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摘要：目的  研究古典诗词的意境营造对平面广告创意的启示。方法 通过对古典诗词“意境”内涵的

剖析和营造手法的梳理，使其与平面广告创意相结合，总结出意境营造手法对平面广告创意的启示，

进而从广告媒介物、逻辑思维、情感、产品差异化和文字运用上,研究如何在平面广告创意中应用意境

营造手法。结论 将古典诗词的意境营造手法与平面广告创意相结合，能够提升广告的艺术品质，有效

促进广告的营销目的和社会经济发展，积极传承并丰富优秀的中华文化精髓。 
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Inspiration of Artistic Conception of Classical Poetry for Graphic Advertisement  
Creativity 

YAN Hong-hui 
(Changsha University, Changsha 410001, China) 

ABSTRACT: It aims to study the enlightenment and application of artistic conception of classical poetry for graphic advertise-

ment creativity. Based on the analysis of classical poems "artistic conception" connotation and the combing of construction me-

thods, combined with the graphic advertisement creativity, it summarizes the inspiration of artistic conception for graphic adver-

tisement creativity. Then from the differences of advertising media, logical thinking, emotion, products and the using of lan-

guage, it studies how to apply artistic conception in technique in advertisements. The artistic conception of classical poetry is 

combined with graphic advertisement creativity to enhance the artistic quality of advertisement, to effectively promote the ad-

vertising marketing and the development of social economy, positive inheritance and enrich excellent Chinese culture essence. 
KEY WORDS: artistic conception; creating artistic conception; graphic advertisement design 

“意境”作为中国古典文艺理论中一个极为重

要的概念和审美体系，广泛融浸于古典诗词、绘画、

书法、园林、建筑等各个领域，尤其在古典诗词中，

意境成为评价作者成就和品读诗词不可或缺的要

素。中国古代文人讲求鉴赏和感悟美的境界，从魏

晋时期偏重个人情感表达，随朝代更迭，形、神、

意、气、风骨的审美取向各领风骚，直至近现代逐

渐形成感性于内，含蓄于表，讲求意蕴的审美情趣
和美学思想。意境不但成为融于血脉并传承至今的

民族人文特质和文化创作基因，而且也是现代广告

创作的灵感源泉。 

1  古典诗词“意境”的内涵 

古典诗词的意境或磅礴，或婉约，或豪放，或

含蓄，或浪漫，或孤傲……林林总总，美不胜收。

唐代诗人王昌龄总结：诗有“物境”、“情境”和最

高层次的“意境”，作诗要放飞心灵，以心感物。国

学大师王国维曾说：“词以境界为最上。有境界，则

自成高格，自有名句[1]。”并以词作名句“衣带渐宽
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终不悔”体现古人对意境追求的执着和“望尽天涯

路”的求索过程。“蓦然回首，那人却在灯火阑珊处”

是对先贤们创作成功后登高凌风和志得意满最为恰

当的词画描摹。意境，既是诗人、词人皓首穷经，

日夜追寻的境界，也是朝花夕拾，灵光乍现的一瞬

间的顿悟。意境营造是将人本主观的“意”与客观

存在的“境”相结合而升华的大家之化境，其手法

大体可分为 3 种。一是情随境生。人们对偶然遇见

的某些事物突发感悟，并通过对这些事物的描写表

达自己的感悟，从而产生情境交融的美感。二是移

情入境。人们带着自身的情感接触外界事物，并把

自己的情感融于对事物的描写，使客体的事物印上

人们的情感色彩。三是体贴物情。客观事物虽然千

姿百态，但是在人的认知中仍然具有某些共同的印

象特征，并被人为地赋予性格和感情，人们将这些

特征、感情与自己的情感关联，进而迸发出一种新

的审美体验。 
意境营造就是将人的主观情感和景与物的客观

存在及特性相互交融，相互影响，中国古典诗词是

将这些手法运用最广，给人影响最大，对中国传统

文化传承浸淫最深的典型代表，也是进行平面广告

创意时汲取灵感的理论导引和方法。 

2  意境营造手法与平面广告创意的关联度 

2.1 “情随境生”的灵感捕捉 

 “物色之动，心亦摇焉[ 2]”，南北朝文学理论家

刘勰用“动”、“摇”两字准确地勾画出由境及意，

境触情发的思维过程。王昌龄的《闺怨》简练而写

实的笔触描写了一个无忧无虑，精心梳妆的少妇登

楼观赏春日美景，内心却蓦然升腾起因夫婿奔波功

名而不能陪伴自己共赏春色的惆怅之情，然而“杨

柳色”的物境使无意识的“不知愁”转为主观的“悔”，

触发竟在春色里的瞬间一瞥，诗作的意境转换妙在

陡转，读者的情境体验感同身受，而这正是创意广

告的追求所在。广告创意是通过对不同形象和由此

可能产生的感觉进行组合，对信息接受者的大脑进

行的一种信息的再构筑过程[3]。情随境生的意境营造

手法教给人们一种创意的方法论,即广告创意要巧妙

地让受众触景生情，跟随创作者的指引转换情境，

从而达到广告目的。这要求创作者要重视心理现象

的捕捉，重视心理转场的逻辑。 

2.2  “移情入境”的主观引导 

明代诗人谢榛将诗的创作比拟为以情胚养孕，

“情乃诗之胚[4]”，但须以景物表现，“景乃诗之娱”，

情胚与景物相交融“合而为诗”。例如李白的《劳劳

亭》借春风和杨柳抒发诗人浓烈的离情别绪，杜牧

在《泊秦淮》中满溢出对统治阶级的失望和国运的

忧虑，顿足于不知亡国之恨的商女“隔江犹唱《后

庭花》”，他的忧愤把优美的秦淮夜色也渲染得迷茫、

寒凉。诗人强烈的情感对读者的主观引导，使劳劳

亭和秦淮河被赋予了鲜明的个性特征，即伤心送别

之地和纸醉金迷的寻欢场所。广告创意的作用之一

就是为宣传的商品和服务进行鲜明的市场定位，寻

求宣传对象在同类中的差异性并予以突出和放大，

有意识地使广告诉求的个性特征明显，这是广告创

意从中获得的又一启示。 

2.3  “体贴物情”的客观提示 

宋朝著名词人张先在《天仙子·水调数声持酒

听》中，将“送春”、“几时回”、“云破月”、“花弄

影”等时节和景物拟人化，惜春伤春的情绪跃然纸

上。“落红”、“满径”的笔触，令读者也与词人一同

感叹易逝的年华。人、物、事的关联和相似，情感

的触动和共鸣，体贴物情的意境营造为人们指引的

是广告创意的另一条蹊径，即无我即有我，忘我皆

是我。一个看似毫不相关的事物，一句顾左右而言

他的广告语，有时却赢得观者惊艳的聚焦。如词中

最为经典的名句“云破月来花弄影”，拟人手法将花

和影都变成了灵动鲜活、知愁善感的人，极大地拓

开并提升了美的境界，全词因之璨然生辉，因此，

创意的精妙，妙就妙在物与情的贴合，而这种贴合

犹如物与情之间的薄纸需要创作者去点破。 

3  平面广告创意中的意境营造手法及应用 

3.1  精心寄托的“情随境生” 

3.1.1  由境至意的“情随境生” 
“诗以道志[5]”，脍炙人口的诗词给人的最初印

象和含义可能是强烈而清晰的，细细品味却非作者

初衷。广告的目的是为了产品、服务和观念的促销

与推广，优秀的平面广告大多会给观者强烈的视觉

冲击。美莱整形美容系列广告之动物篇见图 1（图 1
—2 均摘自第五届全国大学生广告艺术大赛），画面
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中首先吸引观者眼球的是位于左侧的犬的形象，尤

其是这些犬的品种特征，但留白处的广告语和服务

单位名称、LOGO 却幽默地提醒人们：犬有这些特

征是优良的性状表现，人有这些特征就是病症，这

是为一家可以治愈这些症状的医疗美容机构创作的

广告。广告创意必须考虑消费者的消费心理，更为

关键的是创意的形式要素一定要对消费者产生良性

的心理期待[6]。作品用犬的特征作为创意要素，画面

感极强，符合人们对犬类的认知规律，而广告语的

提示让人们的思维逻辑顺利转换，浅笑之余对这个

单位也留下了印象。 

 

图 1  美莱整形美容系列广告之动物篇 
Fig.1 Lai cosmetic advertising series · animal 

 
3.1.2  意在境外的“情随境生” 

创意的确能减少人们日常生活中的庸常感，因为

人的本性是“喜新厌旧”[7]，但常规的思维定式和图形

元素只要调配得当也会令人印象深刻。茶叶广告见图

2，基于人们对太极图阴阳鱼融合寓意和谐、两心相印

寓指爱情与婚姻美满的心理定式，将茶叶和茉莉花构

图为阴阳鱼和交融的心形，精致的视觉感受让观者记

忆中茉莉花茶的淡雅清新杳然飘荡，同时，“精致”也

定义了这家企业。意境式表达的平面广告其创作目的

在“意”，“境”不过是吸引观者眼球和思维的抓手，

能够表达特定含义的图形才能触发观者的共鸣，达到

信息传达和情绪感染的目的[8]。“意”与“境”的转换

方式，考验的是创作者对人们熟知事物的了解和对受

众心理转换的把控功力。 

 

图 2   茶叶广告 
Fig.2 Tea advertising 

3.2  直抒胸臆的“移情入境” 

任何广告活动都有明确的目的，存在感的体现

以及给观者的感受强烈与否，是广告作品质量的评

价标准之一。色彩作为平面广告中最为关键的构成

要素之一，也是创意的催化剂和传达信息的载体，

可用来传达各种抽象的内容[9]。由笔者指导学生创作

的《食味长沙》是用特色小吃和菜品推广城市形象

的系列作品，见图 3。大红大绿、金黄嫩白的色彩运

用极具味觉想象力，再以手绘夸张地勾勒人物与食

物，对味蕾的煽动性无以复加，城市的特色和魅力

无遮无掩，招徕四方游客的目的一览无余。 
复古旅行箱广告见图 4（图 4—6 均摘自好搜图

片网），一个美丽的女孩陶醉于旅途中漫天飘落的枫

叶，忘情地用旅行箱收集着暮秋的咏叹。画面中的

皮箱其实是被硬插入的，但女孩恬静忘我的气质把

美景和皮箱完美地缝合在一起了，所有的东西都成

了不可或缺的元素，尤其是那只承载秋色、包裹美

丽女孩浓浓回忆的旅行箱。 

   

 

   
这两则广告目的明确，前者类似叫卖，一副赤

裸裸王婆卖瓜的阵势，非但不令人生厌反而心生向

往；后者意境唯美，让人无法释怀。移情入境，直

抒胸臆。 

3.3  凸显差异的“体贴物情”  

在这样一个物质产品极大丰富，同质化竞争越

来越激烈的环境里，设计通常被认为是利于营销的

一个策略，让人们乐于消费的一个理由[10]。寻找和充

分利用产品差异化，是体贴物情的意境式表达的创

意源点。“保障安全”是 VOLVO 汽车始终坚持的品

牌理念，也是其广告创作不同于其他的差异点。

VOLVO 安全别针广告见图 5，用一枚别针折叠成

VOLVO 汽车的轮廓，虽然跳出扣槽的针尖看似不安

全、不稳妥，但是人们都知道，即使外力碰撞也很

难使坚韧的别针变形。日常生活中经常用到的别针

和豪华昂贵的轿车看似毫无关联，且两者的功用、

形态，尤其是价格无可比拟，但广告创作者却准确

地抓取了一个常人无法想象的、两者唯一的交集，

图 4  复古旅行箱广告 
Fig.4 Vintage travel box 

advertising  
 

图 3  食味长沙系列广告 
Fig.3 Taste Changsha series of 

advertisings  
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即安全。看过这则广告的人无不为之震撼，因为大

与小、重与轻、廉与贵，对比的强烈直逼人心，别

针和轿车所共有的以人为本的安全设计是对生命的

致敬。VOLVO 双层核桃广告见图 6，用核桃坚硬的

外壳寓指汽车车身，即使外壳受损内部依然完好，

凸显了汽车外壳钢材防撞与不变形的特点，延续了

品牌安全系数高的一贯广告诉求。两则广告都是从

VOLVO 汽车固有且始终坚持的“安全”特性出发，

以人们熟识的物品和常规思维逻辑，恰如其分地诠

释了 VOLVO“关爱生命，享受生活”的品牌灵魂。

体贴物情，境界却不断升华。 

  
 

  

3.4  画龙点睛的意境营造 

平面广告中文字与图形、人物、色彩一样，都是

构成视觉传达的基本元素，但文字除了构图的功用外，

其可读性和遣词造句所包含的意义，往往成为一幅广

告作品画龙点睛的神来之笔。闽榕茶叶系列广告见图 7
（图 7—8 均摘自第五届全国大学生广告艺术大赛），

借用古诗词和以茶叶与茉莉花造型的飞鸟、蝴蝶呼应， 
曼妙地点出茉莉花茶的完美组合。山西旅游局系列广

告见图 8，用看似拙朴的文字和面碗、醋缸进行搭配，

巧妙风趣地为山西形象再添神采。两件作品一雅一  

                   

               

   

拙，诗情画意，酣畅奔放，意境各具风味，但共同之

处都是文字的妙用，即画龙点睛。 

4  结语 

意境作为延续至今的中国美学理论体系之一，提

炼古典诗词意境营造之精髓，研讨古典诗词表现意境

之规律，为兼具艺术审美和商业推广二重属性于一身

的平面广告创意提供有益借鉴，对提升当代商业文明

和广告文化的积极态度，对提升广告作品水平和刺激

消费者购买欲望的效果显著，对优良文化基因的传承

和社会主义核心价值观的弘扬意义深远。 
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图 8  山西旅游局系列广告 
Fig.8 Shanxi Tourism Bureau 

series of advertisings 

图 7 闽榕茶叶系列广告 
Fig.7 Minrong tea series 

advertising 

图 6  VOLVO 双层核  
桃广告 

Fig.6 VOLVO double wal-
nut advertising 

 

图 5  VOLVO 安全别针广告  
Fig.5 VOLVO safety pin adver-

tising 
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