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一、现代广告逻辑的含义及其意义

现代广告已深入人心，广泛影响着人们的生

活。而完美的现代广告需要有严密、完整的逻辑体

系。现代广告逻辑是指广告的理论、观点、方法、规

则和规律性。

现代广告逻辑，是现代广告的基础。它使现代

广告的诸多要素形成统一的整体，使现代广告的活

动具有规律性，也使现代广告的理论具有规律性。

现代广告逻辑的表现是现代广告逻辑的形式化，在

现代广告的实践中具有重要的指导意义。

二、现代广告逻辑的表现形式

现代广告逻辑的表现形式很多，主要通过广告

文案、广告图形、广告色彩和广告创意表现出来。

!& 现代广告逻辑在广告文案方面的表现

现代广告的逻辑首先体现在广告文案方面。无

论是用细腻详实的语言，还是用言简意赅的词句，它

都体现出逻辑的顺序和意义。德意志银行广告的文

字非常简洁，只有广告语“’()*+( ,-+./ 01⋯”2 ! 3 4全球

的目标是⋯ ⋯ 5半句话，突出了德意志银行这个企业

的牌子和它的战略决策：他要占领全球的市场。正因

为有了广告逻辑，我们才能通过这简短的半句话明

白广告的中心意思。广告逻辑让我们的广告语非常

有意思，如脑白金的广告语 “今年过节不收礼，收礼

只收脑白金”，让许多人气愤不已，觉得它简直就前

言不搭后语，前面才说不收礼，后面又要收脑白金！

我们为什么不用广告逻辑来理解它呢？给它穿一件

薄沙，就好理解了：今年过年不收其他的礼，收礼只

收脑白金；或者是今年过年不收礼就不说，（如果）收

礼（就）只收脑白金。而土特产“桂林之宝”（豆腐乳、

辣椒酱和三花酒）的广告语 “愿做桂林人，不愿做神

仙”，也是运用了广告逻辑，从而达到了异曲同工之

妙：人人都向往的神仙生活还比不上桂林人那样舒

适、自在的生活，其原因是桂林人有了桂林之宝。以

上几则广告都运用了同样的逻辑形式，即语境逻辑。

6& 现代广告逻辑在广告图形方面的表现

现代广告的逻辑表现在广告图形中。在德意志

银行广告中，图形仅仅采用了抱成一团不同肤色的

拳头和翘起的一对大拇指，以此来表达其蒸蒸日上

的必胜信念，简单而抽象的手势带来了超越银行价

值本身的思考。在诺基亚平面广告中，两副图形采用

了日常生活中的回行针和拉链，把它们作成手机的

外行。其逻辑在哪里？高科技的通讯工具和常见的生

活用品有关系吗？有，那就在于提示人们诺基亚手机

小巧、方便和实用。用熟悉的图形形象如拳头、生活

用品、名人、动物等吸引人们的注意，增强阅读兴趣，

实现广告的使命，这是现代广告图形表现的逻辑法

宝、制胜法宝。

$& 现代广告逻辑在色彩方面的表现

通常情况下，广告色彩有其内在的逻辑特征。色

彩的逻辑讲究感情，如冷与暖、软与硬、轻与重、兴奋

与沉静、华丽与朴素、前进与后退、明快与忧郁等；色

彩的逻辑讲究联想与象征，如同类联想、接近联想、

对比联想、因果联想、整体联想、辩证联想以及它的
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【摘 要】现代广告需要有严密的逻辑体系。现代广告的逻辑通过其文案、图形、色彩和创意来表现，体现

出功利性、艺术性、严密性、创新性和依赖性。
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具体联想，即由一种色彩联想到具体的事物；色彩的

逻辑讲究异国风情，同是绿色，比利时人禁忌，而英

国人认为绿色象征青春和希望，黄色是中国封建社

会皇家的色彩，许多国家也喜欢，而叙利亚人禁忌。

广告色彩运用得恰如其分，效果会很好，如德意志银

行广告就是采用了不同肤色紧握的拳头来演绎其事

业理想、企业精神和服务理念，即各种肤色的人们可

以抱成一团，各种色彩的文化可以兼容并蓄。这则

广告就较好的运用了整体联想和色彩的朴素感情。

广告色彩设计中，一般用暖色系统如红色、黄色来表

达人们喜好的高能量的食品和保暖性的服装，用冷

色系统如兰色、白色来表现泉水、冰激凌等冷饮，这

里面蕴涵了广告色彩丰富的逻辑特征，因为暖色系

统为主的配色会产生温暖感和兴奋感，显得感性化；

而冷色系统为主的配色会产生沉静感和安定感，给

人以理性的感觉。

#$ 现代广告逻辑在创意方面的表现

现代平面广告吸引人注意力的是图形和色彩，

而这两个要素由于内涵的丰富性往往不能直接而明

确的表达广告的主题，这就要借助广告文案来理

解。这就是广告创意的技巧，也是欣赏和把握广告

要抓住的逻辑所在，即把广告文案、广告图形和广告

色彩融合在一起，从整体上来看待和把握它。只有这

样依靠广告逻辑的魅力，才能使广告创意有质的飞

跃，广告的表现力才更强，也才能使广告这门视觉化

的语言生动、流畅。反之，就会出现切斯特顿的“灯箱

广告新论”。只知道灯箱这种广告的美化功能，却没

能明白广告的基本功能：传达信息的功能和树立企

业、产品良好形象的功能。广告对于这样的公众没起

任何作用。现实生活中，部分商品的电视广告特别是

服务和观念类的多媒体广告在创意方面表现太过含

蓄，有时还会因为优美的画面和音乐等形成的美好

意境而掩盖了点睛的几个字的广告台词，或者在短

短的几秒钟内无法识别、注意到重要的图标，让你看

完一则广告后却不知所云，主要的原因是没有把握

好广告创意的技巧，没有抓住广告的逻辑所在。

三、现代广告逻辑表现的实质特征

!$ 功利性

无论从哪方面来分析现代广告，现代广告逻辑

的表现都充满了功利性。商品类广告，诉求点大都

是其原材料之天然、技术之先进、工艺之高、功效之

强等方面，它不仅是能满足消费者吃、穿、用的佳品，

而且包装附带还有一定审美价值和二次使用价值，

目的在于通过树立商品的良好形象促进商品销售，

实现广告主最大化的赢利。广告在表现过程中却淡

化和隐藏了这一点，即它用优美的文字、动感的画面

和引人入胜的意境抓住了观众的心，转移了观众的

注意力。如黏合剂的广告文案——— 它能黏合一切，除

了一颗破碎的心，观众甚是感动，但广告的目的只

在于说明黏合剂的功效强。劳务性的广告同样具有

很强的功利性，如中国电信小灵通的劳务卖点“健康

时尚，座机价格”，是以赶上潮流但价格低廉来拉拢

用户，争夺市场。观念性的广告难道就不具有功利

性？那就讲讲“没有洞”的广告文案。美国卫生机构要

求各地医院张贴禁烟广告。不久，旧金山一家医院的

候诊室里贴出了这样一则广告：为了使地毯没有洞，

也为了使您肺部没有洞——— 请不要吸烟。这则广告

的功利性在哪？在于保护人们的健康。

%$ 艺术性

在现代生活中，人们对广告的态度除了获得需

要的商品、服务和观念的信息之外，还投以欣赏的眼

光，因为现代广告表现出高超的艺术性。虽然它不象

纯艺术那样天马行空，但它一定充满了艺术的魅力。

广告语言不可谓不是艺术，上海永久牌自行车的广

告语——— 与爱人同行，永久最好！含蓄表达了中国人

的爱情观。广告图形在表现上更为艺术化，它通过置

换、颠倒、重叠、解构、变形、多义、渐变、相悖、模糊 & % ’

等艺术化形式，形成视觉冲击，以收到良好的广告效

果。广告色彩是广告表达的一个重要要素，恰当的广

告色彩艺术会增强广告的表现力，不仅仅引起注意

和传递信息，而且能再现和美化原有的形象，从而起

到锦上添花的作用。色调统一、色彩平衡、色彩的重

复、交替、变换之韵律、色彩的强调、调和和渐变是其

形式法则。现代广告的创意，无论是梦幻意境、诗化

意境、写实意境，消费意境、感觉意境 、联想意境、文

化意境、眷恋意境、现实意境、憧憬意境，还是语词意

境、情节意境、图画意境和音响意境 & ( ’，都是生活的

再现，是艺术化了的美好生活。现代广告正是借助艺

术这一形式使自己的生命力愈来愈旺盛。

($ 严密性

现代广告逻辑的表现是很严密的，它贯穿于广

告作品和整个广告活动中。广告的基本要素为文字、

图象和色彩。在表现上有单一用文字表达的，也有几

个要素混合使用的，而后者为最多。在广告表达过程
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中，往往采用音乐、舞蹈、美术等表现形式，而且运用

文化载体使自己丰厚、饱满。可这并不影响广告逻

辑的严密性。一般情况下，广告的诉求点单一是广

告创意、广告表现的重要要求，而这也正是使广告各

要素在严密的逻辑思维统领下合力表达主题的关

键。这也不排斥一个广告有多个诉求点，多个诉求

点的广告只不过是表达的主题不一样。诉求点单一

的广告表现的往往是商品、服务和观念的某一侧面，

而诉求点丰富的广告着重点在于表现商品、服务和

广告主的整体形象。现代广告也只有依赖严密的逻

辑思维，才能使诸多的要素、繁多的信息统一于广告

主题。广告的调查、策划、设计、制作、发布和效果评

估活动都得遵循现代广告逻辑的规律、方法和原则，

因为现代广告活动与模态逻辑、归纳逻辑、科学逻辑

和语用逻辑这些规律、方法和原则密切相关。

#$ 创新性

广告逻辑的创新性在广告中体现得非常强烈。

广告这门视觉语言艺术，不仅仅需要严密的逻辑思

维，而且需要有足够的形象思维来艺术化的表达。

“创造性地解决问题是以具体问题具体分析为依据，

通过抓住特定解题关键定位，直截了当的解决问题，

它以创新的态度，采用非常规的方式，达到既符合逻

辑又超越逻辑的思想境界。这正是创意要明确的—

—— 以独特的、直接的语词来传达我们希望被观众认

可的理念。”广告逻辑的创新性不仅仅体现在广告

的创意方面，而且体现在广告文案、广告图形和广告

色彩等方面。

%$ 依赖性

现代广告是市场经济的产物，是市场营销的一

个重要环节，因而现代广告逻辑表现出依赖性，依赖

于市场经济的发展。市场经济的发展为现代广告的

发展提供了必要的和充足的物质材料、技术设备和

专业人才（传统广告缺某一样还行）。行业经济发展

了，广告收入增加了，广告行业也欣欣向荣。!&&’ 年

世界广告收入为 ’%(( 亿美元，到 )((# 年已经达到

%((( 亿美元；新媒体网络行业发展越来越快，有快

于 传 统 媒 体 杂 志 发 展 的 趋 势 。 据 市 场 研 究 机 构

*+,-./0 1/2/3045 在最新的报告中称，)((6 年网络广

告收入将超过杂志媒体，)((7 年网络广告收入将比

杂志媒体高出 % 亿美元，达到 !%( 亿美元。

同时，现代广告逻辑的表现依赖于它自身的定

位。广告是一种经济活动，它反映的是经济活动的规

律，要在企业的整体营销活动中发挥重要作用。广告

立足于传播商品信息和品牌信息，要充分打造以品

牌文化为中心的企业文化、社会市场文化和公众消

费文化。

当然，现代广告逻辑的表现还依赖于诉求对象

整体的性格特征和知识文化水平现状。现代广告作

品要符合诉求对象整体的性格特征或者是人们的思

维习惯，“孔府家酒，叫人想家”之所以能打动人，是

因为它利用了中国国民“家本位”观念很强的整体性

格特征，也符合中国人的思维习惯：喝酒想家，想家

喝酒。现代广告作品还要考虑人们的知识文化水平

的现状，要能体现不同层次的商品消费和文化消费，

让不同层次的消费者能理解广告所展示的不同层次

的消费信息，否则，现代广告就失去了意义。
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