
世界上任何事物都是有来由的， “无” 总是建立在

“有” 的基础上的。 这个 “有” 就需要我们在看似 “无”

的世界 （生活） 中， 带着一双慧眼去发现， 看到别人看不

到的东西， 想到别人没有想到的东西， 从而做到别人看

到、 想到却没有做到的事情。

任何一件平常的事情， 只要我们静心坐下来， 细心地

去琢磨， 就会变得越来越深刻。 编辑工作同样如此。

一、 选题策划上要培养 “无中
生有” 的意识， 才能做到有的放矢

俗话说， “不怕做不到， 就怕想不到”。 这话听起来

有些匪夷所思， 但仔细一琢磨， 这 “想” 就是策划， 就是

“金点子”。 市场图书的策划亦是如此。 一本图书从作者创

作到上市销售， 其诞生的过程也是一个由 “想” 到 “做”

的过程。 而这个过程其实也就是一个 “无中生有” 的过

程。 如何才能做到 “无中生有” 呢？ 我们知道， 图书作为

文化商品， 与其他商品不一样， 它实质上是一种精神产

品。 因此无论是原创性开发的新书也好， 还是再度开发和

发展的选题也罢， 新的创意、 新的思想、 新的信息、 新的

知识和真的道理、 真的体验、 真的经验、 真的技术， 以及

从内容到形式、 从装帧到印制的创新， 这才是责任编辑需

要努力和追求的方向。

其实， 做编辑工作和做任何工作一样， 与个人的眼

光、 趣味、 性格、 品格和情感密切相关。 这些非理性的因

素往往影响着自己理性的行动， 对编辑来讲就是自己的编

辑出版理念的培养和生成。 在笔者看来， 新闻出版工作是

一个永远需要你保持一颗年轻的心的事业， 它既需要你有

坐冷板凳的精神， 同样也要你有一股子胆敢独创的 “气”

和 “劲”。 也就是说， 我们需要用热情把握时代的脉搏，

以激情和敏感策划选题。 从我个人编辑的经验来说， “无

中生有” 确实令我收获良多。 比如 《小汤山日记》 这本书

的策划， 可谓是 “无中生有” 的典型例子。 2003 年春天，
“非典” 肆虐， 新闻出版总署和总政宣传部发出出版反映

战斗 “非典” 图书的通知， 社领导非常重视， 要求我们积

极申报选题。 经过思考， 我敏锐地发现小汤山医院作为世

界上收治非典病人最多的野战传染病医院， 是中国军人为

抗击 “非典” 勇于战斗、 乐于奉献、 敢于胜利的一个特殊

的战场， 是新时期军队医疗战线上的一面旗帜。 以 “小汤

山” 医护以及工作人员们的笔， 亲自记录下在小汤山战斗

的日日夜夜， 自然是一份最珍贵、 最难得的历史资料， 同

时也是一份弥足珍贵的记忆， 更是军队全心全意为人民服

务的实际行动。 把这段历史记录下来， 也是我们军队出版

社的责任和义务。 于是， 我立即向编辑部和社领导提出选

题立项， 得到嘉许。 于是我积极与小汤山医院院长张燕灵

取得联系， 并联合小汤山医院政治部在医院开展 “小汤山

日记征文活动” 和 “说句心里话” 征文。 期间， 我五次前

往小汤山医院， 稿件在经过严格消毒之后， 征集了 1000
多篇， 最后经过一个月的奋战， 认真修改稿件， 精心设计

每一篇标题， 最后编选了 200 多篇成书， 全程记录了小汤
山医院的历史和情感， 并赶在小汤山医院正式解散之前发

给每个在小汤山医院工作的干部战士。 此书一经出版， 连

同其宣传海报、 手稿， 以及我撰写的编辑手记， 全部被首

都博物馆作为文物永久收藏， 并获得第六届国家图书奖特

别奖、 全军抗击非典优秀文艺作品奖。

做市场图书尤其是文学类图书， 除了文字编辑能力、

选题策划能力之外， 还要具备一定的文学眼光、 文艺素养

和审美经验， 以确立图书选题的品质。 而编辑的阅读鉴别

能力和价值取向， 是正确引导作者创作和修改的重要条

试论图书编辑的 “四无” 意识
●丁晓平

摘要： 要想干好编辑工作， 应该做到 “四无”， 即： 在选题策划上做到 “无中生有”， 编辑案头上做到 “无拘无束”，

整体设计上做到 “无法无天”， 宣传营销上做到 “无事生非”。 强调 “四无” 意识， 目的是使图书编辑的编辑理念和编辑

手段与时俱进， 走整体性、 复合型的科学发展之路， 全面提高编辑工作的水平。
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件。 这些因素， 当然影响着一个编辑在策划选题的过程中

如何变 “无” 为 “有”， 真正达到 “有的放矢”。 再比如，

我策划编辑的 《藏地兵书》 也是 “无中生有” 的一个例

证。 总后勤部作家王宗仁一辈子用散文写青藏高原， 是一

位人品和文品都德高望重的老作家。 我在 《解放军文艺》

上读过他的不少作品， 但跟他从未谋面。 2007 年 4 月的
一个晴朗周末， 我坐在家中的阳台上看着北京的蓝天白

云， 突然想起西藏， 想起王宗仁写青藏线官兵生活的散

文， 脑海里突然蹦出了一个书名———《藏地兵书》。 我立即

通过军线 114电话找到他， 说出了我的想法， 并说编辑此
书的目的就是要获得鲁迅文学奖。 要知道， 在当下出版散

文作品集， 是冒着市场风险的。 王老师当然非常高兴， 答

应并很快送来 30 多篇已发表的散文复印件。 我从中精心
选编了 18篇， 编辑成 《藏地兵书》。 两年后， 我们的愿望

实现了， 《藏地兵书》 不仅荣获第五届鲁迅文学奖散文第

一名， 还荣获第七届解放军图书奖， 目前该书已印刷 8 万
多册。 还有我策划编辑的纪念建军 80 周年重点图书 《卡

德尔日记》， 也是一个无中生有的例子。 卡德尔是新疆的

全国拥军模范， 经过我的策划将他的日记由维吾尔文翻译

成汉文出版， 成为边疆军民团结的历史见证。

二、 编辑案头上要树立 “无拘
无束” 的意识， 才能做到有理有据

编辑工作是一项具有个性的工作。 一部作品诞生于

世， 作者无疑是它的父母， 而编辑作为一个接生婆或者说

助产士， 自然在这个作品的分娩和诞生中起到了举足轻重

的作用。 什么样的作家写什么样的作品， 同样， 什么样的

编辑编什么样的图书。 也就是说， 编辑的知识、 修养和品

味， 也决定着一部作品出版后它所呈现给读者的面貌和信

息。 我认为， 作为一个成熟的编辑， 就必须具有自己独立

的编辑品格和审美情趣， 在编辑过程中必须保持清醒的头

脑、 理性的判断和理论的力量， 要根据自己的阅读和鉴

赏， 客观、 完整、 全面地表达自己对作家作品的认知和评

价， 不媚不俗， 不迷信权威， 从而在改稿和与作者对话沟

通时无拘无束地提出自己的正确意见， 且能做到有理有

据。 也就是说在修改、 编辑过程中， 既能与作者进行深入

细致的交流对话， 又能参与创作， 引导作者进行修改， 使

作品更加成熟完美。

在编辑中， 我们会经常遇到一些作家对自己的作品

“唱高调”， 对印数、 版税提出高要求， 这完全是可以理解

的。 作家写出的作品就像他自己养的闺女一样， 都希望嫁

一个好婆家。 但作为编辑， 我们不能被作家们的 “自我广

告” 所忽悠， 不能让他们牵着鼻子走。 我们必须牢牢地、

积极稳妥地掌握主动权， 一是清晰地说明要靠作品本身说

话， 二是明确地抓准作品存在的问题， 三是有力地提出编

辑修改的思路和意见。 只有这样， 我们在面对作者的时

候， 无论他是大名鼎鼎的名人名家， 还是初出茅庐的新人

新作， 我们都可以无拘无束， 以一颗平常心、 不卑不亢地

说出自己的真知灼见， 让作者不仅口服， 而且心服。

在编辑文学类图书的过程中， 我们会经常碰到这样的

作者， 很难接受编辑删改他的作品。 对于这样的情况， 编

辑就必须依据自己的编辑经验和对作品的把握 ， 有理有

据、 有礼有节地进行解释和说服。 就我个人来说， 在文学

类图书编辑中， 我还特别强调书名的重要性。 就这一点，

许多作者往往很难接受编辑的修改意见。 比如， 北京军区

作家张卫明用十年时间静心创作一部关于中国骑兵战争生

活的长篇小说， 长达 150 万字， 可谓呕心沥血， 在全军文
学界人人皆知。 我在追踪五年之后， 终于取得他的信任将

书稿交付给我。 责任在肩， 我不敢怠慢， 社领导也高度重

视。 编辑工作花了将近半年时间。 初审结束后， 我强烈要

求将原书名 《马鬃如旗》 改为 《城门》。 作者十年的构思

和心血， 让我看了一遍就改了书名， 当时张卫明老师表示

不能接受。 这部长篇小说写的是一支草原骑兵部队经历抗

日战争和解放战争到进驻北京城， 然后又回到草原的故

事。 对此我据理力争， 认为以 《城门》 为书名更具有文学

和哲学的双重意义。 最后， 作家接受了我的意见。 该书是

迄今为止我社编辑出版的最长的一部长篇战争小说， 也是

一部极为纯粹的汉语小说， 出版后反响很好， 不仅荣获解

放军文艺新作品奖一等奖， 还荣获第六届解放军图书奖提

名奖， 并入围第七届茅盾文学奖。

总之， 只要我们编辑的案头工作做得扎实有效， 我们

在编辑修改中提出的意见中肯、 正确， 可以让作品锦上添

花、 如虎添翼， 作者们也自然会接受。 这样， 我们就可以

和作者一起将优秀的作品以最好的面貌呈现给读者， 实现

作品最大的文化价值。

三、 整体设计上培养 “无法
无天” 的意识， 才能做到有目共赏

图书的封面就是图书的 “脸”。 如今的书籍装帧有一

个十分流行的理念， 就是整体设计， 即从封面设计 （包括

封底、 书脊） 到版式的设计 （包括扉页、 书眉、 目录和篇

章页） 以及正文的字体字号等等的设计， 都需要在风格、

内容和色调上达到高度的和谐统一。 因此， 作为责任编辑

必须提高自己的审美趣味， 要有一定的 “美学” 修养， 从
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而做好图书的整体包装。 也就是说， 图书从选题策划、 编

辑到出版发行是一个系统工程， 编辑既是总设计师， 还是

总建筑师。 尽管我们不是美编， 但我们对作品本身的理解

要比美编准确、 完整。 俗话说 “做不来裁缝会翘边”。 我

们完全可以海阔天空地提出自己的设计思路， 无拘无束，

无法无天。 然后， 再跟美编进行沟通， 共同去完成图书的

整体设计。

艺术无止境， 艺术也没有一成不变的法则。 十年来，

我责编的每一本图书无论是封面设计还是版式设计， 都积

极与美编沟通， 有的甚至亲自设计。 因为我觉得图书的每

一个细节或许都会影响这部书的质量， 哪怕一个字体字

号， 书眉、 扉页上的一个小小装饰图案。 比如 《毛泽东自

传》、 《狼毒花》 这样的纯文本字数才五六万字的作品，

如何进行整体编排， 将它做成一部有内容有品位的图书，

这就需要我们动脑筋。 所以 《毛泽东自传》 我采取的是简

化字和影印本结合的方式， 展现珍稀旧版的原貌， 增加了

书籍的收藏价值。 而简化字部分， 我设计时正文部分采用

仿宋小四号字， 既适宜于老、 中、 青不同年龄层次的读者

阅读， 又显得庄重简约。 而注释部分则改变了将注释文字

放在页脚或书结尾处的传统做法， 而是采取单页居左、 双

页居右的形式， 采用五号蝇头小楷， 大方雅致， 深受读者

喜欢。 《狼毒花》 纯文本也只有五万字， 我通过大量留白

和插图， 以及精彩语言的摘录， 并且有节奏地、 错落有致

地重复使用插图， 改变了作品的外在表现形式， 做到了一

张一弛， 强化了阅读冲击力， 效果也十分不错。

四、 宣传营销上要培养 “无事
生非” 的意识， 才能做到有声有色

现在的图书宣传营销工作是越来越重要了， 但宣传工

作也确实越来越难做了。 难做， 不等于不做。 这个工作该

由谁来做呢？ 我认为， 应该由责任编辑来做。 那到底该怎

么做呢？ 我认为， 就是适当地来一点 “无事生非”。 需要

强调的是， 这个 “非”， 不是是非的 “非”， 而是非常的

“非”， 是非同凡响的 “非”， 是非同一般的 “非”。 也就是

说宣传营销工作， 要有非常手段、 非常内容、 非常特色。

当然， 作为责任编辑， 宣传营销工作可用的资源是有限

的， 正因此， 把有限的资源 “无事生非” 整合为无限的社

会影响， 就是我们需要努力的方向。

在做到 “无事生非” 之前， 我们首先要量体裁衣， 根

据作品本身选择恰当的宣传平台和宣传手段。 当下， 宣传

的平台不外乎就是纸质媒介和电子媒介。 纸质媒介就是报

纸和杂志； 电子媒介就是电视、 广播、 网络等。 宣传的手

段， 也无非就是新闻发布会、 记者见面会、 读者签售会、

新书首发式等等。 可以说， 这些手段和平台， 我们每一个

市场图书编辑都或多或少地亲身参与或者直接操办过。 说

句心里话， 做大、 做足宣传公关工作， 确实需要 “财大气

粗” 才行。 但这些都不是我论述的内容。 我这里要说的是

怎样 “无事生非”。

一是选择正确的节点， 借风造势。 比如， 我在策划编

辑 《毛泽东自传》 的时候， 恰逢建党 80 周年。 有了这样
的大背景大气候， 再加上这部作品的独特性， 一下子就成

为媒体关注的焦点。 该书被 《人民日报》、 《解放军报》、

《中华读书报》、 《文学报》、 《新华文摘》、 《作家文摘》、

《北京青年报》、 新浪网等全国数百家媒体或报道或评论或

连载 、 选载 ， 并被评为 “2001 年印象最深的一本书 ”、

“2001 年影响最大的一本书”。 此书出版后， 引领了红色
图书的新风向， 并带动了我社领袖传记题材和红色历史纪

实图书的滚动开发。 这本书的成功， 我认为就是热情把握

时代脉搏， 以激情和敏感策划选题的最好例证。 2001 年
又是毛泽东忌辰 25 周年， 当时社会各界人士怀念毛泽东
形成一时风潮， 并且 1937 年版 《毛泽东自传》 的发现也

成为红色收藏的一个热点新闻， 老书再版， 借风造势， 效

果明显。 该书出版后立即被台湾、 香港地区和韩国、 俄罗

斯等国购买了版权。

二是选择正确的平台， 多点攻击。 宣传平台和宣传手

段的选择， 确实是 “韩信点兵———多多益善”， 但在实施

过程中， 同样也需要注意轻重缓急、 主次分明。 也就是说

要针对作品的题材、 体裁和内容， 选择针对不同受众的媒

介和手段， 博采众长。 比如， 文学类的图书和军事类的图

书， 比如政治类的图书和传记类的图书， 选择宣传的平台

就应该有所区别。 比如李丹阳同志编辑的 《花田半亩》，

作为一本青春时尚类读物， 通过她个人的博客、 微博进行

宣传， 就取得了比纸质媒介更为有效的舆论形势。 这应该

是一个非常成功的、 值得我们学习的案例。

三是把握正确的火候， 守正出新。 即使是 “无事生

非”， 也必须掌握好 “度”。 包括图书封面、 封底的内容提

要、 广告词的写作都需要有自己对作品的真切把握， 不仅

要取得作者的认可， 还要取得读者的认同。 现在的读者逐

渐成熟， 哗众取宠甚至媚俗的宣传是令人恶心的。 需要说

明的是， “无事生非” 并非俗世的炒作， 绝对不是利用巨

大的媒体手段， 进行快炒热炒狂炒爆炒甚至恶炒， 动不动

就自我吹嘘是什么之最。 作为责任编辑， 我们一定要清

楚， 不是什么图书都是可以炒作的， 一定要根据实际情

况， 根据每一部作品因人因时因地制宜， 这是一个有序的

栏目主持：文 心 cbfxyjwx@163.com
编辑园地
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自然过程。 如果采取作伪、 作秀的不义手法， 混得些脸

熟、 浪得些虚名， 那也只是书商们搞的把戏， 作为一个具

有资深品牌的出版社， 是绝对不能靠叫卖炒作来维系它的

价值和名声的。 多行不义必自毙。 这样的例子， 图书市场

上很多， 比如 《911 生死婚礼》、 《把吃出来的病再吃回

去》 等等。
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《新编药物学》 初版于 1951 年 6 月， 60 年来修
订 16 版， 印刷 80 余次， 发行突破 300 万册， 曾三
度被评为全国优秀畅销书， 荣获 “新中国 60 年最具
影响力的 600 本书” 并位居 23 种科技书第二， 60
年来长销不衰， 堪称我国现代图书出版中历史悠久、

深受读者喜爱的药物学经典著作。

一本品牌图书之所以有如此长久的生命力， 是

与出版社和编者对其几十年来的精心维护分不开的。

当前中国图书市场的竞争已经不能用简单的产

品数量扩张来提升市场份额了， 当图书品种达到一

定的量级， 市场竞争就是品牌之间的竞争。 品牌图

书是一个出版社赖以生存的基石， 是出版社持续发

展的标志， 更是出版社对外竞争的资本。 在日益激

烈的市场竞争中， 打造一个品牌难， 而维护一个品

牌则是难上加难。 因为再好的品牌， 如果没有经常

性的市场维护等工作， 品牌也会发生退化、 老化，

以致被其他同类图书所取代。

结合 《新编药物学》 60 年的成长历程， 我认为
品牌图书的市场维护需要从以下几方面进行：

一、 把握图书销售周期，
及时更新图书内容

每一本图书进入市场后都有一定的销售期， 短

则几个月， 长则几年。 品牌图书因为良好的市场号

召力， 往往有 1～2 年的热销期， 在热销期后逐渐转
入平淡销售期。 在继续监测销量的同时， 要紧密关

注学科的发展， 根据图书的内容特点， 适时组织修

订改版， 以新颖的内容对读者产生持续的吸引力。

只有掌握好销售周期， 才能有效占领和巩固市场。

否则， 即使是品牌图书， 也会因为内容陈旧而遭到

市场的淘汰。

科学技术的发展日新月异， 知识更新的速度愈

来愈快。 《新编药物学》 就是紧跟医药科技的发展

速度， 从最初 5～6 年修订一次， 到近几版每隔 3-4
年修订一次， 及时增加药物信息， 反映最新用药进

展， 淘汰不常用的药物品种， 保持内容丰富先进，

充分体现其 “准 (确)、 新 (颖)、 实 (用)， 全 (面 )”
的编写宗旨， 深受广大医药工作者的认可与喜爱，

浅谈品牌图书的市场维护
———以 《新编药物学》 （第 17版） 为例

摘要： 品牌图书是一个出版社赖以生存的基石， 是出版社持续发展的标志， 更是出版社对外竞争的资

本。 品牌图书的市场维护要做到： 把握图书销售周期， 及时更新图书内容； 重视图书装帧设计， 适应时代发

展要求； 充分重视读者需求， 及时反映读者所需等。

关键词： 品牌图书 市场维护 销售周期

●曹锦花
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