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摘  要 

文章针对网络营销在提升流通效率与消费体验的同时衍生出的数字劳动异化、消费主义蔓延与平台垄断

等问题，运用马克思主义政治经济学的劳动价值论与资本循环理论，采用马克思主义政治经济学的理论

演绎与案例分析相结合的方法，构建“商品形态–劳动过程–价值实现”三维分析框架，结合直播带货

与社交电商，系统剖析网络营销背后的资本运作机制。研究发现，网络营销呈现出三重特征：一是商品

形态从实物商品向数据商品、情感商品与关系商品多重延伸，消费者的行为数据与情感互动被无偿商品

化；二是劳动过程从传统雇佣向数字劳动与情感劳动的异化转型，带货主播与消费者在算法规训下陷入

“自由”表象下的隐蔽剥削；三是价值实现通过时空压缩与空间重组加速，平台凭借数据垄断形成新型

数字地租，加剧利益分配失衡。研究认为，网络营销应规范平台资本运行、明确数据产权边界、加强算

法审查与反垄断，探索新就业形态下的劳动关系认定与社会保障制度，引导消费回归真实需要，以实现

网络营销商业价值与社会价值的统一。 
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Abstract 
The article, in response to the issues such as digital labor alienation, the spread of consumerism, 
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and platform monopolization that arise from the promotion of circulation efficiency and consumer 
experience through online marketing, employs the labor value theory and capital circulation theory 
from Marxist political economy. It adopts a method combining theoretical deduction and case anal-
ysis from Marxist political economy to construct a three-dimensional analysis framework of com-
modity form-labor process-value realization. By combining typical cases of live-streaming sales and 
social e-commerce, it systematically analyzes the capital operation mechanism behind online mar-
keting. The research reveals that online marketing exhibits three distinct characteristics: Firstly, 
the form of goods has expanded from physical goods to data goods, emotional goods, and relation-
ship goods, and consumers’ behavioral data and emotional interactions have been commodified 
without compensation; Secondly, the labor process has undergone an alienation transformation 
from traditional employment to digital labor and emotional labor, with e-commerce hosts and con-
sumers trapped in “freedom” under the regulation of algorithms, falling into covert exploitation; 
Thirdly, value realization is accelerated through time-space compression and spatial reorganiza-
tion, and platforms, relying on data monopoly, have formed a new type of digital rent, exacerbating 
the imbalance in the distribution of benefits. The research suggests that it is necessary to regulate 
the capital operation of platforms, clarify the boundaries of data ownership, strengthen algorithmic 
review and anti-monopoly measures, explore the determination of labor relations and social secu-
rity systems in new employment forms, guide consumption to return to genuine needs, and thereby 
achieve the unity of commercial value and social value in online marketing. 
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1. 引言 

网络营销作为数字时代资本增殖的前沿阵地，数字劳动是指人们利用数字生产工具，对数据、信息

等劳动对象进行加工和改造，进而创造出数字化财富的有目的的人类活动。在数字劳动过程中，用户在

线上的浏览、点赞、分享、观看直播等行为，本质上是为平台无偿生产数据的一种“产消型数字劳动”，

具有劳动二重性。具体劳动生产出具有使用价值的数据产品，抽象劳动则创造价值。数字劳动改变了劳

动的形态，但没有改变劳动创造价值的本质，它同样成为价值创造的源泉[1]。互联网时代的迅速发展，

使大数据、人工智能等数字技术与社会生活深度融合，网络营销已从传统的搜索引擎营销、电子邮件营

销，逐步发展成直播带货、社交电商、短视频营销等新型商业模式。据中国互联网网络信息中心数据显

示，截至 2025 年 12 月，我国网民规模达 11.25 亿人，互联网普及率突破 80%，数字发展成果惠及更广

泛群体。数字经济规模稳步增长，核心产业增加值占 GDP 比重提升至 10.5%，产业数字化转型步伐全面

提速[2]。网络营销的蓬勃发展在显著提升营销效率与改善消费体验的同时，也在资本逻辑的主导下衍生

出数字劳动异化、消费主义蔓延、平台垄断加剧等问题。现有研究大多从市场营销学或传播学视角讨论

其策略与效果，较少从政治经济学层面审视其背后的资本运作机制与生产关系变迁。 
从马克思主义政治经济学的角度来看，国外研究可以追溯到斯麦兹提出的“受众商品论”，福克斯

在此基础之上发展了“数字劳动”概念，认为用户的在线活动本质上是一种“产消型数字劳动”[3]。不

过，阿维森等人对马克思劳动价值论在信息社会的适用性提出质疑。围绕这一分歧，李弦(2025)将平台资

本主义的理论解读概括为一条进阶路径，即从利润逻辑上升到地租逻辑，再进一步回归到以生产性劳动
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为核心的价值逻辑[3]。郑冬芳(2022)剖析了平台资本主义语境下的消费异化现象[4]，刘璐(2022)搭建了

“价值创造–价值实现–价值分配”的三维分析框架[5]，谢莉娟(2021)则指出纯粹流通领域的劳动并不

创造价值，其作用主要体现为服务于价值实现[6]。总体来看，现有研究虽然在数字劳动和平台资本主义

批判方面取得进展，但分析对象多集中在社交媒体平台，对直播带货、社交电商这类具体网络营销形态

的系统考察仍显不足。针对这一研究空白，本文在借鉴前述成果的基础上，立足劳动价值论与资本循环

理论，从商品形态、劳动过程、价值实现三个维度入手，解析网络营销的资本运作逻辑，尝试揭示数字

时代资本运作的新特征与新矛盾，为规范电子商务生态提供理论参考。 

2. 网络营销的模式特征与资本逻辑 

2.1. 网络营销的演变与模式特征 

网络营销产生于 20 世纪 90 年代，在 20 世纪末得以发展。传统的市场营销方式存在很大的局限性，

而电子商务的出现打破了这种局限，使得企业可以在世界各地寻找到更多的潜在消费者[7]。在早期阶段，

网络营销主要是通过搜索引擎营销、事件营销及病毒营销等模式；随着社交媒体的兴起，微信营销、微

博推广等交互式营销模式迅速发展；近年来，直播带货、社交电商、短视频营销等营销方式逐渐成为网

络营销主流[8]。此外，网络营销的迭代升级遵循资本追求更高流通效率与更大市场规模的逻辑每一次模

式创新都意味着商品流通时间的缩短与消费转化率的提升[5]。 
随着科学技术的迅速发展，当前网络营销呈现出多元化的营销方式，主要包括两种模式。一是搜索

引擎营销模式，这种营销模式利用用户检索行为，后台通过大数据与算法技术收集用户喜好，对消费者

进行画像分析，将营销信息精准推送给目标群体，通过关键词竞价排名实现流量获取与转化[9]。二是社

交营销，该类营销在近五年来发展尤为迅猛，而此类营销的目的是深刻认识并了解消费者，从而使产品

或服务完全适合消费者的需求，进而形成或产品或服务的自我销售[10]。网络营销主播通过与弹幕实时互

通讲解商品信息，通过发优惠券的方式刺激消费者消费，其强互动性与高转化率使直播成为数字时代商

品流通的重要渠道。 

2.2. 网络营销的资本逻辑 

从马克思主义政治经济学视角看，网络营销的本质是资本为加速价值实现而不断创新的流通手段。

马克思在《政治经济学批判》中深刻指出，“资本按其本性来说，力求超越一切空间界限。因此，创造交

换的物质条件——交通运输工具——对资本来说是极其必要的：用时间去消灭空间”，这一论断揭示了

资本内在地要求突破流通障碍、压缩流通时间、拓展市场边界的必然趋势[11]。在最初的工业经济时代，

资本通过铁路、航运等交通运输工具，缩短商品从生产到消费的时间距离。如今在数字经济时代，网络

营销正是这一资本逻辑在数字空间的延续与升级。直播带货将“人找货”转变为“货找人”，大数据精准

算法推荐将消费者决策周期缩短，电子支付与智慧物流实现了从下单到配送的无缝衔接。资本周转速度

由此获得质的飞跃，同一笔资本在相同时间内能够完成更多次循环，从而加速剩余价值的实现与积累。

然而，这种效率提升并非价值中性的技术红利，其背后是平台资本对流通渠道的深度垄断与对流通过程

中产生的海量数据的无偿占有[12]，本质上体现了资本追求最大利润的内在驱动力与数字技术深度融合

所催生的新型资本增殖模式。 

3. 网络营销资本运作的内在逻辑 

3.1. 用户行为与情感的商品化 

网络营销的核心资源已从流量转向数据，这一转变标志着数字资本积累方式的深层变革，如果说流
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量经济时代关注的是“注意力”的规模，那么数据经济时代关注的则是注意力的可计算性与可预测性。

传播政治经济学者斯麦兹在 1977 年提出的“受众商品论”为理解这一转变提供了理论起点，该理论认为

商业媒介的真正商品不是节目或内容，而是受众本身[4]。在数字时代，这一理论被福克斯等学者延伸，

商品化的对象从模糊的受众注意力精准化为可量化的用户行为数据。用户在平台上的浏览、购买等行为，

将持续不断地生成海量数据，这些数据经由后台收集、整理与分析，最终成为具有交换价值与使用价值

的数据商品[3]。从马克思的劳动价值论来看，数据商品的生产过程本质上是数字劳动的过程。平台用户

作为产消者，在消费内容的同时生产数据，他们的劳动被平台无偿占有并转化为资本积累的基础。这种

“剥削”比工业时代对工人剩余价值的剥削更为隐蔽，也更为全面。 
直播带货的独特之处在于售卖的不只是实物商品，还包括情感体验与社交关系。1983 年美国社会学

家霍克希尔德提出“情感劳动”概念。情感劳动是指劳动者为满足工作目标或组织规范，对自身情绪感

受及外在表达进行调节的劳动形式，是除了体力劳动和脑力劳动之外的第三种劳动形态[4]。情感商品的

发现，揭示了资本逻辑下网络营销的深层机制，即资本不仅将物质产品商品化，而且将人的情感、关系

等最私密的社会属性纳入商品交换体系，实现了对人更全面、更深入的支配。需要指出的是，情感劳动

是否创造价值，取决于其劳动成果的使用方向。若情感劳动所生产的数据或内容被应用于生产领域，则

属于生产劳动，参与价值创造；若仅服务于流通领域，则属于非生产劳动，其作用在于帮助价值实现而

非创造新价值。 
在电商直播情景下，费者购买意愿刺激的重点不再局限于产品本身的质量和价值，而更多是主播自

身特性所展现出的吸引力、信任感、互动性以及情感依赖等因素[13]。情感商品的生产在网络营销中有着

多样化的实现路径，电商主播通过营造直播互动氛围、直播娱乐氛围和直播消费氛围，来提升消费者积

极情绪来激发冲动性购买意愿[14]。电商直播中的幽默化营销能够有效改善消费者品牌态度，效激发消费

者在线购买意愿[15]。 

3.2. 劳动过程重构 

带货主播与消费者之间的互动关系进一步塑造了网络营销中的劳动过程。主播营销话术对消费者购

买行为产生影响，主播的理性诉求与情感诉求话术会通过消费者品牌自我一致性影响其购买行为。这表

明消费者的心理预期、品牌认同与情感投入被深度纳入资本增殖的逻辑之中，消费者不仅作为数据的无

偿生产者参与数字劳动，更在心理层面成为资本调动和规训的对象[16]。 
从带货主播的层面看，带货主播作为网络营销中最常见的劳动者，其劳动状态直观地折射出数字时

代资本控制的新形态。表面上看，主播似乎摆脱了传统雇佣关系中固定工时与固定场所的制度约束，但

主播实际处于平台与资本构筑的多重控制网络之中。主播的每一项工作都被转化为可量化的数据指标，

商品转化率、粉丝增长率等数据被实时记录与分析，通过评级排名、流量倾斜与资源分配等方式，客观

上对主播形成持续的绩效规训，使劳动过程全面暴露在隐性但严密的监控之下。并且带货主播群体内部

存在严重的分化，大主播凭借巨大流量与平台资源倾斜获得高额收入；而大量名气不高的主播收入微薄，

处于平台经济的底层，这都体现了马克思所揭示的劳动力的商品化与分化趋势在数字时代的加剧。 
从消费者的层面看，在网络营销下消费者不再只是商品的购买者，同时也成为数据这一关键生产资

料的免费提供者，福克斯将这一现象概括为“数字产消者”[3]。消费者的产消型劳动，表现出无偿、隐

蔽、蔓延三重特征。当人们使用平台服务时，往往意识不到自己的行为正在为资本增值利用，并且伴随

着劳动与休闲之间的边界日渐模糊，如通勤路上刷一刷抖音，周末边看直播边下单，这些表面上的消遣

行为，实质上都在为平台持续输送数据流量。 
从马克思的生产劳动与非生产劳动划分来看，当消费者生产的数据被应用于流通领域，这部分劳动
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属于非生产劳动，不创造新价值，而是帮助资本转移其他部门创造的价值；但当数据被应用于生产领域，

消费者的劳动可能作为总体工人的一部分间接参与了价值创造[4]。无论哪种情况，消费者都处于被剥削

的地位，其劳动成果被平台资本无偿占有。 

3.3. 价值实现的加速 

根据马克思的劳动价值论，价值创造的唯一源泉是抽象劳动，但并非所有劳动都创造价值，关键在

于劳动是否属于生产劳动以及劳动发生的场域[11]。在生产领域，劳动直接作用于劳动对象，生产出具有

使用价值的商品，同时耗费的抽象劳动凝结在新商品之中，形成新价值，这是资本增殖的源头。在流通

领域，情况较为复杂，运输劳动改变了商品的使用价值位置，延续了价值的生成，属于生产劳动，同样

创造价值；而纯粹流通领域的劳动仅改变商品的价值形式，不增加商品的价值量，属于非生产劳动，不

创造价值，其利润来源于其他产业部门价值的转移。网络营销中的直播带货、社交电商推广等活动，正

属于此类纯粹流通领域的劳动，其作用在于加速价值的实现而非创造新价值。 
网络营销构建的虚拟空间改变传统流通方式，使产品价值和使用价值相分离，提高流通效率，加速

周转[17]，数字劳动生产和数字商品交换的过程被置于虚拟空间中进行[18]。虚拟消费空间并非无害的存

在，平台作为虚拟消费空间的所有者，掌控了空间准入权与规则制定权，形成了一种新型的数字地租。

商家需要向平台支付推广费用以获取流量入口，这类似于传统商场中的店铺租金，但平台凭借技术优势

获得了更多的利润份额[3]。 
网络营销通过多重机制显著压缩了商品流通的时间与空间。在消费决策层面，限时优惠的策略制造

心理紧迫感，直播间中的即时互动与实时答疑缩短了消费者的信息比较与决策周期。在流通环节层面，

网络营销普遍采用中间化模式，压缩了传统分销体系中的冗长链条，使商品从生产者到消费者的路径更

加直接。在物流配送层面，数字物流系统借助智能技术，将商品从生产端到消费端的运输时间压缩至最

短。数字经济通过降低信息成本、运输成本与支付成本，提升了企业的生产效率，进而促进了电商出口

的集约边际与扩展边际增长[6]。然而，从马克思对生产劳动与非生产劳动的划分来看，纯粹流通领域的

劳动并不创造价值，只服务于价值的实现。因此，网络营销的过度膨胀可能引发去工业化风险，大量社

会资源涌入非生产的营销环节，而生产性投资相对萎缩，长此以往将侵蚀资本积累的产业根基[19]。 

4. 网络营销优化途径 

4.1. 规范平台资本运行 

推动平台经济规范健康持续发展，强化反垄断和防止资本无序扩张，是完善社会主义市场经济体制、

推动高质量发展的内在要求[20]。目前网络营销中出现的算法剥削、数据垄断的问题，根本原因是大数据

初始资源私人占有和平台企业私有制[21]。因此，在强化反垄断监管的同时，也需关注平台间合作对市场

秩序的正面引导作用，以形成良性竞争的市场生态[22]。相关司法部门应进一步完善平台经济领域的法律

法规，明确数据要素的产权归属与使用边界，规范平台企业的数据采集、加工与交易行为；完善反垄断

法与不正当竞争法律体系，明确平台在算法共谋、差别待遇等方面的合规边界；建立算法审查机制，要

求平台的流量分配规则、定价算法等保持合理透明度，防止算法黑箱对消费者和劳动者的侵害。 

4.2. 保障数字劳动者权益 

带货主播新就业形态劳动者普遍面临劳动关系认定模糊、社会保障覆盖不足与劳动强度过大等现实

困境。在劳动关系认定上，应突破以书面劳动合同为唯一依据的形式标准，综合考量平台对劳动过程的

实质控制程度；在社会保障方面，应推动建立适应灵活就业特点的社会保险制度，引导平台企业切实承
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担用工主体责任。以小红书平台的“蒲公英”评级系统为例，该平台通过主播的内容质量、粉丝数量、

互动量等指标将主播划分为五个等级供品牌方选择，主播只有迎合平台算法、符合推荐逻辑的内容才有

机会成为爆文笔记。在这一算法机制下，主播不得不为维持笔记曝光量而臣服于平台逻辑，高强度工作。

这表明，平台通过算法评级系统将对劳动者的控制内化为其自主追求流量绩效的行为，进一步加剧了劳

动强度过大与权益保障不足的问题[23]。因此，各平台应遵循政府的引导与规制，通过制度重构劳资权利

平衡，完善劳动关系协商协调机制，为迈向数字劳动高质量发展与共同富裕提供制度保障[24]。 

4.3. 引导理性消费 

消费主义是资本逻辑与信息技术裹挟共谋的产物，呈现出功利化、娱乐化和符号化的时代症候，其

本质是西方的文化逻辑在网络空间拓展延伸[25]。网络营销中的消费主义文化通过“种草”笔记、直播渲

染、网红示范等方式，激发了大量虚假需求与非理性消费。对此，需要从强化政府监管、培育消费素养、

提高供给质量、注重价值引领、深化教育力度等多维度出发，形成综合治理体系；平台应加强网络内容

生态治理，遏制炫富、攀比、浪费等不良消费观念的传播；鼓励内容创作者回归真实、有用、有深度的分

享，抵制模板化的“流量密码”；提升消费者的媒介素养与理性认知，警惕算法推荐的诱导与消费主义

陷阱，促进消费回归真实需要。 

5. 结论 

在资本逻辑的驱动下，网络营销呈现出商品形态从实物向数据、情感与关系的多重延伸，劳动过程

从传统雇佣向隐蔽的数字劳动异化转型，以及价值实现通过时空压缩实现加速的三重特征。此外，网络

营销得以创新发展的同时出现了数据剥削的现象，发展网络营销的根本目的是满足人民日益增长的美好

生活需要，而不是无限制地追逐利润最大化。在鼓励网络营销发展的同时，必须防止资本在数字空间的

野蛮生长，维护劳动者与消费者权益、建立一个健康有序的网络营销环境。 
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