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摘  要 

随着内容电商平台的蓬勃发展，人们消费行为日益呈现出符号化、被动化、非理性的异化新趋势，其核

心已从满足实际需求，转向对身份符号与情感体验的追逐。以马克思主义人学视角切入，深刻揭示了内

容电商中消费目的、过程与结果三个维度异化的表现，剖析了这一现象背后的资本逻辑、技术逻辑和文

化逻辑。同时也试图从制度、文化、主体三个层面提出行之有效的策略，以期在消费幻象中为重拾人的

主体性价值寻求理论出路。 
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Abstract 
With the vigorous development of content-based e-commerce platforms, people’s consumption be-
haviors are increasingly showing new trends of alienation such as symbolization, passivity and ir-
rationality. The core has shifted from meeting actual needs to the pursuit of identity symbols and 
emotional experiences. From the perspective of Marxist anthropology, this paper deeply reveals the 
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manifestations of alienation in the three dimensions of consumption purpose, process and result in 
content-based e-commerce, and analyzes the capital logic, technological logic and cultural logic behind 
this phenomenon. At the same time, it attempts to propose effective strategies from the three levels 
of system, culture and subject, in order to seek theoretical solutions for regaining the value of hu-
man subjectivity in the consumption illusion. 
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1. 引言 

在数字经济的澎湃浪潮中，以小红书、抖音、快手等为代表的内容电商平台正迅速崛起，重塑着当

代的消费景观。这些平台将内容创作与商品销售深度绑定，构建了一种“种草”至“拔草”的无缝闭环，

极大地驱动了消费行为的变迁。然而，在这繁荣表象下，一种更为深刻且隐性的消费异化新趋势正在悄

然滋生。消费行为日益超越其满足实际需求的工具性范畴，转而嬗变为一种对符号价值的追逐、对情感

慰藉的渴求以及对身份认同的构建。符号消费、情绪消费等模式大行其道，强化了消费异化对消费者的

控制和束缚。 

2. 概念界定和理论基础 

2.1. 内容电商 

内容电商，简单来说，是“把内容做成电商产品，而把电商这一产业通过内容来体现”[1]。在信息

碎片化、注意力稀缺的时代，相较于传统电商的精准投放，它通过短视频、直播、图文等内容传播方式

激发消费者以及潜在人群的购买兴趣，把原本不存在或模糊的需求勾出来。虽然内容电商和传统电商都

是为了卖货，但运营模式却大有不同：传统电商靠放大已有需求来实现市场渗透，而内容电商则靠创造

新的需求来再造市场，拓展市场边界。典型的内容电商平台有抖音、快手、小红书等。 

2.2. 马克思主义人学的基本内涵 

马克思主义人学思想正是关于人的哲学，它从创立到发展的过程也是马克思唯物主义历史观的形成

过程。马克思主义人学的研究起点是现实的人，马克思主义人学的研究目的是人的全面发展。马克思主

义人学有以下观点：现实的人是马克思主义人学的出发点。现实的人指的是人是有生命的人，因此人有

需要，并且要在社会中才能满足人的需要。人的需要是人的本性，人的需要不是单一的，具有多样性，

具体表现在人有物质需要，还有精神需要。物质需要是人的第一需要，即人需要物质满足自己的肉体存

在。人的精神需要立足在物质生产活动中，在物质生产活动的基础上产生道德、法律等人类精神财富，

进一步规范人的物质生产活动。人的需要是主观的，人必须通过实践满足人的需要。正是在改造对象世

界的实践中，人证明了自己是有意识的类存在物。马克思主义人学最终的价值归宿是实现人的自由而全

面的发展，这建立在生产力高度发展的基础上，使每一个个体在人类共性、社会特性和个人个性层面都

得到充分、和谐的发展，最终实现“每个人的自由发展是一切人的自由发展的条件”的联合体[2]。 
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3. 内容电商中消费异化的表现 

3.1. 消费目的的符号化 

在消费目的维度，一种深刻的变迁正在发生：消费的重心从商品的使用价值大规模地转向其符号价

值。在这一过程中，消费行为经历了从满足需要到追逐符号的质变。符号消费，即消费者不再仅仅为商

品的物理功能付费，更是为其所承载的象征意义。购买奢侈品，实质是购买其背后编码的社会阶层位置；

选择有机食品，部分是消费其象征的健康生活意识形态；追逐科技产品，很大程度上是获取其代表的进

步身份认同[3]。此外，真实需求与人为欲望的界限被有意模糊。资本作为符号价值的定义者与策划者，

通过广告、媒体与社交网络的共谋将抽象的文化观念与价值观注入具体的商品之中，完成商品的“符号

化”编码，使消费不再是基于使用价值的需求满足，而是针对符号价值的欲望生产。这一过程在三大典

型场域中清晰可见：其一，在情感类短视频中，资本通过情景叙事与情感表演，将个人成功等符号与化

妆品、服饰进行绑定，使消费行为升华为一种价值观的宣示与认同。其二，在粉丝经济中，资本通过打

造偶像并构建一套以消费金额为核心的身份体系，将消费直接异化为获取群体内部地位与认同的通行证，

使得符号价值变得可量化。其三，在网络“种草”中，资本利用了原本的社交信任，将分享行为转化为精

准的符号营销，使精致生活等人生理想成为可被购买的符号标签。 
这种符号消费的深层逻辑在于，它使消费行为异化为资本增殖的隐形工具。当人们沉浸在通过消费

获取身份认同的幻象中时，实际上在不自觉地履行资本循环的终端环节。消费不再是主体自由选择的结

果，而是成为资本实现价值跃升的结构性要素。在这一意义上，消费目的的异化完成了从“为我”到“为

他”的根本性转变。 

3.2. 消费过程的被动化 

在消费过程维度，异化表现为主体性的逐步丧失与选择自由的实质消解。首先，在算法的精密操控

下，消费者的决策过程日益呈现出被动反应的特征。基于大数据的推荐系统通过精准的用户画像与行为

预测，构建了隐形的信息茧房。消费者在看似自主的选择背后，实际上是在算法设定的参数范围内进行

有限选择。这将消费行为转化为一种程序化的条件反射，主体的理性判断让位于系统的精准预测，理性

选择能力在此过程中被持续弱化，主体的选择权在技术中立的外衣下被悄然架空。其次，情绪驱动机制

将消费行为情感化、非理性化。现代人将消费视为自我实现的主要途径，消费越来越脱离实用主义的考

量，转而成为情绪管理的工具，形成了“购物疗法”的心理依赖，逐渐从经济行为蜕变为心理补偿机制。

这种强迫性消费不仅表现为“零售疗法”等情绪补偿机制，更体现在各类购物节创造的虚假需求中。消

费者在“双十一”等消费主义仪式中完成了一次又一次为社会期待所规训的表演性行为。 
在现代资本主义体系中，劳动与消费构成了一个自我强化的异化循环。劳动者通过消费行为来补偿

工作中遭受的创造性剥夺与自我实现受阻，试图在购物的物质占有中重获掌控感与满足感。这种补偿机

制却使其更深地依附于异化劳动所提供的薪酬，不得不接受更长的工时与更强的劳动强度，从而进一步

强化了劳动异化的结构条件。这一循环在宏观层面发挥着维护现有生产关系的隐性功能：补偿性消费通

过提供即时满足消解了劳动者的不满情绪，降低了对劳动异化的敏感度，同时创造了持续不断的有效需

求，确保了资本的顺利循环与增值。最终，个体在生产和消费的双重异化中陷入不自由，既丧失了劳动

过程中的自主性，又在消费中沦为被操纵的欲望主体。 

3.3. 消费结果的非理性 

在消费结果维度，首先，消费异化导致了严重的生态后果，主要表现为以下三个方面：其一，异化

消费加剧了自然资源的枯竭。人类生存依赖于水、土壤、大气等基础自然资源，然而在无序的生产与消
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费方式驱使下，自然资源被过度开发，打破了其原有的循环机制，致使矿产资源日益稀缺，生物多样性

遭受损害，最终危及人类长远发展的基础。其二，异化消费引发了广泛的环境退化。工业革命虽然显著

推动了资本主义经济的增长，在一定程度上缓解了部分人口的生计问题，但其粗放型的发展方式导致了

对自然资源的不合理利用，进而造成严重的环境污染与生态失衡，阻碍了人类社会的永续发展。其三，

异化消费对生物多样性构成严重威胁。科技进步提升了人类改造自然的能力，但也助长了其对自然的盲

目干预。为了满足自身生存与发展的需求，人类不断侵占自然空间，破坏其他生物的栖息环境，导致大

量物种濒临灭绝。同时，工业生产所排放的废弃物进一步损害了自然环境，不仅危害其他生物的健康，

也对全球生物多样性造成了难以挽回的破坏[4]。 
其次，消费异化重构了社会关系的连接方式。人际情感让位于商品符号，真挚情谊被量化为礼物价

格与品牌层级。网络社交沦为展示消费成果的秀场，点赞与关注成为对消费能力的认可。算法则进一步

将人囚禁于同质化的消费圈层，基于价值观与兴趣的多元连接被消费标签所取代，人际关系由此变得肤

浅且脆弱。 

4. 内容电商中消费异化的成因分析 

4.1. 资本逻辑：增殖驱动下制造需求 

在内容电商语境下，资本逻辑的核心是增殖驱动，其首要任务并非满足既有需求，而是持续创造可

被货币化的新需求[5]。在这一架构中，对需求的制造并非通过传统广告式的显性说服，而是借由生活风

格商品化的机制，将使用价值尚未被唤起的商品预先转译为身份符号，从而在生产端完成需求的前置。

平台以“UGC (用户生成内容) + 推荐算法”模式增强用户感知[6]，把消费行为嵌入可被模仿的日常性场

景，使商品成为特定文化资本的可视化凭证，以视觉化差距触发受众对自我社会位置的再评估，把符号

距离转化为购买冲动。这一过程中，资本通过控制象征性差距的生成节奏，将缺感本身变成可定价、可

库存、可反复贩卖的独立商品，从而形成“先商品，后缺感”的倒置结构。 
具体而言，平台通过对用户浏览、点赞、比价、停留时长等痕迹的完整记录，形成数据资产，并借助

算法模型将其转化为可预测、可触发的消费倾向。为突破剩余价值实现的时间与空间限制，资本必须不

断扩张消费边界，使原本处于饱和边缘的使用价值空间被不断细分、迭代、场景化，从而延长消费者的

购买链条。限时秒杀、会员专属价、直播间倒计时等营销手段，通过人为制造稀缺与紧迫感，使购买行

为脱离真实需要，沦为资本加速周转的环节。与此同时，用户生成内容在平台协议框架下被无偿吸纳为

营销素材，评价、晒单、种草视频沦为无需支付工资的营销劳动，进一步降低了平台的获客成本并反哺

算法精度。消费者在提供无偿数据与内容的过程中，其需求表达被压缩为可计算标签，主体性被悄然抽

空，消费由此异化为维持资本循环的工具性活动，而非服务于自身生活质量的理性选择。 

4.2. 技术逻辑：算法推荐与情绪操控 

平台资本主义消费异化是资本主义技术逻辑的深刻体现。数字技术的创新和变革突破了平台资本主

义发展的技术瓶颈：首先是平台巨量数据资源的存储问题得以解决；其次是云计算作为量化分析工具为

平台海量数据提供了可能性；再次，智能算法提高了平台消费的精准度和效率；最后，数字技术使平台

准入门槛不断降低，进而使平台在资本主义消费领域的普及成为可能[7]。另外，随着智能移动终端设备

的大范围普及，各种平台应用程序附着其上，大大拓宽了平台的生存空间，平台消费成为资本主义社会

消费的主流，这些技术条件都为平台成为主宰消费者的异在力量提供了可能；数字技术的创新和发展增

强了平台资本主义资本逻辑的广度、深度和力度，具有绝对技术优势的互联网平台通过消费数据收集和

分析预测消费需求，实现动态定价和库存的数字化管理，技术逻辑为资本主义平台精益生产提供了动力，
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加速了资本流通和增值。 
除此之外，数字技术还通过平台复刻了一个虚拟消费空间，破除了资本扩张的地理界限，这一虚拟

空间为平台资本主义消费异化提供了无限可能。随着大数据、人工智能和实时数据分析技术的不断发展，

电商平台的营销能力得到了极大提升。平台可以借助先进的数据系统，实时追踪点击率、转化率、订单

金额和客户获取成本等关键指标，快速掌握市场动态。同时，基于机器学习的推荐系统能够结合用户的

浏览和购买记录，精准推送符合其兴趣的商品和优惠信息，从而有效改善用户体验，提高转化效率[8]。
在平台资本主义技术逻辑的作用下，平台消费越来越按照技术逻辑的机制、特点和功能不断控制消费者。

各种各样的产品通过平台进入人们的生活，各类产品在数字技术的推动下迭代更新，消费者被技术逻辑

裹挟，忘记了自己的真正需要。通过对消费者数据信息进行分析，平台甚至比消费者自身还要明白他们

需要什么商品，从而能够诱导消费者进入资本逻辑设置的消费陷阱。平台资本主义还以效率最大化原则

通过技术分析将没有价值的地区和消费者排斥在平台之外，实现精准布局，以此不断调整完善消费结构。 

4.3. 文化机制：消费主义与符号崇拜 

在马克思主义人学视域下，人的本质在于其自由自觉的实践活动与社会关系的总和。然而，在现代

资本主义社会中，一种深刻的消费异化现象却使人与自身本质相疏离。究其成因，消费主义文化机制与

符号崇拜扮演了关键角色。 
首先，消费主义作为一种主导性文化机制，通过媒体、广告等渠道不断制造并强化虚假需求。它并

非旨在满足人之真实所需，而是服务于资本无限增殖的逻辑。在这一机制下，消费的目的从满足“使用

价值”的基本需求，扭曲为对欲望本身的无限追逐。人不再是消费的主体，反而沦为被消费欲望所操控

的客体，其自由自觉的类特性被物欲的洪流所淹没。消费不再是实现幸福的手段，其本身被鼓吹为目的，

导致人们在永无止境的占有中，与自身创造性的本质活动相异化。 
其次，与消费主义相辅相成的是“符号崇拜”。在现代营销中，商品的使用价值日益被其符号价值

所遮蔽。商品不再是单纯的实用物品，而是成为标示社会身份、生活品位、阶层归属的符号。人们消费

的不仅是物品的功能，更是其背后象征的意义——如奢华、青春、成功或叛逆。这种对符号的社会性崇

拜，使得消费行为脱离了具体的、真实的人的需要，演变为一种旨在获取社会认同与进行身份建构的符

号游戏[9]。在此过程中，人与人之间的真实社会关系被物化为符号与符号之间的虚幻关系，个体在对他

者目光的焦虑与模仿中，进一步丧失了对自身真实价值的判断，加深了自我异化。 
综上，消费主义文化通过制造虚假需求扭曲了人的需求本质，而符号崇拜则将人卷入身份竞逐的幻

象。二者共同作用，使消费从一种自由的、确证人的本质力量的活动，异化为一种受资本逻辑支配、令

人迷失于物与符号之中的强制性行为，最终导致了人与自身类本质、与他人以及与自身真实需求的全面

疏离。 

5. 克服路径：回归人本逻辑的消费重构 

要有效消解内容电商中的消费异化现象，必须发挥各方的协同作用。其中既要从制度层面规范平台

权力与数据治理，强调伦理的规范作用，又要在文化层面重塑消费价值观与公共教育，实现文化的引领

作用，更要从主体层面提升消费者的主体能力，发挥主体的自我引领作用。 

5.1. 制度层面：规范有序的平台监管 

在马克思主义人学视域下，人的本质在于其自由自觉的活动与丰富的社会关系，消费异化则使人陷

入了目的颠倒、主体失控的困境。要消解这一异化现象，必须从制度层面构建坚实的防护网，对资本权
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力进行有效规制，重塑以人为本的消费环境。 
首先，必须强化对平台资本逻辑的制度性约束。政府通过出台严格法规，明确平台在算法推荐、数

据使用、营销活动中的责任与边界，保障消费者对自身数据的知情权、决定权和删除权，通过法律的刚

性约束将消费的自主权重新交还到个人手中。这一举措直接对抗了资本通过数据垄断实现对人的隐性支

配，使消费者从被动的数据客体回归为能动的行为主体，为其基于真实需求进行理性消费创造制度基础。 
其次，构建多部门联动的智慧监管体系[3]。通过市场监管、网信、公安等部门的协同执法，运用大

数据手段实时发现并打击虚假营销与市场垄断，净化市场环境。当虚假宣传无处遁形、垄断行为受到制

约时，人与人之间的信任关系得以重建，平台与用户之间的平等互动成为可能，从而从根源上降低了消

费异化产生的概率。 
最后，完善相关法规制度。立法部门应针对技术滥用及时完善法律条款，最大限度地规避由于相关

法律法规的滞后而出现的漏洞，监管主体则依托技术构建智能监管体系并根据平台特性制定差异化策略，

力求制度随异化形式变化而不断演进。这种灵活而精准的治理模式，能够有效应对技术迭代带来的新挑

战，为人的自由全面发展提供持续的制度保障。 

5.2. 文化层面：重塑公众消费价值观 

在马克思主义人学视域下，消费异化本质上是人的本质的异化，它使人们在与劳动产品、生命活动

乃至类本质的关系中陷入对立。要促使人的自由本质复归，必须发挥媒体、教育系统与社会组织的协同

作用，构建一个批判消费主义、促进人的全面发展的社会环境。 
媒体应成为塑造人的批判意识、弘扬主体价值的重要阵地。为营造健康和谐的网络环境，需强化网

络舆论的正面引导功能。构建和谐网络生态的关键，在于以社会主义核心价值观为思想武器，将倡导理

性消费作为核心议程。同时，传统媒体和新兴媒体需协同合作，将倡导理性消费纳入舆论引导的核心内

容[10]。此外，平台应加强自我管理，明确主体责任，提升内容质量，并增加公益信息的传播力度营造良

好的社会氛围，促使公众自觉树立科学的消费观，引导公众在信息洪流中辨识真相。 
教育是意识形态的前沿阵地，应不断加强和改进新时代学校思想政治教育，不断提高思政引领力。

教育者应提升自身专业素质，创新思想政治教育的工作范式，将健康消费观的培育深度融入思想政治教

育与素质教育。通过剖析消费主义的神话，帮助学生认清其对人主体性的剥夺；通过爱国主义和人生价

值观教育，引导学生建立健康消费意识，从而主动践行理性消费行为，自觉抵制不良网络文化，并最终

确立清晰的个人发展目标。 
社会组织作为实践倡导的重要力量，有其贴近社区、灵活多样的特有优势。消费异化将人的价值与

认同狭隘地系于物质占有，社会组织恰恰能通过扎根社区的实践，重塑这一评价体系。社会组织可以通

过基层实践，宣传多元化的人生范式，将社会评价体系从对财富和物质占有的关注，转向对个人健康、

知识水平、专业技能、家庭和睦、社群贡献等方面的推崇，从而在文化层面削弱商品符号价值所承载的

社会认同功能，恢复人在社群互动中的主体地位。 

5.3. 主体层面：重建人的消费主体性 

消费异化使人为商品世界所奴役，根源在于主体性的丧失。因此，最根本的消解之道在于唤醒人的

“类本质”自觉，使其在消费世界中重获精神上的自主与自由。 
首先，消费者要深化个体的理性自觉与批判意识。这要求个体能够清晰地区分客观的实际需求与被

商业营销所激发的虚假需求。要摒弃盲目性、情绪性消费，其前提是具备一种深刻的自我洞察能力，能

够审视每一次消费冲动究竟是源于内在的真实匮乏，还是外在的符号诱惑。这种理性自觉的培养，依赖
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于持续的自我教育和反思，使人从被动的信息接收者转变为主动的、具有批判能力的判断主体。只有当

个体能洞悉消费主义的运作机制，才能在实践中拒绝被其定义和操控。 
其次，可以将消费行为导向为自我的长远发展。当消费的目的从即时性的感官满足，转向服务自身

的前途发展时，消费行为本身的性质就发生了改变，而是成为一种为提升个人能力、健康与未来发展前

景而进行的理性投资。这种目的的升华，使得消费重新锚定在人的真实成长维度上，从而有效地抵制了

符号消费的异化。主体性的彰显，正体现在这种以我为主、为我所用的消费自主性之中。 
最终，重建主体性的出路在于实现生命价值的超越，即在消费之外确立人生的意义支点。当一个人

将主要精力投入到构建知识体系、提升思想素养和进行创造性活动中时，他就能在物质世界之外，建立

一个丰盈而自足的精神世界[7]。这个精神世界所提供的成就感、归属感和意义感，远非短暂的消费快感

所能比拟的。由此，消费便自然回归其工具性本位，人的主体性最终得以实现。 
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