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摘要: 当代社会符号泛滥引发了一场意义危机。这个危机，出现在现代社会进入后期时: 它在现代初期

已有端倪，只是到当今更加发展，以致达到危机程度。当代符号危机的四个特征，第一是对欲望的欲望; 第

二是娱乐迫使意义在场结束; 第三是表意时空距离的消失; 第四个特征，是“反弹单轴化”，选择太多反而

使人失去选择能力。当代文化的这四个特征，使人从 19 世纪的异化劳动，跌入 20 世纪的异化消费，在当代

跌入异化符号消费。
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一、后期现代的意义方式

当代社会的符号泛滥，已造成一个迫在眉睫的危机。本文讨论的不是可有可无的理论游戏，而是
人类面临的重大文化问题。为避免被当做危言耸听的空谈，有必要从符号活动的原理说起。当我们用
这些原理来观察当代社会文化生活时，就不得不面对一些无法回避的重大矛盾。如果找不到缓解这些
矛盾的办法，我们面临的将是符号危机越演越烈，到一定时刻，将威胁到人类文化本身的延续。
前期现代，人们对理性和知识、对人类主体具有信心，认为理性与自我认识将使人类不断趋向完

美。前期现代盛行的是各种 “解放哲学”———旨在把人类从各种不自由的索缚中解放出来。后期现
代则是符号泛滥时代，人们虽然并不完全明白自己生活在符号的洪流之中，但却感觉到压迫的源头来

自他们自己的意愿。哪怕他们弄明白自己做了符号的奴隶，牢房却镶着天鹅绒，屈从同时也是享受，
人很难从自己“自由”使用的符号中解放自己。
前期现代的社会控制方式，倾向于福柯所说的强制性 “全景控制”，而道德规范与意识形态是补

充性的“软方式”; 后期现代社会，趋向于在元语言上控制解释方式，文化机制调节的是符号意义，
人只是在符号消费的意义网络中 “自愿”地站位。

二、当代符号危机的四个特征

符号表意的第一条规律，就是“解释意义不在场是符号过程的前提”。需要符号，就证明符号的
某种意义在解释群体那里不在场; 如果某种符号泛滥，就证明社会对某种意义有迫切的需要。那么当
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代文化的符号泛滥，说明什么意义不在场呢?

现在是消费主义时代，供给能力远远大于需求。但是现在竞争的输赢，企业的生死，起最后决定
作用的往往不是质量，而是在商品或服务上添加的符号价值。
符号添加值分成两个部分，一部分是艺术添加值，主要是设计、包装、出售方式的美观，让人感

到赏心悦目; 另一部分是虚荣添加值，即品牌、潮流、时尚、“格调”，给人社会地位意义感觉。商
品的艺术化，并不是艺术。艺术添加值，也是符号实用意义的一部分: 符号的实用意义是可以度量
的，甚至可以折算成价格，而艺术意义却不可度量。
添加值并不进入使用，只是使商品增加了原来没有的价值，从而可以 “增加消费”。只要社会有

超出温饱需要的冗余购买力，就会给 “品牌商”创造添加值的机会。虽然说消费者是上帝，市场却
最忌讳让消费者做主人。要控制消费的走向，不仅要煽动物质消费的欲望，而且要勾起对本品牌特殊
的添加值的向往，这就是广告帝国兴起的原因。广告很少说产品的质量。广告真正花大力气做的是虚
荣添加值的连接，用之不疲的公式是: 产品用某某明星作为 “形象代言人”; 开此车就能如明星般吸
引美女; 用某某名人“在电视上用过”的产品，就与此名人处于同一格调，享受同一品味。
因此，广告泛滥，广告竞争，此时符号指向的缺场的意义，是消费欲望，广告的存在和繁荣，是

消费意愿不够的有力证明。在当今，“大众购物意向”成为经济健康的主要指标，“消费潜力”成为
市场的救星。广告展现的不是欲望，而是被诱惑之美，是购买后的幸福。广告背后不在场的意义，是
社会不嫌多的欲望，当代符号危机的第一个特征，是对欲望的欲望。
这个结论或许是很多人始料所不及的，一般总认为当前这个商业社会，是 “人欲横流”的时代，

这个社会最不缺的似乎就是欲望: 人人都在追逐利益最大化，追逐享受和奢华。应当说，如此估计
“人心不古”，绝对正确。但对于急于出售商品与服务的资本而言，顾客的欲望却是始终不够多不够
强。购买欲，才是财富中的财富，是环球市场最终的救星。
从 2008 年的这次金融危机就可以看到，能够把世界经济从危机中拯救出来的，不是生产，而是

消费，更是符号消费。我们作为生产者，只能给国家、给全人类增添麻烦: 我勤勤恳恳做一个提包给
自己挎，提包厂就不得不少生产一个提包，提包工人就多一份失业的危险，经济危机就更深一层。但
是我如果多买一个提包，我就是在为恢复经济作一点贡献。归根到底，铺天盖地的广告，规劝我们赶
快去做的，不就是买了一个提包、再买一个提包吗? 如果我决定再买一个提包，我周围不断闪亮的符
号在一再提醒我，人们正在等着看我挎这个提包，因此我买的提包必须有炫耀的价值，不在于美观好

看，而在于昂贵的牌子; 实用或美观，使用性或艺术添加值，救不了这世界，“品牌价值”才能: 一
个顶级名牌提包，比一个美观耐用的提包，贵一百倍。 “品牌”不是原料，不是做工，甚至不是标
牌，不是投入的劳动量，而是一个没有形体，但是价值“溢出”的纯粹的符号。
要决定品牌符号的价值，测试很容易做: 拿两个提包，把牌子换过: 于是一个成了真货假牌子，

另一个成了假货真牌子，两个提包同样价钱，而且作假手脚全部告诉顾客，让他们挑选。绝大部分人
会选择“假货提包真牌子”: 消费者都知道牌子比货值钱，货可以是假的，符号的载体必须是真的。
实际上这个实验，正是西方跨国公司多少年来的策略: 它们关掉在西方的工厂，以避免给职工高

工资高福利，转到第三世界 “血汗工厂”生产名牌，卖给全世界。也就是说，我们高价买来的名牌
商品，哪怕是从西欧商场买来的，也都是上面说的“假货真牌子”。只要是从这个公司集装箱里拿出
来的，就可以理直气壮卖高价。
西方左翼理论家攻击跨国资本主义的正是这点: 奈奥米·克兰轰动性的名著 《反商标主义》，干

脆把这些名牌公司称作 “品牌恶霸” ( Brand Bullies) ，书名就扬言要瞄准他们开火。① 这倒不是在为
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东西方顾客争取正义，而是为受到失业威胁的西方工人说话: 他们争取福利的难度现在大多了。
经济增值的压力，必须靠增加消费购物才能缓解。物质消费总是有限的: 在衣食无忧之后，吃得

更多更好，只能增加肥胖症危机; 穿得更加整齐，只能显得 “没风度没品位”。这不是说现在已经没
有挨冻的人，挨饿的民族，也不是说没有被迫超时工作的劳工，而是这些人正在减少: 越是 “社会
下层”，肥胖症越严重，就是一个明证。
任何第三世界工人 ( 实际上可以说任何人) ，作为生产者招人恨，本国政府要提供就业机会，别

的国家则用贸易保护排挤; 人们作为“名牌奢侈品消费者”，才让全世界感激。因此，我们作为人的
生存价值，在于符号消费。20 年前，人们把 “奢侈浪费”的人称为 “物质主义” ( Materialism) 。
1985 年歌手麦当娜有一张标题有意唬人的单碟，叫做“物质女郎” ( Material Girl) ，当时被称作 “美
国文化堕落的象征”。相比于当今中国 “不买最好只买最贵”的 “名牌女郎” ( Brand Girl) ，25 年前
的麦当娜，真是生活在“纯真年代”。
当代符号危机的第二个特征，是娱乐迫使意义在场结束。近年来各种莫名其妙的 “吉尼斯世界

纪录”: 印度歌手连续唱歌 80 小时，尼泊尔兄弟连续握手 19 小时，西班牙番茄大战，叙利亚作出
135 平方米的甜糕，等等，这种无害的玩笑，人类一直有此类冲动，但只是在所谓“狂欢”场合，增
添幽默情趣。现在娱乐却成了社会发展的必须、拉动内需的最好招数。
看到有多少机构在挖空心思想出娱乐新花招，真是令人感慨: 重庆市举办 “万人火锅宴”，扬州

“千人麻将赛”，马鞍山 “中国浴城”。电视台上的娱乐节目、选秀节目、搞笑节目，让大众热衷观
看。都说现代社会“时间就是金钱”，对绝大部分当代人，不嫌多的是空闲。全人类娱乐狂欢，就是
用各种名堂制造时间消费。
或云: 身处这种娱乐社会，高兴的是百姓大众，何妨一笑置之? 旅游投入的资金毕竟还是有限，

让人民高兴也是应当的，作为符号学课题，也很有趣，可以 “莫逆一笑”。美国社会学家波兹曼的名
著《娱乐至死》①，近年中译之后给中国学界一定的震动。但是波兹曼的这本书已经无法处理当今的
娱乐问题: 此书出版于 1985 年，主要是指责电视文化代替了文字文化，而电视过于娱乐化，一切都
成了好玩的表演，世界上任何严肃问题，都无法再吸引人们的注意，进行严肃的讨论。而今日我们面
临的局面，显然不再是波兹曼说的情况: 现在我们面临的，不是严肃问题娱乐化，而是娱乐成了最严

肃的问题; 不是电视文化愚蠢、百姓不再关心重大问题，而是整个人类经济不得不靠娱乐来拯救。
哈贝马斯认为: “永恒的美只能反映在时代的伪装之中，这一点被本雅明说成是辩证法图景。现

代的艺术作品，其特征在于本质性和暂时性的统一。这种当下特性在艺术和时尚、新颖以及游手好闲
者、天才、儿童的外表之间建立起了亲密的关系。”② 给当代文化一个全景扫描，就会让我们看到当
代文化的“时代的伪装”: 暂时性取代了本质性，“时尚、新颖”，让所有的人都获得 “游手好闲者、
天才、儿童”的玩耍身份。然后出现一个总体性的 “虚构”格局，“假戏假看”，成为当代文化的主
要符号表意格局。
娱乐的特点，是除了当下的快乐，表面上没有其他意义: 它并不指向一个意义的缺场，其目的只

是愉悦的当场实现，过后即忘，让接收者不再作无限衍义。娱乐是为娱乐而娱乐，除了娱乐本身无他
物。它不像艺术那样，反过来指向文本自身的价值，娱乐的游戏文本本身没有价值。因此，娱乐是艺
术符号的崩解融化，是意义的在场接受与即时结束。
后现代符号危机的第三个特征，是表意时空距离的消失。符号传送必然有一个三重性的时—空—

意义距离，我们对符号文本的理解，无法脱离我们自己身处的语境以及解释者的时空语境。一个解释
者，应当努力去回溯源头时空对事件的限定。但是后期现代的传媒，有一个极大的特点，就是吉登斯

241 社会科学战线·2012 年第 10 期·符号学研究

①
②
波兹曼: 《娱乐至死》，章艳译，桂林: 广西师大出版社，2009 年。
哈贝马斯: 《现代性的哲学话语》，曹卫东译，南京: 译林出版社，2004 年，第 67 页。



曾经详细论述的“时空脱节”。①

在前期现代世界，时间与空间都是以实在方式出现，例如邮班船到港时间，或是驻某国的记者赶

到现场并赶回来发电文的时间。而到了后期现代社会，电子传媒够及几乎每一个人。但是借传媒了解
事件，不可能完整地重建事件的时空语境。时间被一统化，空间的本地特质被严重忽视。在后期现代
社会的传媒中，所有到来的消息，都以并置方式出现，像一堆信息的拼图。在统一的世界时间中，符
号文本失去了原有的本地文化条件，语境冲淡到几乎消失的地步。例如，来自阿富汗的消息，与来自
巴黎郊区的消息，读起来就像来自同一个地方。它们发生在同一个虚拟空间之中，全部塌缩到一起，
实际上成为同一个文本。一旦时间本身同一，空间就向“非地点”消失。此时，“共时并置”就成为
事件的呈现方式。在这个空间扭曲的虚拟时空中，距离实际上是反置的: 我们对远方的政界运动界娱
乐界各种名流的了解，远远超出我们对网吧邻座的了解，传统意义上的在场 /缺场，被颠倒过来。
后期现代符号危机的第四个特征是 “反弹单轴化”。例如装修房子，就面对用什么风格的意义问

题。在传统社会，这不是问题，组合规定非常强势，士大夫家、乡绅家、百姓家，内外如何装修已经
分别作好规定，聚合轴操作极其窄幅，装修者没有多少可挑选的余地。《礼记·坊记》说: “夫礼者，
所以章疑别微以为民坊者也。故贵贱有等，衣服有别，朝廷有位，则民有所让。”哪怕一个堂阶，
《礼记》规定“天子之堂九尺，诸侯七尺，大夫五尺，士三尺”。一直到清代，《朝庙宫室考》中还
特别强调此中的符号意义: “学礼而不知古人宫室之制，则其位次与夫升降出入，皆不可得而明，故
宫室不可不考。”这明显是针对向上爬野心过大的民间商人阶级。
在前期现代社会，装修可以有较多的选择，但依然有限，各个社会阶层、社会集团，都有约定俗

成的“语法”，不能让“暴发户”、“附庸风雅”、“小布尔乔亚”等坏了规矩; 而在后期现代，这些
“非贵族”范畴已经不存在，每个人自由选择: 不仅选择轴宽，而且宽度不断疯长。对于大部分人，
选择自由到无法自己找到一个 “自己的风格”。在眼花缭乱的选择可能中，只能取用社会一致公认的
标准。例如大部分人都选择挂顶、吊灯之类的“宾馆式”装修，要考虑的只是几星的豪华差别。
我们面对的整个社会，像一个开放的大商场，挤满了无限的选择。这当然不是假定所有的选择对

每个人都同样开放，很多人可能以价廉物美为第一选择考虑。但是 “选择悖论”的确是这个符号泛
滥时代的特征。有测试证明，面对几种品牌，消费者对自己的挑选有信心; 一旦面对几十种品牌
( 50 种牙膏，50 种奶粉，50 种汽车) ，消费者对挑选本身就会感到畏惧。他没有自己的标准，只能跟
着广告走，或者跟着舆论走，挑选听说过的牌子: 从毛巾到汽车，无不如此。②

既然我们作为社会人，主要作为消费者存在，我们就更为依赖生活中无数的组合关系。符号体系
的构成，不是社会组织的抽象，而是其具体化。后期现代社会的选择中，我们看起来是自由的，表面
上没有任何权威能把意义标准强加于我们身上。但是我们没有选择的意志或能力，就只有采用社会提
供的现成符号意义。如果我们不想被人视为 “落伍”的话，只有接受事先安排好的解释。
生活经验不是一个个组合段单独存在，而是许多 “意义”互相牵制，构成一个看来似乎有意义

的“人生叙述”。在传统社会，组合的社会规约 ( 八字相配，包办婚姻) 剥夺了个人自由，也省却了
选择与后悔的烦恼; 在前期现代社会中，门当户对，社会集团的内部利益联姻，简省了选择过程; 一

旦到了后期现代社会，似乎择偶是绝对自由。尤其生育意愿降低，男女分工不明显，选择可能似乎是
无限的。实际上选择一开始，自我意志就被推上审判台，各种隐蔽的 “讨价还价”，让我们无所适
从: 任何选择都是一种后果惨痛的考验，让我们意识到命运能让我们掌控的范围之窄小。
在这个社会中，没有家族或社区联系，没有对第三方的义务，人与人只是陌生人，互相之间只有

所谓“公民冷淡”。而且，没有预设的社会联系，面临的选择段就宽得无法掌握，选择就只能是机遇
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选择，即没有预设意义的纯然选择，作为选择主体的自我，只是自由状态的飘浮。越是封闭的系统，
由于元语言单一，越能“解决”如何生活的问题; 越是开放的体系，元语言组成复杂化，越是无法
提供答案。符号泛滥的结果是形成 “选择悖论” ( paradox of choice) ，即“开放后的自动封闭”。
生活经验的严重无序状态，证明克尔凯郭尔“焦虑是自由造成的晕眩”此言极为真切。① 在无序

中，偶然的选择组成的并置组合段，只能靠个体加上一个至少暂时具有说服力的解释。这样，后期现
代的人生，只是一系列勉强兼容的片断，最大的可能也只是暂时的可信度。很像延续许多集的肥皂
剧，兴趣散乱而片断，远非现代时期充满因果延续的 “大河小说” ( roman de fleuve) 格局。②

三、从异化劳动、异化消费到异化符号消费

为什么后期现代的人要群体追逐符号价值呢? 为什么他们看不出这些符号泡沫是空心的? 他们自

己没有选择能力吗? 这就是当代人自己也没有感觉到的符号消费异化。
马克思在《1844 年经济学哲学手稿》中，借用德国哲学的观念，提出 “异化劳动” ( alienated

labour) 观念: “工人把自己的生命投入对象，但现在这个生命已经不再属于他，而属于对象了。因
此，这种活动越多，工人就越丧失对象。凡是成为劳动产品的东西，就不再是他自身的东西。因此，
这个产品越多，他自身的东西就越少。”③ 劳动强加于工人，使他们丧失自我，这是劳动的异化。

1960 年代一些论者 ( 例如贝尔、弗洛姆) 已经提出 “异化消费” ( alienated consumption) 的观
念，即现代人永无止境的“欲望消费”。④“欲望”是相对于“需要”而言的，“需要”是所有人作为
同一物种的成员所应有的东西，“欲求”则代表着个人趣味和喜好，它进入了心理层次，因而是一种
无限的需求。异化消费意味着 “为消费而消费”，以消耗、抛弃、更新为消费的实现。 “异化消费”
追求的是心理满足，因此是消费商品作为一种符号意义的活动。格雷格·肯尼迪在 《垃圾本体论》
一书中甚至认为: “比起异化消费，( 19 世纪式的) 异化劳动似乎尚可接受”，而 “异化消费”造成
的物质浪费，最后会导致人类的绝灭。⑤

但是当代社会的符号方式已经更进一步: 消费欲望成为社会的追逐对象，消费意愿已经成为解救

经济的万灵药丹，当今消费的不再仅仅是商品与服务，而是商品与服务上的添加符号: 仅仅消费商品

已经不足以使经济加速发展，也不能使人群拉开等级差距。当代社会已经不能满足于 “异化消费”，
而必须进入“异化符号消费”。异化，就是人不得不采用的身份 ( 例如生产者、消费者、符号消费者
等) 把自我压迫得变形，使人们失去了主体的意志能力。我们可以套用格雷格·肯尼迪的话，“比起
( 当今的) 异化符号消费，( 20 世纪的) 异化消费似乎尚可接受”。
前期现代以自由资本主义为主导的生产方式，必然引发严重的贫富不均，阶级分化，社会关系紧

张; 后期现代主导的符号生产方式，是知识经济、服务经济、福利资本主义。据说贫困已经被局限于
“结构边缘”，只要给予足够注意 ( 例如社会福利) ，就可以缓解甚至消除。
应当说，后期现代社会，试图纠正前期现代社会的某些特别明显的社会不公，以及社会政策的偏

差，尤其是工人阶级的“绝对贫困化”，这不是坏事。但是后期现代社会并没有 “解放”工人阶级。
阶级斗争的尖锐程度的确减弱了，生产问题让位给消费问题。在符号消费面前，阶级分野更为明显，
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只是改变了形式: 富人虚荣地炫耀消费符号，穷人屈辱地消费底线物质。阶级与阶层冲突，在传统资
本主义社会是物质分配，所有权之争夺; 在现代转而表现为文化宰制，表现为意识形态与价值控制;

在当代更曲折地表现为意义方式、意义权力的元语言控制。
当代符号危机的重要原因，是经济对符号的依赖。这个社会如何维持经济增长速度呢? 不是维持

原生产水平，要的不是速度，而是加速度———提高增长率。生产效率不断提高，生产同样价值的产品
所需人力越来越少，因此必须增加消费，才能保持人人有工作。而物的消费量，再提高也有限，只能
在附加值上下工夫: 上面已经说过，这种附加值，只有符号才能制造，因为它纯是一种意义。
一旦人们看穿符号的神秘是空洞的，整个世界经济会停摆，灾难就像地球停转一般: 大量靠设计

符号生产符号谋生的人 ( 工人和技术人员) 会失业，大批以制造符号为毕生事业的人 ( 广告、公关、
旅游、信息从业人员) 会走投无路。但是，这一天总会到来，早晚要来到，因为对符号意义的欲望，
总有再大诱惑力的广告宣传也再也唤不起来的时候，那时对欲望的欲望就会落空，不再有 “环比增
长”的危机总会爆发。这个时间不仅总会来到，而且从企业花力气做广告的热情来看，离今日不会
太远。很难想象这场危机的破坏力，笔者也不想危言耸听描写这种情景。与其到那个时候再来研究符
号的本质，不如现在就开始认真讨论这些问题。
前期现代社会特征的严重人性异化现象是劳动者的个人本质被他的社会分工所代替; 后期现代社

会，人的全面异化加剧，但是采取的形态不同。后期现代性削弱了劳动分工的重要性，符号消费无需
分工，无需与别人打交道。在消费中，个人被 “原子化”，从集团、阶级、社群联系上被剥离下来，
表面上个人的自主权增大，但实际上人的社会联系被架空，产生严重的无助感和缺乏特定对象的

“弥散性焦虑”。① 这不是一个学界讨论的抽象问题，而是每个人的工作和生活的具体问题。美国最近
在郑重反省，要求“再产业化” ( re－industrialization) ，② 即增加实体经济: 大公司让具体生产在国外
进行，剥夺了美国工人的就业机会。历史给自己一个“世界反讽”: 过度符号化的经济体系，反过来
羡慕进行实体生产的国家。但这是就国家之间的竞争策略而言的，就全球经济的总体而言，要刺激经
济继续加快发展，只有朝增加符号价值消费一条路上走。美国 “再产业化”政策，过不了工资成本
这一关，也无法挽回全球经济的整体符号化依赖。
现代性的批判者，曾经要求“一个全新的能指系统”。③ 这样的系统看来已经出现，符号大泛滥

已经到了一个相当大的规模。但是过分泛滥的符号洪流带来的问题超出任何人预料: 它的无深度运
作，使个人失去选择能力，只有靠现成的组合方式度过人生。

1960 年代，马尔库塞的《单面人》 ( One Dimensional Man) 成为法兰克福学派影响最大的书。④

他指出现代“先进工业社会”对人的重大异化作用，使人失去存在的自由。那么今天，这种异化更
加加剧，我们自动放弃的，是选择意义的自由，我们从单面人变成单轴人 ( 建议英译 one axial man) ，
我们甘愿放弃作为人的本质的符号意义能力。
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