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内容概要

　　本书为“中国媒体发展研究报告”系列丛书中的2011年广告卷。
全书对2011年广告界发展的情况进行了全面的综述。
全书共55篇论文，共分5个部分“广告理论研究与社会发展”、“广告传播与消费文化”、“广告市场
与广告实务”、“新媒体与广告教育”、“广告人才培养”。
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章节摘录

　　（二）先发达国家对后发达国家的进人以广告为先导　　先发达国家一直采用全球经济扩张战略
，该战略的进行首先支持文化产业全球化，即在国外进行文化资本输出和全球扩张。
在这种状况下，广告业成为先发达国家进入的先导。
当广告公司在本土有了足够的现金流量和发展实力时，就跟随客户的脚步到国外发展。
日本电通在1986年决定正式在中国设立分公司。
他们进入中国的理由很简单，就是因为他们的日本客户开始了在中国的业务；其他欧美国家的广告集
团也是带着本国的品牌进入中国的，跨国企业都是与本国跨国广告公司共同开拓国际市场。
例如，著名广告公司麦肯在20世纪20年代开始先后伴随美孚石油、可口可乐等巨头闯荡海外并成就了
彼此的辉煌。
事实上，中国改革开放之初，为欧美跨国公司来华打头阵的就是奥美、电通等广告巨人。
我们注意到，奥姆尼康、IPG等跨国广告集团均在全球100多个国家和地区开展业务，奥姆尼康的近半
数经营额都来自于海外市场。
值得注意的是，跨国公司广告集团在当地提供的不仅仅是专业的广告服务和商品信息，也隐含着广告
输出国的价值观念和意识形态，对当地受众的意识结构产生了深刻影响，最终有利于先发达国家的经
济入侵和文化入侵。
　　随着广告公司的先行进入，先发达国家的各类资本也纷至沓来，不断地在后发达国家进行投资，
技术上的领先优势，政策资金上拥有的保障，促使先发达国家获取高额利润，实现经济的全球化扩张
。
　　⋯⋯
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