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前言

在近三十年里，中国的各类民营企业凭借着低廉成本、超强复制力、区域资源、人口红利、政策倾向等中国式

特色优势取得了高速发展，全球500强企业已经全部在中国落户，央企的版图扩张也已经达到合纵连横之势，这意味

着几乎所有的产品都要面对销售竞争加剧这一问题。仿佛还是在昨天，中国的广告业刚刚复苏之际，业内所关注的广

告营销的热点还聚焦在“我有什么”“卖给谁”，广告主普遍关注的是广告所带来的短期营销的回报。而现在，越来

越多的企业认识到只有借助广告营销策略把品牌或者商品“做大”“做长”，才能使自己长久处于不败之地。社会的

进步，观念的革新，技术的发展，新的媒体平台的开发，都让广告变得越来越无所不在，但密集型的广告轰炸并不意

味着高效的广告传播效果。所以，广告发展到今天，其定义的界限已经发生变化，它不再是一个作品的创意点子加上

媒体组合的应用，而是成为一切可以帮助发现产品价值和创造顾客体验的系统策略。社会文化、政治、经济、技术的

迅猛发展都对广告从业人员的专业素质与技能提出了更高的要求。鉴于此，《广告设计与策划》整合了设计学、广告

学、传播学、营销学、社会学和心理学等学科的研究理论与方法，希望能对广告设计与策划活动进行一个阶段性的研

究和总结。

本书主要阐述了广告设计及策划的理论体系，并着力介绍广告创意方法与广告设计发展的最新趋势；在解析了

有关广告设计的思维方式、表现手法、多元形式等问题的同时，也将广告策划中关于广告的定位、前期市场调查、后

期评估等问题进行了陈述与分析，旨在能够为读者打开一扇思考的窗户，希望广告设计专业的大中专院校的学生以及

广告从业人员能从不同的角度观察事物、思考问题，从优秀的广告营销理念和设计方法中汲取养分，进而找到属于自

己的创意灵感。

全球营销和新媒体技术的革命对广告的设计与策划产生了深远的影响，关于广告如何才能真正有效地起到促销

作用，我们主要是从广告主、广告公司和消费者这三个层面展开论述。其中，尤为关键的问题是广告如何在不知不觉

中触及消费者的情感核心，可以预测到的是：未来的广告在满足商业企图的前提下，势必将会往艺术化的方向不断靠

拢，广告人需要在广告营销的过程中抱有一颗人文主义之心，义利兼顾，而不仅仅是注重商业价值，成功的广告设计

师并不能仅仅依靠艺术想象，更重要的是需要洞察消费者的心理需求，同时也需要设计师不断地自我更新。



本书各章节的结构都相对开放、透明而又独立，就像一个便捷优秀的网站，读者从任何一处链接进去，都可以

找到自己想要的信息。从广告的创意，到设计，再到文案，都可以享受到挑战自我与视觉表达的乐趣。

衷心地希望本书能够为每一个热爱广告的人提供关于设计的基础理论与设计方法方面的帮助。对于书中所引用

的优秀广告作品的图片资料及相关研究成果的作者们，我们在此一并表示衷心地感谢！

由于作者才疏学浅，加之成书时间的仓促，书中内容如有偏漏之处，还恳请各位专家及同行予以批评和指正。
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壹

本章重点
本章着重讲述影片的结构，幕的概念、段

落、场景、镜头，以及视听语言的内容与

结构，了解并掌握上述概念。

学习目标
让学生了解并掌握影片的结构，能深入了

解视听语言的内容与结构，结构镜头，结

构场景，结构段落，结构幕。掌握视听语

言总体结构图。

建议学时
2~4课时。

第一章  广告导论

第一节  广告概述

第二节  广告的分类

第三节  广告的功能
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第一章  广告导论

第一节    广告概述

广告一词，源于拉丁文adve r t e r e，此单词含有

注意、诱导及传播之意，在中古英语时代（约公元

1300—1475年），演变为advertise,此时的含义衍化为

“使某人注意到某件事”或者“通知他人某件事以引

起其注意”。广告一词伴随着17世纪末英国大规模商

业活动的推进而开始被广泛使用，继而系列广告活动

开始出现。“advertise”也随之被赋予现代意义而变

成“advertising”。纵观广告的发展史，我们可将其

大致分为四个阶段：

1.前营销时代

指从史前的产品交换开始，买卖双方依靠物品

交换的原始方式进行交流，最早的广告形式是商贩进

行沿街叫卖，有时伴以各种“响器”来区分不同的

商品，如粘扇面的挎铃、卖豆腐的梆子、卖炭的摇鼓

等。后来，“悬帜招幌”一度成为工商业及其他行业

向社会宣传经营内容、特点、信誉等最重要的广告形

式。其中，“招幌”是“招牌”和“幌子”的统称；

“悬帜”是一种布标广告，如酒旗。这些原始的广告

主要通过图案、造型和文字符号等形式传播商品或服

务的相关信息。10世纪的中国已经出现印刷类广告，

例如北宋庆历年间的济南刘家功夫针铺的铜版印刷宣

传单“白兔儿为记”更是集平面广告、防伪标志、包

装纸三种功能于一身。直到20世纪上半叶，中国的许

多颜料店、药店、点心铺子、裁缝店还在使用廉价的

木版印刷广告。

2.大众传播时代

1 5 世 纪 后 期 ， 德 国 人 约 翰 尼 斯 · 古 登 堡

（Johannes Gutenberg）创造出现代活版印刷术，

并且在铅合金活字、脂肪性油墨、印刷机的制造方面

取得了巨大的突破，从而构建了完整的现代印刷系

统，为现代平面传媒的开创提供了最为重要的技术基

础，此时近代报纸开始出现，人类复制和分享信息的

能力得以极大提高，广告领域也由此掀起大的变革。

1704年，世界上第一份专门刊登广告的报纸《波士顿

新闻通讯》创刊，自19世纪开始，专业的报纸广告版

面经纪人开始出现，广告公司雇佣专业的广告作家来

撰写广告文稿，广告逐渐成为独立的行业，通过报纸

媒体，广告主将商品信息传递给更多的目标消费者。

1789年捷克裔德国人阿洛伊斯·塞内弗尔德（Aloy s 

Senefelder）发明了石版印刷技术，经过一个世纪的技

术改进，石版印刷机已经能高速复制各类绘画作品，

印刷速度可达到每小时10000张，印刷成本大幅度降

低。更为重要的是，此时的石版印刷已经能够表现极

其丰富的色彩和复杂的层次关系，平面广告的画面艺

术效果借助这一技术得到大幅度的提升。随后，摄影

技术出现，20世纪50年代，以瑞士为代表的彩色印刷

技术日臻完善，也推动了彩色广告业的发展。进入20

世纪以后，伴随广播电台和电视机的出现，各种现代

化的通讯传播手段也开始应用于广告宣传。

3.调研时代

消费者购买行为背后的动机调研取代了传统的对

消费者普遍特点的调研，成为该阶段广告发展的重要
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特点。20世纪20年代以来的新型传媒技术的陆续出现

使得广告的传播手段不断丰富，进入20世纪90年代，

广告主已经将注意力转移到如何更有效地识别目标消

费群，并致力于使用更加先进的技术来获取更多的关

于消费者的生活方式和动机的信息，而不再是像早期

的广告调研所仅限的人口普查的基本资料。目的是确

保广告信息更加有效的传达效果，增进广告主和消费

者之间的情感联系，不断开拓新的消费群体，并留住

原有的消费者。在广告运营的过程中，品牌的概念逐

渐被人们所重视，广告公司的广告经营活动开始向着

全职能型、全面服务的方向发展。

4.互动时代

在上面提到的调研时代，媒体的个性化本质已经逐

渐显现出来，在20世纪甚至更早时期的广告模式中，广

告信息由大众传媒提供并发布，消费者接收广告信息时

被动且单向。现在，由于科学技术的飞速发展，新兴电

子媒体和互联网的出现，对传统的广告模式产生了巨大

的冲击，互动的传播模式正显示出巨大的能量。更为关

键的是，互动传播模式的有效性使广告主将大量资金转

向网络。手机对于消费者尤其是青少年而言，是一种非

常重要的传播手段。例如，利用特殊的定位技术对移动

互联网消费者的位置、时间、行为、习惯、兴趣等多维

度的数据进行挖掘，可以使我们在上海的某个咖啡馆里

悠闲地通过手机浏览到感兴趣的广告。麦当劳在与拥有

这样技术的公司进行合作之初，将广告投放区域设定在

上海和北京两大城市，来吸引麦当劳连锁店3公里范围

内的消费者进店消费。在2011年的春节期间，广告点击

率达到1.5%～6.4%，较一般横幅的0.2%点击率效果扩

大了7～30倍。可以看出来，传统的媒体主导转向现在

的消费者控制的广告模式，一对一的传播渠道，以及互

动媒体的发展促成现在的广告主和大众媒体相应作出重

大的调整。在本书的第二章中我们将对互动媒体进行进

一步的讨论。

广告所涉及的内容（主体）主要有广告主、消费

者、广告公司、媒体机构以及公众社会。在这里，我们

从广告主、消费者和社会三个主要构成方面来试着总结

出广告的四个本质特征。下面让我们来具体看一看：

第一，所有的广告都是由广告主发起，采用付

费的方式，并借助一定的媒体来向受众传播特定的信

息，而广告所携带的信息是经过科学处理的并赋予艺

术形象的信息。因此，广告普遍意义上的本质特征就

是——信息传播工具。

在广告主企业的不同成长阶段里，都需要借助广

告的形式来传播其品牌、产品或者服务，加强企业与

消费者之间的相互沟通和了解。广告主传达出他们希

望传达的内容，主要是以视觉的形式，或者视听结合

的形式进行发布。简而言之，广告是一种“对消费者

说”的信息传播模式。这些信息必须建立在前期针对

市场、消费群体、产品、竞争对手、媒体环境等方面

的调研基础之上，如此才能制订出合适的广告策略，

再进行创意和设计等艺术手段的加工创造，呈现在公

众眼前，从而完成信息的传达过程。

第二，在现阶段，由于新兴媒体力量的介入，

传统的广告媒体模式正在发生改变，原来由传统媒体

向受众群体进行单向传播的广告形式开始向互动形式

转变，而受众的有效接收是广告成功的关键与核心问

题，因此，广告本身已经成为与消费者之间进行双向

交流的一种形式。这就是广告的第二个本质特征——

双向交流工具。

随着媒体革命的进行，有时广告与消费者之间的

交流是必须由消费者认可才得以继续进行，虽然广告

主仍然是广告活动的发起者，但是，“对消费者说”
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的传统传播模式已经向“对话”模式转变。比如，手

机、互联网都变成了可以互动的交流工具，广告的形

势日趋多样化以引起消费者的互动参与兴趣。这种情

况下的广告交流模式由传统的一对多模式日益转化为

一对一模式，广告媒体对目标受众的有效传达评估也

因此变得困难并且成本升高。

第三，广告传播品牌、产品或者服务信息，其

目的就是有助于营销计划的实现，最终使企业获得利

润。很明显，这就是广告的第三个本质特征——获取

利润的工具，在帮助广告主获取尽可能大的商业利润

的基础上，广告公司也能谈及自己的生存与发展。

广告行为与商业息息相关，从营销的角度来看，

利润是广告的主要目标。所以，从这个意义上来说，

广告是一种商品，它试图向消费者出售的是产品或者

服务，有时出售的仅仅是创意。无论广告出售的是什

么，其目的都是让广告主在花费了广告费用之后，得

到更大的经济回报，为了达到这个目标，广告主会利

用广告尽快使产品广为人知，并借此占领市场和扩大

销售额，保持并提高消费者的品牌忠诚度，让消费者

持续购买和使用该品牌的产品或者服务，进而来维持

成熟品牌的销售量，最终获得持续增长的经济利益。

广告公司与广告客户之间的互利关系，也就决定了当

商品经济处于快速发展阶段的时候广告公司的经营规

模也会随之攀升，从2000—2007年中国专业广告公司

的发展概况中就可略见一斑。如表1-1所示：

 第四，广告影响着社会生活的方方面面。广告无

年份 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

全国广告经营单位

（家）
70 747 78 339 89 552 101 786 113 508 125 394 143 129 172 615

其中：

专业广

告公司

数额（家） 40 497 46 935 57 434 66 353 76 210 84 272 99 368 113 222

增长率

（%）
11.99 15.90 22.37 15.53 14.88 10.58 17.91 13.94

比重（%） 57.24 59.91 64.13 65.19 67.14 67.21 69.42 65.59

全国广告从业人员

（家）
641 116 709 076 756 414 871 366 913 832 940 415 1 040 099 1 112 523

其中：

专业广

告公司

数额（家） 408 250 468 813 507 577 592 647 641 654 655 925 737 285 761 887

增长率

（%）
10.75 14.83 8.27 16.76 8.27 2.22 12.40 3.34

比重（%） 63.68 66.12 67.10 68.01 70.22 69.75 70.89 68.48

全国广

告营业

额

数额

（万元）
7 126 632 7 948 876 9 031 464 10 786 948 12 645 601 14 163 497 15 730 013 17 409 626

增长率

（%）
14.37 11.54 13.62 19.44 17.23 12.00 11.06 10.69

专业广

告公司

广告营

业额

数额

（万元）
3 177 333.0 3 709 759.0 3 856 527.0 4 448 379.0 5 652 958.0 8 153 837.0 6 313 245.0 6 994 877.0

增长率

（%）
14.37 18.76 6.65 12.43 27.09 8.80 2.59 9.06

比重（%） 44.59 48.87 43.91 41.24 44.70 43.45 40.13 39.55

单位平均

（万元）
78.46 79.04 69.89 67.04 74.19 73.02 63.53 80.81

从业人员人

均（元）
77 828 79 131 77 949 75 058 98 100 93 819 95 629 90 367

来源：范鲁彬，《中国广告全数据》（2007—2010年）

表1-1 2000-2007年我国专业广告公司发展概况比较
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处不在，具有非常大的甚至有时难以估计的社会影响

力。一方面是广告本身传达的有关品牌、产品或者服

务的创意和形式所体现出的精神内涵，对公众所产生

的影响。另一方面，广告传达的信息是否准确、是否

符合社会道德水准、是否会对受众产生负面影响等，

这些就是广告社会影响力的表现。

广告在我们的日常生活中随处可见。其内容所涉

及的层面相当多，当中也不乏积极因素和消极因素。

例如，某广告能够驱使人们抛开服装本身遮体、御寒

的功能，以及着装个体自身对美感或者其他普遍心理

的需求因素，而仅仅是为了炫耀和攀比才来进行购

买，从而影响到人们的消费习惯；又或是广告中含有

色情、暴力之类给受众带来强烈视觉冲击力的内容，

会对儿童以及青少年的成长环境造成负面影响，等

等。广告所产生的社会影响又会反作用于消费者对广

告宣传的品牌、产品或者服务的看法，进而也会影响

到消费者的购买行为，即由意识反作用于经济层面。

因此，广告自身所应承担的社会责任不容小觑。

总之，广告的四个本质特征之间的关系是相辅相

成、互相影响的，加深对广告本质的了解对我们进行

广告设计是有帮助的。例如，互动媒体不仅改变了广

告主与消费者的交流方式，也为广告的创意、形式提

供了更多的想象空间和激动人心的方式，通用汽车和

宝洁等国际化的大公司已经将博客——一种具有某一

类相似兴趣的人们的非正式交流链接的形式，列入了

资深营销计划的重要组成部分，这种交流形式将广告

信息传播的控制权交给了消费者，并且在这种公众参

与性极强的形式中由消费者来创造广告媒体内容，同

时公司会得到很多免费的、一手的消费者反馈信息，

有助于对品牌、产品或者服务进一步的完善，使之更

好地服务公众并且经济利益最大化。 

第二节    广告的分类

根据不同的标准，我们可以将广告划分为不同的

类别。下面是一些较常见到的广告分类方法。 

一、根据广告对媒体的选择进行划分

按广告媒体的物理性质进行广告分类十分常见。

一般可分为七类：

1.印刷广告

是指以报纸、杂志、招贴等媒体作为传播载体，

并采用各种印刷手段来表现的广告形式，也就是所谓

的平面广告。

2.影视广告

作为一种覆盖面较广、能够准确传达并吸引顾客

的广告形式，影视广告凭借电视、电影等电子媒体为

信息传播的载体向目标消费群体展示和宣传企业或产

品的信息优势。

3.广播广告

是以广播电台为载体进行信息传播的广告形式。

4.环境媒体广告

是以利用户外媒体或其他可负载信息的物体为媒

介载体的一种广告形式，较为常见的有高速公路广告

牌、交通工具内部及外观、站台广告牌等。
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5.直邮广告

通过邮寄的方式将关于品牌、产品或者服务等

信息内容，用信函、传单、目录等形式直接传递给个

人或者特定的组织机构的一种广告形式。现在由于网

络的便利，电子邮件的新广告形式开始越来越多地出

现，并且设计形式多样化，加入了动画、音乐等元

素，令人耳目一新。

6.互动媒体广告

是目前最具发展潜力的广告形式之一。由于互联

网的便利和渗透力，各种媒体形式都因此而发生着变

化，互动媒体广告就是利用与互联网相关联的视觉媒

体（如电脑、电视、手机等）与消费者进行便捷的信

息互通的媒体广告形式。

7.其他媒体广告形式

比如利用新闻发布会、庆典年会、文娱体育活动

等载体发布信息的各种形式的广告。

二、根据广告的定位进行划分

广告内容是通过具体的、科学的广告策划来制

订的，它是广告形式得以确定的根据。广告定位是广

告策划的前提因素，由产品定位、品牌定位、市场定

位、企业形象定位以及观念定位共同构成的。根据广

告定位的需要，广告形式可划分为：产品广告、品牌

广告、企业形象广告、观念广告等类别。

1.产品广告

产品定位的目的在于切实满足目标消费者的潜在

需要和偏爱，产品广告是通过对产品特性的介绍和强

调，向目标消费者传递相关信息，以引起目标消费者

的关注，力求广告效果的直接性和即时性，最终促成

购买行为。

2.品牌广告

在同类产品的竞争中，把广告策略的重点放在树

立及维护产品的品牌形象上，以其独特的品牌特点与

其他的竞争品牌区分开，目的是提高品牌的市场占有

率。品牌广告一般不是直接介绍产品，而是以品牌价

值作为广告的重点，对消费者起到“提醒”的作用，

促使消费者保持高度的品牌忠诚度，不断稳固和加深

品牌与消费者之间的情感联系。

3.企业形象广告

对于广告主来说，企业的终极目标是为了实现

利润最大化，所以他们会非常重视长远的营销目标和

效果。为了实现长期的营销目标，广告就需要重点诉

求企业的文化、情感、宗旨或是理念等信息，促进企

业与消费者之间的情感联系，完善企业自身的美好

形象，使消费者对其产生好感，并因此对其品牌、产

品或者服务保持支持的态度。而这种通过树立企业形

象，宣传企业理念，提高企业知名度为直接目的的广

告就是企业形象广告。 

4.观念广告

是一种寻找出存在于目标消费者头脑中的产品

定位，并以此来确定广告策划方向的广告形式。观念

广告的目的在于从更高的层面上引导消费者的观念向

某种有时甚至是前所未有的方向转化，并由此来引起

社会、公众和舆论的关注，以求达到传播尺度的最大

化，并帮助企业获得长远的、不可估量的经济效益和

社会效益。

另外，观念广告也可能是一种由非营利机构所制

作旨在服务社会和公众的倡导性宣传广告，譬如以保
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护水资源、保护地球环境、爱护野生动物等为主题的

公益广告。

三、根据所面向的消费者进行划分

广告面向的消费群体情况会导致广告信息的传播

尺度大小不一，据此可分为全国性广告和地区性广告

两大类。

1.全国性广告

从广告学的意义上来说，全国性广告并非指广告

在地理意义上的划分，而是根据广告客户（广告主）

将其所拥有的品牌、产品或者服务销售到众多地区的

销售性质来划分的广告形式。例如加盟和连锁的营销

方式，是通过这种形式扩大了某一个拥有注册商标的

品牌、产品或者服务的广告主的销售渠道，这类广告

一般主题和形式比较统一，消费者覆盖率比较广，由

于需要兼顾各个地区而显得较为笼统，不会包含过多

的具体信息。 

2.地区性广告

地区性广告又称零售广告，是零售商发布的直接

面向消费者的产品广告。例如啤酒在各个地区的分销

商、零售商，会在广告上详细说明有关产品的价格、

服务政策、商家联系方式等具体明确的信息。

四、根据广告所面对的商业群体进行划分

根据广告所面对的商业群体来进行划分，我们可

以将其划分为工业广告、专业广告、消费者广告、贸

易广告等类别。

1.工业广告

工业广告所针对的是非常专业且数量上相对较

少的受众群体。工业设备或者机器构造复杂，如大型

挖掘机、专业阀门等，需要极强的专业背景知识才可

能导致购买行为。所以，此类广告是通过在专业杂志

或专用媒体上发布产品介绍和品牌建立与维护等信息

的。

2.专业广告

专业广告是指经由专业人士的推荐向相关客户宣

传的产品或者服务的广告，一般常见于医药、银行、

法律等行业。

3.消费者广告

消费者广告是一种由商品生产者或是经销商向消

费者传播其产品或服务的广告形式，商品的目标消费

群体就是它的直接传播对象。

4.贸易广告

贸易广告是指由制造商直接面向批发商、零售商

的广告形式。一般此类广告强调的是批发商或者零售

商可以从产品获得的利润，广告目的是使制造商获得

更多的分销渠道和贸易支持。反过来，也是众多希望

找到生计的批发商和零售商获取信息的资源。

五、根据广告诉求方式进行划分

这里所说的诉求方式是指广告的表现策略，包含

着“怎么说”和“对谁说”两个方面的内容。广告设

计者凭借适当的广告表达方式来激发消费者的潜在需

要，促使他们产生相应的购买行为，以取得广告客户

所预期的营销目标。广告的诉求方式可以分为理性诉

求广告和感性诉求广告两大类。

1.理性诉求广告

广告通过冷静的信息，传达品牌、产品或者服务

可能带给消费者的益处，引导消费者理性思考，最终
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达到劝服消费者消费的目的。

2.感性诉求广告

广告以人们的日常情绪、强烈情感、道德责任

感、群体归属感等情感为基础，采用感性的表现形式

来获取消费者的认同感，从而使他们对广告信息产生

兴趣，促成最终行动。

第三节    广告的功能

广告的功能事实上就是广告所起到的作用，我们

从以下几个方面进行讨论：

1.传播功能

首先，广告以其独特的视觉语言传递着特定的内

容，是消费者和公众获取有关品牌、产品或者服务的

相关信息的有效渠道。通过这些信息的传播，使消费

者了解产品的特点、品牌的优势、服务的差异等，广

告为特定的目标消费者提供了产品的独有特点、独特

利益，并使之在消费者心中占据独特的位置。这种传

播模式就像本书中所分析的那样，不只是广告主向消

费者传达着信息或消费者接受信息的单向方式，由于

技术、网络和互动媒体的作用，互动媒体使消费者的

信息反馈能力增强，因而使得信息的传播方式呈现出

由单向转为双向的趋势。

2.经济功能

作为经济发展的产物，广告必然担负着对经济流

通、营销计划的责任和重担。从经济层面上来看，广

告对消费者起到了引导消费行为的作用，对广告主企

业起到了帮助其实现营销计划的作用，对市场起到了

活跃经济的作用。

3.社会功能

作为社会活动的一个极为活跃的组成部分，广

告影响着整个社会运转的诸多层面。广告所体现出来

的价值观、道德观、审美观越来越多地影响到社会大

众，并对整个社会环境的维护负有不可推卸的责任。

4.文化功能

广告不仅是连接生产与消费之间的桥梁，而且也

是一种文化中介，广告与受众不仅构成价值关系，同

时也存在一种文化关系。美国万宝路香烟广告就是通

过以原野、骏马、牛仔为象征的西部文化来激发消费

者对此类香烟的兴趣。中国的孔府家酒广告则是利用

传统的家文化、酒文化引起人们对该产品的关注。可

以说，广告的文化功能主要是指广告所体现出来的文

化观念和精神内涵，满足了人们的心理需求和更高层

面的精神文化需要。

广告就像一段充满挑战也充满机遇的旅程，构

思、创意、文案写作都离不开前期的调研和策划，是

一项基于理性的创造性活动。本书介绍了广告策划和

设计的重要组成元素，旨在为大中专广告设计专业学

生、广告设计从业人员提供有关如何策划广告并进行

创意制作的基本知识和概念，为大家提供多角度的思

考途径并尝试着在一定程度上指引广告设计的方向。
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