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“性”与消费主义的优先选择
陈晓敏 杨 柳

( 上海政法学院 社会学与社会工作系，上海 201701)

摘要: 在我们今天的日常文化生活中，到处都充斥着性的意象、话语和嘲讽，性也越来越以多种形式渗
透于社会的所有领域中。特别是消费领域中性符号的多种形式的呈现，成了商业和娱乐业运作的主要手段。
由此，性的重要性被纳入消费主义所培养的享乐主义运动中，性成了消费主义一个有力的辅助。文章从消费
领域中性符号的呈现入手，分析了性符号与消费主义意识形态的关联性，最后，从性本身的特点和性作为社

会存在的变迁层面，重点分析了“性”何以成为消费主义的优先选择。
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性，作为最私密的个人的活动，在消费主义充斥的境遇中成为一种最公开的活动。 “从 ( 20 世
纪) 60 年代开始，性不停地被张贴、被展示。广告商们将想要推销的商品和性联系在一起，而媒体，
从广播电视到各种杂志，他们绝不错过任何一个描绘性生活困难和性生活行为的机会。”① 从当今的

各种社会文化现象来看，性成了商业和娱乐业运作的主要手段，在商业和文化市场中无处不在，成了

文化产品销售最有力的杠杆。吉登斯指出，我们可以从消费主义所培养的享乐主义的秩序运动来解释
性的重要性，性成了享乐主义消费社会的核心，性是消费主义的一个有力的辅助。② 那么，在当下的
中国，消费领域中性符号的呈现状况如何，商家们为何以 “性” ( 而不是其他) 作招徕，大玩噱头，
吸引消费者? 性成为消费主义一个有力的辅助，为何 “此时”出现，而不是 “彼时”出现? 本文试
图对这几个问题加以描述和分析。

一、消费领域中性符号的呈现

符号是指一群人所认可的任何能有意义地表达其自身之外的事物的东西。③ 性符号是指事物除了
表达自身之外，还被赋予“性”的意义。目前，我们生活中越来越多的事物被赋予了性的涵义，成
了表达“性”的符号。凡是男女关系以及与男女发生性关系的整个场景有关的事物，如，身体尤其
是屁股、乳房、嘴唇、大腿、裸体等，都正在脱离其最初的涵义，而被赋予了 “性”的意义。身体
特别是女性的身体在西化和现代化的过程中，被迅速地性化。正如吉登斯所说， “身体，非常明显
地，在某种意义上是性的领地。像性和自我一样，身体在今天也充满着反射性”④ 。另外，就连床、
睡衣、内衣、昏暗的酒吧，甚至车都被称为是性的符号，被冠之以 “性感”的称呼。这是整个社会
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的性化的趋势。从这种意义上说，“性是符号的巨大坟墓，符号是脱离躯体的性”①。
消费领域中性符号的呈现，具体就表现在性符号作为拉动消费的手段和性符号成为消费特别是文

化消费的内容上。
1. 作为消费手段的性符号
当代社会的一个重要特征是符号尤其是图像符号的剧增。我们生活在一个符号的帝国里，而广告

是这个符号帝国的“国王”。日常生活的基本经验告诉我们，我们的生存环境正在大幅度地广告化，
可以说，在每一个公共和私人空间的每一个角落，都被广告充斥着、包围着。甚至有人形象地
说: “我们呼吸的空气是由氧气、氮气和广告组成。”② 在消费文化的视阈下，广告扮演着极其重要的
角色，衡量广告成功与否有三项评价标准: 是否突出了广告主体; 是否让观众留下深刻印象，并具有

创新性; 是否简洁明了，能被不同文化背景的受众所理解。在广告的策划中，性元素的运用成了一个
焦点，成了广告中最具影响力、最具普泛性、最能引人共鸣、最能触及人类本能欲望的营销利器。
目前，在广告、时尚和大众文化中，性符号成为其拉动消费最隐喻、最惯常使用的手段，广告不

但借用性符号表达商品信息，更重要的是，通过性元素的组合激发人们购买的欲望。在日常生活中，
可以说只要是目光所及之处，就有广告，甚至可以毫不夸张地说，只要有广告，就有性符号。如，越
来越多的故意“衣不蔽体”的性感形象、特写镜头，从韵润的嘴唇到丰满的胸臀，从飘逸的长发到
秀美的长腿，从模特服装的薄露透到直截了当的广告词，美女们无时不在地以性感的身体显露激起人

们的欲望，激发人们去购买广告所为之服务产品的冲动。有些广告还大量使用露骨的性隐语，比如
“一戴天娇”、“丰胸化吉”、“从小到大的关怀”、“做女人 ‘挺’好”、“不要让男人一手掌握”，等
等。各种性暗示、性挑逗也纷至沓来，耐人寻味的构思将大众化的性意识和性倾向尽情表达。
由此可以看出，“当代商业的发展直接或间接地将身体和性纳入商业战争中，使身体和性成为发

展商业和控制消费者的重要手段。身体和性成为当代消费文化的主要旋转轴心”③。
2. 作为消费内容的性符号
性符号不但成为传媒拉动消费欲望隐喻的手段，而且 “一切性欲都是从实体中摆脱了出来而成

为文化消费的材料”④，从严格意义上来说，成为流行文化消费的对象和载体。正如高宣扬所说，“当
代流行文化几乎没有一项不同身体和 ‘性’相关，这是大家有目共睹的事实。性和身体的主题、内
容和形式，几乎成为流行文化永无止境地引诱社会大众进行消费的最大动力。不但流行商品环绕着身
体和性而生产，身体和性本身也因而变成了商品”⑤。
古今中外，性一直是人类最关心的主题之一，在文化消费的各个类型中，如在诗歌、小说、电

影、绘画、雕塑、舞蹈中，既是作者们无法回避的因素，也是读者与观众无法拒绝的诱惑。性成了文
化消费的一项重要内容。我们可以从餐饮文化、网络传播、文学艺术作品、杂志、手机短信、小剧场
文化等大众传媒中，看到性符号具有极强的生命力和渗透力，渗透到文化消费的各个领域中。
由此我们看到，“色情全面渗入 ‘消费’的整个领域”⑥。昔日极度隐私的性行为在公共空间中

以符号的形态更多地充斥在文化和商业领域中。在消费文化的影响下，商家通过对大众的吸引力所达
到的市场效应的诉求，使得性符号充斥在消费领域的各个层面、环节和渠道中。也正如托尼·阿纳特
勒拉所说，人们对展示的性感到习惯了，尤其是对广告把人与日常用品的关系色情化习以为常了。色
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情主义，于是不仅仅把人限于思想当中，它离开了私人生活来到了大众的广场上。观者成为冲动的主
体，看着在他之外发生的情景。①

二、性符号与消费主义意识形态的关联性

在消费领域的性符号呈现中，我们看到，经济系统的资本对性以及以女性的身体为表现形态的性

的占有已经全面地表现在广告和各种文化消费中。 “自由肉体只有审美价值，欲望肉体具有交换价
值，只有商业肉体，才将审美价值与交换价值完美地结合在了一起。用女性肉体作为交换的中介，这
是市场经济的一大发明。”② 同时，“‘被重新占有’了的身体从一开始就唯 ‘资本主义的’目的马首
是瞻: 换句话说，假如它得到了投入，为的就是使它能够结出果实。身体之所以被重新占有，依据的
并不是主体的自主目标，而是一种娱乐及享乐主义效益的标准化原则、一种直接与一个生产及指导性
的消费的社会编码规则及标准相联系的工具约束”③。
从上述分析可以看出，性在消费社会中的存在形式和运行场所的多样性和丰富性，远不是传统意

义上的性所能涵盖的，性成为资本运作的一部分，成为创造利润的一个过程和环节。正如吉登斯所
言，“性产生快感，而快感，或至少是快感的许诺为资本主义社会的货品营销提供了杠杆。性意象在
市场上几乎无处不有，成为一种巨大的销售手段; 可以认为，性的商品化是转移大众视线、使其脱离
真正需要的一种手段，不管这些需要是什么”④。
也正是因为性的工具理性，使得性与消费主义之间存在着某种关联。消费主义利用了性，性作为

隐喻的符号，成了消费主义推行其物质主义、享乐主义和经济主义的意识形态的广告、手段和工具。
不可否认，消费主义在利用性的过程中，性不断地、广泛地以各种形态在话语层面和实践层面取得了
它的存在，性在消费主义的意识形态下，实现了 “被看”和 “被说”，甚至是 “被做”的感官和肉
体的狂欢，使得性走下了神坛，同时也变得更加世俗，性的禁忌性也逐渐被淡化。
整个社会都被消费主义包裹着，整个社会都不加避讳地 “性化”着。以凸显性感、性诱惑、性

能力的生活指南，正在远远地告别人类走向解放的路途，而沦落为消费社会的一种噱头。虽然很难说
“性化”和消费主义的盛行二者之间谁因谁果，但至少可以认识到“性化”和消费主义之间绝非各自
独立，而是相互渗透、相互关联的，甚至是彼此建构、彼此强化的。

三、“ 性”何以成为消费主义的优先选择

性成了商业和娱乐业运作的主要手段，在商业和文化市场中无处不在，成了文化产品销售的有力

杠杆。那么，商家们为何以“性” ( 而不是其他) 作招徕，大玩噱头，吸引消费者，“性”何以成为
消费主义的一个有力的辅助? 为何 “此时”出现，而不是 “彼时”出现? 要解答这些问题，要从
“性”本身具有的特点以及性作为一种社会存在所经历的变迁谈起。

1. 性本身所具有的特点
( 1) 非政治性。从性存在的演变状况上可以看出，新中国成立以来，性曾经是一个高度政治化

的领域，尤其是“文化大革命”时期，性的高度政治化走向极致，性与阶级斗争、革命、一个人的
政治前途甚至是生活出路高度相关。1980 年以前，“生活作风”一词可以说是 “性道德”泛化为社
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会问题的一个经典名词。如果一个人被冠以“生活作风有问题”，就如同被宣判了死刑，无论是政治
前途，还是工作命运都就此改变，还要忍受种种的歧视和指点。如今，性的完全去政治化虽然还没有
完成，性仍然可以说是国家权力管制的对象。但是，随着个体在社会和国家中的位置日益重要，与个
人有关的权益逐步得到尊重和认同，相应地性也越来越成为私人领域的事情，成为人的私生活的重要

内容，其政治色彩早已淡化了，“生活作风”这个名词对于现在的年轻人来说实在是个陌生的词汇，
他们理解中的生活作风是一种个人的风格，一个隐秘的空间，一份再自然不过的自由。
我们可以从媒体中广泛使用的 “性”，看出其无伤政治之大雅。性的非政治化成为性渗入各个领

域的前提和基础，否则对于人们来说，即使性具有再强大的渗透力，性对于人的吸引力和诱惑再难以

抵挡，恐怕人们也没有勇气谈论它和使用它。也正是因为性取得了非政治性的属性，才可能在公共和
私人领域中以各种不同的形态存在，可以获得不同的用途，成为个人欲望的表达渠道，同时也可以成

为经济的杠杆。
( 2) 禁忌性。性在人类历史上相当长的一段时间里，甚至在今天可以说仍然是一个禁忌性、甚

至是最大的禁忌性话题。“按照人的自然生理和心理反应来说，越是不愿正视的东西，越是格外瞩
目，格外令人敏感。社会越是走向开放和发展，这种与开放发展格格不入的禁忌和存在就倍加令人瞩
目和敏感。”① 性是一个最具增殖能力、也最活跃的话题，没有第二个东西能够使人类在其身上倾注
那么多的想象力，采取如此迂回曲折的“策略”，以至于谈论它而获得如此多的乐趣。② 越是受禁止
的东西，人们越是渴求和好奇，反而越有特殊的吸引力。商家的主要目的便是透过挑战禁忌的宣传手
法来达到哗众取宠的效果，获得受众的注意。
“性”这个词如今在中国是一种无伤大雅的禁忌。也因为如此，才使得人们还不是那么坦然地看
待性，也才使性更具有吸引力，才更令人兴奋，有关性的东西才可能成为新闻大肆炒作的对象。不仅
如此，很多本质上不是性的问题也因为沾上了 “性”字而具有了价值。
( 3) 普泛性。人们都熟知这条规律: 任何一个新闻机构甚或一种表达方式，越是希望能吸引广

大的公众，就越要磨去棱角，摒弃一切具有分化力、排斥性的内容。“性”和每个人息息相关，从表
达内容上看最具通俗性，从传播对象上看最具普泛性。
从性心理的角度来看，不论观众是商界名流还是小商小贩，不论是高级知识分子还是寻常百姓，

纵然身份、地位如此不同，但性是其本能之所需，是最容易引起共鸣的。对于大众来讲，表面上对性
是嗤之以鼻，有所避忌和忌讳，但事实却并非如此，社会大众对性普遍持有渴求、好奇的态度，即使
在性压抑时期，人们对于性的渴望与尝试、表达与实践，也从未中止过。
传媒之所以经常以“性”作为对读者的招徕和宣传卖点，是基于社会大众对 “性”的诉求。传

媒利用社会大众对“性”持渴求、好奇的态度而去利用“性”、包装 “性”。传媒在有关 “性”的报
导 ( 包括报导手法) 中，绝非只是担当着传送者的角色，其与普罗大众一样，也是一名接收者。当
传媒得悉读者的反应后，便会作出可以满足他们的响应。亦因如此，传媒在宣传非性商品时，则会利
用“性”作噱头，使“性”被包装成为宣传伎俩。③

( 4) 本能性。人是高度性感的理智动物，但首先是大自然所创造的感性动物。人既然首先是一
种动物，就具有动物的本能属性。生理学和心理学的研究都显示，人生长到一定年龄后，由于体内的
激素大量增加，性的本能便会主动地被自身意识到，也就是说，产生了性欲。由于这种性欲的存在，
使人产生某种渴求和紧张的心情，最终导致人的心理和生理的释放。想让人除去这种欲望，就如同让
人们绝食一样，是很难做到的。性是人体生命中最活跃、最强烈的欲望，它总是以其极大的内驱力和
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诱惑力促使个体产生各种难以控制的无序化能量。
媒介为何以“性”为载体，充当其产品的激活剂呢? 主要是因为 “性”在当今中国的文化中，

具有非政治性，使得商家才可以以 “性”作为噱头; 因为性具有禁忌性，是本能的欲望，与每个人
相关，也最能引起共鸣，最具有吸引力，因此也最难以忘怀。正因为如此，“性”成了消费主义的优
先选择，而不是其他。

2. 性作为社会存在的变迁
性作为一种社会存在与消费社会是相互建构的，消费社会塑造着性，性同时也赋予社会以新的特

征。性与社会相交织，性既可能改写社会，也可能被社会改写，既可能利用社会，也可能被社会利
用。性不仅仅属于纯粹的自然生理的范畴，不仅仅是医学、生物学等的研究对象，更带有复杂的社会
印记。在消费社会的背景下，性在环境的不断塑造中经历着重大的转变。可以说，性是社会变迁的反
应装置。也正是因为这种转变，才使得性在“此时”成为消费主义的优先选择，而不是“彼时”。
首先，性正在从神圣走向世俗。曾经在一个多世纪前，因为自然条件的恶劣，保种意识极其强

烈，也正因为如此，在性的价值体系的等级序列中，发生在婚姻家庭领域中以生殖繁衍为目的的性行

为所处的等级最高，从而性被赋予神圣和神秘的光环。目前，随着传统伦理观的没落以及刺激感官的
性文化的兴起，一些神圣的东西一旦被商品化，其神圣的含义也就被剥去了，转而获得了另外一种世

俗化的含义。正如贝尔所言，当经济冲动力成为社会前进的唯一主宰后，世上万物都被剥去了神圣色
彩，发展与变革就是一切。① 当今是一个性被过分言说的时代，性的娱乐化的意义彰显的时代，性正
在经历去魅和世俗化的过程。
其次，性正在从群体走向个体。随着西方个人主义和自由主义价值的涌入，个体在文化中的地位

逐渐得到提升。在性的实践领域中，过去以生殖繁衍为目的、以群体利益为导向的价值观念，正逐渐
被个体主义价值所取代。如今，性的意义更多地彰显着个人的愿望，由此我们看到性现象和性意义的
多元性。性不再政治地服务于人口和劳动力的增长，它甚至可以成为以游戏、享受、爱情、亲密感及
娱乐为目的的行为。也正如威克斯所言，“随着旧归属感的减弱，必然会产生对个体自主中心———个
人控制自己的生活———的重视”，“我的身体是我自己的，不是教会、国家而是妇女自己必须控制她
们的命运”。② 性逐渐成为个体表达自我的一个范畴。
最后，性从私人领域走向公共领域。在公共领域与私人领域划分日渐明显的现代社会，随着单位

制的解体和“陌生人社会”的形成，对性的社会控制的公共资源，也就是说那种依靠邻里的监督、
单位的管教等传统的性的社会控制模式日渐失去其原有的效力，性从公共领域走向私人领域。可是，
从性的话语言说体系上看，私人领域与公共领域的界限变得模糊。性、性感和身体等话语可以在新闻
传媒特别是网络等公共空间公开讨论和争辩。性不再是禁忌，不再是传统的 “可做不可说”的神秘
事物，从某种程度上说，变得“可说、可看、可做”，甚至 “可娱乐化、可商业化”。目前，渗透到
文化消费的各个领域中的性符号也正说明了性言说体系的公共性。
也正是因为性在社会变迁过程中获得了世俗性、个体性和在传播领域上的公共性，才使得性在社

会中普遍地呈现，并且与消费具有了更加亲和的关系。如果性是神圣的，是群体的，甚至是国家的，
是在极其私密的个人空间中传播的，那么，我们很难想象性的消费主义现象的呈现。
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