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在中国，时尚类杂志是继妇女生活类杂志（《女友》为代表）和青年读物（如

《青年一代》）之后的一个热门品种。时装类杂志开创其先河,如1980年《时装》杂志

登场，1985年《上海服饰》面市，1988年《世界时装之苑》（EllE）借助与国外的合作

寻找到服装与时尚的结合点。90年代初期，《时尚》、《瑞丽》、《世界都市》、《大

都市》、《国际服装动态》（女）、《国际服装动态》（男）等杂志崛起，时至今日，

这个领域还在不断推陈除新，如《秀》、《消费者meimei》、《女装》等刊物相继创

刊，标志着中国时尚杂志培育已形成了整体上的文化与商业意识。时尚杂志的繁荣，透

视出中国改革开放以来，经济的飞速发展和生活方式的日新月异。一方面，在以城市女

性读者为主体的读者群中，时尚杂志几乎成为她们生活品质的一种象征和替代，甚至形

成了以阅读这类杂志为文化炫耀的现象。另一方面，随着国际间文化经济交流的频繁，

时尚杂志也逐渐成为西方潮流的展示窗口，构成了现代都市人的一个重要而鲜活的生活

元素，而其间的内在逻辑则证明了时尚类杂志是西方消费潮流、商业主义、中国市场经

济等要素共同作用下的都市女性生活方式的核心指南，也是自《花间词》以来，中国男

性以诗、词、文的文学传播手段来左右女性生活理念的历史的延续，当代都市女性的生

活价值观仍被男权、商业经济等多重因素所操纵，有真正独立精神的都市职业女性的本

色几乎不可能从时尚类杂志中发现。  

当然，时尚杂志与女性杂志的界域既有交叉、重叠，也有区分，绝大多数时尚杂

志，无论从表现内容，还是服务受众，都属于女性杂志的范畴，如《世界时装之苑》、

《时尚》、《瑞丽》、《上海服饰》等等，其专注于某一年龄段或在职业、收入上有所

区分的特定女性群体，而且广告收入是这类杂志的核心利润<1>。而有些女性杂志却不

时尚，如《知音》、《家庭》，无论其如何改版，仍不能脱离恋爱、婚姻、家庭的老套

路，读者的连龄也逐渐老龄化，杂志以发行为主要收入。另有一类杂志，其具备某些时

尚杂志的元素，但并不完全属于时尚类型，如月发行量平均达100万份以上的《女

友》。不过，用生活消费类杂志的概念，可以把时尚杂志和女性杂志涵盖于一体。同

时，因上海作为一个国际化大都市，也是时尚类杂志生长的温床，各类领衔潮流的时尚

杂志<1>。在书店、超市、书报亭、美容美发店随处可见，受众集中，进行田野调查较

为方便，而且具有针对性，故本文的研究是定位于上海所见的时尚杂志对上海城市女性

的生活方式的影响。  

时尚杂志在上海的女性读者群，从年龄到经济收入、职业、婚姻状况已呈现细分

的趋势，同时，时尚杂志与海外媒体集团的合作，因其合作对象之别，价值取向也各有

标准，故不能笼统而言，这实际上确定了时尚杂志的受众定位及个性特色的分层，从而

导致广告收入与质量的悬殊。  

时尚杂志的市场空间与社会分层  

一提时尚杂志，很多人会把它的兴起追踪到全球性的消费文化上（Frank Mort, 

1996）；还有人会把它和麦当劳与肯德基那样的快餐相提并论，把其看作文化帝国主义

的代理人——文化帝国主义是剥削的新形式，它起源于把美国、日本和欧洲的流行文化

出口到世界其他地方（James Watson，1997）；也有人把强势媒体——电视出现之后的

杂志称为“边缘媒体”(Diana Crane，1992), 原因在于电视出现之前，广播网和杂志

在全国范围内服务的受众几乎无甚差别。一旦电视开始被广泛接受，其他类型的媒体被

迫使他们的活动面向专门化受众（Hirsch,1978）。  



本文欲从时尚杂志的市场空间与社会分层说起。杂志是助使商品品牌化的媒介

（吉良俊彦，2002），原因有三：“第一、读者与广告主的商品的品牌世界及价值观具

有相适性的话。第二、通过在已建立起品牌的杂志上投放广告有可能使商品品牌化。第

三，广告主的杂志广告采取的都是‘第二次消费战略’，可以直接针对精准的目标对象

进行传播活动，因而可以提高广告投放效率。”<1> 因此，出版商依据投入和产出的比

例，尤其是广告收入，决策时尚杂志的发行总量。假如发行本身就是赢利的，定价20

元，印刷成本7元，折扣65折，那么卖出一本时尚杂志就获毛利6元，那么杂志的发行越

多越好。假如定价低，而成本高，发行一本赔一本，出版商也会尽量把发行量控制在壹

万至两万，行业内部通常叫做“做概念”的发行。仅就赢利而言，年广告收入30至50

万，那么，一本时尚杂志就可赢利。在各类杂志中，时尚类、经济类、计算机类杂志是

其中非常重要的三大类，以2003年5月时尚类杂志的估计广告收入1.43亿元(占全部杂志

广告总收入的34.57%)为例，时尚类杂志的广告收入比同年4月(占全部杂志广告总收入

的27.49%)增长了42.65%，与去年同期广告收入相比，增长了69.94%。时尚类杂志广告

总量增长巨大，而经济类杂志则有小幅下挫，计算机类杂志下降了10个百分点。时尚类

杂志逆大盘而动，成了最大受益者，总体上扬，经济类和计算机类杂志的广告收入则持

续低迷。从广告页数上看，2003年5月达1543页，比2003年4月多出411页，增速显著。

以时尚类杂志的广告行业构成来看，化妆品和服装服饰两个行业构成了其广告收入的主

要来源，两个行业的市场份额达到了69.44%，广告集中度比较高<1>。以2002年来讲，

在上海本土出版的《上海服饰》年广告收入超过2000万，《世界时装之苑》接近1500

万，但2003年《世界服装之苑》的广告页又有增厚的趋势，意味着广告收入仍将递增

（依据笔者2003年2月至8月的田野调查）。广告收入上扬，显示投资商和读者呈扩大趋

势，也就是说，完全适应市场化运作的时尚杂志具有的强大的市场潜力。国家传媒管理

机构普遍认为时尚杂志是中国入世后应对境外传媒冲击最有活力的媒介。  

而在中国，时尚杂志广阔的市场空间隐含的社会结构又如何呢？1988-2003年的十

五年间，中国人的生活方式发生了异常深刻而巨大的变化，时尚杂志的出现与风行，标

志着一个新社会阶层——中产阶层的成长壮大，及其所带来的激动人心的、引领潮流的

生活理念与生活方式，这对20世纪50至70年代末的传统中国而言，的确是不可想象的。

那个时代像上海这样的中国大都市，中、下阶层的生活普遍是贫困的，无论是直接定期

分配的物品，还是能购买日用商品及粮、棉、油和肉类商品的票证的分配，都完全受到

行政控制，如果一个家庭没有一个人员在国营单位工作，那么城市家庭的收入极为有

限，因为是工作单位而不是市场成为基本的消费来源。不像当代的欧、美社会，工作单

位仅是生产，家庭才是消费单位。从人们的理念而言，追求时尚属于自私的资产阶级生

活方式，背离无产阶级劳动群众的朴素情感，会被怀疑成政治上不纯正、不可靠的一类

人。  

20世纪80年代以前，中国社会的阶层因物质资源的平均分配而无甚差别，1978年

之后的经济改革，最大的变化是突破过去缺乏社会阶层消费水平差异的平均主义倾向

（Whyte and Parish, 1984）。新的经济政策导致财富决定阶层的社会取代了政治决定

阶层和名望的社会，也使经济成为生活的核心，中产阶层应运而生，当然，还有一个重

要背景就是城市化的飞跃进程和高等教育的普及。在一项新近完成的研究中，中国中产

阶级的人数已达到8000万人以上<1>；中国国家信息中心的官员则指出，自2001年起的

未来5年内，中国将有2亿人口进入中产阶级消费群<1>，而原中国外经贸部副部长、中

国入世首席谈判代表龙永图2001年在新加坡的一次讲演中，更是大胆预测，在未来10年

中，中国具有中等收入的群体将达4亿<1>。本来，中国的经济体制改革是力图解决“物

质生活水平需求与生产力之间的矛盾”开始的，而至今的结果是，一个想从社会结构

上“去阶级、去阶层、去差别”的社会变成了一个由各种不同社会阶层组成的社

会，“去阶层”反而变成“阶层化”。就以上海为例，根据2001年和2002年的相关调

查，上海居民的家庭月平均开支为1522.37元，1000元以下占28.63%,1001—3000元占

63.87%,3001——5000元占6.35%总的结论，收入高，则消费高，具体表现为就业者的消

费程度比不在职的高，文化程度越高，消费支出越高。每月家庭开支在2500元以上的社

会阶层前四位排列是：经理、党政公务员、办事员、专业技术人员<1> 那些包括私营企

业、三资企业和一部分自由职业者、媒体从业者以及部分演艺人士等人群构成中产阶层

的坚实基础，他们是改革开放中的既得利益者，或者说是最先致富者。而每月家庭消费

在1500元以下的前几位分别是失业阶层、农民阶层、工人阶层、农民工阶层和离退休人

员，其中的大部份处于平均水平以下，100%下岗人员处于平均水平以下（同上）。从月

平均开支比例看，高消费的人口数占总人口的极少数，消费类别的区分，代表了中产阶



层与其他阶层在文化品味、价值观、地位和成就方面的区分。从80年代以来，从各种家

用电器消费开始，历经20年之后，今天中国中产阶层的消费已明显转至宽敞明亮的商品

住房和私家汽车上，那些时尚的家居杂志和汽车杂志也因此而崛起。  

从90年代中期美国社会学家对上海独生子女消费的研究来看，“20世纪90年代，

两个革命性的变化重新塑造了上海儿童的生活。这两个变化一个体现在人口结构上，一

个体现在商业发展之中。而变化的结果，是使得学龄儿童的社会环境与他们父辈的童年

时代鲜有共同之处：首先，自1977年以来严格执行的计划生育政策使得上海15周岁以下

的儿童成为‘独生子女’的一代；另一方面，中国向‘社会主义市场经济’的急剧转

型，把这一代‘独生子女’投进了一个高度商业化的生活环境，使他们彻底暴露于‘全

球化’资本主义的产品和广告的侵袭之中。”“总而言之，父母们力所能及地满足孩子

的消费需求，体现了先前的对集体主义的依赖与忠诚的衰落，而个人欲求与追求优异的

语言越来越呈现出强烈的商业化与个性化倾向”（Deborah S. Davis and Julia S. 

Sensenbrenner ,1997）  

展望21世纪的时尚杂志的市场前景与消费，及其标志的社会阶层，我们必须洞悉

时尚杂志的消费群体的内在理路，而美国社会学家对独生子女消费的研究，从一个侧面

说明，21世纪时尚杂志的受众所经历的商业化童年对其成年后消费品味选择的决定性意

义。  

美国学者在20世纪80年代对一万多名美国人所做的调查的基础上，以教育和收入

确定社会的上、中、下阶层，在其内部，由于年龄、性别和种族的缘故，存在三四种独

特的生活方式，每种生活方式代表了多种独特的消费和娱乐趣味、政治观点、事业目标

和社会态度以及社会行为（Allien and Cathelat, 1988）。在市场研究者看来，生活

方式再现了不同的文化与商品消费模式。时尚杂志是社会阶层分化的标志性消费品和特

定阶层生活方式的代言人，甚至直接成为观念解决方案的提供商。据布尔迪厄的看法

（Bourdieu, 1984），艺术与文化消费一般完成了使社会差异合法化的社会功能。社会

阶层区别的合法性从文化品味和行为方式角度得以证明。这与中国20世纪80年代以前—

—以政治范畴来划分阶层不同，而和当今趋向于以人们的文化品味与生活方式来划分相

吻合。  

时尚杂志与都市女性生活方式的关联  

时尚杂志被陈列于上海各街区的书亭、超市货架、书店、美容美发店，因其炫丽

的色彩和精美的包装，极为有优势地占据显赫位置，压倒版式普通、印刷陈旧的刊物而

引人注目。其存在被认为天经地义、理所当然，其摆放的位置也自然而然地身居出彩之

地，多资多彩的美人封面让人目不遐接，读者在掏钱购买杂志之时，并未考虑时尚杂志

掩藏的“产品性质”和它作为一种商品的存在，以及将要被杂志宣传的生活理念所塑造

的事实。  

时尚杂志的发行和广告竞争尤为激烈，这是期刊市场的一块肥肉，从发行和零售

的调查数据来看，女性读者一直是时尚杂志的主力军，以量而论，定价15-25元范围内

的高端市场，发行加零售的前三名依次是《瑞丽》系列、《时尚》系列、《EllE》系

列；定价15元以下为低端市场，《都市丽人》、《上海服饰》排在前位，上述品牌占据

时尚杂志三分之二余的市场份额。而上海又是各时尚杂志的主要市场根据地。如《世界

服装之苑》在上海的发行量占全国的19%， 2002年9月登场亮相的《秀》以华东地区为

主要市场，上海是第一目标。就物质而言，时尚杂志提供“实用指南”，就精神而言，

时尚杂志引导女性的生活方式。所以，几乎所有的以女性为受众的时尚杂志在内容方面

都跳不出三大类：服饰、美容和情感。表面而言，时尚杂志的程式化、雷同性程度极

高，但仔细审视，时尚杂志的个性与定位还是有别。《瑞丽》系列的《服饰美容》只做

女性生活指南，而《伊人风尚》强调生活方式，《世界服装之苑》则瞄准收入丰厚的高

级白领，而《花溪》则打女性爱情牌，它的宣传语“有爱情的地方就有花溪”。  

无论各类时尚杂志提出什么样的理念去抓住自己的受众，就上海这个城市而言，

时尚杂志以激励受众消费的诱惑引导女性生活方式的事实不容置疑。比如《EllE世界时

装之苑》希望能够通过将最流行的和个性化的内容展示给读者，让读者在接受信息之余

能够发挥自己的创造力，找到适合自己的装扮和化妆及生活方式。《EllE世界时装之

苑》倡导的是：工作，休闲，娱乐并懂得享受生活，展现自己独特的女性魅力，成为3S

女性，即SEXY（性感迷人）, SPIRITED（真我率性）, STYLISH（品味高雅）。  

综观所有针对女性受众的时尚类杂志，其涉猎的核心内容：首先，关注女性的身

体。男人生活的根基是工作，他们不化妆，正式场合扮以西装、领带也就足也，男性需

要的是报道性的资讯。但女性不一样，无论在职场角逐，还是在家当政的女性都希望身



体与穿着都有“美丽”、“青春不老”的风彩，这是社会和女性一种同质的内在化要

求，也是女性日常生活的课业之一。时尚杂志以“女性自我价值实现”的模式，借用卫

生保健学、营养学、医疗学、美容学、服饰设计的光环，鼓舞、导引女性对梦寐以求的

青春、美貌、健康、幸福进行坚持不懈地用钱追求，再配以相应的肌肤护理、饮食调

理，健身实践和包裹着它的快感神话，身体已成了一个被大众社会审美原则塑造的既有

资本价值又有偶像价值的物品，彻底丧失了灵魂的意义。同时，时尚杂志对肌肤白皙、

身段苗条的倡导使无数女性读者痴迷。女性要造就美丽和优雅的气质，就必须节制饮

食，压抑自己的欲望，并定期消费护肤美容用品和参加各种健身项目。如《ELLE世界时

装之苑》的姐妹杂志《嘉人marie clarie》总第十期的首页广告——“全新兰蔻水分缘

舒精华”，这是来自法国巴黎的著名护肤品，左页是一位使用兰蔻用品的倩女细腻、俊

俏的面部容颜，右页简短的文字，重点说明该产品如何适应亚洲女性的肌肤，“浓缩精

华质地，清爽、温和、极易吸收，肌肤一整天享受放松，充沛的水滋润。日复一日，肤

质得到明显强化和改善。”右下角那瓶粉红色的兰蔻精华素和“全新兰蔻中国官方网

站”，以及580元人民币的定价，展示了产品的良多资讯，文字与倩女容颜之间飘落的

几瓣带有晶莹的水珠的淡粉红色玫瑰花瓣，读者一看到这则广告，一种暧昧而美好的苛

刻愿望被挑动起来，仿佛一旦使用全新兰蔻护肤产品，自己的肌肤就会像那淌着水珠的

玫瑰花一样淡雅、芬芳，连续使用，整张面孔就如左页的倩女一般迷人了。这也正如鲍

德里亚所述：“每一幅画面、每一则广告都强加给人一种一致性，即所有个体都可能被

要求对它进行解码，就是说，通过对信息的解码而自动依附于那种它在其中被编码的编

码规则。”<1> 为了具有更强的说服力，同一期《嘉人marie clarie》又专门刊登了五

名白领女士的现身说法，她们年龄为28岁至38岁，正是女性保养的关键时期，月投入美

容消费2000至5000不等，大致占月收入的1/4或1/10，美容前自我分打分往往低于美容

后的自我打分，她们之所以作如此投资，各有各的理由，28岁的程女士说：“美容让我

恢复青春，重拾自信，在社交圈中增强影响力。美容在我生活中的确起到至关重要的作

用。”38岁经营酒店的罗女士说：“如果女人舍不得对自己投入时间和金钱，每天的生

活内容仅仅是家庭和工作，就会越来越老，最终遭到社会淘汰。”另一位28岁的经理助

理说：“饭可以不吃，美容一定要做。谁都希望与漂亮的人合作。美容会直接影响我的

工作状态和经济收益。”这些定期美容的女性顾客的现身说法无疑是最好的广告，她们

是获得美容效果的受益者，其灿烂、自信、美好的笑容和现场美容时间，以及该画页提

示的健身美容中心的信息是护肤广告的实践延伸，更令女性读者动心的是编辑所配的一

段话：“她们是美容院最资深的会员，社会的白领和中产，一周做几次美容被她们上升

到道德的高度。美容对她们不止是生活的一部分，更支配了她们的金钱和时间走向。毕

竟如今，美容问题，就是女人是否对个人生活掌控自如的问题。她们说：‘包装是一种

蛊惑，但更意味着实际的收益！’”。这一实例，从一个侧面说明了《ELLE》的基本目

标——引导女性的生活方式的成就所在。  

笔者从2002年12月至2003年7月在上海20余家中高档美容院和淮海路、徐家汇8家

大型商场化妆品专柜的跟踪调查来看，美容院90%的顾客定期购买1至2种时尚杂志，60%

订有一本自己喜欢的时尚杂志，并从中获得美容咨询，8家大型商场化妆品专柜的女性

顾客，95%是从时尚杂志的广告中了解化妆品性能，从而到专柜挑选护肤品。  

仅有白净的肌肤、美丽的容颜还不以构成一个优雅女性的身体要素，不同季节、

场合的服饰搭配也算是装扮女性身体的一个核心成分。男性时装不特别区分季节，所以

男性时尚杂志广告投放的利润就相对有限，世界上仅有1/4的珠宝由男性购买，购买之

后，还未必由男性消费，故广告商并无多大兴趣做如此投资，男性时尚杂志的生存空间

自然狭小。而女性则不一样，不但有四季时令变化的生活周期，而且社会对女性的一个

天经地义的要求就是要会穿衣服。时尚杂志把“春、夏、秋、冬”四季的时装告示，流

行品牌组合，做得精细入微，不仅体现时装变迁的最新趋势，而且以色调、布料、质地

分门别类、别出心裁的组合夺人眼目。那些身段苗条的超级名模往往占据整版篇幅为某

一时装品牌展现秀姿，杂志在合适的页角标注该品牌在各大城市的哪些百货商场有专柜

出售，及时为追求时尚服饰的女性提供消费地图。  

除了出版社定期的月刊或双月刊时尚杂志之外，高档百货商场往往自编杂志，印

刷品质与内容完全与时尚杂志一样，不过做得更细致，有中英文对照，介绍的商品主要

是在本店有售的顶级品牌，如美美百货主办的《美美》，凡到美美百货购买物品的顾

客，均可获赠一本适时的《美美》，当中90%的内容是各大品牌的当令时装，均由世界

名模穿示，其余10%内容穿插饮食、名车、名表、海外生活。在对上海月收入4000元—

—30000元的女性读者调查中，数据显示：4000元——30000元的女性主要消费就是购买



名牌服装和护肤美容，有的女性不但每月用尽自己的几千元或几万元的收入，而且还要

让有承受力的男朋友或是丈夫再消费3000元至万元不等支持额外的开销，填补装点身姿

的消费。  

在上海创办的时尚杂志中，已有50%的时尚杂志自办发行，邮发仅占16.7%，自

发、邮发并存占33.3%，可见，自办发行是未来杂志的必然之路，因为，自发目的是尽

快打通信息渠道，了解读者情况，利于双方互动的最佳方案，《ELLE世界时装之苑》就

是先例，该刊在杂志中夹有反馈读者信息的专页，并以此确定与读者联谊活动的开展。

2003年8月，《ELLE世界时装之苑》销售达34万份之多，通过自发，该刊对自己的读者

的各个层面的信息与需求有了全方位的了解，更利于其推销广告与生活理念。这是时尚

杂志采取的影响受众、联系受众的方式之一。为了争取受众，吸引更具实力的广告商，

各时尚杂志大显身手，例如《瑞丽》因其时尚兼实用的特点，在市场上倍受青睐，但该

刊并不满足现状，《瑞丽》凭借网站、数据库等手段继续扩张其市场。目前，《瑞丽》

女性网下辖栏目包括服饰搭配、美容护肤、美体健身、心情故事、休闲空间、快乐家

居、瑞丽论坛，页面访问量早已超过100万，注册用户在2003年6月已达30万，日新增用

户上千人，同时在线人数2000人，大大超过《时尚》、《女友》等杂志媒体网站。《瑞

丽》女性网第一阶段是为《瑞丽》系列期刊群服务的阶段，其处于附属的地位，主要是

为推广杂志、介绍内容，提供和读者之间进行互动的平台；第二阶段是成为专业女性网

站，根据女性需求，围绕轻工系列期刊和图书，为女性提供贴心、贴身的内容服务、功

能服务和商务服务。网站总监还透露，瑞丽女性网经营赢利不只满足于《瑞丽》系列杂

志本身，还将包括广告经营、电子商务、短信、彩信、收费邮箱等在内的能赢利的几乎

所有模式<1>。  

我们还发现，除了运用改进期刊物流方式、利用最新科技力量做到最大效果地传

播信息给受众之外，“甚至在物质商品中也渗入了越来越多的非物质因素，所谓‘商品

美学’，即商品的外观设计、包装、广告等在商品生产中占据了越来越重要的位置，甚

至在商品构成中起着支配性的作用，直接制约着商品的生产、销售和消费的各个环节。

与商品的非物质化相联系的另一变化是，符号体系和视觉形象的生产对于控制和操纵消

费趣味与消费时尚发挥了越来越重要的影响。现代广告和传媒形象在当代文化实践中是

一种强大的整合力量，它不再是普通意义的信息传递，而是通过与所欲推销的商品有关

或无关的形象来操纵人们的欲望和趣味。更有甚者，形象自身也变成了商品，而且是最

为炙手可热的商品。鲍德里亚正是据此提出，在当代西方社会，人们消费的已不是物

品，而是符号。……许多形象的消费周期都十分短促，许多形象可以在广大的空间同时

消费，形象商品这种无孔不入而又短暂易逝的特性，进一步广泛地刺激起人们对变化不

居的时尚的追逐。”<1>  

时尚杂志与都市女性生活方式互动的再思考  

有学者认为：消费者选购产品时将产品当做“向他人传播他们与若干复杂的社会

属性和价值观念的关系”的一种手段（Leiss, Kline, Jhally, 1986）。对于女性主义

者来说，消费是一个特别重要的问题，因为妇女经常被广告、被资本主义工业和多数文

化理论界定为主要消费群体。对因性别而异的竞争的认识及其规则——扩展了我们解读

20世纪80年代以来的消费史。社会决定了性别的界线，而我们每个人都摆脱不了这种社

会化。对性别关系的分析不仅包括、而且超越了单纯社会化。因为，我们还需要在社会

学的层次上了解男女之间的不平等的权力关系。性别的界线、定义和与性别有关的生活

体验，如何限制了妇女？时尚杂志如何加强了业已确立的性别关系？  

就时尚杂志的广告内容和正文内容的分析而言，女性是被欣赏的，女性能给人以

女人气的、性化的审美愉悦。读时尚杂志的女性接受以消费主义为基本目标的杂志，赞

同杂志体现的价值标准，或者说是对女性、休闲与消费的主导秩序的认同，时装、美

容、明星的美丽生活规划出女性领域的界限，女性的团结与友谊、敬业操守等本色不会

出现于这类杂志，小资情调再现时尚杂志主张的典型的女性精神气质，杂志借助时尚的

力量对其读者的生活发挥巨大的作用。都市的女性读者一致认为时尚杂志印刷精美、时

尚信息完备，是女性身份的代言人，读之轻松愉快、兴趣昂然，尤其是运用了完全适合

于整个杂志的色彩、图画和广告，读者以休闲的进度阅读，因为杂志的主题远离严肃政

治、会议新闻，或是职场种种烦人的琐碎事务与明争暗斗的竞争。这种修饰性的时尚读

物并未展布女性主义的图画，对性别的意识与描绘依然没有超越传统的文化陈规，反而

在充当鼓励女性参与消费的同时，导引女性成功扮演被男性倾慕、爱恋的角色的助手。  

我们不防回顾一下《花间词》以来的艳情传统，反观今日之时尚杂志，的确有异

趣同工之妙。例如北宋时代，繁荣富丽的城市商业经济为文人、士大夫造就了享乐的温



床，叙写美女与爱情的《花间词》对北宋词坛影响深远，艳情传统一以贯之。那些“以

男子作闺音”（田同之《西圃词说》），充满“莺啼燕语”、“花情柳思”的女性特质

的令词，其内容反映出男性可以普遍地在公共领域（酒宴歌席间）对家庭伦理身分缺失

的仅供男性寻欢作乐的对象进行身体外表和爱情诱惑的现实或相象的期待配置，让她们

在象征财产和娱乐消费的过程中发挥作用，其方式是通过把非家庭女性定位为色情的符

号（有家庭身分的贞节烈女则是社会伦理符号），一切社会化作用倾向于对这类女性实

行限制，这些限制全部与被视为柔美的身体有关，如从诸词中的“金钗”、“红

粉”、“连娟”、“鬓堕”、“雪胸”、“玉指”、“柳腰”、“香粉”、“罗

襦”、“红腮”、“眉黛”、“明珠”、“翠袖” 等佳人姿容的渲染，再借助特定状

况下的象征权力，即是男性始终掌握情感主动权，如词中吟唱的 “思悠悠”、“不胜

愁”、“恨春宵”，无一不是情深意长的玉人对薄情男儿的责怨，尽管相思憔悴不堪，

但对薄情郎依然怀有执着的恋情与怀想。更有甚者，“纵被无情弃，不能羞”。而男性

享一时贪欢之后，扬长而去。短暂的男欢女爱之后的离情别恨所展示的男女依附关系，

显示出女性相思泪尽、柔肠寸断也终究不能与薄情郎奈何的被支配、被操纵的被动地

位。这一不平等的二元权力结构因词作的广泛流唱，无疑在社会的公共空间促进上述特

征的强制性传播，极大地利于塑造男权制的家庭生活以外的社会秩序。事实上，悖论在

于，女性身体与男性身体之间的差别，是依照男性中心观念的实际模式被领会和构造

的，而它们却变成了与这种观念的原则相一致的意义和价值最无可辩驳的保证。这些貌

美情愁的女性，实质上沦落到炫耀或欺骗的男性形塑的象征性工具的境地，表面上看，

艳词作者的意趣是把女性身体编码为香艳词藻，而实际上，“玉人”的香艳意象不过是

男性操纵的商业经济发达、色情消费勃兴的社会生活秩序的策略性支持。  

女性的性别特质界定是历史造成的，这不仅是中国本土的现实，在西方，女性和

身体在历史上遭到同样的奴役、同样的流放。时尚杂志展布的女性理念，表面上是女性

在今天被解放，这比起“五四”运动之前中国社会把女性作为性奴役，的确表明今天的

女性获得了充分的发展，但这一切在名义上被解放的内容——美丽的身体、性自由、色

情、游戏，并不是女性自我定义的，而是社会建构的，这种引导消费的解放成功掩盖了

女性自我主体要求的真正解放，没有承担任何社会经济责任。“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消费的社会编码规则及标准相联系的工具约束。换句话说，人

们管理自己的身体，把它当作一种遗产来照料，当作社会地位能指之一来操纵。”<1>

时尚杂志对一夜情的认同，似乎是宽容并默许女性跨越中国传统社会要求妇女三从四德

的约束，享有自我的性自由，但时尚杂志称许的“一夜情”的真正受益者恐怕不仅是女

性，而是那些渴望性自由的男性，他们既可以不承担责任，又可以纵想欢乐，其中的逻

辑和明清时代那些纵欲男性（士大夫、商人）一方面鼓励有家庭伦理身份的妻子做贞烈

女子，另一方面又在江南纵欲、贪欢雷同。从市场调查的数据来看，时尚杂志80%的女

性读者是正规职业的中产白领阶层，她们凭借独立的教育地位、经济地位谋得有社会声

望的社会地位，然而，工作与收入真的实现了自身的平等与解放吗？就本专题讨论看，

结果并不令人乐观，其实，时尚杂志意在培养一种女性特质的文化，塑造并宣传典型的

女性精神气质，杂志鼓励女性消费的同时，其传播的理念也为在今后的生活中担当妻子

与母亲的角色作好准备。如此看来，社会建构的性别观念不过用另一种审美形式添加给

白领女性新的约束和限制，男权与商业经济仍然支配着社会性别观念。  

观念的权力来自于它们形成了一种整体的、一致的意识形态，而它又服务于社会

中最有权力的集团的利益。时尚杂志的真正获利者——投资商，他为名牌珠宝、化妆

品、服装的经销商提供传播商业信息的文本，又从他们巨额的广告收入中获取利润。  

 

参考文献：  

① Dominic Strinati, An Introduction to Theories of Popular Culture, 

Routledge Press, 1995. 

② Daris, Deborah(ed), Consumer Revolution in Urban China, Berkeley, 

California:University of California Press, 2000. 

③ James L.Watson(ed), Colden Arches: East McDonald’s in East Asia, 

Stanford University Press, 1997. 

④ Bourdieu, Distinction, London, Routledge, 1984. 

⑤ FrankMort, Consumer Culture, Routledge, 1996. 

⑥ Diana Crane, The Production of Culture: Media and the Urban Arts, Sage 



Publications, Inc, 1992. 

⑦ 齐奥尔格•西美尔《时尚的哲学》，文艺艺术出版社2001年版。  

⑧ 罗兰•巴特《流行体系—符号与服饰符码》，上海人民出版社2000年版。 

 

 

 

  

当前评论:

添加评论: 55分分 44分分 33分分 22分分 11分分nmlkji nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj

发发表表评论评论

*您发表的文章仅代表个人观点，与本网站无关。 

*如有过激言论或不文明行为，网站管理人员有权取消您的帐号。 

*参与本评论即表明您已经阅读并接受上述条款。 

中华女子学院性别研究信息中心制作 妇女/社会性别学学科发展网站监制 备案编号：京ICP备06032579号 

邮箱：webmaster@chinagender.org 电话：（010）84659067 

妇女/社会性别学学科发展网版权所有 2003-2006 


