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内容概要

《文化产业经营系列丛书：玩转媒体做创意(广告媒体创意实战解析）》的作者是李明合和阎琰。

虽然《文化产业经营系列丛书：玩转媒体做创意(广告媒体创意实战解析）》以“媒体创意”为名，但
本书并不敢将“媒体创意”概念占为已有，更不敢将之标榜为理论创新，更多的只是把学界、业界同
仁们业已形成的理论和实践成果梳理成书而已，所以本书共收录250多个案例，既是作为例证，更是为
了分享。
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作者简介

李明合，河南鲁山人，2005年毕业于厦门大学，现为北方工业大学广告系教师，中国广告学术委员会
委员。
主要研究方向为品牌传播和广告自律，先后发表专业文章80多篇，出版《传播与保密：情报新闻导论
》（2005）、《国外广告自律研究》（2010）、《广告法规与管理》（2011）、《品牌传播创新与经
典案例评析》（2011）等著作。
 闫琰，河南邓州人，厦门大学新闻传播学院2011级在读博士。
主要研究方向为新媒体和广告传播，先后发表十多篇学术论文。
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章节摘录

版权页：   插图：   （4）按信息存储时间分，有瞬时性媒体、短期性媒体和长期性媒体等； （5）按可
统计程度分，有计量媒体和非计量媒体等； （6）按内容特性分，有综合性媒体和纯广告性媒体等； 
（7）按媒体与广告主的关系分，有租用媒体与自用媒体等； （8）按表现形式分，有印刷媒体（如报
纸、杂志、说明书、挂历等）、电子媒体（如电视、广播、电动广告牌、电子显示屏、电话、传真等
）和数字媒体（如网络、手机等）。
 当然，也有一些媒体的属性相对复杂一些，比如户外媒体，由于制作工艺和材质的差异，一些属于印
刷媒体，一些属于电子媒体。
同样，由于网络的发展，出现了电子杂志、电子报纸、网络电视等媒体。
这样一来，数字媒体与传统的印刷媒体以及电子媒体之间的界限也就变得模糊了。
 认识媒体是成功创意的前提，但是在媒体创意中，传统的媒体认知远远不够，我们需要看到全新的媒
体个性，这首先需要我们改变已有的媒体观念，正如一些广告人质疑的：“杂志广告就只能是一张平
面吗？
户外广告就只能是一面看板吗？
当然不，只要增加一点创意，不论是平面、电视、户外、网际网络等媒体，都可以打破时空限制，玩
出让客户赞叹、让消费者惊讶的新点子。
” （二）五类媒体的创意 本书主要选取了电视媒体、报刊媒体、户外媒体、网络媒体和手机媒体等
目前影响比较大或者发展比较快的五大媒体进行媒体创意的研究。
 1.电视媒体创意 就我国的媒体现状看，电视媒体依然是短期内无法撼动的业界霸主，拥有绝对的影响
力。
这一方面与电视媒体自身的特性有关，另一方面与我国的特殊国情有关。
 一方面，电视媒体是目前四大传统媒体中唯一声、形、色兼具的媒体，受众广，传播快，有极大的开
放性、互动性、参与性，信息传达直观形象，感染力和冲击力强，加之电视媒体运营商的不断改进，
注意对受众需求的不断满足，所以依然是目前受众数量和影响力最大的传统主流媒体。
 另一方面，电视媒体依然是影响全国的媒体，是中国覆盖最广泛的媒体，电视人口综合覆盖率高，潜
在收视人口规模庞大。
虽然互联网发展迅速，但短时间内难以超越电视，而且网络用户主要分布在城市。
 由中国文化和社会发展所决定的中国市场，家庭是消费决策的核心，电视无疑是目前最能影响家庭的
媒体。
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编辑推荐

《玩转媒体做创意:广告媒体创意实战解析》由中国传媒大学出版社出版。

Page 8



第一图书网, tushu007.com
<<玩转媒体做创意>>

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 9


