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  摘要:以符号和影像为主要特征的后现代消费,引起了艺术与生活间区别的消解, 也产生了符号生产者、文化

媒介人等文化资本家。本文对此进行了初步的探讨和思考。
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1  西方后现代消费社会初露端倪

近现代,由于资本主义生产力的迅速发展和资产阶级对

商业利润的不断追求,资本主义世界发生了第一次消费革命

和第二次消费革命, 进而形成了所谓后现代的/ 消费社会0。

18 世纪,资本主义原始积累和工业革命的发展创造了

巨大的物质财富, 随之, 英国发生了历史上第一次消费革

命,在某种意义上, 消费市场的出现直接或间接地推进了工

业革命乃至资本主义革命,正如坎贝尔所说, 消费需求是工

业革命的最终关键,消费热潮与工业革命同样是社会巨变

的主要原因。

大众消费的出现被称为第二次消费革命。丹尼尔#贝

尔指出: 大众消费始于 20 世纪 20 年代。它的出现归功于

技术革命,特别是由于大规模使用家用电器 (如洗衣机、电

冰箱、吸尘器等) ,它还得助于三项社会发明: ( 1)采用装配

线流水作业进行批量生产, 使汽车的廉价出售成为可能;

( 2)市场营销的发展, 可以利用科学手段鉴别购买群体和刺

激消费欲望; ( 3)比以上发明更有效的是分期付款购物的推

广,彻底打破了新教徒害怕负债的传统顾虑。汽车是大众

消费的象征,而电影、电视则是大众消费强有力的催化剂。

电子媒体的发展,广告的全面渗透, 则更为大众消费火上浇

油。从根本上来说,汽车、电影、电视是技术上的发明, 而广

告术、一次性商品和信用赊买才是社会学上的创新。

20 世纪 20 年代末 30 年代初,整个资本主义世界发生

了严重的经济危机。凯恩斯给资本主义经济危机开出的药

方就是政府应通过各种手段干预经济, 刺激投资和消费。

第二次世界大战后,各主要资本主义国家尤其是美国经济

持续繁荣,随之, 销售活动成了当代美国主要的事业, 保障

资本主义生产所需要的消费环境已经初步形成。/ 消费观

念的变化也体现在美国人成就标准的变化上。美国人的基

本价值观就是注重个人成就, 具体的衡量标准就是工作与

创造, 并且美国人习惯于从一个人的工作质量来判断工作

者的个性品质。50 年代, 尽管这种成就模式依然存在, 但

它却有了新的含义, 即强调地位和时尚。文化不再与如何

工作、如何取得成就有关,而是与如何花钱、如何享乐有关。

尽管新教道德观的某些习俗仍旧沿袭下来,但事实上 50 年

代的美国文化已经转向了享乐主义,它注重游玩、娱乐、炫

耀和快乐 ) ) ) 并带有典型的美国式强制色彩。0112

60年代末期席卷发达国家的政治风暴的失败使人们

对于平等权利的追求, 变成了享受同样的消费品的要求, 也

就是所谓的/ 消费的民主化0。尽管在社会生活中, 人们的

收入、生活标准和社会机遇存在着巨大的差别, 但在作为消

费者的意义上他们是平等的。随着消费民主化进程的日益

深入, 社会的消费状况发生了很大的变化。60 年代的美

国, 绝大多数人的最低营养、住房和衣食都得到了保证; 除

了基本需求之外, 许多在以前看来是奢侈的住房、耐用品、

旅行、消遣和娱乐也不再仅限于少数人,广大群众都参与到

享受这些物品和服务的行列中, 在人类历史上这还是第一

次, 典型的消费社会就在 20 世纪的美国萌芽了, 并进一步

扩展到其他发达国家。加尔布雷思称这样的社会是/ 丰裕

的社会0,罗斯托称之为/ 大众高消费社会0 ,詹明信称之为晚

期资本主义的消费社会, 列裴伏尔称之为/ 闲暇社会0或/ 有

计划消费的官僚社会0。消费以史无前例的规模体现了一种

盛行于人类社会的新形式: 后现代的消费社会初露端倪。

2  西方后现代消费思想的特点

后现代首先是一个历时态意义上的文化分期概念, 现

实主义与市场资本主义相对应, 现代主义与垄断资本主义

相一致, 而后现代主义与晚期/多国/消费资本主义相匹对。

在更深层的意义上, 后现代指涉的是一个共时态意义上的

当代西方文化基本精神、文化主导因素。而消费是后现代

的动力, 以符号和影像为主要特征的后现代消费, 引起了艺

术与生活、学术与通俗、文化与政治、神圣与世俗间区别的

消解, 也产生了符号生产者、文化媒介人等文化资本家。消
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费所形成的消解,既使后现代社会形成一个同质性的、齐一

性的整体,又使追求生活方式的奇异性,甚至反叛、颠覆合

法化。后现代的消费思想是复杂多样的、归纳起来大概有

以下几个方面的特点:

( 1)消费概念成为后现代社会的中心概念

在后现代消费社会,生产和消费的主从地位颠倒过来。

消费进入了生活的认知和道德的焦点位置, 成了社会的整

合纽带。人们为了消费而消费, 消费成了存在的理由。正

如一句广告词将笛卡儿的/ 我思故我在0, 改为/ 我买故我

在0 , 购物和消费成了消费社会的最高原则。社会将/ 拥有

和使用数量和种类不断增长的物品和服务0作为主要的文

化标志和/ 可看到的最确切的通往个人幸福、社会地位和国

家成功的道路0122。后现代社会/ 一旦确立了这样的消费文

化,便不分青红皂白地将一切事物变为消费品,包括意义、

真理和知识0 132
。在人们的生活、认同感以及自我观念中,

消费扮演了愈来愈重要的角色。这被认为是进入/后现代0

社会的标志之一。

消费中心可以说是韦伯的理性化过程的继续和完成,

但是这种消费社会的理性化功能在于它再生产出资本主义

的生产方式。在 20 世纪消费领域所完成的事情正是 19 世

纪发生在生产部门的生产力的理性化过程。将大众融入劳

动力大军的社会化完成之后, 工业体系为了满足其自身的

需要,还必须进一步通过社会化(即通过控制)使他们成为

消费大军。物与消费已经成为当代资本主义社会的重心,

那么,通过对/ 物与消费的社会意识形态体系0进行分析 ,我

们就能够把握后现代社会的日常生活结构和社会发展的基

本动力。

( 2)消费更多地具有了符号和象征的意义和属性

首先,后现代的消费概念更多的是与符号价值和象征

意义联系在一起的。在后现代社会, / 消费既不是物质活

动,也不是富裕现象。它既不能根据我们吃的东西、我们穿

的衣服、我们驾的汽车来界定, 也不能根据影像和信息的视

听实体来界定。消费是全部对象和信息的实际上的总体,

操纵符号的系统化行动0。142消费作为一种符号体系, 表达、

体现或隐含了某种意义、价值或规范, 表现在作为消费对象

的物质产品体系构成了某种符号系统,与某种意义系统(文

化含义和社会含义)相对应。消费者通过对消费品等符号

元素进行选择和组合, 从而使消费成为具有表意功能的符

号体系。

其次,消费的符号象征意义表现为商品所象征的人的

关系或差别性。在消费社会里, / 消费是一种积极的保持关

系(不仅与对象物, 而且与集体和世界)的方式, 一种系统的

活动方式0。对于商品来说, / 为了成为消费的对象, 该对象

必须变成符号,也就是说, 它必须以某种方式超越它正表征

的一种关系, ,正是通过这种方式,它变成了个人化的 ,并

进入所属的系列:它之被消费, 绝不在于其物质性( mater-i

alit y) , 而是在于其差别性( difference)0152。消费社会, 我们

是通过符号性的消费活动来与客体、集体和世界建立关系,

来获得一种身份和建构意义的。我们购买服装、食品、家

具、化妆品或者娱乐, 不是为了表达一种预先确定的我们是

什么人的感觉, 而是借助于我们购买的东西来建构自我和

社会群体认同, 消费品成为象征地位和身份的符号和标记。

第三, 在消费活动中,人们消费产品所象征或代表的某

种意义、心情、美感、档次、品位、情调或气氛。象征消费作

为一种象征秩序, 是社会和个人交互作用的产物。每一消

费者又借消费的符号象征功能来表达自己的理想、愿望和

追求, 自觉或不自觉地创造或再生产消费的象征秩序。由

于人们对商品的消费不仅是其使用价值, 而主要是消费它

们的形象, 即从形象中获取各种各样的 (也是后现代主义

的)情感体验,因此, 影像和符号就代替了使用价值, 成为使

用价值的代用品。商品自由地承担了广泛的文化联系与幻

觉的功能。独具匠心的广告就能够利用这一点, 把罗曼蒂

克、奇珍异宝、欲望、美、成功、共同体、科学进步与舒适生活

等等各种意像附着于肥皂、洗衣机、摩托车及酒精饮品等平

庸的消费品之上。

( 3)符号与影象表现了日常生活的审美呈现

日常生活的审美呈现是后现代消费的又一中心特点。

/ 通过媒体与陈列的广告宣传以及日常生活中的城市建筑

景观与表现, 进行影像生产的商业中心就必然通过影像来

经常地再生产人们的欲望。因此, 决不能把消费社会仅仅

看作是占主导地位的物欲主义的释放, 因为它还使人们面

对无数梦幻般的、向人们叙说着的欲望的、使现实审美幻觉

化和非现实化的影像。0162艺术进入了生产与再生产过程,

因而一切事物, 即使是日常事物或者平庸的现实, 都可归于

艺术的记号下, 从而都可以成为审美的。艺术与日常生活

之间的界限坍塌了, 被商品包围的高雅艺术的特殊保护地

位消失了。艺术已经转移到了工业设计、广告和相关的符

号与影像的生产工业之中。以后现代主义形式出现的艺术

中, 任何日常生活用品都可能以审美的方式来呈现。设计

与广告, 不仅与艺术混同在一起,并像艺术那样被陈列进了

博物馆, 正如斯蒂芬#拜雷所论,工业设计是二十一世纪的

艺术。实在与影像被混淆, 现实的终结及艺术的终结, 使我

们跨进了一种超现实状态。

( 4)文化、艺术消费的通俗化、大众化、平面化

在后现代社会中, 一方面,呈现出日常生活审美化的倾

向, 另一方面, 呈现出文化艺术消费/ 审美通俗化0、/ 大众

化0、/深度感的消失0、/ 拼盘杂烩0、/ 历史感危机0等倾向。

在 19 世纪,文化还被理解为只是听高雅的音乐, 欣赏绘画

或是看歌剧, 文化仍然是逃避现实的一种方法。而到了后

现代主义阶段, 文化已经完全大众化了,高雅文化与通俗文

化, 纯文学与通俗文学的距离正在消失。商品化进入文化

意味着艺术作品成为消费品。所谓/ 平面化0、/ 无深度化0

是指生活化、琐碎化的文学、影视剧作品占据着社会文化消

费的大部分空间。人们不再关注理性、心性和精神, 只注重

感觉、享乐和刺激,满足一次性消费和感官的娱乐。于是,

文化所应有的形而上的审美体验和提升就转而化为形而下

的粗陋的感官享乐。/ 拼盘杂烩0是指创作主体性、个性风

格的消失。现代派讲究的是个人的独创性, 个人的不可模

仿性。后现代文化的发展, 使得语言规范荡然无存, 使之沦

为一种中性的就事论事的媒体语言, 也就是后现代主义的
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符码。/ 历史性的消失0是指后现代社会是一个被抹去了全

部历史性的社会,作为/ 所指0的过去逐渐被消解了, 除了文

本以外什么也没有留下, 人们的注意力更进一步地被引向

艺术的意像复制活动中去。总之, / 在艺术中, 与后现代主

义相关的关键特征是: 艺术与日常生活之间的界限被消解

了,高雅文化与大众文化之间层次分明的差异消弥了; 人们

沉湎于折衷主义与符码混合之繁杂风格之中;赝品、东拼西

凑的大杂烩、反讽、戏谑充斥于市, 对文化表面的-无深度.

感到欢欣鼓舞;艺术生产者的原创性特征衰微了; 还有, 仅

存的一个假设:艺术不过是重复。0172文化消费中会产生上

述现象是因为后现代主义文化艺术回荡着这样的真理: 艺

术已经成为销售的附属品。

( 5)后现代消费受大众传媒和/ 新的文化媒介人0的直

接控制和影响

商品的符号化过程是一个/意义转移0的过程182
。商品

生产者通过两种手段来进行这种意义转移。一是大众传

媒、广告系统, 二是/ 新的文化媒介人0制造的时尚系统。后

现代的重要特点就是真实的实在转化为各种影像,时间碎

化为一系列永恒的当下片段。兼具这两种特征的就是媒体

和广告。广告的目的就是使消费品变成代表某种文化含义

的符号象征 ,或是让消费者在消费品和某种文化意义之间

取得某种习惯性联想, 以致一见到某种在广告中出现过的

产品,就联想到它所代表的文化意义。这样, 广告就以特定

的方式生产了商品的文化意义,使商品符号化了。

时尚系统通过时尚的传播, 将文化世界的意义转移到

特定的商品中,通过/ 新的文化媒介人0、时尚领导者进行消

费创新,并赋予时尚商品以某种文化意义, /新的文化媒介

人0就是提供各种象征产品和服务 ) ) ) 营销、广告、公共关

系、广播和电视的生产者、设计家、杂志记者、时尚作家, 以

及各种服务性的人士(社会工作者、婚姻顾问、性治疗师、饮

食专家、游戏专家等)。这些文化人不但是特定的形象产品

生产者和传播者,而且是这些产品所代表的生活方式乃至

意识形态的塑造者,普通社会公众消费取向和审美趣味的

塑造者。他们占据了文化生产和流通的有力地位, 他们无

形中构成了一种影响他人的文化权力: / 他们据说既创造又

操纵或玩弄文化象征和媒介形象, 因而扩大了消费主义。

, ,他们对人们的生活方式和价值观或意识形态具有重要

影响0。192用洛文塔尔的话来说, 他们本质上是一些/消费偶

像0。而另一些激进的时尚发明者则以极端的或反叛的方

式来进行商品的文化意义的发明,如嬉皮士、朋克或同性恋

者等。

3  西方后现代消费思想的评价

( 1)后现代消费思想片面夸大了消费的符号性

西方后现代消费思想片面夸大了消费的符号功能, 认

为商品的符号意义成为一个相对自主的现实力量,成为建

构社会生活的一个新维度。似乎后现代的消费世界的符号

象征系统没有意义赖以依存的确定性, 拟像不再是对一个

领域的模拟、对一个一个指涉性存在的模拟, 或是对一种本

质的模拟。它不需要原物或实体, 而是以模型来产生真实,

一种超真实。隐匿了大众消费的意识形态性质, 并使符号

学的消费文化走向了取消主体性、消解任何基本意义的极

端1102。符号控制如果不与其背后的经济、政治或社会关系

的力量相联系是不可想像的。人们不能否认或忽视与符号

力量同时存在的经济、政治的作用以及制造符号的不同社

会群体的存在, 如跨国公司、商业广告、大众媒介在推销它

们的产品和服务时充当着消费领域里符号体系的制造者、

传播者和强化者的职能。如果没有意识形态所提供的合法

性, 对商品符号价值的追求与消费就不会获得成为一种流

行的生活方式所必需的道德基础; 如果没有诸如财富、权

利、地位等社会意义为前提,消费品种种可能的符号意义也

就无从确定或被感知。从而形成了具有相对主义、虚无主

义和形而上学倾向的抽象的符号权力。

( 2)后现代消费观念是对现代性观念的消解

后现代, 人们不再像前现代和现代那样执着追求理性,

而是由形而上的精神追求直接滑向形而下的生存感官享受

层面。后现代是现代性中代表欲望、本能与享乐的一种反

规范倾向, 它无情地将现代性的逻辑推到了极端, 消解了一

切神圣, 摆脱了一切道德的限制。文化对于社会的批判和

约束失去了创造力, 只剩下个反叛的外壳。后现代主义本

身也成为一种消费品, 加剧着社会的结构性紧张与恶化。

现代性的主要模式是时间模式, 它表现为历史的深度

阐释和意识。而后现代的主要模式则明显地转向空间模

式。时间模式与理性和语言有密切的关系, 因为时间的线

性结构和逻辑关联恰好符合语言的结构, 即逻各斯; 相反,

空间则对应于眼睛和视觉, 相对于人的感性和愉悦。当后

现代主义将时间的深度模式转化为空间的平面化模式时,

形象被物化了, 形象成为了我们日常生活的商品, 是一种必

需品。在后现代文化中, 日常生活的美学化, 通过大量复制

生产的形象已经取代了现实本身, 距离感不复存在, 并进而

导致主体的消失。形象、照片、摄影的复制、机械性的复制

以及商品的复制和大规模生产, 所有这一切都是仿像。所

以, 我们的世界起码从文化上来说是没有任何现实感的, 因

为我们无法确定现实从哪里开始或结束。

( 3)后现代消费文化是资本主义对社会表征的占有和

殖民化

伴随着资本主义的发展, 在社会文化的层面上, 也有一

个同步进行的, 将整个世界的方方面面都文字化、符号化的

过程。这个文字化、符号化的过程不仅把资本主义的发展

以文字符号的形式记录下来, 这个记录也是一个赋予意义、

为之辩护、使之合理化的过程。詹明信提出资本主义现代

化的过程是一个将自然彻底征服, 把自然的世界变成一个

文化的世界的过程。也就是资本主义对社会表征的占有和

殖民化1112。资本主义的生产方式尤其是广告和大众通俗

文化将一些诸如依附于物品的标签(品牌名)当成了社会文

化的表征。这样一来, 消费者在他们消费日常用品的时候,

便完全被动的、不假思索地接受了资本主义的控制。资本

主义的生产方式从 19 世纪发展到 20世纪的一百年, 是一
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个所谓实现/ 对社会表征的完全操纵0的过程。资本主义已

从对于劳动的最终结果 (产品)的占有性控制, 过渡到了发

达资本主义的对于最初模式或意向的控制阶段。与自由竞

争时期的资本主义不同, 这时候的垄断体系将把/ 消费0作

为控制一切的因素,它成了一种战略性控制的标志, 此时消

费品的生产和供给完全是一种模拟设想所作出的反应, 新

的生产力将不再向体系提出问题,整个体系不仅有能力 ,而

且能够通过符号的游戏来应付各种各样的矛盾。这意味着

西方发达消费社会已形成了一个庞大的联合体, 一切价值

都按照它们的运作符号在里面进行着转换和交流。所谓垄

断,与其说是对于生产方式的垄断, 毋宁说是对于代码的垄

断。
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