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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一地未必产生，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d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

广告业的繁荣与发展催生着与之适应的广告学教学，卓有成效的广告学教学通过源源不断地为广告业
输送开发了专业智能的人才而促进广告业的更加繁荣与发展。
本书涉及国广告法制建设概述、中国广告管理法律体系的构成、《中华人民共和国广告法》释义、广
告管理行政规章释义等，供相关读者阅读参考。
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章节摘录

关于“比较广告”，《广告法》已经规定药品广告中不得有与其他药品、医疗器械的功效和安全性比
较的内容。
药品的功效和安全性能究竟哪个更好些，这需要通过试验、临床等验证，需要多方面的论证，需要大
量的数据支持才能得出正确、科学的结论。
况且，各种药品和患者都存在着差异，如果忽略差异而进行功效和安全性的比较，显然违背了科学规
律。
如果再违背客观实际地“比较”，随意夸大广告药品的功效和安全性，而贬低其他产品，又构成了不
正当竞争。
最重要的是，这种比较非常容易对普通受众造成误导，使他们轻信广告的宣传，以为广告药品的功效
和安全性优于其他药品而购买、使用，结果不能对症下药，不利于治疗疾病。
药品都是针对不同的症状、病理特点而配置的，不可能包治百病，但是仍旧有药品广告在广告中肆意
夸大治疗范围和功效，极尽“吹牛”之能事，这种极端不负责任的宣传，严重情况下会延误患者治疗
时机，导致患者病情加重，酿成惨剧。
“包治百病的灵丹”是不存在的，法规禁止“包治百病、适应所有症状”等广告内容，就是希望从根
本上杜绝此类误导，避免消费者忽视了对药品针对具体适应证信息的关注。
谚语有云“是药三分毒”，说明了药品针对不同的适应证、使用者都存在一定的用药禁忌和副作用，
药品说明书上也都明确写出了药品的禁忌、副作用和可能存在的不良反应，消费者在使用药品的时候
本来是应该格外注意这些信息的，而在广告中单纯强调“完全无毒副作用”显然是不科学的，也极易
误导消费者，使他们忽视了本来应当关注的信息。
“纯天然”和用药安全性之间也无必然的逻辑联系，所以药品广告在两者之间制造因果联系而误导消
费者也应该被禁止。
药品毕竟是一种特殊商品，药品滥用的危害极大，所以药品广告也应该承担起倡导受众科学、合理用
药的责任，而明示、暗示“家庭必备、生活必需、应付现代紧张生活和升学、考试等需要，能够帮助
提高成绩、使精力旺盛、增强竞争力、增高、益智”等内容，借助现代人关注的热点问题来达到促销
目的，这些表述也不能用科学的临床数据得到验证，对人民群众用药必产生负面影响，应该禁止。
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后记

教学的需要催生了教材《广告管理法规》，在这一次集体劳动中，宋玉书负责拟定全书纲目和审校、
统稿等工作，并撰写绪论、上编第一章和第二章、下编第十章，张晓东撰写上编第三章、第四章、第
五章。
下编由王黎（第一章和第二章）、迟强（第三章）、魏海岩（第四章和第七章）、王彤（第五章）、
冯露（第六章）、魏宝涛（第八章和第九章）、王百娣（第十一章）等几位年轻老师和研究生撰写。
我们的编写原则是准确地理解和解释《中华人民共和国广告法》及广告管理的行政规章，使广告专业
的学生及广告从业人员了解中国广告法律体系和广告管理体制，掌握中国广告法律的基本原则，理解
广告法律法规和单项规章的具体规定，自觉而严格地遵守法律规章，规范地从事广告传播活动。
为此，我们在编写过程中参考了国家工商行政管理总局广告监管司编的《广告法释义》和《广告法律
理解和适用》、黄建初主编《讲话》等著述及其他一些相关研究成果，还援引了国家工商行政管理局
等管理机关和大众传媒发布的广告案例、广告批评文章。
在此，我们向提供了宝贵“资源”的机构、著述者表达诚挚的感谢！
限于时间和法律学识，本书难免疏漏和错误之处。
日后我们会继续求教于专家、学者和业内人士，通过弥补缺失，力争达到准确解读释义的编写目标。
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编辑推荐

《广告管理法规》由中南大学出版社出版。
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