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前言

目前艺术设计类教材的出版十分兴盛，任何一门课程如《平面构成》、《招贴设计》、《装饰色彩》
等，都可以找到十个、二十个以上的版本。
然而，常见的情形是，许多教材虽然体例结构、目录秩序有所差异，但在内容上并无不同，只是排列
组合略有区别，图例更是单调雷同。
从写作文本的角度考察，大都分章分节，平铺直叙，结构不外乎该门类知识的历史、分类、特征、要
素，再加上名作分析、材料与技法表现等等，最后象征性地附上思考题，再配上插图。
编得经典而独特，且真正可供操作的、可应用于教学实施的却少之又少。
于是，所谓教材实际上只是一种讲义，学习者的学习方式只能是一般性地阅读，从根本上缺乏真实能
力与设计实务的训练方法。
这表明教材建设需要从根本上加以改变。
从课程实践的角度出发，一本教材的着重点应落实在一个“教”字上，注重“教”与“讲”之间的差
别，让教师可教，学生可学，尤其是可以自学。
它，必须成为一个可供操作的文本、能够实施的纲要，它还必须具有教学参考用书的性质。
实际上不少称得上经典的教材其篇幅都不长，如康定斯基的《点线面》、伊顿的《造型与形式》、托
马斯?史密特的《建筑形式的逻辑概念》等，并非长篇大论，在删除了几乎所有的关于“概念”、“分
类”、“特征”的絮语之后，所剩下的就只是个人的深刻体验、个人的课题设计，从而体现出真正意
义上的精华所在。
而不少名家名师并没有编写过什么教材，他们只是以自己的经验作为传授的内容，以自己的风格来建
构规律。
大多数国外院校的课程并无这种中国式的教材，教师上课可以开出一大堆参考书，却不编印讲义。
然而他们的特点是“淡化教材，突出课题”，教师的看家本领是每上一门课都设计出一系列具有原创
性的课题。
围绕解题的办法，进行启发式的点拨，分析名家名作的构成，一次次地否定或肯定学生的草图，反复
地讨论各种想法。
外教设计的课题充满意趣以及形式生成的可能性，一经公布即能激活学生去进行尝试与探究的欲望，
如同一种引起活跃思维的兴奋剂。
因此，备课不只是收集资料去编写讲义，重中之重是对课程进行有意义的课题设计，是对作业进行编
排。
于是，较为理想的教材的结构，可以以系列课题为主。
其线索以作业编排为秩序。
如包豪斯第一任基础课程的主持人伊顿在教材《设计与形态》中，避开了对一般知识的系统叙述，只
是着重对他的课题与教学方法进行了阐释，如“明暗关系”、“色彩理论”、“材质和肌理的研究”
、“形态的理论认识和实践”、“节奏”等。
每一个课题都具有丰富的文件，具有理论叙述与知识点介绍、资源与内容、主题与关键词、图示与案
例分析、解题的方法与程序、媒介与技法表现等。
课题与课题之间除了由浅入深、从简单到复杂的循序渐进，更应该将语法的演绎、手法的戏剧性、资
源的趣味性及效果的多样性与超越预见性等方面作为侧重点。
于是，一本教材就是一个题库。
教师上课可以从中各取所需，进行多种取向的编排，进行不同类型的组合。
学生除了完成规定的作业外，还可以阅读其他课题及解题方法，以补充个人的体验，完善知识结构。
从某种意义上讲，以系列课题作为教材的体例，使教材摆脱了单纯讲义的性质，从而具备了类似教程
的色彩，具有可供实施的可操作性。
这种体例着重于课程的实践性，课题中包括了“教学方法”的含义。
它所体现的价值，就在于着重解决如何将知识转换为技能的质的变化，使教材的功能从“阅读”发展
为一种“动作”，进而进行一种真正意义上的素质训练。
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内容概要

　　本教材共分为六大章。
第一章介绍广告文案的概念及其在不同场合下的定位；第二章集中阐述广告文案从业者应具备的知识
结构以及技能培养；第三章是重点，详细解构广告文案的创作流程以及其中蕴含的技法；最后三章主
要是案例分析，其中第四章集中呈现各类媒体广告的文案创作特点，第五章是不同行业广告文案的创
意案例，第六章则顺应全球经济的发展趋势，谈谈国际市场广告文案（英语文案）的创作问题，国际
市场广告文案创作是迄今为止其他同类书籍尚未关注的部分。
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书籍目录

第一章 广告文案的定义以及定位第一节 广告文案的双重角色第二节 广告文案的多重定位第三节 现代
广告文案的表现特性以及评价原则第二章 广告文案从业者应具备的知识结构与技能培养第一节 调整
你的秉性第二节 充实你的智囊第三章 广告文案创作实务第一节 广告文案创作的前期准备第二节 广告
文案创意的生成与实现第三节 广告文案写作构成第四节 广告文案的修辞技巧第五节 广告文案效果测
定第四章 不同媒体的广告文案创作第一节 印刷类媒体广告文案的写作第二节 电子类媒体广告文案的
写作第五章 不同行业广告文案第一节 产品广告文案第二节 服务广告文案第三节 企业形象广告文案第
四节 公益事业广告文案第六章 国际市场广告文案第一节 英语广告的语言特色第二节 中、英文案比较
以及英语文案对创作的启发第三节 国际知名品牌英语广告文案欣赏参考文献
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章节摘录

插图：第一章广告文案的定义以及定位学习目标：掌握广告文案的定义，明确广告文案与其他相关概
念的关系从而了解它的多重定位，深刻领会现代广告文案的表现特性以及评价原则并学会客观地分析
案例。
学习重点：广告文案的定义；广告文案的多重定位。
学习难点：广告文案的表现特性以及评价原则。
在欧美许多国家，人们专程花钱欣赏广告。
好的广告在他们那里确实被当作艺术，和音乐、文学、绘画魅力相当。
作为优秀创意必备元素之一的文案，更是在很大程度上刺激着消费者的购买欲望，彰显着人类生活的
情趣动力。
广告中的语言文字与画面或音乐结合将品牌信息娓娓传递，与消费者产生情投意合的交流，不仅可以
赢取惊人的销售力，而且散发出独特的光芒。
那么说到底，究竟什么是广告文案呢？
它的定义是什么？
它有什么表现特性？
什么才是一则好文案呢？
它的判断标；隹又是什么？
第一节广告文案的双重角色“广告文案”一词来自于英文advertising copy，伴随着广告的出现而出现。
广告是一种信息传播活动，而传播必须依靠传播者与传播对象均能理解的符号完成，广告作品就是这
些符号的最终载体，而其中的语言符号就是文案。
因此，广告文案就是指已经定稿的广告作品全部的语言文字部分，它与非语言符号共同构成有效传达
信息的广告作品。
这个概念包含五个基本信息：（1）广告文案是已经定稿的、不再更改的、与受众直接见面的广告作
品中的一部分；（2）广告文案不是广告运作流程中的所有文字资料和文本形式；（3）广告文案是广
告作品中的语言文字部分而不包括图片等其他的要素；（4）广告文案是广告作品中的全部的语言文
字部分而不仅仅是其中的某一部分：（5）广告文案包括广告作品中的语言和文字两个部分，其中，
语言指有声语言或口头语言，而文字指书面语言（包括电视广告中的字幕形式）。
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编辑推荐
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