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缩减与消解: 广告文化的另一种读解

李晓洁
(西北大学 文学艺术传播学院, 陕西 西安　710069)

摘　要: 偏向技术审视的工具论广告观越来越不合时宜, 因而, 有必要从权力和封

闭、缩减与消解等角度入手, 对广告文化做重新检讨。就运作逻辑而言, 广告执行着“缺

失——填塞”的方法体系; 就本质属性而论, 广告以类像特征做着反创造的工作; 就其文

化功能检测, 广告以迷幻术进行着反文化的勾当; 广告的媚俗天然地使之远离庄重, 广

告为了达成有效传播的目的, 也不惜以扩张性别鸿沟牺牲健全人生姿态为代价。广告文

化的反思者需要冷静地走上批判理论之途, 从而找寻出解放之道!
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工具论批评似乎越来越不适合 20 世纪形成的关于广告与世界的新的理解方式, 它太看

重广告对延续人类文明的技术价值, 忽略广告文化的真实处境, 因而连连受到攻击。这种工

作由四五十年代起一直到今天都是由一批了不起的文化批判家所担当着, 他们有着一袭与

古典论断格调迥异的修辞外衣, 由批判引导寻找着精神的家园, 本身目标在于拯救大地, 因

而也成为一种铭文。

本文试图继续这种探索, 由权力和封闭、缩减与消解等文化意象入手, 对广告文化的若

干消极特征做新的检讨。我们无意彻底否认广告的积极作用, 所作所为, 无非是在广告神话

论的时代里担负起重回诗性人类境遇的重任, 交出一份应有的关怀。

堵塞空缺: 逻辑上的特征

广告所做的是以明了、肯定和视觉上的即时性进行信息传播。它由始至终流贯着一种主

观性, 虽然我们肯定它的道德感亦即它是真实与可信的, 但是, 这也并不意味着它与“真实”

这一真理范畴的精神相吻合。它的真实有着自身运作系统的特色。它总是以认准生活的不

圆满为前提来展开工作的, 诚如阿基内·博尼托·奥利瓦 (A ch ille Bon ito O liva) 所言:“广

告宣传的先决条件是生活的不完美, 即, 那种不幸是可以通过一种生产来修补的, 这种可修

复的性质又准确地证实了那种生产。这种假设是为广告宣传提供一种绝对正确的权威性。”

[ 1 ] (P52) 这就是广告的“缺失”逻辑。然而, 这“缺失”的提出又是由传播者控制并巧妙掌握
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的, 不需要冷静分析, 不需要联系与辩证认知, 有的只是一种“警告”, 亦即广告在指出存在残

缺的同时, 交代出一种神秘的恐惧感, 由后者织成氛围, 形成基调, 做成继后“弥补者”的权威

基础, 这是广告十分机巧的操纵生命向往的机能。广告瞄准的正是人类的不圆满性, 而且以

激情逻辑代替理性逻辑: 买吉普车是对潜意识中寻觅情人欲望的实现, 买沐浴液是寻求对旧

有状态的摆脱, 因而, 接受广告的“邀请”即能改变现有的所有“残缺”。由此看来, 广告的这一

特征是建立在人类动机的研究分析之上的。

现实的总是有残缺的, 然而, 只要努力, 我们的愿望不久即能实现。这是广告传播中巧妙

使用的又一特征。适度的刺激, 适度的距离, 适度的结合, 才是完整的操作, 我们可称之为感

情达成的直接性逻辑。马尔库塞 (H erbert M arcu s)这位文化批判旗手这样总结了它:“它们

的论语充满着自我生效的假设, 这些被垄断的假设不断重复, 最后变成令人昏昏欲睡的定义

和命令。”[2 ] (P14)理由很简单:“防止关于新鲜事物的信息出现间断”[1 ] (P52)。

广告不是要用来表达作者思想的, 它用许多场景和话语向大家提问题, 让大家一边看,

一边对问题产生兴趣, 然后, 兴奋, 亦即是, 它意欲使问题作为谜为人们接受下来, 进入人心。

谜团在滚动中加大, 而后, 交出谜底。如果明白了这一点, 则不难明白为什么广告中需要用心

良苦地营造意象, 营造象征。

这就是广告未肯露面的为事物命名的诗学方法。它能告诉我们的是: 对人类而言, 不存

在界限, 不存在经验和理性认知的指令原则, 只要堵塞即可实现“圆融”。这种单向度的逻辑

属于管理性的, 它引诱人类怠惰、平庸。

类像: 反创造的一面

“类像”这一法语词汇被定义为: 没有原本的东西的摹本。“我们可以说类像的特点在于

其不表现出任何劳动的痕迹, 没有生产的痕迹。”[ 3 ] (P199) 而将广告与之联结起来的是弗

·杰姆逊 (F redric Jam eson) , 他告诉人们: 在这里人们如同置身于一间装满玻璃的房子里毫

无现实感。一样的穿着, 一样的作派, 一样的语言, 一样的盲目。我们生活在“特殊的”世界里。

然而, 杰姆逊并没有指出它的内在机制。在我们看来, 这种类像世界是为缩减手法构成

的。的的确确, 这种变丰富为简单的白蚁式侵吞四处存在着: 家人的幸福就是饮用某种饮料

或享用某种食品; 隔几年买一辆崭新发亮的马力更大的汽车可使人获得新的力量; 使用某种

化妆品则可使爱情纷至沓来⋯⋯或如米兰·昆德拉所言:“人处在一个真正的缩减的旋涡

中, ⋯⋯存在堕入遗忘”。 [4 ] (P16) 广告使事物之间存在意义上的联系被简化, 它不保护多

样性和丰富性, 因为这种特性可以使人们处于冷静和旁观的地步。广告宣传的中心点是集

中: 集中信息、集中传递、集中接受, 例如定位策略。它企望在传播的丛林沼泽里集中与简化

目标、排斥与过滤掉那些“无关”产品销售的信息, 理由是在信息大爆炸的时代里, 受众的心

像湿透了的海绵, 充满了资讯, 只有极度简化, 才能保证传而必通。这就是它“猛袭心智”的特

有技巧。

广告因而不能供给人类真的环境, 与真实的空间、真实的人生、真的元概念远远隔着。马

歇尔·麦克卢汉 (M. M cluhan)说过:“广告不是用来供人们有意识地消费的。它们是作为无

意识的药丸设计的, 目的是造成催眠术的魔力, 尤其是对社会学家的催眠术。”麦克卢汉同时

注意到了这种功能的生成机制,“广告只不过是一种意义双重的哄骗, 目的是分散吹毛求疵

的感官的注意力。”[5 ] (P262)它依靠的是简化。
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值得注意的是, 这种对丰硕概念进行缩减的存在形式又是可以广泛传播的, 因而, 这种

缩减又被无限张扬“放大”并影响至我们的思维, 影响我们的感知力, 影响我们的生存方式,

对独立创造多重抑制。创造是人类作为精神性动物的主要机能, 正是在每一个劳作里, 我们

人才享受到生意沛然的喜悦。然而, 广告在悄悄地以类像消解着它们, 空间在消蚀, 距离在消

蚀, 天下只用一只杯去饮。为了迎合广告客户吸引持续不断的大量受众的需求, 节目内容必

须制作成适合低智力水平的人们的口味, 这种低水平常被称为最低公分母。它消磨英雄精

神, 使一切趋于平庸。例如, 美国批评家伯纳德·罗森伯格 (Bernard Ro senberg)写道:“在大

学里最为‘受人欢迎’的教师是那样一些人, 他们将材料变得简单化, 使它们看上去简单, 从

而使人抱有这样的错觉即富有挑战性的知识整体能很容易地被吸收。这就是引人注意的教

学法: 柏拉图是一个理想主义者, 亚里士多德是一个现实主义者, 康德是一个辩证法家。你所

需要的只是一个标记, ⋯⋯所以, 尽管我们绝没有真正用这样方法把握哲学, 但那种危险的

信念却存留着。”[6 ] (P73)

迷幻: 广告反人类

广告作为传通是必要的, 然而, 它并未为人类的正常成长付出应有的关怀。广告本身是

围绕“现实利益”而思考的, 因此, 多半缺乏长远气度。

广告的精髓是许诺, 它张扬的是人们潜在的愿望, 替我们实现梦想。梦想是反现实的, 离

奇的, 甚至是粗鲁的, 它存在不易实现域内, 因而显得珍贵。密尔沃基的一位广告公司经理评

论道:“化妆品制造商销售的不是羊毛脂而是希望⋯⋯。我们买的不再是桔子而是活力。我

们买的不仅仅是一辆小汽车, 我们买的是相应的身份。[7 ] (P7)另一则广告分析也说明了这

一点:“从心理上讲, 戈弗雷先生的早晨节目给家庭生活制造了一种幻觉。家庭生活中的一切

冲突和复杂性都被有意掩盖起来, 剩下的是一幅和睦、舒适的家庭生活画面。这幅几乎完美

无缺的画面只有一个重要的缺陷, 在戈弗雷的家庭里没有母亲。这留给那些电视观众中的家

庭主妇们一个来填补这一角色的机会。于是在她们的幻想中, 戈弗雷进入她们的家, 成为家

里的一名额外成员; 她们还把自己想象为戈弗雷家庭的一名特殊成员⋯⋯”[ 7 ] (P27) 这里

没有缺陷, 没有丑陋, 因而, 超现实的情调正适于安慰现实中受伤的心。然则, 梦想究竟不等

于实在, 它交给的幻像与实在是两回事, 引生命入迷离的麻醉, 进而, 扭曲常识知觉。由斯看

来, 这逃避的引诱又带着变相的私利在内, 一位亚特兰大汽车商说过:“如果买方市场再趋缩

小, 我们就不得不猛击顾客的头部, 趁他神志昏迷时, 让他签字购买。”[7 ] (P23) 这“猛击”自

然包含幻想机制一点在内。广告制造幻想的机制是主体自动移情, 就像马丁·布伯 (Buber

M art in)所说的, 使受者产生自居的功能, 由“我与他”而为“我们”。这一特色能满足我们人的

纵情放浪的要求。因而, 也“是一个使人不安的梦”, 它令主体超出社会道德规范,“使我们纵

情于违背个人的体面、谦虚和羞耻感的幻想之中”。结果, 我们的体面感和理性都降低。 [8 ]

(P304～ 306) 我们以为我们真的像广告所说的那样: 与总统饮着同一咖啡, 与名人穿着同一

种款式的服装。而且, 我们会梦想自己富有、大方。我们的虚荣心、撒谎本能、野心、对自己的

迷恋都得到满足。我们可由例如“宏达口服液”、“一枝刘”等电视广告中品出这一点。

失重: 离开庄严与关切

马歇尔·麦克卢汉在“广告——使消费者神魂颠倒”论题下面告诉人们:“广告的作用与
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洗脑程序完全一致”。“广告业是将自动化原理拓展到社会各侧面的一种粗鲁尝试”[ 5 ]

(P262～ 263)。正如前面提到的那样, 它以低智能作为展呈公分母, 因而, 是通俗与低级的。

广告是公共的与媚俗的。除了向人类的多数发出招唤, 发出微笑以外, 广告还以之作为

思考的尺度稀奇古怪地讨好着人们。广告不可能飞起来, 它要厮混在芸芸众生中, 加重众生

相的俗化特征。广告的宣传手法或者“美化”——把某种东西与一个“美化的词”联结起来

——用以使人未经验而接受赞许某物; 或者“假借”——即以某种受人尊重的权威、公认性和

信誉等, 加之于另外事物上, 以使后者更易被人接受; 或者“现身说法”——“请某个受尊重

⋯⋯的人来评论某个观点、方案、产品或人物是好抑或是坏”; 或者“号召随大流”——即宣传

者以“‘让每个人——至少我们这些人——都这样做吧’为主题, 企图让我们相信: 我们所属

的那个群体都已接受了他的方案, 因而我们不如随大流, 加入到那个大有成功希望的事业中

去”[9 ] (P107～ 112)。都不过是对受众恍惚梦游姿态的促成。它们使受众满脑子的吃、穿、许

诺, 激发的是潜在的欲念, 因而, 从数量到质量, 受众认知空间里都是琐细而又琐细的内容,

生活被彻底地物质化了, 被原子化了。另外, 广告以精心盘算针对受众的“弱点”进行诉求, 而

这些弱点多为文化所反对。庄严的拯救是关怀的极端姿态, 它必须沉思、冷静, 而且焦虑, 全

身心地替人类澄清缠绕心界的藤蔓, 还一片清明透亮的精神家园。同时, 它必得有强悍之人

文情怀, 关怀未来, 感时忧国, 反抗命运, 以血泪做成力量, 浇灌生命之花, 担忧乐迎虚无, 贡

献于明日世界一份皎然新鲜健康的人生。广告没有这“重”——凝重、沉重——它更多是的

“轻”。它只承认效益, 而且以大众化、通俗化、商品化实现自己, 马克斯·霍克海姆 (M ax

Ho rkheim er) 和特奥多·阿道尔诺 (T heodo r W. A do rno) 在《启蒙辩证法》这部经典性著作

中写道“广告都用了文化工业特用的语言和‘风格’”[10 ] (P153)。照我们看来, 广告虽不乏

自由展开的表现形态, 但在本质上是简化而与封闭性的“智力”游戏, 如同“七巧板”似的。它

与现代生活中的不安、焦虑之间极为疏远, 它只需“看”不需要“认知”, 因而造成了一批物化

奴隶、信息的“垃圾桶”, 失去反抗, 失去自辩, 例如, 在广告的“震惊”之后, 人们似乎不再能分

辨阶级间差异, 对命运的不可逆转也抱有盲目的乐观, 不再关心信仰与抱负。

性别分化: 角色结构的影响

在实际的批评层面上, 广告还具有许多的负面影响。例如, 广告只把人当作预定目标而

非真正意义的人; 广告以“形象”的魅力取代实体的展露⋯⋯在人类学角度看来, 广告中性别

歧视的表现尤其值得重视。逼真而迷人的广告把连珠的妙语、生动的形象和万千的物品交给

我们, 也交给我们男女应有的形象规范: 娇美的女子在家中面对着焕然一新的桌子和一叠干

净的衣服激动不己, 强壮的男子悠闲地坐在沙发上看报读书, 女子享有温柔、细腻、脆弱的特

质, 而男子则与勇敢、剽悍、武力相关联⋯⋯这似乎是普普通通无渲染色彩的原生活状态。正

是借着这种放大的“诗学语法”, 广告延续着男权文化的游戏。

不惟如是, 男性自然也遭着残暴地分离缩减。俄国神学家伯捷耶夫说过:“按照人的‘理

念’, 按照上帝对人的构想, 人是完整的, 男性化的女性存在, 是太阳的, 同时也是地球的, 是

理念的, 同时也是宇宙的⋯⋯”对立的角色设计恰是一种堕落。

这引发的思考值得玩味, 它关涉我们人未来的出路, 关系我们找寻诗化人生能否建立在

这种角色构型之上的问题。我们呼唤的是平等与交融合一, 而广告目今正给我们一个对立的

二元世界。
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简单的结语与走上反思

广告文化必然涉及更为广阔的秘境, 因而, 我们不惟努力认知广告给予人类积极的一

面, 尚须了解它消蚀人类本性、反人类的一面。广告是人类寻找解放的一种手段, 然而, 林林

总总的人性特征使广告成为集合与反映灵智特征的最好的“座架”——一种海德格尔意义上

的“暴露”。它一头扎进了矛盾的星丛中, 是现代文化断裂的极好象征。正因此, 广告向我们

发出“邀请”, 招我们走上反思之途。
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Reduction and desolution: another

in terpreta tion of advertisem en t culture
L I X iao2jie

(F acu lty of L itera tu re A rt and Comm unica tion, N orthw est U n iversity , X i′an 710069, Ch ina)

Abstract: T he advert isem en t ou t look focu sing on techn ica l exam ina t ion has becom e

increasing ly un t im ely. T he thesis p rovides ano ther in terp reta t ion of advert isem en t cu ltu re

and ex tends a w arn ing to the negat ive effects of advert isem en t.

Key words: the in st rum en ta l view po in t; im perfect ion and fill2in; fan tasy; w eigh t lessness;

sex differen t ia t ion
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