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刘金艳，刘 涛

（湘潭大学 文学与新闻学院，湖南 湘潭 411105）

摘 要：百威啤酒在中国市场运用的广告文化策略，集中体现出中美文化元素的高度融汇：春节联系美

国百威与全球华人，红色链接美国激情与中国喜庆，蚂蚁象征中华品质也暗含美国精神。百威啤酒的成功

之道值得即将走出国门或已经走出国门的企业和品牌借鉴与学习。
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The Culture Strategy of Budweiser Advertisement

LIU Jinyan， LIU Tao
（School of Literature and Journalism，Xiangtan University ，Xiangtan Hunan 411105，China）

Abstract：The advertising culture strategy of Budweiser in China market reflected the integration of Chinese and
American culture elements as spring festival being connected with American Budweiser and the Chinese worldwide, red
symbolizing the American passion and Chinese celebration, the ant indicating Chinese quality while implying the spirit of
America. Chinese companies and brands penetrating the global market could take it as reference and learn from the success
of Budweiser.
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0    引言

当代德国著名的哲学人类学家兰德曼说过：“我

们的创造性并不被一个只需认可的原始目标所限制，

我们的创造性是完全的创造性……它不会被有限数

量的可能的内容所限定。我们的创造力永不枯竭。

无疑，文化的多样性奠立在民族和个人的特殊气质

的基础上，奠立在地理和其他条件的基础上。”[1]各民

族在自身历史发展的进程中形成了具有本民族特色

的文化，他们在长期的生活中，必然会受到自己民

族文化的熏陶和影响，形成本民族特色的思维方式、

价值取向、审美趣味、信仰模式等。他们会根据自

己民族的文化积淀来判断和分析广告所传达的文化

价值，而后再决定接受与否。在世界经济一体化的

前提下，各国市场所面临的竞争更加激烈，环境也

更加开放。

随着世界经济一体化趋势的进一步发展，中国

和美国的现代广告交流日益增多，但两者由于意识

形态、文化背景、传统习惯等方面存在着巨大差异，

严重阻碍了广告文化在彼此之间的交流与融合。要

想在跨国广告传播中达到预期目标，甚至取得非同

寻常的效果，就必须尊重对方的传统文化，力求了
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解和研究彼此的文化基础、文化心理和文化背景，尽

量对两国的文化差异进行磨合，努力寻求与对方在

文化上的共鸣点 [ 2 ]。诞生于 1 8 7 6 年的美国百威
（Budweiser）啤酒（简称百威）是全球最畅销的啤酒
品牌之一，近年来得到了中国消费者的青睐。它在

中国能获得巨大的成功，除了它的高品质外，还要

归功于其在中国卓越且有效的广告策略。啤酒市场

本身就是一个竞争激烈的领域，一个小小的差异就

可能会影响到企业未来的长远发展，要想在啤酒行

业中脱颖而出，就要给自己一个独特的定位，进行

差异化营销，而百威啤酒正是运用了广告这一手段，

使自己的品牌在中国市场上取得了成功。百威将主

题元素巧妙地运用到广告和品牌宣传中，并结合中

华文化，运用恰当的文化策略，不仅让中国受众在

不知不觉中接受和认可了百威这个品牌，还对中国

消费者的消费习惯产生了一定影响。他们的广告创

作迎合了中华民族的感情，抓住了中国消费者的心

理，使其在中国市场上取得了巨大的成功。

1 春节联系美国百威与全球华人

民俗，即民间风俗，指的是一个国家或民族中广

大民众所创造、享用和传承的生活文化[3]。民俗文化

渗透在人们生活的各个方面，各民族人们的性格、行

为、心理等都富有民俗文化的特征。人们对于与自

己民俗文化有差异的东西，并不能很快适应或是接

受，相反，对于契合自己民俗文化的东西，具有一

种天然的认同感，能较快熟悉并乐意接受。美国的

芭芭拉·缪勒女士认为，国与国之间广告表现的差

异，除了法规和媒介的影响外，主要表现为文化价

值观的差异[4]。因此，一个产品要想融入某个地区的

市场中，必须对该地区的文化加以了解，并进行透

彻的分析，制定有针对性的广告策略。只有这样，企

业和产品才可以适应本地区的市场特性，进而赢得

该地区人们的认可和喜爱。

春节是中国的传统节日，更是中国最重要的一

个节日。对于中国人来说，春节是一年的开头，是

一年好运的伊始，它所代表的意义非凡。中国人过

春节，不仅会贴对联，作揖拜年，还要送祝福。春

节期间一家人团团圆圆，和和满满，一起吃团圆饭，

一起看春节联欢晚会，中国人对于春节的重视程度

远远高于其他节日。而对于美国人来说，春节也并

不陌生，美国华人过春节时跟在国内一样有自己独

特的方式。美国朋友在大年初一，在和那些比较熟

识的美籍华人见面的时候，往往第一句话就会说“春

节愉快”，甚至美国某些州已将春节定为法定节日。

可口可乐公司为了庆祝中国的春节，在 2002—
2005年分别推出“春联篇”“剪纸篇”“滑雪篇”“金
鸡舞新春篇”等主题广告，很好地将“可口可乐”和

中国传统文化元素结合起来，向中国人传递对新春

的祝福——合家团圆，新春快乐。而百威啤酒不仅

在春节向中国人传递新春的祝福，还与全世界的华

人共同庆贺新春。百威啤酒为专门庆祝中国的新春

佳节还特别制作了一则“蚂蚁”电视广告，广告中

有能创造浓郁新春气氛的春联，甚至还有刚刚开通

的青藏铁路，整个广告都向人们呈现出了一派喜庆、

祥和的场面，展示了百威与中国共同欢庆新春的本

土化策略。这则广告不仅在中国的广州、上海、成

都、北京等大城市播放，还亮相在纽约时代广场，而

且连续播放 7 d，这充分地说明百威对中国传统文化
的尊重和对中国市场的极大重视。这是百威第一次

在中国以外投放中文贺岁广告，这也是百威面向全

球华人的又一个充满创意的营销策略。春节期间美

籍华人能够在美国看到用中文所做的广告，心里的

感动是不言而喻的。而在纽约州，春节已经被定为

法定节日，美国人民在纽约时代广场看到百威用中

文庆贺春节的广告，也能够感受到来自百威的祝福。

广告中朝气蓬勃的中国青年和美国现代化的摩天大

厦，以及喜气洋洋的百威春联，把美国的现代化同

中国的传统文化元素巧妙地结合在一起。百威这则

广告邀请美国人民同中国人民一起庆贺新春的同时，

把中国全新的面貌展示给全世界，这大大拉近了百

威同全球华人的距离。这则春节期间播放的广告，结

合了中华民族鲜明的传统风俗，将中华春节元素表

现得淋漓尽致。更重要的是，通过在纽约时代广场

播放中文广告，百威不仅引起了中国人民的关注，还

会赢得了全世界华人的喜爱。

2 红色链接美国激情和中国喜庆

红色作为突出的中国元素，具有很高的辨识度，

一看到红色就会想到中国，因而红色也称“中国红”，

它有很强的代表性。红色对中国人来讲是喜庆的象

征，因而春联是红色的，宫墙是红色的，婚礼是红

色的，灯笼也是红色的。红色是中国人最喜爱的颜

色，对中华民族的意义非同小可，中国红象征着团

结、奋进和热忱。红色是激情和运动的颜色，红色

是中华民族民俗文化的颜色，红色是祥和的颜色。而

红色在美国也意味着激情，作为当代美国文学经典

的《麦田里的守望者》就很好地印证了这一点。该
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作品主人公的名字叫霍尔顿，霍尔顿对红头发菲比

和埃里的喜爱，表现出他充满激情和崇尚力量的性

格。作者通过对琴红白毛衣的描写，塑造出了一个

充满激情、纯洁而活力四射的漂亮女孩琴的形象。由

此可见，红色在美国是激情的象征。

许多国际品牌在其他国家和地区进行广告活动

的时候，为了让其他国家和地区的消费者容易接受

该品牌，并提升自身品牌形象，需要将本国产品的

特征同其他国家的本土文化元素相融合。中国消费

者的消费能力是巨大的，因此，现在的中国市场倍

受全球公司和企业的关注和重视，顺应中国消费者

的文化心理与消费习惯也就成为了一种趋势。诸多

产品品牌在这一点上达成了共识，于是将中国红更

多地运用到品牌的宣传中，以便获得中国消费者的

喜爱并进一步扩充中国市场份额，进而促进产品的

销售。近年来，百事可乐在每年的春节期间都会制

作一个特别的春节广告，里面随处可见中国红：红

色的窗花、红色的对联、红色的衣服、红色的鞭炮

等，红色似乎已经是百事可乐春节广告中不可缺少

的元素。而百威不仅运用红色元素来让中国人感受

喜庆，还使用红色这个元素来凸显美国人的激情，真

可谓一箭双雕。百威聪明地抓住了中国人极爱喜庆

的心理特征进行广告宣传，而最能体现喜庆的就是

红色，因此百威在 2009年中国春节期间广告的主打
色便是红色。这则广告把喜庆与欢乐传递得更远，缩

短了百威与中国消费者的距离。对于中国人来说，红

色就是一种吉祥的象征，春节期间的主打色必定是

红色，寓意着红红火火、喜庆平安。不仅如此，百

威啤酒的外包装也采用红色，这不仅同中国的传统

观念相吻合，还契合了美国的文化特性。百威的红

色包装迎合了中国消费者的文化心理，让百威更适

合中国市场。同时，也正因为红色能瞬间点燃美国

人的激情，红色的百威表现了美国消费者活力四射

的魅力，因此，百威在美国本土也备受欢迎。在美

国，红色有着激情的意味，百威的红色包装无疑具

有一定的刺激作用，对激发美国消费者热情具有一

定积极意义。除此之外，啤酒作为一种放松饮品，采

用红色的包装，对于中西方的消费者来说，都符合

其心理特点，能满足他们内心的渴望，为他们寻找

到感情的宣泄口。中美消费者在休闲场所喝百威，红

色的包装能让他们一扫情绪上的阴霾，为他们营造

出一种活跃的氛围。火在中西方的人类历史发展进

程中都具有重要的意义，而火正好是红色的。因此

从色彩角度看，红色无论是在西方，还是东方都代

表着激情、热情、欢快、积极向上、激昂、旺盛生

命力等意义。百威用中国的代表色——红色来拉近

中国消费者的心，也使用代表着向上、激情与欢快

的红色来拉近美国人的心。百威聪明地运用红色来

推动宣传，将美国激情、欢快和自由的精神悄无声

息地融入中国广告的宣传中，这不仅赢得了中国人

的喜爱，也赢得了美国本土市场。

3 蚂蚁象征中华品质也暗含美国

一个品牌要想获得成功，过硬的质量是其基础，

营销策略、传播策略也是必不可少的。而一个国际

品牌在进行跨国界传播的时候，跨文化传播中的问

题是不能忽视的，比如该国家的文化系统、符号系

统等。消费社会的最终目的，就是把消费者充分调

动起来，对于一切需求都实行心理垄断，从而使消

费与生产达到完美的统一[5]。广告文化入主消费社会

的文化语境，应从该国的本土传统文化出发进行品

牌宣传，这样才能让该国民众易于接受。一个品牌

并不只代表着它的相关产品，还应包括品牌中所蕴

含的文化，如价值观念、时尚品位、审美情趣等。事

实上，消费者更希望品牌传达的是一种价值观、一

种品位，它更多的是要满足消费者精神层次的需求。

美国啤酒品牌百威在广告中将动物元素运用得

相当熟练。在美国，百威选择的代言动物是挽马，而

挽马所代表的就是美国的自由信念，这与其本国文

化相契合。百威在美国用挽马代言，实际要告诉人

们：在这个可以决定自己命运的社会里，所有的机

会是平等的，底层的人们都有希望看到自己美好的

未来和实现自己的梦想。挽马是一种集野性与优雅

于一身的动物。当它尽情驰骋时，观众的梦想以及

对自由的向往就会瞬间被激发出来[6]。在中国市场，

百威采用的是蚂蚁这一形象，因为在中国人心目中，

蚂蚁代表着团结与勤劳。在百威蚂蚁系列广告中，蚂

蚁们总是成群地出现，而并非单一的个体。蚂蚁们

的目标是一样的，总是团结合作、齐心协力地去得

到百威。这与中华民族精诚团结、百折不挠的精神

相一致，因此，这一创意很容易触碰到中国消费者

心中的那根弦，从而同百威达成一种共识。百威在

深刻理解中国文化后，对中国符号进行传播，这很

自然地减少了在跨文化传播中的障碍。百威在中国

市场的传播过程中，非常注重品牌文化内涵的表达，

其实更应该说是对中国文化的表达。百威在中国的

成功在于选择蚂蚁作为广告的主角，因为蚂蚁精神

代表的是中华精神。在广告中，蚂蚁的梦想就是得

精神
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到百威，无论遇到多少困难与阻碍，仍不放弃它的

梦想，这也与美国人民对梦想执着的精神一致；蚂

蚁朝着目标奋斗，登长城、过雪山、穿过田野、跨

过黄河，尽最大努力去跨越障碍，这也同美国奋力

拼搏的精神相符合；蚂蚁在成功获得百威后的快乐，

也与年轻美国的快乐精神不谋而合。可见，百威虽

在中国选择能代表中华品质的蚂蚁作为代言对象，

但没有忽略对自身文化的表达。啤酒自身的卖点比

较多，可以卖价格低廉，可以卖一群人狂欢，更可

以卖口感，但是百威却选择了卖文化，这就将百威

与其他啤酒品牌区分开来。百威在中国选择蚂蚁作

为两国文化的代表，很好地将美国精神与中华品质

结合到了一起。所以，中国人喝百威，喝的不仅是

勤劳、坚韧不拔、百折不挠的中华品质，还是梦想、

奋斗与激情的美国精神。

4 结语

百威在中国市场上充分利用了中华元素，借此

来俘获中国消费者的心，但它同时并没完全舍弃美

国文化元素。那些广告中的元素，既能代表中华文

化的寓意，也能凸显美国文化的特点，因此，百威

不仅能够在本国获得成功，而且能成功地开拓中国

的市场。

伴随着中国经济的飞速发展，国内啤酒行业的

竞争越来越激烈，青岛、华润、燕京等品牌纷纷制

订了自己的品牌推广战略，作为外资品牌的百威如

何在中国市场上获得佳绩是百威发展的重中之重。

纵观百威啤酒在中国市场上的推广，不难发现，百

威品牌的广告宣传是很有新意的。蚂蚁系列广告、赞

助各项重大体育赛事等，对百威在中国的推广都有

很大的推进作用。百威啤酒作为国际大品牌，在中

国市场上的广告宣传，充分结合了中国文化，以中

华文化为基准点，有策略、有计划地进行前瞻性的

品牌推广，在不知不觉中使其产品在中国市场上占

据了较大份额。百威在丰富中国人生活的同时，充

分利用中华民族的文化，很好地扩大了品牌的知名

度，它的成功之道非常值得即将走出国门或已经走

出国门的企业和品牌去借鉴，去学习。
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