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摘  要 

本论文基于消费异化理论与符号价值理论，深入分析了电商直播中盲盒经济的虚拟性特征、符号价值的

构建及其带来的消费异化现象。通过分析发现，电商直播与盲盒经济的结合，利用数字技术创造出高度

虚拟的消费场景，借助符号系统构建起特殊的价值体系，导致了消费者非理性的消费行为，最终陷入异

化状态。该研究试图揭示这一新兴经济模式背后的深层矛盾，并引导盲盒经济的健康发展。 
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Abstract 
This paper is based on the theories of consumption alienation and symbolic value, and deeply ana-
lyzes the virtual characteristics of the blind box economy in e-commerce live streaming, the construc-
tion of symbolic value, and the phenomenon of consumer alienation it brings. Through analysis, it 
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was found that the combination of e-commerce live streaming and blind box economy, the use of 
digital technology to create highly virtual consumption scenarios, and the construction of a special 
value system through symbol systems, has led to irrational consumer behavior and ultimately led 
to alienation. This study attempts to uncover the underlying contradictions behind this emerging 
economic model and guide the healthy development of the blind box economy. 
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1. 引言 

近年来，随着互联网技术的快速发展，数字技术与消费主义不断融合，电商直播逐渐脱颖而出并成

为一种新兴的消费模式。而盲盒经济也慢慢成为一种独特的营销方式，凭借趣味性和神秘感备受消费者

青睐。当电商直播与盲盒经济相结合，碰撞出特别的火花，吸引了大量消费者参与。盲盒是以“未知惊

喜”为噱头，借助电商直播的实时互动与流量效应，将商品转化为具有虚拟性符号价值的消费载体。然

而，这种消费模式在带来巨额经济效益的同时，也引发了一系列如非理性消费的社会问题。目前学界对

盲盒经济展开了不同维度的研究。行为经济学家多侧重剖析消费者非理性决策行为背后的心理动因，其

认为盲盒经济是通过模糊商品的实际价值、放大不确定收益而诱导消费者的一种经济模式。营销学家则

多侧重于盲盒经济背后的营销策略创新，挖掘其构建消费者粘性的方式方法。社会学家偏向于研究符号

消费和圈层文化，关注盲盒作为年轻人之间“社交货币”的作用与生成、传播过程。而法学家针对虚假

宣传、过度营销、证据留存、责任界定等问题，提出了一系列具体措施。 

2. 核心概念 

2.1. 虚拟性 

马克思所处的时代虽然没有现代意义上的虚拟经济，但马克思在分析货币、信用等经济现象时，

已经涉及到虚拟性的相关内容。在马克思主义理论中，“虚拟性”是揭示资本主义经济运行机制与社

会关系异化的核心范畴，其本质指向价值形态的抽象化与社会现实的符号化建构。马克思在《资本论》

中通过剖析商品经济的深层逻辑，指出虚拟性源于价值形式的符号化演变：商品的价值本质是凝结在

其中的社会必要劳动，但随着资本主义经济的发展，在货币与信用体系发展过程中，价值逐渐脱离实

体形态，转化为抽象符号。货币作为一般等价物，本身已经具有一定的虚拟性，它脱离了具体商品的

使用价值，成为价值的抽象代表，形成价值衡量的“虚拟尺度”；而股票、债券等金融工具进一步发

展为“虚拟资本”，其价格波动不再直接反映实体经济，而是建立在对未来收益的预期之上，形成脱

离生产实际的符号化运作体系。这种虚拟性在资本主义经济体系中具有双重作用：一方面，虚拟资本

的扩张推动了资本的积累与流通效率；另一方面，其脱离现实的符号化特征加剧了经济危机的潜在风

险。而在电商直播的盲盒经济中，虚拟性表现为消费场景的数字化、商品信息的虚拟化以及消费体验

的超现实化。 

Open Access

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1482810
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


胡冰洁 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1482810 2541 电子商务评论 
 

2.2. 符号价值 

符号价值的探讨是对商品拜物教理论的延伸与拓展，马克思在《资本论》中指出，商品具有使用价

值和交换价值的双重属性，使用价值体现商品满足人类具体需求的自然属性，交换价值则反映商品在社

会关系中进行等价交换的社会属性。而随着资本主义生产方式的演进与消费社会的兴起，法国社会学家

鲍德里亚在马克思商品理论基础上，提出了符号价值理论。他认为，在消费社会中，商品不仅具有使用

价值和交换价值，还具有符号价值。“现代社会中，物必须要成为符号才能够被消费。而一旦物被纳入

符号系统，人们消费的便是物的符号价值。”[1]符号价值是指商品作为一种符号，代表着某种社会地位、

身份、品位等，消费者购买商品不仅仅是为了满足物质需求，更是为了追求商品所承载的符号意义。“在

生产中，更注重的是商品的象征意义和符号价值，而非实用性。商品的符号价值高于物质价值，符号与

商品逐渐分离，消费社会改变了商品的属性，使符号重于商品的物质性。人们消费的不是物质产品而是

符号。现代消费不仅仅是为了满足需求，更是借助商品符号展示身份和地位。”[2]正如鲍德里亚所说：

“人们从来不消费物的本身(使用价值)——人们总是把物(从广义的角度)当作能够突出你的符号，或用来

让你加入视为理想的团体，或作为一个地位更高的团体的参照来摆脱本团体。”[3]而在盲盒经济中，盲

盒产品本身的使用价值可能并不突出，但其所蕴含的符号价值，如潮流、收藏、社交等，成为吸引消费

者购买的关键因素。 

2.3. 消费异化 

马克思在《1844 年经济学哲学手稿》中，提出了异化劳动和商品拜物教，虽并未直接提出消费异化，

但其为消费异化的提出奠定了坚实的理论基础。后来的西方马克思主义家以劳动异化为基础，指出在资

本主义生产方式下，原本作为满足人类生存与发展需求的消费行为，逐渐异化为统治人、控制人的社会

力量。消费异化表现为消费目的与手段的颠倒——消费者不再是根据实际需求进行消费，而是被商品的

符号价值、广告营销和社会潮流所影响，将消费作为彰显身份、获取认同或宣泄情绪的工具。 
在资本主义的生产方式中，生产资料为少数人所占有，绝大多数的工人处于被剥削之中，其生产出

的商品也被资本家无偿占有，使得原本应该是工人自由自觉的劳动被异化为工人维持生存的被迫的活动。

“劳动者在自己的劳动中不是肯定自己，而是否定自己；不是感到幸福，而是感到不幸”，[4]因此，劳

动者需要在劳动之外寻找让自己感到自由、平等的方式，即消费。但在资本主义商品拜物教的影响下，

商品的使用价值被交换价值所掩盖，资本通过制造“虚假需求”，让消费者陷入无止境的消费循环，使

得“人们消费的出发点不再单纯地为了满足基本的生存实际需要，而变成了崇尚物欲、追求符号价值，

消费原本是人们满足需要的手段，在私有制条件下，却被异化为人们生存的全部目的。”[5]这种异化不

仅加剧了社会不平等，也导致人的精神世界被物质欲望所侵蚀。 

3. 电商直播中盲盒经济的虚拟性、符号价值与消费异化 

3.1. 电商直播中盲盒经济的虚拟性表现 

一是消费场景的数字化。在电商直播的盲盒经济中，消费场景彻底摆脱了实体店铺的物理限制，演

变为数字屏幕构建的虚拟空间。直播平台通过即时互动、弹幕刷屏和主播话术，如“限时抢购”、“限量

发售”等，来营造紧迫感，将现实消费场景中的时间与空间完全解构。消费者不用走入现实的商场或店

铺，仅需通过手机就可以参与盲盒抽取。这种数字化场景打破了空间与时间的双重限制，使消费行为能

够在任何时间、任何地点发生。如某些知名潮玩品牌在电商直播中推出限量款盲盒，通过实时在线人数

显示、倒计时等技术手段，营造出堪比线下排队抢购的紧张氛围。同时，虚拟场景中的消费还具有高度

的可复制性和可调控性，商家可以根据不同时段、不同用户群体定制专属的消费场景，进一步增强消费
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者的参与感和购买欲望。数字化的消费场景模糊了真实与虚拟的界限，使消费者在虚拟空间中产生强烈

的消费冲动。 
二是商品信息的虚拟化。盲盒经济的核心特征之一在于“盲”，即商品信息的不透明性，而电商直

播进一步强化了这种虚拟化。在直播过程中，主播往往通过夸张的语言、精心设计的展示方式，对盲盒

内稀有款式重点渲染，对普通款式轻描淡写。消费者无法直观了解盲盒内的具体商品，只能通过主播的

描述和有限的样品展示进行想象。这种信息不对称使得商品的实际价值与消费者的心理预期产生巨大差

距。同时，商家利用直播的视觉效果，通过灯光、滤镜等手段美化商品，对盲盒的包装、材质等进行过度

修饰，使商品在屏幕上呈现出远超实际的吸引力。此外，直播中的评论区、点赞数等互动数据也成为商

品信息的一部分，营造出“热门爆款”、“众人疯抢”的假象，进一步误导消费者的判断，使得消费者在

虚拟信息的误导下，往往高估了盲盒的价值，陷入非理性消费。 
三是消费体验的超现实化。盲盒抽取过程中的不确定性，结合直播的实时互动，创造出一种充满刺

激与期待的消费氛围。消费者在观看直播、参与盲盒抽取时，不仅是在购买商品，更是在体验一种游戏

化、娱乐化的感觉。主播的热情互动、抽奖环节的设置，以及与其他观众的实时交流，让消费者获得了

一种超越物质消费的精神满足。这种超现实的消费体验使消费者逐渐“上头”，将盲盒消费视为释放压

力、获得自我满足的方式。同时，虚拟的社交互动在直播中构建起一种虚拟的社群关系，消费者通过分

享抽盒经历、交流收藏心得，获得归属感和认同感。盲盒爱好者会在直播评论区分享自己的抽盒结果，

与其他观众互动，打造了一个虚拟社交圈子。这种超现实的消费体验与虚拟社交相互交织，使消费者在

盲盒经济中越陷越深，甚至出现过度消费的现象。 

3.2. 电商直播中盲盒经济的符号价值构建 

首先塑造品牌符号。在激烈的市场竞争中，品牌是一种无形资产，具有强大的引领力。电商直播平

台通过邀请知名 IP 合作、打造独家联名款盲盒等方式，赋予盲盒独特的品牌标识。即与热门动漫、影视

IP 合作推出的盲盒产品，将消费者熟悉和喜爱的角色形象融入其中，借助 IP 强大的粉丝基础与品牌影响

力，使盲盒本身成为 IP 文化的载体，让消费者在购买盲盒时，不仅仅是获得一个商品，更是拥有了与喜

爱 IP 深度联结的机会。同时，主播在直播过程中不断强调盲盒的品牌故事、设计理念以及限量稀缺性，

进一步提升品牌的独特性与价值感。通过塑造品牌符号使得盲盒从普通商品跃升为具有品牌文化内涵的

象征，满足了消费者对于个性化的追求，也为盲盒经济赋予了更高的价值。 
其次赋予社交符号。在互联网时代，社交需求成为了消费者行为的重要驱动力之一。电商直播中的

盲盒经济将盲盒与社交属性相结合，成为了一种社交符号。一方面，盲盒的随机性与不确定性引发消费

者的好奇与讨论，在社交媒体上形成热门话题。消费者在购买盲盒后，往往会在社交平台上分享自己的

开箱体验、展示抽到的隐藏款、与其他爱好者交流互动。这种分享行为不仅满足了消费者的自我展示需

求，也让盲盒成为一种“社交中介”，拥有稀缺款式的盲盒能够在社交圈子中获得更高的关注度与认同

感。另一方面，电商直播平台推出的社交功能，如直播间弹幕互动、粉丝社群等，进一步强化了盲盒的

社交属性。消费者可以在直播间与主播和其他观众实时交流，共同期待盲盒的揭晓，这种互动性营造出

社交氛围，使购买盲盒的行为从个体消费转变为群体社交活动。 
再次注入情感符号。情感因素在消费决策中发挥着关键作用，电商直播中的盲盒经济深谙此道，通

过注入情感符号，与消费者建立起深层次的情感连接，达到一种“情感共振”的效果。盲盒的设计往往

会被赋予创意与温情，如以童年回忆为主题的盲盒系列，能够唤起消费者内心深处的共鸣。主播在直播

过程中，通过生动的讲解与富有感染力的表达，讲述盲盒背后的故事，将盲盒与亲情、友情、爱情等情

感元素相融合，赋予盲盒特殊的情感意义。此外，盲盒的收藏属性也使得消费者有了情感寄托，消费者

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1482810


胡冰洁 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1482810 2543 电子商务评论 
 

将收集盲盒视为一种“情感投资”，每一个盲盒都承载着特定的记忆与情感。这让消费者在购买盲盒时，

不仅仅是为了商品本身，更是为了获得情感上的满足与慰藉，使盲盒的符号价值超越物质价值，升华为

情感价值。 

3.3. 电商直播中盲盒经济引发的消费异化现象 

其一，电商直播中盲盒经济扭曲了消费者的真实消费需求。马克思认为，消费应是为了满足人们的

生存、发展和享受需求。然而在盲盒经济与电商直播结合的模式下，商家利用消费者的猎奇心理和收藏

癖好，通过制造稀缺性、限定隐藏款等手段，激发消费者对盲盒的占有欲。消费者购买盲盒，不再单纯

是为了获得盲盒内的商品使用价值，而是被盲盒背后的社交属性、情感价值等虚拟因素所吸引。某些被

赋予了“身份象征”意义的限量款盲盒更是如此，消费者购买它是为了在社交圈中展示自己的独特品味

和经济实力，更有些消费者痴迷于收集成套盲盒，为了凑齐系列产品不断购买，这种消费需求已严重偏

离商品本身的实用价值，完全被资本创造的“虚假需求”所影响，成为资本逐利的工具。 
其二，盲盒经济催生了大量非理性消费行为。电商直播的即时性、互动性特点，配合盲盒“未知即

惊喜”的特性，极易让消费者陷入冲动消费之中。主播充满激情的推销、限时抢购的话术以及直播间内

其他消费者的抢购氛围，营造出一种紧张刺激的消费环境，削弱了消费者的理性思考能力。许多消费者

在观看直播时，被主播的热情和其他观众的购买行为所感染，在未充分考虑自身需求和经济承受能力的

情况下，盲目跟风购买大量盲盒。此外，盲盒的概率机制也进一步助长了非理性消费。消费者往往抱着

“下一个就能抽到隐藏款”的侥幸心理，不断投入资金，陷入“赌徒心理”的怪圈，这种行为与理性消费

背道而驰，是消费异化的典型表现。 
其三，盲盒经济导致消费者主体性的丧失。消费者原本是消费活动的主体，能够自主、自觉地进行

消费决策。但在盲盒经济的影响下，消费者逐渐失去了对消费行为的主导权。一方面，商家通过大数据

分析和精准营销，掌握消费者的喜好和消费习惯，利用算法推送等手段，将盲盒产品精准推送给目标消

费者，使消费者陷入“信息茧房”，只能被动接受商家设定的消费选项。另一方面，盲盒经济的游戏化设

计和社交化传播，让消费者在不断追求收集成就和社交认同的过程中，逐渐沦为资本和消费文化的附庸。

消费者不再是为了满足自身需求而消费，而是为了迎合外界的标准和期待，成为被消费文化塑造的对象，

失去了作为主体的自主性与创造性。 

3.4. 电商直播中盲盒经济虚拟性、符号价值与消费异化的内在关联 

电商直播中盲盒经济的虚拟性、符号价值与消费异化之间存在着紧密的内在联系。三者相互作用、

相互强化、层层递进，虚拟性为构建符号价值提供技术支撑，符号价值进一步加剧消费异化，而消费异

化又反作用于虚拟性与符号价值。 
虚拟性为构建符号价值提供技术支撑。电商直播的虚拟场景打破了传统消费的时空限制，通过数字

化技术构建起高度拟真的消费空间。直播过程中，主播对盲盒产品的展示、讲解以及特效包装，将盲盒

从单纯的商品转化为承载多重意义的符号载体。虚拟性不仅赋予盲盒产品以神秘、稀缺的符号属性，还

通过弹幕互动、限时抢购等虚拟机制强化其符号价值。在虚拟场景中，盲盒被赋予收藏价值、社交价值

和身份象征价值，其符号意义超越了商品本身的使用价值，成为消费者追逐的核心。虚拟技术创造的沉

浸式体验，使得消费者更容易陷入对符号价值的想象与认同，为符号价值的增殖提供了现实可能性。 
符号价值加剧了消费异化。在电商直播盲盒经济中，符号价值的凸显使消费行为逐渐偏离商品的使

用价值本质。消费者购买盲盒不再是为了满足实际需求，而是为了获取符号背后的身份认同、社交资本

或情感满足。盲盒所代表的潮流文化、稀缺属性和收藏价值，促使消费者陷入非理性消费循环。这种消
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费异化表现为消费者被符号所支配，成为符号价值的奴隶。为了获取特定的符号身份，消费者不断投入

时间和金钱，形成过度消费、冲动消费等异化行为。同时，盲盒经济中的“抽盒”机制与概率游戏属性，

进一步激发消费者的侥幸心理和赌徒心态，加剧了消费异化的程度。 
消费异化反作用于虚拟性和符号价值。消费者的异化行为为电商直播盲盒经济的发展提供了动力，

促使平台和商家进一步强化虚拟性和符号价值的构建。为了迎合消费者对符号价值的追求，商家不断创

新虚拟营销手段，打造更具吸引力的符号体系。不断设计限量款、联名款盲盒，利用虚拟场景制造稀缺

氛围，强化盲盒的符号价值。同时，消费异化催生的市场需求也推动虚拟技术不断升级，直播平台通过

引入虚拟现实(VR)、增强现实(AR)等技术，进一步提升消费场景的虚拟性和沉浸感。这种反作用形成了

一个闭环：消费异化推动虚拟性与符号价值的强化，而虚拟性和符号价值的提升又进一步加剧消费异化，

导致盲盒经济中的消费异化现象不断蔓延和深化。 

4. 引导盲盒经济健康发展的对策 

4.1. 完善法律法规与强化市场监管 

目前，由于盲盒经济的法律法规尚不完善，导致在处理相关问题时缺乏明确的法律依据。国家应加

快立法进程，制定专门针对盲盒经营活动的法律法规，明确盲盒的定义、分类、经营规则、消费者权益

保护等内容。要强制性概率透明化，规范盲盒的抽取概率设定，且不得随意更改抽取概率，确保消费者

的知情权和公平交易权。[6]盲盒经营者必须将各类商品以显著、清晰且易于消费者获取和理解的方式进

行公示，公示渠道应涵盖商品外包装、电商平台商品详情页等。在商品销售周期内，如需调整抽取概率，

必须提前一定时间向消费者和市场监管部门报备，说明调整原因及调整后的概率，经审核通过后重新公

示。对于后台操纵、随意调整等行为，设定严厉的法律责任，限制其市场经营活动；要公示内容物价值

区间，明确规定盲盒内商品的价值范围，防止商家利用消费者的信息不对称进行价格欺诈。对于市场定

价明确的商品，要标注参考价格；对于定制、限量等市场定价不明确的商品，应具体说明其价值评估依

据及组成部分，使消费者能够清晰了解盲盒内容物的大致价值。若发现经营者公示的价值区间与实际严

重不符，存在误导消费者的情况，依法对其进行惩处；还要对盲盒商品的质量标准作出严格规定，禁止

销售“三无”产品、假冒伪劣产品以及存在安全隐患的产品。此外，市场监管部门需加大对电商直播中

盲盒经营活动的监管力度，建立监管机制，加强巡查和抽查。对于虚假宣传、误导消费、销售不合格产

品等违法行为，要依法予以严厉处罚，提高违法成本。可通过提高罚款金额、吊销营业执照、列入经营

异常名录等方式，对违法商家形成有效震慑。还要加强跨部门协作，市场监管、网信、公安等部门应建

立协同监管机制，形成监管合力，共同打击盲盒经济中的违法违规行为。 

4.2. 推动行业自律与规范商家经营行为 

首先，该行业应成立行业协会，制定行业自律准则和规范，引导会员企业诚信经营、公平竞争。[7]
通过组织开展行业培训、交流活动等，提高企业的经营管理水平和自律意识，加强对会员企业的监督管

理，对于违反自律准则的企业，要采取警告、通报批评、取消会员资格等措施，维护行业的良好秩序。行

业协会可以定期发布行业发展报告和消费提示，引导消费者理性消费，也可以组织开展行业内的质量评

比活动，树立行业标杆，促进企业提高产品质量。其次，商家作为盲盒经营的主体，要自觉遵守法律法

规和行业规范，诚信经营。要注重规范广告宣传中关于稀缺性、收藏价值的表述，在直播宣传过程中，

要真实、准确地介绍盲盒内商品的信息，不得过于夸大其词、虚假宣传。就规范稀缺性表述来言，商家

必须做到信息公开透明，若宣传盲盒商品为“限量款”、“隐藏款”，应在宣传页面及商品说明中注明具

体数量及抽取概率，禁止使用“最后一批”、“绝版不补”等表述暗示稀缺性，若后续存在补货情况，需
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提前向消费者说明。就规范收藏价值表述来言，商家必须明确禁用“必涨”、“升值空间大”等表述，要

客观描述商品的设计理念、IP 背景、艺术家合作等可能带来收藏价值的因素，宣传时也要指出收藏价值

受市场环境、受众偏好等多种因素影响，存在不确定性；还要严格把控商品质量，建立完善的质量检测

和售后服务体系，确保消费者购买到合格的商品。当消费者提出售后问题时，要积极主动地解决，不得

推诿扯皮。同时，商家要合理定价，避免价格虚高，根据盲盒内商品的实际价值和市场行情制定合理的

价格。 

4.3. 加强消费者教育与倡导理性消费 

首先，要通过多种渠道和方式开展消费者教育活动，提高消费者对盲盒经济的认识和风险意识。政

府部门、消费者协会、媒体等应充分发挥各自的作用，利用电视、广播、网络、报纸等媒体平台，发布消

费提示、案例分析等内容，向消费者普及盲盒消费的相关知识和注意事项。通过制作宣传视频来介绍盲

盒的抽取规则、常见的消费陷阱以及如何维护自身合法权益等，也可以组织开展线下消费教育讲座，邀

请专家学者、法律工作者为消费者答疑解惑，更要加强对青少年等重点消费群体的教育引导，学校和家

长共同关注青少年的盲盒消费行为，引导他们树立正确的消费观念，避免盲目跟风和过度消费。[8]其次，

消费者要树立理性消费观念，不盲目追求盲盒带来的惊喜和刺激，根据自身的实际需求和财产情况进行

合理支出。[9]在购买盲盒时，要保持冷静和理性，不被商家的宣传所迷惑，仔细了解商品信息和抽取概

率，避免冲动消费。增强自我保护意识，当自身合法权益受到侵害时，要敢于拿起法律武器维护自己的

权益，通过向消费者协会投诉、向市场监管部门举报、通过法律诉讼等途径解决消费纠纷。 

5. 结语 

本文基于消费异化理论与符号价值理论，系统剖析了电商直播中盲盒经济的重要特征以及背后的深

层矛盾。研究发现，电商直播与盲盒经济的结合通过数字技术构建了高度虚拟的消费场景，让消费突破

时间与空间的限制，使消费者获得超现实体验。盲盒塑造了品牌符号、社交符号和情感符号，使其符号

价值远远超越其使用价值，成为影响消费者消费欲望的核心因素。在虚拟性与符号价值的相互强化中，

最终扭曲了消费者的真实消费需求，催生了非理性消费行为，导致了消费者主体性丧失。而虚拟性、符

号价值、消费异化三种又形成一种闭环，让人们难以挣脱。在此基础上，本文从国家、行业、消费者三个

维度出发，提出完善法律法规与强化市场监督、推动行业自律与商家经营行为、加强消费者教育与倡导

理性消费等对策，引导盲盒经济的健康发展。但本文仍存在一些局限性，研究主要基于消费异化理论与

符号价值理论，缺乏对消费者心理机制的微观分析，也未从行为经济学、社会心理学等角度来剖析消费

行为背后的多元动因，并且研究多聚焦于电商直播中盲盒经济整体特征，未对不同类型盲盒、不同消费

群体进行具体分析，研究深度不足。针对以上局限，未来应结合心理学、经济学、传播学等理论，解构消

费者的决策过程与行为机制，丰富对消费动因的研究，也应细分盲盒类型的差异和区别不同消费群体的

异化表现，使对策更具针对性。 
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