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内容概要

本文的研究将从整体上采用一种批判的方法，本文是对从“印在纸上的推销”到IMC诸多理论的一种
哲学回应。
但是，也不排斥实证研究的价值取向。
笔者相信，针对今天所提出的问题，没有一种研究方法是完美的。
对两种旨趣各异的研究方法的容纳体现出本研究与以往研究不同的价值取向。
在过去数十年的广告研究中，实证型的研究主要代表广告主或广告代理一方的价值取向，追求利益最
大化的“广告直接效果”；而批判研究则更主要是学者站在受众或社会一方对广告的社会影响和伦理
进行研究，批判隐性广告、虚假广告等广告对儿童社会化、盲目消费、社会肤浅时尚等负面影响，呼
吁广告应当“引导消费”。
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作者简介

蔡勇，幼习绘画，酷爱哲学，亦兼诗文，向往单纯自在的存在方式。
20世纪80年代，命运将主修专业托付于财大金融系，毕业留校，转攻广告教学，并长期兼职广告创意
与设计，多次举办个人画展。
1999～2000年留学澳大利亚UWA，较全面地接触了整合营销传播理论（IMC），兴趣日增。
2004年考入中国人民大学新闻学院，主攻传播心理与IMC，汇多年沉积，成此三书，并于2007年获博
士学位。

    著散文绘本《速写光阴》，引歌叹“年华似水，匆匆一瞥，多少岁月，轻描淡写⋯⋯”因备惜生命
，视艺术为人生，人生尚单纯，单纯复归于自在自为。
亦企图把这种理想贯彻于灰色的学术理论之中。

    在营销传播领域的研究方向主要是：整合营销传播、广告创意与设计、传播心理（消费者行为）、
视觉传播（形象设计）。
在《现代广告》和其他核心刊物上发表《从Advertising到MC：现代广告理念的嬗变和拓展》《高感性
时代广告的唯美诉求》《消费者异化与广告运作中传统人口统计方法的冲突》《消费者的季节感与国
际广告媒体企划的整合》等多篇论文。

    现为云南财经大学广告专业副教授，兼《人民日报》和清华、北大、人大、复旦等10所高校合办的
“媒介批评网”之艺术顾问。
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章节摘录

　　第1章　产品/广告本位及消费者的闪现　　1.1　广告主（产品）本位　　1.1.1　“前理论”时期
　　广告“前理论”时期好比人类的史前期。
人类史前期极其漫长，各种原始、野蛮的生命极其猖獗旺盛，而人的生命却迟迟没有开始；广告的“
前理论”期极其漫长，“广告”活动很早就出现，并且不乏高明者，而系统的广告理论却随着19世纪
末20世纪初的工业大生产才姗姗来迟。
　　从商业广告产生到20世纪以前那个漫长的时期，是广告的“前理论”时期。
由于生产力相对低下，物质比较匮乏，产品供不应求。
从总体上说，整个市场还处于卖方市场，这个时期的商品经济是产品导向的，产品的发想、设计和生
产极少考虑消费者的因素，生产者主要凭借他们的经验和直觉来决定产品生产，只要他们认为生产的
产品是消费者需要的，并且产品质量确实是过关的，那么他们的产品总是皇帝的女儿不愁嫁。
在这种情况下，广告过程和整个生产过程是分离的——生产完毕后再考虑如何把他们公之于众，广告
仅仅是充当把产品的消息传递给广大消费者的小角色。
并且，这一“广而告之”的作用极易发挥，因为在20世纪以前，广播、电视等新型的大众传播媒体还
未问世，报纸已经过了它的早期起步阶段，进入兴旺的发展时期，通俗的大众报刊在和严肃报刊的较
量中平分了报业市场的天下，所以，报纸这种大众媒体不论是对上层社会还是平民社会阶层的成员都
有很强的影响力。
　　⋯⋯
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