
翻转与颠覆： 奢侈消费历史变迁的内在逻辑与文化动力

蒋诗萍

摘　 要： 在消费的文化史上，奢侈消费一直作为异项被标出，而文本上及名称上的双向标出性正是其不断向前发展并颠

覆奢侈自身的文化动力。 奢侈消费经历了两次大众化过程，奢侈的形态与内涵两次更新，其文本的标出性亦在变动。 在

物消费时代，文化对奢侈的标出即是对符号的标出，奢侈的第一次大众化不仅让符号翻转成为消费文化的主流，还颠覆

了传统奢侈。 在符号消费时代，随着奢侈消费的第二次大众化，奢侈的文本风格弱化，原来作为异项的奢侈正在翻转。
“奢侈”恶名亦决定了它的指称是标出项，污名化贯穿其整个发展史，而当前“奢侈”恶名被避开转而趋向于“善”，这意味

着奢侈将更为彻底地颠覆自身。
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引　 言

近数十年来，随着消费者教育水平的提高和

视野的开阔，顾客消费意识的升级，他们越来越理

性并有选择性地消费那些高质量或高品位的商

品。 伴随着消费升级，传统的国际时尚消费市场

以及品牌格局被打破： 现代时尚不再只隶属于传

统奢侈品世界，它开始寻找某种程度的自由，成为

一种独立的商业运作与生产，游离于各级消费市

场中；品牌商为达到支撑市场占有率的目的，利用

奢华多变的时尚，将之与品质或平价糅合，并生产

出一系列新的奢侈概念，如“轻奢” “新奢” “大众

奢华”等。
新型奢侈的繁荣使得以前不属于奢侈品世界

的商品跻身于列，成为“触手可及的奢侈品”，实
现了奢侈消费的“大众化”。 其实，这并不是奢侈

历史上的第一次“大众化”，纵观整个奢侈变迁

史，奢侈消费的第一次“大众化”过程始于文艺复

兴时期，并于 ２０ 世纪达到顶峰，彼时，制造商意识

到生产奢侈品对于经济获利的重要性，通过品牌

授权这种商业模式，创造了奢侈品品牌，使奢侈品

能突破物质与空间的限制得以大量复制，奢侈进

入了“现代奢侈品” 时代。 而近十几年来出现的

新型奢侈品形态则是奢侈消费第二次“大众化”
的结果，它们的出现使奢侈进入“当代奢侈品”
时代。

奢侈意涵的变化折射的是社会秩序与文化背

景的嬗变。 奢侈消费第一次“大众化” 使得奢侈

日益成为全社会关注的文化现象，并引发了长达

一个多世纪的关于奢侈消费的大讨论，促进了人

们消费观念的转变，并直接刺激了消费社会的诞

生以及消费文化的出现。 而当前奢侈消费正在经

历的第二次“大众化”是大众文化与高级文化的

汇流，亦形成了一种新的消费文化现象，这种文化

逐渐渗透至人们的日常生活之中，对人的意识、思
维及行为方式产生了巨大的影响。

不仅如此，奢侈消费历史上的两次“大众化”
都扩容了奢侈的概念范畴，奢侈作为一类表意的

符号，其符号结构与意指亦发生了变动，若不根据

奢侈消费的历史性发展对奢侈作符号结构的梳

理，势必会导致奢侈意义世界的混乱。 这要求我

们对奢侈消费文化的内在生成逻辑作分析，以探

究其深层的文化法则。
本文拟从奢侈的概念出发，梳理奢侈在不同

的消费时期所呈现出来的形态，明确其在消费文

化中所处的位置，并通过分析奢侈消费两次大众

化的结果与内在逻辑，明晰奢侈的内涵变迁及发

展的文化动力，对奢侈消费文化的未来走向作出

可能的判断。

一、 物消费文化中的奢侈及其大众化

奢侈并非因为制造稀有物品才出现，它最早

是作为一种与必需相对立的消费理念而被提出

的。 在古典时期，苏格拉底就以此为标准将具有

不同生活方式的城邦区分为奢侈城邦与必需城

邦。 这一对立思想意义重大，后来影响深远的关

于奢侈品的界定大都基于此对立体系。 如斯密

（Ａｄａｍ Ｓｍｉｔｈ）在《国富论》 中阐述的他对奢侈品

的理解：“在必需品中，我的解释，不但包括那些

大自然使其成为最低阶级人民所必需的物品，而
且包括那些有关面子的习俗，使其成为最低阶级

人民所必需的物品。 此外，一切其他物品，我叫做

奢侈品。”（斯密 ４３１）桑巴特（Ｗｅｒｎｅｒ Ｓｏｍｂａｒｔ）在

解读消费资料时提出：“消费资料分为必要消费

资料和奢侈消费资料，奢侈是超出必要程度的任

何消费，只有知道何谓‘必要的’ 才能去定义奢

侈。”（桑巴特 ７９）可见，在人类的消费史上，被消

费的物品长期被划分为两类，一是被视为社会需

要的必需品，二是被视为欲望的奢侈品。
（一） 奢侈作为物消费文化中的双标出项

奢侈品和必需品是人们消费的两大对象，相
对于必需品，奢侈品从产生之初就是消费对象中

的标出项（ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｄ）。 对于标出项这个概念，
赵毅衡在将其推演到文化研究中时认为，标出性

在文化中普遍存在，当对立的两项之间不对称，出
现次数较少的一项，就是“标出项”，而对立的使

用较多的那一项，就是“非标出项”。
奢侈作为标出项，具有双标出性。 一是名称

上的标出。 “奢侈” 这一名称本身就决定了它的

指称是标出项。 中文“奢侈” 一词出自《国语》：
“及桓子骄泰奢侈，贪欲无艺。”（左丘明 ３２２），它
与“骄”“贪”等贬义词一道都是“恶名”。 中国古

代思想家往往将“奢侈”与伦理道德联系起来进

行判定与理解，“奢侈”一般被认为是社会风气败
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坏的一种表现，不仅会导致民众“嬉游废农”，更
是会决定“世运之盛衰”，因此需要做到“淳而不

浇，朴而不侈”（陆陇其 ４７）。
在西方历史上，“奢侈”也长期被等同于非道

德、罪恶甚至是罪孽。 在古典时期，苏格拉底和柏

拉图在讨论城邦时提出了“奢侈”，苏格拉底将城

邦的生活方式一分为二，其一是人们的生活简朴、
交往活动都是以满足基本的需要为目的；其二是

人们超越必需品的对于精美生活的需求，前者为

必需城邦，后者是奢侈城邦，他们对奢侈城邦进行

了指责与批评：“奢侈”的后果就是引发战争，“奢

侈”会影响武士的精神，使其变得软弱。 柏拉图

更强调“奢侈”与“软弱”的联系，他明确指出，过
经济生活的人是体格最弱的人。 亚里士多德认为

经济生活是工具性的、从属性的，他对于经济生活

的贬低一直构成了奢侈的古典印象成分。
古罗马人继承古希腊关于奢侈的哲学思想，

将奢侈消费与经济的腐化生活、士兵的软弱联系

起来，甚至出台了“禁奢法”。 在公元后的最初几

个世纪，基督教将奢侈作为一种与适度和纯洁相

对立的罪孽。 至 １５、１６ 世纪，奢侈更是变成了淫

荡的同义词。
二是文本上的标出。 无论东西方，早期的奢

侈品都是数量极少、社会稀缺的物资。 在原始社

会，已经存在初级形式的奢侈品，这些奢侈品都是

物质层面的，可以是食物，也可以是兽牙雕刻的手

镯或项链，它们主要是作为礼仪性馈赠和炫耀性

消费的对象，这种消费必须得服从原始社会的集

体生活秩序。 例如在太平洋上美拉尼西亚群岛的

土著人的观念中，馈赠尤其重要，首领的威望与地

位需要在馈赠中完成，因此他们以奢侈品为礼物，
将其慷慨地赠送给其他岛上的居民，并将此视为

一种仪式。 在印第安人部落中，他们往往挥金如

土，举行夸富宴以进行炫耀性消费，来赢得其他部

落的尊重。 巴塔耶（ Ｇｅｏｒｇｅｓ Ｂａｔａｉｌｌｅ）对此进行过

详细的叙述：“这些最不开化的美洲部落是在某

个人的处境发生变化的场合———入会仪式、结婚、
葬礼甚至其他的演化形式———来进行夸富宴的，
［……］一般来说，它是由极其珍贵的礼物构成

的，这些礼物是公开展示的，其目的是羞辱对手，
挑衅对方，并且强制对手也这么做。” （ 巴塔耶

３１）可以说，在原始社会，奢侈品并不具有现代意

义上的经济特质，更多的是一种精神元素，是象征

着地位与声望的符号。
国家和阶级出现后，不平等的制度将社会阶

级划分为剥削阶级与被剥削阶级，人类有了阶级

与贫富差别，奢侈消费是权力贵族对具有象征着

社会特权身份和等级特权的奢侈物品的消费。 此

时的奢侈品仍是物质层面的，是以华丽的装饰、丰
富的墓葬品架构起来的新样式。 在这一时期，奢
侈与政治结构相结合，用于满足剥削阶级过奢侈

生活的需要，成为统治者执政的工具。
可见，早期的奢侈品跟必需品一样，形态上虽

都是物质性的，是纯自然物或人工制造的器物，但
是，奢侈品并非使用物品，而是具有象征意义的符

号，波德里亚（Ｊｅａｎ Ｂａｕｄｒｉｌｌａｒｄ）认为，符号一直存

在于人类文化中，在传统社会里，符号是禁忌之

物、象征之物，数量稀少而稳定，总是与权力结合

在一起，神圣而不能随便使用。 必需品恰恰相反，
是纯使用性的物品。 奢侈消费与必需消费的二元

对立，也即符号消费与物消费的对立。 早期消费

文化对奢侈品消费的标出使得符号也被打上了标

出性烙印的范畴。
（二） 奢侈消费的第一次翻转

直到文艺复兴时期，随着资本主义生产的萌

芽、东西方交往的深入，新兴的资产阶级和新的贵

族阶层出现了，他们获取到大量财富，以往被视为

奢侈的商品越来越多地进入中等阶层的消费清

单，甚至社会下层也能通过各种渠道参与到奢侈

品消费中来。 根据当时人的描述，“我们的财富

在增加，海路在扩展，我们洗劫了全球的每一个角

落，将所有的物资储备积聚在一起，以供挥霍和奢

侈，并且招致无节制［的生活］。 富人和大人物的

桌子上［事实上包括所有能够购买得起的阶层］
堆满了精致、足量、充裕的物品，足以挑起甚至扩

张最大的骄奢淫逸的欲望” （ Ｃｈｅｙｎｅ ４９ ５０）。
这意味着延续了数千年由宗教权力和政治权力少

数人消费奢侈的历史终结了，奢侈消费开始了第

一次大众化过程。
奢侈消费的大众化使得奢侈日益成为全社会

关注的文化现象，这引发了西方从 １７ 世纪后期至

１８ 世纪关于奢侈消费的大讨论，这场讨论“从圣

彼得堡到波士顿，从那不勒斯到阿伯丁的整个知

识界”（贝里 １２６），讨论的焦点聚集于什么是奢

侈、奢侈消费与社会道德、奢侈消费与经济、奢侈

消费与健康等主题。 总的来说，对奢侈进行道德
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上的批判是讨论的主要倾向。
这种转变开始于霍顿（Ｊｏｈｎ Ｈｏｕｇｈｔｏｎ）、巴尔

本 （ Ｎｉｃｈｏｌａｓ Ｂａｒｂｏｎ ） 等 人， 尤 其 是 曼 德 维 尔

（Ｂｅｒｎａｒｄ Ｍａｎｄｅｖｉｌｌｅ ）。 霍顿在 《 英国的洪福》
（Ｅｎｇｌａｎｄｓ Ｇｒｅａｔ Ｈａｐｐｉｎｅｓｓ）（１６７７ 年）一书中列举

了进口奢侈品对英国经济发展的好处；巴尔本

《论贸易》（Ｄｉｓｃｏｕｒｓｅ ｏｆ Ｔｒａｄｅ）（１６９０ 年）也强调奢

侈有利于外贸，能够增加财富。 这种诉求把消费

者的无限欲求置于经济增长概念的核心，将奢侈

消费与经济增长联系了起来。 曼德维尔更是将奢

侈宽泛定义为“一切并不直接满足人的生存需要

的东西”（曼德维尔 ８４），该定义公开反驳对奢侈

的指控。 尽管曼德维尔的观点受到不少人的批判

与抨击，但他“将奢侈和贸易的结合开启了一个

更为广阔的对商业扩展和商业社会的讨论”
（ Ｍａｘｉｎｅ ａｎｄ Ｅｇｅｒ １０ ）。 随 后， 休 谟 （ Ｄａｖｉｄ
Ｈｕｍｅ）、斯图尔特（ Ｊａｍｅｓ Ｓｔｅｗａｒｔ） 都从经济发展

的视角来看待奢侈消费，使得奢侈可以促进经济

发展成为思想界的共识。 １９ 世纪的马克思虽反

对资本主义，但认为奢侈是社会需要发展的正常

过程（布鲁格兰特 １８４—１８７）。
社会对奢侈的新认知促使制造商意识到生产

奢侈品的重要性，他们结合时尚与品位，对产品进

行模仿与创新，更为重要的是，他们发明并创造了

品牌。 通过品牌授权这种商业模式，奢侈品能突

破空间的限制得以大量复制，加上工业技术的普

及，促成了奢侈品的规模化生产。 今天我们熟知

的国际奢侈品牌如路易·威登（Ｌｏｕｉｓ Ｖｕｉｔｔｏｎ）、香
奈儿（Ｃｈａｎｅｌ）等，都是经由现代工业的洗礼锻造

而成的奢侈品，它们已与传统的奢侈相去甚远，应
被称为“奢侈品牌”，奢侈进入了“现代奢侈品”
阶段。

“现代奢侈品”是通过设计、时尚、品牌等方

式添加符号附加值的奢侈新形态，其生产不再受

限于物性以及物的稀有性，这意味着作为象征之

物的传统奢侈出现分解，物成为一个开放领域，它
可以从文化中吸收概念和内容，转而成为披着文

化外衣的符号 物。 在这个符号 物综合体系中，
符号与物品的重要性颠倒，不是物，而是符号在决

定着 奢 侈 品 的 价 值。 正 如 拉 茨 勒 （ ｗｏｌｆｇａｎｇ
ｒａｔｚｌｅｒ）所言，“决定着奢侈品价值和重要性的已

不是物品的稀缺，而是其可支配性及一个品牌作

为整体在物质的和非物质方面品质与功能的一致

性”（拉茨勒 ７１）。 可见，“现代奢侈品”是借用文

化包装出具有奢侈表象特征的消费物，从象征意

义的层面来说，奢侈物品已被摒弃，取而代之的是

奢侈商品，这是对作为纯物质的传统奢侈品的

颠覆。
“现代奢侈品”的出现与流行不仅仅是对传

统奢侈形态和内涵的颠覆，更是直接刺激了消费

社会的诞生。 伴随着“现代奢侈品” 的规模化生

产，奢侈消费之风继续蔓延，一些暴富人群和势利

小人一方面出于物质享乐，一方面急切地想要挤

进更高的社会阶层，也追求奢侈，开始了对上层阶

级的仿效。 “一些人无法将女仆和女主人区分开

来，因为她们的服装太像了。” （ Ｈｏｐｐｉｔ ３１７）对于

处于下级的阶层来说，只要积累一定财富也可以

实现 对 奢 侈 的 拥 有。 麦 克 肯 德 里 克 （ Ｎｅｉｌ
ＭｃＫｅｎｄｒｉｃｋ）认为在 １８ 世纪的最后 ２５ 年里，英国

的消费繁荣达到了前所未有的高度：“人们尤其

是女人们比以往更能买东西，甚至儿童也比以前

任何时候都拥有更多的物品。” （ ＭｃＫｅｎｄｒｉｃｋ ９）
消费的巨量增长使英国在这一时期形成了消费

社会。
消费社会意味着社会大众不再受限于维持必

需消费，超过必需的奢侈消费逐渐成为社会的主

要样态，亦即奢侈消费的大众化。 消费文化在发

展和变化，“欲望” 代表着个人的爱好与趣味，成
为消费的对象，这是一种无限的“必需”。 ２０ 世纪

６０ 年 代， 贝 尔 （ Ｄａｎｉｅｌ Ｂｅｌｌ ）、 弗 洛 姆 （ Ｅｒｉｃｈ
Ｆｒｏｍｍ） 等学者将此称为“异化消费” （ ａｌｉｅｎａｔｅｄ
ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ），即永不满足、永无止境的“欲望消

费”（贝尔 ２２）。
消费社会的最大特征就是符号化，符号被大

量使用和机械复制，所到领域早已超出奢侈消费

市场，必需消费也一道被卷入符号的洪水之中。
大卫·哈维（Ｄａｖｉｄ Ｈａｒｖｅｙ）对消费领域的变化有

描述：“首先是非物质形态的商品在消费中占据

了越来越重要的地位。 ［ ……］甚至在物质商品

中也渗入了越来越多的非物质因素。 另一变化

是，符号体系和视觉形象的生产对于控制和操纵

消费趣味与消费时尚发挥了越来越重要的影响。
［……］更有甚者，形象自身也变成了商品，而且

是炙手可热的商品。”（罗钢 ８）
符号的价值渐渐变得比商品本身还要多，随

着消费文化的推进，商品的符号价值比例越来越
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大，物的使用性越来越小。 波德里亚于是声称，在
当代，任何物“要成为消费的对象，物品必须成为

符号”（波德里亚 ９４），物淹没在符号意义之中。
在符号资源被投入生产性使用之前，符号是标出

的，现在没有符号的“裸物”反而成了异项。
质言之，随着消费文化的发展和变迁，消费对

象二项对立中的标出项———符号———发生翻转成

为正项。 人类消费史从对物的消费转变为对符号

的消费。

二、 符号消费文化中的奢侈及其大众化

符号消费已成为当今社会的主要特征，随着

社会经济结构与经济形式的转变，品牌授权这一

商业模式被证明可以获利滚滚。 “可口可乐开创

者坎德勒（ Ａｓａ Ｃａｎｄｌｅｒ） 声称：‘即使可口可乐所

有工厂一天早晨突然在大火中化为灰烬，但只要

拥有可口可乐这块牌子，我可以肯定地向大家宣

布： 可口可乐很快可以东山再起’” （ 李光斗

６２）。 这就是品牌符号附加值的力量。 于是，设
计、时尚、包装等逐渐让位于品牌，品牌成为商品

符号化游戏中的主要角色。 现代人生活在完全被

品牌所包围的世界里，品牌已全面覆盖了人类生

活的吃、穿、住、行、用，“裸物”的消费已经退缩到

社会文化不起眼的角落，甚至失去了名称，失去了

存在的本体本质。 品牌消费已成为符号消费的代

名词。
（一） 奢侈品牌的标出性

在符号化商品中，品牌作为物 符号系统中的

解释项，意义丰富且多样，可以是高贵奢华、独特

个性，也可以是生活品味、情感满足，等等。 于是，
品牌的存在使得商品世界从必需与欲望二分的两

项解构成了多元化的商品形态，以往的以“必需”
与“欲望”二元对立来区分消费品世界的规则被

打破，消费对象不再只有奢侈品与必需品，而是一

个因为品牌价值差异而形成的多元混杂的商品社

会，其中有必需有欲望，也有非必需和非欲望。 从

消费市场来看，品牌打破了必需品和奢侈品的已

有界限，使得必需品与奢侈品品牌化，成为大众消

费品牌与奢侈品牌，分别代表着必需与欲望。 同

时，一种具有非欲望非必需属性的名牌也应运而

生，它作为一种新的消费资料流通于商品市场中。
在以符号意义为主要消费对象的品牌文化

中，“非此非彼，亦此亦彼” 的名牌表意导致奢侈

品牌与大众消费品牌的对立，“大众消费品牌”之

“正常”与“奢侈品牌”之“非常”，二者一正一异，
其中，大量的“非此非彼，亦此亦彼”名牌，处于大

众消费品牌与奢侈品牌之间，依靠对标出项“奢

侈品牌”的悖离来表达自身，成为品牌文化中的

“中项”。 “中项无法自我表达，甚至意义不独立，
只能被二元对立范畴之一裹卷携带，即是只能靠

向正项才能获得文化意义。” （赵毅衡 ４）无怪乎

拉茨勒声称：“名牌产品概念使我们能够明确区

分品牌市场和大众市场，而不必去进行价值讨论。
至于人们把它看作是必需品还是非必需品，对它

地位的确立并不重要”（拉茨勒 ４６）。
根据前文可知，尽管奢侈品牌是对传统奢侈

的颠覆，改变了其符号结构，但由于其继续沿用

“奢侈”一词，奢侈品牌的标出性仍首先体现在名

称上。 １８ 世纪关于奢侈消费的大讨论纵然促进

了奢侈的经济转向，但关于奢侈的污名化并未停

止，如曼德维尔竭力鼓吹奢侈有利于国家繁荣、民
众富裕，也仍将奢侈列入“恶德” 之中，可见“奢

侈”这一“恶名”影响深远。 时至今日，奢侈也难

逃被污名化的命运，往往被贴上土豪、暴发户、炫
富等标签。

奢侈品牌的标出性集中体现在文本上。 文本

的标出在文化中极为普遍，文化中对立的两项，任
何一项要成为独立的文本，总携带着与其他类型

文本相区别的风格特征，奢侈品牌作为标出项，有
着其独特的文本风格。 尽管“文化标出性只是主

观感觉到的符号偏离，无法像语言学的标出性那

样客观度量” （赵毅衡 ５），但是这样的风格标出

还是可以从奢侈品牌与大众消费品牌、名牌的对

比中明显感知到。
首先是珍贵的原料与精细的做工。 奢侈品牌

大都会采用稀缺的材料来生产产品，如爱马仕

（Ｈｅｒｍèｓ）， ２０１３ 年收购法国专业牛皮制造商

（Ｔａｎｎｅｒｉｅ ｄＡｎｎｏｎａｙ），并接连购买澳大利亚凯恩

斯、美国路易斯安娜等地多家鳄鱼养殖场，以供其

皮包的生产。 不光是皮料，高级羊毛、羊绒、羊驼

毛等，也是各大奢侈品牌品牌争夺的对象。 强调

纯手工制作也是奢侈品牌的风格特征，博柏利

（Ｂｕｒｂｅｒｒｙ）的风衣是业界的传奇，即使是工业生

产已大规模存在的今天，它的一件成衣仍然是由

１００ 位制衣师从事 ３００ 道工序，并接受至少 ２６ 道
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严格独立检查后的手工作品。
其次是可识别性的设计美学。 奢侈品牌往往

依托时尚、艺术以升华奢侈品的终极审美。 １９ 世

纪，英国人沃斯（ Ｃｈａｒｌｅｓ Ｆｒｅｄｅｒｉｃｋ Ｗｏｒｔｈ）移居巴

黎，开始了自己的高级时装定制事业，从那时起，
时尚成为奢侈品的一种表达方式，高级定制成为

全球时尚的标杆。 而从艺术作品中汲取灵感并转

变为富有个性的设计元素，将其应用到产品生产

中，可以使奢侈品独一无二，所以，舞蹈大师达基

列夫（Ｓｅｒｇｅｉ Ｄｉａｇｈｉｌｅｖ）和俄罗斯芭蕾舞成为圣罗

兰（Ｙｖｅｓ Ｓａｉｎｔ Ｌａｕｒｅｎｔ）的灵感来源，使他设计出

了著名的俄罗斯风格的高级定制系列。
第三是市场繁荣模式的迥异。 奢侈品牌的管

理迥然异于甚至相悖于普通品牌，大众品牌与名

牌追求的是大众的选购，奢侈品牌则“拒人于千

里之外”，追求的是少数人的拥有以及大众的奢

望。 这决定了奢侈品牌传播媒体的选择方式，他
们避免选用主流的大众媒体，而选择有限的与品

牌目标受众一致的小众媒体。 因此，奢侈品牌广

告大多见诸时尚杂志、商业出版物、航空杂志以及

其他高端媒体。
当然，奢侈品牌原料稀缺、手工制作、设计精

美、媒体高端也使得其价格数倍甚至数十倍高于

普通品牌，价格昂贵已是奢侈品牌的标签，成为奢

侈品牌的第四大风格。
（二） “当代奢侈品”的翻转努力

然而，近十几年来，新型奢侈品的市场繁荣再

一次扩容了奢侈品世界，以前不属于奢侈品世界

的商品跻身于列，成为“触手可及的奢侈品”，再
一次促进了奢侈的“大众化”进程，使奢侈进入了

“当代奢侈品”阶段。
这些新型奢侈的消费对象是一种既异于传统

奢侈，又异于大众消费品的商品形式，它们打破了

传统意义上的价格需求曲线，产品制作或精良或

时尚，拥有很高的品牌附加价值。 有数据显示，北
京、上海两地，一半以上的奢侈品消费者欲转而选

择此类新型奢侈品牌。 目前，这一新型奢侈涵盖

了相当广泛的商品和服务，小到日用消费品，大到

汽车、房产、航空等大型消费。
新型奢侈品是奢侈品牌向下延伸、大众品牌向

上升华的产物，它的出现揭示了大众消费品牌向上

升级以提升附加值的意图，以及奢侈品牌主动向大

众市场开放以追求经济利益最大化的趋势。 ２０ 世

纪 ９０ 年代，奢侈品牌的发展速度比全球经济的发

展速度高出三倍。 一些识别度高的奢侈品牌被收

购并集团化，形成路威酩轩集团（ＬＶＭＨ）、巴黎春

天集团（ＰＰＲ）、历峰集团（Ｒｉｃｈｅｍｏｎｔ）。 在集团推

动下，奢侈品牌纷纷伸出触角，开始延伸其业务。
一是推动业务的国际化，东南亚、俄罗斯、中国都

成为奢侈品牌的新兴市场；二是发展新的业务，如
阿玛尼（Ｇｉｏｒｇｉｏ Ａｒｍａｎｉ）投资家具、装饰等家居领

域，香奈儿推出化妆品、香氛、配饰等。 除此以外，
他们也推出副牌（ Ｓｅｃｏｎｄ Ｌｉｎｅ），将目标消费者锁

定于年轻消费者，如唐可纳儿（ＤＫＮＹ）、缪缪（Ｍｉｕ
Ｍｉｕ），范瑟丝（Ｖｅｒｓｕｓ）等。

大众品牌及名牌亦在主动融合，如大众品牌

班尼路的高端产品线“ Ａｔｔｉｔｕｄｅ”，谭木匠木梳的

“岁寒三友———梅”沉贵宝漆艺梳子，再如由美国

著名设计师杰瑞米·斯科特（ Ｊｅｒｅｍｙ Ｓｃｏｔｔ） 为阿

迪达斯（Ａｄｉｄａｓ）三叶草设计的“阿迪达斯三叶草

Ｊｅｒｅｍｙ Ｓｃｏｔｔ 系列”，将美国的街头穿衣风格与阿

迪达斯的经典理念结合起来，出现一个接一个的

经典作品，作为阿迪达斯顶级高端产品，经常以限

量版的形式高调上市。
奢侈品牌的延伸产品、普通品牌的限量系列

越来越多，与此同时，定位为“平价的奢侈品” 的

品牌 也 开 始 充 斥 在 消 费 市 场 中， 比 如 蔻 驰

（Ｃｏａｃｈ），它一开始就将自己定位于“让中产阶级

都可以买得起的便宜奢侈品牌”。 大众的奢华在

崛起，奢侈品牌的四大风格逐渐弱化，其标出性在

不断减弱。 即奢侈正在通过大众化争夺正常性，
逐步获得非标出地位。

新型奢侈品生产原料的构成元素纷繁多样，
不再只是昂贵稀有的物质，这得益于现代技术的

发展。 现代技术为新型奢侈品提供前瞻性的方案

来制造同等的替代品，以避免对各种珍稀资源的

使用，如现代技术生产了人工皮毛，这些替代材料

的感官和触觉都与真正的动物皮毛没有明显差

别，新型奢侈品便可以使用人造皮革代替真皮革。
同时，新型奢侈品大都实行机械化生产与小部分

手工制作的结合方式，在保证质量的同时也保证

了产品的数量。
在设计美学方面，艺术与新型奢侈结合得越

来越紧密，如今，艺术与新型奢侈联姻已成为一种

普遍的商业营销手段，两者的交融在奢侈品行业

中已然形成一股引人注目的潮流。 不仅如此，这

·１９９·
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一潮流已溢出奢侈品行业，流向整个商品领域，使
得当今的商品生产都带上了艺术特征。 如大众运

动品牌匹克推出的 ６３７１ 篮球文化鞋，与卢浮宫联

名，将《蒙娜丽莎》《米洛斯的维纳斯》 《自由引导

人民》等艺术作品呈现在球鞋上，呈现出一种古

典艺术的高贵感。
现代时尚也不再只隶属于奢侈品世界，它开

始寻找某种程度的自由，并逐渐脱离奢侈品，成为

一种独立的商业运作与生产，游离于各级消费市

场中。 尤为典型的是，时尚进入大众的世界，出现

在大众消费品牌之中，Ｚａｒａ、Ｔｏｐｓｈｏｐ、Ｈ＆Ｍ 等属于

快时尚（ ｆａｓｔ ｆａｓｈｉｏｎ）的国际性品牌一统天下，它
们的款式每月翻新数次，如此高的更新频率，让手

工生产的高级定制无法企及。 快时尚凭借着低售

价与快节奏的更新速度，缔造着越来越大的成功，
直接导致时尚界与奢侈品界这两个领域渐行

渐远。
奢侈品牌曾长期与互联网保持距离，奢侈通

过认同“隔离”与高昂的价格将大众拒之门外，从
而实现购买者的独特与精英之感，互联网的标签

则是“平民” “大众”。 但随着网络成为消费者获

取信息的主要来源，奢侈品牌不得不对此作出回

应，博柏利、爱马仕、蒂凡尼（ Ｔｉｆｆａｎｙ）等奢侈品牌

开始设立官方网站，随着数字革命被证明有利于

奢侈品牌管理，如客户关系管理系统能根据客户

的职业、性别、品味、消费习惯等为客户提供个性

化服务，越来越多的奢侈品牌发掘出新的网络推

广方式，博客、Ｆａｃｅｂｏｏｋ、Ｔｗｉｔｔｅｒ、ＹｏｕＴｕｂｅ 都成为

奢侈品牌与目标客户建立情感的重要渠道。 这甚

至影响到了相对保守的高级珠宝界，２０１４ 年，梵
克雅宝（Ｖａｎ Ｃｌｅｅｆ ＆ Ａｒｐｅｌｓ）在巴黎旺多姆广场的

精品店安置数字橱窗，用以展示商品并与路人们

互动。
新型奢侈品也摒弃了高昂价格这一标签，价

格更具有亲民性，在 ２ ０００ 元至 １ 万元浮动。 以手

提包的价格为例，蔻驰的价格约为 ２００—４００ 美

元，低于奢侈品牌手提袋的 ６００ 美元，其门槛价与

一般名牌包价格不相上下，大多数时尚女性都有

能力购买。
科学技术的发展、商品价值的多样化、传媒环

境的变迁正在推动着奢侈消费的第二次大众化进

程，在不断扩容的过程中，奢侈在积极争取中项，
让很多名牌也带上“奢侈”的风格特征，中项的站

位是理解当今消费文化的关键，中项偏向的一边，
就是正常的，而中项悖离的一边，在认知上是异常

的，质言之，中项决定着哪一项标出。 这表明原来

作为异项的奢侈正在翻转，想要逐步获得非标出

地位。
奢侈也在让自己成为中项，奢侈品牌副线产

品的生产、上市、销售各环节都已与名牌无异。 更

为重要的是，新型奢侈品正在避开恶名“奢侈”，
转而更名为轻奢（ Ｂｅｔｔｅｒ Ｂｒａｎｄ）、大众威望（ Ｍａｓｓ
Ｐｒｅｓｔｉｇｅ）、平价奢侈品牌（Ｍａｓｓｔｉｇｅ Ｂｒａｎｄ）、大众化

奢侈（ Ｐｏｐｕｌｅｎｃｅ），等等。 从英文来看，它们已经

在躲开“ｌｕｘｕｒｙ”，而中文的“轻” “平价” “大众”等

诸如此类的修饰词语作为“奢侈”之反义趋向于

“善”，一定程度上稀释了“奢侈” 之“恶”。 这是

奢侈的去污名化过程，亦意味着奢侈正在又一次

颠覆自身，而这一次是形式上、名称上的颠覆，将
更为彻底。

结　 语

我们不禁要问： 奢侈会翻转成功，成为消费

文化中的正项吗？ 这一天迟早会到来。 首先，就
全球经济的总体情况来说，要刺激经济加快发展，
就得依赖消费，而仅仅消费商品，早已不能满足人

们的需求，唯有在商品与服务上添加符号。 当符

号消费已成为常态、品牌成为符号消费的代名词

时，商品与商品的竞争就变成品牌之间的竞争，品
牌就像一个意义容器，可以无限往里灌注意义以

提升商品价值，艺术与时尚就是最好的加持方式。
如此，越来越多的品牌将会选择与艺术或时尚合

作，使自己带有艺术性、时尚性，从而拥有一种

“奢侈”感。 彼时，“奢侈”感成为商品符号化的终

极目标，奢侈成为消费文化中的正项。
其次，就消费社会与消费文化的发展而言，当

代社会已经不能满足于“异化消费”，而进入了

“异化符号消费”，消费受到欲望逻辑的操控，消
费模式变为一味追逐和占有符号价值。 在消费

中，作为主体的消费者与作为客体的符号构成了

欲求关系。 制造欲求的途径有二： 一是生产具有

差异性的符号意义以促进消费者购买商品来确认

自我的存在并获得身份认同，例如各种限量版的

品牌商品，就是以差异为目的的生产，消费者对之

趋之若鹜，就是对消费欲望无止境的追求；二是利

·２００·
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用大众传媒，尤其是广告，利用被压抑得变形的欲

望，对不在场的意义进行加工，制造出虚幻的表象

来煽动消费者，使其在购买中得到满足。 这就是

广告泛滥的原因，它的本质就是要不断生产消费

欲望。 奢侈作为欲望的代名词，将成为消费社会

中永远被追求的对象。
我们甚至可以大胆预想，奢侈在翻转之后将

一直作为消费文化中的主流，直至符号灾难来临，
那是一个任何广告都唤不起对符号意义的欲望的

日子，符号泡沫消失，人类重新回到“物”的生活。
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