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前言

“广告学概论”课程是高等院校广告专业的基础理论课，相关教材的编写也是广告学教材整体建设的
重中之重。
从1996年起，我先后参与、组织编写了多本与“广告学概论”课程相关的教材，取得了较好的社会效
果和反响，而之所以屡屡涉足这个领域，是为了寻求某种突破与进步。
此次应高等教育出版社之约，编写《现代广告学教程》，实在是一个太大的压力，这个压力是我在此
前所有教材编写过程中从未遇到过的。
这种压力主要来自新的教材框架的建立。
以往的广告学概论层面的著述，大多以广告运动的系列程序作为基本框架，并不能有效涵盖“概论”
应该涵盖的其他许多重要内容，并且与后续课程形成大量内容上的重复。
实际上，在过往的教材编写过程中，我们均在尝试建构新的广告学概论的框架体系，但又总觉得不是
太满意。
此次编写，我们充分吸纳此前诸多教材的优长，并尽可能弥补其存在的缺憾，力图使其更为完善。
本教材共分为四编，十五章。
第一编“广告与广告学”，涉及广告与广告学的基础知识与基础理论。
关于广告的定义以及广告的历史发展，皆为题中应有之义。
我曾提出，现代广告应是一个包含整体广告运动在内的扩大了的广告概念。
本书提出“广告是一个整体的运动形态”，“广告是一种营销传播”两个重要命题，并不是想推翻以
往关于广告的定义，只是想从另一新的层面，建立起对现代广告与广告学新的认知。
关于广告的历史发展，本书并不着意于现象的描述，而是重在广告从古代走向现代基本历史轨迹的梳
理，从而为后续的“广告史”课程预留下更大的发挥空间。
关于广告的社会功能与作用，本书辟出专章进行讨论，因为这·问题太为重要。
其中涉及广告的营销功能与作用，以及广告社会经济与社会文化的功能与作用，并讨论到广告与社会
的伦理冲突及其社会责任。
实际上这是对广告生存价值的本质追问，也涉及对现代广告与广告学更高层次的认知。
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内容概要

　　《现代广告学教程》紧密结合现代广告业的发展态势，充分吸纳诸多传统广告学概论教材的优长
，并尽可能克服、弥补其存在的缺陷，力图完整清晰地构建一个现代意义上的“广告学概论”。
　　《现代广告学教程》突破了以广告运动程序为基本框架的模式，不仅科学涵盖了广告学专业的基
础知识与基本理论，而且注重经典性与前沿性的统一，对全球化、数字与网络传播以及整合营销传播
背景下的广告生存形态与传播形态，乃至广告产业形态和业务运作形态的未来发展进行了探讨。
全书共分为四编、十五章。
　　《现代广告学教程》既可作为广告学、新闻传播学、广播电视新闻学等专业的教材，也可供广告
从业人员业余学习和参考。
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作者简介

张金海，1951年6月生，湖北省石首市人，武汉大学新闻与传播学院教授、博士生导师。
现任武汉大学媒体发展研究中心(教育部人文社科重点研究基地)主任，武汉大学学术委员会委员，中
国广告协会学术。
委员会副主任委员，全国广告教育研究会副会长。
获选全国十大优秀广告学人、2006中国广告年度人物。
集中从事广告学与媒介研究，系武汉大学广告学与媒介经营管理研究两个博士点的学科带头人。
出版著作20余部，发表学术论文100余篇。
其所创立的武汉大学广告学专业，经十多年的建设与发展，居全国领先地位。
在广告学领域，主要从事广告理论以及广告传播的运作与管理研究。
主持承担国家与教育部社科课题“广告规范化研究”、“广告传播的运作与管理研究”。
所著《20世纪广告传播理论研究》，是国内第一部系统研究广告传播理论的专著。
主持编纂的国家“十五”规划教材《广告经营与管理》由高等教育出版社出版。
在媒体研究领域，着重从事媒介经济与媒介经营管理研究，系武汉大学教育部“211工程”项目“现代
传媒与中国社会文化发展研究”主要负责人，武汉大学国家“985”创新基地项目“新闻传播与媒介化
社会”第二主持人，并承担教育部人文社科重点研究基地重大项目“中国传媒集团化发展与集团经营
问题研究”。
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书籍目录

第一编 广告与广告学第一章 广告概述第一节 什么叫广告一、关于广告的本初含义二、关于广告的一
般定义三、广告是一种营销传播四、现代广告是一种整体的运动形态第二节 广告的起源与历史发展一
、广告的起源二、古代广告与广告活动三、近代广告与广告活动四、现代广告及其发展第三节 广告的
分类一、广告的营销分类二、广告的传播分类第二章 广告的社会功能与作用第一节 营销：广告的工
具性功能与作用一、商品与服务信息的告知二、从告知走向劝服三、从劝服走向诱导四、广告营销功
能与作用的限制第二节 广告的社会经济功能一、广告是社会经济发展的驱动器二、广告是社会经济发
展的风向标三、关于广告与社会经济发展的各种判断第三节 广告的社会文化功能一、广告的文化属性
二、广告对社会文化的影响三、广告的社会伦理冲突四、广告的社会责任第三章 广告学及其基本原理
第一节 现代广告研究的缘起与广告理论的演进一、现代广告研究的缘起二、广告理论的演进第二节 
广告学的性质、研究范畴及其学科体系一、广告学的性质二、广告学研究范畴的拓展三、广告学的学
科体系第三节 广告学的基本原理一、广告的营销学原理二、广告的传播学原理第二编 广告产业组织
与广告的市场运作第四章 广告产业与广告的市场运作第一节 广告产业的性质及其构成一、广告产业
的性质二、广告产业的构成第二节 广告市场及其构成一、广告市场的界定二、广告市场的构成三、广
告市场发展阶段的划分第三节 广告代理：广告市场的基本运作机制一、代理制的经济学分析二、广告
代理制的兴起三、从媒介代理到客户代理四、广告代理制的现代流变第五章 广告产业组织及其运作第
一节 广告公司一、专业广告公司在广告活动中的作用二、广告代理公司的组织结构三、广告代理公司
的业务运作及其相关服务制度四、媒介购买公司第二节 媒介广告组织一、媒介的广告职能与机构设置
二、媒介广告的业务来源与经营方式三、媒介广告业务运作的一般程序第三节 广告主一、广告在企业
营销中的重要地位与作用二、企业的广告管理模式与组织类型三、企业广告运作的一般程序第三编 广
告传播模式与运动流程第六章 广告传播模式第一节 基于大众传播模式的广告传播模式一、大众传播
的基本模式——5W模式二、基于5W模式的广告传播模式第二节 广告的N级传播模式一、大众传播的
“两极传播论”和“多级传播论”二、基于“多级传播论”的广告N级传播模式第三节 广告的鼓形传
播模式一、“鼓形传播模式”的提出二、“鼓形传播模式”的现实意义第七章 广告运动的基本流程第
一节 广告运动的基础：广告调查一、广告调查：广告运动的起点二、广告市场调查和广告传播调查三
、广告调查的常用方法第二节 广告运动的整体策划一、广告策划：现代广告运动的核心二、广告策划
的基本原则三、广告策划的主要内容四、广告策划的工作流程第三节 广告运动的基本流程一、从策划
到执行二、广告运动执行中的几个重要环节三、广告运动整体效果的评估第八章 广告的信息生产及其
内容分析第一节 从诉求到创意一、广告诉求的确立二、广告创意的内涵与基本原则三、广告创意的思
维方法第二节 从创意到表现一、创意的“再创造”二、广告表现的基本元素与基本技巧第三节 广告
信息生产的内容分析一、广告信息的真实性原则二、广告传播的非完全信息与完全信息第九章 广告传
播的渠道分析第一节 媒体与媒体类型一、媒体与广告媒体二、广告媒体的基本类型三、互联网与手机
媒体第二节 媒体的商业价值一、媒体商业价值与价值评估二、媒体商业价值的量化评估三、媒体商业
价值的质性评估四、媒体商业价值的效益评估第三节 广告传播的媒体选择与组合一、广告传播的媒体
选择二、广告传播的媒体组合三、广告传播的媒体购买与投放第十章 广告受众与消费者第一节 广告
受众一、受众、广告受众与广告目标受众二、受众的媒体接触行为与媒体偏好三、受众的心理特征与
广告信息接触第二节 消费者一、消费者与广告目标消费者二、消费者的人口统计特征三、消费者的消
费心理四、消费者的购买行为第十一章 广告效果分析第一节 广告效果的内涵一、广告效果与广告效
果测定二、广告效果的类型与特性第二节 广告效果的发生模式一、DAGMAR模式二、AIDA模式
、AIDAS模式与AIDMA模式三、其他效果模式第三节 广告效果的衡量一、广告效果的一般测定二、
广告目标与广告效果三、以广告目标衡量广告效果第十二章 广告传播的社会控制第一节 广告传播的
社会控制主体一、政府职能部门二、广告行业组织三、消费者组织第二节 广告传播的社会控制体系一
、广告行政管理二、广告行业自律三、广告社会监督第三节 广告传播的信息控制一、广告信息控制的
三个阶段二、广告信息控制制度三、广告信息控制的标准第四编 现代广告的发展第十三章 全球化背
景下现代广告的发展第一节 经济全球化与传播全球化一、经济全球化二、传播全球化第二节 现代广
告的全球化运作一、广告市场的全球化发展二、广告全球运作的一体化策略和本土化策略第十四章 整
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合营销传播背景下现代广告的发展第一节 整合营销传播的兴起一、“整合营销传播”概念的提出及其
理论发展二、“整合营销传播”的核心要义三、“整合营销传播”的实践困境第二节 营销要素的整合
与营销传播要素的整合一、广告与营销要素的整合二、广告与其他营销传播要素的整合第三节 以广告
为主导整合营销传播一、整合营销传播背景下的广告运作二、广告在整合营销传播中的主导地位第十
五章 数字与网络传播背景下现代广告的发展第一节 数字技术与媒体发展一、数字技术的兴起二、数
字技术背景下的媒体发展第二节 现代广告的网络化生存一、传统广告形态的网络遗存及变异二、广告
新的网络生存形态三、企业网站的营销与传播四、广告的专业化数据库生存第三节 互联网交互式信息
平台营销传播的开发与利用一、互联网信息平台营销传播的多元开发二、网络广告的重新定义参考书
目
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章节摘录

插图：但是，广告又是一种特殊的传播形态和传播方式。
20世纪40年代传播学兴起，也把广告作为传播学的重要实证研究对象而将其纳入自己的研究范畴。
尽管在较长一段时间内，广告学者缺少传播学理论导入的自觉，但传播学在其发展过程中，却从未忘
怀对广告的理论观照，其受众理论、媒介理论、效果理论，更给广告与广告运动的发展以实际上的极
大涵盖。
20世纪70年代以来，西方广告世界开始建立对广告的传播学认识，我国目前广泛使用的广告定义，“
广告是由可识别的出资人通过各种媒介进行的有关产品（商品、服务和观点）的、有偿的、有组织的
、综合的、劝服性的、非人员的信息传播活动”，即来源于西方广告世界。
在这一定义中，广告有明确的传播者（可识别的出资人），是有组织的大众媒介传播而非人际传播，
是有偿的传播，是综合性的、劝服性的传播，正是对广告所作的有别于新闻、公关等其他传播方式的
传播学解读。
20世纪80年代，传播学导入我国，我国诸多学者尝试以“广告传播”的崭新命题来著书立说，希图打
破旧有的“广告营销”的理论框架，来建立新的“广告传播”的理论体系，更多表现出一种传播学理
论导入的自觉。
那么，广告究竟是营销还是传播？
我们认为，广告既是营销，又是传播，但不是单纯的营销，也不是单纯的传播，广告为营销服务，是
一种重要的营销工具和手段，其终极目标指向就在于有效实现商品的销售。
但是，广告是通过商品信息的有效传播来服务于营销，来实现商品的有效销售的。
因此，完整的表述是，广告是一种营销传播，或者说是营销传播的一种。
广告是营销的表述，忽略了广告营销手段和方法的特异性；广告是传播的表述，又忽略了广告终极目
标的指向性，均有所缺憾。
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编辑推荐

《现代广告学教程》：高等学校广告专业系列教材
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