
第 ２４ 卷　 第 ６ 期

２０１７ 年 １２ 月

浙 江 传 媒 学 院 学 报
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｚｈｅｊｉａｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｍｅｄｉａ ａｎｄ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ

Ｖｏｌ􀆰 ２４　 Ｎｏ􀆰 ６
Ｄｅｃｅｍｂｅｒ　 ２０１７

“双十一” 购物狂欢节： 仪式构建与潜在危机
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摘　 要： “双十一” 购物狂欢节由 “光棍节” 发展演变而来。 文章分析了天猫推广 “双十一” 购物狂

欢节的仪式构建方式是节前营造线上线下的仪式感， 节中制造时间压力与心理暗示， 节后强化告别仪式与

意义升华。 指出 “双十一” 购物狂欢节的主要潜在危机一是赢利困难导致商家合作意愿减弱， 二是文化消

减引发后续发展难以为继， 进而提出应对策略是丰富节日的文化内涵， 完善节日的商业机制。
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随着网购的发展， 电商以节日为名进行折扣促销， 以此吸引消费者， 几乎成为家常便饭。 如京东

“６·１８”、 唯品会 “撒娇节”、 苏宁易购 “８·１８”、 聚美优品 “８·１０”， 以及 “５２０”、 “女生节” 等各

种令人应接不暇的网络节日。 但这些节日对消费者而言， 大多从折扣开始， 到购买终止， 与其说是节

日， 更像是折扣日。 相比之下， “双十一” 购物狂欢节虽然也是打折促销， 但因为善于营建消费者的情

感共鸣与节日认同， 挖掘消费者的潜在需求， 以致影响力迅速上升， 火爆程度远远超过了上述其他节

日， 甚至令很多消费者与商家欲罢不能。 为什么 “双十一” 购物狂欢节能脱颖而出， 成为全社会广泛

关注并参与的 “节日”？ 其未来的发展趋势又将如何？ 本文试图展开探讨。
众所周知， “双十一” 购物狂欢节是由 “光棍节” 发展演变而来的。 “光棍节” 之所以受到热捧，

与当时的社会特点相契合， 大量单身青年自发参与其中， 是因为在其中找到了对自己单身身份的认可

与戏谑、 对亲密关系的渴求、 对催婚氛围的反感与抵抗等多重情感的共鸣与文化认同。 正如美国著名

心理学家斯坦利·霍尔所言： “青年亚文化是青年人自我表现的场所， 也为商业文化提供了水清草肥的

大牧场。” ［１］淘宝商城先利用 “光棍节” 进行宣传， 打开知名度后， 吸引单身以外的更多人群进入， 逐

步实现了 “购物狂欢节” 对 “光棍节” 的商业收编和文化替换。
“光棍节” 之所以能够被 “购物狂欢节” 替换， 与其自身历史短暂、 缺少厚重内涵相关， 虽然一开

始有大批青年人参与其中， 但并没有形成相对固定的节日仪式， 具有极强的娱乐性和灵活感， 因此容

易被商业力量收编。 淘宝商城先是以 “光棍节” 作为营销噱头， 初尝甜头后， 一步步抽空 “光棍节”
的概念， 并不断加入富有冲击性和消费者密切相关的折扣概念， 逐渐建立自身的品牌形象， 将 “双十

一折扣” 纳入到天猫旗下， 而后抛弃 “光棍节” 这一文化内涵， “作为路标它清晰无误地指向了狂欢的

盛地， 但当人们熟知地址之后， 路标便没有存在的价值”。［２］ 天猫收编 “光棍节” 以后， 对它进行了多

方改造， 特别是通过商业手段进行仪式构建与消费理念的广泛传播， 迅速扩大和提升了其影响力。

一、 “双十一” 购物狂欢节的仪式构建与商业推广

天猫在推广 “双十一” 购物狂欢节的过程中， 采用了仪式构建的方式来吸引社会关注， 吸引商家

与消费者参与， 并通过商业手段促成理念的传播、 品牌的打造、 影响力的提升。
１􀆰 节前营造线上线下的仪式感

节日氛围的产生， 仅仅依靠网络空间的传播远远不够， 必须在真实的生活空间中形成， 在 “双十

一” 到来之前， 阿里巴巴利用广告等形式， 在微博、 微信、 ＱＱ、 门户网站等网络平台宣传的同时， 还
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加大了对现实生活中节日氛围的营造。 通过线下店铺的 “双十一” 活动、 各大地铁站和公交车站的红

色宣传照等， 将 “双十一” 带入我们的日常生活。
邀请明星加入也是 “双十一” 宣传的重要手段， 这里所谓的明星宣传， 是让明星分享自己的 “双

十一” 清单、 分发红包等， 营造 “不管是谁， 全民参与” 的 “双十一” 氛围。 明星的示范作用吸引了

大量的追随者和关注者， 从而在相对平等的氛围中增加了 “双十一” 的节日气氛。 而从 ２０１５ 年起， 阿

里巴巴又会在每年的 １１ 月 １０ 日举办 “天猫双十一狂欢夜晚会”， 邀请冯小刚、 大卫·希尔等担任导

演， 参与明星包括贝克汉姆夫妇、 科比、 李宇春等。 大卫·希尔曾对此评价： “这是一场 ‘硅谷＋好莱

坞’ 组合， 用震撼的国际顶尖明星组合、 创新的互联网多屏互动模式， 以及无时不在的消费者福利，
呈现一场真正的消费狂欢”。［３］晚会作为最直接的仪式与节日相勾连， 有助于增加 “双十一” 的节日氛

围， 吸引更多人参与到这场盛大的消费典礼中。 这里大牌明星看中的是阿里巴巴、 马云的品牌， 而阿

里巴巴和马云则是要借用明星的品牌与影响力， 打造新节日的响亮品牌， 提升新节日的全球影响力，
为阿里巴巴商业帝国添砖加瓦。

２􀆰 节中制造时间压力与心理暗示

“双十一” 最重要的营销手段是人为制造时间压力。 所谓时间压力是指 “由决策的客观时间限制和

个体主观的感知所引起的一种情绪体验， 反映了个体在决策或者信息处理过程中对时间限制的察

觉”。［４］ “双十一” 这一天， 热门商品甚至能在几分钟内被抢购一空， 究其原因在于， 一方面短期促销

能够向消费者传递出需要尽快购买的信号， 另一方面天猫强调 “错过一天， 再等一年”， 这种巨大的机

会成本压力给消费者一种如果不买会很吃亏的焦虑感与压迫感， 加上淘宝推出的退货政策保障， 使得

大量消费者会增加更多非刚需甚至非必要物品的消费。
“双十一” 最紧张的时刻是 １１ 月 １１ 日 ０ 时， 很多消费者熬夜等待这一刻同时结算， 这是 “购物狂

欢节” 共时性的体现。 “共时性是仪式得以发生的必要条件， 也是仪式保持神圣和吸引力的重要因素，
共时意味着集体的参与， 也代表着经验的分享”。［５］ 在 １１ 月 １１ 日的共时体验中， 消费者被天猫平台前

所未有地紧密联系在一起， 共同感受并参与到购物狂欢节的消费狂潮之中。 以 ２０１６ 年的 “双十一” 为

例， 从零点开始仅 ５２ 秒就完成了 １０ 亿销售额， ６ 分 ５８ 秒总成交额即突破百亿， 第一小时涌入用户 １􀆰 ２
亿人。［６］而销售数据又给了消费者一种极强的心理暗示， 进一步形成一种全民疯狂消费的现实感受与整

体氛围， 从而推高消费者的消费欲望和成交数额。
时间压力与心理暗示制造了一种具有传染性的社会焦虑感与压迫感， 缩短了消费者的决策时间，

强化、 推动了消费者的从众心理与从众行为———大家都在 “买买买”， 这么多打折商品， 平时很难买

到， 我不买就坐失良机了， 于是也跟风一起 “买买买”。 时间压力与心理暗示是一把双刃剑， 一方面确

实非常有效地推动了消费者的即时购买， 甚至形成一种排山倒海的社会力量， 引领大批消费者疯狂购

物； 另一方面也纵容和强化了集体无意识， 在 “双十一” 的疯狂购物中， 有很多购买是非理性的行为，
这无疑造成了个人与社会的巨大浪费。

３􀆰 节后强化告别仪式与意义升华

与实体店的营销不同， “购物狂欢节” 并没有随着购买的结束而终止， 而是进一步通过各种渠道进

行告别， 在一个个告别仪式与告别通稿中， 阿里巴巴主要在表达三层意思： 一是表示感谢， 二是明年

再约， 三是成就展示。 这是阿里巴巴的商业总结与诗意表白， 温情脉脉的告别仪式背后是 “磨刀霍霍”
的商业动机———目的是要 “套牢” 更多消费者明年再来， 为更长远的营销做铺垫。 在这种感恩的氛围

中， 阿里巴巴表示 “所有不可想象， 终将化作平常， 只因有你” ［７］ ， 这种诗意的讨巧表述， 引起了消费

者一定程度的情感共鸣。 消费者被定义成是这场购物狂欢的主人公， 尽管很多消费者心里明白， 他们

不过是这场消费洪流中的一朵小浪花甚至一滴小水珠， 但他们心甘情愿或者情不自禁地沉醉于这种既

朦胧虚幻又痛快淋漓的主人公的感觉中。 在 “双十一” 结束后， 很多消费者继续以主人公的姿态， 分

享 “双十一” 的情感与经验， 包括 “双十一” 后的 “吃土”， 对快递的吐槽等， 在娱乐中扩大了 “双

十一” 的社会影响。
每年的 “双十一” 都会面临多方质疑。 面对各种质疑， 一方面， 阿里巴巴借用国家层面的支持与

９７
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认可进行反击； 另一方面， 企业不断拔高 “双十一” 的意义， 将其上升到以电子商务为代表的新商业

模式与传统商业模式之间的战争的高度上， “就像狮子吃掉森林里的羊， 这是生态的规律， 游戏已经开

始”，［８］并表示不在乎 “双十一” 的具体金额。 拔高 “双十一” 的意义有利于转移质疑， 为企业的营销

行为提供更多合理性， 但是其拔高的内容， 诸如模式之战等是否恰当合理尚需时间检验。
４􀆰 通过商业推广扩大社会影响

无论我们承认与否， “双十一” 购物狂欢节至少在商业上是成功的， 其成功之处在于：
一是善于借力推广， 打造品牌。 把 “光棍节” 变为购物狂欢节， 是巧借社会情绪、 情感共鸣与文

化认同， 对已经拥有广泛群众基础的节日悄悄地演化成 “心仪” 的商业节日， 省去了诸多推广、 传播

的费用； 而借明星之力做推广， 以及构建节日仪式、 消费仪式、 告别仪式， 则是为了吸引更多商家与

消费者关注参与营销， 通过借力， 天猫与阿里巴巴在短时间内把 “光棍节” 打造成了响当当的 “双十

一” 购物狂欢节， 引起举国关注、 欢腾。
二是善于找商业与文化的契合点。 “光棍节” 本是青年男女抒发孤单情绪的自发节日， 本是较为空

泛、 抽象的情绪宣泄， 但淘宝、 天猫发现了它背后的商机， 通过注入新的元素， 成功改造、 构建了一

个约定俗成的节日， 并借助仪式来增加节日认同与情感共鸣， 扩大受众人群———不仅单身男女可过

“双十一”， 借机调侃、 自嘲、 反讽单身生活， 而且已婚人士也可过 “双十一”， 借机追忆往昔、 怀念自

由时光、 表白 “一生一世” 相知相守； 在更多人认同、 参与的过程中商业营销也顺理成章———怎么过

“双十一”？ 就是大家一起 “买买买”， 一起狂欢过节， 把过去纯文艺式的情感宣泄物化为购买行为， 甚

至将购物狂欢发展成为一种新的生活方式与时尚———到了 “双十一”， 不网购就手痒， 而购物乃至疯狂

购物天经地义。
三是善于整合各种力量形成合力。 天猫和阿里巴巴在宣传推广 “双十一” 的过程中， 采取多种手

段与技巧， 调动、 整合各方力量， 形成无法抗拒的吸引力、 震撼力———消费者翘首以待、 商家争相介

入、 媒体自发宣传， 共同营造了全国性的购物狂欢。 “双十一” 购物狂欢节已成为反响热烈的品牌节

日， 吸引社会各种力量参与其中， 形成了势不可当的合力。

二、 “双十一” 购物狂欢节的危机与反思

早在 “双十一” 购物狂欢节如火如荼、 一片辉煌的 ２０１５ 年， 吴晓波就尖锐地指出 “双十一” 购物

狂欢节的危机开始显现， 应该引起反思： “首先， ‘光棍节’ 的互联网启蒙意义已然消失； 其次， 赶羊

式的营销运动已经不适应移动互联网的发展现状； 第三， 商家在拼价血战中的获利模式始终没有形成；
第四， ‘双十一’ 的销售记录失去真实的参考价值； 第五， 集中爆发的物流配送造成新的公共危机； 第

六， 双寡头型的平台竞斗日趋恶性化及恶俗化。” ［９］

“双十一” 购物狂欢节主要的潜在危机是： 赢利困难导致商家合作意愿减弱， 文化消减引发后续发

展难以为继。
１􀆰 赢利困难导致商家合作意愿减弱

到 ２０１６ 年 “双十一” 购物狂欢节已经 ７ 年， 在这 ７ 年中， 它的核心的竞争力始终没有改变， 即价

格取胜。 不可否认， 网络购物具有借助互联网突破时空的限制， 减少商家的门店成本等优势， 但这些

优势最终都归于： 成本低、 折扣大、 薄利多销。 随着网购平台的增多， 天猫的竞争压力不断增大， 薄

利多销的能力也受到挑战。 同时， 这种薄利多销的赢利模式， 和传统的实体店营销模式差别不大。 互

联网本身的信息技术优势、 数据分析和挖掘优势、 差异化和精准营销优势等没有得到较好的发挥。 在

优势难以得到发挥的情况下， “双十一” 反而使得天猫的劣势集中显现出来， 刷单、 假货、 物流、 网络

支持能力等问题在 “双十一” 这一天都集中爆发， 受到诸多质疑甚至诟病。 而对于各大卖家来说， “几
乎九成九的参与企业都只仅仅赚到了销售额和用户量， 而在利润的意义上均为负数”。［９］ 那么， 中小卖

家出于自身考虑， 能否选择不参加呢？ 不能！ 因为如果一些中小卖家放弃参与， 那不仅仅会造成 “双

十一” 当天的损失， 更有可能被竞争对手趁虚而入， 平添许多后顾之忧， 而且许多消费者由于提前满

足了需求而减少了 “双十一” 之后的日常消费， 又会造成商家 “双十一” 之后的进一步损失。 因此对

０８
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许多中小商家而言， “双十一” 已不再是增加销量的巨大商机， 而逐渐成为食之无味但又无法放弃的鸡

肋。 这种状况使得商家参与活动的积极性与合作意愿正逐渐减弱， 如果缺少参与者与合作者， 天猫之

前借 “双十一” 整合各方力量所形成的合力将逐渐被瓦解， 其合作共赢优势也将不复存在。
２􀆰 文化消减引发后续发展难以为继

上文提到， “双十一” 购物狂欢节较其他网络节日的优势之处在于， 其通过对 “光棍节” 的文化替

换， 成功营造了节日氛围， 甚至发展成为人们约定俗成的节日， 而非仅仅是折扣日和促销日。 节日是

情感和文化的容器， 但现在的 “双十一”， 文化氛围越来越淡薄， 商业气息越来越浓厚， 除了 “买买

买” 还是 “买买买”， “双十一” 早已抛弃了原有的文化内涵， 将节日内核转变为人人皆可参与的消费

狂欢。 但消费能够承载起一个节日所需要的文化内涵与情感共鸣吗？ 即便是在号称全美促销力度最大

的 “黑色星期五”， 其本身也还是感恩节文化的一部分。 而中国日常的春节、 “五一”、 “十一” 等节日

虽然也会被线上线下的商家利用来进行促销， 但其本身却有着丰富的文化内涵。 比如强调家庭团聚、
社会和谐， 赞美亲情、 友情、 爱情； 赞美劳动者与祖国母亲等等。 这些具有普适价值的文化内涵让节

日变得具有凝聚力、 亲和力与可持续性。 反观 “双十一” 购物狂欢节， 现在除了明星造势、 限时网购，
其文化内涵还剩下什么？ 当一个节日失去文化支撑时， 也就是它走向衰退的时候。

而且， “双十一” 购物狂欢节在有意无意中倡导冲动式消费、 攀比式消费、 非理性消费， 强化集体

无意识、 从众心理， 鼓吹狂热购物、 盲目崇拜， 甚至还有某种程度上的不公平竞争， 这对消费者个人、
商家、 社会都会造成或多或少的负面影响。 当消费者、 商家、 媒体觉醒， 或者变得更为冷静、 理性时，
以后的 “双十一” 购物狂欢节将靠什么来支撑和维系其发展？

综上， 笔者认为， 要丰富 “双十一” 购物狂欢节的文化内涵， 除了保留和优化过去 “光棍节” 的

一些文化元素以外， 可以补充、 丰富、 完善其他文化元素， 比如反思 “宅男”、 “宅女”， 反思网络依

赖、 “手机控”、 “微信控”， 崇尚单身的自由自在与 “脱单” 的社会责任等等多元文化现象， 吸引更多

的人士参与到节日的营建与欢庆中， 当然， 如何把这些文化元素与商业营销结合起来， 实现个人、 商

家、 社会的共赢需要我们积极思考与探讨。 而对于 “双十一” 购物狂欢节中出现的盲目消费造成的消

费者个人与社会财富的浪费和情感扭曲， 天猫、 阿里巴巴及相关各方则应提倡、 引导理性消费、 人性

化消费； 要通过节日的推广营销促进商业机制的优化、 交易的便利甚至社会的进步。 “双十一” 购物狂

欢节目前缺少价格以外的核心竞争力， 缺少可持续发展的动力。 天猫与阿里巴巴需要尽快寻找并打造

“双十一” 购物狂欢节新的核心竞争力。
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