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马来西亚华人文化价值观及其表达：
以 《星洲日报》 华文广告为观察视角∗

王志民　 万木春

［摘　 要］ 海外华侨华人是中华文明及其文化价值观在国际上存续和传播的

重要载体， 观察和研究华侨华人文化价值观的发展变化具有重要价值和意义。 这

种文化价值观的发展变化通过各种媒介得以表达和传播， 华文报纸广告是其中一

种重要媒介。 本文通过分析马来西亚发行量最大的华文报纸 《星洲日报》 的广

告形态和内容， 发现马来西亚华文广告中最具主导性的 ５ 项价值观是经济 （划
算）、 家庭、 智慧、 健康和集体主义， 并据此讨论了马来西亚华人文化价值观的

特殊性， 提出需要进一步加强对华侨华人群体广告传播的针对性研究， 找准 “求
同存异” 的价值观平衡点， 同时需要尊重传播对象的价值观与社会意识形态， 稳

健采用符合当地习惯的表达方式进行有效传播。
［关键词］ 《星洲日报》； 海外华人； 文化价值观； 马来西亚； 华文广告； 国际
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“历史上， 东亚、 东南亚曾以中华文明为最大公约数结成一个经济、 文化联

合体， 是为中华文明圈。”①明朝中叶以后， 中国人开始较大规模地移居海外并形
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成华侨社会， 目前全球华侨华人人数约 ６０００ 万， ８０％在东南亚①。 截至 ２０２１ 年，
马来西亚有华裔公民 ６７８ 万， 占该国公民总人数的 ２２. ９％ ②， 在全球华侨华人中

占比超过 １０％ ， 拥有海外最多的以华语普通话为日常交际语言的人群， 以及海

外最为完整的华文教育体系③。 自清代中后期形成大规模华人群体以来， 马来西

亚华人多经波折但逐渐融入当地社会， 并形成了独具特色的马来西亚华人文化

（以下简称 “马华文化”）， 对中华文化多有传承和发扬之功。
马来西亚是 “一带一路” 重要节点国家和中国国际产能合作重点国家， 在

东南亚地区具有强大的示范与辐射作用。 截至 ２０２１ 年， 中国已连续 １３ 年成为马

来西亚最大贸易伙伴， 连续 ５ 年是马来西亚制造业最大外资来源国。 在中国向世

界各国颁发的签证量中， 马来西亚排在第二位； 世界各国赴马来西亚游客人数

中， 中国排在第三位④。 从国际经济合作出发考察中马关系的发展脉络与趋势，
是对接 “一带一路” 倡议与 “亚洲价值观”、 构建中马全面战略伙伴关系的一大

基本面， 而文化差异对国际经济合作具有显著的影响。 其中地理距离和文化距离

具有负面作用， 宗教与移民具有促进作用⑤。 因此， 衡量中华文化与马华文化之

间的文化距离， 分析马来西亚华人及其文化价值观对国际经济合作的作用， 对于

设定中马双边关系新目标、 新重点， 推动两国合作迈上新台阶具有先导价值。 其

中， 主要的关键点在于找出中华文化与马华文化的价值观同异。

一　 《星洲日报》 与马华文化传播

海外华文媒体在华夏文明的传播以及与其他文明的融汇中起着关键作用。 就

马来半岛而言， 新马华侨创办的第一份真正具有新闻传播属性的华文日报是 １８８１
年在新加坡创办的 《叻报》， 被称为 “南洋第一报”。 辛亥革命之前， 在新加坡

便有 《星报》 （１８９０）、 《天南新报》 （１８９８）、 《日新报》 （１８９９）、 《图南日报》
（１９０４）、 《总汇日报》 （１９０６）、 《中兴日报》 （１９０７）、 《星洲晨报》 （１９０９）、
《光华日报》 （１９１０） 等 ２３ 种报刊出版发行。 其中值得一提的是 《光华日报》，
该报是由孙中山号召创办， 出资经营的是支持中国革命运动的当地侨商， 负责日
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《我国人口 ３２３０ 万人， 华裔占 ２２. ９％ 》， （马来西亚） 《中国报》 ２０２２ 年 １ 月 １８ 日。
胡春艳： 《马来西亚华裔新生代对中国的认知———基于田野调查的分析》， 《华侨华人历史研究》

２０１５ 年第 ４ 期。
《欧阳玉靖大使接受马新社专访答问实录》， 中国驻马来西亚大使馆官网， ２０２１ 年 ３ 月 １８ 日， ｈｔ⁃
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裴春梅： 《文化对越南国际经济合作的影响研究》， 广西大学博士学位论文， ２０１６ 年， 第 ９５、 ９６ 页。



常采编工作的是从中国南来的革命家。 该报至今仍在马来西亚出版， 是世界上现

存创刊最早的华文报纸。 １９１９ 年五四运动爆发后， 马来亚华文报刊很快受到影

响， 白话文获得普遍采用， 更多华侨能够阅读新闻和报刊， 促进了华文报刊的涌

现。 据不完全统计， 马来亚在这一时期共有 ３８ 种华文日报、 午报、 晚报出版，
另有约 ８０ 种小型报作为补充①。 新加坡作为新马政治、 经济与文化的中心， 其出

版的华文报刊或多或少都在马来亚销售发行， 其中最具影响力的是创刊于 １９２３
年的 《南洋商报》 和创刊于 １９２９ 年的 《星洲日报》。 ２０ 世纪 ７０ 年代马来西亚限

制外国资本掌控报业后， 《星洲日报》 转为马来西亚本地报纸并一直延续至今。
在马来西亚华人社会中， 《星洲日报》 及其网站与同处世界华文媒体集团旗

下的 《中国报》 《光华日报》、 《南洋商报》 等， 以及从属其他报业集团的 《东方

日报》 等及各报纸网站， 共同形成了中华文化在地传播的庞大媒体矩阵和中华文

化输出、 话语建构的重要平台。 “其读者， 除了马来西亚的华人外， 还包括中国

人和亚太乃至世界各国的华侨华人， 具有相当影响。”② 从英国殖民地时代、 抗

日时期， 到马来西亚独立运动以至建国之后的马来西亚发展历程中， 《星洲日

报》 扮演了见证者和参与者的角色。 无论是从办报理念、 编辑方针、 业务版图、
上市购并等报纸发展本身， 还是配合马来西亚政府推行简化字、 引导舆论并代表

马华群体参与政治议事、 推动国内不同族群进行友好交流等社会功能来看， 《星
洲日报》 均具有较高的研究与借鉴价值。 但以往国内对包括 《星洲日报》 在内

的马来西亚华文媒介的研究多从媒介本身及新闻报道内容进行分析， 而仅从这些

角度解读马华文化显然并不完备。
文化的核心是价值观。 西方文化的核心价值观是个人主义③， 而 “中华文明

绵延数千年， 有其独特的价值体系。 ……比如， 中华文化强调 ‘民惟邦本’、
‘天人合一’、 ‘和而不同’， 强调 ‘天行健， 君子以自强不息’、 ‘大道之行也，
天下为公’； 强调 ‘天下兴亡， 匹夫有责’， 主张以德治国、 以文化人； 强调

‘君子喻于义’、 ‘君子坦荡荡’、 ‘君子义以为质’； ……强调 ‘德不孤， 必有

邻’、 ‘仁者爱人’、 ‘与人为善’、 ‘己所不欲， 勿施于人’、 ‘出入相友， 守望相

助’、 ‘老吾老以及人之老， 幼吾幼以及人之幼’、 ‘扶贫济困’、 ‘不患寡而患不

均’， 等等。”④ 或曰， 中国传统文化和价值观具有重伦理政治、 重和谐、 重整
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（马来西亚） 叶观仕： 《马来西亚华文报业史》， 名人出版社， ２０１０ 年， 第 ４２ 页。
廖小健： 《跨世纪的马来西亚华人文化》， 《东南亚研究》 １９９８ 年第 １ 期。
杨明、 张伟： 《个人主义： 西方文化的核心价值观》， 《南京社会科学》 ２００７ 年第 ４ 期。
习近平： 《青年要自觉践行社会主义核心价值观———在北京大学师生座谈会上的讲话》， 《人民日

报》 ２０１４ 年 ５ 月 ５ 日第 ２ 版。



体、 重直觉、 重实用、 重人格追求等总体性特征①， “儒家的核心价值观也可以

说是中国文化的核心价值观， 儒家所体现的中国文化的核心价值观可以概括为

‘仁’、 ‘义’、 ‘中’、 ‘和’ 四个字”②， “和谐” “仁爱” “自然” 是中国传统文

化的核心价值观③。 就华语教育、 文学艺术传承、 民间信仰、 祖籍记忆等与华侨

华人文化价值观相关的研究而言， 目前已经出现部分成果。 例如， 陈银心从华文

教育角度对马华文化价值观进行探讨， 认为马来西亚国民初中现行华文教材具备

价值观教育功能， 比较强调自强自立、 勤勉好学、 和谐、 亲情、 爱国、 环保， 但

价值观传递出现偏颇现象④； 庄慧琳认为马来西亚国民中学和独立中学在传承中

华文化价值观时具有不同的价值取向⑤； 王琛发指出， 传统文化中的 “忠” “信”
“义是一种强调主动与人为善的价值系统， 长期影响和制约着华人商业行为， 具

有超越时空的普适性意义⑥。
马哈蒂尔倡导的 “亚洲价值观” 强调家庭、 尊重权威， 强调政府责任， 以

群体的经济社会利益为优先， 重视社会达成共识， 推进国家现代化。 庄礼伟指出

马来西亚代表着一种特殊的 “亚洲价值观”⑦， 但马涛认为 “亚洲价值观” 仍以

儒家价值观念为核心⑧； 苏文菁指出东南亚承继了中国海洋文明 “和谐” “和平”
“共享” 的核心价值观⑨； 包广将认为， 日本在东南亚的 “价值观外交” 从社会

结构上扭曲了东南亚国家对中国的价值认同⑩I0。
其他的研究大都将马华群体或东南亚华人群体的文化价值观讨论分置于不同

的主题之内， 如马来西亚新纪元大学学院与马来西亚华校校友会联合会总会长期

发布的 《马来西亚华裔青年价值观研究报告》、 华侨大学 ２０１１ 年起每年主编的

《华侨华人蓝皮书： 华侨华人研究报告》 等。 以往大多数学者对马华群体采用历

史调查方法进行研究， “虽然种族间关系、 华人本土 （混合） 社区、 土生华人、
改变华人身份、 华商网络等对社群来说都是真实的， 但它们尚未引起历史学家的
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赵玉华： 《中国传统文化及其价值观的总体特征解析》， 《山东大学学报 （哲学社会科学版）》
２０００ 年第 １ 期。
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３ 期。

贾磊磊、 潘源： 《中国传统文化的核心价值观： 和谐仁爱·自然》， 《东南大学学报 （哲学社会科
学版）》 ２０１２ 年第 ３ 期。

陈银心： 《马来西亚国民中学初中华文教材中的价值观研究》， 华中师范大学博士学位论文，
２０１２ 年。

庄慧琳： 《马来西亚中学华文教学与中华文化价值观教育》， 《中学语文教学》 ２０２０ 年第 ７ 期。
王琛发： 《马来西亚华商的价值观、 经营模式与社会义务》， 《贵州商学院学报》 ２０１７ 年第 １ 期。
庄礼伟： 《 “亚洲价值观”： 东南亚的诠释与实践 （摘要）》， 《国际政治研究》 １９９７ 年第 ３ 期。
马涛： 《 “亚洲价值观” 与东南亚金融风暴》， 《开封大学学报》 １９９９ 年第 １ 期。
苏文菁： 《中国海洋文明的核心价值观———以海神妈祖在东南亚的传播为例》， 《福建广播电视大

学学报》 ２０１５ 年第 ４ 期。
包广将： 《日本 “价值观外交” 与东南亚国家对中国信任的流失》， 《中国与世界》 ２０１６ 年第 ５

辑。



足够重视。 这些研究主题的本质涉及方法论及其他研究学科， 尤其是社会学和人

类学。 因此， 历史学家需要在他们的 ‘盒子’ 之外思考采用多学科方法， 或者

学习借用其他学科的一些方法来帮助加强他们对马来西亚华人历史的研究。”①

因此， 拓展研究视阈和研究方法， 从广告视角对马华群体的文化价值观加以观

察， 应该也是一种值得探索的可行路径。

二　 《星洲日报》 华文广告： 本文的研究路径

作为大众传播和大众文化的重要组成部分， 广告同时具备商业功能和文化负

载功能， 是保证社会遗产代代相传的传播机制之一。 “对于所有离开母体文化的

族群而言， 生活环境的改变刺激了他们对传媒的需求和使用， 因此在海外华文媒

体中， 广告成为一种特别的文化符号。”② 那么， 在马来西亚这样一个具有代表

性的文化交融之地， 华文媒体广告的 “特殊文化符号” 携带着怎样的价值意义

感知？ 这些符号是由谁来赋予并在怎样的情境中达成了怎样的群体共识？ 由此则

要问及和推及： （１） 马来西亚华文广告表现出的主流文化价值观是什么？ （２）
中华传统文化价值观与马华文化价值观有何同异？ （３） 如何解释马华文化价值

观的出现成因？ （４） 马华文化价值观对于中华文化的对外传播具有哪些实际意

义？ 这实际上会涉及华文媒体广告本身像似符号、 指示符号、 规约符号③的考

察， 也会涉及广告文本的内容考察。
在西方发达国家经济全球化的推动下， 不迟于 ２０ 世纪 ６０ 年代， 广告作为资

本、 技术、 社会分工的国际流动和优化配置 （尤其是新区域市场开拓） 的重要

辅助手段， 得到了众多大型跨国企业的重视。 此时， 广告被认为在特定社会中能

够借助文化价值控制受众的想法并引导人们的思考与行动， 进而塑造消费者的动

机和生活方式。 与之相应地， 跨国广告研究也从简单走向复杂、 从应用跨进基

础， 并将关于国际化广告信息的标准化与专门化论争延伸至各不同文化之间的价
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①

②

③

（马来西亚） 黄子坚： 《书写马来西亚华人史———新趋势和跨过两种语言圈之间的隔阂》， 《南洋
资料译丛》 ２０２２ 年第 １ 期。

田园、 颜春龙： 《跨国移民族群的媒体生态与异域传播》， 《贵州民族大学学报 （哲学社会科学
版）》 ２０１３ 年第 ３ 期。

皮尔斯 （Ｃｈａｒｌｅｓ Ｓａｎｄｅｒｓ Ｓａｎｔｉａｇｏ Ｐｅｉｒｃｅ） 认为， 根据与对象的关系， 符号可以分为像似符号、 指
示符号、 规约符号三种。 像似符号指向对象靠的是 “像似性” （ｉｃｏｎｉｃｉｔｙ）， 即 “一个符号代替另一个东西，
因为与之相似”。 指示符号是在物理上与对象联系， 构成有机的一对， 符号与对象因为某种关系———尤其
是因果、 邻接、 部分与整体等关系———而能互相提示， 使接收者感知符号即能够想到对象。 规约符号靠社
会约定符号与意义的关系， 规约性是社会性的， 不同社会的规约不一样， 因此规约符号不能如同像似符号
与指示符号那样， 在所有社会通用。 另外， 相当多的符号会混合三种成分。 参见 Ｃｈａｒｌｅｓ Ｓａｎｄｅｒｓ Ｐｅｉｒｃｅ，
Ｃｏｌｌｅｃｔｅｄ Ｐａｐｅｒｓ， Ｖｏｌ. ２， Ｃａｎｂｒｉｄｇｅ Ｍａｓｓ： Ｈａｒｖａｒｄ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ Ｐｒｅｓｓ， １９３１ － １９５８， ｐ. ３６２， ｐ. ２９９。



值观比较， 从而凸显出企业价值观与企业文化在企业跨国、 跨文化发展中的关键

作用。 研究者自兼容型的亚文化出发， 逐渐向更大尺度的市场和文明体系的主体

文化靠拢①， 其选择的参考系大多是美国文化尺度和欧洲文化体系， 如穆勒

（Ｍｕｅｌｌｅｒ） 关于广告的跨文化传播研究、 马尔克斯 （Ｍａｒｑｕｅｚ） 关于菲律宾广告

文化的研究、 坦西 （Ｔａｎｓｅｙ） 关于巴西广告文化的研究、 林 （Ｌｉｎ） 关于日本广

告文化的研究、 程 （Ｃｈｅｎｇ） 关于中国广告价值观的研究等等②。 当波莱 （Ｐｏｌ⁃
ｌａｙ） 提出包含 ４２ 种文化价值的广告基本编码框架后③， 这种参照系逐渐演化为

广告文化研究、 广告符号学研究、 品牌研究、 媒体研究等的规训体制之一。
这样的研究角度是由时代背景决定的， 但时代背景已发生了变化， 全球文化

的现代性与主体性也发生了变化， 因而参照系也应出现新的选择。 其一， 中国业

已成为全球第二大经济体和广告市场， 将来也有可能成为第一大经济体和广告市

场。 经济力量对比发生变化的同时， 文化自信与文化影响外溢将使参照系出现转

移。 其二， 随着 “一带一路” 的深入推进与 “全人类共同价值” 的广为弘扬，
中华优秀传统文化中的思想观念、 人文精神、 道德规范会在构建 “人类命运共同

体” 时发挥更大的作用。 树立新的参照系， 有助于以多元文化的合理性框架对冲

单一文化的缺陷， 为维护多元稳定的全球国际社会贡献中国智慧。
在研究方法上， 我们选择了较为成熟的广告内容分析法， 以认识和判断某一

时期的广告传播重点和变化规律， 以及相关的倾向、 态度和立场等。 在跨文化广

告价值观的研究领域， 除上述马尔克斯、 坦西、 林等人， 穆勒、 程、 陈 （Ｃｈａｎ）
等人的研究也有效使用了该方法④， 其方法路径、 量表构建、 假设提出、 量化检

验、 分析步骤具有很高的稳定度。 参照上述研究和与价值观联系紧密的同期社会

热点问题， 本研究从诸多假设中撷取与文化价值观关联性最大的部分， 提出如下
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①
②

③

④

例如霍夫斯泰德 （Ｇｅｅｒｔ Ｈｏｆｓｔｅｄｅ） 的文化维度理论。
Ｓｅｅ Ｂａｒｂａｒａ Ｍｕｌｌｅｒ， Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ： Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｎｇ Ａｃｒｏｓｓ Ｃｕｌｔｕｒｅ， Ｂｅｌｍｏｎｔ， ＣＡ： Ｗａｄｓｗｏｒｔｈ

Ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ Ｃｏｍｐａｎｙ， １９６６； Ｆ． Ｔ． Ｍａｒｑｕｅｚ， “ Ｔｈｅ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ Ｃｕｌｔｕｒｅ ｉｎ ｔｈｅ Ｐｈｉｌｉｐｐｉｎｅｓ”，
Ｊｏｕｒｎａｌｉｓｍ ＆ Ｍａｓｓ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ， Ｖｏｌ. ５２， Ｎｏ. ３， １９７５， ｐｐ. ４３６ － ４４２； Ｒｉｃｈａｒｄ Ｔａｎｓｅｙ， Ｍｉｃｈａｅｌ Ｒ．
Ｈｙｍａｎ ＆ Ｇｅｏｒｇｅ Ｍ． Ｚｉｎｋｈａｎ， “Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｔｈｅｍｅｓ ｉｎ Ｂｒａｚｉｌｉａｎ ａｎｄ ＵＳ Ａｕｔｏ Ａｄｓ： Ａ Ｃｒｏｓｓ⁃Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ”，
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ， Ｖｏｌ. １９， Ｎｏ. ２， １９９０， ｐｐ. ３０ － ３９； Ｌｉｎ ＆ Ａ． Ｃａｒｏｌｙｎ， “Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｎ Ｍｅｓｓａｇｅ
Ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ： Ａ Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｂｅｔｗｅｅｎ Ａｍｅｒｉｃａｎ ａｎｄ Ｊａｐａｎｅｓｅ ＴＶ Ｃｏｍｍｅｒｃｉａｌｓ”， Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈ，
Ｖｏｌ. ３３， Ｎｏ. ３， １９９３， ｐｐ. ４０ － ４８； Ｃｈｅｎｇ Ｈｏｎｇ， “Ｒｅｆｌｅｃｔｉｏｎ ｏｆ Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｖａｌｕｅｓ： Ａ Ｃｏｎｔｅｎｔ Ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ Ｃｈｉｎｅｓｅ
Ｍａｇａｚｉｎｅ Ａｄｓ ｆｒｏｍ １９８２ ａｎｄ １９９２”， Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ， Ｖｏｌ. １３， Ｎｏ. ２， １９９４， ｐｐ. １６７ － １８３．

Ｒｉｃｈａｒｄ Ｗ． Ｐｏｌｌａｙ， “Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ ｔｈｅ Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｖａｌｕｅｓ Ｍａｎｉｆｅｓｔ ｉｎ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ”， Ｃｕｒｒｅｎｔ Ｉｓｓｕｅｓ ａｎｄ Ｒｅｓｅａｒｃｈ
ｉｎ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ， Ｖｏｌ. ６， Ｎｏ. １， １９８３， ｐｐ. ７１ － ９２．

Ｓｅｅ Ｂａｒｂａｒａ Ｍｕｌｌｅｒ， “Ｒｅｆｌｅｃｔｉｏｎｓ ｏｆ Ｃｕｌｔｕｒｅ： Ａｎ Ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ Ｊａｐａｎｅｓｅ ａｎｄ Ａｍｅｒｉｃａｎ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ａｐｐｅａｌｓ”，
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈ， Ｖｏｌ. ２７， Ｎｏ. ６ ／ ７， １９８７， ｐｐ. ５１ － ５８； Ｃｈｅｎｇ Ｈｏｎｇ ＆ Ｊ． Ｃ． Ｓｃｈｗｅｉｔｚｅｒ， “Ｃｕｌｔｕｒａｌ
Ｖａｌｕｅｓ Ｒｅｆｌｅｃｔｅｄ ｉｎ Ｃｈｉｎｅｓｅ ａｎｄ Ｕ. Ｓ． Ｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎ Ｃｏｍｍｅｒｃｉａｌｓ”， Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈ， Ｖｏｌ. ３６， Ｎｏ. ３，
１９７０， ｐｐ. ２７ － ４５； Ｋａｒａ Ｃｈａｎ ＆ Ｈｏｎｇ Ｃｈｅｎｇ， “Ｏｎｅ Ｃｏｕｎｔｒｙ， Ｔｗｏ Ｓｙｓｔｅｍｓ： Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｖａｌｕｅｓ， Ｒｅｆｌｅｃｔｅｄ ｉｎ Ｃｈｉ⁃
ｎｅｓｅ ａｎｄ Ｈｏｎｇ Ｋｏｎｇ Ｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎ Ｃｏｍｍｅｒｃｉａｌｓ”， Ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ Ｇａｚｅｔｔｅ， Ｖｏｌ. ６４， Ｎｏ. ４， ２００２，
ｐｐ. ３８５ － ４００．



假设， 即 Ｈ１： 不同类别广告主 （企业、 社会组织、 政府机构、 个人） 对文化价

值观的表达有显著差异； Ｈ２： 不同类型广告主在文化习惯上有显著差异； Ｈ３：
广告主题 （类型） 与价值观指标相关； Ｈ４： 广告主题 （类型） 与文化习惯相关；
Ｈ５： 广告主题 （类型） 与广告诉求方式相关； Ｈ６： 广告诉求方式与价值观指标

相关； Ｈ７： 广告诉求方式与文化习惯相关； Ｈ８： 价值观指标与文化习惯相关；
Ｈ９： “新冠” 疫情前与疫情发生后， 广告在传达价值观指标的侧重点上有显著

差异。
按照课题进程规划， 笔者通过 《星洲日报》 的付费订阅账号， 收集了从

２０１９ 年 １２ 月 ７ 日至 ２０２０ 年 １２ 月 ６ 日共 ３６６ 天的 ４５１４ 条广告 （样本情况见表 １
与图 １）。 选取时间段既含有整年中华传统节日 （并有意回避了非常重要的政治

性节日）， 也包括全球重大公共卫生事件及舆情的酝酿期、 爆发期和持续期， 更

可凸显主导性的文化价值倾向及其中可能出现的价值观冲突。 每条广告均以 ２０
个编码项作分类， 每条广告独立地作为一个分析单元， 同一品牌广告的重复露出

不计算在样本内， 同一广告不重复落在不同维度。 由两组编码者抽取 ４５１ 条广告

进行交叉但独立的判定， 使可靠性系数都达到或超过交互判断可靠性的最小值。
在录入时确保编码者能找出每一个广告的主导价值观， 这种主导价值观主要源自

广告整体给人的第一印象或是广告中的关键因素； 编码者们更多关注特定广告所

体现出的文化价值观， 而非编码时的其他操作性项。

表 １　 广告主题频率表

主题类型 频率 （次） 百分比 （％ ）

售卖商品 １７２３ ３８. ２

提供服务 ６５２ １４. ４

企业形象 ３９７ ８. ８

通知公告 ５９７ １３. ２

公益宣传 ７８ １. ７

婚嫁庆贺 １０５ ２. ３

丧葬讣告 ４０３ ８. ９

招生招聘 ５２６ １１. ７

致歉致谢 ２８ ０. ６

其他 ５ ０. １

总计 ４５１４ １００
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图 １　 广告主的种类分布 （单位： 次 ／ ％ ）

在文化价值观指标的设计上， 基于对以往参照系的反思和马来西亚国情、 侨

情考察， 结合西方文化的广告价值观研究和中华文化的广告价值观研究维度①，
本研究将马来西亚的华文广告价值观细分为 ３３ 个指标以及 １ 个未显示任何明显

价值观的 “其他” 指标 （见表 ２）。 这些指标被清晰归为实用性价值和象征性价

值两个部分， 根据预测试结果， 我们对个别指标和部分指标的操作化定义进行了

增删与调整。
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① 这些研究包括： Ｒｉｃｈａｒｄ Ｗ． Ｐｏｌｌａｙ， “Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ ｔｈｅ Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｖａｌｕｅｓ Ｍａｎｉｆｅｓｔ ｉｎ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ”， Ｃｕｒｒｅｎｔ Ｉｓ⁃
ｓｕｅｓ ａｎｄ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ， Ｖｏｌ. ６， Ｎｏ. １， １９８３， ｐｐ. ７１ － ９２； Ｚ． Ｐａｎ， Ｓ． Ｈ． Ｃｈａｆｆｅｅ， Ｇ． Ｃ． Ｃｈｕ ａｎｄ Ｙ． Ｊｕ，
Ｔｏ Ｓｅｅ ０ｕｒｓｅｌｖｅｓ： Ｃｏｍｐａｒｉｎｇ Ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ Ｃｈｉｎｅｓｅ ａｎｄ Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｖａｌｕｅｓ， Ｂｏｕｌｄｅｒ， Ｃｏｌｏｒａｄｏ： Ｗｅｓｔｖｉｅｗ Ｐｒｅｓｓ，
１９９４； Ｃｈｅｎｇ Ｈｏｎｇ， “Ｒｅｆｌｅｃｔｉｏｎ ｏｆ Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｖａｌｕｅｓ： Ａ Ｃｏｎｔｅｎｔ Ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ Ｃｈｉｎｅｓｅ Ｍａｇａｚｉｎｅ Ａｄｓ ｆｒｏｍ １９８２ ａｎｄ
１９９２”， Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ， Ｖｏｌ. １３， Ｎｏ. ２， １９９４， ｐｐ. １６７ － １８３； Ｃｈｅｎｇ Ｈｏｎｇ ａｎｄ Ｊ． Ｃ． Ｓｃｈｗｅｉｔｚ⁃
ｅｒ， “Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｖａｌｕｅｓ Ｒｅｆｌｅｃｔｅｄ ｉｎ Ｃｈｉｎｅｓｅ ａｎｄ Ｕ. Ｓ． Ｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎ Ｃｏｍｍｅｒｃｉａｌｓ”， Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈ，
Ｖｏｌ. ３６， Ｎｏ. ３， １９９６， ｐｐ. ２７ － ４５； Ｃｈａｎ ＆ Ｋａｒａ， “ Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｖａｌｕｅｓ ｉｎ Ｈｏｎｇ Ｋｏｎｇ'ｓ Ｐｒｉｎｔ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ： １９４６ －
１９９６”， Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ， Ｖｏｌ. １８， Ｎｏ. ４， １９９９， ｐｐ. ５３７ － ５５４； Ｙａｎ Ｂｉｎｇ Ｚｈａｎｇ ａｎｄ Ｊａｋｅ Ｈａｒ⁃
ｗｏｏｄ， “Ｍｏｄｅｒｎｉｚａｔｉｏｎ ａｎｄ Ｔｒａｄｉｔｉｏｎ ｉｎ ａｎ Ａｇｅ ｏｆ Ｇｌｏｂａｌｉｚａｔｉｏｎ： Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｖａｌｕｅｓ ｉｎ Ｃｈｉｎｅｓｅ Ｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎ Ｃｏｍｍｅｒ⁃
ｃｉａｌｓ”， Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ， Ｖｏｌ. ５４， Ｎｏ. １， ２００４， ｐｐ. １５６ － １７２； 林一民、 卢泰宏： 《商业传播中的儒家
传统与现代规范———商业传播中的儒家传统与现代规范》， 《南昌大学学报 （人文社会科学版）》 １９９９ 年第
３ 期； 王慧： 《中国电视商业广告文化价值模式研究》， 复旦大学博士学位论文， ２００３ 年； 冯捷蕴： 《中国
大陆的文化价值观： 以 ２００４ 年网络广告内容分析为例》， 《现代传播》 ２００４ 年第 ５ 期； 李云清： 《基于海
外杂志广告的中国全球品牌文化价值观研究》， 华东师范大学硕士学位论文， ２０１６ 年。



表 ２　 《星洲日报》 广告的语言、 诉求方式、 主题、 文化价值观、 文化习惯指标及其定义

编码项目 记录标准 操作化定义

广告语言

中文

（简体、 繁体）

英文

马来文

中马文混排

中英文混排

中英马文混排

其他

广告所使用的语言文字

诉求方式

理性诉求

感性诉求

情理结合诉求

广告主在广告中对受众传达诉求的方式

广告主题

售卖商品
广告的主旨是为了售卖某一具体商品， 包括日用品与工业用

品等

提供服务
广告的主旨是为了向消费者提供某一服务， 如餐饮、 娱乐、
医疗等

企业形象 广告的主旨在于推广企业形象， 一般不涉及企业具体产品

通知公告
以 “通知” 或 “公告” 为标题的， 或起到类似作用的政府、
组织等的事件公布

公益宣传
广告不以商业为目的， 且对一定范围内受众产生社会作用和

意义

婚嫁庆贺 广告主题表达婚嫁、 节日庆贺、 开业庆贺等道贺主旨

丧葬讣告 为告知丧事丧礼或对已逝亲友追悼怀念的广告

招生招聘
学校或教育机构以招生为主题的广告、 组织或企业以强调专

业技能为主题的招聘类广告等

致歉致谢 因某事而道歉或道谢的广告

其他 无法归于上述各类别的广告

家庭
强调家庭生活和家庭成员， 典型的有结婚、 家人团聚、 兄弟

姐妹相伴、 亲人离世等伦理内容
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（续表）

编码项目 记录标准 操作化定义

价值观

指标

集体主义

广告强调个体与他人的相关性， 比较典型的是与一个参照群

体的相关性， 或个体被刻画成群体的一份子， 如 “庆贺组织

成立” 等

爱国主义
强调选用此商品能为自己国家的发展作出贡献， 或表现出对

国家的责任感、 对国家的爱与忠诚等

个人主义 强调自我价值的实现， 或者是凸现个人的与众不同

自然
强调人和自然在精神上的和谐， 天人合一精神， 涉及到自然

力量、 动植物、 矿物等， 如强调产品绿色、 无污染、 无害等

美

强调广告对象会增加个体的优雅、 好看， 或强调清洁、 整齐

等， 暗示通过产品或服务的使用， 会令人更加美丽、 更具吸

引力

和谐 体现和平、 和谐、 和合、 中庸等观念

尊老
通常使用老年模特来展示尊重老人的场景， 或是向老年人咨

询意见、 建议和看法

爱幼 利用儿童模特来唤起爱护、 照顾、 保护后代的情感

仁慈
广告内容中给予老弱幼或残疾者以救助、 保护、 支持、 同情

等， 体现人文关怀

谦恭
广告主在广告中使用优雅和友善的词句， 以示对消费者的友

好和尊重， 或是强调谦虚恭敬的做人做事态度对自身有益

智慧 表现为对知识、 教育、 专业、 经验等的尊重

勤勉 广告内容中体现对勤勉、 奉献的尊重

求稳
通过强调 “安全、 周全、 实用性” 等诉求表达产品 （服务）
或企业以消费者为中心的理念， 以此来消除消费不确定性

诚信
强调企业自身诚信经营、 产品质量切实有效， 多带有 “保证、
保障” 等字眼

传统
广告中出现 （体现） 对过去、 习俗和传统的尊重， 崇拜历史

积淀和传承， 如 “古方” “老字号” “数十年经验” 等

科技与现代化
广告中表现出对科技进步的推崇， 对现代化生活的肯定和向

往， 如 “高科技” “现代” “全新” “时代领先” 等
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（续表）

编码项目 记录标准 操作化定义

价值观

指标

享乐 鼓励消费， 满足欲望， 享受生活

探险 暗示着气魄、 胆识、 勇气、 刺激

竞争

强调通过积极的竞争使产品 （或服务） 和其对手区别开来。
进行明确的比较可能会提及竞争品牌的名称， 暗含比较多用

“第一” “领导者 “这样的词汇

便利 广告中的产品 （或服务） 是方便获得并且易于使用的

经济
在广告中强调产品 （或服务） 是便宜的、 可以承受的， 并且

物有所值

高效
广告中的产品 （或服务） 具有强大力量， 能够快速帮助消费

者达到特定目的

健康
建议使用某产品 （或服务）， 以提高使用者的活力， 使之变得

更加健康或强壮， 例如 “年轻态” “复原” 等

休闲 暗示对于产品 （或服务） 的使用将会带来舒适和轻松

神秘
主要强调产品 （或服务） 的某种神奇功效， 例如： “神奇地

愈合伤口” “秘方” 等

清洁 在广告中强调产品 （或服务） 的干净和清洁

流行
强调消费者对于某产品 （或服务） 的普遍认同和接受， 例如

“国际知名品牌” “大众的选择” “现在流行” 等

品质

主要强调产品 （服务） 的优质和耐用， 这一点经常通过展示

该商品被政府部门授予的表明其高质量的认证或在某项评比

中获得优胜奖章来体现

性感
广告中使用迷人而性感的模特或是将恋人间的牵手、 拥抱或

亲吻作为背景来促进销售

社会地位

强调广告中的产品 （或服务） 可以提高使用者的地位或是可

以使之成为众人眼中有威望的人。 广告中传递出使用某产品

所带来的尊贵、 引领潮流和自豪之感， 同时还包括通过引语

表明公司管理者地位或名望的提升或是在广告中展示使用者

的形象

独特性
强调产品 （或服务） 独一无二的特性。 例如 “我们是唯一能

提供这种产品的”
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（续表）

编码项目 记录标准 操作化定义

价值观

指标

致富
广告传递出财富、 富有和繁荣应该是受到尊重和鼓励的， 并

且表示使用某种特定的产品 （服务） 能够让使用者变得富有

其他 未显示出任何明显的价值观

文化习惯

生活方式 广告中体现出中华服饰、 饮食等生活方式

宗教信仰 体现中华传统信仰的内容， 如妈祖、 龙等

民间习俗 传统节日、 婚丧嫁娶风俗习惯， 或出现灯笼、 粽子等符号

文学艺术
以诗词歌赋、 绘画雕塑建筑等中华传统文化与工艺展现广告

内容

教育 语言、 文化、 知识的教育或对教育理念的倡导

其他 不可归于上述各类别的文化习惯或倾向无法概括

三　 内容分析结果

本研究的内容分析由表层内容分析和深层内容分析 （文化价值观分析） 两

部分组成。 广告表层内容编码由 １４ 个编码指标构成， 包括广告主题、 版面大小、
版面位置、 广告图片、 图文构成、 广告色彩、 广告模特、 标题字数、 文案字数、
广告语言、 广告排版、 广告诉求方式、 价格提示、 广告主类别。 表层内容分析使

用描述统计， 深层内容分析采用卡方检验。
（一） 表层内容分析

马来西亚华文广告在表层内容上有以下显著特点：
第一， 商业类广告占比大， 售卖商品、 提供服务、 企业形象三类广告之和超

过 ６０％ （见表 １）， 是马来西亚经济活跃度较高的直接反映。 马来西亚 ２０１１ 年人

均 ＧＤＰ 即已超过 １ 万美元。 国际货币基金组织 （ ＩＭＦ） ２０２１ 年发布的 《世界经

济展望报告》 数据显示， 马来西亚人均 ＧＤＰ 在全球排名第 ６８ 位①。 这也是马来

西亚华文报纸办报特点的传承。 胡文虎办 《星洲日报》 的初衷之一就是发布

“虎标” 诸药的广告， 借此扩大 “永安堂” 的事业及影响。 陈嘉庚办 《南洋商

报》 的目的一方面是发布橡胶广告、 为自己的商业开辟宣传渠道， 另一方面是为
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① 《２０２１ 年 ＩＭＦ 成员 ＧＤＰ 数据排行榜》， 雪球， ｈｔｔｐｓ： ／ ／ ｘｕｅｑｉｕ. ｃｏｍ ／ ５２９６０６１６１８ ／ ２１７６２１８４６， ２０２２
年 ４ 月 １１ 日。



华人商业服务， 推动教育事业。 孙中山在马来亚进行革命活动的经费均向华侨筹

募而来， 作为交换条件， 即便是宣传革命思想的报刊也需刊载大量广告。 例如由

新加坡同盟会会员出资发行的 《星洲晨报》， 每期印刷 ６００ 份， １９０９ 年 ８ 月 １６
日创刊号共 ６ 版， 第 １、 ３、 ６ 版全是整版的分类广告①。

第二， 除商业类广告占比大之外， 马来西亚华文广告中的通知公告、 婚嫁庆

贺、 丧葬讣告、 招生招聘广告占比也有很大不同。 一是通知公告和招生招聘广告

占比都较大。 通知公告既代表着与当地政府的合作程度， 也代表着政府对媒体地

位的认可， 其占比较大与马来西亚华人社团组织数量大、 门类全、 组织健全、 受

政府重视有关， 其中的华人社团公告也体现出媒体在组织华人力量、 凝聚华人精

神方面的共同体建构功能。 招生招聘广告占比大 （约占全年广告比例的 １２％ ）
意味着马来西亚华人群体重视教育， 充分反映出此群体有着传统文化传承与融入

当地社会的双重迫切需要。 二是婚嫁庆贺广告占比较低而丧葬讣告占比较高。 婚

嫁庆贺与丧葬讣告的信息传播事关种族繁衍和自我认知， 均是中国传统伦理文化

的必须要求。 在 “新冠” 疫情肆虐下， 丧葬讣告比以往大为增加。 而且马来西

亚政府自 ２０２０ 年 ３ 月 １６ 日颁布行动管制令 （ＭＣＯ）， 在一定时间段内限制活动，
华人婚庆活动受到影响。 可以说， 海外华文传播的三大支柱社团、 教育和媒体在

《星洲日报》 的广告中具有集中体现。
第三， 在广告诉求方式上， 根据本研究所作的分类统计， 马来西亚华文广告

更倾向于理性诉求， 占比超过 ６８％ 。 在广告主类型上， 疫情期间个人发布广告

的占比比疫情之前明显下降， 其份额移至企业和组织团体。 在广告语言上， 中英

文混用、 中英马文混用、 中文 （含纯简体、 纯繁体、 简繁混用） 的占比分别为

４０. ４％ 、 ２６. ７％ 、 ２４. ２％ ， 显示出马华群体与当地文化的融合程度已经很高， 但

中文在华人群体中仍发挥着较强的中华文化载体功能、 个人思维功能及行为调节

功能、 社会交际功能等。
（二） 深层内容 （文化价值观） 分析

在本研究中， 我们发现 《星洲日报》 华文广告中反映出的主导文化价值观②

是 “经济 （划算）” （２３. ９％ ）、 “家庭” （８. ２％ ）、 “智慧” （６. ９％ ）、 “健康

（年轻）” （６. ４％ ）、 “集体主义” （５. ４％ ） （见图 ２）。 主导文化价值观在相当长

的一段时期内是较为稳定的， 而根据程 （Ｃｈｅｎｇ） 和施韦泽 （Ｓｃｈｗｅｉｔｚｅｒ） 对中、
美广告的比较研究结果， 中国广告中的主导价值观是 “现代” （３２. ３％ ）、 “年
轻” （７. ５％ ）、 “家庭” （６. ９％ ）、 “科技” （６. ７％ ） 和 “传统” （５. ３％ ）， 美国
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本文第一作者在吉隆坡马来西亚国家图书馆的查阅结果。
主导价值观的判定依据为： 参照前人的广告价值观研究， 选取本研究中出现比例前 ５ 位， 并且占

比超过 ５％的价值观。



广告中的主导文化价值是 “享受” （１５. ３％ ）、 “现代” （１１. ９％ ）、 “个人主义”
（７. ０％ ）、 “经济” （６. ２％ ）、 “年轻” （６. ０％ ）①。 两两对照可以得知， 马来西亚

华文广告的主导文化价值观非常独特。

图 ２　 《星洲日报》 广告文化价值观的出现比例

１． 马来西亚华文广告文化价值观的独特性

一是 “经济 （划算）” 价值观居于首位， 但并不强调中国、 美国广告主导价

值观中共有的 “现代化”。 “经济 （划算）” 价值观居于首位， 与当地华人对 “经
济” （实指耗费少而收益多、 生产或生活上的节俭节约） 的重视以及移民群体文

化传统有关， 也与马来西亚历来对华人群体所采取的政策有关。 农耕自然经济是

中华传统文化的物质基础和主导力量， “自给自足的、 分散的小农经济， 成为了

血缘、 亲缘、 地缘关系形成、 发展， 并成长为氏族、 宗法、 伦理， 最终成为决定

中国社会结构与运行的体制的经济基础和关键因素。”② 就马华群体而言， 其祖

先绝大部分并非来自 “中耕农业” 经济地区， 在根源上具有华夏文明中海洋文

化的次文化属性 （主要是福建、 广府、 客家、 潮州、 海南各乡帮③）， 但移居到

·３４１·

马来西亚华人文化价值观及其表达： 以 《星洲日报》 华文广告为观察视角

①

②
③
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ｃｉａｌｓ”， Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈ， Ｖｏｌ. ３６， Ｎｏ. ３， １９９６， ｐｐ. ２７ － ４５．

姜义华： 《中华文化读本》， 上海人民出版社， ２００９ 年， 第 １５ 页。
参见黄天爵： 《华侨经济问题》， 转引自 〈日〉 李国卿著， 郭梁、 金永勋译 《华侨资本的形成和

发展》， 香港社会科学出版社， ２０００ 年， 第 ２０ 页。



东南亚后， 却仍然落入 “中耕农业” 范围①。 实际上， 作为占比最大的主导价值

观， “经济 （划算）” 其实就是马华群体于各种外力挤压下不得不在物质需求层

面养成的一种兼具中国式与 “漂泊族群” 特征的 “生存智慧”。 另外， 虽然现代

化不等于西方化， 然而， 在伊斯兰教、 佛教、 印度教等盛行的国家， 现代化往往

与宗教观念存在一定的矛盾， 故而马华文化价值观中也并不强调 “现代化”。 与

此同时， 马来西亚华文广告中出现中西方都不具有的主导价值观 “智慧” 和

“集体主义”， 体现了强烈的生存取向， 即希望从教育和 “抱团取暖” 中获得持

续发展的可能性。 “智慧” 以及 “集体主义” 价值观在马来西亚华文广告中居主

导地位， 既是中华文化在海外的多次形变， 是与西方海洋文化的一种合流， 也是

自 １８ 世纪至今马来西亚华人地位几经跌宕起伏后的华人社会整体的选择。
二是是马华文化价值观确然表现出中西文化融合的态势， 与中华文化共同具

有 “家庭” “健康 （年轻）” 价值观， 与西方文化共同具有 “经济 （划算）” “健
康 （年轻）” 价值观。 多元文化是许多历史上被殖民国家的共同特征， 也是包括

马来西亚、 印尼、 菲律宾、 新加坡在内绝大多数东盟国家在形成国家认同、 政治

认同和族群政策的最广泛、 最根本基础。 马来西亚是亚洲地区引人注目的多元化

新兴工业国家和世界新兴市场经济体， 其多元化反映在民族、 宗教、 文化、 政治

等多个方面， 导致多元化的因素既有近代英国式的外部推动， 更有包括中华文明

圈传统的生产方式、 贸易方式和贸易体系、 文化技术交流等 “内发性发展”② 的

“文化—物产复合”③ 因素。 这些多元因素在马来西亚长期的发展过程中对所有

族群施加综合性影响， 由此演化出的文化结构既非千年来的 “中国—边地” 二

级文化结构， 也不是 “美国—边缘” 的二级文化结构。 多元化的根本前提是国

家政府使用多种方式趋同引导， 以保证融合而非分裂。 这些引导的结果便是， 马

来西亚华文广告不仅失去了中国广告中的 “传统” 主导价值观并转由 “家庭”
承载， 而且在 ４５１４ 条广告样本对 “性感” 完全不做呈现， 以此回避对其他民族、
宗教和该国政府的 “冒犯”， 降低因 “格格不入” 带来的风险。

２． 细分的文化价值观检验

数据结果表明， 不同类型广告主在文化价值观的表达上有显著差异。 具体而

言， 在不同类型广告主和文化价值观的交叉检验中， 除 “集体主义” “尊老”
“爱幼” “探险” “高效” “神秘” “清洁” “流行” “独特性” 等 ９ 项指标不具有

显著性以外 （Ｐ ＞ ０. ０５）， 其余 ２４ 项指标均具有很大或较大显著性 （Ｐ ＜ ０. ０５），
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参见 〈日〉 川胜平太著， 刘军译 《文明的海洋史观》， 上海文艺出版社， ２０１４ 年。



四类广告主的文化价值观表达也各有侧重， 即经常出现 “企业 ＋ 经济” “个人 ＋
家庭” “社会组织 ＋ 智慧” “政府机构 ＋ 爱国主义” 的广告主与文化价值观组合

（见表 ３、 图 ３）。

表 ３　 广告文化价值观指标与广告主类型的交叉列联表

文化价值观 企业 社会组织 政府机构 个人 Ｘ２ （ｄｆ ＝ ３） Ｐ

家庭 １２１ ３６ ３ ２１２ １７９８. ９７３∗∗∗ ０. ０００

集体主义 １９９ ３０ ２ １４ ４. ０２１ ０. ２５９

爱国主义 ５８ ５ ９ ２ ６２. ２４９∗∗∗ ０. ０００

个人主义 ４３ ７３ ０ ２ １９０. ４１２∗∗∗ ０. ０００

自然 ４１ ２ ０ ０ ８. ９０５∗ ０. ０３１

美 ４１ ０ ０ ０ １２. ８５５∗∗ ０. ００５

和谐 ４６ １ １ １ ９. ５１５∗ ０. ０２３

尊老 ８ ０ ０ ０ ２. ４９０ ０. ４７７

爱幼 ２１ １ ０ ０ ４. ５８０ ０. ２０５

仁慈 ２８ １１ １ １ ４. ５６８ ０. ２０６

谦恭 ８５ ８ ４ １１ １１. ５６０∗∗ ０. ００９

智慧 ８０ ２２７ ２ ２ ８０８. ６４１∗∗∗ ０. ０００

勤勉 １７ ２７ ０ ０ ６８. ８６６∗∗∗ ０. ０００

求稳 １３９ ３９ ３ ２ １１. ４２５∗ ０. ０１０

诚信 １３１ ３ ２ ０ ３２. ７４０∗∗∗ ０. ０００

传统 ６８ ３ ０ ２ １１. ８６８∗∗ ０. ００８

科技与现代化 １１３ ９ ０ ０ １９. ８６９∗∗∗ ０. ０００

享乐 ６８ ０ １ ０ ２０. １０４∗∗∗ ０. ０００

探险 ３８ ３ ０ ０ ６. ５９４ ０. ０８６

竞争 ２３ ２４ ０ ０ ４４. ８４０∗∗∗ ０. ０００

便利 ８１ ０ ０ ０ ２５. ６２５∗∗∗ ０. ０００

经济 １０４０ ３５ ２ ４ ３１２. ９１９∗∗∗ ０. ０００

高效 ６２ １６ ０ １ ５. ３３３ ０. １４９
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（续表）

文化价值观 企业 社会组织 政府机构 个人 Ｘ２ （ｄｆ ＝ ３） Ｐ

健康 ２７７ ７ ６ １ ６８. ３１８∗∗∗ ０. ０００

休闲 ４７ ３ ０ ０ ９. １３３∗ ０. ０２８

神秘 ３ ０ ０ ０ ０. ９３３ ０. ８１８

清洁 ５ ０ ０ ０ １. ５５５ ０. ６７０

流行 ２０ ２ ０ ０ ２. ９８２ ０. ３９４

品质 １８０ ２７ １ １ １７. １８６∗∗ ０. ００１

社会地位 ７２ ３４ ０ ０ ２６. ９１５∗∗∗ ０. ０００

独特性 ２５ ４ ０ ２ ０. ７３７ ０. ８６４

致富 ９９ ５９ ２ １ ５７. ７７６∗∗∗ ０. ０００

其他 １６５ ３３ ２９ ２１ １８７. ４１４∗∗∗ ０. ０００

合计 ３４４４ ７２２ ６８ ２８０

　 　 说明： Ｘ２ 即卡方值， 指 《星洲日报》 中不同广告主所投放的广告中不同价值观指标的差

异程度； ∗代表差异的具体程度， 其中∗表示 ｓｉｇ. ＜ ０. ０５， ∗∗表示 ｓｉｇ. ＜ ０. ０１， ∗∗∗表示

ｓｉｇ. ＜ ０. ００１。

图 ３　 广告主与文化价值观的对应分析图
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不同类型广告主在传达的文化习惯上有显著差异 （χ２ ＝ １２７９. ６４１， ｄｆ ＝ １５，
Ｐ ＝ ０. ０００）。 企业广告主最常使用文学艺术和宗教信仰表现形式， 社会组织最为

倡导教育， 个人广告主最喜表现民族习俗 （见图 ４）。 结果与过往广告文化价值

观研究均不相同， 但与马来西亚社会实际非常吻合。 其一， 华人的宗教信仰在马

来西亚从未受到限制。 马来西亚华人社会城乡二元结构模式中的 “华人新村”
在建立之初即已将一间神庙、 一所小学、 一个篮球场作为标准配置。 迄今为止，
全马来西亚 １ 万余个华人社团中半数以上都是宗教、 神庙团体①。 其二， 华人社

会组织非常重视教育②。 在 １９２０ 年之前， 政府对华侨教育一直不闻不问， １９２０
年之后开始对教学内容进行审查。 １９５７ 年马来亚联合邦建立后， 华文学校被纳

入国民教育体系， 政府颁布了一系列限制华文教育的法令。 华人感受到中华文化

传承危机， 以林连玉为首的一批知识分子率先喊出 “民族文化是民族灵魂” 的

口号， 得到了广大华人、 华团、 华商、 华报、 华人政党的响应。 新山宽柔中学第

一个宣布不接受改制， 霹雳州发动了 “华文独中复兴运动”， 全体华人每人都承

担起了 “一生交两份税， 一份交给国家， 一份交给华教” 的责任， 复办了 ６０ 所

独立中学， 改制了约 １３００ 所华小和 ８０ 所华中③。 华人社会捐款捐物， 主动承担

起支持华文教育、 争取华教权益的重任， 现在华小和华中的硬件设施绝大多数都

好于同地区的国小和国中。 其三， 由于多元文化的社会现实， 中华文化的儒家道

德 （最突出的是孝）、 节庆、 礼俗得到了非常好的保留。 以笔者个人的经历为

例， 初到马来西亚， 在机场有讲华语的服务人员， 租房有华人中介， 吃饭到处有

中餐尤以火锅为盛， 开车出门用中文导航软件 “位智” （Ｗａｚｅ）， 地名也可直接

输入中文搜索。 在中国传统节日， 当地华人均会按照中国习俗来庆祝， 春节还是

马来西亚的法定节假日。 敬祖孝亲是华人社会的日常行为规范， 如吉隆坡广东义

山、 福建义山、 广西义山， 大量华人先辈坟墓于此保留， 墓碑上记载了逝者的家

谱、 籍贯、 风俗习惯等， 后代按时按节洒扫祭拜， 地缘会馆负责管理维护④。 宗

祠则有着敦宗睦族、 调解纷争、 文化传承、 商业联系、 推动公益、 协调对外关系

等复合功能， 如林氏宗祠、 邱氏宗祠等等， 每年配合新春团拜举行祭祖活动和祭
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刘崇汉： 《马来西亚华人社团》， 《南洋学报》 第 ５３ 卷， 新加坡： 南洋学会 １９９８ 年 １２ 月， 第
１８５ － ２０１ 页。

参见王晓平、 张昕： 《马来西亚华文教育运动与华人文化认同》， 载 《华侨华人蓝皮书： 华侨华人
研究报告 （２０２０）》， 社会科学文献出版社， ２０２０ 年， 第 １２７ － １４７ 页。

分别为马来西亚华校董事联合会总会、 马来西亚华校教师总会联合会 ２０２１ 年向作者提供的数据，
以及马来西亚留华同学会 ２０２１ 年向马来西亚教育部查询所得的数据。

参见宋燕鹏： 《早期雪兰莪福建会馆对福建义山的管理 （１９３０—１９４１）》， 《广西民族师范学院学
报》 ２０１９ 年第 ４ 期。



神仪式①。 “再穷不能穷教育” 也是华人社会的共识。 华人社团、 华文媒体群策

群力， 提供华文小学资助， 支持华文独立中学复兴运动， 参与推广华语运动， 支

持创办独立大学， 通过各种方法途径， 积极维护华文教育的地位和权益②。 再

如， 华社领袖在马来西亚华文报纸谈及当地政治时， 最常用的核心表达是 “持
中” “中庸” “共识”③。 这些均是马来西亚华人社会文化价值观的反映。

图 ４　 不同类型广告主的广告文化习惯表现分布

在广告主题 （类型） 与价值观指标以及文化习惯表达的交叉分析中， 我们

发现， ９ 种广告主题除了在 “尊老” “探险” “神秘” “清洁” “流行” “独特性”
等 ６ 项文化价值观上无显著差异之外， 在其他 ２７ 种文化价值观上均具有显著差

异 （ｄｆ ＝ ９， Ｐ ＝ ０. ０００）。 ９ 种广告主题在 ５ 种文化习惯表达上均具有显著差异

（χ２ ＝ ３６８９. ５４５， ｄｆ ＝ ４５， Ｐ ＝ ０. ０００， 见图 ５）。
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图 ５　 广告主题与文化习惯表达之间的关系

与以上数据处理方式相似， 可发现假设 Ｈ５ － Ｈ８ 的相关系数在 ０. ００１ 水平显

著 （Ｈ５： χ２ ＝ ２３５２. ６６９， ｄｆ ＝ １８， Ｐ ＝ ０. ０００； Ｈ６： χ２ ＝ ２９６５. １３９， ｄｆ ＝ ６４， Ｐ ＝
０. ０００； Ｈ７： χ２ ＝ １３２６. ０１７， ｄｆ ＝ １０， Ｐ ＝ ０. ０００； Ｈ８： χ２ ＝ ４３１６. ８１１， ｄｆ ＝ １６０，
Ｐ ＝ ０. ０００）。 “新冠” 疫情发生前与发生后①， 广告在 “集体主义” “爱国主义”
“个人主义” “和谐” “仁慈” “智慧” “勤勉” “诚信” “享乐” “经济” “健康”
“社会地位” “致富” 等 １３ 项价值观指标上有 ０． ００１ 或 ０． ０１ 水平显著， 另有 ４
项在 ０. ０５ 水平显著， １６ 项指标无显著差异。 至此， 假设 Ｈ１ － Ｈ８ 均得到证实，
Ｈ９ 得到部分证实。

上述结果说明， 在马来西亚华文报纸上， 各类广告主对自身的产品、 服务、
诉求有着较为清晰的认知， 广告传播理念比较成熟， 在广告宣传上往往体现出与

之相对应的明确的价值观诉求， 或是有意规避某些价值观诉求。 例如， 个人广告

主发布的广告仅与 “家庭” 有关， 社会组织广告主发布的广告则离 “爱国主义”
相距甚远。 广告主与文化价值观及文化习惯之间的对应关系相对稳定， 广告主题

（类型） 与价值观细分指标、 文化习惯及广告诉求方式之间的对应关系相对稳

定， 广告诉求方式与价值观细分指标、 文化习惯之间的对应关系相对稳定， 价值

观细分指标与文化习惯之间的对应关系相对稳定。 亦即， 马来西亚华文广告已经

形成了一整套自有的价值观表达系统。 如果与萨米安 （Ａ． Ｌ． Ｓａｍｉａｎ） 所言的

“在追求世界和平与发展过程中的马来西亚主流价值观以诚信、 可信性、 高尚意

图为基础”② 相对照， 从华文广告表现出的马华群体 “经济” “家庭” “智慧”
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此处的疫情前后， 是指从疫情发生到大众相对适应疫情事件， 从而可能造成行为差别的时间点。
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“健康” “集体主义” 等主导价值观更为具体细致， 也更为聚合， 也许可以称作

一种能够代表海外华人群体的 “意识形态”， 因为 “意识形态在本质上是关于价

值观的理论体系， 意识形态话语体系则是价值观表达体系”①。

四　 研究结论

本研究的主要关注点在于马来西亚华文广告中的主导价值观。 上文第三部分

虽已就第二部分中所提及的问题进行了基本解答， 但对于研究结果， 我们认为仍

应作如下一些归纳和补充。
本文通过对 《星洲日报》 广告内容的分析， 对马华华文广告的 ５ 种主导价值

观进行了简略陈述。 一方面， 这些价值观是中国优秀传统文化的 “基因转录”，
使世界上所有华人找到自己的 “精神家园” 和 “基因” 所在， 有力增强了民族

自信心、 民族自豪感和民族凝聚力。 中华文化尤其是儒家文化中的 “家国同

构”、 “忠孝家和” 的 “家庭” （宗族） 价值观， “修齐治平” 与自省、 克己、 慎

独、 宽人的仁者大智观， 舍生取义、 “大道之行也， 天下为公” 的集体主义精

神， “节用而爱人” 的消费观， 都在马来西亚的华人广告中得以体现， 从侧面支

持了以往研究认为中华文化对马来西亚华人的生活、 事业产生了很大影响的结

论②。 这些文化传统上的 “同”， 正是中华民族的文化血脉和精神命脉， 将之贯

通、 联结、 融合在一起， 方能使中华文化开枝散叶， 永葆青春活力和时代魅力。
另一方面， 这些价值观表现出了由外部环境引发的 “基因诱导” 和几经播

迁之后文化的 “显性基因表达”。 就马来西亚华人群体而言， 不仅对 “家庭”
“爱国主义” “集体主义” 的具体理解与中国国内有所不同， 而且族群认同也有

所减弱③， 尤其是新生代华人已具有明显的双重文化认同④。 “美美与共” 和 “各
美其美” 的平衡点如何掌握， 成为不断重塑中华文化与马华文化之间关系的一个

关键问题。 与此相关， “ ‘对外话语体系’ 有独特的规律， 有特定的受众， 是一
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个需要专门研究并大力建构的新领域。”① 或者可以推断， 由于海外华侨华人生

存环境与中国国内大不一样， 特定受众、 独特规律必然要求中国企业在海外进行

广告宣传、 传播中国文化、 讲述中国故事时， 既要保持 “和” 与 “仁”② 的态

度， 也要与他国进行近似或共性文化价值观的探索， 挖掘和讲述互相交往学习的

故事， 并以外国民众乐于接受的方式、 易于理解的语言来融通中外。 延续文化认

同的 “传承” 与加强文化认同的 “传播” 在广告宣传的目的、 内容、 形式上都

应齐头并进。
我们所做的其他研究结果也显示， 马来西亚华侨、 华人、 华裔对中国品牌在

马来西亚的曝光度、 了解程度、 来源可信度、 信息内容特征、 品质与价值认知、
传播动机、 传播风险感知、 再次传播渠道、 再次传播意愿等维度上， 均于结构方

程模型中呈现出与其他国家完全不同的路径系数③。 这些客观存在的内外部限制

条件意味着， 无论是以中华文化的海外传播为最终目的， 还是将文化传播作为达

成其他目的的途径或手段， 都要基于对所在国相关状况的广泛深入的针对性研

究， 首先是尊重传播对象的价值观， 其次是在精细化、 可执行的要求下， 稳健地

采用当地习惯的表达方式。 过去美国企业在东盟国家不顾当地文化特征进行广告

宣传， 数次引发大规模民众抗议示威的 “文化冲突” 事例必须引起足够警惕。
中国企业在东南亚的营销传播活动会同时受到中国传统文化、 华人的在地性文化

调适以及人类共同价值观的多重影响， 破解一个企业、 一个行业的难题已经远非

战术层面的被动因应所能达成。 企业不仅要作为 “脑细胞” “电子元件”， 更应

思考如何作为 “并行处理器” “边缘服务器”， 从帮助中国与其他国家结成地缘

经济合作体， 发展为帮助中国与其他国家结成命运共同体、 文化共同体与价值共

同体。

【责任编辑： 陈若华】
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the “ Indo⁃Pacific strategy” , India and Singapore's defense cooperation will be continu⁃
ously strengthened and deepened. Maritime security cooperation is the pillar of bilateral
defense cooperation. At the same time, the differences between the two countries in strate⁃
gic vision, the differences in the security order of the Indo⁃Pacific region and Singapore's
diplomatic tradition determine the limits of their defense cooperation. The defense coop⁃
eration between India and Singapore may pose challenges to China's maritime interests.
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ues. This development and change of cultural values can be conveyed and displayed
through various media, including Chinese language newspaper advertisements. Therefore,
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ues from a specific perspective by analyzing the form and content of advertisements in Sin
Chew Daily, a Chinese language newspaper with the largest circulation in Malaysia. The
study found that the five most dominant values in Malaysian Chinese advertisements are
economy (cost⁃effective), family, wisdom, health and collectivism. Based on these five val⁃
ues, the authors discuss the specificity of Chinese cultural values in Malaysia, putting for⁃
ward that there is a need to further strengthen the research on the targeting of advertising
communication among the Chinese diaspora, to find a balance of values of “ seeking com⁃
mon ground while reserving differences” , and to respect the values and social ideology of
the target audience, and steadily to adopt the local customary expression for effective
communication.
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