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直播带货：眼球经济下的“商品美学教育”
郑红娥

受新冠肺炎疫情的影响，不少商家纷纷转向直播带货这

种运营模式，直播带货愈演愈烈，已经演变为各大品

牌、各大网购平台以及各种类商品的主要销售渠道和运营模

式，成为当下最时尚的新业态。在疫情中迎来爆发式成长的

直播带货成为今年“618”的亮点之一。据统计，天猫 618 期间，

300 位明星亮相淘宝直播，10 多个直播间累计成交过亿。为

何直播带货平台发展如何迅猛？直播带货平台如雨后春笋般

出现反映了用户何种不同的心理需求满足？可能存在哪些问

题？折射出当代人什么样的精神状况和心理需求？本文尝试

对这些问题展开探析。

消费者通过商品美学教育实现自我认同

目前学术界对直播带货未给出权威性的定义与解释，不

少新闻报道将直播带货与电商直播混为一谈，笔者倾向于将

两者区分开来，以便更弄清楚前者的运营逻辑。两者的区别

在于 ：电商直播为商家或经销商设置直播间，推销自身产品，

以作为店铺销售方式的延伸与拓展，直播带货为名人或职业

主播设立直播间，以其影响力或专业知识影响消费者，以销

售商品。因此，笔者将直播带货定义为名人或网红以直播的

形式，基于其流量变现的能力，对商品进行介绍与展示，并

与消费者互动，为消费者提供引导、咨询与答疑，以激发消

费者购买行为的一种营销方式，是利用名人或明星效应，为

博取眼球经济而实施的一种商品美学教育。

自后福特主义时代以来，西方国家开始告别大众消费阶

段，进入追求生活风格的阶段，同样，步西方发达国家的后

尘，中国开始进入这个阶段。这个阶段的特点为 ：以个人为

主要消费单位，重视物品的独特性和多样性，旨在生产差别

化、个性化产品以满足国民重视感性和象征需要。在此阶段，

时尚作为一种社会机制，左右着人们的日常生活行动。消费

者通过商品美学消费（如品牌文化）来保证审美的指引、创造，

并进而实现自我认同。在时尚机制作用下，一方面人们感受

到了“自由”的契机，另一方面，因为能够追赶时尚潮流的“集

体表征性”，又获得“安全”性。但是，在追赶时尚商品过程

中，人们总是不断搜寻，并无固定且一成不变的对象，因此，

尽管也许人们能在自由与安全间获得一种平衡的感觉，但是

此平衡的“本质”是短暂易逝的，随时有被颠覆的可能。

不论电商直播，还是直播带货的盛行，都反映了与少数

人观看多数人，相对的多数人围观少数人时代，即观察者社

会的到来。观察者社会既是法国哲学家米歇尔·福柯所说的

【摘要】直播带货是利用名人或明星效应，为博取眼球经济而实施的

一种商品美学教育。消费者通过商品美学消费（如品牌文化）来保证

审美的指引、创造，并进而实现自我认同。这种商品美学教育恰好契

合了观众的心理 ：多感官提升，以优惠价格购买生活愿景以及自由而

安全地购物。但是，在这种商品美学教育背后潜藏着诸多危机，其运

营模式体现了资本对灵魂的征服，消费者在享受跨越时空消费的同时，

其实受到资本跨越时空的诱导、操纵和规训，这种“买买买”的机制

也引发了深层次的社会问题。唯有实现由效率性消费到发展性消费的

转变，才能破除异化，实现文明的逆转。
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一人（或少数人）凝视多数人的社会，也是多数人以浏览方

式观看少数人（如看明星）的社会。直播视频的盛行其实是

观众与主播相互赋权的过程，公众以参与带动人气的方式实

施他们手中的权力，决定主播的命运，即所谓造星运动和毁

星运动，而某些主播一旦以较高人气成为知名主播或网红之

后，便可以对围观的观众实施权力。目前中国正处于社会转

型期，个体开始脱落各种社会传统关系隶属而独自在城市生

活与奋斗，由此导致个体化的兴起和孤独感的滋生蔓延，而

直播现场为克服这种孤独感提供了一种途径。消费者通过浏

览和凝视主播，在充分行使自己的消费权力的同时，通过彼

此分享对商品的评价，体会一种共在感。不少受访者表示，

在直播间很享受，尽管有时可能并不购物，但通过看直播消

磨时间和观看其他观众的留言，也很有意思，除了对自己的

评价找到共鸣之外，与众多陌生人在一起，实现了孤独的狂欢。

对于某些追星的消费者而言，通过参与不仅可以获得消费的

优惠，还可以实现在粉丝群的权力升迁，如从银粉上升到金

粉级别，从而在围绕某特定网红或明星建立的消费部落中获

得更多与心仪的网红或明星互动的机会。

直播带货盛行也反映了现实消费环境存在的问题，即不

信任问题的盛行。这具体表现为食品安全、衣物的色泽和质

量以及商品的真假等问题。直播主播以透明化的方式，如通

过采摘新鲜水果，或透明化生产制造过程来验证产品的真实

和安全。厂家通过提供关于内容物、生产方式、生产环境和

劳工的义务等信息，消费者则通过观看现场，不仅验证了产

品的可信赖，还让消费者认为在某种程度上与制造商建立了

个人关系。企业透明化程度越高，消费者越会认为自己可以

控制、监管并观看一切。无疑，直播带货更方便于这种透明

化展示。

时尚机制下商品美学教育的两种途径

任何时尚生活方式的“发明”或制造都必须首先通过市

场调研了解消费者动态，然后在资本的操纵下，历经社会学家、

心理学家和市场营销家的联合打造予以推出。在时尚推行过

程中，一般遵循往下渗透原则，即先影响小部分群体，如意

见领袖，再往更广泛的群体渗透。承担解码并推销时尚符码

重任的便是文化媒介人或新知识分子。如果说，在物质匮乏

时代，甚至在大众消费阶段，主要遵循生产者主导模式或消

费者受控的生产范式，即生产商决定产品的生产 ；到了消费

社会的风格化或分众型阶段，则开始向“消费者和生产者互

动模式”或“生产和消费相互依赖模式”转变，即消费者通

过选择不同产品，将意见反馈给制造商，以此推动生产模式

的变化。

商品美学教育目前存在两种途径 ：一种是经意见领袖为

中介，在消费者和生产者之间扮演沟通桥梁作用 ；另一种是

消费者通过消费商品进行自我启蒙道路。通过与品牌和产品

打交道，消费者的鉴赏和鉴别能力变得敏锐，并通过对产品

的使用与消费体现对于不同生活情境的认知和诠释，由此进

一步形成对产品的期待，希望下一代产品具体实现其期待，

从而形成消费者与产品间的“诠释学循环”，以开启自我教育

和自我启蒙之道。直播带货最大的魅力在于方便了消费者和

生产商的直接沟通交流，消费者不仅可以向商家咨询产品，

对产品有了新的认识，还可以向商家反馈产品的使用效果。

能够从直播间获得“商品美学教育”知识，是所有受访者的

共识。

作为意见领袖，主播不仅会把消费者不熟悉的产品成分介

绍和解释得很清楚，而且向消费者介绍产品具体使用和搭配的

方法，更重要的是，意见领袖通过讲授不同产品相互搭配形

成的符号体系，向消费者传达一种新型生活方式和生活理念，

如什么是精致优雅的生活。除此之外，直播带货的盛行还契合

了消费者的以下心理 ：首先，多感官提升。这是神经行销学的

关键词，“意指透过行动强化感官刺激，而它们又刺激了其他

感官。当各种感官印象相互整合，意义又得以相互配合，一种

事件的体验就会强化了好几倍”。直播带货的现场氛围充分体

现了这一点。主播在介绍产品的同时，都会亲自或请模特品尝

或试穿商品，以充分刺激观众视觉、听觉等多种感官，让消

费者一连串的感觉有计划地被唤醒。而主播特别擅长利用“提

示管理”（不同感官刺激的调整和编排），这也通常是营销的工

作核心，如主播通常在介绍完商品的品质之后，便说今天销售

现场只有多少份，大家赶紧抢购，让消费者产生为寻求满足眼

前的各种期待，从而做出购买的决定。

其次，以实惠价格购买生活愿景。不少受访者表示，由

于省去了中间环节，消费者直接面对供货商，因此，直播带

货的商品非常优惠。既然能以如此优惠价格购买高质量产品，

何乐而不为呢？最后，自由而安全地购物。直播可以让消费

者更自由而随心所欲地跨越时空进行消费和体会购物的快乐。

而且，主播都是知名人物，对于主播人品的信赖在一定程度

迁移为对商品的信赖，因而消费者通过随时随地观看直播，
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了解商品详情，而随心所欲地消费。总之，在某种程度上可

以说，直播带货的盛行反映出消费者不仅仅把消费视为满足

需求，而是视为实现特定价值偏好，构建雅致生活方式的机会。

从效率性消费到发展性消费：如何实践商品美学教育

无论从成交量还是消费额来看，直播带货这种运营模式

无疑非常成功。其运营充分实践了消费社会“买买买”的运

作逻辑，甚至把这种“买买买”的逻辑发展到极致 ：消费者

主动或被动卷入名人或明星引领的当代社会经济生活中，形

成了一种人人参与、自作主宰的可共赏的“买买买”美妙图

景中，人们似乎已经形成了一种认同——在“买买买”的狂

欢中每一个人都实现了自我、获得了满足和幸福。在这个意

义上，人们在消费中实现了自由、平等，即形成了消费主义

时代的“平等幻象”或“公平假象”，即消费取消了不平等和

等级秩序，实践了“拉平意识形态”（Leveling ideology），

把人与人“拉平了”。

然而，这种“买买买”的运作机制也引发了深层次的社

会问题 ：首先，新贫困问题。直播带货的主播通常为名人，

以其公信力在确保产品质量的同时向人们宣扬、引领着时尚、

时宜的生活方式，不经意间把人们对成功和幸福的衡量标准

推到极高的水平，如以富裕阶层的生活方式相比附。因而，

花的钱多了，却感觉穷了，原因在于攀比对象的消费水准在

不断上升，而攀比者总也赶不上被攀比者财富和消费水平的

上升速度。此外，也导致对因收入不足而购买力缺乏的“有

缺陷”的消费者的排斥和隔离。其次，欲壑难填。消费社会

运作的主轴无疑为欲望的激发。个体心理层面的欲望满足是

有限的，而基于社会心理层面的欲望激发则是无穷尽的。直

播带货主播以营造美好生活、雅致生活为名义，通过介绍商

品的符号意义和虚构价值唤醒和激发公众的购买力，在促进

消费、扩大内需的同时，也可能引发因欲壑难填而导致的社

会和环境问题，如人际关系疏离、伦理道德的沦丧与环境的

破坏等。

不仅如此，从这种名人效应（或影响力，甚至道德感召

力）—IP 流量—变现的运营模式中，可以发现潜藏的深层次

的异化与危机 ：首先，从名人直播带货中可以反映资本对灵

魂的征服。对于受众来说，每个个体都应将自身能力工具化、

商品化以便同商品和服务最大化的社会选择携手并进。“我们

的欲望投资被基于经济规则所管制，而我们的注意力被虚拟

网络的危险所捕获 ：精神活动的每个片段必须转变为资本。”

对于名人主播来说，为了变现，他们可能丧失对生存基本问

题的批判，想方设法全身心将灵魂投入到资本中，这无疑是

一种更深层次的异化。这也意味着知识分子可能一再降格，

即从知识阐释者降格到知识的贩卖者。其次，消费者在享受

跨越时空消费的同时，其实却受到资本跨越时空的诱导、操

纵和规训。

为破除这些异化，有必要追根溯源，对消费社会连根拔起，

实现对其的扬弃和超越。归根结底，消费社会的消费遵循着

注重效率的生产逻辑，用日本现代思想家山崎正和的话来说，

即“效率性消费”（在短时间内拥有和消耗尽可能多的物品）。

笔者认为，与效率性消费相对的消费可称为“发展性消费”。

在时空特点上，效率性消费强调的是时空压缩，即要求

在短时间内在固定的空间内消费，特别是社会麦当劳化要求

顾客在尽可能短的时间内食用完后撤出，以便留下空间为后

续的顾客所用，甚至有些快餐店不为顾客留下任何食用的空

间。与之相反，发展性消费注重的是消费的享受或享用过程，

不论在家用餐，还是外出野餐，都看重在拓展的时空内享用

食物或与他人分享食物的过程。为此，效率性消费通过对物

品的不断拥有和消耗以追求与他人区分的差异性符号，而发

展性消费看重的是随消费时间渐次展开的自发性、自主性的

发展过程，强调的是精神价值和内心需求。

基于此，任何类型的商品美学教育都应该摒弃效率性消

费，围绕发展性消费进行。在观察者社会盛行的时代，唯有

通过个体德性不断延伸和形塑，培养消费者对自身行为的慎

思和对消费后果负责任的态度，以推动整个文明的逆转，从

而最终实现消费的自我完成和自我成就。直播带货的主播也

可以凭借其卓越的影响力，为推动这种新型消费形态而开风

气之先。  

（作者为中国农业大学人文与发展学院社会学与人类学系教授）

【注 ：本文系国家社科基金一般项目“消费社会理论研究”（项目编号 ：

15BSH010）的研究成果之一】
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