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摘  要 

本文基于网络符号消费视角，深入探讨“盲盒”在网络时代的身份认同和价值重构过程。从鲍德里亚的

符号消费理论入手，分析了“盲盒”在网络环境中的传播机制、消费者行为以及文化价值的转变，盲盒

经济承载着由盲盒、消费者、媒介共同建构的意义。探讨了消费者在网络符号消费过程中对“盲盒”的

情感共鸣，以及消费者在此过程中自我认同、社会认同和身份认同的构建。研究发现商家通过对“盲盒”

的神秘感和稀缺性进行夸大的病毒式营销，吸引消费者购买，在此过程中重塑了消费者的身份认同，但

也导致“盲盒”市场存在消费异化的问题。 
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Abstract 
This article explores the identity recognition and value reconstruction process of “blind boxes” in 
the digital age from the perspective of network symbol consumption. Starting from Baudrillard’s 
theory of symbolic consumption, this paper analyzes the dissemination mechanism, consumer behav-
ior, and cultural value transformation of “blind boxes” in the online environment. The blind box 
economy carries the meaning constructed jointly by blind boxes, consumers, and media. This paper 
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discusses the emotional resonance of consumers to the “blind box” in the process of network symbol 
consumption, as well as the construction of consumers’ self-identity, social identity and identity in 
this process. Research has found that businesses engage in viral marketing by exaggerating the mys-
tery and scarcity of “blind boxes” to attract consumers and reshape their identity. However, this 
also leads to consumer alienation in the “blind box” market. 
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1. 引言 

全球潮玩市场仍处于高速发展阶段，中国具有较强增长潜力。2015 年我国潮玩市场规模为 63 亿元，

2021 年增至 366 亿元，年均复合增长率约为 34.1%，预计 2024 年将达到 763 亿元。不确定性造就了盲盒

的吸引力，并成为用户社交传播的热点话题，因此盲盒兼具惊喜和社交属性，使其超越了休闲玩具的范

畴，受众覆盖年龄范围更广，Z 世代成为消费主力。盲盒的火热重塑了消费者的身份认同，消费理念从重

“物质”到重“精神”发生转变，注重打造产品 IP，但也带来严重的消费异化问题，青少年的消费观被

严重影响，超前消费、炫耀式消费、冲动消费等观念毒害人心。同时，这一部分人群的身份认同发生巨

大的改变，从最初的“社会中的我”转变为“认识自我”，人们的自我意识在不断觉醒，开始注重自我

的发展、自我精神的慰藉。本文的主要目的首先是探讨网络符号消费视域下盲盒火热的原因，以及传

播机制，其次是讨论“盲盒”符号如何表征身份认同的，从外观和情感入手，最后分析网络消费符号视

域下，盲盒消费者身份认同的建构过程有何不同，从个体的自我身份认同和群体的社会身份认同二者

进行分析。 

2. 理论回顾 

2.1. 符号消费 

符号消费作为消费文化理论的核心概念，主要强调人们对物的消费超越了本身的使用价值，进而追

求消费品所表达的内涵和意义，希望通过消费来表现个性、品位、社会地位和社会认同[1]。1968 年出版

的《物体系》是鲍德里亚的学术生涯的第一部著作，从此他“对消费社会中客体、符号以及符码”提出了

一系列激动人心的分析[2]。他认为，在消费体制的引导下，人们对物品的符号性追求已经远远地超过了

对物品本身的功能性需求，传统的马克思主义生产和经济结构的研究应转向于由符号组成的文化研究层

面[3]。鲍德里亚强调，“作为一种消费的客体，对象一定是一种象征，也就是说，在一种关系中，它仅

仅作为一种意义的参照被消耗掉了，但是，被消耗的从来都不是对象，而只是关系本身[4]”。 
本文对网络符号消费(Symbol Consumption on the Internet)进行定义：“它是由不同的符号关系，构成

一个意图主导消费，消费不再是一个功能的具体物质需要或个人使用价值需求，而在实际上是对物被赋

予的文化或意义有所需求”。在虚拟社交网络中，消费者为了满足一定的精神需求从而对商品的符号价

值进行消费，商品的符号价值是由特定的文化背景、社会环境所决定的，它赋予消费者一定的个性、身

份和地位的象征，代表着特定时期能指与所指的社会价值走向。 
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2.2. 身份认同 

身份认同的词源来自拉丁文 idem，后来发展为英语中的 identity，本意为同一性。消费者购买文化产

品，通过自己的努力创造文化内涵，这个过程可以看成是对人类的需求、欲望、行为和实践的过程，同

时也是消费者寻求身份认同的一个有意义的过程[5]。身份认同可以分为四类，个体认同、自我认同、集

体认同和社会认同，身份认同伴随主体论的流变，历经三个阶段的发展：一、以主体为中心的启蒙身份

认同、二、以社会为中心的社会身份认同、三、后现代去中心身份认同。从自上而下制度化演变为自下

而上的非制度化的认同模式，身份认同需要在复杂的社会环境中实现个体自我和群体自我的统一，是“自

我”与“他者”在意义建构上的双向“奔赴”。本论文主要讨论的是自我认同、社会认同和身份认同，以

及自我身份认同和群体身份认同的构建机制。 

2.3. 盲盒 

“盲盒”最早起源于日本的“福袋”和美国的“扭蛋”，由明治末期日本东京银座的百货公司率先提

出。2010 年泡泡玛特公司成立，是目前最大的一个“盲盒”产品销售公司，自 2019 年，“盲盒”经济火

爆，深受年轻人追捧的原因无外乎其神秘感和喜悦感，“盲盒”属于精神上的消费，人们购买“盲盒”等

同于购买其符号传达出来的象征、意义，突出自己个性，此种消费行为也就称为符号消费，所谓的“符

号消费”，就是指消费由商品层面上升到精神层面，以实现自我价值，标新立异，炫耀等目的。盲盒、消

费者、媒体三方持续互动，共同构筑了一个象征消费的世界，使得“盲盒”消费群体对盲盒的象征性消

费达到了一个全新的层次。 

3. “盲盒”火热背后的传播形象塑造 

3.1. 可爱与亲和力：享受盲盒的可爱带来情感共鸣 

《波鲁鲁动画》中 loppy 作为主角之一，其设计充满了萌的元素：圆润的身形、大大的眼睛、可爱的

动作等，这些都极大地激发了消费者的喜爱之情。根据“萌文化”理论，萌文化是一种以“萌”为核心价

值的亚文化，它强调可爱、纯真、无害等特质，能够引起人们的共鸣和喜爱。loppy 的形象设计正是对萌

文化的完美诠释，满足了消费者对萌文化的追求和喜爱。消费者在购买和收集 loppy“盲盒”的过程中，

不仅是对其可爱形象的喜爱，更是一种对文化认同的追求和归属，盲盒消费者对于“萌”文化的认同感

和归属感，它涉及对文化的认知、态度和行为等方面。 

3.2. 社交属性与及时分享：追求盲盒分享性带来的社交认同 

根据“使用与满足”理论，个体通过媒介接触活动来满足特定的需求动机。在社交场景中，及时分

享成了一种有效的社交策略，帮助个体快速融入群体、建立信任、分享情感。通过及时分享特定的盲盒

产品，个体能够展示自己的兴趣、爱好和价值观，从而吸引志同道合的伙伴，拓展社交圈子。同时，及时

分享盲盒还能够促进信息的流通和共享，增强群体的凝聚力和归属感。“盲盒”消费模式以其独特的神

秘感和趣味性吸引了大量年轻消费者。在“盲盒”购买和分享的过程中，消费者不仅能够获得物质上的

满足，还能够体验到社交上的乐趣。 

3.3. IP 情怀与忠诚度：享受盲盒稀缺性带来的文化认同 

IP 情怀指的是消费者对某一 IP (知识产权)的深厚情感，这种情感可能源于对 IP 内容的喜爱、对 IP
形象的认同或对 IP 背后故事的共鸣。同时，“盲盒”的稀缺性不仅满足了消费者对物质产品的追求，更

在无形中构建了一种文化认同。《波鲁鲁动画》loppy 中的动画角色以粉色海豚为形象，主打可爱、好学
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向上、积极乐观的形象设计，loppy 的 IP 角色设计精美、色彩鲜艳、形象可爱、搞怪，为消费者带来了

一场视觉盛宴，尤其是搞怪这一特点吸引不少年轻人为其符号价值进行消费。消费者通过购买、收藏“盲

盒”中的限量或隐藏 5 款产品，表达了对某种文化、价值观或生活方式的认同。 

3.4. 游戏化与赌徒心态：沉醉盲盒神秘性带来的新鲜感 

“盲盒”的神秘性是其吸引消费者的重要因素之一，也是符号价值形成的重要因素。游戏化与趣味

性的结合以及“盲盒”神秘性带来的新鲜感为用户带来了全新的体验。通过引入游戏化的元素和机制，

“盲盒”购买和分享的过程变得更加有趣和吸引人；而“盲盒”的神秘性和限量等特点则为用户带来了

强烈的新鲜感和期待感。这种体验不仅满足了用户的物质需求，更在精神层面为用户带来了愉悦和满足。 

4. “盲盒”符号如何表征身份认同 

4.1. 视觉符号：外观设计 

德国哲学家卡希尔认为，人是符号的动物，文化世界是人外延的符号化产物[5]。在图像社会中，萌

趣的可爱外观能激发消费者对产品的购买欲望，而在消费时代，“可爱”也被物质化、符号化了。年轻的

玩家们，通过对萌物的消费，来定义和构建自己的萌点，从而“识别同类[6]。”盲盒的每一个 IP 形象都

具备一定的表现欲望与情感寄托，其独特的设计和形象成了消费者展示个性和品位的视觉符号。盲盒的

外观设计、包装、图案等都是视觉元素，loppy 盲盒根据消费者的喜好，设计搞怪(流鼻涕)、可爱(腮红笑

脸)、萌丑(秃头)等系列的商品，都充满了创意和个性化元素。这些视觉符号能够吸引消费者的注意，并

使用他们通过购买和展示这些符号来展示自己独特品味和个性，因此，盲盒的外部展示图像，将盲盒的

实物化转化成了一种可视的符号表现形式，让顾客沉浸在一种视觉符号的消费中，让他们的审美文化需

要得到了满足，同时也让他们加强了自己的审美认同感[6]。 

4.2. 情感符号：自我展示 

盲盒的符号表达不仅仅只停留在视觉符号层面，还在其情感符号上大下功夫。符号消费在满足消费

者物质需求的同时，更重要的是满足其情感需求。盲盒商品往往具有可爱、温馨或具有情感共鸣的形象

设计，这些情感符号能够触发消费者的情感反应。消费者在购买和拥有盲盒的过程中，会与其中的商品

建立深厚的情感联结。泡泡玛特爱心熊系列作为诞生于 1981 年的经典 IP，以其可爱治愈的形象陪伴了很

多人成长。对于很多玩家来说，爱心熊不仅是一个玩具，更是一个充满回忆和情感寄托的符号。通过泡

泡玛特与爱心熊的联名合作，玩家们能够在潮玩中找到更多的情感共鸣。近年来，以 Y2K 为代表的复古

风回潮，爱心熊凭借千禧年的标志色调外观和承载的青年文化背景，成为更多女性玩家们的“收藏对象”

或穿搭时的“氛围单品”。这种复古与潮流的结合，不仅增加了爱心熊系列的市场吸引力，也进一步加

深了玩家们的情感共鸣。这些商品成了消费者的陪伴和安慰，满足了他们在孤独、焦虑或压力时的情感

需求。这种情感共鸣和陪伴进一步强化了消费者对盲盒的情感认同和归属感。 

5. “盲盒”消费者的身份认同建构过程 

5.1. 个体的自我身份认同 

5.1.1. 理想中的“我” 
“自我认同(Self-Identity)：个体依据个人的经历所反思性地理解到的自我 1。”“后现代”西方，个

人经由内在力量，通过内部参考体系，产生自我反省，并借此建立起自身的认同感[7]。关于自我认同有

 

 

1安尼尔·吉登斯：《现代与自我认同》，赵旭东、方文译，三联书店 1998 年版，第 275、93、58 页。 
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两种不同的定义，一种是生物学上的，一种是社会学上的、生物学上的，与人的身体有关，关乎人是什

么，后者与人的人格有关，关乎人如何为人[8]。“自我认同”是指“理想自我”，也就是“我想要做的

自己”，而不是“我要做什么”。所谓“理想的自我”，是个人身份的中心，因为它形成了一个能让“自

我认同”的叙述得以被掌控的理想愿望的管道。消费者购买盲盒的初衷是被其中的文化所吸引，这种文

化强调未知、惊喜和个性化。购买盲盒的行为就是一个实现理想自我的过程，通过购买盲盒，展示自己

的社会地位、生命观念和个性特点，从而获得自我的满足，盲盒的 IP 在特定叙事过程中是用户自我认同

的象征。 

5.1.2. “前台”“后台”之别 
戈夫曼的拟剧理论认为，个人认同是个人通过与他人的交往而获得的，个体会根据他人对自己的反

应不断作出行为上的调整。它不仅是外部构造的结果，也不仅仅是个体自身的行为，它是在交互过程中

不断给予与构建的[9]。“前台”是理想自我的展现，是表演之地，“后台”是现实自我的隐藏，是放松

和休息之地。盲盒消费者购买盲盒是“前台”的表演行为，但购买行为“后台”背后隐藏着的是消费者情

感表达的聚集地，它为盲盒消费者提供一个安全、轻松的环境，供用户表达个性特征、追求差异的情感

诉求，消费者在进行表演时，需要借助不同商品的不同符号调整行为举止从而给他人留下深刻的印象，

用户使用这一符号是有一定意图的，也许是为了盲目追风不被独立，也许是为了表达个人的特定情感，

也许是为了好玩，但实质都是个人的自暴行为。 

5.2. 群体的社会身份认同 

社会认同的研究最早起源于欧洲，社会认同理论的创建者 Tajfel (1978)将社会认同定义为：“个体认

识到他(或她)属于特定的社会群体，同时也认识到作为群体成员带给他的情感和价值意义[10]。”简单来

说，心理学的社会认同重在回答“如何认同”，而社会学的社会认同重在回答“对什么进行认同”。社会

身份是人们进行社会认同的基础，社会认同其实就是人们在社会生活的不同层面建立自我概念的社会心

理活动，即身份建构的过程[11]。盲盒消费者通过参加有共同爱好的社群、线下活动等方式，与志同道合

的人建立联系，形成群体归属感。在群体中，他们通过比较自己的收藏、分享的经验和心得，不断加强

自己的身份认同感。泡泡玛特品牌通过精心设计的盲盒产品、丰富的社群活动和独特的文化符号体系，

成功吸引了大量消费者的关注和喜爱。消费者在购买和分享中“傲娇系”Molly、“高冷系”Satyr Rory、
“可爱系”Pucky 等盲盒的过程中，不仅获得了物质上的满足和情感上的愉悦，也建立了强烈的身份认同

感和归属感。这种身份认同感不仅体现在个体对自我身份的认同，也体现在个体对盲盒文化和社群的认

同。通过不断地互动和交流，消费者与盲盒之间建立了深厚的联系，共同推动了盲盒文化的发展和创新。 

6. 总结 

“消费是构建自我和社会、文化和身份认同的首要场域”[12]。购买盲盒是一种表达情绪、寻求尊重、

实现自我的一种不可或缺的途径和方法。在消费的过程中，人们不仅仅关注产品本身的含义，还包括其

所象征的社会地位等象征价值。社会逐渐发展进步，需求层次都不再以低层次的生理需求为主导了，较

高层次的精神需求趋于重要，而符号消费正是这样需求的体现[13]。产品的衍生价值依附于产品，使产品

的消费映射出了各种各样的身份符号，以此来吸引消费者。当这个身份符号被赋予的时候，消费者就从

一种被动的状态转变为社会存在的一种符号，实现了自我的认同[14]。 
盲盒作为小众文化正逐渐向大众产业过渡，盲盒趣缘群体也逐渐从一个小众群体向主流大众群体演

变[15]。大量的年轻人在其中自得其乐、寻得志趣相投者，完成了“情感移植”、“精神归乡”。它的生

长可以理解为主流文化在不断发展过程中的一种自然分流，这一个个“装在盒子里的人”也许只是终于
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找到了自己的充电仓，以自己的方式悄悄生长[16]。“盲盒”火热的背景下，也带来了诸多问题，形成超

前消费、冲动消费以及泛娱乐化等乱象。近些年推出的图书盲盒、机票盲盒、古董盲盒、生鲜盲盒等，万

物皆可盲盒的观念深入人心，但是由于资本的助推，监管不当导致盲盒圈乱象频发，推出的活体宠物盲

盒 + 概念饱受争议，背上“漠视生命”、“无底线”的骂名。因此，盲盒商家要加强监管，增强产品情

感化设计、加强新媒体社群运营，延伸盲盒+的正向功能。消费者要树立正确的消费观，避免冲动、非理

性的消费。政府也要承担相应的责任，加强监管，制定相关的法律法规，从源头杜绝乱象。 
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