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摘要：目的目的 研究视觉文化语境下广告文化性的构建方法以及视觉文化元素在表现广告视觉意象时

的应用。方法方法 基于视觉文化本体论，通过对广告视觉符号文化性构建体系及“有意味的形式”的阐

释，结合广告创意设计的程序与方法，从社会生活中挖掘生动、鲜明的文化元素。结论结论 通过创新将文

化元素融入到雀巢（中国）咖啡的广告创意设计实践中，以此研究广告视觉符号文化性的构建以及视

觉元素意象表现的方法与原理。
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ABSTRACT：Objective Research on the construction way of culture value for advertisement and the application of
visual cultural elements in expressing the perception of visual image. Methods Based on the visual ontology，it interpreted
the way of constructing the cultural visual symbol for advertisement，combined with the process and method of
advertisement creative design，excavated the fresh and lively cultural element from social life. Conclusion Through
innovative thinking，it integrated the cultural elements into nestle coffee advertisement creative design in china，to research
the construction of advertisement visual symbol as well as the principle and method for the expression of visual element.
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随着社会科学、技术、文化的发展以及人类认知

世界的方式的变革，人们生活的世界逐渐摆脱了以语

言为中心的理性主义形态，日益走向以“视觉形象”为

中心的感性主义形态[1]，人类进入了视觉文化时代，即

“读图的视觉时代”。然而，目前我国的广告设计中不

求意象只求视觉刺激，不求艺术性、人文性、价值性、

思想性而只求一时经济效益的低俗化、庸俗化、艳俗

化作品并不少，其构建的是一种表象、表征，是一种

“拟像”的视觉体系，而非一种真正具有价值的“视觉

意象”[2]；其目的不是满足消费者最真实的消费需求，

而是激发消费者欲望的无限膨胀，致使人们深陷其中

而主体意识逐步被解构[3]，这正是今天视觉文化的可

悲之处。广告设计文化性与感受性的缺失不得不让

人们有所思考：广告作为一种社会文化形态，在追求

视觉刺激的形式感来凸显自身魅力、吸引受众眼球的

同时，是否也该关注作品内在的价值内涵及意蕴美；
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在传播商品信息的同时，是否也该传播商品所赋予的

思想、人文关怀、价值观念等，从而追求一种更深层次

的“有意味的形式”。

1 广告视觉符号文化性的构建与感知

广告视觉符号的文化性是指广告画面中的视觉符

号形式承载和体现的人文关怀、语境、情感意义等所渲

染出的一种具有独特个性并与消费者文化和谐的意识

形态；“意象”是一个文学艺术用语，黑格尔有段美学言

论，“遇到一件艺术作品，首先见到的是它直接呈现给

我们的东西，然后再追究它的意蕴或内容[4]”。黑格尔言

论中的“意蕴或内容”就是“艺术作品”的意象，就广告设

计作品而言，广告的视觉意象则是指设计师通过广告

外在视觉形式创作所表现出来的广告形象或寓意，即

寓“意”之“象”。

一则优秀的广告创意作品之所以能够引起受众

的共鸣，并非仅仅因为“直接呈现给我们的东西”——

作品的外在形式因素，还因为它里面包含着一种灌注

于外在形式的内在意蕴，这种内在意蕴依赖于作品形

式背后所承载的文化性。广告传播是以形式为载体

的视觉文化及“公共性”构建的过程，在这个过程中，

传播主体实现的意象表达以及传播主体和受众实现

的共同的视觉意象感知，构成了广告文化性、意象表

达、意象感知，这三者是既相互区别又相辅相成、相互

联系的辩证统一关系。

1.1 从民族传统文化中构建

在全球化语境下，引领广告潮流的不应只是形式

化美的因素，更重要的是赋予其更深层次的、更具有

意蕴的民族传统文化和民族精神[5]。当代广告创意应

该深深植根于本土文化所表现出的文化内涵与价值

形态，从本民族文化和历史传统中吸取养分，才能在

广告创意过程中传达民族之魂，体现自身独有的精神

内涵以实现意象感知。

1.2 从社会文化生活中构建

社会文化生活以观念形态进行文化创造、文化传

播与共享的社会活动，是经济、科技、文明发展的重要

体现，贴近生活、与“人民群众”休戚相关等是其成为众

多艺术创作者寻求灵感和创作元素的根本原因。广告

设计作为社会文化生活的一部分更应该从中寻求一种

“真、善、美”，从其丰富的土壤中挖掘更生动、更鲜明、

更真实、更可感的视觉元素来进行广告创作。只有深

入观察生活，了解大众实际的生活状态、心理状态和感

受，才能找到更贴近生活和受众心理的艺术形式，这正

是广告设计的社会文化品质和艺术魅力所在。

1.3 从品牌文化中构建

品牌的文化内涵表现为品牌具有的独特的性格

特征，品牌文化所表现的是目标消费群易于并乐于接

受的某种精神价值[6]。品牌文化体现的是企业价值体

系与企业文化的一部分，是企业进行一切品牌广告传

播活动的指挥棒，也是保证品牌持久竞争力的关键所

在。品牌通过长期的品牌维护与管理，会在消费者心

目中形成一个独特的品牌印象，品牌印象是企业区别

于其他品牌的独特的视觉文化，广告设计作为品牌传

播的一种视觉形式必须依据品牌文化来构建广告的

视觉文化。

2 有意味的形式

广告文化性的构建使广告创意有了灵魂，它还须

依赖于一种“有意味的形式”将其视觉化。“有意味的

形式”是贯穿克莱尔·贝尔《艺术》一书的基本概念，

“在各个不同的作品中，线条、色彩以某种特殊方式组

成某种形式或形式间的关系，激起我们的审美感情。

这种线、色的关系和组合，这些审美的感人的形式，我

们称为‘有意味的形式’[7]”。对平面广告创意而言，

“有意味的形式”则是指广告作品通过对图形、文字、

色彩、空间等要素的刻画及其关系的组合所表现出来

的具有一定感受性和人文价值的符号体系，简而言之

就是通过视觉元素的表现来实现视觉形式的接受性

和感受性。按照消费者购买行为产生的AIDMA法则，

平面广告能够引起消费者的注意和兴趣是基于消费

者对广告视觉的感受性，视觉形式是否合适，是否存

在意蕴之美，是否能够引起视觉、心理上的共鸣是广

告创意作品能否产生良好感受力的关键。

关于视觉形式的创意表现与想象，James Webb在

《A Technique for Production Ideas》一书中给出了两条

创意表现的原则：旧元素、新组合，以及发现事物间的

关联性[8]。综上所述，广告创意设计要实现视觉元素
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的感受性依赖于“有意味的形式”，“有意味的形式”的

实现要通过广告文化性的构建来寻找“意味”及与之

对应的视觉元素，并建立起视觉元素同商品信息间的

关联性，最后通过创新和想象将“事物间的某种关联

性”表现出来，这便构成了“有意味的形式”与广告视

觉感受性的辩证关系。

3 雀巢（中国）咖啡广告创意设计实践

此案例主要通过广告创意表现过程的实践来阐

述广告文化的构建与“有意味的形式”的表达，省略了

广告前期策划与调研阶段，案例中以“来杯雀巢咖啡”

为主题诉求[9]。

3.1 品牌文化及理念阐述

雀巢咖啡是世界上最大的食品公司，在中国有着

悠久的历史，雀巢咖啡在中国的品牌传播和营销的深

入展开使得雀巢品牌成为中国消费者非常熟悉与信

任的品牌之一，这一切与雀巢品牌同中国消费者长期

的有效沟通是分不开的。

1）品牌理念。咖啡是融入人们日常生活的饮品，

分享香浓馥郁的“雀巢咖啡”，成为人与人建立沟通的

桥梁。

2）红杯文化。新生代年轻消费群体（18-30岁）

中，每个人应该都拥有过一个雀巢咖啡的红杯子。红

色，代表激情、奋斗、时尚，而“雀巢咖啡”红杯就像“雀

巢咖啡”本身一样，时刻见证年轻人的励志人生。

3）“来杯雀巢咖啡”的理念诉求。独生子女一代

过着群居的孤单生活，缺少沟通让他们倍感孤独。“来

杯雀巢咖啡”发掘渴望表达、渴望沟通的年轻人的心

理诉求，鼓励人们活出敢性、敢于沟通，在享用“雀巢

咖啡”的时刻，让人们联系在一起，发现生活的真实滋

味！

3.2 寻找大创意概念

“来杯雀巢咖啡”更像是内心对沟通与表达的呐

喊，“沟通”是其品牌文化的灵魂。在物质富裕而精神

文化匮乏的当代中国，传统文化在西方文化的冲击下

日渐消弭，与此同时，我国的国际形势在中日矛盾加

剧的环境下变得更为紧张。由此找到了同中国新生

代年轻群体沟通的方式——独特的雀巢中国情怀，即

一份雀巢的情怀，一份浓浓的爱国情怀！经过深入分

析，找到以下大创意概念：自信与捍卫——雀巢在中

国，让每一个人活出品质；青春正能量的呐喊——雀

巢在中国，让每一个人活出精彩；内心表达与沟通的

渴求——雀巢在中国，让每一个人觅得知音。

3.3 文化元素的构建与草案创意分析

围绕“沟通”以及大创意概念来寻找合适的艺术

表现形式。杯子图形的概念形态分析见图1，利用一

个中心概念的发散性思维，将“中国”、“品质”、“精

彩”、“知音”作为中心概念进行发散性思维，从中国传

统文化、企业文化、社会文化生活中挖掘文化元素，建

立了以下以文化元素为主线的创意元素：（1）以中国

传统文化和民族精神为主要的文化要素挖掘[10]，如长

城、二胡、中国红；（2）以雀巢企业文化为主要的文化

要素挖掘，如红色、咖啡杯；（3）以社会文化生活为主

的文化要素挖掘，如鸟巢。

利用文化元素去表现大创意概念取决于广告创

作者的艺术感受力。美国广告“创意革命”三大旗手

之一的李奥·贝纳在广告创意的问题上强调产品本身

“与生俱来的戏剧性”，即商品本身能够使人们产生兴

趣的魔力，广告创意最重要的任务是把它挖掘出来并

加以利用[11]。红色咖啡杯是雀巢咖啡最典型的品牌文

化元素之一，其鲜明的视觉特征是许多雀巢广告常用

的元素，然而利用红色杯子图形能发现怎样的戏剧

性，以及鸟巢、长城、红色、二胡等文化元素与红色杯

子图形间的关联性是什么，通过对杯子图形的形态分

析，运用相似联想、对比联想、类比联想等方法，得到

以下图形概念：杯身与鸟巢的关联性视觉特征是“空

间感”、“体积感”，且杯口与鸟巢侧面曲线具有相似

性，见图2；雀巢杯子的手柄与长城的关联性视觉特征

是“长”，见图3；杯身与二胡的琴筒关联性视觉特征是

“圆柱形”，见图4[12]。

3.4 有意味的形式与效果图表现

在抓住文化元素同杯子图形间的关联性后，运

用共生、置换、影子、异构等图形的组织手法进行“有

意味的形式”的创作，从大量创作中选出3个最具有

代表性的图形，杯子图形与文化元素的广告图形制

作见图5。

图5a中以中国古建筑元素“长城”同“手柄”进行
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同构，长城是中国劳动人民智慧的结晶，能够代表一

种民族精神和一种民族文化，其意味深远。将长城的

蜿蜒起伏同手柄的曲线进行有效处理和结合，用“长

城捍卫祖国安全”的意象塑造雀巢咖啡的企业精神

——品质的保证。长城与手柄的结合给人一种全新

的视觉意象，带来无限的遐想。

图5b中以标志性建筑物“鸟巢”为出发点，利用鸟

巢与杯子的侧面曲线的相似性进行图形操作，对杯子

和鸟巢的空间意象进行处理，在杯子的表面进行鸟巢

视觉肌理的运用，给人耳目一新的感觉。鸟巢的“奥

运喝彩”、“奥运精神”等意象扩充了雀巢咖啡的品牌

印象，能够与消费者进行有效的沟通。

图5c中以中国传统乐器二胡为出发点，利用琴筒

与杯身的相似性进行图形创作。二胡是中国古典乐

器之一，代表的是一种传统艺术文化。二胡和雀巢杯

子的巧妙结合深化了雀巢品牌在中国人心目中的形

象，表现出一种“有意味的形式”。享受音乐、享受雀

巢咖啡、让雀巢成为您生活中的“知音”等意象都巧妙

地融入了咖啡杯的设计中。

在上述的图形基础上，通过对图形、文字、色彩、

空间、版式等元素的推敲设计，最终确定的雀巢（中

国）咖啡系列广告设计见图6。

4 结语

在逐步转向视觉文化的时代背景下，广告作为一

种具有明显视觉图形特征的艺术形式在社会文化生

活中承载着巨大的文化使命，广告的视觉文化也愈发

受到人们的关注和重视。一则成功的广告作品就是

一件优秀的艺术品，必然是融合了独特的形式美和深

层次意蕴美的典范之作，具有让人耳目一新、赏心悦

目的艺术感染力，能够实现广告创意设计的视觉公共

性，进而有效地传播商品信息、品牌文化，塑造品牌形

象。广告文化性的构建在于挖掘广告创意的深层次

意象，“有意味的形式”则是包括广告在内的艺术品所

追求的一种形式美。因此，只有对广告文化性、人文

性和“有意味的形式”的重视，以及不断的思考与探

索，才能实现广告的商业行为与人文精神的交汇，才

能引导现代广告设计朝着正确的价值取向前进，实现

广告的可持续发展目标。
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