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消费文化与生活方式的形象生产
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摘　要:消费是个体生活必需的自我技术;形象是消费社会的核心要素。通过广告、大众传媒的形象修辞,消费

文化赋予商品以符码的意向性和价值,激发人们的感觉和欲望,编码日常生活意识,重组日常体验,建构自我认

同,维系了审美作为一种日常生活意识形态以诱惑而非强制的方式对于社会生活的支配。由此,消费文化参与

了商品化和审美化进程中个体的自我设计和表意实践,积极介入了生活方式乃至日常生活的建构和重塑过程。
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　　 一

“消费文化”这一概念之所以成立,是因为它暗示着消费

与文化可以结合成供我们研究的特定关系。如今,这一概念

在大众文化和学术分析中大行其道,取得了愈发重要的地

位。英国社会学家费瑟斯通指出:“使用‘消费文化’这个词

是为了强调,商品世界及其结构化原则对于理解当代社会来

说具有核心地位。这里有双重的涵义:首先,就经济的文化

维度而言,符号化过程与物质产品的使用,体现的不仅是使

用价值,而且还扮演者沟通者的角色;其次,在文化产品的经

济方面,文化产品和商品的供给、需求、资本积累、竞争及垄

断等市场原则一起,运作于生活方式领域之中。”[1](P123)今天

的社会越来越围绕着消费来加以组织;消费逐渐成为当代社

会的核心,它维系着我们这个时代的符号秩序、沟通体系和

交换结构。我们依据消费来获得自己的身份,通过购物来保

持个体的“自由”。在消费社会中,人的体验和日常生活的诸

方面都在商品化。在商品化的进程中,人们越来越热衷于各

类商品的形象展示和生活方式的建构。正如贝尔所指出的,
“大规模消费意味着在生活方式这一重要领域,人们接受了

社会变革和个人改变。”[2](P123)形象是消费社会的核心。从城

市广场到商业步行街,从产品包装到广告设计,从家居装饰

到每个人的衣着打扮,形象成为消费时代最常见的日常生活

资源,成为人们无法逃避的符号情境。正是通过广告、大众

传媒的形象修辞,消费文化激发人们的感觉和欲望,促进形

象流通,重组日常体验,建构自我认同,维系了审美作为一种

日常生活意识形态对于社会生活的支配。由此,消费文化参

与了商品化和审美化进程中个体的自我设计和表意实践,积

极介入了生活方式乃至日常生活的建构和重塑过程。

对物的占有一直被根深蒂固地认为是个人素质、地位、

利益和价值的重要标志。19世纪末兴起的有闲阶级就是用

物来改善自己的社会生活方式的。在具备各种条件之后,这

些新贵阶层便开始通过“炫耀性消费”来模仿欧洲上层阶级

的生活方式和生活风格。“他所消费的生活必需品远在维持

生活和保持健康所需要的最低限度以上……对于食物、酒、

麻醉品、住所、劳务、衣着、装饰品、武器及其装备、娱乐品、符

箓或神像等等,他都是任情消费的,是挑最好的消费的……

他必须懂得怎样用恰当的方式来消费。他必须在恰当的方

式下来过他的有闲生活……高贵的风度和娴雅的生活方式,

是应当遵守的明显有闲与明 显 消 费 的 规 范 中 的 两 个 节

目。”[3](P50-60)显然,这种“炫耀性消费”是出于构建一种生活方

式和身份认同的需要,他们将物视为社会地位和文化方式的
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标记,他们试图以自己和其他消费者的差异来界定自己的社

会地位。正如史都瑞所言:“我们消费的内容与方式,诉说了

我们是怎样的人,或者我们想要成为怎样的人。经由消费,

我们可以生产并保持特定的生活风格。”[4](Pxiii)如果说,这种

以对物品的稀有性和物质 功能性占有为特征的“炫耀性消

费”作为一种生活方式在20世纪初还只是局限在上层有闲

阶级的话,那么在鲍德里亚看来,在消费社会,物品的物质

功能层面已然让渡为物品的符号文化层面,符号价值的消费

已经构成了当今社会个体间交往关系的基础和纽带。“流
通、购买、销售、对作了区分的财富及物品/符号的占有,这些

构成了我们今天的语言、我们的编码,整个社会都依靠它来

沟通交谈。”[4](P71)“所有使我们去研究关于需求与丰盛的形

而上学的那一切,都是对消费的社会逻辑的真正分析,这种

逻辑根本不是那种把财富和服务的使用价值占为己有的逻

辑,而是生产和驾驭社会符号的逻辑。”[5](P46)

二

消费和语言一样,成为了一种含义秩序和一种符号的系

统化的操纵活动,在我们看来,这是消费最为要命的地方。

罗兰·巴特研究发现,本来大多数客观对象,如自然、衣服、

食物等,都具有不介入意指作用的非表达特质,但人们却常

常将这些“物”符号化,用以表达意义。如衣服本来用以遮羞

御寒,然而它却往往被纳入意指活动,被用来标示人的身份

与地位。“一旦物品进入生产和消费的社会程序,它总会传

递出比这一点更多的意涵。因此一个物品可以视为是它的

功能(本义)和一个剩余事物(它的引申意义)的结合。比如

一台白色的电话,其外表就传达出了某种豪华或女性特质的

意念。”[6](P240)这意味着一旦物进入社会再生产,它便成为一

个符号,具有了意义指涉功能。因此即便是对最平常的日常

生活用品的使用或挪用也就具有了文化的含义。在更多的

时候,我们实际上是对商品所附着的文化意义有所需求,我
们是在消费意义,在有这更多“自由”选择的时候,是符号及

其价值取得了最终的全面的胜利。“在当代西方社会中商品

实际上具有双重象征性:一是在生产与市场过程中,附着在

商品之上的设计与形象有意采取的象征主义;另一个则是消

费者在使用商品来建构各自有别的生活模式时采用的象征

性关联。”[7](P29)在市场上,我们之所以会选择耐克而不选择

安踏,选择阿迪达斯而不选择李宁,并不是说前者的质量比

后者要好,而是因为我们看到像罗纳尔多、贝克汉姆这样的

国际大腕明星在绿茵场上纵横驰骋时,穿的、戴的都有着

Nike和 Adidas的字样,我们也梦想像他们一样健朗和潇洒。

如今的一些小朋友之所以会喜欢上穿韩服,也不仅仅是因为

韩服在款式上有多漂亮,而是觉得穿上它,就可以像大长今

一样古典、优雅、聪慧和善良。我们热衷于产品形象所带给

我们的想象的快乐。“我们吃一块无味而没有营养的面包,

只是因为它满足了财富和身份的幻想———它是那么洁白和

‘新鲜’。实际上,我们只是在吃一个‘幻想’,与我们吃的东

西已经失去了真实的联系,我们的口味,我们的身体,被排除

在这一消费行为之外。我们在饮用标签。拿到一瓶可口可

乐,我们是在饮用广告上的俊男俏女,我们是在饮用‘停下来

提提精神’这个广告词,我们是在饮用伟大的美国习惯,我们

决不是在品尝味道。”[8](P115-116)在此意义上,消费已经不是一

种物质性的实践,我们吃的可能是一种文化,喝的可能是一

种感觉,穿的可能是一种标志,住的可能是一种氛围。从这

种种消费选择和消费现象中,我们不难发现,从商品不是以

它的物质—功能性(使用价值),而是以作为语言和符码所支

撑的符号价值寻求身份识别和文化认同开始,我们为物所围

的生活世界就已经开始了一场深刻的美学化或者说是文化

化的进程。消费社会中的“形象的修辞”———广告———无疑

是这一进程的积极组织者和推动者。“广告在今天已经取代

了昔 日 艺 术 的 功 能:它 将 审 美 内 容 传 播 进 了 日 常 生

活。”[9](P138)广告是新生活方式的例示,是新价值观的典范。

它向我们许诺“原来生活是可以更美的”(美的电器广告);
“美丽精彩人生,从雅芳开始。”它告诉我们美标洁具“显示出

您对于精致生活的品位”,是“美好生活的标志”;国酒茅台宣

告它酿造的不是酒而是“高品位的生活”,就连某避孕套也宣

布了它对于幸福生活的“责任”———“幸福生活,我有一套。”

消费文化通过各种传媒广告不断地为我们提供理想的自我

形象———如果你购买一瓶夏奈尔5号香水,你就拥有了德纳

芙式的优雅和魅力;如果你点燃一支万宝路香烟,你就具备

了美国西部牛仔的粗犷和奔放。它告诉你,拥有帕拉丁汽

车,你就可以“纵情广阔天地,驾驭自由梦想。”拥有了某处房

产,你就可以坐享尊荣,拥有“一种可以世袭的古典浪漫”,你
就可以“诗意地栖居”。用上阿庆嫂牌洗衣粉,你就是勤劳朴

实的,你就能过上洁净幸福的生活。甚至洗衣粉的泡沫也可

以成为“某种灵性方面的表征”,能带给你奥妙奇异的快感:
“它丰沛、亲切、几乎无限地膨胀,令人以为其中有什么物质

会滋生一种活泼的细菌,一种健康而有利的物质……它使消

费者快乐,隐约刺激他想象高耸入云的美妙物体。”[10](P34)“商
品自由地承担了广泛的文化联系和幻觉的功能。独具匠心

的广告就能够利用这一点,把罗曼蒂克、珍奇异宝、欲望、美、

成功、共同体、科学进步与舒适生活等等各种意象附着于肥

皂、洗衣机、摩托车及酒精饮品等平庸的消费品上。”[1](P21)在

由广告虚构和渲染出来的场景中,充满着关于美妙生活的梦

幻、关于人生“幸福”、“美满”的意涵,并(象征)暗示、隐喻着

成功和自我价值的实现。在消费社会的文化逻辑中,由于所

有的商品消费几乎都转化为符号消费,所以,一切都融合在

一起了。“平凡与日常的消费品与奢侈、奇异、美、浪漫日益

联系在一起,而它们原来的用途或功能则越来越难以解码出

来。”[1](P124)诸如富贵、靓丽、时尚、前卫等象征衍生价值如灵

异般附着于商品上,散发出身份符号的魅力迷惑着每一个在

展览橱窗面前往返流连的消费者。“有些时候,他们似乎觉

得整个一生,都可以和谐地流淌于这几面覆满书籍的墙壁之

间,流淌于这些完全驯服的物品之间,它们的温驯是如此地

完美,以至于他们或许最终会相信,它们自古以来,便只是为

了他们的使用而被创造出来。”[5](P226)它带给我们一种完美的

诱惑,人们沉迷于物作为记号的存在。广告就这样将商品及
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其享用的快乐用某种迷幻概念的外衣包装起来,于是精神价

值层面的追求被对以符号的占有和享用所带来的心理满足

所代替。我们在美酒和温柔醇美的女人之间,在靓丽的时装

与拥有者的内在气质之间,在法拉利与其主人的狂野和浪漫

之间在建立起了某种自然而深入的联系;我们将腰缠万贯视

为精明能干,将豪宅香车美女等同于事业有成。“人们展示

显摆的东西,就是他成功的标志。成就再也不像19世纪末

那样意味着社会地位的上升,而意味着接受一种特有的生活

方式———比如参加乡村俱乐部、显得富有艺术气息、热爱旅

行、休闲———这标志着他是消费共同体的一员。”[2](P69)广告

是消费主义时代的抒情诗;它肆意散布着无所不在的魅惑。
“消费文化使用的是影像、记号和符号商品,它们体现了梦

想、欲望与离奇幻想;它暗示着,在自恋式地让自我而不是他

人感到满足时,表现的是那份罗曼蒂克式的纯真和情感实

现。当代消费文化,似乎就是要扩大这样的行为被确定无疑

地接收、得体地表现的语境与情境之范围。”[1](P39)伴随着消

费文化的这种扩张,消费成了整个社会系统的引擎。“在市

场上,由充满诱惑和性的漂亮图像包装起来的商品,却推动

了一种享乐主义的生活方式,它允诺给人以带着欲望面孔的

感官满足。”[2](P16)在经验层面上,消费的压力来自象征性符

号的竞争,来自通过获取独特性和差异性来建构自我(形象)

的欲望。诱惑代替强制,成为社会控制和整合的方式。还是

鲍德里亚洞穿了我们这个时代“完美的罪行”,在当代世界

“比情感更强的是幻觉,比性欲或幸福更强的是对幻觉的激

情。”我们只能“以一种必需的幻觉方式、一种不在场的方式、

一种非现实的和一种与事物非直接的方式生活。”[11](P11)

诱惑是无法拒绝的,幻觉也是无法控制的,它们和广告

一块无处不在,无时不在。有人说,我们每天呼吸的空气是

由氧气、氮气和广告组成的。鲍德里亚指出,今天,我们所经

历的是所有真正的表达模式都被吸纳进广告。所有原初的

文化形式,所有确定的语言都被吸纳进广告。我们广告时代

的生活为各种各样的符码和影像所裹挟。如今,随着这种消

费主义文化形式的满天飞舞,密集的符号、影像的生产、传播

与流布已经对人们自我身份的维系构成了巨大的威胁和冲

击,在一个物质产品不断丰富的世界里,当代社会的身份区

隔和身份等级秩序也越来越趋向于建立在基于消费社会结

构之上的消费方式、生活风格和文化品味上。如今,“我们的

身材、住宅、厨房、食品以及西方世界通行的所有消费习惯,

都是意向性符号,体现着某一地位的生活方式;它们的标志

性功能比以往任何时候都要突出……厕所不再仅供排便,而
且也 供 观 赏 …… 我 们 甚 至 为 我 们 的 马 桶 而 感 到 自

豪。”[12](P357)“购物和消费不断构成身份认同,就是说,人们越

来越按照他们的消费模式而得到界定。”[12](P155)每个人都想

在由广告人提供的诸多生活方式的指引下,在“自由”消费的

选择中表现自己。日常生活已经变成了一种真正的消费式

的生活。英国社会学家吉登斯也将大众市场支配下的消费

及其对日常生活的重塑视为一种全新的现象。他认为,由于

今天社会生活的“开放性”、行动场景的多元化和“权威”的多

样性,对那些从传统场合的控制中解放出来的群体而言,在

建构自我认同和日常活动时,生活方式的选择已愈加显得重

要。“通过广告以及其他方法所促成的商品消费模式的确

立,成为经济增长的核心。在所有这些意义中,商品化影响

到自我的投射以及生活方式的建立。……个人选择上的市

场支配自由,变成了一种包含个体自我表达的框架。……自

我的投射转变成了对所期盼商品的某种占有以及对人为所

设计的生活风格的追求。”[13](P231-232)被吉登斯认为是关涉自

我认同真实核心的生活风格在今天已经渐趋琐碎和迷乱,这
是因为我们常常仅依据肤浅的消费主义来考虑它,如,由漂

亮的杂志和广告图像及影视影像所展示的生活风格和时尚。

这种情况在消费主义渐趋兴起的中国并不少见。西美尔认

为,“通过某些生活方式,人们试图在社会平等化倾向与个性

差异魅力之间达成妥协,而时尚便是其中的一种特殊的生活

方式。”[14](P95)这一生活方式有助于消除个人与社会之间的距

离,是一种突出的现代性现象。“在后现代社会,一个人的认

同不再像以前那样取决于经济地位,……认同正在变成可以

购买的东西。……时尚的功能是作为一个舞台,我们在其上

可以发现自己,或者更准确地说,能够创造我们自己。时尚

工业承担的责任是,将我们从把自我创造为艺术品的艰难任

务重解救出来,其手段就是使我们能够从时装店购买现成包

装好的时装。”[15](P144;147)并不是所有的哈韩族都去过韩国,在

很大程度上,他们显然大多是通过消费《我的野蛮女友》、《我
的名字金三顺》、《Mygirl》等韩剧的视觉影像,而习染上了由

金喜善等韩国明星“演绎”出来的生活习性。这些哈韩族人

穿上了超大码的T恤和灯笼裤或直筒裤,头发千奇百怪、五
颜六色,脖子、手腕、耳朵挂满了各种漂亮的金属饰品。他们

旁若无人般地招摇过市,哼着 Hip-HopRaps,冷不丁还会冒

出句 Anninghaseiyo(韩语“你好”),他们另类而出位,为社会

生活增添了新鲜的元素和风景,显示出在后现代消费社会中

生活方式消费的丰富性和多样性。从这种丰富性和多样性

中,我们不难见出西美尔所说的时尚的两个根本性的方面:
“一方面,就其作为模仿而言,时尚满足了社会依赖的需要;

它把个体引向大家共同的轨道上。另一方面,它也满足了差

别需要、差异倾向、变化和自我凸显。”[16](P94)在这里,时尚成

为意义表达和自我建构的工具。借助时尚消费,个体与社会

及文化之间的交换互动和意义建构得以完成。

三

消费文化促成了对自我认同的反省关系,这种反省无疑

可被视为是一种个体自我设计的过程。这一过程无疑促进

了美学与日常生活的联系。美与艺术日渐褪去它神秘的外

衣,而成为一种普通的日常的生活方式的装饰与点缀。这其

中充满着形象的享乐和想象的快乐。格调与品味变成了粉

饰成功生活的美学标签和与消费主义相匹配的美学经验。

美学成为生活的指导原则和策略,成为一种自足的社会指导

价值。从一套房子的装修到一个发型的设计乃至到一个花

瓶的摆放,它细心地呵护了生活的每一个细节。今天的美学

已经失去了只与艺术相关的特殊学科的传统特征,转而成为
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把握现实的宽泛而普遍的中介。生活中俯首即是的审美形

式中丝毫见不到传统美学所寄予厚望的人文特质与精神内

涵。代之而起的是各种实用的“生活哲学”和日常生活的意

识形态,烹饪美学、美容美学、服饰美学、交际美学、景观美

学、广告美学、设计美学等各种不同名目甚至是莫名其妙的

应用美学“鹰飞草长”,层出不穷,令人眼花缭乱。正如布尔

迪厄所指出的,没有一个实践领域不贯穿着将基本需要与原

始冲动加以净化、优雅化以及理想化的宗旨,没有一个领域

不存在生活风格化(stylization),即形式压倒功能,方式压倒

内容,产生同样的效果。没有什么比这样的能力更独特或更

为卓越的了:即把审美特性授予原本平庸甚至“粗俗”的客观

事物,或者将“纯粹的”审美原则应用于日常生活中的日常事

务,比如烹饪、服装或装饰,彻底颠覆将美学附属于伦理学的

大众倾向。[12](P48)美学就这样像我们每天消费牙膏一样为我

们所消费。审美和消费主义都成为了一种日常生活的意识

形态。在其扩张进程中,它们相互鼓励,相互促进,共同激发

和维系了人们对于“美好生活”的追求、憧憬和向往。在今

天,消费文化为我们提供了关于生活的哲学、行为的时尚以

及浪漫的伦理,文化和消费已经合二为一了,没有什么能够

躲过消费逻辑的渗透和规制。“就好像需要、感情、文化、知
识、人自身所有的力量,都在生产体制中被整合成商品,也被

物质化为生产力,以便出售,同样的,今天所有的欲望、计划、

要求、所有的激情和所有的关系,都抽象化(或物质化)为符

号和物品,以便被购买和消费。”[5](P224)消费将文化植入日常

生活的中心,日常生活已被改造为消费文化展演的场所,人
也被驯化成购买者或观看者;消费文化已经成为社会组织结

构的一部分。消费构成为我们这个世界的伦理。我们对世

界的看法,对生活的设计,对未来的期待都是在消费文化范

型中被养成和被铸造的。我们如何生活,我们如何梦想,也
即我们的生活方式乃至日常生活都将在消费与文化的联结

处得到重塑和再造。
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Abstract:Consumptionisaselfskillofindividuallife,andimageistheessentialelementoftheconsump-
tionsociety.Throughadvertisementsand massmedia,consumptionculturehasendowed merchandise
withsymbolicintentionandvalue,inspiringpeople’sfeelingsanddesires.Codingconsciousnessofdaily
life,recomposingdailyexperienceandconstructingself-identitymakesitpossibleforaesthetics,asadaily
lifeideology,todominatesociallifeinaluringwayinsteadofaforcefulone.Thusconsumptionculture
hasparticipatedtheindividualselfdesignandthepracticeinthecourseofcommercializationandaestheti-
cization,andisactivelyinvolvedintheprocessofreconstructingwayoflifeanddailylife.
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