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前言

广告是一门充满魅力、生机勃勃的学科。
广告文案创作则是广告这门学科中最激动人心的，也是最有神秘感的部分。
从实践角度来说，广告文案创作是广告策划工作的一部分，再具体一点说，是广告创作工作的一部分
。
从教学角度来说，广告文案是广告学专业重要的教学内容之一。
在我国，各高校的广告学专业一般都设有“广告文案”这门专业课。
在有些高校，与广告学相关的专业，比如市场营销、公共关系等，也将“广告文案”作为重要的课程
来开设。
长期以来，广告学领域的许多教师为提高广告文案创作的教学水平付出了巨大的努力，不断推出了高
水平的广告文案教材，为中国广告人才的培养作出了巨大的贡献。
本书的写作，一方面吸收前人的研究与教学成果，一方面力求在体系与内容上有所创新。
我在2004年出版《当代广告学教程》之后，特别想就广告学中的广告创意和广告文案内容再写一部比
较专的教材。
这本《广告文案》即可视为在前书基础上就广告文案之专门内容而深入撰写的。
在本书中，由于将注意力集中于广告文案这一方面，因此可以较为深入地探讨从广告文案含义到广告
文案创作等方方面面的相关内容。
我力图使广告文案这部分的内容与广告学其他部分的内容保持应有之联系，力图使本书内容与我在《
当代广告学教程》中建立的广告学体系相契合，同时也试图构建广告文案创作这一相对独立完整的教
学体系。
本书的写作本着理论联系实际的原则，充分考虑教学规律，以构建完整、清晰的广告文案创作体系为
目标。
本书根据媒体创意时代广告创作的新趋势，主张从广义上来思考广告文案及其创作，即主张广告文案
是构成“广告”的所有东西，包括广告作品中的文字和艺术作品，或者说包括受众在接触广告时所看
到、听到、感觉到的所有元素。
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内容概要

本书根据媒体创意时代广告创作的新趋势，主张从广义上来思考广告文案及其创作。
全书一共十六章，首先介绍了广告文案的含义以及广告文案与广告策划的关系，接着讲解了广告文案
的创作原理与创作技巧，最后讲解了广告文案创作者除基本创作原理之外还有必要掌握的其他方面的
重要知识。
    本书的一大特点是，根据广告文案教学的规律，总结了各种广告文案创作技巧，并配之以精心选择
的广告案例进行分析与讲解。
    本书适合作为广告学专业的教材，也可作为相关从业人员的参考用书。
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作者简介

何辉，浙江衢州人。
中国作家协会会员。
现为中国传媒大学广告学院副教授、硕士生导师，中国传媒大学公关舆情研究所副所长。
已发表作品逾百万字。
广告类著作有《当代广告学教程》、《从分析作品开始学做广告》、《创意的秘密：关于创造的思考
》、《电通如何成为第一》；广
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记
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章节摘录

插图：第一章 什么是广告文案第一节 广告文案的界定：广义与狭义有广告学者指出：“广告是公开
演讲的一种形式，我们接触广告的时候，面对的是一位发布说服讯息的讲演者。
即使广告中并没有实际意义上的代言人，它也总有一种意识，我们对这种往往是看不见但却普遍存在
的演讲者所作的反应，对于广告的成功至关重要⋯⋯”，这种说法很有代表性，它将广告看作一个特
殊的讯息发布者。
从这一点出发，我们可以认为，广告文案的本质就是某种力图引起接收者反应的讯息。
那么，什么是广告文案呢？
在广告实务界与理论界，关于什么是广告文案大概有两类观点：一类观点以狭义的方法去界定广告文
案，另一类则以广义的方法去界定。
根据胡晓芸的考证，中国大陆开始使用“广告文案”一词大概始于1991年左右，是随着在中国友谊出
版公司出版的《现代广告学名著丛书》之中译者统一使用“广告文案’’这一概念开始的一、狭义的
广告文案定义广告文案就是用来支撑美工所提供的艺术作品或图片的文字。
或者说，广告文案是一种书面讯息，是用文字的方式传达广告创意，并充分体现广告艺术作品的意义
。
狭义的广告文案定义长期在广告界占据主流地位。
从狭义上理解广告文案的学者比较多。
比如，有学者认为：“广告文案在本质上是广告创意和策略的文字表达。
”有的学者指出，广告文案是“已经完成的广告作品的全部的语言文字部分”。
也有学者认为：“狭义的广告文案又叫广告文或广告文稿，仅指广告作品中的语言、文字部分，如报
纸、杂志等印刷广告中的标题、正文、附文和标语，广播广告中播音员的广告词和人物对话，电视广
告中的人物语言、歌词、旁白和字幕等，它不包括图画和图像。
”

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<广告文案>>

后记

《广告文案》一书，从准备到写作完成，时间拖得比较久。
我从1999年开始，一直从事广告学的教学与研究工作。
长期的教学实践与研究，为本书的写作做了大量积累与准备的工作。
2005年，北京大学出版社的周丽锦编辑向我约稿，我与北京大学出版社签定了关于本书的写作与出版
协议。
从那时起，我才开始正式在以前的讲义以及教学科研成果的基础上，着手进行本书的写作。
在忙碌的工作与生活中，转眼之间三载的时光已经飞逝。
这三年当中，我完成了同时推进的另外几项写作与研究工作。
由于这一原因，每本书的写作时间都比较长。
其间辛苦，无须细说。
因此，本书的完成，实乃勉力为之的果实。
搁笔之时，回顾数年时光，恍如一日。
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编辑推荐

《广告文案》为21世纪广告学系列教材之一。

Page 8



第一图书网, tushu007.com
<<广告文案>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 9


