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内容概要

时尚传播主要服务于服装、服饰等时尚产品领域，其核心是品牌形象构建。时尚传播是为了实现商业
目的而进行的视觉的艺术化传播。时尚传播通过对产品和品牌形象地艺术化表现，引起受众情感关注
、进行视觉引导、制造视觉冲击、创造情境、引发视觉幻象、说服受众，影响其品牌喜好并最终形成
消费。可以说，时尚传播的起点是审美，最终目的是形成消费，显著的艺术性与商业性是与其他传媒
分支最大的差异。它关注的不仅是影响力，还有最终产生的商业价值。
本书通过对时尚传播内容与渠道进行多角度的解析与研究，旨在丰富传播学的内容，拓展该学科的研
究范围，并为推动中国时尚产业的发展做出有益的尝试。
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精彩短评

1、很全面～
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