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内容概要

本书主要对改革开放后北京地区报纸广告视觉传播模式的类型与转变进行了分析与总结，主要内容包
括如下几项：平面广告视觉传播的基本理论；报纸广告视觉传播模式的四种类型体系及其内涵；改革
开放后北京地区报纸广告视觉传播模式的总体转变趋势及阐释与分析。

本书既可作为广告、传播、新闻等专业的学生了解视觉传播的学习用书，也可作为广告从业人员的参
考书。
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