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  序言

  创意文案——

  从大片时代到碎片时代


  当4A[1]广告公司的创意总监尚在A4纸上折腾大创意时，跨屏写作的文案新贵已然将F4玩成了H5，文字、图像、音频、视频4种元素的无缝连接，移动端文案的微风格修辞法抢尽了文案江湖的风头。


  这是一种尴尬的变异。社交媒体崛起，媒介与广告代理公司的角色越发模糊，文案的创意与传播由信息不对称模式趋于对称，这意味着文案生产者与消费者逐渐集结于一体。与专业公司文案等级分明的圈子不同，社交媒体文案是一个面孔模糊的群落。从产品到文案，他们自产自销，自休自足，他们的文案工场不在学院，不在CBD（中央商务区），皆在云间——一个无形的虚拟平台，可以是各种尺寸的屏幕与终端。当人类的时间被切分为看屏时间与不看屏时间时，兰迪·扎克伯格在《社交的本质》[2]一书中发出如此的慨叹：如果全世界都是屏幕可怎么办啊？


  还能怎么办，就让我们一起沉入文案的海洋：微博、微信、微视频、微电影……内容生产者们以更精悍的体量试图吸引更强烈的关注，这使得文案写作者与发布者摒弃大众传播，乃至人际传播，倾力于成为创意传播的信徒。好在，大创意的“大风格”并没有被抛弃，昂贵的它们只是被传播速度粉碎，镶嵌进更多的平面文案、视频文案和复合文案中，以更多、更快的数量与速度彰显着“微风格”的专业主义锋芒。


  在《短！微讯息时代写作的艺术》一书中，加州大学语言学博士约翰逊曾探讨“微风格”的历史，从19世纪的作家奥斯卡·王尔德到21世纪的网络媒体人，追逐“一种更经济的表达”成为微风格勃发的诱因。对一种修辞风格乃至一种文化风潮的探究，除了约翰逊博士的语言学，还有来自跨界学科体系的观照与支撑，它们是“创意学”与“创意写作学”。


  论及创意学的学科归属，贺寿昌教授在《创意学概论》中阐述道：创意学是一门发端于创意产业领域的新兴学科，它的理论与传统意义上的理论有着鲜明的不同，涵盖当代诸门相对独立的学科，具有极强的实践性与操作性，它的源头是文化艺术，终端指向市场产业，最终融入社会经济的大循环中。创意学的兴起，同时提升了创意写作的格局。葛红兵教授在《创意写作：基础理论与训练》一书中指出：创意写作不仅培养作家，还更多地着力于为整个文化产业发展培养具有创造能力的核心从业人才，为文化创意、影视制作、出版发行、印刷复制、广告、演艺娱乐、文化会展、数字内容和动漫等所有文化产业提供具有原创力的创造性写作从业人员。在创意写作的领域，“文案”即隶属于生产类创意文本。与传统的文案写作相比，新媒体文案写作更趋于制作化，它是一项技术与艺术的复合工程，根据内容发布的终端平台，在数字生活空间制作和发布。再生产性、交互式与碎片化等特征，标志着技术创意成为新媒体文案的主要驱动力。


  基于新兴跨界学科——创意学与创意写作学，遵从新媒体写作学的规律和要求，为创意产品全流程提供创意支持（文字）的全系统文本，即创意文案。创意产业本身就是以文化为核心，带动相关产业整合的新型产业链方式，它的终极成果就是创意产品。


  创意产品的生成包括三个阶段：策划阶段、实施阶段和推广阶段。先确立概念，再编写策划大纲；继而进行生产流程设计，生成制作手册；最后进入营销推广，实现价值变现。概念文案的发明与发现、操作文案的整合与分切，以及营销文案的创作与制作，为创意产品的全系统提供了全方位的文本。
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  高阶创意产品，无论是超级IP，还是各类爆款，它们盛行或衰落的密码，都隐匿于创意文案这个由概念到营销的神秘通道中。


  从大片时代到碎片时代，搜索创意文案嬗变与迭代的轨迹，观摩文案老兵与酷辣新生的彼此对决与互为致敬，让我们一起走进一个生长中的伟大的创意系统。


  
    [1] 4A（The American Association of Advertising Agencies），美国广告代理商协会。属于该协会成员的广告公司被称为“4A广告公司”。——编者注

  


  
    [2] 2016年5月由中信出版社出版。——编者注
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  上篇

  微风格：概念家与符号师


  
    昂贵而隆重的大创意，正嬗变为即时而无序的碎片化创意，但高度概念的权杖仍握在少数人手里。

  


  跨屏写作


  所谓“微风格”，在《短！微讯息时代写作的艺术》中被定义为“微讯息（micro message）时代的言语风格”，其特征在于“使讯息在注意力经济的时代里被人注意、记住并散布”。[1]


  同样在这本书中，有一段关于“微风格简史”的文字阐述。从19世纪的现代派媒体红人王尔德的金句“世上只有一件事比被人议论还要糟糕，那就是不被人议论”，到20世纪文坛名人多萝西·帕克短小精悍的“讽言讽语：你能教妓女学文化，但不可能教会她思考”，最后到21世纪的推特（Twitter）140字的长度。有趣的回顾，生动地揭示了全世界对于“简约”风格漫长而执着的迷恋。


  推特，全球访问量最大的网站之一，无疑是一个非常成功的微博客应用，而在其命名过程中，超级创意层煞费苦心，最终在字典中翻到了“twitter”一词，意为小鸟的叫声，鸟叫声短、频、快的特点非常贴合应用“微博客”的核心概念，同时“小鸟”的意象本就带有“传播”的意味，小鸟叽叽喳喳地叫着，正如全世界都在叽叽喳喳地议论一般。


  作为推特的创始人之一，杰克·多尔西（Jack Dorsey）自然是其超级创意层中的重要一员。曾就读于密苏里科技大学和纽约大学的他，与创意大师奥格威一样是来自学院又疏离于系统的创意达人。不同时代当中这些处于超级创意层的达人，总能在翻滚的时代潮流当中找到最具价值的概念文案，这不是与谁沟通，而是作为意见领袖发出的号令。处于“微时代”的当下，创意达人们自然意识到了“大创意”创作成本之高带来的风险，概念文案不能再墨守成规。正如《广告的超越》一书中奥美集团大中华区董事长宋秩铭所说：“以前我们想要一个idea（创意）的话是拍一个广告影片、平面广告，但现在这个idea必须是个platform（平台）。”而在与“全媒体”相呼应的“多屏平台”系统里，文案写作的新套路显然是“短，更短”。像持续14日的萤火虫的萤火一样短。14日的萤火虫和接近100岁的林肯车，短暂的萤火和永恒的浪漫，哦，别装了，我们都知道开车去看萤火虫的结果是什么。
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    林肯中国在大暑节气发布的微博文案：一年中最热烈的节气，掩盖不住夜晚找寻浪漫的心
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    微博文案：大暑，入伏，萤火虫十四天耗尽萤光；林肯，优雅与浪漫不会散场

  


  奥美上海广告公司为林肯中国撰写了这份文案。极尽浪漫的林肯也采用微博这种短小即时的表达方式，而不再是20世纪60年代里密密麻麻、极尽繁复辞藻的汽车广告长文案。而浪漫的星空里并不只有林肯或奥美一颗星星。


  有人认为王尔德和乔布斯都是掌握了微讯息艺术的大师，因此他们的言论和文案能够精致隽永。一个词、一个短语、一两句话组成的文案，你也可以理解为“一个段子”，仰赖于每个字眼的选择，最细微的风格选择都会影响其生死。
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  《短！微讯息时代写作的艺术》一书指出，新闻头条、标题、品牌名称、域名、讲话摘要（sound bite）、广告语、流行语、邮件主题、短信、电梯推介、幻灯片要点、微博、社交网络状态更新等都是微信息。当人们说话的时候，并不愿意做出必要之外的努力。如果你想创造一条能够广为流传的信息，最好顺应人们这种天生的懒惰倾向。即使你没有期望你的信息会被人们大声读出，你们依然会在头脑里听见它的发音。一个清晰、简单的发音，会给人留下良好的印象，也更为人难忘。
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    “奥美新兵计划”之“寻找稀有动物”

  


  正如奥美发布的H5版本“奥美新兵计划”，从可爱超萌的插画到字里行间的活泼，一向信奉文案之“高贵”的奥美越来越有“民间”的味道。奥美文案由典雅稳重向年轻灵动的嬗变，预示着概念文案的创作风格从“文感”到“网感”的转身，从隆重的“大创意”向以技术驱动的“小创意”的转型。创意的超越之声，在从学院正式发出之前，在云端平台已然风生水起。如今社交媒体日益发达，文案便渐渐走下“学院”的神坛来到“民间”，两种不同的风格在“云端”联袂，密集发布图文、视频等各类动态文案，数日之内便有大量优秀的概念文案横空出世。


  在信息易碎的微时代，更经济的微风格表达，果真是创意英雄们智慧的选择。从用词词性的角度来看，动词似乎比形容词更能表达概念文案的内涵，精准的动作似乎好过对于内容本身的描述和称赞。在分析了2000条含有链接的推文后，社交媒体科学家丹·萨瑞拉（Dan Zarrella）发现，相比使用大量名词和形容词的推文，包含副词和动词的推文有着更高的点击率。


  国内最大的搜索引擎“百度”，就用了“百度一下”这一概念，将“利用百度进行搜索”这样一个复杂的动作变得简单，利用“百度一下”的概念，将“百度”变为动词，一整串的搜索和查找的系统变为一个简单的动作，似乎用户只需轻点鼠标、轻敲键盘便能找到想要的答案。而这样的创意其实引鉴于国外权威搜索引擎谷歌（Google）那个经典的“Googling”，然而和英文不同，中文并不能通过同一词根与不同词缀进行组合来变换词性，将“百度”变为动词只能通过加上“一下”二字，来组成一个完整的动作。借鉴国外精妙的创意虽然讨巧，语言特点的差异所带来的影响也不可忽视，遣词造句上不能单单通过照猫画虎来达到与其他语言同等程度的效果。


  将概念的表述动作化的确像新产品一样鲜活、生动、引人注目，也是很多概念文案的创意之道。其中原因何在？从语言本身的角度来看，形容词表示的是“判断”，动词则更多在强调“发生”，因此动词和形容词的差异在于，一件事情“发生了”和一件事情“是怎样的”这两种表述带来的心理差距。然而在传达相同内容时形容词注定会败给动词，大致有两方面的原因。其一在于“主观”和“客观”的差别。人们对事物的判断无可避免地从主观出发，价值观的不同必然会带来不同的结果，过于主观的看法难以引人赞同，而动作的“发生”则显得更为客观，更加符合事实，这也正是新闻标题之所以会更为吸引人的原因。其二在于“主动”与“被动”的不同。“动作”往往是施动者更为主动和自发的行为，“判断”则通常是被动接受别人的眼光和价值观给出的答案，在主语被隐藏时，人会趋向于将自己代入为动作的发出者，因而动词会引发读者更多的想象，在人们的心中产生更为主动的画面和反射，而形容词则在于描写和评价内容，怎么看都是文案撰写者的主观臆断，让读者来被动接受，自然显得更为空泛和无力。


  反观目前国内最大的网络购物平台“淘宝”，也尝到了使用动词带来的甜头。购物本身就是人很难抑制的冲动之一，而网络购物的实时和快捷既然加大了诱惑力，购物平台的概念文案就必须要有推波助澜的劝导力了。“买”这个动作出现在消费者的内心时，一方面是心仪的产品到了自己手中，另一方面是自己的钱款被收入他人囊中，总还是会让人心存戒备。但“淘宝”二字却给了消费者们一个无形的推动力，隐藏了“花钱”的内核和痛处，又强调了购物的价值和产品的诱惑。点睛之笔就在于“淘”这个动作。“淘”，原意为从水中洗去杂质，“淘宝”则取义于“淘金”，暗指从购物平台挑选出自己心仪的产品就如同从河沙淤泥之中发现闪光的金子，这一动作想想便觉得诱人。可若是“淘宝”的概念文案取为“好货”或是“省钱”，还会有这般强大的力量吗？


  当“微时代”来临，“微风格”的文案从互联网平台的各个角落席卷而来，海量的信息包围着每一块小小的屏幕时，用户的时间和注意力变得更加宝贵，概念文案更需要像电报文一般惜字如金，每个字、每个词都必须有其价值。当长篇大论的内容想要引人注目时，就需要一个能够简明扼要地提取关键信息点的标题冲到“前线”，在海量内容中脱颖而出、占得先机，这些如内容摘要一般的标题渐渐成为“微风格”概念文案的常态。


  虽然创意变得越来越“碎片化”，概念文案的形式变得自由而多元，这其中思想的浓度也不可避免地受到影响，但是吸引力法则却越发强势。网络中的信息内容庞杂，阅读内容的质量需要读者自己来甄别，于是网民们为了节约时间成本，多是选择快速浏览来筛选出有价值的内容，摒弃无效信息，更要求文案具备“眼前一亮”的属性，让读者在“云端”阅读中停下滑动的手指。
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    壹读“趣你的”

  


  “壹读”就是当下基于互联网平台的传媒公司的典型，更适合云端阅读的“严肃活泼、正经幽默”的风格。微信公众平台的精心运营，让我们看到了来自“云端”创意的力量。在这样一个时代下，创造概念文案的所谓“超级创意层”人才正在由传统媒体流向互联网媒体，正如美国广告代理商协会的首席执行官南希·希尔（Nancy Hill）感叹的：“关于创造力的竞争从未像现在这样激烈，现在4A广告公司谈论的不是如何去进行协作，而是人才的缺乏。”这些创意人才在转移的同时也带走了优秀的创意思维，这似乎也是现今互联网媒体愈加火热的一大原因。


  无疑，这是文案的“三国”时代，也是文案人的“混战”时节。但无论是“民间”的智慧，还是“学院”派的创意，都在于跟进时代的潮流，不断发展前进，在“云端”的平台上所呈现出来的创意的碰撞、智慧的交锋，发布着不同风格与底色的概念文案，也正是这个时代所开创的文案新世界。


  
    [1] 克里斯托弗·约翰逊. 短！微讯息时代写作的艺术[M]. 赵燕飞，译. 北京：人民邮电出版社. 2012:1-3.

  


  摘要文化


  1923年，亨利·鲁斯（Henry Luce）和布里顿·海登（Briton Hadden）创办《时代》（Time）周刊，一种全新的媒体形式——新闻杂志（News Magazine）诞生了。这本杂志的编辑理念是：用极其简要的形式概括一周要闻，告诉因为忙碌而无暇读报的美国人这个世界发生了什么。[1]


  《时代》的创设理念预言了一个伟大的时代，这是一个大创意与摘要文化交互影响的创意概念时代来临的前奏。


  “idea”是“创意”一词的原始比喻。它是点子，也是计划；它是概念，也是理念。多重的含义赋予超级创意层更多层次和视角的探索。


  在被界定为“广告学教科书标准”的《当代广告学》一书中，威廉·阿伦斯将“创意战略”视为创意过程的起点，这个过程即“概念文案”的创意阶段。在这个阶段，创意人员扮演两种角色——探险家和艺术家，前者收集信息，后者构思并完成大创意。


  何为大创意？威廉·阿伦斯引用和整合了约翰·奥图利（John O Toole）和弗莱·德泽（Fred Danzig）版本的答案：大创意是建立在战略之上的大胆而又富于首创精神的创意，以一种别开生面的方式将产品利益与消费者的欲望结合起来，为广告表现对象注入生命活力，使读者和听众情不自禁地驻足观看和收听。


  在一则关于泰勒吉他的文案创意过程中，最初版本的创意纲要是这样的：泰勒吉他——由最好的材料手工制作，发出最甜美的音色。阿伦斯点评道：这绝不是一个大创意类型的标题。当创意人维特罗和罗伯逊经过多轮艰苦的思考，将“树木”这个概念与“吉他”概念连接在一起时，重新撰写的标题是：其实，吉他最简单的形式，就是一个木制的空盒，如何填满它，全在于您自己。这个标题使得泰勒吉他的品牌识别度大为提升，也帮助创意人成为泰勒吉他大创意的制造者和发布人。


  用“广告教父”大卫·奥格威（David Ogilvy）的话来说，没有大创意的广告犹如黑夜里在海上驶过的一艘船一样无声无息。但他也同样说过：“我怀疑100个广告里都难找出一个大创意……”[2]可见，大创意的确是一件奢侈品。
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    大卫·奥格威《一个广告人的自白》中关于大创意的描述

  


  什么才称得上大创意？奥格威用5个问题协助我们进行判断：1. 第一眼看到它的时候是否让你透不过气？2. 是否希望自己也能想到这个创意？3. 是否独特？4. 是否使得广告战略更加完美？5. 可以沿用30年吗？


  第5点是奥格威特别强调的：只有能沿用30年的创意才称得上“大创意”。作为杰出的创意文案人，他以自己的作品进行了优秀的自我证明。
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    奥格威的“多芬香皂”广告

  


  最为经典的案例便是大卫·奥格威在《奥格威谈广告》一书中提及的，“多芬香皂”和“SAAB汽车”广告。香皂产品在人们的需求认知中，作用在于“清洁”，他却将“多芬香皂”定位为“皮肤干燥的女性使用的沐浴香皂”，并且同时承诺“在你洗澡时，多芬就可以滋润你的皮肤”。定位精准，正是小小的一块香皂背后蕴含的概念创意，让原本只想要利用香皂的清洁作用的消费者，也在心中萌生了“滋润皮肤”这样的需求，产品也就得以拓宽销路。


  相较于需求较为单一的香皂产品，人们对于汽车的需求则不可一概而论。有人追求速度，有人追求空间，有人追求节能，还有人追求汽车本身的奢华和格调。然而SAAB汽车似乎在任何一方面都不够突出，若是强调它的这些特点，怕是会被埋没在众多汽车产品中。但如果赋予SAAB汽车的概念是“防滑”“保暖”“耐冻”这样强调功能性的平凡字眼，也不会引起多大的波澜。因此奥格威将它定位为“冬季用车”，从消费者的认知角度出发，综合其特点发掘出“冬季用车”这一概念，便是其创意的可贵。这样具有创意的概念让人耳目一新，也巧妙地创造了一个新的需求，似乎在挪威的冬天，这样一辆车对任何一个人而言都不可或缺，最终的结果也的确让人满意——“3年后它被评为挪威冬季最好的车”。


  如何寻找和得到大创意？阿伦斯给出的途径是筛选、归类、权衡、放弃、重新开始。90%的辛劳和10%的灵感结合才会产生大创意。奥格威以自我阐述的方式给予了答案：在漫长的职业文案生涯中，我做的大创意不到20个，如果它们称得上大创意的话。大创意是无意识中产生的，这是艺术界、科学界和广告界的真理。但我们必须激发灵感，否则创意就会散乱无序。有意识地广泛吸收信息，然后无拘无束地放松自己进行思考，通过散步，洗个热水澡或喝点葡萄酒来帮助自己放松。突然，灵感如电话线般在瞬间接通，大创意从大脑中迸发出来了。
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    奥格威的“劳斯莱斯”汽车广告

  


  “当这部新款劳斯莱斯以每小时60英里的速度飞驰，您能听到的最大噪音来自车的电子钟。”（At 60 miles an hour the loudest noise in this new Rolls-Royce comes from the electric clock.）这是奥格威最钟意的大创意，仰仗一则标题语，他就勾勒创造出了汽车界的奢侈品牌——劳斯莱斯。


  大师们的经验在反复论证着大创意的奢侈，而这份奢侈主要在于它的“精彩”和“精要”，它常常以“让人透不过气来的”标题方式呈现，这是《时代》杂志摘要文化的持续发酵。


  与遵守广告基本规则的霍普金斯和奥格威不同，美籍希腊裔广告人，最另类叛逆的艺术指导，美国广告首席创意乔治·路易斯自称“来自麦迪逊大道的坏孩子”。他对基于定位理论的创意策略嗤之以鼻，直言“定位的道理很简单，就像上厕所前一定要把拉链拉开一样”。广告是什么？“是一种有毒气体，它能使你流泪，它能使你神经错乱，它能使你神魂颠倒！”[3]路易斯的答案表明了自己在创意界的挑衅者身份，而恰恰是这份奥格威强调的“独特”十足，使得路易斯的大创意更加个性酷辣，成为一种“让人喘不过气来的”的“毒气”。
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    《时代》封面

  


  “Think small.”——为大众甲壳虫汽车创作的大创意；


  “I want my MTV.”——为Music Television[4]创作的大创意；
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    乔治·路易斯
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    大众甲壳虫汽车广告之“Think small.”

  


  “我们的存在是为了告诉你们事实。”——为《目击者》创作的大创意。


  乔治·路易斯虽然蔑视规则，但他擅长大创意的创作方法：用一个短小精悍的句子解释界定问题。一句“Think small”不仅漂亮地解决了小型车的销售难题，更将大众汽车拖出了第三帝国“国民车”的尴尬历史泥潭；一句“I want my MTV”将一个强有力的口号同一个肢体动作的意象与年轻人要求获得新的有线电视的意向结合在了一起。“如果你不能用一句话或三四个词将你的想法说清楚，那你的想法就不是大创意。”无论乔治的大创意多么疯狂，“无比简要”，甚至简单到“零文案”的风格要义绝对是他释放创意毒气的有力武器。


  当以移动智能端承载大小创意的时代来临，对于摘要文化的评议总是充满了些许悲观的基调。《摘要文化：网络世界中话语的死亡》一书的名字是路易斯风格的噱头腔调，还是大创意果真遇到了来自艺术抑或技术的瓶颈？


  还好，我们有知乎。


  
    问：“拿得一手好牌还装孙子地打”这类行为是什么心态？


    知友：刘云暄


    因为孙子就是这么打的。“孙子曰:兵者,诡道也，故能而示之不能。”

  


  作为一个微时代的社交沟通平台，“知乎”为用户提供问与答的平台，能回答或是有话想说的人可以点进问题写下自己的解答。作为浏览者，屏幕上呈现出的是所提出的密密麻麻的问题，如果没有摘要性的标题就很难被人注意到，更难被人回答；作为回答者，提问者通常会收到多个回答，缩略版的界面会只显示一小部分的文字，这部分文字能否首先传达答案的主旨要义也决定着答案是否会引起关注。于是常玩“知乎”的人都养成了同一种说话习惯，在注意力经济日渐兴旺的今日也就逐渐形成了全网人民都喜欢的讲话规则：简明扼要，一语中的。


  在这样的习惯逐渐形成之后，一些好用的句式得到广泛传播，“知乎体”也随之出现，不仅是用在“知乎”平台内部，更是用在“两微一端”的各类文章标题当中。诸如“××是一种怎样的体验”“如何评价××”等句式风靡网络，成了概念文案当中的“常客”。


  如今的知乎们貌似在主动担负着融媒体时代大创意的责任，只是既高傲又诡异的大创意从不随便为任何时代买单。


  大创意，就是大创意，它从来只是超级创意层专属的高难度智力动作。


  
    [1] 王栋. 对话美国顶尖杂志总编[M].北京：作家出版社. 2008:21.

  


  
    [2] 大卫·奥格威. 奥格威谈广告[M]. 曾晶，译. 北京：机械工业出版社. 2016:12.

  


  
    [3] 乔治·路易斯，比尔·皮茨.蔚蓝诡计：乔治·路易斯大创意[M]. 何辉，译. 北京：华文出版社. 2010:10.

  


  
    [4] Music Television，简写作MTV，美国音乐电视台。——编者注

  


  高度概念


  “90”是个颇具意味的前缀。“90年代”是品牌进入中国的时段，“90后时代”是IP当道的时段，无论品牌的创设，还是IP的开发，都是发现和发布高度概念的创意烧脑游戏。


  立足20世纪90年代这个时间节点，再回溯至半个多世纪前，即20世纪30年代，那是品牌策划与设计诞生的时代，它的起源，在欧洲和美国。


  CIS（Corporate Identity System）策划指的是企业形象的整体策划，也就是企业的统一识别系统。由企业的理念识别（Mind Identity，简称MI）、企业行为识别（Behavior Identity，简称BI）、企业视觉识别（Visual Identity, 简称VI）组成。郭玉良在著作《CIS品牌策划与设计》中指出：在西方设计历史的研究论著中，大多以发起德意志制造同盟的德国著名建筑设计师、工业设计师、“德国现代设计之父”彼得·贝伦斯，在1907年为德国通用电气公司（AEG）下属的一个无线电器公司所进行的视觉形象设计规划作为统一视觉形象设计的CI的起源。[1]从CI理论的提出和推广来看，当属美国最早。1930年左右，美国设计师雷蒙特·罗维和保罗·兰德等人就提出了CIS这一用语。
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    贝伦斯设计制造车间

  


  视觉设计师们以自己特立独行的探索开启了企业品牌个性时代的来临。当品牌系统的缔造从设计领域蔓延至广告业，从视觉层面的“标志”到理念层面的“名字”，共同构成了广告文案人的创意冲动和创作内容。
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    克劳德·霍普金斯

  


  克劳德·霍普金斯是现代广告的奠基人，也是杰出的创意文案人。在其著作《科学的广告》中，他特别强调了“名字”的重要性：通过名字传递想法，这有很大的优势；好的名字自然会带来好的利润。霍普金斯曾经为固特异轮胎撰写文案，当了解到推广的轮胎是直边轮胎，永远不会断裂，而且可以多承受10%的空气压力后，就为这款产品命名了“永固轮胎”，并在每个广告上都用了一个标题“轮胎永固，10%增容”。这则文案使得固特异很快在轮胎行业以个性化的竞争力脱颖而出。“产品的名字通常都在广告中显示出来，因此对于那些整天忙碌的人来说，恰当的名字就是一个完整的广告。要做好的广告，取一个好的名字通常是关键的一步。不用怀疑，这样的好名字往往有着事半功倍的效果。” [2] 霍普金斯关于品牌名字命名的阐述成为文案人坚守的信条，他的《科学的广告》一书对于广告人影响深远。“这本书读7遍，你才能去做广告！”这是大卫·奥格威的忠告，也是这位文案大师为前辈的著作撰写的最佳营销文案。“比如品牌形象的概念，我在1953年推广的这个概念并不新鲜，克劳德·霍普金斯在20年前就已经介绍过了。所谓的创意革命经常被归功于20世纪50年代的伯恩巴克和我，其实同样可以归功于30年代的纽约艾尔公司和扬罗必凯广告公司”[3]，被称为“品牌之父”的奥格威在《奥格威谈广告》中如是说。


  “不同的行业有不同的英雄”。无论是广告公司的老枪，还是专业科班出身的新丁，大卫·奥格威都被他们称为首屈一指的人物。提及他，不得不提他的公司——奥美。
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    大卫·奥格威及其签名

  


  作为一家创设于1949年的专业广告公司，奥美公司的首要理念便是“品牌管理”。在这个品牌操控一切的时代，“品牌”作为一种符号和现象正在被进行各种各样纷繁复杂的解说，而只一句话，奥格威就奠定了他“品牌形象之父”的地位——“品牌指的是个性”，形象、透辟，直指人们消费品牌的本质。基于个性对产品所具有的这种长期稳定的价值，奥格威将广告从帮助销售提升到帮助建设品牌的高度，“每一个广告都是为建立品牌个性所做的长期投资”。这不是理论，却是最有效的操作指南。奥格威与他所领导的奥美帮助众多全球知名品牌，包括美国、运通、福特、多芬、麦斯威尔创造了无数的市场奇迹[4]，而奥美本身也成为一个著名品牌。奥格威的思想融入奥美的概念中，使得它成为一家以创意、品牌管理和企业文化著称的巨人公司。


  从霍普金斯到奥格威的品牌探索之路，他们开创的不仅是广告人的黄金时代，更是缔造了借以捍卫文案之“创意”品质的专业规则——4A。


  4A是什么？


  “4A”是“美国广告代理商协会”（The American Association of Advertising Agencies）的缩写，起源于19世纪末的美国。当时美国的广告界人士在发达地区成立了广告业同人联谊会性质的组织——广告俱乐部，而在1914年，广告公司一方也整体脱离，成立4A——全世界最早的广告代理商协会。之后，由于美国4A广泛的影响力，这个名称便逐渐演变为全球范围内具备专业水准的广告公司的代名词，也有了国际通用的名称——“合格的广告代理商协会”。而4A的概念也逐渐从具体的公司，抽象为专业标准和业务能力的代名词，提到4A，代表的便是广告行业的专业性和高水准，它强调从消费者出发，通过塑造强有力的品牌来带动企业的营销活动。[5]


  4A联袂品牌在20世纪六七十年代欧美国家风生水起的璀璨时代，中国内地的社会、经济和媒介在经历着一个几乎停滞的特殊时段。伴随着80年代初期中国改革开放的进程，经由日本、中国台湾等地的营销学者和设计师的推介，CIS品牌的概念才辗转进入中国内地。从进入到蔓延，品牌影响力几乎是在被神化的过程中被超速推进，这是中国商品经济飞速发展的时期，这是企业开始谋求生存竞争力的时期，这是跨国4A广告公司相继进入中国市场的时期，这是中国媒介发展由宣传品、作品进入商品的时期。两个与“太阳”相关的概念文案的诞生，恰是20世纪90年代中国内地本土创意文案的先声。
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    《东方时空》
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    《太阳神》

  


  广东太阳神集团的企业形象识别系统是中国第一套企业形象识别系统，它由图像（红色的太阳，APOLLO的首字母A，象征人字的造型）和文字（太阳神：健康创造未来）共同构成了一个企业的概念文案。虽然这个设计系统被专家评议为“史料价值大于艺术价值”，但这个诞生于90年代的品牌概念却通过广告的方式进入千家万户，引领太阳神集团实现了巨大的商业成功：1990年太阳神产值4000万元，1991年攀升到8亿元，1992年达到12亿元。[6]


  在社会变革与经济发展的潮流中，广告主、广告公司和媒介的关系也在不断地变迁和调整中。郭镇之在《中外广播电视史》一书中将1992年之后中国广播电视发展称为巨大的“转型时期”：1992年，国务院发布《关于加快发展第三产业的决定》的文件，广播电视成为除工业、农业之外的“第三产业”，[7]在政策鼓励下，电视台开始积极与企业和广告公司合作。同一年，中央电视台成立经营开发部。1993年，央视《东方时空》与《夕阳红》开始试行专栏承包制，一个栏目承包人的官方名称为制片人。比“制片人承包制”更早一些的，在中国电视界已经出现了“收视率”和“节目包装”的说辞。这些在计划经济时代和宣传品时代绝无可能出现的名词，在为一个传媒领域具有革命价值的概念文案进行着积极的造势。


  既然只能依靠广告创收养活一个栏目和一群人，就要勇敢地去冒创意之险。《东方时空》的制作人孙玉胜在《十年：从改变电视的语态开始》中这样回忆：“突破是从检索当时的电视栏目还缺少什么开始的，这在后来成为一种习惯，成为创办新栏目时首先考虑的问题。” [8]


  致力于做一档全新的中央电视台的早间栏目，这与当时的特定背景——邓小平南方视察，改革开放的潮流再次席卷中国紧密相关，改革气氛影响到新闻领域，新上任的杨伟光台长在国外考察之后，在中央的支持下启动了早间节目计划。


  品牌栏目如同品牌产品，在整个CI系统中，对MI即理念的命名，决定着概念文案的走向，这个过程往往是集体烧脑的痛苦过程。面对这样一档在早间播出的节目，孙玉胜首先想到的一句话是他曾经看到的一句广告语：太阳每天都是新的。于是，孙玉胜确定了新栏目的名字《新太阳》，但这个创意很快因为“政治的敏感”被杨伟光否定。在经历了至少20个名字的反复淘汰和筛选之后，杨伟光看中了其中的一个名字“东方时空”：“东方”象征着中国这个文明古国，“时”有一种历史感和纵深感，“空”具有一种非常阔大、宽广的感觉。1993年5月1日，杂志型新闻栏目《东方时空》开播，播出伊始就产生了广泛而巨大的影响，它不仅改变了中国大陆观众早间不收看电视节目的习惯，更以其独特的概念文案“东方时空：真诚面对观众”启动了一场崭新的电视语态的革命，被誉为“开创了中国电视改革的先河”。[9]同时，在中国媒介策划历史上，《东方时空》因其在社会改革潮流中所铸造的个性创意留下了鲜明的品牌“印记”。


  20世纪90年代，对于创意文案人来说，是阳光灿烂、肆意创造的日子，是可以通过广告看到一个国家梦想的岁月。


  在中国电视进入品牌时代的同时，奥美的“360度品牌管家”理论也传入中国。1991年，奥美广告公司与上海广告公司合作成立上海奥美广告公司，开启了国际4A广告公司与中国本土广告公司的较早合作。


  在一则90年代奥美上海公司的招聘广告中，奥美把创意文案人的职业精神用6种类型的动物进行了命名：彬彬有礼若企鹅，不惧熬夜似猫头鹰，脑筋灵活像猴子，口齿伶俐赛鹦鹉，追求美感类孔雀，工作勤奋似黄牛。无论怎样的花式表达，在通往品牌系统和概念文案的道路上，“美术”（要求有很好的绘图基础）与“完稿”（要求通晓从字意到字体）一定是文案人的两项重要职业功夫。
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    20世纪90年代奥美上海公司的招聘广告

  


  在由亚洲区奥美公司高管们编撰的《360度品牌传播与管理》著作中，有一个激动人心的发问：名称意味着什么？


  通过可口可乐和索尼识别消费品品牌，通过运通和柔佛酒店识别服务品牌，通过迪士尼可以识别娱乐品牌，通过BBC和星空卫视可以识别媒体品牌，通过迈克尔·乔丹和罗纳尔多识别名人品牌；拉尔夫·劳伦、克里斯汀·迪奥通过服装成为品牌，撒切尔夫人、马哈蒂尔依靠政治成为品牌，爱因斯坦和诺贝尔因为科学成为品牌，甚至连奥林匹克和世界杯都是品牌，国家也可以成为品牌……


  是的，品牌是动词，而不是名词。在伟大的品牌识别系统CIS的构成过程中，一定由伟大的概念文案去完成命名。


  20世纪末，是发达国家将创意产业升级为国家战略的时期，从欧洲的英国到亚洲的韩国和新加坡，《英国创意产业路径文件》和《创意新加坡》的出炉预示着世界经济的态势由工业经济形态向知识经济转型。“创意产业在国际上崛起时，正逢中国经济在经历改革开放20多年后。”[10]上海戏剧学院教授贺寿昌在《创意学概论》中特别指出：创意的归宿是产业化，但创意的核心一定是文化。


  如同“小红帽”的概念变迁和演绎，它揭示了创意产业化的发展路径——通过文化与商业的连接，完成创意产品的全流程：从策划流程起步，经过工程流程，到达商务流程。这个创意变现的复杂过程，伴随互联网、全媒体时代的到来，进一步推动着创意产品实现了从品牌力到IP化的跨越。
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    IP当道之“小红帽”

  


  IP英文为“Intellectual Property”，其原意为“知识（财产）所有权”。从商业和资本的角度，其内涵已经有了无限的外延。IP已被引申为“可供多维度开发的文化产业产品”。在《超级IP：互联网新物种方法论》中，吴声给予了这样的观察与总结：持续的内容能力、自带话题的势能价值、差异化人格化演绎、新技术的整合善用，更具流量的转化能力和内容标签……超级IP所具备的特性使其从泛娱乐表达扩展为商业模式的进阶与新要素，乃至不同行业基于互联网的连接方法，是因为IP时代的到来。[11]
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    IP时代，创意产品和创意文案的关系网络

  


  面对IP时代，如果将创意产品与创意文案系统连接起来，呈现的是如图的关系网络。打造“超级IP”——可供多维度开发的文化产品，策划阶段的概念文案无疑是决定文化产品是否能得以多维度开发的顶层设计。


  一、向历史深处寻找有内容发酵力的原生概念
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    从故宫到故宫淘宝

  


  朱门巍峨，飞檐耸天。百余年历史底蕴让故宫犹遮半面纱，让人琢磨不透。但故宫商品却在一瞬间拉近了人们和历史的距离：淘宝上的故宫商品自带“萌萌哒”的气质，却又不失厚重的历史气息，微信微博上的宣传文案幽默诙谐，精美的App（计算机应用程序）让人爱不释手。
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    故宫淘宝宣传图

  


  “故宫淘宝”其实已是淘宝上的“五年老店”，它有着与端庄、肃穆的故宫博物院截然不同的气场。店铺头像是呆萌的Q版皇帝，页面设计则是清新的漫画风格，就连产品价格前都有迷你金元宝的图标，可以说是“卖得一手好萌”。


  “三生三世十里桃花”的创作者唐七公子更是将笔触伸至“上古”，以《山海经》为创意的发端，描摹青丘帝姬白浅和九重天太子夜华的三生爱恨、三世纠葛，打造出古装玄幻仙侠风格的个性剧作。


  
    [image: ]

    “三生三世十里桃花”

  


  二、向未来时空寻找有流量转化力的爆款概念


  漫威漫画公司（Marvel Comics）最初以漫画书的方式问世，因为，“marvel”有“惊奇”之意，所以曾经被翻译为“惊奇漫画”。直到2010年，它才宣布以“漫威”为自己品牌的中文名称。漫威的旗下拥有蜘蛛侠、钢铁侠、美国队长、雷神托尔、绿巨人、黑寡妇、金刚狼、蚁人、黑豹、奇异博士、惊奇队长、超胆侠、铁拳头、惩罚者、恶灵骑士等超级英雄，以及复仇者联盟、X战警、神奇四侠、银河护卫队、捍卫者联盟、光照会等超级英雄团队。
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    漫威英雄

  


  曾经有人专门统计，漫威共创作有数千个超级英雄角色，他们或以个体，或以团队的方式共同构成了爆款级的概念王国。哈佛商学院教授安妮塔·埃尔伯斯对互联网时代下的IP运营公司进行了前瞻性的研究，在其著作《爆款：如何打造超级IP》一书中，她以漫威为例阐述了何为IP打造的“爆款策略”：10年间，漫威高层将公司最初的漫画出版重新打造成赚钱利器，玩具和授权业务也再获新生。另外，漫威还将蜘蛛侠、绿巨人、X战警和惩罚者等20个角色分别授权给索尼、环球影城、20世纪福克斯公司制作了20部电影……仅在美国市场就创下了14部1亿美元、2部过2亿美元和4部过3亿美元的票房佳绩。令人瞩目的是，漫威续作甚至比原作更高一筹。一路走来，漫威10年间全球收入已直逼70亿美元大关。除了电影，漫威还针对视频游戏、服装、食物等进行了一系列授权交易。[12]一位漫威高管告诉安妮塔·埃尔伯斯：“我们塑造角色，编排剧情，谨慎地选择合作伙伴，提供质量无忧的产品，但我们不提供任何资金。……我们只负责收账。漫威是座金矿，钞票会每天源源不断地流进来。”


  2009年8月，迪士尼宣布以40亿美元收购漫威娱乐。高调的收购凸显的正是对这个爆款级创意概念商业前景的无限信心。数量众多的漫画角色恰似巨大的宝藏，它们蕴藏的是不可预估的内容流量和粉丝流量，这正是爆款IP可以带来巨大商业利润的秘密所在。


  三、基于当下寻找差异化人格化的自品牌概念


  “罗辑思维”由罗振宇与申音于2012年共同创办，节目以“知识分享”为中心，然后根据指定主题，比如“权力之下无真相”“民意真的可信吗”“迷茫时代的明白人”等寻找破题依据，提出解决方案或证明主题正确。在这个选题、破题、证题的过程中，还为观众提供一系列较为小众、新颖的看法，奉上一味知识的营养鸡汤。除了每周五准时上线的脱口秀外，罗辑思维还在其公众号上，每天清晨准时“自虐”推送罗振宇本人60秒语音的生活感悟，启发听众对生活的感知和思考。
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    罗辑思维

  


  罗振宇把自己视为“手艺人”，而罗辑思维则是一个为大众提供“有种”看法、搬运“有趣”知识的“有料”节目。节目的话题从历史、经济、政治，到社会、人文、两性，幅度广阔，跳跃度大，带给观众一种醍醐灌顶的感受，满足观众在21世纪知识荒野中对精神安慰的渴求。引用一段罗振宇对罗辑思维的自解：“希望成为大家的疯狂书僮，每天趁热端上三段读书心得，保证给得比盒饭多，营养比蒙牛强。感谢优酷和众位兄弟。各位转发赏看，都是客官；吐槽热捧，莫非厚恩。涕零顿首。”


  罗辑思维堪称罗振宇话语权的诞生地，也是他建立社群的入口和名片。通过罗辑思维的大范围传播，持有与罗振宇相同价值观的人在微信上迅速聚集。短短不到三年时间，罗辑思维仅靠一桌、一椅、一个“歪嘴胖子”的娓娓讲述，发展成为一个播放累积超过2.9亿人次、微信订阅号用户突破530万人、微信群超过2000个的互联网第一知识社区。罗振宇本人，也在2014年、2015年连续获得中国互联网年度人物奖提名，成为一个著名IP。[13]


  罗振宇和罗辑思维的成功是自媒体时代的一个标志性成就，他不是单纯地借助自媒体进行营销，也不是一个固定的自媒体终端，他本身就是一个自媒体，他将终端、人和内容都杂糅起来，形成一个自媒体和自媒体运营平台的协作系统，人格化的概念文案在互联网时代的创意时空更加自由和不羁。


  所以，什么是超级IP？它是万物互联时代个人化或个体化的“新物种”，是由系统方法论构建的有生命周期的内容符号，它可以是具体的人，可以是文学作品，可以是某一个具象的品牌，也可以是我们难以描绘的某一个差异化的、非物质文化遗产的继承人。它是故事体现和话语体系的稀缺价值，也代表了商业价值的稀缺性和可交换性。[14]这是吴声在《超级IP：互联网新物种方法论》一书中给出的一个具有开放色彩的定义。


  在一个具有无限可能的创意时空中，IP化是“互联网＋概念文案”接近复合化的集成系统，更是在创意产业化的途径中，助力创意产品实现价值变现的顶层方法论。
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  命名者


  
    [image: ]

    约瑟夫·坎贝尔

  


  “英雄就潜伏于我们每个人之中，只是我们不知道而已。”[1]美国著名作家约瑟夫·坎贝尔是神话研究的顶尖学者，其无与伦比的跨界研究和整合能力使得他的著作具备人类学、生物学、文学、哲学、心理学、宗教学、艺术史等多领域的复合能量。从《神话的力量》到《千面英雄》，他向我们开启的是非同凡响的英雄之旅、冒险之旅、灵性之旅、发现之旅、开悟之旅。


  在《千面英雄》一书《最初的英雄与人类》一节中，坎贝尔这样描述道：“这些宇宙力量的特殊携带者构成了精神和社会的贵族阶级。他们充满了双倍的创造能量，他们本身就是启示之源。在过去每个传奇年代的开始阶段，都会出现这类人物，他们是文化的英雄，是城市的创建者。”坎贝尔的预言力与洞察力，使得他成为西方创意英雄们追随的一代精神导师。
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    乔治·卢卡斯
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    猫王

  


  20世纪60年代，从披头士到猫王，坎贝尔成为嬉皮士风格艺术家汲取内在体悟的源泉。自20世纪70年代开始太空史诗电影创作的《星球大战》系列导演乔治·卢卡斯将创造灵感的启示归结于《千面英雄》：“我为这个作品写过很多草稿，后来无意中看到了《千面英雄》，我第一次真正开始有了焦点。”除却音乐界和电影界，商业领域的革新家史蒂夫·乔布斯也是受其浸染而诞生的伟大人物。作为第一位“写”出来的亿万富翁，英国女小说家J. K. 罗琳的创作风格也受到了强烈的坎氏格调的影响。
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  正如心理学大师弗洛伊德和荣格对坎贝尔的启蒙，让他认识到神话与心理学的关联，让他发现神话能够激发和活化人类的心灵。这种神话与人类的心灵互动贯通于J. K. 罗琳《哈利·波特》系列作品的创作中。


  “他们充满了双倍的创造能量，他们本身就是启示之源。”在坎贝尔神话体系概念的召唤下，创意英雄们的创造能量被无限地激发出来。他，不仅是卓越的作家，更是伟大的概念家。


  2016年11月11日，特朗普在赢得美国大选后首次接受了电视媒体采访。他挑选了美国哥伦比亚广播公司（CBS）知名时事节目《60分钟》，这档开播长达40年的节目能持续成为杰出人物发布观点的权威平台，与它无可替代的精良的专业母本气质深度相关。
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    《60分钟》

  


  与其他新闻栏目不同，《60分钟》有四大专业特质：1. 新闻杂志板块；2. 主持人与记者的职业角色合二为一；3. 深度调查，权威发布；4. 影像语言精道纯熟，擅用特写镜头。在新闻业界实务者和学界研究者的标准体系中，《60分钟》是新闻品格的象征，是客观立场的代表。


  当中国电视新闻人在20世纪90年代初期启动改革的序幕，《60分钟》给予中央电视台时任台长杨伟光和“《东方时空》七君子”为首的创新团队带去了从形式到内容的多重启蒙。所谓“七君子”指的是《东方时空》的研发创建人：孙玉胜、梁晓涛、童宁、王坚平、时间、孙克文、张海潮七人。他们主要来自当时中央电视台的新闻中心和总编室等部门，他们是《东方时空》最早的灵魂人物。
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    《东方时空》七君子

  


  正是在“杂志结构”母本概念的启迪下，七君子们突破思维定式，《东方时空》先后确定了人物专访《东方之子》、现场报道《现代时空》、生活服务《生活空间》、点歌栏目《东方时空金曲榜》。它没有局限于服务性节目，而是兼容娱乐、新闻、社会三个板块，“做了一个别人无法替代的栏目”。随后成立的“新闻评论部”恰似一个新理念的头脑风暴实验室，后续诞生的《焦点访谈》《新闻调查》《实话实说》《面对面》领跑着中国新闻改革的崭新理念。
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    首席记者王志

  


  如果首轮新闻改革以《东方时空》的诞生为标志，第二轮便是《焦点访谈》，接着1995年开播的《新闻调查》宣布了第三轮改革的到来，它的诞生同时还被赋予一个特别的意义——“CCTV正在迈向国际大台”。国际化的诉求，使得《新闻调查》的创意方向非常清晰，那就是要做中国版本的《60分钟》。事实证明，《新闻调查》忠实继承了创意母本的理念：1. 以首席记者王志为代表的主持人型记者群落；2. 深度调查，探寻事实真相，追求理性和平衡；3. 采用纪录片式的双机拍摄，机位变化、场景转换、镜头剪接、声画组合、特技使用等各方面进行最佳配置，以达到最好的传播和观赏效果。


  接受母本的启蒙，就是接纳新概念的洗脑。当创意产业化时代降临，传媒机构和广告机构共同面对的是一种人——广泛意义上的消费者，是金主，是读者，也是观众。“在我看来，真正的创意作品是将客户复杂的营销目标提炼成简单的传播概念，从而改变消费者的态度，最终改变他们的行为。”灵智大洋伦敦公司创意总监杰瑞·莫伊拉如是诠释创意家工作的性质，“我们创造品牌之间的差别，然后把它们变成有价值的内容，任何其他的内容都要服务于这个目的。”“概念家”（concepteur）的称谓对于他们可谓恰如其分。


  以品牌管理为要义的奥美定位自身为“本质上是贩卖观念及想法”，[2]在《奥美的观点》一书中，作者宋秩铭和庄淑芬等特别指出了这一点。对于奥美超级创意层来说，奥美绝非纯粹的广告公司，而是集广告、公共关系、直销、行销与促销为一体，属于传播业。如何为品牌附加服务的价值，奥美与消费者之间更愿意采取服务的策略，在实现传播组合中达成各项要素之间的平衡。


  “猪脑子Moron”是奥美中国区首席创意长樊克明团队创意制作的公益短片。这一概念的发布，完美融合了创意的两大要素：艺术与技术的高度与精度。
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    奥美“预防未成年人犯罪”系列公益广告

  


  未成年人犯罪是一个沉重的社会话题，反思与剖析其成因，来自家庭的语言暴力是背后的强大推手。“moron”一词的原义是白痴，这一侮辱色彩浓厚的词语，却正是父母们经常采用的对孩子的训诫语。樊克明团队与沈阳心理研究所的心理学家一起，以“猪脑子Moron”为核心概念，深入家庭与监狱，展开了对家庭语言暴力现象的关注和研究。为了引起公众对家庭语言暴力更强烈的感触，樊克明团队将创意的跨界合作大胆延伸：他们与雕塑设计师设计形状，与金属制造专家制作金属拼图，与数码技术专家研究电子拼图——多领域专家的联合作业，使“猪脑子Moron”由抽象概念版本变异成为触目惊心的具象版本：“猪脑子”“怎么不去死”“废物”等暴力词汇被制作成镀镍钢模具，将其拆解重组后，遽然成为刀具、匕首和枪等凶器，“语言的力量，超出我们的想象！”经由概念表达方式的创意转化，语言暴力之伤害度直观到直击人心！


  观念的传播给文案人带来了更复杂的使命感，跨界合作成为实现这一使命的明智选择，这显然是母本的另外一种生成模式。不同专业团队合作所能带来的结果是不能用简单的相加来衡量的，这种合作不仅能够带来更大的影响力和更广泛的受众，而且是创意的叠加和观点的碰撞，给最初的概念烙上新的印记，也能在合作和碰撞之中诞生别出心裁的创意概念。


  创异、创新与创造是创意的三重境界：追求不同，摆脱相似，形成新母本。对于概念文案的探索和打造，则永远是超级创意层的高难度动作——创造。


  多伦多大学商业与创意教授，创意阶层集团和华盛顿特区全球智库创始人理查德·佛罗里达在其著作《创意阶层的崛起》中特别将“创意阶层”区别于农业阶层、工业阶层、服务业阶层，与蓝领、白领、金领们比照，创意阶层是“无领”人群。创意阶层包括一个“超级创意核心”，这个核心由来自“从事科学和工程学、建筑与设计、教育、艺术、音乐和娱乐的人们”构成。他们的工作是“创造新观念、新技术、新的创造性内容”。除了这个核心，创意阶层还包括“更广泛的群体，即在商业和金融、法律、保健以及相关领域的创造性专业人才”。[3]在佛罗里达的创意阶层理论体系中，超级核心层显然是概念文案的发现者和发布者。在品牌构建系统中，他们也被称作为品牌命名的人。


  “在20世纪80年代和90年代，专注于品牌命名的公司忽然出现并迅速繁荣起来，不仅仅是基于企业的一种认知和需要，更重要的是新公司和新产品的纷至沓来给客户和消费者难以置信的选择。……与以前相比，企业更需要一个引人瞩目的品牌名字，它应该像灯塔那样在拥挤的产品和服务中光芒四射。”[4]品牌专家史蒂夫·里夫金与弗雷泽萨瑟兰在他们两人合著的《品牌命名：世界知名品牌背后的故事》中这样阐述了品牌命名的商业玄机。因为这个行当的奇特，品牌命名者的职业被喻为“不可能的职业”。在中国本土，由华杉与华楠联合创设的上海华与华营销咨询有限公司就在此列，寻找和创造超级符号和超级话语的品牌顶层设计构成了他们最主要的营销策略。


  什么是超级符号？解释这个超级名词，华与华引用了来自坎贝尔著作中的“原力”概念：超级符号是蕴藏在人类文化里的“原力”，是隐藏在人类大脑深处的集体潜意识。[5]案例来自华与华对固安工业园区的命名——我爱北京天安门正南50公里。固安工业园区的品牌超级符号是天安门，《我爱北京天安门》的歌曲也成为它的超级符号，就在两轮文化与生活的有机嫁接中，小城固安在城市品牌集群中脱颖而出。用华与华的诠释即为“超级符号是品牌传播的原动力，又是品牌资产的信息压缩包。品牌就是一个符号系统，它始于符号，又进化成为人类的文化符号”。
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    “我爱北京天安门正南50公里”

  


  什么又是超级话语？华与华对其的定义有平实的与深奥的两个版本。前者：品牌超级话语，是一句话说动消费者的话语案；后者：品牌超级话语，是嫁接了人类文化的符号。在对后者的深入阐述中，华与华引用了哈佛大学米尔曼教授对于史诗经典《荷马史诗》创作中的一个“惊人发现”，原来行吟诗人不是创作诗歌，而是在根据“预制件”编织诗歌。所谓的预制件就是“套语、名号、程式、主题、场景”，它几乎是一切创作的概念，“原力”就存在于固化的、套语式的预制件上。所以，华与华进行了强调式呼吁：“我们的品牌是不是需要一句口语套话，以储存我们的知识和价值，不要让它失传？”这就是品牌超级话语。
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    超级话语“饿了么”

  


  “要么始于俗语，要么进化为俗语”，华杉与华楠精确而精彩地总结出了超级话语的生成路径。如此的语态不仅在传统精英文化时代长盛不衰，在众神狂欢的融媒体时代更是强势飘红。小而美、微而美的品牌集群正在移动智能端上风生水起，它们的发现者和发布者们，依旧秉承超级创意思维，向坎贝尔的原力概念重复致敬，在追寻超级符号与超级话语的路途上，迅速嬗变为新一代的概念家与符号师。


  “杂食”好吃么


  理查德·佛罗里达在其著作《创意阶层的崛起》中专门探讨了“创意精神”。“研究人员仔细阅读了历史上一些伟大创造者的传记、笔记和书信，并通过电脑对创意过程进行模拟，设法使电脑也参与创意工作”，最后发现了与创意人相关的反复出现的主题，其中之一就是，创意要求创意者具有自信心和承担风险的能力。佛罗里达同时引用了《创意心灵》作者玛格丽特·博登的话语：（创意）不仅要求（创意者）具有激情，同时也要求他保持自信。一个人必须自尊自重才会寻找到新的创意，并且不受别人批评的干扰，在不断犯错误的过程中最终实现目标。有时可能会出现自我怀疑的情况，但终究会被自信战胜。打破甚至完全颠覆惯例常规，必须具有足够的自信。在面临别人的怀疑和嘲讽时继续前进，则需要更强的自信心。[6]


  玛格丽特反复强调的“自信”倒是向我们揭开了创意者们生存与生长的先锋姿势，如同好的创意令人不安一样，他们的阅历时时会有“令人不安”的片段。勇敢闯关未来世界的道道未知，支撑创意者前行的只能是无与伦比的自信。而强大的自信背后，除却激情，更凸显的是敢于颠覆一切的胆识与勇敢者的强大心脏。
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    艾米丽·狄金森

  


  “创意的勇气有多种类型，我们该如何看待艾米丽·狄金森那种文静、退缩、沉默又毫无怨言的勇气？她不断创作诗篇，终于集结为一批辉煌作品，其间几无得到丝毫鼓舞、指引，也没有公众回应，因为在她生前，只有6首短诗发表，而且还是违背她的意愿公开的。她基本上都在与世隔绝中独立创作，她是位勇敢的女士。”[7]美国著名历史学家保罗·约翰逊在《创作大师：从乔叟、丢勒到毕加索和迪士尼》一书中，以《剖析创作胆识》为开篇，洞察和描摹了从乔叟、丢勒到毕加索和迪士尼等顶尖创作大师们以超级勇气引领丰富人生的创意精神特质。


  无论沉默，还是呐喊，卓越的创意者总是以突破与攻击的姿态与世界对接，或者抗衡。具备创意精神的人群在詹姆斯·韦伯·扬《创意的生成》划分系统中，被定义为典型的“投机者”。
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    詹姆斯·韦伯·扬

  


  詹姆斯·韦伯·扬的广告生涯长达60余年，其本身几乎就是美国广告史的缩影。他晚年致力于广告教育工作及著述，被称作“美国广告界的教务长”。将广告上升至哲学的层面思考，使得他的发言总是与众不同。广告大师威廉·伯恩巴克曾点赞詹姆斯·韦伯·扬，称他不仅是思想通透的思想家，而且是一个点到即止的传达者，文笔“简而精”。《创意的生成》堪称言简意丰的小册大书，每每以两三语即可道出创意的脉络与精髓。
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    克劳德·霍普金斯

  


  在《创意的生成》中，詹姆斯·韦伯·扬参照意大利社会学家帕累托《心灵与社会》中的观点，把世上的人群划分为两类——投机者和食利者。何谓投机者？“简而言之，如果一个人不轻易满足于现状，而总是亟待改变，那么，不管他身处于哪个领域，都可以被称为投机者。”何谓食利者？“食利者喜欢一成不变的稳定生活，缺乏想象力，个性保守，而且往往被投机者操纵。”[8]他12岁就早早地踏入社会，做过苹果种植工、政府公务员、广告公司创作总监及高级顾问、大学广告及商业历史教师等多种工作，江湖智慧与学院学识无一不晓。不断勇敢跨界的丰富阅历，对于他成为通才杂学的广告人，无疑是一种很好的经验积累与历练。詹姆斯·韦伯·扬本人的人生经历，简直就是一个经典“投机者”的缩影。


  毫无疑问，克劳德·霍普金斯的自传《我的广告生涯》，是霍普金斯一生完整广告生涯的再现。从中我们可以看到一个终生勤奋努力的广告先驱是如何在一次又一次的成功中积累经验的，而这每一条经验都开启了现今广告的原则。他无比自豪地指出，在勤俭、谨慎、智慧、雄心勃勃而且活力充沛的苏格兰母亲的影响下，他是如何从小就学会谨慎与节俭的：“由于母亲的影响，一角钱对我来说与一元钱一样重要……在她的教导和鼓励下，我很小就开始像她那样勤奋工作。我9岁的时候便开始独立谋生了……我自己从贫困中收获很多。贫困使我成为老百姓，而上帝造了这么多的老百姓。我天生就认识他们，了解他们的需求和愿望。”这些年少时经历的贫穷，在他为广告客户写文案时，形成了鲜明的映射。“我的用词浅显易懂，句子也很简短……但是成千上万住在陋室里的普通人会阅读它、购买它介绍的产品。”[9]


  那些成功的创意往往来源于文案大师的职业背景与人生阅历中知识的积累和经验的调度，也正是他们驳杂的人生阅历和复合的成长背景，成为优秀的概念文案滋生的土壤。广告大师大卫·奥格威在投身广告业前曾做过厨师、推销员、市场调查员、外交官和农夫，此后才得以在广告界名声显赫。他在《奥格威谈广告》中也曾说过其他职业的经验带给他的无尽财富，做过“直销营销”深知它带给自己的经验之有效：“每位撰稿人事业的起点应从做两年直销工作开始。”不同阅历经验带来的不同视角，是文案创作的源源动力。被誉为“现代广告之父”的阿尔伯特·拉斯克尔最初是《加尔维斯敦晨报》的记者，在职业生涯中他还曾离开广告业4年，担任共和党的宣传部长以及船运委员会主席；一直深受奥格威敬重的雷蒙德·罗必凯也做过运输员、侍者、牧牛者、电影放映员、上门推销员、汽车推销员以及新闻记者等多样的工作；前奥美全球执行创意总监尼尔·弗伦奇则做过收租人、业务代表、保镖、服务员、歌手、斗牛士、摇滚乐队经理、推销员等职业。


  似乎每一位文案大师的著作都从展示自己的见多识广开始。文案写作传奇人物约瑟夫·休格曼在《文案训练手册》[10]开篇将文案人的必备知识分为“一般性知识”和“特殊知识”。他拥有什么一般性知识呢？且听他娓娓道来：“我拥有商业飞行员执照，包括仪表导航飞行和多引擎飞行资格。我是一名业余无线电电报员，也是一名职业摄影师。我喜欢上网、音乐、书籍、电影、旅游、艺术和设计。我给自己公司的所有东西都编了目录，从类型安排到版式设计，全是我一个人包办。我尝试过多项体育运动：高尔夫、网球、足球、篮球、水肺潜水、滑雪和冰上摩托车。我去过地球上除南极之外的所有大陆，我知道，总有一天我会将南极也踩在脚下。我精通一门外语——德语——我随军在德国驻扎了三年。我经历过无数挫折和许多成功，每一次都代表着一段学习经历。”一段又一段的丰富积累，造就了休格曼的强悍才识，使得他成为高精尖产品领域的专家级文案人。也正如休格曼所言：“对知识的渴望、对生活无与伦比的好奇心、丰富的人生阅历，以及对工作的毫不畏惧，这些就是成为一个好的文案撰稿人的最高资格证书。”


  无论是在知名学府受过高等教育做事严谨稳重的学院派，还是一路上摸爬滚打靠着敏锐的感知和自成一派的方法而成长壮大的实务派，只有看过多姿多彩的世界，做一名“不挑食”的“杂食”文案人，才更有可能去创造不灭的创意。


  把它们通通读完


  要成为优秀的创意人，到底是“通才知识”（general knowledge）重要，还是“专才知识”（specialized knowledge）重要？对比没有意义，相信以下的说辞相对科学：穿梭于通才与专才知识之间，阅历提供的直接经验可以支持创意者洞悉人性之复杂，而来自经典文献和学院教育的间接经验储备同样可以滋养创意。詹姆斯·韦伯·扬在《创意的生成》的最后特别向读者们推荐了自己的创意小书单，以“帮你拓展对整个创意生成过程的理解”：1. 英国社会学家及心理学家格雷厄姆·沃拉斯的《思维的艺术》；2. 法国数学家、物理学家、科学哲学家昂利·彭加勒的《科学与方法》；3. 剑桥大学动物病理学教授贝弗里奇的《科学之路》。


  奥格威曾要求奥美公司员工阅读7本书，分别是《科学的广告》《我的广告生涯》《一个广告人的自白》《蔚蓝诡计》[11]《热血、头脑和啤酒》《奥格威谈广告》《如何做广告》。其中位列首位的便是霍普金斯所作的《科学的广告》，奥格威对此书有过极高的评价：“如果不把这本书读7遍，任何人都不能够去做广告，它改变了我的一生。”


  从布朗克斯区花匠的儿子到广告界的叛逆者，乔治·路易斯形容自己是一名“兼收并蓄者”。在《蔚蓝诡计》一书中，他向我们展示了一位创意文案领域的杰出艺术指导的书柜清单。“在我寓所的每个角落，都有专门订制的书柜，用来放置我收集的各种艺术画册。我的书，如同我的收藏品一样，广泛而庞杂，其中包括一些限量发售的版本。其中有乔治斯·图尔、乌切洛、柯比谢尔、德拉·弗朗西斯卡、曼·雷、贝利尼、包豪斯、伊利·纳德尔曼、阿瑟·德夫等人的作品，还有非常特别的布朗库西的作品集。这位罗马尼亚神秘主义艺术家创作了许多不朽的雕刻作品，如《飞行中的鸟》《沉睡的缪斯》《吻》《祈祷者》《海豹》《鱼》等。所有这些对形式进行了最大胆的简化，产生了一种不可预期的、压倒一切的情感反应。”乔治路易斯的大创意之道如何习得，最关键的信息在最后两句，“我喜欢长年累月地研究生命，研究艺术家的作品，以从中学习有关人类情感和想象之间的神秘联系”。


  是的，滋养创意的是风味不同的知识拼盘，重要的是要让自己保持旺盛的“食欲”。1979年，“文案教父”路克·苏立文刚入行成为广告撰稿人时，首先需要消化的是足足3英尺[12]高的“广告学研究生教材”，那些书都是世界上最棒的广告集——One Show广告奖和CommunicationArts广告奖年刊。疯狂的阅读和学习，使得苏立文更深刻地领悟到艾略特的话：“在你懂得如何去遵循常规之前就想着去打破常规，这是不明智的。”未知的领域、丰富的体验——去阅读，去倾听，去不同的地方，会带给文案人更坚实的基础和更开阔的思路。


  台湾创意文案人李欣频在《十四堂人生创意课》中强调了一个创意生成的秘诀，那就是持续不断地进行人生资源的积累与能量的开发。为了证明自己“创意是可以后天培养的”观点，李欣频为创意学习者们提供了周全而繁复的学习清单。阅读与书写能力是她着力凸显的：“每天看一本书，一年就能与别人有365本书的差距。”建立阅读路径，她提供了以下数本关于阅读的书：《读书的艺术——如何阅读和阅读什么》《我生命中的书》《阅读地图》《文字生涯》《一生的学习》《学习与知识》等。对于类型各异的影像作品的阅读与解读也是她特别推荐的创意路径：战乱与灾难电影、死里逃生的纪录片等都是演练、应变意外的最好范本；从电影《傀儡人生》中，可以看到多面向、多性格的自我可能；从《魔鬼·性·狂想曲》中找出灵魂里“善与恶”“创造与毁灭”两股拉扯的力量。[13]重视来自书本与影像的间接经验，更崇尚以旅行的方式去亲自触碰和与世界对接，借由获得的直接经验，也是自我培育式的创意积累。李欣频可谓创意界的旅行家，她的旅行哲学也很有创意：“旅行是后天混血的过程，每一次旅行就换一次血。我虽然不能改变先天的血统，但旅行如此大量的感官交换，犹如我经历异国自体混血，让我的灵魂产生较大的质变。”为此，她提出“趁年轻有体力，走到最远最高的世界边境，帮自己建旅行目录文件”。正是丰富而驳杂的间接经验和直接经验，使得李欣频得以在文案的创意时空中厚积厚发。她的“诚品”系列文案也无时无刻不在投射出她曾经读过的一切和走过的一切。
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    李欣频的“诚品”系列文案

  


  
    海明威阅读海，发现生命是一条花一辈子才会上钩的鱼


    凡·高阅读麦田，发现艺术躲在太阳的背后乘凉


    弗洛伊德阅读梦，发现一条直达潜意识的秘密通道


    罗丹阅读人体，发现哥伦布没有发现的美丽海岸线


    加缪阅读卡夫卡，发现真理已被讲完一半


    在书与非书之间，我们欢迎各种可能的阅读者

  


  间接或者直接地积累知识，才能多维度地于文案中发布见识。人们认同一个事物，不会是因为其所蕴含的知识，而是因为事物会帮助他们增长见识。文案创作者在文案中将知识升华为见识，文案便被赋予生命力，拥有了思想。文案真正在传递着产品观念，让受众能够理解品牌概念，从而将这种感受转化为购买的冲动，这就是兜售见识的力量。李欣频“拉大自我格局”的方法论在文案视界中实现了“漂亮的场面调度”。


  无论大时代，还是微时代，创意的生成方式也许有微调，但获得素材和经验的途径从未改变。面对如今社交媒体的爆炸，微讯息潮流的汹涌，长期从事品牌命名与分析工作的约翰逊博士在著作《短！微讯息时代写作的艺术》导论中，也罗列出了一系列相关参阅书籍，诸如代表“大风格”特点的写作风格指南：《风格的元素》《罪与句法》，以及针对微时代的百家争鸣：《注意力经济》《浅薄》《未来是湿的》等，除了书籍之外甚至还包括动画片、电影、电视剧、杂志等广泛的素材来源，足以证明来自第三方的见解和知识对概念文案构造的重要性。


  缔造个人智库，这显然是高手们已经做了和正在做的，不只需要好脑力，更需要好体力支持。在搜罗信息，将信息变成为策划所用的情报的过程中，只有笨办法，没有捷径。创意的过程需要文案人的资料意识和搜索能力。尽可能多地搜索有关资料，有足够敏锐的嗅觉来为创意找到更适合的凭借，这是“积”。之后的工作便是无限地复合，只有更充满无限可能地组合和改变，才可能将创意以最佳形式呈现给人们，这是“机”。


  在创意的征途上，芜杂的阅历积累与丰富的文献准备，决定着一位创意人的心灵版图。勇敢地体验各种各样的人生，勇敢地打开各种各样的书单，无论是名家经典，还是街头智慧，请打开你的感官和头脑，把它们通通读完。
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  科学，还是艺术


  “创意过程是一个发现独特观念并将现有概念以新的方式重新加以组合的循序渐进的过程。遵循创意过程，人们便可以提高自己发掘潜能、交叉联想和选取优秀创意的能力。”[1]在广告学教科书《当代广告学》对“创意过程”的论述中，我们并不能明确推进创意过程的具体方法。但是此书作者威廉·阿伦斯从思维的角度，总结概括了两类创意人员的思维方式：事实性思维和价值性思维。前者喜欢把观念分解成细小的组成部分，然后对背景进行分析，发现最佳的解决方案。虽然事实型思维的人也可能具有创造性，但他们往往倾向于线性思维，喜欢事实与数字——硬信息。因为他们能分析和掌握这类信息。他们不习惯模棱两可的东西，而习惯于逻辑、结构和效果。与此相反，后者依据直觉、价值观和道德观来做出决定。他们更善于接纳变化、矛盾与冲突，这种思维方式基本上依赖于各种观念的融合。


  “广告是一种艺术。在我的内心深处，我常常说，如果广告是一门科学，那么我就是一个女人。科学和技术显然影响并塑造着广告，但是说到底，广告是一门艺术，它来源于直觉，来源于本能，更为重要的是，来源于天赋。”崇尚直觉和天赋的乔治·路易斯显然是价值性思维模式的代表人物。在他的主张背后，是他所处的20世纪八九十年代那个视觉时代的日益昌盛。在文字和图片开始于文案中结合的20世纪五六十年代，在追求创意概念的过程中，已然有了调研一派和直觉一派的争鸣。


  被奥格威誉为“广告业的婆罗门”的斯坦利·里索，就是“调查研究的忠实信徒”，他招募了多位经济学家作为研究人员，对因素分析十分热衷，并成立了专门小组进行广告技巧的研究。而将广告引入科学殿堂的克劳德·霍普金斯也提出过著名的论断：“几乎所有的问题都可以通过测试广告找到答案，花钱少、见效快。解决问题应该采用这种方式，而不是围坐在桌子边争吵。”可见调研所带给文案人的资源是滋生创意的肥沃土壤，通过适当的调查方法对受众喜好进行调查研究，就能得出相对有效的结论。这样的做法非常符合学院派严谨治学之风，也是得到受众反馈的最直接的方法。


  但是调研还是存在一些问题和无法弥补的缺陷。首先，调查方法的错误选择很容易使调查变得徒劳无功。这便是广告巨头拉斯克尔对于调查持不屑态度的原因，他认为他可以准确无误地为用户提供建议，不必“浪费6个月的时间出去做调查，结果回来报告说‘一头驴子有两只耳朵’”。[2]调查如若设计得不够巧妙，用户也会顺着以往接触过的文案“套路”来回答问题，调查者得到的往往是一些人尽皆知的事实，或是一些别人用过的创意。而文案天才那敏锐的直觉却可以准确地感知用户的需求，甚至找到用户自身都没能发现的死角。因此，想要比用户更了解用户，也许更需要直觉。此外，即便通过调查了解到用户需求和“痛点”，用户却不见得能因此被打动。如果绝妙的概念仅靠调研就能够被发掘，创意便不会成为当今社会如此稀缺的资源了。而正如《移动互联网时代国际4A广告顶级文案创意思维》中写道：“创意是想象的过程。想象力是平庸与卓越的分水岭。或许这份能够打动人心的创意之力本就出自于文案天才们的脑袋，靠的就是他们的想象和直觉。这时，辛苦的调研反而会限制文案的创作与自由发挥，当创意的暴风被禁锢在一个狭小的空间中，便难以发挥它的威力。”


  然而凭借直觉取胜只能是天才们的专属，敏感的思维、精准的感知，再加上经验的积累，他们射出的创意之箭自然可以百发百中。而多数概念文案创作者承担不起“一招不慎，满盘皆输”的风险，特别是最为核心的概念一定要稳中求胜，一旦直觉方向错误，再高声的创意呐喊也无人听到。严谨，正是调研的优势所在。


  因此，在概念文案的生成上，无论是依赖调研，还是迷信直觉，都各有利弊，需要根据具体情况进行取舍，而不是认准一条路就不再改变。如果内容受众固定、需求已知，同时已有丰富的固有模式，调研或许显得多余，此时直觉反而能发挥更大的作用；若面对的是未知的领域并缺乏经验，则还是踏实地深入调研，定好方向，比仅靠直觉盲目前进更有底气。


  无论依据调研，还是遵循直觉，在“求”的道路上，都不会轻省多少。“不动手做功课就休想创作成功的广告。我一直觉得这个过程既艰苦又乏味，但没有任何可以替代的方法。”奥格威的话也许涵盖了两种“求”所共有的艰辛，因为创意概念如若时刻在滚动的球，在哪个角落可以找到它，又如何趁机抓住它，绝非容易的事。


  李奥·贝纳是让“万宝路”家喻户晓的人，他通过“变性手术”的方式抓住了球。在对香烟市场进行深入分析和思考之后，李奥·贝纳完全突破莫里斯公司原来女士香烟的概念限定，而是对万宝路进行了全新的“变性手术”——将万宝路香烟改变定位为男子汉香烟，变淡烟为重口味香烟，增加香味含量，并大胆改造万宝路形象，以浑身散发粗犷、豪迈、英雄气概的美国西部牛仔为品牌形象，从而以颠覆的方式重新塑造了万宝路的品牌概念，赢得了全球消费者的共同青睐。
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    男子汉香烟万宝路

  


  作为芝加哥学派广告业的代表的李奥·贝纳，为什么被称呼为“芝加哥学派”？这个名字并不需要严谨而复杂的考证，只因为来自密歇根的他，视芝加哥为心灵的故乡：“我所理解的芝加哥就是中西部的化身，中西部的内心、灵魂、头脑和精神。”在这里从事广告业的人都是来自民间的平民，头脑里充斥着草原城镇的观念和价值观。李奥·贝纳从首席文案起家，1935年在芝加哥创办了自己的广告公司，20年时间里享誉全球。“我老家的人觉得芝加哥犹如条条道路都能通往的罗马城，庄严雄伟，充满诱惑，似乎还带有那么一些邪气。”[3]正如他对芝加哥的向往，每一次抵达创意的罗马城，李奥·贝纳都是一个认真有加的探索者。在他生命进入尾声的时候，他总结道：“回顾我们最伟大的成就，我不禁回忆起创造的过程，这些作品很少诞生在轻松愉快、充满激情的氛围中，大多数是在高度紧张、交织着痛苦和抱怨的状态下创作的。”


  探索，是贯通于创意过程前后的系统功课，也是资深文案约翰·贝文斯一直坚持的原则。约翰·贝文斯曾任奥美悉尼的创意总监，他创办的约翰·贝文斯公司荣获“B&T年度广告公司”，他被评为澳大利亚“年度广告人物”和“年度创意人物”。


  约翰·贝文斯成功的第一条秘诀就是创意之前的功课——探索。他从不认为写文案就是干坐着冥思苦想。


  在为澳大利亚医疗福利基金会写广告时，他没有干坐着冥思苦想，而是找到了具有奉献精神的琼·克罗尔医生。她经营着基金会的乳腺检查诊所，但依然从宝贵的时间中为约翰·贝文斯抽出了一个小时，而这一个小时的“噢，顺便说一下”更为宝贵：“早在医疗界发现乳腺癌以前，就有描绘乳腺癌的画了，好像是达·芬奇画的，要么就是凡·高。伦敦的迈克尔·鲍姆教授在演讲里说过。”


  约翰·贝文斯当晚打电话问鲍姆教授，得知那幅画是伦勃朗的《沐浴的芭特叶巴》。尽管他不知道这幅画，但当他看到它时就知道广告有着落了。芭特叶巴神情高贵庄重，诉说着一个重要而有争议的话题。经过进一步的调查，约翰·贝文斯找到了芭特叶巴——其实是亨德里克耶·施托费尔斯——悲伤神情之后的故事，几个世纪过去了，故事依然动人。[4]


  此外，澳大利亚逛画廊的人比看足球的人还多，这正迎合了约翰·贝文斯的惊人的想法：将伦勃朗的画作与乳腺癌的防治相结合，这也符合他的信念，即广告应使人充实，而非让人贫瘠。


  最终，MBF悉尼广场乳腺检查诊所（MBF Sydney Square Breast Clinic）的广告，无论是图片还是文案都让人眼前一亮。


  
    艺术爱好者眼中的伦勃朗经典画作医生眼中的典型乳腺癌患者


    这幅旷世杰作，想必你无法忘却。1654年问世，出自伦勃朗之手。它讲述的是芭特叶巴与大卫王的故事。一个非常重要的细节就是芭特叶巴正在看的那封大卫王写给她的信。


    请仔细观察模特的左胸。你能看见有那块凹块吗？这个细节是晚期乳腺癌的（症状），不知不觉中被伦布朗记录下来。


    ……


    当时，不论是模特还是艺术家，抑或是任何人，都没有听说过乳腺癌。现在，医学专家们几乎可以肯定的是，她就是死于乳腺癌。


    对女人而言，最好的保护就是早期检测。乳腺癌是女性发病率最高的恶性肿瘤。乳房X线光片比对不属于国家医保范畴，除非现阶段就有病灶或者是有家族患病史。


    ……


    欲了解更多信息，请拨打诊所电话（02）285 9999


    如果你是MBF的会员，请你将你的会员号码放在手边。


    澳大利亚医疗保险基金，包含新南威尔士州。是一个非营利性的、已注册的保健福利基金组织。[5]
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    艺术爱好者眼中的伦勃朗经典画作医生眼中的典型乳腺癌患者

  


  虽然在《全球一流文案：32位世界顶尖广告人的创意之道》一书中收录了约翰·贝文斯最给力的代表作——信孚银行的超长文案，但笔者认为他为MBF悉尼广场乳腺检查诊所所做的这则广告，更能体现他“探索文案”的创作特点：不断地收集资料、与人交流。


  当探索结束，约翰·贝文斯将写作心态的调适视为关键：“如果你写得不愉快，别人也不会读得愉快。”这是他奉行的格言之一。他认为这句话一直提醒着自己书写的目的在于把东西放进去，而不是把信息写出来。


  他没有解释过这东西是什么，却说“当东西放进去，读者就会在无意间被打动，这就是写作之为写作的、阅读之为阅读的道理”。在该书中，他一再强调感情“无法伪装，写作时确实得有心情”。与写书人和写歌人不同，文案人只有几天时间寻找灵感、创作文案，客户还期望高产。因此写文案首先要常用好心情，让工作不只是工作，更是一份乐趣。快乐是基本原则。[6]


  创意的过程可以给李奥·贝纳带来痛苦，也可以给约翰·贝文斯带来快乐。相同的是，他们从未放弃对最佳创意的追逐。


  
    [1] 威廉·阿伦斯，迈克尔·维戈尔德，克里斯蒂安·阿伦斯. 广告：创意与文案[M]. 丁俊杰，等，译. 北京：人民邮电出版社.2010:27.

  


  
    [2] 大卫·奥格威. 奥格威谈广告[M]. 曾晶，译. 北京：机械工业出版社. 2016:206.

  


  
    [3] 大卫·奥格威. 奥格威谈广告[M]. 曾晶，译. 北京：机械工业出版社. 2016:217.

  


  
    [4] 阿拉斯泰尔·克朗普顿. 全球一流文案：32位世界顶尖广告人的创意之道[M]. 邹熙，译. 北京：中信出版社. 2014:10.
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    [6] 阿拉斯泰尔·克朗普顿.全球一流文案：32位世界顶尖广告人的创意之道[M]. 邹熙，译. 北京：中信出版社.2014:12.

  


  腐词与潮语


  品牌命名专家里夫金以“玩转名字的网络”形容互联网时代品牌概念的创意冲动。“一个英国机构Norminet专门负责以‘.UK’为后缀的域名注册，从1996年到2003年以‘.UK’为后缀的域名从25000个增长到350万个。”[1]同时，还有的机构专门负责顶级域名“.COM”和“.NET”的命名，以服务于从事互联网生意和事务的公司。就好像可以买卖的实物财产，网络品牌的命名被称为言语的房地产市场。


  “现代语言学之父”索绪尔在他的传世讲稿《普通语言学教程》中指出，语言是基于符号和意义的一门科学，语言学与符号学原本就是息息相关、难以分割的关系。而文字本身就是一种符号，这些符号的意义在它们的运用者之间达成共识，甚至进入人们的潜意识，等这个符号再度出现，便会自然地联想到它蕴含的意义，文字便应运而生。特别是文字从最初的象形到现在逐步抽象化，成为当今的文字，足以看出文字正是一种符号，符号也可以蕴含文字所能够表达出的含义。


  互联网域名竞争的现实，敦促了大批新词的诞生。在《短！微讯息时代写作的艺术》一书中，作者约翰逊强调，杜撰新词是微讯息最强有力的手段之一。他罗列出了7种常见的造词方法：


  
    1. 重新利用现有的名词，如Apple、spam（垃圾邮件）；


    2. 拼合两个单词，创造一个新的复合词,如YouTube、website（网站）；


    3. 将两个单词部分拼合，如Technorati、Defeatocrat；


    4. 给一个单词加前缀和后缀，如Uncola（七喜：非可乐）、Feedster（RSS搜索引擎）；


    5. 随意组合音节造词，如Bebo（社交网站）；


    6. 仿造或做文字游戏，如Farecast（机票价格预测网站）；


    7. 首字母缩略词，如GUBA（很好，好，坏，很坏的评价）、scuba（水肺潜水）。

  


  拼合显然是杜撰新词常用的方法，这与“老元素新组合”的创意经典套路非常契合。但是，对老元素的运用，如被称为“腐词”的生僻词汇的再拼合，也考量着命名者的勇气和智慧。


  在海量信息铺天盖地地占领人们生活的时候，注意力经济大行其道，人们指尖的速度变得越来越快，概念文案的用语也逐渐趋于日常化、口语化。一些书面用语显得老旧而正经，那些深奥甚至有些生僻的词，似乎并不常被创意概念文案吸收。一些文案撰稿人力求创新时可能会不断翻查字典，钻进“腐词”库当中怎么都出不来，终于费尽力气找到一个颇具新意的词，最后却发现没几个人能明白它的意思。其实求新不见得一定要寻找新词，在避免生僻和晦涩的同时，推陈出新、旧词新用，在“腐词”中寻找所谓“美文”所需的素材，的确是有一定的难度存在。


  例如“世说囹圄”——一个发布法制、执法信息的微信公众号，“囹圄”一词意同“监狱”，再加上与传世佳作“世说新语”的谐音，可见是撰稿人冥思苦想的结果。然而在搜索引擎中敲入“囹圄”两字，搜索量最大的问题竟然是“囹圄的读音是什么”，以及“囹圄是什么意思”。用词考究固然值得赞赏，但是过于钻牛角尖，甚至是掉进这些“腐词”当中，越是想要含蓄地表达多重含义，越是使用书面、“正经”的词，或许只会适得其反。
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    微信公众号“世说囹圄”

  


  在茫茫的微信公众号海洋中，这样一个概念文案，不够直接也不够引人注目，网友们不会去深想其中的含义。“腐词”本身的生僻带给读者语音层面的信息就更少，人们在阅读时虽不会朗读出声，但想必会在意识中读一遍，将看到的文字信息转换为语音信息在大脑中做出反应。当生僻字出现的时候，大脑还未来得及反应过来它的语音和意思，读者的手指就已划到下一页去了。


  追求深奥的“美文”，结果却不尽如人意，然而除了这样咬文嚼字非要挤出些所谓“创意”的概念文案外，对“腐词”的运用其实也另有门路。当“腐词”不在句子中充当最重要的部分时，它或许正像风景宜人的小路上的一块巨石，虽然难“啃”，但也不失为一种特色，融在景中似乎也别有生趣，此时才能被称为“美文”。


  甘冒创意之险，但一定要遵从常人的认知习惯。华与华创意营销机构在为西贝莜面村的命名过程中，就巧妙地利用两个全球通识的语言符号规避了再为消费者补上识字课程的尴尬。
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    西贝莜面村

  


  “♡”作为最常用的符号之一，表达的是“喜爱”的意义，将其置于不同的文化背景下也鲜有差异，几乎像是世界通用的一种符号，这是华与华找到的第一个超级符号。“莜面”的“莜”字属生僻字，除用于这种特殊的食物名称外几乎没有其他用途，如果只是看“西贝莜面村”的店名，恐怕大部分中国人也并不能正确地将它读出，添加拼音“yóu”之后，再加入心形这个超级符号，就变成了世界上最动听的表白“I love you”！超级符号“♡”加上超级话语“I love you”既通俗易懂又水乳交融，从而实现了一个品牌概念文案的精确而完美的命名。


  语言连接着思考。经济学家哈耶克曾说，说不清楚的事情，往往是还没有想清楚。“想”的过程其实就是一个将概念文案定位为“可想象的计划”的过程，这对传媒领域的创意人群尤为重要。徐帆和徐舫州在《电视策划与写作十讲》中总结了四个方面的因素：


  
    1. 社会环境因素：一个创意方案的确定，应该考虑其具体出台的外部环境，这就包括大时代背景下的社会环境、文化心理、坊间话题、电视观众的收视心态及方案出台时的时效时段与空间地域。


    2. 政策因素：电视创意的确定，必须考虑到相关方针政策、法律法规、宣传口径、舆论导向、媒介角色、话语权力等方面的影响。


    3. 媒介竞争因素：电视创意的落实，应该对相关电视机构、节目类型的发展历史和水平现状有充分了解。同时，电视创意还必须考虑其他电视台、频道、栏目相近时段在制播什么节目内容。


    4. 目标选题因素：如何确定一个选题的恰当位置？其实，就是为它寻找一个合适的坐标点。最后这个因素是非常重要的，只有在以行业、领域、部门、群体为横轴，以历史、时间和时机为纵轴的交接处，才可以确立一个节目的创意概念。[2]

  


  王伟忠被称为“台湾电视教父”，著名的综艺节目制作人，也是资深的电视创意人。在他担任制作人的系列节目中，对节目概念文案的精确确立和精准定位对节目影响力的扩大起到了非常重要的作用。从《全民大闷锅》《我爱黑涩会》到《大学生了没》《全民大贱谍》，都是具有广泛影响力的品牌栏目，但他的创意代表作无疑是《康熙来了》。当2004年这档节目开始策划的时候，原来的节目名称只是取自播出时间，名为《奇怪十点钟》，创意水准接近平庸级别。当蔡康永和徐熙娣确定联袂主持后，两人一个知性一个搞笑风趣，带来亦庄亦谐的惊喜效果。节目名字也由最初的《奇怪十点钟》改为《康熙来了》，“康熙”二字分别取自两位主持人姓名的第二个字：蔡康永和徐熙娣。由于节目名字是康熙大帝的双关语，片头又设计了以中国古代藏宝盒的动画开场的版本，一经播出，就以强势的传播力和高收视率引爆了大中华电视综艺圈。在王伟忠及其团队的创意运作下，《康熙来了》以一个具有大中华风范的概念文案引领了两岸的综艺创意新潮流。


  创意人头脑中要有个永动机，时刻保持敏感，才会感受到创意的召唤。立足于一个个问题织就的大小网络中，找到它们的最大交集点，聚焦框定最核心区域。在多维比照中找到全面阐述、精确生发的坐标点。创意的精髓在于事物之间的联结，不同事物的不同联结方式可以创造出新颖的创意。分析与整合就是发现事物之间的内在联系，并借由一个个关节点映射出文案策划的全息面貌。背景、观点、做法、效果，既面面俱到，又风格卓然，从而达成较完备的概念文案创意体系。


  虽然创意时空是无限的，但要掌控的是自由的底线。正如《电视策划与写作十讲》中强调的第一点和第二点，社会环境与政策层面的因素在创意文案的发布中一定是不可忽视的。


  几乎是《康熙来了》同一个制作班底，2016年爱奇艺推出小S主持的网络综艺节目《姐姐好饿》，每集请来不同的男神嘉宾，小S继续以大胆的互动、调戏风格吸引观众。2016年12月20日，广电总局发布《广电总局关于进一步加强网络原创视听节目规划建设和管理的通知》，正式宣布针对网生内容开启“备案登记制”，《hello！女神》和《姐姐好饿》等部分网络综艺节目被下架整改，原因正是节目从名称和内容尺度都过大。尽管《姐姐好饿》有黄渤、黄晓明、陈伟霆等大咖助阵，收视率也一路走高。


  创意是一场冒险，风险自然存在。资深背景的创意人，同时又需要是一名目光老练的把关人。这样的职业素养，无论在传统媒体时代，还是在融媒体时代都亟待加强。CCTV前任台长杨伟光先生堪称电视创意人的范本，他的开拓与坚守、前进与妥协，保障了1993年的首轮新闻改革安全着陆。他的创意策略就体现为他对所创新栏目概念文案发布的把控力。


  1992年改革之初，新栏目只有一个抽象的大概念：关注热点问题，时长40分钟。在为栏目命名的阶段，当接到节目策划团队“新太阳60分”的方案时，杨伟光给予了否定。他回忆道：“我考虑这可能产生歧义。因为有一个老太阳，东方红，太阳升。如果用‘新太阳’，别人就会联想是不是否定了老太阳，否定了毛泽东。所以我说这个名字不好用。”[3]经过反复斟酌和讨论，他将即将诞生的新栏目确定命名为《东方时空》。名字确定之后，为了让这档关注热点问题的栏目生存下来，他又动议将其安排在早间时段播出，因为这样一个垃圾时间很少有人会看电视。恰恰是杨伟光的创意策略，以《东方时空》为代表的新闻杂志节目成为首轮新闻改革最重要的硕果，不仅开创了中国电视的早间时代，而且改变了中国电视的语言生态。


  没有规矩，不成方圆。这句谚语适用于任何一个领域。任何无与伦比的创意都需要在政策和法律的框架中奔涌，是否遵循政策规定，是否符合法律条文，决定了创意作品是否能够最终与自己的目标受众见面。认真研读相关法律规定和文化管理部门的各项法规，让创意及其形式内容合理地规避某些敏感点，否则即使不被取消发行资格，也会在漫长的审查过程中丧失发行的最佳时机或者被“勒令下架”影响声誉。当然，遵循政策与法律并不意味着钻政策与法律的漏洞，或者与政策与法律对峙，而是要学会“带着镣铐跳舞”。国家的政策法律规定有其自身存在的合理性，文案创作首先要充分理解相关规定的内涵所在，发挥主动性和积极性，使创意既精彩绝伦又不跳脱法律框架。只有这样，精彩的创意概念才会安全着陆，进入具体的操作和执行阶段。


  
    [1] 史蒂夫·里夫金，弗雷泽·萨瑟兰. 品牌命名：世界知名品牌背后的故事[M]. 林海，译. 北京：企业管理出版社. 2011:215.

  


  
    [2] 徐帆，徐舫州. 电视策划与写作十讲[M].杭州：浙江大学出版社. 2009:74-77.

  


  
    [3] 张洁，梁碧波. 点燃理想的日子：我与《东方时空》二十年[M]. 北京：生活·读书·新知三联书店. 2013:4.

  


  写出来的才是灵感


  第一步，进入瑜伽练习。把手放在胸前，诵念咒语“唵”三遍，这会使每个人感觉到一种心灵感应穿过全身，并揉搓双手；像说“是”一样上下点头三次；头部顺时针方向转动一周，再逆时针方向；按摩颈部，驱散酸痛；保持坐姿，双手紧扣于背后；挺直上身而坐，将左手放右膝上，右手放在腰背部；揉搓脸部，双臂向上使肩膀尽量靠近耳朵，紧握拳头，深吸一口气，呼气时像狮子一样咆哮出来。


  第二步，开始写作练习。狮吼练习会增加伸展运动激发出来的轻松感，闭上眼睛，深呼吸三次，感受空间的舒适性及体内的惬意，然后自然而然地进行写作。


  第三步，呼吸练习。当所有的动作都按照呼吸的节奏去做时，我们能感受到生命的流淌，在写作中也会有这种感受。深呼吸三次，将自己的身体想象成一个铅笔画的轮廓，然后用呼吸去充盈这个轮廓。


  第四步，写作练习的主体部分。当我们意识到自己的呼吸时，就会意识到身体的存在，深呼吸三次，以引导式的冥想方式进入一种深刻的感官记忆，用五种感官获取记忆的感性力量。


  第五步，静思冥想。留心自己的呼吸，观察自己是否心神宁静，是时候去看看人究竟有没有可能将意识从思想变为现实。


  以上五步要点是笔者的整合简化版本，来自英国威尔士班戈大学创意写作教授伊莱恩·沃尔克编著的《创意写作教学：实用方法50例》。“我喜欢把写作想象成这样一个过程：始于心，达于脑，顺着胳膊往下，最终抵达双手。瑜伽也不是只要身体弯得像一个双圈饼干就可以了，而是要你去呼吸、敞开胸怀和冥想。因此，瑜伽和写作都是身体、心灵和精神的契合。”[1]


  作为一种创造性极强的写作，文案写作更近似“纸上瑜伽”，是一项既烧脑又需跑腿的脑力和体力活儿。艰苦的调研和对灵感的寻觅同时进行，考量着文案人的耐力与智力。


  是的，创意的生成也许偶尔地受益于天赋，但绝大部分源自对规则的遵守以及反复的练习。“最简单的道理总需要最艰苦的练习”，詹姆斯·韦伯·扬晚年从事创意教学和研究，他以一本小册大书《创意的生成》分享了创意生成的五个步骤。


  
    第一，收集原始素材——无论这些素材是关于当下课题的特殊素材，还是来自不断积累的常识之库的普通素材。


    第二，在大脑中反复研究这些素材，将之不断咀嚼、消化和吸收。


    第三，孵化阶段，将不同素材交给你的潜意识去整合。


    第四，创意的诞生——也就是你大声喊叫：“有了，我找到了！”的阶段。


    第五，创意生成的最终阶段，你需要将它应用于现实世界，并做出进一步的修正与发展，以符合现实。[2]

  


  对于前三点，本章前三节分别进行了阐述。经过艰苦的调研与练习阶段，于第四点中终于与“灵感”邂逅，这无疑是创意文案人的高潮时刻。灵感转瞬即逝，极易成为泡影，所以，写出来的灵感才是灵感。为保全最佳的创意，文案人以个性记录方式，将灵感付诸笔端。


  来看看文案大师们的做法。《全球一流文案：32位世界顶尖广告人的创意之道》一书中几位大师的写作癖好让人印象深刻：埃德·麦凯布深知灵感的出现常常毫无征兆，突然却又易逝，因此每当灵感闪现，“不论身处何地，我都要将她记下，这种冲动威力无边。我在鞋垫上写过广告，在朋友和情人的皮肤上写过，在我自己的手上、脚上写过，还在完全陌生的人的衣服上写过……”虽然这样的记录方式听上去有些鲁莽和失礼，但是很多优秀的创意也正是因此而得以保存。更多的文案写手还是更偏向于找一个舒适又安静的环境，像苏茜·亨利那样“坐在家里，并把脏兮兮的电话线拔掉”，然后准备好纸笔，才动手写作。不过写作的具体过程也各有其章法，例如克里斯·奥沙会“先在便笺簿的三分之二处自上而下画一条线。左边较大的一块用来写真正的文案。较小的一块则作为‘点子库’以备后用——讨巧的短句、结尾的思路、有趣的文体风格会在我写作时冲进我筛子般的大脑，如果不记下来，它们就再也回不来了”；灵感的出现虽然看似没有规律，有心的文案人却会巧妙地引导它们出现，而不是被困在一些“坏”的想法中跳不出来。大卫·阿博特会在写作时“把陈词滥调和华而不实的词句写在页边。这些东西塞满了我的脑袋，我发现，我要想解脱，就只有把它们写下来，如果只是试着不去想，它们就会像青少年下巴上的青春痘一样，冒个不停”。


  
    [image: ]

    写作中的大卫·阿博特

  


  当然，创作人留存着创作时的一点怪癖没什么不好，只要对灵感有益。大卫·阿博特喜欢“写作时，使用雅丽200 0.4毫米细字笔——只用蓝色，不用黑色。通常我用A3纸，但有时也会换成A4”。[3]当然，你也可以使用粗笔和大纸，可以用上眉笔和餐巾纸，甚至像埃德·麦凯布一样在桌布上涂写。就像大仲马和法朗士，像是强迫症和随意者的对比。大仲马只用专门定制的方格纸写作，不然傲娇地不写，他甚至要求不同文体对应不同颜色的稿纸——小说用蓝色纸，诗用黄色纸，其他用浅红色纸。法朗士则远没有如此傲娇，他表示人生在世随意便好，对稿纸没有特殊要求，从不存储专用稿纸，随意到手边是什么纸就拿什么纸写作，请帖和名片的背面、皱巴巴的旧信纸等都可以拿来作为他创作的稿纸。[4]——工具非常重要，或者不那么重要，灵感的记录对于他们来说，都是最重要的一个步骤。


  对灵感的格外宠溺，只因为灵感的奢侈与昂贵，对于文案人来说，灵感的获得殊为不易。


  在《创意写作：基础理念与训练》课程框架中，创意文案被定义为“生产类创意文本”，不同于欣赏类阅读文本和工具类功能文本，生产类创意文本的创作是“一种特殊的写作”。作者许道军和葛红兵将文案的写作者称为“寂寞的写作者”：“除了绝少创意大师或者创意者现身说法，我们很难知道一个优秀的生产类创意文本作者的姓名。我们能注意到的文本其实是整个文本冰山的一角，当然这一角应该是创意精华。最需要和最值得展示的一部分。”[5]《文案发烧》一书中曾提及《滚石》系列广告“想象/现实”（Perception/Reality）的例子：“获奖广告年鉴上的佳作只是冰山一角，那些被淘汰的设计也许很多年来都只能躺在撰稿人比尔·米勒的办公室上，草稿堆得足有4英尺高。”能够在这“4英尺高”的草稿中脱颖而出的概念，才是真正被人们称作“灵感”的东西。


  记录灵感，尤其是最初阶段——核心概念的生成，是一切的起点。这无异于要求文案人用自己的创意去填满一张空白的纸。但是相关的想法会接二连三地闪过，如何从这些庞杂的念头中挑选出一个最适合、最贴切的？又或是，当文案人满怀激情地从脑海中挑一个自认为绝妙的想法时，它是否能经得住反复地推敲和时间的考验，又从何得知呢？这就要求我们首先要将这些点子写下来，任何一个从脑海中闪过的念头都应当记录下来，无论有趣或是枯燥，正如美国抽象艺术大师内森·奥利弗瑞（Nathan Oliveira）所说：“所有的艺术作品其实都是源于对第一笔线条的不断改善。你必须要把它先画出来，尽管那是最难的一步。”


  如何迈出最难的一步？即使是写作老手，拖延症也是严重有加。“所有的作家都憎恶写作。”这是德高望重的美国剧作教授理查德·沃尔特在早年担任好莱坞编剧的时候就彻悟的道理，也是他让所有希望成为编剧的年轻学生谨记的第一条基本规则。


  “原来我不是唯一的那个畏惧空白纸张的作家，每天挣扎地拖着自己坐到写字台前，磨蹭偷懒，为了不把手放在键盘上而去从地毯上捡线头。我相信，这种恶劣的习惯属于所有的作家。”在好莱坞编剧协会组织的罢工游行上，沃尔特和其他知名不知名的编剧们一同分享身为作家的各种拖稿借口，以及为了延迟写作而使出的或聪明或怪异的伎俩：“其中一个作家说他是茫然地盯着窗外的车辆，当数到第14辆后面有内布拉斯加车牌的汽车开过去后，才开始写作。另一位编剧说，他开始写作前要播放柔美动听的爵士乐作为背景音乐，把所有的铅笔精心削好，测试打字机的色带，最后还要……给冰箱除霜。”


  迈出最难的一步后，后续的道路也并不是水到渠成。文案写作随时都会卡壳于创造性思考的阻滞旋涡之中。《机器学习：第一次邂逅》一书指出，创造性思考并不产生于有意识的思维活动，而是主要源于人的无意识思维活动。当你想到一个问题时，这个问题自动会转入无意识的思想海洋中运行，直到大脑认为这个问题得到了足够的思考，你才会再次意识到这个问题的存在，并得知了问题的答案。[6]我们应该注意到，概念文案的创作过程是纷繁复杂的，在这个过程中一定是充满着痛苦和欢喜的。当大脑凝滞无法继续运转时，写不出来怎么办？


  继续写！这是写作大师的忠告，也是写作老手的经验。


  朱莉娅·卡梅伦投身艺术创作30多年，被称为“创作教母”。在其著作《创意，是一笔灵魂交易》中，她以自创的方法论，帮助很多面临创作瓶颈的创意人实现了创造力的突破。写作“晨间笔记”是卡梅伦夫人着力推介的核心训练工具。


  作为已经坚持20年写作晨间笔记的人，朱莉娅·卡梅伦建议必须坚持12周的时间连续写作“晨间笔记”。什么是晨间笔记？就是三页手稿，严格说，它就是一种意识流。在纸上随手记下你脑中想到的东西。无论事情多琐碎、多无聊、多愚蠢、多怪异，你只管放心大胆地写下它们，“琐碎，愤怒，抱怨”恰恰是阻碍你与创造力连通的诱因。正如诗人罗特克所言：无法平静下来的心智，等于没有心智。最初阶段没有任何价值的晨间笔记正是历练我们平静下来，发现问题的过程；写作晨间笔记也是发掘和修复创造性自我的过程，在创作的道路上，消灭我们创造力自信的有局外人，也有自己。每天晨间不管不顾地写作，不再理会“审判官”的冷嘲热讽，同时摒弃作祟的完美主义倾向。对于来自外界和内心的声音，在写作的过程中就会区分真假，明察秋毫。[7]


  “不能讨价还价”是卡梅伦夫人对于晨间笔记写作训练人的要求。无论写什么，每天晨间，每天三页纸一定是定时定量的。“有时你觉得自己创作的都是索然无味的垃圾，但最有创意的作品往往会在此时诞生。”正如im2.0互动广告公司执行创意总监李浪（Allen Lee）所说，“灵感在你的头顶飘忽不定，飘在外面的灵感，就像无家可归的弃儿，当你拥有并培育了它，它才会身价飙升，甚至一夜倾城”。


  持续性的晨间笔记写作，赐予我们的是一段既克制又自由的创意时光。它是新手建立写作习惯的好方法，也是资深写作者重新检核创造力的好方式。它也正是詹姆斯·韦伯·扬阐述的创意生成的最后阶段：创意生成的最终阶段，你需要将它应用于现实世界，并做出进一步的修正与发展，以符合现实。
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  A视角


  
    我灵愁苦，要发出言语。


    我心苦恼，要吐露哀情。


    ——《旧约·约伯记》

  


  从出版至今，《圣经》的全球发行量已经超过数千亿册。这部经典之作以一种近乎无情的方式在两千年前就揭示了你今天所认识的一切——“已有的事，后必再有，已行的事，后必再行。日光之下，并无新事。”


  可见，上帝的话语是永不过时的文案。


  “也许这就是为什么一些比较成功的广告文案写手都十分熟悉创意黑皮书的原始版本——《圣经》。它不但阐释了你需要知道的一切人性弱点，还是一部相当实用的文体写作指南。”曾经为苹果公司工作过14年的史蒂夫·海登在《全球一流文案：32位世界顶尖广告人的创意之道》中以“神的话语”向我们展示了文案语言风格所能到达的境界。继而，这位超级创意天才发出了莫大的感慨：“即使是得了D&AD金铅笔奖，我们之中又有多少人能让自己的作品被称为‘神的话语’？”


  “神”在一生只靠一种声音足矣，如果说文案的目标是说服，“神”的话语只负责征服。这是伟大级别的概念家无与伦比的自我腔调，无从拷贝，仅供膜拜。


  探究神的话语之来处，“现实扭曲力场”一定是，它只属于苹果公司的乔布斯。这是一个来自《星际迷航》中的短语，原义是外星人通过极致的精神力量建造了新世界，它与乔布斯喜欢掌控一切、执迷极端制作的个性实现了绝佳的匹配。《史蒂夫·乔布斯传》作者沃尔特·艾萨克森这样评述道：“现实扭曲力场的根源在于乔布斯内心深处不可动摇的信念：世界上的规则都不适用于他。他觉得自己很特别：他是被上天选中并受到启示的。” [1]乔布斯的大神气质不仅彰显为他对产品细节的严苛把控，还表现为他对宣传文案的绝对创意。
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    苹果公司广告之《1984》

  


  “这就是为什么1984不会变成《1984》。”一句反驳乔治·奥威尔政治寓言小说《1984》的话启动了苹果公司1984年Macintosh（简称Mac）电脑发布文案的大创意。当Chiat\Day广告公司李·克劳团队时任文案史蒂夫·海登尚在斟酌这句话时，乔布斯立即表达了深度的认可，并让文案团队投入创意演绎。


  1984年是计算机发展史上的一个重要里程碑：苹果电脑发布了全新的Macintosh。这是世界上第一台采用图形用户界面的个人电脑，与当时采用DOS命令行纯文本用户界面的IBM（国际商业机器公司）PC（个人电脑）形成了鲜明的对照。Macintosh的出现引发了一场个人计算机世界的革命。“我想要的是一声惊雷！”乔布斯为文案风格设立了坚定的定位。
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    苹果Macintosh电脑发布广告《1984》

  


  当一名反叛的年轻女子冲过神情木然的傀儡公众，将锤子勇猛地砸向大屏幕中的“老大哥”时，旧世界的一切也在这一声巨响中被彻底颠覆。喧嚣过后，屏幕上浮现出一行冷静的文案：1月24日，苹果电脑公司将推出Macintosh电脑，你将明白1984为什么不会变成《1984》。


  乔布斯执着追求的“惊雷效果”成就了《1984》的非凡气质，它同样宣布了“苹果”文案的话语特质：不是革新，而是革命；不是创新，而是创造。《1984》充分表达了苹果的理念和目标：让人民而非政府或大公司掌握操纵技术，让计算机变得普通人可及而非被用来控制人的生活。


  从“耐克的话语”“IBM的话语”到“必胜客的话语”，加之60多项各类创意奖项，史蒂夫·海登的客户名单和获奖纪录堪称光鲜和辉煌。但论及他的文案话语，苹果的话语一定是他最为显要的标识。在《全球一流文案》中，他结合自己的文案生涯，给出了话语的历练之道。在这里，笔者进行了总结：


  
    1. 模仿伟大的文案人，而不是模仿你在获奖作品集里的华丽样式。


    2. 想办法把客户居处的微小且束缚重重的世界和他们真正关心的更大、更明媚的世界联系起来。


    3. 在《圣经》中寻找优秀的标题。


    4. 研习乡村音乐与西部音乐的歌词，寻找文案的开场白。


    5. 以健康的心态来做文案工作，请勿嗑药、酗酒、抽烟。


    6. 拿出收入的10%左右去做些有意义的事情，付出一些时间来关爱他人、帮助他人，留心病态的自负。

  


  当史蒂夫·海登谈到文案风格的打造时，有一段话现实而中肯：“我们大多数人都不得不根据客户、受众、国家和抵押贷款来调整风格。不论你写的是什么产品的广告，见见董事长或总经理都是有好处的。如果他们是伟大的演讲者或者是卓越的思想家，如果你能撇开驱动着大部分企业的愚蠢与贪婪，他们听上去会是什么样？你的工作是创造出客户最好的自我。所以，捕捉他们的闪光点，并将其展示出来。”[2]


  幸运的是，无论是史蒂夫·海登还是李·克劳，他们与作为客户的苹果公司的文案合作案例皆留名青史。虽然文案人是“匿名写作者”，但是因为苹果，因为乔布斯，他们再也无法回到匿名者的行列。在苹果的话语体系里，他们以最佳合作者和联袂创作者的角色，各自成为那个最好的自我。
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  1997年，苹果文案“Think Different”再度释放出了几乎是概念文案的最大能量。为了证明苹果“仍然生机勃勃”，乔布斯邀请李·克劳团队参与新广告创意，当李将“Think Different”的创意脚本放到乔布斯面前时，乔布斯激动得潸然泪下。“这感觉就这么撞进了我的心，一下子抓住了我。那种纯粹我永远都不会忘记。他坐在我的办公室里给我看那些创意，我就忍不住哭了。每次一想到这个我还是忍不住要哭。”《史蒂夫·乔布斯传》作者沃尔特·艾萨克森这样记录乔布斯的激情口述。


  
    致疯狂的家伙们。他们不合时宜，我行我素。他们桀骜不驯，反叛忤逆。他们麻烦不断，惹是生非。他们像方孔中的圆桩。他们用与众不同的角度看待事情。他们既不墨守成规，也不安于现状。你尽可以认同他们，反对他们，赞美或者鄙视他们。不过你唯独不能漠视他们，因为他们改变着寻常事情。他们推动人类向前。也许有些人认为他们是疯子，在我们眼中他们却是天才。因为只有那些疯狂到认为自己可以改变世界的人，才能真正改变世界。


    ——苹果公司广告《Think Different》

  


  爱因斯坦、马丁·路德·金、约翰·列侬、拳王阿里、甘地、毕加索，那些改变过这个世界的伟人逐一从镜头前掠过，他们几乎都是乔布斯的偶像。最后，让所有人记住的只有两个词：Think Different，以及一个彩色的苹果。时代的车轮滚滚向前，唯有“Think Different”，才能非同凡响。为了与偶像的心灵呼应，乔布斯甚至亲自参与了文案团队的写作，在完稿环节更是贡献了自己的创意：“非同”不是副词，而是动词，是“Think Different”，而不是“Think Differently”。
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    苹果公司《Think Different》系列广告

  


  乔布斯特立独行的语法强有力地表达出“Think Different”的多重含义，同时重建了苹果的品牌定位：苹果品牌代表的，是那些跳出固有模式进行思考的人，那些想用计算机帮助自己改变世界的人。“Think Different”亦回应了IBM的长期口号“Think”。让人知晓苹果产品的远见和特质。朋克时代的文案，要拒绝雷同，反对传统，超越所有规则，制造属于自己的乌托邦。这个系列文案协同苹果完成了商业史上一次伟大的转变，重新找回了苹果曾在20世纪90年代丢失了的反传统形象，让它在离宣告破产只剩90天的时候，完成了自我救赎，并使得今天的苹果公司，成为全球市值最高的企业。


  乔布斯有句名言：“过程就是奖励。”在洞察内在联系的过程中，最大的奖励是不断与自己的内心进行连接，于个性与理性的纠缠中提升创新思考的锐度。在文案的世界里，所有经历的划痕都会幻化为自己独特的文身，创意神灵指引下，言语的魂魄从躯体中剥离，成为话语系统中另一个版本的自己。
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    乔布斯登上《时代》封面

  


  “Think Different”的价值观决定了苹果公司的目标用户群体，那些具有“Think Different”价值观的用户，也就是“我（I）”的产品系列，一个字母也浓缩了苹果以用户体验为中心、个人主义、简洁专注的风格，这也是苹果诸多创新特质的符码。另一方面，“Think Different”意味着放弃一些普通用户，这种创造性的定位，无疑也是一次冒险。iPhone（苹果手机）、iMac之中的字母“i”似乎成了苹果的代名词。解读“i”就是从另外一个维度解读“苹果的话语”。虽然最多的说法是“i”象征“互联网”（internet）的缩略词。但是乔布斯本人却补充了关于“i”的含义：internet（互联网）、individual（个性化）、instruct（教导）、inform（通知）、inspire（启发）……他说：“对我们而言，‘i’还含有其他多方面的含义，我们是一家个人电脑公司，尽管这款电脑是为互联网而生的，但它同时也是一款非常漂亮的独立产品。”


  纯粹、傲慢、简洁、周全。苹果公司的文案话语缔造了独一无二的A视角，既像上帝的俯瞰，高冷无比；又若知己的对视，言简意丰；更似自我的观照，静默如谜。


  乔布斯的“苹果”来自宗教教义，还是童话故事，抑或科学领域？当《史蒂夫·乔布斯传》的作者沃尔特带着图灵版本向乔布斯求证时，“我希望自己曾经考虑过这一点，但实际上并没有”。乔布斯给予了这样的回复。随着采访的深入，答案逐渐揭晓，只是真的没有那么玄妙，就因为在为公司起名的那段时间，乔布斯来往于一家苹果农场，正在吃水果餐。即兴地拿来“苹果”与电脑嫁接在一起。还有一个原因在于创业者的野心使然：就电话黄页中的前后位置而言，“Apple”排在乔布斯曾经工作过的“Atari”公司前面。


  一个腔势十足的概念文案就这样诞生了，个性和率性、随机和玄机都在其中。即使诞生于20世纪七八十年代，对于今日众神狂舞的微时代同样起着先锋的示范作用，因为个体的腔调已然成为自品牌的核心竞争力。如《短！微讯息时代写作的艺术》中所说：“想要参与到网络交流中来，极其重要的是，要运用语言来打造你自己的腔调。当你在博客上发表评论或在论坛发布文章时……你给别人留下的个人印象完全取决你使用语言的方式。”研习苹果的话语，创造“我”的话语，这是A咖的方法论。


  1. 跨屏的能量，为全世界写作


  全世界的人都熟知苹果公司，不同的文化语境都在为其背书。乔布斯对其“有活力，不吓人”的评价预告了苹果产品的全球畅销度。选择全球通用的语言作为企业的概念文案，也是马云的做法。当记者罗斯问起阿里巴巴的来历时。马云回答：“互联网是世界的，我们要有个全球的名字。我想了很久，阿里巴巴是不是个好名字。那天，我正好在旧金山，一个服务员来了，我问她，你知道阿里巴巴吗？她说，知道啊，芝麻开门。我又问了很多人，他们都知道阿里巴巴，知道阿里巴巴和四十大盗，知道芝麻开门。于是，我知道这是个很好的名字，而且以A开始，阿里巴巴永远是第一位的。”
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    阿里巴巴

  


  2. 多元的格局：为未来写作


  不羁的朋克气质贯穿乔布斯的灵魂，在苹果的概念中我们可以闻到的又是正统的香气。反差感预设了很多进入点，为诸种灵魂找到各自的兴奋点，这是明智的设计策略，也是对于未知群落的尊重。作为寄生于网络的概念文案，这样的无边界感更需要被无限强化。亚马逊的A视角值得一说。
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    亚马逊

  


  亚马逊是一家总部位于美国西雅图的跨国电子商务企业，目前是全球最大的互联网线上销售商之一。亚马逊发家于线上书店，主打售书业务，但是它的经营范围也越来越多元化，2017年还宣布计划在年底之前收购全食超市（Whole Foods Market）。而亚马逊的这个商标创意，就是在它的线上书店多元化转型过程中被设计出来的。新标志的核心创意反映出了亚马逊不仅仅打算卖书的商业战略。


  设计团队巧妙地把“Amazon”中的字母“A”和“z”连接起来，清楚地向所有人宣布：亚马逊将出售“从a到z”的所有商品，而不仅限于书籍。因为英文里“从a到z”指的是全部的、一切的，“all the things”的意思。与此同时，连接a到z的图案元素——状似微笑的弧线——也传递出了品牌的定位，那就是最大程度提供以客为尊的礼貌服务，也让人在看到它的一瞬间就能立刻感受到亚马逊团队的友好、热情，让顾客感觉到宾至如归的一流服务体验。


  3. 趣味的节奏：为无聊者写作


  “苹果”和“电脑”两个根本无关的概念拼贴在一起，制造出了一种“有趣的分裂感”，甚至是无厘头的气息。这种特别的气质在互联网时代常常沦为没有什么创意价值的噱头。但是，概念文案中真正的无厘头，不是无聊的泛滥，而是创意的泛滥。


  阿司匹林（Aspirin）是一种经典的止痛药，被列为世界三大经典药物之一，具有解热、镇痛、抗炎症的三种功能。这一幅平面广告的概念文案，巧妙地把阿司匹林英文“Aspirin”中的首字母提取出来，形成了满屏的无数个A……


  首先，绝大部分受众的阅读习惯都是从左往右、从上至下，所以受众看到这一幅广告时映入眼帘的是整屏的字母A。单纯的字母排列并不具备任何的含义，这种符码本身并不传递任何信息，所以会让人觉得迷茫、困惑，但是同时也激发了阅读者的好奇，勾起了他们的兴趣和想要进一步探索的欲望。最后，在受众的目光终于从左往右、从上往下阅读至画面的右下角时，才终于恍然大悟，并得到了一个确定的信息：阿司匹林。
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    阿司匹林止痛药概念文案

  


  整幅广告的用意在于：“啊”(A)代表的是连绵不断的疼痛感，就像无穷无尽的几乎让人失去了耐心的字母A一样，只有在阿司匹林处才得到了终结——阿司匹林终结了字母A的无尽重复排列，也终结了患者（受众）的痛苦。这个文案巧妙地使用了阿司匹林名称的首字母A，将它和患者疼痛时的叫声“啊！……”联系到了一起，取得了一语双关的妙趣效果。


  “Listen real hard to the smartest guy in the room before you go trying to prove how smart you are.”（当你想证明你自己有多厉害之前，请认真听听屋子内最聪明的家伙在说什么。）这是李·克劳先生的忠告。


  A视角，是I——“我”的话语；A视角，也是1——站在“第一排”的欲望。Apple、Alibaba、Amazon、Aspirin……A视角创意引领和驱动着世界的精神和肉体，这分明是创意神怪们非同凡响的“文案与人生”大课。


  
    [1] 沃尔特·艾萨克森. 史蒂夫·乔布斯传[M]. 管延圻，魏群，等，译. 北京：中信出版社.2011:108-109.

  


  
    [2] 阿拉斯泰尔·克朗普顿. 全球一流文案：32位世界顶尖广告人的创意之道[M]. 邹熙，译. 北京：中信出版社.2013:101.

  


  概念是湿的


  “母题”并不专属于以营销为目的的文案人，以公关为目标的文案人也时常抓住“母题”大做文章。谷歌公司也不例外，紧紧抓住“亲情”这一伟大的情感“母题”，玩了一把“爱的游戏”。事件起源于小女孩Kate给谷歌写信，请求公司在爸爸生日那天给他放一天假。谷歌公开回信给Kate，不但夸赞她爸爸工作努力，还慷慨地批准了一周的假期，使Kate愿望成真。这样看似简单的书信往来却轰动了网络，赚得庞大转发量。人们在慨叹孩子天真可爱、亲情可贵的同时，更被谷歌公司对员工的人文关怀打动，令人们不禁慨叹，不愧为多次荣获“最佳雇主”的公司。这件“母题”相关的小事被谷歌抓住，成为一次绝佳的形象塑造和宣传的机会，博得更多用户的好感。
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    Kate给谷歌写的信

  


  作为一个有附着力的共鸣点，“母题”是创意传播的一个绝佳平台，但“母题”绝非终点，聪明的撰稿人明白“母题”的重要性并懂得如何巧妙地进行利用，更明白文案中创意的真正目的和价值。


  
    [image: ]

    谷歌给Kate的回信

  


  母概念是湿的。著名的世界富豪、“股神”沃伦·巴菲特，曾提出过被诸多企业管理层虔诚信奉的“滚雪球理论”：要想把这个雪球越滚越大，想要积累财富就必须找到很长的一坡……而且要找到很湿的雪，很湿的雪就是好的投资机会，每天我都希望我的雪球越滚越大。对于想要积累财富的巴菲特而言，财富累积之路是“长坡”，好的投资机会便是“很湿的雪”，而就想要把文案的“雪球”越滚越大的撰稿人们而言，创意之路便是那段很长的斜坡，必须要找到很“湿”的概念，让雪球在滚动的过程中，能够与不同的需要连接，不断完成自己的时效版本。


  所谓“湿”的概念，指的是有很好传播效力的概念，雪因湿而得以黏在雪球上，与原有的雪球融合，从而让雪球越滚越大。传播效力极好的“湿”概念就能在滚动的过程中，让接触的受众都自然融合进文案的“雪球”当中，参与到传播的过程中，成为自发的传播者，文案的影响力自然就越“滚”越大。互联网时代的到来，让“雪球”的滚动更容易实现，但是网民的力量难以捉摸，他们会不会配合传播，自然还是要看概念是不是足够“湿”，有没有足够的吸引力使得受众自发地“黏”在这个概念之上，将文案的“雪球”越滚越大。


  这种类型的概念在传播的过程中最突出也是最容易实现的一种形式就是固定句式。网络上的人们很容易将固定句式“刷屏”，横扫网络世界。比如万达集团董事长王健林先生在接受采访时的两句话：“先定一个能达到的小目标，比方说我先挣它一个亿。”顷刻间被全网群众争相转发，而紧随其后的就是各种类型、风格的模仿。但固定的句式只是更利于传播的手段和方式，并非真正值得受众广泛关注。网友们的一句句调侃背后所隐藏的实际是现实生活中的无助。对于大多数而言，“一个亿”并不是可以实现的“小目标”，“挣它一个亿”也注定只能是梦想，网友的这些心理才是支撑网络流行语大肆盛行的原因。


  因此，“精心挑选一种情绪、一种感觉”，正如路克·苏立文在《文案发烧》一书中所指出的：想要吸引受众——无论是消费者、客户、读者、观众还是网民，文案人的首要任务便是找出一种适合自己目标受众的情绪，或许是愤怒、幽默，抑或深刻……抓住这一点并加以利用，便“滚”大了自己的“雪球”，这个不断滚大的过程就是概念的互动式传播。
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    麦当娜执导电影《WE》海报

  


  “me”是放飞自我，“we”是拥抱对方。前者的调性无法精确定位，而后者一定是有温度的概念，在独狼姿态盛行的我世代，“we”更易唤起的是公众对于温暖与依靠的留恋与向往。在艺术和现实的创意时空，从2011年的导演麦当娜到2015年的演员范冰冰，“we”被渴望者反复摹写。


  当仅有两个字的概念“我们”在微博平台上发布，它的黏度不是范冰冰和李晨的爱情甜蜜度，而是各个层面的文案发布密度，彼此协同，将“我们”推向一条又湿又长的斜坡。
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    李晨与范冰冰公布恋情的微博

  


  “we风暴”竟然也惊动了联合国，连一向正经严肃的联合国官方微博也参与了这次热点话题的互动，发布了时任联合国秘书长潘基文伉俪的合影。


  希思兄弟在著作《让创意更有黏性》一书中提出了创意直抵人心的6条路径：


  
    1. 简单。如何才能找到观念的根本核心？简单，并不是一味追求至简，甚至断章取义，而是努力提炼精要箴言。我们必须让表达既简短又深刻。


    2. 意外。如何才能吸引听众注意到我们的想法？我们必须打破人们的期待，违反直觉。


    3. 具体。如何才能把自己的观点表达清楚？我们必须借用身体行为和感官信息加以阐释。


    4. 可信。如何才能让别人相信我们的创意？创意要有黏性，我们必须具备相应的信用背景。


    5. 情感。如何才能让别人关注我们的创意？必须让他人有所感觉。


    6. 故事。如何才能让别人依照我们的创意行动？我们可以讲故事。[1]
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    “we风暴”之下的“雪球”
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    联合国官方微博发布的时任联合国秘书长潘基文伉俪的合影

  


  基于以上6条原则，“we”够简单，“范李CP”够意外，名人自媒体发布，信息具体而可信，话题度与故事力无一缺失，“我们”与希思兄弟所提的6条几乎完全符合。但是，其中最值得关注的是第5条“情感”。它，是所有母概念共同拥有的强悍基因，也是决定着创意传播力和影响力的重要因素，因为它引爆的不只是表面的关注，而是内心的共鸣。


  “要让他人关心，我们不一定要捏造情感。事实上，很多创意都是用一种所谓借景生情的手法，将创意与已有的情感牵线搭桥。”学者罗伯特·恰尔迪尼在其研究影响力的社会学著作中特别指出。共情是文学领域屡试不爽的高潮方法论，所谓在“别人的故事里流着自己的泪水”，正是经典著作得以在岁月中流传多年的畅销秘诀。具有黏性的创意，用文学的说辞也许就是被泪水吻过的桥段。


  美国斯坦福大学和耶鲁大学所做的研究表明，利用术语和概念的情感联想是人类沟通的普遍特性。人们往往会过度使用那些特别富有情感联想的想法或概念。该研究把这种滥用称为“语义夸张”。[2]幸运的是，这是一个喜欢噱头和夸张的时代，当段子成为微时代写作的创意桥段，文案人也从十四行诗的优雅切换到一指禅的酷辣。酷谁都会装扮，辣却不会轻易出味道，概念文案的张力就在于后者。对人心世道的快速咀嚼与消化，对社会心理的敏锐体察与回馈，发现与创造与“一种情绪和一种感觉”有高度黏合力的概念，乃至母概念，对微时代段子手和社交媒体文案人的思考力、发现力、表现力、概括力、归纳力，都是一种严肃而巨大的考量。


  21世纪的箴言客应该是什么样子？最后且让我们聆听一位17世纪写作导师葛拉西安的教诲——“把你的意图写成密码：激情是灵魂的大门。最实用的知识就在于伪装它们。亮出底牌的人要冒输光老本的危险。应该以谨慎的保留，采取乌贼的策略，来对抗探询者的好奇心。甚至不要让人知道你的嗜好，以免别人利用它们，或者与之作对，或者曲意逢迎。”


  
    [1] 奇普·希思，丹·希思. 让创意更有黏性[M]. 姜奕辉，译. 北京：中信出版社.2016:XX-XXIV.

  


  
    [2] Chip Heath, Roger Gould. “Semantic Stretch in the Marketplace of Ideas,” Working paper, Stanford University,2005.

  


  “双关”风云


  2017年5月5日晚上，网易云音乐App给用户推送了一条这样的内容：“你这么爱听歌，一定活得很难过吧。”顿时惹怒了众多铁杆粉丝，而这些粉丝往日则首推网易云音乐，认为它创造了一种新的音乐文化。但是这一次，用户们感觉自己被自己所钟爱的App嘲笑、讽刺了一把，于是许多人纷纷在微博上表示要卸载网易云音乐，并且在网易云音乐的微博下留言，要求道歉。
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    网易云音乐“丧”文化概念文案

  


  网易云音乐的官方微博未做出任何回应，只是在第二天推送了一条新的文案，加上一句：“听到这样的歌你还高兴的起来吗？”而原先被吐槽的文案变成了副标题。
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  这个案例可以从多种角度予以分析。一方面，许多用户认为这类“丧”文化的文案无视用户感受，简直粗暴有加。但与此同时，也有部分用户表示被戳中伤心处，反而得到了释放悲伤和压力的契机。网易云音乐的官方态度似乎是并不打算取悦用户，“听音乐的人是孤独的，只是用户自己没有意识到而已”。这种高冷情怀的风格文案，向我们提出了一个有意思的问题：这一次的文案究竟是成功的还是失败的呢？到底是卸载的人多，还是下载的人多呢？


  随着社交媒体逐步走进大众的生活，微时代的概念文案在语言风格方面也发生着微妙的变化。网易云音乐微信公众号从主标题到副标题，表达风格与受众的距离保持着有分寸感的疏离与亲近，让人觉得既陌生，又平凡。


  约瑟夫·休格曼在其著作《文案训练手册》一书中将“一则广告里的每一个元素都是为了引导读者去读第一句话”作为文案创作的一条公理，不免让人思考。倘若文案中所有元素都是为了让受众去读第一句话，那么第二句话存在的意义又是什么呢？约瑟夫·休格曼给出的答案是：“第一句话的唯一目的是为了吸引读者去读第二句话。”


  丧风格文案的实质，其实是反向的双关，文案发布者试图调度的是更为复合的情绪。不断更新的网络语法，在互联网语言的丛林里虽然茁壮无比，但它依然生长于百年老树的荫翳之下，根系依然在吸收着经典的营养成分。


  双关与隐喻是文案写作中较高难度的动作。一语双关的策略在概念文案的表达中屡见不鲜，谐音的运用更是其中的一种。


  把多重意思装进一句话中看起来颇具创意，解析双关句表层意义之下的另一层含义时，受众会产生如同解开谜题一般的成就感，对文案产生兴趣，从而会心一笑，双关便成功地发挥其作用、完成其使命。


  另外一种常见的双关形式则不是琢磨谐音，或用同音同义替换，而是挖掘一词多义所带来的歧义。“1978年，萨奇广告公司（Saatchi & Saatchi）制作的一张海报，甚至帮助将保守党及撒切尔夫人在次年推上台。海报上画着长长一队人等候在失业救助部门口，而上方写着‘Labour isn’t working’(工人没有工作；或者，工党已经不灵)。”不管你对撒切尔夫人的看法如何，你不得不承认这是一句绝佳的宣传语。[1]
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    “Labour isn’t working.”

  


  “Labour isn’t working”是双关中的绝妙创意。然而能否如愿达到预期的效果，似乎与运气有很大关系。冷幽默的味道不容易捉摸，双关的江湖也充满险情。因此也有文案人不赞成利用双关制造幽默的方法。例如路克·苏立文在《文案发烧》中所说：“双关语作为笑料中效果最差的一种，根本没有说服价值。想想还是可以的，写下来也行，但是一定不要使用它们。”[2]盲目追求“双关”创意带来的效果并不见得会更好，使用的隐喻是否合适、是否易被解读都是问题，尤其是阅读速度急速提升的今天，双关就更需要经过一番仔细的考量。


  无论怎样利用双关，文案人都需深思熟虑的是，其中的深层含义能否成功被读者提取并理解，正如奥格威在《奥格威谈广告》一书中所说：“某些撰稿人喜欢写寓意微妙复杂的标题——比如用多义、双关和其他隐喻手法，这会产生反作用。在一份普通的报纸上，广告标题要和其他350多个标题共同争夺读者的眼球。读者看报的时候往往一目十行，标题必须像电报文一样简洁地表达你想说的东西。”当下的微时代，读者们目光停留的时间更短，双关的正确使用必须要足够直接，足够具有冲击力，切忌过分含蓄。中国建设银行在中央电视台播出的广告语文案可谓做足功课——“守诚者实，为公者益，求变者通，善建者行”。“守诚者实”为“诚实”，“为公者益”为“公益”，“求变者通”为“变通”，因此“善建者行”为“建行”。文案巧妙利用了多音字“行”的两个读音——“xínɡ”与“hánɡ”，不免让读者慨叹其巧妙和含蓄，而为帮助读者进行更进一步的解读，标语下方特意注释“善建者”出自《道德经》。
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    中国建设银行“善建者行”广告

  


  但是在特定的情况下，大量的相同相似信息出现时，一个微妙的双关语就成了点睛之笔。在节日的氛围中，铺天盖地的元宵节文案千篇一律，几乎所有的平台页面文案都被“元宵”两个字覆盖，了无新意，而“元宵”与“缘消”这样别出心裁的谐音双关就能够给人眼前一亮的惊喜，反倒能够激发读者继续阅读的兴趣，这样一个讨巧的方法，便是双关的正确打开方式之一。


  从双关到多关，概念中的文字，穿越传统时代与微时代的风云，在致敬经典与新锐探索之间生成着自成一体的风格。
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    元宵节快乐，愿永不缘消
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    微信公众号概念文案“巧言”

  


  这个公众号名为“巧言”，概念定位为：“我想把知道的大道理统统告诉你，为的是让你永远都过不好这一生。”此处来源于韩寒的金句：听过了很多道理，却仍旧过不好这一生。巧妙地一改，足够吸引人，让人不由得好奇这个公众号的文章内容，如何让人过不好这一生。而微信号名称“tricky word”有两层含义：一是警言，有警示、警醒之意；二是趣言，有调侃、幽默之意。两层含义相结合，便成了一个“巧”字，简洁明了，又寓意丰富。


  在产品设计界流传着一句口号：“Keep it simple and stupid.”（保持简单、笨拙。）有时也被说成：“Keep it simple，stupid.”（“保持简洁就好，傻瓜。”）即“KISS原则”。这句话放在文案创意区域也同样适用，简洁绝非简陋，或简单，而是胜于深刻的简约，乃至精确。


  关于写作要义，从学院到江湖有n条规则，凡是形成规则的东西不是用来打破的，就是用来怀旧的。对于创意文案写作，尤为如此。关于概念中的文字写作，这里可以分享英国文案人多米尼克·盖廷斯总结的8条不成文的写作规则：表达而且只表达一件事；用词不超过6个；不在标题中重复画面已有的内容；不用双关；展示正面而非负面的东西；遵守版面设计规则；遵守表述规则；遵守战略规则；遵守逻辑规则。


  又是一个“不用双关”的写作规则！


  此节将文案写作的重点放在“双关”上，并非好打逆战，而是出于对“双关”的无比崇尚。双关应该是最经济，最简洁，也最精确的表达。这种写作方式可以在不同的时代通吃，自然，也应该成为文案人，尤其是超级创意阶层可以驾驭的职业码字功夫。


  
    [1] 克里斯托弗·约翰逊.短！微讯息时代写作的艺术[M]. 赵燕飞，译. 北京：人民邮电出版社.2012:88.

  


  
    [2] 路克·苏立文.文案发烧[M]. 赵萌萌，译. 北京：中国人民大学出版社.2013:89.

  


  视觉社论


  “没有设计”，这是美国广告首席创意指导乔治·路易斯为《时尚先生》（Esquire）创作概念封面的核心理念。


  20世纪60年代，乔治·路易斯为《时尚先生》杂志创作了92个封面，被誉为最具天分、最叛逆另类的艺术指导。他坚决不同意把他为《时尚先生》所做的工作，叫作“设计”：“我从来没有为《时尚先生》‘设计’过一个封面。最糟糕的图书封面，甚至一本设计家年鉴的封面，永远都是那些被‘设计’出来的东西。一本杂志的脸上，根本不应该有‘设计作品’的位置。设计是多种设计元素的协调，而封面是一种表述。封面应该产生视觉刺激，发出挑战，引起兴趣，产生诱惑，设下圈套，抓住人们的目光，激起人们的兴奋，使人愉悦，让人激动，令人震撼，把人激怒，驱使人们被引诱，给予人们激励。它应该把不可抗拒的精神力量传达给读者，它应该俘虏读者。”


  艺术指导常被认为不通文字，只用视觉进行思考。但是，“从文字出发”，是乔治·路易斯的创意开启点。在其经典著作《蔚蓝诡计》中，乔治这样阐述道：从文字生发出视觉形象的概念听起来有些奇怪，然而这恰恰是传达一个清晰创意的最强有力的方法。这种方法可以使创意扎根于人的思想与记忆。没错，一个画面确实能够抵1000个字。但是，如果一个画面恰好是一个强大主题或口号在视觉方面的延伸，那么它的力量将获得巨大的提升。一个视觉画面有可能具有沟通作用并产生感染力，但是有可能向不同的人传达了不同的意义。与其说乔治·路易斯在进行视觉设计，不如说他在进行视觉化创作，他的作品特征，用他自己的话总结是“视觉社论——宣传的视觉形象”。
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    乔治·路易斯和他的作品

  


  从黑人拳击手、印第安原著居民到尼克松的脸，还有安迪·沃霍尔的金宝汤罐，他正是通过一幅幅的概念封面，界定了美国的10年变迁。在尼克松被提名参加总统竞选前，乔治·路易斯将“一张尼克松打盹的照片”与“四只拿着化妆品的手”合成创作，并发行了以此为封面的杂志。当本期概念封面摆上街头，他收到了来自尼克松幕僚愤怒的电话，而乔治·路易斯给出的回复是：你太不懂得幽默，我只不过是对1960年那次电视辩论的讽刺性评论！用视觉作品去评论政治，去发布观点，去描摹更复杂的一切，他的创作方式已然超越了文字与图片的双重禁锢，获得了创意时空的创作自由。


  “如果美国的平面设计中有任何值得保存的代表作，乔治·路易斯在（20世纪）60年代中期到70年代初期为《时尚先生》杂志设计的封面显然就在其中。这些封面被认为是在任何媒介中都最有力量的宣传图像，当然也是令人难忘的封面设计。”《印刷》杂志在一篇回顾性的观察性文章中给予了赞美式的总结。虽然是以人物为封面主角，但概念封面直指的是更驳杂的社会、政治和文化热点，乔治·路易斯被评论家称为“视觉的左拉”，意味着自然主义的写作手法融合进了他的创作风格，“当许多不相关的视觉内容并列在一起时，产生的是比真实还真实的效果。确实，也产生了一种离奇的效果”。


  真实而离奇，两种被乔治创设的概念封面风格，并没有被中国本土版本的杂志所吸收，即使向大师的致敬版本，也变异为简单而稀薄的噱头。
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    《时尚先生》原版与中国本土版本对比

  


  德国哲学家马丁·海德格尔（Martin Heidegger）早在20世纪二三十年代就已经预言，“世界图像并非意指一幅关于世界的图像，而是指世界被把握为图像了”，这句话可以理解为——在当下，“图像时代”已经来临，人们越来越倚重通过图像来理解和解释信息。当众人都在模仿专家的口吻，谈论读图时代来临的时候，人们早已经失去了解读的耐心，唯独剩下对图片的感官热情。视觉文化的火花，也许只燃烧于乔治的六七十年代，及至今天，视觉日益亢奋，文化趋于衰微。


  
    当一个故事变成电影，大部分精彩已经流失。（A big part of the story is lost when it becomes a movie.）


    ——Sebo博物馆书店
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    准常识：电影毁原著

  


  “电影毁原著”这则书店文案宣告了一种新的现实：书面文字传播正在被图片和影像传播代替。美国作家玛蒂·库克曾说：“我们有搭顺风车的人、浏览的人、通过印刷媒介光看不买的人，但我们再也没有读者了。”


  不是没有了读者，而是没有了老派的纸书阅读者，新的读者，更精确地说，是融媒体环境下的刷屏和读屏人群。技术与艺术不断迎合彼此，在跨屏之间诱导着人们进入一个更为直观、不容思考的时代。当越来越多高端定位的杂志推出电子版本，我们和它见面的方式不再需要充满仪式感的实体购买和预定，而是在一指触碰间就能轻易打开它的高贵封面。
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    逐渐走向电子版本的杂志

  


  阅读方式在变化，内容销售也在变异。乔治·路易斯曾经自豪地点评自己的概念封面的商业价值：“当我在1962年第一次为它设计封面的时候，《时尚先生》杂志还身陷赤字危机。5年之后，它的利润已经超过300万，我的封面设计肯定是帮上了一些忙的。”[1] 2005年，当研究美国杂志的学者王栋访问时任《时尚先生》总编辑戴维·格兰杰时，两人之间的对话颇具意味。


  
    王栋：《时尚先生》不再像以前一样，做概念性的封面了，为什么？


    戴维：因为当我们尝试概念性封面时，总是不会获得商业上的成功，就这么简单。……因为我想将杂志送到更多人手中，所以我必须能够促使人们购买这杂志的封面。但概念性的封面很难卖出去，因为人们必须花时间看一看、想一想才能明白其中的道理。这很困难。[2]

  


  并非40多年前的乔治·路易斯自恋，而是40多后的戴维·格兰杰再也无法像他的前任，与乔治默契合作的哈罗德·海斯一样，纯粹依靠每期文章的综述就可以达成高度的共识，冲破禁忌和偏见，“努力创作大胆而与众不同的封面信息”。因为海斯时代的人们有的是耐心阅读杂志中长达7000字的长篇特稿，而今天的人们喜欢“更多的图片，更少的文字”，用戴维·格兰杰的话说，“杂志有一种越来越弱智化的倾向”，商业上最成功的不再是以优美的文字取胜，而是购物杂志和明星杂志。虽然《时尚先生》努力在保持自己的腔调，但如何变得“更加有趣，更加娱乐”成为它新的定位和方向。


  是的，不仅是内容上图与文之间的比例变异，甚至关于封面的定义和模样也在被颠覆，当读者变成了自媒体的作者和记者，在云端的权力就不再只是由那些高傲的职业美术编辑、撰稿人和媒体记者控制，从推特到脸书再到微信，每个互联网公民都在制作与发布着个体版本的微封面。微封面的制作，更多的是以随心随性的游戏方式，而不再是循规蹈矩的职业范式。
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    互联网公民的“微封面”

  


  “世界市场上的词语供应非常丰富，但对词语的需求量却在下降。”事情真得像《新闻周刊》列奇·威尔萨所说的如此悲观吗？其实，就好像各种叫嚣“纸媒已死”“广播已死”“电视已死”的论调一样，这也只是一种说辞而已。在愈加小众化的微时代，文字的力量从未消弭，而是以更加艺术化，更加有趣，更加娱乐，与创意以不同的姿势联袂游戏，在不同介质的封面上风生水起。
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    美国《新闻周刊》

  


  从美国《新闻周刊》到中国《新周刊》，在图片的面前，文字的尊严并未递减，而是以“关键词”“关键字”“关键段”的方式昭示着无可替代的能量。
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    《新周刊》

  


  尼古拉斯·米尔佐夫（Nicholas Mirzoeff）在其《视觉文化导论》一书中提到，视觉文化并不依赖于图像本身，而是依赖于将存在图像化或视觉化的现代发展趋向。这种视觉化使得当今时代全然有别于古代和中世纪社会，这样的视觉化在进入现代后是显而易见的，甚至几乎已经变成强迫性的了。换言之，如今的图像化、视觉化过程中重要的不仅仅是图片本身，还有将信息由图像方式进行传播的改变，即以生动有趣的图像代替或辅佐诠释一些枯燥乏味的文字。在新旧媒体交融，读者群体变异的潮流中，文字的表述功能没有被弱化，反而需要以更加高昂的创意度实现自身的再一轮龙门之跃。
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    《新周刊》封面及《深夜食堂2》宣传海报
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    《三联生活周刊》封面

  


  杂志、图书、海报，无论是纸质、电子、平面，抑或动图，这分明是一个越互联，越无主的时代。过渡时期的喧嚣与琐碎更需要概念的引领与点题，封面在其中的作用不言而喻。当我们不再纠结图与文的比例博弈时，换来的才是从形式到内容的无缝连接。这个时代，无疑是最美好、最自由的创意时代。


  
    [1] 乔治·路易斯，比尔·皮茨. 蔚蓝诡计[M]. 何辉，译. 北京：华文出版社.2011:230.

  


  
    [2] 王栋. 对话美国顶尖杂志总编[M].北京：作家出版社. 2008:249-250.
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  中篇

  微视频：脚本与剧本


  
    微视频的爆炸宣告了传统脚本文案的式微，网络直播热强力催生了新口水秀文案的即兴式个性。

  


  “弱智”的视频


  在新旧媒体融合、平台终端共生的当下，无论是电视文本写作，还是电视广告文本写作，对于视觉化语言的表现和呈现，都进入了跨屏和多屏的视频写作新阶段。传统媒体和4A广告公司的自我救赎，与互联网原住民的放飞天赋一起在推动着网络视频区域的创意冲动。


  “电视是我们观察时代变迁的一个社会学样本，在这个显示器上，中国发生了什么变化，有些什么兴奋点，有些什么冰点，都能看出来。”《新周刊》“中国电视榜”发布15年之际，执行主编封新城做出了如此的评价。


  1998年、1999年，《新周刊》分别以“弱智的中国电视”“砸烂电视”为题，给予中国电视两次棒喝。前者奠定了《新周刊》“中国电视第一评论员”的地位，而在“砸烂电视”几个月后，《新周刊》于1999年11月推出了第一个“中国电视节目榜”。自此，一份平面媒体为电视媒体开出的榜单成为备受传媒各界关注和重视的话题发源地。近20年来，榜单中人和节目的命运都在发生着变迁。而最大的变化则是“中国视频榜”的出现。2009年年初，学者喻国明预言：“电视将迎来它最大的竞争者，也是合作者，那就是网络、视频。”人们不是不看电视，而是希望自主选择看什么，什么时候看，看多久，以及用什么姿势看，能够满足这些条件的，是网络和视频。正如《新周刊》在文章《2009中国电视红皮书》中所说，一条网线所能看到的东西比一条电视光纤所能看到的要多得多。
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    《新周刊》“中国电视节目榜”

  


  这段预言诞生在中国的微博元年2009年，三年之后，2012年微信公众号平台上线，从这一年开始，《新周刊》每年发布“中国视频榜”。几乎是以两三年为一个单元，艺术与技术协同前行，为微视频的创意勃发酝酿着前奏。从“视频摧毁电视”到“小屏，你好”预示着“互联网+”的概念之前又增加了副词“移动”，移动互联革命带来的是“没有电视只有屏”，这个“屏”就是大小不等的移动智能终端。依托4G、5G技术和微博、微信平台等，智能手机和社交网络为短视频大行其道提供了技术和平台支持，主流的智能手机终端基本都支持1080p的高清视频录制，手机端的剪辑和特效App也颇为丰富，同时基于社交网络，用户即时生产的视频内容可以迅速被传播开来。可以说这是个“solo”（独奏）的时代，一个人加一部手机，就可以生产出足够的视频内容，并且可以依托于各大内容平台进行分发。相对传统的图文模式，影像传播更为直观，也更为生动，微视频内容创作爆发出一往无前的潜力。
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    中国传媒大学的相关研究与发布

  


  与沸腾的业界实践同步，在中国广播电视学研究重镇中国传媒大学，一个重要的机构——中国网络视频研究中心于2014年诞生。除吸纳了学界一流专家，它的理事单位更是将中国最重要的视频内容创作和生产机构网罗其中，所设立的“金蜘蛛奖”成为中国网络视频领域最高的学院奖项。每季度发布的最佳网络视频节目榜单，如同当年的《新周刊》一样，成为愈发吸引眼球的权威榜单。


  中国网络视频研究中心主任钟大年在《2014：网络视频的热点、拐点和盲点》一文中特别指出：当我们试图为这一年网络视频的发展勾勒一个大致的图景时，我们发现，只有那种无逻辑、碎片化、去中心的所谓“关键词”，才是最好的话语方式。[1]据《第41次中国互联网发展状况统计报告》，截至2017年12月，我国网民规模达7.72亿。其中，使用手机上网的比例为97.5%，较2016年年底增长了2.4%。通过手机观看网络视频的比例为65.4%，较2014年年底增长了29.5%。经过一段时期的酝酿和发展，2016年被称为网络视频的爆发年，从网剧、网综到网络大电影，从直播到短视频，使得网络视频的种类和内容都呈现出多元化趋势，而其背后，是具有互联网基因的迭代文案人的探索和实验。正如《新媒体微视频》一书序言中所述：“新媒体微视频与传统的影视制作相比成本相对较低。在拍摄制作上有时缺乏高档、精良的专业设备，但制作者通过各种奇思妙想的创意以及热忱的工作态度来克服条件因素，完成高水准的影片制作。这是一种通过新媒体、新思维、低成本制作高品质作品的创作路线。”[2]与传统大制作不同的是微视频创作路径，个人工作室式的头脑风暴和个体创意碰撞就可以形成创意十足的视频操作文案。
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    papi酱之“键盘侠”

  


  1. 操作文案之语态：人性与个性。


  如果说20世纪90年代《东方时空》的诞生是语言生态的人性创新，而互联网时代的语言生态则是更大的个性解放。电视大屏幕上的人在学会说“人话”之后，网络小屏中每个人更会说不同的人话。这预示着一个网络脱口秀时代的来临。


  
  papi酱之“键盘侠”镜头文案分解
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  画面动作与文案语言有机配合，papi酱用略微夸张的“演”与“说”有效表现了网民大众的日常，键盘侠在现实生活中也许胆小怕事，但在网络上却敢于大放厥词。网络与现实的双时空可以使人性分裂，也可以使papi酱的个性创意炸裂。


  2015年从秒拍视频起家，papi酱的视频文本从单幅走向系列，由她创作主持的系列短视频爆红网络。观察其文本的操作，除了借助手机拍摄、电脑剪辑、还使用了变声工具，让自己的声音更机械、语速更快，技术化的特殊处理更为papi酱的个性表达加分不少，增加了趣味色彩和搞笑度。


  papi酱的横空出世和她始料未及的走红，让所有人看到了微视频脱口秀的力量，而毕业于中央戏剧学院导演系的她也找到了专业主义的“剩余价值”。比起学院派惯常所走的严肃的专业创作之路，微视频创作与生产为这位学院派网红开辟出一条低成本、高回报的新型成长道路。


  马化腾在其《互联网+：国家战略行动路线图》一书的序言中这样阐述，“‘互联网+’代表着以人为本、人人受益的普惠经济。局部、碎片、个体的价值和活力，在‘互联网+’时代将得到前所未有的重视。万物互联和信息爆炸带来的不是人的淹没，其实恰恰是人的凸显，每个人的个性更加容易被识别，消费者更灵活地参与到个性化产品和服务中去，实现以人为本、连接到人、服务于人、人人受益”。个性的释放带来了微视频中的众说纷纭，同时也造就了更多创意品类的操作文本。


  2. 操作文案之模式：社交与协同。


  短视频本身就是社交时代的产物，内容生产权的放与收恰恰成就了一次成功的公关社交行动。深圳卓越集团在2016年庆祝公司成立20周年之时，开展了一场“平民代言人”海选活动，通过网络海选、全民定制语音海报的方式，邀请大众录制一段个性语音，上传自己的卓越故事，来表达每个人对“创造城市价值”“与城市共生长”的理解，活动吸引了超过10万人参与。最后，专业人士将经过筛选的精彩故事剪辑成一则短视频，片中出现的场景虽然十分朴素、简单，但因为契合品牌价值而打动人心，获得广泛赞誉。


  
  卓越集团“平民代言人”成果镜头文案分解
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  3. 操作文案之功能：实用与互动。


  移动互联的广泛覆盖大幅提升了微视频的传播效果，而社交媒体的“大众化”特征更是让万千大众接触到微视频，手机屏幕前的大众一般不会挑剔解说词是否优美，用光是不是到位，镜头调度是否科学，而是关注视频内容的实用价值和情绪疏解功能，碎片化、即时性的影像则满足了他们的需求。


  作为一款用户超过4亿的社交软件，Instagram平台视频展示时间由2016年之前的16秒，延至如今的60秒。Intel借助Instagram平台，发布过许多短视频，例如展示如何用一件毛衣DIY（自己动手制作）一个超级本电脑包。这些短视频只是在向观众教授生活小窍门，似乎与品牌毫无联系。但事实上，这正是如今短视频创作的一个方向，与以往单单拍摄一部广告相比，受众能够在短时间内从“短小精悍”的视频中快速获取实用信息，这便使得他们对品牌的好感度在无意识间得到提升。
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    Intel发布的DIY视频

  


  
  Intel广告分解
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  不仅提供实用信息，也提供小而美的创意。在短视频创意与制作领域，微信公众号“一条”和“二更”更加注重内容原创和优质风格。以“一条”为例，特别开设“达人美食”板块微视频，邀请知名美食达人出镜，向用户提供美食制作详细而周全的步骤。
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    “一条”达人美食板块

  


  《做一碗上海最鲜美的虾肉小馄饨》时长3分钟，但创意制作团队却拍摄了近13个小时。从食材的选择、制作馅料、煎馄饨蛋皮、做汤底、煮馄饨等各个环节都用精致而优美的画面呈现出来，加之美食达人自己的旁白讲解，使用户在学习馄饨制作的同时，也分享了海派美食文化的特殊韵味。
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    《做一碗上海最鲜美的虾肉小馄饨》

  


  热情加之爱好，创作和提供美食功能性视频的个人和工作室在不断涌现。例如“一人食”“厨娘物语”等公众号，他们往往以小规模团队的形式进行拍摄，器材、布景、画面、手法十分简单，但依靠真实的人和生动有趣的细节，与受众和用户不断持续着温馨的互动，这些公众号在网络上持续走红。


  即拍即放，集文字、语音、画面于一体，碎片化的媒体传播方式让消费者与营销者建立了即时性互动。正如《玩微视赚大钱》一书中所言，“碎片化的时间被移动终端的内容填补，更是开发了以流动传播、迷你传播、瞬时性传播、扁平化传播为特征的即时性影像传播”。[3]
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    “一条”“二更”短视频板块

  


  回望传统媒体时代，策划拍摄制作一部电视作品需要投入大量的人力、物力，耗费漫长的时日才能完工。以广告公司一部电视广告的创意及制作过程为例，一般都要经过创意小组完成大创意——美术指导和文案人着手撰写脚本——同时与制片、导演、灯光、布景等人员沟通——根据脚本中的图像部分完成故事板设计——制作样片——正式拍摄阶段——后期制作阶段，在各个阶段又会有音乐、演员、音响等多方面专业力量的加盟合作。而在当下的微时代，碎片式、即时性的短片创作内容日益丰富，加之制作的简易和高性价比，存在着“去专业化”的倾向，低成本带来的后果是制作上的粗糙。浮躁的制作氛围也会有损行业的良性发展。


  就目前而言，视频生产和创作团队大致分为三种路径：OGC（职业生产）、PGC（专业生产）、UGC（用户生产）。UGC是其中最活跃的，但又是最不专业的创作力量。为了使UGC迅速地向PGC转化，主推原创视频的二更特别推出了“二更学院”，从微视频理论到实操对学员进行全方位专业培训。
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    二更学院之短视频制作培训

  


  从去专业化到再专业化，是微视频重构旧标准、建立新标准的新趋势，也是对专业素养的呼唤与尊重。效率与品质的兼顾，无疑是网络视频实现更大跃升的正确方向。


  奥格威在其著作《奥格威谈广告》中预言了13种变革，最后一种是“将探索出以更理智和更经济的成本制作有效电视广告的途径”。在一个追求快捷而经济的网络创作时代，我们需要的是专业主义的理智和审慎。对于一个新旧媒体过渡和融合的特殊时期，这将会是一个相对漫长的过程。【电子书nks0526朋友圈每日免费分享】


  
    [1] 钟大年，王晓红，周逵. 中国网络视频年度案例研究（2015）[M].北京：中国传媒大学出版社.2015:3.

  


  
    [2] 张斌. 新媒体微视频[M].北京：中华工商联合出版社.2015.

  


  
    [3] 佟道奎. 玩微视赚大钱[M].长春：北方妇女儿童出版社. 2015:6.

  


  文感与网感


  关键词写作，标示和凸显着创意微视频文案的文感。


  虽然视频操作文案对概念的分解力是具象而变动的，而作为文案重头戏的VCR创意，其主旨在操作文案的拟定首期就要无比明晰。因为它承载的功能既是抽象的定位——节目的基调与灵魂，又有具体的分工——主体人物在节目整体板块中的分工合作，这决定了节目整体节奏的走向与构成。
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    《中国新歌声》宣传画面

  


  
  《中国新歌声》宣传片镜头分解
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  2016年，原《中国好声音》改名后变身为《中国新歌声》，由冯小刚导演执导宣传片，旨在打造全新的新一季节目。整个片子的风格属于魔幻风格。在上一季中争议颇多并屡屡“中枪”的导师汪峰，冯导则为他设计了一个“中了好多枪，身上满是箭”的形象，其大喊：“敢不敢在一切的对立面？敢？就挺你。”在宣传片中，周杰伦化身勇士降服鲨鱼，面对吃人鲨鱼，他利用自己能量感化对方，使得鲨鱼一秒变海豚，此时周杰伦大喊：“在灵魂深处找音乐，在音乐深处找灵魂。给你舞台，给你麦。”而那英，则是变成西班牙斗牛士，现场秀斗牛舞：“你有多牛？来！给你舞台，给你麦。”至于庾澄庆，他是与猩猩互动，从吃人猩猩到猩猩跳舞，全靠音乐力量来改变，最后诠释“好斗，才会赢”的口号。四种个性风格的生动展示，诠释了《中国新歌声》新一季导师的战队布局，而导师们齐齐呐喊出的统一关键词：“给你舞台，给你麦！”不仅缔造了《中国新歌声》酷辣特质的超级话语，而且布局了导师与歌手“双主体”之间的超级互动！
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    《中国新歌声》之“给你舞台，给你麦”

  


  “把宣称说成事实”是文案人常用的写作手法，所谓信誓旦旦的承诺才具备说服众人的力量。关键词的全息功能使得它可以形式很简短，内在又可以很简约，符合网络时代经济、花式表达的特质。通过塑造人物传达观点，是VCR肩负的重要作用，如何通过VCR完成一篇漂亮的人物传记？如何通过VCR完成一篇漂亮的主旨演讲？关键词式的特写无疑是小片能量大变现的创意微技巧。操作文案的分解力是多维度的，通过VCR的加盟，突破了演播室现场的局限感，实现了文案创意的突破与提升。


  而在互联网空间，打破关键词的齐整和规范，更多不规则范式的网感文案刷新着一部部爆款视频。


  携带互联网基因的“网感”成为区分传统文案人与新媒体文案人的身份标识。究竟什么是“网感”？大部分诠释方常常用“接地气，无厘头”几个简单的词加以描摹。“网感”果真如此容易定义，也真的只是喝着互联网的奶长大的“80后”和“90后”的专属吗？


  网络脱口秀节目《暴走大事件》在各视频网站上都有着相当高的人气。基于《暴走漫画》设计的、主持人的巨大白色头套形象深入人心。该节目语言幽默、吐槽辛辣，善于讽刺时事，被喻为“当代济公”。《不良学霸篇》短视频发布于2017年6月30日，正是高考和中考备受关注的时期，一经发布，就获得了极高的点击率。本期脱口秀的文案创作风格彰显了“暴走家族”的创意能量，口语化率性风格的背后是缜密的细节埋伏，总—分—总的逻辑架构之中从点到点，从点到面，精心选取典型事件和典型人物，画面与文案巧妙合作，小高潮不断，最后的收尾戛然而不止，张力感十足，大高潮来得正是时候。阅读剖析“暴走”文案，网感四溢的同时，通篇丝毫不输于传统讽刺体例文本的老辣与力道。


  什么是网感？Lydia以公号文《网感，就是对人性的洞察至深》给予了精彩的回答：超强的学习和借鉴能力；熟稔人性，略通传播学和社会学；极强的个人魅力；过硬的技术（技术岗，程序员类）长袖善舞的整合资源的能力。她将“网感”定位为通过角色扮演的方式瞬间体察对方心理感受的“通感”，“正是这种通感，使得我能够在社交平台上将自己的网络形象打造得更加容易获得目标人群的认可。再后来，为公司做一篇文案，出一个策划，立一个项目，都需要不同程度的从观众和用户的感受去倒推：他们是否接纳和喜欢这个形式？从目的倒推行为，往往能够让你更清晰地知道该做什么，怎么做，为什么做。这，就是我一直推崇的——‘网感’”。[1]是的，网感并不简陋，与文感的深刻也非不对立，它寄生于不同的个性系统，造就着个性文本的特质。


  《中国网红大数据报告》把我国网红的发展分为三大阶段：文字时代、图文时代、宽频时代。在每一个阶段，一直伴生着网红。“文字时代”盛行网络小说，安妮宝贝、痞子蔡、韩寒、郭敬明、桐华等“文字网红”占得天下，影响最早一代的网民；“图文时代”审丑盛行，芙蓉姐姐、凤姐等先后成为出位的“图片网红”；“宽频时代”盛行全方位网红，说学逗唱，十八般武艺样样精通，奶茶妹妹、papi酱等就是典型的“宽频网红”。[2]


  对众生百态和日常生活进行细致的观察与研究，结合自身的专业技能，准备好自黑略微带点小讥讽，幽默、风趣、搞笑、接地气儿的语言以及一定的颜值，这些是网红的独特方法论。丰富的表情，搞笑的动作，亲民的槽点，爆表的颜值，因为他们的独特方法论指引自己蜕变成一个自媒体品牌，他们是自媒体时代下特殊的iBrand（个人品牌）。


  “网红已老，全能型创作者时代来了。”在优酷自频道学院公开课上，自频道学院导师张萌就国际网红成长的新路径发表了自己的观点。全能创作者不仅是段子手，还是剪刀（辑）手，更是大管家。在文字、歌曲、视频、广告、综艺节目区域均有不俗表现的薛之谦就是具备互联网原创基因的一枚“明日之子”。
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    薛之谦微博截图

  


  《逃离平庸》是他为网络综艺选秀节目《明日之子》量身定制的微视频。
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    《逃离平庸》宣传片画面

  


  
  《逃离平庸》宣传片镜头分解
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  “我多慌张，怕人闯入我围墙”，可怕的不是陌生人，而是因为不了解产生的偏见，因为不相信讲出的质疑，因为自以为传播的流言。白日梦本身没有什么褒贬之说，然而太多的人们看不起白日梦，所以白日梦才成了众矢之的——千千万万受害者中的一个而已。而《明日之子》要做的，就是给你机会，实现白日梦。这是艺人薛之谦向星推官薛之谦的角色嬗变。


  无论是购买国外版权，还是自发原创，国内以音乐比赛为主题的综艺节目在环节设置上日益趋同。从《超级女声》到《快乐男声》，从《中国好声音》到《最美和声》，尤其是到了歌手自我推介的VCR环节，歌手选秀好像变成了“演技大赏”，每个人都是家境贫寒，付出一切追求音乐梦想；每个选手都有个因为追求音乐梦想而失去的至亲挚爱；每个人都喊着“音乐是命、是灵魂、是一切”，然而透过麦克风传出的声音却甚少触摸到灵魂与心意。除了选手的“个人秀”，甚至连节目的宣传片都是苦哈哈的心路历程，一心卖惨卖到底。[3]


  而薛之谦的《逃离平庸》真的是一则不那么平庸的VCR，何必将自愿参加的奋斗游戏说得如此苦哈哈？！“没有人能困得住你，除了安于现状的你”在才貌双全的文案语言背后，是他微博“喉咙比老干妈还干/沮丧得要死，心理压力爆大/但我觉得困难都是可以克服的/我一直相信,上帝为你关上一扇门的时候 顺便会把你的手也一起夹掉的/嗯/死得难看才重生得妖艳/说这么多屁话 我就是想问/帅吗”段子手；“最不正经”的表象之后是“最深情，最真实”的绅士薛之谦，是他原创歌曲“像海浪撞过了山丘以后还能撑多久/他可能只为你赞美一句后往回流/那娇艳的花盛开后等你来能撑多久/还是被诗人折断了伤心了/换歌词一首/那鸳鸯走散了一只在拼命地往南走/被混沌的城市用钢筋捂住了出口”的“心里一直在下雨”的诗人薛之谦。


  回顾薛之谦的作品清单，呈现出的是唱作俱佳、个性十足的原创力，薛氏原创体在他的视频文案中得以精彩展现。在想象、文字、思想之间自由游走的他，总被简单冠以“段子手”的称号，这个称号背后是一种对诗歌创作黄金年代的调侃，还是“段子”体例创作风格的重新复兴？
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    薛之谦作品

  


  知名文案阿德里安·霍姆斯在分享他的写作技巧时呼吁：为什么不去读读诗歌呢？我认为最好的文案是一种诗歌。我们为了让语句更动听而劳神苦思，就像诗人一样。所以，学学他们的技巧，看看他们是怎样运用语言、韵律和想象力来达到这种效果的。不管怎样，这于你有益，那些只有写文案的人才知道的东西，他们可能也知道。


  在文学界，有人说21世纪的诗人都去写文案了。在笔者看来，这并非一个伤感论调的慨叹，而是预示着创意王国的创作秘诀已经海纳百川。同理，在VCR的小片创作领域，我也期待有更多的明日之子展现自己的原创力，这将为台本刻板而严谨的流程环节注入非凡的创意能量。


  
    [1] 微信公众号.Lydia66890.

  


  
    [2] 微信公众号.中国广告杂志. 从papi酱到薛之谦：看2016网红营销新趋势.

  


  
    [3] 选编自《2017夏季文案班案例报告》。

  


  专业主义的剩余价值


  什么是视频脚本？用于室外拍摄的操作蓝本，分为文字脚本与分镜头脚本。依据传媒与广告领域，视频脚本包括电视脚本、网络视频节目脚本、电视广告脚本、网络广告视频脚本等。


  在电视脚本时代，对文字脚本的研究集中于“解说词”写作。虽然脚本解说词写作不是一项独立的创作，但解说词与画面共同组成了“视听语言”。在中国的纪录片历史上，“视听语言”的合谋牵动着一根敏感的神经，那就是解说词统领一切的“宣传派”和画面语言为先导的“纪实派”，而后者对中国纪录片的影响非常深远，如果用一句话总结就是，“它唤醒了中国纪录片的反叛意识”。当中国纪录片经过了一段时间的成长，纪实风格固定化了以后，纪录片创作者又提出了“风格多样化”的主张，更加强调个性的张扬，而且“真实再现”“扮演”“电脑特技”等层出不穷的新手法开始越来越多地出现在今天的纪录片创作中。纪录片研究者钟大年认为这其实是“又一次反叛”，这实际上是在操作层面上的一次反叛。


  无论是反叛还是反思，“创作者”都是被忽略的一个重要元素。“这中间其实忽略了一个东西，那就是‘创作者’。对于创作者而言，他在看待纪录片和现实的关系时，可能有不同的选项：把它作为一种生活的反映来看待，或是把它作为一种表述思想、表述艺术的语言素材来看待。”钟大年教授在文章《纪录是一种态度》中特别申明了创作者个性在纪录片创作中的重要作用。从《舌尖上的中国》的文字脚本到《我在故宫修文物》的文字脚本，我们看到的是创作者处理素材的不同观察视角与叙事态度。两种文本的比照，早已超越了视听语言研究的传统观点，而是两种创作风格造就的不同“影像意义系统”。
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    《舌尖上的中国Ⅱ》海报

  


  《舌尖上的中国Ⅱ·脚步》文字脚本片段


  
    不管是否情愿，生活总在催促我们迈步向前，人们整装、启程、跋涉、落脚，停在哪里，哪里就会燃起灶火。从个体生命的迁徙，到食材的交流运输；从烹调方法的演变，到人生命运的流转，人和食物的匆匆脚步从来不曾停歇。


    西藏林芝，印度洋吹来暖湿的季风，植物正在疯长，又到了白马占堆最忙碌的季节。天麻和灵芝是重要的经济来源。但是，一个月后，它们将消失得无影无踪。从峡谷到雪山，7000米的海拔高差，让林芝成为世界高山植物区系最丰富的地区。


    弟弟高中毕业，白马得迅速挣够他读大学的学费。在此之前，他为弟弟准备了一件特殊礼物。西藏80%的森林集中在这里，白马占堆努力搜寻几天前发现的蜂巢，现在，他得想办法到达树顶。


    在当地人眼中，蜂蜜是宝贵的营养品，值得为它冒险。听起来难以置信，但是这种风俗，已经延续数百年。


    白马选了一根藤条使自己与大树相连，从现在起，这跟藤条关系性命，看起来进展不错，1个小时过后，白马爬了很高，但还有更长的距离要爬。父亲放心不下，匆匆赶来。白马占堆已经不敢用双手砍树，速度明显慢了下来。3个小时过后，白马接近树冠，现在，他准备摆脱藤条。40米高，并且没有任何保护，这是一次危险的行走。野蜂并不怕人，白马从长辈那里学会了点燃烟雾，迫使蜜蜂放弃抵抗，砍开蜜蜂藏身的树洞，就可以得到最甜美的蜂蜜。在与世隔绝的大森林里，甜食非常难得，而蜂蜜是白马能带给家人最珍贵的礼物。


    甜是人最简单、最初始的美食体验。蜂蜜80%的成分是果糖和葡萄糖，作为早期人类唯一的甜食，蜂蜜能快速产生热量、补充体力，这对我们的祖先至关重要。和人工提取的蔗糖不同，蜂蜜中的糖不经过水解，就可以直接被人体吸收。在中国的厨房，无论烹饪菜肴，还是制作甜点，蜂蜜都是其他糖类无法替代的。
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    《我在故宫修文物》海报

  


  《我在故宫修文物·金石》文字脚本片段


  
    第一集《金石·寿康宫32屏风》：


    这些积满灰尘和破损痕迹的屏风，已经在故宫的地库里封存将近300年了。罕见的三米半身长，珍贵的紫檀木边框，彰显财富的螺钿镶嵌，镶铜寿字，透露出它的尊贵。


    5个月后，它们将以全新的面目出现在故宫的另一个显赫宫殿里。现在，它们还需要静静地躺在“这里”。


    他们视自己为普通的故宫工作人员，但其实，他们是最顶级的文物修复专家，是给这个国家最顶级的文物“治病”的医生。


    他们的着装言谈与我们无异，同是生活在机器工业时代，但他们的手艺，却有几千年的生命了。他们师傅的师傅，是中国古代“士农工商”中的“工”。


    这样的屏风一共32扇，是康熙皇帝60大寿时，当时在世的16个儿子和32个孙子送的祝寿礼物。


    屏风的正面，用明黄色绸做底，彩绣各种不同形式的“寿”字，总数过万，俗称“万寿屏”。


    屏风的背面，非常罕见的用矿物质的石青颜料书写的诗句。每扇有两人各题五言律诗一首，是康熙帝胤字辈的儿子、弘字辈的孙子为他作的祝寿诗。


    这其中就包括后来成为皇帝的雍正和乾隆。
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    微纪录片之“老手”宣传画

  


  微纪实——视觉化写作


  随着网络视频的崛起，一种新的纪录文本——微纪录片呈现出活跃的创作态势，被称为“互联网时代的纪录片新样式”。它的创作群体主要是三类人：草根群众、拍客、专业人员。层级化的创作使得微纪录的个性风格纷繁，同时较低的进入门槛也使得创作者的技艺水准均显欠缺。为了提升和规范微纪录片创作的专业素养，2012年，中国纪录片学院奖“光影纪年”设立了最佳微纪录片奖。中国传媒大学纪录片研究中心（CDRC）主任何苏六进行了前沿发布，界定微纪录片时长12分钟，并阐述了微纪录片的特点：篇幅简短，诉求单一，视角微观，风格纪实；制作和传播手段更加灵活；在社交媒体传播和商业应用等方面存在巨大的发展前景。


  从时间到特质的界定，为微纪录片脚本的创作提供了科学的标准。但是，互联网视频创作，尤其是微纪录片领域的创作尚在探索和发展过程中，来自资讯视频平台的大量纪实风格短视频虽然无法达到12分钟的时长，但也吸纳了微纪录的部分元素，在这里，笔者将其定义为“微纪实”短片。
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    微型摄像机记录下的人们的惊恐表情

  


  
  巴黎道路安全宣传短视频镜头分解
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  这是一则巴黎道路安全宣传短视频。看得出来，交通法规被行人无视，对于巴黎的城市管理者来说，也是一桩让人头疼的事情。为了阻止行人闯红灯，巴黎的道路安全机构想出了这样一个有趣的点子：既然好言好语相劝的标识不惹人注意，我这次就吓一吓你。


  活动的效果是绝佳的：刺耳的刹车声不仅让每一个闯红灯的人心惊胆战，也使经过的无辜路人大大吃了一惊；安在灯箱角落的摄像头也完美地履行了自己的职务，清晰地拍下了闯红灯者惊恐万状的样子。无疑，这场活动的每一个亲历者都会切身感受到死神擦肩而过的恐惧，从此记在心上，再也不敢无视交通法则，“拿生命开玩笑”。自己在灯箱上的狼狈样子，许多人都饶有兴致地拍了下来，或许下一步就是传到自己的个人主页，跟自己的朋友分享一下这次奇妙的经历；对于过路人来说，差点出事的人的慌张表情，也是比干巴巴的说教更加生动的警示。[1]


  “隐身的摄影机”是纪录片纪实浪潮中的技术手法，跟踪加隐藏，使得创作者可以获得更加“真实”的素材。电视学者王纪言曾在《电视报道的艺术》中这样论及“隐身的摄影机”：“隐身的摄影机”提出了一个积极的课题，电视报道要想深入、感人、真实地记录生活，就需要有思想，需要作风，需要基本功。隐形的立场实则是有形的创作，这有形代表着有声有色、有情有景、有滋有味。巴黎街头“隐身的摄影机”果然“有声有色、有情有景、有滋有味”地记录了红灯下闯入者的真实反应与场景，并将其场景实现了即时定格，跟拍、抓拍、定格一气呵成，可谓纪实作品中的良心之作。


  如果说微纪实重在特写一个桥段，微纪录片的体量则可以大写一个片段，历史与人物，观念与观点都可以在微纪录片中得到言简义丰地交集、碰撞与表现。


  微纪录——阐述式写作
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    《LoveWins》画面

  


  
  《LoveWins》镜头分解
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  美国纪录短片《LoveWins》是为了纪念美国承认同性婚姻而制作。本片回顾了在美国，同性恋人士为了争取自己的权利所做的种种努力，以及他们宣誓结婚的一帧帧甜蜜画面。镜头5中出现的宣誓贯穿全片，通过一对同性恋人的宣誓词道出几乎所有同性恋人士都会有的挣扎和坚定。“我该怎么办？”“会有人爱我吗？”这两个简单的问句说出了很多同性恋者藏在心中的恐惧与不安。而誓词的最后，他说“我再也不会孤单了，我爱你”，这句大胆的表白似乎与美国同性婚姻的合法化相呼应，是一种庆典式的欢呼。而本片的最后一段话非常发人深省：“有人说，同性恋人士的权利与人权不能混为一谈，事实上，它们就是同一件事，既然身为LGBT并没有丝毫减损你的人性，这也就是为什么同性恋人士的权利就是人权。”这段话逻辑清晰，掷地有声。身为LGBT没有丝毫减损人性，所以同性恋人士的权利就是人权，而美国将同性婚姻合法化本质上是一种保护人权的行为。[2]


  正如我们无法比照“舌尖体”与“故宫体”的优劣，因为它们都是创作者本人内心的真实映照。纪录片的终点指向是“真实”，“内心的真实”才是纪录片的彼岸。无论是喃喃低语，还是信誓旦旦，阐述式的脚本语言没有品质的褒贬，只有态度的选择。“我口说我心，我手写我心”，互联网革命解放的不仅是创作者们表达的自由，更多的是以我们的方式表达的自由。以我们的方式，在视频领域创造更多类型的视听文本，享受影像、文字、声音带来的全感复合的美妙创意。


  
    [1] 选编自《2017夏季文案班案例报告》.

  


  
    [2] 选编自《2017年夏季文案班案例报告》。

  


  一场戏


  进入网络视频创意时代，台本和脚本都凸显出剧本化的创作冲动。探讨剧本之微视，并非只关注微电影单元，而是扩充为以非虚构方式进行创意与创作的内容单元。


  回溯微电影的创作历史，它较早是以电视商业广告（TVC）的方式进行创意和制作。从平面广告到电视广告，标志着视频模式的文案创作成为文案人的又一个新领域。知名文案人保罗·西尔弗曼将现代文案的写作比喻成“电影式的写作”：电影场景（不论是动是静）传递信息的速度，显然比任何文字甚至是动词都要快。由于最好的文案总是裁了又裁（删、删、删），你可以说文案撰稿人最伟大的工作就是设想出一个令人难忘的场景，而其中连文字的影子都没有。


  2012年戛纳国际电影节，导演罗曼·波兰斯基（Roman Polanski）的短片《一次心理治疗》在展映单元前进行了首映。影片讲述了一个贵妇人向他的心理医生咨询梦的解析，心理医生的全部注意力却逐渐转移到了贵妇人的皮草大衣上。正在观众摸不着头脑，好奇皮草大衣中到底隐藏着什么秘密的时候，最后5秒，心理医生终于按捺不住，将大衣穿在了自己身上，并摆出贵妇的造型，同时屏幕上出现了“PRADA SUITS EVERYONE”（Prada适合每一个人）的字样。观众这才恍然醒悟，原来这是导演为Prada拍摄的微电影宣传片，也终于明白在短片开场时给贵妇人脱下的带有Prada标志的高跟鞋一个特写镜头的用意。
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    “PRADA SUITS EVERYONE”

  


  
  Prada广告短片《一次心理治疗》镜头分解
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  这类“以看似普通场景切入，以意想不到的结局收尾”的手法算得上是广告文案的通用创意法则了。很多文案过度强调开头的重要性，以赚取眼球，吸引受众，却往往轻视结尾，以致头重脚轻，后劲不足。开头固然重要，但令人眼前一亮的结尾往往能给观众留下深刻的印象，达到意想不到的传播效果。


  微电影广告是以广告产品为主要或关键线索，采用电影的拍摄手法与技巧，展开对该产品的宣传与讲述，时长一般在30分钟以内，将广告赋予故事性，逼真性，能更加深刻地实现品牌形象和理念的传播，无声无息地增加产品的渗透效果。[1]微电影可以视作商业与艺术的结合，微电影从时长上有别于大制作的电影，从模式上也区别于普通的网络视频短片，更偏向商业化和专业的影视制作，更富技巧性，它是介于两者之间的一种新媒体网络化的营销手段。


  在学院派剧作学习领域，接触大电影创作之前，“短片”是初学者的起点。微电影式的创作也是引导学生逐步建立电影思维的有效方法。刘纯羽在《微电影剧作教程》中指出：一个写不好短片剧本的人肯定写不好长片剧本。其原因很简单，在正规长度的电影中，最小的单位是镜头，由镜头组织场面，再由场面组织情节的段落，再由段落组织全剧。简而言之，电影是由数个情节段落组成的。精彩的电影作品一定是由数个精彩的“一场戏”构成的。电影短片剧本的长度恰如剧本中的“一场戏”。尽管篇幅短小，但它有着情节的起承转合，有着人物的情感表达，有着画面和声音的造型。因此，进行短片剧本的写作训练能为以后写作长片剧本打下很好的基础。[2]


  微电影的操作文案即微电影剧本。剧本通常由剧名、作者姓名、登场人物表演表（需要写清人名、年龄、主角、配角等，群众演员依次排列）、场景、台词等组成，并根据导演的想法增减相关环节。


  微电影剧本泛指以文字描述整部影片的人物和动作内容所采取的各种写作形式，它有四个基本的构成要素：场景描写、人物、对话和动作描写。微电影剧本的基本用语有：（一）场景：电影场景的定义，就是发生“纠葛”的场地。这是美国著名电影理论家麦米特提出的概念，是非常有用的电影理论。也就是说“没有纠葛的场地，不能成为电影场景”。（二）角色：有明显性格特色的人物，有穿着打扮方面的，但主要由动作和台词决定。如果角色没有动作，观众无法知道他们的生理反应、心理反应、感情反应，也就没有观赏价值。这里说的动作与“动作片”是两码事。（三）台词：角色的语言，用来表现人物特色，是人物动作的特殊表现。有时也是作者的代言。无声电影没有台词，人物表情和态度就是台词，可以告诉观众“我高兴，我不高兴”，有些导演追求无台词化剧情，称“动作主义”。（四）对立：电影的对立是指“人物的需求遇到了麻烦”，有三种情况。第一，人与人的对立。第二，人与自然的对立。第三，人的内心对立。（五）结构：结构是故事骨架，从电影放映过程来说，它是“场景”排列的次序，强调因果关系。如果没有因果关系，不称其为“结构”。[3]


  在构成剧作的各个环节中，场景的功能是强悍的，它是一切的起点，又是所有的承载。在被定位为“一场戏”的微电影和类似微单元的创作中，以场景为核心设定操作文案是剧本创意实现的有效路径。


  场景式文案一般有“唤醒式”和“驱动型”两种。前者是以转化、暗示来唤起人们对特定场景的记忆，以此与观众产生情感联系；后者则是以大创意作为驱动因素，将核心观点融入所创造的场景之中，与场景进行捆绑（交叉或对照），以此让观众在感受中做出自己的判断，乃至接受所传播的观念。


  驱动型场景文案——平行写作
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    《一个女人的一生》

  


  
  微电影《一个女人的一生》镜头分解
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  作为可以自由组接的镜头语言，蒙太奇的创意张力是无与伦比的。而在所有的镜头中，长镜头虽然被认为是“客观”的，但同时它的内在调度又不是非专业人士可以轻易洞察的。“一镜到底”的长镜头更是蕴藏了诸多凡人肉眼无法觉察的技术和艺术层面的创意花火。微电影《一个女人的一生》采用有难度的技术弥补了内容的些许简陋。更具视觉冲击力的镜头语言，通过一个个无缝连接的成长场景，生动呈现了小女孩从婴儿到少女再到老年的一生，平凡又温暖幸福。从布景、用光到镜头设计都非常具有美感，呈现了女孩从青葱年少、天真烂漫，到丰腴成熟、生儿育女、老来慈祥、享受天伦的生活。全片仅仅在结尾打出两行字幕点明主题，其他画面都靠歌曲She’s Always A Woman来串。歌词反映出来的是也是女孩阴晴圆缺的心情和浪漫可爱的形象，与影片相符，营造出很美好的氛围，传递给观众的也是非常直接的信息：珍惜青春，热爱生命，享受人生。


  蒙太奇语言有平行蒙太奇、交叉蒙太奇、比较蒙太奇等分类。平行蒙太奇是两条以上的情节线并行表现，分别叙述，最后统一在一个完整的情节结构中。或两个以上的事件相互穿插表现，揭示一个统一的主题或情节。借用蒙太奇语言的思维模式，《一个女人的一生》的文案显然属于平行式写作。而对于社交网站陌陌的创意短片来说，它的文案写作则属于对比蒙太奇。


  唤醒式场景文案——对比写作
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    陌陌广告海报

  


  
  陌陌广告《总有新奇在身边》电影串烧版镜头分解
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    陌陌之《总有新奇在身边》广告截图

  


  作为一个网络时代的社交平台，陌陌的大创意是“总有新奇在身边”。为了凸显这个大创意，陌陌发布了多个版本的文案，电影串烧版本文案是其中最具创意张力的，因为它采用的是经典“对比写作”的手法。文案语言是“别和陌生人说话”，画面则是来自“一夜情”题材影片《爱在黎明破晓前》；文案语言是“待在熟悉的地方”，画面则取自嬉皮士时代的杰作《在路上》。强烈的视听语言对比，挑逗着人类永不泯灭的好奇心，在文案人营造的社交模式中，只有开启陌陌，社交时代才会真正来临。


  对比蒙太奇类似文学中的对比描写,即通过镜头或场面之间在内容（如贫与富、苦与乐、生与死、高尚与卑下、胜利与失败等）或形式（如景别大小、色彩冷暖,声音强弱、动静等）的强烈对比，产生相互强调、相互冲突的作用,以表达创作者的某种寓意或强化所表现的内容、情绪和思想。借势经典电影场景，文案语言加持，陌陌短片爆发出的是远远超越两者相加的创意能量。


  在近年大热的真人秀节目中，无论是传统媒体，还是纯网血统，台本和脚本逐渐式微，剧本成为真人秀团队的操作蓝本。应对着这个趋势，创意编剧成为每个团队中的活跃力量，号称“编剧中的战斗机”，从创意头脑风暴，到形成剧本大纲，再到环节细化、设计游戏环节，编剧的创意走向决定着节目的好看度与收视率高低。其中，对场景的运用和再造成为创意编剧中屡试不爽的操作方法论。
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    《爸爸去哪儿》剧照

  


  在《奔跑吧兄弟》《爸爸去哪儿》等节目中，编剧脱离了传统娱乐节目的舞台限制，将拍摄场地拓展到日常生活中的各种场景中，甚至会人为地设定“未来的场景”，让嘉宾们在完成一个个节目设定的任务的过程中，处理各种“突发”情况、制造各种冲突，引发笑料和哭点，以此吸引观众。虽然看起来这些都是嘉宾们的真实表现，但事实上，无论再怎样“真人”的节目，都脱离不了“秀”的本质，这些节目的背后都有着剧本式操作文案的创意驱动。


  透过网络视频的汹涌潮流，剧本之微视焕发出的是日益强大的创作包容度，从内容营销到商业艺术，人们对它的迷恋，并非只是互联网时代经济表达的需要，而是内心对于突破平凡生活的戏剧性的需要。


  
    [1] 中国网.新媒体时代的微电影广告营销方式及效果研究[EB/OL].(2015-10-28)[2017-10-17].http://media.china.com.cn/cmyj/2015-10-28/534987.html.

  


  
    [2] 刘纯羽. 微电影剧作教程[M].北京：北京联合出版公司.2014:12-13.

  


  
    [3] 下牧建春. 一个微电影的诞生[M].上海：上海人民美术出版社.2014:24.

  


  旁白，还是留白


  在各种类型视频操作文本中，“旁白”有着不同的称谓。微纪录脚本中被称为“解说词”，微电影剧本中叫作“画外音”。追溯“旁白”的渊源，在《电视解说词写作》一书中，作者徐舫州这样阐述：“旁白”一词，源出中国戏剧，一般指剧中人物暂时脱离剧情发展，以旁观者的身份点评剧情或表述人物心理活动的内心独白，是帮助观众理解剧情的一种辅助性说明。所以，电影电视中的解说词，最早也被人称之为“旁白”，以区别于剧中人物说话或对话的“念白”与“对白”。[1]


  本节的“旁白”说辞，借鉴原义中“旁观者身份”的定位，是对电影、电视以及网络视频操作文案中起“辅助说明性文字”的统称。


  旁白——讲述风格
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    《母亲的勇气》画面

  


  
  电视广告片《母亲的勇气》镜头分解
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  电视广告中包含新闻信息被奥格威界定为电视广告创意的“上乘之选”，但他感叹道：“即使产品具有新闻价值，而且是十分难得的新闻，有些文案撰稿人仍没有充分发挥新闻的作用，甚至弃之不顾。”而电视广告片《母亲的勇气》创意团队奥美台湾公司则很好地听从鼻祖大师的话，将“新闻”与文案创意结合在了一起，做到了“善待新闻”。


  该短片是奥美为台湾大众银行拍摄的系列公益广告，创意原点来自一个真实的新闻故事：一位台湾母亲（蔡莺妹）首次远离家乡到陌生的国度，一句英语与西班牙语都不会说，只希望能为在委内瑞拉刚生产完的女儿烹煮鸡汤。她不仅独自搭乘飞机三天，甚至还经过多次的转机，展现了坚韧、勇敢，以及伟大的母爱，这也正是典型平凡大众的不平凡写照。[2]


  画面语言是炽热的：一个母亲的执着与无畏；旁白却是理性的新闻腔：


  
    一个老妇人因为携带违禁品，在委内瑞拉机场被拘捕。她是一个台湾人，没有人认识她。她告诉他们这是一包中药材，她是来这里炖鸡汤给女儿补身体的。她女儿刚生产完，她们有好几年没见面了。蔡莺妹，63岁。第一次出国。不会英文。没人陪伴。一个人独自飞行三天。三个国。三万两千公里。

  


  视频与音频的不同基调，神似中国人的性格，克制的外在之下是内在情感的奔涌。明与暗的两条逻辑线彼此交融，使得每一个看完这个广告的中国人，乃至在儒家文化熏陶下的东亚人都会久久沉浸在一种无声的震撼中。那种母亲的力量，无私的爱能够唤起我们内心深处的感动，以及对母亲的思念。她是怎样做到的？坚韧，勇敢，爱，不平凡的平凡大众。而广告所要表达的“平凡大众”也与台湾大众银行的名称关联起来，虽然有些人认为广告并没有把银行与广告内容真正联系起来，只是简单地扣住了“大众”这个名字。但其实广告真正要表达的某种人文关怀与理念已通过这个“形象广告”表现得淋漓尽致。


  视频文案体系中，“旁白”并非独立的创作，但是它的能量却可以独当一面。对世界保持敏锐的感触，以创意文案承载生鲜的灵感，无论采取说的方式，还是唱的方式，创作者都要将旁白的价值发挥到无可替代。


  旁白——唱词风格
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    《美联航弄坏吉他》

  


  
    ……


    United, United,


    You broke my Taylor Guitar.


    United, United,


    Some big help you are.


    You broke it, you should fixit.


    You’re liable, just admitit.


    I should have flown with someone else or gone by car,


    Cause United breaks guitars.


    Yeah, United breaks guitars.


    Yeah, United breaks guitars.


    联航啊，联航


    你们弄坏了我的“泰勒”吉他


    联航啊，联航


    你们真是帮了“大忙”


    你们把它弄坏了，就应该修好它


    是你们的责任，就该承认


    我应该改乘别家的航班或开车去


    因为联航搞坏了吉他


    联航搞坏了吉他


    联航搞坏了吉他

  


  2008年3月，加拿大乡村歌手达夫·卡罗尔乘坐美联航（美国联合航空公司）航班从加拿大哈利法克斯前美国内不拉斯加州，抵达芝加哥的奥哈雷机场拿到行李后，发现自己的吉他已经被摔坏了。卡罗尔的吉他是价值3000美元的“泰勒”牌吉他。为了修好它，卡罗尔花费了1200美元。但他认为修理后的吉他已无法弹奏出以前的音色。自那之后的9个月里，卡罗尔先后向联合航空公司服务部门投诉，结果“皮球”总是被踢来踢去。卡罗尔决定利用音乐讨回公道。“我当时就想要把这件事情写成歌曲、制成视频，然后放到网上去,让大家知道我的遭遇。”


  卡罗尔将这首《美联航弄坏吉他》（United Breaks Guitars）拍成MV放在YouTube上之后，没想到在10天之内，这首歌的点击量接近400万次。卡罗尔似乎一夜成名，他发现他和自己乐队的唱片销售量大涨，已经在加拿大的iTunes上打入前20名。


  视频版本加一篇原创歌词，使得美联航付出了巨大代价——股价暴跌10%，相当于蒸发掉1.8亿美元市值，而且还被数以百万计的人指责。最终，美联航一改过去的冷漠和推诿态度，付给了卡罗尔赔偿金，还声称要用这个视频培训员工提高服务水平。
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    某戒指广告画面

  


  
  戒指广告镜头分解
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  应对快速而碎片化的传播，唱词风格的旁白是视频文案创作者值得尝试的创意模本。何况在娱乐和游戏语境中长大的一代，对于标准而直白的影像风格渐渐无感，悬疑、可爱、萌萌、暗黑系的创意反而可以更加吸引刁钻的眼球。James Allen的戒指广告便是这样的快节奏微视频，几幅画面呈现的是被求婚的女孩戴上戒指后，戴戒指的手固定在画面下方，对面的人们不停地切换，观众不知道他们是谁，也不知道这些人都在干什么，一闪而过的信息难以捕捉，而富有节奏感的旁白帮助观众们的眼睛在连续一闪而过的画面中得到解放，通过视听结合的方式，让观众轻松明白事情的原委，传播效果由此达成。一个女孩戴上戒指之后会做什么呢？会展示给他的家人、朋友、你们各自的前任、邻居家的奶奶和她的宠物猫，还有发到自己的社交媒体平台上去，每一位好友都会看到。所以，这必须是一个无与伦比的戒指。这样一来，一切就变得清楚了。视频与音频的完美配合加大了文案的冲撞力度，让人觉得这个视频非常的酷又炫目。


  旁白，可以是寥寥数语的精短，可以是喋喋不休的漫长，也可以似“零文案”一样留白。“零文案”式的留白无疑是视频的特写，而音频的参与，更多的是作为背景的音乐和音响（同期声）。不同于平面文案的声画合一，视频中文字的“有声”和“无声”表达功能和效果会截然不同。


  留白——评论风格
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    《感谢不平凡的自己》画面

  


  
  公益广告《感谢不平凡的自己》镜头分解
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  CCTV公益广告短片《感谢不平凡的自己》讲述了戍边战士、失聪舞者、求职大学生、震后重建家庭、公司员工和小商贩的生活故事，以平实的视角和隽永的意味获得亚太广告节银奖。整部短片只有背景音乐和数段同期声，旁白只在短片最后以评论的风格浮现于屏幕的角落：平凡的生活/总有顺流，逆境/但我们依然努力前行/感谢不平凡的自己。


  没有宣言，没有口号，只有一个个生活场景，一幅幅人物特写，映射着不同“自己”的无奈、奋斗、挣扎和涅槃，伴随着音乐的向上和旁白的点题，我们看到了每一颗“自我”的灵魂在飞升。
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    《感谢不平凡的自己》画面

  


  权威谈判专家杰勒德·尼伦伯格和亨利·卡莱罗曾经说过：在所有“非言辞沟通”的范围内，最不易产生争论的，就是脸部表情。因为这是最容易看到的表情，而且一目了然。视频的构思和创作必须建立在视觉效果的基础上，视觉能够解决的问题，听觉中的文字如何处置就要及时变通。除非，文字也成为视觉的有机组成部分。这才是留白的要诀。


  是的，旁白并不是文案创意的“万金油”。不是所有旁白都能恰到好处地烘托氛围、辅助点题、勾勒情境。2016年中秋佳节之际，方太推出了宋词版系列文案宣传片，分别推广其旗下的水槽洗碗机、智能云魔方和方太烤箱。三支短片都将产品的性能完美地融入传统的辞赋中，画面精良，充满古色古香的韵味。
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    方太宋词版系列文案宣传片

  


  
  方太宋词版广告镜头分解

[image: ]


  [image: ]


  然美中不足的是，在感叹画面精致，言简义丰的同时，片中那如同朗诵初学者水平、浑然无知、冒冒失失的美声念腔旁白，生生地将受众从宋词婉约的意境中拉回糟糕的现代社会。在这种意蕴悠长的短片中，宋词文案或许并不适合通过生硬的、字正腔圆的旁白道出，而是按照默片时代的规则，就让文字停留于视觉状态，让观众自己“轻拢慢捻抹复挑”，慢慢品味出文案的“大珠小珠落玉盘”。


  “机智引发参与”，这是麦克艾霜恩和斯图尔特在《心灵的微笑：图像设计中的机智思考》中提出的文案创作准则，“为读者留下5%最多40%的空间”，不要把话说完，甚至不开口说话，让读者自己来补充。好比抛出一个球，让读者去接。留白于观众，将部分创作权和想象空间留给他们，也许会在他们心中生成更好版本的旁白。


  
    [1] 徐舫州. 电视解说词写作[M].北京：北京师范大学出版社.2002:5.

  


  
    [2] 选编自《2017年夏季文案班案例报告》。

  


  第一人称


  文案中的“自述”和“他述”并不等同于现实生活中的“我说”和“他说”，而是以第一人称和第三人称展开的创意写作。


  于尔根·沃尔夫在《创意写作大师课》中《镜中的人物》一节中，引用了作家罗迪·道伊尔的创作心得：“我的书有一半都是以第一人称写的，所以，是的，我会与叙述者产生共鸣，为了找到推动故事的语言、环境和幽默等，我必须和他们产生共鸣。”斯蒂芬·金则说：“一切都始于我自己。即使我在努力模仿现实生活中的某个人——迪克·切尼……是一个人物试金石，它很明显出自我的想象。”[1]


  以“第一人称”想象并摹写“他人”，这也是创意写作训练中一个得以进入“角色深处”的模拟练习，在这个环节，老师通常会要求学生选择一位名流，模拟该名流的特点写一篇人物自白，以锻炼学生塑造人物的能力，并掌握人物的独特性格。


  重构他人的心灵，这是创意写手和大师们迷恋不已的心理游戏。
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    史景迁教授和他的《康熙》

  


  曾任美国历史学会主席的耶鲁大学教授史景迁是最懂创意写作的历史学教授。史景迁以研究中国历史见长，在那些泛黄僵化的历史数据背后，挖掘塑造逝去的时空里的人和事，并以与众不同的“第一人称”的方式展开非同凡响的写作历程。在其著作《康熙》一书中，以“朕”的口吻和视角自述了一位中国皇帝的生活日常以及他开创的康熙王朝。


  
    朕常对诸皇子说：“春夏之时，孩童戏耍在院中无妨，毋使坐在廊下。”


    朕常告诫诸皇子，切勿如无赖小人，动辄恶言相向，宜把持喜怒之气。少时血气未定，戒之在色，壮时血气方刚，戒之在斗。……


    ——第五篇《阿哥》

  


  富有创意的叙述方式使得他的作品敏锐、深邃、独特而又“好看”，使他在成为蜚声国际的汉学家的同时，也成为学术畅销书的写作高手。


  跨越历史长河和文化风烟，无论以“第一人称”为古人，还是为同龄、同一代人写作，都是搜寻脑海深处共同的记忆符号，唤醒内心潜藏的情感共鸣。这是此类型文案的“自”带能量。


  2016年年初，豆瓣推出了诞生11年来的首部宣传片《我们的精神角落》。谈及创意理念，策划人李三水明确指出，“整个创意的逻辑就是要诗意化：最大化地抽象概念，增加可反复解读的空间。片中运用的视觉符号都是超现实的，同时也是现实的反射”。这个透着浓浓文艺腔调的宣传片，4分钟内引用的文学、影视、音乐作品包括《沉默的羔羊》《现代启示录》《恶童日记》《图腾与禁忌》《告白》《医院风云》《红白蓝三部曲》《2001太空漫游》等。以豆瓣一贯的风格向一些经典的人物和作品“致敬”。物质现实的逼仄，更呼唤超现实的诗意安抚，“豆瓣，我们的精神角落”可谓应运而生。这部以“我”和“我们”的名义发布的创意视频引发了豆瓣文艺青年的强烈发声。有“豆瓣er”评论，“感觉心里某处在不停地流泪，很痛”，也有人说，“这句‘我们的精神角落’，直击灵魂，我必须承认这真的戳中了我的痛点”。这样字里行间透露着“文艺”风格，却又不矫揉造作的文字，传递着豆瓣自身的品牌调性，也赢得了用户的心。“我们的精神角落”，正是豆瓣的自身定位——为用户提供的精神栖息地。
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    豆瓣作品《我们的精神角落》

  


  
    除了一个小秘密


    我只是一个极其平凡的人


    我张开双臂拥抱世界，世界也拥抱我


    我经历的，或未经历的


    都是我想表达的


    我自由，渴望交流


    懂得与人相处，但不强求共鸣


    我勇敢，热爱和平


    总奋不顾身地怀疑


    怀疑……我在哪里，该去哪里


    童年，或许还有过些……


    可和你一样


    小时候的事，只有大人才记得


    我健康，偶尔脆弱


    但从不缺少照顾


    也尝过


    爱情的滋味，真正的爱情


    如果不联络


    朋友们并不知道我在哪里


    但他们明白


    除了这个小秘密，我只是


    一个极其平凡的人


    我有时，张开双臂拥抱世界


    有时，我只想一个人


    我们的精神角落


    豆瓣

  


  从滋养灵魂的精神食粮到可以满足果腹之欲的汉堡包，以第一人称为叙述主体的文案无疑会带给受众更真实、可信任的主观感受。


  将“我”作为受众本身的操作手法。2014年麦当劳推出宣传短片《SuperGood》，担任短片导演和摄影的乔·默里（Joe Murray）曾说：“短片以第一人称视角拍摄一个人吃麦当劳，与朋友分享以及他们和麦当劳度过一天的生活。这不仅让我们可以在每个镜头中展现产品和logo，而且第一人称视角还能抓住观众的注意力，让他们有身临其境的感觉。我和Stern广告公司紧密地合作，确保全片有一种积极的氛围、充满能量，并持续地移动，从而带动观众。”这种方式给人一种更为真实的身临其境之感，就像是通过人眼而非摄像机亲自看到了这些画面，相应的信息也在体验之中被受众接受。
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    麦当劳第一人称广告画面

  


  “第一人称”式文案的能量在《我是歌手》中得到了充分释放。对于“秀出真我”的竞赛节目而言，嘉宾出场前播放的人物简介短视频采用自述的方式便再合适不过。每位登上《我是歌手》舞台的选手都是星光闪耀的实力唱将，在音乐界都有着自己的名气和光环，来跟与自己实力相当的实力唱将们同场竞技，除了勇气，还有情怀。而经历、缘由、苦衷这些都由嘉宾自己说出口才更有味道。作为这个舞台上的主角，他们站在同一起跑线上公平竞争，每一个人都有自己的分量和决心，一个个不同的声音拼凑在一起，诉说着自己的故事和心声，少了些华丽的修饰，更多了份真诚和亲切。
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    2015《我是歌手》总决赛宣传片画面

  


  
  2015《我是歌手》总决赛宣传片镜头分解
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  综艺节目，就是多数时候搞怪、耍贫、卖萌、逗你笑，少数时候煽情、演戏、卖惨、惹你哭的，不需要多余思考的，完全靠直观感受打动人的节目。这样的节目，预告也好，宣传片也好，都走不出“以搞噱头为最终追求”的套路，要么让明星单独录一段VCR，说一些求粉丝关照的话，要么通过恶魔剪辑把有意思、有看点的部分都剪在一起再删去一半，制造悬念，做着宣传。但是，2015年《我是歌手》总决赛的宣传片，却是把综艺节目的宣传短片提高到了另一个层次。


  这个宣传片能够在电视台播出，还有一个背后的故事。在总决赛直播的时候，参演的歌手之一孙楠在演唱完一轮之后，突然决定弃权，退出冠军的争夺，此举一下打乱了比赛的节奏，包括票数的统计和赛制都要进行临时调整。在即将出现放送事故的情况下，主持人汪涵先是不慌不忙，临场发挥，挽回着局面，也为导演组争取了一些时间，然后直播暂停了三分钟，电视台播出了这个宣传片来救场。也算是因祸得福吧，这个宣传片广受好评，顺势把《我是歌手》的口碑也给带起来了。那么，这个宣传片到底好在哪里呢？


  首先，从整体上看，这个短片不像是一个综艺节目的宣传片，反而像是“歌手”这一群体的自我宣誓。直接一针见血，指出这个社会浮躁、嘈杂，噪音无处不在，然后代表歌手这个群体发声。其次，它的每一句词都用花字装点在视频里，字体酷炫，配上精心拍摄的画面，给人一种冷酷、高级的感觉。加上华晨宇的念白，一切都搭得刚刚好——稍显空灵冷淡的嗓音，配上锋利直白的文案，和触目惊心的视频融为一体，震撼观众的心灵。尤其是后半段，念白和每个歌手的歌声重合，后期精心处理的音效让听众折服。可以说，这一部短片一石三鸟——解决了放送问题，抬高了节目层次，宣传了竞演歌手，效果很棒。


  能够让人由衷地对一个职业产生敬意，是件不容易的事。看过这个短片的我，由衷地尊敬每一位用心歌唱的歌者。[2]
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    许知远《十三邀》

  


  
  《十三邀》之“许知远对话姚晨”预告片镜头分解
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  反观腾讯新闻出品的访谈节目《十三邀》，每期访谈嘉宾的预告小片都是不同版本的许氏“偏见”，以“第三人称”的视角对其进行描述和评述。节目一改传统新闻访谈节目客观中立的态度，而是带着“偏见”与时代碰撞。以许知远偏见的视角来采访十三位来自各界的具有“模板”作用的人，邀请他们分享个人体验和心得。别出心裁的访谈节目，嘉宾介绍自然也不同以往。以姚晨的嘉宾介绍视频为例，没有高大上的推介语言和刻意的噱头制造，只是从许知远与工作人员的交谈中，透露给观众嘉宾身份的线索，以及采访中将会提及的问题，用“他述”的方式记录嘉宾的“真实”，卸载名人嘉宾自带的光环。


  所有的客观都是主观，所有的见解都是偏见。从创意写作的角度观察，“自述”和“他述”分担着不同的职能，但通往的都是阅读者和受众的心灵。从认知心理学的角度，认识自我，认识他人，认识世界，但这个认识的过程不仅有偏见，更有偏差。而文案的治愈力也在透过心灵的说服中得以美妙地完成。
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    《你比你想象的更美丽》画面

  


  
  多芬创意文案视频脚本《你比你想象的更美丽》镜头分解
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  这是一段非常触动人心的短视频，多芬请来了曾经给法庭工作的画师，只通过他人的描述进行肖像创作。在过程中，他为每位体验者都画了两幅画像，一幅来自她们自己对自己的描述，另一幅来自他人对她们的描述，最终将两幅画像放在一起对比，产生了非常大的差异。第二张来自他人描述的画像比第一张更加亲切、友爱。这种对比不仅使体验者看到自己实际的真实美丽，更让她们看到自己内在的美丽和可爱。《你比你想象的更美丽》多芬短视频系列并没有采用对产品和公司的直接宣传，而选择挖掘生活中的话题，深度表达一种美好的人性和情感，通过和观众产生高度共鸣和引发观众对自己和生活的思考，和观众建立高度的感性联系，从而赋予自己的品牌温度和活力。[3]


  一部纵横比照自述和他述的长篇大论，也无法胜过这个视频文案的自证和他证。它将“我”与“她”一起轰然推送在“我们”面前，唤醒的是新一轮探索自我的好奇心和嘉许自我的自信心。从第一人称到第三人称，丢却虚妄的主观与客观，我们在创造最好自我的道路上需要的只是正确的自省与内观。


  
    [1] 于尔根·沃尔夫.创意写作大师课[M]. 史凤晓，刁克利，译. 北京：中国人民大学出版社.2013:67-68.

  


  
    [2] 选编自《2017夏季文案班案例报告》。

  


  
    [3] 选编自《2017夏季文案班案例报告》。

  


  台词即文案


  电影《教父》系列被权威的评论家誉为令人膜拜的“电影论文”。两代教父的经典对话不仅成为电影编剧对白写作的范本，更因为对白中的真知灼见成了全世界男人生存与奋斗的经典法则。


  老教父日趋衰老，在家中的后花园中，他与家族事业的接班人，儿子柯里昂展开了父与子的对话。一段看似家常而平静的对话，说尽了家族内外的爱恨情仇、老教父的智慧干货，以及儿子即将面对的惊心动魄。
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    《教父》海报

  


  对话——台词即文案
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    《教父》电影剧照

  


  
    父亲：我现在比以前爱喝酒了，而且越爱喝就喝得越多。


    儿子：这对你有好处，爸爸。


    父亲：我不知道。你的太太和小孩过得还快乐吧？


    儿子：非常快乐，很好。


    父亲：我花了一辈子就学会了“小心”，女人和小孩可以粗心大意，但男人不行。


    父亲（重复再问一遍）：你的孩子还好吗？他越来越像你了。


    儿子前倾上身，抚摸父亲的手，关切地发问：怎么回事？是什么困扰着你？我应付得了，我说能，我就能。


    父亲起身站立，坐在儿子的背面。


    父亲：我干了一辈子，没什么遗憾的，我照顾了我的家人，但是，我绝不当傻瓜，让那些大人物在幕后操纵我。我不必道歉，那是我的命运，但是我想过，有一天你会成为那些操纵的人，柯里昂参议员、柯里昂州长之类的，再建立一个王国，这个……


    父亲叹息与摇头，与儿子对视。


    父亲：时间不多了，迈克，时间不多了。


    儿子：我们会做到的，爸爸，我们会做到的。


    父亲亲吻儿子的面庞。父子两人拥抱在一起。

  


  “电影对白就是这样：不是现实生活中说的话，而是电影里说的话。是真实对话的整体结果。”加州大学洛杉矶分校电影学院编剧专业主席理查德·沃尔特在著作《剧本：影视写作的艺术技巧和商业运作》中特别指出：“真实生活里的说话是免费的，大街上随处可听。但是，电影中的对话，却是排队买票去听的。它必须是特殊的。除非它会闪转腾挪，发光并闪耀，否则对观众来讲是不值得听的。”[1]


  所有的编剧都可以听得懂理查德·沃尔特教授的话，创作出“特殊”品质的对白却不是普通的职业功夫所能及。但是，马里奥·普佐（Mario Puzo）可以。作为《教父》的第一排名编剧（导演科波拉联袂编剧），他两次荣获奥斯卡最佳改编剧本奖，并作为封面人物登上《时代》周刊封面，被誉为“通俗小说的教父”。小说《教父》甫一出版，即荣登《纽约时报》畅销书排行榜榜首，驻留达22周之久。从某种程度上讲，是马里奥·普佐造就了马龙·白兰度（维托·唐·科里昂——电影《教父Ⅰ》主角）阿尔·帕西诺（迈克·柯里昂，电影《教父Ⅱ》主角），甚至科波拉（《教父》系列导演）。
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    《教父》海报及《时代》杂志封面

  


  出生于美国纽约曼哈顿的意大利移民家庭，从事批判现实主义和商业畅销两种创作，打造了马里奥创意时空的“谍影重重”。观察马里奥笔下的两代教父，温情与残酷、骄傲与畏惧、小心与野心、守护与战斗的复杂调性在他们的性格中盘根错节，而这正是诸多美利坚人双重身份的生动凸显：一种是公开的社会成员身份，另一种是秘密的集团成员身份。强弱辨证，超越善恶，通过《教父》的演绎无限逼近现实。


  人性、血性、兽性一起在对白中闪转腾挪，台词和潜台词一起发光并闪耀。马里奥创作与改编的对白不仅值得观众买票去听，更值得作为藏品级的金句被观众收纳于记忆的深处。


  对话——串烧即文案


  金句是所有文案创作者想要的宝贝。用它来架构一部电影，真是一种罕见而冒险的类型。韩寒式的电影，创意起点往往只是一段金句。台词的风格延续金句风格，韩寒负责提供金句，他的主人公们负责在摄影机前说。在风中凌乱的男主角们穿过人山人海之后，就没有然后了。一如戛然而不止的金句，此去经年，没有结局。


  那些我们日夜辗转，因为写不出一个好句子而忧思难忘的困难，遭到了《后会无期》里所有的角色的围观嘲笑，因为不论他们是教师还是骗子，张口就是苏格拉底，镜头一转又诗人附身，毫不费力。作为语言风格独特的年轻作家，韩寒堪称金句生产商，言语虽犀利叛逆，却依旧蕴藏着温度和趣味。首次染指导演界的他，这部《后会无期》也并未改编自他的原著，而是全新的作品。文字正是标志性的韩寒风格，台词和对白更是影片的一大亮点。以文字功底受读者追捧的他，在电影预告中大肆放出金句串烧，并将情节也在对白中巧妙地贯穿起来，影片的精彩在这部几分钟的预告中展现得淋漓尽致。
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    韩寒电影《后会无期》宣传海报
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    《后会无期》剧照

  


  
  《后会无期》电影预告片镜头分解
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  时长几小时的电影精剪为几分钟长短的微视频，电影预告片中蕴含的智慧和凝结的技巧不输电影本身。串烧式的创作方式，既可以满足金句发布者的创意冲动，又可以以金句的威力吊起观众的胃口。既留有悬念，又展现影片最精彩的内涵，串烧即文案，而且是文案的精华。


  
  电影《我的少女时代》预告片镜头分解
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  预告片中大肆使用金句台词屡见不鲜，而除预告片外，许多电影也会选择利用台词将剧情精彩处和悬念点串烧起来，几段精彩片段的前后总会提出一些概括性的话语。以颇受好评的台湾青春电影《我的少女时代》为例，电影预告中出现了许多大多数人青春中都会有的片段，有电影主角们自己的青春故事，对白串烧让我们看到了电影中精彩的场景，几个概括性的语句告诉我们剧情当中的连贯性，穿插起来连贯自然、丰富饱满，不仅用精彩的对白展示出影片最值得期待的部分，更是用短短几分钟将情节中的看点介绍详尽。青春电影的目的是为引起人们对青春年华的回忆与共鸣，见过相似的场景，说过同样的对白，经历过同样的心境，在预告片中找到这些的观众们自然会期待着影片主角们所演绎的青春故事，电影预告也就起到了它的作用。
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    《我的少女时代》剧照

  


  无论何种影片，将影片中的精彩桥段串烧都是惯用的手段。虽然动作片会放更多的动作片段，科幻片则会着重于表现华美震撼的特技效果，文艺片和青春片会更多地把情怀的东西投递给观众……再漂亮、华丽的宣传海报，再著名的明星助阵，似乎也比不上一段精彩的微视频带给观众的吸引力，在台词即文案的对话体预告片当中，观众们似乎切实体会到了观看这部电影时的感受，也许被某一段对白打动，对某一个场景好奇，便决定买票到电影院观看，预告片的目的就此达成，而微视频的魅力也正在于此。


  对话——吐槽即文案


  在人人都在发布金句的新脱口秀时代，吐槽是互联网一代独特的发言方式，小主们说出的可能是话，吐出来的就不一定是什么了。貌似科技大片有超强繁殖和嫁接力的终结者，“软软其实不太硬”的多角色扮演、多口味秀远远超越了某些吐槽君的视频创作之格局。


  
  “软软其实不太硬”吐槽视频镜头分解
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  “软软其实不太硬”是类似papi酱的自媒体博主。在这段视频中，他对人们生活中经常出现的假货进行了吐槽，从穿的、吃的，到“人”，都有可能是假的。一人分饰几角，代表不同的人群，这是一个创意点。另外，除了单纯的吐槽外，里面还穿插了各种各样有趣的小剧场，让我们更好地理解他吐槽的情况。微视频里的语言运用活泼有趣，让人忍俊不禁。博主对假货的描述基于事实又夸大了事实，把平时见不得光的假货摆在台面上来说，引起人们共鸣。各种假货确实存在，我们每个人也许都遇到过，经过他这一番吐槽，把我们想说的话都说了出来。娱乐之后，就像视频里说的那样，我们也希望那些造卖假货的人，祝你们早日破产。[2]


  “让他们说话”是创意写作课程上的重要学习环节。作家海明威指出，当人物在说话的时候，重要的是人物而不是作家在说话。无论经由对话发布抑或发泄、表达或者推介，“对话”都是创意写作者和文案创作者乐于采纳的体例方式，因为“以说话的方式写作”是接近自然主义的有效途径，而金句的偶得又恍若神灵的偏爱与垂青。


  人人都爱金句，何为金句的正确定义？金主想让说的话乃是啊。如何才能创作出金句？反复对话。


  
    乔斯特森：我看起来像个名人吗？


    好朋友：太凶了，斯特森。衬衫紧绷绷的，放松点！笑一笑，说茄子。


    乔斯特森：为什么说茄子？我要说朗姆！更有笑容，干朗姆酒。


    好朋友：干朗姆酒，难以置信！


    乔斯特森：波多黎各朗姆酒。清澈透明，浅色瓶身，正是上等的饮料。多个品牌备选，每种都别具风格。


    好朋友：有什么牌子的？


    乔斯特森：这里有Merito.全力推荐，快点，再不喝不凉了。[3]

  


  以上是一则被奥格威推介的对话体文案。由加森·爱瑞斯以《匹克威克外传》里艾尔弗雷德韵诗的风格撰写。但是我们能听到的只有“波多黎各朗姆酒”。这才是文案中金句该有的腔势。


  
    [1] 理查德·沃尔特. 剧本：影视写作的艺术、技巧和商业运作[M]. 杨劲桦，译. 桂林：广西师范大学出版社.2013:114-115.

  


  
    [2] 选编自《2017夏季文案班案例报告》。

  


  
    [3] 大卫·奥格威.奥格威谈广告[M]. 曾晶，译. 北京：机械工业出版社. 2016:14.

  


  政治，可以操作


  相信自己的直觉！


  20世纪90年代，商业畅销书作家唐纳德·特朗普在《做生意的艺术》中特别分享了这个文案力十足的理念。
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    唐纳德·特朗普

  


  当他以直觉而率性的风格冲进2016年美国总统大选的战场，恰逢社交媒体的2016直播元年。“直觉”遭遇“直播”，两种“直”交互作用，带来的是新一轮超越传媒与广告的创意文案的游戏博弈。竞选大战中，经典的电视广告“威力”在延续，只不过更强悍的“微力”体现于社交媒体的视频和图文中，而正是这种微文案的力量成就了特朗普的总统梦想。


  同样信奉直觉为创意原则的文案大师乔治·路易斯曾经为政治客户服务25年之久，“攻击人的咽喉”是他创作政治广告的大创意。“我的工作就是让100万看起来像是1000万！”“广告是一种有毒气体，它能使你流泪，它能使你神经错乱，它能使你神魂颠倒！”罕见的激情，耸动的噱头，直觉信徒的特质在特朗普的身上也异常鲜明。“我是使用140个字符的海明威。”特朗普的自诩不算夸张。回溯其丰富而光鲜的人生履历，成功的商业生涯，成功的畅销书作家，成功的真人秀节目主持人，欲望、文笔、口头三种才华在特朗普这里吹响集结号，使得他的创意力在崇尚率性、个性和真实的社交网络媒体上充分释放。


  说服策略：要“现象体”，不要“本质论”


  “让美国重新伟大!”是特朗普的竞选口号。这是当年里根的竞选口号，在美国民众的右脑中成功勾勒出了两幅画面：其一，当年里根统治下伟大的美国各种繁华画面；其二，当下希拉里所属民主党统治下不伟大的美国各种衰落画面。


  
    [image: ]

    特朗普竞选演讲画面

  


  
    特朗普宣传片Laura


    Trump: I’m Donald Trump and I approve this message.


    Laura: The man who murdered Joshua is an illegal alien and he should not have been here. The killer kicked him in the head so hard and it broken into four pieces. And he took him to a field and he dusted him with gasoline and set him on fire the hardest day of my life. Hillary Clinton’s Border Policy is going to allow people into this country just like the one who murdered my son.

  


  综观两个竞选团队的宣传片，希拉里·克林顿的竞选文案除了针对特朗普的负面宣传外，始终维持着幸福的基调，试图掩盖美国现阶段的社会问题，从而脱离美国大众的内心诉求。反观唐纳德·特朗普的一系列宣传，文案焦点尖锐明确，如短片Laura，聚焦于一个儿子被非法移民杀害的母亲；而另一短片Change，则给大众呈现了希拉里在华盛顿特区十年却没有创造任何有意义的改变。这些文案都直指现今美国社会非法移民、暴力犯罪等问题，加之极具说服力的实例和特朗普本人激奋人心的号召，每一句文案都砸在大众的心窝，更大程度地激起了选民投票的意愿。


  传播学者施拉姆说：“传播曾被视为魔弹，它可以毫无阻拦地传递观念、情感、知识和欲望……传播似乎可以把某些东西注入人的头脑，就像电流使电灯发出光亮一样直截了当。”在人人时代，自媒体间的创意传播要实现说服和控制，依靠的不是抽象的本质论，而是现象体的语言。


  如何解决非法移民问题？特朗普说：“非法移民为什么不去中国，因为中国有长城，所以我们也要在美国与墨西哥边境上修一座长城！而且这钱必须由墨西哥出。”如何看待竞争对手希拉里？他说：“连老公都无法满足，怎么满足我大美国人？”特朗普的语言具有网络段子手的十足魔性，再看希拉里的语言风格：“我们一起变得更强!”将继续捍卫并有可能扩展奥巴马的驱境缓和政策，任何贸易协定必须创造就业、有利于工资增长，中美关系不能归类于朋友或敌人，美国再次面临确定方向的时刻，信任和尊敬的纽带正在被磨损……从这些言语中，你能感觉到什么画面？这些言语空泛，不具体，不能在选民的头脑中勾勒清晰的画面，以助其理解和记忆竞选主张。[1]


  
  中央电视台《我是谁》宣传片镜头分解
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    《我是谁》宣传片结尾画面

  


  这是在中国共产党成立95周年之际，中央电视台发布的名为《我是谁》的平凡暖心路线的宣传片。宣传片从普通人的角度出发，用问题“我是谁”来引出故事，一个个优秀的人物最终汇聚在一起，所有的党员个体成就了中国共产党“始终和你在一起”的形象。用普通的党员人物和发生在我们身边的微小故事，更容易让观众产生认同感，可以消除对党的刻板印象，这种接地气的表达方式能够有效地抓住观众的注意力和感动点。从文案本身的角度来说，每句话都准确地刻画出了每个人物，且对应了他们的身份。


  “真实、干货”是社交媒体言论的发言准则，文案人不需要学者的严谨，但一定要知晓网络受众的心理需求。正如特朗普团队的新媒体主管贾斯汀·麦克科尼称：“对社交媒体上的名人而言，有两个最要紧的方面，一个是要真实，再一个是给你的粉丝他们想要的。”


  议题设置：孩子，或者女人
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    宣传Defenseless画面

  


  Defenseless是特朗普竞选宣传故事短片。镜头呈现一位睡梦中的女人，在听到卧室门外有动静时惊醒，发现是有人非法入侵。女人急忙奔向旁边柜子上的电话拨打报警电话，并且拿起柜子上的枪支，可是这时候枪支从手中消失不见（枪支是幻影）。画面最后是女人所居住的房子的外景，有警察已经到来拉起警戒线（说明女人已经遇害）。画外音出现：她马上拨打了911，但还是太迟了。她拉起了火灾警报以求得安全保护，但这不能给她立马的保护。


  这个视频是一个情景短片，讲述一个独居女人夜里因无法自卫而遇害的故事。漆黑的场景，恐怖的音效，似乎随时都可能发生在身边的剧情，的确很扣人心弦，直击要害。特朗普支持合法持有枪支，此政见与希拉里相悖，这个广告毫不避讳，在视频末尾更是直接指出“Don’t let Hillary leave you defenseless”（不要让希拉里使你陷入毫无防备的境地）,其鼓动人心的威力不可小觑。尖刻、犀利、不留情面，抓住对方要害加以攻击，以赢得更多的选票。
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    《雏菊女孩》画面

  


  一个女孩在田野里，一边从1数到10，一边一片片地撕落雏菊的花瓣，中间穿插着原子弹从发射台的升空和从1数到10的男声镜头（模拟原子弹发射倒计时），然后是原子弹爆炸的声音和林登·约翰逊自己的声音，他正在信心满满地发表下面这段有史以来最有力的文字：“这就是赌注：要么让这个世界成为上帝之子的宜居之所，要么走向黑暗。我们要么相爱，要么面对死亡。”广告最后这样结束：“11月3日，为林登·约翰逊投票，待在家里赌注就太高了。”[2]
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    巴瑞·戈德华特和林登·约翰逊

  


  这个是1964年的美国总统竞选电视广告《雏菊女孩》，民主党林登·约翰逊对垒共和党人巴瑞·戈德华特。选举背景是肯尼迪总统遇刺一周后，社会背景是越南战争。文案以小女孩的死亡事件这样一个不可忽略的方式预置了一个观点，将两个竞争对手对战争态度的不同政见放大，极大地影响了选民的态度与行动。最后，让雏菊女孩死去的林登·约翰逊以486票对52票大胜对手。


  用弱势群体做创意素材是政治类广告文案的老梗，具有百试不爽的效果，但效果大小，也和使用者的性别有关。在希拉里的竞选广告中，“妻子，母亲，祖母，妇女儿童权益倡导者，第一夫人，参议员，国务卿，经典发型头像，职业装爱好者，2016年总统候选人”是她公共形象的基调。在与公众沟通的过程中，希拉里向我们展现了一个家庭事业双丰收，心态积极健康，紧随时尚潮流的女性领导人形象，但是，她的温情风格，相比特朗普的极端制作，在文案吸引力的层面上是略显不足的。
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    希拉里的竞选宣传片画面

  


  这个世界需要爱与温暖，文案的世界却需要泪水与呐喊。政治文案的操作背后是洞察人性和心理之后的用力过猛。于是只能得出符合现实的结论，无论做文案人，还是做总统候选人，胜出概率大的依旧是大胆的操盘手。


  合唱范式：怎样唱，和谁唱


  互动，是互联网文案的特质。视频文案如何呈现互动，选择谁与主角一起出镜，如何在镜头前说话，考量的是创作者对竞选者三观的深度解读。
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    《中国共产党与你一起在路上》画面

  


  
    这是一个古老而又朝气蓬勃的国家。


    这是一个快速成长但发展不平衡的国家。


    这是一个充满机遇却又面临无数挑战的国家。


    这是一个有13亿人口，每个人都有不同梦想的国家。


    “我想明年有个好收成。”


    “我想开个小饭馆。”


    “我想养老金能不能再多一点。”


    “我想娶个漂亮媳妇。”


    “我想天更蓝水更清。”


    “我想大家都不打仗。”


    人民对美好生活的梦想，就是我们的奋斗方向。


    8000万中国共产党党员，与13亿中国人民一起，为了每一个人的梦想，为了给每个梦想搭建一座舞台，为了每座梦想的舞台上，都有人生出彩的机会，都有梦想成真的快乐，汇聚每一份舞台上的精彩，凝聚成13亿的中国力量，创造一个又一个的奇迹，迎接一次又一次的挑战。


    追梦的路上，我们并肩前行，分享机遇，共迎挑战，超越差异，创造未来。


    中国共产党与你一起在路上。

  


  2015年，中共国际首次推出英文宣传片《中国共产党与你一起在路上》，在国内和国际上都获得一致好评。这个视频摆脱了过去“高大全红专”的关于中国共产党的宣传既定模式，而是比较亲民和贴近群众。选择了几个不同的场景与人物，使用同期声的方式，把小人物的心愿都如实写上，表达了党与民心、民意一直同在路上的中心思想。对于政治宣传而言，诚实和真实才是最重要的、最能够打动民心的。正如“真善美”中，“真”永远在第一位，在“善”和“美”之前，切莫为了追求表面的虚浮的所谓的“美”而违背了“真”的本意。


  真实的语言，真实的表情，真实的生活细节，也在政治宣传广告《手》（These Hands）中得到了生动地表现。不同阶层的人们以不同的手部表情为自己的阶层涂抹下了鲜明的个性符号。
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    《手》画面杰·卡森政治宣传广告

  


  
    修车工人：These hands have repaired 5237 vehicles


    亚裔移民：These hands are working toward citizenship


    黑人小女孩：These hands wait tables to get by


    运输工人：These hands transport 6000 gallons of milk per day


    慈善工作者：These hands help hurting people


    老妇人：These hands lived through the depression


    跆拳道教练：These hands teach self-control


    律师：These hands fought against prejudice

  


  本·卡森，是美国著名的神经外科医生和保守派领袖，童年时期他的生活与一般美国贫困区黑人儿童无异，后发奋考入耶鲁大学拿下心理学学位，又考入密歇根大学医学院，成为一名神经外科医生。之后他因连体婴儿手术成为美国传奇医生，2014年宣布参加2016年的美国总统大选。他的竞选宣传片很具有个人色彩，少年贫困发奋拼搏的经历，让他对各阶层各种职业都有深入的接触和了解，宣传视频中以“手”为主线，对社会中各种工作者、各种身份的人的双手给以特写并配上文字，除视觉冲击以外，还有其特别的寓意。如黑人小女孩的双手，是对种族平等保护法案的渴望，工人的双手是对劳动对建设美国的职责，老妇人的双手是经历经济危机的沧桑，律师的双手是对维护正义的责任……视频里的文案，都紧扣他进行总统竞选的三个关键词：治愈（heal），激励（inspire），复兴（revive）。本卡森的宣传要点在于美国经济的复兴，获得支持的主要来源便在于工人阶级和中产阶级，再加上个人本身经历为大众所知，如此的文案便更容易为大众所认可接受。[3]


  如何完成有效的政治广告文案？基于美国政治竞选广告的丰富经验，文案大师乔治·路易斯总结出了10条秘诀，笔者选择更有借鉴性的8条在这里与大家分享：


  
    1. 相信你的候选人。


    2. 迅速捕捉到候选人的个性特征。


    3. 了解形象与本质之间的区别，不要将它们混为一谈。


    4. 整个广告战役必须来自创意，它必须是令人震惊的，必须引起观众思想上的惊恐。


    5. 好的创意与你给你的候选人下定义的方式直接相关。


    6. 事实比陈词滥调更加强大。


    7. 不要做长篇大论。


    8. 每种广告材料都必须传递你的主要想法。

  


  
    [1] 黄郅城. 品牌触角.品牌文案如何写[EB/OL].(2017)[2017-10-18]. http://www.xwtoutiao.cn/p/o4kgm0ls/.

  


  
    [2] 多来尼克·盖廷斯. 牛文案是怎样炼成的[M]. 陈志娟，译. 北京：中国传媒大学出版社.2011:133-134.

  


  
    [3] 选编自《2017夏季文案班案例报告》。

  


  花字术


  作为网络综艺时代的创新视听语言，花字的出现被称为“看得见的文案”。它与特效、图像、声音一起构成了一个充满想象力的创意空间，同时也成为“90后”一代制作人与受众沟通的独特语言系统。本节仅从文字的角度关注花字文案的创作。


  
    [image: ]

    花字文案之“目瞪口呆”

  


  早期的中国综艺其实是没有明确的花字概念的，大多数节目包括综艺节目里只有在需要解释说明的时候，才会出现一些辅助说明式的文字。且大多数的电视制作人员认为，这类字幕的出现会削弱电视本身的画面表达，所以早期对花字没有足够重视。然而随着综艺节目的不断发展，观众收视习惯和心理的不断变化，以及日韩和台湾地区综艺的“逐渐侵袭”，花字在综艺节目中的位置被不断提高，以至现在的综艺走上了一条“无花字，不综艺”的道路。
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    韩国综艺节目《Radio Star》画面

  


  作为一档从韩国MBC电视台引进的亲子类户外真人秀节目，湖南卫视《爸爸去哪儿》的火爆被归功于“神奇的花字”。那么，神奇的花字到底是什么？它又是如何在各类型真人秀节目中大展创意的拳脚的呢？
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    《爸爸去哪儿》之“神奇的花字”

  


  花字究竟是什么？从字面上来分析，字，当然是文字，是文本的内容；花，是指呈现字体的形式，包含字体设计、图形、动画设计，甚至音效设计。由此我们可以看到，花字是一个集文字、图形、动画、声音为一体的叙事表达手段。对于一个节目而言，在已经剪辑完成的画面上进行花字创作与合成，是在节目第一次创作——编剧文本、第二次创作——剪辑文本之后的第三次创作，但这次创作毫无疑问是在已经形成的故事情节之上的一次亚文本创作。它的目的不是覆盖原有的故事情节，而是对已经存在或潜在的故事基因的提炼、放大、改造，以及故事背景元素的补充完善等。[1]


  花字版台词——讲故事


  如果说2013年的《爸爸去哪儿》首次展现了花字文案的魅力，2014年播出的首季《花儿与少年》则是花字文案的完美释放。在节目大开局，伴随6位嘉宾主角出场的是风格感强烈的花字文案：持重的大姐、优柔的二姐、少女感爆棚的三姐、精干的四姐、灵动的五妹，在金色与粉红系花字系统之外，是蓝色系的潇洒导游张翰。在故事展开之前，不同基调的花字文案完成了对人物形象的初步设定与铺垫。无疑，这是一个精彩故事的开端。
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    花字文案之《花儿与少年》

  


  在综艺节目日益故事化和剧本化的今天，花字文案在人物性格的塑造方面也在发挥着重要的作用。关键词式的花字文案成为摘掉明星光环，重塑真实个性的有效手段。正是依靠这种方式的文案创作，《极限挑战》以个性鲜明的“三精三傻兄弟帮”赢得受众的喜爱。


  花字文案处于节目的第三轮创作阶段，剪辑导演和剪辑团队是花字文案创意的具体执行者。对于综艺，花字是什么？爆谷传媒创始人莫文浩做了一个生动的比喻，“每一组镜头就像是一段文字，花字和动画特效就像文字中的标点符号。它们打在正确的位置会让剧情更丰富，帮助观众理解”。由此可见，节目在装点完花字后似乎有脱胎换骨、令人耳目一新的感觉，真人秀中的故事冲突感、悬念感、整体的节奏情绪都得到了极大改善。这种为节目内容增色加分的花字，很好地挖掘了节目本身的内在基因，让画面“活”了起来，将节目的传播效果放到最大。
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    花字文案之《极限挑战》

  


  花字版辩词——说观点
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    花字文案之《奇葩说》

  


  
  《奇葩说》之“该克制朋友圈秀晒炫吗”镜头分解
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  2016年，《奇葩说》以一则创意微视频拉开了年度决赛的帷幕。当主持人以多角扮演的方式出现，发起“在朋友圈秀晒炫该不该克制”辩论主话题的时刻，一场花字文案高端秀也同时开启。主持人的声音作为一条逻辑线索——语言层面的对峙，而完美跳脱与切换的花字文案推进着另外一条线索——两种心理的纠结，两条逻辑线在辩题间隙交错穿插，交叠出辨证复合的意味。一场辩论赛未开场之前，花字文案已经将其烘炒出了高潮感。


  网络脱口秀是网络综艺的主要品类，与传统脱口秀节目创作方式不同的是，在更强悍的技术创意的支持下，网综是以更具想象力和表现形式的视听语言在制造话语、传播观点。原创网络综艺节目《奇葩说》在花字文案创作方面堪称佼佼者。即使是清淡风格的papi酱，在将声音夸张至一定程度的时段，负责拯救她的只有素朴风尚的花字文案。


  [image: ]


  花字版诗词——秀情怀


  没有韵角和韵律的限制，有的只是或浓或淡的情感。在网络综艺的创意风潮中，淡化娱乐性，接近文学性是吴梦知式文案的创作风格，她所进行的“在线写作”正是诗词风的花字文案创作。
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    “少年与花儿”手写版本——“吴井式文案”

  


  井柏然的字加上吴梦知的文案，是典型的“90后”“少年与花儿”手作版本。这种联袂的创作方式自《花儿与少年》首季就登陆屏幕，就受到了同龄人对“吴井式”文案的追捧。没有炫目的特效，没有无厘头的表情包，有的只是很“古老”的“情感”与“情怀”，作为“花字”文案，几乎只有字，不见“花”的踪迹。纯粹的创意也从另外一个角度印证着文字的独特力量。
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    “吴井式”文案

  


  由雅虎高级编辑团队编著的《更具笔格：网络文案权威指南》一书指出：“面对网页与屏幕，我们很难用声音和表情来表达含义。除了应景的笑脸，我们主要还是依赖文字。”[2]作为创意形式强烈的在线写作，吴梦知文案的走红回应了这个问题，但花字文案终究不是一种独立的创作。与传统的文案撰写思维不同的是，花字文案的创作秉承的一定是“导剪思维”。“作为电视与平面两个不同载体，电视文案是动态影像之下，每一句话都是需要带着剪辑思维去撰写的；它是在流动状态下的文字，所以会有很多先天的限制。篇幅长短、与画面的配合度、与背景音乐的契合等都跟最后呈现的影像风格、节奏，包括观众能忍受的时长等有很大的关系。”吴梦知在接受专访时特别强调了花字文案所依托的“导剪思维”。


  流淌在屏幕上的长短句，不唯美，只唯心。创意花火需要在一个不仅专业，而且具有人文气息的前期、中期与后期的大系统里才能得到捍卫和实现。也许正是这个原因，吴梦知出任《花儿与少年》第四季总导演，只是为了将文案中的自我进行到底吧。


  
    我知道/如何把速度藏在鞋子里/如何深思熟虑不事声张/像成人一样/知道如何笑得像糖/出手像枪/我知道如何/给你一个栩栩如生的梦/如何跌得优雅/又爬起来漂亮/我知道如何让你爱上我/离开我想念我/我知道如何/从一个贫穷的孩子变成偶像/知道如何隐藏/巧妙地活出灿烂千阳/是的我什么都知道

  


  一如她为《快乐男声》撰写的宣传片文案，对于同龄人的心灵脉动和一代人的心理需求，写文案的吴梦知已经知道得太多了。


  花字版乱码——玩“笑果”


  嬉笑怒骂、插科打诨皆可成花字，在真人秀节目中常常会出现剧中人物出乎意料的表现与行为。这些碎片式的镜头有的符合故事设定的主线，有些可能看似与故事情节主线关系并不紧密。但有些真人秀节目已经呈现出偶尔淡化逻辑的碎片化剪辑风格，而这些碎片化的镜头经过很好的花字构思也能为节目增加笑料与娱乐看点。[3]
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    《奇葩说》画面

  


  抓住看点玩出“笑果”，常常需要花字创作者通过联想、类比、比喻等手法进行笑点的挖掘与设计。《奇葩说》善于用夸张的特效塑造主持人的多面形象。在“黑”主持人、吐槽摄影师等方面，后期依然很任性，用各种夸张的特效生生造出了不少笑点。将网综的后期风格快速吸纳后形成了更为夸张魔性的“人格”，形成许多“笑果”很好的花字文案，也成为这档棚内节目独特的风景线。[4]


  在“导剪思维”的主导下，花字文案的创作者如何找到创作的灵感，并形成自己的创作风格呢？结合一线团队的实践操作经验，笔者在这里进行了简单地归纳总结：


  
    1. 从日常生活中累积自己的幽默感，擅长发现周围人群的奇思妙想。


    2. 做敏锐的心理观察者，掌握观众的心理节奏，找到更多的情感共鸣点。


    3. 对世界充满好奇心，在行走与阅读中多方积累自己的创作素材。


    4. 成为B站弹幕和微媒爱好者，做微时代合格的原住民。


    5. 相信生活会欺骗自己，但一定要写自己相信的话。

  


  
    [1] 微信公众号金牌制作人.花字创作全攻略（上篇）[EB/OL].(2015-10-23)[2017-10-17].方卓然.ID:VLM0001.

  


  
    [2] 克里斯·巴尔. 雅虎高级编辑团队.更具笔格：网络文案权威指南[M]. 何立，秦蓉，等，译. 北京：电子工业出版社. 2015.

  


  
    [3] 微信公众号金牌制作人.花字创作全攻略（上篇）[EB/OL].(2015-10-23)[2017-10-17].方卓然.ID:VLM0001.

  


  
    [4] 公众号.节目一线.小庚.
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  下篇

  微传播：故事化与技术力


  
    从整合传播到创意传播，营销文案越来越被技术创意驱动，但营销中的故事从未将息。

  


  指间·空间


  整个互联网占据多少物理体积？


  美国科普作家兰道尔·门罗这样回答：“我们可以通过全世界存储空间的购买量来确定互联网信息总量的上限……这意味着最近几年硬盘的产量刚好只够塞满一艘油轮。得益于硬盘容量的不断增加，最近几年新增的存储空间占据了全球绝大多数的存储空间。这样看来，整个互联网还没有一艘游轮大。”


  正是这不足游轮大小的互联网，构成了陈刚教授的“数字生活空间”，在其著作《创意传播管理》中，他并不认可互联网是媒体，他认为互联网是一种从未有过的空间，在这个空间内，消费者可以表达、接受分享，成为这个空间的“生活者”，而营销者必须进入生活者的圈子，成为生活服务者，才可能实现精准营销。[1]
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    互联网作为一种传播工具

  


  
    [image: ]

    互联网作为一种空间

  


  探究“空间论”的形成路径，宏观背景是互联网时间在全球与中国的累积与跨越，微观背景与一个舶来品理念“整合营销传播”密切相关。


  20世纪90年代，全球互联网进入高速发展期，商业社会全球化态势初显，全球首本整合营销传播理论专著——美国西北大学教授唐·舒尔茨及其两位合作者（史丹利·因纳本及罗伯特·劳特）联合撰写的《整合营销传播》于1993年诞生。整合营销传播理论（Integrated Marketing Communication，IMC）一方面把广告、促销、公关、直销、CI、包装、新闻媒体等一切传播活动都涵盖到营销活动的范围之内；另一方面则使企业能够将统一的传播资讯传达给消费者。所以，整合营销传播也被称为“Speak With One Voice”（用一个声音说话），即营销传播的一元化策略。


  整合营销传播以“目标市场”和“目标消费者”为中心，IMC体系中的营销文案通过对各种媒体和渠道的综合运用发挥集合影响，进而实现与受众及消费者建立忠诚的关系，营销文案聚焦的就是这种关系。


  不过是10年的光景，Web 1.0时代的整合营销传播理论进阶为第二代，伴随互联网技术与电子商务的蓬勃发展，“网络互动”也成为整合营销的组成版块。


  
    [image: ]

    整合营销传播构成

  


  2004年，唐·舒尔茨与妻子海蒂·舒尔茨联袂撰写的《整合营销传播：创造企业价值的五大关键步骤》（IMC — The Next Generation）出版。“整合营销传播的第一本专著虽然提供了概念性框架，但也承认实施真正的整合营销传播仍然是一项艰巨的挑战。主要原因是受到20世纪90年代初期技术的限制。今天，传播技术的迅猛发展为整合提供了新的平台。”舒尔茨教授在该书《前言》中的话音未落，快速的改变通过科技进步与社会协定的交合瞬间发生，伴随Web 2.0时代的到来，新的平台真得开始被“抹平”。


  2005年，《纽约时报》专栏作家托马斯·弗里德曼以万维网技术为基础概念，预言10种可以“抹平世界”的力量，以“平坦无界、横向自由”为特质的新社会经济范式在重新整合着全球化的格局与节奏。


  互联网的迭代是如此迅速，一切都好像没有过渡。


  当弗里德曼写作《世界是平的》之时，商业刚刚进入以Web 2.0为特征的信息时代。在Web 2.0时代里创造出来的新商业形态：免费、长尾、众包、维基、搜索引擎、博客、部落等，突然在2008年发生了质变——一个过去靠接受大众媒体信息，然后通过口碑传播再反馈到大众媒体的信息传播路径，被每条只能发140个字符的推特及可以上传照片、视频的社交网络脸书颠覆。[2]从数字化技术革命回归社交化的生活方式革命，带来的是对传统营销模式的挑战和颠覆，社会化网络的兴起意味着以个体创意和协同创意共同驱动的文案创意时代的到来。


  在每一次迭代和整合的背后，是互联网时间的高速运转。互联网时间是“互联网先知”、麻省理工学院教授尼葛洛庞帝与斯沃琪公司共同创造的新计时方式：将一天分成1000beat，1beat相当于1分26秒，以@符号表示，一天开始于@000,结束于@999。互联网时间突破了原来以不同时区和24小时划分的时间尺度，它成为人类进入“数字时代”的标识之一。伴随“互联网不是媒体”论点的大胆提出，陈刚教授将数字时代的互联网空间进一步界定为“数字生活空间”。


  时间感的变化带来了空间论的发端，在以媒介购买为特色的传统营销时代，时间与空间的交集也体现于营销文案的发布中。印刷媒体时代，营销文案被称为“纸上的传销术”。电子媒体时代，视频和音频成为继文字和静态图片之后，营销文案新的表现方式。营销者（广告主或广告人）无论是在纸上、电视上，还是在广播中发布文案，一切都是围绕所谓的目标客户所进行的空间和时间选择：是选择报纸发布整版广告还是选择直邮广告？是购买机场还是写字楼附近的广告牌？是购买资讯节目前的时段还是购买综艺节目中间的时段？时间和空间的确立全权由营销者把控。
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    宝马的平面广告文案

  


  而在“数字生活空间”中，时间的界限被抹平，只有一个互联网时间；媒体在逐渐消融，只有一个共同的生活空间。在这个空间里，营销者和客户（消费者）变成了平等相处的生活服务者和生活者，而不再是掌控者与接受者的关系。


  随着“互联网+”时代的到来，“互联网+营销文案”向营销人提出了巨大的挑战。如同理解炫酷又深奥的互联网时间1000beat一样，传统营销人因数字生活空间的陌生感而引发了巨大的心理疏离，甚至是恐惧感。是的，对数字营销的掌握和驾驭，在于迅速成为数字生活空间的公民，而不是沦落为难民。这对全体营销人（广告人和广告主），尤其是专注内容创作的营销人而言，都意味着新一轮心理调适和专业知识学习的开启。


  认知整合


  接驳传统营销时代，到驶入数字营销世界，是从“进度导向和空间限制”到“时间平移和无边界营销”的自我解放旅程，是获得自由的奇妙体验过程。


  肯特·沃泰姆和伊恩·芬威克在《奥美的数字营销观点——新媒体与数字营销指南》一书中提及了4种自由观念。


  
    1. 时间的自由：我们首先要认识到时间平移的意义。当科技发展到一定程度时，人们将从死板的时间表里解放。他们可以随时取用任何想要的内容。许多数字媒体甚至永远都在播映，随看随播，没有固定时刻表。


    2. 空间的自由。只要点击一下鼠标，就能轻易跨越国家的界线。每一个网站都是该品牌与全球接轨的前哨。


    3. 规模的自由：数字媒体是迄今最具灵活性的营销模式。它可以覆盖全球，也可以覆盖特定人群。


    4. 格式的自由。营销内容已逐渐跳出特定的格式。只要人们愿意看，病毒视频的长度可以不受限制。[3]

  


  对营销人来说，这4种自由有很重要的含义，最重要的是，每家公司都必须精通如何创作出消费者真正想要的内容，不能再单纯地通过购买媒体来传播大众信息。


  平台整合


  建立自己的数字营销平台，营销人或者营销机构要将各个传统营销渠道通过创意思维整合为数字营销平台。


  数字平台的创意要立足两个基本点：1. 跨媒体。必须对各种媒体形态（囊括传统媒体和新媒体）有着明确的了解，并且能从众多的传播介质中吸收优秀的传播元素，选择熟知、适合使用的媒体表现形式来达到传播效果。


  2. 跨屏。得益于4G技术的支撑，移动智能端成为兼容力极强的传播介质。传统电脑（台式电脑+笔记本）、平板电脑、电视等大小屏幕的任何一种格式的图文和音视频文本都可以在智能手机终端得以无缝连接。只要一个App账号，一条二维码，一个微信账号，音乐、文件、视频、微博等信息，都能在智能手机终端随心所欲地打开、欣赏、修改、存储、交流、共享。
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    宝马中国的朋友圈文案和官方微信平台

  


  从跨媒体到跨屏，文案的跨界传播需要对各种媒体形态有着明确的了解，甚至需要分析通透每一种媒体平台能够为文案营销带来什么，这样的平台适合文案呈现怎样的形态，什么样的文本组合能带来最优化的营销效果。整合资源在任何时候对营销文案的写手来说都是一种对驾驭能力的考验，在这众多的传播介质中能够目的明确地选择熟知、适合的媒体，尤其是利用互联网技术达到高效的展示效果。


  语态整合


  不同于传统营销点对面的大众传播模式，在数字生活空间，一对一的人际交流和口碑传播是主要沟通方式。“口语化，接地气”成为数字时代营销者的标志语态。
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  每年9月1日是开学日，为了拉近与消费者的距离，宝马中国以调皮的口吻发布了一则微博文案。如同调皮的熊孩子躲避家长妄想逃学一样，一辆宝马车偷偷躲在大树后，文字的配合更是幽默感十足：“别躲了，快去上学。”孩子一般的戏谑融合对家长作风的调侃，以及对假日的留恋，宝马中国一起与消费者分享了9月1日这一天包含的多重滋味，引来网友与粉丝纷纷跟帖。奥美中国的微信公众号更是自称“小奥”，一番非同凡响的灵动与傲娇成为文案狗们的知心大小姐。


  通过语态的整合与调整，文案人必须跳出文字的烦琐和局限，去除无聊的、推销的内容，把一切可用的素材和传播途径调动起来，塑造出一个有血、有肉、有灵魂的立体的文案形态，充分调动受众的情绪，让文案变得丰满灵动。正如《奥美的数字营销观点——新媒体数字营销指南》中的观点：“每家公司都要对自己的创意内容进行优化，特别要从销售导向转变为娱乐性强并能传递信息给消费者的品牌导向。”


  即使世界是平的，它也有自己的边界，而数字生活空间则是无界限的，它给予数字时代的创意人无与伦比的创造自由。营销人要充分利用巨大的空间及更丰富的表现手段来展现品牌或产品的创意，不局限于过去传统的营销认知，重新建造数字营销文案的创意核心。
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  作家与写手


  传统营销时代，作为精神产品的营销者，出版界最大的吆喝声来自图书的腰封文案——营销文案的大卖场。


  以许知远《一个游荡者的世界》为例，该书腰封并未罗列名家推荐，而是以红色字体标出了本书的英文名“A Wanderer’s World”和三个关键词：“许知远”“七〇后公共知识分子代表”“‘个人精神’觉醒之作”。一目了然，夺人眼球。
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    《一个游荡者的世界》书封

  


  许知远创办的单向街书店，在传统营销时代，也正如一个在帝都各个角落寻求落地生存权的游荡者，从西北郊区到东南边缘，几度兴衰。独立书店的死亡事件宣告着传统营销的没落，作为幸存者和幸运者，单向街书店在数字营销时代终于等来了它的新生——单向空间的创意复兴。


  智能手机移动端成为互联网时代“单向空间”的最大寄居地。在这个虚拟的数字空间，单向空间的创意文案集群丰富异常：有纯粹文字版本的图书精彩段落欣赏；有图文并茂的新书信息推介；有制作精良的创意微视频；有许知远亲自朗读的音频单元；有独立的网上书城；在每一个内容板块之后，都有专门的营销互动区域，小编与读者和粉丝的互动温馨又儒雅，充盈着单向街独立又具人文精神的氛围与格调。
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    从单向街书店到单向空间

  


  在单向空间的微信平台上，图书出版界的营销文案由封面腰封的单向沟通转变为线上文字、音频、视频、图像、书评并行的双向沟通，一本书从颜值到内在被充分渲染，链接微店购买变成了手机用户的自发行为。


  这是一个几多奇妙的反差和隐喻：在单向空间，却奔涌着创意的互动与协同。当数字营销时代引爆有价值先见的互动创意，一个似窃窃私语一般的微沟通不断汇合成汹涌的潮流，溢出这个巨大的空间，可预见成为社会思潮的主流。从一个单纯的售书地点到一个社交化的创意空间，单向空间的社会化媒体特质逐渐显现。正如《社交的本质》一书中写道，Web 2.0时代，社会化媒体的影响是实实在在的，集体声音也非常有感染力，能给现实世界带来真正强大的影响力。
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    “单读”微信公众号
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    “单向街书店”微信公众号

  


  依托社会化商业环境、云计算技术、移动互联网等，无数个体以低成本的方式连接在一起。陌生的人群被连接在一起，并能够通过媒介化平台自由表达而结成社群，进而产生了一种推动变革的新生力量。这股社会化的力量不仅可以促动占领华尔街，也可以充当新商业世界的意见领袖，成为社会化商业世界的促进力量。这个力量中的每一个人都是文案的接收者，同样也随时在成为文案的创造者。


  而这样的互动传播与传统营销时代的单向传播形成了鲜明的对照。与传统营销时代对应的是整合营销传播理论。从广义来看，普遍的观点认为整合营销传播是发展和实施针对现有和潜在客户的各种劝说性沟通计划的长期过程。其目的是对特定受众的行为实施实际影响或直接作用。整合营销传播认为，现有或潜在客户与产品或服务之间发生的一切有关品牌或公司的接触，都可能是将来信息的传递渠道，因此整合营销传播需要运用与现有或潜在的客户有关并可能为其接受的一切沟通形式。[1]无疑，传统营销时代的沟通模式是单向的，只是通过整合各种渠道资源，用大创意的触角去扩大与用户和潜在用户的接触点。


  在社交媒体平台上，因为生成速度的缓慢，传统营销者推崇的大创意被逐渐抛弃，原生版本的营销规则与节奏全部被颠覆和重置，因为无所不在、无时不在进行的沟通更需要碎片化的即时创意，营销者和用户的即时互动需要另外一种更精确的创意激发机制。一个替代大创意的概念呼之欲出，它就是“沟通元”。
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    传统媒体时代品牌厂商与受众的营销沟通过程
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    社交媒体平台上品牌厂商与受众的营销沟通过程

  


  什么是沟通元？它源于生物学单词“meme”，最早由营销专家杰伊·康拉德·莱文森将这一概念引入营销领域，认为“meme”是营销传播的核心。学者许仲彦将其翻译为沟通元，寓意为在传播活动中进行沟通的基本元素。《创意传播管理》一书将沟通元定义为“一种基于内容的文化单元，它凝聚了生活者最感兴趣的内容和最容易引起讨论和关注的话题，一旦投入数字生活空间，就会迅速引起关注，激发生活者热烈的分享、讨论与参与。并且，在传播者和生活者的积极互动过程中，沟通元不断地丰富和再造，并不断地延续传播”。因此沟通元就像魔方，每扭转一面都有不同的结果出现。
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    “单向历”

  


  2017年4月，“单向历”获得了世界上最具盛名的设计奖项——红点产品设计大奖。独特的艺文创意加之精心的技术细节，使得单向历成为新青年的老黄历，也成为刷爆朋友圈的魔性日历。它秉承老黄历的仪式感，引用大师的箴言名句，又添加增强现实技术，将一本简单的日历嬗变为有趣味、有品位的创意之礼。


  在创意制作过程中，单向历设计团队没有效仿传统印刷时代的单向和主观，而是和单向空间广大“读书家们”一起联合互动，共同生成单向历的内容。


  “与其让动人心弦的句子在笔记本中沉睡，不如让它在未来的某一天将自己唤醒。选择2018年某个特别或不特别的日子，留下感念的语句，它有可能出现在2018单向历中，默默等待与你的未来相遇。”这是2018年单向历的征集海报文案，也是一则典型的交互式营销文案。为了增强互动，单向历还突破平面日历的概念，读者们还可以选择本地视频，在单向历上看到视频的增强现实。
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    “单向历”征集海报文案

  


  依据沟通元的定义和分类，“单向历”是典型的主题传播型沟通元，主题传播型沟通元是指“生活服务者在相关主题上延展出各种附加活动与信息，力求通过系统性的活动与信息发布，将相关主题深入传送到生活者的周围”。[2]以多元主题触发沟通元，使得读者和用户与单向空间建立了日益忠诚的合作关系，而交互式营销文案维系和修护的正是这种关系。


  在体验式经济成为潮流的今天，消费者的媒介选择行为和购买行为在某种程度上不再是为了产品的功能属性，而是为了体验，为了产品和服务背后的文化价值。[3]触发主题传播类沟通元，以交互式营销文案增强与用户的黏合度，才有可能实现与消费者内心深层次需求的高度契合。如罗伯特·布莱在《文案创作完全手册》中所描述的那样：“文案必须包含符合读者利益的卖点，无论这些是使用效益、重要情报或产品如何解决读者的问题。它不能仅仅发挥娱乐功能，还必须提出具有说服力的理由，解释读者为什么要购买你的产品。”


  探究数字生活空间营销文案的存在和运动，从横向观察是交互式的，从纵向观察是动态式的。正如陈刚教授在其著作《创意传播管理》一书中提到的，“在互联网时代，信息流通的速度是以秒来计算的，而且当所有的人都可以随时随地发布内容的时候，企业的所有行为已经被直播化了。也就是说，互联网推动整个社会进入了一个直播时代。危机随时可能发生，当然机会也会随时可能出现。企业的营销传播不再是阶段性地按照某一个规划来执行，而是要每时每刻准备应对危机，随时随地要抓住机会进行营销”。营销文案的创作和发布也呈现出动态化和阶段性的特点，从前期造势，到中期助力，再到后期反馈，每一阶段都可供营销文案施展拳脚。


  如何因时因势地探寻娱乐营销新模式，如今大热的网络辩论节目《奇葩说》给出了一个答案。一提起《奇葩说》我们不难想起其中经典的文案，选手金句如范湉湉的“为什么要压抑自己的天性”，马薇薇的“你跟你的肋骨讲隐私”，品牌营销如“有钱有势不如有范”的有范App，“喝了才能愉快聊天”的雅哈咖啡，“国际扛饿大品牌”谷粒多燕麦牛奶……这一风卷残云的“奇葩”文案是怎么形成的？大致可以归为文案整合营销的阶段三部曲。


  1. 前期造势——明确诉求


  《奇葩说》成为时下标杆级的纯网综艺节目，主要归结于三个原因：一是契合时下年轻人最为关注的内容和话题，是一档有价值观的节目；二是《奇葩说》的制作形式符合互联网载体的特征，信息量大、节奏快、制作精良；三是整个节目的制作和推广团队都很年轻，绝大部分都是“90后”，了解年轻人需求的团队才能制作出年轻人喜欢看的综艺节目。


  《奇葩说》是一档主打辩论主题的综艺节目，从节目名字就显示出特点，把网络中略带贬义的“奇葩”作为卖点，接着节目组费尽心思从各个角落挖来能言善辩的“奇葩”选手，节目内容包括“看脸有罪吗”“该不该看配偶手机”“好朋友的恋人出轨该不该告诉他”等来自网友投票的热门社会话题，以及在电视上看不到的大尺度观点和言论则是让观众欲罢不能的主要因素。


  《奇葩说》最重要的是精准把握住如今的年轻观众“你若端着，我便无感”的心态，整个节目设置无论是选手、主持人还是嘉宾，都秉持着一个“不装”的原则。营销文案主打“一秒钟把小清新烧得干干净净，硬生生把心灵鸡汤煮成麻辣烫”的泼辣劲儿，让终端口的观众看得十分过瘾。


  《奇葩说》的营销文案也可以说千奇百怪，百花齐放。平面宣传如微博上的节目海报和选手海报，富有冲击力的色彩，配合有趣的元素点缀，将主持人和选手都染上一层类似异次元的“奇葩”感。其中文字文案尤为吸引人，比如“揭穿你苟且偷安的人生”“能BiBi不是神经病，是理想”等一系列反常规的表达，很好地契合了年轻人对个性的需求。
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    《奇葩说》宣传海报

  


  2. 中期助力——品牌营销


  在节目播出过程中，“奇葩说”团队也颇下了一番功夫。首先是创新的动画特效受到了观众的高度喜爱，其次编导对时下流行节奏的把握很是到位，很多话语效果通过后期剪辑被放大，视频时常会重复选手们的金句或者穿插相关搞笑视频，给观众留下了深刻印象。


  
    [image: ]

    《奇葩说》后期效果画面

  


  另一个亮点是马东在节目中的花式口播与“自嘲”的品牌口号。这位才华横溢的当家主持发明的“花式口播法”具有一种洗脑的魔力，能将观众本来反感的广告变成节目中的欢乐。即使在非广告时段，他也经常能找到机会临场发挥，见缝插针地植入广告，给品牌商和观众带来“惊喜连连”。[4]这种口播形式一方面要求合作品牌有明确的诉求点，且越聚焦越好，忌讳发散。对美邦新上线的App有范来说这个词是“有范”，对M&M’S豆来说这个词是“逗比”，对伊利谷粒多燕麦牛奶来说，这个词就是“扛饿”。另一方面，这种直白的打广告方式反而让观众耳目一新，觉得“不装”，当广告变成笑点，观众也就能愉快地接受节目中的广告植入了。《奇葩说》让我们看到，在节目中可以把软广告硬硬地打，把硬广告软软地卖。[5]这靠的都是编导对文案的创意能力。在这里我们看到的是品牌与节目的多元融合，整合营销。
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    《奇葩说》之“见缝插针”广告

  


  3. 后期反馈——沟通互动


  除了前期和中期对节目踏实彻底地掌握，《奇葩说》对于观众的反馈和互动也十分重视。正如总导演牟頔在采访中说道，《奇葩说》除了基本的宣传渠道之外，第三季《奇葩说》还在做自己粉丝的社区，在大家能想到的所有的互动平台上运营粉丝群，包括微信群、QQ群，还有贴吧和微博。包括做了一些线下的活动，比如说到各个城市搞《奇葩说》的聚会，2015年奇葩说团队操办了将近百场的粉丝见面会。通过与用户的即时互动和沟通，为节目的改进提供新的动力，也为营销文案源源不断地提供新的思路。
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    《奇葩说》线下粉丝见面会

  


  交互式和动态式营销文案的兴起，正印证着一个互动营销时代的繁荣。寻找热点沟通型沟通元，并正确触发此类沟通元考验着营销者即生活服务者的营销方案。


  热点沟通型沟通元是指“生活服务者传播的内容与热点事件相结合，捆绑投放，依靠热点事件所具有的高关注度和高参与度吸引生活者（受众）关注、参与，从而实现生活服务者营销传播的目的”。[6]例如演员唐嫣、罗晋宣布恋情时，许多品牌厂商便借势营销，脑洞大开的联想令人哭笑不得，却引来上万转发。
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    借势营销

  


  从生活服务者的角度考量，热点传播型沟通元可以通过热点事件引爆生活者的无限复制链接，但前提是生活服务者（即营销者）对生活者（即消费者和受众）心理有精准的把握。资深文案史蒂夫·海登直言：如果你想成为一名伟大的广告文案，就取悦读者。但是，如何取悦也须谨慎有加。因为，营销者首先要明确需要取悦的对象，即确定目标受众。


  2014年10月，一部有着奇妙架构和实验精神的电影卷入了国庆档的营销大战。它就是以口述历史的视角拍摄的人物传记大片《黄金时代》。导演许鞍华与编剧李樯联袂才华与创意，制作完成了这部长达3个小时的诚意之作。


  在20世纪20年代到40年代，以女作家萧红为首的一群年轻人经历了一段放任自流的时光，自由地追求梦想与爱情，有人在流离中刻骨求爱，有人在抗争中企盼家国未来。如此小众的文艺调性，与电影《黄金时代》前期的海报营销文案的高冷风格实现了高匹配度的契合。
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    《黄金时代》泼墨版海报

  


  泼墨版本的海报映照出一位独立女性在一个时代的寂寞，黑白世间却难以容纳一个纯粹的文学灵魂。与泼墨版海报一起展开的营销活动，还有一系列学者名流参与的访谈沙龙节目。种种迹象清晰地表明了营销者的目标受众：高学历和大学生人群。这样的定位一直延续到营销中期欧洲版笔锋版本海报的发布。
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    《黄金时代》笔译版海报

  


  金色的基调暗喻电影名称《黄金时代》，依旧是独立时代的女性，却被一支笔囚禁，仿若被自己的命运禁锢。此版海报的创意品相继续高走，以更加卓然大气的文艺颜值，将受众的范围继续拔高和缩小。


  而进入中后期的营销方向，显然是急转弯的态势。一系列网络碎碎语风格的“态度版”营销海报的推出，引来原来目标受众——高学历人群和文艺青年的恶评。不幸的是，《黄金时代》也没有成功取悦它想取悦的受众——更年轻，更草根的互联网人群。
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    《黄金时代》后期营销海报

  


  对于《黄金时代》的低票房，有的评论充满满屏的困惑：《黄金时代》是一部以互联网思维标准出产的影片，为什么会遭到如此的冷落？这样的反思本身就不是互联网思维应该具有的方向。难道只是用几个网络语体，就可以服务好消费者吗？显然没那么容易。确定目标受众、了解其兴趣点和需求，这要求尽量将受众的形象具体化、视觉化，即在目标受众的圈定范围中进一步细化受众特征，把受众转化成一个具有个性特点的具体的个人。对于受众来说，个人化的、自然的表述更能引起注意并且更容易理解。如果目标受众是“年轻人”或“青少年”，你可能会将他们当作广义上的年轻人群体，这其中或许还夹杂着你自己的偏见或偏好。这可能导致你最终用一种普通方式与他们沟通，而且还会采用适合年轻人的信息传递方式，比如郁闷的年轻人滑滑板或空中翻腾等镜头。这也许能表明你想跟一群特定受众沟通的意图，但仅仅这样并不会让你脱颖而出，因为其他文案人也会采用同样的战术传递产品信息。[7]充分明白说话对象是谁，不仅仅指“青少年”或“家庭主妇”，这样的分类只是最低的要求。你必须真正走进目标受众的圈子，与他们交谈、认真观察，甚至把自己代入成为目标受众，这样才能够切实了解他们的兴趣点、需求点和用语特点，也许还能发现许多有趣的细节，而这些信息对于后期的文案创作将发挥的作用不可小觑。


  目标受众定位不准确是《黄金时代》营销失败的主因，但最主要的原因在于营销者与消费者的沟通方式。即使身在数字生活空间，《黄金时代》营销者的思维仍是主观加想象的传统营销思维，而不是真正与生活者进行平等而具体的对话，发起话题，乃至触发真正的热点沟通元。明星、家国、情仇，一场预想中的热点事件始料未及地黯淡收场。


  相比传统营销时代对目标用户抽象而笼统的观察和研究，两个遥远的群落从未像今天一样在一个空间真实地沟通与相处。虽然数字生活空间聚集了形形色色的、规模巨大的个体，远远超过现实空间的规模和数量，但这个空间又充满了温度和肉感，只因为营销者和消费者一对一鲜活的沟通使然。
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  故事定制


  
    在网上，人们对短小的文学形式情有独钟。史密斯电子杂志网站近年征集、发表“六个字回忆录”，让“六个字讲故事”的形式火了起来。这一形式的灵感源于下面这个故事，传说是出自海明威，不过这个说法是否正确就无从知晓了。


    For sale: baby shoes,never used


    出售：童鞋，全新。[1]

  


  以上片段是约翰逊博士在《短！微讯息时代写作的艺术》中与读者分享的网络微故事。基于经济表达需要，基于吸引力需要，互联网时代的微故事在虚构和非虚构创意领域日益得宠，“微故事”也几乎成为内容营销的代名词。


  “重新审视你的新媒体创意时，不要再把内容想成是‘内容’，你应该转换思维，把它当作‘微故事’——小而独特的资讯、幽默小品、评论或感悟。每天，甚至每小时，你在平台上都要不断创造新的微故事，使用为平台量身定制的语言和形式来回应当今的文化、对话或即时事件。”[2]新媒体营销教父、全美最会讲故事的企业家加里·维纳查克在《新媒体营销圣经：引诱，引诱，引诱，出击！》一书中，将“微故事+新媒体管理=有效的新媒体营销”作为新媒体的营销公式。发表为平台量身定制的内容（native content）是新媒体营销者“故事营销”与传统媒体“制定故事大纲”的根本区别。


  所谓定制化微故事就是根据各个平台的功能而发展出不同语言、文化和氛围的风格故事。因为在这个独特的平台上，无时无刻不在进行着营销者与用户的微沟通，营销文案也层出不穷。此间的营销者并不需要主观而笼统地去拟定什么通用版本的故事大纲，而是进入与用户共处的数字生活空间，揣摩每个用户的心理需求，跟从每个用户的心理节奏，以协同创意的思维去定制只属于“他”和“她”的故事，而不是“他们”的故事。


  “事实总是立刻遭到怀疑、猜测和挑战。人人都知道统计数据会说谎，一图不再抵千言，因为我们都知道改图修图有多容易。但一个吸引人的故事却魅力四射。它绕开了怀疑的盾牌，让人们感悟、想象和认同。想知道更多。”[3]《故事营销有多重要》两位作者、商业思想领袖尼克·南顿和杰克·迪克斯这样阐述故事之中的道理。


  为什么讲故事？很简单，别的都不管用。《福布斯》说了实话。


  定制故事——主角


  “我会对你的脑洞负责，文章尾部留言，为两款新品取名，如果你的名字被选用，没错，你就可以免费吃一年。”这是面包店原麦山丘在微信公众平台上与用户的彼此“挑逗”。从故事的内容，到故事的标题，原麦山丘的每款新品都为消费它的人们预约定制。而故事的主角，真的可以不再是面包，而是在小票上创作短篇小说的“你”。
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    原麦山丘之“小票上的短篇小说”

  


  “用面包讲故事，和用户谈恋爱”，原麦营销者用“故事换面包”的方式成功地将自己做成了网红。在微平台上，不仅可以看到原麦自己讲自己的故事，它还会利用每个节日，从圣诞情人到七夕，以面包“诱惑”消费者创作和提供自己的故事。“跟你一起去原麦山丘买面包，就是一口气做了两件最喜欢的事儿。”消费者的脑洞够大，原麦的更大，不仅将故事与各款面包做线上链接推介，又将故事链延伸至线下，印制到购物小票上，“小票上的短篇小说，让你想起了谁？”无时无处不在的定制爱情故事，与面包的香气融生发酵，让每一个消费者享用醇香面包的同时，又分享着微故事里的百般滋味。
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  当人们埋怨原麦的面包个头太大时，营销者的回应是：因为大，所以分享。而这正是原麦最核心的创意思维，也是网络社交时代最走心的营销战略。分享面包，分享故事，消费者在线上线下的分享、复制、粘贴与链接，使得消费者与用户成为原麦面包最忠实、最庞大的营销员工，只不过，他们是免费的。


  面包只是社交工具，而每一个“你”才是社交网络的主角。借助如此发达的互联网营销思维，原麦山丘成为“中国面包界第二会讲故事的企业”果然大有道理。


  协同创意是互联网营销的主打理念，但是营销者发起的协同呼唤，有时消费者“应声寥寥”，有时会“石沉大海”，原因是什么？加里·维纳查克认为在于营销人员的贪图捷径，妄想一记右勾拳直接KO（打倒）用户，而忽略了用直拳试探用户的过程。“用‘直拳战术’试探消费者是非常重要的。在新媒体营销中，‘直拳战术’就是利用一次又一次的对话或互动，逐步建立品牌与用户之间坚固而值得信赖的联系。”加里给出了如下的方法论：每天，随时随地使用直拳；聊大家都聊的事情；当他们开始讨论别的事情时，你也随之改变；再做一次。再做一次。再做一次。[4]而最有效的直拳是“最轻柔的，定制化的”。


  将消费者定制为主角，用直拳与消费者累积情感，这是最好的营销故事的精彩开端。


  定制故事——语态


  “说人话”曾经是资讯语言解放的标志，在网络空间依然是通用规则吗？回答这个问题，也许只能用感性的回复：一如微平台上的我们，要么一起变得很酷，要么一起变得很小。按照正常的方式说人话，你就会显得不那么正常。


  装“萌”只是表象，其实依然是对幽默风格的追逐。作家尼古拉·车尔尼雪夫斯基说：“幽默感是自尊、自嘲与自鄙之间的混合。”他认为一个幽默的人常常具有两重性：一方面看到了自己的内在价值，另一方面也看到了自己身上存在的琐屑、可厌、可笑和鄙陋的东西。


  不是不正经，也非不正常，而是幽默体质的人类在这个独特的空间更自如地释放了一下自己。可以在微故事里呈现一瓶椰汁的怪咖口味，也可以在微平台上显摆一下奥美爸爸的鸡汤故事。
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    微信公众号“奥美中国”

  


  洋气的4A在微平台上傲娇起来也是野性飞扬。毕竟是老手，打出的直拳都具有新旧媒体的共鸣腔。当4A在新媒体的转场策略不吝于试错，语态的创新就成为试水互联网的刻舟之剑。而语态，正是划分传统文案与社交文案的语言边界。


  对于语态边界感的把控，最应该一本正经的是大学教务处，而微平台上的教务君低眉嬉笑得让学生用户心里总不免小吃一惊。


  哦，我们终于平等了吗？我们可以拥抱吗？当然，但只能在我们共同创作的故事中。
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    “教务君”的微信回复

  


  定制故事——场景
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    坚果手机之人物版微故事

  


  
    能去非洲狩猎/能在海上捕鲨/能上战场立功/能凭一本小说获得普利策奖/还能凭同一本小说获得诺贝尔奖/能飞机失事后大难不死/能在几天后飞机再次失事时再次大难不死/还能在经历无数死里逃生后一枪打死自己/能被毁灭，但不能被打败/他的名字，叫海明威

  


  “写出你心中漂亮的实力派”，每一个版本的微缩人物传记都由锤子科技与网友们协同完成，这是锤子科技罗永浩为推广坚果手机而定制的人物版微故事。延续情怀的卖点，利用社交网站，借助网友们的自发创作，把大人物的故事吸收到自身的品牌之中，充分拓展了品牌故事，也在微博上掀起了一番制图潮流，每个网友在参与制作海报的过程中，已经被故事营销侵入了。


  在《哈佛非虚构写作课怎样讲好一个故事》一书中，亚当·霍克希尔德在《一个重建的场景》一节中这样说道，我们可以写出两种场景：我们自己观察到的，以及我们必须借助别人的观察来重建的。[5]通过海明威的故事我们可以看到强悍，通过海蒂拉玛我们可以看到丰富，通过萨尔瓦多·达利我们可以看到不羁，而这些精神特质统统经由微故事的演绎成为坚果手机的品牌内涵。锤子科技的微故事创意，可以说漂亮地实现了亚当·霍克希尔德的两个场景的重建。


  通过场景引发情绪共鸣，以实现与受众之间的互动，成为许多营销文案的选择。电影《栀子花开》在上映前发布的“有一种青春叫宿舍”系列海报文案勾起了“80后”“90后”关于逃课、带饭、懒床等青春记忆，首映日便获得超过一亿元的票房。
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    《栀子花开》“有一种青春叫宿舍”系列推广海报

  


  场景化写作几乎是所有文本创作的规则，因为我们的生活就是由一幅幅场景构成。一代人的生活场景有一代人的特质，选择场景对于故事的展开有着至关重要的意义。在网络空间，怀旧，已然不是中老年人的特权，用场景去还原曾经的岁月，也成为年轻人的情感创意源泉。


  为故事注入爱情激素是故事营销的法宝，虽然鸡汤文总是被网友们诟病，但是不可否认，人们依旧会为蕴含在励志型故事背后的伤感、温暖、乐观、坚持等人类原始的、美好的感情而感动，所以故事营销也从不会放弃这类素材。


  雕刻时光，源自苏联导演安德烈·塔可夫斯基（Andrei Tarkovsky）所写的电影自传书名，大意是电影这门艺术是借着胶片记录下时间流逝的过程，时间会在人身上、物质上留下印记。这个极具诗意的词，成了一个咖啡馆的名字：雕刻时光咖啡馆。
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    雕刻时光之《你是一杯勇敢的咖啡》系列微电影画面

  


  《你是一杯勇敢的咖啡》是雕刻时光咖啡馆在微博平台发布的微电影形象片。一个失恋了的神色落魄的女孩出现在咖啡馆里，服务生男孩为了安慰女孩，不仅默默地陪伴她到午夜，亲自冲泡热腾腾的咖啡，还特别为女孩配制了一种特别的甜品：用柠檬夹着咖啡豆，外面裹着白糖。女孩带着疑惑吞下它，味道又酸又甜又苦，若灵魂顿悟一般，女孩开始对生命有了深度的体验，一点点变得乐观，不再为伤心困扰。


  影片结尾出现“优秀的咖啡取决于压力和温度，就像生活，必须面对压力，还要时刻保持热情”的文字，给了这个故事一个完美的升华，也传递出了雕刻时光咖啡馆积极面对生活的品牌精神。
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    《你是一杯勇敢的咖啡》结尾画面

  


  不断膨胀的故事。这个时代，又回到了说书人的时代，几乎每一个成功的品牌背后都能发掘出一个精彩的故事。这个时代，处处都是媒体，任何一个平台都能成为故事展开的场地，如微博、微信、视频、各类App……这个时代，营销文案不再故步自封，事事皆内容，任何热点都能膨胀为你的产品故事。


  TCL用微电影《你不懂》讲述新生代独生子女与父母之间的矛盾与温暖的细节，传递新的品牌理念，重塑TCL的品牌形象……


  Nike最新广告拍摄了健身、长跑、橄榄球、网球甚至于举重等运动员们都穿着了Nike Free跑鞋进行比赛和日常训练的故事，诠释出新品牌Nike Free鼓励人们享受自由运动的乐趣的精神……


  麦当劳推出新年大片，用春节回家故事诉说“你就是我的新年”，温暖人心的同时让人深深记住了麦当劳外酥内甜的红豆派……


  塑造角色，制造冲突，营造氛围，待观众进入情景里，再把目的铺陈开来，这时观众即使意识到营销才是目的，也很难从一个吸引人的故事里轻松抽身。


  在信息膨胀和碎片化阅读的时代，人们的注意力变得越来分散，一个产品，一个品牌要想停留在人们的记忆里，变得越来越困难。没有人爱听大道理，但一个精巧的故事里的情感和梦想，却可以激发人们的阅读兴趣和情感共鸣。事实也证明，人们不仅不反感故事，并且迷恋故事。
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    故宫淘宝宣传文案之“本宫有故事，你有酒吗？”

  


  为什么人类需要故事？就职于美国广播公司的凯瑟琳·蓝菲如此阐述其中的原因：故事是人类共同拥有的联结体。而在每件事的心脏处，都是一个独属人类的元素，一个能通向世界上最美的三个字的元素，那就是：“然后呢？”如果你回答了这个问题，那你就是个会讲故事的人。


  讲故事的人让世界满足自己的好奇心，营销故事的人懂得如何去满足世界的好奇心。在展开微平台的商务和事务之前，请准备好故事营销，定制你的主角、语态、场景，打出直拳，直拳，直拳！最后终于是一击制胜的右勾拳！


  买和卖故事，也许，比听和讲故事要付出更多的耐心、智力和体力。


  
    [1] 克里斯托弗·约翰逊. 短！微讯息时代写作的艺术[M]. 赵燕飞，译. 北京：人民邮电出版社. 2012:8.

  


  
    [2] 加里·维纳查克. 新媒体营销圣经：引诱，引诱，引诱，出击！[M]. 张树燕，译. 北京：北京联合出版公司. 2016:43.

  


  
    [3] 尼克·南顿，杰克·迪克斯. 故事营销有多重要[M]. 闾佳，邓瑞华，译. 北京：中国人民大学出版社. 2016:2.

  


  
    [4] 加里·维纳查克. 新媒体营销圣经：引诱，引诱，引诱，出击！[M]. 张树燕，译. 北京：北京联合出版公司. 2016:45.

  


  
    [5] 马克·克雷默，温迪·考尔. 哈佛非虚构写作课：怎样讲好一个故事[M]. 王宇光，等，译. 北京：中国文史出版社.2015:174.

  


  文案江湖如何CP
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    “我恨你小时代”文案

  


  
    韩后说：我恨你。


    植美村说：我不恨你。因为有你，我更出色。

  


  2015年七夕节，朋友圈都被两个“我×你”体的文案刷屏了。
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    朋友圈“我×你”文案刷屏

  


  在两个化妆品品牌的营销战役背后，其实是三个营销活动的布局。时值《小时代》电影公映，韩后化妆品与《小时代》合作营销，以独具一格的“我恨你，小时代”发布报纸平面文案和微电影文案。而另一品牌植美村则是借势营销，将“我恨你”演绎为“我不恨你。因为有你，我更出色”表达对合作伙伴、客户以及消费者的感谢，亦是与消费者进行情感上的沟通——“管他女王不女王，我就出色”，倡导年轻人自信的生活态度。


  无论合作营销，还是对立营销，抑或借势营销，都是需要双方，或者多方联手才能展开。参战的各方，无论男女、无论伴侣、无论老友、无论宿敌，一场场营销战役堪称经典的CP式营销。


  CP一词，为Coupling/Couple的缩写，即配对之意。如今，组CP在各行各界都变得十分流行，电视行业有胡歌与刘亦菲等众多荧屏CP，电影衍生品里有美国队长与钢铁侠等“同人”CP，甚至微博段子手也抱团组起了CP……眼看CP组合成的化学反应在社交媒体的催化下不断升温，文案界也不甘示弱。


  正如以反向思维说“爱”的“我恨你”文案，是由营销者发起的男女之间的猜心游戏，不仅映照着《小时代》闺密版本的爱恨纠缠，也记录着文案江湖中男女CP的依托与疏离。


  性如何别


  两性差异也不只限于生理上的区别，在心理、情感、性格等方面男女都有所不同。专家学者实验发现，在接收广告信息以及对信息进行加工时，两性之间会产生不同程度的差异。譬如女性消费者会更容易被情感诉求型广告文案打动，而男性消费者更注重文案中关于产品性能等方面的理性诉求。因此，越来越多的品牌开始注重营销文案中对性别的区分，致力于利用两性差异针对不同性别人群创作出更具针对性的文案。


  [image: ]


  例如著名运动品牌耐克，在近几年它都会针对男女性别推出不同版本营销文案，并采用不同性别的代言人。经历多年发展，耐克的广告语“Just Do It”早已深入人心，成为耐克品牌最广为流传的广告语。然而细细品读不难发现，这句广告语只考虑到男性追求直接、勇猛的心理诉求，因此一直以来耐克的消费群体多为男性，而没能真正打开女性市场。为此，耐克针对女性群体的特点，开辟了符合女性心理诉求的产品。


  竞争是女性的天性


  
    女生就是这样：什么都喜欢比——比成绩，比男朋友，比发型，总想凭着比别人更好来肯定自己。


    其实比赛的竞争性更适合你，你可以比卡拉的速度，比勾射的狠劲，在游戏规则中泼辣紧张地比个过瘾。现在，就上场比一比吧！


    在女生的游戏中：比赛比比较更有趣。

  


  女生是1/2的人口，不是1/2的弱势>团体


  
    你是不是总以为会输给男生，所以什么都不争不抢，事实是男生会哭，会逃避，会害怕，和女生一样，其实全力以赴的人最有力量。不要让你的梦想在别人的看法中死掉，放手去做，你就有赢的机会。这正是世界最公平的地方。输赢没有性格，各占1/2的概率。

  


  在文案层面，走近现代女性的内心世界，耐克打破以往女性脆弱、娇柔的刻板印象。它采用各个领域的杰出女性为代言人，例如网球世界冠军李娜，以她们的自强精神感染女性消费者，并推出了“Better for It”的广告语。在中国它将这句广告语译为“只为更赞”，这句译文也包含着网络点赞文化，鼓励独立女性之间的对话、互相点赞，同时也道出当下每个心怀追求的女生心中的憧憬——希望更美，希望更瘦，希望做一个更好的自己。
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    耐克的“只为更赞”

  


  耐克勇于打破性别成见，鼓励现代女性独立自强的营销方式受到许多女性消费者的追捧，然而文案创作者们也必须注意的是，如何在撰写针对不同性别的文案时避免出现性别歧视。在《文案创作完全手册》中，罗伯特·布莱提到：“文案写手必须避免带有性别偏见的词汇。无论你接不接受，性别偏见词汇会惹恼大部分人。在消费者愤怒的情况下，你是没有办法将产品卖给他们的。”例如国内某手游的微博营销文案中将“简单、浪漫”概括为女性最适合的游戏体验，颇有性别偏见之嫌，不免引起女性用户抗议：“女性的代名词难道只是简单和浪漫？”这样引起女性消费者心理不适的文案，即使是针对两性差异做出的不同版本，也无法达到预期效果，反而会触发女性集体抵制的反作用。针对不同性别的文案，应杜绝刻板印象。
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    某手游的营销文案举例

  


  这样利用两性差异创作文案的方式所考验的，是文案创作者对目标男女消费群体的洞察力，前期需要对男女消费群体进行大量的调查，关注不同性别人群的需求，如何在文案中戳中这些痛点，同时在文风和画面设计中符合他们的兴趣点。例如在针对女性的文案中可以更加强调画面美感，增加描绘性、故事性语句，针对男性的文案中以干练和激励型话语为主，让不同性别的消费者最大程度上感同身受，从而提升消费者对产品的接受度。


  友还是敌
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    1981年史蒂夫·海登为苹果电脑制作的文案

  


  “我们在1981年刊出这则广告，欢迎IBM进入个人电脑市场，有点像比利时欢迎希特勒入境。哦，好吧。它的巧妙之处在于，虽然苹果当时规模尚小，但该广告把一场二十匹马的竞争变成了两匹马的竞争，而苹果和IBM自那时起，便永远地联系在了一起。”史蒂夫·海登以这样的一幅文案，回答了“为谁写文案”所能达到的神级境界。


  “合作营销”这一概念最早由艾德勒1966年在《哈佛商业评论》上提出，指的是两个或两个以上的品牌或企业，为了实现资源的优势互补，增强市场开拓、渗透与竞争能力，达成了长期或短期的合作联盟关系，共同开发和利用市场机会。但传统媒体时代的合作营销往往只是商家为了短时间内提高销售量，采取的一种低成本、捆绑式的联合促销活动。而营销专家艾略特·艾登伯格（Elliott Ettenberg）在其著名的《4R营销》（The Next Economy: Will You Know Where Your Customers Are?）一书中就曾预言：“合作营销（Co-Marketing）将是后经济时代新的大趋势。”近年来，借助社交媒体全民参与风潮的东风，品牌间的合作营销也愈加具有创意，衍生出不同种类的文案CP。


  除“双11”“双12”外，苏宁易购和天猫在2016年联手打造“New Buy 418”购物节，作为双方首次全面联合作战。苏宁已连续5年推出“418”大促，而2016年首次与天猫进行合作，欲联手打造上半年第一个电商节日——家电、3C的“双11”。在这一场合作营销活动中，“猫宁”CP推出了系列宣传海报，不仅将天猫与苏宁的品牌特性进行组合，更是协调所有参加“New Buy 418”的电子产品进行整合宣传，文案风格等全部统一，大有为这个狂欢节日摇旗助兴之势。
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    “猫宁”CP“New Buy418”宣传文案

  


  商场是战场，不只玩“互爱”的合作营销，对立营销的相杀大戏戏码更为精彩。这一次，同样是苏宁和天猫。2014年“双11”购物狂欢节的前一天，苏宁易购一组“小女孩捂脸”的广告被张贴在多家都市报和公交、地铁等广告牌上。广告主题为“这个TM的双11你该多一个选择”，画风借鉴此前走红的网络漫画“妈妈再打我一次”。语言大胆、直接，暗讽天猫。而同一天，天猫的一组“回扇”广告也迅速走红，内容与苏宁广告一一对应。漫画则变成小女孩被妈妈扇脸的画面，并以一句“这就是我TM的双11，你有且只有一个选择”。而这样不禁令消费者捧腹的“互掐”，为天猫和苏宁带来的是史无前例的销售量。


  “自黑”“互撕”是互联网移动营销时代十分流行的营销手段。它充分调动了看官们“坐山观虎斗”的积极性，既保证品牌曝光率，赚足眼球，又能间接提升品牌影响力，可谓一举两得。而“互撕”这条路往往更具风险，相对而言，黑别人的难度系数远大于“自黑”，稍有不慎便留人一副泼妇嘴脸。


  2015年6月25日，神州专车在微博发布内容如下：


  
    不仅舒适，更要安全，这就是我们的观点！感谢大家的支持。在互联网创新的浪潮中，我们永远做最极致、最安全的用户体验！乌伯，请停下你的黑专车！#Beat U！我怕黑专车#，

  


  同时配发了9张海报，分别由吴秀波、孙英杰、罗昌平、刘二海、海清、张杨、柳实、苏岑、杨璐等9位知名的公众人物代言。


  
    吴秀波（演员）的广告语：家里的十个好叔叔，也斗不过车里的一个怪蜀黍。不心存侥幸，就不会身处险境！


    海清（演员）的广告语：毒驾，酒驾，罪驾！1%的风险，100%的伤害。别让自己，成为黑车司机的马路游戏。


    孙英杰（马拉松运动员）的广告语：我爱第一，我怕万一，怕家人受伤害，怕隐私被买卖。切记！你的电话要保密。


    姜勇（律师）的广告语：搭私家车，聊天熟得像家人，出意外时就变陌生人。私车理赔难，别自找麻烦！
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    神州专车“Beatll”广告

  


  
    刘二海（资本投资人）的广告语：提醒每一个负责任的父亲，诱惑再多，也别让家人搭上没保障的车！


    张杨（学者）的广告语：为共享经济点赞，但不为你。让黑车换个马甲，用公关逃避问题！红眼的老卡，请自重！


    柳实（汽车驾驶教官）的广告语：人员参差不齐，车辆新旧不一，90%的司机不懂如何避险。私家车，你们能为人民的安全负责？

  


  在名人效应的带动下，微博内容很快席卷网络。文案内容虽未明确“U”的所指对象，但谐音“乌伯”普遍被认为是攻击竞争对手优步（Uber），多家媒体也纷纷以“神州专车批优步”“引爆专车大战”等为题进行报道。而神州专车借助攻击对手求关注的恶劣手法引来网友恶评如潮，网友指责神州专车广告设计者毫无节操和下限，涉嫌恶意诋毁竞争对手。


  可见无论话题怎么样，企业的话题营销都应该遵守“不伤及客户利益，不损害社会价值”的原则，否则极有可能弄巧成拙，引发受众的负面评价。


  在市场江湖上，单打独斗不如抱团取暖，品牌之间的营销合作日渐增多，借鉴不同文化群落之间的相处之道，求同存异、共同发展也许才是正确的营销理念。世界上最了解你的人不是朋友，而是对手。呛声只管呛，智慧的对手什么都懂。
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  百事可乐和可口可乐二者之间的恩怨已经持续了100多年，简直是CP中的宇宙级CP，说到两者之间的关系，可口可乐倒有点无可奈何。特别是百事可乐异常执着于对可口可乐的贬损，或许意味着对权威的挑战，但也是在为自身造势。人们对于这样的竞争颇有兴趣，一方出手，一方回击，创意的花朵也在出手和反击中绽放得分外艳丽。
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    百事可乐恶搞可口可乐视频广告画面

  


  首先是来自百事可乐的一段恶搞视频，为买到心仪的百事可乐，小男孩选择先买两瓶可口可乐垫脚，潜台词不言而喻。可口可乐不甘示弱，即刻反击，百事可乐才是最好的“垫脚石”，可谓是“垫脚石大战”。其次是2014年的万圣节海报PK，首先挑事的依旧是百事可乐，百事可乐说：“祝你有一个恐怖的万圣节。”（潜台词：可以穿着可口可乐的披风吓人）；可口可乐说：“每个人都渴望当英雄。”（潜台词：穿上可口可乐的披风，拥有超人英雄范儿）。第三个则是两台可乐自动贩卖机图片大对比，表示大家都爱购买百事可乐，以至地板都磨破了，而可口可乐前的地面光滑如镜。虽然“没有对比就没有伤害”，但经过无数轮的对比并没有对两个品牌造成什么伤害，反而成了对品牌展示不同特质和理念的对比营销。


  哦，还有麦当劳与汉堡王。


  一个拿着麦当劳的金发小男孩被小伙伴们包围，他们总是要抢他手里的麦当劳，这可怎么办？后来，金发小男孩灵机一动，他拿着汉堡王的袋子挡住自己的麦当劳，于是再也没有人来抢了，因为孩子们对汉堡王实在是提不起兴趣。


  
    [image: ]

    麦当劳与汉堡王的“互撕”广告画面

  


  为争夺汉堡界的第一宝座，麦当劳和汉堡王上演了无数戏码。麦当劳的这个广告可以说是很巧妙地黑了一把汉堡王。它并没有非常直接地表现麦当劳的优点和特色，而是通过和同样类型品牌的比较，表现出麦当劳的受欢迎程度。从侧面更能体现出麦当劳的优势，使得观众的感受更加强烈和鲜明。同样，为了嘲讽自己的店铺比汉堡王好太多，麦当劳还为自己以及竞争对手分别树立了一个广告牌：亲，再走上5公里你就能吃上麦当劳了哦，不仅如此，你只需要左拐右拐右拐20多次，就能到达285公里外的汉堡王！加油哦亲！看客们经过自己的判断，本能地就会认为麦当劳的覆盖率更加的广，对人们的生活来说也更加方便。[1]


  CP们的竞合游戏也是越来越虐心。虽然“我恨你”，但我依然会说“我爱你”。在2016年宝马100周岁生日的时候，奔驰送来了一条祝福：“感谢100年来的竞争！没有你的那30年好孤单！”友好的文案背后分明是显摆自家“历史更悠久”的优越。之后，宝马也不甘示弱，推出了同样风格的海报，并附上了一句文案：“君生我未生，我生君已老。”回敬得也足够优雅。这种营销文案上的对抗，非但没有激起恶性竞争，反而提高了两个品牌的曝光度，增加了趣味性，令围观群众觉得非常“萌萌哒”。
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    奔驰广告
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    宝马回应奔驰广告

  


  有明面的你来我往，也有暗器在江湖“嗖嗖”穿行。Jeep在其广告中提及大众、奔驰、宝马三个著名汽车品牌，只不过是将它们的品牌名字融进平常的句子中，而非特意引用，只是见者都能明义，“每个人心中都有一个Jeep”的概念也在这样的创意杀气中显得更为耀眼。
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    Jeep之“每个人心中都有一个Jeep”系列广告
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    Jeep广告

  


  在营销文案进阶的路途上，CP是组合级的助推力，永不绝望，永不放弃，永不退却的它们成为互相激发创新因子，消解彼此百年孤独的创意英雄。


  无论是百岁的奔驰、宝马，还是70多岁的Jeep，丝毫不会阻挡年轻途胜的营销野心——“去征服所有不服，去开拓从未有的路，去凌驾无人敢及的高度，去自由，去SUV！”
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    途胜广告

  


  
    [1] 选编自《2017夏季文案班案例报告》.

  


  科学文案说


  什么是科学的广告？克劳德·霍普金斯在《科学的广告》中这样阐述：华丽的辞藻和优美的文笔在广告中并不受用，风格独特的广告策划会夺去原本属于产品的注意力，任何刻意的推销都会招致人们对于过度宣传的恐惧。任何一个超出产品性能和服务之外的别有用意的宣传都是致命的失败。显然，通过事实支撑营销观点，是确保实现科学的说服效果的方法。而在组成“事实”的内容板块中，“事”所指“故事”，“实”更多指向的是数字和数据。甚至，在某种情况下，数字的说服力量要大于故事。因为，在数字中我们看到了很多在故事中看不到的真相与细节，正所谓“耳听为虚，眼见为实”。


  “数字”是文案大师奥格威的创作撒手锏，运用数字证明方法论，他写出了此生最为得意的汽车广告：“At 60 miles an hour the loudest noise in this new Rolls-Royce comes from the electric clock.”（当这部新款劳斯莱斯以每小时60英里的速度飞驰时，您能听到的最大噪音来自车的电子钟。）在另外一则推销奥斯汀汽车的文案中，奥格威更是借一位外交官之口，将数字的推理与证明功能做到了极致。


  我用驾驶奥斯汀轿车省下的钱送儿子到格罗顿学校念书


  ——《来自一位外交官的匿名信》
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    奥格威推销奥斯汀汽车的广告文案

  


  
    最近我们收到一位曾为外交事业建功立业的前辈的一封信。


    “离开外交部不久，我买了一辆奥斯汀车。我们家现在没有司机——我妻子承担了这个工作。每天她载我到车站，送孩子们上学，外出购物、看病，参加公园俱乐部的聚会。”


    我好几次听到她说：“如果还用过去那辆破车，我可对付不了。”


    而我本人对奥斯汀车的欣赏更多是处于物质上的考虑。一次晚饭的时候，我发现自己在琢磨：“用驾驶奥斯汀轿车省下的钱可以送儿子到格罗顿学校念书了。”

  


  出奇的经济实惠


  
    亲爱的读者们，您可能会觉得我们这位外交官先生太夸张了。其实不然，根据下面的事实您可以自己算一算：


    1. 您现在只要花1795美元（包括250美元的额外配件）就能买到新款的奥斯汀默塞特豪华车，非常合算。


    2. 英国的汽车价钱是每加仑60美分，因此我们要研制出更省油的车，新款奥斯汀车每加仑油可以跑30英里，如果开得慢一点更省油。


    3. 油箱里可以加10加仑的油，能行驶350公里——从纽约出发不用加油可以开到弗吉尼亚州的里士满。


    4. 奥斯汀车的折旧率很低，原因有两个：首先，汽车全部在英格兰生产。其次，对奥斯汀旧车的需求量远远超过供应量，因此奥斯汀折旧之后的价值是所有优质汽车中最高的。


    5. 能省钱的地方还很多。总而言之，就我们的估算，奥斯汀使您的总费用下降近50%。

  


  可以享受到服务吗？


  
    消费者经常问我们，怎样才能享受汽车服务和买到零配件？


    就我们的情况，答案很简单，从东海岸到西海岸，我们在美国和加拿大的经销商超过1000家。


    因此汽车服务和提供零配件对奥斯汀来说不是问题。我们的车不像过去那么稀罕了，事实上，今天，公路上有85000辆奥斯汀车在行驶。

  


  以每小时65英里的速度行驶


  
    新款奥斯汀汽车的性能可与跑车媲美，精密制造的带顶阀的四缸发动机，压缩比高达7.2∶1。


    汽车起步后在19.8妙内可加速到时速50英里，行驶速度达65英里。


    由于它有四种前进速度和超强的牵引力，您可以驾驶到任何地方，无论道路泥泞还是冰雪覆盖，无论是越野还是登山。


    奥斯汀的安全可靠性能卓越，任何情况下都能保持平稳。安全可靠，工艺精湛。


    时速30英里时，急刹车可以减速到32码。


    假如您带着小孩，尽可放心，奥斯汀的后窗配有安全锁，绝对安全。这可不是什么普通材料做的，奥斯汀选用的是比其他家用车更厚的钢材。

  


  充分的空间


  
    第一眼看上去奥斯汀比其他美国家用车小，但当你打开车门进去后，你会惊讶地发现车厢如此宽敞舒适。


    里面没有多余的空间，每一英寸都可以利用，大得足以让4个身高6英尺的人舒服地坐在里面。


    另一个主要的优点是：您随时可以找到地方泊车，这是驾驶车的人和他们开车的妻子一直关注的问题。

  


  奥斯汀的售价里包括了250美元的附加配件


  
    新款奥斯汀四门豪华车售价是1795美元，包括250美元的附加配件，这些配件通常是要另外花钱买的。这些免费的配件包括：


    1. 海绵橡胶坐垫和真皮座椅，您不必再买椅垫。


    2. 革命性的千斤顶系统，直接在车内操作。


    3. 高级暖气设备和双除霜器。


    4. 特别安全的电动挡风玻璃刷。


    5. 足以发动卡车的12伏特电池。


    6. 显示转弯方向的照明灯，转弯后自动熄灭。


    出国吗？


    如果您计划出国旅游，您可以在这里以通行的美国市场价格订购新款奥斯汀轿车，在英格兰提货。在您回国的时候，我们将免费将您的车航运回来。在巴黎、罗马和杜塞尔多夫等地也有此类服务。

  


  “客观如实”这一条原则不仅适用于学术论文，同样也适用于营销文案。文案人可以通过运用满意顾客的证词、实地展示产品功效以及研究测试结果来建立可信度，只有这样，才能够真正打动消费者并将其发展为忠实顾客，并以此带动更多的潜在消费者。广告大师莎利·霍格斯黑德为宝马广告写的标题：这里有3129个相互独立的部分。总有一个是你最终想要的。看到这个标题的人很难不被“3129”和“你最终想要的”文字所吸引。“细节比笼统的叙述更奏效”，比起用华丽却空泛的辞藻自吹自擂，人们更倾向于接受具体细微的事实。如果只有华而不实的描写，读起来很美，但实际上这个文案什么也没有告诉读者。
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    滴滴广告

  


  如果把“滴滴用户份额很高”和“四个小伙伴，三个用滴滴”进行比较，空洞的文句和具体的数据间的差距不言自明。文案原本就是自我夸赞的过程，但是华丽的形容词早已无法刺激受众的神经，只有将具体的数字和生动的事实呈现在眼前，人们才不会质疑其真实性，才能真正接受。正如克劳德·霍普金斯在《科学的广告》中指出，“提供真实数据，讲明确凿事实。以钨丝灯为例，如果说它释放的光芒比其他灯更明亮，人们对此不会有太多印象。但如果说钨丝灯的光是煤炭灯发出来的三又三分之一倍，那么人们就会知道你将两者做了真实对比，进而相信你所说的每句话了”。


  数字：抒情与夸张


  通过事实支撑营销观点，从而实现说服的效果，这一方法被文案大师迈克尔·马斯特森（Michael Masterson）称为“伪逻辑”（false logic）。具体而言就是，文案人通过筛选既有事实，引导受众得出结论，认为若非这些事实，产品可能不会那么好。利用“伪逻辑”并非说谎，而是在文案中重新建立一种逻辑。写作数字和数据元素，也可以像普通的文案写作一样，赋予每个数字独特的光芒，而不是让数字失去生命，只不过“事实与真相”一定是有分寸和界限。文案人要做到的就是抓住受众的心理，用数字细节推开产品背后那个神秘的门扉。正如史蒂夫·海登在《全球一流文案》中所说，“止汗露的意义不在于保持干爽，而在于被他人喜爱”。文案所要宣传和销售的并不是产品或内容本身，而是其背后能够带给受众的价值和意义。只有通过统计调查和精确计算得到的数据事实和具体、有用的信息，才能赋予受众拥有更加充分和逼真的想象，也就是文案背后那个世界的魅力，这一点是空洞的口号宣称无法做到的。奥美曾为长城干红写过一篇经典的《三毫米的旅程》文案：


  
    三毫米的旅程，一颗好葡萄要走十年


    三毫米，


    瓶壁外面到里面的距离，


    一颗葡萄到一瓶好酒之间的距离，


    不是每颗葡萄都有资格踏上这三毫米的旅程。


    它必是葡园中的贵族，


    占据区区几平方公里的沙砾土地，


    坡地的方位像为它精心计量过，


    刚好能迎上远道而来的季风。


    它小时候，


    没遇到一场霜冻和冷雨；


    旺盛的青春期，


    碰上十几年最好的太阳，


    临近成熟，


    没有雨水冲淡它酝酿已久的糖分，


    甚至山雀也从未打它的主意。


    摘了三十五年葡萄的老工人，


    耐心地等到糖分和酸度完全平衡的一刻才把它摘下，


    酒庄里最德高望重的酿酒师，


    每个环节都要亲手控制，小心翼翼。


    而现在一切光环都被隔绝在外，


    黑暗、潮湿的地窖里，


    葡萄要完成最后三毫米的推进。


    天堂并非遥不可及，


    再走十年而已。
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    长城干红“三毫米的旅程”海报

  


  营销文案写作中，用文字进行夸张和煽动有太多的技巧，用数字夸张则需要更巧妙的力度，重复、叠加、重复，只为夸张至令用户敬畏。但是，煽动性的元素要谨慎使用，正如伯恩巴克所言：要确保你的煽动性是来源于你的商品。在北京星河湾地产一则经典的营销文案中，创作者巧妙地将植物的稀缺与珍贵性赋予了星河湾地产，用繁复的数字彰显出星河湾的独特品位与优越感。
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    星河湾宣传文案

  


  
    她400岁，正值妙龄。


    三年前，在智利，星河湾挑中了她，很多必要的工作就在那时开始了。


    两年前，所有启程准备终于完成，她乘船来到上海，


    她的体重和随身土壤，足足有27吨。


    在上海，她生活了整整一年，这是她适应中国的必要程序。


    2004年12月，一个飘雪的夜晚，27吨的她，正式定居北京。一棵400岁，胸径一米，高六米的耐寒智利密棕，就这样来到了北京星河湾。


    另一棵，也是。


    （注：智利密棕是南美珍贵树种，是棕科中最粗壮的种类，且耐干旱，耐零下15~20摄氏度低温，因其硕大挺拔，年年开花结果，繁衍不息，而象征了福运和财运。寿命可达1000年，最佳观赏树龄在350~500岁之间。）

  


  没有宣传地段的优越、户型的舒适、环境的优雅等“经济适用”的优点，文案只告诉消费者，这里有正处于最佳观赏年限的南美珍贵树种——智利密棕。这样含蓄而“高端”的风格，无须过多解释就能告诉消费者们，这里有他们追求的格调和身份象征。


  夸张并不等于有失真实或不要事实，而是通过夸张把事物的本质更好地体现出来。然而文案人需要注意的是，将产品夸张至敬畏并不是适用于所有产品的“万金油”。“高端化”和“神化”，还需由产品和品牌自身的定位决定。


  数字：具象和抽象


  在营销文案中，当用具象的数字来表现抽象时，如果运用精确，会有无数形容词和副词也无法达到的表现效果。


  2014年12月13日21点26分，“90后”美女漫画家“伟大的安妮”在微博发布“对不起，我只过1%的生活”组图，用她最擅长的漫画形式讲述了她自己的追梦历程，如何从被人怀疑的画手成为一名小有名气的漫画家，再到后来成立自己的公司，带领团队艰难创业。
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    “伟大的安妮”微博截图

  


  这组图在微博上迅速发酵走红，随后很快扩散到微信朋友圈，截止到2016年2月1日，该图在微博上已累计被转发了39.9万次，点赞37.1万次，评论超过10万人。而其带来的转化也惊人的高，“伟大的安妮”14日下午15:07发布微博称，这篇文章已经有超过6000万的阅读量，有超过30万的用户下载了她创业开发的“快看漫画”应用，该应用也在App Store（苹果应用商店）里最高时冲到了免费榜榜首。
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    “1%的生活”的营销文案

  


  “1%的生活”——数字的加盟为这次事件营销起到了非常大的作用。这个数字与一个无名的创业者身份十分吻合，更易唤起的“大多数”的情感共鸣。创业者把自己真实的生命体验融入营销文案，低微谦卑的1%与自我期许的“伟大”梦想形成了强烈的反差。


  在网络空间，1%的个体力量激发的是99%的大众参与度。网友“姓赵无名”留言：“梦想系也许是唯一能和爱情系并列的一击即中的文艺创作题材了，因为它根本就是整个人类的软肋嘛。”“伟大的安妮”借助漫画和微博展示出用数字叙事的出色能力，为她推广的创业平台“快看”制造出了阔大的创意时空。


  纷繁的文案语言品类中，数字是最接近真相的那一种。作为营销者和文案人，我们需要想象；作为用户和消费者，我们更需要真相。


  他证与自证


  
    “在未来，到底是每个人都能出名15分钟？还是每个人都会变成15个人眼中的名人？不管怎样，在阿猫阿狗都能写博客、拍视频的网络时代，名人还是会诞生。只不过游戏规则变了。”[1]

  


  “互联网最伟大的思考者”克莱·舍基在经典著作《人人时代：无组织的组织力量》中的观点充满了睿智而新锐的判断力。在新的游戏规则中，“名人”到底是谁？继续引用克莱的话：“诸如博客、论坛等社会化媒体已经铲平了出版的门槛，却也伴生着残忍的经济逻辑，有价值的不是信息，而是注意力。”


  新的营销游戏已经开启，注意力经济时代的大幕已经拉开，出版界的营销文案——封面腰封中光鲜的名人渐渐遁形，名人们以及他们的“证言”去了哪里？


  作为营销文案的内容组成板块，“证言”似乎是“名人”和权威人士的专属领地。梁良良和黄牧怡在《走进思维的新区》一书中写道，人们在长期的生活实践和思维实践过程中，逐渐形成了自己所惯用的、格式化的思考方法，这便是通常所说的惯常定式。而“权威定式”便是惯常定式的表现形式之一。传播学四大奠基人之一卡尔·霍夫兰（Carl Hovland）等人也提出了“可信性效果”的概念，一般而言，信源的可信度越高，其说服效果越明显；可信度越低，说服效果则越不明显。正由于受众对权威的尊崇，借助名人和权威成为提升广告可信度最常用的手法之一。


  互联网时代是“无组织的组织力量”崛起的时代，自2016年开始，基于社群的图书自媒体营销异军突起，成为图书营销的强势力量。一个数据非常震撼：2016年，中信出版旗下童书出版机构“小中信”在微信生态社群端一年的销售额就接近亿元。与多家出版机构和电商合作的“凯叔讲故事”“年糕妈妈”“小小包麻麻”等自媒体社群童书销售量创下多项新纪录。
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    “小小包麻麻”微信公众号

  


  在拥有500万父母粉丝的小小包麻麻微信社群中，文字、图片、视频、音频等丰富而直观的表现形式构成了新媒体形态的营销文案，信息详尽，又夺人眼球。对于每款产品，小小包麻麻还会提供个人版本的“证言”——包妈推荐理由。不仅列出理性的一二三条，还会贴心地以讲自家故事的方式分享自己孩子的小小包使用体验。理性与感性的证言“诱惑”万千父母果断下单，下单的同时父母们又继续在各自的朋友圈中复制推荐链接，口碑传播再度诱惑新的一批用户，微传播的巨大能量在不同社群持续引爆，营销战役在润物细无声中不断传来惊天动地的好消息。
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    “小小包麻麻”之“包妈推荐理由”举例

  


  从名人到人人，营销文案中的证言从单向度的“宣传”变为了互动与分享的“传播”。作为《人人时代无组织的组织力量》的译者，北京大学胡泳教授这样解读“此即人人”：这意味着主人公是一个人，同时又代表着人人；他总是看上去类似和等于他自己，然而又暗自符合一种世界普遍性。


  人人互联的网络生活空间，兼具个性和共性，具有话题度和粉丝群的名人用户才是理想版证言的提供者。


  证言——来自理想用户


  新百伦（New Balance）在2014年推出系列宣传片，其中《致匠心》由音乐教父李宗盛担纲主演，视频以近乎白描的手法，通过李宗盛的口述，将他亲手制作木吉他的过程与远在地球另一边的鞋匠制作新百伦990的步骤关联在一起。李宗盛乐坛创作30年，数量不多，但几乎每首都具有极高的流行度，参与和影响着几代人的情感回忆。人生的后半段他执着于吉他设计与制作的匠人世界，专注内心的声音，活成了最好的自己。虽然李宗盛没有开设微博，但是他的粉丝群跨越代际。高质的艺术创造与低调的创意人生正与新百伦意图传达出的品牌精神——百年手作，忠诚匠心——不谋而合。在轻柔的音乐中，李宗盛穿着新百伦990踩着节拍，弹奏着亲手制作的木吉他，人格化的精神完美呈现了为一个品牌风格的证言。
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    新百伦《致匠心》宣传片画面

  


  
    人生很多事急不得，你得等它自己熟。


    我二十出头入行，三十年写了不到三百首歌，当然算是量少的。我想一个人有多少天分，跟出什么样的作品，并无太大的关联。天分我还是有的，我有能耐住性子的天分。


    人不能孤独地活着，之所以有作品，是为了沟通。透过作品去告诉人家：心里的想法、眼中看到世界的样子、所在意的、所珍惜的。所以，作品就是自己。


    所有精工制作的物件，最珍贵、最不能替代的，就只有一个字——“人”。人有情怀、有信念、有态度。所以，没有理所当然。就是要在各种变数、可能之中，仍然做到最好。


    世界再嘈杂，匠人的内心，绝对必须是安静、安定的。面对大自然赠予的素材，我得先成就它，它才有可能成就我。


    我知道手艺人往往意味着固执、缓慢、少量、劳作。但是，这些背后所隐含的是专注、技艺、对完美的追求。所以我们宁愿这样，也必须这样，也一直这样。


    为什么?我们要保留我们最珍贵的、最引以为傲的。一辈子总是还得让一些善意执念推着往前，我们因此能愿意去听从内心的安排。


    专注做点东西，至少能对得起光阴、岁月。其他的就留给时间去说吧。

  


  同样是新百伦的视频广告，从《致匠心》到《致酱心》，两个人物的选择，两段不同风格的文案证言，是品牌力在网络时代向未来的微妙延伸。相对大叔李宗盛的正向三观，papi酱版本的新百伦广告融合了她网络空间的“一派胡言”与现实空间的“一本正经”，而这种轻分裂型人格恰恰是“90后”“00后”一代所具有的特质。
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    新百伦《致酱心》画面

  


  致酱心


  
    papi酱网络脱口秀：


    什么是自己想做的事情？


    为什么我想做的事，别人都不支持啊？


    别人不支持，我该不该放弃啊？


    坚持了就一定会胜利吗？


    （papi酱穿起新百伦鞋开始夜跑）


    其实，我不总是个搞笑的人，我是12年前，因为读书来的北京，并没有特别惨的遭遇值得在这儿说。我心里隐约知道自己能干点事，虽然又真不知道会是什么。虽然今天的我肯定不是我来北京时想要成为的那个，可也就是这12年间的每个选择和决定，让我活成了今天的样子。我只是坚持，坚持给自己暗示，不放弃。在最无趣、无力的日子也要对世界保持好奇，“谁知道自己会做的事情是什么？你知道吗？”我的搞笑是百无聊赖时脑中忽然出现的荒诞念头，是生活撞墙时拿来逗乐自己的，然后我发现，自己找到了另外一个看待世界的角度。


    （papi酱穿着新百伦继续夜跑）


    生活就是寻找自己的过程，在不知道要去哪里，不知道还有多远时，只管跑就是了，未来是什么样，交给未来的自己回答。我们都不用为了天亮去跑，跑下去，天自己会亮的。


    你会对未来说什么？


    ——致未来的我

  


  即使回忆北漂生涯，papi酱也没有兜售励志味“鸡汤”，有的只是淡然的坚持与面对。谁的青春不迷茫？坚持自己的跑道，跑下去就会迎来清晨的阳光。papi酱一本正经版本的“奋斗说”其实与网络空间的“努力说”本质一样，在坚持中保持乐观，甚至任性，才会坚决消灭对于未来的选择恐惧症！“80后”和“90们”的率性精神与新百伦的品牌理念实现了有机的匹配。作为网络脱口秀节目的领军人物，papi酱自带强大的流量和粉丝忠诚度，这些互联网优质基因也为她的证言注入了强势的话题传播力。为新百伦的未来证言，papi酱说得很卖力，跑得却很跳脱。


  相比崛起于纯网时代的papi酱，韩寒更具穿越力，从青春小说盛行的纸媒时代到微博、微信的微时代，直到拥有更具复合度的社会角色，韩寒作为营销证言人的张力更甚一层。


  
    韩导，录音可以开始了？


    可以开始了


    虽然这首歌不是我唱的但是我念得好啊


    他们找我代言CODOL，因为他们知道我手法惊奇


    握笔 方向盘 拿相机 抓鼠标


    通通没问题


    老司机我今天开空中炮艇


    别叫我韩少了


    先保住你的命


    CODOL里我是主力 随随便便全场MVP


    CODOL里我最牛逼 轻松甩狙炸弹飞起


    CODOL里我最牛逼 做好自己就是第一


    CODOL里我是主力 不信十月二十七 游戏里比高低


    我代言CODOL


    这首歌 最后一句是广告


    十月二十七 记住就好
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    韩寒微博截图

  


  这是腾讯推出的本土射击游戏“使命召唤online”H5版本营销文案，邀请韩寒出演。韩寒本身就是一个COD的资深玩家，有着自己的战队和超高人气，所以选择韩寒做游戏代言非常理想。韩寒在微博拥有4400多万粉丝，是微博时代红极一时的超级博主。同时，他又是专业赛车手，酷帅的运动形象深入人心。电影导演又是他的新身份名片，文案中显示出的超强驾驭力与战斗力丝毫不违和。虽然表现方式平淡，但所有的细节和内容处理依然得当，而且这样的旧梗对大多数粉丝来说却依然有新鲜感。就像是网友嘴里的那句“好用心”，嘈杂的画面也能让你看到非常流程的声画对位，心中的那个韩寒还是那个韩寒，而形式、明星与内容的恰到好处，也许就是作品能够刷屏的关键。[2]


  证言——来自现实用户


  明星大咖们的证言往往成为高可信度的信源，他们对实现营销传播信息效果，培养受众对产品、服务、品牌的信赖和注意，起到了较明显的作用。然而名人证言的滥用有时也会使得效果适得其反。正如大卫·奥格威在他的书中所写：“名人的证言可以拿到高分，可我已经放弃了这一招，因为读者记住了人名，忘记了产品。更有甚者，认为名人是被‘收买’的，事情往往也的确如此。”


  就好像人们不相信身价上亿的周杰伦真得会骑“爱玛”电动车，李嘉欣真的会用“欧莱雅”一样，名人推销往往会出现证言与现实之间的尴尬。所以，与不那么靠谱的名人用户相比，营销文案选择现实中的真正用户证言或许更有效。例如荣威750推出的“车主证言”系列营销文案，通过车主们的现身说法，将自身感受以真诚、朴实的话语传递给具有同样身份的受众，消费者更容易将自己的身份代入，也更倾向于接受广告所传递的产品信息。
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    荣威750“车主证言”系列广告

  


  利用普通用户证言与借势名人权威发声的证言，各自都具有不同的营销价值。文案中引用证言本身是具有生命力和传播力的，虚假的证言会使这种力量大打折扣。因此，无论借谁发声，只有基于真实的原则，采用合法、合情、合理的言辞，才能真正地打动受众，以达到营销的目的。


  来看一张截自小红书App产品首页的图。
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    小红书App截图

  


  可以看到，其中的产品文案并非出自专业文案人之手，而是由消费者使用产品后的心得和评论组成。移动互联的飞速发展早已让人们熟练地使用搜索引擎，尤其在购物前——线上甚至线下购物，人们习惯于在各大网站搜寻大众口碑，电商平台也设置有评论专区，这些评论正逐渐地影响着人们的消费决策过程。事实上，如今这种将买家评论“融入”营销文案的做法在行业中比比皆是。


  这种文案本质上是一种互动式营销，商家将用户的评论巧妙嵌入营销文案中，以实现更有效的销售。罗伯特·布莱在其著作《文案创作完全手册》中提到，满意顾客证词可以为广告里宣传的效益强化可信度。如果产品好评来自其他顾客或第三方，而不是制造商自吹自擂，一般人会更容易相信。而一篇营销文案只有令人信服才能发挥其作为文案的作用。正如台湾全联福利中心与奥美合作的《全联经济美学》文案：
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    《全联经济美学》海报

  


  当时，全联30岁以下的消费者很少，仅占所有消费者的9%，许多台湾的年轻人去全联消费会有一种“委屈感”，甚至为拿着全联的超市塑料袋而感到丢脸。文案没有通过明星和权威人士，而是用14个衣着时尚的年轻人，道出各自去全联购物的理由。文案就像朋友在劝导一样，每一个“省钱心声”仿佛与你我息息相关，极易让人产生共鸣，从而为全联吸引更多年轻人的光顾。


  
    [image: ]

    “孤独的美食家”松重丰出演酱肉卷心菜广告

  


  
    从酱肉推土机变成酱肉卷


    再浇在刚做好的饭上


    竟然有如此和米饭相配的东西


    啊活在这样的世界上真好


    ——盖浇饭的象征！盖肉卷心菜！


    一口接着一口

  


  上面的酱肉卷心菜广告中，致力于塑造一个与普通消费者，一个与你我相同的食客角色。在证言广告中，由于普通消费者的形象与大众阅历一致，观众很容易从中获得相同的感受，与视频中人物产生共鸣。因此，生活必需品的广告中，用大众形象做推荐，往往能收获较好的结果。


  与其他普通消费者广告不同的是，演员松重丰曾出演著名电视剧《孤独的美食家》，其演绎的井之头五郎，在工作间隙前往餐馆当中吃饭，沉浸在独自享受美食的喜悦中的场景深入人心；尽管并非以美食家身份出演广告，其娴熟的演技、享受美食的幸福表情与对菜品的了解都使得酱肉卷心菜显得更加美味，甚至让人感受到在美味的卷心菜之外的生活的美好。[3]


  此外，虽然松重丰在这条广告中是以广告出演者而非广告代言人的形式出现，但其本人的粉丝和《孤独的美食家》剧集的粉丝依然能为视频的网络传播贡献相当程度的流量。


  文案的最终作用是影响并改变消费者行为，而有国内学者研究表明，广告文案如果能在不为消费者所察觉和提防的情况下影响其行为和观念，便能达到较好的劝说效果。而与买家联袂写作往往能够让消费者产生亲近感，并放下心中的“戒备”，从而使消费者产生一种在平等语境下沟通的感觉，在潜移默化中接受所传达的产品好评，对品牌产生信任。


  证言——来自营销者，或者销售方


  通过大众甲壳虫汽车的一则平面文案，我们获知了美国俚语“柠檬”的含义——残次品。作为营销文案的创作者，伯恩巴克向消费者“公布”了诸多难以从商家获知的“不对称信息”。
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    大众甲壳虫汽车广告

  


  
    这辆甲壳虫没通过测试。


    仪器板上杂物箱的镀铬装饰板有轻微损伤，这是一定要更换的。或许你根本不会注意到这些细微之处，但是检查员科特克·朗诺一定会。


    我们在沃尔夫斯堡的工厂中有3389名工作人员，他们唯一的任务就是：在生产过程中的每一阶段检验甲壳虫（我们每天生产3000辆甲壳虫，而检查员比生产的车还要多）。


    每辆车的避震器都要测验（而不是抽查），每辆车的挡风玻璃都必须经过详细的检验。大众汽车常因肉眼所看不出的表面擦痕而被淘汰。


    最后的检查更是严苛到了极点！大众汽车的检查员们把每辆车像流水一样送上检查台，接受189处检验，再冲向自动刹车点，在这一过程中，被淘汰率是2%，50辆车总有一辆被淘汰！


    对一切细节如此全神贯注的结果是，大众车比其他车子耐用，却不需要太多保养（这也意味着大众车比其他车更保值）。


    我们剔除了酸涩的柠檬（不合格的车），给您留下了甘甜的李子（十全十美的车）。

  


  关于信息不对称理论，阿克洛夫（George Akerlof）在20世纪70年代发表的著作《柠檬市场》（The Market for Lemons）中做了进一步阐述。从经济学的角度阐释，信息不对称即在交易过程中，消费者与销售方在信息掌握方面处于不平等的地位。而在消费者与商家的信息博弈中，名人和明星的加入加剧了信息不对称的程度。


  2015年上海12起典型虚假广告之一的佳洁士双效炫白牙膏广告，以台湾艺人小S（徐熙娣）为代言人，小S在电视上露着洁白的牙齿，微笑着说“使用佳洁士双效炫白牙膏，只需一天，牙齿真的白了”，其美白效果令无数消费者心动。但经上海市工商局调查后，发现广告画面中突出的牙膏美白效果实际是后期通过修图软件处理而成，并非牙膏的实际使用效果。佳洁士为此被处罚603万元，这也是中国国内虚假违法广告处罚案件中金额最大的一起。
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    佳洁士双效炫白牙膏广告

  


  如何面对处于信息劣势的消费者，如何避免柠檬效应的形成？越过名人和明星这一群体，销售方直接出面，以自我代言的方式出现在营销文案中成为赢得消费者信任的新营销方式。
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    格力“最佳代言人”董小姐

  


  “让世界爱上中国造”，董明珠亲自为格力产品代言。对于自己的出镜，她表示更多是代表“承诺”出现的，而不是代表自己美不美。从销售一线成长起来的董明珠熟谙格力产品的性能与细节，而代言的明星却对代言产品了解甚少，董明珠能为产品的安全负责，明星却往往没去过生产线，这使得“董小姐”的代言远比明星代言更具说服力。相比明星那张经PS后完美的脸，董明珠眼神中流露出的坚定和不妥协更能打动人。在笔者看来，董明珠才是格力的“最佳代言人”。作为销售方的老板代言自己产品难免是王婆卖瓜，但谁又有王婆那样了解自己的瓜呢？[4]
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    “为自己代言”的陈欧

  


  
    你只闻到我的香水，却没看到我的汗水；你有你的规则，我有我的选择；你否定我的现在，我决定我的未来；你嘲笑我一无所有，不配去爱，我可怜你总是等待；你可以轻视我们的年轻，我们会证明这是谁的时代。梦想，是注定孤独的旅行，路上少不了质疑和嘲笑，但，那又怎样？哪怕遍体鳞伤，也要活得漂亮。


    我是陈欧，我为自己代言。

  


  伴随聚美优品上市，文案界也同时诞生了新的文体——聚美体。不同于凡客体中由“凡客”明星用户组成的证言群落，聚美优品另辟蹊径，聚美体由商家本尊亲自演绎：“我是陈欧，我为自己代言。”陈欧通过打个人品牌，提高了聚美优品的知名度。为自己代言的聚美体广告文案，不仅传播了聚美优品的品牌理念，唤起了“80后”观众的情感共鸣，更聚集了追逐美丽的大批消费者。


  无论名人，还是普通人，营销中的证言应是促进销售者与消费者双向沟通的微传播，而不是隐藏与修饰真相和内幕的谍影重重。


  最后，名人的证言，也许带来的是超越经济学与营销学领域的信息不对称。


  
    玛丽莲·梦露：我也喜欢《尤利西斯》


    玛丽莲·梦露：我只穿香奈儿五号入睡。

  


  在20世纪30年代之前，也许左幅图片是对《尤利西斯》最具煽动力的平面推广文案。自20世纪50年代诞生，右图已然成为美妆界的经典文案。
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  只是，作为消费者，你是会去京东下单梦露代言的名著，还是会在聚美优品拍下梦露代言的香水？


  
    [1] 克莱·舍基. 人人时代：无组织的组织力量[M]. 胡泳，沈满琳，译. 杭州：浙江人民出版社. 2015:2.

  


  
    [2] 选编自《2017夏季文案班案例报告》。

  


  
    [3] 选编自《2017夏季文案班案例报告》。

  


  
    [4] 中青在线.董明珠为何亲自代言[EB/OL].(2014-06-16)[2017.10.17]. http://zqb.cyol.com/html/2014-06/16/nw.D110000zgqnb_20140616_2-10.htm.

  


  软文之软
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    奥美之“我害怕阅读的人”

  


  
    不知何时开始，我害怕阅读的人。就像我们不知道冬天从哪天开始，只会感觉夜的黑越来越漫长。


    我害怕阅读的人。一跟他们谈话，我就像一个透明的人，苍白的脑袋无法隐藏。我所拥有的内涵是什么？不就是人人能脱口而出，游荡在空气中最通俗的认知吗？像心脏在身体的左边。春天之后是夏天。美国总统是世界上最有权力的人。但阅读的人在知识里遨游，能从食谱论及管理学，八卦周刊讲到社会趋势，甚至空中跃下的猫，都能让他们对建筑防震理论侃侃而谈。相较之下，我只是一台在MP3世代的录音机；过气、无法调整。我最引以为傲的论述，恐怕只是他多年前书架上某本书里的某段文字，而且，还是不被荧光笔画线注记的那一段。


    我害怕阅读的人。当他们阅读时，脸就藏匿在书后面。书一放下，就以贵族王者的形象在我面前闪耀。举手投足都是自在风采。让我明了，阅读不只是知识，更是魔力。他们是懂美学的牛顿。懂人类学的梵谷。懂孙子兵法的甘地。血液里充满答案，越来越少的问题能让他们恐惧。仿佛站在巨人的肩膀上，习惯俯视一切。那自信从容，是这世上最好看的一张脸。


    我害怕阅读的人。因为他们很幸运；当众人拥抱孤独，或被寂寞拥抱时，他们的生命却毫不封闭，不缺乏朋友的忠实、不缺少安慰者的温柔，甚至连互相较劲的对手，都不至匮乏。他们一翻开书，有时会因心有灵犀而大声赞叹，有时又会因立场不同而陷入激辨，有时会获得劝导或慰藉。这一切毫无保留，又不带条件，是带亲情的爱情，是热恋中的友谊。一本一本的书，就像一节节的脊椎，稳稳地支持着阅读的人。你看，书一打开，就成为一个拥抱的姿势。这一切，不正是我们毕生苦苦找寻的？


    我害怕阅读的人，他们总是不知足。有人说，女人学会阅读，世界上才冒出妇女问题，也因为她们开始有了问题，女人更加读书。就连爱因斯坦，这个世界上的智者中最聪明的，临终前都曾说：“我看我自己，就像一个在海边玩耍的孩子，找到一块光滑的小石头，就觉得开心。后来我才知道自己面对的，还有一片真理的大海，那没有尽头”。读书人总是低头看书，忙着浇灌自己的饥渴，他们让自己是敞开的桶子，随时准备装入更多、更多、更多。而我呢？手中抓住小石头，只为了无聊地打水漂而已。有个笑话这样说：人每天早上起床，只要强迫自己吞一只蟾蜍，不管发生什么，都不再害怕。我想，我快知道蟾蜍的味道。


    我害怕阅读的人。我祈祷他们永远不知道我的不安，免得他们会更轻易击垮我，甚至连打败我的意愿都没有。我如此害怕阅读的人，因为他们的榜样是伟人，就算做不到，退一步也还是一个我远不及的成功者。我害怕阅读的人，他们知道“无知”在小孩身上才可爱，而我已经是一个成年的人。我害怕阅读的人，因为大家都喜欢有智慧人。我害怕阅读的人，他们能避免我要经历的失败。我害怕阅读的人，他们懂得生命太短，人总是聪明得太迟。我害怕阅读的人，他们的一小时，就是我的一生。


    我害怕阅读的人，尤其是，还在阅读的人。

  


  《我害怕阅读的人》是奥美广告台湾公司为“远见·天下文化”出版股份有限公司创作的长文案。通篇鲜见天下文化的相关内容，充盈全案的是对阅读者的逆向赞美。“我害怕”三个字是它的营销关键词，其中五大段碎碎念折射出的是一个疏于阅读者的心理恐惧。有商业动机，又不露神色，心理白描的力道好似一篇微型小说。笔者认为，与其说《我害怕阅读的人》是一篇长文案，不如说它是一篇标准的软文。


  软文是什么？相对硬广而言，是一种以商业营销为目的的创作文体。区分软文与长文案，并不在于文案的长度，而在于以什么样的方式实现营销目的：是软营销？还是硬营销？这是一个重要的标准。


  什么是软营销？《网络营销》一书中给出了定义：软营销是网络营销中有关消费者心理学的另一个理论基础。它是针对工业经济时代的以大规模生产为主要特征的“强式营销”所提出的新理论。该理论强调企业在进行市场营销时，必须尊重消费者的感受和体验，让其能舒适地主动接受企业的营销活动。该理论产生的根本原因是源自网络本身的特点和消费者个性化需求的回归。妙笔生花，于无声处促成商业交易。软文营销自然是隶属于软营销的一种。


  “阅读的人在知识里遨游，能从食谱论及管理学，八卦周刊讲到社会趋势，甚至空中跃下的猫，都能让他们对建筑防震理论侃侃而谈。”依据《我害怕阅读的人》的细节描述，“阅读者”更像一位在网络信息时代成长起来的杂食型创意写手，而不似来自传统纸媒时代的儒雅持重的读书人。


  文与软文，分明是传统作家与网络写手的不同创作界面。


  宾夕法尼亚大学沃顿商学院教授乔纳·伯杰在《疯传：让你的产品、思想行为像病毒一样入侵》一书中诠释了何为“社交货币”：如果产品和思想能使人们看起来更优秀，更潇洒，更爽朗，那这些产品和思想自然会变成社交货币。[1]兰登书屋的贝内特·瑟夫作为营销者，成功运用一系列软文使得《尤利西斯》成为人们大肆谈论的现象级作品。直到今天，《尤利西斯》粉丝读者群依然是豆瓣、知乎的热区。关于如何完成社交货币的铸造，乔纳·伯杰指出了三种方式：1. 发掘标志性的内心世界，2. 撬动游戏杠杆，3. 使人们有自然天成、身历其境的归属感。无论传统软文还是网络软文，社交货币的铸造技艺越强悍，软文的营销力会搭乘传播力的快车飞速提升。发掘一代人的内心密码，成为无可替代的代言者，使得更多的“你”在文字中找到强烈的归属感”，“100000+”级的网络软文正是依靠这样的路数撬动了微信公众号平台的粉丝规模大爆发。


  “毒鸡汤教主”“文字商人”，无论外界如何评价咪蒙，都无法掩盖她创作爆款软文的创意天赋。噱头十足的标题先惊（艳）“你”一下，再以疑问句挑开“你”的小窗，高潮不断的大小段子打开“你”的心扉，再以口语化个性语言横行“你”的心房，重要的是所有的嬉笑与怒骂都是为“你”而作。我的“大作”“你”终于看到了吗？！


  为了配合新作《初次爱你，请多关照》的营销发行，咪蒙特别撰写了同名公号文章《初次爱你，请多关照》。“你有没有体验过一种很憋屈的爱情？”这一问问得“你”几乎想杀死所有暗恋过的贱人。然后是给“你”讲一个九曲回肠的故事。再后咪蒙请“你”分享原创和引用的段子及语录：


  
    爱情不是我努力对你好，而是我努力不对其他人好；我对你说“yes”的时候，其实我说了一万声“no”；拒绝一个人，只爱一个人，是最古老的事，也是最酷炫的事。很多人会说：这样的爱情真的有吗？其实是有的。泰戈尔说，不是你遇见爱情，才会相信爱情，而是你相信爱情，才会遇见爱情。有一本书，会让你重新相信爱情。这本书就是《初次爱你，请多关照》。

  


  稍显漫长的行文铺垫，最后是营销产品的亮相。果真是微软文——微时代的网络软文，软的力量不仅体现在行文节奏的用心经营，更在于写手大号们与粉丝级购买者之间的互动之“软”。


  都是卖书人，与传统时代的出版人东奔西走卖力吆喝相比，网络时代又是多么偏爱咪蒙们，利用软文留言协同微博、微信与自己的读者和粉丝卿卿我我的同时，走高的表面是情商，提速的其实是图书销售的速度。


  比照传统软文与网络软文的异同，《字里行间的秘密——软文营销》作者严刚阐述了如下观点：1. 传统软文发布时间长且门槛高，网络软文发布及时、迅速、有弹性；2. 传统软文游走在新闻与广告之间，网络软文行走于隐藏与发现之中。[2]现实空间到数字生活空间再到现实空间，社交媒体的微传播模式正在剧烈地影响着软文营销的创作和传播路径。


  得益于广泛的社交关系网络，新兴的消费者更加睿智而多疑。他们不喜欢任何形式的软文操纵购买，而是在享受服务中进行消费抉择。在《内容营销》一书中，作者索尼娅·杰斐逊和莎伦·坦顿就社会化媒体时代的营销方法，进行了有价值地提示：“教育或者娱乐消费者，并为他们提供最佳体验。告诉他们正确的追求，以及取得成功的捷径。最终让他们了解到你是如何为他们提供便利的，为他们答疑解惑，开阔眼界。创建并发布此类针对性强、价值高、易被关注的信息会在不知不觉中转变消费者思维，把他们培养成你的长期粉丝。”[3]


  软文的内容很重要，软文的创作者和营销者（最好是两种角色的合体）更重要。按照内容营销的游戏规则，通过软文建立与消费者和用户的高质量互动，当用户嬗变为粉丝，软文营销也同时嬗变为我和你之间的互为致敬。


  营销中的软文原来是心理梗。【电子书nks0526朋友圈每日免费分享】


  
    [1] 乔纳·伯杰.疯传：让你的产品、思想、行为像病毒一样入侵[M]. 刘生敏，廖建桥，译. 北京：电子工业出版社. 2014:40.

  


  
    [2] 严刚. 字里行间的商业秘密——软文营销[M].北京：清华大学出版社. 2012.

  


  
    [3] 索菲娅·杰斐逊，莎伦·坦顿. 内容营销[M]. 祖静，屈云波，译. 北京：企业管理出版社. 2014:17.

  


  为全世界写作
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    “在路上”创意主题海报

  


  “世界上只有想不通的人，没有走不通的路”，此幅创意海报的文案标题充满了动感的哲思。


  这是一幅创意主题海报，“在路上”三个字异常鲜明，映入眼帘，蓝绿色与自然的颜色相近，给人舒适清新的感觉。在路上，像一个遥远的呼唤，又像是来自内心的声音，简洁有力，如同回声一样在人的眼里和心中逡巡不停。配合文案主题语的是文案的正文，引自林语堂的文字：“一个真正的旅行家必是一个流浪者，经历者（着）流浪者的快乐、诱惑和探险的意志。旅行必须流浪式，否则便不成（称）其为旅行。”标题像热身，主题语仿佛发令枪，正文又似齐呼呼加油的观众，就等待你被文案打动，勇敢开启一段说跑就跑的，“在路上”的美好旅程。


  写出“动感”


  “只要决定出发，最困难的部分就已结束。那么，就去啊！”2014年秋季，淘宝旅行推出新独立品牌“去啊”。动感十足的创意文案一经发布，没承想引爆了一场中国旅游圈文案的大创意接龙。
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    淘宝“去啊”文案
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    “去哪儿”网旅游文案
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    春秋网旅游文案
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    途牛网文案

  


  创意文案的竞赛游戏挑逗着每一颗躁动的心，去啊，不要让“远方”成为“永远到达不了的地方”。


  写出“风格”


  因为通过自媒体发布“牵手照”，穆拉德&纳塔莉成为知名度很高的“Follow ME To”夫妇。每到世界的一个地方，他们都会以独具风格的背影牵手照亮相网络。除了招牌牵手动作，纳塔莉的服饰搭配也堪称旅拍教科书级，两人联袂发布的图片也堪称优质而专业的平面文案。令人眼睛发亮的美人背影，加之令人眼睛发光的各式美景，虽是零文案的表达，但是对旅行地的推广效果也一样惊艳。风格独特的创意旅行，使得他们的自媒体拥有了海量的粉丝，男主的作品让400万粉丝追捧，女主的身影让400万粉丝着迷。
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    穆拉德&纳塔莉的“牵手照”
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    纳塔莉的背影

  


  在旅行文案中，什么是表现的中心？又应该如何独特地表达？相比旅行目的地营销学的枯燥说辞，与各国政府与旅游机构有过丰富合作经验的文案大师伯恩巴克与奥格威的经验更值得效仿。为了说服美国人访问法国各省，DDB创始人伯恩巴克发布了这样一则创意文案：“一旦游历法国各地，你永远不想回巴黎。”再配合艾略特·厄韦特拍摄的法国乡间图片，完美实现了对于法国全境之美的散点推介，而不仅仅让游客只关注巴黎这个所谓的“中心”。
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    艾略特·厄韦特的法国乡间小路摄影作品

  


  “选取这个国家最独特的东西”，是奥格威创作旅行文案的秘诀。最重要的因素或许是选对要刻画的主题。“倘若要说服瑞士人游览美国，不要推销滑雪胜地；如果要吸引美国人，就别提美国的饭菜。”[1]


  说起旅行文案的“独特策略”，我们在奥格威的系列旅行文案中看到的是他罕见的感性笔触。“卫兵行进的时候，伦敦的心跳加快了”“轻轻地穿过国王们长眠的地方”，细节风格的怀旧基调，奥格威两个旅行文案的标题将游客缓缓带入了维多利亚时代的古典英国。


  由此可见，无论是传统媒体时代，还是“微”时代，旅行文案撰写人们在推广一座城市时，都会选取该地不同于其他地方的特点——有形的名胜古迹，抑或无形的文化。因为他们意识到，人们绕地球大半圈，希望体验到的，并不是在家里也能见到的景象。因此，旅游宣传文案作为引导受众将旅游想法化为行动的催化剂，将该地独有之处——看得见的“中心”，或是看不见的“中心”，以富有新意的方式描绘出来，就变得至关重要。


  写出“归宿”


  旅游的方式在不断进化，小众化精品游成为个性旅行的热点方式，一批活跃在移动智能端的旅游微信公号脱颖而出。得益于移动4G的技术支持和微传播的互动力，自造的创意文案从形式到内容都充满浓郁的人性化风格。和其他推广精品民宿的微号有所不同，“口袋旅游”的文案将“家的感觉”做出了不一样的情怀。
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    “口袋旅游”宣传文案

  


  文案中宣称的“民宿灵魂”是给游客致力于提供温暖的感觉，可以在星星屋看星星，可以在主人的书房放松阅读等。与“家庭生活”一样又不一样的感觉是文案中刻意渲染的场景。


  远离与归来，在旅行文案中是一对彼此纠缠的复调元素。正如歌中唱道：我们的一次次离开，是为了更好地归来。旅行文案中对家和归宿的渲染，是在为一颗不安分的心寻找上路的底气，还是为一颗眷恋的心找到回家的理由？


  2017年，河南省发布了新版的宣传片——“豫见中国，老家河南”，以下是此版的创意文案：


  
    河南，在中国之中，是中华文明开始的地方，是炎黄子孙的心灵故乡。在这里，遇见中国河；在这里，遇见中国字；在这里，遇见中国艺术；在这里，遇见中国功夫……河南，遇见不一样的中国。
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  “老家河南”刚一推出，受到了各个层面的纷纷点赞。用“老家”这个关键词连接起了河南在中国的文化、历史与地理坐标。它唤起的不仅是河南人的自豪感，触发的更多是中华子孙的故乡情愫和心灵归属。如今，“老家河南”已经成为全国屈指可数的成熟旅游品牌。
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    共青团中央微博对“老家河南”宣言片的转发

  


  1985年，由于恐怖主义事件频发，美国国会向本国游客发出警告，不要去欧洲旅行，尤其是不要乘坐希腊国际航空公司的飞机。在这场风波中，希腊旅游市场受到重创。作为希腊裔的美国人，乔治·路易斯接受希腊国家旅游观光组织的要求，策划制作了拯救“祖国”旅游市场的系列广告。
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    乔治·路易斯拯救“祖国”旅游市场广告之“他们都要回家了，回希腊。你呢？”

  


  乔治·路易斯的大创意简直绝妙，只是一句简短却精悍的口号：“他们都要回家了，去希腊。你呢？”他邀请了38位来自美国各界的名人，全部都是非希腊血统，祖籍分别来自挪威、意大利、英格兰、法国、西班牙以及其他国家，而这些所有的国家的人文传统和价值观都可以追溯到古希腊，“那个一切开始的地方”。乔治策动着庞大的主演团队，当他们出现在图片中和电视镜头中，分别以不同的文化族群身份向希腊致敬，表达出对希腊的热爱与向往时，乔治的大创意对游客们爆发出一种神秘而强大的诱导力，让我们一起回家，回到希腊！


  谈及这次大创意的定位，乔治·路易斯在其著作《蔚蓝诡计》中进行了如下阐述：


  
    对希腊旅游业的逻辑性、理性的定位是：


    告诉世界去希腊旅游是安全的。


    令人惊奇的解决方案是：


    向人们展示著名的非希腊裔的美国人毫不在乎恐怖主义并前往希腊旅游——因为他们在回应作为西方文明摇篮的希腊的强大的吸引力。

  


  “生命本身就是一场旅行”，这一句话引发的文案效应，是路易·威登（Louis Vuitton）从1998年开始每年出新，集结成册的《城市指南》。从纽约、巴黎、旧金山到北京、上海和香港，奢侈的箱包在一群艺术家、作家和记者对旅行及城市的所谓重新定义下，成为走进熟悉或陌生风景的脚注。在这里，文案，就是为商品营造的生活。


  “有些旅程永远改变了人类历史。”为纪念人类登月40周年，路易·威登特别创意策划了一次大格局的旅行主题广告文案。邀请了三位曾参与太空之旅的宇航员：巴兹·奥尔德林（Buzz Aldrin）、吉姆·洛威尔（Jim Lovell）、萨利·莱德（Sally Ride）出演。巴兹和吉姆分别于1969年和1970年踏足月球，萨利是第一位进入太空的美国女性。
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    路易·威登广告文案之“有些旅程永远改变了人类历史”

  


  苍茫的无边夜色中，三位宇航精英仰望太空，沉浸于各自的回忆中。他们身旁放着路易·威登经典的MONOGRAM帆布ICARE旅行包，ICARE也是希腊神话中向往飞翔的英雄伊卡尔。“有些旅程永远改写了人类历史”，文案标题既吻合路易·威登的旅行主题，又与1969年首次登月的阿姆斯特朗的名言“这是个人的一小步，却是人类的一大步”遥相呼应。


  梦想永远在路上，人类的征服野心永不泯灭。曾经抵达的那个遥远星球，不知在他们的心中，到底是异域，还是归宿？


  
    [1] 大卫·奥格威.奥格威谈广告[M]. 曾晶，译. 北京：机械工业出版社. 2016:134.

  


  水世界文案学


  “上善若水，水利万物而不争”，从老子《道德经》中流出的一池静水进入现代营销世界，成为瓶装的商品，不争之水也被争出了千般滋味。


  解密内容营销的王道，在水世界可以探索到宝。


  公共情绪的逆向呼应


  
    [image: ]

    喜茶vs丧茶
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    丧茶文案

  


  丧茶是一家继上海网红饮品店喜茶火爆后，以叫板名义，开设的四天快闪店。全店以黑色冷幽默风格为主，服务员只能有哭丧的表情，并且到店的情侣有可能受到诅咒分手。


  最有意味的是该店的饮品名称：“前男友比你过得好果茶”“前女友嫁了富二代果汁”“买不起房玛奇朵”等，减肥、找工作、出轨、失恋、买房诸多生活中的糟心事，丧茶统统把它变成产品的前缀，巧妙转变为“情绪消费”。把情绪融入营销，虽然是“丧”的东西，也是着实火了一把。
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    丧茶产品系列

  


  在“正能量”与“小确幸”热潮退却后，自黑与负能量正以迅猛之势在互联网喷泻而出，并形成无可阻挡的“丧文化”热潮。丧茶正是借了这波势头，展开了一场噱头十足的营销。


  日本UCC咖啡在台湾推广一款无糖黑咖啡时，竟然也发布了系列反鸡汤腔调的平面文案，虽然是满满的负能量，却赢得了消费者的青睐。[1]
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    日本UCC咖啡文案

  


  从丧茶到UCC，仅仅是丧文化风潮中的浪花。就像营销战役一样，不仅凭借创意和实力，还需要更多的勇气与运气，才能与诡异的市场交手。生命何尝不是这样，人生实苦，即使天天有“鸡汤”喝，我们也不会自然地就变得坚强！对烂人，有权利不原谅；与过去，有不去和解的自由。一部描述弱者和失败的小众影片《海边的曼彻斯特》引起了远比大片更多的共鸣。是的，没有打翻“鸡汤”的革命冲动，我们只是想做回不欺骗自己的凡人。
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    看理想微信公众号推《海边的曼彻斯特》
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    统一茶里王系列广告文案

  


  消受生命，仰仗两个字：忍和认。要么忍受，要么认命。统一茶里王推出的系列广告，针对生命的三个情感桥段推出3款不同口味的茶饮，以“人生的每一种不甘都将回甘”。没有假惺惺的励志和甜腻腻的温馨，以“不甘”与“回甘”四个字写尽人生的百般无奈和聊以自慰，复杂又微妙的情绪营销得到渲染，又得以宣泄。


  品牌地理的跨界创意


  每一个品牌都是一个产品，但不是所有的产品都是品牌。作为快消品的一种，瓶装水与瓶装饮料的不同之处在于，瓶装水无法以口味的不同而实现差异化定位。于是在某种程度上，瓶装水的营销文案直接决定了它的销量，因此瓶装水属于文案驱动型产品。


  从最初以“农夫山泉，有点甜”的个性文案与其他瓶装水打响竞争战役之后，农夫山泉从未停止营销文案的创新。


  为了配合“来自长白山的天然好水”的概念文案，农夫山泉用5年的时间与顶尖创意团队合作，着力进行高端系列瓶装水的创意包装。为了让玻璃瓶装产品有更浓郁的自然人文气质，农夫山泉共邀请了5家国际顶尖设计公司进行设计，历经58稿后才最终选定包装设计。而瓶身设计中东北虎、中华秋沙鸭、红松等动植物图案，让产品展现了浓浓的生态和人文气息，让产品回归自然，向自然生态致敬是本次产品在生产设计中所传达出的人文理念。
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    农夫山泉动植物系列包装图案
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    农夫山泉海报

  


  同时，农夫山泉又邀请英国知名插画设计师布雷特·赖德（Brett Ryder）绘制了一系列童话风格的包装。这次农夫山泉的新设计主要针对年轻的消费群体。童话式的插画和传统的包装对比起来，显然是可爱有趣多了。布雷特这次可谓做足了功课，做出创意的同时并没有忘记对传统中国图腾加以巧妙地运用。[2]


  
    [image: ]

    农夫山泉童话式插画系列包装

  


  不仅利用本土地理资源做好创意营销，对横向的文化地理跨界营销农夫山泉也进行了探索与尝试。“公元一二六七年，蒸青绿茶东渡日本；贞观十五年，红茶经茶马古道传往西域；十七世纪，中国乌龙风行英伦。传统的中国茶，神奇的东方树叶。”以茶文化全球传播的大视野，闯入王老吉、统一等知名品牌经营多年的茶饮料领域。农夫山泉打破国人普遍接受茶饮料是甜的的印象，以0卡路里的“东方树叶”茶饮料杀入市场。农夫山泉的创新意识使得产品不只精致，还有情怀；使得产品不只健康，还有理念。扎根本土实际，更能接壤国际潮流。


  来自法国阿尔卑斯山脚下美丽水镇的矿泉水品牌——依云（Evian）无疑是高端水的代表，集各种传说于一身，高大上的产品包装也常常是同行商家竞相模仿的对象。
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    农夫山泉之“东方树叶”
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    依云矿泉水海报

  


  孩子的笑最具感染力，依云将其“Live Young”（活出年轻）的概念一直贯穿于文案之中，借由孩童纯真的笑脸来打动观众，同时也暗示依云有让人轻松有活力地跃动起来的魔力。大人身体与孩童身体的创意拼接，不用只言片语便表达出“Live Young”的产品理念。
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    依云“Live Young”创意海报

  


  除此之外，依云每年还会拍摄一部萌娃云集的宣传短片，倡导人们要保持一颗年轻的心，就像阿尔卑斯山的依云泉水一样晶莹剔透无污染。这与其品牌理念高度统一，加之“高端”的定位，更加强化了消费者对依云高端水品牌的认同。当水被赋予高端生活品质的象征意义和更加丰富的自然含义后，其产品的附带价值早已超过一瓶可饮用水的价值。


  人本至上的体验营销


  星巴克创始人霍华德·舒尔茨说：“我们并非做咖啡生意，我们做的是人的生意。”有着“第三空间”之称的星巴克以情感来连接顾客，这是星巴克价值观的真正主张。但是这一理念又如此微妙，微妙到了许多商人都无法复制。[3]在一篇文章中，生动再现了星巴克咖啡大师引导“星粉们”通过“闻香”进行情感互动的场景。
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    霍华德·舒尔茨

  


  
    “举起杯子，凑近鼻子，深吸一口气，这是口尝咖啡的第一步，叫作‘闻香’。”一个系着星巴克绿色围裙的阳光大男孩站在顾客中间，举着咖啡杯做示范，即刻一股淡淡的烟熏味泛起，充溢鼻腔。


    “我们的舌头只能分辨五味，但是鼻子却能分辨数千种味道，所以闻香是了解咖啡特性的重要步骤。想象一下，它和哪种味道相似?”


    “接下来，我们来啜饮。注意，不是喝，而是重重地把咖啡吸进嘴里。”大男孩夸张地表演了一次“啜”，顾客笑成一片。他认真起来：“这是品咖啡的标准动作，能让咖啡均匀地散布在舌面。”品尝者狠狠地“啜”了一口，咖啡直冲后舌，顷刻间浓郁的香气占满口腔。


    “第三步是感觉。舌尖、舌的两侧是否感受到了?舌尖掌管甜味，舌侧掌管酸味、咸味；舌后根掌管苦味。”经他一点拨，品尝者隐然觉得，嘴里烟熏味中更带着烧烤的甜香，还有些微酸。一会儿之后，香味由浓而淡，与味蕾融为一体。这时一份巧克力蛋糕端到众人面前，“这款意大利深度烘焙咖啡配合着巧克力蛋糕一起品尝味道是最佳的，可以收拢咖啡的余香，当然最后一步是分享感受”。轻咬一口蛋糕，果然相得益彰。[4]


    母亲节、情人节，利用特殊的时间节点，此类的“闻香识心意”营销活动在星巴克门店所在的城市不时上演。在奇妙的感受中，人们发现品评咖啡还有那么多学问。顾客与星巴克之间，意义便不止于咖啡了。
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    星巴克营销活动场面

  


  当下的快消品，理性诉求越来越难以满足消费者变换的喜好。研究证实，快消品的消费决策，60%以上是建立在个人偏好之上。这也告诉文案工作者们，在定位精准、把控好理性功能的前提下，注重感性诉求，才是制胜法宝。


  以每个人生命中都曾经历过的事件或者物体作为创意的切入点，用自己的情怀触动观者的情怀，从而在情感上博得对方信赖和共鸣，让商品的存在变成一种无法割舍的陪伴。


  
    [1] 搜狐.知著网.清明时节雨纷纷，一口丧茶真销魂|反鸡汤营销为何大爆？[EB/OL].(2017-04-04)[2017-10-18].http://www.sohu.com/a/131990766_570240.

  


  
    [2] 传媒与广告.农夫山泉又要弄啥子？玩出新境界了都！[EB/OL].(2016-01-27)[2017-06-05].http://www.wxzhi.com/archives/683/d3ic2oq6zjskuwtn/.

  


  
    [3] 赢商网.产品+意义=品牌：看星巴克是如何讲品牌故事的[EB/OL].(2014-05-07)[2017-10-18].http://sz.winshang.com/news-243091.html.

  


  
    [4] 赢商网.产品+意义=品牌：看星巴克是如何讲品牌故事的[EB/OL].(2014-05-07)[2017-10-18].http://sz.winshang.com/news-243091.html.

  


  暗“黑”客：人文与技术的合体


  “我难以想象，世界上竟然有那么多的营销人员会对拥有500万用户的媒体置之不理。你年轻的孩子和他的朋友对新平台疯狂，并不代表这个平台只属于他们，和你与你的品牌无关。”[1]被“新媒体营销鼻祖”加里·维纳查克感叹的营销人员恰恰是当下新旧媒体过渡时期的彷徨者。


  在一个由技术创意控制营销游戏的新平台上，现代彷徨者的彷徨来自对数字时代的无知，乃至产生的技术恐惧。大数据代替样本研究，文案体例从F4嬗变为H5，更加上营销者角色变化：从主导一切的王者到数字生活空间的服务者。导致了众多营销者的深层心理调适正处于乱码阶段。


  最不怕乱码的是用编码写作的互联网技术咖。在技术理想主义的大旗下，他们成为互联网时代最隐秘的，却又是最关键的角色。毫不夸张地说，是他们建造了信息开放的数字生活空间，并发明了这个空间的独特语言。从PC端到手机端，计算机语言的精妙创意只在少数人的手感中。他们中少数中的极少数又被称为极客。


  谁是操纵数字大时代的极客？谁是用编码创作技术创意文案的人？英雄排序，王者荣耀一定属于他们两位：杰出的编程员比尔·盖茨，他发明的Windows操作系统至今仍然统治着世界上绝大多数的电脑桌面；乔布斯虽然不是编程高手，但是他对极致工艺细节的控制和追求，成就了无与伦比的苹果技术美学。


  
    [image: ]

    乔布斯和比尔·盖茨

  


  还有，世界上最庞大的社交网络脸书的缔造者——马克·扎克伯格。


  极客文案


  
    [image: ]

    马克·扎克伯格给女儿的信

  


  
    “不过比起畅想你的成长，我们这一次更想聊聊你的童年。世界当然会很严肃，但这就是我们认为为什么你应该用更多的时间在童年好好享受户外玩耍。”

  


  伴随两个女儿相继出生，扎克伯格夫妇在脸书上撰写的致女儿的信成为社交空间的爆款文案。平实、温馨的笔触稀释了小扎的极客气质，一位掌门人的责任和父亲的担当呼之欲出，成为脸书和他本人最好的公关营销。


  文案中的独特内容是对女儿“好好享受户外”的嘱咐，作为在线王国的领袖，扎克伯格的生活哲学并没有被纯粹的技术理想淹没。正如他曾经的少年时代，喜爱编写程序，又醉心音乐与古典文学，同时也不放弃运动的快乐。当他进入哈佛，心理学和IT两个专业知识的交叉滋养，使得他掌握了编程的内在逻辑精髓，就好像文案人已经积淀了大创意素材，语法库与模式只是扎克伯格进行技术创意的工具而已。


  
    [image: ]

    登上《时代》封面的马克·扎克伯格和他的脸书

  


  人文、技术、想象力、创造力，当一切准备就绪，脸书的文案主题语呼之既出：革命，信息流，极简主义。一个透明度高的世界，其组织会更好，也会更公平。


  2010年，年仅26岁的马克·扎克伯格成为《时代》周刊杂志年度人物。“他完成了一项此前人类从未尝试过的任务：将全球5亿多人口联系在一起，并建立起社交关系。”这是《时代》写给扎克伯格的形象营销文案。


  创客文案


  “我们需要会写文案的Art（美术指导），需要会画画的Account（客户管理人员），需要工程师出身的创意，需要会管理客户和生涯的Planner（策划）……原本的那些专业行业技能没有变，但需要以全新的方式组合到新的人才身上。这样的人，在以前属于少数不务正业的奇葩，今天却是可遇不可求的宝贝。”[2]奥美公关北京分公司副总裁宋磊的话勾勒出了微时代的创客形象。


  是的，数字时代呼唤的是极客的平民化身——创客的大量出现。


  所谓创客，是狂热的创新者，是努力将创意切换为现实的人群。相对传统意义中的技术极客，他们是具有复合创造力的人，即创作与制作的跨界人才。“我发现数字时代的真正创新都是来自那些能够将人文和科学联系在一起的人”，沃尔特·艾萨克森以新作《创新者：一群技术狂人和鬼才程序员如何改变世界》向我们展现了数字时代20年，从一个个伟大创新者的传记视角，生动解读了“诗意科学”的重大主题。


  个体创意与协同创意联袂在艾萨克森的笔下翻腾，他带领我们进入的是一个人文与科学交融的“暗黑”舞台空间，这个空间由互联网和个人电脑渐次交叠与充塞，嬗变为神秘的主角——创客们的背景幕布，颠覆与驱动是他们的创意大动作，悄无声息却又惊天动地。大戏上演200年，依然噱头十足，一个由技术与艺术共同驱动的数字创意时代正卷起千堆雪。


  “互联网为沟通可能性提供了巨大价值，但是这些可能性同时给文案撰写者带来了挑战，他们需要掌握HTML、发布工具和五花八门的网页元素。文案创作者在写作时往往要统筹考虑网页端与移动端的呈现，技术与内容需要彼此适应，以做到最后产生1+1>2的效果。”雅虎编辑团队在《更具笔格——网络文案权威指南》中阐述了线上文案创作者必备的复合本领。技术与创意从未像今天这样如此亲密。GIF动图、H5、LBS定位技术、VR、AR……这些看上去专业且复杂的技术名词，不断为文案的创意提供令人惊奇的新表现形式，使营销内容在互联网时代更具质感、体验感和互动感。


  在数字营销盛行的时代，由技术更新带来的全新的营销方式成为新的趋势。技术创意已然成为内容价值不可分割的一部分。重新认识技术创意，重新评估程序员的创意价值，是资深互联网人方军在其著作《创意，未来的工作方式》中所呼吁的。“程序员可能是最容易被忽视但最重要的创意工作者原型。”他将“程序员”和“创作者、管理者、创业者”一起列为创意工作者的原型。“现在和很远的未来，我们都处在信息时代和计算机时代，我们身边的无数东西本质上都是计算机。它们都被代码——程序员的创造物——驱动。就成果的创意性与影响力而言，程序员是最有创意的群体之一。”[3]


  数字时代的文案语言不仅有文字和符号语言，更有编程语言。只有驾驭人文与技术两大领域的语言，才会成就完美等级的创意传播。


  彷徨和恐惧，无法解决网络时代的新问题。最好的方式是开启新一轮的学习，将技术编程的学习当作一种新而酷的时尚来追求。


  扎克伯格的姐姐，曾任脸书营销总监的兰迪·扎克伯格在其著作《社交的本质》一书中呼吁：“科技就是新的流行文化，极客就是新的摇滚明星，科技界应当建立长期的流行文化现象。”谈到如何让女性对学习编程产生兴趣，她反对重返学校进行集中学习，最好的方式是就是让编程在流行文化和媒体宣传中变成一件很酷的事。技术对生活的影响力应该被进一步推介和宣传，使得技术学习热成为潮流，也使得微时代的每个人都能享受技术带来的无限酷炫魅力。


  以技术语言驱动创意，将极客当作信仰，历练自身的创客特质，方能在数字创意空间自由行走与呼吸。


  
    [1] 加里·维纳查克. 新媒体营销圣经：引诱，引诱，引诱，出击！[M]. 张树燕，译. 北京：北京联合出版公司. 2016.23.

  


  
    [2] 丁俊杰，陈刚. 广告的超越：中国4A十年蓝皮书[M].北京：中信出版社. 2016:192.

  


  
    [3] 方军. 创意，未来的工作方式[M].北京：中信出版社.2016:11-12.

  


  后记


  既然是微文案，后记亦采用微风格的只言片语，虽是微言，承载的却是充沛的谢意。


  感谢中国传媒大学，作为身处中国最具人气创意社区的顶尖传媒学府，是它在引领着朝阳区沸腾不息的创造激情，也同时给予了我，一位文案课老师最大格局的滋养与宽容。


  感谢我的文案班学生，从春季，夏季到秋季，我们以创意的名义集结，从对文案的探究和解读，分享彼此的学识与见识，留下的是永不冷却的创意花火，珍藏于我的记忆中，也闪耀于这本小书中。


  感谢中信出版集团，从《超文案》到《微文案》，这家大中华区最为杰出的出版机构赋予了一位作者神奇的再生力，基于文本的形式到内容，它庞大而丰富的优质出版物，为创意人已然架构了高阶化的个人智库。


  感谢云端的创客群落，我们无时无刻不在X次元相遇，在协同创意中享受着共生的快感，无论创作，还是制作，这个时代无疑是创意阶层的福利时代。


  很喜欢封面上那只翘动石头的蚂蚁，所指微文案蕴含的大能量。其实，在互联网时代，文案人更似一只只蜘蛛，个体创意链接个体创意，在跨界融合中生成更具能量的宏观创意。希望自己成为那只“蜘蛛”，知著见微，幸甚至哉！


  朱冰

  2018年8月

  于中国传媒大学
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Seriously.
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1. Did it make me gasp when I first saw it?
2. Do I wish I had thought of it mysclf?

3. Isit unique?

4. Does it fit the strategy to perfection?

5. Could it be used for 50 ycars?

Confssions of an Adsentising Man by David Ogilvy
#OgilvyCannes





OEBPS/Images/sc_101.jpg
(| [

HE R UUAR,
T A B I I
R Tr 1w

REHTT. b E
I TR H S MR 5

LR Z R B — N, &
DAL

()

EPNIER oAb RAS Uk R e e oy E DN

fi%

[P =g i1 s 1
M E A TR “—A
AR S AL,
WAL A

EENE WL, FHEEEETSE

()

MR AL, BEAANIKE, &
EA BT AREH, IR A KA T
U, — DX T ok 1 R 2 TR
AbEAE, TREMEE T AT

4

EEANRE L. &N, HEEH L
T, HEEZEMEKE, ZEMM, @&
FREER AR

WA, ARGk,
R XUR, 2= RUR, DO,
EBHEMAMG—DIEFRIRE . MK
HEHETEE

WA g R EEA,

2PNV

ZAEN REORIGAUEE, HOUR M
BHEEN

EENRRL T —& LA E I, 1R
AN E SR A I T X 7 Y EDYE

I NEYOKAEEIK, TE 2T 5
AR, BRI B/






OEBPS/Images/sc_004.jpg





OEBPS/Images/sc_241.jpg
SR






OEBPS/Images/sc_268.jpg
KK

o001






OEBPS/Images/sc_187.jpg





OEBPS/Images/sc_225.jpg
L

w%%wqm&%k&%ﬁ& :

Bk S , ADAAS , ERHRRHAN





OEBPS/Images/sc_237.jpg





OEBPS/Images/sc_047.jpg
<EE RHIBEX R ¢ : | RBEX

®R3K LA %15
Haler SR +365% i &
© 16-12-612:36 RERE
TR @
MRS IRALE? MEAREERRINA Q) oo inas | sk ae
CFE-HNBHIERIMOMKE! REMN ERRENE? RERIRBBS /@
7, £ERYQ@EE T IRRMREER, RELERE.

BG. BEREMA /| @B/RIEERA
¥? BEKEZERNNA

a‘mﬁ .

REMREER, BELER. 85,
PAREMA /@BRIERRAE? B
BT ERRNA

Q t,&“ﬁ!ﬂ“’.

o 6-12-614:22 | 6K 471
BRI ATHEN, RTTR4S
ISR RIBATENE, RIPIRIIIE
B, /|@BRIERRME? BEIKE
ZWHRRNA

O #X B ifig ()84 2 #8 Bl ifie o %





OEBPS/Images/sc_192.jpg
BEHBR
B3R






OEBPS/Images/t1.png





OEBPS/Images/sc_206.jpg
#1 MATIONAL BESTSELLER

¥ TO MAKE AMERICA
GREAT AGAIN 4

“araa

DONALD ]. TRUMP






OEBPS/Images/sc_249.jpg





OEBPS/Images/sc_063.jpg
S

£

B AuazeL

JEIr
RS K

¥






OEBPS/Images/sc_117.jpg
[i1]

MXE

Gil A 7 I Al A 4% ] YA 22 ]
& —JZE {7 F. Florence £
Bk AT BGA

Gil [f]: IR 19 3k & J& /8 # 1y7
Florence #i.: I A H1iH Gil 7 T
ft4, (B2 58t il a] 9 [ B K
HEHIE At AR 3R A 1 15

Gil 75 AR F i, Bk 23 I A
PR B S RS

Gil [/]: /R T B R ARER?
Olivia #t: FLM T B A LEH,
JEHESE R AIHIHE . Florence i :
A i SR A EAR K,

WYIA Gil gk, #5350
PIA Z A4 ik A C B Y
Bk

Gil [8]: R KRR AE A A7
— i i AR A AR A
R, 5 —1 L+ shelly i
Bl A RIK A BEOR M £
Kela ii: FRAYALIBER,

Gil A LEBEK i A ik

Gil $d: Fe &R 52 LLF ATl
HPA T IT T, RERAF
AT TR o

Florence 7E53k i H it

Florence 4i.: & 2 it R #4451
F 2ok A5 — 1L % - Chloe H.AH
N BN

SAEART, A — (BT
I 2 L T

Gil #t: FEFRMIE—TIRZ
REARIAR AL o st AR
FE, ARATLUE B s, i
T EARERESE,

BUIA, ZHARRBHFELET TR
T 41 38 b AT 2 i 4 22 HE Y
PRI

FBATXE E TR IA TR A EK R
17k (7 b A 6 IR

Gil 7 Florence 2 21| A F, 154l
XL P oK B & g, —ik
kHHCWHR®R, —HREANA
EOETUN

Florence ¥i: M, XEAY-----






OEBPS/Images/sc_098.jpg
(| [

TBRILKRAM =S, FHAGE
AHRIEHE T BrH g E

T (LS ) WBUHERIEIE H 5k
(FELASFLOERW, KMFE)
JEFIAE S H T 6B I 4%

T MR TR (F8 HEAK
W), B A R AR A B ] A R

EINGE B R RS R L %,
HTEZIN, —RRETEE, BEkMIE
AR RSB, FHOGM G RHE
R, WO IR E TR

BT, AR AEERE EINKRAG SR,
J B2 /MK AR 2K B S84 & 20l
A H, JBE RITHR/N L ZANE RS

NI KB B, PE AR TR, PSR
e ALY, FEBGE A
WA —R A

LB I A G ESE P ]

EHRN L (28 8 54 ) BB
2, FEAHRBEE, FHHEEHSE
W

Bk sh, LML RLFEE
T, LEITITOKAAET]

TN (3024 ) K LKA, &
HpE, ZZemP2EA

BekFeE, & AFISERAG/NMYIL
TAEV K LR B, KT &
LBET

She can lead you to love

She can take you or leave you
She can ask for the truth

But she’ll never believe

And she’ll take what you give her
as long as it’s free

Yeah, she steals like a thief

But she’s always a woman to me
Oh, she takes care of herself
She can wait if she wants

She’s ahead of her time

Oh, and she never gives out

And she never gives in

She just changes her mind

She will promise you more
Than the Garden of Eden

Then she’ll carelessly cut you
And laugh while you’re bleedin
But she’ll bring out the best
And the worst you can be

Blame it all on yourself

Cause she’s always a woman to me
Oh, she takes care of herself
She can wait if she wants

She’s ahead of her time

Oh, and she never gives out

And she never gives in

She just changes her mind

She is frequently kind

And she’s suddenly cruel

She can do as she pleases

She’s nobody’s fool

But she can’t be convicted

She’s earned her degree

And the most she will do

Is throw shadows at you

But she’s always a woman to me
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Google

June 17th, 2014
Dear Katie,
Thank you for your thoughtful note and request.

Your father has been hard at work designing
many beautiful and delightful things for Google
and millions of people across the globe

0n the occasion of his Birthday, and recognizing
the importance of taking some Wednesdays

off during the summer, we are giving him the
whole first week of July as vacation time.

Enjoy!
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o Aend cxur hovis in DOVE!






OEBPS/Images/sc_188.jpg





OEBPS/Images/sc_213.jpg





OEBPS/Images/sc_094.jpg
E|E

MXE

PIA A A 55 N TR T i
Kk

HRNLIREA HLth i bR T
{(RliERe=S]

[k 5

TN ANHAE, EHA—

B — R Z R FPEIAT

i “promise kept!”

R RARA S

ik LR, 2EMIRNE NEE
Bk

G AT T
#)

IniEEh, %50

AT S

FEAMTAESRAG &

[AtEasALEL (1SR B0k )

AREBUE R, EEBEfA
ML SO

[k 5

Fidichs, HFEABIE R
LD I R S VR DR
%, AttasR#we

Bisk 5 g5 A A [ PR R
EARE

i EB LI

ANk R NS PR A
) E T

SHNEBE

125k 5 by EE

REETHATIET . SRR
LY

A, 53— A\ B 0 TR

R — U —1R

PIN SR & APHIESEY)

LA AL

TR, WX R AE

XA 2P

— X H PRI A ZEY)

ERFNGER

Bk

(LSt (YN N

T, FRAAEEE P IIRHL

VA B8 2 vy e 9 i





OEBPS/Images/sc_256.jpg
AEREFHTRESEN < S0
AR MAIEIE

ZR—HARSE!






OEBPS/Images/sc_035.jpg
EHE

>

HIK

| e |






OEBPS/Images/sc_208.jpg
feagE LR B A+ 2 RF
CCTV.

hEPRENE ELEEEPL





OEBPS/Images/sc_191.jpg





OEBPS/Images/sc_017.jpg





OEBPS/Images/sc_157.jpg





OEBPS/Images/sc_051.jpg
eeee EBH T 53% M EBH = L%9:59

{EE . REHE

RIREES T, REXREMIER
BFAgE!

2017-06-27 /MR B chE N

IEIRFSMAAE

Pitard

2 Aga ; 3 )

BRITEELFEAAN, REMFEEE?

T D.0. Day





OEBPS/Images/sc_224.jpg
L1010

FEH S

, ToBias & 34

BRE R S M B B AT B T 55 S A
T —AREERAID FERT —HIR
R KOT.. BT ERES. R IK
B.REXRRE.@

E ENEQ & 21

FAR B FF 46 I — BRI 1% F5E— R Rk
2 REBXAFEESERNT S

IEEEE & 16
ARBERKN R

E George & 2

BEERASERDRKS

I fEEESE * 4
AT R 2 R






OEBPS/Images/sc_242.jpg
ko |

26 25 1§ weibo.com

Wi 9% 300308

4100376






OEBPS/Images/sc_114.jpg
ME

E—AEHFNES B, — 5%
MRAEJERN ) B TRV RIE

ARYRSTCE I b2 e
—IrEt i — AN, HXE—A
B A & DN RE S
B, HIRRA S

X, B

e SR AE M ot HE A5, A% T B
N G 3 ARAILAE A B i ) i 25

()

VR AEE S 15— TAEA B
i

MAE, AR

VR 7E 16 3 FR AL & IR 5
ICH LA BRI Y T A S

RN, REFELEERE
TE o M T EE A o3 X —
HLALE . RV FZORIE B 2.
FrUMTE XSRS EHE, SARE
HOHHRTR?

BRI IETE X W REAT 8 Bk
JRAEFEIR, FHRRRLTTE—
A EBUTHL; VR R 7E S M A
v, BRI SRR A IE A 5 R
VIR

VFRIEAE A RATEE X 5 BhR
TEBE M N AT Hh B

I 2 — AN BT B 5 F AR 5K ),
AT X5 — > S AR BRI (9 B R A 3k
T, SR ACKAE, RALEK
BIE—-ITERMARK, XAHE
TR RS, X 10 24, &
AR AT )

IR TR DG4 1 o

IRAEBERR— R R A 2 ?
(ERARTT H R Rt i,
PRAERR TR 2






OEBPS/Images/sc_285.jpg





OEBPS/Images/sc_118.jpg
(| [

BkUIA, BZLIREHACH
xR A NRIAR T,
A X S PIH ELHE

()

—i 2+ Gil 80U E & FFxX
ok R Rz, A X Ik Y X
A, FJEiF TIHK

WBE: K — KA R L,
AR A, HE KA
RHAGFHRE o

Y1 A, Florence ) H ik Z J5 ]
AHAh A 35 7E B C X H E 45T

Florence ii.: N IZHEEZMAC
B HARARERYSEM, XL 3]
FATE A0, AT TAE,
MEFRSE, X&#m—1Y],
FRATAIZAT PR FH = A 425 V1 BE
FHEA B EE

Gil F1 Florence % 7£ £ i XJ b H

G0 Bl kAT T —BE Z 5,
i3k Y1 2| Florence Y 1%, il Y
[isllE e o= ]

Gil []: RINRIREE A CEZm
LRI ? Florence & : (Y.

I TR 3 1 L B ) €8 B Sk DA
fbfkme %, 72T AFRBDEEE A
CXFH BBk, HIA X
(K ELEEHE )

W ANE 2 AT AEAR 2 1] 25
AbBRAR 22 FS AN A B R 2R
%o FRMTNLIZALTE Z it a] KB4
FATERAIAR T

Bk Ul G IR A —47 307

“PRITEE H AR SR

FABERIIA A GRRAZ SRR

()






OEBPS/Images/sc_267.jpg
grEnDEe>->t

BEARRGEBRETR

FECRERERET

#neenergy

< BRABARE






OEBPS/Images/sc_135.jpg
EH

MXE

ZE 2 A Ak S
& M2 E IR,
NP

16} TR
HBUAH G

Fe s Ak HR A R AR 1 B
AR EZAH AW

F O 2 A N SR, ORI
i TR P A A O 2 A R
AREZE H B A B

fi: A HIENA R, R AT L
B, FEMRREEED KRG —H—FF
Y, AREASERR/NRAS

T RAREAEBLTHR

il A gk S A Zefli & A
RAF T

F: RIEECERR A BEILE, R
TARIFEIR =TT R EARK? 7
5. (£ )Excuse me ? FLUEVE?

ZEfiZ A SR, i & A
ZeAi AME

Ze: 1B AR REALE N A PE 55 I Z
T, AftAEEMA S KR,
-8

. (M) ZEIET ;5 AfHA%
i UISISNINPN e S -a i

AL AEESRE, HhiE A
ZeAT HME

fi: “HURARXFIROIRT, Ak
MRETHARXFEL! 7
AET - JUTAC P P £ 5 ]

ZEfiZ A 5, a2

e “HiER, MEER, MEE! 7
T BB, MER; MR

ZEfiZ A B, Il 2 AR
X

f: AR, MFR, RFR! 7
T AR RFR; AR

e AR H SR, 2P
AR, REIT A4
Xk

CHAEAT, TR AR L A P 7 A
EIK, FRE Wik, KE, fHil
S, BERIZAZICHE?
T BB B R A B 5
Mg o5 B . WikE, X, FKZ
Nzl ?






OEBPS/Images/sc_195.jpg
=N

(. B FEANEE ,
e

,»,-—-———i-’f"‘"' m—t





OEBPS/Images/sc_284.jpg





OEBPS/Images/sc_178.jpg





OEBPS/Images/sc_152.jpg





OEBPS/Images/sc_257.jpg
hiR{T.
HTRIVR

EFORRZBWIL
BARR—NZM 8P

wacee b”””‘“"h&_





OEBPS/Images/sc_214.jpg
-

IR & K-
HePin gk ot 3






OEBPS/Images/sc_028.jpg





OEBPS/Images/sc_231.jpg
1900
sl Wi ik vecnes e st
sty o endrseCoke

1904

Ao s ofCoke excoos

1 mion alors

1906

Cokebotiog cperatonsbegin
Canata, uta nd Parama






OEBPS/Images/sc_002.jpg





OEBPS/Images/sc_045.jpg





OEBPS/Images/sc_274.jpg





OEBPS/Images/sc_062.jpg
BzwiRon






OEBPS/Images/sc_088.jpg
[i:1]

ME

JARE X B Al A, &

HETEH, AR AR T
] % IR

TERPGAHF R, T REL R
R, HIREED, HIRE!

A B S A A7 0 T I T X3 TR T

RAH, BA®BRIL, #KIH
BAEERHT, BT

HORE, FE— VIR XESL T OBt #E

Ko SHAREED, MR

TRt ) 2314

EZH? K, HIRER, HIRE!

JBETE AL A A S} X R

3k, Aahi. ARG, HIRE!





OEBPS/Images/sc_030.jpg





OEBPS/Images/sc_013.jpg
IR i B FR —— A% - RS0 R
AR 0 A P —— LI - S 2

I

QIR SV —— ek - EHCR






OEBPS/Images/sc_090.jpg
B MXE
FRWTEREE . T L R 75 1448 X
TR T AUERER, PR — X | AR IR E AR AR, kR L

A 22 7 KNIk BE L 5E 4 ik 1 0,
IEABE K

ik —— A i BE LA T Y

BeA ARERAHER

R T2 T BRI R

R A IR A

P Z OB 22 38 XU g 4l 1
HaEHn

B W TR Bk, RIGHL
HE N LIE, EHHIF

B2 WRIE T, FREMYE | ——
EA LN B, BIHZ T, BXEENEH

IR AR

IRt H 25






OEBPS/Images/sc_107.jpg
(i1 MXE

[ 5% ]
ERF
INE AT EE

;AR W TR AR A T ()

IR AR DI A7 AR 40 2 i 114 T A Ak 8 A4 7 11
BRI

AR T AEEE N LS A% ()
1B EATHE S A A R RS ()
REGEFEFC LA MR Z R MR FBE (%)

HMAF EEERFIEL ToRA, —O0R%
HEN

(%)

(AN = E NS YN Ul 7S (B)

RIBFEH KRR TRl —E —E AT E | KRG RIRAE
TEREEISNAE, HIRBEA I, — K £ 2 1) Ttk
PRI 2 ISR 2 0. BT L

REFAEX T e R HECLHT 7] (5 6 (F)

8 ) I o
A

B+ E— S A S TS H
ST MbSETE B AR T E

B2 UN TN - UNEPNEE!)

RN T S AL AR 225 T A REA
Y/ NRAE AR BRI E T XF
B m) A ORI e L A L
T, FiEEERE

[ =%
LAY A=
SRR, 5T






OEBPS/Images/sc_141.jpg





OEBPS/Images/sc_280.jpg
T410:16

A&

AR

E54E
BEMBFEX, BRMEHE.

BN

A2

v AR 2
i ROMEMAPS
» FREZBITRME, #¥! @
s U WRRBFBMWHBRES, §
BIRET
L RRAR—PRRD
3: B3R 7 HREB

L G ARKOO® k=40
. OXBIR XEBMWR R
’ WL REEE
SRS, BT, XE, ®itii. @ EAMEM 400-800-6666

& ARMBR/ET





OEBPS/Images/sc_184.jpg
REx
liasters In

Porbidden City

W Ag R R E





OEBPS/Images/sc_039.jpg
QLT —_— Iy
ik

»\\ WLt 3 i
TIo>
v
1





OEBPS/Images/sc_124.jpg
EH

MXE

R A 5 A 7 — 2
3, KEME IR KRR,
Be AT —BEA T4

AR BATEA 5 2 [ — 4 Ho
Ji, ARAIA AT LA R B, A
BHATH,

PIN AR, BRI TX B ppk
FL UL

&R o

Bl 5 F B A A I 478 4
WILO SRR AR, 3
AT BB |, AR
I 5K 1 S TS et
s

A THL, B R
R, WK, RREH IS

RS BR L X B8 7 R B,
FRACD, WEFKSRE LI

AF, RAW—XIT4, &
FHNIN %S

MeERE LERHATRE

AL TR B o

KRS L, HREOMASENTA A
T I 54 20 b i

HEEMACD, REAC
HIRET o

KRR ML AFHGES, HFR
MEOWIEWTE A Pk, K
K5 o 7 2 A B AR R T L
AT 1R AT R B st 7E — B A AR T 22
AR AT TR Bk SR

el A 1 2 X EAE (9 N TR 4RAR

VUG8, IR IR,
TR IR !

KRG B AR E OB 53R
1B, 1813k 2 R R

PRARPUHE T o

PO AL el s 1A, ARGl
W, RISk B

AL,

Pl TR AR TR

R, HBEFR A E A





OEBPS/Images/sc_167.jpg
- _~I@XERHRAEMERFARRAD! /QRARRARNERFRRAE! 1
@FERKSEMEEFELRRRAG! /QRINEHLEANEEHLRRRAD! /@F
ERRARMERFRRRRE!

@AV
(BRARBA] B

4% 12:37 3% 1§ weibo.com #R20863  ¥i2 626 (530070





OEBPS/Images/sc_203.jpg





OEBPS/Images/sc_289.jpg





OEBPS/Images/sc_229.jpg
XA RREAUEZ TN, BREXRE
E MRS






OEBPS/Images/sc_263.jpg
FIEERRBRUEER

“enmEwET, 9F
Mo thR?






OEBPS/Images/sc_099.jpg
[i:1]

Bk bR PKRE S, AMIKIE LS5 &
L NAEIE AT R AR, L&
BRI 12 XA, WS EMR

Bk MBEM K S, MEEIT, &
A (40 2% ) FLREWE, 1K
FILL DR E, BOEEIMAR
W, REAVLHT

Bk % sht i LI B 57, A
(5024, KTH20) MKFEE R
FUIFERIFIARAZRAE (JLZC RS LA
JUT) T NEERAE, BN

Bik o B MR, —&%, A
i E %k (60 2% ) FLKEH I
TATERR, FOGMER, JEH LR

5t R AT H PIA T B 5

Never Knowing Undersold on

quality,price and service

ik ot B R, A (70 2
%) —H\TAEHIL. GIMIT—dE

e P BT H AT G 5

Our lifelong commitment to you






OEBPS/Images/sc_056.jpg
RERNTAT 18Y MENREBRANEE.
IRERNTRT QRIS RRHRE 6 8RS RN
IRERNTATHTNEBANRAR.
IRERNTIRT WA LTS,
IRERNTRTBINAEEBERE.
IRERITIAT RIS RHED.
RERIITIAT 3 REMIBOE R il
RERNTRTWARHREI0N. Fik—%, B,
IRERNTIRT RBENED.
MERNTRTWANES, BEETABSRZR.
RERNTAT 208,

IRERNTAT HANKERRS.
RERITIRT RN A B AD.

E, BERNTR-R.

JUSTDOIT &






OEBPS/Images/sc_220.jpg
ST :

—PlEBENER

e . T

iSEETEES (2] HAF—HLIREH






OEBPS/Images/sc_073.jpg





OEBPS/Images/sc_246.jpg





OEBPS/Images/sc_219.jpg
TORQUE OF THE TOWN.
P






OEBPS/Images/sc_271.jpg





OEBPS/Images/sc_227.jpg
L HATE YOu TINY TLMES

’55«"4@ P08ty

A7 42— W LA AR B

2015.820 #K % H
Hénhoo &&"

a 2
y »
- s K 4






OEBPS/Images/sc_138.jpg





OEBPS/Images/sc_182.jpg





OEBPS/Images/sc_050.jpg
£410:58 19% 0> eecco HEHE) T E410:55

<EE BRELERHERA <&@ RELEREFL

RF—REFRENEZEE
HE—OSHMTRGRERHEIL

BXERMERN
HIERFINE






OEBPS/Images/sc_278.jpg





OEBPS/Images/sc_093.jpg
EFHE

FE D

BB AT

Efk S ()

SR G HEL AL

52 MR.S MR.S HI#R

[

P~ NAE BH 5 1T

B RAIRFFEER

ANEIALE

FAHANEREATHEE X — 4

—hENBFEES— T 5 NF
55 L, FEBIERE

FATE TR _EFTHY— T

ST, PR B
By

PONFRATAGEIRATTA N, A%
—#kar, MRERAA






OEBPS/Images/sc_146.jpg
HEIRBEA—AF

Ogilv
it?ﬁil‘%\ﬁﬂs

£ Q 9] \\y\\ &

( NN

o= 8

&

&5 @ i

ﬁ‘)h B2

SHUESEARS AERNFE LEEMRT, BRROK B, TUTE. SERH, S5
CHBBEE HRWEE, THERHHN, WELE EFA.

SHFR(E) Ett, AN R, WKHE ECERF.

CHB(1%) EUEE. SNAR, WM, AREDHEZAER,

OME(E) KMHE, W

EREEREAME, KR, DBk FE
1t§’ﬁﬁ5ﬂ%ttﬁitﬁimﬁiﬂﬁﬁ.&:ﬁlir‘ﬁlﬁ"Eli:sﬁ\"ﬁlu
MR, 100044 TEBEREH





OEBPS/Images/sc_014.jpg
R T

{EE %H

g —#E EIBREERARA/MEIE W B RS AIRA/INVERTE R e R e SR AR/ MR TE

HOW I COOK HC K

I hif ‘l I hif ‘ I hif






OEBPS/Images/sc_190.jpg





OEBPS/Images/sc_103.jpg
(| [

XE

ERHETEIR MR A O AR

AN ARG

e B = BB A

AN . — I ANIE =K

FAeRLGR T ERE

AN : =K

i TG B e

HANE: S TAR,

A 5 e 2 LG A A Wy UL TR HILAY
piibil

x)

NS Rl

x )

i L SR, SERAXCR

1A AL TR

x)

g L SSMMY IR B S

)

T2 LS AN R

()

BERIE G, WHERMS, w55

)

T [ TR, AL EA A R AT T
OEYi]

i Ah (il 2R O # Y 2
) b REREAREIAY 7

P FUBF HLA A





OEBPS/Images/sc_049.jpg
E410:56 0% > + L410:57

RE L ER#ER B[ R L R R

NE LRSI, LB T p——

g? B B
d 010-57039392  J¥5: 4 0002
B 1A1:16/02/14 13:43 HCHRO0LFEME R

2016-02-14 F&E L EFREFA

BA b ]
REAT 116 16
RS 18 2
WA ERT 1B 18
’?‘ﬂkﬁ‘? 12 2
— e

L& 100

e
E E #E 16

HERAN,
N REWIRITRS LR
A, R RATK

“FET
ﬂﬂﬁ t!!fl’ et

FTRVZTER, FiAi T
RET AT MW 2HE

By B

S 3
010-57039392  J§5:4-0002
B 11:16/02/14 11:02 cHOOLAREME S





OEBPS/Images/sc_235.jpg





OEBPS/Images/sc_006.jpg





OEBPS/Images/sc_239.jpg





OEBPS/Images/sc_018.jpg
eeeco MEHE) T 647 % 28% M eseeo EBE) T TFAF1:08 4 67% W

ER i o= s o
[ 78898 B3 45123 Y 743470
—
Q ik d
& ©3510 AR
BABRBREBZA....

BFARIAFLESE...
ARG RERE. ..
B NTRFFAREEMAE. ..
AURRERSEEDRA...
E4EROBSARHE....

TEUERENRZUBRATZLEITA
R RA

ry 1375187
——iD [ 391060 £ 77830
+ m&E 3 Bx + mE =

3 U mx
< c & < c %





OEBPS/Images/sc_162.jpg





OEBPS/Images/sc_065.jpg





OEBPS/Images/sc_212.jpg





OEBPS/Images/sc_189.jpg
o= o]z N o5

PR ST %ﬁ&
¥ elistR-

TmEEE "B EE,

~s





OEBPS/Images/sc_243.jpg
T46:51

LR

A

e, HES
2. SN FREFR, B3
3. WFTAR, FRIMAENR

WA TS
1T 5 ERAfEE, HTH
i LLMREMBHL) EMHRER, bt
FENRTEER, AREERB ST Atstanix
4ff; BHLEAIBFHRN HFIARMAXRE
TERIINR, SFHF/NERAER, BIHRHHh
R~

RAENGROREAENMNE—ER, BHSEARSN
AT RN ERRUF EHNBEES+NEREN
FIRB+EBHF T WL,






OEBPS/Images/sc_200.jpg
il
T TGN





OEBPS/Images/sc_081.jpg
GUAN

EZITWERX

6B ALK %1 1E I 50 2 B

ey





OEBPS/Images/sc_158.jpg
Inside
Steve’s
Pad

How Jobs works
The leof the tablet






OEBPS/Images/sc_022.jpg
BRT — N NBE, — “. N,

iRl H1E
ey Am EAE
4 A ;

8 douban

mﬂ‘ﬁ%

S¥igouban






OEBPS/Images/sc_115.jpg
EH

VRIE R 7 EEE A, BE
HEEHL; DR &R A GE (%)
TRERS, BRI R

XL, R

ASEML?

e,

e e B AT B, SMATHE | IREIERERNE.

M AR Bk REE T F fJRL 2

R, uiEESRMRET; | RUMRE—

PIN—FEIEN, Fisig e B E%Eﬁ&%ﬁ%ﬂmk%*ﬁ@?
LT

GEEEAANE, FASEIEA T
R IR AR S A R
+=3#

TR Tk R

WOH I TE






OEBPS/Images/sc_286.jpg
VS [ERRL]

MAS% Classics ikt

T8

HEEEBIE

HOUR S s
B v
Erptw—

wim HELE

1 ERARRERN S
WAZHEES AREANLA | O

WAEAL: B BRI | BELE '%?
TR a

ERERERB? 2017, MK |8 il
[ i
(REFHK] HENKERERERE '
# A

o st
EERTR K
e T

15

(#@mFE] 128158, B¥8






OEBPS/Images/sc_174.jpg
InDefense of Cassius Clay
By Floyd Patterson






OEBPS/Images/cover.jpg
557, R %}‘: 4 o
aing )Y

PRI BN E S I

FIZpILE

WTTikE $ E"J
fift

PR O Oy

ALk REES, TEKW
A3 = ¢ R W > ® :
fﬁ:,%;ﬁuiﬁ# LT PR ERY
My AERE A% MxBEE E#REHF ‘
—— #fEnks0526 2

S H AR SR





OEBPS/Images/sc_077.jpg





OEBPS/Images/sc_131.jpg
BEEAE

XE

FAIHR, —aFARER

(%)

—HEEAERE R, BAITE,
DD “IE”

RIE—

()

—NEAARTE THL B, ST TRE

7]

FRAH A 2 B I—A

W, SREREE T

()

Z=HmsE L, RET TIANZE,
A PO S BE 2k

T IS B fe AR — A

ZEMEE A C MRS

(78)

BREBAIT/NER, BELL
1EEE

()

A ET T

()

fBAEZEA TR

(78)

M T —R/M, ENE

()

TR, BT/, BTEE
SERIT, WEE

FIEAT B IR REAR— A

AN /NS LB 22 T 4 /MG
igsd

()

B,
=

— B THEE AT EEIT TR

()

I, AR AR K 4 T

()

BT R THE T R LT

R I Z AR —A

Ul A T P 7

()

JITA B A4 3 4 T

()

Bl NI S

(78)






OEBPS/Images/sc_255.jpg
FPEATE , SRR 5’[7

NALITRIPS






OEBPS/Images/sc_034.jpg
Think small.





OEBPS/Images/sc_207.jpg
e e ah e | 4
S U MP " . @i
www.Donald)Trump.com -*

!FAIIIFHHHVI]I]NAH]J TRUMP FOR PRESIDENT, INC., APPROVED BY I]UIIMNHIWS J





OEBPS/Images/sc_029.jpg





OEBPS/Images/sc_215.jpg





OEBPS/Images/sc_240.jpg





OEBPS/Images/sc_258.jpg
llnilisl 1!
"i'.ﬁi AL, ixEE. WO
nio

Sy, liu#'

el






OEBPS/Images/sc_283.jpg
—>

A AT

%I H. 5]





OEBPS/Images/sc_275.jpg
Mark Zuckerberg

B Profic

Priscilla and | are so happy to welcome our daughter Max into this world!

For her birth, we wrote a letter to her about the world we hope she grows up in.
I's a world where our generation can advance human potential and promote
‘equality -- by curing disease, personalizing learing, harnessing clean energy,

connecting people, building strong communities, reducing poverty, providing equal
tights and spreading understanding across nations.... See More

Aletter to our daughter
Dear Max,

Your mother and I don't yet have the words to describe the hope you give us
for the future. Your new life is full of promise, and we hope you will be
happy and healthy so you can explore it fully, You've already given us a
reason to reflect on the world we hope you ive in.
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