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前言

广告是一种信息传播活动，它伴随着人类社会的产生而出现，并随着社会生产力的进步而发展。
随着我国社会主义市场经济的发展，人们商品意识日益增强，我国的广告业也逐步发展起来，特别是
进入21世纪后，广告教育更是突飞猛进，取得了举世瞩目的成就。
经济全球化和社会主义市场经济的崭新社会生态环境，对高校广告人才培养提出了更高的要求。
置身于国际广告和国内广告业界的激烈竞争之中，培养既熟悉中国文化传统，对当代社会消费有着敏
锐的洞察力，又了解世界地域文化发展的脉络，懂得国际市场营销，能够在国内外从事整合营销、品
牌传播、广告策划创意设计和媒介组合运作，具有多学科知识与创新能力的应用型高级广告人才，成
为广告业界对高校广告人才培养的迫切要求。
广告学是一门建立在经济学和传播学基础上的一门边缘性、综合性的独立学科。
它不仅与经济学、心理学、传播学、市场学、企业管理学、社会学等社会科学有着密切的关系，而且
也涉及美学、美术、设计、摄影、书法、音乐、文学、戏剧等艺术形式。
同时，广告学还是一门开放性的、极具创造性的学科。
因此，如何激发学生的主体意识和创新意识，培养学生的动手实践能力，调动学生的积极性、主动性
，从而激发他们的潜能，成为培养创新型广告人才的核心问题。
一般来说，广告学教育质量的高低，起决定作用的主要是两个因素：一个是师资，一个是教材。
近年来，广告学的教育研究取得了丰硕的成果，一批优秀的教材也相继面世，为广告学教育的发展做
出了突出的贡献。
为进一步推动广告学教材建设和创新人才的培养，我们邀请了一批具有多年广告教学经验教师和具有
丰富社会实践经验的专家作为本系列教材的顾问和编写成员。
学习借鉴先进的教育理念，总结多年来广告教育经验，对广告学科知识进行进一步的梳理和总结，并
本着“成熟一本，出版一本”的原则，认真组织了此次教材的编写，本系列教材有以下几点特色。
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内容概要

　　一般来说，广告学教育质量的高低，起决定作用的主要是两个因素：一个是师资，一个是教材。
近年来，广告学的教育研究取得了丰硕的成果，一批优秀的教材也相继面世，为广告学教育的发展做
出了突出的贡献。
为进一步推动广告学教材建设和创新人才的培养，我们邀请了一批具有多年广告教学经验教师和具有
丰富社会实践经验的专家作为本系列教材的顾问和编写成员。
学习借鉴先进的教育理念，总结多年来广告教育经验，对广告学科知识进行进一步的梳理和总结，并
本着“成熟一本，出版一本”的原则，认真组织了此次教材的编写，本系列教材有以下几点特色。
　　一是站在当前我国广告教育的前沿，借鉴西方发达国家广告教育的经验，吸收广告学研究的最新
成果，力求体现广告理论、广告史和广告实务研究的前沿性。
　　二是理论与实践的紧密结合。
本系列教材结合高校广告专业人才培养实践，将学理阐释和案例分析相结合，用案例分析和精选练习
加强学生的实际操作能力。
　　三是力求简明、系统。
行文上则注重教材的可读性和对学生的启发、诱导性。
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章节摘录

插图：广告表现的诉求方式不外乎感性诉求和理性诉求两种。
感性诉求的表现类型，突出广告内容在意境、格调、心理感受方面的优势，将广告诉求重点放到与受
众平等的地位上进行信息传播，即从情感上打动消费者。
感性诉求中最常见的是3B，即：Baby（婴儿）、Beauty（美女）和Beast（野兽），很多广告人将其视
为指导广告创作的圭臬，或称之为黄金法则，认为这三者最容易抓住消费者的眼球，赢得受众喜爱。
提出独特的销售主张（USP）理论的广告大师罗瑟·瑞夫斯也说过：多少次站在便道上和朋友谈兴正
浓，我却忘了谈话的主题——都是因为当时有漂亮女郎在穿越马路。
在柯达胶卷早期的一些电视广告中，也总少不了调皮的孩子，可爱的小狗——广告中的3B原则屡试不
爽。
理性诉求的广告表现手段，常常是阐述消费者尚不清楚的事实或创建一种新的消费观念。
对功能性很强或者技术含量较高的商品所进行的逻辑性推介，会产生比感性诉求更为直接的促销力。
说服消费者认真考虑自己切身利益，将消费产品的直接理由和产品给人的好处清楚表述出来，是理性
诉求类广告表现形式的最大特点。
广告上的“科学派”鼻祖霍普金斯为Schlitz（喜立滋）啤酒提炼的广告语竟然是“Schlitz啤酒瓶是经过
蒸汽消毒的！
”其实所有品牌的啤酒瓶都要经过蒸汽消毒。
事实是次要的，重要的是别人从来没这样说过。
现在Schlitz抢先说出来了，效果不同凡响。
弦外之音是，其他厂家的啤酒瓶没有经过蒸汽消毒！
为此，Schlitz啤酒跃升为第一品牌。
国内异曲同工的作品是来自盛世长城广告公司的乐百氏纯净水“27层净化”，亦为理性诉求的经典之
作。
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后记

广告学是一门跨学科的综合性学科，其特点是内容庞杂、知识跨度大，加之近年来随着信息化、数字
技术的迅猛发展以及我国当代社会转型的加速，广告理论与实践也发生了巨大的变化，新观念、新理
论的不断涌现，这使得一些教师在广告学教学上多少有些不知所从的感觉。
其实作为一门科学，其理论体系应该是相对稳定的，至于层出不穷的新理论和实践过程中的新思路、
新做法，还要由时间的沉淀或实践的检验，广告学可以关注其发展变化但没必要在尚未得出科学结论
的前提下就在学科体系上随之摇摆。
本着这样一种认识，我们编写了这本《广告学概论》。
本教材共12章，内容涉及广告简史、广告市场与广告环境、广告理论、广告调查、广告策划、广告创
意与表现、广告媒体、广告受众、广告组织、广告效果测定、广告经营与管理等。
在一些提法上不盲目追风，体系上力求科学，观点上力求鲜明，结构上力求完整，内容上力求新颖。
20世纪80年代以来为我国广告事业不停探索的前辈们的智慧、研究和践行，为本书提供了不尽活水，
使本书得以滋养。
在此对他们表示敬意和感谢。
经济科学出版社的纪晓津编辑对书稿提出了许多建设性的意见或建议，为完善本书倾注了许多心血，
在此也表示衷心的感谢！
本书由段轩如任主编，李晓冬、苏桂艳、张振安、徐利任副主编。
具体分工：李晓冬第三、九、十一章；苏桂艳第四、五、六、八章；徐利第一、七章；张振安第二、
十、十二章；段轩如负责教材的编写纲目的制定和通稿定稿工作。
部分参考资料来自网络，因多方转载，原作者及最早出处已难考证，在此一并致谢，特此说明。
为给使用本教材的教师提供教学上的方便，我们编写制作了“广告学概论PPT课件”以及其他广告教
学参考资料，需要的老师请与我们联系。
由于我国广告业发展较快，《广告学概论》可能会在广告理论和实践方面存在这样或那样的不足，欢
迎业界和学界的同仁们批评和指导。
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编辑推荐

《广告学概论》是普通高等院校规划教材·广告学系列之一。
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