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前言

　　广告理论像我国很多理论一样，是舶来品，从西方引进的。
西方广告理论始于19世纪末至20世纪初。
1866年，J·劳活德和C·哈特编著了《路牌广告史》；1874年，H·辛普森编著了《广告的历史》
，1900年，美国心理学家哈洛·盖尔（Harlow Gale）写成《广告心理学》。
1901年美国西北大学校长、社会心理学家瓦尔特·狄尔·史科特连续发表有关论文12篇，并整理成册
出版《广告论》（又译为《广告原理》）一书。
1903年问世的《广告论》为广告学的建立奠定了基础。
之后，美国经济学家席克斯编著了《广告学大纲》，对广告活动进行了较为系统的探讨。
1925年，由克莱普纳（Kleppner）主编了《广告教程》（Advertising Procedure），该书被称为广告人的
圣经。
《广告论》、《广告学大纲》和《广告教程》被视为世界上最早的广告学著作。
此后经过大卫·奥格威、克劳德·霍普金斯、雷蒙·罗必凯等广告大师在理论和实务方面富有创造性
的开拓，现代广告理论的构架和体系得到不断的充实和完善。
　　我国的第一本广告学著作《广告须知》，就是由甘永龙从美国的《}tow to Advertise》一书编译而
成的，1918年6月由商务印书馆出版，从学科史的角度看，比姊妹学科新闻学的历史还要早，因为我国
第一本新闻学著作，徐宝璜先生的《新闻学》1919年12月才出版。
随后《先施乐园日报》于1918年8月22日开始连载徐卓呆撰写的《模范广告术》，《建设》月刊也
在1919年第9期上发表了孙科的长篇论文《广告心理学概论》，这些已经是以理论原创为主的广告学研
究了。
到1920年代，蒋裕泉编写了第一本高校广告学教材《实用广告学》，意味着广告学真正进入了大学课
堂。
早期这些广告学著作几乎都出现在上海，构成海派文化的一部分。
　　近年来，广告类图书是热门出版物。
2005年广告学类图书共出版了105种，其中年鉴类8种，广告创意类15种，广告制作类5种，广告语言
类4种，广告设计类37种，广告策划类8种，广告法规类4种，广告媒体类2种，广告公司经营2种，广告
学理论5种，广告心理3种，广告摄影4种，广告史、网络广告、公益广告各1种，其他9种。
2006年，广告设计类图书仍然是出版热点，共出版了131种，其中年鉴类8种，广告创意类6种，广告制
作类4种，广告语言类4种，广告设计类43种，广告策划类13种，广告媒体类6种，广告公司经营13种，
广告学理论16种，广告摄影1种，广告史10种，其他4种。
从这些类别来看，应用类的占了绝大多数，充分反映广告的实用性。
广告类图书图文并茂，视觉观赏性强，资料文献参考性强，市场性好，但学术性不够。
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内容概要

　　《广告作品评析》共有八章。
第一章为总论，对广告作品评析的基本原则和主要内容作概括的介绍和说明。
第二章至第七章是《广告作品评析》的主体部分，具体阐述广告评析的基本内容，主要分创意、媒介
、品牌、营销四个层面对广告作品加以分析，其中创意是关键，又分创意策略、艺术表现和语言魅力
等几个方面来探讨。
第八章文化意蕴是根基，把广告作品放置到文化背景中去评说，不求面面俱到，但求总体把握。
《广告作品评析》附有光盘，书中的广告作品都收录其中，供读者鉴赏。
《广告作品评析》可作为广告专业及新闻传播专业的教材或教学参考书。
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书籍目录
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牌第二节 广告与品牌构建第三节 广告与品牌形象塑造第七章 营销与广告第一节 广告与营销第二节 体
验经济时代的营销与广告第三节 体验式广告透析第四节 体验式广告案例第八章 广告的文化意蕴第一
节 广告的文化属性第二节 广告的文化功能第三节 当代广告的社会文化责任参考文献后记
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章节摘录

　　第一章　广告作品评析概论　　根据广告作品的特点，在评价一则广告作品时要坚持合法原则、
促销原则、创造性．原则、美学原则等。
具体来说，广告作品评析的内容包括广告作品的内容要素（即材料、创意、情节、主题等各部分的有
机组合）和形式要素（即广告作品内容的存在形态，主要包括结构、语言、媒体等要素）两个部分。
在进行广告作品评析时，本书采用以广告创意为起点、以品牌构建为核心、以文化背景为根基，涉及
到诉求方式、媒体、表现、营销等方面的评析结构。
　　第一节　广告作品评析的原则　　在现代社会中，广告已经渗透到生活的各个层面，直接影响着
人们的生活方式和生活行为。
好的广告能令人回味无穷，在传达营销理念的同时给人以精神的享受，差的广告则使人厌烦，也很难
实现促销效果。
那么我们应当怎样去评价广告？
进而怎样去做广告？
各种各样的书籍和观点都有，也都在不同程度上影响着做广告和看广告的人。
　　广告作品是商业化、社会化的艺术形式，以经济效益为主，艺术为用。
艺术方法在广告中的运用，主要是根据美学原则的要求，通过创造一种高度形象化的“信息符号”来
传达商品信息。
在这一过程中，各种艺术手法的运用要受到信息传达这一目标的影响和制约。
因此广告作品评析有自己的独特个性，在对广告作品进行评析时，我们需要遵照广告创作的艺术规律
，遵循广告评析的一些最基本的原则。
这些原则是创作和欣赏广告作品时必须把握的基本原则。
　　一、合法原则　　广告作品必须遵循合法原则，具体说来，合法原则在广告评析中主要体现为思
想性和真实性两个方面。
　　1．思想性　　主要指广告内容符合广告法规，观点正确，思想健康。
具体体现在以下几个方面：（1）我国的广告要符合我国社会主义初级阶段党和国家的路线、方针和
政策，要符合现行的经济法规，在各类广告中，不得包含违犯国家政策、法令的内容，不得包含诽谤
性的内容，不得包含有损我国国家尊严的内容。
　　（2）遵守广告行业的法规，广告必须维护消费者利益，尽可能地提供关于产品或服务的信息，
来指导消费者的购买行为，而不能误导消费者，广告内容必须清晰明白，实事求是，不得以任何形式
弄虚作假，蒙蔽或者欺骗消费者。
　　（3）广告必须重视社会公益道德，要有利于物质文明和精神文明建设，广告宣传要体现社会主
义的道德风尚，使用有利于精神文明的语言，不允许低级庸俗的东西腐蚀人们的思想，不能迎合低级
趣味，对那些有反动、淫秽、丑恶、迷信内容的广告作品，必须坚决予以抵制。
　　图1—1是高露洁的一则广告，与铺天盖地的牙膏广告中年轻人满口洁白的牙齿相比，我们可能觉
得她的牙齿并不怎么适合对牙膏功效的诉求，但是，这则广告却非常具有震撼力。
我们欣赏年轻漂亮，无论作什么广告，都喜欢选用年轻人，但人尤其是健康人最终是要年老的，那时
，还会有多少年轻人能够像这位高露洁老人一样绽放这么灿烂的微笑呢？
这则广告不仅告诉我们高露洁牙膏的功效，更在于它成功地传递了健康的理念和对弱势群体的关注。
这让我们想起多芬的广告策略，它一改过去用年轻、靓丽来吸引入的做法，启用独特的审美视角，把
年逾古稀的老人与在身体上稍有欠缺的现代女性推向了美的主题。
如果从传统的审美观来看，她们并不怎么美，也因此从来没有被作为广告美的主题而置于前台，但在
多芬看来，美并不在于人的外表，而在于人的精神，尤其是女性的美，那种外在的美总有一天会消逝
，而内在的精神与自信等品格则是女性永恒美的源泉。
多芬为此推出了一系列的网上选美活动，如图1—2所示。
让消费者自己评判美的形象，从而引发了人们对女性智性美的关注。
这些广告，不仅仅是从商业利益的角度出发，而是更多地涉及时代文化建设的主题，对精神文明建设
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起到了积极的引导作用。
　　（4）广告要有利于促进企业间的竞争，在广告宣传中，不允许有意抬高自己，贬低别人。
广告虽然不直接承担教育人的思想任务，但是，广告的思想性原则却是广告创作和评析的一个重要准
则。
解放前，我国的一些广告社、广告公司和报馆就制订了自我管理的规定，解放后，许多广告经营单位
和部门都根据国家的广告管理条例，制订了管理方案。
世界各国的广告行业几乎都有自我管理的规则。
如美国《纽约时报》规定：“内容空泛，足以使人误会的广告”、“有诈骗嫌疑的广告”、“攻击他
人之广告”等一律拒绝刊登。
日本广告界规定：“所有广告，均应根据社会道德及有关法规，给予一般大众福利和便利”、“不得
有伤他人，或对自己作过大的评价”、“广告不得有虚假、夸大的表示”等，评析广告作品首先要看
其思想是否符合以上要求。
广告作品只有坚持思想性．原则，才能保证广告正确发挥其影响力。
思想有问题的广告，不管文辞多么优美，图像多么精致，也无益于广告效果。
　　2．真实性　　广告的本质是传达商品或服务的信息，广告的力量在于真实。
那么，什么是广告的真实性呢？
一般而言，凡在内容上实事求是，从整体意义上不会给人造成误解的广告，就是真实的广告。
而内容与事实不符，许诺无法兑现的广告，是与真实性原则相违背的，都属虚假广告。
真实性是广告最基本、也是最主要的原则规范之一，是广告的根本所在。
在这一点上，著名广告人大卫?奥格威在《一个广告人的自白》中告诫说：“己所不欲，勿施于人。
⋯⋯如果你就产品讲了谎话，你迟早会被发现的，好的产品可以因诚实的广告而畅销。
如果你认为产品并不好，那你就别费心为它做广告。
如果你讲了谎话，或者你耍滑头，那你就帮了客户的倒忙，你背上的犯罪感的包袱就会越来越重，煽
起公众对整个广告业的不满。
”要求广告评析要坚持真实性原则，就是在分析广告作品时，要注意广告中所宣传的一切内容，都必
须确凿无误，经得起推敲。
广告一定要讲究科学性，从商品、消费者及市场的具体情况出发，真实反映产品本身的特点，在表达
上要注意分寸，力求做到真实性与艺术性的高度统一，不能无中生有，自我吹嘘，片面夸大产品的性
能。
　　在评析广告作品的真实性时，我们主要看广告：　　（1）是否正确处理了艺术与事实的关系。
真实性并不代表广告不允许有合理的艺术性，但关系到产品实质性的问题，不能用艺术手法擅加修饰
夸张。
　　（2）是否在广告中使用含糊的语言。
在广告中有意利用消费者的某些心理，使用一些可能为消费者忽略或误解的广告词，都是违背真实原
则和广告道德的。
　　（3）广告中推荐语是否真实可信。
广告管理法规明文规定，有些产品不得在广告中使用推荐语。
如药品广告就不得使用医生、患者的名义做广告。
在没有法律限制或禁止使用广告推荐语的产品广告中，使用推荐语必须做到对消费者负责，要有事实
依据，不能信口开河。
如一则脑白金的广告借用消费者之口说：“⋯⋯吃的效果就是好，我爸妈吃了以后睡得好多了，人也
年轻了⋯⋯"。
这则在杭州刊播的“脑白金”广告显然违反了广告真实的原则。
根据《食品广告发布暂行规定》第九条：“食品广告中不得使用医疗机构、医生的名义或者形象。
食品广告中涉及特定功效的，不得利用专家、消费者的名义或形象做证明。
”广告擅自用消费者的名义，其说辞不可证明，不论广告内容如何，是否实现了销售目的，都是不合
法的。
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　　（4）广告中的各种语言、文字、图像是否给人总体真实的印象。
真实的广告，实际商品的质量与消费者通过广告所得的印象原则上是一致的。
除在国际上获奖，或确实在国外享有声誉的产品之外，不得使用“誉满全球”等类似字样。
　　虽然我们大力打击虚假广告，但在现代广告中，仍有许多见利忘义，不符合广告法规和真实原则
的广告存在，主要表现在：①为吸引消费者，有意夸大商品的优点或用途，有意把劣质商品说成优质
商品；②利用消费者缺少商品知识的缺陷，隐瞒商品的有害成分；③宣传根本不准备兑现的许诺，等
等。
　　如哈药集团的一则广告就曾冒用希望工程名义，用一个小学生写给巩俐的感谢信的形式，宣扬其
赠送学校哈药口服液的人道主义精神。
但经核查，中国青基会从未收过哈药的口服液，该广告为了宣传自己的形象，不惜虚构事实，在中国
青少年发展基金会的干涉下，哈尔滨制药六厂被迫主动撤离“巩俐阿姨”的广告，才使得风波渐趋平
息。
但其品牌形象却在消费者心中大打折扣。
　　真实性是广告的生命。
广告必须真实可信，必须符合广告行业的行为规范，不允许有片面夸大和虚饰的成分存在。
所以，我们评析广告作品，一定要坚持真实性原则，遵守广告法和广告自律准则。
这是我们评析广告作品其他性质和特点的基础。
　　在广告中，真善美的统一需要以真实为基础。
实际上，只有建立在真实基础上的广告，才有可能是美的，其实，真实本身就具有不可比拟的吸引力
。
请看武汉一家绸布店广告：“本店五折处理一批呢布，降价原因：①存货时间较长，质量有所下降；
②年终清仓，减少资金积压。
”语言诚恳，内容实在，具有本真的艺术魅力。
　　理解真实原则还须把握真实与艺术的关系。
广告的真实性分为两类，一类是“客观的真实”，一类是“艺术的真实”，即用各种表现方式、手法
、技巧来展示的“真实”。
在广告作品评析中，必须把握好夸张与夸大的界限。
因为夸张的手法只要不给消费者造成误解，就不违背真实原则。
实际上，在广告作品中，合理地利用夸张的艺术手法还能对产品特点、功能、利益进行有效的展示。
著名广告人伯恩巴克在为奥尔巴克百货公司所做的广告中用了这样一则有煽动性的标题：“慷慨的以
旧换新。
带来你的太太，只要几块钱，我们将给你一位新的女人。
”几块钱换一位漂亮太太，是极度的夸张，但是并没有违背真实性的原则。
　　广告是通过自我宣传的形式达到推销自我的传播活动，从本质上说广告语言必然带有自我夸饰的
特征。
通俗地讲，广告语言的夸饰性主要是指在对商品、劳务和观念的宣传过程中，广告在突出和强调自己
的长处、优点时表现出来的对其缺陷或不足面的消解现象。
事实上，广告语言的夸饰性并不等同于虚假和欺诈行为。
广告虽然要以真实为生命，但为了达到宣传的效果，也需要有夸饰的成分来吸引入。
就广告传播的效果而言，广告语言的夸饰性与广告的真实性相辅相成。
比如向社会公告一种产品（商品）进入市场这一事实，从一般传达信息的角度，则只需用“××产品
上市”就可以了。
但从广告要引起消费者注意的角度而言，“××产品上市”就没有“××产品隆重上市”、“××产
品缤纷出售”、“××产品闪亮登场”等语言效果来得形象，它能使受众明显地感受到商家的热情和
产品先声夺人的气势。
再如百贝佳牙膏的广告：“世界的早晨，从百贝佳开始。
生命的早晨，由百贝佳创造”，把牙膏的作用无限制地夸大到开启世界、创造生命的高度，确实使人
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感到不着边际，但也并不能因此就把它列入虚假产品的行列，它传达给人的其实只是一种理念，是诗
意的一种表达方式，与虚假、欺骗完全是两回事。
　　二、促销原则　　评价分析广告作品关联到许多因素，但从本质上讲，广告是信息传播的形式，
广告主做广告是为了销售商品或提供劳务，以获取某种经济利益。
所以，从广告创意到广告制作，整个过程都必须为促销这一基本原则服务。
　　广告的本质是推销，任何商业广告都应当是推销广告，那么一切广告活动都必须围绕推销这个中
心，关于这点，早期的广告人已有定论。
1904年，当时还默默无闻的约翰．肯尼迪来到纽约的洛德暨托马斯广告公司谋职时，就一针见血地指
出“广告是印在纸上的推销术”。
肯尼迪显然抓住了广告的本质——推销。
虽然时过境迁，说广告是纸上推销术已经不太符合广告媒介的实际情况，但广告是推销术这一论断却
仍然是至理名言。
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编辑推荐

　　《广告作品评析》在借鉴前人研究成果的基础上，根据广告作品自身的创作和发展规律，确定以
广告创意为起点、以品牌构建为核心、以文化背景为根基，涉及诉求方式、媒体选择、表现方式、营
销主张等方面的评析角度，对广告作品加以分析。
在具体到对每个作品的评析时，又对每篇作品的内容和形式因素分别加以考虑。
内容要素主要是指广告作品的内在精神因素，包括创意、主题以及诉求目标、承诺等。
形式即内容赖以存在的方式，主要包括语言、构图、音响（音乐和声响）、色彩、编排制作和媒体形
式等几个方面。
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