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消费时代大众传播媒介与中国“女人味”神话
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[摘　要 ] 大众传播媒介正在举办越来越多针对女性的活动 ,这些活动和媒介展示的女性形象 (影视

作品、广告)的诉求构成了今天的中国“女人味”神话。用福轲关于人的构成模式的理论分析这个神话的

制造过程 ,我们看到媒介在普遍的生物学、经济学和语言学三个方面深化“女人”的知识 ,又在媒介的市场

营销策略中把女性的特质变成可以消费的观念和物品。“女人味”神话是在接受刺激—生理刺激、产生欲

望—经济刺激、表达自己—话语刺激的循环过程中“诞生”的。
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Mass Media and Chinese″Femininity″Myth in the Consumption Age
L I Yan

( I nst i t ute of Com m unications , Zhej i ang U ni versi t y , H angz hou 310028 , Chi na)

Abstract : At t he end of 2006 , it was reported in The Times that the consumption of Chinese

female cosmetics accounted for 10 % of women’s total income. At t he same time , news f rom

Chinese News Website said t hat women in Hangzhou spent 970 million RMB on t heir ″face″

annually according to statistics elicited in 2006.

The conventional p rejudice of ″women being inferior to men″is deep2rooted in China and

women are always in t he state of being enjoyed and p hilandered by males. Such a sit uation

primarily p revails wit hin t he family and women are p ractically p revented f rom social activities.

However , t he rapid increase of Chinese female cosmetics consumption and t he high f requency of

women’s appearance before mass media in t his era of consumption do not denote t he improvement

of women’s status. On t he cont rary , t hey are t he outcome of the″femininity″myt h created by the

mass media and t he consumption market in collaboration.

It is apparent t hat t he mass media have deepened t he concept of ″femininity″in terms of

general biology , economics and linguistics in t he light of Foucault’s t heory of the st ruct ural

model of human beings. Firstly , at t he layer of biology , women are simplified as ″t hree

circumferences″—chestline , waistline and hipline respectively to satisfy male desire of peep , and

t hey are exposed as ″flesh″by the mass media. Secondly , f rom t he perspective of economics ,

　



women are cultivated wit h st rong desires for market by consumption goods and t heir

ext ra2concept s and t hen molded into ″acceptable women″by consuming massive ″woman″goods.

Thirdly , in terms of discourse , women only play a subordinate role , whether in t he narration of

social event s or personal affairs.

Key words : consumption age ; mass media ; st ruct ural model of human beings ; cosmetics

and″femininity″

一

在消费社会的经济概念中容纳了文化经济的概念 ,而在文化经济中“商品变成了一个文本 ,一

种具有潜在意义和快感的话语结构”①,其特点是推行以满足商品象征意义为目的的消费观念和实

践这些观念的行为。将商品变成上述观念和行为的主要途径是大众传播媒介 (以下简称媒介) 。媒

介在此过程中不断地传播和制造消费理念 ,并且迅速地把这种理念变成普遍的社会理念 ,将文化价

值移位到商品的实用价值中 ,通过媒介的行为直接影响和指导人们的消费。“女人味”一旦对应于

具体的实用商品后 ,神话就出现了。

(一)消费时代“女人味”的解读

“女人味”是来自男性社会对女性特征的一种评价 ,这个评价聚焦在女性的生物学层面 ,一直被

用来为体现男性优先的生理环境服务。用福轲的话来理解 :有“女人味”首先要“接受刺激 (生理刺

激、社会刺激、人与人之间的刺激以及文化刺激)”[1 ]11 - 14。福轲所说的刺激是针对社会普遍的

“人”而言的。而对于女性来说 ,接受刺激就是双重的 ,首先是一个“人”(普遍性)的刺激 , 其次是一

个“女人”的刺激。女性先要成为这样一个人 ,然后再成为一个符合这种“人”的要求的“女人” ,

否则将被剥夺天性。结果是女性只有适用和顺从社会、他人、环境 ,才能够在已有条件中认识适合

自己性别的规范 , 才能够发挥自己的性别功能 , 完成女人的构成。即在既成的规则中实践女性的

功能。

在消费市场 ,“女人味”概念中女性的天然性别特征在社会发展与进步中的积极意义已被弱化 ,

消费市场用“女人味”刺激女性 ,是以放弃女性的独立为代价的。因为在消费市场中 ,“女人味”既是

因了“悦己者”,也是因了媒介的女性神话———可看性或者叫回头率而被再三强调的。

因此 ,“女人味”成了消费时代对女性生理特征的新的控制策略 ,它既成全了父权的威严 ,也

成全了父权的“性欲”。女性外在的生理特征———生殖器官、相貌曾经是父权社会男性的私人“财

物” ,被支配和监管。女性的生殖器官是检查女性是否“逾章法”的最有力的证据。一个男性和一

个女性如果发生了被社会认为是不正当的两性关系后 ,女性的处女膜就成了她自己“罪恶”的证

据 ,也是男性惩罚女性的最充足的理由。与此同时 ,女性的生理特征被限定在“悦己者”的享用范

围内。

在消费时代 ,媒介把这种特征公开化 ,从男性“隐秘家私”变成“可视商品”供社会“观看”,这虽

然可以被看成是传统体系对现代社会的一种妥协 ,或者说是传统父权意识对消费经济的一种妥协 ,
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①费斯克认为 ,意义既不能被商品化 ,也无法消费。详见约翰·费斯克著 ,王晓珏、宋伟杰译《理解大众文化》,中央编译出版

社 2001年版 ,第 33页。但笔者认为 ,在消费社会中 ,商品的消费已经不是解决温饱的消费 ,而是一种近似奢侈的消费。奢

侈消费实质上是在消费意义。虽然商品在消费中也会被使用 ,但是它带给人们的是意义的快感。



但是 ,这没有从根本上摆脱父权语境的控制 ,只是置换了被观看的场所 :从被男性 (个别)观看到被

体现父权统治的社会观看。媒体用双重展示的方式将化妆品的效果和“美女”标准同时推出 ,尤其

是电视媒体 ,成就了我国化妆品市场的高速增长。宝洁连续两年夺得中央电视台“标王”,预示着化

妆品对电视媒体越来越强的依赖性 ,也给电视广告增加了更多的想象空间。

于是在“女人味”具体化为容貌、身体后 ,“女人味”与化妆品、美容术、丰胸丰臀等商业活动发生

了密切联系 ,这些商业活动与媒介的互相依赖 ,强化了“女人味”的观念。

刊登在《泰晤士报》上的一则消息这样描述中国女性使用化妆品的情形 : 中国妇女曾经被迫

隐藏了所有的女性外在特征。她们穿着不显身材的衣服裤子 , 留着短发 , 化妆更是不可能的。那

时 , 爱美被认为是邪恶的 , 是有资产阶级意味的。直到最近 10年 , 中国妇女才重新注意外表美。

法国欧莱雅集团中国区总裁保罗·加斯帕里尼说 :“10 年前 , 你很难分辨出哪个女孩子漂亮 , 因

为大家都一个模样。而现在 , 女孩子们都懂得如何打扮自己 , 突出自己的优点。”现在中国城市女

性使用化妆品的程序 , 算是全世界最复杂的 , 有调查说 , 她们早晚平均要使用 22种产品[2 ]。

《泰晤士报》所说的变化 ,不是女性地位的改变 :其一 ,因为特殊时期女性与整个社会人性之美

的向往与追求都遭到否定 ;其二 ,不论是“曾经被迫隐藏了所有的女性外在特征”,还是现在重新注

意外表美 ,女性被强调的总是外在生理特征 ,这些特征的存在始终是对“观看”的回应。

另一份《上海地区女性化妆品市场分析报告》站在商家的立场评价化妆品 ,认为女性化妆品是

情感性商品 ,这种商品的消费易受经济发展以及时代风尚、群体素质的影响而超出其原有的使用意

义。年轻女性作为化妆品消费的主力军 ,必须根据自己的职业、婚姻状况、收入水平、受教育层次等

自身内在条件出发 ,寻找与此相般配的化妆品[ 3 ] ,在时尚的话语里找到内心的平衡 ,以满足不同层

次“生理消费”的刺激。这段文字中表述的事实是指女性的生理刺激将伴随女性的活动走向更多的

层面 ,在这些层面女性被强调的依然是容貌。

(二)媒介建构的“女人味”

品牌消费是消费时代的一个特点 ,品牌消费又被认为是品位消费或品质消费[4 ]。这类产品的

无形价值———象征意义高于有形价值———使用性 ,无形价值是由意义—概念体现的。品牌化妆品

最重视的就是象征“女人味”。

化妆品作为一种奢侈消费品 ①(是市场认为的品牌产品) ,其热销的首要原因是让人们相信使

用它可以让女性获得具有 (或梦想成为)“女人味”的快感。之所以有快感产生 ,是因为它集中地反

映了大众消费走向 ,引领时尚消费的潮流。对品牌的消费又凸显了女性爱美的特点。

作为女性用品的化妆品的消费越来越倾向于消费其象征意义 ,例如“成功女性专用”、“某某名

流推荐”等广告语的影响力往往大于产品本身的实用性 ,媒介在制造“象征意义”的过程中始终承担

着重要责任。以电视媒体为例 ,图像传播的可视性与女性身体的“可看性”(出自男性窥视欲需求)

一拍即合。由于女性化妆品的消费群体是女性 ,如何使这类化妆品的意义被女性认可就是非常重

要的环节。

媒介对“女人味”知识的建构一再地强调女性身体的差异 :“悦人”的相貌 (社会认定的) 、娇美的

身材 (瘦身产品需要的) ———这是获得成功 (梦想成真)的基本条件。实现这个梦有一大堆必须消费

的项目紧紧跟进。尽管也有媒体搞“智性女性”选拔比赛 ,但是其操作模式与美女选拔如出一辙 ,只

不过是在强调女性相貌的同时 ,加上一条漂亮的女人也有智慧的标语。
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①奢侈消费品 (luxury)在国际上被定义为“一种超出人们生存与发展需要范围的 ,具有独特、稀缺、珍奇等特点的消费品”,又

称为非生活必需品。经济学称其为价值与品质关系比值最高、无形价值与有形价值比值最高的产品。



纵观大众传播媒介热衷炒作的各种选美活动 ,女性在电视剧、广告等各种秀场中出现的比例是

男性望尘莫及的。各种各样以女性为主题词的活动把女性放在消费语境的焦点上 ,女性正在以前

所未有的机会占据着大众传播媒介的舞台。

同时 ,女性与“美女”两个词在这些场合变成了同义词。例如 ,凡是在公共场合活动的女性 ,经

常会在其称谓前面加“美女”二字 ,如“美女教授”、“美女总理”、“美女老板”等。“美女”又与成功联

系在一起。这些人在媒体的出镜率 (或见报率)使她们成为其他女性成功的梦 ,并最终归依到化妆

品等用品上。我们看到记者在采访女性名人或者报道她们时 ,经常关心的是她们如何保持青春容

貌 ,很少关心她们的成就。消费“女人味”的逻辑是这样的 :“女人味”集中在可看性上———可看是成

功女性的共同特征———获得可看 (成为美女)需要化妆品。同时 ,还要积极参加社会为你搭建的各

种“秀女”的舞台 :国际小姐、洲际小姐、会展小姐、汽车小姐、售楼小姐 ,当然还有白领丽人、智性小

姐等等评比活动 ,以在活动中获得被社会认可的“美女身份”。

除了相貌之外 ,另一个看点是女性的生物器官———三围 (胸围、腰围、臀围)加上容貌。在选秀

或选美活动中 ,女性独有的生物器官不仅成为越来越多的针对女性用品的“样板”,同时 ,这些商品

的用途和效果被放置在优先位置 ,不断满足被刺激起来的男性的“窥视欲”。图像传播的优越性使

这样的欲望满足模式从小范围的使用到几乎没有范围限制的使用 ,它已经伴随电视等传播图像的

媒介的普及 ,进入大众视野。例如 ,秀场里三点式泳装成为不可或缺的节目 (不论是美女的羞花闭

月之貌 ,还是“丑女”的翘首弄姿) ,女性的生理特征一次又一次被抽离出来 ,被夸张地、海报式地展

示着 ,例如 ,电影中女性突出的超低领衣服和被挤压在一起的胸部 ,被认为是商业片的需要。女性

的多样性在其中被一再简约成只有生殖器官和哺乳器官的“女人”。女性的其他价值 :思想、行为能

力和社会责任 ,甚至女性在人类繁衍生育方面的贡献也被一再边缘化 ,被针对女性的“秀女”活动销

蚀殆尽。女性的乳房与哺育婴儿的关系几乎不再被提及。

基于女性生理特征的“三围”被放大后 ,父权语境中已经生成的男性对于女性的统治权力 ,便集

中在对女性“三围”的观看与满足中。媒介作为观看的场所 ,提供公共观看和私密观看。被观看的

频率和范围的大小反过来证明女性的成名度。“女人味”的神话一再告诉人们 ,女性成功不需要付

出传统的教育和努力的成本。天生丽质者轻松进入“梦想工厂”待选 ,相貌平平者可以通过美容拿

到入场券。

现在 ,鲁迅先生笔下那种道貌岸然的君子已经不用通过想象还原女人赤身裸体的情形 ,“嘎吱

嘎吱”在心里做事 ,又不能让外人知道其“在内心窥视”了。走向极端的是“芙蓉姐姐”在电视和网络

媒体多次被播放的“招牌性感”舞姿。媒体要告诉人们的是“她”最终还是靠这样的舞姿获得收视率

(点击率) ,突出女性靠“三围”取胜。

因此 , 不论是正面还是负面女性形象 , 她们所造成的印象“是一种强制性的认同 , 它将女性

置于次要的位置 , 把女性作为丧失了自我的形象置于这个世界的某个位置 , 以依附男

性”[5 ]254 - 255。在大众传播媒介的舞台上 , 女性一再被强调的生理差异———形体上的差异成为女性

成功的神话后 , 被掩盖的一个基本事实是 : 基于男性的视野和立场的优越地位才导致女性被频繁

地、公开地观看。

二

西方马克思主义理论较多关注现存体制对女性形象塑造的影响 ,他们认为女性作为一个群体

是在一个外在于她们的 ,更大的政治、经济关系的控制、操纵下生存的 ,女性的形象往往由这种关系

设计、确认。消费主义的一大特点是把对生产者的控制变为对消费者的控制 ,通过消费品的类别划
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分人的身份、地位 ,由财产、财富的识别变为对消费品、消费方式的识别。社会轴心从生产变为消

费、享受。关键是这种需求的产生与商品的消费最容易受到经济发展、流行时尚、群体价值诉求的

影响。

(一)“女人味”成为消费的热点

消费“女人味”关键在于使女性在某种自愿的情况下接受被观看的身份。女性化妆品等商品和

媒介共同打造的“女人味”的虚假形象 ,给了女性在男性社会生活的一种安全感和实惠 ,于是也成为

许多女性刻意追求的物质。作为“女人味”的相貌 ,一直是女性特别保护的。充斥各种媒介的护肤、

润肤广告 ,说明了女性对其追求的热情 ,也不断强化着女性自己对这个概念的认同。

女性一旦承认被男性观看的地位 ,她的价值就会提升。例如 ,在选美活动中摘冠的女性 ,会轻

易获得他人在同样的付出中不可企及的财富与声誉。在一个以男性为主的社会秩序中如果放弃

“女人味”,女人将失去自己的自然性别 (与男性的生理差异)和精神独立 ,并且被边缘化。当“女人

味”之于女性变成基本生存需求时 ,“女人味”作为卖点在生产关系中是可以被占有的生产资料 ,女

性却是其潜在消费群体 ,女性的消费观念反过来亦成下一轮生产所需的资料 ①。

正如露丝·伊丽格瑞所言 :在我们的社会里 ,女性特征往往是男性使用和交换的“商品”。作为

“商品”,她们没有要求言说和普遍地参与交换的权力。即使商品能说话 ,也不会把自身拿到市场上

去。女人只能待在不被我们社会和文化所认识的“基础部分”:对她们性特征的身体的使用、消费和

流通 ,这些支撑着社会秩序的组织和再生产[6 ]。

(二)媒介促成“女人味”的消费

电视等大众传播媒介是带有赢利性的企业 ,例如 ,电视作为一种商业化的、赢利的体制 ,提供由

奢侈品组成的商流和消费者人流聚合的空间 ,不仅销售作为节目的商品 ,还要在销售这些节目的同

时给观众提供尽可能多的娱乐和消遣。把满足消遣和娱乐产生的收视率作为商品卖给广告商 ,就

可以获得广告收入。媒介的商业目的与消费市场的规则紧紧捆绑在一起。媒介通过传播活动生产

“女人味”的概念 ,同时也为那些“使人获得‘女人味’”的产品做广告 ,使“女人味”与女性消费品重

合、叠加、糅合之后 ,打造成“女人味 - 女性消费”双影互动形象。女性作为可供男性观赏的内容成

为提供娱乐和消遣的重要元素受到重视 ,这与消费时代的“眼球经济”、男性对于女性的观看欲望达

成默契。

在各种关于女性形象的比赛或者由女性出场做宣传的产品 (包括活动)中的女性 ,如果去掉了

面部的美容化装、各类时装、鞋帽袜、装饰品、手袋等与女性相伴的物的话 ,在上述场合出现就显得

多余了。这些物原本是女性的装饰品 ,是虚假的。但是 ,在大众传播媒介和其他公共场合人们见到

的只有伪装起来的女性 ,久而久之 ,假作真来真作假 ,被本质女性主义所肯定的女性的社会价值已

经让位于女性的“眼球经济”价值。

《上海地区女性化妆品市场分析报告》这样描述了媒介在推广化妆品方面的重要作用 :在化妆

品市场推广方面 ,新闻杂志、朋友间的交流、互联网、电视广告和厂家的促销活动这几种媒介可以说

是不相上下 ,作为信息来源 ,它们均在消费者中产生良好的广告效应 ,值得长期运用。现在 ,许多消

费者都是拿着时尚类杂志广告来寻找自认为适合的各类化妆品 ,这说明如果能在宣传的主题立意
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①在物资匮乏时代 ,物资的意义可以直接解决人们维持正常的衣食住行需要。在物资过剩的时代 ,物质消费主要满足人们

对物质所包含的附加值的占有。例如 ,高档汽车、住宅等高档消费品的拥有者会把物资的高档移植到个人生活的高档上 ,

以此获得概念的满足。



方面下一番工夫 ,这样的市场推广必定是事半功倍。消费者主要集中在百货商店的化妆品专柜、化

妆品专店和大型超市里选购化妆品[3 ]。

虽然电视中的女性形象大多是职业女性 ,但是这并不意味女性社会地位的提高 ,原因是电视剧

的都市化倾向。因为消费的主力和潮流总是在都市。例如 ,在广告中经常看到成功男士身旁的三

个标志符号 :汽车、美女、豪宅。在汽车展销会上 ,美女往往成为汽车的一个主要“附件”伴随左右 ,

以吸引人们的注意力。美女的价值与汽车的价值叠加在一起 ,构成了一个系列消费。

三

福轲指出 ,人的构筑模式的三个层面既有区别 ,又有联系 ,尤其是第三个层面 (话语—意义—符

号系统)支配着一切。话语即是权力 ,人们的全部知识被“功能与规范、冲突与原则、表意与系统”[ 1 ]

三组概念覆盖。语言符号中的女性是从意义层面理解女性 :女性周围的一切也都是按照对象、仪

式、习俗、话语等排列的 ,她说什么 ,做什么 (哪怕最细微的姿势) ,在她的“言谈与行为中那些不经意

间的变化和失败 ,都表达着意义”[3 ]。她生活的话语 (幸福与不幸)在一个完整连贯的符号系统中获

得意义 ,她的一切踪迹同时也构筑着这个符号系统。前面所言的在生理和经济方面对女性的刺激 ,

都以此为前提。

(一)语言符号系统中的“女性”踪迹

在语言层面上 ,女性首先被“男主外 ,女主内”的话语征服后居于第二位。在社会工作范畴内 ,

“外”是指直接参与工作 ,并且是主要工作 ,占据社会职业的主导位置 ;“内”被视为辅助性工作 ,主要

在家庭范围进行 ,并且不计报酬 ,或没有固定收入。这种规范意味着 :其一 ,社会工作大于家庭劳

作 ,正如迄今为止的著名经济学著作都没有把家庭工作当作经济活动的内容之一一样。其二 ,社会

工作是一个最大范围的工作 ,对它的评价总是有较大的可比性与竞争性 ,容易有成就感。长期“主

外”的男性与责任、荣耀和权力结合。而长期“主内”的女性与养儿育女等家庭日常事物相伴 ,后者

没有进入社会层面 ,可比性和竞争性很小 ,甚至没有 ,所以难以有成就之说。因为“主内”的成果无

法在市场流通、进行买卖 ,从形式上看不生产只消费。所以女性在社会生产过程主要扮演消费者而

不是生产者。

与此同时 ,男性在道德评判方面对女性的征服也“理直气壮”起来。例如 ,认为相伴在成功男士

(包括贪官)身旁的不安全因素 ,她们或是以色相勾引男性的堕落女子 ,或是破坏他人家庭幸福的第

三者 ,这些都与她们的贪婪———对消费物 (衣服、房子、首饰)的无止境的占有相联系。在中国 ,这种

“红颜祸水”的陈腐观念不仅在女性形象塑造方面仍然被张扬 ,而且在新闻报道中也时有出现 ①。

(二)影视作品中的“女人味”与女性地位

在社会的主流叙事中 ,女性的“第二位”处境表现为一种多重的臣服。这种臣服是在话语的排

列中被确认的 ,在她的身后有一个“完整连贯的符号系统。”在一部反对家庭暴力的电视剧———《不

要和陌生人说话》的话语结构中 ,我们可以看到这种符号系统在女主角身上的显现。《不要和陌生

人说话》的第一次放映选择在“国际反对家庭暴力日”。反对家庭暴力是女性与男性达成的共识 ,是

主流话语。作为主流话语 ,是男性社会为了安定和显示男性的保护力量的一项举措 ,是父权社会维
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①四川省一行政部门出台的反腐败措施中有一条内容为限制领导干部身边配备女性秘书。这条措施把女性秘书与男性官

员的腐败对应起来 ,实际上是在延续“红颜祸水”的陈腐观念 ,这条措施出台后引起普遍争议。



护其稳定秩序的需要。

我们从女性角色和男性角色两个方面分析《不要和陌生人说话》剧中反对家庭暴力的力量来自

哪里。

女性角色分析 :梅 ,善良、贤惠、知书达理、漂亮、忍辱负重 (具备了社会认可或者说标准女性的

特质 ,应该是受到社会赞许和保护的) 。梅的女友一直鼓励梅勇敢摆脱这种家庭暴力 ,支持梅的反

抗 ,在一定的意义上体现出女性主义妇女联合阵线的口号。这位女友不结婚 ,不走父权社会设定的

婚姻之路 ,有敢做敢为的自由主义精神。但是 , 剧情却安排她患了不治之症。在梅终于逃离家庭

暴力去寻找她时 , 她死在医院。梅的母亲知道嘉和对女儿的暴力行为后受到刺激 ,住进了精神

病院。

男性角色分析 :嘉和 ,具备社会上成功男性的许多因素 :医术高明的医生 ,英俊 ,举止得体 ,被媒

体肯定的人物。嘉和是具有两面性的形象 :社会形象是正面的 ,家庭施暴是负面的。生性多疑 ,有

暴力倾向。对其暴力倾向的揭示主要是自私的爱 ,不是女性主义角度的批评。梅中学时的男同学

曾经强奸过梅 ,并因此被送进监狱 ,刑满释放后继续纠缠和威胁梅 ,代表了另一种暴力———社会暴

力。嘉睦 ,反对家庭暴力的有力人物 ,主要得力于他的警察身份。警察在父权社会代表统治力量 ,

警察、男性、勇敢、正义等经常是叠置在一起 ,属于男性专利。妇女热线主持人代表了社会舆论 ,他

不但给了梅道义上的支持 ,也给她男性的关爱。在梅走投无路时 ,是帮助她的关键人物。自由记

者 ,拍摄了嘉和暴力行为的过程。出发点想一鸣惊人 ,同时也被梅所吸引 ,产生同情 ,并对嘉和产生

愤怒。理由很简单 :像梅这样好的女子受到暴力伤害 ,令人愤怒。后以录像带向嘉和敲诈并被嘉和

杀害。梅的哥哥 ,为了梅找嘉和论理 ,被嘉和推下钢架摔死。

根据以上角色在对家庭暴力方面所起作用的大小重新排列顺序 , 我们可以发现新的意义 : 虽

然家庭暴力的第一受伤害者是女性 , 但是 , 影片给出的回答是 : 反对家庭暴力的主要力量是男

性。这种提示再次证明在父权社会男性特征的主导位置。即使女性利益被强调 , 依旧是纳入到男

性意义系统重新认定后再提出的。以嘉睦、主持人等为代表的社会成员成为反对家庭暴力的

主力。

具体到影片中梅的角色塑造 ,需要强调“梅”是按照男性欣赏观点塑造的女性。梅具备了被男

性赏识的“女人味”:相貌美丽 ,身材姣好 ,性格贤惠 ,忍辱负重 ,这些依然符合针对“女人味”的窥视

欲。如果影片中的梅是一位长相丑陋 ,脾气暴躁 ,没有受过教育的女性 ,她遭到家庭暴力后 ,还会有

如此多的男性关注并且声援吗 ? 梅在剧中的遭遇也是针对男性欣赏标准的破坏 ,是对男性保护的

一种挑战 ,影片对男性反对家庭暴力的叙事 ,只是男性支配权力的又一次实践[7 ]。

针对女性的消费大网 ,逐渐制造“女人味”的神话 ,当“女人味”成了消费品或者成为消费品的附

加值后 ,这种消费品又成了消费主义的物质 (文化)载体 ,是消费者地位的“显身品”,它能够拉动市

场女性用品的销售额度。化妆品消费额度急剧上升与媒介依靠“美女”提高收视率、阅读率达成的

共识 ,体现了父权意识与消费时代媒介利益结成的“共谋”关系。消费社会之所以能够制造“女人

味”神话 ,调动女性消费女性用品 ,从意识形态方面讲仍然是男性话语统治的结果。“女人味”神话

化的特殊性是 :“女人味”是一种多重构筑的结果———被人的构筑模式构筑的人 (这里的人永远是普

遍的 ,即男性)所构筑。“女人味”实际上永远待在不被社会和文化所认识的“基础部分”———对她们

性特征的使用、消费和流通 ,被当作支撑着社会秩序的组织和再生产的材料。关于女性的话语—知

识一再地使针对女性的“功能与规范”合法化 ,这种知识从来就没有把她们看作“主体”。“女人味”

神话体现的只是消费时代商品与媒体的营销策略。
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　　本刊讯 : 2007年 3月 17日至 18日 ,“07全国工程伦理学学术会议”在浙江大学召开。本次会议由浙江

大学和《哲学研究》杂志社共同发起 ,十余家单位联合举办。会议的主题为 :工程伦理学的回顾与展望。来

自中科院研究生院工程与社会研究中心、清华大学、东北大学、《自然辩证法研究》等单位的数十位教授、专

家就工程伦理与和谐社会建设、工程创新与工程伦理、工程职业化研究、工程风险与评估、工程与工程师的

社会责任与义务、工程与环境保护、国内外工程伦理教育与研究的现状、中国工程伦理的展望等专题进行了

热烈讨论。工程伦理研究和教学在我国是日益兴起的新兴领域 ,本次会议是中国工程伦理学界的第一次盛

会 ,也是中国工程伦理学发展史上的一个重要起点。

091 浙江大学学报 (人文社会科学版) 第 37卷


