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摘      要：从消费社会学的视角，对高尔夫运动在我国发展遭遇的困境进行分析。研究结果表

明，我国的高尔夫运动符号消费象征意义超出了其运动本身的价值和意义，并引发人们对它的抵

触和不认同；高尔夫运动项目的异化发展导致国家出台政策对其进行控制；大众传播媒介对高尔

夫运动符号消费意义的传播起到直接导向作用。 
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Abstract: From the perspective of consumption sociology, the authors analyzed the dilemma encountered by golf in 

its development in China, and revealed the following: the symbolic meaning of the consumption of the golf symbol 

in China has far exceeded the value and meaning of golf itself, and cause people to go against and refuse it; the dis-

similated development of the golf event has caused China to implement policies to control it; mass media have 

played a direct guidance role in the communication of the consumption meaning of the golf symbol. 
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历史的车轮从传统农业社会、工业社会缓缓地驶

向后工业化社会，社会发展的重心也由生产转向了消

费，成为社会、经济的支配力量。消费在经济、社会

生活中的关键地位使它成为众多学科关注的对象，消

费研究逐渐形成了一个包括经济学、心理学、行为科

学、人类学、社会学等的跨学科研究体系[1]。关于消费

的符号象征性的思想可以追溯到凡勃伦 1899 年在其

《有闲阶级论》中提出的“炫耀性消费”，认为购买商

品的目的不仅仅是为了获得直接的物质满足与享受，

而更是为了获得心理上的一种满足。炫耀性消费必然

使有闲阶级忙于攫取对其并不起作用的财富，这种财

富对于精神或物质以及感官的需求毫无帮助，但显示

财富意味着权势、地位、荣誉和成功。之后，德国社

会学家齐美尔提出了“时尚消费”概念。他认为人具

有将自己与他人相区分、相隔开以突显自己个性的基

本需求，而时尚恰好可以满足现代人的这种强烈需求，

时尚舞台上展现给我们的是社会阶层、群体以及社会

空间的分化与整合。鲍德里亚[2]对“消费社会”进行了

系统的论述，提出符号消费是指在消费过程中消费者

除消费产品本身以外，还消费这些产品所象征和代表

的意义、心情、美感、档次、情调和气氛，即这些符

号所代表的“意义”或“内涵”的消费。布迪厄[3]从消

费和社会阶层的关联探讨了消费的符号意义，认为不

同阶级的成员，总是在各自阶级习惯的约束下，带着

自己特有的阶级秉性，进入不同品味的场域，并通过

选择不同的生活方式来表明自己的阶级身份，表明自

己与其他阶级之间的关系和社会距离。以上研究表明

符号消费在不断嵌入现代社会并发挥着越来越重要的

作用。 

18 世纪 70 年代的英国工业革命使得英国的中产

阶级有了更多剩余时间和收入，于是他们效仿皇家贵

族到苏格兰度假，在那里他们有机会参与高尔夫运动
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并沉溺其中。英国绅士以拥有知名高尔夫俱乐部的会

员资格来体现社会地位高低，并在自己的俱乐部里与

人交往，而不会随便到公共社交场所。高尔夫俱乐部

成为当时英国上层社会的一个重要的社交场所之一[4]。

由此，高尔夫运动以一种独特的符号象征身份区别于

其他的体育运动。由于高尔夫运动项目的特殊性和它

与生俱来的符号象征意义，高尔夫运动在我国的传播

与发展一直摆脱不掉这种身份。虽然高尔夫运动在国

外的发展已经不再是贵族的特权，但其自身的符号象

征意义并没有因此而减弱。 

 

1  高尔夫项目的独特性 
符号消费同商品的符号属性相联系，商品不仅具

有使用价值和交换价值，而且具有符号价值。商品的

符号价值在于其示差性，即通过符号显示与其他同类

商品的不同[5]。商品的独特性符号和商品本身的社会象

征性构成了商品符号价值的两个层次。高尔夫运动项

目的符号消费价值主要体现在球场和消费人群上。一

座高尔夫球场的投资在 1 亿元左右，且每座高尔夫球

场需添置 1 000 多万元的设备，每年的保养费约 400

万元，再加上人员费用，高昂的成本让高尔夫球场在

中国的成本很高，所以消费人群定位在商务人群[6]。由

于高尔夫运动项目在场地设施与服务上具有区别于其

他体育运动的独特性差异，所以，一提到高尔夫运动，

人们极易把它与奔驰、劳力士等奢侈品联系到一起。

正如中国高尔夫球协会秘书长崔志强[6]所言：“中国的

高尔夫还远远没有迎来它的春天，甚至可以说它目前

在中国的很多地方还只是有钱人的运动。”许多人将打

高尔夫球作为彰显财富的机会，给公众留下不公平和

“贵族运动”的印象，使一些人出现排斥和仇恨的情

绪[7]。从这个层面上讲，高尔夫消费更多地含有符号意

义，它成为编码系统，人们在这一系统中分属不同的

社会地位、社会阶层，并力图借助于这一符号来展现

自己的地位。 

高尔夫运动的符号消费意义产生的原因，一是改

革开放后，我国进入了由计划经济向市场经济转轨的

时期，经济高歌猛进，中国人的物质生活方式发生了

结构性的改变，居民消费结构变化呈现出由数量向质

量、物质向精神、生存向发展的转变。社会财富的重

新分配和城市人口流动的加剧，人们迫切需要通过其

他方式与他人建立一种差异，通过其他方式来表现自

我认同与社会认同，因而越来越需要某种新的识别系

统来传递有关个人的信息。高尔夫运动无疑充当了面

向特定人群的编码，人们借助这套编码来表现个性、

品位、生活风格、社会地位和社会认同。二是西方资

本主义消费文化以势不可挡之势吸引并附着到人们的

信仰与价值体系之中。我国高尔夫运动的消费主体集

中在改革开放后先富起来的新富人群，他们具有一种

炫耀性消费心理，高尔夫运动项目的独特性恰好又能

迎合炫耀性消费的意义表达，这种消费的社会表达功

能无形中加强了高尔夫运动在我国的符号消费地位和

价值。 

 

2  高尔夫项目的异化发展 
在现代消费社会中，人们通过消费方式和消费品

的选择来表达自己的身份和社会地位。人们消费的不

是商品和服务的使用价值，而是它们的符号象征价值。

人们更多地追求商品中体现出的时尚、地位、符号的

消费偏好。在西方消费主义思潮的冲击下，我国高尔

夫运动走上异化发展道路，由于生产者和经营者过度

追求高尔夫项目所承载的符号象征价值，带来了严重

的社会负面后果。房地产开发商借助建设“高尔夫球

场”的名义征用土地，开发高尔夫别墅获得巨大利润。

地方政府部门将建设高尔夫球场作为招商引资的“面

子工程”、“政绩工程”，在规划方面只求最好，不求实

际，致使高尔夫球场的建设维护成本很高，公众高尔

夫球场建设很少甚至基本没有。投资者以低于经营性

用地的价格(以体育用地名义征得大块土地)，建设高

尔夫球场，配套建设众多别墅，最后卖的却是“与球

场配套”的别墅、度假村，实际成为了高级别墅、度

假村配套高档的高尔夫球场，完全违背了高尔夫球场

作为一个运动场所的本意[8]。 

为了有效控制这种畸形发展局面，1997 年 4 月 15

日，中共中央、国务院下发的《关于进一步加强土地

管理切实保护耕地的通知》中决定，对 1991 年以来的

各类建设用地进行全面清查，全面清理整顿经营性房

地产开发项目(包括高尔夫球场等)用地。2006 年我国

消费税政策调整内容中包含高尔夫球及球具。调整的

原因是，在我国现阶段，高尔夫球仍然属于只有少部

分高消费群体才能消费的活动，其使用的球及球具价

格一般很高，为了体现国家对这种高消费行为的调节，

将高尔夫球及球具作为一个税目，按照 10%的税率征

收消费税。综上所述，由于中国还处于经济的转型期，

消费过程中所表现出的符号化特征更多是由社会新富

群体这个阶层来实践和体现的。国家对高尔夫球场用

地的控制和禁止以及纳入消费税，有力地说明高尔夫

运动消费在我国处于一种不是单纯满足需求的物质性

消费实践，而是一种主动的关系模式，即人们看重这

一消费所具有的表达意义功能。这种社会表达意义功

能超越了当前社会发展的实际情况，符号消费交换价
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值凌驾于高尔夫运动本原身份之上，自然就会成为国

家控制发展的对象。 

 

3  高尔夫项目符号消费的传播媒介 
消费主义对当代日常生活的侵袭，是通过兼具市

场和观念两大特征的大众文化潜移默化的渗透的。正

如鲍德里亚[9]所认为的那样，大众传媒凭借技术手段将

大众文化意识形态的编码规则传递给了消费者，这种

话语霸权使消费者不自觉地跟读，进而对物品的符号

价值达成一种认同。大众媒介对高尔夫运动符号消费

价值的过分渲染，激起了社会民众对高尔夫运动强烈

的不满和仇视。 

处于由计划经济向市场经济转轨进程之中的我国

高尔夫运动，不可避免的正在遭遇这一过程。2006 年

厦门大学开设高尔夫球必修课曾引起了媒体的热议，

认为“必修高尔夫”直接反映了所谓“精英教育”理

念的严重畸形[10]。2009 年 2 月 15 日广东省人大代表付

丽玲[11]在与代表们一起审议政府工作报告时表示，“高

尔夫是一项高消费运动，而公务员的收入水平尚不足

以承担这么高昂的消费。公务员打高尔夫很可能是利

用公款或是将费用转嫁给民营企业，这就给企业带来

很大负担。公务员不应该打高尔夫球，公务员打高尔

夫之风也算是一种腐败。”随后，又引起了多家媒体关

注并参与到评论中，高尔夫运动再一次成为社会舆论

争议的焦点。大众传媒独特的话语霸权主导着人们的

社会认同，并为我们建构了“贵族运动”、“精英运动”

的高尔夫项目。在这种传媒技术的支撑下，高尔夫运

动的符号消费意义已经远远超出其本身所具有的本来

价值，而且传媒还具有夸大宣传高尔夫运动项目符号

消费象征意义的倾向，这种倾向反过来又加剧了社会

对高尔夫运动作为符号消费工具的强烈反抗。 

 

综上所述，我国高尔夫运动所承载的符号标签意

义远远超越了其体育的本质意义，这种负面的消费导

向作用正在逐步侵蚀高尔夫运动的健康发展，并导致

高尔夫运动的合法性地位不断受到冲击和挑战。卸下

高尔夫运动身上沉重的枷锁，走出困境的方法有以下

3 种途径：第一是弱化高尔夫运动的符号消费象征意

义，回归其体育运动的本质，让这种“绿色、氧气、

阳光、友谊”的健康运动走进每一个人的心中。第二，

加强大众传播媒介正确的舆论导向作用，通过客观、

理性的评析高尔夫运动，引导人们树立理性的消费观

念，帮助人们培养合理的消费预期。第三，加强对高

尔夫运动项目发展的引导和规制，普及高尔夫运动知

识，发展迷你型球场，注重球场建设的实效性，规制

奢华型球场的建设，让人们有能力体验这项运动的独

特魅力，收获畅爽的体验结果。只有这样，高尔夫运

动才能得到健康发展。 
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