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摘要：目的 探究互动式创意在广告设计中的应用。方法 以探究广告设计中的互动式创意方式及应用策

略主线，从广告设计中融入互动式创意的理念出发，分析互动式广告设计的特征与基本原则，结合感官

式互动、情景式互动、参与式互动、游戏式互动的理论及实例，探讨具体的设计方法和效果。结论 互

动式创意能够赋予广告设计多样化的形式与内容，刺激受众的好奇心和参与的积极性，实现与受众的更

进一步交流，增强广告设计的宣传效果和商业价值。 
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Application of Interactive Creativity in Advertising Design 

YIN Yao-yao 
(Shanxi Normal University, Linfen 041001, China) 

ABSTRACT: The paper aims to explore the interactive creativity way and application strategy in advertising design. In-

teractive creative advertising design was analyzed from its characteristics and basic principles through exploring ways of 

interactive creativity and application strategies in advertising design and integrating interactive creativity in advertising 

design, in combination with the sensory interaction, situational interaction, participation theory and examples of interac-

tive games, to discuss design method and the specific effect. Interactive creative design can give the form and content of 

diversified advertising, stimulate the enthusiasm, curiosity and participation of the audience, achieve further communica-

tion with the audience, and enhance the propaganda effect of advertisement design and commercial value. 
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广告因创意而精彩。事实上，广告本身根本无法

诱导人们消费他们原本不需要的东西，如果发挥了作

用，那必然是广告的表达与消费者的需求有某种重

合。这就需要全新的创意，借助创意十足的广告来提

升产品的价值，使产品得到消费者的青睐[1]。传统的

广告设计强调填鸭式的信息灌输，这与人们强调的交

流与沟通意识相悖，更无法吸引当前自主选择意识越

来越强烈的消费者的眼球。虽然很多广告设计师认识

到了这一问题，也积极尝试了很多新型广告形式，但

是消费者依然只能被动地接受信息，而不是选择者与

参与者。比如，植入式广告多是商业公司借助电影来

宣传自己的商品；微电影式广告虽然摆脱了浓厚的商 

业化气息，但仍是企业内涵的自我表达[2]。为了获得
出其不意的广告效果，互动式广告逐渐在各种创意中
脱颖而出，它使得广告不再是单一的推销宣传，而是
一个具有消费者共同参与和互动体验的传播过程，是
一个多学科交叉、技术更新现实下的必然产物。充分
利用互动式广告，能够转变消费者的参与方式，将被
动接受转变为主动参与，从而在参与体验中真正感受
到新奇、愉悦与感动。 

1  互动式创意广告设计概述 

互动即交互，强调共同参与，从而在相互作用、

相互影响与感应中实现一种交互。结合互动的具体方
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式，可以划分为心理互动和行为互动。无论是何种互

动形式，在广告设计中，都可以理解为一种包括受众、

产品与生产商在内的交互行为的媒介，起着介绍和宣

扬产品、服务和观点的作用[3]。这种全新的创意形式

给广告设计带来了全新的灵感，改变了广告设计的方

方面面，不仅给市场带来增值，而且还提高了用户对

品牌的忠诚度，促进了销量。总的来看，广告设计领

域互动创意的基本原则主要包含以下几方面。其一，

好奇心理。好奇是人类对新事物所具有的普遍心理。

在互动式广告设计中，适当的利用消费者的好奇心

理，可以增加他们对新事物的兴趣以及对相关事物的

探索，刺激他们了解广告作品的欲望，从而增强广告

作品的商业价值和传播效果。其二，兴趣心理。兴趣

决定着人们探索新事物的积极性与持久度[4]。对于广

告设计而言，每一个受众都是独立存在的个体，他们

的意见、看法、意志并不会被广告所支配，若能抓住他

们的兴趣点，将其对广告设计作品的兴趣提高，无疑能

促使受众参与进来。其三，参与心理。在好奇心理和兴

趣心理的基础上，互动式广告设计还应进一步深化，

让受众愿意主动参与进来，由心动变为行动，在实际

体验中获得乐趣，以此增强广告作品的实际效果。 

2  互动式创意在广告设计中的应用 

优秀的互动式广告设计能够加深受众的印象值，

提升他们对品牌的忠诚度，同时给市场带来增值，促

进销量[5]。在具体的设计过程中，设计师要尊重广告

受众的内心感受，精心策划传播过程，激发受众的参

与性、体验性和互动性，促使受众因为参与对广告产

生亲切感，提高受众的记忆持久性。下面主要结合感

官式互动、情景式互动、参与式互动、游戏式互动 4

种类型的互动式创意类型进行分析。 

2.1  感官式互动创意在广告设计中的应用 

从传统广告设计的形式来看，其主要通过文字和

图片来传达商品信息，这样的广告作品只能给受众带

来一定的视觉体验，让受众简单感知产品信息，存在

明显的局限性，久而久之，便会被受众视而不见。事

实上，广告可以多方面地触发受众的视觉、味觉、听

觉、触觉和嗅觉等诸多感官，从而使信息传递更加真

实[6]，因此，在互动式创意中，感官式互动逐渐获得

了设计师的青睐。例如，瑞典一个地铁站的广告设计

别出心裁地传达了环保理念，实现了引导受众树立健

康生活理念的效果。该设计正是应用了感官式互动理

念，围绕环保主题设计出了能走出悦耳音乐的楼梯，

其中安装了感应器，人们每踩一级台阶，巨大的钢琴

琴键就会发出对应的音调，由此就形成了不同的乐

曲。这个广告设计的初衷是引导搭地铁的人们多走楼

梯，而这样的互动式设计恰恰实现了预期效果，人们

在行走中时常会感到意犹未尽，这使得愿意走楼梯的

人比搭电梯的人多了 66 %。由此可见，在互动式广

告设计中，那些不同寻常的感官刺激正是帮助设计师

捕捉受众多感官注意力的关键，充分利用可以有效维

持受众对广告品牌的自觉注意，从被动接受变为主动

注意甚至参与。 

2.2  情景式互动创意在广告设计中的应用 

情景式互动强调创造情景，帮助受众在亲身体验

中获得参与的乐趣，因此，在情景式互动的创意广告

设计中，广告本身是依附于整个社会场景或生活用品

当中的，凭借不同的放置点周围的特点塑造出适合广

告信息传达的情景，从而刺激消费者的自觉参与，产

生或诙谐幽默，或严肃警醒的作用[7]。从现实来看，

这种情景互动式广告已成为当今广告业的主要发展

方向之一。这里主要从时间互动和空间互动两方面来

分析情景互动的重要性。在时间方面，设计师可以通

过推移时间来实现与广告设计的连续变化的互相结

合，借此调整适合受众的时间感知，以此来增强广告

意象、传递内涵，给受众留下深刻印象；在空间方面，

设计师可以把真实的环境看作广告作品中的组成部

分，借助环境塑造和空间位移来再现情景，或者通过

受众的空间位移与广告设计的视觉效果综合在一起，

使原来静态的画面变成由受众参与的动态画面，给受

众带来一种身临其境的独特体验，加深他们对广告设

计作品的印象。例如，某品牌除臭液的广告置于商场

自动感应玻璃门上，当人们没有走近时，闭合的门上

展现的是笑脸相迎的广告人物，而当人们走近时，随

着门的打开，门上的广告人物消失不见。这种情景式

互动广告设计就是利用自动门的关与开以及群众的

聚合与散开所引发的受众内心的互动[8]。试想，在人

们购物时，若商场的人都避开你，说明了什么？以此

提醒人们赶快去买除臭液。这样的广告效果就得益于

对各种工具、环境或制造场景的合理利用，通过这些

与广告主题或产品信息相吻合的情景，增强广告受众

的刺激和感受，让广告既出其不意又在意料之中。 

2.3  参与式互动创意在广告设计中的应用 

参与式互动强调亲身体验，提倡在广告作品与受

众之间实现直接交流，从而使受众不仅停留在心动的

表面，而且更加愿意付诸行动。在广告设计领域，网

络广告设计是最普遍的广告互动设计方式之一，其注

重广告设计本身与受众之间的双向式沟通，当屏幕上

显示出受众感兴趣的信息之后，受众只要点击鼠标就

能参与其中，获得更多的相关信息[9]。可口可乐公司

早前就有这样一则线上广告。左右相对称的两个网幅

广告可以带领浏览者体验不同的文案与情节，产生一

种特别的新奇感。左边的图片是站在篮球场上的 3 个

男孩，他们上方文案是“怎样玩才够爽”，右边图片上

方为可口可乐“掀金盖，畅饮畅赢，欢喜我的数码世

界”活动标识，只要浏览者把鼠标移动到图片的上方
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并点击，就会出现喷射出新潮的衣服，变成男孩的着

装，在其上方的文案随之变成“酷，快来一起玩！”而

当浏览者再次将鼠标移动到右侧的图片时，戴耳机的

男孩一跃而起，成功扣篮。这一广告设计虽然强调线

上的宣传与参与，但是缺乏受众的亲身体验。为了让

广告作品更加突出参与性，形成作品与受众之间的直

接交流，设计师还可以进一步强化受众对广告设计的

感知度，调动受众的参与积极性，通过实际参与增强

受众对广告设计的感知度，进而帮助受众了解广告的

真正价值。例如，一则墙体广告的设计很有代表性。

设计师在广告墙“巨型灯泡”下面安装了一个测试路

过行人运动轨迹的传感器，当有行人路过灯泡下面

时，“巨型灯泡”随即被点亮，由此也迅速吸引了更多

行人的注意，他们开始参与进来，并在参与的过程中

获得了愉悦的体验。如此，不仅将广告的内容无形中

植入到受众的脑海中，而且更起到了良好的宣传效

果，扩大了广告作品的影响力。 

2.4  游戏式互动创意在广告设计中的应用 

游戏式互动创意是将广告设计建立在有趣的小

游戏上，借助游戏吸引受众参与进来，进而领悟到广

告所要传达的信息。由于没有太多的限制条件，这样

的互动体验总是能够出现不同的广告形式及结果，而

这恰恰能够吸引受众的参与，获得理想的宣传效果[10]。

例如，一则环保题材的公益广告就将静态广告变成了

flash 小游戏。当人们点击电容式触摸屏开始游戏时，

需要通过对掉落的垃圾分类拾起获得积分，游戏结束

还会根据得分评定环保达人的等级。这样的广告让人

眼前一亮，并迅速接受了其所要传达的信息。又如，

夏普互动体感广告的设计同样将设备放置于人流密

集的场所。其主要通过自带的感应功能记录过往人群

的动作并反映在屏幕上，从而吸引人们驻足游戏[11]。

实践表明，这些游戏式互动广告设计突破了传统的限

制，是互动式广告日后发展的必由之路。 

3  结语 

互动式创意广告是现代广告思维与技术集中展

示的形式，具有诸多的广告特点，其将广告受众由第

三人称的视角变成了第一人称，使他们参与到广告中

来，放松了心情，打发了时间，也获得了乐趣，因此，

现实的广告设计创意要从互动式理念出发，摒弃固有

的传统思想认识，以全新的技术、全新的媒介和全新

的材料为依托，给受众带来全新的体验，使其愿意主

动地接触、参与和记忆，最大限度地增强广告的宣传

效果和影响力[12]。从这一视角出发，当前的广告设计

师必须积极探索广告设计新形式，利用各种媒体形式

将有趣的互动应用到广告中，减少受众的心理抵触

感，使信息能够自然地进入受众的视野，并主动接受

产品信息。相信在不久的将来，互动式创意理念将会

在广告设计中获得越来越广泛的应用，在增强广告传

达效果的同时，促进广告设计的多元化发展。 
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