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内容概要

本书突出广告学的前瞻性、综合性与实操性，在行文布局上力争做到提纲挈领、要言不烦。本书共分
十章，体例新颖实用，为方便教师教学和读者自学，每章开头都有一个内容翔实的"开篇案例"，并在
文中穿插经典创意、参考资料与案例讨论等内容，每章末尾设置了本章小结与测试题。此外，本教材
配套的学习网站能够为读者提供全套PPT电子课件，数十篇研究论文，千余件优秀影视、平面与网络
广告作品以及其他教学资源的展示、下载与分享。
本教材不仅适合在校大专生、本科生与研究生，可作为他们专业基础课、选修课的教材或参考书，同
时也能满足相关领域专业人士以及广大广告爱好者的学习需求。
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