
《现代广告学》

图书基本信息

书名：《现代广告学》

13位ISBN编号：9787300137520

10位ISBN编号：7300137520

出版时间：2011-6

出版社：中国人民大学出版社

作者：苗杰 编

页数：386

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介以及在线试读，请支持正版图书。

更多资源请访问：www.tushu111.com

Page 1



《现代广告学》

内容概要

《现代广告学(第5版)》主要内容简介：20世纪70年代末，我国开始了具有深远意义的市场取向的经济
体制改革。自那时以来，市场营销学，一门研究市场经济条件下企业经营方略和生财之道，研究企业
如何在激烈的市场竞争中求生存、求发展的学问，便作为适应我国经济改革与发展需要的最为重要和
适用的管理学科之一，由西方引进并得到了迅速的传播。它经历了从书斋走向课堂，走向社会，进入
企业经营管理实践，以至影响政府有关决策的过程，对我国社会主义市场经济体制形成中的企业成长
、经济发展、人民生活水平提高，发挥了显著的积极作用。市场营销学也因此成为我国新时期高等商
科教育中发展最快的一个学科方向。
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章节摘录

版权页：插图：广告是一种信息传播活动，但是只有当某种信息传播与企业生产经营活动挂钩，并且
本身具有投人产出特征时才构成广告。非经济性的广而告之，如政府公告，政党、文化教育团体、宗
教团体等的启事、声明，以及防止空气污染、促进公共福利等社会公益性的宣传，都不能称为纯粹的
广告。虽然它们具有广告的部分特征，但却不具有广告的本质特征。所以，我们把这种不以营利为目
的的广告统称为广义广告。在绝大多数情况下，如果没有在广告一词前加特定定语，则广告一词泛指
以营利为目的的、属于经济现象的商业广告。新闻可以用来宣传企业，有时一条新闻会使一个企业兴
旺或衰败。但不能由此认为新闻是广告的一种类型，因为新闻不与企业的投入挂钩。今天，有些企业
把新闻也看做广告的一种形式，称为软广告，除了认识到新闻的传播功能以及新闻会给企业带来经济
效益外，一个重要原因是，新闻报道有时与索取费用联系在一起。我们认为，在这种情况下，这种报
道已不是新闻，而应视为广告，只是新闻形式的广告而已。广告是一种传播活动，但并非所有传播活
动都是广告。广告涉及的传播问题具有一般性，同时具有自身的特殊性。广告传播学就是研究广告传
播特殊性的学科。但是，迄今为止，把广告简单地视为传播问题，认为广告的本质特点就是传播的看
法仍很多见.这种看法是不全面的。现在的学科分类中，仍把广告列为新闻传播类，这是不恰当的。广
告首先是一种经济现象，是投入产出问题，是市场问题，传播问题只是广告中涉及的诸多问题之一。
我国广告事业是近几年发展最快的行业之一，但总体发展时间还较短，理论研究与实践都处在从普及
到提高的阶段。虽然对广告基本理论问题持有不同看法具有世界性，但把广告作为一种经济现象来研
究却是一致的。
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编辑推荐

《现代广告学(第5版)》为21世纪市场营销系列教材,普通高等教育“十一五”国家级规划教材之一。
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精彩短评

1、看了，个人觉得适合入门，对广告学有个整体的把握，很适合初学者看
2、还没读。。。这要一个学期之后才知道
3、对32学时来说，内容偏多，但也算经典，值得推荐
4、符合教学大纲的需要，理论性很强
5、有些脏~~
6、卖家很认真，包装得很仔细~宝贝也是我要的，谢谢拉
7、书的内容写的不错，没白买
8、很值得一看，不错，，，
9、专业课必买书  内容不错
10、还可以吧，教科书阿不买不行，买了要看。
11、这是第五版的，比第四版有所改进，内容更丰富了。
12、发货很快，卖家很细心，包装的很好！很满意！
13、买的教科书 很不错！
14、是正版，而且很符合学新闻的用
15、很有助于了解广告学相关知识，我很喜欢。
16、好评好评~比跟学校买便宜多了~开森
17、挺不错的一本书，内容丰富、有思想。很有启发性，值得一看。
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