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4.2.1 中国传统文化掠影 
 
4.2.1.1 中国传统文化的价值取向 
“修身、齐家、治国、平天下”这一句来源于《礼记·大学》的文字我
们耳熟能详，这是源于儒学的中国传统文化重要的价值取向。采用了
层层递进的手法，从加强自身的修养开始，不断地自我完善，直至实
现治国、平天下的人生理想。这一看似理想化的宏愿，虽然受官本位
思想的影响，实际上蕴含着积极进取的人生态度，也是自强不息民族
精神的凝练。 
“三纲五常”则构建起了传统社会维系社会关系和维持社会秩序的伦
理道德规范。“三纲”即“君为臣纲，父为子纲、夫为妻纲”；“五
常”即“仁、义、礼、智、信”。 
其中的“三纲”具有专制、扭曲等的负面因素，在今天对于传统文化
的解读中属于要摈弃的糟粕。而“五常”则由于具有积极的正面因素，
对今天的社会仍然有着深远的影响。 
对于中国传统文化的价值取向，我们要清楚认知、汲取精华、去除糟
粕，批判性地继承与发展，将之引入我们的广告设计所要传递的价值
取向当中去。 

4.2 



4.2.1 中国传统文化掠影 
 
4.2.1.2 儒家文化 
儒家文化根植于先秦时期，是中国传统文化的核心，即是历代王朝所
独尊的文化，影响至今。自西汉董仲舒“罢黜百家，独尊儒术”之后，
儒家文化就一直是中国历代统治者所推崇的“显学”。孔孟之道即指
儒家文化。 
孔子于春秋时期首先创立了儒家学说，他建构了儒学的理论体系，由
他的弟子们编纂整理而成的《论语》一书被视为儒学典籍。儒家文化
倡导的中庸精神、仁爱精神、礼让精神以及自强精神等，奠定了我们
民族精神的基调，成为中国文化与世界其他文化相区别的根本性标志。
其中“仁”是孔子哲学思想的核心观点。“礼”则是孔子的人生梦想，
他一生都追求复兴周礼。 
孔子主张“仁者，爱人”，倡导重视人自身的道德修养；主张“使民
以时”，关心国计民生；提倡“中和”，注重人与自身、人与人、人
与社会、人与自然的和谐共处、共生。这些思想都逐渐融入了后世民
众的日常生活之中，影响深远，直至今天。 

4.2 

儒家学说创始
人孔子画像 



4.2.1 中国传统文化掠影 
 
4.2.1.3 道家文化 
“儒家治世，道家治身，佛家治心”，道家文化崇尚自然无为，以
“道”作为思想体系的核心，强调追求自然、社会、人生三者的自然
平衡。道家文化作为中国传统文化重要的组成部分，已经渗透到中国
人的思维方式、精神追求、社会生活、文化艺术创作等多方面，直至
今天。道家文化的代表人物为老子与庄子。 
老子是道家文化的创始人，他首先提出了“道为万物之宗”的思想，
强调自然无为是人道之根，治国之本，他的思想包含在他所著的《道
德经》中。“道”的提出标志着中国哲学历史上第一个系统的宇宙论。
“人法地，地法天，天法道，道法自然”，老子认为顺其自然，任万
物自我存在，自我发展是事物的最佳状态。 
庄子是道家文化的继承者与发扬者。庄子主张“至人无己、神人无功、
圣人无名”这一精神超越。他在现实生活中安之若命、随遇而安，在
精神追求上坚持自由与理想。 
老庄无为、自然、不争、守柔的思想影响着中国各阶层的哲学观、思
维方式、生活态度，并渗透到了关乎社会生活的各个层面。 

4.2 



4.2.1 中国传统文化掠影 
 
4.2.1.4 佛家文化 
由于佛教传入中国之际儒家思想已经深入人心，因此形成了与儒家思
想完美结合的独特的中国化融合“儒佛合一”这一现象。佛家文化是
唯一被中国传统文化大量吸收，并对民众思想、文化等皆产生深刻、
广泛影响的外来宗教文化。 
佛家文化强调因果报应与生死轮回，佛家文化中关于灵魂转生等的宗
教观念，对传统民众的思想及行为产生了重要的影响。佛家文化将慈
悲作为佛法的根本，其慈悲为怀的理念构筑了民间崇尚行善积德的意
识形态与行为。佛家文化宣扬“众生平等”表达对生命的尊重与关爱，
倡导和谐的人际关系与社会关系。 
而禅宗，则是中国佛教世俗化的代表，是众多佛教派系中对中国思想
文化影响最大的一个佛教宗派。“菩提本无树，明镜亦非台。佛性常
清净，何处染尘埃。”这一为民众所熟悉的佛家偈语则正是“顿悟成
佛”的禅宗佛学思想所倡导的。 

4.2 



4.2.1 中国传统文化掠影 
 
4.2.1.5 法家文化 
作为先秦诸子百家中的显学，法家文化与儒家、道家、佛家文化倡导
最高化的精神追求不同的是，它是现实主义、功利主义的。 
商鞅、申子、慎到、韩非子都是法家代表人物，其中韩非子所著的
《韩非子》一书是法家文化理论的集大成者，强调法、术、势三者相
结合的法治理论，同时提出了重赏、重罚、重农、重战的四大政策。
“人主之大物，非法则术也”，“法不阿贵”，“君无术则蔽于上，
臣无法则乱于下”，中国两千多年封建专制集权统治的政治理论都深
受韩非子学说的影响。 
法家文化主张人生最大的理想就是功和利，除了现实与功利追求之外，
没有什么理想与精神境界的追求。 

4.2 



4.2.1 中国传统文化掠影 
 
4.2.1.6 民俗文化 
中国民俗文化在传统文化中是最接近于民众生活的文化，它融入日常
生活的方方面面。所谓民俗文化即基于大多数人民的生产和社会实践，
集体创造并传承发展的语言、行为模式、各种民间艺术以及各种行为
规则等表征的一种文化现象。 
民俗文化一般包括物质、精神、社会关系三个方面。 
民俗文化的物质方面主要涵括了民俗生活用品、民俗艺术品等。例如：
蜡染布、扎染布等传统布料；木桶、木床等生活木器；竹筛、竹篓等
生活竹器；铜香炉、锡香筒等祭祀用品等为代表的民俗生活用品。剪
纸、木版年画、面塑、布塑、刺绣、灶台画、银饰等民俗艺术品。以
及民俗生活用品与民俗艺术品的融合，例如：富有宁波特色的“十里
红妆”就是兼具民俗生活用品与民俗艺术品属性的民俗文化呈现。 

4.2 

“万工轿”是“十
里红妆”中最富有
典型性的民俗生活
艺术品 



4.2.1 中国传统文化掠影 
 
4.2.1.6 民俗文化 
民俗文化的精神方面主要涵括了宗教、占卜、禁忌、礼仪、节日风俗
等方面。节日风俗文化是民族文化的浓缩，是民俗文化的主要构成部
分。 

4.2 

元宵节吃元宵、看元
宵灯会是城市、农村
居民都依然保留的民
俗文化 



4.2.1 中国传统文化掠影 
 
4.2.1.6 民俗文化 
民俗社会关系主要呈现为以家族为中心的宗法制度。家族、宗族、村
落等皆有一系列完备的宗法制度，其中影响至今的就有象征着传统宗
族伦理关系的“五服”之说。 
所谓“五服”，实际上是多种丧服，不过在现代民间社会生活中，口
语中的“五服”所指是本宗族的五代，亦即“本宗五族”。虽然是来
源于传统文化中的伦理纲常，但直到今天，中国很多保留了传统民俗
文化的乡村还保留着宗族“五服”的概念，祠堂、宗族族长这些现象
依然留存。 

4.2 

本宗九族五服正服之图 



4.2.2 本土化审美与全球化趋势 
 
4.2.2.1 本土化审美 
本土化审美根植于中华民族的特质与传统文化、民俗文化等本土的文
化。 
中华民族的本土化审美总的来说呈现两种态势，一种以中国传统文人
画为代表的讲求自然之美、意境之美、重在抒发创作者抱负与情志的
“雅致”的审美情趣，另一种以民间、民俗艺术为代表的讲求生活之
美、性灵之美、重在表现对生活美好追求与向往的“朴俗”的审美情
趣。这两者互为补充，共同构筑成为中华民族的本土化审美。 
随着20世纪八十年代改革开放之后，受到大量涌入的西方文化、艺术、
品牌甚至资本的影响，本土化审美从受传统文化、民俗文化的广泛影
响，发展至多元化、复杂化、无主流、无风格的审美态势。大众流行
文化主导着本土化审美的趋向。 

4.2 



4.2.2 本土化审美与全球化趋势 
 
4.2.2.2 全球化趋势 
随着全球经济一体化，全球化发展已经成为一种不可阻挡的历史发展
潮流。中国随着人们生活水平的提高、物质财富的逐渐丰裕，信息媒
介的多元，都市的大众流行文化已经呈现出越来越明显的全球化趋势。 
尤其是年轻的族群，在如微博、微信等电子媒介兴盛的当下，接受到
了前所未有的资讯量，深受电影、电视、小说、流行歌曲、流行服饰、
电子游戏等意识形态产物的影响。而正是基于经济全球化发展，以及
意识形态产物的全球化输出，导致全球大众流行文化的趋同。 

4.2 

PSY（朴载相）的《江南
Style》MV及其动漫版本 

世界各地的快闪族、
网友们模仿骑马舞 



4.2.3 广告设计本土化策略 
 
4.2.3.1 本土化价值取向策略 
采取本土化广告策略很多时候要从本土化的价值取向出发，实现由内
而外的，从心智到行为皆能获得区域市场的认同。 
深受儒家文化的影响，中国人的价值取向中非常注重孝道，对于家族
与家族关系的维系比较看重。我们可以看到不少民族品牌、国际化品
牌都采取了以“孝顺”作为本土化价值取向策略的突破口。 
传统儒家文化中的中国人自古以来就非常注重礼仪，崇尚“礼尚往
来”，尤其是重要的节庆时节都有送礼物的习俗，例如春节、中秋节
等。 

4.2 



4.2.3 广告设计本土化策略 
 
4.2.3.2 本土化文化策略 
本土化文化策略深植于传统文化与民俗文化，传统文化以儒家文化、
道家文化、佛家文化、法家文化为主，民俗文化则包括了物质、精神、
社会关系三个方面。广告设计本土化文化策略正是建立在对这些文化
的理解、洞悉、吸收、提炼之上的。 
有很多国际化品牌在本土化文化策略方面执行得非常到位，例如，百
事可乐2012年新春的《把乐带回家》贺岁片就采取了本土化传统文化
策略，用在城市打拼的年轻人过年回家的故事，针对年轻族群展开了
强大的亲情感性诉求。以“把乐带回家”作为主题，打造了一支约九
分钟长的新春贺岁片，在电视、地铁等车载媒体、视频网络、微博进
行了广泛的传播。这支广告片获得了广泛的关注与认同。 

4.2 

百事可乐“把乐带
回家”主题推广结
合“春节”这一传
统民俗节日 



4.2.3 广告设计本土化策略 
 
4.2.3.3 广告设计本土化策略表征 
广告设计无论是采取本土化价值取向策略还是本土化文化策略，都是
需要通过具体的表现形式表征出来，这些表征在广告设计具体执行中
则包括本土化色彩、本土化相关元素等，当然还需要规避一些本土化
的禁忌。 
 
1、本土化色彩 
中国的本土化色彩到底是什么色彩？由于地域、性别、职业、身份、
性格等的差别，人们所喜好的色彩其实是大相径庭的。但是如果将中
华民族作为一个个体的人来看待的话，相信我们国旗的色彩应该是最
能够代表这个个体的。红色、黄色是中国最具有典型性的本土化色彩。 
 
2、本土化元素 
本土化元素包括本土化的传统符号、本土化文字、本土化语言等。在
广告设计采用得比较多的本土化元素是本土化的传统符号，包括传统
民俗图案、服饰纹样、建筑装饰、生活用品等。这些本土化的符号因
为具有普适性及较高的辨识度，在广告推广中承担着拉近与消费者的
距离，取得认同感的重要角色。 

4.2 



4.2.4 本土化OR全球化 
 
正如《道德经》第四十三章中“天下之至柔，驰骋天下之至坚”，文
化、价值观这些看似很“至柔”的要素，对于我们的广告设计其实具
有脊梁般的“至坚”的作用。 
在网络化生存、大量外来文化涌入中国的今天，广告设计是坚守我们
的本土化，还是进行全球化？笔者认为，当下以及其后的很长一段时
间我们的广告设计需要以全球化的视野与技术来融汇本土化的文化、
价值观等意识形态，帮助品牌的建构与传播。我们要学会兼容并蓄，
重拾我们的文化自信。 

4.2 



课后习题： 
——1、本土化成功的国内品牌广告设计案例收集及分析； 

——2、本土化成功的国际品牌广告设计案例收集及分析； 

——3、寻找一个具有代表性的本土化的元素，并将这一

元素应用在广告设计中的模拟练习。 

作业要求：PPT，图文并茂，各20页以上；JPG，设计电

子稿。 



本节小结： 
这一节，通过对广告设计本土化定义、中国传统文

化、本土化审美与全球化趋势、广告设计本土化策

略等理论知识、成功案例的学习；进一步通过国内

外品牌采取广告设计本土化策略的案例收集、分析，

以及进行模拟练习，掌握广告设计本土化策略的基

本执行方法。这一节重在学习广告设计掌握适合于

中国本土化市场环境、也是核心的广告设计本土化

策略基础方法，积淀学习者的设计素养。 
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