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内容概要

本书为普通高等教育“十五”国家级规划教材。
    本书共分十章。
第一章论述了广告文案写作的概念、特点、作用、相关学科及对写作人员的素质要求。
第二章介绍了广告创意策略的概念、作用、制定及检核方法，重点解决“说什么”的问题。
第三章分析了广告表现中的诉求、修辞、创意及其命名的原理和技巧，重点解决“怎么说”的问题。
第四章至第七章分别讲述了报刊、广播、电视、网络、直邮、户外等媒体的广告文案写作，重点解决
“写作技巧与媒体特点相结合”的问题。
第八章和第九章分别讲述了企业广告文案和公益广告文案的写作。
最后一章介绍了广告文案测试的内容与方法。
本书通俗易懂，操作性强，援引并剖析了大量图文并茂的案例，提供了许多趣味性的习题，有助于培
养读者的创造性思维和专业技能。
    本书既可以作为广告学专业学生的教材，也可以成为广告从业人员业务进修的参考用书。
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章节摘录

版权页：插图：美国著名的广告人乔治.路易斯指出，“借由正确的字眼，能传播强有力且吸引人的伟
大创意，将市场的注意力集中在你的品牌上，这种属于品牌的创意，有助于建立领导品牌形象以及随
之而来的知名度。
而这种传达出惊人创意的正确字眼，也可以给予品牌生命活力与新生，并在广告活动结束之后依然延
绵不绝”。
①汉字独特的结构，又给文案创作人员提供了广阔的展示空间。
有的时候，文字形体的变化和排列本身就是创意。
例如，世界妇女大会期间的一则公益广告，就是通过“女”字从甲骨文到隶书、小篆等形体的变化，
喻示妇女逐渐站立起来，体现妇女地位的提高。
对语言没有兴趣，不相信文字的魔力，不喜欢写作的人，是无法成为一个优秀的文案写作人员的。
4.培养视觉化能力德国广告人玄特纳在《广告奏效的奥秘》中写道，“今天广告所需人才首先不是撰
稿人和美术师，而是策划师，这是一批既能思考图画又能推敲语言的人⋯⋯他们必须同时具备从画面
上和文字上开发一个广告攻势的能力，其间撰稿人仍负责文字修饰，美术师仍负责画面美化。
问题的关键在于，美术师和撰稿人不能把自己降格为“工匠”的地位，他们是思想家。
换言之，他们不再只是写字、画图，而是对广告内容进行解释。
只有这样才能产生创意，才能实现图文并茂”。
②在广告表现中，除了语言文字以外，图案或图像等视觉要素也起着相当大的作用。
文字和用来包装文字的视觉表现，可以说是类似骨骼和肌肉的关系。
先有骨骼，然后再使和它相配的肌肉长在上面。
设计出身的乔治.路易斯也强调，即使文案独自创作时，他的广告词也必须让人有视觉上的刺激，因为
伟大的广告创意还是得靠富有视觉意象的文字表达出来。
近些年，广告界开始逐渐流行一种说法，认为撰文人员不仅要能写精彩的文字，甚至要懂得如何把它
视觉化，这也是撰文人员的责任之一。
在广告创作中，文案通常会提供大量的原创意念，设计人员在转化成图形的时候，会有自己的二次创
作。
这时，视觉化能力强的文案撰稿人就可以更好地和设计人员进行沟通，使得二者互补而不是排斥。
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编辑推荐

《广告文案写作》为普通高等教育“十五”国家级规划教材,高等学校广告专业系列教材之一。
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