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前言

　　本套教材的编辑出版缘起于1997年。
当年在南昌大学召开的中国新闻教育学会理事会会议上，高等教育出版社的领导与相关院校从事广告
教育的教师积极磋商，鉴于当时中国广告教育飞速发展的态势，在继新闻学、广播电视新闻学系列教
材之后，&ldquo;应组编一套全国性的广告学系列教材&rdquo;这个构想经过几年的努力，现在终于得
以实现，并且列入&ldquo;十五&rdquo;国家级规划教材，这标志着中国广告教育在学科体系建设方面
得到了不断完善。
我国广告教育经过20多年从无到有、从有到大的发展，取得了令人振奋的成绩。
广告教育的发展不仅表现为办学数量的增长和规模的扩张，还表现为办学模式的科学化以及办学质量
的显著提升。
广告教育发展正在从&ldquo;高速&rdquo;走向&ldquo;高质&rdquo;，这是广告学科发展的内在需要和必
然趋势。
据统计，截至2003年9月底，教育部备案的新闻传播教学点共392个，其中广告学专业140个，新闻学专
业116个，广播电视新闻学专业91个，编辑出版学专业22个，传播学专业10个，媒体创意专业1个。
其中值得思考的是，广告学作为新兴学科，在新闻传播学科的领域得到快速发展，已大大超过学科历
史更为悠久的新闻学专业，呈现出蓬勃发展的势头。
本人曾把中国广告教育的发展大体分为三个阶段，即第一阶段酝酿期（1979-1983），第二阶段探索期
（1983-1992），第三阶段快速发展期（1992至今）。
事实证明，在第三阶段发展期，中国广告教育的规模已超过传统的新闻学教育，逐步走向成熟，较好
地适应了广告业发展的需要及与国际广告教育的接轨。
我国广告教育在20年左右的时间里迅速扩展到超过全国百所高校，广告学科从无到有，从一门新兴的
边缘学科很快发展成为一门独立而很有发展前景的系统学科，并形成艺术型、经贸型、新闻传播型等
三类为主的教育模式。
作为一门年轻的学科，我国广告教育在高速发展的同时也产生了亟待解决的问题：一是速度与质量不
匹配。
由于广告行业是社会的&ldquo;热门&rdquo;职业，许多高校在尚不具备条件的情况下，形成一种有条
件要上没有条件创造条件也要上的遍地开花的办学局面。
这就使有限的广告教育资源，分散在全国百所以上不同类型的高校里，导致教学质量差异极大。
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内容概要

　　《广告学概论》（广告专业）为普通高等教育&ldquo;十五&rdquo;国家级规划教材。
《广告学概论（广告专业）》分三大部分：&ldquo;基础理论篇&rdquo;论述广告的概念、历史发展、
理论基础及其在现代社会中的地位与作用；&ldquo;运作原理篇&rdquo;以信息传播过程五要素为主线
，提出广告主、广告信息、广告媒介、广告对象、广告效果等五个问题，力求全面科学地反映广告活
动的全过程及其特有的规律；&ldquo;组织管理篇&rdquo;讲的是广告运作活动的组织、管理与人才的
培养。
通过本课程的学习，学生可以清晰地把握广告理论的脉络，能较系统地全面地掌握广告学的基本原理
与广告运作规律，了解广告在国内外的发展现状与趋势，为学生学好广告学专业打好基础。
《广告学概论》（广告专业）既可以作为广告学专业学生的教材，也可以成为广告从业人员学习广告
学原理的参考用书。
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章节摘录

　　不同于普通消费大众的判断标准，广告研究者提出了他们的广告概念。
这一概念来源于生活中广告形态的发展变化，是研究广告、学习广告、从事广告职业的基本出发点。
首先，所有的广告都是通过一定的媒介渠道，向受众传播一种特定的信息，这种信息是经过某种艺术
处理过的信息。
所以，&ldquo;传播信息&rdquo;应是所有广告共有的一个本质特征。
其次，广告不仅是传播商品信息、促进企业实现利润的营销手段之一，又是不知不觉、潜移默化地影
响着社会生活的一个重要的信息源。
它具有告知、诱导、教育、协调、娱乐等功能，渗透到社会生活的各个方面，从而取得经济效益和社
会效果。
与其他类型的传播活动相比，广告是一种集说服性、高监控性、科学性与艺术性等特征于一体的公开
、有偿的信息传播活动。
因此，通过对广告性质特征的分析，借鉴传播学和营销学等学科对广告定义的研究成果，我们可以这
样定义现代广告的概念：现代广告即是指一种由广告主付出某种代价的，通过传播媒介将经过科学提
炼和艺术加工的特定信息传达给目标受众，以达到改变或强化人们观念和行为的目的的、公开的、非
面对面的信息传播活动。
这个定义是以大众传播理论为基础，从广义广告的角度进行的概括。
它包括了几个方面的内涵，反映出现代广告的四大主要特征，从而概括了广义的广告内容：第一，强
调了广告的本质特征是一种以公开的、非面对面的方式传达特定信息到目标受众的信息传播活动，而
且这种特定信息是付出了某种代价的特定信息。
广告必须有明确的广告主或称广告客户，它是广告行为的主体，是广告行为的法律负责人。
这是广告与新闻等其他信息传播活动的不同之处。
第二，明确了广告是一种通过科学策划和艺术创造将信息符号高度形象化的、带有科学性和艺术性特
征的信息传播活动。
第三，指出了传播媒介的重要作用。
现代广告是非个人的传播行为，一定要借助于某种传播媒介才能向非特定的目标受众广泛传达信息。
这决定了它是一种公开而非秘密的信息传播活动，也就决定了传播者必须置身于公众和社会的公开监
督之下。
第四，说明了广告是为了实现传播者的目标而带有较强自我展现特征的说服性信息传播活动，通过改
变或强化人们的观念和行为，来达到其特定的传播效果。
观念指的是思想、政治、文化等意识形态方面的信息，行为则包括了商品、服务、生活等消费形态方
面的信息。
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