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内容概要

　　本书的总体特点是理论新、案例新、内容全。
本书紧跟广告发展，在阐述基本理论的基础上，列举大量案例，让读者广泛接触各种广告文案，并在
理论指导下阅读、领会、欣赏、借鉴国内外优秀广告，提高鉴赏和写作水平。
本书每章都有思考题和训练，帮助学生在训练中得到实实在在的提高。
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作者简介

　　郭有献，教授、著名文化广告学者、教学名师，现任石家庄经济学院人文学院副院长。
讲授广告学概论、广告文案写作、广告创意、道教文化等课程。
主要著作有《广告文案写作教程》、
《中国元素与广告创意》等，先后发表文字共计近400余万。
曾获中国作家协会“宝石文学奖”二等奖。
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书籍目录

第一章 广告文案的概念与特性
　第一节 广告文案的基本概念
 第二节 广告文案写作的特点
第二章 广告文案的写作过程
 第一节 准备活动
 第二节 把握广告环境和写作对象
 第三节 理解广告创意
 第四节 提炼广告主题
 第五节 确定写作风格
 第六节 广告文案的构思
 第七节 完稿与测试
第三章 广告文案的诉求方式
 第一节 理性诉求文案
 第二节 感性诉求文案
 第三节 情理结合诉求文案
第四章 广告文案的语言与修辞
 第一节 广告文案语言的特性
 第二节 广告文案语言的规范
 第三节 广告文案的语气与诉求主体
 第四节 广告语言的内在同一美
 第五节 广告语言的和谐整齐美
 第六节 广告语言的非对称美
 第七节 古典诗词和对联在广告中的运用
 第八节 中国成语和谚语的活用
第五章 广告文案的构成与写作
 第一节 广告文案构成要素
 第二节 广告标题的写作
 第三节 广告正文的写作
 第四节 广告口号的写作
 第五节 广告准口号的写作
 第六节 非主流广告文案
第六章 报刊广告文案写作
 第一节 报纸广告文案
 第二节 杂志广告文案
 第三节 报刊广告文案的文体类型
第七章 广播广告文案写作
 第一节 广播广告文案概述
 第二节 广播广告文案写作要求
 第三节 广播广告文案的文体形式
第八章 电视广告文案写作
 第一节 电视广告文案概述
 第二节 电视广告文案格式
 第三节 电视广告文案的表现形式
 第四节 电视广告文案写作要求
 第五节 中外电视广告比较研究
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第九章 消费类广告文案写作
 第一节 消费类广告概念
 第二节 消费类广告文案特点
 第三节 饮食类广告文案写作
 第四节 烟酒类广告文案写作
 第五节 服饰类广告文案写作
 第六节 化妆首饰类广告文案写作
 第七节 日用小商品广告文案写作
 第八节 医药及保健品类广告文案写作
 第九节 家电类广告文案写作
 第十节 房地产广告文案写作
第十章 服务、娱乐、文教类广告文案写作
　第一节 服务类广告文案写作
　第二节 娱乐类广告文案写作
　第三节 文教类广告文案写作
第十一章　形象类广告方案写作
第十二章　系列广告方案写作
第十三章　公益类广告方案写作
主要参考书目
一版后记
再版后记
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章节摘录

版权页：插图：比较一下就不难发现，前者更侧重于认知与审美的文学性，后者更侧重于信息与诱导
的商业性，作为作家的萧伯纳是谙熟了这个区别的。
历史上曾经有些非常优秀的文学家尝试过写广告文案，但他们失败了。
例如美国小说家马匡德、美国诗人班奈、1954年诺贝尔文学奖获得者海明威等，他们都认为自己难以
写好广告文案。
英国人赫胥黎，这个世界著名的生物学家，也是诗人、散文家和小说家，曾经感叹过：“写一首过得
去的十四行诗，比写一个过得去的广告要容易得多。
”他得出的经验教训是：“广告中任何文学痕迹都是妨碍广告成功的致命因素，文案员可能不需要那
么有诗情，文字也不那么高深奥秘。
”2.诉求策略不同广告文案为了说服消费者，既可以使用感性诉求，也可以用理性诉求；而文学作品
是以艺术形象来表现生活的，艺术形象是具体、生动、可感的，是形象性的东西，是排斥纯理性诉求
的。
’3.创作过程不同首先，广告文案写作受商业制约。
广告文案推销的商品或服务要投放市场，要面对消费者，要为广告主赢利，这就要求广告文案去满足
市场、消费者、广告主的需要。
而文学创作也有适应读者的问题，但纯文学的创作是不应受商业性制约的。
其次，广告文案的写作受广告策划的制约。
广告文案是由广告策划所决定、所引导的，是根据广告策划拟定的广告主题、广告战略、广告目的、
广告策略和诉求对象去写作的。
而文学创作绝不会受这种限制，“主题先行”的创作，是违反文学创作的规律的。
文学只会按作家对生活的认识、对生活规律的把握去反映生活和表现生活。
4.创作成果不同广告文案的完成，体现出广告作品中的某一元素创作的成功。
广告作品的创作是集体的活动。
一件广告作品的形成，是集体劳动的结晶，它需要相关部门做出大量工作，如市场调查、产品分析、
目标确定、广告策划，就是与广告文案配合的图形、影像、音乐等出现在广告作品中的其他元素的创
作，也都是集体性的共同劳动成果。
而文学创作通常则是一种独立完成的工作。
作家，就是个体劳动者，他的作品，就是他独创的产品。
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编辑推荐

《广告文案写作教程(第2版)》是21世纪新闻传播学系列教材之一。
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