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内容概要

　　《高等学校广告专业系列教材：广播电视广告原理》从电波媒体特点出发，以影视语言为基础，
以传播学和市场营销学为“导引”，在总结我国广播电视广告实践经验的基础上，吸收了中外广告学
理论的精华和最新科研成果，借鉴了中外优秀、经典广告作品和最新实践经验，力图从理论体系到创
作实践，进行全方位的探讨与研究，在理论与实践的结合上，总结了广播电视广告的创作运作规律。
全书共分10章32节，内容包括广播电视媒体研究，广播电视广告基础理论、基本知识研究，广播电视
广告创作方法、表现形式、制作技能技巧及创作运作规律研究，广播电视广告的发展规律及发展趋势
研究等。
理论体系较新，结构谨严合理，资料新鲜翔实，内容深入浅出，语言逻辑性较强，体现了系统性、科
学性和本土化特征。
　　《高等学校广告专业系列教材：广播电视广告原理》既可作为广告学专业学生的教材，也可作为
广播电视新闻学、传播学、市场营销学等相关专业的教材，还可供广大广播电视、广告从业人员使用
。
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作者简介

　　姚力，北京联合大学广告学院主管教学副院长，教授；原吉林大学文学院广告学系创始人、系主
任、硕士研究生导师。
主讲“广播电视广告学”“广告学概论”“世界电影思潮史论”等专业课和研究生学位课。
著有《广播电视广告学》、《广告学概论》（主编）、《广告创意与案例分析》（主编）等多部书籍
。
发表论文80余篇。
荣获部省级和长春市政府社会科学优秀科研成果奖等多种奖项。
现为中国广告协会学术委员会委员、中国广告教育研究会理事、吉林省广告协会副会长。
曾多次被教育部聘为全国高校新闻传播和广告学专业博士点、硕士点及重点学科遴选的专家通讯评委
，“中国优秀广告作品IAI年鉴奖”的学术界评委，曾连续荣获“最有眼光学界评委奖”。
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书籍目录

绪论一、广播电视的社会作用二、广播广告与电视广告的共性三、广播电视广告原理的基本特点四、
广播电视广告原理的研究内容第一章　电视--20世纪最伟大的发明之一第一节　电视的诞生、发展与
电视广告的演变一、电视的孕育与发明二、世界电视事业的发展与电视广告的成长第二节　中国的电
视事业与电视广告一、新中国电视事业的起源与发展二、电视广告的诞生与成长第二章　营销观念--
电视广告的“导引”第一节　营销观念的演变与电视广告的传播一、生产观念与广告传播二、产品观
念与广告传播三、推销观念与电视广告四、市场营销观念与电视广告五、社会营销观念与电视广告六
、整合营销传播观念与电视广告第二节　世界营销观念的演变对中国电视广告的影响一、西方营销观
念对中国广告的客观影响二、西方营销观念对中国电视广告的具体影响第三章　基本特征--电视广告
实践的理论总结第一节　电视广告的分类一、按广告目的划分二、按电视广告的诉求方式划分三、按
电视广告制作工艺和方法划分四、按编排播放形式划分第二节　电视广告的基本特征一、电视广告的
优势二、电视广告的局限第四章　美学特征--电视广告成为艺术的标志第一节　电视广告的美学特征
一、功利性与艺术性的辩证统一二、真实性与假定性的相辅相成三、主题的限定性与形式简洁性的有
机结合第二节　电视广告艺术的审美类型一、趣味型二、审美欣赏型三、知识型第三节　电视广告艺
术的美感形态一、温馨美二、壮美、三、幽默美第五章　影视语言一电视广告的信息传达手段第一节
　影视语言的特点与构成一、影视语言的特点二、电视广告语言（影视语言）的构成第二节　影视语
言的基本元素--屏幕画面一、屏幕画面的非独特元素二、非独特元素的选择三、对各种非独特元素的
要求第三节　屏幕画面的独特元素--摄影机的创造作用（一）一、摄影机的创造作用二、不同的景别
及其功能三、不同的方位、角度及其含义第四节　屏幕画面的独特元素--摄影机的创造作用（二）一
、摄影机在运动中拍摄二、各种特技摄影的创造功能三、镜头的衔接转换技巧第五节　影视语言的语
法--蒙太奇一、蒙太奇的含义二、蒙太奇的基本原理三、蒙太奇的创造功能四、蒙太奇的种类第六节
　影视语言的声音元素一、声音元素的作用二、声画蒙太奇第六章　广告创意--电视广告的灵魂第一
节　广告创意的基础--市场调查一、广告市场调查的概念和意义二、广告市场调查的内容三、广告市
场调查的程序和方法第二节　广告创意的前提--产品定位一、产品定位概念的出现二、广告产品定位
的含义三、广告产品定位的作用四、广告产品定位的类型第三节　电视广告创意理论与实践一、电视
广告创意的内涵二、蒙太奇创意的要求三、电视广告创意的一般过程四、电视广告创意的思考方法第
七章　广告写作--电视广告创作的蓝图第一节　素材的选取一、电视广告素材的构成二、可供选择的
画面素材第二节　主题的确立一、电视广告主题的概念与作用二、电视广告主题的构成要素三、电视
广告主题的要求第三节　电视广告的表现形式一、叙述式二、新闻式。
三、示范式四、生活片断式五、戏剧式。
六、MTV式第四节　电视广告解说词一、广告词的种类与作用二、广告词的特点三、广告词的构思与
创作方法第五节　电视广告脚本的写作一、电视广告脚本的概念与性质二、电视广告脚本的构成与种
类三、电视广告文学脚本的写作四、分镜头脚本的写作附：分镜头脚本写作练习第八章　摄制--电视
广告创作成败的关键第一节　电视广告故事版制作一、什么是电视广告故事版二、电视广告故事版的
作用三、电视广告故事版的类型四、电视广告故事版制作要求第二节　电视广告的拍摄与制作一、企
划阶段二、拍摄准备阶段三、摄制阶段第九章　广告发布与评估--电视广告的传播与效果测定第一节
　电视广告的发布一、电视广告发布的含义二、电视广告发布计划与策略三、电视广告作品发布前的
质量与法律审核第二节　电视广告效果的测定一、电视广告效果二、电视广告效果测定三、电视广告
效果测定的方法第十章　广播广告--声音广告的现代化第一节广播媒介的诞生与广播广告的发展一、
广播媒介的发明二、世界广播广告的发展三、中国的广播事业与广播广告第二节广播广告的特点一、
广播广告独具的优势二、广播广告的固有局限第三节　广播广告的要素一、人声。
二、音乐（含歌曲）三、音响效果第四节　广播广告的表现形式一、直陈式广告二、对话式广告三、
故事（情节）式广告四、戏剧小品式广告五、戏曲式广告六、说唱式广告七、快板式广告八、相声式
广告九、诗歌式广告十、散文式广告第五节　广播广告文稿的写作一、为“听”而创意，为“听”而
写作二、唤起联想功能，塑造品牌形象三、精心谋篇布局，突出广告主题四、三要素最佳组合，综合
传播广告信息主要参考书目后记
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章节摘录

　　第二章 营销观念——电视广告的“导引”　　第二节 世界营销观念的演变对中国电视广告的影
响　　改革开放后，随着市场经济的发展，外资的引入，西方的营销观念自然地传人我国，对我国企
业观念的转变和电视广告的传播都产生了深刻的影响。
　　一、西方营销观念对中国广告的客观影响　　目前，我国尚处于社会主义初级阶段，市场的发育
还不十分完善，各地区市场经济的发展极不平衡。
在南方和东部沿海地区，市场经济已经十分成熟，面对买方市场，企业竞争十分激烈。
而在北方或中西部边远地区，市场经济尚处于初期阶段，因此决定中国营销观念的演变在接受西方影
响的过程中，呈现出本土特色，即与西方存在一定的差异。
　　1.演变过程的时间长短不同　　西方六种营销观念的演变，反映了西方资本主义市场经济由初期
到现代的发展历程，其演变过程长达一个世纪。
而我国，随着社会主义计划经济向市场经济的转变，几种营销观念几乎同时传人我国，其演变过程十
分迅速。
这就决定我国电视广告的发展速度也十分迅猛，十几年就经历了从初创到成长、发展的全过程。
　　2.演变时序不同　　西方社会依据生产力发展水平、市场发育程度和供需满足程度的不同，营销
观念按照时序依次经历了六个阶段。
而在我国，由于市场经济发展的不平衡，在同一历史时期，在不同的地区，同时并存着这几种营销观
念。
有些市场经济高度发展的地区，企业已经掌握了市场营销观念或社会营销观念，甚至开始采用整合营
销观念；而有些市场经济不够发达的地区，还处于生产观念、产品观念或推销观念阶段。
同一地区，不同的人，由于其思想意识、经济视野、文化水平、企业经济实力的不同，也会具有不同
的营销观念。
因此决定我国电视广告的发展水平也是参差不齐的。
但大量的电视广告还处于介绍产品特点、性能、质量，突出产品个性阶段。
　　3.演变性质不同　　在西方资本主义社会，这六种营销观念，也就是竞争观念，必须随着市场发
育和供需满足程度，依时序逐级由一个阶段进入下一个阶段。
没有前一个阶段的成熟与衰退，就不会产生后一个阶段。
而在我国，除了横断面共时态同时并存几种营销观念外，其最高层次第五个阶段的社会营销观念的基
本精神，却不需要依次经过前四个阶段才最后形成，而是渗透到所有营销观念阶段中去。
不论市场处于哪一层次阶段，企业的营销决策和电视广告都应兼顾企业、消费者和社会整体利益，当
三者发生矛盾时，都要服从社会利益。
这是我国社会主义市场经济的性质和我国公有制企业的宗旨决定的。
　　因为在西方，企业之所以采用社会营销观念和营销决策，主要是从企业的长远利益和最大利益出
发，树立企业在公众中的良好形象，以利于企业的发展。
而在我国，社会营销观念和营销决策，其本身即反映了公有制企业的宗旨——为人民服务。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　《高等学校广告专业系列教材：广播电视广告原理》力图从电波媒体特点出发，以影视理论和影
视语言为基础，以传播学和市场营销学为“导引”，在总结我国广播电视广告实践经验的基础上，吸
收外国广告学理论和实践的精华，形成了《高等学校广告专业系列教材：广播电视广告原理》的理论
体系、结构框架和章节内容。
并且在理论体系与创作实践层面，进行全方位的探讨与研究。
注重在理论与实践的结合上，总结广播电视广告的创作运作规律，为培养合格的高层次广告人才略尽
绵力。
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