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政治经济学批判 :广告传播
研究的另类视角
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[摘 　要 ] 广告以及与此相关的生产活动被一种宏观的政治和经济力量控制着 ,因此 ,政治经济学

分析是广告传播研究的重要理论取向。这种理论取向遵循的并非是自由主义的政治经济学 ,而是批判

的政治经济学。和前者不同 ,批判的政治经济学认为是营销建构了需求 ,社会关系支撑了市场活动 ,组

织结构控制了经济过程。广告传播的政治经济学批判的研究对象是权力关系制约下的广告文化产品的

生产、流通与消费 ,它的研究范畴以权力为核心 ,包括广告运作的社会机制和社会运作的广告机制两个

方面。批判政治经济学为广告传播研究提供了一种坚持以整体社会理论、历史主义观点和社会平等价

值观为主线的研究方法。
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广告以及与此相关的生产活动被一种宏观的政治和经济力量控制着。博德里拉尔德认为 :“今

天生产和交换的任何东西 (物品、劳务、肉体、性、文化、知识 ,等等) ,都不再像符号一样是严格地可

译读的 ,也不像商品一样是严格地可衡量的 ;每一样东西都从属于总的政治经济学的范畴 ,其决定

性因素既不是商品 ,当然也不是文化。”[1 ]209因此 ,政治经济学分析是广告传播研究的重要理论取

向。这种理论取向遵循的并非是自由主义的政治经济学 ,而是批判的政治经济学。与前者相比 ,后

者虽然不否认市场交换的意义 ,但已将注意力从交换领域转向资本和生产组织 ,认为生产者和消费者

的选择是在一个包括政治、经济、文化和社会的更宽广的结构中做出的。所以 ,以批判的政治经济学

对广告传播进行分析 ,更注重整体的、历史的维度 ,更关注广告传播中存在的公平、正义等道德问题。

一

从广告的视角来考察当今的消费社会 ,能够发现被物质表象所掩盖的经济活动的实质。在广

告的作用下 ,整个经济日益虚拟化 ,商品由身体可感的物质变成了需要精神体验的符号 ,消费者的

价值判断标准也由商品的使用价值变为商品的形象价值 ,商品交换变成了一种象征交换。作为一

种符号化存在 ,商品不再是满足某种实际需要的工具 ,而成了人们欲望的对象。戈达尔认为 :“广告

　
第 36 卷第 1 期

2006 年 1 月
浙 江 大 学 学 报 (人文社会科学版)

Journal of Zhejiang University( Humanities and Social Sciences)
Vol . 36 , No. 1

Jan. 2006

© 1994-2008 China Academic Journal Electronic Publishing House. All rights reserved.    http://www.cnki.net



并不是一套金钱的关系 ,而是需求、需要和欲望的一种特殊结构。在这一结构里 ,主体的存在本体

被彻底清除 ,取而代之的是一系列景象 ,主体总是从观看的位置或角度被集中到一系列景象

上面。”[2 ]37

广告传播可以看成是文化活动 ,是由一系列可解释的符号构成的相互交织的系统 ,生产出同样

需要解释的有意义的对象和表达方式。这种解释不能局限在广告的世界里 ,事实上也不存在着一

个单纯的广告世界 ,广告传播的文化活动总是处在一个以一定的方式构成的具体的社会历史背景

中 ,正是借助于这一背景 ,广告传播产品被生产、传输和接受着。所以 ,广告传播的政治经济学批判

的研究对象不仅包括广告的符号形式 ,而且包括这些符号形式与历史上具体的、社会规定的背景及

过程的相互关系 ,这种关系主要是指广告与政治、经济等权力结构的互动。社会政治、经济权力结

构及受其制约的资源分配决定了广告工业的组织与职业架构 ,进而影响了意识形态内容的生产。

广告传播的政治经济学批判研究的对象是权力关系制约下的广告文化产品的生产、流通与消

费。非政治经济学研究虽然也关注符号、观念、知识和文化 ,但却很少考虑它们的资源分配和组织

生产的问题 ;而政治经济学研究则将生产的经济逻辑放到一个比较重要的位置上 ,认为广告产品的

生产虽然不能决定广告表现和广告产品的消费 ,但至少对其产生了限定性的影响。同样 ,非政治经

济学研究也关注权力关系 ,但往往局限于某种狭隘的行为视野 ;而政治经济学批判研究更看重这些

微观的语境背后的经济原动力和更为宽泛的社会结构 ,认为来自各个层面的不对称的权力结构关

系才是影响广告运作的根本力量。因此 ,广告文化产品的生产、流通和消费的控制形式的转换也是

政治经济学批判研究的重要对象。此外 ,这一研究中的权力还包括广告本身。广告的经济运作过

程受到控制权体系的制约 ,同时 ,广告作为一种权力化存在也对相关的文化产业形成了制约。多米

尼克认为 :“(批判的政治经济学)恰恰是重视公共交流的符号和经济维度之间的相互作用。它企图

表明 ,为文化生产筹措资金和组织文化生产的各种不同方式 ,对于公共领域的话语和表现的范围 ,

对于接近它们的受众 ,具有有踪可循的重要性。”[3 ]159广告的这种权力一方面体现在广告公司是消

费信息的主要提供者 ,另一方面体现在广告客户为传媒提供了主要的经济来源。所以 ,广告对消费

者的影响和对传媒的控制也是广告政治经济学批判研究的对象。

所有权和控制权左右了广告文化产品的生产、流通和消费 ,并通过广告支配了传播媒介。无论

是广告还是受其影响的其他媒介产品 ,其特殊本质决定了这一过程必然导致意义的生产和意识形

态效果的出现。广告传播带来的消费至上观是商业社会的主导意识形态 ,这与社会主流阶层的思

想不无关系 ,值得我们深入研究。广告及大众媒介“机构确实在使不平等的社会秩序合法化方面起

着重要作用 ,但它们同那一秩序的关系却是复杂和多变的 ,必须分析它们做什么和它们是什

么”[3 ]155。所以 ,政治经济学批判研究也必须延伸到广告传播的政治经济构成与媒介内容、公共话

语和个人意识的相互关系上来。

二

广告文化体系具有双重属性 ,它既是文化意义的再现 ,又是文化商品的生产。也就是说 ,它不

但是一个意义的象征体系 ,更是一个物质的工业体系。就意义再现而言 ,广告文化传播更多的是体

现一种结构性力量 ;而就商品生产而言 ,它更多的是体现一种能动性力量。但无论如何 ,广告传播

都不能离开权力这个重要的概念 ,因为在社会结构化的过程中 ,权力作为一种资源既决定了广告文

化工业自身的运作 ,也决定了广告广泛的社会影响。

广告文化工业的运营受到多种社会机制的制约 ,这些社会机制以结构权力的面目出现 ,谁能掌

握并有效利用这些权力资源 ,谁就会在社会层次体系中处于优势地位 ,就可以获得相应的市场位
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置 ,并借以阻击竞争对手。这些权力包括规章制度、经济资本、科学技术和社会组织等 ,它们都是广

告传播无法回避的社会背景 ,它们的影响和作用构成了广告运作的社会机制。

政府部门制定的规章制度对广告传播的影响最直接。任何国家和地区的广告活动都不是百无

禁忌的 ,都要严格遵守各项法律制度。当然 ,广告运作的政府作用机制不仅仅体现在它所制定的各

项法规条文上 ,还包括国家有关传播商业经营的各种政策部署。Murdock 认为 ,国家角色与规范的

改变应该是文化政治经济分析的重要组成部分 ,而国家角色的分析有四个面向 ,即商业化、自由化、

私有化和国际化。广告文化政治经济学批判研究中的国家角色分析也一样 ,政府提供的诸如邮政、

电信和频率等可用于广告商业化运作的基础设施与服务 ,在改革开放中将原来的公有企业、传媒和

广告公司转变成民营并同意开放市场的竞争 ,以及加入世界性或区域性的经济组织后 ,广告传播的

政治经济权力日益国际化等等 ,都在一定程度上影响了广告活动 ,成为广告运行的重要社会机制。

如今的广告业已经成为一个有自己的行业规范、相当成熟的独立产业 ,但仍和其他代理性的中

介行业一样具有很强的依附性。广告业的成败兴衰在很大程度上取决于支撑其生存的工商企业。

经济繁荣时期 ,工商界的广告投放总量很大 ,广告代理业跟着兴盛 ;经济衰退时期 ,工商企业努力降

低成本 ,缩减广告开支 ,广告代理业的景气指数也随之下落。对于任何一家广告经营单位而言 ,广

告客户都是他们的衣食父母 ,广告策略和广告计划要经客户同意才能执行。而且作为朝阳产业 ,工

商企业和传媒集团也纷纷注资广告业 ,资本对广告运营的影响越来越大。

广告业属于知识密集、技术密集和人才密集的高新技术产业 ,对技术的依赖是这个行业的明显

特征。传媒技术的每一次革新都很快被广告业所利用。就像媒介对广告的依赖一样 ,广告业的繁

荣也离不开媒介。当数字多媒体技术出现以后 ,单向的信息传播被双向的信息传播所取代 ,受众有

了更大的选择权和主动权 ,有人把这看成是权力从媒介业主向受众转移的宣言。其实不然 ,因为那

些传媒巨头们拥有传播体系的基础材料和主要技术部件。更重要的是 ,资本运作将企业、媒介和内

容提供商整合到一起 ,强大的节目生产与销售能力只能让受众越来越依赖媒介。而且 ,这些媒介技

术一旦被企业所用而成为广告工具的时候 ,就带上了明显的意识形态色彩。媒介中的广告和非广

告类节目所传播的也就不只是客观的信息 ,对受众的观念控制在一定程度上决定了广告的宣传效

果。因此 ,技术作为广告运行的社会机制成了批判政治经济学的重要分析范畴。

从管理的角度讲 ,对广告活动的管理主要来自于三个方面 ,即政府的法规管理、广告业的行业

自律和组织团体的社会监督。随着行业管理社会化程度的不断提高 ,社会团体对广告活动的制约

作用将越来越大。消费者主权已经成为现代商业社会最时髦的词汇 ,但消费者主权的获得不能靠

消费者个人的力量 ,要将有着共同利益的消费者个体组织成消费者团体才能更有效地发挥作用。

在民主化程度较高的社会里 ,这种消费者团体越来越多 ,对广告运作的影响力度也越来越大。社会

团体已经成为广告运营的重要社会机制 ,需要政治经济学批判研究给予足够的重视。

三

我们知道 ,支配他人行为的权力需要信息、知识、体制、媒介等资源 ,而这些权力性资源在很大

程度上依赖于传播 ,广告就是一种最为常见的权力性资源的生成方式。作为权力的权力 ,广告传播

被看作是一种控制形式 ,它影响和制约着社会的运行。

(一)社会实体运行的广告机制

就社会实体运行而言 ,广告的权力机制表现为五个方面。第一 ,组织控制权。在商业化传媒体

系中 ,广告公司及其代理的广告客户事实上控制了媒介组织 ,并影响着媒介的市场结构。传媒结构
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的空间化过程在很大程度上与广告逻辑有关 ,传媒集中整合的背后有较明显的广告动因。广告传

播的政治经济学批判研究将以此为契入点 ,关注自由市场的概念、进入市场的壁垒以及媒介集团化

的现象等课题。第二 ,文本支配权。广告所代表的资本力量极大地影响了文化和资讯的生产、分配

与消费 ,广告及商业价值已经有形或无形地决定了媒介内容的本质和报道形式 ,重视休闲娱乐节目

而轻视公共议题成了媒介同质化的表征 ,传媒的专业理念和内容选择越来越明显地受到广告的控

制。第三 ,社会影响权。广告传播对社会阶层分化、性别建构和社会民主化进程等结构问题产生了

重要影响。由于收入、时间、空间和文化能力的差异 ,不同群体的媒介接近权存在着明显的不公平

现象 ,广告所要求的市场细分加剧了这种分裂。此外 ,广告对公共领域的进犯在全社会营造了一种

市场民主化假象 ,影响了真正的社会民主化进程。第四 ,发展作用权。广告传播已经超越了一国的

界线 ,成为一种国际传播现象。国际广告是跨国企业越境经营的开路先锋 ,它对世界经济格局 ,特

别是对欠发达国家的发展产生了重要影响。反思现代化理论中的国际广告传播问题是批判政治经

济学研究的重要内容。第五 ,交易决定权。交易活动的顺利进行需要解决交易费用的问题 ,广告体

系的建立可以看作是为此进行的制度设计 ,如广告市场调研帮助卖者掌握买者的真实偏好和行为

方式 ,消费者通过广告了解有关商品和要素的价格、质量等信息。广告本身是一份契约 ,而广告法

规是契约履行的监督者和违约与否的仲裁者。

(二)社会观念运行的广告机制

当今社会 ,经济生产领域与文化意识形态领域越来越难以分开。一方面 ,各种文化人工制品、

形象、表征甚至感情和心理结构已经成为经济世界的组成部分 ;另一方面 ,社会生产的主要对象不

再局限于那些纯粹物质性的产品 ,而且物质对象中所蕴涵的符号价值和形象因素也越来越多 ,在商

品的生产流通和消费过程中不断发生着物质对象的美学转化 ,符号已经成为生产的最终目标 ,商品

存在的惟一理由在于它是这些符号的“表意符”。

我们常说 ,现在是“能指”和“所指”脱节 ,“所指”被“能指”取代的社会 ,但“所指”的不在场只是说

明商品使用价值的隐匿 ,并不代表意义的缺失 ,而这些意义是由广告赋予的。广告已经广泛地渗透进

我们的生活之中 ,当今的文化是由广告重新界定的。鲍德里亚认为 :“在后期资本主义社会中 ,商品与

符号结合并缔造了‘商品符号’(Commodity sign) 。经由媒体与广告的大肆宣扬 ,这些商品符号跳脱了

商品的囿范变成了文化现象 ,进而影响到人们的社会关系之形成。换言之 ,广告把浪漫唯美、成就、欲

望、通俗、科技进步乃至美好生活的意象附加在世俗的商品之上 ,当消费者在消费这些商品的同时 ,也

接受并沉陷于商品符号所带来的幻想之中。”[4 ]209在这里 ,符号成为一种可以支配社会资源、他人行为

及观念变化的权力 ,而广告是这种权力的给予者。广告所打造的商品符号权力并不是靠暴力手段发

挥作用的 ,经过广告的巧妙包装 ,我们不但没有任何被强加的感觉 ,而且会认同广告所诉求的观点 :某

个群体的利益大体上就是整个社会的利益或者整个人类的利益。而这正是广告的意识形态策略所希

望达到的。对这种意识形态霸权的解读是广告政治经济学批判研究的重要范畴。

广告运行的社会机制和社会运行的广告机制这两个政治经济学批判研究的范畴很自然地引出

了第三类范畴 ———自由。一方面 ,我们要分析在政策法规、经济资本、科学技术和社会组织的制约

下 ,广告行业和行业从业人员的自由度有多大 ,宽泛的社会结构究竟对广告业产生了哪些影响 ;另

一方面 ,更要分析广告作为一种权力机制对社会尤其是人的自由的限制。从表面看来 ,在广告的世

界里 ,个体享有充分的选择自由 ,而事实上 ,广告通过不断地生成新的权力资源、划分新的权力场使

权力多元化、支配形式隐蔽化 ,以加强对个体行为的控制。广告凭借现代科技手段为受众设置了一

个独特的语法模式 ,受众犹如一个词语 ,在特定的语法轨道行事 ,广告所展现出来的结构主义使得

受众在很多时候失去了自主性。
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四

广告的世界不是封闭的、自持的 ,而是开放的、建构的 ,它和政治、经济、文化、社会、科技等其他

因素一起参与了普遍存在的、多重决定的相互建构过程。为此 ,进行政治经济学批判研究需要的不

是作为逻辑方法的简单综合 ,而是要求发展出一种全新的方法论 ,一种新的思维方式 ———整合性思

维。“我们不需要大众传播理论 ,但需要一种能产生指导性建议和研究的社会理论”①。广告批判

政治经济学研究将保持清醒的“问题意识”,确立一个多元化的研究视角 ,超越具体的广告操作实

务 ,坚持整体社会理论 ,将广告传播置于广阔的社会、政治、经济、文化的大背景下 ,使用联系观和形

成观的思考方式 ,以政治经济结构、意识形态、文化价值体系、权力宰制为研究重点 ,关注在广告传

播产品的生产、流通与消费过程中 ,市场机制 (经济力量) 、国家机器 (政治力量) 、传播体系 (知识与

资讯力量)三者之间的互动关系 ,分析广告传播与社会的商业化进程及其所带来的文化与社会等层

面的影响。

整体社会理论所要求的整合性思维应该遵守如下原则 :首先是系统性原则。单纯地考察广告

传播 ,不能充分了解其作为社会整体组成部分的全部性质 ,只有将广告放到社会大系统中进行分

析 ,才能认识这些系统质。其次是简化原则。这里的简化原则并不是指主流经济学所做的将其他

动机舍弃 ,只承认自由观念和完全竞争的市场假设 ,而是要在广告传播的整体系统的多元素和多层

次中做适当简化 ,只保留那些对认识广告性质来说十分必要的部分 ,这样才能更准确、更深刻地把

握广告传播现象。最后 ,还要将理论和经验相结合。广告政治经济学批判研究并非精神领域和抽

象理论的一味超越、蹈空 ,它并不排斥经验研究的介入 ,它的研究对象是现实生活中在社会系统下

运行的广告活动 ,其研究建立在为社会秩序提供一种理论上具有启发意义的实践基础之上。因此 ,

该研究有些直接涉及广告权力结构的运行机制 ,如对广告传播政策和广告传播活动监控体系的分

析。此外 ,这一研究还在让人们看清广告作为一种权力系统的实质 ,启发人们的批判意识的基础

上 ,力图揭示抗争的策略 ,实现广告传播中的互动和理解 ,为每个个体、组织建构自身的日常生活 ,

使人类社会能够健康、良性地向前发展。

“一个事物不能离开另一个事物而独立存在 ,其中一方从它与另一方的关系中获得其特性 ,对

方特性的发展是彼此相互渗透的结果。”[5 ]33广告与社会生活的其他构成元素的关系也是这样。因

此 ,广告传播政治经济学批判研究不能没有对部分的分析 ,但这种分析应该建立在对整体的全面把

握的基础上 ,即应该在整体社会理论的指导下来批判地研究广告传播活动。

五

政治经济学研究一向将学科的一般兴趣建立在历史研究的基础上 ,它是对“存在于社会生活的

政治、经济、文化、意识形态诸因素的历史互动之中的社会变迁过程”的研究[5 ]28。政治经济学批判

研究取向是被历史地设置的。和主流经济学不同 ,它对脱离特殊的、历史时空的、任何本质主义的

理论取向都不感兴趣 ,它关注的是长期的社会变迁 ,研究者需要有更强的历史感及更注重分析的历

史维度。

广告传播政治经济学研究的取向是历史的 ,必须将广告文化产品同它所产生的历史条件联系
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起来进行分析。广告传播不但具有鲜明的时代特色 ,它又是历史的产物 ,继承了历史的遗传密码。

广告的批判政治经济学分析与四种主要的历史过程密切相关 ,即广告媒介的发展 (如新媒介的出现

和媒体产业化、集团化的趋势) 、企业的变迁 (如企业结构的改变以及传统企业对文化产业的投资和

兼并) 、商业化进程 (如社会文化生活的商品化潮流) 、政府角色与规范的改变 (如规范的解禁 ,国有

企业的私有化与事业单位的改革) 。中国广告业的发展是中国社会历史的一个缩影 ,从近代社会西

方传教士所办的报纸上刊登的广告到现代社会革命色彩浓烈的报刊广告 ,从改革开放前深受政治

影响的广告到改革开放后成为消费文化标志的广告 ,都打上了历史的烙印。马克认为 :“(广告) 可

被看作是时间的符号 ,它们能被采集装订成书或摄影画册。每页书或照片都应参照社会语境去理

解。在这种话语中 ,广告就有了主题 ,反映出各个历史中社会成员的需求或幻想 ,这样广告就勾勒

出日常生活的图景。”①

广告传播政治经济学批判研究是在生产与消费的动态构成中来解释广告文化的意义。这种考

察既有共时性的向度 ,又有历时性的向度。这意味着要把研究的触角伸向历史的维度 ,这里的历史

是特殊意义上的历史 ,它关心的是“‘稍纵即逝的事件和传统的历史叙述中主体’与经济结构和规则

体系渐次展开的历史所具有的那种‘缓慢的但是可感知的节奏’特征之间的关系”②。这种关系既

包含意识形态较强的内容 ,如广告文化传播对主体的塑造、对阶级关系的影响和依赖等 ;也包含意

识形态较弱的内容 ,如以技术进步和社会经济增长为标志的现代化进程与广告文化传播之间的关

系等。

传播行为主义和批判政治经济学的区别是前者为“逻辑实证科学理论”,而后者是“制度历史理

论”。广告传播政治经济学批判研究虽然不完全反对实证研究的方法 ,但它更倾向于历史哲学等思

辨性的研究方法和对社会制度的宏观考察 ,主张对理论和行为之间的辩证关系做广阔的历史分析 ,

将其置于政治经济学的宏大架构中。相比而言 ,完全的经验主义研究只“对所观察的行为做简约

的、证伪的陈述 ,从而使智力活动的丰富性降低”[5 ]28。

六

对于批判的政治经济学研究而言 ,“也许最重要的是它超越了效率这一技术性议题 ,而专注于

正义、公平和公共利益等道德问题”[5 ]34。与当今主流经济学和新制度经济学的伦理维度和道德基

础缺失相比 ,这一研究取向和研究特色显得弥足珍贵。在源于西方的现代知识体系中 ,科学以理

性、逻辑、实证主义为特征并取得了绝对话语霸权 ,而道德作为一种普通的语言却被边缘化了。其

实 ,无论是研究者还是作为研究对象的广告活动中涉及到的主体都既是新古典 —科斯世界中的理

性经济人 ,也是康德世界中的理性道德人 ,这种双重人格必定会在社会活动中体现出来。

广告传播政治经济学批判将道德考量放在重要位置上。现代广告这种对人进行“洗脑”的技术

作为一种社会力量 ,显然比自然力量更难加以控制。如果把广告看成是市场游戏中的一份契约的

话 ,那么 ,这份契约的订立应该遵循道德原则。经济学家哈萨尼曾经指出 :“除非人们已经接受一种

要求他们恪守契约的道德准则 ,否则他们将不会有理性地履行契约的内驱力。因此 ,道德并不依赖

于社会契约。这是因为契约从人们对道德的一种验前的恪守中获得其所有的约束力。”[6 ]169广告传

播只关注效率等技术问题 ,往往忽视或无视正义、平等和公共福利等基本的道德问题 ,不能很好地
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平衡市场中心和公众中心的关系。这主要反映在 : (1) 广告把人民看成是消费者而非公民 ,它关心

的是让人民获得消费信息而不是自由 ; (2)广告在全球范围内大力倡导消费主义文化而不管对生态

环境造成的影响 ; (3)广告使有能力购物的群体和无能力购物的群体之间的差距拉大 ; (4) 无处不在

的广告对公共空间产生了侵犯 ; (5)广告对儿童的操纵 ; (6)广告对社会性别的建构 ; (7) 广告出于营

销的目的对大量个人信息进行收集 ,侵犯了个人隐私权 ; (8) 国际广告破坏了在地国传统文化的独

立性 ; (9)广告支配了传媒内容的生产 ; (10)基于广告营收的媒体集中化趋势降低了人们选择的多

样性。

今天的广告传播的批判研究者很容易在多元的文化价值体系的冲突中迷失自己 ,以至于他们

的批判除了不知所云之外 ,还对社会产生误导。因此 ,确立自己的价值体系对于批判者而言至关重

要。正如俞吾金所说的 :“从当代中国社会的具体情况出发 ,‘批评者’所应确立的价值体系应当是

现代化文化价值体系。这一价值所蕴涵的基本观念是 :尊重科学、尊重规律、追求真理、自由、平等、

民主和社会公正等。这一价值体系一旦在‘批评者’心目中确立起来 ,他也就能对前现代文化价值

体系和后现代文化价值体系做出合理的批评了。”[7 ]396
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Plutonomic Criticism : A Different Vie wpoint of Advertising

Communication Study

ZHANG Dian2yuan

( Journalism School , Fudan University , Shanghai 200433 , China)

Abstract : Advertising together with its correlated productive activities is controlled by a macroscopical political

and economical power. Social politics , structure of economical power as well as the resource distribution

conditioned by them determine the organization and the vocational configuration of the advertising industry so as

to further influence the production of ideological contents. Therefore , the study objects of the plutonomic

criticism of advertising communication include not only the sign forms , but the relationships between these sign

forms and the detailed and socially2stipulated background and process in history. The relationships here mainly

refer to the interactions between advertising and the power structures of politics and economy.

To make the study of plutonomic criticism of advertising communication , a conformable thinking is

needed ; the thinking manner of correlation and formation is applied ; the study is focused on the structure of
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political economy , ideology , the system of cultural values and the power management ; attention is paid to the

interactive relationship between the market mechanism (economical power) , the state machinery (political

power) and the communication system (knowledge and information power) in the process of the production and

the circulation of the advertising communication products ; advertising communication and social

commercialization as well as their influences on the cultural and social aspects are analyzed.

The study orientation of plutonomic criticism of advertising communication is historical , which means that

advertising cultural products must be analyzed in light of the historical conditions that produce them. In other

words , the analysis of plutonomic criticism of advertising communication closely relates to four major historical

processes , namely , the development of advertising media , the vicissitudes of enterprises , commercialization ,

and the change of the government’s role and regulation.

The plutonomic criticism of advertising communication holds morality in great account . Advertising

communication is generally only concerned with such technical problems as the communicative efficiency , but

ignores such basic moral problems as justice , equality and public welfare , so that the market center and the

public center are not well2balanced. It is mainly reflected in (1) advertising takes people as consumers rather

than citizens ; as a result , it is only concerned with people’s acquisition of information instead of freedom ;

(2) throughout the world advertising vigorously advocates the culture of consumerism , disregarding the

influence on the eco2environment ; (3) advertising widens the gap between those who have purchasing power

and those who have not ; (4) the omnipresent advertising trespasses public space ; (5) advertising manipulates

children ; ( 6) advertising constructs the social gender ; ( 7) for marketing purposes , advertising collects

personal information on a large scale and thus violates persons’rights to privacy ; (8) international advertising

destroys the independence of the traditional culture of the target country ; ( 9) advertising dominates the

production of the media content ; and (10) the trend of the media concentration based on the advertising profits

reduces the diversity of people’s choices.

Key words : advertising communication ; plutonomic criticism ; power ; mechanism

　　本刊讯 　“心灵与机器”2005 年杭州会议于 10 月 30 日至 11 月 1 日在浙江大学召开。本次会议由浙江

大学“语言与认知研究国家创新基地”主办 ,北京大学逻辑·语言与认知研究中心、中国科技大学计算机系、

北京师范大学科学与人文研究中心、浙江师范大学法政学院协办。来自北京大学、中国科学院、中国社会科

学院、南京大学、复旦大学、中国科技大学、北京师范大学、厦门大学等高校和科研机构的近二十位代表在会

上作了专题发言 ,从事逻辑学、科技哲学、语言学、脑科学、心理学、计算机科学研究的专家们从跨学科交叉

研究的角度探讨了“语义网与本体”、“人类语言与人工语言”、“脑机交互”、“逻辑、语言与认知的相互关系”、

“认知科学中的哲学问题”等方面的问题 ,并围绕上述主题展开了热烈的讨论。与会代表认为 ,这是一次推

动跨学科交叉、促进多学科合作的成功的学术会议。本刊执行总编徐枫博士也应邀参加了此次会议。
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