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「張愛玲熱」產業化：文化．消費．藝術．經濟 
 

駱丹 
 
 

摘 要 
 

2016 年 2 月的臺北國際書展，由張曼娟策劃的張愛玲特展「愛玲進行式」，展出張
愛玲生前的服裝、假髮，引起文化圈人的批評。坊間乃至學界亦傳有一段佳話——「開
談不講張愛玲，讀盡詩書也枉然」。1伊人芳蹤杳逝二十餘載，話題熱度依然不減，如今

張愛玲慢慢走出文學研究領域而成為了一個極其重要的文化消費符號。本文將「張愛玲

熱」納入文學消費和再生產的範疇，研究的重點從大眾文化和消費心理的視角出發，分

析「張愛玲熱」產業化的形成原因以及再生產的途徑，尋找張愛玲熱度不減的理論與事

實依據。 
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一、緒論 
 

（一）研究背景和意義 

張愛玲的作品在兩岸三地掀起的閱讀高潮，橫跨兩個世紀，其作品也從邊緣走向經

典，這一經歷在整個中國現當代文學史上很難再找到第二人。當前研究主要分為兩大

類，一是張愛玲的作品研究，二是張愛玲的生平研究，較少從文化現象的角度關注超越

文本之外的因素。 
20 世紀中後期，「張愛玲熱」首先在臺灣引發，不久傳到香港，80 年代後期進入大

陸。張愛玲這個曾被稱為文學史上的「異數」，在大陸銷聲匿跡 30多年，80年代以後受

                                                 
1  習未、盛重梁：《張愛玲﹕她比煙花寂寞》（重慶：重慶出版社，2013），頁 3。 
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到專業關注，以至重新「走紅」，成就了「張愛玲熱」，進入了消費領域的文化符號。

在這個變化過程中，作家本人取得極大的名望，作品也產生了巨大的經濟價值。然而在

她去世至今，她的文學創作終止後，張愛玲逐漸成為了商業文化的符號，她的作品也被

拆解為各式各樣的符號，這也是當代作家面臨的普遍性問題。 
新世紀以來的十幾年，隨着文化產業從興起到勃發，「張愛玲熱」雖已不是轟動的

文學現象，但「張愛玲熱」卻逐漸轉變為「張愛玲產業」，進行了圖書出版、影像創

作、場域再造、藝術品交易等形式的文學再生產。與此同時，在「互聯網＋」網絡文學

產業化的大潮下，張愛玲作品作為傳統文學的代表如何能夠在文學產業中常存常新，這

也是值得思考的問題。是以，將「張愛玲熱」看作一個持久的文化現象來研究，是具有

現實意義的。 
 

（二）研究現狀 
有關張愛玲的研究從 20 世紀 40 年代就開始了，國內外學者對張愛玲皆有詳實的研

究。柳星對英語世界的張愛玲研究以及有關張愛玲的相關著作和論文梳理後發現，自

1980 年至今，國內關於張愛玲研究的學術論文有 4000 餘篇，博士論文 43 篇，碩士論文
454篇；國外的相關著作有 36部，學術論文 43篇，博士論文 25篇，碩士論文 8篇。2 
張愛玲生平的研究越來越多，從 1992年下半年至 2013年，單是關於張愛玲的生平傳

記就有 8部之多，如王一心的《驚世才女張愛玲》（成都：四川文藝出版社，1992）、于
青的《天才奇女張愛玲》（石家莊：花山文藝出版社，1992）、阿川的《亂世才女張愛
玲》（西安：陝西人民出版社，1993）、余斌的《張愛玲傳》（桂林：廣西師範大學出
版社，2001）、孔慶茂的《魂歸何處 張愛玲傳》（海口：海南國際新聞出版中心，
1996）、費勇的《張愛玲傳奇》（廣州：廣東人民出版社，2000）、劉川鄂的《張愛玲
傳》（北京：北京十月文藝出版社，1999）等等。3另外，還有王朝彥、魯丹成的《蒼涼

的海上花——張愛玲創作心理研究》（武漢：中國地質大學出版社，2001）、陳暉的
《張愛玲與現代主義》（廣州市：新世紀出版社，2004）、高全之的《愛玲學：批評‧
考證‧鉤沉》（臺北：一方出版有限公司，2003）及《張愛玲學續篇》（臺北：麥田出
版有限公司，2014）等，他們從現代性和創作心理學等方面研究張愛玲的作品。時至今
日，海內外學界研究張愛玲的著作還在不斷出版。 
在研究「量」持續上漲的基礎上，對張愛玲的研究也呈現出多元化的特點。第一，

結合文化研究理論，對張愛玲的電影劇本和張愛玲小說改編的電影進行研究。如吳國坤

的〈香港電影半生緣——張愛玲的喜劇想像〉以敘事手法為研究重點考察張愛玲的喜劇
電影；4賀昱的〈論張愛玲電影劇本創作中的市場意識——以〈太太萬歲〉和〈不了情〉

                                                 
2  柳星：《英語世界的張愛玲研究》（北京：中國社會科學出版社，2016），頁 2。 
3  柳星：《英語世界的張愛玲研究》，頁 13。 
4  收錄於李歐梵等著、陳子善編：《重讀張愛玲》（上海：上海書店出版社，2008），頁 296。 



「張愛玲熱」產業化：文化．消費．藝術．經濟 187

為例〉，論述張愛玲的電影劇作；5張傑的〈從文字到影像——從〈傾城之戀〉看文學名
著的電視劇改編〉中分析探究了改編作品偏離原著的思想問題；6戴錦華的〈時尚‧焦

點‧身份——〈色‧戒〉的文本內外〉，從文化研究角度出發，提出關於電影《色‧
戒》的深度解讀路徑。7第二，運用視覺藝術理論，探討了張愛玲小說中的服飾特點、色

彩意象等。鄧如冰的《人與衣——張愛玲〈傳奇〉的服飾描寫研究》另闢蹊徑，從服飾
的角度研究張愛玲的人和文，對張愛玲的小說作品進行了文本細讀，揭示了服飾描寫在

張愛玲作品的意義。8孫文清在《廣告張愛玲——一個作家成長的市場經驗》一書中試圖
從廣告這一經濟—文化現象來探索張愛玲創作的文學意味和市場意識。9王一心的《深艷

——藝術的張愛玲》較為別緻地從音樂、舞蹈、電影、戲劇、繪畫、服飾和攝影七個方
面對張愛玲的藝術素養進行了分析。10 
為紀念張愛玲冥誕 90 周年、逝世 15 周年，2010 年 11 月 30 日，在北京大學舉辦了

首次內地張愛玲紀念研討會，分為「張愛玲的文學視野」、「張愛玲的雙語創作」、

「張愛玲與視覺藝術」和「張愛玲的晚期風格」四個部分，會後由宋以朗、符立中主

編，新星出版社於 2013 年 1 月出版了《張愛玲的文學世界》紀念文集。張愛玲研究漸趨
完善，從單一走向多元，使讀者逐漸把握了更加豐富立體的張愛玲。 
關於「文化產業時代文學消費」的問題，理論界早有涉及，但關於文學與大眾文化

和消費心理之間的關係研究並不多。現在學界主要研究成果有：一是文學經典作品改編

的問題，分析改編前後的異同、文學審美形式變化的優缺點、紙質媒介和電子媒介的未

來發展走向等；二是從文化研究的角度，著重研究大眾文化的特點，如趙勇的〈大眾文

化的顛覆模式〉11和陶東風的〈大話文學與中國當代的犬儒主義思潮〉12等；三是從消費

主義的角度，分析經典作品在消費社會中被消費的形式以及產生的價值。 
綜上所述，將「張愛玲熱」與文化經濟和文化產業聯繫在一起的研究專著和學術論

文仍然極少，這是一個值得開拓發展的課題。 
 

（三）研究內容和方法 

                                                 
5  賀昱：〈論張愛玲電影劇本創作中的市場意識——以〈太太萬歲〉和〈不了情〉為例〉，《延安大

學學報（社會科學版）》2004年第 6期，頁 82-85。 
6  張傑：〈從文字到影像——從〈傾城之戀〉看文學名著的電視劇改編〉，《中國電視》2009年第 8

期，頁 24-26。 
7  戴錦華：〈時尚‧焦點‧身份——〈色‧戒〉的文本內外〉，《藝術評論》2007 年第 12 期，頁 5-

12。 
8  鄧如冰：《人與衣——張愛玲〈傳奇〉的服飾描寫研究》（桂林：廣西師範大學出版社，2009）。 
9  孫文清：《廣告張愛玲——一個作家成長的市場經驗》（北京：中國傳媒大學出版社，2009）。 
10  王一心：《深艷——藝術的張愛玲》（西安：陝西人民出版社，2007）。 
11  趙勇：〈大眾文化的顛覆模式〉，《文學評論》2004年第 3期，頁 63-70。 
12  陶東風：〈大話文學與中國當代的犬儒主義思潮〉，中國文學網，

<http://www.literature.org.cn/Article.aspx?id=66736> [檢索日期：2018年 6月 8日] 
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相對於其他藝術形式而言，文學文本的受眾依然是小範圍的，但是在文化產業時

代，文學創作和文化產業的結合，使得文學成為文化生產的一部分，文學的職能和影響

力也在不斷擴大。本文以「張愛玲熱」產業化這一文化經濟領域現象，作為文學的消費

與再生產這一命題的研究對象，以文化產業時代為背景，從當下的大眾文化和大眾消費

心理的雙重視角出發，梳理文學消費與再生產的途徑，思考文學的危機和轉機問題。本

文也僅僅是一個梳理的過程，通過文獻梳理法、文本細讀法、比較法、整合描述法等研

究手段，多角度分析。 
 

二、雙重視角下的「張愛玲熱」分析 
 

「張愛玲熱」一詞出現於上世紀 90年代，其後在盛英主編的《20世紀中國女性文學
史》中出現專章評論「張愛玲現象」。13張愛玲受到人們持續的追捧，圍繞張愛玲及其作

品衍生出的文化符號成為創意源頭，形成消費的產業鏈。本章將從大眾文化和消費心理

的雙重視角分析「張愛玲熱」這一現象。 
 

（一）大眾文化視角下的「張愛玲熱」 

張愛玲 1995 年離世，至今在文學史上仍是一個難以準確定位的作家。她既是嚴肅
的，又是流行的；既是學術研究的熱點，又是社會消費的寵兒。值得關注的是，近年

來，張愛玲作為文化符號在商業消費領域中掀起的熱度，反而促進了學術領域的發展。

這正說明了大眾文化的推動力。 
何謂「大眾文化」？由大眾主動參與的社會意義的生產和流動才是真正意義上的

「大眾文化」。14約翰‧費斯克（John Fiske）援引德塞都（Michel de Certeau，1925-
1986）的研究指出，「大眾必須憑借他們手頭擁有的東西度日，而他們所擁有的，便是
文化（和其他）工業的產品。大眾文化的創造力與其說在於商品的生產，不如說在於對

工業商品的生產性使用。」15這說明，大眾並不是全盤接受文化工業提供的可消費資源，

看似被傳媒和商家引導着消費張愛玲背後，是大眾主動選擇了其中可以滿足自我日常需

求或文化需求的部分，從而形成大眾文化潮流。費斯克稱之為「相關性」，他認為：

「相關性只能由民眾創造，因為只有他們才知道哪些文本可以讓他們創造出其在日常生

活中起作用的意義。」16這是大眾消費文化產品的關鍵性因素。因此，文化產業和大眾傳

                                                 
13  盛英主編：《二十世紀中國女性文學史》（天津：天津人民出版社，1995），頁 503。 
14  傅守祥：〈大眾文化批評〉，《二十一世紀雙月刊》第 107期（2008年 6月），頁 121。 
15   ［美］約翰‧費斯克著，王曉玨、宋偉傑譯：《理解大眾文化》（北京：中央編譯出版社，2001），

頁 33-34。 
16  ［美］約翰‧費斯克著，楊全強譯：《解讀大眾文化》（南京：南京大學出版社，2001），頁 7。 
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媒不得不挖掘這種「相關性」，先是迎合這種「相關性」，進而引導「相關性」的發展

方向。 
相對於文學文本而言，大眾文化更關心的是文本的外延，「大眾文本是被使用、被

消費、被棄置的，因為其功能在於，它們是使意義和快感在社會中加以流通的中介；作

為對象本身，它們是貧乏的。」17由此看來，大眾購買與張愛玲有關的商品，相較於文本

本身，這個文化符號所延伸出來的情感投射有更大的吸引力。 
借用費斯克提出的初級文本、與初級文本相關的次級文本和與日常生活相關的三級

文本的概念，對關於張愛玲的大眾文化消費現象可以作以下劃分： 
 
表 1： 

初級文本 張愛玲本人、張愛玲作品 

次級文本 研究評論、有關張愛玲的電影、電視、文化旅遊、概念符號 

三級文本 消費張愛玲的原因、感受、談論張愛玲的方式、個人身份建構 

 
（圖表來源：筆者自製） 

 
透過上表可以看出，初級文本才是作家的個人行為，是單純的文學生產；次級文本

屬於文化產品，是在資本、市場、傳媒等力量介入下，建構起不同場域的文化景觀；三

級文本主要是消費心理、身份建構和身份認同等內容。費斯克說：「商品售出之際，它

在分配經濟中的作用已經完成，但它在文化經濟中的作用卻剛剛開始。」18由此觀之，在

文化經濟中，消費者的消費行為讓文化商品實現自身所代表的意義，消費者也會在消費

行為中對文化商品再生產，賦予它們新意義，實現「生產—消費—再生產」的循環。所
以，不是張愛玲及其作品創造了「張愛玲熱」，而是大眾文化藉由傳媒、市場、文化、

資本和大眾的合力，藉由「相關性」創造了「張愛玲熱」。 
 

（二）消費張愛玲的大眾心理分析 

陳龍在《媒介文化通論》中說：「人們的好奇、好思、好名、好利、好戲、好窺視

等心理特徵，都是媒介文化生產、更新的精神動力，但其中包含了許多非理性成分。」19

這說明，大眾的心理，既是文化產品迎合的目標，也是創意靈感的來源。 
在消費時代，物的指稱性比以往社會的更明顯，大眾心理也更為複雜。 

                                                 
17  ［美］約翰‧費斯克：《理解大眾文化》，頁 149。 
18  ［美］約翰‧費斯克：《理解大眾文化》，頁 43。 
19  陳龍：《媒介文化通論》（南京：江蘇教育出版社，2011），頁 41。 
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首先，人們的消費有「旅遊者」心理，即「通過購買一些被稱為『紀念品』的象徵

性物品，如微型的比薩斜塔，旅遊者神奇地把西班牙或義大利據為己有。」20對此類消費

者來說，購買即完成了文化消費。張愛玲本身就是「自我」的代言人，她的傳奇性人生

加上作品的獨特性，完全可以滿足消費者求異心理的訴求。 
其次，人們的消費有一種期待得到集體認同的趨同心理。「商品並不就是經濟交換

的對象，它們也是人們用來思考並與之交談的物品。」21比如在消費張愛玲的背後，體現

出「談論張愛玲比閱讀張愛玲更重要」的心理狀態。以筆者為例，初到香港讀書，無論

是老師、同學都會問「你讀過張愛玲嗎？」談論一個共同的話題是我者進入他者世界的

關鍵，對答如流一定比一無所知融入得要快速得多。人的本質是社會關係的綜合，

「物」是人融入一個社會群體的通行證，從這一方面來說，人們把張愛玲作為一種社交

貨幣體現出集體認同的心理。 
再者，盲目、從眾、易被煽動等心理特點並不是消費時代獨有的，但卻在消費社會

被廣泛地利用和煽動。古斯塔夫‧勒龐（Gustave Le Bon）說，這是一個群體的時代。群
體的特點是：「有意識人格的消失，無意識人格的得勢，思想和感情因暗示和相互傳染

作用而轉向一個共同的方向，以及立刻把暗示的觀念轉化為行動的傾向。」22群體有易受

暗示和輕信的特點，因此很容易被廣告、傳媒等手段加以利用。張愛玲被包裝成名人、

明星，形成自身的品牌效應，以這種方法引導大眾消費。 
 

三、張愛玲被消費與再生產的表現 
 

著名營銷學家菲利普‧科特勒（Philip Kotler）把消費行為分為 3 個階段：第 1 階段
是量的消費，第 2階段是質的消費，第 3階段是情感的消費。23張愛玲的 3次大熱正符合
這個說法，第 1次「張愛玲熱」主要表現為作品文本的大賣；第 2次則集中於學術研究領
域，讀者對出版物的質量也有更高的要求；第 3次則是對與張愛玲有關文化符號的外延消
費，最主要是情感消費。 

                                                 
20  ［法］埃德加‧莫蘭（Edgar Morin）著，陳一壯譯：《時代精神》（北京：北京大學出版社，

2011），頁 75。 
21  ［美］約翰‧費斯克：《解讀大眾文化》，頁 34。 
22  ［法］古斯塔夫‧勒龐著，馮克利譯：《烏合之眾大眾心理研究》（北京：中央編譯出版社，

2005），頁 18。 
23  厲無畏：《創意產業：轉變經濟發展方式的策動力》（上海：上海社會科學院出版社，2008），頁

73。 
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「一意多用」24和「無中生有」25是文化產業的運營藝術。「一意多用」意味着一個

創意可以多重開發，在產業鏈上無限延伸。比如張愛玲的版權，可以開發成圖書，也可

以開發成電視劇、電影，甚至肖像權也可以開發成形象產品（雕塑、郵票、文化衫）

等。「無中生有」意味着利用本來在頭腦裏、書本上、文化中、歷史中的符號生產出依

賴物質載體而存在的文化產品。26張愛玲及其作品一方面被大眾消費，實現了商業價值，

另一方面具備了再生產的可能性，這種再生產是關於她的，又是脫離她的。 
 

（一）「張看」及「看張」出版物生產 

在國家統計局出版的《2012 文化及相關產業分類》中，第一層包括文化產品的生
產、文化相關產品的生產兩部分。27圖書出版是版權交易中比重最大的一部分，經典的文

學作品是複製量最大的一類。以四大名著為例，按國家新聞出版總署統計，四大名著每

部都有二百多個版本。28 
上世紀 90年代，隨着學術界開始深度研究張愛玲，推動了「讀張」的熱潮。 
「張看」類作品，指的是張愛玲原創作品和編譯作品，已經出版過的則會以再版、

精裝版、紀念版等形式幾次三番印刷出版。有報導指出「根據皇冠出版社的統計，張愛

玲的著作一直是暢銷書」，29擁有張愛玲獨家中文簡體版權的新經典文庫出版社 2009年 4
月出版的張愛玲遺作《小團圓》，首印 70 萬冊，連續 4 個月位居開卷排行榜虛構類第一
名。截至 2011年 12月，張愛玲的作品累計銷量已超過 380萬冊。30另外一類是張愛玲去

世之後發現的佚文或未完成作品，以及中文譯本和海外譯本的出版。 
「看張」類作品則分類繁雜，包括記錄張愛玲私生活、與友人往來信件、研討會論

文集等書籍。2010 年香港書展上，《張愛玲私語錄》在港臺同步出版發行，內容包括張
愛玲好友宋淇夫婦記錄的張愛玲生活中的片段語錄，書中也收入雙方多年來往的書信，

張的遺囑手稿也首次曝光，以此紀念張愛玲誕辰 90 周年。312015 年，張愛玲文學遺產執
行人宋以朗出版新書《宋家客廳——從宋春舫到張愛玲》（香港：香港牛津大學出版

                                                 
24  張立波、陳少峰：〈文化產業的全產業鏈商業模式何以可能〉，《北京聯合大學學報》2011 年第 4

期（2011年 9月），頁 94-98。 
25  陳少峰：〈文化產業前沿問題與商業模式〉（ 2013），中國經濟大講壇講稿，

<http://www.qstheory.cn/jj/zgjjdjt/csf/> [檢索日期：2017年 5月 24日]。 
26  周依依：〈莫言現象——大眾文化消費時代文學的再生產〉（雲南大學碩士學位論文，2015），頁

31。 
27  中華人民共和國國家統計局網站，<http://www.stats.gov.cn/tjsj/tjbz/201207/t20120731_8672.html> [檢

索日期：2017年 3月 5日]。 
28  中華人民共和國國家新聞出版廣電總局，<http://www.gapp.gov.cn/zongshu/serviceSearch3.shtml> [檢

索日期：2017年 3月 5日]。 
29  〈張愛玲顯學全通路發燒〉，《星報》，2004年 1月 11日，〈藝界人生〉版，頁 10。 
30  豆瓣網，<https://site.douban.com/144316/room/1390508/> [檢索日期：2017年 3月 10日]。 
31  〈張愛玲遺囑手稿將首次曝光《張愛玲私語錄》首發〉，《北京青年報》，2010年 7月 24日。 
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社，2014），32透露接下來將以統計學的方法出版張愛玲通信集，這些書信一旦出版對張

的研究又會起到很大的作用。 
近幾年與張愛玲有關的圖書也紛紛成了出版熱門，乍一看有「張愛玲」三個字，實

則是藉其名而言他物。比如，《張愛玲地圖》（淳子著，上海：漢語大詞典出版社，

2003）一書的作者花費了 8年時間尋訪張愛玲文中所提到的地址，重走張愛玲小說之路。
《張愛玲的廣告世界》（魏可風著，上海：文匯出版社，2003）則是一本上海物質生活
指南，作者去張愛玲坐過咖啡館、西餅店，品嘗她曾經吃過喝過的東西。另外有一種再

生產的模式是續書，比如 1998年麥田出版的李歐梵著《范柳原懺情錄》和 2005年出版的
于青著《香港的白流蘇》，兩本書皆是針對張愛玲《傾城之戀》的續作。33 

 
（二）跨藝術形式改編 

消費主義時代是一個用影像說話的時代，經典的文學作品影像化也是文學產業化鏈

條中的一環。張愛玲的作品被眾多導演追捧，不斷被改編為電影和電視劇，以及其他藝

術形式。 
 

表 2：上世紀 80年代以來改編自張愛玲小說的電影 

名稱 導演 上映時間 出品 

傾城之戀 許鞍華 1984年 香港邵氏電影公司 

怨女 但漢章 1988年 臺灣中影股份有限公司 

紅玫瑰與白玫瑰 關錦鵬 1994年 金韻電影有限公司 

半生緣 許鞍華 1997年 香港東方電影公司 

色‧戒 李安 2007年 焦點影業公司 

 
（圖表來源：筆者自製） 

 
從國家統計局出版的《2012 文化及相關產業分類》中可以看出，電影和影視節目製

作和發行被歸為文化產品的生產的第二大類——廣播電視電影服務，也是文化產業的重
要大類。把張愛玲作品改編為電視劇的多於電影，兩岸三地均製作過電視劇，包括《半

生緣》（香港、大陸）、《昨夜的月亮》（改編自《金鎖記》大陸）、《傾城之戀》

                                                 
32  此書 2015年由廣州的花城出版社出簡體字版，改名為《宋家客廳：從錢鍾書到張愛玲》。 
33  田威寧：〈臺灣「張愛玲現象」中文化場域的互動〉（國立政治大學碩士學位論文，2008），頁

87。 
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（大陸），2017 年，藉着「民國風 IP」的熱浪，中國大陸楊亞洲導演再一次翻拍電視劇
版《半生緣》。 
影視劇的熱播，同時段帶動了同名原著、周邊衍生品的銷售額，例如電視劇《半生

緣》播出後，原著登上「PAGE ONE 書店」暢銷排行榜第 5 名，李安的電影《色‧戒》
上映後，報導表示：「目前市面上充斥不少《色戒》相關產品，但依舊是小說和電影書

銷量最佳，據悉，電影上映後，小說銷量比以往多出 5倍以上。」34 
由於早期技術限制，張愛玲的作品改編最早是在表演藝術界興起的。比如在話劇領

域，有也斯的《香片》（改編自《茉莉香片》），林奕華的《心經》（改編自《金鎖

記》）、《兩女性》（改編自《怨女》）和音樂話劇《半生緣》，陳冠中的《傾城之

戀》，王安憶的《金鎖記》。在舞蹈界，有黎海寧編舞的《愛玲說》，有臺北越界舞團

的《尋找張愛玲》。在廣播劇方面，香港電臺將《傾城之戀》改變成廣播劇，臺灣亦把

《張愛玲傳奇》以廣播形式播出。還有，京劇《金鎖記》和樂曲演奏《傾城之戀》等

等。35現代話劇改編橫跨兩岸三地，其中香港導演林奕華曾有 8 次改編經歷，被香港媒體
稱為「改編張愛玲著作最多的導演」。36除改編外，林奕華也以張愛玲為主角創作出《張

愛玲，請留言》，將祖師奶奶置於現代時空。中國大陸改編張愛玲的代表是田沁鑫，她

將《紅玫瑰與白玫瑰》兩次改編，搬上舞台。2017 年，許鞍華聯手王安憶打造自己的話
劇處女作《金鎖記》。37這些改編作品的共同期待是將作品包裝為具有時代氣息的文藝消

費產品，並取得了極好的反響。 
 

（三）空間場域的參觀旅遊 

文化旅遊是文化產業鏈條中的另一環，「運用文化象徵主義推銷城市」成為很多城

市發展旅遊產業和38城市營銷的策略。英國學者貝拉‧迪克斯（Bella Dicks）在《被展示
的文化——當代文化的「可參觀性」生產》一書中指出隨着旅遊業的發展，文化已成為
生產「可參觀性」的核心。39「可參觀性」生產是一種空間的生產，關鍵是利用名人資

本、建築特色、歷史文化等資源，包裝和提升當地形象。 
隨着人們生活水平的提高，開始注重精神文化的消費體驗，「文化深度遊」因此興

盛。名人故居因同時兼具文化價值、思想價值和教育價值而受到政府和旅遊者的青睞。

另外，21 世紀的懷舊思潮也提升了名人故居熱度。太多的鋼筋水泥打造的現代建築讓人

                                                 
34  《中國時報‧娛樂新聞》，2007 年 9 月 30 日，轉引自田威寧：〈臺灣「張愛玲現象」中文化場域

的互動〉（國立政治大學碩士學位論文，2008），頁 108。 
35  作者整理參考田威寧：〈臺灣「張愛玲現象」中文化場域的互動〉，頁 86。 
36  陳志龍整理報導：〈傳統戲曲與現代話劇 張愛玲身影不滅〉，番薯藤新聞，2012年 9月 7日，

<http://n.yam.com/Article/20120907785618> [檢索日期：2017年 4月 6日]。 
37  陳志龍整理報導：〈傳統戲曲與現代話劇 張愛玲身影不滅〉。 
38  ［英］貝拉‧迪克斯著，馮悅譯：《被展示的文化當代「可參觀性」的生產》（北京：北京大學出

版社，2012），頁 77。 
39  貝拉‧迪克斯：《被展示的文化當代「可參觀性」的生產》，頁 2。 
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們開始懷念舊事舊物，張愛玲故居也在這股懷舊風潮中得到了整修開發的機會。張旭東

認為，「在九十年代的中國文化市場上，懷舊是一種時髦，它試圖通過回到過去，創造

一種物質——文化氛圍，從而克服幻想和影像的虛幻世界中的失落，追尋和重現上海曾
有的崇高。」40今天這種懷舊思潮不僅沒有淡化，反而成為一種頗受歡迎的旅遊美學。 

張愛玲最輝煌璀璨的文學生命就在上海，上海有張愛玲的氣息，張愛玲的作品中也

有極為豐富的上海投射。隨着張愛玲作品的大量出版，影視藝術的極力推崇，令「張

迷」們對她產生一種解謎的心態，被吸引到上海，尋找存在於〈到底是上海人〉、〈公

寓生活記趣〉、〈道路以目〉等散文中的上海電車、流行衣裝、櫥窗模特等舊上海符

號。 
張愛玲在上海住過康定東路、淮安路、愛丁頓公寓與卡爾登公寓（現名「長江公

寓）等等幾個地方，41目前愛丁頓公寓（現名「常德公寓」）作為張愛玲故居已被上海市

列為保護單位。2008 年底對其進行了一次恢復原貌的修繕，目前已經重新開放。2017 年
7月 2日，上海市近代優秀歷史建築、原上海聖瑪利亞女校的鐘樓加固修葺，這是張愛玲
母校的標誌性建築。42如今，張愛玲不單單是她本人了，更是上海的一張文化名片。 
「張看香港」是攜程與港中旅聯手開發的文化深度游線路。據港中旅負責人介紹，

這條線路從景點、行程到用餐，都融入張愛玲的蹤跡，每個環節都與張愛玲有關，不是

簡單地附上張愛玲的標籤。43除此之外，華人到美國、臺灣旅遊時，也會去尋覓張愛玲生

活的蹤跡。正如想到英國就想到莎士比亞（William Shakespeare，1564-1616），想到德國
就想到歌德（Johann Wolfgang von Goethe，1749-1832）一樣，文化巨匠是一個國家、城
市及其家鄉文化身份的象徵。而名人的故土也發揮着傳揚他們作品的效用，以此保持該

地區文化的持久性，獲得更多的資本。 
 

（四）日常生活消費 

正如之前所說，當張愛玲成為一種公認的審美典範之後，便超出了文學領域，被各

種消費形式賦予多元意義，人們恨不得衣食住行的日常生活消費都和張愛玲發生關係，

這是一種商品文學化的趨勢。 
比如，談戀愛婚姻的文章出現「娶了紅玫瑰，久而久之，紅的變成了牆上的一抹蚊

子血，白的還是『床前明月光』；娶了白玫瑰，白的便是衣服上沾的一粒飯黏子，紅的

卻是心口上的一顆硃砂痣。」44談服裝的文章引用〈更衣記〉裏的段落，談飲食的文章引

                                                 
40  張旭東：《批評的蹤跡》（北京：三聯書店，2003），頁 316。 
41  淳子：《張愛玲地圖》，頁 15。 
42  解放日報網，<http://newspaper.jfdaily.com/jfrb/html/2017-07/03/content_18778.htm> [檢索日期：2017

年 4月 11日]。 
43  中國商報網，<http://news.zgswcn.com/2017/0328/770460.shtml> [檢索日期：2017年 4月 11日]。 
44  〈兩性新解——紅玫瑰與白玫瑰的選擇題〉，《聯合報‧男女版》，1995年 12月 3日。 



「張愛玲熱」產業化：文化．消費．藝術．經濟 195

用〈談吃魚畫餅充飢〉的句子，指甲油的顏色取名為「牆上蚊子血」，45果汁品名取名為

「青橙之戀」，房地產廣告文案取名為「青城之戀」、標語為「我喜歡聽市聲」，口紅

廣告文案中也羅列張愛玲作品中描寫女性的句子。流行歌曲也存在張愛玲的身影，例如

陳奕迅的《紅玫瑰》歌詞有「紅是硃砂痣烙印心口，紅是蚊子血般平庸」。46品冠的歌曲

直接以《張愛玲》為名，歌詞開頭引用《傾城之戀》，還有「這夜色有點張愛玲」的句

子。 
2007 年，趁着李安電影《色‧戒》上映熱潮，臺北著名江浙菜餐廳推出定價臺幣一

萬兩千八百元的「張愛玲宴」，報導表示「《傾城之戀》用創意新菜『愛玲豆腐鬆』表

現，看似無交集的生菜葉與臭豆腐，就像原不相干的男女主角，意外結合卻撞出激烈火

花。磨碎的臭豆腐代表女主角看不出真實樣貌但本身饒富滋味的姿態。這也是張愛玲小

說中少有的完美結局。」47餐點旁邊擺放張愛玲典藏全集，文壇的「飲食文學」挪移到日

常生活成了「文學飲食」。香港帝京酒店在 2017 年推出「愛玲宴」，將文學化成佳餚，
全部取材於作品中出現的菜品。 

 
表 3：張愛玲宴菜單 

《鴻鸞禧》佳餚 
嗆花生、鎮江肴肉、上海醬鴨、桂花芋頭、洋芹蜇

頭、五香鳳尾魚、糖心蛋、四喜烤麩 

《傾城之戀》佳餚 愛玲豆腐鬆 

《紅玫瑰與白玫瑰》佳餚 蜜釀金華火腿 

《金鎖記》佳餚 香酥軟殼蟹、煙燻鯧魚 

《不了情》湯品 砂鍋火烔清燉土雞湯 

《色戒》點心 檸檬蘆薈、心太軟、一口酥 

《桂花蒸》點心 桂花拉糕 

 
（圖表來源：筆者自製） 
 

                                                 
45  〈時代青年化妝強調特色，染指超酷形象，先惡補唬爛新名詞〉，《聯合報‧流行風》，1997 年 9

月 29日。 
46  李焯雄填詞，陳奕迅演唱〈紅玫瑰〉，《認了吧》專輯（2007）。 
47  《聯合報》，2007 年 8 月 3 日，轉引自田威寧：〈臺灣「張愛玲現象」中文化場域的互動〉，頁

101。 
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張愛玲本人作為時尚的標籤，她個人的生活細節也會被大眾關注。邱貴芬率先指出

「文化界人士加上媒體網路的愛慕，與其說張愛玲是一個作家，不如說她是臺灣深植於

資本主義系統文化商品市場的『拜物』。」482017 年 11 月臺灣皇冠出版社出版《寄件
人：張愛玲》限量珍藏版，內含桌曆、帆布書袋等物品，皆是發想自張愛玲經典的信

物。這些以張愛玲之名生產的商品皆在挑起與滿足張愛玲粉絲「佔有」張愛玲的慾望，

「張迷」藉着一次又一次的消費顯示自己的忠誠，也藉由這些物品而情感上貼近張愛

玲。 
 

四、「張愛玲熱」產業化形成原因 
 

（一）文化產業時代包裝「明星」作家 

這是一個喜歡「追星」的時代，也是一個熱衷於「造星」的時代，從娛樂圈到學術

圈皆如是。造星是為了創造知名度，而「知名度是一種反覆敘事……知名人士可資榮耀

的就在於他們的知名度本身、知名這一事實。」49可以像磁場一樣吸附來自四面八方的資

本，知名度越大，吸附能力越強。 
法國的居伊‧德波（Guy-Ernest Debord，1931-1994）在《景觀社會》一書中提出，

在今天資本主義的抽象系統中，比商品實際的使用價值更重要的是它的華麗外觀和展示

性景觀存在。50對於作家來說，此處提到的「展示性景觀」便是經過出版經紀公司或者媒

體包裝後的形象，是為了滿足大眾對作家私生活的偷窺心、獵奇心和好奇心。「借助包

裝，購買行為的重心從內容轉移到了外觀上，從實質轉移到了標識上，品牌的產生成為

這一轉變的標桿。」51 

張愛玲去世後，皇冠出版社受權打理張愛玲作品的出版工作，馬不停蹄地推出新版

作品，提升作品的影響與評價，這也是文學再生產的一種表現。南方朔曾說：「好多代

的女作家，無論在臺港或中國大陸，都因此而得到（張愛玲文體）啟發，皇冠單單在張

愛玲『再生』這個題目上，就已改變了整個文學史的進程。」52如今，張愛玲在華人地區

已成象徵意義豐厚的文化符號，不僅深深影響一群「張派」作家，「張學」也成為了一

個熱門的研究領域。 

                                                 
48  邱貴芬：〈從張愛玲談臺灣女性文學傳統的建構〉，載楊澤編：《閱讀張愛玲——張愛玲國際研討

會論文集》（臺北：麥田出版有限公司，1999），頁 439。 
49  ［法］讓•鮑德里亞（Nicolas Herpin）著，劉成富、全志鋼譯：《消費社會》（南京：南京大學出

版社，2008），頁 228。 
50  張一兵編著：《反鮑德里亞：一個後現代學術神話的祛序》（北京：商務印書館，2009），頁 33。 
51  ［法］奧利維耶‧阿蘇利（Olivier Assouly）著，黃琰譯：《審美資本主義：品味的工業化》（上

海：華東師範大學出版社，2013），頁 112。 
52  南方朔：〈世代的閱讀故事〉，《皇冠 50週年讀樂節》（臺北：皇冠文化，2004），頁 21-22。 
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文學出版本身就是一項商業行為，如同「演藝圈」一樣，是一種歷史悠久的「粉絲

經濟」。類型小說的市場營銷策略嚴格按照符號生產的市場邏輯，主要手段包括圖書和

作者的明星化包裝。不僅僅是作為消費產品的圖書營銷，作家的偶像化也是市場營銷策

略的重要環節。53 
 

（二）張愛玲作為消費者的情感投射對象 

其實，一個作家是否可以作為一種經濟資本在市場中流通，取決於一個時代的集體

文化心理選擇，取決於作家及作品是否可以滿足讀者的心理需求、消費情趣。「當前社

會正處於變革與轉型的特殊時期，在工作的快節奏和城市生活的重壓下，很多人會倍感

緊張與壓力，強烈地需要娛樂，需要某種宣泄情緒和減輕心理壓力的通道。」54當今社會

的文化消費者文化消費目的之一，是獲得娛樂效果。張愛玲的作品中有悲歡離合的故

事，有家庭糾葛的題材，有諷刺社會的特色，娛樂功能較強。 
在「張愛玲熱」中，女性一直都是消費的對象和消費的主體。體現在文學上，大眾

文學的內容、形式、風格都是以女性消費者的訴求為風向標。在張愛玲的文學作品中，

具體表現為，女性化的敘述內容與敘述視角，多是圍繞愛情、婚姻、家庭等通俗命題，

擅長營造「蒼涼」格調，通過對女性私人化體驗的展現，拉近與女性讀者之間的距離，

引起女性群體在日常生活方面的共鳴。 
其次，微觀經濟學的觀點指出，消費者的嗜好或偏好，是影響人們消費行為的重要

因素。消費者偏好的差異是人們形成不同消費決策的重要原因。55張愛玲的作品以奢華、

頹靡、慵懶、富足的貴族生活格調為主，她本人也講究衣着品味，筆下的女性人物也都

經過她精心打造過，是現代女性眼中的「民國女神」。商家和傳媒抓住她的生活細節，

為女性讀者提供物質生活的實用指導和時尚風向標。 
第三，張愛玲經濟獨立，一直以一個獨立都市女性的姿態「臨水照花」，56充分強調

了張愛玲性格中的自戀情結。在這個推崇個性的現代社會中，這一性格特點使她倍受關

注。張愛玲很早提出「出名要趁早」，57她對凡俗人生的深刻認識，間接迎合了大眾心

理，她的話也經常被引用，如「個人即使等得及，時代是倉促的，已經在破壞中，還有

更大的破壞要來。有一天我們的文明，不論是昇華還是浮華，都要成為過去。如果我最

常用的字是『荒涼』，那是因為思想背景裏有這惘惘的威脅。」58 
 

                                                 
53  孟繁華、周榮：〈文化消費時代的新通俗文學──新世紀類型小說的敘事特徵與消費邏輯〉，《探

索與爭鳴》2011年第 4期，頁 69-72。 
54  卜彥芳：《傳媒經濟學理論與案例》（北京：中國國際廣播出版社，2008），頁 74。 
55  汪祥春：《微觀經濟學》（瀋陽：東北財經大學出版社，2002年），頁 27。 
56  胡蘭成：《今生今世》（北京：中國長安出版社，2013年），頁 153。 
57  張愛玲：《紅玫瑰與白玫瑰》，金宏達、于青編：《張愛玲文集》（合肥：安徽文藝出版社，

1992），第 2卷，頁 125-164。 
58  張愛玲：〈《傳奇》再版序〉，金宏達、于青編：《張愛玲文集》，第 4卷，頁 135。 
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（三）源源不斷的「符號」挖掘 

「詹姆遜認為：『文化是消費社會最基本的特徵，還沒有一個社會像消費社會這樣

充滿了各種符號和概念』……消費社會與生產社會之不同，主要在於生產社會注重的是

對商品的使用價值的消費，而消費社會則關注的是對商品符號價值的消費。」59符號以物

質產品為載體，但人們消費的卻是無形的、符號化的、精神性的內涵。在這裏，圍繞張

愛玲產生的有三種符號，即名人資本運用、著作的符號運用和小說意象符號的運用。 
當然也有符號被濫用的現象。2016年 10月，首屆「張愛玲文學獎」在遼寧頒發，然

而 2017 年 2 月，張愛玲文學遺產執行人宋以朗才聽說這件事，並發表聲明稱，他並未授
權任何個人和組織成立「張愛玲文學獎」。60 
讓‧鮑德里亞（Jean Baudrillard）在《符號政治經濟學批判》一書中說，符號是「作

為一種符碼化的差異來佔有、保留與操控的。在此存在的是消費的物。而它常常是屬於

並來自一種在某種符碼中被『符號化了的』、具體的、被消解的社會關係之中。」61這說

明，符號代表的是個性、差異性。符號的主要生產者是商家和傳媒，為了突出符號的差

異化，他們也對自己生產的符號進行花式解說。就像邁克‧費瑟斯通（Mike 
Featherstone）所說「符號商品的供給不斷增長的一個必要條件，是文化專家與文化媒介
人的數量增加。這些人擄掠各種傳統與文化，目的是為了生產新的符號商品，並對使用

這些商品的人提供必要的解釋」。62因此，符號價值與商品本身的屬性之間並非有絕對聯

繫，運用符號是為了產生符號消費。 
 

（四）電子媒介手段作為推動力 

影響文學消費的三個變量因素是作品、出版傳媒、消費者，目前出版傳媒是三個變

量中的主要因素。「印刷術還會在長時期內維持其文化力量，但它統治的時代顯然正在

結束。新媒體正在日益取代它，這不是世界末日，而只是一個由新媒體統治的新世界的

開始」。63 
在這種情況下，文學消費的「讀圖時代」來臨。從再生產的視角來看，一是圖書出

版更加注重封面設計和插圖設計，二是「圖說張愛玲」的圖文書、圖畫書越來越多。對

文學作品的影視翻拍也可以看作是文字向圖像轉移的一種表現形式，多媒體動畫還原作

                                                 
59  管寧：〈二十世紀九十年代小說人性敘寫的極端化與符號化〉，《文藝研究》2005 年第 8 期，頁

22-29。 
60  〈張愛玲文學遺產執行人聲明：張愛玲文學獎未獲授權〉，中國新聞網， 

<http://www.chinanews.com/cul/2017/02-07/8143527.shtml> [檢索日期：2017年 5月 3日]。 
61  ［法］讓‧鮑德里亞著，夏瑩譯：《符號政治經濟學批判》（南京：南京大學出版社，2015），頁

61-62。 
62   ［英］費瑟斯通著，劉精明譯：《消費文化與後現代主義》（南京：譯林出版社，2000），頁 27。 
63  ［美］希利斯‧米勒（Hillis Miller）著，秦立彥譯：《文學死了嗎》（桂林：廣西師範大學出版

社，2007），頁 17。 
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家生平及其作品內容都是這種趨向的直接例證。還包括對技術消費，電子技術融合聲、

光、電等各種技術性因素，使文學影像、廣告、圖畫書、動漫、影視等成為可能。 
如今，電子媒介拉近了文學與人們的距離，打破了文學消費的群體界限，越來越多

的人可以消費文學，但卻是用娛樂的心態來對待，這是文學的消費性越來越明顯的原

因。這一切現狀不禁讓人思考：「在現代電子媒介和商品經濟的協同攻堅下，文學價值

的自律性、文化價值的獨立性已經不能自保」；「在這文化權力轉移，文化價值觀轉

換，文化秩序重組，文化生態重塑之際，文學又將何為？」 64尼爾‧波茲曼（Neil 
Postman）的《娛樂至死》中提到，「這是一個娛樂之城，在這裏，一切公眾話語都日漸
以娛樂的方式出現，並稱為一種文化精神」。65文學無法逆時代發展的趨勢，因此也無法

逃避被娛樂化的事實。 
 

五、結語 
 
張愛玲從上世紀 40 年代開始成為關注焦點，這說明她的走紅不是偶然的，但她到今

天依然可以在市場經濟中獨佔鰲頭，的確是文化經濟現象中不多見的。張愛玲作品本身

兼具了高超的文學藝術價值和能夠吸引大眾眼球的市場價值，但在作者與消費者之間，

不同時代的出版人、影視人、策劃人等花費了心思，為張愛玲作品延續生命做出了努

力。通過這一現象我們可以窺看其中隱含的文化邏輯和產業邏輯，以及描述文學作品做

為創意的源頭，它和資本、市場、營銷的力量介入後形成的文化產品之間的轉換過程。

這是文學在這個時代面臨的普遍問題，是文學向何處去的問題，更是我們需要何種文化

產品，文化產業需要什麼樣的內容資源的問題。 
香港女作家李碧華曾經把張愛玲比作一口「古井」：「我覺得張愛玲是『一口井』

——不但是井，且是一口任由各界人士四方君子盡情來淘的古井。大方得很，又放心得
很。古井無數，越淘越有。……是以拍電視劇的恣意炒雜錦。拍電影的恭敬謹獻。寫小

說的誰沒看過她？」正如李碧華所說，張愛玲作品在文學鑑賞意義之外，還為其他領域

的再創作、再開發提供了廣闊的可能性。66 
當下的文學和文化產業的結合與十年前有什麼不同，張愛玲在這樣的變化中又是如

何可以長久不衰？這是我思考這篇專題研習論文的緣起。由於篇幅的限制，本文只能做

一個梳理性的論述，對於優質的文化資源該如何生產出更高品質的文化商品之類的問題

尚缺乏分析，希望在日後的研究中可以有所闡述。 
 

                                                 
64  馬大康：〈電子媒介時代文學的文化生態〉，《文藝爭鳴》2007年第 7期，頁 17-23。 
65  ［美］尼爾‧波茲曼著，章豔譯：《娛樂至死》（北京：中信出版社，2015），頁 5。 
66  李碧華：〈張愛玲〉，《綠腰》（上海：上海人民出版社，1996），頁 30。 


