
网络广告的混搭设计方法研究

郑笑仁
（四川工商学院，成都 611075）

摘要：目的目的 为视觉传达专业关于网络广告设计研究提供新的设计方法和思维方式。方法方法 阐述混搭

概念，分析混搭思维和理念。结论结论 提出网络广告的混搭方法，分别从外方内圆的混搭意象论述网络

广告内部与外部关系的协调混搭；从象以尽意的混搭构形方面论述如何运用情态、虚实、动静等手法

来实现网络广告的创新设计。
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ABSTRACT：It aims to provide a new design method and thinking way of visual communication profession for online ad⁃
vertisement design. It illustrates the concept，thinking and ideas of mix，puts forward the mix method of online advertise⁃
ment，respectively from the mix of imagery roundness inside but squareness outside discusses coordination mix online adver⁃
tisement internal and external relations，discusses how to use the modality，the actual situation，such as static and dynamic
techniques to realize the innovation of online advertisement design from image to do mix configuration.
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随着网络科技的进步和广告形式的不断更新变

化，网络广告取得了巨大的发展，但在其繁荣发展景

象的背后同时也隐藏着许多问题。网络广告内容和

形式落后、创意水平不高成为影响网络广告信息沟通

的主要障碍，这不仅抑制了网络这一媒体优势的发

挥，还在受众心理上造成了抵触的情绪，直接导致了

网络广告的媒介传播呈现视觉传达无序混乱的现

象。这里试图针对网络广告的视觉形态设计的本质

和受众传达的心理层面，去研究网络广告设计的形式

和提供解决的方法。

1 网络广告混搭的定义

1.1 混搭的哲学释义

混搭，狭义上讲即混合搭配，原是时装界的流行

术语，意思是将传统上由于地理条件、文化背景、风

格、质地等不同而不相组合的元素进行搭配，组成有

个性特征的新组合体[1]。广义上来说，它表达的是一

种交叉设计的行为含义，一种多元素的、跨界的事物

的交流而产生的新事物或新形象的一种设计行为。

1.2 网络广告的混搭认知

网络广告之“混”有混沌之意。成功混搭的网络

广告首先有一个混沌的整体关系状态，即有一个明确

的基调和整体的形态意象，譬如是亮色调还是暗色

调、冷色调还是暖色调，以及整体构形是以圆为主还

是方为主的形态趋势，以产生和形成的力象是紧张还

是轻松的画面特征等。从混搭广义的概念来讲，网络

广告本身就是传统媒介广告与现代网络科技混搭而

成的形式，有着它们双重的特征。网络广告之“搭”就

是在上述“混”的基调基础上，将各种视觉元素交叉整
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合应用，将系统外部的看似不相干的迥异元素同样纳

入其中，使其发生联系，形成统一的意象视觉形式，而

创造出主体或主题突出并关系和谐的新的视觉形

态。这种“搭”即是一种设计的行为和方法。

2 网络广告的混搭设计思维

2.1 混搭的视觉形式

混搭理念，起源于易经混沌思想，因此其视觉形

式便基于混沌。首先，“混”即追求整体意象的明朗，

而“搭”是主动设计的行为。就视觉形象而言，虽然混

搭所用的元素是多元、多样、看似毫无联系的，但一旦

他们“搭”到一起共同构成一个意象的主体或意义的

主题，他们所形成的视觉形态就一定是统一的视觉整

体，即统一的色彩基调，统一的构形原理，统一的形式

力象与情感表现等。

其次，混搭的视觉形式讲究内部元素的多样性和

多元化。视觉元素的多元化，指的是元素的基本构成

形态可以是多层次多风格化的构成，包括不同大小方

向、颜色、力象、点线面、方圆等视觉形式；视觉媒介是

多样的，包括图形、图像、视频、音频等；其他无论什么

材料形态，都可以用作混搭的原材料。

第三，它强调视觉元素的呼应和变化。形象的混

搭，不是漫无目的地拿来堆砌，而是讲究视觉元素的

呼应，如色彩的上下呼应，形态的左右呼应，来组织有

意味的意象形态等。色彩的呼应不一定是同色系呼

应，对比色也可以做到呼应来形成有趣味的色彩意

象。因此，网络广告的构成元素的呼应与混搭，能产

生特定意义的力象关系，由此呈现出混搭设计带来的

丰富的视觉效应。

在网络广告的实际应用中，混搭的视觉形式除了

遵照以上三点外，还需根据受众实际情况和内容，来灵

活选择混搭的元素，并注意某些诉求对象的风俗禁忌，

以及应用混搭的构形元素和色彩情感是否合适等。

2.2 混搭的思维方式

混搭思维，指的是从事物的整体观察取象来理解

衍化事物的基本意义，同时又注重事物细微之处的物

象情态来加深对事物特殊的印象。因此，混搭思维强

调的是一种整体把握与细致入微的观察方式的结

合。同时，它要求富有天马行空的想象力，大胆地将

看似不相关的形态物象相混进而搭配起来的思考方

式，以发现和产生新的具有意义的形象。

其实，这种思维方式早在《易经》中就已经体现出

来。如《易经》中关于八卦视觉图示的阴爻“--”和阳

爻“ －”，它们正好是意义相反的两个视觉符号，但经

过一定次序的排列组合，却组成了各种卦的图象[2]。

混搭思维的优点是富于整体性和特殊性，带有跳跃性

和创造性。而构建这种混搭思维的方式，促使着设计

师在网络广告设计时要有整体的意象基调，在意象基

调明确的前提下，才能按需添加其他视觉元素和视觉

效果。随着网络技术的不断发展，新形式的网络媒体

视觉元素也会越来越多，网络广告混搭的设计表现力

也将越来越强。只要能牢牢掌握住思维的方法，便可

以一直站在潮流的最前端[3]。

3 网络广告的混搭方法

3.1 外方内圆的混搭意象

网络广告存在于网页当中，是网页形式上重要的

一部分。因此，优秀的网络广告首先要依附一个设计

精良的网页。网站整体规划合理，主页内容量合适，

网页网格划分疏密、色彩得当，整体效果统一协调等，

是选择投放网站必须要考查的。对网络广告而言，设

计精良、知名的网站会给受众以可信的心理暗示；杂

乱无章、内容繁乱的网站则会加强受众对网络广告的

厌烦。这是网络广告和网页的混搭。这也充分说明

了选择混搭对象的重要性。

网页的网格划分合理、整体布局疏密得当，富有

节奏感，符合人的视觉流程，网络广告位置得当是其

成功的必要因素。据研究人员调查发现，人们在浏览

普通网页时通常会把注意力首先放在某一区域，然后

再向其他地方转移。如果将网页页面划分为8个区，

按照人们点击次数的多少，可以统计出区域受关注的

程度。网页区域关注度见图1，画面中从1到5分别是

最受关注到最不受关注的递减顺序[4]。

图1 网页区域关注度

Fig.1 Webpage regional attention diagram
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“你的内部生命和谐，你才能生长。”同样，网页内

部各个元素和谐了，网页才能留住人的视线，网站才

能发展壮大。网络广告处在网页当中，首先它的任务

就是要传情达意、广而告之，因此，在不破坏网页的整

体视觉印象的前提下，抢夺受众的第一视线便是理所

当然。行之有效的方法是通过对比强调出重点。这

又回到混搭的原点：整体协调之下的精彩突出。在网

页整体效果统一的前提下，通过对网络广告使用不同

于整体网页的色彩如对比色、不同的肌理效果、超常

规的形状等，可以达到吸引眼球的目的，使内部元素

相生而相克，相辅而相成，如新浪网游戏广告见图2。

3.2 象以尽意的混搭构形

郑板桥说：“江馆清秋，晨起看竹，烟光日影露气，

皆浮动于疏枝密叶之间，胸中遂有画意。其实胸中之

竹并不是眼中之竹也。因而磨墨展纸，落笔倏作变

相，手中之竹又不是胸中之竹也[5]。”与画竹相似，观竹

后胸中遂有的画意便相当于设计者对待表达信息的

把握与理解，然后才能“研墨展纸，落笔倏作变相”，则

是对“意”的表达。因此，观物取象后人们心中所得的

“意”并不完全是写实的物象存在，它必然经过了个人

的体验与理解。以画竹为例，胸中之竹俨然已经与过

去对竹的印象、情感等混搭一体，而后形成与他人不

同的“竹”。

网络广告设计对“意”的把握和理解时要注意这

点[6]，即应刻意将自己对对象的“成见”尽量抛开，然后

才能更为客观地接受和理解对象，去粗取精，达到其

内容本质。在这之后，再发挥主动性去调取头脑中适

合与对象混搭的形象，完成对创意的初级构想。

3.3 虚实的混搭运用

网络广告设计中，构成完全具象实在的视觉元素

能让受众一目了然，但视觉表现可能缺乏深度。设计

者需要某种幻象，将对象赋予一种特殊的空间结构，

使其从可见的形状和色块中浮现出来，创造一个只可

观看不可进入的虚拟空间。网络广告中，对幻象的创

造可以从以下两个方面入手：形象的重叠与共用、立

体感[7]。形象的重叠与共用即你中有我我中有你，黑

白正负形各成图案，透明感的运用等。这种方法可以

增加广告的趣味性，加深受众印象。在flash软件中，

调整图层对象的alpha值可以调整它们的透明度，再

配合形状补间动画或动作补间动画就可以创造出很

有趣的视觉效果。如益达网络广告，见图3。另外，突

破二维平面，在网络广告内通过元素的疏密、粗细、色

彩特征、光影关系等手段创造出立体感、进深感和透

明感也可以起到很好的效果[8]。如某论坛网络广告，

见图4。

3.4 动静的混搭结合

网络多媒体的特性赋予了动静结合最广阔的发

挥天地。网络广告内，元素的运动能够使静态的网页

产生生机和活力，同时紧紧抓住受众的第一视觉，产

生良好的广告效应。联邦快递的网络广告，它包裹的

收递与投送的快速反应组成了动态的数字时钟倒计

时，充分说明了快递公司的速度可靠，见图5。现在许

多软件都可以制作出这种GIF格式的动画，即将事先

拍好的图片按一定顺序排列然后逐帧循环播放，显示

的效果便是这种匆匆忙忙一刻不停地收递包裹、倒计

时数字不断变化的动态画面。

另一方面，网络广告的动静结合还指静态画面内

对元素的处理方法，见图6。通过对同一形象两个以上

动态的合成，就可以造就一个新的、表示运动的形象；

图2 新浪网游戏广告

Fig.2 Sina gaming ads

图3 益达网络广告

Fig.3 Extra online advertising

图4 某论坛网络广告

Fig.4 A forum online advert-

ising

图5 动静混搭的网络广告

Fig.5 Static and dynamic

smashup of online advertising

图6 静态画面的动态形象

Fig.6 Static picture of the

dynamic image
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通过对某一物象逐渐地变形可以形成另一个物象[9]。

4 结语

网络新媒体技术不断推陈出新，网页及网络广告

让人眼花缭乱。在如此繁华的背景下，网络广告的发

展却遭遇着视觉传达不准确的障碍。研究网络广告

的功能与效应，提出混搭设计形式的观点，是从网络

广告的来源入手理解混搭对象的特征。混搭是一个

跨界词汇[10]，世界许多事物都由混搭而来，如网络广告

本身就是由传统媒介广告与新兴的网络技术混搭而

成。研究网络广告的混搭设计，不止对本专业领域的

发展有所推动，也为其他设计领域提供了一种可供参

考的新的设计启示。
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