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摘要：目的目的 通过对平面广告中动感设计的分析来阐述动感的重要性。方法方法 分别从动感载体、同构、

二维与三维结合、互动、借助自然条件、连续系列组合这6个方面来研究平面广告中的动感设计。结结

论论 设计师应打破常规，不拘泥于传统的思维模式来寻求设计方法和表现形式的突破。尤其在日趋白

热化的竞争时期，平面广告应颠覆传统的静止的画面，突破人们习惯性的想象和视觉模式的束缚。动

感的画面具有更强的视觉冲击力，更能拉近广告与大众之间的距离。
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ABSTRACT：The importance of dynamic movement is described through the analysis of the dynamic design in graphic
advertisement. The dynamic design in graphic advertisement separately from six aspects of the dynamic carrier，
isomorphism，2D and 3D combination，interaction，by means of natural conditions，and a series of combination
advertisement is studied. The designer should break the normal procedure，not rigidly adhere to the traditional mode of
thinking，seeking design method and form new breakthrough. Especially in the increasingly fierce competition period，the
graphic advertisement more need to jump out of the traditional ideas，to subvert the traditional static picture，pattern of usual
imagination and vision through people. Visual impact dynamic images have a stronger，more can narrow the distance
between the public and.
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广告就是广而告之，它的目的是尽可能让更多的

人接收到广告所传达的信息。在当今这个信息爆炸

的时代，各种广告铺天盖地而来，大大超越了人的记

忆范围。人们总是主动或被动地接触广告，有意或无

意地对接触的各种广告信息进行筛选，真正注意或吸

收到的只是很小的一部分。平面广告作为广告设计

的重要组成部分，是指在二维空间中以印刷复制为主

要媒介，以视觉传达为目的，将具有可视性的图形、文

字、色彩等视觉元素编排在一起的设计活动[1]。传统

的平面广告总是以大篇幅、醒目的文字和艳丽的画面

来博取注意力，这种平面的表现力由于其静态效果会

使人们的视觉反应平淡[2]。而动感的画面更能吸引人

们的注意力。大量的心理实验与生活经验表明，动态

的或变化着的物体远比静止的、不变的物体更容易引

起注意。“动”虽有多种含义，但其本质是“变化”。变

化意味着不确定性，它给视觉形象注入了生命活力[3]。平

面广告想要吸引消费者的注意力，就应该千方百计地

让它动起来。静态的广告设计利用图形设计艺术创

造动感是动感设计的主要方法[4]。这种方法只是在图

案本身上做文章，如使用斜线、曲线、渐变、发射、旋转
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等动态十足的形象。图案的灵动也是表现平面广告

动感化最重要的元素，随着当下科学技术的发展，设

计手法层出不穷。商品同质化和消费者个性化需求

之间的矛盾要求广告个性化[5]，还要求设计师开拓新

的设计思路，使广告跳出图案本身，真正能够全方位

地“动”起来。

1 动感载体

平面广告通常有报纸、杂志、海报、招贴、宣传

单、路牌等形式，形式越多，载体就越多。载体的多

样化导致设计手法的多样化。设计师在进行动感化

设计的时候，已开始另辟蹊径，除了广告产品的特

点外，还考虑了载体的选择。把载体的特点作为广

告设计中的重要因素，在这种思路下产生的作品让

人有焕然一新的动态感受。本研究就分别从广告

牌、墙体、交通工具3个方面入手来阐述动感载体的

运用。

1.1 广告牌

广告牌作为平面广告固有的一个物质元素和载

体被大众所熟悉和接受。广告牌长期以来都是以端

正、静止、稳定的形象来摆放，显得中规中矩。把广告

牌作为动感元素进行设计时，其外形、完整程度、摆放

位置等方面开始发生变化，并和商品特点结合起来，

使得设计生机勃勃，动感十足。减肥中心的广告见图

1（图片摘自爱稀奇网），画面本身是静止的，但广告牌

的右侧站着一个超重的人，倾斜的广告牌显示出重心

不稳的动感，暗示此人应该减肥了。该广告牌的设计

生动、直接、简练地表达了此广告的诉求。足球赛的

广告见图2（图片摘自国际在线网），广告牌以一个飞

身夺球的运动员的形象作为外形，打破了广告牌惯有

的形式。这种新颖的模式形成了强烈的视觉张力，视

觉张力则是表现动感的基础。

1.2 墙体

墙体是一种耳熟能详、无法拒绝的强制性媒体。

墙体广告已经成为一道风景线。墙体广告长期都是

以粗放、低档的涂料施工形式来表现的，缺乏视觉冲

击力。户外广告见图3（图片摘自圆点视线网），它改

变了以往墙体广告在人们心目中的固有印象，采用醒

目、美观并且具有创意性的先进形式，把真实的墙体

和破裂的人工墙体相结合，制造出汽车冲出墙面时带

来的惊心动魄的动感。

1.3 交通工具

以车辆作为载体的流动型交通广告具有低成本、

覆盖的地理位置广等优势。随着交通工具的发展，交

通广告具有多种形式和独特鲜明的个性。由于交通

工具本身是可以动的，因此设计师在设计时可以利用

这一特点使广告画面“动”起来。汽车广告见图4（图

片摘自太平洋电脑网），利用汽车的速度感，使得车身

上喷绘的产品形象具有一飞冲天的动感。

2 动感设计方法

2.1 同构展现动感

同构是指把不同的但有联系的元素巧妙地结合

在一起，相互展示个性，将共性物合二为一。世间万

物都具有相同或相似的同构性，例如地球围绕太阳转

动具有同构性，绘画的发展与艺术设计的进步具有同

构性。这种原理也被广泛应用于设计行业。在平面

广告中，同构的应用在于产品和物、产品和人之间的

相互依存、相互利用，从而引起视觉和心理上的动感，

使设计更具创新性和冲击力，并更有效地把信息传达

给大众。同构的方法分为形态上的同构和意义上的

同构。

图1 减肥中心的广告

Fig.1 The weight loss centre

advertisement

图2 足球赛的广告

Fig.2 The football game

advertisement

图3 户外广告

Fig.3 Outdoor advertisement

图4 汽车广告

Fig.4 The car advertisement
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2.1.1 形态上的同构

这种方法就是要找到产品与媒介的特点中可利

用的部分，以突出产品的特征[6]。在设计中可以借助

生活中常见的物体，比如建筑、电线杆、车身等，与产

品、画面有机地统一起来，或诙谐，或有力，或流动，既

表现了产品的特性，又给人强烈的视觉感受。赛事广

告见图5（图片摘自设计路上网），将手臂和摩天轮天

衣无缝地结合起来，转动的摩天轮成了动态的元素，

是广告的一个重要组成部分。简洁的内容和充满质

感的展示方式对强化主题和揭示产品的本质有着举

足轻重的作用。

2.1.2 意义上的同构

这种方法是指，静态的广告画面与动态的行为以

及人的心理联想结合起来，深刻地诠释广告的内涵。

公益广告见图6（图片摘自互动百科网），用在提篮里

的非洲儿童的设计，诉说着被人们所浪费的食物对于

贫困的非洲儿童来说是多么可贵，该设计让人产生心

理和视觉上的震撼。

2.2 二维与三维相结合

传统平面广告以二维的方式呈现，不具有立体、

运动的空间。平面广告不应该只是平面的、静止的，

而应该以一个更为开放的、全面的新视野来重新定

位。从二维向三维空间拓展，强调一种矛盾的空间关

系，极具观赏性。在平面的空间内，由二维转化为三

维，平面与立体矛盾的统一，可形成特殊的视觉效

果。矛盾和多维空间的表现使观众极容易产生超越

空间的联想，一切不可能存在的事物都可以在视觉图

形中被加以“真实”地创造[5]。美国保险公司的广告见

图7（图片摘自东方传媒网），油漆正从二维的画面内

流淌下来，而地面上被油漆染色的汽车和岗亭是三维

的，二维和三维的精彩融合，栩栩如生地再现了打翻

油漆桶的场景记忆。寓意连平面广告上的油漆桶都

倒下来，还有什么不会发生的？此设计暗示灾难无法

预知，每人都应买份保险。

2.3 单向转为互动

传统的平面广告都是以人被动接受为主，然而被

动、强迫接受的广告所产生的商业效果常常不如人意，

为了改变这一现象，互动的平面广告应运而生。互动

式广告是让人们参与到广告活动中，改变传统广告单

向灌输的方式，并让受众的参与完善广告创意和传播

执行广告目的[7]。除了互动性外，它还具有非强迫性、

趣味性等特点。互动式广告先让人们产生兴趣，乐于

参与其中，以亲身经历和与广告的亲密接触在思想上

对人们产生影响，并与广告主题产生共鸣，从而留下深

刻的印象。互动性的麦当劳广告见图8（图片摘自奇事

奇物网），它采用活动的拼图版，人们可以通过拼图来

拼凑一张完整的画面。这个创意用趣味的互动方式深

深地吸引各种消费群体，从而记住了产品。互动性的

公益广告见图9（图片摘自哇噻网），在路口铺上有绿色

颜料的毯子，路中间铺设一块已画好枝干的白色画布，

每当行人走过，便会在画布上留下绿色的脚印。当参

与的人越来越多时，枝干上的绿色也就越来越多，最终

变成一棵枝叶茂盛的大树，充分表达了“多步行少开

车，共创绿色环境”的主题。

2.4 借助自然条件

注意不是一种独立的心理过程，而是心理过程中

的一种共同特性，是心理活动对一定对象的指向和集

图5 赛事广告

Fig.5 Sports advertisement

图6 公益广告

Fig.6 Public service

advertisement

图7 保险公司广告

Fig.7 The insurance company advertisement

图8 互动性的麦当劳广告

Fig.8 Interactive McDonald′s

advertisement

图9 互动性的公益广告

Fig.9 Interactive public service

advertisement
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中[8]。人们关注天气，是因为天气和人的日常生活息

息相关。当寻常的自然条件如气候、地形等都能让静

止的画面变得动感起来时，大众的视线一定会被广告

所深深吸引。户外平面广告可突破自然条件的束缚，

并借助于自然条件将灵动的设计创意表现得淋漓尽

致。借助自然条件的染发剂广告见图10（图片摘自猫

扑贴贴论坛），随着日出日落，路过的行人可看到女性

长发颜色的变化，该广告巧妙地将产品天然染色的诉

求与大自然结合。借助自然条件的麦当劳广告见图

11（图片摘自猫扑贴贴论坛），该广告借阳光制造出麦

当劳图案的移动“阴影指针”，随着太阳的东升西落，

“指针”会依次指向不同的时间点，而每个时间点上则

分别是麦当劳的供餐清单。

2.5 运用系列组合的形式

单独一则平面广告有时难以产生动感，因此可以

将几则平面广告组合起来，依次出现，以前后的变化

来制造动感[9]。就像原始的动画一样，把动作或情节

分解成一帧帧的静态图片，按照情节和动作来编排顺

序，依次展示。系列广告随着观众的运动、视线发展，

形成视觉错觉和视觉的持续效应，从而构成时空交

融、情景交融、情节丰满的动态画面，可吸引大众的视

线。日历广告见图12（图片摘自洛阁网），广告的形象

是一个被切得越来越薄的洋葱，并按照1月到12月的

顺序编排起来，人们在翻动日历的时候就像用刀在切

洋葱，动态地显示了刀具的锋利。

3 结语

设计师应打破常规，不拘泥于传统的思维模式，

寻求设计方法和表现形式的突破。尤其在日趋白热

化的竞争时期，平面广告应颠覆传统的静止的画面，

突破人们习惯性的想象和视觉模式的束缚。静中有

动，并以动态超越时间、空间限制的设计才是成功的

设计[10]。动感的画面具有更强的视觉冲击力，更能拉

近广告与大众之间的距离。当然，平面广告的动感设

计还有很多手法，随着科学的发展，还会有更多新技

术和新手段的出现。
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为品牌形象的组成部分，疗效色也逐渐固化为品牌识

别的重要内容。

一般来说，任何病症都伴随一定的不适感，而这

种生理感受都会有与之对应的色彩，即病状色。但在

很多情况下，病状色不典型或不明显，此时药品包装

设计应更多考虑使用疗效色，用以达到一定的视觉心

理治疗作用，准确表达药品的功能诉求。反之，当某

种药品的疗效色不鲜明或易引起误解时，则可以考虑

使用病状色。简而言之，药品包装原则上应选用对应

关系更为直接和显著的色彩设计方案，但也需要注意

某些特殊情况，尤其是在使用病状色时要把握好尺

度。例如，创可贴的病状色与疗效色都很明显，但若

直接采用红色，则会对患者构成强烈的视觉刺激，直

戳痛处。这两种色彩设计策略是基于色彩心理学形

成的，是包装实现人与药品沟通的有效途径，能够在

某种程度上体现出包装用色的科学性与合理性。

3 结语

药品包装色彩设计应避免随意用色，必须准确把

握消费者的视觉心理，通过色彩设计迅速、准确地传

达药品信息，用色需符合人们对信息或事物的认知与

期望，并与消费者建立有效的视觉沟通。优秀的药品

包装色彩设计能够将药品的药理属性与消费者的心

理紧密结合，确立外观印象与内在品性的统一认知，

实现消费者与药品的心理交流，甚至帮助患者增强病

愈的信心，并起到一定的辅助心理治疗作用，从而进

一步提高消费者对药品的忠诚度与信赖感。
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