浅析广告设计和创意思维的策略
　　一、引言 
　　伴随着市场经济的发展，市场竞争日趋激烈。因此，商家除了将竞争放在产品本身之外，也更加注重对于的包装和营销。通过借助鲜活的包装和广告，来吸引消费者的眼球，从而达到提高营业额的目的。广告，顾名思义就是广而告之。使得也来越多的认识到商品本身。在市场经济的竞争时代，“酒香不怕巷子深”已经不能完全概括商品本身了，所以一个好的广告就会显得十分重要。“酒虽香”，也许借助广告来讲起推销出去，否则市场就会局限在深巷之中。因此，在广而告之的过程当中，广告能否让人眼前一亮，十分重要。广告设计要的就是投入市场之后的效果，这也就是当下各大商家不惜一掷千金来讲生产成本计算到广告费当中的原因。因为，广告带来的效益是不可估量的。如何将广告设计的更加新颖，便是广告设计师所需要面对的问题了，融入创意思维的元素无疑可以让人在冗长无味的广告中耳目一新，从而留下深刻印象。因此，对于广告设计师而言，拥有创意思维是他们必须具备的一项专业能力。 
　　二、广告设计和创意思维 
　　有需求就会有市场，对于广告设计来说亦如此。商家通过一定的资本投入，借助广告来将商品推买至全国各地，而广告有反作用给商家带来巨大的经济效益使得广告设计行业今年来能得到飞速的发展。纵观当下，无论是小商贩打印的特色招牌还是大商家充斥电视、报刊的广告，都是广告设计的结果，其中或多或少都融入了广告设计的成分。广告设计之所以在市场当中如此备受商家重视，跟广告设计内容有很大的关。广告设计通过独特的外观给观众强烈的视觉冲击，广告设计的范围近年来也发生了很大的变化，从传统的平面广告到立体广告，从静态广告到动态广告。透过广告设计的不断发展，我们可以看到创意的元素在不断的融入。商家之所以青睐广告，是因为广告也相当一项投资，而且是稳赚不赔的投资。商家将广告费用计算到产品的成本当中，而产品透过广告设计和推广提高了销量。因此，广告设计的市场才会不断扩大。一些商家由于受到广告设计带来的“甜头”之后，便开始在广告设计上做文章。有的商家甚至是同一品牌的统一产品，在广告设计上也融入多种风格。 
　　广告设计得到商家的青睐，那么受众对此的凡响又如何呢。根据一项广告宣传的市场调查结果显示，在广告充斥的社会当中，受众有时候对于一些广告存在一种逆反心理和厌恶心理。因为广告充斥了他们的视野，打断他们喜爱的电视节目、污染他们的生活环境，甚至是广告千篇一律，观众说起来都已朗朗上口，但是流露出来的情绪却完全是厌恶、讽刺的。有人说，商家要的就是这种效果。但是如果在受众对于广告设计的体验过程中，心理效果不是美好舒适的，便会产生厌恶心理。因此，如何将广告设计做的更加人性化，更加受到受众的喜欢是当下广告设计面临一个重要挑战。通知，这项调查的另一份问卷，关于能另受众取得好感的广告问卷则显示，观众对于那些富有创意的，出乎意料的广告有很强的好奇心，因为场景设计具有代入感，新鲜的广告设计风格能够使得受众眼前一亮。这也是近几年来，广告创意设计兴起的原因。传统的广告设计已经很难满足大众的消费需求了，因此，将创意思维的融入能够更好的实现广告设计的推广。 
　　三、创意思维的培养 
　　对于广告设计师而言，没有创意思维就好比厨师不会掌勺、医生不会问诊一样。作为广告设计师而言，吃的就是创意思维的饭。近几年来，创意思维在各行各业应用开来，广告设计更是如此，如何做的更加有新意、更加的出人意料是当下创意行业提高竞争力的关键。因此，如何更好的培养广告设计师的创意思维能力，也是当下我们要面对的一个问题。 
　　（一）锻炼自己的幻想、联想能力 
　　心理学家认为，人脑有四个功能部位：一是以外部世界接受感觉的感受区；二是将这些感觉收集整理起来的贮存区；三是评价收到的新信息的判断区；四是按新的方式将旧信息结合起来的想象区。这四个功能对于人的思考而言，起着重要的作用。而当下，我们的设计师由于受到传统生活和学习的作用，通常只善于运用贮存区和判断区的功能，而不善于运用想象区功能的人就不善于创新。而且，心理学家通过深入研究之后发现，人们对于大脑的开发很少，尤其是在想象区，开发最多的才达到15%。而剩下的85%，仍然处于未开发状态。因此，广告设计师可以通过锻炼自己的幻想联想能力，实现对于大脑的开发。 
　　（二）培养设计师发散思维 
　　所谓发散思维，是指倘若一个问题可能有多种答案，那就以这个问题为中心，思考的方向往外散发，找出适当的答案越多越好，而不是只找一个正确的答案。人在这种思维中，可左冲右突，在所适合的各种答案中充分表现出思维的创造性成分。对于广告设计而言，要想实现创意性，就是要将风马牛不相及的事物串联在一起，从而使得设计迸发出新的亮点。发散思维的培养正是可以增强广告设计师这方面的能力，从而为设计出更多创意性的广告奠定基础。 
　　（三）发展直觉思维 
　　所谓直觉思维是指不经过一步一步分析而突如其来的领悟或理解。很多心理学家认为它是创造性思维活跃的一种表现，它即是发明创造的先导，也是百思不解之后突然获得的硕果，在创造发明的过程中具有重要的地位。直觉思维其实也是可以通过后天训练而培养起来的。因为直觉思维并不是没有经过思考而直接产生的意识后果。它是通过逻辑的长期积累而表现出来的一种升华，在特定时间段迸发出来的一种思维产物。直觉思维在学习过程中，有时表现为提出怪问题，有时表现为大胆的猜想，有时表现为一种应急性的回答，有时表现为解决一个问题，设想出多种新奇的方法、方案等等。为了培养我们的创造性思维，在进行畅想过程中，要充分放任自己的思想，让它们想脱缰野马般，就是要实现天马行空的效果。这样长时间在大脑中的积累可以使得设计师的感觉更加敏锐，记忆力也会在此基础上得到提高。通过对于直觉思维的锻炼，可以使得设计师的想象更加活跃，同时在学习和工作中 ，在发现和解决问题时，可能会出现突如其来的新想法、新观念，要及时捕捉这种创造性思维的产物，要善于发展自己的直觉思维。
　　（四）培养思维的流畅性、灵活性和独创性 
　　流畅性、灵活性、独创性是创造力的三个因素。同时，也是设计应用的重要组成部分。流畅性是针对刺激能很流畅地作出反应的能力。灵活性是指随机应变的能力。独创性是指对刺激作出不寻常的反应，具有新奇的成分。在广告设计当中，广告设计师的思维必须是流畅、灵活、独一无二的，这样才能保证一份完整的创意设计广告的出现。60年代美国心理学家曾采用所谓急骤的联想或暴风雨式的联想的方法来训练大学生们思维的流畅性。训练时，要求学生像夏天的暴风雨一样，迅速地抛出一些观念，不容迟疑，也不要考试质量的好坏，或数量的多少，评价在结束后进行。速度愈快表示愈流畅，讲得越多表示流畅性越高。随后，这种训练也被应用到很多的创意思维锻炼当中。这种通过自由联想与迅速反应的训练，不仅可以提高思维的活跃能力，而且对于开发大脑中的创新思维具有十分积极的作用。同时，对于思维的流畅性，都有很大的帮助，因为只有拥有思维的流畅性，才能保障在广告设计当中能够一气呵成，而且更加的连贯，保持设计的整体性，从而促进创造思维的更好发展，保证设计作品的新颖度和创意化。 
　　四、结语 
　　创第一论文网专业提供论文代写、代写论文的服务，欢迎光临www.dylw.net意思维的培养对于广告设计而言，影响十分重大。在行业竞争激烈的今天，一个好的广告设计师要想在自己的行业中站稳脚跟，就必须要与时俱进，在进行创新的过程中，保留自己的风格和特色，才可以保证在广告设计的浪潮中，屹立不倒。因为，有时候过分的创意也会被时代淹没，特色才是广告设计中最重要的元素。 
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