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前言

《厦门大学广告学丛书》是在《21世纪广告丛书》的基础上进行大幅度修订并增加选题而来的。
自1993年出版以来，《21世纪广告丛书》得到了国内广告教育界和实务界的欢迎与厚爱，众多院校的
广告教育以此作为本科、大专及各类培训教材。
1999年以后，在厦门大学出版社的大力支持下，本套教材陆续进行了修订和改版，作为迈向21世纪的
献礼。
2006年，中国和世界的广告业都发生了巨大的变化。
进入WTO加速了中国与世界的接轨，中国的广告业和广告教育在“量”和“质”上也发生了重要的变
化。
在此情况下，我们认为，经过十多年的使用，《21世纪广告丛书》已完成了它的使命。
在高校广告教材一片荒原的情况下，《21世纪广告丛书》作为破土的幼苗催生了广告教育的燎原大火
，建立了一套较完整的广告人才培养模式，向广告界输送了大批栋梁之才。
由其改版而来的《厦门大学广告学丛书》，在保留原有体系与特色的基础上，注意接受新的养分，意
图为中国广告培养国际化人才。
1983年6月，厦门大学建立国内第一个广告学专业，至2005年8月，我国开办广告学专业的院校已发展
到232所，其发展速度之快是新闻传播类其他专业无法比拟的。
广告教育发展的成绩令人振奋，这不仅表现为办学数量的增长和规模的扩展，还表现为办学模式的科
学化以及办学质量的显著提高。
广告教育发展正从“高速”走向“高质”，这是广告学科发展的内在需要和必然趋势，是广告业界大
发展推动的结果，是媒介市场发展的需要，也是高校适应市场化办学的改革要求。
与广告业的发展步伐相比，广告教育还很落后。
中国广告协会对北京、上海、广州广告公司的调查表明，在各方面困难中，广告专业人才匮乏居首位
，达77.9％。
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内容概要

广告行业是一项充满竞争的行业，要代表不同角色去竞争，应把培养学生的能力放在主导地位，使学
生由知识型变为能力型。
广告教育应突出开拓创新精神，教给学生获取知识的能力与方法。
近年来不同类型的全国性广告大奖赛，令人强烈感受到青年学生的广告创新意识。
    本书为“厦门大学广告学丛书”之一。
全书共分十六章，主要内容包括广告语言与社会文化、广告文案语言概述、广告文案主题、广告文案
创意、广告语言运用技巧、广告标题、广告正文与口号、印刷广告文案、电视广告文案、诗歌体广告
文案、品牌命名艺术、广告文案撰稿人的素养等。
本书不仅可以供学校广告专业同学教学使用，而且可以为那些奋战在广告市场第一线的仁兄仁弟们创
作文案提供独特视角的启发和参考。
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章节摘录

第二节杂志广告文案刨作一、杂志媒介的传播特点同报纸相比，杂志也通过文字传播信息，传播范围
不如报纸媒介广泛，也有一定的区域限制，刊期较长，版面较小，印刷质量有较高的保障；图像传播
攻势要强于报纸。
杂志可以长期保留，反复阅读，这使得杂志广告有着较为长久的传播时效。
杂志的读者群地区性强而且相对集中，但较为稳定，而且个性鲜明，这使得杂志的个人消费性很强，
其内容直接锁定了读者的生活形态和品味。
杂志广告强调高度的视觉效果，由于杂志并非是靠瞬间冲击力打动读者的媒体，所以，在编排、形象
创作的制作上保持高格调高亲和度和令人回味的欣赏价值，是杂志广告打动读者的关键，也因此，杂
志广告总给人以高档次的感觉。
所以，杂志广告的主角——产品，大多为名牌消费品、非生活必需品。
杂志广告的版面划分，常见的规格有跨页、全页、1／3页、2／3页、1／2页、1／4页、1／8页、封二
、封三、封底等。
与报纸相比，杂志也分为很多种类，而且有更“专’’的趋势。
常见的杂志有以下几种：（1）一般性杂志。
是一种针对大多数读者的兴趣需要，提供服务信息的刊物。
此类刊物内容丰富，包罗万象。
比如美国的《读者文摘》，内容就涉及猎奇、汽车、教育、娱乐、经济、犯罪、传记等十余个方面。
可以想像，其广告的种类也就比较多样化。
（2）新闻性杂志。
此类杂志以刊登新闻，再配以深入说明为主，如美国的《时代》，内容有世界与国内新闻、名人动态
、宗教、艺术等，其广告的内容会多倾向于企业、社会组织的形象广告，及一些专门人员提供一个发
表观点的论坛。
此类杂志销量不大，但格调高雅、内容严肃。
如美国的《大西洋月刊》、我国的《读书》。
此类杂志，很少刊登广告，甚至不刊登广告。
（3）妇女杂志。
目的在于帮助妇女料理家事、孩子、职业和内心世界，内容包括时装、烹饪、美容等等。
此类杂志，读者群明确单一，广告的产品种类集中，多为家庭、妇女及儿童用品。
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编辑推荐

《广告文案创作》不仅可以供学校广告专业同学教学使用，而且可以为那些奋战在广告市场第一线的
仁兄仁弟们创作文案提供独特视角的启发和参考。
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