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前言

　　读图时代，摄影顺应新时代需求并成为广告的利器。
随着物质财富生产的增多和产品同质化倾向的加大，企业品牌提升的需求以及市场竞争的加剧，广告
就像推动世界经济的巨擘，或加快或减慢转动的速度。
而广告摄影以其独特的魅力和能量，在广告中扮演着一个重要的角色，渗透到了人们生活中的每一个
角落。
　　广告摄影并不是广告加摄影。
从严格的界定应该是用广告的观念、摄影的手段来表现商品或服务的内容。
一般意义的摄影与广告摄影相比，虽然它们在硬件设备的工具上相差无几，但在观念定位上有着本质
的区别。
实践证明，拍摄一般的摄影作品与拍广告作品相比较，无论是内容还是形式都有着极大的不同。
　　广告摄影的灵魂是创意，躯体是技术，最终目的是销售。
广告摄影具有强烈的商品文化的内涵和审美信息。
广告摄影最终目标是推销商品、促进销售、树立企业形象和提升品牌价值。
而且通过不同的媒介广而告之，其传播范围速度和影响力也十分可观。
好的广告摄影就像是给“苦的药丸装上漂亮的盒子”，产生奇妙的“魔变”。
　　广告摄影具有极强的震撼力，不需要灰色的理论，一看就懂，一目了然。
在宣传商品信息的同时，广告摄影不可避免地将企业的理念、宗旨等价值观一并带出，增加了商品文
化的内涵，或多或少地影响着人们的意识形态，潜移默化地引导人们的观念什么是好的，什么是不好
的，穿什么品牌的服装，佩戴什么样式的服饰，看什么杂志，甚至过什么样的生活等。
　　学习广告摄影应该具备综合素质。
学习广告摄影除了深入研究和实践广告摄影的技能技巧外，还牵涉到一些紧密相连的学科知识与技能
，如市场营销学、广告心理学、传播学、美学等等。
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内容概要

《广告摄影》是一本将广告摄影理论与实践相结合的广告摄影专业教材。
既涵盖了广告创意的内在思想，也包括较为全面、成熟及最新的摄影技术，并将二者融合。
适合大专院校学生学习及广大摄影爱好者使用。
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作者简介

聂鑫，祖籍浙江建德。
先后任教于四川美术学院、北京大学艺术学系，兼国内多所大学客座教授。
主讲“光告摄影”、“影视广告学”等。
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章节摘录

　　当今的时代已进入信息化时代，而图形传播是这一时代的特征之一。
图形信息传播直观、简单、易记和快捷等特点，有文字信息无法比拟的优势。
从某种意义上说，我们已经进入了一个“读图时代”。
　　广告摄影在现代社会中有着广泛的应用需求和范畴。
从传统的大众媒体的报纸、杂志到新媒体中的网络、数字传输；从小众媒体的POP招贴、DM广告到
产品包装、商品目录、宣传手册等等。
第一节 广告摄影的定义和特征　　广告摄影是一门以现代科学技术为基础、影像文化为背景、视觉艺
术传达为手段、推销产品或服务为目的的摄影。
它不同于其他门类的摄影，它既不是以审美为目标，也不是作为纪实或者反映摄影者个人的观念和情
感为主旨，而是以传播商业信息、广告观念和促进销售为最终目的。
这种商业的功利性导向，是广告摄影的最大特征。
　　广告摄影以其独特的视觉语言对广告的有效传播有着举足轻重的作用，从本质上归纳起来，广告
摄影在传播中有以下特征。
　　广告摄影是靠视觉传达和接收。
从心理学的研究成果表明，人类接受外界信息绝大多数是靠视觉来完成，而图像要比文字强85％，并
且不受年龄、国界、文化程度的高低等限制。
广告摄影图片不仅形象具体、细节逼真，而且容易引发人们的通感和联想，更能刺激感官形成“条件
反射”。
一个色彩鲜艳的比萨，可以产生垂涎欲滴的美味感，吊足了观众的味口；一件华丽诱人的服装，大有
伸手抚摸或占有的冲动；一个精美无比的家电，能够引起人们对美好生活的向往与联想⋯⋯这就是形
象的魅力！
　　在所有的平面作品当中，照片的写实再现，是最接近真实物体的。
人们在“所说”、“所写”、“所画”方面，都不如“所拍”逼真和可信，这就是俗话所说的“百闻
不如一见”。
这种普遍心理在相当程度上会介入或影响人的认识与判断——甚至是误导，这种与生俱来的思维惯性
会导致对广告商品的信任。
客观地讲，有时候眼见并非为实，因为摄影术有时就像是魔术，常常可以化实为虚，化虚为实。
当然，这并非是摄影术的问题，其实是取决于使用人是否可信。
　　广告的创意引人注目，诱发兴趣，而摄影把瞬间的事物在瞬间传达出来，观众又可以在瞬间认知
。
它不像电视广告，需要花费一定的时间才能完成传播，也不像绘画，有一个较为漫长的绘制过程。
　　美国韦伯州立大学的希尔·约瑟夫森做过一项观众浏览图片时眼球运动的实验。
她对两台微型摄像机固定在实验者的头部，然后观察并记录他们在阅读各种图片时，眼球从哪里开始
看，阅读的方向、顺序及看一幅图片所需的时间等。
实验结果表明：观众浏览每张图片的时间平均不足0.71秒。
这一发现有利于我们认识人类视知觉及摄影的本质。
　　⋯⋯
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