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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。
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内容概要

《新编广告学概论》主要内容简介：“广告学概论”在广告学专业课程中，一直定位于专业基础课，
广告学的基础理论与基础知识自应成为这门课程的核心教学内容。
当我们偏离这一课程定位及其教学内容的规定性，而从应用层面的广告运作为主诉求，似乎并不是一
个最合理的选择。
本教材力图打破既往以广告运作程序为基本骨架的框架结构，充实广告学基础理论与基础知识，并注
重经典性与前沿性的结合。
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书籍目录

第一编 广告与广告学第一章 广告的起源、发展与现代形态第一节 广告的起源与原始广告形态一、广
告的起源二、原始商业广告形态及其基本元素第二节 古代广告与广告活动一、古代社会的经济与传播
二、古代的广告活动第三节 近代广告与广告活动一、近代社会的经济与传播二、近代广告活动第四节
现代广告及其运动形态一、现代广告的基本特征二、现代广告的运动形态第二章 广告在现代社会中的
功能与作用第一节 营销：广告的工具性功能与作用一、广告的本质功能及其延伸功能二、广告营销功
能的局限第二节 经济：广告的一种重要社会性功能与作用一、广告是社会经济发展强大的驱动力和润
滑剂二、广告与媒介经济第三节 文化：广告的又一种社会性功能与作用一、广告对文化市场利销性的
利用二、广告对社会消费文化的影响第四节 广告的社会责任及其伦理冲突一、广告的社会责任问题二
、广告与社会伦理冲突及其调适第三章 广告理论发展演进与广告理论体系第一节 广告理论发展演进
一、产品推销期的广告理论二、转型期的广告理论三、营销与传播整合期的广告理论第二节 几大经典
广告理论一、广告功能观二、USP理论三、定位理论四、品牌理论五、整合营销传播理论第三节 广告
理论体系一、广告自系统理论二、广告营销与传播系统理论三、广告社会化系统理论第四节 广告理论
的未来发展一、不变的理论目标指向二、永远的整合营销传播第二编 广告传播模式第四章 广告传播
的基本模式第一节 大众传播模式一、大众传播的基本模式“5W模式”二、大众传播模式的丰富与发
展第二节 广告传播模式一、基于大众传播模式的广告基本传播模式二、广告的传播代理模式三、广告
传播的N级传播模式四、重复律第五章 广告的信息生产与内容分析第一节 广告的信息生产一、从市场
调查到广告运动的整体策划二、广告信息生产流程三、广告诉求四、从诉求走向创意与表现第二节 广
告的内容分析一、广告的工具性限制二、广告信息的真实性原则三、广告传播的非完全信息与完全信
息第六章 广告传播的渠道分析第一节 现代社会的媒介状况一、“媒介”基本概念释义二、媒介与广
告的关系三、现代广告媒介的类型四、媒介的数字化与碎片化第二节 广告传播媒介的商业价值一、广
告传播媒介代理与媒介购买二、新广告传播媒介开发三、广告传播媒介商业价值的衡量标准第三节 广
告传播媒介的选择与组合一、广告传播的媒介选择二、广告传播的媒介组合第七章 广告传播的受众与
消费者分析第一节 作为广告传播信宿的受众一、核心概念：受众、广告受众与广告目标受众二、传播
学关于受众的基本理论三、广告受众的特征与类型四、广告受众的接受行为五、广告受众的接受心理
第二节 作为广告传播目标对象的消费者一、消费者和目标消费者二、界定目标消费者：消费者类型的
区分与选择三、消费者购买行为类型四、消费者购买决策过程五、影响消费者购买的因素第八章 广告
传播的效果分析第一节 广告效果及其指标体系一、传播效果与广告效果二、广告效果的层级三、广告
效果的类型四、广告效果的特性第二节 广告效果的产生过程与影响因素一、广告信息输入二、广告受
众信息处理三、市场输出第三节 广告效果的衡量指标与检测一、衡量广告效果的指标体系二、多级指
标体系下基于广告目标的广告效果检测第四节 广告效果的有限性一、广告投放的边际效用递减二、广
告效果产生的条件性第九章 广告传播的控制分析第一节 广告传播的主体分析一、广告传播的行为主
体：广告主二、广告传播的代理方：广告公司三、广告传播的信息“把关人”：媒介四、广告传播多
元主体的行业自律第二节 广告传播的社会控制一、广告传播的社会控制体系二、法律法规与广告传播
三、广告行政管理的主要内容与方式四、广告社会监督的程序与途径第三节 广告传播的信息控制一、
广告信息控制的阶段二、广告信息控制的途径与制度三、广告信息控制的标准第三编 现代广告的未来
发展第十章 广告与整合营销传播第一节 整合营销传播的兴起及其趋向一、整合营销与整合营销传播
二、整合营销传播的兴起三、整合营销传播的实践及发展第二节 广告与营销要素整合一、营销的基本
要素二、广告与营销要素的整合第三节 广告与营销推广要素整合一、营销推广的基本要素二、广告与
营销推广要素的整合第十一章 广告传播的数字化生存与网络化发展第一节 数字传播与媒体发展一、
技术变革与媒体发展二、数字传播背景下的媒体发展第二节 传统广告的延续与创新一、传统媒体与传
统广告二、新媒体广告对传统广告的延续三、数字传播背景下广告生存形态的变迁第三节 广告的数字
化与网络化生存一、网络：未来传播的主导形态二、网络传播平台的营销传播开发三、广告的专业化
数据库生存四、未来广告信息流与物流的融合五、网络广告的重新定义第十二章 全球化背景下的广告
传播第一节 广告传播的全球化背景一、全球经济一体化进程加快二、全球普适价值与多元文化共生三
、新媒体背景下传播的全球化第二节 全球化背景下广告传播策略的选择一、基于人性共通与文化趋同
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的一体化策略二、基于文化差异与多元文化共存的本土化策略第三节 全球化背景下广告传播的发展趋
势一、全球经济一体化与跨国广告集团的未来发展二、跨国广告集团全球广告传播的运作三、全球广
告传播的文化发展趋向第十三章 未来广告产业形态的发展与变迁第一节 广告与广告产业一、广告：
一个动态发展的概念二、以广告业务为核心的传统广告产业第二节 全球广告产业的两次重大转型一、
从单纯的媒介代理到综合型的广告代理二、从综合型的广告代理到整合营销传播代理第三节 未来广告
产业的发展一、大产业概念的建立二、广告产业结构的重组三、广告产业链的重新建构四、以新媒体
发展为主导的产业发展趋向参考文献后记

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<新编广告学概论>>

章节摘录

插图：（1）中国的近代经济从1840年鸦片战争开始，中国进入半殖民半封建社会。
此阶段的中国经济发展到一个畸形发展阶段，由于众多矛盾的存在，中国民族经济发展缓慢。
首先，中国近代经济沿袭封建小农经济的国策。
清政府强调“农业为本”，实行“重农抑商”的政策，例如实行严厉的海禁、打击海外贸易等。
因此，在广大农村地区，依然是自给自足的自然经济，农业生产力低下，商品贸易稀缺。
其次，中国近代经济向殖民经济发展。
由于中国在两次鸦片战争和甲午战争中相继战败，不得不签订一系列不平等条约，包括割地、赔款、
开放通商口岸、免除关税等。
从1842年
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后记

中国广告高等教育起步至今，已届26年。
其间，广告学概论层面的著述，林林总总，少说也有几千上百种。
在教学过程中，经常翻阅这些著述，也经常思考一些问题。
各种著述。
自有各自的优长，但同质化程度极高，都是以广告运作的程序为基本骨架来构建教材框架的。
查阅西方的相关著述。
情形也基本如是。
那么，这是否就意味着广告学概论教程的基本结构就理应如此呢？
如果说理应如此。
那么，广告学概论课程与后续广告业务课程大面积的内容重复是否就是一种合理的存在呢？
专业教学中，各门课程之间少量内容的重复也许很难避免。
但是大面积的内容重复则显然是不合理的；如果不合理，我们又将怎样有效规避呢？
阿伦斯（当代广告学），被认为是目前最好的一种广告学概论层面的著述，如果我们选用为教材。
广告学概论课程的有限课时，如何装得下如此丰富的内容？
后续的业务课程的教学又如何执行？
上述问题使我们困惑多年，一直未能寻找到解决问题的有效办法。
我们对问题的思考，多次又回到问题的原点：广告学概论课程在广告学专业教学中究竟应承担何种责
任，而在教学内容上有别于其他专业课程教学？
“广告学概论”在广告学专业课程中，一直定位于专业基础课，广告学的基础理论与基础知识自应成
为这门课程的核心教学内容。
当我们偏离这一课程定位及其教学内容的规定性，而从应用层面的广告运作为主诉求，似乎并不是一
个最合理的选择。

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<新编广告学概论>>

编辑推荐

《新编广告学概论》：普通高等教育“十一五”国家级规划教材,珞珈广告学丛书
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