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前言

广告业的繁荣在中国也就是十几年的时间。
十几年间，中国大体上完成了计划经济向市场经济转型，广告业伴随着市场经济的发展而发展起来。
同时，它也是市场经济的有机构成；广告业在市场经济中发展，市场经济在广告业中展示。
不过，广告作为传播商品或商品生产信息的形象手段，却由来已久，大约有两千多年了。
声音广告、实物广告、标志广告、，色彩广告、语言广告等等，先秦至汉就不断地普遍起来。
历史是文化的构成与展现形态，又是文化的过滤器。
在漫长的历史过程中，很多存在过甚至繁荣过的东西消失了，很多先前没有的东西产生了并且繁荣了
，更有一些东西消失了复又产生，产生了又再消失，几起几落，这就是历史的文化过滤作用。
历史过滤有历史根据历史标准，合于这根据的东西就保留和繁荣起来，不合于这根据的东西就被滤除
或者淘汰。
这历史的根据或标准又不断地变化，此一时彼一时，这就有了此时被淘汰而彼时又生出的情况。
再有，这历史的过滤作用又有空间地域的差异，在此一地产生的东西在彼～地未必产生，在此一地被
淘汰的东西在彼一地未必淘汰。
比如中国的京剧在西方就没有，而西方规模宏大的教堂群在中国也没有。
时间与空间是历史的基本形态也是历史过滤作用的基本形态。
不过，不管历史怎样发挥着过滤作用，怎样使不少东西被滤除使不少东西消而又生或生而又消，也不
管历史怎样地体现为空间或地域差异，广告却在历史中长存并长盛不衰。
这样，广告及广告业就成为一种普遍的历史现象。
当然，广告业作为业而产生并繁荣这是社会分工的结果。
社会分工有社会分工的条件，当广告业作为业而独立并繁荣时，相应的历史条件便是商品经济的一定
程度的发展与发达。
据史记载，唐宋两代是中国广告业相当繁荣的两个时期，专门有一批技艺高超的手艺人在专门的场所
从事着花样繁多的精美的广告制作，当时，车船、房架、院墙、廊柱、铺面、门脸、摊亭等都作为广
告媒体被开发出来。
唐宋时期，正是中国商品经济空前发展的时期。
有人说，盛世广告多。
这话不假，不仅唐宋，历史上凡值盛世，便都有广告的繁荣。
从这一意义说，广告是建立在商品经济基础上的社会繁荣的晴雨表。
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内容概要

广告这门学问是一门综合性很强的学问，它须直面充满活力并变动不居的现实复杂的广告场景，须对
解答实践着的广告及广告业难题提供富于实践意义的启发与引导，它还必须提供广告开发与创造广告
精品、更充分地发挥广告效应的方略。
这就是广告学的现实具体性特征。
在所有的学问中，具体性的而非抽象性的学问是极具知识综合性的学问，没有众多知识的融会贯通就
没有现实具体性的学问性及实践性的实现。
广告策划、广告创意、广告经营、广告媒体开发、广告制作等，都直接面临具体的实施效果问题，而
每一个效果的获取又都涉及众多方面知识。
广告策划的总体方略，怎样既合于商家又合于市场更合于消费者的关注？
这就既要知晓商家的经营之道及经营状况，又要了解市场的变化规律变化现实，还要了解消费者的消
费期待、消费水平、消费习惯。
这里的每一个方面都靠相关的知识支撑着：工商管理学的知识、经济学的知识、市场学的知识、消费
学的知识、心理学的知识、美学的知识、文化学的知识、民俗学的知识、传播学的知识、媒体学的知
识、设计学的知识、写作学的知识，等等。
这众多知识如血液贯体般地流转于广告学问及其应用中，任何一方面知识的不足都会给施教与应用带
来窘迫与尴尬。
有人说广告的学问在广告之外，这话当然是有道理的。
当广告人不是很难，也就是个谋业与敬业问题，但要成为广告界精英成为呼风唤雨的广告大师，那就
大不容易了。
其中的难就难在这需要大量的知识积累，需要从业于广告的人是一个真正意义的通才。
按照这样的标准来编写广告学教材，要通过这样的教材去培养广告人，去为广告业精英、广告大师打
下坚实的广告学基础，不突出广告学的知识综合性特点，显然不行。

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<广告心略>>

书籍目录

第一章　广告心理学概述　第一节　广告心理学的知识构架与研究任务　第二节　广告心理学的建立
和发展　第三节　广告现象与心理科学　第四节　广告诉求s消费心理　第五节　广告理论与心理效果
第二章　注意的刺激与广告吸引力　第一节　广告注意的特征与功能　第二节　广告注意的动机　第
三节　广告注意的心理学方法乳第三章　感觉、知觉与广告信息  第一节　感觉、阈限和广告信息的
接受  第二节　知觉过程和广告的信息解释门  第三节　错觉和广告的信息传播第四章　学习、记忆与
广告宣传  第一节　广告的记忆过程  第二节　学习理论与消费行为  第三节　记忆效果与广告宣传第五
章　想象、联想与广告创意  第一节　想象与创意  第二节　通感和广告表现  第三节　联想和广告设计
第六章　态度、情感与广告心理  第一节　态度和说服的心理八  第二节　态度改变与广告说服八  第三
节　情绪和情感的表现  第四节　情感的反应与广告的形式第七章　需要、动机与广告诉求  第一节　
需要、动机与消费行为  第二节　需要、动机s广告诉求  第三节　引导消费者卷入的广告策略第八章　
个性、自我与广告策略  第一节　个性理论与广告策略  第二节　革耨消费s广告策略  第三节  自我概念
与广告策略第九章　社会文化与广告习得  第一节  广告文化与社会心理臼  第二节  广告活动和亚文化
群参考文献

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<广告心略>>

章节摘录

第一节 广告注意的特征与功能一、注意与刺激（一）什么是注意从心理学的角度讲，注意，是人的心
理活动对于外界一定事物的指向与集中。
指向性和集中性是注意的两个基本特征。
指向性，首先指认识活动的选择性，即人在认识事物的过程中，有选择地把心理活动指向某一对象；
其次指这一心理活动对选择的对象有较长时间的保持。
集中性指把心理活动贯注于某一事物，它不但表现为离开一切与活动对象无关的东西，指向所选择的
对象，而且要与对之干扰的刺激进行抑制，以保证注意的对象得到比较清晰的鲜明的反映。
例如，消费者在商场选购某种商品时，其心理活动总是指向于该种商品，并较长时间地把心理活动保
持在该种商品上。
当他挑选该种商品时，他会对与该种商品无关的其他活动，如其他商品的叫卖声，别人购物的行为等
加以抑制，将注意集中于该种商品上，以获得对该种商品清晰、准确的把握。
注意本身不是一种独立的心理过程，它没有自己的特殊内容，它表现在感觉、知觉、记忆、思维、想
象等心理过程当中，成为这些过程的一种共同特性并与这些过程密不可分。
如我们平时说“注意看”、“注意听”、“注意观察”，“看”、“听”、“观察”是心理过程，这
些心理过程的活动效率靠有注意参加才能实现，而注意离开这些心理过程便不存在。
注意能使心理过程更富有组织性、积极性、清晰性和深刻性。
（二）注意的种类根据产生和保持注意的有无目的和意志力努力的程度不同，心理学上把注意分为无
意注意、有意注意和有意后注意三种。
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编辑推荐

《广告心略》主要介绍了注意的刺激与广告吸引力；感觉、知觉与广告信息；学习、记忆与广告宣传
等内容。
可作为高等院校、各类成人教育院校及广告从业人员的课程教材、培训教材、参考用书。
这套“21世纪广告智能运作书系”是奠基于广告学智能的传授与训练，并以此组合知识、转用知识、
综合知识、再以此为根据形成思路和体例，建构以智能实训为特征的学问体系。
 广告学的智能实训，须以教为引导以训为主元。
教，主要讲授待训之智能的性质、结构、心理特征、训练根据、训练方法根据、训练要求、训练目的
等等；训，则分导训、助训与自训，引导学生成为智能开发的主体。
这类教与训再与相应的广告学知识关联起来，以相应的广告专业知识为专业智能实训的知识提领并据
此营造相应的知识场景与应用场景，专业知识由此被讲授。
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