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前言

“广告是人类的梦工厂”，广告大师李奥贝纳在半个世纪前这样描述广告的价值和作用。
近百年的现代广告发展史证明，广告不仅是一种营销传播。
更是一种企业的精神价值传播。
广告在服务企业营销活动的同时，还在传播企业整体形象、企业品牌形象、提升企业无形资产价值等
方面发挥重要作用。
广告在本质上是一种价值创造，帮助企业创造更强大、更持久、更优质的精神价值。
“广告是物性商品的精神宣言”，广告也是企业的精神宣言。
广告策划是一种创造性的精神活动。
广告策划是广告运动的核心和灵魂。
广告策划贯穿于广告的全过程，对广告运动的所有环节和内容，都要进行设计和规划。
20世纪50年代广告策划概念的形成，标志着广告作为独立学科的成熟，极大地提升了广告的服务能力
，改变了广告对营销的简单依附，使广告成为一种相对独立、具有自身独特学术体系的人文社会学科
。
策划的概念，在中国自古就有，在西方国家也早已有之，只是以前在使用这个概念时，内涵和意义与
现代广告学的概念很不相同。
从字面意思来看，“策”，是指策略、策动；而“划”，则是指计划、规划、谋划，“划”是“策”
的结果，“策”是“划”的过程。
两个字的本意，是用智慧创造一个最优化计划的意思。
可是当这两个字成为广告学的专用名词，成为一个有独特内涵意义的学术概念时，它所指称的含义，
就有很大不同。
广告策划作为广告学的一个核心概念，是在广告运动发展过程中形成的，是广告学发展的必然结果，
也是其他相关学科如营销学、传播学、心理学、文化学、社会学等学科相互影响、相互促进的结果。
研究广告策划，必须更为深入地研究其相关学科。
广告策划学有其独特的研究方法，有其独特的学术体系。
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内容概要

　　广告策划是一种创造性的精神活动。
广告策划是广告运动的核心和灵魂。
广告策划贯穿于广告的全过程，对广告运动的所有环节和内容，都要进行设计和规划。
20世纪50年代广告策划概念的形成，标志着广告作为独立学科的成熟，极大地提升了广告的服务能力
，改变了广告对营销的简单依附，使广告成为一种相对独立、具有自身独特学术体系的人文社会学科
。
策划的概念，在中国自古就有，在西方国家也早已有之，只是以前在使用这个概念时，内涵和意义与
现代广告学的概念很不相同。
从字面意思来看，“策”，是指策略、策动；而“划”，则是指计划、规划、谋划，“划”是“策”
的结果，“策”是“划”的过程。
两个字的本意，是用智慧创造一个最优化计划的意思。
可是当这两个字成为广告学的专用名词，成为一个有独特内涵意义的学术概念时，它所指称的含义，
就有很大不同。
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章节摘录

插图：1.质的规定性之差异  广告创意是为了达到广告目的，广告人员为未来广告的主题、内容和表现
形式所提出的创造性的主意，即对广告战略、策略和广告运作每个环节的创造性构想。
广告策划是对广告运动从整体战略到具体策略所做的整体谋划和统筹规划。
两者在质的规定性上存在根本区别：前者是一种创造性构思，后者是系统性谋划；前者的本质是创新
，后者的本质是规划。
显然，从某种意义上说，这种创新和规划一般而言是规划在前，创新在后（当然，也不排除大手笔的
创造性规划，这就是大创意指引下的大策划），创新围绕规划而展开，即广告策划是广告创意的前提
、基础和纲领，而广告创意则是广告策划的诠释、表现和具体化。
2.实施目的之差异  尽管任何广告运动的根本目的只有一个，即为广告主带来实际收益，但就广告创意
和广告策划来说，两者所分别达成的目标并不尽相同。
一般情形下，由于广告创意更多是讲究广告运动具体层面，尤其是广告创作与表现的创新，而广告策
划更多是基于宏观层面的考量。
那么最终而言，广告创意的目的在于选择最适合的内容，并采用最合适的表现形式去更好地说服消费
者，从而实现广告的感性目标。
而广告策划的直接目的在于带来具有实际价值的广告效果，即确保广告运动理性目标的实现，它是广
告运动根本目的的直接体现。
从这个角度看，广告创意由于刻意追求创新，从而具有了艺术的特性。
而广告策划由于恪守规范，从而体现出科学的特征。
3.运作层面之差异  尽管在大创意的统筹下广告运动可能实现整体性、颠覆性的创造与革新，但就一般
而言，广告创意更多的运作于广告运动过程的某些具体环节，即微观层面，如广告定位、广告主题的
制定、广告创作、广告设计等，其目标在于为未来广告的主题、内容和表现形式所提出的创造性的主
意。
广告策划则同时运作于广告运动的整体层面或者说宏观层面，以及具体层面或者说微观层面，其目标
在于制定系统性的统筹规划。
由此，我们可以说，大策划、小策划以及小创意是常有的，这是广告运动的必需，但大创意就相对少
见，也正因为如此，大凡优秀的广告大创意往往引人注目、成就非凡。
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后记

诗意地栖居是人类的梦想。
因为有梦想人生才充满激情！
当我在1992年参与创办湖北大学广告专业的时候，当时并没有意识到自己人生的航向已经发生极大改
变：矢志追求了十多年的文学梦想从此将幻化成一只美丽的蝴蝶，蛰伏到心灵最隐秘的空间，自己将
会到最不具诗意的商业领域栖居，在理论研究和市场应用两个向度上探索和思考。
那时候，我给自己设定的方向是策划。
无论是做广告研究，还是做广告服务，我都只专注于策划领域。
也许是恋恋不舍于心中已经人格化的诗意情结，也许是想给自己留出一片可以自由呼吸的智性空间。
“大海无边，岂有崖岸。
”近二十年奋斗和追求，无论是在从事企业发展战略策划、企业文化策划、品牌战略策划、营销战略
策划、广告运动策划等实际运营活动，还是在对广告本体研究、广告传播特征研究、广告策划策略研
究、广告创意文化研究等理论研究上，始终都贯穿着一个梦想：建构一个有价值的理论系统。
很长时间，我并没有清晰地意识到这是什么。
直到有一天，我在接待一个广告学者的访谈时，我才突然意识到，那是一种哲学：广告哲学！
广告原来也是一种哲学！
真正的学术理论，真正有价值的广告，在本质上，都会指向哲学层面，表达人类某种最本质、最深刻
的内在思想。
广告要表达的，正是一种通过大众媒介传播的企业文化，品牌文化以及通过改变消费方式进而改变人
类生活方式的哲学思想。
广告是一种最大众化的方式，可是在这种大众化的背后，却蕴含着一种博大的思想：对人类生存方式
、生活方式的思考。
它不是强制外加的，而是伴随着广告传播过程与生俱来的！
广告不仅要表达这种思考，还要通过广告信息的精心设计和海量传播，影响和改变人类的思考。
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编辑推荐

《广告策划》：高等学校广告学系列教材
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