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中西广告之思维方式差异比较 

摘要：作为一种大众化的传媒文化形式，广告能充分体现它所依附的文化背景及人们的思维方式。各国广告

在创意、风格、语言应用等方面存在显著差异，都是由各国在历史、文化、生活、价值观及思维方式等方面的不

同所影响和决定的。本文结合相关实例进行分析，旨在比较及总结中西方国家广告中反映出的思维方式及文化上

的差异。 
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各个国家独特的地理，环境和历史决定了生活在这一国家的人的行为习惯和思维方式，也形成了该国独特

的人文氛围和文化品位。各国的广告在创意、风格、语言应用等方面都有显著的不同，是由各国在历史、文化、

生活、价值观、思维方式等方面的差异所影响决定的。广告创作是人脑力劳动的结果。作为一种大众化的传媒文

化形式，广告能充分体现它所依附的文化背景及人们的思维方式。广告与人们的思维方式之间存在着密切联系。 
中国广告往往不是直接进入正题,而是用一段叙述性语言作铺垫,最后再讲出与产品有关的广告语。而西方

广告一般叙述性语言较少,整个广告多为一系列有所寓意的画面，只在最后给出简明精炼的广告语，画龙点睛。中

国广告是螺旋式发展，符合中国人含蓄的特质，而西方广告是直线式发展，符合西方人直率的特征，中西方广告

铺陈方式的不同也正是中西方思维方式的差异点。下文就中国广告和西方国家广告中所反映的不同思维方式进行

分析，并进行相关实例比较。 
 

一、          中国广告的思维方式 
 

类比是中国人思维的基本方式之一，主要用于由已知形象到未知形象的概述和说明，也大量见于具体形象代

替抽象概念的推理。中国人善于把形象相似，情境相关的事物，通过比喻、象征、类推等方法，使之成为易于理

解的认知对象。如雄辩家孟子很少用严密的演绎逻辑去强迫对方接收他的观点，而是运用大量类比，显得理直气

壮而循循善诱。《诗经》六义中的赋、比、兴本是文学表现方法，但在悠悠历史长河的发展中，这些已逐步成为

中国人主要的推理与辩论方式，成为普通的思维习惯。这种思维方式注重经验直觉体悟，带有直观性。 
中国人的类比思维方式，一旦中国人重情义礼节的文化习俗相结合，就决定了中国广告浓厚的人情味。广告

创意大多反映了人们对传统，对家庭亲情，友情与爱情的重视。在创作上，中国的广告作品倾向于寻找一个为人

们所熟悉的东西来代替产品，而这个东西又能很好地表现产品的特点。如台湾中华汽车，其广告就借助人们儿时

曾有过的一段经历--骑在父亲的肩膀上，将中华汽车比作父亲的肩膀。“如果你问我，‘这世界上最重要的一部车是

什么？’那绝不是你在街上所看到的。30年前我5岁，那一年，我发烧，村里没有医院，爸爸背着我走过山，越过

水，从村里到医院，爸爸的汗水湿透了整个肩膀。我觉得这世界上最重要的一部车是爸爸的肩膀。今天，我买了

一部车。我第一个想做的是‘爸爸，我载你去看看。’ ”随后出现广告语：“中华汽车，永远向爸爸的肩膀看齐。”如

此一来，冷冰冰的一堆铁，因为比喻而变得温馨起来，赋予了中华汽车浓厚的人情味。 
再如“南方黑芝麻糊”的电视广告，广告采用倒叙的手法，将观众带进30年代的江南小镇。朦胧的黄色调，

就像是一张发黄的照片。这时，片中响起木屐声和民谣式的音乐声，一个挑担的中年妇女带着一个可爱的小女孩

儿，在“黑芝麻糊哎！”的叫卖声中出现在一条麻石小巷里。“嘎— —！”一声响，深宅大院的门被打开了，一个戴瓜

皮帽穿长衫的小男孩儿从那扇厚重的木门后探出头来，深深地吸着那飘来的香气。这时，浑厚的男低音响起：“小

时候，一听见芝麻糊的叫卖声，我就再也坐不住了！” … …小男孩儿埋头贪吃，吃完后还用舌头舔了舔碗，小女孩

儿羞涩注视，抿嘴笑，阿嫂淳朴善良，体贴温柔，这一切融合成“一股脓香，一缕温情”的温馨氛围和优美意境，

构成了蕴含着中华民族特有的文化内涵的生活画面。 
同样是啤酒，Miller啤酒强调的是标新立异，我行我素；而中国的“雪花啤酒”的创意截然不同：“这夜酒都

是空的，心却是满的”，“从下午就开始为干杯酝酿情绪了，饺子已包了两屉，酸菜正剥成丝，红肠等着切片，
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凉菜里再多放些虾皮……电视响着，屋里的说笑声音更大，比菜先下肚的一定是酒，热腾腾的一桌还没动筷子，

酒瓶已空掉一半，没有哪天比除夕干杯理由更多，没有哪天比现在陶醉感来的更快。”雪花啤酒的这则“饺子

篇”文案将雪花啤酒与中国传统节日--春节联系在一起，在描述人们过年时包饺子，吃年夜饭，看春节联欢晚会

等一系列活动，同时不失时机地带出雪花啤酒，温馨、热闹、幸福尽在一杯中。文案中没有任何华丽的词藻，字

眼平淡、朴实，读起来简短、琅琅上口，把该品牌的啤酒和中国传统佳节完美结合。 
中国人这种重视情义和精神价值的特点，也导致了中华民族好客的习性。孔子曾云：“有朋自远方来，不亦

乐乎。”同时，中国自古以来就是一个“礼仪之邦”，“投之以桃，报之以李”。在交友的过程中，中国人喜欢

馈赠各种礼品以强化互相的关系。逢年过节，亲戚朋友间，同事间互相登门拜访，赠送礼品，联络感情。长此以

往，便形成了一种礼文化。送礼成了人们表达感情的一种方式。现今中国有的广告便将产品定位于礼品。而这类

广告中主要集中在食品、保健品、酒类等行业。例如近年来刊播的脑白金广告。广告片中反复吟唱“今年过节不

收礼，收礼还收脑白金” 、“今年更要送健康，收礼更收脑白金！”等句子。广告作品可以说毫无创意可言，但

正是因为定位于礼品，访亲拜友都适合，所以其销量大大上升。同样取材“礼尚往来”主题的，还有中国的一则

牙膏广告：一户人家新搬了家，邻居们都来道喜，也顺便带来了礼物：甘蔗，但是女主人吃甘蔗的时候牙龈却出

血了，于是邻居们向她推荐了佳洁士草本水晶牙膏，通过邻居们的介绍全面表现出此牙膏针对牙龈红肿出血等症

状的特性，女主人刷了这种牙膏后，牙龈出血的情况就改善了，同时也给邻居们回了礼，送的是麻花，整个广告

片以邻里之间乐呵呵的一起吃麻花的情节结束。选取了中国传统文化中礼尚往来的这一主题，通过一步步的情节

展开和语言铺陈，使人们慢慢地融入这则广告，最后接受它所传达的内涵和所表现的产品。这也就是中国式类比

思维方式，及其影响下所产生的广告文化内涵。 
 

二、 西方国家广告的思维方式 
 

    西方人的思维模式具有较强的抽象性与概括性，较理性，迥异于中国式思维方式。同中国人谈话，最好多举

例子，就事论事。而与西方人谈话则可以多谈观念、法则、方法，他们的理论思维发达。所以我们往往说写论文

而西方人则说作论文。而他们的这种思维方式则使得在创作广告时比较倾向使用一些抽象的东西，让消费者自己

去推理，从而达到介绍产品的目的。正因为西方人的这种逻辑推理思维发达，许多广告都没有直接表现出产品的

优点，而是留有一定的空间，让受众去想、去思考。西方广告中有许多“悬疑片”，即不到最后，受众是不知道

广告在讲什么的。如2000年第41届里奥奖中有一则超软牛奶巧克力《民间舞》篇的广告，幽默而富有悬疑性，不

到最后几秒钟，你是绝对不知道广告是要推销什么，或是怎样的结局。而最后的意外，就刚好反映出产品的最大

优点：“超软”，连掉了牙的人也可以吃。当观众通过思考而发现产品与广告表现的联系之后，自然会对产品产

生好感。当今，人们对各种广告轰炸产生厌烦情绪，这时运用这种手法能够得到众人的青睐。 
西方人敢于冒险，崇尚标新立异的精神，极为注重个体的独立和对个性的张扬。在广告创作上，西方广告也

带有鲜明的个性化特征及新颖创意，不愿随大流。如西方的一则啤酒广告：整个画面是很广阔的城市景象，拥挤

的人们像多米诺骨牌一样顺次倒下，大楼里，电梯里，办公室里，汽车上，巴士站，最后到酒吧里，似乎整个城

市的人都倒了，最后画面定格在两个年轻人身上，只有两个他们没有跟着倒下，他们很奇怪的看看倒下的人，然

后对酒吧侍者说，Miller（该啤酒的牌子）！广告片的最后，出现一句话：Miller，good call！意思是说，

miller是个好选择。整个画面生动有趣，新颖奇特，只在最后点出主题，妙趣横生。这一则广告在表现出西方人

不愿从众的心理的同时，也在其广告的制作上典型地表现出了西方广告的特色。 
西方文化注重写实，逻辑关联和理性思考，这与中国文化的写意，感性迥异；西方广告更注重画面的铺陈，

很少使用过多的描述性语言，常常在一系列画面后通过一句简洁的，让人印象深刻的广告语点睛，比如，百事健

怡可乐曾经做过这样一则广告：在墙角处有一个很小的老鼠洞口，露出了一条猫的尾巴，而在洞口旁边放着一罐

喝光了的健怡可乐，整个广告没有一句文案，光靠画面就说明了一切。猫怎么可能变成老鼠一样纤瘦的形体呢？

原来是喝了百事健怡可乐的结果。相信看过这则广告之后的人都会想去试试健怡可乐是如何让自己的身材变得苗

条的，这则广告通过画面的启示性引导广告受众进行简单的逻辑推理，从而突出产品的鲜明特色，正是体现西方

广告特点的一个典型例子。 
 

结  语 
 

广告大使莱斯曾说：“寻求创意的空间，一定要有反其道而行的精神。如果每个人都往东来，想一下，你往

西走能不能找到你想要的东西，哥伦布所用的方法既然有效，对你也能有用。” 



中国人比较擅长类比的具象思维，但是，广告创作要出新、出奇，就不能仅仅局限于一种思维模式。除了

应当尝试西方人擅长的抽象逻辑思维外，还应当注意训练自己的垂直思维，在一定的范围内由上而下的思考；此

外还应训练自己的水平思维，或称为发散思维，从不同的方面和角度来思考问题。而垂直思维中则又分为顺向思

维和逆向思维。逆向思维强调了从反方向去思考问题，与常规的顺向思维相反，这往往是创意上的突破口。 
如今，中西方文化在某种程度上已经潜移默化地交融,这一点在中西方广告上已有越来越多的反映，许多西

方广告中所包涵的文化和价值观已被越来越多的中国人，尤其是年轻一代所接受。因此，中国的广告研究和从业

人员，有必要比较各国广告中的思维方式，清醒认识自己的优势与劣势，尝试多方位训练扩展自己的思维，创作

出精彩的作品，进而更好的弘扬、传播和推广独具魅力的中华民族文化。 
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