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内容概要

根据“掌握基本理论、基础知识、基本技能”的理：念，“知识够用、能力有用”的原则，和“整合
思考、互动学习、提升兴趣”的思路编写。
    本书运用广告品牌理论、策划理论、传播理论和创新理论，从三个层面系统地阐述了现代广告的基
本规律和运作技巧：从认识论层面剖析了广告的价值观及其现代化发展趋势；从运作技巧层面探讨了
现代广告的创意艺术、策划艺术、广告文案的创作艺术、广告作品的设计艺术；从谋略策划层面分析
了现代广告的心理策略、宣传策略、促销策略、文化策略和管理策略。
    为了引导读者消化理论、掌握技能，本书设计了“问题思考、要点提示、实战模拟”等学习模块，
安排220余桢经典广告作品供读者观摩、讨论。
    全书力图做到理论上的探索性、知识上的清晰性、操作上的写实性、技巧上的启示性相统一，既为
读者提供完整的广告理论视角，又为读者提供可以借鉴的广告运作技能，具有实用性强、观点新颖、
内容翔实、结构清晰、适用面广的特点，是高职高专院校、实践型本科院校、成人继续教育系统市场
营销、工商管理、广告、公共关系、宾馆酒店、美术装潢、会展类专业的广告课程核心教材，也可作
为相关从业人员培训的教材以及企业经营管理人员、广告从业人员的案头参考书。
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作者简介

何修猛，上海市紧缺人才培训工程广告专家组成员。
长期从事广告与公共关系方面的学科建设与教学，主要著作有：《现代广告学》、《商务促销策划》
、《现代公共关系学——理论与技巧》，另外发表《加入WT0对中国广告业的影响分析》、《提升广
告策划的文化品位》、《推行可持续性
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书籍目录
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现代化品位的强化路径  练习与思考第二章　现代广告的创意艺术　第一节广告创意的实质与法则　
　一、广告创意的实质　　二、广告创意的法则　　三、广告宣传意境的类型　　四、广告创意的基
本过程  第二节　现代广告的创意思维　　一、感性化创意法　　二、主题化创意法　　三、商品本
位形象创意法　　四、商品附加形象创意法　　五、顾客主体创意法　　六、情景演示创意法　　七
、观念倡导创意法　　八、时机捕捉创意法  第三节　优秀广告创意的基础与关键　　一、优秀广告
创意的基础　　二、优秀广告创意的关键  第四节　优秀广告创意的技巧　　一、广告创意的方法论
　　二、优秀广告创意的技法　练习与思考第三章　现代广告的策划艺术  第一节　现代广告的策划
思维　　一、战略化策划思维　　二、谋略化策划思维　　三、营销化策划思维　　四、整合化策划
思维　　五、商品生命化策划思维　　六、承诺合理化策划思维  第二节　现代广告的策划程序　　
一、开展广告市场调查　　二、进行广告目标决策　　三、制定广告定位策略　　四、拟定广告媒体
策略　　⋯⋯第四章　现代广告文案的创作艺术第五章　现代广告作品的设计艺术第六章　现代广告
的心理策略第七章　现代广告的文化策略第八章　现代广告的宣传策略第九章　现代广告的促销策略
第十章　现代广告的管理策略附录　中华人民共和国广告法参考文献
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章节摘录

第一章　现代广告的价值观第一节　广告的科学含义一、不同视角的广告观从“广而告之”和传递信
息角度来看，广告是一种古老的社会现象。
由于广告媒体各式各样，广告外延纷繁庞杂，加之人们探究广告所选择的角度又不尽相同，因此不同
的理论学派对广告的认识难免各执己见。
这些不同流派的广告定义，从不同角度揭示了广告的外延，分析了广告的内涵，有利于科学理解广告
的含义。
（一）劝说型广告观  这种观点认为，广告是一种广义性的劝说与说服工作。
其中较有代表性的广告定义有:广告是“被法律所许可的个人或组织，以有偿的、非个人接触的形式介
绍商品、事件和人物，借此影响公众意见，发展自己的事业”。
美国《广告时代》周刊在1932年曾经公开征求广告定义，最后也把广告的内涵重点定性为劝服和影响:
“个人、商品、服务、活动，以印刷、书写、口述或图画为表现方法，由广告者出资进行公开宣传，
以促成销售、使用、投票或赞成为目的。
”《哈佛企业管理百科全书》指出:“广告就是为了付费广告主的利益，通过说服来销售商品、服务或
观念。
”还有人说:“凡是以说服的方式（不论是口头方式或文字图画方式），有助于商品和服务的公开销售
，都可以称为广告。
”有些人说得更加明确:“广告是一种说服性的武器”，“广告是一种传播信息的说服艺术”。
在劝说型广告观来看，广告的目的是影响广泛的公众，使之认同广告倡导的价值观念和介绍的商品与
服务，按照广告主的期望进行社会活动、消费活动。
这种理论揭示了广告的本质意图，即说服公众、劝导消费。
同时，它还突出了广告主在广告宣传中的主导、支配地位，强调了广告主的需要和动机。
但是这种理论容易导致这样一种倾向:忽略公众的积极能动作用，广告主只能凭自己的主观想象进行“
劝说”、“影响”，这种单一性的说服往往得不到公众的认可，进而影响广告战略的效果。
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