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移动互联网技术与奢侈消费关系的哲学思考

王 娜

(大连理工大学 马克思主义学院,辽宁 大连 116024)

摘   要:移动互联网技术以信息即时、互动隐匿和组织动员为主要特征,通过改变交易路径、

支付手段和传播形式,将奢侈消费这一人们自我表达和身份建构的活动变成一种不自觉的受控消

费。在移动互联网时代,一方面,奢侈消费趋于“去道德化”,由此带来的个体自由和分配正义等伦

理问题日渐凸显;另一方面,移动互联网消费的“强互动性”和“去崇高性”放大了审美的社会功能,

带来了绝对与相对、整体化与碎片化的审美矛盾。因而需要在真、善、美相统一的基础上,对移动

互联网技术与奢侈消费的关系进行及时的反思与调整。
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Abstract:Mobileinternettechnologycharacterizedbyinstantmessaging,insidious
interactionaswellasorganizationalmobilization,makesluxuryconsumptionwhich
isanactivityofself-expressionandidentifyconstruction becomeakind of
unknowinglymanipulatedconsumption,bychangingthetradingpaths,payment
methodsandcommunicationmeans.Ontheonehand,luxuryconsumptiontendsto
be“demoralized”,whichbringsaboutmoreandmoreethicalproblemsofindividual
freedomanddistributivejustice;ontheotherhand,the“stronginteraction”and
“cancellationofsublimity”ofmobileinternetconsumption magnifythesocial
functionsofaesthetics,leadingtotheaestheticcontradictionofabsolutenessand
relativity,andintegrityandfragmentation.Itisnecessarytomaketimelyreflection
andadjustmentoftherelationshipbetweenmobileInternettechnologyandluxury
consumptionbasedontheunityoftruth,goodnessandbeauty.
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  移动互联网技术是指移动通信网络技术和互

联网技术的融合,它以移动终端为接入设备、以移

动网络为接入网络来提供随时随地的个性化服

务。当移动互联网技术成功解决了信息接收终端

和交易平台的移动问题,时间和空间对消费活动

的限制进一步被打破,即时即地的信息浏览与集

体互动将消费与社会生活更紧密地关联在一起。
在新的传播机制与交易方式下,奢侈消费不再作

为阶级身份的认证,而是借助移动网络日益渗透

在社会大众的消费生活中。2015年《中国网购新



生代》调查报告显示,中国已有45%的消费者通

过网购方式来完成大量高端商品消费,而智能手

机已超过电脑成为线上消费者最常使用的零售网

站登录工具[1];《麦肯锡2017中国数字消费者研

究》报告则显示,移动互联网消费已成为中国电商

市场的主流,70%的受访者表示愿意在自己喜爱

品牌的官方微信电商渠道购物,31%的受访者表

示曾在微信上购物[2]。移动互联网技术将人类带

入了一个崭新的消费时代,而标榜私人订制的奢

侈消费则需要在新的时空尺度和消费境遇中完成

对个人社会身份的建构与表达。在这个意义上,
对移动互联网技术与奢侈消费的关系进行哲学层

面的思考,就变得十分必要。

一、移动互联网技术与奢侈

消费关系的本质特点

  在移动互联网技术出现之前,奢侈消费已然

存在,它的产生往往基于个体欲望和建构社会关

系的需要。从个人的角度看,奢侈消费首先可以

被理解为一种“超过维持基本生活必要消费”的消

费。荷兰社会学家曼德维尔把奢侈消费作为人为

了满足过度欲求的“自私本性”的显现[3],德国学

者桑巴特将奢侈消费定义为“任何超出必要开支

的消费”[4]。奢侈消费往往为这样一种欲望所驱

使,即要占有更多更好的对象以使自己的生活优

于当下。但如果把奢侈仅仅理解为人的欲望,那
么它仍然是一种有待充实的缺乏具体对象的空虚

意向。所以在萨特看来,奢侈消费是一个在“化归

己有”的指令下同被占有的对象构造关系的过程。
通过一种内在关系,与欲望对象一起构成一个“占
有—被占有”统一的方式”[5]。于是,被占有的对

象不仅行使充实意象的职能,而且获得了象征意

义,实现着占有者的自我表达。个体的自我表达

需要基于一定的社会关系。人们通过对高端、昂
贵商品的消费,展现其在财富、地位等方面优于其

他社会成员,凡勃伦将“有闲阶级”的这种奢侈消

费视为“炫耀性消费”,它“适应同别的消费者作有

利的歧视性对比的目的”[6]。人需要通过占有具

有象征价值的物或符号来体现社会差异,这些物

或符号不仅使奢侈消费的意向得以充实,而且成

为构建个体社会身份的代码。然而,以批量生产、
低成本、面向社会大众和引入相对独立的品牌设

计为主要特征的现代技术生产方式,搭配即时即

地的网络营销策略,正不断撕下奢侈消费作为特

定阶级身份象征的标志,并以个性、时尚、品位等

构建独立化自我的符号充实奢侈品的高附加值。
这便将奢侈消费推向一种与大众消费相互排斥却

又相互推动的符号消费,其本质上是一种以现代

技术为手段和中介的受控消费。
伴随着“互联网+”时代的到来,消费领域发

生了巨大的变化。布莱恩约弗森和麦卡菲将数字

化背景下市场转型归因于生产和流通领域技术的

三方面变革:①信息、产品和服务的数字化变革愈

演愈烈;②交通状况得到了一定程度的提高,通信

技术则出现了大幅提升;③网络及其标准化应用

的重要性日益突显[7]。移动互联网技术的出现,
不仅改变了奢侈消费的交易路径和支付手段,拓
宽了奢侈品的销售与传播渠道,而且通过即时互

动的微信社交平台、无孔不入的劝导技术等手段,
进一步刺激和控制着人们的消费欲望。移动互联

网的广泛应用带来消费意向、方式与路径的变革。
通过移动终端,消费信息以海量、微小、迅捷的形

式即时即地地推送给用户,大量富有诱惑力和煽

动性的消费符号充斥着现代人的视野,人们对于

奢侈象征意义的关注逐渐由品牌的整体性文化转

向短小而抓人眼球的时尚标签,使移动互联网时

代的奢侈消费呈现出多元化的态势,出现了诸如

“轻奢”“微奢”等新文化符号。同时,移动网络与

银行业务的联姻拓宽了奢侈消费的支付方式和交

易途径,“微付”“闪付”、支付宝等APP逐渐成为

现代人选择使用的支付平台,它们与银行卡的绑

定实现了交易互动和支付手段的随身性,任意闲

暇都可以变成一种消费情境,这在无形中消解了

人对消费欲望的控制力。
罗兰·巴特说:“精于计算的工业社会必须孕

育出不懂计算的消费者”[8],而移动互联网时代则

孕育出被计算着的消费者。在大数据环境下,消
费个体被置于一个由云计算、云储存系统构成的

虚拟空间中,他们的浏览足迹、搜索记录和消费账

单都被毫无保留地放进一个庞大的数据库,经过

大数据处理和递归分析,每个人都被赋予了一套

完整的自我表达和延伸的消费策略。在新的时空

尺度下,奢侈消费所建构的社会差异已不仅仅是

现实交往中个体之间的参照和比对,它更多地服

从于“云空间”的新秩序。人们所谓的突破日常生

活的高端消费,很多时候不过是对于大数据“指
令”的践行。于是,看似个人化的消费行为,在经
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过大数据系统的组织动员后,变成了实实在在的

集体活动,更是出现了诸如“双十一”“双十二”等
消费狂欢节庆,而手机APP模式则将这种消费狂

欢带进了一个更广阔的空间维度。“从商业的策

划到营销活动过程的发展,直到爆发式地显现为

公共事件,所有意图、观念、符号和形象都是体现

着消费的形式和体量特征而不是具体消费内容,
消费者是作为数量集合而不是个体或身份化的群

体出现的。”[9]移动互联网时代的奢侈消费,在个

体性自我建构与群体非理性狂欢的动态对立与融

合中不断赋予其自身的规定性,并不断向前发展。

二、移动互联网技术与奢侈

消费关系的伦理反思

  工业技术生产方式使人们告别了“望其服而

知贵贱,睹其用而明等威”的时代,社会地位和经

济条件的差异对奢侈消费的干预日渐式微。随着

移动互联网时代的到来,市场给予消费者更多关

于自由的承诺:每一个移动客户端都会被平等地

推送专属于其自身的消费方案,每一个消费者都

有权利通过占有商品及其符号价值来构建和表达

自我。在移动互联网时代,人的消费活动的现实

自由度被扩大,但这种经由大数据摆置和设计的

自由仍然隐含着诸多价值冲突和伦理争议,需要

予以反思。

1.移动互联网时代奢侈消费自由的本质与

限度

现代技术生产方式所造就的丰盛赋予了人们

某种消费自由,个体的奢侈消费不再受到阶级身

份和社会道德的约束,每个人都有权利购买自己

想要的商品。另一方面,几乎所有的商业品牌都

实行全产业链布局,即使是国际一线的奢侈品牌,
也会推出入门级的商品,并借由手机APP即时即

地推送给每个潜在的消费者。“对几乎每一个经

过规划的自我来讲,都有可购买的表达它的符号。
如果暂时还缺乏这些符号,那么人们可以信赖利

益导向的市场会马上提供它们。”[10]83

如果把自由仅仅理解为行动层面的自主性,
那么移动互联网技术无疑成功打破了传统消费自

由的限度,但是把消费自由解读为任意或随意显

然还不够全面。市场经济往往预设消费者作为理

性个体,其消费行为是基于自由意志的选择。然

而,在移动互联网技术所搭建的生活空间中,人们

的行为越来越多地受到信息技术的诱导,新媒介

对于个人消费观念和意向的控制不断增强,这使

得现代消费自由成为一种建立在非理性之上的自

由。当“大数据”“智慧城市”等词语频繁出现在人

们的生活世界里,个体的消费动机和自我建构的

意向已经悄然被纳入整个社会的信息网络系统

中,通过移动客户端,个体难以拒绝的消费链接和

消费套餐计划接踵而至,其暧昧的呈现方式及煽

动性语言怂恿人们奢侈消费,网络水军和意见领

袖不断点燃人们心中的欲望之火,策动一场又一

场群体性消费狂欢。群体中的个人,正如勒庞所

说,仿佛受到催眠一般地进入一种迷幻的、受他者

任意支配的状态,“有意识人格的消失,无意识人

格的得势,思想和情感因暗示和相互传染作用而

转向一个共同的方向,以及立刻把暗示的观念转

化为行动的倾向”[11]。这样,消费者不由自主地

落入到商家的盘算中。
在移动互联网时代,尽管奢侈消费被包装成

一种个性化的自我张扬与身份建构的活动,进而

使人获得一种虚假的满足感与成就感,然而其本

质上仍然是一种隐蔽的系统化操纵活动。在整个

社会系统中,个人不过是庞大网络中的一个失去

理性判断力的被操控节点,其在商品的符号、外形

和功能的自由选择权仅仅是集体消费策略中的

“次选择”而已。“让个人自由成为一种普遍被人

们所喜欢的选择,从而成为一种很有效率的社会

控制手段,正是因为它具有一种特权性。”[10]92可
见,现代奢侈消费是一种被媒介技术所操控的虚

假的自由消费,而技术对人的控制其实反映了人

对人的控制。在市场逻辑的支配下,奢侈消费关

于自由的承诺,往往成为商家为了实现对消费者

隐匿操控所制造出来的一种幻象。

2.移动互联网时代奢侈消费的价值冲突与

公正问题

移动互联网技术营造出的自由而平等的消费

氛围加速了奢侈消费的“去道德化”。然而,“奢
侈”一开始就是“前现代”时期道德语汇的一个组

成部分[12]。无论是苏格拉底将城邦的奢侈斥为

一种非正义的“发烧”现象,还是亚里士多德及后

来卢梭将“骄奢淫逸”的生活视为造成人意志消

磨、社会道德沦丧的主要原因,亦或是中国传统文

化对“奇技淫巧”的抨击与遏制,都把奢侈置于道

德框架下加以评判和反思。马克斯·韦伯更是将

“抵制财产的自由享乐及奢侈消费”的“入世禁欲”
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伦理作为资本主义产生和形成的精神源泉[13]。
伴随着市场经济的繁荣和社会物质的丰盛,奢侈

消费逐渐从道德化的语境中分离出来,如今,移动

媒介的传播模式更是进一步推进了奢侈消费的

“去道德化”。当人们每天被目不暇接的消费信息

包围,就有理由相信,节俭已成为一种不合时宜的

道德教条,而尽可能多地占有象征个性、品位及身

份的符号才是符合时代的伦理,才能为自己带来

更多社会认同。不仅如此,奢侈品消费渠道的拓

宽及部分商品“亲民式”的营销手段,给当代奢侈

消费涂上了一层大众化底色,进而制造出消费权

利平等的景象。品牌实体店提供的免费 wifi、手
机APP推出的代金券、网络团购的优惠策略等

等,共同构成了移动互联网时代奢侈消费的新模

式,个体在即时的信息交互和便捷的消费体验中

不断增进对奢侈消费的认同感。随着人们对奢侈

消费的道德认同不断加深,消费行为便日渐失去

了理性与道德的拷问,这在一定意义上削弱了人

们抵御经济风险和物质诱惑的能力。
“去阶级化”消费空间标榜消费权利的自由与

平等,但它同时隐含着另一个社会公正问题,即进

入移动互联网消费空间的人群与被排除在这一空

间之外的人群之间的矛盾。移动互联网所搭建的

以扩大社会消费为目的的平台并不具有普惠性,
手机打车软件、时尚购物APP、微商等消费平台,
在强化部分群体的消费能力和欲望的同时,也相

对弱化了那些尚未进入移动互联网空间的人群。
手机用户总是能够以相对优惠的价格、便捷的方

式购买商品,因而这部分人群获得的实惠也就相

对更高,移动互联网的广泛应用在很大程度上改

变了社会资源供给与配置结构。然而,隐藏在新

的消费空间中的社会阶层矛盾及其带来的消费公

正问题,却往往被淹没在对互联网的单纯赞誉之

声中。

三、移动互联网技术与奢侈

消费关系的审美视角

  移动互联网技术赋予现代人不同于以往的审

美体验,也使审美主体的判断力在不知不觉中被

现代商业的营销策略和消费动员所操纵。移动媒

介的普及强化了以社群消费为目的的审美旨趣,
即时即地的信息推送与消费劝导以隐匿的方式干

预现代审美实践。移动互联网时代的审美价值被

预设在了消费导向的功利目标之下,这与传统美

学所提倡的“无功利观照”审美模式背道而驰。审

美活动,与其说是主体与对象自由关系的建立,不
如说是现代人对技术劝导消费的一种“回应”,这
种“回应”不仅从审美维度揭示了移动互联网技术

与奢侈消费的关系,更使其在绝对与相对、整体化

与碎片化的矛盾中不断显现其自身。

1.绝对与相对的矛盾

今天的奢侈消费渠道已然由实体店拓展到包

括微博、微信等社交平台。奢侈品多元化营销模

式的成功,一方面由于新媒介技术的应用,而另一

方面则得益于基于移动互联网技术而形成的社群

文化,即通过激发移动社群成员的共同审美旨趣

增加奢侈品消费。个体之间的便捷而频繁的信息

交互催生了移动社群的出现。社群中个体的兴

趣、爱好、思想、价值观在社群中分享,引发群成员

间的共鸣,从而使个体都能在社群中找到情感归

属和社会认同[14]。通过移动互联网技术,群体

的审美旨趣能够控制个体的审美旨趣,这里审美

并不是人关于对象的自由体验,而是一种基于特

定社会感知框架和权力关系的实践活动。基于移

动社交的奢侈消费总是蕴含着这样一个逻辑前

提,即美不是永恒的、先验的,而是依赖于特定社

会历史而存在的,审美活动更多的是人们基于社

会群体习惯而做出的体验行为,并不具有先验有

效性。
然而,在传统美学中,美具有先验有效性,它

超越人们的日常生活实践,且不依赖于任何功利

性价值而存在,美本身就是目的。无论是柏拉图

关于美的本质的形而上学论断,还是亚里士多德

宣称人的一切艺术创造皆为对美的理念的模仿,
以及我国传统文化对“大象无形,大音希声”那不

可言说之“美”的崇拜,都意在说明美的绝对性与

权威性,即美并不关乎任何社会需求和功利性报

偿,而是一种形而上的存在。人审美的动机只是

因为美自身,并不承载任何社会功利价值。因此,
在传统美学看来,不同个体的审美共通性来自美

本身所具有的绝对性。然而以布迪厄为代表的社

会学家基于“文化资本”的视角强调了审美的社会

阶级性,即不同个体的审美共通性来自其所处的

社会阶层所掌握的审美辨别感知能力,这就将审

美活动与消费等社会因素紧密地关联起来。布迪

厄指出:“趣味是分等级的,它能区分出不同层级

的群体。被分成不同等级的社会主体,通过自身
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制造的区隔在美与丑、杰出与庸俗之间区分自

己。”[15]于是,审美旨趣的社会功能被凸显,审美

活动的价值在于强化个体的社会身份,这就将审

美纳入到社会消费的目的中,人们对奢侈品的占

有被视为一个展现其品位、审美旨趣和社会身份

的行为。
移动互联网的强互动性,强化了布迪厄所谓

的“文化资本”的运行逻辑,催生了以移动社群为

代表的新兴消费群体,进而出现了多元化的自我

表达与文化认同的符号。其后果是,伴随着审美

“去崇高性”的进程,其社会功能不断被放大,传统

的关于美的理解逐渐消融在移动互联网时代的消

费策略中。“流行不是以周遭世界的本来面貌来

看待它,而是首先将它看作一个可操纵符号的人

工场所、一个彻底的文化伪迹,其中起作用的既不

是情感也不是视角,而是有细微差别的感知和对

含义的策略游戏。”[16]当消费目的渗透到人们的

审美旨趣中,不仅溶解了美的绝对和崇高特性,而
且弱化了审美作为主体关于对象“无功利观照”的
自由体验这一属性。置身于不同的移动社群,一
方面,人们需要通过奢侈消费占有多样化的意义

符号来实现自我表达,即体现美的相对性;另一方

面,又渴望使自己与生活世界建立一种自由关系,
即坚持美的绝对性,这正是移动互联网时代奢侈

消费特有的审美冲突。

2.整体化与碎片化的矛盾

移动互联网技术改变了人与世界的交互方

式,只需用手指在移动终端的屏幕上轻轻滑动,缤
纷的图文、视频每天以碎片化的海量形式进入人

们的生活世界。在这种新的交互方式中,人一旦

进入移动互联网的“座架”,其关于对象的体验和

感知就被纳入到数据运行的逻辑和秩序之中。基

于商业目的的信息传播方式和运行逻辑使其自身

以碎片化形态示于人前,快餐式的消费文化将象

征华贵、高雅等品位的符号以短小精悍的形式呈

现在人们日常信息交互过程中,以实现消费劝导

的实时性和时效性。
在移动互联网时代,审美不再是人们主动地

与对象建立关系,而是表现为时尚信息追逐着人,
新技术装置促逼着人去接受各种消费信息并沉溺

于这些信息所带来的欲望和快感,以使人们在最

大程度上实现奢侈消费。自文艺复兴以来,笛卡

儿就把人作为“反思主体”立于世上,康德更是将

人的审美判断力与理性和道德相关联,即把审美

的过程看做是人“意识到自己的某种高贵化和对

一种通过感官印象的愉快的纯然感受性的超

升”[17]。然而,现代移动媒介每天把微小而海量

的信息塞进人们的生活世界,当主体去接受和认

识它们的时候,依靠的不再是面向整体的逻辑推

演和理性反思,而是关于碎片式的对象的快感,于
是出现了从“反思主体”到“微主体”、从“大叙事”
到“微叙事”的转变。正如托马斯·克劳(Thomas
Crow)所感叹的那样,现代主义“无法获得它曾经

许诺过的要达到纯粹性和完整性,倒是变成了一

个连续统一体中的一连串文化符号,延伸到电子

媒介和信息技术的领域里”[18]。
“微主体”的出现带来了审美主体自身的“认

知失调”。作为审美主体的人,总是因为对象自身

的高雅和崇高而对其展开审美观照,这种观照反

映出主体对整体的、完善的自我的期待和向往,在
这个意义上,审美活动本身蕴含一种整体性;但
是,“微叙事将信息碎微化并有助于实时迅疾大范

围的传播,却是以失去信息的完整性和语境化为

代价的,有可能给接受者造成信息接收中的译解

误导和认知障碍,并有可能导致接受者理解力和

判断力趋于偏狭”[19]。这样,人对审美对象的观

照就变成操作性的了,即“不再去解释而是去

做”[20]。换句话说,审美对象以装置为载体的方

式存在,留给观照者的任务不再是观看和诠释,而
是使用和执行,依赖移动互联网被动地完成消费

社会赋予个体的任务。在这个意义上,移动时代

日趋明显的整体化与碎片化的矛盾,不仅仅是一

种存在于人们审美实践中的冲突和对立,更为深

刻的是,蕴含着主体的一种自我否定,如本雅明所

言,“当一个生者被成功地分化成寄喻的零落碎

片,上 述 这 种 直 观 方 式 的 对 立 物 就 占 据 了 上

风”[21],人为了建构自我而依从于时尚信息的奢

侈消费,反而造成了人对自身的否定。

四、结  语

移动互联网技术为人类创造了一个“强交互”
时代,具体表现为人与世界、人与人之间即时即地

迅捷的关联,这在客观上打破了时间和空间对消

费的限制,使奢侈消费这一长期被特定群体视为

身份象征的行为走向泛化和全民化。移动互联网

时代的奢侈消费早已不是存在于个别社会阶层的

现象,而是具有了公众性和社会性,并呈现出多元
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化主体。奢侈消费“权利”的下移,在一定程度上

伴随着人的意识的非理性、无指向性和空虚性,即
人越来越依赖现实的或虚拟的“他者”来实现自

我。与此同时,消费社会不断蔓延的奢侈需求也

造就了诸如微商、全球购物APP等依托于移动媒

介的新型奢侈消费平台,这在一定意义上反映了

奢侈消费对移动互联网技术发展趋势的助推与

牵引。
从哲学维度上看,移动互联网技术与奢侈消

费的关系其实反映了在不断被压缩和并置的时空

中人的应然与实然存在方式,并使其通过本体论、
伦理学和美学三个层面不断走向澄明。从本体论

层面看,现代奢侈消费本质上是一种以现代技术

为手段和中介的被设计、受控制的消费,尤其在移

动互联网改变了交易方式与传播形态后,人对媒

介技术的依赖性进一步增强;从伦理学层面看,以
交互的即时即地和组织动员为特征的移动互联网

实现了奢侈消费的“去阶级化”和“去道德化”,但
新的社交和消费平台也滋生了消费活动中的情绪

泡沫、诚信危机和价值冲突,加剧了消费社会中个

体自由、社会正义等伦理问题;从美学层面看,移
动互联网技术增进了社会交往深度和广度,基于

移动社群情感和身份认同的消费意向和审美旨趣

强化了审美的社会功能,使人的审美活动逐渐成

为一种扩大奢侈消费的手段和驱动力。然而,人
作为移动互联网环境中的消费者,尽管面临着主

体性消解、“去道德化”危机和碎片化审美等问题,
但这也预示着人必须尝试在新的时空尺度中完成

自我言说与自我实现的过程。在这个意义上,哲
学思考应当一直伴随着移动互联网技术与奢侈消

费及其互动关系的演进与发展。
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