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内容概要

　　本书阐述了广告的审美属性、审美特征和审美价值，论述了广告活动中的审美创造、审美接受和
审美批评，探讨了广告审美形象的呈象类型和构成方式，揭示了广告形式美构成的感性因素、一般规
律以及特殊要求，说明了广告文案写作过程中审美追求和企业形象广告的审美运作，分析了广告审美
文化的后现代性表现。
本书运用美学、艺术学、传播学、广告学、心理学等学科理论对广告审美进行了比较全面的学理性阐
述，旨在准确地把握广告审美现象，科学地揭示广告审美规律，构筑广告美学理论体系，为广告的审
美创造、审美欣赏、审美批评、审美教育等提供具有指导意义的知识、理论。
本书可作为高等院校及高等职业技术学院广告学专业教材，亦可作为专业人士研究广告传播、广告审
美现象的参考用书。
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作者简介

　　王纯菲，辽宁大学文化传播学院教授，硕士生导师。
从事广告美学教学与研究十余年，先后撰写、主编了《现代广告心理学》、《广告心理学》、《叙述
话主听艺术运筹》等专著和教材。
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　第四节 对广告审美文化后现代性表现的理性思考
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后记
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章节摘录

版权页：   插图：   自然美泛指自然物的美。
随着人类在生产实践中对自然规律的认识把握不断深化，自然界在人的生产实践活动中不再是主体的"
异己"力量，而是转化为主体本质力量的观照对象，即马克思所说的"人化的自然"、"物质带着诗意的感
性光辉对人的全身心发出微笑"。
自然美包括两种基本类型。
第一类是在自然物中留有人类加工的痕迹，被人工劳动改造过的自然，如运河、避暑山庄、园林景观
等，它们突出的特征是具有人工实践直接改变了的自然物的外观形态，这成为体现主体意志精神本质
力量的对象载体，如苏州园林，运用园艺、雕刻、书画等艺术手段，将大自然因地制宜地加以改造，
把人类的审美意识对象化为移步换景、回环曲妙的园林景致，使其以合规律的形式显示着合乎审美意
蕴目的的内容；自然美的第二种类型是指未经人造加工过的自然物的美，即包括宇宙问整个无机界和
有机界、非生物和生物的总和，上至天系星辰、风光霁月、璀璨星汉、沧海云天，下至湖光山色、瀑
泽丘壑、草木虫鱼、珊瑚贝螺，如刘勰所云："云霞雕色，有逾画工之妙，草木贲华，无待锦匠之奇。
夫岂外锦，盖自然耳。
"这种自然美同样是人的本质力量的对象化，如同我国美学家李泽厚的"积淀说"所指出的，人类面对自
然物时，总是通过长期的生活实践"积淀"赋予其肯定人类的某些特定的精神特质、积久形成的某种所
谓"有意味的形式"，对自然物的审美愉悦中体现着人类精神意志等本质力量。
广告美与上述两种类型自然美最明显的差异在于，它并非是指向自然物的本质力量对象化，广告美的
创造不是对自然的"人化"过程，而是需要创造出一种凝结着人类体力脑力劳动的人工化的广告作品，
这种关系并非建立在人和自然之间，因而不符合自然美最基本的定性特征。
 社会美是社会生活中所存在的美的最直接、最深广和最常见的形态。
在人类社会实践的感性方式中人类主体力量得到对象化的直观显现即社会美。
广告主体在广告实践活动中充分发挥显示了自身的本质力量，这体现了社会美的风采。
无论是在广告创造制作活动还是广告经营管理活动中，广告主体都能表现出锐意进取的创新精神、锲
而不舍的拼搏意识、卓然不群的创意品格以及开阔的视野、敞亮的胸怀、精勉的奋斗、灵动的慧思⋯
⋯这既是主体自由能动力量的挥洒，又是对客观理性法则的遵循，在主客观统一中人类自南自觉的生
命力量得以直观确证，这是社会美中的重要部分——实践活动美的生动写照。
因此广告美具有一定社会美的属性。
 艺术是人类对现实世界以审美方式的特殊把握，这种方式的能动性突出体现为人的审美理想、趣味、
意志等本质力量物化为人工的艺术产品，凝结为审美形象，这也正是艺术美与具有直接现实性的自然
美、社会美的核心区别，广告美的创造最终都要落实为广告作品的呈现与传播，因此广告美与艺术美
有着更为深刻密切的联系。
 2.广告关是传播设计型实用艺术美 对广告美的进一步探索必然面临这一现代审美新生事物有别于传统
审美形态的问题，其交叉性横向性决定了单一美学观点对其界定的不足与匮乏。
新经济时代的信息化全球文化趋向启示我们应把信息传播学作为审视广告的基本理论平台，抓住广告
美的审美设计与实用功利相结合的根本特性，挖掘其审美属性的特质，说明它是一种传播审美设计型
的实用艺术美。
这一表述包括了这样几层含义： （1）广告美是一种实用艺术美。
实用艺术与纯粹艺术或称为狭义的艺术是两种并存的艺术形态。
实用艺术产生于人类社会文明早期，随着社会生产力水平、社会分工细密化的提高，从实用艺术中逐
渐分离出来了音乐、文学、绘画、舞蹈等脱离直接实用目的、而以间接功利性为特征，专门满足人们
精神性审美需求的纯粹艺术美。
在人类不断实现和确证自身本质力量的艺术史苍穹中，实用艺术与纯粹艺术一直都是不分尊卑、无有
高下的日月双璧，恒久共存、交相辉映。
 无论何种类型的广告都有着明确的信息传播任务，具有十分明显的现实功利性，所以广告美应属于艺
术美范畴中的实用艺术美。
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广告美的创造是为了更好地完成其传达商品、服务、实用功利性或公共利益性理念等信息任务的形式
和手段，审美属性附于实用功能之上，因而属于实用艺术美。
 （2）广告美的创造是一种现代审美设计活动。
广告美体现了新科技经济浪潮冲击下实用与审美相结合的现代审美设计的特色，广告美的创造是一种
现代审美设计活动。
审美没计学是在现代工业科技经济迅猛发展的时代背景下诞生兴起的现代美学分支，目前存在着"生产
美学"、"劳动美学"、"技术美学"、"工艺美学"等别名，对其论见也尚未尽得共识。
审美设计的核心精神在于"设计"，或根据英文"design"按照国际通用提法称之为"迪扎因"，前苏联美学
家奥符相尼柯夫综合既往研究成果对其概括为："迪扎因是一种创造性活动（包括这种活动的产品），
它的目的是要形成和调整对象——空间环境，在这个过程中使其职能的方面和审美的方面达到统一。
"

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<广告美学>>

编辑推荐

《21世纪新闻与传播学专业系列教材:广告美学》是一部教材，它以纷繁复杂、丰富多彩的广告审美现
象为分析与阐释的现实对象。
这是一门相关专业的大学生及广告从业人员所急需的知识，是对这门知识识的系统性讲授。
同时，它又是广告学与美学在应用领域的拓展与深化。
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