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Analysis on Production of Consumption Space in Subculture: A Case Study 
of Chengdu Sneaker Culture

解析都市亚文化圈的消费空间生产*

——以成都球鞋文化圈为例

张文力   何思琪   朱喜钢   严永红    ZHANG Wenli, HE Siqi, ZHU Xigang, YAN Yonghong

以当下亚文化圈中极为火爆的球鞋文化为切入点，援引列斐伏尔的空间生产理论与三元辩证法，分析成都BOGO POGO

球鞋店消费空间的生产过程与机制，探究空间的实践、空间的表征和表征的空间之间的关系。亚文化圈内的消费空间生产、

社会关系构建是同步的，消费地完成从消费场所到地方性场所的转变。亚文化圈消费空间生产旨在促进文化认同、引导消

费实践，以符号化空间构建和文化观念规训来实现空间的实践、空间的表征，同时又在生活层面表征的空间内进行更广义

的日常文化建构，使消费者对消费空间产生情感依恋。

Taking sneaker culture as the start, this paper uses Lefebvre's space production theory and spatial trialectics to analyze the 

construction process and mechanism of the Chengdu BOGO POGO sneaker store's consumption space, to study the connection 

among spatial practice, representations of space and representational space. The construction process of consumption space 

and social relationship in subculture is synchronous, in which the store becomes from a consuming place to a local place. The 

goal of consumption space construction in subculture is to lead to consumption, to realize spatial practice and representations 

of space by symbolic space constructing and cultural concept disciplining, and to construct daily culture in representational 

space, making emotional connection between consumers and consumption space.
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0   引言

在21世纪初，随着全球化进程加速与社会

经济关系变革，我国城市开始步入消费社会[1]，

“消费”逐渐取代“生产”成为促进资本增值、

社会经济发展的基础动力。时至今日，物质产品

的极大富足和后现代价值观的扩散，使消费需

求发生转向，文化、艺术等个性消费兴起，并藉

由互联网发酵、传播，“文化”引领“消费”导

向下新的消费空间、社会关系形式得以产生，成

为目前的研究热点。温士贤等[2]以空间生产理

论为框架，剖析了广州永庆坊更新中的空间重

构和文化实践，指出文化是推进永庆坊改造的

关键因素，使其完成从居住空间向文化消费空

间的转变；张敏等[3]援引三元空间论，通过解析

淘宝网原创女装店的消费空间，指出网络消费

空间生产的结构以消费关系、符号操作和文化

表达为基础，包含社会结构、日常生活和符号

系统等多重辩证关系；梁璐等[4]以“遇见长安”

连锁餐厅为例，探讨了城市怀旧型消费空间的

感知和地方建构，认为经营者运用地方文化符

号和文化体验消费情境化空间完成对消费空

间的地方建构，但是地方原真性和文化体验地

方感却受到一定的削弱。

综合上述研究，可以看出国内学者对于消

费空间的分析，多聚焦于实体物理空间、虚拟网

络空间、地方性和社会关系构建等领域，强调

了文化对于消费空间生产的促进作用。然而对

于作为重要元素参与消费空间生产的“文化”，

既有研究多着眼于主流文化，鲜见对于亚文化

的研究探讨——亚文化通常是指非主流、非普
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适、非大众的文化，体现为特定年龄、人群、职

业、社会圈层、生活状态的特定文化形式、内容

和价值观[5]。随着互联网技术的发展，原本“地

下”“半地下”的亚文化逐渐打破主流文化的

封锁和禁锢，获得更广的传播和更大的话语

权，赢得更多的受众和支持者。同时，资本裹挟

下的消费主义看重亚文化“反叛”“个性”等

标签，符号化的亚文化成为吸引眼球、驱动消

费的手段工具，尤其对于青年消费群体有着

极大的影响，亚文化具有从最初与主流文化的

“对峙”走向“融合”的趋势，开始渐渐进入

大众视野，与之对应的消费空间形式和消费空

间生产过程及机制值得研究。

1   亚文化圈消费空间生产逻辑

1.1   亚文化与消费需求变迁

亚文化（subculture）作为西方现代性问

题的重要组成要素，早在工业化与城市化进程

之初便已出现，伴随工业化、城市化进程的加

快，个体在经济、社会中的地位，以及各阶层的

政治、文化意识被重构，新的社群归属、身份认

同及维权反抗意识得以生成，共同促进了亚文

化的发展[6]。亚文化主要有以下两大特征：一是

与主流文化的对立与区别；二是指由共享某类

亚文化的群体构成，即“亚文化群”或“亚文

化圈”。从社会学视角来看，“亚文化群”“亚文

化圈”是处于从属、非主流地位的人群，具有

区别于其他群体、特别是主流群体的生活方式

及显著文化、行为特征（边缘性、挑战性、反叛

性等）。

在以消费主义为主导价值观的城市经营

阶段，从早期以民国文化为卖点的“新天地”，

到如今以地域餐饮文化为符号的“超级文和

友”，文化资本引导城市消费空间的更新与生

产已有多处实践。究其根本动因，缘于后消费

时代的消费需求变迁：消费者从看重物的使用

价值为基础的“刚需型”消费，过渡到追求由

商品、消费带来的文化、艺术等个性、精神情感

的满足，消费成为消费者标榜自身品位、获得

自我身份认同和展示经济实力的一种象征和

手段[7-8]，同时也具有阶层认定、划分等社交层

面的意义和价值。故在后消费时代，建构消费

空间的文化属性，赋予商品、品牌以个性形象

和定位标准，商业化符号成为消费情感、物欲

的外化表征，通过文化营销带动消费，成为消

费市场中的常见现象。

在诸多的文化消费中，亚文化新近崛起，

成为资本追逐的新宠，受到较多关注：由爱奇

艺重金打造的《中国新说唱》在国内掀起嘻

哈文化热潮，其“叛逆”“自我”“真实”的标签

深受年轻人的喜爱和追捧，促使其以为歌曲打

榜留言、去现场为“rapper”应援、购买穿着

嘻哈服饰等消费方式建构嘻哈身份；优衣库发

售与美国涂鸦艺术家KAWS合作的联名款产

品，属于街头的涂鸦文化“出圈”融入日常服

饰、生活，线上线下均引发抢购。由此可见，后

现代语境下多元文化价值观为亚文化生长提

供了土壤，资本看重亚文化“小众”“个性”标

签及由此引发的猎奇心理，通过对亚文化进行

商业收编，以符号形式完成对消费者的视觉、

观念规训，诱导大众尤其是年轻人通过消费购

买完成身份确认，亚文化已逐渐背离其初衷，

成为商业营销的手段。

1.2   空间生产与三元辩证法

法国马克思主义哲学家亨利•列斐伏

尔（Henri Lefebvre） 在1974年 出 版 的 著

作《空间的生产》中提出“空间生产理论”，

认为“（社会）空间是（社会的）产物”，空间

生产（production of space）是“空间被社

会行为或资本开发、设计、使用和改造的全过

程”[9]——空间生产是由资本控制、受利润驱动

的，而空间服务于资本获利，是利益角逐的场所

和产物[10]。此外，列斐伏尔运用三元辩证法将空

间划分为空间的实践（spatial practice）、空间

的表征（representations of space）和表征的

空间（representational space），三者分别对应

空间的感知（perceived）、构想（conceived）

和生活（lived）层面。空间的实践是指社会活

动、交往的行为过程及其所创造的社会空间物

质结果，是可被人的感官所感知、可度量和描

述的空间；空间的表征可理解为概念化、构想出

的空间，包括语言、文本和表达方式等，与物质空

间相对应、是在后者基础上的递进；表征的空间

通常指日常生活空间，是人通过意象和符号直接

使用、占领和体验的空间，它在范围上与物质空间

重叠，却又涵盖并超越物质和精神空间[11]，[12] 90。

列斐伏尔的三元辩证法是理解、分析空间生产思

想及其实践案例的理论基础与重要工具。

2   研究对象与方法

2.1   研究对象

在最近的亚文化圈中，球鞋文化及其背后

的高价“炒鞋”热潮可谓“火出了圈”，受到

多家主流媒体的报道：《广州日报》发文《“炒

鞋”变味 当心发臭》，指出原本被赋予文化意

义的球鞋被营造成投资商品，需要警惕跟风消

费；《新京报》发文《喊着“支持国货”，实质

是“算计”同胞》，指出球鞋“期货化”本质

上是击鼓传花的“割韭菜”游戏，一双发售价

千余元的篮球鞋被“炒”到近5万元，暴涨31

倍，其中不难看出资本的推动。而之所以选择

亚文化圈中的球鞋文化进行炒作，笔者认为有

以下3方面原因。①符号性：球鞋（sneaker）

最初作为运动装备，用于保护足趾、提升运动

表现，后来随着NBA在国内的转播及篮球明星

的风靡，穿着品牌球鞋、明星款球鞋成为街头

流行文化，球鞋成为一种文化符号，是身份建

构的标识；②商品性：球鞋文化与NBA及NBA

球星等密不可分，也与黑人文化有着千丝万

缕的联系，包括近来大火的嘻哈文化、街头文

化及涂鸦、街舞等艺术形式，而无论何种文化

或艺术形式，资本看重的都是它们身上具有的

可变现的商业价值，虚无的文化、艺术需要实

在的物质载体，球鞋便成为联系、表征上述亚

文化的最佳也是最直接的商品，是可供资本量

产、运作和贩卖的；③高利润：sneaker本意为

一次性硫化布胶鞋，是名副其实的工业产品，

与瑞士机械表等需花费大量时间、由专业技师

手工制作的传统奢侈品不同，球鞋的所谓“高

价值”“稀缺性”更多来自鞋厂的人为限量，鞋

厂把控源头、控制出货量，潮流领袖联名、代言明星

“上脚”，饥饿营销下低成本的“天价”球鞋便诞生了。
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本文的研究对象为成都市球鞋文化圈中的

BOGO POGO球鞋店。BOGO POGO球鞋店目

前位于成都市成华区万科天荟城市广场一楼，

已成为成都球鞋圈、潮流圈内知名的鞋服店，店

内以联名、限量款球鞋为主打，也包含其他潮

流商品。这类商品具有价格高、较稀缺、专业性

强等特点，人均消费在3 000—4 000元，主要消

费对象为经济条件良好、年龄在18—30岁、热

衷球鞋文化的人群，其中男性居多。BOGO 

POGO球鞋店的发展经历了从线上到线下、

从隐身店到街面店再到综合店的过程，其商品

由最初的球鞋到现在的球鞋、服装、饰品、玩具

等全领域潮流商品，从最开始只经营其他品牌

的买手店，到现在已开始发售自主原创品牌的

设计店，BOGO POGO球鞋店完成了从虚拟

到现实、从商品卖场到球鞋文化社交空间的过

渡，能够反映资本、消费主义渗透下球鞋文化

圈消费空间的生产和演化过程。

2.2   研究方法

本文以质性方法为主，以非参与式观察法

调研、访问BOGO POGO球鞋店的实体、虚拟

消费空间，探访其实体店、了解具体地址与店

内装潢，研究其虚拟网络空间、获知微博发布

信息和微信群内聊天内容等；与BOGO POGO

店员、店主进行深度访谈，了解其如何构建球

鞋文化消费空间和对消费者进行文化观念规

训，分析BOGO POGO球鞋店内蕴含的社会关

系网络。

3   亚文化圈消费空间生产过程

3.1  虚拟消费空间生产

BOGO POGO球鞋店对虚拟消费空间的

构建是早于其实体店的，正是由于线上销量、

粉丝的积累，才推动了BOGO POGO的线下

开店，由最初的仅在线上销售、快递送货，到线

上订货、线下试穿提货，再到现在的以线下销

售为主、线上用于形象展示和维护客户关系，

BOGO POGO球鞋店的虚拟消费空间生产过

程直观反映出球鞋文化既具有亚文化“小众”

或“（半）地下”的非主流特性，又在资本的

挟持下一步步走上地面、试图慢慢融入主流的

消费社会。

3.1.1    功能性空间：微博、淘宝店

BOGO POGO球鞋店官方微博现拥有

粉丝6 755人，其最早一条微博发于2017年10

月，分析其早期发布内容，发现主要是作为功

能性空间而存在：①公布了店铺的淘宝店铺ID

号，并经常以淘宝链接转载形式展示其网店新

到货的商品，吸引浏览者点击链接进行购买；

②公布了球鞋店的微信号，方便店主与球鞋文

化爱好者进行沟通交流，并建立了成都本地的

顾客微信群。这一时期淘宝是BOGO POGO球

鞋店的主要销售渠道，至其实体店开业后，通

过微博、微信等向线下引流，淘宝店逐渐淡出

直至关闭。

促使淘宝店最终关闭的原因主要有：①球

鞋这类潮流商品价值高、专业性强，与店主素

不相识的人往往不会轻易在淘宝下单，当面交

易更可靠，而据店主反映，也确实发生过类似

纠纷，“有网络买家觉得我们的货是fake（假

货），明明是（他）自己不专业”，“还是做本地

熟客的生意好，大家都认得到（认识），相互信

任”；②成都地处内陆，而店铺销售的商品多为

进口，相比沿海地区的淘宝卖家，在物流、价格

方面并无优势；③店铺性质为买手店，其所售

商品并未获得品牌授权，随着淘宝网版权维护

力度的加大，BOGO POGO网店也随时面临

被整顿的风险。

3.1.2    感情性空间：微信聊天群

BOGO POGO球鞋店在创立之初便建立

了成都本地顾客的微信群，现已发展至400余

人，其中基本都是球鞋文化的爱好者，活跃成

员多是BOGO POGO球鞋店的元老级顾客，

一路见证了BOGO POGO球鞋店的成长，完

成了多次消费实践，与店主有私交，对球鞋店

相当有感情。群内店主会发动关于商品发售、

活动组织的话题，但群内交流不完全以店主为

主导，成员之间的自主交流也不限于球鞋，而

是涉及生活的方方面面，微信聊天群成为感

情空间。这些成员不仅爱好相同，价值观念也

趋于一致，他们在线上线下都有互动，甚至家

属也互相认识，成员与成员之间、成员与店主

之间建立了稳固、依恋的社会关系，构成了以

BOGO POGO球鞋店为核心的社交圈。

3.1.3    展示性空间：抖音、小红书

安妮•弗莱伯格（Anne Friedberg）说

过，“商场橱窗是视觉陶醉的前台，是勾引消

费者欲望的场所”[13]。信息社会中，一块块电

子屏幕成为BOGO POGO球鞋店对外展示

宣传的“橱窗”，展示着物欲商品神话，建构

着文化符号形象，激发观看者、受众的购买欲

望。BOGO POGO球鞋店对于这类展示性虚

拟空间的构建主要依托微博（后期）、抖音、小

红书等自媒体社交平台。①来自官方的构建：

BOGO POGO球鞋店官方微博在早期作为功

能性空间存在，发布内容以淘宝链接转载形式

为主，旨在卖货，而现阶段除仍有对到店“尖

货”（联名款、限量款）的展示外，更侧重于对

“球鞋文化”及其周边文化的宣传，如嘻哈文

化等，通过对“球鞋圈”内新闻动态的转发、

与成都本地嘻哈歌手间的互动，建构出BOGO 

POGO球鞋店在成都本土“球鞋圈”内的权

威性、专业性身份。②来自他者的构建：这里的

“他者”有两类：一类是球鞋圈“大V”、当地有

一定名气的嘻哈歌手等，通过他们在抖音等平

台上的“打卡”探店、出席店铺活动等的视频、

图片，为店铺吸引人气，建构其“圈内”领军

者身份；另一类是普通消费者的到店消费“打

卡”记录，当下“视觉见证式”消费方式盛

行[14]——消费者越来越倾向于将自身的消费

行为拍照记录并上传至社交网络平台，自身的

文化品位身份、消费实力得以建构彰显[15-16]，

在生活方式平台、消费决策入口的小红书APP

上，可发现大量关于BOGO POGO球鞋店的打

卡笔记（97篇），它们图文并茂，以消费者口吻

述说着BOGO POGO球鞋店的潮流和时尚，自

下而上完成对旁观者、受众的“种草”。

3.2   实体消费空间生产

BOGO POGO球鞋店的第一家实体店于

2018年3月开业，位于高层写字楼内，属隐身

店性质，2019年12月搬迁至万科天荟城市广
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场一楼，为商业步行街内的街面店，2021年1

月其店主又在同一步行街内开设了一家潮玩

餐厅，取名“CREMA”（见图1）。其以潮流玩具

为主题，店内不仅提供餐食，陈列的潮流玩具、

装饰品、球鞋等均可出售，为球鞋文化、潮流文

化爱好者提供聚餐、社交的场所，被认为是综

合店。

3.2.1    第一阶段：隐身店

2018—2019年，BOGO POGO球 鞋 店

位于成都市春熙路第一城B座902室，该店铺

由写字楼办公空间改建，面积约70 m²，对外无

广告标识，入口也并不好找，往往需店主指引

才能找到，故专门在官方微博上配图说明。店

内装潢为简单的工业风，白墙、水泥地配木工

板，较醒目的是墙上及橱窗内的品牌logo，强

调着消费空间内的潮流、文化属性。这一阶段，

进店客人以回头熟客、熟人推荐为主，也有从

线上引流而来的顾客。这批顾客往往是忠实的

球鞋文化、街头潮流文化拥趸，与店主拥有相

同的兴趣爱好，店主往往会与其就球鞋文化进

行交流、对其穿搭进行指导建议。这一过程彰

显出店主的专业性，而顾客在购物后通常会与

店主建立起一定的社会联系。该阶段的实体消

费空间面积有限，以销售为主要功能，也为线

上顾客当面提货或试穿提供场所。

3.2.2    第二阶段：街面店

2020年至今，BOGO POGO球鞋店搬至

万科天荟城市广场，是商业步行街的一楼临街

铺面，店铺面积近200 m²，为局部两层，一层主

要为商品展示和销售，二层布置有沙发茶几，

可供顾客休息、交流。店内装修风格仍是以工

业风为主，但布置、装饰更精美，品牌logo不再

如上一阶段那么醒目，但店铺内仍随处可见各

潮流品牌极具代表性的作品、装饰，店内整体

氛围更为统一、高雅，文化符号语言也表现得

相对隐晦。与之前的直白相比，这一阶段强调

的是所售商品的高级感，整面的“鞋墙”也塑

造出更强势的商品神话（见图2）。在此阶段，

实体消费空间不仅用作商品销售，更具有展

示、交流的功能，步行街一楼的临街铺面意味

着更多的关注和人气，极具特色的潮流商品和

装饰吸引着过往的人流，进店人群不再只是熟

客和球鞋爱好者，进店的目的也不仅是购物，

打卡拍照成为不少人的选择，而店主是欢迎此

类行为的，在小红书上，与BOGO POGO有关

的笔记达近百篇之多，塑造出BOGO POGO球

鞋“网红店”的意象。

3.2.3    第三阶段：综合店

2021年初，BOGO POGO店主在所处

的商业步行街内又新开了CREMA潮玩餐厅，

进一步扩大经营范围，“球鞋文化”影响力也

进一步升级，从本体的球鞋、服饰扩展至日常

餐饮、生活方式。CREMA餐厅店内装潢仍是

以球鞋文化、街头潮流文化为视觉符号，使用

的餐具、出品的餐食也在视觉上向经典的潮流

文化符号靠拢，如拉花成村上隆“太阳花”的

卡布奇诺咖啡（见图3）。这一阶段，资本进一

步开发“球鞋文化”的商业潜力，使之逐渐摆

脱物质本体，化为一种生活态度与方式，强化

对球鞋拥趸、消费者的精神观念规训，进一步

加强顾客对球鞋文化的消费粘性。CREMA

餐厅专门设有供球鞋文化爱好者交流、聚会的

包间，是球鞋文化圈的实体社交空间；此外，餐

厅也可看成是对“圈外”人展示球鞋文化的

展示空间，个性化装饰引发普通顾客的猎奇心

理，吸引其进入就餐，餐厅内从整体到细部、从

物质空间到餐食服务，充满着独特的球鞋文化

氛围，使人感觉“很潮很酷”，不少普通顾客在

就餐后表现出对球鞋文化的兴趣，有进一步了

解、消费的意愿。

3.3   小结：社会关系和地方性建构

BOGO POGO球鞋店在其虚拟、实体消

费空间的生产过程中，完成了社会关系和地

方性建构。BOGO POGO在开店初期，其社

图1  研究样本地址
Fig.1  Address of research samples

资料来源：笔者自绘。

图2  BOGO POGO街面店内部装潢
Fig.2  Decoration of BOGO POGO store on the street

资料来源：BOGO POGO经营者提供。
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会关系网络尚未构建，此时消费者作为单独个

体，因兴趣爱好、消费意愿与BOGO POGO消

费地建立简单的线性联系，在虚拟消费空间中

表现为淘宝、微博上与店主进行双向的沟通。

随着与店主深入交流及完成多次消费实践，消

费者在线上、线下的身份、行为活动开始出现

重合，虚拟消费空间中微信聊天群渐渐有了自

主话题、多人交流，消费者之间慢慢有了联系，

局部出现网状的社会关系网络。发展到今天，

BOGO POGO球鞋店已由店主、消费者组建

起稳固的社会关系网络，BOGO POGO不仅

被消费实践所构建，其存在亦反作用于社会实

践，如同在微信群中，不少成员已成为现实生

活中的朋友，且部分核心成员已不满足只接受

店主“规训”，而是开始作为主体参与“规训”，

并对活动组织、进货商品等提出建议。BOGO 

POGO的实体消费空间中充满着文化符号，

暗含着对到店受众的规训。在经营前期，实体

消费空间主要作为销售空间，通过醒目的品牌

logo完成对消费者的视觉规训，店主以其专业

性见解与消费者建立互信、促成消费实践，此

时店主与消费者之间的关系为功能性依附；在

经营后期，随着稳定受众群体的形成、店铺影

响力的扩大，实体消费空间逐渐成为球鞋文化

圈的交流场所，消费者之间、消费者与店主之

间建立了依恋性的社会关系，BOGO POGO

实体店逐渐由功能性消费场所演化为地方化

场所，BOGO POGO成为人地联系的关系节

点，并搭接起消费想象与消费实践。可以看出，

BOGO POGO球鞋店消费空间的社会关系和

地方化建构过程是同步的，消费实践是促使两

者演化发展的基础，而两者的演化发展又反过

来诱发新的消费及社会实践。

4   亚文化圈消费空间生产机制

4.1   空间的实践：符号化感知空间

空间的实践即空间的感知层面，强调社会

生产、再生产在空间上的物质形式，具有“可

感知性”，人在感知过程中建构出对空间的客

观体验。后消费时代，“消费”更多地超脱其物

质性使用价值，表现为以追求精神文化满足为

目的，成为让•鲍德里亚（Jean Baudrillard）

口中“一种操纵符号的系统性行为”，商品也

自然由实用价值过渡到以符号和象征意义为

主。消费空间既作为消费场所也作为消费对

象，是消费者完成消费体验并建构身份的重要

空间。在消费主义对消费空间的生产中，符号

成为生产的媒介，文化则化作“消费空间塑造

的符号”[17]。

在BOGO POGO消费空间的构建中，以

符号强调空间给予空间内人的“文化”感知，

无论是品牌logo堆砌、“鞋墙”展示，抑或在各

处布置的经典潮流装饰品，所见所感或直白或

隐晦，各类符号都在突出BOGO POGO作为专

业性“球鞋文化”地方的存在，处于这个被“球

鞋文化”包裹的地方，本身就是“很酷、很潮、

很有品位”的体验。BOGO POGO物质消费

空间的符号化，其目的一是以文化感知体验来

促成消费实践；二是借助符号化体现店铺专业

性、扩大影响力，尤其是加深其在互联网上的

传播，吸引更多的潜在消费者。

4.2   空间的表征：文化观念的规训

空间的表征即空间的构想层面，是与物质

性空间实践相反的、构想而出的概念性空间，

其建立在对空间的感知基础上，通过对感知的

再加工形成对空间的构想、对知识的生产。在

BOGO POGO的概念性空间中，“规训”是文

化观念输出、促进消费实践的重要手段。“规

训”一词出自米歇尔•福柯（Michel Foucault）

所著的《规训与惩罚》，原指权力干预肉体的

训练和监视手段[18]。这一理论认为人是可被改

造、支配和使用的，在资本主义的“规训”下

可变作自我运转的装置，其核心机制是某种自

我驯服。后消费时代，有别于学校、工厂、医院

等传统规训模式，消费空间中的规训由市场体

系中的微观权力施加，是非正式、非制度化的，

而消费者对于这种规训往往是自愿接受的[19]。

BOGO POGO消费空间的规训主体主

要是店主，也包括经营后期构建起稳固社会

关系网络后“BOGO POGO球鞋圈”内有

话语权的核心成员，规训受众以本地球鞋文

化爱好者、到店消费者为主。在物质性感知空

间内，规训主要靠符号化的视觉元素进行施

加，在精神性构想空间内，规训主要靠语言、表

达方式等进行传达，比如店主常称呼顾客为

“bro”“homie”，这两个词常见于嘻哈音乐，都

指同一“派系”、志同道合的“兄弟”。这类专

业性词语可迅速俘获同为球鞋文化爱好者的

消费者的心，将其拉入“BOGO POGO球鞋

文化圈”，迅速建立文化共识、增进互信，以便促成

消费实践。可以看出，BOGO POGO球鞋店的规

训具有典型亚文化圈“小众”“文化”的特性、标

签，规训主体、受众都是球鞋文化爱好者，都有相

同的文化共识，受众对商品已有一定的了解。“规

训”依靠的不是资本大量资金的注入，而是店主

强调的“专业性”，以符号化空间和专业性术语为

基础，构建出BOGO POGO“专注球鞋文化”的

概念性空间，使身处其中的受众深受文化、观念的

规训，自发完成消费实践。而这类亚文化圈内文化

观念规训引导下的消费，具有强于一般消费的消

费粘性及对于商家的忠诚度。

4.3   表征的空间：日常文化的建构

表征的空间即空间的生活层面，由居住者

图3  CREMA餐厅空间设计及菜品
Fig.3  Design of space and dishes in CREMA restaurant

资料来源：笔者自摄。
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和使用者主导，是两者在日常意识和地方知识

中生产和占用的空间[20]，是人们每时每刻真实

生活的场所。表征的空间包含了空间的实践和

空间的表征，但又超越了二者的有机结合，因

为“人”的加入，变成了一个充满活力、富有

情感、不断发展的可能性空间[12]94。在消费主

义裹挟及后现代语境下，大叙事的神圣性被瓦

解，消费主义将一切纳入商品[21]，文化走下神

坛、走入日常生活，成为具备符号价值且可供

生产、可被消费的商品，而各类消费品藉由“文

化”外衣，也能更好满足当下的后消费需求。

在BOGO POGO球鞋店生产、构建的消

费空间及社会关系中，最重要的是以经济为基

础的消费关系，促成消费是消费空间存在的意

义，弥漫在空间内的“球鞋文化”是促进消

费的营销手段，而“球鞋文化”的彰显靠的

是符号化空间及专业性规训。受符号感知与观

念规训，消费者不仅完成多次消费实践，还对

BOGO POGO球鞋店产生超越功能性依附的

感情性依恋关系，使其完成从消费场所向地方

化场所的转变，并与店主、其他消费者组建起

稳固的社会关系网络。此时，基于日常生活的

“球鞋文化”建构逐渐形成：虚拟空间中，店主

及部分微信群核心成员是规训的主体，通过经

常性地分享球鞋日常穿搭，对球鞋文化的专业

讲解和评述，强调空间内的文化氛围，突出球

鞋文化是一种生活方式、一种生活态度；实体

空间中，球鞋成为文化符号，不仅可用于穿着，

展示、装潢、收藏是新的用途，此外经常性的线

下活动使微信群成员成为现实生活中的朋友，

其线上线下的身份、行为得以重合，而聚会举办地

CREMA餐厅，球鞋视觉符号更是无处不在，似乎

生活中涉及的一切商品都能被“球鞋文化”包裹，

被赋予独特意义。总之，球鞋文化融入日常生活，

消费、拥有各类球鞋文化类产品是建构“球鞋文

化爱好者”身份、表明自身生活态度的途径。

4.4   小结：消费空间生产的三元辩证关系

通过对BOGO POGO球鞋店消费空间

生产状况进行解析，验证了空间的实践、空

间的表征和表征的空间之间的三元辩证关

系，空间的实践、空间的表征和表征的空间自

BOGO POGO建店以来便同时存在，它们之

间的关系为依次递进，且又是相互包含、缺一

不可的（见图4）。空间的实践是空间的感知

层面，侧重于空间物质性，主要靠视觉符号凸

显空间内的文化属性、塑造商品神话；空间的

表征是空间的构想层面，侧重于空间精神性，

主要靠专业化观念规训施加影响，在符号化

空间基础上构建起稳固的社会关系网络，搭

接消费想象与消费实践；表征的空间是空间

的生活层面，由空间的实践、空间的表征共同

构成，却又是超越二者的存在，在符号化感知

空间和专业性精神规训下，BOGO POGO球

鞋店完成从消费场所向地方性场所的转化，

消费者与球鞋店之间产生感情依恋，此时球

鞋文化已渗入日常生活，成为一种生活方式，

购买、使用各类球鞋文化类商品成为表征自

我生活态度的日常实践。

5   结论与讨论

由于亚文化圈层特性，以及球鞋作为特殊

类商品具有的文化性、专业性、高价值等特点，

球鞋文化圈的消费空间生产离不开线上和线

下的同时发力，实体、虚拟两种消费空间的生

产、演化是相互交错、相互影响、不断发展的，

最终达到高度融合的状态，两类消费空间塑造

出相同的意象，线上、线下的消费人群及其行

为实践也出现高度重叠。

可以看出，消费主义包裹下的亚文化圈消

费空间有以下特征。①属于亚文化的小众性：

不同于主流文化通过引入大量资金、以广告形

式对所有受众进行无差别规训，亚文化圈规训

主体与受众都有相同的爱好和价值观，规训受

众有较明确的指向性，如BOGO POGO球鞋

店主要针对成都本地的球鞋文化爱好者。这类

受众对所售商品已具有一定的了解认知，规训

通过符号化视觉感知和专业性解读予以施加，

使消费者、店主之间构建起稳固的社会关系网

络，消费者与消费地产生感情依恋（见图5），

而主流文化中很少存在此类社会关系和地方

化建构，消费者仅与商品产生一定程度的依

赖。②逐渐大众化的趋势：鲍德里亚在《物体

系》中揭示资本主义消费发展必然导致对物

（商品）系列的整体设计，消费种类增加、消费

量增大是其目的，消费主义文化将成为大众文

化的主角[22]；资本以增值为目的参与亚文化圈

消费空间的生产，势必希望能够扩大影响、获

得更多关注，亚文化有逐渐走向主流大众的趋

势，如BOGO POGO球鞋店联合所在的商业

步行街区的开发商及运营商，多次参与关于球

鞋文化的推广活动，其开办的CREMA餐厅无

论是客户群体定位还是宣传，已不局限于亚文

化小众群体，而是面向所有消费者。消费空间

图4  亚文化圈消费空间生产框架
Fig.4  Frame of consumption space production in 
subculture

资料来源：笔者自绘。

图5  亚文化圈消费关系的建立

Fig.5  Establishment of consumption relationship in subculture
资料来源：笔者自绘。
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中的亚文化表达更多成为吸引眼球、拉动消费

的符号点缀和噱头，失去其真实意义，“球鞋文

化”包裹下的商品更是几乎全领域覆盖人们

的日常生活。总之，资本裹挟下的亚文化消费

空间的生产具有复杂性、矛盾性、变化性等特

征，已成为后消费时代中不可忽略的现象，值

得持续关注和研究。
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