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《广告学概论》

前言

古典经济学的没落，迎来了品牌与形象的竞争，迎来了广告营销传播的时代。而整体广告策划的诞生
，告别了广告仅是一种消耗利润的“噱头”的时代。而整合营销传播的成熟，又告别了广告作为“纸
上销售员”的时代。如今，广告营销已成为一种创造，成为一种继生产流程之后对于商品生命、形象
和价值的二度创造。她的魔力在于，能赋予千篇一律的、索然无味的流水线产品以全新的面貌和姿态
；能将潜伏在产品之中的可用之途以人性的眼光开发、调整和包装；能从市场与品牌的角度矫正企业
经营的偏失，引导一种新产品或新企业的崛起；能创造一种市场需求、一种消费潮流、一种时尚观念
、一种社会文化，乃至一个时代和一个时代人的梦想⋯⋯正是在这种背景下，由上海外国语大学新闻
传播学院广告学系、同济大学传播与艺术学院广告学系、上海建桥学院艺术设计系、上海卓仁企业管
理咨询有限公司共同发起，由杨大钧、姜智彬、董景寰三位教授担任主编，会同全国近二十所高校广
告学专业的教师共同参加了《中国高等院校广告专业通用教材》系列丛书的编写。丛书还有选择地邀
请北京、上海、南京、广州、山西等地著名广告公司的从业人员参与编写，提供其所在公司的成功案
例。丛书也邀请了中国广告协会、地方广告协会和相关地区工商行政管理局广告监管部门具有写作能
力的领导和相关人员参与编写。纵观整套丛书，其特色主要体现在以下几个方面：1．基础理论精要
。这套丛书坚持理论重在基础，阐述力图精要，并力求紧跟学科前沿，反映学科现状与趋势。2．紧
密结合实践。系列丛书强调将广告理论运用于广告实践，突出实践性、操作性和应用性，尽可能在理
论指导下把广告公司具体运作的流程与方法写进丛书，有机融合。3．重视案例分析。系列丛书的每
一章都配备独立的、完整的、系统的案例来论证和说明该章内容。所用案例一般都是第一手的、直接
来自本土广告公司或外资广告公司的、能反映最新进展的具有典型性的实战案例。4.评析广告误区。
丛书注意对我国当前广告运作的误区进行深刻的、大胆的分析与评论，并运用相关理论，借鉴国际经
验，指明解决的方法。广告理论是广告实践的产物和反映，伴随着现代广告实践的迅猛发展，现代广
告学的理论内容也不断更新，日益丰富和完善。《中国高等院校广告专业通用教材》丛书，总结和吸
取了当代广告实践与理论研究的最新成果，结合了最新的广告案例实践，又恰当地融入了作者的一些
合理的新见解，因而它的出版对于推动现代广告理论的研究和高校广告学专业教材的建设与革新，无
疑具有一定的借鉴作用。
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章节摘录

第一章 绪论当今世界，广告无处不在。广告是人们生活或工作中不可缺少的事物，它不仅贯穿于人类
经济生活的各方面，而且涉及人类的社会生活、政治生活与道德生活。随着经济全球化的发展，广告
在现代经济与整个社会发展中的作用越来越突出。现代广告作为企业营销的工具，它是一种商业和社
会活动，它随着社会经济文化和科技的发展而不断地变化与进步。本章主要对广告的内涵、构成和种
类，广告学的研究对象、学科性质和特征，广告学与相关学科的关联等问题，进行概括论述，从而明
确现代广告是一种以艺术形式表现的整合营销传播活动。第一节　广告概述一、广告的内涵广告有广
义和狭义的区别。广义广告包括非经济广告和经济广告。非经济广告指不以盈利为目的而是为了达到
某种宣传目的的广告。狭义广告仅指经济广告，又称商业广告，是以盈利为目的的广告。现代广告主
要指经济广告。那么从狭义的即现代经济意义上，怎样对现代广告作出一个较为完整的科学界定呢？
概括地说，广告是广告主在付酬的基础上，有计划地通过大众媒体以艺术表现形式传达商品、劳务的
信息，以达到促销目的的企业的整体营销与传播活动。上述广告定义主要包括了以下几方面的内涵
：1。　广告都是要付酬的广告主通过广告经营单位发布广告，必须要付出一定的费用，这是商业广
告必备的条件。公益宣传，看上去、听上去像广告，但它们不是广告，因为它们是无偿的宣传活动。
广告付费是因为广告活动是为广告主服务的，广告主是广告活动的主要受益者。广告活动的整个过程
，包括策划、制作、媒体传播、效果调查等每一个环节，都需要付费，广告主付费标志广告主对广告
信息的传播具有了控制权。广告主有权决定广告传播的内容、表现方式、信息发布的时间和空间等，
同时也标志广告主对广告负有法律和道德的责任。广告代理要对广告主负责，要满足广告主的要求，
广告活动要征得广告主的认同，并接受广告主监督。
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编辑推荐
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精彩短评

1、编辑还欠着我的稿费好么，剥削劳动力
2、当当给我的感觉很好哦。第二次买书啦。希望可以帮助到自己~
3、还不错，编辑简洁实用。。。是本适合当教材的书。
4、没看完，还行吧
5、院长啊⋯⋯您能写的稍微有趣些么T-T
6、学校老师推荐的，看了下还不错
7、一段时间觉得广告学不错就买来看了 还不错
8、书还没看～
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