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消费主义与广告

－－－以罗兰·巴特的《流行体系：符号学与服饰符码》为例
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　　摘　要：广告对消费主义的滋生与蔓延起到了推波助澜的作用：它一方面引导、形塑受众的认
同框架和认同秩序�诱导消费者追求商品的某种符号价值和象征意义；另一方面又把商品与现实生
活中某种身份、地位、经历、品味、学识等等相联系、相融合�从而创造了商品的符号价值和象征意
义。文章着重分析了罗兰·巴特归纳的创造商品符号价值的两种手段�对如何抑制消费主义�实现
可持续发展作了初步探讨。
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　　20世纪出现的一个重要社会经济现象是现代
消费主义的滋生和广泛蔓延。在美国�20年代消费
主义就已演变成了“大众消费”；在欧洲�由于受战争
的影响�消费主义到50年代才大放异彩。近20年
来�购买更多的商品�需求更多的物质与服务成了世
界各国居民所梦寐以求、超乎一切的目的�消费主义
成了世界性的流行现象。这种现象引起了如马尔库
塞、弗罗姆和鲍曼等一些国外学者的重视�国内的学
者如雷定安、金平、洪大用等也结合中国的情况发表
过对消费主义的看法。但从总体来说�对消费主义
的研究文献并不多；其次�现有的理论观点和实证研
究大多数主要集中在对消费主义产生的社会经济背

景以及对资源和环境的破坏性后果方面。本文以罗
兰·巴特《流行体系：符号学与服饰符码》一书中的有
关论述为例�介绍广告创造商品的符号价值、制造流
行神话的两种手段；最后探讨如何抑制消费主义实
现可持续消费的措施和方法。

一、　广告、商品的价值与消费的功能
消费主义作为一种具有广泛影响的消费观念和

行为�二战后在西方国家的产生是受多种因素作用
的结果。有学者（雷定安、金平�1994）认为最重要的
因素是社会经济因素和政策因素�前者主要指两次
工业革命以及通过对外盘剥所带来的物质财富几何

级数的增长和各阶层生活水平的提高；后者主要指
主张通过鼓励消费和增加投资来刺激经济发展的

“凯恩斯主义”在战后西方的盛行。也有人认为�消
费主义的产生是生产者和经营者为解决物质产品的

极大丰富与人们生理需求的相对有限之间的矛盾而

推动的。为解决这一矛盾�生产者和日后从生产职
能中分离出来并日益强大的经营者采取通过广告来

“制造需要”的办法�通过广告反复不断的轰炸和强
化�制造消费者内发需要之外的“虚假的需要”�使受
众接受产品、包装和频繁的更新换代。生产者、经营
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者与广告商三者之间组成战略联盟�而广告商通过
打造并发布与自身利益紧密相关的商业广告�也制
造了消费�因此�广告正是消费主义滋生和成长的强
力催化剂。

通过广告“制造需要”并进而制造消费的观点无
疑揭示了消费主义滋生和蔓延的过程和机制。然而
接下来的一个问题是：广告是如何制造需求并推动
消费的？受众并不是一个接受了什么刺激就会做出
相应反应的机械人�而是一个不断算计自己利益得
失的理性人�他不会全盘接受广告制造的“虚假需
要”�而总是接受一部分而拒绝另一部分。那么他选
择“虚假需要”的标准和依据是什么？对这些问题的
回答�也许就必需对商品的价值和消费的功能作进
一步的探讨和细分�必需明确广告在生产和消费中
所处的地位和作用。

消费主义主要体现在对象征性物质的生产、分
配、需求、获得与使用上。消费�不只是一种满足物
质需求或生理需要的行为�而且是一种出于各种目
的需要对象征物进行操纵的行为�所以强调象征性
物质消费的重要性就显得十分有必要。消费涉及交
换�而人们进行交换的一个重要目的是要获取处于
他人控制之下的产品或服务的使用价值。在物质匮
乏的年代�商品的使用价值主要表现为满足人们某
种生理需要的物质价值�人们之所以购买某种商品
是因为这种商品能充饥、能御寒、能满足人们某种基
本的生理需求。这种生理需求是有限的�易于满足
的�消费的基本功能首先是为了满足这种基本需要。
而在物质充裕的现代社会�对大多数人而言�生理需
要的满足已不成问题。此时�人们之所以消费某种
产品或服务不仅仅是因为它具有某种物质功能�能
满足自己的某种生理需要�而是因为它符合“我”的
身份、地位、角色认同和“我”对我自己的看法、定位
和评价�通过消费确定和表现“我”是哪一类而不是
其它类人�确定 “我”是这样而非那样的人。这时�
消费者更注重的是商品所具有的符号价值而不是物

质价值。因而�某种产品和服务作为一种商品�它具
有两方面的价值：即物质价值和符号价值。前者是
商品的自然价值�不同社会发展阶段、不同文化背景
下差别不大；后者则是人们建构的产物�对于同一种
商品可以根据不具体情况、不同的时期赋予不同的
符号价值。商品的物质价值是相对固定的�而其符
号价值则可以千变万化。消费的功能不仅在于可以

获得生理上的满足�在消费主义背景下�更重要的是
通过消费获得个体认同与社会认同。
　　从上述分析可以看出�某种产品或服务作为一
种商品具有物质价值和符号价值�前者能满足人们
的某种生理需要�后者能使消费者建构、确定个体认
同和社会认同。在不同的发展阶段、不同的社会经
济水平下和不同的文化背景下�人们对商品、对消费
有不同的价值选择。生产者、经营者出于自身利益
大肆推行消费主义的一个重要手段就是通过大众传

媒大量发布广告�因为广告可以把产品与某种社会
地位、场合、身份、种族、季节等等相联系�创造并操
纵商品的符号价值。这种价值不是商品本身所固有
的�而是可以通过各种手段进行人为建构的。因此�
对生产者和经营者而言�广告首先是他们操纵和控
制商品的符号价值的一种手段。其次�广告也是生
产者和经营者控制并操纵受众认同框架和认同秩序

的手段。因为消费者的消费行为总是在一定认同架
构和认同秩序下形成自己消费所要达到的符号价值

并进而确定消费对象的。社会中的人总要追求个体
认同和社会认同�而消费既是用于建构认同的“原材
料”�又是认同表达的符号和象征。而广告在告诉消
费者某种产品适合哪一类消费者的同时�也在向消
费者宣传不同类型消费者拥有的认同框架。因此�
广告又可以通过影响受众的认同框架和认同秩序从

而影响受众的消费行为（王宁�2001）。这样�广告就
可以像操纵机器一样�通过给商品贴上某种符号标
签而左右消费者的消费行为；同时�广告还公布解读
这种符号的方法�这样�消费者通过消费不但自己相
信自己是什么样的人�哪一类人�而且这种定位也得
到社会的承认�这也就获得了个体认同和社会认同。
因此�广告实际上是通过对受众认同框架和商品的
符号价值的控制和操纵来推行消费主义�从而服务
于厂商和经销商的利润最大化（见图1）。

二、　广告制造“流行神话”的手段
广告与消费主义有着密切的关联�William Leiss

（1983）通过对加拿大广告业的研究发现�在过去的
50年里�广告的内容发生了一次从注重产品信息向
注重营造生活方式的转变；Colin Campbell（1987）也
注意到大众传媒对消费主义起到了推波助澜的作
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常生活的某种经历、场合、身份、地位、品味、习俗等
相联系；一是仅仅对服装进行有选择性的详细的描
述。前者直接给商品以符号价值�后者则暗含了流
行。

三、　倡导合理的消费方式
消费主义作为一种规模宏大、席卷全球的现

象①�已引起了学者的极大关注。丹尼尔·贝尔指
出�“消费主义”、“大众消费”的出现�除了技术上原
因之外�还借助于流水线作业、市场营销的发展和分
期付款的推广这三项社会发明。雷定安、金平
（1994）在对消费主义的产生、实质、危害作了批判性
分析和对国外有关研究作了综合性评价的基础上对

克服消费主义的影响作了有益的探讨。我国学者洪
大用（1999）则从经济学、环境学和心理学三个角度
提出了适度消费的质的和量的规定性。这些研究都
涉及了消费主义滋生与蔓延的社会背景及其造成的

破坏性后果�但对消费主义凭借何种手段、通过什么
渠道得以在全球广泛流传却没有进行深入探讨�对
此�笔者认为�巴特所著的《流行体系：符号学与服饰
符码》一书对此不无启发。

从目前的研究来看�学者往往从消费主义对资
源、环境的破坏和人类自身生活所造成的破坏性后
果来论述控制消费主义倡导适度消费的重要性。但
是�只有揭示消费主义得以大行其道的原理和机制�
我们才能对症下药�对它进行抑制和根除�倡导一种
对环境、资源和人类自身都有益的消费方式。因而
从广告与消费主义的关系来看�克服消费主义主要
可从以下三个方面入手：首先�生产者和经营者是个
体理性的�他们本着“利润最大化”的原则从事经济
活动会带来“生产的外部性”问题�即以牺牲环境为
代价获取自身利益�因为对环境的污染和破坏并不

计入成本。因而�首要的问题是要加强环保立法�强
化法律执行�并把生产对环境的破坏打入成本�逐步
解决生产外部性问题�树立可持续的生产伦理。其
次�加强广告监管和广告立法�逐渐减少甚至杜绝刺
激消费主义的广告�形成可持续的广告伦理。第三�
在全社会加强环保宣传�改变消费者通过消费来寻
求个体认同和社会认同的状况�把追求认同的手段
引导到其它事情上�倡导一种可持续的消费伦理。
最后值得一提的是�在地方保护主义盛行、相关法制
不健全以及重视经济效益的转型期�对消费主义的
调校只能是渐进、长期的�不可能一蹴而就。

【注释】
①　成伯清（1998）指出�现代消费主义�虽在欧洲因受两次

世界大战的影响�到50年代以后才“大放异彩”�但在美
国�自20年代就演变成为“大众消费”。
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