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什么是广告？“广告是付费的大众传播，其最终目的是为了传递情报，改变人们对广告商品的态度，
诱发其行动，从而使广告主得到利益。”这是美国广告主协会给出的定义。根据“广告管理学”的归
纳，“广告”是由广告主通过付费取得可控制形式的非个体传播，以劝说的方式向目标市场推销产
品、服务或观念的工作。我个人比较欣赏的一种说法是“广告是一种推销艺术”。虽说概括的简单，
但却体现其精髓。“艺术”嘛，本来就是个很玄的东西，还是来看看广告的作用吧！ 
众所周知，广告的主要作用就是推销商品，其次还有提供商品信息，树立商品形象等作用。广告除了
提供商品的信息以外，还有一定的购买劝导性。 
广告经常运用一些富有表现力的言语，劝说消费者做出购买行为。劝说本身并非不道德的行为，但是
通过广告操纵和强迫消费者购买商品就是不道德的。康德哲学认为，操纵和强制行为将别人视为自己
目的的工具，并忽略了对他人自由权利的尊重。强制行为包括从精神上和肉体上强迫别人做事或发出
强迫性的威胁。操纵并非使用强制性力量，它指通过不正当、不公平或阴险的方法利用他人的良好意
愿。操纵和强制都是不公正地对待他人，并使双方的交易变得不公平和不合理。我同意，在广告中作
出操纵和强制行为都是不道德的。 
操纵和强制行为是如何体现在广告中的呢？一个广告真的能操纵和强迫消费者的行为吗？具有操纵消
费者性质的广告的一种明显强制形式就是潜意识广告。潜意识广告带有操纵消费者的性质，因为他在
我们不了解和不同意的状态下施加于我们身上。上面提过，我们坐公交车听报站名的时候，总要先播
一段广告，有很多时候还有重播两次，然后再播即将要到站的站名。我们要知道究竟到那个站了，必
须认真去听，与此同时被迫接受了广告传递的信息，并可能在不知不觉中受到他的支配。广告商已将
所要传递的信息在我们不了解或者不同意的情况下强加给我们。我们无法控制它，因为我们不知道它
在哪儿，因此也无法占据决定性的地位。这类广告具有操纵消费者的性质，我认为它是不道德的。 
针对儿童的广告是另一种有明显操纵行为的广告。儿童还处于成长阶段，对外来信息的判断能力不
强，易受外界的影响。由于缺乏生活技巧和经验，他们不能分辨事物的真伪，非常容易受到广告的影
响，可以这样说，他们相信看见和听见的一切事物。比如说，广告做疯了的“白大夫”。先来欣赏一
段广告对白：“世上只有妈妈好，有斑的妈妈难看了。妈妈，妈妈，你看，天下无斑。白大夫，就是
让你白。”脸上有斑点是很多中年妇女的脸上“装饰”，当然是有碍观瞻，但要除去很难，除了要非
常小心和用心的护理以外，还需要持续的保养，费用昂贵叫人望而却步，所以不少“妈妈”脸上都卦
有此“装饰”。这个广告并必是直接的操作消费者，而是选择儿童作为宣传的对象，先是播一段几乎
每个小孩都很熟悉的旋律：“世上只有妈妈好”，吸引小孩的注意，然后提出“天下无斑”的概念，
或者确切的说是灌输给小孩一种理念：“有斑的妈妈难看”，“天下无斑”就是“美”。小孩缺乏生
活经验，特别是美容护肤方面的，但是看到广告的效果自然是深信不疑。谁不想自己有个漂亮的妈妈
呢？妈妈“有斑”就是难看，所以“有斑”妈妈的小孩看了广告之后便会向妈妈提出“天下无斑”的
要求，让自己的妈妈变漂亮。哪个妈妈经得起孩子这样的“要求”？这样的广告从销售的角度来说，
绝对是成功的，但从伦理的角度来说，我认为是非常不道德的。 
首先是选择广告的对象不道德。先用孩子熟悉的旋律来吸引小孩。小孩还处于成长阶段，纯粹的独白
式广告不能很好地吸引他们，但是音乐却很引起他们的注意，特别是他们熟悉的旋律。如“美好时
光”海苔的广告从新把“吉祥三宝”的曲填词再唱，现在已经成了孩子心目中的“名牌产品”了。此
广告特别选用了“世上只有妈妈好”这个几乎每个小孩都熟悉的曲子从新填词，就更能吸引孩子了。
然后向小孩灌输所谓“美”的标准：“有斑”难看，“无斑”就是美。本来评判“美”的标准就不该
以貌取人，外貌再好看，也要心灵美才算“美”，同样，外貌可能不太好，但有一颗善良的心，也该
算“美”。小孩还没有形成自己的人生观和价值观，很多观念都比较模糊，易受外界的影响，并全部
予以接受。我认为向小孩灌输“以貌取人”的价值观最为不道德。 
其次，该广告的导购方式也不道德，也带有明显的操纵行为。“妈妈”脸上的“斑点”本来就是“妈
妈”心中的痛，试问谁不想自己脸蛋光洁漂亮呢？但岁月是无情的，它的流逝总要留下一点痕迹。白
天上班，下班后还有一大堆家事要处理的青中年妇女，大部分都是在乎但实在是没有精力去清理这个
“岁月痕迹”。孩子如受广告影响向她提出“无斑”的要求，真是既无奈又残酷。通常情况下妈妈都
会经不住孩子的要求而购买该商品。 
我们不禁要问谁需要在道德方面对广告负责？我们来探讨一下吧。查理德认为可以从五个方面进行分
析，分别是一、产品生产商；二、广告机构；三、传播广告的媒体；四、公众；五、政府部门、机
构。我也基本上同意其观点，但在某些方面觉得还需要深入讨论一下。 
一、广告的道德责任首要由产品的制造商承担 
一般情况下，制作出什么样的广告和如何制作广告的决定都是通过制造商旗下公司的市场部、宣传部
或公关部等相关部门后，最终由公司管理层决定。因此，公司应该对广告制作和广告委托负责，对广
告内容及其正确性负责，对公司选择传播媒体的行为以及其他相关行为负责。 
我认为除此之外，公司（制造商）还应该对广告的内容的真实性负责，这点是特别重要的。很多广告
的内容不真实，往往不是广告机构或媒介把产品宣传得不真实，而是从一开始制造商究竟制造出什么
商品，要怎样开始制作广告的方针就定得不真实。 
就拿“闪电瘦”的广告做个说明吧。“酸酸甜甜，闪电瘦”，介绍的是一款减肥食品。广告一出来就
是两个肥仔和肥妹，接着就是介绍该食品如何有效，然后这两个人如何减肥成功，最后让观众看到减
肥后的帅哥和美女。 
什么产品能让人在短时间以内“闪电瘦”呢？有常识的人都知道人的肥瘦都不可能在短时间之内实
现。肥瘦和每个人的新陈代谢和吸收情况有关。当然我们可以通过选择食物达到减肥的目的，但效果
并不是立竿见影的，而且因人而异。怎么可能“闪电”“瘦”呢？细心的人通过看广告中的图像其实
也可以发现猫腻。图片中的肥仔和肥妹身体是瘦下来了，但面部轮廓基本没有变化，一看就知道是通
过图片软件做出来的。倒是这样立竿见影的效果，够吸引人的。如此不真实，并不是广告机构或媒介
把产品宣传得不真实，而是制造商一开始制造出的商品就不可能达到其广告上说的效果，祈求通过广
告夸张达到其销售目的。这种商品生产商根本没有负起最基本的道德责任，应该得到谴责。 
二、广告机构主要负责商品的促销活动，他们没有生产商品，他们并不对商品负责，但他们有责任向



消费者说明产品的质量和卖点 
广告人经常与他们的客户保持亲密的工作关系，他们通常知道产品是否具有真实性，广告是否具有误
导性。广告机构在道德上有责任不为产品进行撒谎和误导消费者行为。如果广告机构怀疑产品制造商
要求他们为某一产品制造谎言、误导消费者行为是，他们有责任展开调查。一个良好的广告机构在发
现问题而不能说服制造商时，也有责任不参与这种行为。一个良好的广告机构不应依赖这种不道德的
方式进行产品销售。 
话虽如此，现实中广告行业其实也存在非常激烈的竞争，这与会计师事务所所面临的困境是非常相似
的。会计师希望得到公众的信任，因而必须坚持自己的执业操守，坚持不作假不虚报的原则。但事实
上为了争取业务，为了事务所的生存竞争，很多会计师不得不发现问题后装作不知，甚至出具虚假的
审计报告，最后导致了整个行业出现诚信危机。广告行业也如此，有些广告机构可能因为恪守道德而
放弃一些欺骗和误导消费者的业务，但总有其他的广告机构愿意代劳。我认为对广告机构而言，广告
的真实性仅限于道德上的约束是远远不够的。 
三、广告制作出来后可以以不同的方式展示给观众，所有的传播媒体都有道德责任拒绝传播他们认为
具有虚假性和误导性的广告 
我们认为参与传播一个不道德的广告就是参与了不道德的行为，但现实中我们不能期望每一个广告在
通过各种途径进行传播之前被检查是否带有虚假性和误导性，也就是说我们只能寄望传播媒介在得知
某个广告是不道德的情况下拒绝传播。虽然诱惑消费者的广告行为显示其主要责任在产品制造商和广
告商，但传播媒介却不能轻易地将他们的道德责任置于一边。 
四、公众观看其具有误导性的广告并非不道德的事，但是如果他们关注广告的真实性和正确性，觉得
这个广告具有误导性和欺骗性，他们可以向产品制造商提出抗议，或者向政府管理机构进行投诉 
公众压力可以使广告负起责任来。特别是当公众对那些具有误导性和不道德的广告宣传的产品不予购
买后，他们将在强烈的刺激下保持广告的道德性。 
我认为公众在这方面可以发挥更重要的作用，但有两个前提，一是公众具有这样的素质，二是政府的
监管部门（接受投诉的部门）要扮演更重要的角色，工作要更有效，而且成效被公众认可。 
当公众察觉广告具有误导性和欺骗性时，要具有提出抗议的素质，也就是说，要求公众有维护自己权
利的意识和能力。怎么样的公众才具有这样的意识和能力呢？ 
在广州70岁以上的老人享有凭老人证免费搭承市内公交车的优惠。大家都觉得是社会进步，是对老人
的一种关怀，是美事一桩，但凡是总有例外的。车厢的容量是固定的，当承载的免费乘车的老人越多
时，可以接载投币乘客的人数就越少，而司机的工资（或者是奖金部分）却与接载投币乘客的人数成
正比，这就出现了有些司机不愿意搭载老人的现象。当老人被拒载时，大部分老人只会骂：“你这个
司机怎样没安好心，你不会老吗？”少部分老人会想到投诉司机。“向谁投诉呢？”可能老人们都不
大清楚。好不容易知道投诉的门路并打电话过去时，当被问及一些基本资料时，老人通常都答不上
来：“你坐的是几号车，车牌是多少，司机的服务资格证号是多少？”这样投诉通常都不被受理，可
见要维护自己的权利必须既有意识又有能力。司机的服务资格证号其实是公示的，通常在司机的头顶
有一个玻璃盒子装着，但要摇摇晃晃的车厢中要看清楚并记下来颇有难度，特别对于视力开始退化的
老人而言。除此以外，看到车牌和确定经过某个站点的时间并清楚描述司机的外貌，也可以查到当时
那个司机在当班，投诉也可以被受理。但这一切对于老人来说，太不容易了。下车脚都没有站稳，车
就扬长而去，哪能看清楚车牌！ 
可见，我们这里的公众定位于那些中青年并受过一定程度的教育的人，他们才比较有可能有能力为护
自己的权利。但并不是有能力的公众都有这种意识。还是上面的例子，司机拒载老人的事例相信看到
过的人不在少数，但有多少人想到过帮忙投诉？原因有很多的：“事不关己，高高挂起”，“多一事
不如少一事嘛”，“投诉有什么用，对他们都没有直接影响的，何必多此一举呢？” 
笔者的观点是有能力又有意识的公众如能发挥其作用的时候，可以推动社会的进步，而公众必收益其
中。试想一下，当大家都认为随地吐痰这种行为不对的时候，自己不吐，然后约束其他仍这样做的人
（需有相关的法例管制），久而久之，随地吐痰的人就会大大减少，卫生环境可以等到大大的提高，
公众也必然受益。大家看香港就是一个非常好的例子。 
五、政府在广告领域中扮演保护公众利益的角色，并以不同的方式做到这一点，如立法、成立监管机
构等 
笔者认为着力点是政府监管机构如何有效监管，因为监管不力，会直接影响广告媒介和公众的道德责
任的施行。 
随着时间的推移，大部分人都能学会理解广告，他们会对那些自吹自擂的广告不屑一顾，会懂得阅读
不同类型广告中的小字部分，会理解一个明星出现在广告中的潜在意义。不道德的广告仍通过其诱人
的广告语言如谎言、误导、欺骗和操纵等不停地在各种媒介中播放，我认为公众压力和适当的政府监
管会使广告在无节制发展的情况下有所节制和收敛。 
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