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浅议图书媒体的广告业务
欧阳明

（华中科技大学 新闻与信息传播学院，湖北 武汉 ４３００７４）

［摘　要］图书媒体开展广告业务有一定的必要性与可行性。图书媒体开展广告业务既合乎国家
法规，又有助于充分开掘图书传媒的产业发展潜力，增加图书媒体的社会影响力和生命力，改善图

书出版业的发展态势与发展前景，优化图书出版业的内部分工和经济结构。图书媒体开展广告业

务的信息传播重点是：一如既往地利用图书的有关版面介绍本社或其他出版单位近期的图书出版

信息，投入与本书内容相近的商品广告信息，将长销商品与商品品牌作为广告业务的重点之一，与

其他媒体在广告宣传上相互合作，关注公益性广告等。图书媒体用于广告业务的版面位置要慎重，

应积极而合理地开发用于广告宣传的图书版面空间。图书媒体开展广告业务的实施途径有：利用

系列丛书进行广告宣传，通过多方联合来打造连续性出版平台继而开展广告业务，利用近年图书分

册分期出版的新形式进行广告宣传，建立图书出版社的本社网站，通过多种发行渠道在发行图书的

同时配搭广告等。图书出版业开展广告业务活动有３个注意事项：国家行业管理机关应根据图书
广告的实际对相关广告活动规范进行一定的调整；图书出版业应在主业图书的赢利模式上根据图

书出版的非连续性特点而以图书发行为主、广告为辅；图书媒体开展广告业务在积极主动的同时，

又要实事求是，循序渐进，量力而行。
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　　在我国内地生机勃勃的媒体广告业务活动中，
很难见到图书的身影。在大众传媒业的业界心目

中，报纸、期刊、电视、广播、互联网与户外的楼宇、车

辆等适合投入广告，而图书与广告不搭界，即图书媒

体似乎不便于投放广告，不少人更以国家工商行政

管理局、新闻出版总署 １９９０年 ３月曾作出的规
定———“出版社可以利用公开发行的年鉴类工具书

经营各类广告，其他公开发行的图书只准用来经营

书刊的出版、发行广告”［１］———为据，反对出版单位

利用非连续出版的图书从事非书业的广告业务，自

然图书出版也就没有必要从事广告业务活动。图书

出版业即便涉及广告，也是借用本版图书或其他媒

体来为本社新书做广告宣传，其广告的客体是图书，

如金强［２］在其《图书广告宣传中的媒体选择刍议》

一文中所探讨的图书广告，指的就是这样的广告活

动。在这种广告活动中，图书出版者是广告投入与

付费一方。那么，作为一种大众传媒，图书果真不可

以投放广告吗？反过来说，图书媒体能不能作为广

告的载体并因此向广告客户收取广告费用呢？如果

答案是肯定的，那么，我国图书出版业为什么不可以

通过图书媒体开展广告业务尤其是商业广告业务？

国家的相关法规有没有变化？广告投放在图书出版

的传统与新变的互动之下又应该如何进行呢？在发

达国家和地区如我国台湾地区，是存在图书媒体广

告业务活动的。同时，出版业、广告业的变化也迫切

需要对图书业与广告活动之间的互动进行认真研

究。一方面，前述１９９０年３月出台的限制图书业从
事广告活动的规定自２００４年８月被国家工商行政
管理总局废止后，上海音乐出版社《天才郎朗》等少

数图书出版对广告业务已有所涉猎。［１］另一方面，
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中国出版工作者协会与京华傲博文化传播有限公司

建立项目合作伙伴关系，将对图书刊发公共广告提

供资金支持，规定出版单位每刊发一册书的封底公

益广告，由京华傲博提供０．０６～０．１２元的补贴［３］。

其中，２０１２年３月江苏文艺出版社出版的《我的儿
子马友友》一书首刊公益广告。

然而，对于图书媒体广告业务这一问题，我国始

终未见有专文作理论探讨。毫无疑义，专门讨论图

书媒体的广告业务对我国图书出版业和出版学的健

康发展都大有裨益。因此，本文拟在分析图书媒体

开展广告业务必要性的基础上，探讨图书媒体开展

广告业务的策略及注意事项。

　　一、图书媒体开展广告业务的必

要性

　　所谓图书媒体的广告业务，指的是图书出版单
位自己或通过专门的广告公司利用公开出版的图书

版面向社会公开传播广告客户有关商品、有偿服务、

活动等信息并由此收取一定费用的广告经营行为。

在图书媒体的广告业务中，图书媒体是广告的载体，

各种有关商品、有偿服务、活动等信息是图书媒体广

告的客体，图书出版单位或专门的广告公司是广告

业务的主体，广告商是广告业务的服务对象。从图

书出版工作看，我国开展图书媒体的广告业务既合

乎国家法规，又可一举多得。

１．图书媒体开展广告业务合乎国家法规
２００１年６月２８日，国家工商行政管理总局工

商广字（２００１）第１６２号文在回复上海市工商行政
管理局的请示中说：“在社会主义市场经济条件下，

广告宣传的内容和形式相当广泛，只要其具备了商

业广告的构成特征就可以认定为商业广告。因此，

对企业利用图书形式发布商业广告的行为，应依照

《中华人民共和国广告法》有关规定予以处理。”［４］

国家工商行政管理总局２００４年１１月３０日首次公
布并于２０１１年１２月１２日修订的《广告管理条例施
行细则》曰：“《条例》第二条规定的管理范围包括：

（一）利用报纸、期刊、图书、名录等刊登广告。”“图

书出版发行广告，应当提交新闻出版机关批准成立

出版社的证明。”这些规定充分说明，所谓图书媒体

从事广告业务违规说，最迟在 ２００１年 ６月已经
过时。

２．图书媒体开展广告业务一举多得
近年来，我国每年出版图书３０万种左右，版面

众多且多样，但基本外在于广告业务。图书出版业

远离图书媒体的广告业务，主要在于相较于报刊、广

电、互联网传播的连续性，图书因自身出版的非连续

性而在广告信息的传播上缺乏优势。不过，从图书

传媒的特点与出版工作的实际看，图书出版单位利

用图书传媒适当开展广告业务活动是有好处的，有

助于充分开掘图书传媒的产业发展潜力。我国图书

出版规模巨大，２０１０年图书出版已达 ３２．８万种、
７１．４亿册（张）［５］，且近年来每年均有不少短期内销
量惊人的畅销书，如刘心武《揭秘〈红楼梦〉》至

２００６年６月销售已过６０万册，易中天《品三国》开
印即达５５万册，２０１０年《共和国的脚步》《公众防灾
避险应急手册》《首都市民安全用药知识手册》《防

震避震常识》等３２种书籍当年印数悉超过１００万
册。如此众多的图书销量若仅用于发行而不多元开

发（如适当投放广告）实在可惜。

图书出版业通过广告来赢取经济收入，对于抑

制近年来书价的快速乃至畸形上涨，扩大图书销量，

增加图书媒体的社会影响力和生命力，改善大众传

媒业之间的媒介生态平衡都大有裨益。长期以来，

我国图书出版工作在赢利上主要依靠一条途径，即

将图书的发行收益作为出版单位的主业并以此获取

自我生存发展的主要资金渠道。鉴于互联网、电视

等媒体对图书出版业越来越大的冲击和社会转型所

带来的受众接受结构、心态等的巨大变化，我国图书

出版业仅依凭图书发行来保持生存发展的模式正面

临越来越严峻的挑战。穷则思变。西谚云：将鸡蛋

放在一个篮子里是危险的。这个道理同样适用于图

书出版。我国的图书出版业与电视业颇为相似。我

国电视业长期以来“单腿”经营，与图书出版业不同

的只是所依赖的对象是广告，即仅将广告收入作为

电视业生存发展的经济来源。在这样的情况下，一

旦我国经济形势出现巨大波动，电视业势必因发展

资金的捉襟见肘而大受影响。为了改变这种过度倚

重广告的局面，我国电视业大力拓展资金来源，积极

推动收费电视走入千家万户，通过有线电视等从电

视用户那里收取收视费用，使其主要的经济来源由

单一演变为两条腿走路，即广告与收费并驾齐驱。

图书出版业也应进行类似的战略谋划。同时，图书

出版业将旅游等业外业务作为盈利方式之一，就如

同钢铁公司大力开展养殖业［６］，有将其主业边缘化

之虞，而图书出版业适当开展图书广告业务活动则

有助于扩展、拓宽图书出版业的产业发展道路。

３．图书媒体开展广告业务有助于在一定程度上
改善图书出版业的发展态势与发展前景

相形于网络、电视等传媒业的发展，我国图书出

版业多年来的前进步伐较为缓慢且不稳定。我国图

书出版业近年尽管定价码洋在增长，但图书单本发

行量在下降，库存在增加，发行量起伏不定。２００３
年，我国图书总印数为６６．７亿册（张），较上年度下
降了２９％［７］；２００４年总印数再跌至 ６４．１３亿册

·１２·
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（张），再降３．８５％［８］；而２０１０年的７１．４亿册（张）
仍少于１９９９年的７３．１６亿册（张）。书籍的平均印
数从 １９９９年的 ２９０００册减至 ２００９年的 １５８００
册［９］。同时，国家对图书出版业行政保护政策的若

干调整客观上需要图书出版业在经营上多些手段。

比如，国家对每一省级行政区域内有教科书、教辅图

书出版资格的出版单位的严格限制，客观上影响了

部分图书出版机构的生存发展环境。又如，国家对

中小学教科书价格的严格管控在减轻广大中小学学

生家庭经济负担、促进社会和谐的同时，却压薄了图

书出版业因长期倚重教材教辅出版物而形成的行业

利润空间。面对如此严峻的现实，图书出版业若能

够合理地利用图书的媒体空间开展广告业务活动，

可为图书出版业增添一条经济来源，有助于提振行

业信心，这对于图书出版业的发展只有益处而没有

损失。

４．图书媒体开展广告业务有助于优化图书出版
业的内部分工和经济结构

仅依靠发行工作来获取图书出版单位生存发展

资金的赢利模式存在两个突出的缺点。一是导致编

辑人员介入经营工作，影响图书出版物的品质。编

辑介入经营活动，势必高度关注、倾向于有良好发行

量的图书从而干扰编辑部对图书社会效益的重视。

正是为了避免经营方经济利益诉求对媒体产品质量

的削弱等过度商业化倾向，采编与经营不分一向为

连续性出版的报纸、期刊、广播、电视出版工作中的

行业大忌。相形之下，图书出版业因一本书一个书

号而更强调编辑人员工作的单独作战能力，往往将

出版成本等经营元素直接纳入媒体的编辑工作中，

因此包括项目制管理在内的图书编辑工作流程常常

出现将经济效益安排在社会效益之上的现象。一本

很有社会价值的图书会因为经济回报不厚而为图书

出版单位放弃，而一本出版价值不大的图书却因市

场经济回报高而受到编辑部的热捧。这对于图书出

版业的行业宗旨与健康发展显然是有伤害的，是一

种需要思考如何应对的弊病。二是由于对发行工作

过度依赖，打折销售、商业贿赂（如私下给购书大户

回扣）在图书营销内部层出不穷，极大地削弱了图

书出版业的美誉度。而适度开展广告业务，有助于

图书出版业放弃发行一腿独撑的赢利局面，从而推

动行业经济结构的优化。

我国图书出版业积极开展图书媒体的广告业务

是改善图书出版业经济支撑的战略之举。面对社会

主义市场经济大潮，我国大众传媒业除了极小部分

的公益性传媒需要国家政策保护之外，其余唯有在

市场中学会游泳才能够进入自我生存、自我发展的

良性循环。在文化体制改革走向深化的今日，居安

思危，转变思路，勇于改革，善于探索，扩大自己的生

存空间已经成为我国图书出版业的必需选择。显而

易见，图书出版业开展图书媒体的广告业务不应再

被忽视。

　　二、图书媒体开展广告业务的策略

尽管图书出版业大有必要开展图书媒体广告业

务，但随之而来的关键性问题是：图书媒体的广告业

务具有可行性吗？是否会成为一张只能看而不可用

的画饼呢？总体看，图书出版业开展图书媒体广告

业务不仅具有必要性，而且具有可行性。其可行性

的关键是尊重图书媒体广告业务的科学规律，既树

立信心，态度积极，又行动谨慎，遵循客观规律，谋划

科学思路，讲求正确的方式方法。图书出版业开展

图书媒体广告业务的方略由信息传播重点、版面实

施位置与宣传实施途径３个方面组成。
１．图书媒体广告业务的信息传播重点
作为一种媒体，图书具有其他平面媒体、电子媒

体所不具备的长处与短处。图书传媒有倾向学习、

非连续出版、长于文化积淀与传承的特点，因此，图

书媒体广告业务应该紧紧围绕图书信息传播的特

点、出版物的主题与题材范围来选择广告内容，从而

强化广告的针对性、有效性。在信息传播重点上，图

书媒体的广告业务应注意如下要点。

一是图书出版信息。可一如既往地利用图书的

有关版面介绍本社或其他出版单位近期的图书出版

信息。好酒也怕巷子深。我国每年新版、重版图书

３０万种左右，因此图书发行工作最大的困难是出版
社不易找到需要购阅此书的读者，想购阅此书的读

者又常苦于不知道此书已经出版或如何购买此书。

图书本身是需要广而告之的。这种将图书作为广告

业务客体的图书广告早已有之，不为新辟。

二是投入与本书内容相近的商品广告信息。在

各种传媒中，图书传媒受众共同点最为集中。一本

图书的众多受众在兴趣心理、社会地位、经济收入、

消费习惯等方面往往相近，故图书媒体广告不能与

单本书的内容脱节。比如，教辅类图书可以刊发书

包、计算器、学习机、近视眼治疗仪等与学习相关的

商品广告，育儿类图书不妨刊登童车、婴儿食品等儿

童用品广告。

三是将长销商品与商品品牌作为广告业务的重

点之一。鉴于图书的非连续性出版和读者可以反复

阅读的特点，图书媒体广告以选登长销商品广告与

突出商品品牌为上，尽量避免登载短期内销售的商

品，从而维系图书媒体广告的商业宣传优势。比如，

在有关汽车类图书中，以刊发长销品牌汽车的广告

为宜。

·２２·
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四是商业信息广告与多种传媒的合作。图书与

其他大众媒体之间在广告宣传上可以相互配合、相

互合作。在有关商业活动信息的广告宣传上，我国

图书媒体广告手段贫乏，长期以来多采取工商单位

名录手册、电话号码簿等广告书的形式［１０］。从广告

效果来看，这种只有广告信息而没有其他信息的单

一媒体广告的广告书，其商业宣传效果不及多种媒

体短期内一起上阵而形成共振。因此，图书传媒可

以通过与报纸、期刊、广播、电视、互联网之间的媒体

互动互助进行广告宣传。各种媒体之间广告宣传的

互动互助，有益于拓展、放大图书媒体广告业务的市

场空间与活力，也有助于优化大众媒体广告市场的

结构与发展实效。

五是关注公益性广告。作为公共产业之一，图

书出版业在相关的图书版面刊发节约能源、保护妇

女儿童、依法纳税等公益性广告自属其本分范围，也

有助于提升出版社和图书本身的社会美誉度。

２．图书媒体广告业务的版面实施位置
首先，图书媒体用于广告业务的版面位置要慎

重。一是图书种类的选取。图书出版分大众出版、

教育出版和专业出版三大块。那么，从广告营销看，

大众图书出版的广告宣传所适用的商品种类相对广

泛，与民生联系较为密切；教育图书出版的广告宣传

范围收窄，应以文化教育的商品为主；而利用学术专

著等专业图书进行广告宣传则宜贴近目标读者的基

本面貌及其接受兴趣，所适用的商品广告宣传更讲

求集中、精准（如医学的专业图书可以进行药品、医

疗器材商品的广告宣传），若处置不当（如在宗教研

究或石油工业研究的专业图书中投入游戏广告），

不仅难以获取所期望的传播效果，反而易适得其反，

让读者生发厌恶。二是传统图书版面的选取。所谓

传统图书版面，指的是既有的图书版面，主要指书

芯、封皮、环衬等图书版面。总体看，图书的封面即

封一、内文页面一般不适合刊登广告，尤其是非书广

告。图书出版业可以将广告版面安排在固定的版面

处，如封二、封三、勒口甚至封底，也可以在书腰、书

套安排广告，从而培育读者的接受心理定势，有益于

广告的传播效果。

其次，积极而合理地开发用于广告宣传的图书

版面空间。一是因地制宜地安排广告宣传插页，并

在其间置放专门的广告或混合的广告；插页的位置

可以在图书中部，也可以安排在封底里即封三之前

甚至条件允许而安排在封二之后与扉页之前。二是

图书的封面可设计为拉页或折叠式，其首页之外的

版面均可以适当安排广告内容。鉴于拉页或折叠式

的封面容易给图书的受众留下新颖与活泼的印象，

故多适于面对青少年的图书、畅销书等偏向大众图

书的出版物。当然，这一类广告宣传的成本须从广

告收入中支出，不可因此而添加图书的定价。

３．图书媒体广告业务的主要宣传实施途径
较之报刊、广播电视和互联网，图书用来进行广

告宣传因非连续性出版而呈现一定弱势状态。因

此，图书广告应该注意扬长避短，善于通过编辑出版

上的处理，化非连续出版为在一定阶段内的连续性

出版。总体看，图书媒体广告业务的主要实施途径

有如下５条，其中前３条的核心是如何化图书出版
的非连续性为连续性，后２条的要害是丰富图书媒
体广告业务的宣传实施路径。

一是利用系列丛书进行广告宣传。系列丛书在

出版上有两种情况：一是一次性出齐，二是陆续面

世。一次性出齐，宣传声势大，影响大。不过，利用

系列丛书进行广告宣传应将主要精力用在系列丛书

的陆续面世一途上，并善于在“陆续”的时间线上予

以组织。通过一定的时间距离来陆续发行系列丛

书，有助于突破图书的非连续性出版的局限，从而将

图书出版的非连续性转变为连续性，推动系列丛书

形成类似于报刊的广告宣传时间形态。但由于图书

以传播学习、文化积淀与文化传承的信息为主而很

少新闻，故此类广告陆续面世的时间间隔以周、旬、

半月、月、双月为宜。如果１０本一套的丛书每周推
出一本，那么，同一广告的宣传就可持续１０周。

二是通过多方联合来打造连续性出版平台继而

开展广告业务。此即整合本社、本集团内部或联合

若干家出版社、集团，将选题相近的若干单行本图书

集中在一定的时间段内并按一定的时间间隔先后出

版。这同样可以将图书出版的非连续性转变为连续

性。联合起来打造连续性出版平台仅限于出版甚至

印刷的方式，可不必涉及编辑环节。如此举措还可

以带来其他好处，如通过增量与减少发行印刷环节

可以节约图书出版的成本，形成本社、本集团或若干

家出版社的共赢与做大做强的局面。

三是利用图书分册分期出版的新形式进行广告

宣传。近年来，我国图书出版开始流行分册分期出

版，即一部完整的书稿被分为若干册并间隔一定的

时间分头出版。图书分册分期出版有两类。一是作

者分期交稿，出版社随之分期出版，如上海文艺出版

社对易中天的《品三国》是２００６年出版上册，２００７
年再出版下册。类似的分册分期图书出版还有余华

的小说《兄弟》、章金莱的《六小龄童品西游》等。二

是作者已经将书稿一次交齐，但出版社为了调动读

者的购阅热情则采用分册分期出版。如毕淑敏的小

说《女心理师》共５０万字。在作者将该书稿一次性
地交到出版社后，出版社将该书分为 ２２万字的上
册、２８万字的下册，分别在２００７年４月上旬与下旬

·３２·
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出版。［１１］可见，图书出版的这种新方式为图书媒体

实施广告业务提供了新的路径与机会。

四是建立图书出版社的本社网站，通过互联网

既销售本社图书，又经营广告业务。

五是开拓发行渠道，通过多种发行渠道在发行

图书的同时来配搭广告。目前，除了国有书店、民营

书店之外，中国邮政系统也已经取得了图书总发行

的资格。［１２］图书媒体广告业务主体宜多元化，既可

以由出版社的经营机构负责，又可以依法积极尝试

委托广告公司，还可以与中国邮政系统进行战略合

作。不过，鉴于图书媒体的广告业务尚处于起步阶

段，故其在从起步开始的一个相当长的时期内以图

书出版单位的经营机关为主较稳妥。

　　三、图书媒体开展广告业务应注意

的事项

　　作为一种大众传媒，图书有其自身的特点，图书
出版业开展广告业务活动要兼顾大众传媒广告业务

活动的共同性与图书广告业务活动的特殊性。因

此，图书出版业开展广告业务活动应注意如下３个
事项。

一是国家行业管理机关应根据图书广告的实际

对相关广告活动规范进行一定的调整。这里的国家

行业管理机关指的是从中央到地方的国家工商行政

管理机关，相关广告活动管理规范主要指图书出版

单位从事广告业务的每一本书、每一个书号均要进

行一次申请登记。显然，这样的规范对连续出版物

单位如报社、期刊社、广播电台、电视台、网站的广告

业务没有妨碍，对图书出版单位的广告业务则平添

明显的负担。在图书出版社看来，图书广告业务赢

利方向不稳定，每次广告业务要一个书号向工商管

理机关申请一次，次数频繁，难堪其扰，代价太大，反

不如按部就班，仅依托发行或其他产业谋取生存发

展。因此，国家新闻出版总署宜会商国家工商行政

管理总局，或经由国务院，对我国相关的广告活动规

范根据图书广告的实际予以必要的调整。

二是图书出版业应在主业图书的赢利模式上就

图书出版的非连续性特点而以图书发行为主、广告

为辅。图书的版面首先是用来推售文本，然后才是

开展广告业务。广告业务是对图书媒体经营潜力的

挖掘。而图书出版业的实体信息与实体经济实力还

是在于出版物的出版发行售卖，故当图书销售与广

告刊发双方发生冲突时，图书出版业应将图书销售

放在第一位。图书出版业的赢利模式若过度重视广

告业务，则容易损害实体信息的传播和实体经济的

斩获，从而削弱图书出版业的主要社会服务功能，妨

碍图书出版业的赢利主流。

三是审时度势，灵活多样，耐心培育。在中国内

地，向图书媒体投入广告、尤其是图书出版信息之外

的广告，尚属新生事物，人们甚至图书的作者对之观

望是非常正常的，图书媒体的广告业务遭遇一定的

阻力也在所难免。为此，图书媒体承揽广告业务在

积极主动的同时，又要实事求是，循序渐进，量力而

行。在初始阶段，图书出版业开展图书媒体广告业

务应着重于广告传播业绩和广告市场的拓展，以微

利为主，必要时也不妨减免费用甚至免费。同时，图

书不同于报刊的是，作者多为一人而不是多人，故出

版单位在国家未出台明确的图书广告规范之前开展

广告业务应与该书的作者进行协商。图书媒体开展

广告业务活动是需要一定耐心的。媒体经营凭实力

说话，只有图书媒体广告业务做大了，图书出版业对

图书媒体的广告业务才会拥有不容忽视的支配能力

和话语权，有较为开阔的发展空间。
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