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内容概要

　　1996年，"珞珈广告学丛书"第一版面世，迄今已逾一纪。

十二年来，中国广告业持续高速发展。
2007年中国广告市场规模已跃居全球第五，并拥有超过100万的广告从业大军。

与此同时，中国的广告高等教育，到目前为止，已增至300多个本科专业教学点，几乎占有新闻传播学
科高等教育的半壁江山，并已建构起包括专科、本科、硕士生教育、博士生教育、博士后流动站在内
的完整的高等教育体系。

言及广告，这些都令我们无比欣喜、鼓舞和感动。
正是数以百万计的广告从业者和广告教育工作者不怠的努力，才使得中国广告业与中国的广告教育获
至如此巨大的成就。
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章节摘录

　　崇高有两个最显著的特征：其一为冲突性。
与秀婉“完全消失了矛盾”的状态相反，崇高则表现出主体和客体的对立和斗争。
其二为形式上的粗砺和刚硬，与秀婉的精巧、均衡、和谐形成鲜明的对照。
　　广告的崇高作为上述崇高中的特殊形式，是一般与个别的辩证统一。
例如广告的崇高同样具有冲突性，但它既不同于自然界风雨雷霆、电光野火等令人战栗的无比威力，
也不同于社会生活中惊心动魄、慷慨壮烈的浴血奋斗，以及这些在艺术中的反映，而是用一种使人惊
惧的形式，使人对某一产品引起特别的注意。
如“万金油大王胡文虎”的虎车就是如此。
20世纪30年代初，胡文虎曾到美国定制了一辆特别汽车，车头像一只张开血盆大口的老虎，两只虎眼
安上了电灯，熠熠闪亮，车一开动就发出救火车一般尖厉的叫声，每到一处都被围得水泄不通，使胡
文虎及“万金油”成为人尽皆知的对象，销售量呈直线上升。
　　在突破形式美方面，广告的崇高也超越了自然和艺术，如美国一公司在海滩游泳场上用飞机喷出
大量烟雾，在空中书写广告文字：“你晒焦了，请用诺克齐玛凉一凉。
”每一个字母达数百米之高，显得粗糙而不精巧，但却极为壮观，令观者终生难忘。
运用这种高科技手段所造成的广告的崇高，是纯艺术不敢望其项背的。
　　广告的崇高有两种不同的基本类型：其一为数量的崇高，即对象的体积极其巨大。
广告的数量崇高又有直接与间接之分。
所谓直接的数量崇高，是指那些模拟实物的放大性广告或非模拟的巨大广告牌。
如美国纽约第44街与第45街之间的时报广场上，竖着一个24公尺高的戈登牌杜松子酒酒瓶，酒瓶正倾
斜着，把酒倒在一只巨大的磨砂玻璃杯中。
再如巴黎埃菲尔铁塔，它有1710级阶梯，在顶端建有一个电化广告牌，仅灯泡就多达25万个，配缀成
五颜六色，极其绚丽夺目，其中一个字母竟高达20.8公尺，远在巴黎市区38公里之外就隐约可见。
体积如此巨大的广告，使人感到无与伦比的雄伟和壮观。
　　至于间接的数量崇高，则是指二维平面广告，画框面积不大，可其中的形象却给人以体积巨大的
感觉。
如一幅evein矿泉水广告，其背景为蓝白相间的巍峨的雪山群峰，一个超过了雪山高度的矿泉水瓶占据
了画面的中心位置，瓶盖上立着一个着体操装的苗条健美的少女。
创作主体通过雪山和少女的小，反衬出矿泉水瓶的巨大体积，从而造成崇高的形象。
　　其二为力量的崇高。
这种崇高既可体现在实景广告上，也可通过文辞的豪壮表现出来。
如美国达拉斯市利用一景点的山坡斜面，用不成形的花岗石砌成人造瀑布，水声震耳，表现出巨大的
力量，而在瀑布两侧则设有广告文句。
广告文辞上的崇高美是以语言的磅礴气势创造出来的，如“当太阳升起的时候，我们的爱天长地久”
，就显得雄浑刚健，势不可挡。
　　⋯⋯
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编辑推荐

张微所著的《广告美学(第2版)》基础性的内容具有一定的恒定性，正是这部分内容构成学科的基础，
教材内容反映现实的前沿性发展，实现了教材基础性内容与前沿性内容较好的结合。
将前沿性内容融人基础性内容的框架系统中。
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