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摘要：目的 通过分析场景化思维下广告设计的基本特征，剖析广告信息的传播机制，从而全面理解场

景化思维下的广告设计，并为新媒体环境下的广告设计实践提供新的思维框架和方法。方法 先从设计

创作的视角，结合广告案例分析场景化思维下的广告设计在设计形式、设计目标和设计方法这 3 个方面

的特征来建立对其基本的认知，然后以广告受众获取信息的角度，从设计作品的场景感知、体验获得、

诉求连接这 3 个方面阐述其广告信息传播机制，从而可更好地理解广告设计中的场景化思维，并获得新

的广告设计的路径和方法。结论 场景化思维是 1 种行之有效的广告设计思维框架，在当下复杂的媒介

环境下可以有效地排除信息干扰和受众对于广告的排斥心理，建立广告与受众的有效连接，并最终提高

广告效果。 
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Characteristics of Advertising Design Based on Scenario Thinking  

and Its Communication Mechanism 

LU Pu-ji 
(Tongji University, Shanghai 200092, China) 

ABSTRACT: The purpose of this paper is to analyze the basic characteristics of advertising design under scenario think-

ing, analyze the communication mechanism of advertising information, so as to comprehensively understand advertising 

design under scenario thinking and provide a new thinking framework and method for advertising design practice in the 

new media environment. First of all, from the perspective of design and creation, combined with advertisement cases, the 

characteristics of advertisement design under scene thinking in terms of design form, design goal and design method are 

analyzed, and the basic cognition of advertisement design is established; Then, from the perspective of obtaining infor-

mation from the advertising audience, and from the three aspects of scene perception, experience acquisition and appeal 

connection of design works, the advertising information communication mechanism is elaborated, so that the scene-based 

thinking in advertising design can be better understood and new advertising design paths and methods can be obtained. 

Therefore, scenari-based thinking is an effective thinking framework for advertising design, which can effectively eliminate 

the interference of information and the audience's repellent psychology to advertisement, establish an effective connection 

between advertising and the audience, and ultimately improve the advertising effect in the current complex media environ-

ment. 
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互联网和通信技术的纵深发展给广告行业带来

了诸多变化，人们的时间变得日益碎片化、注意力则

变得粉尘化，在纷繁芜杂、支离破碎而又快速迭代的

信息海洋当中，广告越来越难给人留下清晰、深刻的

印象了，更别说促使消费者发生认知、态度和行为的

改变。值得注意的是，在当下的媒体环境下场景化成

【视觉传达设计】 
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为连接用户的有效手段[1]，它能够融入人们生活中的

一个个具体、鲜活的场景，更为人性化，贴近受众，

能有效摒弃信息干扰，成为提升广告效果的行之有效

的方式之一。在传统广告业持续下滑的今天，场景化

广告已成为广告市场向上发展的重要贡献者[2]。 

1  场景化思维与广告设计 

场景化思维实际上是基于用户场景的服务思维[3]。

它是以用户个性化场景为中心，将各种场景元素综合

起来思考，围绕着用户的实际需求和生活情境展开，

是一种面向客观实践，结构化、组件式地分析和解决

问题的有效方法[4]。场景化思维总是通过连接人与特

定的时间、地点、事件的方式，给人创造强烈的参与

感、体验感，并获得需求上的满足和获得心理上的认

同。发达的互联网技术，为受时空限制的场景与人、

社会的迅速连接提供了极大便利，好的场景体验也往

往会获得媒体的青睐，并在社交媒体中广为传播，甚

至二次或多次传播，场景化思维在互联网时代展现出

强大的生命力。 

场景化思维在广告行业也享有空前的应用前景，

为广告设计带来了新的认识工具和思考框架。传统的

广告设计，不管是以平面、视频、音频或者 H5 等形

式出现，其在设计创作阶段，设计师通常较少考虑作

品与空间环境、时间、事件之间的关系，而是更多地

关注图像、色彩、文字、声音等形式要素与广告主题

的表达和与广告受众之间的关系。也就是说此时的广

告设计作品更像是通用的、抽离了具体时空情境的设

计，虽然适合在不同城市、不同街道、不同广告位和

不同时段上展示，但缺乏具体场景考量和足够的服务

思维，依旧是以“广告作品”为中心的设计模式。但

若将场景化思维应用到广告设计中，以生活场景为着

力点服务于受众体验的打造，往往能收获事半功倍的

广告传播效果。菲律宾宿雾太平洋航空公司推出的一

则小成本广告，主要诉求是引导人们乘坐该公司航班

前往菲律宾旅游，见图 1。该广告利用下雨的场景，

以防水透明漆将广告信息喷在路面上，下雨后 IT’S 

SUNNY IN THE PHILIPPINES（菲律宾正阳光明媚）

和二维码的图像便会显现出来，并且雨越大，信息越

明显。该广告的核心洞察是下雨时人们更向往明媚的

阳光，雨越大，人们赴菲律宾旅游的冲动就越强烈，

而且扫描二维码便可进入宿雾航空公司的订票页面，

极为方便，这支广告使得该公司网上订票率迅速增加

了 37%。这就是典型的场景化思维运用，广告不再仅

出现在线上或线下的媒体中，而是植入到一个具体的

生活场景中，将下雨的场景与广告信息结合起来，着

眼于此时、此地、此景的场景体验；相反，如果离开

了下雨的场景，不是适时宣扬“阳光明媚”的卖点，

不是提供这种“想人之所想”“急人之所急”的需求

满足，它就和一般的电线杆小广告无异了。 

 
 

图 1  宿雾太平洋航空的广告 
Fig.1  Advertisement of Cebu Pacific 

 

2  场景化思维下广告设计的特征  

与传统的广告设计相比，场景化思维下的广告设

计在表现形式、设计对象和设计方法上都有明显的差

异。全面了解这些基本特征，才能把握这类广告设计的

一般规律，为进一步开展相关的设计工作做好铺垫。 

2.1  场景成为广告的设计形式 

场景是指人与周围景物的关系总和，其中场所与

景物构成硬要素，空间与氛围等构成软要素，共同组

成“场景”的核心[5]。场景是人们日常生活的时空载

体，人们总是在不断介入各种不同的场景，不自觉地

在各种场景中切换不同的身份，从事着各类生活和工

作，扮演着不同的角色。场景思维下的广告设计是以

场景的形式呈现在人们面前，是利用具体的空间、时

间和事件来展开信息沟通，在合适的时间，合适的情

境，以自然的方式跟用户互动[6]，脱离了具体的场景，

广告传播效果将大打折扣；在某些广告设计中，脱离

了具体的场景，广告传播甚至都不成立。中华环境保

护基金会发布的公益广告《绿色出行》就是在设计中

充分地利用了红绿灯路口这一生活场景，充分考虑到

了其中的人（行人）、时间（世界无车日）、空间（人

行横道）、事件（过马路）等要素，见图 2。当行人

过马路时，海报上就会留下绿色的脚印（斑马线边上

饱含绿色颜料的毯子提供着色），每一只绿色的脚印

就像一片树叶，让本来凋零的树干鲜活起来，非常直

观地传达了少开车、多步行、共创绿色环境的主题。

该设计不仅给在现场的行人以强烈的体验，而且受到

各类媒体的热力追逐和赋能，并在互联网上被大量地

分享，仅在新浪微博上转发量就达 70 余万次，焕发

出强大的渗透力和传播力。将此广告仅仅描述为互动

式广告，似乎并没有说出它的本质，它具备了场景的

所有要素：时间、地点、人、事，并从场景各要素的

整体关系中去传达广告诉求，甚至马路上等待行驶的

汽车都提升了广告效果，是名副其实地以场景思维创

作的一件广告作品。在这件广告作品中，设计与场景

融合，广告就是精彩的场景，精彩的场景成为了广告

的表现形式。 
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图 2  绿色步行 
Fig.2  Green pedestrian crossing 

 

2.2  体验成为广告的设计对象 

新媒体时代一味地在各种媒体上狂轰滥炸式投

放广告作品，效果越来越差强人意，获得广告传播效

果的有力推手是消费者的亲身体验[7]，尤其是为用户

创造超越期待的体验[8]。在场景思维下，广告设计不

再是先设计出 1 件有表现力的作品，然后投放于不同

的广告载体之中，如电视、报纸、网络上或户外广告

位等，而是围绕广告受众的生活场景展开，通过给广

告受众提供强烈的体验来实现与受众情感的沟通和

广告信息的传播。当体验成为设计对象，被设计的是

特定人群在特定场景的一段特殊经历[9]，广告的设计

对象就从信息沟通的文本设计，转向了特定场景中受

众与空间环境的互动体验。世界自然基金会发布的一

则关于节约用纸的广告，设计过程中充分考虑了纸张

的具体应用场景，在卫生间中将纸盒改成了一截木桩

的形象，见图 3。人们在使用时就能产生一种错觉，

仿佛自己是在从树干中抽出纸来使用一样，联想到为

生产纸张而采伐森林的现实，在此场景中用多了纸张

都让人有了些许的负罪感，于是会自觉地少用一些。

这个精心营造的场景体验，就是要告诉人们一个早已

知晓的事实：节约用纸就是保护森林，保护大自然。

通过这一奇思创意，这则公益广告激发人们立即采取

行动来保护环境：只要少抽一张纸，就可以为保护森

林做出一份贡献。相比之下，那些脱离了具体应用场

景的节约用纸的广告作品，虽然“到达率”很高，成

效却不佳。即使受到这些广告的提醒，人们真正用纸

时早将环境保护、节约用纸的概念抛到九霄云外。场

景化的广告设计则不然，它可将“即时”体验带来的

瞬间触动立刻转化成公益行为，“转化率”相当高，

这成为了达成广告效果的有效手段。 

2.3  连接是广告的设计方法 

场景化思维下广告设计的最后一个特征就是连

接，即是将广告要传达的信息与受众、时间、空间、

事件之间建立起联系，强调在时空要素的创意搭配

下，快速占有受众碎片化时间，有效吸引受众关注[10]，

因此设计的方法就是创意性地连接广告信息与场景

各要素，这种连接的“适恰性”也成为了广告设计品 

 
 

图 3  世界自然基金会的公益广告 
Fig.3  Public service advertisement of World Wide  

Fund for Nature or World Wildlife Fund 

 
质好坏的关键。 

此类广告设计中的连接，可通过在各类生活场景

中直接植入广告信息的方式来实现，也可根据广告表

达的需要，改变场景中的一个或者多个要素的方式来

实现，甚至可通过完全虚拟的场景来实现。例如在高

德地图的广告设计中，场景就是把人、行为通过网络

技术（媒介）进行连接而呈现的状态，而这种场景创

造了前所未有的价值，也营造了全新的美好体验[11]，

连接就成为其典型的设计方法了，见图 4。以传统广

告设计的视角来看，它实在称不上是个合格的设计作

品，而是简单将一个地图的界面演示到了建筑的外立

面上，然后在右下角加了一个品牌标志，似乎丝毫没

有经过“设计”，主题不明晰，根本就没有经过任何

广告形式上的处理，色彩、字体、构图都不讲究，甚

至连广告语都没有。但是，这件广告作品却很好地利

用了交通场景，连接起来了广告信息即高德地图（导

航服务）与空间（拥塞的街道）、时间（上下班高峰

期）、事件（堵车）这几个场景要素，并不断地向过

往行人、车辆提供当前街道和周边道路实时变化的交

通状况，这样“贴心”“急人之所急”的体验强化了

高德地图的核心卖点，顿时获得受众的好感，这样的

设计简单、有效，直击痛点，实为一件非常优秀的广

告设计作品。 

3  场景化思维下广告设计的信息传播机制 

场景思维下的广告设计，主要由场景、体验、诉
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求 3 要素构成。场景是广告呈现所需的物质条件，包

括时间、空间、事件等形式要素及其与消费者的互动

关系，是广告呈现的外在形式；体验是人在场景中的

感性体悟，也包含了广告与受众之间的情感沟通；诉

求是广告要传播的信息，是广告传播目的的集中体

现。从广告设计者的角度来看，是先通过建立广告诉

求和场景体验的关系完成创意过程，然后根据场景体

验的需要寻找或搭建场景来完成最终的设计呈现，见

图 5。从受众的角度来看，其对于广告信息的接收过

程则恰恰是相反的：先是从建立对于场景各要素的感

知开始，然后在互动中获得独特的场景体验，最后由

此场景体验联系到广告诉求上去，从而完成广告信息

的传播。要真正理解场景化思维下广告设计的信息传

播机制，就必须回答以下几个问题：受众对于场景的

感知方式是怎样的？受限于“点状”时空环境中的场

景体验如何实现广泛传播？广告诉求怎么注入场景

之中？ 
 

 
 

图 4  高德地图的广告 
Fig.4  Advertisement of Gaode electronic map 

 

 
 

图 5  广告设计的传播机制结构 
Fig.5  Structure of communication mechanism  

of advertising design 

3.1  场景的感知 

消费者对于广告信息的获取，总是从广告的外在

形式入手，对于场景思维下广告设计的感知则是从一

个个真切的生活场景开始。当场景成为了广告的呈现

形式，受众对于广告的感知也不再局限于相对孤立的

文字、视觉或者听觉符号，而是各场景要素和广告诉

求组成的一个相互关联的有机整体，比如可以是清晨

打开手机看到的一篇微博软文；午后咖啡厅里看似不

经意放置的一张稀松平常的照片；我们每天上班路过

的某个十字路口；周末的公园里一个可以植入的大型

装置……通过这些包含了具体时间、地点、事件的场

景，人们不再是隔着各类媒介去“看”挥之不去、让

人生厌的广告了，而是不经意之间就撞到它，身处其

中而不自知，并最后接收到广告信息。又因为场景化

的广告往往还有着极强的参与感和互动性，人们更容

易自然而然沉浸其中去感受它，成功地排除了内心对

于广告的抗拒和碎片化信息的干扰，因此，场景化思

维下的广告设计与受众之间的关系更紧密，频频出现

的媒体渠道失灵、广告与受众的连接失效的窘况在场

景中都可改善，甚至彻底解决，场景成为一种有效的

广告解决方案。 

3.2  体验的传播 

场景的特性在于真实的互动，互动通过体验实

现[12]。体验可以是一种心理认同、一种体悟、一种知

识获取后的满足感，还可以是一种情感的触动，或震

撼、或愉悦、或宁静……不管是哪一种体验，都是“具

身性”，须人们置身场景之中获得身临其境的心理感

受，故场景思维下的广告设计，本质上是一种基于“窄

众传播”的设计，其广告信息传播受制于一定时空场

景的局限，真正能参加现场体验的人总是有限的，而

互联网很好地打破了场景体验的时空限制，让现场的

点与社会的面整合在一起，其传播价值得到了重新

诠 [13]。互联网带来的传播模式的变化，尤其是社交

媒体的出现后，广告不再仅仅是广告主发起的单向传

播活动了，受众也可以成为广告的主体，一旦好的场

景体验打动了他（她），广告便会获得几乎是实时的

分享、转发，从而焕发蓬勃的生命力。体验，尤其是

新奇的、强烈的、独到的场景体验是稀缺资源，是激

发广告被 2 次传播、3 次传播甚至是 N 次传播的基础，

是由“点状”的场景连通“面状”社会的核心要素，

也是广告成功与否的关键。随着 AR、VR、MR 等技

术的不断发展，受众体验的营造将不断地由实体拓展

到虚拟，技术为体验的丰富性、易得性提供了更多可

能，此类广告设计也将获得更加宽广的发挥空间。 

3.3  诉求的连接 

广告诉求是广告信息的核心内容，是决定广告说
服效果的关键因素[14]。毋庸置疑，广告是一种有目的
的传播活动，任何广告作品都有一定诉求表达，其诉
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求或实或虚、或现或隐、或短期或长远、或追求商业
效益或维护公共关系。场景化思维的核心是“连接”[15]，
场景体验如果最终不能与广告诉求建立起必要的关
联性，就是为了场景而场景，为了体验而体验，为了
设计而设计，会失去广告应有的价值。广告诉求的表
达，最简单的方式是直接在空间中显眼的地方标明品
牌标志或者广告语，将广告信息与场景捆绑在一起。
高德地图的广告中，在地图界面的右下角就放置了品
牌的名称，将场景体验与品牌信息进行了连接。设想
一下，如果实时变化的地图界面被放置于公园里是怎
样的结果呢？很明显广告效果会削弱很多，也就是说
只是将广告信息与场景简单绑定是不够的。好的广告
设计，一定是充分考虑到品牌、产品或服务的特性，
将广告诉求与场景体验高度契合地连接，使得广告信
息和场景体验具有情理之中而又意料之外的联系，受众
则可以很自然地从美好的场景体验联觉到广告信息上，
没有丝毫的违和感，广告诉求的表达便水到渠成了。 

4  结语 

互联网时代的广告行业正在经历着前所未有的
变革，传统的广告越来越难以达到预期效果，作为广
告生产重要环节的广告设计也理应与时俱进、不断拓
展设计思路以适应当下媒体生态环境。在广告设计中
引入场景化思维，恰恰是 1 种卓有成效的解决方法。
场景化思维下的广告设计，将广告融入人们非常熟悉
的各类生活场景之中，让人猝不及防，且能够获得更
多的沉浸感和体验感，从而在广告和受众之间建立深
度的情感纽带，并能够通过互联网将这一“点状”的
体验传播到全社会，从而在繁杂的信息干扰中脱颖而
出进行大范围的甚至是病毒式的广告信息传播，这无
疑是广告设计从业者对于当下媒介环境的一种有力
回应。本文对于场景思维下广告设计的基本特征及其
信息传播机制的分析，不仅阐述了该类广告在设计形
式、设计内容和设计方法等方面的基本特点，也从受
众的视角阐述了其广告信息的传播过程，诠释出了此
类广告设计的价值。作为一种新的思考框架和工作方
法，场景化思维在未来的广告设计中必定有着更为广
泛的应用空间。 
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