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欧洲广告研究的回顾与反思
——以法兰克福学派为中心

谭辉煌

(湖北科技学院人文与传媒学院，湖北成宁437000)

摘要：欧洲广告研究伴随着传播学的研究重心由美国向欧洲的转移而产生和兴起。不同于美国的实证主义

研究取向，欧洲广告研究采取的是文化批判的范式，其核心话语主要体现在法兰克福学派对广告话语霸权和广告

工具理性的批判上。欧洲广告研究在世界广告研究史上具有重要意义和独特贡献。客观地说，以欧美为代表的两

种广告研究范式都具有自身的优点和缺陷，因此我们倡导广告研究应在接受不同范式多元共存的基础上实现

互补。
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一欧洲广告研究的缘起

相对而言，20世纪欧洲的广告研究并不如美国

那么集中，甚至也不像美国那样具有比较自觉的意

识。然而，值得注意的是，欧洲广告研究的产生和兴

起却与美国的传播学和广告学研究不无关系。

众所周知，上世纪三四十年代传播学在美国初

步形成。然而，此期的传播研究缺乏独立性和系统

性，“传播研究仍然是一个混合的、边缘的领域，人

们不仅借助于其他学科的方法和视野从事工作，而

且往往将对传播媒介的研究置于其他学科的名下，

或是将其作为某个社会科学学科的一个部分来看

待”[1]【哪’。广告就是置于市场营销学之下，重点观

照的就是广告的推销功能。20世纪的前50年，“市

场学一直把自己的核心视点和核心研究内容，集中

于推销与销售促进上”[2](蹦’，此期具有代表性的广

告理论是围绕如何进行产品推销这一核心概念而展

开的，从硬性推销到软性推销，再到科学推销的广告

理论，都是如此。这个时候，有关报纸、期刊、电影、

广告、无线电广播等具体媒介的研究已经有了长足

的进展，但尚缺乏一个将之统一起来、以形成一个新

的领域的共同基础。40年代末50年代初开始，传

播学在美国发展成熟，而广告研究也被纳入传播学

的一个实证研究领域。这种研究大都来源于横向课

题，研究者受雇于政府、企业或者媒体，本着商业性

和实用性的目的，采用抽样调查和心理测验等实证

方法，主要从事诸如广告媒介覆盖率、消费者对广告

产品的认知度、消费心理和消费者生活方式等内容

的研究，其研究的唯一目的就是提高广告传播的效

果。也正是在此期间，世界广告研究的重心率先在

美国形成。

欧洲广告研究起步相对较晚，主要是以法兰克

福学派为代表。该学派的发展经历了三个时期：

1923--1934年的“欧洲时期”，1934--1950年的“美

国时期”，1950年后的“西德时期”。欧洲广告研究

基本上就是在该学派的后两个时期产生的。而该学

派真正与传播学发生关联则是从40年代开始，也即

流亡到美国之后。也正是在此期间(四五十年代)，

法兰克福学派集中展开了对美国大众文化的分析批

判。然而，由于这些学者在美国期间坚持德语写作，
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加上他们的代表作直到60年代才翻译成英文，因此

在四五十年代他们的影响力非常有限，从而处于美

国主流传播学之外。但是，值得强调的是，该学派关

于大众文化的研究为欧洲的传播学批判研究奠定了

基础。

20世纪50年代初法兰克福学派成员陆续回到

德国，60年代欧洲已经相当富裕，加上国家科研经

费的支持，此期法兰克福学派的传播批判研究也相

当活跃，以霍克海默、阿多诺、马尔库塞、哈贝马斯等

为主要代表的批判学者，都先后完成了他们的经典

著作，如哈贝马斯1962年的《公共领域的结构转

型》、阿多诺1963年的《文化工业再思考》、马尔库

塞1964年的《单向度的人》等等。在这些经典著作

中，他们纷纷从社会文化的视角对大众传媒展开了

批判，形成了与美国传播研究相异的另一种声音，即

传播学的社会批判研究。正如学者李彬所言：“带

有批判意味的传播研究虽然由来已久，不绝如缕，但

是作为传播学领域里同正统的‘牛顿体系’即传统

学派相抗衡的‘爱因斯坦体系’，批判学派则是在60

年代中期才开始正式登上学术舞台，它犹如异军突

起，给国际传播学界带来越来越强的震撼。”[3](附’

综上所述，正是伴随着传播学的研究重心由美

国向欧洲的转移，欧洲的广告研究才得以产生和兴

起。需要强调的是，由于学科和教育体制的原因，法

兰克福学派成员当中并没有像美国人那样专门从事

广告研究的营销学和传播学者，他们主要是哲学、社

会学、经济学、心理学、政治学等社会科学出身，这在

很大程度上直接影响了他们流亡美国期问遭遇蓬勃

发展的大众文化时所采取的态度，“当他们踏上美

国的土地，看到繁荣的带有浓厚保守主义和行政主

义色彩的传播学经验研究时，反感之情油然而生。

于是，一种不同形态的传播研究开始了”[4](嘲)。新

的传播研究形态无疑就是指法兰克福学派的传播批

判研究。而在该学派以大众文化为主要批判对象的

研究中，广告与广播、电视、流行音乐等大众媒介一

起作为文化工业的重要组成部分，被纳入他们的批

判视野，广告因此开始受到欧洲批判学者的关注，欧

洲广告文化批判也正式发端。

二 欧洲广告文化批判的核心话语

欧洲广告文化批判紧紧围绕对文化工业和消费

主义的批判而展开，也就是说在很大程度上直接承

续了法兰克福学派大众文化批判理论的话语特征，

即是一种否定性的话语，具体说来体现在法兰克福

学派对广告话语霸权和广告工具理性的批判上。

(一)对广告话语霸权的批判

“话语”这一概念原本属于修辞学和诗学范畴，

带有很强的工具性，福柯提出的“话语权力”赋予了

它多元的含义，他认为“话语意味着一个社会团体

依据某些成规将其意义传播于社会之中，以此确立

其社会地位，并为其他团体所认识的过程”"儿n59’。

“霸权”是意大利人安东尼奥·葛兰西在20世纪30

年代详细阐述并用于文化研究中的概念，是指统治

阶级借助其所控制的国家机器和市民社会来宣扬自

己的价值观与意识形态，使被统治阶级对其表示接

受认同并自动融人其所宣扬的意识形态领域中来的

一种控制方式。霸权的实现途径包括“市民社会”

中的电视、广播、报纸、杂志等为主的大众传播媒介。

因此，“话语”和“霸权”从概念上就具有某种共通

性，当它们组合在一起就是指国家或某些社会团体

凭借其在传播媒介上的垄断与强势话语权，排斥其

他群体的媒介接近权与使用权，大肆和集中宣扬其

所在阶级的价值观和意识形态，使其他群体的声音

和话语不能得以表现而只能被动选择沉默，并逐渐

接受和认同其传播思想的信息流动过程。虽然法兰

克福学派并没有直接提出和使用“话语霸权”这一

概念，但是从他们对大众媒介的批判上来看，核心指

向就是集中在此，特别是广告在他们眼中，更是话语

霸权的鲜明体现。

首先，法兰克福学派对广告话语霸权的运行机

制进行了揭露。在他们看来，广告的运行机制跟文

化工业没有两样，即都是标准化和同一性的。在他

们看来，文化工业按照统一的标准和整齐划一的规

格大规模生产复制品，“整个文化工业把人类塑造

成能够在每个产品中都可以进行不断再生产的类

型”【6_(n14’。法兰克福学派认为，文化工业这种强大

的批量和标准化生产模式同样是适合广告的运行

的，“文化工业的流水线，以及具有综合性和计划性

等特征的生产方式，就非常适于广告宣传。对同一

个文化产品的机械重复，与宣传口号的机械重复是

一模一样的”¨j(n㈣。广告正是通过这种“流水线”

和模式化运作，直接带来“机械重复”的宣传。法兰

克福学派的这一深层揭露，无异于在宏观层面上解

释了广告话语霸权形成的原理。

其次，该学派还从微观上分析和批判了广告话

语霸权产生的方式，即语言。这是广告话语霸权产

生的根本途径。在他们看来，语言本身就是一种控

制，而并非私人化的东西。马尔库塞认为，广告话语
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霸权在语言层面上是通过以下方式进行的：第一，他

认为广告用语是一种人格化语言，如他例举的“您”

喜爱的杂铺店，“您”的报纸，“为您”而生产的，它邀

请“您”等等，“通过这种方式，强加于人的、标准化

的、普遍的事物和作用被描绘成‘专门为您的’。无

论人们相信它与否都无关紧要。它的成功表明：它

促进了人对自己和他人所起的作用的自我认

同”"JI n”’。这种人格化的语言，在很大程度上无形

地消弭了个体问的差异，形成“自我认同”，从而实

现同一化。第二，他认为广告语是一种叠进和省略

的句法，“此种句法创造出把有慑服力的、僵硬的具

体性强加给自身的凝固形象，从而切断了意义的发

展。它是广告工业的惯用技巧，被巧妙地用来‘塑

造一种’紧紧抓住人的意图和产品、有助于宣传和

推销商品的‘形象”，l 7_∽74’。受之影响，受众会把这

些形象和其背后隐藏的固定结构关系联系起来，并

以固定的、专门的方式作出反应。

最后，该学派还批判了广告话语霸权所带来的

影响，即对公共领域的入侵和控制。哈贝马斯对此

进行了集中阐述。在他看来，广告最初只是告知商

品信息的一个手段，对公共领域基本没有影响。而

随着广告在企业和媒体中的地位越来越凸显，因此

有机会间接地影响到公共领域。当广告进一步被用

来执行公共关系，就意味着其对公共领域的悄然入

侵，“坚持新闻报道与广告的分离的说法——现在

成了一种职业观念——看来是完全落伍了，公共关

系把这二者融合在一起：广告应该绝对让人看不出

是私人利益的展示。他赋予所宣传的对象一种公共

利益物品的权威——这是一种有待制造出来的幻

影——让具有批判意识的私人组成的公众自由地形

成对它的看法”E
8

3(r碹28)。广告向公共关系的转变和

融合，表明广告从针对作为“消费者的私人”转变为

针对“作为公众的私人”或“公众舆论”，广告信息的

传播者将其商业意图巧妙地融入对公众福利的关心

背后，使之取得合法化的传播途径，这种暗渡陈仓的

手法掩盖了公共领域与私人利益之间的冲突。公共

关系广告将其宣传的对象置人公共领域，引起公众

的讨论从而取得共识，隐蔽地实现操控的目的。对

此，哈贝马斯揭露说：“消费者的这种迎合态度是被

一种虚假意识所唤起的，即他们认为他们是作为具

有批判意识的私人在承担参与公共舆论的责

任。”[8](眈”广告正是这样悄悄地入侵了公共领域，

并使人们的思想受到潜移默化的影响，教导人们如

何对公共权威表示尊敬。正因如此，哈贝马斯不无

遗憾地指出，资产阶级公共领域又带有了封建的形

式特征。

(二)对广告工具理性的批判

工具理性这一概念源于韦伯。韦伯把人类社会

行动分为目的理性式和价值理性式等四种，其中目

的理性式是一种强调手段的合适性和有效性而不管

目的恰当与否的合理性‘9]㈣1。3扪。卢卡奇在韦伯的

基础上，进一步从“物化”的角度论述了形式理性的

特征，指出形式理性已经渗透到社会生活的各个领

域，并造成了资本主义的种种异化现象。虽然两人

使用的名称不一样，但是目的理性、形式理性是与工

具理性基本同义的。正式使用“工具理性”是从霍

克海默的《工具理性批判》开始。以他为代表的法

兰克福学派在韦伯和卢卡奇的基础上，更加系统地

对工具理性与批判理性的对立、工具理性如何战胜

批判理性，尤其是工具理性的危害作了深入剖析，而

这种危害恰恰突出集中在思想文化方面。

虽然法兰克福学派对工具理性的批判不是集中

以广告为出发点，但是由于广告在工业社会所带来

的诸多负面影响，使之成为他们研究大众文化时不

约而同关注的对象。在他们看来，广告在促进销售

和实现利润的同时也带来了消费控制，这构成了广

告工具理性批判的焦点。

首先，该学派批判了广告的工具性霸权。广告

作为一种营销传播工具，应该是商业组织和个人可

以公平使用的，但实际上却被少数人所垄断和控制，

“只有那些付得起高额广告代理费用的企业，只有

那些控制着广播网络的企业，或者说，只有那些已经

确立了这样的地位，或由银行和工业资本决定扶持

的企业，才可以作为卖方进入虚构市场”∞¨n4¨。对

此，霍克海默和阿多诺鲜明地揭露到：“广告就是社

会权力的纯粹表现。”[6]‘雕4”这种认识是非常深刻

的。对广告使用权的霸占，从根本上导致了广告工

具的非理性使用，媒体充斥着广告，商品的经济合理

性难以比较，消费者完全被广告所迷惑和控制，由

此，广告的强势控制力得以凸显。也就是说，即便消

费者已经看穿了它们，也不得不去购买和使用它们

所推销的商品。

其次，法兰克福学派对广告的欺骗性进行了深

刻批判。在他们看来，广告是“虚假需求”的制造

者。人们的消费往往不是基于真正的需求，而是按

照广告宣传的来消费。在这个意义上，人们对作为

信息告知工具—一广告的依赖，反而让自己受骗。

而从广告宣传本身来说，该学派也揭露了它的欺骗
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性。弗洛姆对此有清醒的认识，他指出：“如果大多数

人用一种广告最多的牙膏是因为广告宣传作出了某

些异想天开的保证，那么，任何明白事理的人都不会

说，人们‘决定’喜欢这种牙膏。可以说的只能是，广

告宣传在哄骗人，要入相信它的保证。”¨oJ∽n”

最后，该学派批判了广告在消费异化中对消费

主体的侵害。在他们看来，消费主义时代的消费主

体是缺乏独立性和自主性的，因而也是异化的，而广

告在此过程中扮演着催化和加剧的作用。第一，广

告诱惑和刺激了大众的贪欲，使之陷人消费主义的

漩涡不能自拔。弗洛姆指出，广告宣传刺激个人陷

入欲壑难填的境地，在广告的包围之下，人们总是试

图去购买新的东西。第二，广告协同媒介一起降低

了大众的审美品位。在弗洛姆看来，传播媒介应该

给人们带来优秀的文化熏陶，但实际情况恰恰相反，

“我们有广播、电视、电影，人人每天都有报纸可看。

但是，这些传播媒介并没有给我们介绍古往今来的

优秀的文学作品和音乐，而是在广告的协同作用下，

用缺乏真实感的低级趣味的东西、虐待狂的幻想，来

充塞人们的心灵”【101(P174)。大众在这样的传媒充斥

下，不管贫富贵贱“步调一致”地过着“相同的生活

节奏”。第三，广告塑造了大众慵懒的思想和造成

被动的境地。弗洛姆认为，工作的异化使人产生彻

底慵懒的思想，而广告在这方面的宣扬正好迎合并

强化了大众的想法。如宣称“吃起来更方便”的面

包电烤炉，“学起来毫不费力”的语言或其他学习课

程，“按钮具有神道”的收音机、电视机甚至汽车等

等，无不表现渴望慵懒的思想。

总之，广告作为一种营销传播工具，理所当然地

成为企业和媒体获取商业利益的方式，这是其工具

理性的体现。然而在法兰克福学派看来，由于广告

的使用权为少数人所垄断，广告不仅不能成为消费

者获取商品和服务信息的可信渠道，而且给消费主

体带来了控制和危害，因此广告表面上是工具合理

性的，实质上却是价值非理性的。

三 欧美广告研究范式比较

“范式”一词(paradigm)在英语里的原意是“语

法模式”，美国科学哲学家托马斯·库恩在《科学革

命的结构》中使用时给它赋予了“现代含义”，指的

是一个科学共同体成员所共享的信仰、价值、技术等

的集合¨IJ㈣’。社会科学的研究根据不同的划分，

有人认为有四种范式：社会事实范式、社会行为范

式、社会批判范式和社会释义范式，也有的分为三大

研究取向：实证主义、诠释的社会科学和批判的社会

科学¨2H升15’。很显然，批判的社会科学采用的主要

就是社会批判的研究范式，其中典型的代表就是德

国法兰克福学派的社会批判理论。而欧洲的广告文

化批判主要就是以法兰克福学派为代表，采取的就

是批判的研究范式。

应该说，20世纪五六十年代产生和兴起的欧洲

广告研究的文化批判范式，与美国广告研究的实证

主义范式迥然相异，美国的广告研究兴起于上世纪

四五十年代，在当时带有很强的商业取向。一方面，

企业和媒介的商业需要，使得围绕以广告效果为中

心的研究成为大众传播媒介的利益驱动力。正如拉

扎斯菲尔德和其他学者曾经指出的那样，大众传播

研究的发展在很大程度上是对市场需要的反应。大

众传播学的研究方法和手段经常被应用于市场、广

告、宣传、知名度和公共关系等商业用途。另一方

面，不同媒介之间激烈的广告竞争使得广告受众的

严密和精确的研究受到重视，因为他们要追求广告

收益的最大化。与之相反，欧洲批判学派的广告研

究对广告的具体运作和市场效果并不感兴趣，这是

与他们对传播学的研究偏向紧密相关的，“他们把

经验主义传统所定义的大众媒介效果问题——关于

说服效果的问题——置于更广泛的意识问题中：即

关于文化价值的问题”【13](P153)，与此对应，在广告研

究上主要关注的是传播与媒介所引起的广告外部问

题，如广告的话语霸权问题、广告的工具理性问题等

等。研究取向上的差异继而直接造成研究方法上的

不同。商业取向紧紧围绕广告效果和广告受众为中

心，往往习惯采用问卷调查、心理试验和内容分析等

方法，以便获得客观精确的判断从而为市场决策提

供指导。而批判的研究取向主要以理性思辨见长，

往往运用定性的研究方法，喜欢不遗余力地紧紧追

问广告传播背后的文化价值问题，习惯将广告现象

置于更为广阔的社会历史背景之下进行考察和探

究，因此广告文化批判是一种“总体性”的观照。

与美国广告研究的实证主义范式的不同，欧洲

广告研究的文化批判范式无疑具有重要的启示和意

义。首先，欧洲广告研究的理论和实践为广告研究

拓展了方向。广告研究除了着力于效果研究和受众

研究以便为商业提供市场决策和服务以外，广告的

文化价值问题也是值得深思的，毫无疑问，欧洲的广

告文化批判在这个方面作出了历史性的贡献。在以

美国为代表的西方世界钟情于广告的销售效果和传

播效果的研究时，欧洲学者另辟蹊径聚焦于追问广
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告的社会效果和思想价值，诸如“谁控制了广告”

“为什么控制”“广告代表了谁的利益”等等，对广告

的文化批判和价值反思，开辟了广告研究的另一块

处女地。其次，欧洲广告研究的文化批判范式打破

了主宰西方广告研究的实证主义范式。正如传播学

批判学派的兴起打破了“主宰西方学术界接近30

年”的经验学派，欧洲广告研究的文化批判范式在

上世纪60年代的兴起，标志着世界广告研究的重心

也发生了转移，即从美国转向欧洲。这种转移不得

不引起美国学者的关注，甚至对他们产生了重要影

响，“传播学者难以保持价值中立的实证主义者形

象，逐渐有较多的学者怀疑短期的行为态度层面的

实证传播研究是划地为牢，有些学者甚至转向欧洲

的批判学派传播研究，借用其范式，探讨大众传播与

社会之间的关系，对经验学派形成咄咄逼人的挑

战”【l 5J徊’。最后，以法兰克福学派为主要代表的欧

洲广告研究学者指出了美国广告研究的局限。虽然

在该学派指出美国广告研究的不足之前，有些美国

学者多多少少意识到自身的欠缺，但是由于身在体

制之内，所以其呼声并不算强烈。而法兰克福学派

既有“旁观者清”的角色优势，又因有实际合作经历

的感受为据，所以在对美国大众文化包括广告研究

的认识上是很清醒的。如洛文塔尔就曾指出美国大

众传播和大众文化的经验主义研究在两种水平上都

有欠缺，“第一，它没有建造起一种着眼于社会整体

的研究；第二，把文化问题降低到经验主义的可检验

的范畴是完全不恰当的”¨3J(P154’。而哈贝马斯进一

步指出，实证主义是一种摆脱了价值判断的研究，

“它为社会的统治和压抑提供依据和手段，从而执

着于意识形态的功能”Ll 4|。

然而，“金无赤足，人无完人”，客观地说，欧洲

广告文化批判范式并非十全十美，也是存在缺陷的。

比如，虽然该范式擅长从宏观的视角对广告文化作

总体性的审视，对广告传播及其机制进行阶级性、历

史性的文化批判，但对广告自身传播规律的观照是

忽视甚至是无视的。另外，在研究方法上，由于该范

式排斥对广告问题进行实证主义的研究，因而使得

自己的研究既远离了广告传播的实际经验和具体问

题，也在广告文化批判的研究上造成流于空疏而不

坚实的毛病。所以，该范式引起高谈阔论、不切实际

的诟病也是不可避免的了。

四倡导两种广告研究范式的融合

互补

比较两者不同研究范式的不同，并不仅仅是要

分辨两种之间的差异，而是有着更为深远的目的，

“即倡导大家致力于把这两门相关的社会学研究学

科统一起来，目的在于使它们能够吸取各自的科学

精华，摈弃各自的糟粕”[15](阳引。尽管两种范式存

在巨大的差异，并且各有缺陷，但这并不代表两者是

水火不容、各自为政。实际上，学者们的尝试与呼吁

使得两者之间到处都出现了融合的迹象，这充分告

诉我们以上主张并不是盲目的乐观。与阿多诺和拉

扎斯菲尔德两人在广播研究项目上的不欢而散不

同，同是批判学派的洛文塔尔在两种范式之间的融

合上作出了积极的努力。他在一个名为“通俗杂志

中的传记”的研究中，为了验证通俗传记的主题从

“生产偶像”到“消费偶像”的转变时，使用了欧洲社

会理论传统中得出的类型，而在确定这种转变到底

是一个事实还是一种虚幻时，则使用了实证主义范

式常用的内容分析方法，这种综合产生了一个活力

很强的“混血儿”，“这样的混血儿显然比他们两个

中的任何一个纯种都要优秀”11 5_‘嘲’。另一方面，

实证主义研究范式的传统学派也作出了积极回应：

“议程设置、沉默的螺旋等模式的提出，都多少受到

批判学派的影响。另外，在传统学派控制的国际传

播学会中，又增设‘传播哲学’作为其第九个研究部

门，一些传统学者如E·M·罗杰斯等也已有意识

地推动两派学说的融合。二’【141(P19)

综j：，传播学研究的实践表明，不同范式之间的

取长补短是完全可能的，正是从这个意义上，我们倡

导广告研究也应在接受不同范式多元共存的基础上

实现互补。首先，广告研究要摈弃二元对立的思维。

在传播学学术史上，实证主义范式和批判范式之间

的诋毁和攻讦由来已久，这应成为广告研究的教训

而不是延续的传统。广告研究的每种范式既有其合

理性，也难免存在不足。接受和倡导广告研究多元

范式的共存，是有其积极意义的，因为这会“让研究

者注意到任何一种研究范式都有其不足之处，而其

他范式对它的质疑可以让它为了应对而进一步发展

与完善自身”¨6j‘嘶’。其次，广告研究应该倡导不同

范式之问的互补。事实上，传播学研究范式之间的

长期隔膜和对垒已经开始逐渐消融，“一个欧洲的

批判学派传播学者如果不会运用实证主义的方法，

一个美国的经验主义传播学者如果没有一点批判学

派的理论视野，都会被看作是不合格的传播研究

者”[17](脚’。传播学研究范式的发展趋势无疑构成

广告研究范式的直接反思。具体说来，广告研究应

该在理论、方法和价值上实现不同范式之间的互补：
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广告研究的文化批判范式在理论上具有观照的总体

性和视野的开阔性等优点，这对实证主义范式的局

部性和经验性研究可以提供弥补；而广告研究的实

证主义范式在方法上力求精确性避免主观性，多运

用定量分析的研究方法，这对倾向理论思辨和抽象

演绎的批判范式构成有益的借鉴，一旦成功运用便

会使其理论建立起坚实的基础；广告研究的实证主

义范式集中关注的是广告的传播效果问题，即广告

的商业价值，这本无可厚非，但是对广告的社会责任

和广告带来的伦理冲突等问题却是忽视的，而广告

研究的文化批判范式对广告的社会价值非常强调和

重视，却对广告的商业价值颇有微词，两者在这一问

题上应该形成互补和调和——既要承认广告的商业

价值，因为这是广告的本质属性，也要重视广告的社

会和文化价值，而不应该只偏向一面。

两种广告研究范式的互补融合在理论上是可能

的，但更重要的也许是研究者主观上的接受和靠近。

很多年前，美国著名传播学者罗杰斯亲自撰写《传

播学两大学派的对立与交融》一文，呼吁两种不同

范式的学者要摈弃前嫌，“趋同存异，互相理解”，并

建议两者之间要加强接触和交流。在文章的末尾，

他意味深长地写道：本文是由经验学派的成员撰写

的，也许哪位批判学派的学者也愿意用自己的观点

加以阐述吧。相信他的呼吁和包容给广告研究也是

一种有益的启示。
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Basic Review and Reflection of the European Advertising Research

——Tal【ing Frankfurt School as an Example

TAN Hul—huang

(School of Humanities and Media，Hubei University of Technology，Xianning，Hubei 437000，China)

Abstract：The emergence and rise of European advertising research is accompanied by the focus shifting of

communication research from the U．S．to Europe．Unlike the U．S．positivism research orientation，European adver．

tising research adopts a paradigm of cultural criticism，its core discourse is mainly reflected in the critique of adver．

tising discourse hegemonic and advertising instrumental rationality．European advertising research has significance
and unique contributions in the history of wodd advertising research．Objectively speaking，as represented by adver-

tising research paradigms both Europe and America have their own advantages and disadvantages．Therefore，we ad．

vocate advertising research should be subject to a different paradigm based on the coexistence of diverse comple．
mentary．

Key words：Europe；advertising research；core discourse；cultural criticism paradigm
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