
第 !" 卷#第 $ 期

$%!% 年 & 月

浙 江 传 媒 学 院 学 报

'()*+,-(./0123,+45+361*7389(.:1;3,,+; <(==)+3>,83(+7

?(-@!"#A(@$

BC*3-! $%!%

多元时代下的文化悖论+++广告与话语霸权

陈小萍#王#虎

摘要! 在文化多元化& 价值多元化的时代! 广告作为一种独语式言说类型! 正在借助大众传媒的传播优势演化

成一种具有强大渗透力& 控制力的霸权话语! 主导和影响着受众的消费观念和行为方式! 这不能不说是一种悖论"

本文在此种背景下指出! 大众传媒要担负起其应有的社会责任! 尽力避免这种绝对化的表述方式! 促进真实的公共

话语构建# 受众则应当保持积极& 理性的消费观念! 避免主体性的丧失"
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我们生活在被媒介和广告所包围的时代' 据称美国一个 !G 岁的儿童' 已经受到了 !% 万条广告的冲

击( 在利益的驱动下' 广告已经成为后工业社会一种蔚为壮观的大众文化景观( 作为多元化时代中最

强烈的一种独语式言说类型' 借助大众媒体的传播优势' 广告话语的地位具有强大的渗透力! 影响力'

甚至是控制力' 直接作用于人的潜意识和无意识层次' 不仅预设了大众的消费观念' 同时也对现代人

的生存状态产生了巨大影响(

一& 作为霸权话语的广告

广告是一种目的十分明确的文本样式' 它得以生存的根本是资本的支撑' 同时也是资本寻求增殖

的手段( 加拿大学者加汉姆认为' )应该首先将大众媒体视为实体' 它具有两重性" 一是通过媒介商品

的生产与交换' 直接发挥生产剩余经济的作用, 二是通过广告' 在其他商品生产部门中间接发挥创造

剩余价值的作用*

/!0

( 广告为了寻求资本增殖' 需具有足够的诱惑力' 其用以说服消费者的方式就是广

告的 )话语*(

)话语* 是当前文化与传媒研究中的一个常见词汇' 随着大众媒介的传播方式逐渐超越了人际交

流' 话语的概念已经超出了原有的修辞学和诗学的范畴" 一是超越了对话语的工具性认知, 二是研究

角度的多元化取向( 后现代思想家福柯提出了 )权力话语* 的概念' 认为人类的一切知识都是通过

)话语* 获得的' )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(*

/$0大众传媒作用于受众的一切都是以话语形式进行的' 各种文字!

图像! 新闻! 影视! 广告等形态组成了一个几乎无所不包的话语世界' 它包括两重话语关系" 一是传

媒和现实的话语关系' 体现为生产! 共谋与替代, 二是传媒与受众的话语关系' 体现为消费中的使用

与满足( 在本文中' )话语* 一词主要指后者+++一种广告的言说方式! 言说动机及言说后果(

)霸权* 一词是意大利共产党创始人安东尼奥3葛兰西在 $% 世纪 D% 年代详细阐述并用于文化研究

中的概念' )霸权将历史上属于某个阶级的意识形态予以自然化' 使之成为一种常识( 其要害在于权力
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不是作为强权而是作为 -权威. 而得到行施(*

/D0可见' 统治阶级是利用霸权作为手段' 劝诱被统治阶

级接受他的道德! 政治和文化价值( )倘使统治阶级在这方面做得成功' 就无须使用强制武力手段*

/&0

(

在本文中' )霸权* 的主体与客体不是阶级斗争意义上的统治阶级与被统治阶级' 而是广告文本的制造

者 #传媒$ 与接受者 #受众$(

广告是一种话语霸权' )它可以影响话语受者将来行动( 它的权势基础在于经济资本' 或一般地

说' 在于大公司和官方机构( 这种权势是经过传播媒介向大众施展的( 因此' 修辞手段 #重申! 议论$

可以获得人们的顺从( 当然它们还要受到一般市场机制的支持(*

/H0有了资本的支撑' 在法律的界限内'

只要广告主愿意付费' 他可以把广告放在一切他愿意说话的媒介' 包括指定版面! 位置或时段( 但是'

不管怎么样' 他必须要从广告中获得收益' 广告主对广告话语霸权的热情直接来自于资本必须要获取

利润的动力(

因此' 广告是 )经济学的语言*' 它总在以各种方式谋求自己的权威话语方式' 当然包括与以报

纸! 电视! 网络为代表的大众媒体的合谋( 汤林森指出' )大众媒介正以平稳而快速的步调扩张其技术

能力' 在西方社会当中' 它们对于公私领域的生活! 夹其渗透! 报道及再现的能力' 已经具备非凡的

影响效果(*

/G0在中国' 广告这种话语言说的热情和对话语霸权的追求' 可以从近二十年电视广告收入

的飙升得到佐证( !FED 年到 $%%D 年' 中国广告总营业额由 $@D& 亿增长到 !%"E@GE 亿' 增加了约 &G!

倍, 而我国电视广告营业额则由 %@!G 亿增长到 $HH@%& 亿' 增加了约 !HF& 倍' 居传统四大媒体之首(

/"0

令人瞠目的数字说明在改革开放 $% 年间' 随着短缺经济的终结' 另一个 )广告时代* 开始了( 从早先

的 )燕舞*! )傻子瓜子*' 到如今的 )脑白金*! )通用汽车*' 有人的地方' 就有广告( $% 余年的历

史' 正是广告从边缘话语走向中心话语! 霸权话语的过程(

广告话语又是一种文化工业的话语' 批量生产! 多次拷贝! 强势传播( 借用阿多诺和弗洛姆的说

法' 某些广告的高密度传播对观众的主体意识是一种 )施虐*( 不过' 由于施者技艺的高低可能引起两

种截然不同的态度取向" 使受虐者奋起抵制或茫然不知' 甚至乐不思蜀地甘当 )被虐者*( 这是一种话

语的霸权( 所以' 当某产品拼命在屏幕上说 )送礼只送
!!!

*' 会有人反驳" 凭什么送礼只送
! !

!

( 婉转! 修辞! 文化包装不失为广告话语的一种以退为进的策略' 这决定了传媒话语可能的泛广告

化语境( 如电视开辟了 )读书时间*' 但这个 )时间* 很可能是由出版商控制的' 仅由 )排行榜*!

)读者最喜欢* 等话语就可明白' 这个话语场可供出售' 其真正目的很可能是广告而非知识, 各大门户

网站相继开设汽车! 时装! 保健! 家居生活等栏目' 充满诱惑的图像和说服性文字使生活审美化' 其

真实目的则是消费, 新闻! 广告! 艺术! 文化等混合在一起' 我们很难通过话语形式把它们分别开'

唯一的区别就是看这些信息及其载体的获取是否收费(

有些法律! 法规' 也曾试图限制新闻性话语与广告性话语的混合' 在实际操作中却困难重重( 广告

主也乐意利用记者的权威和观众对新闻性话语的信任在电视上发布所谓的 )软广告*( 当你观看了一段

很有吸引力的节目' 它充满了对于健康的关怀和严肃的科学理论' 往往最后进入你眼帘的却是药品推

销商! 医院或健身器材销售商的地址( 不管公众是否乐意' 他们只得接受这种话语和话语方式' 抵制

与反抗是软弱无力的( 这就表明' 话语的影响力已经远远超越了人们的一般认识' 它通过集体无意识

融进了传媒领域乃至整个城市的环境中' 从而主导和影响着受众的消费观念和生活行为方式(

二& 广告与时代悖论

在文化多元化! 价值多元化的时代' 广告话语霸权的形成不能不说是一种悖论( 人们信奉 )一个

世界! 多种声音* 的同时' 有一种声音孤傲地回荡在地球村的每个角落+++可口可乐! 肯德基! 耐克!

宝马22当我们走到一个个陌生的国度' 看到这些广告熟悉的画面! 声音和明星 #形象代言人$ 时'

"!
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我们毫不怀疑' 地球已经是一个村庄' 这个村庄的许多村民喜欢喝可口可乐! 吃肯德基! 穿耐克鞋!

开宝马车22同样的广告话语向地球村的村民们作同样的言说' 最终那些有着完全不同的文化显在状

态的人们在消费态度上趋向于一元化( 如果我们要在这里讨论 )全球化* 的话' 那么' 把广告话语及

其所制造的全球化趋同的消费意识无疑可以作为全球化的一个典型(

我们通常所说的世界是由物质的实体世界和话语的意义世界二元构成' 其中意义世界对当代人具

有更加重要的意义( 意义世界是话语的世界' 言说的世界( 强大的资本造就了广告' 它以付费言说的

方式构筑了一个一元化的意义世界' 这就是它的威力( 世界上肯定还有比可口可乐更好的饮料' 但是

它没做广告' 没人知晓' 或者声音太弱' 影响有限( 日本人不知道龙井茶' 而只知道乌龙茶' 就因为

旭日升乌龙茶的广告宣传里有 G 个漂亮的中国女孩' 日本人因此得出一个结论" 中国女性的漂亮是因为

喝了乌龙茶( )驾乘宝马' 享受生活* +++近年来闹得沸沸扬扬的 )宝马车* 事件' 之所以能够引起大

众如此普遍的关注' 更是由于 )宝马* 本身赋予了驾车人独特的地位涵义(

鲍德里亚在其 %消费社会& 中说到' 所谓的 )消费* 不再是传统意义上的那种与生产活动相对的

对于产品的吸纳和占有' 它不同于过去那种把生产看成是主动的' 把消费看成是被动的认识( 他认为'

现代社会的消费是一种 )能动的关系结构*' 其对象不仅是被消费的物品' 而且有针对消费者周围集体

和周围世界的意义( 来自美国的一项民意测验显示' 百分之九十的美国人的愿望就是要得到别人所得

到的一切(

电视广告里这样说" )买下这个吧' 因为它与任何别的东西都不同4* )买下那个吧' 因为所有的人

都在用它4* 两则广告说法相反' 意思却一样( 对于每一个具体的消费者来说' 他在模仿别人的同时'

却会感到自己是独一无二的( )这充分表明' 人们在通过消费而获得心理满足的时候' 实际上所需要的

仅仅是一个模特儿' 一个供集体性神话投射的图式就已足够(*

/E0广告商的最终目的' 就是采用独语化

的方式' 把消费者充分调动起来' 对一切需求进行心理垄断' 从而使消费方面的一致与生产方面的完

全控制达到完美的统一( 鲍德里亚指出' 现代消费社会中关于竞争的意识形态已让位于所谓 )自我实

现* 的哲学' 新的主题不再是获取物品' 而是通过消费达到个性的实现(

美国广告大师厄内斯特3迪希特曾这样直言不讳地说" )我们现在所面对的问题就是要让一般的美

国人即使在调情! 花钱! 买第二辆! 第三辆小汽车的时候也感到是心安理得的( 繁荣的根本问题之一

就是要允许享乐' 使享乐有理' 要让人们相信' 让他们的生活美满是道德的' 而不是不道德的( 一切

广告! 一切旨在促销的计划' 它的一项根本的任务就是要允许消费者自由地享受生活' 让他知道他有

权将凡是能使他的生活丰富! 愉快的产品都放到他的周围(*

/F0

三& 我们的反思

面对广告话语的霸权姿态' 我们需要对自身的生存状态进行反思( )英国文艺理论家特里3伊格尔

顿 #X1**9N,4-18(+$ 从意识形态分析和大众文化批判入手' 指出后工业社会通过广播! 电视! 电影! 唱

片和畅销书调节大众的生活' 控制个体的生存' 灌输思想' 将强化的思维方式作为法则和价值标准强

加给人们' 在获取权力话语以控制民众的同时' 使人丧失内在的自由! 独立的生命意志和个体的思想

能力(*

/!%0一方面' 学术界对广告话语霸权行为的反思和批判汗牛充栋' 有些言辞过于激烈但不无道理(

另一方面' 媒介和企业界仍然在广告铺就的大路上昂首挺进' 尤其是在中国市场经济的高速发展阶段'

在一些产业里 #如方便面! 化妆品等快速消费品市场$ 广告行为本身就是商战的直接战场( 一些具有

强大经济实力的财团和企业把他们的产品品牌通过广告的霸权式的言说' 不需真刀真枪' 凭借精致的

画面' 温婉动人的语言' 体贴入微的关怀' 再加上高科技造就的特技' 我们都毫无例外地成了广告的

好学生( 作为被争夺的主体+++媒介和广告话语的受众' 也许在开始还能够保持清醒的理智' 但在其无

E!
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数次无意识状态下的强势 )培养* 中' 我们被催眠了( 明知道 )送礼只送22* 是荒唐的逻辑' 仍然

鬼使神差地买来送了人' 这恐怕是一种深刻的! 难以调和的矛盾(

在社会道德的层面上' 这种社会现实更应当引起国人的警惕和关注( 在这样的一个社会中' 消费广

告极易成为道德的主宰' 传统的道德伦理被一种纯粹的享乐主义的道德所取代( )我的地盘' 听我的*

#移动公司 :M/QAN$' )我选择' 我喜欢* #安踏运动鞋$' )不走寻常路' 美特斯邦威* #服装品

牌$ +++所谓张扬个性的自我实现' 实际上就是自由地将主体欲望投射到生产出的物品上, )驾乘宝

马' 享受生活* #宝马汽车$ +++自由地享受生活' 就如同自由地退化' 变得人欲横流' 毫无理性' 似

乎这样才能被社会认可' 才能适应社会的某种层次, )女人对男人的要求' 就是男人对西服的要求*

#柒牌西服$! )每一个男人' 都应该拥有一款劲霸男装* #劲霸夹克$ 22广告在改变整个社会话语的

过程中' 实际上一直实现了这样一条不予明言的逻辑" 个人与社会相抗的自由是危险的' 从而鼓励个

人获取物品的自由( 当消费的意识形态通过传媒而上升为大众的显意识时' 人们便极易误认为钱是生

活的唯一意义所在(

广告这种独语式的霸权传播方式' 无疑与当今的多元时代背道而驰( 各种大众传播媒介' 不仅承担

着经济职能' 更应该担负起其应有的社会责任' 尽力避免这种绝对化的表述方式' 促进真实的公共话

语构建( 对于大众而言' 则应当保持清醒的头脑和积极向上的消费观念' 避免其主体的丧失(
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