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前言

古典经济学的没落，迎来了品牌与形象的竞争，迎来了广告营销传播的时代。
而整体广告策划的诞生，告别了广告仅是一种消耗利润的“噱头”的时代。
而整合营销传播的成熟，又告别了广告作为“纸上销售员”的时代。
如今，广告营销已成为一种创造，成为一种继生产流程之后对于商品生命、形象和价值的二度创造。
她的魔力在于，能赋予千篇一律的、索然无味的流水线产品以全新的面貌和姿态；能将潜伏在产品之
中的可用之途以人性的眼光开发、调整和包装；能从市场与品牌的角度矫正企业经营的偏失，引导一
种新产品或新企业的崛起；能创造一种市场需求、一种消费潮流、一种时尚观念、一种社会文化，乃
至一个时代和一个时代人的梦想⋯⋯    正是在这种背景下，由上海外国语大学新闻传播学院广告学系
、同济大学传播与艺术学院广告学系、上海建桥学院艺术设计系、上海卓仁企业管理咨询有限公司共
同发起，由杨大钧、姜智彬、董景寰三位教授担任主编，会同全国近二十所高校广告学专业的教师共
同参加了《中国高等院校广告专业通用教材》系列丛书的编写。
丛书还有选择地邀请北京、上海、南京、广州、山西等地著名广告公司的从业人员参与编写，提供其
所在公司的成功案例。
丛书也邀请了中国广告协会、地方广告协会和相关地区工商行政管理局广告监管部门具有写作能力的
领导和相关人员参与编写。
纵观整套丛书，其特色主要体现在以下几个方面：    1．基础理论精要。
这套丛书坚持理论重在基础，阐述力图精要，并力求紧跟学科前沿，反映学科现状与趋势。
    2．紧密结合实践。
系列丛书强调将广告理论运用于广告实践，突出实践性、操作性和应用性，尽可能在理论指导下把广
告公司具体运作的流程与方法写进丛书，有机融合。
    3．重视案例分析。
系列丛书的每一章都配备独立的、完整的、系统的案例来论证和说明该章内容。
所用案例一般都是第一手的直接来自本土广告公司或外资广告公司的、能反映最新进展的具有典型性
的实战案例。
    4．评析广告误区。
丛书注意对我国当前广告运作的误区进行深刻的、大胆的分析与评论，并运用相关理论，借鉴国际经
验指明解决的方法。
    广告理论是广告实践的产物和反映，伴随着现代广告实践的迅猛发展，现代广告学的理论内容也不
断更新，日益丰富和完善。
《中国高等院校广告专业通用教材》丛书，总结和吸取了当代广告实践与理论研究的最新成果，结合
了最新的广告案例实践，又恰当地融入了作者的一些合理的新见解，因而它的出版对于推动现代广告
理论的研究和高校广告学专业教材的建设与革新，无疑具有一定的借鉴作用。
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内容概要

　　好的广告文案往往有一些基本特征，例如精炼、简洁、有意蕴、能迅速抓住观众的心。

　　我们在书中选取了大量经典案例进行分析，使读者能够掌握规律，明确理论，指导实践。
同时以完整的文案写作原理阐述，系统地介绍了广告文案的类型、构成要素、写作要求、表达技巧、
创意风格与表现、广告标题和广告语的写作以及各类型媒体广告的文案写作，不同对象的文案写作技
巧和广告策划书的写作。
将广告文案的知识体系以及广告文案的写作技能融为一体，突出系统与实用的特点。
本书获2011年度上海普通高校优秀教材奖。
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章节摘录

版权页：插图：报纸主要是刊登新闻的，它是新闻性很强的一种媒体，所以读者的阅读兴趣往往也就
是当天的报纸，隔开的或者隔了更长时间的报纸，一般很难引起人们的兴趣，很少会有人再去阅读，
除非是有目的的查阅。
所以，报纸的有效影响时间一般较短，只局限于当天。
（3）有效阅读率较低由于报纸的新闻性很强，主要是刊登新闻的，所以报纸的主要版面，特别是头
版多为国内外的重大新闻，一般不刊登广告。
报纸的其他版而也有各自的重头文章，所以广告在报纸里很难处于优先的地位，它对读者的视觉吸引
力较弱。
（4）印刷质量较差尽管报纸广告的印刷质量已经有了进步，和早期的报纸相比也有了彩色的印刷，
有的报纸的豪华版用的纸张的质量也相当不错。
但是，和杂志广告相比，报纸广告的质量还有很大的距离。
一般报纸的印刷较为粗糙，纸质不及杂志的好，广告中的图画也很难得到完美表现，难以达到杂志广
告图片中清晰、细腻的效果。
这就使得报纸广告在视觉上的美感和吸引力远远不如同属印刷媒体的杂志广告，当然也不如电视广告
。
读者无法通过广告感受商品的颜色与质地，从而也相应地削弱了报纸广告的诉求力与影响力。
所以，像服装一类的商品通常是不会采用报纸媒体来发布广告的。
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后记

在经济全球化的背景下，广告业已被各国政府列为创意产业。
广告的创意性集中体现在广告文案的策划与写作上。
在广告的诸要素中，文案的作用举足轻重。
    本书在编写过程中吸收了国内外广告文案理论研究的新成果，突出实战性、应用性、可操作性等特
点，所选案例均有一定的代表性，写作指导具有很强的示范性。
因而，本书既可以作为高校广告专业相关课程教学的教材使用，也可以作为从事广告工作人员的参考
书和岗位培训使用。
    全书由许传宏统稿、修改定稿。
各章具体撰写情况如下：    第一章、第二章由许传宏编写；第三章由张军编写；第四章由林亚红编写
；第五章由钟萌编写；第六章由王芳编写；第七章由朱科、许传宏编写；第八章由刘俊峰、许传宏编
写；第九章由王剑、万秀凤编写；第十章由林可墅编写；第十一章由程华、许传宏、林可墅编写。
    本书是由上海工程技术大学、上海第二工业大学、上海外国语大学、上海金融学院、上海思博学院
、山西财经大学以及广西大学等高校的专业教师联合编写而成的。
它凝聚着编者们的智慧与心血，在此，对所有给予本书编写以支持的同仁们表示感谢！
    本书在编写过程中，曾得到同济大学杨大钧教授、董景寰教授、上海外国语大学姜智彬博士以及上
海人民美术出版社的邵水一编辑等的热情支持和关怀，在此，对他们深表感谢！
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编辑推荐

《广告文案》是中国高等院校广告专业通用精品教材之一。
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