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摇 摇 摘摇 要:消费社会的商业和文化逻辑推动中国电影专注于符号价值的生产,形成了新的美学形态和营销理

念。 在大众媒介帮助下,围绕电影的符号消费,一个个具有独特气质的排他性文化团体建立了起来。 符号价值

冲击着中国电影的大众属性,造成了电影文化生态的失衡,影响了中国电影的文化公平。 现实主义电影以内容

为王,提供共通的体验,是一个有效的解决策略。
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文化公平是指人人都拥有平等地享受文化资源的机会和权力,不受个体的性别、年龄、种族、阶层、
宗教等因素影响。 公平是人类的基本权利,是文明的基本价值追求,而“文化公平是社会公平品格的体

现。 文化公平有利于提高社会的凝聚力,是经济社会发展的强大精神动力和智力支持冶 [1]91。 电影作为

重要的精神文化产品,同时具有大众消费的属性,理应关照到文化公平,让每个成员都有机会享受电影

艺术的文化成果。
消费社会随着生产力的高速发展、财富的积累以及现代科技之下大众传媒的扩张而到来,消费社会

的前提是物品成为符号。 因此,消费语境下的中国电影在一定程度上也被符号逻辑主导,影响其生产重

心从题材、类型、故事、情节、主题等具体实在的内容转向了符号价值。 符号消费的一个基本矛盾,是对

物品的消费脱离其使用价值而转向符号价值。 从这个角度而言,一部电影的价值也不再是确定的、唯一

的,对不同的观众来说,即便他们消费了同一部电影,所得到的价值也可能是完全不同的。 社会成员平

等地享受电影艺术的成果的权力逐渐被符号消费的逻辑破坏了,从而中国电影酝酿出了一个关乎文化

公平的危机。

一、中国电影的符号价值生产

消费社会被视为社会发展的一个阶段,是伴随着 20 世纪以来西方社会在经济、政治、文化、技术等

领域突飞猛进的发展所引发的人们的生活方式与价值观的变革而到来的,其根源在于生产力的高度发

达和物品的极大丰富。 和消费社会的轨迹一样,中国电影也经历了一个从匮乏到丰盛的过程。 度过了
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20 世纪 90 年代的低谷之后,中国电影的产业化在 21 世纪取得突破,无论是题材、类型还是数量都有了

极大丰富和提升。 在消费社会的语境之下,中国电影也开始自主追求符号价值的生产,并随之形成了新

的经济、美学和营销逻辑。 近年来,粉丝电影、IP 电影、综艺电影等创作现象主导了中国电影的主流市

场,逐渐引发了内在的美学困境和本体危机。
(一)符号价值与中国电影新的美学形态

物品的价值可以分为两类,即使用价值和符号价值。 使用价值是指物品可供人们使用,以满足某种

具体需求的属性。 而物品的符号价值,在波德里亚看来,是一种潜在欲望的表现形式。 通过消费某种物

品,人们可以获得符合其社会地位和身份的标志。 消费语境之外的电影提供给观众具体实在的内容,有
其使用价值。 对不同观众来说,这些内容的使用价值都是一样的。 即便观众个体存在差异,从同一部电

影中所体会到的情感可能有所不同,但他们所享受的一切都直接来自于影片所提供的具体内容。 在消

费语境下,和使用价值相比,电影的符号价值成为了更重要的追求。 一部分中国电影开始了一种新的美

学尝试,以提供给观众来自于文本之外的体验。 这些电影的最大价值不是文本自身的使用价值,而是其

所负载的符号意义,这种意义来自于文本的外部和时间的过去。 如 IP 电影,对一部分观众来说,它的吸

引力主要在于他们过去曾在其他文本类型中(小说、游戏、综艺、歌曲等)有过的体验。 随着时间的流

逝,这种体验成为了这些观众口中所谓的“情怀冶。 对他们而言,当前的电影又一次提供给了他们重温

过去体验的场域。
符号的消费脱离了物品的使用价值,要保证这个过程顺利实现,需要作用于消费者的无意识和非理

性情绪。 氛围能够实现这一点。 氛围依赖情感而拒绝理性,通过刺激消费者的情感,能够保证这些脱离

了真实的符号意义能够被接受。 部分中国电影因此追求能够在一个较短的时刻,通过刺激性的视听元

素作用于观众的情绪;在情绪被调动起来之后,他们便能顺利接受影片提供的符号意义。 这次美学的转

向使中国电影更为依赖那些具有视觉感染力的电影类型,比如魔幻、动作、喜剧等,通过碎片化的方式左

右电影的叙事结构,提供缺乏前后逻辑的“段子冶式台词。 比如在喜剧类影片中,以《人在囧途》为开端

引发了一股公路喜剧的创作热潮。 这类喜剧以场为基本叙事结构,但场之间却缺乏紧密的因果联系,整
体结构松散,充满了各种巧言妙语,观众乐此不彼。 魔幻片也有类似的问题,比如《西游伏妖篇》中的几

个主要场景之间便缺乏贯穿线索,结构支离破碎。 碎片化叙事牺牲了叙事的逻辑,拒绝观众理性的评

判,这些电影因此创造出了可建构意义的情绪氛围,符号意义得以顺利生成和消费。 从而,传统电影美

学中内容建构的经典技能,包括线性叙事、清晰的主题、鲜明的人物、紧密的结构和常规的视听语言等被

放弃,取而代之的是碎片化、奇观化和情绪化的美学特征。
(二)符号价值与中国电影新的营销理念

传统的营销手段无法适应新的生产现状,意义的生成和宣传需要新的营销逻辑和机制。 此时,影片

的价值已经与具体的内容脱节,宣传便不再聚焦于真实的事物,而是在抹去事物客观实在的基础之上建

构起一个超越真伪的事件:“记者和广告商都是神奇的操纵者:它们导演、虚构物品或事件冶 [2]118。 龚金

平在《“消费社会冶语境下的“现象电影冶分析———电影掖小时代业现象及其它》一文中解读了《小时代》的
意义生成过程:“电影《小时代 1》有一款海报上写着‘友谊万岁,青春永存爷,《小时代 2》的一款海报上则

写着‘黑暗无边,与你并肩爷。 在这里,‘友谊爷‘青春爷‘爱情爷是中性词语,它们是万能的,同时也是抽象

的。 这些海报通过一种‘反复叙事爷和‘抽象叙事爷,轻易地远离正统意义上的‘艺术水平爷‘思想内涵爷
等内容,而是提炼出几个现代生活中的关键词,以此来完成对目标人群的暗示或挑逗,进而确证观众的

匮乏与渴望。冶 [2]58龚金平称之为“现象冶这类“事件冶,实际上便是符号意义。
对消费偶像的打造也是符号生产的基本内容。 消费时代的偶像和消费时代的物品一样也缺乏实在

性,围绕其偶像身份的是被精心打造的符号价值。 只要观众接受了这些符号价值,那么偶像本身的素质
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便被忽略了。 因而我们看到,许多偶像从专业素养角度看并不合格,但却依然受到粉丝的狂热追捧。 围

绕偶像,一个个狂热如宗教般的群体诞生了。 偶像给予粉丝创造的灵感。 他们想象出特定的意义,并附

丽于偶像的形象之中,这个过程受到商业宣传机制的鼓励。 偶像自身也会迎合粉丝特定的想象,有意突

出自己形象中的某种特质,通过大众媒介传递给受众。 和符号意义的诞生一样,生产者和消费者一起左

右了消费偶像的诞生。
(三)符号生产中的不公平问题

物品的使用价值在于物的有用性,在它面前,任何人都是平等的;但是符号的使用价值却超越了物

品的有用性和功能性,而进入了意义的维度。 在消费社会中,对物的需求已不再是对有用性的需求,而
是对物的意义的需求;也不再是对单一物的需求,而是对一个物的系列需求。 符号来自于这个体系,那
么对符号的消费也需要在这个体系中完成,否则这种消费便没有实际意义,因为脱离了这个体系,消费

便无法真正地得到符号的价值。 《小时代》的符号价值是在大众媒介长期作用下实现的,这个 IP 的粉丝

从最初便参与了其符号价值的打造,自然也只有他们才能理解和消费这些符号。 一个普通的观众可能

是带着欣赏一部电影的原初目的去观看《小时代》系列,但系列影片提供的不是故事,而是一些他们无

法理解的意义,无法消费的价值,无法得到的身份。
一个明星、一个 IP 都可以成为消费团体围绕建构的核心。 当这个符号核心跨越文本时,它的消费

团体也会随之流动。 从小说到电影,郭敬明和韩寒的粉丝们保持着始终的忠诚。 小鲜肉的形象被建构

出来,其消费团体追随着他们从微博、音乐、电视,最终又到了电影。 目前这个团体已经足够强大,从而

助推制片资源、放映资源向符号偶像无限制地倾斜,饱受诟病的小鲜肉们便是这种趋势之下的典型产

物。 小鲜肉们拿着高片酬,霸占了银幕资源,挤压着一般观众公平消费电影的机会。 很多人逐渐发现,
在中国电影的主流银幕上已经难觅符合他们消费意愿的电影。 中国电影高速增长的票房之下,是一个

逐渐加大的消费鸿沟,一部分观众正被这条鸿沟与公平的电影消费隔离得越来越远。

二、中国电影符号消费中的文化不公

统计数字显示了中国电影的丰盛景观,持续多年的高速增长掩盖了电影生态中逐渐恶化的分配不

均。 更为严重的是,我们总是习惯用功利主义的思维来审视电影,只关心财富总量或者人均占有量,而
不关注财富分配中的具体差异。 这恰是当下中国电影的逻辑:我们往往满足于制片、影院、银幕、票房、
观众、观影次数等统计,却从不关心这些数据在消费环节的分配是否公正,更没有人注意到,有一批人正

逐渐被排挤出中国电影的消费阶层。
(一)电影符号消费的文化团体

波德里亚在《物体系》中指出:“在消费社会中,我们在物品面前越来越不平等。冶 [3]175消费语境中的

中国电影转向了符号意义的生产,符号本性冲击着电影的大众本性,一部分观众围绕电影的符号价

值———不限于电影文本,组成了某种气质独特的消费团体,从而将其他观众排斥在外。 人们将消费当作

身份的标志:“某个体属于某团体,因为他消费某财富;他消费某财富,因为他属于某团体。冶 [4]51“特殊的

品味系列,消费偏好和生活方式实践,与具体的职业和阶层、群体密切相关。冶 [5]26消费品成为了身份的

标志:我是某一类人,并不是因为我本身的原因,而是因为我消费了某类商品。 在后工业时代文化产品

同质化的大趋势之下,符号提供了一个交流的平台,通过消费同一产品,一个团体得以形成。 团体的成

员可能增加也可能减少,但是团体的文化却相对稳定。 团体文化建构了团体成员的精神世界,彰显着他

们独特的身份和气质。 团体内所消费的符号有专有属性,团体外的成员无法理解,也不会产生消费的需

求。 而即便他们消费,也不会得到同等的符号价值。
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当下的消费语境中,中国电影所建立的团体模式主要有两类,第一类是围绕偶像而成的明星模式,
第二类是围绕媒介内容而成的 IP 模式。 紧随偶像和 IP,粉丝们跨越着不同的媒介和文本,电影不过是

这种跨媒介活动的一环。 在电影中,团体成员和一般观众有着不同的消费对象和消费目的。 团体成员

的目标是电影所提供的符号价值,而电影也围绕着这种价值打造。 一般观众希望消费的是电影作为艺

术和娱乐的内容,目标难免会落空,冲突也不可避免。 面对指责,团体们有自己的辩辞,就像《小时代》
的粉丝反击那些《小时代》的批评者:“你们已经老了。冶 [6] 而韩寒电影的粉丝也发动了反击:“看不懂韩

寒电影是你的问题。冶 [7]

(二)中国电影符号消费的媒介基础

“通过广告、大众传媒和商品展陈技巧,消费文化动摇了原来商品的使用或产品意义的观念,并赋

予其新的影像与记号,全面激发人们广泛的感觉和欲望。冶 [5]166费瑟斯通从两个方面揭示了大众媒介在

消费社会的出现中发挥的作用:第一,生产符号;第二,刺激符号消费的需求。 两个方面是密不可分的。
个体必须充分接触大众媒介才能理解符号的意义,必须充分接受大众媒介的宣传才能对符号意义产生

需求。
符号的生产是在大众媒介中完成,而符号消费的欲望也是由大众媒介推动的。 强大的媒介机器编

织着关于幸福、梦想和个性的神话,并将符号打造成这些神话实现的可靠希望。 对物的功能的消费是能

够被满足的,但对符号的消费需求却永远得不到满足。 这种需求来自于好奇:“一切都要尝试一下:因
为消费者总是怕错过什么,怕错过任何一种享受。 这里起作用的不再是欲望,甚至也不是品味或特殊爱

好,而是被一种扩散了的牵挂挑动起来的普遍好奇———这便是娱乐道德。冶 [4]62需求甚至欲望都可以得

到满足,但是好奇却无法被满足,因为大众媒介会永无止境地向消费者提供新鲜的东西,无一例外,它们

都和幸福人生和自我实现有关。 而那些被大众媒介遗忘的人群却避开了这种挑逗。 他们没有足够的机

会暴露在媒介的宣传机器之中,也无从接受媒介对符号逻辑的精心装扮。 符号的价值、意义、符号与身

份有关的神话,都无法激起他们的消费好奇。
消费社会的进程与大众媒介的发展有着密切的关系———即便生产已经高度发达,符号意义也只有

在大众媒介的环境下才能被生产出来。 在中国消费社会的发展过程中,以互联网为主导的新媒体发挥

了至关重要的作用。 新媒体的传输容量巨大、传输速度快、成本低且普及度高的特点推动中国社会快速

进入符号社会,中国电影因而受益。 不但来自于其他媒介中的符号跨越文本进入中国电影,它自身也充

分利用着新媒体生产着全新的符号。 这使那些频繁使用新媒体的受众成为了消费语境下中国电影的潜

在观众。
在中国,媒介的使用和社会的发展情况一样也是不平衡的。 媒介的使用水平受城乡、地区、收入、学

历、年龄、习惯等因素影响,从而注定了一部分人比另一部分人更有意愿、机会和条件使用媒介。 由于没

有深入接触媒介,这一部分人很难深入理解被符号逻辑左右的中国电影。 符号消费团体的精神偶像对

他们来说是完全陌生的。 消费团体在各种媒体平台上聚集着,互相分享信息,建构团体文化,强化团体

意识。 普通观众被排除在团体之外,也被排除在符号价值的消费之外。 这些观众并不是进入影院之后

才遭遇了不公,这种不公在他们与媒介疏离的时候就开始了酝酿,并最终在电影消费的过程中爆发而成

为现实。 媒介使用中出现的“贫富差距冶最终影响了中国电影消费的文化公平。
因而,消费语境下的中国电影对一部分人来说就成了一个陌生的事物。 他们并非不愿意消费电影,

事实上,中国电影在很长时间内一直是中国最为普及的文化娱乐项目,但消费时代下的中国电影让他们

迷茫了。 中国电影通过符号所指涉的幸福、个性和身份对他们毫无意义,电影宣传中那些脱离了具体真

实的暗示、隐喻、“情怀冶让他们感觉莫名其妙———他们已经失去欣赏电影的冲动,即便面对这样一个丰

盛时代所提供的眼花缭乱的视听影像和遍地的豪华影院也无动于衷。 媒介使用中的这个贫乏的群体,
·39·



逐渐被排挤到中国电影主流消费阶层之外。 这个趋势还在发展,只要符号逻辑还在继续左右中国电影

的生产和消费,其文化公平问题也将会继续恶化。

三、现实主义:文化公平实现的可能

2018 年暑期档,三部带有强烈消费主义逻辑的中国电影遭遇票房滑铁卢。 先是主打流量小生的

《动物世界》没有收回成本;接着改编自热门 IP 的《爱情公寓》上映第二天票房便断崖式下跌;更为惨痛

的是耗资 7. 5 亿人民币的魔幻动作电影《阿修罗》上映后恶评如潮,3 天后紧急撤档,票房不过区区 3800
万,血本无归。 国庆档中,王牌喜剧 IP 开心麻花出品的《李茶的姑妈》的票房同样不尽如人意。 一边是

中国电影多年来制胜法宝的惨痛失效,一边却是现实主义电影的大放异彩,无论是暑期档的《我不是药

神》,还是国庆档的《找到你》,都获得了票房和评论的双丰收。 近期大放异彩的现实主义电影或许为中

国电影的文化失衡问题提供了一个行之有效的解决方案,那就是现实主义之路。
(一)现实主义电影以“内容为王冶
消费社会的生产脱离了物品的功能性,而关注于附加在其上的符号意义。 最终,符号价值取代了实

用价值,从而引发了物品价值的分裂。 物质的极大丰富甚至过剩需要用符号价值的不断消费来解决,在
当下中国电影生产中,这种趋向是十分明显的。 近年来,主流的中国商业电影很多是依照消费主义的逻

辑运作,往往是一部电影的成功带动了一系列电影的互相模仿、重复,创新精神退化,创新能力匮乏,注
重形式而轻视内容,注重技术而轻视艺术,以工业流水线的方式将本该多姿多彩的电影艺术打造成了各

种商业模板下的机械复制。 符号价值的持续吸引力使得这种规模生产能够继续,很多观众不因影片的

内容,而因影片的符号价值去消费电影。 对中国电影而言,这些依照消费逻辑打造的电影越来越远离一

般观众,只能满足于一部分消费群体的趣味,也从根本上与电影的大众属性相违。 随着市场的饱和,其
商业上的失败也在所难免。

文化生态的失衡是符号价值和使用价值分裂的直接后果:“在作为使用价值的物品面前人人平等,
但在作为符号和差异的那些深刻等级化了的物品面前没有丝毫平等可言。冶 [4]73波德里亚这句话不仅揭

示了消费文化中的不平等现象,而且给我们指出解决问题的方案,那就是回归物品的使用价值。 对电影

而言,回归物品的使用价值,意味着要以“内容为王冶,依托故事情节、主题内涵、真情实感来吸引观众。
现实主义电影在这一点上有天然的优势。 在最基本的层面上,现实主义电影是一种故事题材和创作手

段,在深层次上是一种艺术理念、价值观和世界观。 在内容上,现实主义注重从现实生活中取材,表现生

活中困扰人们的各类问题。 丰富多彩、无时无刻不在变动中的现实生活为其提供了源源不绝而又精彩

纷呈的故事素材,使其能够始终保持蓬勃的生命力,具备艺术创新的广阔空间。
“内容为王冶意味着现实主义电影提供给观众的是具体实在的使用价值,这些价值的意义来自于文

本之上,不依赖观众的过往经验。 如《我不是药神》并没有提供给观众某个 IP、某个流量明星,这部取材

于真实事件的原创电影,最大魅力在于文本和现实生活的紧密关系,它的价值也在于这种现实感带给观

众的体验与反思。 这种体验是独特的,不像符号价值一样被大批量、规模化地生产,一旦离开文本,便不

复存在。 也就是说,不同的现实主义电影文本能够提供不同的使用价值,它不以价值的重复为乐趣,恰
恰相反,它以价值的独特为基本追求。 现实体验很难被批量生产,现实主义电影也难以被工业流程规模

化,它和自己的消费者保持着一种紧密的连接,基于物品最原始的功能性和使用价值。
(二)现实主义电影提供共通的体验

一方面,现实主义电影提供了独一无二的内容,从而摆脱了符号生产的模仿与重复;另一方面,现实

主义电影又提供了一种共通的情感体验,在根本上消除了封闭消费群体产生的可能性,这两点都能够助
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推文化公平的实现。
消费语境中,物品极大丰富,大众媒介最终制造了和物品使用价值相对应的符号价值,成为消费者

身份、地位与品位的物化代表。 符号的消费是一种个性消费,是专属于个体的独一无二的身份标志:
“这时,它便进行‘个性化爷,或是进入系列之中,等等:它被消费———但(被消费的)不是它的物质性,而
是它的差异。冶 [3]223因此,消费主义逻辑的电影提供给消费者的是专属于其个性以及其从属的文化群体

的个性的体验。 电影文化失衡的一个根本原因便是电影产品的符号独特性,这里的独特性不是指诸如

题材、类型等内容层面的独特,而是指其所产生符号价值的独特。 消费逻辑下的中国电影也更多由那些

围绕共同符号建立起来的文化团体独享,这些电影生产出的独特的符号价值只对这一部分人有效,而其

他观众却无法获取。
现实主义电影则恰与之相对。 由于它所揭示的问题、经验具有普遍性,往往能够激发观众的集体共

鸣。 这种共鸣和体验的强弱程度因人而异,但它却来自于电影提供的文本基础之上,和符号价值的独特

性不同,它有最大程度上的共通性。 如《我不是药神》表现中国高价治癌药的顽疾,引发了相关群体,如
病人和病人家属的强烈共鸣。 更进一步说,影片表现的是生与死这样一个每个人都会遇到的普遍性问

题,即便不属于病人群体,观众也能够从生死面前普通人的抗争中得到一种悲天悯人的触动。 由于现实

主义电影所揭示的问题与我们每个人息息相关,它所引发的情感体验也具有共通性,这就意味着它能为

每一个观众提供共通的使用价值。 对文化失衡的中国电影而言,现实主义之路也是缓解危机的有效

途径。

四、结语

消费语境是工业发展和技术进步产生的结果,是不可逆转的历史进程。 因此,中国电影所面对的符

号消费的危机也无法从根本上消除,但是一些可能的改变是可以出现的。 纵观中外电影史,很多国家和

地区的电影在文化危机发展到一定程度的时候,往往会回归到现实主义创作之中。 在中国,八十年代的

第四代导演也曾高举现实主义的大旗,从而迎来了中国电影艺术的又一个高峰。 近年来,现实主义电影

的大获成功和 IP 改编电影的疲软相伴而生,也给我们指出现实主义这条可行的道路。 物极必反,现实

主义已经成为当下行业热议的创作风向,使我们看到了中国电影生态在文化公平向度上趋于相对平衡

的一种可能。
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On Cultural Equality of Chinese Films in the Context of Consumption
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Abstract:The commercial and cultural logic of the consumer society has promoted Chinese films to concentrate
on the production of symbolic value, forming a new aesthetic form and marketing concept. With the help of the
mass media, exclusive cultural groups with unique temperaments have been established around the
consumption of film symbols. Symbolic value impacts the public attributes of films, resulting in the imbalance
of cultural ecology of films, affecting the cultural fairness of Chinese films. Realistic movies, focus on content,
provide a common experience, which is an effective solution strategy.
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