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内容概要

本书是一本阐述广告创意原理和分析中外广告案例的教材。
营销策略的新视角和策略创意的新观念是本书的核心，从广告定位策略和表现策略两个方面对案例进
行分析和评析，是本书体例上的创新特色。
    本书注重广告创意的理论研究和对实践的指导性。
理论阐述吸纳了一些国内外广告研究者和杰出实践者的观点和主张，坚持从营销策略的立场评价广告
，超越了单纯文化艺术批评的取向，这一指导思想贯穿于全书的案例分析。
    全书引证了百余个中外广告案例，图文并茂，对广告创意与案例分析的教学以及广告理论研究者和
广告制作者，都具有价值。
    全书分上、中、下三篇，共十章。
上篇广告创意原理与方法主要内容有：第一章广告创意概述，第二章广告创意思维．第三章广告创意
的原则．第四章广告创意的方法；中篇广告创意策略案例分析主要内容有：第五章针对购买动机的行
为，第六章激发购买行为的定位，第七章文化与流行观念定位；下篇广告创意表现案例分析主要内容
有：第八章广告中的形象表现，第九章广告中的情感表现，第十章广告的风格手法。
    本书可作为高等院校广告学专业的教材，也可供广告从业人员和广告爱好者参考阅读。
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维特征　　　第二节　广告创意的思维形式　　　第三节　广告创意的思维过程　第三章　广告创意
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节　令人信服　　第二节　提供保证　　第三节　支持选择　第七章　文化与流行观念定位　　第一
节　历史渊源　　第二节　地方特色　　第三节　追逐潮流下篇　广告创意表现案例分析　第八章　
广告中的形象表现　　第一节　儿童广告形象　　第二节　明星广告形象　　第三节　动物广告形象
　　第四节　卡通广告形象　第九章　广告中的情感表现　　第一节　刺激感知觉　　第二节　满足
好奇心　　第三节　亲情共鸣　　第四节　恐惧威胁　第十章　广告的风格手法　　第一节　夸张与
幽默　　第二节　幻想与荒诞　　第三节　唯美主义　　第四节　后现代主义主要参考书目
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章节摘录

版权页：   插图：   三、世界著名广告奖项简介 目前，世界许多国家和地区为了推动广告业内的交流
与发展，都设立了广告奖项和赛事。
其中，全球最具影响力和权威性的五大广告奖是：戛纳广告奖、莫比杰出广告奖、纽约广告奖（节）
、克里奥国际广告奖（节）、伦敦国际广告奖。
 1.戛纳广告奖 戛纳广告奖设立于1954年，是由电影广告媒体代理商组织发起的，旨在借助享誉全球的
戛纳电影节的盛名，使广告也获得人们的关注和认同。
 戛纳广告奖赛事最初由戛纳和威尼斯两地轮流举办，1977年起固定为戛纳。
1992年起奖项从影视类又增加了报刊、平面、招贴三个类别，使之成为综合性的国际性广告大奖。
 每年6月下旬，戛纳成为全世界广告人注目的地方，各国参赛的代表团和各路广告界人士约7000多人
云集在那里，开展业务交流和洽谈等活动。
当然，人们最关心的还是各个奖项的归属。
每年世界各地选送的作品大约1万余件，被分为影视广告和平面广告两个组分别进行评选。
为保证评审的公证性和增加大赛的竞争气氛，最后进入决赛的作品参加半公开的角逐，每一轮都公布
入围名单，并且让评委回避对本国作品的投票。
 中国人的戛纳之梦开始于1996年，当年中国选送的69件作品无一获奖，随后的几年也都无功而返。
这一度成为中国广告人的切肤之痛，同时也引发了一系列对中国本土广告的反思。
广告界的讨论由最初的对文化差异的不服气和抱怨，过渡到心平气和地在对比中寻找差距。
我们的广告往往缺乏那种鲜活、锐利的原创性，即使有灵光显现，又可能游离于营销主题之外。
近年来，在表现手法和制作的精细程度上，本土广告有了长足的进步，但少有震撼力和冲击力的创意
，这仍然困扰着我们。
 2000年第47届戛纳广告节上终于传来佳音，上海精诚广告公司的参赛作品伊莱克斯吸尘器平面广告获
得了大奖，实现了中国广告戛纳的零的突破。
我们圆了戛纳之梦，但前面的路依然很长。
 2.莫比杰出广告奖 莫比杰出广告奖是举办历史最长的国际性广告奖，迄今为止已历经30载风云。
其名字和奖座的形状来源于19世纪德国数学家和天文学家莫比发现的莫比现象，奖座镶嵌在大理石底
座上，上面一长条的纸卷成圆圈，两端相连成“莫比圈”，象征沟通无限，创意无限。
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编辑推荐

《广告专业教材:广告创意与案例分析》引证了百余个中外广告案例，图文并茂，对广告创意与案例分
析的教学以及广告理论研究者和广告制作者，都具有价值。
 《广告专业教材:广告创意与案例分析》可作为高等院校广告学专业的教材，也可供广告从业人员和
广告爱好者参考阅读。
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