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前言

随着信息全球化与社会媒介化，中国的新闻与传播学教育事业大发展，至2009年底全国已有800多所大
专院校设有&ldquo;新闻学与传播学&rdquo;一级学科下属的新闻学专业、或传播学专业、或广播电视
新闻学专业、或广告学专业、或编辑出版学专业。
相比新闻与传播学教育事业大发展，有关学科的教材建设相对滞后，目前高校新闻传播学教材大多为
世纪之交时编写的，教学案例大多为20世纪的，更没有把新闻改革30年的成果总结在内。
因此，为了大力普及现代新闻传播学知识，为全国普通高等院校新闻传播专业的学生提供符合新时期
要求的最新、实用的教材，化学工业出版社与华东部分高校共同组织编写了一套新闻传播学系列教材
。
本套教材编撰宗旨：本着与时俱进、不断革新的精神，大力普及现代新闻传播学理论、知识与技能，
并为全国普通高等院校的新闻学专业、传播学专业、广播电视新闻学专业、广告学专业、编辑出版学
专业等提供符合新时期要求的、最新的、实用的教材。
本套教材编撰原则：① 与时俱进，不断革新，具有时代特色、中国特色；② 深入浅出，删繁就简，
基础理论与实务训练并重；③ 继承学术传统，吸收新闻改革近30年的学术成果，增加21世纪以来新发
展的学术动向与典型案例。
本套教材编撰特色：① 吸收当前新闻学与传播学的最新研究成果；② 以新媒体为新闻传播主要平台
作为视角；③ 以实务为基点阐述新闻传播的主要理论；④ 采用大量案例，聚焦新闻传播的知识要点
；⑤ 注重实际训练，以便培养学生的基本技能。
尽量做到理论通俗易懂但不肤浅，教学案例众多但有特色，紧扣高新技术但尊重传统。
本套教材编撰的大多为现代新闻学与传播学的主干课程教材，内容侧重于新闻学与传播学的主要理论
阐释与实务训练。
初拟本套教材总共14册。
（1）新闻学：《新闻学概论》、《中国新闻史纲要》、《新闻伦理与法规》、《新闻采访学》、《
新闻写作学》、《新闻评论思维与写作》、《传媒经营与管理》。
（2）传播学：《传播学概论》、《网络传播概论》、《新媒体概论》。
（3）广播电视学：《广播电视概论》、《广播电视新闻学》、《广播电视节目形态解析》。
（4）广告学：《广告学概论》。
本套教材的编审委员会成员来自复旦大学、华东师范大学、上海交通大学、浙江工业大学、华东政法
大学、上海外国语大学、上海体育学院、南京政治学院、上海政法学院、商丘师范学院、上海建桥学
院等十多所高校的新闻传播学院、系，因此这套教材是兄弟院校教师大协作的产物。
参加编著本套教材的老师都长期工作在新闻传播学专业及其相关专业的第一线，从事专业课程的教学
、科研，具有丰富的教学经验和研究成果，其中有的是教育部高等学校新闻学学科教学指导委员会委
员，有的长期参加中国新闻奖与省部级新闻奖的评委工作；大多数老师参加过国家级、省部级规划教
材的编写；同时他们都参与了大量的新闻工作实践，为本套教材内容上的新颖、实用提供了有力的保
证。
本套教材着重强调基本理论与实证分析相结合，在内容上既有科学性、系统性，又有很强的可读性、
实用性和示范性，同时注重吸收了近30年新闻改革的最新成果。
每册主编都有多年教学和实践的经验，能够对目前同类教材及参考用书编写的传统结构有所突破，以
方便读者更好地掌握课程精髓为目的，以创新为核心，重新构架全书的结构。
在数字化技术大发展的媒介化社会，新闻传播成为现代社会生活的一个重要方面，媒介素养也成为提
高干部素质，乃至提高公民素质的重要方面。
本套教材不仅可以作为高等院校本科生、高职高专学生的教材，同专业研究生教育的参考教材，也可
以作为新闻工作与宣传部门从业人员进修的参考用书、广大新闻爱好者的继续教育与自学用书。
我们处在一个革故鼎新、新生事物层出不穷、科技日新月异的&ldquo;信息爆炸时代&rdquo;、&ldquo;
知识经济时代&rdquo;、&ldquo;数字化时代&rdquo;，客观实践经常跑在思想认识与理论研究的前面。
因此，在高校教材建设上，强调面向21世纪实际、面向现代化、面向未来，强调以马克思主义为指导
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，注重科学性、知识性、前瞻性与实用性。
这是我们编写这套教材的共同要求。
而其中每一册，在框架设计、理论知识阐述、材料运用、行文风格等方面，又各具特色。
我们每位执笔人，都把编写教材的过程作为总结经验、研究学问的过程，也是十多个兄弟院校之间取
长补短、协作交流的过程。
我们奉献给读者的这一套教材，也是我们十多个高校教师的共同学术成果，必将受到新闻传播学院师
生、新闻宣传工作者及新闻爱好者的欢迎，必将在开展新闻教育与指导新闻实践中发挥更大的教学效
果与社会效益。
同时，我们也预计到，我们的思考和编写难免有不周之处，敬请读者不吝指正。
而且随着新闻传播学教学、科研、实践的发展，教材内容肯定要不断充实与更新。
我们殷切地期待读者提出批评与建议，使这套教材臻于完善。
张骏德严三九2010年5月
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内容概要

　　
在广告营销传播理论与实践迅速发展的时代，广告的内涵和外延正在发生变化。
《广告学概论》密切联系广告学科的理论发展和广告业界的现实态势，在结合我国高校广告教育实际
情况的基础上，借鉴了西方发达国家同类书的合理内核，较为完整地阐述了广告学科的基本理论与基
础知识。

　　
《广告学概论》全书十二章，分别从广告概述、广告简史、广告理论、广告组织、广告受众、广告产
业、广告运作、广告创意、广告效果测定、广告管理、数字广告、国际广告等领域对广告学涉及的各
个领域进行了全面而简洁的论述。
从整体上看，本书的体系较为合理，内容与形式均有更新，适合于高校广告学、新闻传播学等相关专
业作为课程教材和参考读物。
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书籍目录
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二、商业广告
第三节广告的影响
一、广告的经济影响
二、广告的社会影响
三、广告的伦理责任
思考题
第二章广告简史
第一节中国广告简史
一、中国古代广告史
二、中国近代广告发展史
三、中国现代广告发展史
四、中国当代广告发展史
第二节外国广告简史
一、世界原始广告时期
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三、世界近现代广告过渡时期
四、世界现代广告时期
第三节广告发展规律
一、广告发展演变规律
二、广告业的发展趋势
思考题
第三章广告理论
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一、广告开拓时期理论
二、广告竞争时期理论
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二、广告定位营销理论
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第三节广告传播理论
一、广告心理传播理论
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思考题
第四章广告组织
第一节广告客户组织
一、广告部门的横向管理
二、广告部门的纵向管理
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三、广告部门的主要职责
第二节广告代理组织
一、广告代理制度的产生发展
二、广告代理制度的主要内容
三、广告代理制度的实施条件
第三节广告媒介组织
一、媒介的广告补偿机制
二、媒介的广告组织结构
三、媒介的广告经营模式
思考题
第五章广告受众
第一节广告受众的分层分析
一、横向划分标准
二、纵向划分标准
三、年龄划分标准
四、性别划分标准
第二节广告受众的选择心理
一、选择性注意
二、选择性理解
三、选择性记忆
第三节广告受众的行为影响
一、社会因素对消费行为的影响
二、文化因素对消费行为的影响
三、经济因素对消费行为的影响
思考题
第六章广告产业
第一节广告产业概述
一、广告产业的定义
二、广告产业的性质
三、广告产业的特征
第二节广告产业结构
一、广告产业环
二、广告产业链
三、广告产业群
第三节广告产业发展
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思考题
第七章广告运作
第一节广告市场分析
一、市场调查
二、市场细分
三、市场定位
第二节广告整体策划
一、广告策划
二、广告诉求
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第三节广告媒体投放
思考题
第八章广告创意
第一节广告创意的内涵
一、广告创意的特征
二、广告创意的原则
三、广告创意的阶段
第二节广告创意的策略
一、罗瑟·瑞夫斯的USP（独特销售说辞）创意策略
二、李奥·贝纳的ID（与生俱来的戏剧性）创意策略
三、大卫·奥格威的BI（品牌形象）创意策略
四、伯恩巴克的ROI创意策略
五、格雷广告公司的BC（品牌性格）创意策略
第三节广告创意的方法
一、广告创意的思维方法
二、广告创意的表现方法
三、广告创意的表现手段
思考题
第九章广告效果测定
第一节广告效果的事前测定
一、对广告创意构想的事前测定
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第三节广告效果的事后测定
一、广告的传播效果测定
二、广告的经济效果测定
三、广告的心理效果测定
四、广告的社会效果测定
思考题
第十章广告管理
第一节广告法律法规
一、我国广告法律体系的构成
二、我国广告法规体系的特点
三、广告法律体系建设的意义
第二节广告行业自律
一、中国广告行业自律体系
二、国外广告行业自律管理模式
第三节广告职业道德
一、广告道德的特点
二、广告道德的意义
三、广告道德的规范
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第十一章数字广告
第一节网络广告
一、网络广告概述
二、网络广告收费
三、网络广告测评
第二节数字电视广告
一、数字电视广告的优势
二、数字电视广告的形式
三、数字电视广告的运营
第三节社交媒体广告
一、社交媒体的广告用户价值
二、社交媒体的广告复合传播
三、社交媒体的广告价值衡量
思考题
第十二章国际广告
第一节国际广告的涵义与特点
一、国际广告的涵义
二、国际广告的特点
三、国际广告的环境
第二节国际广告的策划与实施
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三、国际广告的代理机制
第三节国际广告的组织与管理
一、国际广告的行业组织
二、国际广告的行为准则
三、国际广告的管理特性
思考题
参考文献

Page 8



第一图书网, tushu007.com
<<广告学概论>>

章节摘录

　　2.作为整体运动形式的广告 随着近代大众传播媒体的出现，广告行业日益成熟，广告的社会影响
力越来越大，广告活动开始走出狭小的区域范围，逐渐形成对整个人类社会都产生巨大影响的整体运
动形式。
近代以来，作为整体运动形式的广告概念呈现出如下变化。
（1）广告是广告市场中多角关系互动的外在表现形式 近代工业革命的完成，使工商业广告主的实力
得到极大提高，其广告意识和广告欲望也不断增强，成为广告市场发展的强大推动力。
大众传播媒介的出现，使广告传播打破地域和空问的限制，从“卖报人”兼拉广告业务到专业广告公
司建立，广告代理制的实施成为推动广告市场发展的一支重要力量，媒介的特性及其运行方式也决定
着其必然和广告主、广告代理公司结成联盟。
受众是广告服务的对象，在新的市场与社会环境中，受众不再是个体，而成为广告主与广告代理人关
注的群体，受众的需求成为广告主、广告代理人、媒体生存的前提。
在这种相互制约的关系中，广告已不再是古代社会生产者、销售者、广告者三位一体模式中的单一作
品形式，而成为四者利益冲突与利益共享的互动模式的产物，呈现出四要素互相牵制、互为补充、共
同发展的运动形式。
（2）广告是广告活动整体运作的必然结果 在生产者、销售者、广告者三位一体的广告运行模式下，
广告活动的成败取决于广告者的好恶和对狭小经营场所的掌控能力。
而在广告市场多角关系互动的发展模式中，广告活动开始沿着科学化、规范化的方向发展。
广告活动往往起始于较为详尽的市场调查，经历广告定位、广告创意、广告设计制作、媒介选择与组
合、广告发布的过程，结束于广告效果的反馈。
在这里，广告活动的计划性、可控性、目标性和有效性均得到显著增强，广告活动整体运作的结果则
使广告的内涵和外延都发生了深刻变化。
3.作为传播观与营销观双重观照下的广告 多年来，关于广告究竟是一种传播活动还是销售活动的争论
上众人有不同的看法。
许多广告人诸如广告大师大卫·奥格威认为广告就是销售，但也有人坚信广告不是销售，认为广告只
是促销的一个环节或手段，是一种信息传播活动。
在不同观点指导下，人们对广告的概念做出了不同的解释。
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