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前言

　　广告作为一种经济和文化的结合体，它在推销产品的过程中还传承着文化的脉络，同时也传播着
人们的生活方式。
广告是商品经济的产物，同时也是商品促销的一种媒介手段。
一则优秀的广告中蕴含着当代视觉语言与文化的内涵，同时也是特定时代精神的再现。
视觉语言的传播，使广告设计获得了空前广阔的发展空间，这一行业也逐渐成为我国最富生命力的产
业之一。
　　本书是多名在高等院校从事艺术设计教学的教师及富有实践经验的设计师共同合作编写的。
书中通过对广告设讳相关知识的介绍，可以使学生熟练掌握广告设计的基本原理与方法，并在应用过
程中能够做到游刃有余。
通过本书的学习，有助于培养学生的逻辑思维能力，为进一步深化专业学习打下坚实的基础。
更为重要的是，通过本书对广告案例进行分析及课题练习，能够挖掘学生的想象能力、洞察能力，并
培养他们多元化的思维方式，使他们在未来的作品设计中具有较强的创造性。
　　大连工业大学郭雅冬负责了本书的整体策划工作，并负责编写了第1章、第3章；东北林业大学张
薇负责编写了第2章、第7章；牡丹江师范学院付涛负责编写了第5章、第6章；大连软件职业技术学院
伊鹏飞负责编写了第4章、第8章。
另外，刘云朋、李龙、赵磊、梁斌、李传霞、张万春、杨龙、周家新、宋利军也参与了部分内容的编
写及素材整理工作，在此一并表示感谢。
　　本书在编写过程中引用并参考了很多国内外较优秀的广告作品作为教学示例，特向这些作品的创
作者及拥有者表示感谢，并向为本书提供图片资源和设计作品的朋友及学生深表感谢！
　　由于我们学识有限，书中难免有错漏之处，敬请批评指正。
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内容概要

本书包括三个方面的内容：首先介绍了广告设计概述、广告设计的视觉语言形态及广告设计的创意表
达等；其次对广告设计的美学意义、广告设计与社会文化的对话及现代广告的设计表现等方面进行了
详细分析；最后对广告设计的表现策略及广告设计艺术发展趋势等进行了探讨。
    本书适合作为本科及高职高专艺术设计专业学生的教材，也可以作为广告从业人员的参考书。
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章节摘录

　　（2）音响　　音响的主要功能是用来增强效果，烘托气氛，多用于广播广告中。
如表现人物的动作、物体或动物发出的声音等。
　　（3）音乐　　音乐元素如果使用得当，可以增强广告的艺术感染力，甚至可以创造出流行的元
素，主要包括：背景音乐和广告歌曲。
4.钡.听觉综合元素视、听觉综合元素是画面与声音的结合，效果真实且生动，给观众强烈的感官刺激
，主要应用于电视、网络等媒体。
1.真实性原则我国广告法对广告的真实性原则有着明确的规定，其中第三条规定：“广告应该真实合
法，符合社会主义精神文明建设的要求。
”第四条规定：“广告不得含有虚假内容，不能欺骗和误导消费者。
”第五条规定：“广告主、广告经营者、广告发布者从事广告活动，应该遵守法律、行政法规，遵循
公平、诚实信用的原则。
”　　广告的真实性是广告价值的根本，是广告设计人员要遵循的首要和基本的原则。
广告的真实性主要体现在：　　①广告内容中对商品和服务的描述要与真实的产品相一致。
　　②广告中对商品和服务进行艺术化处理时，不能偏离事实，不能夸大和歪曲。
　　③广告中所传递的情感也应该是真实的，不能哗众取宠，矫揉造作，要用真善美去打动和感染受
众。
3.关联性原则广告设计中所应用的所有元素，无论是抽象的还是具象的，都要与广告目标存在关联性
。
比如，广告中展示商品形象，是为了让消费者产生对产品外观的认知；广告中使用代言人，是为了增
强产品的公信力等。
再有，不同的产品所面对的是价值观、审美能力、艺术品位的目标受众，只有准确的定位，才能根据
受众的切实需要和欣赏水平进行设计工作。
也就是说，只有紧密地联系诉求的目标，才能有的放矢，引发受众的兴趣，增强感召力。
4.个性化原则在当今这个广告信息爆炸的时代，受众经常对铺天盖地的广告信息采取视而不见的态度
，即便给予某些广告作品以关注，停留在一个广告作品上的时间也相当有限。
为了能够有效地吸引受众的注意，引起受众的兴趣，个性化的创作十分必要，这有助于吸引受众的目
光，也是广告能否脱颖而出、获得受众关注的良方。
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