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青年人过度消费是当下一大值得关注的社会问题。根据

智联招聘发布的《2018 年白领满意度指数调研报告》，

我国有 21.89% 的受访白领处于负债状态，成为典型的“穷忙

族”。网络流行着这样一句话：办公室里三代人，“70 后”存钱、

“80 后”投资、“90 后”负债，而“90 后”的父母在替孩子

还债，生动形象地说明了这一问题。

青年人提前或延期消费的决定因素是心理因素

在有关消费者的众多选择理论中，有一类选择非常重要，

即消费的跨时选择理论。跨时选择理论关注消费者现在消费

和未来消费的时机选择和安排，探讨消费者作出现期消费、

延期消费抑或提前消费决策的形成机制。苏格兰经济学家约

翰·瑞伊认为提前或延期消费的决定因素是心理因素，具体

包括遗产动机、自我约束的习惯、享乐主义以及人类生活的

不确定性等。在生活资料匮乏的时代，由于人类生活充满着

不确定性，消费者为了战胜贫困和未来生活中的风险，需要

具有很强的自我约束能力，因此消费者的自我控制非常重要。

心理学对人的自我控制行为展开了深入的研究，认为自

我控制是指个体自主调节行为，它可以抑制冲动、抵制诱惑、

延迟满足、制定和完成计划、采取适应社会情境的行为方式。

由于其是通过抵制冲动达到自我控制的过程，因此个体在面

对诱惑时，内心有两种力量在进行博弈 ：一种是呼吁个体做

出合理行为的自我控制力量，另外一种是鼓励个体做出满足

欲望行为的冲动力量。换言之，每个个体都存在两个自我 ：

一个是计划者，另一个是行动者，两者的目标并不一致，前

者是理性的，后者是冲动的。比如，人们常常给自己制定生

活计划，但在实际执行中，却很难将这些计划贯彻始终。长

期的自我控制会形成习惯，在上世纪 70 年代之前出生的中国

人由于成长在物品较为匮乏的时代，因而培养出较强的自我

控制能力和延迟消费的偏好，即储蓄的习惯。而“90 后”和“00

后”因出生在物质丰裕的时代，在大众传媒及快乐主义消费

文化的影响下，及时行乐的消费观不断弱化其自我控制的能

力，因而形成了提前消费的习惯和偏好。

攀比的欲望导致青年人的自我控制能力下降

凯恩斯认为人类的需求可以分为两类 ：一类是绝对的物

质需求，一类是相对的。只有当后一种需求让人们有凌驾于

他人之上的优越感时，人们才会感觉到这种需求。欲望创造

就是基于相对需求的，当某人的消费变成他人的愿望时，欲

望就被创造出来了。从这个意义上讲，当一个社会出现阶层

分化时，较高社会阶层的炫耀性消费会对较低社会阶层产生

诱惑，即会产生攀比的欲望，导致自我控制能力下降。

美国经济学家凡勃伦在《有闲阶级论》中对“炫耀性消费”

进行了讨论，他表示，人们之所以占有财产，是因为财产可

以证明财产所有人比社会中其他人更具地位的优势，它是获

得荣誉和博得尊敬的基础，是满足自尊心的必要手段。然而

【摘要】物品的丰裕、攀比的欲望以及大众媒体的塑造，强化了青年人在当前消费选择上的欲望实现，弱化

了延迟消费的自我控制力。事实上，过度消费会给全社会带来风险。消除过度消费的负面影响，需要从培

养消费者的自我控制能力入手，通过加强教育和监管，提升青年人的风险意识和自我约束能力。
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仅仅拥有财富是不够的，还要必须向他人展示和证明，而证

明的重要方法就是炫耀性消费。炫耀性消费对责任观念、审

美观念、效用观念和宗教观念等都会产生直接或间接的影响，

其提倡奢侈浪费，促使人们以金钱文化作为评价事物的价值

原则。当然，在社会生产力水平不是很高的时代，炫耀性消

费只是极少数人的特权。然而随着技术的进步以及生产力的

发展，商品极大丰裕，炫耀性消费就从少数人的特权转变为

多数人的偏好，即进入了消费社会。在消费社会中，快乐原

则得到了彻底释放，消费就是快乐，消费者的自控能力逐渐

弱化。

进入本世纪以来，中国消费者的消费水平和消费结构有

了跨跃式的发展，消费者从追求消费的自然属性为主，逐步

向追求消费的文化属性和社会属性为主转变。人们希望在社

会分层中为自己建构一种层次与认同，而最为直观的方式就

是通过购买被众人所认知的消费品而展示自身层次。与此同

时，西方的快乐主义消费文化也对国人产生了较大冲击，传

统文化中的勤俭节约观念日渐淡薄，形成了“我的消费，快

乐做主”的消费观念。  

大众传媒的塑造使理性计算和自我控制在消费决策中失

去了参考作用

当前，广告从各种资料中提取符号编码的素材，并借取

观念、语言和视觉等表现手法，围绕消费主题，巧妙地将商

品编织进社会生活和文化意义领域。广告通过对意义的重组，

使得商品原有的自然使用价值逐渐消失，消费者得到的是被

赋予新的符号意义的商品信息。商品经过广告的意义建构，

体现的已经不再是实用性，而是某种生活方式、生活格调甚

至社会身份。可以说，广告潜移默化地弱化了消费者的自我

约束习惯，强化了消费者的享乐意识，使得人们的消费决策

出现不理性倾向。

社交网络和移动平台的发展更一步激发了人们的非理性

消费欲望。通过信息的分享、定制以及即时化和个性化的信

息接收，我国基本实现了信息的传递者和受众者身份的最大

限度的跨越与融合。作为近年来的一大技术进步，“个性推荐

算法”是互联网平台根据用户的关注领域和访问行为等信息，

计算用户可能感兴趣的内容，并进行定向投放广告的技术。

例如，淘宝和京东等企业经常会根据用户的浏览记录、购买

记录等进行用户偏好判断，从而为用户提供更为精准的推销。

此外，人们在进行消费决策时，除了基于自身需要，往

往还会参考他人的意见，而被参考的人群就是消费的参照群

体。参照群体既包括与个体有直接接触的，比如亲戚朋友等，

也包括与个体没有直接接触但使个体产生渴望的，比如偶像

以及网络红人等。事实上，情感表达和情感宣泄很大程度上

是借助于非理性消费得以实现的，如粉丝所进行的消费就是

情感消费，其以时间与金钱的投入换取自身的愉悦。在欣赏

偶像形象、偶像作品所带来的直接感官愉悦外，潜移默化地

将偶像的宣传、维护、推广视为自己的责任。粉丝对于偶像

事业的支持直接与消费行为挂钩，由此，理性计算和自我控

制在消费决策中失去了参考作用。

消除负债消费的影响，应加强教育和监控，提高青年人

的风险意识以及自我约束能力

事实上，负债消费会给全社会带来风险。肇始于美国的

金融危机就是不断弱化消费者的风险意识和自控能力，诱惑

消费者以负债的形式来进行消费而产生的。“花明天的钱圆今

天的梦”就是消费者自我控制力弱化的典型表现。随着后现

代主义消费观席卷整个世界，拜物教式的消费文化借助网络

平台和大众传播，对社会形成越来越大的影响。在不知不觉中，

奢侈品的消费、透支的理念、超前消费的冲动，催生出了一

大批 “月光族”“负翁”，过度消费渐成一种社会生活风尚。

消除过度消费的负面影响，要从培养消费者的自我控制

能力入手，通过加强教育和监管，提升青年人的风险意识和

自我约束能力。在教育方面，家庭和社会要引导青年人树立

健康的消费观和金融观，学校要加大消费教育和风险意识教

育，帮助青年人形成健康理性的消费观念。在监管方面，要

严格监控互联网金融的发展，严控网络借债风险。由于许

多青年人的资金链和抗风险能力较弱。因此，应加强借贷

审查约束，促使金融机构实施借款价值比约束和负债收入

比约束。  

（作者为清华大学社会科学院社会学系教授、博导）

【注 ：本文系北京市社科基金重点项目“非理性消费问题研究”（项目

编号 ：20155550015）阶段性成果】
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