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摘  要 

盲盒消费的扩张带来一个理论上的疑问：同类玩偶的工艺与材料成本大体相近，价格却可以相差数十倍，

对此，人们常用“情绪价值”来解释。本文以马克思劳动价值论为分析工具，对这一解释加以辨析。许多研

究认为：劳动的二重性决定了价值只能由抽象劳动形成，使用价值只回答物何以有用；“情绪价值”作为效

用描述属于使用价值的当代形态，本身不是价值。盲盒之所以能够“为情绪定价”，在于抽象劳动让位于叙

事、社会必要劳动时间让位于稀缺预期、使用价值让位于身份标记，三者共同把价格推离价值；而在垄断条

件下，偏离所带来的收益又被重新分割，情感的商品化为此提供了新的空间。据此，本文主张以加强劳动教

育澄明价值源泉、以规范市场监管约束价格偏离、以提供优质文化消解符号崇拜，引导青年消费回归理性。 
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Abstract 
The expansion of blind-box consumption raises a theoretical question: dolls of the same series are 
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broadly similar in craftsmanship and material cost, yet their prices can differ dozens of times over. 
This is commonly explained by “emotional value”. Drawing on Marx’s labor theory of value, this pa-
per scrutinizes that explanation. Many studies hold that the dual character of labor determines that 
value can be formed only by abstract labor, while use value answers merely why a thing is useful; 
“emotional value”, as a description of utility, is a contemporary form of use value and is not value 
itself. Blind boxes can “price emotion” because abstract labor gives way to narrative, socially neces-
sary labor time gives way to scarcity expectations, and use value gives way to status markers—to-
gether pushing price away from value; under monopoly conditions the gains from this deviation are 
redistributed, and the commodification of emotion opens new space for it. Accordingly, this paper 
argues for clarifying the source of value through labor education, constraining price deviation through 
market regulation, and dissolving symbol worship through quality cultural provision, so as to guide 
youth consumption back to rationality. 
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1. 引言 

一只官方售价 99 元的隐藏款玩偶，在二手市场曾被推到 7800 元[1]。同类玩偶的用料与工艺大体相

近，价格却相差近百倍。有人把这种落差归因于“稀缺”，有人归因于“喜欢”，但两者都只说明了需

求，没有说明价格究竟由什么决定。网络流行的说法是“为情绪定价”，即青年购买的不只是玩偶，还有

某种情绪体验。这一解释贴近经验，却把一个政治经济学问题处理成了修辞：它默认“情绪”可以像劳

动一样成为价格的来源。 
需要指出的是，价格的高低本身并不自动说明价值的来源。马克思在分析商品时区分了两个因素：

“商品首先是一个外界的对象，一个靠自己的属性来满足人的某种需要的物”，“物的有用性使物成为

使用价值”[2]；而价值只是无差别的人类劳动的凝结。使用价值由具体劳动生产，价值由抽象劳动形成，

这就是劳动的二重性，也是理解全部问题的枢纽。盲盒的“情绪价值”究竟落在哪一侧，是本文要辨明

的第一个问题。 
围绕青年盲盒消费，已有研究提供了不少观察：或从商品形式的神秘性质入手揭示消费幻象[3]，或

从亚文化与圈层机制切入剖析符号逻辑[4]，或着眼于意识形态风险的识别与治理对策[5]。这些研究各有

贡献，但多数把“异化–批判–引导”作为既定框架，对价格与价值的关系缺少正面回答。本文以劳动

价值论为工具，依次辨现象、探根源、议引导，讨论如何让价格回到价值的轨道上来。 

2. 现象之辨：劳动价值论视域下青年盲盒消费的现实表征 

盲盒消费并不仅仅是一种新的零售方式。它用不确定的抽取取代了确定的购买，价格也因此更多地

取决于预期。这些变化指向一个问题：价格与价值之间，究竟发生了什么？这个问题不是凭空出现的。

劳动价值论告诉我们，价值由劳动创造，价格围绕价值波动；而盲盒的兴起恰恰对这一基本关系提出了

挑战。考察它，需要从事实本身出发，看清盲盒在价值、交换与使用上的真实样子。 
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(一) 工艺相近，价值源泉难辨 
商品是劳动的产品。马克思指出，“商品首先是一个外界的对象，一个靠自己的属性来满足人的某

种需要的物”，“物的有用性使物成为使用价值”。同一个生产过程造就的物，其价值本应由同一尺度的

劳动时间来衡量；盲盒却是个例外：工艺相近的玩偶，价格可以相差数十倍。这一例外需要解释。 
首先，材料与工艺相近，价值的物质基础难以区分。同一系列的几十款玩偶出自同一条生产线，材

质、模具与涂装工艺大体相同，各款之间真正的差别可能只在配色与模具的局部调整。按照“社会必要

劳动时间是在现有的社会正常的生产条件下，在社会平均的劳动熟练程度和劳动强度下制造某种使用价

值所需要的劳动时间”的尺度，工艺相近的玩偶，其价值也应该相近。规模的扩张也可以佐证这一形态：

据艾媒咨询《2025—2029 年中国情绪经济消费趋势洞察报告》，情绪消费相关产业 2024 年市场规模超过

2.3 万亿元[6]；另一份行业报告则把“潮玩盲盒”“谷子周边”列为情绪消费的爆款[7] [8]。 
其次，价格落差悬殊，价值的尺度难以比对。同系列中的隐藏款在二级市场可以卖到普通款的数十

倍乃至近百倍：有的消费者为抽中心仪款一次买下整盒，也就是所谓“端盒”；有的则在二级市场溢价

收盒。价格落差既不能从材料与工时中推出，也不能用“喜爱程度不同”完全说明。喜爱影响的是需求，

而需求本身并不生产价值。 
最后，判断标准含混，两种“值”的读法混在一起。流行的界定把“价值”直接理解为需要的满足：

“当事物符合或者能够满足个体的需求时，这一事物就有价值”([3]: p. 123)；在盲盒研究中，研究者又把

它表述为“能够为个体带来精神与心理层面愉悦的特殊价值形态”。当人们说某只玩偶“值这个价”时，

“值”究竟指的是它凝结了多少劳动，还是指它满足了某种需要？两种判断混在一起，价格的高企就有

了道理上的掩护，仿佛“有人愿意出这个价”就已经说明了价值的来源。 
(二) 溢价流通，脱嵌等价交换 
等价交换是理解价格运动的基准：价格是价值的货币表现，它围绕价值上下波动，波动的中心仍是

价值量。而盲盒把交换的对象换成了概率，交换由此失去了可比的价值尺度。交换由此脱离等价交换。 
首先，交换对象由物变为概率，价值尺度失去着落。盲盒经营指经营者在“事先告知商品或者服务

的特定范围而不告知商品确定型号、款式或者服务内容的情况下”，“以消费者随机抽取的方式销售特

定范围内商品或者服务”[6] [9] [10]。它贩卖的是“获得某个特定款式的机会”：消费者的支出购买的是

一个概率，而这个概率无法用劳动时间来计量。等价交换要求交换凝结了等量劳动的商品，而概率与劳

动量无关，交换由此失去了可比的价值尺度。 
其次，支出由“按价值量对等交换”变为“按抽中预期下注”，等价交换的原则落了空。为了抽中心

仪款或隐藏款，不少人一次买下整盒，即所谓“端盒”；未抽中的失落不会终止消费，反而因“下一次可

能抽中”的预期而强化再买的冲动；集齐全套的执念与限时限量的投放叠加在一起，把一次购买拉成了

一条消费链[9] [11]。支出的依据由“物凝结了多少劳动”变为“抽中它需要多少运气”。 
最后，二级市场价格由供需与预期决定，与生产成本几无关联，闭环由此强化。隐藏款的价格由供

需与预期决定，与材料成本几乎无关；价格信号又反过来强化一级市场的购买预期，形成“一手购买–

二手溢价–资金回流继续购买”的闭环。价格与价值的距离由此拉开，并逐渐固化。价格偏离价值在理

论上是常态：马克思在讨论价格形式时就已指出，价格形式“能够包藏一个质的矛盾，以致货币虽然只

是商品的价值形式，但价格可以完全不是价值的表现”[12]。偏离本身并不可怕，问题在于偏离赖以维持

的条件是什么。 
(三) 符号赋值，挤压使用价值 
使用价值是价值的物质承担者，也是消费的直接对象。物之有用于人，本是商品进入消费的起点。
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然而盲盒的购买者并不使用它：玩偶停在展示柜中，价值的“用处”让位于别的功能。这一让位，改变的

不只是消费的目的。 
一是使用价值单薄，物并没有被“用”。同系列玩偶的实物功能几乎同质，多数藏品最终停在展示

柜中，而不是供人日常把玩，或用作生产手段。使用价值是价值的物质承担者，也是消费的直接对象；

当商品的实物属性退居背景，价格就失去了来自效用一侧的约束：购买的目的既然不是使用，“值不值”

也就很难再用有用性来衡量。需要说明的是，使用价值本身并非同质的东西，它可以分为功能性使用价

值、审美性使用价值与社交性使用价值三类：功能性使用价值满足实用需要，审美性使用价值满足审美

愉悦，社交性使用价值满足交往与认同的需要。盲盒玩偶的功能性使用价值确实有限，但它的审美性使

用价值与社交性使用价值是真实存在的：收藏带来的愉悦、展示所获得的认同，都构成实际的有用性。

本文并不否认精神性使用价值的合理性，青年为审美与归属而付费本身无可指摘；问题只在于，盲盒的

价格并不是由这些使用价值决定的，而是由符号赋值推高的。 
二是以区分定性，“拥有哪一款”成为身份依据。同一系列的玩偶在使用价值上几乎同质，价格却

按稀缺程度分层，“拥有哪一款”由此成为区分彼此的依据；IP 形象往往也不承载既定的叙事，而留待

消费者自我投射。区分不必依赖物的实际差别，只需依赖人为设定的序列，物的高低被用来标定人的位

置，人与人的差别也就变成了物与物的差别。 
三是以展演定位，社交平台把“我有什么”转化为“我是谁”。晒娃、换娃、改娃既是爱好，也是交

往方式；抽到稀有款时的“吸欧气”“欧皇附体”，抽到普通款时的“非酋本酋”，形成了一套圈层内部

的话语；盲盒由此成为青年圈层的“社交货币”，稀有款的占有者往往握有更多话语权。被观看、被展示

的价值，盖过了被使用的价值。 

3. 根源之探：劳动价值论视域下青年盲盒消费的生成逻辑 

表征已经摆明：工艺相近而价格悬殊，交换以概率代替物，物的用处让位于身份。这些表征彼此呼

应，说明它们不是偶然凑在一起的现象，而是同一套逻辑在不同环节上的展开。要理解这一逻辑，需要

回到劳动价值论，看叙事如何遮蔽价值源泉、稀缺预期如何替换价值尺度、身份标记如何顶替使用价值。

唯有看清其失位的过程，才能解释价格为何能够长期悬置于价值之上。 
(一) 抽象劳动让位于叙事表达，价值源泉因此失焦 
价值由抽象劳动形成，使用价值由具体劳动生产，这是马克思区分商品二因素时确立的基本规定。

而在盲盒消费的话语里，人们却常把价值的来源归于别的东西：一个故事、一个人设、一种“内涵”。故

事确有劳动，但故事并不等于价值。这一错置值得细辨。 
首先，抽象劳动本是价值的唯一实体。马克思指出，“一切劳动，从一方面看，是人类劳动力在生理

学意义上的耗费；作为相同的或抽象的人类劳动，它形成商品价值”；“一切劳动，从另一方面看，是人

类劳动力在特殊的有一定目的的形式上的耗费；作为具体的有用劳动，它生产使用价值”[13]。这一区分

的要害在于：价值不是物的自然属性，而是无差别的人类劳动的凝结。既有研究也提示，价值理论的分

析视角一旦从社会关系转向技术关系，价值来源与分配公正这类命题便容易被搁置([3]: p. 52)。 
其次，叙事取代劳动成为价格的解释项。设计者与运营者赋予 IP 以人格与情节，消费者则在认同中

完成自我表达；由此形成一种印象：盲盒之所以值钱，是因为它有“内涵”，而不是因为它凝结了多少劳

动。设计确实是劳动，而且往往是复杂劳动，其产品凝结的价值也应当得到承认；人们承认的是劳动的

凝结，说出来的却是“故事本身”的价值。叙事越强势，人们越不容易看到劳动。 
再次，情感不是价值源泉。服务人员的“微笑”并非自然流露，而是“被预先设定的”、受规则制约

的“一种商业化的表演”[14]；被纳入劳动过程的是情感劳动，情感本身并未因此成为价值源泉。由此可

https://doi.org/10.12677/acpp.2026.1511518


张颖 
 

 

DOI: 10.12677/acpp.2026.1511518 148 哲学进展 
 

知，以劳动价值论解释新的消费现象，无须为“情绪”发明新的价值形态；对价值论的种种“修正”，多

源于范畴的混同：劳动是否创造价值，“与劳动的具体形态无关”[15]，劳动价值论立足的是劳动的社会

规定性，而不是劳动的物质规定性([16]: p. 975)。 
(二) 必要劳动时间让位于稀缺预期，价值尺度因此失灵 
价值量由社会必要劳动时间决定。马克思指出，“社会必要劳动时间是在现有的社会正常的生产条

件下，在社会平均的劳动熟练程度和劳动强度下制造某种使用价值所需要的劳动时间”。这一尺度的意

义在于，它把千差万别的个别耗费还原为同一种人类劳动力的一般耗费，价格才有可比的基准。盲盒市

场却把这一尺度换成了别的：不是劳动的时间，而是稀缺的消息。 
首先，尺度被替换，价值量失去客观基准。社会必要劳动时间是一个社会的、可平均的客观量，由

生产条件决定，不因卖方的意愿而改变；它之所以能够充当尺度，正因为任何一方都无法单独更改它。

而在盲盒市场，隐藏款的投放数量由卖方决定，稀缺不再受自然约束，成为可调节的供给安排。尺度一

旦可以由一方调节，它所承担的“可比”功能就谈不上了，剩下的只是双方对预期的判断，而不是对劳

动的计量。 
其次，比较被重置，稀缺成为可调节的预期。限量与限时把供给条件本身变成变量，每一次投放都

是一次新的预期制造；消费者的比较随之从“物凝结了多少劳动”滑向“它还有没有”“别人有没有”

“下次会不会有”。这一重置的后果，是尺度只看当下：劳动时间可以在事后核算，预期却只能依据当

下的消息作出判断，而消息由卖方掌握。稀缺由此不再是自然禀赋，而是卖方设计出来的预期结构。稀

缺并非只有一种形态，其与价格机制的关系也不相同。一是自然稀缺，即由材质、工艺或历史存量造成

的供给有限，它通过成本影响价格，价格仍在价值的基础上波动；二是策略性稀缺，即经营者有意设定

的限量、限时与绝版安排，它直接作用于消费者预期，能在成本不变的情况下把价格推高；三是概率性

稀缺，即抽中隐藏款的低概率本身构成的稀缺，它使消费者购买的实际上是概率而非物，价格由此脱离

劳动时间这一尺度。三者之中，后两种是盲盒价格偏离价值的主要通道。 
最终，循环被强化，价格长期高于价值。在劳动时间尺度下，价格波动本身有一种拉力：偏离越远，

套利与竞争越会把它拉回；稀缺预期却不提供这种拉力，它只提供自我强化的循环：人们把价格上升解

释为“果然稀缺”，进而推高下一轮预期。价值创造、价值实现与剩余价值分割本属三个层面，租金与垄

断利润是价值分割的形态结果[17]；情感在媒介市场中的作用，有研究概括为“情感作为级差地租”[18]。
价格偏离到一定限度便取得垄断价格的形式，马克思指出“某些商品的垄断价格，不过是把其他商品生

产者的一部分利润，转移到具有垄断价格的商品上”[19]。而循环之所以能够运转，前提是成本与概率的

不透明：一项直播拆卡的田野研究记录，当有观众透露所售商品的真实进货成本时，主播就必须“通过

更强有力的带节奏措施及时地干预制止”[10]。 
(三) 使用价值让位于身份标记，价值约束因此失效 
使用价值是价值的物质承担者。马克思指出，“物的有用性使物成为使用价值”，而使用价值由具

体劳动生产，回答的是物何以有用。在盲盒消费中，物却很少被使用：玩偶停在展示柜里，供人观看、比

较与展示。身份标记由此顶替了使用价值的位置。 
一方面，物没有被用，价格失去来自效用一侧的约束。同系列的玩偶在有用性上几乎同质，价格却

按稀缺程度分层；当物不能被“用”，价值的物质承担者便失去了凭借。使用价值虽不生产价值，却始终

是价值的物质承担者，价格终归要落在物的有用性上；承担者一旦落空，价格便不再向有用性负责，分

层也就不必再从使用价值中寻找理由。 
另一方面，身份被标定，物的差别排列人的位置。社交平台上的开箱、展示与收藏，把“我有什么”
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转化为“我是谁”。马克思分析商品形式时指出，它“把人们本身劳动的社会性质反映成劳动产品本身

的物的性质”，“把生产者同总劳动的社会关系反映成存在于生产者之外的物与物之间的社会关系”。

物的属性一旦掩盖了背后的社会关系，人们便在物与物的比较中确认彼此的位置，物的序列也就被用来

排列人的位置。 
更重要的是，情感被定价，增殖不再向劳动负责。顾客的情感成为组织调用的资源：消费者在社群

互动、内容分享、开箱传播中投入的情感与时间，实质参与了商品意义的再生产，却不获得对价；情感

商品化到什么程度，增殖的空间就有多大。有研究记录，潮玩消费从“入坑”到“脱坑”常伴随情感耗

竭，而短暂退出者又可能被消费体系再度吸纳。使用价值被顶替之后，价格不再受效用约束，增殖也不

必再向劳动负责。三个环节与三重“让位”的对应关系，可参看图 1。 
 

 
Figure 1. The three moments of Marx’s labor theory of value and the threefold “Yielding” in blind-box consumption 
图 1. 劳动价值论三个环节与盲盒消费中的三重“让位” 

4. 引导之径：劳动价值论视域下青年盲盒消费的引导策略 

看清了失位的过程，才能谈引导的落点。价值由劳动创造，这是讨论价格的前提；而盲盒消费出现

的偏离，并不否定这一前提，而是以它的存在为条件：没有劳动凝结的价值，便没有可被推离的基准。

当下青年愿意为情绪体验付费，是需求结构升级的表征；问题不在需求本身，而在于定价机制偏离了价

值。引导的任务，不是劝青年不买，而是让价格重新回到有据可循的轨道上。 
(一) 加强劳动教育，澄明价值源泉 
价格的上偏，从价值源泉被遮蔽开始。青年之所以容易被“情绪价值”的说法说服，是因为缺少一

个判断价格的坐标：没有坐标，就只能用“我是否得到了满足”替代“这个价格是否有根据”。劳动教育

的意义正在于此：把“满足”与“价值”分开，让抽象劳动重新回到视野里。教育的内容应当具体。 
一要看懂概率机制。抽取的期望值、隐藏款的投放比例、集齐全套所需的平均支出，都是可以计算

的问题；计算本身就能削弱“下一次就中”的侥幸心理。这一着力点的依据在于价值量的可比较性：既

然价值由社会必要劳动时间决定，每一款玩偶的“值”本应有一个可以讨论的尺度；而概率遮蔽了这一

尺度：消费者看到的只是“可能抽中”，而不是凝结其中的劳动。把期望值算清楚，等于把被遮蔽的尺度

重新交还给消费者。 
二要识别稀缺设计。限量、限时、绝版之类的说法，其功能是制造迫切感，与质量无关；把稀缺理解

为可调节的供给条件，对“错过就没有”的焦虑也就有所缓解。在劳动价值论看来，稀缺并不生产价值，
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它只改变价格可以实现的高度：同样的劳动凝结在同样的玩偶里，稀缺只是让价格更容易偏离价值。看

清这一层，消费者便不必把“抢不到”当作“更值得”，也不必以他人的占有反推物的价值。 
三要理解符号的来源。IP 形象的意义由消费者赋予，所谓个性表达有时只是同一套符号矩阵中的不

同排列；明白这一层，就不至于把“我拥有什么”与“我是什么”混同。这一教育不应沦为道德劝诫：青

年愿意为情绪体验付费，本身是需求结构升级的表现，有其合理性；情绪消费也可以是一种中性的消费

方式[7]，问题只出在认知的偏差与规则的失衡上。相应地，教育的载体不必限于课堂，实践中的消费比

价、二手交易的风险提示、媒介素养训练，都是可行且不显生硬的着力点。 
(二) 规范市场监管，约束价格偏离 
偏离之所以能够稳定维持，依赖的是信息的不透明。概率不公示，“机会”便被笼罩在神秘之中；成

本不透明，溢价便无从受到质疑。规范的任务，就是把信息披露做实；这不是替消费者定价，而是消除

偏离赖以维持的信息条件。 
首先，规则框架并不缺位。《盲盒经营行为规范指引（试行）》第九条要求经营者将抽取规则、商品

分布、限量商品投放数量、抽取概率等关键信息“以显著方式对外公示”，并明确不得“通过后台操纵改

变抽取结果”、不得设置空盒；第十一条鼓励经营者建立保底机制，“通过设定抽取时间、抽取金额上限

和次数上限等方式，引导理性消费”，并鼓励其承诺“不囤货、不炒作、不直接进入二级市场”[6]。规

则早已写明，缺的是执行的一致性与监督的常态化。 
其次，成本信息要真实。既然稀缺预期能够在信息遮蔽下维持，经营者的价格说明就不应止于“官

方售价”，还应交代同一商品在不同渠道的价格形成依据；对以“稀缺”为卖点的品类，不妨要求其说明

限量投放的总量与节奏。这不算苛求企业公开全部成本，只是要求把“价格从何而来”交给消费者：成

本与价格的对应关系一旦可以被讨论，溢价就必须为自身给出理由。 
再次，二级市场须担责。溢价交易虽发生在消费者之间，其价格信号却直接反馈至一级市场；平台

既然以交易抽成获益，就不宜在价格异常时保持中立，交易抽成的获益方同时应当是异常价格的监控方。

囤货与炒作同理：它们不创造价值，只把既有价值重新分配，而分配由平台的规则决定。 
(三) 提供优质文化，消解符号崇拜 
规则管住的是市场，青年的意义需要则要靠文化供给来回应。当“被理解”“被陪伴”“被认同”可

以在不必付费的场合实现，用物来确认身份的必要性就会下降，符号崇拜也就失去了持续的燃料。 
第一，以内容置换形式。博物馆的“考古盲盒”等国潮产品提供了一个可资借鉴的方向：同样的抽

取形式，承载的却是文物知识与传统审美，消费者的获得不止于一时的新鲜感。同一种销售方式之所以

能承载不同的内容，原因在于使用价值与价值的分离：抽取形式本身不生产价值，内容才决定消费者得

到什么。把形式与内容的关系摆正，符号消费的浓度自然会降低。 
第二，以公共供给安置情感需要。图书馆、博物馆、美术馆的数字化产品，社区与校园中的兴趣社

群，公益性文化活动，都可以成为情感寄托与身份认同的非商品化载体。情感需要在缺少非市场渠道时，

最容易流向商品化的出口，而情感一旦被商品化，就成了增殖的现成环节；公共供给不进入价格机制，

也就难以被垄断与再分割。 
第三，以发展式满足替代占有式满足。引导的目标是推动消费从占有式满足走向发展式满足，把支

出从“占有更多款”转向“成为更好的自己”。这一转变的落点，是让消费围绕人的需要展开，而不是围

绕物的序列：物由市场排列，人只能被动定位；需要由自己设定，其满足不必以他人的承认为条件。三

条路径由此形成分工：加强劳动教育针对价值源泉被遮蔽，规范市场监管针对价格偏离被放大，提供优

质文化针对符号崇拜被固化，三者恰好对应劳动价值论的价值源泉、价值尺度与使用价值三个基本环节。 
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5. 结语 

回到那只 99 元的玩偶。它能在二手市场卖出近百倍的价格，是事实；但这一事实并不证明“情绪创

造了价值”。情绪可以解释人为什么愿意买，却解释不了价格的高低由什么决定。把价值源泉与价格形

成区分开来，才能看清“为情绪定价”的完整过程：价值由抽象劳动创造，价格却在叙事、稀缺与身份的

层层叠加中被推离价值；推离之后，超出价值的部分又被市场各方重新分配。 
让价格重新建立在劳动的基础上，并不意味着否定青年的情绪需求，而是要求市场在信息透明的前

提下定价，要求消费观在原理清楚的基础上养成。对青年而言，懂得价值从何而来，才不至于在符号的

序列中迷失自己的位置；对市场而言，承认价值来自劳动，才不至于把偏离当作常态。这既是本文的结

论，也是劳动价值论在当代消费现象面前仍具解释力的一个注脚。 
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