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内容概要

每位作者在写完他的著作之后，都无一例外地会有一篇“后记”附在书的最后，这已成了学术界的一
个惯例。
这既是对自己写作的一个总结，又可以说是对自己新的希望。
自然，中间也免不了会有一些感谢他人的话。
一篇好的“后记”，可以让人读到很多书中没有的内容，所以当我在拿到一本有吸引力的新书时，也
往往会先翻到“后记”，也想读出一些书之外的东西。
而我现在的这篇“后记”，则纯粹是从书本身出发而言的。
    读者现在看到的这本书，不应该算是一本新书，它是在我和汤哲声先生合著的《现代广告学概论》
基础上的再创作。
《现代广告学概论》出版之后，一直作为江苏省的自考教材，同时在一些有广告专业和新闻专业的高
校中作为教材使用，有了一定的影响。
随着广告业的飞速发展，理论的更新也成为很迫切的事了。
为此我花了大半年的时间，重新对原作进行调整，更重要的是补充、增加了大量新的内容。
这个过程实在也是既兴奋又痛苦的。
    首先，广告的变化很快。
作为一本教材来讲，当然应该有它的规范性、学术性，要经得起时间的考验。
但广告专业的教材，也应该有其自身的特点。
广告行业日新月异，广告学又是一门非常注重实效操作的学科。
因此，除了介绍最基本的理论知识外，是不是也应该把广告实务界的一些最新思想、方法、观点融入
到书本中呢？
这个想法一直困扰着我。
其次，就现有的广告学理论书而言，真正能够对广告实际有指导意义的有几何？
比如在“媒介策略”一章中，现有的教材都只是一些概念性的罗列和陈述，毫无新意。
真正的实务界的媒介策略是什么样子，在这些书中根本就没有反映，一些新的媒介策略、操作只能作
为个案，而不能作为一种普适理论，如在广告实践中实行的“捆绑式广告策略”、“风险式广告策略
”、“承包式广告策略”、“买断式广告策略”等一些新的媒介策略在这些书中都没有反映。
我曾努力想把对广告的一些思考写进新书，但也可能是基于教材要求四平八稳的原因，自然也没敢去
冒这个风险，希望今后有机会能对这些新的媒介策略作一些探讨和研究。
第三，就是关于国外的广告理论与国内的广告实践相结合的问题。
不可否认，现今学界和业界流行与运用的大部分广告理论均出自国外。
理论是关于某种观点的系统性表达，是一个思考框架，但广告学归根到底是一门人学，广告要起效。
最终取决于接受者的文化背景、思维模式、接受心理和反应状况。
因此，我们在写作的过程中也尽量避免学术上的空谈，无论是在案例的选用上，还是在理论的阐述中
，也都尽量使用本土的原料和理解模式去酿作。
第四，考虑到此书今后的用途，特意增加了《广告画面》和《广告策略》两章，把原来各章的内容作
了比较大的调整和扩充。
读者在看到新书之后，若把它和《现代广告学概论》作一个比较，就能发现新书与旧书的区别了。
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编辑推荐

　　现代广告是市场经济的先导产业，是新经济的先锋产业，在经济全球化、市场经济和新经济建设
中具有重要的拉动作用。
本书运用广告品牌理论、策划理论、传播理论和创新理论，从三个层面系统地阐述了现代广告的基本
规律和运作技巧：从认识论层面剖析了广告的价值观及其现代化发展趋势；从运作技巧层面探讨了现
代广告的创意艺术、策划艺术、广告文案的创作艺术、广告作品的设计艺术；从谋略策划层面分析了
现代广告的心理策略、宣传策略、促销策略、文化策略和管理策略。
全书力图做到理论上的探索性、知识上的清晰性、操作上的写实性、技巧上的启示性相统一，既为读
者提供完整的广告理论视角，又为读者提供可以借鉴的广告工作技能，具有实用性强、观点新颖、内
容翔实、结构清晰、适用面广的特点。
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