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内 容 提 要

系统性、创新性、实用性是本书三大特色。本书系为适应高校广告

学、市场营销、工商管理、贸易经济、新闻传播、国际贸易等专业广告学课

程教学需要而编写，也可供有志于从事广告职业的人士作为学习广告学

的参考书。通过本书的学习，可以全面系统地掌握广告学的基本理论、

广告运作的原理和技巧。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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前　　言

中国的广告业正处在狂飙突进的历史进程中。在这一进程中，急切呼唤大批
高素质的广告人才。而人才的培养离不开严格规范的学校教育和高质量科学系统
的精品教材。基于此，２００４年底，我们安徽省内高校一批从事广告学专业教学
的教师和一些相关媒体及广告业内精英人士聚首于合肥工业大学出版社。大家十
分慎重地研讨了省内乃到全国广告教育、广告业发展的现状和未来的发展趋势，
一致认为有必要集中全省高校和广告界的力量编写一套广告学专业教材，共同促
进广告学的知识传播与学术研究，推动广告学的学科建设，促进广告业的发展。
《广告学概论》就是这套教材的有机组成部分。
本书突出特色可以概括如下：系统性、创新性、实用性。系统性是指本书较

全面、系统地反映了现代广告学的最新发展状况，多角度透视广告这一特殊的社
会现象和经济现象，视野开阔，注重国际广告理念与本土广告文化的对接与融
会。创新性是指本书既注重历史内容的沉淀又关注当代广告学研究的最新成果，
把普及与提高、理论与实践有机融合起来，突出教材的时代性。特别是从市场营
销学为主的新视角来探讨广告运作的规律构成本书的全新体系。众所周知，许多
学者从传播学、设计学等角度对广告进行了比较深入的研究。传播学者认为广告
是一种信息传播与沟通的形式、手段，并遵循着信息传播的规律，设计学者主要
是研究广告的形式美和它所要遵循的美学理论。我们认为，从市场营销学角度
看，广告仅仅是营销组合策略的一个有机组成部分，必须同其他营销组合策略协
调运用，才能够达到预期的目的。因此我们在本书中更强调广告运作是整个营销
组合中的一个有机组成部分。实用性是指本书具有较强的可读性和自学指导性，
既有学理分析，又尽可能地进行案例剖析，注重方法的训练和技能的培养。本书
较适合高等院校、广告研究机构、高等职业教育、自学考试的人员作为教材，也
适合广告从业人员的职业培训使用，对理论研究、学历教育、职业培训以及实际
工作都具有实用性和参考价值。
本书大纲由陈宏军教授起草，经全体撰写人员讨论而确定。全书统稿工作由

陈宏军同志负责。本书第１、２、３、４、６章由陈宏军撰写，第７章由徐宗品撰
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写，第８、９、１４章由唐峰撰写，第１０章由许春珍撰写，第５、１１章由王中义和
陈源撰写，第１２、１５章由何玉杰撰写，第１３章由徐豪、彭庆云撰写，第１６章
由张莹撰写，第１７章由王唤明、陈宏军撰写。在撰写过程中，参考了大量已有
的广告学文献，所参考文献，凡属专门引述的，我们尽可能地注明了出处，其他
情况则在书后的 “参考文献”中列出，在此向有关文献的作者表示衷心的谢意！
可能还有遗漏之处，敬请有关文献作者海涵为盼，并请告知我们，以便及时
补正。
由于时间和作者水平限制，书中不足在所难免，敬请读者朋友赐教，以助我

们再版时修订。具体联系方法如下：安徽省蚌埠市学府路１号安徽财经大学商务
学院陈宏军，电子信箱ｃｈｊ１２８６＠ｓｉｎａ．ｃｏｍ。
本书撰写过程中，得到了相关高校领导、同行和合肥工业大学出版社的支

持，在此谨表衷心的谢意！

作　者
２００５年金秋

２ 广告学概论　
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第一章 广告学导论

　　每一门学科的建立都依赖于实践经验的积累和多学科理论的发展，广告学发
展也不例外。人类的广告行为已有几千年的历史，广告作为一种社会活动古已有
之，从远古的 “抱布贸丝”到春秋战国时的 “鼓刀扬声”，从 《水浒传》中的
“三碗不过冈”到 《清明上河图》中的肩挑担卖，都留下了一串串令人回味的广
告足迹。但是，广告发展成为一门学科还是近百年的事情。

第一节 广告学的溯源与变迁

特定的研究对象是一门学科存在的基本前提，广告学的特定的研究对象就是
广告。广告实践与广告学理论是在时间的糅合下进行着良性的互动发展，广告是
一种操作性的社会实践过程，广告学则是对广告这种特殊的社会实践过程及其运
动规律进行总结而形成的科学理论体系。真正具有现代意义上的广告学，最早产
生于现代经济发达的美国。

一、广告学的溯源①

人类的广告活动十分久远，人类的祖先 “开始利用姿态 （如舞蹈）、声音
（如叫卖）、火光 （如烽火）进行广告传播，后来又发明和运用语言与文字，扩大
了广告传播的深度和广度。”② 广播、电视等大众传播媒介出现，使人类广告传
播再次发生质的变化。１９世纪以来在广告传播媒体不断发展的同时，专业性的
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①

②

陈培爱：《中外广告史》。中国物价出版社，１９９７年版；陈培爱：《２０世纪中国广告学理论的发

展》载 《厦门大学学报·哲学社会科学版》，１９９９年第４期。

何猛修编著：《现代广告学》。复旦大学出版社，１９９６年版。此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



广告公司的形成、发展与普及，也加速了广告研究的进程。
工业革命的兴起，使得英、法等国极大地提高了工业生产能力，提升了人们

的消费能力，伴随而来的如雨后春笋般出现的大众性报纸，强有力地带动了报纸
广告的空前繁荣，不仅催生了消费经济的问世，而且在客观上为广告业和广告学
的迅速发展奠定了物质基础。商品经济的发展和市场竞争的需要，不仅成为广告
业进一步发展的动力，而且催生了广告代理业的诞生，使得广告业成为一种新兴
的行业，加速了专业型广告公司的出现。专业广告公司的问世，又进一步推动了
商品经济的发展。与此同时，商品经济的高度化发展又给广告活动提出了更高的
要求：需要在理论层面上对广告活动的实践经验加以总结和提炼，用以指导广告
实践，不断提升广告活动的质量与水平。

１８１２年，世界上第一家广告公司在伦敦开业；１８６９年，美国费城成立了艾
尔父子广告公司。① 这些事实表明，人类对广告的研究，已从静止的文字、图
案，发展到动态的广告活动过程，并促成了广告学的产生。

１８６６年，美国学者莱坞德 （Ｌａｉｗｏｏｄ）和哈顿 （Ｈａｔｔｏｎ）合著的 《路牌广告
的历史》一书，为广告理论研究之始。１８７４年，Ｈ·萨博逊 （ＨＳａｍｐｓｏｎ）撰
写了 《广告的历史》，对广告活动的变迁进行了较为系统的研究。１８８８年，罗厄
尔创办和出版了 《印刷者油墨》（Ｐｒｉｎｔｅｒｓｉｎｋ），成为美国第一本广告专业性刊
物。１８９５年，美国明尼苏达大学的哈洛·盖尔设计了对消费者行为和心理进行
调查的问卷，通常被认为是广告人对广告运作理论和原则进行科学研究的新开
端。纳桑尼尔·Ｃ·福勒②出版了 “第一批论述广告的书籍：《广告与印刷》（１９
世纪８０年代末期）；《企业的建设》（１８９３），这是两本论述广告用语、传播媒介
和排印格式的手册；还有 《广告方式方法》（１８９７）……查尔斯·奥斯汀·贝茨，

另外一位早期广告撰稿人，出版了 《优秀的广告过程》（１８９６）和 《广告过程概
论》（１８９８）”。③ １８９８年，美国学者Ｅ·Ｓ·路易斯提出了ＡＩＤＡ法则，就是充分
运用心理学原理对广告吸引消费者注意、促使其产生兴趣、刺激欲望、完成购买
的心理现象进行了分析，进而为科学的广告运作提供了科学的依据。１９００年，
哈洛·盖尔在多年调查研究和总结他人经验的基础上，写成了 《广告心理学》一
书，把心理学的内容作为广告学说的重要组成部分来看待。１９０３年，美国西北
大学校长、心理学家瓦尔特·狄尔·斯科特于１９０１年在芝加哥首次提出了要把

２ 广告学概论　

①

②

③

赵育冀编著：《现代广告学》。中国商业出版社，１９８７年版。

一位波士顿的记者，后来改行做了广告撰稿人。

朱丽安·西沃卡著，周向民等译：《肥皂剧、性和香烟—美国广告２００年经典案例》。光明日报

出版社，１９９９年版，第８６页。



现代广告活动和广告工作的实践发展成为科学，经过两年的努力，于１９０３年出
版了学术专著——— 《广告学原理》，这是目前所知最早的一本广告学原理方面的
书籍。在 《广告学原理》一书中，他首先提出了应该把广告活动作为一种学术探
讨的对象进行理论上的研究，第一次对广告学应该发展成为一门科学这一观点进
行了全面论述。斯科特在系统研究广告活动实践经验的基础上，于１９０８年又撰
写了 《广告心理学》一书，他运用心理学的原理分析了消费者对广告反应的心理
特征，开始了对广告理论的较为系统的探索，为后来广告理论的发展和完善奠定
了良好的基础。因此，广告学界一般认为 《广告学原理》和 《广告心理学》的正
式出版，标志着广告学的学科体系的初步形成。与此同时，经济学、市场营销等
方面的专家也从不同的学科角度对广告学进行了探讨。经济学家席克斯在其编著
的 《广告学大纲》一书中，就对广告活动进行了较为系统的理论研究，一些学者
认为此书也是广告学诞生的一个标志性成果，开创了应用经济学的范式对广告学
进行研究的先河。紧接着 “几本包含经济学观点的书于２０年代出版，其中包括
罗兰德·维勒的 《广告经济学》”。① 陈培爱认为：“美国在１９０５年起就把广告学
归入市场学，国外许多谈广告的文章都是从 ‘市场营销’的角度出发。”② １９０３
年美国记者休曼在美国第一本新闻学专著 《实用新闻学》中，也用了两章的篇幅
论述了报纸广告的制作与刊登问题，可以视为新闻学者研究广告或者新闻传媒广
告的开篇之作。

“与此同时，广告研究的活跃很快就在广告教育上得到反应。世界上第一堂
广告课为ＥｄｗａｒｄＴＰａｇｅ与ＳａｍｕｅｌＴＤａｖｉｓ于１８９６年在 ＴｈｅＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ
ＣｏｒｒｅｓｐｏｎｄｅｎｃｅＳｃｈｏｏｌｓ所开的函授课程，而第一个广告系则为 Ｗｉｔｔ· Ｋ·Ｃｏ
ｃｈｒａｎｅ于 １９０２ 年所创办的 ＴｈｅＣｈｉｃａｇｏＣｏｌｌｅｇｅｏｆＡｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ （Ｓａｎｄａｇｅ，

１９６３）”。③ 在美国的宾夕法尼亚大学、加州大学、密西根大学的经济系，许多学
者开始研究和讲授有关广告学方面的课程。“一方面，系统广告知识的专业讲授，

促使大学的教师更加注意对业界广告实践经验的全面总结；另一方面，出于专业
教学的需要，学者们也都自觉地加强了对现实广告现象与广告理论的专题研
究。”④ 大学广告学课程的开设，促使广告学的研究进一步深化。

综上所述，广告理论和广告实践紧密结合的过程，也是广告学学科体系逐渐
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①

②

③

④

ＲａｊｅｅｖＢａｔｒａｊｏｈｎＧＭｙｅｒｓ，ＤａｖｉｄＡＡａｋｅｒ合著，赵平、洪靖、潘越译：《广告管理》。清华
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趋向完备的过程。在这一过程中，广告学学科体系的理论框架已呈现出基本轮
廓。恰值此时，正是社会科学学科独立分化的集中时期，广告学学科正是把握了
这一学科大综合和大分化的客观形势，把原属新闻、传播、营销和心理等活动中
的概念、范畴加以综合、抽象和分离，进行了新的结构组合和逻辑构造，构建出
了独立的广告学科理论体系。综合来看，市场化经济的高度繁荣、心理学等学科
的发展和学科分化的大潮的合力作用导致了广告学科的产生和发展。①

二、广告学的发展与学科体系的构建

人类进入２０世纪，伴随社会生产力的进步和管理水平持续不断的提高，市
场竞争日趋激烈，社会经济开始由生产导向时代转向销售导向时代。为了适应这
一变化，美国一些经济学家开始对在垄断经济条件下的市场变化规律进行了科学
的研究，广告作为一种行之有效的促销工具，更是受到了工商界的高度重视。

２０世纪２０年代，许多从事广告实际工作的广告人开始了对自己从业经验的
总结，并上升到理论的高度进行思考，形成了有关广告创作方面的学科流派。如
洛德暨托马斯广告公司的约翰·肯尼迪、克劳德、霍普金斯和阿尔伯特·拉斯克
尔提出了强调说明销售理由和购买原因的 “原因追究法”或 “硬性销售派”；西
奥多·麦克马纳斯和扬·罗必凯广告公司的创始人雷蒙·罗必凯提出的 “情感氛
围派”或 “软性销售派”等，开创了广告人构建广告理论学说之先河。

１９１２年，哈佛大学的赫杰特奇教授深入到企业家中间进行调查，收集和研
究了他们的市场活动、广告活动和市场销售情况，并对之加以总结，出版了 《广
告与营销》的学术专著，这是第一本以讲授广告方法和推销方法为主的教科书，
其中对广告理论进行了较为初步的探讨，指出企业家在广告实践活动中好的做
法，总结了企业家在销售过程中一些成功的经验。１９１８年，哈佛大学丹尼尔·
斯塔克教授开始研究有关识别、检测广告摹写的方法，他和当时的Ａ·Ｃ·尼尔
森、乔治·盖洛普各自成立了自己的调研公司，把市场调查引入广告活动中。市
场调查引入到广告实践之中，是广告实践与营销直接发生联系的一个重要标志。
与此同时，斯科特对广告心理学进行执著的研究，在１９２１年又出版了 《广告心
理学的理论与实际》一书，着重探讨了心理学原理在印刷广告中的应用。１９２５
年，美国广告大师克劳德·霍普金斯出版了 《科学广告》一书，对广告学成为一
门科学的命题进行了全面系统的论述。《科学广告》一书对广告学的科学建设产
生了深远而巨大的影响。１９２６年，美国成立了 “美国全美市场学和广告学教员
协会”，学者们开始联合起来开展更为广泛、更为系统的有关广告学的研究工作。
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此后，大量的广告学专著问世。如１９２６年哈洛德 《广告文稿》的出版，１９２８年
威治米斯的 《广告构图》问世。与此同时，英国、法国、日本等经济发达的国家
也相继开展了广告学的研究。如１９１４年日本早稻田大学创建广告研究会，并开
设广告学课程。广告学的研究内容由过去仅仅是对市场营销中的广告策略和广告
设计的单项研究，扩展为对广告经营、制作、心理、历史和管理的综合研究。

１９３８年，美国创立了世界性的广告研究机构———国际广告协会 （ＩＡＡ）。必须特
别提起的是，２０世纪３０年代以后，社会学家、宗教领袖、哲学家、政治家、行
为科学家、管理学家、新闻学家、传播学家和广告学家等，都纷纷加入到了广告
学的研究大军之中，相继出版了多种研究广告的著作，如：１９３０年Ｄ·卢坎和Ｃ
·Ｅ·本森的 《广告主心理学》，１９３６年 Ｈ·Ｋ·凯奈尔的 《广告的正义之战》，

１９４４年布莱克·克拉克的 《广告烟幕》等。美国 “广告主协会”、 “广告代理商
协会”、“广告实践委员会”等相继成立，它们从不同的角度对广告理论、广告实
践等问题进行了比较深入的研究，进一步促进了广告学的发展，使广告学的学科
系统趋于完善。特别是２０世纪４０年代，达彼思广告公司的罗瑟·瑞夫斯提出了
影响深远的 “ＵＳＰ”（ＵｎｉｑｕｅＳｅｌｌｉｎｇＰｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ）理论，至今仍然在闪烁着耀眼
的光芒。由此可见，广告在美国获得了空前的发展，专业广告教育伴随着广告业
的空前发展也在美国完善起来了。
综上所述，《科学广告》等书的出版，广告协会、广告行业组织的建立和专

业广告教育的出现，确立了广告学作为一门独立学科的地位。同时，广告心理学
作为一个学科分支，市场调查作为广告运作程序中的一环，广告协会和广告行业
组织作为广告市场多角关系中的一员，均成为广告学的研究对象。广告学的学科
体系基本上得到了构建，专业广告教育的出现，又进一步推动了广告学学科的不
断提升。

三、广告学科体系趋于成熟

第二次世界大战后，伴随着西方经济的复兴与繁荣，广告业得到快速的发
展。特别是在２０世纪中叶，营销学、传播学引入到广告活动的实践中，成为广
告学学科体系中新的重要理论支柱。它们不仅极大地强化了广告活动的有效性，
而且为广告运作方式奠定了科学的基础。特别是著名的广告大师大卫·奥格威、
克劳德·霍普金斯、雷蒙·罗必凯等人在理论和实务上的艰辛努力，使得广告学
的研究取得了突破性的进展，研究对象日益丰富，广告学学科体系日趋完备，以
市场营销学、传播学、心理学等学科的基本理论为支柱的广告学理论体系逐步建
立起来，广告学已基本上从其他学科中分离出来，进而形成了相对独立、完整的
学科体系。
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２０世纪中叶，许多学者纷纷从社会学、经济学、统计学、人类学等角度对
广告活动加以总结和探讨，相继出版了多种理论专著。但这些学者多是站在其他
学科的角度或立场来看待广告学，广告学的许多知识层面仍被认为是这些学科的
分支或组成部分。如１９４９年Ｆ·Ｐ·比绍普的 《广告和责任》、１９５０年尼尔·鲍
顿和马丁·马歇尔的 《广告管理学理论与案例》等。
著名广告大师经验升华到理论高度所形成的理论与方法，不仅能够指导实

践，而且能够产生巨大的经济效益，并且成为广告学学科体系中不可或缺的精
华。从２０世纪５０年代至今，广告大师们创造的理论有詹姆斯·韦伯·扬
（ＪａｍｅｓＷｅｂｂＹｏｕｎｇ）的广告创意 “组合说”，大卫·奥格威的 “科学广告”
和 “品牌形象论”，威廉·伯恩巴克的 “艺术广告”、“ＲＯＩ论”（Ｒｅｌｅｖａｎｃｅ相关
性、Ｏｒｉｇｉｎａｌｉｔｙ原创力、Ｉｍｐａｃｔ冲击力）， “芝加哥学派”代表人物李奥·贝纳
的 “与生俱来的戏剧性理论”，艾·里斯和杰·特劳特的定位理论与企业形象理
论 （ＣＩ），鲍勃·劳特朋 （ＢｏｂＬａｕｔｅｒｂｏｒｎ）提出了 “４Ｃ论” （Ｃｏｎｓｕｍｅｒ＇ｓ
ｎｅｅｄｓａｎｄｗａｎｔｓ，消费者的需要和欲求；Ｃｏｓｔ，能够支付的成本；Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ，
购买的方便性；Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ，沟通）和丹尼·舒尔茨 （ＤｏｎＥＳｃｈｕｌｔｚ）的
“ＩＭＣ理论”（整合营销传播理论）等。

“２０世纪６０年代以后，随着新技术革命席卷全球，广告的现代化手段及表
现技巧有了大幅度的革新，广告理论出现了许多创新的概念和解释，广告理论开
始超越传统的既定的广告理论模式和范围。此时期，广告调查、广告目标、广告
人素质、广告定位等理论成为广告学科的主要理论构成。”① 因此，黄孟芳在
《广告理论百年回眸》一文中提出了自己的观点。
（一）广告调查策略

现代广告调查研究始于第一次大战以后，发展于第二次大战之后，繁荣于

２０世纪六七十年代。主要理论有 “消费者动机和行为研究”、“细分市场和确定
目标市场调查”、“产品调研和产品定位调查”等。

１消费者动机和行为研究。２０世纪６０年代以后，广告主和广告公司已经意
识到，要想有效地劝导人们购买，必须先深入了解消费者的购买动机和行为。美
籍奥地利裔学者厄尼斯特·迪希特 （ＥｒｎｅｓｔＤｉｃｈｔｅｒ）则是动机研究的权威。他
的研究包括两个方面的内容：一是找出人们行为的原因；二是进一步探讨可借以
促动消费者做某事的方法。因此，他在 《欲望之策》一书中，解释自己的工作目
标是 “还人类行为之本来面目”。许多广告公司经常用 “深度面谈”或 “核心小
组讨论”等方式开展定性调研，了解消费者对产品、服务及有关事物的看法，进
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而形成有关消费者动机和行为的思想。

２细分市场和确定目标市场调查。细分市场是指企业把有关消费者分成不
同的类型，然后选择其中最合适的一两个或几个细分市场作为自己的目标市场。

在英国，社会心理状态分类中最为人们熟悉的是按社会阶级分类。在美国，２０
世纪８０年代的营销界和广告界最为流行的社会心理状态分类方法是 “价值观和
生活方式分类体系”。①

３产品调研和产品定位调查。产品调研的目的主要是为了了解消费者对特
定产品或服务的理解程度及其看法，从而帮助企业建树一个产品概念，或产品形
象。产品调研和产品定位调查，不仅有利于改进产品，而且更能够进一步了解产
品在消费者心目中的地位，为自己争取一个相对于竞争者更为有利的市场地位。
（二）广告目标理论

１ＡＩＤＡ公式。２０世纪２０年代，Ｅ·Ｓ·路易斯 （ＥＳＬｕｉｓ）提出了ＡＩＤＡ
公式。其内容是有效的人员推销应该吸引消费者的注意力，引起兴趣，激发欲
望，最终促成行动。即 “Ａｔｔｅｎｔｉｏｎ→Ｉｎｔｅｒｅｓｔ→Ｄｅｓｉｒｅ→Ａｃｔｉｏｎ”。每一次广告活
动都应该有自己特定的广告目标，才能使广告达到有效化。

２ＤＡＧＭＡＲ 法。② ２０世纪６０年代初，Ｒ·Ｈ·科利（ＲｕｓｓｅｌｌＨ Ｃｏｌｌｙ）

在 《制定广告目标以测定广告效果》一书中提出的理论方法。科利认为：“广告
目标是记载对行销工作有关传播方面的简明陈述”，“广告目标是用简洁、可测定
的词与笔之于书”，其 “基准点的决定是依据其所完成的事项能够测量而制定”。

３Ｌ＆Ｓ模式。１９６１年，Ｒ·莱维奇 （ＲＬａｖｉｄｇｅ）和Ｊ·斯坦纳 （ＪＳｔｅｉｎｅｒ）在
美国 《市场杂志》上提出了一种ＤＡＧＭＡ理论，“从知名到行动的进展”层级模
型。

４采用过程模式。１９７１年Ｅ·罗伯逊 （ＥＲｏｂｅｒｓｏｎ）提出了消费者最终采
用其产品或服务前经过的６个阶段理论，被称为 “采用过程模式”。③ 这一理论
认为广告是一种必须把广告受众推上一系列阶段的力量。

５广告预算的 “临限”理论。肯尼斯·朗门 （ＫｅｎｎｅｔｈＬｏｎｇｍａｎ）根据企
业利润分析而提出的一个广告投资模式。他主张任何品牌所做的广告，只能在两
个销售点之间发生效果，那些销售就是在 “临限”（Ｔｈｒｅｓｈｏｌｄ）与最大销售程度
之间。
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（三）广告人素质理论

美国学者詹姆斯·韦伯·扬 （ＪａｍｅｓＷｅｂｂＹｏｕｎｇ）在２０世纪６０年代创立
了广告人素质理论，其具体思想集中于 《怎样成为广告人》 （《ＨｏｗｔｏＢｅｃｏｍｅ
ａｎＡｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇＭａｎ》）一书。韦伯·扬系统地提出了广告人应该掌握的知识：陈
述主张的知识；市场的知识；讯息的知识；讯息运送工具的知识；交易渠道的知
识；如何认识广告发生功效的知识；特定情况的知识。韦伯·扬特别强调应着重
培养广告人的两大能力：观察能力和直觉能力。为了阐释 “观察力”和 “直觉
力”的重要性，韦伯·扬在自己的著作中大量引用哈佛大学心理学家布鲁诺
（ＪｅｒｏｍｅＳＢｒｕｎｅｒ）《教育的过程》一书中有关观察与直觉力价值的解释。韦伯
·扬广告人素质理论在广告人的培养上被人们视为权威。
（四）广告定位理论

２０世纪７０年代，市场竞争日趋激烈，美国营销和广告界的学者掀起了定位
的研究热潮。这一理论的领军人物是艾 · 里斯 （ＡＬＲｉｓｅ）和杰 · 特劳特
（ＪＴｒｏｕｔ）。早在１９６９年，艾·里斯和杰·特劳特在美国 《产业行销杂志》刊发
的 《定位是人们在今日模仿主义市场所玩的竞赛》一文中首次使用 “定位”
（Ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ）一词。学界公认的是艾·里斯和杰·特劳特于１９７２年在美国专业
期刊 《广告时代》上发表的一系列名为 《定位时代》的文章，标志着广告定位理
论研究的开始。到１９８１年，两人公开出版了 《广告攻心战略———品牌定位》专
著，标志着广告定位思想已经形成。１９８６年和１９８９年，两人又继续合作出版了
《营销战争》和 《自下而上搞营销》两本专著，进一步完善了广告定位理论。

１９９６年，杰·特劳特又出版了 《新定位》专著，系统地总结了２５年来定位理论
的变迁，提出了许多具有创新性的理论思想。艾·里斯和杰·特劳特认为，现代
广告事实上已经进入了一个以定位策略为主的时代，要 “想在我们传播过多的社
会中成功，一个公司必须在其潜在顾客的心智中创造一个位置。在定位的时代，
去发明或发现了不起的事物并不够，甚至还不需要。然而，你一定要把进入潜在
顾客的心智作为首要之图”。艾·里斯和杰·特劳特认为，广告定位首先要进行
心理分析，具体内容如下：

１研究潜在顾客心理是广告定位的出发点。“定位的基本方法，不是去创作
出某种新奇或与众不同的事项，而是去操纵已经存在于心中的东西，去重新结合
已经存在的联结关系”。因此，他们明确提出了一些重要的命题：“人们只看他们
所期望看到的事物”，“在人们的心理上不仅排斥与自己以前知识或经验不相符合
的信息而且同时人们实际上也没有很多的知识或经验来应用”，“人们心理上存在
着等级和阶梯”等。

２有悖于消费者心理的具体定位失误分析。他们针对定位失败的案例进行
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了系统详尽的分析，提出了许多具有结论性的著名论断，如 “挑战一个在同类产
品中雄踞第一的品牌意味着失败”，“高品质的并非一定能够击败对手”，“品牌推
广并非都能够成功”，“高技术并非会真正带来极大成功”，“不适当名称选择导致
失败”，“不要努力去向任何人诉求”等。

３具体定位建议。根据德国动物心理学家Ｋ·劳伦斯 （ＫＬｏｒｅｎｚ）的 “印
遗现象”说理论，艾·里斯和杰·特劳特认为 “最先进入人脑的品牌，平均而
言，比第二的品牌在长程的市场占有率方面要多一倍。其第二的品牌比第三又会
多一倍。而此种关联是不易改变的”。因此，他们主张企业或产品要学会 “建立
领导地位”，以抢先进入消费者心智。而一旦市场上已有雄踞第一位的品牌，其
他企业就一定要选择 “跟进者的定位”或 “比附的定位”。换而言之，其他企业
可以采用 “空隙大小定位”、“高价位或低价位定位”、“性别空隙定位”、“年龄空
隙定位”、“时段空隙定位”、“区域和群体的空隙定位”、“量的比附”、“质的比
附”，甚至可以为竞争对手进行定位。

４学会简单化思维。杰·特劳特在１９９６年出版的 《新定位》一书中，从思
维角度进一步丰富了定位思想。他认为 “过度的信息交流已经改变了人们整个交
流的规则以及在不断地影响着人们生活”。“我们一般认为繁琐来源于缺少刺激，
即一种信息的缺乏。但是通常的状况是繁琐、厌倦来源于过多的刺激和信息，并
由此带来的副作用”，然而在广告定位中减少复杂和混乱的最佳方法就是使你的
信息更加简洁明白，越简单的则越容易被人记忆，“最具冲击力的计划就是那些
只关注几个简单词的计划”。正如一句格言所说：简单最伟大。
综上所述，在广告理论百年历史上，曾经出现了形形色色的广告概念和广告

理论，对于广告学科的建立、完善和创新都起到了极其重要的作用。
与此同时，随着广告市场的快速发展，广告行业组织的作用和地位不断得到

加强和提升，在协调关系、行业自律、提高效率等方面日益发挥着重要作用。特
别是在广告市场发育日趋成熟的今天，广告行业多角关系相对稳定，广告代理制
应运而生并得到普及，促使广告市场的运作日趋成熟和规范。各国政府十分注重
对广告活动的规范管理，纷纷出台相应的政策和法规。这些举措不仅加强了对广
告行业的管理，而且不断充实和丰富了广告学学科体系的研究内容，还使得不同
社会背景下广告道德法规、广告管理政策和条例的研究得到了进一步的加强。世
界各国广告行业不仅纷纷成立本国的行业自律组织，而且还成立了国际性的广告
行业组织。行业组织的成立，不仅能够通过行业自律提升行业运作的水平，而且
还能够协调方方面面的关系，提高广告运作的效率。特别是伴随着全球经济一体
化步伐的加快，广告业跨地区、跨国度运作力度加大，逐渐成为广告运作的有机
组成部分。不仅使得国际性的广告行业组织的作用凸现，而且也更进一步促进了
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广告理论的发展。
科学技术的快速发展，不仅为广告活动的科学运作提供了强有力的技术手

段，而且其本身也成为广告学学科体系里的一个重要组成部分。
广告学学科体系的日趋完善，与世界各地普遍开展的广告学教育息息相关。

如在美国，１９９４年有１１６所大学开设了广告学专业，其中有３７所设有硕士学
位，主修广告的大学本科生共１３万多人，另有４５００多人兼修广告和公共关系
专业。
综上所述，２０世纪中期至今，在世界经济一体化的推动下，广告学的研究

内容不断扩展，研究者们不再囿于单一的经济学、市场学、心理学视野，而是从
社会、文化、政治、伦理、心理、科技、传播、统计学、预测学、电子科学、声
学、光学等社会科学和自然科学的多位视角对广告进行了全方位的研究，使得广
告学的发展进入到一个更高深、更广泛、更完美的境界———对广告经营、制作、
心理、历史和管理的综合研究，形成了以市场营销为目的，以广告策划为主体，
以创意为中心，以科学和艺术为基础，以系统科学为方法，融合各门学科为一体
的现代广告学学科体系，凸现出广告学的综合、边缘和应用性的特征。

四、广告学在中国的变迁

广告活动在久远的中国就已存在，但由于中国社会经济发展的特殊性，使得
广告业的发展轨迹产生了扭曲。特别是进入封建社会，把重农轻商作为治理国家
的指导思想，使得商品经济在贬抑中艰难的发展，“宫廷独享的原始报业和读书
为官的人生取向使得自然演进的以标识和印刷广告为主的广告业始终成不了什么

气候，广告的学术研究更是一片空白”。①

近代中国社会是由封建社会逐步向半殖民地半封建社会过渡的特殊社会形

态，西方列强凭船坚炮利打开了古老中国的大门，继而从军事、社会、经济和文
化等多个层面进行渗透，逐渐改变中国社会经济发展的运行轨道。因此，近代中
国的 “广告业也随之产生和发展起来，广告学术与广告业的结缘同样从舶来开
始”的。②

尽管经历了种种发展过程中的曲折，中国对广告学的研究起步还算比较早
的。１９１８年，甘永龙先生把美国的 《ＷｈａｔＡｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ》编译为 《广告须知》一
书，由商务印书馆出版发行。北京大学新闻系在１９１８年开设了广告学课程，我
国最早的广告研究团体———北京大学新闻学研究会成立。１９１９年１２月，我国学
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者徐宝璜编著的第一本比较系统全面的新闻学著作 《新闻学》，由北京大学新闻
学研究会出版，其中的第十章 “新闻纸之广告”，对报纸广告的类型、特点、作
用等，进行了较为全面的论述，并对美国报纸广告的情况作了介绍。１９２０年至

１９２５年期间，上海的圣约翰大学、北京国际大学、厦门大学、北京平民大学、
燕京大学、上海南方大学等报学系 （科）均开设了广告学课程，但讲授内容仅仅
局限于报纸广告。① 据丁俊杰先生研究，“二三十年代，我国广告学研究也呈现
出一派繁荣景象，各地的一些广告社成立了，广告学著作、译作也相继出版。此
时出版的编译、编写的各种广告学著作达十余种”。② 例如在１９２３年，上海ＡＢＣ
丛书社出版了蒯世勋的 《广告ＡＢＣ》；上海商务印书馆分别于１９２５年和１９２７年
出版了蒋裕泉的 《实用广告学》、戈公振先生的 《中国报学史》，特别是戈公振先
生对近代报纸广告的基本现状进行了描述和评价，对广告的功用及其发展等内容
做了详细、深入的论述，为后来广告学者所青睐。１９２７年在上海成立了中国广
告同业组织———中华广告公会。１９４０年陆梅僧先生还在长沙商务印书馆出版了
《广告》一书。１９４６年，吴铁声等人编写了 《广告学》专著。此后，中华书局还
出版了冯鸿鑫编著的 《广告学》。与此同时，当时的地方政府当局提出通过立法
等手段，对广告进行了必要的管理，广告行业组织自律行为已经展开，经营者对
广告的管理工作也同步进行。
综上所述，这些著作奠定了我国广告学的最初基础。从中不难发现，这一时

期广告学的研究成果多是由新闻学者和广告学者做出的。这一时期的广告活动为
中国广告学的研究与发展提供了坚实的实践基础。但由于我国经济的落后，所以
广告学的研究总体上还处于起步阶段，对社会经济活动影响不大。
建国初期，新中国的广告业伴随着新中国社会经济的复兴和短期繁荣，曾经

有过快速的发展。但伴随国家经济体制的转型，特别是由于经济体制的制约，使
得中国在很长的时期内对广告本身缺乏正确的认识，不仅导致了广告业的萎缩，
而且使得建国后的３０年间对广告学的研究几乎处在一片空白的状态，仅有 《贸
易组织与技术》一书中介绍了橱窗广告设计的常识。而在这一时期，美国和日本
等资本主义国家的广告学研究突飞猛进，不断推出新成果。
改革开放之后，我国社会经济发展开始进入了一个崭新的阶段。随着经济体

制的改革，国民经济中国家计划管理的部分大大缩减，市场调节的部分大大增
强。与此同时，则是广告业的恢复和高速发展，广告学的研究也从出版旧的著
作、编译外国广告学著作和引进港台的广告学书籍开始，使得广告学的研究又能
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