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内容概要

　　全书共分为七个章节，以什么是设计、什么是广告为切入点，进而剖析广告策划与市场方面的知
识，而后细致讲解了广告的构成、广告设计的视觉要素、文字与图形的版面构成等方面的知识，最后
阐述了广告传播的媒介等知识。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<广告创意>>

书籍目录

Chapter 1设计为何物
1.1 设计的方法
1.1.1 不同设计门类是相通的
1.1.2 设计应以创新为基本要求
1.1.3 设计要贴近“自然”
1.2 设计前的准备
1.2.1 收集大量图像素材
1.2.2 持之以恒的决心
1.2.3 收集学习资料
1.2.4 熟练掌握电脑设计软件
1.2.5 具备不怕吃苦的精神
1.3 从大师身上找答案
1.3.1 艺术设计大师
1.3.2 视觉创意大师
1.3.3 当代中国艺术设计大师
1.4 设计的分类
1.4.1 从空间上划分
1.4.2 从设计用途上划分
1.4.3 更宽泛的分类
Chapter 2何为广告
2.1 广告的源头
2.1.1 中国广告百年
2.1.2 世界广告的发展
2.2 日本的设计发展之路
2.3 广告的定义
2.4 广告的分类
2.4.1 按广告内容划分
2.4.2 按广告媒介划分
2.5 广告设计的趋势
2.5.1 传播方式不断更新
2.5.2 走向国际化
2.5.3 表现形式更富人情味
2.5.4 让抽象的概念变得具象
2.5.5 让传统的东西变得现代
2.5.6 让设计变成语言符号
2.5.7 让表面的东西变得深刻
Chapter 3广告策划要点
3.1 广告的要素
3.2 广告设计流程
3.2.1 前期计划阶段
3.2.2 中期实施阶段
3.2.3 后期总结阶段
3.3 广告设计方案调研
3.3.1 调研的方法
3.3.2 调研的步骤

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<广告创意>>

3.3.3 调查的内容
3.3.4 广告效果评估
3.3.5 分析调研结果
3.4 广告设计定位
3.4.1 设计定位的作用
3.4.2 为品牌定位
3.4.3 设计定位的基本主张
3.5 广告的语言
3.5.1 广告文案作用
3.5.2 广告文的结构
3.5.3 广告语的形式
教学案例1 NIKE运动鞋的广告文案
课后练习
Chapter 4广告画面设计
4.1 寻找点、线、面
4.1.1 点、线、面的构成
4.1.2 点、线、面的作用
4.2 广告画面构成要素
4.2.1 图形
4.2.2 其他画面构成要素
4.3 理解构图
4.3.1 构图的主要原则
4.3.2 霸道型构图
4.3.3 斜置型构图
4.3.4 不集中型构图
4.3.5 严肃型构图
4.3.6 伴侣型构图
4.3.7 均衡型构图
4.4 突破画面的约束
4.4.1 半出血
4.4.2 全出血
教学案例2“半出血”广告的设计方法
课后练习
Chapter 5广告画面中的视觉要素
5.1 文字设计
5.1.1 文字的编排方法
5.1.2 文字的设计原则
5.1.3 汉字字体的分类
5.1.4 广告画面中文字的分类
5.2 汉字设计时的“形意相通”方法
5.2.1 汉字的“形”与“意”
5.2.2 汉字的虚实
5.2.3 文字笔画的设计
5.3 画面色彩设计
5.3.1 先定主色调
5.3.2 画面色彩运用
5.3.3 色彩的商品性

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<广告创意>>

5.3.4 法国经典色彩搭配方案
5.4 色彩调和法则
5.4.1 失去平衡的配色
5.4.2 巧用中性色
5.5 巧用民族特色
5.5.1 品味民族色
5.5.2 民族特色使用方法
教学案例3 传统服饰文化展广告招贴
课后练习
Chapter 6广告创意表达
6.1 如何激发灵感
6.1.1 创意的含义
6.1.2 产生创意的方法
6.1.3 培养创造性思维能力的基本方法
6.1.4 共性和个性
6.2 广告创意方法
6.2.1 对比
6.2.2 展示
6.2.3 联想
6.2.4 夸张
6.2.5 比喻
6.2.6 滑稽与幽默
6.2.7 异形同构
6.2.8 矛盾
6.2.9 空间混合
6.2.10 偶像代言
6.2.11 情调设计
6.3 抽象艺术创作手法
6.3.1 冷抽象
6.3.2 热抽象
6.3.3 拼贴
6.3.4 错视
6.3.5 正形与负形
6.3.6 平面构成
6.4 广告创意的制胜法宝
6.4.1 传统元素
6.4.2 设计要“以人为本”
6.4.3 设计在“似”与“不似”之间
6.4.4 设计无国界
6.5 广告创意的趋势
6.5.1 现代主义设计
6.5.2 后现代主义设计
6.5.3 超现实主义
教学案例4“百年润发”广告分析
课后练习
Chapter 7广告媒体的应用
7.1 户外广告

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<广告创意>>

7.1.1 霓虹灯广告
7.1.2 车身广告
7.2 杂志和报刊广告
7.2.1 绘制版稿
7.2.2 校对、打样、正式印刷
7.3 POP广告
7.4 直邮广告
7.5 影视广告
7.5.1 影视广告的类型
7.5.2 影视广告的剧本
7.5.3 影视广告中的镜头
7.5.4 影视广告的后期
课后练习

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<广告创意>>

章节摘录

版权页：   插图：    以大众传播理论为出发点，广告信息传播过程中的广告构成要素分别是广告信息
发送者、广告信息、信息接收者、广告媒体和广告目标。
 （1）广告信息发送者 广告信息发送者就是广告主，也就是合同里的甲方，是提出发布广告的公司、
企业代表或个人，如集团、超市、宾馆、餐馆、电影院、乡镇企业、个体商贩等，他是广告的倡议者
、投资者和广告活动的受益者，是广告活动的主体。
 （2）广告信息 广告信息是广告设计的内容，包括产品信息、消费信息和审美观念信息等。
产品信息包括广告产品的性能、质量、购买时间、地点和价格等。
消费信息包括各种非商品形式的买卖或半商品形式的买卖的服务性活动的消息，如促销活动、购物服
务、健身活动、展览活动、运动活动、餐饮活动以及信息咨询等行业的经营项目。
审美观念信息是指通过广告活动倡导某种审美的意识，使消费者树立一种有利于广告企业推销其商品
审美的消费观念。
 （3）信息接收者 信息接收者是指消费人群。
例如食品广告往往会采用诱人的色彩，表现食品的美味，同时会介绍食品的悠久历史、先进的设备、
富合营养的配方以及现代化的食品生产工艺，从而使消费者产生信赖感，进而产生消费意向。
再比如保险公司为推销保险印发的宣传小册子，重点介绍如何给自己的儿女或父母以安定和谐的保障
，从而激发消费者购买保险的欲望。
又比如面向年轻人售卖的录音磁带，在广告形式上要更符合年轻人的心理需求，如图3—1所示。
 （4）广告媒体 广告媒体就是传播信息的工具，是广告经营者或者广告发布者与广告宣传对象间传播
信息的媒介和手段，它的具体形式有报纸、杂志、广播、电视、网络等。
 （5）广告目标 广告目标是在广告策划阶段就应设定好的，广告投放后要追踪广告效果是否达到目标
，是否有必要延长广告的推广期。
根据广告目标的效果分为以下几类。
 1）广告促进销售的目标。
以广告促进商品销售，这是广告最基本的功能，也是最重要的功能之一。
 2）改变消费者态度和行为的目标。
当广告目标不能直接根据最后销售成果制定时，可用消费者某种行为上的表现或倾向作为一种广告讯
息效果的测定标准。
 3）社会效果目标。
一个广告对于社会公众能够产生什么样的影响，必须综合研究和分析。
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编辑推荐

《中国高等院校"十二五"精品课程规划教材:广告创意》以理论为基础；以实践为重点，以满足艺术为
设计教育需求为目的，以艺术设计相关专业的教学计划和教学大纲为依据，内容全面、系统、严谨，
具有很强的时代性、基础性、科学性、发展性和权威性。
《中国高等院校"十二五"精品课程规划教材:广告创意》体例丰富、内容祥尽、案例精彩，是广告艺术
专业学生的首选教材，也可作为行业工作人员的参考用书，值得广大广告爱好者收藏。
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