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目前中国约有 321 家时尚杂志，百强杂志中有 33

家时尚杂志，另有 10 家杂志设有时尚栏目。专门的时

尚频道 14 家，33 家卫视中 15 家开设有 35 档时尚栏

目。①加上各种类型的时尚网站、微博、微信公众号，时

尚传媒已经成为当下传播生态中的重要一环。传播研

究早已发现传媒建构受众“拟态环境”、影响心理环境

及客观环境认知上的议程设置功能。因此，如此庞大的

传播体量通过时尚信息的狂轰滥炸，正在引领受众进

到当下的时尚景观中。
从文化研究的角度看，在接受传媒信息的过程中，

受众正具有越来越多的解读自由，这构成了当下传媒

研究中传、受之间的传播张力。但是，日益普及的时尚

观念和时尚话语，以及越来越被传媒左右的时尚消费

浪潮充分说明了在传受博弈中谁是胜者。传媒通过诸

多的细节操纵于无声处形塑人们的认知、态度和行为。
对于越来越有主见、越来越“任性”的现代受众而言，

“浸润”式的潜移默化更有作用。本文试图讨论的是这

种“侵润”如何发生？

一、传媒对于时尚文化意义的建构

时尚文化的意义之网在大众的不断阐释中日益复

杂和体系化。大众不断消费时尚的过程同样也是编织

意义之网的过程。他们在时尚的建构中似乎具有充分

的话语权，但事实上，时尚受到更多的是传媒的影响。
当下时尚传媒将众多话题打包呈现，主题涉及服饰、
美容化妆、美食、旅游、健康、娱乐、家居、心理情感、都

市、品牌等众多领域。人们的衣食住行无不处在时尚

的关照之中，正是依靠这些关照，时尚传媒将每个个体

都纳入到时尚产品和时尚文化的消费之中，须臾不

离。看似大众主动的意义建构，实际依赖传媒话语符

号的制造。
另外，社会结构变化促成文化身份重新洗牌，文

化身份重新洗牌驱动时尚思潮的勃兴，勃兴的时尚思

潮逐渐演绎出现代社会左右日常生存经验的特有文

化符号方式，这就是事态的逻辑起点。②时尚文化肇始

于时尚观念，但是作为观念的传播相对困难。为了解

决这一难题，时尚的建构体系必须将“什么是时尚”通
过具体的内容展示出来，才能激发各个阶层，尤其是

大众的接受和消费热情。③而纵观时尚的历史起源和

发展历程，服装作为身体的延伸表达，成为人们体现

时尚观念，表达自身身份和意义的首选。基于此，时尚

传媒作为时尚圈的忠实代理人，通过服装、化妆、明星

引领等将时尚设计师、时尚产品生产者所创造的时尚

观念符号化。
通过时尚符号构建的物质和视觉刺激将人们的视

线引向时尚文化消费领域。对明星活动、时装发布、各
种庆典盛典等的报道，将社会营造成一个大的时尚圈，

并不断推陈出新时尚人物、时尚事件、时尚行为，激发

人们对时尚的关注热情。此外，传媒也在微观层面利用

框架化理论，不厌其烦地告诉受众，幸福、成功、品位等

与时尚等同，并不断地推出形象代表，召唤追随。同时

还通过各种手段进行说服，促使人们改变态度，改变行

为，在时尚消费中获得快感和满足。

符号、框架与说服：传媒构建时尚的策略
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二、时尚的符号化

时尚不是物质的生产，而是本身没有内容实质的

符号生产。④这种符号生产首先体现在服装上。作为时

尚最核心符号的服装，每一次的风格样式变化，都成为

新时尚观念的表达，但是作为表现时尚意义的符号生

产，却要经历比购买更为复杂的生产过程。
许多研究都解释了时尚如何从一种服饰创新转

变成社会的时尚符码，尽管复杂，但可以看到一些规

律。就服饰而言，往往先从知名设计者开始预测并发

布流行趋势，包括颜色和式样，然后通过相对固定的

发布会或者时尚秀来发布这种创新。在发布秀上，时

装模特成为一种流行服饰的代言人。当然，各种国际

盛会，如电影奖颁奖会、电影节等，各种明星、名人云

集的场合，往往也是展示时尚的平台。这一过程经过

时尚传媒的广泛传播成为了大众了解时尚及其变化

的开端。在这个过程中，时尚传媒和时尚编辑成为传

播时尚观念和符码的把关人。给服装赋予什么样的意

义，将这些意义与社会文化的哪些部分相关联，成为

时尚杂志的重要功能。靠时尚传媒在大众中形成的声

望和影响力，传媒成为时尚服饰生产者用于宣传自己

商品，扩大知名度和美誉度的平台。在这个平台上，消

费者、产品和生产者完成了关于时尚观念的信息互

换，时尚生产、流通、消费的所有相关者在这个平台上

得到整合。
但是，当前的时尚文化早已超越了服装本身，与那

些最适合形容服装时尚的靓、帅、性感、潮、苗条、火辣、
劲爆、骨感、有型等语言相比，语词并不能完全体现美

的诱惑。于是各种时尚刊物通过大幅的全景照片显示

什么是女神、男神，显示他们具有何种气质。《时尚》杂

志封面人物精心的装扮，足以让人怦然心动。当然，从

整个流程看，时尚文化的传播总是通过符码来显示并

被解读的。在各类传媒平台上，符码通过时尚模特、时
尚明星、时尚广告等符号形式，完成了时尚文化在产品

生产者、消费者等社会群体间的流通。需要指出的是，

所有关涉到生产链条上的人采取了一个实用主义的、
策略的和商业指向的方法，围绕一个产品形象组织在

一起，并以一种实践的方式进行合作。⑤比如与单纯的

身体符号相连的是，你是什么身材、你是什么脸型、你
是什么肤质，应该如何修身、如何化妆、使用何种化妆

品等信息接连而至，成为一个体系，引导大众通过物质

消费，将自己的身体与时尚明星和时尚产品产生进行

直接或心理上的勾连。
然而，身体的美作为一种简单的本能刺激无法给

予个体持续的满足。时尚传媒传递的信息符号中，除了

简单视觉刺激、眼球抓取，还会融入情感和理智。故事、
视频等带有情节的复杂符号叙事，幻化成身份和个性

物质符号。就像“在 20 世纪，妇女购买了一个吉布森女

装，她所购买的不是女装，而是解放、魅力和成功的符

号”一样，个性的传递同样通过时尚消费而符号化。⑥同

样，什么是幸福、成功、品位，在家装、旅游、豪车等符号

中得到诠释，甚至是各种情感都可以通过名人、明星的

个人叙事、形象建构、角色扮演得以符号化。当然，这种

符号化的最终目的不是符号化本身，作为文化现象，

其本质是一种告知和引导。传媒知道，时尚“生产过程

本身是一种文化现象，因为他们整合了意义的实践，籍

此构建了个体在组织语境中感知和指导自身的某种方

式”。⑦

三、时尚传播内容的框架化

符号化仅仅是时尚传媒建构时尚文化的外在形

式。在符号之下，传媒更希望传递的是时尚的精神内

核。“媒体在生产的过程中并不是一种无序的呈现，而

是受到媒体内外各种因素的影响和制约”。⑧媒体工作

者在处理信息时有着整体性的思考，即“新闻框架”。潘

忠党指出，进行框架的过程，就是人们选择感知到的现

实的某部分，将他们凸显在传播的文本中，以此宣导关

于被描述现象的某种问题定义、因果解释、道义评估，

以及处理方法。⑨框架理论指出，一件事可以从多元的

视角看，并且可以解释为不同的含义以支持多重的价

值观和考虑。框架指的是一个过程，人们通过框架对一

件事产生独特的定义，或者重新定位他们对于该事件

的思考。⑩

时尚传媒利用符号传递时尚信息，目的是施加影

响，这涉及到框架理论中一个重要的研究分支———框

架效果。尽管并非所有的框架理论观点都得到了实证

的检验，但许多已有研究表明，框架可以影响人们的

观察角度和思路，并最终影响人们对不同选项以及采

取某种行动的态度，以及作出不同的决策。輥輯訛当时尚仅

仅是一种新的文化创新，它还不是真正意义上的时

尚，只有唤起大多数人的追随，才是真正时尚。因此，

时尚传媒需要通过设定的框架，刺激大众进入成为时

尚文化的参与者。但是，面对碎片化的受众，这种影响

何以可能？时尚传媒集团网站的一篇文章写道：与会

高层们通过近距离面对面聊天谈话的方式参与到话

题讨论当中，每人都积极提出自己的观点，认为“贵”
不同于“富”的显著区别在于不仅仅与金钱相联系，有

时甚至不会非常富有。“贵”更多地与建立在稳定经济

基础上的情感和文化相关联———换言之，“贵”的层次

高许多，重点落在“文明度”或“自觉性”上，得到了热

烈的反响。輥輰訛

每一个阶层有自己的时尚，并通过时尚“对内统

一，对外排斥”輥輱訛。上述这段话完美体现了西美尔所论证

的时尚功能，即制造区隔和认同。文章首先将当下的中

国人分成典型的“富”“贵”及“非富贵”两类，给予阶层

上的“区隔”。富有的人有钱，而“具有权力的贵者”可能

应用研究M edia Practice R esearch

91



2015 年第 5 期

■

不会非常富有，但是具有稳定的经济基础，更具有高层

次的情感和文化，在“文明度”和“自觉性”上比富有者

更有内涵。实际上，细看后面的解释逻辑，富贵的人和

非富贵的人都可以在这种解释中找到自我位置。因为，

对于大多数无法通过金钱消费的大众而言，可以通过

自己稳定的情感和文化来确定自己“贵”的身份定位。
于是在时尚文化之下所有人在“非富即贵”中，都找到

了认同。且“富”“贵”这两个能够激发人们传统文化愉

悦的词汇，进一步让大众在确认自身定位的过程中分

享了时尚身份的快感：如果你有钱，你是时尚的，可以

通过金钱这种“具象”的消费来确证时尚身份，如果并

不富有，也可以通过稳定的情感和文化这种“抽象”的
消费来确证时尚身份，于是时尚不再抛弃任何人，而是

与每个“自我”息息相关。在众多的时尚信息传达中，媒

体正是通过二元概念构建区隔，但又在时尚的宽泛意

义中制造认同，最终唤起所有人追求时尚，成为时尚文

化的消费者。

四、全方位的说服传播

假如通过时尚符码和时尚信息的叙事框架，个体

认同了自己的时尚参与者身份，那么其接下来的焦虑

就在于如何维护并不断向自己和他人确证自己的时尚

身份，尤其是在现代社会时尚变迁越来越快的语境下。
“时尚消费”是传媒丢给个体的便捷“抓手”，而通过说

服促进消费行为，正是时尚传媒最终完成时尚建构的

关键所在。
在时尚营销的教材中，备受推崇的说服方法是整

合营销传播，并认为这种传播计划重视多样传播领域

（常规广告、直接回复、促销和公关）的战略作用，可以

充分发挥他们整合之后的综合价值增值，联合这些传

播领域提供清晰一致的、最大化的传播效果。輥輲訛

时尚圈深谙借助时尚传媒进行整合传播之道。老

的时尚化妆品品牌玉兰油在各种媒体刊登广告，不断

推出张曼玉、林志玲、Danielle、宋慧乔、高圆圆等女神级

明星代言，通过美丽、性感营造对产品的认知。同时，利

用自身网站实行客户关系管理营销，开通专门栏目导

航“肌肤测试”和会员通道，将服务和品牌认知及好感

营销整合在一起。通过传媒为公关活动宣传造势，扩大

公众接触。如发起“长效保湿头等舱全球首航”活动，邀

请明星，媒体总编，空姐等共同参与十多小时的“保湿

之旅”。在整个活动中，帅气明星一路陪伴测试，宝洁高

级护肤专家高培不断提供专业化的讲解，更有南航空

姐现身说法，其宣传策略中的光辉泛化法、证词法、平
民百姓法、洗牌作弊法等手段显现无疑。同时，在明星

Danielle 代言期间，在网络以及杂志推动对 Danielle 血

统、身高、三围的关注和讨论，塑造“玉兰油美女”或“玉

兰油姐姐”。以美女明星为主要场景开发“玉兰油壁纸”
(电脑屏保)也成为下载的热门。

时尚传媒通过专业的传播理论，通过全方位、立体

化的说服信息，不断强化时尚品牌在大众中的好感和

忠诚。从更微观的层面看，时尚传媒不断将传播学中的

宣传策略（辱骂法、光辉泛化法、转移法、证词法、平民

百姓法、洗牌作弊法、乐队花车法）和说服技巧（诉诸图

像、诉诸幽默、诉诸性感和重复）应用到服务时尚营销

的传播实践中。輥輳訛在上述玉兰油案例中提到的宣传策略

以及其他策略，已经被植入到各种品牌说服中。而诉诸

图像和诉诸性感更是时尚品牌的最爱，在现代特效摄

影摄像技术的支撑下，3B（beauty、beast、baby）理论的说

服效果被发挥到极致。

五、结语

时尚从一个文化创新开始，进入到接纳和消费环

节，始终伴随着信息的流动。通过时尚传媒，时尚的创

新和观念首先成为一个能够表达意义的符号。在符号

化之后，借助符号编码和阐释引导受众去关注符号的

意义，唤起受众参与到时尚消费中去，成为时尚传媒构

建时尚文化景观的第二步。而说服大众，完成时尚产品

在市场上与受众的价值交换，传媒的时尚文化建构宣

告完成。当众多的受众参与其中，时尚或许已经悄然改

变。就语言的分析而言，各步骤似乎都清晰可见，但遗

憾的是，在整个时尚圈子的精心“合作”下，一切都在大

众的不自知中。当人们愈行愈远，时尚也走向文化的反

面成为一种幻像。■
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