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前言

古典经济学的没落，迎来了品牌与形象的竞争，迎来了广告营销传播的时代。
而整体广告策划的诞生，告别了广告仅是一种消耗利润的“噱头”的时代。
而整合营销传播的成熟，又告别了广告作为“纸上销售员”的时代。
如今，广告营销已成为一种创造，成为一种继生产流程之后对于商品生命、形象和价值的二度创造。
她的魔力在于，能赋予千篇一律的、索然无味的流水线产品以全新的面貌和姿态；能将潜伏在产品之
中的可用之途以人性的眼光开发、调整和包装；能从市场与品牌的角度矫正企业经营的偏失，引导一
种新产品或新企业的崛起；能创造一种市场需求、一种消费潮流、一种时尚观念、一种社会文化，乃
至一个时代和一个时代人的梦想⋯⋯正是在这种背景下，由上海外国语大学新闻传播学院广告学系、
同济大学传播与艺术学院广告学系、上海建桥学院艺术设计系、上海卓仁企业管理咨询有限公司共同
发起，由杨大钧、姜智彬、董景寰三位教授担任主编，会同全国近20所高校广告学专业的教师共同参
加了《中国高等院校广告专业通用教材》系列丛书的编写。
丛书还有选择地邀请北京、上海、南京、广州、山西等地著名广告公司的从业人员参与编写，提供其
所在公司的成功案例。
丛书也邀请了中国广告协会、地方广告协会和相关地区工商行政管理局广告监管部门具有写作能力的
领导和相关人员参与编写。
纵观整套丛书，其特色主要体现在以下几个方面：1．基础理论精要。
这套丛书坚持理论重在基础，阐述力图精要，并力求紧跟学科前沿，反映学科现状与趋势。
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内容概要

本书以传播学与心理学两大研究领域为基础，以心理学SOR模式融合传播历程的基本模式，从3个部分
研究了广告心理学。
第一部分是广告信息的刺激历程，包括5W的前3个W，即传播者、传播信息与传播媒体。
传播者包括广告主和广告公司，传播信息包括语言文字信息和非语言文字信息，传播媒体包括传统媒
体和新兴媒体。
第二部分是广告受众的内在历程，当广告刺激被受众接收时，阅昕人本身的特征条件与内在历程都会
影响其对广告刺激的认知与诠释。
这些个人的特征条件与内在历程包括个体心理、情境心理，以及注意、理解、记忆等选择。
性心理。
第三部分是广告效果的反应历程，在广告心理学的研究领域中，凡与受众的态度、行为有关的传播研
究，皆可视为是广告心理学的当然课题，包括广告受众的效果心理及其测量。
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章节摘录

插图：第二章　广告传播的信源心理第一节 广告主的广告意识心理被企业界喻为“中国经济的晴雨表
”的央视2008年黄金资源广告招标会于2007年11月18日在北京东方梅地亚中心举行。
2008年央视黄金资源广告招标总额超过80亿元，比2007年增长了18％，由此可见目前中国广告主的广
告意识非常强烈。
本节从广告主广告意识的历史变迁、广告主广告意识的影响因素和广告主广告意识的积极引导等3个
方面来分析我国广告主的广告意识。
一、广告主广告意识的历史变迁中国的大部分企业是随着中国的广告市场逐渐发展和成长起来的，广
告主的广告意识是随着市场经济的发展逐渐增强的，其发展过程经历了自给自足的小农意识阶段、广
告营销的艨胧意识阶段、急功近利的赌徒意识阶段和理性回归的竞争意识阶段等4个阶段。
1．自给自足的小农意识阶段（20世纪70年代）在我国改革开放的初期，虽然经济的发展已经起步，但
广告主的广告意识还停留在计划经济时代。
大多数的企业都认为“酒香不怕巷子深”，做广告是浪费金钱，没有必要。
只要企业的产品质量过硬，就不怕没有消费者购买。
许多企业，由于广告意识不强，广告投入不足，从而影响了企业的发展。
当时很多历史悠久的老名牌企业，如“王麻子剪刀”，由于缺乏广告意识，最后只能勉强维持经营，
许多老企业甚至被收购或倒闭。
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