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超写实虚拟代言人可信度的结构维度
———基于扎根理论的探索

谷　 虹　 傅　 宇　 周春妍

摘要:超写实虚拟代言人作为广告代言领域的新主体,其可信度对代言效果具有关键

影响,而时下系统研究尚不充分,亟须明确其结构维度及感知形成机制。 研究遵循扎根理

论,对超写实虚拟代言人可信度的结构维度进行探索性分析。 研究表明,吸引力、可靠性、
专业性、一致性 4 个传统核心维度在受众对超写实虚拟代言人可信度的感知上依旧具备共

通性与适用性,同时扩展出感知仿真性、感知拟真性、智能交互性、信任迁移度 4 个新维度。
8 个维度进一步划分为直观印象、类人感知、信息有用性、代言契合度、技术可靠性和外衍可

信度 6 个聚合维度,并提炼为初始激活、特征识别、信任评估 3 个核心维度,最终构建出超

写实虚拟代言人可信度结构模型。 此外,与传统代言人相对直接且独立的可信度感知模式

不同,受众对超写实虚拟代言人的可信度感知呈现出从初始激活,到特征识别,再到信任评

估的由表及里、逐层深入的形成过程,表明超写实虚拟代言人正在推动广告代言传播机制

向更为复杂和动态的方向演进。
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一、问题的提出

近年来,计算机生成图像技术和动作捕捉技术的迅猛发展,极大促进虚拟数字人的快速演进。
一类新兴的虚拟数字人,如 Lil

 

Miquela、AYAYI 等,凭借其高度逼真的外观、灵动的神态、细腻的情感

表达及自然的行为模式,在广告代言领域获得广泛应用,与 Prada、Chanel、资生堂、巴黎欧莱雅等众多

品牌达成代言合作,展现出这类新兴虚拟代言主体的商业价值和市场潜力。
尽管虚拟数字人已在全球品牌代言领域初露锋芒,然而,无论是业界还是学界,均缺乏对此类具

备高度类人特征的虚拟数字人的明确界定。 当前,国内外学术界在探讨此类虚拟数字人时仍广泛采

用“虚拟代言人” ( virtual
 

influencer)这一笼统概念,未加区分地涵盖卡通型、二次元以及超写实等多

种形态的数字代言人。 部分从业者或学者试图借助“写实” “超写实” “仿真” “高保真” 及“ CGI 仿

真”等术语来进一步区分此类虚拟代言人。 虽然这些术语均指向同一类研究对象且实例高度重合,
却因缺乏明确界定而引发学术语言的混淆,阻碍实践与研究的深入开展。

经过理论概念溯源与对比,笔者认为“超写实”概念最能指称具有高度类人特征的虚拟代言人。
“超写实”源自雕塑与绘画领域的超写实主义( Hyperrealism) ,着重强调“逼真”与“酷似”为艺术创作

的核心要素[1] 。 据此,尝试提出“超写实虚拟代言人”概念来统合这一新兴现象,并将其界定为:依托

先进人工智能技术构建的无实体、高仿真度三维虚拟人物形象,能精细模拟真实人物的外观神态、言
行模式甚至人格特质,并通过社交媒体实现与用户虚拟互动,为品牌及产品服务推广代言。 此概念



特别强调虚拟代言人高度逼真的外观与精细入微的言行表现等超写实特征,明确区分于动漫角色或

其他二维、低真实感类型的虚拟代言主体。
在品牌营销中,超写实虚拟代言人凭借高度拟人化特质,通过相似性感知、卓越的类人外观及创

新的广告形式吸引受众注意[2] ,有望增强信任感并提升购买意向[3] 。 然而,与真人代言相比,作为无

真实体验的虚拟主体,其也可能因信任基础的缺失而对受众的品牌态度产生不利影响[4] ,影响代言

效果。 尽管学界对此看法不一,但普遍认为可信度是决定其代言效果的关键因素[5] 。 然而,现有研

究在探讨其可信度问题时,多侧重从技术特征出发建立与可信度的关联,或直接采用传统的可信度

结构维度进行分析,这些研究路径均未充分考虑具体实践情境。 因此,有必要结合营销代言实践,从
理论层面构建适应超写实虚拟代言人的可信度概念框架,以提供更为系统的界定与测量。

可信度作为个体对客观属性进行主观评价及归因过程的结果,其维度的全面理解需根植受众的

感知体验。 鉴于此,本研究拟采用深度访谈法,结合扎根理论的质性研究路径,对超写实虚拟代言人

可信度的结构维度进行理论性探索与分析,并对所提炼的维度进行深入解析,尝试构建受众对超写

实虚拟代言人可信度的感知形成模型,以期解答以下 3 个问题:超写实虚拟代言人的可信度具体体

现在哪些关键维度上? 与传统真实代言人相比,超写实虚拟代言人的可信度存在哪些相似性与差异

性? 如何系统理解受众对超写实虚拟代言人可信度的感知?

二、文献回顾:代言人概念演进及其可信度维度研究

(一)从传统真实代言人到超写实虚拟代言人:代言人概念的演进与拓展

20 世纪 80 年代起,学界聚焦具有广泛社会影响力的公众人物,将代言人理解为能够通过表达对

特定品牌或产品的认同,有效引导受众形成正面的品牌印象和广告态度的个体[6] 。 起初,代言人研

究聚焦明星代言人类别,如玛丽莲·梦露、赫本等。 随后,研究视野拓宽,将代言人范畴扩展至拥有

产品或品牌实际使用体验的典型消费者、行业权威专家及企业高管,如乔布斯、雷军等,认为其同样

能够为品牌发声,有效传递品牌价值[7] 。 之后,伴随社交媒体的迅猛崛起,网络民众的积极参与、信
息的高速传播以及资本的热烈追捧,共同推动网红从网络亚文化的边缘地带迈向公众视野的核心位

置[8] 。 如江寻千、不刷题的吴姥姥等社交媒体网红凭借其广泛的网络影响力、高度的粉丝互动性、相
对经济的代言成本以及亲民且贴近消费者生活的形象,亦成为众多品牌寻求代言合作的理想对象。

21 世纪前后,一些学者敏锐捕捉到品牌传播方式的潜在转变,认为不应将品牌代言人局限于

“人”的范畴[9] ,还可包括卡通漫画角色、二次元虚拟人物及超写实虚拟数字人的类别形态。 由于技

术发展水平的限制,早期对虚拟代言人的研究主要集中在卡通、漫画等非类人形态或与真实人类相

似度较低的二次元类人形态形象,如米奇、哆啦 A 梦、洛天依等,此类虚拟代言人往往通过二维或简

单的三维图形来呈现,缺乏真实感和交互性。 近年来,人工智能技术的融合创新加速虚拟数字人领

域的发展,特别是促成超写实虚拟代言人的兴起,诸如 Lil
 

Miquela、AYAYI 等一批具有高度类人形态

等虚拟代言人走进学界视野。 既往研究表明,与传统卡通式、二次元风格等虚拟代言人相比,超写实

虚拟代言人凭借其高度拟真的外貌与行为模式,显著消融现实与虚拟的界限[10] ,拓宽并深化品牌代

言的广度与深度,预示着代言行业未来发展的新方向。
现有研究成果显示,超写实虚拟代言人能显著塑造受众态度并影响其行为[11] ,为品牌注入更积

极的形象价值,同时增强说服力[12] 。 尽管在短期内,其代言效果可能尚难与真人代言比肩,但与卡

通动漫类虚拟代言人相比,由于其更高的拟人化水平,超写实虚拟代言人展现出更高的吸引力、可靠

性及专业性潜力[13] 。 因此,有必要从理论层面升维探讨超写实虚拟代言人的代言实践。
(二)代言人信源可信度的维度构成研究

可信度( credibility)即值得信赖的程度,是受传者对传播者可相信程度的感知判断[14] 。 早期研

究集中探讨信息源特性如何塑造其可信度, Hovland 提出的说服理论及建立的信源可信度模型
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( Source
 

Credibility
 

Model,简称“ SCM” ) ,进一步确立信息源可信度在说服过程中的核心作用[15] ,这
一理论框架为后续学者探究代言人作为信息源的可信度对代言效果的影响提供了重要参考。

研究者通常通过在具体实践情境中细化维度的方式,实现信源可信度的操作化,以便开展代言

效果的实证研究。 早期研究聚焦名人广告的说服力,其中,Ohanian 提出包含吸引力、可靠性和专业

性的三维结构模型[16] 和 Kamins 引入的“一致性”假说[17] ,共同推动了代言人可信度研究的深化与拓

展。 随着社交媒体的发展,网红作为新型代言人群体,其代言机制展现出与传统名人代言的复杂差

异。 网红代言的可信度不仅受传统因素影响,还受到网红与受众相似性、准社会关系构建能力、自我

披露方式及受众感知真实性等多重维度的共同作用[18] 。 在此背景下,传统代言人可信度的部分关

键维度在网红代言情境下对受众购买意愿的影响减弱,暗示社交媒体网红代言的可信度在说服性沟

通过程中的作用机制可能与名人代言存在差异,需进一步探究。
代言人概念及其可信度的学术演进历程表明,可信度是受众接受代言的关键,其维度构成随代

言主体及模式的演变动态调整。 步入智能营销时代,虚拟数字人通过提供类人化的情感劳动给受众

带来真切的情感体验[19] ,以模拟人际交往的形式实现与受众之间的深度人机交互。 在此人机关系

的构建过程中,信任扮演着核心角色[20] 。 国外部分学者通过比较超写实虚拟代言人与传统真实代

言人在塑造受众品牌态度及激发购买意愿等方面的差异,发现可信度感知是此差异背后的关键驱动

因素[21] 。 针对虚拟代言人可信度测量维度,目前相关研究十分有限,且多拘泥于传统可信度维度的

分析框架,沿用“吸引力” “专业性” “可靠性”的三维度划分[22] 或增添“一致性”的四维度划分[23] ,并
未结合新兴代言主体特质作出系统性探索更新。

本研究在预调研时也发现:多数受访者对于卡通、二次元等明显虚构的虚拟形象,并不预设其是

否可信;然而,对于高度类人的虚拟代言人,受访者则可能会将对人类的信任部分地转移到这些高度

拟真的虚拟数字人上,对其展现出的可信特征产生预期。 因此,深入探究并重构一套适用于超写实

虚拟代言人的可信度评估体系,对于准确理解并预测受众在新兴代言模式下的行为反应具有重要

意义。

三、研究设计

(一)研究方法

基于对现有文献的梳理,传统品牌代言人与社交媒体影响者的可信度评测体系已相对完善;然
而,对于超写实虚拟代言人这一新兴主体,当前仍缺乏成熟且有针对性的可信度分析框架。 鉴于此,
本研究首先采用深度访谈法收集基础文本数据,随后运用扎根理论( Grounded

 

Theory)这一探索性研

究路径深入分析现象并建构理论。 扎根理论强调从日常生活经验及社会现象中抽取概念,通过开放

式编码、主轴编码以及选择性编码的逐步迭代,遵循归纳式自下而上的研究逻辑,能够有效指导本研

究探索并构建能够全面揭示超写实虚拟代言人可信度本质的理论框架。
(二)数据收集

本研究聚焦超写实虚拟代言人可信度议题,综合运用线下面对面会谈、线上即时语音及在线会

议讨论等方式,开展半结构化访谈,挖掘受众对超写实代言人的认知倾向及其可信度的感知评价。
访谈框架基于既有文献构建,并随访谈进程灵活调整,内容涵盖受访者的基本信息、对超写实虚拟代

言人的熟悉度、对其参与品牌营销代言的看法,以及对此类代言活动的可信度评价等 4 大核心方面。
本研究采用目的性和异质性抽样方式,选取了解、关注超写实虚拟数字人代言活动,或有超写实

虚拟代言人产品服务购买经验的 23 位受访者。 根据腾讯研究院、腾讯云智能、创业黑马联合发布的

《数字人产业发展趋势报告(2023) 》 ,作为互联网原生一代,Z 世代用户规模达到了 3. 42 亿,是虚拟

数字人的核心用户群体[24] 。 23 名受访者年龄介于 17 ~ 30 岁之间,并在职业上体现样本异质性。 受

访者的具体信息详列于表 1 中。
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访谈过程中,所有交流内容均以录音形式完整保存,随后转化为原始文本数据,总量超过 10 万

字。 依据理论饱和度原则,随机选取三分之二的访谈资料进行编码分析与模型构建,剩余三分之一

的访谈记录则用于验证理论饱和度。

表 1　 受访者基本情况

编号 年龄 职业 访谈方式 编号 年龄 职业 访谈方式

A01 26 小学教师 在线会议 A13 21 学生 在线会议

A02 18 学生 即时语音 A14 17 学生 线下面谈

A03 23 学生 线下面谈 A15 25 数据分析师 线下面谈

A04 23 海外技术工程师 在线会议 A16 21 学生 在线会议

A05 22 学生 在线会议 A17 24 律师 线下面谈

A06 23 学生 在线会议 A18 22 学生 在线会议

A07 23 学生 即时语音 A19 28 数字营销高级主管 线下面谈

A08 23 客户执行 在线会议 A20 25 科技公司项目主管 即时语音

A09 24 学生 线下面谈 A21 30 数字人产品研发 在线会议

A10 24 小学教师 在线会议 A22 22 直播运营实习生 线下面谈

A11 24 自由音乐人 即时语音 A23 24 媒介运营实习生 线下面谈

A12 23 学生 线下面谈

　 　

四、范畴提炼:可信度结构维度探索

(一)开放性编码

本研究首先对原始语料进行打散处理,从资料中发现与研究对象有关的原始评论语句,对评论

中表现出的现象和标签用简短词语加以命名并概念化,对比各概念为每一个概念类属找到所属的初

始范畴。 经过对原始资料的细致分解,将文本资料中句意相同、现象相同的句子合并得到 35 个概

念;将类似概念合并为概念群提取出范畴,最后共获得 8 个初始范畴。 为节省篇幅,部分初始概念和

若干范畴如表 2 所示。

表 2　 开放性编码分析(部分)

开放性编码

初始范畴 概念化
原始资料(部分)

A1 吸引力

a1 形象吸引力
AYAYI 的形象精致漂亮,穿着打扮也塑造得很时尚,她代言那些时尚大牌我

也不会觉得违和,会加固我对品牌形象的认知。

a2 人设吸引力

柳叶熙“会捉妖的虚拟美妆博主”这个人设我觉得就蛮有吸引力的。 她与品

牌的一些合作也是在这一独特人设的基础上展开的,我觉得还挺不错的,刷
视频的时候也会多看一眼。

a3 内容吸引力

对传统广告已感到有些审美疲劳,而(超写实)虚拟代言人发布的广告却往往

充满科技感,很好地满足了我对元宇宙的好奇心,我也会愿意多去了解这个

品牌。

·301·谷虹　 等:超写实虚拟代言人可信度的结构维度



续表

开放性编码

初始范畴 概念化
原始资料(部分)

A5 感知仿真性

a22 外观仿真度
我觉得外观上捏造得真不真还挺重要的,如果外观上看起来就很假,那我会

觉得他(超写实虚拟代言人)去代言产品也挺没有说服力的。

a23 神态仿真度
(超写实虚拟代言人)一些笑容动作都很真实,比如捂嘴微笑这个动作,确实

很自然,让我觉得真人在和我讲解,不自觉地会认真听他说。

a24 动作流畅度
柳叶熙的视频整体而言动作还算比较流畅,与真人的互动也显得相对自然,
不会让我感到很割裂,这让我对她有较好的观感,觉得她比较真实。

a25 动作丰富度
在代言时,如果只是通过静态的照片展现,我会觉得相比动态的形式,缺乏生

动的表情和丰富的动作,对产品的呈现就不那么有说服力。

A6 感知拟真性

a26 表达拟真
(超写实)虚拟代言人像语言表达,肢体动作表达那些都很像一位真实的人,
比那些卡通动漫人物可靠一点点。

a7 情感拟真

虽然(超写实)虚拟代言人并非真实存在的人,但他们独特的个性和特质,以
及背后所承载的故事和情感,对我来说都是真实而深刻的,我也更会愿意去

接受他的广告内容。

A7 可靠性

a27 人设稳定性

喜欢超写实(虚拟代言人)一大好处就是不会“塌房” ,不用担心是不是会因

为做出与以往形象不符的言论或行为而“人设崩塌” ,有时候还比真人明星

可靠。

a28 信息准确度
因为技术提高了,(超写实)虚拟代言人根据数据库提供的信息,肯定不那么

容易出错的。

a30 信息全面性
(超写实虚拟代言人)除了告诉我基本产品信息外,尤其是在直播间碰到,你
还可以问他其他问题,能够全方位解答我的疑问,买东西的顾虑就会少一点。

a31 真人介入程度
因为他(超写实虚拟代言人)背后毕竟是真人团队在运营,所以会让我觉得特

别是提供信息方面蛮值得信赖的。

　 　

(二)主轴编码

经过开放性编码,本研究提炼出 8 个相对独立的初始范畴。 基于此,研究者进一步对初始范畴

进行聚类整合并提炼出主要范畴和次要范畴,确保主要范畴和次要范畴能够涵盖开放性编码中所有

初始范畴和初始概念,结果如表 3 所示。 其中,初始范畴“ A1 吸引力”归结为次要范畴“ B11 直观印

象” ,初始范畴“ A5 感知仿真性” 与“ A6 感知拟真性” 归结为次要范畴“ B12 类人感知” ,次要范畴

“B11 直观印象”与“ B12 类人感知”共同构成主要范畴“ B1 初始激活” ;初始范畴“ A2 专业性”与“ A3
智能交互性”归结为次要范畴“ B21 信息有用性” ,初始范畴“ A4 一致性”归结为次要范畴“ B22 代言

契合度” ,次要范畴“ B21 信息有用性”与“ B22 代言契合度”共同构成主要范畴“ B2 特征识别” ;初始

范畴“ A7 可靠性”单独构成次要范畴“ B31 技术可靠性” ,初始范畴“ A8 信任迁移度”单独归结为次

要范畴“ B32 外衍可信度” ,次要范畴“ B31 技术可靠性”与“ B32 外衍可信度”共同构成主要范畴“ B3
信任评估” 。
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表 3　 超写实虚拟代言人可信度主轴编码

主要范畴 次要范畴 初始范畴 初始范畴界定

B1 初始激活

B11 直观印象 A1 吸引力

超写实虚拟代言人通过视觉形象创意、品牌理念传播及互动体

验设计等方面,为受众带来耳目一新的感受,增强代言内容吸

引力,提升受众反馈积极性。

B12 类人感知

A5 感知仿真性
超写实虚拟代言人能够在外观、神态和动作设置上使受众感到

真假难辨,影响受众对虚拟代言人存在合理性的认可。

A6 感知拟真性

超写实虚拟代言人能够在言行表达、情感互动上为受众提供近

似于与真人互动的体验,关系到受众能否在情感上接纳并信赖

数字人本身及其代言。

B2 特征识别

B21 信息有用性

B22 代言契合度

A3 智能交互性

超写实虚拟代言人凭借先进的智能技术,具备实现即时、全天

候、全方位且精确的信息交互与反馈机制,有效引导并促进受

众的购买决策的能力。

A2 专业性

超写实虚拟代言人依托专业的技术团队支持,并在品牌方的严

格监管下,具备保证代言内容的准确性和高质量,维护广告信

息的专业性和权威性的能力。

A4 一致性

超写实虚拟代言人能够在形象和内容上针对品牌调性进行调

适,满足品牌广告代言的多样化需求,反映品牌调性与传递品

牌理念,并与受众对自我形象的认知及期望保持高度契合。

B3 信任评估

B31 技术可靠性 A7 可靠性

超写实虚拟代言人在外观、行为、语言等多方面均能保持高度

一致性与稳定性,依托大数据生成内容出错率低,具备确保在

代言过程中不出现失真或误导受众等情况的能力。

B32 外衍可信度 A8 信任迁移度

超写实虚拟代言人的可信度在一定程度上受到其所代言品牌

的声誉、相关联的名人效应,以及数字人自身所累积的粉丝基

础与 IP 影响力的共同作用。

　 　

(三)选择性编码

选择性编码是在所有已发现的范畴中通过系统分析选择具有统领性的核心范畴,该核心范畴能

够将研究结果统合为一个完整理论框架,其能够阐明主范畴间的逻辑关系,并系统地联系起来。 本

研究通过对各范畴的比较、分析与整合,结合原始访谈资料,构建由 8 个基础维度经过 3 层聚合形成

的超写实虚拟代言人可信度结构模型。 具体如图 1 所示。
在该模型中,“初始激活”作为可信度生成的起始层级,源于受众对虚拟形象外部特征的直觉性

反应,由“直观印象” (以吸引力为主要表现)与“类人化感知” (包括感知仿真性与感知拟真性)共同

触发,体现超写实虚拟代言情境中视觉说服的底层机制。 随后进入“特征识别”层级,认知机制趋于

理性化,该层级由“信息有用性” (涵盖智能交互性与专业性)与“代言契合度” (包括代言人与品牌及

受众之间的一致性)整合构成,表明可信度不仅依靠外在感知,更依赖信息内容的质量及其与品牌价

值之间的匹配程度,二者共同作用于受众对虚拟代言人中阶可信度的判断。 最终层级为“信任评

估” ,融汇“技术可靠性” (即对代言人作为技术实体的可靠性评估)与“外衍可信度” (即来自外部真

实要素的信任迁移,如品牌声誉或真人背书)的内外线索共同作用,反映出受众的最终信任决策既基

于虚拟代言人作为技术媒介所展现的内在可靠性,也受到外部可信线索的显著影响。
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本研究所建构的超写实虚拟代言人可信度结构模型表明,超写实虚拟代言人的可信度感知具备

动态叠加与多阶聚合的特征,强调初始直觉反应与后续理性认知的协同机制,以及内在技术属性呈

现与外部可信线索之间的交叉验证效应。 该结构模型为系统理解虚拟代言人的可信度建构机制提

供可操作的理论框架。

图 1　 超写实虚拟代言人可信度结构模型

五、结果分析:可信度结构维度阐释及感知形成机制

(一)超写实虚拟代言人可信度的维度阐释与比较分析

本研究基于对超写实虚拟代言人可信度维度结构的探索与梳理,可初步明确,超写实虚拟代言

人可信度是指在品牌营销传播情境中,受众与超写实虚拟代言人进行交互时,对其在形象呈现、行为

模式及信息传达等多方面是否能够胜任代言角色并值得信赖所形成的主观认知判断。 与受众对传

统代言人可信度的感知相比,超写实虚拟代言人可信度在保留部分相似特征的基础上,呈现出若干

显著的新兴特质,表明二者虽具有一定的承继关系,但更存在本质性差异。 研究发现,该差异根源于

超写实虚拟代言人所具备的双重属性:一方面,其高度拟人化的外观与行为可引发受众的社会认知

反应,促使受众部分沿用与现实人类交互的认知图式,从而将对传统代言人的可信度维度在一定程

度上迁移至对该类虚拟主体的评估中;另一方面,其虚拟本质与超写实特征又会激发受众的陌生与

审慎感知,导致受众在可信度评估过程中,不仅对原有维度产生新的认知特点,还引入诸如感知真实

性、智能交互性等新的评估维度,并进一步触发对其背后真实主体的信任推断与信任传递。 为深入

系统地解析超写实虚拟代言人可信度的内涵结构与其形成机制,本研究接下来将从可信度的结构维

度出发,对各维度的具体表征进行细致梳理与比较分析。
回顾以往研究,吸引力、可靠性、专业性、一致性 4 个维度构成了代言人可信度研究的经典框架,

被国内外学者广泛采纳作为分析代言人可信度的核心结构维度。 鉴于此,本研究选取这 4 个在代言

人可信度领域中极具代表性和广泛应用性的维度作为对比分析的基准,将超写实虚拟代言人可信度

的 8 大维度与上述经典模型进行全面而细致地逐一对比分析。
吸引力、可靠性、专业性与一致性作为传统名人代言可信度的核心维度构成,依旧构成超写实虚

拟代言人可信度的重要维度,并呈现出新内涵。 在吸引力方面,除了以往外表吸引力和性格亲和

力[25] ,由计算机建模生成的理想化形象以及受众对新技术形态的感知新颖性,成为吸引力的新兴关

键要素。 一方面,超写实虚拟代言人凭借其被塑造出的完美形象激发受众的向往,“捏造一个人设上

很棒还外形超赞的虚拟人我是很容易被吸引的,因为我知道完美的人在现实世界不会有,所以我会

向往” ( A13) ;另一方面,其技术独特性与形象创新性也能够引发受众的好奇与持续关注,这种新颖
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性成为受众注意到其代言行为的重要前提,“与那些一看便知是虚拟的二次元人物不同,这种超写实

的虚拟代言人给人一种前所未有的感觉,非常新奇。” ( A11)
而在可靠性和专业性方面,则因超写实虚拟代言人的虚拟本质而面临重塑。 传统可靠性维度主

要关注受众对代言人诚实、正直、可靠等特质的信赖程度[26] ,而专业性维度则侧重受众对代言人是

否具备在广告产品类别领域的经验和知识的感知[27] 。 然而,超写实虚拟代言人本身不具备真人品

格特质,无法拥有实际的知识或经验,“如果他们没有真正使用过这个产品,却在代言中描述产品的

功效,我会觉得比较没有说服力,甚至可能产生厌恶或抵触情绪。” ( A16)尽管面临这些挑战,但超写

实虚拟代言人相较于真实代言群体所展现的人设稳定、信息准确全面、内容可控、科技表现力强等优

势,却同样构成了受众对其可靠性和专业性感知的部分来源,如“虚拟代言人不会出现状态不佳、形
象变化或与设定不符的行为” ( A01) ,“很多虚拟代言人参与带货时能够通过机器学习,全面准确回

答用户的问题,我觉得通过他们去了解产品也是比较靠谱的。” ( A05)
在一致性方面,超写实虚拟代言人在形象与人设等方面不仅拓展了吸引力的来源,其高度可控

与可塑的特性,也使其能够通过定制化的内容输出,更精准地适配品牌形象与传播需求,从而增强与

品牌调性的一致性,“这种数字人可以消化一些比较未来、赛博朋克的风格,他的广告表现力相比真

人更能契合传播需求。” ( A04)
超写实虚拟代言人的虚拟本质也使受众对其真实性感知成为一个与以往不同的全新维度。 目

前,部分研究已洞察到这一特质,并通过“感知真实性”这一构念进行测量。 本研究将其更新并细化

为仿真性与拟真性两个层面。 受众对仿真性的感知主要聚焦于其外观、神态、动作等视觉呈现物理

真实感,侧重于表象;而拟真性则进一步体现在其能否通过语言表达、承载意图的肢体动作等传递类

人的逻辑、情绪与情感的社会智能,侧重于内在。 仿真性和拟真性与受众积极的感知体验可能一致,
“品牌要能捏造一个人设上很棒还外形超赞的虚拟人,我是很容易被吸引的,如果他们愿意与我互动

就更好了” ( A15) ;也可能相异,“我觉得一个很漂亮的数字人形象会吸引我去关注,但是她安安静静

做‘纸片人’就好了,模拟人类的情感之类的有些恐怖。” ( A07)二者从不同层面作用于受众对超写实

虚拟代言人可信度的初步感知。
此外,超写实虚拟代言人展现出的智能交互性,提供不同于传统代言人的实时交互体验,“他们

在直播中反应很快,能很好消化品牌内容” ( A06) ,构建信任判断的一个关键要素。 不仅如此,鉴于

当前超写实虚拟代言人发展的初步阶段及其应用中的不确定性,受众对其信任度的判断并不完全基

于数字人本身,而是广泛地从历经时间验证、表现稳定的相关实体,如数字人背后的公司、团队及所

代言的品牌等进行信任迁移来实现综合评估,“如果他们(超写实虚拟代言人)所属的公司具备良好

信誉,我觉得打造的这些数字人(超写实虚拟代言人)同样具有较高的可信度” ( A03) ,“我对明星数

字代言人的信赖还是源于明星本身。” ( A05)
由此可见,传统可信度理论及其分析框架在应用于超写实虚拟代言人时表现出一定的解释力局

限。 因此,系统辨析超写实虚拟代言人与传统代言人之间的相似性及其所呈现出的新特征,对后续

深入探讨并科学测量其可信度具有重要意义。
(二)超写实虚拟代言人可信度的感知形成机制

可信度并非完全源于客观度量或信息源的固有属性,而是基于信息接收者个人归因和感知的主

观构建。 相较于传统真实代言人,受众对超写实虚拟代言人可信度的认知机制更为复杂,不仅涉及

更多构成要素,还呈现出独特的感知形成逻辑。 基于前期扎根理论所提炼的故事线,本研究发现,传
统代言人与受众共享生物属性,存在一定的先天信任基础,受众往往仅需对其所展现的特定属性进

行简要评估即可建立信任,这一过程较为直接,无需深度认知参与。 然而,超写实虚拟代言人作为新

兴的人格化技术产物,当其进入社交传播场域时,实质上构建了一种特殊的人机交互关系。 在此类

关系中,受众对其可信度的感知首先建立在对该技术本体认知的基础之上。 由于陌生感较强与初始

信任基础的缺失,受众往往需要借助更多内外部线索以逐步构建信任。 因此,受众对超写实虚拟代
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言人可信度的感知与评价并非瞬时形成,也并非同步涵盖所有维度,而是遵循一个从“初始激活”到

“特征识别”再到“信任评估”的由表及里、逐渐深入的认知过程。 具体如图 2 所示。

图 2　 超写实虚拟代言人可信度感知形成机制

在受众与超写实虚拟代言人接触的初始阶段,其可信度感知机制起源于外围线索的快速处理与

感性整合。 初始感知发生于极短时间窗口内,受众凭借视觉、情感与直觉,迅速捕捉代言人的外观造

型、人设气质、动态表现与内容的新颖程度。 这些外部线索构成感知的“第一印象” ,是感性认知快速

主导的初步评估阶段。 超写实虚拟代言人作为高度计算机化与人格化融合的虚拟实体,与受众之间

建立起一种前所未有的虚拟交往关系。 受众对其类人特性的接受程度、对这种崭新交互模式的初始

情绪———如好奇、惊喜或戒备———共同铸就可信度建构的起点。
随后,感知向深处延伸,进入理性审视的阶段。 技术采纳的关键驱动力在于其相对优势及对用

户功能性需求的满足,同时,新技术还需与用户的既有价值观、过往经验及潜在需求保持高度一致。
受众在与超写实虚拟代言人展开交互的过程中,开始有意识地对其进行“内在审查” :它是否具备清

晰且一致的个性? 所传递的信息是否准确、有用? 其形象与品牌价值观是否契合? 在这一过程中,
超写实虚拟代言人在智能交互中所具备的相对优势、能够给予受众的功能性满足以及与品牌及用户

自身需求的契合度成为关键评估标准。 受众不再止步于“看起来如何” ,而进一步追问“是否可靠”
“是否有价值” 。 他们开始像评委一样为超写实虚拟代言人“打分” ,从表象进入本质,逐渐完成从表

层感知向可信特质识别的感知深化。
在此基础上,受众将进一步对内外部线索予以感知加工。 由于超写实虚拟代言人天生缺乏真实

体验与生命经历,其代言行为自带技术本身所隐含的风险性。 受众不仅考察超写实虚拟代言人本身

的属性,也慎重考量其背后的技术可信度、品牌声誉、IP 影响力,乃至是否有真人背书等外部因素。
这些内部与外部因素相互交织,共同作用于受众先前形成的可信度判断,产生增强或减弱的效应,最
终塑造受众对于超写实虚拟代言人可信度的整体感知。

值得注意的是,由于感知过程的复杂性与个体差异性,本研究所构建的超写实虚拟代言人可信

度感知形成机制仅反映一个较为普遍的特征。 各阶段间并非割裂,也并非完全遵循线性发展,更不

代表各维度必然归属于某个特定层级或阶段。

六、结论与讨论

人机关系的本质根植于社会性之中。 步入智能传播时代,技术可共享性的提升显著增强社交可

供性,媒介逐渐成为交往主体本身,在重塑既有社会交往规范的同时,也催生着新型社交文化形

态[28] 。 超写实虚拟数字人作为现实与虚拟世界的桥梁,以代言人这一“主体”身份进入社交领域,实
质上是借助人工智能技术使虚拟身体参与人类交往互动[29] 。 在此过程中,受众对其可信度的感知

直接影响其接触意愿、信赖程度及信息接受效果。
(一)研究发现:识别出超写实虚拟代言人可信度感知的四个新维度

超写实虚拟代言人可信度在结构上部分延续传统代言人可信度的核心维度,包括吸引力、专业

性、可靠性及一致性,与以往学者对名人代言人[30] 、社交媒体网红[31] 等真实代言主体的可信度分析

框架具有一定相似性,初步验证原框架适用于虚拟情境具有一定的合理性[32] 。 然而,各维度的内涵
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发生显著更新与扩展,表明经典理论在虚拟语境中存在局限。 据此,本研究对该四维度进行重新界

定,以便更准确地捕捉超写实虚拟代言人的特质,增强理论的解释力与适用性。 此外,本研究识别出

超写实虚拟代言人可信感知的 4 个新维度:感知仿真性、感知拟真性、智能交互性与信任迁移度,其
与经典维度共同构成更完整的可信度结构体系。 在此基础上,研究揭示如下发现:其一,受众对超写

实虚拟代言人可信度的评估不仅关注感官与情感体验,同时重视品牌与产品信息需求的满足,以及

代言人与品牌、受众之间的契合程度,反映出人机交互中受众需求呈现类人际交往的多元特征。 其

二,研究主张对感知拟真性与感知仿真性进行明确界分。 感知仿真性着重于超写实虚拟代言人在外

观形态、神态举止上的类人化呈现,而感知拟真性则深入至形神兼备的“赋魂”层次[33] 。 两者在受众

感知中常存在差异,如即便接受类人外观,受众也可能因情感表达的不足或过于拟真而呈现感知差

异,因此建议分别测量以更精准捕捉类人性感知的不同维度。 其三,引入信任迁移度作为补充维度。
信任作为应对社会复杂性的简化机制,旨在减少交易过程中的不确定性[34] 。 超写实虚拟代言人的

技术特质使受众难以直接建立信任,而倾向于依赖品牌声誉、名人公信力等熟悉指标进行信任迁移,
这一发现拓展了传统信任迁移理论的应用范围。

(二)主要创新:揭示区别于传统真实代言人可信度感知的新路径与新表征

基于上述维度及其关系整合,本研究构建了超写实虚拟代言人可信度感知的形成机制,揭示区

别于传统真实代言人可信度感知的新路径与新表征,这也构成本研究的主要创新点。 研究表明,超
写实虚拟代言人通过模拟人类的外貌特征与交互行为,能够在受众心理层面构建信任关系。 然而,
相较于传统真实代言人,该信任建构过程具有更高的不确定性与波动性,其效果高度依赖于多重要

素的系统性评估,通常遵循从“初始激活”经“特征识别”至“信任评估”的由表及里、逐步深化的感知

历程。 该模型为理解超写实虚拟代言人在受众说服与信任建构中所呈现的动态性与复杂性提供

参考。
(三)未来展望:多元场景和关系中虚拟数字人的可信度研究

当前,尽管人类社会仍处于弱人工智能时代,超写实虚拟数字人、智能语音助手及智能机器人等

虽未达到主体化地位,却已深度融入社会日常。 本研究认为,唯有更好地理解现状,才能明确如何更

好地迈向未来。 要达成这一目标,需要对当前实践所反映的人机间的生存联结有清晰的认知,这不

仅需要理论层面的深入思辨,更需要让研究者深入具体的实践情境,倾听人机交往中个体的声音与

反馈。 本研究主要聚焦于品牌营销代言情境中的超写实虚拟代言人,将受众对其的可信度感知作为

管窥人机交往的一个透视窗口,希望不仅对品牌营销效能有所贡献,也能够为解析达成人机和谐共

生的关键因素及实现路径提供一点见解。 未来研究可进一步开展跨情境验证,探讨该可信度机制在

非营销场域中的适用性与演变特征。
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An
 

Explorative
 

Research
 

on
 

the
 

Structural
 

Dimensions
 

of
 

Hyperreal
 

Virtual
 

Influencers􀆳
 

Endorsement
 

Credibility
 

Based
 

on
 

Grounded
 

Theory

Gu
 

Hong,Fu
 

Yu,Zhou
 

Chunyan( Jinan
 

University)

Abstract:In
 

the
 

domain
 

of
 

advertising
 

endorsements,the
 

credibility
 

of
 

endorsements
 

by
 

hyperreal
 

virtual
 

influencers
 

holds
 

paramount
 

significance
 

in
 

ascertaining
 

their
 

efficacy. Nevertheless, current
 

study
 

on
 

this
 

subject
 

remains
 

inadequate,underscoring
 

an
 

urgent
 

necessity
 

to
 

elucidate
 

the
 

underlying
 

conceptual
 

frame-
work

 

and
 

structural
 

dimensions. This
 

study
 

embraces
 

the
 

grounded
 

theory
 

to
 

explore
 

the
 

dimensions
 

of
 

hyper-
real

 

virtual
 

influencers􀆳
 

endorsement
 

credibility. The
 

findings
 

are
 

as
 

follows. In
 

comparison
 

to
 

traditional
 

influ-
encers,the

 

core
 

dimensions
 

of
 

“ attractiveness” ,“ reliability” ,“ professionalism” ,and“ consistency”
 

persist
 

as
 

common
 

denominators. Furthermore, four
 

new
 

dimensions
 

are
 

identified:“ perceptual
 

simulation” ,“ per-
ceptual

 

realism” , “ intelligent
 

interaction” , and “ trust
 

migration” . These
 

eight
 

dimensions
 

are
 

further
 

con-
densed

 

into
 

six
 

ggregated
 

dimensions
 

and
 

refined
 

into
 

three
 

core
 

dimensions,ultimately
 

forming
 

a
 

three-level
 

and
 

eight-dimension
 

credibility
 

framework. Moreover,unlike
 

the
 

relatively
 

direct
 

and
 

independent
 

credibility
 

perception
 

mode
 

associated
 

with
 

traditional
 

influencers,the
 

perception
 

of
 

hyperreal
 

virtual
 

influencers
 

follows
 

a
 

layered
 

and
 

progressive
 

processing
 

sequence
 

from“ initial
 

activation”
 

to
 

“ feature
 

identification” and
 

finally
 

to
 

“ trust
 

evaluation” ,which
 

indicates
 

that
 

hyperreal
 

virtual
 

influencers
 

are
 

driving
 

the
 

mechanism
 

of
 

endorse-
ment

 

communication
 

toward
 

a
 

more
 

complex
 

and
 

dynamic
 

evolution.
Key

 

words:hyperreal
 

virtual
 

influencers;credibility;grounded
 

theory
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