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摘要：以数字媒体艺术美学为启示，分析了体验美学、二维码广告体验美学的概念和特征，以及二维码广告体验美

学的价值。论述了体验情境产生的方式和表现形式，在此基础上提出了二维码广告设计的体验美，探讨了如何营造

二维广告的审美体验，设计出具有审美体验的广告。揭示了二维码广告体验美学不仅可以丰富人的精神生活，表现

品牌的艺术价值，还可提升广告的吸引力，推动品牌的成长。
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Abstract：Inspired by the art aesthetic of digital media, it analyzed the concepts, features and value of the experience

aesthetics in the two-dimensional code advertising design. According to the methods and forms of the situation of the

experience, it explored how to create an aesthetic experience in the two-dimensional code advertising design, to design a

advertisement full of taste of the experience. To make the aesthetic experience of two-dimensional code advertising not

only enrich people′s spiritual life and performance the brand value of art, but also the interactive experience can improve

the attractiveness of advertising ,and also enhance the brand growth.
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二维码广告是数字移动时代商品销售、品牌竞争

的有利工具，手机用户通过手机摄像头扫描包装、报

纸等媒体上二维码即可实现快速手机上网，快速便捷

地浏览网页，下载图文、音乐、视频，获取优惠券，参与

抽奖，了解企业产品信息。由于省去了在手机上输入

URL的繁琐过程，实现一键上网，被形象地称为“手持

的超级媒体”。随着数字媒体时代的到来，以功能性

为中心的消费意识已转向注重品牌情感的体验，尤其

注重品牌沟通的审美体验，这些从客观上要求广告设

计提高情感和审美的表现。二维码广告审美体验的

加强，不仅满足消费者的审美情感需求，而且使艺术

和商业达到完美结合，提升品牌时代文化内涵，推动

品牌成长。

1 体验

“体验”美学理念出现得较晚，属于西方当代体验

美学的范畴，是构成现代艺术审美不可或缺的重要因

素。体验美学认为审美对象既是审美体验的对象，又

是审美体验的产物。“美在体验”——对象的“美”通过

“主体”的体验才能得以呈现。利普斯说：“我感到活

动并不是对着对象，而是就在对象里面，我感到欣喜，

也不是对着我的活动，而是就在我的活动里面。我在

我的活动里面感到欣喜或幸福[1]。”体验作为人的一种

精神活动，是主体和客体的沟通，审美活动正是在“体

验”的过程中实现了超越。
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体验不仅是创作的过程，艺术家的情感在体验中

幻化为作品，而且也是艺术审美过程，欣赏者和审美

对象融为一体。体验的价值在于身临其境完美感知，

数字媒体正以其强大的互动性给人们带来了一种全

新的体验。

2 二维码广告中的审美体验

二维码广告设计属于新兴的数字媒体艺术，体验

美的实现和传达需要通过结合艺术手法和技术手

段。二维码的色彩设计、图形设计和空间设计等视觉

元素的组合，结合数字技术和网络平台实现二维码广

告设计的体验情境。体验情境由视觉、听觉、触觉、交

互上表现出数字广告的艺术之美，给人以想像、联想

的空间，传递出商品的人本气质。使受众感受品牌个

性的同时，了解广告商品的属性，让消费者在愉悦体

验之中产生购买的冲动。

在二维码广告设计中，体验是广告整体所呈现

给欣赏者的情感活动的双向传播的交互过程，是人

本文化和数字技术的有机结合。二维码广告的体验

要从目标消费角度进行分析，根据准确的定位设计

广告的内容与数字平台，实现双向传播的完美统

一。而二维码广告的交互从属于技术层面，是在利

用网络平台的交互、数字技术、数字游戏交互的前提

下，表达内容和形式的完美统一，实现交互功能和审

美功能的统一。

体验意境的提出对当前数字媒体广告设计有了

更高的要求，在二维码广告效果上要求不能为了技术

而技术，不能为了吸引而吸引，更不能为了交互而交

互，而应该是人文艺术和数字技术的完美统一，这既

是美学的要求也是数字媒体艺术的要求。

3 二维码广告审美体验的价值

二维码广告审美价值的体现要从 3个角度分析：

美学、设计学和传播学。从美学和设计学的角度看，

二维码广告是数字艺术作品。从传播学角度看，二维

码广告利用双向传播的方式，使传播者和受众在交互

的过程中享有平等的传播权利。审美体现和双向传

播共同构成了二维码广告设计的审美体验。

二维码广告的价值在于满足了人们的体验欲

求。如今，顾客把功能性的特色和益处、产品质量等

看作是应该的事情，需要能够刺激感官、触动心灵和

激发灵感的产品、宣传和营销活动。过去的广告是这

样的：“你已经读过了书，现在去看这部电影！”今天广

告的内容则变为：“你已经看过电影了，现在去体验这

个过程[2]！”受众已不再像过去一样满足作一个广告的

观众，更希望作参与其中的演员，因此，二维码广告的

交互性越来越受到商家和设计师的重视。

二维码广告设计对产品的销售产生直接影响。

伴随数字时代的到来，人们的沟通方式发生了改变，

网络传播平台设计成为数字广告的重要组成部分，要

求数字广告创意设计在实现吸引力的同时，应当更加

强调跨媒体设计，将线上和线下的媒体组合，以交互

体验提升品牌的口碑传播和促销方式。现代的传媒

环境的变化以及消费者的购物习惯的改变，相对于传

统的直接劝说和诱导式的推销，消费者更喜欢主动选

择。二维码广告的审美体验特征可以艺术地让消费

者“沉溺”于品牌活动之中，最终影响消费者的品牌感

知和购买行为。

4 二维码广告审美体验的营造

4.1 现代装置艺术形式的借鉴

装置艺术被称为“环境艺术”，是“场地+材料+情

感”的综合展示艺术[3]。装置艺术可以使观众置身其

中的三度空间环境，观众的介入和参与是装置艺术不

可分割的一部分，这些可以使观众产生强烈的体验美

感。在二维码广告的设计中经常借鉴装置艺术形式，

结合广告的传播目的，使广告设计融入了艺术气息。

广告表现的视觉部分，由商业艺术更偏向美学艺术，

连带地敢做此种尝试而获得出人意料的效果的创意，

反而更受欢迎[4]。”借鉴古代人用日晷计时的方法，韩

国Emart在户外设置了一个二维码装置，每当正午时

分的阳光照射到这个装置上时，就会产生正确的二维

码投影（由于阳光照射的角度，其它时间段扫描不到

二维码阴影），此时，人们利用手机扫描二维码有趣的

“影子”，就能获得超市的优惠券或者直接在线购买商

品。二维码广告装置艺术让人意识到“静止的物品并

不是绝对静止，它们所存在的空间环境和社会处于永

恒的运动中，因而本身的意义在不断地变化”，受众在

这样的体验中感受到美的升华。
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4.2 中国谜趣手法的借鉴

谜也者，回互其辞，使其错迷也[5]。意思是说创作

者运用“体目文字”、“图像品物”“别种解说”的方式和

手段创作谜语，从而迷惑猜者，制造妙趣横生、发人体

味的艺术效果，正因为这种艺术效果使谜语充满了吸

引人的谜趣。二维码广告利用自身的媒体特点（广告

内容隐藏于二维码之中），结合谜语活动的互动性及

其包含的趣味性，更能增加营销活动的吸引力和审美

体验。谜趣已经成为二维码广告重要的创意手法。

喜力的 U-CODE在某音乐节期间，专门开辟一块场

地，供人们在此将自己的信息制作成二维代码贴在身

上（我没穿内衣、我来自一个小地方⋯⋯，只要你想得

到，任何讯息都可以），而其他人需用手机扫描代码才

可以获晓其信息。U-CODE在创意上充分利用了“求

解”手法令猜者“昏迷”，增添了广告的审美体验和趣

味性。

4.3 游戏形式的应用

现代数字广告设计中，游戏的应用已经超越了其

行业，成为极具特色的营销方式。游戏作为一种审美

体验，代表着人的感性的解放与自由的情怀。游戏是

不可能被拒绝的。如果愿意，你可以拒绝一切抽象事

物，但却无法拒绝游戏[6]。游戏的互动体验融入二维

码广告的营销活动中，成为品牌传播的重要手段。例

如日本寿司店Yoobi在伦敦开业的广告活动。开业前

期在门店的外围布置了一个绿色明亮的布景，一个个

黑色的鱼形图案上有一个二维码，用户只要拿出智能

手机扫描二维码就能开始一个钓鱼的游戏。钓到鱼

的用户会得到一个凭证，可以出席Yoobi寿司的开业

典礼，并且在前两周内都可以使用这个凭证在寿司店

免费吃寿司。游戏风格广告让人忘记产品、忘记广

告，不自觉地沉迷于不像广告的广告。同时在游戏的

同时忘记现实中的痛苦，获得愉悦性的感受，同时建

立了品牌与消费者情感联系的桥梁。

4.4 数字技术的使用

新兴的数字技术更能帮助二维码广告实现交互

体验，在数字影像中，影像和现实原形分毫不差，一切

都如此逼真、具象，仿佛伸手可触。数字技术不仅能

复制和再现现实，还以极为形象的形式虚拟出一些不

复存在于现实当中或仅存于想像当中的内容和形

式。二维码与虚拟技术，如VR（虚拟现实），AR（增强

现实）或应用程序，如APP组合，为受众创造虚拟现实

及互动的体验。例如Vodafone在德国发起了一项很

有意思的数字营销，活动专门开发了一款APP应用程

序，人们在大街上闲逛时通过这个应用程序可以捕捉

分布在城市各个角落里的怪兽（怪兽是虚拟的，通过

AR技术才能看到），捕获相应数量的怪物可以获得同

等积分，最后利用手机扫描二维码到实体商店用积分

兑换奖品或虚拟道具。在二维码广告中采用虚拟现

实等数字交互技术的方式，不仅能使受众了解产品及

品牌形象，提升产品在虚拟市场中的形象，更能扩大

品牌的影响力和提高购买率[7]。数字现实表现为一个

特殊的欲望实存空间，数字影像不再是封闭技术环境

中的“阿物儿”，而是与主体存在相对立的环境、对象、

行为等客体存在。

4.5 网络平台的使用

在网络虚拟社区空间中，每个人可以体验不同

于现实的身份，体验不同的感觉。名人可以体验平

民身份，普通人可以体验超级明星。它为许多人提

供了一个社会体验的场所，网上的社会关系来自积

极的联系、谈话和社会团体，网上的信息来自于更多

的分享和共享。微软交互媒体集团副总裁希金斯告

诉《商业周刊》说：“互联网远不只是一个没有主见的

娱乐场所[8]。”二维码广告的超媒体链接属性特别适合

网络平台，网络平台除了便利提供促销信息外，更适

合创造丰富立体的品牌信息以及消费者实现实时的

分享和共享。比如报纸上的一张广告图片，通过二维

码可以转换成手机上的一段视频；目标用户还可以通

过手机捕捉二维码，便立刻登录媒介的官网或者微

博，参与媒体的互动活动等；二维码能将不同媒体广

告形态“联结”在一起，使传统媒体广告形成了让目标

受众跨媒体实时分享的一种新的体验。

5 结语

体验是数字媒体艺术区别于以往所有艺术形式

的一个重要形态，广告体验美学的提出是数字广告设

计适应时代趋势的必然结果，二维码广告体验美学的

魅力不只是表面交互的形式，而是传递了时代精神。

它能够更好地实现主体和客体的沟通，让主体在“体

验”的审美活动中实现超越。这样的体验美学融合在

二维码广告的情境中，既是品牌的竞争生命，也是当

代文化的更新。
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印，也为整个社会的商品市场营造出崇尚生态文明的

热潮。同时，其质朴的五感体验让人们心旷神怡，促

使人们卸下现实外壳，走进心灵最柔软的地方，体现

了人文关怀。然而，自然元素的应用并非可以任意而

行。近些年在商品货架上出现了一些表里不一的商

品包装，它们择取自然色调，套用自然界演变出的图

形，选用自然材质，可是被包装的商品却与自然缺乏

关联，其包装的设计师打着“自然与环保”的旗号，掩

盖了商品本来的面目，与商品本身的定位大相径庭。

这类的包装设计赚取了消费者暂时的喜爱，却不不能

赢得持久的亲睐。呼吁设计师带着一份责任和真诚

去创造适合商品本身的设计作品，让人类与自然的关

系保持和谐的步调，让自然元素服务于包装设计。
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