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前言

　　中国人民大学出版社策划出版的这套“21世纪新闻传播学系列教材”，是一套在新闻传播学领域
内，皋牢百代，卢牟六合，贯穴古今，笼罩中外，密切联系新闻传播工作的实际，广泛吸收新闻传播
学的最新研究成果，高挹遐揽，取精用宏，供新世纪的高等院校新闻传播院系教学使用的系列教材。
　　20世纪初以来的100年，是世界新闻传播事业飞速发展的100年。
这100年来，随着科学技术的不断发展，继报纸、期刊、通讯社之后，广播、电视、网络和多种新媒体
相继问世，新闻传播的媒介日趋多元化，新闻传播的手段日趋现代化，“地球村”变得越来越小，新
闻传播事业对世界政治、经济和文化的影响则变得越来越大。
　　这100年，也是中国新闻事业飞速发展的100年。
其中最近的30年，即中国改革开放以来的30年，发展得尤为迅猛。
据20世纪末的统计数字，截至20世纪的最后一年，即1999年，全国已有公开发行的报纸2100种，通讯
社2家，广播电台1200座，有线和无线电视台3000多座。
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内容概要

　　本套丛书涵盖新闻学、传播学两大学科和新闻学、广播电视、广告三个专业。
　　21世纪已经来临，集聚力量，重新编写出一套体系完整的，能够为新世纪的新闻教育和新闻人才
培养服务的新闻传播学的系列教材，已经成为人们的共识。
正是基于这一点，中国人民大学出版社组织编写了这套21世纪新闻传播学系列教材。
编著者都是各教学领域的专家，其中有许多人是相关学科的学术带头人。
收入本系列的教材，有国家级重点教材，有部级重点教材，其他教材也都是经过严格筛选的精品，充
分保证了其质量和权威性。
　　本套教材的特点具体如下：　　第一，内容新，涵盖广。
　　第二，写法新。
　　第三，作者阵容强大。
　　总之，这套教材的出版能够较好地满足新时代新闻传播学教学发展的需要，在宏观上，使学生把
握新闻传播学的基本理论，熟悉其整体的框架；在微观上，能够借助教学使学生对新闻传播学的实践
业务知识有具体的了解。

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<广告学教程>>

书籍目录

第一章　广告概述　第一节　广告的基本含义和特性　第二节　广告的类别　第三节　广告的影响和
作用　第四节　广告学的基本理论第二章　广告发展过程　第一节　广告的起源与演进　第二节　现
当代的广告活动　第三节　中国广告发展简况　第四节　外国广告发展简况第三章　广告环境　第一
节　广告环境的基本含义　第二节　广告的宏观环境　第三节　广告的微观环境　第四节　消费者行
为分析第四章　广告产业　第一节　广告产业的构成　第二节　广告主（客户）　第三节　广告代理
公司　第四节　媒体广告组织　第五节　广告交易制度第五章　广告策划　第一节　广告策划的含义
及特性　第二节　广告策划的内容　第三节　广告预算　第四节　广告策划书的撰写　第五节　广告
调查第六章　广告与品牌传播　第一节　产品与品牌　第二节　品牌的构建　第三节　品牌构建的广
告传播　第四节　整合营销传播第七章　广告表现战略　第一节　广告表现　第二节　广告创意　第
三节　广告创意理论及应用　第四节　广告表现策略与手法第八章　广告文案的撰写　第一节　广告
文案的基本概念　第二节　广告标题　第三节　广告正文　第四节　广告口号　第五节　广播电视广
告文案的写作第九章　广告设计与制作　第一节　广告设计的视觉构成　第二节　印刷广告的设计与
制作　第三节　电子广告的设计与制作　第四节　其他类型广告的制作第十章　广告媒体的运用　第
一节　广告媒体的类别与特点　第二节　新媒体的特点与运用　第三节　媒体计划的制订　第四节　
媒体组合策略　第五节　广告日程决策第十一章　广告受众　第一节　受众与广告受众　第二节　广
告受众与信息传播　第三节　广告受众的心理特征第十二章　广告管理　第一节　广告管理的意义和
特性　第二节　广告管理的内容和方法　第三节　广告准则和广告审查　第四节　外国和我国港台地
区的广告管理概况附录后记再版后记第三版后记

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<广告学教程>>

章节摘录

　　第一章　广告概述　　第一节　广告的基本含义和特性　　三、广告的基本特征　　根据以上定
义，我们可以看出，广告是一种为企业营销服务的信息传播活动，一方面以企业营销作为终极目标，
一方面与传播媒体紧密相连，同生共荣。
具体来说，有这样几个基本特征：　　（一）为广告出资人服务　　所谓广告出资人，就是广告活动
的发起人，也就是广告主。
广告的种类不同，广告主的成分也不一样。
政府机关、社会团体、企业、个人，都可以成为广告主。
在商业广告中，广告主通常是企业。
　　广告主出资发起广告活动，是为达到某种目的，为牟取或商业的、或社会的、或政治的利益服务
的。
因此，广告与利益相关，广告直接服务于广告主。
同时，在一则广告中，广告主也必须明确，具有可识别性。
这样，才有可能使广告所产生的效益服务于出资者，也能够确认广告传播过程中的地位和关系，分清
广告责任。
　　（二）传递特定的信息内容　　广告传播的内容具有一定的规定性，即具有营销的内涵。
随着社会经济发展和市场营销活动的变化，广告的信息内容也在向深广开拓。
现代商业广告传播的信息，不仅包括商品、劳务方面的信息，而且涉及形象、观念方面的内容。
需要注意的是，广告信息内容不仅要求真实、简洁、生动、具体、精彩，能够吸引目标消费者注意，
产生营销效果，同时，广告诉求的内容还要符合社会规范和道德规范，要受到一定的管制和约束。
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