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摘要：目的 以计算广告学和设计学为理论基础，以国家文明网发布的平面公益广告为案例，对平面公

益广告设计元素进行拆解，并对拆解元素进行打分统计，研究数据分析如何促进平面公益广告设计创新

实践研究。方法 在数据思维与设计思维的基础上，利用 R 语言软件，采用量化研究方法，对平面公益

广告的图形、创意、色彩、字体等变量因子进行数据分析，找到影响平面公益广告效果的显著性变量因

子，特别是针对弱相关的变量因子进行问题分析，找到弱相关因子形成的原因。结论 通过典型案例，

从 R 语言分析的数据结果中发现了影响平面公益广告与效果的重要因素，并提出了具体的设计优化方

案，为创作者和公益广告的管理者提供了更加有效的管理与决策思考。 
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Advertisement Based on R Language 
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ABSTRACT: Based on the theory of computational advertising and design, using the public service ads. that released by 

the National Civilization Network as the cases, score statistics on the elements was made in this paper which disassembled 

from the design elements of print public service ads., and the data analysis was studied how to promoted the innovation 

practice research of the print public service ads.On the basis of data thinking and design thinking, using R language soft-

ware and quantitative research method, the graphic, creative, color, font and other variable factors of print public service 

ads.were analyzedin this paper, found out the significant variable factors that influenced the print public service ads.. Es-

pecially the weak correlation variable factorswere analyzed, and found out the cause of the weak correlation fac-

tor.Through typical cases, from the results of R language analysis, it found the important influencing factors of print pub-

lic service ads., and put forward the specific design optimum schemes, which provide more effective management and 

decision-thinking for creators and managers. 
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20 世纪初，在计算机尚未普及之时，人们对于

某一问题的分析只能通过手工计算的方式展开，运算

速度慢、效率低、出错率大。为了解决运算的问题，

人们一直致力于研究计算机代替人工，利用算力解决

数据分析的问题[1]。随着人工智能时代的到来，新技

术经济范式下的广告设计与传播正在转型，以数据思
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维范式下的设计思维正在发生变化，计算能力正在持

续深入地改变着设计学科的范畴，使得设计学科的边

界越来越模糊。在超级智能媒介的生态中，一种新的

设计思维必然带来新的研究理论与实践的创新发展，

在技术与人性、质化与量化中找到完美的平衡点和结

合点，从而实现广告效益、社会效益和文化效益的最

大化[2]。为了实现广告、社会、文化效益的最大化，

计算广告学应运而生，其主要研究范畴是围绕线上商

业广告展开，核心理论观点是为特定场景下的特定用

户找到一个合适的广告，以期实现最佳匹配。本文建

立在计算广告学的理论基础上，在公益广告的领域，

构建数据思维范式下理性分析技术结合感性设计思

维方法进行创新实践研究，为进一步完善计算广告学

的研究提供实践依据。 

1  公益广告现状分析 

近年来，随着国家对精神文明建设的重视，全社

会倡导树立文明观念、提高文明程度、形成文明风尚。

全国各省、市政府对公益广告的投入量逐年增大，从

资金和覆盖面上都达到了空前的规模[3]，部分地方政

府明确要求城区公益广告占有比率不低于 30%。然

而，其效果是否会随着投入比例的增加对社会环境以

及受众精神文明建设带来正相关的影响，不为人知。

通过文献梳理发现，在传统广告时代，广告效果的测

评方式是粗放和不完善的，大量广告效果无法准确评

估[4]。中国公益广告普遍陈旧落后是社会舆论公认的

事实，主要表现为脱离了大众社会生活的基础，公共

利益诉求缺失，主题上呈现口号化、空洞化；缺乏现

代创意，简单直白的宣传说教居多，在美学表现上呈

现平庸化、低智化[5]。对传统公益广告的研究也仅停

留在印刷纸媒技术范式下的概念、方法、创意、表现、

策略、价值、运行模式等相关的研究上。计算广告学

主要是从商业的角度展开。商业广告和公益广告存在

本质的不同，在屈指可数的研究文献中，仅提出了“定

位技术，实时数据”的跨媒体公益广告创新设想，并

未利用数据分析的方法对公益广告展开效果预测与

创新实践研究。 

基于此背景，本文将从数据分析的方法出发，仅

从平面公益广告设计创作要素进行分析，以国家文明

网发布的平面公益广告为题材，借鉴数据科学的相关

理论与技术，平面公益广告见图 1。利用数据分析的

方法将平面公益广告图形的构成元素（图形、色彩、

文字、创意等）转变为可观测的评价数据，通过 R

语言对其变量进行相关性分析，找到显著性因子，从

数据分析结果中探索影响广告效果的核心问题。这将

改变过去仅用单一的专家经验进行设计判断，为进一

步优化和提高公益广告效果提供实践参考[6]。 

2  计算广告学与 R 语言概述 

在 20 世纪 90 年代，计算技术与算法优化研究已

经随着互联网发展而迅速崛起。“计算广告”一词是

在美国计算机协会和美国工业应用数学学会联合举 
 

 
 

图 1  平面公益广告 
Fig.1  Print public service advertisement 
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办的世界上最权威的离散算法研讨会第十九次学术

年会上，由担任雅虎的资深研究员 Andrei Z Broder 

(2008)第一次提出，并在 2011 年提出了计算广告的核

心问题：“广告对用户行为所产生的效果预测问题，

这种预测包括即时的可量化的效果预测。”[7]他将语

境、广告和用户之间的相互作用称为计算广告的高维

问题。近几年来，越来越多的学者开始意识到计算广

告在技术与数据之外更广阔领域和更多维视角的意

义和价值。有学者注意到现有的计算广告学研究多停

留在“技术+数据”层面。创意是广告核心，内容是

创意关键，技术能精准细分人群，内容能加大沟通力

度[8]。然而，以上研究仅停留在商业领域，对公益广

告的相关研究甚少。 

R 是世界领先的信息系统，是一个大型规模化的

集成应用软件，具有完备的数据存取、管理、分析和

显示的功能。R 语言早在 1980 年左右就被 Rick 

Becker、John Chambers 和 Allan Wills 开发，是基于 S

语言开发的商业软件 Splus，后由新西兰奥克兰大学

的罗斯·艾卡和罗伯特·杰特曼及其他志愿人员开

发，R 系统被编译成为一个完善的编程语言。R 语言

类似计算机的高级语言，它是一款开源的跨平台数据

统计和数值图形化展示工具，用户只需要熟悉其命

令、语句和简单的语法法则，就可以用数据管理和分

析处理工作[9]。R 已经成为了统计、预测分析和数据

可视化的全球通用语言，它是一个开源软件，可以公

开提供各种用于分析和理解数据的方法，从基础的到

最前沿的，无所不包，已经广泛应用于医学、财经和

社会科学等领域。本文将利用 R 语言中的关键编程技

术，对平面公益广告的效果进行评估分析，采用相关

分析法对广告效果进行数据比较分析，对分析的结果

进行观测与比较，以此来推断影响广告效果显著性的

因素，并将分析的结论与结果用于指导广告的创作。 

3  平面公益广告的数据获取与整理 

本文主要以国家文明网发布的平面公益广告为

例，在中国文明网数据库采集了大量的图片数据，通

过对广告数据库的分析、对比发现数据库涵盖多个主

题，具体包括：中国梦、爱党爱国、传统美德、仁义

诚敬孝、第四届全国道德模范、环境保护等多类主题。

实验通过选取部分广告进行数据调研，通过专家经

验、人工打分的方式对广告的效果展开数据采集，对

广告元素进行拆解，构建了与问题相关的各类影响因

子，创建了含有研究意义的数据集。在 R 语言中，采

用了数据结构来存储数据，数据结构构成为矩形数

组：行表示观测，列表示变量。将广告的效果定义为

因变量 y，自变量 x1 是性别（取 1 为男性，0 为女性），

x2 是年龄，x3 是字体样式，x4 是色彩设计，x5 是画

面构图，x6 是创意手法，x7 是整体印象。针对以上

几个变量类别，采集了近 500 个数据样本，并对数据 

表 1  公益广告评价数据集 
Tab.1  Evaluation data set of public service advertising 

 sex Age Type color layout 
origi-
nality

impre-
ssion

1 1 31 98 89 89 56 56 

2 0 27 89 90 89 56 88 

3 1 34 34 88 46 78 56 

4 0 19 89 98 98 76 78 

5 1 45 98 87 78 78 56 

6 0 56 89 56 98 30 30 

7 1 45 90 98 34 65 56 

8 0 56 87 98 98 76 89 

9 1 23 76 98 87 70 98 

10 1 34 85 98 87 67 89 

 
进行了整理与归纳，统一归纳为 Int（整数型）值，

并将文件以 Csv 的格式存储，以便能导入 R 语言中

进行分析。公益广告评价数据集见表 1。 

4  R 语言数据统计与分析 

将整理好的数据集导入 R 语言软件中。首先，查

看 该 数 据 的 完 整 性 。 在 R 语 言 中 设 置 常 用 函 数

Mean(x)：查看变量“印象”的平均数，其主要目的

是观察受众对平面公益广告的“印象”值情况，通过

数据的统计分析发现关于公益广告的“印象”分值为

67.486。其中，最小值是 30，中位值为 88.5，均值为

81.7，最大值为 98。在整体分布上查看其数值呈相对

正态分布，由此可见，有一半以上的人对该类广告有

一定的印象。其次，通过 R 语言 Cor 函数计算各变量

之间的相关系数。对相关系数结果进行观察，与“印

象”变量相关系数较高的是色彩变量，其数值为：

0.5169。字体、编排与整体印象的相关性较为接近，

分别是：0.229 和 0.207，很显然相关性不够显著。而

年龄与广告印象的相关性为 0.186（年龄和性别对广

告的印象没有太大的影响）。从创意性来看，与印象

的相关性也较底，仅为 0.12。可见在广告的创意性的

表达上存在一些问题：过于平淡、直白的表达方式让

受众难以产生深刻的广告印象。公益广告各变量之间

的相关系数见表 2。 

5  分析结果与结论 

从“印象”的整体数值来看，通过数据分析可以

判断该类公益广告让市民有了初步的认识，并能初步

掌握该类广告的大概信息。然而，该类公益广告画面

呈现大量的红色系，红色广告的重复性传播形成了该

类公益广告的整体印象，因此，颜色（红色）成为了

影响该类公益广告的重要变量因素。广告印象相关关

系示意见图 2。 
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表 2  公益广告各变量之间的相关系数 
Tab.2  The correlation coefficient among the variables of PSA 

 sex Age Type color layout Originality impression 

sex 1.00000000 –0.42656290 –0.149353424 0.142118886 –0.524494844 0.20946416 0.07673821

Age –0.42656290 1.00000000 0.173337960 –0.340459717 0.124885925 –0.03101877 –0.18601085

Type –0.14935342 0.17333796 1.000000000 0.008628807 0.331973343 –0.36548644 0.22910720

color 0.14211889 –0.34045972 0.008628807 1.000000000 0.000605419 0.29300629 0.51693852

layout –0.52449484 0.12488593 0.331973343 0.000605419 1.000000000 –0.33509278 0.20755560

Originality 0.20946416 –0.03101877 –0.365486443 0.293006291 –0.335092785 1.00000000 0.12040007

impression 0.07673821 –0.18601085 0.229107204 0.516938525 0.207555596 0.12040007 1.00000000

 

 
图 2  广告印象相关关系示意 

Fig.2  Schematic representation of the relationship  
between public service advertising impressions 

 

第二，从广告的文字、编排与创意性来看，市民

对公益广告的视觉停留时间较短，对公益广告的内容

传递未能达到理想的状态。除了较强的色彩因素以

外，其字体、编排、图形创意等方面需要进一步的优

化与改进。 

第三，从年龄和性别因素来看，其统计结果显示

二者的相关性较弱，年龄因素对广告的影响比性别因

素较高。在公益广告传播过程中，其覆盖面较广，应

该重点考虑受众的年龄差异，挖掘公益广告的通俗性

和易懂性成为了重点研究对象，尽量避免杂乱的信息

堆砌。 

第四，从受众的认知度来看，该类广告覆盖面较

广，大到户外楼梯广告、小到电梯间的宣传海报，这

类公益广告的出现频率相对较高，几乎所有被调研的

对象均对该类广告有强烈的视觉印象，但对广告内容

和主题的印象没有反馈出较好的效果，仅停留在对广

告的初步认知上，对其内容的传播需要进一步提升。 

因此，除了延续色彩元素以外，更应该考虑图形、

编排、文字等相关因素的进一步优化，同时也要加强

该类公益广告的内容传播。 

6  设计优化 

基于上述分析结论，本文随机抽取了一张广告样

例，以公益广告“见义勇为”篇为例：从色彩变量来

看，此作品以大红、淡黄色为主要视觉色彩，该色彩

基本符合此类公益广告的整体视觉印象，但是从编排

的角度来看，广告图形似乎四平八稳，对称的编排显

得平淡无趣，可采取多维化的表现方式，在创意方法

上全面充分考虑多维度的媒体平面公益广告的效果，

以便公益广告在媒体选择上具有较好的“自适应性”[10]。 

6.1  优化广告对环境的适应性 

全国各类平面公益广告环境复杂多变，视觉环境

噪音无规律，公益广告作为环境中的一部分，必须适

合在复杂环境中进行投放。既要符合街道社区的广告

栏，也要符合建筑工地的建筑围栏，还要满足地铁公

交的广告牌，同时也要符合手机媒体。通过“简化”

视觉要素的方式，“留白”处理进行广告传播。广告

中的“留白”可被看作是携带着意义的空符号，作为

空符号的留白被赋予简洁、表意直接、风格自然、意

境深远的作用[11]，此做法可以在复杂的环境中获得视

觉停留，以提高画面传播的整体效果。 

6.2  优化内容的叙事性 

故事是一种强有力的说服方式。公益广告的叙事

性，不仅可以带动情感，更可以传递态度，以期寻求

情感共鸣和集体记忆[12]。本论文研究的公益广告虽然

内容复杂，但是形式过于单一，单张广告的故事信息

量过多，导致信息传递较为困难。以“见义勇为”故

事为例，单幅画面中包含了 10 幅与见义勇为相关的

故事，其中涉及了 10 个不同的人物和故事，每一个

故事背后都有一个感人的画面。广告通过集中排列使

得每一个故事在有限的画面尺寸下占比面积较小。作

为户外广告来说，受众很难在街道或者公交站台停留

并仔细阅读，不仅分散了视觉焦点，使得画面缺乏趣

味，同时，此类公益广告的重复性排版，造成了强烈

的视觉疲劳。“见义勇为”叙事分析见表 3。 

因此，可将十件不同的故事衍生出单幅画面，强

调故事的系列性以及故事投放的分流性，不仅可以提

高受众的关注度，还可以通过“叙事传输”的方式形

成公益广告的整体印象。 

6.3  优化视觉的逻辑 

视觉逻辑是一种视觉感觉，既可以看到整体又可

以看到局部。视觉逻辑超越并包含形式逻辑。形式逻

辑在广告中是一种可见的形式层次，分别将视觉焦点

分为有序的层级。视觉逻辑建立在形式逻辑基础上，

它将构建一个视觉全景，其中包含画面中潜在的含义 
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表 3  “见义勇为”叙事分析 
Tab.3  “Do boldly what is righteous”Narrative analysis table 

主题 见义勇为 

故事 

内容 情节画面 

1. 张丽莉：为救学生，身致重残； 

2. 沈星：跳水救人，壮烈牺牲； 

3. 高铁成：勇闯火海，排险阻暴； 

4. 皮祖强：为救落水母子，自己英勇现身； 

5. 刁娜：拦挡飞车，舍己救人； 

6. 周传金：勇斗歹徒，身受重伤； 

7. 芬日娜：火灾发生，先人后己； 

8. 郑益龙：勇救游客，江中献身； 

9. 张涵、张辉、刘元飞：莆田三义，勇斗歹徒； 

10. 霜福伟：跳江救人，不留姓名。 

 

文字 

仁义诚敬孝、大德耀中华—— 

第四届全国道德模范之 

见义勇为（一级） 

生亦我所欲也、义亦我所欲

也、二者不可得兼、舍生而

取义者也（二级） 

讲文明树新风公益广告、 

中国精神、中国形象中国文化、 

中国表达（三级） 

图形 纯文字+平面图形 

色彩 红色、黄色、褐色 

材质风格 剪纸画 

图形 

语言 

表现形式 图像网格化组合拼贴 

 
和因果关系等，它是一种形式与内容的统一。格式塔

现象证明了这一视觉逻辑的合理性。视觉不仅仅是人

的本能感性知觉，同时还是一种思维形式。视觉思维

始终是依靠想象或者意象，在观看过程中不断交替和

变化进行的创造性活动[13]。本次实验采用视觉逻辑的

原理，改变了图文组合的方式，摒弃了繁杂的文字信

息，优化了层级关系使得信息层级扁平化，在组织形

式上形成了一定的视觉层次感，强调将视觉焦点和趣

味性作为视觉逻辑优化的主要对象。 

6.4  优化视觉的张力 

“张力”是物体受到拉力作用时，存在于其内部

而垂直于两邻部分接触面上的一种相互牵引力，被广

泛应用于物理学和文学领域。在视觉传达领域中，所

谓张力，就是视觉式样所呈现的扩张和收缩、上升和

降落、前进和后退的能动性质。鲁道夫·阿恩海姆曾

说过：“画面的张力，是视知觉首先体验到的，活跃

在大脑视中心的那些生理力的心理对应物，或者就是

这些生理力本身。”[14]张力的体现首先是考虑图形面

积的分量，其次考虑的是图形形式美的表达力。本次

设计实验将“见义勇为”平面公益广告中的人物及重

点元素进行比例调整，重点突出画面人物的力量性，

使得人物从画面中飞跃出来，不仅使得人物的动态及

表情能得以放大，同时可将沈星救人的场景还原，既

突出了主题，又烘托了气氛。 

因此，在实验过程中为了突出主题，将“见义勇

为”标题化处理，取十幅作品中的一件进行强化，使

画面更具有视觉趣味和张力。在文字的选择上采用简 

  
 

图 3  公益广告设计优化前后对比 
Fig.3  Comparison of public service advertisement  

design before and after optimization 
 
约而具有厚重感的字体，使得文字与画面形成较强的

视觉对比；在色彩上沿用了大红与黄色主色调，新增

了褐色，其主要目的是在同色系中增加纯度和明度的

对比，进一步加强色彩的对比度。公益广告设计优化

前后对比见图 3。 

7  设计验证 

完成以上实验后，本次研究采用眼动仪进行监

测，观察受众眼睛的注视、跳动、平滑，尾随跟踪来

对视景与瞳孔坐标迭加系统和图像与数据的记录做

比较分析。将修改前、后两张作品进行跟踪比较，可

以观测到调整后的视觉焦点停留时间和视觉热点聚
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焦比较集中，同时信息传递速率也有所提高，对主题

内容的传播提高了效率。若以此作为案例，在具有同

样问题的其他作品中采用该类办法进行分析与调整，

保留原有的优势因素，弥补不足，可进一步提升该类

图形的视觉逻辑和视觉张力，对加强关注度与视觉印

象起到较好的提升效果[15]。 

8  结语 

本文从广告受众的角度出发，通过案例分析的方

法实证研究，通过科学的研究方法进行阐释与说明，

以真实的数据为例，使用 R 语言对户外公益广告的相

关因素进行了分析。从数据中发现了影响广告印象的

核心因素，并针对数据分析的现象提出了整改的具体

方案，为优化公益广告的传播理论与实践研究提供了

参考依据。 

本研究还存在许多不足之处，其中包括广告数据

维度不够全面、广告数据的有效性有待进一步考证、

仅从创作的角度出发、主观经验的判断对广告元素进

行拆解分析存在一定的误差，数据分析与实验所涉及

数据量还需进一步扩充。希望本文能起到抛砖引玉的

作用，以改变以往的决策与个人经验判断，实现高效

计算与之最匹配的广告并进行精准化创意、制作、投

放、传播和互动的广告业态，为计算广告学的长足发

展提供必要的理论依据和实践基础。 
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