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广告学

〖学习要点及要求〗

本章有广告、广告学、广告信源、广告信息、广告媒介、广告信宿等重要术语。通过本

章的学习，理解并掌握广告的基本概念、构成要素，理解广告的分类及其功能与作用；了解

广告学的性质和研究对象；理解广告学与相关学科的联系。

第一节  广 告 概 述

广告作为一种特殊的信息传播现象，已成为现代社会生活中不可缺少的一部分。特别

是对人们的生产生活、商业组织、大众传媒等有关的个人和组织机构产生了广泛而深刻的影

响。“在现代社会中，只有两件事是每一个人无法逃避的——死亡和广告！”“你可以爱

我，你可以恨我，却不能不理我”——这是广告的自白。下面，我们首先通过一则经典案

例，来看看什么是广告。

【案例1】

全球著名运动品牌——耐克

1908年，马萨诸塞州的利恩建了一个制鞋厂，起初是根据客户要求进行定做，在淡

季工人无事可干，鞋坊老板就开始做没有预订的鞋，这些鞋被称作待售鞋，摆在当地商

店的橱窗里。20世纪60年代创建公司，起初规模很小，公司的两个创始人鲍尔曼和奈特

都要身兼数职，公司没有自己的办公楼和完整的经营机构。20世纪80年代以前公司一直

并不被人看好，随时都有可能倒闭。自1978年正式命名为Nike起，到如今市场占有率独

占鳌头，远远超过原来运动市场的领导品牌阿迪达斯、彪马、锐步等，被誉为是“近20
年世界新创建的最成功的消费品公司”，成就了耐克“神话”。在美国，有高达七成青

少年的梦想是有一双耐克鞋。在全球，耐克早已成为青少年追逐的对象。

耐克神话是因为“上帝所赐”吗？耐克公司的总裁奈特回答说：“是的，是‘消

费者上帝’。我们拥有与‘上帝’对话的神奇工具——耐克广告……”耐克的广告语

“Just do it ”更是成为广告中的经典。

1994年，“耐克”的广告费投入为2.8亿美元，是宝洁公司广告费的 l/9左右，但极

具创意魅力的耐克行销传播，为“耐克”赢得了消费者，使“耐克”成为市场的胜利

女神(Nike原意即为“古希腊的胜利女神”)。耐克行销沟通的具体成功之处是： 如何

从运动员专用鞋市场拓展到普通消费者的大众市场； 如何采用“离经叛道”的广告强

化沟通； 如何借用偶像崇拜建立品牌忠诚； 如何运用动画、电脑游戏贴近青年儿童消

费者；如何深入自我心理意识和价值争取到女性消费群。比如，耐克公司拓展市场的

首要突破口是青少年市场，这一市场上的消费者有一些共同特征：热爱运动、崇敬英

雄人物，追星意识强烈，希望受人重视，思维活跃，想象力丰富并充满梦想。针对青

少年消费者的这一特征，耐克相继与一些大名鼎鼎、受人喜爱的体育明星签约，如C
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罗、德罗巴、小罗、托雷斯、法布雷加斯、伊布、罗比尼奥、阿圭罗等，并拍摄了许

多想象力十足的广告。例如，2010年南非世界杯的宣传片《踢出传奇》就在5月22日欧

冠决赛时首播。

许多人认为耐克广告沟通术就是“明星攻势”加上与众不同的广告画面、情节。但

事实并非如此，起到根本性作用的不是沟通的形式而是内容，是在广告中与消费者进行

心与心的对话！耐克广告的沟通也因此获得能让消费者产生强烈共鸣的优良效果。美国

著名广告大师李奥贝纳说过：“广告无法为一个人们不需要、不渴望拥有的产品塑造奇

迹。但是，一位有技巧的广告人可以将产品原被忽略的特点表现出来，而激起人们拥有

的欲望……好广告不仅能传达信息，更能以信心和希望，穿透大众心灵。”

一、广告的概念

广告的产生和发展，源自商品流通时期，最初是作为商品交换的辅助手段，也是产业分

工的必然产物，因此说广告与商品的出现、商品经济的发展保持着近乎同步的轨迹，同时也

促进着经济发展和商业繁荣。

广告一词的本意就是“广而告之”，源于拉丁文的Adverture，意思是大喊大叫，吸引人

注意，后逐渐演化转变为现代英语中的Advertise一词。英文中最早的广告一词来源于世界第

一畅销书——《圣经》。1450年古登堡发明了印刷术，英国开始印刷《圣经》，1655年英国

出版商引用《圣经》中的广告(Advertising)一词作招牌。1660年广告开始作为商业推广的一

般用语使用。日本约在明治五年(1872年)，从英文中首次翻译了“广告”这个词。直到明治

二十年(1887年)广告才被社会接受并得以推广，后流传至中国。从“广告”一词的认知及应

用来看，中国、日本等东方国家在时间上要晚于西方国家。直到20世纪初期，西方社会对广

告的定义一般有以下几种。

(1)1890年以前，西方社会对广告较普遍认同的一种定义是：广告是有关商品或服务的新

闻(News about Product or Service)。
(2)1894年，阿尔伯特·拉斯克(Albert Lasker，美国现代广告之父)认为，广告是印刷形态

的推销手段(Salesmanship in Print，Driven by a Reason Why)。这个定义含有在推销中劝服的 
意思。

(3)1948年，美国营销协会的定义委员会(The Committee on Definitions of the American 
Marketing Association)形成了一个有较大影响的广告定义：广告是由可确认的广告主，对其观

念、商品或服务所作之任何方式付款的非人员性的陈述与推广。

(4)美国广告主协会对广告的定义是：广告是付费的大众传播，其最终目的为传递情报，

改变人们对广告商品之态度，诱发其行动而使广告主得到利益。

(5)《简明不列颠百科全书》对广告的定义涵盖了商业和非商业两大类广告：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引起的其他反应。广告信息通过各种宣传工具，其中包括报纸、杂

志、电视、广播、招贴海报及直邮等，传递给它想要吸引的观众或听众。广告不同于其他传

递信息的形式，它必须由登广告者付给传播信息的媒体一定的报酬。
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另外，从不同的学科角度，也产生了形态不同的广告定义。

宣传学：广告是有效的宣传手段。

心理学：广告是一种说服的艺术。

文艺学：广告就是“Truth Well Told”(善诠含意，巧传真实)。
营销学：广告是营销的排头兵。

传播学：广告通过大众传播，使目标受众产生广告主期望的购买行为。

上述这些广告定义都是基于特定的历史时期，从不同角度为我们提供的对广告的思考。

这些定义既有其合理性，也有一定的片面性。

今天，广告的定义已经大为扩展。一般来说，广告有广义和狭义之分。广义的概念是基

于其与信息社会紧密相联的范畴，是维持与促进现代社会生存与发展的一种大众信息传播活

动。因此，广义的广告包括经济广告与非经济广告。经济广告又称商业广告，主要是有关商

品或者劳务销售的经济，主要为经济利益服务。非经济广告，是指除经济广告以外的各种大

众传播现象，比如公益广告、政治宣传、社会团体的公告、启事、声明等。

我们采用威廉·阿伦斯的《当代广告学》中从功能性角度给出的定义：广告是由已确定

的出资人通过各种媒介进行的有关产品(商品、服务和观点)的，通常是有偿的、有组织的、

综合的、劝服性的非人员的信息传播活动。

将此定义分解，第一，广告是一种传播活动。也就是说所有的广告都是通过一定的媒介

渠道，向受众传播一种特定的信息，而这种信息是经过某种艺术处理的信息。所以，“传播

信息”应是所有广告共有的一个本质特征。

第二，广告针对的一般是群体而非个体。也就是说广告是一种大众传播现象，而非一对

一的电话推销，这有别于人员推广等其他营销手段。

第三，广告一般是有偿的。也就是说一般是有明确的出资人或者出资法人。比如，大众

汽车、宝洁日化、可口可乐等都要付费给电台、电视台、报社等，让它们发布供消费者听、

看、读的广告；也有一些广告主无须付费，比如红十字协会、消费者协会等全国性组织，它

们的公益信息是免费发布的，因为它们属于非营利性组织。

第四，广告是经由媒介这一渠道到达受众。这里的媒介可以是电视、广播、报纸、网络

或者其他新的媒介形式；但非面对面的口头传播。

第五，广告不仅是传播商品信息、促进企业实现利润的营销手段之一，又是不知不觉、潜

移默化地影响着社会生活的一个重要信息源。它具有告知、诱导、教育、协调、娱乐等功能，

渗透到社会生活的各个方面，从而取得经济效益和社会效益。与其他类型的传播活动相比，广

告是一种集说服性、高监控性、科学性与艺术性等特征于一体的公开、有偿的信息传播活动。

二、广告的分类

目前，我们可以按照不同的目的与要求将广告进行分类去研究，例如，按广告定义、广

告诉求方式、广告覆盖区域、广告使用媒介、广告传播对象、广告营销目的、商品生命周期

阶段等将广告划分为不同类型。

(一) 按照广告定义划分

广告作为向大众传播信息的有效手段之一，从界定范围来看，可以分为狭义的广告和广
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义的广告两大类，如表1-1所示。

表1-1 广告的类别

广告的类别 举 例

广义的广告

商业广告(经济广告) 企业的有关广告，如可口可乐广告

非商业广告(非营利性的广告) 公益广告、政治宣传广告、征婚广告等

狭义的广告 特指商业广告(经济广告)

1．狭义的广告

狭义的广告，专指营利性的经济广告，即商业广告，也是现实生活中绝大多数人所理解

的广告。本书中提及的广告，如果没有特别说明，就是指这一类广告。哈佛《企业管理百科

全书》认为：“广告是一项销售信息，指向一群视听大众，为了付费广告主的利益去寻求经

由说服来销售商品服务或观念。”广告的目的是通过宣传推销商品或劳务，从而取得利润。

2．广义的广告

广义的广告，泛指一切营利性和非营利性广告，即一切面向大众的广而告知的活动。美

国广告学家克劳德·霍普金斯(Claude Hopkins)的定义为：“广告是将各种高度精练的信息，

采用艺术手法，通过各种媒介传播给大众，以加强或改变人们的观念，最终引导人们行动的

事物和活动。”

非商业广告一般是指具有非营利目的并通过一定媒介发布的广告，主要有寻人启事、职

员招聘、征婚、挂失等以启事形式发布的广告以及有关政府、社会团体或企事业集团、单位

的会议通知、公告和通告等。

(二) 按照广告诉求方式划分

所谓诉求方式是指广告采取什么样的表达方式来引发消费者的购买欲望并采取相应购买

行动。按诉求方式划分，广告可分为理性诉求广告与感性诉求广告两大类。

1．理性诉求广告

所谓理性诉求广告，是指广告采取理性的说服手法，有理有据地直接论证产品的优点

与长处，通过向消费者介绍或展示产品的质量、性能，以及产品能带给消费者的好处，让消

费者自己判断，理性地权衡利弊，最终促成购买行动。例如，乐百氏矿泉水的“二十七层净

化”就是理性诉求广告的代表作。

2．感性诉求广告

所谓感性诉求广告，是指广告采取感性的说服方式，以人们的喜怒哀乐情绪、亲情、友

情、爱情以及道德感、群体感等情感为基础，向消费者诉之以情，以情动人，激发他们的感

情，使他们对产品产生好感，并受情绪、情感的影响和支配，最终产生购买行动。例如，娃

哈哈矿泉水“我的眼里只有你”的广告。
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(三) 按照广告的覆盖范围划分

因媒介有其自身的传播范围，由此媒介渠道传播的广告自然也就有了相应的传播范围。

一般而言，根据媒介的传播范围可以把广告分为全球性广告、全国性广告、区域性广告和地

区性广告四大类。

1．全球性广告

全球性广告又称国际性广告，这是国际市场一体化之后涌现出来的广告形式。这种广告

在媒介选择和制作技巧上特别要考虑国际受众和消费者的特点与需要，选择具有国际性影响

力的广告媒介进行发布。典型的例子有美国的可口可乐、百事可乐、万宝路香烟和耐克运动

鞋等产品广告。这类广告产品大多是通用性强、销售量多、选择性小的具有国际影响的知名

品牌。

2．全国性广告

此类广告选择全国性的传播媒介发布广告，如全国性的报纸、杂志、电视和广播等。

其目的是引发国内消费者的普遍反响，产生购买需求。同国际广告一样，这种广告所宣传的

产品也多是通用性强、销售量大、地区选择性小的商品，或是专业性强、使用区域分散的商

品。全国性广告受众人数多，影响范围广，覆盖面大，因此广告收费高。由于全国性广告的

受众地域跨度大，所以要充分考虑到不同地区受众的接受习惯，注重广告信息的通用性和适

用性，不宜使用方言等带有地方特色的表现形式。

3．区域性广告

一般销售量有限、地区选择性较强的产品，往往会选择区域性的广告媒体，如省市报

刊、省市电台电视台等，其传播面在一定的区域范围内。此类广告多是为配合差异性市场营

销策略而进行，广告产品也多是一些地方性产品，产品销量有限，选择性强，中小型企业使

用概率较高。

4．地方性广告

此类广告比区域性广告传播范围更窄，市场范围更小，辐射面狭窄，选用媒介多是市地

级报纸、电台、电视台、路牌等地方性传播媒介。这类广告主多是商业零售企业和地方性工

业企业，广告宣传的重点是促使人们使用地方性产品，或提升卖点形象，引导本地消费者认

店购买。

(四) 按照广告媒介的使用分类

按广告媒介的物理性质进行分类是经常使用的一种广告分类方法。使用的媒介不同，相

应的广告也就具有了不同特点。在传播实践中，选用何种媒介作为广告载体是制定广告媒介

策略所要考虑的一个核心内容。我们较为熟悉的传统大众媒介包括报纸、杂志、广播、电视

等，相应地就有报纸广告、杂志广告、广播广告、电视广告等；同时传统的媒介划分是将传

播性质、传播方式较接近的广告媒介归为一类。按所选用的媒体，可把广告分为七类：印刷

媒介广告、电子媒介广告、数字互联网媒介广告、户外媒介广告、直邮(DM)广告、销售现场

(POP)广告、其他新媒体广告(如2008年大放异彩的地铁新媒体广告)等。另外，还可将媒介广
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告分为家中、途中和购买地点媒介广告。

(五) 按照广告的传播对象划分

各个不同的主体对象在商品的流通消费过程中所处的地位和发挥的作用是不同的。为配

合企业的市场营销策略，广告信息的传播也就要针对不同的受众采用不同的策略。依据广告

所指向的传播对象，可以将广告划分为工业企业广告、经销商广告、消费者广告、专业广告

等类别。

总之，不同的广告分类方法具有不同的目的和出发点，但它们都最终取决于广告主的需

要或企业营销策略的需要。特别是对企业而言，广告是其市场营销的有力配合手段和工具。

而且广告实践的发展也会使广告的分类不断地发展变化。广告分类是我们认识广告、充分发

挥广告作用的一种方法。

(六) 按照广告的营销目的划分

商业广告的最终目的都是为了推销商品，取得利润，但其直接目的有时是不同的，即达

到其最终目的的手段具有不同的表现形式。以手段的不同来划分商业广告，又可以把其分为

告知广告、劝说广告和提示广告三类。

1．告知广告

告知广告的目的在于激发目标受众的初级需求，主要用于新产品开拓阶段。也就是为了

向市场介绍一种新产品，向潜在顾客说明产品的新功能和新用途。例如，在美国碳酸饮料市

场，当可口可乐和百事可乐竞争白热化的情况下，百事旗下的七喜汽水(Seven Up)有意识地

通过广告宣传来进行区隔定位，提出“非可乐”的广告口号，使七喜脱颖而出，打破了碳酸

型饮料的垄断地位，就是一个成功例证。

2．劝说广告

劝说广告的主要目的是说服引导顾客购买本企业的产品或服务，它在企业或产品竞争阶

段能起到非常重要的作用。这类广告的内容突出了产品品牌或服务的差异化特色，也可通过

使用者现身说法或名人代言来提高可信度。例如，可口可乐广告一直强调自己是正宗的、传

统的、真正的可乐，诉求的是一种拥有可乐的快乐感觉，进而强化消费者的拥有欲望；百事

的广告则针对可口可乐的策略，强化其是“突破渴望”的新一代选择；而非常可乐则强调其

是中国人的可乐。广告导致消费者的拥有欲越强，消费者购买的可能性也就越大。

3．提示广告

提示广告的目的是保持顾客对该产品的持续记忆，适用于处在成熟期的产品。可口可

乐广告经理曾经说过：如果半年不做广告的话，可能就没人喝可口可乐了。这说明消费者是

非常健忘和容易流失的。特别是一些季节性很强的产品，在淡季时可做些提示性广告，以

提醒消费者在最近或将来可能需要该产品。例如，好利来月饼，中秋节前三个月左右，率

先在中央电视台投放提示广告，颠覆了业内传统的诉求方式，自然就提高了卖点的点名购 
买率。
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(七) 按照广告所处商品的不同生命周期划分

按照广告所处商品的不同生命周期划分，广告可分为开拓期广告、竞争期广告和维持期

广告。

1．开拓期广告

产品生命周期以产品销售量的年增长率(N)作为判断标准。若N<10%，则产品处于导入

期，此时的开拓期广告是指新产品刚进入市场期间的宣称。它主要是介绍新产品的功能、特

点、使用方法等，以吸引消费者购买使用(此阶段也是创牌阶段)。

2．竞争期广告

若产品销量的年增长率N≥10%，则产品处于成长期；若0.1%<N<10%，则产品处于成熟

期。这两个时期的广告统称作竞争期广告，主要是介绍产品优于竞争产品的优点特色，如价

格便宜、技术先进、原料上乘等，以使其在竞争中取胜，扩大市场占有率。

3．维持期广告

维持期广告主要是指商品在衰退期阶段所做的广告。这个阶段产品销量的年增长率N<0，
产品处于衰退期。广告主要是宣传本身的厂牌、商标来提醒消费者，使消费者继续购买使用其

商品，其目的是延缓销售量的下降速度。

三、广告的功能与作用

(一) 广告的功能

功能是指事物或方法所发挥的有利作用、效果，广告的功能具体是指广告所发挥的基本

作用和效果，也就是指广告以其所传播的内容对所传播的对象和社会环境所产生的作用与影

响。研究广告的功能实际上就是研究广告能达到什么样的终极目的。

从微观角度来看，传播功能和营销功能是广告的两大基本功能；从宏观角度来看，广告

所发挥的两大主要功能则是经济功能与社会功能。

1．传播功能

信息传播功能确认了广告的身份。商业广告是服务于商品流通的，商业广告向消费者提

供商品或服务信息，带领产品从生产领域进入消费领域，这就是广告活动最基本的信息传播

功能。广告主要针对两种人群进行有效的信息传播：一种是看了广告才会买的人(此时广告的

任务是劝服其购买)，另一种是不看广告也会买的人(广告的任务则是告知消费者去哪里买)。
告知与劝服作为广告的两大基本任务，体现在广告传播中，就形成了广告信息的四个传播 
功能，具体如下。

(1) 促进功能：强化消费者现有的需求和欲望，适用于产品生命周期的导入期。

(2) 劝服功能：引导消费者产生购买行为，适用于产品生命周期的成长期。

(3) 增强功能：保证消费者购买决策的实现，有助于消费者对购买行为的肯定。

(4) 提示功能：触发消费者习惯性购买行为，适用于产品生命周期成熟和衰退阶段。


