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消费社会学研究的一个理论框架

朱 迪

提 要 | 目前国内学术界在消费社会学方面的研究大多是实证分析和现象的解释，比较缺乏对于相
关理论的建构，在理解中国的消费问题上也还是比较依赖传统的西方理论。本文倡导以一

种“批判”和“发展”的眼光来应用西方理论，试图为将来构建中国实证数据基础上的理论

作出贡献。本文提出的理论框架结构如下: 以强调外来文化和本地文化互动的全球化理论

作为背景理论，以消费倾向的理论作为研究的主旨，主要从日常生活理论、品味的三个维度

理论和物质文化理论来解释消费行为。
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一个系统的理论框架的建立，不仅在理

论研究中具有意义，在实证研究中也发挥着

重要作用，主要体现在帮助设计研究提纲、指
导数据收集以及提供数据分析的理论基础等

方面。目前，国内学术界在消费社会学领域
的研究大多是实证分析和现象的解释，比较

缺乏对于相关理论的建构，在理解中国的消

费问题上也还是依赖西方的传统理论，而缺

少对于前沿理论的关注。本文旨在建立一个
消费社会学研究的理论框架。这是将西方较
前沿的消费社会学理论与中国问题结合的一

次初步努力，希望能够为将来的理论建构打

下基础。
消费社会学领域中的理论颇丰，本文讨

论的理论框架以全球化理论作为文本，以理

解消费倾向作为主旨，从日常消费、品味和物
质文化三个维度来分析和解释消费行为。此
理论框架特别选取了来自本特·豪琪尔
( Bente Halkier) 、艾伦·瓦德( Alan Warde ) 、
西莉亚·卢瑞( Celia Lury ) 和科林·坎贝尔
( Colin Campbell ) 的理论贡献。豪琪尔①的

消费研究理论融合了日常生活理论的概念。
这个理论试图解决消费社会学中的两极化问

题: 应该强调消费作为生产的附属品还是应

该强调消费在个人选择和审美上的流动性。
在实证证据的基础上，豪琪尔证明了反思性

的和常规性的消费行为如何在日常生活中融

为一体，因此消费既不是被动的也不是完全

主动的行为，而是个相对自主的行动领域。
艾伦·瓦德认为品味并非如后现代理论

所理解的那样具有超现实性，反之，品味的判

断和辩护指向某种模式。瓦德②试图解决的
问题是: 品味到底是由阶级地位决定还是可

以自由选择的? 他提出了一个有效的分析品
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味 模 式 的 理 论 框 架———品 味 的 分 布
( distribution ) 、判 断 ( judgment ) 和 辩 护
( justification) 三个维度。他特别强调，品味
的辩护在当代社会变得更加重要，主要是因

为广告、市场营销和媒体评论带来的巨大社
会变迁。瓦德①另外一个重要的理论贡献是
将消费理解为一个生产 ( production ) 、分配
( distribution ) 、获 得 ( access ) 和 享 受
( enjoyment) 的循环过程，而不是单纯将消费
看做货币交换的一瞬间。这个概念也指明了
消费者在获取、欣赏和使用物质产品时的相
对自主性，与豪琪尔的理论具有一致性。在
此背景下，卢瑞②的物质文化理论能够帮助

阐明人与物之间的关系以及嵌入在消费过程

中的社会关系。
在自我表达和符号逻辑占主导地位的理

论范式中，坎贝尔是位特别而又杰出的学者。
他关注消费者的身体需要并强调追求乐趣

( pursuit of pleasure ) 在消费中的重要作用。
这个论点对于区别“他人导向型”消费倾向
( 比如攀比和地位炫耀) 和“自我导向型”消
费倾向( 比如对于舒适和乐趣的追求) 奠定

了基础。
一个有效的理论框架，能够提高实证分

析的系统性和说服力。然而，这些理论的应
用却需要一种批判的立场。事实上，任何一
种理论都建立在关于世界和人类的某种假设

的基础上，所以任何一种理论在解释消费行

为的时候都带有局限性。比如，全球化理论
假定文化能够通过新闻传播、跨国公司和国
际贸易在国家之间流动。另外，日常生活社
会学假定消费者常规行为———即无意识的反
应和行为———的存在。因此，当应用一个理
论框架进行实证分析时，其结论必须建立在

某种假定的基础上，结论的推广程度也必须

为这些理论的设置所制约。理论框架的另一
个可能的局限性是“西方话语”，它广泛并且
深刻地嵌入于很多西方理论之中，这在应用

西方理论分析中国问题时尤其要注意。然
而，不可否认的是，这些西方理论和概念的引

入为中国消费文化的研究提供了一个新的平

台和基础，也为中西之间的消费比较研究搭

建了桥梁。本文接下来将详细讨论框架中的
五种理论。

一、全球化理论: 全球文化群

麦克卢汉( McLuhan) ③的“地球村”概念
强调全球文化的逐渐同质化、标准化以及西
方化，对于当前的全球化理论有着重要的影

响。在这个意义上，全球化被谴责破坏本土
文化以及强化西方意识形态的统治，也因此

在世界范围内遭到了强烈的抵制。

但是，如很多民族志研究所揭示的，全球

化从来就不是一种单向的力量，反而是各种

力量参与的“竞技场”( a site of struggle ) 。④

本土文化也从来不是被动的接受者，而是能

够与外来文化互动甚至改变它。这种“互
动”的观点被广泛的实证研究所证实。本土
文化与外来文化的互动导致了“全球文化
群”( global cultures ) 的产生，而不是单一的
“全球文化”( global culture ) 。⑤ 当代世界的
特征则是“本土文化和外来文化之间紧密
的、持续的和全面的相互作用和影响”。⑥

在全球化过程中，跨国公司和媒体是最

重要的工具。从“全球一体化”的理论来看，

跨国公司和媒体通过提供标准化的产品和传

播标准化的品味使得全球消费者的品味和文

化都趋于一致，所以它们是市场的主导者，虽
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然可能临时妥协于本土文化。但是，一系列
的民族志和实证研究表明，不同社会中的西

方文化和本土文化互动的具体情况不同。一
个典型的例子就是麦当劳在中国的本土化，

比如在餐厅内开设儿童乐园以及强调早餐的

“干净卫生”，结果使得麦当劳转型成为美国
文化的中国版本，成了中产阶级家庭享受休

闲时光和孩子们放学后玩乐的地方。①

然而，跨国公司的策略不仅是迎合本土

消费者的欲望这么简单，它还要应对更多的

阻力和风险: “必须面对与跨国同行以及熟
门熟路的本土同行的竞争，事实上这个冲突

才是理解跨国公司策略的关键”。② 在米勒
著名的关于特立尼达( Trinidad) 部落的民族
志研究中，可口可乐公司曾经试图改变配方

以适应当地消费者的口味，却被公开羞辱，因

为公众依然不接受新口味，反而鄙视这种行

为。这个事件表明跨国巨头本身也不能够预
测每个策略的实施结果。在不同的社会背景
下，本土文化对于外来文化的回应也是不一

致的，比如韩国和日本的消费者对于外国制

造商的排斥就较为强烈，这也增加了跨国企业

的风险。这些都再次体现了全球化是个“竞
技场”，是个持续进行的过程，而非“结果”。
可以总结说，全球化是一系列协调、竞争

和适应的结果，任何一种或几种强势力量都

不可能控制。本土和外来文化的妥协、互动
和张力组成了“全球文化群”。世界应当被
理解为“正在全球化”( globalizing ) ，而不是
充分“全球化了的”( globalized) 。③

这种全球化的理论对于研究中国的消费

文化具有重要的启示意义，那就是要用动态

的、具体的视野来分析消费倾向。很多现有
文献将在中国新出现的消费现象和倾向盲目

归结为“消费主义”，并努力厘清“消费主义”
在中国的性质和程度，然后倡导一种“反消
费主义的”、“健康的”、“合理的”消费倾向。
但是，这些新现象以及背后的消费动机是否

一定同“消费主义”有关? 更何况，“消费主
义”是一种起源和发展于西方并且非常具有

争议的名词。另外，在当代中国出现的对于
乐趣和舒适的追求是否与西方文本中类似的

消费倾向具有同样的性质和机制? 从上述全

球化的理论来看，这些问题的答案都是似是

而非的。未来的研究需要建立起一种动态
的、嵌入在具体文本中的全球化视野，在更多
实证数据的基础上对消费倾向进行更加全面

和恰当的分析。

二、消费和日常生活理论

在消费社会学中，认为消费在不同程度

上是表达性的、精彩的和热闹的理论占了主
导地位，这些理论的目的在于同正统经济学

的实用论划清界限。但同时，这种消费社会
学也忽略了一些同等重要的现象: 它们并不

是那么生动或者显著，它们的存在遵循着另

外一套逻辑。④ 日常生活社会学与上述将消
费等同于挥霍的观点不同，强调人们追求舒

适和享乐的方面，关注的是消费中平凡的、常
规的活动。日常生活理论因此提供了一个全
新、有效的研究消费行为复杂性的路径。

本文选取的是豪琪尔⑤在关于消费者的

环境意识的研究中建议的一个日常生活社会

学理论框架。这个框架由三个主要概念组
成: 行为( practices ) 、解释( interpretations ) 和
互动( interactions) 。

行为是“个体从事的社会性活动”，具体
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可以分成两种: 行动和常规。行动( actions )
由有意识选择的、个体能够清晰解释的活动
组成，这些行动虽然存在于分散的意识中，但

却建立在反思的知识之上。常规( routines )
由连续的被当做理所当然的行为组成，它存

在于实用的意识中，建立在不言自明的知识

之上。行动和常规最明显的区别是，人们在
行动中试图反思、协调和修改社会规则，却在
常规中执行身体储存和记忆的信息，并且不

会考虑到规则，所以很难主动去反思它们。
尽管有区别，这两种行为在现实中却很容易

重叠。一个原因是常规经常在消费中“遮掩
住”行动，所以对于研究者来说，从常规的消
费行为中分离出“真正的”行动是一种挑
战。① 另一个原因是，如吉登斯所解释的，从
消费者的角度来说，这两种行为都无法预测

其结果，所以二者的表现形式有时类似。②

在消费选择中，常规不仅是减少不确定

性的手段，而且能够节省精力，让我们的日常

生活更加放松。经济学理论认为，常规帮助
减少“交换成本”，让社会生活具有可预测
性。品牌忠诚就是个典型的例子。为了节省
购物时间和达到利益最大化，消费者往往将

他们的消费选择常规化、标准化，直到周围的
环境发生变化，比如因为生产商的丑闻或者

消费者自身情况的变化。但是，如伊尔莫宁
( Ilmonen) 所指出的，这种“正常化”的感觉
的形成并非没有代价。常规破坏了选择“行
动”的可能性的各种结构，因此人们可能对
于正常化了的常规感到舒适，尽管这种常规

从经济学上说可能是“非理性的”。
另一方面，就学术兴趣来说，行为传递着

社会和文化的信息，所以对于行为的研究可

以揭示“与身份、地位、欲望、文化资本和在
某一社会群体中的位置有关的非常复杂的对

话和交易”。③ 布迪厄的研究显示，一个人的
品味显示着他或她的社会地位，虽然这些信

息本身并不是有意识地制造而是嵌入在日常

行为中的。“行为”的概念因此丰富了消费
社会学。瓦德提到，是参与某种行为的事实

解释了消费的性质和过程。④ 消费由社会行
为组成: 需要是由行为产生的，我们是出于从

事某种行为的目的才消费; 个体的辩护只有

同某种形式的行为和一系列的社会参与相联

系才能够得到理解。

日常生活社会学的框架中的第二个概念

是“解释”: 对于现象的开放性的归因，在哪
里、什么时候这些原因可以类型化。⑤ 这种
“类型”绝不是完全封闭的意义结构，它的组
成内容经常变化，也常常建立在不同的可利

用的行为和松散的技能的基础上。这种关于
日常生活中“解释”的诠释，强调个体理解现
象时所处的文本，比如社会文化知识和社会

中的位置，也指明了“解释”的一些特殊性
质———往往是结构混乱的，甚至是相互冲突
的，但是它们构成了整个的理解体系。

第三个概念是“互动”: 作为社会关系的
组成部分来从事某种行为和进行解释。这是
个典型的社会学视角。据安德森( Anderson)

总结，人们通过与“在社会网络中已知的他
者以及想象社区中的遥远的他者”的互动从
事着“常规”和理解他们的生活。社会关系
在此过程中被生产和再生产。⑥ 戈夫曼
( Goffman) 也精辟地指出，参与者塑造了互动
的结果，同时互动也塑造了参与者。⑦

与主流消费社会学的研究关注品味、地
位相 反，这 个 理 论 框 架 强 调 普 通 消 费
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( ordinary consumption，见 于 Gronow and
Warde，2001 ) 的重要性，包括日常的超市购
物、做饭，甚至水电煤气的消费。这个框架有
两层方法论含义: 第一，通过研究松散的、解
释如何嵌入于琐碎的行为和互动来理解消

费; 第二，通过研究消费行为如何连接起我们

的日常生活来理解社会结构和社会关系。①

三、品味社会学

品味，也即消费中的偏好和爱好。品味
的个体性( 与他人的区分) 和公共性( 与他人

的一致) 是一对固有的矛盾; 根据解决方法

的不同，对于品味的概念和机制的理解也大

相径庭。与经济学中效用最大化的逻辑不
同，凡勃伦( Veblen) ②认为，阶级是理解品味
的关键。在他看来，炫耀性、浪费性的消费标
志着社会地位和声望。所以，上层阶级追求
昂贵和精致的物品来显示他们的闲暇和财

富。品味的个体性和公共性因此通过攀比或
者模仿别人的品味来达到统一。虽然布迪厄
反对凡勃伦的理论，但他同样是用阶级分析

品味。从行为理论( theory of practice ) 的视
角，他 将 品 味 看 做 是 习 惯 和 处 置

( dispositions ) ，是嵌入在日常生活中的“惯
习”( habitus) 的组成部分。品味的矛盾通过
一系列的对一个人的阶级出身的无意识指向

来解决，这个过程只能在行为中———如何应
用一系列的行为模式———得到理解。③ 因
此，品味是社会区分的基础，“指引社会空间
某个位置的人朝向决定于他们的财产的某个

社会位置、朝向适合这个位置上的人的某种
行为或者物质产品”。④

但是，阶级在品味的理解中所发挥的作

用受到来自于几个方面的挑战。一种理论认
为，阶级不是最好的解释，另一种理论则认为

阶级在当代社会已经不再重要。前一流派可
以追溯到齐美尔( Simmel ) 。同“地位消费”
阵营的理论家们类似，齐美尔⑤认为时尚具

有阶级性，最前沿的时尚和新奇更常为上层

阶级所拥护。但是，对齐美尔来讲，时尚是个

具有自我动力( self-dynamic ) 的过程，在此过
程中与他人区分和模仿别人这两个相反的阶

段自动地互相配合; ⑥因为时尚和潮流允许

个人通过某种独特的品味自我表达，同时也

帮助他们释放不安全感。这种表达的范式也
可以在贝克、鲍曼和吉登斯的理论中找到，基
本的主张就是在逐渐被市场统治的现代社

会，人们通过所拥有的产品和所展示的行为

来定义自己，他们拥有选择身份认同的权利。
但是，生活方式和自我认同也会随着社会情

境的改变而改变，这就同时造成了不安和焦

虑。⑦ 鲍曼认为，围绕着品味的判断产生的
焦虑或许可以通过分散的、微型的感知共同
体———“新部落”( neo-tribes) 来解决，这样人
们可以通过共享的自我形象强烈地( 可能只

是暂时地) 拥有归属感。由此，品味的个体
性和共同性的矛盾可以通过制造和维持一个

合适的身份认同来和解。
另外，来自欧洲和美国的越来越多的证

据揭示了中产阶级的“杂食的”( omnivorous)
或者“兼容的”( eclectic) 消费倾向，而不是仅
仅接受合法性文化的消费倾向。数据显示，
上层阶级和社会地位高的群体拥有最广泛的

品味，并常常用消费的种类来进行社会区分
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( Peterson and Kern，1996①; Ollivier，2008②;
Coulangeon and Lemel，2007③) 。这些实证研
究发现推翻了品味的阶级性的理论，可能意

味着在当代社会，阶级不再是理解品味的核

心结构。
近期的一些实证研究也关注品味的模

式。后现代理论认为，后工业社会中的文化
影响更容易蒸发，所以消费没有明确的模式。
物质产品形成了一个“全球的、随意的、连贯
的”符号系统，通过对大众媒体和广告的操
纵获得了自主权，并且能够自由地游走于其

物质载体之间。④ 因此，我们不可能再通过
考虑消费者和其所购买物品的关系来理解消

费，人的存在仅仅成为表达物品之间差异的

工具。
与后现代的悲观主义和身份认同的自由

选择理论不同，瓦德⑤试图通过建立起品味

和社会区分的关系来理解消费的模式。他认
为，一个关于品味的理论必须包含三个元

素———品味的分布、人们在自己品味的基础
上对品味的判断和品味的辩护。 ( 1 ) 品味的
分布包括对导致不同模式的品味的“机构和
机制”的搜寻，比如职业阶层、教育和代际;
( 2 ) 品味的判断关心的是，对他人品味的判
断如何构建服务于权力和特权的社会分层;

( 3 ) 品味的辩护从品味的判断发展而来，目
的是使得人们能够对他们的品味感到满意和

自信。
简言之，品味的三个维度理论在一种新

的框架中构建了社会分层。它强调通过一个
人对来自他人的判断的感受将自己与其他人

区分开来，这种分层模式“是理解与品味紧
密联系的权力的复杂性的关键”。⑥ 这种对
品味的分析，要求关注某种现象出现的文本

以及品味的判断和辩护中所使用的语言文字

和来自市场的文化干预。
品味的辩护是被布迪厄所忽略的一种机

制，他认为品味从惯习中产生，而不是“对于
审美品质和个人责任的有争议的观点，目的

是在诸多不同的选择中确认最好的选择”。⑦

这使得布迪厄的观点在由广告、市场营销和
媒体评论所带来的社会变迁面前缺乏说服

力，这些社会变迁使得品味的辩护处于持续

不断的变化中: “对于品味好坏的辩护在不
断地发展和争论，因为人们会考虑社区中他

人的观点，自己改变主意，发展他们的竞争

力，讨论他们的活动，然后又为自己的判断辩

护”。⑧

另外，联系到中国文化的独特性和中国

的社会变迁，品味的辩护这一维度尤为重要。
对行为的辩护虽然组成了西方社会秩序的基

石，却曾经在中国的文化背景中“缺位”。在
西方社会，秩序建立在人们接受对个人自由

的限制的基础上，所以秩序的原则大体上针

对的是独立的个体。⑨ 相反，中国的宗教和
文化倡导的是个人与社会之间辩证的、和谐
的、妥 协 的 关 系。瑏瑠 事 实 上，正 如 雷 丁
( Redding ) 瑏瑡所指出的，中国社会中的“国
家”本质上是中国人的超级大家庭; 在这个
结构中，秩序的维持建立在对社会关系充溢
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着道德判断的规定之上———个人应该或者不
应该做什么，关系到个人及所在群体的尊严

和荣辱。因此，对个体行为的辩护，来自其社
会角色设置的规定。但是，正如戴维斯
( Davis) ①所总结的，随着消费文化的兴起，
中国社会的一个非常显著的变迁就是消费者

主权的上升，也即消费者对于市场和政治权

威作出更加反思性和批评性的回应。本文进
一步强调，因为这些社会变迁，消费者无法再

依赖权威或者社会规训，能够而且必须比在

计划经济体制下更加自主，因此对于消费选

择的辩护变得更加重要。这也可以得出，研
究品味的辩护———曾经“缺位”，现在却逐渐
在中国人的消费行为中发挥重要作用———将
会成为理解中国消费者消费倾向的一把

钥匙。

四、物质文化和物质的意义

如上所述，消费，也即购买和使用物质产

品，嵌入于连续的日常行为之中，因此得到、
使用和交换物品的行为蕴含着丰富的社会关

系和互动。物质文化的第一层含义是“社会
生活中存在着物质”。② 典型的例子是送礼
物给家庭成员来表达感情或者加强联系。米
勒( Miller) ③对家庭主妇 /夫的日常购物的研
究，认为这是一种自我牺牲仪式的折射。德
沃尔特( DeVault ) ④将为家庭成员做饭总结
为社会联系和社会性的日常生产。这些研究
深化了对嵌入于日常物质产品使用中的社会

关系的理解。
物质文化的第二层含义强调物质和人之

间的关系，这在日常生活中不那么显著，却可

能是研究长期历史变迁和大规模社会变迁的

一个窗口。⑤ 在物质循环的过程中，物质在
表征和传播文化意义中发挥着重要的作用。
在宏观层面，物质的意义通过广告和时尚体

系被确立和更新，这一过程是由生产者发起

的。在微观层面，通过交换、拥有、打理和丢
弃等仪式，意义在物质和消费者之间流动。⑥

这个辩证的过程组成了物质的轨迹，用卢瑞

的话来说，就是体现了“物质拥有社会生
活”。⑦ 每个社会都为物质的循环规定了文
化和法律允许的“路径”———什么条件下某
种物品可以交换、由谁交换、什么时候交换，
同时相反的趋势可能导致“越轨”。⑧ 在这
个意义上，研究使用和欣赏物质产品中的

“路径”和“越轨”可以帮助理解隐秘的社会
文本和变迁，因为消费是为这个世界赋予意

义的一个主要机制。
物质文化理论的两个方面不可分离。物

质和人之间的关系也被认为类似于人和人之

间的关系，因为物质成了意义的载体: “人和
物之间的类社会关系将物附属于他们的文化

和生活，连接着过去和现在，调节着直接的人

类关系和间接的文化关系”; ⑨物和人类之间
的“互动”满足了人们的欲望，同时也规训着
使用者，以从物质产品中得到期望的回应。瑏瑠

除了以上很多富有启发性的概念和视

角，一种方法论也隐含在物质文化的理论中:
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对于期望、拥有和处置物质产品的探究，尤其
是关于“路径”和“越轨”的研究，提供了一种
理解社会生活的实证策略。我们特别需要调
查日常普通的物质产品，因为它们可以“告
诉我们大量关于物质所处的这个社会的结构

和性质”的信息，因而能够揭示“互相依赖和
共同决定的程度和张力”，这对于理解消费
非常重要。① 这种方法论可以看做是日常生
活社会学在物质文化领域的应用。

五、作为消费行为解释的消费倾向

本文将消费倾向定义为人们购买和使用

物质产品和服务的独特的、主要的动机或者
原因，这是整个理论框架的研究目的所在。
对消费倾向的理解，在学术界是个很有争议

的话题。正统经济学认为，消费者是理性人，
因此其消费选择建立在自我利益和需要之

上，不会受到广告或者媒体的影响。凡勃伦
和布迪厄等“地位消费”阵营的学者则反对
这种效用论，强调消费倾向与社会地位有关;

齐美尔、吉登斯和费瑟斯通则将消费看成是
体现个人身份认同的信息的传递; 而后现代

理论家则否定消费是因为物品的效用或者其

带来的乐趣，认为消费者被市场操纵，消费选

择是对隐喻的或者错位的欲望的回应，所以

消费者的欲望永远不会满足。
虽然以上理论考虑到了社会结构以及消

费者作为行动者的作用，还有现代社会中广

告和市场的影响，但是将消费行为简单地理

解为信息传递或者被市场诱惑是不恰当的。
首先，后现代理论家们错将消费者看成了统

一的整体，事实上，消费者并不总是或者全部

都是被动的，生产商们也不能够完全预测或

者控制消费需求。第二，如坎贝尔②指出，通
过展示所使用的物质产品———这一举动往往
也缺乏文本———给一个陌生的或者不具体的
群体发出信息，是非常困难的，也经常会让人

误解。因此，信息传递的解释范式并不完全
站得住脚。
根据坎贝尔③对欧洲近现代文化和宗教

的研究，现代消费行为的核心是追求快乐和

乐趣。这个理论考虑到了消费中必要的生物
需求，而这一维度被消费的表达范式所忽略;

它也注意到了个人对于周围世界的感知和二

者之间的互动过程，却并不假定人们的行动

都是由他人导向的。既然创造乐趣的刺激可
以很容易地从想象的内部源泉而不是从外部

源泉得到，“幻想可能的新奇快乐的体验就
很容易代替重复体验过的真实事物( 作为创

造乐趣的刺激来源———本文作者加) ”。④

因此，与其将人们的消费动机看做是来自物

质产品的“满足感”或者传递信息给他人，不
如看做是从物质产品或者相关图景中建构起

来的自我幻想的体验中带来的乐趣。
将消费倾向主要理解为对于乐趣或快乐

的追求，强调了消费者的生物需求和自我导

向型的消费动机，然而这两方面常被很多社

会学家忽略，部分的原因是他们热衷于对消

费过程进行社会学的理解，因此很多研究的

焦点是阶级、地位、不平等和社会符号论。为
了解决这个问题，伍德沃德( Woodward ) ⑤建
议采取一个有效的纠正方法，即从行动者的

角度探索消费问题，试图挖掘消费行为的语

言构成: 策略、叙述和解释。在一项关于澳大
利亚中产阶级家庭家居装饰的研究中，伍德

沃德发现，享乐的欲望与营造一个“舒适”、
“放松”或者“平衡”的生活方式的目标交织
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在一起，而在审美表达中想要与众不同或者

高 人 一 等 的 欲 望 则 不 那 么 明 显。① 蔡
( Tsai) ②的研究也凸显了自我导向型的消费
倾向，这一倾向与“购买以让别人羡慕”的他
人导向型的维度截然不同。跨国的实证研究
所得出的结论是，奢侈品牌的消费不仅是出

于社会区分和得到社会认同的目的，也可能

是为了获得自我导向的乐趣等其他原因。
以上研究都表明了自我导向型消费倾向

的重要性，它不能简单地用效用理论或者他

人导向型消费倾向的理论来代替。这个区分
自我和他人导向型倾向的分析框架对于中国

消费研究而言更有实用性。现有的中英文文
献都强调中国的中产阶级和新富群体的炫耀

性和挥霍性消费，但是未来的研究应当注意

以下几点: 第一，不应把所有的高消费、奢侈
品消费都一律归结为他人导向型的炫耀性消

费或者地位象征性消费，而是要仔细分析消

费动机的内在本质及类型; 第二，在收集结构

式数据和用社会学理论解释的同时，也要注

重并结合消费者在不同文本或背景下的主观

解释，然后总结出比较系统的、具有连贯性的
消费倾向。

六、结 论

理论研究和实证研究的关系密不可分。

这个理论框架为实证研究提供了一种研究的

视角和理论基础，同时也具有理论发展上的

意义: 一是为西方理论通过中国的实证数据

被验证或者发展提供了可能性; 二是为建构

中国实证数据基础上的消费社会学理论做了

初步的努力。
这个框架选取并整理了欧洲比较前沿的

消费社会学理论，注意到了理论之间的连贯

性和互补性———它们从不同视角和关注点解
释和分析消费行为，但并不互相冲突。本文
初步讨论了应用此框架到中国研究中的可能

性和联系点，因此具有一定的实用性和启发

意义。
但是，如前文所提到的，西方的很多理论

应用到中国可能会遇到“水土不服”的问题，
很多名词、视角和主张浸染着西方的语言和
文化传统，这就需要倡导一种“批判”的和
“发展”的眼光，这样不仅可以提高实证分析
的科学性，对于理论的发展也具有促进作用。
未来的研究可以进一步探讨此理论框架应用

中的操作化问题，如何设计定性和定量的研

究，如何结合中国现有的理论来进行解释，以

及如何在中国具体的文本中发展这些理论。
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