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前言

　　1996年，“珞珈广告学丛书”第一版面世，迄今已逾一纪。
　　十二年来，中国广告业持续高速发展。
2007年中国广告市场规模已跃居全球第五，并拥有超过100万的广告从业大军。
　　与此同时，中国的广告高等教育，到目前为止，已增至300多个本科专业教学点，几乎占有新闻传
播学科高等教育的半壁江山，并已建构起包括专科、本科、硕士生教育、博士生教育、博士后流动站
在内的完整的高等教育体系。
　　言及广告，这些都令我们无比欣喜、鼓舞和感动。
正是数以百万计的广告从业者和广告教育工作者不怠的努力，才使得中国广告业与中国的广告教育获
至如此巨大的成就。
　　我常在课堂告诫我的学生，既然你选择了广告，就不用在意别人的歧视。
歧视广告者，也许是出于对广告的无知，当然，我们也没有妄自尊大的资本，我们的产业并不强大，
我们的学科依然弱小，要紧的是，踏踏实实做好自己该做的事。
　　十多年来，我们努力从事着广告教育，并努力构筑着广告的学科平台。
学科平台的搭建，是为了使专业的发展有更大的空间，然而，我们任何时候都牢记着，专业永远是学
科发展的基础，这个基础就是我们的本科教育。
“珞珈广告学丛书”的编纂出版，便是我们为夯实专业基础在教材建设方面所做出的一种努力。
　　“珞珈广告学丛书”第一版有五种书目：《广告概论》、《广告策划》、《广告经营学》、《广
告管理学》与《广告美学》。
值得庆幸的是，出版后即广受兄弟高效的欢迎，国内几十所高校选用为教材，出版社不得不一次又一
次重印。
　　教材建设永远是一个动态的过程。
时至新世纪初，新的问题发生了：随着广告业的发展，部分教材内容亟需更新；原定五种书目，广告
学专业主干课程涵盖太窄。
于是，与出版社共同商议，于2002年启动第二版的修订工作。
再版修订，在原有五种书目的基础上，增加了四种：《广告文案写作》、《广告媒体》、《广告创意
与表现》，以及《平面广告设计》，但在教材内容的更新上仍留下诸多遗憾。
　　时间一晃又过去六年，再版修订未能解决的问题依然积累着，广告业的最新发展已使教材内容的
更新刻不容缓。
尽管手头有很多事要做，但我们还是下决心进行第三版的修订。
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内容概要

　　高等教育有其自身特定的规律，这是教材编写必须服从的。
一方面，各门教材中有一部分基础性的内容往往具有一定的恒定性，正是这部分内容构成学科的基础
，除非这门学科发生根本性的颠覆。
另一方面，就是前沿性问题，教材内容必须反应现实的前沿性发展，否则就会被淘汰。
因此，此次丛书的修订，我们思考的一个重要问题就是，如何实现教材基础性内容与前沿性内容较好
的结合。
我们的着力点是，进一步提炼教材的基础性内容，使之更为科学化和规范化，而将前沿性内容融入基
础性内容的框架系统中。
　　在体例上，我们将以章为单位，增加“重点提示”、“本章小结”以及“思考题”，以使学生对
各章内容有一个总体把握，并在此基础上引发其扩散性思维。
至于“案例”则不作统一要求，可以单列，也可以穿插于教材内容之中。
　　一纪十二年也许不算太长，但一个人的有效人生，算起来顶多三个一纪而已。
丛书面世十二年，六年修订一次，在时间上也许只是一个巧合，但冥冥之中却透显着某种规律，教材
建设的动态性，似乎自当如是。
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章节摘录

　　第一章　绪论　　现代心理学的发展与应用为广告心理学的建立奠定了基础。
广告要想获得成功，必须符合消费者的心理与行为特点，必须满足广告受众的心理需求，广告界大量
的事实也证明“广告即心理战”，因此，广告界流行这样一句话：科学的广告术是遵循心理学法则的
。
广告是通过传播，按广告主的欲求，通过策略的运用，以及创意与表现等手段，促使人们采取某种行
动；而心理学就是研究人类动机、注意、趣味、行为特征等问题的，心理学对提升广告传播的效果有
很大的帮助。
广告与心理学的结合并非偶然，而是有其必然的原因，它们之间的关系可以说是水乳交融的关系，是
一对孪生兄弟，广告要发生作用，必然要伴随着一系列心理现象的发生。
正是由于心理学在广告中具有独特的地位，起着不可取代的作用，人们将心理学的研究与广告结合起
来，于是建立了广告心理学。
　　第一节　广告心理学的兴起与发展　　一、广告与心理学的关系　　探讨广告与心理学的关系问
题，我们首先从心理、心理学的最一般概念出发，然后结合现代广告传播活动的发展规律来予以理解
。
　　（一）心理现象与心理学　　自古以来，由于受到知识和科学技术水平的限制，人们对心理现象
的认识和理解存在着许多误区，如把心理现象视为“灵魂”作用的结果，认为它是一种超自然的精神
实体。
随着社会的进步、实践的发展以及人类认识水平的提高，人们逐步揭示了心理现象的科学本质：心理
是人脑对客观现实的能动反映。
　　心理现象的本质有两层内涵：心理是人脑活动的产物；心理是客观现实的反映。
很久以来，人们认为心理活动的器官是心脏，因而有“心之官则思”的说法。
这种说法的出现并非偶然，因为人们能够体验到在不同的心理状态下心脏的活动，比如激动时心跳加
速的变化。
无数的事实和实验表明，在许多情况下，心脏活动没有异常，而精神状态却发生了明显的变化，特别
是在大脑受到损伤时，心理活动往往出现异常；还有一种情况是心脏有问题，如心脏病人，但其精神
与心理却正常。
这些都使人们认识到，心理活动的器官并非心脏，而是大脑，因此“心之官则思”应该改为“脑之官
则思”才较为准确。
　　人脑是心理的器官，但是心理现象的产生如果没有适宜的客观事物的刺激作用，同样是不可能的
。
客观现实就是心理的源泉与内容，离开了它，所有的心理现象与心理活动都会成为无源之水、无本之
木。
　　心理学是研究人的心理活动发生、发展及其变化规律的科学，是研究人类自身的科学。
“心理学”一词来源于古希腊的psyche和logos两个词，前者是“精神”的意思，后者是“普遍规律”
、“科学”的意思，合在一起就是关于精神的普遍规律，或者是关于精神的科学。
　　心理学的基本任务是探索人类自身的精神世界，它以人尤其是人的心理作为研究对象。
人类的心理现象是纷繁复杂、多种多样的，但归纳起来分为心理过程与个性心理特征两大类。
　　心理过程包括认识活动、情感和意志三个方面。
认识活动是人认识客观事物的表面属性和内在联系的心理活动过程，当客观刺激物作用于人的感觉器
官时，人的认识过程便由此开始了，其中包括感觉、知觉、记忆、想象、思维等。
对于现实中的对象或现象，人们总持有各种各样的态度，从而产生各种不同的心理体验，诸如喜、怒
、哀、乐等，这叫做情感或者情绪，它是客观事物能否满足人的主观需要所产生的心理活动过程。
人类不仅要认识客观世界，而且还要改变客观世界，因此为了达到特定的目的，总要提出目标，制定
计划，并努力地付诸实施，这表现出来的就是意志心理活动。
认识活动、情感和意志彼此之间不是分割的，而是心理活动过程的统一的、密切联系的三个方面。
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如意志过程有赖于认识过程，反过来，它又能促使认识过程发展和变化；另一方面，意志过程有赖于
情绪过程，但它又能调整情绪过程的发展和变化。
　　人们在实际活动中所产生的感觉、知觉、记忆、想象、思维、情感和意志等心理过程，体现了人
的心理活动的一般规律；而在一定的个体身上发生的心理活动所具有的特点，即个性心理特征，既体
现了心理活动的一般规律，又反映了心理活动的个别特点。
　　人们在认识客观对象和处理各种事务时，总是带有个人不同的特点，表现出一定的差异性。
不同的个体，在能力方面的表现是不同的，人的素质、社会实践、文化教育和主观努力的不同是这种
差异形成的基础，如有人记忆力惊人，有人在音乐、绘画等艺术领域具有较高的天赋，有人在杂技表
演上有特殊的技能等。
心理学认为，气质是人的典型的、稳定的心理特征，它表现为人的心理活动中动力方面的特点，有的
人做事快速灵活，有的人做事迟钝稳重，这种在心理活动的强度、速度、稳定性、灵活性上的差异，
是高级神经活动在人的行为上的表现，称之为气质，气质在人的个性心理特征中占据较为重要的位置
。
有人外向，有人内向，有人活泼，有人沉静，有人心直口快，有人沉默寡言，这种对现实的态度和行
为方式上的差异，就是我们常说的性格。
上述能力、气质、性格上的特点，构成了人们心理上的差异，即个性心理特征。
　　（二）广告与心理学　　当人类社会出现了商品生产和商品交换之后，为了推销商品、招徕顾客
，广告应运而生。
可以推算，迄今为止，广告已经有数千年的历史，但把广告与心理联系起来，仅仅是19世纪末的事情
。
　　广告传播活动，如果遵循人们的认识程序，遵循传播的规律，就会使人乐于接受，也易于接受，
从而达到较好的广告效果。
如果不注意这些规律，就很难奏效，很难引起随后的购买行为。
有人曾经做过这样一种调查和实验：在同一内容和画面的两种不同的广告中，一种注意到了文字、图
画按人们习惯的认识程序安排，另一种则是随意安排的。
这两种不同的广告画面导致了不同的记忆效果，统计结果表明，它们之间的记忆效果之比为80：43，
也就是说，遵循人们一般认识规律和心理规律的广告，其效果比不遵循的要大近一倍。
　　传统的广告观念仅仅把广告作为商品推销的一种手段，最有代表性的观点是“广告是印在纸上的
推销术”。
在这种广告观念的支配下，广告的目标侧重于短期内的销售增长和经济效益的提高；广告的内容局限
于产品的介绍；广告的形式偏重于平铺直叙的直接诉求；广告的策略强调大张旗鼓、铺天盖地地全力
推销等。
传统的广告活动基本上是从企业自身的角度出发，站在企业的立场上，以促进企业现有产品的销售为
主要目标，其结果是广告往往不一定能符合消费者的需求和接受心理，难以打动消费者的心，有时甚
至会使消费者产生逆反心理。
“领带大王”曾宪梓最初为其领带命名为“金狮”。
“金乃珍贵，狮乃尊严”，两者相加效果应不错，可是其产品在香港一直打不开销路。
朋友告诉他，问题就出在名称上，粤语中的“狮”与“输”谐音，“金狮”成了“尽输”，犯了香港
人讲究吉利的大忌，自然无人问津了。
于是曾宪梓把音译与意译相结合，将gildlion翻译为“金利来”，这才符合香港人的语言心理习惯。
与其境况相似的还有“茉莉花茶”，这一品牌在中国内地是很受欢迎的，可在香港地区却因谐音“没
利”，最后不得不更名为“来利花茶”。
　　随着市场营销观念的发展，现代企业的广告观念也发生了深刻的变化。
现代广告从以企业的生产或产品为中心转为以消费者为中心，强调从消费者的需要及广告接受者的心
理出发开展广告活动。
现代广告注重整体效益和长远效应，其目标是开拓和巩固企业的目标市场，不拘泥于短期利益的得失
，重视广告的长期效益；其内容突破了一般产品的推销和介绍，注重于建立稳固的品牌资产和树立良
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好的企业形象；其策略强调整体效应，重视全面策划，强调广告策略与其他营销策略的相互配合。
　　现代广告观念的变化是由商品经济的发展所推动的。
商品经济的发展促使市场发生了深刻的变化，市场逐步由卖方市场转向买方市场，企业的广告活动因
为只有适应消费者的需求和接受心理，才能为消费者所注意和接受。
因此广告活动就必然转向以消费者的需求为中心，重视研究消费者，研究消费者的消费行为、消费心
理等。
　　从广告自身的发展过程来看，现代广告要求必须将心理学的知识自觉地运用于广告活动中，这是
经济发展的要求，也是广告自身发展的要求，只有这样才能保证广告符合消费者的心理，才能设计和
制作出消费者乐意接受、愿意接受的广告，广告的作用才能真正发挥，否则，其结果只会是浪费企业
大把大把的钞票。
　　广告是为了说服人们购买商品的，从广告产生的第一天起，只要广告发生了作用，就与心理产生
了联系，其中必然包含了消费者的心理变化过程，只不过是人们没有自觉地研究两者之间的关系而已
，但这并不能否认广告与心理关系的存在。
当人们认识到心理学的知识在广告中的重大作用时，自觉的研究成为必然。
广告有计划地通过媒体传递商品和劳务信息，以促进销售的公开传播，它是一种面向目标市场消费群
体和社会公众支付费用的传播行为，具有认知、诱导、教育、便利和促销等心理功能；而心理学主要
研究人类动机、注意、趣味、行为特征等问题。
深入研究广告的心理特点与功能，广告与消费者之间相互作用的心理过程，以及广告传播的诱导方式
和增强广告效果的心理策略，对提升广告传播效果具有重大意义。
“用兵之道，攻心为上，攻城为下；心战为上，兵战为下”。
广告就是要攻心为上，它与心理学的关系可以说是水乳交融的关系，是一对孪生兄弟，任何广告要发
生作用，都必然要伴随着一系列心理现象的发生。
正是由于心理学在广告中具有不可替代的作用，人们将心理学的研究与广告结合起来，于是建立了广
告心理学。
　　二、广告心理学的建立　　现代心理学的发展与应用为广告心理学的建立奠定了基础。
人类社会进入19世纪以后，由于自然科学，特别是生物学（胚胎学、细胞学）、医学（解剖学）的发
展所提供的研究成果，为心理学的创立奠定了基础。
1879年，德国生理学家哲学教授威廉?冯特（W.Wundt）继承了近代哲学和心理学的研究成果，在莱比
锡大学创立了世界上第一所心理实验室，开始对人的心理现象进行系统的研究。
自此以后，心理学便从哲学的母体中分离出来，成为一门独立的学科。
一百多年以来，人们对心理学的研究领域不断地拓宽，范围不断地扩大，使得心理学的地位和作用日
益凸显，心理学理论在许多实际部门得到了广泛应用。
　　心理学一旦运用到广告领域，就产生了广告心理学。
广告心理学的肇始，出现于19世纪末期的美国。
1895年，美国明尼苏达大学心理实验室的H.盖尔（H.Gale）运用问卷法，开展关于消费者对广告及广
告商品的态度和看法的调查研究，探索顾客们从看到广告到购买广告所介绍的商品时心理变化的发展
过程。
这可以看做是广告心理的最早工作。
在几年调查的基础上，1900年盖尔写了《广告心理学》一书，认为一则商品广告在使消费者容易了解
的同时，还应该引起他们的注意和兴趣。
　　如果说盖尔对广告心理的研究仅仅是一个开端的话，那么美国西北大学著名心理学家w.D.斯科特
（W.D.Scott）则是一个里程碑式的人物。
斯科特在大学期间对心理学产生了浓厚的兴趣，毕业后即赴德国莱比锡大学专修心理学，师从心理学
创始人、著名的心理学家威廉?冯特教授。
归国后，他任教于美国康涅尔大学，1901年转入西北大学，成为该校的终生教授。
也正是在这一年，他将眼光转向了广告业，并提出广告应发展成为一门科学以及心理学对此可大有作
为的见解，主张将广告与心理学的研究结合，并陆续发表了一系列有关文章，后于1903年汇编成《广
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告理论》一书出版。
该书的出版标志着广告心理学的诞生。
　　1908年，斯科特进一步将广告心理的知识系统化，出版了《广告心理学》，在书中他指出，实际
上心理学的每一个领域都和广告有着显著的联系，他认为广告的“质”比“量”重要，惟有基于广告
心理学的研究，才能获得合理的广告效果，该书将这门学科的理论进一步系统化，对广告学术界的贡
献极大，为该学科与应用领域之间的联系奠定了发展基础。
1921年，斯科特的《广告心理学的原理与实务》发表，他在对广告作了全面研究的基础上，列举出能
在印刷媒介广告中应用的有关心理学原理，如知觉、想象、联想、记忆、情绪、暗示和错觉等，尤其
强调情绪感染力在广告中的价值。
1923年，他又推出另一本著作《影响工业中的人：论证和暗示的心理学》，正如其书名所说，论证和
暗示是通常所采用的说服消费者的两种方法，暗示与逻辑论证同样有效，在某些时候，如果运用得当
，会比论证更为有效。
　　斯科特的这些研究成果，在广告界产生了深远的影响，使他成为麦迪逊大街的座上客，也使广告
心理学为世人所认可。
他的《广告心理学的原理与实务》一书成为广告人的“红宝书”，他的座右铭“不要去推销商品，最
好是先收买顾客”也几乎成为广告人的“语录”。
斯科特是伟大的，他的伟大之处是因为他把心理学引入广告中，建立了广告心理学，为广告人指明了
一条光明之路，也正因如此，他也被誉为“广告心理学之父”。
　　从广告心理学的建立及其早期研究，我们可以看出，当时心理学研究的出发点是以生产者为中心
的卖方市场，其特点是单向的，指向于推销商品中的心理活动，是有其局限性的，当然这离不开当时
的经济环境、营销观念等。
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