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摘要：  数字科技已经深刻地改变了人类的生产和生活，为经济和社会的发展提供新动能。

自我化身是新一代互联网的基本要素，是数字世界的底层架构，目前对自我化身还缺乏本质性

和整体性的理论研究。

　　提炼自我化身的本质属性，探究其对人类行为的影响。在 Web of Science 和谷歌学术等电

子数据库中检索期刊的实证论文，归纳出共识性结论，作为构建理论的科学依据。在商业、教

育、健康和游戏等重要行业的数字应用场景中，提取出典型性案例，作为形成理论的实践基础。

根据学术文献和应用实践中显现的证据三角形，演绎出自我化身理论框架。

　　研究结果表明，自我化身是由用户控制的、具有拟人化形象、能够在数字世界中实现化身  –
环境、化身  –  化身互动的用户个体的数字化代表。作为自我化身的设计准则，形象相似性和行

为相似性会提升化身认同，形成相似性效应。当用户处于探索期时，形象相似性的效应更强；

当用户处于适应期时，行为相似性的效应更强。自我化身认同进一步影响数字世界的沉浸体

验和现实世界的模仿行为，并受到不同应用情景的调节，形成扩散效应。形象相似性更适合功

能性场景，行为相似性更适合情感性场景。但对于社交性场景来说，当形象相似性与行为相似

性匹配时，个体将获得更高的社交价值。因此，未来研究可以用多种方法检验命题，探讨新兴

的数字世界中自我化身的新型消费行为，以及用户如何使用自我化身参与创意者经济。

　　自我化身的科学定义和设计图谱为数字技术和产业界的化身实践提供了化身设计的理论

指引，自我化身的整合性理论框架有助于产业界根据不同场景因势利导地发挥化身的正面作

用，营造健康良性的数字空间和引导个体的亲社会行为。

关键词：自我化身；化身认同；相似性效应；扩散效应；数字世界

中图分类号：F713.56　　　  文献标识码：A　　   doi：10.3969/j.issn.1672 − 0334.2022.03.009
文章编号：1672 − 0334(2022)03 − 0116 − 15

 

 引言

近 10 年来，以移动、社交、虚拟等为特征的数字

技术深刻改变了人类的工作和生活，Web 3.0 时代到

来。2020 年初暴发的全球新冠肺炎疫情加速了人类

社会的数字化进程，并由此引发了人们对未来更大

程度数字化趋势的畅想。其中，由虚拟现实、人工智

能、区块链和 5G 通信等众多数字技术与应用共同构

成的高阶数字世界更是被重新定义为元宇宙 (meta-
verse)，成为 Web 3.0 时代的下一片发展沃土。领先科

技企业纷纷进军元宇宙，Facebook 于 2021 年 10 月 29

日更名为 Meta，并计划 5 年内转型成为元宇宙公司。

微 软 旗 下 Microsoft  Teams 迅 速 融 入 混 合 现 实 平 台

Mesh[1]。虽然人类社会暂时尚未清晰描绘元宇宙的

边界，但数字世界的众多元素已存在多年并深入到

人们的工作和生活。因此，着手研究此趋势下的基

础性理论问题，有利于公共管理部门和企业界制定

前瞻性、全局性的战略战术，提升应对未来挑战的能

力水平。

自我化身 (self-avatar) 是新一代互联网发展的基

础，也是人类认识元宇宙的最重要、最基础的理论之
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一。自我化身连接个体在现实世界的真实身份与数

字世界的虚拟身份，是实现互通性的关键，是数字化

生存的基础，是 Web 3.0 时代的底层架构。技术和产

业界已纷纷将自我化身应用于商业实践，如网易公

司发布沉浸式活动系统“瑶台”，配合摄像头使用动

作捕捉技术，使化身可以实时反应真实的表情和动

作，2021 年 8 月 23 日至 26 日，300 多位国内外学者通

过“瑶台”系统的自我化身，参与了第十六届国际生

物矿化研讨会 [2]；奢侈品牌 Gucci 与开放式平台 Roblox
合作，于 2021 年 5 月 17 日推出“Gucci Garden”线上虚

拟展览，庆祝 Gucci 成立 100 周年。自我化身还有利

于社会公共事业 [3]，如《英国精神病学杂志》专门报道

了对抑郁症患者的“化身疗法”，患者做出自我化身

的同步动作，安慰虚拟悲伤男孩，有利于缓解抑郁症

状 [4]。

Web 3.0 时代的众多产业体现了自我化身的积极

效应，但学术研究尚处于初级阶段，缺乏本质性理论

解释。首先，自我化身的概念界定不清晰。一部分

研究认为自我化身必须是高度拟人化的 [5]，但另一部

分研究则认为自我化身也包括毫无拟人元素的抽象

符号 [6]，很多研究更是忽视了自我化身的行为能力 [7]，

这些分歧需要学术研究寻找最大共识。其次，自我

化身的作用机制和范围不明确。对于化身形象来说，

营销领域 [7]、游戏领域 [8] 和健康管理领域 [9] 的研究均

表明，高形象相似性的化身有正面作用，但解释机制

不明确。对于化身行为来说，在教育 [10] 和游戏领域 [11]

的研究发现高行为相似性的积极影响，但对亲社会

行为的研究未发现显著效应 [12]。最关键的是，已有

研究忽视了形象相似性与行为相似性对用户行为的

交互作用。

本研究聚焦于 Web 3.0 时代下数字世界的自我化

身，力求实现 3 个方面的研究目标和理论创新。首先，

本研究给出自我化身的科学定义。将自我化身定义

为由用户控制的，具有拟人化形象，能够在数字世界

中实现化身  –  环境、化身  –  化身互动的用户个体的

数字化代表。其次，本研究构建自我化身的设计图

谱。将形象相似性和行为相似性作为自我化身的设

计准则，从已有研究和实践中归纳出相似性的设计

要素。最后，本研究构建整合性的自我化身作用机

理框架。在分析多学科学术成果和多行业实践应用

的基础上，推导出自我化身形象相似性和行为相似

性对化身认同的相似性效应、对数字世界和现实世

界行为的扩散效应以及边界条件。所得出的 7 个命

题构成自我化身作用机理的整合性理论框架。

本研究对 Web 3.0 时代相关的数字技术、产业的

发展和治理提供了丰富的战略借鉴。首先，对自我

化身的科学定义和设计图谱，为数字技术和产业界

的化身实践提供了化身设计的理论指引。其次，自

我化身的整合性理论框架，有助于产业界根据不同

特质的人群和场景因势利导地发挥化身的正面作用。

最后，为营造健康良性的数字空间和引导个体的亲

社会行为提供了理论借鉴。

 1  自我化身的概念界定

1992 年尼尔 •斯蒂芬森出版的科幻小说《雪崩》

(Snow Crash) 描绘了由计算机生成的化身和数字世界。

用户以自我化身的形式在数字世界中进行数字化生

活 [13]。随着技术发展和应用普及，化身的研究逐渐

涌现，但其定义和边界却存在分歧。构建科学理论

的前提就是对概念进行清晰界定，本研究使用归纳

法，提炼出主流研究对自我化身的定义，审辩式地吸

收关键要素，去芜存菁，准确界定自我化身的概念和

范畴。

(1) 自我化身需要具备拟人化形象。在早期以计

算机为媒介的传播研究中，任何标志用户身份的数

字化符号均可被认为自我化身，包括文字昵称、声音、

照片或电子邮件地址等 [14]。随着媒介不断丰富，化

身大多呈现为可视化的图像，形象的拟人化赋予了

化身的人类特征。在远程办公、在线教育和网络游

戏等情景中，自我化身不仅具备性别、种族和年龄等

基本人口特征，还具备五官、发型和服饰等独特的外

表特征。一些研究将自我化身的形象限定于高度拟

人化 [5]，另一些研究则将任何人类特征的可视化图案

都归属于自我化身 [6]。已有研究还发现，用户选择化

身受到性别、人格特质和化身应用场景的影响 [15]，如

有吸引力的化身形象受到女性、性格内向和自尊心

低的个体偏好 [16]。本研究在已有定义的基础上进行

精炼，认为自我化身的形象不必限定于高度拟人化，

但必须具备某一方面或多方面的人类特征。首先，

完全没有人类特征的自我化身无法与个体产生高度

连接，会限制与他人的社交互动。完全抽象的符号

不能满足用户表达自我的需求，社交临场感不足。

此类符号是技术受限下的产物，随着虚拟现实等技

术的成熟，化身更具备条件融入人类的外表特征。

其次，高度拟人化的要求限制了化身表达理想自我

的可能。用户可以根据自己的独特性偏好，自由选

择自我化身在外表上的拟人化程度，从真实的高拟

人化形象到想象的低拟人化形象 (如卡通人物 )。因

此，自我化身表现为具备某一方面或多方面的人类

特征的拟人化视觉形象，既不限定于高度拟人化，也

不包括抽象符号，这样便于实现化身外表在独特性

与社交性方面的平衡。

(2) 自我化身需要具备行为能力。行为是定义自

我化身的另一关键要素，指化身在数字世界中通过

语言和非语言渠道在数字空间与其他化身进行的互

动 [17]。目前个别研究仅仅将化身界定为自我形象的

呈现，没有行为能力 [16]。但更多研究认为，自我化身

具备在数字空间与其他化身交互的功能 [18]。行为能

力是获得良好虚拟体验的前提 [14]，如在线教育中学

生借助与化身传达出的文本和语音的交流完成学习

任务 [9]。用户在数字世界体验的乐趣由自主性、能力

和关联性 3 个条件构成 [19]，这均取决于化身的行为能

力。因此，行为能力是构成自我化身的必要因素，主

要包括化身  –  环境、化身  –  化身之间的互动能力。

行为能力是精准化身定义的必要元素，仅有上面提
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到的拟人化外表不足以构成化身。例如，在线上论坛

(如百度贴吧 ) 和即时通信软件 (如微信 ) 等社交平台

以及部分休闲游戏 (如欢乐斗地主 ) 中，头像是用户

的身份表达，但仅有头像无法实现与数字世界或其

他个体的交互。因此，单一的头像等视觉呈现不属

于本研究讨论的自我化身范畴。化身的行为能力随

技术发展不断提升，早期的化身只能实现以文本为

媒介的对话 (如 QQ 秀聊天室 )，随着 VR 和动作捕捉

等技术的应用，自我化身已经可以完成实时的、同步

的、多模态的行为 (如健身环大冒险 )。
(3) 用户本人拥有对自我化身的控制权。首先，

用户可以自行定制化身形象。已有研究发现，个体

在设计自我化身的形象时，并不是简单地将真实自

我投射成为化身，而是有所选择、改变和修饰 [20]。个

体在创造自我化身时，渴望拥有一定的自主权利，可

以对虚拟形象进行定制 [20]。其次，用户可以控制化

身的行为。有研究表明，用户对化身行为的控制权

高低直接影响用户的虚拟体验 [11]。在网络游戏中，

用户可以控制化身的对话、动作和社交等行为 [17]，带

来游戏乐趣。用户拥有对自我化身的控制权这一属

性清晰地将自我化身与公司化身区分开来。所谓公

司化身通常是由计算机或人驱动的 [21]，被企业用于

提升线上服务体验的公司代理 [22]，如阿里巴巴的智

能客服“阿里小蜜”、小米的智能助手“小爱同学”

等。

综上，本研究将自我化身定义为：是由用户控制

的、具有拟人化形象、能够在数字世界中实现化身  –
环境、化身  –  化身互动的用户个体的数字化代表。

表 1 给出本研究与已有研究对自我化身定义的异同，

在形象维度上，本研究与已有研究的定义有 38.462%
的重合；在行为维度上，有 53.846% 的重合；在控制维

度上，有 76.923% 的重合。这表明本研究的自我化身

表  1  自我化身定义的比较

Table 1  Comparisons of Self-avatar Definitional

文献来源 定义
重合度

形象 行为 控制

AHN et al. [23] 自我化身是用户的代表，照片是一种高形象相似性、低行为相
似性的化身

√

DUNN et al. [16] 自我化身是个体在以计算机为媒介的环境中代表自我的图形
化呈现

FOX et al. [9] 自我化身是由用户照片生成的数字代表 √

GUEGAN et al. [24] 自我化身是个体在数字世界中代表身份的自我呈现，通常是可
定制的 √ √

HERRERA et al. [12] 自我化身是个体实时控制的数字呈现，影响社交方式 √ √

KANG et al. [25] 自我化身是个体在数字世界自我呈现和身份表达的代表，形象
通过指令定制

√ √

MANCINI et al. [26] 自我化身是个体进入数字世界的媒介，用户可以定制化身形象
(与自身相似)，与环境和其他化身互动

√ √ √

NOWAK [27] 自我化身是个体在数字世界的图形代表，具有高度可定制性，
可以表达自我与社交互动

√ √

PETRAKOU [10] 自我化身是个体在数字世界中的视觉表现，能够在数字世界中
移动

√ √

SUH et al. [28] 自我化身是个体在计算机环境中的图形表示，可以与其他化身
以及数字物体和环境进行互动

√ √

TENG [8] 自我化身是玩家在游戏中的数字代表，玩家可以定制化身形象，
与其他玩家互动

√ √

VASALOU et al. [29] 自我化身在计算机媒介传播中为个体提供独特身份 √

WANG et al. [18] 自我化身是个体在数字世界的自我呈现，可以实现数字世界的
生活、社交和消费等活动

√ √

本研究
自我化身是由用户控制、具有拟人化形象、能够实现化身 – 环
境、化身 – 化身互动的用户个体的数字化代表

38.462% 53.846% 76.923%
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定义既凝练了已有研究的共识，又与时俱进地结合

了技术发展趋势的变化。

 2  自我化身的设计图谱

给出自我化身的定义之后，本研究讨论如何设计

自我化身的问题，包括设计准则和设计要素。个体

在虚拟空间的化身与个体自身的相似性会直接影响

用户的自我表达和体验 [30]，企业将赋予个体对自己

在虚拟空间的化身在形象上的定制权和行为上的控

制权，借此来激发用户对虚拟应用场景的参与。因

此，本研究围绕自我化身的形象和行为两个维度的

相似性，讨论自我化身的设计准则和设计要素。根

据新兴的化身营销理论 [21]，本研究从已有研究和实

践中归纳并提出相似性的设计要素。对于形象相似

性维度，本研究归纳出企业预设的共性要素 (空间维

度和动态性 ) 以及用户自由定制的个性要素 (人口特

征和外观特征 )；对于行为相似性维度，本研究根据

互动过程归纳并提出行为产生 (控制能力 )、行为作

用范围 (互动对象 ) 和行为传播 (互动方式 )。表 2 给

出自我化身的设计图谱，企业可以调整设计元素的

水平以控制相似性的高低，因势利导地发挥化身的

作用。

 2.1  形象相似性

形象相似性是指自我化身在视觉外观上与用户

的真实视觉外观之间的相似程度 [31]，自我化身形象

相似性的设计要素不仅包括空间维度和动态性等企

业预设的共性要素，还包括人口特征和外观特征等

用户自定义的个性要素。

 2.1.1  空间维度和动态性

通常，空间维度和动态性在同一数字世界内是统

一的，但在不同的数字世界之间则可能不同，一般由

化身设计服务商提前设置，用户无法自行选择和更

改。空间维度是指自我化身是二维的 (2D) 还是三维

的 (3D)。有研究表明，3D 外形的自我化身的相似性

程度更高，与 2D 化身相比，3D 化身更具吸引力和影

响力 [21]。随着技术发展，实践中对 3D 建模的投入越

来越多， 3D 化身逐渐成为主流。例如，叠纸游戏公

司旗下两款同系列的女性换装养成类游戏中，“奇迹

暖暖”的女主角化身形象为 2D，而“闪耀暖暖”的女

主角化身形象则为 3D。随着 VR 和 AR 等技术大量

应用，用户可以实时生成 3D 化身形象，这能给用户

提供更高质量的虚拟体验，如 VR 化身公司 Wolf3D
使用 3D 扫描仪器构建化身形象数据库。

动态性是指自我化身的形象是静态或动态的，具

备真实、动态的身体和面部表情的化身已经得到广

泛使用，如 Meta 和微软的化身形象有表情和肢体动

作 [1]。需要注意的是，动态性与行为不同，动态性是

指化身在自然状态下是呈现静态还是动态的视觉效

表  2  自我化身设计图谱

Table 2  Self-avatar Design Mapping

设计准则 设计要素 要素水平 示例

形象相似性

空间维度
2D

“QQ秀”使用二维静态
“卡噗”使用三维动态

3D

动态性
静态

动态

人口特征

种族

“模拟人生”可以选择种族、性别、年龄性别

年龄

外观特征

五官

“淘宝人生”“崽崽”“剑网三”可以定义五官、
体型、服饰

体型

发型

服饰

行为相似性

控制能力
指令式控制 “英雄联盟”使用鼠标和键盘控制化身

体感式控制 “健身环大冒险”使用挤压感测器捕捉动作

互动对象
数字环境 “Gucci Garden”线上虚拟展览

其他化身 “VRchat”的玩家可以互动和交友

互动方式
语言线索 “王者荣耀”语音连麦、文字聊天

非语言线索 “Spatial”拍手、欢呼、点赞等动作
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果，而化身行为是指用户能否操控化身完成各种想

要完成的行为。

 2.1.2  人口特征和外观特征

数字技术服务商为用户提供人口特征和外观特

征的定制服务，用户根据个人偏好选择和更改。人

口特征包括化身的性别、种族和年龄等，外观特征包

括化身的五官、体型、发型和服饰等。用户进入数

字世界的第一步就是选择或更改自我化身的人口特

征和外观特征，创建出符合自身审美偏好的化身形

象。用户对这些特征的自定义程度越高，越能自由

灵活地创建出化身形象。有研究表明，形象相似性

越高，用户对自我化身的满意度也越高 [32]。自定义

程度低的情况下，用户只能选择由企业提供的统一、

固定的形象。例如，在电商平台“淘宝人生”中，用

户通过点击、触摸或拖动等指令选择预设的发型和

服饰，但无法实现完全的个性化，无法复制用户本人

的形象 [33]；在游戏“王者荣耀”中，用户只能选择购

买什么游戏角色，而不能改变或调整游戏角色的外

观或样式。在自定义程度高的情况下，个体可以自

由地设计出独一无二的化身形象。例如，AR/VR 会

议协作平台“Spatial”，通过员工的 2D 图片进行 AI 模
拟，能够生成与员工本人高度相似的化身 [34]；“瑶台”

应用 AI 智能捏脸技术，用户通过上传自己的照片就

能快速生成自我化身的外形参数，高度还原玩家的

面部特征，化身形象相似性更高 [2]。

 2.2  行为相似性

行为相似性是指自我化身的行为与用户的真实

行为的相似性程度 [35]，行为相似性的设计要素包括

控制能力、互动对象和互动方式。控制能力表示用

户与化身之间的关系，表明化身行为的来源；互动对

象表示化身与哪些数字客体进行互动，表明化身行

为的作用范围；互动方式表示化身如何呈现和传播

行为信息。

 2.2.1  控制能力

控制能力是指用户如何让化身产生相应的行为，

包括指令式控制和体感式控制。用户对化身的控制

能力直接影响用户与自我化身之间的关系强度，进

而影响用户的体验质量。随着虚拟现实等技术的发

展，用户对化身的控制能力从传统的指令式控制逐

渐过渡为新型的体感式控制。指令式控制是指用户

通过点击鼠标、键盘或触碰设备屏幕等方式，指挥或

控制化身的行为 [17]，通常由计算机程序预先设置，化

身根据不同指令做出程式化的反馈。当使用指令控

制化身行为时，虽然化身可以实时反馈，但动作带有

机械式特征，与个人的真实动作并不同步，此时行为

相似性较低，如大部分网络游戏中，用户通过鼠标和

键盘控制化身在游戏内实时的移动方向。体感式控

制结合了 HDM、VR 和动作捕捉等技术，使自我化身

的动作与用户的动作实现同步，有助于提高自我化

身的行为相似性。例如，在健身游戏“健身环大冒险”

中，游戏开发商结合 VR 技术和动作捕捉技术，使自

我化身可以实时识别、捕捉并同步做出玩家的动

作。

 2.2.2  互动对象

互动对象是指自我化身在行为上能与哪些数字

客体产生作用，包括化身  – 环境、化身  – 化身。化身

与数字环境的互动是指用户通过操控自我化身，对

数字环境中的物体产生影响 [36]，用户可以控制自我

化身来体验数字环境。不同商业应用中，化身与数

字环境发生的互动也不同。例如，自我化身能在“淘

宝人生”中完成衣服试穿和展示 [33]，也能在故宫博物

院与 IBM 合作开发的“虚拟紫禁城”中进行游览 [37]。

化身之间的互动是指用户通过操控自我化身在虚拟

世界中与其他化身进行社会交往 [38]，化身之间的互

动越多，用户越容易与其他个体建立联系，融入群

体 [14]。例如，在游戏“剑侠情缘网络版三”中，用户

通过化身在游戏内进行交友、拜师和结情缘等一系

列社交活动，堪比现实世界。有研究还发现，数字世

界中用户之间的社交往来和信息交流会带动虚拟产

品的消费 [18]。

 2.2.3  互动方式

互动方式是指化身如何呈现和传播行为信息，包

括语言线索和非语言线索。语言线索是指自我化身

在数字世界内进行的文本交流或语音交流，非语言

线索是指自我化身的表情、手势、姿势和动作等。

当化身的语言线索与非语言线索协调一致时，行为

相似性水平得到提高。非语言线索是人类社会行为

的核心部分，因为它能够传递很多不能用文字和语

言充分表达的信息，从而提高沟通和理解效率。如

果自我化身在数字世界中缺少非语言线索，可能给

用户带来消极的虚拟体验。有研究发现，缺乏眼神

交流会让人们将演讲者与欺骗联系在一起 [39]。实践

中，企业已经开始尝试通过技术手段增强自我化身

的非语言线索。例如，“瑶台”配合摄像头使用动作

捕捉技术，使化身可以实时反应真实的表情和动作。

目前，“瑶台”已经应用于大型会议，第十六届国际

生物矿化研讨会就在“瑶台”内举办，2021 年 8 月 23
日至 26 日，国内外共有 300 多位学者通过化身参会 [2]。

 3  构建自我化身理论：相似性效应及其扩散

本研究在梳理自我化身已有研究和实践应用实

例的基础上，提出自我化身影响效应的主要推论，由

此构建自我化身理论。已有关于自我化身的学术研

究分散在多个学科，本研究从管理学、信息系统及计

算机科学、心理学、传播学等学科领域，以 avatar、on-
line game、digital world 和 self-representation 等相关术语

为关键词，在电子数据库 Web of Science 和谷歌学术

上检索 2000 年至 2020 年发表的学术论文，选取上述

学科领域近 5 年影响因子大于 3.5 或 JCR 类别分区为

Q1 区的期刊实证论文，剔除综述性论文，表 3 给出本

研究分析的主要实证研究，含所属领域和关键结论，

这些研究的共识性结论是本研究构建理论的重要科

学依据。此外，关于自我化身的实践，本研究聚焦商

业、教育、健康和游戏等重要行业的数字应用场景，
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表  3  自我化身的实证研究

Table 3  Empirical Study for Self-avatar

来源 研究方法 理论背景 所属领域 主要结论

ANIMESH et al.[36] 调查 S-O-R分析框架
信息系统、
管理学

数字世界的互动性和社交性积极影响化身购买
虚拟产品意向

BÖFFEL et al.[40] 实验 心理学
行为指令所有权感知对化身所有权感知有积极
影响

DUNN et al.[16] 实验 心理学

性别和个性影响化身形象选择，无论男女，玩家
都倾向于选择理想化形象，开放性强的玩家偏好
有变化的形象，内向、自尊心低的玩家偏好美化
的形象

HOOI et al. [41] 调查 自我知觉理论 心理学
形象相似性积极影响同质性，对提高自我意识和
自我存在感进而对个体的自我披露有积极影响

KANG et al. [25] 实验 自我肯定理论 心理学
化身形象定制服务为个体身份表达、核心价值
和积极反思提供机会，有利于增加个体自我肯定

KIM et al.[42] 实验 自我决定理论 心理学
化身行为的自主性感知和控制感积极影响游戏
乐趣

KLIMMT et al. [11] 实验
传播学、
心理学

化身行为控制积极影响游戏乐趣，如果行为控制
受限，游戏乐趣会下降

LAU et al. [43] 实验 自我决定理论 管理学
化身形象定制服务有利于满足个体对能力和自
主性的需求，对企业营销效果有积极影响

LI et al. [44] 实验 社会认知理论 心理学
行为相似性积极影响自我存在感进而积极影响
化身认同，化身认同感积极影响游戏乐趣和游戏
满意度

MESSINGER
et al. [45] 调查

自我提升理论、
自我验证理论

管理学
出于自我验证和自我提升的动机，个体将化身定
制为与自己相似但有所美化的形象

NOWAK et al. [46] 实验 不确定性降低理论
信息系统、
传播学

化身形象的拟人程度积极影响吸引力和可信度

SEO et al. [5] 实验 自我存在理论 心理学 形象相似性积极影响个体的化身认同感

TENG [8] 调查
社会认同理论、
社会资本理论

信息系统
化身形象定制服务有助于玩家创造高形象相似
性化身，并积极影响化身认同和游戏忠诚度

TENG [47] 调查 自我肯定理论
信息系统、
管理学

化身形象定制服务有助于个体创造积极的化身
形象，并积极影响化身认同和游戏忠诚度

VAN DER LAND
et al. [48]

实验、
调查

社会认同模型、
自我认同理论

传播学 形象相似性对成员团队工作表现有积极影响

WANG et al. [18] 二手
数据

管理学

社交性与互动性对虚拟商品的购买和使用有差
异化影响。就老玩家而言，互动性比社交性对虚
拟商品的购买影响更强；就新玩家而言，社交性
比互动性对虚拟商品的购买影响更强。然而，在
虚拟商品的使用中，这些效应是相反的。

WILLIAMS [49] 实验
社会认知理论、
脚本理论、
认知 − 新联结模型

传播学
形象相似性积极影响化身认同，高形象相似性情
况下玩暴力游戏，个体表现出更高敌意

WU et al. [50] 调查 管理学
美学设计、化身认同、共创行为积极影响个体在
数字世界的真实性体验，真实性感知积极影响虚
拟商品购买意向

YEE et al. [51] 实验 自我知觉理论 传播学
化身影响个体在数字世界和现实世界中与他人
的互动，个体互动方式会表现出化身特质
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分析个体使用自我化身在数字场景的行为及延伸到

现实世界的行为，自我化身在不同行业应用后的效

应是本研究构建理论的重要实践支撑。本研究从自

我化身的设计基础形象相似性和行为相似性入手，

推论提出自我化身的相似性效应、扩散效应及其边

界，由此形成系列理论命题，进而构建自我化身理论

框架。

 3.1  自我化身的相似性效应

形象相似性不仅影响用户的化身选择，更会塑造

用户的态度和行为。已有研究使用自我提升理论和

自我验证理论解释用户对自我化身形象相似性的偏

好 [45]。个体总是偏向于形成积极的自我概念并寻求

他人的积极反馈，持有消极自我概念的人尤其倾向

于将个人信息向积极方向转变 [40]。因此，用户总是

偏好高形象相似性的化身。形象相似性对用户体验

也会产生实质性影响，基于游戏领域的研究表明，高

形象相似性的化身可以提升用户的自我效能感，从

而产生更好的游戏表现和品牌忠诚 [8]。基于营销管

理领域的研究表明，高形象相似性的化身有利于消

费者对产品形成正面评价 [7]，也能促进自我表露，拉

近品牌与用户之间的距离 [41]。基于健康管理的研究

发现，高形象相似性的化身有助于个体养成日常锻

炼、维持体重等健康行为 [9]。尽管化身的形象相似性

产生了积极影响，但解释机制仍不清晰，更没有考虑

行为因素的交互作用。

行为相似性影响用户的虚拟体验和真实行为，但

尚未得到一致结论。基于教育领域的研究发现，当

学生使用高行为相似性的化身后，提升课堂互动性，

师生之间的同步交流提升了线上教学的效果 [10]。在

游戏中，如果玩家在化身的动作控制感方面受限，行

为相似性就会下降，游戏乐趣和沉浸感显著减弱 [11]。

但行为相似性的效应并不总是显著。一项关于亲社

会行为的研究发现，化身的行为相似性对用户的亲

社会行为没有显著影响 [12]。可见，行为相似性带来

的积极结果存在异质性，这种不一致结论表明化身

的行为相似性研究还有尚待解决的问题。

形象相似性和行为相似性共同塑造了自我化身

的影响力。用户进入数字世界后会设计并操控自我

化身，基于心理学的研究表明，因不受物理限制，化

身的象征意义更加丰富，可以寄托个体的情感、价值

观和目标 [52]。化身与用户的相似性引发心理反应，

本研究引入化身认同概念刻画自我化身相似性引起

的心理反应。化身认同是一种深层内化的心理现象，

是指个体在数字世界中操控自我化身时会增强对化

身的认知和情感，进而产生化身是自我一部分的感

觉，最高程度的认同是个体与化身合二为一、融为一

体 [28]。

化身认同反映了个体与化身之间的心理距离，而

自我化身呈现出的形象相似性和行为相似性直接表

明化身与个体的亲密联系。具身认知理论认为，身

体体验对心理状态有强烈的影响，个体的身体结构、

体验和活动决定了其对世界的感知 [53]。动作和形象

的隐喻线索可以影响思想和情感，使个体维持特定

的信念和行为 [54]。高相似性有利于缩短自我与化身

之间的心理距离，增加化身与个体的自我一致性 [28]，

从而增强化身认同。化身认同还表明个体与化身在

认知和情感上的联系增强。自我知觉理论认为，如

同第三方视角一样，人们通过自我观察来推断自己

的态度和信念，当个体观察到一个与自己外观形象

相似的化身时，可以感受到强烈的情感效价和唤醒

状态 [55]。自动化模型表明，个体对化身特点的联想、

记忆和刻板印象的感知可以增加个体相应的认知、

情感和行为反应 [56]。这意味着，化身的高相似性能

够给消费者带来认知和情感上的状态变化，使其感

到与化身的联系更紧密，形成更高的化身认同。基

于以上分析，本研究提出命题。

命题 1  自我化身的形象相似性和行为相似性共

同对个体的化身认同产生正向影响，即产生相似性

效应。

虽然形象相似性和行为相似性对化身认同都有

积极影响，但已有研究几乎没有比较化身形象与行

为之间的差异。当考虑到用户对数字世界的使用阶

段时，形象与行为对化身认同的影响是不对称的。

基于印象管理的研究表明，当没有足够的相关线索

评估对方的性格或道德水平时，外观形象是个体形

成印象的第一线索 [57]。并且，与外观形象相关的视

觉信息通常被立即自动处理，所消耗的认知资源也

相对更少。因此，当用户初入数字世界时是处于探

索期的新手，化身形象相似性首先被用户纳入信息

处理过程，具有认知优势，对化身认同的影响更强。

随着进入数字世界的时间变长，用户不断积累经验，

从探索期过渡到适应期，与数字环境和其他用户产

生互动。在此过程中，行为信息的显著度逐渐超越

形象信息 [57]。用户将认知资源转移到行为的信息处

理中，形象信息变得相对次要。可见，用户对数字世

界的使用阶段会调节自我化身的相似性效应。基于

以上分析，本研究提出命题。

命题 2  用户对数字世界的使用阶段调节化身的

相似性效应。当用户对数字世界处于探索期时，形

象相似性比行为相似性对化身认同的影响更强；当

用户对数字世界处于适应期时，行为相似性比形象

相似性对化身认同的影响更强。

 3.2  相似性效应的扩散

 3.2.1  相似性效应在数字世界的扩散

沉浸感是指个体被持续提供刺激和体验的环境

所包围，进而完全投入环境而无视周围的状态 [58]。

沉浸感被视为个体虚拟体验的重要质量标准，形成

条件包括数字世界与现实世界的相似性、个体行为

可以对数字世界产生影响、个体之间的社交互动等 [32]。

高形象相似性的化身可以增加用户在数字世界

中的真实感。高形象相似性意味着用户可以设计符

合偏好的理想化身，进而缩短玩家的心理距离，增加

沉浸体验 [26]。由此可见，形象相似性对沉浸感有正

向影响。现实案例也证明了形象相似性的积极作用，
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2018 年一款基于化身形象定制的社交游戏软件 ZE-
PETO 连续一周位列 App Store 免费社交榜单第一，最

高日下载量达 21 万 [59]，玩家创造的 ZEPETO 自我化

身图片、短视频在微信和微博等社交平台风靡一

时。

高行为相似性的化身可以与数字环境或其他化

身进行互动，满足用户的享乐性需求。自主性、能力

和关联性是享乐需求的 3 个要素 [19]，对沉浸感有积极

影响。当化身具有高行为相似性时，用户可以控制

化身，与数字环境或其他化身互动，完成既定目标，

丰富数字世界中的社交关系。由此可见，行为相似

性对沉浸感也有正向作用。2020 年新冠肺炎疫情期

间爆火的模拟经营游戏“集合啦！动物森友会”也

印证了上述观点，玩家的化身可以拥有定制化形象，

在游戏内体验模拟生活 (如种植花朵等 )，十分接近现

实生活；该游戏公开发售 6 周后，全球销量已达 1 341
万份，并获得 2020 年日本游戏大奖。疫情之下，“集

合啦！动物森友会”弥补了社交生活，甚至可以在游

戏内举办婚礼和毕业典礼等，获得公众的正面评

价 [60]。此外，西山居“剑侠情缘”游戏三部曲的升级

过程更说明了自我化身的行为相似性对享乐价值和

沉浸体验的提升，“剑侠情缘 Online”为 2D 画面，“剑

网二”采用真人动态捕捉技术，“剑网三”使用 3D 逼

真的自我化身。 2020 年 12 月 26 日，“剑网三”获得

第七届游戏行业金口奖“2020 年年度产品”奖项，说

明实现自我化身的行为相似成为游戏品质和创新性

的重要标准 [61]。

化身认同中介了化身相似性对沉浸体验的效应。

一方面，当用户与化身融为一体时会产生高度的认

同。用户将注意力资源转移到化身上，对化身投入

更多的时间和情感，将化身行为视为自身体验，沉浸

于数字世界 [62]。另一方面，高相似性有助于用户创

造理想的化身。对理想化身的认同有助于减少用户

的自我差异，更可能沉浸于理想化身所在的数字世

界 [63]。基于以上分析，本研究提出化身相似性经由

化身认同的中介、扩散到影响数字世界沉浸感的机

制。

命题 3  形象相似性和行为相似性通过化身认同

的中介作用正向影响数字世界的沉浸体验。

 3.2.2  相似性效应在现实世界的扩散

在自我化身的研究中，普罗透斯效应 (Proteus ef-
fect) 被用来解释自我化身对真实世界的个体行为的

影响。当在数字世界被赋予不同的化身角色时，个

体到真实世界后会调整自己的行为，以便与自我化

身角色的期望形成一致 [64]。普罗透斯效应说明，自

我化身的形象和行为共同对真实世界的体验和行为

产生影响 [65]。

化身模仿行为是指个体在现实世界中会对数字

世界中的自我化身行为进行模仿。社会认知理论表

明，人们对相似的人更有亲切感，表现出更高的认同，

产生更多的模仿行为 [66]。对普罗透斯效应的研究发

现，高大化身形象提升的自信会持续到线下的面对

面访谈 [65]。当自我化身与用户高度相似时，个体会

对化身产生认同，从而使现实世界的行为与数字世

界的行为保持一致，对化身进行模仿 [56]。控制自我

化身与真实个体的相似性程度，可以趋利避害地发

挥普罗透斯效应，让个体在数字世界的行为对真实

社会的良好氛围做出积极贡献。例如，游戏“第五人

格”的化身形象在哥特式画风中融入可爱元素，消减

化身形象的恐怖感 [67]，营造出更为积极的游戏环境；

线上教育平台 LearnBrite 让老师和学生通过自我化身

进行非线性对话，增加了课堂的真实性，提升了学习

兴趣和成绩 [68]。

化身认同中介了化身相似性对个体真实世界模

仿行为的影响，对化身的认同会模糊数字世界与现

实世界之间的区别。当进入数字世界后，个体对高

相似性的化身产生认同，自我意识暂时消失，视化身

特征为自己的特征，改变现实世界中的心理和行

为 [69]。这种高认同状态对自我知觉过程的改变，使

个体更容易从化身的形象和行为等线索推断自己的

行为表现。自我化身的形象相似性和行为相似性提

升化身认同，改变了个体的自我知觉，引起个体对化

身的模仿行为。

综上，自我化身的形象相似性和行为相似性会正

向影响化身认同，并以此为中介，正向影响现实世界

的模仿行为。公共管理部门可以利用这一影响机制，

引导个体在数字世界创造良好的自我化身形象和行

为，以营造亲社会的良性氛围。基于以上分析，本研

究提出命题。

命题 4  形象相似性和行为相似性通过化身认同

的中介作用正向影响现实世界的模仿行为。

 3.3  相似性效应扩散的应用场景差异

根据价值导向的差异 [70]，自我化身的应用场景可

以分为功能性场景、情感性场景和社交性场景 3 类。

对于不同价值导向的场景，形象相似性和行为相似

性的效应会发生变化，从而形成相似性效应扩散的

边界。

 3.3.1  功能性场景

功能性场景以任务为导向，个体旨在通过化身获

得功能性和实用性价值的满足，如以完成工作任务

为导向的远程办公，以完成教学任务为导向的在线

教育，以及以完成购买任务为导向的电子商务等。

在功能性场景中，化身形象相似性的效应要比行

为相似性的效应更显著。高形象相似性的化身可以

有效提升社交临场感，避免匿名性带来的懈怠，减少

团队的整体信任缺乏和责任不清等问题 [30]。传统的

远程办公软件 (如 Zoom 和腾讯会议 ) 通过视频识别

用户身份和状态，控制和监督能力较弱，容易导致懈

怠和低效等问题。而在新的协同办公平台中，用户

的自我化身处于同一数字空间，社交临场感大幅提

升。例如，Meta 依托自行研发的 VR 设备 Meta Quest，
推出 VR 协作平台 Horizon Workrooms，用户通过自定

义的方式创建更加逼真和更有吸引力的自我化身，

拥有更真实的远程办公体验 [1]；“ Spatial”使用 AI 对
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员工照片进行建模，生成高形象相似性的化身，在

Magic Leap 和 HoloLens 等平台上得到大力推广。但

是，现阶段的化身大多只显示上半身，形象相似性仍

有局限，引发了很多用户抱怨 [34]。在这些平台中，用

户均是通过屏幕分享、远程演讲等方式完成任务，行

为相似性的效应被弱化。

在以产品购买为目标的功能性场景中，形象相似

性的积极作用也大于行为相似性。知名服装品牌

Gap 为降低线上购物的退货率，于 2017 年在手机端

推出虚拟试衣程序 Gap DressingRoom，消费者在该平

台上无法根据自身体型改变化身体型，不能适应个

性 化 的 购 物 需 求 ， 目 前 DressingRoom 已 被 搁 置 [71]。

2021 年，Gap 通过收购 Drapr (电子商务初创公司和基

于技术的在线应用程序 )，提高化身的 3D 技术，使化

身可以定制外形，增加了形象相似性。淘宝推出换

装游戏“淘宝人生”，使用 3D 建模技术，打造高形象

相似性的化身；“淘宝人生”与品牌商合作，为用户

提供数字服饰和美妆道具，实现了对品牌店铺的引

流 [33]。这两个应用案例中用户的化身行为相似性低，

只能通过点击方式控制化身做出预设的动作，对试

衣任务没有直接帮助。

综合已有研究结论和现实案例，本研究提出命题。

命题 5  在功能性场景中，相对于化身的行为相

似性，形象相似性对化身认同的影响更强，产生更多

的沉浸体验和模仿行为，让个体获得更高的功能价

值。

 3.3.2  情感性场景

情感性场景以情感为导向，个体旨在通过化身获

得情感价值，包括享乐和愉悦等积极情绪的满足、对

人生意义的寻求和思考，以及对消极情绪的治愈等。

当追求享乐等积极情绪时，行为相似性比形象相

似性的效应更显著。数字世界的情感价值来源于多

感官刺激，它由乐趣、感觉和幻想 3 个基本要素构

成 [72]。有研究表明，通过增加视觉和听觉等多感官

的吸引力，化身可以有效满足用户的情感价值需

求 [73]。形象相似性产生视觉刺激，但多感官的刺激

更多依赖于化身行为相似性的提高。在网络游戏中，

玩家对化身行为的控制更能满足用户的享乐和成就

需求 [19]。例如，在游戏“剑网三”中，玩家需要自我

化身能够实时、流畅地做出攻击、防御、闪避等动作，

才能获得良好的游戏表现 [61]。越来越多的游戏也增

加了 VR 和 AR 设备，采用高行为相似性的化身，以此

增强用户体验。

在个体对人生意义的寻求和思考中，高行为相似

性化身能产生更好的效果。在数字世界中，用户通

过高行为相似性的化身体验媒体娱乐活动，满足对

人生意义的寻求和思考 [74]。例如，Gucci 与开放式游

戏 平 台 Roblox 举 办 了 一 场 跨 界 联 名 活 动 ， 推 出

“Gucci Garden”线上虚拟展览，虽然用户的化身没有

显示年龄和性别等个性化特征，但可以在虚拟世界

中游览，感受方舟和星际等幻想世界。此次联名活

动累计 1 990 万人次访问，16.7 万人点赞，Gucci 的数

字产品销售火爆 [3]。全日航空 (ANA) 也计划于  2022
年推出“SKY WHALE”虚拟旅游平台，塑造高行为相

似性的化身，为全球游客提供线上的日本旅行和购

物体验 [75]。这些案例实践表明，高行为相似性的化

身更能满足个体在数字世界的情感价值，而低行为

相似性的化身则无法满足个体情感价值。例如，在

故宫博物院与 IBM 合作开发的“虚拟紫禁城”中，用

户只能通过鼠标控制预设动作，行为相似性极低 [37]。

“虚拟紫禁城”未能为游客带来良好的体验，目前已

关闭。

在治愈消极情绪的场景中，化身的行为相似性也

比形象相似性更为关键。患者的化身常常被用来治

愈抑郁症等疾病，化身的同步动作给予患者温暖、陪

伴和理解，使其沉浸到治疗中，获得更好的疗效。

《英国精神病学杂志》对“化身疗法”的报道表明，让

抑郁症患者做出与化身的同步动作，安慰虚拟的悲

伤男孩，最终会缓解抑郁症患者的症状 [4]。这是自我

化身在数字医疗领域为人类健康做出积极贡献的有

价值探索。

综合已有研究结论和现实案例，本研究提出命

题。

命题 6  在情感性场景中，相对于化身的形象相

似性，行为相似性对化身认同的影响更强，产生更多

的沉浸体验和模仿行为，让个体获得更高的情感价

值。

 3.3.3  社交性场景

社交性场景以社交为导向，个体旨在通过自我化

身在数字世界实现社交互动，获得社交价值满足。

在社交性场景中，个体会投入更多资源提升化身

的形象相似性，塑造良好的社会形象，呈现独特的自

我身份。一方面，基于印象管理原则，个体持有强烈

的动机去创造独一无二的、具有外形吸引力的自我

化身形象 [47]；另一方面，重视社交的个体通常对自我

化身投入高度的认同和亲密，将化身视为自己身份

的延伸，从而创造出与自我高度相似的化身。例如，

“瑶台”运用强大的 AI 智能捏脸技术，根据用户的照

片快速创造形象相似性极高的 3D 自我化身，迄今已

在多场远程学术交流会议中为参会者提供了良好的

体验 [2]；“Spatial”也为化身增加了更多可定制的形象，

以满足用户的社交需求 [34]。可见，化身的形象相似

性对个体在数字世界的社交体验具有积极的影响。

在社交性场景中，高行为相似性的化身也有助于

提升社交价值，维系个体在数字世界的社交关系。

高行为相似性的化身可以通过语言和非语言的方式

与他人交流，有助于实现社交价值。例如，“瑶台”

系统通过摄像头捕捉技术，赋予化身非语言行为，提

升社交临场感，让参会者身临其境，促进了社交往

来 [2]；“Spatial”也在最新版本中为化身增加了鼓掌、

欢呼和点赞等非语言线索，提升了办公场景的沉浸

感 [34]；“VRchat”也同步了化身的语言行为和非语言

行为，极大地提高了行为相似性。凭借逼真的交互

体验，2019 年 VRChat 的用户总数已经超过 400 万，实
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现共计 3 600 万小时的使用和 1 200 万个社交关系 [76]。

可见，化身的行为相似性对个体在数字世界的社交

体验具有积极的影响。

本研究认为，个体要获得数字世界积极的社交体

验，自我化身需要在形象和行为两方面匹配并具有

高度相似性。基于以上分析，本研究提出命题。

命题 7  在社交性场景中，当形象相似性与行为

相似性匹配时，化身相似性对化身认同的影响更强，

产生更多的沉浸体验和模仿行为，让个体获得更高

的社交价值。

综上，本研究通过分析管理学、信息系统与计算

机科学、心理学、传播学等多学科在自我化身领域

的学术研究成果，以及远程办公、零售商业、教育、

游戏等多产业的自我化身实践应用效应，提出自我

化身形象相似性和行为相似性对化身认同的影响

(相似性效应 )，以及由此扩散形成对个体在数字世界

的沉浸行为和现实世界的模仿行为的影响。在此影

响过程中，个体对数字化身的使用阶段对相似性效

应发挥调节作用，化身的相似性效应和扩散效应在

数字化身的不同应用场景 (功能性、情感性和社交性

场景 ) 存在差异。本研究围绕这些推论，共形成 7 个

命题，它们构成自我化身作用机理的整合性理论框

架，见图 1。

 4  结论

 4.1  研究结果

(1) 本研究对自我化身概念进行正式的定义。理

论构建的前提条件是对概念进行清晰定义，在梳理

已有研究的共识和分歧后，本研究使用归纳法，审辩

式地萃取关键要素，去芜存菁，准确界定自我化身的

概念范畴。自我化身是由用户控制的、具有拟人化

形象的、能够实现化身  – 环境、化身  – 化身互动的数

字化代表，该定义是心理学、传播学和管理学等多个

学科对自我化身认知的最大公约数，剔除了模糊不

清的要素，明确了概念的边界。例如，本研究将拟人

化形象作为自我化身的定义要素，将已有研究视为

化身的抽象符号排除在自我化身的范畴之外。技术

发展给自我化身带来了实质性变化，本研究的定义

融入了用户对化身的控制能力与化身 – 环境和化身 –
化身的互动行为，捕捉到虚拟现实、增强现实等技术

特征。可见，本研究的自我化身定义反映了最新技

术趋势下的化身本质特征，为化身相关技术和产业

提供了指引。

(2) 本研究构建了自我化身的设计图谱。理论构

建的重要环节是对概念进行精确量化，本研究从定

义出发，将相似性作为自我化身的设计准则，并落实

到形象相似性和行为相似性两个维度。本研究从已

有研究成果和实践中归纳提出相似性的设计要素，

形象相似性包括企业预设的共性要素 (空间维度和

动态性 )、用户自由定制的个性要素 (人口特征和外

观特征 )，行为相似性包括行为产生 (控制能力 )、行

为作用范围 (互动对象 )、行为传播 (互动方式 )。本

研究提出的要素和设计准则共同构成了自我化身的

设计图谱，为相关科技及产业因势利导地设计和使

用化身提供了指引。

(3) 本研究构建了自我化身作用机制的理论框架。

理论构建的关键目标是对概念的作用路径和范围进

行解剖和探索，从事物的现象上升到本质。本研究

基于多学科的学术成果与跨产业的实践的综合分析，

归纳识别出化身形象相似性和行为相似性对化身认

同的正向作用，阐明了化身相似性效应。继而拓展

化身相似性的作用范围，即化身的形象相似性和行

为相似性共同对数字世界的沉浸体验和现实世界的

模仿行为的正向作用，并提出在不同价值导向的应

用场景 (功能价值、情感价值和社交价值 ) 的差异。

 4.2  研究意义

本研究从新的视角定义自我化身，对自我化身理

论进行完善和拓展，有助于为 Web 3.0 时代中数字世

界相关的技术和产业提供基础理论。

(1) 本研究完成了自我化身的概念界定和设计图

谱，提出自我化身新理论。与公司化身不同 [21−22]，自

我化身的定义是从用户的视角出发，强调用户对化

命题 1

命题 5、命题 6

和命题 7

命题 2 命题 3

形象相似性
行为相似性

化身认同

使用阶段
探索期
适应期

应用场景
功能性
情感性
社交性

沉浸体验

模仿行为命题 4

 

图  1  自我化身的整合性理论框架

Figure 1  Integrated Theoretical Framework of Self-avatar
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身的控制，化身对用户的影响。自我化身设计沿着

形象相似性和行为相似性两个维度展开，为相关技

术和产业的自我化身开发设计提供了理论指南。本

研究提出的自我化身定义和设计图谱为未来实证研

究指明了方向，有助于促进 Web 3.0 时代数字化身理

论体系的形成。

(2) 本研究重新识别了自我化身的相似性效应和

扩散效应，拓展了化身理论的应用范畴，强化了自我

化身领域的科学严密性和实践关联性。本研究从已

有研究成果和应用实践中推导出七大命题，发现化

身形象相似性和行为相似性对化身认同的积极作用，

并进一步正向影响数字世界的沉浸体验和现实世界

的模仿行为。对于不同价值导向的场景，形象相似

性和行为相似性的作用会发生变化，形成相似性效

应的作用边界。相似性效应的发现是对化身理论的

深化，扩散效应的发现是对化身理论的拓展。化身

的使用不仅影响信息接收方，更对控制主体有正面

或者负面的影响。自我化身理论丰富和完善了已有

的公司化身理论。

(3) 本研究为新涌现的 Web 3.0 时代下相关技术

和产业提供了新的理论视角，有助于增进对新技术

的理性认知。自我化身是连接用户真实身份与数字

身份的桥梁，数字世界中的生产和消费活动需要以

自我化身为中心。所以，自我化身是数字化生存的

基础，是数字世界的底层架构，自我化身的影响不仅

在数字世界内部，还会扩散到真实世界。基于化身

相似性效应会扩散到真实世界的模仿行为，数字世

界相关技术或产业如果能为自我化身在数字世界提

供有利于促进和谐关系的形象和行为相似性元素，

就能从多方面为培育良性社会氛围做出积极贡献。

自我化身的设计和使用是数字世界开发的底层逻辑，

从当前自我化身的发展水平看，企业和公众都应该

理性看待 Web 3.0 时代中新兴的元宇宙。

 4.3  实践意义

本研究解析了自我化身的设计和作用，有助于为

企业和公共管理部门提供 Web 3.0 时代与元宇宙相

关的技术、产业发展和治理的理论支撑。

(1) 本研究归纳的要素和设计标准是塑造自我化

身的行动指南。在技术发展和用户需求的驱动下，

提升自我化身的相似性成为必然趋势。企业可以结

合本研究提供的设计图谱，提升化身的相似性，增加

化身认同，提升个体在数字世界的体验。首先，企业

应积极应用 3D 建模等技术创建动态的 3D 化身，增

加化身与真人的相似程度；其次，企业可提供丰富多

样的可定制形象，以满足用户对理想自我的追求；最

后，企业应当积极采纳 VR、AR、表情捕捉和动作捕

捉等新技术，丰富化身的语言和非语言行为，提升化

身同步性和虚拟体验。

(2) 本研究构建的整合性理论框架为使用自我化

身提供了战略蓝图。在新冠肺炎疫情期间，越来越

多的生活、学习和工作场景转移至数字世界，根据本

研究提出的理论框架，企业应该根据不同场景的特

征，因势利导地调整自我化身的形象相似性和行为

相似性，明确自我化身的定位，将企业有限的资源分

配到化身服务的关键环节。例如，对于提供远程办

公等功能性场景的技术类企业，因为化身形象相似

性对提升工作效率的影响更明显，企业应将有限资

源投入到为个体提供逼真的化身形象；而对于提供

竞技类的游戏企业，因为化身的行为相似性对玩家

的游戏乐趣发挥了更重要的作用，企业应侧重改善

化身的动作设计和捕捉等环节，为玩家提供更流畅

的娱乐体验；对于社交性场景，形象相似性和行为相

似性缺一不可，企业可根据自身目前的资源配置，确

定何时重点突破化身的社交性应用场景。

(3) 本研究构建的自我化身理论有助于公共管理

部门引导公众理性看待元宇宙，完善治理体系。元

宇宙已经成为世界科技、产业和社会的热点，但元宇

宙在技术、产业应用、法律和道德伦理等层面还有

待完善，需要技术界、产业界和整个社会理性看待。

自我化身作为个体进入元宇宙的媒介，正是元宇宙

基础建设的必备环节。然而，迄今为止社会对自我

化身的积极效用的开发还不充分，本研究结果为相

关技术和产业界在公共管理部门指导下主动开发化

身的正面应用提供了理论指南。例如，针对自我化

身相似性效应在真实世界的模仿效应，对于具有攻

击行为的对战类游戏，相关企业应当设计低形象相

似性的化身，这样可以降低玩家的化身认同，减少玩

家对暴力行为的模仿；而对于互助合作类的游戏，企

业可以设计高形象相似性的化身，提升玩家的认同，

增加玩家到现实世界后的亲社会行为。可见，充分

发挥元宇宙相关技术 (如自我化身 ) 的正面效应，对

营造良好社会氛围可以起到促进作用。

 4.4  研究展望

整体而言，自我化身的研究还处于探索性阶段，

需要随着技术发展不断丰富完善，未来研究可以从

研究方法和研究内容等多方面扩展自我化身研究的

广度和深度。

(1) 未来研究可以运用多种方法检验本研究提出

的七大命题。例如，使用实验室实验验证自我化身

的相似性效应，明确化身对用户的心理作用机制 (命
题 1 和命题 2)；还可以与企业建立合作关系，运用田

野实验和二手数据的方法对自我化身的命题进行验

证，以获得更可靠、更具说服力、更有实践意义的结

论 (命题 3)；还可以与 Roblox 等开放式平台合作，检

验化身相似性效应在不同应用情景中的边界 (命题 5、
命题 6 和命题 7)。开放平台能够同时为用户提供多

场景的化身应用，以 Roblox 为例，它同时为用户提供

了游戏、观展、教育和社交等多方面的虚拟体验，未

来研究可以关注自我化身对个体的长期影响。已有

关于普罗透斯效应的研究中跨时间线的纵向实验研

究极少，未来研究可以对自我化身的长期潜在影响

予以重视，尤其是亲社会和反社会行为 (命题 4)。
(2) 未来研究可以探讨新兴的元宇宙中自我化身

相关的新型消费行为。目前，时尚品牌已经开始推
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出与化身相关的虚拟产品，促进消费者在虚拟数字

世界的化身关联消费。未来研究可以进一步探索用

户为自我化身进行虚拟消费的动机，以及对现实世

界的消费行为和品牌关系的影响。非同质化代币

(NFT) 技术兴起引发明星等人物品牌推出的数字艺

术品交易同样值得关注，如宝莱坞巨星阿米塔布  •  巴
克强推出个人数字纪念品拍卖活动，共筹得近 97 万

美元；Genies 与球星梅苏特  •  厄齐尔合作推出 3D 虚

拟化身和虚拟装备。因此，可以进一步探索明星作

为人物品牌如何打造自我化身的数字艺术品。

(3) 未来可以研究成为生产者的用户如何参与创

意者经济 (creator economy)。当前在人工智能领域飞

速发展的计算机视觉技术 [77] 和 NFT 技术使用户成为

数字产品的生产者，已经有自我化身技术企业推出

适应用户由消费者向生产者身份转变的服务，如独

角兽公司 Liquid Avatar Technologies 通过结合多媒体、

电影、动画以及 VR、AR、NFT 等技术，帮助用户创建

数字艺术品。而自我化身作为用户与元宇宙连接的

桥梁，已经成为用户创造数字艺术品的热点。个体

从自我化身的数字产品消费转移到自我化身的数字

产品创造，这一身份转变对用户有哪些影响，企业如

何更好为用户提供创意服务，这是具有巨大产业潜

力和理论构建前景的方向。
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Theory Building of Self-Avatar in the Digital World

WANG Haizhong，LI Binglian，XIE Tao
School of Business, Sun Yat-sen University, Guangzhou 510275, China

Abstract：Digital technology has profoundly changed human being′s activities in producing and living, and provided new driv-
ing force for economic and social developments. As the underlying architecture of the digital world, self-avatars are the infra-
structure of the new generation of Internet. However, there is a lack of essential and holistic theoretical insights into self-avatar.
　　To refine the essential attributes of self-avatar and explore its influence on human behavior, and combing the academic lit-
eratures from Web of Science and Google Scholar electronic databases, we summarized the consensual findings that are used
as  the  scientific  evidence  for  theoretical  construction.  In  the  digital  application  scenes  including  business,  education,  health,
gaming and other important industries,  we selected the typical cases that become the practical basis of theoretical formation.
Rooting in evidence triangulation emerging from academic literatures and practical cases, we deduced the integrated theoretic-
al framework of self-avatar.
　　The research results show that self-avatars are digital representatives of user individuals who are controlled by themselves,
which  have  anthropomorphic  appearance,  and  achieve  avatar-environment,  as  well  as  avatar-avatar  interaction  in  the  digital
world. As the design rules of self-avatar, form similarity and behavior similarity will enhance individual′s self-avatar identifica-
tion, forming the similarity effect. When the user is in the exploratory stage, the form similarity is more effective on self-avatar
identification  than  behavioral  similarity.  When  users  are  in  the  adaptation  stage,  the  effect  of  behavioral  similarity  on  self-
avatar identification is stronger than form similarity. Self-avatar identification further influences immersion experience in the
digital world and imitation behavior in the real world, and is regulated by different application scenarios to form a carryover ef-
fect. Facing the functional scenes, form similarity provides more functional values for users than behavior similarity. Behavior
similarity is more suitable for emotional scenes. However,  for social situations, when form similarity matched with behavior
similarity, individuals will acquire higher social value and have more immersion experience and imitative behaviors. Therefore,
future researchers can use a variety of methods to test the above propositions, and explore the new consumption behavior of
self-avatars in the emerging metaverse. We also illustrate that how users use self-avatars to participate in the creator economy.
　　The scientific definition and design rules of self-avatar provide theoretical guidance for digital technology and industrial
practice of avatar design. The integrated theoretical framework of self-avatar helps enterprises to take advantages of the avatar
according to different value-oriented situations context. Policymakers leverage the avatar′s effect to build a healthy and benign
digital space and guide the prosocial behavior of individuals.
Keywords：self-avatar；avatar identification；similarity effect；carryover effect；digital world
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