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内容概要

　我国市场经济的迅猛发展带来了广告市场的空前繁荣和发展，由此也出现了许多新问题和新情况，
对广告科学管理的呼声也越来越高。
广告这个知识领域永远都在变化且充满无限创意。
广告在启发、影响和传播方面的威力如此强大，这使得在争天学习广告比以往任何时候都显得更为重
要。
无论主修的是什么专业，学习广告郭将使学生们掌握一种有益于未来职业生涯的利器。

　作为一本主要针对大学本科、专科学生使用的教材，本书力图在介绍广告学经典理论和基本方法的
基础上，把理论中最新的观点、实务中最新的发展介绍给学生．既要使之不失为一本规范的广告学教
材，又力求让学生读起来兴味盎然。
在写作上，力求文笔生动、表达活泼、可读性强。
因而，本书在编写过程中作了以下三个方面的尝试：
　(1)经典基础理论与前沿理论相结合，突出理论的系统性和前沿性。
本书的编写吸取了整合营销传播等现代广告学前沿理论的精髓，力求全面、系统地将必备的广告学基
本概念、基础理论以及广告学前沿理论和方法呈现给读者。

(2)广告理论与广告案例和实务相结合，突出教材的可读性和实用性。
本书在经典广告理论的学术基础上力求务实，强调理论与实践相结合，以激发读者对广告学学习的兴
趣为出发点，注重实例和实务的介绍。

(3)突出教材的国际化与前瞻性，力求清晰地向读者勾勒出国际广告发展的轮廓和中国广告发展的前景
。

本书适用于经济管理及其他相关专业的学生，旨在为其提供一本体系完整、思路清晰、生动活泼、操
作性强的主流广告学基础教材。
同时，本书也可作为工商界人士广告学入门和系统学习的指导读本。
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章节摘录

　　60年代，大卫·奥格威提出了品牌形象理论，他认为广告必须为产品和企业品牌塑造出一个人们
可感知的形象，而且要通过长期的广告积累在人们心中形成品牌的独特个性。
大卫·奥格威提出的这一理论超越了罗瑟·瑞夫斯将广告诉求在销售层面的思想。
产生超越的原因是50年代与60年代的市场环境大相径庭。
60年代市场上由于产品的丰富和保质保量，人们对于产品的物质利益关注度已急剧下降，这种消费心
理的变化使得独特销售主张理论已无太大用武之地。
大卫·奥格斯敏锐地察觉到这一变化，提出以塑造品牌形象作为对策的解决方案。
这一理论至今仍然是跨国广告公司奥美的“镇山之宝”，并发展成为3600品牌管理理论。
　　70年代，美国广告界新秀艾尔·里斯和杰克·特劳特两位年轻人提出了广告定住理论，这一理论
与独特销售主张理论的不同之处在于，他们强调广告传播要在人们的心理层面对广告商品进行定位排
序，面独特销售主张理论则只是在商品利益层面进行诉求。
广告定位理论与品牌形象理论的不同之处在于，品牌形象理论指的是广告的内容，而定位理论指的是
做广告的方法。
由于其简约的特点，定位理论迅速在许多经济领域被广泛应用，因而也成为现代营销广告界最负盛名
的理论。
　　80年代，被称为“麦迪逊大道上的疯子”的乔治·路易斯提出新的广告主张。
他认为“定位是个屁”，“广告是艺术，完成源于本能、直觉，尤其是天分”。
因而他成为广告艺术派的忠实信徒，广告艺术派否认广告的科学性，因而也使学习者再次陷入无迹可
循的茫然中。
他的这种观点在60年代时就曾被誉为“创意革命旗手”的威廉·伯恩巴克提出过，威廉·伯恩巴克认
为广告不是一门科学，而是一门艺术，广告要注重创意的新奇性，只有与众不同的广告，才会有与众
不同的产品。
乔治·路易斯的观点显然是伯恩巴克思想的延续。
　　但是广告创意仅仅是企业广告活动中的一个重要环节，而不是唯一环节，广告创意并不能解决企
业发展中的所有问题，所以到了90年代全球数字化时代来临的时候，新的传播理论出现了。
　　⋯⋯
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