
第一图书网, tushu007.com
<<中外广告简史>>

图书基本信息

书名：<<中外广告简史>>

13位ISBN编号：9787562447191

10位ISBN编号：7562447195

出版时间：2009-2

出版时间：重庆大学出版社

作者：秦臻

页数：251

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<中外广告简史>>

前言

　　当代，设计艺术对社会、经济与文化的发展所做出的贡献与日俱增，设计艺术教育的发展也迎来
了一个新的历史发展时期。
如果说上个世纪二三十年代，一批学子从西方和日本学成归国。
带动了中国设计艺术教育第一个发展阶段的话，那么80年代以来，随着改革开放的不断深入和发展，
由于社会及市场的迫切需求，导致现代设计在我国迅速发展，中国的设计艺术教育也随之迎来了第二
个阶段的发展时期。
这一时期主要是来自于西方设计艺术教育理念、方法的引进和对中国传统工艺美术的反思，从实践到
理论开始了从“工艺美术”到“现代设计”教育观念更新的转变过程。
这一转变为中国的设计艺术教育带来巨大的变化。
它使我国设计艺术产业以传统的装饰、服装、首饰、家具等行业为依托的产业结构发生了根本性的变
革，转向以蓬勃发展的新技术带动的家电业、广告业、包装业、电子业、机械工业、数码媒体、环境
工程及环境设计产业、展览业等为依托的艺术设计新型产业。
无疑，适应时代发展需要，培养能够参与竞争并着力于推动市场经济可持续发展的人才，已经成为当
今设计艺术专业教育亟须关注的前沿课题。
因此，培养面向21世纪的新人，要符合时代发展的需要，充分体现与时俱进的精神，在培养目标上，
把重心定位在开发学生的创造性潜能的目标上，集中培养学生健全的人格和创造性设计思维能力，全
面构筑学生掌握设计方法、设计技能和综合知识的应用能力，使之能够担负起新时代的设计使命。
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内容概要

　　《中外广告简史》从浩瀚的中外广告历史事实中，选取了不同国家、不同历史时期的典型案例，
循着中外广告从历史的原始形态到随着经济社会不断向现代化发展的轨迹，高度概括地总结了中外广
告发生、发展的历程和其中的思维、观念、理论与实践经验，有助于我们吸收发达国家广告文明的优
秀成果，为推动我国适应科学发展观的广告事业给予了深刻启迪。
 同时，着重通过在当今世界经济越来越“一体化”、经济社会发展突飞猛进的情况下，广告设计中的
理念、理论和走向问题，比较客观地向读者介绍了国外广告的发展趋势和各种主流流派，以及被不同
程度的实践所证明了的一些有关广告创意与设计、广告表现形式、广告传播途径等方面的新倾向、新
思维、新创意、新理论。
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章节摘录

　　（二）可乐之战　　一直以来，广告都是尽量避免提及竞争品牌的优缺点，广告公司和广告主都
拒绝直接“指名道姓”的比较广告。
1981年，美国政府认定比较广告的合法性。
联邦贸易委员会也作出声明，认为比较广告可以间接促进产品质量，降低产品价格，但是广告制作必
须遵守真实，科学，合理的原则。
自此，比较广告数量便逐渐多了起来。
广告人普遍认为，比较广告通过建立对比关系形成差异，也是一种有效的产品定位方法。
“比较广告至少在短期内是件有效的战略武器”。
其他广告公司也纷纷效仿这种奥美的产品定位法。
其中，20世纪70年代开始的可口可乐和百事可乐的市场份额之战。
充分体现了对比定位的市场营销观念，引人注目。
　　可口可乐和百事可乐是软饮料市场上的绝代双娇，两者都把口味作为自己企业宣传的重点。
但是，对于同样是二氧化碳、水、糖以及柠檬酸为主要成分的碳酸饮料，这一诉求发挥余地十分有限
。
可口可乐公司曾将自己的产品同阳光、活力联系起来，提出了“可口可乐给你一个真实的世界”的口
号。
百事可乐公司则瞄准了年轻的一代市场，标榜自己是“百事一代”，迎合“婴儿潮”的新的思想和生
活观念。
由于起步较早的缘故，在两家公司的竞争中，可口可乐一直占据上风。
　　为了压倒可口可乐，百事可乐在1975年展开了一系列冒险性的广告策略。
他们邀请消费者对可口可乐和百事可乐进行盲测，比较哪一个口味更好。
结果表明，大多数测试对象喜爱百事可乐。
百事可乐找到了击败可口可乐的有力武器，以“喝百事可乐的人远远超过喝可口可乐的人”，“人们
一次又一次地选择了百事可乐”之类为标题的广告铺天盖地席卷美国。
面对百事可乐的广告攻势，可口可乐反击相当巧妙。
1983年，可口可乐邀请著名喜剧作家比尔·柯斯对百事可乐进行调侃和讽刺。
广告中，柯斯拿着望远镜，不屑地说道：“我在寻找那些从不被百事可乐搬上电视的喝可口可乐的人
。
”百事可乐的广告攻势自此土崩瓦解，销声匿迹。
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