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“水墨广告”概念刍议暨广告效果的实证初探

侯凡跃　 林升栋

摘　 要:近年来,中国传统文化符号和中国元素被广泛借鉴到广告创作中,出现了不少

经典之作。 但是学界对该趋势的研究明显滞后于业界。 通过厘清中国风广告、水墨风广

告、中国元素广告等目前被混淆使用的名词,首次提出“水墨广告”概念。 水墨广告,即充分

运用中国水墨画的艺术特色进行创作的广告,具有明显的水墨画特征,画面协调,所用元素

有机浑成而不是违背水墨画艺术特征的简单组合。 这与宽泛的中国风等广告类型具有根

本差异。 水墨广告受水墨画深层艺术机制的影响,而中国风广告依靠传统文化符号产生意

义。 以水墨广告产品大小感知和购后不协调感两个广告效果为题的实证研究,结果证明,
水墨画诸如“三远”、平静、余韵等艺术特色,对广告具有根本性影响。

关键词:水墨画;水墨广告;广告效果

中图分类号:G2　 　 文献标识码:A　 　 文章编号:2096-5443(2018)04-0118-11
项目基金:国家自然科学基金项目(71372076)

广告是商业社会的产物,但随着自身的发展,其作用和影响力早已溢出传统商业领域。 一个多

世纪以来,广告已然成为消费社会的主角,蔚为大观。 英国著名学者弗兰克·莫特在其《消费文化》
一书中将广告奉为“商品社会的动力结构”,20 世纪后期英国男性气质的形成与呈现,广告不仅仅是

一个推波助澜的鼓吹手,更具有总导演和运作者的力量。[1] 广告对一个时代、一个城市、一种潮流的

推动和记录,是如此生动,甚至富有诗意。 传播学天才人物麦克卢汉曾说:“总有一天,历史学家和考

古学家将要发现,我们时代的广告是日常生活最丰富、最忠实的反应,它们对一切活动领域的反映超

过了过去的一切时代。” [2]

尤其是随着跨文化传播越来越频繁深广,广告的作用也日益凸显,肩负以商业形式书写和传播

民族文化的使命。 随着中国元素、传统文化在国内和国际受到越来越多重视,以中国传统文化元素、
艺术精神为创意源泉的中国广告,也受到更多关注。 但是学界目前相应的研究落后于业界的实践,
没有明确的概念规定与辨析,也缺少深入的理论探讨与扎实的实证研究。

一、水墨广告的意义和定义

无论从广告学自身,还是从更开阔的传播维度来思量,水墨广告的重要性和研究意义都毋庸置

疑。 水墨广告研究,一方面在于对其内在机制和原理做深入探讨,并进而研究其效果,这是广告学科

的理论自觉。 同时,广告学作为应用型学科,其研究的实践价值也是重要一环,一方面能够有效指导

业界创作,一方面能够为中国文化跨文化传播、书写中国故事提供借鉴。
(一)问题的提出:跨文化传播中广告的使命与作用

几十年来,中国经济崛起是事实,但不时遭受西方的抗力,中国文化影响越来越广,但也存在不

少误解甚至曲解。 在实践和学理两个层面,如何消解西方话语霸权,是官方和学界在努力的事情。
需看到,西方世界里的中国形象,不只是西方政府的议程设置,不只是官方媒体、文化精英、社会名流

的舆论引导,也有民众主动的接触与解读。 话语游戏的建构与拆解,或者非大众之所好,或者非大众



所熟稔,和大众总是隔了一层。 让西方大众了解更真实的中国,需要更多大众喜闻乐见的方式。
在消费社会语境里,商品和品牌是深具主动性的文化载体,在构筑现实世界的同时,也悄然影响

人的内心世界。 鲍德里亚认为,消费是一种积极的关系方式,不仅在于物,而且在于集体和世界。 在

鲍德里亚、布尔迪厄等大师眼里,消费社会里的事情都是文化事件。 中国形象和文化对外传播,靠政

府支持的机构或行为较多,比如设立孔子学院或在西方投放中国国家形象广告,但是这样容易引起

西方人的误读。 而借助中国品牌的商业活动传播中国文化,不仅可能实现国家和企业双赢,而且至

深至广、润物无声,不易引起西方社会的警惕和反感。 按照黑格尔的艺术哲学的观点,艺术形式越发

展,越脱离对物质的依赖。 我们可以对这个理论做通俗的理解,越高级的艺术越像阳春白雪、曲高和

寡。 想更快捷、更直观、更普遍地让世界了解中国文化,应该顺应消费社会和信息时代的大势,借助

可以感知的、可以触摸的,出现在西方日常生活中的商品与广告上。
在 2013 年中共中央政治局国家文化软实力集体学习中,习近平总书记指出,提高国家文化软实

力,要努力展示中华文化独特魅力。 中国传统文化的载体众多。 对外传播研究中心、察哈尔学会和

华通明略近年来联合发布中国国家形象全球调查报告显示,文化载体包括武术、饮食、中医、产品、书
法、绘画、篆刻等共 19 种。 近年来,学界笼统命名和含糊运用的“中国风”广告、“水墨风”广告、中国

元素广告等广告作品,运用很多传统元素,借鉴中国传统书画艺术技法,生成良好的接受效果。 这是

非常可喜的现象。 程红认为,文化之根能够塑造或扭曲对来自不同文化视角的刺激的感知。[3] 广告

创意与品牌形象塑造中,发掘中国元素不失为推动中国软实力发展、提升文化凝聚力的有效途径[4] 。
而不少文献共识,水墨画和书法是广告中最重要的两种中国元素[5-8] 。 借助大众日日渴求不已的商

品和躲避不开的广告,能够起到有效的传播和说服效果。 这对于讲述中国故事的宏大主题,无论是

内容的选取,还是形式的选择,都有一定的探索意义。
陈培爱认为广告业的发展形成与商业越来越明显的审美趋向相呼应。 广告浓郁的中国味和文

化气息,是现代广告同中国文化有机结合的产物。[9]屈雅利指出红色文化、寻根文化和乡土文化对广

告的影响,在“传统文化对当代商业广告的审美提升”一节,作者认为传统的伦理道德对广告诉求的

主题,如 SARS、汶川大地震等重大事件中的广告、希望工程广告等,都有直接影响。 并且传统文化也

塑造了广告的美学气质,比如虚静、留白生动娴熟地运用到央视“心有多大,舞台就有多大” “让世界

倾听中国的声音”等广告中。[10]华为、奥迪、宝马等国内外大品牌开始创作水墨广告,并给人耳目一

新之感。 相对于业界的活跃尝试,学界对此的反应多少显得有点滞后。
截至目前,国外学者可能因为关山难越的文化障碍,未能有效研究中国艺术韵味浓厚的广告。

而国内学者,也缺少系统深入的研究。 除少数篇幅很短的描述性小论文外,很少看到深入研究内在

原理和效果的论文。 这不能不说是一个巨大的遗憾。
(二)界定水墨广告的必要性与急迫性

2006 年,中国广告协会主办首届“中国元素国际创意大赛”,将“中国元素”正式以国家层面的比

赛和研讨形式推出。 2007 年文化部和人文中国系列活动组委会于创办“人文中国”系列活动时提

出,凡是被中国人(包括海外华人)认同的、凝结着中华民族传统文化精神,并体现国家尊严和民族利

益的形象、符号或风俗习惯,均可视为“中国元素”。 当然,中国元素的内涵,学界意见还很不统一,比
如倪宁和谭宇菲认为,中国元素≠迎合他人喜好的中国元素,而是中国经济元素+中国文化元素+中
国社会元素的总和。[11]但分歧或共识,都说明学界对中国元素的研究逐步重视、逐渐增多。 随着最

近几年中国政府对传统文化的重视和提倡,也因为经济发展带来的文化自信,中国风、中国元素的热

度得到很大提升。 以前曾经被国人追捧的“欧风美雨”的产品、品牌或风格,转而被新中式、中国风的

光芒遮掩。 从 2015 年开始,新中式的搜索指数就反超欧式,并且从 2016 年开始远远超过欧式的

热度。
我们看到新中式广告,尤其是在地产领域、装修装饰、茶酒文化和服装等行业,新中式以及水墨
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风格得到了较为广泛的应用。 约从 2016 年以来,国内很多知名开发商,开启了中式或新中式之旅,
如绿城的“桃李春风”系列、泰禾的“院子”系列等等,都受到市场热捧。 这和多年来欧式风格盛行、
欧式代表高端尊贵的情形形成强烈反差。

中国元素易于识别,文化特色浓厚,与其他文化对比鲜明。 通常认为它们承载着艺术性、意识形

态、生活方式,甚至更多内涵。 目前举世闻名的中国元素有水墨画、书法和青花瓷,它们在现代视觉

设计中被广泛应用,包括产品包装和 Logo 设计[12-13] ,甚至在新兴的社交媒体营销中[14] 。 很多餐饮、
服饰、店招乃至中国联通、中国电信等中国大品牌的广告,运用了筷子、墨竹、瓷器、剪纸、杨柳青年画

等等,不一而足。
这些广告,目前学界尚没有统一称谓,尤其是没有进行明确界定。 屈雅利指出很多本土品牌及

国外品牌进入中国,较多运用中国元素的情况,比如 20 世纪 80 年代,可口可乐用风车、福娃、中国

龙、福字等元素来创作广告,深受中国消费者喜爱。[10] 这样的广告确实也带着明显的民族文化色彩,
但是几乎所有这种类型的广告都存在一个共同的特点,即:此类广告只是简单的视觉要素(意象)的
拼凑,无法成为一个浑化无迹、浑然天成的画面。 这样的广告当然会有自身的特色,但更多的是借助

于这些中国元素带来的联想义,是背后关联着的文化信息在起关键作用,而不是艺术机制直接作用

的影响。 比如国际品牌运用中国元素,就是利用中国消费者对中国元素的了解和情感,产生共鸣和

认同感,进而改变品牌态度或购买行为等[15] 。 张玉福通过大量案例研究证明中国本土元素的使用

能够拉近国际品牌与中国消费者的距离,进而获取中国消费者的信任。[16]

目前国内以中国画、传统绘画、水墨或水墨画与平面设计为题的论文有一定数量。 截至 2018 年

6 月,笔者据中国知网进行统计,期刊论文约 120 篇,硕士学位论文约 60 篇,暂无博士论文。 目前国

内研究者没有明确界定中国风和水墨风,往往混而用之。 比如有 6 篇研究靳埭强作品的文章,都将

其作为水墨风格来对待,但是靳埭强的很多作品只是借用了水墨画的一些技法,整体上具有水墨画

境的很少。 比如,《服饰与文化》和《戏如我生》两张经典海报,运用了水墨画的技法,但显然和水墨

风格相去甚远,更谈不上水墨画境。 另如韩美林设计的广受好评的 2008 年北京奥运会标志,被当成

水墨风来对待,明显欠妥。 从平面设计方面的相关研究印证,笔者对水墨广告进行界定,虽仍有难以

截然区分的地带,但整体上的区分还是较为清晰的,也便于研究展开。 平面设计与水墨画相结合,研
究者注意到了“虚实相生”的意境、水墨肌理的价值、“留白”、线条、谢赫“六法”对平面设计的影响。
不过整体而言,让人遗憾的是,少有论文能够从深层机制出发,提出具有可操作性的规律规范,往往

抓住很宏阔的像气象、布局、意境等概念做简单的现象描述,这样很难真正指导业界创作。 并且水墨

艺术被引用到平面设计中,究竟是怎样产生(审美机制)和产生怎样(审美效果)的影响,这个问题目

前还缺少深入的研究。
不同于上述风格类型的广告,还有一种具有显著中国传统水墨画“画境”的广告,充分借鉴了水

墨画的艺术创作技巧,虽然本质上仍是广告,但营造的意境颇有韵致,富有艺术气息。 如蔡志忠操刀

的华为手机广告,画面里虽然有手机这个科技产品,但是融入画面里并不突兀,意象之间不觉生硬冲

突,反倒较好地体现出水墨画散点透视、气韵生动等艺术特色。 这个系列广告并不是个案,而是作为

一个典型,代表一种文化诉求和创意倾向的潮流。
事实上,近年来,无论是国内品牌还是国际品牌,无论是平面广告还是电视广告,都不乏出彩案

例。 如别克君威的“莲花篇”电视广告,通过水墨山水意象和亭亭出水的莲花,将君子之风渲染得相

当传神。 宝马、丰田等国际大牌也有精彩之作。 即使不进行详尽的符号学或多模态话语分析,我们

仍能从独具一格的画面中,体会到别样的感觉,从而对产品和品牌产生不同寻常的认知与感触。 尤

其是中央电视台形象广告《水墨篇》“从无形到有形,从有界到无疆”广告的出现,对水墨广告可以说

是一支光彩夺目的兴奋剂。 该广告荣获 2010 年纽约广告节金奖,并且在网络上出现了几乎一边倒

的好评,学界也出现以该广告为典型案例进行分析的论文[17-19] 。 最近几年,随着政府对传统文化的
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重视,更多广告和宣传片借鉴水墨艺术,创作出越来越多的水墨作品,为广告领域增色不少。 比如

《舌尖上的中国》《中华医药》等节目的片头,都很好地呈现出水墨艺术的独特意蕴。 可以说,水墨广

告,无论是业界还是学界,都是方兴未艾的生机勃勃之物。
(三)水墨广告定义的提出

从实践层面和理论层面两个维度考虑,都极有必要区分几个看似接近而本质迥异的概念。 上文

所举华为、别克君威、央视形象等广告,我们名之为“水墨广告”,指具有明显水墨画境的广告。 而诸

如类似靳埭强作品尚无明确称谓的广告,我们概括为“中国风广告”,指在内容或形式上能体现中国

文化符号或艺术特征的广告。 学界对此尚乏讨论,往往中国风广告与水墨风广告混用,这其实遮掩

了深层问题的探讨。 因为虽都运用中国元素,都具有中国文化特色,但是二者的内在机制存在本质

差别。
这里需特别指出一点,笔者所用“水墨画”一词,指传统水墨山水画。 中国传统绘画在六朝时以

人物画为主,入唐后山水蔚为大观,而以宋元水墨山水画为中国绘画艺术特色的最高代表,其艺术魅

力和美学思想一直被视为中国艺术的最佳体现之一。 此已为学界共识。 凡做比较性研究,往往会选

择具有典型意义的体裁、风格或派别入手。 宗白华先生论中西画法的空间意识时,所言西画指“希腊

的及 14 世纪以来传统的画境,至于后期印象派、表现主义、立体主义等自当别论” [20] 。 这是一种客

观科学而可行的研究手法。 笔者所论中国画以传统水墨山水为典型,西洋画以古典时期油画为典

型。 有时中国画、水墨画混用,只是为表述之便宜。 特此指出,下不一一交代。
水墨广告和中国元素一样,难给出本质性定义。 笔者对水墨广告做描述性定义:
水墨广告,即充分运用中国水墨画的艺术特色进行创作的广告,整个画面具有明显的水墨画特

征,画面协调,所用元素有机浑成而不是违背水墨画艺术特征的简单组合。
当然,如此定义,依然有不完善的地方,或问“何为充分运用”? 南朝谢赫提出“六法”说,对中国

绘画理论影响深远。 六法为:一曰气韵生动,二曰骨法用笔,三曰应物象形,四曰随类赋彩,五曰经营

位置,六曰传移模写。 其中既涉及创作论,也涉及效果论。 谋篇布局,赋彩着色,骨法之妙,气韵之

境,是中国画的不二法门。 水墨画的散点透视法、色彩的素雅、气韵的生动,是极为突出的特点。 水

墨广告之区别于常见的中国风广告,其要义即在于此。 为何要强调水墨广告的“画境”和意象的有机

协调? 因为这关乎深层的艺术思想、艺术特色和艺术技法等对广告的内在影响,而不单单是借中国

风的元素而产生文化联想那么简单。 可以说,对艺术手法的借鉴,一直是广告创作的重要源泉。 但

是这种借鉴分两种,一是表层的挪用,比如我们看到的中国风广告,二是深层的化用,即水墨广告。
我们再借助两个案例,更直观地探讨这种区别。 一个是社会主义价值观的公益广告,一个是“品

鉴”主题古色古香的广告,都属于中国风广告,运用了中国文化元素,如孔子像、梅花、线装书、毛笔砚

台、茶壶、纸扇等等,也运用了水墨画的晕染技巧,并引用了局部的水墨山景图。 这样的广告画面,具
有浓郁的中国色彩,往往被笼统称为中国风广告。 但是,所有元素和意象只是简单地并置在同一个

画面中,没有考虑到“经营位置”,没有使各元素和谐地处在同一个画面中,不符合水墨画的艺术规

律。 这就是表层挪用能呈现出来的效果。 而深层的化用,其重点不在于是否采用中国元素或意象,
而在于采用的方式或手法,遵循的是水墨画的精髓。 由于水墨画不采用西方“科学”的焦点透视法,
看上去各意象有随意布置之嫌,实则水墨画极为重视谋篇布局,讲求虚实、呼应等等。 “一虚一实,一
疏一密,一参一差,即阴阳昼夜消息之理也。” (邹一桂《小山画谱》)所以,山山水水、枝枝叶叶,其位

置和关系都极为考究。 意象和事物之间,彼此相依,共成画境,“合之则统相联属,分之又各自成形。”
(沈宗骞《芥舟学画》)“山峰有高下,山脉有勾连,树木有参差,水口有远近,及屋宇楼观布置各得其

所,即是好章法。”(蒋和《学画杂论》)这种看似随意的不似之似,自有内在的艺术规律,诚如李方膺

言:“一树一石,以至丛林叠嶂,虽无定式,自有的确位置二人不可移者。”(《凤尾紫燕图册页》)所以,
位置的关系,虚实的关系,对绘画具有根本影响,决定画之高下。 “位置相戾,有画处多属赘疣;虚实
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相生,无画处皆成妙境。”(笪重光《画筌》)水墨广告的深层化用,正是对传统绘画精髓的运用,强调

的是整体的画意,所有意象在画面中各得其所,浑成天然,“淡墨轻岚为一体”(沈括《图画歌》),这是

普通中国风广告所无法达到的。
并且,强调画境的重要性,亦出于中国画发展历史和艺术规律性的考虑。 如高居翰所言:“五代

和宋初山水画家追求的是画面的统一,朝向此目标迈进的第一步,是减少颜色的重要性或者完全不

用色。 由于早期山水如同花毯似的斑斓效果有打碎构局的倾向,对笔触的新强调就可以使画面统一

起来……一张山水画不再只是各种不同形象的集合,而是完整境界的体现。” [21] 从高居翰书中所引

作品(传)顾恺之《洛神图》到宋元后经典作品,能明显看到这种差异。 中国风广告和水墨广告的差

异也就一目了然。 画面的有机系统性和完整性是外在表现,深层是水墨画那些让世人赞叹惊绝的艺

术思想,会对水墨广告产生哪些或隐或显的影响。
也正因此,我们没有采用“水墨风广告”这个名词,而是“水墨广告”。 因为水墨风或中国风,强

调的只是风格特色,尚未达到事物的深层。 而“水墨广告”这个概念,揭示了此类广告的本质规定性,
它不仅仅具有水墨风格,更重要的是具有水墨画的内在机制,具有水墨画独特的艺术特性。

水墨广告和常见的中国风广告,既有似曾相识的共同的文化渊源,又有很大的艺术差异。 中国

风广告产生意义,发生作用,很多依靠文化联想义,因此,象征、视觉修辞等非常适合中国风广告研

究。 水墨广告情况大不一样,虽也有文化联想义,但更多的是因为水墨画的整体性艺术特色,如“三
远法”、散点透视、物我两忘等,会给观者造成或短期或长期、或显或隐的影响。 水墨广告的这种表现

手法和创意特色,可以为文化传播提供有益的借鉴,这也正是新的历史时期中国经济发展、文化传播

所需要的。
以水墨画艺术理论为根基,以水墨广告效果为对象,通过学界普遍接受的研究范式,尊重中国艺

术原生性的概念与范畴,进行实证研究,将“只可意会”的艺境转化成可以言传的明证,将能启发中国

文化传播的方式方法。 在此层面而言,笔者的水墨广告研究也可视为讲好中国故事的一个切入点和

试验品,个中得失,有待学者方家批评指正。

二、水墨广告效果的实证初探

水墨画色彩素雅,冲淡平和,舍西画的刻肖自然而求神似。 因此也避免西画文艺复兴以来一直

努力追求的科学的焦点透视法,而是采用散点透视或者说反透视的构图法,从而形成“横墨数尺,体
百里之迥”(宗炳《画山水序》)的效果,境界空灵悠远,如郭熙所言“三远法”。 这些特色都对水墨广

告产生深层的、深刻影响,从而赋予水墨广告非同寻常的效果。
水墨广告对于水墨画的借鉴和运用,因表现手法不同而主要分两大类。 第一类我们称之为简单

型,即处理较为简单,以整幅水墨画为背景,将广告信息(包括品牌名、标志、产品、模特、文案、随文信

息等等)放在水墨画面的某个位置。 广告信息与水墨画面虽不交融在一起,但是因为有水墨画面在,
依然能产生不同于纯底色背景或真实景观背景广告的效果。

第二类我们称之为融合型,此类水墨广告在创意和技法处理上,更为考究,将广告信息融入水墨

画面,看上去圆融自然,不觉生硬。 如蔡志忠华为手机广告,本身就是高质量的水墨画。 手机的屏幕

或带有弧度的后盖,出现在水墨画面中,成了画中的船或拱桥,浑然天成。 水墨广告借鉴了水墨画的

艺术手法,色彩以淡墨为主,素淡清雅,与照片或油画迥然有异。 水墨广告还很好地运用水墨画的散

点透视法,在产品或模特人物的处理上,不同于照片或油画。 无论产品还是模特人物的大小、透视角

度,都不遵循几何学的透视原理,而是因和谐的画意而确定大小、位置、角度等等。
此处有个问题需要解释。 在本文第一部分,笔者说中国风广告是简单地将中国元素或意象放在

一张画面上,不考虑构图、协调和画境;此处水墨广告的“简单型”,不也是没考虑画境吗? 事实上,水
墨广告,总有一个完整的画境在,或者水墨画作为背景,这就成了简单型水墨广告,或者水墨画和产

·221· 　 2018 年第 4 期



品浑然交融,是为融合型水墨广告。 前文所言的中国风广告,本身只有意象的简单拼合,没有完整的

画境。 具体案例,见下文实验材料图 1 和图 2,即可直观说明这种差别。

图 1　 产品大小认知实验广告材料

资料来源:笔者延请设计师设计作品

图 2　 购后不协调感实验广告材料

资料来源:笔者延请设计师设计作品

(一)水墨广告的产品大小感知实验

提出假设:基于散点透视法、唯道集虚和留白的艺术手法,水墨画集天地于尺幅间的艺术精神,
表现的心中宇宙,是超出纸张的画外之境。 水墨画不同于处处上色的油画,而更像一个无边界、无终

始的缥缈天地,而油画更像一个尺寸固定、边界严格而清晰的“取景框”;这样,同样的产品或模特,放
诸水墨画和油画中,观者感受到的产品或模特大小是不同的。 根据多尔波也夫错觉 ( Dolboef
illusion),两个面积相等的圆形,一个在大圆的包围中,另一个在略小一些的圆形的包围中,结果前者

显小,后者显大。 但是一旦加入几条直线和一个圆,让原来的小圆与大圆之间发生关联,大小关系马

上发生变化,最直观的是,两个小圆的大小不容易判断了,见图 3。 更进一步推测,由于水墨画常出现

山低于树、水不容泛的独特现象,画里的意象,如山、树、人、建筑等都变小了(只有这样,才能容纳更

为广阔的天地),那么同样大小的产品,融入水墨画中的会比融入油画的显得更大一些。 因此笔者提

出假设:简单型水墨广告中的产品,看上去比简单型油画广告中的小,而融入型水墨广告中的产品,
看上去会比融入型油画广告中的大。

电视屏幕大小[22] 、平面广告如报纸[23] 、杂志[24]的版式大小、网络视频广告大小[25] 、网络广告采

用通栏还是半通栏或其他形式的尺寸[26] ,也就是,广告载体或本身尺寸的大小会对广告效果产生影

响。 广告尺寸大小相关研究较多,笔者梳理文献时发现,多篇论文的研究结论较为一致,即,广告的

载体或自身尺寸越大,对消费者的影响如记忆、购买欲等的影响越大。 另外,广告中产品或人物的大小

也会对广告产生影响,较多的研究集中在女模特的身材尺寸对消费者的影响[27] 。 由于水墨画和油

画为产品或模特提供的是具有本质差异的场域,因此会对消费者的产品大小认知产生不同影响。
实验材料及前期准备:本实验涉及水墨广告的两种不同表现形式,因此进行了两个实验。 两个

实验所有操作步骤都相同,不同的只是实验刺激材料,即广告设计。 采用简单型(即不考虑构图、协
调等)的广告,笔者选用纯净水作为产品。 在用 A4 纸张彩印出来时,两个画面中纯净水的大小一致。
采用融合型(即考虑构图、协调等,形成和谐的画境)的广告,笔者选用别墅作为产品。
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多尔波耶夫错觉,同样大小的圆,在不同尺寸的大圆衬托下,看上去大小不同。

一旦加入几条直线和一个圆,让原来的小圆与大圆之间发生关联,大小关系变得不易判断。
图 3　 多尔波效应图示(笔者绘)

正式实验和操作程序:共 47 名在校大学生参加实验。 被试内设计。 在封闭的教室内进行实验。
每组广告同时通过幻灯片投影到讲台的屏幕上,所有被试能够看清画面细节。 测题是让被试选择感

觉哪个广告中的产品更大一些。
结果分析与讨论:分别对纯净水广告和别墅广告的实验数据进行卡方分析中的配合度检验。 实

验结果表明,在纯净水或别墅广告中,被试对产品(纯净水或别墅)的大小感受差异显著( χ2 = 23． 79,
p<0． 01; χ2 = 36． 04,p<0． 01);结合具体数据,纯净水在水墨广告中看上去会比油画中的更小,而别墅

在水墨广告中看上去会比油画中的更大。 具体结果见表 1。

表 1　 纯净水和别墅广告中产品大小 χ2 检验结果

类别 水墨画产品大 油画产品大 产品一样大 df χ2 p

纯净水广告 17 28 1 2 23． 79 <0． 01

别墅广告 34 12 1 2 36． 04 <0． 01

　 　

实验结果与假设一致。 纯净水广告采用的形式为简单型。 水墨广告的水墨画作为场景,浩渺无

边,如同大圆,油画则有明确边界,如小圆,因此纯净水在水墨广告中看上去会比油画中的更小。 而

别墅广告采用的是严格意义上的融合型,产品融入画面,丝毫不觉得突兀。 并且,在这两幅基于同一

张实景照片而创作的绘画作品中,水墨画中的桥看上去更远更小一些,而油画更近更大一些。 水墨

画中诸多要素的空灵悠远,衬托得别墅看上去更大一些。 这两种不同表现形式,对产品大小感知产

生截然不同的效果,这对于广告创作是具有启发意义的。 因业界创作,往往根据直觉或广告人个人

兴趣爱好,选择用简单拼贴形式还是融入画境的复杂形式。 本实验结果,能够给广告创作提供一些

指导建议。 如果是简单以画面为背景,油画(照片大抵也是如此)更适合用以凸显产品大小。 如果要

兼顾到画面的美感,同时还能凸显某些产品尺寸或造型,如模特、酒瓶等等,水墨形式不失为一个很
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有价值的表现手法,值得尝试。
(二)水墨广告的购后不协调感

中国艺术强调“静”“空”“虚”,这在水墨画中体现得淋漓尽致。 按照西方学术观点,情绪、心情

能极大地影响消费者的购买决策和购买行为。 因此,促销类广告无论文案还是画面,都追求热烈、激
动。 照此逻辑,水墨画其实存在着很多劣势,因为水墨画从色彩上讲,素雅的色调不容易产生强烈的

视觉刺激;从心理体验上讲,水墨画追求的虚静和恬淡也不适合说服消费者采取行动。 但是水墨广

告也有自身的优势,那就是追求的空间悠远和时间绵远,能产生余音绕梁、回味无穷的效果。 营销和

广告研究领域,购后不协调感(post purchase dissonance)研究较多,即研究消费者在购买行为之后,产
生的不满、抱怨、失望等多种消极反应。 据此而言,虽然水墨画在即时性刺激方面存在劣势,但在品

牌记忆和品牌情感方面可能存在优势。 因此笔者提出假设:水墨广告较之于油画广告,影响更持久,
更不容易产生购后不协调感,回头率会更高。

下面笔者将对此假设进行实证研究。
针对购后不协调感的研究,Jillian C. Sweeney,Douglas Hausknecht 和 Geoffrey N. Soutar 研发的 21

题量表,具有一定的影响力[28] 。 Montgomery 和 Barnes 研发的量表也受到学界重视[29] 。 但是由于消

费场景、跟踪记录等限制,操作难度很大。 限于实验条件,笔者没有采用实际发生的消费行为实验,
因此也没有采用量表的测量方式。 解决思路是:尽可能地模拟一个类似于消费过程的任务,有投入

(金钱或精力、时间等等),有回报(商品或服务、奖励等),通过此任务执行,将对购后不协调感的测

量隐藏在对回报的反应上来考察。 Palesa Robin Mosala 将申请入学作为消费行为进行研究,即采用

此类思路[30] 。 笔者召集在校本科生为被试,让他们完成 100 道题目的问卷,作为回报,赠送被试每

人一本笔记本。 实验要考察的购后协调感蕴涵在被试选择笔记本的行为中。
实验材料及前期准备:首先,我们准备 100 题的问卷,打印成册。 选用 100 题,是因为我们经过 5

名被试参加的前测发现,被试完成 100 题,大约需要 20 分钟,不至于因为时间太长,让被试产生厌烦

心理,影响后续操作。 也避免时间太短,让被试感觉没有什么投入,以至于在后续奖励选择中漫不经

心。 在问卷第一页有指导语:“亲爱的同学:非常感谢您支持我们的研究! 敬请您仔细阅读,认真完

成本次问卷。 这对我们研究至关重要。 为表示谢意,我们特准备了精美的笔记本,作为小礼物相赠。
祝您学业有成、万事如意!”实验材料为以同一款笔记本为产品的水墨广告和油画广告。 干扰项为另

外两款笔记本,背景放在木质桌面上,避免水墨或油画信息的干扰。
正式实验和操作程序:共 97 名在校大学生参加实验,组间设计。 水墨组 52 人,油画组 45 人。 实

验开始时,笔者告知被试在进行一个科研项目,需要他们填写问卷。 作为回报,笔者准备了 3 款笔记

本。 在发放问卷时,笔者同时将水墨广告和油画广告分别与另两个干扰项广告彩色打印出来,装订

在一起一同发放,两组间三幅广告的顺序相同。 再告知被试,当他们完成问卷时,就可以在打印的广

告上选出自己喜欢的一款笔记本。 笔者进行统计后就去搬运笔记本过来。 问卷完成后,被试把问卷

和广告材料一同交上来。 大约 1 小时后,笔者将笔记本搬运过来,再告知被试可以前来领取,由于笔

者每一款的笔记本都准备了足够多,如果被试想更改刚才在广告中的选择,也是允许的,只要做好登

记即可。
结果分析与讨论:笔者将第一次通过广告材料选择笔记本与第二次看到实物后选择笔记本保持

一致的被试视为购后协调个体,反之为购后不协调个体。 购后不协调个体包括先选广告项后“逃离”
选择干扰项,或先选干扰项后“回头”选广告项两类被试。

水墨画和油画组,第一次选择中,选择广告中产品的被试数分别为:n水墨组 = 23,n油画组 = 14。 第二

次选择中,选择广告中产品的被试数分别为 n水墨组 = 25,n油画组 = 11。 水墨画和油画组购后协调个体数

分别为 n水墨组 = 18,n油画组 = 9。 从数据不难直观地看出,水墨广告具有一定的持久影响力。
笔者分别对第一次选择和第二次选择的实验数据进行配合度检验。 结果显示,广告类型对即时
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购买产品冲动方面的影响差异不显著( χ2 = 2． 19,p= 0． 14>0． 05);即使有个体改变选择后,广告类型

对协调个体的购买冲动方面的影响不显著( χ2 = 3． 00,p= 0． 08>0． 05)。 广告类型对个体的长时购买

冲动有显著影响( χ2 = 5． 44,p= 0． 02<0． 05),这说明水墨广告在长时影响上较之于油画广告更有优

势,真正具有“念念不忘”的魅力。 具体结果见表 2。

表 2　 不同类型广告对产品购后协调感 χ2 分析

类别 水墨画 油画 df χ2 p

第一次选择 23 14 1 2． 19 0． 14

改变选择
第二次选择 25 11 1 5． 44 0． 02

协调个体 18 9 1 3． 00 0． 08

　 　

据学界研究成果和实践经验可知,情绪会对购买冲动产生直接影响,并进而影响到购后不协调

感。 笔者在实验前的推测:水墨广告色彩素淡而油画广告色彩绚丽,因此前者不容易刺激冲动而后

者更容易刺激消费者并产生行动。 从结果来看,二者在即时刺激方面并没有明显差别。 换言之,一
旦广告具有了画意,就不能再简单分裂为色彩、构图等维度进行处理了。 这也表明,广告的色彩会对

消费者造成怎样的影响,不能孤立地来考察。 本实验初步揭示,这个逻辑在水墨广告中依然有效。
而且水墨广告明显地比油画广告更能让消费者“念念不忘”乃至“回心转意”,说明水墨这种淡雅而

恒久的润物无声的特色,对消费者有深刻的影响。 后续还可以进一步研究水墨广告在品牌态度、品
牌记忆等方面的影响。

三、结语

笔者从业界水墨广告创作和使用的实情入手,并置入当下中国传统文化复兴的宏观背景,首次

提出“水墨广告”概念,意在抛砖引玉,引起学界对水墨广告的重视,避免几个概念混淆使用的局面,
进而对水墨广告进行深入的研究。 笔者对水墨广告进行定义中,主要强调水墨广告有浑成画境这一

特色。
对产品大小感知和购后协调感等两个广告效果问题进行实证研究,初步印证水墨广告独特的效

果和作用。 水墨广告产品和画面不同的处理方式,消费者感知到的产品大小不同。 水墨广告具有让

人念念不忘的魅力,购后不协调感小,而回头选择的吸引力大。 鉴于此前对水墨广告缺少学理性探

讨和实证研究,笔者做的尝试,对于业界创作具有一定的参考性。
就本研究所得,笔者提出三点意见,供业界参考。 第一,在正式创作前,需要确认的是需不需要

采用水墨广告形式。 这大体可以从两个方面进行权衡。 一者,信息类型,促销类广告需要即时性强

烈刺激,尽可能不采用水墨广告。 二者,如果想强化品牌印象和培养品牌情感,水墨广告具有优势。
(当然,广告投放,需要考虑周边环境,或者上下文语境,如果周边皆是色彩鲜艳的实景或油画广告,
此时一个素雅的水墨广告,反倒能凸现出来)。 第二,在确定运用水墨广告之后,是运用简单型还是

融合型,也是需要考究的。 一般而言,从画面的美感程度而言,融合型肯定优于简单型,并且融合型

能衬托产品显得更大一些,笔者建议尽可能采用融合型,除非创作时间太短,来不及细腻地处理画

面。 第三,水墨广告效果如何,不能简单依靠客户调研显示的好恶来判断,因为涉及文化属性,客户

态度就变得更为复杂。 由于水墨广告具有较强的持久性,因此不能只从短期销售这一点来判断其效

果如何,而应该结合品牌、效应等多个维度综合评判。
限于笔者的学养和实验条件,还有很多值得深挖的主题研究没有进行。 作为中国元素广告一个

重要类别的水墨广告,和中国元素广告相关的主题,都可以在水墨广告上加深研究。 比如,从刻板印
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象一致性角度研究全球品牌本土化的消费者态度[31] ,真实性偏好如何影响全球品牌中国元素产品

的购买行为[32] ,完全可以在水墨广告中深化。 还有,怎样创作出优秀的水墨广告,其间是否有规律

可循? 这或许类似如何创作出一幅优秀的画一样,具有主观性。 但是广告又毕竟不是纯艺术,水墨

意象如何与文案相结合,如何与产品相结合? 大小比例、色彩搭配,是否有一定的客观规律? 这些都

是值得探讨的。
因此,本研究只是水墨广告研究的一个尝试,期待学界提出批评意见,一同推进水墨广告这个重

要论题的研究。
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A Preliminary Discussion on the Concept of Water- ink Advertising
and Empirical Studies on Its Effects

Hou Fanyue(Minnan Normal University)
Lin Shengdong(Xiamen University)

Abstract:In recent years,Chinese traditional cultural symbols and Chinese elements have been widely
used in advertising,and many classic works have appeared. However,academic research on this trend lags far
behind the advertising industry. This paper clarifies the confused terms such as Chinese style advertising,wa-
ter- ink style advertising and Chinese element advertising,and put forward the concept of“water- ink advertis-
ing” for the first time. Water- ink advertising uses fully the art character of Chinese water- ink painting,and
then the whole picture has obvious characteristics of water- ink painting,all elements are organically com-
bined,that is different from Chinese style advertising which simply puts images or elements together. Water-
ink painting advertising is deeply influenced by the artistic mechanism of water- ink painting,while Chinese
style advertising relies on traditional cultural symbols to generate meaning. As an exploratory study,this paper
have conducted empirical studies on the products’ size perception and post-purchase dissonance of water-ink
advertising effects. The results shows that artistic features such as“ three far”,tranquility and lingering charm
of water- ink painting have a fundamental impact on water- ink advertising.

Key Words:water- ink painting;water- ink advertising;advertising effect
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