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视频广告中的“多感”视觉表达

李湘皖

（深圳信息职业技术学院 数字媒体学院，广东 深圳 518172）

摘 要：在商品视频广告中运用视觉语言进行嗅觉、听觉、味觉、触觉感官的“多感”综合表达，可使

观众立体地感受商品的特点和效果。“多感”视觉表达所塑造的立体生动的商品形象能影响观众情绪，使观

众对该商品留下深刻的印象，从而产生购买欲望。以魔音耳机、Fage无脂希腊酸奶、三星Note系列手机、
Impalpable香水、东芝 LED灯泡为例，分析了以不同卖点为定位点的商品视频广告在运用“多感”视觉表达
时所使用的视觉语言载体，并分析了其所达到的效果。
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“Multi-Sense”Visual Expression in Video Advertisements

LI Xiangwan
（Digital Media Department，Shenzhen Institute of Information Technology，Shenzhen Guangdong 518172，China）

Abstract：“Multi-sense” visual expression in commercial ads could deliver the commodity’s features and effects by
integrally appealing to all kinds of human senses like smelling, hearing, taste and touching. The commodity’s image
produced by this “multi-sense” visual expression could emotionally influence the audiences by deeply impressing them
to arouse their purchasing desires. Examples of visual language delivery of “multi-sense” commercial ads such as Mon-
ster headphone, Fage nonfat Greek yogurt, Samsung mobile phones, Impalpable perfume and Toshiba LED light bulbs were
analyzed in the positioning of different selling points with the effects achieved.
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1 概述

“多感”的概念是相对于单一感官感受而言的。

随着多媒体终端设备技术的发展，视频广告的视觉

语言变得丰富起来，且随时能在各种场所和各种规

格的多媒体媒介中呈现，其中的视觉元素和故事情

节，无一不在诉说着商品的特点、功效，并极大地

影响着目标消费群。虽然视频广告的信息传达方式

和接收终端设备越来越呈现出多样性的特点，但视
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觉传达仍然是信息传递的主要途径。在利用视频传

达商品广告信息时，最常见的方式就是通过图形、色

彩和版式设计，并配合文字释义和语音旁白，以表

达商品广告的诉求。由于视频广告的时间极短，多

在 30 s以内，要在这么短的时间内给观众留下深刻
印象，现在通常采用的方式就是增强视觉冲击力，在

图形设计、色彩搭配上下功夫，以达到吸引观众眼

球和进一步强化观众视觉感受的目的。然而，在视

频广告的浩瀚大海中，要想让观众（即潜在的消费
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者）的注意力不受到其他相似商品广告的干扰[1]，就

要运用恰当的视觉语言载体。如果能在一个视频广

告中充分调动观众的视觉、嗅觉、听觉、味觉和触

觉的感受（以下简称“五感”），并使之通过这五感，

立体地感受该商品的特点和效果，就需要用视觉信

息来体现其他四感的信息内涵；观众通过接受视频

信息，就能在同样的时长内，其 5种感觉器官都能感
受到设计师对商品广告的定位，因此，一个立体生

动的商品形象就是要影响观众情绪，使观众对该商

品留下深刻的印象，产生拥有它的欲望，并最终导

致购买行动。

在本文中，笔者把用视觉语言表达嗅觉、听觉、

味觉和触觉的方法，叫做“多感”视觉表达。例如

德芙巧克力的视频广告就使用了生动的“多感”视

觉表达，受众可以在德芙巧克力的系列广告中发现：

不管主角是谁，场景发生了什么变化，在广告的高

潮部分，总会有一道褐色的丝绸在主角的身旁飘动

（如图 1所示，图片来源：http://v.youku.com/v_show/
id_ XMTMxMzA0MDU2NA==.html?firsttime=10），这条
丝带给观众带来的视觉感受正是巧克力融化在唇齿

之间的顺滑味觉体验，这样的多感表达使得观众在

电视机前观看视频广告时，虽然不能真真切切尝到

商品的味道，但也能通过视频提供的视觉信息体验

到绝佳的味觉感受。

  

2 “多感”视觉表达的效果

使用“多感”视觉表达的视频广告能够从消费者

情感和认知的多条通道出发，为消费者展现立体的商

品形象。而有一部分视频广告的设计目的是希望通过

视频语言传达不局限于味觉、触觉、嗅觉和听觉中的

一种感官体验，而是希望给消费者传达一种综合的感

官体验，因为广告所宣传的商品本身给人带来的感受

就是一个多感觉的综合感官体验。以高露洁牙膏视频

广告为例，在该视频广告中，男主角使用了商品后，

其头部夸张地卷入了一场冰风暴，之后甚至被冻成了

冰块（如图 2所示，图片来源：http://v.youku.com/
v_show/id_XNTgwNTAwMjQ4.html?firsttime=3），这种视
觉信息，从味觉、嗅觉和触觉等多个感官通道给观众

带来强烈的清凉舒爽的综合感官体验。在本文中，笔

者将这种综合感官体验称为“综合感”。

随着视频广告的快速发展，为了避免与别的广

告同质化，设计师往往在形式上标新立异。广告设

计师对视频语言的不断探索和巧妙地使用，让视频

广告语言的语义变得越来越丰富。在某些视频广告

中，商品给消费者带来的不仅仅是一种停留在感官

层面的体验，而且是一种上升到认知层面的体验。因

为，随着社会的发展，人们不仅仅是需要满足单纯

的身体感官感觉，而是更需要通过单纯感官延伸出

来的泛感觉，以及通过泛感觉的延伸力来同时满足

其精神与情感追求[2]。如图 3（图片来源：ht tp: //v.
youku.com/v_show/id_ XMTg1MjAz NzA4. html?
firsttime=3）所示为“脉动”饮料视频广告。

图 1 德芙巧克力视频广告截图

Fig. 1 Screenshot of Dove chocolate video advertisement

    a)男主角头部卷入冰风暴           b)男主角头部冻成冰块

图 2 高露洁牙膏视频广告截图

  Fig. 2 Screenshot of Colgate toothpaste
video advertisement

b) 男主角过马路“不在状态”

图 3 “脉动”软饮料视频广告截图

Fig. 3 Screenshot of the Mizone soft drink
  video advertisement

a) 男主角走路“不在状态”

http://v.youku.com/v_show/
http://v.youku.com/
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该视频显示：当男主角没有饮用“脉动”饮料

时，走路都是“歪斜”的，传达其“不在状态”的

综合体验；但当他饮用了“脉动”饮料之后，立刻

就从“不在状态”的综合体验变为了“恢复状态”的

综合体验。在本文中，笔者将这种情况称为“认知

综合体验”。

3 “多感”视觉表达的视频广告案

“多感”视觉表达在视频广告中的应用具有较好

的表达效果。随着广告艺术水平的提高，消费者的

品味越来越高，“口味”变得越来越挑剔，使得广告

公司之间的竞争越来越激烈。很多视频广告由于依

然使用着陈旧的广告视觉语言而让人厌倦，消费者

一看到那每天重复的“笑脸”，一听到那一成不变的

“很有效果”的广告台词，就赶紧找遥控器换台。这

些广告设计师平庸的创意已不能满足消费者越来越

高的要求，因而广告急需更新视觉表达语言。而“多

感”视觉表达一方面增加了视觉传达的信息量，另

一方面还丰富了视觉语言的表达，让消费者在观看

广告时，5个感官都能充分接受到信息，让看广告成
为一种艺术欣赏活动。下面以不同“卖点”为定位

点的商品视频广告为例，分析在运用“多感”视觉

表达的视频广告中，如何用视觉语言为载体表达不

同的感官诉求。

3 . 1 以听觉为主要卖点的商品视频广告

以听觉为主要卖点的商品主要包括音响、麦克

风等能够将数字信号转换成声音的多媒体硬件商品，

这类商品视频广告希望能通过其广告画面表现其声

音转换的精确性和音效的立体感。这类商品一般定

位于年轻人以及对发声设备有较高要求的专业人士，

所以广告风格普遍存在“科技风”与“年轻化”倾

向。如果以字幕的方式将这类商品的卖点打在广告

屏幕上，那么这种试图强迫消费者动脑筋、读内容

的广告已经让人厌倦。而将卖点转换为视觉语言，利

用消费者视觉与听觉的意识交错，将单一的听觉感

受衍生到视觉享受，同时又以视觉增强听觉的冲击

力，视听层面的感觉挪移让音乐更立体生动，从而

提升用户的感官体验[3]。

魔音耳机视频广告就是一款较为成功的以听觉

为主要卖点的商品视频广告（如图 4 所示，图片来
源：http://v.youku.com/v_show/id_XNTE0NDMzNDI4.
html?firsttime=3），该视频广告的“五感”视觉表达分
析如表 1所示。

  

例分析

表 1 魔音耳机视频广告“五感”视觉表达分析

Table 1 Analysis of “five-sense” visual expression in
the video advertisement of Monster headphone

五感 感官感受 视觉语言载体

视觉

听觉

触觉

综合体验

凌厉

明晰

撞击

音效品质优异

飞溅的高纯色颜料与低彩度的背
景形成强烈的彩度对比，产生丝
毫不含糊的视觉效果

明晰的背景音乐节奏

颜料色块携带抛力惯性撞击到人
的面部，面部肌肉受力瞬间的细
节展示使撞击力的触觉感受与耳
机极富张力的音响效果形成呼应

慢镜头分析，细腻的细节展示

a)  蓝色颜料撞击头戴魔音耳机的年轻人

d)  绿色颜料撞击头戴魔音耳机的年轻人

图 4 魔音耳机视频广告截图

Fig. 4 Screenshot of Monster headphone
   video advertisement

b) 紫色颜料撞击头戴魔音耳机的年轻人

c) 粉红色颜料撞击头戴魔音耳机的年轻人

http://v.youku.com/v_show/id_XNTE0NDMzNDI4
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3 . 2 以味觉为主要卖点的商品视频广告

视觉设计作品之所以可反映出食物的味道，主

要是因为通过色彩和图像可以心理暗示的方式刺激

受众的味觉感受[ 4 ]。以味觉为主要卖点的商品主要

是食品，它们涉及到人类酸、甜、苦、辣、咸的体

验，要人们用语言来描述自己的味觉体验不是一件

简单的事情，更不用说要用视觉语言来传达了。Fage
无脂希腊酸奶广告却是利用视觉语言载体较好地传

达了它的“味道”，图 5所示为酸奶的视频广告截图
（图片来源：http://v.youku.com/v_show/id_XMjgxMTI3

Mjgw. html?firsttime=4）。

一般的视频广告通常采用的方法是告诉大家

“好”味道，或者“号召”大家来品尝，至于该食品

到底是什么味道，消费者看了之后还是不知道。造

成这种情况的原因是：一方面没有很好地利用每个

消费者自身的味觉体验，另一方面则是视觉表达语

言过于贫乏。表 2所示为 Fage无脂希腊酸奶视频广
告“五感”视觉表达分析。

3 . 3 以触觉为主要卖点的商品视频广告

“触觉和视觉是如此地互相补充，以至我们往往

可以根据某物的外形来预言它在触觉上的性质”[ 5 ]。

以触觉为主要卖点的商品主要包括织物、表面有肌

理的商品，以及现在普遍流行的触屏手机等电子产

品。以触屏手机视频广告为例，大多数的广告设计

师都会从用户的“综合体验”入手，利用各种手段

着重表达使用手机后生活变得如何便利。

三星Note系列手机的视频广告则与众不同，该
视频广告以“手指舞”舞者的表演为基础，添加象

征高科技的光线流和跟着背景音乐节奏跳动的色

块、光束，让观众看了之后觉得用手指点触屏幕本

身是一件酷劲十足的事情。同时，通过表演者充满

魔术色彩的表演，向观众传达如下信息：三星手机

的人机交互设计是如此的完美，让操作的过程流畅

如舞蹈，不会卡机，更不会死机。三星Note系列手
机视频广告截屏如图 6所示（图片来源：ht tp: // v.
youku. com/v_show/id_ XNDA5MzE4NDEy.html?
firsttime=14），表 3所示则为该视频广告“五感”视
觉表达分析。

d)沉醉于蓝莓汁的清爽与酸奶的稠蜜口感

图 5 Fage无脂希腊酸奶视频广告截图
Fig. 5 Screenshot of Fage nonfat Greek yogurt video

advertisement

a) 牛奶源自健康的奶牛

b)  蓝莓果汁与酸奶碰撞后融合

c) 花蜜从花朵里溢出并与酸奶融合

a)两位“手指舞”舞者表演一

表 2 Fage希腊无脂酸奶视频广告“五感”视觉表达分析
Table 2 Analysis of “five-sense” visual expression in

video advertisement of Fage nonfat Greek yogurt

五感 效果 视觉语言载体

洁净

醇正

柔和

细腻和谐

以白色为主色调，采用弱对比色；
以酸奶状黏稠液体为介质，形态极
具可塑性，使之与女性柔美的气质
对比，展现酸奶温润的视觉效果

果汁与黏稠酸奶的融合犹如花瓣生
长出的经络，用以调味的果汁与酸
奶和谐地融合，两者天然匹配，味
觉精美

原味酸奶质地细腻，与花瓣的质感
相比较；加入蓝莓果汁，与酸奶彻
底融合，你中有我，我中有你

高清视频，慢镜头分解

视觉

味觉

触觉

综合体验

http://v.youku.com/v_show/id_XMjgxMTI3
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3 . 4 以嗅觉为主要卖点的商品视频广告

以嗅觉为主要卖点的商品主要是食品与香水等，

前者能够激起人们的食欲，而后者能够愉悦人们的

精神。人类在品尝某种食物时有 3 个标准，那就是
“色”“香”“味”，其中“香”即是指人类的嗅觉所

带来的感官体验，在品尝食物时这种体验最为深刻，

这就是为什么许多人在吃食物前喜欢闻一下的原因。

相较于食物，香水更多地具有精神的作用，恰当地

使用香水，可以体现使用者的个性，甚至提升使用

者的自信心。然而，气味这种东西，无色，无形，要

通过视频广告将其特点传达给广大受众，真是有些

难度。图 7所示为 Impalpable香水视频广告截图（图
片来源：http://v.youku.com/v_show/id_ XNDMxODU0
Nzc2. html?firsttime=4），这款香水视频广告的视觉
语言表达极佳，它的“五感”视觉表达效果如表 4
所示。

3 . 5 以综合感为主要卖点的商品视频广告

以综合感为主要卖点的商品主要指不适合从单

一的感官感受出发进行视觉化表现的商品。如东芝

牌 LED灯泡的视频广告（图 8所示为该视频广告截
屏，图片来源：http://v.youku.com/v_show/id_XNTAy
OTAy ODEy.html?firsttime=3）就是以综合感为主要卖
点的商品视频广告。

图 6 三星 Note系列手机视频广告截图
Fig. 6 Screenshot of Samsung mobile phone

 video advertisement

b)两位“手指舞”舞者表演二 b)  人物在布满氤氲馨香的空气中轮廓模糊

a)通过背景布光和视频后期处理表现人物
沉醉于氤氲的香气中

表 3 三星 Note系列手机视频广告
   “五感”视觉表达分析

Table 3 Analysis of “five-sense” visual expression in
the video advertisement of Samsung mobile phone
五感 效果 视觉语言载体

视觉

听觉

触觉

综合体验

科技感

节奏感

魔术感

趣味性

深灰的背景，潮流手指舞

背景为具有强烈节奏感的手指舞编曲

手指舞舞者动作具有强烈的魔术感，
暗示三星 N o t e 系列触屏手机在操作时
犹如手指舞舞者的动作一样潮流、时
尚，富有魔力

标新立异的视频广告创意，让趣味性
横空而出

图 7 Impalpable香水视频广告截图
Fig. 7 Screenshot of Impalpable perfume

 video advertisement

表 4 Impalpable香水视频广告
   “五感”视觉表达分析

Table 4 Analysis of “five-sense” visual expression in
the video advertisement of  Michael Cinco's

perfume Impalpable

五感 效果 视觉语言载体

视觉

听觉

触觉

嗅觉

朦胧

悠扬美声女音

轻

稠密

背景和主体色彩明度、纯度较低，
色相采用同类色系

视频广告背景音乐

随风扬起的轻纱、被风鼓起的丝
绸、女主角轻轻蓬起的发型

画面布满了晶莹的反光颗粒，让
观众觉得呼吸并非清透，空气中
长时间弥漫着甜蜜的氤氲之气

a)男女主人公相识181 d

b)男女主人公相识 1 804 d

http://v.youku.com/v_show/id_
http://v.youku.com/v_show/id_XNTAy
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灯泡这种商品广告不适合从观众的某一个或者

两三个感官入手来做创意，东芝牌 LED灯泡的视频
广告的创意者使用了一个家庭的餐桌剪影作为主要

表达语言，餐厅沐浴在 LED灯的黄色灯光下，画面
有表示男女主人公自相识起过去的天数，随着天数

的不断增加，这个家庭由夫妻2个人变成了5口之家。
在这温暖的家庭画面中，一直默默陪伴他们，给他

们照明的就是这个 LED灯。这时，灯仿佛有了生命
和性格，温柔、宽容和可靠的商品形象立刻通过消

费者的综合感受而树立起来。表5所示为东芝LED灯
泡视频广告“五感”视觉表达分析。

通过以上对“多感”视觉表达视频广告的视觉分

析可以发现，要做好“多感”的视觉表达，设计师

要分析商品的卖点，使视觉语言的表达始终和商品

的卖点保持一致，如此才能使设计较好地传达商品

信息，这是“多感”视觉表达的创意基础。设计师

还应该通过分析商品的定位和卖点，运用恰当的视

觉语言，使消费者通过观看视频广告，就能感知商

品具备怎样的特征和性质。商品视频广告设计师在

思考设计语言的过程中，可以如本文表 1~5一般，尝

 d)灯泡使用寿命为10 a

c)男女主人公相识3 621 d

图 8 东芝 LED灯泡视频广告截图
Fig. 8 Screenshot of video advertisement

of Toshiba LED bulb

试列出商品“五感”视觉表达分析表格，根据将要

达到的效果，采用适当的视觉语言。

4 结语

“多感”视觉表达技法并不适用于所有商品的视

频广告设计，多感”视觉表达只是众多视频广告创

意方法中的一种。这种方法能够短时间内调动观众

的多感官记忆，从而使之留下立体的、深刻的印象。

设计师可以从所宣传商品的卖点出发，在创意过程

中尝试使用视觉分析表对基于消费者多感官体验渠

道的视频广告进行创意分析，并最终确定视觉语言

载体。“多感”视觉化的过程并没有统一的可以遵循

的规律，每一个奇妙的构思都是一个正在打破规律

的案例，希望本文能让更多的广告创意人注意到这

个突破口，制作出更多“色”“香”“味”俱全的视

觉大餐。
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表 5 东芝 LED灯泡视频广告“五感”视觉表达分析表
Table 5 Analysis of “five-sense”visual expression in

video advertisement of Toshiba LED bulb
五感 效果 视觉语言载体

视觉

综合体验

柔和、温馨

温柔、宽容、可靠

剪影效果

日常生活叙事表达




