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前言

1983年，厦门大学创办了广告学专业，1993年，厦门大学出版社出版《21世纪广告丛书》。
弹指一挥间，至2008年，已经25年或15年过去了。
近两年来，《21世纪广告丛书》又进行了重要的改版与扩充，更名为《厦门大学广告学丛书》。
为了推进广告学术研究，2008年，我们又启动了《厦门大学广告与传播艺术丛书》的编写工作。
在前一套丛书的基础上，本丛书的思路是进一步扩大广告学研究的深度与广度，尽量延伸与广告相关
的研究领域。
因此，本丛书包括《广告传播学》、《著名品牌故事》、《2.0营销传播——互动整合营销传播策略》
、《国际广告传播》等10多种著作。
这些著作不仅关注广告理论方面的深度探讨，也关注新媒体时代广告发展的趋势研究和广告在国际化
背景下的运作策略研究。
广告是营销的促销手法，服务于商业销售目的；同时，广告之所以成为“广告”而不是其他，是因为
广告活动是大众传播行为，是特殊的传播形态和传播方式，是研究利用大众媒介说话的艺术、传播的
艺术。
因此，才有了《广告与传播艺术丛书》的构想。
传播学的理论来源于社会现象。
众所周知，传播学本身并不是一门历史悠久的学科，从形成理论体系到现在才不到100年历史。
其中，传播统计方法师从统计学，传播心理学源自心理学，其二级学科广告学又借鉴了市场营销学的
一些原理和方法。
可以说，传播学是优良的“杂交品种”，无论是早期的研究报刊广告的覆盖率，还是拉姆斯菲尔德、
施拉姆对传播要素的定义，还是后来M.E.麦库姆斯和D.L.肖就美国总统选举情况提出的“议程设置假
说”等各传播学理论，它的面世是用于解决和分析社会问题，所以属于社会应用型学科，这就要求其
必须同社会现象紧密联系。
广告在发展中吸取了传播学的这些精髓。
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内容概要

广告的文化含量越高，其影响力就越大，文化内涵在几乎所有的购买决策中都起着重要的作用。
广告既是沟通信息，又是交流情感。
广告的内容诉求逐渐从以产品为中心转向以人为中心，从有形的产品转向无形的品牌，广告更多强调
的是产品与人的情感世界、精神世界的联系，演绎的是人的欲望和需求，表现的是人的意识和观念。
于是广告作为沟通的艺术，沟通的不单是来自产品利益的主张，更是来自某种深层又化心理的认同，
这使广告的文化内涵大为增强。
同一种产品广告由于其所负载的文化内涵不同，所产生的效应也可能是截然不同：耐克以张扬个性、
创造、活力为主题的“just do it”系列广告得到了中国青少年广泛的文化认同，而“恐惧斗室”广告却
因对中国传统文化的歧视倾向而引发文化争端，改变的不是耐克本身，而是广告的文化内涵。
可见文化内涵是决定广告传播效果的关键因素。
    新媒体的广告运作方式有很多，但最重要的是能结合新媒体的形式感、参与性与多媒体互动的特点
。
可以说，互动参与将成为未来广告的重要特点。
参与性媒体时代的到来，从某种层面来说，是一种社会的深刻变革。
在新媒体文化中，人们消费媒体不再被动，而是积极地参与其中。
新媒体的出现改变了以往广告传播受众只能被动接受信息的状况，更着重于主动拉近品牌与消费者的
关系。
    广告学是一门包容性很强的学科。
在学科发展的基础理论上，涉及传播学、市场学；在学科的本质属性上，又同科学与艺术相连；在广
告传播的载体上，传统媒体、新兴媒体、自主开发的媒体很是热闹。
而在广告的可持续发展上，文化的融入担起了大任。
因此，本丛书将以更广阔的视野，把当代与未来广告的发展趋势做进一步的展示，让人们从广告中获
取知识，让社会发展得到广告的推动。
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书籍目录

丛书总序第一篇  20世纪广告传播理论发展回顾　第一章　广告传播理论研究的历史回顾 　 第一节  广
告传播理论发展的几个阶段  　第二节  广告传播的主要理论形态与理论成果  　第三节  我国广告传播
理论的研究现状　第二章　应用传播学发展的历史回顾 　 第一节  早期应用传播理论的创立  　第二节
 20世纪初应用传播学理论的发展  　第三节  20世纪中期传播效果理论的形成  　第四节  西方主要传播
学流派第二篇  广告传播原理研究　第三章　广告与传播  　第一节  广告传播学的产生  　第二节  广告
传播的特点  　第三节  广告传播学的研究对象及内容　第四章　广告传播基本原理 　 第一节　诱导性
原理  　第二节　异质性心理原理  　第三节　二次创造性原理  　第四节  文化同一性原理　第五章　
广告传播功能　　第一节  广告传播的信息功能 　 第二节  广告传播的经济功能  　第三节  广告传播的
社会文化功能　第六章　广告传播模式 　 第一节  广告传播要素  　第二节  广告传播模式  　第三节  
广告传播过程理论　第七章　广告传播媒介 　 第一节  广告传播媒介概述  　第二节　广告新媒介  　
第三节  广告媒介传播策略　第八章　广告传播效果 　 第一节  广告传播效果概述  　第二节  广告传播
的经济效果  　第三节  广告传播的社会效果  　第四节  广告传播的心理效果  　第五节  广告传播的媒
介效果第三篇  广告传播实务研究　第九章　广告营销传播 　 第一节  广告与营销传播  　第二节  品牌
营销传播。
  　第三节  广告与整合营销传播　第十章　广告符号传播 　 第一节  广告符号  　第二节  广告符号的
种类  　第三节  广告传播中的符号操作技巧  　第四节  广告符号传播及其负面影响　第十一章　广告
语言传播 　 第一节  广告语言概述  　第二节  广告语言特征　⋯⋯　第十二章　网络广告传播　第十
三章　新媒体与广告传播　　第十四章　广告跨文化传播　第四篇　广告传播理论研究的未来　第十
五章　广告传播社会化问题　第十六章　广告传播的文化原则　第十七章　广告传播批评　第十八章
　广告传播的未来主要参考文献
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章节摘录

第一篇 20世纪广告传播理论发展回顾第一章　广告传播理论研究的历史回顾第一节 广告传播理论发展
的几个阶段以20世纪世界经济、社会和科技环境的发展变化为背景，在市场营销学、传播学和广告学
的发展状况和理论分析的基础上，从广告传播理论发展的视角出发，广告传播理论的发展大体可分为
三个阶段：（1）20世纪初到50年代，广告传播理论起步期。
（2）20世纪60年代，广告传播理论变革时期（广告创意革命时代）。
（3）20世纪70年代至今，广告传播理论的新发展时期。
广告传播理论发展是一个不断融合的历史过程，从“产品本位主义”转向“消费者本位主义”，从营
销观念转向传播观念，最终走向营销和传播观念。
一、“产品本位主义”时期 20世纪初到50年代为广告传播理论的起步期，这时期盛行“产品本位主义
”，人们普遍认为广告是产品推销术。
这一时期，广告传播理论的发展受下列社会背景的影响。
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编辑推荐

《广告传播学》为厦门大学“211工程”三期重点学科建设项目（2007—2011）“跨文化传播与国家软
实力研究”成果。
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