《广告原理与实务》课程教学大纲

一、课程基本信息

课程代码：18120183

课程名称：广告原理与实务

英文名称：Advertising Principles and Practice

课程类别：专业课  
学    时： 48
学　　分： 3

适用对象: 新闻学专业大二年级（财经新闻、政法新闻、全媒体新闻、编辑出版）

考核方式：考试
先修课程：传播学理论
二、课程简介
《广告原理与实务》通过广告作品创作实践，活跃学生的创造性思维，提高学生广告创新意识和视觉创意表现能力，强化学生专业素质和实践能力。同时，通过广告案例学习相关品牌理论、 整合营销等理论，全面认识广告对于品牌塑造的意义。旨在介绍关于广告学方面的基础知识，增强实践能力，了解广告的基本概念、广告运作过程，从而懂得如何去科学合理地认识广告、理解广告、评价广告与制作广告，了解广告公司的基本运作过程，广告与媒体的关系，广告创意中中国文化自觉等现实问题，并注重广告在发布过程中的社会效应和导向作用。

三、课程性质与教学目的
《广告原理与实务》作为新闻系学生的基础专业课程，介绍广告学基本原理，对优秀广告案例进行评析，认识当代优秀广告创意作品标准，提升创意评判水平，培养学生制作广告的实践能力。通过广告作品创作实践，活跃学生的创造性思维，提高学生广告创新意识和视觉创意表现能力，强化学生专业素质和实践能力。同时，通过广告案例学习相关品牌理论、整合营销等理论，全面认识广告对于品牌塑造的意义，对于社会文化的导向作用。
四、教学内容及要求 

第一章 导论：广告的再认识

（一）目的与要求
我们的周围充满了广告的身影，广告已经成为现代生活中不可或缺的一部分，但你知道广告的来龙去脉吗？它如何影响我们的社会和经济，它是如何制作出来的，它是如何影响人们购买行为的，它为品牌创造了什么价值？……要想准确地回答以上问题，就需要了解广告学的相关知识。通过学习广告学，我们可以知晓广告产生与发展的历史脉络，理解广告的作用与价值，了解广告的运作流程与效果机制。

（二）教学内容
第一节  广告学的学科体系

        广告学的研究对象
广告学的研究方法

        广告学的学科体系
学习广告学的意义与方法
第二节  广告学的产生与发展

        广告学的源起
广告学在中国的发展

        广告学在国外的发展 

第三节  社会主义市场经济与广告学

        社会主义市场经济与广告实践
社会主义市场环境与广告观念变迁

        中国广告价值观
（三）思考与实践
1.什么是广告学？什么是广告理论？

2.试述广告学与其他相关学科的关系。
3.试述中国广告学发展与中国社会主义市场经济之间的关系。

4.中国广告价值观的内容包含哪几方面?
（四）教学方法与手段
教学方法及手段（请打√）：讲授√、讨论√、多媒体讲解√、模型、实物讲解、挂图讲解、音像讲解等。
第二章 广告的内涵和特征
（一）目的与要求
广告是人类信息交流的产物，其本质特征是信息传播，病随着商品经济的发展而逐步发展为以经济信息传播为主。广告作为一种特定的信息传播活动，其发布者、接受者及传播过程都有其自身鲜明的特征，并以这些特征与公关、新闻等传播方式相区别。通过本章的学习，旨在让学生明确广告的概念与定义，理解广告主体特征、对象特征和传播特征，了解广告的分类，以及广告与传播学、营销学、社会学、心理学、艺术学等的关系。

（二）教学内容
第一节  广告的内涵

        广告的概念与定义
广告的构成要素

第二节  广告的特征

        广告主体的特征
广告对象的特征

        广告传播的特征

第三节  广告的分类


        广告分类的原则 
广告分类的演变

        广告分类的主要方法


第四节  广告的基础理论与相关学科


        广告与传播学 
广告与营销学

        广告与社会学 
广告与心理学

        广告与艺术学

（三）思考与实践
1.现代广告的核心概念是什么?请通过一个广告案例来分析现代广告的基本性质特征。 

2.请列举四种以上广告定义，分析其相同与不同的原因。
3.广告的传播特征与新闻的传播特征有何不同？

4.根据不同的需要，广告有哪些主要的分类方法?请举例说明。 

5.谈谈广告学与营销学之间的关系。

（四）教学方法与手段

    教学方法及手段（请打√）：讲授√、讨论√、多媒体讲解√、模型、实物讲解、挂图讲解、音像讲解等。

第三章 广告发展演变的历史
（一）目的与要求

中外广告活动的产生、发展、演变经历了早期广告活动时期、广告行业形成时期和广告产业发展时期等阶段。广告的发展形态同当时的社会环境、商业环境、广告环境密切相关，在不同时期呈现出不同的历史特色。通过本章的学习，旨在让学生认识推动广告历史发展的基本要素，了解中外广告发展的历史轨迹，理解和掌握广告发展的规律和特点。

（二）教学内容

第一节  推动广告历史发展的基本要素

        营销关系的变化与广告变革 
媒介技术的发展与广告进

第二节  中外广告发展的历史轨迹 

        早期广告的历史溯源 
广告行业形成时期的广告活动

        广告产业化发展时期的广告活动

第三节  广告发展的规律和特点 

        广告发展的历史动因 
  广告发展的基本规律 

        广告发展演进的特点
（三）思考与实践

1.简述推动广告历史发展的基本要素。

2.简述文明社会广告表现形式的类型。 

3.简述产业化时期广告发展的主要内容。

4.你认为推动广告历史发展的动因有哪些?
5.试论述广告发展的规律和广告发展演进的特点。
（四）教学方法与手段

教学方法及手段（请打√）：讲授√、讨论√、多媒体讲解√、模型、实物讲解、挂图讲解、音像讲解等。

第四章  广告的功能与价值
（一）目的与要求

广告的本质特征是信息传播，是一种特殊的传播形态和传播方式。广告功能与价值可以从两个层面展开：一是广告的功能性层面，二是广告的价值性层面。广告在实现其功能的同时，必然以其特殊的形式作用于整个社会，产生一定的经济价值和文化价值。广告的这种由工具性功能所衍生的社会功能成为广告价值，它是广告功能的一种价值延展。通过本章的学习，旨在让学生理解和掌握广告的传播功能和营销功能，系统了解广告的经济价值、文化价值和社会责任。

（二）教学内容

第一节  广告功能概述

        广告的传播功能            
广告的营销功能

        广告与整合营销传播

第二节  广告的经济价值

        广告与产品                       
广告与企业

        广告与广告产业               
   广告与媒介经济

第三节  广告的文化价值

        广告的文化属性                   
广告的意识形态功能

        广告对社会文化的影响      
文化的自觉与广告文化传播

第四节  广告的社会责任

        从商业传播角度看广告的社会责任            

        从公共传播角度看广告的社会责任
（三）思考与实践

1.试述广告的功能

2.试述广告与整合营销传播的关系。
3.如何理解广告与企业之间的关系?

4.如何理解广告与宏观经济之间的关系?

5.试述文化的自觉对于广告文化传播的意义。
（四）教学方法与手段

教学方法及手段（请打√）：讲授√、讨论√、多媒体讲解√、模型、实物讲解、挂图讲解、音像讲解等。

第五章  广告与品牌传播
（一）目的与要求

品牌是企业乃至国家竞争力的综合标准，昭示着供给结构和需求结构的升级方向。品牌的存在形式具有客观性，它依附于产品和企业，但从其价值实现层面看，它又依赖于消费者的认知和认可，从这个意义上讲，品牌是主观与客观的统一。品牌价值实现的过程，是品牌自身建构和传播的过程，也是消费者对品牌的认知与信任不断提升的规程。通过本章的学习，旨在让学生理解和掌握广告与品牌的关系，系统了解广告传播与消费者品牌认知，广告说服与品牌增值，广告手段与品牌形象的关系。
（二）教学内容

第一节  广告与品牌的关系

        品牌、营销与环境         
广告生产与品牌价值

        广告影响力与品牌影响力



第二节  广告与消费者品牌认知

        消费者的品牌认知          
价值创造与心理占位


        消费者与品牌关系 

第三节  广告说服与品牌增值


        建构品牌信任                  
品牌延展与广告说服

        品牌理念的传播


第四节  广告与品牌形象


        品牌利益的形象化构建    
品牌形象的创意传播

        品牌价值的形象化传达
（三）思考与实践

1.如何理解广告与品牌的辩证关系？

2.品牌传播是如何打造品牌影响力的？

3.阐述广告在品牌形象建构中的作用。
（四）教学方法与手段

教学方法及手段（请打√）：讲授√、讨论√、多媒体讲解√、模型、实物讲解、挂图讲解、音像讲解等。

第六章  广告调查
（一）目的与要求

广告调查是广告业务的重要内容，是广告科学化的主要手段，是支撑广告业务各主要环节的重要依据。广告调查贯穿广告业务的全过程。广告业务需要通过调查，了解产品与市场，研究消费者，评估媒体资源，测试产品和广告作品，跟踪广告效果。通过本章的学习，旨在让学生掌握基本的广告调查基本知识，理解广告业务各环节的核心目标和内容，是用广告调查的方法为广告业提高科学的支持和保障。

（二）教学内容

第一节  广告调查概述

        科学的广告基于调查            
广告流程各环节需要的调查

第二节  产品市场调查

        广告产品调查                       
市场环境调查

第三节  消费者调查

        消费者特征调查                   
消费观念与行为调查

        消费者的媒介行为调查

第四节  销售渠道调查

        销售渠道资源调查                
同类产品销售渠道调查

第五节  沟通渠道调查

        沟通渠道资源调查                
跨媒介沟通调查
（三）思考与实践

1.在广告业务流程的不同阶段，通常需要开展哪些方面的调查？

2.传统的消费者洞察和在互联网平台上开展的消费者洞察各自有哪些优点和不足？

3.请以某产品为例，完成一份产品调查报告，要求设计调查方案，实施调查并完成产品分析报告。

4.请以某品牌为例，设计一套消费者跨媒介的媒介行为调查方案，并实施调查，撰写消费者媒介行为调查报告。
（四）教学方法与手段

教学方法及手段（请打√）：讲授√、讨论√、多媒体讲解√、模型、实物讲解、挂图讲解、音像讲解等。

第七章  广告策略
（一）目的与要求

广告策略是企业正确评估市场竞争格局，调集并挖掘企业自身优势，针对外部条件制定有效的广告战略战术的重要决策。广告战略既有在战略侧面的系统性思考与战略定位，也有在战术层面的策划与执行。通过系统的市场研究，评估市场现状及未来趋势，确立目标市场，进行市场定位，制定诉求策略和传播策略，是企业制定并实施广告策略的核心内容。通过本章的学习，旨在让学生从历史和现实的角度理解现代广告策略观的严谨，掌握广告策略的基本框架，理解定位概念提出的背景及其演进轨迹，掌握广告定位、广告诉求和广告传播的基本策略和方法。

（二）教学内容

第一节  广告策略概述


        策略与广告策略 

广告策略的目标


        广告策略观的演进

广告策略的基本框架：STP

第二节  定位策略


        定位的概念及其演进

影响广告定位的因素

        广告定位策略

第三节  诉求策略

        诉求策略概念            
广告诉求策略

第四节  传播策略

        传播策略概念  

广告传播策略的演进

        广告传播策略
（三）思考与实践

1.请针对广告策略观演进的三个阶段的划分方式谈谈你的看法。

2.你如何理解定位？请列举中国企业界定位成功或失败的商业案例。

3.你如何理解产品生命周期？是否每一个产品或每一个企业都有生命周期？

如果有，你如何理解“百年老店”这个概念？

4.请简述对传播与营销这两个概念的理解。

5.请简述移动营销时代的到来，对传统的广告策略产生了怎样的影响。
（四）教学方法与手段

教学方法及手段（请打√）：讲授√、讨论√、多媒体讲解√、模型、实物讲解、挂图讲解、音像讲解等。

第八章  广告创意
（一）目的与要求

创意是广告中出出现频率较高的概念，无论是广告策划、广告表现，还是广告媒体运作，都离不开对创意的追求。创意发轫于广告，运用于广告，成熟于广告。广告创意是广告实践领域最具创新能动性的部分。通过本章的学习，旨在让学生深入理解广告创意的能动性实践本质，掌握广告创意即是从抽象概念到形象传播的过程，了解和掌握我广告创意的思维和方法，以及广告创意的发展趋向。

（二）教学内容

第一节  广告创意概述


        广告创意的能动性实践 

广告创意主体的素养


        广告创意的价值创造

第二节  从抽象概念到形象传播


        广告创意的策略性思考

广告策略创意的符号表现

        广告创意的媒体运用

第三节  广告创意的思维与方法

        意象思维与象征表现               
辩证思维与理性演绎

        灵感思维与直觉体悟

第四节  广告创意的发展趋向

        广告创意的“中国风”趋向    
广告创意的文化时尚趋向

        广告创意的跨文化传播趋向
数字化时代的广告创意趋向
（三）思考与实践

1.试分析马克思主义能动观与广告创意的关系。

2.试分析中西方广告创意思维与方法的异同。

3.试分析中国元素在广告创意中的运用。

4.试分析数字化时代的广告创意。
（四）教学方法与手段

教学方法及手段（请打√）：讲授√、讨论√、多媒体讲解√、模型、实物讲解、挂图讲解、音像讲解等。

第九章  广告媒介
（一）目的与要求

媒介是传播活动得以发生的介质载体。从指代的范畴来看，媒介的含义可分为两类：一类是指从事信息采集、制作、传播的组织，即传媒机构，又叫媒体；另一类是指信息传播的中介物。随着技术的创新和商业的发展，媒介的技术形式呈现多样化的特征，如今互联网成为最具广泛性和普遍性的传播媒介。广告媒介是应用于广告活动的媒介，其基本属性与媒介一致。通过本章的学习，旨在让学生了解广告媒介的内涵、历史观和存在观，及其发展趋势，了解广告媒介类型和特征，系统掌握广告媒介策略。

（二）教学内容

第一节  广告媒介概述
广告媒介的内涵
广告媒介的历史观

        广告媒介的存在观     
广告媒介的发展趋势
第二节  广告媒介类型和特征
空间媒介

        时间媒介

        交互媒介
第三节  广告媒介策略
广告媒介策略基本内容     
互联网精准营销传播策略

        广告传播的类型                
广告传播的系统模型

（三）思考与实践

1.怎样从广告媒介的历史观和存在观理解互联网媒介的崛起？请结合互联网实例进行思考。

2.广告媒介的发展趋势是怎样的？广告活动和广告行业在此趋势下出现了什么样的变化？

3.空间媒介的特征是什么？有代表性的空间媒介主要包括哪些？这些广告媒介各自的优势、劣势是什么？

4.时间媒介的特征是什么？有代表性的时间媒介主要包括哪些？这些广告媒介各自的优势、劣势是什么？

5.请选择一个商品或品牌，基于市场策略，拟订一份广告媒介策略方案。
（四）教学方法与手段

教学方法及手段（请打√）：讲授√、讨论√、多媒体讲解√、模型、实物讲解、挂图讲解、音像讲解等。

第十章  广告效果
（一）目的与要求

广告效果是指广告活动或广告作品对人与社会所产生的影响。广告付费传播的特点，决定了其必然有目的、有方向、有计划和有策略的传播活动。广告主愿意支付广告费是因为广告实实在在能帮助其建立与消费者的沟通与互动。广告有助于提供销售额和市场占有率，增加品牌资产的价值，是品牌长久占领市场不可少的营销手段之一。通过本章的学习，旨在让学生理解衡量广告效果的核心指标，掌握广告效果评估的重要类型和方法。

（二）教学内容

第一节  广告效果概述
广告价值的科学评价

        不同时代的广告效果观
第二节  广告效果评估的主要类型

广告的传播效果评估

        广告的心理效果评估

        广告对销售影响的评估
第三节  广告效果评估的主要方法
广告的信息传递效果评估指标与方法

       消费者对广告的认知与态度评估方法

       广告的经济效益评估方法

       广告的社会效益评估方法

（三）思考与实践

1.如何理解广告效果？为什么要评估广告效果？

2.为什么要从媒体和消费者两个主体来评估广告的传播效果？请从理论和实践两个角度分析广告的传播效果。

3.广播电视广告传播效果评估有哪些经典的体系和方法？

4.如何有效评估互联网和移动互联网广告信息传递效果？
（四）教学方法与手段

教学方法及手段（请打√）：讲授√、讨论√、多媒体讲解√、模型、实物讲解、挂图讲解、音像讲解等。

第十一章  广告业发展与管理
（一）目的与要求

    广告业是现代服务业和文化产业的重要组成部分。随着广告业的发展，我国广告业对拉动消费、提振内需、促进相关行业发展的作用明显，对弘扬社会主义核心价值观体系、传播社会主义先进文化、推动和谐社会建设、提升国家文化软实力的作用进一步彰显。通过本章的学习，旨在让学生了解广告业在国家经济发展中的地位，

（二）教学内容

第一节  广告业发展
广告业在国家经济发展中的地位

        影响广告业发展的因素
中国特色的广告业发展驱动力

        我国广告业发展规划的顶层设计

第二节  广告法规与管理
广告管理的内涵

        我国广告法与广告法规的建设

        我国广告监管体系

        广告业自律与主要自律组织

（三）思考与实践

     1.你认为还有哪些影响中国广告业发展的因素？

2.请从个人角度阐述你对国家广告战略的认识。

3.一则电视广告在观众看到它之前，一般会经过哪些广告监督管理的程序？

4.你认为我国现行的 《广告法》还有哪些改进的空间？
（四）教学方法与手段

教学方法及手段（请打√）：讲授√、讨论√、多媒体讲解√、模型、实物讲解、挂图讲解、音像讲解等。

第十二章 广告从业人员的知识素养

    （一）目的与要求

    广告业是知识密集、技术密集、人才密集型产业，只有具备一定专业素养的人，才能适应这一行业的需求。专业素养是广告从业人员的核心竞争力，也是进入这一行业的门槛。广告从业人员的专业素养，决定着行业发展水平和社会地位。通过本章的学习，旨在让学生了解和掌握广告从业人员的素养结构，具体来说，这种素养包括知识素养、技能素养和思想道德素养等。

（二）教学内容

第一节  广告从业人员的知识素养
广告从业人员的基本知识素养

        广告从业人员的专业知识素养
第二节  广告从业人员的技能素养
广告从业人员的基本技能

广告从业人员的专业技能
第三节  广告从业人员的思想道德素养

执着追求专业理想

        自觉恪守职业道德

        积极履行社会责任

（三）思考与实践

     1.当代广告人应该具备什么样的知识素养？

2.广告人应该具备什么样的专业技能？

3.如何实现广告活动的商业效益和社会效益的统一？
（四）教学方法与手段

教学方法及手段（请打√）：讲授√、讨论√、多媒体讲解√、模型、实物讲解、挂图讲解、音像讲解等。
五、各教学环节学时分配
	教学环节

教学时数

课程内容
	讲

课
	习

题

课
	讨

论

课
	实验
	其他教学环节
	小

计

	第一章 导论：广告的再认识
	2
	
	
	
	
	2

	第二章 广告的内涵和特征
	2
	
	2
	
	
	4

	第三章 广告发展演变的历史
	2
	
	
	
	2
	4

	第四章 广告的功能与价值
	2
	
	2
	
	
	4

	第五章 广告与品牌传播
	2
	
	
	
	2
	4

	第六章 广告调查
	2
	
	2
	
	2
	6

	第七章 广告策略
	2
	
	
	
	2
	4

	第八章 广告创意
	2
	
	2
	
	2
	6

	第九章 广告媒介
	2
	
	2
	
	
	4

	第十章 广告效果
	2
	
	2
	
	2
	6

	第十一章 广告业发展与管理
	2
	
	
	
	
	2

	第十二章 广告从业人员的知识素养
	2
	
	
	
	
	2

	合计
	24
	
	12
	
	12
	48


“各教学环节学时分配”中，“其它教学环节”主要指习题课、课堂讨论、课程设计、看录相、现场参观等教学环节。

六、推荐教材和教学参考资源

本书编写组，《广告学概论（马工程教材）》，高等教育出版社，2018年
丁红，《现代广告案例分析》，清华大学出版社，2010年6月第一版

何佳讯，《现代广告案例：理论与评析》，复旦大学出版社，1998 年。

余虹、邓正强：《中国当代广告史》，湖南科技出版社， 1999 年。

赵琛，《中国近代广告文化》，吉林科技出版社，2001 年。

丁邦清、程宇宁，《广告创意——从抽象到具象的形象思维》，中南大学出版社，2003 年

饶德江，《广告策划》，武汉大学出版社，2002 年 7 月。 

刘绍庭，《现代广告运作技巧》，复旦大学出版社，2000 年 1 月。 

汪郎、谭雪梅，《成功的广告人》，北京：北京青年出版社，1995年8月 。 

吴达宣，《穿越怪圈——致年轻的广告人》，江苏：江苏人民出版社，2001年6月。

（美）威尔伯·施拉姆、威廉·波特，《传播学概论》，新华出版社，1984年版本。

（美）大卫·奥格威：《一个广告人的自白》，林桦译，中信出版社2010年版。

（日）仁科贞文，《广告心理》，外语教学与研究出版社，2008年版。

（美）克劳德·霍普金斯：《科学的广告我的广告生涯》，邱凯生译，华文出版社2010年版。

（美）威廉·阿伦斯、迈克尔·维戈尔德、克里斯蒂安·阿伦斯著，丁俊杰等译：《当代广告学（第11版）》，人民邮电出版社，2010年版

七、其他说明
无
大纲修订人：余来辉                             修订日期：2020年12月

大纲审定人：余人                               审定日期：2020年12月                                
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