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全球消費主義與倫理營銷:  
耶、儒思想的初步回應 

 
葉智仁 

西門菲沙大學 
 
 

Abstract 
 This research project aims at probing and reflecting upon the notion of “ethical 
marketing” in the era of global consumerism from a religious and philosophical dimension. 
By taking Christianity and Confucianism as the value benchmarks and wisdoms of the West 
and the East, the paper argues that possible solutions and actions for dealing with the 
macro-level ethical tensions or conflicting obligations could be prioritized more properly. The 
scope to which Christianity and Confucianism have an insight or impact on the extent to 
which corporate people conduct conventional business practices and marketing activities are 
examining through some key concepts such as the role of business in society, maximizing 
profits, corporate social responsibility, cultural consumption, freedom of expression and 
children’s rights. The author has further narrowed the focus by primarily addressing the 
ethical issues related to children and youth marketing. To conclude the paper, the author 
prompt an important message to all of us that a “religious–based (or philosophical–based) 
ethical marketing” has its possible social rewards as it can be a justifiable balance of an 
utterly profit-oriented business practices. 
 
Keywords: global consumerism, ethical marketing, Christianity, Confucianism 
 
 本研究1是從宗教及哲學角度對消費主義全球化年代中的「倫理營銷」問題重新審

思。以儒學精神及基督教信仰作為東西方智慧及價值判別的基礎，本文嘗試指出二者均

能幫助我們更好地為各種應付宏觀層面上的倫理衝突及責任張力，提供解決方案和行動

上的優先輕重。作者藉著逐一檢視以下概念，例如商業的社會角色、利潤最大化、企業

社會責任、文化消費、表達自由及兒童權益，看看基督教信仰及儒學精神能為企業人員

在慣常的營商及行銷活動中提供什麼洞見和影響，而討論的焦點則集中在兒童及青少年

營銷的相關議題上。文末，筆者提出以「宗教或哲學為本的倫理營銷」有可能為我們帶

來社會益處這重要訊息作結，作為目前偏重以利潤導向為依歸的營商活動的合理平衡。 
 
關鍵字 全球消費主義、倫理營銷 (倫理行銷)、基督教、儒家 
 
 
 

                                                 
1 本研究的最初成果(僅有基督教信仰的初步回應部份)，已發表於張國棟(2006)編輯的《經濟商業生活與基督教倫理》

一書內。本文獲該書編輯及出版社(FES)批准及同意，在原文基礎上增刪修訂，再加入儒家思想的研討部份，成為倫

理營銷的東西宗哲對話之另一起始點，作者謹此誌謝。 
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1. 前言 

消費文化已觸及世界每一角落，並擴展至生活的每一個環節。因此，踏入廿一世

紀「後資本主義」社會，關於全球化的消費主義(globalized consumerism) 之討論，比昔

日更形迫切。而營銷年代 (age of marketing)2來臨了的說法，亦代表資本主義已從生產

導向轉為消費導向。走在全球資本循環軌道上的「火車頭」就是以商業利益掛帥的「消

費至上主義」3。在探討消費主義這個火車頭時，我們需要詳細考察它的「行銷引擎」

如何操作，與及噴出來的是否烏煙一片。 

隨著商業活動的複雜化，昔日教科書說如何賺取利潤的各種合理營商手段，即單

純地遵守法律或商界的遊戲規則4，現在已經不能完全解決我們在生產環節、行銷階段

及消費時面對的社會道德困惑。而當商業活動進一步「全球一體化」(globalization)時，

可以肯定，我們要面對的種種道德張力是有增無減。因為，全球化有時意味著，我們要

在趨同與多元的兩極力量中找出路。一方面，我們要承認分辨事情的黑白，因價值的多

元性和相對性，加上各地域歷史、社會及文化的差異會出現困難，甚至有人言人殊的現

象。另一方面，要解決事情的對錯或倫理困擾，我們又必須要有一定的框架作衡量的判

斷，或行動的指導方向。 

近幾年出現的一些西方及本土商業人員的實踐個案5，正好指出認真看待宗教信仰

對上述問題有啟迪作用。假如西方基督教的大原則是以「去愛神愛人」為倫理反省的起

始點及終點（出 20:3-17；可 12:28-31；路 10:25-28；羅 13:8-10；加 5:14；約壹 3:16-18）；

同樣地，在東方中國人社會，我們也可以問，儒家哲理鼓勵人朝著「至善的大同邁進」

                                                 
2 Marketing 一詞至今仍未有標準中文翻譯。近期常用的有「營銷」、「行銷」，以往還有「市場經營」、「市場拓展」

等等。 
3 “Consumerism”這詞彙在不同科系或地理歷史境況中有不同解釋(參 Swagler, 1994; Hilton, 2003)。較多被使用的兩

種不同的意思如下：一種為關於人們注重消費者權益和保障消費者的討論，另一為關於人們受商界和傳播媒介影響，

以不斷擁有更多商品作為追求生活滿足的意識形態批評。在本文表達前者的解釋時，consumerism 會譯為「消費者運

動」，而指後者的意義時，consumerism 就是本文的「消費至上主義」或一般慣用的「消費主義」一詞。 
針對全球化的消費（至上）主義的壞後果，在北美的文化界有一俏皮術語 Affluenza 專門描述富裕社會中不斷擴散

的瘋狂消費現象 (de Graaf et al., 2001)。這種 Affluenza 社會流行病（筆者譯為「富感」冒）指發達國家的人口為了

追逐物質財貨而忽視個人身體健康、家庭生活和自然環境的病態意識，而傳播病毒的媒介就是廣告。 
4 經濟學家費利民(Milton Friedman)於 1970 年寫了一篇著名文章(The Social Responsibility of Business is to Increase its 
Profits)強調企業經理人的唯一目標就是在合乎法律規定下替企業賺取最多利潤。這個所謂費利民學派觀點

(Friedmanite Perspective)，基本上把一切從商業引發的社會倫理問題，狹窄地界定為非商業範疇，而置身事外。 
本文假設從業員會遵守所有政府規定的營銷及廣告管制守則，例如不良醫藥及健康食品條例，因此對個人的基本

專業道德操守，好像針對關於不忠實假資料、欺騙性的產品功能示範等討論，不會著墨。再次強調，本文關注的焦

點是「法律可接受的商業行為」之倫理爭議，重點在宏觀的社會倫理。 
5 香港的《時代論壇》753 期 (3/2/2002) 有一篇題為〈最好就是最好—基督徒廣告人心中的最好〉的人物專訪，報

導香港有一小群基督徒廣告人會組織祈禱會互相支持，堅守信仰原則，不創作推銷賭博色情的廣告。對香港基督徒

廣告人的心聲有興趣，可參閱他們的網頁 http://adchristian.com ; 而美國福音派商場信徒的具體例子請參閱 Laura 
Nash 的書。 
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之教導，又能否適切地加入上述消費及行銷倫理問題的討論呢?，而兩者的異同又如何? 

我們大抵知道，基督教的「去愛」和儒家的「大同」，從古至今，都不應該是哲學

家搖椅上的抽象空談。本文嘗試把經濟生活、倫理抉擇和東西方的信仰(或說價值)反省

放在消費文化的生產和傳播的脈絡中加以討論，說明不同利益和不同價值觀的分歧是道

德張力的來源，並查考西方的基督教倫理，和東方的儒家學說，如何分別幫助我們根據

對「造物主性情」(或儒家的天)的認識6，和對「人倫關係的和諧」(或基督教的愛)之追

求，把各種影響我們做商業決定的價值觀排優先次序。為了積極回應目前「後資本主義

全球化」的時代需要，探討個人(消費者或行銷從業者)倫理和其身邊的事和物的關係

時，本文的分析進路是嘗試連繫於政治經濟活動、思想文化、自然環境、和我們身處的

社會關係中等社會宏觀層面一併思考。由於篇幅所限，本文選取兒童及青少年的市場營

銷策略作為全文討論的焦點。 

 

2. 全球營銷和國際廣告公司 

在商業上，追求利潤的關鍵靠成本極小化，而降低成本的有效方法是擴大市場範

圍以增加產量 ，而「全球市場」就是終極理想7。想把產品和服務為其他國家的人認識

和接受，向所有人傳播相類似的文化材料和資訊是起始點。全球媒體系統 (global media 

system)，例如國際雜誌、衛星電視和互聯網電子商貿便是自由市場經濟發展不可或缺

的傳播工具。當中，全球／跨國營銷 (global/ transnational marketing)和國際廣告更是協

助企業開拓新市場的先鋒、文化推手和潤滑劑8。從包裝設計、產品定位到廣告的推行，

全球營銷策略都務求能穿越國家疆界與文化差異，而塑造有相似消費需求和消費習性的

群眾。這些營銷工具在地理的層面而言，協助了「無國界經濟」(borderless economy) 的

步伐不斷前進；在社會文化的層面上講，它把生產和消費加以整合，促成全球化經濟的

「商業文化體系」，換言之，「資本」的力量是經由媒體資訊、商品影像和消費文化在世

界各地來回傳送。以世界盃足球為例，這種體育活動的全球化，一方面有賴傳播科技的

                                                 
6 參 Alexander Hill (1997, Ch. 1)，神的性情(character)是聖潔-公義-慈愛的整合。此外，從哲學角度而言，基督教持

守的真理觀和其普遍道德標準，可以讓我們不致墮進某種後現代極端的(文化)相對主義的泥淖中溺斃。 
7 有興趣的讀者可參考 Levitt (1983) 發表於《哈佛經濟評論》的經典文章 “Globalization of markets”。中國加入世貿

(WTO)之後，這種市場全球化的經濟產業結構會更明顯。 
8 參 Anderson (1984)； Moriarty and Duncan (1991)；Reeves (1993)； Barnet and Cavanagh (1994)；胡光夏(2002)。 
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發達，另一方面是足球文化被收編入商業運作裡的後果9。例如，1998 年在法國舉行的

世界盃，各國電視台為轉播賽事共支付了 60 億美元。加上 45 家國際企業的巨額贊助和

廣告費，和以「事件營銷」(event marketing) 方式發行的全球紀念品、周邊商品，與及

全球各地因此而出現的數以百萬計就業機會，我們不能否認，世界盃足球既是一項全球

事件或一種全球文化（各國共 400 億人次的收視），也是一筆全球生意10。而 2002 年在

日本和韓國舉行的世界盃，單是中國的中央電視台就有 4 億 5 千萬元人民幣的廣告收

益。6 月 8 日，中國與巴西比賽一場，據中央電視台收視率的估計，大陸各地區收看總

人數有可能接近 7 億11。 

從經濟史的角度看，國際商業市場競爭促成了今天營銷和廣告業的蓬勃現象12。國

際廣告公司本身也是全球化產業的一份子，他們的不斷擴張，從 1970 年代開發南美洲

市場，到 80 年代拓展亞洲和非洲業務，及至 90 年代在東歐及俄羅斯迅速增長，基本動

機就是實現具全球戰略目標的利潤追求。國際廣告公司為當地社會帶來的好處包括創造

消費市場和就業機會、引進財源改善媒體設施和私營化(間接協助媒體遠離政府的政治

控制)、與及增加新穎產品的資訊和選擇13。然而，廣告除了刺激人去購買商品，也會改

變他們過往的消費習慣。有學者指出，消費文化的潮流要承載在一定的社會物質基礎上

才合理。例如，當廣告改變了第三世界人民和青少年的消費慾望時，假若當地人的社會

經濟現實仍然是跟廣告鼓吹的消費方式脫節，「超前消費」或敗壞社會風氣的「惡性炫

耀消費」等問題會應運而生14。某些跨國廣告引起的不良消費現象，也是因此之故15。 

 

                                                 
9 假若國際足總(FIFA)沒有早在 1958 年第六屆世界盃開始出售全球電視轉播權，該會可能早已因財政困難而辦不下

去，世界盃足球賽事也不能像今天一樣，讓球場以外的全球電視觀眾同步收看。 
10 參陳佳芬(1998)  
11 中央社北京 2002 年 6 月 14 日電， ＜2002 世足賽 中國隊球場失利 但廣告大豐收＞載於《東森新聞報》(ET 
today.com) (www.ettoday.com/2002/06/14/733-1315865.htm) 
12 1999 年全球廣告支出增長率為 4．99％，達到 3000 億美元，北美洲是成長最快地區，亞太區其次 (參《國際金融

報》, 2000 年 01 月 21 日第 6 版)。根據廣告空間購買公司 Zenith Optimedia Group 的參考數字，2003 年的廣告市場

成長率大約是 3.4%，(當時)預計 2004 年的成長為 4.7%， 全球廣告支出將有 3425 億美元(參 中央社新聞 2003 年 12
月 18 日電)。 
13 參 胡光夏(2002)，第二章。 
14 Belk (1988) 發現在第三世界，發達國家的消費文化威力驅使有些家庭在屋外架起電視天線，但他們家裡不單只無

電視機，根本無電力供應；又有些家庭把用於購買食物的金錢用來買冰箱，但到頭來冰箱內一點食物也沒有。Ger (1992)
舉的觀察例子是土耳其家長出售富營養的牛奶為了給孩子買來電視廣告宣傳的糖果。 
15 1980 年代的雀巢公司(Nestle)嬰兒奶粉案便是經典例子。這案例告訴我們在已發展國家可行的營銷手段和廣告在發

展中國家實行，即使不違法，也須注意有否產生不當的社會後果。批評家指出那些廣告讓人們認為用奶瓶較哺乳更

時尚，而奶粉比母乳更有益。當時在第三世界因調和奶粉的水不潔淨，加上嬰兒沒有從母乳中取得母親的抗體而紛

紛生病，遂引起一場全球多國抵制雀巢產品的風波，並促使世界衛生組織立下母乳代替品的銷營守則。有興趣的讀

者可參考 Richard T. De George (1995)。  
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3. 一千億美元零用錢 

目前全球經濟成長的營銷方向是尋求橫跨世界「所有」市場的通路和促銷手法，

以及盡可能先以高消費力和願意消費的「部份／區隔」市場(market segments)入手16。「誰

每年擁有一千億美元的零用錢？」當然是一個奪目的問題。 答案是：這麼雄厚的購買

力來自所謂「全球青少年市場」。 

其實，這數字還未計算父母花在子女身上的日常開支。兒童和青年的消費力委實

百倍於此。國內外廠商積極投入關於兒童及青年營銷策略的研究，看中和鎖定的就是這

點17。青少年市場成為一個獲利的新財源，某程度是因全球化的大趨勢令各城市的青年

文化漸漸相近，當中不論歐、美、日本、香港、台灣 及某些大陸沿海城市和特區，物

質主義和消費至上主義更早已佔據和主導了青少年的生活型態18。 

基本上，經濟成長要靠不斷增加的生產--消費--再生產，其中販賣「流行」是有效

的營銷策略，而最佳對象是年輕人，因為他們自小就習慣了消費文化的邏輯，潮流產品

能在短時間內引起廣泛地區大量的消費行動。 例如，短暫風靡全球的小玩意有早年的

「扭計骰」和「電子雞—Tamagochi」。加上長期不斷換款的時髦衣著、鞋、飾，每月都

有新型號加入市場競爭的高科技產品諸如手提電話、電腦用品和電子遊戲光碟等，都會

帶給全球青少年停不了的「忙碌」。 

從生產角度而言，世界潮流的急速起落有助達成廠家賺錢之目的，與及加速某些

地區經濟發展，減少物質匱乏。好的一面，廣告業會因此蓬勃，能支持私營媒體財力自

足，並讓生產商敏感於顧客的各種需求而增加消費款式和花樣。但另一方面，後遺症是

帶來了全球生態危機19，不必要地為地球製造了大量垃圾20。 

                                                 
16 在商業科學裡，市場(market)作為一專門名詞，泛指買方之集合體，即對某類產品或服務俱有購買力及需求的群眾。

營銷專家常依據消費者的特性把大市場分割為具高同質性（homogeneity）的小市場 (sub-markets)，這做法稱為市場

區隔(market segmentation)。 
17 營銷專家 Elissa Moses 於公元 2000 年出版的書, 名為 The $100 Billion Allowance: Accessing the Global Teen 
Market。該書的全球青少年市場(global teen market)統計推論來自數十個主要國家十來歲青少年的零用錢調查。過往

促銷多集中於成人世界的金錢支配者(約 25-65 歲)，現在發現兒童、青年和 65 歲以上的銀髮族均是新興市場力量。

此外，營銷學者 McNeal ( 1992 ) 的研究更指出兒童常常影響父母的購物決定，當中包括多種家庭消費項目。McNeal 
同時指出投資兒童市場的另一重要性是，兒童在幼年建立的品牌忠誠(brand loyalty)會帶往成年期，即間接為未來市

場(future market)奠下基礎。 
18 消費主義為全球青年文化特徵之討論，參 Moses, 2000: p.37-39。關於中國兒童和消費主義方面的文化研究，請閱

Zhao & Murdock (1996)。周中之(2002:33)指出當代中國家庭的消費結構偏重於兩方面，「一是消費過多地傾斜於年輕

的一代，二是消費過多地傾斜於物質生活享受。」 
19 聯合國 1995 年發出的一張生態破壞程度的清單(United Nations Environmental Program Press Release, 1 Mar. 95) 告

訴我們: 全球每天約流失 6 千 4 百 80 萬公噸土壤、有 4 萬 7 千公頃森林被毀、34 萬 6 千公頃土地沙漠化，並估計有

100-300 類生物絕種。 
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從消費角度來說，資本主義強調對自由選擇權的尊重，和講求產品或服務的多元

化。這些都是珍貴的價值。然而，青少年現今的生活方式，真是理性的自由選擇結果嗎？

對產品或服務的選擇都不受操控嗎？流行商品的消費滿足了青少年的「實際」需要，還

是他們不斷消費著被製造出來的慾望，仍是備受爭議的話題。譬如，卡通片和卡通人物

玩具(character-toy)是陪伴全球現代都市兒童成長的。加拿大傳播學家克萊恩(Stephen 

Kline)指出，星期六、日早上播放的免費兒童卡通片，應該被理解為長達 30 分鐘的玩具

廣告，因為營銷策略家是特意設計這些卡通片主角， 好像 He-man、忍者龜、恐龍戰隊、

變形金剛和口袋精靈(Pokemon)等，並斥巨額製成片集播放，是要在玩具生意上塑造兒

童的「品味」而賺錢。對兒童觀眾而言，他們收視上和選擇玩具上的「自主性」，背後

隱藏著龐大的商業利益計算21。 

進一步分析青少年的消費生活，就會發現廣告和營銷策略是十分著重「感性」的

消費價值。由於今天的流行商品同質性較高，只能由營銷符號差異而有不同，所以青少

年購物，不再單獨花精神於商品的功能(使用價值)，而是選擇它們產生的感性價值(符號

象徵的意義和引發的情緒)22。故此，一些針對青少年的跨國廣告是強調品牌形象 (brand 

image) 多於直接強調產品特質。例如，賺取千萬美元廣告片酬的籃球明星米高佐敦，

替 NIKE 運動鞋的那一「剔」(swoosh) 商標符號，塑造了「就去做吧！」(Just do it!) 的

感性詮釋23。百事可樂在中港台等華語地區聘請「人氣青春偶像」F4 作代言人，藉肖像

產品和舞台演出，締造的就是討亞洲女孩子歡心的「百事渴望無限」精神。對個體的影

響而言，精神慾望的滿足慢慢偏重符號（包括偶像）的流行度（人氣）和品味的認同，

而這類廣告本身也是消費品。 

在社會效果上，我們不應忽視這種重感性（感官興奮、情緒氣氛、象徵意義、身

份地位）的營銷戰略。它的問題不是相對地在宣傳策略上輕視了理性（產品特性、安全

                                                                                                                                                        
20「根據 1988 年的統計，香港人每天合共生產約 22,500 公噸垃圾，足可在一星期內填滿一幢約有交易廣場第一座那

樣大的建築物空間」(勞, 1994:3)。近年政府的新估計, 香港一年的各類消耗共製造了六百多萬噸固體廢物, 即平均每

人每年製造一噸固體廢物。美國的情況，平均每個人每日製造三磅半垃圾，其中 30% 是與商品的包裝有關 (Laczniak , 
1993)。按 1994 年的廢物生產率估計, 「到了 2025 年, 全球每年將產生多達 4,000 億公噸的固體廢物，足可以一次過

把美國洛杉磯市深埋在 100 米的垃圾堆下。」(勞, 1994:15) 
21 克萊恩 Kline(1993)的研究更指出兒童玩耍時的想像空間(imagination) 也受到那些卡通片劇情所限制。 
另一些值得思考的例子有: 青少年的音樂錄影帶(Music Video)，它可看成推銷唱片的廣告; 電影中出現有品牌名稱的

物品 (product placement)，也是一種「隱者式廣告」。比照香港的《商營電視業務守則—廣告標準》，當中訂明「廣告

資料必須清楚表明是廣告。播映廣告雜誌時，亦須加以表明」。這表示「隱者式廣告」是在法例的灰色地帶運作。 
22 參 星野克美 (1988) 
23 參 Katz (1994)； Goldman & Papson (1998)。 
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標準、生產過程和價格）24，而是它會在不知不覺間建構了「虛幻齊頭式平等」的消費

錯覺25，並美化或遮掩了經濟公義的問題。消費錯覺讓人們擁戴有錢就可以消費任何相

同產品的想法，使人產生一種社會上再無明顯階級限制的幻覺，以為消費可帶來社會平

等，因而社會結構上的不公義容易被淡化。涉及經濟公義的問題包括有些以高薪聘國際

級巨星拍攝廣告以塑造高檔形象的產品，其背後的生產過程，卻是靠剝削第三世界的童

工或黑市勞工來降低成本。近年來，某些參與勞工及消費者運動的人士，在北美洲的商

場內舉辦的「血汗工廠時裝展」，就是要提醒青少年，跨國企業生產的快樂消費形象跟

勞工權益和合理公司利潤的議題是息息相關的26。 

 

4. 利潤導向與企業社會責任的張力 

回應上述現象，我們可以從基督教關於應該「事奉上主抑或事奉瑪門」27 和儒家

「義利之辨」28 的討論入手，放在現代商業中探討對賺取利潤與履行社會責任的張力

之主題中重新思考。 

現代商業理論肯定，成功的企業是要賺錢的。資本不斷擴大，生意蓬勃發展，甚

至上市成為跨國集團是令人興奮的，因為這一切代表完成了推動經濟成長的責任，符合

了「發展式」29 企業工作倫理的要求。 

然而，金錢是商業決策的指揮捧，但它不是那位指揮家。對經營企業的基督徒來

說，仍有一些力量把他們向前衝的蠻勁拉著，他們知道賺錢雖然十分重要，但又不會是

                                                 
24 廣告宣傳的手法採用理性或感性的多寡，視對象、個別產品類別、產品週期和播放媒體而變化。一個於 1993 年

進行的研究發現，香港電視廣告中百分之五十六是採用重資訊的理性訴求，而其餘百分之四十四則偏重感性手法(陳
家華 1995)。然而，近年來「感性或意識型態廣告」的流行之所以引起評論者的關注，是因為在具體實務上它產生不

少灰色地帶。廣告商不可操縱(manipulate)消費者是大眾同意的消費倫理原則，但在理性告知 (inform) 模式隱伏和感

性說服 (persuasion) 模式抬頭的情況下，如何驅別「說服」和「操縱」很難有清晰的界線。此外，把所有人都視為

易受媒體操縱的假設，在傳播學界已站不住腳。目前，保護或教育消費者不受廣告的「侵害」的討論，較多集中在

年幼兒童身上。  
25 Huag (1986)  
26 參 施鵬翔 (2001b) 
27 瑪門(Mammon)即金錢或財利。新約馬太福音六章 24 節記載，耶穌曾勸告我們：「不能又事奉上帝，又事奉瑪門」。

特別在舊約時代，財富曾被視為神祝福人的其中一種可見標記。 
28 參 楊清榮 (2004:194-5)，如朱熹言，「義利之說，乃儒家第一義」。義指道義，利可泛指物質性利益，或指個人的

私利。 
29 人類學家指出，努力工作賺錢和累積財富不是與生俱來的天性，而是社會文化的後果，是一種特殊的工作倫理。

支持消費資本主義(consumer capitalism) 的人認為，國家開發的首要項目就是經濟發展。換言之，在現代化的過程中，

資本累積被等同為進步、文明和國家發展。社會進步的指標是社會上有充裕的消費品、愈來愈多的產品選擇、企業

創設更多就業機會、國民生產總值的提高等。而經濟成長的假設是，賺錢的公司，工人可獲得更多薪金和花紅，從

而可買更多產品，因此經濟更好，公司可繼續賺錢。曾一度成功的例子是亨利福特(Henry Ford)發明了（工序沈悶但

高效率的）生產線(assembly line)而（迫於無奈）大幅提高工人薪酬。高薪的福特車廠工人被吸引變成(當時價廉物美

的)福特車消費者，從而帶動了日後美國汽車工業的興旺發展。（參 Robbins, 1999 ch.2.） 



8 

成功的唯一指標。道德的力量牽引他們要對消費者和社會負責，而屬靈的力量提醒基督

徒要討神的喜悅30。對基督徒老闆或主管來說，他們要清楚知道神才是企業之主，不是

金錢。 

同樣，如孔子所言，「富與貴，是人之所欲也，不以其道得之，不處也」(《論語‧

里仁》)，即「君子愛財、取之有道」。這個「道」，在現代市場經濟社會裡，並不是基

於「重義輕利」的二元對立思想。這「道」是要把個人私「利」放在「利百姓、利國家、

利天下」的大利而行31。正當的獲利方式和求利行為，是要深究對國家人民和全球社會

的責任和意義。 

先看宏觀的政治經濟層面。當企業家站在指揮台前，只要願意以「我與我們」的

整全方式看問題32，就會發現自由市場經濟需要我們以全球生態醒覺的意識來制衡，因

為缺乏「生態效益」(eco-efficiency)33 的經濟成長是有極限的。地球環境惡化會導引出

倫理上多種生命共同利益衝突的議程，即窮國與富國、一國之內窮人與富人之間的經濟

公義、人與自然的生態公義，和上一代與下一代的代間公義34。過度生產及消費

(over-production & over-consumption) 的問題嚴重性不單純是富裕地區的人有可能會間

接搶奪了貧窮地區的資源，也會搖撼千百年來永續生存的生態規律(sustainability of 

ecosystem)，甚至禍及下一代和其他物種的生存權利。因此，對從商的基督徒而言，愛

神的經濟倫理是要尊重神的創造，並把護理地球以確保人類和自然界永續的職責35 (申 

15:11；16:20；22:6-7、利 25:8-22) ，化成企業的核心價值。 

同樣，對儒家思想的以「見利思義、以義制利、以義導利」(《論語‧憲問》) 等

說法，在當我們給「義」作出現化詮釋之際，便可看到儒家思想的核心(仁)對未來社會

的啟發性。「義」要對應「仁者人也」36，來處理不同時空的人與人之和諧關係37。對全

                                                 
30 參 Myron Rush (1986, Ch. 1 &2)。 
31 參 楊清榮 (2004:209) 
32 參 Amitai Etzioni (1988)。企業的經營觀念重新放回整體社會關係的領域內尋求長遠對己對人有益的行動。 
33 參 DeSimone (1997), 黃正忠(2000)。生態效益意謂著企業以創新提高經濟效益的同時，商品或服務對環境的影響

能減到至少地球能負荷之程度，即強調企業的競爭力(財務績效)與生態保育(環境績效)的關聯性。 
34 這三種公義的劃分，參考 Jürgen Moltmann (1989)。正如莫特曼所言，自 1945 年原子彈在廣島引爆以還，全球性

的核子毀滅威脅驅使所有民族的不同歷史逐漸匯流為人類一個共同世界史。隨後的半個世紀，環境問題的全球連結

化更複雜，同樣牽動一種生死與共的倫理思維轉變。 
35 關於生態神學(Eco-theology)的詳細討論，請參閱 Hallman (1994), Stackhouse (1995a) --Section 4, Hessel & Ruether 
(2000)。 在全球化的問題上，有一些政治經濟學及一些版本的綠色思想是傾向反科技和反企業的，分析過程把自然

和神二分。而基督教的主張是認為符合倫理的科技發展和企業運作能改善世界，而自然、歷史和神的創造、權柄和

聖潔是息息相關。( Stackhouse, 1995b) 
36 仁是儒家的精神核心，義是仁的精神實質所要求的道德修養。仁所體現的社會規範，要求社會成員對個人(小社會) 
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球消費者而言，「可持續發展」的消費倫理強調「代內公平」消費和「代際公平」消費

的原則38。前者指某地某國的消費不能以損害別處別國或全球利益為代價，而後者要求

不同代際之間的消費資源（包括「可持續發展」牽涉的三大範疇，即環境、社會文化和

經濟）的合理分配。此外，「生物多樣性」(bio-diversity) 和「文化多樣性」39 等永續議

題的出現，表明當代人開始醒悟要尊重後代的「消費生活」權利。維持「多樣性」的觀

念，除了是對少數民族文化和人類以外的物種和自然環境的存在價值(existence value)

的重視，亦是對遺贈價值(bequest value)的道德肯定。從儒家的觀念來說，若剝奪了他

人和後代的生活利益、尊嚴和情趣，都可謂「不仁」40。 

誠如傅佩榮的精巧解釋所表示的，「仁是自覺與感通。自覺是指人自覺為道德實踐

的主體，可以抉擇而且必須為自己的抉擇後果負責。感通是指人體認我與他人之間，有

密切而對等的關係，由此開展出情與義。」41「可持續發展」的消費和營銷方式，正需

要人自覺的抉擇和對人與他方的人及未來之人情義的感通，即「推己及人」的「持續」

實施。 

 

5. 創作自由與兒童權益的張力 

不論是恪守儒家倫理的商人或商場基督信徒，若以企業社會責任(corporate social 

responsibility)作為天秤的法碼，放在公司利潤追求的另一端，就是「仁」或「敬畏神」

的表現。然而，實踐關懷別人和社區的商業行動，很多時候，更需要酌情把法碼的重量

弄得比載滿金幣的一端重一點42。食品企業要怎樣履行對兒童的營養和健康問題所肩負

的社會責任就是一個值得反省的例子。 

世界各地有很多兒童受廣告影響而長期大量吃加工食物，例如罐頭、汽水、零食

和快餐食品。雖然不少政府對有害的食物加添劑都有嚴格法例監管，但一些同樣對兒童

                                                                                                                                                        
的慾望有所克制，從而能保障(大)社會的生存秩序。 
37 參 周敦仁 (1991) 〈”仁” 和未來社會〉 
38 周中之(2002: 34) 
39 《生物多樣性公約》 (Convention on Biological Diversity) 的草案在 1992 年的巴西里約熱內盧的地球峰會簽署，93
年尾正式生效。「生物多樣性」指生物種內和種間的多元化、物種遺傳的豐富變異性、及生物棲息處的生態複雜性。

文化多樣性被視為與生物多樣性息息相關，地區習俗和語言的失傳等現象，同樣是沒法挽回的整體人類資產的損失。

有興趣的讀者可參考 Gaston & Spicer (1998 ); 周延鑫 [等編] (2000)。  
40 參 周敦仁 (1991) 〈”仁” 和未來社會〉 
41 參 傅佩榮 (1997:147-8)  
42 基督徒天職的觀念是不會把利潤追求看成商業的基本目標，而是藉生意榮神益人。這會引發利潤和道德決定之間

的張力。(Hill, 1997, Ch.5) 



10 

的健康做成影響的東西，例如「過量」的糖份、鹽份和油則沒有43。一些針對美國兒童

肥胖症的醫學研究已指出，此病與多飲含糖汽水有密切關係44。因此，企業是否需要考

慮以「雙贏的角度」調整食品和飲料廣告，並出錢出力教育孩子優良飲食習慣，是值得

三思的議題。因為，目前鋪天蓋地的洗腦式誘人廣告會促使小孩產生飲食癖好(偏好)，

而間接使他們的身體出毛病。2000 年初美國可口可樂公司在輿論壓力下，宣佈放棄用

獨家包銷的手法在校園市場推廣其產品，可算是北美民間反對跨國大企業利用金錢佈下

無處不在營銷網以控制消費的一次小勝利的例子45。 

當不少報導告訴我們愈來愈多孩子過肥，全球多處富裕城市卻同時發現有一大批

（女）孩子因「趕瘦身風」而患上營養不良和厭食症46。本來纖體廣告和其贊助的相關

節目，只要不出現在兒童節目時間，便不會觸犯法例。然而，實情是「瘦身工業」會與

大眾傳媒產生「化學」作用，形塑出的一種社會意識，推崇廣告和節目中偏瘦的模特兒

和明星為美的社會典範47，因而對小孩子為了「美／ “靚”」而過份地減肥造成的傷害，

也構成一項受爭論的倫理議題。行銷多國近 50 年，全球總銷量超過十億個的女童玩偶

「芭比」(Barbie)就是備受類似批評的國際例子，而北美和歐洲的女性主義評論家更指

責超常態的「芭比」身材作為一個女性文化圖像 (cultural icon)，是文化因素中的罪魁

禍首48。 

從傳播效果看上述現象，我們會明白營銷和廣告業不僅促銷產品和服務，某程度

上它主導了大眾媒介的論述形式，並為普羅市民建構一套價值觀與及帶領社會流行、文

化品味和生活形態49。因此，我們有需要在社會文化的層面去思考商業言論（commercial 

                                                 
43 參 Kate Moody(1980, Ch.6), 周兆祥(1988:96-101) 
44 過胖不單是威脅健康的疾病，還是糖尿病、心臟病、腦血管病和呼吸系統問題等多種疾病的主要成因。兒童肥胖

與多飲汽水的新聞，見 〈每日多喝一罐汽水, 兒童癡肥機會增六成〉,《明報》 2001 年 1 月 17 日國際新聞。《光明

日報》, 〈肥胖症向全球蔓延〉, 2001 年 1 月 5 日亦報導:「據世界衛生組織對全球 94 個國家的兒童體重進行的調查，

全球 5 歲以下的兒童之中，有 3‧3％體重超標。調查還顯示，兒童肥胖問題在北美、中東和拉丁美洲尤為顯著，這

些地區在過去數十年日趨富裕。」 
45 見《明報》加西版 2001 年 3 月 15 日 A10, 題為〈被斥硬銷飲品谷肥學生，可口可樂收斂校園宣傳〉的國際新聞。

這是一個貪婪的營銷例子。企業誘使學校批准單獨售賣一種品牌的飲料，令學生以「金錢來投票」的所謂「消費選

擇的自由」也剝奪了。 
46 近年一些醫學研究(Striegel-Moore 2001)指出有兒童及青少年因內化了(internalized)不合理的(偏瘦)美體觀念而導

致出現致命的「進食失調症」(eating disorder) ; 美體觀念與「使用媒體」的關係可參 Harrison (2000) 。 香港情況及

個案可 參《明報》(加西版)2001/04/10 , D16--兒童心理系列 之《為趕瘦身風, 兒童也厭食》；學術方面的討論可參 
Davis & Katzman (1997) 
47 參 Naomi Wolf, 1991；Tiggermann & Pickering (1996)；林英卿(2003)。我們要留心廣告的兩大功能是促銷商品或服

務，和建立社會或文化意義結構。 
48 參 Paine (2002, The Marketing of Barbie) 雖然沒有任何實証研究指明 Barbie 的「危害」，但在文化批判的壓力下，

近年生產商已修改了 Barbie 的身材比例，把她的胸部縮小一點，也把腰圍擴大一點。 
49 價值觀的討論可參 Pollay (1986); Michael Schudson ( 1993)。 關於促銷文化(promotional culture) 如何潛移默化為
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speech）自由的倫理限制，例如執行廣告創作權利時要注意的自律問題50。 

譬如，有些針對年青人市場的廣告人知道傳統廣告的硬銷手法已失效，因此喜歡

使用打破慣常思考的「顛覆創意」表現形式，例如語帶雙關的幽默、視覺震撼、新奇幻

想、無聊中的嚴肅、挑戰社會禁忌、驚嚇效果等等。美妙之處，為四平八穩的規矩空間

注入了生氣，使觀眾印象深刻51。 

然而，在社會倫理的角度而言，天馬行空亦要有「手法的優劣、社會品味的高低、

意識的良莠」等議題作軌跡。早年備受彈劾或爭議的廣告口號在香港出現的有「想做就

去做」 (後在電檢處要求下，改為「應做就去做」)52、「不在乎天長地久，只在乎曾經

擁有」；在台灣的有「只要我喜歡有什麼不可以」。 而近年流行的「撥弄性禁忌」、「髒

話諧音」、「核突恐怖」的內容亦一度引起社會人士抗議53。 

雖然每支廣告在設計時都以特定的消費族群為對象，但只要它出現在一般的大眾

媒介或公共空間，兒童和青少年便受影響。因此，社會人士有理由站在兒童權益的視角

來看待廣告投射或強化的價值觀和文化意識54。例如，世界各地的廣告皆「不自覺地」

以性別主義(sexism)的方式推銷產品，其內容、意念構思、表現技法，多以女性作為男

性的依附品、或受支配、或屬家居內向型、或成性慾的對象作為廣告訴求手法55。又或

                                                                                                                                                        
眾多領域的一部份及加深大眾典型化刻板印象(stereotypes)，可參考 Wernick (1991)；Sherry (1987)。 

廣告業中牽涉影響生活行為的經典例子是，日產(Nissan)汽車公司曾經為了推銷 300ZX Turbo 跑車而拍了一支十分

昂貴的廣告片。但該片播出後不久便遭公路安全保險機構(The Insurance Institute for Highway Safety)和其他多個關注

安全問題的團體抨擊為歷年來最惡劣的「鼓吹超速駕駛」廣告。在輿論下，迅速導致日產企業的主席下令停播該廣

告片(Sloan & Horton 1990)。 
50 從自由主義的角度講，一條對商業言論自由限制較少的法例若同樣可達成保護某項具體實質公共利益時，則其他

過度限制的法例即不應存在。關於廣告的創作權之立論也一樣，也是廣告界反對「道德主義」的常見論點。 
51 以具爭議性的創意手法作廣告而引發世界各地關注的著名品牌有 Benetton 和 Calvin Klein。 
52 參 紀文鳳 (1984:153-6)  
53 關於社會性禁忌的例子: 在美國有半隻腳踏進兒童色情(child pornography)地帶的 Calvin Klein 廣告(參 Davidson 
2002)。在香港有宣傳《凸周刊》的電視廣告。在台灣有宣傳 MTV 電視音樂頻道的「髒字（粗口）」廣告。 

近期在香港受爭議的恐佈廣告例子有: 電訊網絡商 Sunday 於 2000 年播出的《的士司機撞鬼篇》。這廣告共接獲

1,823 宗投訴，因過於恐怖而被香港廣管局發出「嚴重警告」，引致廣告商最終停止播放該廣告（見陳家華 2003）。

另一相似例子是城市電訊的《CTI IDD 1666 鬼篇》，這支深宵長途電話服務電視廣告以「夜鬼價」為宣傳口號，在

廣告中有露出猙獰面目作勢吸血，扮相恐怖的魔鬼作宣傳噱頭。這廣告曾接到 213 宗投訴，雖然廣管局只評定為「表

明證據不成立」的投訴個案，但當時亦受到不少團體聲音反對，如明光社 1999 年 1 月 12 日 發表的網上文章 <突出

產品新形象, 魔鬼廣告助促銷> http://www.truth-light.org.hk。 陳家華(2003)的文章列舉了從 1991-2002 年接獲投訴最

多的電視廣告例子，有興趣的讀者可進一步參考。 
54 根據《兒童權利公約》的定義，兒童指 18 歲及以下人士。兒童權益的精神倡議我們不僅有責任保護兒童以免他

們遭傷害，儘力提供適合身心和靈性發展的空間，還要增進(empowering)兒童德智體群美的能力。本文談及的廣告

倫理問題不侷限於兒童及青少年產品或在兒童電視節目時段內播放的廣告，理由是在大眾媒體出現的廣告已是兒童

生活的一部份。粗略估計，從出生開始至 18 歲，現代都市人平均已看過約 3 千小時的電視廣告。廣告因此是兒童社

會化(socialization)過程中的重要一環。 
55 參 顧玉珍(1995)；Furham & Mak (1999)。補充一點： 1993/94 電視廣播調查報告發現有百分之十八的香港觀眾認

為電視廣告貶低女性的地位。而近年在香港受爭議的例子有: 關於以女性作為男性性想像客體的 CTI 長途電話公司

的報刊廣告「任你上」。一批婦女團體批評廣告中穿短裙女士的走光特寫，有鼓吹別人對女性進行偷窺與性侵犯之嫌，
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者，廣告「不自覺地」鼓吹一種徹頭徹尾的物質主義消費觀，例如送一件東西就完全得

同了親情或愛情、擁有某名牌就完全代表成功或尊貴、消費某種商品便可以忘掉一切煩

惱、「人生需要享受，駛錢要講派頭」等等。當然，青少年觀眾不會因看了一支廣告，

或聽了一句口號，便順著笛子起舞。但是，社會批判學者指出，廣告文化整體的潛移默

化作用是不能輕視的。近年來，更有實証研究指出廣告會直接影響兒童的物質主義和購

物訴求程度，並會間接影響他們的生活滿足感。營銷學者也發現，物質主義與消費道德

標準的高低，雖然沒有因果關係，但有統計意義上的關連56。  

面對商業倫理中關於營銷的「言論及創作自由」之問題，儒家精神有所謂「轉世

而不為世轉」的建設性批判回應57。首先，從「仁」生「義」，「義者，宜也」，也就是

言論的分寸和人與人溝通的尊重。再從「義」生「禮」，禮是指向行為規範的文化理想58。

儒學精神批判的是自由作為一種珍貴的普世價值是值得倡導，但要注意社群倫理。一旦

自由與庸俗連在一起，我們便要問是否對人的尊嚴、人的精神性、人崇高的宗教體驗和

禮教情操相衝突，有否粗暴侵犯傳統價值或某社群的文化特性59。 

同樣地，基督徒廣告從業員碰到的張力就是一方面要維護創作自由，尤其創意是

廣告業的命脈，但另一方面，也要讓「倫理自覺性」為自己檢查每一個創作，時刻提醒

自己要維護他人權益60，特別是沒有足夠能力為自己爭取權益的一群 (申 10:18-19、

24:12-22；加 2:10)。 

然而，當基督徒創作人把廣告視為榮神益人的工具時，「誘人／”殺食”」的廣告與

倫理道德的衝突是否要我們像「少賺金錢的主張」一樣，要付自由的代價，為自己的創

作領域在地上劃一個比別人細小的框框呢？基督徒的實務例子告訴我們，答案是不一定

受限制。也許，創意像一把兩刃的利劍，在張力面前有時會為我們開出第三條出路，令

                                                                                                                                                        
曾呼籲市民杯葛。CTI 期後於報刊刊登全版道歉啟事，並更改廣告內容。詳見《時代論壇》，第六○五期，一九九九

年四月四日。 
56 電視廣告與兒童的物質主義，參 Buijzen & Valkenburg (2003); 物質主義與消費倫理的關係，參 Muncy & Eastman 
(1998)，他們的初步研究結論是，統計學上証明，較重物質主義的人，其消費倫理的道德標準會較低，或說更易作

出消費道德的妥協( compromise)。他們指出，雖不能說消費道德標準的高低是因還是果，但看重社會責任的營銷人

員是應避免鼓吹物質主義的。他們舉 BMW 汽車 為例，說明這品牌也從 80 年代以物質主義訴求(materialistic appeal)，
改回以品質取勝的訴求，顯示出營銷一件產品可有多種變通方式。 
57 杜維明 (1999:97) 
58 沈清松 (1997:7) 
59 杜維明 (1999:15) 
60 最近更有學者提出廣告業偏重以年輕人(青年形象)作廣告販賣商品，會強化「年齡主義」(ageism)。忽略長者權益

和引發年齡歧視(age discrimination) 的社會效應的問題，將會造成另一種營銷短視症(marketing myopia), 參 Carrigan 
& Szmigin (2000)。 
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基督徒創作人感到「生有限，活無限」61， 淺嚐廣告「點只營銷咁簡單」的旨趣，讓

商業廣告有時也可把美好的訊息傳開去。 

 

6. 結語: 「大學之道」和多走一哩的好管家 

全球商業化把世界各地不同時空的人緊扣一起，產生複雜、多元的社會現象，牽

涉的範圍更是跨國界、跨世代和跨領域的。它的經濟特性可以讓企業有更大的空間去賺

取金錢或壟斷市場；可以服務更多不同種族的人或剝削和欺壓各地的弱勢社群。全球文

化交流可以增進知識、創意和相互了解，也可成為文化或意識的侵略。 

綜合而言，環顧身邊的人、事和物，商業倫理觀念一方面要著眼於個人的道德操

守和心靈復興狀況，另一方面更應包括商業行為的社會責任，尤其要留意對兒童、長者

和社會中弱勢社群的影響。例如，前文強調的，面對全球化的商業擴張和個別機構的利

潤追求，我們便要問：「甚麼樣子的社會遠景和青少年成長方向是人們所樂見的呢？」 

答案可能是，追求利潤之外，多走一哩的精神（太 5:41-48）62，又或如《大學》

開宗明義所指出，「大學之道，在明明德，在親民，在止於至善。」(大學，第一章)  

對於基督徒來說，聖經中論及的「管家」職責就是形像化的比喻。他們須要在商

務崗位上有適當的貢獻，發揮看守、治理世上人與物的身份角色（創 1:26-28、創 2:15）。

例如，身為企業經理人的，可考慮以金錢或公司的資源和人才回報社會，好像贊助科學

研究和推動給予兒童和家長的社會教育，作為看重商業倫理的企業文化更新行動63。具

體例子是製作帶公益訊息的廣告，用創意倡導弱勢社群利益，或義務為非牟利構機製作

社會公益廣告64。 

而走上「大學之道」時，我們可以先坦誠接納營銷及廣告活動已融入現代人起居

飲食娛樂各環節的事實，再思考如何可充當改善自然生態和革新社會消費文化兩者的橋

                                                 
61 見 「香港寬頻」以喬宏和德蘭修女為主角的廣告。 

這裡要指出，站在廣告創作人的崗位而言，傳揚美好訊息必定比散播不良意識更優勝，如此創作人更符合美德的

本質要求。但對企業經理人而言，還有進一步的考慮。從美德倫理/德行倫理 (virtues perspective)角度來說，是關於

企業的品格(character)要求。換言之，要留心：企業運用美好訊息建立美好形象之餘，會否只是停留於針對觀眾(消
費者) 的「感性訴求」而獲得短暫利益效果而已，還是會把美好訊息落實為企業的(文化)價值，以一些實際行動，和

消費者保持較長久的關係。 
62 「基督所說的第二哩路是完全主動的善，屬主動性的倫理觀念。」(滕近輝, 87:45) 
63 近十年，學界和一些企業已主動加強商業倫理在經營中的地位。雖然非基督徒學者和商人往往不談及基督教(或其

他宗教價值觀)支持的理念，跟他們推動的商業倫理之間的關連，但顯然所謂世俗的商務正確觀念跟屬靈或道德的價

值觀不是背道而馳。 
64 近年的香港例子：基督徒創作小組(廣告公司)的香港學園傳道會"饒恕行動"的電視廣告《夫妻篇》及《父子篇》 
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樑，重新塑造新一代的生活風格，幫助青少年明白「倫理消費者」(ethical consumer) 或

「負責任和健康的消費」之意義，協助大眾從「消費至上社會」過渡為至善的「永續（消

費）社會」之路。正如杜維明指出，儒家是以人作為天地萬物一個有機構成，對宇宙秩

序有一種終極承諾，是人與天地萬物為一體的信念。相反，西方啟蒙的科學主義現代化

認為人是世界的創造者，而輕視上述耶儒思想對「人是管家職份」，和「人與世界關係

是天一合德」的看法，一味嘲笑為過時的浪漫式，這點是值得深思65。 

 

 

                                                 
65 杜維明 (1999:15-16) 



LEWI Working Paper Series 
 

15 

參考文獻 

 

英文 

Anderson, M. (1984) Madison Avenue in Asia: Politics and Transnational Advertising. 

NJ: Associated U. Press. 

Barnet, R. J. and Cavanagh, J. (1994). Global Dreams: Imperial Corporations and the New 

World Order. New York: Simon & Schuster. 

Belk, R.W. (1988) “Third World Consumer Culture.” In Marketing and Development: Toward 

Broader Dimensions, edited by Erdoan Kumcu and A. Fuat Firat, 103-127. Greenwich, 

CT: JAI Press. 

Bennett, R. (1997) “Corporate philanthropy in the UK: Altruistic giving or marketing 

communications weapon.” Journal of Marketing Communications, 3(2), Pp.87-109 

Buijzen, M. & Valkenburg, P. M. (2003) “The unintended effects of television advertising: A 

parent-child survey,” Communication Research, Oct 2003, Iss. 5, Pp. 483 

Carrigan, M. & Szmigin, I. (2000) “The Ethical Advertising Covenant: regulating ageism in 

UK advertising,” International Journal of Advertising, 19, Pp. 509-528. 

Chan, K.K. W. (1995) “Information Content of Television Advertising in Hong Kong and 

China,” Journal of Asian Pacific Communication, 6, 4 (1995): 231-44. 

Collins, M. (1993) “Global corporate philanthropy – Marketing beyond the call of duty”, 

European Journal of Marketing, 27(2), Pp. 46-59. 

Davidson, D. K. (2002) “Calvin Klein Ads were a Mistake”, (ch. 39) in The Moral Dimension 

of Marketing: Essays on Business Ethics. Chicago, Ill: AMA. 

Davis, C. & Katzman, M. (1997) “Charting New Territory: Body Esteem, Weight Satisfaction, 

Depression, and Self-Esteem Among Chinese Males and Females in Hong Kong,” Sex 

Roles, Vol.36, Nos. 7/8, Pp.449-459. 

De George, R. T. (1995) Business Ethics, Englewood Cliffs, N.J. : Prentice Hall. 

De Graaf, J., D. Wann, & Naylor, T. H. (2001). Affluenza: The All-Consuming Epidemic, San 

Francisco: Berrett-Koehler Publishers. 



16 

DeSimone, L. D. (1997) Eco-efficiency: the business link to sustainable develo 

pment .Cambridge, Mass. & London : MIT Press. 

Etzioni, A. (1988) The Moral Dimension. Toward a New Economics. New York: The 

Free Press. 

Friedman, M. (1970) “The Social Responsibility of Business is to Increase its Profits,” 

New York Sunday Times Magazine, 13 Sept. 1970, pp.32 et seq. 

Furnham, A. & Mak, T. (1999) “Sex-Role Stereotyping in Television Commercials: A Review 

and Comparison of Fourteen Studies Done on Five Continents Over 25 Years”, Sex Roles, 

Sep. 1999, 41, 5/6, Pp.413-437. 

Gaston, K. J. & Spicer, J. I. (1998) Biodiversity : an introduction. Oxford & Malden, MA: 

Blackwell Science.   

Ger, G. (1992) “The positive and negative effects of marketing on socioeconomic 

development: The Turkish Case “. Journal of Consumer Policy 15, no.3 : 229-254. 

Goldman, R. & Papson, S. (1998) Nike Culture: The Sign of the Swoosh, London: Sage. 

Hallman, D. G. (1994) (ed.) Ecotheology: Voices from South and North. Geneva: World 

Council of Churches Publication. 

Harrison, K. (2000) “The Body Electric: Thin-Ideal Media and Eating Disorders in 

Adolescents,” Journal of Communication, summer 2000, Pp. 119-143. 

Hessel, D. T. & Ruether, R. R. (2000) (ed.) Christianity and Ecology: Seeking the Well-Being 

of Earth and Humans. Massachusetts.: Harvard CSWR. 

Hill, A. (1997) Just Business: Christian Ethics for the marketplace. IL: InterVarsity 

Press 

Hilton, M. (2003) Consumerism: in 20th Century Britain: The Search for a Historical 

Movement. Cambridge: Cambridge University Press 

Huag, W. F. (1986) Critique of Commodity Aesthetics. Cambridge: Polity Press. 

Katz, D. R. (1994) Just do it: the Nike Spirit in corporate world. NY: Random House. 

Kline, S. (1993) Out of the Garden: Toys and Children’s Culture in the Age of TV Marketing. 

London & NY: Verso. 



LEWI Working Paper Series 
 

17 

Laczniak, E. (1993) Ethical Marketing Decisions, NJ : Prentice Hall. 

Levitt, T. (1983) “The Globalization of Markets.” In The Marketing Imagination. New York: 

Macmillan. 

McNeal, J. U. (1992) Kids as Customers: A Handbook of Marketing To Children. N.Y.: 

Lexington Books. 

Miller, B. A. (2002) “Social Initiatives Can Boost Loyalty”, Marketing News, (Oct 14, 2002), 

Pp..14. 

Moltmann, J. (1989) Creating a Just Future: The Politics of Peace and the Ethics of Creation 

in a Threatened World. Translated by John Bowden. London: SCM Press. 

Moody, K. (1980) Growing up on Television: the TV effect: a report to parents. N.Y.: 

Times Books. 

Moriarty, S. E. and Duncan, T. R. (1991). Global Advertising: Issues and Practices. Current 

Issues & Research in Advertising, 13 (2): 313-341. 

Moses, E. (2000) The $100 Billion Allowance: Accessing the Global Teen Market. NY: 

John Wiley & Sons. 

Muncy, J. A. & Eastman, J. K. (1998) “Materialism and Consumer Ethics: A Exploratory 

Study,” Journal of Business Ethics, Jan 1998, 17: 2, Pp.137-145. 

Murphy, P. E., Wood, G. & Laczniak, G. R. (1996) “Relationship marketing = Ethical 

marketing” in Ulrike Schonaberg (eds.) Research methodologies for ‘the new marketing”,. 

ESOMAR Publication Series Vol. 204, ESOMAR/ EMAC Symposium Nov. 1996. 

Amsterdam: ESOMAR. 

Nash, L. (1996) Believers in Business. Nashville, TN: Thomas Nelson. 

Paine, W. S. (2002) “Some ethical implications of consumer behavior: principles when 

kids are involved. (The Marketing of Barbie, Pp. 256- 263), ” in Flemming Hanson 

et al (ed.) Children: Consumption, Advertising, and Media. Denmark: Copenhagen 

Business School Press. 

Pollay, R. W. (1986) “the Distorted Mirror: Reflection on the Unintended 

Consequences of Advertising,” Journal of Marketing, 50 (April), 18-36. 



18 

Polonsky, M. J. (1995) “A stakeholder theory approach to designing environmental 

marketing strategy”, The Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 10, 

Issue 3, Pp. 29-36. 

Pringle, H. & Thompson, M. (2001) Brand Spirit: How Cause-Related Marketing 

Builds Brands. Chichester, UK: John Wiley & Sons, Inc. 

Reeves, G. (1993) Communications and the Third World. London & NY: Routledge. 

Robbins, R. (1999) Global Problems and the culture of capitalism, Boston: Allyn and Bacon. 

Rush, M. (1986) Lord of the Marketplace. SP Publication. 

Schudson, M. (1993) Advertising, the Uneasy Persuasion: Its Dubious Impact on American 

Society. London: Routledge. 

Sherry, J. F. (1987) “Advertising as a cultural system”, in Jean Umiker-Sebeok (ed.) 

Marketing and Semiotics: New Directions in the Study of Signs for Sale, New York: 

Mouton de Gruyter. 

Sloan, P. & Horton C. (1990) “Costly Controversies”, Advertising Age. (April), 52. 

Smedes, L. B. (1983) Mere Morality, Grand Rapids: Edermans Publishing Co. 

Stackhouse, M. L. & Paris, P. (2000) (ed.) God & Globalization: Religion and the Powers of 

the Common Life. Pennsylvania: Trinity Press International. 

Stackhouse, M. L. et al. (1995a) On Moral Business: Classical & Contemporary Resources 

for Ethics in Economic Life. Grand Rapids, Michigan: William B. Eerdmans Publishing 

Co. 

Stackhouse, M. L. et al. (1995b) Christian Social Ethics in a Global Era. Nashville: 

Abingdon Press. 

Stackhouse, M.L. (1987) Public Theology & Political Economy: Christian Stewardship in 

Modern Society. Grand Rapids, Michigan: William B. Eerdmans Publishing Co. 

Striegel-Moore, R. H. (2001) “Editorial: Body image concerns among children”, Journal of 

Pediatrics 138, No.2, 158-160. 

Swagler, R. (1994) “Evolution and applications of the term consumerism: themes and 

variations”, Journal of Consumer Affairs, 28:2 (1994), Pp.247-60. 



LEWI Working Paper Series 
 

19 

Tiggermann, M., & Pickering, A. S. (1996) “Role of television in adolescent women’s body 

dissatisfaction and drive for thinness,” International Journal of Eating Disorders, Vol. 20, 

199-203.   

Wernick, A. (1991) Promotional Culture: Advertising, ideology and symbolic expression. 

London: Sage. 

Wolf, N. (1991) The Beauty Myth: How images of beauty are used against women. New York: 

Doubleday. 

Zhao B. & Murdock, G. (1996) “Young Pioneers: Children and the making of Chinese 

Consumerism,” Cultural Studies, 10(2) 1996:201-217. 

 

中文 

史密茲著, 柯美玲等譯 (1988) 《祗是道德》，台北：華神出版社（此書為 Smedes, 

1983 之中譯本） 

希爾著, 張國棟、葉妙玲譯  (2001) 《商界高手—基督徒商業倫理縱橫》，香港：

宣道（此書為 Hill, 1997 之中譯本） 

杜維明 (1999) 《十年機緣待儒學》，香港：牛津大學出版社 

沈清松 (1997)〈簡樸在儒家價值觀中的作用〉，載於 沈清松編《簡樸思想與環保哲學》，

台北：土緒 

周中之 (2002)《消費倫理》收於尹繼佐（主編）《經濟倫理新探索》卷二，鄭洲：

河南人民出版社 

周兆祥 (1988) 《另一種生活價值》，台北：遠流 

周 延 鑫  [ 等 編 ] (2000) 《 2000 年 海 峽 兩 岸 生 物 多 樣 性 與 保 育 研 討 會 論 文 集 》，            

台北市：國立自然科學博物館 

周敦仁  (1991) 〈”仁” 和未來社會〉，載於復旦大學歷史系與國際交流辦公室合

編，《儒家思想與未來社會》，上海：人民出版社 

林英卿  (2003) 〈「你瘦身，佢暴肥！」  --靠打擊女性自信維生瘦身公司逆市勁

賺 〉，《明報》 2003 年 6 月 23 日，D4 世紀版 

施鵬翔 (2001a)〈末日來臨之前......〉，《明報》 2001 年 2 月 21 日，D6 世紀版之



20 

文化長短打 

施鵬翔 (2001b)〈反全球化運動到底追求什麼？〉，《明報》 2001 年 8 月 6 日，D6

世紀版 

星野克美 等著，黃恆正譯 (1988)《符號社會的消費》，台北：遠流 

紀文鳳 (1984)《點只廣告咁簡單》，香港：博益 

胡光夏 (2002)《國際廣告產業研究：國際廣告公司的全球化、區域化、本土化》，

台北：五南圖書 

納舒‧羅拉著，張國棟譯 (1998)《商場聖徒》，香港：基道出版社。（此書為 Nash, 

1996 之中譯本） 

莫特曼  著，鄧肇明譯  (1992) 《公義創建未來：和平政治與造物倫理》，香港：

基道書樓（此書為 Moltmann, 1989 之中譯本） 

陳佳芬 (1998)〈轉動足球，轉動市場商機〉，《廣告雜誌》第 87 期 

陳家華 (2003)〈文化熔爐的廣告生態〉，載於李少南(編)《 香港傳媒新世紀》，香港:

香港中文大學出版社 

麥農‧路希著，林勝文譯 (1996) 《企業之主—永不衰退的經營理念》，台北：橄

欖（此書為 Rush, 1986 之中譯本） 

傅佩榮 (1997)〈簡樸在儒家價值觀中的作用〉，載於 沈清松編《簡樸思想與環保哲學》，

台北：土緒 

勞敏慈 (1994)《環保傳真》，香港：博益 

黃正忠 (2000)〈企業發展與永續經營—變遷中的福爾摩莎〉，於《曠野》雜誌，2000

年 6 月號,頁 50-56 

楊牧谷 (1996) 《基本信仰與超凡生命》，香港：更新資源(香港)有限公司 

楊清榮 (2004) 《經濟全球化下的儒家倫理》，北京: 中國社會科學出版社 

滕近輝 (1987) 《我是誰》，台北：道聲出版社 

顧玉珍 (1995) 〈性別的魔鏡—解讀電視廣告中的女性意涵〉，載於顧玉珍、周月

英著《媒體的女人‧女人的媒體（下）》, 台北：碩人出版社 

 




