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前言

广告学科，在我国是一门正在实践中发展的新兴学科。
伴随着改革开放的进程，广告学理论在我国的传播、研究已取得了丰硕的成果，广告教育体系也初步
形成，广告活动已渗透到人们的日常工作生活中。
祖国大陆的高等广告专业教育始于20世纪80年代初期（1984年）。
但早在20世纪20年代，我国第一批新闻学者（如徐宝璜、戈公振）就在自己的新闻学研究中涉猎了广
告的内容。
1920-1925年，上海圣约翰大学、厦门大学、北京平民大学、北京燕京大学、上海南方大学等院校相继
开设了广告学课程。
40年代，虽然战火不断，但我国也有10余部广告学著作、译著出版。
当时，民族工商业经济与洋货展开了激烈的竞争，这在客观上也促进了中国广告学研究和教学的发展
。
1949年，中华人民共和国成立，学术性的广告学研究基本终止。
除了体制方面的原因之外，主要是因为当时有许多比广告更重要更急迫的工作需要人们去做，有比广
告更重要更急迫的问题需要人们去研究。
建国初期，百废待兴，作这种轻重缓急的安排，应该说是可以理解的。
然而，自1954年生产资料广告退出市场始，就预示了中国经济将要走入误区。
从1950年前后至1960年代中期，人们很少从学术的角度关注广告，而整个“文化大革命”时期，不要
说从学术、理论的角度研究广告，就是实践层面的商业广告在祖国大陆也几无立锥之地，遑论发展。
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内容概要

这本《广告文案》是在对广告活动内在规律进行科学研究的基础上为中央广播电视大学广告专业编写
的教材。
编写者注意汲取了国内外广告研究的成果并表述了对广告，特别是对广告文案及其写作的深层规律的
认识。
根据专家们的意见，我们又增辑“广告效果调查的文案”一章内容，至使本收具有了更宽泛的实用性
。
全书编写过程中，我们以对广告活动的研究为起点，立足于对广告文案写作实践的指导，既讲述了广
告文案的基础理论及生成规律，又讲述了广告文案的写作目的；既讲述了广告文案与广告创意的关系
，又讲述了广告文案的创意与诉求策略；既讲述了广告文案独特的结构特征，又讲述了广告标题、广
告正文、广告语，以及媒体广告文案、系列广告文案的写作，还对广告调查文案作了比较具体的表述
。
最后从美学的角度总括了广告文案的写作艺术。
这些内容无疑对广告从业人员和有志于从事广告文案写作与研究的人士提供了一个有价值的文本。
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章节摘录

插图：广告文案的撰写还必须遵循广告文案写作的特殊规律，即必须依据广告战略与策略。
美国广告界权威人士詹姆斯·韦伯·扬说：“真正的广告创作，眼光应放在人性方面，从商品、消费
者以及人性的组合去发展思路。
”这无疑是一种宏观性的思考、一种战略的理念。
这种理念在东西方都适用。
因为广告的受众是人，是对人性的尊重；广告的目的从营销的意义上说就是要诱发消费者购买，只有
把物（商品）、购物者（消费者）和购物者的特性（人性）作为一个整体去考虑，三者才有可能组合
到一起，思路才有可能畅通，才有可能发展。
这里的“组合”应含有对三方面“整合”的意味。
这虽然不是广告战略的定义，但已经明确地揭示出这是一种宏观的具有指导性的长远营销谋略，它的
取向具有原则的和方向性的价值。
如果对广告战略作一番界定的话，应该说：广告战略是广告主在一个较长时期里，为了实现总体目标
而制定的，能够派生具体的广告策略，指导广告创意与运作，驾驭广告活动的总体谋略。
《当代广告学》①中说，广告战略包含了创意组合。
它是由目标受众（所有应该知道的人）、产品概念（表现产品）、传播媒介（信息传递体系、载体及
整合传播活动）和广告讯息（广告传播什么）组成。
具体而言，或为树立形象，或为积蓄实力，或为扩展开发方向，或为挖掘潜在市场，或为抓住商机抢
占市场等而制定的各种发展战略。
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编辑推荐

《广告文案》由中央广播电视大学出版社出版。
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