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前言

　　广告学科，在我国是一门正在实践中发展的新兴学科。
伴随着改革开放的进程，广告学理论在我国的传播、研究已取得了丰硕的成果，广告教育体系也初步
形成，广告活动已渗透到人们的日常工作生活中。
　　祖国大陆的高等广告专业教育始于20世纪80年代初期（1984年）。
但早在20世纪20年代，我国第一批新闻学者（如徐宝璜、戈公振）就在自己的新闻学研究中涉猎了广
告的内容。
1920－1925年，上海圣约翰大学、厦门大学、（北京）燕京大学、（上海）南方大学等院校相继开设
了广告学课程。
40年代，虽然战火不断，但我国也有10余部广告学著作、译著出版。
当时，民族工业品与洋货展开了激烈的竞争，这在客观上也促进了中国广告学的研究和教学的发展。
1949年，中华人民共和国成立，学术性的广告学研究基本终止。
除了体制方面的原因之外，这样安排主要是因为当时有许多比广告更重要、更急迫的工作需要人们去
做，有许多比广告更重要、更急迫的问题需要人们去研究。
建国初期，百废待兴，做这种轻重缓急的安排，应该说是可以理解的，然而，1954年生产资料广告退
出市场，就预示了中国经济将要走入误区。
从1950年前后至20世纪60年代中期，人们很少从学术的角度关注广告，而“文化大革命”时期，不要
说从学术、理论的角度研究广告，就是实践层面的商业广告在祖国大陆也几无立锥之地，遑论发展。
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内容概要

　　本书主要讲述了：广告学科，在我国是一门正在实践中发展的新兴学科。
伴随着改革开放的进程，广告学理论在我国的传播、研究已取得了丰硕的成果，广告教育体系也初步
形成，广告活动已渗透到人们的日常工作生活中。
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章节摘录

　　由于各级电视台的设备、人员等不同，电视媒体在功能上存在很大的差异。
如果选择不当，不仅不能达到预期的目的，而且还会浪费资金和机会。
因此，在电视媒体的选择上要特别慎重，既要考虑到与预定的目标一致，又要尽量节省资金。
　　电视媒体的选择涉及以下几个方面的内容：　　（1）时期：发布时期要与营销策略配合，要根
据每一个台的具体情况，选择最佳时期。
　　（2）台别：应选择影响大、信誉度高的电视台，尽量让更多的受众接触。
　　（3）时段及时间的选择：应选择收视率高的时间或时段，以及目标或潜在消费者特别关注的时
间或时段。
　　（4）发布频率：应根据具体情况增加或减少广告密度或次数。
　　（5）长度：应根据需要，在适合的成本内达到最好的效果。
不同长度的电视广告的作用和功能各不相同，一般而言，30秒广告可以讲一个情节、传达一个概念
；15秒广告的作用是维持记忆；5秒广告则可以起到品牌提醒的作用。
所以广告在发起阶段常用30秒广告，而延续阶段则采用15秒广告。
　　（6）栏目状况：各电视台的栏目组合不同，不同时间点的栏目适合不同的消费人群，选择时应
对此加以注意。
　　在电视媒体的选择过程中，首先要考虑电视媒体的特点，即告知功能强于其他功能；其次要考虑
产品特点及产品阶段需要；最后考虑产品的消费人群所需的适合的时间及时段等。
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