


宏大悠远，始于一

———宏广告丛书总序

用一个字作为一套丛书的名字，在中国出版史上似乎还不
多见。之所以做出这样的选择，并非别出心裁、标新立

异，而是基于我们的一个基本信念：宏大悠远，始于一。

正如诗人所吟咏：

“一的一切，一切的一。”

宏大、宏伟、宏图、宏观、宏旨、宏论、宏达、宏愿、

宏远⋯⋯都孕育在一个“宏”字之中。

世界广告业的诞生与发展，也正是这样一个从一而至于

宏大悠远的历程。

自����年詹姆斯·怀特（KbnftXijuf）在英国伦敦创立
世界第一家专业广告代理公司以来，世界广告业获得迅猛发

展。时至今日，广告对于当代人类社会生活的影响力、渗透

力已经越来越强大，越来越深入。借助于各种媒体的强大辐

射力，广告引导着人们的生活，改变着人们的生活观念、价

值观念和习俗。其经济功能、社会功能和文化效用空前突

出，已经成为现代社会之必需，成为信息社会的显著标志之

一。尽管也有非难广告的声音，甚至有“防火防盗防广告”

的戏谑说法，但是，这种戏谑说法，实质上与法国广告评论

家罗贝尔·格兰的名言（“我们呼吸着的空气，是由氮气、氧
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气和广告组成的”）异曲同工，都是用夸张的手法生动地形

容了当今世界广告无处不在、无时不有、无孔不入的现状。

就其发展趋势来看，世界广告业，尤其是中国广告业，

依然有着非常乐观、非常诱人的前景。尽管改革开放二十多

年来，中国广告业从无到有，迅猛发展，已经越过了“暴

利”时代而进入平稳发展时期，但是，迄今为止，中国广告

业产值占国民生产总值的比例仍不到��，与美国等发达国
家广告业产值占国民生产总值��左右的比例相比，中国广
告市场起码还有�倍以上的增量，这无疑是一个巨大的“蛋
糕”，具有十分乐观的开拓前景。

行业的兴盛必然带动理论研究与专业学科的发展，而理

论研究与专业学科的发展又反过来促进行业的兴旺发达。

回顾两百年来的发展历程，世界广告业大体走过了版面

销售、版面掮客、技术服务、营销导向、生活导向五大阶

段。随着这五大阶段的发展，尤其是进入营销导向与生活导

向时代的广告以后，世界广告业已经成为一个知识密集、技

术密集、人才密集、智能密集的高新科技产业，成为市场经

济的先导产业、知识经济的先锋产业。

与此相应，广告的理论研究与专业学科建设也获得了长

足的发展。广告学已经成为一个涵盖艺术表现、科学传播、

市场营销、战略策划等众多领域的综合性学科，这对广告业

界的实践运作发生着深刻影响，具有重要的指导意义。尤其

是在中国加入XUP以后，广告业面临重新洗牌，众多“执
行的”广告公司亟待向“战略的”广告公司转型，理论研究

与专业学科的发展需求比任何时候都更加突出。

然而，毋庸讳言的是，世界广告业毕竟是一个年轻的行

业，广告学也是一个年轻的学科，因此，它不像文学、历
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史、哲学等传统学科那样具有深厚的思想积淀与浩如烟海的

专业著述。尤其是在中国，尽管近些年来已经出版了一批广

告学的学术著作与专业教材，但一方面是以译著居多，对中

国国情缺乏针对性；另一方面是理论与实践脱节的现象严

重，要么是纯理论性的探讨，要么是纯经验性的描述。这种

状况，远远不能适应广告行业迅猛发展与广告学专业学科建

设的迫切需求。

有鉴于此，我们推出了这套丛书。其突出特点表现为：

8� 理论与实践密切结合，既立足于高校专业教育的理论

探讨，又具有从事业界实践运作的案例分析与经验总结。

8� 系统、全面，涵盖了广告学专业教育的主要课程与广

告实践运作的各个环节。

8� 实用性强。其定位以教材为主体，兼容学术性探讨与

实践经验总结。因此，既可以作为广告学及其相关专业的专

业课程教材，广告公司及其相关单位业务培训的实用教程，

又可以作为广告经营管理与项目运作的参考资料。

当然，说到底，广告文化是典型的消费社会文化。在权

威缺失的消费社会文化中，惟一的权威只能是消费者。因

此，我们这套书的最终价值，也只能由消费者———广大的读

者来给予权威的认定。但愿经过读者认定的“宏”广告丛

书，能够实现我们的宏愿———从一而至于宏大悠远！

谨此感谢四川大学出版社的鼎力襄助！

是为丛书总序。

宏广告丛书编委会

����年��月
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第一章 广告视觉图形的

独特创意与表现

［引言］

置
身繁华的都市，形形色色的视觉图形符号包围着我们，如红绿指示

灯、人行斑马线、道路指示牌等；走在商业街上，我们的双眼被各

式店招，QPQ（英文全称为“QpjoupgQvsdibtf”，即销售现场广告式等买
点广告）所充斥；走进商场，各种品牌标志、引导标示、产品包装、价

格标牌扑面而来；即使在家中，我们也要学习并记忆各式家电上不同的

按键符号。年轻一代更是视觉图形符号的接收机和译码编码器，服饰装

扮上穿着印有卡通标语的所谓文化衫，肌体上佩带各种耳环、鼻环、脐

环等饰件以及文身；手机上传送着各色的问候图片与影像；在RR的交
流中更是大量地使用数字编码或专用的集成符号。

再综观各种类型的广告，不难发现广告信息中也充斥着各种视觉

图形符号，无论该图形符号是具象的还是抽象的，是写实的还是装饰

的，是影像符号还是语言文字。那么，为何会出现这种局面呢？我们

只需回顾一下人类文化与艺术的发展史便不难发现其中的奥秘。远古

人类留下的原始岩画、文字最初发明时出现的象形文字、道教解析万

物用到的太极图、宗教传播使用的大量故事图画都足以说明，视觉图

形符号具有无疆界属性，它不会因地域、种族、历史、语言、文化、

信仰的不同而影响或阻碍彼此间的交流。

另外，这种现象的形成还有一个更强有力的催化剂，那便是全球

化浪潮和互联网时代的到来。在这个全新的时代，信息以难以估量的

速度传播到世界的各个角落，这便要求我们选择一种实用、快捷、干

扰最小的非文字语言的方式———图形符号———进行信息交流，因此，
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思想与理念视觉图示化的大众传播时代由此而形成，也就是人们常说

的“读图时代”。

那么，广告视觉艺术学研究的首要课题是什么呢？

笔者认为：可以将此定位在将企业的形象、产品与服务的广告信

息按目标消费者的审美情趣、审美心理和审美习惯，把非物质化的思

想、意识或理念以新颖的、创造性的，与竞争对手差异化的视觉图形

符号表现出来，传播出去，使目标消费者通过认知与识别企业的品牌

形象、产品特征和服务种类，从而产生好感、留下记忆并采取行动，

使双方都获得满意的结果。

如何才能有效地创意并表现出符合目标消费者审美情趣、审美心

理和审美习惯的广告视觉图形符号呢？我们可以从下面几节的探讨中

来获取灵感与方法。

第一节 广告视觉图形构成的基本属性

在创意与表现广告视觉图形之前，笔者认为有必要具体地回顾、

分析和理解广告视觉图形是如何构成的，它的基本属性有哪些。一个

完整的广告视觉图形是由形态与轮廓、色彩、�E型体与空间、质感
与肌理共同组合而成的。

一、形态与轮廓

形态可以分为具象形态、抽象形态（抽象形态又分为几何抽象形

态与有机抽象形态）和装饰变化形态。具象形态使人一目了然，真实

可感，最符合大众常规的视觉体验，最没有距离感，因此，是广告图

形中运用最广的；抽象形态使人浮想联翩，寓意深远，能够触及人的

心灵深处，充分调动人的主观积极性，唤起人主动参与的潜意识，如

图���；装饰变化形态的主要功能是美化、粉饰一切不符合大众审
美心理、习惯与标准的事物，使呈现在大众眼前的视觉图形赏心悦

目，体现出和谐统一的秩序感，如图���。
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轮廓的作用是使广告画面中的各要素有了彼此的领域感和归属

感；在秩序中，传达着各自蕴涵的信息，又彼此交相辉映，表现出完

美的动感画面。在传统的剪影艺术中可以深刻地理解和体会到轮廓在

视觉图形中的独特魅力和意义，它在现代的广告视觉传达中更是常用

手法之一，如图���。

图���

二、色彩

在构成广告视觉图形的元素中，色彩举足轻重，它往往能左右一

件广告作品的成败。就其功能与作用而言，它可以拨动消费者的心

绪，使人兴奋、忧郁、愤怒或哀伤；可以营造宜人的氛围来满足消费

者对档次和格调的需求，使人联想和回味；可以调动消费者的购买欲

和行动欲，比如橙色可以令消费者产生食欲；可以帮助消费者识别同
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质化的产品形象，比如，当一个产品在形、体和质地等方面完全一样

的时候，可以应用色彩将它们区分为红色或绿色。

三、�E形体与空间

�E形体的独特魅力，在于它能给人以真实的、踏实的、坚定的
实体触觉感与重量感，即我们可以通过触觉器官从外部对其触摸来感

受它现实的存在。而空间却是一个摸不着、抓不住的虚形，就像空气

一样包围着我们，是一个视觉上可以感知并能为心理所肯定的“形

体”。它可以由面状的形体通过彼此之间的围合而形成，因此，具有

很强的领地感和区域感。相对于实体的�E形体而言，空间的体积
感、质量感、包容感和时间感是通过视觉观察和距离测定得到的，也

可以通过视觉体验引起心理上的反应而产生。空间能够给人顶天立

地、雄奇挺拔，或娇小可人、精巧别致，或深邃悠长、变化莫测的心

理感受。其主要内容将放在第三章和第四章具体讲解。

四、质感与肌理

质感与肌理是由人的触觉体验集合而成的视觉经验，既是人的触

感，又是人的视觉感受。它可以分为两种类型：以触觉为主的质感与

肌理和以视觉为主的质感与肌理，如图���。
其功能作用主要是帮助消费者识别同质化产品形象。比如，当一

个产品的形、体和色彩完全一致的时候，可以通过木材、金属、石

材、塑料或玻璃等不同材料所具有的独特质感与肌理来区分，让消费

者从中体验到朴实与粗犷或现代科技理性与冷漠的气质与内涵。另

外，图形的干、湿、粗、细等质感与肌理效果，通过人的视觉或触觉

能给人古朴、润泽、笨重、轻快和柔软等不同的心理感受。

因此，这种属性被大量地用于可以被消费者直接接触的广告媒介

中。如商业包装、样本手册、EjsfduNbjm（简称EN）直接邮寄、户
外、QPQ和展台等。
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图���

第二节 美的形式法则构成的广告视觉图形

当广告画面中只有单一图形的时候，广告图形所具有的形态与轮

廓、色彩、�E形体与空间、质感与肌理的基本属性仅仅体现在这个
单一个体之上，人们关注的是个体图形的审美价值与规律。而要将两

个以上的图形组合在一个广告画面中的时候，就会遇到以何种美的形

式法则组合广告图形的问题。如何有效地解决这些问题就是本节的目

的和意义。

一、点、线、面的构成法则与广告视觉图形

在具体探讨美的形式法则以前，我们有必要简要回顾一下关于

点、线与面的应用规律。

点的应用规律：在基础构成之平面构成中，对点的界定是这样描

述的：判别点的形成，不是靠它的形状，而是依据它当时所处的环

境，凭我们的视觉对比经验主观评定的。另外，点的有序排列还可以
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呈现出线状的形态，在广告视觉图形的创意中，我们可以有效地利用

这一点，如图���就是通过点的有序排列呈现出线状的形式美感。
另外，运用点的形式美法则还可以产生连续、放射等效果。

图���

线的应用规律：线的美感力量主要体现在它能够充分地展示韵

律，相信这是我们共同的认识，这里就不用多说了。之所以在此提

及，其目的是为了探讨其更重要的审美价值———边界的处理。

当两个块面交汇并接的时候，交汇处会出现线形感觉，这就是边

界。边界往往是人们视线形成焦点的地方，如同天与地交接处地平线

的视觉体验一样，人的视线放眼远眺，总是在地平线上游移，想寻获

一丝可以依托的视觉焦点，使视线能够安定下来，从而形成视觉中

心。利用这一规律，广告画面中的这个位置就是表现广告主体形象最
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好的地方，如图���。

图���

面的应用规律：面的视觉价值是通过形成与周边环境边框化的界

限阻隔，如同前面讲到的轮廓的概念，从而能够很好地表达领地感，

满足人的心理本能———占有欲。它是力量的象征，是画面整体性的重

要依托。面形成的主要手段是通过对画面的比例与分割来达到的，如

图���。另外，还可以通过点或线的扩展、组合和排列来构成。

二、各种形式美法则与广告视觉图形

广告视觉图形中，应用形式美法则的目的和作用主要体现在两个

方面。首先是具有反映和表现广告主题内容的目的和作用。只有使广

告的主题思想鲜明，艺术形象完美，符合大众的审美情趣、习惯和要

求，才能吸引受众的注意，并产生感情上的审美愉悦感，从而激发受

众的兴趣和欲望。如果只注重精妙的广告创意而忽略卓越的形式美
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