
 包 装 工 程 第 38 卷  第 8 期 

6 PACKAGING ENGINEERING 2017 年 4 月 

                            

收稿日期：2017-02-22 

基金项目：2013 重庆市社科规划项目（2013SKZ1307）；2010 重庆邮电大学社会科学基金项目（K2010-94） 

作者简介：袁平（1984—），女，重庆人，硕士，重庆邮电大学讲师，主要研究方向为艺术设计。 

论信息时代商业广告中的逻辑思维与非逻辑思维 

袁平，陈秋漪 
（重庆邮电大学，重庆 400000） 

摘要：目的 对信息时代商业广告中的逻辑性思维与非逻辑思维的运用进行分析。方法 以目标消费群体

的心理与情感需求为基础，通过人类科学思维方式进行分类研究。结论 在广告传播及设计的过程中研

究受众群体的习惯思维模式，遵循以人为本原则，有针对性地设计投放商业广告。为未来商业广告的发

展指明了道路。在商业广告设计上合理利用逻辑思维与非逻辑思维，可以使未来的商业广告更加人性化，

更能被社会接受。 
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Logical Thinking and Non-logical Thinking in Commercial Advertisement in Era of 

Information 
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ABSTRACT: It analyzes the logical thinking and non-logical thinking in commercial advertisement in an era of infor-

mation. It is based on the psychological and the affective needs of target consumer groups, classified research through 

human scientific thinking methods. The habitual thinking modes of target audience should be researched in the design and 

communication of advertisements. The design should follow a people-oriented principle and audience-oriented principle 

which point out the road for the future development of commercial advertising only interactive combination of the logical 

thinking and non-logical thinking in commercial design can make it become more humanized and be accepted by the ma-

jority in the era of information. 
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商业广告作为商品与消费者中间的主要沟通纽

带，诱使消费者主动接受商业广告内的信息资讯成

为当代商业广告设计的主要问题。在传播信息的同

时，合理利用受众的习惯思维模式，减轻受众的阅

读负担，可以更有效、合理地达到传播目的，刺激

消费[1—4]。 

1  信息时代的商业广告演变过程 

在信息没有发展的年代，商业广告就开始出现。

从最开始的商家沿街叫卖到后来的媒体广告，一直

是宣传商品最直接有效的方式。商业广告的出现，

使消费者可以更加直观地了解商品内容，促进商品

销售。 

信息时代的经济与科技水平发展是巨大的，它强

有力地刺激了生产力的发展。因此，商业广告在广告

中的比重在这个时期也渐渐增大。商业广告的内容也

不单单是宣传产品，其中也包含了企业对于社会问题

和环境问题的关注。商业广告在这一时期已经演变成

宣传产品和公益的广告综合体。 

广告媒介作为广告的载体，是广告不可或缺的一

部分，信息时代互联网作为新兴广告媒介，在短时间
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内以强劲的势头成为了信息传播的主要途径。但传统

媒介也并没有被取代，仍然继续存在并被使用着。广

告传播在媒介手段、内容、形式或艺术表现上都随着

社会进步在不断地丰富和发展。这一现象表明广告媒

介的发展不是一个淘汰的过程，而是一个叠加的过

程。社会的科技水平和经济的发展对商业广告的发展

起着巨大的影响和推动作用。信息时代的商业广告形

式开始由传统媒介广告向互联网媒介广告转变。互联

网有非常高的自由性，大众对于互联网的接受度也非

常高，信息时代互联网已经成为人们的一种生活方

式，直接的影响着人们的一切活动[5—6]。 

传统商业广告是专制性的、单向性的，受众只能

接受，不能及时的交流和反馈。互联网商业广告有很

强的互动性，使企业和受众群体的联系更加紧密，覆

盖面也更加广泛，但没有一个实体作为广告载体，也

没有地域的限制。它用一种直接的方式进行传播，中

间的媒介载体也是虚拟的。所以在信息时代，互联网

商业广告也可以被认为是没有广告媒体的广告，是一

种没有限制的更自由的广告形式。 

随着信息时代的到来，商业广告发生着巨大的改

变。信息时代商业广告的发展主要体现在由传统媒介

广告向互联网媒介广告扩展，使其广告形式更加灵活

多变。首先，新型媒体的出现缓解了传统媒体稀缺对

商业广告的影响。其次，互联网广告刊登的低成本及

广告内容可以随意调整实时更新的灵活性，也为企业

信息传播提供了更多便利。最后，因为受众每天需要

接受的信息量非常的巨大，而高科技的便捷也为受众

提供了选择阅读的权利。对于企业而言，有目标的投

放商业广告，使目标消费群体的定位更为准确，可以

更有针对性的宣传商品。 

2  逻辑思维广告与非逻辑思维广告 

信息时代的商业广告方式也非常的丰富，出现了

互动游戏广告、互联网直播广告、电影电视植入广告

和电子邮件订阅广告等。品类繁多的商业广告形式，

不止可以扩大商品的知名度，也使企业的定位划分更

为准确，能更有针对性的掌握目标消费群体的喜好、

习惯、思考方式、情感需求等特点，从而对目标消费

群体推荐自己的商品和服务。 

传统商业广告在设计中，着重宣传产品，对于受

众的思维方式并没有过多考虑。信息时代的商业广告

更精细地划分了受众群体。在消费市场上，不同阶层、

不同年龄段、不同性别的受众，其思维模式也不尽相

同。在商业广告设计的过程中对于受众的喜好和要求

做了更充分的兼顾。除了单一的以逻辑思维方式设计

广告外，还灵活借鉴了公益广告的模式，运用了非逻

辑思维广告模式进行设计[7]。在当代商业广告设计领

域里，逻辑思维广告模式仍然占有主要地位，而以前

常常作为公益广告的非逻辑思维广告设计形式在商

业广告中也占有了一席之地。合理把握目标受众的习

惯思维模式，针对其特点，有意识地设计并投放商业

广告，可以让受众的接受度更高。 

2.1  逻辑思维与非逻辑思维的特点 

人们习惯的思维模式分为逻辑思维模式与非逻

辑思维模式，它是一种科学的思考方式。逻辑思维

是指人们在认识事物时对于事物本质属性的认知，

需要人们以生活中亘古不变的生活常识作为依据帮

助思考。而非逻辑思维则是人类在认识事物的过程

中产生的想象，它充满了变化和灵光乍现的思考。

非逻辑思维模式常用的思维方式有形象思维、直觉

思维和灵感思维。任何思维模式都离不开符号，在

商业广告中，符号就是产品本身，它以图像符号和

文字符号的形式存在。逻辑思维广告的符号更加直

观，而非逻辑思维广告的符号则需要受众通过联想

和想象才能体现。 

2.2  逻辑思维在商业广告中的应用 

受众的逻辑思维能力与长时间对事物及周围环

境的观察、分析、比较分不开，它能使人准确有条理

地表达思维判断。它是在长时间的社会活动中，培养

出来的熟能生巧的思维能力，现实中人们认为的逻辑

能力的强弱实际上就是思维能力的强弱。思想也并不

是逻辑的得到，而是逻辑的说明，它与人在社会活动

中所积累学习到的常识是分不开的。实际上，所有逻

辑思维的基础也就是人在社会活动中的常识[8]。 

农夫山泉矿泉水影视广告（见图 1），就是运用

了受众的逻辑思维模式进行设计。广告中展示了农夫

山泉从采水到灌装再到上架销售的全过程，简单直观

地呈现给受众农夫山泉天然无污染的产品特点。让受

众一目了然，清楚知道了自己购买的产品是怎样生产

得来。逻辑思维广告方式让这则商业广告平易近人，

温情满满，受众在整个观看过程中，简单直观的了解

了产品内容。该产品的平面广告（见图 2）诉求也非

常直接。画龙点睛的广告语，将所有的产品特点囊括

到了一句话里“我们不生产水，我们只是大自然的搬

运工”，这样的文案让受众有了一种和大自然更加亲

近的感动。也许在现在的社会，到处充斥着人工添加，

反而是简简单单的一瓶大自然里采集的清水，才能把

人拉入大自然的怀抱。而整个影视广告对采水过程的

描写，更像是农夫山泉发现自然里的宝藏一般，每一

瓶水都得来不易，每一瓶水都独一无二。 

逻辑思维模式在农夫矿泉水的广告中得到了直

观体现。天然环保干净的矿泉水会促进身体健康这就

是人的基本常识。农夫山泉矿泉水这种天然干净环保 
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图 1  农夫山泉矿泉水视频广告 
Fig.1 Nongfu spring video advertisement 

 

图 2  农夫山泉矿泉水平面广告 
Fig.2 Nongfu spring print advertisement 

的产品可以购买，就是通过常识产生的逻辑思维。农

夫山泉在广告设计中就借用了这种常识产生的逻辑

思维方式，向受众简单明了地传达了产品信息。所以

逻辑思维广告在设计的过程中不能脱离受众的常识，

必须严格地根据受众的常识进行设计，与受众达成共

识。逻辑思维的判断不能离开推理，三段论推理作为

一种基础的推理方式最能体现逻辑思维的特点，它包

括了大前提、小前提和结论。以农夫山泉矿泉水广告

为例，天然干净环保就是大前提，健康就是小前提，

那么可以购买这样的优质矿泉水就是结论。这个推理

结果也就是受众在观看广告时产生的逻辑思考得出

的结论。 

2.3  非逻辑思维在商业广告中的应用 

而非逻辑思维主要指用逻辑思维无法解释和说

明的思维活动，它不受逻辑规则约束，直接通过事物

所提供的信息进行综合判断。直觉思维、灵感思维和

想象思维是它的具体表现形式。非逻辑思维在创造思

维的关键阶段起着非常重要的作用，它并不是没有规

律和不符合逻辑的，相反它也是人类理性思考的表

现。人类在社会实践中，很多已经形成的固定价值观、

习惯、常识都是可以随着环境发生改变的[9]。 

在电影电视商业植入广告中，商品本身只是作为

一种道具，但是非逻辑思维使受众对于这些商品产生

了一定的联想和想象，将观影过程中产生的情绪带入

其中。电影电视商业植入广告还能充分调动受众的积

极性，让受众主动通过资料收集来取得商品的信息，

从而更加丰富自己对于该商品的认知，丰满对该商品

的想象。从中获得的满足感使受众对于商品本身更加

认可，进一步增加购买欲望。所以非逻辑思维商业广

告更能增加受众与商品的互动，调动受众的积极性和

参与性。 

茶 π 的商业广告（见图 3），是一则非逻辑思维

模式商业广告，以年轻消费群体作为目标受众，在广

告播出以前就做好铺垫，吸引代言人的粉丝群体的

关注。以特定的时间在互联网上定时播放，在播出

以前就奠定了忠实的受众基础，播放后又被商品代

言人粉丝群体的下载转发，扩大了投放范围。这个

广告使目标受众群体在观影后产生情感共鸣，广告

定位非常准确，非逻辑的思维方式正是青春活力的年

轻人常用的思维方式，他们追求刺激和挑战，有无限

的想象力和思考力。非逻辑思维的广告，能让思维跳

跃的受众群体有耐心将它看完并产生强烈的记忆，使

广告传达的思想让目标受众感同身受，产品可以更容

易深入人心。 

 

图 3  农夫山泉茶 π 广告 
Fig.3 Nongfu spring π advertisement 

信息时代，受众的情感需求日益提高。在互联网

广告中，受众对于广告的互动性、吸引力、娱乐性需

求也日益增加。在商业广告的设计上有针对的考虑受

众的思维方式，合理运用逻辑思维与非逻辑思维方

式，可以使商品更能被消费者接受。 

3  结语 

在信息时代，商业广告媒介在保留传统广告媒

介的同时，又加入了互联网广告媒介。在虚拟的互

联网世界中，商业广告媒介不再受时间、空间的制

约，可以随时随地传播信息。虽然传播渠道多元化
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了，但是在互联网中流传的商业广告也出现了可信

度低、监管不健全等一系列的问题。不过随着社会

的发展，政府也针对这些弊端做出了反应，一系列

约束商业广告规范的法律法规的出台，保护了生产

者与消费者的利益[10]。 

随着商品市场的泛滥，如何在同类商品中脱颖而

出，以最快捷的方式让受众了解并且接受，也成为了

生产企业最大的难题。面对铺天盖地的商业广告，受

众的接受力度是有限的，如何设计出让受众接受的商

业广告模式，并产生记忆点，成为商业广告设计的新

命题。为了迎合受众的审美需求、情感需求、思维模

式，一系列带有公益性质的商业广告横空出世，在介

绍推广商品的同时，关注社会问题、环境问题，与受

众在心灵上产生共鸣。让广大消费者在认识并记住商

品的同时，感受到生产企业的人性关怀，拉近了消费

者与生产企业之间的距离。让消费者在意识上对生产

企业的认知产生改变，看到生产企业对于社会及环境

的责任和关爱，从而去接受认可它。通过这样的商业

广告，生产企业不仅扩大了目标消费群体，也得到了

社会的认可和消费者的支持。 

信息时代的产物是丰富的，但是时效性也非常的

短暂。商业广告的设计思维也针对这一点在进行完

善。信息技术的大力发展，互联网成为可以影响人们

生活的必需品。在进行商业广告设计的同时，合理的

考虑受众的习惯，灵活运用逻辑思维与非逻辑思维这

种科学的思考模式来设计广告，不论是广告内容还是

投放环境，都能更大的体现商业广告以人为本的设计

需求。在这一时代，以人为本的商业广告形式是广告

未来发展的方向，而合理利用受众的逻辑思维与非逻

辑思维模式来设计商业广告，从受众的角度考虑商业

广告的设计模式。可以使商业广告在传播的过程中更

容易得到消费者的认可，拉近消费者与生产企业的距

离，使商品在偌大的消费市场上站稳脚跟。信息时代

的商业广告发展离不开人性的关怀，设计者在设计商

业广告的同时，研究目标消费群体的习惯思维模式，

针对其思维特点设计广告内容，合理利用广告投放

媒介，加强商业广告与消费者的互动性、趣味性，

增加商业广告的文化内涵，是未来商业广告设计的

发展趋势。 
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