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前言

《厦门大学广告学丛书》是在《21世纪广告丛书》的基础上进行大幅度修订并增加选题而来的。
自1993年出版以来，《21世纪广告丛书》得到了国内广告教育界和实务界的欢迎与厚爱，众多院校的
广告教育以此作为本科、大专及各类培训教材。
1999年以后，在厦门大学出版社的大力支持下，本套教材陆续进行了修订和改版，作为迈向21世纪的
献礼。
2006年，中国和世界的广告业都发生了巨大的变化。
进入WTO加速了中国与世界的接轨，中国的广告业和广告教育在“量”和“质”上也发生了重要的变
化。
在此情况下，我们认为，经过十多年的使用，《21世纪广告丛书》已完成了它的使命。
在高校广告教材一片荒原的情况下，《21世纪广告丛书》作为破土的幼苗催生了广告教育的燎原大火
，建立了一套较完整的广告人才培养模式，向广告界输送了大批栋梁之才。
由其改版而来的《厦门大学广告学丛书》，在保留原有体系与特色的基础上，注意接受新的养分，意
图为中国广告培养国际化人才。
1983年6月，厦门大学建立国内第一个广告学专业，至2005年8月，我国开办广告学专业的院校已发展
到232所，其发展速度之快是新闻传播类其他专业无法比拟的。
广告教育发展的成绩令人振奋，这不仅表现为办学数量的增长和规模的扩展，还表现为办学模式的科
学化以及办学质量的显著提高。
广告教育发展正从“高速”走向“高质”，这是广告学科发展的内在需要和必然趋势，是广告业界大
发展推动的结果，是媒介市场发展的需要，也是高校适应市场化办学的改革要求。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<广告心理学>>

内容概要

本书是高校广告专业基础课教材。
介绍广告心理学基本原理，除介绍广告心理学这门学科的性质、研究对象、研究方法和发展简史外，
着重介绍广告策略的心理基础，如各种消费群体的心理特征、消费者的品牌选择策略、消费者的购买
行为、消费者对广告的反应；广告策划的心理依据和方法，如界定广告诉求对象的方法、确定广告目
标的心理依据、品牌定位决策；广告说明的原理和方法，如广告的说服机制、塑造企业形象的基本方
法、广告诉求方法的评价；广告表现的心理规律，如广告创意的构思方法、广告表现的心理原则、广
告引入注意的原理和方法等；媒体策划的心理依据，如四大广告媒体特点、消费者对主要广告媒体的
接触心态、广告媒体的心理特点等；广告要素如色彩、画面、语言等的心理效应；广告效果测量等内
容。
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书籍目录

第一章 绪论 第一节 广告心理学的研究对象和领域 第二节 广告心理学的研究方法 第三节 广告心理学
与相关学科的关系第二章 广告策略的心理基础 第一节 各种消费群体的心理特征 第二节 消费者的品牌
选择策略 第三节 消费者的购买行为 第四节 各类商品的购买心理 第五节 消费者对广告的反应第三章 
广告策划的心理依据和方法 第一节 界定广告诉求对象的方法 第二节 确定广告目标的心理依据 第三节 
品牌定位决策 第四节 广告诉求决策及其心理依据第四章 广告说服的原理和方法 第一节 态度 第二节 
广告的说明机制 第三节 广告的说服技巧 第四节 塑造企业形象的基本方法 第五节 广告诉求方法的评价
第五章 广告表现的心理规律 第一节 广告创意的构思方法 第二节 广告表现的心理原则 第三节 广告引
人注意的原理和方法 第四节 广告的视知觉原理及运用 第五节 影响广告语言感知的因素 第六节 影响广
告语言理解的因素第六章 媒体策划心理第七章 广告要素及其心理效应
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章节摘录

插图：第五，广告构成要素与广告效果的关系。
广告作品的基本构成要素包括语言（解说词或文案）、画面（图像和插图）和音响。
印刷广告的语言包括标题、副标题、小标题、图注和正文等。
电波媒体的语言包括导语、口号和正文等。
图画包括构图和色彩，构图中又有人物、景物和商品之分。
音响包括音响效果、音乐。
总之，一则广告作品的构成要素有很多。
广告效果的产生是广告各个构成要素共同作用的结果，但是不同的构成要素在广告中所发挥的作用不
同，对广告效果的贡献也不一样。
因此，探讨各种广告构成要素的作用及其运用原则，是广告心理学研究的又一个领域。
第六，广告效果及其测量方法。
在这个研究领域，包含两个研究方向，一个是广告活动究竟产生哪些效果，对消费者产生哪些影响，
对社会、文化的进步和发展起到什么样的作用；另一个是开发广告效力测定的方法、技术或手段。
这些问题的研究不仅对广告实践具有重要的意义，而且对检验和发展广告理论，也有重要的作用。
第七，消费者的心理差异。
广告通常对特定的消费者进行宣传，那么一个具体的产品应该向哪一个消费群体做宣传呢？
如何来识别广告所要面对的消费群体呢？
某一特定的消费群体具有什么心理特点呢？
他们与其他消费群体在心理上有何不同呢？
这些都是广告心理学需要通过研究加以回答的问题。
第八，消费者对广告的反应。
广告会对消费者产生影响，但是消费者如何看待广告，这反过来也会影响广告活动以及广告业的发展
。
随着时代的进步和广告业的发展，人们对广告的看法、意见、态度和处理广告的方式方法也会不断变
化，这就需要广告心理学家密切的关注和及时的了解。
第九，广告创作的心理活动。
创意是广告活动的一个重要环节，创意活动是广告人的一种思维活动。
因此有必要探讨、总结广告人的创意方法，将心理学关于思维的研究引用到广告创意实践之中。
第十，商品的消费心理。
广告活动的目的是推销商品，所以大多数广告活动的内容都与商品有关，特别是广告讯息的开发和组
织更是与商品属性息息相关。
因此，了解各种商品在消费者心目中的地位、形象，商品各种属性在消费者心目中的分量，消费者如
何认识商品、为何购买商品、如何使用商品等问题，也成为广告心理学研究的范畴。
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编辑推荐

《广告心理学(第3版)》：中国广告人的黄埔军校知名度美誉度位列全国之首中国广告交易研究会会章
陈培爱担纲主撰
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