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内容概要

《广告概论》系中央广播电视大学经济管理专业广告概论课程的教材，依据该课程教学大纲的要求编
写而成。
编写中，注意贯彻“够用，实用，注意技能培养”的原则。
以广告学科基本概念、基本理论和基本知识的阐释作为核心内容。
针对广告课程社会性、实践性较强的特点，教材详尽地说明广告活动的实际运作过程，提供了一定数
量的案例，并对个案案例予以剖析，旨在加深学生对基本概念、基本理论、基本知识的理解与掌握，
激发学习者的学习兴趣。
广告业发展很快，广告新概念、新理论不断出现。
同学们在掌握《广告概论》内容的基础上，还要广泛涉猎广告专业书刊，如《国际广告》、《现代广
告》、《广告导报》等等，参加一些广告学术研讨会，参观广告展览，以期开阔视野，随时补充新知
识。
可能的情况下，开展一些实践活动，效果会更好。
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丁俊杰，现任中国传媒大学副校长、博士生导师、亚洲传媒研究中心主任、首都传媒经济研究中心主
任、党报党刊研究中心主任、文化创意产业研究中心学术委员会主任。
     基本情况：丁俊杰博士，男，汉族，山东潍坊诸城人，1964年生于吉林通化。
现为中国传媒大学副校长，广告学教授、博士生导师。
2005年入选教育部新世纪优秀人才支持计 划，主讲的《广告学概论》被评为国家级精品课程。
曾被评为北京市优秀教师、北京市优秀青年骨干教师、全国广播影视系统先进工作者等称号。
学习经 历：1987年毕业于北京广播学院新闻系，获法学学士学位；2003年毕业于北京广播学院国际传
播学院，获文学博士学位。
工作经历：1987年7月毕业后留校工作至今。
先后任广告学教研室副主任、新闻系副主任、广告系副主任、新闻传播学院副院长、党总支书记、院
长，北京广播学 院院长助理。
2005年1月至今任中国传媒大学副校长，分管财务、资产管理、审计、学科建设、后勤保障、中国广播
电视年鉴等方面工作。
校内兼职：亚洲传媒 研究中心主任、首都传媒经济研究基地（北京市哲学社会科学重点研究基地）主
任、党报党刊研究中心主任。
张树庭，汉族，1972年出生于福建莆田。
教育经历：1993年毕业于浙江大学中文系，获学士学位；1996年毕业于北京广播学院新闻系，获硕士
学位；1998年10月至1999年3月赴日本电通公司研修；2009年获中国传媒大学博士学位。
工作经历：1996年7月至今，在中国传媒大学任教期间：1999年9月-2002年7月，任广告基础理论教研室
副主任2002年8月-2007年1月，任校党委校长办公室副主任2007年1月-至今，任广告学院副院长
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章节摘录

基本概念：公益广告广告是一个地区、一个国家经济发展的催化剂，是政治生活的晴雨表，是社会生
活的记录者，是文明演进的注释者，是文化生活的代言人⋯⋯人们可以从不同的角度来理解广告，人
们也可以固执己见地要求广告。
但是，归根结底，商业广告是一种市场行为。
广告在其商业追求的发展中，也带来了许多社会性非议。
如“广告煽动物欲”、“广告从心理上操纵消费者”、“广告污损语言”、“广告品味低”、“广告
虚假”等。
当大众越来越强烈地指责广告的这种“社会性”伤害时，公益广告应运而生，成为企业、媒介等团体
回馈社会的有效渠道。
第一节公益广告的含义公益广告，是公共广告的一个组成部分，是不以营利为目的，为社会公共利益
而创作、发布的广告，所以它又叫作由社会参加的，为社会服务的广告。
公益广告区别于商业广告的特点是它的非营利性，它通过吁请公众对某一社会性问题的注意，从而用
合乎公益的准则去规范公众的言行举止，以达到培养良好的社会文化和风气的目的。
公益广告策动它的受众去执行或支持某种为公众认为是有益的社会事业和风尚。
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编辑推荐

《广告概论》由中央广播电视大学出版社出版。
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