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前言

　　这是一套以“立足应用型学科，强化实训教学”为特色的广告学系列教材。
　　自1983年厦门大学首设广告学专业以来，我国的广告教育已走过了25个年头。
当时被用作教材的仅有唐忠朴先生的《实用广告学》和傅汉章先生的《广告学》两本书。
早期从事广告教学的老师们一边学、一边编写讲义、一边上课。
到20世纪80年代中后期，第一批教材终于问世。
20世纪90年代，广告教育大发展，广告学教材的出版也出现了一个小高潮。
今天，林林总总的广告学教材已达数百种（册）。
　　广告学是一门应用型学科。
学科性质决定了我们的广告教学，既要让学生懂得传播学、市场学、心理学、公共关系学等基础理论
，又要让学生掌握广告实务知识和操作技能。
纵观国内的广告学教材，除美术类院系的一些平面设计类教材外，大多强调系统性、理论性、完整性
（亦不乏堪称优秀的教材），但对专业实训则较少涉及，鲜有这方面的相关教材。
鉴此，我们策划编写这套在传授相关基础理论的前提下，重在业务实训的教材。
通过案例分析、实训讨论、习题思考等环节来体现本套教材的特色。
因此，这套教材的基本思路就是：讲清相关知识点，深入剖析经典案例，设计实训环节（题目），完
成实训作业，以期把学生培养成既有基础理论知识又有实务能力的广告专业人才。
　　本套教材的编写，集合了多所高校及业界的学者、专家，以期博采众长。
参编作者来自厦门大学、复旦大学、上海大学、上海外国语大学、上海师范大学、同济大学、上海工
程技术大学、杉达大学、建桥学院、震旦学院、中华职业技术学院以及《中国广告》杂志社和多家广
告公司。
他们都有多年的一线教学和实战经验，完全能够胜任本套教材编写的基本宗旨要求，体现本套教材的
特色专长。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<广告学原理与视觉传播>>

内容概要

本书试图建立一个结合广告学原理的阐释及其视觉化传播的学科体系。
在这个体系中，关于广告策略的制定，广告语言和视觉符号的设计与传播，广告媒体及新媒介的应用
，直邮广告及企业识别系统的设计和传播，以及营销公关、促销推广和品牌战略在大广告中的运用等
，都获得有机结合，特色鲜明，令人耳目一新。
    本书的另一亮点是，在论述原理的同时，配以大量案例和图片辅以理解，并安排实训环节，以对学
习者相关技能的培训有所裨益。
    本书不仅可作为高校本、专科广告学专业、广告艺术设计专业的教材，也极适宜需拓展知识面的相
关专业学生，以及广告业界、学界的相关人士使用、参阅。

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<广告学原理与视觉传播>>

书籍目录

第一章  广告概述  第一节  广告的要素  第二节  广告作为经济工具的历程  第三节  广告的视觉传播第二
章  广告大师及其广告思想  第一节  高举“广告是艺术”大旗的威廉·伯恩巴克  第二节  科学广告实务
的启蒙者霍普金斯  第三节  品牌形象理论创始人大卫·奥格威  第四节  广告创意魔岛理论的集大成者
詹姆斯·韦伯·扬  第五节  芝加哥广告学派的领导者李奥贝纳  第六节  广告科学派旗手罗瑟·瑞夫斯  
第七节  广告定位理论奠基人特劳特和里斯  第八节  整合营销传播之父唐·E·舒尔茨第三章  广告业及
其组织营销  第一节  广告业的构成  第二节  广告公司的组织结构  第三节  广告代理及广告代理制  第四
节  广告公司的营销组合  第五节  广告行业的发展趋势第四章  营销策划与广告策划  第一节  营销策划  
第二节  广告策划  第三节  广告预算第五章  广告创意策划与实施  第一节  创意概述  第二节  创意的技巧
和方法  第三节  创意的表现第六章  广告文案创作与表达  第一节  文案的构成  第二节  文案的创意设计
策略  第三节  文案的创意设计技巧  第四节  各类传播媒介中的文案设计第七章  广告视觉设计与表现  
第一节  广告视觉传播与表现中的文字  第二节  广告视觉传播与表现中的色彩  第三节  广告视觉传播与
表现中的图形  第四节  广告视觉传播与表现中的画面编排第八章  广告媒介策划  第一节  广告媒介及其
特点  第二节  广告媒介策划  第三节  媒介购买和预算第九章  新媒体的表现与应用  第一节  新媒体的表
现  第二节  互联网媒体的表现与运用  第三节  移动媒体的表现与运用  第四节  新媒体新营销第十章  企
业直邮广告与识别系统设计  第一节  直邮广告  第二节  企业识别系统  第三节  企业识别系统中视觉的
设计与传播第十一章  营销公关策划与传播  第一节  营销公关概述  第二节  营销公关战略第十二章  销
售促进策划与执行  第一节  销售促进概述  第二节  广告与销售促进  第三节  销售促进策划及主要决策  
第四节  销售促进工具策划与设计第十三章  广告运动的品牌战略  第一节  品牌战略概述  第二节  广告
在品牌战略中的角色参考文献后记

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<广告学原理与视觉传播>>

章节摘录

　　如化妆品广告设计中的字体，往往采用具有时尚感的字体，并合理安排字体的间距和编排，使其
具有明亮的字体灰度及色彩，以配合商品本身的特性。
又如电子信息产品的广告则适合使用时尚、简洁、醒目的字体，并配以灵活的编排设计以体现商品的
时代特征和高科技特色。
　　第二节 广告视觉传播与表现中的色彩　　人的视觉对色彩有很强的辨别力，能够识别上百万种的
色彩，因此色彩就具有了丰富的表现力。
今天，色彩已经成为有效的图形传达中心。
　　色彩孕育了人类的审美文化，人们也对色彩赋予了人性化的情感特征。
色彩也是广告设计师工具箱中最有说服力的一个工具，它可以在同一时间内通过审美、文化、情感以
及亲身体验等多种方式达到交流的目的。
广告中的色彩，起到了评价市场、品牌和身份的作用。
我们把IBM公司与深蓝色联系起来，把麦当劳餐厅与金色的拱门联系起来，可口可乐的亮红色罐头就
代表了它的品牌，宝马圆形标识内的蓝色条块让我们想到它的身份。
大卫·奥格威曾说过：“使用全彩印刷的广告成本只需比黑白印刷增加50％，但是平均下来，它们又
是100％值得留念的。
”就像外形、设计原理一样，色彩成为视觉传播的一个有力的组成部分（图7-10）。
　　一、色彩是一种沟通工具　　色彩通过多种渠道影响沟通。
它可以达到沟通的第一步，即吸引入的注意力。
而且，色彩还可以承担符号的角色。
　　同时，色彩也具有心理上的暗示作用，实验证明红色对人类生理具有刺激作用，长时间接触红色
，人们的血压会升高，呼吸和心跳也会加速，红色是我们变得兴奋。
许多汽车广告选择红色来展示他们的产品并非偶然，红色在吸引人们注意力上是很有效果的。
　　色彩系统将色彩分成两大类：暖色和冷色。
火和阳光形成红色、黄色和橙色这些暖色，深邃森林的影子和水形成了蓝色、紫罗兰色和墨绿色这类
冷色。
夜晚暗示黑暗和睡眠。
白天则昭示着明亮和希望。
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媒体关注与评论

　　本书从视觉传播角度，创新性地架构了广告学体系，诠释了广告学内涵，且重视技能实训，乃广
告学、广告艺术设计专业教学的好选择。
　　——《中国广告》杂志社社长、总编 张惠辛
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编辑推荐

　　《广告学原理与视觉传播》不仅可作为高校本、专科广告学专业、广告艺术设计专业的教材，也
极适宜需拓展知识面的相关专业学生，以及广告业界、学界的相关人士使用、参阅。
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