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摘  要 

插畫式平面廣告運用十分普及也具有良好的廣告效果，但是在目前的研究裡卻較少針對插畫式廣告

設計類型與應用方式進行討論。因此，本研究將針對插畫式廣告設計進行探討。本研究分二階段：第一

階段、探討市場上插畫式平面廣告運用的設計方式，以了解市場的趨勢，採用內容分析法對廣告樣本進

行設計內容與形式的分析；第二階段、依據消費者對插畫式平面廣告的感受，建構出插畫式廣告的設計

類型，採用語意分析法進行調查。研究發現市場上得獎廣告偏好以「企業形象」來作為設計內容，一般

廣告則以「說明性文宣」為主，不過兩者均採用「正向」、「有機形」、「半具象」、「再現」的插畫

造形。而在消費者的感受分析上，插畫式廣告可分成「藝術抽象風」、「獨特趣味風」、「寫實商業風」、

「童趣卡通風」四個類型，此四個類型在語意分析與購買意願調查上都具有顯著的差異性，其中又以「童

趣卡通風」的購買意願最高。從二階段的結果分析中，本研究建議設計者可多加應用童趣的表現方式，

將熟悉性的圖像賦予新意，並以滿版的形式來表現圖像，避免畫面中有過多照片與文字等其他元素來干

擾視覺，藉以強化廣告效果提升消費者對該產品的購買意願。 

關鍵詞：插畫、廣告設計 

論文引用：王韋堯、黃詩珮（2012）。插畫式平面廣告設計類型之探討與應用。設計學報，17（2），25-48。 

 

一、前言 

插畫式廣告在平面設計中是一種常見的表現方法。在未發明照像技術前，廣告圖像大都是採用手繪

的方式來完成。而隨著技術的開發與活用下，我們對於廣告表現的方式也逐漸地改變，從單純的手繪圖

稿，轉變成豐富的攝影、繪畫與表格等形式，並統稱其為「插圖」（管倖生，1993）。但是實際上攝影

與插畫的表現效果卻是不同的，攝影可以達到效果逼真與真實的特性，而插畫則保有人性的獨特性與創

造性（Newark, 2003）。在目前市場裡攝影是最主要的表現形式，但是對於資訊量倍增的今日，攝影技

術的真實表現，已經無法完全吸引消費者的目光。因此，有研究指出加強廣告的獨特性與差異性，可以
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使消費者對廣告印象加深，進而產生購買意願（Smith, Chen, & Yang , 2008）。所以近年來插畫的表現形

式又開始崛起，例如以插畫形式來表現企業形象的 7-11「OPEN 小將」、雄獅「奶油獅」與莊成「威猛

先生」，以及專門聘請插畫師繪製品牌廣告的國外品牌 SWATCH 與 ABSOLUT VODKA 等，這些設計

成功的讓消費者對商品產生印象，也進而增加商品被購買的機會。 

商品再透過插畫形式的表現後，發展出一種商業與純藝術相互融合的新感受，增加消費者對商品的

注意力 （Newark, 2003）。因此，對於不斷找尋新表現形式的設計者而言，以插畫技法來表現廣告將是

未來不可或缺的專業能力，但是在目前的研究裡卻較少針對插畫式廣告進行討論。所以本研究將以插畫

式廣告作為研究方向，探討插畫式廣告的設計類型與應用方式。首先調查現階段市面上插畫式廣告的設

計內容與運用的設計形式，以了解市場的趨勢，故探討市場上插畫式平面廣告運用的設計方式為本研究

目的之一。而在任何的廣告設計與宣傳活動，其最終的目的就是為了幫助產品或服務銷售，所以消費者

對產品的印象或感受是銷售的關鍵點。有鑑於此，本研究將依據消費者對插畫式廣告的感受進行詞彙收

集，並且根據不同感受將插畫式廣告進行分類，來建構以消費者感受為基礎的插畫式廣告的設計類型，

以更符合市場的設計需求，故建構出插畫式廣告的設計類型為本研究目的之二。最後，將第一階段與第

二階段的結果作相互分析，以分析出各設計類型的應用方式，提供給設計者作為參考，故分析出各設計

類型的應用方式為研究目的之三。 

 

二、文獻探討 

在廣告設計中，設計師要有正確的傳達訊息的能力，才能讓消費者清楚明瞭商品的特性，並且讓品

牌在消費者的心中建立良好感受（Well, Moriarty, & Burnett, 2006/陳尚永、蕭富峰譯）。所以在下文中，

將針對廣告圖像的視覺效果與版面編排方式進行討論，以了解圖像傳達的功能和廣告設計的表現元素。 

2-1廣告圖像的視覺效果 

視覺吸引力是傳達過程中的一個關鍵部分，它被用於引起消費者的注意力與刺激消費者的好奇心

（An, 2007）。平面廣告從 1930 年代開始，對圖像的運用日漸頻繁，除了圖像能確時傳達商品訊息，與

創造更多意象的連結外（Reynolds & Gutman, 1984），圖像還能增加良好的注意力與吸引力。在 Janiszewski 

（1990）研究中也指出廣告中的廣告視覺元素與版面編排，對品牌評估會產生影響性。而在陳宜足與張

恬君（1996）的研究中，也提到 Lutz, & Lutz, 在 1978 年時發現圖片可以部份取代（subplant）或補充

（supplement）文字的訊息，能得到正面的回應。所以在現今的研究中大都顯示圖像會比文字更快擄獲

觀眾的注意力，而且讓觀眾的注意力停留更久一點（Well et al., 2006, p. 301）。但是文字與圖像在廣告

中，都是不可或缺的元素，各自具有重要的功能。在 An（2007）研究中提到 Moriarty（1987）建議將視

覺吸引力分成文字意義與圖像象徵兩類。他認在廣告中有以文字與圖像各自有其主要的吸引力。文字的

視覺效果是用來溝通的事實信息，以確定品牌或產品，描述產品的詳細信息，與其他品牌或產品進行比

較，並展示產品如何運作，而圖像的視覺效果透過抽象的圖像，傳達出隱喻，故事性和美學。Well et al.

（2006）綜合過往的研究將視覺圖像的優勢分類成六種：1.快速擄獲觀眾的注意力。2.在記憶裡烙下深刻

印象。3.增加新訊息的可信度。4.說故事能力較強。5.更迅速傳達廣告意涵。6.易形成商品連結。而這六

種優勢又可以成為視覺圖像的四種傳播效果：吸引注意、增加興趣、增強記憶、增加信任。從相關研究

中，也可以應證這些廣告圖像的傳播效果，如 Edell 和 Staelin（1983）在研究圖文是否互動的結果，研
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究發現在圖文互動會使受測者對產品有更多的評估活動，也更專注廣告訊息與對品牌有更好的回憶，其

推論是因為圖案比文字來得有吸引力，也就比較容易引導讀者的意識活動專注於圖案所呈現的訊息。在

Childers 和 Houston （1984）的文獻討論中，也提出圖案除了被記憶的效果較好，也可以提供受測者線

索來幫助回憶，並能更清楚了解事物間的關係。Pieters 和 Wedel(2002 、2004)與 Pieters, Wedel 和 

Batra(2010)在調查廣告創意的熟悉性與獨創性時，以品牌、字與圖像作為變數，受測者對熟悉性高的圖

像會觀看較久，對於熟悉性高的廣告也會產生較好的記憶力。Pieters 和 Wedel（2004）對平面廣告進行

注意力的調查時，發現品牌、圖畫與文字三個元素中，圖畫捕捉注意力的效果最佳。本研究參酌 Moriarty

（1987）的研究結果，先討論廣告圖像的部分，暫時不討論文字對廣告的影響。 

2-2平面廣告的版面編排方式 

廣告透過大眾傳播工具，傳遞各式各樣的市場訊息來湊合買方與賣方。廣告也扮演著塑造形象的角

色，期望在消費者的心中建立起某一品牌的好印象（Well et al., 2006）。而設計師就是負責執行廣告表

現的人員。通常設計師在廣告過程中，主要是負責廣告執行與廣告創意的階段，將確立的創意概念以最

佳的方式呈現出來，並且決定廣告內該有的設計結構與元素，也就是廣告表現手法，也有人把它稱為執

行風格或訊息方案 （蕭富峰、張佩娟、卓峰志，2010，頁 224）。以平面廣告而言，在執行廣告手法時

需要考量造形與內容的構成要素，造形要素包含插圖、商標、商品名、輪廓，內容要素則包含有標題、

說明文、標語、公司名、其他，與維繫整體要素的版面編排。而在各個視覺要素中，最重要的就是整體

「版面編排（layout）」。因為版面編排的優劣與否將會是一幅廣告是否具有魅力的關鍵（陸偉榮，1999）。

在吳岳剛（1999）的研究也提出平面廣告設計經由字體與編排來操弄廣告的外觀設計，效果大於圖像的

改變。而所謂「版面編排（layout）」指得就是視覺、廣告、編輯、印刷等美術設計時，如何將文字、插

畫、照片、圖案、記號等平面造形的構成要素，給予視覺的整理與配置，使其成為具有最大訴求效果的

構成技術 （何耀宗，2007）。一個良好的版面編排可以為廣告帶來許多有效的效能，像增加閱讀的明視

度與可讀性、增加讀者的注意力與記憶力、強化商品的說服力、成為高格調的設計（田中正明，1999/

蘇守政譯；管倖生，1993；何耀宗，2007）。 

從文獻探討中，我們可以得知設計師在進行編排設計時，需要選定各種視覺元素的大小，以及將相

關物件的位置作適當的安排，讓它看起來合乎美學標準。而不同的構圖編排，會產生完全不同的視覺感

受，表達出不同的情感訴求（Well et al., 2006）。因此，學者們也歸納出許多廣告編排的形式，但是本

研究發現學者們的分析觀點不盡相同，所以在此將學者們的觀點進行整理，分類成「圖文關係」與「圖

像造形」二類，並且暫時先不討論編排的功能與效果。 

「圖文關係」在本研究中，指得是在進行版面編排設計時，研究者考量文字與圖像間編排位置之關

聯性，所進行的分類方式。本研究從文獻分析裡共整理出 7 種類型，請見下頁圖 1，各類型說明如下：  

1. 標準型：圖像在版面上方，其次是文字。 

2. 標題型：文字在版面上方與下方，中間是圖像。 

3. 兩端型：將文字或圖像各自配置在畫面的上下兩端形成對比性。 

4. 圖片左置型：將圖像配置在左邊文字配置在右邊形成對比性。 

5. 拼盤型：將許多圖片與文字，散置於畫面上。 

6. 交插型：圖片與圖片、圖片與文字、文字與文字在畫面中交叉設置形成格子狀的排列。 

7. 四點型：將文字至於畫面中央，畫面的四角或四邊，分別飾以圖片或花紋。 
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（a）標準形；（b）標題形；（c）兩端形；（d）圖片置左形；（e）拼盤形；（f）交叉形；（g）四點形 

  圖 1. 圖文關係 7 種編排方式（本研究整理，引用自：陸偉榮，1999；Well et al., 2006；管倖生，2000） 

「圖像造形」在本研究中，指得是在進行版面編排設計時，研究者以主要視覺圖像的造形與其視線

引導方向，所進行的分類方式。本研究從文獻分析裡共整理出 15 種類型，請見圖 2。各類形說明如下： 

1. 垂直形：主要視覺圖像呈直立形，視線是由上往下前進。 

2. 水平形：主要視覺圖像呈橫線形，視線是左右移動。 

3. 斜形：主要視覺圖像呈斜線形，視線會因傾斜角度由上而下，或自下而上前進。 

4. 十字形：主要視覺圖像呈垂直線和水平線的交叉式構圖，視線的會集中於十字的交叉點。 

5. 兩端形：主要視覺圖像呈左、右兩半或上、下兩半的分割，視線會隨著分割方式移動。 

6. 放射形：主要視覺圖像呈放射形，視線會集中於一個主眼點。 

7.  S 形：主要視覺圖像呈曲線形，視線會隨著曲線而具有流動性的效果。 

8. 圓形：主要視覺圖像呈正圓形或半圓形，視線會聚集在圓形內。 

9. 三角形：主要視覺圖像呈三角形，視線會聚集在三角形內。 

10. 全圖形：一張圖像完全占據整個畫面，視線會依據個人的喜好而移動。 

11. 字體形：主要視覺圖像是由字體組合而成的，視線會停留在字體上。 

12.  L/T 字形：主要視覺圖像呈垂直與水平配置，而產生 T/L 字形結構，視線具有垂直與水平效果。 

13. 散點形：圖像各自有區域性，視線較不會特定聚集在某個元素中。 

14. 圖案排列：圖像成棋盤式的排列，各自具有明顯的區域性，視線是會依據排列方式來移動。 

15. 複合式應用：有兩種以上的構圖方式，如運用垂直形與圓形構圖。 

 

    （a）垂直形； （b）水平形； （c）斜線形； （d）十字形； （e）兩端形； （f）放射形； （g）S 形； 

 

    （h）圓形；  （i）三角形；  （j）全圖形；  （k）字形；  （l）L/T 形； （m）散點形；（n）圖案排列形 

圖 2. 圖像造形 14 種編排方式（本研究整理，引用自：袁金塔，1999；Well et al., 2006；管倖生，2000； 
何耀宗，2007） 
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2-3插畫式平面廣告 

在 19 世紀時期，蒸氣動力的印刷機與機械式排版機的產生，以及廣告的強烈需求下，促使商人有了

透過大量廣告設計以吸引顧客的想法，開始聘請設計師為商品進行設計。前期設計師是透過手繪的方式

繪製廣告圖案，後期則因為發明了攝影術，而使設計師有了其他的選擇（Lester, 2003/編輯群譯）。至於

今日凡指是利用繪畫或照片，而具有文字以外之傳達任務者，均可稱之為廣義的插畫（林品章，1990，

頁 259），但是其表現的感受與方式確實是不同的。因為插畫與攝影術是兩種完全相反的活動。攝影術

利用機械製程來退去圖畫的人性特質，表達明確的真實性，也因此凸顯插畫保有人性的獨特性，人類靈

巧的手產生種種不同的筆調變化，創造出各式各樣的形態與風格，也使其成為在平面設計領域裡最接近

藝術聯結的活動（Newark, 2003；陳俊宏、楊東民，2001）。根據學者鄭明進（1985）認為插畫是經由

插畫者蓄意架構的形象所組成，且多半是用手描繪。蘇振明（1998）則認為插畫是美術設計的一種表現，

畫家配合文字內容設計的輔助圖解或傳達文章精神的創意圖畫，且多半是用手描繪而成的作品。在廣告

設計方面，學者管倖生（1993）在對插圖式廣告的分析中，指出插圖是指在特定目的之前提下，為達成

某種廣告意念，以適當的素材利用技巧繪製而成。在廣告功能方面，陳俊宏與楊東民（2001）則提到插

畫在廣告的運用上除了是十分多元與平凡的，其還具良好的廣告功能，如可以吸引消費者的注意，更可

將廣告概念視覺化，使消費者易於接受，並可以將商品樣式和機能構造加以圖解，讓消費者了解，以促

進商品或勞務的銷售。因此，從文獻討論中可得知插畫式平面廣告不但具有藝術性，也具有提升廣告效

能的能力。在插畫表現風格方面，國內學者經常採用專家分類法：如學者伊彬與林慧雅（2007）、黃永

宏（2002）等人將台灣兒童圖畫插畫書歸納「類國畫」、「類西畫」、「抒情寫實」、「甜美溫馨」、

「童話卡通」、「裝飾圖案畫」、「設計概念式」、「版畫剪紙類」、「漫畫特質」、「童趣」、「怪

趣」11 種表現風格；賴文琳（2003）探討二十世紀時尚插畫的風格演變，將插畫分類成「故事世界」、

「物化」、「日常生活」、「空間城市氛圍」、「頑童、詭異」、「藝術性感」、「高科技數位化」七

大風格。但是台灣較少學者針對插畫式廣告進行調查。因此，本研究將以插畫的表現方式作為分析，參

酌伊彬等學者的研究方法，請專家以直觀的分類法進行內容分析，以探討市場上插畫式平面廣告運用的

設計內容與設計形式，並且依據消費者的感受進行插畫式平面廣告的分類，以建構出符合市場需求的設

計類型，並提出各設計類型的設計應用方式。 

 

三、研究方法 

對不同人來說，有效的廣告可以有不同的定義。對廣告主而言，有效的廣告當然指得是「幫助產品

或服務」銷售的廣告；但是對設計人員而言，除了銷售外使廣告策略與廣告創意能完整的傳達訊息，並

且加強其訴求讓消費者完整的感受到商品的特性，還能獲得國內外大獎受到同業的肯定，或許才是有效

的廣告；對一般的消費者而言，有效的廣告可能只是能帶來生活樂趣、好看的廣告（Wells, et al., 2006, p. 

14）。所以本研究在討論插畫式廣告設計時，將考量以上三者作為研究的分析。在第一階段中是探討市

場上插畫式平面廣告運用的設計方式，將樣本收集分為得獎廣告與一般廣告二類，以了解目前市場上設

計方式。在第二階段中是依據消費者對插畫式平面廣告的感受，來分類出目前插畫式廣告的設計類型，

與各設計類型的購買意願。最後，依據第一階段與第二階段的結果，提出各設計類型的設計應用方式與

設計建議。  
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3-1第一階段：探討插畫式平面廣告的設計內容與形式分析 

在第一階段中，主要是在探討目前市場上插畫式平面廣告的設計內容與形式，了解目前插畫式平面

廣告運用的方式。本研究將得獎與否的因素作為研究討論的方向，以更接近設計師對良好廣告效果的感

受。在研究樣本的選取上將以得獎廣告與一般雜誌廣告二類作為分析。本階段是採內容分析法（Content 

Analysis）對插畫式平面廣告進行分析。內容分析法是一種描述性與預測的研究方法，它是一種以訊息的

特徵作為研究變數的質化分析方法，也是一種非介入性的研究。這種技術早在五十年前，就已經被新聞、

通訊與社會學者廣泛的運用，並且已經驗證成是一種有效的研究工具。而國外廣告研究也在 1980 年代逐

漸開始運用內容分析法在廣告分析上，像是分析廣告的標題特性、廣告尺寸、廣告圖形與廣告色彩等，

研究者企圖發展出成功的平面廣告形式（Naccarato & Neuendorf, 1998），或者藉由分析平面廣告以了解

不同文化間的差異性（Graham, Kamins, & Oetomo, 1993; Albers-Miller, 1996）。國內的廣告學研究，也

採用內容分析法對廣告圖像的象徵意義或表現形式進行分析（吳岳剛，1997；余淑吟，2002、2005；楊

朝明、林品章、陳建雄，2006；吳岳剛、呂庭儀，2007），將討論的主題進行單位與類目的訂定，再請

編碼員進行樣本的分析（余淑吟，2002，2005）。一般而言，採用內容分析集會先擬定分析的類別、單

位而加以計量，最後用數字比較符號出現的次數，以達到定量分析（quantitative analysis）的要求（楊朝

明等人，2006，頁 23）。在正式進行內容分析時，先針對二個以上的編碼員在相同主題內容的分析結果

作比較，以查核其信度，謂之分析者信度（余淑吟，2002，2005；管倖生等人，2006，頁 63）。而本研

究採「同意信度分析法」來計算信度係數，其信度係數越高，代表認知一致性越高，且信度達接受水準

（係數>0.85，依 Kasarjian 提出信度係數>85%標準）方可正式進行資料編碼（余淑吟，2002，2005；王

韋堯、周穆謙，2010）。其計算公式為： 

【公式一】 平均相互同意度=2M（完全同意度的數）/N1（第一個編碼員測試數）+N2（第二個編碼員測試數） 

【公式二】 信度係數= n X （平均相互同意度）/1+ ﹝（n-1） X 平均相互同意度﹞ 

3-1.1研究樣本與設計 

目前的插畫式平面廣告在運用形式上十分多元化，時常結合不同的表現方式來呈現廣告訴求，以純

粹插畫技法作為呈現的廣告樣本較為少見。因此，為了符合市場狀態與研究樣本收集的便利性，本研究

對插畫式廣告的限定為在畫面中，主要以插畫作為表現的廣告，即為插畫式平面廣告，其類型有 1.單純

插畫表現的廣告。2.實際商品（照片）融入在插畫裡的廣告。3.單純文字與插畫表現的廣告。得獎廣告的

樣本收集是以「時報廣告獎 30 年精選特輯」、「時報創意精選 4 輯與 5 輯」與「2007-2010 年 4A 創意

獎」的插畫式平面廣告為主（林淑黛編，2008；4A YAHOO!創意設計獎網址, 2010），收集時遇到有數

張系列稿時則只隨機選擇其中一張，總計隨機選出 50 張廣告。一般雜誌廣告樣本收集是依據行政院新聞

局所公布的「2008 與 2009 年出版年鑑」所刊錄的銷售排行榜作為雜誌廣告的選擇。每類雜誌以銷售量

最高的作為收集，篩選後有：新聞類（壹週刊）、財經類（商周）、流行時尚類（大美人）、文史藝術

類（PPAPER）、語言學習類（空中英語）、科技生活（超越車訊）、娛樂美食類（Taiwan Walker）、

電腦軟體類（PCHOME）。每類雜誌隨機抽選出在 2008-2009 年中所刊登的插畫式平面廣告各 7-8 張，

共計 50 張。本研究樣本共計 100 張。每張廣告皆重新以 EPSON R290 六色列表機輸出在 A4 的專業列印

紙中，以 A4 作為最大尺寸，二位專家採直接觀看紙本的方式來分析平面廣告。 
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3-1.2受測者和研究程序 

本研究共分四個步驟，請見圖 3。步驟一：針對平面廣告的設計手法來收集相關的設計文獻；步驟

二：調查設計師在設計廣告時最常考慮的設計元素為何，本研究請具有 2 年以上設計工作經驗的 30 位設

計師，依據自身的工作經驗，撰寫出在設計平面廣告時，最常考慮的設計要素有哪些?如：色彩、圖像等。

本研究將撰寫後的結果根據出現次數最多的元素作為篩選；步驟三：將步驟一與步驟二的資料，請二位

專家進行資料的討論與篩選，以確定插畫式廣告需要分析的設計內容與形式，並也參照文獻探討中對版

面編排的分類方式，如圖 2，共計 160 個分析項目；步驟四：預先請步驟三中的二位專家完成 30 張非樣

本的測試，其信度為 0.97（計算過程如下列公式所示）。顯示本研究測試信度達可接受水準，亦即作者

對廣告樣本分析達可靠分析結果。步驟五：正式進行樣本的內容分析。本研究專家背景為一位為設計系

講師，一位為有 10 年設計工作經驗的設計師，請見表 1。 

完全同意數目：4800-212=4588 【公式一】平均相互同意度：（2 x 4588）/ （4800+4800）=0.964  

【公式二】信度係數= （2 x 0.964） / ﹝1+ （2-1） x 0.964 ﹞= 0.97 

 

 

圖 3. 第一階段的步驟 

表 1. 專家背景 

專家 性別 職業 年資 專長 服務地 

A 男 設計主管 10年 設計、多媒體設計、攝影等 華興文化有限公司 多媒體部 

B 女 講師 5年 平面設計相關教學 中國科技大學視覺傳達設計系 

3-1.3研究的編碼與資料分析 

經抽樣預試檢驗信度後，即正式依內容分析法針對 100 個廣告樣本實施廣告內容分析，彙整資料與

以表格化。再利用 SPSS 與 Excel 統計軟體將分析結果以量化形式出現，採用「出現」及「次數」來記錄

研究結果，以次數換算成百分比分布的情形呈現（余淑吟，2002，2005；Babbie, 2005/陳文俊譯）。 

3-2第二階段：探討消費者對插畫式平面廣告的感受調查 

在第二階段中，主要是探討依據消費者對插畫式平面廣告的感受將廣告進行分類，以建構出目前插

畫式廣告的設計類型。本研究採用語意差異量表來作為消費者感受調查的廣告評估。語意差異量表

（semantic differential scale）簡稱 SD 法，是根據伊利諾大學的 C. E. Osgood 教授研究而來，在刺激與反

應之間，有聯想傳達過程。本法常用於測量消費者對於品牌及企業體之印象，尺度的兩端由一組對立形

容詞所組成，中間分成若干個間隔以作為衡量尺度；標準形採 7 分尺度，通常由一組衡量尺度構成一個

語意空間，以作為衡量印象的方法（蕭富峰等人，2010）。本研究將評估後的數據進行因素分析，以找

出可能存在於觀察變項後的因素結構，並以集群分析法得出樣本的分群方式。 
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3-2.1研究樣本與設計 

第二階段的樣本選取與第一階段相同。在問卷設計中，得獎廣告與一般雜誌廣告各 50 題，共計 100

題，為的是了解消費者對每張插畫式平面廣告的感受。問卷中的每張廣告皆重新以 EPSON R290 六色列

表機輸出在 A4 的專業列印紙上。而問卷題目排列是採用隨機排序的方式，得獎廣告與一般廣告混合在

一起。在題目的順序排列上，有 6 種隨機排列的方式，16 位受測者只會有 2-3 位使用同一種順序的問卷，

以避免題目前後所產生的干擾以提高問卷信度。 

3-2.2受測者和研究程序 

在進行消費者感受調查的廣告評估前，先對語意的形容詞進行收集與分析，共分二個步驟。步驟一：

收集消費者對廣告的感受，受測者年齡為 25~35 歲，四年以上工作經驗，須具有購買能力，三位設計師

與三位非設計師，請受測者一邊觀看 30 張隨機選出的 A4 紙本插畫式平面廣告，一邊依據自身的感受寫

下對廣告感受的「形容詞」，不限數量與時間。步驟二：將收集到的 163 詞彙請步驟一中的三位設計師

進行整理，篩除重複的形容詞，再依據詞彙的相關性作為分類，最後選出以出現次數最多並且適合插畫

式廣告感受評估的 10 組形容詞為問卷題目，而後參考教育部公布的國語字典設立對立的形容詞（教育部

國語辭典網址, 2010），其形容詞分別為吸引力─不吸引、喜歡─討厭、美觀─醜陋、有趣─無聊、獨特

─通俗、新穎─復古、活潑─嚴肅、具像─抽象、藝術─商業、細膩─粗糙。在問卷設計中，本研究加

入一組購買意願的評估尺度，以了解消費者對插畫式平面廣告的購買意願。正式受測前，預先針對 26-35、

36-45、46-55 歲三種年齡層的各 3 位人士先進行初步的訪問，發現 26-35 歲的人士對插畫式平面廣告比

較有購買意願。因此，在受測者選擇上是以 26-35 歲具有購買能力的人士作為限制。問卷共有 100 張廣

告，每張廣告須填寫 11 題，所需要的時間約 2-3 小時，在考量有限的研究人力與經費，以及受測者的體

力上，本研究以具有意願協助的人士作為受測對象，將問卷寄給受測者，不限時間完成。在問卷中設立

陷阱題，受測者無填寫才納入研究結果的計算，發送給受測者 20 位，可分析的問卷為 16 位。 

3-2.3 研究資料分析─因素分析與集群分析 

根據學者陳正昌與程炳林（1994）在書中提出的觀點，集群分析與因素分析一樣，偏向於藝術層次

而非科學，比較屬於探索性的分析方法，研究者根據分析合併的係數來判斷該分成幾個集群。實際上二

者是有其差別性，因素分析是針對「變項」予以分組；而集群分析則是將「觀察值個體」予以分組，亦

即，因素分析時，根據依變項（題項）間之關係密切與否，將變項與以分群（分為幾個層面因素）；而

集群分析則較常使用於將變項屬性相似程度較高的觀察值，加以分群，使集群與集群間的異質性達到最

大，而同一集群內觀察值同值性很高（林師模、陳宛欽，2004，頁 296；吳明隆，2003，頁 11-3）。因

此，本研究將透過因素分析找出潛藏共同因子，若第一共同因子及第二共同因子以解釋變數大部份的變

異，則進一步藉由因子得點作為樣本集群分群的參考依據，並透過集群分析將因子得點繪製成樹狀圖，

觀察樣本分群的情況，再以各分群因子得點的平均數來作為決定群體分群數的依據。 
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四、研究結果 

4-1第一階段：插畫式平面廣告設計內容與設計形式之分析 

第一階段是採用描述性的統計分析，將專家對廣告樣本在設計內容與設計形式上的評估，進行出現

「次數」的分析，將得出的總「次數」換算成百分比，以了解廣告樣本偏向的設計方式。因論文篇幅有

限故分析數據故不列在此文中，將只呈現結果作為論述。 

4-1.1得獎平面廣告的設計內容與形式分析 

從內容分析的結果顯示：在設計內容中，得獎廣告最常運用「企業形象」作為設計內容，其次為「沒

使用的情況」。從形式分析的結果顯示：在插畫的形式中，得獎廣告大都採用「正向」、「有機形」、

「半具象」、「再現」的插畫造形。在插畫筆觸中，偏向「軟筆」與「硬筆」。在插畫材質的運用中，

偏向「單一材質」。在配色中，偏向「暖色」與「中明度」。在廣告畫面編排中，標題造形偏向「印刷

體」，位置偏向「右上角」與「右下角」，尺寸偏向「小於 30pt」，字數偏向「小於 10 字數」與「10-15

字數間」。商標位置偏向「右下角」。留白面積偏向「占畫面 0%」。圖像面積偏向「占 100%」，位置

偏向「中間」。內文面積偏向「占畫面 10%」，位置偏向「底部」。整體的設計構圖偏向「垂直構圖」。

版面設計偏向「直式」。其運用的編排形式請見圖 4。 

得獎廣告偏好以「企業形象」來作為設計內容，採用不同的元素與技法來表達企業的理念或風格，

以凸顯企業體本身的特質與內涵，也會運用間接式的暗喻手法來傳達廣告的圖像意涵。此外，在造形、

技法與色彩元素的設計上，大都是配合插畫的主題特性來作為選擇，並且也時常採用斜線形構圖來增加

畫面的流動性。而全版面的圖像設計也是常運用的手法，以大面積的視覺張力來吸引起消費者的注意力

（Rossiter, 1981）。 

4-1.2一般雜誌廣告的設計內容與形式分析 

從內容分析的結果顯示：在設計內容中，一般雜誌廣告最常運用「說明性文宣」作為設計內容，其

次為「企業形象」。從形式分析的結果顯示：在插畫的形式中，一般雜誌廣告大都採用「正向」、「有

機形」、「半具象」、「再現」的插畫造形。在插畫筆觸中，偏向「軟筆」與「電腦曲線」。在插畫材

質的運用中，偏向「單一材質」。在配色中，偏向「中性色」與「高明度」。在畫面的透視中，偏向「複

合式透視法」。在廣告畫面編排中，標題造形偏向「印刷體」，位置偏向「上半部」尺寸偏向「約 70pt」，

字數偏向「小於 10 字數」。商標位置偏向「左上角」與「右下角」。留白面積偏向「占畫面 0%」。圖

像面積偏向「占畫面 30%」與「占畫面 40%」，位置偏向「中間」。內文面積偏向「占畫面 10%」與「占

畫面 20%」，位置偏向「下半部」。整體的設計構圖偏向「垂直構圖」。版面設計偏向「直式」。其運

用的編排形式請見圖 5。 

一般廣告則偏好以「說明文」作為設計內容，以文字為主圖為輔的設計方式來說明產品功能或活動

訊息，所以標題與內文的的寸大與字數都會較大與多，其編排的位置也偏向於易於閱讀又明確的中間位

置。此外，一般廣告也常使用現有圖庫來作為編排，與運用「高明度」的配色方式來加強圖像的注目性。

而在構圖的形式中，為了安定文字與圖像的平衡性，設計師通常會使用垂直式構圖來保持畫的平衡感。 
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圖4.得獎廣告常用的編排方式： 
（a）垂直形（b）斜線形（本研究整理） 

圖5.一般廣告常用的編排方式： 
（a）商標右下 （b）商標左上（本研究整理） 

4-2第二階段：消費者對插畫式平面廣告感受之分析 

第二階段是先採用因素分析法評估消費者對廣告樣本的感受，將得出的因子得點進行階層式集群分

析以了解廣告樣本的分群情況，並且針對分群結果進行變異數分析與 Scheffe 事後檢定以檢驗集群間是否

具有差異性，再將結果作為集群命名與特性說明的依據。最後，依據樣本類型與消費者購買意願進行單

因子變異數分析，探討其是否有感受上的差異。 

4-2.1因素分析 

經過球形檢定 KMO 取樣適切性檢定為.876，卡方檢定值為 1218.61，達顯著，表示本研究適於進行

因素分析。經由主成份分析（principal component analysis）各量尺之間的相關係數矩陣表，再經 Varimax

旋轉的因素軸直角旋轉後，即可取得更為清晰簡明的共同因素負荷量表（factor loading）。由表 2 可以

發現受測者對 10 組量尺的反應，是由以下二個共同因素所造成的： 

第一因素：喜歡─討厭、吸引力─沒有吸引力、活潑─嚴肅、美觀─醜陋、有趣─無聊、具象─抽、

細膩─粗糙象等 7 組，可以看出其與廣告傳達的感受有關，故命名為「傳達感受因素」。 

第二因素：新穎─復古、藝術─商業、獨特─平凡等 3 組，可以看出其與廣告設計的感受有關，故

命名為「創意感受因素」。 

表 2. 十組詞彙的因素分析 

成分 
量尺名 平均數 標準差 

1 2 
共同性 

活潑─嚴肅 4.67 .65 .91 .12 .83 
喜歡─討厭 4.54 .52 .90 .26 .88 

美觀─醜陋 4.52 .45 .84 .15 .73 

吸引力─不吸引 4.63 .56 .84 .44 .90 
具象─抽象 4.63 .65 .81 .-45 .86 
有趣─無聊 4.74 .61 .77 .54 .89 
細膩─粗糙 4.40 .47 .63 .54 .69 

藝術─商業 4.15 .73 -.16 .92 .88 

獨特─平凡 4.63 .64 .41 .85 .89 

新穎─復古 4.57 .58 .57 .71 .85 

因素變異量   6.30 2.09  

總變異量之百分比   63% 21% 84% 
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上述二個因素所能解釋的變異量占總變異量的 84%，其中以「傳達的感受因素」所占的 63%為最高，

可見插畫式平面廣告中的「傳達的感受因素」的影響最大。其次是「創意的感受因素」占 21%。此外，

從每個變項（量尺）共同性來看，有 8 組以上達到 0.80 以上，只有一組為 0.69，代表每個量尺由其他特

殊或誤差因素所造成的影響並不大，顯示這 10 組量尺都很適合評估本研究，亦即這些量尺都是有效的。 

4-2.2因子得點的集群分析 

利用因素分析所得二個共同因素之因子得點來進行集群分析，有助於獲得廣告樣本設計之分類類

型。並再利用集群分析來對因子得點作為分類，研究將根據相似者歸集在同一群內的方式進行分群。本

研究依因素分析所得共同因素的因子得點分數，以歐基里德距離來衡量相異性，並選擇較常用之階層分

析法中的華德法（Ward’s Method），以進行集群分析。將 100 張廣告樣本透過集群分析作為分類，可得

樹狀圖，見圖 6，可看出各個分析樣本在各階層之歸類情形。在樹狀圖中，可大約看出樣本分為 2~5 群，

再根據 2~5 群之各因子得點的平均數圖，進行集群數量上的判斷。從四個集群與五個集群間可以發現各

集群間有較大的變化，分群間的差異性也較大。因此，本研究決定以 4 個集群作為集群分析的結果。 

 

圖6. 樹狀圖 

4-2.3四個集群平均數的分析 

從表 4 因子得點的平均數中，可得知四個集群的因子得點平均數與樣本數，有助於對各集群的特性

進行瞭解，並且將四個集群的語意平均數作折線圖的分析，進而能從尺度值數裡看出各集群在語意量尺

上的偏向，並再將尺度值在量尺上做直線連接，則可以得到每個集群的折線形狀圖，即語意折線圖（SD 

Profile），以清楚比較每個語意折線之間的差異，以做全面性的觀察。 

因此，在圖 7a 的摺線圖中，可得知集群一在感受的特性上偏向「抽象」與「藝術」之感受，從表 3

因子得點與表 4 二因子平均數分析中，則顯示集群一有 13 張廣告樣本其都為得獎廣告樣本，一般雜誌則

無，其「創意感受因子」較高。在圖 7b 的摺線圖中，可得知集群二在感受的特性上偏向「有趣」與「獨

特」之感受，從表 3 因子得點與表 4 二因子平均數分析中，顯示集群二有 34 張廣告樣本，分別有 26 張

得獎廣告樣本 8 張一般廣告樣本，其「創意感受因子」較高。在圖 7c 的摺線圖中，可得知集群三在感受

的特性上偏向「商業」與「具象」之感受，從表 3 因子得點與表 4 二因子平均數分析中，則顯示集群三

有 41 張廣告樣本，分別有 6 張得獎廣告樣本 35 張一般廣告樣本，其「傳達感受因子」較高。在圖 7d

的摺線圖中，可得知集群四在感受的特性上偏向「有趣」與「商業」之感受，從表 3 因子得點與表 4 二

因子平均數分析中，則顯示集群四有 12 張廣告樣本，分別有 5 張得獎廣告樣本 7 張一般廣告樣本，其「傳

達感受因子」較高。 
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表 3. 四個集群的因子得點之總平均數與樣本數量 

 因子1 因子2 樣本總數量 得獎廣告數量 一般雜誌數量 

集群一 -1.37 1.08 13 13 0 

集群二 0.19 0.68 34 26 8 

集群三 -0.24 -1.03 41 6 35 

集群四 1.74 0.39 12 5 7 

 

 

表 4. 四個集群在「傳達感受因素」與「創意感受因素」的平均數分析 

傳達感受因素 集群一 集群二 集群三 集群四 創意感受因素 集群一 集群二 集群三 集群四

活潑─嚴肅 4.00 4.80 4.45 5.82 藝術─商業 5.02 4.60 3.47 4.23 

喜歡─討厭 4.03 4.76 4.30 5.37 獨特─平凡 4.83 5.04 4.02 5.28 

美觀─醜陋 4.09 4.64 4.36 5.25 新穎─復古 4.52 4.91 4.07 5.37 

吸引力─不吸引 4.18 4.89 4.28 5.53      

具象─抽象 3.63 4.54 4.81 5.39      

有趣─無聊 4.43 5.07 4.29 5.71      

細膩─粗糙 4.32 4.64 4.07 4.94      

總平均 4.10 4.76 4.37 5.43 總平均 4.79 4.85 3.85 4.96 

 

 

圖 7. 語意折線圖：（a）集群一；（b）集群二；（c）集群三；（d）集群四 
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4-2.4四個集群的變異數分析 

將從上述分析出的四個集群結果進行單因子變異數分析，並配合 Scheffe 事後檢定進行集群間的差異性

比較，以了解四個集群間的差異性。從表 5 四個集群的單因子變異數分析中，可得知四個集群間具有顯著的差

異性。從表 6 的 Scheffe 事後檢定分析中，可得知集群一與集群二、集群三的 p 值>0.5，顯示此集群間較無

顯著的差異性，但其他集群間則有顯著的差異性。集群間的排序為：集群四（5.29）>集群二（4.79）>

集群一（4.31）>集群三（4.21）。 

從表 7 四個集群語意的單因子變異數分析中，可得知「獨特─平凡」與「吸引力─不吸引」的變異

數同質性檢定 p=.04<.05 與 p=.00<.05，故無法以平均數來判定相關性，而在其他語意的集群差異上都達

顯著性，故可以顯示各集群間語意間具有差異性。 

表 5. 四個集群的單因子變異數分析 

95% 信賴區間 
 平均數 標準差

下界 上界 
 平方和 平均平方和 自由度 F檢定 顯著性

集群一 4.31 .44 4.00 4.63 組間 14.55 2.447 3 17.97 .00* 

集群二 4.79 .19 4.66 4.92 組內 13.81 .136  36   

集群三 4.21 .35 3.96 4.46 總和 28.36  39    

集群四 5.29 .45 4.97 5.60       

總和 4.65  .57  4.47  4.83        

註：*表示 p < 0.05；**p <0.01；*** p < 0.001 

 

表 6. 四個集群的 Scheffe 事後檢定 

  平均差異 標準誤 顯著性 Scheffe事後比較 

集群二 -0.47 0.16 0.06 

集群三 0.10 0.16 0.94 集群一 

集群四 -0.97 0.16 0.00* 

集群四（5.29）>集群一（4.31） 

集群一 0.47 0.16 0.06 

集群三 0.57 0.16 0.01* 集群二 

集群四 -0.49 0.16 0.04* 

集群四（5.29）>集群二（4.79）>集群三（4.21）

集群一 -0.10 0.16 0.94 

集群二 -0.57 0.16 0.01* 集群三 

集群四 -1.07 0.16 0.00* 

集群四（5.29）>集群二（4.79） >集群三（4.21）

集群一 0.97 0.16 0.00* 

集群二 0.49 0.16 0.04* 集群四 

集群三 1.07 0.16 0.00* 

集群四（5.29）>集群二（4.79）>集群一（4.31）

>集群三（4.21） 

註：*表示 p < 0.05；**p <0.01；*** p < 0.001 
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表 7. 四個集群語意的單因子變異數分析 

  平方和 MS 自由度 F檢定 顯著性   平方和 MS 自由度 F檢定 顯著性

組間 19.65 6.55 3  組間 21.93 7.31 3  

組內 11.51 .12 96  組內 11.76 .12 96  

吸引力/
不吸引 

總和 31.16  99  

54.6 .00* 新穎/
復古 

總和 33.69 99  

59.67 .00* 

組間 15.82 5.27 3  組間 24.32 8.10 3  

組內 10.92 .11 96  組內 17.70 .18 96  

喜歡/ 
討厭 

總和 26.74  99  

46.38 .00* 活潑/
嚴肅 

總和 42.02 99  

43.97 .00* 

組間 10.21 3.40 3  組間 22.62 7.54 3  

組內 9.85 .10 96  組內 19.46 .20 96  

美觀/ 
醜陋 

總和 20.07  99  

33.14 .00* 具象/
抽象 

總和 42.08 99  

37.19 .00* 

組間 24.57 8.19 3  組間 37.14 12.38 3  

組內 12.72 .13 96  組內 16.24 .17 96  

有趣/ 
無聊 

總和 37.29  99  

61.81 .00* 藝術/
商業 

總和 53.39 99  

73.16 .00* 

組間 26.85 8.95 3  組間 10.25 3.41 3  

組內 13.96 .15 96  組內 11.64 .12 96  

獨特/ 
平凡 

總和 40.82  99  

61.53 .00* 細膩/
粗糙 

總和 21.89 99  

28.18 .00* 

註：*表示 p < 0.05；**p <0.01；*** p < 0.001 

 

藉由表 2 因素分析與表 4 二個因子的平均數分析，可以得知各集群在「創意感受因素」與「傳達感

受因素」上的分析情況，而圖 7 語意平均數的折線圖的分析，則可以看出各集群間的感受偏向，以作為

各集群間的感受特性說明。此外，從變異數的分析裡，可得知各集群間與語意分析都達顯著性，以代表

各集群間是具有差異性，本研究藉由上述的分析結果來作集群間命名的依據，以下為各集群的命名說明： 

1. 集群一命名為「藝術抽象風」類型： 

在集群一裡「創意感受因素」的整體平均數高於「傳達感受因素」，當中「創意感受因素」的特

性以「藝術」最為明顯；而在「傳達感受因素」的特性以「抽象」最為明顯。因此，依據「藝術」

與「抽象」在集群一中的感受特性，故命名為「藝術抽象風」。 

2. 集群二命名為「獨特趣味風」類型： 

在集群二裡「創意感受因素」的整體平均數高於「傳達感受因素」，當中「創意感受因素」的特

性以「獨特」最為明顯；而在「傳達感受因素」的特性以「有趣」最為明顯。因此，依據「獨特」

與「有趣」在集群二中的感受特性，故命名為「獨特趣味風」。 

3. 集群三命名為「寫實商業風」類型： 

在集群三裡「傳達感受因素」的整體平均數高於「創意感受因素」，當中「傳達感受因素」的特

性以「具象」最為明顯；而在「創意感受因素」的特性以「商業」最為明顯。因此，依據「具象」

與「商業」在集群三中的感受特性，故命名為「寫實商業風」。 

4. 集群四「童趣卡通風」類型： 

在集群四裡「傳達感受因素」的整體平均數高於「創意感受因素」，當中「傳達感受因素」的特

性以「活潑」與「有趣」最為明顯；而在「創意感受因素」的特性以「新穎」與「獨特」最為明顯。

因此，依據「活潑」、「有趣」、「新穎」與「獨特」在集群四的感受特性，命名為「童趣卡通風」。 
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4-3 購買意願的變異數分析 

將四個類型的購買意願進行單因子變異數分析，並配合 Scheffe 事後檢定進行集群間的差異性比較，

以了解四個集群間的購買意願是否具有差異性。從表 8 四個類型購買意願的單因子變異數分析與表 9 事

後檢定分析中，可得知四個集群間都具顯著的差異性，p 值< 0.05，購買意願的排序為：「童趣卡通風」

>「獨特趣味風」> 「寫實商業風」> 「藝術抽象風」。 

表 8. 四個類型購買意願的單因子變異數分析 

95% 信賴區間
 平均數 標準差 

下界 上界 
 平方和 平均平方和 自由度 F檢定 顯著性

藝術抽象風 3.76 .31 3.57 3.94 組間 14.55 3 4.85 33.73 .00* 

獨特趣味風 4.52 .33 4.40 4.64 組內 13.81 96 .14   

寫實商業風 4.21 .45 4.07 4.35 總和 28.36 99    

童趣卡通風 5.18 .27 5.01 5.35       

總和 4.37  .54  4.27  4.48       

註：*表示 p < 0.05；**p <0.01；*** p < 0.001 
 

表 9. 四個類型購買意願的 Scheffe 事後檢定 

 集群 平均差異 標準誤 顯著性 Scheffe事後比較 

獨特趣味風 -.76 .12 .00* 

寫實商業風 -.45 .12 .00* 

藝術抽象風 

童趣卡通風 -1.42 .15 .00* 

藝術抽象風 .76 .12 .00* 

寫實商業風 .31 8.796E-02 .01* 

獨特趣味風 

童趣卡通風 -.65 .12 .00* 

藝術抽象風 .45 .12 .00* 

獨特趣味風 -.31 8.796E-02 .01* 

寫實商業風 

童趣卡通風 -.96 .12 .00* 

藝術抽象風 1.42 .15 .00* 

獨特趣味風 .65 .12 .00* 

童趣卡通風 

寫實商業風 .96  .12  .00* 

 「童趣卡通風」（5.17）
> 「獨特趣味風」 
（4.52） >「寫實商業

風」 （4.21）> 「藝

術抽象風」（3.75） 

註：*表示 p < 0.05；**p <0.01；*** p < 0.001 

4-4得獎廣告與一般廣告樣本的變異數分析 

從下頁表 10 的獨立樣本 T 檢定分析中，可得知得獎廣告與一般廣告在感受上，受測者對於「獨特

─平凡」與「具象─抽象」的反應會有顯著的差異性（F=6.38, p<.05；F=4.28, p<.05）。受測者認為得獎

廣告的獨特性高於一般雜誌。而在「具象─抽象」的感受上，得獎廣告比一般雜誌更偏向抽象的感受。

由此可見，得獎廣告比一般廣告更具有獨特與抽象的感受。 
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表 10. 得獎與一般雜誌插畫式平面廣告的獨立樣本 T 檢定 

Levene Levene 
量尺名  平均 SD 

F 檢定 p 
量尺名  平均

SD 
F檢定 F 檢定 p 

得獎 4.31 .53 得獎 4.86 .48 
購買/不購買 

一般 4.44 .54 
.700 .41 新穎/復古

一般 4.29 .54 
.162 .69 

得獎 4.71 .51 得獎 4.64 .65 
吸引力/不吸引 

一般 4.54 .60 
2.51 .12 活潑/嚴肅

一般 4.70 .66 
.000 1.00

得獎 4.55 .51 得獎 4.36 .70 
喜歡/討厭 

一般 4.54 .53 
.63 .43 具象/抽象

一般 4.90 .47 
4.284 .04*

得獎 4.47 .43 得獎 4.62 .56 
美觀/醜陋 

一般 4.58 .47 
.369 .55 藝術/商業

一般 3.69 .58 
.468 .50 

得獎 4.93 .54 得獎 4.53 .46 
有趣/無聊 

一般 4.56 .63 
1.964 .16 細膩/粗糙

一般 4.27 .45 
.271 .60 

得獎 5.00 .43 
獨特/平凡 

一般 4.26 .60 
6.382 .01*  

註：*表示 p < 0.05；**p <0.01；*** p < 0.001 

4-5 四個類型的設計分析與應用 

根據第一階段的內容分析與第二階段的因素分析、集群分析及變異數分析之結果，將其作相互的討

論以分析出四個類型的應用方式。從設計分析中，可以發現四個類型在設計內容與形式上之特性與差異，

以作為四個類型的設計方式說明，並且提出設計上的應用方式與建議，以供設計者作為參考。以下為四

個類型的設計分析與應用說明： 

1. 「藝術抽象風」類型的設計分析與應用 

此集群的樣本特性偏向於抽象性的藝術感受。在設計內容分析中，此集群多運用於傳達企業形象的

設計內容。而在設計形式分析中，設計師偏向以重新塑造事物形體的方式，將半具象的有機形體以硬式

鉛筆作為圖像設計的表現，並常採用單色調作為配色來呈現出廣告的特色。表 11 為此集群偏向運用的編

排形式。從編排的分析中，可得知此集群將內文、標題與標誌的編排歸屬在一起，使視覺畫面以圖像為

主，配合全圖形的構圖方式來增強圖形張力，而抽象式的圖像線條也能增加印象，以加深觀者的注意力。 

另外，從樣本分析裡可以發現設計者常會運手繪式的自由線條作為圖像描繪，並且將其輪廓加以簡

化，使形體具有獨特感。在購買意願上，「藝術抽象風」在四個集群裡為最低，本研究分析抽象式的圖

像設計應該能增加受測者對藝術的感受，但是卻讓受測者不容易立即辨識的圖像的意涵，進而產生判斷

上的混淆。本研究從 13 張樣本中，分析出表現方式共有三種：1. 線條式筆觸：以自由線條的筆觸，展

現獨特的插畫式特色。2.幾何式輪廓：將複雜輪廓的造形，以簡化的方式作為呈現。3.水墨式筆觸：運用

中國水墨畫式的線條或圖形作為表現。本研究建議在應用「藝術抽象風」的設計時，設計者可以考量以

上幾種表現方式與編排設計，並且注意在圖像造形與商品訊息的連結性，使圖像既具有藝術感受又能有

效地發揮傳達力。 

2.「獨特趣味風」的設計分析與應用 

此集群的樣本特性偏向於新穎又具有趣的藝術感受。在設計內容分析中，此集群多運用於傳達企業

形象的設計內容。而在設計形式分析中，設計師偏向以重新塑造事物形體的方式，將半具象的有機形體

以硬式鉛筆作為圖像設計的表現，並常採用中明度的暖色調作為配色，以表現廣告設計。表 11 為此集群

偏向運用的編排形式。從編排的分析中，可得知此集群將內文與標誌的編排至下方，標題編排至右上方，

以凸顯畫面中央的圖像，並配合垂直形的構圖方式使主題更為明顯與穩重，而半具象式的圖像設計也能

增加新穎與趣味，使畫面增加活潑的感受。 
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另外，從樣本分析裡可以發現設計者會善用不同的技法來加強圖像的獨特性，如不同的筆觸的相互

結合，或不同質感的相互融合等，使畫面在表現上具有新意。在購買意願上，其效果是僅次於「童趣卡

通風」。在 Scheffe 多重檢定的分析中，顯示「獨特趣味風」與「寫實商業風」二集群間有顯著的差異，

研究認為偏向獨特、新穎與藝術感受的廣告能增加購買意願，此點也呼應 Ang、Lee 和 Leong（2007）和

Smith、MacKenzie、 Yang、 Buchholz 以及 Darley（2007）等人的研究，得獎廣告具有獨特、新穎與

藝術性，也會比一般廣告更具有購買意願。本研究從 41 張樣本中，分析出表現方式共有三種：1.歷史元

素的轉化：引用過去歷史的圖像與典故，作為圖像傳達的概念以喚起觀者的熟悉感，展現出一種時空交

錯的情境。2.既有物的轉變：將現有形體的造形、尺寸與色彩等元素，以誇張、變形或增加的方式，讓

圖像產生與現實不符的狀態引發奇幻的感受。3.物件的譬喻：以事件或物體來象徵一種意念或是情況，

採用間接的方式達成圖像的譬喻效果。本研究建議在應用「獨特趣味風」的設計時，設計者可以考量以

上幾種表現方式與編排設計，並且善用設計者對圖像造形、材質等變化能力，結合不同的表現元素來增

加畫面的新穎感，使廣告不但兼具美觀與獨特性，還能引起消費的購買意願。 

3. 「寫實商業風」的設計分析與應用 

此集群的樣本特性偏向於以寫實的具象造形直接呈現商品特徵。在設計內容分析中，此集群多運用

於說明產品或服務的設計內容。而在設計形式分析中，設計師偏向以重新塑造事物形體的方式，將半具

象的有機形體以電腦繪圖的方式作為表現，並採用高明度的中性色調作為配色，以表現廣告的圖像設計。

表 11 為此集群偏向運用的編排形式。從編排的分析中，可得知此集群將內文與標誌的編排至下方，標題

放置圖像上方凸顯廣告主題，而中央與上方的畫面都以圖像為主，並配合垂直形的構圖方式使主題更為

明顯與穩重，而高明度的色調也能增加圖像的注意力，使畫面增加明快的感受。 

另外，從分析裡可以發現設計者以寫實的方式描繪物件，偏好運用文字與照片元素或是直接採用現

有圖庫作為表現，在設計形式裡時常運用文字、照片與插圖作相互的運用與配置，進而畫面上產生較多

的編排上元素。但是在「創意感受因素」、「傳達感受因素」與購買意願上，其效果低於「童話卡通風」

與「獨特趣味風」。由此，本研究發現過於複雜的廣告元素可能無法讓廣告更有效（Pieters, Wedel, & Batra, 

2010），而單純且明確的圖像設計，能比複雜的多種訊息來得更有效（McQuarrie & Mick, 2003）。本研

究從 34 張樣本中，分析出表現方式共有三種：1.寫實性的直接傳達：從實際物件的造形與色彩等作為表

現，它是偏向客觀、寫實的方式來呈現商品，有時也會採用照片作為輔助。2.使用現有圖庫資料：以現

有圖庫的版型作為圖像重組的運用。3.幾何圖形的用運：以簡單的幾何造形繪製出商品的造形或情境的

意象圖，並結合照片作為廣告訊息的傳達。本研究建議在應用「寫實商業風」的設計時，設計者可以考

量以上幾種表現方式與編排設計，並且注意畫面的設計元素安排，避免畫面過於擁擠與複雜。 

4. 「童趣卡通風」的設計分析與應用 

此集群的樣本特性偏向於活潑、美觀、有趣又具新穎性的感受。在設計內容分析中，此集群多運用

於傳達企業形象的設計內容。而在設計形式分析中，設計師偏向以重新塑造事物形體的方式，將半具象

的有機形體以硬式鉛筆與電腦繪圖作為圖像的設計表現，並採用高明度的中性色調作為配色，以表現廣

告的圖像訊息。表 11 為此集群偏向運用的編排形式。從編排的分析中，可得知此集群將標題與標誌的編

排至左上方，內文編排至下方，中間為圖像位置以凸顯訴求，並配合斜線形的構圖方式使主題更為生動

（王秀雄，1990；袁金塔，2000），而高明度的色調也能增加圖像的活潑感，使畫面更具趣味性。 

另外，從分析裡可以發現設計者著重於角色特色與情境感受的繪製，將現有的造形重新塑造成一個

新形象。在「購買意願」上，此集群為四個集群裡最高。本研究發現設計師利用消費者熟悉性的圖像作
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設計，不但能產生新意，也讓消費者快速的辨識，進而使注意度與記憶度上會有較好的效果（Pieters & 

Wedel, 2002），與提高消費者的購買意願。本研究從 14 張樣本中，分析出表現方式有三種：1.擬人化：

將動物描繪成與人類行為、動作相同的狀態，透過可愛的動物造形傳達出畫面的趣味性。2.漫畫式誇張

化：採用漫畫誇張且具有笑點的手法，來呈現人物造形的特殊性，傳達出一種幽默的情境。3.角色故事

化：配合電影、節慶或場景的設計，使畫面具有敘述性的故事情節，營造出閱讀的氛圍。本研究建議在

應用「童趣卡通風」的設計時，設計者可以考量以上幾種表現方式與編排設計，並且善於改變現有的圖

像的造形，使其既具有熟悉感又兼具新穎的感受，而在造形中可以加入豐富的表情與肢體動作，以喚起

消費者的情緒感受，進而提高購買意願。 

表 11. 各設計類型的樣本案例與編排形式 

 藝術抽象風 獨特趣味風 寫實商業風 童趣卡通風 

編排形式 

    

註：本研究整理 

 

五、結論 

插畫式平面廣告在市場上十分普及也具有良好的廣告效果，但在目前的研究當中卻較少做深入的討

論。因此，本研究針對插畫式平面廣告進行研究，並且考量廣告主、設計者與消費者的需求，來作為研

究的討論方向，以符合市場的設計需求，也能明確提供設計者有效的設計資訊。在本研究的第一階段中，

主要是調查市場上插畫式平面廣告的設計內容與設計形式，以了解市場趨勢，從研究裡發現得獎廣告與

一般廣告在設計內容與形式上是不相同的，得獎廣告偏向運用「企業形象」來作為設計內容，並運用新

穎、有趣的設計方式來呈現近滿版的圖像，而一般廣告則偏向以「說明性文宣」來作為設計內容，在設

計形式上偏向運用多張圖片、文字與多種設計元素來作為設計。在第二階段中，依據消費者的感受建構

插畫式廣告的設計類型，透過語意分析進行調查，其結果有「藝術抽象風」、「獨特趣味風」、「寫實

商業風」、「童趣卡通風」四種類型。而在購買意願的調查上，以「童趣卡通風」的評估效果最高，其

次為「獨特趣味風」。依據研究結果提出各設計類型的應用方式，以及其效果，說明如下： 

1. 「藝術抽象風」:在應用時，設計者應該注意在圖像造形與商品訊息的連結性，圖像過於抽象或簡

潔會使消費者無法理解，善用具有藝術形式的設計，可以提高消費者對商品的印象，成為有創意的廣告，

進而增加廣告效果。 

2. 「獨特趣味風」: 在應用時，設計者可以善用圖像造形、材質等變化能力，結合不同的表現元素

來增加畫面的新穎感，使廣告不但兼具美觀與獨特性，還能引起消費的購買意願。 

3. 「寫實商業風」: 在應用時，設計者要避免畫面過於擁擠與複雜的現象，要注意文字與插圖的數

量，盡量讓畫面保持單純性，或採用滿版的形式來表現圖像，善用圖像的傳達力將能提高廣告效果。 
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4. 「童趣卡通風」：在應用時，設計者可以改變現有的圖像的造形，使其既具有熟悉感又兼具新穎

的感受，而在造形中可以加入豐富的表情與肢體動作，以喚起消費者的情緒感受，進而提高購買意願。 

設計者可以依據本研究的分析結果作為設計時的參考，進而設計出符合市場需求的插畫式平面廣

告。而在設計教學運用上，則可以依據各設計類型的特性來說明其應用上的差異性，以及設計時所要注

意的事項，也可以依據研究所提出的應用方式作為實際的設計練習，使學生在學習上有所參考。在後續

研究中，本研究將依據各設計類型所提出的應用方式，實際操作在設計作品中，來進行廣告效果與偏好

的問卷調查，以作更深入的探討。 
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Abstract 

Illustration graphics advertising is a common media with positive advertising effectiveness; 

however, current research rarely explores illustration advertising design and its application. Thus, 

this study probes into illustration advertising design in two stages. In Phase 1, common designs 

in illustration graphics advertising of the market are discussed in order to recognize design trends; 

by content analysis, design content and form of advertising samples are analyzed; in Phase 2, 

according to consumers’ perceptions of illustration graphics advertising, the types of illustration 

advertising design are constructed, and investigation is conducted by the Method of Semantic 

Differential. Results show that in the market, the design of awarded advertising is different from 

common advertising. Regarding consumers’ perceptions, illustration advertising can be divided 

into four types: “artistic and abstract”, “unique and interesting”, “commercial and realistic”, and 

“childish cartoon”, which are significantly different. “Childish cartoon” is the most effective 

form. Based on the result analysis of two stages, this study indicates four types of common 

designs, and related suggestions. Designers can be creative with familiar images through childish 

techniques, and present the images by full layout in order to avoid the visual interference of too 

many pictures and words, to enhance advertising effectiveness and consumer purchase intention.  

Keywords: Illustration, Advertising Design. 



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


