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[摘要]本研究以广告设计任务为实验作业, 采用引导式问卷访谈了 49 名被试, 比较广告设计专家、

　新手与生手的任务理解过程, 研究专家对任务理解的特征。结果表明: ( 1)广告设计专家问题

　表征的结构包括信息提取、先期经验、算子和算子约束,这些要素之间存在着依次递进和相互

　制约的关系; ( 2)专家在任务理解过程中更注重从问题陈述中提取关键信息,其先期经验更多

　地体现设计对象的具体的、可操作的特征; ( 3)广告设计规则(算子约束)可能在专家头脑中已

　经内, 化专家选择算子时对各种具体约束的考虑已趋于自动化。
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1 引言

专家的问题表征, 即专家对问题信息的理解与表达的方式,是认知心理学的重要研究课

题之一。Simon曾指出,若能找出对新问题的表征方法,问题已解决了一半
[ 1]
。认知心理学家

分析知识结构,考察知识背景,试图揭示人理解事物、利用知识等信息加工过程
[ 2]
。大量研究

已集中在棋类、化学工程、数学或物理问题上
[ 3- 7]

,侧重分析问题表征的形式、内容和对规则

的掌握, 并涉及到信息提取、先期经验和认知策略等问题。研究表明, 专家比新手更重视有

关知识范畴中较大的知识模块, 并对任务形成较深层的表征。专家与新手的知识结构的中心

概念也不同, 专家的决策知识围绕界面层次关键概念呈网络结构, 而新手的知识结构则呈链

状[ 8]。广告设计是一种典型的创造性活动。对广告设计过程中的认知策略,特别是视觉策略

和组织策略已有一些相关的研究 [ 9]。另一些研究则涉及专家在广告设计中各种认知策略的

应用情况
[ 10]
、广告设计工作中的创造性问题

[ 11]
、广告设计的思维过程与影响因素

[ 12]
等问
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题。本研究将对广告设计专家、新手和生手的任务理解情况进行比较,进一步研究专家的信

息加工过程。

本研究以广告设计任务为实验作业,配以专门的引导式问卷,让被试进行口语报告,通

过分析与比较广告设计专家、新手和生手的任务理解,侧重研究广告设计专家任务理解的结

构特点及过程,并试图为建构广告设计专家智能系统提供心理学依据。

2 研究方法

2. 1实验材料

实验材料包括广告设计任务说明和引导式问卷。广告设计任务是用30分钟时间为一种

假想的家用机器人设计一张招贴画形式的广告方案,并画出草图。

2. 2被试

广告设计专家 9人, 均为全国第三届广告作品展 (由中国广告协会于 1992年 11 月主

办) 的获奖者。新手 20人, 为中央工艺美术学院广告专业高年级学生,已学完有关广告设计

的专业课程, 并具备一些广告设计的实践经验。生手(外行) 20人, 北京农业工程大学低年

级学生, 无广告设计经验。

2. 3实验过程

49名被试逐个进行。主试将广告设计任务说明以书面形式呈现给被试;当被试阅读完

后,使用引导式问卷,主试对设计任务问题空间中的初始状态、目标状态、算子和算子约束等

四方面向被试进行提问;对整个访谈过程进行录音。在将录音转换为文字材料后,由 2名编

码者对记录材料的分段、编码要求以及对问题陈述中的主要概念进行讨论,在编码操作上达

到共识,然后对全部材料分别进行编码。结果表明, 俩人编码一致性达 0. 85以上。

3 结果与讨论

3. 1问题陈述中信息的提取

问题陈述(广告设计任务说明的第一段与第二段, 参见附录一)提供了该广告设计任务

的有关信息。表 1显示了专家、新手和生手组从问题陈述中提取信息的情况(报告某项信息

的人数占该组人数的百分比)。结果表明, 生手报告量多于新手报告量, 而后者则多于专家。

进一步比较他们所报告的具体内容, 结果表明专家倾向于只报告问题陈述中的关键信息,如

第一段中的“家用机器人”与第二段中的“招贴画”、“画草图”。

表 1 专家、新手和生手从问题陈述中提取的信息情况( % )

被试
第一段陈述

国内 某公司 即将完成 家用机器人 做保姆工作

专家 0 14. 5 57. 2 71. 5 42. 9

新手 5 40 45 95 90

生手 20 40 80 95 95
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第二段陈述

30分钟内 机器人产品 设计 招贴画 做广告 画草图
平均

12. 5 25 25 50 37. 5 50 35. 1

20 65 55 70 60 30 52. 3

52. 6 78. 9 78. 9 94. 7 78. 9 47. 4 69. 2

3. 2先期经验的提取

先期经验指被试从头脑中提取的与任务有关的过去知识与经验。我们从形象、功能、吸

引消费者和创造性四方面对专家、新手与生手进行了比较。表 2显示了被试对机器人的形

象、性能与功能的先期经验报告情况(报告某项内容的人数占该组人数的百分比)。结果表

明,生手与新手较侧重的特征是“象真人”、“灵巧、会说话”与“做日常家务”等,而专家则更

侧重设计中具体的、可操作的特征,如 “一般机器人”、“电器”、“做辅助工作”与“体力活”等。

表 2 关于机器人的先期经验的报告情况( % )

被试
形　　象

象真人 卡通人 一般机器人 可爱 亲切美观

专家 22 11 66 11 0

新手 65 15 20 10 15

生手 25 15 25 10 5

被试
性　　能

灵巧、会说话 电脑程序 遥控 电器 不出故障、燥音小

专家 0 11 0 11 0

新手 35 10 15 0 5

生手 80 10 15 0 5

被试
功　　能

日常家务 智能思维 辅助工作 体力活 保姆工作

专家 0 11 33 22 22

新手 35 10 15 15 15

生手 25 5 10 5 15

在如何吸引消费者的先期经验方面(参见表 3) , 专家更注重“功能等于人”和 “趣味 ”

的宣传以及“广告术语”的选择使用, 而新手和生手则较强调功能大于人、外形与色彩。

对有关创造性问题报告内容的分析表明, 生手强调“可爱”、“生动”、“别致”、“醒目”和
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“与保姆的区别 ”;新手注重“机器人的功能”、“人情味”和 “家庭气息”; 专家则强调要 “先

翻阅资料、考虑后,再决定如何激发客户的兴趣”。广告设计专家也提出,广告设计是一种群

体合作和动态发展的过程, 仅凭个人进行创造是困难和不易成功的。

表 3 如何吸引消费者的先期经验的报告情况 ( % )

被试 功能大于人 功能等于人 高科技 广告术语 新奇 趣味 家庭味

专家 11 22 0 22 0 22 22

新手 45 5 15 15 40 0 25

生手 35 0 5 5 35 0 10

3. 3提出的算子数目

算子指被试用于缩小问题空间的心智操作或手段。我们将广告设计的算子按阶段划分

为四部分,即准备阶段、设计构思阶段、制作阶段和效果检验阶段, 对被试所提出的算子量进

行了统计(见表 4)。结果表明,专家组在各阶段人均提出的算子数均高于其它组被试, 在设

计构思阶段(即创意过程中) ,这种差异尤为明显。同时也发现,新手在设计构思和制作阶段

所提出的算子量也高于生手。不同被试组所提出的算子的质量也差异较大。如有关设计构

思阶段的算子,生手组只能泛泛地描述为“吸引人的设计”,“出乎意料之外,又在意料之中”;

新手组却要具体一些, 如“用图象说明问题,突出头部”、“给机器人取名(人格化)”,但所提出

的算子局限于零散知识和规则的表征, 这可能与新手所学专业知识欠系统化和缺乏必要的

设计策略有关。而专家所提出的算子不仅有创新性,而且易于操作, 如“由电脑生成照片组

合,有一种幽默色彩”, “找出有关产品的最关键的一句话”等等。专家组在访谈中曾多次指

出,这些策略在专家获奖作品的创意中均起了重要的作用。

表 4 有关算子的口语报告情况统计表 (算子数)

被试 准备阶段 设计构思阶段 制作阶段 效果检验阶段

专家 4( 0. 44) 51( 5. 67) 12( 1. 33) 9( 1. 00)

新手 1( 0. 05) 20( 1. 00) 14( 0. 70) 5( 0. 25)

生手 1( 0. 05) 9( 0. 45) 10( 0. 50) 5( 0. 25)

　　　　　　　　　　　　注:括号内的数值表示人均算子数。

3. 4对算子约束的考虑

算子约束即规则, 是对算子的合法性和执行时所要遵循的条件的说明。表 5显示了三组

被试有关算子约束的口语报告情况。结果表明,新手组列举的因素明显地多于专家组,十分

详细具体;而专家组有关算子约束的报告量很少,只有两条。我们认为,广告设计规则可能在

专家头脑中已经内化, 专家选择算子时对各种具体约束的考虑已趋于自动化。
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表 5 有关算子约束的口语报告情况

被　试 受约束因素数 算子约束内容

专　家 2 生产能力,广告法律限制　　　　　　　　　　

新　手 33

触摸,人机情感交流,送小礼品, POP 广告悬挂,

立体广告,直接服务,立体模型,手册,动画系

列,电视电影,印制差,缺专门资料,不了解产

品,凭想象,不了解用户要求　　　　　　　

生　手 18 试用,电视广告,讲解,动画,电影,印制差,　

设计时间紧,不懂,不会画,机器人价格贵　

3. 5广告设计专家的任务理解过程

以上结果表明,专家、新手和生手在任务理解的四个方面(问题陈述的信息提取、先期经

验、算子与算子约束)都表现出差异。我们试图用图 1所示的模式来说明广告设计专家的任

务理解过程: ( 1)当专家接受某项设计任务后,首先提取任务信息, 专家注重的不是信息的

量,不是面面俱到,而是关键信息; ( 2)然后进入搜索先期经验阶段,专家主要考虑有关形象、

功能、广告术语的选用与体现创造性等, 注重体现设计对象的具体明确、可操作性的特征;

( 3)然后进入确定算子阶段,这包括考虑广告设计通用算子和针对特定任务的算子,专家注

重以启发式有效地缩小问题空间,较少对算子约束因素单独进行考虑,而是与选择算子同步

进行; ( 4)最后,是表征结果的输出。

有关任务理解的思维结构要素(即信息提取、先期经验、算子、算子约束)之间存在着依

次递进和相互制约的前后系列关系, 而且任务理解过程中的前三个环节与知识库(包括新生

知识、先期知识、无关知识和算子约束等要素)存在着相互制约的关系。本实验结果表明,知

识库的各要素对理解过程的各环节均有不同的影响,这些都是理解上述过程模式和建构广

告设计专家的智能系统时应充分注意的。

图 1　广告设计专家任务理解过程模式图
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4 小结

本研究表明,广告设计专家任务理解的总体思维结构要素主要包括信息提取、先期经

验、算子、算子约束 (即规则) , 各要素存在着依次递进和相互制约的关系。广告设计专家的

任务理解的特征与新手、生手间存在着明显的差异,专家更注重从信息中提取关键信息,其

先期经验更多地体现设计对象的具体的、可操作的特征。此外,广告设计规则可能在专家头

脑中已经内化,专家选择算子时对各种具体约束的考虑已趋于自动化。
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