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论消费社会的能指漂移与价值观转向
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摘　要：符号的能指漂移是消费社会中颇为显著的文化现象。其最直观的表现是广告语跳过产品，而
直指受众欲望。从符号学角度看，这一商业运作模式实现的途径是运用了“转喻”的符号修辞手法，靠连接将
本无关系的词与物联系起来。而如此倚重连接，必然会导致人类社会生活的组合轴偏重，打破其与聚合轴同
构的平衡。这些现象不仅反映了消费观由重实用价值向重符号价值的转向，同时也是社会整体价值观转向
的缩影。
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　　漂移的能指（ｆｌｏａｔｉｎｇ　ｓｉｇｎｉｆｉｅｒｓ）是法国社会

人类学家列 维－斯 特 劳 斯１９５０年 提 出 的 概 念，
意即因内涵虚空而适用任何阐释（所指不确定），
故呈现出 魔 幻 性 或 修 辞 性 特 征 的 能 指。法 国 人

类学家 让·波 德 里 亚１９７６年 在《象 征 交 换 与 死

亡》一书中对这一概念在消费社会中的表现进行

了表述。根据波德里亚的阐述，能指漂移即能指

摆脱了指称“真实”这一古老的义务，完全凭着随

意性与不 确 定 性 与 其 他 符 号 进 行 组 合 替 换。这

些摆脱真实 羁 绊 的 符 号 代 码，即“漂 移 的 能 指”。
结合罗兰·巴特的符号结构学说，也许能更好地

理解这一概念：能指跳过指涉“真实”的第一意指

系统，而直接指向纯粹由联想生发的第二意指系

统。在第一意指系统中，能指与所指是约定俗成

的一一对应 关 系，如“白 色”，毫 无 疑 问 地 指 一 种

类似于牛奶、棉花或雪的颜色。但在第二意指系

统中，能 指 与 所 指 之 间 的 关 系 充 满 了 多 种 可 能

性，白色可以指向“爱情”，也可以指向“奸诈”；可

以指向“健康”，也可以指向“死亡”；可以指向“光

明”，也可以 指 向“恐 怖”……所 以 一 旦 割 裂 与 第

一意指系统 的 关 系，符 号 就 只 能“靠 着 对 自 身 抽

象实体的不 断 拆 分 与 重 复 来 完 成 再 生 产”，从 而

带来“无边无际的投机和通胀”。［１］４

波德里亚 将 能 指 漂 移 的 过 程 分 解 为：流 动、
联接、分离、转移，并指出媒体是“漂移的能指”吸

取所指进行重新配对的最佳场所，尤其是在电视

广告中间。波 德 里 亚 以 敏 锐 的 观 察 力 捕 捉 到 这

些现象，但 并 没 有 对 其 进 行 详 细 阐 释。而 事 实

上，符号的能指漂移及与其互为因果的所指虚化

是对当今社会影响颇为深远的文化现象，其表现

及个中原因值得进行深入剖析，其可能导致的后

果值得引起社会关注与警惕。

一、能指漂移：广告语与产品的分离

在消费社会时代，引导消费的广告是这一社

会现象的最典型例证。
广告着力 最 多 的 产 品 其 实 是 最 日 常 化 最 世

俗化的东 西，比 如 服 饰 鞋 袜、饮 料 面 包、楼 盘 墙

漆、汽车电动车等与人们衣食住行息息相关的产

品。但是，如 果 我 们 看 这 些 广 告 片 的 广 告 语，会
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发现这些世 俗 化 的 日 用 品 在 广 告 中 却 力 求 去 世

俗化，忽略它们服务于衣食住行等生存需要的本

质，转而强调审美、品位、身份等心理感受。例如

下面几则广告语：

　　新一代的选择。（百事可乐）
好东西要与朋友分享。（麦氏咖啡）

　　在这样的广告语中，日常生活的琐碎性与现

实性彻底 地 让 位 于 精 神 意 义 的 高 雅 与 虚 幻。我

们很难找 寻 出 产 品 信 息，它 们 强 调 的 全 是 意 义，
也即产品的符 号 价 值。“新 一 代 的 选 择”是 百 事

可乐的广告语，针对大众早已习惯可口可乐口味

的现实，百事可乐将年轻人喜欢标新立异这一特

质作为突破口，一句简单的广告语既精准地圈定

目标受众，又传达出百事可乐敢于创新的品牌理

念。“好东西要与 好 朋 友 分 享”打 的 是 温 暖 的 友

情牌，且暗喻 自 己 的 产 品 是“好 东 西”，麦 氏 咖 啡

一定程度上 是 凭 借 这 句 广 告 语 从 雀 巢 已 经 做 大

的市场蛋糕中成功地切走一块。
这些广告 将 产 品 固 有 的 本 质 意 义 模 糊 化 甚

至消 解，并 避 开 可 用 货 币 衡 量 的 价 格 因 素，转 而

片面强 调 其 符 号 价 值。但 众 所 周 知，像 标 新 立

异、温 暖、积 极 向 上 等 符 号 价 值 都 属 于 感 觉 与 心

理体 验，主 要 靠 受 众 的 想 象 性 参 与 生 成，因 此 完

全可以 靠 修 辞 达 成 目 标。按 波 德 里 亚 的 话 说：
“广告所说的东西并不属于数量等价关系或剩余

价值的范畴，而是属于重言式的范畴：不是ａ＝ａ；
也不是ａ＝ａ＋ａ’；而是Ａ是Ａ。”［１］３９因为摆脱了

对产品真实的原型参照，所以广告商与生产厂商

可以随心所欲地将广告打造成自己需要的符号，
以进行漫 天 要 价 的 投 机。符 号 也 因 这 种 自 由 的

生产制造而无限增殖。
从广告语 的 特 点 可 以 一 窥 当 下 中 国 社 会 符

号泛滥之 现 状。温 饱 早 已 不 是 当 代 人 所 追 求 的

目标，物品的实际功用躲藏在光怪陆离的附加意

义之后。在 现 代 工 业 所 造 成 的 生 产 过 剩 的 前 提

下，食品广告，宣传的不是其果腹功能，而是休闲

伴侣；服装广告，宣传的不是其蔽体与保暖功效，
而是 时 尚 或 成 功 的 标 志；楼 盘 广 告，没 有 哪 家 会

说自己能遮风挡雨，而会强调其格调与品位……
总之，我 们 正 处 于 一 个 符 号 帝 国 之 中，商 家 售 卖

的是符号，我们消费的也是符号。当下中国的符

号世界，正如罗兰·巴特２０世纪７０年代初入日

本，所为之 惊 叹 的 符 号 景 观：“在 这 个 国 度 中，能

指的帝国 是 如 此 辽 阔，能 指 是 如 此 地 超 于 言 外，
符号的交流竟成为一种华贵的奢侈，一种变幻莫

测之举，一 种 令 人 心 驰 神 往 的 玄 妙 机 巧，而 且 置

语言的遮蔽性质于不顾，有时甚至正是由于语言

的这种遮蔽性质，上述诸般妙境才成为可能。”［２］

罗兰·巴特的这段话所持的观点与波德里亚“能

指漂移”的概 念 可 以 相 互 印 证。能 指 的“超 于 言

外”与符号交 流 的“变 幻 莫 测”，说 明 在 符 号 帝 国

中，“言”这一用以解读符号的元语言集合已跟不

上能指增 殖 与 演 变 的 步 调。由 于 能 指 与 对 象 物

之间原本明确的对应关系已被斩断，取而代之的

“能指－所 指（第 二 意 指 系 统）”或 称“再 现 体－
（对象缺失）－解释项”的符号结构是一种落于社

会传统元语言集合之外的任意搭配，而且正因其

任意性，才 可 能 对 大 众 解 释 陌 生 的 能 指，参 与 能

指的增殖与变异。
综上所述，是能指与所指之间现实关联的被

割裂，导致 了 当 下 社 会 的 能 指 漂 移 与 符 号 泛 滥。
这一方面是 由 于 符 号 自 身 作 为 人 类 内 部 交 流 并

与外界联系 的 中 介 物 的 特 性，“符 号 作 为 传 播 媒

介，就像货 币 作 为 流 通 媒 介 一 样，只 关 心 自 身 的

增殖潜能，而将其与物的关系通道全部切断”［３］；
另一方面则根源于人类有精神需求的天性，符号

帝国的出现 很 大 程 度 上 是 因 为 想 象 的 虚 幻 性 可

以无中生 有，能 指 虽 然 剥 离 了 所 指 的 真 实 价 值，
但却针对人 们 的 欲 望 随 意 地 制 造 着 虚 幻 的 符 号

价值。所以，从 能 指 的 角 度 看，能 指 因 摆 脱 了 真

实的羁 绊 呈 现 出 漂 移 的 状 态；而 从 所 指 的 角 度

看，由于 符 号 价 值 的 膨 胀 挤 占 了 真 实 价 值 的 位

置，使所指呈现出虚化的特征。

二、转喻：“漂移的能指－虚化的

所指”邻接之途

　　 漂移的能指与虚化的所指可以被随意匹配，
这为符号价值的售卖者如商家、媒体带来了极大

的运作空间，他们不仅可以无拘无束地制作出新

的符号，还 能 随 心 所 欲 地 为 广 告 对 象 安 排 上 意

义。因为意 义 的 时 尚 度 与 符 号 价 值 的 高 低 呈 正

比关系，所以最时尚的意义无疑是大家追逐的焦

点，“所有符号都来到时尚中相互交换”［１］１２，于是

我们就看能 指 与 所 指 的 任 意 组 合 导 致 了 符 号 的

大量物质性生产，也造就了大量同质化的符号与

同质化的意义。以男装的广告语为例，在百度搜

索输入“男装广告语”这几个关键词以后，点开第

１１　第８期 论消费社会的能指漂移与价值观转向



一条链接，前五条广告语如下：

　　男人的专属，成功的男人
选择当某人，做响当当的男人
成功的男人，轻松的休闲
成功更轻松，男人更精彩
成就梦想，有型我秀

　　五 条 广 告 语 惊 人 地 相 似，围 绕 的 中 心 全 是

“成功”二字，三 条 明 确 强 调“成 功”，另 外 两 条 则

以“成 就 梦 想”、“响 当 当”等 词 蕴 涵 着“成 功”之

意。之所以会出现这种情况，是因为当下社会将

“成功”视为男性最重要的品质，是男性世界中公

认最“高尚”的 元 素。男 装 广 告 语 不 必 与 男 装 相

关，只需要与“成 功”这 一 意 义 相 关，正 如 女 装 广

告语不必与女装相关，只需要与“美丽”这一意义

相关。但是，漂移的能指与虚化的所指之间到底

通过一种什么样的桥梁连接，才会给受众一种自

然的感觉，从而自然地接受这一搭配呢？

“现代符 号 是 不 加 区 分 的（它 从 此 只 是 竞 争

的），它摆脱 了 一 切 束 缚，可 以 普 遍 使 用，但 它 仍

然 在 模 拟 必 然 性，装 出 与 世 界 有 联 系 的 样

子”［１］１６３，波 德 里 亚 如 是 说。我 们 看 前 面 的 广 告

语，无论“标新立异”、“温暖的友情”，还是“成功”
都不是产品的固有属性，但只要广告画面能够体

现出这些特点，受众就不会感觉广告语与产品不

匹配。以百事可乐为例，其一贯的广告手法是借

新生代偶像之口代言品牌理念，比如其欧美地区

代言人先后有迈克尔·杰克逊、麦当娜、布兰妮、
贝克汉姆等明星，其中国区代言人则先后有张国

荣、王菲、周杰伦、蔡依林、吴莫愁等明星，可以说

百事可乐的代言人无一不是最当红的青春偶像。
百事可乐通 过 广 告 与 这 些 偶 像 所 具 备 的 活 力 四

射、锋 芒 毕 露 的 特 质 相 邻 接，这 些 偶 像 特 质 就 成

了附加于产品之上的符号价值，于是百事可乐自

然而然地成了“新 一 代 的 选 择”。这 个 过 程 其 实

运用了一种符号修辞手法———转喻。
转喻虽然是比喻的一种，但转体与目标并不

相似，二者之所以发生联系靠的是“邻接”———两

种本不相类的事物总是联袂出现，在人们脑海中

便会形成一种较固定的组合，看到其中一种事物

就会联想起另一种事物，于是这一转喻也就变得

合理并深入人心。
近年来中国的房地产业大热，一个非常流行

的房地产广告词叫做“高尚社区”，很多人表示看

不懂这种词 语 搭 配，众 所 周 知，“高 尚”是 形 容 人

品的，但是用以形容社区却得到了社会的广泛认

同并流行 开 来，这 就 是 因 为 符 号 修 辞 起 了 作 用。
“高尚社区”这 一 搭 配 明 显 用 了 转 喻 的 符 号 修 辞

手法。“高 尚 社 区”包 含 着 三 层 转 喻 关 系。第 一

层转喻高 尚 人 士 与 其 所 居 住 社 区 的 邻 接。意 即

本社区居民全是品格高尚的人，所以社区也就因

为邻接关系变得高尚起来。但这里的问题是，人

品好坏仅 凭 买 卖 关 系 就 能 知 晓 吗？所 以 这 就 引

出第二层转 喻：本 社 区 居 民 都 是 有 钱 人，而 有 钱

总是与成功相 连。第 二 层 转 喻 引 出 了“成 功”这

一居民特质，也为第三层转喻提供了转体。而在

当代中国的价值观标准体系中，成功是最值得称

道的个人特质，这样的邻接关系遂构成第三层转

喻。“高尚”与“社区”这两个原本无关的 词，至此

也就靠三 次 邻 接 完 成 了 转 喻 过 程。只 不 过 短 短

几年工夫，房 地 产 商 的 谋 略 就 获 得 了 巨 大 成 功，
“高尚”这 一 品 质 与“社 区”终 于 建 立 起 一 种 尽 人

皆知的合理联系。
但事实上，如果我们仔细分析二者的联系过

程，会发现 这 种 联 系 完 全 是 人 为 的，类 似 于 传 播

学中的“六度 人 脉 法 则”。六 度 人 脉 法 则 指 世 界

上任意两个 人 只 需 通 过 最 多 六 个 中 间 人 就 可 以

认识。转喻比六度人脉法则还要简单，因为转体

和喻体的联系要经过人的主观阐释，人的思维瞬

息万里，没 有 什 么 障 碍 不 可 逾 越。用 福 柯 的“词

－物”理论来解释这种现象也许更为贴切。福柯

的《词与物》提 及 符 号 运 作 的 四 种 相 似 性 形 式 之

一：交感（ｄｅｓ　ｓｙｍｐａｔｈｉｅｓ）。交感没有 固定法则，
自由自在 地 在 宇 宙 间 发 挥 作 用。福 柯 所 举 的 例

子是葬礼上使用的纪念死者的月季花，月季花和

死亡本来 风 马 牛 不 相 及，但 因 为 它 和 死 亡 接 近，
就 使 得 所 有 闻 到 其 味 道 的 人 感 到 悲 伤 和

憔悴。［４］３２

虽然福柯将交感归为相似性的形式之一，但

他同时阐述道，现代社会中的语言不再直接与所

命名的物相似，而是以另一种形式成为启示的场

所并 包 含 在 真 理 既 被 宣 明 又 被 表 达 的 空 间

中。［４］４９就此，语言与世界之间演变为一种类推关

系，而 不 是 指 称 关 系。因 此，“词”与 其 所 指 的

“物”之间 不 必 相 似，不 必 有 必 然 联 系，人 为 的 捆

绑并置就能将其转化为头脑中自然的邻接。

三、受众选择：推送连接与组合轴偏重

在进入消费时代之前，物质生产还没有达到
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十分丰富的程度，大众在选择产品时注重的是其

效用 及 耐 用 度，这 些 因 素 可 以 被 量 化，因 而 选 择

起来也轻而易举，无非是考量下产品的性价比与

自己的财力承受程度。但进入消费时代之后，物

质极 大 丰 富，社 会 普 遍 富 裕，对 产 品 使 用 价 值 的

关注就让 位 于 对 符 号 价 值 的 关 注。以 可 口 可 乐

的广告为例说明这个问题：１８８６年可口可乐公司

投放了第 一 条 广 告，广 告 语 为“可 口 可 乐 每 瓶５
美分”；一直到２０世纪３０年代中期，可口可乐广

告语的主题始终是解渴消乏，致力于呈现产品的

使用价值；从１９３５年起，可口可乐广告语开始出

现“分享、欢 乐 时 光”等 字 眼，开 始 出 现 向 符 号 价

值的转向，而到了２０世纪４０年代这一趋势已发

展为主流。对照美国的社会发展史可以看出，美

国大众消费社会正肇始于２０世纪２０年代，到了

４０年代这种观念已经 在 美 国 全 面 完 成 其 社 会 化

进程，并开 始 向 欧 洲 蔓 延。时 至 今 日，全 球 大 部

分国家都已进入消费时代，对符号价值的重视成

为整个人类社会中普遍存在的一种文化现象。
由于品牌是产品符号价值的代表性标识，所

以品牌也 空 前 地 受 重 视。在 产 品 性 能 与 价 格 相

差无几的 情 况 下，与 三 无 产 品 和 杂 牌 产 品 相 比，
品牌产品 是 现 代 人 不 二 的 选 择。当 几 个 品 牌 竞

争时，人们倾向于选择契合自己理念的品牌。但

是，当 几 十 个 甚 至 上 百 个 品 牌 摆 在 面 前 时，大 众

就陷入了 选 择 之 困。同 质 化 的 产 品 与 有 限 的 时

尚理 念 元 语 言 集 合，造 就 了 雷 同 的 品 牌，这 些 被

解读出类似 意 义 的 品 牌 在 受 众 眼 中 就 成 为 同 质

化的符号，使人产生选择恐惧症。
选择之困，是符号泛滥与符号同质化给大众

带来的最直接影响。当选择范围有限时，人们往

往能够很轻易地将选择对象分出一二三四，但一

旦面对的货品琳琅满目时反而会挑花了眼，不知

作何选 择，往 往 最 终 会 挑 一 个 自 己 听 说 过 的 品

牌，因为 一 分 熟 悉 就 能 带 来 一 分 心 理 上 的 安 全

感。简言之，看名气就是大众解决选择之困的办

法。从符号学角度看，这是一种基于连接的单轴

化社会活动，所带来的后果就是导致现代消费过

程出现了双轴失衡状况。
所谓双轴失衡，指组合轴（ｓｙｎｔａｇｍａｔｉｃ）与聚

合轴（ｐａｒａｄｉｇｍａｔｉｃ）的位移。组合轴与聚合轴在

符号学中被用以描述符号文本的两个展开向度，
是人类任 何 符 号 表 意 活 动 所 离 不 开 的 两 维。比

如某个周末 的 休 闲 活 动 安 排，就 包 括 抽 象（逛 公

园＋吃火锅＋看电影）组合（组合轴操作）与具象

（具体的某个 公 园＋某 家 火 锅 店＋某 场 电 影）选

择（聚合轴操 作）。组 合 轴 与 聚 合 轴 必 须 相 互 配

合才能完成 符 号 表 意 过 程，二 者 相 互 交 织，难 分

先后。先进行聚合轴上的选择，才能进行组合轴

上的连接，但 有 组 合 的 需 要 是 选 择 的 前 提；先 有

组合的需要，才 有 挑 选 的 根 据，但 选 好 后 还 要 将

各项连接 起 来 看 下 组 合 效 果。人 类 的 任 何 符 号

表意活动都是在双轴共同操作下完成的，双轴平

衡会使社会活动呈现出和谐状态，但消费社会却

出现了组合轴偏重的状况。
仍以广告 为 例 说 明 这 一 问 题。广 告 的 作 用

主要有二：一 是 如 前 所 述，要 用 转 喻 连 接 的 方 式

呈现产品的 符 号 价 值；二 是 要 引 领 受 众 消 费，用

组合连接的方式向受众推送产品。就传统而言，
受众的消费行为应是双轴共同运作的过程，某项

工作需要某种物品来配合，到市场上去比较并选

择，然后看 选 择 到 的 产 品 是 否 合 用。但 是，消 费

社会中的消费行为却忽略了聚合轴上的选择，偏

重于组合轴上的连接。从商家的角度而言：传统

的广告总是 介 绍 自 己 的 产 品 比 其 他 产 品 在 性 能

上的优越之 处，比 如 产 品 结 构 合 理 便 于 使 用、真

材实料结实 耐 用、外 观 设 计 美 观 新 颖 等 等，以 与

同类产品的比较彰显自身的与众不同；而当代的

广告几乎不再涉及产品，所以各产品之间也就无

法进行使用价值方面的比较，以致聚合轴几乎完

全处于虚空状态，因此广告只能注重产品与受众

的情感连接，呈现出主流符号价值以吸引最大范

围的受众（小 众 产 品 的 广 告 除 外），当 然 话 说 回

来，当所有 产 品 都 这 样 做 时，同 质 化 的 产 品 就 呈

现出同质化的符号价值，这时候就只能靠铺天盖

地的广告轰炸进行另一种形式的连接，即由视听

的熟悉感 所 带 来 的 亲 近 感 与 安 全 感。从 受 众 的

角度而言，消 费 社 会 的 受 众 丧 失 了 选 择 的 能 力，
消费行为全由时尚主导。时尚的要义在于“不具

有实 用 目 的，更 多 地 是 为 了 体 验 流 行 的 附 加

值”［５］，也即 为 时 尚 而 时 尚。时 装 是 最 显 著 的 例

子。波德里 亚 说 时 尚 是 不 道 德 的，因 为“它 对 价

值系统和判断标准一无所知：善或恶、美与丑、理

性／非理性”［１］１３３。
时尚之 所 以 不 道 德，是 因 为 它 无 视 一 切 秩

序，靠着一种野蛮的直接社会性的欲望进行着简

单机械的组合轴连接。时尚始于权威的倡导，盛

于大众的跟 风，这 里 包 含 着 几 重 连 接：大 众 对 广
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告的接触是最简单而又直接的信息连接方式；时

尚触觉较为 敏 锐 的 一 批 人 直 接 模 仿 相 关 领 域 的

权威人士———这 些 权 威 人 士 当 然 是 由 业 界 主 流

媒体推出的，权威人士与主流媒体将聚合选择的

结果推送到时尚达人面前，这也是一种很常见的

连接方式；时尚先锋把媒体推送的选择项组合起

来，借助网络科技的裂变效应将这股风刮遍全社

会，这就构成了规模庞大而又复杂的网众间的连

接。几种连 接 方 式 共 同 构 成 了 大 众 外 显 于 组 合

轴上的“选择”结果，但事实上这种“选择”仅是机

械的连 接，因 为 作 为 选 项 集 合 的 聚 合 轴 早 已 被

架空。
当聚合轴上的选项集合内涵丰富时，组合轴

上也会相应地呈现出不同的组合；而当聚合轴被

架空，组合轴上的组合也就变得单一。不同的选

择能彰显出不同的个性，千篇一律的跟风则显示

出大众审 美 的 盲 从 与 价 值 观 的 迷 茫。从 一 方 面

看，这导致了符号价值的窄化。消费社会的大众

注重符 号 价 值，但 在 能 指 漂 移 导 致 聚 合 轴 被 架

空、组 合 轴 偏 重 导 致 只 看 流 行 推 送 的 情 况 下，符

号价值几乎成为炫富的代名词，因为对时尚的追

逐是一场 永 无 止 歇 的 符 号 游 戏。跟 风 的 流 行 由

于没有积淀很容易被新的流行取代，而且当时尚

“使人们通过标志性商品获得上层社会地位的意

义，反而变得只有相对价值了”［６］，这种情况下维

持时尚就需要一定的财力支持。从另一方面看，
这侧面解 释 了 大 众 与 传 媒 的 关 系。流 行 由 于 更

新换代速度快而来不及象征化，不能进入社会元

语言 集 合，也 就 不 能 深 入 人 心，这 也 是 大 众 在 选

择时 无 从 坚 持，而 任 由 媒 体、大 品 牌 及 广 告 商 牵

着鼻子走的原因之一，正是由于大众进行品牌选

择完全看名气和价格确定其符号价值，才造成了

消费社会 中 一 种 可 怕 的 趋 势———媒 体 与 商 家 的

合谋。

四、能指漂移与价值观转向

能指漂移不仅仅表现在广告中，它还是一种

普遍的社会现象。喝茶不为解渴，喝的是心情或

情调；买车不为方便出行，为的是地位和面子；我

们平 时 的 娱 乐 消 遣，参 与 的 也 不 是 游 戏 本 身，而

是有许多符号行为在内：挑战自我，追求梦想，等

等；再 如 近 年 来 大 热 的 电 视 选 秀 节 目，这 些 节 目

大都是打着“才艺”的名号进行的，声称要选出中

国“最好的声 音”、才 艺 最 出 众 的“达 人”，但 在 实

际运作过程 中 常 常 会 偏 离 主 题，偏 向 煽 情，艰 难

的奋斗历程、艰 辛 的 生 活 背 景、令 人 动 容 的 情 感

故事是选秀过程中必不可少的桥段，而且往往会

影响选秀 结 果。这 些 现 象 其 实 都 反 映 了 一 种 社

会价值观 转 向 的 趋 势。这 一 趋 势 最 直 观 的 表 现

前文已反复论述过，即商品的实用价值向符号价

值的转向，而 如 果 放 眼 整 个 社 会 深 入 分 析，会 发

现这其实是 社 会 整 体 价 值 观 转 向 的 缩 影 与 典 型

表现。
现代国人重符号价值远超重实用价值，可以

援引非 常 引 人 注 目 的 城 市 蚁 族 现 象 作 为 例 证。
“蚁族”，是对“大学毕业生低收入聚居群体”的典

型概括。如 今，各 大 城 市 的 蚁 族 总 人 数 已 过 百

万，他们的生存困境渐渐成为社会各界关注的一

个焦点。蚁族大多来自于农村与县城，他们怀揣

梦想在大城市艰难谋生，无视家乡与人才匮乏的

中西部小城的召唤。诚然，一部分蚁族的确是由

于专业限制或地方薪酬差异而留在大城市，但更

多的人却是为了面子，为了自己与家人在家乡父

老面前的 那 份 心 理 荣 耀。传 统 社 会 的 国 人 一 向

安土重迁，一 生 戎 马 倥 偬 或 宦 海 浮 沉 后，最 后 总

归要解甲归田告老还乡，叶落归根是传统国人一

向信奉的真理，还乡是他们灵魂安宁的所在。今

人却拼命想 要 走 得 更 远，哪 怕 只 能 漂 泊 蜗 居，也

情愿放弃家乡安稳生活，仅为那虚幻的荣光所带

来的心理满足。所以在中国，农村出身力求跳出

农门，城市 出 身 力 求 跨 国 门，造 就 了 众 多 的 蚁 族

与漂族。这 种 情 况，人 在 漂 泊 是 其 表 象，所 指 虚

化造成的能指漂移是其原因，社会价值观由注重

实用价值向注重符号价值的转向则是其内涵。
过于注重 符 号 价 值 也 表 明 了 国 人 的 价 值 观

由社会取 向 到 个 人 取 向 的 转 变。杨 国 枢 曾 分 析

道，中国人的 价 值 观 是 以 家 族、关 系、权 威、他 人

为中心的，是 一 种 典 型 的 社 会 取 向。的 确，在 中

国的传统 观 念 中，普 遍 的 个 人 理 想 是 出 人 头 地、
封妻荫 子、光 宗 耀 祖，以 及 更 高 层 次 的“忠 君 报

国；造福一 方 百 姓；国 家 兴 亡，匹 夫 有 责”等。所

以我们常说传统中国人从未为自己而活，这是因

为“国人的‘自 己’是 以 实 践、克 制 及 超 越 转 化 的

途径，来使‘自 己’与‘社 会’结 合”。虽 然 今 天 看

来这样的个人理想过于沉重，但这却曾长期根植

于中国的传统文化。与之相比，现代国人活得过

于自我：家族体系的崩溃大大减少了社会关系对

国人的束缚，也 削 弱 了 其 家 庭 责 任 感；个 人 主 义
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价值观登 堂 入 室，解 构 了 为 国 为 民 的 崇 高 理 想。
可以说，社会取向的中国传统价值观已然让位于

个我取向 的 近 现 代 西 方 价 值 观。与 传 统 国 人 不

同，西 方 人 的 价 值 观 基 于 个 我 取 向，强 调 自 我 欲

望的 满 足、情 绪 的 宣 泄 与 兴 趣 的 发 展，认 为 一 切

外部条件皆为自我实现而存在。
将上述两 种 价 值 观 进 行 比 较 可 看 出 明 显 差

别。采取社 会 取 向 的 价 值 观 可 以 轻 易 将 一 切 价

值量化，因为与他人和社会的关系只能通过具象

的媒介进行，所以中国传统社会的个人追求大都

落在 实 处，甚 至 可 以 像 货 物 一 般 被 价 值 量 化，有

道是“学成 文 武 艺，货 卖 帝 王 家”，还 有 著 名 的 帝

王劝学 诗 句“书 中 自 有 黄 金 屋，书 中 自 有 颜 如

玉”，等等。采 取 个 人 取 向 的 价 值 观 则 没 有 固 定

的价值参照 体 系，因 为 现 代 人 所 推 崇 的“挑 战 自

我、实现自我、追求个性”等个人主义价值观侧重

的是心理 体 验。而“在 人 的 心 理 世 界 中，人 的 欲

望始终处在 一 种 欲 壑 难 填 的‘匮 乏 感’之 中”，李

军学认为这是支撑符号消费的受众心理机制，并

提出符号消费的理论缘起之一，是由于晚期垄断

资本主义社会为倡导商品消费，力促思想文化由

禁欲主义向纵欲主义转变。
中国个人主义之风的盛行，我们通常从改革

开放后的西风东渐对个人的影响去找原因，认为

近墨 者 黑；从 马 克 思 政 治 经 济 学 里 去 找 原 因，认

为经济基础决定上层建筑；从文化帝国主义理论

层面 去 找 原 因，试 图 揭 露 文 化 侵 略 的 罪 恶；但 如

果从波德里亚的符号政治经济学去找原因，会发

现这一现象与消费社会的本质一脉相承，英国社

会学家柯 林·坎 贝 尔（Ｃｏｌｉｎ　Ｃａｍｐｂｅｌｌ）论 证 道，
“现代消费 的 本 质 就 在 于 追 求 一 种 自 我 的 梦 想。
人们消费的 核 心 不 是 在 于 对 商 品 的 使 用 价 值 的

实际 选 择、购 买 和 应 用，而 是 对 各 种 想 象 性 愉 悦

的追求。”
所以，许多 社 会 价 值 观 的 转 变，都 可 与 由 商

品的实用价 值 向 符 号 价 值 转 变 的 现 代 消 费 观 相

互印证，共同图示社会价值体系的演变轨迹。

五、结语

之所以会出现能指漂移趋势，与奢侈品对人

们所具有的诱惑力一样，源于在物质极大丰富时

期大众对符号价值的痴迷，也即对意义的追寻。
卡西尔说，人是符号动物。是符号区别了人

类世界与动物世界，因为人类所独有的抽象思维

活动以及文 化 的 构 建 与 传 承 正 是 以 符 号 为 起 点

的。符号的出现是为了意义的表达，所以也可以

说，是对 意 义 的 追 寻 区 分 了 人 类 世 界 与 动 物 世

界。如果人在生活中感觉不到意义的存在，而只

剩下生物本能的支撑，很快就会陷入精神的空虚

与绝望之中，会放纵自己的肉体堕落入纵情享受

的生物本能或者结束自己的生命。尼采说过“知

道为何而活 的 人 几 乎 能 回 答 任 何 怎 样 活 着 的 拷

问（Ｈｅ　ｗｈｏ　ｈａｓ　ａ　ｗｈｙ　ｔｏ　ｌｉｖｅ　ｃａｎ　ｂｅａｒ　ｗｉｔｈ　ａｌ－
ｍｏｓｔ　ａｎｙ　ｈｏｗ）”，这句话倒过来就是，“每一个不

知道为 何 而 活 的 人，也 无 法 回 答 如 何 而 活 的 问

题”。
人类永远无法穷尽生命与生活的意义，所以

才会如 夸 父 逐 日 般 不 停 地 奔 跑 在 这 条 道 路 上。
这是人生的悲哀，也是人生的希望。对意义的追

寻是人类永 远 的 主 题，如 果“当 价 值 的 来 龙 去 脉

业已澄清 之 际，宇 宙 在 我 们 眼 里 也 就 失 去 了 价

值，变成了‘无意义的’了”［７］。在 很 长 的 人 类 历

史中，对终极意义的寻求占据了人们思考的大部

分空间，以 致 无 暇 去 关 注 琐 碎 的 意 义，而 且 由 于

物质生产的局限，对生理欲望满足的首要追求抑

制了心理欲望的诉说。
但在后期现代社会，永恒价值和终极意义却

遭遇被消解的命运，人们为缓解这种失去目标的

惶惑只有去寻找替代物，物质极大丰富的消费社

会中光怪陆 离 的 符 号 价 值 恰 恰 可 以 提 供 心 理 欲

望暂时得以满足的鸦片，于是人们急急忙忙地跳

过现实想要抓住这虚幻的“意义”。
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