非常舒适，观众可以从中学习到一些做饭的小技巧，也能够拉近观众与创作者之间

的距离，产生一种稳定、平和的情绪价值。 

4. 沉浸式短视频景观生产批判 

居伊·德波在《景观社会》中深入剖析了当代社会，他指出当前这个时代，视觉占据了主导地位，

消费社会已经从物的消费转向了对景观的消费[5]，在这种新的消费形式中，商品的生产、流通与消费的

过程已经与景观的生产、流通与消费紧密相连。沉浸式短视频所塑造的景观也具有生产、流通、消费的

链条，即视频创作者为生产者，将各大流媒体平台视为流通的渠道路径，视频观看者为消费者，通过对

视频的观看与分享产生流通行为。但在这其中也存在问题值得反思。 

4.1. 盲目的生产者颠倒生产逻辑 

最初沉浸式短视频的出现提供了一种放松、解压、助眠的方式，通过生产引人入胜的视觉景观，让

观众能够暂时摆脱日常生活的压力和焦虑，进入一个沉浸式的、与现实世界隔绝的小天地，这种体验对

于现代人来说，无疑是一种宝贵的心理安慰和情绪缓解。然而随着商业化和利益驱动的思维渗透，沉浸

式短视频的生产逻辑发生了颠覆性的变化。原本以观众的体验和满足感为首要考虑的生产者，开始将目

光转向了广告宣传和商业利益，他们不再只是单纯地追求视频的质量和观众的满意度，而是更多地关注

如何通过视频来推销产品、服务和品牌形象。沉浸式短视频生产逻辑也由真实的沉浸体验颠覆为对盲目

选择的普遍肯定，为了宣传广告而拍摄视频，为了商业利益而制造景观，沦为收割流量追逐资本的产物。 

4.2. 顺从的消费者易成思维惰性 

在视觉文化时代的裹挟下，沉浸式短视频景观的消费者接受了虚假的在场与代偿的满足、模糊的时

间空间，在构建中的幻想景观中设想自己的生活方式或消费方式，追求着一种不切实际的满足感。然而

景观的大量生产让受众形成了一种思维惰性，在沉浸式短视频中，观众可以轻松地获得快感和满足感，

而无需进行深入的思考和探索，这种思维惰性不仅会影响消费者的判断力和思考能力，还会让消费者逐

渐失去对现实世界的感知和关注，也挤压了消费者的日常生活时间。在视觉与心灵的狂欢过后，日常生

活并不会因为文化消费取向而发生实质性的变化，两者之间的落差极易让受众产生对自我与社会的负面

情绪。 

4.3. 景观的同质化导致观者流失 

沉浸式短视频的创作门槛相对较低，只要拥有一台具备拍摄功能的设备，再加上一些基础的剪辑技

巧，任何人都可以将生活中的各种经历转化为引人入胜的沉浸式短视频。这种创作模式由于其简单易学，

非常容易让人模仿和复制。例如在短视频平台搜索“沉浸式 xx”会跳出许多相似标题相似内容的视频，

这种内容和制作方式高度一致，致使观众在浏览这些内容时，很快就会失去新鲜感，进而对内容的期待

和兴趣降低，产生厌烦和疲劳，最终导致观众流失。 
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5. 总结 

总的来说，沉浸式短视频已经在社交媒体平台上初露锋芒，由它所塑造出来的新景观不仅满足了观

众对于全新视听体验的需求，也开辟了一种全新的内容创作方式。未来沉浸式短视频可能会有更多的发

展和创新，在内容方面有更多的主题和创意将会被融入到视频中，随着科技的发展，虚拟现实和增强现

实等技术的结合也将为沉浸式短视频带来更多的可能性。但沉浸式短视频内容和形式的局限使其难以成

为具有深度和广度的艺术形式，缺少长足发展的源泉动力，也有可能会就此成为昙花一现的流量产物。

焦虑和急躁已经成为这个时代无法抹去的底色，每个人都在寻找平静的出口，当“沉浸式”不再是缓和

焦虑的圣经，彻底沦为流量与资本的附属品，未来将难以预料。 
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