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总序

　 　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 。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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广告及广告业与商品经济的内在联系则在于广告乃是商品经济的表象 ，

商品及商品经济经由广告及广告业创造的表象而自我表征 、而传播信息 、而

营造市场并赢得市场 。 “酒好不怕巷子深”是因为好酒借助于人们的口碑广告

而走出深巷 ，广为人知 ，进入市场 。有些人认为商品好没有广告照样不愁买

主 ，这种看法的迂腐处在于它不知道一传十十传百的好口碑本身就是广告 ，

同时它也不知道大家所以乐于传乐于使自己成为那“好酒”的活广告 ，乃是因

为那好酒需要广告 ，需要广告才有一传十十传百的广告效应 ，也才有那酒的

更好 ；此外 ，这迂腐还在于 ，迂腐者没有想到 ，如果那好酒有了更多的广告

宣传形式 ，它会获得更大的市场 ，它将由深巷进入闹市 ，再由闹市走向全国

乃至世界 。

这就涉及到广告与商品与厂家与市场与消费者与媒体的关系 。这是一个

复杂的关系群 。构成关系群的每一方都在不停地变化 ，而任何一方的任何一

点变化都会经由这复杂的关系引起其他各方的变化 。问题是所有这些方面又

都在不断地变 、同时地变 ，这就是变幻莫测了 。不少商品 ，不少厂家 ，不少

广告部门 ，不少广告媒体 ，就是因为没有很好地顾及各方之变 ，顺应各方之

变 ，进而以应万变而寻求自身发展的不变 ，而终于每况愈下甚至淘汰出局 。

商品经济愈发达 ，广告业愈繁荣 ，由上述诸关系方面组成的关系群也就愈千

变万化 ，充满玄机 ，愈要求眼观六路耳听八方 ，随机而起应时而动 。这样一

来 ，专门研究广告的广告学就成为综合各方的 、动态的 、机智的 、富于创造

性的学问 ，从广告业的经营与发展角度说 ，这几乎成为一门事关存亡的

学问 。

当下 ，中国的市场经济进入繁荣期 ，很多专家学者认同这样的说法 ，即

随着市场经济的更加繁荣 ，中国的社会发展已呈现出众多的历史盛世特征 。

这样一来 ，就盛世广告多的历史一般性而言 ，中国广告业的更加繁盛正成为

不争的事实 。广告业的繁盛自然要集聚一大批广告从业人员 ，即所谓广告

人 ；而广告学的事关经营与发展之存亡的严重性 ，又使得这门学问成为广告

人及有志于广告的人无可回避必须精修的学问 。由此 ，广告便有了相当普遍

而且强烈的求教与施教的社会需求 。一些专门从事广告学教学的院校或专业

陆续被催生与发展 ，一批专事广告教学及研究的教师先后进入角色 ，更多急

欲求知的学生也带着广告人的梦想走进课堂 。 20世纪 90年代初 ，极少数率

先开设广告专业的教学者还被业内人士讥笑为投市场经济之机巧 ，曾几何

时 ，大家又都惟恐不先地挤入这块专业教学领域 。这又一次证明任何选择都

无从离开发展变化的现实 ，发展才是硬道理 。
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真正有成效的广告教学离不开适宜于广告发展现实的教材 。然而现实发

展太快 ，广告学问的社会需求也来得太猛烈 ，而任何一门知识的教材又需要

一个积累沉淀的过程 。虽然可以借鉴 ，借鉴邻近学科的教材 ，借鉴先行的他

国同类学科教材 ，但这毕竟是借鉴而且也只能是借鉴 。中国的广告教材如果

不适宜中国广告的发展规律 ，那就只能是花拳绣腿误人子弟 。

适宜于中国广告业实际 、适宜于中国广告发展 、适宜于中国广告人才需

要的广告教材 ，成为急切的时代呼唤 。

摆在读者面前的这套“21世纪广告智能运作书系”正是应时代呼唤而生 ，

应时代的广告教学需要而生 。它承载着历史的广告业的坎坷起落而来 ，积聚

着广告的经验积累而来 ，负载着广告人的热切期待而来 ，承担着广告学及广

告业繁荣的压力而来 。它是一个风尘仆仆的赶路者 ，带着喧嚣的市场风尘进

行冷静的思索 。

广告这门学问是一个综合性很强的学问 ，它须直面充满活力并变动不居

的现实复杂的广告场景 ，须对解答实践着的广告及广告业难题提供富于实践

意义的启发与引导 ，它还必须提供广告开发与创造广告精品 、更充分地发挥

广告效应的方略 。这就是广告学的现实具体性特征 。在所有的学问中 ，具体

性的而非抽象性的学问是极具知识综合性的学问 ，没有众多知识的融会贯通

就没有现实具体性的学问性及实践性的实现 。广告策划 、广告创意 、广告经

营 、广告媒体开发 、广告制作等 ，都直接面临具体的实施效果问题 ，而每一

个效果的获取又都涉及众多方面知识 。广告策划的总体方略 ，怎样既合于商

家又合于市场更合于消费者的关注 ？这就既要知晓商家的经营之道及经营状

况 ，又要了解市场的变化规律变化现实 ，还要了解消费者的消费期待 、消费

水平 、消费习惯 。这里的每一个方面都靠相关知识的支撑着 ：工商管理学的

知识 、经济学的知识 、市场学的知识 、消费学的知识 、心理学的知识 、美学的

知识 、文化学的知识 、民俗学的知识 、传播学的知识 、媒体学的知识 、设计学

的知识 、写作学的知识 ，等等 。这众多知识如血液贯体般地流转于广告学问

及其应用中 ，任何一方面知识的不足都会给施教与应用带来窘迫与尴尬 。有

人说广告的学问在广告之外 ，这话当然是有道理的 。当广告人不是很难 ，也

就是个谋业与敬业问题 ，但要成为广告界精英成为呼风唤雨的广告大师 ，那

就大不容易了 。其中的难就难在这需要大量的知识积累 ，需要从业于广告的

人是一个真正意义的通才 。按照这样的标准来编写广告学教材 ，要通过这样

的教材去培养广告人 ，去为广告业精英 、广告大师打下坚实的广告学基础 ，

不突出广告学的知识综合性特点 ，显然不行 。
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此外 ，广告学问既非知的学问亦非技的学问 ，但它又离不开知与技 ，它

界于知与技之间 ，是知的具体运用是技的经验向着知识的升华 。中国古人称

这类学问为“术” ，古希腊的亚里斯多德则称之为“艺” 。广告学的教材如果按

照纯然的知识类教材去编写 ，对定义范畴特点功能等 ，条分缕析 ，成识成体 ，

不能说这类教材没用 ，这也只是专业知识的入门之用 。而且 ，不管这类教材

如何追求知识的体系性 ，理论的精深性 ，它也比不上那些理论性很强的专

业 。眼下不少这类关于“术”或“艺”的教材 ，特别在知识性理论性上下功夫 ，

整个体例建立在原理 、特点 、功能等的知识性阐述的基础上 。使用这样的教

材 ，学生知道了是这么回事甚至知道了为什么是这么回事 ，但却不会动手动

脑去做这事 ，这就是问题了 ，这显然有违教学的初衷 。像这样的以知为重的

教材 ，在广告学的各类学问中 ，在总类或重要分类中有一本两本概论性的东

西也就够了 。至于少数人要进一步深造 ，要在广告学领域做大学问 ，如攻读

硕士或博士学位 ，进而成为这一领域的理论家 ，那当然须有更富于理论性的

教材 ，但那又绝不是概论性的东西 ，而只能是专题研究的专著性教材 。像现

在不少教材那样 ，应用而不能用 ，专题研究却既非专题又不得专题之究 ，就

不伦不类了 。

当然 ，走另一种极端 ，把广告学问做成技术性教学 ，只是在动手 、动口

能力上下功夫 ，使学生所学仅止于如何市场调查 ，如何谈判 ，如何做灯箱广

告路牌广告等 ，这也不合于广告的学问规定 。这些具体动手或上手的技术性

的学习或训练确实应该有 ，应该学与练 ，但不能仅止于此 ，还要进一步向知

识学问的高度提升 ，即不仅使学生会动手去做 ，更要使学生知道为什么应这

样去做 ，知道何以这样做行而那样做就不行 。一则电视广告 ，从形象到言辞

到场景和音乐 ，做出来播出来了 ，看上去似乎原本就应该如此 ，其实从制作

者角度说 ，他着手制作时是面临着众多种选择的 ，每一个局部或细部都有众

多选择 ，对每一个选择他都要进行大量比较 ，而最终所以这样来做而不那样

去做他都必须有所根据 。这里是容不得盲目性的 ，也非随意之举 。为什么有

些电视广告 ，从模特表演到场景 ，音乐 、言辞 、摄制技术都很不错 ，受众也乐

于观看 ，但十几遍播过去了 ，就是记不清所宣传的商品叫什么名称 ？为什么

一些报纸广告整版地做 ，不断地做 ，受众应合率却远不如预期那么高 ？为什

么一些优秀的现场广告可以技压群雄 ，从其他现场广告中脱颖而出一下便抓

住受众的注意 ，而其他广告反倒成了陪衬 ？为什么一个广告策划可以救活一

个企业 、创出一个品牌 ，而更多的广告策划却无助于企业走出打不开市场的

困境 ？为什么有些广告语美则美矣却乏力于促销 ，而另一些看似平常的广告
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语却产生出强而有力的关注效应 ，甚至一语定乾坤 ？这类问题主要并不是技

术或技艺水平问题 ，这里有众多学问的灵活运用 。仅从心理学角度说它就涉

及感觉强化问题 、知觉注意问题 、同构问题 、认知问题 、想像问题 、记忆问

题 、情感问题 、共鸣问题 ，等等 。对于制作者来说 ，桃李不言可以 ，心中无数

则绝然不行 。这心中的数就是学问 。这学问的体现及获得这学问之方法的重

要习得处所就是教材及使用教材进行教学的课堂 。

广告学的“术”或“艺”的学问 ，在亚里斯多德的识 、智 、艺的三元划分中

属于“智” 。 “智” ，即智能 ，这是开启 、运用 、展示聪明才智的能力 。它不同

于观念的知 ，也不同于技术技艺的技 ，智能是知与技的汇聚场所 。无知则无

智 ，同样 ，无技也无智 ，专门的知汇成专门的智 ，专门的技受导专门的智 。

而广告学问的综合性又决定了广告之智乃是综合的智 ，它由众多知识支撑又

向广告所需的众多技艺敞开 。广告学问做成知的学问或做成技的传授都未见

其本分 ，惟基于广告知识的广告智能开发 ，才是这门学问的起点与归宿 。概

括地说 ，就是如何进行广告学的智能传授与训练 。这套“21世纪广告智能运
作书系”就是奠基于广告学智能的传授与训练 ，并以此组合知识 、转用知识 、

综合知识 、再以此为根据形成思路和体例 ，建构以智能实训为特征的学问

体系 。

广告学的智能实训 ，须以教为引导以训为主元 。教 ，主要讲授待训之智

能的性质 、结构 、心理特征 、训练根据 、训练方法根据 、训练要求 、训练目的

等等 ；训 ，则分导训 、助训与自训 ，引导学生成为智能开发的主体 。这类教

与训再与相应的广告学知识关联起来 ，以相应的广告专业知识为专业智能实

训的知识提领并据此营造相应的知识场景与应用场景 ，专业知识由此被讲

授 。在这样的学问系统中 ，专业知识铺设进去了 ，专业知识向专业智能实训

的转化展开了 ，提升专业智能的目的也现实化了 ，学生学成后用于专业开发

的业绩也就随之而来 。就这样的知识 ———实训 ———智能提高 ———专业应用四

位一体的教材学问构架及学问体系而言 ，这是一套应广告及广告业现实发展

的实际需要 ，实现知识智能转化的富于创新性的教材 。这套教材的构架与体

系 ，决定着旨在开发智能的案例分析 ，旨在进行智能实训的专业场景式 、专

业课题式 、专业情境式训练题目的设立 ，以及学生的实训参与 、实训参与过

程设计 ，实训成果检验这三个方面 ，它们在教材中占据重要位置 。这里的难

点及特点并不在于案例分析及训练题目的设立形式 ，这类形式在其他教材中

也都不同程度地引起关注并设立 ，而在于把这类形式的根基设立于智能开发

的基点 。显然 ，让人知道一件事与教人做好这件事并不是一回事 。出于知识
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的基点与出于实训的基点 ，两者即便用到同一个案例与设立同样的习题 ，其

要求其侧重其具体分析与展开过程也大不相同 。其中的差别 ，与告诉人南极

旅游的知识和亲自组织旅游团到南极旅游是完全不同的两回事一样 。

这套教材中的半数以上内容在此前三年中已在辽宁广告职业学院及部分

从业人员培训中不同程度地试用 ，并在试用中不同程度地修改与完善 ，收到

的教学效果是令人振奋的 。一些综合性大学的广告专业也已引入或正在引入

这样的教学思路及这套教材此前已然成形的部分 。

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 。这个过程中 ，作为广告业及广告人才的答谢式馈赠 ，以智能

实训为基点的广告学教材也在实践中如根基于沃土的苗木 ，饱受阳光雨露的

滋养 ，正长成繁茂的森林 。

现在 ，这套教材向读者们交付了 ，它需要在读者的批评中不断完善 。

以此为序 。

高凯征
2007年春节 ，于沈阳
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第一章 　 广告与广告语

教学目标

本章主要讲述的内容是广告与广告语的关系 ，广告语与广告文案其他部

分的区别 ，以及其区别于其他文体的一般特征 。广告语是广告活动与语言相

结合的产物 ，广告语的产生源于广告推销的本质 ，即为推销目的所决定的

“夸饰性” 、“劝说性”和“承诺性”特点 ，正是这三点使广告语与其他语言明显

地区分开来 。

通过本章的学习 ，可以了解到随着社会经济的不断发展 ，广告发挥着越

来越重要的作用 ，由此造成的一个必然结果是 ：要让消费者知道并记忆 ，必

须确定自己产品（服务）的个性 。而在广告诸内容中 ，最能简洁有力地展现产

品（服务）个性并丰富品牌形象的部分就是广告语 。正因为如此 ，广告制作人

员莫不重视广告语的创作 ，由此产生了诸多内涵深厚 、琅琅上口 、创意绝妙

的广告语 ，成为广告世界中一道独特的风景 。

第一节 　广告的起源与发展

一 、什么是广告

所谓广告 ，从汉语的字面意义理解 ，就是“广而告之” ，即向公众通知某

一件事 ，或劝告大众遵守某一规定 。

我国 １９８０年出版的枟辞海枠给广告下的定义是 ：“向公众介绍商品 ，报导

服务内容和文艺节目等的一种宣传方式 ，一般通过报刊 、电台 、电视台 、招

贴 、电影 、幻灯 、橱窗布置 、商品陈列的形式来进行 。”

中国大百科全书出版社出版的枟简明不列颠百科全书枠对广告的解释是 ：

“广告是传播信息的一种方式 ，其目的在于推销商品 、劳务 ，影响舆论 ，博得

政治支持 ，推进一种事业或引起刊登广告者所希望的其他反应 。广告信息通

过各种宣传工具 ，其中包括报纸 、杂志 、电视 、无线电广播 、张贴广告及直接
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邮送等 ，传递给它所想要吸引的观众或听众 。广告不同于其他传递信息形

式 ，它必须由登广告者付给传播信息的媒介以一定的报酬 。”

其实 ，广告一词是外来语 。它首先源于拉丁文 Adverture ，原意为引人
注意 ，带通知 、诱导 、披露之意 。中古时代（约公元 １３００ — １４７５年） ，演变为

Advertise ，其含义衍化为“使某人注意到某件事” ，或“通知别人某件事 ，以引

起他人的注意” 。直到 １７ 世纪末 ，英国开始进行大规模的商业活动 ，这时 ，

广告一词便广泛地流行并被使用 。此时的“广告” ，已不单指一则广告 ，而指

一系列的广告活动 。静止的物的概念名词 Advertise ，被赋予现代意义 ，转化

成为“Advertising” 。
广告的定义 ，有各种说法 。例如 ，美国枟广告时代周刊枠在 １９３２年曾经征

求广告定义 ，最后确定为 ：“个人 、商品 、劳务 、运动以印刷 、书写 、口述或图

画为表现方法 ，由广告者出费用作公开宣传 ，以促成销售 、使用 、投票或赞

成为目的 。”美国广告主协会对广告下的定义是 ：“广告是付费的大众传播 ，

其最终目的为传递情报 ，变化人们对广告商品之态度 ，诱发行动而使广告主

得到利益 。”

此外 ，还有下述提法 ：

“凡是以说服的方式（不论是口头方式或文字图画方式） ，有助于商品和

劳务的公开销售 ，都可以称为广告 。”

“广告是有计划地通过各种媒体介绍商品和劳务 ，借以指导消费 ，扩大

流通 ，促进生产 ，活跃经济 ，建设物质文明与精神文明的手段 。”

“广告能直接发生销售的效果 ，确立商品和制造者的声誉 ，并能扩展市

场 ，排除障碍 。”

“广告是广告主有计划地通过媒介体传递商品或劳务的信息 ，以促进销

售的大众传播手段 。”

“广告是一种说服性的武器 。”

“广告是一种传播信息的说服艺术 。”

随着商品经济的发展 ，科技的进步 ，传播信息手段的多样化 ，广告的内

涵与外延也将不断变化 。广告的定义 ，至今尚无统一的解释 ，人们可以从不

同的角度去定义广告 。就总体来看 ，广告有广义和狭义之分 ，它们具有不同

的特点 ，其定义的特性范围也是不一样的 。

广义广告的主要特点是 ，广告的内容和对象都比较广泛 ，包括营利性广

告和非营利性广告 。经济广告是为了推销商品和劳务 ，获取利益 ，属盈利性

广告 ；非经济广告则是为了达到某种宣传目的 ，属非盈利性广告 。非盈利性
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广告的例子很多 ，如西方国家的竞选广告 ，属政治宣传广告 ；中央电视台的

“广而告之”节目属于道德教育广告 ；而我国古代设置烽火台 ，当国家受到外

来入侵时 ，在烽火台上燃起狼烟 ，以召唤各方诸侯前来支援 ，属于军事广告 。

狭义广告是广告主以付费的方式 ，通过公共媒介对其商品或劳务进行宣传 ，

借以向消费者有计划地传递信息 ，影响人们对所广告的商品或劳务的态度 ，进而

诱发其行动而使广告主得到利益的活动 ，也可称经济广告或商业广告 ，如报刊 、

电台和电视台的广告节目 ，以及招贴 、幻灯 、橱窗布置和商品陈列等 。

这样的盈利性广告的定义 ，说明了如下问题 ：

（１）广告是一种有计划有目的的活动 ；

（２）广告活动的主体是广告主 ，而广告活动的对象是广大消费者 ；

（３）广告活动是通过大众传播媒介来进行的 ，而不是面对面的传播 ，如

推销员的推销 ；

（４）广告活动的内容是经过有计划地选择的商品或劳务信息 ；

（５）广告活动的目的 ，是为了促进商品或劳务的销售 ，并使广告主从中

获取利益 。

综上所述 ，可以给广告下这样的定义 ：广告是指商品经营者或者服务提

供者承担费用 ，通过一定媒介和非人员促销形式 ，直接或间接地介绍自己所

推销的商品或所提供的服务或观念 。

二 、广告的发展历程

追溯我国广告的起源 ，应从 ７０００ 多年前“神农集市”出现的时代谈起 。

枟易 ·系辞下枠记载 ：“神农氏作 ，列廛国 ，日中为市 ，致天下之民 ，聚天下之货 ，

交易而各得其所 。”当时 ，卖者以口述方式做买卖的沟通 ，口头宣传 、沿街叫卖 ，

便成了我国最早的广告形式 ，直到今天仍然还能偶尔听到沿街叫卖声 。

到了奴隶社会 ，广告的形式有所增加 。经济广告已有记载 ，社会广告有

铸鼎 、悬帜 、告示 ，还有刻碑等形式 。 枟楚辞枠中在记载 ：“师望在肆 ，昌何识 ，

鼓刀扬声 ，后何喜 。”这里描写商纣时 ，姜子牙为招揽生意 ，进行音响广告的

情景 。姜子牙便是有文字记载我国古代进行广告宣传的第一人 。而在实物陈

列基础上演变出的招牌 、幌子等广告形式 ，成为古代商品交换中必不可少的

宣传工具 。

自秦以至隋王朝建立前的 ８００年间 ，社会生产力 、商业规模和范围都有

了较大程度的发展 ，各种门类的店铺（当时称为“市楼”）不断涌现 ，实物陈

列 、口头广告 、标识广告及丰富多样的招牌 、酒幌等商业广告形式多样 ，遍
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布市野 ，并出现了广告运作的意识 。

吕不韦“一字千金”就是中国古代广告运作的经典案例 。秦相吕不韦使门

客著枟吕氏春秋枠 ，书写成后 ，悬榜示众于咸阳城 ，声言有能增删一字者 ，赏

予千金 ，此举造成轰动效应 ，迅速提高了枟吕氏春秋枠的知名度 。同样 ，商鞅

“城门立木” 、张角的“苍天已死 ，黄天当立 ；岁在甲子 ，天下大吉”的政治宣

传活动也有异曲同工之妙 。

时至隋唐 ，我国的封建社会发展到了鼎盛时期 ，政治 、经济 、科技 、文化

齐头发展 ，广告的形式 、种类也丰富多彩 ，远远超过先秦 、两汉 。茶坊 、酒

楼 、饭馆 、客店 、书铺遍布街头巷尾 ，口头叫卖 、音响 、招牌 、幌子 、灯笼及

匾额 、门楼 、酒旗等原始广告形式 ，在宋代已相当发达 。当时还出现了享誉

天下的驰名产品 ，品牌意识进一步加强 。

图 1 － 1 　 “济南刘家功夫针铺”广告

隋朝发明的雕版印刷术到宋朝

已发展为活字印刷 。印刷技术的突

破 ，为两宋广告提供了新的传播媒

介 ———印刷品 。现存的“济南刘家功

夫针铺”的印刷铜版 ，就是非常珍贵

的宋代印刷广告史料 。它具备了中国

古代使用较早 、设计完整的商标体

系 ，也是目前世界上最早的印刷广告

实物 。它的铜版排布严整 ，图文并

茂 ，既有名称 ，又有“玉兔捣舂”的品

牌标志 ，对产品原料 、制造质量 、使

用效果 、优惠条件 、售卖方法着意宣

传 ，突出“店铺讲求诚信和质量”的经营之道 ，体现出强烈的宣传意识 。

这一时期比较著名的广告还有宋“眼药酸”广告 。它的商业服务与文化消

费互为表里 ，主题突出 ，形象生动 ，表现夸张 ，形成了广告的整合优势 ，增强

了广告效应 ，体现出南宋时期我国比较成熟的广告水准 ，也是历史上比较早

的图画广告 。

中国古代广告运用造型及样式极其难得的例证是枟清明上河图枠 。整个画

卷中广告招牌 ２３处 、广告旗帜１０面 、灯箱广告 ４块 、大型广告装饰彩楼 ，通过

这幅长卷 ，可以清晰看到宋代丰繁多样的广告形式 ，足以证明宋代我国广告事

业之发达 。尤为难得的是 ，图中保留了迄今为止世界上最早的灯箱广告记载 。

元 、明 、清时期 ，传统广告形式趋于丰富和稳定 。以实物 、叫卖 、牌匾 、
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招幌等市井广告的空前繁荣为表征 ，广告的商业化色彩更加浓厚 。佛山铁

器 、苏杭丝织 、南京绸缎 、景德镇瓷器 、台湾蔗糖等产品行销全国 ，品牌文化

得到大力发扬 。这一时期的广告发展状况在元枟卢沟运筏图枠 、 枟皇都积胜

图枠 ，清枟潞河督运图枠等历史图画资料中得到充分印证 。

在西方 ，早在古希腊 、古罗马时期 ，一些沿海城市的商业比较发达 ，当时

的广告有叫卖 、陈列 、音响 、文图 ⋯ ⋯古希腊雅典城市 ，常流行叫喊 、口头告示

民众关于货物上市的行情 。我国印刷术传入西方后 ，西方的广告传播进入到印

刷广告时代 。公元 １４７３年 ，英国第一个出版人威廉 ·坎克斯顿印刷了许多宣

传宗教内容的广告 ，张贴于伦敦的街头巷尾 ，这可以说是西方最早的商业广

告 ，但它与我国“济南刘家功夫针铺”印刷广告相比 ，要落后 ３００ ～ ４００年 。

到了近现代 ，报刊成为广告最主要的新兴载体 ，广告创作也新意迭出 。

此外 ，还出现了路牌广告和车体广告 。

１９０６年发布的枟政治官报章程枠中 ，以“广告”两字代替“告白” ，“广告”一

词正式使用 ，宣告中国“古代广告”时代的结束和“现代广告”时代的到来 。

三 、现代广告业的发展

１９世纪末 ２０世纪初 ，随着世界经济的空前活跃和市场营销的形成 ，开

始把广告活动置于科学化的基础之上 ，使广告有了一个突飞猛进的发展 ，并

形成了现代广告的三大特征 ：

（一）广告传播渠道的多元化

从传送信息的角度 ，广告的使命是最终将信息传送到消费者之中 ，当消

费者接受到了信息 ，广告便完成了它应有的传送任务 ，发挥了它应有的传送

作用 。在传送的过程中 ，广告传播的渠道即介质通路成为传播的关键环节 。

如图 １ － ２所示 。

图 1 － 2 　广告传播渠道
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１９世纪后半叶 ，世界上有影响的报纸相继创刊 。这些报纸有英国的枟泰

晤士报枠和枟每日邮报枠 、美国的枟纽约时报枠 、日本的枟读卖新闻枠和枟朝日新

闻枠 ，以及英国的枟镜报枠等 。在当时 ，所有报纸的主要收入来源都是广告 ，工

厂企业也利用这一媒介来推销产品 。

１８５３年 ，在发明摄影技术不到数年的时间里 ，纽约的枟每日论坛报枠第一

次用照片为一家帽子店做广告 。从此 ，广告就开始利用摄影艺术作为其技术

手段 。

１９世纪末至 ２１世纪初 ，是世界经济空前活跃的时期 。资本主义从自由

竞争走向垄断 ，使海外市场的开辟成为现实 。这一方面刺激了当时经济的发

展 ，同时 ，也刺激了对新的科学技术的需要 ，新发明 、新创造不断涌现 ，使资

本主义经济走向现代化 。

广告业在这一时期的重大进展之一 ，是广播 、电视 、电影 、录像 、卫星通

讯 、电子计算机等电讯设备的发明创造 ，使广告进入了现代化的电子技术时

代 。新技术的采用 ，使新的广告形式不断产生 ，同时也提高了广告的传播效

益 。世界上最早开办广播电台的是美国 ，１９０２ 年第一家领取营业执照的广

播电台 ———匹兹堡西屋电器公司的商业电台开始播音 。继美国之后 ，其他国

家也相继建立了广播电台 。这些电台都设有商业节目 ，主要播放广告 。

２０世纪 ３０年代 ，英国广播公司在伦敦设立了世界上第一座电视台 。二

战以后 ，电视得以迅速发展 。尤其是在 ５０年代美国首创彩色电视之后 ，由于

电视广告集语言 、音乐 、画面于一体 ，成为最理想的传播媒介 ，因而在其后

的广告业中独占鳌头 。此外 ，体育 、文艺 、社会活动 、SP 、公关宣传 、博览会

等 ，都成为广告主与消费者沟通的有效媒介 。

随着因特网的发展 ，网络广告随之诞生 ，这是广告发展史上一个新的里

程碑 。 １９９４年年末 ，在美国“佛特兰”网站上首次出现了静态网络广告 ，１９９６

年 ，美国的网络广告营业额已经达到 ３亿美元 ，１９９８ 年是 １９亿美元 ，１９９９

年是 ３０亿美元 ，２００４年更达到 ２２０亿美元 。

传播媒介的迅速发展不断拓宽了广告传播的渠道 ，将广告带入了一个全

新的大众传媒时代 。

（二）广告行业的专业化

广告行业专业化的第一个表征是其逐渐成长为一门独立的科学 。 １９ 世

纪末 ，西方已有人开始进行广告理论研究 。美国人路易斯在 １８９８年提出了

AIDA 法则 ，认为一个广告要引人注目并取得预期效果 ，在广告程序中必须

达到引起注意（Attention） 、产生兴趣（Interest） 、培养欲望（Desire）和促成行
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为（Action）这样一个目的 。在此后 ，其他人对 AIDA 法则加以补充 ，加上了

可信（Conviction） 、记忆（Memory）和满意（Satisfaction）这样几项原则内容 。

因此 ，在 １９世纪末 ，广告已成为一门独立学科 。

广告行业专业化的另一重要标志就是广告公司的兴起 。 １８４１ 年 ，诟茂

在费城创立了世界上最早的广告公司 ，通过向客户收取服务费的方式 ，在报

纸上承包版位 ，卖给客户 。 １８６９年 ，在美国费城出现了第一家具有现代意义

的广告公司 ———艾耶尔父子广告公司 。他们通过代理报纸的广告业务 ，为报

社承揽客户 ，并从报社收取佣金 。这个办法 ，后来推广到杂志 。此后 ，不同

规模的广告公司相继出现 。

广告业竞争的充分展开 ，促使政府部门通过立法管理等形式规范和约束

广告公司的行为 ，同时 ，政府还设立专职管理机构 ，从事广告管理 ，规定广

告业的发展方向 ，广告公司的专业水平和经营管理水平均大有进步 。

进入 ２０世纪 ８０年代以后 ，现代工商业迎来了信息革命的新时期 。现代

产业的信息化大大地推进了商品市场的全球统一化进程 ，广告行业也相应地

发生了一场深刻的革命 。在这场信息革命中 ，现代广告公司也发展成为集多

种职能为一体的综合性信息服务机构 ，负责收集和传递政治 、经济 、社会 、

文化等各种各样的信息 ，并把这些信息用来指导企业的新产品开发 、生产和

销售 ，为企业的商品生产和销售提供一条龙的信息服务 。

广告信息在传递过程中也变得高度科学化和专业化 。一则广告 ，从市场

调查入手 ，先后开展市场预测 、广告策划到设计 、制作 、发布 ，再经过信息反

馈 、效果测定等多个环节 ，形成了一个严密的 、科学的和完整的过程 ，尤其

是近年整体策划观念的兴起 ，更使广告活动趋于系统化和专业化 ，充分发挥

了广告业的信息指导和信息服务作用 。

（三）广告意识的现代化

随着商品社会的日益发展和成熟 ，广告意识正逐步走向现代化 ，由最初

的告知和推销术时代 ，逐步向现代化挺进 。

１９０４年 ，约翰 · E ·肯尼迪（John ．E ．Kennedy）提出“广告是印在纸上

的推销术”的观点 ，预示着 ２０世纪“推销主义”广告时代的来临 。 １９２３年 ，霍

普金斯提出“广告是推销术的一种 ，它的基本原则就是推销术的基本原则” 。

２０世纪的 ５０ 、 ６０ 、 ７０ 年代 ，“推销主义”广告的代表人物罗素 · 瑞夫斯 、

大卫 ·奥格威 、艾 ·里斯及杰 ·特劳特围绕“广告便是推销”这一中心观点 ，

分别提出了罗素 ·瑞夫斯的 USP 理论 ，大卫 · 奥格威的品牌形象论及艾 ·

里斯和杰 ·特劳特的定位理论 ，从不同角度阐述了“广告即推销”这一主题 。

7第一章 　广告与广告语

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com


