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论法兰克福学派的广告文化批判范式 

谭辉煌 

(湖北科技学院人文与传媒学院 湖北 成宁 437005) 

摘 要：法兰克福学派对广告所持的态度在很大程度 

就是直接导源于该学派对大众文化的批判，即遵循的是文化 

批判的研究取向，秉承的是“皮下注射”模式。虽然这种批判 

存在明显的缺陷，但该学派建立了有别于美国经验学派的研 

究范式，从而在上世纪形成了广告研究的两大学术重心：欧 

洲的文化批 判研 究和美国的实证研 究。 
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模式 

一

、法兰克福学派与批判研究范式 

“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 ，库恩使用这个概念“意欲提示 

比某些实际科学实践的公认范例——它们包括定律、理论、 

应用和仪器在一起——为特定的连贯的科学研究的传统提 

供模型”。Ill可见，范式是某一科学共同体所共同遵循的研究 

规则，它至少包含着研究对象、研究内容的基本意向和研究 

方法、研究取向的基本统一。 

社会科学的研究根据不同的划分，有的认为有四种范 

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 

~nfLtN的社会科学。 艮显然，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。 

法兰克福学派诞生于 2O世纪二十年代，是以德国法兰 

克福大学的“社会研究中心”为中心，以阿多诺、马尔库塞、霍 

克海默、哈贝马斯等为主要代表的一群学者所组成的学术社 

群 ，法兰克福学派批判理论的产生有其不可忽视的社会背 

景。从政治上讲，第二次世界大战给欧洲资本主义国家带来 

了极大的灾难 ，加深了资本主义的固有矛盾，更促成了法西 

斯极权主义。这对于法兰克福学派的主要成员而言是有着深 

刻的亲身体验的。从经济上看，20世纪三十至五十年代福特 

主义在美国的形成 ，其重要特征就是以生产机械化、自动化 

和标；隹化形成的流水线作业及其相应的工作组织，通过大规 

模生产极大地提高了标准化产品的劳动生产率，其 目的就是 

要塑造大众的需求、品味和行为，“从而这是一个以需求、思 

想和行为的标准化、同质化为特征的规模生产与消费的时 

代。从这种需求、思想和行为的标；隹化、同质化中产生了一个 

‘大众社会 ’。13]文化上，以广播和电视为代表的大众传播媒 

介的兴起和普及，给大众无论在 日常生活还是思想观念上都 

带来了潜移默化而又无法摆脱的深刻影响，阿多诺就指出， 

大众媒介的影响力愈来愈大，已经在人们脑海留下先入为主 
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的观念 ，而人们又未察觉这个现象。以上三个方面的背景大 

致构成了晚期资本主义社会的特征 ，同时也正是法兰克福学 

派对当代资本主义社会进行批判的基点 ，而简单地说 ，即是 

“在一个全面同化的社会和文化背景下，尤其是在 2O世纪的 

媒体爆炸背景下如何进行真正对抗性的批判”。 基于以上所 

说的“背景”和本文研究的重心，笔者认为法兰克福学派至少 

有两个重点的文化批判指向： 

其一是批判文化工业扼杀了个性和创造性，从而走向同 
一

化。2O世纪三四十年代法兰克福学派成员移居美国，对美 

国电影业和录音工业的震撼触发了他们对大众文化的思考 

和批判，在此背景下产生的“文化工业”～词用来表示文化产 

品的“标准化”和“伪个别性”。文化工业按照统一的标；隹和整 

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”，151由 

此形成其对模仿的崇尚，从而带来风格的“堵塞”和“冻结”， 

“因此，所谓文化工业的风格 已经不再需要通过抑制无法驾 

驭的物质冲动来检验自身了，它本身就是对风格的否定”。I 

在这种情况下，大众文化也就失去了创造性，而“具有了图示 

化、索引和分类的涵义”。 

其二是批判大众文化对主体的控制性。“法兰克福学派 

把大众文化看成是极权主义性质的，它用强制性、规范性、绝 

对同一性要求大众”，18l大众文化的这种作用 ，主要是通过对 

大众心理意识进行操纵来实现的，这种操纵具有强制性，以 

“不断重复”、“整齐划一”的方式充斥到人们生活的每个空 

间 ：文化工业的产品也因此剥夺了大众的主动性、感悟力和 

选择性，使之只能做机械的反应。马尔库塞认为当代社会意 

识形态借助于技术，通过广播、电视、电影、录相、报刊、广告、 

各种音响设备等先进的文化工业 ，强化了对人们心理的“灌 

输”和“操纵”，使社会控制深入到每一个人的意识，甚至“潜 

化”到无意识。“大众意识由于受到这种丧失了否定性、超越 

性文化商品的催眠和灌输，也就逐步习惯于对现实采取顺从 

和非批判的态度”。[91 

综上可以看出，法兰克福学派社会批判理论的核心特征 

就在于“批判”。它不同于传统理论的本质区别就在于，不是 

把 自己放在社会再生产的专门化劳动之中，而是将自身置于 

资本主义再生产和现行劳动分工的限制之外，认识并揭露资 

本主义社会的基本矛盾，旨在推翻这个社会再生产过程，同 

时寻求人的解放。更进一步讲，就像霍克海默所指出的，所谓 

批判，首先是一种立场 ，其次才是一种理论。从这个角度上 

说 ，贯穿于法兰克福学派思想的内在逻辑就是“否定”。这一 

点在阿多诺的《否定辩证法》中阐述得很清楚，其主要观点就 

是“使思维摆脱形式逻辑的同一性、消除对一切概念的崇拜、 

提倡反体系性，即反对同一性”。”。 法兰克福学派的这一立场， 

也从根本上决定了其研究是一种“强烈价值介入”的定性研 
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究，这既与保持价值中立的实证主义研究格格不入 ，也与采 

取相 对主义立场的诠释研究相异。 

=、法兰克福学派广告文化批判的“皮下注射”模式 

应该说，法兰克福学派对广告所持的态度在很大程度就 

是直接导源于该学派对大众文化的批判，即遵循的是文化批 

判的研究取向，“这种批判实践与传统的文化批评、文学批评 

不同，它并不是以文化超功利的永恒价值为坐标 ，而是以总 

体的社会关系为参照来解读广告文化现象；它关心的并不是 

广告文化的优劣，而是广告文化实践为了谁的利益、站在谁 

的立场上 ；它依赖的并不是‘教养 ’之类带有精英色彩的传统 

概念 ，而是阶级、性别、种族等社会权力关系的术语；它并非 

是对广告文化现实做客观的叙述和描摹，而是要充分暴露 自 

己的身份和立场”。_ I具体而言，法兰克福学派的广告文化批 

判与其对大众文化(尤其是大众传媒 )的同一化和控制性的 

tl：t：ffJ是一脉相承的，或者说在内在逻辑上是相通的。大众文 

化的同一化和控制性，总体上都是强调大众文化传播的影 

响，而这种影响就是一种典型的“刺激——反应”机制 ：受众 

在大众文化的包围、浸染、入侵之下，只能本能地、被动地做 

出反应，而无法超越和反抗。广告作为大众文化不可忽视的 
一 个重要组成部分，也扮演着相同的角色，因此法兰克福学 

派的广告文化批判同样重点关注的就是其“负面价值”，而这 

种批判遵循的是“皮下注射”模式。 

毫无疑问，法兰克福学派广告文化批判的“皮下注射”模 

式有其理论依据——皮下注射理论，该理论产生和流行于 2O 

世纪二三十年代，此间广播、电视等大众传媒的兴起和普及 ， 

极大地冲击和影响着受众的日常生活。传播学者认识到大众 

传播媒介强大的影响力，认为受众在它们面前只能被动地接 

受，就如同注射液注入病人身上就能产生神奇效果一样。在 

法兰克福学派看来，“媒体被看作是具有一种将压制性的意 

识形态直接‘注射’入大众意识的力量”，【． 同时大众只能扮演 

悲观的角色，即在大众文化面前顺从和屈服。梳理法兰克福 

学派几个主要成员关于广告文4grit判的研究，不难发现，他 

们秉承的基本就是这种“皮下注射”模式。具体说来，主要有 

以下三个内涵： 

第一，广告在经济领域具有同一化和控制性 ，这种特性 

甚至贯穿于需求、流通、竞争和消费整个过程。从需求的角度 

讲 ，广告是“虚假 需求”的制造者 ，对此 ，马尔库塞有专门论 

述：“‘假的需要’是这样一些需要，他们是通过社会对个人的 

压抑的特殊影响附加到他头上的⋯⋯大多数对松弛、玩乐、 

按照广告来表现与消费、爱憎他人所爱憎的需要都属这个假 

需要范围”。” 由此可见，虚假需要本质上就是一种强制性的 

需要，“是它们从一开始就是的那样——要求压制的势力占 

统治地位的社会的产物”，_̂ 而广告无疑在其中起着塑造和渲 

染的作用。其次，广告在产品的市场流通中走向同一化，这一 

点跟文化工业没有两样。“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 ：个别 

重要的部分都是可以拆卸的，可以替换的，从技术的角度来 

说，甚至可以从任何前后相关的意义中抽离出来 ，用来服务 

其他目标⋯⋯广告和文化工业在技术和经济上融合起来了。 

在这两种情况下 ，在任何地方我们都可以看到同样的事物， 

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”。【15 再次，广告在市场竞争中具有垄断和控制的力 

量。霍克海默和阿多诺对此就一针见血地指出：“广告在垄断 

下越显得无意义，就越变得无所不能”。” 虽然在市场竞争中， 

广告可以向购买者传递商品信息 ，促进销售，但并不是每个 

个人和企业都可以使用广告，“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”。̈ 最后，随着广告 

越来越多，使得市场的透明性越来越差，从而不仅影响了市 

场竞争 ，同时也使消费变得不理性，“广告竞争取代了价格竞 

争，是被各个公司控制的市场变得复杂而混乱而造成的主要 

结果。这些公司提供的名牌商品彼此之间的经济合理性越难 

以比较 ，这些产品的交换价值就越是受到广告的心理作用的 

影响。一方面 ，有一种发展资本主义大型商业以及市场越来 

越受到卖方限制的趋势，另一方面是大众传媒的一体化文化 

整个被通俗肥皂剧即广告洪流所充斥 ：这二者之间有一种明 

显的联系”。118l卖方控制着市场，广告充斥着媒体 ，由此，“在文 

化工业中，广告 已经取得了胜利 ，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”。【̂sI 

第二，广告在意识形态上具有同一化和控制性。法兰克 

福学派认为，已经融合进作为“肯定文化”的文化工业的广 

告，既是维护统治阶级意识形态的工具，同时其本身就是意 

识形态。在公众舆论和大众传播媒介已经悄无声息地侵入私 

人领域，而人们尚不能分清作为新闻与娱乐的工具和作为灌 

输与操纵力量的大众传播媒介，包括广告在内的传媒早已深 

深同化和控制了受众。而广告在意识形态上的这种作用，正 

是通过语言来完成的，“我们必须使用我们的广告、电影、政客 

及畅销品的用语。我们必须使用同样的用语来描述我们的汽 

车、食物与家具、同僚和竞争者——而且我们彼此完全理解。 

这一点必定如此，因为语言不是什么私有的和个人的东西， 

或者更精确地说私有的和个人的东西通过可得的语言材 

料——这是社会的材料——来传达”。 关于广告语的这种效 

应，马尔库塞主要从两方面进行了具体论述，首先，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”。 ’I 

这种人格化的语言，在很大程度上无形地消弭了个体间的差 

异，形成“自我认同”，从而实现同一化。其次他认为广告语是 
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”’。I22]而受 

众会把这些形象和“一种固定结构关系联系起来 ，被期望以 
一 种固定的、专门的方式作出反应”。[231总之，在马尔库塞看 

来，语言本身就是一种控制手段，而不仅仅是控制的反映。广 

告语言就是这种控制手段之一。 

第三 ，广告在政治层面具有控制性 ，这主要表现为对公 

共领域的入侵和操纵。关于这一点，哈贝马斯在其《公共领域 

的结构转型》一文中做了详细阐述。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 

着科技的发展、生产规模的扩大和科学化市场销售的需要， 

广告在企业和媒体中的地位也越来越凸显，因此有机会间接 

地影响到公共领域。然而，虽然“特殊的私人利益的公开展示 

从一开始就与政治利益融合在一起”， 但这并不能导致公共 

领域 自身的转型，“只有在公关实践中，经济广告才能意识到 

自己的政治性质”。口 这里的“公关实践”指的是广告被用来执 

行公共关系，具体说就是通过介入新闻报道的方式来实现政 
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