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视觉文化的进步不仅改变着人们的生活习惯与思

维方式，还影响着信息传播的模式。在此背景下，以图

像为中心的感性视觉时代悄然来临，全新的传播理念开

始在现代广告领域拓展与延伸。这使得单纯以文字元素

为中心的平面媒介受到了前所未有的挑战，客户资源的

争夺愈发激烈，户外广告作为平面广告的主要形式势必

也将面临着一场变革。当代设计师要适应社会的发展，

在户外广告的设计与制作上更加关注消费者的心理感

受；从消费者意识出发，将其从以前的被动接受演变为

主动参与，并最终形成积极有效地互动。基于此，本文

从“立体化”视觉语言的角度出发，对新形势下如何提升

户外平面广告的传播价值展开分析。 

1  “立体化”视觉语言及其处理原则和编排

要点分析 

1.1  “立体化”视觉语言 

“立体化”即具有长、宽、高 3 个物理空间维度的

存在形式，是空间与物体的基本属性之一。“视觉语

言”即能够被人眼识别的、由基本视觉元素组成的、

带有一定表意的符号系统，它伴随人类文明而产生，

存在于信息的交流与传播过程中[1]。所谓“立体化”视

觉语言指满足视觉语言基本定义与形式美原则，同时

具有立体可感知特性与传播效果的视觉形态要素，能

够被人们快速认知、理解与记忆。 

1.2  户外广告中视觉语言的处理原则与编排要点 

1.2.1  视觉符号的处理原则 

对于户外广告视觉符号的处理不仅要满足平面

设计的一般原则，还要遵循户外广告的特性。设计师

要在确保广告能见度的情况下，使受众在不同观看距

离下获得不同的观赏体验。以文字符号 10 英寸高、

黑字白底的户外广告牌为例，受众以步行方式向广告

牌方向行进，在距离广告牌约 650 英尺处方能看清广

告文字，最多不会超过距离广告牌 350 英尺处辨认出

广告牌上所有资讯。因此，对于广告中的视觉符号，
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设计师至少需留有 300 英尺的距离给受众，方便他们

快速注意并完整理解广告所要表达的内容[2]。 

1.2.2  视觉符号的编排要点 

户外广告视觉符号的编排要遵循以下 3 个要点：

1）风格统一，广告中出现的所有符号要围绕设计主

题展开，不同信息、不同字体、不同图形之间要具

有内在联系，或是在方向、大小、位置等字体属性

上相协调，或是在明度、纯度、色相等方面达到风

格统一[3]；2）符合阅读习惯，视觉符号作为传达广

告主要内容和细节信息的元素，要能够快速吸引受

众注意，方便受众阅读、理解并记忆；3）条理清晰，

简洁明了，户外平面广告中的视觉符号总数量不宜

过多，控制在一般行驶（行进）速度中能够阅读完

即可。 

2  户外平面广告的“立体化”视觉语言 

2.1  视觉层面的“立体化”处理 

户外平面广告视觉层面的“立体化”处理要依靠

“立体化”视觉语言符号来完成。因此，可无论是二维

还是三维的空间营造，都基于基本的点、线、面、体

等基本视觉元素构成，并形成能传达一定信息和内容

的符号系统。通常从时间和空间的角度去探讨和研

究，结合文字、色彩、图形等构成语言进行处理，并

通过二维平面的深度拓展以及三维空间的立体组合，

来营造视觉层面的立体化效果。所以“立体化”户外广

告多以形象的、立体的、动感的形式来表现立体化视

觉效果，并有其鲜明的视觉特性。 

2.1.1  二维平面的深度拓展 

在户外广告的视觉语言表达中，可以通过二维平

面的深度拓展，来进一步营造“立体化”效果。如通过

二维的色彩、肌理及阴影来营造出户外广告不同的深

浅、近远、虚实的视觉化感受，并通过这些视觉感受，

引起读者思想感情上的共鸣，从而在心理上产生空间

感、立体感，提升户外平面广告的传播价值。 

2.1.1.1  利用色彩创造空间进深 

由于色彩的本身属性以及人眼构造等原因，人们

会对不同色度、色调、色相的色彩产生不同的空间感

受，深色感觉距离近，浅色感觉距离远；明度高的色

彩感觉距离近，明度低的色彩感觉距离远；冷色调感

觉距离远、空间体积小，暖色调感觉距离近、空间体

积大[4]。在一幅户外广告中分别选用了冷色调蓝色与

暖色调红色，相同面积的红色色块在视觉感受上就会

大于蓝色色块，同时视觉感受也更加靠前，如果将两

块红色色块放置在一块蓝色色块两侧，两种颜色的 3

个色块就会营造出一条进深感强烈的“通道”，从而使

广告的立体效果得到提升。 

2.1.1.2  利用肌理强化立体感 

肌理能够带给人触觉感，不同的肌理还会带给人

们不同的空间感受和心理感受，如粗糙的肌理令人感

觉自然、纯朴，细致的肌理令人感觉温润、洁净，干

裂、疏松的肌理令人感觉含蓄、稳重。以印度 NITCO

涂料的户外广告（见图 1）为例，设计师没有选择夸

张、耀眼的颜色，也没有选择图像作为画面主体，而

是在浅卡其色的瓷砖网格纹理上加入了 3 组树木藤

蔓状的立体结构，代表自然生命力的藤蔓从代表人类

文明的瓷砖中穿出、蔓延，使得整个户外广告极富视

觉张力，这种立体化的表达形象地说明了该涂料健

康、自然的特点，有效提升了广告的整体水准。 

 

图 1  NITCO 涂料广告 
Fig.1 NITCO paints advertising 

2.1.1.3  利用阴影营造立体感 

阴影是立体空间事物的特有属性之一，阴影的存

在能使物体看起来更有立体感，设计师可采用营造虚

拟阴影的方式提升广告空间效果[5]。以双龙汽车户外

广告（见图 2）为例，设计师一方面将主体图像汽车

的轮廓进行了延伸设计，突出广告牌边界的“车体”在

纵向上便具有了空间感；另一方面，设计师在“车体”

之下、崎岖的“路面”之上做了阴影处理，从远处看汽

车仿佛真的行使在路面上。 

 

图 2  双龙汽车广告 
Fig.2 SangYong Motor advertising 

2.1.2  三维空间的立体组合 

2.1.2.1  点体表达 

点体表达即具有平面中点的造型特点，同时又满

足立体形式构成的形体。点体表达是“立体化”视觉语
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言的最基本元素，在户外平面广告中，点体的体积可

大可小，形状丰富多样，设计师可选择同广告主体相

契合的点参与设计，也可以点体的形式取代图像中需

要突出表现的部分[6]。如 Bloom 松饼广告（见图 3）

就属于点体表达广告的代表作品，设计师将广告的核

心内容——松饼进行了点体表达，以泡沫塑料为材

质、立体感强烈的“松饼”镶嵌在广告牌的“烤盘”凹槽

中，诱人的色彩、柔软、蓬松的触感激发了受众对产

品色、香、味的联想，极大提升了广告的宣传价值。 

 

图 3  松饼广告 
Fig.3 Bloom muffin advertising 

2.1.2.2  线体表达 

线体表达的基本属性同点体表达一样，优势在于

线体表达的延伸性较好，其形式要明显多于点体表

达。以 TONDEO 剃刀广告（见图 4）为例，设计师

采用周围环境中本身存在的线体——电线和植物藤

蔓作为画面的一部分，电线和枯枝从人物的鼻孔中穿

出，制造出鼻毛肆意生长的视觉假象，再配以画面上

方的品牌名称，人们很快就会理解并记住广告所要表

达的含义。整幅作品看似夸张，甚至略带戏谑，但却

能在短时间内吸引受众注意，给受众留下深刻印象。 

 

图 4  TONDEO 剃刀广告 
Fig.4 TONDEO razor advertising 

2.2  心理层面的“立体化”感知 

心理层面的感知以信息的存在为前提，源于受众

对空间层面信息的感知和条件刺激，没有固定的形式

和界限。心理层面的“立体化”感知可通过以下几个方

面表现出来。 

2.2.1  运用视觉力表现动感 

现代物理学研究表明，物质运动源于人类的视觉

力，是人类看到的力的作用下物体移动所形成的一种

轨迹，自然界中不同的物理力形成了千变万化的动感

世界。物理力是客观存在的，而视觉力则由物理力转

化而来，是需后天感知的。如恐龙化石是远古时代自

然界中物理力相互作用的结果，我们能从化石形态、

结构之中感知到恐龙当时的生活状态，这就是物理力

转变为视觉力的过程[7]。据此推断，心理力是视觉力

的升级，是眼睛对物体构成部分以及元素之间的关系

进行感知，而后自行生成的一种心理判断。对于户外

平面广告而言，心理层面的“立体化”感知亦源于视觉

力，画面中各组织、各关系、各部分构成在相关媒介

环境作用之下形成一定的视觉感知力，由视觉力表现

动感，再由动感引发“立体化”的心理感知。以耐克运

动鞋户外平面广告（见图 5）为例，画面主体为模糊

的、波动的运动员形象，背景为“健步如飞”灰色字体，

右上角为耐克标志。受众在观看过程之中会自觉生成

运动员努力奔跑的快速移动画面，原本二维的平面广

告立即呈现出三维立体效果，广告表现力也因此而得

到大幅度提升。 

 

图 5  耐克运动鞋户外广告 
Fig.5 Nike sports shoes outdoor advertising 

2.2.2  运用连续性引导视觉 

单一的广告画面难以产生立体感、空间感、动感，

但如果将一系列的平面广告以特定的顺序组织起来，

形成连续性画面，以此来制造动感，就能够给受众带

来立体化的心理感知[8]。此外，广告画面本身就具有

直观性，连续性画面对产品进行了反复强调，进一步

加深了受众对该产品的印象，刺激了消费者强烈的购

买欲，获得了较好的宣传效果。以 BBDO 为 Ttiish 

dessou 内衣设计的户外系列广告（见图 6）为例，4

幅广告都以紫色的幔布为背景，主体人物为时尚女

郎。第一幅，幔布前方站着一位身着黑色连衣裙的时

尚女郎，右下角显示有前进 300 m 的箭头。受众看到

箭头充满好奇心，便会跟随箭头指示方向前进 300 m，

此时第二幅广告画面出现。第二幅，幔布前的女郎已
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经脱掉黑色连衣裙，婀娜曼妙的身姿顿时呈现在受众

面前，右下角标有前进 100 m 的箭头。见此，受众兴

奋不已，继续前行，第三幅广告画面出现。第三幅，

幔布前的女郎背向受众，正在解开内衣，右下角为前

进 50 m 的箭头。受众兴致勃勃继续跟进，期待第四

幅广告画面。第四幅，幔布前的女郎已经脱下内衣，

只不过背对受众，右下角有前进 5 m 的箭头。受众继

续向前，则发现被引入到 Ttiish dessou 内衣店门前，

广告预期效果达到。若单看其中任何一幅画面，都不

会产生立体感和动感，但将 4 幅广告有序地组织在一

起，就会产生一种心理上的立体感和变动感，有效吸

引了受众注意力，起到了较好的宣传作用。 

 

图 6  Ttiish dessou 内衣户外广告 
Fig.6 Ttiish dessou underwear outdoor advertising 

2.2.3  运用悬念讲述情节 

悬念式广告，是一种充分利用受众好奇心而形成

心理感知的方式，首先广告设计师会预先设置好问题

点和好奇点，引导大家进行积极的猜想，然后再公布

正确答案。它自问自答、层层设疑、故弄玄虚、柳暗

花明、自行解疑，营造出一种紧张的氛围，拓展受众

思维，引导受众借助有效点来自行探明广告主题，具

有强烈的视觉冲击力和引人入胜的艺术效果。目前，

市面上大约三分之一的广告都利用悬念来讲述情节、

营造立体化的心理感知[9]。以 2004 年联想户外广告

（见图 7）为例，9 月份之前这则户外广告遍布北京 

 

图 7  联想打印机户外广告 
Fig.7 Lenovo printers outdoor advertising 

城内外，该广告为红底的设计靶图，10 环处为黑色

窟窿图形，好似被打中一样，旁边“谁打的？”与该画

面相互呼应；第二行白色字体“9 月 15 日就知道”更是

引起了路人无限的猜想，不知究竟为何物。在 9 月

15 日当天举行的发布会上，这则广告主角终于亮相，

雅典奥运射击冠军杜丽出席联想发布会，成为联想打

印机形象代言人，受众疑惑也在此解开。 

2.3  行为层面的“立体化”体验 

作为一种特殊的“立体化”体验过程，行为层面的

立体化体验主要通过与受众或是广告画面外的其它

客观物体的参与来实现，是对广告主题、时间、传播

媒介以及参与主体等多方面因素的整合应用。这是一

种较为新颖的户外广告设计表现形式，满足现代信息

传播过程中“双向沟通”要求，是自然沟通行为中一种

较为高级的沟通方式[10]。传统单调的户外平面广告早

已毫无新意可言，其单调划一的形式与追求多样化的

受众心理形成了巨大的落差。将立体化视觉语言融入

到产品广告设计过程中，以参与互动的方式将受众与

广告结合为一体，在娱乐受众、调动受众积极性的同

时也能够使广告信息悄然深入人心。可以说，行为层

面的立体化体验超越了空间维度和传播媒介的限制，

促使户外广告体验实现“由内而外、有静态到动态”的

发展，扩大了产品的知名度及应用范围。 

以麦当劳户外平面广告（见图 8）为例，设计师

将该平面广告画面切割为小块画面，以拼图游戏的方

式呈现在受众面前，受众在观看广告的同时可以参与

到互动过程中，对小块画面进行移动组合。这种可随

时更换局部画面空间位置的半立体平面结构形式，不

仅增添了广告的趣味性，而且还丰富了广告内容、加

深了广告深度，大大提升了广告传播效果。尤其是将

这种广告设置在公交站旁边，更是吸引了大批人流的

注意力，候车人可借此消磨等车时间，商家可借此来

宣传自家产品。 

 

图 8  麦当劳户外平面广告 
Fig.8 McDonald outdoor advertising 

3  结语 

当今，新传播媒介、新科学技术、新设计理念以
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及新设计元素如雨后春笋般层出不穷，受此影响，消

费者的审美理念、思维方式发生了极大的变化，这对

现代户外平面广告提出了越来越高的要求。“立体化”

视觉语言便诞生于这一社会环境之中。户外平面广告

中的“立体化”视觉语言将不同的时间、空间元素进行

有效结合，以此来阐述产品的思想内涵以及创意理

念，从而使得整个广告能够以一种时尚化、现代化、

自由化、多维化的面貌呈现在受众面前。 
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