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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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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) 
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