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摘要：目的 探究超现实主义摄影在现代平面广告中的应用方式。 方法 以广告学、设计学、符号学、

传播学等学科为理论基础，从艺术特征、视觉表现和技术手法 3 大层面分析超现实主义摄影在平面广

告中的具体应用方式。 结论 艺术化的超现实主义摄影与商业化的平面广告相结合，能够突出产品性

能、吸引消费者注意、提升广告价值。 
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Application of Super-realism Photography in Graphic Advertisement 
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ABSTRACT: It explores the application mode of super-realism photography in modern graphic advertisement. Based on adver-

tising, design science, semiotics, communication and other disciplines, using data collection, case induction methods, it analyzes 

the specific application mode of super-realism photography in modern graphic advertisement from the ar tistic features, visual 

performance and technical skill. The combination of surrealist art photography and commercial print advertisement can highlight 

product performance more effectively, attract more attention of consumers, so as to better enhance the value of advertising. 
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超现实主义摄影打破了传统摄影在表现范围上

的桎梏，将摄影师的真实感受和主观情绪淋漓尽致

地表现了出来，在一定程度上提升了照片的信息容

量，扩大了摄影艺术的可能性。超现实主义摄影看

似荒诞离奇、毫无逻辑，实则充满夸张与变形的象

征性特征，与平面广告设计的初衷有着千丝万缕的

联系。在读图时代的大背景下，求新和求异的超现

实主义摄影更易刺激受众眼球、迅速而准确地传达

设计意图

[1]
。然而需要注意的是，超现实主义摄影与

现代平面广告分属艺术和设计两个不同的领域，尽

管共同点很多，但仍存在着审美体验与具体功能上

的差异，如何让两者更好地融合，创作出完美的平

面广告，是这里的研究重点。 

1   超现实主义摄影的内涵及视觉表现方式 

1.1   超现实主义摄影的内涵 

要想理解超现实主义摄影的内涵，就需要对超

现实主义有所认识。超现实主义是 20 世纪 30 年代
兴起于法国的一种艺术潮流，法国作家、超现实主

义创始人安德烈·布勒东曾在其专著《超现实主义

宣言》中说过：超现实主义是一种纯粹的、精神上

的、无意识的活动，人们可以用语言、文字、图画

或其他方式来表现自己的内心世界

[2]
。超现实主义具



第 37 卷 第 10 期 智英斌等：超现实主义摄影在现代平面广告中的应用分析 ·183·

有精神性和自主性的特点，超现实主义摄影是超现

实主义在平面艺术领域的延伸。

1.2 超现实主义摄影的视觉表现方式

超现实主义摄影刚刚兴起时，其视觉表现手法

主要涉及拍摄和洗印两个环节，摄影师可通过抓拍、

镜头变形、多重曝光、中途曝光、暗房技术等手法

对原始图像进行改造

[3]
。菲利普·哈尔斯曼的作品《原

子的达利》见图 1，就采用了最传统的抓拍方式，画

面中腾空的达利、泼出的水、跳跃的猫是在准备了

28 次后才捕捉到的。随着计算机技术的发展，超现

实主义摄影的视觉表现方式也变得多样化和简便

化，2D、3D 图像处理技术、各种图形软件均可表达

出创作者想表达的效果。

图 1 《原子的达利》

Fig.1 "Dali Atomicus"

2 超现实主义摄影在现代平面广告中的应用

2.1 超现实主义摄影在现代平面广告中的艺术特征

2.1.1 艺术与符号的合理融合

符号学的运用将直接影响整体艺术水平的呈

现，艺术与符号的合理融合是超现实主义摄影广告

的创作前提。一方面，超现实摄影广告要把握好画

面中图形符号的认知性，若一则广告中的图形符号

模棱两可、不知所云，那么该广告也就失去了本身

的价值，因此，要想广告获得最大价值，那么无论

是摄影师还是设计师都应采用大众接受的图形符

号；另一方面，图形符号与超现实摄影广告的地域

性差异也要纳入考虑范围中，对不同地区、民族、

文化习俗的人们而言，同一个符号可能具有不同的

含义，如佛教中的万字符在中国人眼中象征着吉祥，

但在西方人眼中则寓意着邪恶和血腥

[4]
。

2.1.2 情感与思想贯穿核心

诞生于后现代语境的后现代广告消除了传统文

化在范式和观念意识上的隔阂，建立了新的价值体

系，引导了现代平面广告设计的发展。在此状况之

下，广告若仅仅通过毫无情感的写实摄影来完成作

品设计，会使消费者产生厌恶的心理，因此，超现

实主义摄影广告应赋予作品现代化的思想与情感，将

现代消费者的需求融入并贯穿于广告设计的始终

[5]
，

只有这样才能满足现代人的心理需求，与消费者产

生共鸣，刺激消费者的购买欲望。比如关爱青少年

公益广告见图 2（图片摘自素材之家），设计师利用

彩绘的形式将青少年与背景融为一体，使人们在看

到该广告时不禁思忖良久、感慨颇多，在这则广告

中，思想与情感都深深贯穿于其中，寓意深刻、耐

人寻味。

图 2 关爱青少年公益广告

Fig.2 Adolescent public service advertising

2.2 超现实主义摄影在现代平面广告中的视觉表现

2.2.1 梦幻性

早期的摄影广告是对真实产品或场景的简单拍

摄，随着社会意识形态的改变，广告摄影风格也随

之发生变化，超现实主义摄影开始融入到平面广告

中，广告的视觉表现形式也呈现出新的发展特点，

梦幻性开始表现出来

[6]
。超现实主义摄影广告图像以

真实物体为拍摄基础，通过电脑技术，对色彩、光

线、构图等进行把控和调整，使之呈现出了梦幻般

的效果，产生了强烈的视觉冲击力。消费者在接触

到这种极具视觉冲击力的画面时，需要自行地抹掉

幻想，在感性中去寻找理性方面的深层次信息，清

楚地认知产品的形象和其诉求点。Ferrino 品牌的羽

绒睡袋广告见图 3（图片摘自时尚品牌），设计师以

“破茧成蝶”为主题进行创作，将茂密的森林设为

主题背景，清晨的阳光透过枝叶穿进树林中，一位

刚睡醒的美少女从睡袋中破茧而出、飞上天空，仿

若仙境。这种梦幻般的摄影广告画面既增加了睡袋

的神秘感，又表现出了睡袋的健康舒适性以及人们

渴望远离喧嚣、融入自然的心理。
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图 3 Ferrino 品牌的羽绒睡袋广告

Fig.3 Ferrino down sleeping bag advertising

2.2.2 自由夸张

超现实摄影广告中的夸张手法就是对产品的某

一细节或是特性进行夸大，以此扩大商品的表现内

涵，让消费者对此产生特殊的记忆，同时营造出一

种轻松幽默的广告氛围。摄影广告中的自由夸张并

不是凭空捏造的，它是社会发展到一定阶段的产物，

是设计师对现实生活作出的理性的、客观的分析之

后形成的一种主观创作，是对原有物象的一种特殊

变形。在对广告进行夸张设计的过程中，设计师要

把握好一定的度，切不可莽撞、蓄意夸张、因小失

大，影响广告的商业价值和信用度

[7]
。反对语言暴力

公益海报见图 4（图片摘自煎蛋网），这是来自新加

坡的一则公益海报，其主题为反对语言暴力。画面

中男子的表情极为夸张，像是在谩骂或责备，同时

一只手臂从男子口中伸出来抓住对面表情痛苦的女

子，此摄影广告虽然夸张，但是却将语言暴力的危

害表现得淋漓尽致，能够触动受众的内心，让受众

彻底反思、远离语言暴力。

图 4 反对语言暴力公益海报

Fig.4 Violence against language posters

2.3 超现实主义摄影在现代平面广告中的技术手法

传统的摄影技术无法完美诠释超现实摄影中的

超现实主义，而数字技术手法则为超现实主义摄影

提供了便利，也为超现实主义摄影在现代平面广告

中的应用创造了机会

[8]
。从现有的技术手法来看，适

合超现实摄影广告制作的技术手法主要有两种，一

种为摆拍与模拟，另一种为解构与重构。

2.3.1 摆拍与模拟

摆拍与模拟，即设计师提前布置好场景和动作，

以一种刻意的方式将理想中超乎现实的画面呈现出

来，让人产生一种不可思议的视觉感受，其不仅具有

强烈的主观性和随意性，而且还不受客观时间和空间

的束缚，能最大限度地表现出摄影内容，因此被广泛

应用到现代平面广告中。这种技术仿佛舞台剧一般，

每一个主体、道具、动作、造型、走位、灯光、布景

等都需要摄影师的合理把控，以确保广告中的光线和

色调等视觉元素的协调与完美，创造出与传统摄影完

全不同的作品

[9]
。融合此技法的平面广告或是游走于

古今，或是徜徉于中外，或是穿越于千年的时空交错

之中，它既可以宏观、抽象，又可以微观、具象；既

可以中规中矩，又可以创新刺激。Pansonic 的相机广

告见图 5（图片摘自设计之家），它为了表现出相机的

防抖功能，借鉴了摆拍与模拟的手法，借助了摆拍模

拟以及后期制作等技法来完成一系列看似不可能完

成的高难度动作，最终呈现在受众面前的则是四平八

稳的整体状态以及模特淡定、自然的表情，消费者由

此可感知到相机的防抖功能。

图 5 Pansonic 的相机广告

Fig.5 Pansonic camera advertising

2.3.2 解构与重构

解构与重构是超现实主义摄影中艺术与符号相

融的一种视觉表现手法。解构主义起源于 19 世纪 60
年代，由法国符号学家雅克·德里达率先提出，是

对传统形而上学主义的鞭挞，其打破了正统的现代

主义设计原则和形式，逐渐占据了未来设计空间

[10]
。

与解构相对应的是重构，摄影技法中的重构是将超

越时空的人物进行重新拼接，类似于蒙太奇电影手

法，有一种天马行空的即视感，它大大提升了超现

实广告的创作空间。对于超现实的摄影广告而言，

解构与重构的技术手法可以将摄影与绘画、摄影与三

维立体虚拟空间等进行打散拼接，可以为超现实摄影

广告带来无限的想象力和视觉冲击力。比如＂Los
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Inrockuptibles＂杂志广告见图 6（图片摘自视觉中国），

该杂志是一本有关音乐、电影、阅读等的前沿杂志，

其广告创意主题为“这跤摔得真厉害”。人们摔倒之后

脑袋里流出来的不是鲜血，而是书籍和 CD 等，充分

表达出了该杂志内容的丰富性以及人们对它的痴迷

度，其巧妙地利用了重构的方式对画面中的某一部

分进行了拼贴重组，将本应血腥的场景转化为了戏

剧性的画面，生动有趣、深得人心。

图 6 ＂Los Inrockuptibles＂杂志广告

Fig.6 "Los Inrockuptibles" magazine advertising

3 结语

超现实主义摄影具有艺术性和前卫性特征，是

众多艺术家进行创作的媒介，其所呈现出的观念和

情感也着实震撼到了人们。在后现代社会中，随着

人类审美要求的提高，广告也变得越来越乏味无趣，

然而超现实主义摄影的应用则为广告注入了一剂强

心针，重新燃起了广告设计师的创作热情，引起了

消费者的共鸣，提升了广告的传播效果。将超现实

主义摄影与广告设计相结合，并不意味着抛弃理性、

忽略广告设计原则，它应当是抛弃压抑在人类内心

已久的现实世界观，用理性的方式探索非理性的大

门，从而拓宽创作思路，使广告设计进入一个更完

善和和善的创作状态之中。
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