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摘要：广告设计中的情感表现首先建立在设计的目的性上，广告设计最

终目的在于与受众发生联系，力图通过设计与受众产生情感共鸣，促进

消费或者达到广而告之的目的，这种融合了实用功利价值和审美价值的

设计才具备市场竞争力。 

关键词：广告设计；情感型广告 

 

 

所谓广告就是广而告之，广告设计作为视觉设计的一个分支
就是将广告信息设计成易于接收者感知和理解的视觉符号或视
觉综合符号，如文字、标志、插图、动作、声音等，通过各种媒
体传递给接收者，达到影响其态度和行为的广告目的。 

《心理学大辞典》中认为：“情感是人对客观事物是否满足
自己的需要而产生的态度体验”。情感更倾向于社会需求欲望上
的态度体验，包括道德感和价值感两个方面，具体表现为爱情、
幸福、仇恨、厌恶、美感等等。广告设计中的情感除此之外还包
括广告作品对受众的内心情感的触动和满足，通过设计作品的情
感表现，以求吸引受众，诱发受众的情感认同，促进消费或达到
广告目的。 

一、广告设计中情感表现的重要性 
广告设计作为艺术创作的一个分支，基于其“广而告之”的

含义以及通过广告来吸引眼球的最终目的，较其他的艺术，需要
更多的与受众相关联，引发消费者的关注，激起消费欲望，实现
购买行为。 

传统的艺术创作只需要创作者个人的情感表达，形成与欣赏
者的情感共鸣，广告设计也要在设计中融入情感，这种情感更多
的是了解设计主体，受众群体的心理活动，激发受众群体的情感
反应。随着广告设计的逐步发展与完善，今天的广告设计更多的
注重人文关怀和情感体现，广告设计分为商业广告和公益广告，
顾名思义，公益广告是不以营利为目的的广告宣传形式，以直达
受众心灵的方式传递广告信息，通过引起情感共鸣实现广告目
的。商业广告的最终目的是使消费者购买产品或服务，所以早期
的广告设计更多的是偏向理性，概念和实用方面，随着经济和科
技的发展，消费市场已经从卖方市场进入卖方市场，以及在人人
都是自媒体的互联网高速发展的今天，人们的消费理念和审美标
准也发生了变化，更加注重商品的情感表达，文化品位等，设计
产品要在众多的广告中凸显出来，应当更多的将感情色彩、人文
关怀、审美情绪和社会意义完整的融合与创意表现当中。近年来，
泰国广告作品频频获得各大世界级广告比赛大奖，稳居亚洲前
列。泰国广告的成功在于其广告创意立足于丰满的情感，泰国广
告设计已经形成一种固定模式，先是通过普通大众生活中的感人
故事的演绎以引起受众的情感共鸣，或感动或幽默，常常让人眼
泪盈眶，在手中沉浸在广告营造的情感氛围中时，突然的产品
LOGO 出现以结尾。“法国“广告饕餮之夜”创办人布尔西科说：
“我认为近年广告最具创意的国家在东南亚地区”指的就是泰
国。广告大师、英国伦敦萨奇公司全球执行创意总监大卫•卓格
（David Droga）曾经说过一句话：“泰国人有点张狂！” 泰国奥
美广告公司首席创意总监科恩(Korn)在谈及创意时表示: 为什么
泰式创意愈来愈受世界各地的欢迎? 因为泰国人面对现实逆境,
却能以幽默超越，从自卑、自嘲而到达观。"许多年前，我们自
认是未开发国家，没什么值得骄傲的。在街上跌倒了，不会埋怨
政府路不平，就只是笑笑自己,先有苦难，然后我们用幽默活下
来。"泰国广告正是从情感诉求出发，震撼人心。“在 ROI 创意指
针中，震撼力就是指广告作品在瞬间引起受众注意并在心灵深处
产生震动的能力，指的是受众通过广告所引起的情感共鸣，从而
达到有效沟通。情感型广告创意的运用是广告达到有效沟通的重
要法宝，这是无论时代如何变化，媒介技术如何发展，广告创意

都应该把握的原则。 
二、广告设计中情感表现的特性和诉求 
1、情感表现的特性 
广告设计作为一种信息传递的艺术，首先是实用的艺术，使

用性和目的性是其本质属性。广告设计中的情感表现首先建立在
设计的目的性上，力图通过设计与受众产生情感共鸣，这种融合
了实用功利价值和审美价值的设计才具备市场竞争力。 

设计中的情感表现最终要实现的是产品或服务与受众产生
情感共鸣，从而激发人们的购买欲。设计者通过对产品或服务的
了解，针对受众的情感需求挖掘、提炼、升华产品或服务的深层
次内涵，实现广告目的。“作为艺术生产实践主体的艺术家即广
告设计师，只有把自身的情感融入创作之中，充分调动‘情’而
产生创作欲，由‘感’而引导创作，将其情感传达于广告设计的
作品之中。不仅能引发人的感受，以情动人，而且能唤起人们的
思维和共鸣，使消费者铭记该产品，让品牌形象根植于消费者心
中。” 

广告设计中的情感表现形式有很多种，包括图形、色彩、文
字、音乐等，不同的色彩包括不同色相、明度等可以带给人们不
同的情感体验，比如红色体现热情，蓝色体现寒冷，橙色体现冲
击力。同时，广告设计分为商业广告和公益广告，其情感表现采
用的方式也有多样性，商业广告中经常是通过审美体验来传递信
息，公益广告更多的是通过有较强冲击力的情感体验甚至是暴力
形象来表达广告内容，以警醒的方式抓住受众的目光，震撼其心
灵，达到广告目的。比如保护动物类公益广告，很多以血淋淋的
动物形象表达设计者的情感，尽管会引起受众的不适，却更能体
现广告效果，实现广告价值。 

2、广告设计中情感表现的诉求 
广告设计产品想要与受众实现情感共鸣，并在众多的设计中

凸显出来，给消费者留下深刻印象，站在受众的角度上，满足受
众的情感诉求也是至关重要的。为受众提供一种有价值的服务，
吸引、打动并影响受众。现代社会中，人们不仅有性别、年龄、
爱好的不同，随着社会的发展，人们的思想观念、文化层次、审
美水平的差别越来越明显，使得受众对于广告设计中的情感体验
有不同的层次和方向，设计师应该深入了解不同受众的不同情感
诉求，以决定设计中的情感的不同表现方式。 

当今广告设计琳琅满目，想要脱颖而出，引起人们特别注意，
要把握创新性的原则。在创意中融入新的元素，形式和内容上有
新鲜感，自然能够吸引受众目光，进而才能有机会激发消费者的
购买欲望。比如最近大热的“故宫淘宝”，故宫博物院作为传统
文化的传承，一直以旅游景点存在于人们的观念中，知道设计师
把这些文化元素创意设计成各种材质、不同趣味点的创意礼品，
以“来自故宫的礼物”为主题，走进大众心中，尤其是对传统文
化比较淡漠的年轻人心中。“故宫淘宝”涉及范围很广，除了各
种陶瓷工艺品，还有 Q 版人物形象表情包，故宫饰品，手帐周
边，生活潮品等产品系列，时尚有趣，广受好评。脑洞大、有共
鸣、有底线的设计更受消费者长久喜欢。“广告设计的视觉传达
效果和情感的交流体现了人类的文化价值和内涵，让广告充满丰
富的文化气息与人文精神，融入准确的情感体现，会令广告设计
走上更高的台阶，具有更深的艺术价值。” 

当今人们对于产品的诉求不在局限于产品本身的实用性等
方面，而是更多的关注它们的附加价值，其中便包括情感上的满
足。广告设计中情感表现的成功，不仅能够引起受众情感共鸣，
满足人们的精神需求，还能够进一步提升人们的审美水平和文化
素养。广告设计产品的商业性和艺术性完美结合，寓功利性价值
和审美性价值于一体，进而提升整个社会的广告设计水平。 


