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  [摘要]在广告竞争日趋激烈的今天，广告创意更需要思想的激荡，我们既要

保持民族文化的根基，又要感知文化随着时代前进而发生的变化，与时俱进，使

广告创意不断更新，才能更好的为客户和消费者服务。因此，我们要善于从源远

流长、积淀深厚的民族文化中寻求前进的力量，寻找中华民族传统文化与广告创

意的最佳契合点。  
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  法国文化史家 H•A•丹纳认为，文化发展在于三大要素，即种族、环境、和

时代。作为文化大家庭中十分重要的现代成员——广告，它的发生发展自然也离

不开这三大要素。民族文化、地域文化和时代文化是具有一定时间和空间意义的

亚文化现象，它们分别有自己的文化属性和文化研究范围。广告作为一种文化现

象，与民族文化、地域文化、时代文化共同存在于人类的大文化系统之中，既有

区别，亦存联系。民族文化、地域文化以其丰厚的传统文化底蕴、现实文化特点

对广告的生成和发展起着重要的滋养和促进作用，又以其历史形成的文化局限，

在某种范围里，制约着广告的发展。本文仅选取这三大要素之一，从种族的角度

出发，探讨中华民族传统文化对于中国现代广告创意的积极的借鉴意义。  

  一、民族文化的特点。  

  民族，指历史上形成的有共同语言、共同地域、共同经济生活以及由此表现

于共同文化上的共同心理素质的人的共同体。民族是一个历史范畴，它的形成需

要漫长的历史时段，并有它发生、发展和演变的规律。民族文化，即一民族在长

期的社会历史实践中创造出的有别于其他民族的物质文明和精神文明。  

  与其他亚文化现象比较，民族文化有如下几种特征。  

  第一，民族文化是特征性文化。民族文化间的差异是特征性差异而非优劣高

下的差异。各民族由于生态环境不同，长期发展积累下来形成的物态文化、行为

文化、制度文化和精神文化都自然不同。而且，一个民族文化的历史越悠久，她

的模式就越稳定，文化特征性就会越突出。  

  第二，民族文化具有传统文化的属性。传统文化是一个民族由其历史延续积

累下来的具有一定特色的文化概念、思维方式、伦理道德、情感方式、心理特征、

语言文字以及风俗习惯的总和。传统是民族文化特色的表征。比如在中国的传统

文化中，非常重视人伦关系，重视人。但这种对人的重视，与西方的人文主义、

个人主义是完全不同的。它是将人放在伦理规范中去考虑，肯定人对其他人的意

义，对社会、对国家的意义。对他人，讲究的是伦常关系，父子有亲、君臣有义、

夫妻有情、长幼有序、朋友有信；对国家和社会，讲究忠君报国，“先天下之忧

而忧，后天下之乐而乐”。  
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  第三，民族文化具有整合性特征。文化整合，是指不同的文化相互吸收、融

化、调和而趋于一体化的过程。民族文化不仅具有不同于他民族文化的个性，也

有接受他民族文化，并将之转化为本民族文化的功能。民族文化的个性是民族文

化得以存在的根本；民族文化对他民族文化的整合是民族文化得以发展的条件。 

二、广告创意与民族文化的关系  
  现代广告运作中，尤其是广告创意与民族文化的关系十分密切。一方面，广告创意总是

处在特殊的社会环境中并依附于某一特定民族的思维方式、价值观念、文化意识、生活方式

等诸多因素的基础上进行的,它会处处打上该民族文化的烙印。另一方面，处于民族文化背

景下的广告受众受其生活环境的影响对广告创意也会有鲜明的判断和选择。  
  1、广告创意与民族文化相互促进  
  第一，民族文化会为广告创意带来个性特色。广告不仅是种经济行为，也是一种文化行

为。广告创意来源于生活，来源于文化。文化同时也会提升广告创意的内涵，为广告产品带

来文化附加值。而一个民族的文化因其独特性必然会给广告创意带来独特的个性，从而提升

创意的吸引力与认可度。在群雄并起的消费时代，广告产品如何取得竞争力，关键在于其传

达的文化价值，塑造的品牌形象是否具有个性。因而，独具特色的、丰富的民族文化资源，

可以增加广告创意的魅力，为广告主带来意想不到的效果。比如一则泰国大米的平面广告，

标题为“泰国诱人的邀请”，为了突出泰国的特色和诱人的力量，广告画面表现的是由大米组

成的泰国舞女的形象，穿着标准的泰国民族舞蹈服饰，跳着地道的泰国民族舞蹈，婀娜多姿、

风情万种。泰国的风情、气息、文化，在这舞女的形象上得到了充分的体现。受众在赞叹广

告精妙的表现时，感受到泰国独有的民族文化艺术享受，自觉或不自觉地就接受了广告所宣

传的泰国大米。这里富涵民族文化底蕴的创意给受众带来了视觉上和心灵上的享受，因而广

告的宣传效果也从被动转为了主动。当然，带有民族特色的广告并不是只适宜在本民族做推

广，并不是民族的东西只能打动本民族的消费者。“越是民族的，越是世界的”。只有让本民

族的特色产品走出去，被世界认可，才是一个产品、一则广告最大的成功。而我国民族品牌

要在国际市场上立足，应将中国民族文化精髓与品牌相融合，形成独特的广告创作个性。  
  第二，民族文化使广告创意更接近消费者心理。广告创意的最终目的是促使消费者购买

一定的商品。因此，它必然要以能否引发受众的认同感作为其有效与否的标志，而认同感又

建立在对消费者文化背景的深刻洞察基础之上。消费者所接受的民族文化必然会影响他消费

意识的形成，并作用于他的消费行为。他会带着本民族文化的经验积淀去解读广告所传达的

文化价值，作出接受与否的判断。因此，在进行广告创意时不能割断与民族文化的联系。应

当将民族文化有机地融合于广告创作中，从文化心理上接近消费者，达到与消费者沟通的目

的。万宝路香烟独特的美国西部牛仔形象在世界推广中已取得了很好的效果。然而，针对各

个民族的广告创意都会依据该民族不同的文化特色而有所不同。在万宝路进入香港时，其广

告将香港人心目中地位低下的牛仔改为年轻、洒脱、事业上有所成就的牧场主，得到了香港

公众的认可，取得了良好的宣传效果。而在万宝路进入中国大陆市场时，其广告转换为激昂

的锣鼓声和欢天喜地的中国大汉，使狂放不羁的万宝路精神很好地融入到中国神州文化的氛

围中。该广告体现出的对中国民族文化的理解和尊重，也得到受众的好评。  
  2、广告创意与民族文化相互制约  
  第一，广告创意必须适应受众不同的民族文化心理。创意只有适合相应的文化背景, 才
能进行有效的传播。广告人在进行创意的时候只有适应受众文化背景,才能够得到受众的认

可, 信息的传递过程才能正常进行, 否则, 难以进行有效的信息传播。另外，广告传递的信息

只有与受众的价值观相符合, 才能与受众产生共鸣, 进而实现有效传播。受众的价值观都是在

一定的文化背景之下形成的, 它受到民族文化的熏陶和影响。因此，广告创意如果跳出了民

族文化这个圈子就有可能不被人们所接受，更严重的是一旦一种广告中的创意元素违背了民
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族文化，伤害了消费者的民族感情，就会引起消费者的群起而攻之，大大影响广告的信息传

播, 削弱广告创意的力度，甚至起到相反的广告效果。例如耐克恐惧斗士广告在运用中国老

者、中国龙等民族文化元素时就处理得不恰当，无意中伤害了中国人民的感情，导致社会对

该广告极其的反感；又如立邦漆的中国龙滑倒的广告也损害了龙在中国人心中的威严形象，

使得广告最后从一切媒体上撤除。因此，广告创意不能忽略民族文化的规约，绝对不可以侵

犯一个民族的文化，损害民族的尊严。  
  第二，不当的广告创意对民族文化带来的负面影响。目前，广告已经开始越来重视对文

化的运用，它总会在创意中添加一些价值观念、思想、情感，以达到产品价值的提升，塑造

一定的品牌形象。而这些创意中注入的文化因子正在潜移默化中影响着消费者的思想观念以

及行为方式，当这种现象越来越普及时，必然会对消费者所处的文化背景产生影响。然而，

由于广告总是以追求利益为主，许多创意中会有不利于社会发展的甚至是不健康的观念，它

们严重地影响了民族文化的稳定发展。例如，一些广告中大量运用色情、暴力以及不健康的

思想观念来冲击受众的大脑，这些对受众，尤其是青少年带来了严重的负面影响。当广告带

来的这些负面影响越来越严重时，必然会对民族文化带来了一定程度的冲击。有一张报纸的

头版曾刊登过一则手机软文广告，题为《领导啥也不缺，该送什么礼》：“公务繁忙的领导官

员，用上它会耳根清静，省心省力。用它来答谢这一年来上级领导的赏识和提拔，不就是送

到领导的心里去了嘛！”在权威性的报纸上刊登如此广告，直接鼓吹着官场腐败风气，必会

对整个社会造成很大的影响。  
  广告创意理念、广告创意表现体现着一个民族的文化，它并不仅仅是一种经济行为，还

关系到一个民族的形象，并且深刻地影响着大众的价值观念、生活方式等。因此，广告人在

进行广告创意时一定要慎重，要时刻铭记自己的使命。  
  三、在广告创意中合理运用中华民族的传统文化  
  文化是个外延宽广的范畴，比如说，语言、心理、文学、哲学、生活习惯，甚至还涉及

到服装、风俗等一些边沿化甚至是图腾符号化的东西。中华民族的传统文化是一个取之不尽

的宝藏，民族文化是一个民族在漫漫的历史长河中逐渐沉淀下来的最为可贵、理当珍视的东

西。在漫长的 5000 年中华民族文明文化形成与发展过程中，中华民族独有的价值取向、思

维方式、信仰模式和审美趣味已渐渐深入国人的头脑。中国的传统文化包括古文、诗、词、

曲、赋、民族音乐、民族戏剧、曲艺、国画、书法、对联、灯谜、射覆、酒令、歇后语等；

包括中国传统节日以及各种民俗等；包括传统历法在内的中国古代自然科学以及生活在中华

民族大家庭中的各地区、各少数民族的传统文化。 
在中国广告尚处于初级水平的今天，我们应该善于从源远流长、积淀深厚的民族文化中寻求

前进的力量，寻找中华民族传统文化与广告创意的最佳契合点。广告创意需要思想的激荡，

我们既要保持民族文化的根基，又要感知文化随着时代前进而发生的变化，与时俱进，使广

告创意不断更新，才能更好的为客户和消费者服务。我们应该在现代广告创意中合理运用中

华民族传统文化中积极的一面，把握尺度，对于传统文化的简单拼接而导致的文化异化现象

一定要引起重视。  
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