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内容摘要 

奢侈品最早进入中国是在 20 世纪 90 年代左右，而奢侈品热潮则开始于 2004

－2005 年。针对当前的奢侈品消费热，文章的研究兴趣在于，奢侈品消费群体

是否如一般想象中的来自于相对稳定的经济上层，如果不是，他们内部存在着什

么样的群体分化？而分化的群体又是如何达成其社会认同的？ 

论文以奢侈品消费群体为研究对象，以布迪厄的区隔理论、鲍德里亚的符号

消费理论为理论基础，并选择戈夫曼的戏剧理论作为方法论指导，将“奢侈品消

费”作为一个戏剧理论中“前台”的分析单位，选取北京的奢侈品消费中心——

国贸商城中的某奢侈品牌 X 为研究个案，进行近两个月的实地观察与访谈，以

符号消费理论的视角观察奢侈品消费人群的内部分化及其对身份认同的不同诉

求与建构。 

研究发现，在奢侈品消费的情境中，奢侈品消费群体分化为三个主要的群体，

呈现金字塔的分布态势。自上而下为奢侈品消费群体中的“上层”、“新贵”以及

上层和新贵身后的“大多数”。其中，上层及新贵是奢侈品实际购买者的主要组

成部分，而处于其后的“大多数”却以最大的人数活跃在奢侈品世界中。上层拥

有丰裕的经济资本与文化资本，发展了相对自由的“奢侈品味”。新贵是新兴的

富裕群体，奢侈品在其消费实践中是金额的代表，也是毫不掩饰甚至略加夸张的

经济地位的象征。“大多数”是最具有研究价值的一个群体，他们的行为充满矛

盾和戏剧化的表演，他们在各自对上层的想象中实践着主观建构中的身份认同。 

本研究认为，奢侈品是消费社会中最具代表性的虚饰性符号。奢侈品被广泛

的接受并追逐，恰恰反映了这一消费群体的虚饰性。“新贵”与“大多数”意图

在奢侈品消费中获得的社会认同是一种主观的构建，以满足其对于“上层”生活

方式的想象，而非事实上的社会地位。奢侈品作为一种典型的社会区隔的符号，

迫使人们接受其意义系统与内部秩序，消费群体表现出虚饰性。而这并不妨碍奢

侈品消费中已经形成和继续强大的区隔逻辑。 

 

关键词：奢侈品消费；群体分化；社会认同  
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Abstract 

 

It was in 1990s that luxury goods first came into China, while the boom of luxury 

consumption began in 2004 to 2005. In view of the current boom, the interest of this 

study is about the group differentiation and identity of luxury consumption. 

Based on Bourdieu’s social distinction theory and Baudrillard’s symbolic 

consumption theory, this paper takes the luxury consumption group as the objective 

and selects one of the most well-know luxury brands as the case. Guided by 

Goffman’s social dramatic theory, the paper regards luxury consumption as a concept 

of front stage, and conducts a two-month long field work to observe the group 

differentiation and their social identities in Guomao Shopping Mall in Beijing. 

The study found three main groups of luxury consumption which distribute in the 

shape of a pyramid. They are named as Upper Class, New Nobility and The Majority 

from up to down. Upper Class and New Nobility are the main actual buyers, while The 

Majority are acting with the most significant number in luxury world. With abundant 

economic and cultural capital, the Upper Class has developed Luxury Taste. New 

Nobility is a newly arisen rich group. In their consumption, luxury goods are the 

symbol of money to reflect their economic status. The Majority has the most 

important research value among the three. Their behaviors are full of contradictions 

and dramatic performances; they constructed their social identity subjectively through 

the different imagination of the Upper Class.  

This study suggested that luxury goods are the most representative illusive symbol in 

consumption society. The fact that luxury goods are widely accepted and chased 

reflects the illusiveness of the consumption groups. The social identity that New 

Nobility and The Majority constructed in luxury consumption is a subjective 

construction. Luxury goods, as a typical social distinction symbol, its social 

distinction logic system are strictly embedded in the society. 

 

Key Words: Luxury consumption; Group differentiation; Social identity  
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一、导论 

（一）研究背景 

当代中国正进行着一场全面而深刻的社会转型，从政治、经济到社会结构等

等的每一领域都在发生着巨大的变化。这种变化在日常消费领域也表现出纷繁复

杂的特征。在新中国初期平均主义的分配机制下，消费方式趋同，人们的日常消

费表现出很强的同质性。在这种同质性的消费方式里，人们之间的身份差异感主

要是由政治因素，而不是经济因素来决定的（姚建平，2006）。而 20 世纪末至今，

随着改革开放所带来的经济发展、社会阶层变化，消费方式呈现出越来越多元、

复杂的特点，经济因素在身份区分上的作用日益显著。越来越多的学者注意到了

这一现象，李强提出中国的社会分层自改革开放以来，经历了一次政治分层弱化

而经济分层不断增强的过程（李强，2000）。那么，从消费的角度而言，最具有

社会区分意义的奢侈品消费在我国又呈现出怎样的发展路径呢？ 

安永在 2005 年的中国奢侈品市场调查中称，目前，中国奢侈品市场的年销

售额为 20 多亿美元。
①
中国在全球奢侈品市场中占有举足轻重的地位，占全球

销售额的 12%，日本 41%，美国 17% ，欧洲各国 16%。
②
预计从现在到 2008 年，

年增长率为 20%，之后到 2015 年的年增长率为 10%
③
（安永，2005）。 

根据国际经验，当人均收入在 1500 美元左右时，奢侈品消费需求开始启动，

当人均收入达到 2500 美元之后，奢侈品消费便急剧上升。06 年前三季度我国人

均收入接近 1500 美元，全国性的奢侈品消费需求已由萌芽状态逐步转向启动。

据中国品牌策略协会（China Association of Branding Strategy）称，中国有 1.75 亿

消费者有能力购买各种品牌的奢侈品，占总人口的 13.5%。其中有 1000 万-1300 

万人是活跃的奢侈品购买者，选购的产品主要包括手表、皮包、化装品、时装和

珠宝等个人饰品。
④
 

国际奢侈品牌最早于 20 世纪 90 年代进入中国，在 2004 年与 2005 年间迎来

                                                   
①
上海日报 2005 年 5 月 20 日，“中国开始成为奢侈品消费中心”。 

②
南华早报 2005年 5月 20日，“大陆奢侈品消费需求增长－－国外奢侈品牌正在迎合中国强劲的消费倾向”。 

③
同上。 

④
南华早报，2003 年 5 月 12 日，“中国成为奢侈品消费大国”。 
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了奢侈品热潮，各奢侈品牌纷纷对中国奢侈品市场热潮作出战略回应。以法国著

名箱包奢侈品牌路易威登为例，1992 年，该品牌在北京开了第一家专卖店，正

式进驻中国大陆市场。2005 年后开始进行急速扩张，截至 2009 年 4 月，路易威

登已经在中国大陆 22 个城市开了 27 家专卖店。扩张速度与规模远远超过其历史

上在欧美市场的发展路径。奢侈品的中国热作为一个特殊而突出的社会现象，必

将引起学术研究者的关注。 

（二）研究问题 

针对当前奢侈品消费热，勿庸置疑，其反映了当前中国国民财富的增长与国

民收入的提高。然而，本文的研究兴趣在于，这一群体是否如一般想象中的来自

于相对稳定的经济上层呢？是否是托斯丹·凡勃伦（Veblen，1899）在 19 世纪

初期的美国所观察到的“新贵”？如果不是，他们内部存在着什么样的群体分化？

或者说分化的、异质性的群体各自的诉求是什么？他们又是如何各自实现这一空

间内的社会认同的？  

国内已有较多相关的文献证实当前中国社会中的社会分层仍是处于不稳定

的动态过程中，而一些新兴阶层在身份认同上处于模糊的边界。尤其是那些迅速

积累起大量经济资本的新兴资产阶级，以及在职业、收入、教育等层面成长起来

的新兴的中产阶级
①
在身份认同中表现出了不确定感和与之而生的对地位与认同

的强烈需求（李春玲，2004a，2007b；王春光，2002；李培林，2000）。而奢侈

品世界最适合于表现社会差别，因为区隔关系客观的蕴涵在消费行为之中。在这

样的背景下，国内近几年掀起的奢侈品消费热潮更加引人深思。 

本文将“奢侈品消费”作为一个欧文·戈夫曼（Goffman，1959）戏剧理论

中 “前台”②的分析单位，拟从奢侈品消费中观察奢侈品消费人群的内部分化，

                                                   
①
阶级或阶层的划分标准包括经济的（马克思、韦伯）、社会的（韦伯）、政治的（韦伯）、文化资本的（布

迪厄）等等。而究竟选用何种标准划分，常常取决于实际需要和研究的目标。本文不介入此概念的具体讨

论，只是在一般的群体分化的意义上使用中产阶级/中间阶层的概念。 
②
在戈夫曼的戏剧理论中，舞台分为前台和后台，所谓“前台”，就是演员（行动者）在表演（行动）时的

“形势”，这种“形势”又有（背景）和（个人门面）两个部分构成。背景（setting）由物理性东西集合而

成，背景所构成的情境也就是“观众”对演员的期待。关于个人门面部分，分为外观（appearance）和举止

方式（manner），外观包括说明其体态、气质、身份之类的东西；举止则是告知观众，演员自身在那种环境

中所期望表演的行为。戈夫曼强调，前台是一种制度化了的社会存在，它所构成的先决条件业已由特定时

空应有的历史环境提供，因而对演员要演的角色形成制约。本文将以此为方法论，将“奢侈品消费”视为

一个“表演”的“前台”，展开实地调查。 
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