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关系工作与价值生产:
酒吧营销的劳动过程分析∗
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提要:本文通过对酒吧业的考察指出,在产品非物质化的消费新语境

中,关系工作成为服务于消费的关键生产环节。 面对关系的开放性和复杂

性,酒吧营销需自主重塑自我与生活,形成性别化的关系工作脚本,在日常

生活中发展和维系与消费者的人际关系,形成自己的关系圈层。 通过团队

管理和场所设置,酒吧经营者使不同的关系圈层相互依存,将其组织为“娱
乐性的两性互动”和“差异化的同性圈层”交错的社交消费场景。 营销在日

常生活中的自主性是其劳动价值源泉,却也带来了更深刻的异化体验。 不

仅如此,营销个体的关系工作需在酒吧组织的互动场景中才能实现价值转

化,酒吧则通过将控制重点转移至消费过程而实现利益最大化。
关键词:消费社会　 酒吧休闲娱乐　 酒吧营销　 关系工作

一、导　 论

消费社会的生产逻辑与工业社会的生产逻辑有所不同。 工业社会面临的核

心议题在于资方如何将人打造为生产者,从劳工的劳动中获取剩余价值;而到了

消费社会,如何让人消费才是资本持续增殖的关键。 流水线式的工业制成品不

足以持续拉动消费,资本开始面向人的多元需要,开始重视对人的感官和欲望的

开发与管理,第三产业由此兴起并得到巨大发展,休闲娱乐业是其中的重要组成

部分。 由于休闲娱乐产品的抽象性和个性化,传统上相互分离的“生产 /消费”
环节与“生产者 /消费者”身份开始发生融合。 消费者通过自己的消费行为创造
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快感,消费体验的过程即是无形产品的生产过程,消费自身生长出“生产性”。
这样一来,如何使人消费便成为资本增殖的首要一环。 然而,服务于消费的营销

努力往往不局限于特定的物理空间,而是延伸到更广泛的日常生活中,需要资方

赋予劳工高度的自主性,才能应对各种不确定性和消费者的多元需求。 总之,基
于休闲娱乐产品的特性,劳工如何在卷入消费者和日常生活的场景中进行劳动,
资方如何对不局限于特定工作场所的劳动进行组织,生产关系又发生了什么变

化,这些问题都亟待进一步探讨。
目前,劳工社会学有关休闲娱乐产业的讨论主要延续了布洛维(Michael

Burawoy)对劳工主体性的关注,认为资方会在特定规范体制下,利用工人的主体

性使工人同意其对他们的剥削(布若威,2008)。 相关研究将“管理”作为“控制”
的一种柔性、合意的面貌纳入劳动过程中加以分析。 例如,范梅南( John Van
Maanen)以游乐园为案例考察了管理方如何使劳工在各种情境下都能呈现得体

的情绪,为消费者营造良好的体验(Van Maanen,1990)。 米尔斯(Ashley Mears)
对高端派对的研究发现,营销人员会通过建立友谊或暧昧关系、提供衣食住行等

来打造和维持与女性之间的良好关系,使之甘愿为高端派对无偿工作(Mears,
2015)。 贾文娟和钟恺鸥(2018)通过对综艺娱乐节目产业的分析发现,管理者

借助与实习生建立亲密关系的“关系工作”(relational work)以及满足其娱乐需

求的情感工作,将庸俗娱乐升华为崇高娱乐的情怀工作,将高强度劳动转化为令

人愉悦的娱乐。 这些研究丰富了关于休闲娱乐产业劳工的劳动过程与劳资关系

的理解,但未突破以工作场所中资本—劳工的对立为预设的刻板叙事框架;产品

被作为不需要加以讨论和区分的先验性前提与背景,消费者也被简化为统一的

抽象范畴。 笔者认为,在休闲娱乐产业这类体验经济中,人们超越买商品、买服

务,进入到“花钱买体验”的阶段。 体验的感性直观要求消费者深度融入生产过

程,消费者自身就是体验感的生产者和创造者,而不只是服务的被动接受者或享

用者。 顾客消费的产品不等同于劳动者提供的服务,两者之间存在更加复杂多

样的关系。 总之,产品性质及产品生产环节对劳动过程的重构需要更深层次的

理解和考察。 那么,体验作为一种情感商品,它的特点与生产方式如何形塑了劳

动过程,又对生产关系产生了怎样的影响?
作为休闲娱乐产业的一部分,酒吧具有一定代表性。 一方面,酒吧营销主要

负责在酒吧空间之外寻找消费者、塑造他们的消费习惯,对酒吧营销的研究可以

绘制出资本新时代并不局限于特定工作地点、渗透到日常生活领域的特色劳动

过程,并系统分析日常生活和社交活动被组织化、商品化的过程。 另一方面,酒
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吧营销是极具自主性的劳动群体,目前的经验研究较少触及。 酒吧休闲产品的

特殊性以及生产过程对消费者和日常生活的卷入需要经营者赋予营销劳动自主

性,才能应对种种复杂情境。 对酒吧经营管理的研究可以解释资方如何对营销

跨越酒吧内外的劳动进行调控,刻画营销劳动自主性的实际样态以及生产关系

的变化。 基于以上考虑,本文以酒吧营销为例,在劳动过程理论基础上,结合关

系工作概念,跳出具体工作地点,探讨产消融合的酒吧休闲产业中不同以往的组织

生产过程和生产关系。 具体而言,本文尝试回答两方面问题:一方面,酒吧营销如

何自主地将人际交往和生活方式打造为发展与维系两性消费者的关系工作,消费

者的异质性及其需求的不确定性、多元化对该劳动过程产生了什么影响;另一方

面,资方如何对关系工作进行组织、定价和占有,生产关系发生了什么变迁。

二、文献综述

在“花钱买体验”的休闲娱乐经济中,消费者自身就是体验的生产者;服务

于消费的营销努力成为资本再生产的关键环节。 这一过程往往要求劳工充分调

用自主性,建立与消费者之间的关系,并创造和满足新的消费需求。 本文将整合

劳动过程理论和关系工作概念对营销工作展开分析,探究卷入社会生活的营销

工作的复杂性,以及资方的管理控制和劳工的自主性在消费新语境中的面貌。
下文将简要介绍劳动过程理论和关系工作概念。

(一)劳动过程:控制与反抗

劳动过程理论起源于马克思的研究,认为资本主义生产利润的来源是充分

发挥劳动力的潜力,最大限度地榨取剩余价值,这就要求资本拥有对劳动过程的

控制权(马克思,2004)。 马克思奠定了资本的控制和工人的反抗在劳动过程研

究领域的核心地位。 布雷弗曼(1978)在梳理资本主义劳动过程历史演变的基

础上深化了对劳动控制的研究,指出资本家通过科学管理、机械化、现代大公司

的发展等不断推动“概念”与“执行”分离,造成工人的“去技术化”。 由此,劳动

控制权由劳工转向资本,工人如同机器一样机械地运作着。 同一时期的学者弗

雷德曼(Andrew Friedman)对资本控制的单一性和强迫性提出质疑,认为“概念

与执行”之说的局限在于忽略了工人的主观能动性和抗争的可能性。 事实上,
既存在执行泰罗制管理的直接控制,也存在赋予工人一定自主性与决定权的
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“责任自治”,管理层会交替使用这两种策略,甚至创造出更多中间过渡策略

(Friedman,1977)。 布洛维在反思前人研究的基础上进一步提出,仅从技术变

迁、控制策略变迁等客观维度对劳动控制进行分析是不够的,还必须关注生产过

程中的意识形态工具。 他认为资方会通过一系列制度安排使管理者和工人达成

某种共识,让工人自发接受工厂秩序,因此驱动工人生产的更多是一种内部的

“自愿性服从”而非外部控制(布若威,2008)。
随着科技的发展和第三产业的兴起,学者关注到资方对劳工自主空间的赋

予和新的组织管理策略。 严霞(2020)对高技术劳工的研究发现,“以自我为企

业”的控制使劳动者自主遵从市场机制进行自我经营,其劳动自主性实际上是

在生活型再生产与高技术产业劳动力市场均过度市场化的情况下形成的“被迫

同意”。 徐林枫、张恒宇(2019)对网络主播的研究发现,为“人气”奋斗的劳动建

立在自我剥削之上,强调个人责任的新自由主义工作伦理使网络主播即使面对

严重剥削,仍具有“命运自主”的意识。 学者们开始关注新语境下生产关系的转

变,但主要聚焦于劳动力市场行情、社会环境和技术条件等外在因素对劳动控制

的影响,且停留在资本—劳工之间的对立这一生产中心主义的叙事之中,忽略了

产品性质和生产环节对劳动过程与生产关系的重构。

(二)酒吧营销:关系工作者

泽利泽(Viviana A. Zelizer)将关系工作定义为“人们在建立、维持、谈判、转
变和终止人际关系中所做的创造性努力”,认为人们会在特定的经济行为和社

会关系之间创造可行的匹配,以克服亲密和商业之间的紧张关系 ( Zelizer,
2012)。 一些学者拓展了这一概念的应用领域和范围,将其用于生产、消费、劳动

力市场、金融交换中的社会经济关系以及组织和机构 ( Bandelj,2015,2020;
Zelizer,2012)的分析中。 相关研究主要沿两个路径进行。 一是关注经济实践如

何形塑社会关系。 例如,金融交易由于构成父母和兄弟姐妹之间进行家庭娱乐

和教育的内容与媒介,加强了家庭关系(Chen & Roscoe,2017)。 二是关注社会

关系如何影响经济行为。 例如,保险业务员会利用原有的家庭或友谊关系中隐

含的互惠义务来销售被视为禁忌的人寿保险(陈纯菁,2020);企业间交流良好

的关系匹配有助于维持高管之间的关系,促进未来的交易(Kushins,2016)。
在劳工研究领域,关系工作概念的应用集中于社会关系如何影响经济实践。

一些学者关注社会关系如何形塑劳动力市场和劳资关系。 魏海涛(2022)关于

农民工与包工头之间的联结纽带、互动模式和维系交易的研究揭示了劳动力市
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场形成的微观基础。 周潇(2007)对农民工的调查发现,老乡、亲戚和朋友等关

系催生了管理者面向工人的“关系霸权”,但也正是关系为其权力设置了边界。
贾文娟和钟恺鸥(2018)发现综艺娱乐节目制作产业的管理者会通过与实习生

建立亲密关系使其全心全意地投入到劳动之中。 施芸卿(2016)发现劳客之间

的情感关系会被用来掩盖资方从顾客处的盈利与对劳动者的控制。 另有一些学

者描述了关系工作本身如何作为职业和创收活动的重要组成部分。 例如,营销

会通过构建良好关系使年轻女性为高端派对免费工作(Mears,2015);营养品销

售员会将他们的亲朋好友转化为潜在客户(Hardon et al.,2019);好莱坞经纪人

的主要目标是将人们联系在一起,为建立娱乐业务生产联系(Roussel,2017)。
以上研究启发我们从利用社会关系达成经济交易这一路径出发来理解酒吧

营销的关系工作,但存在三重局限。 第一,关系被视为既定范畴,例如劳动者与

管理者之间的关系被视为先在的社会关系、人际关系,关系的实质性内涵被忽略

了;第二,关系被窄化为两个主体间可供一方剥削或利用的劳动要素或独占利

益,而非人际网络中多向的、情感性的社会关联与共享利益;第三,关系被当作一

种静态资本,脱离了关系本身具有的情感价值,关系与劳动生产或关系与经济交

易则被理解为不同资本之间的转换。 人际关系如何与资本化过程交织在一起,
资本又如何对社交活动进行组织化、商品化而形成新的资本增殖模式,这些问题

在经验和理论上的潜力都有待进一步挖掘。
在产品非物质化的消费新语境中,关系工作已成为服务于消费的关键劳动,

这种纯粹以建立和维系关系作为核心的营销努力深嵌在社会生活的人际交往

中,需要劳动者充分发挥自主性才能应对这一开放、复杂和动态的过程。 不同的

消费活动如何形塑关系工作,关系工作的成果如何定价,生产关系又会因此发生

何种变迁,这些问题都需要结合产品特性和关系本身的复杂性来回答。 关系工

作是一项需要人们对社会经济关系共同协商的工作,往往与权力、情感密切相关

(Bandelj,2020),并非两点(行动者)之间的简单连线。 如何建立关系、建立什么

关系取决于原有的关系网和眼前的互动者特性(项飙,2018)。 本文谈到的关系

主要指营销个人在日常人际交往中建立的社会关系网络,不仅包括与男性之间

的劳客关系,与女性之间的互惠或半支配关系,还有营销基于工作需要与其他相

关行业从业者(如酒店人员)建立的功能性关系。 其次,本文还考虑到不同营销

所在的各个关系网所形成的关系群。 这一关系群具有社会分层意义上的纵向结

构,也具有职业分布意义上的横向结构,可以供管理者有意识的调配利用,这也

就是本文提出“关系圈层”的初衷所在。 下文将在劳动过程理论和关系工作研
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究的基础上,结合休闲娱乐产品的特点,对酒吧营销的劳动过程及消费新语境中

生产关系的变迁展开深入分析。

三、田野说明与资料来源

(一)田野说明

从宏观层面来看,X 市有着适于发展酒吧产业的社会语境和文化驱力,因此

是研究酒吧休闲娱乐的理想田野点。 作为东南沿海城市,X 市在国家经济政策

的支持下一直实行积极的对外开放政策,形成了三种产业协调发展的外向型经

济格局。 完善的基础设施、美丽的自然风景和中西融汇的侨乡文化使 X 市发展

成为全国著名的旅游城市,文化服务产业发展迅速,酒吧休闲娱乐业甚至被纳入

X 市文化产业观光带规划中。 据官方统计资料显示,自 2009 年以来,X 市第三

产业在其生产总值中占比超过 50% ,2021 年这一占比则达到 58. 6% ;营利性服

务业是其中发展速度最快、占比最大的行业。 从消费者角度来看,由于自然地

理、历史人文和经济发展优势,X 市吸引了大量年轻有活力的流动人口和旅游客

群;2021 年,X 市累计接待国内外游客超过 1 亿人次;他们大多有着较高的休闲

消费能力和娱乐时尚活力,因此是酒吧庞大的潜在消费群体。
在良好的发展业态下,为迎合和开发广阔的消费市场,X 市酒吧规模增长迅

速,风格也日趋多样。 作为外来文化的产物,尽管酒吧逐渐面向大众、融入民众

日常生活,但它在很大程度上仍象征着自由、娱乐、放纵和中产阶层等符号意义;
在全球消费意识形态的影响下,酒吧更成为一个高度性别化、高消费的休闲娱乐

场所。 笔者所观察的酒吧包括连锁经营的 3 家大型闹吧和 10 家独立经营的清

吧。 闹吧多位于市中心和交通便利处,经营“高空派对场”,特征是挑高的场地、
绚烂的灯光和动感的音乐,年轻人是主要的消费群体,他们跟随动感的电音在舞

池“蹦迪”。 场地硬件的更新换代和大量工作人员的巨额薪资决定了大型酒吧

更高的消费水平。 相较之下,清吧类型多样,消费水平较低,基本没有专门的营

销人员。 例如,酒吧 V 位于居民区内,以复古意大利式装修、爵士乐队表演和精

湛的调酒技术为招牌,主要做回头客生意;M 位于高校附近,定位是提供简餐和

特色鸡尾酒的平价学生吧,等等。 正是在不同类型酒吧的玩乐模式和消费情况

的对照中,笔者得以更准确地把握营销工作的劳动过程和劳动价值所在。
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(二)资料来源

本研究采用参与观察和访谈法收集材料。 2019—2020 年,笔者实地考察了

X 市酒吧的经营管理情况和酒吧营销人员的工作情况。 首先,笔者参与酒吧的

员工大会,并对酒吧进行参与观察。 观察内容包括酒吧的企业文化和营销的招

聘、薪酬与管理,酒吧所在的地理位置和内部的场地、灯光、音乐、酒水,酒吧中的

工作人员的流动、服务,以及消费者的着装打扮、互动等。 其次,笔者还对各个酒

吧的微博、微信公众号、消费者群以及访谈对象的朋友圈进行长期观察。
本研究的访谈对象包括酒吧营销人员以及两性消费者。 本研究主要通过方

便抽样和滚雪球抽样招募受访者,因此不具备统计意义上的代表性。 共有 31 名

受访者参与访谈,其中 20 名女性被访者年龄在 19 ~ 33 岁;1 人离异,其余均处于

未婚状态;19 人具有大专及以上学历,1 人为初中学历。 11 名男性被访者年龄

在 24 ~ 33 岁;均处于未婚状态;包括 7 名酒吧营销人员,其中 6 人学历为初中及

以下,1 人为本科学历;4 位男性消费者的学历均为本科及以上;笔者对其中 2 位

营销人员进行过多次访谈。 需要说明的是,男性作为“消费力”、女性作为“生产

力”①是酒吧的盈利基础(刘子曦、黄燕华,2021)。 女性营销经常需要同时向男

性客户提供“陪酒陪玩”服务,而客服比营销相对更为轻松且薪水更高,这导致

有志于酒吧事业的女性更倾向于直接选择客服工作。 一般而言,酒吧营销并非

女性工作。 因此,本文在调研过程中并未接触女性营销,未来可对女性营销进行

研究。 酒吧营销和消费者都常常流动于不同的酒吧,因此,本研究所收集的材料

能够基本反映酒吧的整体经营情况和营销人员的劳动过程。

四、酒吧营销的招聘管理与薪资待遇

在酒吧中,所谓的休闲娱乐产品就是对欲望的唤醒和满足,氛围制造和两性

互动是这种休闲娱乐产品的内核(刘子曦、黄燕华,2021)。 在酒吧灯光、音乐和

酒水所带来的感官刺激所共同制造的娱乐氛围中,酒吧营销还需要了解并满足

消费者个性化的两性互动需求,才能推动消费者为酒吧完成差异化休闲娱乐产

品的生产和消费。 对于酒吧营销来说,其劳动过程主要分两部分。 第一,发展和

维系与订台消费者的关系;第二,了解并满足消费者的休闲娱乐需求。 由于酒吧
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营销的劳动过程完全围绕消费者展开,酒吧营销的招聘、薪酬和管理所遵循的是

一个以消费者为导向、以营销为核心、以团队为单位的自下而上的逻辑。
酒吧营销的招聘主要围绕其面向消费者的发展、巩固和服务能力。 酒吧营

销的招聘几乎没有门槛,没有关于学历或资格证书等的任何要求,招聘条件通常

只有“满 18 周岁,具有营销经验、拥有营销团队、具备客户资源优先”,有时会外

加“长相干净、身材匀称、活泼开朗”等要求。 拥有客户资源并具备让客户花钱

消费的营销经验的人是酒吧营销的绝佳人选,他们可以在上岗之时就得到“营
销经理”甚至“营销总监”的职位。 在以两性互动和氛围制造为获利关键的酒吧

中,“长相干净、身材匀称、活泼开朗”的人更有可能服务好消费者。
营销对消费者的发展、巩固和服务过程通常不可分割、个性化极强,其最终

所提供的休闲娱乐产品是非物质产品,不确定性较高。 因此,酒吧对营销的管理

以柔和、间接的策略为主。 不仅如此,由于酒吧工作人员众多,且上下班时间不

固定,酒吧就需要通过特定的“带头人”来传达信息和进行管理。 团队是酒吧对

营销进行管理的单位,团队人数一般不限,主要取决于队长的能力和魅力。 一个

有能力、有格局的队长不仅承担着上传下达的管理功能,还通常需要在放弃自己

客人的情况下帮助队内的基层营销服务好客人,同时对队员嘘寒问暖,如此才能

凝聚团队、壮大队伍,甚至自立门户成为“老板”。 虽然团队成员也会互相帮助,
一起“把台盘活”、服务好客人,但营销之间的业务大都界限分明,基本遵循“你
的客人我不会去抢”这一职业道德。

团队也是营销分配利润的单位。 营销的薪酬构成多元,包括底薪、抽成、奖
励和孝道金等,但薪酬的绝大部分源于业绩抽成。 酒吧经营者会根据团队的客

户资源与团队签订业绩合同,并与队长商定抽成标准。 优秀的团队最高可拿到

其消费者消费总金额的 22%作为抽成,而普通团队一般只能拿到 15%或 18%的

抽成。 队长拿到总的抽成金额之后,会再根据自己与队员商定好的抽成标准下

发薪酬给队员,一般是队员自身业绩的 10% 左右。 总之,各营销团队和营销个

人之间的薪酬差距悬殊,完全取决于其客户的数量及消费能力。 如果一个 10 人

的优秀营销团队能够完成每月 200 万的业绩,那么根据 22%的团队抽成比例和

10%的个人抽成比例,该团队每月至少能拿到 44 万的薪资,其中队长可以拿到

26 万,其余 9 个营销平均可得 2 万。 一个能生存下来的酒吧营销月收入一般都

在万元以上,最高可达几十万甚至上百万;没有业绩的酒吧营销每月只有微薄底

薪,职业生涯很快就可能画上句点。
除了柔性的管理和优厚的待遇,酒吧还有企业文化。 家人与梦想通常是酒
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吧企业文化的核心。 除了给予营销父母的“孝道金”,酒吧还定期举办员工大

会,为员工举办集体的“暖心员工生日会”,强调“大家庭”的温馨与包容,展现酒

吧对“家人”的关爱和肯定。 另外,通过诸如“聚力腾飞逐梦成长,勇者无畏迎势

启航”等圆梦和自我成长的口号,酒吧也尝试将营销打造为“希望劳工”,使其更

积极地参与到自我剥削的劳动过程中(曹晋、张楠华,2012;吴鼎铭,2018;胡慧、任
焰,2018)。 酒吧管理层还会以团队为单位组织团建等活动,并对表现最好的营销

和团队进行奖励,这样不仅可以增强营销对酒吧的归属感和团队的凝聚力,而且有

利于激活团队、个人之间的竞赛氛围,最终目的都是为了提升营销的劳动热情。
从酒吧的招聘管理和薪酬待遇来看,营销是一个看似相当不错的工作:自

由、待遇好且“没有门槛”。 那么,在这样一个看似一本万利的职业中,酒吧营销

的劳动价值到底来自哪里? 接下来,笔者将从酒吧营销具体的劳动过程出发,呈
现他们如何发展、巩固消费者,如何满足消费者不同的需求,而资本又如何维持

劳动秩序并实现对劳动成果的占有。

五、酒吧营销的关系工作与价值生产

大量年轻人满怀憧憬地进入酒吧营销这个消费社会的新职业。 但成为营销

容易,做好营销却不简单。 实际上,酒吧营销是在不同于传统制造业的劳动过程

中创造着特殊的劳动价值。 酒吧营销从事的是服务于消费的关系工作:一是建

立、维系自身与消费者之间的关系,二是在消费者之间建立联系。 他们的劳动价

值来源于人们在日常生活中进行人际交往的机会、需求和体验,这关系到作为人

本身与社会生活相联系的公开可能性,需要营销高度的自主性才能对其进行开

发。 面对关系的开放性和复杂性,营销需凭借自身的自主和反思,形成具身性

的、性别化的关系工作脚本,构建和经营自己的关系圈层,为创造和满足两性消

费者在酒吧中的娱乐性、互动式的消费体验做准备。 通过设置营销团队和提供

娱乐场所,酒吧经营者使不同级别的营销所经营的关系圈层相互依存,将其开发

为娱乐性的两性互动和差异化的同性圈层交错的酒吧消费场景,坐享客户消费

带来的绝大部分利润。 营销面向消费者的关系工作是酒吧休闲娱乐产品被生

产、消费的前提条件,而不能使潜在消费者进入酒吧消费的关系工作都被排除在

酒吧之外,一律不会获得任何报酬,沦为“无效劳动”。
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(一)成为营销:“爱玩、赚钱、轻松”的职业理念

“爱玩、赚钱、轻松”是年轻人成为酒吧营销的主要原因。 小魏①今年 30 岁,
来自 X 市邻市的农村,已经在 X 市酒吧工作近 10 年。

我也是爱玩酒吧,当时我发现他们做这一块赚钱……我不甘于现状,以
前拿的工资很少啦,做服务员、做工地,很累……我就靠朋友进去,跟老板说

要应聘,他问我有没有做过什么,我说做过服务员,他说那你知道怎么服务

客人,多少有点经验。 (小魏访谈资料:20190311)

我们可以进一步从酒吧营销的群体特征及营销工作的职业特征来具体看

他们为什么会选择这个职业。 改革开放后,随着市场经济的发展和户籍管理

制度的松动,大批不安于现状、朝气蓬勃的年轻人被精彩的外部世界和个体主

义的经济理性所鼓舞,早早放弃学业,尝试通过社会流动寻求更广阔的择业空

间和发展机会,赶上城市化和现代化的大潮。 这些年轻人成长于“为自己而

活”的个体主义氛围之下,大多有着十分明确、强烈的追逐个体自由的意愿,因
而在职业选择、生活方式和价值观念等方面明显不同于他们的上一代(贝克、
贝克 - 格恩斯海姆,2011;李胜蓝、江立华,2020)。 随着经济资源取代政治身

份重新成为社会分层的重要标准,“赚钱”成为年轻人择业的首要准则。 出于

年轻人好玩的天性和对都市休闲时尚生活的猎奇,酒吧营销在进入营销行业

前也大都是酒吧的消费者,他们喜欢到酒吧休闲娱乐,后来发现“做酒吧”既能

满足自己爱玩的天性,又很赚钱,比做其他工作轻松自由且门槛不高,就满怀

憧憬地选择了这个职业。
具体而言,从薪资待遇来看,只要能发展、巩固和服务好消费者,酒吧营销就

能获得比普通白领更高的薪酬;从劳动时间和地点来看,不同于传统行业,营销

的工作时间十分自由,他们可以随意进出酒吧,只需要在有消费者或者消费者需

要的时候到场即可;从劳动强度和控制来看,酒吧营销没有第一、第二产业中农

民或工人的体力劳作和严密的劳动控制,他们在参与娱乐休闲产品生产过程的

同时,也在消费着休闲娱乐产品。 在城市化和现代化进程中,酒吧的营销工作对

追求自由、渴望进入现代都市生活和重构社会身份的年轻人极具诱惑力。
随着经济的发展和消费的升级,酒吧越来越成为一个大众化的休闲娱乐场
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所,酒吧的数量和类型越来越多,消费者也越来越多。 相应地,也有越来越多年

轻人怀揣梦想进入这个朝阳产业。 在这样一个看似自由又好玩、轻松又赚钱的

职业中,由于休闲娱乐产品的个性化、抽象性以及劳动过程对消费者和日常生活

的卷入,酒吧营销实际是在不同以往的劳动过程中创造着独特的劳动价值。

(二)劳动过程:关系圈层的建立、升级、维系与运作

“圈子”往往强调内部成员的同质性,成员之间的关系可以通过平等、无拘

束的往来而维持(项飙,2018);但不同的“圈子”会因为资源的差异而出现分层。
酒吧营销的劳动过程正体现在关系圈层的建立、升级、维系和运作中。 营销的关

系圈层包含男性客户和女性资源,他们需要通过性别化的、具身性的人际交往策

略面向二者进行关系工作,才有机会将人际关系进一步开发为劳客关系。 营销

的劳动过程可分为两个阶段:首先,通过特定人际交往发展和维护潜在两性消费

者资源,建立、升级和维护自己的关系圈层资源;其次,“组局”,对两性消费者进

行组织和调配,将其转化为酒吧互动场景。
1. 关系圈层的建立、升级与维系

作为一种协商社会经济关系的努力,关系工作不可避免地卷入了权力和情

感。 关系工作的参与者会基于对彼此的价值感知进入互动关系,并尝试协商关

系中的平等或不平等,最终建立信任、产生情感或达成交易(Bandelj,2020)。
“娱乐性的两性互动”是酒吧休闲娱乐产品的内核,营销需要面向两性进行关系

工作。 在对两性的价值感知中,男性的价值来源于他们的消费能力,女性的价值

则来源于她们的形象特质,这要求营销发展出性别化的关系工作脚本。
“兄弟”是酒吧营销对自己与男性客户之间关系的描述。 本身条件较好、处

于优质关系圈层的营销更容易接触有消费能力的男性客户,并发展出倾向于平

等关系的“兄弟”。 他们往往能较轻松地与这些客户进行交往,了解并满足这些

客户的娱乐需求,成为“金牌营销”。 然而,绝大多数营销是“基层营销”,他们来

自外地或农村,渴望经由营销这个职业进入都市生活和改变人生轨迹,并没有现

成可利用的人脉资源,因此建立关系圈层只能从零开始。 志雄今年 32 岁,来自

农村,16 岁就到 X 市打工,从事营销工作已经超过十年,他谈道:

一个开劳斯莱斯的不会找基层营销订位置,基本上就是圈子差不多才

能走到一起,朋友关系,然后客人跟工作的关系……条件比较好的不会认识

你,即使认识也不会成为朋友。 比如说我喝醉了,你给我安排个酒店,我睡
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的都是五星级的酒店,那你就要有庞大的关系……有另一个金牌营销,他是

从保安做起来的,天天在那边跟那些开豪车的加微信,上个厕所你要扶着到

卫生间。 久而久之,大家认识你,然后再做。 要付出很多,经常去叫“哥”
啊,年纪比较小的也叫“哥”。 (志雄访谈资料:20220115)

通过现场加微信、网络互动等,基层营销必须尽可能接触具有消费能力的潜

在客户。 在这种尝试建立关系以获取经济利益的努力中,由于阶层的差异,“基
层营销”与客户之间的“兄弟”情谊实为“小弟”和“大哥”的不平等关系。 营销

需要讨好客户,主动为他们提供各种服务,才能提升客户对自己的价值感知,进
而建立起可信任的关系,为达成交易做准备。 在酒吧中,拥有高消费能力的男性

客户的营销能轻易获得高质量的女性客户,而拥有优质女性客户的营销,也往往

可以借由她们吸引大批具有高消费能力的男性客户,完成高质量、性别化的关系

圈层的构建。 据了解,X 市最优秀的酒吧营销之一凯凯正是因为能接触到众多

高颜值女孩,才慢慢被有高消费能力的男性消费者“捧起来”,成为“金牌营销”。
同样的,基层营销仍须从零开始发展女性资源。

营销与女性资源的关系通常被描述为“朋友”。 由于“娱乐性的两性互动”
是酒吧产品的核心,男营销和女玩家也经常一起玩。 除此之外,由于对彼此有较

对等的交换价值感知,营销与女性资源的关系也更倾向于平等的关系。 对于一

些女孩而言,营销通过为她们介绍“男性朋友”就能获得她们的主动追随,因为

她们需要认识有消费能力的男性维持生计。 对于普通女性玩家而言,营销会与

她们保持相对简单的来往,在有需要的时候邀请她们与男性客户拼桌一起玩,通
过为她们免单来获得她们对自己营销事业的支持。 值得一提的是,营销的关系

圈层中往往不缺乏有消费能力的女性,但由于女性客户也追求“娱乐性的两性

互动”,会根据自己的需要选择不同的男性营销,因此忠诚度较低。 营销会自己

或动员其他男性同事陪女性客户一起玩,但更倾向于同样通过免费优待、建立友

谊等方式将她们发展成自己的资源,促成她们与男性客户拼桌,将男女两性重新

调整为“消费力”和“生产力”的角色。
然而,“兄弟”和“朋友”关系并非一蹴而就,也不稳固。 营销通常需要极具

反思性地对自身的脾性、品味、见识、情感、生活等主动进行全方位打造和调用,
并在上门拜访、帮忙办事、陪吃喝玩乐、送礼借钱等具身性的日常人际交往中应

对来自男女两性的多元诉求,不断制造出双方之间价值感知的失衡—平衡的动

态关系,才能持续激发这些关系的生产力。
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脸皮要厚,不能有自己的脾气,一定要经得起冷嘲热讽,不管人家怎么

损你……你要什么都能聊得来,限量款的包包、手表、衣服、皮带,还有汽车、
餐厅、电影、八卦,你都要去了解,什么你都要走在最前面,这样子就很有话

题可讲。 哪个城市有电音节、明星演唱会,你都要有渠道,帮我买个门票什

么的。 圈子足够广,你才能满足他们的大部分需求……然后你要会打扮自

己,找到适合自己的香水、发型、着装,还要有一辆不错的车,这样你就可以

游刃有余地去做这些事情。 (志雄访谈资料:20200928)

从材料来看,关系圈层的建立和维系需要营销不断对生活和自我进行重塑,
如此才能融入与特定关系圈层相契合的生活;同时更新各行各业的信息和渠道,
为满足各种不同的需求奠定基础。 在对关系圈层的经营中,营销还必须在日常

交往中经营自己“好玩”的人设,同时展现自己所拥有的高质量的两性资源,努
力营造出关系圈层中的娱乐性底色,促进两性的酒吧消费和休闲互动。

良好的关系不仅可以让男性客户主动为特定营销“捧场”,还能将“捧场”转
化为和朋友一起玩,这有助于他们在酒吧内获得更好的休闲娱乐体验,而非只是

为“兄弟义气”买单。 朋友关系也可以使营销对朋友的利用和约朋友出去玩合

二为一。 数量多、质量高的女性资源不仅可以帮助营销满足男性消费者多元的

需求以巩固男性消费者,甚至可以为营销主动招揽或吸引新的消费者。 通过关

系工作,营销也使两性有可能像朋友一样在一起休闲享乐,而非赤裸裸的男性

“消费力”和女性“生产力”这种主体与客体之间的不平等关系,帮助自己提升关

系工作的变现效率和质量,同时不断巩固、拓展并桥接自己的男性客户和女性资

源,壮大和升级自己的关系圈层。 根据对两性价值感知的差异,营销会将大部分

时间和精力投入在最有价值或潜力的男性客户和女性资源身上,加大自己与他

们交往的频率和关系的深度,在他们人生“最低迷”和“最重要”的时刻都陪伴左

右,例如参与他们家里的红白喜事或在他们事业低迷的时候主动请喝酒等,以打

造“硬关系”。
总之,关系圈层的建立、升级与维系要求营销围绕关系圈层重塑自我和打造

新的生活方式,并通过性别化的关系工作脚本,才能顺利将男女两性发展为酒吧

休闲娱乐产品的“生产力”和“消费力”。 正是由于“兄弟”“朋友”和“客人”等不

同关系的交缠,营销得以使自己的工作和生活同步运转起来。 与潜在两性消费

者的人际关系并不足以使两性消费者成为营销的稳定客源,营销必须能够在酒

吧内为其提供所需的休闲娱乐体验,才能真正实现对消费者的稳固,从而在他们
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的消费中获得实际的经济报酬,达成自己经营关系圈层的最终目的。
2. 关系圈层的运作:“组局”
“组局”就是营销经由对两性消费者的运作推动酒吧休闲娱乐产品的生产 /

消费、将关系工作变现的过程。 在高度性别化和高消费的酒吧中,营销还承担着

形塑两性消费者的消费方式、身体着装和互动方式等工作,如此才能促成高质

量、高价位的休闲娱乐产品的集体生产与消费,为自己获得高额抽成。

有些男生总会问我,在酒吧玩得开心要花多少钱。 我经常说,就是花钱

的事啊,如果真正要花钱,你不需要花一万块买酒,就花个五千块钱租一台迈

凯伦,然后全身整理一下,人家戴理查德你也可以戴,你买个 A 货……酒你随

便点一瓶一千块的就足够了,剩下再留两千块去付小费,这样子你就很有排

面……有客人就是花个五百块问能不能干嘛,那是你自己的事……你穿个拖

鞋,邋里邋遢,从大排档下班回来,头发油油的,你这样子怎么去玩……我有时

候约女生,我会说你今天要洗头……我可以很直白地说,你今天没洗头啊,你
这个高跟鞋不能再穿了,我看了都很讨厌。 (志雄访谈资料:20200928)

除了两性的匹配、互动,酒吧内的位置、酒水等服务也是酒吧休闲娱乐产品的关

键生产资料。 因此,营销的关系工作常常并不仅限于男性客户、女性资源以及各行各

业的相关人士,一个好的营销还需要积极地面向酒吧的相关后勤人员进行关系工作,
以便能在安排位置和酒水的时候抢占先机,顺利促成“组局”,更好地为消费者服务。

通过人脉资源或社交软件、现场加微信等,酒吧营销需要尽可能接触潜在消

费者,建立和升级自己的关系圈层。 之后,营销会围绕关系圈层重塑自我与生

活,形成具身性、性别化的关系工作脚本,将男女两性分别打造为酒吧盈利所需

的“消费力”和“生产力”角色,构建娱乐性的两性互动这一酒吧休闲产品的产消

机制。 关系圈层的建立、升级和维系是为了获利,酒吧营销还需对两性消费者进

行塑造、调用和匹配,才能成功“组局”,完成酒吧休闲娱乐产品的生产与消费,
让自己的苦心经营变现。 之后,营销需要通过请吃夜宵、送回家等再将劳客关系

转化为日常交往关系,以此促进关系工作的良性积累和循环。

(三)劳动成果:关系圈层的协调、变现和占有

娱乐性的两性互动是酒吧休闲娱乐产品的内核,但这必须依托特定的酒吧

场地、灯光和音乐所共同制造的娱乐氛围。 也就是说,关系工作的变现有赖于酒
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吧经营者提供的娱乐场所及对两性互动场景的统一协调。 酒吧经营者通过控制

消费地点和消费环节就可以占有营销的劳动成果,同时规避营销在酒吧外的劳

动过程的成本和风险,实现利益最大化。
通过更新场地、灯光、音响设备,高薪聘请知名 DJ 到现场打碟,结合特定主

题推出气氛道具,酒吧必须制造出最时尚、新潮、流行的娱乐氛围,才能吸引营销

携带优质关系圈层进场。 但这也就决定了酒吧是一个高消费的休闲娱乐场所,
否则无法覆盖其天价投资。 以 Y 吧为例,酒吧最中心位置的两个卡座工作日的

最低消费为 9000 元,节假日的最低消费为 12000 元,上不封顶;其余卡座的最低

消费金额依次递减,最边缘的卡座工作日的最低消费为 1280 元,节假日的最低

消费为 1580 元。 酒吧中的酒水成本并不高,支撑酒吧整体高消费和卡座差异化

赋值的正是营销各自关系圈层中娱乐性的两性互动与不同营销之间差异化的关

系圈层之间的交织。 具体而言,高质量关系圈层中最有消费能力的男性和最具

“生产力”的女性在酒吧中心位置的匹配和互动是整个酒吧消费场景的视觉焦

点,而散落在边缘位置的普通关系圈层的两性互动既是酒吧总体娱乐氛围的参

与者和制造者,也是观看者。 正是这种中心与边缘的相互观看不断激发着男性

的高消费和女性的“生产力”,最终推动高消费、高利润的酒吧休闲娱乐产品的

集体生产和集体消费。 那么,酒吧是如何打造出这种消费场景的呢?

你手上有那三个两百万的金牌营销有什么用,他天天就是去订那几个

大位置。 边边角角都没有客人的话,你怎么把气氛做起来? 所以都要

有……团队其实就是老大在照顾基层。 我作为一个基层营销,订个台不容

易,团队老大要帮忙照顾我这个台的客户的感受。 你要放弃你的客人,帮我

跟进这些台,酒水点了没,赠送的小吃水果到位了没,客人的包包有没有寄

存好,客人的车有没有停好。 (志雄访谈资料:20220115)

酒吧营销大致可分为三类:“金牌营销”“团队老大”和“基层营销”。 从材料

来看,酒吧经营者需要对营销进行统一协调,不仅对少数金牌营销进行关照、笼
络,而且要通过团队帮助基层营销服务好客户,才能使不同级别的营销所经营的

价值不等的关系圈层相互依存,最终打造出错落有致、交相辉映的酒吧消费场

景。 由于金牌营销拥有高质量的关系圈层,通常不在团队的设置和管理范围内,
他们直接对接酒吧经营者,并在酒吧服务资源的分配过程中居于中心位置,能为

服务对象提供最高效、优质的休闲娱乐资源。 基层营销数量众多,所经营的关系
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圈层质量普通,因此无论在服务资源和服务经验上都处于竞争性的弱势地位,通
常面临着生存困难。 相较于金牌营销和基层营销,营销团队的队长虽然并不拥

有高质量的关系圈层,但凭借着个人魅力和服务经验,协助经营者管理和帮助基

层营销,他们不仅可以赚取团队整体抽成比例和个人抽成比例之间的差价,还能

帮助基层营销生存下来。 通过营销团队,酒吧对营销个体的关系工作成果———
关系圈层进行统一组织和变现;具有不同消费能力的关系圈层与差异化赋值的

酒吧空间相互匹配,会形成炫耀性的消费动员。
综上,基于营销对关系圈层的建立、升级、维系和运作,酒吧才得以制造出整

体消费场景,获取巨额利润。 在这一过程中,由于休闲娱乐产品的抽象性、个性

化以及关系工作所卷入的人际关系和生活领域,酒吧经营者需要赋予营销高度

的自主性才能满足消费者的多元需求和应对各种不确定性。 酒吧经营者是营销

关系工作的协调者和变现者,但这也意味着,营销在酒吧内外所进行的大量关系

工作必须依托酒吧才能变现,那些不能转化为消费额的关系工作一律不会获得

任何报酬,沦为“无效劳动”。 接下来,笔者将跨越自主与控制的二元对立倾向,
在劳、资、客三方的关系语境中呈现营销自主性的实际样态,探讨资本如何管控

营销的劳动自主性和劳动成果,消费者的卷入又如何改变生产关系。

六、生产关系的结构性变迁

酒吧营销看似以极低的人力成本就获得了所有劳工梦寐以求的自主、乐趣

和远大前程。 但从酒吧休闲娱乐产品的特殊性、关系工作过程以及酒吧经营者

对营销劳动成果的调控来看,消费新语境中资本的盈利逻辑已不再与人的自主

性的丧失相关联;应该走出工作场所中以劳资对立为预设的结构化的“控制—
反抗”刻板叙事,关注新产业中劳雇关系与劳动控制的新动向。 首先,给予营销

劳动自主性是资方最大化利益的策略。 其次,劳动控制权发生了下沉、内化和转

移的变化。 最后,通过将控制重点转移到消费过程,资方不仅能坐享营销的劳动

成果,还无需承担营销劳动过程中的成本和风险,实现利益最大化。

(一)营销劳动自主性的实际样态

相较于每月领底薪、住员工宿舍、匆匆结束职业生涯的基层营销,金牌营销

往往能获得十分丰厚的薪酬,不仅可以开豪车、戴名表,还与资方进行谈判,也有
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机会获得更好的发展机会。 首先,资本更雄厚的酒吧会向金牌营销抛出橄榄枝,
为其提供更好的薪酬待遇,使其有能力承担违约跳槽的经济损失。 营销也希望

在更有名气、更优质的场所上班,让其消费者享受更好的服务,进一步巩固消费

者资源。 其次,在以消费者为导向的酒吧休闲娱乐产业中,营销甚至可以倚仗手

上的消费者资源,根据消费者的选择和需求,同时为不同的酒吧服务,这是一种

可以让营销、资方和消费者三方利益最大化的策略。 对于资方来说,妥协并不意

味着在争夺利润时退缩,而恰恰是为了最大限度地获利。 最后,一个优秀营销不

仅可以通过为消费者提供优质的酒吧休闲娱乐产品获得高收入和面向资方的主

动权,还有机会获得酒吧外的营销事业发展。 他们不仅经营休闲娱乐,还可以销

售房子、名表等,甚至可以从关系桥接中获取利益,因为他手上握有优质的关系

圈层。 面对营销的劳动自主性,酒吧必须不断更新场地、灯光、音响等硬件设备,
制造出最时尚、新潮、流行的娱乐氛围,才能吸引营销携带男女两性进场,最终促

成高价位的休闲娱乐产品的生产 /消费,获得高额收入。
酒吧营销行业竞争日益激烈,酒吧早已不做花钱雇营销同时还要对他们进

行培训的赔本生意。 不仅如此,个性极强、可视化程度低的关系工作技能无法通

过简单培训获得,其过程通常也不可复制。 因此,酒吧营销的劳动价值在于极具

自主性和反思性的关系工作,不断提高个人的社交技能和诱导合作的软能力。
对于酒吧经营者而言,赋予营销劳动自主性与传统资方对劳工的控制一样,都是

出于资本增殖的本性,二者殊途同归,并不是非此即彼、非黑即白的对立面。 也

正是在这个意义上,劳动者更像是一个具有主动性和反思性的行动者,而非只是

资本进行观察、思考和摆布的被动的对象。 但资本也并非抽象的概念,而是对特

定产业产品、具体盈利模式与各色劳动者进行组织与排布的综合力量,资方总会

基于产品的新特性、劳动过程卷入的新元素演化出新的管理方式。

(二)劳动控制的下沉、内化及转移

随着消费者在生产链条中的逐步卷入,生产关系发生了变化。 生产链条终

端的消费者成了营销的主要控制主体,而资方也相应地通过控制消费过程完成

了对新的生产链条的闭环控制,实现利益最大化。 酒吧营销所从事的是服务于

消费的关系工作,他们的劳动价值来源于人们在日常生活中进行人际交往的机

会、需求和体验;营销需自主地依据特定关系圈层展开日常生活和人际交往,不
断促成人际关系和劳客关系之间的相互转化。 在这一过程中,营销既是劳动者,
也是管理者、监控者。 总体而言,劳动控制发生了下沉、内化和转移。
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1. 劳动控制的下沉:消费者成为控制主体

酒吧营销的劳动过程在于面向男女两性进行关系工作,建立可供自己居中

运作的关系圈层,然后基于消费者的休闲娱乐需求进行“组局”,最终实现休闲

娱乐产品的集体生产和集体消费。 然而,由于营销通常会把自己与消费者的

“劳客关系”赋予“朋友、兄弟”的意义,营销与消费者之间实则没有针对关系的

社会经济意图达成清晰的共识,营销所经营的人际关系能否转化为劳客关系,完
全掌握在消费者手中。 营销无法也不能对消费者的选择进行任何回应,只能独

自承担关系工作中付出的时间、精力、金钱和情感等种种成本,并在深刻反思的

基础上,动员自己迅速投入下一轮的关系工作中。 面向消费者的劳动过程和相

互缠绕的多重关系需要酒吧营销十分积极、谨慎、巧妙地应对消费者“阴晴不

定”的情绪状态和个性需求,因为其中的每个细节都可能“牵一发而动全身”,最
终影响到营销的收入。 这样一来,酒吧营销在完全以消费者为核心的劳动过程

中往往处于非常被动的弱势地位,消费者取代资方成为营销的控制主体。
2. 劳动控制的内化:自我和生活的商品化

在消费新语境中,资本开始基于人的感官和欲望开发非物质化产品。 提供

怎样的体验产品,如何使人消费,其灵感来源和生产过程均根植于活生生的人和

充满可能性的生活,需要资本对具体盈利模式与劳动者进行重新组织。 在这一

过程中,不仅消费者陷入虚假幸福,服务于消费的劳动者更是在代入资本角色和

本身作为人的巨大张力中经历自我与生活过度商品化的痛苦。 休闲娱乐业中

“产品”的消失,关系工作过程中“顾客”身份的模糊,以及“销售量”计算方式的

变化,都使得酒吧营销的关系工作溢出传统上依托于特定物质产品 /环境的服务

或销售工作的框架。 具体来说,由于关系的开放性和复杂性,关系工作具有不确

定性和紧迫性;又因直接关系到营销能否获得抽成,关系工作充满刺激性和可能

性。 营销须充分发挥自主性对自我和生活进行全方位治理。 丰厚的抽成使营销

在某种程度上内化了资本的增殖本性,将自身代入“资本”的角色,对自身进行

商品化和持续的监控;营销内部的激烈竞争和攀比也使他们承受着证明自己的

压力,因而不断驱使自己更积极地投入到自我剥削中。 不仅如此,由于交通工具

和社交软件的迅速发展,酒吧营销更是把日常生活暴露给了无孔不入的资本。
总之,酒吧营销的自我和生活的商品化颇具深度和广度。

3. 劳动控制的转移:对消费过程的控制

对于酒吧经营者来说,由于营销劳动过程和酒吧消费场景在时空上的分离,
酒吧经营者只需对消费者和消费环节进行控制,就既能规避营销在酒吧外的关
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系工作所耗费的时间、精力和金钱成本,又能保证自己获得关系工作变现的绝大

多数利润,实现利益最大化。 酒吧经营者通过资本投入不断更新场地、灯光和音

乐,制造出最时尚、新潮的娱乐氛围;而营销的关系工作成果必须依托酒吧的统

一协调和娱乐氛围,才能实现价值转化,为营销带来报酬。 只要以抽成为主的薪

酬设置对营销来说足够有吸引力,营销就会自主地投入对消费者的关系工作中,
不断付出时间、精力和金钱。

酒吧营销面向消费者的关系工作如此困难、刺激又充满可能性,它往往需要

且能够激发营销的自主性,充分挖掘作为人本身与社会生活相联系的公开可能

性,这是营销的劳动价值源泉。 服务于资本的自主性掩盖了营销劳动过程中全

方位的自我治理和生活卷入,也掩盖了资本的剥削本性和生产关系的变革。 在

劳动控制的下沉、内化和转移过程中,劳资之间的矛盾被转移到生产者与消费

者、劳工与劳工之间,甚至被劳工自身内化。 营销必须使自己的工作和生活同步

运作,保持人际关系和劳客关系之间的相互缠绕与模糊界限,不断推动关系圈层

内部的人际互动,才能推动自身劳动成果的变现;而酒吧经营者通过控制消费过

程可以对劳动者进行最大限度的控制和剥削。

(三)主体性体验:个体层面的反思与退出

在不同以往的劳动过程和生产关系中,酒吧营销失去了正常的生活时空、自
我及社会关系。 在没有可能形成劳工联合,且劳资双方没有明面上的对立的情

况下,营销通过一种不同以往的“反向保护运动”(波兰尼,2006),即个体层面的

反思与退出,作为对自身过度的“自我商品化”的反对。 然而,做好酒吧营销所

需要的自主性存在内在矛盾———这既是他们的劳动价值源泉,却也引发了他们

的反思和退出,其本质是服务于消费的劳动者所代入的资本角色和作为人本身

的巨大张力。 这一矛盾带来的后果就是,无论具有深刻的反思还是缺乏相应的

反思,大多数酒吧营销都难以从这个工作中真正获得高薪、自由和轻松。
志雄在 X 市酒吧工作超过十年,2021 年他离开了这个行业,但习惯了“纸醉

金迷”的酒吧、“大手大脚”的消费和“自由散漫”的他无法适应工厂和其他服务

行业的辛劳、枯燥与低薪。 于是他开始自己创业,希望自己能真的当老板、赚大

钱。 回首自己十年的酒吧营销生涯,他说自己没有挣到钱,因为他做不到“脸皮

厚”,也做不到“没感情”,这个工作并没有当初想象的好。

我尝试做一个没有感情的人,但做不到……我也试过没有感情地去跟
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异性交往,但是过程很不开心,就好像在做任务。 我心里总是很别扭……你

听说过一个故事没,三种人,一做事的人,二做人的人,三做局的人,三种人

三种档次三种命运,我以前就是第一种人。 以前上班觉得自己很优秀,后面

这几年发现我当时在金字塔的底层。 (志雄访谈资料:20220115)

一个好的营销需要对大量潜在消费者进行关系工作。 但情感和生活是关系

工作中必然会卷入的要素,作为人的主体性与经济利益之间的转兑会给营销带

来深刻的异化体验。 在巨大的张力中,志雄对自身的过度商品化有深刻的感受

和反思,认识到自己哪怕再优秀,都只是资本的“爪牙”。 最终,他决定离开酒吧

营销这个职业,重新组合关系资源,发展属于自己的事业,开启新的人生。 先前

服务于资本的自主性延伸到了对于资本无情增殖和人的主体性之矛盾的反思,
敦促他们做出更有利于自身发展和解放的职业选择。 也正是在这个意义上,主
体性对于劳工来说仍然具有非凡意义。 不过,对于酒吧经营者来说,这样的反思

和退出并不构成威胁,因为酒吧需要的永远是年轻人,这符合资本“割韭菜”的
本性。 然而,也并不是所有的酒吧营销都有如此深刻的反思。

为什么会有金字塔的那种管理层模式,总经理一定是年纪比较大

的……年轻的跟年轻的客户群体有沟通的频道,老的群体就跟老的群体沟

通。 我已经做了这么久,不可能放弃以前努力的一切。 中途放弃不是我的

性格,也不是为人做事的道理。 (小魏访谈资料:20190311)

小魏也承认酒吧就是需要最新鲜的血液,因为酒吧的目标消费群体就是年

轻人。 不过,小魏以一种朴素、积极的人生观和个体的归因来看待这一切,认为

这只是正常工作的苦累,希望自己能够坚持下去,终有一天成为管理层人员。 但

这种反思性的不足也就意味着他们看不到关系圈层的组织结构,无法辨识和掌

握结构性资源,也无法把握关系变现的关键环节,因此无法成为关系圈层的组织

者和受益者,不能获得预期中的高薪和面向资方的话语权。
目前,志雄的创业还算成功,但 32 岁的他还没成家。 据他自己说,是因为在

酒吧见惯了美女,眼光变得挑剔,但这与自己的学历、工作等各项现实条件是不

匹配的。 不仅如此,娱乐性两性互动所可能衍生的劈腿、出轨、一夜情等也令他

不敢再相信爱情。 小魏今年也 29 岁了,虽然已经成为团队队长,拥有相对稳定

的收入,但大手大脚的消费习惯和在酒吧耳濡目染形成的一些不良嗜好让他甚
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至处于负债状态。 在酒吧的时尚光鲜和营销工作自由、好玩、高薪的表象背后,
不仅是城市化和现代化进程中一代年轻人对个性自由、都市生活及重构社会身

份的渴望和迷失,更是消费社会资本新的盈利模式及其对劳工重新进行组织与

排布的演化和创新。

七、结论与讨论

在消费社会,随着产品的日益非物质化,服务于消费的劳动逐渐兴起,其目

的在于构建与潜在消费者之间的交往关系、刺激和满足消费者的需求和欲望。
服务于这些目的的劳动往往需要卷入人的脾性、话语、品味、见识、情感、生活等,
因而要求劳动者具有高度自主性。 但这种自主性不是用于服务劳动者的解放和

发展,而是用于服务资本的再生产。 至此,自主性已经成为劳动过程的一个不可

或缺的有机环节(夏莹、牛子牛,2021)。 因此,应该走出以工作场所中劳资对立

为预设的刻板叙事,结合产品性质及产品生产 /消费环节,进一步发掘新消费时

代、新产业中“控制—反抗”关系的新特征和新变化。 本文通过对酒吧营销劳动

的细致研究,分析了服务于消费的关系工作,以及这一过程中劳工自主性与资方

的管理控制所发生的结构性转变。
娱乐性的两性互动是酒吧休闲娱乐产品的内核,酒吧营销所从事的是面向

两性的关系工作。 以特定的关系圈层为活动范围,营销需极具反思性、自主性地

对自我与生活进行重塑,形成具身性、性别化的关系工作脚本,将男女两性分别

打造为酒吧休闲娱乐产品所需的“消费力”和“生产力”,助推酒吧完成休闲娱乐

产品的集体生产和集体消费。 良好的关系不仅使两性消费者都乐于为营销捧

场,还使他们可以像朋友一样互动交流,获得更好的休闲娱乐体验,提升营销关

系工作的价值转化效率。 营销个体的关系工作需在酒吧组织的互动场景中才能

实现价值转化,二者在时空上相互分离。 通过将控制重点转移至消费过程,酒吧

实现了利益最大化;而那些无法兑换为消费额的关系工作则沦为“无效劳动”,
由营销自行承担成本。 酒吧营销经历着不同以往的生产关系:酒吧经营者对劳

动过程控制的退出掩盖了资方的剥削本性,甚至使资本化身为帮助营销实现梦

想的平台;服务于资本的劳动自主性使营销经历着更具深度和广度的自我与生

活的商品化。 总之,劳资之间的矛盾被转移到生产者与消费者、劳工与劳工之

间,甚至被劳工自身内化。
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本文的贡献体现在以下两点。 第一,本文挖掘了“关系工作”概念在劳工领

域的理论潜力,并在经验层面上回应了关系工作出现的结构性背景、开展过程及

所引发的生产关系变迁。 在消费新时代的非物质生产中,服务于消费者的劳动

成为资本再生产的关键一环,这就需要大量的营销工作来建构与消费者之间的

关系,同时不断创造和满足新的消费需求。 这一过程往往需要劳动者充分发挥

自主性,才能挖掘作为人本身在社会生活中进行人际交往的机会和活力;自主性

已经成为劳动过程和劳动控制的有机组成部分。 “关系学”是最具中国味的社

会学,除了经济社会学领域之外,关系工作概念在其他社会学分支领域也有巨大

的分析潜力,值得学界更多研究探索。 第二,本文有助于引发关于情感劳动的反

思。 劳动者作为人的整体性决定了即使是“机械”的体力劳动也是身心统合的

结果,必然卷入一定的情感性互动。 因此,情感劳动在何种意义上构成一个解释

范式(或是概念框架)需要反思,需要学者基于产品特性及产品产消环节对劳动

过程和生产关系进行更系统的理解与考察。 以本文为例,对于产消融合的休闲

娱乐业而言,酒吧营销的劳动过程在于为消费者提供特定的关系互动语境,使他

们走进酒吧一起休闲娱乐,本质是劳工与顾客、顾客与顾客之间的持续性交往。
这一劳动过程不仅卷入了一定的情感要素,更建立在经济交易和休闲目的基础

之上;不仅因人因时因地而异,更将关系纳入更大的社会生活和关系网络中,受
宏观的阶层、性别等结构和文化因素的影响。 因此,资方需要重新看待劳工自主

性并发展出新的组织管理方式。 未来研究可关注不同性质的非物质产品(例如

刺激性体验、知识性体验,甚至不同类别的情感体验)的产消过程、服务于消费

的劳动情况以及生产关系的变迁。
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implicit existence as a method. The former has received much attention, while the latter has yet to

be elucidated. This article argues “ native soil” as a method includes two levels: First, at the

normative level, the Chinese civilization nurtured by “native soil” is used as the value benchmark to

imagine and draw the ideal picture of the world “ from the inside out”; second, at the empirical

level, the“native soil” of villages, marketplaces and townships is used as a base of experience to

observe and understand the reality of China from the bottom up. The “ inside-out” and “ bottom-

up”: approaches are intertwined and together form an inner vision for understanding China.
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“Managerial Intermediary”: A Study of Intermediary Control in the Domestic Labor
Market Xiao Suowei, Chen Zongshi & Yang Yimeng　 96…………………………

Abstract: Through a case study of a large domestic service company in Beijing, this article explores

the operational mechanisms of managerial intermediaries in domestic service market and factors

contributing to their formation. As managerial intermediaries, domestic service companies exercise

organizational control over workers with whom they maintain a market relationship. They achieve a

central position in the labor market, shaping the market structure and intervening in labor supply

and the labor process through three mechanisms: The institutional design of a “ membership

system”, the interest regulation of “ manufacturing matches”, and the emotional integration of

“building niangjia (natal family)”. The inherent characteristics of the domestic service sector and

the external policy environment constitute important backgrounds for the operation of managerial

domestic service intermediaries. By shedding light on the intermediary control mechanisms in a

highly privatized and feminized informal labor market, this study contributes to the existing

scholarship on social control in informal labor markets.

Relational Work and Value Production: An Analysis of the Labor Process of Bar
Marketers Huang Yanhua & Liu Zixi　 119…………………………………………

Abstract: Taking the bar industry as an example, this paper points out that in a consumption

context where products are dematerialized, relational work becomes a key production link at the

service of consumption. Faced with the openness and complexity of relationships, bar marketers
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need to autonomously reinvent themselves and their life, form a gendered relationship work script,

develop and maintain interpersonal relationships with consumers in daily life, and form their own

social circles. Through team management and place setting, bar operators make different social

circles interdependent and organize them into a social and leisure scene with “entertaining gendered

interaction” and “differentiated same-sex circles” . The autonomy of marketers in everyday life is

the source of labor value, but it also brings more profound experience of alienation. Moreover, the

value of marketers' relational work needs to be realized in the context of the interactive scenario

organized by bars, which maximizes the benefits by shifting the focus of control to the consumption

process.

PAPER

Social Spaces: From Georg Simmel to Erving Goffman Liu Sida　 142……………

Abstract: This article examines the Chicago school of sociology's approach to social spaces through

the writings of George Simmel, Robert E. Park, and Erving Goffman. For Simmel and the Chicago

school, social spaces exist on the basis of social interaction between actors, and social entities and

structures are produced in those interactions. This theoretical tradition emphasizes the

interdependence between physical and social spaces and has two important characteristics:

endogeneity and temporality. It also highlights the connection between spaces and human emotions.

What Makes Schools Stratified? A Case Study of School Deployment in an Urban
District Shen Hongcheng　 160………………………………………………………

Abstract: Based on the case of school deployment during the construction of new urban districts,

this study explores the mechanism of school stratification. “High-level equalization” is a major goal

for metropolitan educational development. However, the problem that educational resources among

the working, wage and middle class groups are divided remained the same. In terms of educational

resource allocation, the stratification of residential spatial pattern brings about the hierarchy of

sources of students among schools, which collaborates with the school choice of families, further

leads to the homogenization of students. In terms of curriculum knowledge systems, basic education

in China is constructed around academic performance, which leads to the unification of curriculum
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