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朋友圈的炫耀性内容对个体消极情绪的影响
——嫉妒与消费水平的调节作用

张铮  张晓涵  周奕欣

摘要  本文以微信朋友圈为例，利用日记法对120名被试进行了连续7天的9次问卷调查，并采用多层线性

模型（HLM），分析微信朋友圈炫耀性内容对个体消极情绪的作用，并探讨朋友圈嫉妒和个体的消费水

平在其中的交互作用。研究发现：1.朋友圈炫耀性内容与个体消极情绪呈负相关；2.消费水平会弱化这

种连接；3.朋友圈嫉妒则会强化这一关系。在将这些结果与前人研究进行对照的时候，本文从选定的特

定社交产品的传播特征、个体的消费心理、研究材料的特点等角度对结果进行了讨论。
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一、研究问题的提出
无可否认，近年来世界范围内社交网络都呈现出了快速的迭代和广泛的

普及，深刻地融入并影响着人们的思想与生活方式。在我国，微信成为移动网

络用户覆盖最为广泛、使用最为频繁的社交网络应用的代表。微信语境下的

自我呈现具体体现为用户在微信朋友圈发布的状态内容，例如对容貌、社会关

系、金钱等资源的展示等。根据社会比较理论，社会中的个体会与他人进行比

较，社交网络恰好提供了这样的平台，而且，人们有在网上正向表达与建构自

己形象的倾向，更加剧了社交网络上的社会比较。这种比较及其对用户所带

来的影响始终是传播心理学的关注热点。已有研究表明，社交网络的使用会

给用户带来消极情绪，特别地，人们在社交网络上呈现的旅游、自拍等内容会

引起社交网络嫉妒，并进而产生消极情绪。[1]

此外，有研究表明，消费水平越高主观幸福感越强[2]，而且金钱会使人更加

自足，不愿与他人发生关系[3]，也就更不倾向于与他人比较。那么，在微信这样

的社交平台上，用户接触的他人发布的炫耀性信息，与用户本人的个体消费水

平，是如何影响其社会比较的结果呢？
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在 本 文 中，观 看 好 友 在 朋 友 圈 发 布 的 内 容

会产生嫉妒情绪，这不同于个体本身的特质性嫉

妒，而是特指因浏览好友社交网络内容而产生的

嫉妒情绪，因此本文将这种社交网络诱发的嫉妒

具体称为朋友圈嫉妒，这种社交网络上的嫉妒，

进而可能会对用户的消极情绪产生影响；另一方

面，个体消费水平是影响消极情绪的重要变量，

本文将这一变量纳入，将重点回答以下两个问题：

其一，社交网络上充斥的炫耀性内容是否会导致

个体消极情绪的产生？其二，不同朋友圈嫉妒水

平、不同消费水平的个体在看到炫耀性内容后的

反应是否有差异？

二、前人的研究基础
（一）社交网络中的自我呈现

人们在人际交往中会通过各种手段向他人

展现自我以留下印象。[4]戈夫曼（ErvingGoffman）

将社会环境比作剧场，表演者在不同情景下会扮

演不同角色，并通过经营形象来传达自己希望留

给观众的印象。自我呈现在社会中非常普遍，很

多社会交往受社会角色统御，每个人都要扮演一

定的角色，以使社会交往顺利进行下去。[5]

随着科技发展，基于互联网及各类在线社交

软件的人际交往日渐活跃。在新的网络社交环

境中，人们通过个人信息披露、上传照片和图片

以及表达个人观点等方式来进行印象管理。[1]戴

世富等人通过对1.5万余条朋友圈内容的分析发

现，朋友圈中分享内容最多的是图片、观点学识、

个人状态[6]，这些构成了微信朋友圈用户分享或

对自我进行呈现的主要内容。

此外，社交网络构建了不同于线下的人际交

往环境，人们在社交网络平台上的自我呈现也表

现出新的特点。Walther指出，相比于线下交流，个

体对通过网络进行的自我呈现更有控制力。[7]人

们会更倾向于积极地呈现并管理自己的形象。对

全球最大的社交网络Facebook的相关研究表明，

在社交网络进行自我呈现时，人们会更严谨地编

辑信息[8]、小心挑选照片、展示理想中的自己[9]，等

等。在本文中，此类信息被统称为“炫耀性内容”，

指朋友圈的用户对个人拥有各类资源的展示。

（二）社交网络嫉妒与消极情绪

Hanna Krasnova等学者的研究表明，虽然嫉

妒心理的产生仍然以线下场景为主，但有21.3%

的人表示上次产生嫉妒心理是在Facebook平台

上。[1]这表示社交网络已变成诱发嫉妒的重要平

台。考虑到“嫉妒”一词的敏感性，人们会倾向于

避免承认自身在社交媒体中嫉妒他人，但近30%

的人认为嫉妒是造成使用Facebook后产生沮丧

等 情 绪 的 诱 因。Facebook上 人 们 所 展 现 出 的 旅

游休闲、社交互动、成功及幸福生活等，是导致使

用Facebook时 嫉妒产生的主要诱因；并且，用户

对Facebook上好友发出信息的被动浏览，会增加

用户的消极情绪，影响其生活满意度。[1]Muise等

学者研究发现，特质性嫉妒与Facebook嫉妒呈正

相关，并且使用Facebook时间越长，越容易产生

Facebook嫉妒。[10]人们在社交网络上更倾向于展

现包装后的自我，或夸大自身的成就，也就更容

易让观者产生嫉妒的心理。[11]

此外，网络使用可能让人产生消极情绪。H-

anna Krasnova等 学 者 的 研 究 表 明，36.9%的 人 在

浏览Facebook后会产生无聊、愤怒、沮丧等消极情

绪。[1]还有大量的研究证实了社交网络使用对消

极情绪的影响。张茜茹的研究表明，社交媒体依

赖程度与消极情感之间存在显著的正相关关系。
[12]王晨羽等人的研究证明，大学生在社交网络上花

费的时间越长，其消极情绪越明显。[13]

国外学者基于Facebook也发现了同样的结

论。Grace Chou等 人 认 为，用 户Facebook的 使 用

年限越长，每日使用时间越多，会越倾向于认为

别人更加快乐，并越不倾向于认为生活是公平的；

而Facebook好友数越多的用户，更加相信生活是

公平的，也越不容易认为别人更加快乐；好友中

陌生人比例越高的用户，更加容易认为别人拥有

更好的生活。[14]

目前对于社交媒体内容诱发消极情绪的研

究以表面的调查性内容为主，缺乏量化的研究及

原因的探讨，特别是从上文来看，嫉妒在其中扮

演什么角色，尚未有明确的研究支持。

（三）消费水平与消极情绪

Easterlin的经典研究表明，当收入水平在一
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定 的 范 围 内 时，富 有 的 人 比 穷 人 生 活 的 更 加 积

极、快乐。之后有许多学者验证这一观点，例如

Pablo Vera-Villarroel等 提 出，在 更 高 的 社 会 经

济 地 位 下，人 们 的 幸 福 感 更 高。[15]Diener等 人

的研究指出，收入高低与情绪有着正相关性。[2]

但Easterlin也 提 出 过“Easterlin悖 论（Easterlin 

Paradox）”，表明收入增长不一定带来快乐，经济

水平与幸福感没有必然关系。目前的研究集中

于经济水平与主观幸福感之间的关系，消费水平

与积极消极情绪的关系很少被关注，同时在社交

网络这一具体语境下，消费水平与情绪又会产生

怎样的相互作用，也是被广泛忽略的。

 

三、 研究方法与设计
（一）研究框架

基于相关文献、理论的整理以及研究目的，

本文的研究框架如图1所示。其中自变量为朋友

圈 炫 耀 性 内 容、朋 友 圈 嫉 妒 及 消 费 水 平 三 个 变

量。本文将验证这三个自变量对消极情绪的交

互影响作用。因变量为消极情绪，这里既包含日

常意义上的消极情感，也包含临床意义上的抑郁

水平（PHQ），在数据分析时，自变量对这两个变

量的交互影响作用将分别进行验证。 

（二）研究设计

本研究采用定量研究的方法。在数据的收

集上，采用问卷调查法与日记法，招募现就读于

北京市某高校的学生作为被试，通过对同一批被

试一段时间的持续观察，收集连续数据，考察被

试的情绪水平。

实验过程为：1.请所有被试填写前测问卷，

考察人口统计学变量、社会经济学变量、微信使

用及朋友圈嫉妒等；2.在2017年1月25日至1月31

日期间，连续7天请被试在晚上19:00-23:00时段

内的任意时间，阅读至少30条朋友圈内容，并将

其完整截屏，发送给主试；3.截屏完成后填答日常

问卷，包含当天的消极情绪、抑郁程度及日常活

动等，7天的日常问卷问题相同，以考察7日内当

日朋友圈内容对个体当日情绪水平的影响。

在后续的数据分析上，由于本研究所选取的

自变量具有嵌套结构，即从时间角度，每位被试

有连续7天的数据；从个体内部层面，炫耀性内容

不同；从个体间差异层面，其消费水平和朋友圈

嫉妒水平各有差异。为了区分被试内的变异和

被试间的变异，更好地解释不同层面的变量之间

的关系和交互作用，需采用多层线性模型（HLM，

HierarchicalLinearModeling）进行分析。

多层线性模型目前广泛应用的领域主要包

括，具有多层嵌套特点的管理学研究、存在组织

架构的研究，以及对个体连续追踪、多次观察的

发展研究，或二者的结合等研究领域。[16]在实际

研究中，因变量不仅受到个体内部效应的影响，

还可能受到个体间差异的影响，也就是说，组内

差异与组间差异可能会共同对研究问题产生影

响。传统的线性回归方法只能分析一层数据，为

解决这一问题，本文用HLM分析存在多层结构的

数据。 

（三）研究假设

基于以上讨论，本研究提出如下假设：

H1.1：微信朋友圈中炫耀性内容对个体消极

情绪有正向预测作用；

H1.2：微信朋友圈中炫耀性内容对个体抑郁

水平有正向预测作用；

H2.1：朋友圈嫉妒水平会调节朋友圈炫耀性

内容与消极情绪间的关系；

H2.2：朋友圈嫉妒水平会调节朋友圈炫耀性

内容与抑郁水平间的关系；

H3.1：消费水平会调节炫耀性内容与消极情

绪间的关系；

H3.2：个体的消费水平会调节炫耀性内容与

抑郁水平间的关系；

H4.1：个体朋友圈嫉妒水平与个体消费水平

图1 朋友圈炫耀性内容、朋友圈嫉妒、消费水平对
个体消极情绪交互作用研究框架
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的交互作用会调节炫耀性内容与消极情绪间的

关系；

H4.2：个体朋友圈嫉妒水平与个体消费水平

的交互作用会调节炫耀性内容与抑郁水平间的

关系。

（四）核心变量测量

1.微信朋友圈嫉妒。在社交网络环境下嫉

妒的测量上，Muise等人通过提供可能引起嫉妒

的Facebook场 景，用7点 量 表（1表 示 不 会 嫉 妒，7

表示很可能嫉妒）测试被试的社交网络嫉妒。[10]

在Hanna Krasnova等学者的研究中，基于Facebook

的嫉妒测量量表包含九道题目，要求用户在1（几

乎从未）到7（几乎总是）的范围中选取符合自己

的 一 项，其 信 度 值（Cronbach’s Alpha值）为0.92。

Facebook嫉妒量表公开的四道题目包括：“当我上

facebook时，我发现自己正在嫉妒”：（1）别人已经

看到过的世界有多大；（2）别人有多么成功；（3）

别人具备的能力与技能有多少；（4）别人过得多

么幸福[1]。其所选取情境多为Facebook上好友炫

耀较多的信息，但考虑到中国的价值观念及思维

模式，这一量表可能并不完全适合微信平台的情

况。

本文主要基于HannaKrasnova等人部分公开

发表的量表，并结合现实情况补充五道可能引起

微信朋友圈嫉妒的题目。例如“别人的样貌、身

材多么有吸引力”、“别人的学识多么渊博”等。

采用李克特七点量表，要求被试在1（几乎从未）

到7（几乎总是）的范围中选取符合自己的一项。

2.朋友圈炫耀性内容。通过被试每日提供的

30条微信朋友圈截屏，观察其朋友圈内容，采用

内容分析法将每一条朋友圈编码，测量其朋友圈

每日的炫耀性内容。

其编码规则：Donnenwerth与Foa指出可交换

社会资源包括爱（love）、信息（information）、地位

（status）、能力或服务（service）、物品（goods）与

金钱（money）[17]，社交网络炫耀性内容是对自身

拥有的各类资源的展现，可交换社会资源的类别

一定程度体现了炫耀性内容的分类。此外根据

Krasnova等人研究得到的社交网络炫耀性内容，

加入旅游闲暇（leisure）及外貌（appearance）两

个类别。朋友圈炫耀性内容将按照以上八类内

容进行编码，最终的炫耀性内容水平将按照以上

八类炫耀性内容比例加总计算。所有被试被分

为三组，由三位受过训练的新闻专业的硕士生、

本科生两两组合，对炫耀性内容进行编码。

3.消费水平。消费水平变量采取被试自我填

答的方法，在前测中询问月消费支出，请被试填

写具体数据。

4.消极情绪。消极情绪包含消极情感（negat-

ive feeling）与抑郁两部分。消极情感的测量采用

Watson等编制的消极情感量表（PANAS）[18]。在

本 研 究 样 本 中，消 极 情 绪 量 表 的 内 部 一 致 性 系

数 为0.795。 抑 郁 的 测 量 采 用PHQ-2两 题 抑 郁

症筛查量表，Kroenke等人通过大规模实验验证

PHQ-2量表具有良好的效度。[19]

（五）被试

研究共招募122名现就读于北京市某高校的

学生作为被试，给予100元现金作为报酬，其中120

人完整完成实验，2人中途退出。被试连续参加7

天实验，完成前测问卷、日常问卷、后测问卷总计9

次。在120名样本中，男性被试比例为45.8%，女性

被试54.2%，性别比例基本平衡。被试平均年龄为

21.82岁，本科在读的被试居多，占总体的74.2%，

硕士和博士在读的被试共占25.9%，专业方面人

Mean or % （N）
性别
男性 45.8（55）
女性 54.2（65）
年龄 21.82
学历
本科 74.2（89）
硕士 21.7（26）
博士 4.2（5）
专业
工科 33.3（40）
理科 6.7（8）

人文社科艺术类 46.7（56）
经济类 9.2（11）
医学 0.8（1）
其他 3.3（4）
家乡

大城市 37.5（45）
中小城市 44.2（53）

城镇 10.8（13）
农村 7.5（9）

表1  被试人口统计学信息
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文社科艺术类的被试比例最高，占46.7%，工科被

试在总被试中的比例为33.3%，在专业分布上较

为均衡。（表1）

四、数据分析与结果
（一）描述性统计结果

所有被试被分为三组，三位受过训练的新闻

专业的硕士生、本科生两两组合对分别对每组被

试的朋友圈截屏内容进行编码，编码者一致性信

度 如 下：A组0.941，B组0.925，C组0.898，编 码 者

一致性符合要求。

通过对被试微信朋友圈截屏的收集并逐条

编码，最终共得到24990条数据，其中八类炫耀性

内 容（休 闲 旅 游、能 力、爱、地 位、物 品、样 貌、信

息、金钱）共占信息总数的47.3%。在朋友圈炫

耀性内容中，旅游休闲、能力和爱分别以11.6%、

10.2%和9.3%位列前三。（表2）

（二）HLM模型分析

1.零模型。第一步，构建零模型，对第一层变

量进行分析。

首先建构因变量为消极情绪的模型。第一

层的方程为：

消极情绪=P0 +P1 （炫耀性内容）+ r

第二层方程为：

P0=B00 +r0

P1=B01 +r1

其次建构因变量为PHQ的模型，第一层方程

为：

PHQ=P0 +P1 （炫耀性内容）+r

第二层方程为：

P0=B00 +r0

P1=B01 +r1

得到变量的组内相关系数（Intra- class corr-

elation coefficient）如下表。组内相关系数ICC具

体是指组间差异在总体差异中的比例。朋友圈

炫耀性内容对消极情绪及PHQ抑郁在不同个体

之间的方差变异显著，也就是说，消极情绪的组

间方差占总方差的29.7%（ICC＞0.059）， 基线抑

郁的组间方差占总方差的28.1%（ICC＞0.059），

个 体 组 间 差 异 明 显，有 必 要 以 朋 友 圈 炫 耀 性 内

容的回归系数作为因变量，构建二层模型进行分

析。（表3）

2.二层线性模型。二层线性模型是分析潜在

因素对主要因变量影响的重要手段，可用以分析

不同组间差异因素对因变量的调节作用。因此，

设计二层线性模型对原问题进行更为深入的研

究。

首先验证自变量炫耀性内容对因变量消极

情绪和抑郁的相关性，相关关系见表4。

由上表可知，朋友圈炫耀性内容与消极情绪

和抑郁均在.05的水平上显著负相关，即随着个体

朋友圈炫耀性内容增多，其消极情绪和抑郁水平

都会降低；个体的朋友圈嫉妒与消极情绪和抑郁

在.01的水平上显著正相关，即朋友圈嫉妒水平

越高的个体，越容易产生消极情绪和抑郁；个体

的消费水平与消极情绪和抑郁无显著的相关性。

在以上相关性的基础上，可以进行多层线性模型

的构建。

以朋友圈炫耀的回归系数作为因变量，以个

体相关的变量为自变量，建立完整的二层回归方

程。第二层上的变量包括朋友圈嫉妒和消费水

平。所构建的模型方程如下：

N 百分比 M. S.D

中性信息 120 38.1% 78.14 17.00
旅游、休闲 120 11.6% 23.19 7.41
积极信息 120 10.7% 21.45 10.80

能力 120 10.2% 21.23 6.34
爱 120 9.3% 19.80 6.81

地位 120 7.0% 14.03 9.31
物品 120 4.2% 8.91 3.85

消极信息 120 3.9% 7.73 3.67
个人样貌 120 2.9% 5.78 3.57

信息 120 1.8% 3.64 2.37
金钱 120 0.3% 0.64 0.92

变量 组内相关系数

消极情绪 0.297
PHQ 0.281

消极情绪 抑郁

炫耀性内容 -.073* -.066
PHQ 0.281

表2  微信朋友圈内容描述性统计

表3  第一层变量组内相关系数

表4  炫耀性内容与个体情绪相关性表

**. 在 0.01 级别（双尾），相关性显著  *. 在 0.05 级别（双尾），相关性显著
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首先是因变量为消极情绪的HLM模型。

模型第一层公式：

 NE=P0+P1×时间+P2×炫耀性内容+r

模型第二层公式：

 P0=B00+B01×消 费 水 平+B02×朋 友 圈 嫉 妒

+B03×（消费水平×朋友圈嫉妒）

P0=B10

P2=B20+B21×消 费 水 平+B22×朋 友 圈 嫉 妒

+B23×（消费水平×朋友圈嫉妒）

其次构建因变量为PHQ抑郁的HLM模型。

模型第一层公式：

 PHQ=P0+P1×时间+P2×炫耀性内容+r

模型第二层公式：

 P0=B00+B01×消 费 水 平+B02×朋 友 圈 嫉 妒

+B03×（消费水平×朋友圈嫉妒）

P0=B10

P2=B20+B21×消 费 水 平+B22×朋 友 圈 嫉 妒

+B23×（消费水平×朋友圈嫉妒）

利用HLM软件，将相关自变量添加到对应的

二层模型中，运行得到如下的输出结果。（表5）

由于对被试进行了连续七天的追踪研究，因

此个体情绪会呈现因时间变化而产生的差异，在

本文中时间层产生的影响不在讨论范围内。

由 表5消 极 情 绪 作 为 因 变 量 部 分 的 结 果 可

知，消费水平对炫耀性内容和消极情绪间的关联

有显著影响（p＜0.05），假设H2.1成立，且从方向

上看，消费水平对这一关系起到正向的调节作用；

朋友圈嫉妒对炫耀性内容和消极情绪间的关联有

显著影响（p＜0.05），假设H3.1成立，朋友圈嫉妒对

这一关系起到负向调节作用；消费水平与朋友圈

嫉妒的交互作用，对炫耀性内容与消极情绪的关

联影响显著（p＜0.05），假设H4.1成立，且会正向

强化（R=0.013）炫耀性内容与消极情绪的关联。

由抑郁水平作为因变量的结果可知，消费水

平对炫耀性内容和抑郁间的关联有显著影响（p

＜0.05），假设H2.2成立，且消费水平能够正向调

节这一关联；朋友圈嫉妒对炫耀性内容和抑郁间

的关联有显著影响（p＜0.01），假设H3.2成立，朋

友圈嫉妒对这一关系起到负向的调节作用；消费

水平与朋友圈嫉妒的交互作用对炫耀性内容与

抑郁水平的关联影响显著（p＜0.05），假设H4.2

成立，且会正向强化（R=0.018）炫耀性内容与抑

郁水平的关联。

3.交互作用分析。根据消费水平、朋友圈嫉

妒及炫耀性内容的均值，将变量划分为高消费水

平、低消费水平；高朋友圈嫉妒、低朋友圈嫉妒；

高炫耀内容、低炫耀内容。根据模型所指示的关

系画出如下的交互作用图。（图2）

 

 

首先由图2、图3的整体走向可知，个体的消

个体变量
消极情绪作为因变量 抑郁作为因变量

回归
系数

标准
误

T
回归
系数

标准
误

T

时间 -.019 .011 -1.747 -.053 .008 -6.305
消费水平 .000 .000 1.969* .000 .000 1.923*

朋友圈嫉妒 -.002 .000 -2.496* -.001 .000 -2.764**
消费水平×
朋友圈嫉妒

.013 .005 2.585* .018 .005 3.508*

表5  个体变量对炫耀性内容回归系数的预测结果

**. 在 0.01 级别（双尾），相关性显著 *. 在 0.05 级别（双尾），相关性显著

图2  低消费水平、高/低朋友圈嫉妒个体朋友圈
炫耀性内容对消极情绪的预测

图3  高消费水平、高/低朋友圈嫉妒个体朋友
圈炫耀性内容对消极情绪的预测

媒介与社会



70

极情绪会随朋友圈炫耀性内容的增加而呈现下

降趋势。

由图2可知，对于消费水平低，且朋友圈嫉妒

水平高的个体而言，其朋友圈炫耀性内容越多，

个体消极情绪会随之下降；对于消费水平低，且

朋友圈嫉妒水平低的个体，朋友圈炫耀性内容的

变化对个体消极情绪影响很小。

由图3可知，对消费水平高，且朋友圈嫉妒水

平高的个体而言，其朋友圈炫耀性内容越多，个

体消极情绪会有所降低；对于消费水平高，且朋

友圈嫉妒水平低的个体，朋友圈炫耀性内容的变

化对个体消极情绪影响很小。

因变量为抑郁的模型所指示的关系如下图：

 

 

同因变量为消极情绪的结果类似，从整体变

化趋势来看，个体抑郁水平会随炫耀性内容的增

加而减少。对于消费水平低，朋友圈嫉妒水平高

的个体，朋友圈炫耀性内容越多，个体抑郁程度

会随之下降；对于朋友圈嫉妒水平低的个体，个

体抑郁水平会随朋友圈炫耀性内容增多有所升

高。对消费水平高的个体，炫耀性内容与抑郁水

平间的负相关关系会被弱化。

由于消极情绪与抑郁均表示个体的负性情

感，自变量对二者分别作为因变量的作用效果均

一致，因此在这里可以将其理解为自变量对个体

的负面或消极情绪的影响。

综合以上四幅图的结果，个体的朋友圈嫉妒

属性会强化炫耀性内容与消极情绪间的关联，即

对于朋友圈嫉妒水平高的个体而言，其朋友圈炫

耀性内容多可能使得个体消极情绪更降低；而个

体的消费水平会削弱个体朋友圈炫耀性内容与

其消极情绪间的关联，即在同样的朋友圈嫉妒水

平下，消费水平高的个体相比消费水平低的个体

而言，消极情绪更不容易受到朋友圈炫耀性内容

的影响。

五、结论与讨论
总 结 本 文 以 上 发 现：朋 友 圈 炫 耀 性 内 容 越

多，个体消极情绪倾向于降低。朋友圈嫉妒对这

一关系起到强化作用，即对朋友圈嫉妒水平较高

的个体而言，随朋友圈炫耀性内容增多，其消极

情绪减少更快。消费水平对炫耀性内容与消极

情绪间的关系起到削弱作用，即对于消费水平较

高的个体而言，朋友圈炫耀性内容的增多对消极

情绪的影响减小。在朋友圈嫉妒和消费水平的

共同调节作用下，特别是对消费水平低、朋友圈

嫉妒高的个体而言，朋友圈炫耀性内容增多时，

消极情绪降低最为明显。

（一）朋友圈炫耀与消极情绪

有趣的是，本文的结果并未支持一般而言我

们对于“嫉妒”的理解，即“只要你过的比我好，

我就受不了”；相反地，炫耀性内容增多时，个体

消极情绪倾向于减少。这一结论与文献也呈现出

相反的趋势，例如Krasnova等学者的调查发现近

40%的人在浏览Facebook后会产生消极情绪[1]。

在探究这一结论的原因之时，我们发现“微

信”这 一“半 熟 人”的 社 交 网 络 应 用 的 传 播 特

点 成 为 关 键 的 解 释。 已 有 研 究 发 现，产 生 消 极

情绪的重要原因是基本归因错误（Fundamental 

图4  低消费水平、高/低朋友圈嫉妒下个体朋
友圈炫耀性内容对抑郁水平的预测

图5 高消费水平、高/低朋友圈嫉妒下个体朋
友圈炫耀性内容对抑郁水平的预测
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attribution error），即当人们在认知判断他人的行

为时，倾向于将他人的行为归因于内在的稳定的

特质，而忽略掉外在的因素，例如环境、情境造成

的偶然因素。文献也表明，这种错误在当人们在

生活中与他人不认识或不熟悉时更容易产生，即

会倾向于认为他人的生活就是其社交网络上所

展示的样子，而忽略他人表现出的快乐可能是一

些情景或外力因素造成的，与自己不总是那么丰

富多彩的生活相比，就容易产生消极情绪。

但是，上述结论一般是基于Facebook平台得

到的，这一平台很大一部分都是弱连接，即陌生

人居多；但“微信是一种基于强关系连接的在熟

人社区，好友间的相互了解使得基本归因错误能

够较好地避免。用户借此平台维护通讯录中原有

的熟人关系，形成相对稳定的闭环交流通道”[20]。

所以，可以这样理解，当人们与社交网络好友私

下相互了解熟悉的情况下，就会更加全面地了解

对方真实的生活，也就会更客观地看待其发布的

炫耀性内容。本文调查样本的很多用户都表示，

他们准确地知道自己朋友圈的绝大多数朋友现实

中的身份，并对其有较好的了解。差异化的网络

使用环境形成了用户的差异化的心理机制。

此外，根据自我呈现理论，用户在社交网络

上倾向于选择性地展现积极的一面。本文认为，

展现旅游休闲、能力、爱等信息实际上大多都是

积极的信息，用户看到自己关系亲密的好友“过

得好”，很容易产生代入感，自身的消极情绪也会

降低。

（二）嫉妒对朋友圈炫耀与消极情绪关系的

调节作用

朋友圈嫉妒水平高的个体整体的消极情绪

水平也更高，这与以往Krasnova等人的研究结果

一致，即个体对社交网络上好友所发布旅游、社

交活动等内容的嫉妒会诱发人的消极情绪。[1]另

外根据HLM分析结果，朋友圈嫉妒作为个体间层

面上的另一个调节变量，对朋友圈炫耀与消极情

绪的关系起到强化作用。朋友圈嫉妒水平高的

个体，其消极情绪受朋友圈炫耀性内容的影响更

大，在所看到的炫耀性内容增多时，消极情绪降

低更多，而对朋友圈嫉妒水平低的人，炫耀性内

容的多少对其消极情绪影响较小。

对这一结果可能的解释需从嫉妒本身的特

性出发，嫉妒并非一定会导致消极情绪。一方面，

前人研究表明，当他人所展现的内容与自己没有

利益相关时，往往会促使人们产生羡慕、自豪，而

非愤恨等情绪。[21]微信朋友圈中炫耀性的内容大

多数并非独占或稀缺资源，与个体很少产生利益

上的冲突。另一方面，已有研究认为，当嫉妒对

象的资源较容易获得时，嫉妒就不会导致负面情

绪，相反，人们会产生羡慕，进而从中获得激励，

产生想要通过努力获得同样资源的想法。[22]由

对朋友圈炫耀性内容的统计可知，占比较大的为

休闲旅游、能力、社交等，这些资源均为个体通过

努力较容易得到的，而相对固化的资源，如外貌、

金钱，在朋友圈中占比微小，对观看者所造成的

影响就非常有限。综上所述，在炫耀性资源与自

己没有利益冲突，且较容易获得时，个体被激发

的嫉妒属性会表现为羡慕，当炫耀性内容越多，

个体的这种情绪越强烈，这种正面的影响进而会

降低个体的消极情绪。

（三）消费水平对朋友圈炫耀与消极情绪关

系的调节

本研究验证了消费水平对朋友圈炫耀性内

容与消极情绪关联的调节作用，消费水平低的个

体，其消极情绪更容易受到朋友圈炫耀性内容的

影响；而消费水平高的个体，其朋友圈炫耀性内

容对其消极情绪的作用低。这一调节作用可能

的原因有两点。一方面，Vohs等学者的研究表明，

金钱会使人自我满足，即富有的人更不倾向于与

他人产生交集[23]。也就是说，经济水平较高的人

在生活中会更加独立，更不愿意与他人的生活产

生联系，因此在看到他人所发的朋友圈内容时也

就更不容易受到影响。另一方面，根据对朋友圈

炫耀性内容的编码统计，11.6%的朋友圈信息是

外出旅游及休闲，4.2%的内容是炫耀所拥有的物

品，消费水平在很大程度上代表着个体的经济实

力，这一群体本身通常生活质量较高，有更多机

会进行旅游、购物等需要一定经济基础的活动，

对他人展现的炫耀性内容也就更不敏感，更不容

易因此产生消极情绪。
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六、对本研究的反思
从本文的结论来看，与我们一般猜测的别人

在我的朋友圈“晒”所带来的个体情绪变化规律

有所差异。他人的“晒幸福”行为，并不必然带来

前人研究证实的消极情绪，而是会产生反作用。

本文的分析认为这是传播场域的特征带来的，但

尽管已有研究证明强弱连接是传播过程中十分

重要的影响因素，我们尚缺乏有力的理论与实证

研究的支撑。

此 外，本 次 研 究 由 于 采 用 了 日 记 法 进 行 调

查，数据获取难度极大，所以选择的样本在招募

时采用便利样本，这与主试人本身的社交范围有

关，但客观上被试群体的选择可能会对结果有一

定影响。

更 让 人 觉 得 温 暖 的 是，我 们 可 以 从 本 文 看

到 在 个 体 的 喜怒哀乐都被搬上社交网络来“晒

一晒”的时代，网络用户并未对他人的“好日子”

报以恶意，这让我们 对 于 网 络 社 会 的 和 谐 充 满

了信心。
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