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摘  要 

“文化工业”是阿多诺和霍克海默在《启蒙辩证法》中提出的一种用语。文化工业的产品，它是一种大

众化的、快餐式的精神文化产品，他们是通过机械化的生产方式制造的，是千篇一律的。从《偶像练习

生》到《创造101》，再到《青春有你2》和《创造营2020》，在文化工业的制作模式下，近几年国内

的偶像养成类节目层出不穷，在电视综艺市场重新刮起了选秀热潮。中文文化博大精深、丰富多彩、源

远流长，这些优秀的艺术和文化有许多等待我们去了解、继承、发展和创新。 
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Abstract 
The term “cultural industry” is a term coined by Adorno and Horkheimer in the “Dialectic of En-
lightenment”. The products of the cultural industry are a kind of mass, fast-food spiritual and cul-
tural products, which are produced through mechanized production methods and are uniform. From 
“Idol Producer” to “Produce 101”, to “Youth with You Season 2” and “CHUANG 2020”, under the pro-

https://www.hanspub.org/journal/jc
https://doi.org/10.12677/jc.2023.113079
https://doi.org/10.12677/jc.2023.113079
https://www.hanspub.org/


李俊锋 
 

 

DOI: 10.12677/jc.2023.113079 537 新闻传播科学 
 

duction model of the cultural industry, China has seen a proliferation of idol-cultivating talent shows 
in recent years, reigniting the talent show craze in the TV variety market. Chinese culture is vast, co-
lourful and long-standing, and there are many of these outstanding arts and cultures waiting to be 
understood, inherited, developed and innovated. 
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1. 引言 

“文化工业”这个概念是由阿多诺和霍克海默提出的，他们使用这个概念来描述艺术的商品化以及

标准化。在当今的偶像养成类节目中，可以看到很多相关的现象。偶像养成类节目已经成为电视行业的

重要部分，标准化的节目形式很大程度上提高了节目质量，也满足了观众的需求，但其中也存在很大的

问题，如过分娱乐化、内容虚假化、节目流程单一化等问题，都是现在所面临的挑战。 

2. “文化工业”的概念与特征 

2.1. “文化工业”的内涵 

“文化工业”一词是由法兰克福学派于 1947 年在阿多诺和霍克海默的《启蒙辩证法》中首次提出的。

它指的是利用现代科学技术技术和工业化的生产方式，将文化产品以商业化传播的形式用于资本主义意

识形态统计服务的娱乐工业体系，包括电视、电影、广播、报刊、音乐等各种大众文化，文化工业通过

机械复制的方式生产和传播文化产品，以满足大众需要并获得经济利益。 
“文化工业”的出现使原本的高雅文化和大众文化之间的分界线越来越模糊，艺术源于生活又高于

生活，艺术和生活之间本来是有一定的距离和界限的，但是“文化工业”的出现使两者之间的界限变得

模糊，阿多诺认为艺术和现实之间的距离消失之后，传播媒介就会对大众的行为模式产生直接影响，这

种影响让大众丧失了自主选择和独立思考的能力，这也就是为什么人们会认为现代人们变得越来越“冷

漠”，他们的生活信息接受来源变得逐渐单一，人们只会看到媒体想让人们看到的，它用单一的内容去

教化观众，使受众的想象力和审美能力被加以限制，就像巢中的雏鸟，喂你什么你就吃什么，没有选择

的权利。同时，人们在适应了工业化生产的文化、艺术、信息的灌送后，他们会因为便捷、从众等要素

而离不开这些产品，会对它们逐渐产生依赖，就像现在几乎没有人不在休息的时候打开手机刷短视频一

样。文化工业使大众变得驯服，而受众也乐意接受价格低廉而内容粗浅的文化工业品，甚至反过来“蔑

视”具有独立审美和创造能力的鉴赏家和专家，“因为他们总是显得很招摇，宣称自己比别人知道得更

多”[1]。 
文化工业的产物，是一种大众化的、快餐式的精神文化产品，像生活中的爽文小说、商业电影、网

红歌曲、偶像剧等等都属于“文化工业”下的产物，阿多诺和霍克海默对这种产物保持的是一种否定的

态度，他们认为像这种“文化工业”下的产物丧失了作为艺术和文化的一种最基本特质，他们是通过机

械化的生产方式制造的，呈现出千篇一律的特点，是不具备艺术的独特性和艺术价值的，它们不注重艺
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术的本身，只看重在这个产品中所获得的利益回报，以及通过“文化工业”来控制大众的审美乃至生活，

进而达到巩固自身统治地位的目的。 

2.2. “文化工业”下人的特征 

首先，人们被迫接受单一的文化、信息，以此控制人们的思想、改变人们的价值观，阿多诺和霍克

海默认为现代社会人们认识世界的方式已经因此发生了改变，认识世界的方式受到了“文化工业”产品

的影响。例如，电影作为一种影视媒介，资本家们利用其记录生活的特性，以欺骗消费者的方式，转移

他们对资本家的不满和批评，将注意力转移到其他方向，使一切都看起来合理和符合逻辑，他们在不知

不觉中受到了文化工业产品的影响，并丧失了对多元思维和真实体验的追求。 
其次，独立的思考和审美能力的削弱，资本家通过“文化工业”制造一些机械化的、当下流行的文

化来入侵人们的生活，试图改变他们，通过大众的随波逐流来加快对他们的控制，不仅在文化和艺术的

生产过程中，就连艺术家也是经过层层筛选后被资本家所接纳的，符合他们意识形态的艺术家得以留存，

与资本家意识形态相悖的艺术家早已在资本的推动下逐渐淡出人们的视野，这种情况进一步加剧了对多

元艺术表达和真正独立思考的压制。 
最后，人们在如此的社会境况下，慢慢变为没有差别的个体，在电影、广播、杂志等等的影响下人

们都喜欢超级英雄，梦想和富家千金来一次艳遇，希望幸运从天而降，开始集体崇尚英雄主义、拜金主

义，慢慢被同化，忘记自己的特性，而这样基本都不能被称之为人了。 

3. “文化工业”下的偶像养成类节目 

3.1. 偶像养成类节目现状 

从《偶像练习生》到《创造 101》，再到《青春有你 2》和《创造营 2020》，近几年国内的偶像养

成类节目层出不穷，在电视综艺市场重新刮起了选秀热潮。近两年的选秀节目与以前略有不同，以前大

多是从草根、普通人中选拔，是在粉丝投票和专业评审下角逐出最终冠军，各自出道，现在则变成了从

专业练习生和已经成团的偶像团体中选拔，比拼模式也几乎完全变成了粉丝投票，最终选出前几名作为

一个新的偶像团体重新出道。 
在这股选秀热潮中，还出现了像“倒奶门”等恶劣事件，节目与牛奶品牌达成合作，购买牛奶就可

以为自己喜爱的偶像助力投票，这就出现了粉丝们为了自己喜爱的偶像大量购买牛奶，导致喝不完只能

将牛奶成箱成箱地倒掉，这样的行为无疑是在浪费食物，是本末倒置，是断然不可取的，对社会风气产

生很大的影响。 
近期，随着国家广电总局发布《关于进一步加强文艺节目及其人员管理通知》，各大平大的偶像养

成类节目都随之停播，偶像养成这一模式，已经对青少年产生了深深的影响，各种不良行为开始出现，

人们对这类节目的容忍也达到了极限。“偶像养成类节目”之所以令人反感，其关键的点在于“养成”

二字。“偶像养成”这一发源自日韩娱乐产业的商业模式，在本土化的过程中，没有纠正其存在的弄虚

作假、洗脑教育等缺陷，反而在某些方面有无所不用其极之势[2]。这类节目以后的发展，只能通过后续

不断地改革、创新，寻找适应本土节目的正确发展模式才可能重新回归大众视野。 

3.2. 偶像养成类节目的“文化工业”模式 

3.2.1. “文化工业”下偶像养成类节目的商品化 
在文化工业的影响下，偶像养成类节目的商品化成为了不可避免的一部分。在节目制作的初创阶段

就不得不考虑资本和市场的影响，节目将节目本身及参与者通过周边、演艺活动、商业合作、代言、社
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交媒体等转化为商业产品，销售给粉丝和观众，以此实现经济效益。 
节目的过度商品化，就导致了商业利益优先导向，偶像养成类节目的商品化会使商业利益成为整个

节目的主导因素，节目制作更关注市场价值和粉丝需求，从而忽视了真实性和创新性。 
节目的商品化是迎合市场和粉丝出现的，受众对于节目本身是否具有审美价值已经漠不关心，影响

了他们对于美的判断，被商品所吸引，甚至是成为了被商品控制的傀儡。 

3.2.2. “文化工业”下偶像养成类节目的标准化 
随着科技特别是信息技术的迅速发展，新兴传媒技术普及，文化商品化的进程大大加快，文化产品

成为当今社会文化结构的主体和大众文化消费的主要对象。选秀节目作为电视文化工业出售的主要商品

之一，在形式上呈现出明显的类型化、公式化倾向[3]，如节目流程和规则、评审标准和评分系统、节目

内容和形式、节目推广和营销策略等等。 
在人物设置上，出现大量模式化的人物形象，总会有一个引起全网讨论，充满话题的角色，如《青

春有你 2》中的虞书欣和《创造 101》中的杨超越，以及中性角色，如《青春有你 2》中的刘雨昕、陆柯

燃和《超级女声》中的李宇春等等。选秀演员们在镜头下所谓的“什么都敢说”，被粉丝们追捧成“真

实”，殊不知，这也是节目或他们自身早就做好的人设。重复的人物形象，相同的情节设置，掐头去尾

的剪辑，使这类节目都变成了标准化、单一化的重复，失去了节目本身“养成”这一特点，走上了流水

线般的制作过程，这正是偶像养成类节目的“文化工业”模式。 

3.2.3. “文化工业”下偶像养成类节目的虚假化 
在“文化工业”的影响下，众多偶像养成类节目更加注重品牌化和宣传包装，通过设计包装、跨媒

体宣传等方式提高知名度，将自身节目打造成更具商业价值的品牌。在这一过程中就出现了许多节目通

过恶意剪辑等手段进行舆论引导和炒作，为了提高话题度和关注度，捏造一些虚假绯闻、故意制造矛盾，

引起观众兴趣和购买欲，已经是这类节目的家常便饭。 
这种虚假的形式，往往模糊了真实与虚拟的界限，节目通过一些虚构的内容、零散的细节、编剧的

编排、参与者的表演来营造出一种让观众愿意当真的虚假的真实，这种行为让观众在节目中难以分辨真

伪，模糊了真假的界限，混淆了观众的判断力，使其轻而易举地支配观众。 
在这种“文化工业”的操纵下，无数粉丝群体会在这种一开始就设定好了的环境、模式下集体沉溺

于这种对偶像养成的过程中，他们会自认为是自己的努力和帮助造就了偶像能够出道，将自身在现实社

会中一些无法完成的愿望寄托于偶像身上，以此来满足自己内心的一部分缺失，在整个过程中，粉丝成

为了“文化工业”生产的一部分，参与整个流水线生产，从消费者变成了生产者，但这个生产者就是像

是流水作业的工人，并不会赋予作品自己的精神价值，而是资本家赚取利益的一环。 

4. 论“文化工业”环境下的影响和启示 

4.1. 对“文化工业”下偶像养成类节目的反思 

第一，虚假的竞争和评价标准，在“文化工业”的影响下，这种竞争的过程通常被利益和观众主导，

评价标准也可能不够公正和客观。这导致了对参赛者真正才华和能力的判断存在差别，只注重外在形象

和娱乐效果，而忽视了艺术的内涵和音乐的造诣。第二，群体效应和个人价值的剥夺，偶像养成类节目

通常注重塑造群体形象，参赛者往往需要迎合团队的需要和市场的喜好，以创造出符合大众预期的形象

和角色。然而，这种要求可能限制了个体的独立性，使得参赛者在表达自我和真实性方面受到一定的侵

害，这可能对他们的个人发展和自我认同产生潜在的影响。第三，粉丝文化和过度炒作，偶像养成类节

目经常引起大量粉丝盲目追捧和网络社交媒体的热议，这种现象有时伴随着过度炒作的问题，粉丝对偶
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像的过分依赖，导致他们失去基本的判断，采取极端的行为和言论，这会扭曲偶像本身存在的价值，也

对导致粉丝自身的心理健康出现负面影响。 
这些问题提醒我们，在偶像养成类节目商品化的过程中，需要平衡商业利益和艺术价值，重视节目

的真实性，引导粉丝群体的理性追随和健康发展，关注观众的需求和社会价值。偶像养成类节目应该注

重内容创新、多样性和可持续发展，并为艺术文化产业带来积极影响，建立一个健康的粉丝文化环境。 

4.2. “文化工业”对社会的影响 

首先，“文化工业”给社会带来的影响，其实并非只有负面的，它的流水作业生产，将作品的商品

属性放大，其实也是带动了市场经济的发展，虽然阿多诺和霍克海默认为“文化工业”的机械化生产破

坏了产品本身的艺术价值，但是这种大众文化的产品同时也在扩大市场的消费，反向使市场去适应消费

者，来满足更多消费者内心对艺术需求的满足。 
其次，“文化工业”促进了大众文化的发展，使普通人开始有更多接触艺术、文化的机会，不再像

封建社会一样，那是属于贵族的专属，在一定程度上满足了人们内心对文化、艺术的需求，相对拉近了

老百姓和少数精英在艺术体验上的差距。文化产品的相继产生，例如电影、电视、练歌房、网游、手机

等等极大地满足了人们在日常生活中精神需求。 
最后，在经济飞速发展的今天，艺术家在进行艺术创作时，受到社会环境的制约越来越大，不管是

艺术作品的创作阶段，还是发表阶段，都会受到资本的控制，快餐式文化成为了当今社会最受欢迎的模

式，许多传统文化费时费力，已经不被年轻人所喜爱，商品化、快餐化的信息给人们思考的时间也越来

越少，使大众开始没有选择的摄入信息，逐渐开始同一化，沦为一个个没有个性的个体。 

4.3. “文化工业”理论启示 

中华民族拥有上下五千年的历史文明，这份文化传承至今依然存在，我们能够目睹的文明遗产大部

分都是文化的瑰宝，有古文、诗歌、曲艺、绘画、书法、棋艺、对联等，以及思想的多元碰撞和交流，

构成了中华文化的广博和深远的基石。我们应加强文化产业的管理，避免在流水线生产中降低产品质量

和艺术水准，加强高质量创作，远离同质化，以满足不同消费者，弘扬多元化文化，尊重各类文化形式，

提高消费者的审美能力，引导消费者健康的消费。 
中文文化博大精深、丰富多彩、源远流长，这些优秀的艺术和文化有许多等待我们去了解、继承、

发展和创新，我们应该汲取其中的精华，去其糟粕，赋予它们新的时代意义，让传统文化重新回归到大

众的视野中，重新在文化潮流中焕发生机。 

5. 结语 

虽然阿多诺和霍克海默认为“文化工业”破坏了文化产品原本的艺术价值，但是从全局来看，“文

化工业”的模式对整个社会而言，有利有弊，它既促进了社会的经济发展，也为大众填补了一定的精神

缺失，但是它将艺术制作变为流水线、机械化的模式，确实是放大了产品的商品属性，牺牲了其艺术价

值，使大众的审美变得单一化、模式化。所以我们要对优秀的传统文化艺术继承、发展、创新，坚持文

化自信，提高文化竞争力，在世界的舞台上展现出优秀的中华民族文化风貌。 
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