广告
案例一  丰田广告的麻烦 
丰田广告事件引起轩然大波,类似的情况发生不止一次,是商业问题，历史问题？还是文化问题？

从2004年11月下旬开始，在全国范围内的19家杂志和11家报纸上出现了两则平面广告：一辆丰田“陆地巡洋舰”迎坡而上，后面的铁链上拉着一辆看起来笨重的“东风”大卡车；另一则广告为一辆行驶在路上的丰田“霸道”，引来路旁石狮的侧目，一只石狮还抬起右爪敬礼，旁边还标明“霸道，你不得不尊敬”的字样。

第一则广告与“东风”卡车质量相比，反响不是很激烈；第二则广告引起了强烈反应，认为丰田公司的广告是有意为之，是一种炒作，侮辱国人感情，伤害国人自尊。石狮子是中国民族传统的一个象征，“丰田霸道”广告中却设计成让它们向一辆日本品牌的汽车“敬礼”、“鞠躬”，“让人联想到卢沟桥、石狮子和抗日三者之间的关系，让人更加愤恨”。一时间，互联网反响和争论异常强烈。
也有一种声音是认为丰田汽车并非有意，事件本身只是商业行为。在媒体座谈会上，丰田汽车销售有限公司总经理说，他在丰田工作的27年中，公司从没有发生过这样的事情：“刚刚听说广告的事，我仿佛后脑勺上挨了一闷棍，事情发生的太突然了，完全没有准备，我现在的压力很大。这完全是我们工作不周造成的，非常对不起。”他解释说丰田希望给消费者留下雄伟有气势的深刻印象，所以采用石狮广告方案，当时并没有想到有何不妥。

案例二 日本人的“立邦漆”广告惹怒中国人 
一则立邦漆“龙篇”的广告引起了中国人民广泛的愤怒， 这则广告为何再次激怒了中国人呢？

  2004年9月，日本著名公司立邦漆一则名为“龙篇”的广告刊登在《国际广告》杂志上， 该广告向读者展示了一幅灵动四溢的画面，但它在中国公众里引起的反感最终毁掉了最初的创意。
 广告内容：在一个具有中国特色的凉亭里，笔直而高挺地树立着两个圆柱子。左边柱子的颜色比较暗淡，上面攀附着一条具有象征意义的龙。右边涂了立邦漆的柱子颜色却分外耀眼，上面是一条滑落的龙，紧跟着的注脚把这个意象解释为立邦漆产生的功效。
  这幅广告的创意显然当初是通过了广告专家的评估的。然而，滑落的巨龙却不可避免地激怒了中国人。据中国广告协会于当年9月28日某时的在线调查，在1053名被调查者里，36.1%的人认为广告创意应该尊重中国民族文化；38.27%的人认为这幅广告忽视了广告与文化因素的关系；2.66%的被调者批评了广告工作人员，认为他们对中国文化缺乏基本的了解。
案例三 宝洁在日本的广告失策 
宝洁的帮宝适尿布风靡全球，其产品为人称道，给无数家庭带来了方便，而当年宝洁在日本市场推出这款产品时，却遭遇“滑铁卢”。原因何在？ 

1961年，宝洁公司推出了世界上首个一次性尿布。

十年后，当宝洁在日本推出帮宝适品牌时，却遭遇了该公司历史上最大一次广告失策。

公司的广告团队采用了一则美国人异常熟悉的广告，这则广告在美国市场反响极好。广告展示的是一只活灵活现的鹳给一个幸福家庭送来了帮宝适尿布。

这则商业广告在日本播出时，日本消费者感到十分困惑，为什么一只鸟会送来一次性尿布呢？与西方民间传说里描述的不同，东方传说里的鹳与“送子”无关。相反，日本传说里描述的是一个漂流的桃子会给企盼子女的家庭送来福音，这则传说源自14世纪，讲到一对无儿女的夫妇打开一个漂流的桃子时，一个婴儿从里面蹦出来。他们为这个婴儿取名为“桃太郎”—— 桃所生的小孩。
案例四 耐克广告中国遭遇禁播 （ 课本案例 68）
    由NBA著名球星詹姆斯主演的耐克广告片“恐惧斗室”从2004年11月底开始在中央电视台体育频道和各省市电枧台相继播出即引起轩然大波，于当年12月被国家广电总局叫停。
这则名为“恐惧斗室”的广告，在被禁播之前曾在地方电视台和央视体育频道播出。广告由NBA年度最佳新秀布朗.詹姆斯主演。

这则名为“恐惧斗室”的耐克篮球鞋广告片，男主角是NBA八巨星之一詹姆斯。广告中詹姆斯面临的五道闯关考验，但他一路过关斩将，最终获胜。片中出现了三个场景：
第一：詹姆斯与身穿长袍中国人模样的老者“争斗”，詹姆斯将老者击倒。
第二：身穿中国服装的妇女（造型与敦煌壁画中的飞天极其相似）暧昧地向詹姆斯展开双臂，随着詹姆斯扣碎了篮板，“飞天”形象随之粉碎。
第三：篮板旁出现了两条中国龙的形象，二龙吐出烟雾和阻碍詹姆斯的妖怪，詹姆斯晃过所有障碍后投篮得分。

2004年12月3日，国家广电总局发出通知停播此广告，网站上声明称，这则广告“违反了中国国内的所有广告都应该维护民族尊严和利益、尊重祖国文化的规定”。
耐克公司说该广告的创意来自于功夫明星李小龙主演的电影。詹姆斯本人是李的影迷，在获知广告被叫停后，他表示为广告中侮辱性的内容感到抱歉。詹姆斯说：“这个广告的用意绝不在于要伤害某人或某种文化，它主要是为孩子们拍的。”

案例五 大众的“中国心”感动中国 （ 课本案例 69）
    德国大众公司2004年发布了一则品牌形象广告，这则广告由多幅生活场景构成，每个场景都有大众汽车相伴，并且都会出现代表每一副画面精神的以“心”字为底的汉字，如忠，态，恳，聪，惠，悠，想，感，慈，爱等。（在中国文化中，有心字的汉字代表着高贵品质和精神，而这正是大众公司所矢志追求的目标。）

其中有一个画面是一位男士牵着人类忠实的朋友——狗；还有画面是一位父亲教儿子骑车。大众汽车总是伴随在你身边，尽管人生起起伏伏。画面从青藏高原飞到东部沿海，从皇城宫殿到日常百姓生活家，大众的身影出现在世界各地，同时这则广告还融合了中西方的生活方式，而这种现代的生活方式，也正是许多中国年轻人所梦想的。

更感动中国观众的广告词，“中国路，大众心”——这深刻反映了大众公司的营销战略及给予中国消费者及汽车产业无限关爱。
案例六：可口可乐的“变脸”：形象更新和明星选择 （ 补充）
（背景：从1927年开始，可口可乐就已经在中国投资。到1948 年，可口可乐在上海的年销售量超过100 万箱，成为美国境外的一个重要市场。1979年，中国改革开放，可口可乐在第一时间重新来到中国，成为中国第一批国际品牌。至今，可口可乐在中国建有29家装瓶公司及35家工厂，员工超过2万人，投资已超过12亿美元。目前，中国地区已成为可口可乐在全球的第六大市场。）
一直以来，可口可乐根据中国市场的特点，不断对产品和服务进行调整，使之真正符合中国消费者的需求。在广告创意上，可口可乐始终注意结合中国特色制订有效的广告策略，将中国的传统文化符号、人文现象和可口可乐的品牌特征完美结合起来。
更换新明星
可口可乐在电视广告推广上，也花费巨资使用当下最红的明星面孔，并适时适地进行“变脸”。
可口可乐公司有一则有名的广告，表现了橄榄球运动员琼·戈丙尼在艰苦的比赛后，把他的运动衫赠给了一位给他一瓶可乐的小男孩的情景，但由于外国人很少了解橄榄球运动，而且也不知道琼·戈丙尼是谁，因而这个广告在美国以外的使用效果会大打折扣。于是，可口可乐公司在保持广告主题不变的情况下，把北美以外的广告中的明星、男孩都换成了当地的公众人物。例如在南美洲，广告的主角换成了阿根廷球王马拉多纳；而到了中国，那些为可口可乐代言的巨星中，最引人注目的莫过于1999-2002年间的歌星谢霆锋、2003年的国际影星章子怡、2007年的中国篮球明星姚明和2008年的奥运冠军刘翔。可口可乐正是以当红明星作为与中国消费者的一种新的沟通方式，巩固了在中国市场的品牌主导地位。

与可口可乐合作过的明星

朱一龙

2020年，可口可乐与朱一龙合作，推出了一系列以“为梦想打call”为主题的广告和活动。朱一龙的粉丝群体庞大且忠诚，他的代言为可口可乐带来了更多的关注度和话题性。

王俊凯

2021年4月，可口可乐宣布王俊凯成为其新的代言人。王俊凯作为TFBOYS的成员之一，拥有庞大的粉丝群体。他的青春活力与可口可乐的品牌形象相得益彰，为品牌带来了更多的年轻消费者关注。

杨洋

2024年12月，可口可乐官宣杨洋成为其全球品牌代言人。杨洋作为中国内地知名演员，凭借其阳光、帅气的形象与可口可乐的品牌形象高度契合。他为可口可乐拍摄了多张宣传海报和广告片，展现了可口可乐的时尚感和活力。在可口可乐“绽放心里话新春发布会”上，杨洋表达了对新年的美好祝愿，强调新年是家人团聚、情感交流的重要时刻。

谢霆锋

2024年，谢霆锋时隔15年再次代言可口可乐。他在香港地区的广告片中以“厨神暖男”的形象出现，亲自下厨并搭配可口可乐，传递出可口可乐不仅能搭配快餐，还能与高级美食相得益彰的品牌理念。

鹿晗

鹿晗曾担任可口可乐的代言人，他作为初代流量明星，拥有极高的人气和广泛的粉丝基础。鹿晗与可口可乐的合作，进一步巩固了品牌在年轻消费群体中的影响力。

迪丽热巴

迪丽热巴曾担任可口可乐旗下雪碧的代言人。她以其清新、甜美的形象深受消费者喜爱，为雪碧品牌注入了新的活力。

