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青年情绪消费的社会心理动因与理性引导研究 

周浩然 1 

1. 聊城大学，山东 聊城 252000 

  

摘要：近年来，青年消费中对情绪价值的关注逐渐增强。潮玩、演唱会、二次元产品、宠物消费、

IP 周边以及具有陪伴和治愈属性的商品受到青年群体欢迎，消费目的也从单纯获得商品使用价值延伸

到获得愉悦、慰藉、认同和社交体验。青年情绪消费并非简单的冲动消费，其形成与现实压力、情绪调

节需要、社会交往方式变化、身份认同以及网络平台传播密切相关。适度的情绪消费能够缓解压力、丰

富生活体验，也能满足青年表达个性和寻找群体归属的需要，但过度依赖消费解决情绪问题，也可能带

来符号消费、非理性支出、媒介依赖和情感关系商品化等问题。在梳理青年情绪消费主要表现的基础上，

从压力补偿、情绪调节、群体认同、自我表达和数字媒介影响等方面分析其社会心理动因，并从青年个

体、家庭与学校、网络平台、企业和社会环境等层面提出理性引导思路。对青年情绪消费的认识不宜停

留在限制和批评层面，而应在承认合理情绪需求的基础上，引导青年形成更加稳定、多元和自主的情绪

满足方式。 
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Abstract: In recent years, increasing attention has been paid to emotional value in youth consumption. Products 

and experiences such as trendy toys, concerts, anime-related products, pet consumption, IP merchandise, and 

items with companionship and healing functions have become increasingly popular among young consumers. 

The purpose of consumption has gradually extended from obtaining the functional value of products to seeking 

pleasure, emotional comfort, identity recognition, and social interaction. Youth emotional consumption is not 

simply a form of impulsive consumption; it is closely related to real-life pressure, emotional regulation needs, 

changes in social interaction patterns, identity construction, and the influence of digital platforms. Moderate 

emotional consumption can help relieve stress, enrich life experiences, and satisfy young people’s needs for self-

expression and group belonging. However, excessive reliance on consumption to solve emotional problems may 

also lead to symbolic consumption, irrational spending, media dependence, and the commercialization of 

emotional relationships. Based on an examination of the main forms of youth emotional consumption, this paper 

analyzes its social and psychological motivations from the perspectives of stress compensation, emotional 

regulation, group identity, self-expression, and digital media influence. It also proposes approaches to promoting 
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rational emotional consumption from the perspectives of young individuals, families and schools, online 

platforms, enterprises, and the broader social environment. Youth emotional consumption should not be viewed 

only from the perspective of restriction or criticism. Instead, reasonable emotional needs should be recognized, 

while young people should be encouraged to develop more stable, diverse, and autonomous ways of meeting 

their emotional needs. 

Key words: youth groups; emotional consumption; emotional value; consumer psychology; rational 

consumption 

 

引言 

消费不仅是满足生活需要的经济行为，也

与人的情感状态、社会关系和身份表达存在联

系。对当前青年群体而言，商品是否能够提供

实用价值仍然重要，但“能不能让我开心”“能

不能提供陪伴感”“是否符合自己的审美和生活

态度”等因素，对消费决定产生的影响越来越

明显。从潮玩手办、动漫周边、演唱会门票到宠

物用品、文化创意产品，一些商品本身并非生

活必需品，却能够凭借较强的情绪属性获得青

年消费者认可。杜群飞、吴文强指出，演出、潮

玩、游戏动漫、二次元 Cosplay 和宠物消费等领

域都体现出消费者通过消费获得愉悦和社交归

属的特点[1]。杨昊也注意到，青年消费正出现从

单纯“买东西”向“买感觉”延伸的现象[2]。 

这种变化通常被概括为“情绪消费”。所谓

情绪消费，可以理解为消费者将获得情感体验、

心理安慰、情绪调节或身份认同作为重要消费

目的的行为。它并不意味着商品完全失去实用

价值，而是说明消费者在判断商品价值时，更

加重视商品能够带来的心理感受。郑红娥认为，

情绪消费在关注商品实用性和性价比的同时，

也更加突出情感共鸣和心理慰藉[3]。从这个意

义上说，青年情绪消费是消费需求变化与社会

心理变化共同作用的结果。 

现有研究已经从消费经济、营销传播、青

年文化、设计和社会心理等角度讨论这一问题。

云杰、李萌将青年情绪消费概括为情感陪伴、

压力宣泄、自我投资和符号认同等形式，并指

出其背后存在社会联结弱化、结构性压力和圈

层认同等因素[4]。林峰从 Z 世代情绪价值需求

出发，讨论了青年通过情绪价值缓解焦虑、内

耗以及生活压力的现象[5]。田洪懿、史向军则进

一步分析了数字时代青年追求情绪价值过程中

可能出现的符号化、依赖化和短暂化问题[6]。这

些研究为理解青年情绪消费提供了较为丰富的

基础。 

不过，对普通青年消费者而言，情绪消费

很难简单划分为“好”或“坏”。购买一个喜欢

的玩偶、参加一次演唱会，可能只是日常生活

中的正常放松；但如果个体把购物作为处理焦

虑和孤独的主要方式，或者受到平台推送和圈

层压力影响不断增加消费，就可能超出正常情

绪调节的范围。基于这一现实，有必要结合已

有研究和典型消费现象，对青年情绪消费的主

要表现、社会心理动因、现实风险以及理性引

导方式进行分析。 

1 青年情绪消费的主要表现 

1.1 从功能消费转向情感体验消费 

传统消费更关注商品是否实用、耐用以及

价格是否合理。青年情绪消费并没有完全改变

这些判断标准，但情感体验在消费决策中的比

重明显增加。一些消费者愿意为设计感、故事

感、陪伴感以及与个人生活方式相契合的商品

支付更高价格。 

这一特点在潮玩和 IP 消费中较为突出。泡

泡玛特等潮玩品牌的产品并不存在复杂的实用

功能，其消费吸引力更多来自造型设计、IP 故

事、收藏体验以及消费者之间的交流。湛泳、魏

逸在对泡泡玛特的研究中提出，情绪价值创造

会经历个体情感唤醒、群体情感连接和自我身

份内化等过程[7]。这意味着消费者购买潮玩并

不只是获得一个具体物品，还可能获得拆盒过

程中的期待、收藏过程中的满足以及同好交流
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产生的归属感。 

类似变化也存在于彩妆和文创消费中。王

琪妍指出，Z 世代彩妆消费已经出现由功能满

足向情绪表达延伸的特点，消费者更加关注氛

围感、圈层认同和场景化消费[8]。文创产品则可

以通过色彩、形象和文化符号激发消费者的情

绪体验。劳欢等人以鹤山醒狮文创为对象，从

情感化设计角度讨论了文创产品满足消费者情

感需求的可能性[9]。这些现象说明，青年消费者

对产品的判断已不完全建立在物质功能上，产

品能否提供积极心理体验也成为影响购买的重

要因素。 

1.2 消费逐渐承担情绪调节功能 

青年情绪消费的另一特点，是消费行为本

身被赋予了调节情绪的意义。工作或学习压力

较大时购买喜欢的物品，心情低落时点一杯饮

品、购买玩偶，或者通过旅行、观演和娱乐消费

短暂脱离日常生活，这些行为都可能带来即时

的心理放松。 

林峰将 Z 世代寻求情绪价值看作缓解焦

虑、纾解内耗和修复情绪的一种方式[5]。从青年

个体的角度看，这类消费并不一定源于物质匮

乏，反而常常出现在基本生活需求已经得到一

定满足之后。消费者希望借助商品或体验改善

当前情绪，使自己从紧张、疲惫或无聊的状态

中暂时抽离。 

张佳媛对青年群体情绪消费的研究也说

明，体验经济条件下，青年消费与个体情绪体

验之间已经形成较为明显的联系[10]。这种联系

并非只存在于年轻人中。针对银发群体的研究

发现，安全、尊重、陪伴和沟通等情感需求同样

能够影响消费选择[11-12]。体育赛事消费研究也

发现，观众所获得的娱乐体验和情绪体验已经

成为赛事消费的重要内容[13]。这些研究从不同

人群和场景说明，现代消费本身越来越具有情

绪体验属性，而青年由于接触数字平台更频繁，

对这一变化表现得更为明显。 

1.3 消费成为青年表达身份和寻找归属的方式 

青年购买商品有时也是一种社会表达。某

个 IP、品牌、游戏、动漫作品或明星周边，往

往对应一定的文化圈层。消费者通过购买和展

示相关商品，表达自己的兴趣、审美和身份，也

借此识别具有相似兴趣的人。 

例如，“谷子”、潮玩、包挂以及动漫周边的

流行，很大程度上与青年圈层文化有关。杨昊

列举的 IP 产品、演唱会以及背包饰品等消费现

象都表明，部分青年会通过商品表达个人兴趣

和情绪状态[2]。鲍芳、郑银芳在分析 Labubu 传

播现象时，也将社交货币视角用于理解青年消

费中的情感需求[14]。当某种商品成为圈层交流

的共同符号时，它所具有的意义便超出了商品

本身。 

这种身份表达也可能受到性别、群体规范

和社会文化影响。Yao 以亲密关系课程为案例

讨论情绪消费中的性别差异，认为部分情绪消

费行为与传统性别观念以及社会角色期待存在

联系[15]。这说明青年消费选择看似是个人决定，

实际上也可能受到群体文化和社会评价的影

响。 

2 青年情绪消费形成的社会心理动

因 

2.1 现实压力下的心理补偿需要 

压力是理解青年情绪消费的重要入口。学

习竞争、就业压力、职业发展以及人际关系等

问题都会影响青年情绪状态。消费无法解决这

些问题本身，却能够提供短暂而直接的积极体

验。与改变现实环境相比，购买喜欢的商品所

需要付出的时间和心理成本较低，情绪反馈也

更加及时。 

林峰认为，Z 世代对情绪价值的重视，与不

确定环境中的焦虑、功绩压力和时间压力存在

联系[5]。云杰、李萌也将结构性压力视为青年情

绪消费的重要背景[4]。青年面对压力时，需要找

到适合自己的放松方式。运动、社交、休息、兴

趣活动都可以承担这种功能，消费则因为便利、

快速和选择丰富而成为其中较容易实现的一

种。 

这种现象可以用简单的“补偿心理”理解。

当现实中的某种需要暂时得不到满足时，人会

寻找其他方式获得心理平衡。青年在工作中缺

少成就感，可能通过收藏完成某一系列产品获

得满足；现实生活较为单调，也可能通过参加
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演唱会、购买潮玩或短途旅行获得新鲜感。消

费在这里承担的是心理补偿功能，而不仅是物

质获得功能。 

问题在于，补偿性消费只能短时间改变情

绪。如果现实压力没有变化，个体可能反复通

过购买获得相似刺激。孙睿的研究发现，心理

压力对自主型情绪消费具有一定影响，同时网

络依赖与部分情绪消费行为也存在关系[16]。这

一结论可以帮助理解压力、网络使用和消费之

间可能存在的联系。 

2.2 孤独感与情感陪伴需求 

青年情绪消费还与社会交往方式变化有

关。线上娱乐、远距离交往以及碎片化交流为

青年提供了便利，但并不是所有网络联系都能

转化为稳定的情感支持。当现实生活中的亲密

关系不足时，具有陪伴属性的商品和 IP 容易获

得关注。 

玩偶、宠物、虚拟角色以及某些品牌 IP，

都可能被赋予人格化意义。消费者不只是“拥

有”它们，也可能给它们命名、拍照、分享生活

场景，将商品变成日常情绪陪伴的一部分。刘

欢将部分广告 IP 描述为具有“情感代糖”性质

的消费机制，并指出虚拟陪伴和圈层边界能够

增强 Z 世代与 IP 之间的情感联系[17]。 

这种陪伴并不必然是消极的。一个喜欢的

角色或物品能够给个体带来稳定感，也能够成

为人与人建立话题的媒介。真正需要注意的是，

当商品陪伴逐渐替代真实社会关系时，青年可

能越来越依赖外部消费获得情感安慰。田洪懿、

史向军所指出的“从内在自主走向外部依赖”，

正体现了这种风险[6]。 

2.3 自我表达和身份认同需要 

青年阶段通常伴随着较强的身份探索。个

体会通过服装、兴趣、语言、社交圈以及消费选

择回答“我喜欢什么”“我属于哪里”“我希望别

人怎样看我”等问题。商品能够被展示，因此也

自然成为身份表达工具。 

新锐品牌、香氛、彩妆、服饰以及潮玩尤其

重视这种表达功能。王焱在品牌视觉形象研究

中指出，情感认同和符号表达是情绪消费品牌

形象设计的重要内容[18]。Bi 对品牌叙事设计的

研究同样强调视觉设计、品牌理念和消费者心

理之间的关系[19]。当品牌能够提供较为清晰的

风格和价值符号时，消费者更容易借助品牌完

成自我表达。 

圈层消费也是身份认同的一种形式。某些

商品只有在特定群体内部才具有较高的象征价

值。圈外人可能无法理解一张卡片、一个挂件

为什么价格较高，但在圈层内部，这些商品可

能意味着对某个角色的喜爱、参与某种文化的

经历以及与其他成员交流的资格。情绪消费由

此与社会认同联系起来。 

2.4 即时满足心理的影响 

情绪消费往往具有即时反馈特点。付款、

拆箱、获得商品或参加活动，都能较快产生愉

悦体验。相比长期目标，这种即时反馈更容易

被感知，也更容易成为压力状态下的选择。 

情绪消费中常见的“限定”“隐藏款”“限时

发售”等营销方式进一步强化了即时购买心理。

消费者担心错过商品，容易缩短思考时间。购

买行为结束后，如果获得喜欢的款式，就会形

成较强的积极体验；即便没有获得，也可能继

续购买。 

情绪消费真正值得关注的并不是“追求快

乐”本身，而是即时快乐是否逐渐成为消费决

策的主要标准。郑红娥提出，情绪消费可能面

临体验内容同质化以及成瘾机制等问题[3]。当

消费者越来越依赖不断出现的新产品维持情绪

刺激时，原本用于改善生活的消费可能变成持

续制造新需求的循环。 

2.5 数字媒介和平台传播的放大作用 

青年情绪消费与数字媒介环境密切相关。

网络平台不仅展示商品，还不断展示其他消费

者购买、拆箱、收藏和体验商品的过程。消费者

接触到的不只是商品广告，而是一整套情绪化

生活场景。 

短视频营销和 KOC 推荐通常会把商品放

入具体生活故事中。Zhang 对短剧营销和 KOC

推荐的研究指出，新媒体内容可以通过触发和

引导用户情绪促进内容传播与商业转化[20]。商

品在这一过程中不再只是物品，而被包装成“奖

励自己”“治愈生活”“提升幸福感”的方式。 
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平台传播还会产生群体放大效应。当大量

用户集中展示同一商品时，消费者容易产生“大

家都在买”的感觉。Labubu 等潮玩产品的传播

就是较典型的例子。鲍芳、郑银芳指出，围绕

Labubu的媒体叙事既涉及文化价值和青年情绪

需求，也涉及市场狂热和消费风险[14]。网络热

度可以让原本较小众的兴趣迅速进入大众视

野，情绪消费也容易由个人兴趣转化为群体性

消费潮流。 

3 青年情绪消费可能带来的现实问

题 

3.1 情绪满足被过度商品化 

情绪本来来源于人与人之间的关系、兴趣

活动、个人成长和生活体验。当市场不断强调

“购买就能获得治愈”“拥有就会快乐”时，青

年容易将情绪改善与消费建立过于紧密的联

系。 

林峰指出，情绪资本化可能带来情感异化

和消费异化[5]。田洪懿、史向军也认为，符号消

费可能使青年追求的情绪价值停留在表层[6]。

这种问题并不是购买商品本身造成的，而是当

个体把商品当成解决情绪问题的主要工具后，

真实情感需要可能被消费行为暂时遮盖。 

3.2 符号认同可能带来非理性支出 

圈层商品往往具有较强的符号价值。限定

款、联名款和稀缺 IP 产品能够强化消费者拥有

商品后的身份感，但也容易造成价格与实用价

值之间的明显差异。 

刘欢指出，当广告 IP 过度利用虚拟陪伴和

符号意义时，可能诱发消费行为与价值导向上

的异化[17]。青年如果为了维持圈层身份持续购

买高价商品，甚至超出自身经济能力，就会使

正常兴趣变成经济负担。情绪消费中的理性判

断，应当包含对收入、消费频率以及实际需要

的基本评估。 

3.3 短暂刺激可能替代长期情绪调节 

购买商品所带来的快乐通常具有一定时

效。新鲜感消失以后，如果原有压力仍然存在，

消费者可能继续寻找新的商品获得类似感受。

久而久之，消费频率可能不断上升，而真正影

响情绪的现实问题并没有得到处理。 

这也是情绪消费需要“尺度”的原因。情绪

价值可以成为生活的一部分，但不能成为青年

处理所有负面情绪的唯一方式。稳定的社会关

系、兴趣爱好、运动、休息以及个人成长所带来

的积极体验通常更加持久。 

4 青年情绪消费的理性引导路径 

4.1 帮助青年建立对情绪消费的理性认识 

对青年情绪消费进行引导，不能简单理解

为要求青年“少花钱”或者否定其兴趣。许多情

绪消费本身具有合理性，也能够提高生活满意

度。真正需要培养的是青年识别自己消费动机

的能力。 

购买前可以判断自己究竟是喜欢商品本

身，还是因为焦虑、无聊、社交压力或网络热度

产生购买冲动。对于价格较高、重复购买较多

的商品，可以适当延长决定时间。通过这种方

式，把“我现在想买”与“我真正需要购买”区

分开来。 

云杰、李萌提出，应培养青年情绪调节能

力和理性成长观念，使青年减少对单一消费方

式的依赖[4]。这种引导比单纯批评消费更容易

被青年接受，因为它承认情绪需要真实存在，

只是强调获得情绪价值的方式应当更加多元。 

4.2 丰富非消费型的情绪支持渠道 

如果青年只能通过消费获得快乐，情绪消

费自然容易走向过度。学校、家庭和社会可以

提供更多成本较低的文化、体育、社交和兴趣

活动，使青年拥有消费之外的情绪调节渠道。 

林峰提出，应通过完善心理服务和增强真

实情感共鸣提升青年的心理韧性[5]。现实中的

朋友交往、家庭沟通以及兴趣社群能够提供商

品难以替代的持续情感支持。与其把理性引导

理解为限制消费，不如理解为增加青年能够选

择的情绪调节方式。 

4.3 提高青年识别平台营销和情绪营销的能力 

网络平台上的营销越来越少直接告诉消费

者“这个商品值得购买”，而更常通过生活方式、
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故事和情绪场景影响用户。青年应当具有基本

的媒介判断能力，理解推荐内容背后的商业目

的。 

对于“治愈”“悦己”“奖励自己”等高频营

销表达，需要区分真实生活需要与商业包装。

悦己并不等同于购买，奖励自己也不只有消费

一种方式。只有当青年理解情绪如何被营销利

用，才能在面对短视频种草、达人推荐和圈层

热点时保留自主判断。 

4.4 推动平台减少过度刺激式营销 

青年理性消费不能只依赖个人自控。平台

和企业同样需要承担责任。平台掌握用户兴趣

数据，能够精准推送相关产品，如果过度利用

情绪脆弱、从众心理和稀缺焦虑促进消费，容

易放大非理性购买。 

企业在开发情绪价值产品时，也不应把消

费者情绪简单视为可持续开发的商业资源。刘

欢提出，广告 IP 需要从单纯的“情绪榨取”转

向价值赋能[17]。这一思路同样适用于其他情绪

消费产品。品牌可以提供文化、美学和社交价

值，但应减少刻意制造焦虑、虚假稀缺以及过

度诱导重复购买的营销方式。 

4.5 形成更加健康的消费文化 

社会舆论对青年情绪消费也需要保持适

度。将所有潮玩、动漫、演唱会消费都归为“浪

费”，容易忽视青年真实的精神文化需求；把任

何能够带来快乐的消费都包装成“悦己”，同样

可能掩盖消费主义对个体选择的影响。 

鲍芳、郑银芳对 Labubu 报道的分析说明，

对情绪消费既可以看到文化传播和青年情感需

求，也需要关注市场风险与消费理性[14]。这种

相对平衡的视角更适合理解当前青年消费现

象。郑红娥也提出，应引导青年形成理性、健康

的消费观，同时完善行业规范和监管机制[3]。 

真正健康的消费文化不是要求青年拒绝情

绪价值，而是让商品回到生活中的适当位置。

青年可以喜欢潮玩，可以追演唱会，也可以购

买带来幸福感的小物件，但这些选择应当建立

在个人经济能力、自主意愿和真实兴趣基础上，

而不是被焦虑、攀比和平台算法持续推动。 

5 结语 

青年情绪消费是当前消费生活与青年社会

心理变化相互作用的结果。它反映了青年从单

纯关注商品功能向重视心理体验、身份表达和

社会联结的变化。现实压力增加、情绪调节需

要、孤独感、身份认同以及数字平台传播，都可

能推动青年将消费作为获得情绪价值的一种方

式。 

从青年生活实际来看，情绪消费本身并不

必然意味着非理性。合理购买喜欢的商品、参

与文化娱乐活动、通过消费丰富个人兴趣，都

具有正常的生活意义。真正需要关注的是消费

是否逐渐替代真实社会交往，是否超出个人经

济承受能力，以及青年是否形成了对商品和平

台的过度心理依赖。 

青年情绪消费的引导也不能只强调节制和

约束。青年需要学会理解自己的情绪需求，社

会也应提供更丰富的情绪支持资源。家庭、学

校、平台和企业都应减少把青年情绪简单转化

为消费机会的倾向。只有当青年既能够享受消

费带来的正常快乐，又能够从关系、兴趣、成长

和社会参与中获得更加稳定的情绪支持，情绪

消费才能真正成为提升生活质量的一种选择，

而不是解决情绪问题的唯一出口。 
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