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一、考试性质

《新闻与传播专业综合能力》是新闻与传播硕士专业学位研究生

入学考试初试科目之一，其目的是科学、公平、有效地测试考生新闻

传播实务方面的基础知识及实践能力。

二、考查目标

《新闻与传播专业综合能力》科目的主要目标是考查考生新闻传

播实务方面的综合知识及策划、创作等实践能力。

三、考试形式和试卷结构

1.本试卷满分为 150分，考试时间为 3 个小时。

2.考试方式为闭卷、笔试。

3.试卷考查的题型有：名词解释（20%左右）、简答题（20%左右）、

论述或综合应用题（20%左右）、策划与创作（新闻、广播电视、广

告实务中的策划与创作，40%左右）。

四、考查内容

第一部分 广告理论与实务



一、广告的起源、发展与现代形态

（一）广告的起源与原始广告形态

1.广告的起源

2.原始商业广告形态及其基本元素

（二）古代广告与广告活动

1.古代社会的经济与传播

2.古代的广告活动

（三）近代广告与广告活动

1.近代社会的经济与传播

2.近代广告活动

（四）现代广告及其运动形态

1.现代广告的基本特征

2.现代广告的运动形态

二、广告在现代社会中的功能与作用

（一）营销：广告的工具性功能与作用

1.广告的本质功能及其延伸功能

2.广告营销功能的局限

（二）经济：广告的一种重要社会性功能与作用

1.广告是社会经济发展强大的驱动力和润滑剂

2.广告与媒介经济

（三）文化：广告的又一种社会性功能与作用

1.广告对文化市场利销性的利用



2.广告对社会消费文化的影响

（四）广告的社会责任及其伦理冲突

1.广告的社会责任问题

2.广告与社会伦理冲突及其调适

三、广告理论发展演进与广告理论体系

（一）广告理论发展演进

1.产品推销期的广告理论

2.转型期的广告理论

3.营销与传播整合期的广告理论

（二）几大经典广告理论

1.广告功能观

2.USP 理论

3.定位理论

4.品牌理论

5.整合营销传播理论

（三）广告理论体系

1.广告自系统理论

2.广告营销与传播系统理论

3.广告社会化系统理论

（四）广告理论的未来发展

1.不变的理论目标指向

2.永远的整合营销传播



四、广告传播的基本模式

（一）大众传播模式

1.大众传播的基本模式“5W模式”

2.大众传播模式的丰富与发展

（二）广告传播模式

1.基于大众传播模式的广告基本传播模式

2.广告的传播代理模式

3.广告传播的 N级传播模式

4.重复律

五、广告的信息生产与内容分析

（一）广告的信息生产

1.从市场调查到广告运动的整体策划

2.广告信息生产流程

3.广告诉求

4.从诉求走向创意与表现

（二）广告的内容分析

1.广告的工具性限制

2.广告信息的真实性原则

3.广告传播的非完全信息与完全信息

六、广告传播的渠道分析

（一）现代社会的媒介状况

1.“媒介”基本概念释义



2.媒介与广告的关系

3.现代广告媒介的类型

4.媒介的数字化与碎片化

（二）广告传播媒介的商业价值

1.广告传播媒介代理与媒介购买

2.新广告传播媒介开发

3.广告传播媒介商业价值的衡量标准

（三）广告传播媒介的选择与组合

1.广告传播的媒介选择

2.广告传播的媒介组合

七、广告传播的受众与消费者分析

（一）作为广告传播信宿的受众

1.核心概念：受众、广告受众与广告目标受众

2.传播学关于受众的基本理论

3.广告受众的特征与类型

4.广告受众的接受行为

5.广告受众的接受心理

（二）作为广告传播目标对象的消费者

1.消费者和目标消费者

2.界定目标消费者：消费者类型的区分与选择

3.消费者购买行为类型

4.消费者购买决策过程



5.影响消费者购买的因素

八、广告传播的效果分析

（一）广告效果及其指标体系

1.传播效果与广告效果

2.广告效果的层级

3.广告效果的类型

4.广告效果的特性

（二）广告效果的产生过程与影响因素

1.广告信息输入

2.广告受众信息处理

3.市场输出

（三）广告效果的衡量指标与检测

1.衡量广告效果的指标体系

2.多级指标体系下基于广告目标的广告效果检测

（四）广告效果的有限性

1.广告投放的边际效用递减

2.广告效果产生的条件性

九、广告传播的控制分析

（一）广告传播的主体分析

1.广告传播的行为主体：广告主

2.广告传播的代理方：广告公司

3.广告传播的信息“把关人”：媒介



4.广告传播多元主体的行业自律

（二）广告传播的社会控制

1.广告传播的社会控制体系

2.法律法规与广告传播

3.广告行政管理的主要内容与方式

4.广告社会监督的程序与途径

（三）广告传播的信息控制

1.广告信息控制的阶段

2.广告信息控制的途径与制度

3.广告信息控制的标准

十、广告与整合营销传播

（一）整合营销传播的兴起及其趋向

1.整合营销与整合营销传播

2.整合营销传播的兴起

3.整合营销传播的实践及发展

（二）广告与营销要素整合

1.营销的基本要素

2.广告与营销要素的整合

（三）广告与营销推广要素整合

1.营销推广的基本要素

2.广告与营销推广要素的整合

十一、广告传播的数字化生存与网络化发展



（一）数字传播与媒体发展

1.技术变革与媒体发展

2.数字传播背景下的媒体发展

（二）传统广告的延续与创新

1.传统媒体与传统广告

2.新媒体广告对传统广告的延续

3.数字传播背景下广告生存形态的变迁

（三）广告的数字化与网络化生存

1.网络：未来传播的主导形态

2.网络传播平台的营销传播开发

3.广告的专业化数据库生存

4.未来广告信息流与物流的融合

5.网络广告的重新定义

十二、全球化背景下的广告传播

（一）广告传播的全球化背景

（二）全球化背景下广告传播策略的选择

1.基于文化趋同的一体化策略

2.基于文化差异与多元文化共存的本土化策略

（三）全球化背景下广告传播的发展趋势

1.全球经济一体化与跨国广告集团的未来发展

2.跨国广告集团全球广告传播的运作

3.全球广告传播的文化发展趋向



十三、未来广告产业形态的发展与变迁

（一）广告与广告产业

1.广告：一个动态发展的概念

2.以广告业务为核心的传统广告产业

（二）全球广告产业的两次重大转型

1.从单纯的媒介代理到综合型的广告代理

2.从综合型的广告代理到整合营销传播代理

（三）未来广告产业的发展

1.大产业概念的建立

2.广告产业结构的重组

3.广告产业链的重新建构

4.以新媒体发展为主导的产业发展趋向

第二部分 广播电视理论与实务

一、广播电视传播的物质基础

（一）广播电视传播的基本原理

（二）世界广播传播技术的发明与应用

（三）世界电视传播技术演进简史

二、世界广播电视事业因传播技术而渐次发展

（一）世界广播传播技术语境下的早期节目形态

（二）英国、美国的电视传播事业

三、中国的广播电视传播事业概说

（一）民国时期的广播传播事业



（二）新中国的广播电视传播事业

（三）香港、澳门地区的广播电视传播事业

（四）台湾地区的广播电视传播事业

四、广播电视事业的发展规律

（一）生产力是广播电视事业发展的基础

（二）文化创意对广播电视事业发展的影响与作用

（三）媒介竞争是广播电视事业发展的动力

（四）受众是广播电视事业发展的支撑点

五、广播电视的传播共性与社会功能

（一）广播电视的传播共性

（二）广播电视的社会功能

（三）电视传播与“地球村”

（四）广播传播的永恒魅力

六、广播电视节目系统

（一）广播电视节目的系统构成

（二）新闻节目——广播电视节目系统的第一语言

（三）文艺节目——广播电视节目系统的“半壁江山”

（四）社教节目——广播电视节目系统的“后起之秀”

（五）服务性节目——广播电视节目系统的“服务使者”

七、广播电视传播的语言

（一）广播传播的语言符号系统、特性及其构成

（二）电视传播的语言符号系统、特性及其构成



八、广播电视传播的界面人物

（一）遍布广播电视节目系统的播音员

（二）电视新闻节目播音角色研究

（三）广播电视记者

九、广播电视节目的生产

（一）广播电视节目的生产过程

（二） 文艺节目的编制

（三）社教节目的编制

（四）服务性节目的编制

（五）新闻节目的采访与编辑

十、广播电视事业管理

（一）广播电视节目调查分析与管理

（二）以广播电视从业人员为中心的管理

（三）广播电视传播的制度管理

（四）广播电视的广告管理

十一、国家关于广播电视电影网络管理的法律法规、行业准

则

（一）中国新闻工作者职业道德准则

（二）中华人民共和国广告法

（三）2016 年国家颁布传媒业十大新法规



五、参考书目

1. 黄匡宇，《广播电视学概论》（第五版），暨南大学出版社，2017 年版。

2. 张金海、程明主编，《新编广告学概论》，武汉大学出版社，2009 年版。


