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内容概要

苗杰主编的《现代广告学（第五版）》对第四版章节进行了梳理，删除了国际广告一章，因为随着经
济全球化，我国的广告活动已基本与国际接轨，个别特殊问题编入有关章节。
介绍了广告发展史，广告的宏观管理，
广告发挥功效的原理探讨，广告主题与市场分析，品牌定位的思想和方法，广告艺术与广告创意，广
告表现，CIS与视觉识别，广告媒体研究，广告公司的经营管理，广告科学管理与整合传播，现代广
告调查，广告效果测定，互联网广告等内容。
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章节摘录

版权页：插图：广告是一种信息传播活动，但是只有当某种信息传播与企业生产经营活动挂钩，并且
本身具有投人产出特征时才构成广告。
非经济性的广而告之，如政府公告，政党、文化教育团体、宗教团体等的启事、声明，以及防止空气
污染、促进公共福利等社会公益性的宣传，都不能称为纯粹的广告。
虽然它们具有广告的部分特征，但却不具有广告的本质特征。
所以，我们把这种不以营利为目的的广告统称为广义广告。
在绝大多数情况下，如果没有在广告一词前加特定定语，则广告一词泛指以营利为目的的、属于经济
现象的商业广告。
新闻可以用来宣传企业，有时一条新闻会使一个企业兴旺或衰败。
但不能由此认为新闻是广告的一种类型，因为新闻不与企业的投入挂钩。
今天，有些企业把新闻也看做广告的一种形式，称为软广告，除了认识到新闻的传播功能以及新闻会
给企业带来经济效益外，一个重要原因是，新闻报道有时与索取费用联系在一起。
我们认为，在这种情况下，这种报道已不是新闻，而应视为广告，只是新闻形式的广告而已。
广告是一种传播活动，但并非所有传播活动都是广告。
广告涉及的传播问题具有一般性，同时具有自身的特殊性。
广告传播学就是研究广告传播特殊性的学科。
但是，迄今为止，把广告简单地视为传播问题，认为广告的本质特点就是传播的看法仍很多见.这种看
法是不全面的。
现在的学科分类中，仍把广告列为新闻传播类，这是不恰当的。
广告首先是一种经济现象，是投入产出问题，是市场问题，传播问题只是广告中涉及的诸多问题之一
。
我国广告事业是近几年发展最快的行业之一，但总体发展时间还较短，理论研究与实践都处在从普及
到提高的阶段。
虽然对广告基本理论问题持有不同看法具有世界性，但把广告作为一种经济现象来研究却是一致的。
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编辑推荐

《现代广告学(第5版)》为21世纪市场营销系列教材,普通高等教育“十一五”国家级规划教材之一。
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