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是民族性的反映，中华民族文化灿烂辉煌，古代神话可谓是中国文化的源头，上古时代的中

国先民们在征服自然和改造自然的过程中，把自己的意愿和幻想虚化成意象集合体，从而孕

育了中华民族不屈不挠、自强不息、舍己为人、仁爱善良的民族精神，成为了中华民族的精

神瑰宝。  

关键字：神话与传说 体现 民族精神   

神话产生在生产力和人们的认识能力都十分低下的原始时代，那时人类的意识开始发展，但

思维能力极为简单，原始人对自然界和自然现象以及人类自身无法进行科学的理解和解释，

他们只能凭借自己狭隘的生活体验加以想象和幻想，因而认为自然界也像人一样有意志、有

性格、有感情，日、月、风、雨、雷、电，都有神在主宰着。这样，就在原始人头脑中形成

了自然神的观念。从这些神话故事，我们可以看到原始人对周围世界及其自身的幼稚的认识

和虚妄的想象，当然，也可以理解这正是原始人对其周围世界和他们自身的奥秘的某些探索。

不言而喻，原始人所创造的这些神以及各种神的威力，只不过是还没有被人们认识的各种自

然威力在人们头脑中所引起的幼稚的幻想而已，是原始人通过幻想把各种各样的自然力加以

形象化、人格化的产物。  

中国古代神话与传说是中华民族的文化源头，孕育了中华民族特有的民族精神。本文从以下

几方面进行论述：  

一、中国古代神话中体现出的不屈不挠，自强不息的民族精神从中国古代神话中我们可以看

到，那些英雄神们为了达到某种理想，敢于斗争，不屈不挠，与恶劣的环境抗争。如，我们

很熟悉的《女娲补天》，女娲补天时面临的是一场大灾难，人类几乎被逼到了无法生存的灭

绝境地。此时，女娲“炼五色石以补苍天”，依靠顽强的精神和坚忍不拔的毅力，经过艰苦

的斗争战胜灾难，终于还人间一个安定的生存空间。从这则神话故事里我们不难想象，当时

的人类是面临着怎样的灾难和恶劣的生存状况，先民们把解除灾难的希望寄托在英雄人物身

上，而在其背后，不难看出先民们所希冀的那种坚韧不屈，自强不息的坚毅的民族精神。而

这种坚毅的精神在继而出现的精卫和夸父身上得到了进一步的升华。  

 

 

 

 

 

 

二、中国古代神话中体现出的舍己为人，自我牺牲和奉献的民族精神面对恶劣的环境和自然

界带来的灾难，先民们顽强斗争时，必然会有牺牲和奉献，这也就孕育出了一种舍己为人，

自我牺牲的博大精神和情怀。而这种精神也在那些英雄们的身上体现了出来。如，盗取天帝

的息壤用以平治洪水的鲧以及他的后继者禹，还有射日为民除害的羿等。《山海经·海内经》

记载了鲧禹治水的故事，鲧面对滔滔洪水，违抗天帝的命令，窃来了天帝的息壤用来阻挡洪

水。这种违抗天命的结果是鲧被天帝压杀在羽山。为了平息洪水，鲧是牺牲了自己。尽管鲧

被天帝压杀了，但是他的后继者禹接过了治水的接力棒，继续坚持不懈的与大自然的灾害斗

争着，最终战胜洪水。《山海经·海内经》记载鲧死后三年尸体都没有腐烂，又从肚子里化

生出了儿子禹，“禹卒布土以定九州”，期间“居外十三年，过家门不敢入。薄衣食，致孝于

鬼神„„左准绳，右规矩，载四时，以开九州，通九道，陂九泽，度九山。”终于完成了父亲

的遗愿，治好了洪水，使天下太平，百姓安居。鲧和禹父子俩为了治水，一个死一个历尽艰

辛，为百姓为苍生的幸福勇于牺牲，福泽后世。从神话中，我们可以看出，从中华民族诞生



起，人们就在为了美好的未来而奋斗，哪怕是为此牺牲流血。而这些精神，先民们通过神话

和神话里的英雄们表现了出来。  

三、中国古代神话中体现出的勇于创新，不断探索的民族精神创新是一个民族的灵魂，我们

现在提倡创新，鼓励创新。殊不知，创新精神在我们上古的神话中就已经孕育体现出来了。

远古时代的先民，在与自然作长期的斗争中逐渐认识了一些自然现象并做出了简单的解释。

用现在科学的眼光来看，尽管这些解释显得有些荒唐可笑，但这也说明了我们的先民已经对

自然现象有所探索并有所认识。他们开始试图了解自然进而解释自然，解释自身的来源问题。

相对于西方的上帝创人，我们古代神话中，解释有关人类起源问题的当首推“女娲造人”。

女娲不仅补天，重整了宇宙，而且还抟黄土造人，成为了人类的始祖。纵观我国古代神话，

还记载了人类脱离愚昧向文明迈进的探索和创造。如车舆、弓箭、舟船、屋宇、陶器、音乐、

文学等的发明、发现。如，关于文字的起源，很早就有“仓颉造字”的传说。其他如钻木取

火的燧人氏，发展种植业的神农，发明丝织养蚕的嫘祖等等这些文化英雄，都在古代神话的

宝库中熠熠生辉。  

四、中国古代神话中体现出的仁爱善良的民族精神在中华民族的传统精神 

 

 

 

 

 

 

中，仁爱善良是一直被推崇的，而这一点也在我们古代的神话中体现了出来。尧舜禹王位禅

让的故事一直被我们所熟悉并津津称道。在中国古代神话中，王位的传承推崇的是仁爱，是

禅让，而不是干戈相向。反过来看西方的王位传承，我们不难发现，充满了流血牺牲，哪怕

是父子之间的王位相传，也是充满了血腥的斗争。由此可见，中华民族的这种仁爱的精神由

来已久，也是值得称颂的。  

综上所述，我们可以看出，神话尽管是由人们的想象、幻想构成，但它都是以现实生活作基

础，是先民们探索自然、挑战自然、征服自然的体现，并随着社会历史的发展，逐渐凝结成

一种特有的文化，这种文化凝结着人们的民族精神和价值取向。因而，这种由神话开创和奠

基的民族精神也代代传承，形成了中华民族特有的内在精神。这种精神也将伴随着我们世代

相承，成为我们的民族精神中不灭的光辉。文案 编辑词条 

B 添加义项 ? 

文案，原指放书的桌子，后来指在桌子上写字的人。现在指的是公司或企业中从事文字工作

的职位，就是以文字来表现已经制定的创意策略。文案它不同于设计师用画面或其他手段的

表现手法，它是一个与广告创意先后相继的表现的过程、发展的过程、深化的过程， 多存

在于广告公司，企业宣传，新闻策划等。 
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折叠编辑本段发展历程 

 

汉字汉字 文案文案 én àn)是指古代官衙中掌管档案、负责起草文书的幕友,亦指官署中的公文、书

信等;在现代，文案的称呼主要用在商业领域，其意义与中国古代所说的文案是有区别的。 

 

在中国古代，文案亦作在中国古代，文案亦作 文按  。公文案卷。《北堂书钞》卷六八引《汉杂事》《北堂书钞》卷六八引《汉杂事》 先是公府掾

多不视事，但以文案为务。多不视事，但以文案为务。 《晋书·桓温传》《晋书·桓温传》 机务不可停废，常行文按宜为限日。机务不可停废，常行文按宜为限日。 唐戴

叔伦《答崔载华》诗叔伦《答崔载华》诗 文案日成堆，愁眉拽不开。文案日成堆，愁眉拽不开。 《资治通鉴·晋孝武帝太元十四年》《资治通鉴·晋孝武帝太元十四年》 诸

曹皆得良吏以掌文按。曹皆得良吏以掌文按。 《花月痕》第五一回《花月痕》第五一回 荷生 觉得自己是替他掌文案。觉得自己是替他掌文案。

 

旧时衙门里草拟文牍、掌管档案的幕僚，其地位比一般属吏高。《老残游记》第四回《老残游记》第四回 像你

老这样抚台央出文案老爷来请进去谈谈，这面子有多大这面子有多大 夏衍《秋瑾传》序幕序幕 将这 阮财富 

带回衙门去，要文案给他补一份状子。带回衙门去，要文案给他补一份状子。

 

文案音译 

 

文案英文:copywriter、copy、copywriting 
 

文案拼音:wén àn 
 

现代文案的概念: 

 

文案来源于广告行业，是是 广告文案广告文案 的简称，由 copy writer 翻译而来。多指以语辞进行广告

信息内容表现的形式，有广义和狭义之分，广义的广告文案包括标题、正文、口号的撰写和

对广告形象的选择搭配;狭义的广告文案包括标题、正文、口号的撰写。 

 

在中国，由于各个行业发展都相对不够成熟，人员素质也参差不齐，这使得在中国，由于各个行业发展都相对不够成熟，人员素质也参差不齐，这使得 文案文案 的概念常

常被错误引用和理解。最典型的就是把文案等同于常被错误引用和理解。最典型的就是把文案等同于 策划策划 ，其实这是两种差别很大，有着本

质区别的工作。只是由于文案人员常常需要和策划人员、设计人员配合工作，且策划人员也

需要撰写一些方案，这使得很多人误认为文案和策划就是一回事，甚至常常把策划与文案的

工作会混淆在一起(这也和发源于中国的这也和发源于中国的 策划学策划学 发展不够成熟有关)。 

 

广告文案 

广告文案 

很多企业中，都有了的专职的文案人员，只有当需要搞一些大型推广活动、做商业策划案、

写可行性分析报告等需求量大的项目时，才需要对外寻求合作。以往一般企业都会找广告、

文化传媒等公司合作。这些公司一般都有专业的文案、设计团队，经验也相对丰富，但因为

业务量大，范围广泛，在针对性方面会较为薄 弱。随着社会经济不断发展，对专业文案的



要求更加严格，逐渐衍生了一些专注于文字服务的文案策划公司。这类企业发展速度很快，

大多数都是从工作室形式转型而来，也有从文化传播机构独立出来的。 

 

随着中国广告业二十余年的迅猛发展，广告公司的经营范围，操作流程，工作方式都在变化，

文案的角色由无闻转为配角，现正昂首阔步走向台面，成为主角，从前一则广告多是由设计

出计划，再配图之后，文案轮为完稿，一则广告的计划多是由文案与美工共同完成，然后各

自分工。说起文案的地位，日本是从 1992 年意识到文案的重要性，台湾是 1998 年。2002

年，大陆的一些中大型广告公司的老总几乎都在垂叹，好的文案太少了。好的文案往往愿意

扎堆，从全国形式来看，这股潜规则正逐渐由华南广告重镇广州向华东中心上海转移。 

 

折叠编辑本段主要工作 

 

撰写报纸广告、杂志广告、海报; 撰写企业样本、品牌样本、产品目录; 撰写日常宣传文案

白领一族 

文案白领一族 

单页、各类宣传小册子; 撰写 DM直邮广告，包括信封、邮件正文; 撰写电视广告脚本，包

括分镜头、旁白、字幕; 撰写电视专题片脚本; 撰写电视广告的拍摄清单; 撰写广播广告; 将

海外版广告文案作 汉化(翻译); 撰写广告歌词，或汉化(翻译)外文歌词; 撰写各种形式的网

络广告; 为网站栏目命名; 撰写网站内部文案; 撰写手机短信广告; 撰写各类广告作品的创

意阐述; 撰写广告口号; 撰写产品包装文案，包括:品牌名、使用说明、产品成分等; 为产品

或品牌命名，并作创意阐述; 为路演或活动命名，并作创意阐述; 撰写活动请柬及活动现场

宣传品上的文字; 为各种礼品命名，并作创意阐述; 为专卖店命名，并作创意阐述; 撰写商

店的橱窗或店内 POP物料文案; 撰写软文、新闻式、故事式、评论式; 撰写策划书，或协助

策划人员优化、润色方案文字; 协助客户企业内刊的编辑，提供主题方向，审核文字。 不

同的环境对文案撰稿人有着不同的锤炼和要求。 

 

折叠编辑本段分类构成 

 

从现有的文案分类有很多种，按照 4A标准，一般有四类:助理文案(ACW)， 文案(CW策划文

案 

策划文案 

)，高级文案(ACW)，资深文案(SCW)，其中稍微要区别的是高级文案与资深文案，前者要求

的是文案的撰写能力，而后者不仅仅是文案的撰写能力还包括做文案的年资。有些 4A公司

设有文案主任(CE)一职，大体上与文案职责类似，有时候负责专项。另外有些个别公司还配

有首席文案的职位(CCW)，文案功力凤毛麟角，虽不具领导才能，但有的首席文案拿的工资

却比创意总监还要高。大部分国内广告公司文案的种类繁杂，有房地产文案、创意文案、企

划文案、品牌文案等。 

 

文案是由标题、副标题、广告正文、广告口号组成的。它是广告内容的文字化表现。在广告

设计中，文案与图案图形同等重要，图形具有前期的冲击力，广告文案具有较深的影响力。 

 

广告标题:它是广告文案的主题，往往也是广告内容的诉求重点。它的作用在于吸引人们对

广告的注目，留下印象，引起人们对广告的兴趣。只有当受众对标语产生兴趣时， 才会阅

读正文。广告标语的设计形式有:情报式，问答式、祈使式、新闻式、口号式、暗示式、提



醒式等。广告标语撰写时要语言简明扼要，易懂易记，传递清楚，新颖个性，句 子中的文

字数量一般掌握在 12 个字以内为宜。 

 

广告副标题:它是广告方案的补充部分，有一个点睛的作用。主要表现在对标题的补充及让

人感觉，前面的不懂，在这里全部让人了解。 

 

广告正文:广告正文是对产品及服务，以客观的事实、具体的说明，来增加消费者的了解与

认识，以理服人。广告正文撰写使内容要实事求是，通俗易懂。不论采用何种 题材式样，

都要抓住主要的信息来叙述，言简易明。 

 

广告口号:口号是战略性的语言，目的是经过反复和相同的表现，以便名域其他企业精神的

不同，使消费者掌握商品或服务的个性。这以成为推广商品不可或缺的要素。广告 口号常

有的形式:联想式、比喻式、许诺式、推理式、赞扬式、命令式。广告口号的撰写要注意简

洁明了、语言明确、独创有趣、便于记忆、易读上口。 

 

所谓广告文案是以语辞进行广告信息内容表现的形式。广告文案有广义和狭义之分，广义的

广告文案就是指通过广告语言、形象和其他因素，对既定的广告主题、广告创意所 进行的

具体表现。狭义的广告文案则指表现广告信息的言语与文字构成。广义的广告文案包括标题、

正文、口号的撰写和对广告形象的选择搭配;狭义的广告文案包括标题、正文 、口号的撰写。 

 

折叠编辑本段基本要求 

 

1)准确规范、点明主题 

 

准确规范是文案中最基本的要求。要实现对广告主题和广告创意的有效表现和对广告信息的

广告文案 

广告文案 

有效传播，首先要求广告文案中语言表达规范完整，避免语法错误或表达残缺。其次，广告

文案中所使用的语言要准确无误，避免产生歧义或误解。第三，广告文案中的语言要符合语 

言表达习惯，不可生搬硬套，自己创造众所不知的词汇。第四，广告文案中的语言要尽量通

俗化、大众化，避免使用冷僻以及过于专业化的词语。 

 

2)简明精炼、言简意赅 

 

文案在文字语言的使用上，要简明扼要、精练概括。首先，要以尽可能少的语言和文字表达

出广告产品的精髓，实现有效的广告信息传播。其次，简明精练的广告文案有助于吸引广告

受众的注意力和迅速记忆下广告内容。第三， 要尽量使用简短的句子，以防止受众因繁长

语句所带来的反感。 

 

3)生动形象、表明创意 

 

文案中的生动形象能够吸引受众的注意，激发他们的兴趣。国外研究资料表明:文字、图像

能引起人们注意的百分比分别文字是 35%, 图像是 65%，文案创作时采用生动活泼、新颖独

特的语言的同时，附助以一定的图像来配合。 



 

4)优美流畅、上口易记 

 

文案是广告的整体构思，对于由其中诉之于听觉的广告语言，要注意优美、流畅和动听，使

其易识别、易记忆和易传播，从而突出广告定位，很好地表现广告主题和广告创意，产生良

好的广告效果。同时，也要避免过分追求语言和音韵美，而忽视广告主题，生搬硬套，牵强

附会，因文害意。 

 

折叠编辑本段工作范围 

 

策划文案和创意文案 

 

一)策划文案:工作主要是将策划工作人员的策划思路形成文字。毋庸置疑，公司很多策划人

员均有很强的策划水平和丰富的策划经验，但有时候手上同时进行几个案子，同时时间又比

较紧的情况下，文案可以在充分理解策划意图的情况下帮助策划人员完成策划方案的写作。

这其中有几个内容: 

 

1.必须充分了解本案的运作背景，包括宏观市场信息和微观市场动态。 

 

2.掌握整个策划的战略指导思想。 

 

3.以通俗易懂、言简意赅的论述方式将策划思想反映在字里行间。 

 

4.到比较专业的问题或障碍的时候，应及时与策划人员沟通，保证策划方向的一致性。 

 

5.贯彻战略方针的同时，也可就战略思想的表达方式和文字提述上提出一些合理化建议，从

而更好地展现策划的战略核心点。 

 

二)创意文案:主要是将广告作品的表现及形式用完整的文字表达出来，其中，除了产生画面

的构想之外，还包括广告语言的表现内容(如平面的标题、引文、正文、随文，广告语等，

影视的音效、旁白、字幕、广告语等)。其中至关重要的就是新颖的创意和传神的文字表现。

而这些智慧的闪光绝对不是拍一下脑门子就能出来的。这其中包括了以下内容: 

 

1.通过各个层面，特别是 swot 方面深入理解，从而找出项目的核心优势。 

 

2.把握目标消费群的心态。 

 

3.掌握宏观政策及大市场对项目本身的影响。 

 

4.场策划人员和设计人员保持密切联系，随时沟通。 

 

5.市场上类似房产项目的文案及创意，力求全面加以突破。 

 

6.获悉开发商对文案创作的要求，调整文字内容和形式。 



 

折叠编辑本段文案写法 

 

商家要吸引、留住消费者必须注重细节的提高和改善，而其中，文案就是不可忽视的一大细

节。下面是一些能吸引买家的写文案方法: 

 

折叠九宫格思考法 

 

拿一张白纸，用笔先分割成 9 宫格。中间那格填上你的商品名，接下来开始在其它 8 格填上

可以帮助此商品销售的众多可能优点。这是强迫创意产生的简单练习法，我也常用这种方式

构思出企划案或演讲 PPT的结构。 

 

折叠要点衍伸法 

 

把该商品型录上的商品特点照抄下来，然后每个要点后面加以延伸。如果你真的很懒，照抄

型录商品卖点也可，但文字会比较没有人味，说服力道会稍差。 

 

折叠三段式写作法 

 

这是仿新闻学中这是仿新闻学中 倒三角写作法倒三角写作法 。第一段，请精要地浓缩全文的销售话术，因为多数人都没

耐心看全文。第二段，请依照型录要点衍伸法，逐一说明该商品的众多特色。到底是点列还

是一段长文章较好，要看你的文字功力。文字功力欠佳就点列式写出卖点即可。最后一段是

「钩子」，主要任务是要叫人【Buy Now】，所以一般是强化商品 USP(Unique Selling Point，独

特销售卖点)、价格优势或赠品。 

 

折叠编辑本段实际应用 

 

市场研究 

 

没有正确的市场导向，任何文案或创意都是天马行空的奇思怪想。的确，再优美的文字用在

不适宜的场合中都可能导致整个策划执行的失败。一篇优秀的文案，一定是在对市场有深入

的了解后方能下笔的。 例如不同地区的经济发展水平、文化构成、风土人情、产业结构比

重等等皆有很大差异，同一地区不同年龄、阶层人士的世界观、思维观、道德观和价值观也

参差不齐，加上特定环境、特定历史背景或政策规文赋予某些项目的特殊意义，都会对文案

产生深远的影响。 所以无市场，文案便如枯井之蛙，其作品不仅缺乏远见，生命力也极为

低下。 

 

沟通与互助 

 

在创作一幅作品时，常常发生这种情况:设计人员与文案人员一开始没有很好的沟通;结果是

设计人员设计出来的作品文案看来好像是曲解了原意，而将文案配上去时候，设计人员又认

为文案的风格与画面差入甚大。矛盾自然就出现了。 其实文案和设计，乃至市场、企划、

媒体等各部门工作人员都应随时保持高效的沟通。通篇来看，文案的工作是将市场的调查分

析结果作为其创作的翔实论据、企划的核心思想作为其创作的指引方向，媒体投放的渠道作



为其创作的特定模式，设计排版作为其创作的具体表现。因此，每一个环节都是动态维系着

的。在做一个文稿之前，与各个部门广泛沟通，并做到互爱互助，才能在一个凝聚力超强的

团队中展现出自己独特的个性和才华文案 编辑词条 

B 添加义项 ? 

文案，原指放书的桌子，后来指在桌子上写字的人。现在指的是公司或企业中从事文字工作

的职位，就是以文字来表现已经制定的创意策略。文案它不同于设计师用画面或其他手段的

表现手法，它是一个与广告创意先后相继的表现的过程、发展的过程、深化的过程， 多存

在于广告公司，企业宣传，新闻策划等。 

 

基本信息 

中文名称 

文案 

  

外文名称 

Copy 
目录 
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折叠编辑本段发展历程 

 

汉字汉字 文案文案 én àn)是指古代官衙中掌管档案、负责起草文书的幕友,亦指官署中的公文、书

信等;在现代，文案的称呼主要用在商业领域，其意义与中国古代所说的文案是有区别的。 

 

在中国古代，文案亦作在中国古代，文案亦作 文按  。公文案卷。《北堂书钞》卷六八引《汉杂事》《北堂书钞》卷六八引《汉杂事》 先是公府掾

多不视事，但以文案为务。多不视事，但以文案为务。 《晋书·桓温传》《晋书·桓温传》 机务不可停废，常行文按宜为限日。机务不可停废，常行文按宜为限日。 唐戴

叔伦《答崔载华》诗叔伦《答崔载华》诗 文案日成堆，愁眉拽不开。文案日成堆，愁眉拽不开。 《资治通鉴·晋孝武帝太元十四年》《资治通鉴·晋孝武帝太元十四年》 诸

曹皆得良吏以掌文按。曹皆得良吏以掌文按。 《花月痕》第五一回《花月痕》第五一回 荷生 觉得自己是替他掌文案。觉得自己是替他掌文案。

 

旧时衙门里草拟文牍、掌管档案的幕僚，其地位比一般属吏高。《老残游记》第四回《老残游记》第四回 像你

老这样抚台央出文案老爷来请进去谈谈，这面子有多大这面子有多大 夏衍《秋瑾传》序幕序幕 将这 阮财富 

带回衙门去，要文案给他补一份状子。带回衙门去，要文案给他补一份状子。

 

文案音译 

 

文案英文:copywriter、copy、copywriting 
 

文案拼音:wén àn 
 

现代文案的概念: 



 

文案来源于广告行业，是是 广告文案广告文案 的简称，由 copy writer 翻译而来。多指以语辞进行广告

信息内容表现的形式，有广义和狭义之分，广义的广告文案包括标题、正文、口号的撰写和

对广告形象的选择搭配;狭义的广告文案包括标题、正文、口号的撰写。 

 

在中国，由于各个行业发展都相对不够成熟，人员素质也参差不齐，这使得在中国，由于各个行业发展都相对不够成熟，人员素质也参差不齐，这使得 文案文案 的概念常

常被错误引用和理解。最典型的就是把文案等同于常被错误引用和理解。最典型的就是把文案等同于 策划策划 ，其实这是两种差别很大，有着本

质区别的工作。只是由于文案人员常常需要和策划人员、设计人员配合工作，且策划人员也

需要撰写一些方案，这使得很多人误认为文案和策划就是一回事，甚至常常把策划与文案的

工作会混淆在一起(这也和发源于中国的这也和发源于中国的 策划学策划学 发展不够成熟有关)。 

 

广告文案 

广告文案 

很多企业中，都有了的专职的文案人员，只有当需要搞一些大型推广活动、做商业策划案、

写可行性分析报告等需求量大的项目时，才需要对外寻求合作。以往一般企业都会找广告、

文化传媒等公司合作。这些公司一般都有专业的文案、设计团队，经验也相对丰富，但因为

业务量大，范围广泛，在针对性方面会较为薄 弱。随着社会经济不断发展，对专业文案的

要求更加严格，逐渐衍生了一些专注于文字服务的文案策划公司。这类企业发展速度很快，

大多数都是从工作室形式转型而来，也有从文化传播机构独立出来的。 

 

随着中国广告业二十余年的迅猛发展，广告公司的经营范围，操作流程，工作方式都在变化，

文案的角色由无闻转为配角，现正昂首阔步走向台面，成为主角，从前一则广告多是由设计

出计划，再配图之后，文案轮为完稿，一则广告的计划多是由文案与美工共同完成，然后各

自分工。说起文案的地位，日本是从 1992 年意识到文案的重要性，台湾是 1998 年。2002

年，大陆的一些中大型广告公司的老总几乎都在垂叹，好的文案太少了。好的文案往往愿意

扎堆，从全国形式来看，这股潜规则正逐渐由华南广告重镇广州向华东中心上海转移。 

 

折叠编辑本段主要工作 

 

撰写报纸广告、杂志广告、海报; 撰写企业样本、品牌样本、产品目录; 撰写日常宣传文案

白领一族 

文案白领一族 

单页、各类宣传小册子; 撰写 DM直邮广告，包括信封、邮件正文; 撰写电视广告脚本，包

括分镜头、旁白、字幕; 撰写电视专题片脚本; 撰写电视广告的拍摄清单; 撰写广播广告; 将

海外版广告文案作 汉化(翻译); 撰写广告歌词，或汉化(翻译)外文歌词; 撰写各种形式的网

络广告; 为网站栏目命名; 撰写网站内部文案; 撰写手机短信广告; 撰写各类广告作品的创

意阐述; 撰写广告口号; 撰写产品包装文案，包括:品牌名、使用说明、产品成分等; 为产品

或品牌命名，并作创意阐述; 为路演或活动命名，并作创意阐述; 撰写活动请柬及活动现场

宣传品上的文字; 为各种礼品命名，并作创意阐述; 为专卖店命名，并作创意阐述; 撰写商

店的橱窗或店内 POP物料文案; 撰写软文、新闻式、故事式、评论式; 撰写策划书，或协助

策划人员优化、润色方案文字; 协助客户企业内刊的编辑，提供主题方向，审核文字。 不

同的环境对文案撰稿人有着不同的锤炼和要求。 

 

折叠编辑本段分类构成 



按照 4A标准，一般有四类:助理文案(ACW)， 文案(CW策划文

案 

策划文案 

)，高级文案(ACW)，资深文案(SCW)，其中稍微要区别的是高级文案与资深文案，前者要求

的是文案的撰写能力，而后者不仅仅是文案的撰写能力还包括做文案的年资。有些 4A公司

设有文案主任(CE)一职，大体上与文案职责类似，有时候负责专项。另外有些个别公司还配

有首席文案的职位(CCW)，文案功力凤毛麟角，虽不具领导才能，但有的首席文案拿的工资

却比创意总监还要高。大部分国内广告公司文案的种类繁杂，有房地产文案、创意文案、企

划文案、品牌文案等。 

 

文案是由标题、副标题、广告正文、广告口号组成的。它是广告内容的文字化表现。在广告

设计中，文案与图案图形同等重要，图形具有前期的冲击力，广告文案具有较深的影响力。 

 

广告标题:它是广告文案的主题，往往也是广告内容的诉求重点。它的作用在于吸引人们对

广告的注目，留下印象，引起人们对广告的兴趣。只有当受众对标语产生兴趣时， 才会阅

读正文。广告标语的设计形式有:情报式，问答式、祈使式、新闻式、口号式、暗示式、提

醒式等。广告标语撰写时要语言简明扼要，易懂易记，传递清楚，新颖个性，句 子中的文

字数量一般掌握在 12 个字以内为宜。 

 

广告副标题:它是广告方案的补充部分，有一个点睛的作用。主要表现在对标题的补充及让

人感觉，前面的不懂，在这里全部让人了解。 

 

广告正文:广告正文是对产品及服务，以客观的事实、具体的说明，来增加消费者的了解与

认识，以理服人。广告正文撰写使内容要实事求是，通俗易懂。不论采用何种 题材式样，

都要抓住主要的信息来叙述，言简易明。 

 

广告口号:口号是战略性的语言，目的是经过反复和相同的表现，以便名域其他企业精神的

不同，使消费者掌握商品或服务的个性。这以成为推广商品不可或缺的要素。广告 口号常

有的形式:联想式、比喻式、许诺式、推理式、赞扬式、命令式。广告口号的撰写要注意简

洁明了、语言明确、独创有趣、便于记忆、易读上口。 

 

所谓广告文案是以语辞进行广告信息内容表现的形式。广告文案有广义和狭义之分，广义的

广告文案就是指通过广告语言、形象和其他因素，对既定的广告主题、广告创意所 进行的

具体表现。狭义的广告文案则指表现广告信息的言语与文字构成。广义的广告文案包括标题、

正文、口号的撰写和对广告形象的选择搭配;狭义的广告文案包括标题、正文 、口号的撰写。 

 

折叠编辑本段基本要求 

 

1)准确规范、点明主题 

 

准确规范是文案中最基本的要求。要实现对广告主题和广告创意的有效表现和对广告信息的

广告文案 

广告文案 



首先要求广告文案中语言表达规范完整，避免语法错误或表达残缺。其次，广告

文案中所使用的语言要准确无误，避免产生歧义或误解。第三，广告文案中的语言要符合语

言表达习惯，不可生搬硬套，自己创造众所不知的词汇。第四，广告文案中的语言要尽量通

俗化、大众化，避免使用冷僻以及过于专业化的词语。 

 

2)简明精炼、言简意赅 

 

文案在文字语言的使用上，要简明扼要、精练概括。首先，要以尽可能少的语言和文字表达

出广告产品的精髓，实现有效的广告信息传播。其次，简明精练的广告文案有助于吸引广告

受众的注意力和迅速记忆下广告内容。第三， 要尽量使用简短的句子，以防止受众因繁长

语句所带来的反感。 

 

3)生动形象、表明创意 

 

文案中的生动形象能够吸引受众的注意，激发他们的兴趣。国外研究资料表明:文字、图像

能引起人们注意的百分比分别文字是 35%, 图像是 65% ，文案创作时采用生动活泼、新颖独

特的语言的同时，附助以一定的图像来配合。 

 

4)优美流畅、上口易记 

 

文案是广告的整体构思，对于由其中诉之于听觉的广告语言，要注意优美、流畅和动听，使

其易识别、易记忆和易传播，从而突出广告定位，很好地表现广告主题和广告创意，产生良

好的广告效果。同时，也要避免过分追求语言和音韵美，而忽视广告主题，生搬硬套，牵强

附会，因文害意。 

 

折叠编辑本段工作范围 

 

策划文案和创意文案 

 

一)策划文案:工作主要是将策划工作人员的策划思路形成文字。毋庸置疑，公司很多策划人

员均有很强的策划水平和丰富的策划经验，但有时候手上同时进行几个案子，同时时间又比

较紧的情况下，文案可以在充分理解策划意图的情况下帮助策划人员完成策划方案的写作。

这其中有几个内容: 

 

1.必须充分了解本案的运作背景，包括宏观市场信息和微观市场动态。 

 

2.掌握整个策划的战略指导思想。 

 

3.以通俗易懂、言简意赅的论述方式将策划思想反映在字里行间。 

 

4.到比较专业的问题或障碍的时候，应及时与策划人员沟通，保证策划方向的一致性。 

 

5.贯彻战略方针的同时，也可就战略思想的表达方式和文字提述上提出一些合理化建议，从

而更好地展现策划的战略核心点。 



)创意文案:主要是将广告作品的表现及形式用完整的文字表达出来，其中，除了产生画面

的构想之外，还包括广告语言的表现内容(如平面的标题、引文、正文、随文，广告语等，

影视的音效、旁白、字幕、广告语等)。其中至关重要的就是新颖的创意和传神的文字表现。

而这些智慧的闪光绝对不是拍一下脑门子就能出来的。这其中包括了以下内容: 

 

1.通过各个层面，特别是 swot 方面深入理解，从而找出项目的核心优势。 

 

2.把握目标消费群的心态。 

 

3.掌握宏观政策及大市场对项目本身的影响。 

 

4.场策划人员和设计人员保持密切联系，随时沟通。 

 

5.市场上类似房产项目的文案及创意，力求全面加以突破。 

 

6.获悉开发商对文案创作的要求，调整文字内容和形式。 

 

折叠编辑本段文案写法 

 

商家要吸引、留住消费者必须注重细节的提高和改善，而其中，文案就是不可忽视的一大细

节。下面是一些能吸引买家的写文案方法: 

 

折叠九宫格思考法 

 

拿一张白纸，用笔先分割成 9 宫格。中间那格填上你的商品名，接下来开始在其它 8 格填上

可以帮助此商品销售的众多可能优点。这是强迫创意产生的简单练习法，我也常用这种方式

构思出企划案或演讲 PPT的结构。 

 

折叠要点衍伸法 

 

把该商品型录上的商品特点照抄下来，然后每个要点后面加以延伸。如果你真的很懒，照抄

型录商品卖点也可，但文字会比较没有人味，说服力道会稍差。 

 

折叠三段式写作法 

 

这是仿新闻学中这是仿新闻学中 倒三角写作法倒三角写作法 。第一段，请精要地浓缩全文的销售话术，因为多数人都没

耐心看全文。第二段，请依照型录要点衍伸法，逐一说明该商品的众多特色。到底是点列还

是一段长文章较好，要看你的文字功力。文字功力欠佳就点列式写出卖点即可。最后一段是

「钩子」，主要任务是要叫人【Buy Now】，所以一般是强化商品 USP(Unique Selling Point，独

特销售卖点)、价格优势或赠品。 

 

折叠编辑本段实际应用 

 



以上内容仅为本文档的试下载部分，为可阅读页数的一半内容。如

要下载或阅读全文，请访问：https://d.book118.com/68621103012

1010232
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