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论消费时代商业广告的情感化设计

张耀引

（南京工业大学，南京 210009）

摘要：结合情感内涵及层次，论述了如何通过性感元素的运用、内涵与形式的设计、负面情感的处理等刺激本能能

量，触发消费者感官层面的情感体验，以及如何通过文化符号的植入、参照群体特点的体现等，激发消费者理解层面

的情感，使其获取更深层次的情感体验。
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Abstract：Combined with the emotion concept and levels，it discussed on how to stimulate consumers′instinct and

trigger the sensory level of their emotional experience by using sexy elements，negative emotion and the moderate use of

the unique design of the meaning and form in commercial advertisement design.It also discussed how to stimulate

consumers understanding level of emotion by implanted appropriate cultural symbols, so that they can obtain a deeper

emotional experience in the interpretation and consumption process.
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“在我们的周围，存在着一种由不断增长的物、服

务和物质财富所构成的惊人的消费和丰盛的现象。

它构成了人类自然环境中的一种根本变化。富裕的

人们不再像过去那样受到人的包围，而是受到物的包

围[1]。”科学技术的日新月异，物质财富的快速增长，人

类日渐被自己创造的物所包围，逐步迈入消费社会。

消费社会是鲍德里亚从人与物的关系角度对现代社

会形态的界定，他认为，消费社会中消费者真正需求

的不仅是商品的物质功能本身，还包括商品所承载的

意义[2]。这种意义往往以符号为表征，所以消费者对

商品的消费逐渐远离“物”而趋于“符号”，趋于商品的

文化价值和情感价值。换言之，消费者消费行动的主

要驱动力逐渐由基本的物质需求朝着更复杂的情感

需求转化。所以，研究消费者的情感需求，并探讨其

在广告设计中的表现方式成为现代商业广告设计的

重要任务。

情感化设计便是以情感需求为出发点和重心进

行设计。情感作为一种心理现象，在人的需求内驱力

作用下产生，又不完全与内在需求的节律一致。较之

客观的内在需求，情感更容易被激发和影响。设计行

为中，设计师通过各种手段来唤起人们的情感反应，

其终极目标是放大消费者对内在需求的感受，从而调

动能量并引发消费行为。设计的商业价值也正在于

此。商业广告设计的过程，其实也就是一个激发情感

的过程[3]。这种情感是设计的灵魂，是联系设计师、商

品及消费者的纽带。事实上，设计师本身也是消费

者。好的设计师可以很好地面对这两个角色，既可以

潜入日常生活，充分体验普通的人和物，又能以旁观

者的、设计师的敏锐视角对现象做深入洞察和清晰判

断。广告设计中，设计师从这种生活体验和判断出发，
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图1 Triumph广告

Fig.1 Advertisement of Triumph

不断尝试提取商品有价值的信息，并将其进一步概括

抽象，最终提炼为引发消费者不同层次情感体验的视

觉符号。消费者情感与设计师情感最终在优秀的广告

设计中融合统一，真正的情感化设计也得以实现。

1 感官层面的情感化设计

依照现代心理学对情感的定义，情感是“人对客

观事物是否满足自己的需要而产生的态度体验”。其

中最基本的层面是人作为“人”本身的本能需求欲望

上的态度体验，主要受人生物本能的驱动，以欲望的

满足即追求自身的快乐为最终目的，是一种本我的情

感。这种情感往往直接由感官层面的刺激而引发，多

处于非理性的、无意识的状态，仅受刺激物本身的刺

激特性及人的各感官阈限影响。广告设计中性感元

素的适度运用、画面形色的独特搭配、负面情感的恰

当处理等都可以直接刺激消费者本能能量，激发本我

情感体验。

1.1 适度的性感

弗洛依德认为本能是人的精神活动最根本的能

量来源，是推动个体行为的内在动力。而性本能是本

能中最重要、最活跃的因素，是本能情感的主要源动

力。现实中，社会文化道德规范使性本能被压抑，但

并未使其减弱或消失，外界足够的刺激便可将其唤醒

并产生相应情感。广告中使用一定量的性感元素来

刺激消费者感官，可以使广告和消费者之间产生积极

的化学反应，有效激发消费者本能情感。Triumph内

衣商业广告，见图1。画面中没有裸露的性感美女，甚

至没有完整的人体形象。设计师只是用简洁的曲线

勾勒了女性的局部特征轮廓，但在“完形压强”的作用

下，受众会积极地对缺失部分进行补充和想象，最终

头脑中出现鲜活曼妙的女性身姿，并由此获得更独特

的情感体验和快乐满足。同样的手法在奔驰 S-class

汽车广告中也有运用，见图 2。这则广告旨于表现产

品独有的八气囊安全保障，但设计师没有采用传统的

技术语言进行说明，而是从感性角度着手，利用女性

乳房与气囊在形象与意义上的相关性，引发消费者对

舒适和安全的联想[4]。可见，性感元素在广告作品中

应该是一个引子，吸引观者的注意，并促使其主观投

入。不同的受众最终由差异化的经验和理解获得不

同的自我情感体验。

1.2 足够的炫示性

信息膨胀的消费时代，各类广告无处不在。这时

只有足够独特的设计构思才能刺激消费者的好奇心，

满足其审美求异的心理，进而驱动和激发消费者本我

情感，促进广告信息的有效传达。所以，足够的炫示

性成为商业广告设计成功的关键，通过炫示性的塑造

与传达广告设计也逐渐成为创造商品价值的重要环

节[5]。这里的炫示性除了形式的新颖独特外，还包含

概念内涵上的“显眼”。如动感地带广告中提出的“我

的地盘我做主”就明确地表现出对个性、激情的炫示

与张扬，充分地迎合了其目标群体年轻人的情感需

求。苹果 IPOD系列广告对此也有明显的体现，见图3。

广告反常规地放弃对产品细节的展示，转而表现使用

者藉由产品而获得的享受音乐的状态，角度独特。广

告中各类舞者的动感表现唤醒了人们的热情，也激发

了人们对音乐、对快乐的情感追求。同时，画面利用

各种对比因素来刺激感官、吸引注意。如亮彩色背景

与闻乐起舞的黑色剪影人物、黑色剪影人物与白色

“小方块”及飘逸的耳机线之间的对比等。除此之外，

色彩的强烈对比与产品细节的模糊处理也有效激发

了消费者的好奇心，吸引其进一步关注或消费。

图2 奔驰S-class广告

Fig.2 Advertisement of Benz s-class
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1.3 负面情感的处理

通过良好的形式或情境设计来激发消费者幸福、

快乐、舒适等正面情感是商业广告常采用的手法，对

消费行为也有较积极的刺激作用。但适时将一定量

的负面情感引入广告也会带来意想不到的效果。因

为负面情感较之正面情感有着更强的动机力量，会驱

使人想要尽快地脱离或改变现有状态，需求更强烈，

情感驱动力更强[6]。Pony运动鞋的商业广告，见图 4，

呈现的就是一种“痛苦”感，从身体的“痛苦”到心理的

痛苦与不适。消费者面对这样的画面，会受到强烈的

感官刺激，似乎自己已感觉到脚部的疼痛。这种不适

的负面情感会产生强烈驱动力来寻找改变，广告也随

之道出主题，“选择Pony，选择舒适”[7]。这样一个简单

的广告画面其实就是实现了消费者从负面情感获取

到释放，进而体验正面情感的过程，比起直接的正面

情感体验，能量积聚更迅速，动力更强。此外，广告设

计中将正负面因素并置也是一种不错的处理方式。

如在减肥用品广告中利用减肥前后体型或服装尺码

的夸张对比，使消费者产生并放大对肥胖的“焦虑”

感，进而产生相应的消费行为。

2 理解层面的情感化设计

理解层面的情感主要受社会文化的影响和制约，

是个体在成长过程中逐步建立起来的，对各类价值的

判断、态度及选择，是一种超我状态的情感。这种情

感具有感性特征，现实消费中，消费者时常忽略事物

本来的物质特性，而更倾向其符号性意义；这种情感

又是一种理性的情感，一种反思层面的情感，它建立

在消费者对事物内涵、价值、象征等复杂因素的综合

理解基础上，与消费者个体的知识经验密切相关。设

计师常通过营造特定的文化意境，设计特定的文字或

图形符号吸引消费者关注、理解并消费，而消费者在

解读和消费符号的过程中也获取了独特的精神快感。

2.1 植入恰当的文化符号

消费社会是一个符号消费的时代，商品的差别化

在功能商品向符号商品的转化过程中产生。消费者

借由差别化的商品消费来体现自身与他人及环境的

多维关系和价值。商业广告也逐渐从着重宣传物的

实用价值向重视表现其符号价值转变，常通过植入恰

当的文化符号来传递产品信息、建构品牌形象及使用

情境。这些符号可能是文字、图像或是色彩，其意义

是在社会文化环境中逐渐被塑造出来的，以消费者的

思考和理解为基础。设计时，设计师将一定的意义符

号化。一般来说，这种意义是符合社会文化价值观念

的，是正面的，与超我追求一致的。实际消费中，消费

者依据自己的知识和经验对广告中的符号进行反向

意义解读，当二者基本匹配时，消费者便与设计师在

情感上获得了共鸣，信息也实现了有效传播。李宁

“东方的，看我的”系列广告就采用了“太极”、“水墨”

等典型中国文化符号，营造出了独特的文化意境，既

强调了品牌属性也暗含了做有中国特色的优秀品牌

的目标。中国消费者有相应的文化背景，对此可以顺

畅解读。解读过程中消费者爱国热情、道德感等超我

情感被激发，良好的品牌记忆也随之形成。福特汽车

也曾在广告中给福特车穿上唐装，旨在通过唐装这个

代表性的符号来表达对中国文化的尊重，打动消费

者。可见，植入恰当的文化符号可以引起受众思考，

引发丰富的情感体验，起到事半功倍的诉求效果。

2.2 体现参照群体的支持性特点

所谓参照群体，指的是个体在形成其购买或消费

图3 IPOD广告

Fig.3 Advertisement of IPOD

图4 Pony鞋广告

Fig.4 Advertisement of Pony
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决策时，用以作参照、比较的个人或群体。参照群体

可分为渴望群体、规避群体和成员群体三个群体：渴

望群体是指个体想要成为其成员的群体；规避群体是

指个体想与之划清界限的群体；成员群体是指个体是

其成员的群体[8]。从某种意义上说，消费社会中消费

者对参照群体的关注度远超过自身。他们会不自觉

地内化或参照群体所具有的信念和价值观，从而将其

行为方式、消费建议作为有价值的信息源。所以，参

照群体对社会文化涵义的形成与传播有着非常重要

的作用。商业广告中对参照群体的支持性特点进行

合理的体现会对消费行为构成明显的引导，消费者也

会在参照相应群体的过程中，获得自我及同类群体的

认同，从而引发其理想化的情绪满足。

名人及各领域的专家常被大众选择作为渴望群

体。消费者期望通过与其消费同样的物以获得相同的

价值表现或生活体验，如拥有一样的美貌、成就、身份

地位或健康无忧的生活等。所以商业广告中渴望群体

的价值表现可以对消费者形成强大的情感驱动，产生

良好的商业效益。但实际操作中应注意名人特征与品

牌文化内涵的匹配度，同时，不能滥用名人或伪专家做

虚假广告，以免引发公众信任危机。普通人叙述型广

告也是一种情感化设计思路。广告中普通消费者即成

员群体的情感呈现可以使广告更贴近现实生活，也更

容易唤起消费者的情感认同。而规避群体特征常以间

接的方式在广告中出现，起到反衬的作用。

3 结语

从形式到内容，从感官刺激到意义思考，设计师

和消费者在设计作品中不断创造和体验着情感。当

恰当的情感在设计中得以呈现，消费者在其中获得相

应的情感体验，设计师与消费者便产生了共鸣。于

是，设计被理解和感知，信息也被接收、记忆和传播。

消费社会，消费者对商品的需求已超越其单纯的物的

价值，进入到更丰富的，以互动、象征等情感体验为特

征的文化形态范畴。商业广告也应调整设计思路，更

加强调以情感为核心的设计方式，满足消费者多维的

情感尝试和体验。
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