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绪论　　广告文案的基本概念

第一节　　广告文案的概念

“一则广告由什么构成 这是一个看似非常简单的问题，但

对于这个问题的回答却千差万别，有人认为是由视觉要素和听觉

要素，有人认为是由创意和表现，有人认为是由画面和文字。再

进一步，借用传播学的观点，“传达广告信息的符号是什么？”多

数人会回答是图形和语言。

我们暂且不讨论这些答案的对与错，只来思考这样一个问题：

广告作品的构成和广告信息的传达最不可缺少的要素是什

么 ？ 是语言和文字。我们可以想象一则没有任何画面的广告，

却无法想象一则不包括任何语言或文字的广告。那么广告中的语

言和文字有什么作用？有什么特性和规律？它们是怎样产生出来

的？如何写作广告中的语言和文字？这就是本书将要讨论的问题。

一、广告文案概念的引入

虽然广告从它诞生的那一天起，就伴随着语言和文字，但是

对广告中的语言和文字进行定性与定义，却是在现代广告学产生

之后才开始的。

年，美国的 和 合著了《路牌广告的历

史 写了一本《广告的历史， 年，美国的 》，

年， 狄尔 斯科特编著了《广告理论》，随美国心理学家瓦尔特

后美国经济学家席克斯编著了《广告学大纲》。这些早期的广告史
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或广告学著作，现在我国都没有介绍，所以很难断定其中有没有

“广告文案”的定义。但是至少有一点可以肯定：从 年开始，

广告文案（ ）在美国已经有人使用，而且出现了

专门的广告文案撰稿人（

在我国，广告学的研究开始于 年，这一年著名新闻学者

徐宝璜编著出版了一本《新闻学》，其中有“新闻纸之广告”一章，

对报纸广告进行了概述，并提及了报纸广告的写作原则，但并没

有涉及对 年，著名报人戈广告作品中语言文字部分的定义。

公振的《中国报学史》由商务印书馆出版，其中也包括“广告”一

节，陈述当时报纸刊登广告的状况，也未有“广告文案”的提法。

年，商务印书馆《万有文库》出版苏上达所著的《广告学概

论》，较为详细地论述了广告的结构问题，但是仅仅强调“标题”

是“广告全幅上最重要之文字” ，并未提及广告中的其他文字。

年以后，我国广告业开始复苏，一些新的广告学论著也

相继出版。但对于广告作品中的语言文字部分仍没有统一的提法。

年出版的唐忠朴、贾斌先生的《实用广告学》将广告的文字

年出版的稿与图画稿统称为“广告稿 ； 傅汉章、邝铁军先

页，年第 晓玲《约翰 鲍尔斯 美国期第①见《国际广告》 第一位
专业广告撰稿人》。

年出生“鲍尔斯 于纽约州中部的一个农民家庭 年代后世纪 期在纽
约城为一家叫做洛德和泰勒的百货店撰写过广告文案，但当时还不是全时的。但是他
的广告却引起百货业中颇有地位的‘大货栈’的老板、费城的约翰 沃纳玛克的注意。

年约翰 沃纳玛克聘请鲍尔斯到费城专门为‘大货栈’写广告。这一年美国广告
史家称之为是美国广告专业撰稿人出现的年份，鲍尔斯则是美国的第一位专业广告文
案撰稿人。”

②见商务印书馆 年《万有文库》苏上达著《广告学概念》 页。，第
“广告全幅上最重要之文字，厥为标题 盖标题者，全幅广告之精粹也。标题而得

其法，则全体广告大可生色，人人竞读之而不生厌。标题而不得其法，则以下任有若
何优美之广告材料，必致埋没而无人过问。是故标题者，广告之魂魄也，广告之先锋
也。使先锋而为精锐，则全线之士气之大振，声势浩大，易奏凯旋。使广告而失其魂
魄，则其余之文字，不为散沙，必为疮痍，人人避之不暇，广告又何由而奏效哉。”

③见唐忠朴、贾斌合著《实用广告学》，工商出版社 月第年 版，第
页。

“为了达到预期的目的，我们在创作一篇广告稿（包括文字稿与图画稿）时，必须
弄清它应遵循的几个原则。”
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生的《广告学》称“广告文” ，其中提到“ ，直

译为“广告拷贝”。以后出版的其他学者的著作，或未涉及此项内

容，或以“广告文稿”名之。

随着我国大陆广告界与海外广告界交流的增加，我国港台地

区“广告文案”的提法逐渐传入大陆，并且为部分广告学者和广

年，中国友谊出告实务界人士所认同、采纳。 版公司出版了

全部译自海外广告学名著、由唐忠朴先生主编的《现代广告学名

，其中有数本以“ ”或 为著丛书 “

中心内容，并且统一采用了“广告文案”和“广告文案撰稿人”的

译文，由于这套丛书在大陆广告业内影响非常大，“广告文案”的

概念近年来逐渐普及。

二、我国大陆使用广告文案概念的误区

虽然提起“广告文案”和在广告公司中担任专门的广告文案

撰写任务的“文案”（“广告文案撰稿人”的简称），我国大陆的

大部分广告人都不再陌生，但是使用“广告文案”这一名词时的

含义却不尽相同。归纳起来，大致有以下三种情况：

广告文案 广告语。有人将广告文案的一个组成部分

广告语视为广告文案的全部，将广告文案的撰写简单地等同于广

告语的撰写。这是一个将广告文案的构成过分简单化的误区。本

书以后的章节中将对这种误解进行澄清。

广告文案 广告的文字方案。持这种观点的人认为广告文

案就是有关广告的所有文字方案，包括广告策划文本、电视广告

脚本乃至广告媒体计划书等等。这是一个将广告文案的内涵无限

见傅汉章、邝铁军合著《广告学》，广 版，东高等教育出版社 年 月第
第 页。

“广义的广告文，也称广告稿、广告拷贝（ ）或广告表现，它的内
容包括广告作品的全部，如广告文字、绘画、照片及其布局等等。例如，报刊广告，广
告文不限于文字，也包括色彩、绘画、图片、装饰等

狭义的广告文，仅指广告作品中的语文部分。本书所讲的广告文，是采用狭义的
广告文概念，即广告文是用以展示广告宗旨的语言文字，不包括绘画、照片等。”

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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扩大化的误区。

广告文案＝广告正文 广告正。将广告文案的主体部分

文视为广告文案的全部，往往会忽视另外一些不可或缺的部分

标题、广告语、随文，而导致广告文案自身结构的不完整和

广告信息传达的不到位。

三、正确的广告文案概念

笔者认为对“广告文案”这一概念的理解和使用应力求全面

正确，因此参照海外广告界对“广告文案”的一般理解，将“广

告文案”定义为：

“已经完成的广告作品的全部的语言文字部分。”

这一定义的要点在于：

广告文案仅存在于广告作品中，也就是说在广告运作过程

中的其他应用性文稿，如由广告公司提供给广告主的广告策划文

本、广告公司内部的相关提案及其他有关广告的文字方案都不能

称为“广告文案”。

包含真正意义上的“广告文案”的作品，必须是已经完成

的广告作品。在一则广告作品完成之前，虽然要经过相应的创作

过程，并且形成“草案”或“讨论稿”性质的语言文字内容，但

是它们不直接面对广告受众，无法起到传达广告信息的作用，因

此不能称为广告文案。

广告文案包括“语言”或“文字”，或者说广告文案可以通

过语言或文字两种符号来体现。语言指诉诸听觉的有声语言，主

要体现为有声语言的广告文案包括电视广告文案和广播广告文

案；文字指诉诸视觉的书面形式的语言，主要体现为文字的广告

文案包括报纸广告文案及其他通过印刷媒体发布的广告作品的广

告文案。

广告文案包括广告作品“全部”的语言文字部分。它不单

单指“广告语”，也不单单指“广告正文”，它是由一则有效的广
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告作品所必需的全部的语言文字组成的一个有机的整体，广告作

品中的任何语言文字内容（当然广告作品中展现的产品本身所包

含的文字除外）都是广告文案不可或缺的组成部分。

广告文案有其自身的独立、完整的结构，它由标题、广告语、

正文、随文四个部分组成。

标题：指包含广告诉求的中心内容或最能引起受众的兴趣的

信息、位于广告文案最前面、对全文起统领作用的语言或文字。

广告语：又称广告口号、广告标语，指为加强受众对企业、产

品或服务的印象而在广告中长期、反复使用，旨在向消费者传达

一种长期不变的观念的语言或文字。

正文：指广告文案中传达大部分广告信息、居于主体地位的

语言或文字。

随文：又称附文，指传达企业的名称、地址、商品或服务的

购买办法等附加性广告信息、位于广告文案结尾处的语言或文字。

印刷媒介的广告文案一般包括这四个部分，最能体现广告文

案结构的完整性。在电视广告文案中，标题常常省略，而随文常

以字幕形式表现。在广播广告文案中，标题也常常省略，而随文

以语言形式表现。

有关广告文案结构的具体问题，本书将在以后的章节中详尽

阐述。

第二节　　广告文案发展的历史概况

广告文案概念的出现虽然是 世纪后半叶的事，但是以当今

世界通行的广告文案的概念来衡量，广告文案本身却是伴随着广

告的出现而出现的。站在临近 世纪的广告水平的基点上回顾古

代和近代的广告，早期广告不可避免地显得幼稚、简单、缺乏创

意，但是从保存下来的少量的作品中，我们可以看到，广告的创
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作者们一直在自觉地使用语言和文字作为广告信息传播的符号，

广告文案也一直在早期广告中存在并发展着。

一、印刷术发明以前

印刷术发明以前，广告文案主要存在于口头传播的广告和手

写的文字广告中。由于绝大部分口头广告早已湮没不传，今天仅

有手写的文字广告的文案可供研究。

在英国伦敦博物馆，保存着迄今发现的世界上最早的文字广

告，也可以说保存着世界上最早的广告文案。这则广告出自公元

前 年古埃及的首都，一个名叫哈甫的织布匠，为了寻找一个

名叫谢姆的男奴隶，散发了写在古老的底比斯草纸上的广告传单。

这张传单约有现代的 开纸大小，简明扼要地写有“悬赏揖拿逃

奴”的内容。

庞贝是亚平宁半岛上的一座罗马 年毁于维苏威古城，公元

火山爆发。随着从 世纪开始的对庞贝城遗址的发掘，一批珍贵

的古罗马广告史料也重见天日，其中就包括下面这两则写在白墙

上的文字广告：

一队造营官的武士，在 月 日进行比武，同时也斗野

兽，有遮阳光的篷子。

在阿里安的玻璃住宅区，格纳维斯的不动产从 日月

开始出租。房子是带有住宅的店铺和供骑士们居住的房间。如

要租用时，向格纳维斯的奴隶办理。

这两则文字广告虽然不具备广告文案的一般结构形式，但是

包括了优秀的广告文案必备的内容：主要的广告信息（“比武”、

、对广告受众明确的承诺（“遮阳光的“斗野兽”“、不动产出租

篷子”“、带住宅的店铺 和必要的说明（“向格纳维斯的奴隶办
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理”），因此可以说是完整的广告文案。

二、印刷术发明以后

印刷术的发明，为文字在广告中的使用提供了更为便利的条

件，广告文案开始出现了标题、正文、随文的分工和在版面编排

上将这几个部分分列的格局。

世界上迄今为止发现的最早的印刷广告物 我国北宋时期

“济南刘家工夫针铺”印刷广告铜版，就充分显示出这一变化。这

幅广告四寸见方，由白兔抱杵捣药图案和文字组成。图案居于版

面中间偏上，文字以横排和竖排两种方式围绕在图案四周。图案

上方为横排“济南刘家功夫针铺”，“认门前白兔儿为记”这八个

字为竖排，分列于图案左右。图案下方为竖排的说明商品的特点、

用途和销售方法的文字：

收买上等钢条，造功夫细针，不误宅院使用；客转为贩，

别有加饶。请记白①。

这则 字，却分为三个部分，三个部分又各自起广告文案仅

到告知广告主名称、提示产品商标、说明产品特点和销售办法的

作用，可以说已经初步具备了广告文案的一般形式。

在我国出现印刷广告三四百年之后，西方也出现了印刷广告。

年），英国第一位印刷家威廉 凯尔斯年（一说 顿印制

了推销宗教书籍的广告，贴在伦敦教会的门上，广告的全文为：

需要购买这种字体印刷而成的美丽无误的灵魂符咒的二

三个礼拜规则的僧侣或其他人，请到威斯特 敏斯特施舍分

①由于铜版实物有部分残损，关于这则广告文案的正文有两种说法，另一种为：
“收买上等钢条，造功夫细针，不偷工，民便用，若被兴贩，别有加饶，请记白（兔）。”
（见苗杰主编《现代广告学》，中 月第 版，第 页。）本年国人民大学出版社
书采用了为多数学者认同的前一种说法。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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配所挂有红竖线招牌的店铺里，就能便宜地买到。希望不要

揭掉。威廉 凯尔斯顿。

非常有趣的是，这位印刷家为了展示广告中所说的“这种字

体”，将广告正文用那种相当难认的字体印刷，而为了使阅读这则

广告的人能了解广告的内容，不得不在广告版面的下部以比较清

晰的字体重复了正文的内容。同一文案在同一则广告中出现两次，

这在广告史上恐怕是绝无仅有的。

二、报纸广告开辟广告文案新纪元

世纪初期，一些经济发达的资本主义国家出现了定期出版

的报纸，到 世纪，报纸已经成为最重要的广告媒介。由于当时

印刷技术还没有达到印刷精致的图案的程度，多数的报纸广告以

文字为主，使广告文案进入了一个飞速发展的阶段。

最初的广告文案由报纸的编辑或是为报纸提供广告业务的广

告代理商代为撰写。当广告业的发展使报纸广告量逐步增加，单

凭编辑和代理商已经无法完成所有的广告文案的时候，就出现了

第一批职业广告文案撰稿人，也就是

美国人约翰 鲍尔斯是美国广告史家公认的美国第一位文案

撰稿人。他 年从广告代理商的职业转向广告文案写作，并在

短短几年的时间里通过他的广告文案使他所服务的“沃纳玛克百

货公司”获得了巨大的利润。他写的广告短小精悍、结构简单，但

却有 世纪交替极强的销售能力。继鲍尔斯之后，在 世纪和

的时代，美国最著名的广告文案撰稿人 肯尼迪和克劳德是约翰

世纪美国流行的霍普金斯。前者以朴素的撰稿风格冲击了 歌

谣体广告，后者以对商品的特点和细节的高度重视为许多商品成

为名牌立下了汗马功劳。

本世纪几位最著名的广告文案撰稿人可能最为当代广告人所

熟悉，因为不但他们的一系列作品至今仍被奉为广告文案的典范、
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他们对广告文案写作的建议仍被看作文案写作的信条，而且他们

所创建或管理过的广告公司仍然是世界上几家最大和最有活力的

伯恩巴 葛广告公司。他们是 威廉 克、李奥 贝纳、乔治

里宾、大卫 奥格威和罗瑟。瑞夫斯。这五人是“纽约文案俱乐

部 颁发的“杰出撰稿人”

称号的第一批获得者。关于他们的经历和撰文

风格，美国人丹 海金斯根据对他们的访问撰写的《广告写作艺

术》一书中有详尽的介绍，在本书中笔者也将在必要的时候引用

他们对广告文案写作的堪称经典的建议。

三、中国近现代广告文案发展概况

我国古代的广告文案主要存在于小商贩自行印刷的广告传单

和书商为扩大业务而在所印的书后附加的广告加页中。 世纪中

叶以后，我国出现了现代意义上的报纸，报纸广告才开始在我国

出现。 年（清同治元年） 年停刊）的《上海发刊（后于

新报》是华文报纸广告的滥觞，由英国人美查创办的《申报》

则广告①。月 日的创刊号上年 ，就刊登有 当时的广告被称

，一些 年为“告白” 报纸纷纷发表招刊“告白”的启示。到

清政府发布的《政治官报章程》中以“广告”代替“告白”，“广

告”一词才正式使用③。报纸广告的发展自然带动了报纸广告文案

的发展。

我国早期的报纸广告文案，一部分由广告主自己提供，也有

一部分由报纸编辑代为撰写。戈公振《中国报学史》“广告”一节

中收录的当时上海有名的报纸《新闻报》“广告简章”就明确说明：

①见益斌主编的《老上海广告》（上海画报出版社 月第 版）所收录年
徐百益先生《老上海广告的发展轨迹》一文

《招刊告白引》和《（申报② 如 年创刊的《申报》在其创刊第 期刊登 ）
条 苏杭例》。《〈申报〉条例》中说： 等地有欲刊告白者，即向该报店司人说明
⋯ ⋯ ”

“

（上海画报出版社 年 月第 版）所收录③见益斌主编的《老上海广告》
徐百益先生《 一文。老上海广告的发展轨迹》
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“广告来稿，须用墨笔缮写清楚，注明等次，登出日期、行数、或

面积、或字数、加盖图章或签字，并注明通讯处或电话。登户如

不能撰稿，可委托本馆代为拟撰，不另收费。”

我们今天还可以看到在当时的上海报纸上刊登的一些广告中

非常地道的广告文案，如：

美英烟草公司三炮台香烟报纸广告文案

标题：请注意

正文：

如以绿纸包香烟当作三炮台香烟送人系大不恭。

人以绿纸包香烟当作三炮台香烟赠君亦大不敬。

随文：美英烟草公司

梁新记牙刷公司“双十牌”刷子报纸广告文案

标题：万刷具备　　一毛不拔

正文：双十牌驰名各刷，计有帽刷、头刷、油刷、眉刷、

牙刷、梳刷、衣刷、指甲刷、鞋刷、梳妆刷等。式样新颖，一

毛不拔。各百货商店，均有发售。

广告语：从头刷到脚

随文：梁新记牙刷公司出品

杂志也是我国近现代重要的印刷广告媒介，如商务印书馆

年创刊的《东方杂志》中就有很多广告，其中不少是美国商

品的广告。著名报人邹韬奋创办的《生活周刊》早期以发布书刊

广告为主， 日月 （ 第 卷第从 年 期）起，也开始接
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受商业广告①。

我们也可以看到当时的一些杂志广告文案，如：

黑人牙膏杂志广告文案

标题：品质高　　　　信誉 黑人牙膏好

正文：以热带洁齿植物素制成

比众不同

白齿、灭蛀、除臭，功效立现。

随文：各处均有出售

总经销　　　　上海百昌行

上海电话公司杂志广告文案

标题：你妈真讨厌　　又来揩油了

正文：这种话你是听不到的，然而何必时常被别人讨厌

呢？府上装了一部电话，每日所费不过几角钱，而便利迅速，

省时省力，什么都称心满意，并且免得被人讨厌。

请立即通知本公司营业处（电话⋯⋯）或通知本公司任

何职员，他们都乐意为您服务的

随文：上海电话公司

我国第一批专业广告撰稿人何时出现，有赖广告史家进一步

考证。但我们从 年即投身刚刚开始的中国广告业的徐百益老

一个广告人的自白》 中，可以先生的回忆文章《八十自述 约

略推断，至少在 年以后，中国的广告代理机构中就有专人负

责为广告主撰写广告文案。徐老当时在《申报》经理张竹平所办

的“联合广告顾问社”工作，同事中有一位戏剧家兼小说家徐卓

① 同上。
② 见杜连成编著《中国广告人风采》，中国文联出版公司 年 版。月第

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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呆，“有一次他为惠民奶粉拟了一个广告标题：‘不要工钱的奶

妈’⋯⋯这个广告的标题写得很巧妙，对我不无触动，希望有一

天我也能写广告”。徐老还记述了后来在由联合广告顾问社扩充而

成的联合广告公司写广告的经历，“（陆守伦）要我为金城银行储

蓄部拟一张广告，我想到人到中年就应为子女的教育费筹划，就

用‘贵庚几何？’作标题⋯⋯他立刻征得客户同意而刊登”。

第三节　　广告文案的地位与作用

曾经有一位美国著名广告人指出“文案是广告的核心”，这句

话可以说非常恰当地道出了广告文案的地位；还有人说“文案创

造商品新生命”，也很准确地说出了广告文案的作用。

一、广告文案的地位

广告是广告主以付费方式借助于媒体以期产生预期目的的信

息传播活动，是一个长期的系统的运动过程。要确定文案在广告

中的地位，必须首先理解整体的广告运动的构成。根据广告运作

的实际情况，我们可以将一般意义上的广告分为以下三个层次：

第一层次：整体广告运动 广告主在一个较长的时期内围

绕某一战略性的广告目的而开展的所有广告活动的总和。

第二层次：单项广告活动 广告主在一个较短的时间内为

某一战术性的广告目的而开展的每一单项的广告活动。

第三层次：广告作品 在广告活动中直接向广告受众传达

广告信息的、由具体广告表现构成的、通过媒体发布的广告。

这三个层次的关系可以表述为：整体广告运动通过单项广告

活动来实现，单项广告活动是整体广告运动不可缺少的基础；单

项广告活动通过广告作品来实现，广告作品是单项广告活动不可

缺少的基础。

那么广告作品又是由什么要素构成的呢？我们可以将构成广
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告作品的要素概括为视觉要素和听觉要素。视觉要素包括平面广

告的图形、影视广告的画面和出现在任何广告作品中的文字；听

觉要素包括影视、广播广告中的语言、音乐和音响。一则广告作

品无论是诉诸听觉还是诉诸视觉，语言和文字也就是我们说的广

告文案都是不可缺少的组成部分。

并且由于不同受众对同一广告画面可能有多种理解，甚至这

些理解可能会大相径庭，以至违背广告信息传达的初衷，而广告

文案由于语言和文字内涵的确定性则不至产生这样的问题，所以

广告文案不但起着准确、完整地传达广告信息的作用，而且还起

到对广告画面的内涵进行限定的作用。调查资料表明，广告效果

的 来自广告中的语言文字。因此，广告文案实际上是广

告作品的核心。

我们将整体广告运动的构成及其各组成部分的关系以下面的

简单的示意图来表示，广告文案在广告中的地位及其重要性就可

以明确地显现出来：

整体广告运动

（完成战略目标）

单项广告活动

（构成广告运动、完成战术目标）

广告作品

（构成广告活动、完成具体目标）

广告文案

（传达广告信息、限定画面内涵）

广告画面
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二、广告文案的作用

我们先来回忆一个在广告史上非常有名、并且一直被广告大

波多黎各经济开发署的广师奥格威引以为自豪的例子 告文

案。这则广告的目的是吸引工商业者到波多黎各投资，奥格威为

个小标题、长它写了一篇包括 达 个字（英文）的广告文案，

这则广告获得的 万读者剪下了这则广告中的回效果是：

单，当中的几十个人后来在波多黎各开办了工厂。我职业方面的

最大满足就是看到在我写广告前在死亡线上挣扎了 多年的波

多黎各社会开始迈向繁荣。” 而这则广告的成功，完全是因为有

一篇成功的文案 这则成功的广告文案，又是广告文案作用的最

好例证。

实际上，广告作品要完成引起受众注意（ 使他

们发生兴趣 使他们产生购买欲望 ）一刺激

他们的购买行为（ 使他们购买后得到心理满足（

的使命，广告文案起着至关重要的作用。

有人认为，广告作品的这些使命，是广告文案直接完成的，其

实不然。广告作品对受众的作用是多种因素包括广告发布的时机、

广告发布的媒介、广告持续时间等等综合作用的结果，即使是一

则非常杰出的广告文案，也无法独立地产生这样的作用。广告文

案是通过作用于广告作品，使广告作品具有完成这样的使命的素

质，再作用于广告受众的。因此，探讨广告文案的作用，切合实

际的做法是看它对广告作品起着什么样的作用。

我们将广告文案对于广告作品的作用概括为以下几个方面：

传达广告信息。这是广告文案最基本的作用。一则广告文

案，如果不能传达任何广告信息，那么它的存在就没有丝毫的意

奥格威《一个广告① 见 大 卫 人的自白》，中国友谊出版公司《现代广告学名著
丛书 页。我们可以在同一套丛书的《广告年 月第 版，第 写作艺术》分册
的第 页看到这则文案的全文。
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义。广告文案通过它的各个组成部分，分别传达商品或服务的功

能、特点、对消费者的承诺等信息，使消费者对这种商品或服务

产生认知、兴趣、好感，进而引发他们的购买行动。

表现广告创意。这是广告文案的又一重要的职能。广告创

意是关于广告信息如何表现的基本概念，广告文案和广告画面是

这一概念的物化表现。停留在广告创作人员头脑中的创意是无法

对广告受众产生作用的，只有通过恰当的文案和必要的画面，才

能将广告的诉求内容传达给受众。

塑造商品、服务或企业的形象。同类商品、服务或企业的

本身也许并无明显差别，但是在消费者心目中的形象却可能完全

不同，而完成这种有差异性的形象塑造的最主要手段就是广告文

案。广告文案通过语言文字、语言文字的表达方式、表达语气、表

现风格、文案中包含的令受众切实可感的形象、意境及由它们引

发的受众对商品、服务或企业的有益的联想，来塑造商品、服务

或企业的形象，而这种通过广告创造出来并且传达给受众的形象

常常可以赋予平淡无奇的商品、服务或企业崭新的生命。

限定广告画面的内涵。这一点我们在对广告文案的地位的

论述中已经涉及，这里再做一些具体的说明。比如一则“汽车”电

视广告，画面上只出现一辆汽车翻山越岭长途跋涉，有的观众会

认为它是一辆节省油料的车、有的观众会认为它是一辆行驶平稳

的车，有的观众会认为它是一辆乘坐舒适的车，而广告要告诉受

众的则是它特别突出的“安全”的性能，如果没有必要的字幕、画

外音或人物对话来对画面的内涵进行限定，那么广告所要传达的

信息和受众实际接受的信息恐怕要相差万里了。

除了以上四点，广告文案还有其他一些附带的作用，比如编

排得当 电视广告的广告文案与图形共同构成平面广告的形式美、

文案与画面共同营造完美的视听效果等等，在这里不一一列举。

值得注意的是，并非所有的广告文案都能够起到这样的作用，
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广告文案能否充分发挥作用，取决于广告文案撰稿人对广告文案

写作的原理和技巧能否真正地理解和自如地运用。
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第一编　　　　广告文案写作原理
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