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摘要：社会文化背景的差异，是形成语言

交流中的高语境文化与低语境文化的重要原因。

广告创作中对高低语境文化的应用，形成了不

同的广告语言表现。一般而言，影响广告创作

中高低语境应用选择的因素，大致包含产品类

别、目标用户和广告性质等三类。

关键词：广告创作 高低语境 文化差异

语境这一概念最早由英国人类学家马林诺夫

斯基提出，包括情景语境和文化语境。情景语境

即语言因素，文化语境即非语言因素。后来根据

文化的差异，美国文化人类学家爱德华·霍尔针

对跨文化交流的实际需要，颇有见地地提出文化

具有语境性，并将语境分为高语境与低语境。现

如今，媒体传播过程中已经大范围地开始使用语

境理论，为的是将传播的信息产物进行更加生动

的阐述，同时也能够更加准确地定位。同样，在

广告创作中加大语境理论的应用，将能取得更大

的突破和成果。

一、高语境和低语境各自的特点

在高语境文化里，面部表情、行动、交往地

点、情绪、手势等周围环境的细节都会被当作是

一种信息的传递。在这种语境下，往往交际者之

间不单单是能够注重语言因素，同时一些非语言

因素也会成为交际过程中的重要信息。高语境文

化的特点较内隐含蓄、环境因素处理灵活、注重

人际关系的亲疏。

在低语境文化里，多是采用直白的语言和文字

沟通方式，往往不会过渡到深层次当中，交际者也

不会在此环境下将更多的精力放在非语言交际行为

中。不同于高语境，低语境的特点多是明了直白、

环境因素规律有组织性、人际关系不是十分密切，

但是在低语境中，一些明确的数据等明确的信息相

比较高语境文化而言是关注度更高的。

二、从文化差异看待高低语境在广告中的应用

高低语境的出现就是一种跨文化的体现，不

同的国家不同的文化背景之下，所运用的广告语

境文化也自然不同。中国韩国等国家属于高语境

使用国家，而在美国英国等国家，人们往往更倾

向于低语境文化。中国的一些广告，更愿意使用

高语境文化创造出写意广告以引起人们的共鸣，

很多有待斟酌品味的公益广告可以说是最生动的

例子。比如，在中国常见的房地产广告中，如果

广告词说“花语洋房”指向6层以下、没有电梯

的房子；如果说“墅极臻品”则暗指这房子总价

会很贵。相比之下，低语境国家就很难体会个中

深意。例如，著名的DDB广告公司在美国所做

的德国大众汽车公司的“金龟车0广告”，就是

一则典型的低语境广告。它用语言把小的好处0

详尽、绝妙地做了说明：“我们的小车并不标新

立异”。

不同的文化差异背景之下的语境应用是不同

的，在广告中也能生动地体现出现，对于同样的

产品而言，不同的文化背景之下，所呈现出来的

语境文化也是具有很大的差异的。

三、根据产品确定广告高低语境

要说好的广告创意是灵魂，那么产品就是广

告的根，无论创意多么优秀，也无法不围绕根，

语境的选择同样如此。有些科技类产品，这时候

就更应该倾向于低语境，用直接明了的语言和数

据才能更具说服力，但是当遇上食品类产品的时

候，数据和直截了当的文字描写就显得惨白无

力，面对这种产品，高语境的情感营造和诉求往

往成为一种更加重要的被选择项。

有一些产品是根据不同的文化需求只普遍流

行于当地的，这种时候就要根据当地的周围环境

来对产品进行广告的宣传。比如，给白酒业做广

告，由于白酒是在中国较为流行，而中国又是高

语境文化影响的国家，中国的白酒业往往将广告

的重点都投放在高语境文化背景下，因为这样更

能将产品本身的文化与中国的高语境文化相结

合，然后使得广告受众自然而然地变成他们的消
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费者。国酒茅台、红花郎酒、劲酒、五粮液、天

之蓝等白酒品牌，从起名、包装、宣传、广告语

等方面，让观众感觉到的都是扑面而来的中国

风，熟悉的民族气息。面对这样本土化的产品，

就应当在当地独特的文化背景下进行广告创作。

四、根据目标受众确定广告高低语境

对于不同的产品所针对的不同的目标受众，

语境文化也应当随之发生适当的改变。

首先按照年龄划分，并以自主判断为界。对

于没有主观判断和情感内涵的人来说（通常指少

年儿童），应该多运用低语境文化，这样才能直

截了当地将产品的功效和作用进行一种病毒化的

宣传。但面对一些判断力成熟的人而言，低语境

的广告往往就成了没有内涵只浮于表面的东西，

他们就会更加倾向于选择高语境的广告揣摩其中

的深意。

其次按照情感诉求分类，可以根据不同的人

群进行不同的划分。对于在感情方面有需求的人

来说，高语境广告往往比低语境广告更能博得心

仪。绿箭口香糖的广告一直较有内涵，通过情感

的共鸣获得广告受众的青睐：在约会的时候，男

主人公想要约女主人公，以绿箭口香糖的包装纸

作为媒介，在上面写下想要说给女主人公的话，

然后用给口香糖的名义传递自己的心意，同时又

不失礼仪和浪漫，最终获得了女主人公的同意；

当男主人公和女主人公在公园看熊的时候，由于

熊发觉了男主人公看到女主人公却又不好意思上

前搭讪的心理，于是跑出笼子将男女主人公追到

绝地，就当两个人以为他们难逃一劫的时候，熊

拿出了口香糖，示意男主人公把这个交给女主人

公，然后口香糖上面的话正好就是男主人公想要

跟女主人公搭讪的话，这时候响起“别让动物帮

你say嗨”的广告语。这类广告并没有直接在广

告中大肆宣传产品，同样也没有用大篇幅的广告

词来描述产品，而是单单通过对产品进行定位，

用一种情景模拟的方法对产品进行巧妙的宣传，

契合有情感诉求人群的胃口。这类以情景带动情

感的共鸣，用一句简单巧妙的话语作为提点的高

语境文化广告，往往多用于引起情感共鸣的写意

广告，也能吸引更多有情感诉求的目标受众。

在不同文化背景的营造下，不同的产品也有

不同的解读。有些国际化的产品，在高语境文化

下的广告就应该符合高语境文化，在低语境的国

家就应该创制低语境的广告，这样才能更好地在

跨文化的过程中取得零障碍的成就。比如，耐克

在美国这种低语境的国家，要用直截了当的语

言，和不断以运动为主题的直接渲染方能取得成

功。这种成功往往很难在高语境国家引起共鸣。

这种视觉上的冲击和语言上的鼓舞，往往少了高

语境的内蕴，使得很多高语境国家的广告受众觉

得缺乏韵味。同样的，一些高语境国家中的广

告，也很难在低语境国家中引起共鸣。

五、根据不同的广告类别确定广告高低语境

在确定广告创作的时候使用高语境还是低语

境不单单取决于产品和目标受众，有时候还会取

决于广告的不同类别。按照不同的目的分成不同

的类别，同时对应选择更加合适的语境进行创作。

在目标分类中，商业广告和非商业广告即公益

广告就有很大区别。对于商业广告而言，目的是引

起受众的共鸣，将产品信息、企业信息、品牌信息

完全展示给受众。有些品牌想要打造品牌文化，有

时候会选择高语境做系列广告或者经典广告。多数

的商业广告，为了达到商业盈利的目的，往往会选

择简洁明了、直奔主题的低语境广告以便更好地将

要展现给受众的信息表达出来。这时候低语境的广

告会在人们的记忆里形成一种病毒式的循环，就像

病毒式传播一样，没有什么内涵，而是利用方便记

忆获取好感。还有一些商业广告则采取创意上的认

可，往往用高语境文化做创意消费。比如，杜蕾斯

的广告文案比较有创意有特色，让受众自己去体会

其中的深意，这样的做法也会取得一定的好感。而

对于公益广告来说，道德性的呼吁往往会用低语境

的表达，用朴实无华的文字概括其中含义，无需多

想，也不用多猜。

跨文化的背景下，我们应当学会找到不同文

化之间的契合点，从而进行突破，然后找到更适

合的语境文化。在现今社会中，高语境文化和低

语境文化已经不再分得那么清楚，对于现实社会

的广告创作，已经没有所谓单独高语境和低语境

的区分，有些文化背景下的高语境已经朝着低语

境转变，有的被默认为低语境的国家也慢慢能够

体会高语境文化下的深意。在广告创作中，我们

要懂得适时而变，才能进行理想的广告创作。

（作者单位：浙江卫视营销中心）
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