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内容概要

　　《视像与快感》分为世俗生活的审美图景、让思想面对现实和最后的理想主义者三编，对文艺美
学进行了简要研究。
视像的消费与生产开启了人的快感高潮。
 视像的消费与生产，根本上是同我们时代人在日常生活中的直接享乐动机相联系的⋯⋯这，就是快感
的征服性效应。
回到本文开头所引述的那段康德的话，我们可以发现，对于人的日常生活而言，视像与快感的一致。
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章节摘录

康德曾言：“豪华是在公共活动中显示鉴赏力的社会享受的过度（因之这种过度是违背社会福利的）
。
但这种过度如果缺乏鉴赏力，那就是公然纵情享乐⋯⋯豪华是为了理想的鉴赏而修饰（例如在舞会上
和剧院里），纵情享乐则为了口味的感官而极力营造过剩和多样性（为了肉体的感官，例如上流社会
的一场宴席）。
”显然，作为一个19世纪的哲学家，康德所反对的，是一种与物质欲望的实际满足表象相联系的非审
美（反审美）活动——感官享乐之于人的心灵能力、物质丰裕之于人的精神目标的“过度”（奢华、
挥霍，追求流光溢彩的生活外表，或是以审美/艺术的名义实现对生活的占有能力）。
在他那里，审美仅仅与人的心灵存在、超越性的精神努力相联系，而与单纯感官性质的世俗享乐生活
无涉。
如果说，这是一种关于美/审美的理性主义美学的标准陈述，那么，在今天的日常生活中，康德所反对
的，却恰恰在以一种压倒性优势瓦解着康德所主张的：“过度”享受的生活正在不断软化着理性主义
者曾经坚强的思想神经，“为了口味的感官而极力营造过剩和多样性”正在日益成为一种我们时代日
常生活的美学现实。
这样一种美学现实，极为突出地表现在人们对于日常生活的视觉性表达和享乐满足上。
就像“美丽”是写在妩媚细腻的女明星脸上的灿烂笑容，“诗意生活”是绿树草地的“水岸名居”，
今天，“审美生活”由斑斓的色彩、迷人的外观、眩目的光影装扮得分外撩人、精致煽情。
美/审美的日常形象被极尽夸张地“视觉化”了，成为一种凌驾于人的心灵体验、精神努力之上的视觉
性存在。
这一由人的视觉表达与满足所构筑的日常生活的美学现实，一方面是对康德式理性主义美学的理想世
界的一种现实颠覆，另一方面却又在营造着另一种更具官能诱惑力的实用的美学理想——对于日常生
活的感官享乐追求的合法化。
事实上，这是一种完全不同于“用心体会”之精神努力的“眼睛的美学”，其价值立场已经从人的内
在心灵方面转向了凸显日常生活表象意义的视觉效应方面、从超越物质的精神的美感转向了直接表征
物质满足的享乐的快感。
也正是在这里，康德美学的那种理性主义立场被彻底抛弃在精神荒芜的心灵田野上；康德所要求的那
种绝对的精神超拔、心灵感动，已不再能够成为区别美/审美与人的世俗性日常生活的尺度。
日常生活无须因为它的粗鄙肤浅、缺少深度而必须由美学来改造；相反，在今天，美学却是因为它在
人的感性之维证明了日常生活的视觉性质及其享受可能性而变得魅力十足，以至于房产商们开始迫不
及待地使用诸如“美墅馆”、“美学生活”之类来命名楼盘。
很明显，这样的命名几乎最大限度地把当今人们对于日常生活的物质享乐欲求与有限的审美想象力统
一了起来。
人的日常生活把精神的美学改写成为一种“眼睛的美学”。
视觉感受的扩张不仅造就了人在今天的“审美/艺术”想象，同样也现实地抹平了日常生活与审美/艺
术的精神价值沟壑。
“日常生活审美化”非常具体地从一种理性主义的超凡脱俗的精神理想，蜕变为看得见、摸的着的快
乐生活享受。
二在这样一种极端视觉化了的美学现实中，与人在日常生活里的视觉满足和满足欲望直接相关的“视
像”的生产与消费，便成为我们时代日常生活的美学核心。
作为日常生活审美化过程的具体结果和直接对象，视像的生产根本上源自于我们时代对于日常生活中
的直接快感的高涨欲求和热情追逐——生产是作为消费的同一物而出现的。
在洋溢着感性解放的身体里，人对于日常生活的欲望已自动脱离了精神的信仰维度，指向了对于身体
（包括眼睛对于色彩、形体等）满足的关注和渴求。
就像阅读摆脱了对文字的艰难理解而依赖于对插图的直观、日用商品的漂亮包装代替了人们对商品使
用功能的关心，人在日常生活过程中的衣食住行等需要和满足逃避了理性能力的压力，转而服从于各
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种报纸、刊物、电视、互联网上的图像广告：在“看得见”的活动中，对象之于人的日常生活的意义
被转换成一种视像，直观地放大在人的视觉感受面前；衣食住行等的需要和满足已不仅仅局限于实际
的消费活动，它们由于视像本身的精致性、可感性，而被审美化为日常生活的一种视觉性呈现。
这样，视像的存在，便在人的日常生活与美学的现实指向之间确立了一种新的基本关系模式，即：审
美活动可以跨过高高的精神栅栏，“化”为日常生活层面的视觉形象；精神内部的理想转移为视觉活
动的外部现实，心灵沉醉的美感转移为身体快意的享受。
显然，在这样的关系模式中，人在日常生活里对于各种视像的现实消费，便主要是由视像本身的外观
及其视觉效应来决定的。
一方面，视像本身可以不承载人对日常生活的具体功能性要求，却必定要直观地传达人对日常生活的
享乐趣味。
事实上，在当今人的日常生活活动中，对象的功能性质已不再是首要的和主要的，而那些甚至是游离
于具体功能之外的对象的视觉满足效果，则上升为人对日常生活意义的把握。
可以说，视像的非功能性或超功能性，正是视像的存在特征，也是各种视像得以“审美化”人的日常
生活的基本根据。
另一方面，摆脱了日常生活的功能性目的，视像的全部意义指向便落在了人对于外观的视觉感受方面
。
由此，视像的美学价值直接依赖于某种形式存在的视觉魅力。
对于日常生活中的人来说，这种视觉魅力所传达的，主要又是一种基于消费活动和消费能力之上的感
性满足的快乐，即通过“看”和“看”的充分延展来获得身体的充分享受。
在这个意义上，我们也就不难解释，为什么图像广告总是比文字广告更具有感官的煽动力，而活灵活
现的电视广告则又远远超出了平面的报刊广告对于人的眼睛的抓获效应？
这种对于视像的消费特点，同时也决定了视像生产在当今日常生活中的性质，即：第一，视像的生产
首先不是为了充分体现“物”的日常功能，而是刻意突出了人在日常生活里对于“物”的自由的消费
和消费能力。
视像存在不能没有一个基本的物质对象，比如花园豪宅、“成功人士”，比如化妆品、艳丽明星，比
如私家汽车、漂亮女人⋯⋯但对于视像的生产来说，这种“物”的存在实际上却并不借助于其功能价
值的唯一性，而是更为直接地依赖于“物”的可视性，以及由“物”的可视性所带来、所意味的人的
生活享乐满足——从某种程度上看，这也正是对于视像意义的生产，它是视像生产的根本。
在这里，由视像生产所导致的，其实是一种日常生活的功能需要与形式感受之间的分离。
第二，视像的生产方式集中于对外观形式的视觉性美化、修饰，它体现了人在日常生活中的审美趣味
“物化”可能性。
作为我们时代日常生活审美化的直接结果和对象，视像以及视像的生产特别强调了对于视觉可感的形
式特征的极端关注；美化、修饰甚至凌驾于直接功能价值之上的那种外观包装，诸如情人节出售的心
形巧克力和充满“爱意”的鲜艳包装盒，其视觉上的“爱情效应”已经转移或者说淹没了巧克力本身
的存在：人们消费的已不再是巧克力本身，而是巧克力的视觉形式及其感受满足。
这样，在根本上，由视像生产方式所体现的，便是在日常生活之“物”的形式外观上所“物（质）化
”了的人的特定审美趣味。
换句话说，在今天这个时候，随着视像生产的日益发达，日常生活里人的各种审美趣味日益失去它原
来的精神想象性质，而“无可争辩”地落实在各式各样的实体形式之上。
视像生产方式因此充分体现了当代审美趣味的指向性转换。
第三，视像的生产高度激化了对于当代技术的利用，同时也进一步凸显出技术力量在人的日常生活审
美化方面的巨大作用。
在我们时代，人在日常生活过程中的视觉感受范围、程度、效果等，已经不仅仅取决于人的眼睛本身
的自然能力，而是越来越受到一定技术力量的控制——看什么、不看什么或怎么看，是由所“看”对
象的技术构成因素来决定的。
因此，对于视像的生产来说，它在多大程度上、多大范围内实现自己的实际效果，往往也直接同其对
于技术的有效利用联系在一起。
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如果说，视像的生产是一种高度技术化了的当代生活工业成品的生产，那么，很明显，由于当代技术
本身所具有的精确复制、批量生产能力，视像的生产便具有了无限的可复制性，而人在日常生活中对
于各种视像的消费也因此是无限量的，并且不再是“独一无二的”。
如果说，视像的生产强化了当代技术对于人的日常生活的介入，那么，通过视像的生产，当代技术前
所未有地在人的日常审美领域获得了自己的美学话语权。
第四，大众传播媒介充当了视像生产的主力。
一方面，视像生产本身就是当代大众传播媒介的存在方式；另一方面，虽然各种大众传播媒介生产视
像的能力各有不同，但它们几无例外地都把日常生活的视觉转换作为自己的目标，从而为视像生产的
迅速扩张提供了可能。
这一点最明显不过地表现在电视台对于观众收视率的迫切追求、杂志封面对于图片设计的精雕细凿、
大小报纸越来越多的彩色插页上。
三视像的消费与生产开启了人的快感高潮。
视像的消费与生产，根本上是同我们时代人在日常生活中的直接享乐动机相联系的。
实际上，对于今天的人来说，视像的存在最为具体地带来了人在日常生活中的感官享受，这种享受本
身就是一种直接的身体快感。
这里，视像与快感之间形成了一致性的关系，并确立起一种新的美学原则：视像的消费与生产在使精
神的美学平面化的同时，也肯定了一种新的美学话语，即非超越的、消费性的日常生活活动的美学合
法性。
这里有一个例子。
在上海、北京、广州这样的中国大城市，今天几乎都有一个以“左岸”命名的公共场所：“左岸”酒
吧、“左岸”咖啡馆、“左岸工社”写字楼⋯⋯“左岸，在许多人的心目中，是一个永远的情结。
相对于右岸正在演示的浮华与喧嚣，在左岸却更能安静从容地进行艺术般的生活”。
这段写在广州著名“白领社区”丽江花园售楼书扉页上的话，活脱把一个眼睛看得见的“左岸”摆在
了我们面前。
当年飘荡在巴黎塞纳河左岸的咖啡味道，如今被视觉化为一个“富有人文气息”的日常生活“品味”
与“格调”的时髦视像；许多年前曾经吸引毕加索、夏加尔、亨利·米勒、詹姆斯·乔伊斯来此寻找
艺术梦想的巴黎左岸，今天不仅是一个流行的广告创意、时髦的商业标签，更是苦心寻找“高贵”与
“优雅”生活方式的中国新生中产阶级用眼睛收获的一种自慰式快感。
其实，不仅是“左岸”，当Town-house用“有天有地、独门独院、带私家车库”的近郊别墅小楼来建
造“美学人生”时，毫无疑问，它所提供的同样是一种看得见的、“审美的”日常生活，一种视像与
身体快感的精致统一。
于是，我们发现，对于今天的日常生活来说，视像的消费与生产十足是享乐性质的。
当然，在这里，享乐满足的快感并不具有精神内在的品格，它所呈现的也只是人在日常生活里最直接
的欲望和动机，尽管这种欲望和动机已经由特定的视像“物化”为颇具浪漫诗意外壳的人生形象。
事实上，在我们时代的日常生活里，视像以及视像的消费与生产所提供的快感，从根本上区别于经典
美学对“美感”的“无功利性”要求。
在这样的快感中，源自视觉感受的快感高潮以对人的身体的直接贴近，首先取消了“不沾不滞”的静
观审视的可能性。
其次，这样的快感总是以实体形式存在着，即必须寄存在特定的日常生活视像之上，因而它又必定是
直接的和形象的，或者说是实体性的——快乐的享受至少是一种视觉占有的满足；它既无须高度发达
的心灵想象与精神期待，同时又通过大规模的技术优势而扩大了日常生活在视觉上的审美化前景。
特别是，这样的快感通常是具有征服性的，就如同美仑美奂、形象直观的视像本身对眼睛所具有的征
服性一样。
这种征服性，一方面是由于批量化的视像生产在日常生活领域里通常具有迅速扩张的巨大能量，随之
而来的便是人的视觉感受以及身体的享乐满足无可逃避地陷入其中。
快感的来临追随着视像生产的扩大，而人在日常生活中的各种活动及其满足感则追随了快感的踪迹。
另一方面，由于视像本身的感性享乐诱惑，也由于视像所具有的那种“化世俗为非凡”的审美修饰性
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，人在日常生活中的视像消费开始由被迫走向上瘾——在“审美/诗意”生活享受的激励下，人们对于
视像的消费性沉迷变得愈发大胆和强烈，愈发受制于那种视像消费所带来的快感。
在这方面，各种大型展会（如“北京国际汽车展”、“大连国际服装博览会”）、大都市的高档商场
，可以成为很好的例子：在这些地方，商品（物）的日常生活功能已淹没在大量视像（商品外观）的
“审美性”中，“购物”的生活必要性则被视觉上的享受所取代；原本作为日常生活的实际消费活动
其实已从整个过程中退出，而转向了眼睛的快乐、视觉的流畅，以及由此产生的日常生活的满足感。
人们流连忘返于这样的场所，由于既不需要任何实际的理由，也无须任何实际的经济支出，因而可以
“无目的”而“合”享乐目的。
这，就是快感的征服性效应。
回到本文开头所引述的那段康德的话，我们可以发现，对于人的日常生活而言，视像与快感的一致性
，充分表征了我们时代的感性特征。
它不仅源自于我们身体里的享乐天性，更大程度上，它已在今天这个时候推翻了康德这位19世纪美学
家的信仰；“过度”不仅不是反伦理的，而且成为一种新的日常生活的伦理、新的美学现实。
如果我们同意美国传播学家约翰·费斯克所说的：“大众文化趋向于过度，它的笔触是宽广的，色彩
是亮丽的”，那么，它显然已经暗示了发生在日常生活审美化趋向与大众文化实践之间的某种关联。
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后记

刚刚做完了学术自选集《当代处境中的美学问题》的选编工作，马不停蹄的，又着手编就这本文集，
极度疲累之余，却也有一种“终于”完成任务的轻松和愉快感——选编文集这份工作的紧张和不易，
此时方才真切地体会到了。
由于近年来的工作缘故，我一直没有机会把自己发表过的东西拿出来整理一番。
这次两本个人文集几乎在同一个时间里动手选编，让我第一次有机会比较全面地清理了一下自己以往
的工作，同时也对自己较长一段时间里的研究成果做了一次大体的归总。
多年来，我所做的，主要是美学理论、现当代中国美学史以及当代审美文化等方面的研究，写作和发
表的文章，也主要集中在这几个方面。
因为编辑文集的需要，我对已经发表的东西做了一些分类。
收在这本集子里的，除个别以外，主要是近些年里我对于当代文化现象、文学理论问题的讨论文章或
批评性文字，另一些有关美学、美学史研究的论文，则编入了另外那本文集当中。
这样，两本文集在内容上也就有了一定的区别。
当然，对于现在放在这本集子里的文章，我自己是并不满意的。
之所以敢拿出来，主要还是想对自己有个交代：毕竟在学术的道路上走了二十多年，回过头去检查一
下自己留下的脚印，也好继续走以后的路。
所以，对我来说，这本文集的意义，也就在于“鉴今”了。
真心感谢我的太太贺丽女士。
这几年中，因为她的细心照顾，因为她的宽容，我得以无后顾之忧地把研究和写作当作唯一需要认真
关心的事情。
这本文集的出版，应有她的功劳。
谢谢所有曾给予我热情支持的朋友们。
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编辑推荐

《视像与快感》为安徽教育出版社出版。
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