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传统文化与现代广告

【内容提要】怎样把传统应用于现代？本文从现代广

告出发，谈谈儒家道德伦理的核心“仁、义、礼、智、信”

是如何与现代广告紧密结合的，以及融合中存在的问题及

改进之办法。希望对广告创作提供理论指导。

【关 键 词】广告 传统文化 “仁、义、礼、智、信”

传统文化与现代的研究是颇受关注的学术问题，尤其

中国是一个有深厚文化底蕴的民族，对传统文化的依赖与

受其影响之深非同一般，使得学者们不断探索，以便指导

业界活动。据查证，关于儒家文化和现代问题的研究成果

已相当丰富，不过对道德伦理原则的核心“五常”说在现代

广告中运用这一问题的研究较少，这就形成了本文写作的

必要性。

一、 中国传统文化、儒家文化与“仁、义、礼、智、信”

　　何谓传统文化？提到传统文化有人就想到儒家文化，

就误解为四书五经，以为是穿古装、裹小脚，其实不然。存

世的哲学、史学、文学、艺术、医学、伦理等，中国人的衣

食住行、言谈举止，我们的宇宙观、人生观、忠孝观、义利

观，无不留有传统文化的印记。所有这些都是传统文化，又

不是完整的传统文化。其实，并不是历史上有过的文化都

称为传统文化，只有那些具有重要价值和生命活力并得以

积淀、保存下来的文化才称之为传统文化。

儒家文化是一种在人性、人道、人生价值、人际关系

思想基础上建立起来的包括天人之学、求知之论、为学之
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方、做人之道、为政之说等内容的社会学系统学说。它的核

心为“仁”学，又是整个中国传统文化的核心与主干。在孔

子那里，儒家共同的基本道德概念和范畴如仁、义、礼、智、

忠孝、信、爱、和中等都已出现，但他并没有明确提出“五

常”说。明确提出“五常”之名的是西汉武帝时的董仲舒，

他把“仁、义、礼、智、信”规定为“五常之道”。

二、 广告中“仁、义、礼、智、信”的体现

1、 广告对“仁”的把握

“仁”学即人学。儒家文化中“仁”可以从三个不同角

度加以阐释：一是“爱人”，这是对仁的本义说明，如“樊

迟问仁。子曰：‘爱人’。”二是“孝弟也者，其为人之本与。”

则说明仁与孝悌是密切联系的，“仁”之爱人是从爱父母、

兄弟、亲人发展到爱一般人。三是“克己复礼为仁”则从仁

与礼的关系角度释。其实不管从哪个角度都体现了对人的

肯定与尊重。现代社会提倡人性化产品与服务，所以广告

中仁的体现举不胜举，如小霸王学习机的广告：“望子成龙，

小霸王学习机。”表达父母对儿女的关爱与期待；威力洗衣

机广告道出了子女对母亲深深的爱与关怀。在平实的广告

语中蕴涵了中华远远流传的传统美德，折射出传统文化中

“仁”的思想，打动了千万消费者的爱人之心。另外，还有

很多表现爱情、友情的人伦广告，如“钻石恒久远，一颗永

留传。”表现的是爱情的永恒；“飞亚达，永远是广大顾客的

忠实朋友。”显示的是友情的可贵。当然，广告对儒家文化

“爱人”阐释可以升华到强烈的民族感情境界。比如很多国

货品牌都打出“爱国”、“振兴国货”的旗帜，激发人们的爱

国之情，同时表现品牌的社会责任感，树立其光辉形象。表

现突出的有长虹集团广告：“长虹以产业报国，振兴民族工

业为己任”；美菱冰箱：“中国人的生活，中国人的美菱”。

从大量的广告创作来看，广告人越来越能把握人们心中那

份对传统文化的依恋。广告要打动消费者，仅仅靠理性地

传达信息是远远不够的。广告必须以文化为其内涵，触动

人们思想深处那根弦。

2、广告对“义”的体现

儒家文化中有明显的崇尚仁义倾向。对于仁义，人们

更多的是从义利关系问题来考察。孔子、董仲舒都提出重

义轻利的伦理思想，如孔子把义利作为区分君子与小人的

标准：“君子喻于义，小人喻于利”，董仲舒则曰：“正其义

不谋其利”。其实这种思想是有其片面性的，对义利关系应

以辨证的观点来看待。“义”作为道德范畴是经济基础的产

物，但又反作用于经济基础，因此，一方面“利”是“义”

的基础，“居利思义”；另一方面，“义”又促进和制约利的

发展，“夫义，所以生利也”。以中国移动企业公民推广活动

为例：中国移动还没有达到一定规模时，或许多少会对顾

客或社会有所回报。要它推行“责任移动、爱心移动、平安

移动、教育移动、环保移动”活动，无异于天方夜谭，不太

可能。现在中国移动已拥有强大的经济实力，可以履行“企

业公民”义务，真诚回报广大消费者和社会了。通过推行该

活动，可以得到更多消费者的喜爱与信赖，为企业实现经

营目的铺路。如果它没有此种“义”举，可能它的竞争对手

会这样做，势必造成大量消费者转而使用竞争者的产品，其

结果是少利或无利。中国移动的做法很好地体现了义利关

系，有助于人们理解社会现实。其实人们思想深处对赤裸裸

的“利己”广告统一地表现出厌恶。所以广告特别是商品广

告虽有极强的功利性，但是广告尽量体现“利他”性，进而

拉近与消费者的关系，如农夫山泉广告“一分钱一个心愿，

一分钱一分力量”，以及药店广告“但愿世间无病痛，哪怕

架上药蒙尘”。这些广告都表现顾客至上，全心全意为顾客

着想的宗旨。

3、广告中“礼”的表现

“礼”即礼仪、礼节、礼教，是维护封建等级制度和社

会秩序的伦理规范。没有“礼”社会就一片混乱，所以“礼”

在现代社会中仍然扮演着重要角色。从“礼”与“仁”与

“义”的关系看，很多方面都体现“礼”的约束作用，这在

广告中也多有体现，如广告中晚辈对长辈的孝敬之礼、学

生对老师的尊敬之情等是礼文化在广告中运用的证明。值

得注意的是，现代广告对“礼”的阐释有变异之嫌疑。很多

广告把“礼”解释为礼品，大打过节送礼之旗帜，以此促进

产品销售，如耳熟能详的脑白金广告。看到脑白金借此成

功，许多广告群起仿效之，形成送礼广告大军，如黄金搭

档，血尔、浏阳河酒等等。

4、广告中“智”的表现

“智”被孔子认为是一种重要的道德品性，“知者不惑”，

并提出“知者利仁”，突出“知”服从于“仁”的思想。“智”

可以解释成智慧，后来孟子把“智”解释成明辨是非。在现

代社会，随着经济与科技的发展，出现了许多高科技产品，

针对高端人群，广告就不能以价格为其优势进行诉求。广

告或者以使用这一产品的都是“智慧”之人为出发点，或者

以产品本身的“智慧”内涵引起消费者注意。这些概念以品

牌文化内涵的方式体现在广告中，如有强调女人智慧的信

用卡广告、有表现IT产品智能的广告、有智慧升华的茶饮

料和酒广告等。

         5、“信”与现代广告

就其性质而言，有两种不同意义上的诚信：一是伦理

意义上的诚信；二是法律意义上的诚信。我们讲的诚信更

多的是指前者。古代“信”指的是守信、诚实、真实。其实

在伦理道德意义上的“信”，古老的社会就已经开始被重视，

“人而无信，不知其可也”、“信则人任焉”都说明信的重要。

然而儒家诚信有其两面性，一方面，它主张和提倡讲诚实、

守信用，认为诚信有利于维持社会秩序，也就是他们所说

的“民无信不立”、“己所不欲，勿施于人”等优秀的思想品

德。另一方面，儒家的“诚信”伦理又是维权的，是为统治

阶级和强势群体服务的。他们讲“诚信”的“度”是有限的。

如他们说“民可使由之，不可使知之”，即为了维护统治阶

级利益，对老百姓可以不讲信用，只要哄过去就行。这样的
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“信”是一种狭隘的信。

　　中国儒家伦理在“诚信”问题上表现出的两重性，对后

世有着很大的影响。这种影响在广告中也很明显。首先，讲

诚信则要求广告必须真实，不能虚假或夸大。只有真实的

广告才能真正赢得消费者的信任，所以很多企业把诚信提

升到经营理念的高度，如上海出租车公司广告、海尔集团

的“真诚到永远”等。儒家诚信的负面影响显出伦理道德约

束不完善，许多广告不能做到真实。

三、 现代广告如何把握“仁、义、礼、智、信”

“五常”伦理原则在某种程度上规范着现代广告的文化

价值取向，广告运作必然离不开这些原则。“五常”说体现

了“仁、义、礼、智、信”积极的一面，但它毕竟是建立在

以小农经济为基础、以血缘关系为纽带的封建制度基础上

的，其中明显存在消极的封建思想、封建等级秩序。现代广

告作为发展创新的行业，在对其运用过程中存在一些问题：

1、义利问题的偏颇。上文提到过儒家文化重义轻利观

念过于绝对化。如果广告中传达企业只求“义”不求利，很

难令目标受众信服。因为他们明白企业的职能就是功利性

的，不讲利不成为企业。广告大肆宣传企业不要利只会给

人以虚假做作的感觉。如果把握好“义”与“利”的度，广

告会收到意想不到的效果。

2、送礼广告的泛滥。现代广告对“礼”的阐释已逐渐

产生异化。“礼”被解释成“礼品、礼物”，文化内涵趋于浅

薄化、庸俗化。况且不是什么产品都适合作为礼品。有些广

告不管产品是否适合，硬是贴上“过节送礼佳品”的标签，

如德芙巧克力广告就很牵强，巧克力作为过节礼品对母亲

来说并不适合。这样的例子很多，广告给人不搭调的感觉，

效果也不会理想。另一方面，送礼广告泛滥助长社会上“托

关系、送礼”之风大兴，对道德风气造成极坏影响。

3、诚信问题。讲求真实是现代广告的生命。然而现代

广告中偏偏存在很多虚假广告，尤其以化妆品、减肥美容产

品、药品、保健品广告为甚。它表现了儒家诚信的不足，现

代社会急需以法律诚信来制约广告中的不真实现象。虚假广

告问题受到国家机关的重视，已出台的《中华人民共和国广

告法》、《广告管理条例》、《关于加强电视直销广告管理的通

知》一系列法律条文对其整顿规范。在内心道德伦理与外在

法律制约下，广告业中不真实的情况将会有所改善。

现代广告中如何把握“仁、义、礼、智、信”呢？

首先，对中国传统文化（包括“仁、义、礼、智、信”）

应有全面正确的理解。在真正懂得其内涵的基础上，用发

展辨证的眼光看待它，认清其积极的精华部分，结合广告

运作规律寻求正确的创新之法；对其糟粕部分要坚决摒弃。

这就是说，不仅仅广告人应有丰富的传统文化知识底蕴，社

会大众也应提高对它的认识水平。广告人走出对传统文化

理解的误区，创作出具有文化内涵和民族特色的广告，同

时受众又能对广告信息正确解码，传、受双方真正达到意

义共通，理想的广告效果才能实现。

其次，传统文化也随时代的发展而发展。现代广告要想

做大做强，应在继承传统文化的基础上，不断地发展它，所

以广告人必不能僵化保守、故步自封，不断创造才能真正保

有特色。现代社会将进入互动营销（或许可营销）的时代，

消费者逐渐可以控制传播渠道，他们甚至可以自行选择接收

信息。面对这一变化，广告人应随“时”而变。如“仁”是

道德伦理原则的核心，它体现了“以人为本”思想，即尊重

人、承认人的地位。广告在创作时首先就要了解受众的各种

需要，根据受众细分化现象，制定“个性化、人性化”的广

告。量身定做不同版本的广告可以收到较好的广告效果。
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中国儒家伦理在“诚信”

问题上表现出的两重性，对后

世有着很大的影响。这种影响

在广告中也很明显。首先，讲

诚信则要求广告必须真实，不

能有虚假或夸大。只有真实的

广告才能真正赢得消费者的信

任，所以很多企业把诚信提升

到经营理念的高度如上海出租

车公司广告，海尔集团的“真

诚到永远”等这些企业以诚信

立业，赢得广大顾客好评。
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