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摘 要:从传播学和符号学的观念切入,对现代流行服饰文化中的符号化消费特征进行了分析,探讨了服饰文化传播

渠道和符号化的关系,流行服饰文化和符号化的关系,以及服饰文化的符号化消费等,指出了服饰文化符号化研究对社会

消费价值观的引导意义。
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  服饰文化是人类特有的物质文明结晶,它同时具

有精神文明的内涵。人类社会从蒙昧时代经过漫长的

岁月进入了文明时代,从穿着兽皮与树叶遮体保暖,到
创造了兼具美化功能和实用功能的服饰文化,人们将

约定俗成的审美情趣、色彩喜好,对宗教的态度,对文

化观念接受的程度,都沉淀进服饰文化中,形成了服饰

文化的精神内涵。服饰文化以某一个兴趣点为社会普

遍接受,受到广泛推广,然后又逐渐消失的过程,我们

称之为时尚,也就是流行。采用艺术手段将人们的兴

趣点提炼出来,表达人们普遍情感的抽象语言,并且在

社会中广泛传播,这种符号信息经广泛传递,成为了普

遍流行或接受的形象语言,我们称该形象语言为符号

化[1]。符号化表达了语言无法表达的抽象理念,一方

面给思维以外化的形象和概念,清晰了人们的辨识度;
另一方面也体现了人们择取外界传播的自主性;而且

传播媒介作为宣传的平台,介绍传播信息是其工作的

主要内容,这个平台实现了传播者和接受者之间的信

息传递,流行服饰文化通过媒介的传播,构成了符号化

传播及消费的趋势。那么符号化消费是如何产生的

呢? 现就传播渠道和符号化的关系,流行服饰文化和

符号化的关系,以及服饰文化的符号化消费等,进行探

讨分析。

1 传播媒介和符号化

传播媒介是传播内容的载体,是传递信息的手段,
是通过电话、网络、电视等传播技术有关的媒体;传播

媒介也是信息的采集、加工、制作和传输的组织,如报

社、广播、电视台等。社会信息的传播速度、范围及效

率取决于传播媒介的技术手段的先进与否,但传播的

内容和导向性却取决于该组织传播媒介的规约、意识

形态等。符号是代表其他事物的指称或象征标志,它
本身就是信息的载体,由传播的内涵构成[2]。符号和

传播媒介的不同之处在于传播媒介是符号的载体,并
不指代其他事物,也不直接代表传播的内容。符号反

映了人对事物认知的过程,也具有传播信息的逻辑性,
所以符号更具抽象性、有序性,它是人们思维语言的表

意形态。而传播媒介作为一种物质实体,反映了物质

的形体、尺寸等形貌特点,可移动、可毁损。传播媒介

与符号之间属于毛与皮的关系。符号化即是将人们的

思维语言进行提炼,并受到受众的广泛接受。传播媒

介和符号化是相互作用的,符号化对流行趋势具有引

导作用,而传播媒介对符号化的推波助澜,达到了带动

时尚潮流的目的,这使得大众接受了符号传递的内容,
也让符号的虚拟价值得到了大面积的传播[3]。

2 符号化消费的产生和影响

后工业时代的成型,是在社会制造消费和产生消

费行为中诞生的。社会的转型催生了人们生活方式的

转型,社会从生产社会过渡为消费社会。消费的内容

被极大地拓展,它有物化的衣食住行,还有物质的信

息,也有抽象社会身份、知名度、品味和个性等象征。
当今的符号化是一种新的形象语言,也即当代人使用

的新图腾,符号化消费已经成为当今社会的风尚。
当前,符号化消费促进了经济的繁荣,消费的性质

也悄然发生着质的改变,人们从单一的物化需求,转向

了兼具物化需求和自主欲望的需求,提升了社会的开

明度。
物品的符号化,即对物品进行等级划分,人们可以

自主的择取与自身经济实力相匹配的物品,在符号的

差异中进行比较,而差异等级的符号产品又刺激消费,
物化的需求和内在欲望的需求相互刺激,拓展了消费
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的空间。消费符号引导了消费的流行时尚趋势,消费

成为了对奢侈、另类、品位等象征意义的消费,使消费

目的出现多元化的特质,通过凸显产品虚拟价值的差

异化,加之传播方式的推波助澜,吸引了消费者的眼球

和注意力,并触动消费者更深层次的精神消费,使产品

和消费者产生情感、欲望等方面的共鸣,达到左右消费

的目的[4]。

3 流行服饰文化的符号化

3.1 服饰的符号化

服饰在经过艺术的、创造性的思维,给予它象征的

意义,并固定和浓缩它的形象语言,获得了人们普遍的

接受和认可,我们称为服饰的符号化。对于穿着者,是
个体品位、喜好的自主性选择,也是经济实力相对应的

选择;在公共场合,服饰代表了个人或团体的价值取

向,是一张无声的个人或团体的简介,给人视觉感受的

同时,也指导了公众的认可度。设计借助服饰为表达

平台,传递服饰语言的创新思维,满足市场对服装的需

求,而将风格、品味等审美层次进行阶梯化,引导了消

费者符号化的欲望需求。
3.2 服饰文化的传播流行

服饰在传统上是特定身份、地位的表征,而当今信

息时代,奢华、品牌等符号代言了服饰的权势意味,商
业意义取代了服饰的尊卑意义。当今服饰文化中,平
民化、商业化、潮流化成了主流。随着信息化的推广,
大量的传媒及商业文化的利益输送,使服饰不断成为

人们的兴趣点和时尚热点,服饰文化也被注入了高科

技的内涵。高科技渗入了服饰的造型开发,服饰的生

产和销售也都赋予了高科技的含量。
信息化使得传播渠道从纸媒到电视,从广播到网

络。各种传播渠道对服饰文化传播的推波助澜,使信

息化时代下的服饰也趋于多样化。人们个性心理的自

主性得以彰显,着装摆脱了趋同性而迈向了个性化;而
信息化又推动了服饰流行的无定性,随着人们生活节

奏的加快,信息化也加快了社会节奏的变化,时尚中

心、时尚热点层出不穷,也就丧失了时尚中心和时尚热

点的聚焦,使得服饰文化成了充满感性和活力的大众

文化。
3.3 服饰文化的符号化消费

当前,消费文化和视觉文化已经深入社会各个层

面。传统意义上的消费,主要是传递功能性和审美取

舍,人和服饰之间的关系相对直接,服饰消费表达仅仅

是服饰的使用价值和审美喜好。而消费文化中,人们

不仅和服饰发生关系,也可与符号发生消费关系,服饰

的功能和审美不能完全表达消费目的,符号意义超越

了服饰的物质意义,对时尚品味和虚拟价值的追求,使
得服饰的符号有了传统价值之外的虚拟价值。虚拟价

值构建了感性消费,使得物质消费兼具了精神层面的

消费,欲望表达也加入了服饰文化中。而媒体的推波

助澜,传播渠道的多样化刺激了人们感官上的需求,服
饰的符号化引发了内在意识形态的变化,符号化极大

制约了消费服饰的价值取向,人们对服饰的消费,也是

对符号的消费。
象征性符号消费已成为了普遍的社会现象,符号

化构建了消费文化和传媒的重要内容和方式。服饰文

化符号化消费,不仅是对服饰的营销,也引导了公众对

服饰的消费选择,服饰文化的符号化也创造了服饰的

虚拟价值,阶梯化的消费层级是对服饰分类的细化,也
是对消费层次的异化,进一步影响了人们的意识形态。
随着人们的关注度转嫁到符号意义的消费上,人们的

内心欲求使得消费产生了差异化,刺激了服饰文化和

传媒符号化的融合。服饰文化不仅是传统的功能性和

审美取向,也增加了对感性消费的引导,拓展了对服饰

蕴含意义的消费。服饰的差异性、个性化促进服饰分

出等级,使得每件服饰都代表它的感性含义,从而约束

人们的消费行为,从服饰消费上区分出人们的品味、经
济实力、身份地位和性格特征。

4 结语

服饰文化的符号化消费是人们追求个性差异化的

具体表现。服饰文化的象征意义,解释了当前人们思

想观念的进化,是理性的观念感性的表达,成了符号化

对服饰的强调,也体现了个体对服饰的欲求。要求个

性化,别具一格抽象地构建消费逻辑,使得服饰文化为

个性化消费提供可能,同样个性化的取向也影响服饰

文化的发展。传媒对社会价值观的引导作用也是巨大

的,通过传媒将服饰文化的符号化加以推广传播,引导

人们对服饰个性化的需求,激发了社会创新和创造的

潜能,也促进了经济的发展。
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SymbolicConsumptionunderthePerspectiveofFashionCulture
CHENYu-gang
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  Abstract:Basedontheconceptsofsemioticsandcommunication,thesymbolicconsumptioncharacteristicsinfashionculturewere
analyzed.Therelationshipbetweenthecommunicationchannelsofclothingcultureandsymbolic,therelationshipbetweenthefashion
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十三五:我国化纤行业调整绿色发展目标

  “十三五”规划对我国化纤行业的绿色环保要求也

提出了新目标。
到2020年,主要污染物排放总量下降10%,其中

化学需氧量排放总量下降10%,二氧化硫排放总量下

降10%。再生化纤循环利用率提高到30%,生物基原

料替代率提高到2%以上。
这一目标的实现将要求未来5年化纤行业势必转

变老旧的发展思路,比如沿海及沿江部分水污染、土污

染较为严重的地区必须遵循环保绿色发展的道路,防

止出现先污染后治理的现象。
这对化纤行业的绿色发展也提出了新的要求,中

宇资讯分析师预测,“十三五”时期我国将进一步完善

对环保的各项治理措施,各种针对治污降排的指标也

会陆续出台。
据分析预测,“十三五”时期我国化纤原料主打产

品将不局限于涤纶、锦纶、腈纶、氨纶等常规化纤原料,

像目前大力提倡的竹纤维、生物纤维、牛奶蛋白纤维等

势必逐步提高市场占有率。而对于常规化纤原料来

说,降低成本、优化产业格局将是“十三五”的主要发展

方向。
多数化纤原料与原油存在强烈关联性,因此未来

化纤行业的产业定位必然仍需以原油为基础,看准原

油走向行业才能把握正确方向。依照我国对未来5年

原油走势的展望,预计2020年前国际原油将处于中低

位震荡徘徊的常态。
在化纤行业中九成以上的化纤原料将原油作为原

材料,因此降低对原油的依赖是一大目标,这与我国今

年提出的化纤行业“十三五”目标是高度一致的。
未来5年将我国打造成化纤强国是最终目的,而

在此过程中,需要提升化纤工业的核心竞争力,提高化

纤工业的国际化经营能力和水平,构建竞争新优势。
(来源:中华纺织网)
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棉花价格下跌 内地棉农怎么办

  据国家棉花市场监测系统调查数据 显 示,截 至

2016年2月26日,全国新棉交售率为93.6%,其中新

疆交售已经结束,内地交售率为78.7%。也就是说,现
在内地还有21.3%的籽棉在棉农手中。

据了解,面对当前不断下跌的棉价,加上籽棉资源

较少,多数企业已经停收,坚持收购的企业成绩也不理

想。近日山东有企业以2.95元/斤左右的价格收购衣

分39%左右、回潮不超过10%、马值在B级以上的白

棉三级籽棉,由于收购积极性不高,籽棉资源也少,日

收购量不超过3万斤。安徽棉企观望心理较重,不敢

贸然收购,年前预期白棉三级籽棉的收购价格在2.85
元/斤,年后市场报价却在2.90元/斤,而且低于2.90
元/斤棉农不愿意交售,基本处于有价无市状态。其他

棉区的籽棉收购情况与之类似。
陕西大荔的棉企算了一笔账,目前当地白棉三级

籽棉收购价格在2.7元/斤左右,较节前下跌了0.10~
0.15元/斤,毛棉籽近期销售价在1.10~1.13元/斤,
折标准级皮棉成本已经在11800~11900元/t(加工

费按1000元/t计算),而3128级皮棉现货已跌至12
000元/t左右,并且期货价格仍在下跌,纺织企业并不

打算采购,几无成交。
眼下,那些已停收的内地棉区,棉农已无处售棉。

如果后期棉价继续下跌,棉企收购加工没有了利润,专

家建议目前还有存棉棉农趁现在还有企业收购,在价

格合适时尽快交售,以免剩在家中。
(来源:全球纺织网)
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