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华 为 在 海 外 投 放 了 一 则 杂 志

广告，广告画面展示为一双芭蕾

舞脚，一只脚是破损的脚，青筋凸

起，脚趾头上都是舞茧；另一只脚

优雅美丽地穿着芭蕾舞鞋。广告语

是罗曼罗兰的名言“伟大的背后都

是苦难”，产生了强烈的视觉冲击

力，广告符号的运用恰如其分地解

释了华为的灵魂。这再次将大众的

视线转移到了广告语言的表达以及

跨文化传播上。

一、创意表现、情感表达和广

告价值观念

如何吸引受众的注意力，同时

又有品牌的观念与调性，广告的观

念以及表达方式等是其跨文化传播

过程中必须考量的内容。通过营造

各式各样科学严谨且艺术生动的审

美语境，品牌在传播自身品牌价值

观的同时，也是在输出一种生活方

式的生活态度。

（一）广告影像创意表现

俄罗斯，其被誉为“艺术天分

被上帝亲吻过的民族”，广告创意

形态表达通常离不开艺术，艺术之

美成就了俄罗斯独特的广告美学。

音乐、美术、摄影在艺术之中投射

了生活的平凡点滴，并与产品展示

巧妙结合，对影像广告的呈现始终

抱有对待艺术品的态度，因此总是

画面精美、观感舒适。

例如2017年火箭牌手表的一则

广告（如图1），以一名芭蕾舞者

的双臂、双腿比喻表盘上的时针、

分针，芭蕾舞对每个动作精确到角

度的严格要求也正展现了该产品设

计时精准的利益点，优美的舞蹈动

作给广告观感大大加分，营造出的

艺术氛围更是给品牌增添了不少高

级感。

俄 罗 斯 广 告 从 不 吝 于 展 现 艺

术，在2018年世界杯宣传片中就将

足球与芭蕾、艺术体操、花样游泳

结合起来，饱含文化自信。同时，

俄罗斯人也对自身民族性格有着清

晰的认知，广告中大玩夸张的“战

斗民族”式创意，如2016年一则汽

车冰壶赛广告（以汽车为冰壶，进

行冰壶比赛），展现着民族自信。

再如2016年宝马在俄罗斯投放

的一则广告中（如图2），画面从

很窄的两辆车的间隙中开始，车门

“咔嗒”打开，一位新潮个性的短

发女性以高危一字马的姿势从狭小

的车门空隙中钻出。看到这，会以

为想要表现俄罗斯人在芭蕾舞方面

的天赋和优越条件以及勇于创新、

敢于挑战的精神，吊足观者胃口。

直到换一幕，一位在车外的身穿西

装的男士，毫不费力地手控电子遥

控器，将车自动停进停车位，中间

出来简单文案：原来可以远程停

车，使用对比的创意手法展示了宝

马车的新功能。            

（二）广告影像情感表达

在具体广告表现中，为了让受

众产生情感共鸣，使产品出现的自

然顺畅，通常营造各种现实生活中

的场景。动之以情，晓之以理，特

别是在情感诉求为主线的广告中，

爱情、友情、亲情是常表现的主

题。

跨文化传播背景下中俄品牌广告影像语言的表达
文/陈淑洁

摘要：当下“一带一路”倡议为中国品牌走出去和外国品牌走进来提供了契机，广告影像语言的跨文化

传播是不同的国家企业在国际上建立品牌形象和相互合作交流的重要方式。开展针对品牌广告影像的跨文化传

播项目，中俄两国各自提升的同时可以为沿线国家创造经济价值。从中俄两国的广告语境观点以及文化视角出

发，发现不同国家品牌广告的合理性、关联性和整体性，从而更好地促进中国品牌“走出去”。同时用中国人

的文化价值观念塑造品牌广告，进行跨文化传播，运用好广告影像语言，更好地讲述中国故事。

关键词：广告影像语言；中俄广告；跨文化传播

图1　 2017年火箭牌手表“人体之美”

视频广告截图
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例 如 ， 华 为 在 欧 美 市 场 投

放的“梦想成真”篇（Dream i t 

possible）温情广告，就用讲故事

的手法讲述了主人公女孩的逐梦之

旅。画面就像电影一般徐徐展开在

受众面前：光线投射在钢琴上，清

风吹动白色纱帘，小女孩稚嫩的小

手搭在爷爷的手上，被带领着弹奏

钢琴。钢琴声缓缓流动，母亲为小

女孩梳辫子，这些日常的画面，营

造出温馨的家庭氛围。待女孩儿离

家求学，华为手机便成了主人公与

家庭的联络工具，同时也是情感的

连接。在追梦路上就像常人一般，

不是一帆风顺，一幕幕场景就好像

在此寻找到了受众自己。

此类广告经常将产品作为主人

公之间联系的情感纽带，完成特定

的价值，同时体现产品的功能，让

受众的情感体验得到共鸣。感情离

不开人，人与人之间的交流互通使

得广告有了温情，更加温暖。中国

的许多品牌在“走出去”的阶段都

会尝试投放这种可以快速拉近国际

受众，增加好感度的广告，包括许

多国际品牌在起步阶段也是如此。

（三）广告价值观念

品牌形象一旦树立，将会越来

越重视品牌个性的发展。市场上消

费者类型多种多样，当企业品牌根

据自身实际打造的个性化企业形象

以及品牌价值理念广告与消费者的

消费价值观达成一致的，广告效果

最佳。

态度广告一般是在为消费者提

供一种全新的生活价值观念和生活

消费方式，企业品牌需要寻找个性

化的目标消费者，对其生活方式进

行洞察，利用广告形态来展示这一

类目标消费者的生活，寻找其认同

的态度。例如，华为有一则广告开

篇文案就是：Never slow down（永不

停歇），展现的就是主人公尽管年

岁高但依旧拥有梦想，和年轻人一

样热爱生活，永不停歇。这就为消

费者提供了一种自由青春、积极向

上的生活态度，对于热血青年来说

是一种价值观念的共鸣，对于同样

拥有梦想却不敢尝试的受众来说无

疑是一种激励。这将会增强受众对

华为品牌的好感度以及品牌文化认

同感。

再如，华为在“一带一路”沿

线国家投放的广告中不乏一些从人

文关怀角度出发的品牌形象宣传片

和公益广告，在世界热点事件或者

节日期间投放，树立以及维护品牌

的国际形象并传达与世界同在的企

业情怀。好的广告不仅提供品牌和

产品信息，更能潜移默化地塑造一

种品牌价值观念。

总 之 ， 品 牌 广 告 宣 传 中 的 创

意表现、情感表达和所传递出的价

值观念对于受众来说，是对品牌的

一次次印象。用户总是更加愿意购

买在脑海中留下印象较好的品牌产

品，即使并未购买，因为良好的印

象也会支持此品牌的发展，推荐给

他人，并且在满足一些条件的时候

便会有购买的行为。对企业品牌来

说，这样的潜在消费者是要特别重

视的。所以，品牌广告跨文化传播

中的创意表现、情感表达和价值观

念是创作的主要灵魂，往往是打动

消费者的源头。

二、影像、文字以及产品象征

等符号体系

广告视觉形式的传播主要通过

广告媒介和受众进行交流，这是广

告最有效的传播交流方式。通过呈

现不同的视觉元素符号即人物、语

言、色彩、文案、音乐等来诠释广

告的主题，传递产品信息，宣传品

牌文化理念，来达到物质与精神的

统一。

（一）广告影像符号

在 广 告 视 觉 呈 现 中 ， 色 彩 符

号带给受众以强烈的视觉冲击，

让人印象深刻，多方面感官会随之

调动，产生联想和想象。色彩是有

温度的，有温度的事物总能触动人

心，伴随人的心情起伏，对广告

影像视觉符号的解读也就各异。

例如，2017年华为在俄罗斯投放的

P10“色彩”广告（如图3），一

种手机颜色对应这个颜色的一系列

事物，不断强化色彩绚丽的元素，

从绿色、蓝色、粉色、棕色等多色

调引申出青草地、蓝水晶、粉色花

环、棕色待放的花枝等表现华为

P10手机外壳的多色系以及强大的

莱卡双摄功能和画质“出色”的特

点。并且有些色彩符号有一定的象

征意义，抽象的颜色可以转化为通

用的视觉语言，如绿色给人环保清新

的感觉，白色给人以舒适温和、轻盈

静谧、单纯美好的感觉。

这个广告中虽然色彩是主要吸

引大众眼球的因素，但是音乐符号

同样不可忽视。音乐不仅仅是狭义

上的背景音乐，还有声音、节奏、

韵律同样是烘托广告主要调性氛围

必不可少的因素。

（二）广告文字符号

2017年华为在欧洲市场投放的

另外一则P10广告（如图4），文字

排版简洁，文案内容清楚明了，画

图2　2016年宝马在俄罗斯投放的一则视频广告截图
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面在富含艺术性的同时，又充分表

达了产品的特性。图像符号相对于

文本信息来说更加具象，更容易刺

激受众的感官，运用光影、特写的

镜头，使其风格调性更加明显，有

利于受众记忆。画面中人物拍照的

姿态加以英文歌动感、富有韵律活

力的音乐衬托，在欧洲市场具有一

定反响。

（三）广告产品象征符号

以2015年俄罗斯化妆品零售网

站iledebeaute的一则广告为例，这是

一则专门为全球化妆品零售的权威

SEPHORA所做的广告（如图5）。

黑白两个色彩，黑色是正式、深

沉、压迫，白色是纯洁天真，画面

开始的黑白相等的黑白条纹代表了

一种生活对女性的束缚。俄罗斯有

着明显的男女平等问题，女性要端

庄安静大方，她们花了大量的时间

在家庭上。画面中在喷了香水、化

了妆、涂了白色乳液之后的女性，

手机在黑白相间的钢琴键盘上弹钢

琴的女性，坐在椅子上旋转的女

性，呈现的是突破生活施加的枷锁

后，单纯地渴望表现自己内心的女

性形象。SEPHORA品牌定位就是大

胆、自由、卓越，女模特抹上紫色

的眼影，表现了该眼影极高的显色

度，颜色的融合在模特眼部清晰呈

现，表明眼影的易晕染特性，同时

也象征着女性对生活束缚的自我突

破，用颜色来表现自己的内心，彰

显作为女性的美，绚丽的色彩也是

女性多彩内心世界的展现；展示粉

色香水玻璃瓶之后，女模特被撒落

的粉嫩花朵包围，仿佛让人闻到芳

香一样，魅力四射；白色丝绸的柔

软褶皱经女模特的手滑过转变成硬

朗的纹痕，轻松推开白色乳液，心

情愉悦，表明其上妆持久，精致细

腻，轻盈爽滑，不留丝毫妆痕的产

品特性，同时也表现了女性外表柔

软，内心强大的由内而外散发的自

信之美。

广告活动从本质上讲，是一种

符号的创造和操作的过程，现代文

化的符号消费已经成为一种生活模

式。影像、文字以及产品象征等符

号体系，赋予了品牌广告鲜明而独

特的内涵，并且通过跨文化传播，

构建品牌的国际形象。

三、结语

“ 一 带 一 路 ” 贯 穿 亚 非 欧 大

陆，沿线国家和地区众多，各地必

然会因为自然环境、文化、历史等

图3　2017年华为P10俄罗斯广告“色彩篇”视频截图

图4　2017年华为P10欧洲视频广告截图
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原因呈现各式各样、丰富多彩的多

元广告影像语言，在跨文化传播过

程和互相交流合作进程中，要互相

尊重、互相学习有利于企业品牌发

展的观念及方案。企业品牌在不同

国家投放广告，一定要积极提取吸

纳当地的文化元素，融进民族特色

中，同时结合品牌的利益点，顺势

而动。并且要学会参考外国受众的

意见建议，接受反馈。

广 告 观 念 与 表 达 是 品 牌 在 市

场是否引起消费者注意的重要方

面。中国传媒大学广告学院院长丁

俊杰在接受采访中提到“在广告传

播的过程中，存有金字塔理论，呈

现的是金字塔式的结构，我们将最

底层称之为‘认知’，第二个层面

称之为‘认同’，第三个层面称之

为‘认购’”。可见品牌要让消费

者产生认购的消费行为一定是基于

对企业品牌的认同，在广告影像语

言的表达上也有一定的参考价值，

传达品牌的理念信念，乃至品牌背

后的国家文化。当前，中国文化在

“一带一路”倡议中扮演着极其重

要的纽带角色，中国企业品牌在走

出国门，走向世界的广告影像语言

表达中更要肩负起责任，传递善良

勇敢、温暖有爱的正能量，倡导积

极向上、乐观热情的生活理念，促

进全球文化的包容性和多元化。

广告内容化是广告发展的最高

级形态。要把广告融合在信息内容

里面，让广告的内容带给大家的思

考比纯粹的没有广告的内容还要深

刻。通过图像符号、名人符号、文

字、色彩、音乐符号等的创作创意

创新，给受众留下深刻印象。“一

带一路”倡议引领的“新全球化”

推动文化的双向与多向互动交融，

移动社交媒体又使这一互动的过程

变得更加便利和顺畅。广告不是简

单的艺术创作，也不是随意想到的

主意，所以跨文化传播模式一定要

创新，原来的跨文化传播也要转型

升级为“转文化传播”，与当地文

化做深度的融合，转化为符合当地

文化的新形式。
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图5　2015年俄罗斯化妆品零售网站iledebeaute的一则SEPHORA视频广告截图


