
广告文案创作学习情境设计

一、教学目标
1. 了解广告文案的定义和作用；
2. 掌握广告文案的要素和结构；
3. 熟悉四大媒体广告文案的创作技巧；

4. 掌握广告标题、广告标语和广告正文的写作方法；

5. 能独立写作广告文案。
二、课时分配
本章共三节
第一节 2课时

第二节 4课时

第三节 2课时

三、教学重点难点
1. 广告文案的要素和结构；

2. 广告标题、正文、口号及附文的写作技巧；

3. 不同媒体广告文案的写作要点。
四、教学大纲

第一节 广告文案概述
一、广告文案的含义
二、广告文案的类型
三、广告文案的语言要求
1．准确、简洁
2．生动、新颖
3．诙谐、幽默
4．通俗上口、便于记忆
第二节 广告文案的结构
一、标题
1. 标题的含义
2. 标题的类型
（1）按诉求方式划分
（2）按结构划分

3. 标题的作用
（1）提示作用
（2）诱导作用

（3）促进购买的作用
4. 广告标题的形式
二、正文
1. 广告正文的构成
2. 广告正文的表述方法
（1）记叙体
（2）描写体
（3）论说体
（4）说明体
（5）文艺体
3. 广告正文写作的基本要求
（1）简明扼要
（2）重点突出
（3）措词得当
（4）有号召力
三、广告口号
1．标题和口号的区别
2．广告口号的类型
3．广告口号的写作要求
四、附文
1．附文的作用
2．附文的形式
第三节 不同媒体的广告文案创作
一、报纸广告文案写作
1．标题要醒目

2．灵活选择广告形式，综合运用文字与图画
3．多用简明易懂的语言
二、杂志文案广告写作
1．要有针对性
2．大标题、详文案，以杰出的创意和不同诉求形式抓住受众的注意力
3．广告文案要体现个性
4．图文并茂
三、广播广告文案的写作
四、电视广告文案的写作
1．各种常规时段及其对应文案的表现形式

2．电视广告文案的写作
五、主要概念
1．广告文案

2．广告标题

3．广告口号

4．广告正文

5．广告附文

六、教学案例
案例一 《读者文摘》企业认知广告文案
标题：一流的业务
正文：我们能在全球广泛地存在，根源在于我们的出版物具有全世界的感染力。我们的杂志在世界各地以当地语言发行。
作为全世界最广泛阅读的杂志，《读者文摘》有39个版本，以15种语言出版，包括阿拉伯文、中文、印第文和朝鲜文。每个月世界上各个国家有超过1亿人阅读我们的原作及当地和国际版本的精选本。
《读者文摘》年销量为4000万册，可以列为世界上最大的书籍出版商之一，并且我们还是最大的音乐制品出版商和全球销售商之一。
想成为一个成功的全球出版商，你必须了解当地市场，讲当地的语言，遵从当地人的生活习惯。这就是为什么《读者文摘》所有出版物都是全球畅销的。这也值得我们自豪。
我们通过杂志、书籍的出版发行及音像产品、旅游和金融业务，成为向全世界提供知识和娱乐方面的领先者。我们还有直接或者通过《读者文摘》基金会大力支持向青年人提供艺术和文学学习机会的计划。
广告语：《读者文摘》，我们影响全球1亿人。
附文：征订电话XXXXX，欢迎来电订阅。
讨论题
完整型的广告文案一般适用于哪些情况？

案例二 瑞士欧米茄手表广告文案

标题：见证历史 把握未来
正文：全新欧米茄碟飞手动上链机械表，备有18K金或不锈钢型号。瑞士生产，始于1848年。对少数人而言，时间不只是分秒的记录，亦是个人成就的佐证。全新欧米茄碟飞手表系列，将传统装饰手表的神韵重新展现，正是显赫成就的象征。碟飞手表于1967年首度面世，其优美典雅的造型与精密科技设计尽显尊贵气派，瞬即成为殿堂级的名表典范。时至今日，全新碟飞系列更把这份经典魅力一再提升。流行的圆形外壳，同时流露古典美态；金属表圈设计简洁、高雅大方，灯光映照下，绽放耀目光芒。在转动机件上，碟飞更显工艺精湛。机芯厚度仅2.5毫米，内里镶有17颗宝石，配上比黄金还贵20倍的铑金属，价值非凡，经典设计，浑然天成。全新欧米茄碟飞手表系列，价格由八万至二十余万元不等，不仅为您昭示时间，同时见证您的杰出风范。具备纯白金、18K金镶钻石、18K金及上乘不锈钢款式，并有相配套的金属或鳄鱼皮表带以供选择。
广告语：欧米茄——卓越的标志
讨论题
在哪些情况下较宜采用直叙式广告？

案例三  格力电器的广告口号的变化

中国的消费者认识格力空调大多是从“好空调，格力造”这句广告语开始的，这句话也让格力空调家喻户晓。成立于1991年的格力电器立志做中国的好空调，经过多年的苦心经营，以其过硬的产品品质和卓越的运作模式,格力已成为全球领先的空调生产企业之一，也成为了备受中国老百姓欢迎的品牌之一。
面对众多的竞争者，格力如何在品牌宣传时突出自己的优势呢？格力与其他家电生产企业的不同之处就在于格力避开多元化的道路，只专业制造空调，这样就可以集中所有的企业资源于一点，发挥专业化的优势。为了向受众传播此信息，二十一世纪初，其广告口号“好空调，格力造”应运而生。

这句口号体现了格力品牌的综合品质，自信而富有亲和力；同时,其良好的市场表现也获得了消费者的青睐。以这句广告语为核心的企业经营与市场经营，使得格力在中国消费者心目中树立了质量可靠的良好形象。此时，“好空调，格力造”已经超出了广告传播的范畴，成为引领企业上下共同努力的方向和目标。它之所以如此深入人心，一方面源于格力本身的经营，另一方面则因为这句话本身符合中国人的习惯。因为中国人形容任何东西都会分为好和坏，格力占住了这个“好”，也拉近了与中国人的距离。
通过专业化与精细化经营，格力空调渐渐地将对手甩开，稳坐国内空调行业的第一把交椅，2007年实现了销售额300多亿元。此时，格力品牌悄无声息地发生了变化，广告语由原来耳熟能详的“好空调，格力造”变成了“精品空调，格力创造”。这个变化很小，格力也不会因为这个变化而改变自己的经营。但通过比较可以发现，“好”与“精品”这两个形容词的区别是很大的。
首先，“精品”定位拉开了与广大消费者的距离。“精品”使格力品牌更加清晰和明确 （但不一定是好事）。它的意思是说，格力要做高端空调。高端代表着什么？非一般大众消费品，只有少数精英才买得起。当消费者听到这句话的时候会想:精品空调肯定很贵，我用不着。“好”则是个笼统的词语，消费者见到它的时候，都可以与自身联系起来。
其次，新广告语的传播效果将大打折扣。不可否认，格力在国内市场深具影响力，品牌知名度也很高，这也决定了格力新广告语的被接受度不会很高，因为广大消费者只认识“好空调，格力造”。也许有些不可思议，但作为高级动物的人就是如此，一旦什么东西占据了人们的大脑，将长期影响人们的记忆。如果发生什么与记忆不相符的情况，人们将变得痛苦，

并将寻求一致的结果。定位一旦在消费者的心智中形成，是很难改变的。格力的新广告语试图改变其在消费者心目中的定位，风险不言而喻。
最后，新广告语脱离了现实环境。“精品空调，格力创造”更多体现了格力的目标和愿景，是一种由内而外的行为，却没有从消费者接受的角度出发。简单地说，中国消费者还没有进入消费“精品”的时代，要想占领中国最广大的市场，就必须明白中国最广大消费群体的心理，精品显然不是我国消费的主流，老百姓买得起、用得起才是主流。
格力广告语的变更其实是格力在追求品牌升级，提升品牌档次和形象，消费者却不一定认可和接受，但是格力品牌影响力已经形成，完全能克服更替中的损耗。对于初建品牌或没有建立起品牌影响力的企业而言，在品牌建设过程中必须慎重研究，按照科学的方法构建品牌，避免上面所说的典型错误。
讨论题
你对格力更换广告口号是如何看待的？为什么？

