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【摘要】本文关注国潮语境下文化符号再生产机制，以及国潮消费热浪中青年的认同建
构。运用符号学和社会认同理论，探讨传统文化符号如何被嵌入消费语境进行转码、淘洗和
跨媒体增殖，成为兼具商业和文化资本意义的新型符号，并进而引发青年的符号消费实践、
身份区隔、群体归属，以及"新传统主义"价值引领下的认同调适。本文认为，国潮语境下的
青年认同建构是本土性与全球化张力中的主体生成、商业收编与主体性抗争、文化本真困境
的再生产过程，国潮现象揭示了消费社会文化认同的复杂图景和动态关系，商业逻辑和文化
自主之间仍需张力。
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1.引言

国潮消费风潮的勃兴即中国本土文化符

号在当下的重新唤醒与意义重塑，是消费场

域中传统文化改造、青年人消费生产文化认

同的一种动态机制。本文以符号学和社会认

同理论的双重视界关注国潮消费风潮过程中

文化符号挪用、拼接与演绎所重构的文化记

忆以及身份边界，并着意探析青年在这一过

程中重新协商个体认同与社群价值。其目的

在于揭示消费背后的文化政治机制，为把握

当下的中国文化的自我的文化自觉和身份建

构提供文化阐释途径。

2.国潮消费的文化符号生成机制

2.1 传统元素的现代转译与符号剥离

潮流的国货消费场景下，其主体将传统

文化符号进行现代转译，这一国潮行为并非

简单的复返和复制，而是文化符号经过解

码、重组及编码之后的创新应用，使其适应

当代文化和消费心理。文化符号的（如图腾

龙凤纹饰、水墨意境等中国图像及汉字书

法）被从中剥离出已有的历史语境，将其宗

教、伦理或政治内涵剥除，成为一个可以自

由拼装的视觉或者叙事单位[2]。例如，原先

承载着美好祝福的图腾祥云已经被剥离出

来，作为抽象潮流元素，以新的视觉结构组

合与涂鸦、二次元、赛博格等混搭，形成新

的视觉语言，并通过符号转译的方式，获得

设计师对传统美学的理解，同时受到消费市

场和文化的喜好和偏好，文化符号也就实现

保留其“中国性”表征的同时，获得全球化

可流通能力。符号被剥离开原本的文化内涵

的象征，并非是彻底的消减，而是经过去语

境化与再语境化两种行为，使传统文化在其

生产消费过程中获得新的意义，满足青年一

代从根源上寻根问祖的文化心理象征的需求

及求新求异的消费心理。由此可见，传统文

化在现代消费逻辑的过程中，具备软性传承

的功能即通过对符号流动进行文化连贯性的

形式维系表象，同时允许其意义在流通过程

中得到不断变异。

2.2 商业资本对文化符号的筛选与编码逻辑

当然，商业资本也是国潮消费符号生产

的发动机，资本的运作逻辑从本体上决定着

哪些文化符号具有了被选择进入消费的可

能，也决定了这些文化符号是如何被编码后

进入消费体系的[3]。商业资本并非以传统与

时尚的对立与同一来遴选文化符号，而是在

文化符号的社会意义上通过其社会经济效

益、品牌风格或顾客消费心理来选择、筛选

文化符号，并通过具体的编码逻辑和手段给

定一个特定的意义指向。文化符号的筛选过

程直接映射为一种文化经济学的选择，而编

码逻辑往往要将文化筛选得到的符号引入到

现代消费语境，借助品牌故事、品牌联名或

IP化运营等，使一个传统符号脱离它的原初

语境，获得不同于其原来文化内涵的新意，

在与时尚、科技、亚文化等当代主题的结合

中进入现代消费语境。比如，某体育品牌将

“水墨丹青”融合到运动鞋产品中，其初衷

显然不是复现中国传统绘画的审美内涵，而

是借助它的形式美学来构造“东方未来”的

品牌图景，这种编码逻辑也往往伴随着符号

的“去史记”与“再神话”，即它不会因为

符号的再现而指向传统的历史语境，而是经

社会科学与教育 2025年第6期 
ISSN: 3079-4420

66



由抽象而抽离出某种文化气质并赋予其当代

现代性的社会意义，去适应一个全球的消费

语境。符号的资本编码一方面改造了传统文

化的表现形式，另一方面也让青年的中国性

观感更趋于被资本塑造的、经由生产所固化

的“中国性”阈值，在消费场域下不自觉地

接纳符号的“中国性”标准；当然，资本主

导的符号生产也包含着简单、同质化处理的

隐患，传统被规训为便于挪用与转化的视觉

标识，其内容与形式中的丰富性有可能被抽

象化。鉴于此，研究资本对于国潮符号生产

的参与，更需要审视其对未来中国性自主性

的具体意义[4]。

2.3 跨媒介叙事对符号意义的增殖作用

国潮消费领域的文化符号传播往往呈现

出跨媒介的叙事形式，其中最典型的跨媒介

叙事就是“文化意义增殖”——一种非线性

的文本跨媒介转译活动，即文化符号以影

视、时尚、数码艺术、社交媒体等不同的媒

介样式交替性的演绎/转译，不断从媒介跨

域流通。显然，跨媒介流动容易导致传统文

化符号的传递提速，但在一次次的跨媒介流

转中，文化符号获得非线性的意义层面“递

增”，而且这些演绎或转译的媒介载体在依

据各自的特点对传统符号进行编码的过程

中，已经形成了受众在媒介跨域切换后“自

己生产意义”的话框，即不同的媒介对符号

再编码的行为为受众对符号意义进行了重新

拼贴，不同媒介之间的关联构成了媒介跨域

传播的优势。并且，值得注意的是在数字媒

介中，跨域传播的意义递增还可以通过反馈

通道，即用户的点赞、转发、再创造来对文

化符号的“意义生产”进行“行动参与”。

我们仍以“青铜器纹样的图像形式”为例，

当它的意义在一个又一个媒介转译、二度编

码之中，脱离了最开始的传播语境，经过影

视、服装、短视频、游戏等不同媒体的再媒

介化编码，该传统图像有可能成为一种当代

视觉图样，同时因为交互性的技术支持，传

统的视觉形式图样作为一种“图像”，被进

一步开放和泛化为“文化符号”：“超级符

号”被建构出来。这个超文化的意义的生产

在某种程度上满足了青年群体对“参与”某

种文化的愿望，因此国潮符号并非凝固的存

在，“国潮文化符号的语义集合”是一个开

放的语言图式，“国潮符号”是在不断被新

媒介生产出来的“意义建构”，换言之，国

潮符号在跨媒介传播中的意义可以持续变

动，且是处于“动态”的开放状态，直到

“国潮符号”所承载的传统文化与其媒介化

的意识形态之间产生断裂。

因此，跨媒介叙事既是国潮符号生命力

延续的关键动力，也是当代文化认同建构中

需要辩证审视的矛盾场域。

3.青年认同建构的消费实践路径

3.1 符号消费作为身份区隔与群体归属的策

略

对于国潮的符号消费而言，青年消费者

通过符号消费行为实现自主性与集体性的双

重认同建构，即一方面以国潮符号作为青年

身份的区分符和展示符，另一方面以国潮符

号作为符号群的区分符和联系符，而消费者

的选择本身是一种文化解码[1]。由于国潮消

费既是一种审美的趣味判断，也是一种文化

资本的生产。在商业化的消费模式中，青年

消费者通过国潮产品的消费隐然地表达了自

己的文化立场，以彰显“国潮”的符号元素

代替“洋潮”的“国际大牌”成为新的消费

选择，“国潮”消费本身即是对“中国范”

话语权的象征性争取和对“洋潮”消费对全

球（大众）差异性抹杀的隐性反抗；国潮产

品作为一种符号消费，凸显了集体主义的特

征，国潮产品在青年群体中的“共同穿

着”、“共同可见”，在视像消费的层面上

想象“我们”是共同体，在认同性上使共同

体的边界强化和划界[5]。另一方面，消费者

的选择呈现“裂变”的动态过程，正如符号

学学者所说，当象征物被频繁使用时，前卫

者则会选取新的小众文化符号，避免陷入后

现代的文化平庸化现象。消费的“裂变”反

而是由于青年的身份认同始终处于建构“认

同—超越认同—再次建构认同”的动态循环

之中；媒介层面的符号消费是一个以自利原

则为基本标志和内核的社会生存活动，青年

利用媒介创造再生产信息，通过编码/解码

来决定如何构成场景，所生产的结果是一个

显示所获意义以及互动关系的文化资源，青

年由此完成了物质商品和虚拟符号之间、具

身性和情景性之间的辩证关系，青年“分

享、共同制造和重构一个由他们重新定义、

补充和完成的新场景”并以此来体现身份的

合法和正当性，正如帕克和奥康纳所说的那

样“分享本身不是目的，为了引出一种影响

（关系）而分享是目的”。这一消费模式路

径显示，在网络化时代青年的文化归属并不

易于凭借传统的血缘、地缘等关系而维系，
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恰恰相反，它越来越表现为对离散符号系统

的共享编码能力。

3.2 国潮的"新传统主义"与青年文化价值观

的契合

国潮消费中的“新传统主义”倾向是借

鉴传统文化元素对传统文化进行的一种“新

型创造”，这种倾向实质上将传统与现代之

间的一种价值选择关系转化为“有根性”的

文化内涵和“有力量”的时代精神的表达，

这恰恰适合当下中国青年需要突破僵化的传

统又需要打破流行文化主流霸权的文化心理

需求。借助一种国潮产品，将一种传统通过

时尚化、青春化的“加工”，可以为青年寻

找一种较为“安心”的文化表达，即不必为

了真实、原初的传统回归，亦不必因为全球

同质的文化而全部放弃自我，能够在传统与

现代结合的创造性转化的过程中完成。比

如，将汉服融入现代穿搭的设计中，既能满

足青年自我文化寻根的需要，也能体现出这

种穿搭与当代生活的时尚与功能性表达。更

为深刻的是，国潮的新传统主义，指涉青年

的价值意识，包括文化主体性意识，即以西

式文化为主体的文化世界寻求中国文化主体

的可能；新传统主义还强调文化表达上的开

放性，即承认传统在资源的可利用性上，并

没有先天规定的不可能；国潮产品的“新传

统主义”还体现出青年人的社会认同或归属

的“爱好”性表达，借助国潮消费中的传统

表达找到“以物会友”的意义。或许重要的

是，国潮的“新传统主义”并不是单纯地从

传统中寻求青年文化的“正宗”，而是一种

面向未来的实践理路，让青年以自我的主体

性实践方式参与到一种传统重建的过程中，

在变动的现代社会中寻求一种文化上的“稳

定”。将这种变动的认同建构路径，看成是

一种代际的文化传承，同时也就预示着一种

将传统文化继续存续于当代社会的可能性。

3.3 线上社群互动对认同共识的强化机制

在国潮消费文化的实践中，线上社群成

为青年建构和确证自身文化认同的重要“场

域”。数字媒介平台的交互、即时和去中心

化特性为国潮青年搭建虚拟空间的自由聚

合，并通过不受地理位置限制的去中心化的

虚拟空间连结零散的消费者，使他们通过共

同文化符号建立起情感链接[6]。这一社群中

的交流互动，主要通过下列三种认同确证方

式达成：一是国潮消费者主体内容的生成

（UGC生产、二创传播）使消费者从纯粹

的内容接收者，转变为一个内容意义的生产

者，置身于参与式文化中强化了对国潮符号

的文化价值认同；二是国潮线上社群互动中

的仪式化场景（如开箱测评、直播抢购、话

题打卡等），不断重申国潮文化被消费之后

将承载何种集体化仪式感的诉求，在重复的

集体行动中固化消费者的身份认同感；三是

算法机制推荐下信息传播所建构的“茧房”

无形中划定了国潮文化趣味的圈层，这使他

们能够不断在相对异质化的共同意义生产中

强化对国潮文化意义的认同。与此同时，线

上社群的认同确证往往会产生一种“圈层

化”的态势——不同社群通过不同价值的解

码演绎了迥然有别、互不相同的亚文化圈

层，如汉服复兴群体与街头国潮群体作为共

享“传统文化新创新”的话语定位，却在审

美趣味与商品消费等方面有鲜明区别。实际

上，国潮消费线上社群圈层分化也正是当代

青年自我文化认同异质化和去稳定性的文化

生态的某种生动镜像，即线上社群不仅是共

同价值的共识发动机，也是一场集体意义争

夺战。国潮认同于数字时代的到来亦如此，

国潮认同的特征似乎就蕴含在这种看似悖谬

统一中，相较于传统意义上的认同，其复杂

的动态性更加丰富。

4.文化符号重构的社会张力与反思

4.1 本土性与全球化的博弈中的符号意义流

动

由此可见，国潮消费逻辑下的文化符号

重铸，归根结底是一个本土性力量与全球化

力量博弈互动的过程，在这种博弈过程中，

传统文化符号既不凝固化地回归本土化的场

域，也充满了意义流动的曲折性和反复阐释
[7]。一方面，在全球化市场逻辑的作用下，

国潮符号之视觉、叙事表达，如利用水墨进

行街头服饰的视觉化改造，更易于被其他文

化圈的文化受众理解和接受，以实现跨文化

传播中的“可译性”；另一方面，本土化逻

辑又要求国潮符号“中国性”的要素保留和

表达，以区别于西方主流流行文化的特质。

同时，两者所面临的双向张力，要求并促发

了国潮符号生产的混合策略，即在挪用全球

化主导的流行符号体系之视觉、叙事的表达

方式的同时，又通过对传统文化元素的创造

性转化和提升表达符号的特异性的需要。可

见，此时文化符号所进行的这种流动与交换
[8]，在表面上是一次“中国风”对外输出的

单向意义流动，同时又是“中国风”的接受
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语境以“中国风”为新的知识生产来源的过

程；另一方面，在接受域的国内青年群体

中，国潮符号的使用以祛魅的符号原汁“中

国化”，则是对通过全球化流行符码“中国

化”的一种有针对性的实践，这种循环往复

的意义再生产和意义重铸的结果是，在双向

流动与嵌套的文化符码流通的过程中，国潮

符号始终呈现一种既本土化，又全球化的象

征或表征形式，凸显了“文化本质主义”的

僵化思维的幻灭，又使我们能够对文化资源

的挪用、话语表达的形式遮蔽中所潜藏的话

语不平等与价值霸权进行反思。在全球文化

生产图景中，国潮问题建议我们，当今的文

化认同建设需要跳脱出简单的本土/全球二

元对立的层面，转向对于符号在全球传播中

可能产生新的意义生成的思考。

4.2 商业收编与青年主体性的矛盾关系

商业资本与青年人群体之间的相互作用

与转换过程中存在一个商业与文化相互生产

的过程：一方面，商业资本通过产业化的运

作方式，将中国传统文化作为商业符号符号

化的手段，使得传统文化符号脱离其真实的

文化含义，变成商业生产的工具。商业化的

符号收编模式容易使传统国潮符号的文化性

被简单化的，即用比较容易识别的中国元素

符号化的形象替代了一个多样的文化内蕴的

意义。例如，一个鲜明的国潮品牌赋予这些

本不能同在一个语境中的文化元素以一种可

以复制的美学特征，使其具备文化消费市场

传播的普遍化，商业资本的消费符号模式消

解了文化产品的内在独特性。另一方面，年

轻群体并没有任由资本向其抛出的消费符号

消费场境消磨主体自我，青年人群体以他们

所熟知的文化符号（以文化挪用为主）实施

的“消费抵抗”，象征性地模糊商品所具有

的原初文化含义。例如，年轻群体在文化消

费的场境中通过艺术、音乐、时尚等形式展

现出多样性的消费个性，在某种程度上具备

抵抗型消费的特点，彰显其消费的个性差异

性。事实上，以青年人为主要用户群体的新

型数字媒介平台并不直接指向上述的对抗关

系，或者说并非主导或操控这种商业生产与

主体表达的博弈过程。数字媒介平台为商业

资本创造了精准化符号生产的实践，同时还

成为青年群体实现抵抗型文化实践的技术与

行为路径，即青年主体性不再是一种明确的

目标（针对商业资本、营销话语、主流文

化），而是模糊的、不可见的行为。例如，

年轻人利用淘宝、抖音上的社交算法，打造

青年人群体文化消费中的商业与抵抗关系的

协商性的话语与具体情景（将中国元素、网

红产品等可以解读为商业国潮语境的产品和

符号进行配置，制造自身文化符号的场

景）。可见，在上述的国潮现象的文化生产

关系中，所谓中国文化价值的创造绝不是

“一次到位”的，而是通过商业话语的符号

收编与反抗型的解构之间的协商性发展才能

真正生成意义（商业资本的话语不可避免地

主导着市场的规范、营销模式，同时青年主

体性的话语也在商业话语规范的生产中解构

和重构自身的话语体系，也就是说，商业话

语与青年主体性的话语在不同的层面上交织

形成一种复杂的文化关系）。

4.3 文化本真性在消费语境中的再定义困境

国潮文化在生产与消费语境中出现的

“本真性”危机则为这一概念赋予了从未有

过的内涵和指向。传统视野中，文化本真性

更多是强调事物表征与本源的唯一对应性，

但在消费语境中，表征与本源的同一性被消

费形态中的其它因素所消解——当图腾以 T
恤的形式呈现、当诗词以广告语的姿态出场

时，本真性的仪式性与伦理性必然会向审美

性与表演性让步。国潮兴起所带来的文化转

译引出的观念悖论亦有两个维度：一是国潮

的商业化转译是否意味着本真性的消亡？支

持国潮的学者认为国潮的商业诠释激活了传

统在当代的生机；批评声音认为商业资本对

符号进行的“提纯”是将其从本源还原成消

费的附加符号。二是青年群体中的“本真

性”观念本身发生了消解，在部分青年人眼

中文化真实的关联指向更多的是自我认同的

关联度而非历史的准确性，比如汉服文化里

有机械元素的赛博朋克风格款式被认为“更

符合当代中国的精神”正是在构建此类型汉

服文化时实现了客体自我的被激活。消费期

的“本真性”从客体真实让渡到主体真实意

味着所有被物化和景观化的本源都让位于个

人的情感与自我感受，也正是因为这种主观

化的本源观，在个体本源范式下会带来文化

承继中公共基础的丧失，进而导致国潮变成

漂浮的文化组合。这就导致国潮的出现使我

们不得不重新审视：消费式的文化再生产，

在其进行过程中，是否还存在摆脱商业主导

的本真性拯救之路？抑或是，本真性本身就

是一个不断协商的移动点？

5.结论
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国潮经济背后的文化符号流动指向了

“一种在特定语境中展现的社会意义”，这

种意义的重构过程，实际上呈现的也正是资

本、媒体与青年的合谋，是文化认同嵌入消

费主义的一种特殊方式。青年以此为根基进

行的符号消费认同建构，可能既指向对传统

符号的象征性返回，也可能指代对现代性焦

虑的身份抵消，这提醒我们：文化符号再生

产应警惕消费商业化对于符号意义的消耗，

但青年流动性的认同则意味着我们要从文化

本质主义的观念中解放出来，将视线更多地

投向实践的张力。
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