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摘  要 

新生代年轻消费者的审美趋向多元化发展，为了深入了解青年群体，也为当代服装设计师提供具有现实

意义的设计思维。文章采用学科如符号学、社会学、传播学等交叉研究的方式，以品牌的视角分析Y2K
风格的服装设计特征，总结了Y2K风格受众群体的形象，创新性的融入场景化的理念，一窥Y2K青年亚

文化群体的意指所需，为现代服装设计提供新颖、创新的“以人为本”的价值参考。 
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Abstract 
The aesthetic development of the new generation of young consumers tends to be diversified. 
In order to deeply understand the youth group, it also provides contemporary fashion design-
ers with practical design thinking. This paper adopts interdisciplinary research methods such 
as semiotics, sociology and communication studies, to analyze the clothing design features of 
Y2K style from the perspective of brands, summarizes the images of Y2K style audiences, inno-
vative integrates the concept of scene, and gives a glimpse of the meaning and needs of Y2K 
youth subculture groups. It provides a new and innovative “people-oriented” value reference 
for modern clothing design. 
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1. 引言 

数字技术的发展使青年亚文化呈现出多元化的特征，借由抖音、小红书、Instagram 等社交平台的热

度，Y2K 青年亚文化走进了新生代年轻消费者的视线。Y2K 青年亚文化群体基本上都是 Z 世代，他们以

“我”为中心立人设，构建自我认同；通过圈层形成鄙视链，构建身份认同；对服装设计的需求不再以

实用价值为主，而是倾向于象征性的符号价值。文章研究场景化趋势下服装设计与人的关系，主要考虑

以下几点：1) Y2K 是后青年亚文化的代表风格之一，分析 Y2K 人群的特质，应从青年亚文化群体的特

质出发，从而探寻两者内在意识形态的共性；2) 把握 Y2K 青年亚文化服装风格的设计特征，对探究 Y2K
服装受众人群所需的意指，具有启发性意义；3) 场景作为商品符号价值的决定力量，Y2K 服装商品可以

在场景中完成价值转变。文章将从这三个方面，探究场景化趋势下，Y2K 服装设计与受众群体之间的关

系，为新时代背景下的服装设计提供更多的注脚和可能。 

2. 从青年亚文化群体到后青年亚文化群体的特质解读 

2.1. 青年亚文化群体特质分析 

青年亚文化从芝加哥学派到伯明翰学派的研究，都是对各时代社会背景下青年群体亚文化成因、表

现、特征和商业关系的一种反映，这无外乎体现在人群特质的内、外两个方面。 
首先，从设计外部特征来看，青年亚文化群体内部有一套称之为“风格”的符号系统，这种设计风

格以符号元素的方式出现在他们的服装与言行当中，例如：朋克们身着油迹斑斑的夹克、透明短衫、粗

言秽语、出口成章等形象，体现朋克青年亚文化群体的设计符号特征。伯明翰学派的代表人物 Dick 
Hebdige (迪克·赫伯迪格)在《亚文化：风格的意义》中概括了青年亚文化的设计风格由服装、音乐、物

品、符号四大要素构成。并阐述了青年亚文化群体内在的自我认同和对形象塑造的设计符号需求，都需

要通过商品来完成[1]。 
其次，文章从内在特质分析，青年亚文化群体中的无赖青年、摩登派、光头仔、嬉皮士、朋克、杰

姬等的取名意味着一种身份认同，像美国芝加哥学派对越轨者提出的“标签理论”就是一种身份标识，

通过贴标签的方式，让越轨者被动改变自己的个人形象在群体中获得自我认同[2]。“标签理论”在当时

虽然是一种对越轨者的负面评价，但置于如今的语境中可以看做身份认同的一种形式。 
因此基于以上两个层面引入设计符号学(消费符号)与社会学(自我认知)的概念，文章将青年亚文化人

群特质分为两大要素构成：(1) 表层特质，通过外部行为、形象塑造出来的一个“形象符号”；(2) 根源

特质，内在自我认同的两个方面，一个是“他者”关注下的身份认同，另一个是群体归属感。 

2.2. 后青年亚文化 Y2K 群体特质分析 

后青年亚文化之前的研究多是注重于青年亚文化群体表层特质的风格研究，而在后青年亚文化的研
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究中“情感”成为青年亚文化群体发生演变的动力[3]。这并不意味着符号特征不重要，而是由根源特质

这种带有情感属性的自我认同感知，可以与符号性的特质产生强连接，通过人群内在深层次的认同感来

强化群体的符号化标识。 
Y2K 是后青年亚文化的代表风格之一，Y2K 青年亚文化群体的内在身份认同为：一个充满乐观主义

的酷女孩，乐观又甜酷。反映在符号性的表层特质可以看到，Y2K 青年们喜爱的三大设计风格特征包括

——复古未来科技风、甜系鬼马风、性感辣妹风。 
因此，文章认为虽然 Y2K 青年亚文化群体与朋克青年、嬉皮士、无赖青年……的形象表征不同，但

是有关“身份认同”的内在意识形态有着紧密的联系，从 Y2K 青年亚文化群体内在特质出发研究其身份

构成的设计符号性意义是文章研究的重要内容。 

3. Y2K 服装设计与受众人群形象解析 

3.1. Y2K 服装设计特征分类 

“Y2K”的服装设计风格繁多，通过深入网络调研，文章整理分析“Y2K”服装流行时期的图片资

料，将“Y2K”服装设计特征划分为三个：“复古未来科技风”“甜系鬼马风”以及“性感辣妹风”(如
表 1)。 
 
Table 1. Y2K fashion design style characteristics 
表 1. Y2K 服装设计风格特征 

风格特征 复古未来科技风 甜系鬼马风 性感辣妹风 

设计元素 
镭射反光材料、光滑透明材料、荧光

霓虹灯管等工业感、未来感、科技属

性强的材料 

明艳的霓虹色系、甜美的粉彩

色系以及科技感十足的金属色

系 

皮革、网纱、皮草、羽毛

等面料，以及喜欢高饱和

度的荧光色、朋克质感的

叛逆图案 

案例 

 

1996 年 Issey Miyake 春夏“花朵秀场” 

 

日本街拍杂志《Fruits》 

 

XG 女团打歌服 

3.1.1. 复古未来科技风 
复古未来的核心定义是：回溯过去某个时期幻想的未来[4]。而“Y2K”便是对千禧年的回顾，同时

也是互联网科技大爆炸的产物，所以类金属质地，像镭射反光材料、光滑透明材料、荧光霓虹灯管等工

业感、未来感、科技属性强的材料，都是 Y2K 服装设计的运用元素。像 1996 年 Issey Miyake (三宅一生)
的金属色面料和透明 PVC 系列，就是“复古未来科技风”服装设计特征的最好写照。 
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3.1.2. 甜系鬼马风 
“甜系鬼马风”的服装设计整体色系较为多样化，以色块单品叠穿为主要特征，对比色或同色调大

大小小的色块都出现在一套搭配中，例如明艳的霓虹色系、甜美的粉彩色系以及科技感十足的金属色系

[5]。日本最火的街拍杂志《Fruits》便记载着涩谷、原宿街头的潮人穿搭，直观的展现了千禧年间“Y2K”

服装设计最显著的特点：五彩斑斓。 

3.1.3. 性感辣妹风 
性感辣妹型“Y2K”服装设计比“复古未来科技风”更加强调女性气质，是“Y2K”美学风格近些

年演变出的风格，该风格的突出特征是：大胆张扬、性感火辣，这一特点反应出更强大的女性力量、以

自己定义自我价值的态度[6]。在服装设计元素的呈现上则更偏向于使用皮革、网纱、皮草、羽毛等面料，

以及喜欢高饱和度的荧光色、朋克质感的叛逆图案，营造出性感、神秘、热辣、无所畏惧的风格特征。 

3.2. Y2K 服装商品的受众人群形象分析 

3.2.1. 物品构成的“人设” 
关于“人设”其实是对用户的定义，是关于用户的形象化标签。这个标签是用户生活、工作、社交

等维度的具体特征表达。 
新生代群体需要选择物品(这个物品包括了：服装、行为、场景)来完成自我构成，这个物品就是“我”

的人设装备[7]。Y2K 人群对自我人设的定义是“亚比”“辣妹”，这个外在的形象标签就是 Y2K 群体

的自我标榜，根据不同场景下角色设计标签的扮演，对自我拥有不同认知。例如在学习、工作的高频场

景中，Y2K“辣妹”们，会选择高饱和度色系短上衣、低腰牛仔裤、挑染、厚底鞋、贴钻美甲……来塑

造自己“不那么大众”的形象设计，体现他者眼中的“我”是小众的、酷的，从而在“他者”关注下凸

显自己的精神满足(如图 1)。从马斯洛心理需求的社会需求和自我需求来看，Y2K“辣妹”人设的情绪在

社会关系中得到回馈，再进行自我表达时引起社交关注，创造以“我”为中心的社交价值[7]。这个“我”

就是从外部行为、服装、物品透过感知层面映射到内在的心理认同——简单来说，认为自己就是酷、时

尚、小众的代表。 
 

 
Figure 1. Y2K crowd image panorama 
图 1. Y2K 人群形象全景图 
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因此，品牌洞察“人设”的需求，成为品牌商品设计规划、设计研发的动力源泉，这样以形象为主

的服装商品设计便由此诞生[8]。 

3.2.2. 鄙视链与场景构成的“身份” 
文章中的“鄙视链”不是带有阶级意识的偏见和负面评价，而是新生代群体形成的圈层化网络社群。

这个鄙视链由创造者、追随者、消费者构成，这里以 Y2K 性感辣妹为研究对象，聚焦分析各鄙视链分层

中场景营造的“身份认同”价值。 
“身份认同”实质上是个人在群体交往中形成的一种心理状态，更多是为了在群体中获得认可和安

全感[9]。因此我们把 Y2K 辣系女孩的鄙视链视作(创造者：XG 女团、Aespa 女团等时尚 ICON > 追随者：

鞠婧祎、nanV2018 等 KOL/KOC > 消费者：学生、职场小白、粉丝等)构成的层级来分析(如图 2)，可以

看到在不同场景中 Y2K 辣系女孩营造的“身份认同”价值。 
 

 
Figure 2. Y2K crowd disdain chain and scene classification four-quadrant model diagram 
图 2. Y2K 人群鄙视链与场景分类四象限模型图 

 
日本女团 XG 在虚拟场景 MV《Shooting Star》中，服装选择 ONRUSHW23FH、clara colette miramon、

604SERVICE 等具有 Y2K 千禧风格的国际品牌；在造型上，运用镭射的类金属材质短裙、亚气十足的牙

钻、高饱和度蓝色眼妆、蝴蝶、爱心项链等 Y2K 元素，塑造自己纯血统的 Y2K 形象。她们通过 Y2K 风

格创造者的身份，获得 Y2K 群体的认同与追随。 
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鄙视链再下一级的追随者由有影响力的时尚 KOL/KOC 构成，例如小红书博主 nanV2018，在社交平

台上分享带有 Y2K 标签的动态，如“音乐节 Y2K 千禧辣妹穿搭分享”等内容，建构自己的人设身份获

得 Y2K 群体的认同，向上追随创造者，向下带动穿搭设计者。 
鄙视链层级的最下层是消费者，他们是鄙视链链条中的大多数，这些喜爱“Y2K”辣系风格的消费

者受创造者和追随者的影响，购买 Y2K 元素的商品来贴近自己期待中的设计形象，在音乐节、蹦迪、拍

摄等重装场景中塑造自己的高光时刻，获得自我归属感的满足。 
鄙视链中的“身份认同”这一过程实质上是在加强内群性偏好，简单的说就是认为自己更独特、所

属的群体更优越[10]。 

3.3. 受众人群对 Y2K 服装设计的情感需求 

Jean Baudrillard (让·鲍德里亚)在《物体系》中解释了“符号消费理念”，消费的前提是商品必须成

为符号，符号体现了物品消费中的人际关系和差异性[11]。前面在阐述青年亚文化人群特质时，提到关于

伯明翰学派赫伯迪格的观点——青年亚文化群体内在的自我认同需要通过商品对形象的塑造，这里的商

品就代表了符号的价值。 
基于“符号价值”，文章从内外两方面讨论 Y2K 辣妹们的消费需求特质：向外，通过一些代表性、

特殊性的服装商品——例如性感、小众、复古、夸张的单品与自身“千禧辣妹人设”联系在一起完成人

设营造，因为她们认为自己购买的已经不是一类服装，而是一套代表自己人设价值的符号方案，所以 Y2K
辣妹们需要利用这些商品来维系自己在社交圈层里的社交价值和话语权。向内，通过消费和体验寻求满

足，Y2K 群体特别看重场景体验、服务体验……喜欢能够给自己带来情感慰藉的服装设计，这体现出服

装商品设计带给人情绪价值的满足。 
从品牌角度看，将服装设计置于不同场景(关于场景、服装商品与人的意义在下一章会做具体阐述，

因此这里就不做过多解释)的氛围中，会带给人不同的情感价值，因此品牌在做服装设计时体会用户在不

同场景下对商品的情感诉求，就能实现商品与用户的情感共鸣。 

4. Y2K 服装设计在场景中的价值表达 

4.1. 场景是符号价值的决定力量 

场景的概念首先是影视用语，而后随着移动互联网技术的发展逐渐在市场营销领域被赋予新的意义。

蒋晓丽提出场景作为产品符号价值的决定力的概念，其依据主要可以从两个方面来理解： 
第一，消费行为。现在新生代消费者对产品有着个性化与多元化的需求，在消费行为上偏爱线上购

物，但是线上购物却造成了消费需求与消费体验缺失的感知断层，因此通过“场景化”可以弥补这种缺

失。 
第二，消费心理，新生代群体非常认可产品的符号价值，他们认同产品符号是为了构建一种带有亚

文化特质的时尚标签和生活方式[12]，在场景化的影响下青年亚文化出现新的符号价值——即通过消费来

塑造自我身份。在上文中提到 Y2K 人群自我人设的塑造，就是需要通过消费来标榜自我，从而获得自己

所属圈层的归属性认同。 
场景重新定义了产品的符号价值，不仅使产品还原到真实的生活当中，还影响着新生代人群的人格

[13]。从品牌角度看，场景的种类繁多，根据不同的划分标准，可以拥有不同的场景样式。品牌在做服装

设计时注重场景的频率(高频、低频)和程度(重度、轻度)，有利于了解消费者在不同场景下对于服装产品

的选择。 
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4.2. Y2K 服装设计在场景中的价值实现 

4.2.1. Y2K 服装设计嵌入场景的情绪价值 
场景实质上是服装产品和人的关系，现在人对服装产品的需求已经不只是“所指”的考虑，而是注

入情绪价值，那么重视场景为人带来的消费体验，对品牌来说就显得尤为重要。 
传统的商业逻辑中，消费与商品所形成的“红海”市场，是先有了商品再有的消费，也就是说品牌

创造商品就能吸引消费。但随着数字技术的进步，新生代多元化、个性化的需求在商业关系中逐渐显现，

消费与商品的关系正在被重塑，因此品牌需要先了解需求再制造消费。在新的社会环境中，“场景”作

为商品符号价值的决定力，将多元化的商品嵌入到流动的场景之中，使商品拥有了鲜活且具体的象征性

意义。例如，喜欢运动的人在户外露营和健身房这样不同的场景中的穿着是不一样的，在露营时会穿冲

锋衣、工装裤、运动鞋这样的品类满足自己追求自然、舒适的情绪价值需求，在健身房里面会穿瑜伽服、

运动文胸等品类凸显自己凹凸有致的身材，满足展现自我的需求。 
因此，Y2K 风格的品牌在进行服装设计时，首先应注重人群对商品品类的需求与场景间的关系，形

成用户服装商品需求结构画面全景图(如图 3)来分析品类的需求与场景间的关系会更加清晰，这样做出来

的服装设计会更加具体而且生动。例如：Y2K 风格的“千禧辣妹”们，通过在不同场景中的穿搭来塑造

自己“Y2K 辣妹”的人设，在工作、学习的常态场景中更愿意穿着休闲舒适的短款印花 T 恤、低腰牛仔

裤、厚底鞋等单品，在音乐节、蹦迪等刻意场景中则会重装打扮，穿吊带背心、透视短开衫、低腰包臀

牛仔裙、腿套搭配厚底鞋，甚至在妆容上面会更加大胆，以此凸显自己时尚、小众的形象，也为了拍摄

效果更加出片。这样通过场景的嵌入可以让品牌“共情”新生代消费者情绪价值的需求，为商品设计提

供全新的思路。 
 

 
Figure 3. Y2K fashion design scene panorama 
图 3. Y2K 服装设计场景全景图 

4.2.2. Y2K 服装设计的重塑价值 
传统的品牌规划与服装上、下、内、外和时间波段有关。在进行服装设计时按“主题”、“风格”、

“产品系列”来开发品类结构(如图 4)。现在我们需要打破这种模式，构成新的“常态”、“刻意”、“重
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装”等场景下的服装设计逻辑。 
Y2K 风格的品牌应该认识到相应的新生代消费群体的需求正在发生变化。他们更加关注这个商品“是

不是我的菜”，在生活场景中需要从服装的框架里看到“这衣服应该什么时候搭配？”(如图 5)。对品牌

而言，针对性的建立目标群体对核心商品的完整性认知，是人群对服装商品选择的决定性要素。因此，

品牌应根据季节性因素规划出全新的产品逻辑(如图 6)。 
重塑后的服装设计核心是“以人为本”，关注“人”的人设属性、情绪价值、人群痛点、场景关系……

让所有的产品有自己的功能和角色，与用户建立不同的“黏度”关系。将产品划分为“核心款”“基础/
痛点款”、“热点态度款”、“形象装备款”，以便于完善品牌的产品设计(如图 7)。这种新的规划方式

有更明确的需求、更多的选择、更自由的搭配、更符合身材条件和穿着的要求，能够在商品结构中体现

出来，让消费者觉得商品与我有关。 
 

 
Figure 4. Traditional brand clothing design  
图 4. 传统品牌的服装设计 

 

 
Figure 5. Y2K clothing design logic diagram in multiple scenarios 
图 5. 多元场景下 Y2K 服装设计逻辑关系图 
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Figure 6. Seasonal band Y2K clothing category structure panorama  
图 6. 季节波段 Y2K 服装品类结构全景图 

 

 
Figure 7. Y2K clothing design function diagram 
图 7. Y2K 服装设计功能图 
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5. 结语 

“Y2K”青年亚文化服装风格的回溯和发展为服装设计提供了新的借鉴模式和创作手法，文章以品

牌的视角分析服装商品设计，创新性的融入场景化的理念，旨在探究品牌在做服装设计时应注重“以人

为本”的核心价值，依托于崛起的青年消费客群，希望新的设计理念可以为一线设计师提供长期且有现

实意义的灵感，设计出更加具有温度的产品。 
综上，文章运用多学科如符号学、社会学、传播学等交叉研究的方式，探讨 Y2K 服装商品设计的场

景化趋势。一是，文章大幅书写 Y2K 青年亚文化服装风格的设计特征，与 Y2K 服装受众人群对服装商

品设计的需求具有各异涵义和意指。二是，从场景的概念切入探究Y2K消费人群和服装商品之间的关系，

拟定出一个可用于实践的服装设计方案，以使当代设计师更好地思考、反映和把握中国新生代青年群体

的思想风向。 
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