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前言

　　中国城市化的发展中往往缺少一种理论认知前提，在当代中国城市化社会问题高发的状态下，进
一步认识城市化社会问题发生的原因及相关问题的社会属性尤为重要。
哈贝马斯（也译为哈柏玛斯）的“合法化危机理论”为认识当代中国城市化发展中的社会问题提供了
新的视角。
这一理论认知模式对于正处于“城市社会来临的社会变迁”之中的中国城市化的发展来说是一个全新
的思考方式，这一理论研究对于减少城市化建设中的失误也是不无裨益的。
　　未来10～25年是“中国城市社会来临”的社会整体变迁期，这期间中国将有5亿～6亿的农业人口
转化为城市人，这将是人类历史上规模最大的社会与地理变迁之一，这一巨大变迁将对中国经济、社
会的全面发展有不可估量的推动作用。
与此同时，由此直接或间接导致的城市可持续发展问题、农民流动问题、土地合理利用问题、城市拥
挤问题、区域整合问题、地区差异加剧问题、城市人行为失范问题、城市贫困问题、社会阶层变迁问
题、社会公平问题、房地产问题、历史文化名城保护问题等社会问题也随着城市化的发展，呈现出由
小到大、由隐性到显性、由局部到区域的发展态势，而学术界和各级政府对相关社会问题的研究和对
策准备并不充分。
因此，在理论上进一步分析、挖掘中国城市化进程中的社会问题，并在操作层面积极寻求解决这些社
会问题的对策，十分必要。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<欲望居住>>

内容概要

本书将南京房地产报纸广告视为社会文本，解读房产商对城市居民居住愿望、购买能力及文化品位的
展现，即以广告文字内容的设计、编排为主要的研究焦点，对南京地区1994年起十几年间房地产报纸
广告的诉求内容和信息含量变化过程进行定量与定性分析。
研究房地产广告的文本中出现的南京市居民中区分贫富、文化、生活方式和品位的差异，探究传播者
如何通过广告内容的设计，来吸引阅听人的注意力、引导不同社会阶层的群体向相应的区域和房地产
项目集聚。
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章节摘录

　　1 绪论　　1.1　房地产报纸广告：城市居住变迁的文本记录　　1.1.1　房地产广告是城市生活方
式的重要展示　　中国人对住房的追求具有历史传统。
封建时代的帝王对建造皇宫和陵墓极为重视，因为那既是其生前和死后的住宅，也是皇权威严的象征
。
平民百姓在有了一定成就之后，也积极地投资在住宅建设上。
今天的中国农民进城打工，如果有所积蓄，其主要用途也是回乡建造房屋。
人类学认为，人对具体物品的占有是信息的传达方式。
因此，住宅作为人们所拥有的最大和最具体的“物品”而言，它所能传达的信息是很清楚和丰富的。
　　传统社会中，居住者与住房之间关系紧密，人们需要自己聘请人工，从房子打地基到上梁、竣工
都在自己的监督下。
当时的住宅按个人自己的想法所建造，人与房屋之间是自然的、亲密的关系。
现代城市中的住宅建设则完全相反，社会分工的细化促进了现代建筑业的发展，城市中的大多数人不
再是自己盖房子，而是租用或购买住宅。
房地产业采用大量的、普遍性的原则来为城市居民生产住宅。
　　房屋可以说是居住者财富与地位的具体象征，人们可以依照个人住宅的新旧、大小和考究的程度
来判断人在社会中的财富地位。
住房分配本质上是一个阶层分化现象：收入、职业和其他一些阶层变量决定着人们的住房产权、面积
大小和居住质量。
住房不仅是居住的空间，也是区分社会阶层最直接的“物品”。
房屋作为家庭生活的基本空间，不仅是供人栖身的物质结构，还是一个传达人们的社会地位、身份、
品位和格调的符号和象征。
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