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前 言

在广告运作的流程中�广告文案的创作是一个非常关键的

环节�它不仅是广告作品必不可少的组成部分�而且是表现广告

创意�实现广告信息有效传播的重要符号形式�但目前在国内的

广告研究领域�有关广告文案创作理论的探讨却还是一个相对

薄弱的环节�这非常不利于本土广告整体水平的提高�因此�开

展对广告文案的深入研究�有着学术上的必要性�
另一方面�近年来随着中国经济的崛起�本土广告获得了突

飞猛进的发展�虽然和世界广告相比较还有一定的差距�但在广

告实践和广告创作方面却已经有了大量的自身积累�并且涌现

出了许多优秀的广告作品�这就为总结本土广告文案的创作提

供了一定的资料基础�
正是基于以上两点�本书试图从理论上对广告文案创作规

律进行系统的探讨�本书的理论框架大体上是这样设置的�首

先�从本体论上讨论广告文案的本质特征�其次�从结构论上研

究广告文案的构成要素�再次�从过程论上归纳广告文案的构思

方法�接下来�从语言论上论述广告文案的建构规则�最后�从媒

体论和信息论上阐释广告文案的各种体式类型�这个逻辑框架�
一方面是考虑到广告文案作为一种文本形式�写作文体�的静态

特点�另一方面考虑到广告文案创作活动作为广告运动过程中

�



的一个环节的动态规律�将两者结合在一起�就形成了本书的体

例�
作为传播文本的广告文案�其核心问题是语言问题�这是我

们对广告文案创作思考的又一理论基点�因此�在本书中�语言

论是我们讨论的重点�在第四章中我们用了大量的篇幅探讨广

告文案语言的建构�在其他各章节中也不断涉及到语言问题�并

且本书中我们还有意识地引用了大量的优秀广告文案案例�意

图也是为了使读者对广告文案的语言材料能有一个感性的认

识�以学以致用�
本书的写作目的主要有两个�一是期望能使广告文案创作

理论进一步系统化�二是希望能对当前的广告文案创作实践有

参考意义�至于能否实现目的�笔者不敢自信�还有待于专家学

者和读者朋友们批评鉴正�
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第一章 广告文案本质特征论

要正确地认识和掌握某一事物�必须对这一事物的概念�性

质�特征及地位�作用等进行理论的探讨和科学的界定�对广告

文案的研究也是如此�广告文案作为广告表现的重要构成要件�
我们只有在明确了它的本体定位之后�才能找到它在整个广告

运作系统中的观照平台�因此�对广告文案本体性质的认识�实

际上也就是我们讨论研究广告文案创作问题的逻辑起点�

第一节 广告文案的概念辨正

一�对广告文案的不同解释

�广告文案�这一概念是 ��世纪 ��年代由中国港台地区逐

渐传入大陆广告圈的一个新名词�在此之前�国内广告学界有

�广告稿���广告文���广告文稿�等众多提法�很不统一�在英语

中�与之相对应的词汇为 ������������������ 也有人直译为�广

告拷贝������年 ��月�中国友谊出版公司出版�现代广告学名

著丛书��其中在数本由台湾刘志毅先生翻译的美国广告学名著

中������������������一 词 统 一 被 译 成 �广 告 文 案��

����������� �译为广告文案撰稿人�从此�广告文案这一提法在

�



国内确立了下来�
但是�对�广告文案�这一概念的理解和界定�在广告业内和

学术界中看法却不尽相同�
有一种观点认为�广告文案就是指有关广告的所有的文字

方案�包括广告策划文本�广告媒体计划书�广告总结报告�广告

作品文字等等�即凡是在广告活动过程中涉及到的语言文字的

东西都是广告文案�这种理解是一些研究写作的学者把广告文

案作为应用文写作的一部分而衍生出来的�这种观点对广告圈

外人士在认识上有很大影响�无疑�这种观点无限扩大了广告文

案的外延�不符合广告运作的规律�也不利于广告活动创造性的

开展�因此�对广告文案的这种错误认识一般为广告业内人士所

摒弃�
而对广告界产生较大影响的是台湾学者樊志育先生为广告

文案下的一个圆通的定义�广告文案�就狭义而言�系指广告里

的文字或语言�若从广义而言�凡是刊载于印刷媒体的广告�不

论文字或图解�均属之���樊志育�广告制作��由此派生出了国

内学术界对广告文案概念的两种有代表性的解释�一种观点认

为�广告文案指广告作品的全部�是�在广告创作中�包括平面和

电波广告�构成其广告作品的视觉要素和听觉要素的总和���包

括广告作品的语言文字�图形色彩�音乐音响等��程宇宁�广告

文案创意���这种观点就是樊志育所说的广义的解释�另一种观

点把广告文案定义为�已经完成的广告作品的全部的语言文字

部分��高志宏 徐智明�广告文案写作���这种理解即狭义的解

释�也是目前广告界比较认同的说法�
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二��广义说�和�狭义说�评析

要明确一个概念和准确地使用一个概念�就要明确概念的

内涵与外延�内涵是指一个概念所反映的对象类的本质属性的

总和�外延是指概念所反映的对象�亦即人们平常所说的概念的

使用范围�根据这一逻辑原理�下面我们结合广告运作的实际�
对广告文案概念的�广义�和�狭义�解释作一具体考察�
我们来看一下广义派的观点�广义派把广告文案的内涵和

广告作品等同起来�广告作品是在广告活动中向受众传播信息

的物化文本形式�包括语言符号�语言文字�和非语言符号�画

面�音乐音响等�两种形态�在实际的广告运作中�广告作品是由

广告公司中的制作部门完成的�一般情况下�比较正规的制作部

是由广告文案撰稿人 ������������� 美工设计人员�广告摄影师

等不同专业人员组成�而在制作广告作品的过程中�语言符号部

分是由广告文案撰稿人负责�而非语言符号部分主要由美工等

专业人员负责�广告运作实践中的这种分工�已经科学地把广告

文案和图画音乐音响从类属上区分了开来�当然�在广告界也存

在着通才�全才式的人物�但他们在制作一件广告作品时�运用

语言符号和非语言符号的表现方式还是有着明显差别的�从这

个意义上说�广告作品中的图画�音乐�音响部分不应属于广告

文案的内涵范畴�所谓�广义的广告文案�的确有点�广��
狭义派观点试图纠正广义派对广告文案理解上的这种偏

差�提出广告文案就是指广告作品中的语言文字部分�如果单从

平面广告作品的创作而言这一概念看起来很有道理�但对于电

视�广播等电波媒体的广告作品创作而言�这一定义在外延上却

显得有点过于狭小�譬如�在电视广告创作中�电视片中出现的

�



语言文字是广告文案�但并不是全部�电视表现的特殊性使电视

广告片中的语言文字不可能独立出来�而必须由画面人物�故事

情节等来叙说表现�所以�在电视广告作品制作的过程中�文案

撰稿人的任务往往是把整个广告作品的表现内容或故事情节编

写下来�而不仅仅是只撰写在电视广告片中出现的人物语言或

字幕等�一些非语言符号表达的内容也要在电视广告文案中表

述清楚�广告业内称之为广告脚本或�故事板��其性质和电影编

剧写的电影剧本是一样的�是为影片的拍摄提供的文字依据蓝

本�其中一些内容在影片中还必须由非语言符号�镜头画面�音

乐�动作等�来表现�有些广播广告脚本也是如此�为了更清楚

地说明这点�我们来看一则有名的电视广告文案的片断�

南方黑芝麻糊��怀旧篇

�遥远的年代�
麻石小巷�天色近晚�
一对挑担的母女向幽深的陋巷走去�
木屐声�叫卖声�音乐起�民谣似的朴实�亲切怀

想�悠远具有歌唱性��

�叠画�悬在担子上的小油灯摇摇晃晃��
深宅大院门前�一个小男孩使劲地拨开粗重的樘

栊�挤出门来�深吸着飘来的香气出画�
男解说��小时候�一听见芝麻糊的叫卖声�我就再

也坐不住了���

��

如果仅仅用广告作品中的语言文字部分来定义广告文案的

概念�这段文字恐怕只有最后一句话符合标准�而实际上上述文

�



字都是文案的内容�

三�广告文案概念的界定

值得注意的是�无论是广义派还是狭义派�对广告文案的概

念的理解都存在着一个时态上的限制�即�广告文案�存在于�已

经完成的�广告作品或成品之中�而正是这个完成时态形成了一

个认识上的�黑洞��把广告文案和广告作品两个概念的关系错

误地理解成后者包含前者的种属关系或前后一体的等同关系�
所以顾此失彼�而事实上�如果把广告文案放在广告制作的动态

流程中去考察�就会发现这一时态限制不仅没有必要�而且正是

造成认识误区的根源�
广告制作是一个复杂的动态的过程�也是一个运用不同类

型的符号进行编码综合的过程�在这个过程中�运用语言符号进

行编码的结果就会形成一个语言文本�运用非语言符号进行编

码的结果会形成图画音像等非语言文本�两种编码过程相辅相

成�相互渗透�甚至相互交融�最终统一在一个主题之下�经技术

处理和制作合成�形成在媒体上发布的广告作品或成品�而广告

文案就是在这个过程中运用语言符号进行编码的一个结果�这

个结果存在于广告作品制作完成之前�反映于广告作品成品之

中�有些是直接的反映�如在媒体上发布的广告作品的语言文字

部分�有些是间接的反映�如电视广告剧本中对故事情节�人物�
景物的描绘等�
由此�我们可以对广告文案作以下界定

�2�

�
广告文案在广告运作流程中�存在于广告作品制作完成

之前�是运用语言符号对广告作品的表现内容进行编码而形成

的语言文本�这个语言文本的作用就是为广告作品的最终完成

�



提供依据和蓝本

�2�

�
广告作品和广告文案的关系有以下几种形式�可以用图

表示为�

图��� 图��� 图���

图���表示的是一种情况�即广告文案的全部文字符号构成

广告作品的全部内容�这在平面广告特别是报纸杂志传单等广

告中经常出现�广告作品中没有任何图画美术设计�完全是由广

告文案的文字内容印刷而成�这种情况在广告发展初始时期非

常常见�目前在一些报纸的中缝广告中还存在�是广告作品的原

始态�这种内容上的重叠并不意味着两者在概念上是一回事�正

如衣服是由布做成�但衣服和布是两个不同的概念一样�
图���表示的是广告文案的全部文字符号是组成广告作品

的一个部分�这在现代图文并茂的广告中最为普遍�这种情况只

能说是广告文案的语言符号被制作成广告作品的一部分�但不

能反过来说广告作品的语言文字部分就是广告文案�就像制作

衣服时�用红布做成衣服的袖子�但红布和袖子的概念并不相

同�
图���表示的是广告文案中的内容的一部分在广告作品中

被制作成了语言文字形式�还有一部分内容被制作成非语言文

字符号的形式�这是电视�广播媒体广告制作中的典型情况�这

�



种情况反映出了广告文案的真实面目�使我们透过表面现象看

到了广告文案的本质�
综上所述�我们可以这样为广告文案的概念下一定义�广告

文案就是在广告表现过程中�运用语言符号进行编码而形成的

为广告作品的制作完成提供依据和蓝本的语言文本�

第二节 广告文案的基本特性

作为一种语言文本形式�广告文案具有着所有的语言文本

所具有的共性�例如讯息性�表现性�逻辑性�整体性等�但作为

一种独立的文体�广告文案同时又具有着自己的鲜明个性�要正

确理解广告文案的本质�必须对广告的基本特征进行科学认识�
在本节内�我们从不同的角度来探讨一下广告文案的特征�

一�商业性

我们知道�广告是以盈利为目的的广告主通过大众传播媒

介所进行的有关商品�劳务�观念等方面信息的有说服力的销售

促进活动�是一种具有投入产出特点的经济活动�广告的这一性

质�决定了广告文案的商业色彩�广告文案在目的�内容上都带

有很强的商业功利性�和文学作品等其他语言文本有着质的区

别

��

�
广告文案的创作目的是为了劝服目标消费群接受广告主

所要推销的商品�劳务和观念�以取得最大限度的商品销售和利

润�公益广告除外��有人曾把广告称为一种整合营销传播活动�
这种�营销性���促销性��正是广告文案的最根本的目的�
而文学作品的创作目的是为了抒发情感�感染读者�虽然也

�



有其功利的一面�但其�功利�是属于精神上的�而不像广告文案

这样�物性�十足�下列这个案例很能说明这一点��兰州啤酒�
广告文案�

叫一声哥哥你慢些走�
喝一杯咱的兰州啤酒�
人生路上手挽手�
高高兴兴朝前走�
好啤酒�好啤酒�
兰州啤酒最风流�

本来是一首优美的抒发爱情的西北民歌�广告文案改其词�
成为了劝服�哥哥��消费者�喝兰州啤酒的内容�其�推销�的市

场取向就十分明显�
由此可见�为企业或广告主推销商品�劳务�观念�以赢得经

济效益或社会效益是广告文案的根本目的�这也是广告文案商

业性特征最为明显的表现

��

�
从广告文案的内容上看�广告文案传达的是企业�商业或

服务等商业性的信息�直接或间接地为商品促销服务�因此对广

告文案撰稿人来说�他不能像作家那样�抒情言志��把个人的爱

好�兴趣�喜怒哀乐等等感受�感情都写进广告文案的内容中去�
虽然在广告文案中可以运用抒情�描绘等等文学笔法�但必须是

围绕着商品来进行安排�例如台湾�绿野别墅�广告文案�

我曾沐浴在耀眼的阳光中

我曾徘徊在婆娑的树影下

那美丽无边的原野

那青翠碧绿的小河畔
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