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摘要：目的目的 通过了解平面广告与网络广告的差异性，研究网络广告设计中的语义表达。方法方法 分析

网络广告的文化环境、表现形式和服务对象，研究其语义的表达特征及存在的特殊性。结合网络环境

中的案例，论述网络广告设计对网络广告语义的影响和重要性，进而分析广告图形与文字版式的设计

关系及作用。结论结论 提出优化广告设计质量务必提升设计者对生活的感知和文化素质；在有限的技术

范围内应高效利用新媒体的跨界合作，以及合理运用设计在特殊广告环境中的语义表达。
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ABSTRACT：Objective To research the semantic representation in internet advertisement design through analyzing the
difference of print advertisement and internet advertisement. Methods It analyzed the cultural environment，presentation
form and service object of internet advertisement，and research the presentation characteristics and existence particularity of
semantics.Combined with actual case in internet environment，it elaborated the influence and importance of advertisement
design to semantics of internet advertisement，analyzed the relation and effect of design in advertisement graphic and text
type. Conclusion It put forward the idea that it must raise the designer′s training in life sensation and cultural quality to
optimize the quality of advertisement design at the same time.Using new media efficiently in limited technical scope for
crossover cooperation，and using the semantic representation of design in special advertisement environment reasonably.
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自计算机网络普及以后，网络广告也应运而生，

它实现了人们从未想到过的各种可能。相比传统的

平面设计，网络广告通过互联网技术更便捷、更高速

地提高了其语义传播能力。在互联网技术高速发展

的同时，网络广告设计的发展必然路途坎坷，只需作

业于平面载体的设计者，如今需要有更高的应用能力

来应对广告制作。然而，在网络广告发展的开端，许

多设计者仅依赖于技术的提高，并没意识到网络广告

的根本和特性，从而设计了许多并不理想的广告，没

能达到真正的广告目的。

1 网络广告中语义表达的特征

语义，可以简单地看作是数据所对应的现实世

界中事物所代表的含义，以及这些含义之间的关系，

是数据在某个领域中的解释和逻辑表示。语义本身
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具有领域性特征，不属于任何领域的语义是不存在

的。语言最基本的功能就是传达意义，而语义的准

确表达则依赖于词法和句法，图形视觉语言之所以

需要设计也就是为了让其在传达意义的过程中做到

准确无误，能让读者了解其中包含的信息，并使其和

同类相区分[1]。网络广告设计主要是以视觉形态作

为信息载体，以图形和文字符号作为基本传播语

言。网络广告中又存在多种广告形式，如横幅广告、

按钮广告、大屏幕广告、对联广告、视频广告、定向广

告和富媒体广告等，针对特定的广告形式用于向诉

求对象传达广告内容，有时候同样的内容在不同的

广告形式下会有不同的语义。

1.1 网络文化环境的特殊性

网络最基础的生存环境，叫作网络文化生态环

境。网络广告的生存一定要适合其文化环境。网络

文化的状况是根据网民的素质、需求形成的，具有一

定的特殊性。例如淘宝，通过购买和卖出行为，实现

网络互动、贸易互动，这就是购物带来的网络文化环

境。又如被网络炒作出来的凤姐、犀利哥，现实中均

为常人，但在网络中经过特殊文化包装，就成为“传奇

人物”，这都是网络文化引发出的现象[2]。

网络有网络的语言模式，有些语义不来源于现

实，因此造成特殊的语言环境。网络让人摆脱现实生

活中固有的行为标准，其营造的独特语境随着网络文

化的发展而发展。网络广告的语义表述必然首先要

适应其语境的变化及发展，这是网络文化环境的特殊

性造成的。

1.2 接受理论与网络受众

西方教育界曾对“接受理论”，即“接受美学”尤其

关注。它发源于古希腊“解释学”，与语义表达意义相

近。“接受”的核心是指从受众出发，从接受出发。解

释学科的教育目的往往是找出一套合适的规则和方

法，以达到对语言和文献准确无误的理解，即是教育

对被教育对象主动性的体现，而被教育对象因各种视

野的局限造成接受的错误或不足，成为了解释学自身

重大的缺陷，因为最高价值体现于被教育对象的吸纳

性，如果没有“接受”，那么一切教育活动则都会成为

无效劳动而失去意义[3]。

网络广告的受众分布于不同年龄层、不同文化背

景的人群。每一类人群对事物的认知不同，语义的传

达就会出现倾斜，这正是与接受理论共同面对的问

题；读者的接受活动受自身条件的限制，也受文化范

围的影响。很多网络广告设计让人无法理解，这是由

于脱离受众的固有经验而造成的，因此，必须根据受

众群体，区分广告内容的受众面，分析广告目标受众

的年龄、生活习惯，规范其阅读范围。

通过专业调查，完全可以根据数据掌握网民对事

物的评判标准倾向哪个阶层。在了解了中国网民对

网络的认识和态度后，可以对现实网络广告内容进行

提倡和舍弃。

1.3 网络广告强大的互动性

点击和呈现的过程就是互动的行为体现，其强大

的互动性质在于人们对预览行为进行的交替变化。

网站管理员对“游客”的“观光”行为进行反馈，使得

“游客”在得到回应后产生互动行为，无论是手动操作

还是编程后计算机的自动反馈，都是互动的科学性表

现。交互性是网络媒体最大的优势，它不同于传统媒

体的信息单向传播，而是信息互动传播，用户可以获

取他们认为有用的信息，厂商也可以随时得到宝贵的

用户反馈信息。相比其他媒介，互联网赋予了消费者

更多的直接与广告主进行互动的活动，进而建立未来

关系的能力。网络广告可以做到一对一的发布，以及

一对一的信息反馈。对网络广告感兴趣的网民不再

被动地接受广告，而是可以及时地作出反应。这种优

势使网络广告可以与电子商务紧密结合，快速地实现

交易过程。早期的网络广告对于用户的无滋扰性也

使其成为适应互联网营销环境的一个优点，但随着广

告商对于用户注意力要求的提高，网络广告将逐渐发

展为具有强制性和用户主导性的双重属性。

2 网络广告语义的表现形式

网络广告的语义表达属于平面设计语义范畴，二

者设计语义的最终目的相同，但表现形式不同。与之

相比，平面广告的局限性更大，受印刷工艺、材料、静

态表现等诸多因素的限制，网络广告则具有突破性的

优势，尤其是动态所带来的感官上的变化，以及声效

赋予的更丰富的情感，使其语义表达更加准确。然

而，网络广告也受限于技术平台，必须在特定的能力
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范围内表现。所指的特定范围受网民阅读能力的影

响，在显示屏面前呈现的静、动态设计语言需给予读

者时间去接受和理解。符号是网络广告语义表现的

重要形式，符号语义的形成依赖于符号形式这个物质

载体，图形符号形成的最初形态是以与外在事物类似

为原则的象形和指示[4]。随着人类生存体验和文化积

淀越来越丰富深厚，象征性图形符号开始产生并逐渐

多元化，人类所使用的视觉元素内涵和表情开始剥离

空间环境和自然物象本身，越来越具有独立性、抽象

性和文化经验特性。符号语义从单纯的图像和指示

作用发展到象征语言的表达，从单一符号诉求发展到

组合符号创意，图形符号语言超越了传统意义的内

容，包含了感觉、意象、概念等多层内涵，具有更广泛

的意义。

2.1 短、频、快的视觉符号

视觉符号要短，频率要高，播放速度要快。因为

广告并非阅读书刊，常常被人一瞥而过，人们对广告

的阅读习惯使得短、频、快成为语义传达的重中之重；

市场的竞争越来越激烈，广告务必要在最短的时间

内，给予读者最高的关注度和最快的理解路径。如

“广告”与“包装”的关系，广告能将人们吸引过来即是

成功，它只是负责完成市场营销的一个环节，而“包

装”才是让人们选择消费的动机。短、快的视觉符号

其理念依然是表达简洁易懂的设计语义，是针对消费

需求而决定的。当人们看到越来越简洁的图形和文

字表现时，这正是网络广告中设计的进步和提高[5]。

搜狐首页见图1。它的主版式传统，文字信息量

大，阅读相对吃力，而位于中间的定向式动态广告，图

形明确、文字量小。左右两侧的图形，通过一个背景

图，以对联广告的模式呈现，通过色彩对比及几个文

字符号准确地传达了其语义。中间动态广告栏在短

短数十秒钟内传达了许多信息，其“妙招”体现于短、

频、快的特点。

新浪首页见图2。左侧蹦出的插播式广告也属于

网络广告，虽然带有强制性，但广告内容仅是“用手机

看体育新闻”，让读者瞬间抓住最简单的信息，如此一

来，由强制传播所带来的反感度也降低了。右侧的视

频广告是新闻和体育内容，一般在电视上也同样可以

收看，但此类广告在千篇一律的文字网页中出现，显

得十分抢眼，见图3。

新浪和搜狐使用的是同版式的设计，顶部为用户

登录和搜索栏，中段为横向导航栏，往下为纵向新闻

信息栏，但相比新浪首页，搜狐首页版式设计更加清

爽，原因在于文字间距及文字大小的比例，以及色彩

和整版留白的空间关系，这些设计中微小的细节使

短、频、快的语义传达有着很大程度的分别，这便是设

计师对语义的理解和考虑带来的不同结果。事实上，

平面设计者的设计能力及文化素养对网络广告有着

十分重要的影响。设计者要根据内容的文化性质对

网页进行设计，例如商铺类的广告，就得“给足”广告

图1 搜狐首页

Fig.1 The Sohu net home page

图2 新浪首页

Fig.2 The Sina net home page

图3 视频广告

Fig.3 Video advertisement
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版面中图形的空间，图片的布置能给人一种琳琅满目

的感觉。

2.2 对平面视觉语义的辅助

网络广告中新媒体技术对语义表达的影响很大[6]。

新型网络媒体技术既能产生互动性又能强化创意表现

力，用得好则提升语义表达的诉求，用得不好则可能

干扰其语义表达。例如动画和音频效果，让单一的平

面广告设计具有了感情色彩的语义表达，同时也对动

画和音效制作提出了要求和条件，它们的效果直接影

响到网络广告语义的准确性。

2.3 基于互动技术的网络广告的趣味性

网络广告的互动性与技术紧密相关，要增加网络

效益并提高趣味性，重点在于互动性技术能否让受众

提升对网络广告的关注程度[7]。设计师在网络广告设

计时应关注互动技术的发展动态，学习新的技术，让

网络广告创意得到进一步突破。阿迪达斯官方网站

首页见图4，首页版式由动画形式慢慢拼合而成，将鼠

标移动至任何一个黑色块面时，方块会随着鼠标移动

的方向而离开，展现出新的图片，整个版面焕然一新，

见图5。整个预览过程富有动感，从这一网页中人们获

得的不只是商品信息，还有操作过程中亲自将谜底一

一揭开的兴奋与成就感，这样的设计提高了广告的趣

味性。

3 结语

网络广告设计使得网络广告日益流行化、大众

化，这是设计师最基本的使命。网络广告设计的语义

表达应做到既有艺术性又有实用性。在这一发展过

程中，语义表达的呈现模式及其演变趋势尤为重要。

网络广告的目的是要不断创造有品质的商品及视觉

信息，而最终的目标是让视觉符号做到准确而美观的

传达与创新。设计语义的准确性就是一切目标的开

端和结尾，网络广告的发展离不开技术，更离不开语

义表达这条永恒的准则。
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3.2 瓶盖色彩

瓶盖的色彩需要张扬还是含蓄，通常会根据其造

型和主题来确定。瓶盖是呼应瓶贴色彩的一个重要

点缀，如屈臣氏等独特造型的瓶盖通常都会用炫目的

鲜艳色彩，来表现其独特性。有时为了凸显瓶贴，不

干扰瓶贴的内容，也会选用白色等比较含蓄的色彩。

瓶盖色彩见图8。

4 结语

瓶装水包装所表达的内容并不是随心所欲的，应

结合品牌实际，对目标消费者及目标市场进行充分的

调研和分析，提炼出恰当的包装表达内容，并注意与

瓶体、瓶纹、瓶盖、瓶贴等包装样式相互依赖和相互配

合。正如阿恩海姆在《艺术与视知觉》中所说：“艺术

品的知觉式样并不是一种由形状和色彩组成的纯形

式，而是某一观念的准确解释者[6]。”瓶装水包装的设

计是一个系统而复杂的工程。面对越来越激烈的市

场竞争和不断发展变化的消费者，设计师还要充分借

鉴其他类别的产品包装样式，突破常规的禁锢，反其

道而行之，寻找诉求的突破点，才能从同类商品中脱

颖而出。
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图8 瓶盖色彩

Fig.8 Color of bottle cap



杨明朗等：论网络广告设计中的语义表达 23


