
城市园林绿地规划复习资料
选择题
1、关于行道树株距与定干描述错误的是（ C ）。 
A、株行距一般按树冠大小来决定 
B、定干高度应考虑距车行道的距离 
C、分枝角度越大，定干可适当低一点 
D、定干高度最低不能小于2 米 
2、分车绿带植物的配置应是（  C ）。 
A、以常绿乔木为主 
B、以落叶乔木为主 
C、以草皮与灌木为主 
D、以上植物配置都可以 
3、园林规划设计不同于林业规划设计，除共同考虑的问题外， 还应考虑的问题是 （  D  ）。 
A、经济     B、技术    C、 生态    D、 美 
4、位于园林轴线及风景视线端点的景物是（   ）。 
A、 添景    B、 对景   C、 障景    D、 夹景 
5、花坛的大小应与广场的面积成一定比例，一般最大不超过广场面积的（ B ）。 
A、 1/2     B、1/3     C、 1/4     D 、1/5 
6、关于合适视距描述错误的是（ C  ）。 
A、大型景物的合适视距为景物高的 3.5 倍 
B、水平景物的合适视距为景物宽度的 1.2 倍 
C、当宽度大于高度时，依水平视距来考虑 
D、当高度大于宽度时，依垂直视距来考虑 
7、不属于自然式种植的是（  A   ）。 
A、列植     B、丛植     C、群植    D、林植 
8、屋顶花园植物不应选择（  C ）。 
A、不易倒伏树种         B、耐修剪 
C、阴性耐旱             D、抗寒性强 

9、安全视距一般采用（   B  ）。

A、20-25m               B、30-35m

C、40m                  D、40-45m

在行道树的种植设计时，最小株距为（    )。
A、3m      B、1.5-2m    C、4m      D、7m

填空题 
1、声音是 <声音> 的唯一传播载体。

2、杂志广告文案的语言风格特征 <对象化、个性化、专业化>.

3、绿巨人品牌“月光下的收成”的广告作者是 <李奥?贝纳>.

4、广告文案写作三原则 <真实性、原创性、有效传播>.

5、广告表现内容选择的三个前提 <合目的性、合对象性、合表现性>.

6、《广告写作艺术 》一书的作者是美国的《丹?海金斯》.

7、广告文案写作语言运用的三种基本类型是《书面语言、口头语言、文学语言 》.

8、“只溶在口，不溶在手”的文案作者是《罗瑟?瑞夫斯》.

9、广告附文的写作特征是《可操作性、语言运用的正确性和现实性、表现的创意性、不同媒介的适性》.

10、复合结构广告标题的三种表现结构是《引题正题副题引题正题正题副题》.

11、沟通力是 <广告文案人员与目标受众和目标消费者的沟通能力>.

12、《一个广告人的自白》的作者是 <大卫?奥格威>

13、波恩巴克认为广告的三大基本特质是<独创性、相关性、震撼力>.

14、原创力是 <是与众不同的首创是广告人在广告运作过程中赋予广告运动和广告作品以

独特的吸引力和生命力的与众不同的力量>。

15、《科学的广告》的作者是美国的 <霍普金斯 >.

16、日本的 <植条则夫> 写作了《广告文稿策略----策划、创意与表现》一书。

名词解释 

1、自述式广告文案----也叫自白体是以产品自身的口吻进行广告信息表现的正文形式。特征是将产品拟人化体现出产品由物性到人性的转化亲切、可爱、谐趣、对话感强。

2、沟通力----沟通力即广告文案人员与目标受众和目标消费者的沟通能力.

3、广告准口号----广告准口号是广告主题口号的补充。一般采用简短的单句、并列句或并列形容词集中介绍商品的特点或体现企业的理念作为对广告主题口号的补充。

4、祈使式广告标题----祈使式也叫进言式或建议式就是用建议的或劝导的语言组合和口吻向受众提出某种消费建议许多的时候还将建议的原因、理由等一并进行阐述。

5、广告正文----广告正文是指广告文案中处于主体地位的语言文字部分。

6、广告文案是-----广告文案是指广告作品中除去产品包装本身存在的文字的全部的语言文字部分。它的内在构成包括广告标题、广告正文、广告口号广告语、广告附文以至广告准口号。广告文案是广告创意策略和表现策略的执行和深化它与其他表现形式一起传达信息、促进沟通是广告者与受众之间的直接中介。

7、承诺式广告标题----承诺式广告标题也称为许诺式、利益式广告标题。这种广告标题的主要特点是在标题中向受众承诺某种利益和好处。

8、受众访问检测法----受众访问法是受众测试的一种方式它由面对面的访问形式和间接的文本邮寄访问形式展开。面对面的现场访问就文案检测表中的一些问题对受众进行访问让受众对文案的效果作出评定这个评定可以是五级评定标准也可以是其他更细致的标准。文本邮寄访问形式是指将广告文案以邮寄的方式邮寄到认定的目标受众的单位或家中去并请他们提出相应的意见。

9、解惑顺序----人们解决问题时的一般顺序。能按照解惑顺序写作能较好地对应人们在遇到问题时的自然的解决问题的本能性发展顺序而不产生突冗的心理接受障碍。解惑顺序的具体表现为你有什么烦恼我能解决你的烦恼为什么能解决呢解决的过程和相关证据购买产生的号召。

10、问答式广告标题----它是一种通过提问和回答的方式来吸引受众的注意的表现形式。
简答题
1、新闻写作与广告写作的区别

① 新闻站在客观公正的立场上， 是公益性的传播， 广告则明显站在广告主立场上， 是功利性的传播。

② 新闻通过报道新近发生的事实， 执行的是“告知” 的功能， 广告则要影响受众的心理，更多地执行“说服” 的功能。

③ 新闻选择的是受众“欲知”“应知” 而“未知” 的事实， 广告选择的是对自己的企业、产品或服务的有利的事实。

2、报刊广告文案由几部分构成， 各自所担负的功能是什么？

① 标题： a.在瞬间之内刺激读者， 激发起他的好奇心 b.诱导顾着进一步关心广告正文c.指出产品或服务的目标消费者 d.指出品牌的某些特点， 播下潜在的购买意识

② 正文： 涵盖产品或服务所具有的主要利益点和支持理由。 对理性诉求型广告来说， 正文承担对消费者可能产生的疑问进行解释和说明的任务， 执行广告的告知和说服功能。 对感性诉求型广告来说， 调动消费者情感参与的任务， 执行广告的形象塑造功能。

③ 随文： 提供广告主或经销商、 零售商以及促销活动的信息， 以方便消费者的咨询。

④ 广告口号： 为了 强调品牌或企业的独特定位和形象而提出的一句简明通俗， 并能在较长时期内反复使用的宣传用语。 通过反复使用， 使人们在心中逐渐形成对特定品牌或企业的比较巩固的印象， 从而提高品牌或企业在社会上的知名度。
3、 广告标语和广告标题的区别：

① 广告标语常是宏观的， 可以用于一个企业的系列产品， 一般不轻易变更。 而标题则是具体的， 随产品的不同而变化， 甚至同一产品不同版本的广告也有不同的标题。

② 标题有时可以较长， 但口号一般都比较简短， 大多在 10 字之内。

③ 标题和正文相辅相成， 是广告文案的重要组成部分， 而广告口号相对比较自 由， 还可以脱离具体的广告文案单独使用。
4、什么是企业广告及其作用

具有公共关系的各种优点， 是一项绝佳的为企业进行定位的工具。

作用： ① 在顾客、 股东、 金融界和普通公众中树立企业形象 ② 鼓舞员工的士气， 吸引新员工 ③ 表达企业对社会问题、政治问题和环境问题的看法 ④ 使企业的产品在对抗竞争对手时处于更加有利的地位， 特别是对抗外国对手， 他们的产品往往给人质量更高的感觉⑤ 在企业的整合营销传播中发挥辅助主要产品和服务广告的作用
5、 电视广告文案写作要注意：

① 要充分利用图像， 文字要“一字千金” ② 是弥补画面的不足， 并将其深化③ 要简洁明了 ④ 语言不要追求自身 的完整性 ⑤ 电视广告开始时的第一句话或第一条字幕具有标题的性质
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