
速食業的慾望廣告與社會變遷

卡維波

　　2004年暑假電視上出現了關於麥當勞薯條和肯德雞炸雞的廣

告。中國時報的時論廣場連續有投書針對這些速食業廣告提出批

評。其中一位批評者顏正芳（高雄醫學大學助理教授）說麥當勞

廣告：

主要呈現的是「即使是好朋友，好東西也不能與你分

享」。廣告中兩女孩走進幾近客滿的電梯，一人手伸向

另一人手中的薯條但遭拒；接著一名俊男走進電梯，並

引發電梯負荷過重的警告聲，旋即手拿薯條的女孩將另

一名女孩推出電梯，並滿臉笑容地邀請俊男分享薯條。

另一部廣告則是描繪兩名自小在鄉間成長的女孩，在貧

乏的物質生活中相互分享所有，直到長大為青少女，

在速食店中其中一人卻已不願與好友分享薯條，自顧

自地享用。

　　至於肯德雞炸雞的廣告則是三部「哇，不是肯德雞」炸雞系列：

分別是兒童在放映中的戲院、新兵在假日家屬會面、死

刑犯在處決前的最後一餐等三個情境，情境雖不同，但
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清一色是發現送來的不是他所希望的品牌後，以倒地打

滾、哭號耍賴的方式表達自己的不滿。 

　　顏正芳的觀點一方面是認為廣告提倡自私或偏頗的道德價值

觀，另方面則認為這些廣告無法「達到吸引顧客上門的效果」，因

為廣告商誤以為青少年與女人都是不顧他人權益感受的自私族群，

故而顏正芳質疑：「兒童、青少年這些速食的主要消費者，會覺得

自己是自私到棄捨朋友而不顧、不顧形象穿軍裝在地上打滾耍賴的

人嗎？」既然兒童青少年並不特別自私，因此這些廣告中的人物、

情節根本就無法達到「讓觀眾感受吸引力，貼近自我影像和自我期

待，進而學習廣告中的行為，產生消費動作」之目的。因此顏正芳

結論說「建議速食業者在花大筆廣告費前，還是多多了解你們的顧

客心理，否則做出沒有加分效果的廣告，徒然浪費大把銀子，又破

壞自己形象」。

　　顏正芳在這裡的分析只是觸及婦女兒少的理性的自我認識（例

如自認為「不自私」），這與廣告要召喚的無意識慾望，根本是兩

回事。所以顏正芳可說是根本沒有看懂這些廣告究竟以何種方式打

動了婦女兒少的深層慾望。顏正芳文章的最後一句是：

最後一個問題是：為何廣告中見到異性、見到薯條，就

能捨棄友情而不顧的，都是女性呢？

　　或許顏正芳暗示這些廣告有性別歧視之嫌，但是若不分析廣告

所召喚的慾望，是根本無法回答上述問題的，也因而會懷疑「何必

做無法加分的廣告？」（顏正芳文章標題）。
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　　另一篇批評這系列廣告的投書，則純粹是從道德觀點出發，內

容十分爆笑：

每次看了這個廣告之後，我們全家就會對那位拿薯條的

女孩大罵一聲「笨！」對於看廣告的我們，不了解的是

這個薯條有好吃到推人出去只為了討好一個男孩嗎？如

果廣告的結局改成男孩進來後電梯超重了，於是女孩就

和另一位女孩一起走出電梯，分享薯條，然後男孩跟著

走出，這樣一則顯示出薯條的美味勝過趕電梯的急躁，

一則顯示薯條的美味讓陌生的男孩也願意追隨，不是很

好嗎？⋯⋯

這個社會越來越讓我感到莫名其妙。好像大家都急急躁

躁，情緒都短短淺淺。一點點刺激就會考驗人理性的限

度，而且，很多事情包括新聞報導都處理得語不驚人死

不休一般。就好像吃麻辣鍋，平常小辣就令人受不了，

而這個社會變得讓我們生活在辣鍋中。小辣不夠，要中

辣，中辣沒感覺，再來大辣好了！什麼時候生活要變得

這麼刺激才過得下去了？

　　這個投書者顯然不是大辣的麻辣鍋愛好者，但是卻有膽大剌剌地

將自己個人「受不了麻辣」的口味強加給別人。社會現象或呈現是否

「太刺激」、「太麻辣」其實只是某個社會位置的人的主觀判斷。

將那些廣告視為麻辣文化的表現，只是某些人的感受與聯想而已。

　　總之，以下我將說明：上述批評速食廣告的觀點一方面是對複

雜廣告內涵的膚淺分析，另方面則是危險地從單面價值來看待社會
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變遷。

　　例如將女性友人推出電梯並和帥哥分享薯條的廣告，乃是向來

就有的「重色輕友」情節，但是過去這多半是在男性之間流傳的說

法。現在廣告以女性為主角，其實反映了女性作為情慾主體的新社

會趨勢，所以表現出主動追求帥哥、排除情敵的積極作為；因此，

廣告所召喚的慾望其實是對女性情慾（及其能動）的正面肯定。

　　至於另一個廣告則是死刑犯、新兵與兒童在發現送來的炸雞不

是某品牌後，不滿地大吵大鬧（台灣國防部還抗議了這個新兵廣

告）。這個廣告所反映的則是富裕社會中越來越個人化的消費文

化，也就是說：消費不再只是有炸雞吃、有手機用、有衣服穿⋯⋯

就不錯了，而是必須透過個人對品牌、樣式風格⋯⋯的選擇來形成

獨立個人，因此，堅持品牌等於堅持自我。凡是欠缺個人選擇能力

者，根本難以生存在現代世界；同時，製造各類選擇的現代社會也

強迫我們不斷做出個人選擇。此一個人主義化的趨勢甚至已經延伸

到過去依賴父母的兒童青少年，因此，廣告所召喚的慾望是兒少的

獨立與（消費）權力。

　　從上述分析角度來看，這些廣告十分貼近某些青少年與女性的

深層心理慾望，這些慾望則是在社會變遷的個人主義化趨勢下所產生

的。當然，社會中也存在著另一些人，對這種變遷趨勢感到不安，因

為新趨勢會改變原來行為的固有意義與價值位階（例如將女伴推出電

梯的行為不再是「自私」或「不要臉」，而是勇敢表達情慾、主動追

求性愛）。在社會變遷中的不安全感還會使人趨向保守、對於多元異

己的容忍降低，並且怪罪媒體呈現為變遷的主因，將某些青少年與女

性所表現出來的「野」或「不馴」（unruly），錯誤地用道德範疇將

之分析為「自私」，或者把社會的長期趨勢簡化為「一窩風」流行。

　　對於社會長期趨勢與其文化呈現的分析或批評，一向是社會理 
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論與文化研究的任務，而且極力避免從早期現代或前現代的道德價

值來做表面的判斷。尤其像廣告這種有時接近藝術創作的文化產

品，其豐富複雜的內涵豈能只從某部份人的觀感來撻伐？有鑑於過

去曾發生廣告商在道德撻伐下「自動」撤除的先例，不由得令人憂

慮粗淺單面的批評會逐漸扼殺各類前衛但有創意和突破性的廣告。
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