
第一图书网, tushu007.com
<<广告学原理>>

图书基本信息

书名：<<广告学原理>>

13位ISBN编号：9787302208648

10位ISBN编号：7302208646

出版时间：2009-10

出版时间：吴柏林 清华大学出版社  (2009-10出版)

作者：吴柏林 编

页数：313

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<广告学原理>>

前言

教学目的及要求通过本课程的学习，帮助读者从整体上把握广告学的基本原理与方法，了解该学科的
基本框架、广告运作的基本环节及广告经营管理的基本知识，熟悉广告策划、创意与表现的基本手段
，为读者将来从事广告策划与创意方面的工作做好知识上的准备。
教材编写宗旨基于“广告学原理”课程教学的综合性与实用性，在教材行文上，力争做到提纲挈领、
要言不繁；在语言表述上，力争做到自然、准确、简练，尽可能使用广告人喜闻乐见的语言，从而避
免学究气和华而不实。
案例教学与互动式教学历来是广告学课程的鲜明特色之一，通过精选案例分析与研究引导学生更快地
进入学习状态，真正以“广告人”的身份进行本课程的学习。
教材适应对象在校本、专科学生与研究生。
可作为广告学、市场营销学、公共关系学、广告设计等学科的专业基础课教材，以及新闻传播、企业
管理、经济管理、电子商务、艺术（装潢）设计等学科的专业选修课教材或参考书。
广告公司、公共关系公司、文化传播机构、营销策划机构、政府宣传部门中从事广告策划、营销传播
、宣传推广工作的专业人士。
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内容概要

　　《广告学原理》在写作过程中突出了广告学的前瞻性、综合性与实操性，在行文布局上力争做到
提纲挈领、要言不繁。
《广告学原理》共分十章，体例新颖实用，为方便教师教学和读者自学，每章开头都有一个内容翔实
的“开篇案例”，并在文中穿插经典创意、参考资料与案例讨论等内容，每章末尾设置了本章小结与
测试题。
此外，本教材配套的学习网站能够为读者提供全套PPT电子课件，数十篇研究论文，千余件优秀影视
、平面与网络广告作品以及其他教学资源的展示、下载与分享。
　　本教材不仅适合在校大专生、本科生与研究生，可作为他们专业基础课、选修课的教材或参考书
，同时也能满足相关领域专业人士以及广大广告爱好者的学习需求。
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章节摘录

插图：第一章广告概论第一节广告的概念广告是商品经济的产物，广告活动是一种商业传播活动。
本书所说的广告，如果不作特别说明，一般都是指商业广告。
从词源的角度来看广告这个词，英文Advertising（广告）来源于拉丁文的Advertere，其含义是“注意”
或“诱导”。
中文“广告”一词，就字面上来看，可理解为“广而告之”，但其确切含义，并非像字面含义那么简
单，单用“广而告之”无法解释清楚。
一、广告的定义为了探索广告一词的真正含义，不妨了解一些较权威的教科书上是怎样解释的。
美国《小百科全书》对广告的解释是：“广告是一种销售形式，它推动人们去购买商品、劳务或接受
某种观点。
广告这个词来源于法语，意思是通知或报告。
登广告者为广告出钱是为了告诉人们有关某种产品、某项服务或某个计划的好处。
”美国人格林沃尔德在1973年出版的《现代经济词典》一书中对广告一词作了如下解释：“广告是为
了达到增加销售额这一最终目的，而向私人消费者、厂商或政府提供有关特定商品、劳务或机会等消
息的一种方法。
它传播关于商品和劳务的消息，向人们说明它们是些什么东西，有何用途，在何处购买，以及价格是
多少等细节。
”《简明不列颠百科全书》对广告的解释是：“广告是传播信息的一种方式，其目的在于推销商品、
劳务，影响舆论，博得政治支持，推进一种事业，或引起刊登广告者所希望的其他反应。
广告信息通过各种宣传工具，传递给它所想要吸引的观众或听众。
广告不同于其他传递信息形式，它必须由登广告者付给传播信息的媒介以一定的报酬。
”我国的《辞海》对广告一词作了如下解释：“广告是向公众介绍商品，报道服务内容或文化节目等
的一种宣传方式，一般通过报刊、电台、招贴、电影、幻灯、橱窗布置、商品陈列形式来进行。
”
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编辑推荐

《广告学原理》：广告学原理是公共关系、市场营销、广告学、传播学、新闻学、装潢设计等专业的
必修课程。
通过本课程的学习，能够帮助读者从整体上把握广告学的基本原理、熟悉广告活动的基本流程、了解
广告运作的基本策略与方法，为他们将来从事广告策划、创意与设计，做好知识上的准备。
《广告学原理》作者为中国广告协会学术委员会委员，从事“广告学”课程教学近二十年，并担任多
家知名广告公司的顾问，在写作中能够将学术理论与实践经验有机地结合起来。
《广告学原理》主要特点：实用性强。
以大量现实生活中或新鲜或经典的案例夹叙夹议，增强可读性、选择性和启发性；同时，有助于教师
备课、授课时增加灵活性。
体例新颖。
每章开头都有内容详实的“开篇案例”，书中不时插入经典创意、参考资料与案例讨论，让读者充分
享受阅读与动脑的快乐。
增值服务高。
《广告学原理》配套的教学服务网站能够为读者提供数量巨大的教学案例库、全套PPT课件下载、在
线交流、最新学习资料下载等服务。
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