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由独白转向对话 

———数字多媒体广告的交互体验设计论析

汪田明，段　建

（湖南工业大学 包装设计艺术学院，湖南 株洲 ４１２００８）

［摘　要］数字传播方式的诞生导致了人类交流方式的转变。科技力量推动了数字多媒体技术的进步，也为数字多媒体广告
设计开拓了广阔的发展空间。富于交互体验性的数字多媒体广告设计由独白转向了对话，为广大受众提供了全新的感官世

界，唤起了广告与受众之间的情感互动，带来了详尽的、及时的、无限量的广告信息。个性定制的、灵活多维的交互体验广告

设计正在掀起一场广告设计发展历程中的新变革。
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　　数字多媒体广告是以数字多媒体作为传播媒
介的广告形式，其适用范畴主要包括因特网广告、

交互电视广告、移动电视广告以及公共场所的体验

广告等形式的广告。广告作为一门说服性的艺术，

其最终目标就是让消费者自觉自愿地购买商品和

接受服务。数字多媒体广告的产生，可以使广告、

销售和支付同时得以实现，大大提升了广告的效

果。设计师对数字多媒体广告设计中的交互性和

体验性的探索，更加促使消费者进入了对信息随选

化的新时代。受众获取了对广告选择的主动权，它

们可以不再对广告产生恐惧和厌烦心理，从而更主

动地参与到广告的情境中，不断体验广告带来的精

神和审美上的愉悦感。

　　一　数字多媒体广告中的交互体验

广告作为一个深受发布媒体影响的行业，自诞

生之时便伴随着媒体变革而不断转换其表现形式，

从报纸、杂志广告到广播、电视广告；从单一的听
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觉、视觉广告到视听结合一体广告的出现，每一次

媒体技术的革新和广告发布形式的变化都引导了

广告行业的巨大飞跃。但无论传统媒体下的广告

形式如何变化，广告与受众之间的信息传递方式永

远都是单向的传播关系，受众都是一如既往的被动

接受。然而，当今先进的信息技术和新型数字交互

媒体的出现，从根本上改变了这种单向状态，数字

多媒体广告形式的出现推动了广告的多维化发展。

广告由过去的独白形式逐渐转变为与受众交互的

对话局面。

新兴的数字多媒体技术将人际媒体（即广告参

与者作为传递信息的媒体）和大众媒体的优势充分

地结合起来，数字多媒体广告通过交互体验设计切

实改变了传统“一对多”模式的束缚，真正为受众建

立起了“一对一”的广告定制新模式，每个参与广告

的受众都在一定程度上拥有了对等及相互控制的

权利。设计师通过对新媒体技术的运用，设计出令

受众感兴趣的交互体验方式，将全面的产品、服务

信息和充满温情的人性关怀一并送至受众的内心

深处，从而建立起受众与广告之间的情感纽带。例

如美国某店铺的售点投影交互广告（图１，公共场
所体验广告），当消费者站在离橱窗较远的地方时，

在橱窗的界面上会循环展示一个女士服装系列广

告，目的是把顾客吸引过来。当消费者靠近橱窗

时，系列广告变成在每个橱窗上介绍的详细条款和

库存信息。当消费者将手伸进和伸出橱柜时，则触

发与其最近的壁橱上显示用户所寻求的那个壁橱

裤子的信息。同时，消费者可以通过触摸图片右下

角的图标来检验某种型号的裤子的库存。在这个

例子中，壁橱既是投影屏，也是交互广告的硬界面，

方便消费者更便捷地进行操作。

图１　售点投影交互广告

　　另外设计师通过对受众心理的分析以及与受
众的沟通，可以推出符合受众需求的创意情境，从

而促进了广告设计创意和表现形式的丰富多元化，

这是以往传统广告设计形式所无法企及的。数字

多媒体广告的交互体验设计，打破了广告发布中在

时间和空间上的局限性，更加有利于品牌的建立与

维护。其个性化、灵活、便捷的优点征服了各种需

求的消费者，并且可以伴随消费者不同时期需求和

喜好的变化而做出及时更改，切实改善了广告与受

众之间的关系。

　　二　数字多媒体广告中交互体验设计的发展
趋势

　　（一）视、听、触等多感官的融合
数字多媒体广告的交互体验设计虽然有诸多

创新之处，但是同传统广告一样也需要运用视觉原

理合理地把握视觉设计中的各个要素，准确领会视

觉导向，同时还能将听觉、触觉等其他感官形式完

美地融合起来。由于数字多媒体广告具有全球性，

在其交互设计中应更重视视觉氛围的营造，以保证

视觉语言的相通性。

视觉设计中可以充分运用平面设计的原则，不

断提升视觉美感。在色彩设计中可以通过互动的

形式分析受众的喜好，突出个性色彩的描绘，保持

与受众心理预期的一致性。同时在设计中可尝试

色彩的可更换性，使受众通过互动从中体验到乐

趣。图形设计也可以由过去静态的转向动态的，造

型更趋简洁且有针对性，可以在瞬间抓住受众的眼

球。图形设计应该具备变化性和及时性，如

Ｇｏｏｇｌｅ、搜狗的广告经常伴随各种节日、事件、纪念
日而产生变化。其中闻名世界的 Ｇｏｏｇｌｅ搜索引擎
广告其字母图形从１９９８年至２００４年经过了１９００
多次变化，不仅维护了品牌形象，也与受众建立起

深层的情感联系。而搜狗招聘广告（图２）则采用
比喻和象征的设计手法，将传统属相与传统纹样及

艺术形式融合到广告中，将广告诉求与中国文化相

契合，令人产生极其深刻的印象。而版式设计则应

更加大胆、不拘束且具有灵活性和变化性，同时伴

随音效的配合，实现强烈的节奏变化，从而打破均

衡的视觉惯性，设计出具有出其不意效果的创意版

式设计。

各种音频、音效设计在数字多媒体广告中也显
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得格外重要，听觉设计不仅对视觉设计起到了辅助

的作用，同时音频音效更能引起受众的注意，通过

各种旋律的变化不断引发受众的心理共鸣。声音

与图像的融合设计能够更为立体地营造出广告的

氛围，使受众在互动体验中达到身临其境的效果，

进而突出广告主题，强化了广告效果。

图２　搜狗招聘广告

　　触觉体验作为广告交互体验设计中需要受众
配合参与的环节，自然也十分重要。受众通过触觉

接触如（图３）小朋友通过脚接触媒体进入到广告
的交互体验中，经过触觉设计的引导，变化丰富的

图像信息依次展现在受众面前。另外通过自主的

触觉选择（如受众通过手指的触碰选择）可以方便

快捷地寻找到满足自己喜好和符合自己需求的信

息与服务，并且在脑海中留下深刻的印象。

图３　公共场所触碰体验广告

　　（二）鲜明有趣的互动设计
数字多媒体广告中的互动设计首先要具备鲜

明性。通过各种视听设计形式的呈现，使受众能够

直观明确地认识到该广告是可以进行互动的，并且

操作起来十分快捷，激发出受众的互动热情从而实

现受众与广告的交互体验。最为常见的是采取设

置悬念的设计形式，悬念为受众的互动体验行动提

供了向导，在层层递进的互动中，不断突出广告的

诉求目的。例如：ｂｐ公司发布在互联网中的电力
广告（图４），开始画面是黑色背景上悬挂着一只小
小的白色灯泡，除此之外画面上只有一句提示语：

“怎样点亮这只灯泡？”这个画面持续数秒不变后，

消费者对于这种现象会产生一种想要得知下文和

解答问题的好奇感，会忍不住点击灯泡，这时就在

鼠标滑过画面的时候，黑色的背景会从灯泡所在的

位置逐渐转化为白色背景，仿佛是消费者的互动行

为点亮了灯泡，照亮了画面似的，随后出现辅助的

图形，广告语也解答了前面的问题，并推出广告的

诉求点：“用更清洁电力”、“用太阳能的力量”。

图４　ｂｐ电力广告

　　其次，数字多媒体广告的互动设计还要具有一
定的趣味性。通常会采用游戏互动体验的设计形

式，广告信息可以作为附加内容，在开始或者结束

的时候出现，或者根据广告主产品的特点和要求，

量身设计一个专门表现其产品特色的互动游戏。

如肯德基“美味对对碰”游戏（图５），将自己的食品
照片制作成图标与现今热门游戏连连看巧妙地融

合在一起，让消费者在享受游戏带来欢乐的同时又

能注意到产品的信息。值得注意的是，在互动游戏

的设计中，文字要有感染力、号召力和口语化特征，

色彩上力求流动丰富且富于变化，通过画面节奏变
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化，引导受众由被动阅读走向主动参与，体验互动

带来的乐趣，强化了广告信息，也拉近产品与受众

之间的距离。

图５　肯德鸡“美味对对碰”互动游戏

　　（三）丰富多样的体验设计
“以用户为体验中心”一直是数字多媒体广告

中体验设计的宗旨。在公共场所体验广告中，设计

师通过利用数字多媒体技术营造出视听效果精妙

的广告场景，将虚拟的场景现实化，人物动作动态

设计可以十分逼真，让受众完全可以在轻松自如的

环境中体验广告，并获得身临其境的感受，进而身

心得到放松。这种体验式设计形式的广告与强制

性广告相比，由于用户是在自觉自愿的状态中参与

到广告，避免了受众的厌烦情绪，实现了广告与受

众沟通的多样化。如图６中所示的公共场所体验
广告，受众将腿触碰广告时，广告中的水面立刻泛

起波纹，并且可以随着受众触碰力度的大小而出现

不同的波纹效果。这种对现实场景的虚拟模拟体

验设计，能够引起受众足够的兴趣，并留下极其深

刻的印象。图７所示的公共场所体验广告则将受
众的形象融合到广告中，受众在体验中找到了自身

和广告的关联性，不仅能够引发受众的兴趣，也提

高了受众的参与体验率，广告效果更为显著。

图６　公共场所互动体验广告

图７　公共场所互动体验广告

　　数字多媒体广告已成为未来广告发展的趋势
之一，其精准性和多样化推动了广告逐步走向个性

化和智能化。数字多媒体广告的交互体验设计，既

满足了新的数字多媒体平台对广告形式变化的要

求，同时也充分尊重了受众的选择权与主动权。通

过交互与体验设计实现了广告创意的多元化，艺术

美感的多样化，切实拉近了受众与广告之间的距

离，改变了传统广告与受众单向的被动关系，达成

了双向的、主动的深层沟通。虽然目前数字多媒体

广告的交互体验设计仍处在起步和探索阶段，也存

在着诸如受众心理抵触，缺乏创新，只重利益，缺乏

艺术审美等问题，但是它却为设计师提供了宽广的

创作空间和前所未有的挑战。设计师可以在新的

媒体特性中发掘到更适合受众新感官需求的交互

体验设计方法，从而促使数字多媒体广告的不断发

展与创新。
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