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     近期，立邦漆的“盘龙滑落”广告风波被媒体炒得沸沸扬扬，这则广告画面上有一个中

国古典式的亭子，亭子的两根立柱各盘着一条龙，左立柱色彩黯淡，但龙紧紧紧攀附在柱子

上；右立柱色彩光鲜，龙却跌落到地上。画面旁附有对作品的介绍，大致内容是：右立柱因为

涂抹了立邦漆，把盘龙都滑了下来。 

   只需在百度搜索里键入“立邦漆广告”的关键字，便会有多达56，000条的相关网页，大多

是指责这则广告嘲弄了中华民族的图腾——龙这一形象，践踏了中国人的民族情感，更有文指

出立邦漆公司前期为日本军国主义海军提供涂料，其英文名“NIPPON PAINT”就是日本漆的意

思，音译“立邦”带有重建军国主义的嫌疑。网上一些论坛已有了抵制日货的呼吁。 

    立邦公司因为这则广告美誉度大大下降，而广告制作公司也向公众表示“始料未及，深感

遗憾。” 回想起去年年末的丰田汽车“霸道，不可不尊敬”广告也同样因为与中国的民族情

绪相抵触而引起了强烈的争议，为公众所反感。而某公司的“老公，泡了吗，漂了吗，干了

吗？”洗衣粉广告涉嫌色情，备受争议而被停播。 

    这类争议广告极大地吸引了公众的眼球，达到了扩大知名度的效果，但是却降低了产品及

企业的美誉度，企业形象这一无形的财富却流失了，最后企业为了弥补这些损失还要开展危机

公关，浪费大量的资源。 

广告的核心在于创意，一则虽不会产生负面效应的广告如果反响平平，那么它也是一则失败的

广告。北大广告学系主任陈刚博士认为争议广告可以成为企业的一种广告策略，好的争议广告

往往可以为企业的产品及品牌传播起到事半功倍的效果。 

如绿之韵化妆品公司原先在广州只有化妆水这一产品才能占据前五名的市场分额，为了打开市

场，该公司做了一系列的广告策划，分别有导入期、发展期、成熟期，而成熟期的策略主要是

针对“红常青”、“朵而 ”、“新快雪”、“太太口服液”等内服类产品的推广诉求作反面

的诉求来传达给消费者， 同时，希望达到引起争议的效果。进行炒作，引起媒介观注，然后

达到免费做广告的目的。 
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而演艺圈的明星们借用争议给自己宣传，扩大知名度就更多了，有的甚至在专辑发行前故意制

造绯闻，从而引起公众关注，增加销售量。 

可见，争议广告是一把双刃剑，如果你用法得当的话，你可以叱咤江湖，名扬天下；万一你失

了手的话，最后受伤的只能是自己。广告业界人士将这种广告称为“风险广告”，怎样才能与

狼共舞呢？ 

一．做好市场环境调查  

    如果立邦漆与丰田汽车等广告不是公开向我们挑衅的话，那么他们的广告失败之处在于没

有做好市场环境调查。 

    市场环境调查分为人口统计、社会文化和风土人情、政治经济状况三方面。只有在对这三

方面做了全面具体的分析后，广告才能产生预期的效果。在“国际品牌，本土文化”已成为共

识的今天，立邦漆与丰田汽车的广告失败无疑是必然的，他们只需稍微对中国传统文化做些了

解，便可得知龙与狮是中华民族的图腾，不能随意用来做反面文章，否则会激起国人的民族情

感。不充分的市场环境调查令他们付出了惨痛的代价，立邦涂料(中国)有限公司市场总监邹锦

全再三解释“这是一个误会。”肯得基的咕姥鸡卷广告因为影射了粤菜不如西方快餐也产生了

不好的效果。 

    近几年来，可口可乐融合传统与现代化资源，在中国大力推广本土化策略，而可口可乐则

表现得理智的多，推出了名为“龙腾吉祥到，马跃欢乐多”的剪纸篇新年贺岁广告，片中主角

是根据中国民俗泥娃娃设计的动画“小阿福”。 阿福骑着吉祥瑞马来贺岁，并通过传统的剪

纸艺术把欢乐腾龙也带来，寓意中国来年继续腾飞。阿福广告形象正是这一国际品牌与中国传

统节日和文化结合的良好例证。 

中国虽然是广告市场的香饽饽，但是受众层次参差不齐、地区差异性大，所以要与狼共舞还得

充分考虑各地的情况，这也是广告策划中的一大障碍。 

做好市场环境调查，尊重民风民俗，熟稔文化氛围，是广告创意的重要方面，在尊重文化的同

时自己才可获得尊重。 

二．提升广告文化品位 

广告是有着商业和文化双重属性的，就是说它既是一种商业产品，又是一种传播的文化。广告

品位是它的文化属性，是广告作品在传递商品信息之外所透露出来的智慧、情趣、哲思、美

感、幽默、价值取向等等文化格调。 

而不少有争议的广告就是因为文化品位媚俗而引起公众的反感，比如某种食品的广告“你知道

清（亲）嘴的味道吗？” 如《江南时报》7月31日报道：“饱暖思什么？猜猜看……”，而下

文则是“美化家居”的字样。还有名列02年10大媚俗广告之二的广告 （一名性感女郎跃然画

面上，下端一行极具挑逗性的大字：等着你来包。这个“广告发包”的广告，其中“包”字还

特地用黄色作了处理。若非凑近细看，还真看不出广告右上角的一行小字“遍布全市的黄金广

告位”。）其创作人竟洋洋自得地说“广告需要的就是卖点，能引起路人注意，说明我们的创

意是成功的。” 

诚然，创意是重要的，但广告可以反映一个产品及企业的外部形象，体现一个企业的人文素

养，这些与色情打擦边球的广告固然能吸引公众的注意，但得到的大多却是非议，不仅破坏了

企业的外部形象，而且对公众也有错误的引导作用，对整个社会的风气造成不良的影响。 

而有些争议广告则很巧妙，不仅文化品位高，而且影响好，为整个企业积累了无形的资产。例

 



如纳爱斯公司是在每日不绝于耳的“妈妈，我能帮您干活了”的声音中再次腾飞起来的。但是

这则广告引起了不少争议，一篇网上流传甚广的《2000年十大恶俗广告》更是直指它“用下岗

工人的眼泪赚钱”。不过其亲情文化的品牌内涵还是赢得了更多消费者的肯定，正因如此，在

牙膏广告片“我有新妈妈了”中，雕牌仍然高举亲情诉求的旗帜，向人们传达：雕牌广告做得

好，不如雕牌产品好。 

可见，如果广告文化品位高，即使引起争议，也不会破坏企业的形象，反而为企业免费地做了

多次软广告，效果甚至会好于一般的广告。 

做争议广告是有风险的事，我们要明白投资的方向，才能获得回报，不至于血本无归。希望广

告业界人士都能使好这把双刃剑。 
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