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摘要：从户外媒介载体自身的特性出发，分析其对户外广告创意的积极作用，提出了户外广告创意在造型、时空、环

境、媒体和互动等角度的发展方向。并进一步结合案例，阐述了户外广告创意利用户外媒介的特性进行创新的具体

方法和手段，以期突破广告创意的思维局限，摆脱固有的表现形式，展现户外广告的时代魅力，从而提升户外广告的

述求力。
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Abstract：Starting from the self-characteristics of outdoor media, it analyzed the active role of advertising creativity,

put forward the development of outdoor advertising creativity from the angle of modeling, space, environment, media and

interaction. Combined with cases, it discussed the specific methods of outdoor advertising creativity based on the

characteristics of media, which would breakthrough the thinking limits, get rid of the traditional form, express the time

charm of outdoor advertising and promote the appeals of outdoor advertising.
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视觉传达设计

魏莹 户外广告的媒介语言创新研究

近年来中国户外广告市场发展迅速，其经营额由

2003年的 120亿元发展到 2008年的超过 300亿元，中

国广告市场开始出现从电视向户外的结构性转移。

户外广告才是真正的大众传媒，因为不是所有的人都

看电视、读报纸或上网冲浪，但是任何人只要他离开

家，就会看到户外广告。而城市规模的扩张，城市生

活的繁荣，使消费者在户外和交通上耗费的时间及费

用大幅增加，这正是户外广告这一古老媒体重新崛起

的重要原因。

目前，户外广告的面貌依旧如前。长期以来，大

多数户外广告只是海报、杂志广告的复制放大版，或

者只是简单放大广告语字体、突出品牌标识。设计者

的聪明才智往往局限于广告的画面内容上，人为的将

创意与媒介剥离开来，忽略了媒介自身的语言特质。

文章以媒介语言为切入点，探索户外广告的创意思

维，为户外广告提供更多的创意发展方向。

1 户外广告的媒介心理空隙

户外广告主要是指设置在露天或公共场所的广

告。户外广告是最古老的媒介形式，自有城市和贸

易起，就有户外广告。从最初的木雕牌匾、灯笼旗

帜，到今天的电脑喷绘、霓虹灯、液晶电子显示屏，户

外广告历久弥新。在众多的广告媒体当中，户外广

告是现代都市不容忽视的沟通渠道。城市化的今

天，愈来愈多的人花费更多的时间在户外通勤和购

物度假上，他们是城市的主力军，城市商品的最大消

耗者和购买主体。而这么一大群经常流动的人群，

只依靠五大传播媒体，不能有效地接触传播信息，但

他们却是户外广告的理想诉求目标。因为这时人们
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的心理处于一种“空白”状态，作为其它形式的媒体

很难触及到，但是户外广告正好在这个时候填补了

人们的心理空隙。

换一个角度来看，作为消费者，在信息过度传播

的现代城市中匆匆而过，目光扫过广告，会停留几分

之一秒，还是十几秒？广告是顷刻而逝还是成为心中

珍藏的记忆？如何在极有限的时间和空间内吸引受

众的注意？美国广告学家David Ogilvy说过：“若想使

你的声音越过一片嘈杂，它必须极不寻常

[1]

。”这里的

不寻常包含2个层面的意思，一个层面是指广告内容，

即广告传达的信息的不同寻常；另一层面是指信息传

播方式的不同寻常。文章即从后一层面入手，挖掘户

外广告的媒介特性，以期通过富有创意的表现语言，

传达出能够令消费者即刻关注与牢记品牌，并产生浓

厚兴趣的广告。

2 户外广告的媒介语言探索

2.1 千奇百怪的造型

传统户外广告多以方正的平面展示为主，受众重

复接触形式单一的广告牌，早已视觉疲劳，更不用说

驻足欣赏。创意是设计的本质特征，而追求奇特的造

型是人们普遍存在的心理特征。当人们看厌了户外

喷绘方方正正的画面后，只要在外形上稍作一点变

化，就能让一块广告牌脱颖而出。如德国索林根剃刀

公司的一则有趣且富有创意的户外广告，见图 1。设

计者将剃刀造型的广告牌竖在路边，为了显示剃刀锋

利无比，广告牌下面放了很多被切成几段的橡皮鸽

子，表明只要鸽子飞过锋利的剃刀，都会身首异处。

相信这样一个独特的造型创意以及幽默的述求方式，

定能吸引从此路过的人们驻足欣赏

[2]

。

2.2 二维向三维乃至四维拓展

传统的户外广告，无论插图多么夸张，文案如何

惊人，总是局限在平面的限框里。户外广告是否只能

在平面上做文章？只要现实条件允许，能否向四周扩

张？设计者不妨打破户外广告的思维定势，将二维户

外广告向三维立体伸展。2008年阿迪达斯体育用品

公司与北京 2008奥运会合作设计的一系列的楼体外

墙广告，见图 2，设计者将跳水运动的跳板、体操运动

的吊环、举重运动的杠铃象折纸一样伸出墙面，人们

从多个角度都可以观赏到。简单的手法、独特的形式

就有效地吸引了人们的注意。

户外媒体每天24小时、每周7天全天候伫立在街

头，传播时间最为充分。网络媒体也有类似的优势，

不过是在虚拟世界，受众需要一系列先决条件才能接

近，而户外媒体，因为物理空间的唯一性，这种优势发

挥更为彻底。在第 55届戛纳广告节获得金狮奖的芝

加哥李奥贝纳广告公司，他们为麦当劳所作的户外广

告《新鲜色拉》这样写道：“过了 3周，种在泥土广告牌

上组成字母的16种蔬菜全都长出来了。”众人方知，广

告牌竟然是用填满泥土的框架制成，里面按字母的笔

画，种上了成百上千的蔬菜种子，待它们自然发芽成

长，就亮出了“新鲜色拉”这几个字，见图3。还有什么

图1 剃须刀造型的户外广告

Fig.1 Outdoor advertising of shaver′s sculpting

图2 立体化的建筑外墙广告

Fig.2 The advertising of stereo building exterior

图3 由蔬菜组成的广告语

Fig.3 The advertising slogan consisting of vegetable
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比刚出土的绿油油的蔬菜更新鲜的呢

[3]

？户外广告的

持久性特点，决定其可以加入时间的因素，只要运用

得当，老式的广告牌一样可以焕发生机。

2.3 融入环境的现实版广告

一直以来，户外广告媒体的环境性被有意无意地

忽视了，这严重削弱和限制了户外广告的表现效果和

表现空间。户外广告空间有限，但如果能巧妙利用周

围的地理环境，则可制造出比影视广告更逼真的“现

实版”广告。此类户外作品要置于一定的环境中，展

示环境是此广告的一个重要的创作背景，离开此背

景，广告便失去了价值。广告所叙述的故事是在环境

中发生、展开，或与环境相融，或与环境相驳，或是环

境的结果，或会对此环境产生预期的影响，这样受众

才能感受到作品与社会的辩证关系。在这里，环境本

身也成为了媒介，成为了广告创作的源泉。

地下通道出入口处的汽车广告见图4。图4a中的

广告所摆放的位置非常关键，设置在地下通道的入口

处。站在周围的行人由于视觉差，感觉汽车广告牌背

后步入地下通道的人群全部在依次上车，这辆车似乎

永远也装不满，陆续有人挤进车厢。图4b的广告牌则

位于地下通道的出口处，还是通过同样的手法，使人感

觉车上的人又陆续在下车，井然有序，但永远也下不

完。这样的一个汽车广告在制作上十分普通，如果脱

离该环境，只是个毫不起眼的静态的汽车广告，但是当

它摆放在一个特定的环境位置中，它所体现的诉求就

不是如此简单了，它以一个夸张有趣的方式来传达广

告的信息：车的内部空间超级宽敞舒适。通过富有现

代气息的表现语言，广告就可以和其发布的空间环境

相融合，达到了多重的、动态的广告效果

[4-5]

。

2.4 寻找一切可能利用的媒介

打破传统的媒介执行思路，通过创造性开发和使

用媒体，往往能达到传统媒介的使用方式所达不到的

效果。因为创造性、突破性的媒介使用，本身就具有

非常好的新闻性和特殊的关注度，其传播效果往往事

半功倍。

一种方法是采用新媒介。新媒介主要是运用高

科技手段而产生的各种新兴传播媒介形式，如电脑技

术、光纤技术、卫星技术等。高新科技不仅能迅速提

升户外广告的新奇性和表现力，还创造了多种互动方

式吸引受众的关注和参与，并使跨媒体、跨时空的整

合成为可能。2006年 5月第一块携带独有的 3D超立

体影像屏幕登陆上海。3D立体影像屏幕颠覆了2D屏

幕的视觉效果，也就是将3D影院里所使用的“立体眼

镜”安装到了现实屏上，不需要任何辅助设备，构成真

正的三维幻境。经检测该媒介的广告记忆度较传统

视频广告的记忆度高 1.56倍。还有受蓝牙、Wi-Fi技

术启发或以其为基础的人牌互联配置，借助人在户外

行动时的能量或条件感应而生成的人景互动装置，根

据虚拟成像原理而衍生的多功能大型投影设备，建立

在自动摄像或跟踪定位系统基础上并与互联网对接

的监测体系等，具有影、声、光互动等视听效果。只要

利用得当，户外广告的表现形式和模式将获得更大的

发展空间

[6]

。

另一种方法是利用公共场所习以为常、视而不见

的事物作为媒介。如路灯、电梯、行道树，甚至包括动

物和人类本身。日本电信公司NTT旗下的一个门户

搜索网站www.goo.ip为了吸引更多的年轻人点击这个

网站，在 2003年 12月连续 3个周末，在东京的涉谷展

开了 3次声势浩大、别开声面的广告活动。每次有

1000名年轻人身穿白色的大T恤，上面是一些各种问

题的关键词，在茫茫人海中大摇大摆，走来走去。因

为人势众多，产生了很大的视觉冲击力，感觉很像一

次现代行为艺术的活动，公众的好奇心被极大激起，

网站的点击率极速攀升，广告的“眼球经济”得到了最

好地诠释。比利时麦肯广告公司为杜雷斯做的安全

套广告见图 5，它通过盲道上的凹凸肌理进行就地取

材的创意，只用寥寥数笔，一切尽在“不言”中，没有专

门的文字说明，但产品功能清晰分明。这一系列的创

意作品已在比利时的多个城市街道发布。

所有的媒介执行必须遵循一点：以充分考虑广告

传播的主要受众群体为前提。判断这一群体的喜好，

主要“生活轨迹”，阶段时间内的接触频次、接触成本、

图4 地下通道出入口处的汽车广告

Fig.4 The car advertising in entry-exit to the underground

passage

魏莹 户外广告的媒介语言创新研究
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有效覆盖人数，以及媒介在传递信息方面的权威感、

可信度、表现力，这才是户外广告创意和设置成功的

保证

[7-8]

。

2.5 广告不是独角戏

从广告传播本质来看，广告主与代理公司、媒体

的合作，并不意味着传播成功，只有使消费者参与进

来，广告才能成为完整的、有意义的活动。奇特新颖

固然是广告的生命，但广告创意表现作为一种与消费

者有效沟通的艺术，必须与消费者心理、情感保持内

在的紧密联系，广告的目的才能达到。在传统广告

中，消费者是被动地接收广告信息，而互动广告则是

把受众加入进来，共同完成广告信息的传达。受众通

过亲身参与其中，在现实的感受过程中理解广告要说

明的道理，深深体会广告的含义。更重要的是，在这

个过程中，受众还会根据自己的经验阅历和思维方式

对广告的理念进行重新梳理，得出自己的结论。这是

受众的体验，也是作品的再创造，因为有了这个过程，

广告和受众达成了深层次的沟通。

世界自然基金会的公益广告《请加入到植树造林

的行列中来》就像是一个小小的互动游戏，见图6，3张

张贴在街头的海报的风格极其简约，画面上半部分的

山岭、沙漠和城镇被处理得类似于线描画，看来有几

分苍凉；而作品下方有一排绿色的树木，是用一张张

不干胶贴纸制成。路过的人可以撕下这些贴纸随意

贴在海报上，就像亲手为荒地种了一棵树，不久之后，

随着参与的人增多，荒凉的景色变得郁郁葱葱，充满

生机。广告并没有多说什么，但每一个参与的人都能

领会广告的含义：众志可成城，每个人都来贡献一份

力量，沙漠变绿洲就不再是纸上谈兵。广告也因“你”

的参与获得成功。

3 结语

从户外媒体的选择和造型，到所在时空、环境的

利用，以及受众的接触方式，创新无处不在，无所不

能。当创意人员在工作室里，埋头遵照户外广告的老

套路,将杂志、海报等广告移植和嫁接过来的时候，不

妨换一个角度，对户外媒体本身的语言进行有针对性

的考虑。较单纯的平面或电波媒体，户外广告和行人

的接触更紧密，感受更直接，形式更多样，时空环境更

复杂，拥有更大的创想空间。
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图5 利用盲道凹凸肌理设计的安全套广告

Fig.5 The condom advertising making use of the texture of blind

图6 需要公众参与的互动广告

Fig.6 The interactive advertising need of public participation
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