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前言

近年来，广告业的快速发展催生了对应用型广告人才的广泛需求，因而对高校的广告教育提出了更高
的要求和更新的挑战。
其中，如何结合课程改革，编写适应应用型教育的广告专业教材，是一个全新的课题。
面对这个课题，我们做了大量的基础调查和研究工作，包括相关的同类著作、教材等，并深入研究了
教学对象的特殊性以及广告文案实践中的具体问题，最后编撰了这本《广告文案》教材。
本教材力求在体系、结构、内容、教学手段等方面形成特色，具体如下：（1）教材体系相对科学、
完整。
从广告文案的特点，到广告文案撰稿人应具备的知识结构和能力；从文案创作的前期准备，到文案的
创意流程，直至文案的效果测定；从文案的结构、写作范式、表现技法，到不同媒体、不同行业广告
文案的写作类型、特点及写作艺术等，内容丰富，涵盖面广。
（2）在教学设计方面，强调了案例引导、理论释疑的理念。
在每一节开始，均引用适当的案例，引起读者的学习和阅读兴趣，再引导到本节的基本知识点的学习
中。
通过案例引发思考，从而加深对理论的理解和接受。
同时在每一节后面安排了“实践训练”，以固化和加深对理论的认知和理解，以增强实际操作的能力
。
（3）在“实践训练”这一环节中，尽量使得读者将本节涉及的理论应用进去，加强理论的记忆、理
解和运用的能力。
另外，在习题的内容把握上，加大了对实践运用能力的培养和提高，在一定程度上弱化了理论体系的
直接记忆，尽量做到使理论能够有针对性地指导实践。
（4）在结合广告业界的实践和广告文案写作的理论探索基础上，提出了“广告文案效果测定”的内
容，把广告的效果评价以及广告文案的评价引入到量化的体系中。
（5）教材中尽量选取了当前广告文案作品中的优秀、鲜活的范例，以增加例证的典范性和时代性。
以上所做的努力，目的就是希望在可读性与理论性、实践性与指导性之间取得最佳的平衡，以编写出
最适宜、最实用的教材。
当然，遗憾总会有的。
广告的迅猛发展，新媒体、新行业广告的出现，令我们的研究、教学很难跟上广告发展的步伐；同时
考虑到教学对象、教学时数的因素，有些问题没能作深入的讨论.是否合适.还恳请专家、读者批评指
正。
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内容概要

　　《高等职业教育应用型人才培训工程系列教材：广告文案》是一本具有较强实用性和可操作性的
广告文案写作教材。
《高等职业教育应用型人才培训工程系列教材：广告文案》从广告文案的特点、文案撰稿人应具备的
知识结构与技能入手，先后对广告文案创作的前期准备、广告文案的创意流程、广告文案的结构、广
告文案的写作范式、广告文案的表现技法、不同媒体的广告文案、不同行业的广告文案、广告文案的
写作艺术以及广告文案效果测定等方面进行较为全面的阐释。
书中选用了大量的个案，既有历久不衰的精品，又有生动鲜活的案例。
　　《高等职业教育应用型人才培训工程系列教材：广告文案》尽可能体现体系的科学性与完整性，
同时，高职教育教学的特点也很突出：在每节之前引入案例，每节之后附有“实践训练”，这样便于
学生学习、理解和巩固。
　　《高等职业教育应用型人才培训工程系列教材：广告文案》既可以作为广告学、传播学、新闻学
专业学生的教材，也可以成为广告业、新闻界从业人员学习创作广告文案的参考用书。
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章节摘录

插图：二、完整型广告文案特征（1）对产品或服务的描述比较详细，能较大限度地满足受众所要求
了解到的信息，便于受众对产品或服务信息的全面把握。
（2）可以运用多种表达方式来抓住和感动受众，文案人员的创作空间较大。
（3）对广告创作前期的准备工作要求全面，相对与不完整型广告文案的创作来说，在完整型广告文
案创作过程中要求创意的要素较多，文案的表现也较为复杂。
三、完整型文案中各要素的地位广告标题是全篇文案的灵魂、主角，通常写成Catch或H／L。
一个好的标题，除了醒目易记外，最重要的是让消费者有感觉，产生共鸣，而且取代性不高。
写出精彩的标题后，接下来就是广告文案的骨肉——文案内容。
文案内容简称Copy，此copy绝非“拷贝”之意，相反的，还要摒弃“拷贝”的习惯，注重“原创”。
文案正文内容千万变化，可长可短，可理性，可感性，可公益，可卖膏药，没有一定的规则可言，要
能巧妙诠释主题，启承标题，文句流畅，架构分明。
特别是直销式或说理式的文案，必须先拟定“文案架构”，确定每一段落的“骨架”，再依次填上“
肉”，写起来才能层次、段落分明，主标精神明确。
广告口号通常用于诠释公司企业的经营宗旨、理念以及精神，有时被套在企业名称之上，如正派经营
——×××公司。
其实标语很多时候都可当主标题使用，尤其是正值国家民族节日庆典、公司周年庆，或某些特别日子
时，标语会堂而皇之成为主标题，以阐述企业永续经营，回馈社会的诚心与理念。
随文最常用于开幕、特价、抢购、日期告知等需要特别提示，但又不足以抢走主标风采，也不能担当
标语大任者。
最常见的如：限量抢购、超特价、×月×日前订阅马上送、贺、感谢、×折优惠、惊喜赠品、捷报、
快报、号外、紧急呼呈等等。
随文必须简洁有力，越耸动越吸引人越好，除了明确外，还可玩点悬疑的花样，像什么号外、拆封得
大奖之券，都会让人有一定程度的好奇心，所以无论是告知或悬疑，都必须在词句上下功夫，如果能
将醒题发挥得淋漓尽致，不用看标题或文案内容，就被讯息吸引住了。
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编辑推荐

《广告文案》：高等职业教育应用型人才培训工程系列教材
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