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内容概要

其实，写教材比写专著更难，要求更高。
专著要求原创，但可以是一己之见，可求“片面的深刻”；教材则应集人之大成，讲求普适性，讲求
严谨和成熟。
因而，在我主编的几套学术丛书中，对这套教材，把关尤严。
    集人之大成，同样是一项颇具意义的学术使命，集大成者可成大师。
被称为“传播学鼻祖”、“传播学之父”的美国传播学家施拉姆，对传播学发展的最大贡献就是集大
成。
集大成并不是抄袭杂糅，集大成也是一项创造性劳动，是对他人已有成果的吸收、消化和借鉴。
施拉姆毕生致力于对与传播学有关的学科和理论进行整理、提炼与综合，从而建立起传播学的体系构
架，使之成为一门独立的学科。
    大师虽难以望其项背，然垂范于后世的做人、治学的精神、风范和原则，则值得我们永远学习。
凡人类文化史上的大师级人物，无不把对历史和未来负责的精神和崇高的使命感当作自己著书立说的
原动力，承先启后的文化传承需要高度的责任感和使命感。
鲁迅先生告诫文学青年不要“聪明误”（《鲁迅译著书目》），他“俯首甘为孺子牛”，血荐轩辕，
鞠躬尽瘁，死而后已。
他曾写道：“记得三四年前，有一个学生来买我的书，从衣袋里掏出钱来放在我手里，可钱上还带着
体温。
这体温便烙印了我的心，至今要写文字时，还常使我怕毒害了这类的青年，迟疑不敢下笔。
”（《写在（坟）的后面》）在另一篇文章中他写道：“顽劣、钝滞，都足以使人没落，灭亡。
童年的情形，便是将来的命运。
我们的新人物，讲恋爱，讲小家庭，讲自立，讲享乐了，但很少有人为儿女提出家庭教育的问题，学
校教育的问题，社会改革的问题。
先前的人，只知道‘为儿孙作马牛’，固然是错误的，但只顾现在，不想将来，‘任儿孙作马牛’，
却不能不说是一个更大的错误。
”（《上海的儿童》）鲁迅的人格情怀及思想的光辉，至今不减其震撼力，他的教诲至今还是医治浮
华病的良药。
时下学界受官本位和庸俗关系学的影响，“浮躁、浮夸、浮肿”的“三浮”之病日深，病症体现为空
虚、浅薄和势利、庸俗，炒作、造假和“恶搞”，即“炒”、“造”、“搞”，不但在新闻传播业界
成风，而且在新闻传播学界、乃至整个学界成灾。
如果权力压过真理，压过学术，压过规律，发生在学界是学界的不幸，发生在中国则是民族的悲哀。
挑战学术的尊严，亵渎真理的光辉，悖离规律的正道，其结果是断送民族的未来。
丘吉尔曾说过，宁可要一个莎士比亚，不要一个印度，这个话才讲得真正有水准。
学院奉“道之正脉”，施拉姆、鲁迅等大师是我们崇尚的范本。
同人们著书立说尽管才学水平不可划一，然责任感和使命感则为共同心曲的和声。
    用心写就的文字才有生命力，立意高远的文字惠泽才远。
究是何如，请读者鉴之。
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章节摘录

　　第三章 广告基本理论　　广告理论是适应广告实践的需要而不断发展的。
我国学者张金海教授对广告理论体系的科学建构提出了自己的设想：“以传播学与营销学为广告理论
体系建构的基础，形如基座；以广告基础理论为体系的基础支撑；广告自系统理论，包括广告的主体
理论、广告受众与消费者理论、广告信息处理理论（诉求、创意与表现）、广告媒体理论、广告效果
理论等，为广告理论体系的核心构成，是为内核和内圆；广告与营销要素的整合，与营销传播要素的
整合的相关理论，是广告营销传播的工具性辐射，涉及广告与营销、营销传播他系统的关联性，为广
告的紧密层外围理论，是为次外圈；广告社会化系统理论，是广告社会化的辐射，关涉广告在整个社
会大系统中，与社会经济、社会文化的相关性，为广告的次紧密层外围理论，因而处于最外圈。
”　　总的来说，20世纪80年代以前的广告理论基本上是广告大师们的经验总结。
由于广告学科较强的应用性特点，这些广告理论也具备了浓厚的经验色彩。
由于广告大师们关注的焦点是广告效果，因此围绕广告效果提出了众多广告理论，而这些理论的核心
是如何使广告发挥最佳效果。
因此，广告创意理论是本阶段最具代表性的广告理论。
20世纪80年代以后，广告理论逐渐突破营销学的藩篱，从单一的营销学取向转为多学科交叉研究，从
经验总结和归纳转为学理性研究。
品牌理论和整合营销传播理论成为当前最具代表性的两大理论。
　　本章对创意理论、品牌理论和整合营销传播理论做简单梳理，即探讨广告自系统内核圈、广告与
营销的次外圈理论，以形成广告理论的总体框架。
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