
武汉大学学报 (哲学社会科学版 ) 1997年第 5期 (总第 232期 )

构建广告管理理论的有益尝试

—— 评 《广告管理学》

邓　惠　兰

　　在改革开放的大潮中 , 广告伴随着市场经济中商品竞争的潮头 , 率先展示了勃勃生机与力量。随着广告

业规模的扩大 , 广告对社会生活各个角落日益渗透 , 其商业目标与社会伦理的冲突时有发生。因此 , 人们祈

盼着对广告业有一个统一、 完整的、 有序、 有效的管理方略。在我们的急切期待中 , 终于欣喜地看到了珞珈

广告学丛书中由周茂君先生编著的 《广告管理学》 (武汉大学出版社 1996年 7月版 )。这本书是对广告管理的深

刻剖析与科学归纳的力作 , 是处于初始阶段的广告活动逐步走向成熟、 走向国际规范新阶段的过程中 , 在广

告管理方面既充溢着理性思考又具有实践指导意义的一本好书。

一、 大视野、 全方位、 多层次的理论构建

周茂君的 《广告管理学》 是以广告的行政管理、 广告审查、 广告业自律和广告社会监督四个系统作为其

基本理论体系来构建广告管理这门学科的 , 这本身不仅反映了作者对广告管理的全面、 深入、 科学的思考 ,

也是该书独有的创新之处 , 它带给我们的是关于广告管理在一个更高点上的全方位、 多层次的思考。作者以

他理论研究的敏锐与哲理思辩的大视野 , 从广告活动与社会经济生活 , 与社会民族文化的联系出发 , 借鉴西

方发达国家已有的广告管理的经验 ,研究了广告活动的广泛性必然导致广告管理的广泛性 ,因此也决定了广

告管理的多层次性 ,即在以政府行政立法管理为主导的前提下 , 广告行业自律和社会监督管理作了它必要的

辅助与补充。正如作者书中所言: “任何广告管理法律、 法规即使再完备 , 都不能包罗万象、 尽善尽美 , 在许

多领域和地方 , 挂万漏一的事情常常发生 , 这就需要各级广告行业协会和社会监督组织 , 通过自律、 监督的

有效途径来加以解决”。而法律、 法规管理的强制性和行业自律则恰好从外、 内两个方面构成了广告管理的不

同层面 , 它们互相联系、 相辅相成 , 使得广告活动得到有效管理 , 得以健康有序地发展 , 从而在促进社会主

义市场经济的发展中起到应有的积极作用。

作者在书中论证了广告行政管理、 广告审查 、 广告行业自律与广告社会监督各自的职能、 地位与作用 ,

既指出了它们之间的联系又强调了它们不可互相替代的相对独立性。这些是以往的有关广告管理学的著作

中所没有的。从这个角度来看 , 周茂君关于广告管理理论体系的构想 , 具有 “开先河” 的意义。

本书还用整整一章集中讨论了广告法规与广告道德问题。作者认为 , 广告法规既是广告管理机关借以进

行广告管理的主要依据 , 又是人们从事广告应该遵循的基本准则 , 它是为调节广告主、 广告经营者、 广告发

布者和消费者在广告活动中的经济关系而制订的广告行为规范 ; 而广告道德准则是广告自律的原则 ,是为了

调节他们在广告活动中的社会关系而形成的广告行为准则 , 属于职业道德的范畴。二者分别从外、 内两个方

面 , 构成了广告管理的不同侧面。作为一部分广告管理学研究著作 , 自然无法回避对广告法规的研究 , 但把

广告道德与广告法规放在一起 , 用专章加以讨论 , 这在目前国内已出版的广告管理著作中是不多见的。
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二、 探根溯源 , 立足当今 , 指导将来

在 《广告管理学》 中 , 作者对广告管理所涉及的四个方面都一一作了较为完备的论述 , 对每一系统的历

史沿革都进行了详实的考察 , 对每一系统的现状作了公正客观的评价与评述。特别是增加了其它广告管理学

著作中很少涉及的有关发达国家的、较为全面的广告管理的过去与现在 ,而这些内容的介绍对于提供我国目

前与未来的广告管理方面的借鉴作用与思考方式 , 是十分重要的。至目前为止 , 有关广告管理的专著十分少

见 , 因此要在广告管理领域拓出一条前有源、 后有流的路 , 是不容易的。本书作者以它的执著探索与艰辛跋

涉 , 以 “纵有千古 , 横有八荒” 的大气度 , 旁征博引 , 对大量散见于各种报纸书刊中的零星资料 , 作了艰苦

的筛选归纳 , 披沙拣金 ,加以自己的理性思考 ,条分缕析 ,在深度和广度两方面为我们提供了宝贵的史料 ,勾

画出世界广告管理的发展概况和中国广告管理的历史与现状这两条既条理清楚又内容充实的发展线索 , 使

读者从中能找到在广告管理中一条清晰的历史轨迹 , 因而也就能站在历史发展的较高起点来衡量和要求现

今我国的广告管理应该要做的事和应达到的标准。特别是对于专业从事广告活动的人员和政府有关职能部

门来说 , 更有其现实价值。在借鉴历史、 立足做好现在的基础上 , 作者顺应市场经济大潮的发展规律 , 提出

了将来抑或是目前亟待建立、 健全的一个较完整的科学的广告管理体系 , 即: 以政府行政管理为主体 , 发挥

政府行政管理部门管理广告的主渠道作用 ; 尽快建立独立和具有权威的广告审查机构 , 完善广告审查制度 ,

严把广告审查关 ; 理顺关系 , 加强广告行业组织的独立性与自主性 , 增强广告行业自我管理的能力 ; 继续发

挥广告社会监督对广告的日常监督作用。这个关于广告管理的模式 ,正是作者建立在本书中提出的完整而科

学的广告管理系统之上的产物 , 也是作者对目前以致到未来的广告管理方略的积极贡献。

三、 贯穿全书的新的科学方法论

在 《广告管理学》中 , 我们还感觉到了作者将新兴的现代科学方法论引进自己科学研究工作中所带来的

成功。首先 , 作者从系统论的角度出发 , 将广告管理值于社会这个大系统中 , 又将广告管理自身这个社会大

系统中的一个子系统层层解剖 , 以整体思维方式 , 从多侧面、 多角度、 多变量地对其要素的组合及相关运动

与有机变化进行了多项因素的分析论证。如 , 对广告环境管理的论述 , 作者将一个纷繁复杂、 “剪不断 , 理还

乱” 的广告环境分析梳理得有条不紊 , 各自归口。其次 , 在广告市场管理的讨论中 , 作者不仅分析了广告市

场的 “静态” 管理 , 如对广告市场的主体要素广告主的管理、 广告经营者的管理、 广告发布者的管理 , 还具

体分析了广告市场的 “动态” 管理 , 如广告市场的运作管理、 收费管理、 环境管理、 临时性广告经营的管理。

同时 , 对以上要素的讨论 , 作者首次把它们作为一个完整的整体加以分析 , 使人们对广告市场管理有了全面

的了解 , 从而避免了条块分割式的论述带来的种种弊端。再次 , 作者从信息论的角度出发 , 对广告管理中的

信息管理进行了深入细致的分析 , 不仅分析了广告信息传递中的信息 (即内容 )本身 , 还注重分析了广告信

息传递的载体 (即表现 ) 或传递形式。最后 , 作者还从控制论的角度出发 , 将广告活动置于多层次管理这个

社会的全方位控制系统中 ,对广告的发出到社会反响所形成的反馈联系 ,来论证违法广告活动如何能得以顺

理成章的置于全社会的管理之下、 违法广告如何能不断得到治理的这一过程的论证合理。为了学习者的方

便 , 作者还在有关章节对系统结构和管理控制流程画出了清晰的示意图表 , 使学习者一目了然。

总而言之 , 《广告管理学》 对广告管理的研究是很有特色的。虽然还存在一些问题和不足 , 但这对我国的

广告管理实务和高校广告管理教学 , 都是有价值的贡献。

作　者: 邓惠兰 , 江汉大学讲师 , 武汉 , 430010。
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