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1.伦理和文化 

纵观历史，名人通常被大家引用来展现什么是最好和最坏的行为。在美国的历史上，
一些总统的名字能唤醒人们真实和真诚的信念，而一些则警告着人们撒谎的下场。
林肯和华盛顿公认是诚实的。而另一方面尼克松的引咎辞职和克林顿遭弹劾都是撒
谎的结果。 

广告世界里有它自己一套是非，好坏的标准。这个章节会讲述在广告中的真实和欺
骗以及广告人的道德困境。这些案例将会告诉大家广告世界中有一大段的灰色地带
没有绝对的对与错，道德的标准也是因时而变的 

2.什么是欺骗性广告? 

宣称自己的产品能做到本来不可以做到事情就是明显的欺骗。比如说一个组件比另
一个大一倍半，如果它真的是的话，那这就是陈述事实。但是在现实世界中，这些
问题是很少能明确的被界定。比如广告中说麦当劳的巨无霸味道很好，但是却没有
说它能让你胆固醇升高并变胖是不是也能叫撒谎呢? 

公众需要并希望广告能做到真实，但是实际操作中这又意味什么呢？是不是仅仅告
知你一辆新车能把你从纽约带到加利福尼亚是不够的？对于广告必须是真实的，是
否还需要指出，驾驶汽车增加了环境污染，而且您可能会受伤或在道路上意外死亡？
是不是诚实的广告就应要求，一些产品如处方药需要全面披露它所有可能产生的副
作用呢？ 

这个章节会探讨衡量广告真实与否的标准，同时也会思考行业自律和政府监管。同
时这章也会审视几个引起道德关注的广告案例。 

3.广告中的模型，展示以及模仿 



有些广告会用模型而非真正的产品来模拟产品的工作流程。但公众注意到了这些行
为时，很多人会称之为欺骗性广告。比如为冰激凌的浇料拍摄广告通常是会在工作
室进行，在强烈的灯光下，真正的冰激凌很快就融化了。那么在这种情况下是否可
以给冰激凌找一个替身比如土豆泥或者剃须膏？以下是一些引起争议的相似的故事。 

快速剃须膏 高露洁公司和它的广告代理公司制作了一则电视广告，广告中展示了
一把剃须刀能把砂纸上的沙刮下来。这则广告声称高露洁的快速剃须膏能让胡子变
湿，同时广告还试图说明这个剃须膏能把再硬的胡子都变软。不过问题在于，这个
所谓的砂纸只不过是一个随意撒上沙子的有机玻璃。专家试图用真正的砂纸来重复
广告中的演示，但最后却失败了。 

这个案例因为它广告中的演示被联邦贸易委员会法认定为欺骗而被告上了法庭，高
露洁公司也因此收到了法庭的终止令。这个案例也为其他广告设立了必须尊崇的范
例。 

坎贝尔浓汤 这是 60 年代后期，又一个因为产品广告展示跟事实不符的案例。为了
展示汤里丰富的蔬菜和面条，坎贝尔浓汤广告在拍摄时把一块大理石放在碗底，这
样汤里的蔬菜就可以在汤的上面并能很清楚的在广告中展示出来。公众投诉坎贝尔
浓汤的蔬菜并没有像广告里展示的那样浮在汤的上面，公司最后终止了这种行为，
但是受到了很大的负面影响。  

沃尔沃 广告中沃尔沃轿车在被一辆庞大的卡车碾过后没有损伤，后经透露，那些
沃尔沃的车是附加了额外的钢条，但是公众似乎对此没有做出积极的反应。尽管公
司和广告代理商为自己辩护说因为在拍摄的过程中需要来回重拍，因此需要将车加
固，但是这还是无法平息公众的愤怒。这个广告其实是一个真实卡车拉力赛的重演，
但是它的失败之处就是忘了告知公众这是真实事件的模拟。因此公众认定了公司在
撒谎。沃尔沃只好更换了一个新的广告代理公司，之前的代理也倒闭了，沃尔沃公
司也开始很认真的考虑改变他们的促销策略。 

4.完全公开 



麦当劳和肥胖。一项集体诉讼控告麦当劳公司，称公司广告中的食品会导致肥胖和
其他一些问题，比如高血压和糖尿病。美国地区法官罗伯特.斯威特裁决公众不能
责怪麦当劳如果他们选择在其餐厅吃饭。斯威特这么写到：如果一个人知道吃麦当
劳的东西是不健康并能导致肥胖问题，那么法律没有责任去保护公民个人的放肆行
为。他驳回了这个诉讼因而宣告了麦当劳的胜利。 

为了给原告一个机会，联邦上诉法院后来又重新受理了该案件的一部分，将重点转
移到欺骗性广告上。原告未能说服法官麦当劳是有罪的，案件被平息。不过这个案
子还是导致了大量有关麦当劳的负面宣传。 

麦当劳的事件让人们思考：到底广告应该包含多少信息才够。是不是食品销售商有
责任揭露广告产品存在的所有的已知的危害健康的因素？广告中应包含多少信息？
或者现实点说，一则 30 秒的电视广告和一张印刷广告能传递多少信息？ 

为了应对这个案子带来的负面的宣传，麦当劳现在会在网上和餐馆里提供食物的营
养信息。同时他们也在成人和小孩的菜单上给出更为健康的选择，比如水果和沙拉。
现在，麦当劳针对儿童的广告通过表现他们和儿童的户外活动来集中展现一种健康
的生活方式。麦当劳现在的口号是“吃的巧，做的好”。但是这些就够了吗？ 

处方药。一些其他的产品特别是处方药，常规性的会把使用产品的风险告知大家。
比如药品鲁尼斯塔的广告告知大家他们的药可以帮助睡眠，但是他们也给大家提供
安全使用信息，比如这个药可能会让人养成吃安眠药的习惯同时也可能有头痛的副
作用。它还有满满的一页告知大家如何正确安全使用该药品。以处方药为例，因为
误用可能致命，所以这些警告是常规的。为了保证广告的真实性，是不是每个广告
都应当告知公众使用该产品潜在的风险，又或者是不是不同的产品广告对于要告知
消费者哪些信息需要不同的标准。 

5.错误的广告 

在古罗马，拉丁文里面就有俗语让消费者警惕哪些无良的商家。但现在的商家不太
可能像以前一样对消费者撒弥天大谎。就在 20 世纪早期，广告还没有得到规范，
因此很多商家很自由的做出任何能逃脱责任的承诺。专利药品是其中的罪魁祸首。



这类广告不仅离谱而且经常是完全错的。比如以下图片中的电动带根本就没什么科
学根据，商家还在那吹牛。 

如今，这种明显的错误是基本不可能出现在全国性的广告中了。广告中的说辞不仅
有政府和行业的标准作为约束，而且如果谎言一旦被大家发现，负面的舆论可能对
这个公司到来致命的影响。类似像上面提到的快速剃须膏和麦当劳的案例都说明了
负面舆论的力量。 

6.误导性的广告 

在真实广告和欺骗性广告间还存在一大片的灰色区域，人们认为这些灰色区域的广
告有误导性。这些广告之所有误导性是因为他们偏离了事实。比如某个肥皂广告宣
称你不可能买到比他们更好的除臭肥皂，消费者能如何理解这则广告呢？是不是就
可以理解为这个品牌的肥皂就是最好的呢？或者如果广告诉求说他们的根据是建立
在调研基础上，那又如何？如果这个公司遭到审查，坚持说自己的广告只是想表明
其实大部分的除臭皂都差不多，所以你不会买到比他们更好的产品，那又怎么办？
如果公众被误导了怎么办？广告如何被解读，责任在谁，是广告商呢还是消费者？ 

20 世纪 50 年代，很多广告都会说五分之四的受访医生都推荐 Y 品牌。大家都知
道那不是完全的事实，因为那个广告并没有告诉大家它到底咨询了多少个医生。这
个百分之八十是不是指五个医生中的四个，还是 5000 个医生中的 4000 个，又或
者有没有其他具体的数字？公众不得而知。像这样引导消费者得出错误推论的做法
一直延续到现在。看看嘉宝婴儿食品广告，再读一下联邦贸易委员会对欺骗广告行
为是如何定义的。 

消费者保护工作主要包括防止消费者被骗或遭不公平对待。委员会对于欺骗的标准
是：欺骗性的陈述，遗漏，和那些会误导公众的行为或者一些会影响消费者决定的
材料。广告信息可以是明确的也可以是暗示的，广告商要对其广告信息负责，需要
指出的是这里的广告信息不仅仅指广告商想要传达给消费者的信息，也包括消费者
从广告中得出的信息。比如一则广告明确的表示他们的食品是低胆固醇的，这也相
当于暗示了他们的产品是低脂肪的。 



广告商要对其作出的广告提供事实依据。什么是合理的事实依据，这要根据不同的
情况而定，这些情况包括：广告诉求的性质，产品的性质，错误诉求所带来的结果，
真实广告诉求带来的利益等。有关健康和安全的广告诉求会有更高的要求，需要合
格可信的科学证据作为支撑。 

如果一个市场营销人员告诉消费者他的产品诉求有特别的依据，比如专家调查或者
临床试验，联邦贸易委员会会要求他们最低程度能提供所承诺的依据。比如我们最
近处理了对嘉宝婴儿食品公司的指控，这项指控指出嘉宝公司在其广告中宣称五分
之四的儿医都推荐了他们的产品。消费者自然而然会认为嘉宝有可信的证据来支持
这个广告诉求。事实上，尽管嘉宝公司对大约 600 名儿医进行过调查，但是只有
百分之十六推荐过嘉宝的产品。也就是说在所有被调查的的儿医中，只有百分之十
二而非广告中所说的百分之八十推荐了他们的产品。 

联邦贸易委员会认定嘉宝公司的广告误导了消费者，因而命令公司终止不符合事实
广告诉求。 

7.印象管理 

广告商和市场人员要决定什么是能被公众所容忍的，这个被称做为印象管理。这往
往涉及一些能给自己形象加分的操作。比如，迪斯尼的游客通过自己的体验都知道
那些张贴出来的提醒游客游玩某个项目所需要的等待时间其实并不需要那么久。迪
斯尼张贴的等待时间比实际的要长，这样会让顾客高兴因为觉得队伍挪动的比想象
中快，那么这么做是否道德呢？这是不是个好的商业策略，或者这是不是误导顾客
的行为？  

1975 年美国达美航空公司的广告上显示，一航班在早上 7 点 15 分离开纽约纽瓦
克机场并于 9 点 22 分到达亚特兰大机场，总计时间为两小时七分钟。而在 2007
年，达美航空网站上一则时间表则显示了相同的航班，这个航班也是早上 7 点 15
分从纽约纽瓦克机场出发，于 9 点 38 分达到亚特兰大机场，总共花了两小时二十
三分钟。为什么会有这样的差异呢。几年前，航空公司为了不想让顾客觉得飞机延
误，于是调整时间表来显示飞行时间的变长。而在 70 年代，航空公司的时间表主



要想传递给顾客的映像就是飞行的速度。今天，广告中要表达的航班的准时性超过
了飞行时间。那么这种形式的印象管理算不算是欺骗呢？ 

或许更重要的是公司展示自己的慈善行为的方式。奥美的克里斯.摩尔说道：“90 年
代一个大公司捐了 25 万美金用于给波斯尼亚人的食品援助。大家都称赞了这个援
助。不久后，这个公司又花了一百万美金用于在美国宣传他们上次的慈善行为。同
样，韦斯特公司的高层对外宣称公司对环境作出了很大的贡献，但是他们又为此花
了多少时间多少钱？  

8.有害产品 

一些有害身体健康的产品比如说烟酒是否也应该做广告呢？广告商对此都持肯定态
度。广告商认为决定这些产品应不应该做广告不属于他们的责任。而且他们也认为
既然销售这些东西是合法的，那么做广告也没什么问题。相反，也有其他一些机构
和著名的广告人士出于道德的考虑而反对为烟酒做广告。他们不希望和这些产品有
什么关联。 

烟酒类产品广告要用最高的道德标准来要求。这类广告都诉求些什么呢？电影明星
康斯坦斯·塔尔梅奇在 1929 年为好彩牌香烟拍摄了一则广告，称每当她觉得饥饿
的时候就去抽这个烟，因此她能保持苗条的身材。这是一个很有效的广告模式。它
将美丽，苗条，声望许诺给了抽这个烟的消费者。今天，联邦贸易委员会禁止名人
在烟草广告中发表赞同吸烟的言论。而且烟草广告也不允许出现在电视上，所有的
烟草广告都必须含有吸烟危害健康的警告。 

如果烟酒广告代理公司的员工不愿意接烟酒广告的话，那么公司为此类产品做广告
的几率也就会变低。他们这么做表达了自己的道德立场。因为他们不愿意直接的为
这类产品工作，但是他们有可能在为烟酒做广告的公司工作。如果他们拒绝为烟草
做广告，这类态度会不会衍生到烟草公司的其他品牌上。这是个大家需要面对的现
实问题。菲利浦-默里斯烟草公司也拥有卡夫食品公司。如果某些人出于道德考虑
拒绝为烟草客户工作的话，那么这个决定能在多大程度上影响这个公司。 



最后，目前这些烟酒上的警告和告诫能否为那些推销烟酒商品的公司和广告代理开
脱罪名吗？下面的图片是 60 年代斯米诺夫酒的广告，上面粉饰着血腥玛丽，枪还
有伏特加。那些建议大家理性饮酒的网站就能弥补烟酒促销广告吗？那些鼓励大家
理性饮酒的广告表达了他们对这个社会问题的关心，但是它们也为帮助烟酒公司逃
脱罪责奠定了基础。 

9.社区标准 

广告的道德标准需要考虑社区的道德标准。一套单一普遍的道德标准是很难适用于
所有场合。在这个社区能被接受的标准可能到那个社区就不行。此外，广告和当地
的历史，社会问题交织在一起会产生很多独特的理解。 

下面这则牛仔裤的广告取材于达芬奇最后的晚餐。性别在这里被颠倒，而且宗教图
片被用来表达销售服务。这个广告在意大利和西班牙被召回，因为占这个地区大多
数人口的天主教徒不喜欢。当一个广告明确违背了公众道德，那修改这个广告的过
程是什么样的呢？是公司的责任，还是政府的责任，抑或者是反对者的责任呢？ 

贝纳通一则全球性广告在美国也遇到了相同的问题。公司使用了其一贯使用的发人
深思的社会评论策略，广告图片上一个黑人妇女正在哺育一个白人小孩。在美国，
由于奴隶种族等历史原因，这个描述与美国的种族问题产生了深刻的共鸣。很多人
认为这个广告揭示了贫困的黑人妇女哺育他们的白人奴隶主或家庭雇主的小孩的历
史。贝纳通撤销了这则广告在美国的使用，但在其他地方继续使用。 

DG 品牌广告暗示了轮奸遭到很多投诉是最近的一个案例。这个广告激怒了西班牙
的消费者因而在西班牙遭遇禁令。DG 公司很愤怒撤销了在西班牙的所有广告。很
多人都认为这是一个广告做的太过分的案例 

同样，公众对于模特过分消瘦的投诉也使得很多公司认定继续使用这些让消费者有
抵制情绪的模特不符合公司利益。不过这些决定主要是出于商业考虑而非道德考虑。 

10.伪装式广告 



那些把自己伪装成其他东西的广告是现今市场营销和广告的常用手段，比如一封看
上去来自政府的信函，伪装成新闻的广告，或者充斥广告的网站。消费者知道他们
应该对这些东西抱有怀疑态度。 

网上和各类商业杂志上有很多建议教公司如何突破现代广告的混乱。办法很简单，
就是上网。你可能不难找到一个你感兴趣的博客，但是你却要花一段时间来分辨哪
个是广告哪个不是。产品的提及无处不在。这种新的广告方式很圆滑以至于悄无声
息的就把广告带进了人们的生活。那么这种网上的策略是不是数字时代的好的商业
策略，他们是不是利用未完全披露广告的性质来欺骗消费者呢？ 

11.潜意识广告 

过去的半个多世纪里，人们都知道广告悄悄的把隐蔽的信息植入到印刷广告和电视
广告中来。这种办法把信息传递给消费者，导致了他们在市场中的不理智行为。很
多网站自称他们会不断的揭露这些信息并提醒消费者注意这类不道德的广告行为。 

2007 年伊莱.霍达普在 YouTube 上上传了一个名为揭秘的视频。在不知道周围环
境的情况下很难来评估这些证据，就像网上的其他很多东西一样，这有可能就是只
是一个想表现广告极端恶劣的人的一个恶作剧。不过，简单的逻辑表明那些有名的
公司因为害怕负面的宣传是不会做这种事情的。 

12.儿童广告  

对儿童做广告是道德的吗？很多人认为不道德，不过广告商还是我行我素。这个问
题的中心就在于儿童是否能像大人一样对待，或者他们是否应该得到特殊的对待，
或者干脆就不应该对儿童做广告？加拿大和一些欧洲国家是严令禁止对小孩做广告
的。瑞典可能是最严格的国家，它禁止任何针对 12 岁以下小孩的广告。卢森堡和
比利时禁止在儿童节目中和节目的前后五分钟播放广告。在加拿大，半小时的儿童
节目中广告的时间不得超过四分钟。在美国，有关谷类食品，玩具的广告不间断的
播放给儿童。 

 



13.广告的行业和政府法规 

现在，美国的广告会得到不同层次的审查。广告代理商聘请律师来给他们指导广告
中什么是可以说的，什么是不可以说的。这些律师是广告法律方面的专家。此外，
美国的广告行业还建立了自律的评审委员会，以来减少政府和司法系统介入到广告
管理中来。从国家级别的层面讲，联邦贸易委员会有权利来规范广告。因此，像以
前那样过分的广告诉求基本不可能出现在现在。 

14. 结论 

广告中的伦理道德，就像社会生活的其他方面一样是个很复杂的问题。一个人认为
是符合道德标准的，另一个人可能不这么认为。每天，广告专业人士都要做出复杂
的决定，到底什么能在广告中说。 广告客户当然希望能在广告中展示最强大的产
品诉求，但是这其中的道德界限确实是需要不断商榷的。 

 


