
     第一节    广告定位

    广告定位是指广告在企业的产品价值、服务方式和经营理念的基
础上，通过广告创意及宣传手段来寻求企业及产品在大众生活中存
在的价值。

    广告定位是广告创意的前提，在设计中起着“目的”的作用，只
有精确定位，首先弄清晰这个产品要做什么，是给谁用的？从目的
出发，才能发挥广告创意的威力。

一、市场定位：

    市场定位是企业主为自己的产品选择一定的人群和市场目的，设
计者应根据市场定位来确定创意“主题”。在设计之前，先要考虑
到消费者实际的生活、生理、心理需要，再根据企业的特点精确创
意。

二、产品定位：

    产品定位是广告诉求的基础，没有产品的对的定位就难以到达广
告的最终目的，只有精确定位才能制定有关的创意方案和一系列的
制作媒介。

    1、商品功能的定位：即确定商品功能的特点，使它区别于其他同
类商品；  

第
四
章
 
 
 
 平

面
广
告
的
创
意
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 及

体
现



    2、商品档次的定位：即确定商品的应有档次，以满足

   特定消费群的需要；

    3、商品价格的定位：即适应目的消费群的购置水平和

   价格心理；

    4、商品接受人群的定位：即根据不一样性别、年龄，不

   同文化背景的消费群，确定对应的设计手段。
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第二节    广告创意的含义 

     一、什么是广告创意:

    广告创意，顾名思义就是在广告设计中使广告到达广告目
的的创意性主意（idea），是设计广告的点子。训练的是怎
样提高企业产品和服务信息的能力。 

    创意就是营造意境、发明意念。独特的、新奇的想法和意
念，往往决定了广告的效果和质量。决定了一种品牌产品销
售的成效，甚至是一种企业的兴衰。创意是广告的灵魂,是
使广告事半功倍的捷径。

    创意是以企业的产品定位、营销方略、市场竞争状况、目
的消费者的需要为根据的。是寻找一种“说服”目的消费者
的“理由”，并把这个“理由”用视觉体现出来，到达影响
目的消费者的情感和行为，从而促成购置行为。

    现代广告成功的要素是优秀的创意，而创意的关键在于  

这个“创”字，也就是说要有独创性，他人未曾使用过的主
意   和新奇的体现手法。
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    广告大师大卫·奥格威明确指出;“要吸引消费者的注意力，
同步让他们来买你的商品，非要有好的点子不可，除非你的
广告有很好的点子，否则就像被黑夜吞噬的船只”。这里所
说的“点子”就是指“创意”。 

二、平面广告为何要创意：

    创意的作用：

  1、创意有助于广告告知效果的提高，吸引消费者的注意

  好的创意使广告更形象，更耐人寻味。

  2、创意有益于广告的劝服活动，使消费者产生记忆。当

  一种创意在消费者心中建立起一种独一无二的印象后，

  产品在消费者心中的地位就会因其独一无二的形象而

  保持较高的地位。

  3、创意有助于广告的提醒活动，使消费者保持浓厚的兴 

  趣；一种新奇、独特、耐人寻味的广告会在众多的平庸 

  广告中脱颖而出，引起人们的关注。

  4、创意为广告增添轰动效应，增进消费者行为。
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三、一种成功的创意应具有哪些特性：

  1、创意必须切中主题：广告必经有“独特的销售主题”。第

  一，每个广告都要向消费者提出一种主题，并明确广告商

  品给他们会带来什么好处；第二，这个       主题必经是

  他人未曾提出过的也是独一无二的；第三，这一主题必须

  可以增进销量。赢得消费者。

  2、创意必须创意要易于识别、便于理解。

  3、创意必须要有创新性：这里的创新指的是突破常规、独

  树一帜。
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  第三节    怎样进行平面广告创意

        创意的开发措施及过程：创意有时体现为灵感的突发，
有时体现为厚积薄发，有时又体现为通过层层深入后的分析
成果。而从创意的产生来说都要经历一种过程，这一过程可
长可短，但基本上都符合认识和发明的基本程序。

创意的开发程序：

（1）搜集资料：尽量地搜集与设计主题有关的直接和间接的资
料。

（2）观测分析：通过观测分析，思索选择有价值的素材，组合
成为多种角度的信息概念，并在脑海中将资料汇集成可视的
图像。

（3）意念孵化：将组合产生的创意构思，进行意念化的深入与
提高，通过努力所有进入潜意识之中，这时任何外界的视觉
原因都也许激发想象。

（4）灵感触发：在灵感的促发下，会闪现出超常的创作欲望，
其感觉如同天将破晓，好似发现了新大陆。
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（5）在灵感的触发后，应立即将其不太完善的创意进行反复不
停的个性化和深化，通地主客观的不停努力来完善创意直到
制作完毕。

 * 注意：这种现象会在潜意识中常常闪过，要定格其语言或图
像体现，就必须在平时创意性的思维中不停调整和充实情感
的记忆。 
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          第四节、平面广告创意的思维方式

                思维是人脑对感知觉所提供的材料进行“去粗取精、
去伪

         存真、由此及彼、由表及里”的加工，从而间接地、概括地

         反应客观事物的活动过程。

         一、发明性思维：

         发明性思维就是勇于冲破世俗的束缚，以独到的见解，打破
常规，提出并处理不停出现的新问题。它处理问题的措施是以全方
位的方式，搜集信息资料为基础，使思维进入发明的临界状态，对
照设计目的将获得的信息资料进行整顿、组合，并寻找到独特的创
意切入点，通过扩散性的思维使富有创意的方案浮出“水面”。它
重要特性有： 

        1、独创性：是指具有超前的、新奇的、不一样于任何一方的
意识，规定创意必须与众不一样，独具卓识，从一般的常见事物中
挖掘出与众不一样的新主意。

        2、联动性：指“触类旁通”的发明性思维能力。常以三种形
式体现：一是纵向的“由表及里”式联动，即发现一种现象后，立
即纵深一步，探究其产生的原因；二是逆向的“由此及彼”式联动，
即看到   
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一种现象后，立即想到它的背面；三是横向“以点带面”式的
联动，即发现一种现象后，联想到与之相似、有关的事物。
将事物与事物之间互为关联或不关联的原因并置起来，通过
纵向的、逆向的、横向的联动思维方式，举一反三，触类旁
通，以获取新的，更多的创意设计元素。

          3、多向性：是一种运用思维意识进行广泛深入的多
元化的思维方式，善于从不一样的角度思索问题。依赖于四
种思维“机智”。

         ①发散机智：

发散机智又称为发散思维。即在一种问题面前，尽量提出多种
设想，多种处理方案，以扩展选择的空间。这种思维就像烛
光同样，向四面八方扩散，任凭我们在创意中标新立异、异
想天开，从已知的领域去探索未知的境界，这是一种开放性
的思维。规定我们思维活跃，设计流畅，能在较短的时间内
体现出较多的广告创意图形，能由此及彼，迅速转变思绪。

一种概念的发散性思维方式。
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   （1）、以广告主题为中心，对主题进行分析，让多种元素
在脑中过电。

   （2）、以广告主题为中心，围绕主题将思绪尽量展开。开
辟出若干不一样路线。

   （3）、沿着不一样路线将也许发生的元素，沿着路线发散
并迅速记录下来，进而展开捕捉闪光元素的行动。

   （4）、“必须在40分钟左右时间内，让思想尽快流动起来，
由于大脑必须高速工作，就松开了平常的锁链，再也不管习
惯性的思维模式，因而就鼓励了新的，一般也是很明显的荒
诞的某些念头，由于它包括了新眼光和打破旧的限制性习惯
的关键。”——（托尼巴赞）

   （5）、将有新鲜感的元素用图画鲜活起来，形成导图的散
光点。或者沉思一下，让大脑对导图产生新的观点，继而进
行第二次重构。

     （6）、将几种有趣的散光点连接起来，发展成一种创意
雏形，继而提炼广告文案及广告语言。 
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       ②逆向机智：逆向机智又叫逆向思维，它的措施强调在
设计的过程中把思维向目的的反方向运动，这是一种反常规
的创意措施，从不可行、不有关或者习惯上认为不也许的事
物中找出新的答案。逆向思维并不是凭空想象，闭门造车，
而是在搜集了大量资料后来进行反思，并在此基础上进行创
意的。

  ③换元机智”：即灵活地变换影响事物质和量的诸多原因中
的某一种，从而产生新的思绪。

  ④“转向机智”：即思维在一种方向受阻时，立即转向另一
种方向。

       4、跨跃性：从思维的进程来说，跨跃性体现为常见的
省略思维环节，加大思维前进的“跨度”，从思维的条件来
说，它体现为突破：一是“智力杂交能力”，即善于选用前
人智慧宝库中的精髓，通过巧妙的结合，形成新的成果；二
是“思维统摄能力”，即把大量概念、事实和观测材料综合
在一起，加以概括整顿，形成概念和系统；三是“辨证分析
能力”，即对占有材料进行分析，把握它们的个性特点，然
后从这些特
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以上内容仅为本文档的试下载部分，为可阅读页数的一半内容。如要下载或阅读全文，请访
问：https://d.book118.com/376101221143010142
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