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内容概要

想知道媒体运作的200个“宦传法则”吗？
想了解媒介运营的操作技巧吗？
本书通过对美国广播、电视和网络传播实践的研究分析，揭示媒介宣传和营销的成功秘诀。
 　　全书罗列了约200个“宣传原则”，其中一些适用于所有媒介，而另一些仅针对某种媒介。
大部分原则是经得起推敲验证的，它们必将激发挑战性的、完善性的，或者支持性的各项研究。
　　由于中国的媒介学者正在探询不断变化的营销实践，通过不同观念和听众群体来测量特殊传播方
法的有效性，以及分析对比世界许多地区的实践方法，在今年的几十年间，有关媒介宣传领域的研究
交蓬勃发展。
进一步了解宣传是如何运作的，以及为何而运作的，将有助于节省宝贵资源来促进媒介产业的发展。
对于行业和社会而言，电视、广播和互联网受众的时间和注意力具有重要性，它们是脆弱的，但却是
不可替代的。
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作者简介

罗军，口口口品牌管理／口口口文化传播总裁。

    北京师范大学影视与传媒学院博士，上海时尚传媒、哈哈电视等国内多家媒体机构的品牌顾问。
原美国LKD设计公司设计师兼资深项目经理。
曾领导主持美国华纳兄弟、中国澳门五星卫视、中国中央电视台等境内外30多家电视台的整体包装和
品牌建设，其中澳门五星卫视和上海电视台生活时尚频道的包装等获多项国际大奖。
  　　
　　第一位出任Promax & BDA国际评委的内地专家，曾应邀多次前往欧美讲学。
其专著《电视频道品牌营销与整体包装》是第一部电视品牌管理领域的中文著作，远销港台及东南亚
的华语地区。
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章节摘录

　　第1章 媒体的宣传：范围和目的　　各种宣传媒体的特征　　宣传媒体的不同导致了宣传策略的
差异。
每一种大众媒体都具有自己的特质，这些特质决定了它们在传递信息时的局限性与特长。
　　首先，一个成功的宣传设计者要能够有效地区分游说性（persuasion）媒体和信息性
（informational）媒体。
节目在播宣传片、电台宣传片、广告牌和杂志报纸广告属于游说性媒体，这些广告试图劝说潜在的受
众收看、收听或订购某一节目。
而互联网网站则属于信息性媒体，至少关于电视、电台的网页是信息性的，受众上网搜索需要的某种
信息（本书稍后将对互联网网站进行进一步讨论）。
网页设计者的宗旨是提供用户可能需要的各种信息。
例如，电视节目网站通常提供演员介绍、故事情节摘要、观众反馈、观众留言以及供打印的图片等。
在提供信息的同时，网页设计者还要游说用户观看电视台的其他节目，延长收听某一电台的时间，或
者订购数字电视服务等等。
虽然附加了一些游说功能，但网站的主要任务仍然是提供用户所需要的信息。
　　我们还可以从另外一个角度来区分这2种不同特质的媒体。
有些媒体信息主动接近受众，无论受众对该信息是否感兴趣。
而另一种媒体信息则相反，受众为了自己的需求主动寻找信息。
这2种媒体信息的差别在于，是宣传主体强迫受众接受信息，还是受众主动寻找信息（如进入网站，
点击图标、浏览主页等）。
换言之，是媒体公司还是受众站在主动位置？
　　虽然存在着2种不同的媒体信息，但有一点却是相同的，信息的趣味性。
无论是游说性宣传还是信息性宣传都必须做到视觉和听觉上的趣味性，吸引受众或用户继续或再次使
用服务。
　　其次，媒体的不同外部特征对宣传策略有着一定的影响。
广播、电视和印刷品有环境、时间和空间上的特质。
以一个宣传片为例，它可以被插播在一个热播的节目中，也可以插播在一个受众较少的节目之中；它
可以与其他宣传片一起播出，也可以被相对独立地播出。
一个宣传片有固定的长度（通常以秒计）。
除非受众用DVR将宣传片录制下来，否则在通常情况下受众是无法延长播放时间或重新观看的。
对于印刷媒体来说，一则广告很容易埋没于高度紧凑的页面中，或者截然相反，也可能在页面中鹤立
鸡群。
每一则广告都有着固定的版面，不能随意改变。
 　　&hellip;&hellip;
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