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摘要：目的 现代商业广告的核心价值是完成一幅既能够吸引消费者注意力使之产生购买欲望和动机，

又能够最终促成产品最佳销售的好广告，这就需要在广告的绝妙创意上下足功夫，完成一幅既能够吸

引消费者的注意力，使之产生购买欲望和动机，又能够最终促成产品最佳销售的好广告是我们的目的。

方法 如果能够合理运用“四两拨千金”的广告创意思维，展现其意图明确，打破陈规，不限定表现技

法的“少而精、少而专、少而全”的创意理念，就一定能使广告达到事半功倍的效果。结论 “四两拨

千斤”的创意思维为商家和消费者构筑了更大的交互空间，为设计师提供了更广阔的设计空间，只有善

于创造，敢于尝试新的设计理念，才能应对越来越主动的现代市场。 
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Creative Thinking Analysis of Modern Commercial Advertising "Accomplish a Great 

Task with Little Effort by Clever Maneuvers" 
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(Inner Mongolia Technical College of Construction, Hohhot 010070, China) 

ABSTRACT: The core value of modern commercial advertising is to complete a good advertisement that can not only at-

tract consumers' attention to produce desire and motivation, but also ultimately lead to the best sale of the product. This 

would require the fluctuation full time is in a great advertisement originality, complete a picture of both to attract con-

sumers' attention, make it produce purchase desire and motivation, and could eventually led to the best product sales good 

advertising is our purpose. If can reasonable use of "four two dial the daughter" advertising creative thinking, and show its 

intentions clear, break down, not limited representation of "fewer but better, and specifically, less and less" all the creative 

idea, we will be able to make advertising reach twice the result with half the effort. "Accomplish a Great Task with Little 

Effort by Clever Maneuvers" creative thinking for businesses and consumers build the interactive space, more for designer 

provides a wider space, only good at creating, dare to try new design concept, to cope with the modern market is more and 

more active. 
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在商品经济繁荣的现代社会，广告传媒伴随着

其发展日益兴盛和壮大，平面广告、电视广告等仅

从性质上来看便可归纳为两大类：经济类和非经济

类。现代商业广告即现代经济类广告，它在整个广

告领域里所占的比重和它自身所发挥的作用是不可

估量的。现代商业广告就是通过推销商品和劳务来

获得一定利益的广告，它属于赢利性质的广告[1]。怎

样来完成一幅既能够吸引消费者的注意力，使之产

生购买欲望和动机，又能够最终促成产品最佳销售

的 好 广 告 呢 ？ 这 需 要 在 广 告 的 绝 妙 创 意 上 下 足 功

夫。精诚所至，金石为开，这里着重分析现代商业

广告“四两拨千金” 创作思维的价值，展现其意图明

确，打破陈规，不限定表现技法的“少而精”的创意理

念，寻找受众领悟、吸收、消化广告的最佳途径，



238 包 装 工 程 2018 年 5 月 

 

使广告达到事半功倍的效果。 

1  “四两拨千金”的“四两”与“千金” 

作为一种精诚所至的广告创作思维方法，“四两”

意指“少”，“千金”意指“精、专、全”，“少”在于广告

载体少，排除一切多余，避免同类主题意志重复叠加；

“精”在于广告脉络清晰，恰逢精致的内容，一目了然；

“专”在于广告单纯独一，使受众能专心致志、集中精

力锁定目标；“全”在于广告声情并茂，灵活融入美学、

设计学、心理学、市场趋势综合分析等内容[2]。“少

而精、少而专、少而全”是对“四两拨千金”整体内涵

的诠释。  

2  “四两拨千金” 的创意思维分析 

借助“四两拨千金”广告创意思维的价值优势，可

以使现代商业广告的深度和内涵有更多的想象空间

可以把握和发挥，“四两”担当“千金”是必然的责任和

使命，闪耀成为创意的核心组成部分，发挥着有如千

斤顶以一顶百和推波助澜的桥梁作用。 

2.1  品牌借势发挥“少而精” 

用最少的视觉语言来陈述产品品牌。品牌是维护

企业半壁江山的根本所在，现代商业广告首当其冲的

是重视宣传产品品牌，它的核心内容包括品牌名称和

品牌标志。品牌名称是用文字规范来区分不同产品的

一个标准字体组合符号，比如 Google、Facebook、星

巴克、华为等都是家喻户晓的世界知名品牌名称；品

牌标志是一个视觉形象识别符号，是通过视觉图形来

传达企业经营理念和产品价值的[3]；“四两拨千金”在

塑造品牌方面最易借势发挥其核心内容“少而精”的

内涵。 

现代人讲求上得厅堂、下得厨房。气质和自信心

的培养犹如品牌一样重要，所有产品消费的产生都是

基于对比的结果。在品牌宣传和营销推广中，对比可

呈现价值的相对优势，给予消费者购买的理由。比如

宝马汽车广告见图 1，咄咄逼人的气势居然可以调转

捷豹汽车标志的方向，昔日威武奔跑的猎豹落荒而

逃，诙谐讥讽的想法虽然不太“厚道”，但是现实就是

这么残酷，“少而精”的创意思维在广告中发挥得淋漓

尽致，精辟地呈现了品牌的力量，宝马——不畏惧对

比[4]。 

企业在做品牌广告时，可能会因为抓不住“少而

精”需要表现的重点内容而留下太多的遗憾：第一，

企业宣传占据太大版面，认为品牌即代表企业的规

模、经济基础、质量和信誉。诚然在一定程度上这些

可以体现出一个企业的综合实力，对于一些有业务往

来的商家来说很具亲合力，但是对该企业产品品牌本 

 

图 1  宝马汽车广告 
Fig.1 BMW's advertising  

身不熟悉或陌生的更多受众和消费者来说呢？把想

要表现的内容一次性罗列在版面空间有限的广告画

面里的做法是不可取的，会造成分不清主次、喧宾

夺主的不良效果；第二，图案和文案的构思唯美拖

沓，导致广告形式和内容结合得不好。注重画面的

表现效果固然重要，但它的合理运用应至始至终围

绕品牌这样一个宗旨展开，为这个宗旨服务，而且

要尽量做到精辟、突出主题；第三，反复宣传产品

本身和品质的优良。看上去这是最人畜无害的一种

形式，宣传产品本身并没有错，但品质优良的同等

产品在一定程度上还要看不同消费者对不同产品的

青睐程度[5]。较之以上 3 点，品牌借势发挥“少而精”，

源于人们内心更愿意贴近少而有趣的内容并建立吸

引，这是能更多地从社会和心理视角去考虑品牌创

意的捷径，驱使受众从感知品牌、解读品牌、信赖

品牌到义无反顾地追随，潜移默化地在消费者心中

树立稳固的企业形象。 

2.2  产品功能借势发挥“少而专” 

用最少的视觉语言来陈述产品最显著的功能特

点。现代商业广告归根结底是为消费者和产品架桥的

一个手段而已，当把产品宣传出去以后，广告的价值

即已实现，其使命也即到此结束。它不像纯艺术作品

那样供人们欣赏并可自由发挥想象力，商业广告需具

备一定的商业特性。广告学上有一种叫“第一感觉设

计”的说法，也叫“初始诱导设计”，就是把产品最直

观的功能进行意向化传播，且不直接说明产品和广告

之间的关系，产品功能借势发挥“少而专”。 

护肤霜广告见图 2，这款护肤霜广告的载体单纯

独一，专心致志、集中精力诉求一个简单的护肤理

念：用了它，就像按下岁月的暂停键，让你永葆青

春。注意，那是一个暂停键，不是猪鼻子。厨房纸

巾广告见图 3，只改变了一下透视角度，就把一张摊

开的纸巾变成了一个打开的无底洞，其吸水纳垢能

力一目了然。 
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图 2  护肤霜广告  
Fig.2 Skin cream AD 

 

图 3  厨房纸巾广告 
Fig.3 Kitchen with paper towel  

采用“少而专”的广告创意思维应该至少具备两

个基本条件：一个是受众的知识水准要高，对幻想和

新奇的东西要感兴趣；还有就是应该有正确的转换方

式，也就是说光诱导和有感觉还不够，还必须让这种

感觉毫无差异地转移到受众的逻辑思维中去，这好比

两个陌生人之间进行的一次感情交流，如果能够沟通

那是再好不过，因为平铺直叙的广告处理形式有时未

免会给人乏力无味的感觉，但是过于高深莫测的广告

也要避免一味地孤芳自赏，如果陷入孤掌难鸣的境

地，那最终就只能是自我消费了，因此，要针对不同

受众、不同国家地区、不同社会阶层及年龄差异的人

群，做到因地制宜、因人而异的做广告。 

2.3  产品品质借势发挥“少而全” 

用最少的视觉语言来陈述产品全方位的品质。这一

点似乎难度要更大一点，现代市场产品竞争非常激烈，

一种新产品刚推出马上就会有同类产品参与竞争，产品

要树立自己独特的形象，广告创意就绝不能重复或模仿

别人用过的东西[6]，拾人牙慧的广告会使人产生厌烦情

绪，试想投入大资金大手笔做广告结果受公众“冷漠”

对待，这着实是一件很可悲的事情。 

保养皮肤当然还是由内而外好，所以多喝果汁是一

种不错的方法。果汁广告见图 4，这则果汁创意广告十

分巧妙地运用了四两拨千斤的“少而全”[7]，略微改动一

下就把苹果的蒂变作一支吸管，就是这么“少”的简单，

便完美呈现了果汁天然、新鲜、无添加的“全”。 

 

图 4  果汁广告 
Fig.4 Juice advertising                       

与饥饿问题一样，肥胖也是现代的一大难题。减肥

广告图 5，这是法国的一则减肥广告[8]，在融化的冰激

凌上面加了一个肚脐眼，马上就变成赘肉下垂的肚子。

美味是那么让人倾心，不节制的美味却也让人触目惊

心，相似物合一的创意思维真正是“此时无声胜有声”！

总之，一个高质量的广告能准确清晰地表达广告的灵

魂，一针见血、突出主题、以一当十。  

 

图 5  减肥广告 
Fig.5 Weight loss advertising 

不要“为人作嫁”是“少而全”广告创意首要避免

的问题。广告就是为了宣传自己产品的形象、质量、

功能和特性的，“为人作嫁” 顾名思义就是辛辛苦苦
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给别人瞎忙乎，即由于广告选材或画面处理不当，导

致广告意图不明确，南辕北辙，使受众误将此广告当

作彼广告[9]。再拿图 1 来说，如果换做生产润滑油的

企业给自己的产品做广告，画面出现一辆飞驰而过的

宝马轿车，它几乎占满了整个画面，只在右上方标有 

“××高级润滑油，伴君走四方”的文案，会产生什么样

的效果呢？最有可能的是由于汽车所造成的视觉冲

击力太强，容易使人觉得这是一则汽车的广告。如果

说这家企业既生产润滑油又生产汽车，那这幅广告就

可谓一举两得，但事实上汽车并不是它的产品，正所

谓“汽车坐上了润滑油的顺风车”。那么，有些产品像

润滑油之类没有什么特定的形状和规格，必须要有其

他载体搭配出现才行，那汽车无疑是很好的选择，不

是说不可以，只是如果能够换一种角度去设计，效果

可能会更好些。比如可以把润滑油包装设计成车体，

车物合一，有意识地扩大广告产品的比例和感染力，

受众观之新奇也震撼，润滑油的强大功能和特性也就

不言而喻了。只要掌握好了吸引受众注意力的特性和

规律，这个问题就能迎刃而解[10—12]。 

3  结语 

商品的消费或不消费始于企业的举动，终于对人

们产生的影响。现代商业广告 “四两拨千斤” 的创意

思维为商家和消费者构筑了更大的交互空间，也给企

业和设计师提供了一个广阔的设计空间，只有善于发

现新东西、创造新东西、敢于尝试新的理念，才能应

对越来越主动的市场[13—14]。 
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