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摘  要 

面子作为一种社会心理现象，普遍存在于不同文化和社会背景中，对人际关系、社会互动以及群体行为

都有着深远的影响。文章对面子的定义、分类及相关理论进行了系统的回顾，并总结了其在实际应用中

的研究成果。旨在通过系统梳理和深入探讨面子的研究现状，总结当前研究的不足并展望其未来的发展

方向，以期推动面子研究的深入发展，为进一步探讨这一重要社会心理现象提供新的视角和思路。 
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Abstract 
As a social psychological phenomenon, face is ubiquitous in different cultural and social back-
grounds and has a profound impact on interpersonal relationships, social interactions, and group 
behavior. This article conducts a systematic review of the definition, classification and related the-
ories of face, and summarizes its research results in practical applications. This paper aims to sys-
tematically sort out and deeply explore the current research status of face, summarize the current 
research deficiencies and look forward to its future development direction in order to promote the 
in-depth development of face research and provide new perspectives and ideas for further explor-
ing this important social psychological phenomenon. 
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1. 引言 

在当今社会，面子作为一种深植于人际交往和社会互动中的现象，越来越受到学术界的关注。面子

不仅仅是个人形象的体现，更是社会关系和文化价值观的重要组成部分。尤其在东亚文化中，面子被视

为维护社会和谐与个人尊严的关键因素。已有研究表明，面子在不同的社会情景中扮演着多重角色，影

响着人们的沟通方式和行为决策。因此，通过研究面子内涵，可以帮助人们了解如何通过面子机制来维

护社会稳定和道德标准、为个体心理健康的促进提供新的视角和解决方案以及帮助人们更好地把握社交

技巧，增强人际关系的和谐。最重要的是，可以更好地理解不同文化背景下的行为规范和价值观，有助

于促进跨文化交流与理解。本文旨在通过对现有研究的回顾，关注目前面子研究的现状，深入探讨其中

存在的问题与启示，从而为后续研究提供思路与方向。 

2. 面子的定义 

面子问题的研究在中国有着悠久的历史，早在 1894 年，传教士史密斯就探讨了面子在中国人生活中

的重要性，指出它不仅是一种潜在的力量，难以被捕捉和定义，而且常常不遵循常规。他强调了面子的

核心作用，却未能明确其具体定义，进一步说明了面子的深层含义对于西方人来说是难以理解的。鲁迅

(1981)认为其代表了中国精神的核心，掌握面子的概念能够促进社会的进步，然而，他也指出面子的复杂

性使得定义变得更加困难。林语堂(2002)指出，面子这一概念无法被外界充分翻译或解读，他将面子形容

为一种超越荣誉和世俗财产的非同寻常的荣誉，强调其在中国人的社会心理中所具有的超凡价值，乃至比

命运与恩惠更为重要。面子在社会交往中扮演着重要的调节角色，是中国人社会心理中最微妙的特质之一。 
对“面子”概念的学术研究始于 1944 年，Hu 首次提出面子的两重性，划分为“脸”和“面”，认为

“脸”是群体对道德良好者的尊重，而“面子”是个体通过成就和自我夸耀积累的社会声誉。西方学者

Goffman (1967)从社会学角度扩展了这一概念，认为面子是个体在社交场合中维护社会形象的行为，旨在

获得他人认可。Ho (1976)进一步澄清面子与威望、地位、尊严的区别，强调面子是个体争取到的尊重与

敬意，受到社会网络中相对位置和行为接受程度的影响。一些学者从社会心理学角度探讨面子作为成就

和地位的象征，认为这些地位可能源于性别、家庭背景或努力(黄光国，1985)。此外，Brown 和 Levinson 
(1987)的面子保全论认为，面子是个体在社交环境中渴望获得他人认可的自我形象，为理解社交互动中的

面子问题提供基础。有学者认为面子不仅是自我评价和社会地位的体现，还涉及心理和行为层面的复杂

关系(翟学伟，1995)。后续又进行了补充，认为面子是一种心理状态，源于个体表现的形象及他人对此的

认可(翟学伟，1999)。从现象心理学角度看，面子的形成与他人关系密切，评价直接影响个体的面子感受

及行为表现，这意味着面子是个体重视的属性，基于他人评价形成具有社会或人际意义的自我心像(陈之

昭，2006)。因此，面子是个体自我评估与社会地位的综合体现，也是一个受到互动影响的复杂现象，深

入理解这一现象有助于探究人际关系的动态及个体在社会交往中的心理挑战。 

3. 面子的分类 

面子作为社会文化现象，具有复杂多样的内涵。根据 Brown 和 Levinson (1987)的定义，面子可分为

Open Access

https://doi.org/10.12677/ap.2024.1411765
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


李瑞涵 
 

 

DOI: 10.12677/ap.2024.1411765 68 心理学进展 
 

积极面子和消极面子。积极面子关注个体在社会中的认同感，如他人对个人价值和成就的认可；消极面

子则强调个体的自由与自主行为，关注选择和行动的不受干扰。这一分类为理解人们在社交中追求的目

标提供了理论基础。 
朱瑞玲(1987)分析了面子的两种价值，指出面子不仅体现在外在的社会认同，还包含个人内在修养和

道德标准。她将面子分为外在的社会面子(如身份地位和权力的象征)和内化的道德面子(个人自我要求和

道德建设)，揭示了面子是社会认同与个体自我期望的结合。 
成中英(2006)从社会学和价值论角度分析面子，认为其为主观面子与客观面子的结合。主观面子涉及

个体自尊与社会关系的关联，反映自我价值认同与他人看法的敏感度；客观面子则是个体在社会中被公

认的地位和形象，体现社会对个体的普遍评价。 
有学者基于成中英(2006)和 Hu (1944)的研究，将面子从两个维度分类：社会脸面与道德脸面。社会

脸面与个体才能、努力及社会关系相关，个体在交往中获得的认可受个人成就和社会地位影响；道德脸

面则涉及社会对个体道德品质的评价，更强调个体的道德表现及对社会规范的遵循(Hwang, 2006)。 

4. 面子的相关理论 

4.1. 拟剧理论 

Goffman (1959)提出的拟剧理论和印象管理将社会生活比作戏剧表演，个体被视为演员，在不同社交

场合展现不同社会形象。这种表演不仅适应环境，还展示理想化自我形象。个体的行为与维护面子的需

要一致，这种模式称为“面子功夫”。印象管理指个体通过修饰言行和掩饰真实情感，掌控他人对自己

的看法，从而努力塑造理想自我形象。面子在社会互动中分为两个阶段：首先，个体行为需符合角色要

求以争取面子；其次，互动对象的回应决定个体是否真正获得面子(Goffman, 1967)。总的来说，Goffman
的研究揭示了个体如何通过维护面子与印象管理，实现自我形象的理想化表现，为理解社会行为和人际

交往的动态提供了深刻洞察。 

4.2. 礼貌理论 

在社交交往研究中，Brown 和 Levinson (1987)提出的礼貌理论为理解面子与礼貌用语之间的关系提

供了深刻洞见。该理论的核心是面子保全论，基于 Goffman 的面子行为理论进行了修订与扩展，强调面

子作为社会需求，必须通过互动与合作实现。理论揭示了面子在沟通中的重要性，并指出言语交际中存

在面子威胁行为，这些言语可能对交互双方的面子产生威胁。因此，参与者需根据威胁程度采取应对措

施，以减轻面子损害。这种对面子威胁的敏感度和应对策略影响交际顺畅程度及人际关系和谐。总的来

说，Brown 和 Levinson 的理论强调面子在社会交往中的不可或缺性，并提供策略，帮助个体有效维护自

身及他人的面子，促进融洽沟通与理解。通过合理运用这些策略，个体不仅能保护自身面子，还能增进

他人的面子体验，为良好的社会交往奠定基础。 

4.3. 面子建构理论 

Arundale (1999)提出的面子建构理论为理解互动中的面子问题提供了新视角。该理论核心在于面子不

是静态存在，而是在互动中动态构建和维护。与传统礼貌理论相比，面子建构理论更强调互动的动态性

和交互性，指出面子在不同情景下的变化，突显参与者之间的互动关系。值得注意的是，该理论适用于

多种文化背景，弥补了以往面子理论在跨文化研究中的局限性。通过该理论，可以更全面地认识面子在

社会互动中的重要性，以及其在不同文化中的特征和功能。综上，面子建构理论为理解社会互动中的面

子问题提供了新视角，强调互动的动态性和文化普适性，推动了面子研究的发展。 
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4.4. 人际关系管理理论 

Spencer-Oatey (2002)对 Brown 和 Levinson 的礼貌理论提出异议，认为该理论过于强调个体自我表现，

未充分考虑面子的集体社会意义。在当今社会，个体交际行为不仅受个人因素影响，还受文化和社会环

境制约。因此，Spencer-Oatey 发展了人际关系管理理论，深入分析集体和社会如何影响个体交往。该理

论从个人与集体两个维度探讨交际双方在面子和权势上的互动关系。具体而言，个体在互动中会产生行

为期待，这些期待的实现程度直接影响面子敏感度。通过语言使用，个体有效管理社会关系，以满足交

际需求。这表明，交际中不仅需关注个人表达和行为，社会关系的构建和管理同样重要。综上，人际关

系管理理论为分析个体与集体之间的互动提供了全面视角，突显了面子和权势语用适当性中社会关系管

理的重要性。这一理论丰富了礼貌理论讨论，也为理解复杂人际互动提供新思路。 

5. 面子的应用性研究 

面子问题在中国文化研究中备受关注，成为理解中国社会关系和人际交往的重要切入点。在日常生

活中，面子会显著影响社交关系的发展与维持。个体在互动时常常会考虑到他人的面子需求，从而采取

相应的言行举止。此外，面子的影响同样延伸到消费行为，尤其是在购买决策和产品使用过程中，消费

者常常会受到面子因素的驱动。 

5.1. 面子在社会交往中的研究 

面子在社会交往中扮演着重要角色，不仅是个人自尊和形象，还影响人际互动和社会秩序。维护面

子的需求有助于社会秩序，促进人际关系的和谐，形成稳定的环境。面子关乎个体形象，同时影响社会

的稳定性与和谐性。在中国文化中，人情法则强调良好关系和互助的重要性(黄光国，1985)。当请求他人

帮助时，给予足够的面子至关重要，这有助于维持良好的社会关系，增进信任与理解。人际关系的建立

是长期的过程，受惠者通常以更重的方式回报施惠者，形成复杂的人际网络(翟学伟，1993)。这种循环关

系增强了个人间的联系，促进社会的和谐。在此背景下，人情和面子成为看不见的社交货币，反映了深

刻的社会关系与文化意义(翟学伟，2021)。通过维护面子与人情，个体相互确认价值，增强社会的凝聚力。

因此，面子与人情共同构成社会规范，维护社会稳定，促进人际关系发展。在中国，面子维护是重要的

社会机制，通过约束个人行为实现社会秩序(翟学伟，2004)。个体的行动不仅反映个人形象，也影响家庭

声誉和荣誉。个人的成功常与家族形象和社会地位息息相关，反映了个体与家庭的紧密联系。个体追求

目标时，会考虑对家庭的影响。在集体主义文化中，家庭利益往往优于个人利益，家庭期望和责任感引

导个人行为。故而，个体在维护家族面子与地位中自觉约束自身行为，促进社会的和谐与稳定。因此，

在中国，重视个人在家族中的角色与期待，可以形成有利于社会和谐持续发展的文化环境。 

5.2. 面子在消费行为中的研究 

面子与消费行为的关系受到广泛关注，尤其是奢侈品消费中，面子被视为重要影响因素。消费者倾

向于选择与身份相匹配的产品，以维护或提升社会形象(吴琼，2021)。对于重视面子的消费者，他们对奢

侈品的需求更加旺盛。这种购买行为不仅满足个人消费欲望，更是向他人展示优越感(Phau & Teah, 2009)。
与美国消费者相比，中国消费者更受声望动机驱动，尤其是收入较低群体。这些消费者倾向于选择奢侈

品以提升社会地位(Li & Su, 2007)。此外，重视面子的个体更易出现冲动消费行为，导致购物时缺乏深思

熟虑(姜云乔，2019)。在消费决策中，他们更关注行为对社会评价的影响，而非产品特征(Belk, 1988)。这

种趋势也可能导致资源浪费(姜彩芬，2009)。然而，重视面子的个体若能提高资源节约知识并转变物质主

义观念，仍能促进资源节约(王建明，2013)。在公共场合，中国消费者常表现出绿色消费，以获取他人正
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面评价(王大海等，2018)。 

5.3. 面子在企业管理中的研究 

员工创造力是推动团队和组织创新的重要基础，它直接影响创新成果的实现(Woodman et al., 1993)。
管理者在这一过程中扮演着关键角色，他们对创造性结果的识别和评价能力直接决定了员工的创造性想

法能否获得应有的认可和重视(Reiter-Palmon & Illies, 2004)。当员工的创造力得到有效识别与评价时，不

仅能够提升其自信心，还能激发更多的创新思维。然而，员工在表达创造性想法时，面子的影响往往不

可忽视(梁潇杰等，2019)。部分研究认为，面子是一种负向因素，在一定程度上制约了员工的创造力表达

(童俊等，2017)。面子对创造力的影响呈现出双向性。一方面，员工可能因担心失去面子而不愿冒险提出

独特的想法，从而压制了他们的创造性表现；另一方面，员工也可能希望通过展现创造力来赢得面子，

从而激励自身在创造性方面的努力(戴万亮等，2022)。因此，管理者在激发员工创造力时，需充分考虑面

子的双重影响。为此，领导者应采取积极的战略，促进一个宽容且鼓励创新的工作环境，使员工能够在

心理上感到安全，勇于尝试和表达自己的创造性思维。在这样的氛围中，员工不仅能够通过创造力获得

社会认可和声望，还能通过试错过程学习与成长，形成良性的创新循环。 

6. 结论、不足与展望 

在国内外学者的持续努力下，面子概念的研究不断推动着我们对文化差异、社会行为以及个体心理

的理解。学者们逐步揭示了面子在社会交往、组织行为及个人发展等多个方面的重要作用。面子不仅影

响个体的行为模式和决策，还在更广泛的层面上影响社会的互动结构与文化传播。这不仅在学术领域具

有重要价值，也为跨文化交际、管理实践和心理咨询等实际应用提供了宝贵的理论依据和实践指导。随

着全球化的推进，面子概念的研究也在不断演进，逐渐形成了一套全面而系统的理论体系。这一体系不

仅展现了面子在不同文化背景中的重要性，还揭示了其内涵的复杂性，从而为理解人类社会互动中的许

多现象提供了重要视角。 
然而，尽管面子理论的研究已相对成熟，但依然存在一些争议，有学者提出 Brown 和 Levinson 的礼

貌理论在东方集体主义文化背景下的适用性问题，暴露出其理论框架的局限性(卢小军，2011)。这种局限

性提示我们，面子现象可能无法通过单一理论模式进行解释，尤其是在多元文化交融的背景下。 
当前，随着新一代中国年轻人的崛起，他们的价值观正逐渐向自信与个人主义倾斜，这种趋势与西

方文化中强调的自我中心主义有着惊人的相似之处(He, 2012)。这一变化不仅影响了年轻人的人际交往方

式，也在潜移默化中重塑了面子的内涵与外延，促使社会对面子的理解变得更加多元和复杂。当前针对

面子的跨文化研究相对稀缺，还需进行深入探索，以揭示面子在当代社会中的深层内涵及其现实价值。

因此，未来的研究应着力深化对面子现象在跨文化背景下的探讨，探究其在复杂的人际关系网和社会互

动中的影响与意义。这不仅有助于完善现有理论体系，还能为理解当今社会中微妙的人际关系提供重要

的视角与参考。 
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