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　　20世紀80年代以來，在對內改革、對外開放

的國家政策影響下，中國大陸的經濟打破了原有

的封閉格局。在這種被稱為「中國特色社會主義

市場經濟」的經濟體制影響下，經濟騰飛，生活

水準顯著提高，摩天大樓拔地而起，品牌商店鱗

次櫛比，這個新生社會主義國家及其人民被迅速

投擲進一個光怪陸離的商品世界。而面對着商

品　　這種最具魔力的「充滿形而上學的微妙和

神學的怪誕」1 的神奇物品，消費者的消費目的、

消費需求及消費心理等等，也都無一例外的被帶

至一個玄妙的維度。消費主義出於刺激生產的目

的被大為鼓吹，「消費異化」隨着市場經濟的擴

張悄無聲息地嵌入整個社會主義市場經濟體制之

中。初次進入消費社會的新生社會主義國家與人

民在新局面中做選擇。一張薄薄的、被標準化裝

飾過的、僅包含數張類似促銷手段般的電子優惠

券形式的塑膠卡片，最終能夠吸引諸多消費者不

惜花費88元或98元人民幣重複購買。這是我在山

東省濟南市的幾家星巴克店裡發現的，一個十分

能夠引起我興趣的現象。我想要做的就是在我國

消費社會的大背景下，對這個現象的探索。

　　2013年10月到12月的近三個月時間裡，我先

後在星巴克恒隆廣場店、玉函銀座店，和諧廣場

店以及銀座商城店這幾個人流量較大的店面進行

田野調查。當時在店裡接受我訪問的人們均給予

我巨大的幫助，尤其是要感謝在星巴克銀座商城

店工作的王小姐，她不僅是我調查過程中的重要

資訊提供者　　不但給我詳細介紹了星享卡的購

買和銷售情況，還為我聯繫熟識的收集星享卡的

老會員等等　　更是支持我完成調查的摯友。

一、星享卡基本情況

　　星享卡是星巴克集團在中國大陸特別推出的

一項會員卡政策。按官網介紹，購買星巴克星享

卡即可通過卡面附加的密碼註冊成為星巴克大陸

地區星享俱樂部會員，參與消費累積滿50元人民

幣便可獲得一顆星星的積分制度，在購買後的一

年內，隨着星星顆數的增多，會員等級由最初的

銀星級（0-5顆星）升高至玉星級（5-25顆星）

直到最高級　　金星級會員（25顆星以上），此

時會有一張印有該金星級會員名字的金色星享卡

郵寄到該會員手中。然而每一帳戶的積分有效期

只有一年，不能累積或保留。每張卡面值88元人

民幣，有時會隨卡配置一件物品（如聖誕卡的卡

包），此時購買一張星享卡需花費98元人民幣。

卡內沒有任何金額，僅有一套有效期三個月的電

子優惠劵，2 以及作為積分會員隨着等級上升而獲

得的不同程度的優惠政策3，所有優惠政策，除與

累積消費有關的優惠外，如買十贈一，優惠僅限

使用一次。

　　這種塑膠卡片如脫離整個星巴克店面的消費

環境是不具有任何價值的，它在一般的生活環境

中既不作為一般商品來使用，又不作為貨幣可以

進行交換。根據星巴克企業的官方解釋，以最大

化獲取優惠券中的全部優惠計算，即買一贈一為

買超大杯贈超大杯，以及消費累積至最高會員資

格獲取相應優惠券時，購買一張星享卡可獲得的

全部優惠價值約為303元人民幣，而為獲得所有

優惠進行的對應支出約為1,968元人民幣，也就是

說，購買一張星巴克星享卡相當於以88元或98元

人民幣的價格購買一張到店消費可獲得八五折優

惠的會員卡。值得與否，在這裡不多論述，各人

自有評判。這些優惠在我的研究對象心中似乎並

非重點，這也是我的研究群體的獨特之處　　她

們對於購買星享卡的興趣要重於購買一張可獲得

優惠的會員卡，這種與我的分析所矛盾的事實是

偶像的誕生

　　星享卡拜物教與它的教徒們
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一種重要的消費現象，也是引發我整個研究的動

力。

二、星享卡拜物教的教徒們

　　這是2013年11月9日的濟南市恒隆廣場西翼一

層東南角的星巴克恒隆店。離聖誕節還有一個多

月的時間，星巴克店裡卻已早早準備起來：常青

樹花環，穿着紅色禮服的小熊玩具，貨架上一排

排紅綠相間的聖誕主題咖啡杯，還有在兩天前就

開始發售的限量款星巴克星享卡聖誕版（以下簡

稱「聖誕星享卡」）醒目地掛在收銀台處。下午2

時左右，店內等候區已早早排起了長龍。我和周

小姐都是其中的一員。周小姐是和朋友一起相約

來附近逛街看電影的，她在玉泉森信酒店（濟南

當地一所星級酒店）旁的一處寫字樓內工作，她

的談吐打扮都走白領女性路線。

　　由於等候區內的人實在太多，隊伍行進速度

太慢，星巴克店員拿着便簽紙和筆走到隊伍裡，

開始詢問每個顧客的點餐內容，並給我們發放寫

好餐號的便簽紙以提高服務速度。當店員走到我

們面前時，周小姐點完餐後詢問道：「你們今年

聖誕新出的（星享）卡到了嗎？」店員隨即熱情

地介紹該款聖誕星享卡已於兩天前到貨，還說：

「這款特別漂亮，現在特別搶手呢。」我注意到

周小姐手裡已經拿了一張星享卡，於是問道：

「還要再買一張嗎？」周小姐告訴我，自己每逢

在網上看到星巴克出新卡的消息都會來店裡看

看，看着好看順手就買了，並且這次聽同事說會

隨卡配一個很炫的卡包。我想起曾在社交網路

（主要是豆瓣網站）上看到有人發圖炫耀自己收

集過的星享卡，便問周小姐是否就是那樣的星享

卡粉絲，周小姐笑了，她告訴我，自己並不是單

純是因為附贈的優惠券而購買卡片，多次購買不

同款式的星享卡是出於個人喜好。她說：「裡面

的優惠劵我感覺也就那樣吧，我現在是金星級的

話其實不太用得上，狂熱粉絲我其實算不上啦，

今年發行的卡有幾張特別好看的控制不住就買

了，你不知道我們公司有一小姑娘，她有大一本

冊子專門收集這些卡呢，加起來怎麼也得有幾年

了。」

　　周小姐及她所說的那位同事便是我所要研究

群體的突出代表。他們把購買這種隨季度和節日

發行的塑膠卡片視為一種興趣，愛好甚至收藏，

而不是一張會員卡。也許是因為瞭解到這一群體

的出現，星巴克集團也適時在2012年夏天推出了

他們的星享卡關聯政策，即購買新的星享卡後，

可以通過網上的星享俱樂部帳戶將舊卡的積分登

記到新卡中。這一政策的出現也的確加速了這一

群體的擴大。

　　張小姐就是這正在擴大的群體的一員。她是

我高中乃至大學時期的「死黨」，目前在山東財

經大學攻讀一個出國的管理項目。她家境不錯，

在家鄉的移動公司工作的父母雖然也是普通工薪

階層，但也十分嬌慣她，每月生活費在1,000塊

人民幣左右。我們在大學時期也仍然保持聯繫，

經常相約週末在星巴克一聚。她第一次購買星享

卡時我就陪在身邊，當時她看着櫃檯上掛着的鮮

黃色帶插畫的星享卡喊道「好可愛呀」時的眼神

我記憶猶新。接着店員便笑着推薦：「那就買一

張吧，現在推出了星享卡關聯政策，舊卡裡的積

分就不會浪費了」，她聽了十分興奮，便直接買

下了那張看起來還算可愛的、據說是和國內著名

插畫師聯合推出的卡片。後來還快樂地與我分享

說以後要收集這些漂亮卡片。我還記得我問她花

費本月十分之一生活費購買一張卡片是否值得，

並且跟她分析了優惠劵在需先花錢的前提下的使

用規則。她表示優惠劵雖然不夠優惠，但卡片好

看，並且是限量發行，售完為止，具有紀念意

義。不僅是她，幾乎我所有的有收集星享卡愛好

的調查對象都表示，星享卡都是限量版發行，因

此感覺上會有某種紀念性意義，而且外觀看起來

很漂亮，總是讓人忍不住產生購買欲望。這個也

是這一群體主要的購買原因之一。而在價格方

面，他們普遍表示對於星享卡的價格可以接受，

並且在自己的承受範圍之內。

　　就像我之前所說的，星享卡的確是比一般會

員卡要漂亮許多。一張標準的卡片中間，有一個

金色的星巴克特有的杯型標誌，這就構成了基本

結構。圖案紛繁，不僅顏色豔麗，色彩搭配和

諧，有時還會與知名插畫師合作推出款式；形式
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也會有變化，有的會有卡包、鑰匙鏈等附屬小物

件，有的直接在外型上就顯得與眾不同，如今年

9月份左右推出的現已銷售告罄的迷你星享卡，

體積小巧可愛，更像是一個掛件。但是，單看這

薄薄的一張卡片，真的能夠與88元或98元人民幣

的價值對等嗎？僅僅是圖案不同的塑膠卡片，真

的值得重覆購買嗎？同為星享卡購買狂的鍾小姐

是這樣回答我的：「只要你喜歡，就買啊。」鍾

小姐是我初中時就認識的另一位「死黨」，她目

前在濟南大學讀本科二年級，她的父親在家鄉開

了一間不大不小的工廠，家境還算殷實，每月生

活費2,000元人民幣左右。我們也是常在週末聚

會的朋友。無獨有偶，她也喜歡去星巴克，不過

不僅僅是因為咖啡的原因，她似乎對於那條白綠

相間的雙尾美人魚標誌有着特殊的熱愛之情。她

混跡於豆瓣的「星巴克」小組，有收集星巴克杯

子的癖好，星巴克推出的產品包括午餐袋、雨傘

等她都會購買，更不用說星享卡了。她和我同一

年來到濟南（2012年），也就是在那時開始了關

於星巴克的收集之旅（在我的家鄉是沒有星巴克

的）。她有一個專門關於星巴克物品的網絡相

冊，她每買一張，都會用手機拍照，然後發放到

那相冊。

　　那些有同樣功能甚至基本結構相同的杯子、

卡片，在她看來，都是能引起購買欲望的，都是

具有購買意義的，雖然後期她也會覺得卡片的確

沒有太大必要重複購買，但下次看到讓自己心儀

的卡片時，仍忍不住買下一張。整個過程伴隨着

喜好的漲落，而卡片本身的價值似乎不在考慮範

圍內。的確，問及那些有收集癖好的人，不論收

入高低，他們似乎並沒有注意到這張卡片和它的

價值是否對等，就算注意到，仍覺得符合自己的

喜好就可以購買，是否等值並不重要。有些人更

是表示，其實單看卡片的圖案並非那麼完美，但

卡片本身包含着的那種說不出的獨特氣息，以及

那個白綠相間的星巴克標誌，是能引起人們這種

強烈的購買慾望的關鍵。「就是覺得洋氣。」打

扮入時的楊先生這麼說。他是星巴克的店員，剛

剛下班，坐在吧台的椅子上與我閒聊，並提到他

正是被這種洋氣的氛圍所吸引，加入星巴克兼職

並且越來越熱愛這個企業的。

　　和他同為同事的王小姐是我在星巴克恒隆店

最熟悉的店員，在調查過程中，我們同時建立起

友誼關係。她在山東翻譯學院畢業，目前已從星

巴克兼職轉為全職員工。關於星巴克公司不少星

享卡的政策和銷售情況，我都是從她那裡得知

的，而她本人也明確地說，自從2012年9月份公司

推出了星享卡關聯計劃，星享卡的銷售的確上了

一個臺階。在她看來，那些老客戶重複購買星享

卡已經不是單純地為了積分或是獲得優惠等目的

了，收集星享卡於他們而言已經變成了一種類似

於集郵的癖好，只不過買的是更貴更大的塑膠郵

票而已。為什麼會出現這種情況呢？小小卡片竟

能以一種偶像化的形象閃亮登場，並把這種無與

倫比的氣場通過一些形式不同的外衣所傳遞，並

引得為數不少的粉絲群為之傾倒　　就像土著人

崇拜住在石頭上的精靈一樣，與其說他們所崇拜

的是一張實物化的卡片，不如說是隱藏在這張卡

片背後的一種氣息，一種受訪者口中的「洋氣的

氣息」，才是他們崇拜慾望的來源。

三、星享卡拜物教

　　一張小小的被標準化裝飾過的塑膠卡片，其

所包含的意義遠遠超出了它本身所具有的會員憑

證價值，並被解讀為一種「洋氣的氣息」而讓眾

人頂禮膜拜，引得爭相購買。這其中必然經歷了

一個耐人尋味的過程。在消費星享卡的過程中，

熱衷於收集星享卡的群體均坦言，自己是出於單

純的喜好，而非以購買其所代表的會員資格為目

的來進行消費的。被問及這種對於星享卡的喜好

是如何建立起來時，有人表示是因為星享卡卡面

裝飾漂亮可愛，有人則更為直接地表示是對於星

享卡上代表星巴克的雙尾美人魚標誌，以及整張

卡所體現出的鮮明的星巴克風格的一種喜愛。那

麼這種雙尾美人魚標誌以及星巴克風格，乃至這

個來自美國的星巴克企業能夠傳遞出的又是什麼

呢？是一種來自一個被視為擁有着高度發達的國

度的生活方式，亦是一種因其售價較昂貴與購買

人群的中產化而區分出的較高消費能力的體現，

因此，「星巴克在消費過程中體現了以美國為中
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心的西方消費文化及生活方式的滲透，進入中國

後被視為時尚群體、小資情調的標誌。」4 這種

標誌下的雙尾美人魚以及卡面上鮮明的星巴克標

準化裝飾風格（包括卡面佈局，外形設計，配色

等多個方面），使得星巴克的星享卡散發出一種

可以被眾人辨識出的「洋氣的氣息」。鮑德里亞

（Jean Baudrillard）認為，消費社會中的符號作

為一個被消費的物品，它在整個消費行為中，起

到將物品與通過物品所反映出來的所有資訊連接

為一體的作用。5 如此說來，這種「洋氣的氣息」

正是星享卡所包含的符號語言，將星享卡與星巴

克所代表的時尚，小資情調聯繫一體。在此種情

境下，星享卡已經脫離了自身的實際價值　　作

為一種會員資格憑證，而抽象化為一種「洋氣

的」　　標榜着時尚、小資情調的都市生活方式

與較高消費能力的符號。

　　細觀我的田野對象，他們以青年男女居多，

喜歡逛街，熱愛消費，大學生和工薪階層白領幾

乎佔全部比例。他們的月收入參差不齊，來源不

一，但最低以每月可自由支配收入1,000元為起

點。他們大都打扮入時，對所謂的潮流十分上

心，思想開放，但談話過程中不難發現他們很少

有自己的見解。被問及為何重複購買星享卡時，

大多數的訪問對象都表示，購買不同星享卡，是

出於個人的喜好。然而，在與他們更深入的訪談

和瞭解後，發現他們有的人是因為同事或周圍的

朋友有人收集才想到自己去收集；有的人是因為

感覺星享卡是星巴克「洋氣」風格的代表之一；

有的人則是因為每當看到新推出的漂亮卡片就會

想到，如果購買，就象徵着一種流行的品味，或

是一種較高消費能力的體現，並由此給自身一種

滿足感；有的人則是單聽到「星巴克」數字，消

費慾望就噴薄而出。「漂亮」、「可愛」、「洋

氣」，當他們如此描述着他們所熱愛的星享卡

時，星享卡的的確確已經從一張代表會員資格憑

證的塑膠卡片符號化為一種傳播着西方「洋氣」

生活方式的偶像。他們消費的不再是一張塑膠卡

片，甚至不是這卡片本身所蘊含的使用價值　　

會員資格，而是與這些都不相關的一種符號　　

一種被代表的生活方式和地位象徵。而他們自身

則已經不自覺地置身於一個讓他們能夠感受到

「漂亮」、「可愛」、「洋氣」等愉悅感的、被

構建的理想世界，在這個世界裡的一切都被打上

了諸如此類的標籤，個人依照被刺激的慾望發起

的需求，就在這種環境下不知不覺地建立起來。

這種需求看似依照個人喜好，在個人的選擇下被

激發和實現，但仔細分析可發現，這其實是個人

被投擲進一個被刻意塑造的「時尚」、「小資情

調」等標籤的世界中，受到整個「時尚」、「小

資情調」潛移默化的感染，而被動接受的一種被

偽造的對於「時尚」、「小資情調」的需求，能

夠幫助實現這種需求的一切皆可為自身帶來被滿

足的愉悅情感，因而可以被統一打上「漂亮」、

「可愛」、「洋氣」的標籤。在這個過程中，個

人的主觀能動性被操縱，個人的自主選擇成為虛

假的幻象。進行消費，不再是為了滿足生存的基

本需求，甚至不是為了獲得消費品的使用價值，

而僅僅是為了滿足這種被偽造的需求。這種情況

下，「消費反過來主宰了人，消費成了需要滿足

的唯一手段」6。人們為了滿足自己的欲望，滿

足被刺激起來的虛假的幻象而進行的消費活動，

「是一種與真實的自我相異化的虛幻活動，其實

質是消費對消費自身本質的背離，對人的操控和

控制以及人自身本質的異化。」7 在欲望的深淵

中，人們喪失了消費理性，一張售價遠高於成本

的塑膠卡片單憑其抽象的符號意義，就可引得眾

人頂禮膜拜。

　　在原始社會，人們由於對自然現象缺乏理

解，認為許多物品被賦予神秘的、超自然的性

質，以及擁有支配人的命運的力量，從而形成了

拜物教。馬克思提出的商品拜物教也由此而來：

在市場經濟的自由競爭時期，為追求剩餘價值與

投身市場競爭，而不斷擴大生產規模的生產主導

的社會中，人與人的社會關係被物與物的關係所

掩蓋，從而使商品具有一種神秘的屬性，商品的

生產與銷售總是伴隨着看似無法預料的升值貶

值，似乎商品自身具有決定商品生產者命運的神

秘力量。隨着生產的擴大，為使商品與資本不

斷流動，消費成為主導，消費社會悄然而至。8

鮑德里亞認為，在這個消費主義盛行的時代中，
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從國家政策到大眾傳媒，商品在社會輿論鼓吹下

被更多地抽象化為一種符號化的形象，人們在購

買商品時對於其符號價值的關注日益勝於其使用

價值，使得消費社會進入商品崇拜主義的新階

段　　符號拜物教階段。9 隨着改革開放的步伐和

社會主義市場經濟的建立發展，中國的消費社會

也在逐漸形成，「在消費社會，人們不僅關注商

品的使用價值，更為關注的是商品外在的符號意

義，人們對商品的消費演變為對符號的消費，確

切地說是通過消費達到對符號的佔有和控制」10。

特定群體對於星享卡超越其使用價值，並完全醉

心於其符號價值的消費，就是符號拜物教在我國

消費社會的表現。在這種拜物教中，相對於具有

明顯使用價值的星巴克咖啡或是星巴克杯子，星

巴克星享卡的符號價值顯得尤為鮮活：低成本製

造的塑膠卡片、並無特色的使用價值、標準化的

設計與較高的售價，按理說完全不可能作為一種

能夠吸引消費者多次購買的商品，它所具有的唯

一賣點也就是由其所傳遞出的、以星巴克企業為

後盾的整個星巴克文化符號，消費者通過不斷地

購買星享卡達到一種關於「時尚」生活方式的設

想，或是實現一種基於這種生活方式的滿足感。

在這個過程中，消費品「獲得了某種文化符號的

意義，從而使得消費與商品的使用價值相脫離，

使購買行為與真實需求相脫離」11 ，而消費者的

消費行為與自我意志背離卻不自知。在這樣一個

最標榜個性卻又不自知地缺失個性的群體中，以

他們為目標的賺錢計劃在暗處悄無聲息地開展；

相似的、成批的星享卡以「季度版」、「節日

版」這些時間概念為標準不斷生產，以「限量」

或「星巴克」為賣點輸入到那些把這個概念奉為

上等的消費者群體中，他們嘴裡所謂的「自己喜

歡」、「漂亮」、「可愛」是閃着被這種稱為

「洋氣的」社會輿論所賦予的概念之光的辭彙，

他們看似做着自己的選擇，其實卻沉迷於這種精

神鴉片式的消費崇拜中無法自拔，做着被製造商

乃至為他們發言的整個社會輿論所規定好的整齊

劃一的「洋氣」的選擇。在這種造星公司式的生

產中，在這種行銷式的包裝中，星享卡以一種偶

像巨星的身份誕生了。隨便一身變幻的外套，一

個耍酷的動作就能引得粉絲花費不相稱的金額瘋

狂朝拜。這是一種符號拜物教，作為崇拜物件的

星享卡恰如中世紀末的教皇一般，用權威的翻譯

蠱惑着需求被異化的教徒，用靚麗的符號掩蓋着

其背後不那麼「洋氣」的真相。
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