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内容概要

广告学作为1个新兴学科在高校的建设时间虽然只有大概5—6年的历史，但是其学科因为广告业的蓬勃
兴起而得到了迅速发展。

《中国当代广告教学系列丛书》的主要内容涵盖了国内广告学教学的主干课程，以关键词作为图书的
主要结构，图文并茂。
是广告学基础教学的必备图书。

《广告传播文化关键词》为其中一册，由赵小塘所著。
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章节摘录

　　我们不能简单地从对多边物体的研究过渡到广告传播过程，因为广告与多边物体毕竟不同，它包
含有意义的信息并因此可以被认识。
但无论如何，这些研究表明，在某些情况下，即使受众并没有充分_r解有关产品特点的信息，重复本
身就能导致喜好。
换言之，广告中的话被觉得“更真实”、品牌被觉得“更好”，仅仅是因为它们经常被重复（图l羽西
唇膏广告）。
　　重复展示创造出有意义的品牌熟悉性，并将导致喜爱。
熟悉的、了解的产品与不了解、不确定的产品相比获得的评价更高。
这也许是因为不确定性会产生不受欢迎的紧张情绪，而熟悉性产生舒适、安全、拥有或亲密的感觉。
正如广告研究者克鲁格曼所指出的，一个产品被喜爱并不是因为它确实好，而是因为它让人产生“认
识和熟悉的愉快”。
　　以“麦当劳”为例，这种快餐产品之所以成功小在于其食晶的营养结构如何，而在很大程度上取
决于麦当劳模式的“可预测性”。
麦当劳快餐店庞大而耀眼的金色拱门标志在某种意义上作为美国标志很快被世界各地的顾客所熟悉。
麦当劳词语引发了一种可预测感：“一程复一程、城市复城市地复制同样的颜色和象征以作为年复一
年、餐复一餐在麦当劳快餐店与其数以百万计的顾客之间形成的可预测性和稳定性之心照不宣的许诺
。
”。
每一家麦当劳快餐店都显示=广一系列可预测的要素　柜台、餐桌和舒适的座位、闪亮的托盘、开乍
经过的窗口等等。
这确保他们的产品和服务在不同的时间和地点都是一样的。
当顾客知道麦当劳所提供的东西不会出现意外本身就是最大的安慰。
这种可预测性设置不仅出现在美国各地，也出现在世界的许多其他地方，以致使很多人每当看到如此
习惯的熟悉的“金色拱门”就会感到宽慰。
麦当劳模式的成功表明，许多人倾向于喜欢一个不会出现意外的世界。
因此，人们会对由重复而熟悉的品牌和，广告产生积极的态度，虽然他们在某种程度上并不能说出这
一品牌的实际情况（图2麦当劳广告）。
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