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内容概要

　　为适应中国社会及广告业发展的新形势，广告学研究是不是需要及时转换视野、调整方向，在与
现实的积极对话中就广告的本体展开深入探讨和反思呢？
《转型期中国城市居民广告意识变迁》作者陈素白明确提出“广告意识”这一概念，将其纳入社会意
识领域的研究范畴，成为切人研究“广告—社会”，“广告—公众”之间关系的视角，围绕中国城市
居民广告意识的变迁，尝试透过历史的分光镜来系统考察广告发展与社会经济文化及社会意识之间复
杂的互动关系，这对于加深我们对广告的理解，加强广告学科的学理建设，协调广告活动与社会发展
的关系，都具有重要的理论价值和现实意义。
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作者简介

陈素白（1979—），女，祖籍浙江杭州，2007年博士毕业于中国传媒大学，现任教厦门大学新闻传播
学院广告系。
主要从事中国城市居民消费行为与心理研究。
在核心刊物上发表论文多篇，代表性著作有《多种形态的中国城市家庭消费》、《广告调研技巧》《
广告调查与数据库应用》。
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（一）接触度、好感度提高，关心度、兴趣度增强
（二）信赖度较高，影响力较大
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（四）价值重塑和分化
三、公益广告：主旋律之声
（一）中国公益广告的发展阶段
（二）主题和表现风格趋向多元
本章小结
第五章成因剖析：广告意识变迁影响因素
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