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一、中西神话传说所体现的文化心理差异

本文的文化心理主要指跨文化心理，意在研究

人们的价值观和审美观差异。神话传说是非常合

适的研究素材：一是因为神话其实是人话，是基于

唯物主义和现实主义的积极的浪漫主义，人们通过

将经想象加工的故事传给后代来传播特定的思想；

再者，神话传说一直是文艺再创作的重要源泉，今

日仍有大量的影视剧、文学作品和其他的文化活动

从神话中汲取新的营养，对读者和观众的思想和审

美有着很大影响。本文主要从中西神话传说的叙

事结构、主题侧重、人物塑造和与外来神话融合程

度四方面着手来探寻其背后体现的文化心理差

异。此处所谓西方神话传说指在西方世界影响最

大的两希神话传说。

（一）叙事结构

在对比分析叙事结构时，需要涉及三方神话中

所着重描述的一些事件，如表1所示。

如弗莱所提，圣经在大体上是一个U型的叙事

结构：最初的美好，背叛之后落入的灾难和悔悟后

重获的恩泽[1]。这在旧约中体现得尤其明显：亚当

和夏娃本生活在美丽的伊甸园，后因吃了禁果而被
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主要事件

叙事结构

圣经

《创世纪》

《出埃及记》

《士师记》

《约伯记》

U型

希腊神话传说

神权更迭

英雄的斗争与悲剧

五代人类替换

倒U型

中国神话传说

盘古开天辟地

女娲造人

炎黄贡献

大禹治水

大羿射日

直线型

表1 三方神话主要事件及叙事结构
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驱逐，并且后代要因此承受苦难；人本长寿，后因耶

和华认为其属乎血气且有大罪恶，就被缩减寿命且

遭遇大洪水；亚伯拉罕（原名亚伯兰）和以色列（原

名雅各）经历了各种起落；《出埃及记》里以色列人

本在埃及地生养众多，但后来也遭受压迫，由摩西

带领其离开；《士师记》讲述了一系列背叛与回归的

重复性部落英雄故事；约伯的故事更是圣经U型叙

事的缩影，始于富足，饱经磨难后又恢复到原来状

态。新约主要是耶稣的故事，但其也经历了降生、

遭难和复活的过程[2]。

希腊神话传说在大体上则是倒U型叙事结构：

上升、光荣、陨落。首先要提的是历代神权的更

迭。第一代神王乌拉诺斯为了保证其统治地位而

将自己的孩子们关进塔尔塔洛斯，但最终仍被儿子

克洛诺斯重伤；第二代神王克洛诺斯担心自己会落

得和父亲一样的下场，就将自己的孩子吞进肚子

里，不过其最终也被儿子宙斯击败[3]。除此之外，还

要说到希腊神话最喜爱的英雄们。夺金羊毛的伊

阿宋，大力士赫拉克勒斯，制服牛怪的忒修斯，俄狄

浦斯王，以及在特洛伊战争中大显身手的阿克琉斯

等英雄都曾有着傲人的战绩，受众人崇拜，但最后

却以悲剧结束自己的生命[4]。最后则要提到希腊神

话中独特的造人神话。希腊神话里人类有五代：欢

乐的黄金时代，脆弱愚蠢的白银时代，好战傲慢的

青铜时代，光荣的英雄时代，以及艰辛的当代[5]。

中国神话与两希神话不同，它是散碎的，不够

系统完整。现存保存古代神话资料最多的著作是

《山海经》，而且其是由不同时代的无名氏写成的。

中国神话在后来在受道家方士仙话浸染的同时，还

夹杂一些看来是哲学寓言的东西[6]。除去上面所提

及的，中国神话中一些人物、事件和时间还常常被

混搅在一起，这一切都使得中国神话传说原貌很难

再现，更难从中找出所谓的统一的叙事结构。通过

阅读经袁珂连缀和熔铸后所著的《中国神话传说》，

大致可以发现中国神话传说采用的是直线型叙事

结构。从盘古开天辟地，女娲造人，炎黄贡献，大羿

射日到大禹治水，我们可以发现：自天地两分，人类

出现开始，期间虽偶有磨难，但一切都是向前发展

的，人类一代接一代向前寻求更好的生活，而不是

片段式重复。

从叙事结构上看，我们可以发现，无论是希伯

来还是希腊神话，它们都采用了起伏重复式的叙

事来凸显磨难与冲突，给人以人活着就要经历跌

宕起伏的命运，并要在搏斗中求生存的感觉。在

西方人看来，抗击磨难比安守平稳生活更能带来

荣光。中国神话传说的直线型叙事表现出中国人

向往永远平静生活的思想。中国人相信困难是会

出现的，但它最终会被克服，和乐长久的生活状态

是存在的。

（二）主题侧重

圣经分成旧约和新约两部分。旧约的主题是

服从，而新约的主题是爱。旧约中的诸多故事强调

耶和华是不可挑战的，人们只能信仰这唯一的神，

对其旨意要绝对服从，耶和华所不满的都会遭难。

亚当和夏娃的被逐，洪水的降临，巴别塔的混乱，索

多玛和蛾摩拉的被毁，亚伯拉罕和耶弗他的燔祭儿

女，摩西十诫，亚哈和耶洗别信异教神的下场，以及

约伯无条件的服从，这都是为了突出上帝信仰的重

要性。新约主要讲耶稣施爱和教诲，耶稣甚至直接

提到“我喜爱怜恤，不喜爱祭祀”[7]。这看似与旧约

的天罚主题截然不同，但其对检验和信仰的突出其

实未曾改变，只是换了个方式。总的而言，圣经强

调为信仰而战，赞赏信徒的坚定。

希腊神话传说的关键词是斗争与英雄。神与

神之间的斗争，人与神的斗争，以及人与人的斗争

在希腊神话传说中俯首可拾。只要是敢于冒险，并

能在斗争中获胜的就是英雄，哪怕他是敌方的或出

发点并非那么正义。赫拉克勒斯和阿克琉斯等为

了成为英雄，不惧试炼，哪怕注定以悲剧收场。一

言以蔽之，希腊神话传说强调为荣誉而战，颂扬个

人成就[8]。

中国神话传说的一大特点是始终响彻着劳动

的回音，并且推崇英雄们为人们安宁生活而牺牲自

我的精神。最典型的例子是鲧刀息壤平治洪水的

神话。希腊神话中也有普罗米修斯为人类盗火的

故事，但他最后被锁在山上日日被宙斯的鹰啄食肝

脏。鲧虽然也被惩罚，但从他肚里化生的禹却继承

了他的事业，并获得了成功[9]。除此之外，还有大羿

射日的故事。大羿无谓触怒天帝，射死了他残害人

类的儿子们，最后还被人们奉为宗布神。中国人自

称炎黄子孙，炎帝神农是农业、医药之神，皇帝轩辕

氏则带领他的臣子进行一系列益民的创作发明。

由此可见，中国神话传说强调为生存而战，高歌个

人为群体作出的贡献。

从主题上看，圣经和希腊神话传说强调信念和

荣耀，而中国神话传说则尚和尚德。西方人为了信

仰和成就自我是不惧挑起争斗和经历冒险、试炼

的；而中国人则是“绵里针”，本质上不喜欢纷争，但

若是有神或人试图夺取他们的平和生活，就会激起

剧烈反抗。
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（三）人物塑造

按圣经中所写，上帝是按自己的模样造人的，

出于对上帝的崇拜，人的样貌必须是优于其他生物

的。亚伯拉罕等人都被描述成强壮的牧羊人。服

从上帝旨意的即是义人，否则为罪人。

希腊神话传说塑造了很多强壮美丽的人，神的

形象也只是更优化了的人。十二主神除了赫菲斯

托斯都有着完美的外在形象，而强壮英俊的英雄和

美人更是层出不穷。除去出众的外貌，这些神或人

又往往充满七情六欲，他们喜欢成为焦点，个性比

较冲动，行事大多直来直去。

中国神话传说里为人们侍奉的神必须是守护

人类的神，只要他是帮助人类的，外表倒是其次；倘

若是恶神，人们会试图毁灭。在中国，很大程度上

是人选择神，而不像西方中描述是神选人[10]。与希

腊神话传说及其推崇人体美不同，中国的神很多甚

至是人兽形象的糅杂[11]，好比蛇身的女娲和山海经

中的奇形怪状的山神等[12]。而对英雄的设定，为人

们做的贡献是重点，而个人功绩倒在其次[13]。

在人物塑造方面，不难看出，两希神话都突出

了人的外表和个人价值，在希腊神话中对品德方面

的要求更是少；而中国人更关心神和人的品质及其

对全人类做出的贡献。

（四）与外来神话融合程度

两希神话都保持了相当高的独立性，甚至是相

当排外的。希腊神话的描述基本没超出希腊的范

围且很早就断了。而中国神话传说的另一大特点

就是与历史一同发展，《山海经》中描述很多异国异

物，人们信仰多神，而后期更有儒释道大融合，产生

了中国佛教故事。

由此可见，西方人坚守着个人精神阵地，不容

易接受外来的精神革命；而中国人比起生活，反倒

不太关心精神的统一和纯度。表2是对前文所述所

有内容的简单概括。

二、中西方文化差异在商业中的应用

经济全球化的日益加深和网络技术的加速发

展，使得当今经济和国际文化传播格局与以往大不

相同。中西双方之间商品和文化的输入和输出因

此变得前所未有的频繁。因为受众在社会文化上

的差异度使得他们对不同的产品和营销方式存有

偏好，所以中国的商家若想获得跨文化营销成功，

必须将西方人独有的文化心理与商业操作相结

合。以下将从产品内容和设计、广告设计、销售方

式三方面进行阐述。

（一）产品内容和设计

此处产品主要指两类：一是文化输出产品，二

是有形产品。菲斯克提到过海滩理论。在符号学

中，海滩可以作为文本来阅读，此文本指在许多层

面都发挥作用的潜在意义上的一种指示性建构[14]。

海滩连接着安全的已知陆地和惊险的未知海洋。

在人们利用海滩为自己找出某种与他们的海滩之

外的正常生活方式相妥协的意义。海滩是陆地和

海洋之间的一种异类，它不是其中任何一种，但却

有着两者的特征。商家在跨文化营销中必须将产

品制造成这一海滩，既有中国特色，又使得西方消

费者能从中找到熟悉感。这样既能吸引西方消费

者，又能削弱西方消费者对外来文化的抵触。

在这一点上做得相当成功的文化输出案例是

《功夫熊猫》。在《功夫熊猫》中，好莱坞运用精良的

动画技术和来自中国的文化灵感，创造了一个跨越

地域的影响样本，让全球观众都可以自己选择解读

其意义的方式。熊猫是中国的国宝，但主人公Po有

一对绿眼珠；功夫和武侠是中国的特有元素，但电

影背后传递的仍是美国式的英雄主义和自我实现

的价值观[15]。在电影中，中美双方观众都能找到自

己的文化身份。再说到在中国极受欢迎的《甄嬛

传》，美国HBO电视网并没有将其直接播出，而是将

原本的76集浓缩为更符合美国观众习惯的6集，而

且其剪辑制作、翻译和音乐均有美国方面操刀。美

国一方已经意识到，不是对不同故事的选择决定了

相关性，而是叙述故事的方式决定了相关性。正如

德赛图所言，相关性需要文本与高于文本的读者的

社会经验紧密结合，阅读不仅仅是一种符号的解码

行为，而且要借助于早已存在的文本。美国观众不

喜欢过多的铺垫，行事风格多是简单而直来直去

的。风靡中国的韩剧由于比之美剧拖沓和清淡的

剧集在欧美基本没有市场。美剧大多是一剧二十

集左右，而国产剧和韩剧却动辄长达几十集。美国

观众依托于他们的文化，根本无法理解和接受这样

的文本风格。

从神话叙事风格和观影习惯可知，西方观众希

望看到更多对明确冲突的展现和短篇幅事件呈现，

并且拒绝为他人改变自己的观念。在当今文化输

叙事结构

主题偏重

人物塑造

与外来神话的融合程度

圣经

U型

信仰

指引者

排外

希腊神话传说

倒U型

斗争

出众者

单一

中国神话传说

直线型

生存

保护者

大融合

表2 三方神化传说对比
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出上，中国文化其实仍是弱势文化，无论在书籍还

是影视剧上，应该选取西方观众更乐见的叙述方式

和内容，保留精髓的同时，用潜移默化而非正面冲

击的方式来输出中国文化。

在有形产品方面，中国商家也应充分考虑西

方消费者的审美偏好。有形商品和无形商品都应

成为海滩。从希腊神话中我们就能看到，西方人

相当喜爱强大和美丽的形象。而在现在大热的

《全美超模》和《T台新面孔》等真人秀节目中，我

们也不难发现，strong和 beautiful 两个词出现的频

率相当高。美国非常喜欢制作各种场面宏大的特

效电影，国内还有《特效化妆师》这一专门展示各

种奇幻造型制作的竞技秀。中国尚和尚德，除去

喜庆的红色，更偏好柔和淡雅的颜色，比如代表君

子德行的玉的黄绿白等色。在设计要销售给西方

消费者的产品时，我们要注重光和鲜艳色彩的运

用，不妨大胆选择热烈奔放如宝石的颜色。在设

计服装和配饰时更要以能赋予或突出消费者强

大、美丽和出众的形象为设计理念[16]。强大不止

是男性的专用词，因为我们可以从希腊神话传说

中找到众多美丽却也强大的女神，比如赫拉、雅典

娜和阿尔特弥斯。西方女性在某种程度上不惧展

现其强悍的一面。

（二）广告设计

广告是影响消费者心理的最流行的媒体传播

因素，其作为一种促销手段的作用非常重要。广告

信息作用于消费者而引发的一系列心理反应，可用

英文缩写表示为“AIDMA模式”，即“注意、兴趣、欲

望、记忆和行动”模式[17]。在面对西方受众时，尤其

要注重兴趣和欲望，广告设计要新奇和酷炫。大多

数的西方消费者眼中的自己的理想外形是和希腊

神话传说中的天神和英雄形象一致的，因为对其艺

术和思想影响深远的文艺复兴就是对古希腊罗马

文化的新演绎。他们对出众的外貌和成为焦点人

物相当执着，也不掩盖对欲望的追求。西方消费者

在希望自己能与众不同和成为焦点的同时，自然也

偏好与众不同的东西。

对比西方广告，中国的广告大多平平无奇，喜

欢用重复式和居家式。Mattoni矿泉水的广告是一

个成功案例，它的每一期广告都极其吸引眼球，比

如让超模吉赛尔·邦辰穿上特效水裙，实体化其矿

泉水。一款矿泉水竟做到了时尚香水的效果。除

了Mattoni，很多国外手机广告也是以趣味博人眼

球。中国的手机大多是用常规方式来自我阐述其

性能，而微软Lumia却大胆通过与iPhone对话来嘲

讽除了got bigger,没有其他地方比得上自己。此处

还得提到Blendtec搅拌机的广告。公司的CEO,63

岁的Tom Dickson只花了50美元制作一个视频，就

收益接近6位数。他为了凸显其性能，把许多人们

不会放到搅拌机里的东西放进自家产品中绞碎，甚

至用iPhone和大理石等当实验品。同时，公司还专

门在网站上列表格，鼓励向网友征询可以用来搅拌

的物品。

（三）销售方式

不同文化环境下成长的人所展现的生活消费、

购买行为及消费观念是不同的。从西方人所推崇

的英雄形象身上，我们可以看到，他们不惧冒险和

挑战，他们甚至是乐于接受冒险和挑战的[18]。中国

人的消费观念多属于求实型，而美国人的消费观念

则多属冲动型、猎奇型。有这样一个例子，有人在

报纸上刊登了一则广告：“凡看到本广告者，请寄10

美元给我……”这则十分奇特而神秘的广告使许多

好奇心强的美国人不究原因地寄出了10美元。结

果这些钱都石沉大海，而登广告者却骗取了十几万

美元。这在中国是不可想象的。这个例子给了我

们启示，我们可以利用西方人爱冒险的个性来设计

奇特的销售方式，既能吸引他们的眼球，又能增加

销售量。许多在中国人看来过于奇怪和不可行的

方式恰恰有奇效。中国的商家可以大胆创新和试

验，玩出业绩。当然，由于不同的产品有其不同的

特性和具体目标人群，商家应将大众消费观念和目

标市场要求做出区分，不能一概而论。

三、结语

从中西神话传说的叙事结构、主题、人物塑造

和与外来神话融合程度四方面来看，我们大致能发

现西方人是比之中国人更热爱变化、冒险、强大美

丽形象的文化群体。除此之外，他们还执着于自己

精神信仰的单一性。综上所述，中国商家在进行文

化和有形产品输出时，若想获得预期效果，就必须

迎合他们的价值观和审美观，而不是贸然进行冲

击。无论是在产品、广告还是销售上，在避免引起

反感的基础上，不妨使其色彩、内容、方式等更加突

出和博人眼球。通过对比中西神话传说的各种差

异来探寻其背后所体现的不同文化心理，本文尝试

将其与跨文化营销理论与案例相结合，提出一些对

跨文化商务有益的指导。由于研究资料和时间上

的限制，此研究还有待深入和补充。
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