
广告设计课件

邓 楚 君教 研 室广 告



广告设计基础知识

［教与学的目标和要求］

对于广告设计专业的学习方法做全面的阐述，纠正

同学们一些不正确或局限的认识；使学生了解作为一个
广告从业人员最基本的素质;了解广告的基础知识.了解
广告媒介的基础应用

［教学方法］
案例引导，讲授为主。

理论模块一



广告像空气无处不在，四处蔓延。。。。。。

http://www.u148.net/


实物广告
叫卖广告

最初的广告

以媒体类型划分

电子媒体：

影视广告

声像广告

网络广告

印刷媒体：

平面媒体广告

现代广告形式

漫长
历史

以纸为载体
的印刷广告

报纸、杂志、
企业形象、
产品外包装、
书籍封面、
企业宣传册、

DM单、
广告牌、招贴等

平面媒体广告设计

本专业
学习领
域



• （一）、课程观点与导入

• 1、方法比知识更重要

• 2、观察、思考、深究

• 3、“需求”产生“设计”

• 4、统筹与平衡

• 5、策划的观点

• 6、行业知识

• (二)、广告业务人员应该具备的素质

• (三)、广告的定义

• (四)、广告的分类

• (五)、国内外广告的历史背景

• （六）、广告的媒体及其选择应用

［教学内容］



• 一、广告概说

• （一）、广告的定义

• （二）、广告的分类

• （三）国内外广告的历史背景

• 二、 广告媒介

• （一）广告的媒体及其选择应用

［教学重点］



一、广告概说

世界上有什么艺术能广泛的吸收社会学、经济
学、管理学、市场学、商品学、心理学、统计
学、运筹学、传播学、新闻学、美学、公关学、
语言学、信息论、系统论、控制论、绘画、摄
影、音乐、表演、印刷、广播、电影电视、光
电通讯、计算机、法律等多种学科与文理科渗
透的知识，而产生巨大的经济效益？——现代
广告。



现代广告是一门很年轻的学科，在西方它是一

个社会纽带；在亚洲，它是社会信息交流的一

部分。广告以它特有的魅力，传播着新的商品

信息，推动着新的文化创造，新的意识更新，

新的生活样式的转化。广告是现代信息社会的

宠儿。已经成为人们日常生活中不可缺少的内

容和重要的向导了。



（一）、广告的定义

广告，顾名思义就是广而告之，即对公众广泛传达
具有说服力的某种信息。

著名的美国市场营销协会给广告下了这样的定义：

“广告是由特定的广告主通常以付费的方式通过各

种传播媒介对产品、劳务、或观念等信息的非人员
介绍与推广。”



广告是自由经济社会的产物。

由于国家制度、民族文化传统、以及社会经济发展
阶段的不同，广告在创意和表达方式上也有所不同。
当今世界，国际市场竞争激烈，广告作为促进销售
的手段，如何根据商品的性质、市场的特点、经营
的目标，运用不同的策略，选择不同的媒体，采取
不同的设计，是一项专门的广告学科，也是一门综
合性的学科。

包括：企业管理学、社会学、经济学、市场学、新
闻学、心理学、美学、艺术、绘画、雕塑、建筑、
摄影、音乐、文学、计算机等学科的综合应用。



（二）、广告的分类：

广告一般分盈利和非盈利两种：

以赢利为目的的广告称为商业广告。是以促进销

售、说服潜力性消费群而特别设计的。

非赢利性广告称为非商业性的广告。是为了宣传

或推广某种意见的人或想法。如公益广告、政令

性的宣传、社会福利、资源保护、希望工程等。

··平庸的广告只能做到“信不信由你”

出色的广告则做到“不由你不信”。



Penline胶带 西麦企业集团

商业广告



公益广告



（三）国内外广告的历史背景

最早的广告是口头表达的。传布政令的小职员以摇
铃或吹奏牛角的方式来吸引听众。

美国很多成年人都记得街上的童谣：“Hot cross

buns！”但很少人意识到这就是最早的广告形式。

为推销成药而举办的表演节目。弹奏班子、五弦琴、
歌手，然后有几个黑人跳舞，吸引观众，接着就出
现一位老土医生卖蛇油制成的土药。这种形式的诞
生，就成为后来广播广告的基本典范。本世纪初
“成药秀（show）”的篷车队漫游在美国各地。直
到今天仍有存在。



最早的书面广告开始于象形文字（三千多年以前），
但是很少有人认识这种符号，所以很多商人用记号、
牌子或工具悬挂在门上，也叫幌子或招牌，以便人们
认出他们的生意。如：旅店用松果；面包房用骡子拉
磨；奶品厂用山羊等。





目前世界上最早的一张招贴广告是英国军队
在埃及古城底比斯遗址中发现的一份3000年

前的寻人招贴，用尼罗河上游的芦苇类的植
物制成的“莎草纸”（20×25cm），这种手

工纸很贵。招贴主愿以悬赏一个金硬币捉拿
一名逃跑的奴隶shem。现存于英国伦敦博物
馆。

我国出现的一张印刷招贴是目前世界上发现
的最早的印刷广告——中国历史博物馆所藏

的北宋“济南刘家功夫针铺”的四寸见方雕
刻铜版，中间有插画，下部是说明商品质地
和销售办法的七行二十八字，兼做包装纸用。



成为第一个最具渗透性的广告传播工具是报纸。

1645年1月5日，英国出版的《每周报道》上，出现

了“Advertisement”（广告）词，但编排的却是新
闻，因为当时英国流行凡是重要新闻就叫广告。

1652年有咖啡广告。

1657年巧克力广告。

1658年茶叶广告。

1666年《伦敦报》首开广告专栏。

杂志成为广告的媒体，则兴盛于十九世纪的美国。
十九世纪中叶，西方发生了工业革命，机械化的大
生产急需用广告促进商品的流通，于是广告业兴起
了。



1869年美国第一家具有现代广告商特征的艾尔父子

公司创立，他们竭力说服报刊付给广告代理商以佣
金。从此，佣金制度确立。

广告行业日趋发展。这时，美国麦克卢尔广告公司
发行了一本附有一百页左右的广告单行本，它文字
精练，富有诗的韵味，这就产生了为群众喜闻乐见
的广告文撰写技巧。

1898年美国人路易斯提出了AIDA的广告公式：即

attention（注意）

interest （兴趣）

desire（欲望）

action（购买行动）

后来又增加了conviction（确信），成了AIDCA公式”
这一广告理论，一直沿用至今。



在第一、二次世界大战期间，招贴在宣传“征兵”、
“募捐”、“保密防谍”、“节约物资”、“生产
救国”等运动中，起了重要的作用。

二战以后，商品经济在世界范围内的大力发展，商
品的流通和竞争以及印刷业和制版业日新月异的发
展，更带来了平面广告的黄金时代

包豪斯

从此，广告艺术也脱颖于绘画和装饰而独具新的观
念和理论，越来越专业化了。

每当一种新形式的媒体到来时，就增加了广告的力
量。以其能更有效的用以传播信息，如广播、电视
的到来以及现在信息网络的发展，更增加了选择机
会，而创造了更多的广告媒介表现形式。









50年代，是广告的商品表现时代。

60年代，进入“品牌印象”为广告创作的重心。

即不但能强化商品的特征，更需要塑造并突显
其企业的品牌印象。

70年代，不仅注意品牌印象，尤其注意到“品

牌定位”的问题。一件成功的广告作品，创作
人员必须具有“商品定位”和“品牌定位”的
意识，从此让消费顾客在其心中建立起商品应
有的地位，并开发出自己的市场。所以这一时
期广告表现已进入了“品牌定位”的时代。





80年代以后，世界局势变化很大，随着经济的发展，

产品越来越丰富，市场也由原先的卖方市场转变为买

方市场。广告成为市场营销组合中的有机的一环而发

挥着重要的作用。科学技术的飞速发展，人们生活水

平的提高，人们的需求也更多。在这个快速前进的浪

潮里，广告的创意与表现就更加丰富。由平面到立体，
声、光、电、电脑科技、资讯服务等都成为广告表现

的强有力部分，使得广告设计的空间更显出前所未有

的多样化。人才辈出、百家争鸣、欣欣向荣。

中国自八十年代引进西方市场学，近年来开始对各种
广告形式的市场营销观念认识，吸收、消化和完善。
发展迅速。



广告作为专门学科的源起，是1893年在美国沃
顿商学院，广告首次被提到大学的课程上。

1905年纽约大学首次开设独立的广告课程。

以后，美国的高校广告教育由诞生、获得认可、
到逐渐成长，而后经历了一个快速的、陡然而
至的成熟期。接着达到了饱和点，甚至开始走
下坡路了。从1993年开始，专业设置以每年3～
6%的速度下降，反映出美国广告界在经济停滞

时期对毕业生需求的减少。这就对广告教育界
提出了更高的要求。



在中国，现代广告是一门比较年轻的学科。
飞速发展的中国广告业对高水平的广告专业
人才有很大的需求。中国广告协会对北京、
上海、广州几大城市的广告公司、高校广告
专业进行了问卷调查。调查结果显示，广告
公司对专业人才的需求有三个方面的特点：

（1）对于整体策划、广告创意等人才的需求
居首（2）最看重专业人才的人品和创造力。

（3）广告公司对广告教育一方面认为：“广

告专业学生到社会上仍需接受培训”；“实
际操作能力的培养更重要” ；另一方面，高

校广告教育的确缺乏广告实践，这方面极待
改进。



二、广告的媒体及其选择应用

•广告的媒体：

• 媒体：

• 讯息运送的工具就是媒体。

• 广告媒体的种类：报纸、杂志、广播、
电视、 户外广告（路牌、灯箱、电子屏
幕）、互联网络等。



• 一、报纸：
报纸是平面广告中影响最大的广告媒体。其优势和局
限如下：

1、 报纸广告的优势

（1） 广泛性：报纸的发行量大，读者广泛并有相对
的稳定性
和长期性；而且报纸广告宣传的产品广泛，可刊登各
类广告，既可登黑白广告，又可登套红或彩色广告。

（2） 时效性：无论日报或晚报的发行和销售，都是
快速，不允许拖拉延误。而且报纸又最适宜刊登时间
性强的新产品广告，如新产品、展销、劳务、庆贺、
通知等。



• （3） 经济性：报纸广告既对市场渗透性强，又经济
实惠。有些广告即便缺乏插图也可以完全用文案表现，
不需要太多的人力和财力。

• （4） 重复性：
报纸可以重复刊登或系列刊登同一内容

的广告，产生最
佳发布效率。加深人们的印象。

• （5） 可读性：
报纸广告与电视广告或广播广告相比，

占有明显的优 势 ，
如广播广告使人觉得耳边风，电视广告

使人觉得混杂众
多、浮光掠影……。而报纸广告一般都

能容忍，而且可
读性强。同时报纸具有消息性。



• （6） 方便性：

报纸广告制作方便，尺寸上伸缩也很方
便， 可以小至几公分，大至整个版面。
可重复宣传，也可随时修改底稿。机动
性大。而且报纸广告有并排性，可把同
一系统的产品编排在同一版面。





• 2、 报纸广告的局限：

• （1） 通用期短：报纸对于一般人来说，往往是一看了之，所以
• 广告的寿命——通用期很短。
• （2） 印刷较粗：报纸在印刷速度上是最为理想的，但印质较粗

• （较适合印黑白分明的线描插图广告），难表
• 现产品特色。彩印成本高。
• （3） 选择率低：报纸订阅面广，读者不分男女老少、文化程度

• 专业性质、经济状况、社会阶层，这使报纸广
• 告的刊户选择率低，不能很有效的对市场有的
• 放矢，造成了一定的浪费。
• （4） 注意力分散：报纸版面的内容丰富，读者的注意力容易被

• 其他内容吸引，而忽视对报纸广告的注意力，

也没有电视广告那样的画面感染力，吸引力较小。

•



报纸广告的种类
• 通栏广告

• 版面以水平线划分为15行，整版称为15段。通栏广告
位于版面的下方，占版面的1/3、1/5、1/7，称为3段、5
段、7段。是报纸最常用的版面之一。

• 报眼广告

• 报纸每一版顶上部位的长条形小广告，与中国的报纸
版面不同的是日本的报眼广告在报纸中有两处，另一处
位于报头下方的长条形小广告。由于报眼广告具有头条
广告的身份，因而非常引人注目。
– 中缝广告

• 报纸版面中最不起眼的小型广告，多为一些细小的琐
碎的分类信息广告。





不注意养生之道的各位

媒介：朝日新闻 铜奖

版面：全15段

投放日期：2002年7月9日

日本资生堂株式会社 全版30段



到电力所来 媒介：朝日新闻

版面：全15段 投放日期：2002年6月15日

晴朗的日本 媒介：朝日新闻 金奖

版面：全版15段 投放日期：2002年11月30日



二、杂志
• 杂志产生于十八世纪的英国，它成为重要的广告媒体，

则兴盛于十九世纪的美国。近年来，各类杂志越加专业
化和多样化，并拥有各自忠实的读者群和目标市场，是
平面广告的优良媒体。杂志广告的优势和局限如下：

• 1、 杂志广告的优势

（1） 选择性： 各类杂志有不同的办刊宗旨、内容和
不同的读者群。通过杂志发布广告，容易选准目标市场
和特定消费群，针对性强，避免了浪费，能在目标市场
上与最为接近的群体见面。因此，商业类、技术类和消
费类的刊物，以及一些年鉴，广告比重正逐年呈上升趋
势。



• （2） 印刷精美： 杂志多数画页是彩色印刷，纸质优
良，印刷精美，能最大限度发挥彩色印刷效果，使杂志
广告具有很高的欣赏价值。此外，杂志广告的内容，能
优于报纸，作详细深入的介绍。

•

• （3） 保存性： 报纸是新闻，一般当天阅读完事，保
存期短。杂志则不然，保存期长，而且传阅率高。因此，
杂志上的广告有着时效长、生命力强的优点。

•



• （4） 灵活性： 杂志广告编排手法十分灵活，可设计成

连页广告或多页广告，可附多种插图、插页和名片，甚至
小型唱片、光碟等；可独占版面不受任何其他内容干扰；
可发表文字性叙述广告，也可发表与报纸相同的新闻消息。
同时，杂志是供读者静心阅读的媒体，有关商品的广告语
在阅读其性能、用途时，可以详尽周到。杂志又适合于理
论性的广告，诱导作用大，广告效果也高。

• （5）重复性：杂志广告和报纸广告一样，能以一贯的主
题和相似的画面连续登载数期，重复广告形象。也可在同
一期杂志上刊登数页广告，如在彩页广告外，另辟专页，
以文稿介绍产品的历史、企业的全貌和规划等，用以渲染
广告的印象。



2、杂志广告的局限

（1） 周期长： 杂志的最大局限是广告稿的截稿时间早、出

版周期长，如月刊杂志，一般广告稿必须在杂志刊登前的数
周、乃至更长的时间送编辑部，而双月刊、季刊杂志，出版
周期就更长了，于是广告的实际效能就有所下降，致使产品
不能应付剧烈的竞争和灵活多变的市场。



（2） 反应慢： 这也是前一个问题引起的，广告在

杂志上出版晚，读者反应自然慢，甚至使宣传的

产品“过时”。而杂志发行渠道不同，有的是邮

局出售，有的是书店出售，有的是书亭或个体户

出售，有的是展销会出售，而农村的发行又总比

城市缓慢，这也会影响读者。

（3） 覆盖率低：目前国内的杂志种类繁多，但发

行量有限，与报纸相比，其覆盖率自然低，广告

效果也受其影响。









1、 广播广告的优势

（1） 制作过程简单，花钱少，投资低。
（2） 收听率较高，效果较好。
（3） 随身听、半导体收音机等可随身携带，随时收听，
不受地域限制。
（4） 容易掌握目标群众的收听范围。
2、 广播广告的局限
（1） 只有声音，没有影像，吸引力较小。
（2） 无法认知产品的形象与包装。
（3） 受收听频率限制。
（4） 播放时间短。
（5） 受新产品的冲击（如录象带、VCD等）。

三、广播广告



四、电视广告

电视早在1884年发明，家庭普及使用是近几十年的事。
1、 电视广告的优势
（1） 可看性高：电视广告以传送视觉上及听觉上的讯息

来达到广告目的，由于具有声、光、色彩、影像、动
作同时传播的功能，因此较其他广告媒体更生动，更
具说服力。

（2） 普及率高：目前电视已成为家庭必备的产品，是最
直接、快速且能深入到各阶层的传播工具。

（3） 灵活性高：每个人都可在自己喜爱的频道、时间段
收看，锁定目标。

（4） 有动态形态，画面吸引人，可以强化商品的特色。
（5） 在同一单位时间里，收视率高，传播面广，例如密

集轰炸式播放。



• 电视广告的局限

• （1） 收费高，时效性短。受时间制约难把产品特

• 性完全表现出来。

• （2） 难掌握效益：一般大众都不喜欢看广告，遇

• 到广告即 转台收视，或将之视为空挡去做别
的事，使播出的广 告因视听众不在场而失去效用。

•



五、户外广告

• 户外广告指设置在大自然环境中的广告，多设

置在建筑及商店外、交通要道旁，为露天长久

性展示的广告。

• 主要功能：在于指示公司、商店位置，促销主

要商品，加深人们对企业和品牌的印象，所以

其内容常为企业名称、品牌名称，内文很少。

• 户外广告的诉求对象为过路行人，由于行路匆

匆，观看时间短暂，所以设计多以简单文字、

特殊构图取胜。



• 户外广告的制作费事，制作材料多种多样，常见的有看板、
路牌、挂旗、车身广告、霓虹灯、灯箱、电子显示屏等。
由于制作日益精美，欣赏价值极高，已不止具有广告功能，
还可美化环境。户外广告已成为现代商业建筑外观的一部
分，华丽夜景的主角。

•



• 1、 户外广告的优势
• （1） 广告面积大而明显，较不易受其他广告的影响。
• （2） 设立交通要道，可看到的人多，涵盖阶层广泛。
• （3） 由于定点长期屹立，广告持续力长，经过者容

易累积出深刻印象。容易成为地理指标，增加广告传
播机会。

• （4） 材料种类多，可依预算灵活取决。
• （5） 由平面、立体到动态、声光混合，各种造型及

视觉效果都可自由运用。
•



2、 户外广告的局限
（1） 路过即逝，单次广告效果低。
（2） 受空间、地点限制，难以传播远方。
（3） 若设计不佳，会破坏市容美观，甚至阻挡视线，
妨碍交通。
（4） 固定不牢或维修不佳时，易破损、掉落乃至倒
塌，造成危险。
（5） 最耀眼的广告如霓虹灯、电脑看板等，制作费
高，维护困难。






