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从符号经济的特征看广告传播价值 
— — 以台湾广告为例 

叶风琴 

摘要：广告作为商品与符号文化的桥梁，其所强力促销的产品，并非单纯为满足消费者的基本功 

能需求。广告的意义与符号象征实际上成为了某种意义和实践的集合体，一个中心的、有效的、起支 

配作用的生活意义、价值和行为系统。探究后现代消费社会，重要的在于要以符号经济的话语或思维 

方式来解释和重新认识广告活动及其现象的社会价值意义。 
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许多西方社会学家认为，以一种历史终结观来观察，意味着我们正处于所谓的现代工业文 

明的终结点上。在后现代社会背景下，新的历史转折涉及任何领域，对媒体、营销产生翻天覆 

地的根本性的革命。而其中作为后现代社会的重要标志，就在于以“符号”的生产、交换和消 

费为基础的社会的形成。随着符号经济的迅猛崛起，也就使得我们需要从理论和实践上来进 
一 步分析这些媒体文化形态变迁所带来的文化资本发掘和再造的可能性。从这个意义上说， 

对符号经济的特征和本质的思考，可以帮助我们进一步探讨并提升广告的传播价值和功能。 

在《组织化资本主义的终结》一书当中，社会学家斯科特 ·拉什和约翰 ·厄里通过对英、 

美、法、德和瑞典等国进行的时空、阶级和文化的分析，系统地考察了五国的非组织化资本主义 

历程，描述了这一历程所导致的社会关系的重构，并认为，“我们正生活在非组织化资本主义 

的时代”，为我们分析资本主义打开了一个新的视野。 他们对资本主义的历史发展过程引入 

新的时间变量进行划分：19世纪是“自由”资本主义，各种资本的流通大致在地区层次运作，交 

叉重叠较少；20世纪是“组织化”资本主义，货币、生产资料、消费品和劳动力在全国规模明显 

流动，商品市场、资本市场乃至劳动力市场在整个国民经济范围内产生意义。2O世纪末，商 

品、生产资本 、货币的流通有了质的扩张，臻于国际化，表现在全球贸易扩大、外商直接投资增 

加、全球金融运动扩大等方面。他们把这种政治经济学的转变，称之为“组织化资本主义的终 
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结 ”。 

根据他们的分析，作为客体的资本形式，货币、生产资本、商品等在国际空间的流通，与作 

为主体的可变资本即劳动力，在组织化资本主义向非组织化资本主义的转变中，不仅仅沿着越 

来越远的路线流通，而且以越来越快的速度流通，特别是在电子网络迅猛发展的时代。这种加 

快的客体流通，构成了“消费资本主义”的特质。而随着资本流通涉及的客体性质也发生了变 

化。“客体 日益掏空了物质内容。增加生产的不是物质客体，而是符号。符号分为两种，一种 

拥有以认知为主的内容，是后工业或信息物品；一种拥有以审美为主的内容，叫作后现代物品。 

后者的发展不仅表现在拥有实在的审美成分的客体[例如流行音乐、电影、休闲、杂志、录像] 

的激增，而且表现在物质客体内部所体现的符号价值即形象成分的增加。这种物品在生产、流 

通、消费之中，发生了物质客体的审美化。” 这被称为在组织化资本主义之后出现的独特的 

“符号和空间经济”。 

当然，他们所谓的“符号经济”社会作为一个社会形态，或是说一种结构性的状态，它的形 

成是逐步的，也是不断变动的。它的生成、扩大与表现直接受制于各地资本体系下的经济生 

产，与政治、社会 、文化等结构变化密切相关。可以说，符号经济特征和文化逻辑构成了把握现 

代消费资本主义社会的基本构架。当消费活动更为频繁、类型更多元化，我们确实无法套用工 

业社会的世界图像加以解释，也无法用任何理论去贯通前后之间的“断裂”。这种“断裂”的结 

果，也正是宣告了一个新的消费时代的到来。整个社会面临着广告化和媒介化的包围环境中， 

符号的传播更成为普遍的认同方式和文化表象，使一切社会力量，包括政治、经济力量用以维 

持组织动员能力的象征资源。今天的社会是在以符号为基础的结构中实施统治和支配。@ 

在这种历史语境中，经济学家和社会学家开始以“消费”或“消费文化”为研究范式，对当 

代消费社会和消费文化逻辑进行探讨。正如费瑟斯通曾提出以消费文化理论的三个观点来观 

照消费社会现象的，“消费的生产”，意味着随着商品的累积而发展出来的文化将导致更大的 

控制力。资本主义的扩张使得大众成为消费者，物品已经失去其“使用价值”，而只剩下“交换 

价值”。而“消费的形式”，就是强调物品更重要的是将它们作为一种标记物，也就是用来表明 

自己的社会关系，表彰自己社会地位的符号。而“消费梦想 、影像和愉悦”，即把消费视为一种 

情感和审美的快乐经验。④因此，根据费瑟斯通的分析，消费社会从消费的生产到消费的形式， 
一

直到消费梦想、影像与愉悦，都贯彻着符号意义的运作。换言之，当我们消费一样物品时，我 

们消费的是它经由符号而产生的意义，这些符号也许跟物品本身毫无关联，但是重要的是它们 

会刺激消费者的购买欲望。 

在消费社会，消费者通过产品的符号消费得以将实际的使用价值转换为抽象性的情感文 

化价值，在产品消费行为中建立社会文化的共同价值认同体系。因此，广告作为商品与符号文 

化的桥梁，其所强力促销的产品，也并非单纯为满足消费者的基本功能需求，广告的意义与符 

号象征实际上成为了某种意义和实践的集合体，一个中心的、有效的、起支配作用的生活意义、 

价值和行为系统。 

正如鲍德里亚曾经指出的，消费社会的消费者不但消费物品，而且消费符号。消费社会的 

主要表征在于“消费的符号化现象”。或者说“消费的符号化现象”就是在这种过度充裕的消 

费为背景之下存在着。大多数商品本身与其它同类商品并无明显差异，它所销售的不单只是 

产品、服务，更是一种概念与价值观，所以广告所执行的任务不仅仅只是商品销售，在不同的广 

告的不同的诉求手法当中，我们都可以找到不同的价值涵意。商品一方面越来越带有“文化” 

的意味，而且逐渐形成一种非纯粹的“物品”，消费成为一种“文化”的“符号消费”；另一方面， 
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“符号消费”意味着现代社会已超出维持生存水准的消费，而开始D~AT--@I化的，感性的 

因素，即消费者的活动开始出现具有非理性的倾向。通过广告和其他方式的商品展示，消费文 

化得以对货物的原始意义和使用概念进行改变，并附以新的形象和符号。这些新的形象和符 

号唤起人们内心的各种深层欲望。 

在消费社会，符号意义愈来愈被纳入商品生产的范畴，其重要标志就在于以“符号”的生 

产、交换和消费为基础的社会形成。大众媒介和消费文化密切结合，共同进行“符号”世界的 

宣传，提倡“符号”消费，真正形成后现代社会所说的“仿像”社会：媒介现实与客观现实已经没 

有区别，人们生活在一个符号的世界当中，消费符号也享受符号。 

消费的“象征性”、“符号性”也由此变得更为明晰，并具有了两层含义：一是“消费的象 

征”——消费表达传递了包括个人的地位、身份、个性、品位、情趣和认同的意义和符号，消费 

过程不但是满足人的基本需要，而且也成了现代人社会表现和社会交流的过程；二是“象征的 

消费”——不但消费商品本身，而且消费这些商品所象征或代表的某种文化社会意义，包括个 

人的心情 、美感、档次、身份、地位、氛围、气派、气氛、情调，具有文化再生产或消费情绪、欲求的 

再生产特征。 

“符号经济”生产的不仅是为了创造物质产品，更是为了创造差异化的符号。而符号的交 

换和消费的实质就是文化与意义的交换和消费。正是通过符号性的生产和消费，构成了后现 

代社会与以往社会存在的差异：“前现代社会里，统治阶级的文化霸权，是通过充满意义、内 

容，居住着鬼神的象征系统来实施的。现代社会中，文化统治通过 自由主义、平等、进步 、科学 

等等已经掏空或抽象的意识形态而实现。后现代资本主义的统治，则通过象征符号暴力来实 

现，后者更加掏空，更加解域化，其最低限度的基础已经被扫掉了。”@“随着周转时间不断加 

快，客体以及文化制品成为可任意处置的东西，一次性使用，意义也就耗竭了。其中某些客体， 

例如计算机、电视机 、录像机、音响，补充产生了大量的文化制品或符号[‘能指’]，令人 目不暇 

接，无法应付。人们受到能指的轰击，渐渐无法赋予其‘所指’即意义。” 所以，在符号经济文 

化的主导下，主客体世界的分隔消失，客观世界本身已经成为一系列的文本作品与类像。在这 

种情形之下 ，个人在商品消费过程中，更注重的是要藉由对商品影响得到“愿景”式的想像乐 

趣，并满足现实生活中缺失的某种经验。因此，消费者通过消费，或者说，通过挪用原始的符码 

意涵，通过对符号的操弄与建构，建构了一种消费符号的新秩序结构，将讯息转化为多义的开 

放性文本。 

我们以台湾地区的手机广告为例进行分析。从一定意义上说，手机作为一种现代人交往 

和人际传播的重要媒介 ，对其消费就不仅仅是通信器材的物质层面的问题，而是伴随着手机文 

化的一系列符号意义的“迷思”的过程。正如有研究指出的，在手机的商品消费上，存在有一 

种“去物质化”的倾向，其不仅在于跨国资本流通与交换价值本身无可避免的抽象化，更在于 

商品本身物质性基础的逐渐缩小。例如昔日的黑金刚大哥大，就算是手机功能不落伍，光是巨 

大粗壮的外型与重量就要被淘汰。但要让手机的淘汰速度，达到“每 28秒就有人喜新厌旧” 

(台湾易利信 I28的广告语)的夸张想象，就必须有一套属于手机“功能嬉(chic)”的抽象符号 

系统被建立，如：高速传输、听声辨人、两面换壳、备忘录功能、自录响铃、自选铃声编曲、短讯息 

聊天室、游戏功能等等。这些抽象符号系统的更新换代，不在于使用方式与耗损状态，而在于 
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“流行时尚”这一概念的不断标示、不断加速的推陈出新。 

所以。就一般来说，在现在手机广告的呈现下，不再像是以往那么重实用性，广告中所呈现 

的内容已经不再只是功能性的强调，而将注意力转化到了产品本身外延出的形象意义及内涵 

个性。在市场逐渐饱和以及手机广告的表现手法下，对于手机的消费，不再只是重视实用的传 

统通讯即可，在手机的外表以及功能的消费上，逐渐地趋向以象征符号的消费方式进行。于 

是，在手机广告的符号操弄之下，手机已经不再单单只是手机而已，它已经成为了一种象征性 

的符号，这种象征的符号藉由手机广告内的种种符码传达给了受众“神话”。而透过手机广告 

与商品符号的双重意义解释，让手机符号将这多种的象征意义，如美好，幸福，自尊等，与商品 

消费结合，使消费者接受意义的同时，也接受了该意义之下的符号性消费型态，而在不知不觉 

中消费者本身也被商品化了。从手机广告可以见到已经不是最原本的商品本质，而是与商品 

本身无相关的象征符码，而所有的价值都会被一种新的价值来重新评估，于是，我们将会生活 

在一种艺术美学的“幻觉”当中，在手机广告中将之与时尚、品味相连结的概念将会深深影响 

着人们对手机价值的重新认定。因此，手机在大众消费社会中渐渐地被当作是用来表征消费 

者社会经济地位或个人独特品味的一种符号，刺激消费者在市场经济中的消费需求，用以满足 

不同消费者不断追求日新月异的商品符号。手机广告中所表现出的是社会上的优势意识形 

态，手机原本具备的功能在广告中被呈现的是追求自由、胜利、成功的指针，将会帮助开创美好 

的生活；而原本的手机造型，不只是质感、品味、完美的象征，也彰显出了个人价值。 

所以，在后现代经济文化的主导下 主客体世界的分隔消失，客观世界本身已经成为一系 

列的文本作品与类像。在这种情形之下，广告讯息所投射的意义，就显得比现实生活还要真 

实。符号消费的意义取代了原先的实质消费。正如鲍德里亚的说法，大众媒体的兴起导致影 

像符号的全面混乱，旧社会建构的符号秩序已经瓦解，包含广告在内的媒体讯息所散布的大量 

的开放性文本符号，构成了景象奇特的后现代消费社会。这也便是符号经济时代广告传播所 

面对的历史文化语境。从这一意义上说，我们探究后现代消费社会，重要的在于要以符号经济 

的话语或思维方式来解释和重新认识广告活动及其现象的社会价值意义。 
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