
w～，。f《’{{’十”4”P』t v’*崤哪4 7’谴t，1 5：”彬，～5⋯，b’2E自1=1。n1+R ’'-甜，}u搿∞‘i“ 恻f㈨ ⋯‘’‘一7～一”

●刘东林

营销传播中的

“民族的才是世界的”，这一名言同样适用于营

销传播过程中。随着中国企业成长、壮大，迈出国门

走向世界，在营销传播(包括广告、包装、促销)活动

中，充分利用中国元素传递文化信息，对内可以激

发受众的爱国情怀和民族自豪感，对外可以利用中

国元素传递企业的中国形象，最终提升品牌知名度

和美誉度。2008年，我国北京奥运会开幕式在世界

范围内得到好评，取得极大的成功。在开幕式中，许

多优秀的中国元素，如《论语》、文房四宝、四大发

明、京剧、兵马俑、太极拳完美地结合在一起，向全

世界人民集中展示了中国文化和中国精神。

中国元素是中国特色的、中国文化的、中华民

族的，以中华精神实质为核心的物化形态或精神提

炼。但是，中国传统文化所凝聚的物化形态浩若繁

星，精神内容博大精深，在实际的营销传播活动尤

其是广告创意中，如何加以体现呢?

一、中国元素的形式

目前对中国元素的分类主要集中在传统文学、

传统艺术和民俗文化等方面。传统文学包括了文

学、医学、书画、星相、数术等，例如：《论语》、《三国演

义》、《西游记》等。传统艺术包括国画、书法、音乐、

舞蹈、戏曲、建筑冈林、民间手工艺等等，如剪纸、中

国结、木偶戏、故宫等；民俗文化包括中国各种传统

礼仪、岁时节令、民问信仰、服饰、饮食及器皿等，比

如春节、清明节、妈祖、汉服等。从符号学上来说，中

国元素的表现形式，不管是汉字、建筑等视觉形式

还是琵琶、古筝等音乐听觉形式，其实都是一种符

号，但符号并不是孤立的，且符号表达的是其概念

与意义而不是符号本身，而概念与意义要能被正确

解读就离不开其历史、文化、社会的背景。奥运会开

幕式上展示了很多具有中国元素的内容，如身着七

彩霓裳的女子在空中遨游，熟悉中国文化的人可能

会想到的是敦煌莫高窟里栩栩如生的飞天仕女，但

如果对于根本不了解这段文化与历史的人，可能就

觉得不过是很炫的空中杂技。实际上，中国元素包

含了两层含义：第一个层面是中国元素符号，即在

广告作品中随处可见、可辨识的象征符号，如戏曲

脸谱、阴阳八卦、龙风形象等。第二个层面是中国元

素精神，即虽然没有借助明显的、直接的中国元素

符号，但是文化传统、习俗习惯、价值观念等却能得

到准确生动地传达与体现。中国元素精神是更高境

界的创意表达和运作，对广告人的要求也更高，其

效果和作用也会更为显著。它要求以中国深厚的文

化底蕴为基础，对中国传统的人伦价值观、社会价

值观、自然价值观等有深刻的了解和掌握，对中国

人的思维方式、世界观等有深刻的洞察。此外，中国

元素精神脱离了具象的中国元素符号，是现代化

的、国际化的，更容易弘扬中国文化、折射中国文

明，对中国文化的传播具有重要的意义。

二、中国元素中的符号

中国元素丰富多彩，表现手法变化万千，创意

中需要根据传播目的和受众群体进行选择应用。

1．汉字。所有的中国元素中最有代表的就是“汉

字”，它可以说是中国元素的本源。汉字显著的特点

是字形和字义的联系非常密切，具有明显的直观性

和表意性。因此，汉字给人的不仅是视觉上的冲击

力，而且还能启发人们的灵感。如台湾一则提醒人

们保护森林的公益广告，这个广告由四幅画组成，

第一幅画是一个“森”字，第二幅画是个“林”字，第

三幅画是个“木”字，第四幅画把“木”字的撇、捺去
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掉成了“十”字架。这则广告用化形析字法，巧妙地

把“森”字一路拆下去，简洁形象地诉说了一个深刻

哲理——人们如果一天天地毁坏森林，就等于毁坏

自身的牛存环境，最后落个自掘坟墓，自插“十”字

架的下场。这则公益广告文字创意独具特色，触目

惊心，具有强大的震撼力。

2．竹。中国是公认的世界竹类植物的起源地和

分布中心。从远古时代女娲用竹做笙簧，“羿射九

日”使用弓箭的神话传说开始，中国人种竹、用竹、

爱竹、咏竹、画竹之风长盛不衰，绵延数千年。中国

竹文化内涵博大、深刻而独特，影响着中国人的审

美观和伦理道德，对中国的绘画音乐、建筑园林、文

学艺术、工艺美术、宗教民俗等都有深刻的影响。著

名史学家陈寅恪先生指出，中国文化是“竹的文

化”；英国中国史专家李约瑟博士也指出，中国文明

是“竹的文明”。由此可见，“竹”在中华民族文化的

形成与中国人心目中的地位是何等蘑要。碧生源常

润茶系列广告中都用到了“竹”的背景。画面中用竹

管比喻人的肠道，以清水冲刷掉附着在竹管内肇上

的杂质，比喻该茶饮料具有清除人体肠道的效用，

给人一种喝了这种茶饮料便町像身处竹林沐浴春

风般的轻松。这个广告片中便是用到了竹子的清雅

特点，而且，碧生源产品自推出至今的广告片中无

不运用竹元素作为辅助效果，从而达到了很好的宣

传效果。

3．水墨。水墨是中国特有的传统艺术语言，中国

水墨画年代久远。经过历史的演进，已发展成为一

种独特的艺术形式。“水墨”以水、墨为主，色彩为

辅，表现在中国特殊的纸张(宣纸)上，尤其讲究用墨

和墨色变化的技巧。把水墨元素运用到视觉传达设

计中，这是一种创造性的艺术活动。许多房地产广

告喜欢用中国元素来表现一种诗意的生活，理想的

栖息地，世外桃源般的境界。他们喜欢选用的元素

是随意晕染的水墨，香气弥漫的紫砂茶壶，或者安

静清幽的江南水乡，古朴雅致的亭台楼阁等。譬如

名为“香水之约”的房地产系列广告都是用中国元

素做的。水墨旁游弋的鲤鱼和虾，以及一颗一颗散

落的石子，让人联想到一种妙不可言的生活。

4．剪纸。剪纸因其材料易得、成本低廉、效果立

见、适应面广而广受欢迎。剪纸艺术来自于生活，具

有浓厚的生活气息。这种传统民间艺术风格的元素
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可以合理地运用到设计的形式美法则中。因此越来

越多的设计师已经认识到民间艺术的莺要性，将民

间剪纸应用于视觉传达设计中，赋予设计内在的传

统文化特性，使设计顺应潮流，展现出东方特有的

魅力。在“陕两传统名食”包装设计中，就是将陕西

的民间剪纸以独特的艺术形式运用到包装设计中

的范例，包装产品的三个侧面都以剪纸形式构成一

组组地方色彩浓郁的民俗画面。以女主人从裹脚到

出嫁、回娘家等生动有趣的剪纸画面装饰整个包装

产品，使人们感受到民间艺术的丰富多彩。同时，故

事情节的加入又增添了产品的趣味性。

5．京剧脸谱。京剧作为我闷最大的剧种，集各剧

之精华，是最为人所知的中国传统文化，被称为中

国的“国粹”。而最具视觉代表性的就是京剧脸谱，

京剧脸谱完善，谱式繁多，被称为“国粹中的国粹”。

京剧脸谱是非常复杂且具有自己的视觉认知体系

的图案式样，通过较为同定的用色和图案来表现人

物的不同性格，甚至是不同的人生遭遇。且每个人

物都有一谱，几乎没有重复。观众通过脸谱就口丁清

晰地了解人物的性格。京剧脸谱所蕴含的意蕴深

厚。在广告传播中使用京剧脸谱，必须对它有深层

次的认识和了解。比如红色象征忠义、耿直、有血

性，而白色象征阴险、奸诈多疑。借助奥运会，PUMA

创建了一个“PUMA北京见”的网站，并利用一系列

脸谱、祥云等中国元素制作广告。PUMA自己的颜

色就是红色，网站结合中国红的特色，做足了中国

味。更有意思的是，他们还做r很多脸谱表情，类似

于QQ表情，非常有趣。

三、中国元素中的中国精神

广告不仅是商品信息的载体，也是一种文化传

播的形式。社会学家认为：“人类几乎有一个共通的

本性——从具体物质中吸取文化价值。”一直以来

商品都拥有功利主义和文化象征两重意义。”作为

推销商品的广告必定关注人类的本性，使广告包含

着某种文化精髓的因素，而对民族文化的归依与认

同是最能震撼心灵的作品。堪称中国特色的经典之

作“百年润发”电视广告，使用了京剧这一中华民族

独有的文化形式，演绎了一个温情含蓄和忠贞不渝

的东方爱情故事，使广告的商业性与中国传统文化

完美结合，带给人们强烈的震撼，这种独特的东方

品质，引起了中国人的心理趋同。上海大众用中国
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字“心”做了个很好的刨意，心不断变换成结构中有

。心”的字——忠、志、恳、态、惠、息、聪、慧．悠、感、

巷、惹、爱。最后广告语：有多少心，用多少心。更传

达丁大众汽车始终与中国消费者心心相印，正全力

倾注于为中国消费者制造更多的好车，提供更多的

优质服务的理念。用这些独具中田史化深遗韵昧的

祝字，来表现具有世界领先水平的大众汽车这种现

代化和国际化的产品，用充满人情味的书法线条来

柔化汽车那冷、硬的外表，展露德国大众公司那颗

真诚的心。作为消费者^，怎能不感动，

我国不少的酒广告，也是从中国的酒文化中吸

取“札、团圆，家、福运”等元素，从而让食品走上文

化层面，为人们所接受的。在中国人传统的观念里，

寿、富、康、德、和淳是美好人生的六大境界。“金为
至尊．六福至美。～金六福”迎合了人们盼福和企盼

吉利的传统文化心理．甥造出r中国的酒文化。它

的广告语“好日子离年开她”、“幸福的源泉”、。中国

人的福酒”、“奥运福金六福”，一直贯穿着“榀文化”

理念。福文化缔造了“金六福”的神奇。。福”文化赋

于“金六福”中国精神内捅．使品牌具有r别人无法

复制的个性。

四、中国元素的受众心理

对传播受众来说，要接受你的产品，接受你的

广告，最重要的是让其从心理上、从感情上接受。人

们往往对熟悉的东西，信仰的东西，尊重的东西怀

有好感，并能从一个新的环境中把它们识别出来，

进而引起其对这一新事物新环境的注意和关注。跨

国公司非常乐意运用本土化的营销策略，因为这能

拉近他们与本国消费者的距离。传播rf|的本土化策

略更是屡见不鲜。如可口可乐广告中“阿福”孩童形

匣睡圈
象的塑造．使可13可乐这一纯粹的洋产品印上丁中

周传统文化的痕迹，而在中国人的心中划打下深深

的烙印，凼为“阿福”那是我们喜庆祥和的象征。同

时．也可以举出很多的例子来佐证这种中国传统视

觉元素在跨文化传播中所产生的歧义。最为人熟知

的就屉对于“龙”这种传统视觉元素的应用。在巾

国，“二电“是皇帝的象征，象征着国家的最高权力，象

征着威严和至t。对于中国传统文化来说，“尼”是

吉祥的象征．是褒义的形象。但同样是“龙”的形象，

在国外却大多象征了凶猛恶劣的形象，是四残的象

征。体现了两种文化对于同一视觉元索的不周解

读。这就要求中国_ij==业和组织在进行跨文化广告传

播时要充分考虑这种不同，不能一睐地以中国人的

思维来想当然地使用“龙”这个传统兀索；再比如中

国棍多器物和绘画巾都会出现蝙蝠的形象。尤其是

在传统的视觉运用中。蝙蝠表示的足吉样、祈福的

意思，是一种吉利的象征．如“厅福临门”就是取其

谐音的成语。华文广告在传统节日的促锖中就夫量

运用了这些图像素材。然而在西方．特别是欧洲的

文化巾，蝙蝠却是邪恶的．是一种负面的甚至是阴

森恐怖的形象。近年来，有很多国际品牌在中国投

放的广告就是因为触碰到了中华文化中的一些文

化禁忌，而造成r船牌的负面影响．如牛田霸道的

雄狮篇、立邦壕的盘龙篇等。所以，一些图像元素虽

然相比文字有更强的沟通、表意的能力，但也同时

_『』=在程多歧义。这就要求我们在运用中周传统元素

时，还必须考虑到国与国之闻的文化差异，这样才

能尽量减少跨文化f‘。告传播中的歧卫。
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