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前言

据责任编辑李华先生说，本书出版以来，受到了读者的欢迎，市场销售情况良好。
这对于我和我的同仁，无疑既是鼓励、又是鞭策。
大约半年前，李华先生要求我对本书进行修订。
这段时间以来，我就一直在留意收集各类广告文案中的精品，为修订工作进行相应准备。
此次修订，进行了如下几个方面的努力：一是大量调换广告个案。
原有的某些个案，在当时尚属上乘，但用今天的眼光看则显得相对逊色，这次都被经过严格遴选的、
更好的个案所取代。
二是增加了思考与练习的题量。
此举意在进一步激发读者的思考，·并为他们增加实际训练的机会。
三是对原书中个别表述不甚准确之处进行斟酌、修改。
限于时间，对全书的理论体系、结构框架、主要观点，未作大的调整。
在这次修订工作中，胡菡菡讲师提供了不少高质量的个案，并写出了许多评析性的文字。
本人则补充了一部分个案，并对此作出了评析；除此以外，还对修订中增加的所有文字进行了统稿、
定稿。
真诚地希望得到读者的批评指正。
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内容概要

本书是在原《广告文案写作教程》基础上优化案例，增加思考与练习题量，优化个别表述，改版而成
。
    这是一本精心编写的广告文案写作教材。
涉及市场调查研究、广告定位、广告创意、广告受众心理、广告分步写作、广告文案语言以及分类广
告写作等内容。
本书既有深入的理论阐释，又有精辟的实例分析；既有较高的学术性，又有较强的可操作性。
书中的个案，既有历久不衰的精品，又不乏生动鲜活的案例。
为便于读者掌握广告文案的写作技巧，教材编著者还特意在有关章节中安排了“经典个案评析”。
它是在校大学生学习广告文案写作的理想教材，也是广告从业人员提高业务水平的开卷有益的参考读
物。
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作者简介

丁柏铨，1947年6月出生，江苏无锡人。
现为南京大学新闻研究所所长、教授、博士生导师，教育部高等学校新闻学学科教学指导委员会委员
、清华大学国际传播中心特约研究员，华中科技大学、天津师范大学、安徽师范大学、河南大学兼职
教授。
已出版的著作有：《现代广告理论》、《
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章节摘录

二、广告文案的特点(一)广告文案的文本特点1．广告文案的文本极为简短一般来说，广告文案的文本
都是非常简短的。
这主要是因为：受众在通常情况下只是以很短的时间接触广告，他们很少有耐心读(看或听)完长广告
。
文字精短、重点突出的广告，其效果往往比较好。
广告媒介租用费是一笔相当大的开支，强调文案简短，当然也有节约广告费用的考虑。
广告文案文本的简短，这在所有形式的文章体裁中都是比较突出的。
它可以是一段短文，也可以是三言两语，甚至还可以是片言只语。
这样一种情况，在其他文章样式中，未必就能被认可。
2．广告文案的文本充满智慧广告文案的文本，篇幅虽然短小，但往往是充满智慧的。
有时虽然只是寥寥数语，但显得颇为机智。
或者是“妙语如珠”，或者是“藏巧于拙”，或者是“投机取巧”。
总之，应该是字字珠玑，饱含智慧。
生发灵的广告文案，写作：“聪明不必绝顶”。
广告语在一般所说的“聪明绝顶”的成语中加了一个“塞子”(“不必”)，这确实是大大出乎受众的
意外。
人们一旦读懂，马上就能感悟到它的妙处。
有一则脱脂奶粉的广告文案这样写道：试图使他们相会?亲爱的扣眼：你好，我是纽扣，你记得我们已
经有多久没在一起了?尽管每天都能见到你的倩影，但肥嘟嘟的肚皮横亘在你我之间，让我们犹如牛郎
织女般的不幸。
不过在此告诉你一个好消息，主人决定极力促成我们的相聚，相信主人在食用DIPLoMA脱脂奶粉以后
，我们不久就可能天长地久，永不分离。
这样一则广告，用一种委婉有趣的方式，幽默诙谐地向人们诉说了脱脂奶粉的引人注目的好处，让人
看完以后忍俊不禁。
当然，就充满智慧而言，其他文章样式中的微型小说可与广告文案媲美。
但是，微型小说通常并不用于广告诉求。
3．广告文案的文本形式多样广告文案的文本样式是多种多样的。
既可以有证言式，也可以有虚构情节式；既可以有书信体，也可以有散文体；既可以是对话，也可以
是一般的陈述；既可以是相声、对口词，也可以是诗歌辞赋；既可以是广播稿，又可以是电视脚本。
总而言之，广告文案的文本形式多种多样，难以一一列述。
(二)广告文案与新闻作品的比较两者相比，有诸多不同：1．在对真实性把握上有所不同广告文案和新
闻作品都强调真实性。
但广告的真实性和新闻的真实性内涵是不一样的。
所谓广告的真实性，是指广告所涉及的基本事实的真实。
广告不能在产品或服务的有无，质量的优劣，消费者的评价等等方面传播虚假的信息(不能无中生有、
将劣质说成优质、将很差的评价说成很好的评价)。
在真实反映基本事实的前提下，广告在表现诉求内容时，往往可以使用夸张甚至是极度的夸张，也可
以根据诉求的需要进行某些必要的虚构。
这样做，并不违背广告的真实性。
而新闻的真实，是指如实地反映事物的原貌。
如果对事实的反映不符合事实原来的面貌，那么就是报道失实，就违背了新闻规律。
新闻在对事实进行报道的时候，不允许进行虚构，同时应该慎用夸张(使用夸张应当不影响对事实的真
实报道)。
2．在文本价值取向上有所不同新闻作品的文本，侧重于报道有新闻价值的事实，或者说，事实的具
有新闻价值的部分，是新闻作品应作为重点加以突出的内容。
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与此无关的内容，在新闻作品中就没有它的位置。
这是新闻作品的一种基本价值取向。
而在广告文案中，重点是那些能够吸引和打动受众的内容，是能够对推销产品和服务构成推动力量的
内容。
新闻作品主要用来满足受众的知情欲望，而广告文案则主要用来劝服消费者购买特定商品、接受特定
服务或接受广告主所倡导的某种观念。
可见，两者的归宿是不同的。
3．在文本的结构上也有所不同新闻作品的文本结构，虽然因具体文体而异，但其基本模式无非是两
大类：新闻信息报道类，文本结构以确保清楚地报道新闻事实为基本要求，往往采用相应的方法突出
主要内容和主要事实，一般都比较注重于报道新闻事实发展的来　　龙去脉；新闻事实评析类，文本
结构以就事论理为基本要求，往往采用相应的方法来示理和明理，摆事实、讲道理的过程展示得相当
清晰。
而在广告文案中，提供信息往往并不涉及其来龙去脉，对道理、对观念并不加以论析，更不涉及推理
的过程。
(三)广告文案与文学作品的比较不可否认，一部分广告文案与文学作品非常接近。
也可以说，这一部分广告文案是借用文学作品的样式来进行广告诉求的。
但是，这类广告文案与一般意义上的文学作品也仍然有着一定的差别。
因为，它毕竟包含了广告诉求的因素，它已经不再属于纯文学作品了。
撇开这种情况，应当说，广告文案与文学作品两者之间的差别是比较大的。
文学作品的作者，可以在掌握大量的生活素材的基础上，进行大胆的虚构，这并不违背艺术真实性的
原则。
可是，广告文案的作者却并不能像作家那样进行虚构(广告所涉及的一些基本事实是不允许虚构的)。
文学作品的目标是形成供人欣赏的审美对象；广告文案既要给人带来美的享受，同时又必须有利于实
现广告主的既定目标和要求。
可见，广告文案应该兼具审美性和功利性。
三、广告文案与广告广告文案未必就是广告(作品)，同时又未必不是广告(作品)。
广告文案与广告(作品)之间呈现为比较复杂的关系。
(一)在某种情况下广告文案本身就是广告(作品)为数不少的广告文案，不需要另外再作什么加工，就
已经可以直接面对目标受众。
这些广告文案就已经是广告(作品)了。
一般来说，印刷媒介的部分广告文案大致就属于这种情况。
另一种情况也很值得引起我们的注意。
有时，广告文案到了非常简化的地步，它只是一段甚至只是一句广告语。
广告文案和广告(作品)已经完全合而为一了。
(二)在某些情况下广告文案是制作广告作品的基础在某些情况下，广告文案和广告(作品)并不能相等
同。
印刷媒介的广告，在文案的基础上还需要配上画面。
在这类广告中，文案只是整个广告作品的一部分，当然是很重要的一部分。
对于广播广告来说，文案也并不就是广告作品本身。
因为文案的文字有待于转换成有声语言。
除此以外，还要配上必要的音响。
电视广告文案，其实只是电视广告的脚本。
需要有关人员在此基础上进行二度创作，需要在文字的因素之外，加入画面、音响和其他因素。
不过，不管是哪一种情况，优质的广告文案对于最后成型的广告作品来说，都是不可或缺的基础。
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后记

本书是应复旦大学出版社之约编写的。
在四五年前，本人曾主编过《当代广告文案写作》一书。
该书用于广告文案教学。
在教学实践中，得到了学生的较高评价，同时也收集到了他们的宝贵意见。
这对于此次主编《广告文案写作教程》是很有帮助的。
10年来，中国广告业迅速发展，并正在不断地提升自己的档次。
在高等掣校，开设广告学专业的已不在少数。
无论是广告实务界还是广告教育界，都体觋了良好的发展势头。
关于广告的科学研究，也受到了人们的广泛重视，水平正在不断提高。
我国加入wTO以后，广告界将更多地与国际接轨。
培养优秀广告人才，是当务之急，也是长远之计。
所有这一切，都给《广告文案写作教程》的编写工作提供了有利条件。
本书在编写过程中，尽可能做到理论阐释和实例分析相结合，既体现一定的学术性，又体现较强的可
操作性。
在选用个案时，既精选历久不衰的经典个案．又选用大家熟悉的新鲜个案。
参加本书编写工作的，除我之外，大都是南京大学新闻传播学系广告与传擢教研室的教师。
他们对广告和广告文案写作素有研究，是一批新锐。
这次写作，是对他们水平的一次检阅。
全书具体分工如下：绪论由丁柏铨撰写；第一章、第二章、第五章由蒋旭峰撰写；第三章、第十章由
夏文蓉撰写；第四章由姜涛撰写；第六章、第七章由胡菡菡和姜涛共同撰写；第八章、第九章、第十
三章由胡菡菡撰写；第十一章由胡翼青撰写；第十二章由王岜撰写。
全书的写作提纲由本人提出，统稿工作由本人完成。
由于能力所限，书中缺点和错误在所难免。
期待着得到批评指正。
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