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    献给玛丽·斯坦克，在过去的35年里，她的支持对我的成功至关重要。

  


  推荐序

  休格曼的“遗产”


  每个行业都有它的角色榜样。对我来说，作为一个广告文案撰稿人，或者一个杂志编辑，没有比约瑟夫·休格曼更好的榜样了。


  乐队领队阿蒂·肖对任何一个想要加入乐队的音乐家都有个标准的问题：“你听谁的音乐？”


  类似的问题也可以问任何想申请文案撰稿工作的应聘者：“你阅读谁的文案？”


  休格曼就是那个在电视上推销BluBlocker太阳镜的人。就像我从1985年开始阅读他的JS&A公司型录时所发现的那样，他还是美国最有趣、最多产的作家之一。


  他完全不拘一格。他天马行空的文案风格常常让我目瞪口呆。


  他让他的读者在他的文案里找拼写错误，每找到一个就能得到10美元。（“请不要纠正我的语法。”）


  他将“代替表”给消费者，作为服务保证的一部分。


  他在航空杂志上销售一套价值600万美元的房子，接受美国运通卡、VISA卡、万事达卡或者其他任何可兑现的硬通货。


  他用一则单独的邮购广告卖出了一架价值24万美元的飞机。


  他以一种独特的风格完成了所有这些事情，就像纳尔逊·阿尔戈林评价约翰·奇弗一样——他就是那个你能一眼认出的作家，“不用将《纽约客》翻回去看作者名，你就知道是谁写的”。


  休格曼并不是有史以来出色的邮购文案撰稿人中最具有传奇色彩的家伙，还有其他一些人。例如路易斯·维克托·艾廷格，一个杀人犯，是在监狱里面学会如何写作的；或者吉恩·施瓦茨，一个艺术收藏家，靠着写像《当医生说要把她切开时，她逃离了手术台》这样的东西谋生。


  但是休格曼在一些很重要的方面超越了这些家伙：他庞大的写作量、他引领的潮流，还有我的最爱——个人邮购型录，其中的文案和产品体现出了创作者的奇思妙想。而且，休格曼还有很多模仿者，他们都从休格曼的型录中寻找灵感，好将自己的型录个性化。


  休格曼是怎样学习到这些门道的？他宣称他是从自己的失败中，而不是从邮购行业的前辈高手们那里学习到的。比如像戴维·马戈利斯这样的高手，他曾在20世纪50年代卖出了400万台大蒜压碎机。


  还有马克斯·萨奇姆，每月一书俱乐部的共同创办人。他是另一位靠才智维生的伟大的商品推销员。正如莱斯特·旺德曼在1996年评价萨奇姆时所说的那样：“当他与顾客交谈的时候，他保证会获得突破性进展——而不是像我们现有的这种微乎其微的改善。”


  还有约翰·卡普尔斯，因为写出“当我坐在钢琴前，他们笑了”这句话而进入了美国的民间传说。后来，拉里·蔡特问过卡普尔斯为什么他强调的是社会利益，而不仅仅是销售课程的优势。


  “你不明白。”卡普尔斯答道，“学习钢琴是很难的事情。你不能把这个当成卖点，但是你可以卖这样的理念——社会成功，以及为了变得受欢迎而战胜任何缺陷。”


  虽然休格曼可能从未与他们相遇过，但是他凭本能就知道了这些人所知道的一切。这是非常重要的。


  好消息是：他将这个传统带到了这本书里。这是有史以来关于文案写作的最好的一本书。


  除了销售方面的建议以外，这本书还用每个人都懂的语言强调了文案写作的基本真相。我甚至把手稿拿给我们新来的记者阅读。


  令我伤感的是，现在休格曼写的文案比过去少多了——再也没有邮购型录了，只有很少的空间广告[1]。他为了赚钱，已经转做专题广告片和家庭购物了。


  在JS&A公司型录再版（就像对1909年版的西尔斯公司[2]型录进行再版一样）之前，这本书将会是休格曼的一笔“遗产”。这是一笔很好的“遗产”。


  正是因为这样，请好好享受这本书。就像沃尔特·温切尔在介绍戴蒙·鲁尼恩时所说的那样：“下一部作品会更好。”


  （雷·舒尔茨，《直销》杂志编辑）


  
    [1]空间广告，在平面媒体的广告空间所发布的广告，例如杂志广告、报纸软文等。同样的费用下，空间广告的接触人数是邮件广告的数万倍。——译者注
  


  
    [2]西尔斯公司，美国著名的零售公司，从一家小小的邮购商店起家，成为美国乃至全世界最大的零售企业之一。——译者注
  


  引言

  本书的起源


  
    无论在哪个领域，真正拥有创造性头脑的人都只不过是一个无法抑制地想要去创造、创造、再创造的很精巧的有机体。因此，离开了音乐、诗歌、书籍、建筑或其他一些有意义的事情的创造，他就没有办法呼吸。他必须要创造，必须要将创造物倾泻出来。因为一些奇怪的、不为人知的、内在的迫切感，他必须一直创造，否则就不是真正的活着。


    ——赛珍珠

  


  这是一个关于研讨班的故事。一个始于20世纪70年代、由我主讲的关于文案写作和营销的研讨班。在那段时间里，我在文案写作方面很活跃，并积极地参与了一系列产品的营销，从电子设备到收藏品无所不包——从Bone Fone[3]到毕加索的艺术品。


  我是一个多产的作家，经常撰写一整本邮购型录、平面广告和直邮广告。我还拥有一家公司——JS&A集团来卖这些产品，所以，我亲身体验了成功和失败的直接后果。


  失败多于成功


  我受挫的次数比成功的次数要多得多。事实上，我还从未发现有哪个人和我一样在职业生涯的早期经历过这么多的失败。但正是经过这些失败，我才得到了非常宝贵的经验。直到今天，它们仍在指引着我取得广告和直销事业上的成功。


  对公众而言，我是个相当成功的人。贝比·鲁斯之所以被记住，是因为他最高的本垒打纪录，而不是因为他最多的出局纪录。我也一样。很多人只看见了我的成功，因为它们显而易见。同样，他们也只看见了我成功的创新，因为它们产生了效果。所以，对普通的公众和那些直销业内的人来说，我似乎拥有点石成金的本领。


  我并没有预见到自己会开办研讨班。光是运转自己的公司，我就已经够忙了。而且，同整个行业的人分享自己的秘密只会迎来更多的竞争。但是一系列的巧合促使我开办了研讨班。我非常高兴自己作了这样的决定。同样，许多研讨班的参加者也很高兴——这些经历为他们的人生带来了巨大的改变。


  我的研讨班是与众不同的。第一，我是一个实际的从业者，而不是那些从来没有经历过一次轰轰烈烈的市场博弈战，仅按部就班领工资的教育者或顾问。我身处一线战场，确保我每一天所写的文案、所作的决定都会被市场所接受。


  第二，研讨班是我在事业巅峰期开办的。我们的邮购广告遍布大街小巷，高频次地出现在报纸、杂志和飞机上。这种形式吸引了众多注意力，衍生出了一大群效仿者。


  第三，我意识到，人们愿意付钱来听我演讲，或者把我当做顾问一样来交流。企业家伯尼·帕格，一家商业设备销售公司的老板，他有一天从纳什维尔飞到洛杉矶，只是为了聆听我对一个直销团体的演讲。他对我说：“乔，为了听你45分钟的演讲，我花了1 000美元。”


  我还经常接到人们的电话，他们有一些营销方面的问题，希望坐飞机来我们公司——芝加哥的郊区诺斯布鲁克，只是为了坐下来，和我谈上15分钟。


  命中注定的拜访


  但是，如果不是我在一次短假中去北威斯康星州拜访我姐姐一家人的话，这些研讨班永远不会诞生。


  正是在这次旅行中，我发现了北部森林的魅力，因此决定和我的家人在那里一起寻找第二栋房子。最后，我找到了一栋10 000平方英尺的房子。它是座两层高的建筑，修建在一片16英亩的土地上，俯瞰着我见过的最美丽的湖泊之一。这处房产被天然的原木簇拥着——那些高大的、气宇不凡的松树和橡树，是从19世纪伐木工人的魔掌中逃脱出来的，当时他们砍掉了北威斯康星州大部分的树木。


  但是这栋房子很贵，我当时无法负担。在1977年，它的价格是35万美元，我根本无法说服自己买下它，直到我的律师、亲密的私人朋友乔治·杰斯特曼建议我用这个地方作为一个研讨班的基地。“在这个地方开办市场营销的研讨班，将它变成一桩生意吧。这样，你就可以用收益来抵消房产的成本，甚至还可以赚取一点利润。”他建议道。


  这个主意让我很心动。这是一个独一无二的场所，与世隔绝，万籁俱寂。在米诺阔，有着新鲜的北威斯康星州空气，令人心旷神怡，精神振奋。


  夏天的大部分时间我都待在那里，与我的家人一起布置研讨班的设施。我拆除了很多古怪的建筑，它们的历史可以追溯到19世纪，但却年久失修，所以我只能放弃它们。我那时的妻子温迪则帮忙把家具和餐具搬出来。她还雇用了厨师、管家和其他必要的工作人员来运作这个研讨班。而我在JS&A公司的业务主管玛丽·斯坦克则协助报名登记，准备研讨班需要的所有材料。就这样，在几个月之内，这个地方就升级为一个研讨班基地——这个学习中心被我称之为“自然反应”。


  最昂贵的研讨班


  时间回到1977年。为期5天的研讨班，我的收费是2 000美元——这个价格使它成为当时直销业中最贵的一个研讨班。10年后，我的收费是3 000美元。我用我最典型的广告形式在《广告时代》和《直接营销》杂志上公布了研讨班的消息，反馈接踵而至。既然伯尼·帕格愿意花1 000美元飞到洛杉矶只为听我45分钟的演讲，还有很多人愿意从美国的不同地方飞来只为与我交谈15分钟，那么，我当然拥有5天2 000美元的价值。


  在短短的几周之内，我的班级就被来自世界各地的参加者塞得满满当当了。他们之中有人来自德国，有几个人来自加州，还有相当一部分人来自东海岸。此外还有一个来自得克萨斯州的农民，以及一个来自加州卡梅尔的牙医。保守的华盛顿资金筹集人理查德·维格里也报了名。当然，伯尼·帕格也参加了。实际上，参加的人数远超预期，于是我为下次的研讨班列了一份预留座位的名单。


  为了到达米诺阔，研讨班的参加者们需要先飞到芝加哥，在那里搭乘一架短程客机飞到威斯康星州的莱恩兰德城，接着再坐40分钟的公共汽车到达汽车旅馆，然后从汽车旅馆划一艘充气艇到我们的船坞，上岸后，再经由一条小路步行到研讨班的基地。


  在这栋房子里，他们会发现几间布置成教室的房间、一个很大的客厅、一个厨房和一个非常宽敞的木结构露台。在露台上，他们可以远眺着外面的湖泊，身心完全放松，尽情享受清新的北方森林的空气。


  这是偏于美国一隅的世外桃源。在这里，我的学生能学到其他任何地方都学不到的文案写作和市场营销的方法。


  本书涵盖的课程


  这本书分享了很多我在研讨班上讲授的课程和经历。你将学会如何为文案写作作好精神准备，如何撰写有效的文案，以及如何以一种新奇刺激的方式来展示你的产品、理念或服务。你将明白哪些东西是真正起作用的，哪些东西不是，以及如何避免掉入很多营销人员都会掉入的陷阱等。


  通过展示我在每件事上的思考过程，从文案应该如何写就，到每篇广告文案所应具有的元素——从文案的心理学及其心理诱因，到词语的传情达意——我表述了自己独特的文案写作方法。不过，这个研讨班绝不仅仅是讲授文案写作和市场营销而已。


  对于那些刚刚起步的人来说，参加研讨班是一次非凡的经历，他们后来变得相当成功。而对于那些已经事业有成的人，他们简直是迫不及待地回到工作中去运用他们的新知识。他们同样也在这个过程中得到了成长。


  同样，你也将获悉如何将你在文案写作上的所学和其他的市场营销形式联系起来。你会发现，很多原则都是相通的。


  文案的目标


  在本书中，我自始至终都在谈论撰写高效文案的终极目标，那就是：让一个人掏出他的血汗钱来购买你的产品或服务。真的，就是这么简单。


  直销真的是这个世纪的伟大工具。通过它，你能使无数的人将手伸进自己的口袋，掏出无数的钱来——一切都源自于你手中笔的力量，或者是你在印刷品、电视、收音机、电脑屏幕上传达出的信息。


  在本书大部分的内容中，我都使用平面广告作为一个参考点。平面广告是直销中最难写的广告之一。在一个竞争激烈的媒介上，你只有一张二维的单页，没有声音和动作，却必须引诱读者来阅读你的广告，表述你的产品或服务的全部故事，说服这个人来拨打电话订购。要理解这个过程并有效实施它，你得有很多经验和技巧。但是，一旦你掌握了这些技巧，你就拥有了一种能力——用你的笔的力量和少量资本来创业。


  迈克·瓦伦丁参加我的研讨班时，他正在试图将自己的雷达探测仪公司搬出车库。不久后，他运用了很多我传授的技巧，使自己的公司——Cincinnati Microwave（Escort雷达探测仪的开发商）发展壮大成市值14亿美元的上市公司。吉米·卡拉诺，一个20来岁的年轻企业家，在参加我的课程之前，他就举办过一些小型的管理方面的研讨班。后来，他的CareerTrack公司——一家价值数百万美元的公司——成了研讨班行业的中坚力量。“维多利亚的秘密”内衣公司，在只有两间店面和一个型录的时候，就派了两名顶尖的营销人员前来学习。最终，“维多利亚的秘密”被The Limited公司所收购，成为一家强大的遍布全国的零售连锁店。


  无论是一个对直销走火入魔、带着身上最后的2 000美元前来学习的UPS公司的送货司机，还是一个非常成功的邮购企业家——《懒人致富》的作者乔·卡伯，他们都带着巨大的期望来到这里，再带着珍贵的知识离开，这些知识会帮助他们继续成长，继续成功。


  举办了17次研讨班


  从1977年夏天的第一次，到2000年春天在夏威夷毛伊岛的最后一次，我一共举办过17次研讨班，拥有312个学生。其后的几年，我投身于电视这个视觉媒介——电视广告片、电视节目和电视购物等，我有一部分文案写作和营销见解便是来自于这方面的经验。


  无论你当前的教育水平及营销知识如何，你都能从本书中获得一种新奇的领悟力，从而深入到文案写作、市场营销、人类行为、互联网、公共关系以及其他我在研讨班上所讲授的内容的世界中去。


  即使你对文案写作不是那么感兴趣，你也会更欣赏和了解这个过程——你会了解得如此之多，以至于会相信自己也能写出同样好的文案，至少也能品评文案。


  本书包含了文案写作、市场营销和创意表达等主题，是当代相关综合类书籍中的翘楚，它见解丰富，寓教于乐。所以，不妨拉来一把舒服的椅子坐下，翘起你的双脚，尽情沉浸其中吧！


  
    [3]20世纪80年代早期出现的一种立体声收音机。——译者注
  


  第一部分

  理解过程


  概述


  本书的雏形是我在1998年写的一本叫做《广告写作的秘密》的书。那本书里包含了我自1977年以来在我的独家研讨班上所讲授的课程内容。


  我所面临的挑战是，重新拿起那本书，修改它以使之跟上时代的步伐，添加很多在互联网、直邮、公关消息发布和其他文案写作时会用上的技巧。在修改的过程中，我必须逐章重读我的书，并在必要的地方进行修改。在这个过程中我发现，从我写它到现在，无论我们交流的方式如何变化，那些基本的原则仍然没有改变。


  最主要的修改是更新一些因时而异的纪录和数据，或是引用一些更符合当前时代的例子。如果不考虑媒介的话，一个事实便浮出水面——无论你销售的是哪种产品或服务，你都应该首先采用平面直效广告。只有用这种广告形式，你才能彰显出产品或服务的精华。


  这也正是我所做的。如果我必须在互联网、邮购型录或者电视上销售什么东西，我会先做一份平面广告。如果我的工作没什么差错，那么从这份平面广告上，我就会找到最好的体现卖点的线索和理念，然后再应用到其他媒介上。


  用平面广告的话，你就没法借助互联网和电视画面的互动特性了。你必须在一张单调的纸上销售你的产品或服务，没有声音，没有动作——只有文字。


  在本书的第1部分，我会一步步地引领你深入到平面直效广告的创意写作过程中。我想，一旦你读完其涉及的简单步骤，并学会你需要培养的思考过程，你就会惊讶于它的容易。


  我将揭开这个过程的神秘，同时向你表明：即便之前你从未写过任何直效广告文案，你也可以写出伟大的文案。


  事实上，从我的读者那里，我最常听到的评论是很简单的一句话：“现在，我总算意识到了，要写出精彩的文案原来是这么简单啊！”


  我凭借手中笔的力量，做成了很多生意。能够为自己的生意写文案，这是一个很强大的工具，对今后的人生大有裨益。至于怎么写，还是让我一步步来告诉你这些很快就能掌握的技巧吧。


  第1章

  一般性知识


  要想成为一个文案撰稿人，你需要有足够的知识储备。这里指的知识有两种：第一种是很宽泛的一般性知识；第二种是非常特殊的有针对性的知识。请容我为你一一解释。


  
    [image: 022]

  


  最优秀的文案撰稿人兴趣广泛，精通很多技能。


  这个世界上最优秀的文案撰稿人是那些对生命充满好奇的人们，他们博览群书、爱好广泛、喜欢旅行。他们有很多的兴趣，通常精通很多技能，然后感到厌烦，继而又去寻找其他的嗜好。他们对体验和知识如饥似渴，总是会在别人身上发现有趣的地方，他们还是很好的聆听者。


  看看我的背景资料吧。我拥有商业飞行员执照，包括仪表导航飞行和多引擎飞机飞行资格。我是一名业余无线电报务员，也是一名职业摄影师。我喜欢电脑、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，全是我一人包办。我还负责了所有的摄影，有时我甚至还会做一些造型设计（因为写作，我的这双手已经很有名了，但还会因为做造型而更有名）。我尝试过很多种体育运动：高尔夫、网球、足球、棒球、篮球、水肺潜水[4]、滑雪和雪上摩托车。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的。我精通一门外语——德语——我随军在德国驻扎了3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。


  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。


  如果你仔细查看过一些美国最伟大的作家们的生平，你就会发现他们身上都有很多故事，他们书写的就是自己的经历。无论是海明威还是斯坦贝克，他们都过着非常传奇的生活，继而又用写作来讲述自己的传奇人生。如果我们体验过更多的世事，阅读过更多的书籍，那么就更容易想出精彩的文案创意或是营销理念了。


  但更为重要的是，你需要尽可能地去体会生活，永远不要惧怕失败。对生活本身而言，成功或失败没有任何差别，重点在于你是否参与了这个游戏。失败是成功之母，失败多了，必将成功——只是时间问题。埃德温·兰德是宝丽来相机的发明者，在描述自己关于错误的定义时，他说过一句很棒的话：“一个错误对将来是有好处的，它的全部价值也只会在将来才会得到体现。”


  我记得我年轻的时候，在很努力想要达成的一些事情上屡屡失败。我总是这样告诉自己：“我并没有很大的损失——它们都存放在我裤子后面的口袋里。总有一天，我会受益于此。当我需要答案的时候，只要伸手探入这个口袋中，就会立刻得到。”


  创意来自经历


  我们的头脑就像一台巨大的电脑。每一次经历，无论是好是坏，都会变成程序材料和数据存入大脑，只待将来用新的方法来回忆与组合。还记得第一台苹果电脑出现的时候，它那个巨大的64K储存器吗？你可能也记得，和我们现在所拥有的高性能个人电脑相比，它那超慢的速度和糟糕的图像。现在的电脑要更快，更有效率，能够完成更多的任务，能够使信息更迅速、更容易地关联起来。这是明摆着的，当我们需要将这些经历同新问题和新机会联系起来时，我们经历得越多，我们能利用的就越多。


  生活中并没有什么真正新鲜的事情，只不过是把以前的知识碎片拿过来，以一种新鲜独特的形式重新组合而已。事实无法创造，也无法毁灭。一亿年前已经在地球上存在的事物，很多依然存在。唯一不同的是，它们已经演变成了新的形式。


  你在自己的大脑中储存的知识和经验越多，就越能够将这些知识相互联系，并将旧的材料进行新的排列组合。这样你就能成为一个更伟大的创意家，你作为文案撰稿人的能力就会越强。


  有这样一句俗语：“如果你拥有的唯一工具是锤子，你就会把所有问题都视为钉子。”以知识和经验的形式解决问题的时候，你的工具越多，就能想出越多解决问题的新办法。


  创意的水平思考法


  爱德华·德·博诺，我们这个时代最伟大的创意思想家之一，创造了“水平思考法”这个名词来描述将思路发散到问题以外想出主意的这个过程。通常，将问题与那些和问题本身毫无瓜葛的事情联系起来，一个新的想法就会诞生。


  德·博诺创造了这样一个他称之为“智囊球”的产品，来鼓励人们从更多侧面进行思考，结果就会更有创意。那是放在平台上的一个8英寸的球体。通过一扇小小的窗户，你可以看见在很小的塑料片上印着被选出来的14 000个词语。你摇动这个智囊球，然后看看里面，写下你最先看到的3个词。接着，你把这3个词与你的营销问题相联系，最终提出一个解决该问题的全新思路。例如，假设我想要卖出自己的飞机，典型的做法是，我会发布一则广告，主要是讲述飞机的特色和装备。但是如果使用智囊球来进行水平思考，我也许会写下3个完全没有联系的词语：“农场”、“销售员”和“同情”。我必须创造出一篇涵盖这3个词语的广告文案。这样一个过程会迫使我搜索大脑，回忆我脑中存储的数据和我过去的所有经历，来找到一些能够联系这3个词语的思路。同时我需要牢记的是：我必须要卖出飞机。


  把字典作为工具


  水平思考法只是一个工具。你的字典和你的才智也是如此。对文案写作和概念化来说，最重要的一点可能就是把各种毫无联系的概念联合到一起，创造出一个新概念的能力。我要重申一次：来自于生活经验的有用数据越多，你的大脑就越能将这些数据同问题相关联，你就越能想出一个伟大的主意来。


  运营你自己的公司


  另一个造就伟大的文案撰稿人的因素是拥有自己的公司，并有对自己写下的每一个词语负责的经验。那些真正伟大的直销文案作者们一般都不为广告代理商工作，而是更愿意去运作他们自己的公司，体会自己的成功和失败。本·苏亚雷斯、加里·哈尔伯特、吉恩·施瓦茨和其他无数已被认可的顶尖文案作者们，都拥有自己的公司。他们花费了很多年去试验、去犯错——也是在那些年里，他们经历了许多伟大的成功和失败，你没法跟那样的经验相提并论。


  以我自己为例，我见过数以千计的产品，为其中的几百种写过广告，每年都得想出上百种伟大的主意来。甚至在我回顾以往的广告生涯时，我发现，如果没有那些巨大而广泛的宝贵经历，那条学习的曲线就不可能存在。在本书中，你将会看到其中的很多经历。你将会避开很多我在攀登阶梯的过程中所经历过的陷阱和错误，你将会明白为什么这些错误实际上是一种学习经验。


  要成为一个伟大的文案撰稿人，你需要作的准备就是你的生活方式，即对知识的饥渴，对参与丰富多彩、活力四射的生活的好奇和欲望。如果你已经拥有了这些特质，你就已经在路上了。如果你还没有这些特质，只是具有这种意识的话，那也足以开始一段心路历程了，它会把你带到你想去的地方。不过，要成为一个伟大的文案撰稿人，需要的不仅仅只是丰富的生活经验。在下一章中你会学到同样重要的东西。


  
    [4]为了能较长时间地在水下连续潜水，人们要携带填充了压缩空气的气瓶潜入水里，这种方式就是水肺潜水。不过，在有限的空气使用完毕之前，人就要浮出水面。——译者注
  


  第2章

  特殊知识


  我坐在位于得克萨斯州达拉斯的Sensor钟表公司的实验室里，通过显微镜观察，尽可能地了解一只电子表是如何设计、生产和装配的。


  我正在变成一个电子表技术方面的专家，从集成电路、石英晶体到振荡电路。“为什么所有的接触器都是镀金的？”我问工程师。“在每个集成电路里，它们都是镀金的，这是技术的一部分。”他这样回答。


  两天来这样的对话持续不断。为了把这种新的电子表推向市场，我一直在深入钻研它的各个方面。但我还是没有挖掘出那个我能写在广告上的、关于这个新产品优势的点子。当时，大多数电子表都采用液晶显示器，看时间时，你需要按下一个按钮来照亮显示器。而在新的Sensor表上，显示器一直是亮着的。这是因为在显示器的背后，有一个小小的扁扁的容器，里面放入了一种具有惰性和放射性的物质。


  新技术需要强有力的呈现


  这项新技术意味着，你只要随便瞟一眼你的表，不用按任何按钮，马上就可以知道时间，即便在晚上也是如此。但是，我始终觉得必须要以一种非常强有力的方式来展现这个产品，对自己已经想到的方式，我始终不满意。


  Sensor770表的造价很高，售价也不菲。所以我知道，我需要一些东西来使我要卖的东西变得与众不同。


  “为什么之前没人考虑过在手表中使用这种放射性物质呢？”这是我的下一个问题。


  工程师盯着我看了一会儿，然后说道：“之前，我们没有办法做到把这种放射性物质放在透明的容器里而不泄漏，直到有人研制出了激光这种技术。是激光把容器封住的，如果没有激光，就没有办法完全封住容器。”


  这就是我所需要的全部，这个概念非常清晰。我为新的Sensor电子表所写的广告题目是：“激光束电子表”。


  这个故事讲述了这款手表是如何在激光束的帮助下诞生的，以及这种新技术如何使顾客受惠。这个独一无二的概念创造了该电子表非凡的销售业绩。


  当我触碰到“激光束封闭容器”的这个点子时，我就知道我已经找到了那个独特的标题概念。它让这款手表在竞争中突围而出。但是在这个概念出现以前，我花了很多天时间去全神贯注地学习和钻研。这样的钻研有时可能只需要几分钟，有时需要几个小时，有时甚至可能需要几个星期。这次，我是用了几天的时间耐心学习这些非常专业的知识。


  你必须成为一个专家


  你必须成为一个专家，无论是对一种产品、一种服务，还是其他任何你想要写的东西。这样，你写的东西才能真正有效果。成为一个专家，意味着你需要对一种产品了解得足够多，从而获取到足够的专业知识，只有这样，你才能传达出你要卖的东西的真正本质。告诉你自己：“我是一个专家，我已经学习了足够多的东西，所以能够非常有效地将产品的信息传达给顾客。”这就是我们所谓的“特殊知识”。


  这并不是说每一次你都必须学会一个对象的所有知识。有时候，我只是简单地看一眼产品或服务，就能马上从我过去的经验和某种特殊知识中想出一个非常妙的主意来。别忘了，我是一个飞行员、业余无线电报务员和职业摄影师。我不仅拥有庞杂的有关我自己卖出的无数小玩意儿的知识，还拥有关于我的顾客的知识。我自己就是自己的典型客户，就是我的产品的推销对象，因为我就是那种非常迷恋小玩意儿的人，也正是我希望打动的顾客。


  你必须了解你的顾客


  这又是另外一个关键。除了了解你的产品或服务，你还必须要真正了解你的顾客。通过收集推销对象的具体信息，你就可以成为一个专家，了解你的顾客到底是什么样的人。由于自己就是一个典型顾客，你很可能已经是一个专家了。你知道自己喜欢的和不喜欢的，你知道什么样的东西能够使自己兴奋，你知道在那些向你出售产品的公司身上，自己期待的是什么。但是，如果你的任务是为一种自己确实没有任何感觉的产品或服务撰写文案，那么你就还有许多需要学习的地方，来确保自己了解自己的顾客是谁，以及那些引诱他或者她的因素。


  你必须了解产品的本质


  即使你了解了你的顾客、你的产品，你还必须意识到另外一件事，即每一种产品都必须以一种特别的方式来展示给你的顾客。简言之，每种产品自身都拥有一种本质，你必须去探索在顾客的头脑中这种产品的本质是什么。


  让我引用一个很好的例子。回溯到当初我在自家地下室里刚建立JS&A公司的时候，我认识了一个叫霍华德·富兰克林的人。霍华德是一位来自芝加哥的保险推销员。看了我在《华尔街日报》上刊登的广告后，他从我这儿买了一台计算器。他非常喜欢自己的计算器，某天，他又到我这里来买了几台计算器。从此以后，每过一段时间，他都会来买一些计算器，作为给他的一些好顾客的礼物。


  有一天，霍华德又来了，他告诉我，随着JS&A公司的稳步发展，我应该买一些保险。“你需要保护你的家庭。如果在你身上发生了任何事情，你的家庭可能在还没反应过来之前，就要支付一大笔遗产税了。”


  “非常感谢你，霍华德。我非常赞赏你的建议，但是我并不真正地相信保险。”我公式化地回答道。


  但是霍华德是一个很棒的推销员。每隔一段时间，霍华德就会从当地的报纸上剪下一篇关于计算器的文章，或是从一些杂志上剪下一篇关于新的小玩意儿的文章，连同他的名片一起寄给我。他也会来我家，买一台计算器，再顺便提醒一句：“乔，你真的应该买一些保险。”“非常感谢，霍华德，我非常赞赏你的建议。”我每次都这么回答。


  就这样，有一天，我听见一阵警报声，是从我隔壁邻居的门前传过来的。我从窗户向外望去，不出几分钟，我的邻居就被担架抬出了自己的家，担架上盖着白色的被单。那天早上，他死于一次严重的心脏病发作，当时他才40多岁。而那时，我36岁。


  第二天，我给霍华德打了一个电话。“霍华德，还记得我们以前关于保险、保护家庭和财产的讨论吗？现在，我想我们应该坐下来，为我个人和家庭制订出一个保险计划了。”
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  一件发生在我家附近的事情，使我采取了行动。


  最终，我下定决心购买保险。是因为霍华德的推销技巧，还是因为他的坚持不懈？可能兼而有之吧。不管怎样，我从这次的经历中学会了一种销售系列产品的真正有效的办法。霍华德取得了成功，因为他在我的脑子里种下了一颗种子，使我意识到为什么要买保险，谁应该把它卖给我，谁是一个好朋友和好顾客。当购买时机来临的时候，只有我——约瑟夫·休格曼才会知道。并且，只有发生在我家附近的突发状况才会使我意识到保险的价值。我遭受了这种经历，并做出了反应。


  这个例子的其他启示本书稍后会再提，但是关键的地方在于产品的本质。每一种产品都拥有自己的本质，在创造这种产品背后的营销理念时，你必须了解这点才能获得成功。举例来说，从这次买保险的经历中，我很快意识到应该如何销售防盗警报器，并且成为这个国家最大的销售防盗警报器的公司之一，比其他任何一家公司保护的家庭都要多。


  这种警报器叫做Midex。当我为它构思广告创意的时候，我的思绪飞回到了霍华德身上。我知道，恐吓人们来买防盗警报器，就像霍华德走进我的地下室说：“乔，当你老的时候，你希望自己的妻儿陷入财务危机中吗？”那样他就永远不会从我这里得到一份保险合同了。同样，引用犯罪数据这种技巧并不能卖出防盗警报器。


  我发现，如果我要买一个防盗警报器，首先我必须意识到自己需要它：也许是因为邻居被打劫了，也许是因为我居住的社区犯罪率上升了，又或者是因为我最近买了一件很贵的东西。


  一旦我需要购买防盗警报器，我会寻找一种确实符合自身情况的。首先它必须真正有效。毕竟，我第一次切实需要警报器工作的时候，很可能也是它唯一一次工作的时候，我得确保它万无一失。


  对我而言，第二重要的事情是安装的简单性。它必须非常简单：安装的时候不需要任何外人到我的房间里四处布线。所以，当我为Midex防盗警报器写广告文案的时候，我确保自己用了好几个段落来描绘这种产品的可靠性，每一套产品在被寄出去之前都会经过仔细检测。我用宇航员瓦利·斯奇拉做警报器的代言人，他是这样说的：“我对这套产品非常满意。”


  恐吓不总是有用


  我从未尝试过用犯罪数据来恐吓目标客户。其荒唐程度就像如果因为我可能会死亡，霍华德就在我的地下室里冲我叫喊和警告以卖出保险一样。我所做的一切，不外乎是挖掘所售产品的本质，提取产品中那些顾客真正感兴趣的要素。然后便是等待，等那些顾客看过足够多次的广告，或者在离家很近的地方感受到了威胁，他们就会购买了。


  很多向我们公司下单的顾客都曾经剪下我们的广告，放在文件夹里。当他们确实感觉到存在威胁的时候，就会打电话来下订单。幸运的是，当他们看到广告的时候，有相当多的人都会买一件产品，这使我们赚取了可观的利润。不仅如此，在广告停止投放的数月后，我们还经常能接到订单。尽管事实上那时的很多电子产品在上市几个月之后就过时了，但我们的产品销量却在广告投放了3年之后才开始下滑。


  还有另外一个例子可以证明为了写出精彩的文案，必须要获取专业知识以成为所售产品的专家这一点有多重要。那是发生在1975年的事情，正好是民用波段电台风靡美国的时候。当时美国政府将全国汽车的速度都限制在每小时55英里以下以节约燃料。这样的限速很影响那些有18个轮子的长途运输卡车。为了应付这样的状况，卡车司机们纷纷购买了民用波段电台，用来进行交流。


  卡车司机们一般组队出行，如果某个路段有“护林熊”（交警）的标志，领队的司机就会发出信号。没过多久，民用波段电台就变得非常流行，连一般的驾驶员都开始购买。在美国，一股全新的时尚潮流应运而生——这股潮流声势如此浩大，以至于催生了无数的歌曲、电影和产品。民用波段电台成了非常紧俏的产品，不等上一阵子根本买不到，甚至连小偷们也靠销售偷来的电台而获取丰厚的利润。


  作为一个业余无线电报务员，我了解无线电交流的趣味性，以及在汽车里放这么一套产品的好处，这是我的常识。所以，我也希望能领略这股风尚，就给自己买了一个民用波段电台。后来，我不知怎么就变成了这方面的专家。精通民用波段电台比成为业余无线电报务员要容易得多。当时为了通过报务员的测试，我必须要学会一分钟有13个单词的摩斯电码[5]，以及大量的技术方面的信息。


  在这股潮流才刚刚兴起的时候，我出席了在芝加哥举办的消费者电子产品展。在那里，我偶然碰到了一位推销员迈克·韦施勒，他向我展示了一种新产品，“乔，这是一款迷你型无线电话机”。


  一种不同寻常的产品


  我看着他递给我的这款小小的银白色产品，觉得这种微型无线电话机并没有什么了不起的。你可以在任何一个电子连锁商店里买到它们。但是迈克接着指出，这个产品有一个集成电路——它是少数几种使用了这种新技术的产品之一。确实，它比这个市场上的其他产品都要小。


  在迈克介绍了这款产品的特性之后，它看上去稍微有点意思了。它是那么小，能够非常容易地滑进衬衫口袋里。“它能在什么频率上工作，功率是多少？”我回想着业余无线电方面的知识问道。


  “这款产品有两种频率。其中一种可以用晶体检波器来接收多个频率。另外一种是永久设定在大约27兆赫的频率上。”


  在迈克演示这种产品的时候，我抬头看着他，问道：“迈克，27兆赫是不是同某个民用波段非常接近？”


  “是的，那是12频道。但是不用担心，在12频道上没有那么多无线电信号。通常它都是为无线电话机预留的。”迈克非常不好意思地向我保证着，就像我刚发现了这款产品的一个缺陷似的。


  “不，迈克，我认为这点可以转变成一个优势。”事实也的确如此。我带走了这种产品，将它命名为口袋电台（Pocket CB），然后以每套3995美元的价格卖出了25万套。这个巨大的成功完全归功于我结合了自己对这种产品的常识与专业知识，以及我对其独一无二的特性的发掘，这种特性往往会被其他人忽视。


  现在你该明白，了解自己的产品和顾客是多么重要的事情了吧。就是这些特殊知识，使你用文案来传达思想的能力与众不同。


  
    [5]摩斯电码是一种时通时断的信号代码，这种信号代码通过不同的排列顺序来表达不同的英文字母、数字和标点符号等。它由美国人艾尔菲德·维尔发明。在美国，通过每分钟13个单词的摩斯电码发送和接收的测试后，可以获得业余无线电证书。——译者注
  


  第3章

  实践，实践，实践


  在研讨班上，我要求学生去思考的第一件事是：好的文案写作的定义。是能够精准地落笔成文的技巧吗？这是能被教会的吗？要成为一个优秀的文案撰稿人，你需要什么样的背景？


  接下来我们会讨论一般性的知识和特殊知识。不过，我还会解释到，对文案写作这门艺术而言，还有更重要的东西。


  简单来说，文案写作就是将事实和情感融会贯通的一种写作形式，它是一段精神旅程。有些文案作家会告诉你，他们很多最精彩的作品都是落笔之前就已经在脑海里成形了。


  乔·卡伯曾经写过一篇相当成功的关于创收机会的广告文案，这是为他的书《懒人致富》而写的。这篇广告文案一气呵成，没作任何改动。它只是从他的脑子里倾泻而出，到了一张纸上而已，这也是他曾写过的为数不多的广告文案之一。


  一些文案作家会告诉你，他们只是坐下来开始写作。一些人发现坐在电脑前就会有灵感，而另一些人则会需要一支笔和一沓纸。


  我的那些最好的广告文案是在很多不同的情况下写就的。有些文案是在我下笔之前就已经在脑子里成形了，它们喷薄而出，我甚至不需要改动任何一个字。其他的时候，灵感也会这样涌现，但是你会很难从最后的定稿上看出初稿的模样来，因为我作了太多次的改动。有时候，我坐在飞机上不停地写，从起飞到着陆，一篇精彩的文案就诞生了。而有时，我对着电脑写出的文案就能获得很大的成功。


  这完全是一段精神旅程


  所有这些方法的底线就是：文案写作是一段精神旅程，你先得在脑子里组织你的想法，最后再将它们形成文字。无所谓最佳技巧——只有适合你的技巧。


  但毫无疑问，最好的开始时机就是现在。不错，拿起一张纸和一支笔，开始吧！只要能够在很长的一段时间里不停地去写写写，我保证你每年都会有进步。你可以给当地的报纸写文章。我的写作就是始于给中学校报写东西，它给了我经验和信心。写信、写贺卡——只需简单地抓住任何你可以写作的机会。


  我翻出了自己最早为JS&A公司写的直销广告，简直无法相信那是我写的。它们真的很糟糕，但是现在我成熟了许多，我从自己写过的每一篇广告文案上都学到了东西。在我的第一篇广告文案上，我用了这样的陈词滥调：“这是全世界期待已久的产品。”我的语句没法像现在这样随心所欲地喷涌而出，博览群书和见多识广使我现在的广告文案变得更精彩。就像人们对那些想去卡内基音乐厅的人所说的那样：“实践，实践，实践。”


  不要为初稿担心


  另外一个你需要意识到的关于文案写作的事实是：一篇广告文案的初稿总是很糟糕的。关于文案写作的真正技巧就是：拿着那个粗粝的初稿，打磨它。你可能需要增加一些词句，删减整个句子，改变句子甚至段落的顺序。这些都是文案写作的一部分。我总是向我的学生们指出，如果班上每个人都需要为一个产品写广告文案，我写的初稿可能会跟他们的一样糟糕。而在写出初稿之后我对其所进行的处理，才是造成质量差异的原因。


  初稿的目标就是在纸上写出点什么——任何东西都行，对于你的产品或服务，你试图去表达的每件事的情感宣泄。无须担心它读上去会怎样。只要在你的电脑屏幕上打出它们，或者在纸张上写下它们就行，然后你就可以由此起航了。


  为了精确地定义什么是文案写作，我一般会列出下面这条公理：


  
    公理1


    文案写作是一段精神旅程。成功的文案写作，会综合反映出你全部的经历、你的专业知识、你对这些信息进行精神加工并以卖出产品或服务为目的将它们形成文字的能力。

  


  在本书中，你会学到一些非常有价值的技巧，使你对文案写作过程的认知更加完善。这样，你也能写出激发人们采取行动的文案来——尤其是在想让他们掏出血汗钱来购买你的产品或服务时。


  对任何成功的直销项目来说，文案写作都是相当关键的。即使你拥有这个世界上最好的产品或服务，但是如果你没法将你的想法传达出来，你就是一无所有。我会告诉你写出成功的文案所需要的技巧和视野。我个人已经上过最昂贵的课了。如果把我曾经经历过的失败和为此付出的代价，以及那些大多是从失败中得到的领悟，再加上那些从文案写作和市场营销中获得的经验都告诉你，你就会发现这真的是一项非常昂贵的教育。而你即将在本书中分享到这一切。


  第4章

  广告中平面元素的作用


  现在，你们马上就要开始学习那些我所运用的文案写作技巧了。你已经知道了掌握广泛的一般性知识的重要性，这是需要时间的，是穷尽一生的探索过程。你也已经明白了获取有关工作对象的特殊知识的重要性，关于这一点，我想我在第2章中已经讲得相当清楚了。


  但是，在本章和接下来的章节中你将学习的是，你需要一些特殊的知识来了解我的文案写作方法，并成为一个顶尖的文案撰稿人。


  在这些章节里，我列出了很多的公理。对了解我的理念而言，每一条都至关重要。在本章出现的公理就非常重要，初次看到它的时候甚至会难以相信。但只要你理解这个概念并相信它，就会为未来的写作技巧奠定一个良好的基础。如果你不相信它，就会掉进很多其他文案撰稿人都会掉进的典型陷阱中。


  为了引出这个概念，让我们先看一则民用波段收音机的广告，它从1975年投放到1977年。这则广告拥有你希望从空间广告上看到的所有要素。为了更好地了解这条公理，我让我的学生们给广告10个元素的作用都下了清楚的定义。下面就是我们一致认可的：


  
    1.标题：获取你的注意，引领你去看副标题。


    2.副标题：给你更多的信息，进一步解释抓住了你眼球的标题。


    3.照片或图画：攫取你的注意力，全面说明产品。


    4.图片说明：照片或者图画的说明文字。这是一个非常重要的元素，经常会被阅读。


    5.文案：传达有关产品或服务的主要销售信息。


    6.段落标题：将整个文案分成几部分，使它看起来没那么有压迫感。


    7.商标：展示销售该产品的公司的名字。


    8.价格：让读者知道购买这个产品或服务需要花多少钱。价格应该是大字体，否则会淹没在文案中。


    9.反馈方式：使用优惠券、免费电话或订购信息，给读者提供一种对广告的反馈途径，通常放在接近广告结尾的地方。


    10.整体设计：通过对其他元素进行有效的平面设计，呈现出广告的整体面貌。
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  在详细了解了组成直销广告的每个元素之后，我会告诉大家，广告里的所有元素都只有一个目的——一个非常重要的目的，它构成了我在文案写作方法上的一个核心概念。


  当你第一次被这则广告吸引的时候，你可能会先看看页面上端的照片或其他图片，接着你可能就会去读标题、副标题，然后扫一眼卖这个产品的公司名字，你可能会再看看照片和简图下面的说明，你还可能会注意到免费电话，它暗示你可以通过电话来订购产品。


  当你观察整个广告时，你可能会注意到排版，在版面里四散分布的段落标题以及那些吸引人的平面设计和版式布局。


  在你开始阅读这篇文案之前，已经有很多可以吸引你的元素了。但是，为了成为一个伟大的文案撰稿人，你需要学习的最重要的公理之一，就是我的第二条公理。如下：


  
    公理2


    一则广告里的所有元素首先都是为了一个目的而存在：使读者阅读这篇文案的第一句话——仅此而已。
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  每一个元素都是为了引导读者去读第一句话。


  每当这个时候，我的学生们的脸上总是会浮现出很困惑的表情。他们认为每一个元素都有其存在的理由，但是我说：“不是的，它们完全是为了这个唯一的目的而存在的，那就是使读者阅读第一句话。”


  我知道你们在想什么，“那标题呢？难道它不是应该有一些益处的吗？如果有16个单词的话，还有……”打住，此时你只需要接受我的观点：每个元素都只有一个目的，就是让读者来阅读第一句话。不要质疑我，不要跳到其他结论上去，只要记住这条公理即可。


  这就是说，如果有人问你：“根据休格曼的文案写作方法，广告里副标题的目的是什么？”请不要回答：“副标题的目的是给读者提供更多的信息，以进一步解释抓住其眼球的标题。”


  以上所有原因都没有以下事实重要：副标题是为了让读者开始阅读文案。


  如果有人问你广告里商标的主要目的，你可能会回答：“是为了建立销售该产品的公司的企业形象。”或者回答：“是为了提供一定程度的延续性。”但是真正的答案是，让读者开始阅读这篇文案，真的。


  如果你不相信，那么请耐心些，我会向你证明这一点的。但是如果你打开思路，接受我的观点，最终你会意识到，我说的都是正确的。然而最重要的是，当你意识到这一点，然后用这种思路来开始写作时，你就会惊讶地发现结果大有不同——无论你的文案是在平面广告上还是在网站上。不过就像我说的，现在你只需全盘吸收我的话就好，稍后我将在本书中向你证明。


  第5章

  第一句话


  如果一则广告里的所有元素都是为了让读者开始阅读文案，那么我们真正要谈论的应该就是文案第一句话，不是吗？这说明了什么呢？第一句话是重中之重，对吧？如果第一句话如此重要，那么你希望那个看你广告的人做什么呢？当然就是去读它。如果读者不去阅读你最开头的那句话，那么他们很可能也不会去读第二句话。


  既然第一句话这么重要，那么你能做些什么来使人非读它不可，使它简单有趣，以至于你的读者——每一位读者——都会去完整地阅读它们呢？答案就是：使之简洁。


  如果你看过很多典型的JS&A公司广告，你就会注意到，我所有文案的第一句话都相当短，几乎不成句。下面是一些典型的例子：


  
    减肥并不容易。


    对抗电脑的是你。


    这很容易。


    这一定会发生。


    向IBM致敬。

  


  每个句子都很短，易于阅读。这样，你的读者一开始阅读就能马上陷进去。就像一个火车头，当它刚开始启动的时候，工作很费劲，要消耗大量的能量。但是火车一旦开动了，接下来就很轻松了，后面就会更轻松。文案也是如此。


  使用这种技巧的杂志


  很多杂志衍化了这种技巧。它们的文章不是以一句简短的话来开始的，而可能是用了一种很大的字号。一旦它吸引了你的注意力，你就会翻看下去，阅读这篇文章的剩余部分。当然你会注意到接下来的字号变小了，不过没问题，那个大字号的目的就是让你开始阅读这篇文章，它起作用了。接下来，是由作者来确保你继续阅读并翻到下一页去。


  在一则广告里，除非读者确实对你的产品很感兴趣，否则你就会招致很多反感。而如果他们的确感兴趣，那么你就真的得去抓住他们、留住他们。所以，你的第一句话应该因其简短且易读而让人非注意到不可。不要用很长的多音节单词，要删繁就简，使之朗朗上口，意犹未尽，这样读者就必须去阅读第二句话了。


  如果在一则广告中，所有被设计的元素都是为了让读者去读第一句话，那么第一句话本身的目的是什么呢？如果你认为它的目的是“表达一个优势或者解释一种特征”，那你就错了。除了吸引读者去阅读之外，一句很短的第一句话还能起什么作用？当然，正确的答案就是：“第一句话的目的是为了吸引读者去读第二句话。”除此之外没有其他答案。你自己可能也已经猜出来了。


  第二句话的目的


  既然你对我的文案写作方法已经有了一点感觉，那么，如果我问你第二句话的目的是什么时，你回答说：“是为了让读者读第三句话。”你的回答就完全正确了。对那些没有答对的人，如果我再问你第三句话的目的是什么，你回答道：“是为了让读者阅读第四句话。”那么恭喜你，我想你已经开窍了。


  在这里我提到产品优势、产品介绍、唯一特性了吗？当然没有。广告开篇那些句子的唯一目的就是让读者能够接二连三地读下去。当然，从某个时候开始，你可能得去谈论产品特性和优势，但是如果你忘记了这样的事实——广告开篇的唯一目的就是不惜一切代价地去吸引读者的注意力，那么你就有可能失去你的读者，因为他们失去了兴趣。因此，我们有了第三条公理：


  
    公理3


    广告中第一句话的唯一目的就是为了让读者读第二句话。

  


  把我们广告范例中的情形与面对面推销作比较吧。如果在开始的几分钟内，推销员的演示让目标客户想睡觉，或者听不下去直接走掉了，那么这个推销员就失去了所有的东西。文案写作跟推销是一样的，如果你的文案中第一句话里的每一个词都没有办法吸引读者，那么你将读者转化成真正买家的机会就微乎其微了。


  我最成功的广告都是遵循这样的模式来写的，只有少数例外。如果在广告开篇就说那些招揽生意的话又会如何呢？当然，这样不是不行，但这个方法通常不是很有效。我曾经试过将推销信息放在广告的开头，用尽本书中的所有招数来试图证明我的理论是错的，但都以失败告终。只要记住，一则广告里所有元素的唯一目的就是为了让读者阅读第一句话。要让第一句话非常易于阅读，这样你的读者才会非读它不可。如果你掌握了这个要点，你就能拥有一个令人难以置信的好开端，你就能深刻地理解文案写作和说服过程。


  第6章

  创造完美的购买环境


  除了抓住读者的注意力，在广告的第一个段落中，我们还要试图实现广告的另外一个重要功能，那就是创造出一个购买环境。让我举个例子。


  想象这样一幅画面，你是一个推销员，你需要向你的目标客户推销。你有5个候选环境，必须从中选出一个来与你的客户会面。


  你销售的产品非常昂贵，至少需要一个小时来解释并适当推销这件产品。你可选的地方是：


  
    1中午，在客户办公室附近的一家高档餐厅里。


    2午饭后，在客户公司的会议室里。


    3下班后，在客户的健身俱乐部里，和他一起锻炼。


    4晚上，在客户的家里，在他照顾3个孩子的时候。


    5以上4个选择中的任何一个都可以。

  


  正确的答案是5。为什么？因为对于“哪里是最好的推销地点”这个问题来说，最佳答案很简单，那就是“对于你所要推销的产品来说最适合的推销环境”。


  如果这个产品是一件健身器材，那么健身俱乐部就是完美的环境。如果这个产品与父母和孩子有关，那么，晚上与这个客户在他家和他的孩子们在一起，就是完美的环境。


  现在，如果对于推销员来说，正确答案是“在最适合进行推销行为的环境里”，那么对平面广告而言也同样如此吗？是的，但是在讨论平面广告的环境之前，让我再举一个例子。


  檀香山的经历


  在去东亚旅行回来后，我去了檀香山。通常，在一次时间很长、旅途很远、跨越时区很多的旅行之后，我都会去檀香山休养生息。当我沿着怀基基的一条主干道散步的时候，我在一家艺术画廊前驻足，看到了一幅描绘外太空风景的画。


  JS&A公司是以销售太空时代的产品而出名的，我觉得这幅画很适合放在我的办公室里。我走进画廊，注意到这家画廊看上去非常优雅，所有的画都非常整齐地陈列在墙上。它看上去像是专门卖高价画的地方。简言之，我猜这幅画的价格肯定不菲。


  没过多久，一位衣着得体的销售小姐就注意到我了。她走过来，问我是否需要帮助。“很漂亮的画，是吧？”她说道。


  “非常棒。”我点头道，“它看上去真的棒极了。”


  这时销售小姐说道：“请跟我来。”她把这幅画从墙上取了下来，然后朝这家大画廊的后面走去。我紧跟着她。


  我们走进了一个大房间，这个房间从地板到天花板都铺满了毯子。房中间有3把非常舒适的椅子，销售小姐将画挂在了椅子正对着的墙上。接着她回到门口，打开了扬声器，一段古典音乐飘了出来。然后她调暗了灯光，仅留两束聚光灯打在这幅画上。


  这幅画看上去美得令人惊奇


  我必须承认，这幅画现在看上去美得令人惊奇。那鲜明的色彩、艺术的品质，以及古典音乐让我产生的美妙感觉，都让我蠢蠢欲动。我已经准备要把手伸进裤兜，拿出信用卡，购买这幅价值2 000美元的画了。


  这位销售小姐和这家画廊创造了如此完美的推销环境，以至于我的购买冲动无法抑制，几乎当场就买下了这幅画。顺便说一句，后来我还赞助了这位名叫马克·里克森的艺术家，并通过JS&A公司销售他的画和出版物。我个人最终购买了50幅他的作品。


  一旦你意识到创造一个购买环境的重要性时，你就该知道，这需要在广告的开头创造。当你在一篇广告文案的开头确立阅读要素的时候，你就会希望创造出一个购买环境。那位销售小姐先是需要把我引入这家画廊，然后再慢慢地将我带进那个房间，调动我理想的购买情绪。这些听上去很难在印刷品上完成，其实不然。稍后，你会看到一些例子，它们会告诉你在创建广告要素的时候，应该怎样创造购买环境。


  当你在平面广告上创造购买环境时，你必须完全地控制住它的呈现方式。剩下的事情就交给常识去完成。


  举个例子，如果我要用打折的方式促销产品，我就会使用大号字体来标注价格，再配上许多热闹的平面元素。简单地说，我会将自己的广告做得像一则典型的打折广告。反之，如果我要销售一些很贵的东西，我会将自己置于一个很有档次、很精致的环境下——这样就能透露出信心和信任。
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  你的文案必须要将目标客户带入一个放松的购买环境中。


  与那些搞不清或不会创造理想推销环境的推销人员不同，你可以创造你自己的推销环境；与那些有时不能控制环境的推销人员不同，你是能控制的。


  所以，在通过我的收藏品公司——Battram画廊——来销售产品时，我的文案和画面的风格就是高档且保守的——正如目标客户所期望的那样，是一家昂贵的画廊。但是，当我提出“消费英雄”这个概念（一个销售翻新旧货的俱乐部）时，环境则截然不同——就变成一个明显带有讨价还价性质的环境了。


  所有JS&A公司的广告都有一个清一色的条理分明的版式，对所有太空时代的电子产品来说，这看上去都是很完美的销售环境。我很少放弃这种版式，偶有为之，也都是为了给某种特殊产品创造一个更好的环境。


  你不会期望从一家军需用品店购买一幅昂贵的画，你也不会期望在蒂芙尼找到便宜货。


  由你来控制环境


  作为一个直销文案的作者，你必须要控制环境。你的环境是通过那些平面元素和文案创造出来的，尤其是文案——你措辞的方式、你对词语的选择，以及你表达完整性的水平。


  不像那些花了数千美元来创造环境的商店，你可以很简单地通过自己的广告文案或网站设计来创造环境。


  要调动目标客户的购买欲望，环境至关重要。创造了良好的环境（通过标题、照片、商标等），你就能吸引住顾客的注意力。你若使这一切都如此简单明了，如此不可抗拒，读者就会情不自禁地开始阅读第一个句子，然后就会一句接着一句地读下去了。


  一旦读者开始阅读，你就创造出了一种环境，就像那家艺术画廊吸引我到后面的房间去一样充满了确定性。所以现在是我们提出第四条公理的时候了。


  
    公理4


    广告的版面设计和广告的头几个段落必须创造出一种购买环境，这非常有利于销售你的产品或服务。

  


  凭借你的经验，以及你通过研究自己的产品和目标客户所获取的特殊知识，你会创造出理想的购买环境。它来自于你对产品或服务本质的了解。通过对本书的阅读，你会加深了解。但是现在，意识到创造购买环境的重要性会使你最终卖出自己的产品。


  为了使你理解我们怎样才能不仅仅是让读者去阅读广告，同时还能让他们感到舒适，并在那种环境中产生购买心情，让我们在下一章中花点时间来学习一下有关推销常识的小小课程。


  第7章

  与读者产生共鸣


  在我只有20岁的时候，我父亲让我去纽约市管理他的印刷设备公司的一家分公司。他当时有点财政方面的困难，我也很乐意能在上了两年大学之后帮他的忙。我从大学退了学，也正是在纽约，我开始对推销术产生了兴趣。我知道他期望我最终能够帮他卖出那些设备，所以我开始着手准备。


  为了成为一个推销专家，我到书店买了所有与销售相关的书籍，还到公共图书馆阅读了所有我能找到的相关书籍。在纽约的那一年，我还常在百老汇街上漫步，逛那些位于时代广场的小拍卖店。


  绝妙的推销技巧


  那些小拍卖店总是利用那些毫不知情的围观者们的贪婪来赚钱。店老板总是拍卖那些看上去很糟糕的廉价货，只要先钩上一个可能会竞标的观众，制造出一种购买的疯狂劲儿来，很多观望者就会随之掉入陷阱。参与竞标的人最后都会买下一个根本不值那个价钱的废物。这种推销的技巧是如此绝妙，值得玩味。我总是会花上好几个小时来观察他们，思索人类的本性。


  接着我会回到自己的小公寓，阅读更多销售方面的书。对一个年轻的、毫无经验的20岁出头的人来说，要卖出昂贵且复杂的印刷设备并不是一件容易的事。我设想的是，如果我能成为一个普遍意义上的推销专家，又特别了解印刷设备，通过不断的经验积累，再学到一些关于设备销售方面的特殊知识，我就能成为父亲公司中的一个有用的推销员。


  我非常适合做推销。在中学进行过的偏好测验中，我在“劝服”和“文学”这两个类别中都得到了很高的分数。我的广告生涯甚至在中学时就已经被预测到了。你想想看，平面广告不就是“劝服的文学艺术”吗？


  我在纽约学到的一些非凡的课程还包括向目标客户推销的步骤，这些也同样适用于平面广告。让我来回顾一遍流程。


  在推销中你需要做的第一件事情就是创造一个销售环境。无论它是一家画廊的私人房间，还是一家汽车经销商的展厅，你都要把这个物理环境变为你的销售环境。


  下一步，你需要获得目标客户的注意。这当然是非常有意义的一步，它和平面广告的标题密切相关。


  一旦你吸引了目标客户的注意力，下一步就是进行自我介绍，并说一些能够保持客户注意力的话。这和副标题、照片和图片说明的作用很相似。然后就是说一些推销行话了，也就是平面广告中的文案。


  在这一过程中，推销者必须牢记两件事情。第一件事是买主必须喜欢这个推销者，并且对他有信心。买主必须认为推销者非常了解这个产品。第二件事是推销者必须想方设法将这个产品和买主的需求联系起来。这是毫无疑问的。但是买主和推销者必须有共鸣。在买主和推销者之间，必须要有一种和谐的互动，否则这些劝服人的推销信息就没法顺利传达出去。
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  使顾客肯定地点头，对你的话表示赞同。


  有很多方法能够创造这种和谐，其中有两个非常重要的能够直接适用于空间广告的方法。第一个是，你必须使目标客户开始说“是”。第二个是，你必须使你的陈述听上去非常诚恳，并且值得信赖。让我们举个例子吧。一个汽车推销员说：“琼斯先生，天气不错啊。”琼斯先生就会回答：“是的。”（天气的确很好，这个陈述是很真实的，顾客的回答中充满了肯定。）


  “琼斯先生，你将自己的汽车保持得很整洁啊。”“是的，的确如此。”（在这个时候，推销员已经使琼斯先生说了“是”，并且点了头。）“我知道了，琼斯先生，既然你现在拥有一辆别克，而我们正好是别克的经销商，也许你会想买一辆新车？”“是的。”（这个推销员问了一个显然会得到肯定回答的问题，琼斯先生也正是这么回答的。）
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  让你的读者说“是”。


  “我能向你展示一款我们最新的样车吗？它比你现有的那款改进了许多。”“好的。”（这个推销员再次提了一个显然会得到肯定回答的问题，买卖者之间继续其乐融融。）


  简单地说，你需要让顾客非常肯定地点头同意你。或者至少，你也要讲一些顾客知道是大实话的话，这样他就会表示赞同。你必须确保你的目标客户不会与你产生分歧。譬如，如果推销员说：“你想换一辆新的别克吗？”顾客回答说：“不。”那么整个推销形势就会急转直下，和谐的气氛就会因此丧失。这对一则平面广告而言则意味着，读者会停止阅读，翻过这一页。


  和谐是关键


  当你使读者开始说“不”，甚至是“我真的不相信他说的任何话”，或者“我不认为这和我有什么关系”的时候，你就已经失去了这个读者。但是，只要这个读者一直不停地说“是”，或者相信你所说的都是对的，并且一直保持兴趣，你就维系住了你和这个读者之间的和谐，你和你的读者就会沿路一直走到那家画廊的美丽房间里。


  为了具体说明这个方法，让我举一个例子，那是我过去为一个研讨班学生所写的一篇广告文案，标题是“食品危机”，是一种应急用脱水食品的广告。有时，如果我的一个学生写了一篇不太完美的好广告文案，我就会帮一下他，要么提一些小小的修改建议，要么就亲自重写一遍——如果我觉得我有一个更好的整体概念的话。约翰·索尔的第一篇文案，刚好写于1973年第一次石油危机[6]爆发之后。那时，一排排的汽车停在加油站外，但是却加不到油，或者只能加到很少的一点油。约翰觉得在这篇广告文案中，选择保险的概念是最好的方法。而我觉得保险只会让读者睡着。看看你们是否同意我在广告文案中的陈述，我是把当时那种因为石油危机而产生的无助感同约翰的产品联系了起来。


  
    我们一直将自己的食物供应视为理所应当的，当然我们也确实有足够的理由来这么认为，美国一向物产丰富。但也许你还未曾注意到，我们可能正迈向历史上形势最为严峻的一段时期。请容我详细解释。

  


  这个广告接下来讲述了撰稿人自己的亲身经历：肯尼迪被刺杀的消息传出后，他去超市买东西，却只看到空空如也的货架——所有人都处在绝望和灾难中，大家第一次意识到自己的生存问题。


  这时读者的注意力已经被吸引住了，标题“食品危机”和副标题“我们都经历了石油危机，大部分人并没有作任何准备，你会为食品危机而作准备吗？”会促使读者开始阅读第一句话。第一句话非常简短，只要是买得起这个产品的典型美国人都会肯定地表示赞同。这篇广告文案的每个句子都很有趣，很真实，会让读者频频点头。


  这样一来，在一则广告的开篇我们就有了3件要尝试的事情。首先，我们希望读者来阅读文案。记住，这是所有文案一致的目标。如果没有目标客户阅读你的广告，你就一无所有。


  接着，我们要通过文案创造出一种购买环境，让目标客户感到很舒适，从而心甘情愿地掏出血汗钱来购买你的产品或服务。最后，我们希望顾客能够与我们融洽相处——也就是赞同我们——顾客只有感受到我们所说的都是真实有趣且有实用价值的，才可能赞同我们。简而言之，我们需要意见一致，我们需要那些充满肯定的颔首，我们需要和谐。


  
    [image: 051-1]

  


  在石油危机之后，你会先看哪一则广告？


  看一下《Cycle》杂志为了让我在他们的杂志上刊登广告，是如何创造完美共鸣的吧。他们仿制了一份我的广告版式，然后连同一篇与我的风格很类似的文案一起寄给了我。当然，这样做也可能事与愿违——如果我对他们的仿制很不满的话。但是他们也知道我会一眼认出这种版式，并能理解他们为了获得我这个客户所付出的努力，从而尊重他们的创意。事实上，我确实很认可他们的努力，最终在他们的杂志上买了一些广告版面。


  对于这个概念，我再举一个例子。在下面这则广告中，我试图吸引那些爱买便宜货的人注意到这个名叫“消费英雄”的公司。在开头几句话之后，我这样写道：


  
    消费者被劫掠了，通货膨胀让我们的购买力在不经意间流失。我们的钱大幅贬值，无辜的普通消费者被强取豪夺、无情践踏了。

  


  
    [image: 051-2]

  


  这就是《Cycle》杂志制作的广告，它是一个用以取悦JS&A公司并劝之购买广告版面的促销工具。


  如果你是一个正在搜寻便宜货的消费者，而我写这篇广告文案时又正处于通货膨胀期，你就很有可能会对这简单的几句话产生共鸣。我使用了那些消费者可能会联想到的词语，并站在消费者的立场说话。


  一位顶级推销员曾经这样对我说：“乔，我真的很羡慕你。如果是一对一销售的话，我能够向任何人卖出产品。即使面对的是最难应付的顾客，我都可以说服他们，卖出产品。但是与你相比那真是小巫见大巫，因为你拥有一对多的销售能力。当你推销的时候，你用一张印刷品就能同时向数百万名顾客卖出产品。”


  这就是为什么用印刷品来推销是一件如此不可思议的事情了。你可以把一则推销广告复制成几亿份。只要你能在印刷品上重现推销这门艺术，使顾客产生共鸣，那你就抓住了这个强大工具的精华。不论你把它运用到哪个媒介上——印刷品、电视、其他任何新的电子媒介——都会因此而终生受益。


  所以我们的第5条公理是非常简单的：


  
    公理5


    让你的读者说“是”，让他们在阅读你的文案时，因你真诚实在的陈述而产生共鸣。

  


  现在，你已经打好基础，可以学习另外一个写出有效文案的重要原则了。


  
    [6]第一次石油危机(1973～1974年)，又称为1973年石油危机。由于1973年10月第四次中东战争爆发，石油输出国组织为了打击以色列以及支持以色列的国家，宣布石油禁运，暂停出口，造成油价上涨。当时原油价格曾从1973年的每桶不到3美元涨到每桶超过13美元，这是20世纪下半叶三大石油危机之一。——译者注
  


  第8章

  滑梯效应


  到目前为止，你已经学会了文案写作的许多要点。首先，你了解了你可以通过行为、背景和个性在生活中获得一般性的知识。同时你还掌握了获取特殊知识的工具，比如调查、阅读和研究的能力。接着，你还了解到实践才是最好的老师——你写的文案越多，就会写得越好。最后，你还学到了文案写作是将自己脑子里的东西形成文字的一种精神过程。


  
    [image: 053]

  


  每一个广告元素都必须非常引人入胜，这样，你就会发现你仿佛是从一个滑梯上滑落，无法停住，只能一滑到底。


  接着我们要学一些真正属于休格曼的东西了。我们知道，大部分人都认为一则标准广告里的那些元素，比如标题和图片说明，都是各有其存在意义的。接着我们学到，我，休格曼认定的是，这些元素的主要目的都是让读者开始阅读文案的第一句话。


  不知你是否还记得，我曾经说过第一句话的唯一目的就是让读者去读第二句话，而第二句话的唯一目的就是让他们去读第三句话，然后是第四句话——你在创造销售环境时所做的一切都是为了卖出产品。


  我们还把印刷品推销与一个现场的面对面推销作了比较。你认识到了最理想的状态就是；当你的读者开始阅读你的文案时，你能让他频频点头，认同你所说的一切。


  所以，现在读者已经在读你开头的几个句子了，他们对你创造的环境也感到很舒适，而且也点头认同你了。现在就到了一个很关键的部分，也就是常说的“滑梯效应”。


  想象出一个游乐场的滑梯吧，再想象有人把整个滑梯甚至连扶手都涂上了婴儿润肤油或者油脂，然后想象你自己爬上了梯子，坐在滑梯的顶端，在地心引力的作用下从滑梯上滑了下去。


  当你开始从滑梯上向下滑的时候，动能就开始产生了。你试图抓住扶手来停住，但却失败了。尽管你竭尽全力来阻止自己下滑，但还是无休止地滑下去。这就是你的文案必须要达到的效果。


  一则广告里面所有的元素都必须产生滑梯效应。标题必须非常有力，让人印象深刻，让读者不得不去阅读副标题。同样副标题也必须充满了力量，使读者感到必须去阅读第一个句子。而第一句话必须非常容易阅读，非常引人入胜，这样读者才能一句一句地读下去，一口气从开头读到结尾。


  “阅读重力”的力量


  我曾经收到《科学美国人》杂志给我寄来的一封信，是对我们所做的一则恒温器广告的反馈。那是一封打印好的信，寄信人是一位女士。她告诉我说，她并不需要恒温器，对这个话题也没有任何兴趣，她很少阅读广告，即便阅读也是一扫而过。但是，她这样继续写道：“我是一位非常忙碌的科学家，当我开始阅读你的广告时，我浪费了宝贵的5分钟时间读完了整个广告。我对我的时间完全被浪费掉了而深感不安，所以想写信抱怨。”作为一个文案撰稿人，我还没有获得过比这份抱怨信更强烈的赞扬。


  如果你能让大部分只是扫一眼杂志的人们去阅读你的广告，即使你不能向每个人都售出你的产品，也肯定会有相当一部分人会转化为你的顾客。制造出滑梯就能给广告带来“客流量”——他们会通读你的广告全文，然后决定是否要购买你的产品。


  在零售界，“客流量”是个很棒的词。任何能够吸引日益增长的“客流量”的购物中心都能增加其商店的销售量。但是，这些商店所产生的“客流量”仅仅类似于那些真正读了你的广告文案的人。这就是为什么有些知名杂志发行量很大却不能保证你的广告一定成功。“客流量”是指那些真正把广告看进去了的人的数量。当我说“看进去”的时候，我的意思是指从滑梯的顶端一滑而下，一口气看到了文案的结尾。


  一旦读者进入到你的文案中，创造滑梯效应就不是那么难的事情了。事实证明，如果读者能够阅读你广告的25%，那么他们就很有可能会读完你的整则广告。所以一旦你在广告开头就用完美的阅读氛围抓住了读者的眼球，一旦他们开始阅读你让人无法抗拒的第一句话，你就已经使他们开始在滑梯上向下滑行了。


  滑梯效应的案例


  让我们来看一下我在这些年所写的运用了滑梯效应的广告案例吧。之前我提到过恒温器广告，那我们就先从这个例子开始。这篇文案是这样开头的：


  
    标题：胡扯的魔力


    副标题：你会热爱我们讨厌Magic Stat恒温器的方式，直到一件令人惊奇的事情发生。


    图片说明：它没有数字显示器，样子也丑，还有个愚蠢的名字。它几乎让我们反胃。


    文案：你可能在期待我们典型的推销员的宣传腔调，但是准备好被震惊吧。因为，我们并不想要告诉你Magic Stat恒温器是一个多么伟大的产品，而是要无情地揭露它。


    当我们第一次看到Magic Stat恒温器的时候，我们仅仅看了一眼它的名字就离开了。“讨厌，”我们看着这个塑料东西说，“看上去多廉价啊。”而且，当我们寻找数字显示器的时候，才发现它根本没有这玩意儿。所以，甚至还没等到销售人员向我们展示这个产品如何工作，我们就迫不及待地转身离开了。

  


  现在，如果你看完了上面的广告，你就已经开始从滑梯上向下滑行了，没法停止。即便你并不打算邮购一个恒温器，你可能也会发现自己读完了这篇广告文案。你只是非常好奇：这玩的是什么花招？


  非常整洁的广告版式创造出了购买环境。这则广告的语气像是一家轻率的、爱挖苦的、多疑的公司，正在探索一种我们不会很在意的产品卖出去的可能性。


  当然广告接下来的部分就会讲到我们是如何发现这个产品的几个优点的，接着是一些更多的优点，然后就是一些真正精彩的特性了，最后会强调这个产品真的很棒。在广告的末尾，我们是这样说的：


  
    美丽只是一个肤浅的概念，名字其实也没有太多意义。但是我们确实希望创造Magic Stat恒温器的这些家伙能给他们的产品取一个让人印象更加深刻的名字。也许，就像是Twinkle Temp恒温器之类的名字吧。

  


  这则单幅广告投放了3年多，不仅为我们带来了可观的广告收入，而且使Magic Stat恒温器在全美的恒温器市场上占有了重要的一席之地。


  我的广告中另外一个关于滑梯效应的案例，就是我为我所创办的专卖便宜货的公司——“消费英雄”所写的广告。


  想象你自己扫了一眼杂志，然后看到了下面一篇广告文案。


  
    标题：热销


    副标题：一种新的消费者理念让你能够购买偷来的商品，如果你愿意冒险的话。


    强调的文案：保证无迹可寻


    我们保证我们偷来的产品就像全新的一样，不带有任何先前所有者的标志或痕迹。

  


  好了，如果你跟大部分读者一样，你就不得不开始阅读这个文案了。你怎么可能忍住不读它呢？


  
    文案：我们开发了一种激动人心的新型消费者市场理念，它被称为“偷”。对，就是偷！


    如果这听起来很糟糕，那么请看事实。消费者被劫掠了，通货膨胀让我们的购买力在不经意间流失了。我们的钱大幅贬值，无辜的普通消费者被强取豪夺、无情践踏了。


    所以，可怜的消费者试图回击。首先，他们聚集成群，在华盛顿进行游说，抨击价格上涨，寻求价值。

  


  于是，我们开发了一种围绕价值的新理念。我们的想法是劫富济贫，拯救大家的处境，而且，如果幸运的话，我们还能挣点钱。


  接着我就引出了这个概念——我们计划购买那些有缺陷的商品，然后修复它们，消费者只需花费5美元便可加入到一个俱乐部来购买这些商品，俱乐部会员还会收到产品供应的新闻简报。在接近广告结尾那段，我作了一个漂亮的总结：


  
    所以，这就是我们的理念了。我们回收利用“超烂”的垃圾，把它们变成有5年保修期的新产品。我们从富有的生产商那里“偷”来它们，把它们提供给可怜的消费者。我们努力工作，赚取一份光荣的利润。

  


  Magic Stat恒温器和“消费英雄”的广告只是我在这些年里写过的无数广告中的两则，用来说明滑梯效应。一旦你开始阅读这个促使你看到第一句话的标题，你就已经在我的滑梯上面了。然后，当我带着你一路来到滑梯底部的时候，你就在不知不觉间读完了整则广告。你已经在我的商店里面了，你一进去，就没有办法出来了，直到你已经全面检阅过我提供给你的产品。我把你带到我的私人房间，在一个非常吸引人的环境中向你作产品展示，你只能不由自主地购买。当我向你推销这些产品，让你不停点头的时候，我是非常诚恳实在的。


  这就是滑梯理论的全部：使你的读者阅读整篇文案。所以我的下一条重要公理是非常简单的：


  
    公理6


    你的读者应该是情不自禁地阅读你的文案，他们根本无法停止阅读，直到他们阅读完所有的文案，就像从滑梯上面滑下来一样。

  


  就像我们之前解释的那样，制造一座滑梯最重要的一个元素就是广告文案的开头部分。我通常会以任何读者可能感兴趣的东西作为开头，可能是一个故事，甚至可能是从杂志上摘取的一部分新闻。这个故事通常不落俗套，短小精悍又趣味横生。


  有一个能帮助你理解这个技巧的好例子。它是关于一个会计师的故事，他一直很受大家信任，直到某天被揭发从公司挪用公款。下面是我以这个故事为基础所写的文案，我将这个故事与我要销售的产品别出心裁地联系在了一起。


  
    标题：最后一个愿望


    副标题：他是一个被关在牢房里的囚犯。“请让他实现最后一个愿望吧。”他的妻子恳求道。


    文案：乔治·约翰逊被关在一间装满了白领罪犯的国家监狱里，7年的服刑时间给了他许多时间来锻炼。


    36岁的约翰逊总是很好地照料着自己。他很有规律地参加锻炼，吃健康食品，服用维生素。但是他的欲望逐渐膨胀。作为公司的会计，他长期以电力合同的名目给“Cashin Electric Company”（Cashin电力公司）开假支票。


    有一天，他的老板注意到那些给“Cashin Electric Company”的大额款项，发现这家公司从未给他们提供过电力。事实上，约翰逊的造假方法是：把这些支票的收款账户打印成“Cash”，然后就自己把它们换成现金。等银行把兑现过的支票寄回公司，他就很小心地在“Cash”后面打印上“in Electric Company”。因为他是一个很受信任的会计，谁会怀疑他呢？

  


  更有同情心的妻子


  
    他的妻子比法官更具有同情心。她想要帮助她的丈夫，建议他选一件健身器材带到囚室里——一种很容易存放同时又能让他得到充分锻炼的器材。监狱方面同意了。约翰逊便选择了Precor牌精密划船机。原因如下。

  


  接着，我描述了这种Precor牌精密划船机和它对全身锻炼的好处，以及它如何便于存放和乔治首选这款产品作为他的健身器材的原因。


  在稍后的广告中，我承认了这个故事是编造的。这篇文案是这样结尾的：


  
    在告诉你约翰逊选择了哪种划船机之前，我必须要坦白一件事。我是如此喜欢Precor精密划船机公司的所有产品，很可能也因此犯了错。这个关于“Cashin Electric Company”的故事是真实的，的确有一位很受信任的会计被关进了监狱。但是他的名字并不是约翰逊，他的妻子也从来没有给JS&A公司打电话订购过东西，更不用说划船机了。


    但是，有一天晚上，当我绞尽脑汁想要找出一种方法来与你分享我对Precor牌精密划船机的狂热喜爱时，我开始变得有些愚蠢，于是便炮制了这个关于约翰逊和他对划船机的兴趣的故事。文案写作不是一件很容易的事情，有时候你会变得有点疯狂。

  


  接着，我就用一组划船机系列产品和我常用的结尾语结束了这则广告。在这个案例中，关于“Cashin Electric Company”的故事和我要销售的产品毫无关系，但是它为我的“滑梯”制造了一个非常有吸引力的开头。


  新闻事件可能跟你的产品毫无关系，但也可能与你的产品完美地联系在一起。比如，我在阅读《福布斯》杂志的时候，在“告密者”这个栏目中看到了一篇文章，题目是《增长的市场》。这篇文章是这样写的：


  
    美国的内衣制造商们似乎忽略了一个很有增长潜力的市场。伦敦的调查研究联合会对100个英国成年人所作的问卷调查显示，在10个英国男人中有1个人会在两三天内穿同一条内裤，100个人中有1个人会在整整一周内穿同一条内裤。调查中有半数的女性表示她们会把内裤穿到褪色为止。

  


  我会剪下类似这样的文章，然后把它们归类保存好。当时机合适的时候，我可能会用其中某篇与我要写的广告有关联的文章来作为文案的开头。


  比如，我曾经在英国的QVC上露过面，那是一个家庭电视购物网。QVC在英格兰地区有个分部，我经常在电视上露面，推销自己的产品。在休息室等待直播的时候，我遇见一个男人，他向我展示了他推销的一种新产品，叫做“摩擦球”。它们是9个高尔夫球大小的普通小球，把它们与你的衣物一起放进洗衣机里，它们在衣服上摩擦洗涤，能够把脏东西洗掉，使衣服更加干净，同时还能为你节省洗涤剂和水。如果我要在印刷品上推销这个产品的话，我可能就会拿出那篇《福布斯》杂志的文章，并以下面的这些文字作为我的广告开篇：


  
    标题：英国男人面临内裤问题


    副标题：新的调查显示很多英国男人在3天内都不换内裤，有些人甚至长达一周不换内裤。


    文案：要命的臭味制造者！英国有麻烦了，英国的男人貌似不喜欢勤换内裤。上面的调查还提到很多男人甚至一周才换一次内裤。但是我有一个很重要的问题想要问你们。


    你多久换一次内裤？如果你与大部分的美国人一样，那么你就是每天都换。作为一个美国人，你可能比英国人使用了更多的洗涤剂。但你可能还未注意到另一件令人震惊的事情，那就是美国人浪费很严重。请看我的解释。

  


  接下来我就会写道，低效率的洗衣方式浪费了我们多少资源，而我在英国发现了一种叫做“摩擦球”的产品，它可以如何有效地帮助我们节约洗涤剂和水资源。


  我还可以用同样的文章来推销一个电子产品，通过下面这种方式：


  
    现在你可能会很疑惑，肮脏的英国男人内裤和这种新的袖珍电子产品有什么关系？我非常高兴你能这样问。它们之间没有任何关系，除了我即将向大家揭示的一个很重要的事实。但是请允许我先告诉你一个不太重要的事实。

  


  接下来我就在取笑英国男人的同时阐述电脑的特性，我也会使用臭味或者气味来联系一些电脑特性。然后，我会在广告的结尾提出一个与故事相关的电脑特性。
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  《探索/80》杂志把特色文章展现在封面上，以吸引读者。


  保存这些文章


  我明白，将划船机销售和一个贪污犯的故事联系起来，或使用《福布斯》杂志上面关于英国男人换内裤的习惯来推销电脑，可能看上去都有点儿牵强。但是我想在此说明的是一个很简单的道理：利用一篇很有趣的文章，或者一点信息，将其与你的产品或服务联系起来，这样就很容易为你的“滑梯”制造出一个良好的开端。当它与你的产品完美融合的时候，就可以有效地促使读者阅读你文案中的一字一句。所以，保存那些你偶然看到的，吸引你注意力的离奇的文章吧，它们也可能会吸引读者的注意力——无论多么古怪或者不同寻常。


  有些杂志为了制造滑梯效应，只是很简单地用大号字体开始它们的故事，吸引你进入文案部分。因为大号字体容易阅读，这样你就会去读那些看上去不是那么令人印象深刻的文案了。《探索/80》杂志（现在已经不存在了）在其封面就会展示一篇文章的内容，然后在内页里面继续讲这个故事，借此创造滑梯效应。很多杂志文章都是使用类似的平面元素促使你去看里面的故事。当然，关键还在于要将文案写得引人入胜，这样读者一旦开始阅读，就会爱不释手。还有更多的创造“滑梯”的技巧，稍后我将会在本书中讲到。


  现在，你们就准备开始享乐吧，因为在接下来的几章里，我要将你的想象无限延伸，继续巩固我们在本书第一部分中建好的基石。所以，请继续紧随着我，及时进入下一个话题——思维定式。


  第9章

  打破思维定式


  你见过马戏团里面四肢被固定在地上的大象吗？如果你见过，那么你可能也注意到大象的腿上套了一个金属环，环上连着一条小小的锁链，这条锁链系在一根插在地上的木桩上。保护得很周到吧？


  如果要我说的话，这是很差劲的方式。体重12 000磅的大象能够很轻松地抬脚，拔出这跟木桩，然后走掉。但是大象并没有这样做，为什么呢？请听我的解释。


  在大象还没有成年的时候，它就被同样的圆环、锁链和木桩锁在这儿了。如果小象想逃跑，那这样的限制就足以把小象困在原地。当然，小象也的确总想挣脱锁链。


  所以，被锁住的小象每天都会不停地去扯那个链子，直到在腿上弄出伤口来，暴露出那些那些敏感柔嫩、一碰就痛的真皮组织。不久小象就意识到了这些努力是徒劳而痛苦的，于是放弃逃脱的打算。


  大象从来不会忘记


  当小象慢慢长大的时候，它会牢牢记着曾经因为链锁和木桩而有过的惨痛经历。所以，无论何时它被锁在木桩上，它都会想： “唉，这是不可能挣脱的，而且还会受伤。”


  这只成年的大象就有我所谓的“思维定式”，我们所有人都有同样的问题，只是程度不一而已。我们都有成为伟大的文案撰稿人的能力。但是可能在人生的某个阶段，我们在作文课上写过一些东西，却得了一个很糟糕的分数；或者我们曾经试图通过写作和他人进行交流，却取得了很坏的结果。当我们慢慢长大的时候，那种被伤害的感觉，那种没法胜任的感觉，那种来自于老师或者朋友们的错误信息，始终在我们的潜意识里，无论我们承认与否，它们都对我们造成了深远的影响。


  如果你理解了这种伤害，理解了我们加诸于自身的一些限定，那么你就能更好地打破这种思维定式，成为任何你想要成为的人，完成任何你想要完成的事情。下面我举几个例子。


  最好的一个例子就是下面这道九点连线难题。我对我的学生出了这道难题，作为一个解释思维定式的例子。这道难题的规则非常简单，你必须用一笔画4条连续的直线，将所有的点串联起来。简单地说，就是所有的线都必须连起来。在继续往下读之前，请你先做做这道难题。
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  看看你是否能用一笔画4条连续的直线连接这道题中所有的点。


  很多想要解决这道题的人都犯了一个很致命的错误。很简单，他们没有意识到自己潜意识里的自我限制。在书后的附录1中，现在翻过去看一下解决方法吧。


  正如你所看见的，你被包围圆点的框框给困住了，没有走到框外面去寻找答案。诚然，为了解决这个非常重要的问题，你必须走出问题本身所在的领域，去寻求答案。


  另一个关于思维定式的好例子，是我第一次做直销时对邮寄地址的选择。我通过邮购卖出了第一台袖珍计算器。我必须选出10份不同类型的邮寄名单来寄出我的5万封信，我已经选好了8份对我来说很有意义的优秀名单。


  在我选择的这8类人中，有工程师、会计、勘测员、富有人群（我选择了他们的家庭地址），还有类似产品邮购型录中的买主们。在选择最后两份名单时，我的经纪人建议我选择销售额在2亿美元以上的公司总裁的名单。


  我觉得这样的建议没有任何意义。我认为这样的公司总裁非常忙碌，很有可能不会亲自打开邮件，一些秘书会将我的邮件直接扔进垃圾桶。但是我还是采用了我的经纪人建议的这份名单，令我惊奇的是，这些名单中的人反响最为热烈，而其他名单的反响却少得可怜。


  我能够举出我亲身经历过的成千上万的关于思维定式的例子来。下面是其中的5个：


  
    1.“你不可能以超过19万美元的价格卖出你的飞机。”结果在10天之内，我以24万美元的价格将它售出。


    2.“你们没法通过邮购的方式卖出一台600美元的弹子机。”结果我们卖出了3 000多台。


    3.“如果你让消费者通过免费电话，使用信用卡来购买产品而不签署任何文件的话，他们会诈骗你的。”结果在其他人留意到这项业务之前，我们就在美国推出了免费电话订购服务，并大获成功，鲜少有问题出现。


    4.“这种计算器完全没法零售，它是计算器历史上的重磅炸弹。你怎能通过邮购的方式来卖它呢？”经果我们以每台5999美元的价格售出了3万多台这样的计算器。


    5.“谁会来邮购太阳镜呢？人们需要先试戴它们，而且，人们还需要不同的款式。”结果我们卖出了1 000多万副相同款式的太阳镜。

  


  这里还有3个历史上关于思维定式的商业案例：


  
    1.“没有人会在家里摆一台计算机！”这句话是肯·奥尔森1977年说的，他是美国数字设备公司的董事长、总裁和创始人。


    2.“未来的电脑可能不会超过15吨重。”这句话是《大众机械》杂志在1949年预测科学将毫不留情地迅猛前进时所提到的话。


    3.“这个概念很有趣，很有条理。但是若想取得比‘C’更好的成绩，这个想法必须要有可行性。”这是耶鲁大学的管理学教授在评价弗雷德·史密斯的论文时所说的，史密斯在这篇论文里提出了可靠的一夜配送服务。后来，史密斯创建了联邦快递公司。

  


  如果你想要读到更多关于思维定式的例子的话，请参见附录1，那里列举了历史上的其他例子。


  你永远不会真正清楚


  我可以为你提供许多来自历史、来自我们公司或来自朋友的例子，但是我的观点其实很简单。你可能永远搞不清楚到底什么能够产生作用，什么不能。如果你坚信自己的主意，那就去做吧，跳出那些思维定式。


  这个概念同样也适用于提出市场解决方案。当你在想一个问题或者寻求一个解决方案时，不要把任何事情排除出去。有些时候，如果你自己走出那些我们很容易踩进去的陷阱，那些绝妙的主意就会迎面而来。记得爱德华·德·博诺关于水平思考法的定义吧，某种程度上这就是思维定式的对立面。从问题中走出，想一些跟问题本身毫无瓜葛的可能状况，你猜会怎样？你会惊奇地发现，找到一个解决方案是多么容易啊。


  当你在本书中徜徉的时候，请记住那头小象和那个九点连线的难题，打破那些思维定式。


  
    公理7


    当你试图解决问题的时候，打破那些思维定式。

  


  第10章

  种下“好奇的种子”


  我们已经知道，对任何零售商来说“客流量”都是一个很关键的词语。在一家客流量持续增长的购物中心，一般商店的销售额都会增长。既然这些商店产生的客流量仅仅相当于把你的文案看进去了的目标客户，那么你必须通过增加读者人数，来提高你的客流量。


  另一个增加你的读者人数的方法是应用一个我称之为“好奇的种子”的理论。它是这样的，在一个段落的结尾，我一般都会用一个非常短的句子，诱导读者继续读下去。例如下面几个句子：


  
    但接下来我要说的还有很多。


    所以请勿离开。


    为什么我不在这里结尾？


    请听我的解释。


    下面才是真正精彩的部分。

  


  这样一些悬念会促使读者下意识地继续阅读，即使读者可能正停在文案某个内容冗长的部分。这种方法在电视上被广泛地应用，一般在综艺节目中，进入一段广告之前，主持人可能就会说：“广告结束后，我们将看到一些你在电视上从未看过的东西，请不要转台。”看到了吧，这种技巧也可以在印刷品上运用，下面请看原因（请注意我刚刚就用了这个技巧）。


  在印刷品上，最理想的状况是创作出又有趣又吸引人的文案，这样你就不需要设置悬念了，但一般来说这是很难的，所以就需要用这些“好奇的种子”来提升整个文案。但是，就像对待任何好东西一样，请不要滥用它。稍后我将会展示很多我在广告作品中使用过的“好奇的种子”的例子。试着用用它们，它们是非常有效的，不过也有例外。


  “好奇的种子”也可以用在广告的开头部分，你可以在那里略提一些产品的好处和功效，而后在文案中再进行详细阐述，简言之就是，读者必须读完整篇文案来找出它。关于这种技巧，有一个现成的好例子就是在第8章中所提到的“消费英雄”的广告，在第34章中我还会再现全文。在这个广告中，你就必须要读完整篇文案才能发现点睛之笔。


  我在办公室里亲身经历过的一件事，可以作为“好奇的种子”和“客流量”的绝佳范例。坦白地说，我多半不会再经历这种事情了，但它的确与这个主题息息相关。


  一通不寻常的电话


  有一天，我接到了一位女士的电话，她自称为金杰。她的声音非常动听，上来便说：“休格曼先生，我爱你。”


  我有点儿发懵，第一反应就是这肯定是个玩笑。“谢谢你。”我回答道，“我也爱你。”


  “不，我是很认真的。”这位女士继续说道，“在过去的5年里，我都在阅读你的广告。我非常欣赏你的才智，你的思考过程和你富有创造力的个性。从你的作品中我对你了解甚多，我真的非常信任你，非常爱你。”


  我感到又惊讶又荣幸。早在这通电话之前，我就已经听说过不少关于我的评价，他们都说我人如其文，我自己也是这么认为的。


  如果你不诚实，读者是会察觉到的。如果你对你的产品信息有所隐瞒，它们最终还是会暴露出来。同样，如果你非常有创造力，读者也会看在眼里。就是所有这些因素结合在一起，才创造了我在第6章中所提到的购买环境。


  如果你研究别人的文案，你可以从他们的文案中看出他们的为人，你会惊讶于文案是如何反映出作者个性的。任何一个为公司首席执行官撰写文案的人都会试图反映这位首席执行官的个性，而不是作者本身的个性。因为我所有的文案都是自己亲自执笔的，所以也许你能说出我的很多个性。但还是先让我们回到金杰这儿来吧。


  一个我无法拒绝的邀请


  金杰的话只是在奉承我还是真的情系于我了呢？她绝对没有见过我，只是阅读过我的文案而已。她接着说：


  “休格曼先生，你是唯一能帮助我的人。我需要你的帮助，不知能否私下见见你呢？我向你保证，你会很高兴见到我的。”


  当她来到我的办公室时，我才明白为什么她会这样说。她是一位非常漂亮的金发美人，有着非常修长的双腿，而且还穿着一条超短裙，短到我甚至觉得叫她坐下都是一件很尴尬的事情。“休格曼先生，我能叫你乔吗？”


  “当然可以。”我回答道，当她摆弄裙子的时候，我把视线转到了另外一边。


  “乔，我想对你说说心里话。我喜欢你的文案作品有好几年了。我甚至都不怎么对电子设备和小装置感兴趣，但我还是非常喜爱你印在纸上的那些文字。坦率地说，我对你有一种真正意义上的迷恋之情。我知道这听上去很傻，但当我遇到麻烦时，除了你之外，我想不到其他能帮助我的人。我真的非常需要你。”


  她稍顿片刻，似乎在忍住眼泪，接着才继续说道：


  “我在一家购物中心开了一间美容店。我知道当购物中心人满为患的时候，就会有一定比例的客流来购买我的美容产品。我还知道，当购物中心人数寥寥的时候，就不会有什么人来光顾我的美容店了。我的美容店生意与购物中心的客流量几乎是成正比的。


  “所以，乔，当我决定以直邮的方式向顾客提供美容产品时，我想，如果我寄出50 000份邮购广告，我就会得到一定比例的反馈，这样就能挣到利润了。我所需要的就是获得一半的反馈率，然后赚取可观的利润。


  “接着，我就把自己的全部财产都投资在这50 000份邮购广告上了，还从朋友那里借了钱。然而邮件寄出后却收效甚微，我简直都不敢相信。最后，我收到的订单只有我发出广告的1/10。所以我想让你帮忙看看我的邮购广告，告诉我有什么问题。还有，乔，如果你能帮我让它们起作用的话，我会非常感激你的。”


  她的用意是什么？


  她是在色诱我以换取我的帮助吗？这是不是为了哄我帮她写一篇广告文案而设下的陷阱或圈套呢？我是一个非常幸福的已婚男人，有两个孩子，公司业务也很繁忙。老实说，我很不喜欢有人企图利用我的内疚感或性或其他任何东西来引诱我为其撰写文案或是邮件广告单页。但是，我仍然有所保留地说：“给我看看你的邮购广告吧。”


  金杰去拿她放在地上的手提包，她弯腰拿包时，腿露得更多了。我确信她就是想在办公室里勾引我，这一点毫无疑问。我十分肯定她早就计划好要引诱我帮她写文案了。我只是还不清楚她到底会豁出去到什么程度，不过很快就能搞清楚了。


  她拿出她的邮购广告递给我。我花了几分钟时间来查看，浏览文案、研究整则广告。我还问了她使用的是哪份邮寄名单。“全部来自于美容院服务的区域。”她回答道。


  我重读了一遍广告，发现了很多问题。她提供的是邮购服务，但她使用的邮寄名单却不是有邮购倾向的买主们，而是零售社区的人们，难怪她的邮件没起作用。甚至连邮件中的文案也写得很糟糕，这真是个不怎么样的产品陈述。不是说它不堪入目，而是它违背了我在本书中讨论过的许多原则，以及一些适用于直邮的准则。我告诉她整个广告的表现方式都不太好，对于这份邮购广告所造成的糟糕结果，我丝毫不感到惊讶。


  你已经知道客流量原则了，也已经从前面的例子中知道，除非受众能够阅读完整篇文案，否则这封邮件不会起作用。当然，她还用了错误的邮寄名单。


  我解释了问题


  在向金杰解释了她的邮件本身和邮寄名单的问题之后，我指出了另外一个非常重要的有关直销广告的事实。“你不能不经过任何测试，就花那么多钱。这也是你的一个问题，你采用了一份范围太大的邮寄名单。你本应该先挑出5 000份名单来邮寄，而不是50 000份。这样，不用拿那么多钱去冒险，你就可以知道这封邮件能否成功了。”


  我说完后，沉默了片刻。然后她直直地看着我的眼睛说：“你能帮我吗？我指的是真的帮我？就像为邮购广告写文案那样，帮我选出合适的名单，像一个导师那样指导我？”


  因为对金杰利用性和内疚感来让我帮她做这个东西感到有点厌烦，我回答道：“金杰，我真的没有时间。另外，我在威斯康星州的北部森林举办了一个研讨班，在那里，我有20个学生会一起上课。我只是没有时间来单独辅导你。”


  我未曾预料到的震惊


  接下来，金杰对我耳语的内容把我完全惊到无语。事实上，在我生命中我很少有完全失语的时候。但是请等等，这是一本关于文案写作的书，而不是一本讲一个成功的直销执行官背后的秘密的书，即使这个执行官被一个漂亮的美容店老板认为是她的梦中情人。“天啊，”你很可能会说，“他为什么不讲完这个该死的故事，然后告诉我们到底发生了什么啊？”


  好吧，我会的，但不是在这里。我希望你们能毫无杂念地继续紧跟我的文案写作思考过程，所以这个故事剩下的部分我放在附录2中了——这是一个发生在我办公室里的真实插曲，完全可以成为一篇大胆奔放的小说中的一部分。


  一旦你理解了零售业中客流量的概念，理解了它与直销的关系，你就会意识到“滑梯”这个概念对于促使读者阅读整篇广告文案是多么重要了。让滑梯顺溜无比的一个最有力的技巧就是使用“好奇的种子”。你的读者必须要投入到你的文案中，他们必须要阅读你的标题，必须要被你折服并因此阅读你的副标题。接着，他们要被你打动，开始阅读你的第一句话，而文案的其他部分也必须要非常吸引人。当你的目标客户看完你的广告的一半时，他们已经不由自主地坐在滑梯上了，无法逃脱。


  一旦你理解了“滑梯理论”和“好奇的种子”，你就掌握了两个最有力的文案写作工具。


  
    公理8


    通过好奇心的力量，使文案趣味横生，使读者兴趣盎然。

  


  第11章

  文案中的情感


  到目前为止，我已经讲了几个主要的文案写作原则。你已经学会了所有的广告元素都是为了吸引客户开始阅读第一句话，也了解到了写一句非常简单的开头来吸引读者读你的文案的方法。接着，我又告诉你让读者读第二句话、第三句话、第四句话以及后面的句子是多么重要的一件事。我并没有提到产品的任何优点或者特性，因为文案的唯一目的就是要先让人们开始阅读文案，而好处随后就会显现。


  然后，我提到了要在文案开头创造出购买环境，解释了与读者产生共鸣的重要性，要让你的读者说“是”，让他们相信你，或者同意你的假设。


  我还指出要让读者像坐滑梯一样一口气读完你的文案的重要性——他们阅读了你的文案，你的广告的“客流量”就增加了——我还举了金杰及其失败的例子。此外，我刚刚还向你展示了“好奇的种子”是怎样发挥作用，使滑梯顺滑无比的。


  你已经学会了我的大部分理念


  掌握以上原则后，你已经掌握了我的文案写作理念哲学体系的主要部分。为了搭建坚固的基石，你还需要学习几个要点，这样，你就可以淬炼你的技巧，写出精彩的文案了。


  我还记得我在第一期研讨班上讲授了同样的哲学。在课程结束后，一个名叫弗兰克·舒尔茨的得克萨斯州农民受到研讨班的鼓舞，把自己关在附近一个名叫假日酒店的汽车旅馆里，为他想要在全国范围内出售的葡萄柚写了平生第一个文案，然后在一本主流杂志上刊登了系列平面广告。


  他的第一个空间广告充满了力量，售出的葡萄柚数量远超产量。他还收到了很多其他知名文案撰稿人的来信，对他简单而美妙的广告表示了祝贺。我们会在第24章中对那则广告进行研究。但是，如果我讲授的有关这些原则的知识能够使一个得克萨斯州的农民成为一个高效的文案撰稿人，那么你同样也可以做到。


  广告中的情感


  这一章讲的是广告中的情感，关于这个话题，只有3个要点需要记住。


  
    情感原则1：每一个词语都蕴涵着情感，每一个词语都讲述了一个故事。


    情感原则2：每一个好广告都是词语、感受和印象的情感流露。


    情感原则3：以情感来卖出产品，以理性来诠释购买。

  


  让我们从最后一点说起。你认为美国人为什么会买梅赛德斯-奔驰的汽车？是因为它的齿条齿轮转向装置，还是防锁制动系统，抑或安全性能？其他汽车拥有同样的特性，那么为什么要花钱买这样一辆车呢？用买梅赛德斯汽车几分之一的钱，你就可以买到一辆美国车或者日本车，甚至是一辆有着相同性能的沃尔沃汽车。


  答案就是：我们因为情感而购买，又因为逻辑而使我们的购买行为合理化。当我第一次购买梅赛德斯汽车的时候，我就深知这一点。当朋友们看见的时候，我告诉他们我买这辆车的原因是我发现其一系列的技术特征让人惊艳。但其实我并不是完全为此而购买的。我希望能够拥有一辆享有威望的汽车，我想要成为驾驶梅赛德斯汽车的人群中的一员。但是当我必须为我的购买行为作出解释的时候，我就会借助于理性分析——一些当我用到时，我绝对相信其正确性的道理。


  梅赛德斯汽车的广告


  看一下梅赛德斯汽车的广告吧。因为梅赛德斯汽车的广告商知道人们购买汽车背后的真正动机，所以他们将广告内容主要集中在人们购买这辆汽车的理性诉求上。他们的广告谈论的全部都是驾驶这辆车时的了不起的经历，以及那些使这辆车卓尔不群的技术特征。但事实上，这辆车并没有什么具有革新性意义的性能，价位低点儿的车照样拥有这些性能。人们购买这辆车是因为它强调高贵的感性诉求，而后又用它在广告中强调的理性诉求来解释购买行为。


  看看以歌声的形式来传递的情感信息。音乐就像是那种你需要在一则广告信息中创造出来的情感共振或特殊协奏。如果音乐打动了观众及其灵魂，他们就会真正接受这些销售信息——或者说，就歌曲而言，歌词也在不经意间具有了一种附加情感。一首歌曲和一则广告是非常相似的。


  随便挑出一首歌，在没有音乐的情况下念歌词，它可能听上去会非常搞笑。回溯到20世纪50年代，史蒂夫·艾伦在《今夜脱口秀》上会背诵一首最火暴的歌曲的歌词，然后逗得大家哈哈大笑。“噢啪啪嘟啪啪嘟啪啪喔，我爱你，噢啪啪嘟哒小曲。”没有音乐，那些歌词听上去简直荒唐极了。


  逻辑一般不起作用


  一般来说，为一则广告写作文案，因为你所营造的环境的关系，你会使你的读者处在一种思想的感性樊篱之中，逻辑反而成了不太重要的东西。举个例子，我经常会在广告结尾的地方使用这样的词组，“如果你并不十分满意，就在30天之内退还你的商品，你会得到迅速的、周到的退款”。有谁听过退款是很周到的吗？这并不重要。这个词组给人的感觉或真正想要表达的情感是，我们是一家非常尊重人、设想周到、会迅速退钱的公司。只用寥寥数语，你就传达出了一个考虑周到、行动迅速的公司形象。即便这个词组没有什么逻辑意义，但还是有一些直销人员在使用，并且把它放在他们的邮购型录和平面广告里。


  通常，一个词组，一个句子，甚至一个假设，在逻辑上都不会完全正确。只要它能富有感染力地传递信息，它就完成了本职工作，而且比那些着重于理性诉求的信息更有效。


  我为某设备写过的一则广告可以很好地说明这一点，那台设备带有一种具有突破性意义的电子计算器显示屏。这种新型显示屏能够显示字母和数字，而且它的储存量很大，你可以用它来存放你朋友的电话号码及其名字。


  那时，我有两个竞争对手已经拥有了同类产品，并且推出过广告——不过都失败了。造成他们失败的原因有很多，其中之一就是他们推销这个产品时使用了理性诉求的方式。他们试图解释在显示器上“字母数字”（Alphanumeric）这个术语的含义，以及这台设备到底具有多大的储存量。这则广告充满了事实和逻辑，因为这是一个非常具有突破性的产品，所以你可能会认为你只能依靠理性诉求来售出它们，其实不然。


  出于玩玩的目的，我决定在自己的邮购型录里销售一款类似的产品。佳能公司与我联系说，如果我选择他们的产品，并在全国范围内打出广告，他们就会给我几个月的独家代理权。


  我先是在我自己的邮购型录里测试了一下广告，并想出了“袖珍黄页”（Pocket Yellow Page）这个标题，副标题则是“用美国第一个电脑化的便携式电话目录，让你的手指做数据录入”。现在请听这个文案的感性化版本。


  
    你被困住了。


    你待在一间电话亭里，想找出一个电话号码，而后面的人都在等着你，这令你感到了压力。


    接着，在四周惊羡的目光中，你掏出了你的计算器，按了一些按钮，转眼间电话号码就在屏幕上出现了。这是梦吗？当然不是。

  


  情感方式


  这则广告获得了巨大成功。最终我们在很多杂志上都投放了这则广告，就在其他竞争对手纷纷出局的时候，我们打了非常漂亮的一仗。但请看我使用的情感诉求方法吧，既没有提到这款产品的技术优势，也没有提到这个设备强大的记忆功能。我只是非常了解这种产品的本质和会购买这种产品的人。每一种产品都有其固有的本质，了解了它就有助于你把产品销售出去。（我在第2章“特殊知识”里谈到Medix防盗警报器和保险推销员时，提到过这一点，稍后我还会详细解释。）我意识到，这种产品会吸引那些喜欢小玩意儿的人，因为他们喜欢向朋友们炫耀。这篇广告文案反应出了这种特殊知识。


  在这则广告后面，我还用事实和技术使购买行为合理化了，但不是很深入。人们购买这种产品的真正动机在于销售信息的情感诉求。


  我曾应邀到纽约大学对一个班级作直销方面的演讲。当我向全体学生讲述文案写作时，我告诉他们，如果交给我一个产品并展示给全班看，然后让所有人都写一篇该产品的文案，我敢打赌，班上的每一个人都会写得比我好。我说：“你们的语法会很正确，你们的拼写会很完美，而我的只会很糟糕。”


  工夫都在初稿之后


  但是，我的文案之所以能比班上的其他人都更成功，是因为我在写完初稿之后做的事情。我接下来就解释了编辑的过程及其重要性。我解释道，我的文案初稿之所以写得这么糟糕，因为它只是我对于这个产品的粗浅想法，以及我对它的推销方案的直观感觉。我只是先随意地把感受表达了出来。


  在你撰写文案的时候，请牢记这一点。无论你的初稿看上去如何，都无关紧要。如果你能将你对这个话题的所有感觉和情感都倾泻在纸上，然后再在这个基础上工作，你就掌握了一种非常重要的技巧。


  有关文案情感的最后一点是词语本身。如果你意识到每一个词语都有它所表达的情感——就像它本身具有的一个小故事——那么你就对文案写作过程中的情感含义了解得更加深刻了。


  当你翻看字典的时候，不要把它看成是一本词语集，而是一本短篇故事集。美国辞典编纂者韦伯斯特曾经说过，如果你把他的所有财产都拿走，只留下他的词语，那么他可以把所有财产再挣回来。语言的力量是无穷的。


  词语附着强烈的情感


  当我提到下面这些词语时，你会有什么样的感受：克利夫兰、偷窃、消费者、农民、律师、苏联……“克利夫兰”估计会引起一些笑声，因为这是一个你可能永远也不会想要搬去的地方，除非你就出生在克利夫兰。如果你真的住在那儿，请接受我的歉意。克利夫兰是一个非常漂亮的地方。但是每一个国家都有一个有名的、大家可以取笑的城市。俄国喜剧演员亚科夫·斯米尔诺夫曾经说过，在俄国他们也有一个俄国喜剧演员喜欢取笑的城市。同样，他说的也是克利夫兰。


  那么像“消费者”和“偷窃”这样的词语会让你有什么感受？“农民”这个词语应该不仅可以看出农民是怎样谋生的，而且还带出了诸如“诚实”、“正直”、“朴实”、“勤劳”此类的词语。调动一下你的经验和情绪，想想“农民”能够联想出来的所有词语吧。当听到“律师”这个词语的时候，你又会想到什么？


  当你在分析这些词语的时候，想一下怎么能用它们创造出一则富有感染力的信息来，这样你就掌握了文案写作中的一条非常重要的经验。


  下面是我写的一些表露出情感差异的文案，看看哪个听上去更好？


  
    例子1：那个老妇人在汽车旅馆。


    例子2：那个小巧的老太太在农舍。

  


  当时我写的是某种我在夏威夷发现的摩擦油的广告，这是在描述我是如何发现它的。例子1是我的初稿，但是例子2听上去更好。


  我不是在建议你去大幅改变一个状态的实际情况来迎合情绪上的感觉。在这个案例中，那个汽车旅馆的前台是在一间农舍里，而“农舍”这个词语能够给文案提供一种更浓的感情色彩。你认为呢？你能“感受”到不同之处吗？


  有时候改变一个词语就可以提升一则广告的反馈率。约翰·卡普尔斯，这位传奇的直销高手，把“Repair”这个词改成了“Fix”，就增加了20%的反馈率。


  不要认为你必须掌握词语的所有感情作用，才能成为一个伟大的文案撰稿人。这比其他任何东西都更需要检验和常识。认识词语的感情色彩就像你的一般性知识——它是随着时间而积累的。现在，如果你能够意识到每个词语中情感价值的重要性，就已足矣。随着时间的推移，你会发现，在你成功的文案写作中，这个影响因素发挥了越来越巨大的作用。


  第12章

  推销概念，而不是产品


  让我们讨论一下最重要的概念之一，也就是我所教过的一个最基本的文案写作原则。事实上，如果你能理解并学会这个唯一的要点，你就会掌握一条写作优秀广告文案的重要经验。


  
    公理9


    永远不要推销一种产品或服务，而是推销一种概念。

  


  我所指的“概念”是什么？有很多词语指的是同一件事。举个例子，也许有一天，广告业中流行的时髦用语可能是“定位”。一种产品以这样一种方式定位或放置，以吸引消费者。


  其他一些常用术语是“大创意”（Big Idea）或者“独特营销策略”（Unique Selling Proposition），甚至可能是“噱头”（Gimmick）。无论叫做什么，它们基本上都是一个意思。你销售的是牛排的气味而不是牛排——是概念而不是产品。


  这个规则唯一的例外是，当这个产品确实非常独特或新奇，产品本身已经成为一种概念的时候。以电子表为例，当电子表问世的时候，我几乎没剩下任何库存。当我第一次宣传它们的时候，我集中于揭示它的多样特性，都是一些全新的概念，然后就是等着接订单了。


  但是随着电子表越来越多，每个人都知道它是怎么回事、怎么运作的了。每一则广告都必须运用一个独一无二的概念将电子表之间的特性区别开来。比如说，这个世界上最薄的电子表，或者一款装有内置警报器的电子表，或者一款表带最贵的电子表，或者一款质量最好的电子表，甚至是一款在制造过程中装配了激光束的电子表——这些概念五花八门。用概念来开始销售电子表时，产品就不再是概念了。


  另外一个例子就是便携式民用波段收音机，它的概念已经包含在名字里了。我们有无线电对讲机，我们有移动的民用波段收音机，但这是我们的第一台便携式民用波段收音机。名字本身就表达出了产品概念。


  或者以我在前一章中提到的“袖珍黄页”为例。不就是在产品名字中以一种浅显易懂的概念表达出了你真正想要知道的产品信息吗？在那则广告中，我没有推销产品，而是推销这个概念——站在电话亭里，拿出一个电子通讯录，让周围的人惊羡。


  另一个例子是一个我销售过的烟感器。我并没有把它作为一个烟感器来推销，而是使用了一个醒目的标题——“鼻子”——一种只待在你家天花板上，嗅嗅空气的产品。它卖得相当好。


  将产品融入概念


  有些时候概念从产品中自然而然地就产生了，而其他时候概念需要被创造出来。我记得有一次，我在自己的邮购型录里推销了好几种产品，用的文案并不多。我发现其中两种卖得很好。我并没有把它们当做独立的产品，用全屏的广告来进行推销，而是将它们作为一个概念放在一则全页广告里面。


  这两种产品是微型旅游防盗器和电子下棋机。我并没有为它们单独提炼各自的概念，而是写下这样一个标题——“赢家”，并告诉读者这两种产品是怎样成为近期邮购型录中的畅销产品的。这个标题将这两种产品都归在了一个单独的概念之下，使它们都成了“赢家”，同时也使我们的邮购型录引人注目。


  电子下棋机的销售始终非常兴旺，在1978年的时候，我接到一个电话，来自我们进口这种产品的香港公司。“乔，”我的朋友，那个香港供货商彼得·奥吉说道，“我认为我们可以请到苏联国际象棋冠军卡尔波夫为我们的电子下棋机做广告。我在一次竞赛中和他成了朋友。这样有可能能让下棋机卖得更好。”


  我想，这的确很有可能，但是当我们用卡尔波夫的时候，我们需要提出一个概念来——不是将他当做一个来给这个产品打广告的人，而是一个我们会用我们的电子产品来挑战的人。而且，事实上我们也正是这样做的。第一个出现卡尔波夫名字的广告标题是这样的——“来自苏联的挑战”。


  
    副标题：一台美国的电子下棋机能够击败苏联的国际象棋冠军吗？这是一场美国太空时代技术和苏联心理武器的对决。


    文案：在苏联，国际象棋被当做一种心理武器，而不仅仅是一种游戏。这是共产主义对抗西方文化的一种象征。


    所以当苏联的阿纳托里·卡尔波夫同叛离苏联的维克多·科彻诺尔竞赛的时候，他可以随意支配整个苏联的资源，包括一个催眠师和一个神经心理学家。


    卡尔波夫赢了，并且成为这个世界上不可战胜的国际象棋冠军。但是，卡尔波夫却从未面对过美国的太空时代技术，特别是JS&A公司最新的电子下棋机。

  


  当然，这篇文案继续谈论了我们制造的这场对抗卡尔波夫的挑战，这就是概念。我们不是在销售电子下棋机，我们是在销售对苏联冠军的挑战，以最终卖出电子下棋机。这个一本正经的产品及其整个营销方案都被赋予了更浓厚的感情色彩。


  接着广告就解释了这个产品的运作方式、特性，最后以对卡尔波夫的挑战而结束。


  苏联的阴谋


  这则广告在美国各地出现后，有一天我在办公室里收到了一封海外急电。打开一看，原来是卡尔波夫发来的。“我会控告你在未经允许的情况下，就在你的广告中使用我的名字。”签名是阿纳托里·卡尔波夫。


  我的朋友彼得告诉我可以使用他的名字。事实上，他也给我寄来了广告合同，表明我可以使用卡尔波夫的名字发布这个广告。所以我就这样做了，并认为所有的事情都没问题。


  应该怎样应对？很简单。我已经看见我的下一个标题了：“苏联起诉JS&A公司”或者“小小的JS&A公司遭到了苏联人的攻击”。这是一个多么伟大的概念啊。但我还没来得及坐下来写这个文案时，我的朋友彼得就给我打来了电话，他说他也收到了一份同样的电报，但是所有的事情他都已经同卡尔波夫的经纪人达成了一致，没什么可担心的了。卡尔波夫可以为电子下棋机做广告，我可以继续我的广告营销。


  然后，我就坐下来，写了这个系列的第三则广告，名字叫做“卡尔波夫接受了”，告诉读者我们已经向卡尔波夫发出了挑战，而他决定不管什么原因，他都不想和电子下棋机对抗，成为挑战的一部分。相反，他愿意为这台电子下棋机做广告，并且希望很多美国人可以通过它学习，提高自己的国际象棋水平。


  概念销售效果很好


  这3则广告的效果都很好，我们卖出了超过20 000台电子下棋机。3则广告都各有与之相关的不同概念。同时，我提出的比赛依然有效，但永远不会完成，因为它的本意是向人们卖出电子下棋机，而不是为了“来自苏联的挑战”和“卡尔波夫接受挑战”——这就是概念广告。


  如果你的广告只是在推销产品，那你要非常小心了，你需要一个概念。如果你能够提出一个非常独特的概念，那就太了不起了，你就会做得更好。


  价格也可以影响概念


  有时候只需要很简单地改变产品的价格，就可以很大程度上改变它的概念。举个例子来说，当我们以每台3995美元的价格销售便携式民用波段收音机时，它就像一个非常正经的电子产品，价格与一个标准尺寸的民用波段收音机类似。当我们将价格降到每台2995美元时，它就成了一个精致的便携式无线电话收发机。最后，当我们把价格降成每台1995美元时，这个产品就会被认为是玩具了——就是这样，虽然实际上广告中的文案基本上是一样的。


  找出概念通常不是件容易的事。你需要一个概念性思考者所有的技巧，才能提出正确的创意，找出正确的定位。我最喜欢的一则广告就真正抓住了本章的精华，那是我以前在李奥贝纳广告公司读到的一则广告，它是一则单页广告，刊登在《广告时代》杂志上，内容如下：


  Tcudorp


  
    一家广告公司的第一份工作就是以充满想象力的各种角度观看你的产品：从前到后，从里到外，翻来覆去。因为有些产品本身就有着能将它卖给想要的人的独特的地方。


    有10 000种方法可以将这种产品固有的独特性带到台面上来。在这个同质化产品就像蜉蝣一样繁多的世上，要找出这种独特性似乎更难了。


    的确如此。


    但是每种产品都拥有这种独特性。


    每一家好的广告公司都能找出这种独特性。


    (请注意：“Tcudorp”里的“t”是不发音的。)

  


  这是多么正确啊。每个产品都有其独特的卖点可以将它与其他产品区别开来。而这就取决于你——文案撰稿人，来意识到这个事实，并且发现这个产品的独特之处。如果你这样做了，这个产品的简单定位和概念延伸就会变得非常有力，就能够为你带来巨大的成功。


  在下一章里，我们会讨论酝酿的过程，你将学会怎样提炼出好点子来。


  第13章

  酝酿的过程


  能读到文案写作的真正秘密是件好事，但我们还是要严肃一点。总有一天，你会需要应用你学到的东西，开始写作文案。一般来说，文案写作有哪些思考步骤？为了写出有效的文案来，你应该怎么做？


  让我们先确认一遍你已经在这本书中学到的东西，然后再让你的所学更进一步。就像你回忆到的，我指的是一般性的知识——那些你只需通过生活就能得到的知识，以及那些特殊知识——那些你需要通过研究你想要为其写文案的产品才能得到的知识。


  
    [image: 082]

  


  我很抱歉，休格曼先生现在不能被打扰，他正在酝酿。


  当你的大脑正在酝酿文案的时候，不妨放下工作，轻松轻松。


  假设你现在是某个特定产品的专家，你已经准备好开始写文案了。你应该做的第一件事情就是将手头上所有关于这个产品的材料都浏览一遍，然后就你阅读过、研究过的东西提出很多的想法。你要对你想要写作的东西进行大量的思考。你可能会很快写下许多大标题，以及一些想要提出的文案要点。你可能会列举出能够最好地描绘出你销售的这种产品的本质要点，还可能会列举出你的产品吸引顾客的一些原因。将你所有的想法都写在纸上。但请记住，你并没有开始写文案，这只是准备而已。


  或者，不要在纸上写任何东西。只是把你所知道的、关于这个文案你需要解决的所有难题都想一遍。


  你甚至可能会将你工作的最终结果具象化。想象着寄来的堆积如山的信件，表明你的广告产生了巨大的反响；想象着你的老板走向你，拍拍你的背，夸你做得不错。一旦你做完了所有这些事，就去做一些对你来说看上去有点奇怪的事情吧，停止工作。


  对，停止工作，做一些其他事情，把这个项目忘记。做一些令人愉悦的事情——在公园中散一会儿步，沿着街道走一走，或者和一个好朋友一起吃午饭。无论你做什么，都要让你的注意力从现有的工作中完全转移出去，甚至不要想起这个文案项目。


  无论你是否意识到了这一点，虽然你将文案的事情完全抛诸脑后，但实际上你一直在思考那个文案。你的潜意识实际上正在加工你学到的所有东西——那些你收集到的所有的一般性信息和特殊信息。你的头脑接收了所有这些信息，并将之与你所知道的关于文案写作和沟通交流的所有知识融会贯通，为你的广告文案初稿作好了精神准备。


  只有罗列这些信息，并对这些信息进行几百万次可能的排列组合，才能为你的营销问题提出最佳的解决方案来。你正在做的事情绝对和它没有一点关系。你只不过是在享受自己的好时光，而你的头脑却在疯狂地运转。同样讽刺的是，如果你又开始想你的文案，反而会破坏这个过程，让结果差强人意。这整个潜意识运作的过程就叫做酝酿过程，而花在这上面的时间就叫做酝酿阶段。


  你的潜意识在加工无数信息的碎片，就像你头脑中的计算机系统在后台运作着一个非常重要的程序。然后，当你散步时、淋浴时，甚至在做白日梦时，那个精彩的主意就会倏地闪过你的脑海。太好了！你走向自己的桌子，着手写出一些你的潜意识为你创造出并组织好的精彩东西。


  你的意识总是在工作


  当然，也许你认为你可以省去这个酝酿阶段。千万别这么想，即便是截止日期的压力让我没法花大把的时间去酝酿，我仍然会尽可能快速地酝酿一下，虽然结果可能会不尽如人意。时间的压力只会加速酝酿的过程，提升头脑吸收信息的速度。如果你的时间充裕，且能平衡好截止时间带来的压力与项目所花费的时间，那么你的写作水平和文案作品的质量就会有所提升。这也意味着你可以先着手做一个文案，然后去做另一个，随后再回到第一个。这是另外一种方法，允许你在做其他事情的同时让你的潜意识有充足的时间工作。


  实际上，这个酝酿过程在有些压力的时候工作效果最好。如果你没有任何压力，你的大脑就不会很快地或者很有效地运作。所以它是一种平衡，协调各种压力以产生最优结果。


  压力来源于哪里？我们已经知道，时间会产生压力，但是还有很多其他的因素，比如自尊心。如果你有很强的自尊心，它也会催生出一定程度的压力。这种压力可能会在酝酿过程中发挥积极的作用。举个例子，你的老板期望你创作出一些引人注目的文案来，那么你的自尊心就不允许你让她失望，这样你就增加了酝酿阶段的压力。你的创意倾向也是因素之一。比如，你天生就是很有创造力的人，那么你就比那些天生没有创造力的人具有更大的优势。最后，环境也能扮演同样的角色。如果你身处一个具有创造力的环境，它就会激励创造过程中所必需的酝酿行为，对你的酝酿过程有所帮助。


  就让它发生


  现在，可不要把这一章给你的老板看，然后说：“看见了吧，乔·休格曼告诉我在工作时间里要去公园愉快地散散步，在我脑子里正在酝酿的时候好好轻松。”这全是瞎说，也不是这一章的目的。在这一章中，我只是希望你能意识到在你大脑的后台中，时刻有一个过程在运作着。使用恰当的平衡技巧，让你的酝酿过程发挥功效，你就可以创作出有轰动效应的文案来。


  在一家邮购公司里，一位管理者可能犯的最大错误就是让创意部门和公司的其他部门在同一栋大楼里办公。想象一下那些运营部门的人走进来，看到创意人员正在酝酿——眼睛盯着某个地方，或者和同事一起享用一个很长的休息时间。“这些在创意部门享有特权的混蛋们真是为所欲为啊”就会成为非常典型的评论。但是创意部门需要这样的氛围，只有这样才能将酝酿过程的作用发挥到极致。


  如果管理层把适用于其他部门——那些需要在工作中时刻保持清醒的部门的规则强加于创意部门，那么好的创意肯定会锐减。将创意人员和公司其他部门的人员分开来是非常重要的，因为文案写作人员需要更多的自由来酝酿和创造。


  等你坐下来，敲出文案的时候，就需要牵涉到游戏规则了。你需要让文案从你的脑海中倾泻而出，忘记拼写和语法。记住，你的头脑接收了你所采集到的所有数据，并通过你在文案写作、沟通交流和日常生活等各方面的知识将之融会贯通。所以，收起那些关于拼写和语法的东西吧，只需尽情地将文案自由地倾泻出来。


  左脑和右脑


  如果你非常了解写作和创造性思考，你就会知道，关于我们大脑不同的半球控制不同类型的思考这一点有很多东西值得说。右脑控制直觉或感性思考，左脑控制逻辑或理性思考。用哪一边的大脑来写文案呢？当然是右脑了。让文案从右脑倾泻出来，让它们不受左脑的任何限制倾泻而出吧。


  文案或者创意的涌出是酝酿过程的最高潮。这是在后台运作的所有精神过程的最终结果。所以，我建议你记住这条公理：


  
    公理10


    酝酿过程就是你的潜意识运用你所有的知识和经历来解决一个具体问题，其效率是由时间、创意倾向、环境和自尊心所决定的。

  


  如果你经过了酝酿的过程，然后将你的想法写在了纸上，面对优秀文案写作的挑战，你就已经完成了一半。（接下来就是很有趣的部分了——编辑的过程，等到本书后面的章节我们再来谈这个过程。）既然你已经为文案写作过程的处理作好了精神准备，现在就该决定你到底需要写多少文案了。


  第14章

  你应该写多少文案？


  酝酿、滑梯效应、好奇的种子——所有这些都是非常巧妙的概念，但是通常在我的研讨班上，被提出来的都是这样一些问题：人们会读完你的整篇文案吗？直销的学生们都知道没有所谓过长的广告这回事，这是有些道理的。


  诀窍非常简单：如果读者按照你的要求去做了，那么一篇文案就绝不会过长。因此，它就不能乏味，它必须引人入胜，它必须与读者产生共鸣。最后，它必须是一些读者感兴趣的东西。


  我们在这里要谈的是滑梯的概念。文案必须引人入胜，能够令人一口气从开头读到结尾，其他所有的东西都是次要的。如果你不能写出引人入胜的文案，你就永远不能让读者读到你文案中销售产品的部分。


  人们会阅读长文案吗？让我换一种方式来回答这个问题。请你作一个小小的实验，在接下来的几行中，我希望你能像我所指示的那样，填满一篇文章中空白的地方。


  
    标题：_______（你的姓氏）家庭被选为数百万美元财产的继承者


    副标题：匿名人士给住在_____（你居住的城市）_____（你居住的街道）的家庭留下了数百万美元的遗产

  


  如果你在当地的报纸上看见了这样的标题和副标题，你会开始阅读第一句话吗？当然会。假设这篇文案接下来是这样的：


  
    天啊，真走运！你怎么可能从一个你根本不认识的人那里继承到数百万美元呢？


    看吧，这就是发生在_____（你的全名）身上的事情，虽然此人尚未找到，但他刚刚可能获得了来自匿名人士的一笔巨大的财产。

  


  当然你也可能会读完整整3 000字的文章，毕竟这篇文章讲的是关于你的事情。你被牵扯了进来，你被一篇写作手法非常富有激情的广告所吸引了。它不仅很有信息价值，而且很有趣，尤其是对你而言。


  这就是我关于长文案的看法。如果这篇文案完成了我刚才描述的所有事情，那么读者就会感到非常有趣，并且会阅读完整篇文案——可能不是以一种刚获得数百万美元的人所具有的热情，但是会以一种非常接近的态度，如果你的文案有效果的话。


  强烈的兴趣


  我是在一台苹果电脑上写作这本书的。不久之前，我在学习文字处理系统时，对这台电脑有着非常浓厚的兴趣，我会去看这台苹果电脑上的任何东西。稍后，在我掌握了必须学会的东西后，这些信息对我来说就没有那么有趣了，我再也不会以同样的热情来找寻它们了。
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  如果文案有趣，读者就会把它读完。


  对产品来说，道理也是同样的。当电子表第一次出现的时候，我的顾客都非常想买。他们成群结队地来买电子表，阅读我的文案里面的每一个词语。我的文案信息量很大，非常有用，将他们吸引了过来，使他们饶有兴致地阅读。当电子表市场恶化的时候，这股热潮开始退去了，我的顾客们对这种产品不再那么感兴趣，转而去买其他产品了。所以文案的阅读率自然也就下降了。


  对读者来说，如果文案是有趣的，他们就会阅读。我记得当我在20世纪50年代参观汽车展示厅的时候，总是会寻找那些具有大尾翼和流线型创新设计的新车。广告商们也总是谈论齿条齿轮转向装置，我总是想弄明白这些是什么意思。所有文案的作用就是使读者进入一种驾驶这辆车的氛围中。虽然这是一种充满感情色彩的好文案，但是并没有告诉我足够多的信息。当你得到的信息不够时，你就会开始走到展示厅，去问问题，而这也许就是那些汽车公司期望你做的事情。


  但一般来说，推销员知道的也并不多。对他们来说，齿条齿轮转向装置也同样是很陌生的东西。


  我从那些汽车展示厅的参观中学到了一课，那就是：你不可能告诉一个目标客户足够多的他们真正感兴趣的东西，文案写作亦是如此。如果你谈论的是他们真正充满兴趣和激情的事情，他们就会以一种非常高的热情来阅读。


  长短适宜


  回到那个大部分文案撰稿人都是男人的时代，人们有一个关于文案长度的老格言：“文案就像一个女人的裙子，它需要长到能够遮住关键部位，但是又要短到使男人充满兴趣。”


  让我们再回到那个早前在本书第6章出现过的例子，讲的是一个推销员拜访目标客户。推销员如约而至，客户解释说他谈不了45分钟，因为他正在开一个预算会议。那么这个推销员能将产品演示时间缩减为15分钟吗？如果是你，你又会怎样做？


  一个好的推销员会重约一个时间。如果这个销售展示需要花一个小时的时间，那么就应该是一个小时那么长——既不能更长，也不能只用15分钟。文案也同样如此。依据你的销售计划，文案要长到你有足够的时间去创造销售环境，开发客户对产品的兴趣，迎合目标客户的需求以及卖出产品。


  文案必须长到足以讲完整个故事，或者说完所有的推销术语——既不过长，也不过短。当然，这里也有一些操作上的限制，但即使如此，它们也是可以被打破的。当最伟大的邮购文案撰稿人之一加里·哈尔伯特找女朋友的时候，他在洛杉矶当地的一家报纸上发布了一则3 000字的整页个人广告。结果他收到了无数的约会邀请。


  当理查德·德尔高迪奥想要找一个私人助理来帮他管理他的基金募集公司时，他刊登了一则4 000字的寻人广告，结果来应征的人令他应接不暇。


  长文案方针


  如果你搞明白了，就会知道其实没有文案长度的限制。举例来说，如果一个好的推销员在10分钟之内达到了销售目的，向一个目标客户售出了一个价值1995美元的家用小玩意儿，而另外一个推销员花费了数月来进行推销，最后卖出了价值百万美元的高速印刷机。谁会是更好的推销员呢？这个问题当然没有答案。他们都有可能很好，也都有可能很差。那为什么会有这些关于文案长度的争论呢？就像我此刻希望你相信的那样，如果平面广告和面对面推销是非常类似的，那么为什么不能遵循同样的原则呢？


  现在让我们花一点时间，来看看影响广告需求增加的两个要素。


  价格点：价格点越高，就要用越多的广告内容来解释这个价格的合理性或者创造需求。这是普遍适用于文案写作的规则，除非该价格被认为是物超所值（这样的话文案就要少一些），或者更低的价格似乎缺乏可信度（这样的话文案就要多一些）。更多的文案能令你提升产品的价值，在零售价格上增添更多的美元。简而言之，通过劝服消费者，你能够从你的产品上赚到更多的钱。


  独特的产品：这件产品越是不同寻常，你就越需要使产品迎合顾客，就越需要专注于创造购买环境，解释产品的新特性。一般这些产品很难通过零售的方式售出。当你的文案长度适中时，邮购将是一种完美的方法。


  总之，使用长文案有两个基本原因。原因一是你要有足够的内容创造出一种能诱发目标客户购买心情的环境。原因二是你要有足够长的时间来讲述自己产品的所有事。


  短文案也能产生作用


  来自英国Scottcade邮购公司的罗伯特·斯科特来到我的研讨班，告诉我他的方法违背了我所有的规则。他的邮购型录文案非常短，但仍然售出了大量商品。


  然而，事实上他的邮购型录相当遵守我的规则。第一，他通过高超的摄影技巧，拍出的产品都显得很高雅。第二，同其他公司或者零售商相比，他的价格非常低。正因他以如此低廉的价格来出售产品，且广告环境也是如此有效地将顾客置于一种购买心情中，所以很多在常规文案中需要做的事情他已经借视觉效果和价格点来完成了。另外，他的媒介是邮购型录。在型录中，长文案一般是不需要的，型录创造出一种环境，省去了你需要在文案中创造购买环境的时间。


  我不是想向你推销长文案。我也曾使用过短文案，有时还是非常短的文案。但是我使用的短文案都是确实必要的，而且价格点都很低，这样的短文案也能达到效果。事实上，我并不特别倾向于长文案或者短文案，我要的是让客户能掏出血汗钱来购买产品或服务。坦率地说，在一则广告的创作过程中，文案的长度只是众多需要考虑的因素之一而已。


  所以这章需要记住的公理非常简单：


  
    公理11


    文案应该长到足以引导读者按照你的要求去做。人们会看完整篇的文案吗？有些人会，而且这些人已经多到可以使我和其他文案作家们过上舒服的生活了。

  


  第15章

  个人化沟通的艺术


  假如你是按顺序来阅读这本书中的章节的话，你就打下了坚实的基础来理解和学习文案写作。


  本章是建立在我多年文案写作生涯中切实理解和掌握的知识的基础之上的。学习这一章并不难，但是要理解它为什么如此重要就需要多花一点时间了。
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  每一则广告都应当是从广告者到目标客户的私人信息。


  广告要做的事情之一就是与读者或观众产生共鸣。广告是沟通的终极形式，它的目的就是促使顾客采取行动——通常是掏出他们的血汗钱来购买一种产品或服务。但是因为某种原因，很多广告人都忘记了这种沟通形式中的一个关键点——那就是，它应当是个人化的。


  作为个人沟通的一个好例子，让我们首先来谈谈直邮。在直邮中，个人沟通非常容易理解，毕竟，你是在写一封给个人的信。


  但是在创作一封附在邮件里的信时，很多文案撰稿人写的信就好像是藏在一堵墙后面，通过一个麦克风向广大观众讲话一样，比如下面这个：


  
    我们是ABC公司。我们希望能够邀请你们全体再次参观我们在即将到来的贸易展览会中的展览。我们的工作人员会在那里与你们见面，向你们演示我们的新式钉扣机。

  


  用个人化的方式也许应该这样说：


  
    嗨，你可能还记得我，上次贸易展览会上的那个人。好吧，我希望能邀请你来参加最新的这届展览会，我将与你在那儿再次见面，向你展示我们的新式钉扣机。

  


  你看见不同了吧？第二个版本要更加私人、直接。这是我在和你交谈——而不是同一帮人在交谈。看上去就像是我作为个体在给另外一个个体写信。


  现在，在直邮广告中这样做就对了。为什么不将你的信写得更个人化、更直接点呢——更像一个人以一种直接的、面对面的方式与另一个人和蔼地交谈？当然，在一些情况下，和蔼可能不是最好的方式。这没关系，只要你使用类似“我”、“你”这样的词语，你就创造出了一种个人化的沟通形式。


  沟通中的情感过程


  还记得我前面提到过，文案写作是把一个创意形成文字的情感倾泻。我还说过，文案写作很大程度上是一个感性的过程。看看下面这两封来自同一家公司的信吧，看看其中一封看上去会比另外一封多出多少感情色彩。


  
    亲爱的顾客：


    我们Consolidated国际公司在此感谢您最近的订购。我们了解到，您本可以将您的生意交给其他一些公司，但事实上您还是选择了Consolidated国际公司。我们全体职工都非常感谢您的选择。感激不尽。


    您真诚的


    约翰·史密斯先生

  


  现在把它和另外一封比一比：


  
    亲爱的琼斯先生：


    我只是想要私下谢谢您最近的一次订购，我刚收到了您的订单。拿到它后，我甚至把它展示给了我们公司的董事长。我明白您有很多的选择，但是我真的非常感谢您最终还是选择了我们公司。


    您真诚的


    约翰·李

  


  这两封信都服务于同一目的，但是第二封信要更加温暖、更加私人，你能感觉到李先生是直接在同你交谈。他实在很高兴能得到你的订单——高兴到他甚至跑到公司的董事长面前向他展示你的订单。这是一种真挚的表达，这也是一种直接的信息传递——带着真实的情感。


  与此同时，史密斯先生的信更可能是一种形式上的信，是公司用来寄给所有顾客的，所以就缺少了李先生信中所含有的私人化感觉。它缺少了温暖和亲切，其中的差别是明显的。把这两封信再读一遍，感受一下其中的差别。将你自己放到琼斯先生的位置上，想象一下当他收到这两封信的时候，他的感觉会是什么样的。


  信件应该是私人化的


  有个关于私人化信件的好例子，是我曾经为我的“消费英雄”会员计划寄出的一些信件。它们可能已经完全脱离了常规，但却有效地帮我达成了目的。


  这个会员计划是为我们的折扣俱乐部的广告打造的。我们对那些新的但稍有瑕疵的产品进行重新修整，然后再通过我们建立的这个俱乐部以折扣价卖掉它们。


  这个俱乐部的部分计划就是我们定期的月度简报。它列出了这个月所有的产品，同时还有一封很随意的信，谈论这个俱乐部的事情。


  我所传达的形象不是一家非常大的、满足会员需求时冷冰冰的公司，而是一群努力工作、具有不同民族背景的人们，他们在一起和谐地工作，只是为了使这家公司成功。


  这家公司必须被描述得规模很小。这是一个很重要的概念。毕竟，这是形象的一部分——一家很好的、以顾客为导向的、同庞大的美国企业和通货膨胀的影响相抗争的公司。


  我们用来保持小公司形象的其中一个技巧，就是使用那些已经倒闭了的公司的旧信封。我们简单解释说，这些信封已经不太好了，这是我们节约成本、保护环境的一种方式，同时我们还能把这些节约下来的钱转移到顾客手中。


  所以在一个月内，会员可能会收到来自Ski Lift International——一家已经破产的公司的信封。下个月，他们可能会收到来自CMT Machine Tool——另一家已经倒闭的公司的信封，但是这些信封里面的内容总是来自“消费英雄”。


  我们寄出了蝙蝠侠信用卡作为会员卡（关于这张卡，又有另外一个完整的故事，但是我计划在另外一本书中讲述）。我们试图传递的其中一个品质就是绝对百分百的真诚。我们是如此真诚，以至于这些顾客甚至为我们焦灼不安，下面是一封具有代表性的邮件。


  
    亲爱的会员：


    信里附上的是我们“消费英雄”计划最新的月度简报。


    两家新公司加入了我们的计划，一家是松下公司，另一家是McGraw Edison公司，它们都是备受尊崇的、信誉很好的公司。


    我们想要感谢你们中的很多人。我们收到了很多令人愉快的信件肯定了我们的努力。能够收到这样的来信，我们感激不尽。


    前几天，我们收到了一封来自住在格拉斯顿堡的一位RF先生的信，信中这样写道：“我对你们这个‘消费英雄’的幻想完全破灭了。我寄出了5美元，希望你们的服务能够有所值。但直到现在，我只收到过一次简报，你们提供的那些重新修整过的产品，都超过了我在大多数折扣店所支付的价格。即使有便宜点的商品，也都是一些没用的垃圾。你们并没有履行自己的承诺，所以我要退还你们那愚蠢的蝙蝠侠卡，请归还我的5美元。”


    RF先生对我们公司有如此感觉，我们感到非常遗憾。我们一直在成长，我们会从更多不一样的公司取得更多不一样的产品。但同时，我们必须非常辛勤地工作，才能吸引到所有这些新机会，最终走上我们预想的轨道。当我们在尽自己最大的努力的同时，请不要离开我们。我们希望能够坚持让这些商品的价格尽可能地低，我们也会继续向这些公司施加压力，确保实实在在的折扣。我们相信大部分折扣都是这样的，虽然我们并不赞同RF先生，但是我们尊重他的意见。


    我们很高兴地宣布丹尼斯·德莱尼加入我们公司，帮助我们装信封。丹尼斯是我们当地高中的一名学生，他是足球队的一员，同时也为学校的校报工作。他的爱好是裸潜[7]、滑水和摄影。


    想要留住每一位员工是非常困难的，贝蒂·简·威廉姆斯决定同她的男朋友一起搬到洛杉矶去。我们会很想念她，不论何时，只要她出现，总能为我们带来阳光。


    在下一封信里，我们希望能增添一些新加入的公司的简报。非常感谢你们所有的耐心和理解，甚至感谢RF先生的来信，虽然他的信并没有赞誉之词。我们允诺会继续尽我们最大的努力。


    诚挚地


    消费英雄


    你的英雄们：


    辛迪·唐纳、约翰·汉德米斯特、丹尼斯·梅林斯、伯特·默茨、艾伦·米尔尼克、道格·拉米斯、托尼·文图瑞尼、多萝西·文科沃斯基、丹尼斯·德莱尼

  


  这封非常务实、个人化的信件是寄给“消费英雄”的顾客的。


  虽然这是一封来自全体员工的信件，而不是来自个人的，但它给读者们传达出了一种个体对个体的感觉。这类信件读上去不是很有趣吗？人们总是对我们称赞道，仅仅是这封信本身，已经值入会费了。


  在平面广告中，对个人化的需求变得更为明显。毕竟，你是在对大众说话，不是吗？但实际上你是在同某一个个体说话——就是那个读你广告的个人。他或她是在听某一个个体说话——就是那个写这个广告的人。所以关键在于，你撰写文案应该就像是在给单独的个体写信一样。你的信件应该非常个人化，从我到你，仅此而已。


  署名的使用


  在印刷品上，达成这种效果的一个很有效的方法就是使用署名。使用你或者你的组织中其他人的名字，比如总裁的——就像新闻机构在杂志或新闻文章中所做的一样。这样你就能使用一些词语，比如“我”、“我们”和“你”。让我们看一些这样的例子，这是我第一次为BluBlocker太阳镜——一家价值数百万美元的公司撰写的广告。


  
    标题：视觉突破


    副标题：当我戴上这副眼镜的时候，我简直不能相信我所看到的一切。你也不会相信的。


    作者：约瑟夫·休格曼


    文案：我要告诉你一个真实的故事。如果你相信我，你会得到丰厚的回报。如果你不相信，我会令它值得你花点时间来改变你的想法。请看我的解释。

  


  看看这篇个人化的文案。看上去就像是我在直接对那个人说话。我使用了“我”和“你”——这些都是在一对一的谈话中使用的私人化词语。让我们来看一下其他一些广告文案的第一段，也是使用了一种针对个人的语气。


  
    这件事可能会使你吃惊。事实上，如果我的预感正确，只需略读一下这篇文章，你就可能在后半生改变你对成熟的看法。原因如下。

  


  或者下面这篇又如何？


  
    如果我买了一张伊利诺伊州的彩票，我中奖的机会应该是百万分之一。但是如果我打个赌，你——本刊的一位读者，有高血压，并且几乎不知道这份刊物，我的正确率可能是1/8。

  


  上面的段落显示了在文案中你可以非常个人化，但还是能传达出有力的想法，或创造出一个环境，架设你的滑梯，使读者读下去，并回应你。


  我刚开始写作的时候，非常低调，从来不将自己的名字用在任何的广告传播上面。但在我变得越来越熟练之后，我意识到了个人化信息在直邮广告中可能产生的效果，就开始有规律地在印刷品中使用自己的署名。在我的邮购目录中，我可以以第一人称的语气谈论这些产品，因为在目录的第一页，我写了一封信向顾客作了自我介绍。


  即使是杂志也拥有个性


  我记得曾经阅读过一篇文章，讲的是杂志自己传达出的一种形象。《福布斯》杂志就拥有非常强烈的个性。史蒂夫·福布斯一边运作这份刊物，一边每期写一篇专栏文章。这就使读者对杂志产生了一种更贴近自身的感觉。相反，《商业周刊》看上去更像是一本企业刊物，虽然它上面有很多署名。一位商业女性曾经评论说，她可以搂住《福布斯》，与它相拥，但是跟《商业周刊》只有在握手的时候，她才会觉得比较自在。文案写作也是这个道理。


  你要创造出一种贴近个人的形象，这样人们才会带着感情回应你，才会感觉到亲近和自在，才能掏出他们的血汗钱来购买你的产品或服务。


  
    公理12


    每一次沟通都应该是一次个人化的沟通，从作者到受众，无论使用哪种媒介。

  


  所以，当你着手撰写一篇文案，想要让读者看下去并受到鼓舞时，请使用第一人称，发出一种个人化的信号。


  现在，你已经准备好写第一篇文案了，你读过的所有东西都是为了这一刻作准备。本书要教给你的，都是在你已经学到的东西的基础上进行的打磨。确实，你将来还要学一大堆新观点，但目前你已经准备好大干一场了。在下一章中，我们会讨论到如何用我的技巧和思维过程写好你的第一篇文案。


  
    [7]裸潜，又叫自由潜水或轻装潜水，是一种只带简单的呼吸器具而不穿潜水服的潜水方式。——译者注
  


  第16章

  文案顺序


  现在你已经真正准备好撰写第一篇成功的文案了。你已知晓认识你的对象的重要性；你已知晓在一则广告中所有元素的目的就是——让目标客户开始阅读第一句话；你还知晓所有使读者从第一句话开始一口气读到结尾的公理。


  文案必须是流畅的，它的连贯性还必须要讲得通。它必须要以一种便于理解的顺序组合在一起，每一个想法的逻辑都要和上一个联系到一起。


  很多人都已经告诉我，他们在看我的广告的时候，每每想到一个问题，总是能在文案的下一句话中找到这个问题的答案。他们常常觉得这很不可思议，但这就是一个优秀的直销广告文案撰稿人让一对一的推销员们又羡又嫉的一种技巧。


  引导读者


  因为我们这些文案撰稿人没有让客户站在我们面前问问题的优势，我们必须要雕琢自己的文案，用文字的力量来引导目标客户（通过文案的流畅性）提出我们乐意回答的问题。听上去很难，是不是？其实不然。


  首先来写标题，它会吸引读者的目光吗？然后写副标题，它会促使读者进一步阅读吗？然后撰写一幅想象中的图画下面的说明文字，它够强势到让读者开始阅读第一句话吗？最后是写第一句话。


  一旦你开始按我的思考过程来思考，你就会找到一种规则和一个方向，这在你之前的文案写作中可能都没有经历过。


  你甚至还可以在文案中写一个段落，用黑体字凸现出来，就像下面的“消费英雄”广告一样。


  保证无迹可寻


  我们保证我们“偷来”的产品就像全新的一样，不带有任何先前所有者的标志或痕迹。


  在我的研讨班上，我会叫很多学生读出他们的标题，然后全班会对每个标题进行讨论，决定它是否能吸引我们所有人继续阅读副标题。这是一个非常好的过程，我们有来自不同生活领域的20个学生，他们在很多题目上都提出了一些极具创意的想法。


  有一天，我8岁的女儿阿普丽尔坐在班上的一个座位上。她一边记笔记，一边专心听讲。总的来说，她看上去完全就像一个学生。我总是允许我的孩子们在整个研讨班的过程中自由进出，他们从来没有滋扰过课堂。事实上，学生们很喜欢这种家庭的感觉。


  阿普丽尔变成了一个真正的小讨厌鬼


  一次，我布置了一个广告文案的练习作业后，让学生们自愿阅读他们自己的文案，阿普丽尔于是非常热烈地挥舞她自己的手臂。我叫了一个来自新西兰的学生——阿奇·梅森——他从事羊毛行业。后来，当我需要另外一个自愿者的时候，阿普丽尔又开始热烈地挥舞她的手臂了，但是我又叫了另外一个学生——弗雷德·西蒙，Omaha Steaks公司的总裁。最后，阿普丽尔走到班级的前面，对我耳语道：“爸爸，让我读读我的广告吧。这是一则好广告，它遵循了你的原则。”


  我感到有些不耐烦：“等会儿，阿普丽尔。你难道没看见我正在给整个班级上课吗？”


  最后，在休息时，阿普丽尔又走向了我，递给我她写的广告，我阅读了它。事实上，这是一个关于预测顾客会提出的问题并一一回答的好例子。它很简陋——毕竟，这是一个8岁的孩子写的——但是它包含了“问题和答案”的形式，非常有逻辑，主题很有意思，与她同龄的小伙伴们想必都会很喜欢阅读。她的产品是一只几内亚猪，广告内容如下：


  
    标题：最棒的宠物


    副标题：你想要一只不会跑掉的宠物吗？


    文案：想想吧，你可以得到一只宠物，不会跑掉，不会绕着房子到处乱跑，而且非常容易照料。


    你可能会猜想这是一只兔子、一只鸟、一条鱼，或者一只乌龟。我告诉你，你猜错啦。它是一只几内亚猪。


    你可能想要知道应该怎样照料一只几内亚猪。应该在哪儿养它？它吃什么？


    这些都不难。如果你没有几内亚猪笼，那就找一只足够高的纸箱子，这样它就不会跑出来了，还要足够大，这样它就能在里面撒欢儿。


    你可以给它喂点儿几内亚猪专用饲料，也可以给它喂一些绿色蔬菜。你需要把塑料布铺在箱子底部，再铺上报纸，然后再撒上至少要有一英寸厚的刨花。另外，再放一只碗装食物，放一个瓶子装水。


    这就是你需要知道的一切。如欲订购，请在今天拨打（电话号码）下订单。

  


  阿普丽尔的广告说明了非常重要的一点——任何人，在任何年龄都有可能写出好文案，只要理解了原则，并将之应用到一些你直观了解到的事情上——从那之后，我在每期研讨班上都会提到这件事。


  流程图的逻辑进程


  在班上，我会叫我的学生先写一个标题和副标题，然后写第一句话、第二句话、再下一句话，直到每个学生都写出一篇完整的广告文案。


  这些广告文案必须流畅地跃然纸上，一旦它们写在了纸上，编辑的过程就至关重要。在这一过程中，我给出的一个窍门是创建一份逻辑路线图，文案要依图而就，所有的问题应按照图示逻辑方式问出。


  为了培养出这样一种意识，你要将你的文案分成很多小的缩略文案，就像公司流程图里面的一样。但是这个流程图只有一个方向——向下。


  我为Bally制造厂的电子弹球机广告做过一个流程图。广告伊始，我就显示出我想吸引读者来读这则广告，并想要为这种产品创造一种环境。所以，我以这种产品所象征的欢乐时光作为广告的开头。这则广告是这样开篇的：


  
    想要同电脑对抗的人是你自己。而操纵你自己的电子弹球机——Fireball，你体验到的激情绝不会平淡。


    Fireball内置的电脑取代了许多机械式得分的传统电子设备和标准弹球机的感应设备。这是弹球设备史上的巨变，是一场电子产品消费革命的开始。

  


  
    [image: 101]


    文案顺序的流程图只是走向一个方向——向下。

  


  在第一段中，我为这种产品创造了兴趣和激情，在第二段中，我开始制造这种产品的独特性，突出Fireball与传统弹球机之间的不同。


  接着我在文案的下一个段落，解释了这台游戏机为什么不同、有什么不同、怎样玩以及电脑化的电子设备创造出来的一些新特性。


  按理来说，读到这里读者可能会想要知道更多关于这台游戏机是怎样构建起来的信息以及这个产品的质量和新特性，所以，下面的段落就会提供这些信息。


  好了，你确实对买这台游戏机很感兴趣，但是你告诉自己：“我怎样才能合理解释这样做的原因呢？我很想要得到这台Fireball电子弹球机，在感情上我已经完全沦陷了，但我怎样才能说服自己购买呢？”


  所以，接下来的一个段落就是使这次购买合理化。我比较了购买一台电视、一张撞球台和一套立体音响系统的花费。我把它的实用性植入人们的脑海中：我提到当客人来的时候，Fireball会成为任何派对或家庭聚会的焦点。就是在这里，我给了目标客户他们需要作出这次感性购买的理性诉求。我甚至建议公司也应该买一台，使员工在工作的间歇能够得到放松，我还宣称它是一种投资税收抵免和折旧花费——这些都是节税方法。我知道我需要为这个价值650美元的购买行为提供所有可能的理性诉求。


  到此为止，顾客就会对自己说：“好吧，我想要得到这个东西，我的购买也是合理的，但是如果我使用后厌倦了它，那它就会待在角落里，就像那个满是灰尘的锻炼器材一样。”


  于是我指出这样一个事实：它拥有永久性的游戏价值。接着，我又给出了许多人们不会对它感到厌倦的原因。


  这个顾客现在会对自己说：“嗯，我喜欢这个产品，买它是合理的，我也看到了它拥有永久性的游戏价值。但是如果我买了这台巨大的电子弹球机后，其内置的电脑忽然停止转动了，那怎么办？”我接着就在广告文案中提出了售后服务问题，并且作出了回答。这个文案中每个段落的意义就在于它们是按照逻辑顺序放置的，就像是在预测目标客户会问的下一个问题——一切都尽在掌握，一切都井井有条，直到广告结束，顾客就会下订单了。


  按逻辑顺序流淌


  当你在写一篇相当长的文案时，流向是自动产生的。你不需要做一个流程图，因为你会本能地感觉到下一个问题，然后回答它。就是这个技巧使得一个好的直销文案超过了一对一的推销。我们感觉到这些问题，然后回答它们——我们在大众范畴内做这些事情。


  你可能还是会发现制作一份广告文案的流程图是有帮助的，在你写下这些之后，就可以看到广告的流向是否合适，是否在正确的时机提出了正确的问题。你希望在你的文案中怎样排列问题呢？你希望通过文案的前半部分编织出一种怎样的环境？如果你是一个推销员，或者你曾经一对一地卖过产品的话，哪些问题你认为肯定会被问到？


  所有这些确实都是常识。当你的文案流泻出来，出现在电脑屏幕或者一张纸上的时候，这真的只是这个过程中程式化的部分，但不是重要的部分。你使用的预测问题的顺序和文案的流向，才是真正在这个阶段的文案写作过程中起作用的东西。由此引出我的下一条公理。


  
    公理13


    你在文案中提出的创意需要以一种有条理的方式贯通起来，预测用户的问题，然后回答它们，就如同这些问题是面对面问的一样。

  


  到这里，你已经理解了优秀直销文案写作的基本概念了，也了解了成为一个你的写作对象的专家的重要性了。你知道你对一个产品或一种服务知道得越多，就越有可能提出独特的文案视角、产品定位，或者好创意。


  但我还能给你其他一些诀窍，帮助你催生出你想要的深入的概念。首先，把问题提出来，它可能非常简单，类似“我想要卖出这台弹球机”。然后，一旦你提出了问题，就以一种不同的方式来重新表述它，“我想要向我的目标客户介绍这种弹球机的独特之处”。然后再重新表达一次，“我想要使这种弹球机容易被购买，并且看上去有意思”。


  正是这最后一次的重述使这台弹球机恢复了生机，也同我实际使用的文案方法更为接近。在这个问题的重述中（你可能会列出几十种），所有你所知道的关于这个产品的信息都汇集到了一起，发展出了一种新的视角。


  准备一个大创意


  一旦你重述你的问题，有了一个最喜欢的表达，那么坐下来，列出你的好点子或好概念来。把它们一一罗列，然后从中选一个或两个最能讲得通的。


  将你的概念视觉化，然后看一下它能怎样跟你的广告联系起来。再想一想你重述的问题和你的概念是不是看上去一致。然后就停止工作，进入酝酿阶段。


  在你脱身于这件事情一段时间之后，再开始写作。首先写下你的标题——一个吸引人们注意力的重磅炸弹，一个足够短的、能抓住读者注意力的标题。然后写下副标题——引人入胜，抓住人的好奇心，使你的读者去读第一句话。最后，写下文案的第一句话——短小，直中要害，强大到足以将读者带入到下一句话中——然后就进入滑梯了。


  将你的广告图表化。开头的几个段落在广告中起什么样的作用？情感上的诉求是什么？你预测到这些问题并回答它们了吗？满足目标客户的需求了吗？回答这些问题时你是直率而诚实的吗？


  试着将你的广告模式化


  另外一个方法叫做“模式化”，只需拿起一则你很喜欢的某人写的广告，其中的产品或服务与你的类似，然后把他们的广告当做一种样式或者风格，照此去写作。如果他们使用了一个很长的标题，那就让你的标题也很长。如果他们使用了很多说明文字，那么你也可以创作很多说明文字。抓住这则广告的感觉，但是要小心。不要太过模仿这则广告的风格，否则当人们看广告的时候，第一眼望过去，会以为这是来自你模仿的那家公司。这种练习只是给你提供一种形式或者引导，你可以这样开始写作。你若过于模仿这种风格，就侵犯了这则广告作者的权利。


  这一章的要点是，当你在构建自己的广告的时候，你所经历的基本步骤和思考过程。关键是并没有客户坐在你面前，所以你必须以客户提问的顺序来预测客户会问的问题。


  这种流畅性是很重要的。但在文案写作过程中，有一个重要部分真正地将最好的文案撰稿人与其他人区别开来了，这就是编辑过程，我们会在下一章讲到它。


  第17章

  编辑过程


  本章讲述的是在一篇有效的、有说服力的文案中最有价值的秘密，因为只有在编辑过程中，你才能将那些生涩的思想和创意的情感流露修整成打磨过的、和谐的、有共鸣的、可以完美打动客户的谐振音叉。


  就像钻石一样，当一颗钻石被发现的时候，它看上去像是一块煤或碳。将这块又黑又难看的石头打磨打磨，它马上就会变成世界上最珍贵的宝石。


  还记得我之前在第11章中提及的我在纽约大学的讲座吗？我跟学生们说如果班级上的所有同学都做一份文案作业，我的初稿很可能会是班上最糟的。拙劣的语法、糟糕的拼写和杂乱的句子结构——作文老师可能就会这么描述。


  但正是我在初稿之后下的工夫才使事情截然改变。这就是一份平庸的文案和一份润色过的广告信息之间的区别——从一份不能打动客户的文案，到强烈打动客户、促使他们掏出腰包来购买你的产品或服务的文案。这是一个工薪级文案撰稿人和一个挣百万美元的高效文案撰稿人（或企业家）之间的差别。


  编辑的秘密


  编辑中有什么秘密吗？再说一次，编辑和创作的精神过程几乎是一致的。这需要很多练习，虽然你会发现这比写文案本身要容易，事实上，这里面有更多的乐趣。将撰写初稿的行为看成是生小孩，它可能是痛苦的，耗时长久的，或者也可能很快，只有很少的疼痛。再将编辑过程同抚养小孩作对比，即培养出一个健康快乐的孩子所需的照顾和养育过程。


  你不会想要自己的小孩步入社会的时候，穿着一身搞笑的衣服，或者不能与别人沟通、联络感情，对吧？因此，你得培养和塑造这个孩子，因为你准备向这个世界的其他人展示。


  编辑就是一个培养的过程。就像并没有完美的方法来培养你的小孩一样，有很多不同的方法都可以用来编辑你的文案。当我编辑的时候，我总是为一个目标而奋斗，这可以概括为下面这条公理。


  
    公理14


    在编辑的过程中，你要精练你的文案，用最少的文字精确地表达出你想要表达的东西。

  


  现在这个听上去很简单了，是吧？但这就是编辑过程的精髓。你想要保持和文案写作时一样的感受和情绪，想要保持当时的思考过程、当时受到的精神震动，只不过是要用最少的文字达到这样的效果。


  这就可能意味着你要重新编排你写的文字，使思想更为直接，或者也可能意味着你要删减那些对这则广告的整体效果没什么贡献的文字，用那些能更好地表达你的思想的新词来代替，甚至还意味着你要增添一些词语来阐明一种想法。但是，撰写广告文案的目标就是用最少的文字、最有力量的方式表达你想要传达出的想法。


  我还记得在20世纪80年代我写《成功的力量》时的感觉。因为它是一本书，所以我并没有困窘于撰写广告文案时所遇到的相同局限，这是一个非常轻松的过程。事实上，写其他很多东西都比写直销广告文案要容易得多。你可以自由使用尽可能多的词语来表达一种想法或感觉，而且你也没有空间上的限制。


  文案有空间限制


  但是在广告文案里，你确实有空间上的限制。你的文案有一个非常专注的目标——促使你的目标客户掏出他们的血汗钱来购买你的产品或服务。你做的所有事情，你写的东西都必须是指向这个目标的。


  以我写的一则广告为例。广告初稿的头两段，一共包含了66个单词，而最终稿只有43个单词[8]。我们研究一下这两种版本，就能明白一些道理了。这则广告是为一台浴室体重秤而写的，下面就是初稿：


  
    减肥不容易，对谁都一样。


    而且，如果你尝试过减肥，你就会知道——一个好的减肥计划要包括一台浴室体重秤。一台浴室体重秤就像一张成果报告单。它是一个能把减肥成效告诉你的反馈机制。事实上，减肥的愉悦之一就是站在你的浴室体重秤上，看见一个令人惊喜的数字。

  


  现在让我们把这则广告去繁存精，压缩字数，不过要始终保持同样的意思和情感。


  
    减肥不容易，对谁都一样。


    减肥的愉悦之一就是站在你的浴室体重秤上，看见令人惊喜的数字。一台浴室体重秤就像一张成果报告单——一个能把减肥成效告诉你的反馈机制。

  


  可以看到在第二段中，几乎减少了40%的词语。而第二个版本的意思和情感诉求与第一个一样，甚至更好。


  如果将整页的千字广告都用这个比例来编辑，你就会看见编辑过程所带来的差异了。事实上，现在我们可以来看一下优势。


  词语精练的优势


  如果文案用词简洁，你的广告看上去对目标客户的压迫感就要少一些，他就更有可能去阅读文案。第二个好处是将文案变短，你会将滑梯变得更滑。你的客户会更快地抵达滑梯的底部，同时还能收到你的全部销售信息。


  我也在研讨班上讲过前面那个例子，学生们花了20分钟的时间，给出了他们对这则广告进行编辑后的版本。其中有很多都很棒，有些甚至比我的版本还要短。当然，文案就是来自于这两段中，他们并没有这则广告的剩余部分，也无法全面掌握这篇文案，了解我为这个产品创造的环境、我的销售目标和情感诉求。因此这可能并不是个完美的例子，但是这个例子体现了很多编辑原则。下面就是他们学会的5个原则；


  一些编辑的原则


  1.找到每一个定语从句中的“那个”（That）。举个例子，在我的初稿中，我使用了这样的词语，“而且，如果你尝试过减肥，你就会知道（You know that）……”有很多单词，包括“That”之后的单词通常都可以删掉。在这个例子中，我可以删掉8个单词。


  2.编辑出节奏。确保你改变句子的长度后它们听上去不再单调。我会在本书的第18章讨论节奏的问题。


  3.想想怎么组合句子。请注意在编辑后的版本里，我组合了这两句话：“一台浴室体重秤就像一张成果报告单。它是一个能把减肥成效告诉你的反馈机制。”我把它们组合成了：“你的浴室体重秤就像一张成果报告单——一个能把减肥成效告诉你的反馈机制。”这样虽然我只是节约了一个单词，但是这样组合句子很有效，即便只减少了一个单词也是好的。


  4.删去不必要的词语。看一下词组“看见一个令人惊喜的数字”中的“一个”。我们可以很容易删去“一个”，但是并不会改变意思，所以这一句就变成了“看见令人惊喜的数字”。


  5.重新编排想法，使它们更流畅。请注意在初稿中，这个文案是：首先，指出一台浴室体重秤就像一张成果报告单。其次，减肥的愉悦之一就是站在你的浴室体重秤上，看见一个令人惊喜的数字。通过变换这两个想法的位置，我使这则广告更富有感情了。我先强调了减肥时看到磅秤变化的喜悦，接着，我又解释了原因。这样听上去要好多了，从流畅性的角度讲，比初稿更加符合逻辑。


  只要你需要，想改几遍改几遍


  有时候，编辑的过程就像养育和教导子女，你需要花上很多的时间。在终稿出来之前，你可能需要写10次草稿。而有时，它可能直接就从你的脑子里冒出来了，甚至不需要一点儿修改。


  当葡萄柚商人弗兰克·舒尔茨参加完我的研讨班，撰写他著名的葡萄柚广告时，那篇文案就几近完美，已经不需要再进行什么编辑了。《懒人致富》的作者乔·卡伯参加研讨班时，他对全班说，他的广告完成后，只改过两个词语，其他都很完美。与此相反，一些之前有很多文案写作经验的研讨班参加者，却用了大量的时间来编辑他们的广告。


  
    [image: 109]

  


  你要删去那些不必要的词语，还要让文案始终说得通。


  对我而言也同样如此。我也执笔（后来则用电脑）写出过一些一气呵成的广告文案，不需要过多编辑。但是大多时候，我需要修改很多次才能满意。这里就有经验的因素。你写得越多，你需要编辑的就会越少，文案就越容易从你的头脑中涌出来，你就能更好地表达文案的情境和每个词语象征的激情。


  新手一般都需要通过编辑来雕琢、打磨一则广告，但是有经验的文案撰稿人在头脑中已经有一套编辑机制了。那些看上去像是经过过滤器过滤出来的文案是源于他们的经验。


  不过，你没法预料你的文案是否需要编辑，无论你有多少经验。因为你可能会创作出需要经过多次编辑的文案，你也可能一次性写出一个精彩绝伦的文案，而不需要过多的编辑。


  阅读期刊


  我经常惊异于我阅读的很多期刊文章是如此缺乏编辑。像这样的短语“最后，请注意……是非常重要的”完全可以删去，而不会影响后面行文的连贯性和理解。另一个例子：“不知是幸运或者不幸，这件事可能是……”，为了让信息更加明晰，这些短语都不是必要的。很多期刊文章中充满了这样不必要的初级词语，占满了所有空间，但是却没什么实际意义。为了写出有效的文案，你不能这样拖沓。


  如果你想实践一下，看看下面这个例子吧，自己编辑一下。或者阅读任何一份期刊，检查一下有多少多余的词语可以被删掉，以此来练习编辑文案。你还可以撰写一个草稿来练习这种技巧。


  例子1：


  
    这种产品唯一的可取之处，就在于我们的存货并不多。进口商不会订购太多，因为在正常的思维下零售商不会买它，更别说再卖了。所以我们只需要卖出几百个就可以了，就当做是一个市场测试。

  


  例子2：


  
    我坐在纽约城的一间办公室里与一位朋友交谈，他是个成功的商人，我们叫他斯图尔特。我告诉斯图尔特，我必须在事业上作一个非常关键的决定，我需要一些引导和建议。

  


  当我在20世纪70年代开始撰写大量文案的时候，我使用的是一种标准拍纸簿和圆珠笔，我会亲笔写下我的草稿。接着，我将它拿给我的秘书，她会帮我打印出来，并且预留双倍的行距。


  接着我就会开始编辑修正，然后再让我的秘书重新打印出来。这样的过程会重复很多次，直到这个草稿成为交给排字工人的终稿。


  电脑是伟大的助手


  当装有文字处理系统的电脑第一次出现的时候，我很抗拒使用它们。我已经习惯了手写，看上去要将这一过程转移到电脑和键盘上是很困难的。但是我还是在20世纪80年代早期的某个时间开始转变，使用了一台苹果Ⅱ型电脑，从那之后我在就再也没有用笔写过了。


  在电脑上面写文案使编辑过程变得非常容易。文字处理系统使你能挑出文字或者整个句子，然后把它们拉到文案的另外一个地方。复杂的拼写检查系统会浏览你所有的文案，纠正你的拼写，甚至是在你还在打字的时候。同义词、语法检查和所有种类的编辑工具都被编进了相当好的文字处理程序中。现在，我再也不需要给秘书一篇草稿了。我首先会在电脑上打出一份草稿，接着进行编辑，甚至经常在打印之前就已经编辑好了。电脑对我的文案写作和编辑来说贡献巨大，超过了其他所有因素。这给所有文案撰稿人都带来了改变。


  另外一个会在编辑过程中帮助你的因素就是时间。如果你能在编辑之后，将文案放在一边，然后隔一天再看看，或者几天之后再看看，你多半会发现你之前可能永远不会发现的事情。如果时间比较紧张，那就把文案放一会儿，过一会儿再回头看看。关键是要让你的潜意识思维有时间消化你所做过的事情，然后把需要修改的地方找出来。


  还有其他很多编辑规则可以在课本和写作风格书中找到。还有其他一些关于写作的书也很好地对这一问题进行了讨论。事实上，是一本我在大学时读过的书让我真正地打开了思维，意识到了在文案创作过程中编辑的重要性。


  最终，在你认为你已经写出完美的最后一稿时——这是一篇编辑得极为优秀的文案，你再也不可能做一点儿修改的成稿——让某个专业编辑或文学专业的人来检查一下你可能疏漏的语法。这并不意味着你必须要接受所有的改动建议。当然，你要改正错别字和那些残缺的病句，或任何其他会给你的目标客户留下负面印象的糟糕语法。但是请估量每一处改动，如果你觉得改动影响了原有的写作风格，并且原稿没有违反语法或拼写规则，那就忽略它们。关键是，如果你对某人建议的改动感到不舒服的话，不要被他吓到。


  逗号的使用


  有个很好的例子就是逗号的使用。这里有两种观点——一种是使用很多的逗号，一种则正好相反。我并不认为要使用很多逗号，因为它们占了很多空间。作为一个文案撰稿人，你的写作空间并不大。所以我只是在那些语法规则很清晰地表示需要使用逗号的地方使用逗号。在那些我并没有违反任何语法规则，或者那些逗号是可选的时候，我并不会使用逗号。举个例子，当3个物件放在一起的时候，比如“苹果，橙子和土豆”，在“橙子”的后面我不会使用逗号。


  我会让我的姐姐朱迪——一个中学老师——和我在JS&A公司的合伙人玛丽·斯坦克来校对我所有的文案。我并没有接受她们所有的改动建议，但可以肯定的是，我对她们的建议都很重视。


  重要的是，你需要使你的文案尽可能没有错误。否则的话，就会在很大程度上影响你推销的整体性。它会在你的读者的脑中产生疑问。他们可能会想：“如果这个人不能将他的语法弄好，我怎么知道他能不能把自己的生意弄好？”


  关于客户想法的一个好例子是，我曾收到过一位生气的航空杂志读者的来信。当时我们在杂志上刊登了“消费英雄”俱乐部的广告。我们收到的信是这样的：


  
    亲爱的先生：


    虽然在附带的广告里，你有意使用了谈话的语气，但是对于顾客导向的广告写作来说，没有任何许可允许这类明显的糟糕语法存在，就像你的文案第五段里写的那样。“We better not”，这可能会发生在随意的口语演讲中，但是在写作中是绝对不能接受的。这个短语应该是：“Wed better not”。


    我不敢相信你的广告公司能允许这样糟糕的语法错误出现在一则广告中，还把它送到一位眼睛很尖的顾客手中，比如今天这些刚付了钱买了机票的人们，就不得不受到这本杂志里的糟糕语法的折磨。

  


  上面这位读者会因为一个简单的语法错误花时间给我们写信。那么还有多少人也看见了这一错误，但没有做出反应呢？无论何时，我们犯了一个错误，而我们的读者通常都会发现它。


  我们的编辑错误实际上是很有趣的。在一篇描写血压计的文案中，我写道，“血压是很危险的”，而正确的应该是“高血压是很危险的”。但没人发现这个。有时候我会惊异于大众们视而不见的地方和他们所抱怨的地方。但是在编辑过程中不变的事实是，你确实得尽可能地仔细。


  在本章中，我想要表达的就只是编辑过程的重要性，以及对于终稿来说编辑所具有的价值和一些我在编辑过程中使用的逻辑。


  现在你已经为一些有趣、精巧和老练的文案写作作好准备了。你已经了解了所有的文案写作过程，你能写出一篇文案并进行编辑。在本书的第2部分，我会教给你一些在我长年的经验中得到的重要领悟。


  
    [8]这里是指英文单词的个数。——编者注
  


  第二部分

  了解真正起作用的东西


  概述


  现在到了有趣的部分。在接下来的章节中，你不仅会找到怎样写文案的见解和诀窍，还会发现在我30年来文案生涯中那些特别好用的诀窍。


  这一部分只包含5章。但这些章节是本书的核心部分——我撰写文案的基础，以及很多我的文案写作秘密。这是我花费了上百万美元去学习的课程，而你只需付出本书的价钱就可以学到。


  在我的研讨班营销大纲中，我列出了不少要讲授的话题，其中一个就是“每则广告都应包括的64点”。我的学员也经常会在上课之前坐下来，预先列出一些要点，看他们能不能猜中我将要在课程上讲的内容。


  一般他们会猜出6～7个要点。而且他们通常会对自己不知道的感到非常惊异。你们已经学会了前10个要点，即第4章中谈到的一则平面广告所包括的元素。现在，你们就要挖掘剩下的了——23个文案元素和31个购买心理诱因。从这部分的其他章节开始，你会更进一步地搭建好你所需要的基础，写出难以置信的高效文案。


  所以完整地学习这一部分吧，继续打造你坚固的文案写作基础。


  第18章

  功能强大的文案元素


  记得我们在第4章中关于平面广告元素的讨论吗？我们解释说，每个元素设计出来都是为了促使客户做一件事情——读第一句话。我们还阐述了，在你的文案中第一句话有多么重要。


  如果我们知道所有的平面广告元素都是为了让读者阅读第一句话并最后读完所有文案而设计出来的，那么接下来，我们需要确定的事情就是在一则广告中文案元素的本质。


  在这一章中，我会讲述所有的文案元素和它们与广告的关系——每则广告都应该检查的23个概念。


  1.字体：这个元素真的很重要。如果你是一位平面设计师，你就会知道每种字体都有它自己的个性、感情和清晰度，这就是这个元素的要点。你需要决定哪种个性和清晰度的结合能够使你的文案容易阅读，看上去吸引人。


  对字体设计师来说，精美的字体可能看上去很优雅，但是如果没人看得清它，那它就是没价值的。这就像和一个外国人谈话，却发现他说的话很难理解一样。一个字体最重要的任务就是要具有尽可能高的辨识度，第二个任务就是要传达出一家公司的形象。


  2.第一句话：就像我们在第4章中讨论过的那样，这是一则平面广告中所有元素的目的——让目标客户阅读最重要的第一句话。第一句话要简短、易读、足够说服人，能让读者继续阅读第二句话。


  3.第二句话：这句话几乎和第一句话一样重要。你必须保持住读者的兴趣，所以你必须制造出另外一句话，给人一个有吸引力的原因，能够让你的读者继续阅读。你必须在第一和第二段中都继续保持这种势头。将其他所有因素放在一边，无论是利益还是产品特性。你唯一的目标就是让这种势头持续，创造出购买环境。


  4.段落标题：在第4章中提到了段落标题，作为平面广告中的平面元素之一，它们是用来使文案看上去不那么咄咄逼人的，这样才能鼓励读者读完整篇文案。但是段落标题也是一种文案元素，同样也需要在这一章中提出。


  段落标题可以介绍后面段落中的材料，或者它们也可以跟后面的文案一点关系也没有，甚至跟整则广告中的文案一点关系也没有。记住，它们设计出来是为了分割文案，使它看上去没有那么强的压迫性。它们与卖出或者展示你的产品没有太大的关系。它们仅仅是为了让文案看上去更具诱惑力，这样你的读者才会开始阅读。


  当读者看到一篇段落连续出现的文案时，会下意识地觉得，与那些被段落标题分割成整齐小块的文案相比，这样的文案很难阅读。


  使用段落标题来分割文案，要放在毗邻两栏的中间，而不是结尾或开头。避免将栏与栏之间的两个段落标题紧挨在一起。


  就像我说过的，你的段落标题可以是任何东西。我曾经为一个雷达测速器做过广告，作为一个试验，我使用了你能想出的最过分的段落标题，包括“炒鸡蛋”、“工作和娱乐”和“成功和好事”等。虽然题不对文，但也没人注意到。没有一个人问过我这些标题是什么意思，或者评价说它们和文案内容不一致。但是，如果我在广告正文中拼错了一个字，我就会听到很多的批评声。


  段落标题的首要任务就是使这篇文案看上去不那么咄咄逼人，让读者阅读文案。


  段落标题的第二个目标则是引起读者的好奇心。也许我的“炒鸡蛋”这个段落标题就起到了这样的作用——催生出读者的好奇心，使读者开始阅读这篇文案，以找出炒鸡蛋和我提供的产品有什么关系。虽然我从来没有检验过这到底有没有道理，但我关于段落标题的经验告诉我，好奇心确实起到了一些作用，只不过这些标题的主要目的还是让文案看上去更亲切。


  5.产品说明：这一元素听上去很简单，很基本。但是你会很惊奇地发现有太多广告没有这个解释产品用途的简单步骤。我的一般经验是，复杂的产品要简单说明，简单的产品要复杂说明。


  举个例子，我曾经销售过一种烟雾探测器。那时，它是一种常见的普通家用产品，顾客们都很清楚它的功能。总之，这种产品是非常简单的。这则广告是为一个很昂贵的品牌写的，于是我讲述了一个关于烟雾探测器内部运作的故事。我描述了镀金接触点（这是每个烟雾探测器都有的），甚至还解释了精度测量器电路是通过怎样的工作来判定房间中是否有烟雾的。虽然这种烟雾报警器比市场的平均价格贵了10美元，但却依然获得了巨大的成功。这则广告说明了一种简单产品复杂展示的方法。当你销售一种非常简单、顾客一清二楚的产品时，你应该使用一种更为复杂的方法。而当你销售一种较为复杂的产品时，你应该用一种简单的方法。


  当我第一次向我的顾客解释电脑时，只是简单地解释了它能为他们做什么。我的广告不是关于核心技术的（虽然我也作了一些技术性的解释），而是专注于这种产品及其使用方法的简便性。当时，顾客才刚刚开始接触电脑，它们是新的，看上去使用也挺复杂的，实际上也的确如此。而用非常简练和基本的术语来解释电脑，避免太过复杂，就能使他们放松，最终促成购买。


  后来，当顾客知道得越来越多，电脑成为一种日用品时，你就可以介绍它们更具体的一些信息。这种方法被证明是有效的。


  除了简单对复杂的概念，你还应该经常检查你的文案，保证你解释了所有的特性。问问你自己：“我为目标客户解释清楚产品了吗？”你可以请一些顾客来阅读你的文案，看他们是否理解了这种产品和它的特性。看看他们提出的问题，看看你是否在文案中全部回答了它们。


  6.新特性：强调那些使你的产品或服务变得新颖、独特、或新奇的特性。这可能看上去和我们前面讨论过的文案元素中的“产品解释”很像，但却是不同的。在这里，你不仅要揭示出产品的特性，而且还要揭示出能够使它和市场上其他产品区分开来的特性。


  7.技术说明：无论是哪种产品或服务，它们的广告都能够通过技术解释来提升。我们都喜欢从专家手中买一些东西，因为他们是我们喜欢、尊敬和信任的人。购买实际上是信任的一种过程。买家可能会这样想：“我相信你真的很专业，完全了解你的产品类别，能给我提供一些有价值的、我愿意掏钱购买的产品。”


  当推销员精于它们所销售的产品时，信任度总是能提升。让我们重复一下推销员的话吧：“我已经研究过所有的竞争产品，知道了关于我所销售的产品的每件事。所以我知道，我提供给你的是最好的产品，并且物有所值。”你可能自然会因此感到放心，觉得这位推销员的产品确实是好。
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  一个技术说明会在客户身上建立信心。


  如果这位推销员在描述这个产品时，用了一些你不理解的词语，你同样可能会印象深刻。为什么？因为这看起来好像这位推销员真的是这种产品的专家。这不是欺骗，推销员必须成为产品的专家，才能以一种技术性的语言来谈论它。


  在一则邮购广告中，技术说明能给信用加分，但是在你撰写之前，你要确保自己真正成为一位专家。如果不是这样，顾客很容易就能看穿你的诡计。


  下面的这段说明是一个应用该技巧的好例子，这是我为一款手表内部的集成电路的一幅图片而写的：


  
    当显示器驱动时，新的解码器/推进器集成电路的针点，是从振荡器倒数计秒集成电路读取和计算时间的。这款仅有的太空时代设备取代了无数的固态电路，提供了终极可靠性——这是Sensor手表的独一无二之处。

  


  很少有人能够理解这些技术解释。事实上，当我将这则广告寄给制造商，希望得到认可时，他让我看着图片下面的说明，然后说道：“你写得都挺对，但是谁能理解这些呢？你何必写这些呢？”


  提供一个读者可能无法理解的技术解释能够体现出我们真正进行过研究。如果我们说这是好的，那它肯定是好的。它在读者中建立了信心，让他们觉得自己是在跟一位真正的专家打交道。顺带说一下，这种手表是我们卖得最好的产品之一。


  另外一个技术解释的例子出现在一个研讨班的提纲上。在探讨了需要技术解释的原因之后，CareerTrack公司的吉米·卡拉诺来到我面前说：“乔，你知道我的一个研讨班提纲，其实就是一个技术解释吗？通过使用那些很多人不理解的技术性名词，使他们参加研讨班。他们认为我们了解我们正在谈论的东西。”


  还有一个例子就是弗兰克·舒尔茨在参加了我的研讨班之后，写的一则广告。他的产品是葡萄柚，他是这样解释他是如何给它们评级的：


  
    甚至在采摘之后，我验收它之前，每个水果还要通过其他的细致检查。我抓住这个水果，对它的美丽进行评级。有时候水果会有风瘢，我就不会验收它。有时候它在茎上会有一个鼓起——我们称之为“绵羊鼻子”，我也不会验收它。你能看到，我真正的意思就是，我只验收完美的皇家红宝石葡萄柚。

  


  在很多我的广告、邮购型录、直邮和专题广告片中，我会传达出全部的知识，不仅有我所销售的东西，还有其他产品的所有信息。我传达了我在拿起这种我选择的产品时的思考过程，还有为什么这种产品要比其他同价位的产品更好的原因。顾客会非常感谢我作出的努力，从而增强购买信心，结果就会掏出血汗钱来购买我的产品或服务。


  8.预测异议：这是写文案时一个非常重要的需要考量的元素。如果你感到，当你描述一款产品时，你的目标客户可能会提出一些异议，就自己先提出来。记住，你不是站在顾客面前，你必须意识到下一个问题可能是什么。如果你意识到可能会有异议，但却忽略了它，那就像是忽略了顾客。你不要逃避它，因为顾客非常敏锐，他们会因此而不购买。


  关于预测异议的一个好例子就是我的一则恒温器的销售广告。想必你还记得在第8章中，我说这款产品真的很难看，它的设计非常差。事实上，如果我是一位顾客的话，它是会让我望而却步的。所以，我在这则广告的开头就提出了这个异议，把它称为我看过的最难看的产品。稍后，通过将顾客的注意力转移到它无与伦比的性能上，我给这款产品重新正了名。但是这必须是在我自己将这个设计缺陷提出来之后。


  通常，有些产品会要求顾客自己安装。所以，你必须自己提出这个关于安装的问题，而不要掩藏事实。


  9.解决异议：就像你必须意识到异议一样，解决这些异议也是你的机会和责任。你必须很诚恳地提出一种可供选择的解决方案，或者完全打消顾客的这种疑虑。关于电子弹球机，我们讨论到了那个模块电路板，当需要检修的时候，你只需要很简单地将它按出来，换一个就可以了。在稍后的文案元素14“服务”中，有更多关于它的信息。2006年，吉列公司推出了新的5刀片震动刮胡刀，在刮胡刀的把手里装配了一节很小的四号电池。顾客可能会想：“这个电池能用多久？”但是吉列公司的广告做得很不错，在提出问题的同时也清楚地作出了回答：“每6个月换一次电池，性能最佳。”


  10.性别：谁是你的顾客？男性、女性或者两者都是？她们会是女性高尔夫运动员、女飞行员或者职业女性吗？千万不要出现会侮辱人的带有性别歧视的言论，要了解你的目标受众，这样你就能用他们的语言与之进行交流。


  我曾经为我的邮购型录中的黄金项链登过广告。它是以一个故事的形式展开的，一位叫做鲍伯·罗斯的推销员想让我卖黄金项链，我一直反对，直到他给我看了一张他表妹在广告中给项链做模特的照片。在看了鲍伯表妹的照片后，我很快就接受了这款产品。这篇广告文案被很多人认为是我最有创造力的推销产品的方法之一。这条黄金项链和我们真正要卖的产品——电子小玩意儿毫无关系。但是，结果我还是收到了一些来信。一位住在新泽西蛋港市的女士这样写道：


  
    亲爱的先生：


    你的朋友鲍伯·罗斯先生可能认为自己是一位成功的推销员，但不幸的是，他只是一个来你的广告里捣乱的混蛋。

  


  这封信接着指出，女性在技术领域、军队、交通管制、体育、休闲、赛跑和其他一些职业中都很活跃，且已经取得了非凡的成就。她最后得出这样的结论：


  
    正常情况下，也许我们很长时间内都很难看到那位负责第37页广告的人员。因为很明显，他必须“走很长一段路”才能赶上20世纪。衷心祝愿你马上破产，我坚定不移。

  


  最后，她签上了自己的名字。这是一封两页的单行打字的信，还包含了我们邮件标签的复印件。我真的忽视了女性的感觉吗？我在我的广告文案中贬低她们了吗？我在第33章中会再现这则广告，它叫做“黄金空间项链”。看一下你是否也同意这位顾客的看法？


  同样重要的是，你知道，对男人和女人来说，重要的东西是不同的。一般来说，女性对颜色、时尚、家庭、房子和人际关系更为看重，男人则更关心体育、军事斗争、机器、挣钱以及养家。当然，今天他们的职责在很多方面都有重叠。女性也承担了以往只是男性承担的职责，男性现在也开始干一些早年一直被认为是女性的工作。意识到这些不同（有时候是缺少这些不同）是这里最重要的要点。理解怎样与他们沟通，并知道哪些事情可能会冒犯到他们，这样的意识能够帮助你与你的目标受众产生共鸣。


  11.清晰性：你的文案应该要清楚、简单、短小和直中要害。要避免使用复杂的词语，这会让那些不认识它们的人感到迷惑，也会让作者看上像一个自大的势利小人。要让文案简单。文案越清楚，越简练，就越容易让人阅读，然后坐上滑梯，一滑到底。这个规则的唯一例外情形就是当你需要作出技术解释的时候，就像在本章早些时候，文案元素7中描述的那样。


  12.陈词滥调：避免那些非常无趣的句子，例如“这就是众望所归的产品”或者“它好得几乎不真实”。如果你觉得自己要使用陈词滥调了，就停下来。陈词滥调是在你看上去真的没什么精彩的或不错的话好说的时候才使用的，它们是用来填充空间的。你怎样才能知道自己是不是在写陈词滥调呢？如果听上去，你就是在写一篇典型的广告文案，就像一家广告公司已经在20年前写过的那样，就有可能是陈词滥调了。


  我曾经使用过它们吗？你猜。我刚开始写的一些广告充满了各种各样的陈词滥调。在我写下它们的时候，我不知道还有什么更好的可写。


  举个例子，我在1972年为一个台式计算器写广告时，这样写道：“这是一个全世界期待已久的突破！”很糟糕，不是吗？我那个时候就是那样写的，但是今天我再也不会写这样陈腐的东西了。我在1971年介绍第一台袖珍计算器时，写的第一句话是：“这是自晶体管收音机之后电子界最令人激动的新突破！”具有讽刺意味的是，在那个时候，这的确是一个事实，而不是陈词滥调。


  13.节奏：就像一首歌有一种节奏一样，文案也有，幽默作家对这点很清楚。如果你可以写一个很好的笑话，你就已经将节奏这个事情理顺了。事实上，最难写的文案就是笑话。为什么是笑话？因为你必须要知道怎样创造一个包袱，然后把它抖出来。你必须要知道怎样才能不太明显地表达，你还必须了解时间的艺术。所以，在广告文案中这种节奏听上去或者感觉上去像什么？


  它没有不同的样式：一个小短句，然后就接着一个大长句，然后接着一个中等句，再来一个小短句，然后又是另一个小短句，以及一个真正的大长句。明白了吗？总之，它是一个长短句的混合，统一念起来时，就有了抑扬顿挫的节奏感。


  如果一篇文案所有的句子都非常短，或者都非常长，或者都有一个明显的可预测到的样式，那你想想听上去会是什么样。会很枯燥，而这就是文案节奏的意义所在。使你的句子多样化，变换它们的长度，使你的文案具有节奏感。


  另外一个节奏技巧是使用那个所谓的“三元组”。通常，当我举一些例子或者一些东西性质的时候，我就使用这三个东西。比如这个句子：“我去商店买一把锤子、一把螺丝刀和一把钳子。”在文案中，我用“和”这个词语来连接最后一个物件，把这三个物件串联了起来。这样你就在本句中创造出了一种很好的节奏。事实上，当你阅读本书第3部分的一些广告时，你会看见很多广告里都有这样的三元组。


  14.服务：如果你在销售一种非常昂贵的产品，或者是那种不太方便退货的产品，你必须提出服务的问题，并将服务的便利性传达给顾客。通常，品牌制造商都不会忘记要建立便捷的服务。但是如果顾客很有可能会对服务有所要求，那你就必须将这个问题在广告中提出来。


  通过邮件销售Bally弹球机的时候，我们知道顾客会对服务有所顾虑。如果这台弹球机坏了，需要修的时候怎么办？它很大，而且昂贵，一台坏的弹球机所带来的不便会始终存在于顾客的意识中，所以我们在广告中将这一点提了出来。接下来就是我们使用的副标题和段落，以期减轻顾客的顾虑。


  关于服务的诚恳讨论


  
    弹球机是一台固态的电脑，它所有的电子元件都压缩在了集成电路中——所有元件都密不透气地封住了，所有元件都提前检测过以便服务终身。弹球机同时也可以自我检测，让我们来讲讲如果这个系统出了问题该怎么办。只需轻松按下你的机器后面面板上的检测钮，问题就会以数字的形式明确显示在你的得分盘上。查看一下指示手册，只需很简单地取出指定的插件程序电路板、灯泡或者零件，将它寄到离你最近的服务部门，就能获得一个全新的替换品。即便是你的电视或者立体声音响也不会这么好修。

  


  这一整段都是讲服务问题的。我们因此将成千上万的弹球机卖给了那些一般情况下可能会因为顾虑到服务问题而不会购买的人。


  另外一个很好的关于服务对卖出产品有多重要的例子，发生在20世纪70年代中期，电子表最流行的时候。这个行业扩展得非常迅速，但这些太空时代的计时器，始终有可信度的问题。与机械表不同，这些新型电子计时器有电池，使用非常复杂的芯片和电线，所以有很高的次品率。


  我意识到了这一点，并将其作为一个在我的广告中必须要提到的问题。既然我把问题都视为机会，我就在想：“关于这个又急又快的发展问题，有什么样的机会？”接着，我就写出了下面的文案，明确了我们提供的这种产品的质量标准，以及我们在退换货上的投入。


  
    Sensor 770手表拥有前所未有的零件和人工的无条件5年保修期。每一块手表都经过了数周的生产、测试，以及组装之前的质量控制和出厂检查，再也不需要额外的服务了。但是如果在这5年的保修期期间，有什么需要的话，我们会到你家来拿走你的Sensor手表，并在你的手表检修期内，临时给你一块Sensor手表——费用全由我们承担。

  


  接着，作为这个广告的总结，我们又在服务上面玩起了花样：


  
    我们已经挑选Sensor手表作为美国有史以来制造的最先进的固态计时器，我们以我们公司及其所有资源来维持这个选择。JS&A公司会无条件地对Sensor手表进行为期5年的担保——即便是电池也不例外。当你的手表在维修的时候，我们甚至会寄给你一块替代的手表以供使用，前提是如果它还需要检修的话。

  


  在这个广告的文案中，我们消除了客户对服务的所有顾虑。如果我们的客户的头脑里曾经对服务的问题有疑问的话，那么，现在它就已经被解决了。通过这样一个强大的服务承诺的宣布，我们提前阻止了一个主要的异议。我们意识到了这个问题，将它转化成了一个机会。


  事实上，当一位顾客的手表停止工作时，顾客会通过我们的免费电话打给我们，我们会马上寄出一个包含了美国联合包裹公司电话标签的包裹。我们会让美国联合包裹公司免费取走这块出了问题的手表，还会给这位顾客一块替代的手表和一个免邮费的信封，使他在收到修好的表时，能将这块替代手表寄回。


  这就给了我们公司机会，向我们的顾客证明我们是如何以顾客为导向的。实际上我们的顾客会惊讶于我们紧跟着的服务计划的方法。在他们收到修好的手表之后，他们甚至会接到我们的一个电话，确保每件事都是完美的。


  但这不是这个例子想要说明的问题。如果服务是顾客潜意识中的一种疑虑，而你把它放到台面上来说，你就可以消除所有对你的产品的抗拒因素。Sensor手表是我们卖得最好的手表之一，这种手表的顾客名单成了我们未来销售的最强大的邮件名单之一。


  销售过程中的服务也是我的私交乔·吉拉德成功的一个关键因素。在《吉尼斯世界纪录》里，他是历史上在一年中卖出汽车最多的人。乔关于销售术的书提供了销售术的很多卓越见识，值得一读。但是，使乔成为这样高效的推销员的一个原因（除去他是一个非常有风度的人这个原因之外）就是他处理服务的方式。他把顾客的服务问题当成是自己的问题。他每卖出一辆车，就成为了买主的个人服务代表，并尽职尽责。这样当买主想再买一辆车的时候，他们就只会想要从乔这儿买。使乔成功的不是价格——虽然这也很重要，而是他对待服务的态度。


  15.物理性质：在文案中，你必须要提及一个产品所有的物理性质，不然你就有可能使你的反馈减少。我指的是重量、容量、大小、限度、速度，或者外观。有时候，你可能会想容量不是很重要，或者重量不是很需要。但不是这样的。如果你给了读者任何不买的借口，他们就不会买了。


  我记得我曾为产品做完广告后，亲自去接听免费订购电话。我这样做是因为通过电话沟通，我可以得到对购买过程的很多认识。我的顾客掏出他们的血汗钱，是因为他们信任我卖给他们的产品。这是一个绝妙的可以深入到这个过程中的机会，可以得到当人们在回答问题时真正的下意识的反应。


  就是在我接听电话的这段时间里，我学到了：如果你不给出所有的事实，就会让你的顾客有借口不买。这可能是你觉得没有关系的容量或者重量，但是如果你没有提及它，人们就会打电话来询问这些。又有多少顾客甚至连电话都不打来呢？当然，他们更不会订购了。


  我记得一则广告，是一台放在地上的天平的照片。我没有给出这台天平的实际重量。“谁会关心这个？”我这样想。但是我的目标客户确实关心，而且经常询问，我们最终在广告中加入了天平重量的信息。我记得曾用手拿着天平，展示过这款产品，我给出了客户期待中的容量，但是并没有给出重量，因为我认为重量没什么关系。但我从那些想要知道重量的人那儿接到了很多电话，他们询问产品重量以决定是否购买。


  要点在于：列出所有的物理性质，即便是那些你认为不是很重要的方面。


  16.试用期：对邮购项目，你必须为任何产品都提供一个试用期，因为当顾客订购时，他们并不能接触或者感觉到产品。唯一例外的就是当产品确实物美价廉而顾客对它相当熟悉的时候，顾客就会愿意冒这个险。如果我以折扣价销售一袋有24卷纸的卫生纸，并且送到顾客家，而它又是你用过的一种品牌，你就不会需要试用期。


  确保你的试用期至少有一个月，甚至更长，比如两个月。检测证明，试用期的时间越长，产品被退回的可能性就越低，顾客在跟你打交道时，就会有越多的信心购买这款产品。


  让我们设想你收到了一个只有一星期试用期的产品。你只有一周的时间来作出你的决定。你感到了压力，所以你检验了这款产品，希望尽可能快地作出决定。如果在这个周末快结束的时候，你还不是很确定，你会怎样做？你会说：“我不是很确定，所以我不想冒这个险。”接着你就会退还产品。


  但是如果你有两个月的时间来作决定，你就会没有压力，对吧？你甚至会对这款产品的供应商有好感。这样的公司一定是对你会喜欢他们的产品很有信心，因为他们给你提供了两个月的试用期。


  所以你就将产品放在一边了。你很自由地使用它，从不担心需要作出一个决定，在你知道两个月快要到了之前，你甚至都不会想去退还它。只是知道你可以退还它这件事，就让你对这次购买感到很舒服。


  17.价格比较：如果可能，最好提供一个和其他产品的价格比较，这样可以在购买者的心目中建立价值。这指出了一个非常重要的激励顾客购买的因素，即他们希望得到真正的价值。


  一个价格比较的例子是我给Sensor手表写的广告。我是这样陈述的：


  
    价值275美元的Pulsar手表使用的是LED技术，每次你需要看时间的时候，就按一下按钮。在我们的心目中，即便是价值500美元的太阳能Synchronar手表与Sensor手表和它的5年保修期相比也没有可比性。没有固态表能够同Sensor手表的质量、精准、耐久性和预期价值相媲美。

  


  如果你是在卖一种很贵的产品，或者同别的产品相比性价比更高，你就应该考虑建立一个价格比较，作为体现你产品价值的一种方式。如果你的产品是曾被卖过的最昂贵的产品，你就应该暗示它拥有更多或更好的特性。如果你的产品比其他产品要便宜些，你就应该使用一个价格比较，专注于它的性价比。


  但是这里必须小心。你的比较必须是完全精确的，百分之百公平的，否则的话，你就会被用来比较的产品的公司控告。


  18.代言：代言是一个很好的增加可信度的方法，如果是来自一个非常有信誉的人或组织的代言的话。这种方法不仅可以被用在文案中，而且还可以用在标题或照片中。看一下你的广告文案是否能用一个名人来作代言，但是要确保代言对产品而言是有意义的。


  当我在销售一个太空时代的Medix防盗警报器时，我请了著名的宇航员瓦利·斯奇拉来代言我们的产品，这是非常合乎情理的事情。他这样做了，产品也卖得很好。如果我要销售篮球鞋，迈克尔·乔丹就会是一个很自然的选择。


  要确保名人同产品是匹配的，并且能够提升信用。使用一个不能为你的产品创造出意义或者增加信用的名人简直就是后院放火，影响会很糟，如果销售不令人信服的话，还会毁掉整个销售。


  你也可以使用我称为“反面代言”的方法。在这里，你不使用代言人，但是你要提及你的竞争对手。举一个例子，当我在销售奥林巴斯迷你录音机的时候，我是这样陈述的：


  
    标题：表扬战役


    副标题：一位非常著名的高尔夫球明星对Lanier录音机赞叹不已。而我们的产品是被我们公司的总裁所称赞的。你可以节约100美元。


    文案：请自己判断。一台新款奥林巴斯迷你录音机的售价是150美元。而它最密切的竞争者是售价为250美元的被一位著名的高尔夫球明星称赞的Lanier录音机。

  


  奢华的代言


  
    这位著名的高尔夫球明星是一个飞行员，驾驶的是一架私人Citation喷气式飞机。而称赞奥林巴斯录音机的是JS&A公司的总裁，他驾驶的是一架较为省钱的单引擎Beechcraft Bonanza飞机。这位高尔夫球明星不是免费来称赞Lanier录音机的，毕竟，他收入的很大一部分是从称赞该产品中得到的。


    而另一方面，我们公司的总裁，却不会因为称赞产品而得到报酬——只会因为卖出它们而得到。他的Beechcraft Bonanza飞机也不像高尔夫球明星的Citation飞机那样昂贵。事实上，我们公司的总裁还驾驶一辆大众的Rabbit汽车。

  


  我接着继续讲述Lanier录音机卖得如何差（通过直销），以及奥林巴斯录音机又卖得怎么好（通过直销和JS&A公司）。结论是：你为一个更好的产品节约了100美元——这一切都是因为我们没有请一位昂贵的代言人来称赞我们的产品。


  另外一种推荐的形式来自街上的行人——最先在电视上使用。这招我在BluBlocker太阳镜的电视直销上用过很多次。最后，还有一种推荐可能来自那些使用过你的产品的人，他们主动给你寄来了未经要求的推荐。无论你使用的是哪种推荐方式，请确保它是真实诚恳的。公众很容易看穿谎话，联邦商务委员会也不是吃素的。


  19.价格：另外一个重要的、需要考虑的文案要点就是价格。价格应该非常明显吗？它应该用大字体还是小字体来表现？这些都是很重要的、需要查看的因素。


  如果你是在以一种非常便宜的价格卖一个产品或服务，就把价格打成非常大的字体。毕竟，你想要人们很清楚地看到好处。如果这个产品是昂贵的，那么价格就不是销售它的关键，你就得对这点轻描淡写。不要隐藏它，只是低调处理它。


  撰写广告时，我总是在预测我的目标客户会问的问题，不过有一个例外。我从来不知道什么时候他们会开始想知道产品的价格。我总是觉得，在阅读过程中的任何时候，你的读者都有可能想要知道价格，这可能发生在他们阅读广告之前，也可能发生在中途或者接近结尾的时候。作为一个高明的文案撰稿人，你必须回答读者提出来的问题。


  通过将价格放在文案中一个合理的位置上——无论是放在优惠券里（这是个理想的位置），还是在文案中用黑体强调——来回答读者的问题，你并不知道读者准备什么时候问出这个问题。读者只是会很简单地扫一眼广告，如果价格是用黑体标示或者在优惠券中的话，就会突显出来，你就回答了读者的这个问题。


  20.提供总结：在你的广告中接近结尾的地方总结一下你给顾客提供的东西，这真的是一个很好的主意。“所以，这就是我为你提供的东西。订购两口有特氟纶涂层的锅，你就将收到两口锅以及我们的袖珍烹饪书和录像带，这一切仅需1995美元。”你会惊奇于有多少广告忘记了这重要的一点。


  21.避免拖泥带水：这很可能是我的学生所犯过的最严重的错误，他们太啰唆了。关于这点有两个问题。第一个是编辑的过程。先将你知道的关于某个话题的东西尽量说出来，然后再将文案精简到一个非常顺畅的程度。这一般意味着要编辑并且减少文案的长度，直到它拥有一种节奏并且很流畅。这可能需要一定的时间，并包含了一些步骤。


  首先，在编辑的时候问问自己：“有没有更简单的方法能够说清楚？”通常，你可以将你的文案减少50%甚至是80%，但说的仍然是同样的事情。这就是一个说得过多的推销员和一个说得正好在点子上并且非常简洁的推销员之间的差别。难道不是那个说得更在点子上的人更能向你卖出产品吗？


  还有另外一个跟不要拖泥带水有关的问题。在本书后面的第19章“心理诱因”部分，我解释了为什么不要拖泥带水实际上会提升甚至刺激销售的过程。关于编辑过程的第17章同样有一些可以帮助你精简文案的主意。


  22.订购的便利性：使订购变得很容易。使用免费电话、优惠券、一张可撕下的名片或任何可以很容易理解并使用的工具。我的建议是：使用一张有虚线的优惠券。在测试中，它经常可以获取更多的反馈，因为即便只是一瞥，这种虚线也能明显地传达出你可以从广告中订购产品的信息。


  23.请求订购：总是在接近广告结尾的地方请求订购。这经常被很多的文案撰稿人忘记了。在一则广告的结尾，我总是会说类似这样的一句话：“我希望你今天就能买这个产品。”你有没有遇到过这种情况：一个以前卖过产品给你的推销员，你期待这个推销员能请求你订购，但是他并没有。我亲历过这样的事情，这也是很多没经验的推销员的问题之一。你必须请求别人订购，如果你做得对，那信息就应该出现在广告临结尾处，在那儿你向目标客户说的话已经说完了，也作完了总结，万事俱备，只欠东风。


  这23个文案元素是在撰写文案时，希望你能考虑的元素。当你开始的时候，使用本章作为一个核对表。当你在撰写一篇广告文案的时候，将所有的要点都考虑进去。可以删去其中一些吗？可以。但是，只是很简单地将这个当做核对表来使用，你就可能会发现你的广告文案中的一些不足，并通过我的建议得到更正，最终提升你的广告的市场反馈率。


  这个表的另一个好处就是给了你一个参考，以便了解多个文案元素的相对重要性。有些文案元素，比如段落标题，除了使文案不具有侵略性之外，并没有其他目的。其他的文案元素，比如解决异议，可以令你的文案更具可信度。


  使用本书附录3中的那个方便的文案元素一览表。当你在写一则广告的时候，在你的电脑或者桌子旁边放一份复印件。


  但是我的一览表中真正有意思的部分是在下一章，在那里，你可以学到当你写一则广告的时候，需要考虑到的心理诱因。你先在第4章中学到了10个平面元素和它们的目的（让你的读者开始读文案的第一句话）。你刚刚又学会了23个文案元素及其用途。现在，请开始学习31个心理诱因——那些好的直销文案需要传达的潜在激励信息，经常是以一种非常精巧但是非常有效的方式出现的。当我在讲授我的研讨班课程时，这是我的学生最喜欢的部分。所以请继续往下读吧。


  第19章

  心理诱因


  这31个心理诱因可能是你在写作直销平面广告，或者其他任何销售信息时需要考虑的64点中最有意思的部分了。


  这个64点的一览表，第一部分包含了广告的10个平面元素——这些元素是设计出来吸引你读第一句话的。前面的章节包含了当你撰写一篇真正的文案时，需要考虑的23点文案元素。但是现在，让我们来看看当你写广告信息时需要考虑的心理因素吧——这些是我经历了多年的失败、经验并逐步深入才理解和应用的概念。


  你可能马上就能理解并联系到其中的一些概念。但也有一些你可能因为经验上的欠缺而不能完全理解。最终，有些还是需要作一个比较详细的解释。


  如果迄今为止，你发现这本书的信息还是比较有用的，你就会发现本章将更加引人入胜。让我们开始学习吧。


  1.参与或拥有的感觉


  一个为家电行工作的大师级推销员曾告诉过我一个故事。他是那家商店曾经有过的最成功的推销员，他一直不停地超越其他所有的推销员。他有一些非常好的推销技巧，但这并不是令我印象深刻的地方，真正吸引我的是他能够提前推断出谁会是他最好的目标客户的方法。


  他所做的就是站在一个通道上，看着那些走进商店的顾客，观察他们。如果他们走近一台电视机，开始扭开关，他就知道自己有50%的机会可以卖出产品。如果他们没有扭开关，他就有10%的机会卖出它们。这就是提前的远程控制。


  直销广告不会给你机会观察客户。你不是站在那里，看开关有没有被扭开。但是你可以促使他们扭开关，通过赋予他们一种参与的感觉，或者是拥有这种你销售的产品的感觉。


  在所有的广告中，我都试图让客户想象自己正拿着或者正使用我的产品。举个例子，在一则早期的计算器广告中，我这样说：“将这台Litronix 2000拿在你的手中。看一下这些按钮是如何易于触碰，看看它是多么的小巧轻盈。”通过想象，我给读者创造出了扭开关的经验。


  总之，我将意识集中在一段精神旅程上，以营造出读者的参与感。我让读者相信他或她真的抓住了这台计算器，经历了和我描述的相同的事情。这种精神上的能量为客户创造出了一幅画面，他们的头脑就像一台吸尘器一样等着被充实。


  在你的文案写作中，让读者和你一起沿着一条小路漫步，或让他们通过你的鼻子闻到香味，或让他们经历一些你感觉到的情绪，从你的描述中形成一幅想象中的画面。


  如果为Corvette跑车创作一则广告，我会说：“驾驶这辆新的Corvette跑车去逛一圈，感受一下在炎热的傍晚驾驶的时候风吹过你头发的感觉。看着车头转过，将油门一踩到底，尝尝那种瞬间被冲击力顶到座椅后背上的滋味，看一看仪表盘上精美的电子显示屏，试试这种美式超级跑车的力量和激动人心之处。”


  我还会解释这辆车所有特别的性能——尽可能地为购买建立理性诉求——但我会将这种参与和拥有的感觉真正表现出来。


  这种技巧被用在很多不同的地方。在直销广告中，多半是同一个参与机制联系在一起——一些将消费者融入购买过程的东西。有时候它可能看上去很傻。你曾经收到过这样一些请求吗——“将这个‘是的’光盘插进‘是的’插槽，你就能免费订阅我们的新杂志”。我经常会想是谁发明了这个看上去很简单幼稚的概念。但是，就像直销市场人员会告诉你的一样，这种类型的参与机制一般会使反应率提高2～3倍。这绝不是一种简单的思维，而是一种非常有销的直效广告参与技巧。


  读者会在这样的请求中享有参与感。同样，通过你写下的词语的力量，你的读者要么会采取行动，要么正在想象着采取行动。


  电视和互联网的参与


  电视和互联网是关于参与感的精彩例子。你可以看到、听到，并且几乎可以接触到产品。电视和互联网成为最有效的销售产品的方式，一点儿都不奇怪。


  当我女儿4岁的时候，她就非常清楚地演示了目标客户可以怎样参与到销售信息中来。有一个“花生情人节”的电视特别节目，我的女儿吉尔坐在那里和她7岁的姐姐阿普丽尔一起看这个节目。我的妻子也在旁边，正是她告诉了我这个精彩的故事。


  
    查尔斯·布朗在一间教室里分发情人卡，并且将所有收到者的名字都念了出来：“莎拉、玛丽、萨莉……吉尔。吉尔在哪里？”查尔斯·布朗问道。我的女儿马上举手说道：“在这儿。”她是如此融入这个节目，已经感觉到自己就是其中的一部分了。

  


  我经常使用参与机制。一种与你销售的产品联系密切的参与机制是非常有效的。让我给你举一个完美的例子，来自我写过的一则广告。广告的结果让我震惊。


  我所提供的产品是Franklin拼写电脑——一种能帮助你改正拼写错误的设备。这是一种新出现的新奇物件，卖得很好。虽然我不是第一个开始卖这个的，但是我拥有一种比最初的版本稍微复杂一点的设备。


  我看了这种产品，觉得价格有点太高了。但是如果我降价的话，制造商会不满。所以我就采用了一种参与机制，作为一种降价方法。


  首先，我写了一则广告来描述这种产品，但是采用了一个非同寻常的前提。我所写的这则广告有一些拼写错误的地方。如果你能找到这些拼写错误的词语，圈出它们，然后再将这则圈出错误词语的广告寄回来，每圈对一个拼错的词语，你在买电脑的时候就会得到2美元的优惠。如果你没有找出所有拼错的词语，你就会为这台电脑付更多的钱。但是同样的，与那些找出了所有错误的人相比，这台电脑对你会更有价值。


  我在《华尔街日报》上刊登了第一则广告，收到了无数的反馈。我还接到了一些多年没联系过的人的电话。“乔,我希望你知道，我刚花了一个半小时的时间，希望能够找到所有拼错的词语，而我甚至并不想买你这台该死的电脑。一般来说，我甚至不会花这么长的时间读《华尔街日报》。”


  我甚至挣了更多的钱


  如潮的反馈令人震惊。我预测到读者会找出所有拼错的词语。事实上，甚至连“拼写错误”（Mispelled）这个词语本身也是拼错的。当最终统计所有的回应时，让我惊讶的是，人们平均只找到了一半的错误单词。从这则广告上，我挣到了很多钱，远超预期。当然，那些真正需要这台电脑的人也得到了真正的价值。


  拥有的感觉是一个与参与的感觉相当接近的概念，你使他们觉得自己已经拥有了这个产品，当你带领读者想象如果已经拥有这个产品会是什么样子的时候，你使他们运用了自己的想象。比如，“当你收到健身器材时，在上面锻炼，调整体重，看看它是多么易于储藏在你的床下面啊……”总之，你使他们觉得自己已经买了这个产品。


  让读者融入的广告文案可以非常有效——特别是当参与机制是广告的一部分的时候。无论你什么时候写一则广告，都应该将这个非常重要的概念铭刻在脑中。它可以使直销文案非常有效。


  2.诚实


  如果我必须在64个要点中选出一个最重要的，我会选诚实。你的广告必须非常诚实。这并不意味着如果你不诚实，就不会获得一个好结果。给顾客一个难以理解的价格，或者一种名不符实的产品，你可能会侥幸成功一次，甚至是两次，但是不可能长时间成功。


  但是，这个诚实的部分并不是教你如何才能侥幸不诚实，能维持多久。而是把诚实作为一种心理销售工具。首先，让我们以一种非常重要的前提开始。


  顾客是非常聪明的——比你想象的要聪明。当他们集合在一起的时候，比我们中的任何一个人都要聪明。通过我给产品做营销所经历的事情，以及我在过去35年中得到的所有关于产品的知识，你可以相信我说的话，顾客的眼睛是非常厉害的。


  顾客同样也会知道人们是否在他们试图传达的信息上面诚实。你在广告中越诚实，你的信息就会越有效地被顾客接受。


  如果你试图在文案中撒谎，那只是在欺骗你自己。你的文案会说出那些你认为你想要让它说的东西，但是它同样会说出那些你认为你已经掩藏了的东西。即便是那些匆匆瞥了你文案一眼的人，也能感觉出不同之处来。


  在写JS&A公司的广告的时候，我会写很多产品负面特性的信息。我首先就会指出那些有瑕疵的地方。当然，我还会解释为什么这些瑕疵是没有什么大碍的，为什么顾客还是应该买我的产品。顾客对这种方法印象深刻，并非常信任我们的信息，以至于会极其热切地购买我们提供的产品。


  看上去，我的广告越真实、越坦诚，顾客的反响就会越激烈。我很快就意识到真诚是我所学过的关于广告的最好一课。


  顾客非常欣赏真相。因为他们比你或我更为聪明，你不能伪造真相。他们会将每一个虚假陈述都找出来。


  我学会了让每一次跟顾客的沟通都很真实，无论是在全国性的电视网上面，还是在我的平面广告上。我越诚恳，顾客的反响就会越激烈。


  3.正直


  与诚实差不多的就是正直。广告是一种来自一个组织或者个人的私人信息。它是作者的个性和正直性格的直接反映。通过你的信息的真实性，你的广告的面貌，你传达的图像，甚至是你使用的字体，你可以传达出一种正直的性格。


  正直也可以从你选择的广告样式上反映出来。它是干净、整洁的吗？或者它是否极力试图吸引你的注意力，使用了有颜色的、朝向不同方向的线条，使用了突出的标题，使用了有下划线的词语和夸张的图片？你知道是怎么回事了吧。对受众来说，一个正直的人传达出的信息，总是相当可信的。这种正直总是从广告的外观和你写的文案中体现出来。展现出良好的正直，你的广告信息就会很好地被接受。不要炫耀，不要加入到那些很难成功的人中。


  4.信用


  如果你在自己的信息中传达出了诚实和正直，你在建立自己信用的路上就跨出了一大步。但是，信用并不只是诚实和正直。信用是可以让人信赖。在一则非常低价的产品广告中，你必须要表现出：这种产品就像它看上去的那样伟大，你所提供的产品事实上是非常值得购买的。


  让我们想象一下，你正在销售一种价值10美元的产品，其他所有人都卖40美元。你的工作就是为自己的价格建立一种信用。你可以解释你从东亚地区买了大量这种产品，或者你以一种非常低的价格从一家主要制造商手里买了这些剩下的库存。总之，你必须为自己的公司和自己的产品建立信用。


  信用也意味着符合实际。顾客真正相信你吗？鲁莽的陈述、陈词烂调和一些夸张的表述都可能会削弱你的产品本来拥有的一些信用。


  影响信用最重要的因素之一，就是对顾客脑中会提出的所有异议视而不见，比如隐瞒一些东西，或者回避一些明显的产品或服务瑕疵。相反你需要提出所有的异议，并且解答它们。


  那些需要安装或者组合的产品就是很好的例子。如果这种产品很明显不是打开包装就可以使用的，你就需要解释它确实需要组合。你可能需要说一些这样的话：“为了使所有的事情简单，我们为你提供了工具。在我们的测试中，那些只有很少机械技巧的人，只需5分钟的时间就可以将它们装在一起。”同样，对一则广告的信用来说，对异议的预测和解决这些异议非常重要。


  非常关键的是，你需要意识到顾客可能提出的下一个问题，并以一种非常直接、诚实和可信的方法回答它。你的产品、你的销售和你自己的正直是与这一点联系在一起的。如果你没有在你的广告中传达出最高的信用度，你的目标客户就不会感到非常舒服，再从你那里买产品。


  当我出现在电视家庭购物频道QVC上时，非常容易就可以卖出那些一般来说需要很高的信用度的产品。原因就是QVC在它的顾客群中，已经享有了很高的信用度。如果一款产品是在QVC上面卖的，它肯定不错，肯定拥有顾客所期待的那种质量，那些以前曾在QVC上买过产品，并且觉得这家公司非常有信用的顾客们可能就会买这款产品。总之，我将产品放在了QVC的信用度之上，QVC的信用度和我自己产品的信用度的结合是非常有力的。


  信用的影响也可以延伸到刊登广告的杂志和报纸上。如果你将自己的广告放在《华尔街日报》上，你就利用了他们的信用度，以及他们不断确保自己的顾客不会被占便宜的警觉性。另一方面，将同样的广告放在《国家调查者》上，你就接过了这个出版物在读者心目中建立起的缺乏信用度的形象。广告刊登的环境会影响广告的信用度。


  你可以通过使用品牌产品的名字提升信誉。例如，如果我提供一种叫做Yorx的电子产品，它和索尼公司的产品拥有完全一样的特性，哪一个会拥有更高的信用度？如果两种产品价格相同的话，那个索尼牌的很可能卖得更好。


  请一位合适的名人代言是另外一种有效提升信誉的方法。公司的名字也能产生类似的效果。比如，有一家叫做The Tool Shack的电脑公司。这家公司的名字实际上降低了其销售产品的信用度。我们曾经在《华尔街日报》上面发布了一则同样的广告来测试JS&A公司的名字效果，同另一个知名度相对较小的名字“消费英雄”作比较。在这个测试中，JS&A公司的广告远比其他广告更有吸引力。而这只是公司的名字不同而已。有时候城市或者国家也可以增添信用度。这就是为什么有些位于小城市的公司会在伦敦、巴黎或者纽约设置办公室。增添信用度的不同方法应该是你在修正广告时着重考虑的因素。


  5.价值及其证明


  即使你是一个百万富翁，也想要确保自己没有被占便宜，更重要的是，你要从自己的金融投资上得到价值。


  在一则广告中，通过例子或者比较，文案撰稿人希望能够体现出：顾客要买的东西有着很好的价值。非常典型的例子是在一则广告中，我通过比较拥有类似特性的产品的价格，指出我所提供的产品拥有更好的价值。


  通过定位你的产品，将它同其他产品相比较，或者通过证明你的产品在某方面的价值——虽然这些价值可能不是很明显，你就为客户提供了一个可以将他的购买合理化的逻辑。


  只需要告诉读者你的产品的内在价值，就相当于降低了它的价格。总之，要让读者明白你的产品是非常有价值的。


  购买交易是一种使用逻辑使购买决定合理化的情感过程。你受感情驱使买了一辆梅塞德斯汽车，但接着你又用它的技术、安全性和转手价值来从逻辑上合理化你的购买行为。所以，判断产品的价值应该是在受情感驱使购买之前，顾客想要做的事情。


  这个世界上的竞争无比激烈，顾客的脑子中总是有一个问题：“我是否以最合适的价格买了这款产品？”再说一遍，你必须解决这个问题，否则就无法有效地同你的目标客户进行沟通。


  6.使购买合理化


  当阅读一则广告时，人们会想的一个问题是：“我是否真的能使购买合理化？”同样，这也是一个必须解决的问题。如果这个问题没有解决，你就不能回答顾客所有的问题，就会给顾客“再想一下”的借口，当然，他们就不会买了。


  在广告的某个地方，通过给购买者提供一些辩护，你应当解决掉所有疑问。有时候你只需要说：“你应该得到它。”其他时候，你可能需要用节省（这样的价格只是一次机会的价值）、健康原因（保护你的眼睛）、认同（你生命中的另一半会喜欢你穿上它的样子）或者很多其他源于客户的理由为它辩护。


  人们总是告诉我：“乔，当我阅读你的广告时，如果不买这个产品的话，我会觉得很内疚。”这是一个很高的赞扬，很可能是由于我将顾客头脑中的购买行为合理化了。


  价格越高，就越需要为购买找借口。价格越低，或者这种价格代表的价值越高，就越不需要为购买辩护。事实上，价格越低，贪婪就会发挥越大的作用。


  7.贪婪


  以打折的方式吸引贪婪是一种非常有效的激励因素。我记不得自己有多少次只是因为打折而买了根本不需要的东西。


  无论是对低价商品，还是以更低价格提供的昂贵商品，贪婪都绝对是一个非常重要的因素。产品价格过低可能会减少你的信用，除非你将低价合理化。很多人愿意冒险与不知名的小商贩打交道，只因为可以花更少的钱买到更多的东西。给顾客提供比这个价格通常能提供的价值更多的东西，是一种吸引顾客贪婪的方法。


  在一则登在《华尔街日报》的早期广告中，我提供了一台价值4995美元的计算器，制造商对我非常不满。“那款产品应该以6995美元销售，现在全国所有的经销商都在给我打电话，向我抱怨。”制造商咆哮道。


  “不要担心，”我说道，“我会改正它的。”所以我又在《华尔街日报》刊登了一则小广告来纠正这个错误，将我的价格从4995美元提到了6995美元，只留给消费者几天的时间以原来的价格购买。虽然这则广告的面积相对较小，但是它马上使人们聚焦到原先那个价格上，因为人们都急着在剩下的几天里以4995美元的打折价格来买这台计算机。


  贪婪并不是一种可以一直使用的技巧。但是它应该被认为是一种非常有效的能够作用在每个人的弱点上的元素。


  降低产品价格的时候，你一般会得到更多的销售额。继续降低价格，你就会继续产生更多的销售——如果降幅足够大的话。如果降得太多，你就需要为低价作一些辩护，因为它会在你的顾客那里产生信用方面的顾虑。


  贪婪确实不是一种非常正面的人类品质。但是它是存在的，它是你在同顾客交流的时候，需要考虑到的一种力量。


  8.建立权威


  在建立公司的权威、规模、地理位置以及企业愿景方面，你需要做出很多努力。顾客喜欢同某一特定领域的专家做生意。这就是为什么潮流从销售各种一般商品的百货公司朝着销售特殊产品线的类型商店转变。这些商店拥有更多的某一类别的专家意见、知识和权威性。


  举个例子，在很多年的时间里，我都把JS&A公司叫做“美国最大的太空时代产品的单一来源地”。我真正的意图是建立JS&A公司的权威性——作为一家主要的太空时代产品的提供商。“单一来源地”这个词语真正体现了我们从一个单独的地方将产品运出。同西尔斯公司或者RadioShack公司相比，我们可能不能运出更多的太空时代产品,但是我们从一个单独的地方运出更多，而且我们只专攻太空时代产品。


  建立公司的权威性是一件应该在每则广告中都做的事情，无论公司大小。举个例子，“美国最大的烟囱清理业产品提供商”（其实是我的研讨班的一位来自烟囱清理业的参加者）。或者如果你的公司是最小的，你就可以说：“我们是广告业中一帮工作最辛苦的人。”如果你真正考察过你的公司，你总会找到一些东西可说，以建立你在销售产品上的权威性和专业性。


  在建立了权威性之后，你总是想要停止使用那些建立了权威性的短语。我发现，在用了6年这样的短语之后，我开始猜测我们是否真正需要它。但是总会有一些读者是第一次看到这则广告，需要用这个短语来保证他们是在同这家他们正在考虑购买产品的行业的权威公司打交道。这个短语会给他们信心。


  有时，建立权威性非常容易，只需通过这家公司名字的声望。American Symbolic公司是我曾建立过的一家公司，听上去很像是一家大公司。Jack and Eds Video公司听上去就一点也不大。Computer Discount Warhouse公司会给你留下很好的关于他们的权威性的印象。它的名字具有辨识度，通过名字它也告诉了人们这家公司是做什么的。


  人们尊重权威


  人们很自然地会尊重一位很有知识的权威人士。让我们假设你要买一台电脑。你可能会先跟邻居中的专家，那些众所周知的电脑高手商量一下。让我们把他叫做丹尼吧。他已经建立起了自己的权威性，去向他征求建议，你会觉得很放心。他会告诉你他认为你应该买什么样的产品，应该从哪儿买。然后他多半会推荐一些已经建立起一定权威性的零售商店，可能是最便宜的电脑公司，也可能是能够提供最好的设备的电脑公司。你会找出你所需要的权威类型。


  有时候，这个权威性甚至不需要描述，但是可以从一则广告的文案、设计或者信息中感觉出来。在你所销售的产品或服务领域建立权威性，你会发现，这会在你的文案的有效性上产生巨大的影响。


  让我举例来说明这一点。当我正准备走进拉斯韦加斯当地的一家商业用品店的时候，一位年轻的女士走向我，问道：“你能帮助我吗？”


  对她忽然走过来的方式，我感到有些惊奇，事实上，我的第一反应可能是出了某种紧急情况。“当然，你有什么问题？”


  她差点儿就要哭出来了，她说：“我准备买一台电脑，我已经选了一台自己最喜欢的，但是我需要一个人来告诉我这是不是一个正确的决定。如果你知道关于电脑的事情，你能跟我进入这家商店，说说你的意见吗？”


  我同意了，然后同她一起走进商店。这位女士解释说她在拉斯韦加斯的内华达大学读书。因为这将是她的第一台电脑，她需要一个懂电脑的人向她保证这是一次不错的、明智的购买。她告诉我这家商店中的很多人对电脑并没有多少认识。我查看了这台电脑，因为对家庭电脑有相当不错的认识，我告诉她，她确实作了一个很明智的选择。这台电脑同时也拥有很好的价值。我指出一些能够在学业上帮助她的技术特性。虽然她对我说的事情一点儿也不懂，但是因为我说的话，她感觉自己作出了正确的决定。


  没人想犯错误


  在长吐了一口气之后，她感谢了我，然后就去买新电脑了。在走开时，她又转过头说道：“为了挣钱，我工作得非常辛苦，我不想犯愚蠢的错误。”


  在买一台电脑之前，你必须先叫上一个在电脑上有些专业知识的人，询问一些意见。同样，在购买之前你也希望得到保证和信心——你要非常明智地花掉买电脑的钱。当你买任何有价值的东西时，都是同样的道理。你只是想要得到保证。但是，如果你信任销售机构，认为他们就是该领域的专家，你就不需要任何外界专家的意见了，就像前面那个例子中的年轻学生需要的一样。


  即便是在你买了一样东西之后，你也经常需要重新确认你的购买是正确的。已故的直销顾问保罗·布林基曾经写道：“在进行了一次相当大的购买之后，我们首先会做的事情之一就是从别人那里得到我们的决定是好决定的保证。我们会告诉我们的家人、邻居、朋友以及商业伙伴，等待着他们的赞同。”


  当我在JS&A公司接听电话订单的时候，其中一件使我感到惊奇的事情就是有很多顾客都会说类似这样的话：“我打赌这是你们卖得最好的产品之一。”其实并不一定。但是每一次，我都会提到他们刚刚购买的产品确实是一件非常受欢迎的产品，接着总会有类似这样的一些评论：“我就知道它是。”人们需要确定他们作出了正确的购买决定。


  9.满意度保证


  当你看见这个标题的时候，你可能会认为我们要谈论关于试用期的事情。事实上，试用期可以被定义成满意度保证的一种形式。“如果在一个月之内，你对我们的产品不太满意，就可以退货并得到全额退款。”但这不是我在这里想要指出的。当然，每一件直销产品都会有一个试用期。毕竟，顾客需要通过触摸、感觉一件产品，来作出是否继续拥有它的决定。试用期会提供给购买者一定的信心。顾客可以改变他或她的主意，如果这并不是他或她真正需要的东西的话。


  但是满意度保证不只是指试用期。它基本上传达了这样一种信息，“嗨，我们非常坚信你会喜欢这件产品，我们会做一些有利于你的事情来证明我们的产品是多么的不可思议。”


  如果你的目标客户，在阅读了你将要做的事情之后，说出了这样的一些话，例如“他们真的非常信任他们的产品”，或者“他们是怎样做到的”，或者“他们会被那些因为他们的慷慨而占到便宜的顾客‘宰’了吗”，你就知道自己得到了一个关于满意度保证的绝好例子。


  再举一个例子。当我第一次销售BluBlocker太阳镜的时候，我在电视广告上这样说：“如果你们不喜欢BluBlocker太阳镜，我会允许你们在任何时间退还。没有试用期的限制。”很多人就会这样对自己说：“这肯定是一种非常好的产品，否则的话他们不可能提供这样的条件。”或者他们会说：“伙计，他们会被宰吧？”在每一则广告中，我都会传达出一种能够使我的顾客满意的保证，因为我愿意做一些很难做到的事情。


  在一则广告中，我曾这样写道：“如果你对你的购买不满意，只需要给我打一个电话，我会亲自来拿这件产品，费用全部由我承担，然后我会将你花过的每一分钱都退给你，包括这段时间内产生的利息。”


  满意度保证的一个测试


  有一次，我测试到了满意度保证的力量。在一则我为“消费英雄”写的广告中，我给顾客提供了一份可供订阅的折扣简报，用来展示以非常低的价格售出的重新修整后的产品。但是，我不仅仅是将这份简报寄给顾客，我还成立了一个俱乐部，并且给我们的简报提供了订阅服务。我在含有700个单词的广告中测试了很多不同的元素。我改变了标题，反馈率因而增加了20%。我改变了价格，整体的反馈率并没有什么变化。但是，价格越低，我所接到的订单也就越多。而当我只是改变满意度保证的时候，反馈率增加了一倍。


  在一则广告中，我写道：“如果在两年的订阅期间，你没有订购任何东西，我们会将你没有使用过的订阅费用部分退给你。”


  在第二则广告中，我写道：“要是你从来没在我们这里购物，而你的两年会员资格期满了该怎样呢？没有问题，你只需要将会员卡寄给我们，我们就会将你的5美元寄还给你，并加上利息。”


  在第一则广告中，你看见了一个基本的简单的试用期类型的推销。但是，在第二个版本中，你看见了一则远远超出试用期的，可以被归类成满意度保证的广告。


  在测试中，反馈率翻了一倍，即便这个满意度保证是出现在广告快要结束的地方。这就意味着人们读完了整则广告，然后在接近结尾的地方，当他们要作出重要的购买决定时，这个满意度保证消除了所有剩余的对接受这个概念的抵抗。


  如果你使读者坐到滑梯上，一路滑到了广告的结尾，那么，正是在广告结尾的地方你有很多艰难的事情需要去做。想一下吧，你需要向读者介绍这个购买的提议，为什么这是一件很好的产品，为什么他或她应该买这件产品。接着，你就需要说点什么足以戏剧性地把顾客推过买与不买的边缘——全部都在你销售信息的最后部分。就像是推销员在请求一张订单时也会说：“如果你现在从我这里购买这件产品，我会做一些推销员很少会做的事情来保证使你满意。”


  正确的满意度保证也是非常重要的。理想的满意度保证应该能激起一个异议，然后再解决它。就像我在前面的章节中所说的那样，通过解决异议，超出人们原来的预期。


  “消费英雄”广告的满意度保证非常有效，因为它非常完美地解决了任何可能的异议。首先，它提出了异议——“如果在两年的时间里，我都不从你的简报上买东西，那又如何？”接着我就用一个满意度保证解决了这个问题——这是一些超过了人们预期的事情。


  但是使用满意度保证要很小心，要使它能在销售上讲得通。你不会想要提出一个异议，接着用一种错误的办法解决它。要确保任何异议实际上都是用正确的办法解决的。总之，它要讲得通。


  满意度保证是销售信息很重要的一部分。只有很少的人意识到了它的重要性。但是，如果你能创造出一种很有力的满意度保证，这种简单的机制就会在你的销售成功之路上作出很大的贡献。


  10.产品的本质


  这是真正决定如何销售产品的关键因素之一。首先，你要意识到每种产品都有自己独特的性质，你要负责将它独特的本质挖掘出来。


  你要怎样来展现这种产品的独特之处呢？每种产品都拥有一种展示自己的有力方式，能够表达出这种产品的真正优势和情感，更大限度地激励更多的人来购买它们。


  还记得我曾经卖过很多年的，在全国性的杂志上使用整页广告的Midex防盗警报器吗？这种产品的本质是什么？我需要如何激励人们来购买？在第2章中我已经解释过了。


  这是我使用保安系统作为产品本质的一个例子。这是一种不同寻常的产品，因为它具有非常独特的性质。产品本身的类别有它自己的轮廓。通过意识到每种产品的本质，并将它们以优点的方式表现出来，你会写出很有力、充满情感特征的广告文案来。


  想一些其他的例子吧。一件玩具的本质是什么？是一个很有趣的游戏。这样你就找到了“有趣”这个特征。一台血压检测器的本质又是什么？是一个用来检测血压的严谨的医学设备。注意“严谨”这个词。一台防盗警报器的本质又是什么？它是一种重要的产品，应该是易于安装的，并在需要的时候发出警报，为家庭提供保护。一般情况下，你只需要常识就可以理解和欣赏到一件产品的本质了。


  你必须了解你将要卖出的产品的本质，否则你就不能很有效地把它销售出去。


  11.客户的本质


  在销售中，重要的不仅是要了解你要销售的产品的本质，还要了解你的目标客户的本质。当我在读大学的时候，曾经考虑过加入兄弟会，我有一段经历真正体现了理解这个很重要的因素的价值所在。


  在所有我能在大学加入的兄弟会中，我选了那个最差的。为什么？在花时间参观了各种各样的兄弟会之后，我首先分析出了男生们希望加入兄弟会的本质原因。


  我用这些知识推断出，自己可以凭借一己之力将校园里最差的兄弟会变成最好的，只需提出一个非常有效的营销计划来显著提高成员的数量。我的方法需要考虑我的目标客户（学生）的本质，再利用这些信息，诱惑学生们加入我们的兄弟会，而不是其他兄弟会。接着，我就可以通过扩张成员的数量，将我的兄弟会变成一个顶级组织，不管在我刚参加的时候它有多糟。这是个看上去相当天真的计划，但是我坚信自己能够创造改变。


  在加入了一段时间后，我在兄弟会的兄弟面前发了誓，并且推出了自己的计划——我把它叫做“运筹生存”。我向这些兄弟们解释了大家加入兄弟会是出于两个心理激励因素：一是为了见到其他女孩，二是为了经历一个团体中男孩的友情和兄弟情。我指出，为了获得新成员宣誓加入，我们能制造出一种参加我们的兄弟会即可实现上述两种目的的幻象。目标是让更多的男孩加入我们的兄弟会。我们需要这些新面孔的加入，否则我们的兄弟会肯定没戏了——这就是过去这个兄弟会糟糕的地方，过去我们在吸引新成员方面做得很糟。这真的是“运筹生存”。


  我的计划很简单，包含两个部分。第一部分是邀请最漂亮最性感的女孩作为招新会的女主人。我不希望按照惯例，让那些活跃的兄弟的女朋友来做女主人。那样不行，这些女孩必须具有世界级的水准——必须是那些在活动之后，男孩们还会花上数天时间和她们交谈的女孩。


  第二个方法就是每个兄弟必须给每个备选成员介绍一个同伴兄弟。我坚持让这个兄弟对这个备选成员说一些非常和蔼和温暖的关于他的兄弟会同伴的事情。我说道：“将你的手臂围在你的兄弟周围，告诉这个备选成员，你的兄弟是多么精彩的一个人，还有你是多么真诚地欣赏和喜欢这个人。”


  这个计划并不像看上去那样容易执行。首先，校园里具有世界级水准的女孩并不愿意成为我们兄弟会的一部分。其次，那些男孩彼此讨厌对方，要对一个你讨厌的人表现出喜欢是相当困难的。但是我做了一些事情使这一计划能够执行。


  我们从当地的脱衣舞俱乐部雇了4个最漂亮的脱衣舞娘。她们都很年轻、性感，并且喜欢这样一个扮演成性感女大学生，成为3场我们计划的招新聚会的女主人的机会。然后，我又给这些男孩进行了排练，让他们彼此挽住对方的手臂，表达这种对他们来说很陌生也很排斥的兄弟感情。一开始他们都觉得很难忍受，但是队友般的友谊最后发生了作用。


  我们不仅召集了历史上最大的宣誓班，击败了所有其他的兄弟会，而且还使得其中的一些男孩同他们的同伴兄弟们变得更为亲近，在兄弟会中传播出了一种完全新的精神。整个校园都在议论那些扮演我们的女主人的女孩们。到我们举办第三次聚会时，已经没有足够的空间给那些吸引来的人群了。事实上，这些脱衣舞娘非常享受她们的经历，还邀请了她们最漂亮的一些女朋友来加入这个活动。客人们对爱、兄弟感情和漂亮女人的展示都印象深刻，他们实际上是恳求着加入兄弟会的。


  我理解了我的产品（兄弟会）和我的客户（寻找一个能够找到爱和社会交往的地方的年轻人）的心理诱因。这个例子中的关键就是了解客户本质的力量——这些客户的情绪因素会对我们计划好的销售方案作出最好的回应。“运筹生存”是一个巨大的成功，它将我的兄弟会变成校园中最棒的兄弟会之一，这源于一个几周内制订的简单推广计划。


  让我用更多的一些例子来说明这个非常重要的原则。如果我在卖一栋房子，我需要知道能够激励目标客户的因素，以及他们对房子的需求是什么。我会研究他们的背景。我会问他们以往购买房子的经验和他们的爱好。我会尽可能地收集关于他们尽量多的信息，这样我就能知道他们可能有哪种情感需求了。


  了解他们的需求和顾客的本质一般会给我足够的信息来孕育出一个非常有效的销售展示。理想的情况下，它会使我的产品的本质和我的客户的本质相匹配。


  你的产品或服务要能解决客户的基本情感需求，无论你提供的解决方式是复杂的还是简单的。仔细考察这些情感需求。只有从情感的角度，你才可以直抵客户动机的核心。从中，你可以得到所有你需要的线索，来找到通向顾客心脏和灵魂的路，并最终到达他或她的钱包。


  12.当前的时尚潮流


  在同一时间里，总是有很多时尚在流行。一种可能是服装的时尚，另一种可能是一个电视节目或者一则广告引发的潮流，或者是一种流行趋势。


  在直销广告中也有时尚。在现在的电视节目上，最热销的产品是健身器材。以前有段时间，房产节目是非常流行的。要意识到当前的时尚潮流，这样你才能决定最热门的产品类别，以及我们这个时代最新潮的语言。你需要辨认出它们，并和它们产生共鸣。


  一个很好的认识时尚并且知道怎样和它们发生关系的例子来自于我同理查德·吉尔福伊尔的一段经历，他是一位来自波士顿的直销市场人员。他对历史有很强的意识，非常自豪于他自己创造的美国历史物件的复制品——保罗·里维尔的灯笼、乔治·华盛顿在瓦莱弗戈的雕像、美国独立战争时期的盐和胡椒罐两件组。在1975年的时候，他的公司做得相当不错。


  下面发生的事情就是顺理成章的了。当美国准备庆祝200周年国庆时，这种类型的产品被视为一种庆祝的方式，销量非常好。理查德抓住了那时美国独立战争时期产品的时尚趋势。


  然后，他生意的低潮期出现了，销售开始下降，但是他却不知道为什么。这些都正好发生在1976年7月4日之前——那个200周年国庆的纪念日。


  当他参加我的研讨班时，他对自己的生意非常失望。到底发生了什么？我认为可能是由于人们将他的产品同美国国庆联系在了一起，他们认为这一天马上就要过去了，销量下降正好反映出了这种认知。


  但是理查德坚持并不是因为这个原因。“我的产品拥有真正的历史价值，同200周年的国庆没有任何的关系。”我能够只是看一下他的文案，然后就帮助他改进吗？


  在看了他实际上还挺不错的文案之后，我清楚地认识到了问题所在。他并没有意识到，顾客只是将他的产品看成了200周年国庆热潮的一部分，而不是看成了一个他们可以保存并拥有的美国历史的一部分。


  他接着又给我展示了一些作为参加我的研讨班的成果而准备的广告。其中一则是为一条项链写的，上面有一个保罗·里维尔灯笼的复制品，中间有一颗钻石代表了光线。这是一件非常漂亮的首饰。


  我读了这篇文案，然后说道：“你已经有一种最畅销的商品了。这则广告的效果会很好，并不是因为这条项链的历史性质，而是因为它本身就是一件漂亮的首饰。理查德，你现在是在销售首饰，而不是在销售美国文物。”


  之后的这个广告当然获得了巨大的成功。他很快就意识到了一股充满力量的时尚潮流是如何产生而又消退的。


  时尚潮流会产生公共宣传效果


  当我在为一些客户处理公共关系的时候，我利用了时尚潮流来作宣传。一位拥有一个滑雪度假村的客户，希望在他的滑雪场增强大家使用雪地车的意识。那是20世纪60年代中后期，正是妇女解放运动如火如荼的时候。我建议他禁止女性做雪地车司机，并且发布一条新闻自豪地宣布这件事。他这样做了，成功地引发了全国热议。然后他又废除了禁令，因为受到了来自全国的关注，雪地车的销量迅猛增加了。


  同时，我的一位客户——杰里·赫尔曼，是位于美国伊利诺伊州埃文斯顿的西北大学附近的一家Spot比萨店的老板。他也想得到全国性的宣传。在那个时候，妇女们正处在一个不同寻常的潮流之中——她们将胸罩扔掉，不再戴。我建议他可以设计一个胸罩形状的比萨，他就这样得到了全国性的关注。现在看起来，这些宣传技巧可能比较傻，但是在那个时候，它们的确非常有效，因为它们与那个时代的时尚紧密地联系在一起。


  一种流行时尚消失的速度与它出现的速度一样快。所以你必须很早就抓住这个时刻，然后在潮流的顶峰刚过时就马上抽身出来。那些做雷达探测器生意的人在其成为潮流的时候都做得非常好，他们中的有些人参加过我的研讨班，写出了非常棒的文案，将他们的公司变成了非常成功的企业。


  其中一家销售雷达探测器的公司是Cincinnati Microwave公司，在公司真正起飞之前就派了3个他们最顶尖的人员来参加我的研讨班，并最终成为一家价值14亿美元的公司，赢利超过4 000万美元。


  但一定要小心。我可以告诉你一些故事（应该称之为噩梦），它们会显示出危险的潮流会对你的财产造成多大的危害。“水门事件”发生的时候，我曾经介绍过“水门游戏——一个适合全家来玩的丑闻与欺骗游戏”。但是因为它的争议性，没有商店愿意进货，我损失了大量财产。为了抓住20世纪60年代的蝙蝠侠风潮，我曾经制造过蝙蝠侠信用卡，并且印了25万张，但最后被拒发销售执照。


  但是正如你所看见的，如果你懂得如何在一个正确的时机认识到时尚潮流并利用它，就很可能掌握了一个非常有力的工具。这恰好就是我要说的下一个因素。


  13.时机


  有多少次你想出了一个主意，但不是太早，就是太迟了？我从很多失败了的学生那里听到的抱怨只是因为他们的时机不对。


  时机绝对和时尚有密切的关系。你会想要从一开始就介入时尚潮流，而不是中间或者结束的时候。这是非常明智的时机。但是还有很多产品只是生产得太早，或者太迟。这也是和时机很有关系的。你应该什么时候介绍一个产品？美国人为这个作好准备了吗？你又怎样知道？


  答案真的是非常简单的：没有人知道。这就是为什么我总是会首先检测每一个将要销售的产品。顾客会告诉我们时机是否过早或过晚，还是刚刚好。


  当犯罪率增加的时候，大家都知道销售防盗警报器应该是一个很好的主意。当辛普森案件发生的时候，有很多可以利用这个案件的机会，当然媒体也是这样做的。


  卡特总统1980年在电视上指责美国人有太多的债务。他建议“停止使用你们的信用卡”。数百万美国人也是这样做的。直销率一夜之间直线下滑。我们之前进行的测验预测前景很好，但突然发生的一切却让大家不知所措。我们的时机显然很糟糕，但这并不是我们的错。知道问题的原因能使我们头脑清楚。


  知道什么时机很糟糕也很重要。我们提供了一种叫做Bone Fone的产品，它是一台可以戴在脖子上的便携式收音机。在所谓的“随身听”出现之前，时机都很完美，“随身听”的发明“杀”死了我们的新产品。时机，可以扼杀一个产品，也可以制造一个产品。


  我曾经为一台我们想要放在型录里的电子血压测量仪进行过一个媒体测验。我认为这款产品的表现会不错，但是当结果放在我面前的时候，我还是惊讶于它所取得的好成绩。因为拥有很多信心，我在我们发布过广告的所有国内主流杂志上发动了一场重要的全国性广告战役——那时花了30万美元。但是在这则广告准备发布之前，我发现这个我本以为非常好的报告实际上是有问题的。这款产品的媒体测验表现不是很好，事实上非常糟糕。


  但是因为已经安排了广告，我只好准备接受恶劣的反响。但是非常巧合的是，随后我的时机却被证明正好和目标相契合。就在这则广告开始运行的时候，美国心脏协会发起了一场大型的广告宣传活动，建议美国人有规律地检测他们的血压。我们的销售业绩因此飞涨，这个本来注定是我们最大的一场失败最后却为我们赚取了非常好的利润。我们甚至还赢得了生命延续协会颁发的生命延续大奖，因为我们在提醒公众规律检测他们血压上所做的工作。


  14.建立联系


  我在邮购广告中曾用过的一个关键技巧就是建立联系，即一种将顾客已经知道和理解的东西和你将要销售的东西联系起来的技巧，这样就能使新的产品更容易被理解和接受。


  解释这个诱因的最容易的方法之一是描述它在时尚中是怎样运作的，这里的时尚是指一种抓住公众意识，很快创造强烈需求、关注度或者行为变化的流行热潮。这种潮流可能是对一种产品的需求，比如20世纪90年代的豆豆娃[9]和20世纪70年代的民用波段收音机；可能只是对一种新的或者不同的产品或者概念的强烈关注，比如，1998年介绍的“伟哥”；或者也可能是行为上的改变，比如在20世纪60年代后期的妇女解放运动中女性将她们的胸罩丢掉。


  也有一些在特别行业中的潮流。举个例子，在健身业中，可能有腹部锻炼设备的潮流；在商业信息广告中，可能会有很多商业机会涌现。


  通常，潮流的出现和消失都很快。但是这个潮流例子的重要性是为了向你展示联系它的最基本、最显著层面的过程。接着，我就会更进一步，告诉你联系是如何被用来有效销售任何产品或服务的。


  举个例子，我用了人们对总统行为的关注作为销售产品的一种方法。1973年，当尼克松使用电话窃听设备来记录所有他的电话谈话被发现时，吸引了无数人的关注。我马上就把JS&A公司的销售和一个任何人都可以窃听他的电话的系统联系了起来，我在《华尔街日报》上面打出了这样的标题：“窃听你的电话”。


  这则广告是个错误。联邦调查局来找我了，《华尔街日报》也开始威胁再也不刊登我的广告了。更糟糕的是，我并没有卖出很多产品，在这则广告上我损失了很多钱。正如你所见，因为尼克松做的是违法的事情，虽然我自己并没有做任何非法的事情，但我的销售却鼓励了非法行为。


  相反的例子是，我在对的时候，抓住了另外一个潮流。我提供了无线电话机，正好就在民用波段收音机潮流在美国最鼎盛的时候。通过将我的无线电话机称做便携式民用波段收音机——因为它是在一个民用波段上播放的，我抓住了一个民用波段收音机市场的主要高潮期。


  在同一个时刻，某件事情的宣传得到了广泛关注，那么它就有潜力成为一种时尚。你就有很大的机会能将它联系到你正在推销的产品上，要么得到宣传，要么推销了产品。


  时尚的力量是很强大的。你现在理解了联系的基本概念。但是这又能怎样帮助作为一个文案撰稿人的你呢？


  无论我的卖点是一种新产品，还是一种独特性质，或是一种新的概念，我都会使用联系的方法。我会找出客户熟悉的东西，将它同我销售的东西联系起来，在我的客户的头脑中创造出一座桥梁。因为这个联系，客户只需花很少的时间来理解这种新产品。这种产品很容易就能和客户的需求建立起联系。这样每个人都是赢家。


  联系一个身体部位


  我为烟雾检测器写的广告就是建立联系的一个例子。标题是这样的：“鼻子”。我在谈论这种烟雾检测器的时候，不是将它当做一个烟雾检测器（很多类似的设备之前已经销售过），而是当做一个放在你家天花板上的敏锐鼻子。当它呼吸到烟雾的时候，它就发出了警报。我使用了这个非常人性化的简单的鼻子概念——一个人人都知道其功能的身体部位——接着就将它联系到了一台电子设备上面。


  在这则广告中，我同样使用联系来表达了质量。举个例子，我谈论了使用镀金作为接触点的集成电路。我的目标客户接着就能将镀金的花费和质量联系到产品上面，这就建立了一个质量上的联系，合理化了它比较高的价格。事实上，所有集成电路使用的都是镀金接触点，这没什么新鲜的，但是没有人花费过时间将这个解释给顾客。


  我在很多其他地方也使用了联系。举个例子，我有一种远程汽车启动的产品。你在一个远程操控设备上面按一下按钮，汽车就会自动发动。我把它叫做“黑手党的自动机关”，你能不能看出名字和产品的联系？好吧，我在广告里面作了解释。黑手党经常使用汽车启动来引爆炸弹，除掉竞争对手。但因为这种装置使你在远距离就能发动汽车，它就排除了任何来自黑手党成员的恐惧和担心。当然，这个市场同样也能扩展到那些只是很简单地喜欢这样一种便利性的人们：在热天或者冷天提前发动他们的汽车，这样就能在进入之前使车内达到一个舒服的温度。但是这种产品的定位是通过建立一种顾客能够理解的联系完成的，即黑手党。


  今天，这样的设备可能会被联系到伊拉克恐怖分子的汽车炸弹或者对国家安全的威胁上面——都是一些很强大但并不令人愉快的趋势。我怀疑这样的产品现在是否会流行，更不要说这种联系所令人联想到的糟糕的东西了。这也是一个关于为什么很多复制过去成功广告却都没有回报的完美例子，但那是另一个问题了。


  我能给你举出很多例子。但是要记住，建立联系的要点是，你得将你销售的产品或服务联系到一个你的客户很容易认出的东西上面，这样你就能在客户思想的分歧上架起一座桥梁。


  通常新产品只是之前卖过的产品的改进版。你需要将老版本和新版本联系起来，解释它们之间的不同之处。


  使用联系最难的事情之一是牵扯到一种神奇的产品——一种因为太好而令人难以相信的产品。举个例子，我曾经销售过一种放在你汽车的汽油箱里的药丸，它能够增加汽油使用的路程，并清洁引擎，拥有10倍于超级无铅汽油的汽油添加剂。这真的是一件神奇的产品，非常难与其他任何这个市场上的东西联系起来。于是我们使用词组“汽车的维生素”和“用药丸进行汽车调整”建立了一些联系。


  联系是一种基本的人类情感系统，用来储存经验和知识，接着再回忆起这种经历，然后将它们联系到一些我们日常打交道的东西，或者那些在公众意识里的东西。我们经常进行联系。当约翰·肯尼迪总统去世的时候，我正在德国法兰克福的军队中，他是在法兰克福的傍晚时分被刺杀的。我很清楚地记得当时自己在哪里，以及我感觉到的迷茫和疼痛。我适时地将所有的图像和情感都同那个时刻联系了起来。你还记得当第一次发现“9·11”袭击的时候，自己在哪儿吗？


  15.一致性


  作为一个直销人员，我已经得出这样一个结论：你能做的将一位目标客户变成顾客的最重要的事情，就是让购买对他来说变得非常容易，无论这个购买的金额有多小。所以，购买的方法必须非常简单、小巧，并和目标客户的需求相一致。


  一旦这个购买实现了，这位目标客户变成了一位顾客，游戏的领域一下子就改变了。现在，在你的偏好的指导下，存在了一定程度的承诺和坚持，来鼓励未来的购买。


  关于这点还有一个很好的例子可以在一个汽车代理权中得到体现。推销员记录了你的购买，从总经理那儿得到了许可，然后就让你在购买合同上签字。就在她去将车预备好，让你可以开走的时候，推销员会转过头来说：“你也想要底面涂层，对吧？”你本能地点了下头。这个费用马上就被添在你的发票上了。“你同样也想要我们的地垫来保持你车子的干净，对吧?”……


  还有这样一种情况。当你从一个型录里订购一些东西的时候，你对自己说：“反正我都要经历这样的一次麻烦或者订购，让我看一下他们还有没有其他我可能会喜欢的东西。”这样，你就可能会订购更多的东西。


  一旦承诺完成了，就需要在行为上跟购买保持一致，顾客就会点头。


  乔恩·斯波尔斯特拉——波特兰开拓者队的前总经理，新泽西网队的主席，曾经告诉过我这种现象的一个好例子。他之前的工作之一是销售门票。“我会亲自拜访一位目标客户，向他卖出一套简单但是基本的套票，然后准备走，当我准备走出门的时候，会转过头来，向他提供其他的一些东西。通常我的顾客会简单地点下头，然后说：“是的，当然，把这个也加上。”


  一个需要记住的要点是：永远要使第一次的推销很简单。一旦客户从你那儿购买了东西，你就很容易向他提供其他东西，以增加销售。对那些通过邮购或者电视直销广告卖出的产品，也是一样的道理。我已经学会了把初次的销售变得非常简单。接着，一旦客户打电话来订购这种我提供的产品，我就会向他提供其他的项目，以完成一个更大的销售。有超过一半的概率会发生额外销售，这取决于我增添的产品是什么。


  一旦你投入了最初的购买，你就开始了一个行动的过程。在购买的时候，由于最初的购买欲望，你现在准备买更多的东西了。


  16.符合客户需求


  我在研讨班上面教过的一堂很重要的课是从20世纪50～60年代的流行歌手博比·达林如何出名的故事中学来的。


  作为纽约的一名年轻歌手，在很长的一段时间里，达林都没有办法成功进入音乐圈。他从一家唱片公司走到另一家唱片公司，劝说他们为唱老式流行曲的他录一张唱片。


  他被拒绝了。没有一个人相信音乐界会接受一个不知名的年轻歌手唱的老式流行歌曲。另外，在那时流行的音乐是黑人艺术家的老式摇滚乐，叫做摩城唱片[10]。


  达林非常泄气，他决定自己来做。难道他自己录了自己的专辑？不，他没有钱。那么难道他说服了一家唱片公司来给他录音？是的，但不是那些他非常想录的歌曲。相反，他坐下来，写了一首和当时流行的音乐非常相符的歌。


  他写的歌叫做《水花四溅》，歌词是这样开始的：“水花四溅，我要去洗个澡，在一个星期六的晚上。”这首歌讲述了一个他洗澡时发生的故事，调子是老式摩城摇滚乐，他很容易就将这首歌卖给了一家唱片公司。他们录了这首歌，达林是主唱。在这张唱片中，他甚至听上去像是一位摩城唱片的艺术家。


  达林意识到了在那个时候市场想要的和流行的东西。他创造了一些完美的符合市场需求的东西，虽然这首歌和他心中的音乐相距甚远。他作出了非常实际的选择，将自己的渴望放在了一边，将他的自我和目标放在了一边，只是录了一张能够卖出去的唱片，为自己争得了需要的承认，然后再录那些他真正想要录的音乐。


  虽然这是一张热销唱片，最后售出超过百万张，他还是无法让一家唱片公司给他录一张流行唱片。所以他投入了所有从《水花四溅》的成功中挣得的金钱为自己录了一张唱片。在他录的唱片中有一首是他翻唱的库尔特·魏尔的歌曲，叫做《刀锋》。后来不仅他的唱片成了了不起的热门唱片，《刀锋》也成为一首在全世界销量超过数百万的单曲。从此，博比·达林不仅仅是因为《水花四溅》而被人们所熟知，同时更是因为他最喜欢的流行爵士老歌。


  来自博比·达林的一课


  从这个例子中我们可以学到很多经验。首先要意识到，通常你必须沿着已经成形的那条路，才能完成你的目标。你得去模仿那些符合市场需求的东西，一旦你拥有了建立起来的声誉，就更容易去尝试一些不同的、你自己想要尝试的东西。


  所以，首先你要满足市场的需求，来积累你所需要的资本，接着你就可以去追逐梦想了。一旦你积累了自己的基金，就可以做任何你想做的事情。你可以去追求其他人觉得不可能的事情，并付诸行动。


  我还用博比·达林的例子来说服那些持有看上去相当非主流的理念或想法来找我的人。他们必须要使产品符合市场需求。在有些例子中，他们的产品只需要跟原来的想法略有不同，即便这不是他们原来想象中的产品。这种改变一般包括移动一个部件，或者让这件产品更便宜，或者以一种全新的简单方法来展示产品。下面让我来举一个完美的例子。


  1973年，一家计算器公司APF的总裁和国内销售总监拿着他们的新产品来找我。他们很激动，觉得自己拥有了自计算器发明以来，电子界最伟大、最令人激动的突破。


  他们很有信心，愿意拿钱给我做测试广告。“乔，这种产品太棒了，你会卖出上百万台。”公司的总裁这样说道。


  在那个时候，计算器的价格还是比较高的。作为一台好的有大显示屏的台式计算器，6995美元是一个非常吸引人的价格。APF公司曾经以6995美元一台的价格销售过计算器，但是他们认为由于最近的革新，他们拥有了能提供给我们公司的最终产品——这是一声电子界的真正革命(或者说他们是这样想的)。


  “创新之处在哪里？”我问道。公司的总裁和他的国内销售总监打开了一个特别的盒子，将原型展示给我看。


  这种计算器和他们以往销售的计算器是一样的，但是拥有了一种新性能——当计算器待机时，显示器上会显示时间。“你觉得怎么样？”总裁笑道，“我们计划以每台9995美元的价格卖这个东西。”


  我不喜欢这个主意。我解释说顾客觉得计算器是一种非常严肃的商业工具。需要的时候就打开它，不需要的时候就关掉它。这种产品我已经卖了将近两年，对产品本身及顾客的情感诉求都非常清楚。放一个表在显示屏上面，让计算器一直开着，这与让顾客感兴趣的东西并不相符，这样是不会成功的。加价是不对的，要我选的话，我会将产品的价格降低以清空所有的存货，比如每台3995美元。我只是觉得它会卖不出去。


  公司的总裁不相信我的话。“什么？”他脱口而出,“同标准模式相比，这款产品要花更多的钱来制造。这是如此具有革新性的产品——我们凭什么要考虑以更低的价格销售？”


  我同意撰写一则广告来证明自己的观点。“我会写一则非常棒的广告来获得你的认可。我会接着在《华尔街日报》上发布这则广告。我们会测试这则广告的反应，如果是成功的，我们会为你发动一场很棒的广告战役。”


  我给APF公司寄了广告，他们非常喜欢。“如果这也不能产生作用，我会退出计算器业。”公司总裁说道。然后我就发布了这则广告。


  广告效果凄惨至极。不久，这款产品就以每台3995美元的价格结束了这场战役。当产品不符合市场需求的时候，市场就不会有任何反应。让产品符合客户的需求，只需要认真倾听和观察即可做到，并不需要任何天分，只要耳聪目明，再加上一点点直觉的帮助即可。


  这是非常重要的，你的产品需要同你的客户产生共鸣，或者完全符合他们的需求。如果没有，你应该来判断如何改变这个情况，才能使产品做到与客户需求相符合。这可能意味着换一种不同的颜色来进行展示，减少或者增添一些附件——关键在于顾客就是上帝。你的目标不仅是符合市场需求，还要特别地符合顾客需求。


  17.归属感的渴望


  归属感的渴望是营销中一种强烈的激励因素，但是通常它们并没有被意识到。我们不妨仔细想想。


  为什么人们希望拥有一辆梅赛德斯汽车？为什么他们想要抽万宝路香烟？为什么有些时尚可以流行？这可能是由于：有些人会买一些特定的产品，因为他们下意识地希望自己归属于已经拥有或者使用了这种特定产品的团体。


  在万宝路的例子中，吸烟的人潜意识中希望加入到这个吸烟者的团体中，他们与香烟广告公司创造的颓废的西方形象相对应。


  那些买了梅赛德斯汽车的人总是希望归属于那个梅赛德斯汽车拥有者的特殊团体。你认为这是因为特别的刹车和悬吊系统吗？把这个忘掉吧。他们走出去，花100万美元买一辆可能只比其他很多车稍稍好点的车。其他的汽车也能以同样的速度把你带到同样的地方，但是这些人——都是非常聪明的——会去花很多的钱来买一辆梅赛德斯汽车。


  这样的例子有很多。你说一种已经建立起了形象的产品，我就会告诉你一位希望归属于拥有这种产品的团体的顾客，这来自他们潜意识价值体系的某个地方。时尚、汽车、香烟、小机件，无论是哪个类别——买一种特别品牌的顾客被鼓励购买这种品牌，因为他们想要归属于这种已经买了这个品牌的团体的渴望。


  当沃尔沃发现它的顾客群是所有汽车制造商中具有最高教育水平的，他们将这个事实进行了宣传。接着，他们注意到当同样的调查在几年之后进行时，这个比例甚至变得更高了。这个增加是被促使的，在我的判断中，通过这样的联系，其他新的受高等教育的买主们也希望加入到沃尔沃汽车的拥有者中——他们想要属于这个团体。


  一些学生这样对我说：“好了，那些隐士们呢？不要告诉我他们也有归属的渴望？”


  我的回答是，他们希望属于隐士们的团体。认同一个团体并不一定意味着你必须同一个人在一起，或者要非常社交化。可能在这里的关键词是认同。梅赛德斯汽车的拥有者希望能和同样拥有梅赛德斯汽车的团体或者阶级相认同。


  在20世纪70年代的加州，拥有一辆劳斯莱斯汽车是最终的地位象征。当人们同拥有这种汽车的人在一起的时候，他们印象深刻的程度让我难以相信。作为一个美国中西部的男孩，我不是出生在一个充满了汽车意识的西海岸，意识到一辆劳斯莱斯汽车对西海岸的人有多大意义对我而言完全是一种文化冲击。但是当你看着这辆汽车，这是今天在路上你能看见的最保守、最老式的汽车之一了。


  归属和认同于一个拥有某种特定产品的团体的渴望，是营销和文案写作中被意识到的最有力的心理动力之一。但是我能给出的最好的例子是一个个人经验，这就是我要说的下一个心理因素。


  18.收藏冲动


  我从自己的营销经验中学到，人类肯定有一种收藏的天然冲动。


  如果你销售一种收藏品，你就非常容易懂得这种冲动是存在的，所以，作为一个直销市场人员，你需要利用它。但是经常被忽略的事实是，这也可以用在销售任何其他产品上。让我们看一下买表的人。一个狂热的买表者是你的下一款手表的完美客户。


  当在印刷品上面销售手表的时候，我会将邮件寄给那些之前从我这儿订购过的顾客，给他们提供其他的手表。我收到了很多反馈。我最好的手表顾客名单包含了我已经向他们成功推销过手表的顾客们。现在你会想，如果你已经拥有一块手表，你还需要另外一块做什么？你错了。很多人事实上是在收藏它们。他们会有很多块手表，很多副太阳镜，很多条牛仔裤，很多盘录像带和光盘。这样的列表是没有尽头的。


  我总是惊讶于ＱVC观众收集玩具的数量之多。有些观众是老妇人，离童年已经很远了，但却是QVC最热心的收藏者，他们拥有很多的玩具。


  QVC上面也销售小的汽车模型。它们是一些最流行的产品。不相上下的是，一定会有无数的观众拥有BluBlocker太阳镜——一般都是很多不同的风格。


  关键在于，在销售的时候，无论是在印刷品、电视，或者互联网上面，你都需要认识到有很大部分的人，无论是为了什么原因，都有一种感情需求来收集一系列相似的产品。这些产品会给他们带来极大的愉悦和满足，有时候也具有实用价值。
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  你会对人们收藏的东西感到吃惊。


  再想一下那些收藏真正的汽车的人。很多有能力这样做的人，收藏了成百上千辆真正的汽车，他们又是出于什么样的情感需求？


  直销市场人员利用收藏冲动的方法之一，是通过邮寄试用装和系列产品来推动持续收藏。


  我还记得曾经订购过一系列银色飞机尾翼，在它们上面有来自Franklin Mint的不同的飞机标记。我订购它们更多地是为了看Franklin Mint怎样运行他们的计划，而不是出于对收集飞机尾翼的兴趣。


  我收到了一个很漂亮的盒子，里面有每种飞机尾翼的剪贴。每个月他们都会寄来一个新的飞机尾翼，每个月，我都会放一个到盒子里。每当放一个新的尾翼进去时，我都会看一下自己的收藏，感受那种知道我的尾翼收藏在增长的自豪。最后，我将这个盒子填充得足够多了，每当客人来的时候，我都能够展示自己所有的尾翼收藏。最终我清醒了过来，停止了收藏。这花了我一大笔钱，毕竟，我开始的唯一意愿只是为了研究。而且这个收藏有点糊里糊涂。航空公司要么合并，要么破产，要么会很迅速地改名字，连Franklin Mint也不能持续。


  但正是这次经历使我相信，有很多销售给收藏者的机会。


  19.好奇心


  如果我必须选出一个使直销像今天这样成功的主要心理因素，我会选好奇心。在零售业中，顾客可以第一手地接触、体验产品，然后决定是否购买。而邮购顾客就做不到这些。这款产品可能看上去不错，能做和顾客的期望同样的事情。但是，是好奇心使产品对目标客户充满了吸引力。“这款产品真正的样子是什么？”可能是目标客户的一种典型想法。


  当我在电视上推销BluBlocker太阳镜时，我故意制造了无穷的好奇心。我让我的对象——我们从大街上找到的普通人——试着戴一副BluBlocker太阳镜。然后，我就会拍摄他们的即时反应，其中有些相当精彩。当我把这些在电视上播出时，观众们就会想：“从太阳镜里面望出去，会是什么样呢？——这样一副有着橙色镜片的太阳镜会让每个人都变得很狂野？”


  我并没有让电视摄影机从太阳镜里面的角度望出去。这可能会损害好奇心，也不能展示出太阳镜给你带来的真实画面（当你的视线透过镜片的时候，你的大脑会使颜色改变，但是电视摄影机不会）。相反，因为没有提供这些景色，我提升了人们的好奇心。你唯一能透过它们去看的方法就是买一副。公众们也是这样做的——这个发布了6年的系列商业广告片卖出了800万副眼镜。


  对图书而言，好奇心也同样很有效果。你可以诱惑客户们，告诉他们通过阅读你的书，他们能够找到什么。事实上，销售图书中最强大的激励因素就是好奇心，紧接下来的是声誉和信用。


  因为目标客户不能接触或者体验产品，好奇心成了邮购中重要的激励因素。所以，如果我能意识到这一点并非常迅速地将产品配送出去——比如用联邦快递——就与零售业的优势不相上下，因为我在邮购中充分利用了好奇心。


  我把产品卖出去完全是依靠好奇心。在1973年，我销售了一台便携式计算器，并没有展示过它的任何一张照片。通过勾起强烈的好奇心，我卖出了成千上万台计算器。当然，价格也很适中，产品也很棒，但是我并没有展示这款产品，甚至没有提及品牌的名字，即使如此我还是能将销售信息变得非常吸引人。


  你又应该怎样利用好奇心来推销产品？首先要意识到，当你在销售图书的时候，好奇心是关键性的购买动机，你应该使用这一点作为首要销售工具。但是同时你也要意识到，还有很多其他产品在它们的故事中留有余地，正是为了引起好奇心，制造需求。


  当使用邮购作为媒介时，如果展示太多，叙述太多，你就在冒险毁掉自己所拥有的优势。


  我的一个朋友史蒂夫·多尔曼，办了一份贸易信息报。他对我在BluBlocker太阳镜的广告中成功使用好奇心作为主要销售工具很着迷。他对自己说： “同样的技巧能在直销广告中出现，那能用在不可能在电视上销售的东西上吗？”于是，他组织拍摄了一则商业广告片，以好奇心作为它的主要激励因素。


  在广告片中，每个人都为香水倾倒，但是电视机无法使观众闻到它，除非它们买了史蒂夫的产品。这则广告片制造了足够的好奇心。


  你有多少次说得过多，展示得过多，或者没能使用好奇心的力量？在直销营销中，这是非常有力的激励因素之一。


  20.紧迫感


  你可能已经想到这点了。你差点就销售成功了。客户相信你的产品，已经准备买了。但是就像很多你的其他顾客一样，这个人说：“算了，还是让我再想一下。”


  事实证明，当这种情况发生的时候，客户多半是不会买了。原因是：首先，经过一段时间之后，你写得很棒的销售广告很可能会被忘记；第二，如果你很幸运，广告没有被忘记，但也不会具有和初次阅读时同样的影响力了。那句老话“眼不见，心不烦”，同样适用于这样的例子。


  为了避免这种拖延，你必须给目标客户提供一个马上就买的刺激或理由。事实上，如果你做得很好，而客户没有马上买的话，客户会感到很不好意思。但是你应该怎样做呢？


  首先，你不会想要这样的结果：目标客户已经在你的广告上花了很多时间，你已经劝服他们购买。而因为你在广告结尾处说的一句不真实的话损害了自己的人品。千万不要做这样的事。比如这样的话：“如果你不在接下来的几天之内购买，我们就会卖光了。”或者其他谎话，这会马上就把客户赶走。所以要小心，你在结尾说的任何事情都应该是真实的、经过考量的，要和你的广告中全篇表现出来的诚信具有统一性。


  现在，为了提供一种紧迫感，你能做什么？有些广告本身就充满了一种紧急性，不需要再增添任何内容。比如，我曾经撤过一则广告，上面列的计算器的价格是错的，新的价格应该要比原来的价格每台多20美元。但是在新的价格真正实行之前，你有几天能够以旧的价格买到产品。这个方法是这个概念不可分割的一部分，提供了一种很明显、很真实的紧迫感。


  你还可以通过提供一些限量版，传达出一种紧迫感。“我们只有1 000套产品，这可能是我们最后一则广告。”这可能是非常诱惑人的，能鼓励买主马上行动。


  你可能已经写好了一则非常精彩的具有紧迫感的广告，但是一个致命的错误还是可能将你的广告效能完全抹杀掉。什么是这个致命的错误？即漏掉了一些买主需要知道后才能作出购买决定的重要信息。这样，买主就有理由了。“我有一个疑问，但是我太忙了，懒得打电话来咨询了。”或者另外一个简单的原因。总之，如果你的广告文案漏掉了一些关键的信息，即使有一种强烈的紧迫感也只是在做无用功。


  你可以在很多方面使用这种紧迫感——现货少、出清存货、提价、产品短缺、限时促销，或者限量版。比如：“现在购买，你明天就可以开始享受产品的好处了。”或者甚至是：“在接下来的3天内购买一件，你就能免费得到另外一件。”


  另外一个提供紧迫感的办法是通过你的配送方法。“我们会通过联邦快递配送你的产品，如果你在某日之前订购的话。”或者，“因为你是我们的顾客之一，如果你在某日之前订购的话，你可以在我们向全国推广之前买到这件绝妙的产品。”


  我们曾经用“全国推广价”作为广告语来进行所有的新产品推销。“全国推广价”暗示了这样一种可能：现在这个价格是推广价，以后可能会涨价。事实上，计算器和电子产品的价格总是在往下走的，所以最后我们弃用了这个词。


  你能想到的可能性是有限的。引发紧迫感的陈述总是出现在广告末尾。如果在你的广告中有两个关键位置，那就是开头和结尾。在结尾处，紧迫感和其他重要的概念才会出现，而且必须被天衣无缝地考量、结合在一起。


  21.恐惧


  恐惧是很重要的激励因素之一，能够促使我们开始行动。如果告诉人们他们可能失去买一些东西的机会，你就给了他们行动的理由，他们一般会主动对你的产品采取行动。就像前面讨论过的，紧迫感是一种重要的心理诱因。


  有一部分紧迫感是构建在恐惧基础上的。你的顾客担心他或她失去买这种产品或服务的机会，因为在未来这个机会就没有了，或者不可能再有同样的价格了。但是恐惧同样可以是其他情形的激励因素。


  举个例子，当一种新的流感病毒开始威胁人类时，就可能给销售那些帮助建立免疫系统或者帮助防治疾病的产品带来一个机会。人们买这些产品因为他们想要保护自己免遭病毒的威胁，在今天，这是一种真实的危险。人们害怕如果不买一些东西来保护自己会产生很坏的结果。虽然卖出一种能治愈疾病的产品会比卖出一种预防性的产品更容易，但当恐惧变成一种主要因素时，这种规律一般就不再适用了。


  对犯罪的恐惧


  另外一个例子是防盗警报器的购买，或者是一支枪。有些城市可能会爆发犯罪，担心自己可能会被攻击或者被抢劫的居民们会采取行动，保护自己和自己的家。


  还有一些产品是为了对抗我们对衰老的恐惧。人们购买延缓衰老的面霜、乳液和药，因为担心衰老的过程，并且担心其他人对他们外表的看法。


  我们经常会听见，因为恐惧，人们采取了行动，做出了非常规的举止。股票市场中的人们常常会做出非理性行为——当人们担心金钱损失的时候。当这个市场崩溃，接近最低点的时候，也就是进入所谓熊市的时候，经济看上去会非常糟糕，股民就会开始抛出股票，因为担心这个市场会继续崩溃，他们会失去更多的金钱。事实上，这时通常是购买股票的最佳时机。而当美元的可靠性被质疑时，很多投资者出于恐惧，会购买金币或者储存黄金保护自己。


  如果小心地使用，对一些个人可能需要面对的恐惧和危险做出回应，恐惧可以是一种很棒的激励。


  22.瞬间满足


  零售业有一个巨大的优势。想想吧，在零售商店，你拿起一样商品，放在手上掂量掂量，仔细瞧瞧。你可以作出购买决定，接着就能把这件产品带回家，马上使用和享受这件产品。邮购没有这样的优势。


  所以，作为弥补，你应该给顾客传达出的，要么是通过邮件从你这里订购的优势，要么是保证你的配送非常迅速，客户能够在很短的几天内就收到他或她的产品。


  这些直销人员努力提供的瞬间满足——迅速配送——使邮购成为美国配送最为迅速的方式之一，也正是因此，它们从零售业那里抢走了很大的市场份额。我可以给一家电脑邮购公司打电话，在星期一早上订购一款软件，然后在星期一的晚上就可以使用它。这比跑到商店，停车，找到正确的部门，然后必须要和售货员打交道简单多了。所以，直销能从传统的零售市场抢走很大一部分份额就绝对不是一件奇怪的事情了。


  邮购电脑业创造出了像戴尔公司这样的巨头和像Gateway2000这样的专注于第二天配送的公司。


  所以，如果你有一种产品，而且希望能够充分利用零售商所拥有的最大优势，那么就找一种方法迅速地将你的商品配送出去吧。要使配送更快一些，并提供比其他任何零售商都更好的服务。


  23.独有、珍贵或者特别


  这些都是对合适的产品或合适的情形而言，非常强烈的激励因素。


  这个概念基本上是指，要使目标客户感到如果他们买了这种特定产品，他们就非常特别了，因为他们就会属于那个非常特别的团体了——会因为拥有这种非常有限的产品而被别人嫉妒。


  这种方法的情感诉求是非常强烈的。每个人都希望自己很特别。大部分的人都希望自己属于一个十分罕有的、拥有少数人能够拥有和享受的产品的团体。


  通过限制产品的销售数量，一些营销公司迎合了顾客这种极强烈的诉求。Franklin Mint公司——一家价值百万美元的公司——是在限量版的前提上建立起来的，首先是硬币，然后是用盘子和杯子上的任何东西做模型车和玩具。对Franklin Mint公司而言，任何你可以收藏的它们可以限量生产的东西都是很好的机会。


  限量版背后的目的也是提供价值。当人们开始喜欢各种各样事物的收藏时，如果其他人也开始收藏同样的东西，这些事物的价值就开始增长了。很快，这些收藏品就成了大众市场的焦点，这样就吸引了更多的收藏者。这时，这种收藏品的价值就真正开始成长了。


  那些以限量版发行，或者发行数量有限的收藏品的价值成长性甚至会更好。人们总是会听到这样一个故事，一个人在阁楼上发现了有一定价值的传家宝。当然，也有例外情形，一定要说一个的话，就是银飞机尾翼的例子。


  独家产品的诉求之一就是通过限制这种产品的流通，提供额外的未来产生价值的可能性。


  我是在1980年10月意识到独家性的力量的，当时我正在威斯康星州的米诺阔，刚上完一堂研讨班的课。


  在上研讨班的地方，为了让参加者能够好好投入，我放了6辆雪地车。在冬天，无论我什么时候去教研讨班，我都会为学生找一些空的雪地车，让他们在休息的时候享用。开雪地车有很多乐趣，每个人都喜欢。但是有一天，Mattel Electronics公司的总裁杰夫·罗克利斯在一次很糟糕的雪地车事故中摔断了胳膊，我们的雪地车游戏也因此结束了。


  现在，我有6辆雪地车放在车库里，基本处于闲置状态。出于好奇，有一天我参观了当地的雪地车商店——那个曾卖给我6辆雪地车的地方。显然，我不再需要更多雪地车了，但是我想知道新的车型有没有什么小的改进。


  我走进了这家商店，向推销员问道：“保罗，今年有什么新的车型没有？”


  保罗将我带到一辆放在竖板上面的雪地车面前，指着它说：“这个宝贝就是我们最新的油冷却的车型，时速大概160公里，每辆卖大约2 600美元。”


  当时，雪地车一般每辆卖1 000美元以下，最高的速度大约是一小时84公里。所以很明显这种新车型是很特别的。但是无论它有多特别，我已经拥有6辆了，肯定不会想再要任何一辆了。我转头看向保罗，很客观地评论道：“谁会真心想要买一辆时速160公里，卖2 600美元的雪地车？这是非常荒唐的。”


  保罗哧哧地笑了：“好吧，今年整个美国也只有6辆。我们只拿到两辆，已经卖出去了一辆。”


  我马上就脱口而出：“我会把这辆买走的。”是的，我最终买了一辆。我想要成为那些少数拥有这个猛力新机器的人群中的一员。我想要感觉到，我是一个独特团体的一部分，这样我就是非常特别的了。虽然我不再需要任何雪地车，我最终还是买了一辆。而且我非常自豪自己这样做了。


  就是这件事使我意识到了独有、珍贵或特别的力量。


  24.简单


  你必须要使你的广告文案简单。你的产品定位必须很简单。你的要约必须简单。总之，你要使整个产品展示尽可能地简单。


  有时，你希望能将一些简单的东西变成一些复杂的东西。我们在前面的章节中讨论过这一点。这个规则同样也适应于市场营销，这里我们就要探讨简单的基本心理激励。


  对你的广告文案来说，这意味着什么？我通常会告诉我的学生要专注。专注于你将要达成的事情，除去那些使你的陈述复杂的东西或者不必要的东西。


  这并不意味着你要写一篇非常简单的、即便是3年级学生也能读懂的文案。这并不是我们所谓的简单。这篇文案应该能被受过较低教育的人接受，也能被受过较高教育的人接受，应该非常清楚，容易理解。对任何人而言，由过于简单的词汇组成的文案都不是很好的。


  试图使用长单词使人印象深刻，是另外一个容易犯的错误。你希望自己用的词语使人牢记，那么你就失去了其他一些不太熟悉你的时髦词语的人群。要使用容易理解的词语。毕竟，词语是故事（有感情的画面），每个词语都可能会产生比我们预期更大的影响。使用简单的词语就能产生最大的影响。使用每个人都能理解的词语，比那些大部分人理解起来有困难的词语能产生更大的影响。


  保持你的版式简洁。试验已经证实，贯穿广告的色条、时髦的字体这样的东西是非常影响阅读的。将客户注意力从文案上吸引开的线条可能会伤害其对文案的理解程度。时髦的字体可能看上去很好，但是在便于理解上它们的分数多半会最低。


  简单是一种有力的工具


  如果你喜欢将事情复杂化，你就不会在撰写直销广告文案上取得成功。当你在决定使用哪种字体、怎样展示你的产品或是如何销售的时候，意识到这一点很重要。


  在我身上发生过的，关于如何在直销广告中运用简单的好例子是在默里·拉斐尔——一个亲切的朋友和伟大的公共演说家——接近我的时候。他同那些发明了瑞士手表的人们接触过，所以在想我是否对在美国销售这种产品感兴趣。是的，我的确感兴趣。我们安排了一个会议，我将看到这些手表的产品线。


  在会议上，我看见了3种不同的款式，每种款式拥有3种颜色，总共有9种不同的手表。第一种是男款，第二种是女款，第三种是儿童款。颜色有黑色、红色和浅黄褐色。我仔细看了这些手表，了解了它们的历史，在总体上对手表本身有了了解。接着问题来了。


  “休格曼先生，你已经看了这些手表。你是怎么想的？”


  我将这个手表查看了一番，考虑了好几分钟，然后答道：“我只想要在《华尔街日报》上销售这款黑色的男士手表来测试一下。”


  手表公司的主管们看上去很为难。“为什么你不销售所有款式呢？如果你能提供9种不同的款式，受众面会更广。除了男人，顾客中还有女人和孩子，你可以让他们选择各种颜色。”


  我告诉他们：我的经历告诉我，保持简单就是最好的方法。给顾客提供太多的选择是一件非常危险的事情。


  但是无论我怎么说，他们都不同意。“休格曼先生，正常逻辑是，提供更多的选择会带来更多的销售。”


  接着，我就提出了一个证明我是否正确的主意。我提出分别发布两则广告，以那种所谓的“甲乙分开，同时进行”的形式。也就是说，《华尔街日报》会印出相同广告的两个不同版本——版本甲和版本乙——在相同的时间配送到相同的地区里。所以一个家庭会收到这个广告的甲版本，而隔壁的邻居可能会得到乙版本。这是一种非常好的测试两种不同广告以决定哪种更好的方法。


  我提出作这样一个测验，以几乎一样的文案和版式，发布这两则广告。唯一细微的不同之处是在广告甲中，我同时展示了男士和儿童的手表，为了比较它们的大小。而在广告乙中，我只是展示了男士的手表。接着，我就列出了可以选择的款式，在广告甲中是9款，在广告乙中只有1款。


  当我完成这则广告后，其实版本甲看上去要比只有一种选择的版本乙更好。但当这两个版本都发布出去后，只标注了一款男士手表的广告比另外那则介绍了9种款式的广告效果要好得多，比例居然达到了3︰1。总之，我们每从这则推销9种款式的广告中卖出一只手表，我们就从另外那则只推销1种黑色款式的广告中卖出了3只手表。


  几乎是靠直觉，我就知道，给顾客提供一系列非常混乱的手表款式就意味着这些顾客可能会退缩，不会购买。


  什么时候我可以展示所有这9种款式的手表呢？稍后，在我的型录里。一旦我使客户对瑞士手表产生了兴趣，我就可以在型录中展示所有9种模式。当这些型录送到我的顾客手中时，他们已经是典型意义上的手表购买者了，我现在可以为他们提供更多的选择。
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  这两则广告在实质上是一样的：左面的广告甲提供了9种不同的模式，右面的广告乙只提供了1种。


  另一个关于简单威力的好例子，发生在我为一种减少皱纹和改善皮肤的药品制作的一则半小时的电视广告上。这种叫做Miracell的产品真的是革新性的。我使用了几个月这种产品，注意到了显著的改善结果。我们做了两个双盲研究[11]，证明了这种产品真的会起作用。但是这里有一个大问题。


  为了实现最好的效果，你必须要在头3个月里每天服两颗药丸，之后再减少到一天服一颗。


  这就破坏了我的简单原则，我非常担心顾客会很困惑。一开始，你首先要使一种连续性产品非常容易卖掉，其后你再升高价格。举个例子，电视上销售的一个录像带系列中的第一盘录像带可能只卖5美元，这是一个很容易购买的不贵的产品。于是你就买了这盘录像带，为了得到剩下的那些，你必须每个月支付1995美元确保在剩下的12个月里每个月收到这些录像带。


  我的方式却正好相反。在头3个月里，药丸的价格会是第四个月和之后时间里的双倍。我需要告诉顾客头3个月里要每天服两颗药丸，然后在接下来的时间里，每天服一颗药丸。目标客户可能会发现这真的令人困惑，而选择退缩，不再购买。


  所以我做了两件事来保证广告的成功，我们花了上万美元来准备。第一就是让广告的主持人核实药量，告诉受众这个计划是如何运作的，哪怕我已经解释过了。我们为了回答所有可预期的问题花了约3分钟来解释这个复杂的产品用法。


  但是我知道，这第一个方案还是太复杂了。所以，我准备了另外一个备用方案，以防万一。在第二个版本中，我多拍了一些镜头，只给了一个简单的提议：“Miracell药品25美元一盒，一盒能够吃上一个月。”就是这么简单，很容易理解。我知道我必须在头3个月里给顾客提供双倍的剂量，如果第二则广告发挥作用的话，这3盒药的成本就是我来负担了，不再需要复杂的第一个版本。


  当然，在测试后，发挥作用的版本是简单的那个——它产生了非常大的利润，大大超过了第一个版本。我们因此提供了大量的产品，为了让这个提议简单，同样让这个计划也变得简单。


  简单在直销广告中非常关键，而且非常必要。这两次经验只是我在各种媒体上直销的多年经历中典型的两次。


  25.人际关系


  用人性化的词语将你所销售的产品或服务联系起来总是非常重要的。这种产品如何和人们的需求相符？感觉怎么样？看上去怎么样？——这只是其中一些你可以联系的方法。这些联系可能看上去相当明显。


  但是也有一些其他文案或者图标的方法可以给广告带来人性的元素。让我们来看看为什么这些东西如此重要。


  当我们用血汗钱和一种产品或服务进行交换的时候，购买成了一种情感上的人生经验。为了赚取这些钱，我们相当努力地工作，所以购买这个行为代表的绝不仅仅是拿出我们的金钱。购买某种东西变成了一种情感事件。


  与你的目标客户产生共鸣


  现在让我们考虑一个物理设备——音叉。我是在讨论那些U形金属。碰一下其中的一个叉，你就会听到振动的声音。拿两个音叉，如果它们是在相同的频率上的话，你只敲击其中一个，另外一个也会开始振动，即便它同第一个没有任何接触。


  将这个实验的步骤更进一步，如果你拿了很多音叉，将它们放在一起敲击，它们自己会创造出一个和谐的频率。如果你碰巧知道这个复合频率是什么，而且还有一个音叉符合那个频率，那么它也会开始同其他所有的音叉共振起来。


  在创作一则直销广告时，创造出一种顾客和文案完美的和谐共鸣的情况非常重要。在本书的早先部分，我们谈论了让顾客在认同中开始点头，直到最后。该客户已经点头同意了，接下来就会变得容易。这样，当最后提出“我能请你下订单吗”的问题时，顾客会很容易就会说“好”。


  如果你把广告的所有元素看做必须与你的读者相共鸣的一系列音叉，你就会得到一幅很有价值的销售过程动态图。


  第一个响起的音叉可能是标题，接着可能是图片，然后可能是图片说明，下面就进入第一句话，通过整篇文案，到了最后的劝服。在一则平面广告中，这种共鸣必须通过广告中的元素们传递出来。


  为了创造积极的共鸣，首先你要使读者对你的文案产生阅读兴趣，然后你就要真的开始“奏乐”，并同你的目标客户产生共鸣。


  通过将一个故事联系到你的文案中，你可以增添一些生动性。故事能吸引人们的兴趣。这个技巧就是下面要讨论的一个诱因。或者你可以使用一个署名，用一种第一人称谈话的口吻写文案。这能使你的文案变成一对一的直接交流。以一种轻松、不讨厌的方式使用幽默，也能同你的读者发展出一种关系来。幽默能以一种平易的方式联系一个故事，就像第29章中我的“宠物飞机”广告一样。或者，它能体现出推销这种产品或服务的人的“人情味”来，就像在第28章中我为Magic Stat恒温器所写的广告一样。


  另外一个方法是使用一张人手执一件小产品的照片。通过手能显示出商品尺寸，令展示商品更有真实感，同时也增添了一些生动性。


  你可以使用吸引人的模特。人们喜欢同漂亮的女人或者英俊的男人相联系，即使他们自己可能并不很吸引人。他们微妙地希望自己成为照片上的那种人。相反，如果你认为你的一些读者可能会反感，你就不要使用自己的照片，特别是如果你看上去像从B级电影中跑出来的大胡子恶棍。


  总之，在你的广告中，你要使用尽可能多的正面人性元素，避免收到来自感性反馈的负面效应。


  如果你做好了自己的工作，你的广告就会激起共鸣——甚至有一些人会觉得他们仿佛已经熟知你。


  26.讲故事


  
    [image: 170]

  


  叙述一个故事是一种创造你和目标客户之间纽带的有力工具。


  人们喜爱故事。引起客户共鸣的一个好方法就是叙述一个故事。就像一幅图能抵上千个词语，一个故事也是无价的，经常能创造出一种情感联系或者纽带，使你的目标客户注意并倾听。故事创造了人类的兴趣。在童年的时候，那些父母读给我们听的故事是我们想象甚至是看待这个世界的方式。总之，在我们很小的时候，就已经为讲故事作好了准备。


  想一下那些以故事开头或者在整个演讲中都贯穿着故事的公共演讲家们。他们创造出了有趣的演讲，经常能够保持住观众的兴趣。事实上也是如此，我一听到非常乏味的演讲，就开始走神，而当我听到一个故事时，就会变得很专注。


  富有教育意义的故事


  故事结尾一般都有些教育意义，或者经验分享，甚至是让人兴奋、吃惊或产生其他情感。这就是好的文案。如果你在文案中叙述一个故事，要么是和你销售的产品相关，要么是创造出了一种销售环境，要么是吸引你的目标客户阅读文案，你就在以一种高效的方法使用这个精彩有力的诱因，销售你的产品或服务。


  最后，有些故事能够增添一种独特的生动性，使你与目标客户结合在一起，并且凝聚得非常紧密。


  凯西·莱文，QVC最顶尖的前推销员之一，她在《最好微笑》（It's Better to Laugh）一书中写道： “我很早就意识到，销售是一件用故事抓住并保持人们注意力的事情。”


  我认识的最有趣的推销员总是有故事可讲。这是他们贴近顾客、娱乐他们的方式。其中最特别的一位推销员有数百个笑话作为保留剧目——每个都是针对他的目标客户、销售环境，或者商品的。就像你可以想象的，他是非常高效的。


  我最成功的广告战役全都用了故事作为陈述的基础。下面是一个使用这种技巧的例子，来自我最成功的广告之一。我为BluBlocker太阳镜写了一则广告，你可以从中看出一个故事可以怎样引起人们的兴趣，促使你的目标客户阅读所有信息。


  
    标题：视觉突破


    副标题：当我戴上这副眼镜的时候，我简直不能相信我所看到的一切。你也不会相信的。


    作者：约瑟夫·休格曼


    文案：我要告诉你一个真实的故事。如果你相信我，你会得到丰厚的回报。如果你不相信，我会令它值得你花点时间来改变你的想法。请看我的解释。


    伦恩是我的一位朋友，他知道一些好产品。一天，他很兴奋地打电话给我，谈论他拥有的一副太阳镜。“真是令人难以置信，”他说，“当你第一次用一副这样的眼镜来看世界时，你简直无法相信自己的眼睛。”


    “会看到什么？”我问道。“什么会如此令人难以置信呢？”


    伦恩继续说道：“当你戴上这副眼镜的时候，你的视觉提升了。目标事物显得更加轮廓鲜明。每种事物都有了增强的3D效果。而且，它不是我想象出来的。我只是想让你亲眼看看。”

  


  这个故事接着讲了我自己试戴了这副眼镜，并且从伦恩那儿学到更多东西等。它以对话进行，但还是涵盖了这幅太阳镜所有的要点：避免受到来自紫外线的危险和过滤掉蓝色谱系射线的优势。这个故事有效地催生出好奇心，促使读者读完了所有的文案。


  这则广告最终卖出了2亿副太阳镜，并使BluBlocke成为价值几百万美元的公司。


  当你为产品写文案时，想一个你的目标客户可能感兴趣，并且能帮助你销售产品的故事：关于一种新发展以及你是怎样发现它的，关于你自己并可能使目标客户感到有趣的。


  在叙述过程中，时机同样也很重要。以故事开头非常好，因为它能吸引注意力，使目标客户投入。叙事是一种艺术形式，在平面广告中有效使用它的能力是随着经验的累积而成长的。只是意识到它的潜力和它的有效性，就是一个很好的开始。你会吃惊地发现，一旦你专注于此，能想出来的故事有很多很多。


  一个好的故事应该能抓住读者的注意力、与文案中的产品或服务相关，并把你与目标客户凝聚在一起。


  27.精神投入


  你有没有这样的经历：去看一部电影，只看了几分钟，就知道结尾如何，或者每段剧情都能被轻易地预测到。这样的电影总是不太能让人享受到乐趣的。


  当你看一部电影，总是让你处在悬念中，直到最后才出现一个可信但却令人惊奇的结尾，情况就不一样了。任何不能被预测的电影都更有趣。最近我看了一部叫做《内部人士》（Inside Man）的电影，我本来以为讲的是银行抢劫案，但最后却变成了我最不可能预料到的结局。而且这个抢劫犯的身份也是电影结局的一个意外。我喜欢这部电影。


  我们头脑中的什么力量促使我们认为一部电影比其他要好很多？


  我认为：越要动很多脑子才能最终成功得出结论的电影结局，就会越有益，越有趣，越刺激，也就越成功。


  在我的研讨班上，这个理论我教了很多年。有一天，一个学生拿了一份媒体新闻稿的复印件，来证明了我所教的东西。这篇文章宣称一个因素的缺席会导致广告的失败——缺乏对全脑的吸引。


  接着，这篇文章解释了科学是怎样迅速发现大脑的不同部分能实现不同功能的。一些大脑研究者建议，当大脑的所有部分都投入到舒适水平的刺激和行动中去的时候，人类会享有最愉快的经验。


  被讨论的四个大脑部分是那些控制思想、直觉、感觉和情感的。这篇文章建议广告要令人愉悦地投入到感觉、情感和思考过程以及我们的固有直觉中，这样更有可能成功。


  那些仅仅是抓住了感觉的注意力的广告多半只具有暂时的吸引力。今天更多的广告测验证明了日后记忆的力量，但是并没有预测到来自全脑广告的反应。


  让我们来看一下全脑广告是如何被运用到有效的广告文案写作中来的。如果你将自己的广告意图写得太过明显，读者要么会觉得自己被轻视了，要么会觉得很枯燥。提供一些小小的悬念，让读者必须要通过直觉、思考、感觉和情感，得出自己的结论。这是一种非常有用的工具。让我以我为电子表写的广告为例。


  这则广告是为一个带报警功能的计时电子表写的，我们卖99美元。在那个时候，精工是这种类型手表的行业标准。精工是第一个采取这种新技术的。下面这个来自广告的段落很好地解释了我要谈论的东西：


  
    精工计时报警表售价为每只300美元，钟表商生产这只表的成本是150美元。他们超爱这款产品，不仅是因为精工品牌的优良声誉，而且因为这可能是美国最昂贵最畅销的新电子表了。精工对经销商们都出现了供货不足的现象。

  


  现在，注意一下我并没有说出来但是却仍然很明显的事实。将这一段话再读一遍，看一下你是否找到了。你放弃了？我没有说出的是当钟表商每次卖出精工手表的时候，他们都小赚了一笔。我并不一定需要说出来。读者完全可以通过他们自己的直觉、思考和情感，得出结论。如果我添一句“钟表商们小赚了一笔”，这就太明显了，这则广告就不会这么有力。头脑必须要小小工作一下，通过它自己的思考过程，得出最后的结论。当读者将我们售价为99美元的手表和精工手表作对比的时候，钟表商和精工在向消费者敲竹杠这一结论就会自己显现出来。


  这是一个非常精巧但是很有力量的概念。这就是高人一等地同顾客谈话和让客户觉得你在直接跟他们对话之间的差别。这也是最难理解的理论之一。


  努力工作带来成就感


  为了更好地理解这个理论，回想一下你生命中那些必须努力工作来获取一些东西的时候。对这些你获得的东西，你会有多么大的成就感。我记得在拿到了私人飞行员执照之后，我为了得到仪表飞行等级认证书所经历的所有事情。我花了数月的时间飞行和学习，更别提上千美元的花费了。当我最终得到仪表等级认证书时，感到无比激动。


  相反的是，我经历的商业飞行等级测验是很简单的。学得少，飞得也少，只在几周之内，我就获得了认证。当然，我非常自豪自己最终成为一位商业飞行员，但是绝对没有像我通过仪表飞行等级测试时那么自豪。为一个成功的结果辛苦地工作，会给你带来无穷的个人满足。


  对大脑和思考过程来说，也是一样的道理。任何让大脑努力工作来得出一个结论的事情，都会创造出一种积极的、有趣的或者刺激性的对大脑的影响。相反也是一样。因为如果结论已经非常明显了，大脑就没有必要工作了。


  
    [image: 174]

  


  任何让大脑努力工作来得出一个结论的事情，都会创造出一种积极的、有趣的或者刺激性的对大脑的影响。


  向非常顽固的客户推销，比向那些易于征服，只需要一分钟的客户推销，更能得到成就感。当一种进行推销非常困难的产品交给我，而我推销成功的时候，我从这个成就中就得到了更多的愉悦。但是如果给我一个真的很容易进行推销的产品——一些已经有很大需求的东西——我就不会享有同样的成就感。


  模糊描述鼓励思考


  当海明威在他的书中描述漂亮女人的时候，他从来不会描述得特别精确。他只使用一般性的词语，让他的读者自行想象。


  如果你让自己的意图太过明显，目标客户要么会觉得被轻视了，要么会觉得无聊。让客户为了得出一个结论进行思考，你就创造出了刺激性的精神影响。


  很多时候，我们写得太多了。我们将产品的优点揭示过多，而没有让客户的大脑和智力投入进来。只需意识到这个有力的诱因是如何工作的，就会帮助你改进文案，促使你让客户的大脑经历一段愉悦的、刺激的时间：让他们通过自己的努力得出你想要他们得出的结论。


  28.内疚感


  你曾经收到过来自慈善机构的附有一件小礼物的邮件吗？这些礼物一般都是地址贴、彩色邮票或者一些其他便宜的纪念品。你又是否收到过那些放了一美元现钞或者贴好回邮邮票的回复信封的调查邮件呢？在这两个例子里，你可能都会有一点内疚的感觉。毕竟，你收到了一些有价值的东西，你觉得有义务采取某种行动作为回报，比如寄出一些捐款或者回复这个调查。这就是使用内疚感的好例子。当你并不能放地址贴或者一美元现钞时，你要怎样在一则平面广告里使用这种技巧？


  很多人告诉我，在他们阅读过我的一则广告后，不仅会被吸引来买我的产品，而且如果他们没有买的话，还会感到内疚。我没有给他们地址贴或者一美元现钞，我给了读者很多令人信服的信息和阅读快感——多到让他们意识到了一种反馈的义务。对于平面广告来说，仅仅在不同杂志中反复地看到同一则广告，也会产生一些轻微的内疚感。


  重复的邮件同样也可以制造内疚感。一直向某人寄出邮件，在一段时间之后，他们可能会对自己没有做出反馈而感到内疚。当我为一家叫做Ski Lift International的公司销售运送滑雪者的上山吊椅时，我使用了这一技巧。每一周我都会寄出一封小邮件，附上小礼物。一封邮件可能会附有一颗纽扣，另一封则又会附上不同的小礼物，再一封又是另一种礼物。一段时间之后，很多接收者会觉得内疚，做出反馈。有一些甚至会对没有更早些反馈而感到抱歉。


  29.具体


  让你的解释非常清楚是很关键的，这可以创建你的信用。让我先给你举一个例子。如果我说，“每个地方的新牙医都使用和推荐CapSnap牌牙膏”，这听上去就像典型的广告术语——专门设计出来为了推销产品。这句话太概括了，很可能会让读者对我的陈述作出低评价，或者对我说的任何其他东西作出低评价。但是如果我说，“92%的新牙医使用和推荐CapSnap牌牙膏”，听上去就要可靠得多。顾客很可能会认为我们作了一个科学调查，而92%就是结果。


  当人们认为一些特定的概括性叙述是夸大或者典型的广告的胡言乱语时，这些叙述就是最不会被顾客相信的，或者带着一些疑问被接受的。相反，特定事实的叙述可以产生很强的可信度。在一则广告中，我曾经为一家我创建的叫做Battram Gallaries的收藏品公司写过广告。在广告中，我陈述了发布这则广告的具体花费，以及这种产品的具体价值。通过特定的数字，我明确地表达出我们并没有从销售上面挣得任何利润。这则广告非常成功，赢得了超额的订单。我在电视上也使用了这个技巧。


  在我的BluBlocker太阳镜电视广告片中，我陈述了为什么将蓝色谱系的光线过滤出能够改进你的视野的特别原因。我解释了这种蓝色光线会在视网膜前面聚焦（这也是眼睛的聚焦平面），这与其他颜色聚焦的地方不同。所以，当你阻挡了蓝色光线时，就阻挡了那些聚焦到你视网膜上的光线，所以物体就变得更为清楚、明显，轮廓更鲜明了。我讲得很具体。它听上去很可信。这个叙述就比只说“BluBlocker太阳镜让你看到的更清楚、更明显、轮廓更鲜明”要好得多。


  如果你描述一种设计出来为了改善身体的循环功能的产品，你可以说“242公里长的血管”，而不是“数公里长的血管”。当你在讨论足底时，除了说“在你的足底有很多神经末梢”，你可以说“在你的足底有72 000个神经末梢”。你是在陈述一个与概括性或者模糊性的事实相反的事实。你会更可信。


  你听上去要更像一位专家


  具体化还有一个好处。通过非常清楚的陈述，你听上去就像自己产品的一位专家——你确实调查过，非常有知识，这也同样会令读者对你产生信任和信心。


  一般来说，人们对于广告都是很有疑问的，不会相信广告中的很多说法。但是当你使用精确的事实和数字作一个很特殊的陈述时，你的信息要更为可信，更令人信任。


  30.熟悉


  香港的九龙城是这座城市一个非常有异国情调的区域。它的店面，移动的人群以及很多声音和气味，都使这里成为一个独特和激动人心的参观的地方。这里是非常特别的。当你在九龙的时候，美国看上去非常遥远。


  我沿着街道往下走，吸收这个地区的能量，偶尔停下来走进一家商店。忽然，就在我的面前，我看见了我的一个美国供应商在人行道上走着。


  这是怎样的一个惊喜啊！在像香港这样的异国他乡，看见一个我认识的人是一种多么棒的感觉啊！


  虽然之前我与这个供应商并不是特别友好，但是我一下子就觉得很亲密了。我问他是否有时间共进晚餐。我为那个晚上作了安排，和他一起待了一会儿。最后，他向我卖出了很多我平常不会买的东西。在一个完全陌生的地方看见一个你熟悉的人，这样的反差制造出了一种强烈的吸引力。这样的道理也适用于广告。


  一则广告就是一位老朋友


  如果一个人阅读一本杂志，看见了你的广告模式——一个他们已经看过很多次的东西——而且辨认出你的商标或者公司名字，这对他来说就有了一种熟悉的感觉，就像在异国看见了一位朋友一样。因为对他而言你是熟悉的，所以你的提议就会具有吸引力，就像在香港我的供应商会吸引我一样。


  发布多次广告，或者向你的顾客销售一种名字很熟悉的产品，你会创造出相同的吸引力。这就是为什么品牌会这么重要。这就是为什么购物环境的熟悉感同样这么重要。


  当我第一次在家庭购物频道QVC出现时，几分钟之内，我们就销售完了我们所有的BluBlocker太阳镜存货。当我们的太阳镜第一次出现在Walgreens医药连锁店的零售架上时，它们很快就在几天之内卖光了。总之，我们的产品为顾客所熟知。每一次我们将产品介绍给一个熟悉的购物环境的时候，品牌熟悉度和购物环境熟悉度的结合马上就会使产品销售一空。


  在“熟悉的”(Familiar)和“熟悉”(Familiarity)这两个词中，都有“家庭”(Family)这个词。在自己家里的时候，人们觉得最舒适。他们觉得有信心，可以信任，并且允许自己变得很脆弱。任何人们熟悉的东西，也是一样的道理。他们相信品牌，这会使他们更相信自己是在买一种正确的产品，也会更倾向于买这种产品。


  传统的广告商犯过的大错误之一，就是停止使用他们用了很长时间的广告片，因为他们自己感到厌倦了。“飞翔在美国友好的天空上”和“你今天应该在麦当劳享受一下休息”是两个典型的顾客很熟悉的例子。另外，顾客经常会跟着这些商业广告片哼唱。在很多的传统广告中，经常是远在公众厌倦之前，广告客户自己就对广告片感到厌倦了。


  在直销中，不能随意放弃一则广告片。你要坚持发布你的产品或服务的广告，直到销售量变低，公众会告诉你什么时候应该停止。只要没有订单了，你就需要以其他一些东西来替代你的广告，引来更多的反应。好的直销技巧是要不断地修正、微调你的广告，直到它能够做得更好。但是你永远不能只因厌倦而放弃一则广告。只有当公众不再用他们的血汗钱买你的产品或服务时，你才能放弃这则广告。


  现在，传统的广告公司会告诉你这样一些东西：“好了，让我们询问一下目标客户群是怎样看待我们的宣传语的，如果他们已经对这个厌倦了，我们就把这个撤了。”这也是一个大谬论。除了用销售量来衡量，并没有一个真正的方法能够测试一则商业广告片的效果。目标客户群只会告诉你他们认为你想要听到的东西，而不是他们自己是如何行动的。如果产品的销量不好，就来看一下广告。也许并不是广告的问题，更多的是竞争或者是销售组合中的一些其他因素造成的。


  使用熟悉的词语


  有一些特定的词语，对大部分的人或人类意识来说都是更为熟悉的。举个例子，如果你要一个人马上从1到10之中挑个数字给你，相比其他的数字来说，数字7最有可能被选出来——通常超过其他任何数字的选择。所以，使用数字7在一本书的标题中——比如《改进你的人际关系的7种方法》或者《成功的7个精神法则》，都是利用了这10个数字中最普遍和最熟悉的那一个。这样，你就利用熟悉和你的读者产生了共鸣。


  让一个人马上从他的脑子里选一种颜色，大部分的回答会是“红色”。叫他们说一种家具，答案很可能是“椅子”。这些都是很熟悉的词语，能够使你与你的读者产生共鸣。你需要找到它们，并且使用它们。你从哪里找到它们？很多关于词语的有效使用的书都获得过很好的反响。大卫·奥格威或约翰·卡普尔斯的书都是很好的阅读材料。在附录4中你可以找到一个列表，里面有很多有力的词语，比如“销售”和“自由”。还有很多不是那么明显的词语——一些特别关联到你的词语，作为你的产品的狂热信徒，你应该已经知道是哪些了。最后，还有一些并没在你的意识里面的词语，也没被任何的书挑出来，可能要经过测试才能发现。有时候，只是在上千个词语中改变一个词语就可以使反馈率翻倍。


  作为文案撰稿人，你需要意识到熟悉的有力影响，使顾客对你的产品或服务感到舒服，你需要意识到一个熟悉的品牌名字，一个出现过很多次、变得有名的标志，一个人们能本能辨认出是你做的设计，人们熟悉的短语（不是陈词滥调）以及能够使你和公众产生共鸣的词语的重要性——所有这些都强化了熟悉在你和目标客户之间创造出来的纽带。


  31.希望


  在购买过程中，希望可以是一个很伟大的激励因素。一位女士买了一种新的面霜，便获得了一种希望：这种面霜能修复她的皱纹。一个热情的高尔夫球手买了一颗新的高尔夫球，便获得了一个希望：他也许能在一场高尔夫球比赛中击出几次标准杆来。总之，有一种暗示出来的可能性：使用一种产品或服务能提供一种好处。未来的好处并没有被保证，也没有被担保。它是一个梦，一个幻想或者最多是一个可能性。希望能够取代一个已交付的好处的现实，或一个像当你买其他类似于收音机或者电脑这样的产品时得到的担保。让我举一些个人的经验，描述一下希望是如何应用到一些特定的产品上的。


  在1996年，我认识了一位非常成功的科学家。据传他发明了一种治愈了很多人类疾病的配方。这个配方包含了他叫做“生物修复机器”的东西，能在你的身体内找到产生疾病的根源，然后修复它。如果一个器官被损坏了，这些微型的“机器”能修复器官，即使这意味着要重新创造一个新的器官。


  你每天两次在舌头下放几滴这样的产品，它就能被你的身体所吸收。


  在同科学家的讨论中，我忽然想到，如果它确实修复了人类任何出毛病的部分的话，如果人们服用这种产品的话，他们将永远不会死去。他同意道：“我就在服用它，不骗你，我觉得自己变得更年轻了。看，我的灰白头发又开始变黑了。”


  这位科学家之后又宣称，没有任何因素能阻止他的配方使我们一直活到300岁。对我来说，这些都是很不可思议的。如果这是真的，这个人就真的发现了年轻的秘密。


  这位科学家看上去有些不可思议。他有好几个博士学位。我真的认为他是我曾经遇到过的最聪明的人之一。他在世界上3个不同的地方拥有制造设备。他享有一直延伸到欧洲和亚洲的声誉。他还告诉我他是怎样帮助一个亚洲国家的——他治愈了该国很多患有一种特殊癌症的公民。


  他发现的这个“生物修复机器”，来自古代人造物品中隐藏在编码里未被发现的配方。很明显地，通过一个他叫做“神圣的几何学”的过程，他解开了密码，开启了信息的财富。他花了两个钟头向我一张照片接着一张照片展示，来证实他从人造物品上得到的信息。


  我有一个不是很严重的健康问题，但是因为某种不知名的原因，医生们都不知道它的来源和治愈方法。这个问题是在我的皮肤下的一些小生长物。它们并不是恶性的，其他人很难注意到。它们也没有产生健康上的威胁。但是它们是存在的，这很不正常。


  手术是唯一的办法


  医生们清除这种生长物的唯一办法就是开刀，通过外科手术除去它们——一个相对简单的程序，只需在门诊的基础上完成。


  这位科学家告诉我，实际上他的配方能够完全解决这个问题。“只需要在几个月内，它们就会消失了。”他说道。总之，我从他那里得到了一个非常清楚的时间表。这个承诺不是一种希望的结果或者梦想，甚至不是一个可能性。它是一个它们会消失的完全保证。


  我对他和他的发现印象深刻。他看上去很有信用，我决定试一下他的产品。一瓶750毫升的配方（一个酒瓶的大小）卖600美元。这是相当贵的，但是能够持续使用很长一段时间，因为你每天只需几滴就够了。它比外科手术要便宜。


  几个月过去了


  几个月之后，我注意到这些生长物并没有如承诺般消失。接着，他又建议我买更强的配方——那种具有更多“生物修复机器”浓缩液的。我买了，花了2 000美元。两个月之后，仍然没有任何的进展。


  我又被告知有一种20 000美元的配方可能治好我（伙计，他们知道我陷进来了）。无论信还是不信，我差点就被诱惑买了一瓶。当然最终，我还是没有买。


  注意：要公平地评价这位科学家。一家可信的医药公司组织临床学生在老鼠身上用他的配方进行过试验，产生了非常正面的结果。这个试验一直在人类身上进行，并继续到现在。他可能真的创造了一种有力的新医药概念。


  我从这个经验上学到了什么呢？这位医生应该只是很简单地告诉我，他的配方是怎样改进了他的生命的。我信任他。他拥有所有我需要让这种外国物质进入身体的信用。如果我能活到300岁的话，将会怎么样呢？如果我真的变年轻了，又会怎么样呢？我本应该非常高兴地服用这种配方，继续购买很多瓶，因为他的话令我充满希望。


  科学家犯了一个致命的错误


  但是，这位科学家犯了一个致命的错误。如果他没有对我宣称某种特别期待的结果，我就不会感到失望，而会继续服用这种产品，等待着，希望这种配方能够发生作用，消除掉那些生长物。在希望的基础上，我会继续购买它，并且买更多。但是一旦作出了一个特别的承诺，当看见这个配方并没有在时间表内发生作用时，我马上就会拒绝投入更多。即便他可能拥有很好的产品，他的信用也会受到质疑。


  使用希望作为心理诱因时，你必须要避免掉入作出一个可以被测量或者被保证的特别声明的陷阱。你要提及这种产品是用来干什么的，但不作出任何特殊结果的承诺。


  还有一些其他的因素希望导致人们反复购买的产品。让我们看一下维生素的例子。人们能够说出服用维生素使他们的健康有了什么不同吗？是的，有些人可以。采访一大群人，他们都会说维生素产生了一些不同。将这些采访在电视上播出，他们都令人印象深刻。接着，那些对这些在电视上展示的结果印象深刻的目标客户，就会开始买这种产品，并且继续有规律地买它们，希望能给他们的生命带来不同。但是这里的关键是不要作出一个特别的承诺，而是通过推荐来暗示结果。


  这些技巧要怎样适用到印刷品和互联网上的销售？有一些产品是因为利用希望作为一种强烈的激励工具而被卖出的。你要决定你产品的本质，找到一些东西来暗示未来的结果，而不是进行一个特别的保证（特别是如果你想要在这一行长期发展的话）。


  很多产品类别本身就给了它们希望的力量。比如，整个健康食品行业都是很好的例子，包括维生素、食物补充品，甚至大脑营养品。减少你的高尔夫球杆数，找到一个新的人际关系，阻止皱纹生长，让你的约会对象印象深刻——这些都是很好地辨认出“希望”这个心理诱因的机会。


  专注于可信度


  当你使用希望的力量来创造一则广告时，有一个方面需要特别关注，即可信度。如果你表现出你是一个可信的人，代表一家可信的公司，你所说的话就会在你的客户身上产生一种有信心的感觉。接着，无论你说你的产品可以为你做什么，或者是为你以前的顾客做什么，都会被目标客户看成是有可能的。希望的力量会促使你的客户购买，并且再次购买。产品可能是一本关于人际关系和信息是怎样改变你和以前的读者的人生的书，也可能是一种你服用的配方，希望能活得更长，效果很好。无论你是卖什么的，有了合适的可信度，你都会自动地使用希望的力量来进行销售。


  这一章是非常重要的，有助于使你理解人们为什么会进行购买的深层原因。对之前的你来说，这31个购买心理诱因的其中一些因素可能不是很明显。但是，无论如何，认识它们会为你成为一个伟大的文案撰稿人带来巨大的推动力。


  
    [9]豆豆娃，一种填充玩具，由TY玩具公司出品。这种玩具在20世纪90年代引起了一股热潮。——译者注
  


  
    [10]1959年1月12日，摩城唱片诞生于美国汽车城底特律，由非洲裔美国人戈迪创建。作为首家由非洲裔美国人拥有的唱片公司——摩城唱片公司签约的歌手主要是黑人音乐家。20世纪60年代，正是美国黑人民权运动如火如荼的时候，摩城唱片公司诞生并成长在这个时期，并致力于将黑人音乐介绍给世界。——译者注。
  


  
    [11]在一个双盲研究中，参加者中有些接受真实治疗，其他一些接受安慰剂治疗，即“假治”，在结果出来之前，研究者和参加者都不知道谁在接受真治，谁在接受假治，即他们都是“盲”的。谁被安排接受真治，谁被安排接受假治，完全是随机的。——译者注
  


  第20章

  推销治愈性产品，而不是预防性产品


  关于很多产品失败的最不为人知的原因之一，是与人类本性的一个方面联系在一起的。了解了这个方面，你不仅能抓住创造一则直销广告的关键，同时还能很清楚地理解为什么很多平淡的产品卖不出去。


  成功定位一种产品的关键在于这种产品的本质，以及市场对这种产品的看法。引导性的原则可以被很清楚地总结成：总是推销治愈性产品，避免推销预防性产品。


  这到底是什么意思？我来解释一下。如果你是我的目标客户，而我试图向你推销一种包含了胡萝卜精华和各种有叶蔬菜浓缩物的魔力药丸，因为它可以预防癌症，那么，要把它推销出去的机会是很小的。但是，一旦你发现自己罹患癌症，然后我告诉你我有一种魔力药丸可以治愈这种疾病，你不仅会非常愿意买这种药，而且愿意付非常高的价钱。在第一个例子中，你可能愿意付20美元来买一瓶以阻止这种疾病。但是在另外一个例子中，你可能愿意付1 000美元，如果它可以治愈这种疾病的话。


  人性在发挥作用


  上面那个例子是一个非常极端的例子。让我们来举一些不那么极端的例子。你是一位经常出差的推销员，经常要待在旅馆里。有人试图向你推销一种你可以睡前喷在脚上的喷雾，是用来防止染上脚癣的，因为你在那些没有完全清洁干净的地面上行走了。你会忽略这个推销信息，因为你很少会染上脚癣，而且喷雾用起来也很麻烦。但如果下一周，你得了脚癣，你就会去角落上的药店，希望能买到他们最强劲的治愈脚癣的东西。


  这两种状态展示了两个基本原则。第一个是：认为自己将永远不会得这种疾病或者痛苦，这是人的本性，所以很难推销出预防性的药；第二个是：如果你确实得了这种疾病或者痛苦，你会愿意花比买预防性的药多很多的钱来获取这种治愈性的药，这就很容易卖出去了。


  我是用医学或健康的术语来讲述的。但是这同样也适用于很多其他的产品和概念。我很快就会讲到这些地方，但是首先，还是来看一下进入这个治愈/预防理论的第一步，看看你是否可以使预防性产品的吸引力与治愈性的一样强大。


  这是可以做到的，但是只有当你可以将这种产品从预防性的定位转变成治愈性的时候。让我举一个例子：


  当Midex防盗报警器在20世纪70年代晚期第一次被JS&A公司销售时，它绝对是一个更倾向于预防性的产品。但是，我又知道确实有些人最近被抢劫了，或者他们的邻居被抢劫了。对这些人来说，Midex报警器就更像是一个解决问题的产品了。想想看，最开始的时候他们会想：“不，我们这个社区是很安全的。我不需要这个东西。”然后，当他们的周围有人被抢劫后，他们就会需要一个解决之道了，“兄弟，我最好也买一个Midex报警器，或者其他什么，我可能就是下一个被抢劫的啊”。当然，还有一些顾客是那些刚刚被抢劫的人，他们正在回想：“我是在哪儿看到的那个防盗报警器的广告啊？”


  
    [image: 183]

  


  在购买之前，顾客会等待，直到他们觉得被威胁了。


  我还知道，如果我以一种专业的方法来打广告，解释产品的质量和价值，以及它迅速容易的安装方式，就会同引用犯罪率这个吓人的技巧相反，可以吸引到不同类型的顾客。我可以吸引到那些没有被威胁到，但是考虑周全的人——这种产品现在对他既不代表预防，也不代表治愈。总之，这是为了那种自己并没有被抢劫，他的邻里也没有人被抢劫，但是意识到这是一个问题的人。最后这个群体可能会保存我的广告，当他们需要的时候，就会把它从档案中拿出来——一般是在几个月之后——并且打电话。这种情况实际上发生了很多。


  20年前，推销Club汽车驾驶盘锁设备非常困难。当时汽车盗窃并不像现在一样是一个很大的问题。但是今天，随着毒品贩运的增加，还有每小时就有上千辆汽车被偷盗，Club汽车驾驶盘锁越来越成为一个治愈性产品，用来抵御你对自己的汽车被盗的恐慌。


  几年前，健康食品和疾病预防品中最流行的是对褪黑激素的狂热。这是一个松果体腺——一个豌豆大小的在大脑中心的物体——自然分泌的一种激素，被认为可以阻止衰老。当时上百万个在生育高峰时出生的小孩正好到了60岁，因此这就成了一个很热销的产品——其治愈性多于预防性。


  很多产品创造了强大的治愈效果


  当我卖防皱霜Miracell的时候,它也是一种治愈性的药品。如果你有皱纹，你就是这种防皱霜和防皱治疗最好的目标客户。它们代表了治愈，而不是预防。想想看，那些预防性的产品，比如能够保湿的面霜，以及能够防晒的太阳镜，花费不是要比治愈性的产品少很多吗？但有些有效的皱纹消除产品，即使只是一小瓶，也要花很多钱。Miracell防皱霜就需要花25美元，而且只够使用一个月。


  保险是另外一种预防性产品。“在你死后使你的家庭远离艰难的日子。”有什么比想象你有一天将要死亡更难受的事？但是当你越老的时候，你就越会想到这个。还记得那个关于我的朋友，一位保险推销员的故事吗？他总是试图卖给我保险，最终他也成功了。当隔壁的邻居在壮年突然去世时，我简直是迫不及待地去签那些保险文件。


  评估一种产品的时候，你必须首先作出一个决定：这种产品是预防性的还是治愈性的？这种产品能被定位成一种治愈性的，而不是预防性的吗？市场的变化趋势会使产品从预防性变成治愈性吗？又或者你只是单纯拥有一种预防性的，没有足够大的市场空间的产品？


  如果你得到了一种治愈性的产品，而且市场空间足够大，你就获得了一种很有力量的产品。如果你获得了一种预防性的产品，想想看你可以怎样把它改变成治愈性的。下面让我为你展示一下怎样可以做到这一点。


  将预防性的产品转变成治愈性的


  在过去几年中，我曾经销售过的另一种药名字很简单，叫做“The Pill”。这是一种放在油箱里、改进汽车燃料状态的药丸，它不仅是预防性的，也是治愈性的。


  首先，作为预防性的药丸，它帮助你避免了引擎的问题，在任何严重的事情发生之前，它清洁了你引擎里任何可能堵塞燃料喷射器的杂质。它减少了污染，帮助你多次通过全国强制性排放测试，它还使你不用去修理。当然，这些都是预防性的。


  但当在QVC的电视上展示“The Pill”时，我并没有大肆渲染它所预防的东西，而是宣传它所治疗的东西。它能治愈引擎堵塞，它能降低发动的声音，它能节约最多10%的汽油。如果你的排放测试失败了的话，使用这种药丸，下次你就会通过。总之，我强调了这种产品治愈的方面，而低调处理了它预防的特性。“The Pill”真的是一种神奇的产品（我发誓，它确实能起作用）。


  注意到我是如何必须发誓“The Pill”是真的有作用的了吧。销售那些真正具有开创性的产品是这个世界上最难的营销任务，因为人们将很难相信这些产品真的能起作用。而相信是人性中最强大的激励因素之一。如果你的目标客户相信一些东西，他或她就会消除障碍来得到它，但是如果他或她并不相信这些东西，你是不可能将这些客户打动半分的。


  在这一章节中，你已经学到了：你应该销售治愈性的产品，而不是预防性的产品。预防性的产品很难被销售出去。有些产品可以从预防性的产品转变成治愈性的。与预防性的产品相比，治愈性产品可以卖出更高的价钱。最后，我告诉你可以通过强调一款产品的治愈性因素，削弱其预防性因素，而成功地将一种产品定位成既是预防性的，也是治愈性的。所以让我们用一句简单的话来总结你的所学吧，将来我们可以以此作为参考：


  
    公理15


    销售一种治愈性产品要比销售一种预防性产品容易得多，除非这种预防性产品被看做是一种治愈性产品，或者这种预防性产品的治疗作用被着重强调了。

  


  这一章的信息对你很有帮助，在你未来评估产品的时候。只需简单了解治愈与预防因素的存在就能帮你挑选产品，并对你下一种要卖的产品进行定位。


  第21章

  给你的写作水平打分


  通过阅读这本书，你获得了大量的知识。在第3部分，你将会使用这些知识来评估我和其他那些参加我的研讨班的人所写的邮购广告。


  但是在未来，你要怎样给自己打分？有没有什么方法可以适用在自己的写作上，来决定你是否以一种你需要的水平来同你的受众沟通？


  嘿，幸运的是确实有一种办法能给自己打分，这多亏了罗伯特·甘宁。他创造了迷雾指数[12]，帮助报纸作家避免所谓的模糊写作，帮助他们自己来决定他们所写的文案的分数。总之，他们的写作是否足够清楚，连5年级的学生也能明白他们的意思？还是读者必须是高中生甚至大学生才能理解？分数越低，受众面就会越广。


  进入大众市场


  举个例子，如果我想要进入大众市场，我会将自己的文案写得尽量简单，尽量让句子短小，而且我不会使用很高级的单词。另一方面，如果广告的受众非常高端，我可能就会使用一些高级的单词和句子。


  畅销书的受众是8～10年级的学生。《时代周刊》、《商业周刊》和《华尔街日报》的受众是11年级的学生。“葛底斯堡的演说”和《读者文摘》的受众普遍拥有10年级学生的水平。对大部分人来说，美国受众的平均阅读能力在11～12年级学生之间。


  下面就是决定你写的文案的分数水平或者迷雾指数的步骤：


  
    1.选一个你的文案样本——从广告开头选取100～125个单词。


    2.数一数每个句子中的单词数。数据和数字等于一个单词，每一个独立的从句算一个单独的句子（比如，“我们学习。然后我们学会了。”这就是两句话）。


    3.将总的单词数量除以句子数量，得到平均的句子长度。


    4.计算长单词的数量（那些拥有2～3个音节的单词），但是：


    ·不包括那些短单词的组合，比如当铺老板、黄尾鱼等；


    ·不包括专有名词；


    ·不包括那些通过动词变形而成为3个音节的单词。


    5.用长单词的数量除以节选部分的单词总数，得出长单词所占的比例。


    6.将平均的句子长度加上长单词所占的比例。


    7.将这个总数乘以04得到最后的分数。

  


  现在让我们以“视觉突破”这则广告为例，我们曾在第19章“讲故事”这个标题下讨论过它。在第32章中，你可以看到这则广告的全部。下面我会写出这篇文案的头102个单词。然后告诉你怎样决定分数水平。


  
    我要告诉你一个真实的故事。如果你相信我，你会得到丰厚的回报。如果你不相信，我会令它值得你花点时间来改变你的想法。请看我的解释。


    伦恩是我的一个朋友，他知道一些好产品。一天，他很兴奋地打电话给我，谈论他拥有的一副太阳镜。“真是令人难以置信，”他说，“当你第一次用一副这样的眼镜来看世界时，你简直无法相信自己的眼睛。”


    “会看到什么？”我问道。“什么会如此令人难以置信呢？”


    伦恩继续说道：“当你戴上这副眼镜的时候，你的视觉提升了。目标事物显得更加轮廓鲜明。每种事物都有了增强的3D效果。而且，它不是我想象出来的。我只是想让你亲眼看看。”

  


  我将3个长单词标上了黑体。在节选部分中，有102个单词和11个句子。这就意味着每个句子的平均单词数量是93。


  下一步就是用长单词的数量（3）除以单词总数（102），得到一个长单词所占的比例：29%。


  现在，将每个句子的平均单词数量93和长单词所占的比例29相加，结果为122。接着将122乘以04，结果为49。总而言之，市场上的大部分人都能够理解这则广告的开头，因为5年级的学生及其以上阅读水平的人都能理解。


  偶然的是，这篇广告文案的下一部分也有着基本相同的阅读水平。而再下一部分的阅读水平就一下子跳到了72，但在那个时候，读者已经很好地进入了文案。我建议你从广告的不同部分选取不同的100个单词来作测试，看一下你的风格是否前后一致。


  用这个标准来测试你的广告，或第3部分很多广告中的任意一个。这是一个非常简单的决定你的文案的阅读水平的方法。同时，它也可以使你意识到多音节词语和长句子对你文案理解程度的影响，以及能够与你的文案产生共鸣的读者水平。


  这则我们刚刚测试过的广告是JS&A公司最成功的广告之一。看上去在我的很多广告中，越是清楚的广告，吸引力就会越大，反应就会越大。在你用这个标准测试过本书中的一些广告或者其他广告后，你就会惊奇地发现，只需要阅读开头的几个段落，你就可以很容易地猜出它的迷雾指数来。


  清楚是撰写文案最重要的因素之一。迷雾指数给了你一个了解短句子和简单词语重要性的视角，但是不要因为太着迷于达到低迷雾指数，而失去了对一般常识的感觉。当需要的时候，你要使用不同长度的句子，要使用3音节的单词。你得意识到，每个受众都是不同的。


  
    [12]罗伯特·甘宁设计的迷雾指数，是参照音节多少、句子长度、长单词的多少来确定的。迷雾指数高，说明读者阅读理解这篇文章的难度大，反之亦然。他设计的计算方法如下：迷雾指数=［（单词总数÷句子总数）+（长单词×数量÷单词总数）］×04。——译者注
  


  第22章

  写出伟大文案的七个步骤


  阅读完所有写作文案需要的步骤之后，你的反应之一会是：当你在打磨文案的时候，有很多事需要记住。事实上也是如此。


  但是如果要将所有的东西精简到七步的话，我会建议下面七个。记住，你已经阅读了这本书，并且理解了这些原则。


  步骤一：成为你计划销售的产品或服务的专家。当我深入研究产品或服务的每件事情的时候，我得到了比其他任何资源都要多的伟大创意。


  步骤二：了解你的目标客户。你可能成为你所销售的产品或服务的专家，但是如果不了解你的客户，你就处于一个非常糟糕的位置。哪些可以激励你的潜在客户最终成为你的顾客？谁是你的典型客户？了解这些能够开阔你的视野，同时激发出很多好主意。


  步骤三：写下你的标题和副标题。它们必须要能抓住读者的视线，创造出足够的好奇心，促使读者开始阅读第一句话。我喜欢那些很简短的标题，例如“视觉突破”、“便携式民用波段收音机”、“袖珍黄页”——所有这些都很精准，但是又制造出了足够的好奇心使读者阅读副标题。副标题应该在16个单词左右，第一句话则应该尽可能地短。


  步骤四：撰写文案。不要为句子结构、语法和标点担心——只要开始写，并且继续写。将你所有的主意和想法都写在电脑上，不要担心犯任何错误。要点是将你脑中所有关于这个对象的事情运转起来。无论你是用笔还是打字机来写文案，都要倾注同样的热情。但是，如果你是用电脑写文案，就可以获得更大的自由，特别是在编辑环节的时候。


  步骤五：编辑文案。浏览文案，改正拼写、语法、标点和句子结构的错误。删除那些与表达你的想法不相关的多余词语。让文案变得精简。


  步骤六：酝酿。停止编辑，将文字放在一边，出去散一下步，或者做一些其他令人愉悦的事情。你会很惊奇地发现从文字旁边离开给你带来的好处。如果你能够在第二天才回来，效果会更好。酝酿的时间越长，效果就会越好。


  步骤七：最后看一下你的文案。你会惊奇地发现在这最后一看中，还有很多东西需要修改，还有很多地方需要精练。当然，你还可以简单地重复步骤五和步骤六，继续编辑，直到你对结果满意为止。


  这七个步骤总结了你作为一个文案撰稿人需要在写作文案中经历的东西。真的就是这么简单。如果你学会了这些撰写文案的原则，每这样做一次，你就会在这方面有所进步。这是我可以保证的。


  你已经学会很多了


  在第1部分中，你学会了是什么造就了一个伟大的文案撰稿人。在第2部分中，你学会了哪些东西是有用的，以及为什么它们是有用的。


  在这本书的头两个部分，我已经教给了你们大部分我曾经教给我的研讨班成员的文案技巧。你已经学会了那些我花了多年时间才总结出来的技巧。你已经学会了我直到职业生涯高峰期才发现并且使用的概念。最为重要的是，你从我的失败中学到了东西——这曾让我付出了沉重的代价，但是你并不需要亲自重新经历这一切。最后，你还不需要同我的研讨班参与者一样，花3 000美元来获得这些知识。


  在本书第3部分中，我将通过讲评很多我在研讨班上作为例子使用的广告，把那些你学会的东西拿出来，运用到实践中。这是一个重要的部分，在这里，你会看到你学到的每个部分是如何拼凑到一起的。我们还会讲评一些各部分不是很和谐的广告，并告诉你如何使它们更有效。


  除了从头到尾讲评一些广告，我还重新创作了一些JS&A公司的广告，在实践中体现我的原则。


  如果你在理解任何一个原则方面有问题，在这里你会得到更好的理解和阐明。正是在我的研讨班的这一环节中，参与者总是会说：“现在我觉得自己可以写出一则精彩的广告了。”事实上也的确如此。


  第三部分

  证明论点——广告范例


  概述


  你已经学习了文案写作的规则和理论，并且通过我的许多个人经验了解了它的整个运作。现在，在接下来的完整的广告案例中，你将看到这些规则是如何进行实际应用的。为了使新学到的技巧尽善尽美，这是你需要进行调整的部分。


  在研讨班的课程期间，我展示了各种广告的幻灯片来阐述需要介绍的理论。在刚开始的研讨班中，广告案例主要来源于我和我的竞争对手——就是那些抄袭我的广告设计的公司们。但是随着课程的持续，越来越多的学生掌握了我教给他们的知识，所以在随后的研讨班中，我也展示了我以前的学生的创作。


  最后，我会花些篇幅来展示那些最好和最差的邮购广告，甚至还有些非邮购类广告。在课程结束之后，学生们不仅能说出我展示给他们的每则广告的缺点，还能创作出精彩的广告文案，甚至还可以帮助他们的研讨班同学修正和改进广告。


  在研讨班里，我展示了数以百计的广告文案，都采用了幻灯片的形式。我还复制分发了其中一些经典的案例。在这本书中，我只挑了几个最优秀的广告案例，来阐述自己的教学理论。这些案例可以巩固你迄今为止所学到的知识，增强你的文案写作技巧和洞察力。


  “但是，”你可能会疑惑，“还有那些20世纪七八十年代邮购广告的典型代表——最著名的JS&A公司的邮购广告呢？难道它们没有指出什么真正重要的规则吗？难道它们不是广告文案的最佳范例吗？”


  唉！好吧，如果你坚持的话，在本书中我也挑了几个JS&A公司的广告案例进行讲解。


  从第28章开始，就会有一些JS&A公司的广告出现，它们确实满足了家庭的各种需求。它们不仅是成功的广告文案案例，还很有娱乐性。事实上，我可能会用巨大的热情长篇大论地讲述它们，所以请多包涵。其实我是个非常谦虚的家伙。


  如果你的未来在电视媒体营销界，这些案例也会有助于你理解这种媒体的营销方式。一旦你掌握了这一切，我的广告文案和市场规则就可以适用于任何广告交流的形式。


  现在，是用一些典型的广告案例来证明我的论点的时候了，并巩固你们在第1部分和第2部分的收获。


  第23章

  懒人致富


  这是一个经典的邮购广告案例。有些人在整个职业生涯中创作了数以百计的广告，但是乔·卡伯却恰恰相反。


  
    [image: 196]

  


  这则经典的邮购广告卖出了300万册书。


  乔·卡伯只写了少数几篇广告文案，我在此特别突出的这篇是他写得最好的一篇。它几乎没怎么经过编辑。正如他后来在我的研讨班里讲的那样：“我只是坐下来，花了几分钟时间就写出了这篇广告文案，然后重看了一遍，作了几处小修改，就这样。”


  卡伯创作的这则广告在数年内登上了几百本杂志。在随后的年月里，为了反映与时俱进的邮购广告撰写模式，它被重写过，但与之前的基本无二。它已经成了经典。


  首先，让我们来了解一点卡伯的背景。乔·卡伯于1945年从军队退伍，20岁的时候结婚生子，除了一张高中毕业证之外身无分文。于是，他开始了自己的商务生涯。卡伯在废纸生意上取得了一定的成功，然后转行去做演员，继而进入广告业、广播电台，最后是电视行业。


  卡伯在好莱坞有自己的电视节目，与他的妻子贝蒂一起，节目从午夜到上午8点播出。因为很难找到赞助商，卡伯就开始了一种直邮业务，在自己的节目中卖几种产品。不久卡伯就精通了直销广告，并兴旺发达起来。


  在1973年，卡伯把他的个人理论写成文字，出了一本名叫《懒人致富》的书。在书里，他分享了自己在成功以及直销广告两方面上所坚持的信念和原则。在此展示的这则广告就是他为推销这本书而写的。


  让我们来看一下这则广告，因为它可以巩固你已经学到的许多东西。我们将从标题开始，然后系统地运用我们的方法把这则广告从头到尾地读一下。


  
    标题：懒人致富


    副标题：“大多数人整日里只为养家糊口而忙忙碌碌，却因此失去了发财致富的机会。”

  


  标题很有煽动性。在当时，这是一种新的方法和新的标题。此前，类似的广告只会在无数归类为“创收机会”的杂志中才会发现。《Income Opportunity》、《Success and Entrepreneur》等诸如此类的杂志上有很多类似于卡伯所提供的东西，但是广告的类别并没有使之进入主流。卡伯是第一个打破常规的人。他的大标题就抓住了你的视线，让你开始阅读副标题，然后副标题又引导你进入正文。


  让我们阅读一下正文，看看他是不是在建造一座滑梯。首先，注意他是如何使用短句来使你进入正文的。注意他的第一句话有多短，他所有的句子有多短，还要注意他是如何与他的目标客户——那些渴望成功、想过上好日子，但发现自己拼命工作却一无所有的男男女女们产生共鸣的。正文是这样开始的：


  
    我过去常常拼命工作。一天工作18个小时，一周工作7天。


    但是我并没有挣大钱，直到我的工作时间减少——少很多之后。

  


  广告继续，你不得不跟着读下去。


  
    例如，写这则广告花了我两个小时。幸运的话，它应该能让我挣50美元，也可能是10万美元。

  


  要注意，这则广告写于1973年，那时的10万美元相当于现在的50万美元。卡伯再次激发了读者的好奇心。他会提供什么呢？为什么这则广告能让他挣这么多钱？你必须继续读下去。还要注意的是，这里面没什么豪言壮语，也没有什么复杂长句。随着他勾起的好奇心，他渐渐不动声色地把读者引入了正文。接下来，他讲述了一个故事。


  
    而且，我要求你为某物寄给我10美元，虽然它只花了我不到50美分。我会尽量使你无法拒绝它，如果你拒绝，你就会是个十足的傻瓜。

  


  在此，卡伯正在与他的读者建立某种信任关系。他的诚实让你卸下心防。他先给你打了一剂预防针，告诉你他要把一个只花了自己50美分的东西用10美元的价格卖给你。他也在激发你的好奇心。他使用的是最简单最基本的陈述语句，寥寥几句就让你乘坐他的滑梯向下滑了一段。接下来，注意他是如何证明这笔交易的合理性的。


  
    毕竟，如果我能告诉你如何发财的话，你为什么还要关心我那95美元的利润呢？


    要是我能确保你将来一定能通过我的懒人方式赚到钱，并且给你一个世间最非同一般的保证，你会怎样？


    保证如下：在我把东西寄给你之后的31天内，我不会兑换你的支票或汇票。


    这样你就有足够的时间来收到它、研究它、实践它。

  


  注意行文的流畅性。他再一次勾起了读者的好奇心，尽管他还没有告诉你他的东西是什么，却已经证明了这笔10美元交易的合理性。现在，你真的好奇了。他保证在31天之内不会将支票兑现，这在当时的确是个新奇的方法。我称之为“满意度保证”，因为你肯定会有这样的反应：“天哪，肯定会有很多人一脚把他踢开。他们会拿到他的书，读完然后退回去，再收回寄去的未兑现的支票。”在第19章你已经知道了“满意度保证”有多么重要，卡伯在文案的前半部分就是在使用这个技巧。在他的概念里他显示出了高度的热情和自信，这使你好奇心更甚。他接着这样写道：


  它的价值至少是你的投资成本的100倍，如果你不认可这一点，那就把它退回来。我会把未兑现的支票或汇票回邮给你。


  
    我不会把它寄给你然后给你账单，或用货到付款的方式来寄，这么做的唯一理由是：这些方法牵扯到更多的时间与金钱。


    我已经准备好和你做这笔你一生中最划算的买卖了。因为我要告诉你的东西花了我11年时间来使之趋于完美：如何用懒人的方式挣钱。

  


  再一次，卡伯在甚至都没有告诉你它是什么的情况下，就证明了这项交易的合理性。同时他也证明了，为什么接受支票支付是他把它卖给你的唯一方式，这也同时给了你一个经济性方面的依据来支持他的决定。他勾起了你的好奇心，但他还是不告诉你提供的是什么，而是话锋一转，以这个计划已取得的成功作为范例，通过展示自己来建立他所提供的东西的可信度。


  
    好了——现在我得自夸一下。我不介意自夸。我觉得这是必要的，它能证明寄给我10美元——这10美元我会保留在“第三方托管”账户里，直到你满意我才兑现——是你这辈子做得最明智的事情。我住在一栋价值10万美元的房子里。我之所以知道这栋房子的价值，是因为我拒绝过一个这么高的出价。我的贷款还了不到一半，我没有把它还清的唯一原因是因为我的税务会计说：“白痴才这么干。”


    我的“办公室”就在海滩上，离我家大概15英里。目之所及的景色如此壮阔，大多数人都认为我无所事事。其实我挺忙的，一天工作约6小时，一年工作八九个月。


    其余的时间我都是在山中“小屋”度过的。我为此支付了30 000美元——用现金付的。


    我有两艘船和一辆凯迪拉克——都是一次性付清的。


    我有股票、证券、基金，以及银行存款。但是我拥有的最重要的东西是无价的，那就是与家人相处的时间。


    我要与你分享我是如何做到这一切的——懒人如何致富——一个迄今为止我只跟少数几个朋友分享过的秘密。

  


  在以上几段文字里，他显然是在吊你的胃口，告诉你他的方法对他自己的生活所产生的影响。不过这也是他的另一个狡猾之处。他试图让自己与读者打成一片。他没说自己开的是劳斯莱斯，而是凯迪拉克。他说自己有贷款，这也是大多数有房的读者可能都会有的。他只是适度地显摆财富，因为如果读者觉得目标太遥不可及的话，就不会联系他了。


  他是在卖烤牛排时发出的嗞嗞声，而不是在卖牛排。他列举了一大堆事情来邀请你加入，这些事情大多数听起来都很美好；他还再现了一些购买其方法之后的结果，那是许多读者一生都梦寐以求的。他让目标客户们产生了共鸣。然后在他列出的这个单子的末尾，他说自己的方法所创造的最无价之宝是与家人相处的时间。所有这一切都让读者感同身受，情不自禁地读下去，读者甚至可能会说：“这家伙会提供什么样的东西，能让我有机会过上乔·卡伯式的生活呢？”所以你会继续读下去，看看这个他仅与少数几个朋友分享过的秘密。


  在下一段你会发现他这篇广告文案的真正高明之处。他正巧妙地试图扩大产品的影响力，覆盖更广泛的市场。想想看，如果他说一个人挣了几百万美元，你可能根本没法认同他所说的，因为你实在没法相信你能挣几百万美元。但你可能会对这样的人产生兴趣，比如一个现在能去任何地方旅行的矮小老妇人，一个每年挣25 000美元的寡妇，或是一个没受过很多教育的家伙。


  当你阅读下面的文案时，看看他是如何吸引大众市场的——这可能就是这篇文案能有如此广泛的影响力，且不局限于“创收机会”领域的唯一原因。还要看一下，当他谈到自己几乎宣告破产之事时他又在哪里建立了诚信——因为这样，他又跟许多可能面临财政困难的读者们站到了同一战线上。


  
    不需要受过什么“教育”。我不过是个高中毕业生。


    也不需要什么“资金”。当我起步的时候，我是一个深陷债务纠纷的人，当时一位律师朋友建议我宣告破产才是唯一的出路。但他错了，我们偿清了所有的债务，从抵押借贷中解脱，不欠任何人一分钱。


    也不需要什么“运气”。我拥有的并不仅是我分享的这些，但是我也不能保证你会挣到跟我一样多的钱。其实你有可能挣得更多：我知道有个运用了这些规则的人，努力工作，在8年内挣了1 100万美元。当然钱并不意味着一切。


    也不需要什么“天赋”。只要你知道自己所追求的是什么，我会教你方法。


    也不需要什么“青春”。与我共事过的一位女士，已经70多岁了，按照我教她的方法，她赚够了自己所需的钱，环游了世界。


    也不需要什么“经验”。有位芝加哥的寡妇，使用我的方法，在过去5年内，平均每年都挣25 000美元。

  


  以上这些语句很重要。简而言之，他吸引了机会市场中非常广泛的群体，甚至还吸引了那些可能原本没有在寻找机会，但却发现了这则使人无法忽视的信息的人。而且卡伯表现出了令人难以置信的诚实。记住，他明确地告诉了你他要卖给你的东西的成本，在这则广告里他看上去由始至终都很诚实，甚至让你完全没有戒心。记住，诚实是一种强大的心理推销工具。


  带着对他的书和理念的全部的热情，现在我们来看看广告结尾的推销行话。在这里，卡伯意识到他的许多读者都是有工作的，他们读到这里的时候势必会怀疑自己是否需要放弃现有的一切来学习他所提供的东西。他展示了一点儿智慧，这是一个他曾遇到的智者传授给他的。然后他以一个问题结束了整则广告，这个问题是建立在强烈的好奇心之上的，它会迫使你为了看到这个人所提供的东西而不得不有所回应。


  
    它需要的是什么？是信念。它使你足以得到一个机会，足以吸收我要寄给你的一切，足以把理论变成实践。如果你恰如其分地做到了这点，结果就将令人难以置信。记住——我保证过。


    你不用辞去你的工作。不过你很快就会挣到很多钱，到时候你就能够辞去了。再一次——我保证。


    我曾认识的一个最聪明的人跟我说过一句让我永生难忘的话：“大多数人整日里只为养家糊口而忙忙碌碌，却因此失去了发财致富的机会。”


    千万不要像我一样花那么长的时间去发现他是对的。


    如果你现在寄出订单的话，我将向你证明这一切。我并不要求你“笃信”我，只是要你试一试。如果我错了，你失去的不过是几分钟的时间和一张8美分的邮票而已。但是，如果我是对的呢？

  


  回顾一下1973年一张邮票的价格是很有趣的。在我写这本书的时候，一张邮票的价格是39美分，所以，与邮票的价格相比，他的书的价格就大约相当于今天的50美元。


  然后你再看订货单。就在订单的正上方，你首先会读到一份来自于他的会计师的宣誓声明：


  
    “我已审查过这则广告。凭我和乔·卡伯18年私交以及作为其会计师的职业关系，我保证其句句属实。”（根据要求，会计师的名字可见。）

  


  他还提供了银行证明。再一次真的非常令人信服，在乔·卡伯之前，还没有人会把这样的东西放入广告中。通过使用银行的证明来作为诚实的间接证明，他强有力地建立了可信度——他的目标客户需要这种诚实，才能对掏出他们的支票簿感到有信心，并愿意把他们赚来的血汗钱寄给他。


  订货单是这个文案的摘要。


  
    卡伯，你可能会赚得盆满钵满，但我会失去什么呢？把《懒人致富》寄给我。但是在我汇钱给你后的31天之内不要兑现我的支票或汇票。


    如果我退回你的资料——不管什么原因——在限定时间之内，把我未兑现的支票或汇票退给我。在此基础上，奉上我的10美元。

  


  如果你想让他把他的“资料”通过航空邮件的方式寄给你的话，他甚至还可以提供一个小包装盒，只要你愿意多花一美元。


  注意，他要寄的是“资料”，而不只是一本书。“资料”使之显得更有价值——相对一本书而言，它更像一个课程。比起只说是一本“书”，它更有想象空间。


  如果你寄钱了，你就会收到一本精彩绝伦的书，它实际看上去就像是花了50美分印出来的。但是它包含了励志信息以及通过“懒人方式”挣钱所必需的直销技巧。


  卡伯的这则广告使用了好几年。通过我的全国性广告，我已经学会了这样一个事实：太多话是不必要的。到1973年我们真的创造了大量广告，大部分都出现在《华尔街日报》上。一年之后，当我们在许多国内杂志上做广告的时候，我们发现卡伯的广告文案又扩大了篇幅，它增加了一些推荐信和更多的例证，来覆盖他试图进入的广阔市场。一年一年过去，这则广告也越来越冗长了。


  但这是卡伯的第一则广告——它是来自创收机会领域的第一场主要的大众市场广告战役——那是我在研讨班里所教过的最纯粹的范例。


  乔·卡伯于1978年参加了我的研讨班。在我的研讨班里，他分享了他的故事，并告诉我们他是怎样写出这样一则广告的。


  1980年卡伯死于一次严重的心脏病发作。当时他正在加利福尼亚州他家附近的一个地方电视台接受采访，记者完全不遵守采访前的协商，开始不公正地攻击卡伯。卡伯的第一反应就是心脏病发作，从此就再也没有苏醒过来。卡伯留下了他的妻子贝蒂和8个孩子。


  在他的书的最新修订版中，卡伯的工作和努力得以延续，该书还附送了一本练习册。每个需要一些真正有益的激励的直销业新人都应该购买它。请看一下本书附录4中的列表，在那里我还列出了其他几本优秀的直销书籍。


  卡伯的广告是一个经典。在邮购业务中，这是他最大最好的广告，几百万购买了他的书并在后来确实受益的人们都已经感受到了其重大意义。但是，如果你觉得它看上去实在像是一次侥幸成功的话——一生中仅此一次不可复制的经验——那么你就错了。甚至就在你读到这里的时候，其他很多企业家就在使用直销的方式销售他们的产品。


  在接下来的真实故事中，我要讲述这样一个人：在他参加我的研讨班，坐下来写这篇文案之前，他从来没写过任何邮购广告文案。这篇文案成了10年来长期运作的一篇经典邮购广告文案。继续读下去吧。


  第24章

  自然的意外恩赐


  弗兰克·路易斯·舒尔茨是在得克萨斯州里奥格兰德山谷种植葡萄柚的一个农场主。数年来他一直使用一种简单的信函或直邮方式，把顾客群扩展到了一个令人满意的规模。他通过邮件来卖葡萄柚。但是有些事情总是困惑着他。他无法让印刷品上的邮购广告产生效果。


  他听说了空间广告，听上去像是一个伟大的理念。而且，除了人数有百万人以外，他还能增加公司的信用度，并在他的底线上得到更多的利润。
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  这是弗兰克的第一则广告，已成经典。


  这听上去很伟大，直到舒尔茨雇用了国内最有名望的直邮广告代理商之一。第一则广告重磅出击了，接着是第二则。但实际上，他的销售额连广告成本都没有收回。舒尔茨沮丧不已。


  当我在1977年宣布成立自己的第一个研讨班时，舒尔茨是第一批登记报名的人员之一。在研讨班学习期间，他很安静，但是看上去吸收了我说的每一句话。那时，我还不知道他有一个加州大学伯克利分校的营销学学位。


  研讨班结束之后，他带着脑子里的新鲜知识，去了威斯康星州米诺阔当地的假日酒店，开始起草自己的第一则平面广告。


  在自己成功实行多年的信函销售和我传授给他的知识的基础上，舒尔茨起草了一则广告。当我结束研讨班的教学刚回到在伊利诺伊州诺思布鲁克的家时，就收到了他寄给我的这篇广告文案。


  这则广告很精彩。它没有JS&A公司广告的那种很学术的风格，但是有一种朴素的感觉，可以从一开篇就抓住你的目光，让你一口气从头读到尾。正如弗兰克后来谈到研讨班和他所学到的文案写作知识时所说的那样：“其实真的很简单，每件事突然都一目了然了。我知道我必须要告诉别人的东西是什么，也知道如何去表达。我由此学到的就是，你不必是一个职业广告文案撰稿人，也能写出令人印象深刻的文案来。”


  在收到舒尔茨的广告文案后，我打电话告诉他：“你的广告很不错。我只有一些小小的修改建议。你最大的问题就是标题。”他写的标题是“来自自然之母的幸运机缘”，我建议用“自然的意外恩赐”来取代它。我建议将副标题改为：“一种新葡萄柚的发现可能会改变你的水果理念。”我还建议他去掉这句：“皇家红宝石葡萄柚果汁的热烈风味，将使你用微笑开始每一天。”因为它看上去有点老套——就像一家广告公司常写的那样。我还建议他进行其他一些小修改，我要再次强调，的确只是一些小修改。


  广告里还含有配有文字说明的两张图片，解释了他提供的东西是什么。当然，所有这些设计元素都是为了让你能去读第一句话。就像我们对乔·卡伯的广告所作的分析那样，让我们来审视这篇广告文案，看一下舒尔茨是如何领会我所教授的精华，采取了一种简单而有说服力的方式的。这篇文案的第一段就像一个副标题，是用黑体字印刷的，用来引领你进一步阅读：


  
    我是个农场主。我要告诉你的故事完全属实，尽管它看上去可能令人难以置信。

  


  对于一篇广告文案来说，这是一个经典的开场白。记得我们谈论过的，每个词语如何具有一种感情和一个独有的小故事吗？“农场主”这个词会把什么带入你的脑海？是不是诚实、努力工作和正直？只是通过简单地表明自己是一个农场主，他在广告的开篇就建立了一种可信度。再看看他接下来在第二句话中创造的好奇心。你怎能不继续读下去呢？


  
    一切都源于我们的家庭医生——韦布医生所拥有的一片果园。在医生的果园里摘水果的一个工人，带了6个前所未有的最奇怪的葡萄柚来到韦布先生的房间里。一棵普通的葡萄柚树的一根单独的枝丫上，长出了这6个不同寻常的水果。


    这是些个头很大的葡萄柚，非同一般的大。它们的表皮泛着微微的红色。当韦布医生切开这种葡萄柚时才发现，果实的颜色是一种耀眼的宝石红。


    韦布医生决定尝尝这种奇怪的新葡萄柚——简直太完美了，甘美且多汁。它不像其他葡萄柚那么酸——它没有糖，却有种自然的香甜。


    因为某种我们永不知晓的原因，自然界选择了在我们神奇的里奥格兰德山谷创造了一个葡萄柚的全新品种。它令人难以置信——人类劳作了许多年，想生产出完美的葡萄柚，却以失败告终。但是，突然在某个果园的一棵树的枝丫上，自然之母全凭一己之力就把它创造出来了！

  


  神奇的里奥格兰德山谷这个名字的使用，以及关于这个意外发现的故事，让这篇文案读起来就像是一个童话故事。舒尔茨创造了这样一种环境——这一切都是通过一个引人注目的有趣故事编织起来的，它吸引了你的注意力，让你继续阅读下去。现在你停不下来了。你得看看它会把你带往何处。接着，舒尔茨深入到水果本身更多的细节当中。而且，他使用了一种你永远无法相信能使用到水果上的技巧。他让他的产品成为了稀有物——一种只能被有限的人所分享的有限的东西。接着读下去吧，看看我说的是什么意思。


  你可以想象得到这种激动


  
    从那根枝丫上长出来的水果开始，现在一个又一个的果园生产着我们自己的得克萨斯州红宝石葡萄柚。当我说“1 000个人里面都没有一个人曾尝过这种葡萄柚”时，你很容易理解这是为什么。


    从一开始，红宝石葡萄柚就是稀有的。你可以去商店里找找看，但是我怀疑你是否能找到。你能找到粉色的葡萄柚，但是你很少能看到真正的红宝石葡萄柚。


    所以你开始认识到红宝石葡萄柚的珍稀了，皇家红宝石葡萄柚则更加稀有。所有的葡萄柚里只有4%～5%有资格被称为“皇家红宝石葡萄柚”。

  


  舒尔茨活灵活现地引出了他正在卖的绝对珍品。你当然可以这样对待一件收藏品，但是舒尔茨将他的水果变成稀有珍品的简单方法是具有独创性的。在他告诉你“1 000个人里面都没有一个人曾尝过这种葡萄柚”之后，你可能会猜想他马上就要把水果推销给你了。然而他却开始解释是什么使它变得更加珍稀。而且，说它很珍稀看上去也是挺有道理的，因为确实没什么人尝过这种水果。


  在下一段里，舒尔茨继续勾勒这个故事，但是现在他使自己的信息变成了很个人化的信息。听着就像他正要带人进果园摘水果一样。他亲自参与了水果生长与摘取的每一步，他使用这种方式使他的信息个人化。第二步，他甚至使用了一个技术性的解释——用他在农场上的专业知识，让人真正建立信心。在卖电子产品时一个技术性的解释是有意义的，但是看看他在这儿，针对一种完全非科学性的产品——葡萄柚——是怎样做的。而且他也使你与水果本身产生了十分密切的关系。你的味蕾被触发了，当你读这篇文案时，你几乎就能尝到葡萄柚的味道。实际上他正在利用你的味觉作为一种参与机制，而不是转动电视的旋钮或敲击计算器上的按键使你参与进来，他正在让你分泌唾液。文案是这样继续的：


  
    每个皇家红宝石葡萄柚都有一磅重——或者更重！每一个都红彤彤的，流淌着汁水，有种很自然的甘美味道，而且能持续保鲜好几个星期。


    为什么直到我亲自确认每棵果树上的果实都成熟了，我们才会考虑采摘整个果园？我会检查“自然的糖分”、低酸平衡和高果汁含量。我会检查水果是否饱满多肉，我甚至还会检查它的皮是不是很薄。在我要对一个果园进行采摘之前，不仅每个因素都要检查，而且还要确保各个因素彼此之间处在一种适宜的关系状态中。


    我们采摘水果时可不是瞎忙。采摘的时候，我们每一个人都要带一个“采摘圆环”。如果水果太小，能够通过这个圆环的话，我们就不会采摘它！它仅仅因为不够大，就没有资格作为皇家红宝石葡萄柚！


    甚至在采摘之后，验收之前，每个葡萄柚还要通过其他的细致检查。我会抓住一个葡萄柚，对它的外表美观进行评级。有时候葡萄柚会有风瘢，我就不会接受它。有时候它在茎上会有一个鼓起——我们称之为“绵羊鼻子”，我也不会接受它。你看，当我说我只接受完美的皇家红宝石葡萄柚的时候，我是非常认真的。

  


  到现在为止，你可以想象出这样一幅画面：弗兰克·舒尔茨带着他的采摘圆环在果园里，抛弃那些有风瘢或者“绵羊鼻子”的水果。到现在为止，你确实相信我们提供的葡萄柚是被精挑细选出来的——不仅因为它的果汁含量，而且还因为它的漂亮外观。漂亮外观？是的，漂亮外观。


  很大程度上，他使用的唯一的伟大技巧就是人性化的描述。他的公司听起来比较小——好像就只是由舒尔茨和其他一些采摘者所组成。他们都会带着他们的采摘圆环出去，在采集最完美多汁的葡萄柚中度过一天，然后带着他们的收获物返回，第二天再把这些果实运送给他们的少数几位顾客。它是你想在杂志上看到的一对一销售技巧的完美范例，舒尔茨用一种很简单很出色的方式成功地做到了这一点。


  再来看葡萄柚的本性。毫无疑问这是一种简单的产品，这一篇文案就是我的“简单对复杂”规则的一个好例子。当某个东西很简单，如葡萄柚，你就把它复杂化。如果它很复杂，你就把它简单化。有什么能比葡萄柚更简单呢？但是你看，通过叙述超出你想了解的关于葡萄柚的一切，舒尔茨完美地呈现出了葡萄柚所有的特征、挑选过程的复杂性，甚至他自己的专业技巧。


  现在，舒尔茨已经为商品推销作好准备了。葡萄柚好得不能再好了。它很稀有，味道鲜美，很漂亮，又有价值。对舒尔茨而言，现在是时候让他的顾客把手伸进口袋，用他们的血汗钱来购买葡萄柚了。他使这个过程尽可能地简单化。


  弗兰克通过提供一个货物样本来做到了这一点——一个低成本无风险的机会来尝试他的产品。他使它如此简单，你甚至怀疑他会吃亏。这意味着什么？对了，就是一个满意度保证，令人不得不信服，你甚至怀疑有人会占他的便宜。


  
    当意识到皇家红宝石葡萄柚是极品水果时，我决定成立一个俱乐部，只把它卖给我的俱乐部会员。用这种方式，我可以控制自己的产品，以确保没人会失望。


    但是在请你加入俱乐部之前，我想让你亲自尝尝我的皇家红宝石葡萄柚，不花一分钱。让我寄给你一箱装有16～20个预付过的皇家红宝石葡萄柚。把其中4个放入冰箱直到完全冷却，然后再把它们切成两半，让你的家人尝尝这种不同寻常的水果。


    你来判定，这是不是我所说的那种皇家红宝石葡萄柚。你来评定，这种皇家红宝石葡萄柚吃起来是不是有我所承诺的那种奇妙的滋味体验。


    你来评判一切。我很自信，你和你的家人会想要更多这种超级好吃的水果，并要求我定期供应。如果这4个皇家红宝石葡萄柚让你说了声“不错”的话，就留着剩下的水果吧。不然就把那些没吃过的水果寄回给我（邮费我出），你不欠我一分钱。


    有可能你将永远不知道真实的皇家红宝石葡萄柚有多么的美妙，除非你尽快下订单。


    通过这种方式，你会收到你的包裹，里面装有16～20个皇家红宝石葡萄柚，让你和你的家人品尝。不过，既然供应量是有严格限制的，现在下单就非常重要。注意这个词的使用，“尽快”(Right Quick)。那是农场主说话的方式，不是吗？这种脱口而出式的文案可以迷住他的读者。实际上，舒尔茨曾问我他是否应该去掉这个词。他担心“那不是真正的好英语”。“务必留下它。”我建议道，“对我来说，它听起来棒极了。”

  


  接下来他的文案继续展示了购买条款。第一箱将比标准货运少花5美元——进一步刺激你至少来尝尝他的葡萄柚。实际上，你确实不用预付任何费用，因为他同时寄出了一份995美元的账单。只有在你想留下这个货物的时候才需要付费，然后你就成了他的月度俱乐部的会员。他继续写道：


  
    现在，假定你的确喜欢皇家红宝石葡萄柚——假定你热爱它们——你确信能得到更多吗？


    你一定能。只要对我的第一箱货物说“好”，你就获得了自动加入我的冬季水果俱乐部的权利。我保证你事先不用付任何费用。不过，在冬季的每一个月，我会寄给你一个包裹，里面有16～20个从果园新鲜采摘的、手把手精挑细选出来的皇家红宝石葡萄柚。


    你收到的每个皇家红宝石葡萄柚都会经过我的严格检测。每个都会有一磅重，甚至更重。保证安全送达。从今年12月到来年4月，每个月我都会把采摘下来包装好的水果寄给你。


    你只要在收到货物之后再付费即可。你可以跳过或者取消任何一次货运，只需简单地告诉我你的要求。

  


  在广告结尾处，他总结了自己的文案，重申了前文里提到的大部分要点，然后用如下的话作为结束语：


  
    记住，你什么都不必支付，只需来验证这有史以来最好的葡萄柚的味道，甚至连验证味道的费用都是由我来承担的！


    当然，你可以想象得到，当我说供应量有限的时候，我不是在开玩笑！今年我只能接收这么多的俱乐部会员，然后就不得不停止接受申请了。

  


  在这段，他给了你一种紧迫感，这种感觉既真实又可信。产品是有限的，尽快下订单很重要，这样才能确保你成为会员之一。他也使之听上去零风险，并且容易验证。


  
    所以，来尝尝这种“奇迹般”的葡萄柚吧，而且还有机会在生长季的每个月都品尝到它。今天下单，你无须承担任何义务。

  


  当弗兰克把他的测试广告登在《华尔街日报》上后，他又惊又喜：“我们的广告人均成本是我们曾用过的所有广告方式中最低的，我意识到一则独立广告是公司迅速发展的关键。”


  但是弗兰克并没有就此止步。他继续在《华尔街日报》、《纽约时报》、《大游行》、《电视导报》等诸如此类的媒体上做广告。“当你是一个农场主的时候你总是很担心农作物。它长得太慢，你担心。它长得太快，你也担心。”弗兰克在后来写给我的信中如是说。


  “我发现当一个农场主进入空间广告之后也同样如此。我们的空间广告带来了如此多的订单，我甚至开始担心了。我承认，这是一种高级的担心。”


  1980年12月，《得州月刊》刊登了一篇关于舒尔茨的文章。这篇文章谈论了他精彩的广告文案，以及这篇广告文案如何使他的生意看上去又小又个性化。不过，这篇文章也解释了他的业务自那之后就变得非常庞大。1979年他收获了26 000吨葡萄柚，其中只有4%通过了舒尔茨严格的标准，成为皇家红宝石葡萄柚。剩下的都卖给了连锁杂货店。现在他在相邻的48个州中有8万名顾客，在得克萨斯州有14 000英亩的果园，从布朗斯维尔延伸至麦卡伦。他还有几百名雇员。他是个真正成功的传奇——以他手中笔的力量创造了一切。


  而他的顾客还在想象：弗兰克在果园里，带着他的采摘圆环，挑选着没有“绵羊鼻子”和风瘢的、完美的皇家红宝石葡萄柚。


  时不时地，弗兰克会寄给我一些他收到的信，都是赞美他的广告文案的。其中一封来自Neiman Marcus集团[13]的董事长斯坦利·马库斯。还有一些则来自于其他广告文案撰稿人，他们认为他的广告很出色。舒尔茨将这则广告用了很多年，直到最后被彻底用滥为止。


  多年来我自己一直是舒尔茨葡萄柚俱乐部的会员。从我的订单中赚到的钱，他可能都因为上我的研讨班而返还给我了。如果你想要皇家红宝石葡萄柚直接送货上门，请于美国中部时间早上8点到下午6点之间拨打弗兰克的免费电话：1-800-477-4773。不过要“尽快”哦！


  
    [13]Neiman Marcus集团，是美国以经营奢侈品为主的高端百货商店。——译者注
  


  第25章

  男士内衣


  现在，大型连锁店“维多利亚的秘密”有900家分店，销售额是24亿美元，还有一个重要的型录部门，该部门的销售额是87亿美元。但是早在1979年，它不过是由3家小商店和一本型录所组成，这些都是一位名叫罗伊·雷蒙德的企业家创立的。也是在那时，芭芭拉·邓拉普参加了我的研讨班。


  她写的这则广告有助于阐明你在这本书上学到的许多原则，也暴露出了一些她所忽视的地方。让我们从标题和副标题开始阅读。如果你是一位正在浏览报纸的读者，不论男女，要是看到如下的言语，你可能都会死死盯在那儿，目不转睛了。）
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  广告很引人注目，但在结尾处遗漏了一些要点。


  
    标题：男士内衣（Lingerie for Men


    副标题：一群很特别的男人如何使一切皆有可能

  


  注意，标题只有3个单词——短小精悍，当然也足以让你去读副标题了。接着要注意，副标题并没有泄露广告的内容，你仍然不知道它是什么。实际上，它听起来就像是一些男人聚在一起，使穿内衣变得可能。你就是不明白，所以会继续读下去。


  现在来读第一段，广告上用的是大号字体，实际上是想吸引你进入正文。注意前几段讲故事的感觉。


  
    我们大吃一惊！当我们打开新公司门的时候，认为大部分的顾客会是女人。毕竟，设计师设计的美丽内衣是一种女士无法抗拒的奢侈品。

  


  我们大错特错


  
    第一个情人节，男人成群结队地来了！几百名一直私下渴望参观我们精品店的男人。最后，他们有了完美的借口——为他们心爱的女人准备情人节礼物。

  


  他们爱死这种商品了


  
    你能想象我们有多震惊吗？所有这些男人都在我们的维多利亚精品店里漫无目的地瞎转悠，赞美从法国运来的丝袜和蕾丝吊袜带，完全被那些从伦敦运来的丝质和缎质的晨衣弄得神魂颠倒，簇拥在来自意大利的文胸和比基尼的周围。他们迫不及待地要用一些真正特别的东西来给妻子或女朋友惊喜。

  


  再一次，随着故事的讲述，你能想象到这个场景。你几乎能看到这种商品，欣赏到各种商品怎样被巧妙地编入故事里。但是，当你读到这儿的时候，一个问题也进入你的脑海。而且，这个问题恰好也在此刻出现在了文案中。


  他们不感到尴尬吗？


  
    确实，他们感到尴尬。但这不足以让他们离开！他们已经看过我们那些激动人心、五颜六色的型录。一本令人窒息的图册，全是美女，都穿着很诱惑的产品。除此之外，一些男人还变成了我们的第一批满意顾客。在短短的时间内，他们就设法成功地宣传了这个好消息。在“维多利亚的秘密”进行购物可不像是在一家百货公司里购买内衣，没有会让一个男人感到不自在的主妇似的售货员。询问尺寸时，也没有扬起的眉毛和撅起的嘴唇。这里没有装满了乏味的白色打底衣的傻乎乎的塑料盒子。

  


  这段话正好包含了很多好问题。首先，当邓拉普承认男人很尴尬的时候，她是实话实说的。简而言之，她在段落的标题上就提出了异议（“他们不感到尴尬吗？”），然后又诚实地回答了这个问题。不过她引入了这个事实——他们是被一本全彩型录所吸引来的，她提及这本型录是一本“令人窒息的图册”。在此她很巧妙地引入了型录作为激发因素，是它促使很多男人来到店里。


  如果你决定去商店，你可能会提到的另一个异议是：商店本身的环境和商店里人的因素——售货员。如果你是一个男人，你会感到尴尬吗？在这同一个段落里（这里本应该是一个新的段落），她提及了这个异议，并指出在这家店完全不会发生在一家百货商店里会发生的种种尴尬，这样就解决了这个异议。总而言之，这是一家完全不会让男人尴尬的店。


  在这则广告里，邓拉普先获得了你的注意力。如果你是一个男人，想在一家女性内衣店为你的妻子或女朋友买内衣的话，你可能会有的各种疑问她都提及了。在下一段，邓拉普把目标市场从一些男人拓展到了所有的男人，这跟卡伯拓展他的创收机会广告的方式很相似，涵盖了所有对把生活变得更加美好而感兴趣的人。她是这样说的：


  我们生活中的男人


  
    自第一个情人节以来，我们对男性顾客已经很了解了。多数情况下，他们不会很老套。有些人很保守，有些人则并非如此；有些人年纪相当大，有些人则非常年轻。无论是医生、会计师、销售人员还是银行经理……他们都有一个共同点。他们都是真正的美丽鉴赏家。他们知道一件蕾丝胸衣或优雅长礼服能使女人看上去有多么可爱，多么令人血脉贲张；此外，他们还知道一个女人从一个特别的男人那儿收到又漂亮又私密的东西的时候，她们的感觉会多么美妙。而且，它是一个特别的男人从“维多利亚的秘密”购买的。

  


  邓拉普不仅提到了几乎所有的男人种类，而且普遍赞美了他们在女性方面的品位和理解力。


  在下一段，我们最终会看到广告真正的推销术语。既然“维多利亚的秘密”的商店在那时候只在北加州有，这则刊登在全国杂志上的广告的真正目的就是从其他49个州吸引型录顾客。所以，在这段的标题“我们的精美相册……”之后，随之而来的就是推销术语。注意那些感情色彩丰富又刺激感官的语言，它们创造出了这则广告的氛围。


  
    如果你像我们的男顾客一样——拥有自己的感性和时尚意识的权利——你一直迫切要找到一个像“维多利亚的秘密”那样的地方。然而，如果你住在北加州以外的地方，那你就找不到了。但是，只要你花2美元，就能得到下面这个最棒的东西——我们充满诱惑力的设计师内衣型录，非常精美，色彩缤纷。

  


  要是你不喜欢我们的款式怎么办


  
    我们保证，你会是第一个不喜欢的男人。但是……如果你收到了我们的型录之后，发现我们的风格对你的另一半来说太刺激、太豪华了，你也没有任何损失。我们丰富的全彩型录是一本雅致的收藏品——你的朋友们会喜欢的话题！（我们的顾客已经在索取“维多利亚的秘密”的型录以前的版本了。）


    为了获取你的私人文本，请把2美元寄到：维多利亚的秘密，W500部（这是地址）。我们将通过一级邮件的方式，把多姿多彩、时尚浪漫的目录寄给你。

  


  这则广告有一个主要问题，而且不幸的是，它出现在最关键的部分——结尾。一些目标客户可能会提出这样的异议：“要是我对这2美元的型录或是商品不满意的话，该怎么办？”这里没有注明退货政策。对于顾客的第一笔交易来说，一篇成熟有效的销售文案本可以让他们投入2美元来购买型录，甚至让他们花10美元下第一张订单。


  从我的理解来说，这第一则广告恰如其分地引发了型录需求，其次是销售需求。这是一个两步策略——先扫描市场寻找目标客户，然后通过型录使他们成为真正的顾客。这是一个在平面广告方面的好应用，是一个对于许多原则而言的好例子。


  你特别应该注意到的原则是：提出疑问的恰当时机、如何解决这些疑问、编织美丽的语言来讲述故事、为文案创造完美的氛围。真正的文案是型录，但是，讲述这个故事给了男人索取型录和从中购买产品的许可证——比进商店购买要更不尴尬。


  “男士内衣”是简洁的，它很有趣，而且比较流畅。尽管它的结尾本应更引人注目、更有效，但它还是自始至终像一个滑梯一样，引领你一路读到结尾。如果是我的话，还会在这篇广告文案中加一个署名，以使它更加私人化。


  回顾1979年“维多利亚的秘密”印刷的型录，要比它们现在发行的型录更吸引人。如果我必须给它归类的话，我会说它是一个Fredericks of Hollywood[[14]内衣型录的升级版。而且这两种型录的确都深受男人的欢迎。


  在经销权卖给The Limited公司之前，两位来自“维多利亚的秘密”的广告人参加了我的研讨班。这两位女士都使用她们的文案写作技巧来撰写五彩缤纷的型录。她们都宣称研讨班是她们职业生涯的转折点，也是“维多利亚的秘密”早年成功的主要因素。悲剧的是，罗伊·雷蒙德，“维多利亚的秘密”的创始人，于1993年从金门桥一跃而下，自杀身亡。


  从这个范例中学到的经验就是，你能写一篇伟大的广告文案，但是不要在结尾部分遗漏重要的机会。广告的结尾就是读者作出购买决定的时候——在任何广告中它都是一个关键点。


  在下一章，我会给出一个公司的例子，它在没有提及问题的情况下就试图去解决一个问题。这个例子会阐明提出问题然后再解决问题的重要方法。


  
    [14]此品牌来自好莱坞，是许多电影明星的最爱。——译者注
  


  第26章

  你了解得越多


  如果这则广告没有致命缺陷的话，它本应是一则很有力的广告信息的优秀范例。让我来解释一下。


  我乘自己的私人飞机从伊利诺伊州的罗克福德回来。尽管天气很完美很适合飞行，我还是在离帕尔华基机场大约50公里的地方安排了仪器导航着陆。在接近帕尔华基机场的时候，我发现空中交通管制员异乎寻常的安静。这是一个天气晴朗的日子，是少数能见度很高的日子之一。


  当我接近帕尔华基机场的时候，远远便看到芝加哥奥黑尔国际机场附近有一场大火。飞机着陆后，我把它停好，走进机场办公室。从那儿的电视广播上我得知美国航空公司191航班刚刚在奥黑尔国际机场起飞时坠毁了，所有乘客全部罹难。那是1979年的5月25日，是我脑海中永远无法磨灭的记忆之一。
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  这则广告有一个重大缺陷。整个第一部分都被遗漏了。


  坠毁的这架飞机是一架DC-10飞机，是麦道公司最大最受欢迎的飞机之一。在坠毁事故发生之后，他们马上检测出是由于液压问题导致的。在某种情况下，液压问题能导致飞机失控并最终坠毁。麦道公司立即修正了这一问题，不过所有的DC-10飞机都暂时停飞了。


  不仅如此，DC-10飞机在相当短的一段时间内还涉及了另外两起坠毁事故。这两起事故与飞机的缺点并没有什么直接关系，但是美国航空公司的飞机坠毁的污点仍留在公众的脑海中。麦道公司意识到，必须要做点什么来消除公众的疑虑。


  在一则广告中，他们选取了彼得·康拉德作为代言人，来解除公众的担心。但是他们并没有提到飞机坠毁的问题，而是试图用优秀的书面文案来解决问题，异议完全被忽略了。结果广告变得很空洞。下面就是这个书面文案：


  
    标题：“你对我们的DC-10飞机了解得越多，你就越知道它其实有多伟大。”


    署名：彼得·康拉德，前宇航员，麦道公司部门副总裁


    文案：在我的成年生活中，我观察过很多飞机和宇宙飞船的成型过程。我很肯定，任何设计建造出来的飞行物，标准都不会比我们的DC-10飞机更苛刻。


    在DC-10飞机的建造过程中，工程师们投入了1 800万个工时，包括14 000小时的风洞测试，以及相当于40年航空服务的全程“疲劳测试”。


    我很确信DC-10飞机在已有的喷气式飞机中，是经过最彻底测试的飞机。除了美国政府的检测以外，DC-10飞机还用自有的方式按要求通过了结构测试，就像美国的空中歼击机所要求的那样。


    DC-10飞机机队每天的独立飞行超过100万英里，在全球为90个国家的170个城市服务。

  


  这则广告是以一个地址结尾的，你可以通过这个地址写信给麦道公司获取更多信息。


  文案是好文案，就建立对飞机的信心而言，非常有说服力。由一位前宇航员来介绍，这增加了一切信息的可信度。但是它缺了一个重要的开场白，而这原本可以使文案事半功倍。


  要是这则广告有个不同的开头会怎样呢？如果让我来写这篇广告文案，我会这样写：


  
    标题：DC-10飞机的大秘密


    副标题：你已经听过了许多关于DC-10飞机的坏名声。但是这里有些事情是你有所不知的。


    署名：彼得·康拉德


    文案：这真是太可怕了。去年的5月25日，美国航空公司的191航班在芝加哥的奥黑尔国际机场坠毁，几百人失去了生命。这起事故被认为是美国历史上最糟糕的飞机坠毁事故之一。这架飞机是一架DC-10飞机。


    但是，随着事实浮出水面，我们得知一连串的巧合都是由液压故障导致的，而这是所有可能引起的故障中最不可能发生的。但是它的确发生了。在随后的几个星期里，DC-10飞机安装了一系列自动防故障装置系统，它使DC-10飞机变成了最安全的喷气式客机之一。


    此外，最近其他两起DC-10飞机坠毁事件已被查证完全与飞机的自身缺陷无关，而是由于飞行员的操作不当导致的。但是，由于美国航空公司坠毁事故和这两起事故而造成的负面公众影响，我们必须更加勤勉。以前每架DC-10飞机在飞行100个小时后就必须要作一次全面的检查，而现在每飞行50个小时就有一次。每次飞行前，飞机的液压系统都会被检查，而不是等到该检查的时候才检查。不仅每个机修工会检查飞机的结构体系，飞行员自己也会检查。没有比这更安全的飞机了。

  


  然后我会选用现有广告中的这部分，来继续这则广告：.


  
    在我的成年生活中，我观察过很多飞机和宇宙飞船的成型过程。我很肯定，任何设计或者建造出来的飞行物，标准都不会比我们的DC-10飞机更苛刻。

  


  接下来就是原有文案的剩下部分。你看到不同了吗？我所做的一切就是列出真正的问题（也就是我所说的“异议”），然后再解决它。康拉德的文案很顺畅地放在了我的广告尾部，这将会有助于解决问题。


  读了我的版本之后，对这家公司和这则信息你都会留下一种正面的印象。你可能会想：“对于消除DC-10飞机安全性的负面影响，他们进行了一次诚挚的努力。”这则广告是一则充满感情的阐释，它表露了忧虑、诚恳和领导力。


  现在把这则广告原来的版本拿来比较，原来的版本可能会给你留下一种讽刺性的印象，“它确实是一架安全的飞机……”，或者也许，“他们只是试图掩盖自己制造的所有麻烦”。


  记住，他们写的这则广告是很优秀的，只是遗漏了整个前半部分，并且回避了真正的问题——促使他们发布这则广告的实际原因。他们只是用了大部分篇幅来解决异议，而没有直接承认和提出问题。


  从中我们可以学到的经验是，要意识到提出一个异议的重要性，不论它有多么尴尬和不利，然后再尽你最大的努力去解决它。你会发现公众真的会欣赏你的直率、诚实、坦白，并对你的信息作出正面反馈，无论他们会不会购买你的产品，你都要让他们对你的公司产生好感。就DC-10飞机而言，你要让他们对飞机重塑信心。


  第27章

  一种更刺激的方式


  即使一生中从来没写过一篇文案，当你看到索尼视频通信的这则广告时，也会像广告中的那幅卡通插图一样，你会感觉想要睡觉。


  创作这则广告的广告公司可能认为他们有一个聪明的点子。他们的理念是通过对比体现传统通信方式的乏味和视频化新方式的刺激性（这则广告最早出现在20世纪70年代中期）。


  与主题的步调一致，广告的标题无意中变得很乏味。对着这些密密麻麻的大写字母，我们难以阅读。广告的版面设计令人厌烦。最后，这篇广告文案很单调，一点也不符合我的原则。无论这则广告是谁想出的，此人肯定与广告的主题完全一致，那就是无聊。
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  这则广告的主题是“乏味”。在这一点上他们做得很“成功”。


  虽然风格统一，却是朝着错误的方向，这不是什么好策略。几乎没有人想阅读一则乏味的广告。每天有成千上万则广告信息，你需要醒目的信息来抓住人们的注意力，促使他们阅读整则广告。为了让他们看完整则广告，你就必须使用我在本书中介绍的许多技巧，即便你要创作的广告不是邮购广告。


  在这则索尼的广告中，他们首先推销的是使用视频的理念，一旦他们说服读者尝试这种新媒介，接着就会推销使用索尼视频的理念。而我的方式会是：创作一个人的故事，这个人因为使用视频，获得了空前的利益——更多的销售额，更高的生产力，更深的认知。


  下面是这篇广告文案的前面几段，可以让你对它的行文有个认识。这篇广告文案没有副标题，没有图片说明文字，并以一句较长的话作为开始。


  
    每天，美国的企业都在产生源源不绝的信息：办公室备忘录、会议报告、培训指南、说明书、传真、电话、幻灯片、信件、电报、直邮、年度报告、新闻稿和新闻通讯。连普通雇员都会被信息淹没。


    没有人能告诉你有多少信息被忽略了，有多少被遗忘了，有多少被错置了，有多少被草率处置了。


    简而言之，美国企业正在一个巨大而复杂的信息危机中挣扎。


    今天，在这个注意力跨度缩短、信息消费提高的时代，我们急需一种高效而富有想象力的解决办法。

  


  第一句话太长了，文案很乏味。不过，“乏味”不正是这则广告的主题吗？（我在开玩笑。）


  接着广告讲述了当时视频的应用情况，以及索尼给这个新兴产业所提供的东西。如果你认为广告的前面几段很无趣，那么剩下的部分亦是如此。连我为了本书把这部分内容打入电脑中时都感到无聊，所以我就不打算让你读更多了。只要相信我——它真的很无趣。


  你甚至不会想读整则广告，除非你对视频通信十分感兴趣，并积极搜寻与之相关的任何东西。


  这是我的最终观点。这则广告是由一家专业广告公司创作的，用的是专业文案撰稿人、版面设计师和艺术指导。读了本书之后，你甚至不必是什么专业人员，就可以给广告公司当顾问了，并且会十倍提升他们的广告品质。写好广告文案的能力并不是专业人士所独有的。经常，一个几乎毫无经验的人也能写出一篇令人难以置信、印象深刻的广告文案来。当然，阅读本书之后，甚至在最专业的广告中你也能挑出毛病来。


  第28章

  胡扯的魔力


  这则JS&A公司的邮购广告是为Magic Stat恒温器而创作的，基本上就是讲了个故事，但是是以一种独特的先抑后扬的方式。故事开头说的是我们讨厌这种产品，但是随着故事的展开，这种产品在我们的认同中产生了一个质的飞跃，成了这个星球上最好的产品。我是怎么做到的呢？这个过程很有趣。


  首先我意识到在恒温器的购买中，最大的问题就是安装。它是顾客不愿意涉及的事情之一。在处理那些电线的时候，很可能会发生危险，而请人来安装的话，会有许多额外的花费。所以，在我们的故事中，首先说明的优点之一就是安装的简便性。简言之，我们知道顾客不愿为安装问题烦恼，所以在广告开头就突出了这个特征。
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  我挑出这种产品最糟糕的地方，将它转危为机。


  文案本身列举了许多问题——它的设计、它的外形，甚至是它的名字。我们觉得这是顾客在看产品的时候，可能会提出来的一些问题。到文案后半部分时，我们再一个个地解决它们。


  这篇文案好的地方就是用一种举重若轻的方式解释了产品的特征。在接近广告结尾的部分我们介绍了卖这种产品给我们的公司增加了信誉，并使顾客感觉更可靠。毕竟我们的竞争对手是Honeywell这样一家已建立了名气与声望的公司。


  自1983年起，这则Magic Stat恒温器广告在纸媒上大概运作了3年，这种产品因而变成了一个很成功的品牌。这家公司最后被Honeywell公司收购了。


  接下来是这则广告完整的文本内容：


  
    标题：胡扯的魔力


    副标题：你会热爱我们讨厌Magic Stat恒温器的方式，直到一件令人惊奇的事情发生。


    图片说明：它没有数字显示器，样子也丑，还有个愚蠢的名字。它几乎令我们反胃。


    文案：你可能在期待我们典型的推销员式的宣传腔调，但是准备好被震惊吧。因为，我们并不是试图告诉你Magic Stat恒温器是一种多么伟大的产品，而是要无情地揭露它。


    当我们第一次看到Magic Stat恒温器的时候，我们仅仅看了一眼它的名字就离开了。“讨厌。”我们看着这个塑料东西说，“看上去多廉价啊。”而且，当我们寻找数字显示器的时候，才发现它根本没有这玩意儿。所以，甚至在销售人员向我们展示这种产品如何工作之前，我们就迫不及待地转身离开了。

  


  真正的失败者


  
    这就是它了，最开始像一个真正的失败者那样令人脸红。但是，等等，我们的确发现了一个优点：Magic Stat恒温器可以在几分钟之内就安装好，无须任何服务人员。你墙上的恒温器电线有标准的颜色编码。所以，当你安装Magic Stat恒温器的时候，只要把红色的电线连到红色的位置，白色的电线连到白色的位置就行了。这就是学校的填字游戏，并且很安全。在过去20年间，一般的恒温器通常只有24伏特，所以你也可以关机或者摆弄“带电的”电线而不用害怕。

  


  好，让我们来测试一下


  
    Magic Stat恒温器的安装很简单，我们能做的就是测试它。这时我们又有了一个难以置信的发现。我们发现Magic Stat恒温器甚至可能是整个地球、整个银河系有史以来开发出来的最以消费者为本、技术最先进、最复杂的恒温器。是什么让我们对它由恨到爱呢？请阅读下面的文字：


    Magic Stat恒温器每天有6次高温设置和一个7天的程序。那就意味着你可以在早晨起床的时候把它设置为211℃，当你去工作的时候把温度调低到122℃，当你回家吃晚餐的时候再把它调高到20℃，饭后当你看电视的时候调高到211℃，当你睡觉的时候再调低到166℃。计算一下——这只是5次设置，还有一次空余。


    Magic Stat恒温器在一天之内可以为整周以及接下来的数周设定程序。如果你想在周末有个不一样的时间表，你也可以为周末独立设置恒温器。“真不错，”你可能会想，“什么东西这么棒？”继续往下看。


    大部分的电力恒温器你会设置到早上开启，这样当你醒来时，房间里会再次暖和起来。但是，如果前一天早晨非常寒冷，而第二天早晨又暖和很多该怎么办呢？这就意味着早上定时打开恒温器，可能会导致某一天早晨很冷，而第二天早晨又会因为你的房子暖和得太快而浪费能量。


    天哪，Magic Stat恒温器即使在这一点上也能符合每个人的要求。整晚它都能识别和估算温度的变化，让你的房间在设定好的时间达到确切的温度。所以如果你想在每天早上7点醒来，并且温度为211℃的话——那么你每次醒来时温度一定会是211℃。因为这是一项专利，其他恒温器没有这个特征。但是，等等，在设定装置上它还有另一项专利。

  


  简单设定


  
    要设定恒温器，你只需要按一个键，小小的LED光屏就会变换温度范围，在达到你要求的温度时，你就可以松开按键。你可以很自然地改变温度，一天可以改6次。设定装置会反应和记住现存的确切模式。当前的温度会通过一块发光的红色LED屏显示。


    系统也能估算恒温器应该保持的理想温度，温差不超过1℃。一节预备电池能够将数据保存在记忆体里，只要是8小时以内的断电，数据都不会丢失。如果发生了什么事，让你停电了一段日子，当电力恢复时装置也会自动恢复到20℃。


    坦率地说，我们对这个装置印象深刻，它很容易安装和设定，并另有许多节能特征，于是我们开始认真考虑为它做广告，但接着我们意识到顾客可能不会将自己未来的舒适托付给一种叫做Magic Stat恒温器的产品。如果这个装置有问题怎么办？这台Magic Stat恒温器有多结实呢？记住，恒温器是与你共同生活的东西，只要你住在家里，它们就应该长年持久耐用。毕竟，你的舒适度依靠它。


    好，我们做了一些准备工作。我们发现这家公司是一家健全的、财政良好的组织。他们已经在商场上做了好几年，他们给自己的产品提供为期3年的保证期限。除此之外，如果你在一年内在节能方面没有节省出它的全部成本的话，他们可以回购你的设备。对于这家公司、它的工作人员、它的产品、它的难以置信的优点、公司对这款产品的承诺，以及最重要的产品的节能功能，我们都深感满意。


    现在我们对Magic Stat恒温器的印象已经很深了，不可抗拒地想要买一台。从我们这儿购买一台只需花79美元。只需花几分钟你自己就可以装好它，或者你也可以雇一个小工来安装。你还可以花99美元订购新的豪华装置，它的特征跟常规型号一模一样，但是有一个漂亮的新包装。


    在接下来的冬天节约能源吧。在暖气账单上你可以节省高达30%的费用，不仅如此，你还能够抵消15%的能源税。当然，如果在一年之后你没有完全爱上这款产品，把它退给JS&A公司吧。你会得回全款，还可以重新安装你的旧恒温器。

  


  认识到节约


  
    但是我们对这款产品很有信心。首先，你会认识到能量的节省，以及远超过你当前正在体验的舒适度。其次，你可能会睡得更香，呼吸着冷一点的空气入睡，并在合适的温度中醒来。


    美丽只是一个肤浅的概念，名字其实也没有太多意义。但是我们确实希望制造Magic Stat恒温器的这些家伙给他们的产品取一个让人印象更深刻的名字。也许，就像是Twinkle Temp恒温器之类的名字吧。


    信用卡持卡人可以拨打下面的免费电话订购产品；你也可以寄来支票，每台设备的订购要外加4美元的邮费。


    Magic Stat（0040C）恒温器：79美元/台


    精装Magic Stat（0041C）恒温器：99美元/台

  


  这则广告吸引了你的注意力，并通过抨击产品的方式将你吸引到文案中。你可能会问：“这是什么花招？为什么他要抨击这种产品？”


  你开始阅读这则广告。然后你会发现我们喜欢的一个优点，它恰好是安装方面的——这是我们在销售该产品时必须克服的最难的障碍。


  从那时起，销售Magic Stat恒温器就像乘坐滑梯一样顺畅。一旦我们让产品的安装变得简单，接着就能发现它的伟大之处，列出并解决剩下的问题（名字和外观），然后推销这种产品所有的益处。事实上，我们这样做了不止3年。


  第29章

  宠物飞机


  在JS&A公司，我们有3架公务机。就像有很多汽车一样，你一次只能使用一架。所以我决定卖掉一架使用最少的飞机——我的Aerostar飞机。


  我当初为它花了将近24万美元，每个人都告诉我说它现在最多只值19万美元了。我不相信这架好飞机的价格会跌这么多，所以决定在《飞机业主与飞行员协会》杂志——私人的飞行员杂志之一——上刊登一则单页广告，看看我是否能要到自己的出价。


  
    [image: 228]

  


  他们说，我的产品有价无市，但是它抓住了仅有的一位顾客。


  这则广告的基本形式就是个故事，讲的是这架我没怎么用过的飞机，以及我对机修工兼飞行员戴夫的忧虑。我把飞机的所有优点都写进了这个故事，在结尾加了一点小幽默，对任何购买这架飞机的人都赠予一次免费试驾。我用一个经典的结尾完成了这则广告。在这则广告里，幽默起了作用。我的Aerostar飞机以24万美元的价格迅速卖出，正好收回了我在它身上花的钱，并且涵盖了我在广告上的费用（大约5 000美元）。这使我在广告上下的工夫很值得。如果以一种友好的方式来使用幽默，幽默就能起到作用。最重要的，我只是拿自己开玩笑，并没有漏掉广告中的严肃信息。记住，我只需不赚不赔地卖掉一架飞机。


  
    标题：宠物飞机


    副标题：Piper公司没有为这则广告支付任何费用，我也不持有Piper公司的股票。


    署名：约瑟夫·休格曼，JS&A公司总裁


    文案：我是一架1978年Aerostar 601P型飞机的拥有者，对此我引以为傲，我决定卖掉它，尽管持严肃的保留意见。


    我在1978年4月购买了296PA飞机。它是Ted Smith公司在被Piper公司收购之前生产的最后一批飞机之一。我雇了一位全职机工戴夫，他什么都不用干，只需要使这架飞机保持闪闪发光且处于完美的飞行状态。


    最终，戴夫和我却没有驾驶Aerostar飞机，我们驾驶着其他的公务机——我们的Grumman Tiger飞机和Beechcraft Bonanza飞机。Aerostar飞机被放入了机库，擦得闪闪亮，看上去很漂亮。


    在整整两年之内，戴夫和我只在我们的宠物飞机上待过350个小时，这么一点点时间远不足以证明我们拥有一架这么好的飞机。

  


  戴夫是个农夫


  
    戴夫同时也是个农夫。早年，他在伊利诺伊州父母的农场里耕地挤奶。戴夫一直热爱农场——几乎跟他爱飞行一样深。


    今年7月，戴夫和我聊了聊。我们根本没有怎么驾驶过Aerostar飞机，拥有它简直就是一种浪费。但是我们卖掉Aerostar飞机的话，戴夫——这位忠诚、努力、优秀的机师，如果继续为JS&A公司工作，就会不够充实，因为他就只需为其他两架飞机继续工作了。


    我个人也很爱飞行。我是一位仪器导航飞行商业飞行员，拥有一张多引擎飞行驾照。和戴夫不同，我是在大城市里出生的。我不知道种植谷物或是在农场里工作是怎样的。

  


  戴夫喜欢我的主意


  
    我让戴夫坐下来，告诉他我打算卖掉296PA飞机，然后问他是否介意回到农场中去。我的想法很简单，就是用出售Aerostar飞机所得的收益来购买一座农场、修建一条飞机跑道和一个小飞机库，在戴夫不用为另外两架飞机工作的时候，就可以和他的家人种植作物。


    戴夫很喜欢这个主意，所以我决定与我们的Aerostar飞机分开，在这则广告中出售它。


    296PA飞机是一架满压式双引擎飞机，在实际飞行中，时速为3704公里，它的油耗仅为28加仑，这是非常令人惊讶的。它根据空气动力学设计以带动喷气式引擎，但是它的设计者给它安装了两台290马力的莱康明引擎，这就提供了巨大的速度和高效的耗油率。

  


  高级航空电子设备


  
    飞机上的航空电子设备让我想起了公司卖的许多好产品。完全智能化的Bendix 2000导航系统，包括雷达、R-Nav区域导航、DME测距仪、一个雷达高度计，以及所有我们可能装备在漂亮飞机上的好东西。还有一台备用的液压泵、水面除冰装置，以及一部飞行电话。这架飞机必须配备齐全——毕竟，我的声望要求我拥有这样的飞机。


    同等配置的1980年的Aerostar飞机目前售价超过35万美元，并且看起来不那么漂亮。


    我们的Aerostar飞机是来自Ted Smith公司的原产货，由一群具有奉献精神的、以自己工作为傲的技工们制造的。在任何新飞机上，机身表面上总是会有些小毛病。这架JS&A公司的Aerostar飞机完全没有任何毛病，我们怀疑你很难再看到同样的产品。戴夫花了大量的时间加紧、润滑、清理和检测飞机上的每个系统。除了100小时的检验以外，戴夫还进行了50小时的检验。除了年检之外，戴夫还进行了半年检。而且一旦我提到自己听到飞机上有什么奇怪的吱吱嘎嘎声，戴夫就会在那儿花费数日的时间来消除它。


    简而言之，296PA飞机是一架漂亮的配置齐全的飞机，它一直在机库里，在其短短的两年生命中被照顾得很好。如今待售。


    JS&A飞机为601P型飞机提供的售价仅仅是24万美元（这架飞机的销售税已支付），没有额外的邮费运费。它是个真正的平价货，需要实际看到后，才能欣赏。戴夫把它停在芝加哥以北的沃基根机场的机库里，他会很高兴为你安排一次展示。只要拨打下方我们的免费电话预约即可。


    如果你对我们的Aerostar飞机不感兴趣，但是喜欢我们最近的某个型录，也可以拨打我们的免费电话，或者写信给我们。JS&A公司是美国最大的一家独立的太空时代产品供应商，我很渴望飞行员们能成为我们的顾客。


    戴夫最近看了很多农场，对于能够重返农场真的感到很兴奋。当然，我也渴望能够卖掉我的Aerostar飞机，这样我就能拥有一座农场，并让一位忠诚的雇员高兴和高效。


    如果有人通过这则广告来购买我的Aerostar飞机，我会免费奉送一次从我们的新农场出发的试驾。毕竟，正如任何飞机销售人员都会告诉你的那样，没有一点优惠的话是很难卖出一架飞机的。今天，请尽早拨打电话，来看看我的Aerostar飞机吧。

  


  正如我所提到的那样，这架飞机很快就卖出去了，并且是按要价卖出的。只不过后来，我接到了一个来自美国联邦调查局的电话，才知道这架飞机被用于从南美运输毒品，已经被没收了。


  第30章

  邮购豪宅


  我们接受VISA卡、万事达卡和美国运通卡，甚至包括日元。


  在成功处理完飞机事务之后，我有了一个真正突破邮购极限的机会。我能不能卖出一套价值600百万美元的房子？突破口也许是找到一个买家——正如处理我的飞机一样——而我所需要的仅仅就是一个买家。


  在1987年，我创作了这则广告，一个完整的故事几乎贯穿始终。我的营销战略是提供一套房子或者一盒录像带。如果房子没有卖出，也许我能卖出足够多的录像带以弥补空间广告的成本。但是我没有卖出足够多的录像带，广告也亏损了，因为房子没有卖出去。


  
    标题：邮购豪宅


    说明文字：对我来说这就像是一次阴谋。


    副标题：只要600万美元，你就可以拥有游泳池、网球场以及壮观的景色。


    署名：约瑟夫·休格曼


    文案：我要做一笔大买卖。我敢说，即使你不买这套房子，也会爱上这个故事的。


    一切都源于一次邀请。我受到国内最优秀的房产开发商之一的邀请，来他家参加一个聚会。他家位于加利福尼亚州的马里布。我不知道自己为什么会被邀请，开发商只是说：“来吧。”


    喷气式飞机在芝加哥的奥黑尔机场等我。开发商的专人豪华轿车在洛杉矶接我去马里布。一路上都是一流的服务。


    当我抵达他家时，那里正在举行聚会。四处都是排列整齐的劳斯莱斯汽车，从屋内传来了喧哗声和音乐声，很显然，有一些特别的事情在进行。


    非常著名的客人


    我走进屋内，被通报给主人和他的妻子，他们带我四处参观，把我介绍给他们的其他客人。“这是乔·休格曼，著名的邮购广告文案撰稿人，撰写了很多有趣的邮购广告。”


    我见到了一位著名的影星、一位全国知名的体育播音员、一位肥皂剧明星、几位著名的棒球运动员和两位有名的加州政客。我认出了所有人，一些人甚至也认识我。事实上，他们中有些人是我的顾客。但我仍然不知道为什么自己会受邀来到这里。


    我环顾了这套房子。迄今为止我见过很多漂亮的房子，但这套却是我所见过的最让人印象深刻的。首先，它处于一个90英尺高的悬崖顶端，俯瞰着沙滩和太平洋。其次，当时正是晚上，我可以看见洛杉矶的整条海岸线。就好像我正处于大海中的游轮上，可以巡视太平洋，回望这座城市。


    之后，我认出了这个悬崖。这不是娱乐界那场最高调的婚礼的举办场所吗！当时有7架直升机在上空拍照。随后我证实了这个事实。


    这套房子完全占据了风景的优势。事实上每个房间都朝向海洋。当玻璃滑门完全打开时，海洋一览无余地呈现在你的面前，没有隔断，没有桥梁。


    屋内响起了音乐声。之后我又发现，这套房子的音响效果是所有带音响系统的私人住宅中最棒的，简直可以和录音室的效果相媲美。多么美妙的私人住宅啊！


    这里还有地下网球场、游泳池、漩旋涡浴，以及从屋里的任何地方都可以控制的固态电子照明系统。天花板离地面有25英尺高，室内装饰又如此高雅，因此我很容易理解为什么它获得了各种奖项。但是为什么我在这里？为什么要为我支付所有的费用？随后我才明白。


    开发商和他的妻子把我安排在5间卧室中的一间，等客人走后就邀请我到客厅。“乔，我们之所以请你到这里，是想要你帮我们写一篇广告文案以卖掉这套房子。你是国内顶尖的广告文案撰稿人之一，既然这套房子是世界级住宅奖项的得主，于情于理我们都想要一位世界级的广告文案撰稿人来做这件事情。”


    现在我承认，我被捧高了。“但是我是个邮购广告文案撰稿人，我怎么可能售出这么昂贵的一套房子呢？”


    非常特别


    “这很简单，”开发商说，“因为它的价值。这套房子很特别。它坐落在一个面向洛杉矶的弧形半岛上非常突出的部分。从悬崖上看时，你可以看见洛杉矶仿佛正从海洋中冉冉升起。由于所处的位置，我们常年感受到的并非是来自海洋的狂风，而是轻柔的微风。这套房子本身很有价值，我们隔壁的邻居甚至花了近900万美元，只为买一套只有一间卧室的房子。”


    我开始感觉到困难了。“很抱歉，但是我没法卖你们的房子。我只以自己公司的名义写文案。而且，我也不是房地产行业的。”但是开发商却很坚持。


    “乔，你真的可以。这套房子是一项投资。有钱的人有很多。而且，它所需要的就是个特别急切的特别人物而已，如果谁正在寻觅一所地处美国最好位置的、和名人身份相衬的世界级房产，那么它就能卖出去了。”


    最后的拒绝


    我拒绝了，并且是最后一次拒绝。“很抱歉，我不会售卖任何没有30天退回特权的东西。我的客户对我们所卖的东西都有权利退货，我们也会迅速礼貌地退款。然后就是信用卡的问题，我们让他们无论是用万事达卡、VISA卡还是美国运通卡，都可以很方便地进行交易。”


    好了，剩下的就是不相关的事了，我不再赘述。我的确正在卖这套房子。请致电给我，拨打（312）564-7000，安排私人会面。然后我就会力劝你购买它。我们接受VISA卡、万事达卡、美国运通卡、美元、日元或者任何其他流通货币。


    在购买这套房子之后，你可以在里面住30天，享受这壮观的景色，在美丽的沙滩上漫步，感受这宽阔的生活空间。如果在30天后，你并不完全满意的话，就把房子交还给原来的主人吧，我们会迅速而礼貌地退款。


    开发商和他的妻子对于我在卖他们的房子感到很兴奋。他们意识到了邮购行业与房地产行业有很大的不同，并且愿意妥协。但是，你千万别退缩。如果你真的是那些想在美国最好的地理位置寻找一座豪宅的少数人之一，今天就亲自给我打电话吧，不要有任何负担。


    附言：如果你没有时间参观房子，请订购关于这套房子的录像带（请注明产品编号：7077YE）。请将20美元外加3美元的邮费寄至以下地址，或者信用卡用户也可以拨打下面的免费电话。


    马里布豪宅：600万美元/套

  


  正如我所提到的，这套房子没有卖出去。并且，实际上我们也没有卖出足够多的录像带去弥补。但这正是我所愿意去冒险的一部分。广告确实让我们获得了公众的注意力，包括受邀参加大卫·莱特曼的节目，虽然我拒绝了。


  我也接到了迪士尼地产的电话，问我是否愿意用销售邮购豪宅的相同方式，来销售沃华特·迪士尼的旧宅。我并没有接受这个机会，因为有一则疯狂的房地产广告就足够了。


  第31章

  匈牙利阴谋


  在彻底侮辱了我的目标客户之后，我仍然做得很好。


  我的有些广告从来没被发行过。有些则不是那么成功，也有些只在我们的型录上出现过。从最后这一类中我挑出了一则广告，我觉得它在一个十分独特的方向上自成一格，而且还有一个有趣的故事。“匈牙利阴谋”只在我们的型录上出现过，并取得了一定的成功。然而，它是我的最爱之一。


  实际上我曾经去过匈牙利，在布达佩斯照了很多照片，甚至还碰到了魔方的发明者厄尔诺·鲁比克教授，这种三维立体智力游戏在20世纪80年代初期是一种时尚。


  这则广告的独特之处就是信息。广告要求顾客们不要买这种产品，通过一个半开玩笑的方式，解释了为什么购买产品会导致又一次经济衰退。我在广告的最后一段才实际开始推销产品。


  记住，这则广告写于1983年，当时我们仍有柏林墙和苏联，有着和这一切相关的妄想症。


  在这广告中，为这种产品所创造的环境是一个故事，也是一个玩笑。“如果他们不是卖产品的，那这是在耍什么花招呢？”——这可能是你在慢慢浏览这篇文案时会问自己的问题之一。读到最后一段，你才能得到答案。你觉得这篇文案怎么样？


  
    标题：匈牙利阴谋


    副标题：匈牙利计划使用一种新型的智能武器给美国以重击——来自布达佩斯的独家报道。


    图片说明一：警告你的邻居，不要去购买这件危险的匈牙利秘密武器。


    图片说明二：托马斯·卡瓦斯在这张特别的照片里抓拍到了从布达佩斯偷运出来的XL-25。“你认为上一次经济衰退糟糕吗？”


    文案：请注意，在没有JS&A公司书面准许的情况下，复制或重印下面这个材料，无论是全部还是部分的，都是被严格禁止的。JS&A公司保留所有的权利。


    发自布达佩斯（JS&A公司）——记者已经从匈牙利偷到了一些关于一桩阴谋的情报，这桩阴谋可能会对所有的美国人产生深远的影响。


    来年，匈牙利人将经由香港，把一款代号为“XL-25”的智力玩具运输到美国。


    这款玩具先期可能看起来是无害的——一款典型的电子智力玩具而已，可能来自于美泰公司，也可能来自于其他任何大型的电子游戏制造公司。但是，请小心。无论你做什么，都不要购买它。


    巨大的阴谋


    这款游戏就是一个大阴谋的一部分，它通过破坏我们丰富的劳动力而削弱美国，最终把整个自由世界带入到经济衰退中。这就是我们所发现的一切。


    在1980年，美国的经济正值黄金时代，这时，厄尔诺·鲁比克，布达佩斯大学的教授，发明了如今很著名的魔方（Rubik's Cube）。在魔方引进后的很短时间内，美国就进入了一个经济衰退时期。我们的国民生产总值下滑了，工厂开始数以千计地解雇工人，经济水平暴跌。


    导致这个大萧条的原因是多种多样的，但是我们的理论十分简单。JS&A公司认为，几百万美国人都忙于去拧那个小小的魔方，没把注意力集中在工作上，生产力下降了，利润猛跌，消费者的开支滑到了一个新的低点。


    对于苏联的情报源来说，美国经济萧条的原因很显然就是魔方。苏联人推断出，如果匈牙利人能发明很多智力游戏，并以此席卷美国市场，他们就能导致一场经济大衰退——它将持续地削弱美国，因此使共产主义很容易接管这个国家。如果你认为这个理论很牵强，请继续读下去。


    感谢你


    任何地方的匈牙利人，对魔方的巨大成功都引以为傲，现在他们很有雄心壮志。从最初开始，匈牙利人就是一个十分有创造力的群体。他们发明了很多东西，比如光学玻璃纤维、微型软盘以及全息摄影技术等。匈牙利不乏富有创造力的人，但是他们的潜能没有被真正地发挥出来，直到鲁比克的出现。


    匈牙利政府想的是，不仅要鼓励这些被压抑的创造力，还要为了特定的共产主义的目的而帮助匈牙利人发展他们的游戏产业。


    为了开发一款智力游戏打入美国市场这一特定目的，去年一家新的私人公司成立了。由银行投资，由成功的布达佩斯商业模式来运作，这家公司在3位游戏设计师的努力之下，开发出了XL-25。


    在这张照片中，这个蓄须的共产主义者是拉兹罗·梅罗，33岁，1968年莫斯科举行的国际奥林匹克数学竞赛的冠军。他很聪明，很勤奋，是匈牙利顶尖的拼图和游戏设计师之一。


    汽车配件经销商


    站在中间的这个男人是托马斯·卡瓦斯，一个匈牙利汽车配件经销商。至少这是我们的调查者所查到的。我们怀疑汽车配件只是一个幌子。


    左边的这个男人是费里桑·萨特玛利，一位物理学家，一个真正的天才。他毕业于布达佩斯大学，拥有基本粒子物理学的博士学位。


    这款由他们发明的、我们必须禁止在本土销售的不可思议的玩具有着十分巨大的吸引力。XL-25是一款电子游戏机，它有5排，一排5个正方形，或者说总共有25个正方形。每个正方形实际上就是一个按钮，每个按钮都内置了一个发光的二极管。


    当你开始玩的时候，这些按钮的其中5个就会亮起来。这款游戏的目的就是让所有按钮的灯都亮起来。不过，这里有一个小圈套，足以使你感到沮丧。


    每次你按一个按钮，这个按钮周围的四个按钮就会立即改变状态。如果它们本身亮着，那么就会熄灭；如果它们本身没亮，那么就会被点亮。如果你有一点困惑，没关系。只要记住，游戏的目的就是用最少的按键次数让所有的按钮都亮起来。


    设备会记录你的按键次数，你可以问XL-25你的分数是多少，然后再重返游戏。


    一旦试用了XL-25这款游戏机，你将立马卷入到这桩匈牙利阴谋中。但是，不要担心。你还有很多同伴。得克萨斯议器公司对它的设计印象深刻，又帮他们设计了集成电路。香港的一个集团对它非常沉迷，进一步开发了这款游戏，使它拥有着你期望来自于美泰公司和雅达利公司的高品质。


    很坦白地说，我们完全被迷住了，购买了上千台，甚至派遣了一位记者到布达佩斯，在那里我们挖掘出了令人震惊的情报。


    你可以出一份力


    所以，这就是整个故事了。一款共产主义者游戏机，它的电路是由一家不错的在线美国公司设计的，是由我们在东亚的一个最好的朋友仔细组装的——这就是这桩大阴谋的全部，准备让美国人被大共产主义接管。


    我们应该阻止其他美国人落入这个骗局中，从JS&A公司订购一台设备。当你收到它之后，无论你做什么，你都不要去玩，而是马上把它拿给你的邻居们，迫使他们不要去买。告诉他们我们上一次经济衰退的真正原因、共产主义者的密谋和这桩匈牙利阴谋。然后，请确保你已经给了他们最后的警告。“任何购买这个东西的人都是一个真正的傻瓜。”


    XL-25（产品编号：3045C 4．00）：29美元/台

  


  这真的是一个突破极限的好例子。这篇广告文案足够吸引人，可以让我的目标客户通读全文，并创造出足够强的好奇心，来促使他们购买产品。尽管我的确把任何购买这款产品的人都称之为傻瓜。


  第32章

  视觉突破


  这则单页广告开创了了整体业务，并最终创造了一个品牌。


  “视觉突破”是我公司历史上最成功的广告之一，所以它值得仔细研究。


  在这则广告中，我不想把这款产品当做一款太阳镜来展示，所以就把它当做一个可以保护你远离太阳的有害射线的感观上的视觉突破来展示。它是提供真正有教育意义的信息——关于紫外线对眼睛的危害——的早期广告之一。在这则广告运作之前，流行报刊上真的没有什么关于紫外线危害方面的知识。


  我使用的方法就是去讲故事，讲我如何发现这款太阳镜，以及我了解到的关于它们和太阳光线的所有事实。我用一种简单但有力的方式来做广告。


  我也制造了大量的好奇心。除非你亲自去试戴它们，否则你无法体验到这副太阳镜。因此你必须购买它们来满足你的好奇心。


  BluBlock大阳镜广告活动取得了巨大的成功，它从1986年的这则平面广告开始，继而在电视上又播了几年。今天，BluBlocker太阳镜已经是一个知名品牌，在全国的零售店里均有销售。


  
    标题：视觉突破


    副标题：当我戴上这副眼镜的时候，我简直不能相信我所看到的一切。你也不会相信的。


    作者：约瑟夫·休格曼


    文案：我要告诉你一个真实的故事。如果你相信我，你会得到丰厚的回报。如果你不相信，我会令它值得你花点时间来改变你的想法。请看我的解释。


    伦恩是我的一位朋友，他知道一些好产品。一天，他很兴奋地打电话给我，说到他拥有的一副太阳镜。“真是难以置信，”他说，“当你第一次用这副眼镜来看世界时，你简直没法相信。”


    “我会看到什么？”我问道。“什么会如此难以置信呢？”


    伦恩继续说道：“当你戴上这副眼镜的时候，你的视野更清晰了。目标事物显得更加轮廓鲜明，更加明确。每个东西都有了增强的3D效果。而且，它不是我的想象。我只是想让你亲眼看看。”


    不敢相信眼睛


    收到这副太阳镜并戴上它的时候，我简直不敢相信自己的眼睛。我反复地摘下再戴上，就为了看看我所看到的一切是否真的更加轮廓分明，还是自己的想象在开玩笑。但是，我的视野变清晰了。这是很显然的。我又戴上自己100美元的太阳镜，反复地比较它们，它们没有可比性。我印象很深刻，每件东西都显得轮廓更加鲜明、更加清晰了，并且的确有了一种3D的效果。但是，这种产品做了什么使我的视觉好了这么多呢？我找出了原因。


    这种太阳镜（叫做BluBlocker）滤除了日光的紫外线和蓝色光谱。在可视光谱中，蓝色射线波长最短（红色最长）。结果，蓝色就会在我们眼睛里的“聚焦屏”——视网膜前面轻微地聚集。通过一个特殊的过滤过程，阻止光线中的蓝色，其他光线就清楚地集中在视网膜上，目标就显得更加轮廓分明、更清楚了。


    第二个理由甚至更让人印象深刻。紫外线对我们的眼睛是有害的。正如公认其对皮肤有坏处一样，紫外线对眼睛更有害，并且在今天的许多眼疾成因中都扮演角色。


    太阳镜的危害


    但是真正让我很惊讶的是传统太阳镜的危害。在强光下我们的瞳孔会关闭，以限制光线进入眼睛中，而在晚上瞳孔会张得更大，就像一个自动照相机的镜头。所以当我们戴上太阳镜的时候，尽管我们减少了进入到眼睛中的一定量的光线，但是我们的瞳孔会张得更大，这样就让更多有害的蓝色光和紫外线进入到我们的眼睛中了。


    不要困惑


    读到此处，人们经常会问我：“这些BluBlocker太阳镜真的有用吗？”它们真的有用，请给我机会来证明它。我保证，每一副BluBlocker太阳镜都确如我所描述的那样。


    BluBlocker太阳镜使用的是MaleniumTM透镜，有着不易刮伤的镜面。没有一点儿偷工减料。


    这种黑色的轻型框架是我曾戴过的最舒适的框架之一，能舒适地吻合任何脸型。它可与你从法国或意大利买来的许多200美元一副的太阳镜相媲美。


    它是一种夹式眼镜，体积轻于一盎司，且安装的是处方用镜片。每一副都附一个带衬垫的便携式盒子和一年的保修期。


    我力劝你去订一副，体验一下视觉上的提升。然后戴上你以前的太阳镜，把它们跟BluBlocker太阳镜相比较。看一下戴着BluBlocker太阳镜，目标事物清晰了多少，轮廓分明了多少。也看一下你晚上的视觉水平是不是因此提升了。如果你在视觉上没有看到一个显著的不同——你能马上说出的显而易见的不同——那就在30天之内把它退回来，我会迅速而礼貌地退款。


    显著的不同


    但是，从我已亲自目击到的一切来看，一旦你戴上一副，就绝不可能会想退回它。


    眼睛对我们而言很重要。保护好它们，同时用自太阳镜诞生以来最不可思议的突破来提升你的视觉。今天就去订购一两副吧！


    信用卡持有者可以拨打免费电话，并用下面的产品编号来订购，你也可以寄给我们一张支票，另加3美元作为包装和运送费。


    BluBlocker太阳镜（产品编号：1020CD）：59．95美元/副


    夹式模型（产品编号：1028CD）：59．95美元/副

  


  这则广告的主要特征就是讲故事的方式，它编织了一则有教育意义的信息——这是同类产品的首次尝试。它把阳光的危害性意识带入了公众的注意力中，而他们本来还没有意识到这些危害。


  除此之外，它推出了BluBlocker的品牌，创造了一桩新生意并持续至今——已经超过20年了。它是语言力量的完美范例——在你读完本书之后，你会拥有同样的力量。


  第33章

  黄金空间项链


  这则有争议的广告与我们的常规商品彻底脱节。


  当这则广告于1978年出现在我们的型录中时，它引起了很多争论。许多女人激烈地抱怨。那时候我对女人的问题很迟钝，这则广告就是个典型的例子。但是，嘿，我是通人情的，我学会了。


  因为这篇不可思议的广告文案，我也收到了许多贺信。由于它富有争议，以及出于展示一些有趣味、有娱乐性的文案的目的，我把它也囊入了本书中。


  另一个有趣的因素是这则广告出现的时机。当我们把它放进型录时，黄金的价格非常低。正好在这则广告出现之后，黄金的价格突飞猛涨，市场反响很疯狂，我们把产品一售而空。因此，它也是一则十分成功的广告——但也可能是由于我们的广告时机造成的。


  注意，在这篇广告文案中“我们”的使用。如果用“我”来代替“我们”，文案会显得更个人化。也要注意，这则广告是否有任何地方对当前在男性主导领域工作的女性存在冒犯之处。


  
    标题：黄金空间项链


    副标题：用美国首款太空时代黄金项链，在下一次太空旅行中别具风格地装扮她。


    文案：我们的好朋友鲍伯·罗斯，是美国顶级的珠宝批发代理人之一。


    几个月以前，鲍伯找我们商量关于他的一个想法：“为什么不提供一些黄金项链给你们的顾客呢？”我们拒绝了这个想法，因为我们的邮购型录只能提供与太空时代技术相关的产品。不仅如此，时间上也太迟了，刚刚过了我们这期型录的截止日期。


    但是鲍伯很坚持：“你们的读者大多数都是男人。为什么不给他们提供一些东西，让他们能买来送给妻子或者情人呢？毕竟，你们提供各种纯粹只能买给男人自己的东西，除了一款好的手表之外，没有什么东西是给女人的。”


    拒绝建议


    我们不能接受鲍伯的建议。尽管我们的读者群有90%是男性，尽管我们觉得顾客可能确实想从型录中购买珠宝，但是我们觉得自己在太空时代产品选择原则上的严格坚持不允许我们在理念上进行任何尝新求变。


    鲍伯试图迎合我们对利润的追求。“你们的顾客都很富有，很聪明。以低价格给他们提供一些黄金项链，你会卖掉一吨的，因为他们有钱来消费，有头脑来辨认好东西。”


    但我们不得不再一次让鲍伯失望了。确实，我们的顾客平均一年挣5万美元，这比这个国家的其他购买群体几乎都要更高。也确实，我们的顾客包括一些国内主要的商人、政治家、新闻播音员、医生，甚至还有电影明星。但是，我们不能证明自己对原则的违背是有道理的，也不能因为自己的顾客年薪高于平均水平，就去利用这样一个机会。“很抱歉，鲍伯，”我们说，“JS&A公司要保持一个重要的名声。”


    他没有放弃


    鲍伯是个相当成功的销售人员。他从不放弃，一直争论到筋疲力尽。一个好的销售人员就是很坚持的，所以鲍伯当然很坚持。他只是不想放弃。


    “为什么你不把这种黄金项链叫做 ‘空间项链’呢——送给你想带去太空旅行的女人的太空时代珠宝？赋予它一个太空时代的主题，就能使它恰如其分地进入你的型录，除此之外，黄金还是一种有价值的金属，曾被发现于外太空的许多星球。”


    “那是欺骗。”我们对鲍伯说道。想想看，我们要是使用一种像那样的软弱无力的主题来配合一个如此不相关的产品，那几乎是一种侮辱。因此就在这个时候，我们严肃地要求鲍伯离开。“鲍伯，你是个好人，我们认识你很多年了，但是你现在必须离开。”


    鲍伯的堂妹走进来


    但是鲍伯恳求道：“在我离开前让我给你展示一样东西。我的堂妹乔很漂亮，我相信她会很乐意在你的广告里为你做珠宝的模特。”然后鲍伯从钱包里拿出了一张照片，展示给我们看。


    此时此刻，鲍伯已经毁了他留给人的好印象。我们很惊讶地发现他能卑躬屈膝到这样的程度，可以用他的亲戚来当做一种手段，为了让他的产品能出现在型录上展示。不过，接着我们很严肃地考虑了整件事情。


    “事实上，鲍伯，太空时代珠宝对我们的型录来说不是一个坏主意。毕竟，我们仅有的提供给女人的东西就是手表。黄金空间项链可能会卖得很好。当然，我们会保持低价，以提供一些真正物美价廉的东西，而且，我们的顾客能很方便地购买一件如此有价值的礼物，我相信他们会欣赏这种便利性。鲍伯，她能星期二过来做我们的拍摄对象吗？这样我们就可以延长截止日期了。”


    “没问题。”鲍伯说，“但是选哪些款式呢？”


    “谁关心这些选择呢？为什么不在各种价格范围内只挑选最流行的款式？我们也会给它们拍照。”


    鲍伯马上就离开了。他挑选了一些项链，让他的堂妹来展示它们。


    我们确实让价格比任何珠宝店或者型录折扣陈列页都要低。实际上，如果你有机会，你可以比较一下。或者在你收到项链之后比较它们。对任何女人来说，14克拉的黄金都是一件好礼物，而且还拥有我们的太空时代主题，多么完美的组合！


    鲍勃是个有趣的家伙。他可能认为自己就是个销售人员。实际上，如果不是因为我们开明的思想、敏锐地认知出色的太空时代导向产品的能力，以及想要满足顾客需求的强烈愿望，鲍勃就不会有这个机会。


    注：（不同款式的价格在订购单上已列出。）

  


  在上面这则广告中，我提到了我们的顾客的收入，平均一年5万美元。在1978年我们写这则广告的时候，年薪5万美元是相当高的。


  你有没有发现冒犯之处？我本可以说点什么来减少冒犯又不改变这则广告的基本前提呢？这则广告的前提是什么呢？让我来回答最后一个问题。


  这则广告的前提就是要介绍一款与我们的产品线毫无关系的产品，并且也没法证明它作为我们的型录商品是有理的——除非我们创造一个有力理由来囊括它。这个有力理由就是鲍勃美丽的堂妹，乔。她同意给我们当珠宝的模特。毕竟，我们是通人情的，而乔是个漂亮女孩。


  正如我所提到的，这则广告并不十分优秀，但它是重要的，因为，正好在我们的型录发布之后，金价巨幅上涨了。


  第34章

  消费英雄


  一旦开始阅读这则广告，你就无法释手。


  这则广告是滑梯理论最好的范例之一。哪怕你仅仅读了标题，副标题和黑体字的“保证无迹可寻”，你也会不由自主地去读第一句话。


  一旦你开始阅读，你就会欲罢不能，直到文案的结尾。它是我在1976年写的一篇极其有效的广告文案。


  这是我最喜欢的广告之一，它并不是典型的JS&A公司的广告。在JS&A公司的广告中，我是个太空时代产品的专家。在这则“消费英雄”的广告中，我是一个消费者知音，为消费者说话。这表明我可以为两种完全不同的生意写文案。每则广告都有它自己的一套表达和传递信息的方法。它也是用一种人性化而非幽默的方式来表述的一个好范例。它一直是我个人的最爱之一。


  
    标题：热销


    副标题：一种新的消费者理念让你购买“偷”来的商品，如果你愿意冒险的话。


    文案：我们开发了一种激动人心的新型消费者市场理念，它被称为“偷”。对，就是偷！


    如果这听起来很糟糕，那么请看事实。消费者被掠夺了，通货膨胀让我们的购买力在不经意间流失。我们的钱大幅贬值，无辜的普通消费者被强取豪夺、无情践踏了。


    所以，可怜的消费者试图回击。首先，他们聚集成群，在华盛顿进行游说，抨击价格上涨，寻求价值。


    所以，我们开发了一种围绕价值的新理念。我们的想法是劫富济贫，拯救大家，而且，如果幸运的话，我们还能挣点钱。


    一个现代罗宾汉


    为了解释这一种理念，让我们以一台典型的闹钟式收音机的零售为例，它在一个大零售商那里卖39．95美元——我们最好不要提及这个零售商的名字，免得被起诉。它花了制造商9．72美元来制造。制造商以16美元的价格把它卖给零售商。


    亨利叔叔的问题


    假定零售商把这台闹钟式收音机卖给了你的叔叔亨利。亨利叔叔把它拿回家，打开，它却不工作。亨利叔叔又蹒跚地走回这家商店，把他的“差劲的、超烂的”闹钟式收音机换成一台能正常工作的新收音机（“差劲的”和“超烂的”是亨利叔叔说的）。


    现在，这台次品就跟所有其他没法正常工作的闹钟式收音机一起，退回到了制造商那里。如果这家大零售连锁店卖出4万台闹钟式收音机，其中有5%的次品率的话，那么就会有2 000台“差劲的、超烂的”的闹钟式收音机。


    消费者已受到保护


    消费者受到了保护，再也看不到这些产品，即使制造商修理好它们，也不能把它们作为新产品再次销售。他得在这种产品上贴一个惹眼的标签，声明它是修理过的，而非新的。用亨利叔叔的方式的话，这个标签会说这种产品是“差劲的”和“超烂的”。要卖一台新的闹钟式收音机都很难，更何况是一台二手货。所以制造商就会寻找某个愿意购买这台次品的人，并以一个超级荒诞的价格卖给他，比如说10美元。但是，无论是什么价格，谁会想去购买一台不工作的闹钟式收音机呢！


    “消费英雄”来了


    我们接触了制造商，以每台3美元的价格“偷来”这种每台价值39．95美元的收音机。现在想想看。制造商已经花了9．72美元来制造它，不得不又另外花5美元的劳动力来修理和重新包装它，而且还不得不把它标记为二手货。所以他宁愿以3美元的价格脱手卖给我们，用一点小小的损失来摆脱这些次品。


    现在，在“消费英雄”的仓库里，有2 000台“差劲的、超烂的”闹钟式收音机。


    现在到了精彩的地方，我们买到这些闹钟式收音机，对它们进行测试、检查、修理。然后我们对它们进行耐久实验，把它们清理干净，换掉任何使它们看起来像二手的东西，给它们贴上一个新的标签，转眼之间——一台价值39．95美元的闹钟式收音机诞生了，它只花了我们3美元，再加上大约7美元的修理费。


    保证无迹可寻


    我们保证我们“偷来”的产品就像全新的一样，不带有任何先前所有者的标志或痕迹。


    在把这些闹钟式收音机重新赋予生命的过程中，我们比原始制造商投入了更多的心血。我们让它经过的测试比任何修理服务所能提供的都多，还有更多的调试。在这10美元中，我们投入了大量的零件和劳动力，甚至超过了那些最有质量意识的制造商。因为没有浪费好的原材料，我们还为生态作出了自己的贡献。


    现在，最好的部分


    我们把这种产品以每台20美元的价格提供给消费者——就是花了我们3美元去“偷”以及7美元去修理的产品。我们赚取10美元的纯利润。但是，可怜的消费者会很高兴我们赚取利润，因为：


    1．我们提供了一种比原先更好的产品。


    2．这种更好的产品价格只是原零售价格的一半。


    3．我们是好人。


    不只这样，还有更多


    因为我们以自己改装的商品为傲，我们将提供更长的保修期。不只是90天（原来的保修期），我们将提供为期5年的保修。


    于是这就是我们的理念了。我们回收利用“超烂”的垃圾，把它们变成有5年保修期的新产品。我们从富有的制造商那里“偷”来它们，把它们提供给可怜的消费者。我们努力工作，赚取一份光荣的利润。


    为了让我们的理念发挥效果，我们已经组织了一个私人会员俱乐部，他们由有质量和价格意识的消费者组成，我们会给这些会员送期刊，介绍计划中可用的产品。


    产品范围从微波炉到电视机、闹钟式收音机、电子表以及立体音，还有一些家用设备，从烤面包机到电动开罐器。折扣范围一般是零售价格的40%～70%之间。每种产品与原始产品相较而言，都有一个长得多的保修期，以及一个两周内退款的试用期。如果你并不完全满意，无论出于什么理由，都可以在收到商品的两周内把它退回来，我们会迅速退款。


    许多产品都有很大的供应量，但是有些产品我们只有少量供应，这个时候我们就会随机选择一小部分会员发货。比如每台39．95美元的电视机（我们有62台）和1美元的收音机（我们有1257台）。简而言之，我们试图对每个人都公平，不想让任何一位会员失望，也不希望收到一张退回的支票。


    加入很容易


    想要加入我们小小的会员俱乐部，请在一张纸条上简单地写下你的名字、地址和电话号码，并附上一张5美元的支票或者汇票，然后把它寄往：伊利诺伊州诺思布鲁克，JS&A大厦三层消费英雄俱乐部，邮编60062。


    你将会收到一张为期两年的会员资格证、我们提供的定期产品期刊和一些惊喜，这些惊喜我不想在广告中提及。但是，要是你从来没在我们这里购物，而你的两年会员资格期满了该怎样呢？没关系。只要把会员卡寄给我们，我们就全额退回你的5美元，还额外付给你这5美元的利息。


    如果消费者曾经有一个机会来进行回击的话，就是现在了。但是，请速速行动。所有这些热门的产品中，一定会有你想要的。加入我们的团队，从今天起开始节省金钱吧。

  


  自从我写了这则“消费英雄”的广告之后，我又为很多不同的公司写了很多不同的广告。我想表明的一个观点仅仅是：一个好的文案撰稿人能写出适应任何市场的文字。对一个委托人来说，他或她的广告能听起来很高档，而对另一个委托人来说，又可以听起来很低廉。仅仅通过理解和应用这些规则，一个人就能应对任何文案挑战——通过理解消费者的话语以及使用合适的文字，就能与消费者产生共鸣。


  第35章

  Nautilus拼写销售广告


  在这则广告里有25个拼写错误的单词，以及一些非常糟糕的语法错误。


  想象一下用大量拼写错误的单词和错误的语法来写一篇广告文案，并发布在《华尔街日报》上。这就是我在自己最不同寻常的广告之一中所做的一切。


  我接受了一个出清存货产品的委托。Nautilus背阔肌伸展训练器在零售店里已经停售了，还剩下一些存货的制造商决定将所有的存货清算给纽约的一家易货交易公司。


  在这笔存货销售上只有一个附加条件。制造商不想折价出售这种产品，因为这会让他的零售商很尴尬，他们是以原零售价把这种产品卖给顾客的。“如果它要做广告，必须以原零售价出售。”易货交易公司代理人在电话里这样对我指示道。


  这种产品只会花我100美元左右。我可以很容易地以250美元的价格卖出它，获取可观的利润。但是我必须以485美元的价格售出。如果它在零售渠道已经停售，我能以485美元的价格卖出的机会是很小的。


  所以我炮制了一个新颖的战略。我以500美元的价格来提供这种产品，这个价格甚至要高于原零售价格。然后我要求这则广告的读者来圈出任何拼错的单词，只要他们每发现一个拼错的单词，我就在零售价格的基础上给他们便宜10美元。我拼错了25个单词，能以250美元的价格来出售这台机器，却不给卖方制造任何问题。除了买家以外没人会知道每台机器的实际售价，因为它全由读者的拼写技巧来决定。


  1985年的6月，我发布了下面的这则广告。我用了一种有趣的写作方法来操作它——故意拼错单词以及使用糟糕的语法。


  读读这则广告，然后看看在这个Nautilus拼写销售广告中你会怎么做。


  
    标题：Nautilus拼写销售广告


    副标题：在这款受欢迎的健身产品的广告中，你发现的每一个拼错的单词都值10美元。


    黑体文案：


    美国人有两个弱点。第一是拼写，第二就是我们的背阔肌。JS&A公司打算为解决这两个问题做点什么。


    作者：约瑟夫·休格曼，JS&A公司总裁


    文案：这篇文案里有几个拼错的单词。有些是故意拼错的，有一些是因为我的拼写非常烂。（我的语法也很糟糕。）


    你在这则广告中每找到一个拼错的单词，我会给你在这款产品的价格基础上减免10美元。如果你能发现10个拼写错误的单词，你就能得到100美元的价格优惠。如果你能发现25个拼写错误的单词，你就能得到250美元的价格优惠。如果你发现了50个拼写错误的单词，你就可以无偿得到这款产品啦。为什么如此慷慨呢？


    太昂贵了


    遍及全国的几百家零售商一直是以485美元的原零售价来卖这款Nautilus背阔肌伸展训练器的。Nautilus公司是为了消费者市场而设计的这款产品。他们的专业医疗款——用于复健目的——3 000美元一台，对于普通的消费者来说太贵了。


    所以Nautilus公司又设计了一款家用产品，并且卖出了上千台。然后JS&A公司弄到了几千台，并觉得如果这台设备能以250美元或者更低的价格售出的话，一个全新的市场将会被开发出来。但是，制造商显然会很忧虑，因为这台设备会让那些以原零售价销售的人感到生气。


    所以，通过推出这次特殊的销售活动并列出原零售价，无论如何都没有人知道我们售出这台设备的真实价格了（我告诉过你我的语法很烂），我们能使每个人都高兴——尤其是拥有优秀的拼写技巧又想练练背阔肌的你们。规则真的相当简单。


    规则


    通读这则广告，试着找出几个拼错的单词。圈出每一个你发现的拼错的单词，然后在广告的圆框内写下拼错单词的总数。请不要纠正我的语法错误。然后把拼错的单词数乘以10美元，再在这则广告中500美元的价格基础上减免这个数字。


    我们保证会以你挣到的这个价格来发货。但是请小心。如果你圈出了一个没有拼错的单词，我们将保留退回你的订单和拘捕你的权利。所有的订单必须邮寄过来，并用支票或者汇票的方式进行支付。（我们无法提供信用卡交易，货到付款带来的麻烦多于它们的价值，在这个价格上我们没必要增加任何的额外消费。）


    如果你只是想参加这个活动但不想购买任何东西的话，仅需在圆框内写下拼错的单词数并寄出这份广告。如果你猜对了拼错的单词的数目，我们将寄给你一份型录，针对型录上列的所有产品你会得到10美元的优惠（不是所有的产品，只是我们的型录上的产品）。


    还有一些免责声明。我们只有几千台这种设备，所以我们保有出清它们的权利。对于那些找到的拼错单词数多于实际数量的订单，我们拥有退回它的权利。每台设备的运费是由收货人支付，到密西西比河东要大约50美元的费用，到加利福尼亚则贵一些。最后，给你一点线索。在这一段里面，有3个拼错的单词。


    为背阔肌而设计


    Nautilus背阔肌伸展训练器是为加强你的背阔肌而设计的。如果你是一个长时间坐办公桌的行政人员，你的背部肌肉不久就会萎缩，无法继续有效支撑你的脊柱和骨架。我喜欢这款背部机器就在于它可以很便捷地强化你的背部。一天只需花5分钟，一周只需花3天时间——就是你需要进行的全部锻炼。因为锻炼时间很短，不费什么力，你也可以在白天或晚上的任何时间进行锻炼。


    这款机器有10个着力点。你可以从力量最小的设定开始，然后随着力量的增强再逐步加强。在比较短的时间内，你就能感觉到不一样了。我不能保证你的背阔肌问题会从此一劳永逸地解决掉，但是Nautilus背阔肌伸展训练器真的会让你不一样。甚至在这个低价的基础上，Nautilus公司还提供30天的锻炼试用期。如果在你的锻炼计划中，这款设备不能起到一个与众不同的作用，那么就请把它退回给JS&A公司，我们也会全额退款。但你要行动迅速。一旦我们卖掉了所有的设备，那就再也没有了。最后一件事。请不要给电话接线员打电话来探询拼错的单词的数目。


    Nautilus背阔肌伸展训练器是由钢管制造的，怎么折腾它都没事。所有的接触面都有护垫，并包有黑色的瑙加海德革瑙加海德革（Naugahyde）一种家具装潢用的织物,表面涂有一层橡胶或乙烯基树脂。——译者注。你只需要用一把螺丝刀和一把扳手，在几分钟之内就能把它组装好。它的尺寸是87．63cm×129．54cm×137．16cm，重150磅。这款设备附带90天制造商规定的保修期和完整的操作指南。


    利用这个独一无二的机会，只要你能算出我们拼错的单词数，就能以最低的价格来拥有一台最好的健身器材。


    如欲订购，可以通过列在下面的编号来咨询产品，或者寄一张支票到下面的地址。


    Nautilus背阔肌伸展训练器（编号：7068）：500美元/台


    更好的拼写者时辰（编号：7069）：？美元/台

  


  广告的结果让我有两个惊人的收获。第一个就是，错过多个单词的人数极多。我们赚取的利润超过了预期。广告里共有25个拼错的单词，但是大多数人一般只能发现20个左右。


  第二个让我惊讶之处就是打电话给我的人数，他们花了数小时一遍又一遍地阅读这则广告来发掘拼错的单词，尽管他们根本就没有购买这款设备的念头。


  接着我用这个技巧来卖Franklin拼写计算机。对于拼写计算机来说，这个方法当然是合情合理的，因为它能很好地融入产品中。但是，是Nautilus广告真正首创了这个理念。


  这则广告的好处之一就是它激发了读者的参与度。我在几个月之后还收到邮件来问我拼错单词的正确数目。人们花费数小时的时间来阅读我的广告。有多少广告能得到这种区别对待呢？


  找到大部分或者是所有拼错的单词的人们的确得到了一台低价的产品。通过这则成功的广告，我们卖光了存货。糟糕的拼写，超烂的语法，谁在乎？我们打破了一些规则，提出了一种非同凡响的、迄今仍在发挥作用的市场理念。


  一篇笔记:你手中笔的力量


  在第三部分中，你掌握了所有新的文案写作知识，并看到了它在实际的邮购广告中是怎样应用的。你也看到了这些规则在非邮购广告中是如何起作用的，你还看到了在另一些广告中什么样的文案元素被遗漏了。


  运用我写文案的方法，你现在已经能写出一则精彩的邮购广告了。你已经制造出了“下金蛋的鹅”。你还知道，运用这些新知识，你还有潜力来开展业务，赚取几百万美元——一切都取决于你手中笔的力量。


  但是你还需要练习。你练习得越多，技巧就会越娴熟，就会越接近那种精彩得令人兴奋的感觉——创作出产生巨大公众反响的广告的感觉。祝你好运，在你寻求成功的路上送上我美好的祝福。


  第四部分

  运用你的文案写作技巧


  概述


  假定到目前为止你已经理解和掌握了我给出的所有材料。你知道怎样去写伟大的文案，建立那种滑梯。你理解了心理诱因，以及它们能如何有效地用来推销你的产品或服务。最后，你还明白了一个强有力的满意度保证的作用。


  一旦你掌握了写一篇直销广告文案的规则，你就已经准备好运用这些规则来增强你的交流技巧了。无论是在广播电台的广告节目中，还是在网页上，所有的规则都可以运用。还有一个附加说明：有些规则比其他一些更重要，这取决于广告形式或媒介。让我来解释一下。


  在邮购广告中，你的文案很重要，但在电视上最有用的技巧又是什么呢？在广播电台或网络广告里，什么样的心理诱因又最有用呢？比如说，在网上，目标客户拥有更多的参与度。他们必须行动起来，比如点击一个按钮或链接。所以，交互性是一个重要的理念。


  本书的剩余部分集中于介绍各种媒介与平面广告的不同之处，以及如何为每种广告形式来写文案。


  我还介绍了大量的营销信息，以期在文案写作过程中来帮助指导你。如果你不知道在一个特定的媒体上推销一种特别的产品或服务的最好方式，你怎么能够为它写文案呢？所以，我进一步深入解释了它们的不同和特别之处，希望你在考察所有的媒体的可能性和潜力时能够留意到。


  第36章

  为不同的媒体写文案


  型录


  这是一种文案和图片都扮演了重要角色的广告形式。型录的封面应该展示最好的图片——整个型录中最富有戏剧性的一幕，或者是在型录里能找到的最好的代表性产品。


  我过去常常在型录封面放一种产品，它不同寻常、新颖、耀眼，看上去很激动人心。就算没有大卖点也没有关系。最重要的一点是，它能使目标客户的目光驻留，而不是把型录扔在一边。封面就像一则平面广告中的标题。它唯一的目的就是让你进入型录，开始打量其他产品，或者把它放在一边稍后阅读。总之要避免它被立马丢进垃圾堆里。


  一份好的型录应该有总裁致辞，就放在型录的前面，并附上他（或她）的照片。这是很重要的。一份型录就像一家商店。如果这家商店没有店主，它就会看上去太冷、太大、太机构化。


  型录前面的私人信息就像是沃尔玛公司的合伙人站在沃尔玛商场的入口处，问候着进来的每一位顾客。它使这家商店更加人性化，使你接触到的店主看上去很友善，即使东西并不是那么令你满意。在与这家公司打交道的时候，你会感觉很安全，因为你知道型录的后面是一个人，而且这个人是真实可接触的。你的文案应该表达出这个意思。对你的目标客户来说，它读起来应该像一份私人信件；你应该表达出你的真挚和承诺，来满足他们的需求。在整个目录中，我把这封信排在最重要的文案部分。


  制作一份型录，是一件以一种令人愉悦的、容易阅读的版式来安排图片和文案的事情。让图片与文案完美融合，这与创作一则平面广告很相似。你应该有一个简短但有吸引力的标题，一个进一步解释你所提供的产品的副标题，然后是文案，它涉及产品的每个方面和对目标客户的所有益处。


  涵盖你所销售的产品的所有突出特征，这是极其重要的。忽略任何一个小小的事实，哪怕只是一个看上去微不足道的事实，比如说产品的重量，都会减少你的销售量。一个型录说明应该包括你需要的所有信息，才能让你的目标客户下决心购买。忽略小地方，你就要冒降低市场反响的风险。遗漏的事实会给购买者一个推迟决定的借口。而且它会引起一个问题，顾客会质疑这种产品是否符合其需求。没人想买了东西然后又不得不退回去。所以，型录说明的详尽周到会让目标客户的想法大为改观。他们会觉得很有信心，他们会喜欢，并保留他们所购买的东西。当然，他们也总是指导自己可以因为任何理由而退回产品。


  接下来的事情是去考虑你通过图片和型录的外观所创造出来的氛围。如果你把型录寄给高雅的购买者，就要确保文案和型录的外观是迎合高层次消费的。如果你是在一个出清存货的型录中卖产品，就不要让你的型录看上去太光鲜。你的顾客并不期望看到一本昂贵的型录中销售一堆真正廉价的产品。指导原则是：在你所售产品的价格基础上来设定环境。


  在一则邮购广告中，你应该突出一种单独的产品或服务，而在销售信息中忽略掉那款产品的其他品种。但是在一本型录里，你就有机会提供在邮购平面广告中主卖产品的各个品种。实际上，那也正是你的顾客所期望的。


  在本书之前的部分提供过与此有关的一个好例子（第19章中的“简单”）。我提供了瑞士军用手表的一个款式，而不是好几个款式。在邮购广告中此款的销售最好，而在我们的型录中，其他手表款式的销售效果更好。


  最后，对于产品型录来说，个性化的销售信息是非常有效的工具。我已应用了多年，并且取得了巨大的成功。要让每一个产品说明听上去就像是与目标客户进行的一场私人会谈。


  说“我”或者“我的”，并且感觉就像是一个友好的朋友正在与目标客户聊天那样来交谈。你们的谈话可能听起来就像是：“我正沿街散步，此时，我对自己的型录有了一个简单的想法。”如此的修辞与故事讲述相结合，以及个性化的广告方式，就是我所强烈推荐的。


  在做型录时，要把它当做一家商店来考虑。用型录卖东西，就像是在一家商店卖东西，通过你的文案和第一人称的使用，来为你所卖的产品展示你的热情。


  如果某样东西很重要，就给它更多的空间。确保每一页上都有你的免费电话号码。通常一位目标客户会撕下型录的一页而扔掉其他部分，后来才发现自己弄丢了免费电话号码。而且，即使你的目标客户保留了整份型录，每一页都有你的电话号码也会让他们更方便订购。


  使用一个容易记住的免费电话号码。用一些语言来装扮这个号码。当我拨打联邦快递公司的电话发快递时，我仅需记住1-800-GOFEDEX。而且，如果你真的用语言来表述一个电话号码时，也请将号码本身包含在内，这样目标客户拨打起来会更容易。


  在订购单上，免费电话号码应该又大又醒目。大多数人会选择电话订购或上网订购。因此，为什么不在订购单上把免费电话号码以及网址显示得大而清晰呢？


  还有，要确保你的订购表很容易填写，提供充裕的表格空间让人罗列所有的必要信息。如果大多数人都是通过免费电话订购，或者是上网订购，那为什么还要有一个型录订购单呢？答案就是，许多的型录购买者在他们实际打电话和订购之前，都先是在订购表上罗列他们的购买物。它加快了订购程序，对于顾客来说，它是一张便签。


  最后，确保每个在电话中接到订单的接线员都有一份文字稿，在顾客下了一份订单之后推销其他的东西。这当然会增加交易量，提高型录利润。


  传单：插入页、回执、阔幅说明书


  以上所有这些广告形式都有的特点是——它们是售后广告。一旦你售出产品，你就应该将这些东西放在你要寄出的包裹中，提供一些你的新顾客可能会感兴趣的东西给他们。


  这份东西可能包括你所售卖的其他一些东西，甚至也可能是一份为新顾客特别设计的型录，或者就是这份订购单原本订购的那份型录。附送这些充满诱惑的传单通常不会花更多的邮费。而且，既然它是送给顾客的，就更有机会被读到，会比仅仅只是送给一位潜在的目标客户而发挥更大的作用。


  插入页和回执是放在寄给顾客的包裹里的传单。阔幅说明书是折起来正好能放入一个10号商业信封中的传单。


  在这些游说的单页中，页面设计应该用与你的型录页类似的形式，以保持一种一致性。使用一个抓人眼球的标题，在合适的地方使用点睛之句，不要忘了提供非常重要的订购信息——一张带有你的地址、免费电话、网址的订货单。


  直邮


  在出版物中更有效的销售方式之一就是通过直邮。它是一种一对一瞄准特定目标客户的方式，这种顾客已经显示出了某种购买倾向。而且，它还是一种有效瞄准所有具有这些倾向的顾客的一种方式。但是，在这种交流形式中，有一些重要的文案写作注意事项。


  正如我在本书中不断提及过的，个性化的销售方式战无不胜。销售真的是一种买者和卖者之间的私人关系。它是一种信任关系。而且，为了强化这种信任，你应该让你的目标客户清楚地知道他们正在跟谁打交道。你的目标客户会捕捉到你所写的一切，引起共鸣，尤其当你的交流听起来很私人化的时候。


  直邮文案是你可以写的最私人化的文案类型。它是一封直接写给另外一个人的信。令你的邮件针对在那些具有目标客户特性的人群上，具有这些特性的人就是你写作信息的对象。围绕这些特性而选出一份邮件名单，你成功的机会就将大大增加。


  最重要的是，要意识到保持信息的私人化。使用第一人称很重要。当要指代你的同伴时，使用单词“我”，避免“我们”这个称谓。事实上，当提到你的公司时，把你的员工当做一个团队来谈论就要好很多。例如，比较下面这两句话，“我的杰出的工程师团队，竭诚为您提供帮助”和“我们Acme汽车公司用技术与知识为您提供帮助” 。还有，当你的信是由寄件人设计的时候，它会变得甚至更加私人化。


  在一个直邮包裹中，这封信是整个邮件中最重要的部分。里面必须包括推销术语以及为了让你的邮件的接收者能去读整封信而设计的滑梯，所有的心理诱因在之前的部分都已经描述了。你有空间和时间去作一次很好的销售展示。


  信的长度不等。如果你将自己的信息写在一页上面，你的邮件就显得不那么咄咄逼人。如果你已经写了吸引力十足的首页能让他们继续读下去的话，更多页也是可以的。当然，主题得是让读者感兴趣的。然后你就开始文案撰稿人的工作了。如果你觉得写10页对于销售你的产品或服务很重要的话，那就写10页吧，但是信得写得很吸引人，能让读者一口气读到尾，就像乘坐滑梯一样。


  为了从视觉上描述你的产品或者服务，可以随信附上任何材料。但是，更重要的信息是在信里面。一本小册子不会像一封优秀的信一样有效地售出你的产品。小册子或者是花花绿绿的传单对销售来说可能是关键的，但是其重要性与信本身无法相提并论。


  你当然可以在你的信里提到小册子，但是不要相信那本花哨的小册子能完成销售工作。它没那么管用，不管它看上去是多么可爱多么漂亮。


  不要忘记信末的附言。在一封信中，信末的附言通常是这页里人们最会去读的一行。所以，在附言里也要提供一些东西，来促使读者巩固其购买决定，或者是重申一个要点。


  在信中要附礼特。当我为我的雪地车做广告的时候，我有一小群目标客户——大概500个。对于我来说，这是可行的——在每封邮件里都包括一些特别的东西。我送了一个大纽扣写着“不会猛拉”，强调我的雪地车滑行自然。我还送了一本可以展开的小册子，以及一封友好的信。我的目标客户期盼每一封邮件，仅仅只是为了发现我在下一封邮件里会说什么，会包含什么。


  邮件名单对于直邮的成功来说也是一个决定性的因素。对于一种类似的产品，你的既有客户将会是最好最忠诚的目标客户，如果他们最近有购物的话——越近越好。如果你购买名单，就要确保名单上的目标客户跟你的既有客户是广泛一致的，并且他们最近刚通过直邮买过东西，所购买产品的价格区间也与你的供货基本无二。


  但是，假定你有一封很棒的信，随信还有一个俏皮的小惊喜以及一份一流的邮购名单。那么，还漏了什么呢？是不是信封上也要有一点精彩的东西呢？在邮购广告里，你的信封就像是标题。它将会吸引这些目标客户有足够的兴趣去读副标题，而副标题通常是在信封里面的，所以你通常得让他们打开信封来读副标题。当然，你也可以把副标题放在信封上。你甚至可以尝试着使用一些吸引人的陈述，如果你觉得这些言辞会促使顾客来打开信封的话。如果收件人对你的产品感兴趣的话，他们马上就知道是要打开信封，还是把它丢进垃圾桶。


  正如人们倾向于删除垃圾电子邮件一样，如果他们不认识发送者，甚至不会打开这份邮件——你的邮件接收人甚至不会打开信封，就扔掉你的邮件。但是，有几种方法能让他们打开信封。


  如果你不把名字或者标题放在信封上（只有回寄地址），大部分接收者都会出于好奇心而打开它。毕竟，它可能会是一张信用卡（许多信用卡都是通过这种方式寄送的）。如果信封上有你的公司名字和地址，而且收到的人又认出它是以前光顾过的公司，他们也很有可能打开信封。


  一封看上去私人化的计算机打印地址的信封，也能强烈诱使人打开信封。


  给你一个好建议，就是从那些发到你的信箱中的邮件学习。你会打开哪些，你会迅速地扔掉哪些呢？通常，你就是你的目标客户的典型代表。


  如果你这样试验——寄出同样邮件的不同版本，那么就很容易确定什么东西管用了。测试是关键的因素，它能影响你在直销市场上所做的任何事情的成功与否。而且，作为一个文案撰稿人，通过观察什么起作用，什么不起作用，你能学到很多东西。


  报纸


  报纸是我能引用一大堆经验讨论的一个主题。我不仅在很多日报和周报上做过广告，而且我还实际发行过一份周报——《毛伊岛周报》。在我2005年将其卖给岛上的日报之前，它在夏威夷的毛伊岛发行了6年。


  如果你在一份报纸上做的广告是邮购广告，就要自己支付广告费，并且支付它第一次出现时的刊登成本。


  如果你用广告来推广一家零售店，那么投放频率就成了关键点。一则广告若在一份报纸上只做一次，纯粹就是浪费时间和金钱。通常人们不会立马就有反馈。第一次看到与后来经常看到你的广告，这之间会有滞后的时间，在这个过程中，信任度提升了。或者可能仅仅是首次广告出现的时间不凑巧，因为社会上有别的事件发生。


  比如你正在为一家餐馆做广告。该广告每周都在周报的美食版中出现，一共出现了13个星期。第一周出现该广告的时候，看上去几乎没有什么反馈。第二周该广告出现的时候，光临的人就多了。尽管缓慢，但是无疑，餐馆的顾客人数越来越多了。


  还记得我在迈阿密大学上学的时候，一家餐馆老板看我是学生，便询问我是否知道怎么才能鼓动其他学生来光顾他的Old Hickory烤肉店。我告诉他我觉得自己知道怎样的媒体渠道能够到达那些学生。我知道学生会对什么有反应，而且我觉得在大学日报《飓风报》上做个广告就会取得成功。但是，作为一名有抱负的文案撰稿人，我也知道为郊外的烤肉店所写的文案必须引人注目且与众不同，这样才能让学生们产生反响，而不是仅仅认为它只是一则广告。


  所以，我发布了一则广告，在广告中谈到一种特别的烤肉，然后告诉学生们它在做特价。想得到特价的人必须带着“Brinks装甲车的顶盖”去餐馆。广告发布之初，我很紧张，尴尬得根本不敢去这家餐馆见老板，担心自己也许写得太过夸张。但令人惊讶的是，当我最后磨磨蹭蹭地来到餐馆时，看到那儿绕着街道排起了长龙——都是学生，带着标有“Brinks装甲车顶盖”字样的密度板、罐头盒、垃圾罐，还有其他几种类似的东西。广告获得了空前的成功。


  我用的是一种他们喜爱的方式与之沟通。他们的反响热烈。这也是我少数几次为零售店做广告却没有依靠投放频率优势的情况之一。


  报纸上的邮购广告是用来迎合大众市场的。假定你在一份日报上做广告，这份报纸覆盖了一个很大的城市区域，你就得考虑，就低价的产品而言，大市场可能意味着足够庞大的人群数。但是如果你有更高档的产品，《华尔街日报》就会是更好的广告场所。在《华尔街日报》上刊登广告，你就是在更高端的人群中寻找你需要销售的产品或者服务的目标客户。


  在鼎盛时期，我的邮购公司JS&A公司，大量地借助《华尔街日报》销售高价机械产品。实际上，我们一度是《华尔街日报》最大的广告客户之一。我喜欢《华尔街日报》，因为我能够让我的广告迅速地植入报纸中——通常在几天之内——然后在几天之后得到我的市场反馈。我们的产品迅速上市、达到顶峰，然后变得过时，市场周期很短。快速地推出新产品是很重要的，因为电子消费品行业内的价格总是急速滑落。


  如果你购买了正确的广告位，你就能借助日报赚到一份丰厚的利润。而且，有这样一类媒体代理公司，能以很低的价格提供报纸的广告位，所以确实能够实现一份丰厚的利润。


  在本书第一部分中所描述的适用于邮购广告的原则，当然也同样适用于此。你的目标就是，在你第一次发布邮购广告时，就赚到利润。


  如果你担心广告位的成本，并且文案短小，无须很大的广告空间，那么一则小幅广告可能是你节约现金的一种好方法。一则提供低价产品的广告——在此，低价是巨大的吸引力——很适用于这种情况。但是要记住，你是在和其他小幅广告竞争，而不是要用一个叙述详尽、篇幅巨大的广告来控制整页。


  美国的日报正在流失发行量。社区周报正在增加发行量。为什么呢？因为公众能够通过电视或者互联网随时获取国内外新闻。而社区报，比如《毛伊岛周报》，包含了当地社区的有趣话题——这些新闻是你在电视和互联网上看不到的。


  1999年，我首次购入《毛伊岛周报》的时候，所做的事情之一就是进行改版，然后周复一周地保持着同样的版式。每个话题都是有趣、连贯的。我也运用了许多我已在本书的前三部分中所阐释的原则，来加强我与社区的融洽性。我发现一致性是最重要的原则。一小段时间后，社区的人们接受了这份刊物，而且期望每周都收到它。因此，我们的发行量和广告量增加了。一致性所带来的强大的连锁反应同样也适用于我们的广告客户。保持规律的时间表、同样的版式，只是更换内容，这对我们的广告客户也是成功的。


  一份报纸很大的优势在于快速的反馈时间——迅速地让你的广告植入报纸的能力，以及在你的广告出现之后你能接收到的反馈的速度。一份日报的每个话题的生命力通常只有几天时间，所以，在这个时间段里，你的目标客户一般会迅速反馈。而对于一份周报而言，一个话题的生命力通常有10天左右。


  如果你是在为这样的企业运作零售广告，如餐馆、汽车销售业、家具店、服装经销店和房产销售，那么，投放频率也是一个应考虑的重要因素。


  在报纸上发布广告的另外一个优势就是，可用于做广告的报纸数量很庞大。如果你的广告起作用了，它能在全国流传，在相当短的时间内影响到几百万人。


  如果你有一种适用于普通大众的产品或者服务，而且质优价廉的话，报纸是一个很好的选择。对于价格较高的产品来说，则要精选更高端的报纸，如《华尔街日报》或者许多其他的商业性刊物。


  户外广告牌


  一个户外广告牌用寥寥数语来表达其信息，所以那些语言必须是非常强有力或能够创造瞬间间觉意识的，否则广告牌就没有用。通过你的研究，你必须写出一个独立的标题，最多再有一个很短的副标题，伴随着一幅图画，表达你试图突出的这个精彩创意。


  在这里，简洁是关键性的因素。你的信息必须简单而直接，能够让坐在时速75公里的汽车里的人也能辨认出这条信息，并迅速抓住它的意思。


  一个广告牌能创造出好奇心与争议。例如，20世纪60年代晚期，Folgers咖啡的悬疑式广告是这样陈述的：“一座山正移至芝加哥”，当时Folgers公司正将它的咖啡引入到芝加哥区域。这座山实际上是咖啡器皿上的图案，在正式公告之前，都没有人知道广告牌的实际含义，。


  当你为户外广告写文案时，你要记住的是，需在几秒钟之内，用一种很短小、简洁而有效的方式来捕获你的目标客户的想象力。


  一直以来，广告牌都能成功制造噱头——正如Folgers的例子一样，或者是建立品牌认知。即使是用在知名品牌上，建立品牌意识也是理想的。它们可以被用于推动公路建设或者卖啤酒。但是，无论任务是什么，关键就是短小和简单。


  新闻稿


  新闻稿是一种向各种媒体散播信息的方式。在媒体上，信息被免费发布，而且有时候能提供巨大的价值。


  但不要高兴得太早。这是一种冒险，收到你信息的那个人可能在复述时歪曲这条信息。它是一把双刃剑。但是一般而言，免费发布还是一件正面的事情，可以有效利用，无论是作为推广产品的唯一方式，还是作为整个营销活动中的一部分。


  首先，我们要确定自己把合适的标题放在了文章的顶端，这样，接收到该信息的人就知道它的目的是公关。我的建议是顶部使用“新闻稿（News Release）”——“发布稿（Press Release）”这样的字眼太陈腐了。


  然后我会把日期和“第一手消息”这样的字眼放在新闻稿右侧的顶端。写稍晚一点的发布日期也可以，但是不多见。


  接下来，我会想出一个标题和副标题，给该新闻稿所在刊物的读者。


  然后，把新闻稿来源城市放在里面，跟一个新闻故事在报纸上的写法相似：就像“（芝加哥，伊利诺伊州）一个重大新发现……”


  新闻稿应该写得像一个新闻故事，在开头要具备尽可能多的细节。在几个段落里，所有的要点都应该被囊括，编辑或者任何读者都能迅速掌握你所说的要旨。你要在新闻稿一开头，就给出新闻六要素：时间、地点、人物、起因、经过、结果。


  记住，你正在请编辑把你送去的东西当做新闻来看，而不是一篇抬高你的公司或产品的吹嘘之作。编辑想确定这篇东西与出版物的受众群是息息相关的。


  在新闻稿中，你可以引用专家说的关于你的产品或服务的话，这些话你自己在新闻稿中是不能说的。“约翰·杰克逊，Bone Fone公司的总裁说：‘在声音的历史上，从来没有出现过这么一个新奇的产品。’”与之前提到的来源于某人的引用类似，使用这种策略涵盖来自公司主席的担保或称赞，或者其他提高文章新闻性的评论。


  在一篇新闻稿中扮演重要角色的心理连锁反应是“建立关联系”和“时尚潮流”。如果正有一种时尚在全国风靡，看看你是否能利落地把它和你的产品或服务联系起来。例如，在20世纪60年代妇女解放运动的顶峰时期，我在滑雪胜地的客户问我，能否帮忙通过新闻稿来推销他的雪地车租赁业务。看来似乎没人意识到，在这个滑雪胜地能租用雪地车。


  在那时最狂热的时尚趋势就是妇女解放运动，我试图把它和我委托人的愿望联系起来，我想出了一个标题：“滑雪胜地禁止女性雪地车驾驶员。”然后用副标题更详细地解释了这条禁令：“位于密歇根州北部的舒斯山滑雪胜地宣称，女雪地车司机导致了太多的事故，所以业主禁止女性驾驶。”


  接下来的新闻稿很短。它没必要太长。我引用了滑雪胜地的业主丹·伊恩诺蒂所说的话：“世上最糟糕的事莫过于一个女人坐在雪地车的方向盘后面。”


  伊恩诺蒂的思想开放，他认为这个想法足够聪明，可能会一石激起千层浪，所以同意了这篇新闻稿。它在当地媒体发布之后，果然一片哗然。这条消息成了国家电视台的新闻节目以及许多报纸的头版，还变成了脱口秀节目中被讨论最多的主题。我的确已经扣上了一个强烈的趋势，并帮助我的委托人发布了他的信息。


  雪地车租赁立即成了度假胜地的热门，因为我们一周后发布了另一篇新闻稿，这篇新闻稿的标题为“滑雪胜地解除了禁令”，副标题是“迫于压力，舒斯山滑雪胜地解除了女雪地车司机的禁令”。随后我们又在文章中解释，由于许多女性抱怨禁令，业主改变了心意。“我们成立了一所学校，来教授正确的雪地车驾使习惯。”伊恩诺蒂在新闻稿中说道。


  我的一位朋友有一种产品，只通过新闻稿来售卖。它是一种装置，他把它装在厕所里，猫就可以用它来使用厕所。我没开玩笑，而且这种产品很有用。但是他不能在任何杂志上给它做广告，因为公众不喜欢这种类型产品的广告。然后他诉求于新闻稿，比起试图通过广告达到的效果而言，新闻稿更轻松地得到了国内公众的注意。


  这并不意味着一种公关原则上的资源，更多的是将一些能够应用到新闻稿上的原则传递给一种刊物或者电视网。作为一个文案撰稿人，你要认识到你的角色是以新闻编辑的身份去看你的文案，写出一篇符合他们心目中的好新闻故事模板的新闻稿。


  广播电台


  广播电台鼓励听众的想象力，来接受一条强烈的、私人化的信息。而且，广播电台是可协商的，通常不贵，这使之成为广告客户的一种好选择。


  为了使广播电台的广告起作用，你需要重视投放频率。你可以找到一个好时段，但是，除非它经常重复，否则它就不会有效。


  就像电视一样，你能购买许多不同的广播电台广告。一则广播电台插播广告通常的时限是从10～60秒，也有长版的广播电台商业广告，它指的是“经纪人定期时间（Brokered Time）”。这是广告商购买的时间档（经常是半个小时到一个小时），利用这个时间档做一个类似脱口秀的节目，来推销他自己的业务。它可能是房地产节目，或者投资类节目，甚至是一档健康类节目。


  洛杉矶广告大师，广播电台文案撰稿人丹·欧德说，在典型的电台插播广告中，只把一个信息传达给听众是极其重要的，这就是他所谓的“核心信息”。


  “在所有的大众媒体中，广播电台是最个性化的。你以一种线性的方式听取信息，一句接着一句。”欧德说道。


  欧德指出，从感官上来说，电台也是一种很具可视性的媒介，听众必须去想象正在被描述的东西。比如说，如果一个孩子被描述为漂亮，听众就会想象出一个他们认为是漂亮的孩子的形象。如果这是在电视上，这个孩子可以看得到，信用可能就不打折扣。而被电台听众私下想象的这个孩子可能比在电视上实际看到的更加漂亮。


  如果你正在创作一则直销类的电台插播广告，最重要的因素之一就是免费电话的号码。是否很容易记住？大多数电台听众正在驾驶汽车，其他人则可能正好没有笔和便笺纸。一些广告商使用单词来代替数字，使之更容易记忆。例如，1-800-FLOWERS或者1-800-CARPETS，或者甚至是1-800-BLUBLOCKER。这些都成为了伟大的广播电台电话号码。


  在BLUBLOCKER号码这个案例中，在BLUBLOCKER中有一些额外的字母（实际是7位号码，而不是9位），但是没问题，因为对于电话公司来说，如果你在拨打这个号码之后还多按了几个键的话，是没关系的。除此之外，它还很好记。但是你得小心，让人们正确地拼写你的号码的语音版本。例如，许多人会错误地录入1-800-BLUEBLOCKER，他们会正确地拼写“BLUE”，尽管它不是这个牌子的正确拼写。所以我们要使正确的号码和不正确的号码都能指引到同样的电话线路上。我们必须提前考虑到有时它会被拼错，并因此作好准备。


  对于一则直销类的插播广告，要记住的第二件事情是，对人们的收听和留意而言，插播广告的开头是具有决定性意义的。所以你可从以一个好奇的诱因来作为开头，比如：“我有一些重要的新闻，提供给那些关注禽流感的人们。”电台是一个音乐和新闻的媒介。因此，你越使自己的信息听起来像新闻，你的信息就会与这个媒介越协调。


  从20世纪70～90年代，迪克·奥克金都因为他的幽默广告而知名。它们多是一个故事，而且不是以有趣为目的，更多的是为了让这个故事能够抓住你，给这则信息平添一种人性化的腔调。在20世纪60年代和70年代早期，广播电台名人斯坦·弗雷伯格也制作了一些有趣的插播广告。但是，无论是来自于奥克金还是弗雷伯格的插播广告，都大声而清晰地表达了其唯一的核心信息。


  以6号汽车旅馆的商业广告为例。“我们将为你们留好灯光”是这些插播广告结尾的标志性语言。但是，据欧德说，核心信息“并不是这句很容易回想的广告语，而是6号汽车旅馆有最低的房费——实际上是任何国内连锁店中的最低房费” 。而且，它也有一则很个性化的由汤姆·伯德特来朗诵的信息。广播电台变成了6号汽车旅馆的主要广告媒介。


  在我的整个广告生涯中，我很有效地使用了广播电台。最近，我使用广播电台来宣传我的BluBlocker太阳镜品牌。因为BluBlocker是一个既有的太阳镜品牌，我只是通过广播电台来提醒你能在哪里买到BluBlocker太阳镜。它是一个在好天气下要戴的产品，所以我赞助了天气与交通报道。播音员总是能俘虏一大批观众来听这些信息，所以我就拥有了完美的氛围。播音员会以此开头：“天气与交通报道由BluBlocker高解析度太阳镜赞助播出。在当地的Walgreens药店可以购买到BluBlocker太阳镜。”仅仅几秒钟的时间内，我就能传达出自己的核心信息——“在Walgreens药店可以购买到BluBlocker太阳镜。”而且，通过每日的重复播报，这些广告对我们来说作用非凡。


  作为一个文案撰稿人，要认识到广播电台是所有的媒体中最个性化的媒介，广播电台广告有一个核心信息——简单明了，易于理解。


  电视台


  为电视台写文案的原则与你已在本书学到的许多原则相同，但是文案会随着商业广告的长度而有所不同。现在看起来挺显而易见的，不过我还是要进一步解释一下。


  在我们将要讨论的各种电视广告形式中，我有很多个人经验，有成功的，也有失败的。我在专题广告片、家庭购物频道和电视插播广告中已经卖了几百万副太阳镜和其他产品。我已经试验了一则商业电视广告的所有元素，知道什么有用什么没用。你在此读到的一切，对于如何为电视台写文案，应该会起到一个优秀的指导方针的作用，因为它是由某个拥有大量个人电视广告体验的人告诉你的。


  我将提及的一些事实更多的是与营销相关的，而不是文案。但是作为一个文案撰稿人，如果为一则电视插播广告写一篇不起作用的文案，就是浪费时间，因为它违背了一些重要的营销原则。所以，在某种意义上来说，文案撰稿人了解一些这个强势媒体营销方面的知识是相当重要的。


  让我们从电视台商业插播广告（或称之为短版电视广告）开始吧，它能插播在任何节目中，从30秒到2分钟的长度。要为这种类型的广告炮制成功的文案，需要复习一下你所要知道的文案与销售的6个要点。


  1．决定你的产品是否适合这种广告形式的最有效的典型方法是价格水准。如果你的产品是促销产品（界定在29．95美元以内或更低的零售价格，这可能就会是一种适合销售你的产品的广告形式。


  2．接下来的准则就应该是价值。它必须看上去几乎好得不怎么真实。贪婪在此会发挥作用。你的顾客必须感觉到它划算极了，简直不可置信。他们必须下意识地想：“他们怎么敢这么做呢？”


  3．简单也极其重要。让产品简单且不复杂是关键。任何使商业广告变得复杂的东西都会流失销售量。唯一的例外是，在接近插播广告结尾的时候，你开始附加额外的条款来增加价值。例如，“如果你在20分钟之内打进电话，我还会额外送你一台免费的搅拌机。就是以19．95美元的价格得到两台搅拌机哦。”不要让目标客户去作选择。应该只提供一种选择——“现在购买这种产品，得到所有这一切。”不要提供不同的颜色和尺寸。仅此一种选择，没得挑。只有当你的目标客户拨打电话时，你才会给他们“增售”其他产品，或者提供同样产品的各种款式或多重选择。


  4．利用紧迫感。你需要确保当目标客户把你的电话号码抄写下来的时候，不是抱着稍后再购买你的产品的念头，因为那样他们多半不会购买。正如前面所说的，利用贪婪来作为一个诱发因素，利用时限来让他们不再犹豫。


  5．包括一个网页地址。许多电视观众会同时抄下免费电话和网址，然后来到电脑旁。人们的购买方式是多种多样的。一些人喜欢通过电话购买，一些人喜欢邮购，还有一些人喜欢网购。你得诱惑他们所有人。一些目标客户在电话订购产品时，听到另一个地区的人用难懂的口音说话，就可能会感到厌烦。他们可能会挂掉电话，然后上网去购买这些产品。在我身上就发生过这种情况。而且，随着我们大量的业务拓展到其他国家，网页可能会是一个理所当然的购买之处。


  6．你的产品必须适用于大众市场：所有女性，所有男性，超过40岁的男性和女性，或者普通大众中的大部分。毕竟，电视受众是一个大市场，除非你的产品适用于这个大市场，否则你会浪费许多钱，才能到达你的目标市场。比如，我为我的BluBlocker太阳镜做了很多广告，而且运作得非常好。为什么？因为他们适用于大众，男性、女性，几乎所有的年龄群。太阳镜就是一种大众市场产品。


  如果你的产品符合如前所述的这些标准，那么你就很有可能在这种媒介上取得成功了。现在你要做的是决定怎么来写一则引人注目的广告，让观众留步，并提供一种真正有益于消费者的东西。


  重复一遍，文案写作的规则同样适用于电视广告。但是在电视插播广告中，你不得不逐字去计算你的字数，当在正确的环境中展示你的产品及其优势的时候，使它们迅速地直抵要点。


  你通过视觉来创造环境。如果你正在卖一件厨具，用厨房作为背景。如果你正在卖一种汽车凹痕去除剂，展示一个房主正在家里去除自己的中档轿车的凹痕。记住，你正在影响大众，使用相关的小道具，对那个市场来说是很平常的。


  集中于你想去传达的核心信息。每个字和每个可视元素都必须引导观众得出最后的购买结论。如果你提供赠品，要确信你额外奉送的东西同样是受众想要的东西。你不能送一件观众可能并不在意的免费礼物。这会阻止他们购买他们原本打算购买的东西，因为他们觉得正在为自己不想要的东西埋单。


  我最近看到了一则电视广告，出售一种很小的桌子，你在看电视的同时需要工作或者吃饭的话，可以使用这种小桌子。附赠礼物是一个布艺电视遥控器袋，你可以把它悬挂在你椅子的扶手上。尽管从逻辑上来说，这个布艺的电视遥控器袋是合情合理的，因为这个桌子将主要是在看电视的时候使用，但这是一个糟糕的主意。首先，你的椅子可能没有扶手来放它。其次，许多观众可能无论如何都不在意这件免费礼物，反而会因此拒绝主推产品，因为他们会觉得为自己不想要的东西支付了更多的钱。


  提供所有这些东西的关键是，你得去试验有免费礼物和没有礼物，或者提供其他礼物，分别有什么效果。在试验过程中，你会发现什么是真正有用的，通常，它会与你的期望背道而驰。


  专题广告片


  专题广告片（半小时商业广告），在广告业中通常指的是长版广告，它在20世纪80年代中期才变成了一种广告现象。因为那时候美国联邦通讯委员会（FCC）解除了许多政策限制，并且允许了30分钟的连续广告播放。


  首先，房产节目在电台中出现了。然后BluBlocker太阳镜于1986年做了他们的第一次节目，在那之后很短的时间内出现了运动、自助和快速致富等节目。专题广告片在很短的时间内变得极其流行。一夜之间一些公司变得家喻户晓。一些营销人员变成了暴发户，在仅仅几个月之内就积累了小笔财富，而另一些人则失去了数百万美元，迅速破产。


  这种媒介的关键就在于确定一个好的形式来做节目。它应该类似于当前的流行时尚以及当前的热播内容。例如，以真实故事为题材的电视节目正流行，那么也许你的产品就将借它来做一个真人秀。如果是访谈节目，如拉里·金访谈正流行，那么就策划一个访谈形式。如果你的产品适用于奥普拉·温弗瑞的节目观众，那么就设计使用与奥普拉的节目相似的布置。简而言之，你就是要认同一个适合你的产品的流行形式，而且你的预期观众会对此感到很舒适，与之很和谐。


  这种方式的一个好例子就是我们的BluBlocker太阳镜专题片，在6年间制作了4种不同的版本，并通过这些专题片为太阳镜创造了一个品牌，更别提有多少销量了。我使用了在一种在20世纪70～90年代很流行的偷拍方式。我走向陌生人，在大街上或在海滩上采访他们，然后让他们试戴一下我的太阳镜，然后抓拍他们困惑或者惊讶的表情。


  对于专题广告片来说，成功的关键就是产品要好——在39～250美元的价格范围之内，有足够的赚头的产品，或者是一个持续性较好，有延伸性销售（Bankend Sales）潜力的产品——总之，就是一个你能每个月自动配送给你的顾客的产品，就像维生素一样，或者是一种在最初销售之后销售量依然居高不下的产品。在半小时内，你有更多的时间来卖产品，因此你能向观众证明购买的合理性，这比在电视插播广告中要容易做得多。


  今天，专题广告片产业已经显露出了不可靠性，只有更有经验、更稳定的公司保留下来了。在这个领域要取得成功也有了更多的困难，除非你真的知道你正在做什么。那也包括，知道一种有着持续性和延伸性销售量的产品的重要性。


  延伸性销售


  当你制作了一则成功的电视插播广告或者专题广告片时，你的顾客打电话来订购产品，对于你来说，一个可利用的主要销售机会就是你的顾客打电话的时候。这种销售被称为延伸性销售，或者按这个行业普遍的叫法是“增售”。通常，你可以达成一笔简单的49．95美元的交易，但如果你提供一些好产品来巩固最初的交易，或是向你的目标客户提供他们可能想要的一种售后服务——比如在一些创收机会的节目中提供职业技能培训——就能把它变成一笔200美元的交易。


  例如，当我在2006年年初订购Rou Popeil公司在一档专题广告片中提供的刀具的时候，接线员有一个脚本，用于尝试卖给我更多的相关产品。对于一个文案撰稿人来说，这又是一次提供销售文案的机会，来提高最初供应的那件产品的销量。这个文案可能是这样的：“如果你在节目的20分钟之内订购，就有资格购买我们特别的豪华刀具支架。在这种漂亮的木质刀架上，对于你已经订购的每一把刀具，都有雕刻好的名字……”


  你能提供任何东西，从一件产品的豪华版或以折扣价提供第二件产品，到与你产品相关的一整套设备，或是得到限量版产品的机会——如果购买者签订自动发货合约的话（这被称之为“持续性”）。


  作为一个文案撰稿人，你可能会被要求为增售写文案。毕竟，它是销售的一种形式，而且你也应该准备好为这种销售机会写文案。我的建议是，去打电话，订购一些电视上的产品，看看接线员是如何处理他们的增售的。随着当前的增售方式，增售内容通常会很不一样。例如，今天许多增售是试图鼓励持续性销售（每月定期发货），而其他时候增售的可能是职业技能培训或者是某种产品的豪华版。如果你想变成这方面的专家，那么把握住市场的脉搏是一种极好的方法。一旦你对于产品、目标客户甚至是别人当前提供的增售方式都了如指掌的话，你将能够用你学到的同样的原则形成一种不同的方式，这些都将需要用试验来决定什么是最有用的。


  售后机会


  如果你认为增售就是销售过程中的最后机会的话，那么你再想想吧。现在你有一份巨大的邮件名单，这些人都从你的电视广告中购买过你的产品，一些人消费额一般，另一些人则花了数百美元。


  你怎么发信给这些人来卖出更多的产品呢？你得使用文案行业的什么招数来怂恿他们从你这里持续购买呢？


  这是一条线索。如果你有一份集合了电视购物顾客的名单，那么就对他们使用电话销售。如果他们是从一本型录或者是从一则平面广告中购买的，那么就使用印刷品或直邮的方式来销售。


  如果使用型录或者直邮来试图引诱某人购物的话，你可能会浪费你的时间和金钱，这时电话就是一个触动他们的好方法。并且，一个好的文案撰稿人将创作出一条好的电话销售信息来吸引这些有赚头的受众。


  再强调一遍，使用本手册中已讲过的原则是一个开始。在建立对话的目的基础上来开始这场谈话：“琼斯夫人，你今天好吗？”“很好。”她说道。然后你回应一下你打电话的原因，你要提供的东西，带着你问的每一个问题都得到“是”或者积极答案的希望。比如，“我了解到你已经购买了Ron Popeil牌的刀具——对不对？”


  你的顾客再次给出了一个积极的回应。可能回答说“对，我买了”。现在你已经建立了融洽的关系，你需要以“肯定”的回答作为开始来创建这种和谐，当你问及销售方面的问题时，引领自己得到一个积极的回答是必要的。


  “好，琼斯夫人，Ron Popeil公司还有一种特殊商品，所以我才致电给你，这是一件与你的刀具非常相配的东西。”此处你再利用一点点的好奇心。Pen Popei公司要提供的东西是什么呢？“你能抽出一分钟时间来聊聊吗？”在此你会得到又一个“好”。然后你进行商品推销，并问：“你想要多少套呢？”


  家庭购物


  我有许多在QVC上销售的经验,这是一个在欧洲和美国都有的家庭购物网站。这里不需要文案撰稿人做很多事情，除了要创作一些推销行话，让节目主持人用来做产品简介外。再说一次，描述产品、简要提及它所有的优点和特征，这是文案撰稿人的工作。你可以推介不同的增售，为接线员创作文案，但是通常，如果QVC觉得合适的话,要由他们来为增售写脚本，并使用它。


  在美国和遍及世界的家庭购物网通常都是现场直播，无须脚本，但若只为表明一个文案撰稿人的工作能够涉及电视的所有方面——不论广告形式——这就很值得一提。


  QVC一年的销售量超过了60亿美元。他们的节目覆盖了数百万家庭，已经成功地把质量、价值和便捷传递给了消费者。而且，他们热爱那些已经在平面广告和电视广告中得到证明的产品。所以，如果你因为某种在这里提过的其他广告形式中的产品而取得了成功，一旦你证明你有一种讨人欢心的产品，QVC就会给你大量的机会。


  曾经，在QVC的一个“今日特价”的专题节目中，25万副BluBlocker太阳镜被售出。迄今为止，这都是难以置信的力量——全都在一天内售出。


  互联网


  对于文案撰稿人和销售人员来说，互联网拥有令人难以置信的优势，它导致了销售和营销上的一场大革命。而且它还在继续成长，未来一片美好。这主要有4个原因。


  首先，你可能是一家几乎没什么资本的小公司，但是在互联网上它看上去甚至像是最大的公司。简而言之，你的环境就是你的视觉传达。互联网使竞争领域变得公平，而且图片决定了你的想象。你的种族、宗教和年龄都没什么关系。在卡梅隆·约翰逊年满18岁之前，他就在网上赚到了几百万美元。15岁时他通过售卖豆豆娃赚到了50 000美元，并持续每天赚15 000美元，这只是他众多网站之一的收入所得。现在，以21岁的年纪，他成为历史上最成功的互联网销售者之一——而且，请注意，他起步的时候只是个青少年。


  第二，现在测试的花销更少，还更快捷。你很容易测试一种营销理念和你的文案——甚至测试只更换几个字的结果——来确定市场反应的不同，而且这一切基本没什么花费。在测试的技术与科学中，这是一项重大突破。


  第三，你提出一个想法，并迅速地以低成本来执行它，这几乎使销售和营销上的任何一种别的形式都相形见绌。如果你热爱文案写作和市场营销，这是你的黄金时代。


  最后，通过互联网有好多方式可以进行销售：群发邮件、使用其他媒体来把注意力转到你的网页上、来自其他网页的链接、联属网络营销等等。


  随着网络视频的出现，一种新的媒介已经形成——电视的所有特质与网络的所有优势结合起来，孕育一种强大的媒介，这种媒介仍在膨胀和扩展中。随着网上宽带和视频的发展，很可能会形成一种极其有效的发展商务的方式。


  一个文案撰稿人应该如何应付一个文案写作任务，为互联网写文案呢？我们应该如何为互联网而写作呢？在这种独一无二又令人兴奋的形式中，你应该如何抓住目标客户呢？它比你想象的更复杂难懂，然而一旦你理解了这种形式背后的思维和市场原则，你就真的能建立一个帝国。


  首先你得让人们来阅读你的文案。要么从你已经做过的一些宣传中，要么从你已发布的广告中，要么从其他网页的链接中或者是你的群发邮件中，知晓你的网页。问题是人们把不请自来的邮件都当做是垃圾邮件而不想去看。


  通常会起作用的是多种因素的组合，它们允许你建立自己的可选名单，并给名单上面的顾客发送他们并不感兴趣但却期望频繁收到的信息。


  一些公司已发现，寄送一份型录给一位目标客户，并且使他从中购买，就能创造一批数量可观的备选买家，他们很容易变成未来的网络买家。当互联网销售发展起来的时候，型录销售量正在下滑，但是这并不意味着型录已死或者濒临死亡。它仍然活得好好的，并且切实需要打破垃圾邮件给网络带来的坏名声。


  型录使买家得以成为一个合格的潜在网络买家。电视插播广告或者广播电台广告也是如此。你从其他一些广告形式中挑选出来的消费者名单，能变成热门目标客户的主要来源以及互联网销售的未来顾客名单。


  在网上你可以使用一些不同的形式来应用你的文案写作技巧。通过群发邮件、网站主页、电子型录、博客、电子杂志、销售长信，以及使用视频、链接、搜索引擎优化等各种组合来吸引这些目标客户。


  你可以看看有多少不同的形式和组合，以及每一种有怎样的不同。所以，让我们采用最重要的形式，并看看如何来应用你早先在本书中学到的各种规则。但是，我要警告你，我将描述的许多东西更具市场导向，而不是文案写作导向。但是，要成为一个伟大的文案撰稿人，你必须竭尽所能地学会与你所从事的媒介相关的每件事情。而且，如果你十分肯定地知道某些东西没用，你将会节省自己或者顾客的很多时间与金钱。所以，在如何使用互联网为你而工作上，准备好一些实用的市场技巧和洞察力吧。


  电子邮件传播


  就像直邮一样，网上的电子邮件是最私人的交流形式。实际上，通过使用很多文字处理程序，你可能采用接收者的名字，让每封邮件都私人化。你不仅能用一个姓或者名来开始邮件内容，还能加上个人化的信息或者段落，让每次传播都更加个性化。而且，你可以用自己的签名来签署每封邮件。但要小心过犹不及。你的信应该读起来就像是一份私人信件，而不是像你刚刚发现了一项新的个性化的技术并玩得很过火。


  在此，与你的目标客户有一个私人交流的原则是很重要的。越私人越好，保持简短。如果你的电子邮件太长了，它就显得咄咄逼人，你将会失去读者。记住，普通的商务人士一天都不得不过滤几百条信息。让你的信息保持简短，你应该采用的方法是——提供一个型录或者一条稍长点的销售信息的链接。


  不像其他的私人交流形式，在工作日人们会收到大量的电子邮件，垃圾邮件的盛行意味着接收者疲于去打开和阅读邮件。怂恿他们的第一步是让他们来阅读邮件主题行。我知道在一个等待我去阅读的长长的邮件列表中，我做的第一件事就是浏览邮件主题行。如果我发现一个让我感兴趣的邮件，或者我认识发送邮件的人或公司，我就会先打开它。在这个过程中，我也会删除那些我没时间去看的，或者我知道是垃圾邮件的邮件。


  一封邮件的主题行应该是简短的，要么让目标客户清楚地知道是谁发送了这封邮件，要么就包含一个你的目标客户可能感兴趣的主题。我希望你的业务不是股票市场、房地产或者卖“伟哥”的药房。看上去大多数的垃圾邮件都是来自于这类型的公司，普通的接收者都已经用垃圾邮件过滤器删除了许多这种邮件。


  你的邮件主题行就像一份直邮广告的信封。把信封看成一则邮购平面广告的标题。在电子邮件中，主题行必须拿得出手，首先它要安全通过垃圾邮件过滤器，然后要吸引接收者的注意力，他们经常把它当做更垃圾的东西给删掉。


  假定你的标题很棒，它不会被垃圾邮件过滤器过滤掉，它删除了诸如此类的字眼——“免费”或者“伟哥”或者“低利率”或者——唔，你明白我的意思——看起来似乎是一则销售信息可能在标题中会用到的所有的这类字眼。那么，这篇文案该怎么阅读呢？


  嘿，我已经说过文案应该简短。也许主题行可能把目标客户引到其他地方，信息长得多的地方。


  乔·维塔尔，多产的畅销书作家，他最近的一本书是《每分钟都有一位顾客诞生》，书中说文案应该就是他所谓的“关系建立者”。总之，与其试图去卖任何东西，不如与你的目标客户建立起对话，形成某种程度的信任。


  让你的目标客户每次都打开你发送给他们的电子邮件，因为你正在与他们分享他们喜闻乐见的有价值的实用信息。你的言语应该使目标客户养成打开你的电子邮件的习惯。通过分享这种广受欢迎的信息，他们对你的产品产生了热情，你就很容易进一步鼓动这种热情，并卖掉它们。


  当你这样做的时候，如果你的目标客户毫无反应，他们就会感到愧疚。再加上你培养出的绝妙的融洽关系，他们感到自己可以信任你。你拥有了诚信。


  维塔尔称之为“因果市场”。通过付出自我和知识来帮助人们，并做得足够好，你就将最终收获回报。“真的有因有果。”维塔尔说道。


  来自菲尼克斯的顶级壁龛销售专家乔·波利斯也赞同此论。他说：“在你的电子邮件中，你需要培养和提供价值。只有在你已经交流和提供了价值，甚至是与目标客户亲近了之后，你才能开始去给他们提供你的产品或服务。”


  波利斯说有3个要素来获得好的备选电子邮件地址——推动、吸引、吊人胃口。你从你的媒体广告或任何线下活动中吸引他们，然后你用某个让他们感兴趣的免费东西吊他们胃口，最后推出销售信息。只在最后一步赚钱。


  波利斯觉得有两种类型的销售方式：交易和关系营销。在销售过程中，一旦你与顾客搞好了关系，跟那种只处于交易的情形相比，你要取得成功就会一下子容易很多。而且，许多销售人员还没有意识到这一点。


  互联网长信


  就像过去35年的长文案广告有着大量高端产品和服务价值的表达方法一样，互联网也有同样多的方式——长信或者电子杂志（销售杂志的互联网版本）。


  我曾在网上看过长达32页的信。我还看到过推荐信，不仅是全彩的，有真人和真名，而且还有视频和声音。推荐信栩栩如生，你仅需点击一下位于图片下方的控制条，就可以播放它们。


  所有这些技术给予了互联网销售者们从未有过的工具，以及10年之前无法想象的目标客户的参与度。


  作为一个文案撰稿人，你使用了与平面广告同样的规则，但是你增加了一些花哨的东西来增强你的信息。一般来说，文案越长，交易越贵。但是，无论你用了多少篇幅，它都应该即有趣又引人注目，你的目标客户会觉得就像坐在一座滑梯上，无法停止阅读。


  现在，这里要讲一下平面广告和互联网广告之间的差异所在。在一则平面广告中，目标客户知道去瞥一眼广告的结尾部分，大致确认这件商品和所有订购信息。而在一个长的互联网广告上并非如此。广告由始至终，你都需要有“立即购买”的按钮遍布屏幕，甚至在广告一开始就该如此。


  在一则平面广告中，段落标题是很有帮助的，它能使文案看上去不那么咄咄逼人。这非常有意义。在一封长的互联网信件中，段落标题也能很好地服务于这个目的。但是，如果你给这些段落标题做链接，使之直接能链到你的订购页，你就能事半功倍——看上去不那么咄咄逼人，还可以直接链接到你的订购页。


  我总是建议平面广告中要有推荐信，而且要确保推荐信是真实的。当你能包含推荐信撰写者的真实姓名和地址的时候，推荐信就会变得更加真实可信。


  互联网因为融合了声音与视频，其采用的推荐信要高一个等级。你点击“播放”按钮，推荐人就会声情并茂地讲述他或她的热情洋溢的评论。简而言之，你正在驾驭电视之所长，使推荐信令人难忘。而且你可以在一封信里这样做好几次。你可以把它们放在开头或者结尾，让它们集中在中间，或者让它们遍布整封信。


  长信不必局限只用声音和视频做推荐信。通常，一个小小的示范可能会很有意义。进行销售展示的人可以在一个视频片段里进行演示。但是请注意，要确保这个人有良好的措辞能力，讲话自然，不要仿佛正在读一个讲稿。而且，这人得中看。无论你是不是喜欢这样，就是有一些人会通过外貌来判断这位推荐者，你可能会在一些目标客户那里引起一种怀疑的情绪，从而失去把他们变成顾客的机会，仅仅是因为他们不喜欢推荐者英俊的脸庞或者漂亮的身形。试试带视频或不带视频，试试音频等方法，看看你是否正在引起不良情绪反应。


  你的照片应该放入长信中。强调一遍，就像推荐信一样，照片会引起信任和信心。目标客户感到在产品或者服务的背后有一个真实的人，他们才会打算与之交易。


  长文案要提供实用信息并具有教育意义。只要你把有趣的信息提供给正渴望得到该信息的某人，那么信的长度就无关紧要了。只要遵循着本书第一部分所阐释的基本文案写作规则，再融合许多新的视频技术（如果有意义的话），你就一定能捕捉到目标客户的注意力、尊敬和信任。在这个过程中你将售出大量的产品。


  互联网专题广告


  互联网将成为发布专题广告的理想之地，这是有可靠理由的。毕竟，你已经在电脑上知道音频和视频的潜能——在收费电视和有线电视上你看到了同样的元素。


  而且，如果某人对你的产品或者服务感兴趣，若能看到和听到尽可能多的关于它的信息，他们将会很感激。


  通常一则电视专题广告的长度是28．5分钟。但是当你使用网络时，你的专题广告可以是你想要的任意长度。你可以在电视上投放一个专题片，然后在网络上无删节地播放它，或者你也可以把它编辑成15分钟，变成一个更短的版本。当你为网上准备一则专题广告的时候，也有一些需要记住的规则。


  第一条规则就是要考虑价格：一般来说，产品越贵，专题广告片越长。


  第二条规则涉及订购过程。既然你正在上网，你就能使下订单变得很简单。当你要把号召变成行动的时候，仅需按一下你屏幕上的“现在订购”按钮即可。（它可以在开始的5分钟内或者是在节目的后期。）你的目标客户将按这个“现在订购”按钮进行订购。


  第三个需要铭记的原则是要处理好注意力跨度。与电视观众相比，典型的互联网观众的注意力跨度要短得多，而且他离开你的网页的可能性比电视观众换台的可能性更大。电视观众习惯了半小时的节目段，所以一旦他们正在观看一个节目，他们可能不太想去换台。如果他们这么做了，他们会在一些其他节目的中间结束。而在网上并非如此。互联网观众在他们的电脑上能去任何地方——从收发邮件到发现其他一些让他们感兴趣的东西。所以你需要保持你的节目很有趣，节奏快，并且在大多数情况下比电视广告专题片更短。


  最后，不要忘了你的专题广告片的增售潜力。一旦他们已经决定购买并下了订单，你可以用音频和视频进行一些增售。你也应该列出免费电话。许多人会觉得在网上订购不太舒服，想跟一个真人说话。


  你的专题广告不必很贵。你可以用一台高质量的家用摄像机来拍摄你的节目。而且，它可以是一种简单的形式，就像你正在被某人采访一样。


  在不远的未来，你将会在网上看到越来越多的专题广告片。实际上，我预测这将是互联网上发展最快的部分之一，所以，当你查看自己的媒介组合时，考虑一下它。


  图书的推广


  市场上最主要的变化之一已经在图书出版业发生了。按照惯例，一位作者若想让他的书进入畅销榜，在进行大量的评论以及在广告上花费大量的钱之外，还必须进行一场大型公关之旅和图书签售。由于互联网的缘故，所有这一切已改变，现在，聪明的作者会走一条完全不同的路线。


  这是一个文案撰稿人应该知道的，写优秀的文案来创造促销，炒出一本头号畅销书。而且，这是好的一面：如果你是一位作者，你不需要那些在互联网出现之前你不得不去使用的老方法。下面是成功的作者们正在做的一切。


  在一本书发行前的一个星期，作者要创建一个网站，在这个网站上他发布这本书，并提供给他的目标读者。他鼓励目标读者在这本书的发行日购买，于是所有的反馈马上来了。每个在发行日这天购买这本书的目标读者，都收到了免费的好东西，这些东西有时候价值好几千美元。这些免费的好东西通常来自于作者和作者的朋友。


  作者的这些朋友也卖书，也有网站，并很高兴把他们的好东西提供给作者，因为这样做的话能使他们扩充自己的目标读者。随后这些朋友也会向他们的目标读者宣传作者的书。对于购书者来说每位朋友的免费礼物都要有吸引力。为了得到免费礼物，需要提供电子邮件地址和接收者的名字。这就建立了朋友的目标读者的电子邮件名单，对于双方来说都是双赢。要是有一打想要扩充他们目标读者的朋友，你就能看到这对书的成功、对朋友们增加他们目标读者的能力带来的疯狂效果。


  这些免费礼物通常包括顾客能通过互联网下载到的一些报道或一本电子书的部分内容，或者一些类似的东西。


  在乔·维塔尔出版他最新的作品《生活的失踪指南》时，如果他的目标读者在发行日通过亚马逊网站（Amazon．com）和巴勒斯·诺贝尔网站(Barnes&Ndde．com)订购，将得到大量的礼物作为交易的一部分。超过35 000册书马上一售而空，这本书连续4天在亚马逊排行榜排在第一名。


  很多维塔尔的朋友参与了这次发行，为他的促销提供他们自己的免费礼物，并且自愿提供他们的目标读者来传播这个消息。几百万目标读者被联络到了，他们的反馈将这本书送到了亚马逊的畅销榜。大家的齐心协力使得一个交易链就成就了10 000本的销售量。


  “这些礼物很容易找到，”维塔尔说道，“你不用提供任何旧物，只需提供目标读者本来就想要买的物品。我一般提供给他们质量好的物品。”


  最近，宗教领袖韦恩·戴尔，百万畅销书《你的误区》的作者，对他的新畅销书《灵感》做了一次大型促销。尽管他是畅销书作者，他还是使用了这里描述的互联网销售方法。也就是说，甚至是已被公认的、享有很高声誉的作者也在使用这种方法。你正拿着的这本书也是通过这种方式来推出的。如果你正在着手你的第一本书，使用这种方法会使你就有机会变成一位成功的作者。在现在的图书出版行业，竞争环境的公平水准远远超过之前任何时候。


  个人博客


  它最初是让人们有机会来表达自己的一种方式，告诉这个世界他们在做什么，并且分享从图片到感情的每件事情。这是给爱好写作的人提供的一个绝好机会。


  网络日志或博客都是当前世界的一种主流趋势，各个层次的人们都参与其中——从博士到大学生，从家庭主妇到作家。创建一个博客很容易，看着它成长是一件有趣的事情。而且，如果你是一个文案撰稿人的话，博客也是自我推销的一种方式，当然这也是一种与世界分享你的个性和观点的方式。


  因此，如果你是文案撰稿人，但又还没有创建博客的话，那就创建一个吧。每天用文字来表达自己。你会惊奇地发现自己的写作水平有了怎样的进步，以及有多少人对你的想法感兴趣。


  当搜索引擎进行内容搜索时，它们对博客相当注意，经常把它们置顶在搜索结果的清单中。乔·维塔尔提供了一个技巧：如果你想让博客被搜索引擎高频率地搜索到，可以在博客中写入流行事件、当前趋势和名人名字以获得最好的排名。维塔尔写下了这个标题，“我从林赛·罗韩的减肥中所学到的” ，由于与名人有关，就很容易就被搜索引擎搜出来了。


  再者，博客对提高你的写作技巧来说是很好的方式。你可以评论、娱乐，甚至对你所做过的事情稍微吹嘘一下。在博客上它是不错的游戏，大胆尝试吧。


  病毒营销


  别担心，这不是一种新的疾病，你也不需要任何疫苗。这里是介绍它是如何运作的。假设你有个品牌产品，你也想宣传这个品牌，或者你有个网站想吸引更多的点击率，你可以按照我和一位朋友斯坦·奥利弗为推动BluBlocker这个品牌的方法去做。


  奥利弗用一个网站来推广他的“CyberSpacers”卡通人物。BluBlocker有个专门的网站来推广太阳镜。奥利弗所做的就是找到一款东欧国家开发的刺激的视频游戏，并获得使用这款游戏软件的许可证。在一位漫画家的帮助下，他把这款游戏变成了一款融合太阳镜、视频游戏情节和他的卡通人物的游戏。


  之后他与我曾访问过的位于伦敦的一家小广告代理机构合作。这是一家专门在网上用游戏和搞笑动画来进行宣传的机构。在他们传播过这个游戏之后，再对游戏进行监测和排名，以确定在一段时间内这个游戏在哪个国家被玩过多少次。


  当时还有几款类似的游戏或视频短片，每一款都根据点击率进行排名。在我们的游戏启动一周内，它就成了热门游戏，排名第一（宣传2005年电影《金刚》的游戏排第二）。我们游戏的点击量超过了150万，这些点击量来自于全世界的许多国家。每个大洲和几乎所有主要的国家都有人在玩这个游戏。对BluBlocker网页的点击也随之增加，这个品牌在新一代的目标客户中变得很知名，而且其销售量也令人满意。


  这款游戏的病毒特性很容易理解。当有人玩并且喜欢上了它时，就会介绍给朋友，朋友又会下载下来玩并推荐给他们所有的朋友。如果你要算的话，你会发现没用多长时间这个游戏就风靡全球了。这就是这个游戏所能做到的。当你在读这篇文章的时候，它很有可能还在这个地球上流传。


  有了这个游戏，我们又把文案放到网站上，利用曝光度，促使那些第一次访问网页的人去光顾我们的商店。作为一个文案撰稿人，我需要把访问量转化成销售量。我写的文案要让我们的访问者参与进来，逐步增加对我们的太阳镜系列的了解。


  如果你有一位客户，想探索病毒传播的机会，现在你知道如何去做了，也知道需要做什么来利用这种新机会了。


  网上商店


  人们喜欢网上购物，因为很方便，通常也很快，这就使你节约了给接线员打电话订购的时间。


  为了成功运营你的网上商店，你必须学习一些基本原则。首先，让我们先做几个假设。理想状态下，目标客户通过购买一份型录，知道了这家与他们的需求有关的店，或者是通过搜索引擎找到一家正在销售他们需要的东西的网店。他们已经同意了将会选择产品下订单。


  很好。对于将要发生的交易来说，这些人现在是绝佳的目标客户了。之后，你的网上公司会给邮件列表中的人发一封电子邮件，接收者打开后就可以看到这家公司所提供的东西。


  在这里，购买过程必须非常简单，只需要几秒钟就可以领会。我们假设有位女士想在网上买件皮夹克，她在一家网店里发现了自己正寻找的款式。


  包裹要迅速送达。这很重要。在零售店购买的主要优势就是：当你买下产品时，就可以拿回家，不用等待。零售商店提供的就是即时满意。但当你在网上买东西时，产品需要运送，就产生了滞后时间。为了用自己的优势打败零售商，网店在情况允许下需要当天发货，产品才能快速到达。配送迅速能大大减少零售相对邮购所占有的优势。


  让我们回到卖皮夹克的商铺。当顾客收到时，她非常喜欢，并且看到发票上清楚地写明如果她不喜欢的话该怎样退货。迄今为止，一切都很好。这家皮制商铺建立了信用，让这位顾客成了一位忠实的客户。以后她不会介意收到他们公司发来的电子邮件。


  之后这家公司的邮件如期而至，主题是“皮制产品降价20%” 。正如我前面所提到的，一打开这封邮件就可以看见含有图片背景的简单信息，这就足以引起她的好奇心去点击邮件中的图片，并链接到商铺。这个点击就把她带入了网站，在那里她可以买想买的任何东西。


  这家店有一个产品种类列表，包括了所有的皮质产品，从衣服到装饰品，从摩托车夹克到时尚上衣。然后你会点击自己想看的种类，在这个种类下面有很多不同产品的缩略图显示。你会点击感兴趣的产品图片，图片马上就会放大，你可以看到一个更清晰的产品图像和一些关于产品的文字描述。


  在这个地方，我发现了很多公司的失败之处。他们没有足够细致地描述产品，无法让客户在购买时感觉更为舒适。我觉得如果他们这样做了，不满意的退货率就会下降。不过，作为一个读过本书的文案撰稿人，你对这一点了然于心，将会提供产品更多的详细描述。仅仅提到颜色、尺寸和质地是不够的，你需要提供更多细节，也许可以说说皮革的类别、生产地址、缝制方法、其中使它优于同类产品的特征等等。尽可能包含更多的产品信息。人们不会介意阅读他们想买的东西的相关信息。


  保证订购的快速与简便是你需要为自己的商铺做的事情之一。如果完善一个交易需要更多的点击，那么完成这个交易的可能性就会降低。多次点击会让目标客户改变主意。当亚马逊网站发给我一封附有书单的邮件时，我只需点击几下就可以订购。我不介意花几分钟去订购这本书，因为去零售书店买书会花我大量的时间。


  确保你的点击次数最少、发货迅速、产品描述全面，这样你就会在网店上取得巨大的成功。


  互联网的未来


  在20世纪80年代早期，我在美国航空公司的航空杂志上预测过，电视、家用电脑和电话会整合成一种单一实体，它将提供娱乐，实现沟通，变成一种强大的搜索工具。我们已经达到了那种程度，甚至远在其上。现在，我们可以在电脑上看电视，可以从世界上很远的地方购物，在我们需要的时候，用我们的指尖调出搜索工具就可以找到任何东西。我们的确是生活在一个不可思议的时代。


  更让人惊奇的是，网络提供了我们每人阅读本手册的平等机会。从有抱负的企业家到有经验的销售者，网络提供了一种更新更有效的方式来销售产品和服务。我们不过是处于这种革命的开始阶段，将来还会有更多的东西出现。


  拥有用写作来交流的能力，你就掌握了一把开启快速兴起的技术的钥匙——一种可以丰富你和他人生活的技术。


  尾声

  最后一点想法


  你所读到的材料都源于我从1977～2000年开办的独家研讨班。在这段时间内，我教过很多学生，他们继续前行，为自己创建了伟大的公司，积累财富。我为他们所有人感到骄傲。


  同时，你也应该为自己感到骄傲，因为你读了这本书。你必须大量阅读，不断学习。我希望你利用这本书，创作出一些信息丰富、使人愉悦又印象深刻的广告，用这种积极的富有成效的方式为自己的国家与社会作出贡献。


  未来还有很多商机，这就是互联网和所有与之相关的机会。这是直销与新技术的结合。甚至就在你阅读这本书的时候，它们也正在不断地发展着。祝贺你为成功所付出的努力。


  我并不是最聪明的人。如果更聪明一点的话，我就不会犯自己曾经犯过的许多错误了。我会读更多关于直销方面的书，并学得更多，那就会阻止那些错误的产生了。我会进行更多的测试。在拿我的时间和金钱冒险之前，我本应该思考得更仔细一些。


  我从来不曾从大学里毕业，考试成绩也不是很好。实际上，我英语考试曾经不及格过。我从没有上过一节广告课，尽管那可能是我曾有过的最好的教育机会。在许多必修学科上，我也没通过正式教育来培养自己的技能。


  我也不比其他人更有天赋。这世上有太多伟大的作家、营销人员和企业家了。如果你花更多的时间工作，如果你拿你的时间和资金冒更多的险，最终，你会学习到很多。我就是这样做的，所以我学到了很多。


  那么，我所拥有的到底是什么呢？我敢说，有两个特点就足以概括我自己了。首先是一种可以把复杂问题简单化的技巧，简而言之就是我的沟通技巧。由于拥有它，我才能成为一名好老师，可以把事情运转的基本道理传授给自己的学生。我可以同他们分享自己的丰富阅历，并指出从中得到的真实教训。通常来说，一名老师并不是一个好的实践者，一个实践者也不一定能成为一名好老师，我宁愿相信我两者兼备。


  我的第二个特点就是坚持。我从不轻易放弃。如果我放弃，绝对有很好的理由。对我来说，失败与成功并不重要，重要的是我参与了，而且我努力了。


  在你的生活中有一个时期，你会远离职场，并享受那些通过奋斗获得的知识，检查伤疤，反思教训和当初频繁走过的错路。现在的我正处于这种时期，而这本书就是我反省的成果。


  克劳德·霍普金斯是广告业的早期开拓者之一。当解释到为什么他要在20年代写《我的广告生涯》这本书时，他说道：“任何曾过度使用生命的人都应该给后继者一份声明，因为他们学到了比其他人更多的东西。”


  如果硬要说出写这本书的另一个动力，那就是把自己的东西给予他人的强烈欲望。我在研讨班上通过给予和分享，比之前或之后的任何时期都学到了更多。当我很快开始听取建议时，除了从参与者们身上获得见解外，我还必须组织语言，清晰地表达自己的观点，恰当地向他们展示，这些都使我成了一个更好的文案撰稿人和推销员。


  研讨班上的很多成员非常积极。你必须积极，因为你花了3 000美元参加这个研讨班。而且，通过亲自了解他们中200多人的成功、失败以及他们习得的教训，我自己的知识和经验也丰富了许多。你能从别人的错误与失败中学习。因为我分享我的错误和失败，所以他们也分享他们的错误和失败。


  正如第1章所提及的，宝丽来照相公司的创始人埃德温·兰德曾经说过：“一个错误对将来是有好处的，它的全部价值也只会在将来才能得到实现。”凭借这种精神，我的许多错误都变成了学习工具，我同自己的学生分享它们，并以此激励他们。


  我曾经帮助很多企业家创建杰出的事业，而且还在继续为他们的产业和社团作贡献。这是我最大的快乐。如果在这本书中我也可以取得同样的业绩，那么我就留下了一笔比自己的生命存活时间更长的遗产。


  附录1

  打破思维定式（续）


  正如你从上图中看到的，如果没有任何思维定式，第9章中谜题的答案就会迎刃而解。我们常常会假设出一些并不真正存在的限制。只要突破这些条条框框，你就能够想出非常有效的答案，无论是在写文案的时候，还是在处理日常问题的时候，都是如此。


  思维定式的范例


  以下是历史上一些思维定式的例子。当有人告诉你某件事情不可能做到时，在你气馁之前，想想以下7个曾经发生过的例子吧。


  1．“为石油钻井？你的意思是在地上打孔找石油？你太疯狂了。”这是1859年当石油开采投机者埃德温·德雷克试图为一次石油开采行动招募工人时，一位打孔工人说的话。


  2．“飞机是有趣的玩具，但没有军用价值。”（费迪南·福煦，高等军事学院的军事战略教授，后来成为第一次世界大战联军的指挥官）


  3．“股票价格已经到了一个看上去永久不变的高度。”（欧文·费雪，耶鲁大学经济学教授，1929年）


  4．“我认为世界市场大概只需要5台电脑。”（托马斯·沃森， IBM公司高级总裁，1943）


  5．“因此我们去了雅达利公司并且对她们说：‘嘿，我们想做一件疯狂的事情，这件事情跟你们也有点关系，你们认为投资我们怎么样？或者我们投资你们。我们只是想做这件事罢了。付我们薪水吧，我们将为你们工作。’然后他们说：‘不行。’然后我们又去了惠普公司，他们说：‘嘿，我们不需要你们。你们还没大学毕业呢。’”这段话源于史蒂夫·乔布斯，苹果公司的创始人。20世纪70年代中期，他曾去雅达利公司和惠普公司，试图劝说他们对他和史蒂夫·沃兹尼亚克的个人电脑产生兴趣。


  6．“开饼干店是个糟糕的想法，另外，市场调研报告说美国人喜欢脆饼干，而不是像你做的那样软软的有嚼劲的饼干。”这是20世纪70年代中期，对于黛比·菲尔兹想开菲尔兹太太饼干的一个答复。


  7．“对任何人来说，640k内存部应该足够用了。”（比尔·盖茨，微软公司的创始人，1981年）


  附录2

  种下“好奇的种子”（续）


  你已经迫不及待了，是吗？在阅读第10章的下一行文字之前，你必须先翻到书的最后。好吧，你只是深深地爱上了这个悬念：


  你的信息必须始终具有吸引力，才能激发读者去做通常不会做的事情。


  我知道也许你会认为这是一种卑鄙的行为，而且这个故事也从未发生过。这两种想法都错了。这是真实发生过的事情，也不是什么卑鄙的行为。但是，要人们伸进口袋掏自己的血汗钱去购买你的产品，并不是一种符合自然规律的行为。这是一个文案作家为卖出产品必须做的最困难的事情之一。它需要大量的动力，来源于有说服力的信息。这些信息能说服人们完全投入到你的文案中，顺“滑梯”而下，最终打电话或写信去订购产品，甚至如果不订购他们就会感到自责。


  我想这并不公平，现在我已经证明了我的观点，却还在吊你的胃口。毕竟，你是如此沉迷于我的文字，甚至跳过本书剩下的章节（通常你不会这么做），来寻找在我办公室里那戏剧性的时刻——金杰对我说过的话。


  “乔，我只想要你帮我。我想要你做我的顾问，指导我穿过这片直销的丛林。我不知道自己做什么才能使你帮我，但是我知道大多数男人喜欢什么。在我的一生中都是男人勾引我，我从来没有公开勾引过一个男人。乔，我要说的，就是——”


  “等等。”我接下了她的话茬儿。我一边抬起一只手示意她别再说下去，一边笨拙地考虑着自己的措辞。“你找错人了，别让你自己更难堪了。对于那些我认为你接下来会说的话，我是不会接受的。我不能为你工作。我实在很忙，没办法再处理本职外的事情了。但是你可以参加我的研讨班。我可以免费让你加入，条件是等你赚到自己的第一桶金时再付款。”


  金杰离开了我的办公室，她也许有点儿难堪。我再也没听过她的消息。我怀疑她是想以自己的身体做诱饵来怂恿我给她写文案。她当时是否真的打算这样做？我想我永远也不得而知了。


  那天晚上，当我回到家时，妻子问我当天过得怎样，我回答道：“哦，我差点儿被一个漂亮的金发女郎勾引了。她想用自己的身体来换取我的广告文案写作才能。”


  附录3

  公理和要点小结


  以下所列总结了贯穿本书的文案写作公理和要点。


  公理


  公理1 文案写作是一段精神旅程。成功的文案写作，会综合反映出你全部的经历、你的专业知识、你对这些信息进行精神加工并以卖出产品或服务为目的，将它们形成文字的能力。


  公理2 一个广告里的所有元素首先都是为了一个目的而存在：使读者阅读这篇文案的第一句话——仅此而已。


  公理3 广告中第一句话的唯一目的就是为了让读者阅读第二句话。


  公理4 广告的版面设计和广告的头几个段落必须创造出一种购买环境，这非常有利于销售你的产品或服务。


  公理5 让你的读者说“是”，让他们在阅读你的文案时，因你真诚实在的陈述而产生共鸣。


  公理6 你的读者应该是情不自禁地阅读你的文案，他们根本无法停止阅读，直到他们阅读完所有的文案，就像从滑梯上面滑下来一样。


  公理7 当你试图解决问题的时候，打破那些思维定式。


  公理8 通过好奇心的力量，使文案趣味横生，使读者兴趣盎然。


  公理9 永远不要推销一种产品或服务，而是推销一种概念。


  公理10 酝酿过程就是你的潜意识运用你所有的知识和经历来解决一个具体问题，其效率是由时间、创意倾向、环境和自尊心所决定的。


  公理11 文案应该长到足以引导读者按照你的要求去做。


  公理12 每一次沟通都应该是一次个人化的沟通，从作者到受众，无论使用哪种媒介。


  公理13 你在文案中提出的创意需要以一种有条理的方式贯通起来，预测用户的问题，然后回答它们，就如同这些问题是面对面问的一样。


  公理14 在编辑的过程中，你要精炼你的文案，用最少的文字精确地表达出你想要表达的东西。


  公理15 销售一种治愈性产品要比销售一种预防性产品容易得多，除非这种预防性产品被看做是一种治愈性产品，或者这种预防性产品的治疗作用被着重强调了。


  情感原则


  在广告中关于情感有以下3点需要记住：


  情感原则1：每一个词语都蕴涵着情感，每一个词语都讲述了一个故事。


  情感原则2：每一个好广告都是词语、感受和印象的情感流露。


  情感原则3：以情感来卖出产品，以理性来诠释购买。


  平面元素


  以下是设计一个邮购广告时要考虑的10个平面元素。（第4章）


  1．标题6．段落标题


  2．副标题7．商标


  3．照片或图画8．价格


  4．图片说明9．反馈方式


  5．文案10．整体设计


  功能强大的文案元素


  以下是在撰写广告文案时必须考虑的23个文案元素。（第18章）


  1．字体


  2．第一句话


  3．第二句话


  4．段落标题


  5．产品说明


  6．新特性


  7．技术说明


  8．预测异议


  9．解决异议


  10．性别


  11．清晰性


  12．陈词滥调


  13．节奏


  14．服务


  15．物理性质


  16．试用期


  17．价格比较


  18．代言


  19．价格


  20．提供总结


  21．避免拖泥带水


  22．订购的便利性


  23．请求订购


  心理诱因


  以下是在撰写广告文案时必须记住或是温习的31条心理诱因。（第19章）


  1．参与或者拥有的感觉


  2．诚实


  3．正直


  4．信用


  5．价值及其证明


  6．使购买合理经


  7．贪婪


  8．建立权威性


  9．满意度保证


  10．产品的本质


  11．客户的本质


  12．当前的时尚潮流


  13．时机


  14．建立联系


  15．一致性


  16．符合客户需求


  17．归属感的渴望


  18．收藏冲动


  19．好奇心


  20．紧迫感


  21．恐惧


  22．瞬间满足


  23．独有、珍贵或者特别


  24．简单


  25．人际关系


  26．讲故事


  27．精神投入


  28．内疚感


  29．具体


  30．熟悉


  31．希望


  附录4

  推荐阅读


  有目的的大量阅读会使你为成为一名胸有成竹的优秀直销业者，还能帮助你避免很多别人犯过的错误。这也是你能从本书中得到的一个益处。直销行业的其他很多人也写过一些可能对你有所帮助的书。通过了解广告和文案方面的其他观点，你可以深化自己的知识，并且避免很多自己之前犯过的代价高昂的过错。我真希望自己在职业生涯早期也读过很多类似的书。


  马克·培根，《像专家一样写作：商业中利用广告作家和新闻记者的秘密》。纽约：约翰威立国际出版社，1988年。


  杜雷顿·勃德，《直销常识》，国家教科书出版社，1994年。


  约翰·卡普尔斯，《怎样使你的广告赚钱》，新泽西，英格伍德克里夫：霍尔公司，1983年。


  约翰·卡普尔斯，《久经考验的广告术》，新泽西，英格伍德克里夫：霍尔公司，1974年。


  罗伯特·塞迪尼，《影响力：说服术的心理学分析》，纽约：哈珀·柯林斯出版社，1998年。


  罗伯特·科利尔，《罗伯特·科利尔的书信集》，华盛顿，奥克港：罗伯特·科利尔出版社，1937年。


  大卫·高芬克，《让你致富的广告标题》，詹姆斯·摩根公司，2006年。


  乔·吉拉德，《怎样把任何东西销售给任何人》，纽约：西蒙与舒斯特公司，2006年。


  丹·肯尼迪，《终端销售信》，亚利桑那，霍尔布鲁克 ：亚当斯媒体出版社，1990年。


  哈兰·柯尔斯顿，《偷这本书！你可以合法偷取百万美元销售许可证，像超级真空吸尘器一样吸入现金》，詹姆斯·摩根公司，2006年。


  赫舍尔·戈登·刘易斯，《直邮销售文案！》，新泽西，英格伍德克里夫：霍尔公司，1984年。


  泰德·尼古拉斯，《怎样把文字变成钱》，佛罗里达：印度岩石海滩公司：2004年。


  理查德·吉利·尼克松，《懒人致富》，纽约：新德里企鹅维京出版社，1995年。


  大卫·奥格威，《一个广告人的自白》，中信出版社，2008年。


  麦克斯·韦萨奇姆，《我在广告业的前65年》，宾夕法尼亚州，蓝色屋脊峰顶：特伯图书出版社，1975年。


  尤金·施瓦尔茨，《突破广告》，底线图书出版社，2004年。


  乔恩·斯波尔斯特拉，《爱斯基摩的冰》，纽约：哈珀商业出版社，1997年。


  乔·维塔尔，《迷糊购买：一项新的销售与市场的心理学》，新泽西，霍伯肯：约翰威立国际出版社，2007年。


  乔·维塔尔，《催眠的写作》，新泽西，霍伯肯：约翰威立国际出版社，2006年。


  乔·维塔尔，《给你的写作增压》，得克萨斯，休斯敦：意识出版社，1992年。


  爱玛·惠勒，《销售中久经考验的句子》，新泽西，英格伍德克里夫：霍尔公司，1937年。
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  奥美全球主席兼首席执行官序


  大卫·奥格威是个了不起的人。他做过厨师、挨门挨户的推销员、市场调查员、外交官和农夫，之后才进入广告业。尽管如此，他却是当代最具敏锐洞察力的企业领导者之一。抑或正是这些经历使他成为这样的领导者。他对于广告、对于能够使一家广告公司获得成功的方法、对于如何建立我们的客户所需的强有力的品牌，都做了大量的思考。不仅如此，他还把这些思考诉诸文字。从奥美创建初期开始，大卫·奥格威就不断地在备忘录、演讲还有最值得注意的——他的著作中，表述他的广告和经营哲学。


  大卫的著作受到长久的欢迎，证明他的观点不仅指导了奥美公司，同时是对整个广告业的令人信服的建议。《一个广告人的自白》无论在风格上还是内容上，都是一个突破——从来没有人以如此的坦率和热情书写这个行业。《奥格威谈广告》的写作方式则使它更具有启发性，它已经被数十个国家的数百所院校作为广告和营销课程的教材。这套书中的另一本——《广告大师奥格威——未公诸于世的选集》对于奥美人具有尤其特别的意义。这本在大卫退休后编辑和内部出版的选集，是一个虽然规模不大却弥足珍贵的样本，全面反映出奥格威在激励、教导、劝诱、吸引他所创办的公司全力做到最好方面的不懈努力。


  我们相信他的这些努力仍然在奏效。


  我们如此重视大卫的思想，是因为它不受时间的影响，在今天依然适用。希望你也认为如此。


  请开始体验阅读之乐吧。


  夏兰泽


  Shelly Lazarus


  奥美集团亚太区董事长序


  中国正在经历着全球有史以来最短时间内最大规模的品牌创建运动。


  在我看来，这意味着有两个因素正在以特别强有力的方式同时发生作用。一是中国的经济改革正引领中国的产品和服务向前发展，使它们有可能和世界上最好的产品和服务竞争；二是中国文化在符号和象征方面的深度，允许中国消费者热情地添加多角度多层面的含义。


  而“品牌形象”正可以将这两个因素结合起来。


  大卫·奥格威在20世纪50年代早期推广“品牌形象”这一概念的时候曾说：“我们坚信每一则广告都必须被看成是对品牌形象这种复杂的象征符号做贡献，及对品牌声誉所作的长期投资的一部分。”


  他的意思是，除了产品所具有的有形特性，产品的无形特性——支撑着品牌形象的情感价值，也是一项重要的资产。今天，在中国，这个事实正在被越来越多地意识到，人们越来越清楚地发现，中国品牌想要和西方品牌同场竞技，就必须运用产品的无形特性这一工具。


  以我们的经验来看，中国消费者乐于识别品牌的“无形特性”，而且，与一些外国学者的看法相反，他们也非常乐于同自己喜欢的品牌建立密切的关系。


  “品牌形象之父”的著作，也展现了大卫的幽默、敏锐和对实际的全然注重。他是个非凡的人物——有时特立独行，有时富于煽动性，永远轻松活跃、令人兴奋。希望你读了他的书之后，也有同感。


  杨明皓


  Miles Young


  奥美大中华区董事长序


  这本书在过往的广告史上可能是对广告人影响最大的一本，很少有广告人没有看过这本书，一直到现在应该还是，相信未来还是这样。有些读者不是广告人，而是从事营销工作，是广告人的客户，对他们来讲，这本书应是最好地了解广告业及广告人的书。而且，就算你已经从事广告业多年，仍可以偶尔拿出来看看，仍会对你有许多启发。


  事实上，要了解广告业及广告人是很容易的。看过本书，找业内人士聊聊你就会了解，但要做好广告确实不容易。会讲道理的人不少，讲得好的却不多。D.O.（大卫·奥格威）写了4本书，可以说概括了广告的方方面面。


  有些论点或许目前你可以不同意，但大多数的论点，到现在仍是千真万确的。有些时候，你会觉得不好玩——什么都被D.O.在那么早的时候就讲清楚了，我们这些后生小辈还有什么好玩的。


  但我想，D.O.花了许多时间让我们了解，就是让我们更有机会做得比他更好，这就是好玩的地方。广告就是这么回事。如果你看了这本书还想进来或继续做下去，那显然，你的脑袋或血液中，有些部分是与众不同的。


  感谢龙之媒徐智明先生对D.O.及奥美的兴趣，让这本书再度在中国发行，希望对于中国广告界的一些乱象有些调整的功效，并且对一些想要进入广告界的年轻朋友有所启迪，使他们能对广告行业有较为正确的看法。


  宋秩铭


  T.B.Song


  忆《一个广告人的自白》在中国大陆的首次出版


  在中国大陆酝酿出版广告大师奥格威的书，还是挺早以前的事。说是早，但提起这事，那些情景仿佛是在昨天或前天。


  说老实话，我在1984年到北京广告公司（下简称北广）任总经理之前，知道的国际广告公司并不算少，但真正熟悉的却只有日本电通。1979年中国大陆一开放广告市场，欧美的广告公司有的或许还在睡梦中，电通在次年的2月就在北京建立了事务所。所长是我1973年就在日本结识的老朋友八木信人！电通的大和它现代广告企业的作业方式，吉田秀雄和他的“鬼才十则”，成了当年还算年轻的我能在广告路上坚定走下去的鞭策与激励。


  但到了北广则不同，除了电通依然占据着与公司业务交往的头牌地位之外，奥美出现的频率以及在公司业务上的作用变得十分突出。我刚到北广不久，在东京召开的IAA第29届世界广告大会担任主席的英国奥美总裁皮切尔在大会结束后，顺访了北京广告公司。对我来说，这算是第一次直接感受奥美。又过了几日，公司管外事的干部安排宴请外商，记得晚上6点刚过，一个大腹便便，身穿缀着铜扣蓝西装，内着粉红色衬衫，拎着黑色公文箱，早已与北广上下打得火热的“客户”，掐着钟点儿，径直走进了事先安排好的包间，他就是香港奥美当时的总经理马建伟先生，当年香港广告界尊称“马爷”。“马爷”操着带有85%粤语成分的普通话，一见面就把我略带几分表演式的拘谨扯得无影无踪。这是我与奥美真正面对面的接点，“马爷”成了日后帮我推开奥美大门、认识奥美，进而崇拜奥格威的良师益友和今天的铁哥们儿。


  “马爷”外表“粗放”，内在“集约”，感觉极其敏锐。他也许认为新到北广的我，似乎不再仅是一个与“企业级别”相对应的干部，而是真想在专业上有所长进、可塑的“潜广告人”，所以每次从香港过来，都会给我带点奥美的或者不是奥美的广告方面的书刊资料。他知道我不懂英文，所以都是中文的，比如《如何做广告》、《4A广告公司作业手册》等。这是北广其他人在他那里很少得到的“待遇”。一次，他从香港回来约我一起吃饭，席间递给我一本开本不大的简装书，是台湾赖东明先生翻译的奥格威的《一个广告人的自白》。当时我还不知道这本书的分量，只觉得书的名字让人眼睛一亮，其他并未在意，道了谢也就收了起来。


  回去翻开：“经营广告公司和经营其他从事创造性业务的机构如实验室、杂志社、建筑师事务所、餐馆都一样”、“怎样经营广告公司”、“怎样争取客户”、“怎样维系客户”……一口气看了大半本！一边读一边想：广告的书竟能写得如此生动而直截了当！用今天小青年的话说：“哇！真爽！”我把感受说给“马爷”，“马爷”只说了一句：奥格威没念过大学，可大学念奥格威的书！之后，“马爷”把《广告大师奥格威》、《奥格威谈广告》等书都陆续地找来送给我；把当时奥美亚洲区总裁利宜德介绍给我，并成了好朋友；1986年还鬼使神差地把在美国的奥美总裁和副总裁都请到北京访问……当然，那时候奥美在长城饭店的临时办公室和1986年以后设在赛特大厦1203的北京办事处，也是我经常光顾的地方。


  奥美成了我最崇拜的广告公司，因为她深厚的企业文化是世界上最棒的！奥格威成了我最崇拜的广告大师，因为从他那里我找到了做广告人的自尊和自豪！所以，从那时直到现在，我在说到广告时，经常挂在嘴边的依然是：“广告是人的行业，有广告人的地方就有强烈的喜怒哀乐……”，“除非你对广告所抱持的兴趣甚于其他，否则别轻易踏入这一行”，“做广告是为了销售产品，否则就不是做广告”……


  当初也想“好东西与好朋友分享”，把这些能让人充足了“电”的好书，介绍传播给为中国广告事业奋斗的广告人，可当的不是那份儿差，就是有那心也没那力。


  1988年我调到中国对外经济贸易广告协会（下简称外广协），同年10月当了秘书长，主持日常工作，原先想办而不能办的一些事，有了可能。办的与传播奥美文化有关的第一件事，就是在策划了把《国际广告》杂志从上海迁到北京，直接放在协会秘书处办刊不久，就把原奥美内部系统的《奥美通讯》，以广告插页的方式收纳在每期的《国际广告》杂志中；再一件就是把惦记已久的出版奥格威的《一个广告人的自白》的想法变成现实。因为赖东明先生翻译的中文版本是从日文版翻译过来的，过了“英——日——中”两道程序，再加上台湾的中文与大陆的中文味道也不尽相同，担心直接用来出版，原意恐有衰减，所以决定用英文原版重新翻译成中文。想法一说给“马爷”，再见面时他就把一本精装的英文本找了来，并答应疏通版权方面的事宜。


  翻译是委托当时在外广协担任国际联络部顾问的林桦同志。林老原是文化部的离休干部，曾在国外常驻达12年之久。他英文极好，且博览群书，自打接触广告，则一发而不可收，任何广告资讯都不放过。接了这活儿，书中所有引证、注释都来了个“打破砂锅问到底”。功底深自然译得快，再加之“内贤”相助，不久，英文原书和一叠厚厚的中文译稿就整整齐齐地摆到了我的办公桌上。


  我和“马爷”约好在广州见面。宾馆里，我拿中文稿，他拿英文书；我念，他看。“等等，”“马爷”问，“这句话还有什么说法？”我想出另一种说法，马爷摇摇头。我再尽可能提出一两种说法，“马爷”也许就会迫不及待地叫道：“这个好！这个好！”我俩就是用这种近乎单调而重复的方法，在三天的时间里从头至尾地把译稿捋了个遍。林老在书的《译后记》中说承“香港马建伟先生仔细校阅”，依我看倒更像是字斟句酌的润色。当我又从头至尾地读完一遍之后，我和“马爷”在广州街头都不约而同地品出了“皮蛋粥”和“蒸凤爪”从未品出过的美味！


  “马爷”把在香港做好的奥格威的照片以及书中两幅广告插图的底片交给我，又把奥格威《为中文版序》的中、英文稿交我“审阅”。当我看过这篇篇幅不长，但字里行间都严丝合缝地对应着中国国情和我想说出的那些事儿的《为中文版序》时，立刻就明白了这“序”的产生经过。


  不好意思，就这么个话题一说起来就刹不住车！而这些又全像是昨天和前天的事。


  今天，北京龙之媒书店的总经理徐智明先生和他的团队一下子把奥格威的几本书都出（再）版齐了，说实在的，兴奋之余还真有几分感慨：小徐，明天的事全都拜托你（们）了！


  中国广告协会学术委员会副主任


  姜弘


  英雄死了，英雄万岁


  不同的年纪有不同的偶像。不同的行业自然也有不同的英雄。


  无论是广告公司的老枪还是专业科班的新丁，如果问及在专业上对其影响最大的人物和书籍，推举大卫·奥格威和他写的《一个广告人的自白》、《奥格威谈广告》的肯定是多数。作为一名广告专业教员，我在常年与专业学生和广告公司打交道的时候数次做过这样的测试，结果大抵如此。


  坦率地说，广告业经过百年历练，早已从卑微、下等的“贱业”脱皮，挺身于知识经济产业的行列，换言之，成为服务业中最为尊贵的“食脑族群”之一。远的不说，就以中国为例，清华、北大、复旦、武大之类的百年老校近年来纷纷开设广告专业，这绝不是一时冲动之举。广告专业的教育体系，也从本科向硕士、博士层次迈进，广告学理论的著作，简直可以说是汗牛充栋，无论是公司操作，还是媒介业务，或者是创意百科等等，应有尽有，不胜枚举。在这个时候，为什么大卫·奥格威和他的著作依然光芒四射、魅力不减呢？


  可能是他的奋斗经历、一代人的打拼，创下了全球闻名的奥美广告，有组织且有观点；也可能是他的专业操作、惊世骇俗的创意、充满智慧的警语，为老枪所模仿，也给新丁予启蒙；更有可能是他的人格和专业操守，为广告成为一个专业奠下了重要的基础。


  广告业是一个多变的行业，操作常变、组织常动、知识常新，大卫·奥格威正是在求变应变之中锻造了一支奥美团队。然而，在大卫·奥格威晚年的时候，这位广告英雄不得不为业内翻天覆地的变化所震撼，不得不惊叹世道之无常：“咳，现在的广告老大，连正经的广告词都还没有写过呢！”这成为他有名的世纪之叹。的确如此，在资本力量的推动之下，广告业这十多年的震荡重组令人眼花缭乱。大卫创立的奥美团队也在资本之手的拨弄之下，嵌入全球性战略的链条之中，随着规模的扩大，越来越失去本色。


  随机应变是广告人生存的本能，因而产生了广告业的应变文化，立足于产业潮头，保持更新自己。问题是，在变化无常之中自己的基点在哪里？有一天，一个资深广告人问我：“什么是广告?”我糊涂了。


  什么是广告？近来广告人常常自问自答。求变者在变化之中迷失了自我。这种时候，寻访自己的出身、追踪专业的本源是不是会给迷茫的灵魂带来一些慰藉呢？


  呜呼，遭遇多事之秋，偶像得以复活，而英雄又可再生！


  中国传媒大学广告学院院长


  黄升民


  阅读奥格威


  如果一个中国广告人只知道一个外国广告人的名字，他知道的多半会是大卫·奥格威；同样，如果只知道一本广告经典，那本书多半就是《一个广告人的自白》。奥格威和《一个广告人的自白》在广告业的地位如此崇高，以至于人们常常忽略了这个人作为商界英雄和这本书作为杰出商业读本的另一面。


  大卫·奥格威是广告业乃至整个商业世界一个不朽的传奇。他如此总结自己进入广告业前丰富得稍显杂乱的前半生：“他今年38岁，失业。大学中途辍学，做过厨师、推销员、外交官，也当过农夫。他完全不懂营销，也不曾写过任何广告文案。但他自称有志于广告，希望在这一行闯出一番事业（以38岁的年龄），而且也准备接受一年5 000美元的薪水。”


  奥格威在广告行业里闯出的事业可能远远超过了他当初立下的志向。入行三年之后，他成了世界上最有名的广告文案撰稿人，而且不久又以6 000美元创办了当今享誉全球的奥美广告公司，随后在整个职业生涯中获得了无数倍极尊荣的称号——“现代广告教皇”、“工业革命以来最有贡献的人士之一”（法国一著名杂志语）、“现代广告最具创造力的推动者”（《纽约时报》）、“当今广告业最抢手的广告奇才”（《时代》）、“品牌形象之父”……


  自奥美集团董事长职位上退下来后，奥格威又以令人神往的方式完成了这部传奇的结尾：和妻子生活在法国文物级的私人古堡中，莳花弄草，每年召见奥美全球的高层人物传道解惑，直到1999年7月21日前往天堂继续他的广告事业。


  奥格威在1962年夏季休假期间写了他的第一部，也是最重要的一部著作《一个广告人的自白》，并且把版权送给21岁的儿子做生日礼物。他本以为这本书能卖掉4 000册就不错了，结果它成了脱缰之马——一本畅销书，后来被翻译成20多种语言，销售超过150万册。


  热诚的读者们可能很少关注一个事实，那就是奥格威写这本书，是出于鲜明的商业目的。“我为什么要写它？首先，给我的广告公司招揽新客户；其次，检验我们的股份公开上市时候的市场条件；最后，提高我在生意圈子里的知名度。它做到了一箭三雕。”还有奥格威没能预见的第四只雕，1991年这本书的首个中文版以极其朴素的面貌出现在中国读者面前，并且很快成为广告人必读的“圣经”，而且，毋庸置疑的是，它同样帮助了奥美广告在中国大陆市场的发展。


  一本为商业目的写作的书能持续40年畅销，最有说服力的解释就是，它有值得受到读者如此重视的内容，而且它能够吸引广泛的读者群。


  广告人固然极有必要常备手边，因为在这本书中，奥格威以自己的广告哲学和经验，充实了广告人观念和广告专业最核心的部分，设定了现代广告很多最基本的原则和标准，比如“我们做广告是为了销售，否则就不是做广告”，好广告应该“不引公众注意，它自身就销售出产品”。奥格威还设定了广告高标准的社会责任——讲事实，不欺骗，不要创作你不希望自己家人看到的广告……他的广告哲学和他所传授的他赖以成功的许许多多有效的方法，构成了奥美内部训练教材“神灯”系列的主干，而“神灯”又是无数广告人心向往之的广告“秘诀”。真的有秘诀可言吗？正如奥格威所说：“消费者购买的东西仍然是广告向他们允诺的那些值得花钱买下的东西，那些有营养、那些美味可口、那些秀美或者那些可消除头痛和别的什么病痛的东西，那些适合他们社会地位的东西。这在世界任何一个国家都一样正确。”奥格威所讲的，就是建立在这样的认知基础上的广告原则和技术，所以他关于怎样创作高水平的广告、怎样写有效力的文案、怎样制作上乘的电视广告的经验之谈才能历久弥新，成为经典。正如品酒，快速勾兑的可供一醉，还要当心头痛的后遗症，而经过岁月洗礼的，才是真正的佳酿。


  这其实也是一本写给广告主的书，而且奥格威的本意也是如此。奥格威大概是唯一一个向他的客户和未来的客户坦承自己如何经营广告公司、怎样争取客户、怎样维系客户，并且毫不客气地告诉对方怎样当一个好客户的广告人。奥美今天的一位总监在将内部会议讲话公之于众的时候，曾经担心“毕竟和客户还没有亲密到相互展示内衣的程度”，但是奥格威没有任何隐讳与修饰地讲出了一切。这给广告主们提供了一个真正了解广告代理商的机会，而且如果你愿意，还是一个学习“悉心照料给你下金蛋的鹅”的好课堂。奥格威给客户写下了15条规则，包括消除广告公司的恐惧心理、向广告公司全面彻底地介绍你的情况、不要在创作领域里与你的广告公司一较高低（何必养了狗又自己汪汪叫）、不要让一层又一层的机构干预你的广告宣传……广告服务的内容也许在变化，但这些规则依旧有效。


  大卫·奥格威通常被定位为“广告大师”，《一个广告人的自白》也通常被定位为“广告经典”。事实如此，但也不仅如此。奥美的成功，使奥格威同时也成为一位当之无愧的商界英雄。他当年创办的“小小的创作铺子”，在他还担任实际的领导者时已经成为世界最大的广告公司之一，今天则成为一个全球性的国际集团、全球最大的传播服务公司之一，为众多世界知名品牌提供专业性的策略顾问和传播服务，而且奥美本身也成为一个著名品牌。在中国大陆，最新的调查显示，奥美是中国大学生心目中的50家最佳雇主企业之一，而这一切源自奥格威的经营理念和他为奥美公司建立的一套完整独特的企业文化。


  一家在规模、业绩、专业水准上取得巨大成就的卓越公司，如何做到在精神上也魅力无穷？奥格威在《一个广告人的自白》和另外三本著作《奥格威谈广告》、《广告大师奥格威——未公诸于世的选集》（奥美伙伴送给他75岁生日的礼物）、《大卫·奥格威自传》中公开了他将一家没有客户的新企业，发展成一家卓越的企业，并为它注入持久的个性和精神的全部历程——用他所习惯的直截了当的方式，而不是商学院教授的风格。尽管谈论的是广告公司，相信对所有类型的公司都有用处。


  “我们的一些人在我们公司干了一辈子。我们该死心塌地地把它办成一个干工作的好地方。我们把这一点放在首位”，“我们把我们的人当人看”，“我们尽量让他们把他们的才能发挥至极”，“攀登我们的阶梯的机会对所有人都是公开的”，“我尽量保持公司蓬勃的朝气——保持公司的激情、活力和向前闯的劲头”，“我尊敬那些注意培养下属的人，因为这是我们唯一能从内部提拔人才的途径”……他把这些准则以各种形式写下来，并在公司内的各种场合传播，经过奥格威自称为“疯狂”的重复，这些都被编织进奥美的企业文化，使奥美成为一个工作的好地方、受顾客尊敬的企业、“广告界的领导人、绅士和老师”。一家大广告公司的负责人曾说奥美是全世界广告公司中唯一具有企业文化的。


  奥格威有一个“俄罗斯套娃”的著名比喻，也是一个给很多企业经营管理者以警惕的故事。在一次奥美董事会上，每个与会的董事面前都摆了个俄罗斯套娃。奥格威说：“那个就是你，打开吧。”于是，董事们一一把娃娃打开来看，结果出现的是一个小一号的娃娃。接着他们继续打开，里头的娃娃一个比一个小。最后，当他们打开最里面的迷你娃娃时，看到了一张奥格威题了字的小纸条。纸条上面写的是：“如果你经常雇用比你弱小的人，将来我们就会变成一家侏儒公司。相反的，如果你每次都雇用比你强大的人，日后我们必定成为一家巨人公司。”奥美成了一家以创意、品牌管理、企业文化和完善的培训著称的巨人公司。


  同样不能忘却的是奥格威对如何建设成功品牌的贡献。在这个品牌的时代，“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，而奥格威只以一句话就奠定了他“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。基于这种个性对一个产品所具有的长期稳定的价值，奥格威将广告从帮助销售提高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作的长期投资”。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、壳牌、多芬、麦斯威尔，创造了无数的市场奇迹。今天，奥格威的品牌观已经发展成奥美著名的策略工具“360度品牌管家”，也服务着众多中国企业。“中国正经历着全球有史以来最短时间内最大规模的品牌创建运动”（奥美集团亚太区董事长杨明皓语），回归品牌的本质而不是凭借广告的喧嚣创建品牌，应该是无数本土品牌理性选择后的思路。


  奥格威出生于英国，创业于美国，1991年他所创办的奥美广告公司进入中国大陆市场的时候，奥格威已经隐居于法国的古堡。然而，这位苏格兰人却不可思议地跨越时空，成为20世纪90年代以来无数中国广告人的精神导师。刚刚过去的20世纪称得上广告大师的人并不少，他们或者给现代商业社会留下了成功且负盛名的顶尖广告公司，或者曾经在那些公司扮演过举足轻重的角色。为什么只有大卫·奥格威在中国获得了如此的地位？


  一切还要追溯到《一个广告人的自白》。作为当年的广告新人和1995年以来全国首家广告专业书店的经营者，笔者可以说亲历了《一个广告人的自白》在中国大陆的绝大部分历史。那是一个不可复制，也不可重新假设的历史机缘——《一个广告人的自白》中文版首次出版的年代，20世纪90年代初，正是中国大陆广告业重新起步后一个狂飙突进、大批新人进入广告业的时期。我们没有大师，没有偶像，没有专业思想，也没有来自这个行业内部的精神动力。这个时候我们遇到了奥格威。奥格威巨细靡遗地讲述了他在广告行业获得成功和创作成功广告的全部经验，同时展示了一个人在广告行业所能获得的最大的成功，为年轻广告人树立了一个足以让人热血沸腾的终极目标。在这样的背景下，对所有人来说，奥格威已经不再是一个从来没有机会谋面的苏格兰人，一个令人高山仰止的全球性广告公司创办者，而是一个为我们打开广告之门、引领我们登堂入室、伴随我们职业生涯发展的亲切的前辈。


  最后有必要谈一谈的就是奥格威的风格。他抽烟斗，用他客户的产品，痛恨广告上的“文学病”，说话撰文都毫无虚饰，时而富于煽动性，时而幽默，永远敏锐，必要的时候甚至尖刻得不留情面。在《一个广告人的自白》正文开始前，奥格威说：“用第一人称这种旧式写法写这本书，我触犯了当代美国行为规约。可是，我认为，这本书是我的自白，在叙述我的经历时用我们，那是极不自然的。”这种坦率，就是奥格威的风格。在相当多的文字将简单问题复杂化的时代，《一个广告人的自白》也带给读者阅读商业类读物少有的轻松体验。


  龙之媒广告文化书店创办人、“龙媒广告选书”总策划


  高志宏、徐智明


  为1991年中文版序


  不久前我的同事、我们的亚洲区总裁利宜德先生要求我允许中国对外经济贸易广告协会翻译和在中华人民共和国出版我的《一个广告人的自白》一书。


  我很高兴我的中国同事认为我的某些经验——成功的和不成功的——对发展他们的广告业有所裨益。这向我表明：中国人珍视别人的经验，赞成信息交流。这一点很恰当，因为广告本身就是传播信息的媒介。


  此书于1962年写成，从那时以来，世界经历了急剧的变迁，广告所使用的生产技术也是一样。不过，我提出的原则仍然是有效的。


  这期间，我在1947年创建的奥美广告公司，已经从纽约一个小小的创作铺子，成长为在包括中国在内的53个国家中有278个分支机构的世界最大的广告公司之一，这在很大程度上是由于遵循了这些指导原则。


  这些广告原则和技术——我指的并不是生产方面的技术——大部分仍然在今天的市场上起作用。消费者购买的东西仍然是广告向他们允诺的那些值得花钱买下的东西，那些有营养、那些味道可口、那些秀美或是那些可消除头痛和别的什么病痛的东西，那些适合他们社会地位的东西。这在世界任何一个国家都一样正确。


  然而，我谨请我的中国读者不要生搬硬套我在书中所举的例子。原则和技术可以放之四海而皆准，对原则和技术的解释和实施则会因各国的经济、社会和文化背景的差异而有所不同。而中国的经济、社会和文化背景在许多地方都是很独特的。


  自从我们1978年进入中国市场，我们奥美广告公司就一直把帮助中国广告业的成长视为己任。这本书的出版是我们的承诺和与中国对外经济贸易广告协会的友谊的又一证明。


  我们一起致力于一个共同的目标：为人民的福利和商业做出贡献而创作有效的广告。我对我在协会的朋友们为实现这个目标表现的奉献精神表示敬意和欢迎。


  大卫·奥格威
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  本书背后的故事


  写这些自白之前的15年，我来到纽约，创办了一家广告公司。美国人心想我疯了，一个苏格兰人懂什么广告？


  我的公司在瞬息之间获得成功。


  我1962年夏季休假期间写了这本书，把版权送给了我的儿子做21岁的生日礼物。我心想可以卖掉4 000册。令我吃惊的是，它成了一本脱缰之马似的畅销书，后来这本书被翻译成14种语言。到现在为止，已经售出了大约100万册。


  我为什么要写它？首先，给我的广告公司招揽新客户；其次，检验我们的股份公开上市时候的市场条件；最后，提高我在生意圈子里的知名度。它做到了一箭三雕。


  若是我今天来写它，我就不会那么轻率了，不会有那么多的吹擂，不会有那么多的教训口吻了。你会发现它充满了条条框框——做这个，做那个，别做其他的。广告人，特别是年轻的，对条条框框过敏。今天我就不会说：“不要把文案排成阴式（黑底白字）的。”我会说：“调查表明，你把文案排成阴式的，就没有人会读它。”我们这个社会赞同这种策略一些的说法。


  我在奥美的同事大致采纳了我的方子，他们为一大批制造商推销了一大堆的产品，其结果是我们的公司现在发展成为我写这本书时候的6倍。我们现在不再只有1个办事处和19家客户，而有了300家客户和267个办事处，其中包括在美国的44个办事处。


  我从陌生人那里接到信件，他们为了按照我在这本书里写到的那些建议戏剧性地改善了他们的销售而感谢我。我遇到了营销界的大腕，他们说，他们把他们事业的成功归功于在他们起步的时候读了我的《一个广告人的自白》。


  我为我把在广告行业工作的人叫作“men”而抱歉。请记住，我是在25年前写它的，那时绝大部分都是“men”，今天绝大多数是“women”，谢天谢地。


  要是你在这本书里嗅到一丝自负的臭气，我想让你知道，我的自负是有选择的。除开广告之外，我是一个可怜的笨蛋。我看不懂资产负债表，不会使用电脑，不会滑雪、不会打高尔夫，也不会画画儿。但是一说到广告，《广告时代》（Advertising Age）说我是“广告业的创意之王”。《财富》（Fortune）发表过一篇关于我的文章，把文章的题目定为：“奥格威是个天才吗？”我要我的律师就那个问号起诉编辑。


  后来没有多久，我成了一座“熄灭了的火山”，在公司“管理当局”里躲了起来。但是我被麦迪逊大街的喧嚣喂肥了，跑到了法国的中部，在那里搞点园艺——还用管闲事的备忘录来轰炸我的合伙人。


  一般说来，我的方子——它们的绝大多数是以调查为依据的——在今天和在1962年一样有效，但是本书中有3个说法需要修正：


  在第153页上，我写道：“要是你的广告中包含有回单，你希望有最大的回报，那就要把它安排在最上面的中间。”今天这条不对了，把你的回单安排在底部的右边。


  在第159页上，我写道：“观众对电视广告的喜爱与受电视广告影响而决定购进某种商品之间并无必然的关联。”奥格威研究与发展中心近来的研究表明，观众喜欢的电视广告的销售力大于他们不喜欢的广告。


  在第160页上，我建议读者把他的电视广告的解说词限制在每分钟90个字之内。今天大家知道的是，平均来说，每分钟200个字可以让你推销更多的产品。露天市场摆摊的懂得这一点，所以他们讲话很快。


  关于电视广告的第8章是不够充分的。我只能用这样的借口，在1962年，在电视上什么有效什么没效，大家知道得很少。你可以在1983年皇冠出版公司出版的我的《奥格威谈广告》[1]里找到后来的研究成果。


  本书一点儿也没有说到企业文化，特别是广告公司的企业文化。1962年的时候，我根本没有听到过“企业文化”这个词，其他任何人也没有。


  由于两位修习商贸的大学生，特伦斯·迪尔（Terence Deal）和艾伦·肯尼迪（Allen Kennedy）[2]，我们现在知道了“那些建立了使美国出名的企业的人们，都着迷地在他们的机构里创建强有力的文化。用形成价值观、塑造英雄、制定礼仪规范、建立文化网络等手段来培育自己独特的形象的企业是有优势的企业”。


  现在，企业文化的观念已经不仅在美国，也在英国大大地深入人心了。弗朗西斯·凯恩克罗斯（Frances Cairncross）在《经济学人》（The Economist）上写道：“成功的普遍特点是有意识的对企业文化的创建。”


  一家最大的广告公司的领导最近对我说：“奥美是世界上唯一一家有真正企业文化的广告公司。”可能是这一点，比其他任何方面，更让我们与我们的竞争对手有了区别。我是这样看待我们的文化的：


  我们的一些人在我们公司干了一辈子。我们该死心塌地地把它办成一个干工作的好地方。我们把这一点放在首位。


  我们把我们的人当人看。他们有麻烦的时候——工作上、生病、酗酒等，我们帮他们的忙。


  我们尽量让他们把他们的才能发挥到极致，我们把大量的时间和金钱投入培训之中——就像是一个实习医院。


  我们的管理体系奇特、民主。我们不喜欢等级森严的官僚主义，也不喜欢恃强凌弱、欺软怕硬的状况。


  我们给经营管理人员极大程度的自由和独立活动的余地。


  我们喜欢举止文雅的人。我们奥美公司的纽约办事处每年都要颁发一次“文明敬业”奖。


  我们喜欢论点诚实、对待客户诚实以及最重要的是对消费者诚实的人。


  我们赞美工作勤奋、客观和认真的人。


  我们厌恶办事耍手腕、阿谀奉承、盛气凌人和浮夸炫耀的人。


  我们讨厌粗暴。


  攀登我们的阶梯的机会对所有的人都是公开的。我们没有任何偏见，包括宗教偏见、种族偏见或者性别偏见等。


  我们厌恶裙带关系以及其他任何形式的徇私偏袒。在提拔员工到领导职务方面，我们对他们的性格以及其他条件都同样重视。


  我们对客户提出的建议就是如果我们是他们公司的所有者也会提的，不论我们的利益如何。


  客户要求广告公司的是上乘的广告活动。我们把创造性当作首要职责。


  我们工作中的骄傲和神经质型的固执之间的界限是很小的。我们对客户决定使用什么广告绝不抱怨。钱是他们的。


  我们的客户在许多国家里雇用我们。让他们知道他们可以从我们所有的办事处得到同样标准的服务是很重要的。这就是为什么我们要求我们的文化在全世界都是一样的。


  我们注意在推销我们客户的产品时候做到不违反我们做生意的国家的风俗习惯。


  我们注意保守机密。客户不欣赏泄露他们秘密的广告公司。他们也不喜欢一个广告公司把功劳都说成是自己的。抢客户的镜头是一种恶劣行为。


  我们有一种令人发指的习惯，就是感知对我们的表现的不满，它是沾沾自喜的缓解剂。


  我们这个延伸极广的企业是靠个人友谊的网络维系在一起的。我们在驾驶同一艘船。


  我们喜欢报告和通讯写得很好，易读——而且简短。我们反对打伪学院腔，什么“attitudinal”（态度性）、“paradigms”（范例）、“demassification”（反集体）、“reconceptualize”（再概念化）、“suboptimal”（次最好的）、“symbiotic linkage”（共生联系）、“splinterization” （割裂）、“dimensionalization”（范围化）等等。〔卢瑟福勋爵[3]经常对卡文迪什研究所 （The Cavendish Laboratory at Cambridge）他的工作人员说，如果他们不能对酒吧女郎讲清楚他们的物理，他们的物理就是蹩脚的物理。〕


  经过疯狂的重复，我的那些“附言”已经被编织入我们的文化中了。这里是其中的一些：


  
    1.我们做广告是为了销售产品，否则就不是做广告。


    2.你不能让人因为对你不胜其烦才买你的产品，你要让他对你的产品感到有兴趣才买它。


    3.我们喜欢知识纪律，不喜欢无知的无政府状态。我们追求知识就像猪追求地下可食用的块茎一样。一头瞎猪有时可能拱到可食用的块茎，但是知道这样的块茎生长在栎树林子里是有好处的。


    4.我们雇用有头脑的绅士。


    5.消费者不是低能儿。她是你的妻子。别侮辱她的智能。


    6.除非你的策划包含有高明的点子，否则它会像一艘夜晚航行的船那样过去而无人知晓。（我怀疑100个策划中能有一个高明的点子。我被认为是一个丰产的高明点子的发明人，但是在我漫长的生涯中，我的高明点子也没有超过20个。）


    7.只做一流的业务，因此要用一流的方法。


    8.不要推出一个你不愿意你的家人看到的广告。


    9.到你的城市的所有公园里去找，你也找不到委员会的任何雕塑。

  


  这本书一点儿没有讲到直销广告，就是请读者通过邮件直接从制造商那里订购产品的那种。写这类广告的人确切地知道他们卖出了多少产品，而那些写普通广告和写电视广告的人则不大知道；即使有人知道，为数也很少。市场组合中牵涉到的因素实在太多，例如竞争对手的削价交易、零售商的降价清货等等。


  奇怪的是，在直销广告中最有效的技术很少用于普通广告——比如介绍产品的事实性的信息。


  要是所有做广告的人都效法他们做直销广告的兄弟，他们一定可以推销得更多。每一个写广告文案的人，都应该在直销广告方面干上两年再开始他们的事业。对任何广告看上一眼，它就能告诉我们该文案的写作者是不是有那种经验。


  四个问题


  今天，广告业面临着四个具有危机性的问题。


  第一个问题是，一向是广告业中流砥柱的包装货物类产品的制造商，现在花在打折销售上的钱是他们花在广告上的钱的两倍。他们用打折的办法获取销量，而不是使用广告来建立强有力的品牌。任何一个傻瓜蛋都可以搞削价，但是要创建一个品牌需要头脑和坚忍不拔。


  一度有一个很受人欢迎的咖啡品牌叫蔡斯暨桑伯恩（Chase and Sanborn）。后来它的制造商开始了价格打折。他们打折上了瘾。今天，这个品牌哪里去了？完全死掉了。


  听一听我1955年在芝加哥的一次演讲：


  
    是敲响警钟的时候了，该警告那些把钱都花在打折销售上，而没有花钱来做广告建立品牌的制造商，他们的品牌会发生什么。


    靠打折促销建立不起无法摧毁的形象，而只有无法摧毁的形象才能使你的品牌成为人们生活的一部分。

  


  伦敦商学院的安德鲁·爱伦堡（Andrew Ehrenberg）有一个今天最好的营销头脑。他说削价的做法可以引诱人去尝试一个品牌，但他们还是会回到他们惯用的品牌上去，就像什么事情也没有发生过一样。


  为什么有那么多的品牌经理会对打折销售上瘾？因为雇用他们的人只对鼻子底下的那点盈利感兴趣，为什么？因为他们对他们的股票期权比对他们公司的未来更感兴趣。


  打折销售是“毒品”。问一问对“毒品”上瘾的品牌经理，当“毒品”带来的那种飘飘欲仙的感觉消失之后，他们的市场份额情形怎么样了，他就会把话题岔开；问他盈利是不是增加了，他又把话题岔开。


  继承了前辈建立的品牌的商人们正把他们的品牌糟蹋殆尽。他们迟早会发现他们无法销售没有人听说过的品牌。品牌是他们继承的谷种，而他们正在把谷种吃掉。


  这些砍价的蠢材也有想砍掉他们广告代理的服务费的习惯。那些就广告代理的报酬讨价还价的客户是拿着望远镜错误的那一头。他们不应该想方设法从广告代理的那15%里砍掉几个铜子，而是应该集中注意力让他们花在时间和版面上的那85%多带来销售效益。杠杆作用是在这里。没有任何制造商是因为克扣给广告代理商的报酬而发财的。你抛出去的是花生，引来的是猴子。


  第二个问题是，广告公司特别是英国、法国和美国的，今天受到把广告看成是一种前卫艺术形式的人的骚扰。他们一生里什么也没有卖出去；他们的野心是获得戛纳广告节的奖项；他们诱骗不幸的客户一年花几百万来让他们展示他们的独创性；他们对他们宣传的产品不感兴趣，还认为消费者也不，所以，他们几乎一点儿不提产品的优点。他们充其量是些让人找乐的人，而且是很蹩脚的。他们很多是艺术指导，这样的人，由于他们的头脑是视觉性的，自己从来不读文字，所以也把我写的文案弄得让消费者无法读。最近，我在一次午餐会上听到一位愤怒的制造商把这些自命不凡的蠢材叫作装模作样的娘娘腔。按照我受到的教育，要是我没有花5年时间挨门挨户地推销炊具的经验的话，今天我也会落进这个陷阱里去的。一日经商，终生行商。


  第三个问题是，夸大狂的出现。夸大狂们的头脑结构更倾向于财经，而不是创造。让他们的客户惊愕的是，他们用买下其他广告公司的方式来建立他们的帝国。


  第四个问题是，广告公司依然在浪费他们客户的钱来重复犯同样的错误。我最近在一本德国杂志上数到了49个用阴式办法做的广告；多年前的调查就表明了，阴式广告读起来非常吃力。


  在一次10个小时的火车旅行中，我读了3本杂志里的广告。它们大多数违反了我多年以前就发现，并且在本书里提出来的基本原则。创作这些广告的文案撰稿人和艺术指导都是些无知的票友。


  是什么使他们失于研究经验？是广告不吸引喜欢问为什么的头脑吗？还是他们根本抓不住任何类别的科学方法？是不是因为他们害怕那些知识会把一些规则强加给他们，或者让他们的不称职曝光？


  我的最后愿望和留言


  我的职业生涯开始于在普林斯顿随伟大的盖洛普博士[4]做调查工作。之后我当上了广告文案撰稿人，据我所知，我是唯一一个从干调查起家的“创意高手”。这个事实使我总是以一个调查人员的眼光来审视创意工作。这些是我学到的最宝贵的经验：


  
    1.创作成功的广告是一门手艺，一部分靠灵感，但是基本上是靠知识和勤奋。如果你具备一定的天赋，而且知道什么技术对收银机有作用，那你就能长久地干下去。


    2.去逗人乐而不是去销售的诱惑，是一种接触传染病。


    3.一个广告和另外一个广告之间的差异是用销售力的尺度来衡量的，它可以是19∶1。


    4.在你动手写你的广告之前，先研究产品是值得的。


    5.成功的关键在于允诺给消费者好处 ——诸如更好的味道、清洗得更白、每一加仑可以多跑些路、肤色更好等。


    6.绝大多数广告的职责不是劝说人们来试用你的产品，而是劝说他们在日常生活中比使用其他品牌产品更多地使用你的产品（谢谢你，安德鲁·爱伦堡）。


    7.在一个国家里有效的方法，几乎总在其他国家也有效。


    8.杂志编辑是比干广告的人更好的传播人员，拷贝他们的技术。


    9.大部分广告方案都太复杂，它们反映了太多目标，而且试图迎合太多客户主管的不同看法。企图涵盖太多的东西，就什么事也成不了，这样的广告看上去就像是一个委员会的会议记录。


    10.不要让男人写妇女们购买的产品的广告。


    11.好广告可以使用多年而不会丧失销售力。我为哈撒威（Hathaway）衬衫做的戴眼罩的男人的广告就使用了21年，我为多芬（Dove）香皂做的广告使用了31年，而且多芬现在是最畅销的。

  


  一日经商，终生行商。


  大卫·奥格威


  1988年


  
    [1] 简体中文版《奥格威谈广告》作为“龙媒广告选书”之一由机械工业出版社2003年5月出版。——编者注

  


  
    [2] 两人曾合著《企业文化中的礼仪》一书。在20世纪80年代，前者是美国波士顿塞尔扣克联合有限公司的总裁，后者是范德比尔德大学教授。——译者注

  


  
    [3] 欧内斯特·卢瑟福（Er nest Rutherford，1871～1937），英国物理学家，原子物理学的创始人之一。——译者注

  


  
    [4] 乔治·盖洛普（George Gallup），美国著名统计学者，市场调查及民意测验专家，美国盖洛普民意测验及市场调查公司的创建人。——译者注
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  背景


  童年时代，我在刘易斯·卡罗尔[1]的吉尔福德故居生活居住。我父亲是讲盖尔语的高地人[2]，我很崇敬他。他是一位研究古典著作的学者，还是个顽固不化的不可知论者。有一天，他发觉我已经瞒着家人进教堂了。


  “我的老儿子，你怎么受得了那些胡说八道?那些瞎扯对佣人还合适，可是，对有教养的人就算不上什么。绅士并不一定非是基督徒不可!”


  我母亲是位漂亮的爱尔兰人，脾气有些古怪。她不立我为财产继承人，理由是，不要她的帮助我就能挣到许多钱，多到我花不完的程度。我不能不承认她是对的。


  9岁那年，我被送进伊斯特博恩的多特男童学校（Dotheboys Hall）住读。校长这样评价我：“他有过人的创见，爱和老师辩嘴，想说服老师承认他是对的，而书本则是不对的；不过这也许更证明他的确有过人的独创能力。”我说，拿破仑可能是荷兰人，因为他的哥哥是荷兰君主。校长夫人为了这一点没有让我吃晚饭就勒令我上床睡觉。我在《错误的喜剧》里饰僧人，她为我穿僧袍的时候，我用不合她心意的声调背诵我的开场白，她就揪住我的腮帮子把我掼到地上。


  13岁时我进了费特学校（Fettes），这里的那种极严格的斯巴达式纪律是我叔祖父、苏格兰最伟大的法学家英格利斯（Inglis）大法官定下的。我在这所著名学校里结交的朋友中有伊恩·麦克劳德、尼尔·麦克弗森、诺克斯·坎宁安和几位后来成了国会议员的人。在教员里面，我记得亨利·哈弗格尔，这位先生鼓励我学大提琴；我还记得一面教历史一面写了《1066年琐记》的沃尔特·塞勒。


  在牛津，我出尽了丑。历史学家基思·费林（Keith Feiling）在基督学院（Christ Church）给了我一笔奖学金，帕特里克·戈登沃克（Partick GordonWalker）、洛伊·哈罗德（Roy Harrod）、罗素（A.S.Russell）以及其他教授给了我许多帮助。但是，我的心丝毫不在学习上，最终被除名。


  1931年，经济衰退到了谷底。在其后的17年里，我的朋友先后功成名就，当了医生、律师、政府官员和政界人物，而我却在世上游荡，没有明确的目标。我在巴黎当过厨师，当过挨门串户的推销员，做过爱丁堡贫民区社会慈善事业的工作人员，协助盖洛普博士研究过电影工业，当过威廉·斯蒂芬森爵士（Sir William Stephenson）英国安全协调署的助手，还在宾夕法尼亚当过农民。


  童年时代，我崇拜的英雄是劳合·乔治[3]，我打算长大了当首相。但是，我最终却落在麦迪逊大道[4]，成了一名广告代理商。我的19家客户现在的营业额已经比女皇陛下政府的收入还要高。


  马克斯·比尔博姆[5]一次对贝尔曼（S.N.Behrman）说：“假若我得到一大笔钱，我就要在所有的大报上发动一个大规模的广告运动。广告用特大号字印出——只有一句短话，是我听一位当丈夫的对他妻子说的，‘亲爱的，世界上什么东西都不值得买’。”


  我的态度恰好相反。我想买我从广告上看到的所有的东西。我父亲常说，某某东西“广告上说得头头是道”。我毕生都在广告上说这产品好、那产品好。我希望你能从买东西里得到和我在为这些产品做广告时所得到的同样多的乐趣。


  用第一人称这种旧式写法写这本书，我触犯了当代美国行为规约。可是，我认为，这本书是我的自白，在叙述我的经历时用我们，那是极不自然的。


  大卫·奥格威


  于马萨诸塞州伊普斯威治


  
    [1] 刘易斯·卡罗尔（Lewis Carroll），查尔斯·勒特威奇·道奇森（Charles Lutwidge Dodgeson，1832～1898）的笔名，英国数学教员，但以小说出名。他的儿童读物《爱丽丝漫游奇境》是世界名著。20世纪30年代已被拍摄成影片，享誉世界。——译者注

  


  
    [2] 居住在爱尔兰、苏格兰、曼岛的凯尔特人的后裔为盖尔人。苏格兰是英国的组成地区之一，除中部外，苏格兰大部为山岳高地，居住在山岳地带的苏格兰人一般都被称为高地人。——译者注

  


  
    [3] 劳合·乔治（David Lloyd George，1863～1945），英国自由党人，政治家，曾任首相。——译者注

  


  
    [4] 麦迪逊大道，纽约曼哈顿区的一条著名大街；美国许多广告公司的总部都集中在这条街上，因此这条街逐渐成了美国广告业的代名词。——译者注

  


  
    [5] 马克斯·比尔博姆（Sir Max Beerbohm，1872～1956），英国漫画家和讽刺作家。——译者注
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  经营广告公司和经营其他从事创造性业务的机构如实验室、杂志社、建筑师事务所、餐馆都一样。


  30年前，我在巴黎美琪饭店当厨师。“亭阁”的亨利·索莱告诉我，可能再没有比它更好的餐馆了。


  我们这帮厨师总共有37人。我们拼命地工作，一周干63个小时——那时我们还没有工会。从早到晚，个个汗流浃背，在喧嚣咒骂声中忙碌地操作。每个男子汉都有同样的抱负：要把饭菜做得比别的任何厨师做得都好。我们这支小小队伍的精神真像是从海军那里学来的。


  我总以为，要是我弄清了我们厨房里的领班皮塔先生是怎么样把这种狂热的士气鼓动起来的，我也可以把同样的领导艺术用到经营我的广告公司上。


  先从这里说起。我们都清楚，他在我们这一伙人里是最棒的厨师。作为领导，他不得不把他的大部分时间用来安排菜谱、检查单据、订购材料，可是每个星期他总有一次要从厨中央他那有玻璃墙的办公室里走出来，认真地做点儿菜。我们大伙总是围上去看，他的高超手艺真把我们都镇住了。跟一位技艺高超的大师在一起工作，是很能受到鼓舞的。


  
    （效仿皮塔师傅的榜样，我偶尔也亲自动手撰写广告，以提醒我的文案撰稿人队伍，我的手写出来的东西还是管用的。）

  


  皮塔先生严厉无比，我们对他怕得要死。这位大人物，坐在他的玻璃笼子里，象征着最高的权威。我每出点儿差错，都要抬头望望他，看他那锐利的鹰眼是否看到了。


  厨师就像文案撰稿人一样，在巨大的压力下工作，会很急躁，常常和人争吵。我想，要是我们的领班是个老好人，恐怕我们之间的争执早就演变成大战了。我们的汤羹师傅布吉尼翁先生对我说，厨师一到40岁，不死也快疯了。一天晚上，我们的配汤师傅把47个生鸡蛋一股脑儿地从厨房一侧朝我头上扔了过来，9个打中了我的头。因为我想在他的汤锅里捞骨头给一位很有身份的客人的小卷毛狗，惹他大发雷霆。这叫我懂得了布吉尼翁先生的话是什么意思了。


  我们的糕点师傅也怪得出奇。每天晚上离开厨房的时候，他总要在他的高帽子里塞上一只鸡。他去度假的时候，还要我往他的长内裤的裤筒里塞两打桃子。可是，英国国王和王后在凡尔赛宫举行国宴那天，这个混蛋倒是压倒了法国所有的糕点师傅，被选去做装饰餐桌用的糖篮子和餐后小甜点。


  皮塔先生很少夸奖人，谁要是得到他一次夸奖，谁就会高兴得忘乎所以。法国总统来美琪饭店出席宴会时，我们厨房里的气氛就会像通了电一样。有一次碰上这样一个难忘的盛会，我被分配用白色的浓汁浇田鸡腿，在每只田鸡腿上盖上一片很好看的山萝卜叶做装饰。突然，我意识到皮塔先生站在我的身后看我操作。我紧张得不得了，两条腿直发颤，手也在发抖。他从他那浆洗得白白的帽子的檐儿上取下铅笔，举得高高地挥动了几下，招呼大家靠拢过来。他指着田鸡腿慢条斯理温和地说：“就得这么干。”一言之褒，我真是心甘情愿一辈子为他当牛做马了。


  
    （今天，我也像皮塔先生那样，很少夸奖我的部属，希望他们会比受到没完没了的夸奖更懂得受到赞扬的可贵。）

  


  皮塔先生还让我们见识大场面，以增强我们的使命感。有一天晚上，我负责做一道罗斯柴尔德甜点（用了3种烈酒），他带我到餐厅的门边，叫我看法国总统保罗·杜美是怎么吃这道点心的。3个星期之后，1932年5月7日，杜美死了[1]。


  
    （我发现，这种使命感是很能鼓舞士气的。当我公司里的人遇到大事，危机感逼着他们的时候，也干劲冲天，而且可以在几个星期里持续保持着高昂的情绪。）

  


  皮塔先生对不称职的人很不能容忍。他知道，和不称职、吊儿郎当的人在一起干活，专业人员的士气就会受到影响，甚至被瓦解。我见过他在一个月内开除掉3个人，原因都一样：他们连把酸奶卷的顶子做得均均匀匀都不会。格拉德斯通[2]先生一定会对这种近似无情的严格大加赞赏的。按他的说法，“为首相之道，首在不留情面，把无能的官员撤掉”。


  皮塔先生教我严格遵守服务标准。譬如，有一次他听我对一位餐厅服务员说，我们的某一道时菜卖完了。为了这个，他差一点儿把我辞掉。他说，在有声望的大饭店里，人人都应该万分重视菜谱上是怎么允诺顾客的。我说，烧这道菜很费时间，顾客是不会等着我们现做这道菜的。那道菜也许是我们的名菜烤大米鲑鱼（这是一道复杂的大米焖鱼，用的材料有鳣鱼骨髓、小麦粉、鲑鱼肉、蘑菇、洋葱和大米。把这些材料调成稠糊烤50分钟才成），也许是更复杂的卡罗利馅饼（这道菜是在小面饼里包上山鸡杂酱，放在香槟酒里焖烧，然后涂上一层棕黄色的巧克力汁，再浇上果冻）。时间太久，我记得不太清楚了。不过我却确切地记得皮塔对我说：“下次你要是发现我们的什么时菜卖光了，就来告诉我。我会打电话给别的饭店，找到菜谱上有我们这道菜的地方，然后叫出租汽车送你去买些回来。再不要对服务员说我们的什么什么菜卖光了。”


  
    （今天要是奥美公司有谁对客户说我们不能按我们答应交货的那天完成应该做出的广告，我会大发其火的。在第一流的企业里，一定要信守诺言，不管要费多少神，加多少班。）

  


  我加入皮塔先生的班底不久，就碰到一个父亲和教师都没有为我准备答案的道德问题。管食品库的师傅派我送已经有异味的小牛杂碎给烧汤的师傅，我知道，顾客吃了这种变了质的东西恐怕命都会送掉。我对食品库的师傅说不能这样做，可是他坚持要我照他的话办。他知道，如果皮塔先生晓得新鲜牛杂碎已经用光了，那他的日子就不好过。我该怎么办?按我从小受过的熏陶，打小报告是不光彩的。但是我却这么干了。我把有异味的牛杂碎拿给皮塔先生闻。他一句话没有讲，找到了管食品库的师傅，辞掉了他。这可怜的家伙不得不马上卷铺盖。


  在《巴黎和伦敦内外》（Down and Out in Paris and London）这本书里，乔治·奥威尔（George Orwell）对世人说，法国的饭店厨房很脏。他肯定从来没有在美琪饭店干过。皮塔先生对厨房清洁要求极为严格。我每天两次用很锐利的刨子刨厨案的木面。每天两次刷洗地板，撒上干净的锯末。每个星期都有专人检查厨房，清除蟑螂。每天早晨都发干净的工作服给我们穿。


  
    （今天，我严格要求我的职员保持他们办公桌的整洁。乱七八糟的办公室会产生一种懒散的气氛，使机密文件容易丢失。）

  


  我们厨师的工资低得可怜，但皮塔先生却从供货人那里得到很多很多佣金，供他在豪华别墅过日子。他从不向我们隐瞒他有钱，他坐出租汽车上班，手拿一根包金头的手杖，下班后衣着考究，简直就像一位国际银行巨头。这种炫耀特权的做法，激励我们向他看齐的雄心。


  不朽的奥古斯特·埃斯卡菲尔有相同的想法。第一次世界大战前，他在伦敦卡尔顿饭店任调味厨师的时候，总是身穿灰色大氅、头戴高帽，乘四马大车去德比看赛马。在我们美琪饭店一帮厨师的眼里，埃斯卡菲尔的《烹调指南》还是绝对权威。每当我们为配菜争不出所以然的时候，他的《烹调指南》就成了最后裁决的依据。他去世前不久，还过着隐退的生活，有一天来到我们厨房吃中饭，那简直就像勃拉姆斯和爱乐乐团的音乐师们共进午餐一样轰动。


  在午餐和晚餐这两段营业时间，皮塔先生总守在厨师把菜肴递交给餐厅服务员的那个地方的柜台前。每一道菜送离厨房前他都要检查。有时他让把菜退给厨师再加工。他还总是提醒我们，盘子里不要盛得过多，“小心浪费!”——他要让美琪饭店有利可图。


  
    （今天我们每一个广告方案，在送给客户前，我都要亲自察看，其中好些被我退回加工。我赞同皮塔先生对盈利所持的热情。）

  


  皮塔先生的领导艺术诸因素中给我印象最深的地方也许要数他的勤劳。一个星期63个小时俯身火红的烤炉之前搞得我疲惫不堪。工休的那天，我必须躺在草坪上望天空养息。可是，皮塔先生一个星期要工作77小时，两个星期才休息一天。


  
    （我今天的日程也就是这样。我想，如果我比我的雇员们工作的时间更长，他们就不大会拒绝加班加点。一个新近脱离我的公司的经理在给我的告别信里这样写道：“你在把准备工作带回家去干方面给大家树立了榜样。星期六的夜晚，我们在你家旁的花园里玩乐消遣4个小时，而你却在窗前伏案一丝不苟地干你带回家去做的工作。这是多么不协调的事。不需要用语言，你的身体力行影响了我们。”）

  


  在美琪饭店我还学到些别的东西，如果你能让你的客户感到你是不可或缺的，你就永远保住了你的工作。我们最重要的一位顾客，一位美国太太，在我们饭店包了一套7间房子的套间。她按节食要求进餐，主食是烤苹果。有一天，她威胁说，要是我们给她烤的苹果不是非常饱满的，她就要搬到里茨饭店去。我想了一个把两个苹果烤成一个的办法。先把苹果肉捣碎过筛，除净果核渣，然后把两个苹果的肉镶在一个苹果的皮里。结果就烤出了我们这位客户从来没有见过的丰美苹果，但她却没有料到这份烤苹果的卡路里含量大大超过了她的节食配方的规定。后来她传话到我们厨房来，说烤这道苹果的厨师不能撤换。


  我最要好的朋友是一位年事略高的阿根廷人，他长得酷似已故的查尔斯·柏林厄姆。他记忆中最为乐道的事，是他见过爱德华七世（世人称他为“爱抚者爱德华”）。在马克西姆饭店喝完两瓶称心的酒后，爱德华雍容缓步，飘飘然却又威严地穿过人行道走向他的四轮马车。这位朋友是共产党，可是却没有人在乎。大伙儿倒是对我的国籍的印象更深些，在法国饭店厨房里有苏格兰人，就和在麦迪逊大道有苏格兰人一样罕见。我的厨师同事中有的听说过我的祖辈高地人的故事，给我取了个“野蛮人”的绰号。


  我来到麦迪逊大道以后，就更加野蛮了。经营广告公司可不是花天酒地。干了14年之后，我的结论是，最高领导人的最主要的职责在于创造一种让有创作才华的人有用武之地的气氛。威廉·门宁格博士曾以深邃的洞察力描述了其中之艰难：


  
    在广告业若要成功，你必须招募一批有创造力的人。这就是说要有相当一批敏感、聪颖、奇特而不受清规戒律约束的人。


    就像大多数医生一样，一星期7天，不分昼夜，你随时得去应诊。广告公司各层次的主管，受到业务和客户的重大压力，而他们又去压创作人员，结果弄得大家都心力交瘁。


    广告公司雇员还有一个特别的问题，每个人都在仔细地观察别人，看自己是不是先于别人有了地毯，先于别人有了助手，或者先于别人额外多得了点钱。倒不是他们看重那块地毯、在乎有个助手或是几个钱，而是这些事都表示着他们是“受到爸爸宠爱的”。


    经理不可避免地是爸爸式的人物。要当个好爸爸，不论是当自己子女的还是当下属的，都要求他能理解人、体谅人、有人情味而且招人喜欢。

  


  我们公司开创之初，我和每个雇员朝夕相处，感情的交流很容易。但是随着队伍越来越大，交流感情就困难多了。对一个连我的面都没有见过的人，我怎么可能像他爸爸呢?我的公司现在有男女职员497位。我了解到，他们每人平均有100个朋友，总共4.97万人。如果我把奥美公司的经营方针、理想和雄心告诉我的职员，他们又转告给他们的朋友，那么就会有4.97万人知道奥美是一家什么样的公司了。


  所以，我每年一次把全体职工召集到现代艺术博物馆的礼堂里，坦率地向他们报告公司的经营和收益等情况。然后我告诉他们我欣赏的是什么样的行为。我这样说：


  
    1.我欣赏刻苦工作、能啃硬骨头的人。我不喜欢上了船但却不肯尽本分的过客。工作超量比工作量不足更为有趣。刻苦工作中包含有经济收益。努力工作的人越多，我们的盈利也就越多。盈利越多，我们大家能得到的钱也就越多。


    2.我欣赏有头等头脑的人。缺少有头脑的人，就无法把广告公司经营为优秀的公司。但是，单有头脑还不够，头脑必须与富于理智的诚实相结合。


    3.我有一条绝不容违反的规定，即不任用职工的亲属和配偶，这种人招惹是非。公司的一男一女结为夫妻，其中一人就必须离开——最好是女方回家去照顾孩子。


    4.我欣赏满腔热忱工作的人。如果你不喜欢你干的工作，我劝你另谋高就。记住苏格兰的谚语：“活着，就要快快乐乐，要知道，人一死就再不能寻求快乐。”


    5.我看不起对上司钻营、阿谀奉承的人，一般说来，正是这种人对自己的下属专横跋扈。


    6.我欣赏有自信心的专业人员，欣赏以高超技艺尽职尽责的工艺家。这些人都尊重同事们的专业技能。他们不做欺世盗名之事。


    7.我敬佩那种愿意任用有能力、将来可以接替自己的优秀下属的人。总觉得自身岌岌可危，只得任用庸才以自保的主管，我觉得很可怜。


    8.我尊敬那些注意培养属员的人，因为这是我们唯一能从内部提拔人才的途径。我讨厌从外面物色人选来公司担任要职。我期待有朝一日这种事情在我们公司完全不再必要。


    9.我欣赏举止文雅的人，他们待人富于人情味。我讨厌喋喋不休、爱打笔墨官司的人。保持和睦的最好办法是真诚。记住布莱克的话：

  


  
    我生朋友的气；


    我坦诚吐露，气随之而消。


    我对敌人恼怒；


    我丝毫不露，怒气随之而增。

  


  
    10.我钦佩工作组织严密、准时完成任务的人。威灵顿公爵从不在办完当日所有工作之前回家。

  


  在向职员讲完了我对他们的期望以后，我又告诉他们我对自己的要求：


  
    1.我尽量做到公正、坚定，即使要做出的决定不得人心，我也坚定不移。我尽力创造稳定的气氛，多听少说。


    2.我尽量保持公司蓬勃的朝气——保持公司的激情、活力、向前闯的劲头。


    3.我尽量争取新的客户来发展壮大公司（讲到这一点的时候，我的听众都仰起脸，就像雏鸟等待爸爸来喂自己一样）。


    4.我尽量争取客户们的最大信任。


    5.我争取获得更多的盈利，以使大家在年老时不致过贫困的日子。


    6.我制定方针和政策时，要深谋远虑。


    7.我尽量在各个层次上都任用最高水平的人，使我们成为同业中人才济济的广告公司。


    8.我尽量使公司男女职工的才能都得以充分发挥出来。

  


  经营一家广告公司需要活力和足够的应变能力，这样即使失败也能很快站立起来。对自己的忠实伙伴要有热爱之情，能宽容他们的过失，有化敌为友的才能，有抓住良机的敏锐目光，还要有道德——如果下属发现他们的上司有无原则的机会主义行为，这对整个广告公司的士气将是极大的打击。


  最重要的是，公司的领导必须懂得如何分配任务，把权力层层下放。这一点，说起来容易，但做起来却不简单。客户不愿广告公司委派较低层次的职员处理他们所委托的业务，就像病人不愿医生把他们交给见习医生照料一样。


  我的看法是，有些大广告公司把具体业务分配到很低的层次去，这就做得太过分了。上头的人整天埋头行政事务，而让低级职员和客户打交道，这种做法虽然可以建立大广告公司，但却会导致公司的表现平庸无特色。


  我无主持庞大官僚机构的雄心。我们只有19家客户的原因就在这里。追求最高质量没有追求宏大规模那么有利可图，但却会给客户提供更令人满意的服务。


  实行权力下放，把客户委托给专人管理，常常需要在领导人和下层职员中间设置代表，这会导致领导人和下层之间产生隔膜。这时，雇员就会感到自己像个被母亲托给保姆照顾的孩子。但当他们觉得他们的老保姆比母亲更有耐心、更容易接近、更有专业能力时，他们就愿意承受这种母子分离了。


  作为公司的领导，我的成与败取决于我是否能够发掘胸中充满火一样热忱的、杰出的创作人才。创造性已经成为心理学家正式研究的课题。如果他们能确切讲清有创造性的人的特征，请他们不妨给我一套供挑选有杰出创造潜质的青年的心理测试题。加利福尼亚大学性格评价研究所（the University of Californias Institute of Personality Assessment）的弗朗克·巴伦博士（Dr.Frank Barron）在这方面的研究有了可喜的成绩，他的结论正符合我个人的观察：


  
    有创造力的人都特别敏于观察，他们比别的人更重视准确、能说明真理的观察。


    他们常常表达部分真理，但是方式是很生动的；他们所表达的部分真理，通常是未被正视的；他们以换置重点或不均衡陈述的方式来指明那些往往被人忽视的事实。


    他们对事物的看法和感受与常人相同，也异于常人。


    他们天生头脑发达，他们有更多的能力同时抓住许多概念，能对它们进行比较——从而能做出更丰富的综合。


    他们禀赋异常，活力充沛，身心健旺。


    他们的内心世界绚丽多彩，过着更加多样化的生活。


    他们比常人更能接触潜意识生活（幻想、梦幻、想象世界）[3]。

  


  在等待巴伦博士及其同事把他们的临床观察综合成正式的心理测试的同时，我不得不依靠那一套老方法，凭经验发掘具有伟大创作力的英才。每当我看到一幅好广告或者一段好的电视广告片，我总要查清是谁创作的。然后我和他通电话，向他表示祝贺。据调查，有创造力的人更喜欢在奥美公司工作。因此，我的电话常常会产生招贤的作用，引人申请来奥美公司工作。


  然后，我请申请人提交6份他创作的最好的广告。这样做通常可以使我们弄清楚，他是真有辨别好广告的能力，还是只不过是一位卓越创作总监的工具而已。有时我去所物色的对象的家中探访，跨进门10分钟，我就可以说出，他是不是才华横溢，他的品位如何，他是否乐于承受压力。


  每年我们接到数以万计的申请。我对中西部来的申请特别感兴趣。我宁愿雇用来自中西部小镇的有抱负的年轻人，而不愿雇用身价高昂的从麦迪逊大道某家新潮广告公司浮游出来的人。


  每当我看到这些衣冠楚楚、冷漠挑剔、毫无内蕴的家伙时，我便会想起罗伊·坎贝尔在《关于一些南非小说家》中说的：


  
    你赞扬他们用笔严谨，


    我当然同意。


    金鞍紫缰原本无可非议，


    可是血肉之躯的马又在何方。

  


  我特别注重来自西欧的应聘人。我们有好几位一流的文案撰稿人是欧洲人。他们有很好的教养，工作勤恳，比较开明，在对待美国客户方面也比较客观。


  广告是文字性的行业，但在广告公司里却充斥着不能写作的男女。他们不会写广告，也不会做广告策划。他们就像大都会歌剧院舞台上的聋哑人那样无用。


  今天的商业社会要求杰出的广告，但大多数的广告却枯燥乏味得惊人，能创作杰出广告的人却被摒诸门外。这种令人痛心的现象，我认为应归咎于广告公司和广告客户的保守态度。阿尔伯特·拉斯克尔[4]经营广告赚了5 000万美元，原因之一就是他容忍得了约翰·肯尼迪、克劳德·霍普金斯和弗兰克·赫默特这样一辈卓越文案撰稿人的傲慢态度。


  一些执牛耳的广告公司现在都由第二代当家人经营了。他们之所以能爬到领导层，是因为他们温文尔雅、对人圆滑，但这可不是创作高质量广告的要素。可悲的事实是，尽管现代的广告公司设备精良，但广告却不像拉斯克尔和霍普金斯在草创时代创作的广告那样有效。我们的事业需要大量注入天才。而天才，我以为最可能从那些不受清规戒律约束、持独特见解、略带反叛性格的人中发掘出来。


  不久以前，芝加哥大学邀请我去参加一个关于创作性组织的研讨会。与会的大部分人是有造诣、以研究他们所称的“创作性”为己任的心理学教授。我的感觉就像孕妇出席妇科医生大会一样。我告诉他们我从领导一个73人的创作部门的经历中，学到的对创作过程的理解。


  创作过程要求的不只是理性。大多数独创的构思甚至无法用文字来表达，是不可言传的。它是“一种意念，受制于直觉，受潜意识启发，经过不断地探索和实验产生”。大多数生意人都不能做独创性的思考，因为他们不能摆脱理性的桎梏。他们的想象力被束缚住了。


  我几乎无逻辑性思考的能力，但我和潜意识的联系却畅通，以从不同的领域中获得灵感，创出新的意念。我听过大量的音乐，很喜欢约翰·巴利科恩的作品。我长时间地进行热水浴。我从事园艺活动。我常和门诺教派的神职人员一起静修。我观察鸟类。我常常散步乡间。我经常度假，休息头脑——没有高尔夫、没有鸡尾酒会、没有网球、没有桥牌、没有牵挂，有的只是一辆自行车。


  在这样无所事事的时刻，我的潜意识长流不断地给我传来信息。这些都成了我创作广告的意念素材。可是这还不够，还要有刻苦的工作精神、开放的头脑和不受任何限制的好奇心。


  人类的许多伟大创举是由利欲激发而实现的。亨德尔（George Frederick Handel）生活拮据的时候，闭门谢客21天，写成了完整的《弥赛亚》，名利双收。《弥赛亚》里的主题很少是现成创作的，而是亨德尔用长期积累在自己潜意识里的乐素发挥而得，这些乐素或者是他在听别的作曲家的音乐时产生的，或者是他早先在创作别的歌剧时得到的。


  一次在卡内基音乐厅的音乐会结束时，沃尔特·达姆罗施[5]问拉赫玛尼诺夫[6]，在演奏协奏曲时朝听众望去的时候，他脑海中闪过的崇高念头是什么。“我在数大厅里的人数。”拉赫玛尼诺夫这样说。


  如果给牛津大学学生按劳付酬，我早该以治学奇才而当上了钦定的现代史教授了。我在麦迪逊大道享受了赚钱的乐趣，这才开始认真工作起来。


  在现代商业世界里，除非你能把你所创作的东西卖出去，否则，创作、独具匠心都是毫无价值的。领导层的人不会贸然接受一个好的创意，除非有一位精明的推销员向他们推荐，剖析陈述。在麦迪逊大道的14年间，我只有一个好主意没能被客户接受。〔我要国际纸业公司（International Paper）把他们2 600万英亩的森林地献给社会做露营、钓鱼、狩猎、远足和观察鸟类活动的场所。我说这个崇高的举动会同卡内基的图书馆和洛克菲勒基金会一样具有历史意义。这是个好主意，可是我却未能把它推销出去。〕


  最后，我发现，如果不是由一个很有本事的人来领导，那么无论什么创作机构，不管它是研究实验室、杂志社、巴黎的大饭店，还是广告公司，都不会产生什么伟大的业绩。剑桥卡文迪什研究所之所以闻名于世，是因为有了卢瑟福勋爵；《纽约客》（New Yorker）杂志之所以出名是因为有了罗斯[7]；美琪饭店之所以能嘉宾满座是因为有了皮塔。


  并不是每个人都喜欢随大师工作。出人头地的观念在噬食他们的思想，促使他们得出这样的结论：


  
    身处地狱做主宰，品低犹荣；


    宁做地狱主，不为天堂役。

  


  因此，有些人离我而去，但是他们终于发现，他们的天堂乐园已失。有一个这样的可怜家伙，离开我后几个星期来信说：“我离开您公司的时候，我想我会觉得有些伤感，但实际上我感受的却是痛苦。我有生以来从未有过这样的失落难过。这，我想就是一个人对有幸从属名流而必须付出的代价。在我们的周围，这样的名流实在太少了。”


  一个优秀的人离去，他的亲密朋友猜测他离去的原因，一般总是怀疑公司对他的待遇不公。最近，我想出了防止这种误解的方法。我的撰稿部一位年轻的负责人辞职，去另一家公司担任副董事长的时候，我们以内阁部长向总理辞职的文笔交换了信件，这些信函刊印在我们公司员工的刊物上。那位亲爱的跳槽人给我写道：


  
    您必须承认，我成了个广告人，这该责怪您。是您塑造了我，教会我懂得还有许多的事我并不明白。有一次您曾说过，要向我收这些年的学费，这真是应该的。

  


  我善意地答复说：


  
    看着您在短短的11年中，从一个初学撰稿的新手成长为撰稿部主任，实在是一种了不起的经历。您已经是我们最好的创作人员之一了。


    您工作勤奋、快捷。您的活力和撰写才能使您在作为撰稿部主任的工作压力下，仍能泰然自如，心情舒畅。

  


  有创造力的伟人的个性少有平淡无奇的。他们大都脾气暴躁，以自我为中心，是那种在现代公司中不受欢迎的人。试看温斯顿·丘吉尔吧，他嗜酒如命、反复无常、刚愎自用，在遭到反对的时候，他暴跳如雷；他对才智平庸之辈粗暴无礼；他挥霍无度；稍被触犯，他就会哭泣落泪；他谈吐粗野，对下属毫不体谅。但是，他的参谋长阿兰·布鲁克勋爵却能这样写他：


  
    回顾与他共事的那些岁月，我总认为那是我一生中最艰难、最受考验的一段时间。我感谢上帝给我机会和这样一个人并肩工作，使我有机会看到世上偶尔也有这样一位超人存在。

  


  
    [1] 不是因为吃了我做的甜点，而是中了一个俄国人的子弹。

  


  
    [2] 威廉·尤尔特·格拉德斯通（William Ewart Gladstone，1809～1898），英国政治家，曾任首相。——译者注

  


  
    [3] 见弗朗克·巴伦《想象的心理学》，《科学美国》，1958年9月。

  


  
    [4] 奥格威在这里提到的几个人都是美国20世纪的著名广告人。阿尔伯特·拉斯克尔（Albert Lasker）先是洛德暨托马斯广告公司（Lord & Thomas）的文案撰稿人，后成为该公司的董事长。由于他领导有方，洛德暨托马斯一直兴盛，直至今天，这家公司（已改名为FCB广告公司）仍然是国际重要的大广告公司。他的传记《不做总统就做广告人》讲述了他众多的广告行业创新和创意。约翰·肯尼迪（John Kennedy）是20世纪前期美国最有影响的文案撰稿人，他为广告定下了“纸上推销员”的著名定义。弗兰克·赫默特（Frank Hummert）进入洛德暨托马斯公司略晚。他先是克劳德·霍普金斯的助手，后来与别人合伙自建了广告公司。赫默特是美国20世纪20年代起特别风行的广播肥皂剧的创始人。在本书中奥格威7次提到克劳德·霍普金斯（Claude Hopkins，1862～1932），足见他对霍普金斯的重视。霍普金斯早年曾在一家地毯清洗公司任出纳兼推销员，他在推销中表现出很高的才能，后来曾做独立的文案撰稿人。1908年拉斯克尔高薪聘请他到洛德暨托马斯公司工作，他在该公司撰稿18年。这家公司的成就与霍普金斯的苦干密切关联。霍普金斯发展了约翰·肯尼迪的情理广告，成为“情理派”的代表人物。他说，广告之于商品，犹如戏剧之于人生，它既是商品，又高于商品。他写过无数著名文案，使不少商品成为名牌。他的著作《科学的广告》一书是美国修习广告的学生的必读书。——译者注

  


  
    [5] 沃尔特·达姆罗施（Walter Damrosch，1862～1950），美籍德国作曲家和指挥家。——译者注

  


  
    [6] 拉赫玛尼诺夫（Rachmaninoff，1873～1943），俄国作曲家、钢琴家，主要作品有《第二钢琴协奏曲》等，十月革命后定居美国。——译者注

  


  
    [7] 哈罗德·罗斯（Harold Ross，1892 ～1951），1925年创办《纽约客》杂志。《纽约客》以轻松、讽刺的风格反映大城市生活，是美国最有特色的杂志之一。——译者注
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  15年前，我是宾夕法尼亚一个默默无闻的种烟农民。今天，我主持着美国最佳的广告公司之一，年营业额达到了5 500万美元，年付职工工资500万美元，在纽约、芝加哥、洛杉矶、旧金山和多伦多都有办事机构或分公司。


  这个成就是怎样得来的?正像我的门诺教派的朋友曾经说过的那样，“真不可思议”。


  1948年挂牌开业那天，我发表了这个办事公告：


  
    本公司新近成立，力求生存。一段时间内，我们大家须超时工作，工资则低于一般水平。


    本公司重点招聘活力充沛的年轻人。我不用阿谀奉承、惯于谄媚的人。我寻求有头脑、有教养的人。


    一家公司的规模大小，取决于下功夫的大小。目前公司初建，资金并不雄厚，但1960年之前，我们要把它发展为一家大公司。

  


  第二天，我开了一个单子，列上了我最想争取到的5家客户：通用食品公司（General Foods）、布里斯托尔-迈尔公司（BristolMyers）、甘浦罐头汤公司（Campbell Soup Company）、利弗兄弟公司（Lever Brothers）和壳牌石油公司（Shell）[1]。


  这样的庞大广告主使用较小规模的广告公司以前并不是没有先例。有一家大广告公司在争取骆驼牌香烟做客户的时候，曾答应派30位文案撰稿人来为这家客户服务。可是精明的雷诺兹（R.J.Reynolds）却反问：“只要一个出色的怎么样?”之后，他把他的广告交给一个叫作比尔·埃斯蒂（Bill Esty）的青年负责。以后，那家公司持续代理了骆驼牌香烟的广告28年。


  1937年，沃尔特·克莱斯勒（Walter Chrysler）任用了当时才32岁的斯特林·格彻尔（SterlingGetchel）负责普利茅斯牌（Plymouth）汽车的广告。1940年，埃德·利特尔（Ed Little）把高露洁（Colgate）的大部分广告业务交给了特德·贝茨（Ted Bates）这匹广告界的黑马。通用食品公司聘用扬罗必凯公司（Young & Rubicam）的时候，这家公司刚组建一年。扬罗必凯公司的创办人之一约翰·奥尔·扬（John Orr Young）退休后写下了这样的话，给寻找广告公司的广告主们参考：


  
    如果你运气好，找到以特殊精力和胆识去开创自己事业的年轻人，就聘用这样的良才为你服务，你定会获利无穷。


    你可能被某家广告公司的规模和设施所迷惑，但广告公司的真正原动力还是创作潜力。


    若干个了不起的成功广告，都是广告主仰仗新成立的广告公司在建立信誉和财富过程中以无比的雄心和精力创造出来的。


    这些大广告主都能利用新创广告公司朝气蓬勃的精神，得到他们优良的服务[2]。

  


  我走上舞台的时候，大广告主在选择广告公司时，已经非常谨慎了。上帝已经倒向广告巨头。1916年起就当了智威汤逊公司（J.Walter Thompson）总经理的斯坦利·里索（Stanley Resor）曾告诫我：“工业企业兼并成为大公司的现象正反映到广告业中来。大客户现在需要大广告公司向他们提供广泛服务。你为什么不抛掉你的白日梦来加入我们智威汤逊公司呢?”


  对上路追求第一批客户的新广告公司，我谨赠以在我草创时期产生过魔力的一套精巧方案。我常请可能成为我的客户的广告主推想一家典型广告公司的生命周期，想想那种从充满活力到枯竭的不可避免的起落模式：


  
    每隔几年就会诞生一家新的大公司。这样的公司有雄心、能苦干、充满活力。它从那些衰老的公司手上夺取客户，它工作得很出色。


    岁月流逝，创业者富了起来，也累了。他们的创造之火熄灭了，成了死火山。


    这些公司还会继续兴旺。最初的那股动力还没有耗尽。它还有强大的关系网。但是它已经过于硕大，创作出来的东西黯然无色，按以往取胜的老格调来策划广告活动。它根枯枝颓。经营重点转向搞从属性的服务，以掩饰公司创作力衰竭的事实。在这个阶段，它开始把客户丧失给有生命力的、勤奋工作、把全部精力投入它们创作的广告的上升的新公司。


    我们大家都能说出垂死的著名公司。早在真实情况暴露给它们的客户之前，在它们的走廊里，就可以听到士气低沉的私下议论了。

  


  说到这里，我总是可以看到可能成为我们未来客户的广告主力图掩饰我击中了要害的事实。是不是我描述的正是他聘用的垂死的公司?


  14年后的今天，我为这种邪恶的发展历程所震惊。我的学者舅舅汉弗莱·罗尔斯顿爵士常说医生是“首先创业，之后成名，最后才诚实起来”。我现在正向诚实的阶段靠近，老老实实。可是，我银行账户上空空如也的那些日子，情形就完全不一样了。就像吉尔伯特在《海盗王》里说的那样：


  
    在我出发去掠夺的时候，


    我的行径就像一个国王；


    一点也不错，我击沉的船的数目，


    比深得教养的君主干的还要多；


    然而，任何一个强国的国王，


    若是想永远保住头上的王冠，


    他就得比我干的——


    更龉龊、更肮脏。

  


  遵照亨利·福特对他的代销行的劝告——“亲自登门访问以招揽客户”，我开始争取那些不聘用广告公司的广告主。考虑到我缺少与有实力的广告公司抢生意的资本，我定的第一个目标是韦奇伍德瓷器公司（Wedgwood China），这家公司每年的广告费是4万美元。韦奇伍德先生和他管广告宣传的女经理十分有礼貌地接待了我。


  “我们不喜欢广告公司，”她说，“广告公司尽是瞎胡闹，所以我们的广告我们自己处理。您觉得有什么地方不合适吗?”


  “恰好相反，”我说，“我很欣赏这种做法。不过，如果您让我替你们去买版面，杂志就会付我佣金。这无须您多花分文，我也保证再不来打搅您。”


  亨斯莱·韦奇伍德是位仁慈的人，第二天早晨他写了一封指定我为广告代理的正式信，我用电报答复了他：“不胜感激，当尽力效劳。”


  可是我的资本只有6 000美元，在得到第一笔佣金之前，这点钱是很难维持下去的。我的运气很不错，我的哥哥弗朗西斯当时是伦敦很有声望的美瑟暨克劳瑟广告公司（Mather & Crowther Ltd.）的总经理。他说服了他的合伙人同意替我扩充资本，还让我借用他们公司的名字，这救援了我。另一家英国公司，本森公司（S.H.Benson Ltd.）的博比·比万是我的老朋友，也照样做了。弗朗西斯·梅内尔爵士则设法让斯塔福德·克利普斯核准了横跨大西洋的投资。


  博比和弗朗西斯都坚持要我寻找一位美国人领导公司。他们不相信他们的同胞有本事说服美国厂商让他承做广告。指望一个英国人，特别是苏格兰人在美国广告业取得成功，实在是一件荒唐事。英国式的天才里不包括广告。的确，英国人鄙视广告。1948年《笨拙》（Punch）杂志就这么说过：“我们并不介意全民皆商，可是却没有必要让我们变成一个广告国。”在世的5 500位公卿显贵中只有一位爵士身在广告业。


  
    〔相形之下，美国对广告和广告从业人员的偏见就不那么厉害。尼尔·麦克尔罗伊（Neil McElroy）——宝洁公司的一位前广告部经理，当上了艾森豪威尔政府的国防部长。切斯特·鲍尔斯（Chester Bowles）在麦迪逊大道干了一段时间后，当上了康涅狄格州州长、驻印度大使和副国务卿。但是，即使在美国，广告人被任命在政府里担任要职的事也是少见的。这很令人感到遗憾，因为有些广告人比起受宠的律师、教授、银行家、记者来更具才华。资深的广告人更能判定问题的优劣；更好地厘定短期和长远的目标，权衡效果；更好地领导大量的行政人员；更好地向委员会介绍情况；更好地在预算内精打细算。据我的观察，我确信我们同业中不少比我年长的、比我高明的人较之许多法律、教育、银行和新闻业的人更客观、更有条理、更有活力、更勤奋。〕

  


  对聘请有资格的美国人来担任广告公司领导，我毫无头绪。然而，经过几个月的私下考察，我请安德森·休伊特（Anderson Hewitt）放弃他智威汤逊芝加哥办事处的职务来当我的老板。他精力充沛，傲视富贾权贵，还有良好的社会关系，不少令我钦慕的人，都是他的至交。


  未出一年，安德森·休伊特替公司争取到了两家重要的客户。在我们首席文案撰稿人约翰·拉法治（John La Farge）的协助下，他争取到了桑诺科公司（Sunoco）的广告代理权。3个月之后，经他的岳父阿瑟·佩奇的推荐，大通银行（The Chase Bank）聘用了我们。在我们资金十分紧缺的时候，安德森·休伊特说服了摩根财务公司（J.P.Morgan & Company）贷给我们10万美元，除了他当时任摩根董事长的叔叔莱芬韦尔本人的信用外，银行没有要我们任何抵押。


  唉，我和安德森的合伙关系不是愉快的。我们尽量不把我们的分歧暴露给我们的下属。可是，父母有隔阂，孩子们总是知道的。业务突飞猛进的发展，催化着我们之间的不合，经过了4年，公司分裂成两派。在有关的所有人都经历了巨大的痛苦之后，安德森辞了职，我当上了公司的头头。令我慰藉的是，他继续在别的一些公司担当大任，并未因有过一个令人不可忍耐的伙伴而受到影响。


  我们公司刚刚建立的时候，我们要和3 000家公司竞争。我们的第一件大事是把牌子创出来，这样，可能成为我们客户的广告主就可能把我们列在他们考虑雇佣的单子上。我们在这方面的成功，来得比我希望的快得多。叙述一下我们怎么达到这一点，对其他有志于创业的人，也许不无裨益。


  第一，我邀请了10位广告专业刊物的记者共进午餐。我向他们讲述了我要白手起家建立大公司的狂热雄心。从此，他们为我出了许多好主意帮我搞好这个新公司，我发送给他们的每条消息，他们都刊出来了，不管这些消息多么琐屑。上帝保佑他们。罗瑟·里夫斯（Rosser Reeves）愤愤不平地说，连我们公司的人去洗手间的事，广告业的报刊都要刊登出来。


  第二，我遵照爱德华·伯奈斯的劝告，一年里演说不超过两次。每次演说，我都准备在麦迪逊大道挑引起尽可能大的骚动。第一次是对美术指导俱乐部（Art Directors Club）做的演说，我把我所知道的广告平面设计的知识倾囊倒出。离开之前，我给听我演讲的每位美术指导一份制作高质量设计草图的39条规则的油印稿。这些颇有历史味道的规则今天还在麦迪逊大道流传着。


  在之后的一次演说里，我抨击了大学院校里开设广告课程之无用，表示愿意提供1万美元成立一所有权给学生颁发广告从业许可证的广告学院。这个愚蠢的建议上了头版。不久，广告行业的报刊就总要我对当时出现的各种问题发表评论。我总是坦率地说出我的看法，这些话也总是被摘引刊载。


  第三，我由于职业的关系和与许多主要的广告主有联系的人（调研人员、公共关系咨询人员、管理工程师、版面营销人员）交朋友。他们看到我对他们将来的业务可能有用，他们也为弘扬我们公司的名声做了宣传。


  第四，我经常把我们公司的进展报告分送给各行业的600人。大部分重要的广告主都读到这种接连不断的直邮信件。例如，我揽西格拉姆酿酒厂（Seagram）一部分广告业务的时候，萨姆·布朗夫曼（Sam Bronfman）寄回来了我在那之前不久寄给他的一篇16页演讲稿的最后两段，他聘用了我们。


  高贵的读者，要是我的这些自我标榜的自白震惊了你，我只好这样说：如果我以正规的方法，按部就班地办我的公司，可能要20年的时间，我才能达到目前的地位。我没时间也没钱等待。我穷、无名无声，而且急于求成。


  同时，我每天从黎明到深夜，一个星期6天，为聘用我们这个新生的公司的客户创作优良的广告。其中有些已经成为广告界经典之作了。


  起初，能争取到什么客户我们就接什么客户——玩具乌龟厂、专利发刷厂、英国摩托车厂等等。但是，我总是把眼睛盯着我列为争取目标的5个有分量的客户，还把我们微不足道的利润用来建设我们的公司，希望最终能引起他们的注意。


  我总是让可能成为我们客户的广告主看到，那些从老牌广告公司转来奥美公司的客户的戏剧性发展——“我们每个事例都呈现异彩，每个事例都是销售上升。”不过在说这种话的时候，我总不是很理直气壮。那个时候，如果一家公司的销售额在头21年里没有增长至少6倍的话，它的增长率只能算是低于平均增长率。


  在1945年，极普通的广告公司也能幸运地保持住每一个普通的客户。他们只要系紧座位上的安全带，等着被带到直线上升的经济曲线的最高坐标就行了。在人人都生意兴隆的时候，广告公司无须有特殊的本事便能揽到客户；但是在经济衰退的时候，暮气沉沉的公司就支撑不住，只有朝气蓬勃的新公司才能向前跃进。


  广告公司争取第一家客户是最难的，因为这时广告公司还没有业绩，没有成功的实例，没有声望。在这个阶段，不妨为一些有希望争取的客户搞一点产品初步调研，作为自荐之阶。在你把调研结果给广告主看的时候，他们的好奇心很少会不被触动。


  我第一次试用这个方法是对赫莲娜·鲁宾斯坦（Helena Rubinstein）。在那之前的25年里，她换了17家广告公司。当时代理她的广告业务的是她的小儿子霍勒斯·泰特斯属下的一家广告公司。我的初步调查表明为她公司做的广告没有效果。鲁宾斯坦夫人对我们所作的调研没有兴趣，但是在我拿出几张在我们调研基础上创作的广告时，她的情绪高了起来。她对一则以我的妻子在鲁宾斯坦美容店接受美容前后的照片作为对比的广告特别感兴趣。“我认为你的太太美容之前更好看些。”夫人说。


  使我惊异的是，霍勒斯·泰特斯竟劝他的母亲把她的广告业务从他的广告公司转出来给我们。她照办了。霍勒斯和我交上了朋友，我们的友谊一直维持到8年之后他病逝。


  1958年，新泽西标准石油公司（Standard Oil，New Jersey）向我们了解，若是他们聘用我们的话，我们能做什么样的广告。10天之后，我给他们提交了14套广告方案。我们争取到了他们的广告业务。猎取新的业务，除运气外，高效率和勤奋就是最佳的武器。


  我们花了3万美元为布罗莫·塞尔策（Bromo Seltzer）制作了一套方案，与其他广告公司竞争这个客户。这套方案的论证极有说服力，基本论点是，头疼症在绝大多数情况下产生于心理因素。可是布罗莫·塞尔策当时的广告经理勒莫奈·比林斯却更喜欢伦南暨纽厄尔广告公司（Lennen & Newell）的策划。


  今天，我们没有时间也没胃口来做竞争性的方案了，而是代之以别的办法。我们让可能成为我们客户的广告主看我们为别的客户做了些什么，给他们解释我们的政策，向他们引荐我们各部门的负责人。我们让他们看我们的真实面目，脸上的斑、痣等等。如果客户喜欢我们的长相，他聘用我们；如果他们不喜欢我们的脸庞，那么，没有他，我们会过得更好一些。


  荷兰皇家航空公司（KLM Royal Dutch Airlines）决定换广告公司的时候，他们邀请奥美公司和其他4家公司各自准备方案来争取他们的业务。他们头一个视察了我们公司。会谈开始的时候我说：“我们什么也没有准备。相反，我们倒要请你给我们讲讲你们的问题。然后，你们可以去看看你们名单上的其他4家公司。他们都为你们准备了方案，如果你们看中了他们当中的一家，你们的选择就容易了。如果你们都看不上，就请你们回来聘用我们。我们就会开始调查研究。在我们公司，调查研究总是先于准备方案的。”


  荷兰人接受了这种冷冰冰的建议。5天之后，他们在看过了其他公司准备的方案以后折回来聘用了我们，使我大为高兴。


  但也不能一概而论。有些情况下，主动拿出广告方案去投标是值得的，新泽西标准石油公司和赫莲娜·鲁宾斯坦就是这样的例子。有些时候当一个拒绝这样去做的广告公司是值得的，荷兰皇家航空公司就是这样的例子。最成功的广告公司，是那些高层人士对可能成为他们客户的广告主的心理特征有最敏感的洞察力的公司。死板和推销艺术是搞不到一块儿的。


  有一种战略好像对任何情况都实用，即让可能成为你的客户的广告主滔滔不绝地说。你听得越倾心，他就认为你越聪明。有一天我去拜访一位年事略高的俄罗斯人亚历山大·柯诺夫（Alexander Konoff），他生产拉链赚了大钱。在领我看了他在纽瓦克的工厂（工厂的每个部门都由6英尺长的垃圾袋拉链彩饰起来）之后，他让我搭乘他那专职司机驾驶的凯迪拉克轿车回纽约。我注意到他拿着一本《新共和》（The New Republic），这种杂志只有很少的客户阅读。


  “您是民主党还是共和党?”我问道。


  “我是社会主义者。我曾经积极参加过俄国革命。”


  我问他是不是认识克伦斯基。[3]


  “不是那次革命，”柯诺夫轻蔑地说，“是1904年的革命。在我还是孩子的时候，我要赤着脚在雪地里走5英里去一家卷烟厂干活。我的真名是卡冈诺维奇。联邦调查局以为我是（苏联）政治局里那个卡冈诺维奇的兄弟。他们搞错了。”他大笑了起来。“我刚来美国的时候，在匹兹堡当机械工，每小时挣50美分。我的妻子是绣花工人，她每周能绣出14美元的活儿，可是从来没有得到过工钱。”


  这位颇为自豪的社会主义者百万富翁接下去告诉我，在列宁和托洛茨基被流放期间，他和他们过往甚密。我静静地听着，结果我们得到了这家客户。


  缄默不语是黄金。不久之前安派克斯（Ampex）的广告经理来看我。他在物色新的广告代理。那是我这一辈子里吃得最饱的一回，连说话的本事都没有了。我只好用手势表示请这位可能成为我们客户的广告主坐下，用一种询问的神态望着他。他一谈就是一小时，我一点儿也没有打岔。看得出来，他对我的沉思很有印象。并不是每个广告代理在这种场合都能如此寡言的。接着，他向我提了一个问题，把我吓坏了。他问我听过安派克斯电唱机没有?我摇了摇头，实在撑得无法说话。


  “嗯，我要你在你家里听听我们的唱机。型号款式多种多样。你家里的陈设布置是什么样子?”


  我耸耸肩，还是不敢说话。


  “很现代化吧?”


  我摇摇头，守口如瓶。


  “早期美国式的?”


  我还是摇摇头，藏而不露。


  “18世纪的?”


  我轻轻地点点头，仍是一言不发。一个星期之后，安派克斯音响设备送上门来了。漂亮极了。但是我的合伙人认为这家客户的广告预算太小，无利可图。我不得不回绝了这桩业务。


  一旦你争取到了客户，对待他们却来不得半点马虎。你花的是人家的钱，他们公司的命运往往由你掌握着。不过我把猎取新的客户看作是体育运动。如果在比赛中你神经紧张，那你会死于溃疡病；如果你轻松愉快地进行比赛，就算失败了你也不致失眠。参加运动比赛当然是为了取胜，但是要享受比赛的乐趣。


  我青年时代在伦敦“理想家庭展览会”上卖厨房灶具。每卖一件，都要按顾客的个性慢慢地费一番口舌，这要花去我40分钟时间。问题是要从乱哄哄的人群中找出买得起每台400英镑的灶具的人。我学会了用鼻子把他们闻出来的本事：他们抽土耳其香烟，这是贵族派头的标记，就像爱沙尼亚领带一样。


  晚些年，我学会了在一大堆人中嗅出大广告主味道的本事。有一次我去参加苏格兰人协会在纽约举行的午餐会。散会出来的时候，我有一种预感，在那天我头一回遇到的人当中有4个终有一天会成为我的客户。事实果然如此。


  我争取到的最大的客户是壳牌石油公司。这家石油公司的人非常喜欢我们为劳斯莱斯汽车公司做的广告，把我们列进了他们考虑聘用公司的名单。他们给名单上的每家公司发了一份很长的追根究底的调查问卷。


  当时，我很讨厌客户用调查问卷来选择广告公司，曾不屑一顾地把几十份这样的东西掷进废纸篓。有一家叫斯塔尔-迈耶（StahlMeyer）的公司给我寄来调查问卷。我反问他们：“斯塔尔-迈耶是谁?”可是，这一回我却彻夜未眠，草拟了给壳牌石油公司的回答。我的回答比习惯的要真诚得多，但是我想，如果我的回答能送给当时壳牌公司的董事长、纽约爱乐乐团负责人之一的马克斯·伯恩斯（Max Burns）的话，这份回答一定会让他产生好印象的。第二天我得知他去了英国，我也就飞往伦敦，在他下榻的旅馆给他留话，说我希望见到他。一连10天我都没有得到回话。就在我差不多放弃希望的时候，电话接线员向我报告说，伯恩斯先生要我在次日和他共进午餐。此前我已经与苏格兰事务大臣约好次日一起吃中饭，我就给伯恩斯先生送去这样的话：


  
    奥格威先生在下院和苏格兰事务大臣共进午餐，如您能光临，他们将十分高兴。

  


  在去下院的路上——当时下着倾盆大雨，我和他共用一把雨伞，我简要地向他谈了我在调查问卷中写的东西。第二天回到纽约的时候，他把我介绍给即将接替他出任壳牌石油公司董事长的那位先生——了不起的门罗·斯佩特博士（Dr.Monroe Spaght）。3个星期之后，门罗·斯佩特打电话给我，说我们赢得了他们的广告业务。这个冲击力巨大无比的新闻，把我弄得目瞪口呆，再不能泰然自若，突然我说了一声：“上帝保佑!”别的再也说不出来了。


  壳牌石油公司的委任，迫使我们不能再为新泽西标准石油公司服务。我喜欢新泽西的人，我对我们说服他们赞助在电视上播放“每周最佳戏剧”节目方面起的作用很感自豪。戴维·萨斯坎德（David Susskind）在《生活》（Life）杂志上说：“倘若国会颁发商业荣誉奖的话，就应该发给这位赞助人。”但是，并没有多少人知道，为了让新泽西争得那个节目的赞助资格，我不得不把我的15%的佣金全部让给老金（Old Gold）和健牌（Kent）香烟的生产商洛里拉德（Lorillard）。洛里拉德预订了那个要命的时段中的一部分播放别的广告，只是在我答应把我所得的佣金（每周6 000美元）给他之后，他才给新泽西让出这段时间。对新泽西不肯补偿我所作的牺牲我很失望。干没有报酬的事，无论哪家广告公司也承担不起，所以我转而和壳牌石油公司合作。


  我在开发新的客户时，还干过不计后果的傻事。我遇到英国旅游假日协会（British Travel& Holidays Association）的负责人亚历山大·马克斯韦尔爵士（Sir Alexander H.Maxwell）的时候，我们急切需要一些新业务。一开始他就奚落我。“我们的广告，”他说，“好得很，的确好得很。我丝毫没有改换广告公司的意思。”


  我回答说：“亨利三世病入膏肓的时候，大家都以为要是有人敢把可怕的真实情况告诉他，这个人准会被砍头。可是由于国家的需要，总得有个自告奋勇的人。亨利·丹尼于是挺身而出。亨利三世非常感谢丹尼有勇气这样做，赐给了他一副手套，封他为爵士。亨利·丹尼是我的先人。他的榜样启发我告诉你，你的广告做得非常之糟。”


  马克斯韦尔暴跳如雷，从此不再理我。但事过不久，他把英国旅游的广告业务给了我们，条件是不允许我插手，我的合伙人不得不多年隐瞒我在负责的事实。我们的广告非常成功，10年间，美国去英国的游客翻了4番。今天英国从游客身上赚的钱，在所有欧洲国家中仅次于意大利。《经济学人》杂志说：“对一个不大而又潮湿的岛国，这是惊人的成就。”


  亚历山大·马克斯韦尔适时退休了，我可以从隐匿中现身出来。今天占着这把交椅的是马贝恩公爵（Lord Mabane），他是前内阁大臣。我去英国的时候，他派他的车把我接到拉伊镇。他在那儿住着亨利·詹姆斯[4]的故居。他的汽车司机一次问我的美国太太想不想咂咂他的胶皮糖（gums）[5]，吓得我的太太心惊肉跳。


  英国客户都雇脾气古怪的佣人。一个炎热夏天的早晨，劳斯莱斯在德比附近的宾客寓所的管家，门也不敲就进了我们的卧室。我的太太睡得很熟。他把他的胖脸凑近我太太的耳朵喊道：“夫人，您吃煮蛋还是煎蛋?”


  我们争取阿姆斯特朗软木公司（Armstrong Cork）的广告业务的过程异乎寻常。开始的时候，我被邀和他们公司的广告经理马克斯·邦扎夫在宾夕法尼亚的兰开斯特附近他的高尔夫球俱乐部共进午餐。我们的餐桌正对着第18洞。一连两个小时，马克斯不停地对我讲打高尔夫球的故事。他对广告公司的评价好像取决于广告公司的经理打高尔夫球的本事。我是不是也和他一样那么喜欢高尔夫球呢?


  我一生从未进过高尔夫球场，可是当时这么坦白地说就会把争取到这个客户的机会丢掉。于是我就含糊其辞地蒙混他，让他觉得我是没有时间打高尔夫球。马克斯提议我们当时就在那里打一轮，我又托词说我没有带高尔夫球杆。


  “把我的借给你!”


  我又托词说我的肠胃消化有点什么毛病。


  这回马克斯宽厚地接受了。我们分手前，他向我解释，他的董事长亨宁·普伦蒂斯（Henning Prentis）多年来一直是布鲁斯·巴顿[6]最诚挚的朋友。布鲁斯·巴顿的广告公司垄断阿姆斯特朗的广告业务已经40年了。


  第二天幸运之神降临了。多尼戈会邀请我去他们在美国一座最古老的长老会教堂举行的年度聚餐会上发表演说。我要在教堂的小布道坛上演讲，普伦蒂斯先生会来参加聚会。我的演讲定在6月23日，这天是立夏日，是我们家的大吉日。我祖父、我父亲和我3个人都出生在这一天[7]。我要讲的是我的同胞在建设美国中的作用，我没有直接提到麦迪逊大道的我这个苏格兰人：


  
    拉尔夫·沃尔多·爱默生[8]和托马斯·卡莱尔[9]在苏格兰乡间散步。爱默生看到埃克来芬昌一带的贫瘠土地，问卡莱尔：“这样的土地上你们能种些什么?”


    卡莱尔回答说：“我们育人。”


    在那种贫瘠的苏格兰土地上，他们培育的人的人品怎么样?这些人来到美国以后又如何?


    他们干活勤恳。从小到大，我的耳朵里总是响着我父亲最喜爱的一句谚语：“勤奋是不会整死人的。”


    帕特里克·亨利[10]是苏格兰人，约翰·保尔·琼斯[11]是苏格兰园艺工的儿子。阿伦·平克顿[12]是苏格兰来的，创立了私人侦探社。发觉1861年2月第一次杀害林肯的阴谋的就是平克顿。


    美国最高法院有35位法官是苏格兰人。工业家则数不胜数，其中包括一位对你们兰开斯特县的繁荣和文化做出过很大贡献的工业家——阿姆斯特朗软木公司的亨宁·普伦蒂斯先生。

  


  从布道坛居高临下的位置，我可以看到普伦蒂斯先生对这个破折号的反应。他并没有表现出不愉快。几个星期之后，他同意把阿姆斯特朗的一部分广告业务转给我们公司。


  在我参与角逐的新客户中，要数争取美国旅行社（United States Travel Service）生意的对手最多，参加争夺的不下137家。我们为英国和波多黎各所作的广告取得的成功，使我们特别有资格来为美国作为一个旅游胜地做广告。我渴望以我对美国的热情来感染我的欧洲同胞。我一生中不知为牙膏、人造黄油做过多少广告，现在转而为宣传美国做广告该是多么令人欣慰的事。


  参加竞争这个客户的许多公司都有政治力量可以依靠，我却没有。然而，我们终于被列入只有6家公司的名单上，受邀到华盛顿去参加提案会。麦迪逊大道的居民、商业部助理部长威廉·鲁德（Willi\|am Ruder）对我进行了一连串无情的追问，终于使我的一个弱点暴露了出来：我在外国没有分公司。


  参加过100多次角逐新业务的提案会之后，我已能在会议之末判断我是成功还是失败。那天下午我知道我失败了，我绝望地回到纽约。10天过去了，还没有宣布结果。我的同事都安慰我。我们打赌，猜我们的对手中谁能得手。之后，一个星期六的早晨，西方联合电报公司的来电吵醒了我：商业部长聘用奥美公司在英国、法国和德国做“请君莅临美国观光”的广告。


  这是30年前牛津大学电报通知我获得基督学院奖学金之后，我接到的最荣耀的电报。我为美国旅行社所写的每一则广告，都可以说是一个充满感激之情的移民感恩戴德的信。


  我们的广告宣传出台之前，我告诫商业部，我们肯定会招来批评：


  
    我们第一则广告推出的时候，咬牙切齿的批评会接踵而至。不管广告说了些什么，或者没有说到什么，我们都会成为批评的对象。我从为英国旅游做广告的长期经验中深知此点。


    但是，对我们的广告活动是褒是贬，归根到底只能从结果来判定。

  


  调查研究的结果告诉我们，欧洲人过分夸大访问美国的花费很多这个观念，这是我们唯一的大障碍。我们决定迎头解决这个问题。我们没有用“你可以花比你预想的要少的钱游览美国”那样文质彬彬、不关痛痒的办法，而是提出了一个具体的数字：每周35英镑。得出这个数字是经过仔细核实的。比如，在决定纽约旅馆一间房间的合理的最低价格之前，我们派一位文案撰稿人去温斯楼旅馆核查床位，了解到房价是6美元一夜，她认为是很令人满意的。


  可是批评我们的人认定35英镑一周太低了。他们没有认识到问题的实质：


  
    1.欧洲来的旅客，以前只是花公款的商人和很富有的人家。现在，吸引中等阶层的游客以扩大市场极为重要。国库的黄金正在外流，非常需要外汇。


    2.美国半数以上家庭的收入超过5 000美元，而英国只有3%的家庭的收入达到这个水平。因此，把我们给他们提供的东西的价格定得尽可能低，是很重要的。若是他们愿意多花钱，他们总是可以多花的。


    3.我认为，让中等收入的欧洲人平日生活得俭朴一点，省钱来美国观光，总比他们压根儿不来要好。看看纽约、旧金山和广阔的天地所得到的兴奋劲头，是足以抵偿节约所带来的艰苦的。外国游客带来我们急需的外汇，而调查表明，他们几乎全都怀着有利于美国的心情归去。

  


  我们的广告出现在欧洲报纸上的时候，读我们广告的人打破了纪录，引起的咨询数量多得使美国旅行社在伦敦、巴黎、法兰克福的办事处不得不加班加点工作到深夜。


  我们的广告使报纸编辑部纷纷发表宣扬的文章，这在广告史上大约是没有先例的。《每日邮报》（The Daily Mail）派它最主要的特写撰稿人到美国来。他发回的头一篇稿件中有这样的电文：


  
    肯尼迪总统邀请我——以及其他千百万欧洲人来领略美国旅游业的新奇之处，他向1.8亿美国人发出秘密指令，请他们对我们友好。要不然怎么解释他们的好客会达到令人不好意思的程度呢?又怎么解释那源源不断的友善、那随时随地可以遇到的极高的礼遇呢?

  


  《每日快报》（The Daily Express）指示它驻纽约的记者就这个题目写系列报道。《曼彻斯特卫报》（The Manchester Guardian）说我们的广告“有名”，而当时还只有3则广告见报。德国最重要的金融报纸《商报》（Handelsblatt）写道：“这是一场介绍真实情况的宣传活动。美国旅行社锣鼓喧天地把他们的广告介绍到了德国旅游界。”


  我们的广告开始生效了。我们的广告宣传开始8个月之后，法国来美国旅游的人数上升了27%，英国上升了24%，德国上升了18%。


  1956年，我参与了一次很不寻常的业务活动：与另一家公司联手为一家客户服务。灰狗长途汽车公司（Greyhound Bus）的本·桑南伯格（Ben Sonnenberg）说服了葛瑞广告公司（Grey）的阿瑟·法特（Arthur Fatt）和我联手负责他们公司的广告业务，他特别规定由我负责公司形象广告，葛瑞公司则负责业务性的广告。


  法特和我飞到旧金山，灰狗长途汽车公司的人正在那里开大会。我们一进旅馆住下，他就把他准备的介绍给我看，他的调查部门的工作触及了问题的核心。他的文案撰稿人提出了一个正中要害的广告口号：“坐灰狗汽车，有乘车之乐，却无开车之苦。”


  我气儿都没有歇就用旅馆内部电话和灰狗长途汽车公司的广告经理联系，约他到法特的房间来和我会晤。


  “阿瑟·法特刚刚把我们的联合建议中他的那一部分给我看过了，那是我知道的最好的创意。我建议你把全部广告都交给葛瑞公司。为便于你下决心，我现在就回纽约去。”


  我离开了房间，葛瑞公司被聘负责灰狗的广告业务。


  我从来不想揽那种很大很大的客户，因为一旦失掉这样的客户，后果是我承受不起的。要是揽上了这样的客户，从你给他们做广告的头一天起，你就不得不战战兢兢地过日子。一个广告公司如果被吓得失魂落魄，它就失掉了提出坦率意见的勇气，而一旦你失掉了这种勇气，你也就变成低贱的奴才了。


  这也就是我拒绝受邀去竞争福特汽车公司埃德塞尔型（Edsel）汽车广告业务的原因。我给福特写信说：“您的广告预算是我全部营业额的一半。这样要保持我们咨询的独立性就很难办到。”我们如果参加了对埃德塞尔广告业务的竞争，而且得到了这份业务，那么奥美广告公司已经和埃德塞尔汽车一起翻掉了。


  我们煞费苦心地挑选客户。当然我们还没有争取到我们看中的每一个目标客户，但是我们一直坚持去争取。我们每年平均拒绝59个我们不太愿意接受的客户。


  要找到第一流的广告公司并不是轻而易举的事情，这一点并不是人人都了解的。例如，某肥皂制造商把他的21家广告公司一个一个地剔掉，符合他们标准的广告公司最后只剩下两家。


  我的志向是每两年增加一个新客户。成长的步伐太快会迫使我们来不及进行培训就让新招聘到的人投入工作，还会经常使我们最优秀的人才从为老客户服务转入为新客户策划新广告。我挑选客户的标准有10条：


  
    1.来找我们做广告的客户的产品必须是令我们引以为傲的。有少数几次，我们为我们看不上的产品做广告，结果都失败了。律师可能要为一个他明知有罪的杀人犯辩护，外科医生也可以为他不喜欢的人开刀，但是职业性的超脱在广告行业里是行不通的。一个文案撰稿人为某种产品创作的广告如果要有推销力，那么这种产品必须对这位撰稿人个人有某种吸引力。


    2.除非我们确信我们会比客户的前一家广告公司干得更出色，否则我们不接受他们的聘用。《纽约时报》（The New York Times）要我们为它做广告，我回拒了，因为我不认为我们能比它们正在使用的那家广告公司做得更为出色。


    3.我谢绝产品销售长期下降的客户。出现销售不良的情况，几乎总是因为产品存在缺点，或是因为厂家管理不善。这两种缺陷是不论多么好的广告也补救不了的。一个新的公司不论他多么渴望得到客户，总应该能够约束自己，拒绝这种客户。有名气的外科医生可以经得起偶然在他的手术台上死去一位病人的打击，但是一个年轻的医生若是碰上了这样的不幸事故，他的前程就可能断送掉了。我常常害怕我们的客户在我们的“手术台”上死掉。


    4.搞清楚可能成为你的客户的广告主是不是希望他的广告公司有利可图是很重要的。我有过蒙受损失的经验。我帮助我的客户发展成千万富翁，可是我自己却在为他们服务的过程中连衬衫都赔了进去。广告业的平均纯利现在不到5‰。我们在锋利的刀刃上耍平衡：既不能给客户过分的服务而使自己破产，也不能轻率服务丧失业务。


    5.如果一家客户看来于你无利可得，他能促使你做出出色的广告吗?我们没能从健力士黑啤酒（Guinness）或者劳斯莱斯那里赚到多少钱，但是它们都给了我们宝贵的机会，使我们能大显我们高超的创作力。再没有别的办法能比这个办法更快地把一家新广告公司推到前台。唯一的危险是它会给你带来不均衡的名声。企业界总认为，如果一家小广告公司在创作出色的广告方面表现出才能，它在调查营销方面一定很弱。很少有人会认为，一个人在某方面有高标准，他就会在各方面都有高标准。


    
      （我自己很快就被人誉为一个好文案撰稿人，但是人们却认为我在别的方面都很无知。这使我很恼火，因为我的长处根本不是撰稿而是调查研究，我曾为盖洛普博士管理过听众调查所。）

    


    差不多所有广告公司碰到的最大问题都是如何创作出好广告。文案撰稿人、美术指导、电视制作人员都不难得到，但是能主持一家公司的全部创作——例如一年主持100个新的广告活动的人，却没有几个。这些凤毛麟角的定音号手必须能激励形形色色的撰稿员、美工，他们必须能胸有成竹地对各式各样的产品所需的广告做出判断，他们必须是能够很好地做提案的人；同时还能精力充沛、夜以继日地工作。


    广告界后来盛传，说我就是这样一个奇才。好几家大广告公司都觉得该任用我，为了把我弄到手，即使必须把我的整个公司买过去，他们也能豁得出去。在3年时间里，智威汤逊、麦肯（McCannErickson）、BBDO[13]、李奥贝纳（Leo Burnett）和其他5家公司都来邀请过我。如果他们有人诱我以金子，那我肯定就屈服了。可是他们却错误地以为我更感兴趣的是迎接不管是什么的“创作的挑战”。


    这种偏重创作的名声会使每一个广告公司失掉争取到大客户的机会。但是，如果你真想成名的话，这种险你又必须去冒。直到埃斯蒂·斯托厄尔（Esty Stowell）1957年加入我们公司，我们才建立起公司各部门都过硬、能做全面服务的声誉。埃斯蒂·斯托厄尔曾经担任过公认是营销领域里最出色的公司——本顿暨鲍尔斯广告公司（Benton & Bowles）的执行副总裁。他是我们需要的象征，弥补了我只不过是一个文案撰稿人的名声所造成的不足。他也是一个很能干的人。我松了一口气，把除创作部以外的其余所有部门都交他负责。从此，我们的公司大步地发展起来。


    6.厂商和他的广告公司之间的关系就像病人和医生间的关系一样密切。接受一个客户之前，你需要弄清楚，你是否确实可以和他愉快地相处。


    可能成为我的客户的广告主第一次来找我的时候，我首先搞清楚他为什么要改换广告公司。如果我有理由认为他没有说实话，我就会问我在他以前聘用的那家公司工作的朋友。就在不久以前，在最关键的时刻我了解到一位可能成为我的客户的广告主讲话含糊其辞，他原先聘用的广告公司告诉我，他需要的是专业心理医生，而不是广告公司。


    7.我谢绝把广告看成全部营销活动中的边际因素的客户。他们有一种很令人尴尬的做法：每逢别处要用现钱，他们总是从广告费上打主意。我更喜欢那些视广告为须臾不可缺少的必需之物的客户。就像医生动手术一样，我们为客户的生意开刀的地方是那不可或缺的心脏，而不是随便一个无关紧要的部位。


    总的说来，最能获利的是那些单位成本低、大家都使用而且要经常购置的大众化产品。比起高价耐用品来，它们的广告预算更大，广告效果也更可检测。


    8.我不接受实验室测试还未完结的新产品，除非这种产品是已经投放全国市场的另一种产品必不可少的部分。广告公司在试销市场上为新产品开路，比受理已进入市场营销的产品花费更多，何况新产品十中有八是夭折在试销市场中的。在总的利润率只有5‰的情况下，这种风险我们是担不起的。


    9.如果你有创作有效广告的抱负，千万不要揽“协会”为客户。几年以前，我们受邀参加人造丝厂家协会广告业务的竞争。我按时到了他们的总部，被引进一间宽敞的会议室。


    “奥格威先生，”会长说，“我们正在和几家广告公司面谈。您可以用15分钟的时间谈谈您的方案。到时，我就摇这个铃，让在外面等着的下一个广告公司的代表进来。”


    我没有立刻谈我们的方案。我先问了3个问题：


    “您的广告涉及多少人造丝厂的终端用户?”回答：汽车轮胎业、装饰纤维业、工业产品业、男女服装业。


    “广告预算是多少?”回答：60万美元。


    “多少人参与批准广告?”回答：代表12家厂商的12位委员。


    “摇铃吧!”我说完就走了。


    差不多所有的协会客户的情况都像他们一样。“婆婆”太多，目标太多，钱则太少。


    10.有时可能成为你的客户的广告主提出和你做生意，但有条件，要你雇一位他认为在管理他的广告方面不能缺少的人。这样做的广告公司的结局是，招来了一帮子政客搅乱公司的行政，导致部门不和。我有时雇一些有才干的人，但有条件，他们不能把他们的关系客户夹带进来。

  


  不管你对那些可能成为你的客户的广告主做多么周密彻底的调查，在你和他们面对面相遇之前，你几乎不可能搞清楚他们是不是真的具备这些条件。于是，你会发现你的处境十分微妙，一方面你在拉他和你的广告公司做生意，另一方面又要套引出他和他的产品的各种情况，以便决定你是否真想揽他为客户。少说多听得益较多。


  早期，我有时犯对我要争取的客户热情不足的错误。我过于缩手缩脚。波多黎各经济开发署（Puerto Ricos Operation Bootstrap）精明的负责人特德·莫斯科索（Ted Moscoso）头一回来访问我的情形就是这样。我给他留下的印象是，好像他聘不聘用我们，对我们来说都无足轻重。我花了很长的时间来使他相信我是真心实意地愿为波多黎各效劳的。


  我们被指定为波多黎各的广告代理之后不久，我给莫斯科索写信说：


  
    我们必须为波多黎各树立一个可爱的形象来冲掉美国人头脑中的那个污秽的形象。这对你们的工业、朗姆酒业、旅游业的发展和你们的政治改革都有极重要的意义。


    波多黎各是什么?这个岛国有什么样的特点?它要让世人看的是什么?是不是说它只不过是正在致力于发展工业的落后国家?是不是说这个岛国将永远是马克斯·阿斯科利（Max Ascoli）所称的“新政派人士的沿海岛屿”?是不是说它将发展成为日后的北费城（North Philadelphia）?或是说，在这个经济体上还有着活跃的基因?是不是要让粗俗的游客麇集波多黎各，使它变成二等迈阿密海滩?波多黎各人这么狂热地表现自己美国化的程度，是不是他们已经忘掉了自己的西班牙传统了?


    完全可以避免产生这些混乱可悲的形象。最保险的办法就是为波多黎各制订一套长远的广告宣传方案，通过宣传在世人中树立一个振奋人心的波多黎各的形象——欣欣向荣的波多黎各。

  


  特德·莫斯科索和穆尼奥斯总督接受了这个建议。我们实施了一套广告宣传方案，直到9年后，这套广告方案还在持续用着。它对波多黎各的富裕产生了深深的影响。我相信它是以一场广告宣传运动改变一个国家形象的唯一例子。


  1959年的一天，莫斯科索和我与比尔兹利·鲁姆尔、埃尔莫·罗珀在世纪大饭店共进午餐。饭后在陪我漫步回我们公司的路上，莫斯科索说：“大卫，你为我们波多黎各做广告已经5年了。今天下午，我要给你所有的客户打电话，请他们和我一道向你建议：如果你同意不再招揽新的客户，我们就允诺永远不辞退你。你愿不愿意把你的全部精力奉献给你已经争取到的客户，而不再浪费时间去争取新的?”


  我个人是极想接受这个新颖的建议的。争取新的客户很有刺激性，但是每吸引一个新客户都要给我增加做准备工作的负荷，每周工作80小时已经很重了。可是，我年轻的伙伴却渴望迎接新的挑战。再说，就连最好的广告公司也会丧失客户的。有的是因为客户把自己的企业卖掉了；有的则是因为换上了盛气凌人的人来主管他们的广告，而我又永远不愿为盛气凌人的人效劳。因此，如果你不再争取新的客户，你就会流血至死。〔当然，这也不是说你就得效法本·达菲（Ben Duffy）。他在BBDO当第一把手的时候，只要有客户提出要聘用他，他一概不拒，最后他的客户竟多达167家，工作的压力差点整死了他。斯坦利·里索则相反，他担任智威汤逊头头的第一年，辞掉了100家客户，都是些无利可图的小买卖。那是他使智威汤逊发展成世界上最大的广告公司的第一步。〕


  热情并不总是获得成功的最佳因素。我有五六次回绝了不符合我们条件的客户，结果发现，拒绝反而激起了客户要求聘用我们的愿望。一家有名的瑞士表厂提出把广告业务交给我们，我们回绝了。因为他们的广告不仅要经瑞士厂，而且要经美国进口商方面的批准。哪家广告公司也不可能伺候两个主子。可是，我们并没有直言拒绝，而是对他们说，只要他们肯付25%的佣金，而不是通常的15%，我们可以接受他们的聘请。客户立刻接受了。


  厂家在物色新广告公司的时候，有时把备选的广告公司披露在报纸上。只要有人晓得我参与了角逐，我总是会退出竞争；担被公开击败的风险是不明智的。我喜欢在大庭广众之下成功，却愿意悄悄地失败。


  只要有4家以上的广告公司卷入了对一家客户的角逐，我就回避。争宠的俗套做法是开许多长会。大多数的客户选择广告公司的时候，都会考虑有名气的。作为这样的公司的领导人，如果来者不拒，就会使自己的时间在没完没了的会议中耗尽，更何况我们还有别的事要干——为我们已有的客户提供高水平的服务。


  最理想的是无须与别的公司竞争就能得到客户。可是这种情形是越来越少了。因为广告主现在似乎觉得，若不在几家广告公司之间比较一下各家的长和短就决定聘用一家新广告公司，未免显得幼稚。在本书“怎样当一个好客户”部分中，我将就如何挑选新的广告公司免费向他们进一言。


  大多数的广告公司派庞大的代表团向那些可能成为他们的客户的广告主做提案。公司的领导则限于介绍自己的职员，而让他的部属来说服这些可能成为自己客户的广告主。我比较愿意自己总揽其事。选定广告公司，总是客户公司的老板亲自拍板，董事长就应该由董事长来说服。


  我还发现频繁地更换做提案的人会引起与其他参与角逐的广告公司混淆不分的后果。交响乐团看上去个个都是一般模样，可是指挥的风格却迥然不同。我们被邀去角逐西尔斯罗伯克公司（SearsRoebuck）广告业务的时候，我亲自上阵去对付他们的董事会。精明的公司是不会被人海战术蒙骗的。在猎取生意中成绩佼佼者，无不是仰仗自己的老板唱独角戏（如果你考虑一下这些独奏演员的咄咄逼人的性格时，你必须承认，在争取客户时，与众不同是很重要的一点）。


  我总是向可能成为我们客户的广告主介绍我们薄弱的地方。我发现，古董商若是提醒我注意某件古董家具的疵缺，他就会赢得我的信任。


  我们的疵缺何在呢?最重要的是这两桩：


  
    我们没有公关部。我的观点是：公共关系事务应该由厂商自己处理或者听从专家的意见。


    我们从未制作过特别了不起的电视广告。我嫌恶这种奢华的东西，除少数例外，这种玩意儿花钱太多，与覆盖率很不成比例。

  


  在广告业务里，新客户的加入是很不规则的。我虽然力图使它平衡，亦无济于事。有时，一连几个月，我们公司没有新客户问津，这种情形使我开始怀疑我们争取新客户的能力，也让我的部属士气消沉。但是在另外一段时间里，客户又纷至沓来，工作的压力又使我们喘不过气来。解决这种状况的唯一办法就是事先拟定一份目标客户的名单，再按自己的情况去开发。我希望有这样一天。


  
    [1] 挑选这样的热门目标是疯狂的设想，但是这5家公司现在都是奥美公司的客户了。

  


  
    [2] 约翰·奥尔·扬《广告奇谭》，哈帕出版公司，1948年。

  


  
    [3] 克伦斯基（Kerensky，1881～1970），俄国社会革命党人，第四届国家杜马中劳动派领袖，曾在临时政府（1917）中先后任司法部长、陆海军部长、最高总司令，十月革命后组织反苏维埃的叛乱，逃亡国外。

  


  
    [4] 亨利·詹姆斯（Henry James，1843～1916），英国作家，原为美国人，1876年定居伦敦加入英籍。——译者注

  


  
    [5] 英国俚语，朗特里公司生产的一种糖果。“gums”原意为“牙床”。——译者注

  


  
    [6] 布鲁斯·巴顿（Bruce Barton），美国著名广告人。——译者注

  


  
    [7] 我父亲有一次说，我在这天得到个孩子的可能性是100∶1。我没有能够做到这一点。

  


  
    [8] 拉尔夫·沃尔多·爱默生（Ralph Waldo Emerson，1803～1882），美国散文作家、诗人、先验主义作家的代表。——译者注

  


  
    [9] 托马斯·卡莱尔（Thomas Carlyle，1795～1881），出生于苏格兰家庭，英国作家、历史学家和哲学家。——译者注

  


  
    [10] 帕特里克·亨利（Patrick Henry，1736～1799），苏格兰裔美国人，独立战争时期的自由主义者。他在反英斗争中发表过许多著名演说，被普遍传诵的警句“不自由，毋宁死”就出自他的演说，晚年政治上趋于保守。——译者注

  


  
    [11] 约翰·保尔·琼斯（John Paul Jones，1747～1792），从苏格兰移民的美国人，他是美海军军官。——译者注

  


  
    [12] 阿伦·平克顿（Allan Pinkerton，1819～1884），苏格兰裔美国人，曾任执法官，1850年创立“平克顿全国侦探所”，1861年为美国政府创建特工机构。——译者注

  


  
    [13] BBDO是巴腾、巴顿、德斯坦暨奥斯本广告公司（Baton，Barton，Durstine & Osborn）的英文简称。对许多名字很长的美国广告公司，在国际上已习惯以适当的字母组合来代替。BBDO是这家公司4位老板的姓的第一个字母组合。——译者注

  


  
    [image: p112]

  


  


  
    [image: p113]

  


  不仅是婚姻到七年的时候会出现不幸[1]，这个数字也影响着广告公司和他们客户的关系，一般的客户每七年要换一次广告公司。他会腻味他的广告公司，和美食家会腻味他的厨师的菜肴差不多。


  争取一家客户是颇费脑筋的事，丢失一家简直就会要命。你怎么才能说服其他客户，请他们不要辞掉你呢?我亲眼见过两家大广告公司毁于一家客户跳槽引起的客户出逃风，真是令人寒心至极。


  当公司总裁明白是由于自己领导无方致使客户丧失的时候，他会怎么样对待自己的良心呢?他怎么可以随随便便就把负责管理这家客户、尽了最大努力来冲销他所干的蠢事的那些职员撤掉?这些人当中可能就有难得的良才，而他也需要这些人来管理日后争取来的客户。可是，作为公司的总裁，他又担得起让他们闲着无所事事的责任吗?一般说来是不可能的。我见过广告公司为丢失一家客户而辞掉上百个职员的事，那些可怜的家伙里有些因为年龄过大而找不到别的工作。广告公司的员工工资总是很高，就是由于这个原因。除了戏剧业外，广告业也许就是最没有保障的行业了。


  如果你渴望经营广告公司的话，那你就必须接受你经常如履薄冰的事实。要是你生来胆小怕事，那你注定要失败。你走上的是一条长满荆棘的路。


  我羡慕那些当医生的朋友。他们有那么多的病人，个把病人弃他另就并不会毁掉他。病人换医生的事也不会见诸报端让别的病人读到。


  律师也令我羡慕不已。他们可以放心度假。他们的委托人准保不会去和别的律师谈情说爱。现在我拥有19家十分体面的客户，我真希望能通过一项法律，规定挖走别的广告公司的客户为非法。在瑞典，大广告公司真的争取到把生意上禁止挖墙脚的法令写进法典，这真令人高兴。


  你可以采取一些步骤以减少损失客户的事。第一，你可以把最好的人才用来为现有的客户服务，而不要把他们分散用于追逐新客户。我总是禁止我的客户主管[2]去猎取新客户。这会像赌马一样使他们受到腐蚀。他们会忽略他们对现有客户的责任，客户会相继离去。


  第二，你不要任用处事草率、很不随和的人做客户主管。麦迪逊大道到处都是这种会莫名其妙地刺激客户使其对自己反感的受虐狂。我知道不少很有头脑却把客户丧失得一干二净的人。我知道也有平凡得不足道但很善于在广告公司与客户之间建立平稳关系的人。


  第三，要避免揽进那些一再辞掉自己的广告公司的客户。你可能以为你能治好他们心胸狭窄的毛病，可是这于你很不利，就像娶了一位一再闹离婚的妇人一样。


  第四，你可以和你的客户的每个层次的人保持联系。但是，这一点却越来越难做到，原因是大公司组织层次堆叠——品牌助理向品牌经理报告、向部门领导人报告、向营销副总裁报告、向常务副总裁报告、向总裁报告，再向董事长报告，还有成堆的顾问、委员和参谋人员钳制着广告公司。


  大多数公司的董事长、总裁根本不和他们的广告公司来往已经成为时髦之事。请注意，他们仍旧在有关广告的问题上做重大决定，但是他们从不和他们的广告代理亲自见上一面，出面代表他们的又常常是一些不够格的人。我经常从广告经理口中听到一些十分愚蠢的话，据说是他们的总裁讲的，而我知道，他们的总裁根本不可能讲这样的话。我毫不怀疑，同时这些总裁也听到了据说是我讲的相当可笑的话。在这些结结巴巴的信息传递过程中，还没有容你搞清楚是怎么回事，客户早把你辞掉了。


  这使我想起第一次世界大战期间流传的一段故事。一位少校从前线战壕里给他的总部传递一个口信。开始口信是这样的：“请增援，我们即将推进。”经过一级一级的口传，到达司令部的时候，口信变成了“请给三四便士，我们要去跳舞”。[3]


  大公司领导层的人物之所以不喜欢与近在咫尺的广告公司直接联系，原因之一是他们对广告不感兴趣。广告太难捉摸。盖新工厂、发行新股票或是买原料的时候，他们知道到手的是什么。可行性报告送到他们手中的时候是干干脆脆的，为向股东们论证他们的决定所必需的事实和数字一清二楚。可是，广告却只是不确切的猜测。就像莱弗汉姆勋爵（Lord Leverhulme）〔后来约翰·沃纳梅克（John Wanamaker）也跟着〕抱怨的那样：“我花在广告上的钱有一半是浪费掉的，可麻烦的是，我不知道是哪一半。”


  从搞生产、当财务或当调查员发迹的厂商是一定会猜疑广告人的，因为他们太过精于算计。有些不善于算计的笨蛋当广告公司的头头干得相当好，就在于他们能让他们的客户过得舒舒服服。


  还有一件你可以做以减少丧失客户的危险的事：采用我的储备政策（icebox policy）。一套新的广告计划一经你的客户批准，你马上动手另外开发一套，并且把它投入测试市场。这样，一旦你的第一套计划砸了，或者由于某种主观的原因，它惹得你的客户的领导层不愉快，你可以不失时机地拿出你的另一招。这种连续作战为自己留一手的做法会使你损失些盈利、累坏你的文案撰稿人，可是它会延长你的客户对你的聘用时间。


  我总是尽力站在客户的角度，以他们的眼光看问题。我买他们的股票，这样，我可以以他们家庭一员的身份考虑问题。我全面了解了他们公司的情况，我就能更好地给他们提出有用的意见。如果他们能把我选进他们的董事会，我就能更容易证明我的利益和他们的利益是一致的。


  勤奋能干的年轻人，往往有一种不错的想法，要把他们的两个客户拉在同一项广告活动里。他们会建议一位客户开展一项竞赛，以另一家客户的产品做赠品，或是两家客户在一份杂志里共登联合广告。这种联合可能对广告公司有危险，几乎毫无例外，其中一家总会觉得他们得到的只是小头。你要想仲裁客户间的纠纷，到头来你定会碰得头破血流。我从来不让我的客户会面。唯一的一次是哈撒威公司[4]的老板和舒味思软饮料公司（Schweppes）的头头碰到一起。那天他们两位同时去买劳斯莱斯汽车。


  我从没有对一位客户说过因为我事前已经和另外一家客户有了约会而不能去参加他的会议。一夫多妻成功的秘诀在于丈夫能使每个妻子都相信她是他唯一宠爱的。如果有一个客户向我打听我为另外一家客户开发广告计划的情况，我总是用别的话题把它岔开。这可能使他不快，但是把他要知道的事都告诉了他，他很可能会得出这样的结论：我也会同样轻率地对待他的秘密的。一旦客户觉得你不能守口如瓶，那你可要吃大苦头了。


  有时，客户雇用的广告经理极不称职，你不得不向他的老板告发他。可是，15年间，我只这样干过两次。其中一次是告发一个在此前6个月被我辞退掉的神经不健全的家伙，另一次是告发一个惯于说谎的人。


  大多数通情达理的客户都认为，广告公司和客户的高层人员之间交往是频繁的。所以，他们认为一旦你发觉两方之间有了问题，就应该及时提醒他们。有一回我挨了一位客户的一通申斥，说我没有把我们的客户主管替他的品牌经理起草他们公司的营销计划的事反映给他。


  客户总是会非难我们的客户主管。有时他们有理，可是有时却是他们不对。但是不论孰是孰非，把有关的人调任他职对各方都有好处，而且要在小事未酿大，没有影响到广告代理与客户的全面关系之前处理妥善。


  我有一位很有才华的同事一年中遭到3个客户的非难，这一段遭遇深深地伤害了他，使他完全洗手再不干广告。要是你的脸皮太薄，经不起这种肆虐，你就不应该来干广告公司客户主管这一行。


  我总是使用我的客户的产品。这不是有意奉承，而是最基本的待人接物的素质。我消费的东西，几乎都是我的客户生产的。我的衬衫是哈撒威牌的；我用的烛台是斯图本（Steuben）的；我的车是劳斯莱斯的，汽车油箱里灌的是超级壳牌汽油；我的衣服是在西尔斯罗伯克公司定做的；早餐我喝的是麦氏咖啡或是泰特莱的茶（Tetley Tea），烤两片佩珀里奇农场（Pepperidge Farm）的面包；我用多芬香皂（Dove）、班恩牌（Ban）体香剂；用Zippo打火机点我的烟斗；日落之后我只喝波多黎各的朗姆酒和舒味思软饮料；我读的报纸都是用国际纸业公司生产的纸印的；度假（去英国或波多黎各）时，我总是通过美国运通（American Express）订票，乘的是荷兰皇家航空公司的飞机或半岛暨东方轮船公司（P&OOrient Lines）的客轮。


  请问，难道这有什么不对头的地方吗?这些东西、这些服务难道不都是最上乘的吗?我说是的，也正因为是，我才为它们做广告。


  客户决定用我们的公司作为他们的广告代理，是因为他们认定我们是他们的最佳选择；是经过他的顾问对我们能提供些什么做了彻底的调查之后才得出的结论。但是斗转星移，他会聘用新的顾问。一旦有了这样的变动，广告公司最好尽快说服新顾问：他的前任选择我们公司的做法很正确。要像对待可能成为我们客户的广告主一样对待新顾问。


  如果碰上了大厂家，这种不断说服他们继续任用的事会没完没了，既费时间又令人生厌，可是却又至关重要。新官对广告公司和客户关系的稳定始终是个威胁。


  对广告公司来说，最危险的事莫过于依赖单一的个人来联系客户了。要是一家大厂商的总裁聘用你的公司做他的广告代理是因为他喜欢你们的总裁，那么，你必须马上采取措施，在低一些的层次上和他们建立关系。只有广告公司在各个层次上和客户都建立了稳固的关系，你才能指望比较长期地代理这家客户的广告业务。


  我不相信和客户的接触应该限制在客户主管身上。让你的调查研究、媒体、文案、美术、电视广告制作、营销等其他部门的人熟识你的客户，工作起来就会更好一些。这样做，有时也会闹笑话，因为这些幕后人员并不都善于待人接物，有些人总无法给人以好印象。只有真具慧眼的客户才能看出，口拙舌笨的人也可能写出令生意备加兴旺的好广告来。


  医生很难开口对病人说他的病很严重，广告公司同样很难启齿对客户说他的产品有严重缺点。我知道有这样的客户，他们讨厌这样的坦率甚于讨厌来自自己妻子的批评。一位厂商对自己产品的自豪感差不多总要使他对自己产品的缺点视而不见。可是广告公司迟早要碰到这个棘手的问题。坦率地说，我干不好这样的事。有一次，我告诉我的一位客户，我对他的通心粉质量的稳定有怀疑，他却反过来问我，能不能为我所不喜欢的产品做出好广告来?我丢失了这家客户。不过，话又说回来，总的说来，客户方面欢迎开诚布公的意见，特别是欢迎根据消费者调查得来的意见。接受诚恳意见的倾向正在增加。


  广告公司领导人手里的事有千千万，于是他常常在出现危机的时候才会见他的客户。这是不对的。如果你养成了在风平浪静的时候会见你的客户的习惯，你就可能和客户建立起一种在大风大浪来临时能救你性命的融洽关系。


  承认自己的过错很重要，而且要在受到指责前就这样做。许多客户的周围都尽是那种惯于把自己的失败归咎于广告公司的高手。我抓住最早的机会承担指责。


  想想看，我们辞掉的客户数量3倍于我们被客户辞掉的次数。我不容许我的雇员被暴君欺凌，我不能听任客户指手画脚令我按他的旨意策划广告方案，除非我相信他的意见基本上是可行的。要是你迁就容忍，你的公司的创作声誉就要受到损害，而这种创作声誉正是你最可贵的财富。1954年，我犯了一个这样的错误。当时利弗兄弟公司里我的朋友杰里·巴布坚持要我们在一则广告里同时宣传老产品林索（Rinso）肥皂粉和新产品林索蓝色洗涤剂。研究过去的例子后，我们明白在一则广告里宣传两种产品是不划算的，特别是其中的一种是新的，而另一种是将逐步被淘汰的。更糟的是，杰里指定我要给广告注入诙谐的欢乐气氛。


  一连好几个星期，我尽力向他推荐以严肃的广告来宣传林索牌，这种手法曾用于汰渍（Tide）和其他品牌的洗涤剂，都取得了很好的效果。可是杰里却寸步不让。暴风雨要来临的信号球升起了。


  他的得力助手警告我，若是我不按着指示办，我就要丢掉这个客户。最后，我屈服了。我用了两小时加一瓶波多黎各朗姆酒，写下了广告史上最愚蠢的文案。是一首小诗，用的是《男孩女孩快来玩》那首歌的曲调：


  
    白林索还是蓝林索?


    肥皂粉还是洗涤剂——全凭您决定!


    全都能洗漂雪白洁净赛新的，


    选哪个，好太太，全凭您决定!

  


  这可怕的下等广告按时推出了。我的脸丢得干干净净。我的部属以为我疯了，利弗兄弟公司各工作部门得出结论说我对用什么样的广告才能说服家庭主妇买洗涤剂毫无概念。6个月之后我们被辞掉了，活该。


  厄运并未到此结束。此后几年，我根本找不到态度严肃的人来奥美公司工作。后来我对来人说，我和他一样瞧不上我那愚蠢的林索广告之后，情况才有了好转。


  这段插曲教育了我，在重大策略问题上，讨好迁就客户是不值得的。慕尼黑的悲剧一个就够了。


  客户不能让我有利可图的时候，我也辞掉客户，对里德暨巴顿公司（Reed & Barton）就是这样。我们得到的佣金不够补偿我们为他们提供的服务，经营这家老字号的罗杰·哈洛韦尔不愿补偿我们蒙受的损失。我很喜欢罗杰和他的所有同事，但是我不准备无休止地赔钱做他们的生意。我以为，让我们辞掉他们，是他们的过错。我们为他们多得利润做过很重要的贡献，教会他们怎么样做银器新花饰的预测。要推出一种新花饰需花掉50万美元，任何男性经理也无法预言什么样的花饰对19岁的新娘最有吸引力。


  我对产品失去信心的时候，我也辞掉客户。一个广告代理鼓动别的消费者去买他不让自己的妻子去买的产品，是极不诚实的。


  接替克劳德·霍普金斯担任洛德暨托马斯公司主任撰稿人，又因为创造了肥皂剧而赚了大钱的弗朗克·赫默特一次对我说：“所有客户都是蠢材。一开始你可能不这样认为，但最终你会改变想法的。”


  这不是我的感受。我碰到过一小撮蠢材，我辞掉了他们。可是，除少数例外，我是很喜欢我的客户的。要不是因为我成了他们的广告代理，那么像特德·莫斯科索（这位伟大的波多黎各人，后来成了美国驻委内瑞拉大使和进步同盟的领导人）这样的人，我是永远也没有机会和他交上朋友的。


  要是我没有争取到斯图本玻璃器皿厂的广告业务，我也不会和阿瑟·霍顿交上朋友。我发现，这位工业史上最了不起的当代艺术赞助人、最著名的珍版书收藏家和最富幻想力的人类学学者成了我的客户那天，真是我一生中最重大的日子。


  许多客户成为我的亲密朋友。哈撒威公司的埃勒顿·杰特安排我当选为卡尔比学院的董事，使我的生活得到丰富。半岛暨东方轮船公司的科林·安德林爵士是我结识的唯一一个同时是苏格兰舞蹈和刺绣专家的客户。舒味思公司的海军中校怀特黑德（Whitehead）开始是客户，后来成了我最亲密的伙伴之一。我们一起乘船触过礁，我们的妻子凑在一块儿聊自己丈夫的琐事消遣时光。


  赫莲娜·鲁宾斯坦始终使我着迷。这位娇小的波兰美人19世纪在澳大利亚创业，18岁就赚了3万英镑。在聘用奥美公司的时候，她已经是一位事业上非常成功的女性，业务遍及世界各地。在办公室里她是女王，但是她也有令人无法抗拒的幽默感。我见过她不下百次，在烦死人的沉闷会议中间，她会笑得那么开怀，泪水竟流到腮边。作为朋友，她是欢乐和慷慨的令人着迷的结合体。


  我钦佩鲁宾斯坦夫人的另外一点是她的表里一致。她就像她的外貌那样非凡，没有丝毫矫揉造作。格雷厄姆·苏瑟兰在描绘她时抓住的就是这一点。


  有些公司热衷于把什么事都弄到委员会里去。他们吹捧“集体协作”而贬低个人的作用。可是没什么“集体”可以协作出广告来，我怀疑有哪家有作为的广告公司能不靠某个个人的撑持。


  客户有时问我，若是我被出租汽车压死了，我的公司会成什么样子?它会变的。参议员本顿和州长鲍尔斯离开他们的公司后，公司变了——变好了。智威汤逊公司在汤普逊（Thompson）先生离开后继续活下来。麦肯公司在哈里·麦肯（Harry McCann）退休后业务发展到高峰。甚至，可能是历史上最好的广告公司领导人的雷蒙·罗必凯（Raymond Rubicam）的退休，也没有影响扬罗必凯公司的发展。


  像助产士一样，我靠接生为生，只不过不同的是，我迎到世上的新生婴儿是一个又一个新的广告。一个星期我要到我们的“产房”一两趟，主持一般所说的提案会。参加这种令人讨厌的仪式的有我手下的六七个人和客户家族中的一些权贵，气氛十分紧张。客户方面知道他们将被请求批准一项耗资百万的广告计划。广告公司则已经为奉献这项计划投进了大量的时间和金钱。


  在我们公司，我们常面对自己的策划委员会（Plans Board）做提案演习。策划委员会由我们的资深评审委员组成，这些人比我遇到过的任何客户都更挑剔。他们批评时使用的言词更加尖刻、更不顾情面。一套方案能够通过他们的检验，应该说是可以的了。


  可是，不管我们的方案多么完美，不管我们的企划人员对实际的营销做过多么彻底的评估，不管我们的文案人员做的工作多么出色，在提案会上，可怕的事情还是会发生的。


  要是提案会在清早举行，客户可能还没有完全清醒。有一次我犯了个错误，把为西格拉姆公司的萨姆·布朗夫曼举行的提案会安排在午饭之后。会上，他睡着了，醒来的时候情绪很坏，否定了我耗费好几个月准备的广告方案。


  布朗夫曼不喜欢大部分广告公司使用的那种让好几个人做提案的办法。我也不喜欢。一个人把什么都说完，引起听众厌烦的程度要小些。他应该是最有说服力的辩护家，他对一切情况都有充分的了解，受得起反复质询。


  我亲自对客户做广告提案比别的公司老板要多，一来是因为我自信我是一个善辩的人；二来是因为没有比这样做更能向客户表明公司领导亲自过问他的事了。连律师都不会像我一样花费那么多的夜晚来准备那一个又一个有规律按时压来的方案。


  花极大苦功准备给客户的提案是值得的。写这些提案应该用最流畅的笔调，尽量避免矫揉造作。提案中应该使用无法驳倒的事实。


  但是，仍然会有一些客户不喜欢广告公司用内容非常扎实的方案来提案。他们喜欢评价没有任何说明和解释的“真空”广告草图，就像是挑选送展的照片一样。舒味思公司的弗雷德里克·胡帕爵士（Sir Frederic Hooper）就属于这一派。我第一次向他介绍一份营销方案的时候，他很快就听烦了。他原准备花半个钟头听上一点能够转移注意力的文学批评讲话，却未料到要承受的是令人厌烦的对市场实情的背诵。在介绍的第19页上，我的一个统计和他的基本设想不一致。他叫了起来：“奥格威，你对广告的这种统计方式真是幼稚之极。”


  我不知道这样的恭维对准备我们方案的统计专家有什么影响。但是我毫不让步。5年以后，弗雷德里克爵士邀我去他主持的一次广告大会上做报告，对我做了一次“光荣的补偿”。他建议在我的报告稿里使用他新近得到的结论：“到头来，客户对向他们讲实话的广告公司是感激不尽的。”那时舒味思的软饮料在美国的销售量已增长了517%。此后我们一直相处得很好。


  另外一位不愿意让实情数字搅得昏头昏脑的客户用最为哀伤的语调对我说：“大卫，你那个公司毛病出在有客观头脑的人太多了。”


  向委员会介绍复杂方案的最好手段莫过于提高嗓门大声朗读了。它能起到把满屋人的注意力都吸引到你的讲话上来的作用。在这方面我有些建议可供参考。听起来好像事情不大，但是它却可能对一个提案的成功有关键性的意义：你高声朗读的时候，一个字也不要离开你印发给大家的文稿。诀窍在于它可以从听和看两个方面同时触及他们的感官。如果眼睛看到的是这样的词句，耳朵听到的却是另外一种，他们就会糊涂，注意力就会分散。


  直到现在，每次做提案之前，我们都还紧张得要死。我对我的英国口音会对美国人产生什么影响感到担心。美国厂商怎么会对外国人有能力影响美国家庭主妇的行为有信心呢?在内心里，我深知我和盖洛普博士在普林斯顿相处的日子使我对美国消费者的习惯和思想状态有了许多了解，比美国自己大多数文案撰稿人能够做到的还要多得多，我总是希望这个事实能在我做提案的时候明显地表露出来。所以在开始介绍的时候，我总是先说那些无人会质询的明白道理。在听众熟悉我的口音以后，我才谈那些会引起争议的论断。


  我头一次允许我的下属单独向客户介绍我们的广告方案的时候，我知道我的在场会增加他的紧张。因此，我藏在隔壁的屋子里，通过一个小孔观察他的表现。这人是加列·莱德克（Garret Lydecker），他的提案做得比我此前或此后做的都要好。


  如今，我有了好几位第一流的提案人做伙伴。参加他们的提案会我也不再有什么顾虑，甚至在我诘难他们的时候，他们也能泰然自若。经过提案后的讨论，我们就可以敲定一种方案，它既不是客户的，也不是广告公司在提案会开始时提出的。这样双方就有了一种志同道合的感觉，打破了那种把广告公司和客户对立起来的传统。


  在某些广告公司里，客户主管可以差遣创作人员。有些客户因此而得到好印象，以为他们的广告是由“会做生意的人”掌管着，很安全。但是它制造了一种压制文案撰稿人的气氛，客户最终得到的是二流广告。在另外一些公司里，客户主管又变得和饭店的服务员差不多，只是把广告从创作部门端到客户跟前。如不向总部汇报，客户提出的最微小的修改意见他们都不可能接受。他们被剥夺了对问题做出判断的权利，最终成了跑腿的人。


  两种做法我都不赞成。我有能干的文案撰稿人，他们和那些有权和客户打交道的客户主管一道和谐地工作。客户主管则很成熟，能老练地掌握他们主管的客户业务的每一个环节，也不至冒犯撰稿人的权威。这是极微妙的平衡，我知道只有另外一家广告公司能做到这一点。


  今天我们公司推出的营销方案比起我在我们早期阶段写的更具专业性、更客观，组织安排得也更好、更有说服力。但是，也有一些写得生意经味道十足——从百分比看、尤其重要的是、缓冲、最大限度等等，不一而足，令我十分不安。小时候，每天早饭前我都被逼着背12首《圣经》诗文。9岁时我开始读拉丁文。在牛津，我受那些对德国学者风格持否定态度的教师影响，认为德国文学枯燥无味，缺乏幽默感，也没有多少可读性。人们教我不要读蒙森[5]的东西，要多读吉本、麦考莱和特里维廉[6]的作品，这些人写的东西才是写来给人读的。这类教育使我缺乏读今天我在做准备工作时碰到的那种华而不实的材料的能力。美国商人还没被教会这样的道理：使自己的同胞厌烦是一种罪恶。


  
    [1] 作者在这里使用了the sevenyear itch一词，直译应为“七年之痒”。传说古代罗马人认为人的健康状况每七年要变化一次，婚姻在七年时会出现危机。——译者注

  


  
    [2] 客户主管，Account Executive，即AE。在我国关于广告的著述中，对此有多种译法，如客户主管、客户经理、客户代表、客户主任、业务员或联络员等。——译者注

  


  
    [3] 英文中reinforcements（增援）与threeandfourpence（三四便士），advance（推进）与a dance（跳舞）读音有某些相似的地方。——译者注

  


  
    [4] 参见本书第145页插图及插图说明。——译者注

  


  
    [5] 克利斯琴·马赛厄斯·蒙森（Christian Matthias Mommsen，1817～1903），德国历史学家和古典学者。——译者注

  


  
    [6] 爱德华·吉本（Edward Gibbon，1734～1794），英国学者、政治家和作家。罗斯 · 麦考莱（Rose Macaulay，1881～1958），英国女诗人，小说家。乔治·麦考莱·特里维廉（George Macaulay Trevelyan，1876～1962），英国历史学家。乔治·奥托·特里维廉（George Otto Trevelyan，1838～1928），英国政治家、传记家及历史学家，乔治·麦考莱·特里维廉之父。原文未说明这里指的是哪一位特里维廉。——译者注
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  世界最大的广告主之一最近聘用了一位著名4的管理工程师开办的公司调查他的广告和利润之间的关系。做这项调查的统计专家跌进了一个出奇普通的陷阱：他以为唯一起作用的变数就是一年年投入的广告费用的总数。他不明白花100万美元于有效广告比起花1 000万美元于无效广告的推销力还要大。


  邮购广告的广告主们发现，只要改动一下大标题，销售额就可能增加10倍。我见过一些电视广告片推销某种产品的效率5倍于同一个人创作的其他广告片。


  我知道有一位啤酒生产商，在他的顾客当中，没有看过他的啤酒广告的要比看过的多。低劣的广告会使产品滞销。


  出现这种灾难，责任有时在广告公司，但往往该责怪的是客户。有什么样的客户就有什么样的广告宣传。我为96家客户做过广告，有很难得的机会来比较他们的态度和办事程序。有的人所作所为极其糟糕，使得没有一家广告公司能为他们创作出有效的广告来。有的则表现得很好，无论哪家广告公司都会为他做出有效的广告来。


  在本章中，我要写下15条规则，倘若我是客户，我会遵照这些规则和我的广告公司打交道，相信他们会提供最好的服务。


  1.消除你的广告公司的惶恐心理


  经营广告公司大部分时间是令人胆战心惊的。这一方面是因为在广告公司工作的人很自然地都缺乏职业保障。另一方面，许多客户都明白无误地把自己总是在物色新的广告公司的事形之于色。在战战兢兢的环境里是无法创作出好广告的。


  拒绝了劳斯莱斯的业务以后，我毛遂自荐拜访了福特汽车公司，以求“认识认识”。他们的广告经理拒绝见我，使我终生感激不尽。他说：“底特律是一个小城市。如果你来拜访我，就会有人知道。我们现在的广告代理就会有所闻而产生惶恐。我不想让他们担惊受怕。”


  若我是客户的话，我定会竭尽全力使我的广告公司从恐惧中解脱出来，甚至为此签订长期合同也在所不惜。


  我的朋友克拉伦斯·埃尔德里奇（Clarence Eldridge）在广告圈子里的两方都干过。在担任扬罗必凯公司的策划委员会主席期间做出好成绩成名之后，他去当了通用食品公司负责营销的副总裁，接着又去甘浦罐头汤公司当首席副总裁。这位在客户和广告公司关系方面有发言权的行家认为：“有一个词可以概括客户和广告公司的理想关系，就是稳定性（permanency）……要想求得稳定，双方从一开始，头脑里就要装着这个概念。要想方设法有意识地把它植入相互关系中。”


  亚瑟·佩奇（Arthur Page）聘艾耶父子公司（N.W.Ayer）为美国电话电报公司（American Telephone & Telegraph，AT&T）的广告代理。他常常对艾耶公司的服务不满，但是，他没有像许多客户会做的那样辞掉这家公司，而是把艾耶公司的头头找来，要求他把工作理顺。结果，美国电话电报公司的广告宣传从未受到那种更换广告公司可能带来的各种麻烦事干扰。艾耶公司的一位能人，乔治·赛西尔（George Cecil）为美国电话电报公司撰写广告文案30年，成功地在一个不喜欢垄断的国家里为这家垄断公司塑造了一个很受欢迎的形象。亚瑟·佩奇是一位很明智的客户。


  广告公司很容易就被搞成替罪羊。比起向股东们承认产品有问题或是经营不善来，辞退自己的广告公司更为轻而易举。然而，在辞掉自己的广告公司之前，你不妨自问以下的这几个问题：


  
    1.宝洁公司和通用食品公司从他们的广告公司那里得到优质的服务，从不曾更换过广告公司。为什么?


    2.聘用新的广告公司是不是就能解决你的问题，还是只不过是把垃圾扫到地毯下面而已?问题的根子到底在哪里?


    3.是不是你的竞争对手使你的产品落后过时?


    4.你是不是曾经指示过要按你的主意创作广告，而现在又把责任推给广告公司?


    5.你是不是吓唬你的广告公司，使得他们不知所措?


    6.你的广告经理是不是一个会否定广告公司的最好建议的庸才?


    7.你的广告公司在为你服务中获得的你的秘密被你的竞争对手利用，你的感受如何?


    8.你是否意识到更换广告公司会搅乱你的营销活动12个月甚至更久一些?


    9.对你的广告公司的头头你是不是坦诚相见?如果你对他讲清你的不满，他或许会备加努力，使你得到的服务比从新的广告公司那里能得到的更好。


    10.你是否考虑过这样的实际情况：你辞退一家广告公司，你会使那些曾为你服务过的男男女女失业。就没有别的办法能避免这种人间悲剧吗?

  


  有好几次，我劝那些想聘我们公司做广告代理的厂家不要更换广告公司。比如，霍尔玛克卡片公司（Hallmark Cards）的头头派人来游说我，我告诉他们：“你们的广告代理为你们挣来了巨大的财富，做过很大的贡献，聘用另外的广告公司是粗暴的忘恩负义的行为。你们要向他们说清，到底对他们的哪些服务不满意，我相信他们会改进的，还是继续聘用他们吧。”霍尔玛克公司接受了我的劝告。


  一家罐头公司邀我们去竞争他们的广告业务，我说：“尽管环境极端困难恶劣，但你们的广告代理对你的服务一直是第一流的。而且我知道，他们在赔本为你们做广告，你们不仅不能辞掉他们，还应该奖励他们才是。”这家公司的一位年轻经理气愤地说：“奥格威先生，这可是我听过的最无理的话。”可是他的同事们认定我是正确的。


  玻璃器皿制造商学会要我参加竞争他们的广告业务的时候，我鼓励他们继续聘用一直为他们提供优质服务的肯尼恩暨埃克哈特广告公司（Kenyon & Eckhardt）。他们没有理睬我的建议。


  2.首先要选准广告公司


  若是你花股东的大笔钱财用于广告，而你的盈利又有赖于广告的有效性，你就有责任花一番心思来选择最好的广告公司。


  不在行的人会利用招标办法来吸引一些广告公司提供免费的投标广告方案。在这种竞争中获胜的是那些把公司最有才干的人员投在竞争新广告业务上的广告公司，他们把已经揽到手的客户交给二流人员照管。如果我是广告客户，我就要找一家不设新客户开发部门的广告公司。最好的广告公司不需要这种部门，他们不做投标性的广告活动，而是按照自己的业务能力发展广告业务。


  选择广告公司最合情理的办法是聘用一位了解广告界现状、能够做出判断的广告经理，责成他找来他认为最能配合你的业务的三四家广告公司制作的有代表性的印刷广告和电视广告。


  之后，可以通过电话向这些广告公司的客户打听一番。和宝洁公司、利弗兄弟公司、高露洁公司、通用食品公司和布里斯托尔-迈尔公司这样一些聘用若干家广告公司的广告主谈谈，他们的信息是特别能够说明问题的，能给你提供有关大部分一流广告公司的不同层面的情况。


  然后，邀请竞争你的业务的各个广告公司的最高主管各带上两位他的骨干人物分别去你家晚餐。让他们放松敞开地谈话，看看他们对他们已有客户的秘密是否能够守口如瓶，看他们在你说了些蠢话时是不是有勇气表示异议。观察他们之间的关系，是忠诚合作的同事呢还是各怀鬼胎的耍手腕的人?他们是不是对你做出明显是夸大了的承诺?他们是死气沉沉还是干劲十足?他们是不是善于倾听别人的意见?他们是不是真诚?


  特别是，看看你是不是喜欢他们。客户和广告公司之间的关系必须是亲密的，如果双方的人际关系不协调，那就无法进行合作。


  不要错误地认为在大广告公司里你的业务就会被忽视。大广告公司里从事实际工作的人比起上面的那些头面人物来往往更能干也更肯苦干。另外一方面，也不要认为大广告公司能比小广告公司为你提供更多的服务。不论在大广告公司还是在小广告公司，为你服务的人员数目大体上是相等的——你花100万美元，大约是9个人为你服务。


  3.向你的广告公司全面彻底地介绍你的情况


  你的广告公司对你的公司和你的产品了解得越多，他们为你做的广告就越好。通用食品公司聘我们为他们的麦氏咖啡做广告的时候，他们给我们讲解咖啡生意。我们日复一日地听他们的专家介绍新鲜的咖啡豆、咖啡混拌、烘焙、定价，以至这行生意的经营诀窍。


  有些广告经理过于疏懒，完全不懂得怎么样好好地向他们的广告公司介绍情况。碰到这种情况，我们只好自己去发掘。结果，我们拿出广告提案的时间总要延宕，让所有有关的人泄气。


  4.不要在创作领域里与你的广告公司较高低


  何必养了狗又自己汪汪叫呢?


  在后座对司机指手画脚，这种做法必然要让优秀的创作人员丧失灵感。要是你这样做了，我只好请上帝保佑你。应该向你的广告经理讲清楚，创作广告是广告公司的责任，不是他的，告诫他无须去分担广告公司的责任。


  在埃勒顿·杰蒂把哈撒威牌衬衫的广告业务交给我们来做的时候，他说：“我们准备做广告了。我们的广告预算每年不足3万美元。若是你肯接受，我可以向你保证你的广告文案我一字不改。”


  于是，我们接受了哈撒威牌衬衫的广告业务。杰蒂信守了他的诺言，对我们的广告文案一个字也没有改动过。他把为他做广告的责任全盘交给我们。若是我们为哈撒威牌衬衫做的广告失败了，责任全在于我。可是并没有失败。从来没有过用这样低的花费建立起一个全国家喻户晓的品牌的先例。


  5.悉心照料给你下金蛋的鹅


  被请去为还没有出实验室的新产品策划广告活动，这大约是广告公司能遇到的最重要的工作了。


  在我写这一段的时候，我正在做这样的工作。这种新产品是100多位科学家花了两年时间研制出来的。但客户只让我用30天的时间来塑造这种产品的个性，筹划如何把它成功地推进市场。如果我干得好，我对这个产品成功方面的贡献就相当于那100多位科学家所做的。


  这不是新手能干的事。它要求策划广告活动的人能洞悉市场、有丰富的幻想力，还能运用调查研究得来的资料厘定产品名称、包装和对消费者应该做出怎样的承诺。同时他还要考虑到在竞争者推出同样产品的时候的对策。另外，同样重要的是，他必须有创作能力，能为产品创作有效的广告。环顾美国市场，我以为具有这等才能和素质的人才，可以说真是凤毛麟角。而客户一般又都要广告公司承担制作这种提案的花费。若厂商能像他们投资于新产品开发一样投资于新产品的广告宣传和促销活动的话，新产品在市场上的成功率将会大大增加。


  6.不要让一层又一层的机构干预你的广告宣传


  我知道有一位广告主，在自己的公司里搞了5道关卡来审查确认他的广告公司为他策划的广告方案，每道关卡还都有改动和否决广告方案的权力。


  这种做法会产生严重的后果。它会使秘密信息泄露出去，把有能力的人拴在一个又一个没有必要的作品审查会议里，把原来简明朴素的方案搞得面目全非。最糟糕的是，它搞起一种“创作政治”，毒化了气氛。文案撰稿人学会了迎合客户各层次头头的本事，到处捞取资本。一旦撰稿人成了玩弄权术的人，那他就够得上约翰·韦伯斯特[1]所描绘的：“玩弄权术的人模仿魔鬼，正如魔鬼模仿大炮：不管他们在哪里干坏事，他总是背朝着你。”（《白色的魔鬼》，约1608年。）


  如今人们在电视上看到的那些乌七八糟的广告，大多是集体确认的产物。这样那样的委员会集体可以对广告提意见，但是决计不能让他们创作广告。


  大多数使品牌出名从而使厂商赢得财富的广告莫不是一位脚踏实地、胸有成竹的文案撰稿人和一位与他配合默契、循循善诱的客户精诚合作的结果。戈登·西格罗夫（Gordon Seagrove）和杰里·兰伯特（Jerry Lambert）就是以这样的伙伴关系树立起李斯德林（Listerine）漱口水品牌的。特德·莫斯科索和我也是以这种关系为波多黎各做广告宣传的。


  西格拉姆公司主管广告的负责人委托我们为基督圣徒酒（Christian Brothers）做广告的时候，他们告诫我说，广告不仅要使他们的大头目萨姆·布朗夫曼感觉满意，而且要经纳巴谷基督圣徒院的酒库主管教士和其他僧侣认可。我还在读小学的时候就很喜欢都德[2]所写的关于一位叫做高谢的神父（Père Gauchet）怎么样在试验酿造一种最优、最醇的酒的过程中自己变成了一个酒徒的故事。因此我决定拿酒库主管教士来做我们广告宣传的主角。


  西格拉姆公司批准了这个方案，酒库主管教士也同意以他的形象作为这次广告活动的人物，做我在宗教界的怀特黑德海军中校[3]。不过他认为有必要把我们的设计草图送给罗马他的上司审阅。那位著名圣人一下子就把我们的方案否定掉了。不久之后，美国一位红衣主教出面干预，指令我准备一个“无冲击力”的广告方案。这项异乎寻常的指示不啻是要剥夺我的优势，接着我就递上了我的“辞呈”。受多头控制的客户给人出的尽是无法解决的难题。


  7.确保你的广告公司有利可图


  你的广告代理公司拥有不少客户。如果公司觉得为你创作广告无利可图，他们就绝不会派第一流的人才为你服务。而且，他们迟早会找能让他们赚钱的客户来取代你。


  现在，广告公司要想赚钱是越来越难了。广告公司代表客户每花100美元可得的平均利润是34美分。按这样的利润率来玩，真不值灯烛钱。


  广告主对广告公司的付酬办法，依我的经验来说，以按广告公司所提供的服务付月费（fee）取得的效果最好。传统的15%的佣金制与潮流是相悖的，特别是很不适合需要大量促销活动的“包装”商品。这些商品的广告主都希望广告公司客观地把他们的广告预算分配给媒体广告宣传和促销活动。由于媒体广告宣传有佣金收益而促销活动则没有，在这种情况下，要求广告公司不偏不倚是不切实际的。


  我认为，广告公司所得的报酬与能说服客户投于广告宣传的费用脱开联系，对广告公司和客户来说都是最令人满意的。能够这样的话，即使我建议我的客户多花些钱做广告，他们也不会因此而怀疑我的动机；即使我劝客户少花点钱做广告，我也不会因此而引起我们的股东的不满。


  我不害怕广告公司之间发生价格战。一段时间之内的价格竞争会使上乘的广告公司获胜，使经营不当的广告公司失败，而广告表现的总水平会因此提高。好的广告公司的收益理应比不好的广告公司高。


  我宣布奥美公司准备实行按对客户提供的服务向客户收取月费的办法受到了广告公司之外的许多有识之士的赞许。麦肯锡公司（McKinsey & Company）的老板写道：“在公开反对过时的付酬方式方面，你的主张显示了你真正的领导作用。”克拉伦斯·埃尔德里奇（Clarence Eldridge）写道：“要祝贺你在打破传统方面表现的勇气和对广告公司报酬问题的合乎逻辑和现实的态度。这标志着一次重大的突破。”


  可是我收取月费的主张很不受我的广告公司同事的欢迎，我几乎被开除出美国广告公司协会（American Association of Advertising Agencies），而那时我还是这个协会的理事呢。这个可敬的协会为把广告公司的服务佣金固定在15%上奋斗了30年，而会员公司对这条规定也是绝对遵从的。1956年政府出面干预，禁止强制执行这条规定，但是这种传统却还一直保留着。不论哪个广告代理商，只要他拒绝这种保守的佣金办法，他就是行为不端。


  8.不要和你的广告公司斤斤计较


  如果你容许你的职员贪小便宜，却在付费问题上与你的广告公司斤斤计较，那你就犯下了错误。


  譬如，你在花钱做市场调查上很小气，其结果就是你得不到足够的调查，你的广告公司就不得不盲目行事。这样，受损失的还是你自己的公司。


  反之，若是你主动把电视广告效果预测的费用、分项测试印刷广告的制作费以及其他广告调查费用承担下来，那么，你的广告公司就有钱来继续测试，寻找更能获利的广告。


  你不要指望你的广告公司会为所有替你挖的掘不出油的干井掏钱。譬如说，如果他们制作的电视片的效果不如故事板显示的那样好，你就请他们再试一次，钱由你来付。电视是一种极难驾驭的媒体。我至今还没有看到过令我感到满意的电视广告，但是我却无力自己花1万美元去重拍一部电视广告。


  我们为维姆（Vim）洁净片制作完第一部电视广告的时候，利弗兄弟公司的一位聪明人对我说：“你还能找到什么别的办法改进一下这部电视广告吗?”


  我说我还可以想出19种办法来。“好，”他说，“我们准备花400万美元来播放这部电视广告。我要求它有最强的宣传力。重做一遍，我们付钱。”大部分客户都会坚持重新制作的费用由广告公司支付，这种态度会使广告公司以拙劣的修补掩饰他们极端的不满。


  亚瑟·霍顿（Arthur Houghton）要我给斯图本公司做广告。他斩钉截铁地指示说：“我们生产世界上最好的玻璃器皿，你们的任务是创作最好的广告。”我回答说：“生产完美无缺的玻璃器皿是很困难的，即使是斯图本的巧匠也有生产出残次品的时候。你的质量监督员一检查出残次品就把它们毁掉。创作广告也同样困难。”


  6个星期以后，我给他看了我们第一份斯图本玻璃器皿广告的样稿，是彩色的，费用是1 200美元，广告的版制得不够完美。亚瑟二话没说就同意我把它毁掉重做新的。对这种豁达的客户是无法敷衍塞责的。


  9.坦诚相见、鼓励坦率


  要是你认为你聘用的广告公司表现很糟，或者你认为某一份广告做得不够分量，千万不要绕圈子，要讲清你的想法，直言不讳。客户要是在和他的广告公司的日常接触中捉迷藏，其后果会是灾难性的。


  我并不是说你应该威胁广告公司。不要说“你干的这种活哪里够格，你明天要是拿不出像样的广告来，我就要另请高明了”。这种粗暴的语言只能瓦解士气。换个说法会更好一些：“刚才你给我看的东西没有达到你们通常的水平，请再试试。”同时，你要明确解释清楚你觉得广告什么地方不足，别让你的广告公司去猜测你的意思。


  你的坦诚会使你的广告公司同样坦诚。若无双方的坦诚相待，任何伙伴关系都不会有成果的。


  10.定出高标准


  不要打短打。要明确表示你要求你的广告公司打本垒打[4]。他们若是做到这一点，就多给他们奖励。


  许多客户在他们的产品销售不好的时候轻易责怪广告公司，可是在产品销售上升的时候又舍不得把功劳归给它们。这是不体面的。


  可是千万不要让你的广告公司躺在成绩的桂冠上，要不断地鼓励它们攀登更高的巅峰。也许你目前已有了一套很好的广告活动方案，可是你应该马上要求你的广告公司开始研究创作另一套更好的。


  一旦你发现某个广告活动方案的测试效果比你正在使用的好，你就换上它。可是，不要只是因为你对某个广告方案厌烦了，你就要摒弃它，家庭主妇不像你那样经常看到你自己的广告。


  创作出一套最好的广告活动方案并连续使用它若干年当然是最好的事，问题是怎样才能创作出这样一套最好的广告活动方案。并不是每棵树上都长着好广告。要是你和我一样也是广告创作人，你就会明白。


  11.一切经过测试


  广告语汇中最重要的词是“测试”。面向消费者测试你的产品、测试你的广告，你在市场上就会事半功倍。


  25种新产品中有24种在测试市场上通不过。厂家不做市场测试就将产品投向全国市场，如果失败了，他就会蒙受巨额经济（也蒙受名誉）损失。其实，这种产品原可在测试市场上不被人注意地被否定掉，厂家蒙受的经济损失也可以小一些。


  测试你的产品承诺，测试你的媒体，测试你的标题和插图，测试你的广告尺寸，测试你的媒体投放频率，测试你的广告开支水平，测试你的电视广告。永不停止测试，你的广告就会不断地得到改进。


  12.急取效率


  大公司里的年轻人不懂得时间之可贵，就好像利润不是时间的产物。杰里·兰伯特以李斯德林漱口水取得突破性成功的时候，他把时间按月分段，以加速整个市场营销进程。兰伯特每月查核一次他的广告和利润，结果他在8年的时间里赚了2 500万美元，而大部分人却要花12倍时间才能做到这一点。杰里·兰伯特主持兰伯特医药公司（Lambert Pharmacal Company）的那些年，公司不是按年，而是按月过日子的。我向所有的广告主推荐这种做法。


  13.不要为有问题的产品浪费时间


  大多数广告主以及他们的广告公司花费过多的时间在重振遇到麻烦的产品上，却只花很少的时间动脑筋让已经获得成功的产品更上一层楼。在广告业，看一个人是不是有胆识，就看他是不是能在面对测试的不利结果时舍卒保帅继续向前。


  集中你的时间、才智以及广告费去经营你的成功产品。对成功的产品应该投入更广泛的宣传。支持获胜的产品，舍弃失败的产品。


  14.珍惜良才


  柯南·道尔[5]写道：“庸人所见，无不低于自己。”我的观察是，庸人能识别良才但嫉恨良才，终将毁掉良才。


  广告公司里才华出众的人凤毛麟角。我们需要尽可能地发掘这些人才。但几乎毫无例外的是，他们都很难相处。要很珍惜他们，他们才会替你下金蛋。


  15.勿使广告预算捉襟见肘


  通用食品公司的老板、公司的前广告经理查理·莫蒂默（Charile Mortimer）说：“不把钱花足好好做广告是广告宣传中最大的浪费。就像买票去欧洲，只买全程的2/3，你花的钱虽然不少，但是你却未能到达欧洲。”


  我的体会是，广告主制定的广告预算，十中有九是偏低的，这很难达到预定目标。如果投入某一个品牌的广告费一年不足200万美元，那你就不要不断地做全国性的广告宣传活动。攥拢拳头，集中财力于最有把握的市场，要不然就把广告宣传瞄准某一个消费者阶层，或者干脆放弃做广告。我讨厌这样说，然而致富的道路还多得很。


  
    [1] 约翰·韦伯斯特（John Webster，1580～1625），英国戏剧家。——译者注

  


  
    [2] 阿方斯·都德（Alphonse Daudet，1840～1897），法国作家，他的《最后一课》是闻名世界的作品。——译者注

  


  
    [3] 奥格威为舒味思软饮料公司所创作的广告中的人物全都是该公司的老板怀特黑德海军中校。——译者注

  


  
    [4] 短打及本垒打：均为棒、垒球运动的术语。短打指攻击手虽击中投来之球，但未产生能使他从本垒经一、二、三垒跑回本垒得分之机会；本垒打则指攻击手击中球产生的机会足以使他一气跑回本垒得分。短打喻低标准，本垒打喻高标准。——译者注

  


  
    [5] 柯南·道尔（Sir Arthur Conan Doyle，1859～1930），英国医生、小说家，以塑造私人侦探福尔摩斯的形象而闻名于世。——译者注

  


  
    [image: p156]
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  文案撰稿人、美术指导、电视广告制作人新到我们公司来工作的时候，都会被召集到会议室来领略一下我的“神灯”（Magic Lartern）[1]。这盏神灯向他们传授如何写标题、写正文、为广告编排插图、构思电视广告，以及如何为广告活动决定最基本的承诺。我讲的基本法则并不是我个人的意见，而是我从调查研究中学得的东西的精华。


  新来的人对我的讲话有各式各样的反应。有些人觉得由一个确实很在行的头头率领，自己有一种舒坦和安全的感觉。有些人则对在这些严格的原则指导下工作的前景而感到不安。


  他们说：“可以肯定地说，这些教条会把广告搞得很枯燥。”


  “不见得。”我回答说。接下去我向他们讲艺术领域中法则的重要性。莎士比亚按照严格的格律写十四行诗，总共14行，抑扬顿挫，韵律、起承转合，无不严谨不紊。难道说他的十四行诗枯燥吗?莫扎特写奏鸣曲所遵循的是同样严格的章法——呈现、发展、再现，也都井井有条。难道这样的作品也枯燥无味吗?


  这些论点使大部分自命不凡的人折服。接着我对他们说，如果他们按着我说的原则去做，不用多久他们就会制作出好广告来的。


  什么是好广告?有3种不同的观点。对什么东西都无所谓的人说，客户认可的广告就是好的。另一种人同意雷蒙·罗必凯的定义：“上乘广告的最好标志是，它不仅能影响群众争购它所宣传的产品，而且它能使群众和广告界都把它作为一件可钦可佩的杰作而长记不忘。”我创作过广告界长记不忘的“可钦可佩的杰作”，可是我却属于第三派。我认为广告佳作是不引公众注意它自己就把产品推销掉的作品。它应该把广告诉求对象的注意力引向产品。好广告要诉求对象说的不是：“多妙的广告啊!”而是：“我从来没有听说过这种产品，我一定要买它来试试。”


  使自己的技艺深藏不露，是广告公司的职责。埃斯基涅斯[2]演讲之后，听众说：“他讲得多好啊。”但是德摩斯梯尼[3]演讲完之后，大家说：“走，我们去进攻腓力[4]。”我是赞成德摩斯梯尼的。


  若是新招聘的雇员不能接受什么是好广告的这个严格定义，我就请他们回原来的地方去干他们的老本行，过他们那种愚蠢无知的日子。


  接下去我告诉他们，我不容许他们用“创作”（creative）这字眼儿来描述他们在我们公司里所从事的工作。Creativity（创造力）这个更为时髦的名词在厚厚的12册牛津大辞典里是找不到的。这个词使李奥·贝纳想起伯纳德·贝伦森[5]（Bernard Berenson）的名言，说伊特拉斯坎人[6]给希腊艺术增添的只不过是些“不折不扣的不能登大雅之堂的东西”。费尔法克斯·科恩（Fairfax Cone）“希望把创造力这个名词从我们的生活中一笔勾销掉”。埃德·考克斯（Ed Cox）认为“撰稿人之间并没有什么有创作力或无创作力的差别；只有创作好广告的人和创作坏广告的人的差别”。请记住，李奥·贝纳、科恩和考克斯都是广告业中最有“创造力”的人。20年前，“创作”这个词被收进广告词典以前，我们的日子又是怎么过的呢?我很惭愧，我自己不时也用这个词。就在写这本书的时候，我也用了这个词。


  在这一章里，我要向读者介绍一下，新雇员来我们奥美公司工作的那一天，他从我的“神灯”里可以看到些什么。我的“神灯”建立于调查研究的基础之上，而调研的信息和数据则有以下五个主要来源。


  第一个是邮购公司的广告经验。这方面的代表人物是“每月一书俱乐部”（BookoftheMonthClub）的哈里·谢尔曼（Harry Scherman）、维克·施瓦布（Vic Schwab）和约翰·卡普尔斯（John Caples），他们对广告的现实的了解比任何别人都多，他们可以衡量出他们所写的每一则广告的结果。因为他们的看法不受极其复杂的分销渠道所左右，而正是这种复杂的分销渠道使大部分厂商无法把他们的广告绩效从其他五花八门的推销手段里分离出来。


  邮购公司不受零售商的影响。零售商不为它做促销也不会导致它的产品滞销。它的全部销售工作都只能依赖广告。读者要么剪下邮购公司广告上附的那一页订购回单，要么不剪。邮购广告出现之后几天，撰稿员就知道它的广告的效果如何了。


  27年来我一直都在研究邮购公司怎样做广告。我从观察中精炼出一些原则，这些原则我以为是可以普遍用于所有种类的广告的。


  第二个宝贵的信息来源是研究什么技巧使百货商店成功或者失败。百货商店广告的优劣第二天就能从柜台营业情况中反映出来，所以我十分关注在这方面最有心得的西尔斯罗伯克百货公司的广告活动。


  我的“神灯”的第三个数据来源是盖洛普、丹尼尔·斯塔奇（Dr.Daniel Starch）、克拉克胡珀（ClarkHooper）和哈罗德·鲁道夫（Harold Rudolph）等的调查。他们调查了促使读者阅读广告的因素，盖洛普博士还调查了使大家记得他们从广告里读到了些什么东西的因素。总的说来，他们的调查结果肯定了邮购公司广告主的经验。


  消费者对报纸杂志广告的反应我们知道的较多，对电视广告的反应我们知道的则较少。这是因为对电视的认真调查（我的第四个信息来源）只不过是10年前才开始的。即使如此，盖洛普博士和其他一些人，也已经就电视广告收集了颇为丰富的调查资料，足以使我们摆脱对电视广告效果的评估完全靠猜测的状态。（至于广播广告，各方面做过的调查是微不足道的。人们还没有来得及科学地使用广播，广播在电视的冲击下就有些过时了。不过，近来广播又恢复到可谓是广告媒体的灰姑娘的地位，是调查人员攻克它的时候了。）


  第五个信息来源则较不科学。我惯于应用别人智慧的成果，我应用我的先辈和竞争者的智力活动的成果是最有成效的。我从雷蒙·罗必凯、吉姆·扬（Jim Young）和乔治·西塞尔的成功的广告中学到了很多东西。


  好了，下面就是我创作能招财进宝的广告的妙方——假若你要来本公司任职，也是你必须遵循的11条戒律。


  1.广告的内容比表现内容的方法更重要


  有一次我在第五大道公共汽车的上层听一位颇为神秘的家庭主妇对她的朋友说：“亲爱的莫莉，要不是因为他们的广告文字是用10点加拉蒙字体[7]排印的，我大约就买那种新牌子的香皂了。”


  信不信由你。真正决定消费者购买或不购买的是你的广告的内容（content），而不是它的形式。你最重要的工作是决定你怎么样来说明你的产品，你承诺些什么好处。200年前的约翰逊博士[8]说过：“承诺，大大的承诺，是广告的灵魂。”在他卖铁锚酒厂（Anchor Brewery）的设施的时候，他是这样承诺的：“我们不是来卖煮酒锅、酒坛子的，是来卖能获得连做梦都梦不到的财富的潜力的。”


  选择正确的承诺极端重要，你绝对不能想当然地决定下来。在奥美公司，我们用5种调查方法来找出什么是最有分量的承诺。


  一种方法是把产品分送到可能购买这种产品的抽样消费者的手里，产品附上一份承诺说明。随产品所附的承诺说明须是各不相同的。然后，来比较不同承诺所吸引到的反应的百分比的高低。


  另一种办法是让消费者看印有不同承诺的卡片，请他们选择出最可能促使他们购买某种产品的承诺。下面是这种测试的一例：


  面霜
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  以此为据，我们推出了赫莲娜·鲁宾斯坦最成功的面霜。我们就把这种面霜取名叫深层洁面霜。就这样，最受欢迎的承诺成了这种产品的名字。


  另一种方法是用各不相同的承诺来创作广告。把这些广告寄给有关的抽样调查对象，然后计算每种承诺所带来的订货数目。


  还有一种办法是在同一天的报纸的同一版位上刊登同一产品的两种不同广告，文中暗含允赠样品。我们用这种巧妙的方法为多芬香皂选择了最有力的承诺：“使用多芬香皂洗浴，可以滋润您的皮肤。”它招徕的订货，比次一个也很不错的承诺招徕的订货高63%，这句话成了多芬香皂以后所有广告都不曾缺过的用语。这个上乘的产品投入市场第一年的年末就开始盈利。这在今天的营销界还是很少有的盛事。


  最后，我们还开发了一种选择最基本的承诺的方法。这种方法十分宝贵，我的同事不允许我透露它。他们提醒我，18世纪那家自私的妇产医生世家，他们接生的活婴儿数比其他同行都高，因而发了财。他家一连三代人都不把秘密外传。后来一位颇有事业心的医学学生爬到高处，从他们手术室的窗子偷看，他们秘密设计的产钳才被公之于世。


  2.若是你的广告的基础不是上乘的创意，它必遭失败


  并不是每个客户都能识别一个了不起的创意。记得有一次我向一位客户介绍一个的确是相当好的创意，他却说：“奥格威先生，你这算什么好创意。”


  我开始写广告的时候，曾立下雄心壮志，要让我做的每个广告都是产品所在行业有史以来最成功的广告，我并没有完全失败。


  3.讲事实


  只有很少数的广告包含有为推销产品所需的足够的事实信息。撰稿人中有一种荒唐的传统看法，说消费者对事实不感兴趣。这实在是太错误了。请研究一下西尔斯罗伯克百货商店的商品目录，由于这些册子的信息翔实，用它推销出去的商品每年达10亿美元。我为劳斯莱斯汽车做的广告讲的全是事实，没有形容词，也没有“高雅的享受”这类夸张的承诺。


  消费者不是低能儿，她们是你的妻女。若是你以为一句简单的口号和几个枯燥的形容词就能够诱使他们买你的东西，那你就太低估他们的智能了。他们需要你给他们提供全部信息。


  相互竞争的不同品牌越来越相似了。生产这些商品的人都可以采用同样的科学方法、生产技术和调研资料。面对同类产品不同品牌之间质量差距极其微小的事实，大部分撰稿人的结论是，向消费者讲各种品牌共有的东西是毫无意义的。于是他们专注于说那些微不足道的不同之处。我倒希望他们把这种错误做法继续下去。因为这样一来，我们客户的产品的事实数据就可以以先入为主的优势深植在消费者的心里。


  在为壳牌石油公司做广告的时候，我们给消费者提供事实，这是其他许多推销汽油的人也可以做但却不曾做的事。我们为荷兰皇家航空公司做广告的时候，我们向旅客讲安全措施，这些安全措施本是所有航空公司都采取的，但是却没有别人在他们的广告中提及。


  在我做走街串巷挨门挨户推销的推销员的时候，我发现，为推销产品提供的信息越多，我推销出去的产品也就越多。50年前，克劳德·霍普金斯也发现了广告业里的这个现象。然而，大多数时髦的撰稿人都认为短的、不关痛痒的广告更好写一些，收集事实数据是很艰苦的事。


  4.令人厌烦的广告是不能促使人买东西的


  现在每个家庭每天平均要遇到1 500多个广告。毫不奇怪，人们在看报纸、杂志的时候一遇到广告总是跳过去；电视一放广告，他们就溜进卫生间。


  一般的妇女现在读普通杂志时只读众多广告中的4则。她们浏览的广告不少，令人厌烦的广告她只要一眼就能看出。


  争取消费者注意力的竞争一年比一年激烈。消费者每个月要遭到价值10亿美元的广告的冲击。有3万个品牌名字要在他们的记忆中争一席之地。要想使你的声音超越过这一片嘈杂，它必须极不寻常。让客户的声音在一片嘈杂声中为人们听到是我们的事情。


  我们创作吸引消费者的广告。一座空荡荡的教堂是不能拯救灵魂的。如果你能坚持按我们的规则去做，你就会更有效地接触到更多的读者。


  有一次我问乔治五世的御医休·里格比爵士：“什么东西造就了伟大的外科医生?”


  休爵士回答说：“外科医生的手的灵巧程度都差不多，一位著名的外科医生高人一筹的是他懂得的东西（knows）比别的外科医生多。”对广告从业人员也一样。好的广告从业人员精通自己的技艺。


  5.举止彬彬有礼，但不装模作样


  人们不会从不讲礼貌的推销员那里买东西。调查也表明，人们也不会为表现恶劣的广告所动。和人友好握手当然比在人头上猛击一锤更容易做成生意。你应该用好风度来吸引消费者买你的东西。


  这并不是说你的广告须是装腔作势、逗趣取笑的。人们也不会从小丑那里买东西。家庭主妇一步又一步地装满她的采购篮子的时候，她的头脑是相当严肃的。


  6.使你的广告具有现代意识


  1963年的年轻家庭主妇们出生于罗斯福总统去世之后，她们生活在一个新的世界里。我51岁了，我发现，要和那些刚刚开始闯入生活的年轻夫妇的思想感情协调一致是越来越难了。所以我们公司的大部分撰稿人都是年轻人，他们比我更懂得年轻消费者的心理。


  7.委员会可以批评广告，却不会写广告


  许多印刷广告和电视广告看上去就像委员会的会议记录，实际上也真是这样。单枪匹马创作出来的广告似乎最能发挥推销作用。这个人必须研究产品、做调查、研究以前的广告，之后他必须闭门写广告。我写得最好的一则广告先后易稿17次，广告非常成功，造就了一家企业。


  8.若是你运气好，创作了一则很好的广告，就不妨重复地使用它，直到它的号召力减退


  许多广告还没有发挥尽潜力就被替换搁置。这往往是由于主宰这些广告的人厌烦它们。斯特林·格彻（Sterling Getchel）为普利茅斯轿车写的著名广告“3部都看看”（Lookat All Three）只出现了一次就被一系列拙劣的变种所取代，这些次品后来很快就被人遗忘了。可是，舍温·科德英语学校（Sherwin Cody School of English）坚持使用“你用英语时犯这些错误吗?”（Do You Make These Mistakes in English?）这则广告42年，其间只是换了换广告字体和科德先生胡子的颜色。


  你不是对一队立正站着的军人，而是对一队行动中的士兵做广告。如果一则广告对去年结婚的夫妇推销了电冰箱，那么它也同样能对今年结婚的夫妇起作用。每年有170万消费者去世，有400万新的消费者诞生。有人进入市场，也有人辞别市场。广告就像雷达，总是在搜寻新踏进市场的潜在对象。采用一部好雷达，让它不停地为你扫描。


  9.千万不要写那种你不愿让你的家人看的广告


  你不会对你的妻子说谎话，也不要对我的太太说谎，己所不欲，勿施于人。


  如果你就产品讲了谎话，你迟早会被发现的，不是被政府发现就是被消费者发现。政府发现了，你就要吃官司；消费者发现了，他会以再不买你的产品来惩罚你。


  好的产品可以因诚实的广告而畅销。如果你认为产品并不好，那你就别费心为它做广告。如果你讲了谎话，或者你耍滑头，那你就帮了客户的倒忙，你背上的犯罪感的包袱就会越来越重，而且你会煽起公众对整个广告业的不满。


  10.形象和品牌


  每一则广告都应该看成是对品牌形象（brand image）这种复杂现象在做贡献。如果你具有这种长远的眼光，许许多多日常的麻烦事都自会化为乌有。


  你怎么判定树立什么样的形象呢?这不是三言两语可以说清的。调查研究对此也帮不了多大的忙。实际上你非使用判断力不可。（我注意到，营销主管方面不愿意使用判断力的倾向在增长。他们过分依赖调查，他们使用调查研究的结果就像醉鬼使用电线杆一样，是把它当扶手而不是当作照明工具。）


  绝大部分厂商不接受他们的品牌形象有一定局限性的事实。他们希望他们的品牌对人人都适用。他们希望他们的品牌既适合男性也适合女性，既能适合上流社会也适合广大群众。结果他们的产品就什么个性都没有了，成了一种不伦不类不男不女的东西。阉鸡绝不能称雄于鸡的王国。


  现在市场上95%的广告在创作时缺乏长远打算，是仓促凑合推出的，因此，年复一年，始终没有为产品树立具体的形象。


  一个厂商要是让自己的广告宣传在一段长时间里保持前后协调的风格，那将是何等的奇迹!想想看，有多少人施加压力费尽心机要改变它。广告经理新的来了，旧的走了，文案撰稿人也换来换去，甚至广告公司也在不停地换着。


  广告主每6个月就要你“换上新鲜东西”，在压力面前坚持统一的风格，的确是很需要点勇气的。胡乱更改广告是极其容易的事情，但是，金光灿灿的奖杯却只颁给对塑造协调一致的形象有远见而且能持之以恒的广告主。甘浦罐头汤公司、象牙香皂（Ivory Soap）、埃索石油公司（Esso）、贝蒂陶瓷公司（Betty Crocker）和英国健力士黑啤酒就是这样的例子。这些活力长年不衰的公司的广告负责人都懂得，不论做什么广告都不是一劳永逸的事，而是对他们的品牌个性的长期投资。他们向世界推出的是前后一致的品牌形象，而且这个形象还在不断地成长丰满。


  最近几年，市场调查人员已经能够告诉我们，老品牌在公众的心目中是什么样的形象。有些厂商头脑比较冷静，了解到他们产品的形象有严重的不足，已经损伤了销售。于是他们要求他们的广告公司着手“改变”形象。这是客户要求我们做的事当中最棘手的。因为品牌形象不好是多年形成的，促使品牌形象不好的因素又是各式各样的——广告、定价、产品名称、包装、赞助过的电视节目、投入市场的时间长短等等。


  绝大多数认为改变他们品牌形象是好事的厂家希望的是“提高”他们品牌的印象。通常的情况是，他们的产品已经给人一种是廉价推销品的印象。在经济活力匮乏的时期，这倒是有好处的；但是在经济繁荣、大多数消费者都向更高的社会阶梯迈进的时候，这样的形象却很令人尴尬。


  改变这种廉价货的老面孔，使之焕然一新是极不容易的事。换一个新牌子推倒重来往往更容易一些。


  品牌和品牌的相似点越多，选择品牌的理智考虑就越少。各种品牌的威士忌、香烟或者啤酒之间并没有什么了不起的差别，大体上都差不多。糕点配料、洗涤剂和人造黄油的情形也无不如此。


  致力于以广告为自己的品牌树立明确突出的个性（personality）的厂商会在市场上获得较大的占有率和利润。同样，目光短浅、只会抽挪广告费搞促销活动的机会主义厂家往往会发现自己走入了困境。我年复一年地警告我的客户，如果他们把应花在广告上的预算挪用于促销，其后果是不堪设想的。


  削价以及其他类似的求存方法为营销经理们所乐用，但它的效果是短暂的，它还会让你形成坏习惯。创造阿尔特·尼尔森（Art Nielsen）公司的消费者购买状况衡量法、后来在甘浦罐头汤公司当上了总裁的贝弗·墨菲（Bev Murphy）说：“销售是生产价值和广告的函数。促销产生的只不过是销售曲线上的一个靠不住的点。”杰里·兰伯特从不为李斯德林漱口水搞促销活动，他明白销售曲线上那个靠不住的点会使他无法评估广告的绩效。
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  健力士黑啤酒的广告，介绍了9种不同肉质和味道的蚝以吸引读者，原因是吃蚝的时候最好是喝健力士黑啤酒。这是奥格威39岁时候写的广告。


  经常不断地使用削价促销会降低产品在消费者心目中的声誉。总是打折出售的东西会是好东西吗?


  替客户策划广告方案要以假定客户永远经营这种商品的业务为立足点，以高瞻远瞩的眼光来为他们的品牌树起明确突出的个性，而且把这种个性坚持到底。最终决定品牌的市场地位的是品牌总体上的个性，而不是产品间微不足道的差异。


  11.不要当文抄公


  鲁德亚德·吉卜林[9]写过一首关于一位自我奋斗发家的航运大亨安东尼·格罗斯特爵士的长诗。老人在弥留时回顾自己一生的历程以诫示自己的儿子。他鄙夷地谈到了他的竞争对手：


  
    无论他们怎样抄袭我，


    可永远抄袭不了我的思想。


    由他们剽窃、盗用吧，


    费尽了心机，他们依然是望尘莫及。

  


  若是你有幸创作了一套很了不起的广告，你会看到，不久另一家广告公司便会盗用它。这的确令人恼火，可是你千万不用烦恼，还没有什么人由于盗用了别人的广告而树起了一个品牌的。


  模仿可能是“最真诚不过的抄袭形式”，但它也是一个品德低劣的人的标志。


  这些就是我传授给我们新招募来的人的一般原则。最近我邀请了一批在我们公司工作了一年的新同事，请他们比较一下奥美和他们原先工作的广告公司。令我惊喜的是，他们大多数人认为奥美公司有明确的信条。他们中有一位这样写道：


  
    奥美公司有始终如一的观点。对是什么东西构成杰出的广告公司有自己很在行的看法。我原来的那家公司则毫无见地，没有明确的航向。

  


  
    [1] 神灯，指阿拉丁神灯。名著《天方夜谭》中有一段故事讲青年阿拉丁为一魔法师取得一盏神灯和一枚魔戒指。一经摩擦，神灯的仆从巨神便现身显形。巨神服从持有神灯的人的指令，可以满足他的一切欲求。后来“神灯”被用来转喻能满足一切欲求之物。奥美公司内部训练教材名为“神灯”。——译者注

  


  
    [2] 腓力，即腓力二世（PhilipposⅡ或PhilipⅡ，公元前382～前336），马其顿国王。在位时，马其顿很强大。他乘希腊各城邦衰落，大力扩张，侵入希腊，取得希腊领导权。埃斯基涅斯（Aeschines，公元前389～前314），古雅典政治家、雄辩家。德摩斯梯尼（Demosthenes，公元前384～前322），古雅典政治家、雄辩家。雅典后期民主派代表人物。反对马其顿对希腊诸邦的侵略，率雅典军队反对腓力二世。战争失败，德摩斯梯尼服毒自杀。——译者注

  


  
    [3] 腓力，即腓力二世（PhilipposⅡ或PhilipⅡ，公元前382～前336），马其顿国王。在位时，马其顿很强大。他乘希腊各城邦衰落，大力扩张，侵入希腊，取得希腊领导权。埃斯基涅斯（Aeschines，公元前389～前314），古雅典政治家、雄辩家。德摩斯梯尼（Demosthenes，公元前384～前322），古雅典政治家、雄辩家。雅典后期民主派代表人物。反对马其顿对希腊诸邦的侵略，率雅典军队反对腓力二世。战争失败，德摩斯梯尼服毒自杀。——译者注

  


  
    [4] 腓力，即腓力二世（PhilipposⅡ或PhilipⅡ，公元前382～前336），马其顿国王。在位时，马其顿很强大。他乘希腊各城邦衰落，大力扩张，侵入希腊，取得希腊领导权。埃斯基涅斯（Aeschines，公元前389～前314），古雅典政治家、雄辩家。德摩斯梯尼（Demosthenes，公元前384～前322），古雅典政治家、雄辩家。雅典后期民主派代表人物。反对马其顿对希腊诸邦的侵略，率雅典军队反对腓力二世。战争失败，德摩斯梯尼服毒自杀。——译者注

  


  
    [5] 伯纳德·贝伦森（Bernard Berenson，1865～1959），美国艺术批评家。——译者注

  


  
    [6] 伊特拉斯坎人（Etruscans），古时居住在意大利西北部的民族。西方有人说他们对古希腊艺术的发展有贡献，也有人说他们的文化水平低于希腊人，不可能对希腊艺术的发展有贡献。——译者注

  


  
    [7] 点是欧美铅字大小的单位，每个点为边长0.3478毫米见方。加拉蒙字体是种较古老的字体，按法国克劳德·加拉蒙的设计发展而成。——译者注

  


  
    [8] 塞缪尔·约翰逊博士（Dr.Samuel Johnson，1709～1784），英国词典学家、作家。他的名著包括《英文辞典》和他所编的《莎士比亚集》。——译者注

  


  
    [9] 鲁德亚德·吉卜林（Joseph Rudyard Kipling，1865～1936），英国文学家。生于印度，在印度当过新闻记者，20世纪初定居英国，1907年获诺贝尔文学奖。——译者注
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  标题（Headline）


  标题是大多数平面广告最重要的部分。它是决定读者是不是读正文的关键。


  读标题的人平均为读正文的人的5倍。换句话说，标题代表着为一则广告所花费用的80%。


  如果你没有在标题里写点什么有推销力的东西，你就浪费了你的客户所花费用的80%。在我们行业中最大的错误莫过于推出一则没有标题的广告。这种无头奇案眼下还可见到。若有什么文案撰稿人递交给我一份这样的奇物，我是不敢恭维的。


  广告换一换标题，十中有九会产生不同的销售结果。我每次为一则广告写的标题都不下16个，而且我写标题是遵循一定原则的。


  一、标题好比商品价码标签，用它来向你的潜在买主打招呼。如果你卖的是治疗膀胱麻痹的药物，你就要在标题里写上“膀胱麻痹”的字样，这样就能抓住每一个被这种病困扰的人的目光。若是你想要做母亲的人读你的广告，那在你的标题里就要有“母亲”这个字眼。依此类推。


  反之，不要在你的标题里说那种会排斥你的潜在顾客的话。也就是说，如果你是为一种男女兼宜的产品做广告，你就不要把标题写得单是倾向妇女，那样会把男士赶跑。


  二、每个标题都应带出产品给潜在买主自身利益（selfinterest）的承诺。


  它应该像我为赫莲娜·鲁宾斯坦的荷尔蒙霜所写的标题“35岁以上的妇女如何能显得更年轻”那样，承诺某种好处。


  三、始终注意在标题中加进新的信息（news），因为消费者总是在寻找新产品或者老产品的新用法，或者老产品的新改进。


  在标题中你可以使用的最有分量的两个词是“免费”和“新”。使用“免费”的机会不多，但“新”总是可以用上的。


  四、其他会产生良好效果的字眼是：如何、突然、当今、宣布、引进、就在此地、最新到货、重大发展、改进、惊人、轰动一时、了不起、划时代、令人叹为观止、奇迹、魔力、奉献、快捷、简易、需求、挑战、奉劝、实情、比较、廉价、从速、最后机会等等。


  不要对这些字眼儿嗤之以鼻。它们也许是老生常谈，但是在广告上却很起作用。正是这个原因，你经常能在邮购广告和其他可以衡量自己绩效的广告的标题中看到这些字眼。
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  奥格威在很多年以前已经从润肤的角度去介绍香皂，“多芬（Dove）香皂不但深层清洁皮肤，同时它对皮肤还有保护和润泽作用，洗澡特别舒服”。


  标题里加进一些充满感情的字就可以起到加强的作用，比如亲爱的、爱、怕、引以为傲、朋友、宝贝等等。我们公司做过的最能挑起感情的一则广告是这样的，画面上一位妇女一边在浴盆里沐浴，一边与她的爱人通电话。标题是：亲爱的，我现在体验的是最不寻常的感受……我全身都沉浸在“多芬”里(见第153插图)。


  五、读广告标题的人是读广告正文的人的5倍，因此至少应该告诉这些浏览者，广告宣传的是什么品牌。标题中总是应该写进品牌名称的原因就在这里。


  六、在标题中写进你的销售承诺。这样的标题就要长一些。根据纽约大学零售研究院与一家大百货公司合作举办的标题测试活动，10个词或10个词以上带有新信息的标题比短的更能推销商品。


  6～12个词的标题招回的订单比短标题招回的要多，而读12个词标题的读者和读3个字标题的读者的数量差不多。我写过的最好的标题有26个词：在时速60英里时，这款新的劳斯莱斯汽车上最大的噪音来自电子钟。[1]（见下页插图。）
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  这可以说是奥格威最引以为豪的汽车广告，标题是“在时速60英里时，这款新的劳斯莱斯汽车上最大的噪音来自电子钟”。


  七、标题若能引起读者的好奇心，他们很可能就会去读你的广告的正文。因此，在标题结尾前，你应该写点诱人继续往下读的东西进去。


  八、有些文案撰稿人常写一些故意卖弄的标题——双关语、引经据典或者别的晦涩的词句，这是罪过。


  在一般的报纸上，你的标题要和另外350个标题争夺读者的注意力。调查告诉我们，读者是以很高的速度穿越广告丛林的，他绝不会停下来去解扑朔迷离的标题里的谜。你的标题必须以电报式文体讲清你要讲的东西，文字要简洁、直截了当。不要和读者捉迷藏。


  1960年，《泰晤士报文学增刊》（Times Literary Supplement）攻击了英国广告的怪诞文体，说它“自我放纵——中产阶级不能登大雅之堂的玩笑，很明显是为取悦广告主和他的客户而编造出来的”。只有上帝知道!九、调查表明，在标题中写否定词是很危险的。例如，如果你写“我们的盐里不含砷”，许多读者会忽略否定词“不”，而产生一种你是在说“我们的盐里含砷”的印象。


  十、避免使用有字无实的瞎标题，就是那种读者不读后面的正文就不明其意的标题，而大多数人在遇到这种标题时是不会去读后面的正文的。


  正文（Body Copy）


  你坐下来写广告正文的时候，不妨假设你是在晚宴上和坐在你右手边的那位妇女交谈。她问你：“我考虑买一部新车，您推荐哪种牌子?”你呢，就好像在回答这个问题那样写你的广告文案。


  一、不要旁敲侧击——要直截了当。避免那些“差不多、也可以”等含糊其辞的语言。盖洛普博士已经证明这种模棱两可的说法通常会被误解。


  二、不要用最高级形容词、一般化字眼和陈词滥调。要有所指，而且要实事求是。要热忱、友善并且使人难以忘怀。别惹人厌烦。讲事实，但是要把事实讲得引人入胜。


  文案该有多长?这取决于产品。若是你在为口香糖做广告，那就没有多少可说的，当然就写短文。你若是在为一种有各种各样特征需要加以介绍的产品做广告，那就写长文：你介绍得越详细，销售得也就越多。


  干我们这一行的人普遍有一种看法，认为人们不愿读长广告。这当然不是事实。克劳德·霍普金斯有一次写了一个长达5页的内容扎实的广告来宣传喜力滋（Schlitz）啤酒。没几个月，喜力滋啤酒的销售额就从第五位上升到第一位。有一回，我为好运道人造黄油（Good Luck Margarine）写了整整1页广告稿，带来的结果也非常喜人。


  调查表明，广告词增加到50词，读者数随着字数的增加而急剧下降；但是从50词增加到500词，读者数却下降得很少。我为劳斯莱斯汽车写的第一个广告是719个字——讲了一个又一个吸引人的事实。在最后一段里我写道：“囊中羞涩无力选购劳斯莱斯的人可以买一辆宾利（Bentley）。”从批评“囊中羞涩”这个词的人数之多来判断，我的结论是：这则广告大家是从头到尾读完了的。在其后的一则广告里我用了1 400个词。


  每则广告都应该是一件推销你的产品的完整的（complete）作品。设想消费者会读有关同一种产品的一个又一个广告是不现实的。你应该把每一则广告写得很完整，设想这是你把你的产品推销给读者的唯一机会——机不可失，时不再来。


  纽约大学零售研究院的查尔斯·爱德华博士（Dr.Charles Edwards）说：“讲的事实越多，销售得也越多。一则广告成功的机会总是随着广告中所含的中肯的商品事实数据量的增加而增加的。”


  我为波多黎各经济开发署写的第一个广告用了961个词，我说服了比尔兹利·鲁姆尔（Beardsley Ruml）署名。1.4万读者剪下了这则广告中的回单，当中的几十个人后来在波多黎各开办了工厂。我职业方面的最大满足就是看到在我写广告前在死亡线上挣扎了400年的波多黎各社会开始迈向繁荣。若是我囿于常理只空空洞洞地写上几句，那么这样的变化就根本不会发生。


  我们甚至能让人读关于汽油的长文广告。我们一则关于壳牌石油的广告有617个词。男性读者中有22%读了这则广告的一半以上。


  维克·施瓦布（Vic Schwalb）讲过哈特、沙夫纳暨马克斯公司（Hart，Schaffner & Marx）的马克斯·哈特（Max Hart）和他的广告经理乔治·戴尔（George L.Dyer）辩论长广告的事。戴尔说：“我敢和你赌10美元，我可以写满满一整版广告，而你会一字不漏地读完它。”


  哈特讥笑了他的说法。接着戴尔又说：“我根本不用动笔写一行正文来证明我的观点，我只要告诉你我的标题就可以了：这一页全是关于马克斯·哈特的。”


  在广告里加回单的广告主懂得，短广告无助于推销。分段分期测试证明，长文广告总是比短文广告更具推销力量。


  好像有人说过，除非媒体部给文案撰稿人提供充分篇幅让他尽情发挥，否则没有一个撰稿人能够写成长文广告。这根本不该成为问题，因为在制订媒体计划前，是应该先征询撰稿人的意见的。


  三、你应该常在你的文案中使用用户的经验之谈。比起不知名的文案撰稿人的话，读者更易于相信消费者的现身说法。在世的最好的撰稿人吉姆·扬说：“各种各样的广告主都碰到同一个问题，就是如何让人信服。邮购广告主知道，最能达到使人信服这个目的的，莫过于让消费者现身说法了。然而，一般广告主很少使用这种办法。”


  知名人士现身佐证吸引的读者特别的多。如果证词写得很诚实，也不会引起怀疑。名人的知名度越高，能吸引的读者也就越多。我们在“请君莅临英国观光”的广告里，动用了伊丽莎白女王和温斯顿·丘吉尔的大驾。我们成功地说服了罗斯福总统夫人在为好运道人造黄油做的电视广告上露面。为西尔斯-罗伯克百货的赊购制作广告时，我们在广告中再现了特德·威廉姆斯（Ted Williams）的信用卡，说他“最近取道波士顿去了西尔斯”。


  有时你可以把整个文案写成用户经验谈的形式。我为奥斯汀（Austin）汽车做的第一则广告用了一位“匿名外交官”的信的形式，说这位“匿名外交官”用驾驶奥斯汀汽车节省下来的钱，把他的儿子送进格罗顿学校读书——既能表现自己的阔气又很节约，这是许多人梦寐以求的好事。然而我的天，《时代》（Time）周刊一位嗅觉很敏锐的编辑猜出那位“匿名外交官”就是我。他请格罗顿学校校长对此进行评论。校长克罗克博士十分生气，我只得决定把我的儿子送到霍切基斯学校去读书。


  四、另外一种很有利的窍门是向读者提供有用的咨询或者服务。以这种办法写成的文案，可以比单纯讲产品本身的文案多招徕75%的读者。


  我们的一则林索清洁剂的广告，向家庭妇女传授清除污渍的方法，这则广告成了历史上阅读率最高（斯塔奇调查）和最为人所记住（盖洛普调查）的清洁剂广告。然而，它忘记了体现林索清洁剂的主要商品承诺——用林索清洁剂可以洗得更白。由于这个原因，它根本不应该推出[2]。


  五、我从未欣赏过文学派的广告。由于西奥多·麦克马纳斯（Theodore F. MacManus）为卡迪拉克（Cadillac）轿车所作的有名的广告“对领导地位的惩罚”（The Penalty of Leadership）和内德·乔丹（Ned Jordan）的著名广告“拉腊米西边某地”（Somewhere West of Laramie），这一派名扬遐迩。40年前广告界好像很受这几则名噪一时却华而不实的散文所影响，而我却一直觉得这类广告很无聊，连一点儿事实也没有提供给读者。我很同意克劳德·霍普金斯的观点：“高雅的文字对广告是明显的不利因素。精雕细刻的笔法也如此。它们喧宾夺主地把对广告主题的注意力攫走了。”


  六、避免唱高调。雷蒙·罗必凯为斯奎布父子公司（E.R.Squibb & Sons）写的有名的广告语“任何产品的无价要素是这种产品生产者的诚实和正直”，使我想起我父亲的训诫：公司会为自己的完美自吹自擂，女人会自炫其操行。自吹自擂、自炫都应避免，但是完美和操行却应发扬光大。


  七、除非有特别的原因要在广告里使用严肃、庄重的字，通常应该使用顾客在日常交谈中用的通俗语言写文案，我始终未能做到用美国的通俗语言来写文案，但我很欣赏那些能自如地应用这种语言写文案的撰稿人。


  在对受教育较少的人做广告宣传时，使用那些高深的词是一种错误。我有一次在一则标题里用了“obsolete”（陈腐）这个词，结果我发现43%的家庭主妇不明白这个词是什么意思。又有一次在另一则标题里，我用了“ineffable”（妙不可言）这个词，我发现连我自己也弄不清它是什么意思了。


  然而，与我同辈的许多文案撰稿人却犯了低估人民教育水平的错误。芝加哥大学社会学系主任菲利普·豪泽（Philip Hauser）提醒人们注意已经发生的变化：


  
    人们进学校受正式教育的机会的增加……会给广告风格……以重大的影响。……根据“普通”美国人最多不过受过小学教育的观点而为他们编写的广告越来越不受顾客欢迎，甚至会完全失去顾客[3]。

  


  同时，所有的文案撰稿人都应该读一读鲁道夫·弗莱什博士（Dr.Rudolph Flesch）的《说通俗话的艺术》（Art of Plain Talk）这本书。它能使文案撰稿人懂得怎么写短词、短句、短段和高度个性化的文案。奥尔德斯·赫克斯利[4]一度曾染指广告创作，他的结论是：“广告中任何文学痕迹都是妨碍广告成功的致命因素。文案撰稿人可能不那么有诗情，文字也不那么高深奥秘。他们必须使人人了解，一则好广告和戏剧、讲演都有一个共同点，即使人一看便知，一听即晓，直接打动人心。”[5]


  八、不要贪图写那种获奖文案。我得了奖，我当然很感激，但是那些绩效很好的广告却从来没有得过奖，因为这些广告并不要把注意力引向自身。


  颁奖的评委们对他们要打分的广告的绩效如何所知甚少。得不到关于这些广告绩效的信息，他们只能依赖自己的见解，而自己的见解又总是偏向广告的文辞表现的。


  九、优秀的文案撰稿人从不会从文字娱乐读者的角度去写广告文案。衡量他们成就的标准是看他们使多少新产品在市场上腾飞。首先，克劳德·霍普金斯算得上是真正独树一帜，他之于广告正如埃斯科菲尔之于烹调。用今天的标准来看，霍普金斯是不拘小节、举止粗鲁的人，但是在广告文案写作技巧上他却是超级大师。其次，要算雷蒙·罗必凯、乔治·西赛尔和詹姆斯·韦布·扬，他们虽然都缺乏霍普金斯那种无孔不入的销售才能，但他们的诚实、他们工作涉及面之广、他们在需要时能写有文化素养的文案的能力又弥补了不足。再往下，我认为就要数邮购广告专家约翰·卡普尔斯（John Caples）了，从他那里我学到了许多东西，受益匪浅。


  这些巨人写的是报纸和杂志广告。现在来判断谁是最好的电视广告撰稿人还为时过早。


  
    [1] 劳斯莱斯的主任工程师读到这句话，不禁悲伤地摇头说：“是该到了对那该死的钟想点法子的时候了。”

  


  
    [2] 广告中的照片上表现了几种不同的污渍——口红渍、咖啡渍和血渍。血是我自己的，我是唯一为自己客户流了血的文案撰稿人。

  


  
    [3] 见《科学美国人》，1962年10月。

  


  
    [4] 奥尔德斯·赫克斯利（又译赫胥黎，Aldous L. Huxley，1894～1963），美籍英国小说家及文学批评家，著名生物学家托马斯·赫胥黎之孙。——译者注

  


  
    [5] 见《新老文选》，哈珀兄弟出版公司，1927年。查尔斯·兰姆（Charles lamb）、拜伦（Lord Byron）、萧伯纳（BernardShaw）、海明威（Ernest M.Hemingway）、马昆德（JohnMarquand）、舍伍德·安德森（Sherwood Anderson），还有福克纳（William Faulkner）都写过广告，可他们并没有多大成就。
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  广告


  大部分文案撰稿人构思的都是文字，而很少花时间来考虑广告的插图。然而，插图往往比文案占据更多的版面，它们在促销商品上应该起到与文字同等重要的作用。


  DDB广告公司有一种为广告制作插图的杰出才能，他们在大众汽车广告上使用的照片都是独具一格的。


  插图的主题比做插图的技巧更为重要。在整个广告领域里，实质总是比形式重要。拍摄一幅照片最重要的是好的创意和主题，并不需要天才来按快门。要是你没有卓越的创意和主题，即使欧文·佩恩[1]也无能为力。


  盖洛普博士发现，在摄影俱乐部得奖的那类照片——敏感、精致细腻而且构图美妙——用在广告上并没有效果。有效的是能激起读者好奇心的照片。读者看到照片，想了一下，“这是怎么回事?”接着，他读你的广告文案，去弄清是怎么回事。圈套要设在这里。


  哈罗德·鲁道夫（Harold Rudolph）把这种有魔力的因素称为“故事诉求”（story appeal），还证实，在照片中注入的故事诉求越多，读你的广告的人也就越多。这种发现对我的公司制作的广告有深刻的影响。


  我们应聘策划哈撒威牌衬衣全美广告活动的时候，我决心要为他们创作一套比扬罗必凯公司为箭牌衬衫（Arrow Shirts）所创作的经典之作更好的广告。但是哈撒威的广告预算只有3万美元，而箭牌衬衫的广告费却是200万美元。这需要奇迹。


  从鲁道夫那里学到“故事诉求”的一剂猛药会使读者停步动心，我想了18种方法来把这种有魔力的佐料掺进广告里去。第18种就是给模特戴上一只眼罩。最初我们否定了这个方案而赞成另外一个被认为更好一些的想法，但在去摄影棚的路上，我钻进一家药店花一块五买了一只眼罩。它到底为什么会那么成功，我大概永远也不会明白。但它使哈撒威衬衣在过了116年默默无闻的日子之后一下子走红起来。迄今为止，以这样快的速度、这样低的广告预算建立起一个全国性品牌，这还是绝无仅有的一例[2]。世界各地的报纸都刊登谈论它的文章，它成了抄袭的对象。几十个厂家把这个创意用到他们的广告上，仅在丹麦我就见过5种不同的版本。这个在某个阴湿的星期二早晨灵机一动构思出来的创意使我名噪一时。我倒希望名声能产自更严肃一些的成就。
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  奥格威给哈撒威衬衫做了一个很出色的广告，他以一个戴了眼罩的男士穿起哈撒威衬衫，表示衣服与众不同，有独特个性。


  随着广告活动的开展，我把这个戴眼罩的模特用于不同场景的广告中（其实我真希望我自己是这个模特）：在卡内基大厅指挥纽约爱乐乐团、演奏双簧管、临摹戈雅的画、开拖拉机、击剑、驾驶游艇、购买雷诺阿的画等等。8年之后，我的朋友埃勒顿·杰蒂把哈撒威公司卖给了一位波士顿的金融家，这位金融家6个月之后又把它卖掉，得利数百万美元。而我在这家客户上的总利润是6 000美元。要是我不是广告代理而是一个金融家的话，我该多么富有，可是，又该多么无聊啊。


  另外一个使用“故事诉求”的例子是埃利奥特·埃尔维特（Elliott Erwitt）为宣传波多黎各旅游业的广告所拍的一幅照片。埃尔维特没有直接拍帕布洛·卡萨尔斯[3]演奏大提琴的情景，而是拍了这位伟人的大提琴靠在一间空屋子里的一把椅子上的场景。“屋子为何空着?卡萨尔斯又到哪里去了?”读者脑海里出现的这些问题促使他们到广告文案中找答案。读过广告文案之后，他们就会订票去波多黎各圣胡安参加卡萨尔斯艺术节。在使用这个广告的头6年里，波多黎各旅游业的收入从开始的每年1 900万美元一下增到每年5 300万美元。


  只要你能不怕麻烦为你的广告找精彩的照片，你就不仅可以推销更多的商品，而且你在公众中的声望也会提高。严峻的广告评论家加尔布雷思教授[4]的一封信大大鼓舞了我。他写道：“多年来我对摄影一直怀有极大兴趣，在相当长的时间里，我总认为你的摄影作品在选题和印制方面都是最优等的。”


  调查一再表明，照片比绘画更能促销。照片能吸引更多的读者，能传递更多的欲望诉求，能让人更好地记住，能吸引更多的回单，能售出更多的商品。照片代表真实，绘画代表的是想象；想象受人信任的程度要低一些。


  我们接手“请君莅临英国观光”的广告时，用照片替换了原先那家公司使用的绘画，吸引的读者为原来的3倍。在其后的10年间，美国游客花在去英国旅游上的钱也是以前的3倍。


  我一再劝告你们不要在广告里使用绘画，这令我深感遗憾，因为我的确很希望能帮助艺术家从为广告做插图中得到报酬。但是，那样的广告无法起促销作用，客户会破产，结果是再无人出资支持艺术家。如果使用照片，你的客户就会兴旺，就会有钱购买更多的名画赠送给公共美术馆。


  有些厂商用抽象画来做他们的广告插图。我只有在想让读者对我到底在宣传些什么视而不见的时候才会这样干。至关重要的是，插图能够把你在推销什么的信息迅速简明地传递给你的读者，抽象艺术在广告中不能起到迅速简明地传递信息的作用。


  唯一使用无表现力的插图而获得成功的人是已故的沃尔特·佩普基（Walter Paepcke），他为集装箱公司（Container Corporation）制作的古怪的广告好像使这家公司有别于它的竞争对手。但是，一花独放不是春，燕子齐飞才是春天的来临。读者们，使用古怪的东西向并不古怪的人做宣传的事，你千万要慎之又慎。


  前后对比的照片很能吸引读者，而且比用文字更能说明问题。你可以用两张相似的照片鼓励读者去找出它们的差别所在。


  如果你难于决定两幅插图到底应该使用哪一幅，那你可以在报纸上用分版的方法来测试它们各自的吸引力。在荷兰皇家航空公司的广告里，我们使用了这种技巧来决定到底是应该用飞机的照片还是用目的地景物的照片来做插图。结果后者吸引的回单数比前者的要多一倍，所以荷兰皇家航空公司今天的广告总是用目的地景物的照片做插图。


  我在盖洛普博士处工作时，调查研究的资料证明，看电影的人对同性演员的兴趣大于对异性演员的兴趣。事实上这种现象也确有一些例外，电影中的性感女郎很受男性电影观众的喜爱，但扮演风流小生的女性演员却引不起他们的兴趣。然而，一般说来人们对他们所熟识的演员的兴趣总要大一些。同样，在人们做梦时，梦境中同性人物总多于异性人物。卡文·霍尔博士（Dr.Calvin Hall）的研究报告认为，“男女两性人物的比例在男人的梦里是1.7∶1。这种情况……同样出现在霍皮人[5]的梦里……说明了它是一个普遍现象。”[6]


  我发现消费者对广告的反应也是一样。你若是使用一张女人的照片，男人就不怎么注意你的广告。要是你用男人的照片，那你的读者中女性大约就不多了。


  要想吸引女性读者，最好的办法是使用婴儿的照片。调查指出，看这类广告的妇女差不多两倍于看以全家福照片做插图的广告的妇女。宝宝是大家注意的目标，一旦宝宝长大成了家庭中的一个普通成员，就再也不会有人注意他了。


  使用婴儿照片做广告插图有一个重大障碍，就是厂家们大都反对，因为娃娃的消费量很小，而它们要针对整个家庭。


  在广告业中最受欢迎的差事莫过于挑选漂亮的姑娘来做广告模特和拍电视广告了，我过去总是自告奋勇。但是，在比较了我个人和女性消费者的口味之后，我放弃了这项工作。男人和女人欣赏的姑娘不是一样的。


  彩色插图能为人所记住的程度一般是黑白插图的两倍。


  避免历史主题。它们用于宣传威士忌还可以，但别无他用。


  不要用人脸的局部特写，它们会吓跑读者。


  尽可能使插图简洁。用一个人来吸引读者的兴趣。一大堆人的场景是拉不到消费者的。


  不要使用老套场景，例如一位家庭主妇微笑着开冰箱的门。


  当你江郎才尽、无计可施的时候，这首小歌对你或许有帮助：


  
    客户要是唉声叹气，


    把他的厂标放大两倍。


    要是他还是执拗不已，


    就用他工厂的照片。


    除非万不得已，


    切莫动用客户的尊容。

  


  “厂标放大两倍”通常值得一试，因为大多数广告在显示品牌特征方面总是不足。


  “动用客户的尊容”不像听起来那样，也还不失为一个好策略，因为公众对人物的兴趣比对公司的兴趣总要大些。有一些客户像赫莲娜·鲁宾斯坦和海军中校怀特黑德，就很可以作为他们自己产品的象征人物。


  但是切忌“使用工厂的照片”，除非工厂是待价而沽的。


  大多数把天真无邪的青年培养成为专业广告人才的美术专科学校还在对包豪斯学派的秘诀抱残守缺，主观地认为成功的广告要依靠“平衡”、“节奏”和“设计”之类的东西。可是他们能证明吗?


  我的调查结果却说明，这些抽象的美学原则并不能促销，我也绝不隐瞒我对那些郑重其事地鼓吹这种说教的守旧的美术专科学校的敌对态度。请想想看，他们的太学院，那神圣不可侵犯的美术指导俱乐部（Art Directors Club）给亨利·卢斯（Henry Luce）、弗兰克·斯坦顿（Frank Stanton）、亨利·福特（Henry Ford）和我颁发“鼓励美术指导在最佳气氛中工作”奖那天，我那可怕的心情。难道他们不知道我反对他们导致广告失败的那种指导方式吗?


  我再不把我们公司的广告编排稿送去参加美术指导组织举办的竞赛了，害怕其中某一幅会因获得某种奖励而被亵渎。他们的神并不是我的神。我有我自己的信条，它来自对人的行为的观察，而这种观察记录在盖洛普博士、斯塔奇博士的调研和邮购广告专家的经验中。


  广告一定要针对它所要刊登的刊物来设计，在它被排进出版物、你看到它被排进去的样子之前千万不要最后敲定。那种极为流行的不顾具体环境，把布局设计稿裱在灰色纸板上，蒙上一层透明薄膜，然后就进行评价的做法是极其危险并会引起误解的。必须把广告设计放在与它相关联的报纸或杂志的整体编排气氛里来考虑。


  一位缺乏经验的年轻客户不久前对我说：“你的设计稿一钉上我的布告牌，我就立刻可以判断哪一份是最好的。”这样的环境绝不是读者看广告的环境。


  没有必要让广告看起来像广告。如果你能把它做得就像编辑部文章版一样，它吸引的读者会比其他形式的广告多50%。你也许会觉得公众瞧不起这点小窍门，可是并没有公众的确瞧不起它的任何证明。


  我们的齐波打火机广告的布局设计采用了《生活》杂志编辑惯用的那种直截了当的简洁手法。没有做任何装饰性的处理，没有用手写字，没有用商标，也没有别的象征符号。（商标和象征符号以往是很有价值的，因为它们使不识字的人也能识别你的品牌。但是今天在美国，文盲已经消失，人们已经可以读印就的名字来识别品牌了。）


  杂志编辑发现，人们读照片下的文字说明多于读文章本身。对广告也一样，在我们分析斯塔奇《生活》杂志广告调查数据的时候，我们发现读插图说明的读者平均两倍于读广告正文的读者。这就是说，插图说明给你带来的读者两倍于广告正文。这说明，绝不要单使用照片而不在其下加上说明，而每则插图说明都应该像一则微型广告，写清楚品牌名称和承诺。


  如果你能把广告正文限制在170个字以内，你就应该干脆把它排成插图说明放在照片下面，我们为泰特利茶品公司做杂志广告就用的是这个办法。


  如果你需要很长的文案，以下的这些办法能吸引更多的读者：


  
    1.在大标题和正文之间插入副标题可以提高读者读下去的兴趣。


    2.用大一些字号的字排正文第一个词的第一个字母一般能多吸引13%的读者。


    3.第一段控制在11个词以内。开头一段太长会使读者望而生畏。其实，所有的段落都要尽可能地短，段落长了令人生厌。


    4.在正文第一行下面两三英寸的地方加进第一个小标题，然后通篇使用小标题。为了吸引读者不断读下去，可以把一些小标题写成疑问式的，以激起读者对下文的好奇心。一系列精心写就、安排巧妙的小标题，可以把你要传递的全部信息的实质告诉那些懒得读全文而只浏览广告的人。


    5.把广告文案的版面分栏，文案的栏不能宽于报纸的栏。大部分读者的阅读习惯是从读报纸养成的，而报纸的栏宽是大约26个印刷符号。栏越宽，读者就越少。


    6.小于9点的字，大多数人读起来有困难。


    7.用衬线体铅字排版比用粗体无衬线体易于阅读。包豪斯派的人不知道这个事实。


    8.我小时候，一般广告正文的编排都是方方正正、齐头齐尾的。后来发现，齐头散尾更能吸引读者。但是，在每栏的末一行却不可以，这一行散尾缺字会使读者在此停住而不再往下读。


    9.长文的重要段落要用黑体字或斜体字排成，以增加多样性，避免版面单调。


    10.不时加进插图。


    11.用箭头、弹形记号、星号和边注等符号标志帮助读者往下读。


    12.如果有许多各不关联的事要讲，你千万不要用许多令人厌烦的连接词。就像我现在做的这样，一样样地编上号就可以。


    13.千万不要把你的广告正文排成阴式版面（黑底白字），也不要把广告文案排在灰色或有色的底上。老式的美术指导理论说这种做法会迫使读者去读广告文案，我们现在知道这种办法使读者根本无法读下去。


    14.如果在段落间加上引导性符号，读者数平均会增加12%。

  


  在大标题的排制上，字体变化越多读者就越少。我们公司排大标题时总是用同一体、同一号、同一粗细的字和同一墨力的印刷一气呵成。


  用小写字母排标题以至整个广告文案。完全用大写字母排的版，读起来十分费力。这可能是因为我们阅读的习惯是由小写字母培养起来的。我们读的书、报纸和杂志都是用小写字母排就的。


  不要把你的大标题排在插图之上，那样做会使插图失去应有的外观。旧式的美术指导喜欢这样做，但是这样做使广告吸引注意力的能力平均丧失19%。报纸编辑从不这样做。一般说来要模仿编辑，你的顾客的阅读习惯是由报刊编辑们培养起来的。


  要是你的广告中包含有回单，你希望有最大的回报，那就要把它安排在最上面的中间。这个位置比起传统的安排在广告外侧底部的办法多拉到80%的回单。（100个广告人中懂得这个窍门的恐怕连一个也没有。）[7]


  亨利·门肯[8]一次说，没有人因为低估美国人的鉴赏力而破产。这不对，我倒相信一则趣味高级的广告能使产品受惠，而粗劣的广告会反映出产品的粗劣。被人认为是一流质地的产品始终是会得益的。在一个世态炎凉、瞬息万变的社会里，人总是不愿使用被自己的朋友视为二流货的产品的。


  路牌广告


  不久以前我接到一封信，赞扬我设计的一个路牌广告。信是加利福尼亚州埃塞俄比亚浸礼会的一位牧师写的：


  
    亲爱的奥格威先生：


    我是一个小小教会的领袖，我们的教会在加利福尼亚的公路上使用不少路牌宣扬主的教诲。由于制作价格高昂，我们遇到不少困难。我看了舒味思软饮料的路牌广告，就是有一位长胡子的先生把手向两旁伸出去的那一张。我想知道的是，在您用完那张照片之后，能否将它赐寄与我，我想把“耶稣保佑你永生”这几个字印上，把它安置在加利福尼亚公路旁，以宣扬主的旨意。

  


  
    [image: p210]

  


  要是有人从我的客户的面容上看出了上帝之子的样子，那么整个浸礼会的信徒都会自动转喝舒味思软饮料，客户再也不必花钱做广告了。我真的有些犹疑了。只是因为害怕丢失我的佣金，我才冷静下来告诉牧师，怀特黑德海军中校是不堪负此圣任的。


  我不喜欢路牌广告。驾车飞驰而过的驾驶员只来得及读路牌广告上的6个字，而依我过去挨门挨户兜售的经验来看，只用6个字来推销商品无论如何是不成的。在报纸或者杂志上，我可以使用上百个字。路牌广告只能是喊喊口号而已。


  抛开广告职业不谈，作为个人，我对风景有强烈的喜爱。任何景致都不会因路牌广告而增色。在事事都令人心旷神怡的野外要是竖起一块路牌广告，任何罪恶都莫过于此。有朝一日我从麦迪逊大道引退，我定要发起组织一个秘密的环境维护者社团，蒙着面骑乘无声摩托车走遍世界，在黑夜里砍倒一切路牌广告。若是我们在为公民们行此大善之时被抓住，又有多少陪审员会判我们有罪呢?


  路牌广告的所有者都是些放肆的说客，他们全力攻击不准在新修建的高速公路设置路牌广告的法案。他们借口有成千上万的工人依赖路牌广告维生。妓院不是也如此吗?


  然而我们周围仍有路牌广告，而且迟早会轮到你来制作一块的。那你就照着下面的办法办吧。


  要把你的路牌广告做成绝活，可试用萨维涅亚克（Savignac）称之为“色情视觉”的手法。但是不要搞得过火，太过分会使交通堵塞，引起车祸。


  长期以来，抨击美国路牌广告趣味不高已成为欧洲人的时尚。当然，由于有了卡桑德拉（Cassandre）、刘品（Leupin）、萨维涅亚克和麦克奈特·考费（Mcknight Kaufler）的路牌广告，谁也不用自夸美国路牌广告从美学的角度来看是站得住脚的。但是事实上，美国的粗犷风格比欧洲人的高雅设计更能发挥效力，更容易被人记住。


  第二次世界大战期间，加拿大政府聘用我的前任老板乔治·盖洛普评估他们的招兵路牌广告的相对效果。盖洛普博士发现最起作用的路牌广告是用写实的艺术作品或者照片制作的，抽象或者象征性的设计传递信息则不够迅速。


  你的路牌广告应该不仅用文字而且也用图画来说明你的产品的承诺。只有少数的广告人有这样的才能，我算不上其中的一个。


  若是你的路牌广告是针对来来往往的驾车人的，那你就要让它在5秒钟的时间内对读者起作用（够淘气的）。调查表明，使用强烈、单纯的颜色，传递信息就快些。作画时不要使用颜色杂混肮脏的调色板。绝不要在设计里使用3种以上的素材，剪影轮廓不宜配上白色的背景。


  最重要的是，文字要尽可能的大（用粗衬线字体），而且品牌名字要安排得很醒目。这一点很少人做到了。


  若是你按照这些简单的说明去做，你就可以做出有效的路牌广告。可是，我要警告你，现代艺术的行家们是不欣赏你的，你倒是肯定会落得成为受人嘲笑的小丑的下场。


  
    [1] 欧文·佩恩（lrvingPenn，1917～2009），美国著名广告、时装摄影师，在发展广告摄影方面有很大贡献。——译者注

  


  
    [2] 见第145页插图。——译者注

  


  
    [3] 帕布洛·卡萨尔斯（Pablo Casals，1876～1973），西班牙大提琴家、指挥家，在美国曾获全能大提琴家之赞誉。——译者注

  


  
    [4] 加尔布雷思教授（John Kenneth Galbraith，1908～2006），美国著名经济学家。他出生于加拿大，后移居美国，在哈佛大学任教，并曾任美国物价管理局副局长、《财富》杂志编辑等职。他是当代资产阶级经济学新制度学派主要代表人物。——译者注

  


  
    [5] 霍皮人（Hopi），美国亚利桑那州东北部印第安人的一个部落。——译者注

  


  
    [6] 霍尔博士通过对3 874个梦的分析，还得出其他一些引人注目的结论，包括：“希望自己的阴茎更大的男人会梦到水龙头，希望自己积累更多排泄物的人会梦到钱，有未满足的俄狄浦斯情结的人会梦到登月火箭，向往女性子宫的人会梦到房子，向往乳房的人则会梦到威士忌。”

  


  
    [7] 1988年，奥格威修正了这种说法，认为应该安排在底部的右边。见前文《本书背后的故事》。——译者注

  


  
    [8] 亨利·门肯（Henry L.Mencken，1880～1956），美国著名教育家、评论家和编辑，以研究美国语言著称。他的《美国文学史》是一本论述美国语言发展的重要著作。——译者注
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  斯坦厄普·谢尔顿（Stanhope Shelton）说：“一则几秒钟的电视广告可以装在一个直径两英寸半的药片盒里。这个小药片盒是30个人几个星期聚精会神劳动的成果。它是可以决定盈亏的。”


  我发现，使电视广告的推销能力成倍增加比使节目收视率提高一倍来得更容易一些。这对瞧不起我们这些微不足道的电视广告撰稿人的那些好莱坞节目制作人来说，可能是个新闻。


  电视广告的目的不是娱乐观众，而是向他们推销。霍勒斯·施维林（Horace Schwerin）的报告说，观众对电视广告的喜爱与受电视广告影响而决定购进某种商品之间并无必然的关联。[1]当然这并不是说你应该故意把广告片拍得粗俗。相反，把它做得有人情味、让人觉得它很亲切是很值得的，只是不要把它拍得油腔滑调。


  在电视时代的早期，我犯了依靠语言来推销的错误，我习惯了没有画面的广播。我现在明白电视是用画面来讲故事的。所以画面比声音更重要。语言和画面必须互相配合、互相扶持。语言的唯一功能是解释画面所表现的东西。


  盖洛普博士的调查说，如果你用嘴讲的东西没有画面配合，那么你讲些什么观众很快就忘掉了。我的结论是，如果不用画面来表达，单用声音讲就毫无意义。你试着把电视机声音关掉来看你的广告，如果没有了声音它就失去了推销力，那么它就一点儿作用也没有了。


  大部分电视广告都是长篇大论，把观众搅得头昏脑涨。我劝你把解说词的文字限制在每分钟90个字之内。[2]


  以电视广告来推销产品确实比用印刷广告有效，这是事实。可是最有效的电视广告是只就商品的一两处重点用简洁的语言展开。一则电视广告里堆砌许多的东西只会使观众麻木，不能由委员会来制作电视广告的原因就在于此。在广告里搞折中是不行的。不管你做什么，都要坚持一元化到底。


  在报纸和杂志上做广告，你是从吸引读者的注意力开始的，但是就电视广告而言，观众在一开始的时候就已经在注意了，问题是不要把观众吓跑。最要命的是广告一开始就提醒他们将要听到“来自我们赞助商的友好保证”，他们会像巴甫洛夫的小狗听到铃声一样，一听到这话就跑去上厕所。


  大部分电视广告的目的是宣传你的销售承诺，使观众在下次采购时能想起来。因此我建议在每一则广告中至少要把这种销售承诺重复两遍，用图表表达或者把它作为字幕打在荧屏上。


  可怜的一般消费者现在一年要碰到1万条电视广告，所以一定要让观众知道你的电视广告里宣传的商品的名字，要从头到尾、“令人厌烦”（ad nauseam）[3]地多次重复它。[4]至少用打字幕的方法表示一次。还要让观众看看这种商品的包装，以使他们在商店中认得出它来。


  要让商品本身在电视广告中扮演主角，就像我们为麦氏咖啡做的电视广告那样，主角很简单，一只咖啡壶和一杯咖啡，“滴滴香浓，意犹未尽（good to the last drop）。”（可不是我想出来的，西奥多·罗斯福就这么说过[5]。）


  创作一则60秒的电视广告，你可以运用58秒来做推销，你的客户每秒花的钱是500美元。所以要马上进入正题。不要把无关紧要的片头搞得很长，从第一个画面起就开始推销产品，直至最后一个画面。


  对需要用示范来推销的产品，如烹调佐料、化妆品和外敷药膏等，电视是人类所发明的最有力的广告媒体。使用这种媒体能否成功，有赖于创作者是否有本领使人相信示范的真实性。传播界公开了一些联邦贸易委员会审理的诉讼案，使美国公众很害怕碰到欺诈行为。


  盖洛普博士做的公众对各类电视广告的反应的调查提供了很多有价值的资料。他告诉我们，一则电视广告，一开始就提出问题，继而推出产品来解决问题，然后用示范表演来证明问题的解决，其推销力为简单地讲述产品功能的电视广告的4倍。


  盖洛普博士的调查还说明，带有新商情的电视广告有特别的效力。因此，你应该在你的电视广告里把产品的所有新闻价值都充分地加以利用。


  但是也有无法提出新信息的时候。你的产品也许已经行销市场多年，配方上也并无什么特别有意义的改进。有些产品你无法介绍说它能解决什么问题，有的也不能做示范表演。所有这些确实有效的招数都用不上，怎么办?就泄气了吗?大可不必，还有另外一种足以移山的窍门：感情与情绪（emotion and mood）。要恰当地使用这一招而不致遭到观众的嘲笑是很难的，但是欧洲广告界应用它却极其成功，最明显的例子就是美瑟暨克劳瑟广告公司为水手牌香烟（Player's Cigarettes）做的电视广告。


  现在一般消费者每月要看900个电视广告，其中大部分没有在他们的记忆中留下一丝印迹，就像水从鸭子背上滑过一样。因此，你应该为你的电视广告做独特的处理，加进使观众长期不会忘掉的因素。但是要谨慎从事，以免观众记住了你的手法而忘掉了你的销售承诺。


  有一天凌晨两点，我突然被头脑中的某种想法搅醒，我把这个念头记了下来：在佩珀里奇农场面包的电视广告的开头，让泰特斯·穆迪（Titus Moody）驾着一辆面包房的马车和一群马一起走在乡间道上。这个主意成功了。


  不要用唱的方法来传递你的销售信息。推销是严肃的事。若是你走进西尔斯-罗伯克百货公司去买煎锅，售货员却对你唱起来，你将做何反应?


  老实讲，我并没有充分的调查资料证明唱歌不如说话更能说服人。这仅是根据我自己的经验形成的看法。听唱歌，很难弄清楚歌词是什么。我挨门挨户推销商品的经验也是这样，我从来不对我的潜在顾客唱歌。那些相信唱歌有推销力的广告主根本没有推销经验。


  我的这种偏见并不是我所有的同事都同意的。我出去度假时，他们有机会给我们的一位客户塞了一部有广告歌的电视广告。尽管其中至少有一首的确是家喻户晓的，这个例外却证实了我的观点，唱歌的推销力不行。（写完这一段后，我得到了一份关于为另一种名牌人造黄油制作的两部电视广告的调查材料。这两部电视广告几乎完全一样，不同的是其中一部文字部分是说出来的，另一部是唱出来的。说话的一部招来的顾客比唱歌的那一部高3倍。）


  电影院里的银幕是40英尺宽，这就容许电影片里有大场面、远景镜头。但是电视荧屏的宽度不足两英尺，是不宜拍像《宾虚传》[6]里的那种大场面的。我建议你在电视广告中除了近镜头、特写镜头外，别的都不要用。


  避免在电视广告里经常出现的这样一类场景——一群放荡不羁的人在豪饮、一帮食客在狼吞虎咽、一大家人在一起喧喧嚷嚷，以及各式各样的麦迪逊大道的老套，这些东西提不起消费者的兴趣，来购买你的产品。


  
    [1] 1988年，奥威格修正了这种观点，认为观众喜欢的电视广告的销售力大于他们不喜欢的广告。见前文《本书背后的故事》。——译者注

  


  
    [2] 1988年，奥格威修正了这种说法，认为每分钟200个字可以推销更多的产品。见前文《本书背后的故事》。——译者注

  


  
    [3] 我的一个姐姐曾经建议我干脆把公司名字改为“ad nauseam”。

  


  
    [4] “ad nauseam”为拉丁语，意为令人讨厌、令人作呕的。——译者注

  


  
    [5] 西奥多·罗斯福（Theodore Roosevelt，1858～1919），美国第二十六任总统。——译者注

  


  
    [6] 《宾虚传》（BenHur），美国作家刘易斯·华莱士所著，是描写基督教兴起时的罗马帝国的小说，曾被数次改拍为电影，有许多大场面。——译者注
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  本书所提出的戒律，以及它们所依据的调查都是原则性的。每一类别的产品各有自身的独特问题。比如，在为洗涤剂做广告时，你要考虑的是要承诺这种洗涤剂可以洗得更白呢，还是更能去污或者更能使衣物有光泽。你要是为威士忌做广告，那就要考虑到底要突出产品的哪些优点。你要是为香体剂做广告，你就要衡量一下，是强调它的除味能力多些呢，还是多强调它的清爽作用。


  食品


  食品广告宣传涉及的特殊问题颇多。比如，你能不能用黑白电视广告使食品在电视荧屏上表现得引人垂涎?能不能用文字说服你的广告读者，你宣传的食品味道很好?营养丰富这种特点的重要性如何?要不要有人示范在吃这种食品?


  我通过调查来解答这一类问题，我所得到的结论可以归纳为这样22点：


  印刷广告：


  （1）以食欲诉求为中心来创作广告。


  （2）使用的食品插图越大，食欲诉求力越强。


  （3）在食品广告中不要出现人。人会占去大块版面，版面应用来表现食品本身。


  （4）使用彩色印刷。用彩色比用黑白印刷更能引起人的食欲。


  （5）使用照片，照片比图画更具食欲诉求力。


  （6）使用一张照片比使用两三张更醒目。如果非使用几张不可，则应该使其中一张占有主导地位。


  （7）如果可能，就提供一些菜谱或食用法。家庭主妇总是在寻求新的烹调法以愉悦家人。


  （8）不要把烹调法写在广告正文里。把它独立出来，要突出，引人注目。


  （9）在主要插图照片上表现出烹调方法来。


  （10）不要把烹调法印刷在以线条或花纹作底的地方，把它印在白底的版面上会吸引更多的家庭主妇阅读它。


  （11）只要有可能就在广告中加进新商情：新产品信息、老产品的改进，或是老产品的新用法等等。


  （12）标题要写得有针对性，不要一般化。


  （13）把品牌名称写进标题里。


  （14）把你的广告标题和正文都排印在插图之下。


  （15）突出包装，但不要压倒引起读者食欲的照片。


  （16）要严肃。不要用幽默和幻想。标题里不耍小聪明。对绝大部分家庭主妇来说，操持家人膳食是很严肃的事情。


  电视广告：


  （17）示范如何使用你的产品。


  （18）只要不牵强，就用自问自答的方法。


  （19）只要有可能就拿出新闻来，声音要大，要清晰。


  （20）尽早让产品在电视广告中亮相。


  （21）不要为音响而使用音响，只在和产品有关时才使用音响效果——咖啡倒进杯里的声音、炸猪排的吱吱声和玉米花的爆裂声。


  （22）电视广告是用来推销产品的，不要让娱乐性占上风。


  旅游地


  为英国旅游假日协会、波多黎各和美国旅行社做广告的经验使我对怎样做好旅游广告得出一些结论。这些结论可以归纳为以下8点：


  （1）旅游广告宣传必定会影响有关国家的形象。从政治上看，你的广告能否树立正面形象是非常重要的。如果你为你的国家做的广告很低劣，那么你就会让人觉得你的国家也不怎么样。


  （2）旅游者不远万里而来，不是为了看那些自家门口就可以看到的东西。比如说，你无法说服瑞士人跑上5 000英里到美国来看科罗拉多山。要把你的国家最能吸引游客之处拿来做广告。


  （3）你的广告应该为你的读者树立一个难以忘却的印象。看到广告与决心买机票启程之间酝酿时间大概是很长的。


  （4）刊登你的广告的媒介是给有条件做长途旅行的人看的。这些人受过良好的教育。不要低估他们的智力。用成熟的文字写广告——而不用一般惯用的旅游广告套话来写。


  （5）国际旅行的最大障碍是费用。你的广告应该强调文化和个人身份的特点，让读者觉得他的旅行消费是合理的。


  （6）旅游线路极易受潮流影响。广告应该把你的国家说成世界热门旅游点。潮流具有引导旅游消费的魔力。


  （7）人们都梦想遥远的地方。广告应使他们的梦想变成行动——把潜力转化为实在的力量。给读者提供“旅游指南”能最好地实现这种转化。在为英国、美国和波多黎各旅游业做的广告中，用引人入胜的照片加上有针对性的信息的效果最好。


  （8）避免采用外国人不易理解的话题。有些话题本国人是极易心领神会的，但文化背景不同的外国旅游者——顾客们，是无法领略它们的神韵的。


  我的“请君莅临英国观光”的广告出奇成功，但也遭到了英国舆论的猛烈攻击。他们的理由是，我的广告为英国树立了一个老大帝国的形象——茅屋村舍、旧式生活风尚等等比比皆是，伤害了英国的尊严。他们指责我把英国描绘成一个农村味儿十足、生活在昔日余晖里的小王国，质问我为什么不去表现“真实”的英国：一个为世界生产了青霉素、喷气式引擎，培育了亨利·摩尔[1]和建立了原子能发电站的重要的福利工业国。


  这些事实在政治上当然可以说很有价值。但我们广告宣传的目的是吸引游客，美国人不会远渡重洋去看发电站。他们更希望看威斯敏斯特教堂。我也一样。


  美国旅游者决定去某个国家旅行时，他打算去的国家的居民的态度对他的选择有很大影响。我的调查表明，他们心目中的英国人有礼貌、有文化修养、诚挚直爽、清洁、讲公德。但是，他们也觉得英国人冷漠、自负和多愁善感。所以，在我们的广告宣传里，我们尽最大努力来纠正人们心目中这些令人不愉快的方面，加强宣传英国人民友好的一面。


  我惊奇地发现，美国旅游者并没有“胃口不服”的事。我是学过法式烹调的，我很难相信有那么多的美国人对英国饭菜的喜爱程度超过了法式饭菜，事实确是如此。他们看不懂法国菜谱，也不喜欢浓浓的调味汁。


  至于在满足美国旅游者嗜酒的习惯方面，英国人并不比法国人差。美国游客可能不太喜欢英国啤酒，但是他们都喜欢苏格兰威士忌，而不喝波尔多红葡萄酒——就连在法国人当中这种偏爱也在增长。我们真是生活在可怕的时代。


  有一次我和一位英国内阁大臣在一起策划如何说服女王陛下的财政大臣多拨点钱在美国多做点英国的旅游广告。他说：“头脑清醒的美国人明明可以去阳光充沛的意大利度假，但却偏要跑到英国来受这种阴湿夏天的罪，真不知是怎么搞的。我想唯一的解释只能是你为英国做的广告。”


  不幸言中了。


  专利药品


  为药品做广告是一种特殊的艺术。在这里我简要地把一些原则奉献给致力于这种广告艺术的诸君[2]：


  （1）宣传专利药品的好广告要抓住这种品牌和其他与之竞争的品牌之间“独有的差异”。


  （2）宣传专利药品的好广告要含有新信息。它可以是新产品，可以是已经推出的产品某方面的新改进，也可以是新的处方，还可以是一种大家都熟悉的讨厌毛病（比如说口臭）的新名字。


  （3）宣传专利药品的好广告要使人产生严肃的感觉。身体不适对患者来说绝不是开玩笑的事。他需要的是对他的不适的关怀。


  （4）宣传专利药品的好广告给人们以权威感。这是医生和病人之间的关系在药物方面的表现，并不简单地是销售人与买主的关系。


  （5）广告不应该只停留在夸你的药的优点上，还应该讲清病情，患者读完你的广告应该感觉他对自己的病情已有所了解。


  （6）不要忽略病人相信药品的心情。一个身染疾病的人希望你能帮助他。他愿意相信就是药品疗效的积极成分。


  
    [1] 亨利·摩尔（Henry Moore，1898～1986），英国当代著名雕塑家、画家和作家。——译者注

  


  
    [2] 我要感谢路易斯·雷蒙（Louis Redmond）帮助我归纳出这些原则。
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  我的一位爱尔兰祖先进入约翰公司任职，并且成功地“摇着了黄金树”，换句话说，他挣了大钱。现在，我自己也不觉老之将至了，也正在麦迪逊大道摇着黄金树。这是怎么做到的呢?


  我观察我自己的雇员的职业生涯已14年，综合出了一套可以令人迅速功成名就的行为模式。


  首先，要有大志但却不可咄咄逼人，以免引得你的同事对你群起而攻之。每个士兵的腰里都可以挂上一根将军用的指挥棍，但是不要让它暴露在外。


  若你是从哈佛商学院毕业后直接进入广告公司的，那你切不可锋芒毕露，而且要坚持继续学习。经过一年的艰苦训练，你也许可以当上一位助理客户主管——一种不高不低的职务。一旦这一点实现，你就应该下决心成为本公司里对与你所主管的客户有关的一切情况和知识最为熟悉的人。比如，如果你主管一家经营石油的客户，那么你就要阅读化学、地质和关于石油产品销售的书籍；遍读你的公司关于石油产品的所有研究报告和营销计划；把你的星期六上午花在汽油站、加油点，和开车的人交谈；深入到客户的炼油厂、研究实验室里去，研究他们的市场对手的广告宣传。第二年之末，你对石油各方面的知识就会懂得比你的领导还多，你就具备了接替他的条件。


  广告公司的青年人绝大部分过于疏懒，不肯做这类“深入了解”的工作，满足于一知半解。


  克劳德·霍普金斯把自己的成功之道归于他比其他的文案撰稿人工作的时间长两倍，因此晋升的速度也两倍于其他撰稿人。过去40年里出现的最好的广告公司之一之所以表现极其卓越，是因为它的创始人对他的妻子极不中意，很少在午夜之前离开办公室。我在结婚以前过单身生活的时候，总是工作到凌晨。若你喜欢把自己的时间消磨于摆弄月季玫瑰、和孩子共享天伦，我当然会更喜欢你，但是你却不能抱怨对你的提拔不快。经理提拔下属当中产出最多的人。


  若广告公司的人员都是按件计酬，那么好吃懒做的人就会很难维生，勤劳苦干的人能得到的升迁会比现在还快。威廉·肖克利博士（Dr.Willian B.Shockley）在研究贝尔实验室的科学家的创造性时发现，约25％最有创造性的人申请的专利10倍于大体相同数量的最无创造力的人的申请，可是他们的薪酬只比最无创造力的人多50％。不公平是不是?是的，我也这样认为。阿尔伯特·拉斯克尔给一个平庸的撰稿人周薪100美元，但是克劳德·霍普金斯每写价值100万美元的广告，拉斯克尔就付他5万美元。拉斯克尔、霍普金斯以及他们的客户三方都从中得益。


  目前的一种时兴说法是，成功的广告绝不是什么个人的功劳。对所谓的“集体创作”的强调完全是胡闹——是一群平庸之辈的阴谋。任何广告、电视广告片、任何形象都不能由什么委员会群体创作而成。最高层管理人员中的大多数都明白这个道理。他们紧盯着那些会下金蛋的鹅。那些出类拔萃的人物得到的报酬虽然再也不能和霍普金斯相比，但他们是广告公司中在萧条时期唯一不受解雇威胁的人。他们使公司花费的钱产生价值。


  你在广告公司干的活大多只是日常的例行公事。要是干得不错，你会得到一步步的升迁。但是只有在出现突然的时机的时候，你才会有最可贵的机会。诀窍是重大时机出现的时候你要能识别它、抓住它。


  几年前，利弗兄弟公司要求他们聘用的7家广告公司提交关于当时刚刚出现的电视媒体的政策报告。其他的广告公司提交的报告大多只是五六页，而我们公司的一位年轻职员不辞辛苦地收集一切可靠的统计材料，夜以继日地干了3个星期，写成了一份177页的分析报告。游手好闲的同事讥他为“卖命干的家伙”，但是一年之后，他被选进了我们的董事会。最成功的事业往往就建立在这种孤军奋战、披荆斩棘的突然事件之上。这会让客户大吃一惊的。


  今天进入广告公司的绝大部分年轻人，都决心要走客户主管这条路。这可能是因为他们是商业学校教育出来的通才，他们的使命是经营管理，而不是成为专才。他们都未注意到当今世界上6个最大的广告公司的领导人在登上第一把交椅之前全部是专才：其中4人是文案撰稿人，一个出自媒体，另一人是市场调查员。他们都没有当过客户主管。


  客户主管要成名，比起专才来要艰难得多。因为公司的辉煌成就大多得自专才，客户主管是很少能沾光的。我因此很希望我的儿子成专才——在媒体方面、市场调查方面，或者是专于文案撰稿。他会发现在这些部门里竞争不十分激烈，不仅晋升的机会多，而且可以获得一种能给人以心理和经济上的安全感的专业技能。


  也许有些年轻人是被客户主管这种工作中的旅行、宴请所吸引。他们很快就会发现，如果一面吃蛋糕，一面还要向客户解释产品在市场上失利的原因，那么即使是在第一流的饭店里用午餐，也不是什么乐事。若是自己的孩子生病住院，而自己还要四处奔波分析测试市场，就更是噩梦一场。


  要是我的儿子不理会我的劝告当上了客户主管，那我就要给他这样的一些忠告：


  
    1.你的客户迟早会反对你——或者是因为他不喜欢你，或者是因为你没有使他得益，也可能是因为他把本来出自你公司其他部门的失误归咎于你。这样的情形出现的时候，你切莫灰心丧气。我知道有一家公司的老板一年之内三次遭到客户反对却没有垮掉。


    2.如果你只是想当一个在客户与公司其他部门之间起联络作用的角色，像一个在厨师与餐厅顾客之间往来穿梭的跑堂的人那样，那么你总是可以混过去的。最好把这样的客户主管叫作“传声筒”。毫无疑问，你一定可以得心应手地履行这样的职责。但是我希望你用更远大一点的眼光来看待你的工作。好的客户主管需要具备最复杂的专门技能：成为市场营销专家。


    3.不论你多么勤奋苦干，也不论你知识多么渊博，35岁以前你是不可能代表公司接触客户决策层的。我的一位同事把他得以被迅速提升归功于30岁就秃了头，另一位这样的幸运儿40岁就白了头。要有耐心。


    4.如果你不学会如何向客户做高质量的提案，你就不可能成为一个高级客户主管。你的客户大多是大公司，你必须善于向他们的决策层推销你的广告计划。好的提案的文字必须严谨流畅，讲述时也要活泼中肯。可以悉心、刻苦地学习前辈大师们写的提案，这样一定可以写得很好。可以通过观察有成就的专才的提案，学习他们讲述的技巧，使自己的讲述生动、有条理。


    5.不要以轻视和敌对的态度对待客户。这是通常易犯的错误。要和他们交朋友，把自己当成他们当中的一员。买他们的股票。不要卷进他们的内争中去。若是你支持了内争中败的一方而失去了一个客户，那是很不幸的。要向塔列朗[1]学习，他曾在法国的7个政权中服务过。向布雷大主教（Vicar Bray）学习，他说：“先生，随便你怎么改朝换代，我还是当我的大主教。”


    6.在你和你的客户及同事日常磋商的时候，要能舍车马保将帅。一个在小事情上光荣让步的人，在大问题上坚持斗争的时候，别人是很难不考虑他的意见的。


    7.不要在电梯里讨论你的客户的业务，将你的文件好好地锁起来，嘴不严、文件管不好会毁掉你。


    8.要是你想把某种想法叫文案撰稿人或是调研经理接受下来，你要在私下委婉地和他们磋商。在麦迪逊大道，说教的人是不受欢迎的。


    9.勇于在你的客户和同事面前承认自己的失误就会赢得他们的尊敬。坦诚、客观和富于理智的诚实是专业广告人必备的素质。


    10.要学会写流畅的公司内部文件。要记住阅读你的报告的高级人士日理万机，工作量比你大得多。你的文件写得越长，他们认真读它的可能性就越小。1941年，温斯顿·丘吉尔给海军司令写了这样一个便条：务请于今天“用一页纸”写下怎么调整我们皇家海军以适应现代战争的要求。（引号是我加的。）

  


  要记住你的工资比你在其他行业的同辈要高，这有三种原因：


  首先，能干的广告人供不应求；其次，广告公司的福利比其他行业少；最后，广告职业保障也比其他行业低。所以要尽力使你的支出低于收入，这样你就可以忍受一段时间的失业。如果可能购买你们公司的股票，你切莫错失良机。在其他方面也搞些投资。生活保障是广告人65岁以后共同的严重问题。


  衡量一个年轻人的能力和抱负，我觉得方法之一是看他如何利用他的假期。有些人白白把三个星期浪费掉，有些人则善用余暇，在假期中使身心获益良多。我向你们建议以这样的良方来度过一个有意义的假期：


  
    不要待在家里无所事事。你需要换换环境。带上你的妻子外出，但是要把孩子留给邻居，小家伙是外出度假的累赘。


    假期里完全不接触广告。


    前三天每天服一粒安眠药。


    呼吸大量新鲜空气，多做运动。


    每天读一本书——3个星期读21本（假设你参加了“每月一书俱乐部”的速读法课程，你已能每分钟读1 000字）。


    多到国外去看看以开阔眼界，即使需自己驾车也要尽力而为。但要从容，以免过度疲惫。

  


  心理学家说，每人都应该有一种嗜好。我推荐的嗜好就是广告。选上一个你的公司了解甚少的题目，努力钻研，使自己成为这个问题的专家。计划每年写一篇好文章，投给《哈佛商业评论》。值得一写的题目有：零售价格心理学、建立最适度的广告预算的新方法、政治家对广告的使用、跨国企业广告一体化的障碍、媒体的预计覆盖率与实际覆盖率间的矛盾。一旦你成了这些令人头疼的问题公认的权威，你就可以青云直上了。


  总而言之，奋力迈进，但是要小心，不要误入歧途。索菲·塔克[2]说：“我富过也穷过。但是请相信我，富有是最妙不可言的。”


  
    [1] 塔列朗（C.M de TalleyrandPerigord，1754～1838），法国外交家、政治家，在法国大革命时期、拿破仑时期、波旁王朝复辟时期和路易—菲利普时期都任过高官。——译者注

  


  
    [2] 索菲·塔克（Sophie Tucker，1884～1966），美国歌唱家，杂耍班出身，在舞台、银幕、电视上和在夜总会演唱，深受美国大众喜爱。——译者注
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  不久以前我的姐姐亨迪爵士夫人想说服我，广告应予废止。我觉得让我来谈这个很有点威胁性的建议是颇为困难的，因为我既非经济学家也不是哲学家。但是我至少可以指出，对这个问题是众说纷纭的。


  已故的安奈林·比万[1]说：“广告是罪恶的勾当。”阿诺德·汤因比[2]说：“想不出在什么情况下广告能不是邪恶的。”加尔布雷斯教授认为广告诱人把本应用于公共事业的钱浪费在购买“不必要”的东西上。


  但是，若是以为所有自由派人士对广告的观点都和比万、汤因比、加尔布雷斯的一样那就错了。富兰克林·罗斯福总统就有另外的看法：


  
    如果我能重新生活，任我挑选职业，我想我会进广告界。若不是有广告来传播高水平的知识，过去半个世纪各阶层人民现代文明水平的普遍提高是不可能的。

  


  温斯顿·丘吉尔爵士有和罗斯福先生同样的观点：


  
    广告培育了人的消费力。它为人争取有一个美满的家庭、为自己和为全家争取有更好一点的衣着、更好一点的饮食立下了目标，它激发了个人的努力，也刺激了生产。

  


  差不多所有严肃的经济学家，不管他是什么政治色彩，都认为广告在提供新产品的信息方面，起着有益的作用。苏联的阿纳斯塔斯·米高扬（Anastas L.Mikoyan）说：


  
    我们苏维埃的广告向人们提供市场上出售的货物的确切信息，促进新的需求，培养新的喜好和要求，促进新产品的营销和向消费者解释新产品的用途。苏维埃广告的首要任务是对所宣传的产品的性质、质量和特点提供真实、准确和恰当的说明。

  


  维多利亚时代的经济学家阿尔弗雷德·马歇尔[3]也赞许给新产品做“信息性”（informative）广告，可是却把他所谓的“竞销性的”（combative）广告指责为浪费。伦敦经济学院（London School of Economics）的沃尔特·塔普林（Walter Taplin）指出，马歇尔对广告的分析“表现了对广告的偏见和颇为激动的态度，而广告这东西却是任何人甚至经典的经济学家都不能摆脱掉的”。当然，马歇尔有些谨小慎微。他最杰出的学生梅纳德·凯恩斯（Maynard Keynes）有一次曾把他说成是“十足荒谬的人”。马歇尔关于广告的言论一直为后来许多经济学家所引用，而且“竞销性的”或者“诱劝性的”（persuasive）广告是经济上的浪费也成了正统信条。真是这样吗?


  从我自己的业务经验来说，学术界泰斗们赞许的那种传递信息实事求是的广告，就推销效果来看，比起他们指责为“竞销性的”或者“诱劝性的”广告来，绩效的确更好。商业自身的利益和学术的见解不谋而合了。


  若是所有的广告主都不再采用夸大吹嘘的宣传，而转到我为劳斯莱斯汽车公司、荷兰皇家航空公司和壳牌石油公司所做的实事求是、信息丰富的广告方面来的话，他们不仅会扩大销售，而且还会得到一个好名声，受人敬爱。广告越有信息价值，它的劝服力也就越强。


  最近希尔暨诺尔顿公司（Hill & Knowlton）以“广告是否应该讲事实”为题，对知识界领袖们做了意见调查。投票正面维护这个庄严命题的人数之多真是惊人：


  
    宗教领袖 76%


    高水准出版物编辑 74%


    高等学府的行政领导 74%


    经济学家 73%


    社会学家 62%


    政府官员 45%


    学院教务长 35%


    商界领导人 25%

  


  我们由此可以看出，人们普遍认为实事求是的广告宣传是件好事。但绝大部分经济学家都步马歇尔后尘，起而谴责品牌间“诱劝性”的竞销广告。由于致力于波多黎各的经济复兴而始终受我钦佩的雷克斯福德·特格韦尔（Rexford Tugwell）指责“企图把一家公司的生意拉到另一家公司去的广告是巨大的浪费”。斯图尔特·蔡斯（Stuart Chase）也有同样的观点：


  
    广告唆使人不再买甲品牌的肥皂，而去买乙品牌的。实际上，绝大多数的广告都是在为质量极为相似的产品而竞争。

  


  庇古、布雷斯韦特、巴斯特、沃恩、费尔柴尔德、莫根、博尔丁等经济学家都众口一词地肯定了这种观点，认为大多数广告所宣传的同类产品质量大都差不多，所不同的只是产品的品牌名称。


  我可以告诉这些学术权威一个小秘密。他们谴责的“竞销性”广告所产生的销售效果并不如他们认可的“信息性”的广告。


  我的经验是，广告说服消费者使用一种新产品相对来讲比较容易。但是消费者对已推出相当时间的产品的广告宣传，由于宣传中缺少新信息，反应是相当冷漠的。


  因此，我们广告公司为新产品做广告的收益要比为老产品做广告的收益大。学术界的论证和商业自身的利益又一次不谋而合。


  广告会引起价格上升吗? 赞成和反对这个错综复杂的问题的肤浅看法实在多如牛毛，而对广告对价格有什么影响的严肃研究却少得可怜。哈佛大学的尼尔·博登教授（Neil Borden）考察过数百个案例。在一个由5位高水平教授组成的顾问委员会的帮助下，他得出了一些结论，这些结论应该由更多的学术权威广泛研究，然后充实到广告经济学中去。比如，“在许多大工业里，大规模生产得以进行的部分原因是广告宣传，而大规模生产起到了降低生产成本的作用”。又如，“用广告宣传或者其他促销手段来建立市场，不仅能使大企业将产品售价下调至有吸引力的水平，而且也为廉价的无名小品牌创造了机会”。确实是这样，我死后你们会发现梗塞在我心中的不是玛丽·都铎所说的那梗死她的加来港[4]，而是一大堆无名小品牌。无名小品牌是我们广告人的天敌。现在日用百货店销售额的20%来自零售商搞的小品牌。这些商品是不做广告宣传的，真是可恶的寄生虫。


  博登教授和他的顾问们得到这样的结论：广告“虽然肯定不免受到批评，但绝不是经济负债而是经济资产”[5]。这样他和罗斯福、丘吉尔的意见就一致了。然而，他们并不支持麦迪逊大道的全部行为。比如，他们认为广告没有为消费者提供足够的信息。我的实践经验令我同意这种批评。


  我们很应该听一听花了股东大量金钱做广告的人对广告怎样影响价格究竟说了些什么。这里引的是利弗兄弟公司前董事长海沃思勋爵（Lord Heyworth）的话：


  
    随着广告的实施，带来的是节省的效果。在销售方面，它使资金周转加速，因而使零售价得以降低而不致影响零售商人的利润。在生产方面，这是使大规模生产得以实现的一种因素。谁又能不承认大规模生产导致成本下降呢?

  


  最近宝洁公司的总裁霍华德·摩根斯（Howard Morgens）也说了大体相同的话：


  
    在我们公司里，我们一再证实，广告对新产品所带来的节约远比用于广告的总投资大得多。……使用广告宣传清楚地收到对公众降低价格的效果。

  


  对许多产品，广告费还占不到消费者在零售店买这种产品所花的钱的3%。但是，一旦广告被废止，你花在寻求一种合适的东西上的钱，远远要超过你省下的那一点点钱。比如，如果《纽约时报》周末版上没有广告，那么你花在买这份报纸上的钱就大得可观。再想想那样的报纸会是多么枯燥无味。杰斐逊[6]只读一种报纸，而且还是“读它登的广告多于它刊登的新闻”。大部分家庭主妇会说同样的话。


  广告是否鼓励垄断? 博登教授发现，“在某些行业，广告促进了需求的集中，因而成了导致供应集中于占统治地位的公司的因素”。但是他得出的结论是，广告不是垄断的基本原因。其他的经济学家则认为广告推动了垄断。我同意他们的观点。小公司要推出新的品牌现在是越来越难了。广告宣传费用高昂，要取得效益必须做巨额的投资。这只有根基稳固的大企业才能负担。若是你不相信我的话，你不妨试试以低于1 000万美元的广告费推出一个新品牌的洗涤剂，看看是不是能成功。


  此外，大广告主比起小竞争者来可以使用便宜得多的价钱买下版面和时间。因为媒体给他们大版面折扣。这种大版面折扣又促使大广告主买下小广告主。他们花原价3/4的钱可以做同样的广告，而赚下那1/4的钱。


  广告腐蚀了编辑吗? 是的。但是被腐蚀的编辑比你所想的要少。有一次某杂志的出版人竟然以理所当然的口气向我投诉，说他为我的一家客户做了一个5页的报道，可是只收到两版广告的回报。但是，绝大部分编辑是能恪守专业的规约的。


  哈罗德·罗斯瞧不起广告，有一次他向他的出版人建议《纽约客》杂志上的广告应该全部集中在一页上。接替他的人的态度也同样陈腐，而且绝不放过任何一个机会贬低他所谓的“广告人”。不久以前，他发表过一篇讥讽文章攻击我创作的两个广告，完全无视我曾在他的杂志上刊登过1 173页设计十分精致的广告的事实。杂志一方面接受我的广告，接着又写文章攻击它，我认为这是态度很坏的表现，不啻是一面邀请人吃饭一面却又向人的脸上吐唾沫。


  我常常想惩罚侮辱我的客户的编辑。有一次我们在《芝加哥论坛报》（Chicago Tribune）上为英国博览会做了广告，它却同时刊了麦科米克上校（Colonel McCormick）丑恶地攻击英国的文章。当时我真想把我们的广告从这家报纸撤回来。无奈这样做又会使我们在中西部的阵地出现缺口，也可能会引起一阵非议，说广告界在压编辑。


  广告会不会把劣货强加给消费者? 痛苦的经验告诉我，绝不可能。有少数几次，我们为某些在消费测试中证实比其他同类产品低劣的产品做了广告，结果是灾难性的。只要我费尽力气去写，我当然也可以说服消费者去买某种劣质产品，但是上当只能一次——而我的客户大多数是指望着消费者不断购买他的产品以获利。菲尼亚斯·巴农（Phineas T.Barnum）是第一个观察到这个道理的人，他说：“你可以用广告宣传一种骗人的商品，引诱许多人买它一回。但是，他们慢慢地会斥责你是骗子。”艾尔弗雷德·波利茨（Alfred Politz）和霍华德·摩根斯说：“消灭一个质量极低劣的品牌的最快途径是用最积极的方式来推销它，人们也会用同样快的速度来识破它的低劣程度。”


  他继而指出，广告在改进产品质量方面也起了重要作用：


  
    研究人员当然经常不断地在设法改进我们购买的那些产品，但请相信我，对产品改进的刺激、推动和建议不少是来自广告宣传方面。肯定也只会是这样，一家公司的广告的成功是和它的产品开发活动的成就相辅相成的。


    ……广告和科学调查已经在生产上实现广泛和紧密的合作。直接受益的是消费者，他们因此得到前所未有的机会来挑选更好的产品和服务。

  


  我曾多次说服客户，在未证实新产品在质量方面比市场现有产品有明显的优势之前，不要贸然推出它。


  广告也是一种保证质量和服务水平的力量。舒味思软饮料公司的弗雷德里克·胡帕爵士（Sir Frederic Hooper）写道：


  
    广告是质量的保证。一家公司花了相当可观的金钱宣传自己产品的优点，使消费者习惯于他们买到的产品始终一贯是高标准的。这样的公司是不敢在日后把自己产品的质量降低的。有时候公众不免失之轻信，但却不轻信到没完没了地购买劣质产品的程度。

  


  我们开始为荷兰皇家航空公司做广告的时候，我们说这家公司“准点”而且“可靠”，他们的最高当局就给自己的航行人员发了一个通知，提醒他们一定要遵守我们广告所做出的承诺。


  可以这样说，一家好广告公司代表着消费者的利益。


  广告是不是一堆谎言? 不再如此了。目前大家都害怕被联邦商业委员会抓住。联邦商业委员会公开在报纸上披露它审理的案子。对联邦商业委员会的惧怕达到这样的程度：我的一家客户不久前警告我说，若是我们的任何一部电视广告被联邦商业委员会认定带欺骗性的话，他就立即把他的业务转给别的公司。通用食品公司的律师还认真地提出要求，只有我们的文案撰稿人证实开炉烤肉酱确实有“传统风味”，他才允许我们在广告里把这个并无关痛痒的说辞写进去。消费者得到的保护远比他们自己知道的要多得多。


  对各种机构制定的不断变化着的管理广告的规章条例，我并不是总能跟得上的。比如，加拿大政府有一套管理专利药品广告的规定，美国政府的则完全是另外一套。美国有些州禁止在威士忌广告中标明价钱，而另一些州则坚持必须标明。在这个州被禁止的东西，在另一个州成了必须。我只能藏身在一条始终制约着我的作品的规则里：绝不做我不想让自己的家人看的广告。


  写过侦探小说和宣传英国国教高教会派（AngloCatholic）教义的小册子的多罗西·塞耶斯[7]先前也写过广告。她说：“明目张胆地撒谎是危险的。最后，只得诉诸‘虚构提示’和‘规避实情’这两手了。”我犯过一次“虚构提示”的罪过。不过，两年之后一位化学家拯救了我的良知，他证明我“虚构”的提示其实属实。


  然而我却要坦白承认我不断地犯“规避实情”的罪。当然，指望广告主渲染自己产品的缺点是不是太过分了一点?一个只谈自己最拿手本事的人应该得到原谅。


  广告能使人买他不需要的东西吗? 若你认为人不需要香体剂，那你尽可以自由地批评广告宣传劝服了美国87%的妇女和66%的男人使用香体剂。若你不以为人需要啤酒，那么你批评广告宣传说服了58%的成年人饮用各种啤酒也就一点也不错。如果你不赞成社交活动和人生的某些享受如国外旅行等，那么你指责广告鼓励了这些坏事也是正当的。若你不喜欢丰衣足食的社会，你责怪广告鼓动大众追求物质生活也是无可非议的。


  若你是这样的清教徒，我和你是无理可讲的，我只好把你当作受虐狂，只好像莱顿大主教那样祈祷：“啊，主啊，我错生为聪明善良之人，请您把我从中解脱出来吧。”


  英国工人运动之父、受人尊敬的老约翰·伯恩斯[8]常说，工人阶级的悲剧在于其寡欲。对我怂恿工人争取较好的生活，我绝不后悔。


  广告是不是该用于政治? 我以为不该。近年来政党雇用广告公司已经成了时尚。1952年我的老朋友罗瑟·里夫斯为艾森豪威尔将军做广告，就好像将军是一管牙膏。他制作了50部电视广告，在这些短片里，将军要读对假想公民提出的一系列假想问题的手书复函。比如：


  
    公民：艾森豪威尔先生，生活费用过高这个问题怎么样?


    将军：我的妻子玛米也担心同样的事。我告诉她我们就是要在11月4日这天改变这一点。

  


  在拍片的间隙，有人听到将军说这样的话：“请想一想，我这个老兵竟来干这样的事。”


  对任何要求我的公司为政治家或者政党做广告的事，我都一概拒绝。理由是这样的：


  
    1.以广告来推销政治家是极庸俗的事。


    2.若是我们为一位民主党人做广告，则对我们公司职工中的共和党人是不公平的，反之亦然。

  


  然而，我鼓励我的同事作为个人为他的政党工作，以尽自己的政治责任。若是一个政党或一位候选人在技术上需要广告服务，如像购买时间播放政治群众集会，他可以任用有专业知识的义务人员，临时组班协助。


  广告是不是应该用于非政治性的公益事业? 我们广告人从公益事业中也得到一份满足。正像外科医生花很多时间为贫苦病人做手术而不计报酬一样，我们也花不少时间为公益事业做广告。近年来我们为美国防癌协会、联合国美国委员会（The United States Committee for United Nations）、维护纽约市清洁公民委员会和林肯表演艺术中心创作了不少广告。为这些公益事业我们花去了25万美元，这个数目相当于我们1 200万美元营业额的利润。


  1959年，约翰·洛克菲勒三世（John D. Rockefeller Ⅲ）和克拉伦斯·弗朗西斯（ClarenceFrancis）委托我提高当时还处于计划阶段的林肯中心在公众中的知名度。调查表明，纽约成年人中只有25%听说过林肯中心。一年以后我们的广告活动结束时，有67%的人知道了林肯中心。在介绍我们这个广告方案时我说：


  
    如果纽约人以为林肯中心只是上层人士独有的，那么孕育了林肯中心这个思想的人，特别是出资修建中心的那些大基金会一定会很懊丧。……因此树立林肯中心是为了广大群众的这个正确形象就是重要的了。

  


  广告活动结束的时候，这个有民主色彩的目标达到了。我们对每一个受调查的人都做了提示，请他们说明他们同意哪一种看法，调查结果是：


  
    76%的被调查者同意“很可能住在纽约和纽约近郊的大多数人迟早会去林肯中心参观访问的”。


    4%的被调查者认为林肯中心只是为了有钱人。

  


  绝大部分公益广告都是由某一家广告公司独自志愿奉献的，但是林肯中心这一例却是由BBDO、扬罗必凯、本顿暨鲍尔斯3家与我们联手奉献的——很了不起的和谐的四重奏。电视广告是由BBDO制作的，纽约电视台捐赠了价值60万美元的广告时间。广播广告是本顿暨鲍尔斯公司制作的，广播电台捐赠了价值10万美元的广告时间播放这些广告。印刷广告是扬罗必凯和我们合制的，《读者文摘》、《纽约客》、《新闻周刊》（Newsweek）和《暗示》（Cue）都免费刊载了这些广告。


  我们志愿接手维护纽约市清洁的广告活动的时候，堪称清洁的街道已经由56%上升到了85%。居住在仍然到处是垃圾的街道上的人大概是一伙极其不负责任的野蛮人，前一家公司的“为了维护纽约的清洁，请勿乱弃废物”这样彬彬有礼的口号是难以改造他们了。


  调查的结果表明，大多数纽约人不知道乱扔垃圾会被罚25美元。我们于是制作了一套措辞强硬的广告，警告乱扔垃圾的家伙，说他们会被送交法庭。同时我们劝说纽约市卫生局组织一支突击队，让身着制服骑轻便摩托车的队员在街道上巡视，专抓违章的人。报纸和杂志捐献了多得前所未有的免费版面刊登我们的广告，头3个月纽约电视台免费播放了1 105次广告，4个月后3.9万余份罚款单送达了违章人，市政当局行使了自己的职权。


  广告庸俗、令人生厌吗? 克罗斯兰（C.A.R.Crosland）在《新政治家》（The New Statesman）上大声疾呼：“广告大多庸俗、刺人耳目和引人不快。而且由于广告经常真假掺杂，它在从业人员和观众中定然引起玩世不恭和腐化。”


  我以为现在有教养的人主要就是在这方面指责广告。路德威格·冯·米西斯（Ludwig von Mises）把广告描绘成“刺耳、吵闹不宁、粗野、吹嘘”的东西。他指责公众没有对高贵的广告及时做出反应。我却倾向于指责广告人和广告公司——包括我自己。我必须承认，在判断哪些广告会对公众产生不良效果方面，我很无知。我制作过两个在我看来完全没有问题的广告，但却受到了公众的抨击。一次是为哈撒威女式衬衫做的广告，广告上表现了一位美丽的妇女穿着紫色长裤跨坐在一张椅子上，吸着一支长雪茄。另一个违规作品是一则电视广告，在广告里，我们把班牌香体剂涂在一尊希腊雕塑像的腋下。这两个广告的象征意味在我很无所谓，但却激起了好色之徒的情欲。


  毫无特色的排版印刷、低劣的照片、冗涩的文案、趣味低级的广告歌，比起广告有淫秽内容更让我恼火。在报纸杂志上出现这些令人厌恶的东西还容易被人忽略过去，但要出现在电视上则绝对逃不过人的眼睛。电视节目中插播这样的广告使我愤怒到极点。电视台老板们难道就这么贪婪，就不肯拒绝这些侵犯人的尊严的东西吗?他们甚至干扰了总统就职仪式和国王登基加冕礼。


  作为一个从业人员，我知道电视是人类发明的最有力的广告媒体，我主要也是靠它来挣钱谋生的。但是，作为普通老百姓，我乐于出钱享受欣赏无广告干扰的电视节目的特权。从道德角度看，我自己是被夹在两者之间的。


  电视广告使麦迪逊大道成为毫无情趣、崇拜物质的首要象征。如果政府不及时建立电视管理机构，我怕大多数有识之士最终会同意汤因比的意见：“我们西方文明的命运将取决于我们和麦迪逊大道所代表的一切做斗争的结果。”我十分关注麦迪逊大道的存在，我却也很怀疑，如不经彻底改革，它是否能生存下去。


  希尔暨诺尔顿公司的调查报告说，大部分有识之士现在认为广告培育的价值观念太注意物质实利。今天有识之士的意见，正是大多数选民明天要考虑的问题，这个事实是对我生活来源的威胁。不，亲爱的姐姐，广告不应予以废止，但是它必须经过改造。


  
    [1] 安奈林·比万（Aneurin Bevan，1897～1960），英国工党左派领袖，1940～1945年任《论坛报》主编。1945年，在工党政府中任卫生大臣，1951年1月任劳工大臣。——译者注

  


  
    [2] 阿诺德·汤因比（Arnold Joseph Toynbee，1889～1975），英国著名历史学家，早年就学于温切斯特公学和牛津大学巴利奥尔学院，后在牛津大学、伦敦大学任教多年，还担任过记者，他著作甚多，12卷的《历史研究》是其代表作。——译者注

  


  
    [3] 阿尔弗雷德·马歇尔（Alfred Marshall，1842～1924），英国经济学家，剑桥学派创始人。他的主要著作《经济学原理》很具影响。——译者注

  


  
    [4] 玛丽·都铎与加来港：英国都铎王朝女王玛丽·都铎（Mary Tudor，1516～1558）与其夫西班牙国王腓力二世结盟对法作战。玛丽失败后丧失了英国在法境内的最后一个据点加来港。玛丽对此含恨至死。——译者注

  


  
    [5] 《广告经济学》（The Economics of Advertising），理查·欧文出版公司（芝加哥，1942年版），第25～39页。

  


  
    [6] 指美国总统托马斯·杰斐逊。——译者注

  


  
    [7] 多罗西·塞耶斯（Dorothy L.Sayers，1893～1957），英国女作家。——译者注

  


  
    [8] 约翰·伯恩斯（John Burns，1858～1943），英国政治家，劳工运动先驱。——译者注

  


  译后记


  《一个广告人的自白》已送到编辑手中了。


  这本书在国际广告界很有影响，已被译成20余种文字出版。在美国它的销量已逾30万册，在全球的销量早已超过了100万册。广告专业书销量如此之大，还未闻有他例。大卫·奥格威也成为广告界之外的人知道的少数广告人之一。他如今年届80，虽早已退出第一线，但他在国际广告界的名声仍很大。这本书在欧美大部分专修广告的科系里，是学生必读的参考书。以我的看法，它不仅谈了广告的创作、经营管理，也谈了如何经营管理一般的现代企业。


  我是受到对外经济贸易广告协会姜弘秘书长的鼓励动手翻译它的。在翻译过程中，北京电扬广告公司的董事长黄慧琼小姐曾多次指教我；美国伊利诺斯大学广告系主任金姆·罗佐尔教授在中国访问期间，也给了我许多帮助。全书译完后，又承奥美广告公司常驻香港的马健伟先生仔细校阅，纠正了许多误译。之后，《国际广告》杂志社呼冉女士也认真审查了译文；同时，对外经济贸易广告协会国际联络部李琪女士也帮助审阅译文，他们都提了许多宝贵的意见。我的妻子则两次为我誊清译稿。对他们的帮助我都衷心感谢。


  书中的绝大部分专门名词，我都按国内通行的方法译出。但是近年来，海外华语广告界已经有了一套自己对专门名词的译法，这些译法也逐渐为我国广告界所接受。但凡遇到这样的专门名词，我就用广告界较熟悉的译名了。


  尽管得到许多同志的帮助，译文差错仍在所难免。我恳请读者、广告界同仁不吝指教。


  林桦


  1991年4月16日


  译者再记


  徐智明先生从奥美广告公司方面购得了在中国出版大卫·奥格威的经典著作《Confessions of an Advertising Man》新版的中文版的权利。徐先生希望我将1991年我按照该书1965年版译出的译文按新版补充供他使用。我高兴地接受了这个任务。


  奥格威这本书对世界现代广告业的指导作用，我们业内的同事都知道，我不必再次赘述。我只希望利用这本书再版的机会表达两点意思。


  第一点：在1991年的时候，中国对外经济贸易广告协会曾经通过奥美广告公司常驻香港的马健伟先生向奥格威先生表示，希望他能来中国考察中国的广告事业。当时已经退居二线、移居法国的奥格威先生向中国对外经济贸易广告协会表示他很希望来中国，一来看看中国的广告业；二来他也很想看看中国对大熊猫的保护——他是一位极为热心的拥护保护野生动物的人。


  但是，由于种种原因，这件事情并未实现。现在，奥格威先生已经作古。我以为这是中国广告界的一件憾事。


  第二点：关于这本书的书名。原书中的confessions这个词的原意是忏言，经常指天主教徒因为心中有某种他认为必须对天主讲清的事情而到教堂里，跪在一间小小的所谓的“忏悔室”里讲的那些话。奥格威使用这个词的含义是深刻的。应该说，如果把它译为“忏言”，那是再恰当不过的了。“一个广告人的忏言”，这里面包含着“不把话全盘托出心神便不得安宁”的意思。“自白”则没有包含这样深刻的内心要求。


  奥格威的文笔很风趣，很诙谐。这个书名包含的是他从业以后的酸甜苦辣，但是，它反映的依然是一个能很风趣地对待成功与挫折的人的心态。


  但是，经过很多人多方研究，当时还是决定用“自白”。主要是因为当时台湾已经出版了一个用“自白”这个词的中文版本。这个名字已经有了“品牌”的味道了。


  今天，“自白”越发是一个广告业内大家都知道的“品牌”，当然更不宜改动了。但是，作为这本书的译者，不把这一点说清楚，心里也多少有些不安宁。


  林桦


  2003年1月于北京通州区
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  前言一

  新手必读

  广告文案的基本观念


  
    人间何处无文案


    时代语录：激扬文字的生命力


    广告文案的双重定义


    全能文案的日程表


    你的作“案”工具

  


  人间何处无文案


  文字，从毛笔宣纸上走出来，从输入法和对话框里跳出来，以惊人的速度繁衍传播，包围着我们的生活。从杂志、报纸、电视，到直邮、手机、互联网，文字组成了我们无法回避、纷乱嘈杂的大众传媒；从热门小说、流行歌词、影视剧本，到网络段子、八卦新闻甚至促销信息，文字为我们所阅读、所体验、所娱乐、所消费。


  带来信息爆炸的新媒体，将文字的力量重新激活：古诗词焕发新时尚，民间语言大摇大摆粉墨登场，新字词、新句型持续井喷。新媒体，让话语权不再只是少数人的专利，你方唱罢我登场，语不惊人死不休。其实，细心的你会发现，在这些快速涌现的流行语词背后，离不开大量以此为业的创作者。


  好书、好戏、好文章，伟大的作品需要伟大的作者。今天，在高速运转的广告产业流水线上，同样有一群点石成金的创作者——文案撰稿人。他们凭借着脑袋和笔杆，和美术设计师一起，担负着广告创作的重任，构思着广告的概念，用命名美化品牌，用标题刺激眼球，用口号鼓动消费。


  他们通过洞察人性、解剖品牌，去贩卖梦想；他们无时无刻不在追求语言的说服力和鲜活度，并借此为广告注入强心剂。这针强心剂，在目标消费者的心中演变成销售力，从而轻松卖出各色商品。而在贩卖的同时，某些东西以历史或潮流的名义，被不经意地记录、流传下来。


  时代语录：激扬文字的生命力


  
    Make love，no war（没有战争，只有爱）／兼爱，非攻


    I have a dream（我有一个梦想）／道路是曲折的，前途是光明的


    Today is history（今天将成为历史）／知己知彼，百战不殆／上兵伐谋


    三人行必有我师／四海之内皆兄弟／失败乃成功之母


    王侯将相，宁有种乎／三十功名尘与土，八千里路云和月


    三碗不过冈／少年强则中国强／一切反动派都是纸老虎


    一国两制／马照跑、股照炒、舞照跳／发展才是硬道理


    飘一代／中国可以说不／男儿当自强


    做人要厚道／常回家看看／跟着感觉走


    无知者无畏／动物凶猛／该出手时就出手


    面朝大海，春暖花开／你别无选择／谁动了你的奶酪


    出来混，迟早都是要还的／我思故我在／穷爸爸、富爸爸


    蟑螂不死，我死／不是我不明白，是这世界变化快


    21世纪什么最贵？人才


    飞雪连天射白鹿，笑书神侠倚碧鸳／需要理由吗？不需要吗？需要吗？


    黑夜给了我黑色的眼睛，我却用它来寻找光明


    卑鄙是卑鄙者的通行证，高尚是高尚者的墓志铭

  


  流传下来的每一句话都是这个世界的一个截面，透视着时代的丰富变迁和潮流的光怪陆离。作为语言，它们早已超越基本的交流功能。它们将意识化为形态，被公众接受、放大、颠覆或传播；它们唤醒梦想、承载智慧、表明立场、制造流行、记录历史……对文案撰稿人而言，最高的奖赏，莫过于写出如此有影响力的金句，犹如熠熠星辰般闪耀人间。


  广告文案的双重定义


  
    文案 = 广告语？


    文案 = 标题？


    文案 = 广告正文？


    文案 = 广告的文字方案？


    文案 = 广告策略？


    文案 = 文案作者？

  


  上述说法都不够准确。广告文案一词，起源于英文名词advertising copy。文案，既可以指一个广告作品中的文字组成部分（copy），也可以代表广告公司中从事文稿写作人员的职称（copywriter、writer）。为了方便起见，在本书中，我们以“文案”和“文案撰稿人”区分两者。


  定义1：当文案只是文字


  广告文案：广告作品中的全部语言符号，包括有声语言和文字


  每一则广告作品，均由语言符号与非语言符号构成。


  在平面广告中，文案不仅包括标题、正文、口号、随文，更包括广告画面中常被忽视的部分，比如场景中的路牌名、产品包装上的文字、手机屏幕上的文字等。


  在电视广告中，文案包括了脚本、旁白、字幕、口号等；在广播广告中，文案包括了脚本、旁白以及对声音、音效的描写。它们更多以“有声语言”的形式出现。


  今天，广告文案的构成早已突破了传统模式。在微博、微信、网络论坛等形式的文案中，除了主题内容之外，甚至连评论语、转发语等内容，都可归为文案创作的范畴。


  从广义上来讲，凡是有助于完成广告目标的一切形式的文字，都可以称之为广告文案。


  广告文案的媒体类别


  关于广告文案的媒体类别，请见下表：
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  广告文案写作的特别之处


  妙趣横生、风格多变的广告文案作品，总是给人一种错觉：它的写作过程相当轻松、随意、充满乐趣。文笔好，就能写文案，成了普遍观点。这一观点吸引了大量新人入行，直到真刀真枪的实战开始后，他们才知道原来这是一场误会。


  从本质上讲，文案撰稿人首先是商人，其次才是艺术家。你写的文案，承担着艰巨的销售任务——宣传商品或服务。文案的核心，一定是某种承诺，即让消费者从消费中得到某种好处。的确，在对写作能力的要求上，文案撰稿人与许多职业文字工作者（如记者、小说家、评论员等）有着众多共性。但有一点本质区别不可忽视，广告文案撰稿人所写的是论述清晰、说服力强并且有利于销售的文字。


  比较一：文案写作Vs.文学写作


  莎士比亚会是一位很糟糕的文案作者，海明威、陀思妥耶夫斯基或是托尔斯泰等人们能叫得出名字来的小说家，都一样。如果让作家去搞文案创作，那么他们大都是不合格的。


  罗瑟·瑞夫斯

  美国著名文案大师


  文学写作事先没有明确目的，也不一定要确定写给谁看，更不必遵循一些外在的要求。而广告文案写作，是一种按要求、有目的的写作，必须经过长期训练与商业实战，才能达到运用自如的境界。


  文学作者可以在小说、散文中尽情展现个人风格，自由地表达喜怒哀乐。而广告文案作者，需要将产品个性放在第一位，言简意赅，一语中的。你的写作技能和文字风格，不过是一种商业工具，绝不是爬上文学殿堂的阶梯。


  文案撰稿人的工作，更像是“翻译”——将常识转换成具有销售力的文字。而它的最高境界，就是用尽可能低廉的费用，将一项信息灌输到最多数人的心中。


  比较二：文案写作Vs.新闻写作


  两者对于能力、知识与经验等方面，有着极为相似的高要求。两种从业人员都必须善于分析、敏于观察并掌握大量的相关专业知识，用简练的文笔描述事物。


  不过，在广告文案中还要增加一种新闻报道所没有的元素——劝服元素。记者只需要讲出事实，无须美化粉饰。但对于文案撰稿人来讲，单纯地罗列事实，是不够的。他在讲事实的同时，还要用文字为产品或服务营造出气氛，激发潜在消费者的欲望，促成购买。


  记者写报道可以遵循某种固定的格式，而文案写作则不可能依赖某种固定的风格来减轻工作量。它必须依照不同的时间、地域要求，为不同的产品量身定做文案。


  
    TIPS


    小测验：下面哪些才是文案？


    作文、日记、情书、通知、新闻、遗失启事、征婚启事、通缉令、征友、招聘、欠条、奖状、散文、小说、杂文、评论、评书、相声、二人转、独角戏、流行歌曲、剧本、电视广告、广播广告、网络广告、户外广告、报纸广告、海报、单页广告。

  


  定义2：当文案成为职称


  每家广告公司的创作团队，至少包括两种不同的专业分工：文案撰稿人（copy writer）+美术设计师（art designer）。在广告公司里，“文案撰稿人”简称为“文案”或“撰文”；“美术设计师”，则通常称为“美术指导”，简称“美指”。在这两个领域里，按照资历高低，又可分出“助理”“资深”“组长”“总监”等不同称谓（详见本书“附录”）。
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  文案加美指，构成了一个最基本的创意小组，他们之间能否默契合作、各取所长，是保证一则广告作品成功的前提。若干个创意小组，构成了广告公司的创意部，他们与客户部、策略部、媒介部、制作部等并肩作战，构成整个广告公司的运作体系。


  做文案，还是做美指？


  要是与广告公司的文案聊天，常常可以听到这样的话，“如果上天再给我一次机会，我宁可做美指”。因为文案实在太简单，门槛太低，每个人都会写字，从美术、AE（业务经理）到客户，都可以对你的文案“指手画脚”，让你疲于修改，一句才几个字的slogan（广告口号）有时候可能要写上个把月、改上几十稿，还是不能定稿。而美术就显得比较高深，摆弄着酷酷的苹果电脑，玩着设计软件，名片上印着“art director”（美术指导），因为“director”与总监同义，一不小心还有跻身于公司管理层的错觉。


  如果去问美指，他们又会告诉你，我宁可选文案，而不是做设计。美术可是个苦活，跟文案一起想完创意后，文案只要想几句俏皮话、写几行字就可以交差了，而美指就累多了，先要手绘草图，再上机做设计，还要找大量辅助图片、品牌元素，好不容易客户通过了，还有一大堆完稿等着做。君不见，在公司跷着二郎腿，泡泡咖啡、打打台球、游手好闲者，往往是文案大人，而在苹果机前默默耕耘者，往往是美术设计。


  文案的工作果真是这样吗？会舞文弄墨，就能不费吹灰之力赚钱？如果真的是这样，我们就无法解释，为什么很多人文采斐然，却无法胜任文案这个职位。有些人从没做过广告，却能写出抢眼的标题、说出绝妙的句子，比如畅销书作家、脱口秀主持人？


  做文案，何止写文案？


  或许可以这样说，重要的是想法，不是文字。


  文案的工作，绝不是“copy writer”字面上所涵盖的那样。文案撰稿人，也不是一个纯粹的文字工作者。他要写，更要想。除了要求有娴熟的文字表达能力，更需要文字以外的想法：缜密的策略思考能力，创造性的信息表达方式，敏锐的视觉发想能力，对色彩、图片、版面的选择搭配，对故事情节、分镜头脚本的构想，对社会的观察，对人性的理解，生活阅历的积累等。


  一个成熟的文案，完全应该成为创意的源头。这就是为什么，如果一个文案能写能画，想法又不错，就能更快地得到升迁；同理，一个美指除了美术功底扎实外，如果逻辑思维出众、对好文字有感觉，也会更有前途。


  全能文案的日程表


  大多数人对于文案工作内容的了解极为模糊，受到一些影视剧的影响，人们认为文案大多是“伶牙俐齿、衣着光鲜”的口号制造者，甚至把文案和办公室文秘混为一谈。


  经验告诉我们，没那么简单。广告文案撰稿人的工作总体分为三块：发想创意、用文字表达创意、跟设计一起想画面。从实际执行上来看，这三块，又细化出林林总总的多重任务，这还不包括校对文字、拍摄跟片、录音监制、市场调研等各项后续工作。


  如果你要尝试应征文案撰稿人的岗位，就我的经验而言，以下的这些工作，你迟早会碰到：


  
    ·　撰写报纸广告、杂志广告、海报


    ·　撰写企业样本、品牌样本、产品目录


    ·　撰写日常宣传单页、各类宣传小册子


    ·　撰写直邮广告中信封、邮件正文


    ·　撰写电视广告脚本，包括分镜头、旁白、字幕


    ·　撰写电视专题片脚本


    ·　撰写电视广告的拍摄清单


    ·　撰写广播广告


    ·　将海外版广告文案汉化


    ·　撰写广告歌词，或汉化外文歌词


    ·　撰写各种形式的网络广告


    ·　为网站栏目命名


    ·　撰写网站内部文案


    ·　撰写微信日常内容，以及微博内容、评论、转发语


    ·　为微信公众号命名，撰写简介、问候语、菜单栏、签名档等


    ·　撰写微博、微信等社交媒体传播策划


    ·　撰写手机短信广告


    ·　撰写各类广告作品的创意阐述


    ·　撰写广告口号


    ·　撰写产品包装文案，包括品牌名、使用说明、产品成分等


    ·　为产品或品牌命名，并做创意阐述


    ·　为路演或活动命名，并做创意阐述


    ·　撰写活动请柬及活动现场宣传品上的文字


    ·　为各种礼品命名，并做创意阐述


    ·　为专卖店命名，并做创意阐述


    ·　撰写商店的橱窗或店内POP（促销工具）物料文案


    ·　撰写软文（新闻式、故事式、评论式）


    ·　撰写策划书，或协助策划人员优化、润色方案文字


    ·　协助客户企业内刊的编辑，提供主题方向，审核文字

  


  不同的环境对文案撰稿人有着不同的锤炼和要求。如果你是一名外资广告公司的文案，所做的事就会比较纯粹，侧重创意；如果是本土公司，就会对你有更多综合要求，如撰写年度策划案等；如果你就职于企业的市场部、公关部，或者媒体广告部，你可以委托你的供应商来执行，但前提是你自己也要懂。日常的写作过程往往充满反复，烦琐而缺少激情。但是，作为一个文案，哪怕是一封电子邮件，都应该写得精练、高效、富有沟通力。


  
    TIPS


    入行前的预习课：经典广告影视剧


    
      [image: image]

      《99法郎》电影海报

    

  


  《99法郎》：改编自同名畅销书，作者和导演都曾经是法国广告界的创意高手，使得这部影片映射出强烈的自传色彩，也暗藏着对商品社会的嘲讽。衣着光鲜的才子佳人，貌似轻松的浮华生活，让观众一窥声色犬马、糖果般绚丽的广告行业；而略带苦涩的双重结尾，无意间讽刺了这群差点将灵魂卖给魔鬼的人。
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    《谁知女人心》电影海报

  


  《谁知女人心》：好莱坞喜剧电影，由大名鼎鼎的梅尔·吉布森主演。芝加哥的一家广告公司里，一位专做妇女用品的创意总监，在经历一场意外后，突然拥有了超能力，居然能够读懂女人的心思。如此，他的爱情和工作，是否就能如愿以偿、所向披靡？种种笑料等着我们去体验。
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    《广告狂人》电视剧海报

  


  《广告狂人》：20世纪60年代的纽约麦迪逊大道（Madison avenue）上的广告人，诱惑和操纵着整个国家的欲望与需求。他们推销香烟、钢铁、口红、泻药，也推销美国总统，方法和卖肥皂没什么不同。故事大胆地描述了美国广告业的黄金时代，也反映了当时社会的性、伦理、生育、宗教等情况。


  你的作“案”工具


  说到文案工作，似乎从来就与精良的装备无关。你用不着像你的美术搭档那样，老捧着那台酷酷的Mac苹果电脑，时刻惦记着更新换代的处理器，更不需要花长时间学习Photoshop、Illustrator、3D MAX等复杂的设计软件。多数时候，你凭着你的独门武器——大脑，只要能按时生产好点子，并用文字把它精准表达就够了。


  不过，一旦你正式走上了职业生涯，就会发现，广告公司里除了个人才华，更需要沟通和协作。所以，尽早掌握一些基本的工具，就像学会几门通用的语言，让你走遍天下都不怕。放心，它们都非常简单。


  电脑软件类
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        Word

      

      	
        Word。文案工作必备，主要用于文稿的创建、输入及排版的软件。它几乎是你日常工作中使用频率最高的软件，可以帮你设置字体、编辑段落、调整版式、统计字数、突出重点信息等。未经排版的文字，坚决不能直接发给客户——它不仅降低沟通效果，也意味着你的专业形象也是“杂乱无章”。Word软件功能不胜枚举，即使你只搞懂它的1/10，就足以应付日常工作。
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        记事本

      

      	
        记事本。用于基本文本格式的创建与编辑的软件，存储为TXT文件，可以被地球上所有电脑操作系统和软件顺利识别。文件小，打开快，它的兼容性更使其横跨Windows、Mac两个系统。大多数的美术设计师都喜欢用苹果机，因此早年在微软Office软件尚未推出Mac版本时，文案撰稿人往往需要将完成后的文稿存为TXT文件，才能让搭档顺利打开。缺点：无法编辑复杂格式，仅供临时存储或公司内部文件传输。
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        Power Point

      

      	
        Power Point。演示文稿软件，江湖人称PPT。擅长制作图文并茂的方案，常用于幻灯片播映与会议演示。一个生动的PPT方案、丰富的动画效果、精美统一的底板，绝对能为你的提案加分！PPT讲演有一个小技巧：要让你所说的和屏幕显示的有明显区别，这样才能让房间里的观众最感兴趣的是你，而非幻灯片。屏幕画面再炫，也只不过是视觉辅助手段。

      
    


    
      	
        [image: image]

        IE和Google

      

      	
        IE和Google。IE（Internet Explorer）是微软的网络浏览器，Google（谷歌）是最有名的搜索引擎之一。在这里用它们来统称同类软件，你可以利用它们自由浏览、讨论话题、收发邮件。互联网的资讯海洋，将大大地减轻你的记忆强度，使常识的积累和冷知识的应用变得异常便捷，当之无愧是你的“外脑”和“智库”。
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        QQ、微信和Skype

      

      	
        QQ、微信和Skype。社交通讯软件，随着手机、平板电脑等移动客户端的普及，各种“QQ群、微信群”已被广泛地应用于日常沟通及商务工作协同，解决了很多跨地域的沟通需求。这三款最常用的免费、即时聊天工具，它们各有所长：腾讯QQ多用于在线聊天，附带大附件邮箱等基础功能；微信，有手机端和电脑客户端两种模式，可以召开在线动脑会，也可以在手机和电脑之间自如传输文件；Skype，作为全球通用的聊天工具，方便与国外用户连线视频沟通。如需进行较大的文件传输，可采用QQ，不仅速度快，而且支持断点续传；更大的文件，还可选用百度、360等网络硬盘进行共享。

      
    

  


  日常工作类


  铅笔。很多创意人的至爱涂鸦工具，用于画layout（草图）、写草稿。


  水笔。书写流畅，笔迹鲜明，携带方便。


  笔记本。居家出门常备，灵感随时记录。开会不带本子、不做记录，绝对是菜鸟表现。


  手机。除了通话、短信等正常通讯功能，还有微信等App软件，可以随时记录、传输图文。


  数码录音笔（或录音软件）。出门采访、市场调研的秘密助手。


  U盘/移动硬盘。文件轻松转移，大容量资料安全备份，保存期限长。


  常用工具书。《新华字典》《汉语成语词典》《同义词词典》《汉语正反序词典》等，供随时查证。


  前言二

  老生常谈

  史上著名广告撰稿人及作品


  
    大卫·奥格威


    威廉·伯恩巴克


    罗瑟·瑞夫斯


    李奥·贝纳


    乔治·葛瑞宾


    萨奇兄弟

  


  大卫·奥格威


  生平
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    大卫·奥格威

  


  大卫·奥格威（1911—1999），著名的奥美国际广告公司创始人，1911年生于英国苏格兰，早期曾做过厨师、厨具推销员、市场调查员、农夫及英国情报局职员。于1948年在美国创立奥美广告公司，随后以创作许多极富创意的广告而赢得盛誉。奥美公司在其经营管理下，发展迅速，现已成为在世界各地有众多分公司的跨国广告公司。


  著作有《一个广告人的自白》《奥格威谈广告》等。


  语录
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    《一个广告人的自白》图书封面

  


  绝对不要制作不愿意让自己的太太、儿子看的广告。


  广告是推销技术，不是抚慰，不是纯粹美术，不是文学，不要自我陶醉，不要热衷于奖赏，推销是真刀真枪的工作。


  我的做法是先写出一个草稿来，然后进行修改、修改再修改，直到可以通过为止。至少有些时候是这样写的。我知道很多作者可以写得很流畅、很自信，一气呵成。那是他们，我做不到。


  作品一
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    海瑟威衬衣广告

  


  标题：穿海瑟威衬衫的男人


  简介：广告中，这位气宇轩昂的男人，以其所戴的一只黑色眼罩，促发了一种奇妙的关联性，使海瑟威衬衫拥有了自己独一无二的个性特征及形象魔力。奥格威采用“故事诉求”创作出一系列的海瑟威广告，让这个男人指挥音乐会、开豪华汽车、参加贵族社交、购买梵·高名画等，使消费者产生了心理认同。凭借这些广告，海瑟威成为当时世界著名的高档衬衫品牌，一家默默无闻长达114年的手工作坊顿时名扬天下。


  作品二
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    劳斯莱斯汽车广告

  


  标题：“在时速60英里（约96公里）时，这辆劳斯莱斯车内最大的噪声，来自它的电子钟。”


  副标题：是什么原因使劳斯莱斯成为世界上最好的汽车？“其实没什么奥妙——无非是对细节的一丝不苟。”劳斯莱斯公司一位著名的工程师如是说。


  简介：这是奥格威最著名的平面广告之一。这个广告有着超长的标题以及719个英文单词，洋洋洒洒地陈述了有关劳斯莱斯汽车的细节，列举了11大理由，对车子的技术性能大肆渲染。这些事实，无一不是顾客所关心的。奥格威这种实用、朴素，甚至略显平庸的广告风格，虽然招来一些人的批评，却在实际销售上收到了奇效。


  威廉·伯恩巴克


  生平
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    威廉·伯恩巴克

  


  威廉·伯恩巴克（1911—1982），1911年生于纽约。在获得纽约大学的文学学位后，他在几家广告公司工作了七八年，随后与人合伙创立了DDB（Doyle Dace Bernbach）广告公司。1947年，公司成立之初，全部资本只有区区1 200美元，而到了1982年，当公司35周年诞辰时，DDB已是世界第十大广告公司，年营业额超过10亿美元，客户遍及全球。伯恩巴克在同时代广告大师之中，以另辟蹊径的想象力著称，作品自成一家，常令人拍案叫绝。


  语录


  我奉劝你一句，切勿相信广告是科学。研究是创意的敌人。
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    作品来自DDB广告公司

  


  85%的广告根本没有人注意。广告最重要的就是要有独创性和新奇性。拥有了这两点，广告才有力量和世界上一切惊天动地的新闻事件以及一切暴力事件相竞争。


  有想象力并不是说扯得远一点，耍点小聪明。我经常举一个例子：在纸上画一个做倒立的人可以吸引不少人，但这不是一个好广告，除非你画出他口袋里掉下来的很多东西，而那些东西正是你做广告的商品。


  作品一
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    艾维斯企业广告

  


  标题：艾维斯在租车行业只占第二位。那为什么要租我们的车呢？——因为我们更努力。


  简介：这是美国历史上第一个将自己置于领先者之下的广告。20世纪60年代，艾维斯租车公司与身为行业龙头的赫兹（Hertz）竞争，实力悬殊，连续亏本13年。伯恩巴克为其提出了前所未有的“定位”策略：甘居老二，以退为进。这一表态，巧妙地吸引了消费者的关注，进而在广告中认识到了它在老大的阴影下，因努力而自信的一面。它运用人们同情弱者的心理，成功地传播了服务理念，奇迹般地扭亏为盈。


  作品二
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    大众“甲壳虫”汽车广告

  


  标题：想想还是小的好。


  简介：20世纪60年代的美国汽车市场，是大型车的天下，大众的甲壳虫（Volkswagen Beetle）刚进入美国时根本无人问津。伯恩巴克在广告中提出“Think Small”的主张，强调低廉的售价、较少的维修费用、精湛的工艺和设计、良好的操控和安全性，最重要的是——油耗少。“Think Small”战胜了美国人的观念与购车习惯，使美国人认识到小型车的优点。它不但改变了甲壳虫的销量，还创造出独特的“甲壳虫文化”：简约、独特、个性化、反物质主义。自此，甲壳虫风行世界30余载，全球销量已超过2 500万辆。


  罗瑟·瑞夫斯


  生平
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    罗瑟·瑞夫斯

  


  罗瑟·瑞夫斯（1910—1984），1910年生于美国弗吉尼亚州，最初担任报社记者，从1940年进入达彼思广告公司（The Bates Company）后一直升至该公司董事长，并使公司跃升为世界最大的广告公司之一。他所提出的USP理论（独特的销售主张），对广告界产生了经久不衰的影响。“只溶在口，不溶在手”的M&M巧克力豆、“清洁牙齿，清新口气”的高露洁牙膏，以及“含有两万瓣过滤气泡”的总督牌香烟等名作均出自其手。1961年，他的著作《实效的广告》出版，更确立其“科学派广告”的旗手地位。


  语录
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    《实效的广告》图书封面

  


  我没有说迷人的、富于机智的、热情的广告效果不佳。我只是说见到过成千个迷人的、富于机智的、热情的广告并没有产生市场效果。


  广告的主旨在于付出最小的代价，却使尽可能多的观众接受你所要表达的信息。


  你知道，只有广告人才会开研讨会来评判各种广告。公众不开研讨会，也不做评判。他们要么采取购买的行动，要么就无动于衷。


  作品


  M&M巧克力豆——“只溶在口，不溶在手”


  瑞夫斯认为，一个商品的成功因素就蕴藏于商品本身，而M&M巧克力豆是当时美国唯一用糖衣包裹的巧克力。基于这个与众不同的特点，他创作出这条家喻户晓的广告语。在电视广告中，一只脏手对比一只干净的手，让观众猜猜哪只手里有M&M？结果，当然是干净的手。因为M&M巧克力豆，“只溶在口，不溶在手”。简单、清晰的广告语，只用了8个字，就使得产品不黏手的特点深入人心，更表现出人们迫不及待想将它放入口中品尝的念头。半个世纪过去，M&M巧克力豆仍然在全世界各地延用这条广告语，而它的制造者玛氏公司，也成为年销售额达40亿～50亿美元的跨国集团。
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    M&M巧克力豆广告图片

  


  李奥·贝纳


  生平
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    李奥·贝纳

  


  李奥·贝纳（1891—1971），1891年出生于美国。从密歇根大学毕业后，他当过日报记者，为凯迪拉克汽车公司编过内刊，随后逐步进入广告业。在芝加哥一家知名广告公司磨炼了6年之后，1935年8月，李奥·贝纳成立了以自己姓名注册的广告公司。如今，李奥·贝纳广告公司已经遍及全球。他最伟大的成就，就是替万宝路牌香烟创立了男性化性格和美国西部牛仔的全新形象，将其从美国市场占有率不足1%的品牌，推到世界销售的第一位。


  语录


  伸手摘星，即使徒劳无功，亦不致一手污泥。
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    李奥·贝纳公司标志性Alpha 245黑色大铅笔

  


  在我认为，做广告最伟大的成就是使人信服；而没有任何东西比产品本身更能说服人。


  对于某些商品，比方说药物，懂得一些背景知识会非常有用；关于食品行业，作者最好懂一点营养学……但是，这一类的知识和经验远不及其他一些能力重要，比如表达能力、思考能力和组织语言的能力。


  我们一直努力追寻在最自然状态下的内在的戏剧性，却又需要时时注意不要显得太怪异、太聪明、太幽默，或者别的什么──一切只要自然。


  作品


  万宝路香烟——“欢迎来到万宝路的世界”


  香烟品牌万宝路，诞生于1924年，它的名字Marlboro，是“Man always remember love because of romantic only”（男人记得爱只因为浪漫）的缩写。可是，它作为女士香烟，一直销量萎靡。1954年，李奥·贝纳为其“重新定位”，一改往日的脂粉形象，开创了一个充满男子汉气概的品牌！广告以美国西部大草原为背景，以粗犷原始、野性豪迈的牛仔为主角，昭示出万宝路品牌的铮铮雄风，号召人们争相加入男子汉的行列。广告推出1年后，万宝路销量奇迹般地翻了3倍，1975年，它又登上了全美销量第一的宝座。从20世纪80年代中期一直到现在，世界上每被抽掉的4支香烟中，就有一支是万宝路。
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    万宝路香烟广告，作品来自李奥·贝纳公司，1954年

  


  乔治·葛瑞宾


  生平


  
    [image: image]

    乔治·葛瑞宾

  


  乔治·葛瑞宾（1907—1981），1907年出生于美国密歇根州。1929年大学毕业，当时正值经济危机，他回到家乡底特律，在一家百货公司当售货员，积累了丰富的销售经验。1935年，他加入美国著名的扬罗必凯广告公司，从最基本的广告撰写员做起，在20多年后终于升为总经理。在长期的广告生涯中，他创作了大量独具特色的广告作品，为箭牌衬衫、旅行者保险、美林证券、哈蒙德和弦风琴等创作的广告，被公认为世界广告史上的经典之作。


  语录
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    《广告写作的艺术》图书封面

  


  一个好的广告人的特征是：他一定是一个阅读广泛的人；他要做各种周刊及月刊杂志的读者，而不只是专业书。


  一个好的作者，会尽量避免陈词滥调。不光是在写作中，在说话中也应避免。他会尽量不说那些老掉牙的比喻。


  任何隐含着对生活的否定的东西，对一个文案作者来说都是不合适的，而愤世嫉俗正是一种对生活的否定。我想说的是，要参与生活，参与生活，再参与生活。


  作品一
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    箭牌衬衫广告

  


  标题：我的朋友乔·霍姆斯，他现在是一匹马了。


  内容简介：主人公的朋友乔·霍姆斯因为受不了普通衬衫领口紧得令人窒息的压迫而死，后来，乔·霍姆斯变成一匹马，作者通过主人公和马的对话衬托出箭牌衬衫舒适的特点。


  作品二


  
    [image: image]

    旅行者保险公司广告

  


  标题：当我28岁时，我以为今生今世再也不会结婚了。


  内容简介：女主人公因自己身材高大而为自惭形秽，她认为不会有人和她结婚，终于，有个男人和她结婚了，并且他们婚后很幸福。不久，她的丈夫死了，留下一张保险单，使她安详幸福地度过余生，作者用一个凄美的故事来烘托出保险公司留给人一如既往的关怀。


  萨奇兄弟


  生平
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    萨奇兄弟

  


  英国的萨奇兄弟，是世界广告业中鼎鼎大名的两匹黑马。长兄查尔斯·萨奇18岁便辍学进入广告业，25岁创办咨询公司；弟弟莫里斯·萨奇毕业于著名的伦敦政治经济学院，随后也从事广告。1970年，兄弟俩在伦敦联手创立Saatchi & Saatchi广告公司（中国大陆译名为盛世长城）。他们曾帮撒切尔夫人成功入驻唐宁街，更将触角伸向全球各地，通过收购、兼并等各种手段，迅速建立起自己的广告王国。他们的广告作品一直以高质量、高格调著称。


  语录
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    《创意奇才！萨奇兄弟和广告公司》图书封面

  


  世上无事不可能。


  言简意赅而令人折服的真理能产生巨大的影响。


  简洁明了意味着一切。


  假如你难以将你的论证归纳为几个朗朗上口的单词或短语，那么你的论证中就肯定有不对的地方。


  作品一
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    “工党无所作为”竞选广告作品

  


  标题：工党无所作为


  简介：这则精心策划的竞选广告，将撒切尔夫人推上了首相的宝座，也让萨奇兄弟登上了伦敦广告界之巅。画面上领取救济金的队伍排成了一条长龙，上方醒目的标题“Labor isn’t working”语含双关，一个意思是“工人们无法工作”，同时也是在贬低“工党无所作为”，深刻地揭露了当时英国的主要社会问题。该广告为保守党赢得了民心，进一步确保其在最后的投票中一举击败工党。


  作品二
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    “假如怀孕的是你，你是否会更加小心一些呢”公益广告作品

  


  标题：假如怀孕的是你，你是否会更加小心一些呢？


  简介：公司成立之初，受英国健康教育委员会之托，需要制作一则反对早孕和未婚先孕的公益广告。萨奇兄弟极为重视，为此召集了所有创作人员投入工作。会议上，一名职员战战兢兢地提出了“怀孕的男人”的构思，本以为创意过于大胆会被否决掉，没想到查尔斯·萨奇听后大喜过望，迅速地完成广告的设计与制作。这则别出心裁、毫无说教的广告，在公众和同行中激起强烈反响，使公司一时间声名大振。


  第一章

  策略为先

  文案思考的源头统摄


  
    为什么要有策略


    先解决问题，再卖掉创意


    四项基本原则：起舞前请戴上镣铐


    像个侦探一样去逛街


    策划书：只要模板，不要刻板


    老观点，新用途

  


  为什么要有策略


  一张贴在店门口的海报，路过的行人会关注：画面够不够漂亮，有没有明星，促销奖品是不是有吸引力。而有经验的专业人士，一眼就可以看出，这张广告的背后有没有策略。


  沟通，是一个极其精密的过程。只有集中火力，避免不必要的浪费，才可以精准地达成目标。这就需要我们在一开始就运用精密的方法——策略。策略化思考，通过辨识问题与机会，从而最终打动消费者的心，帮助你在成千上万条广告中脱颖而出。


  简单来讲，策略就是能够达成目标的方法。策略不会只有一条，但你只能选择一条。许多策略之所以平庸，就是因为一开始确立目标的时候，思考太过粗糙或者根本没有思考。广告策略，是为了实现整体的营销目标所做出的阶段性广告活动纲领。如果说，营销目标是对大方向的把握，它是宏观、长期的战略部署，那么，广告策略则是具体的执行手段与对策，负责解决实际问题。


  营销战略是核心，它决定着广告策略，而广告策略又制约着广告创意与文案表现。因此，如果不了解前面的市场环境及营销目标，贸然跳入后面的步骤，就有盲目作战的危险。
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  事实上，广告文案在整个营销传播结构中的作用，通常来说比较弱小，尽管有时也很重要，但从来都不突出。这就仿佛是“戴着镣铐的舞蹈”，文案也好，创意也罢，貌似纯粹自由的创造性工作，其实都得归于广告目标的统摄和约束。所以，对于初学文案写作的人，一定要多花点时间去学习策略化的构思与表达，这样才能让你的作品除了表现力，更有销售力。


  我并不特别看重文案，我更看重宣传计划。当一个客户出了问题来找我，我会给他设计一个宣传计划——而不是广告——如果10年之后，别的情形还是老样子，而他的生意越来越好，我想那就是这个好的宣传计划在起作用了。在这个行业中并不仅是文案才能产生推动作用。


  罗瑟·瑞夫斯

  达彼思广告公司董事长


  先解决问题，再卖掉创意


  客户更在乎的，是你能不能帮他解决问题，顺利地清空他们的产品库存，其次，才是你的创意有多厉害。创作者只有在营销层面上给客户一个可以打动他的理由，才有可能让他认同你的天才想法。而且，很多实际问题，并不一定就直接显露在他们之前的广告上，很有可能还会出现在品牌的视觉体系、公关形象、产品、渠道、促销及服务等诸多方面。


  这时，你要面临的，绝不仅是创作单独的一条广告，而是要制定一套整体性的策略，也就是通常所说的“策划案”。你需要透视客户的“前世今生”，探听它的营销计划和广告目标，挖掘大量的市场数据，然后再结合产品和消费者的特性进行分析，拟出一个既省钱又有效的强大计划，最后，还得考虑怎样实施与检验。下面这两个方法可以帮助你更快地进入状态，找到客户的症结所在。


  
    
      	四态分析法

      	SWOT行销分析法
    


    
      	市场形态

      	strength　优势
    


    
      	产品状态

      	weakness　劣势
    


    
      	竞争者动态

      	opportunity　机会
    


    
      	消费者心态

      	threat　威胁
    

  


  四态分析法


  策略的本质，就是提出方法，解决问题。那么问题又在哪里呢？市场怎么样？产品怎么样？竞争者是谁？他们在说什么？消费者怎么样？如何看待我们和竞争者的品牌？让我们暂且忘记客户网站上的官方介绍，或是同事提供的参考消息，让自己对这几个问题做重新审视，可能你会推导出截然不同的结果。


  SWOT行销分析法


  你还可以借助咨询界常用的SWOT分析法。SWOT是stregth、weakness、opportunity、threat的首字母缩写，代表综合分析4项事实后所采用的结论。它是制定公司发展战略、进行竞争对手分析的基本手段。它通过对组织机构内外环境的分析，明确本身的优势和劣势，以及面临的机会和威胁。其中的优劣势分析主要着眼于企业的自身实力与竞争对手的比较；而机会和威胁分析则将注意力放在外部环境变化对企业的可能影响上面。作为行销分析的经典技巧，在菲利普·科特勒等的著作《营销管理》中对此有详尽的阐述。


  
    小结：


    由于本书的主题关系，以上内容，仅对策略思维做了一个极为简略的介绍。对一个广告新人来讲，闯过这一关，需要相当长时间的实战积累。而一旦养成了这些思考习惯，无论对你个人的思辨能力，还是职业生涯的发展提升，都将起到不可低估的作用。

  


  四项基本原则：起舞前请戴上镣铐


  前面的思考，是为了解决客户的问题。下面，就来重点介绍如何解决你的问题。作为一个创意人，在充满激情的创作开始之前，为什么要保持冷静？当你文思如泉涌，每一个想法又都是自己的亲生骨肉，如何取舍？


  这一节要介绍的，就是在这场创意舞蹈之前所要戴上的“镣铐”——4W原则。我在这里将它们称为“四项基本原则”，是因为它跟发想创意、评判创意的关系更为紧密，弄清楚了它们，就等于找到了策略落地所需要的4个支点。


  Who，对谁说？


  Why，为什么说？


  What，说什么？


  How，怎么说？


  Who，对谁说——目标消费者


  你一定要让自己清楚地知道，你的广告瞄准的目标受众是谁。你希望哪些人购买你的产品？给这些目标消费者下定义，是制定所有策略的关键：


  他们是谁？性别、年龄、职业、收入、教育程度、婚姻状况等人口统计学指标。


  他们是否有与某品牌（或某产品品类）相关的生活形态？


  他们在哪儿居住、购物或者休闲娱乐？


  他们如何看待广告？


  他们的购买行为是价格导向的、随机的，还是比较忠诚于某一品牌？


  以上谈到的，其实就是一个目标市场细分（target segment）的概念。企业不可能设计出适用于所有人的产品，我们的广告战役，也不可能跟每个人去沟通。在庞大的、多样化的市场人群中，我们需要根据我们产品的情况，精心挑选出具体的、容易控制的细分群体，然后瞄准他们，做出有针对性的独特诉求。


  例如，当我们为女性内衣新品牌“艾黛妮”做前期策划时，首先想到的就是要去界定它的消费者。目标消费群的划分，绝不只是“女性”那么简单笼统。我们需要细分出，她们的年龄段大概在哪个范围？属于什么身份？是青春无敌、活力四射的学生，品位大胆、略显叛逆的文艺青年，还是正处于事业打拼期、讲求效率的金领白领？是生活悠闲、自给自足的开店族，还是巧妙地兼顾家庭与工作，追求得体形象的母亲？


  然后，可以从目标群体的生活点滴中，来判断她们的口味、喜好与价值观。你对她们的生活特征了解得越多，就越容易选择能有效接触到她们的媒体，找到打动她们的方法。比如，她们爱看什么时尚杂志，是欧美老牌《VOGUE》、职业着装圣经《ELLE》，还是日系风格的《瑞丽》、倡导新女性主义的《悦己》？她们怎么看电视，喜欢财经频道、探索节目，还是美食旅游、情感谈话、日韩长剧？她们什么时候听广播，是早上上班开车时，还是临睡前？她们怎么上网，是上搜狐看新闻，上淘宝网淘新货，上篱笆网找团购，去开心网抢车位，还是看老徐（徐静蕾）或者韩少（韩寒）的博客？


  此外，要记着你的消费者住在哪里。一个人所处的地域，常常影响到他的生活方式，也就决定了不同的需求。比如，我们曾经要在广告中介绍Polo车的“座椅加热”功能，但这款广告只限于华北地区投放。因为，这一功能对北方冬季来讲甚为实用，而如果一个住在海南的购车者就很难因此被打动，因为不需要。所以，如果针对南方的车主，就需要有其他的营销手段，比如免费的空调检测与保养、夏季送车载小冰箱等。
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    为你的受众画像


    例1　摩根船长朗姆酒的目标消费群（总体描述）


    24岁左右的男性，刚踏入社会的年轻群体。


    对于他们来说：生活中完全以朋友为中心，朋友就是他们生活的一切；他们是彼此生活的一部分，他们一起住、一起外出、一起派对；希望所有的共同经历，都能成为彼此长期分享的难忘回忆。


    他们认为，那些“共同的经历”是连接朋友间的纽带及桥梁。


    摩根船长（Captain Morgan），它有着淘气、搞怪的性格，彻底玩乐的派对态度，是最适合这群男性的品牌。它将点亮他们的夜生活，让他们与朋友分享美好时光，增进与朋友间的友谊。
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      摩根船长朗姆酒的目标消费群（个体样本）

    


    例2　艾黛妮内衣的目标消费群


    18～35岁之间的“轻熟女”，她们是美貌、智慧、个性3者并重的都市精英女性。


    “轻”，指的是外貌年轻，甚至还能扮一回粉嫩；“熟”，指的是内心成熟、人情练达、谈吐优雅。


    她们介于天真与成熟之间，对自己的需求了然于心，让男人趋之若鹜。


    她们思想现代，经济独立，不再小鸟依人，不再推崇“女人三从四德”的传统价值观。


    她们认为内衣不再是用来取悦男人，而是用来取悦自己的。


    她们清楚自己的魅力所在，也能和自己的缺点和平共处。


    她们崇尚消费，而且有能力消费。她们正处于女人为自己的外表付出最高消费的年纪。对于艾黛妮内衣来讲，争取到她们，就意味着给自己带来终身的顾客。


    代表人物：大S徐熙媛、伊能静、林志玲、苏慧伦。
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    艾黛妮广告图片

  


  你是哪一族？——从族群变迁看市场细分


  社会文化的大潮，引导着消费者结构的变革。在都市生活中，新阶层、新群体迭出不穷：单身贵族、新新人类、MTV世代、时尚达人、小资、中产、乐活族、白骨精（白领、骨干、精英）、富皮士（富有的老年人）等。他们纷纷被冠以文化或时尚的标签，成了商家与传媒竞相瞄准的目标。
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  Why，为什么说——广告目标


  提高销量，是广告的唯一使命吗


  在大多数人的眼里，的确如此。奥格威他老人家就曾说过“We sell，not else”（不卖货，做什么广告）。在实战工作中，更是经常会有不少客户提出，希望用销售量来衡量广告创意或服务效果。


  但其实，这种观点过分夸大了广告的力量，混淆了广告目标与营销目标的区别。广告目标，是指通过广告能够直接达成的结果，它的作用体现在信息的传达上，通常以消费者的反应变量来表示，如创造品牌知名度，增进品牌美誉度、偏好度，建立品牌形象、激发购买意向等。营销目标，通常用销售额及其有关的指标来表示，如市场占有率、利润率或投资回报率等指标。


  所以，广告和销售额不能直接挂钩，但也脱离不了干系。应该这样说：广告目标是为营销目标服务，它的近期目标是沟通，经过长期累积后最终应转化为销售额。举个例子：某一品牌产品的营销目标，是将销售额提高40％；而为实现这一目标服务的广告目标应是：（1）提高品牌知名度80％以上；（2）提高品牌认知度70％；（3）提高品牌偏好30％；（4）提高尝试购买率35％以上，品牌忠诚率（再次购买）达到20％。


  一个营销目标的成功实现，离不开产品研发、价格定位、通路选择、业务团队等多种组合变量的综合性制约。在营销史上，伴随滞销产品的天才广告，或伴随畅销产品的平庸广告，都不乏先例。就拿美国苹果公司来说，它的广告一向杰出，但是在20世纪80年代末，其便携式电脑照样因为产品和价格因素而败下阵来，停产3年；而反观国内，不少企业的广告品质一时跟不上，但是由于营销功夫做得非常扎实，销售照样红红火火。


  文案的目标，不能脱离创作的靶心


  创意，必须为广告目标而服务；文案，就是为了达成这个目标而使用的工具。


  可以说，一则广告中所有的文字与图像，都带有强烈的目的性。有的广告为了建立企业形象，有的广告需要介绍产品功能，有的广告只是一次常规促销……这些形形色色的广告目的，都取决于营销过程中的阶段性目标。不管你的创意如何精彩，一旦偏离了这个目标，都逃不了市场的无情制裁。


  作为广告创作者，你就是领路人，必须时刻在脑子里清楚地想好：要将你的消费者带到哪个位置。


  怎样描写你的广告目标


  广告目标有很多，大致包括：创造、提高知名度，提供资讯，强化对品牌的正面态度，改变对品牌的认识，提醒消费者，刺激欲望、需求，增加使用频率，使品牌进入候选名单，肯定现有的购买行为，引发某特定直接回应，提高偏好，克服偏见，增强通路配销，鼓励尝试等。


  在撰写广告任务时，措辞要再三考虑。比如“创造产品或者服务在消费者心目中的地位”，就要精准到“什么样的知名度／偏好度”，而不只在强调“知名度／偏好度”。
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    克服香港消费者对维他奶的成见（2000年）


    
      [image: image]

      维他奶电视广告系列，作品来自香港奥美广告，2000年

    


    背景：维他奶在香港的历史已有60年之久，是香港家喻户晓的饮料品牌，健康是其品牌价值所在。


    面临的问题：18～25岁的年轻消费者觉得这一品牌太过陈旧，品牌与他们缺乏沟通。


    广告目标：使新一代从态度上接受维他奶，改变年轻人的既有认知，以更酷的方式激发关注。


    广告诉求：言行得体，能让你更受欢迎——广告故意扭曲“健康”本身的意义，将其夸大延展到“思想健康”。


    表现方式：每则广告以“维他奶研究班”为开场画面，以复古教育片风格对“搭讪”“冻柑”等一些词语做出非正统解释，为年轻观众上了一堂轻松有趣的社交关系课。

  


  What，说什么——广告诉求


  广告诉求，又叫品牌主张或卖点


  在这个环节中，就是要琢磨和确定广告所要传达的信息。这个信息，就是“广告诉求”，它必须简单、清晰、好记，以使读者不费吹灰之力就可以获得“它”、相信“它”。


  例如，面包——新鲜，卫生纸——柔韧，空调——省电，农夫山泉——有点甜，碧浪洗衣粉——去除99种污渍……诉求一旦拟定，接下来的创意工作都要竭尽所能把“它”表现出来，而且不得偏离。如果你要诉求一部车的安全性，结果却对它的外观极尽溢美之词，丝毫不提安全性，那就吃力不讨好了。


  广告诉求讲究单一原则，这样才能被成功记住。如果你的产品面临着一个以上的诉求点，也只能选择绝大多数消费者最感兴趣的那一个。因为，“霰弹枪”似的主题可以包含好几个诉求，看似面面俱到，但由于削弱了信息本身的分量与纯度，往往就会失去原始的杀伤力。


  如何发掘广告诉求


  广告诉求并不是凭空想象出来的，它来自于丰富的经验与不懈的思考。要善于通过多种途径去发现、论证和确定它：


  ——研究产品测试资料和竞争者对比资料。


  ——在市调中发现具有差异性的消费态度与认知。


  ——在了解消费者生活形态，或者购买市场调研资料时获悉。


  ——寻找顾问团体的支持，如专家论证、权威指认等。


  文案大师伯恩巴克有句话直中要害：“我有个最厉害的花招，让我们实话实说吧。”的确，当一个产品卖点够特别，这个时候，只要清晰地传达卖点，就会比拐弯抹角的创意要来得有效。任何与商品或者消费者无关的噱头，都注定要失败。


  以下的两个广告诉求，恰恰来源于产品本身：三江榨菜的广告一直强调“三清三榨”，它所带出的利益点就是“美味更干净”，消灭了你心中对榨菜制作可能存在的卫生顾虑；乐百氏纯净水宣扬“27层净化”，把品质给做足了，实际上所有水都有27层净化，少一层净化就是不合格产品，但是乐百氏先声夺人，巧妙地将这个资源占为己有。


  好的广告诉求，建立在对人性的深刻洞察上


  虽然人与人之间存在着不同之处，但事实上，我们的相似之处比不同点要多。不论是什么种族和肤色，人们最基本的动机从未改变：爱、性、贪婪、饥饿与不安全感的影响。要想让你的广告充满内在的力量，就应该围绕着人类的基本兴趣点展开诉求。以下所列的这些诉求，可以为你的写作提供可靠的指南。


  
    
      	想要得到的

      	希望避免的
    


    
      	赚钱、省钱、省时省事、健康安全、快乐、性感、被赞美、吸引人、跟得上时代、有个人尊严

      	无能的、抠门、懒惰、胆小怕事、痛苦、风骚、被批评、讨人嫌、落伍、没面子
    

  


  
    [image: image]

    芝华士威士忌广告“心领神会”系列，洞察饮酒者的心理，以成熟男性群体的视角来演绎人生真相。作品来自TBWA广告，2001年
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    作者为“电音中国”网站所创作的海报，打破传统的“进化规则”，比喻网络音乐世界，带来无时无刻的自在享受。作品来自电音中国，2007年

  


  人类的基本诉求


  贪心：对金钱、权利、声望、能力、物质财富的欲望。


  舒适：对身体舒适、休息、休闲、心灵平静的欲望。


  方便：希望不干工作或轻松地工作。


  好奇：对任何新鲜经验的欲望。


  自我中心：希望自己有魅力、出名、受人赞美。


  家庭亲情、团聚和幸福家庭生活：希望全家人一起做事，希望取悦家庭成员，希望在孩子的成长过程中帮助他们。


  恐惧：对疼痛、死亡、贫穷、批评和丧失财富、美貌、知名度以及至爱亲人的恐惧。


  健康：对健康、长寿和青春活力的欲望。


  英雄崇拜：希望像自己崇拜的人。


  慈悲、慷慨和大公无私：希望帮助别人、国家或教堂。


  爱和性：对浪漫爱情和正常性生活的欲望。


  智力刺激：希望提高心智、开阔眼界。


  愉悦：对快乐、娱乐和一般性享受的欲望。


  感官诉求：对感官刺激的欲望。


  （美）菲利普·沃德·博顿

  《广告文案写作》作者


  
    TIPS


    马斯洛需要层次理论（Maslow’s Hierarchy of Needs）


    1943年，美国心理学家马斯洛（Abraham Harold Maslow，1908—1970）提出“基本需要层次理论”，这是分析人类行为规律与心理活动的著名理论之一。他认为，人类潜藏着五种不同层次的需求：生理需求、安全需求、社交需求、尊重需求和自我实现需求（后来又提出，还包含了：求知需要和审美需要）。它们由低到高依次不断发展，是激励人行动的主要原因和动力。


    这一理论，可以帮助营销传播者分析目标对象所处的不同需求层级，从而做出有针对性的营销计划。
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      马斯洛需求层次理论

    

  


  广告诉求，就是将产品利益点转换成消费者语言


  产品的特点，与消费者的真正理解和需求之间，存在着相当大的差异。广告诉求，就是将产品特性变成看得见、摸得着的好处，让消费者接收到这些信息。比如：我们能解决你的问题、满足你的需要与欲望，或者我们的产品独具特色，跟别人相比优势明显等。


  
    
      	功能属性（feature）

      	好处（benefit）
    


    
      	招商银行：支持一卡双币

      	在海外，你也可以直接用美金刷卡
    


    
      	炒锅：有特弗龙表面

      	炒菜不粘锅，菜更好看好吃，容易清洗
    


    
      	Polo：方向盘带有电液伺服动力转向系统

      	平时转向轻便，高速时转向变重，更安全
    


    
      	多芬香皂：含1/4乳霜

      	沐浴以后皮肤润滑不干燥
    


    
      	海飞丝：含ZPT（奥麦丁锌）去屑成分

      	去除头屑，彻底护发，社交更自信
    


    
      	BenQ笔记本电脑：超长电池续航能力

      	到处都是你的随身电影院
    


    
      	零度可乐：无糖分

      	享受可乐美味，同时保持健康身材
    

  


  How，怎么说——广告创意/语气或态度


  这个环节，往往是广告创作中的核心部分。当“说什么”已经确定，应该“怎么说”才能出彩？你的广告，能不能杀出重围，让消费者看得到、记得住，拼的就是这个环节的扎实功夫。这时，你需要把握好两点：（1）创意形式——用什么样的方式来传达卖点；（2）格调气氛——通过什么样的形式元素来反映品牌、塑造个性。


  创意形式


  仅仅把产品卖点罗列出来，让读者自己去费力寻找，这可不是职业广告人的做法。你必须通过一种有趣或者感人的形式，将卖点尽量清楚、明确地传递给对方。信息传达得越简单，沟通力就越强。美国的威尔巴切曾为各种创意形式做了如下归类，可供参考。更多具体的创意技巧，还将在本书其他章节中提到。


  
    
      	说什么？（表达核心）

      	怎么说？（表达形式）
    


    
      	产品本身、利益、服务、解决消费者难题、身份地位、经验、品牌保证

      	示范、隐喻、事件、烘托、渲染、类比、代言人、新闻、夸张、朴实、神秘、形象反射、认知不协调
    

  


  格调气氛


  格调气氛，不外乎高雅、通俗，明朗、晦涩，低调、张扬，热闹、宁静，小资、市井，老成、年轻等常用的字眼，但是目标对象不同、创作目的不同，每个人脑子里对某个词汇的定义与画面感都不同，所以，需要一个创意人的经验与功力，来做出筛选和判断。


  对一个美术指导来讲，它意味着刻意设计的氛围、选用的视觉元素和色调；对一个文案撰稿人来讲，它意味着你写广告的语气、使用的词汇等。银行的形象广告和便利店的促销广告，调性肯定不同；给红酒和给汽水做广告，也有不同的方法。
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    通过三款手表的品牌个性，来建立广告风格


    如果是一个活生生的人，他应该是什么样子？品牌个性中的哪些部分有助于了解消费者与我们之间的关系？


    品牌1：百达翡丽（Patek Philipe）


    
      
        	
          创意内容

        

        	
          永恒的经典

        
      


      
        	
          主要信息

        

        	
          代代相传的手艺

        
      


      
        	
          传播呈现的风格和调性

        

        	
          时尚、优雅、重视家庭

        
      


      
        	
          预设的目标受众

        

        	
          中年的较高收入的家长们——借“重视传统”将自己的购买行为合理化

        
      

    


    品牌2：劳力士（Rolex）


    
      
        	
          创意内容

        

        	
          以卓越工艺服务于这个世界的改造者们

        
      


      
        	
          主要信息

        

        	
          以精细的工艺确保品质可以信赖

        
      


      
        	
          传播呈现的风格和调性

        

        	
          经典、粗犷，冒险家的最爱——这群人在自己的领域拥有最高成就

        
      


      
        	
          预设的目标受众

        

        	
          炫耀地位的富人们，用对于功能的追求掩盖野心

        
      

    


    品牌3：豪雅（Tag Heuer）


    
      
        	
          创意内容

        

        	
          给坚强的人佩戴的结实的表

        
      


      
        	
          主要信息

        

        	
          历史可以追溯到1860年的运动用表，瑞士制造，耐用性好

        
      


      
        	
          传播呈现的风格和调性

        

        	
          坚强、干脆、果断——赢家

        
      


      
        	
          预设的目标受众

        

        	
          渴望成就感，反感哗众取宠的年轻雅皮，购买的感性原因是：借此追求卓越表现

        
      

    


    资料来源：奥美“品牌管家培训”课程

  


  除了4个W，还需要关心Where和When


  Where（在哪里说）和When（什么时候说）


  当你考虑好前面的4个W，接下来，就要找到消费者会在何时何地出现，并采用相应的媒介渠道与之建立联系。这两点，关乎广告的媒体策略。


  报纸、电视、广播、杂志、户外、售点、网站、手机、直邮……不同的媒体，受众存在着极大差异；而时段、版位不同，更会影响到传播效果。所以，要尽可能地利用所选择的媒介特点，来创作你的广告。


  尤其是环境媒体，最佳的创意方式莫过于与现场环境能产生某种呼应。
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    例1　车身广告——电音中国派对大巴


    在为电音中国网站创作大巴车体广告时，我将车身侧面设计成一个俯视视角的超大号“DJ台”（在俱乐部或活动现场中调度音乐、影像的总控台）。当车辆在城市中行驶，前后轮胎缓慢转动，犹如黑胶唱片正在DJ师手中播放美妙的音乐，呈现出一种强烈的超现实感，引发关注。这样的创意，就是根据特别的载体（大巴车身）、特别的环境（户外街道）而特别发想的。
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      车身广告案例：电音中国派对大巴

    


    例2　礼品广告——电音中国纸扇
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      电音中国纸扇

    


    为了助力电音中国网站的品牌推广，契合潮流音乐人群的个性，我们策划了一套个性化礼品，以吸引更多注册用户。这是一份几乎可以以假乱真的“唱片扇”：扇面尺寸正好是一张唱片的1/3，凑齐3款即可拼成一张完整的唱片。在热闹的派对活动现场，这把酷酷的纸扇，成为人们彰显个性的小道具，活动之后也不舍得丢弃，将其当成纪念品带走，使品牌元素得到进一步推广。


    例3　电梯广告——《杀死比尔》电影预告


    著名暴力电影《杀死比尔》的电梯广告，利用电梯门一开一闭的固有形式，造成一种虚拟真实的血腥感，令人过目难忘。
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      《杀死比尔》电影推广案例

    


    例4　网络广告——《第一次亲密接触》海选男女主角


    2000年，某制作单位欲将知名网络小说《第一次亲密接触》改编成电视剧，他们在新浪网上设立了影星投票专区，请网友们据此来选举主角“痞子蔡”和“轻舞飞扬”。当时，网络投票尚属新鲜事物，我的任务，就是创作一条banner（网络横幅）广告，吸引尽可能多的新浪网友来投票选举，同时也关注该片的进展。鉴于banner广告的特点，考虑再三，再舍弃掉若干个方案后，我决定采用一条最简单的问句，激起网民的好奇心。最后，居然吸引了超高点击率，超额完成任务。最长版的文案只有10个字“告诉我，谁，是你的第一次”？
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      作品来自奥美广告，2000年

    


    例5　手机短信广告——J&B（珍宝）文案


    “奥运才结束，就在期待新一轮激情？！J&B（珍宝）威士忌——全球酷乐派对引领者，为2008带来‘环球派对中国行'，让你纵情体验异国派对风潮！作为以派对用酒闻名于全球的苏格兰威士忌，J&B（珍宝）不断推陈出新，为每个夜晚注入无穷动力。×月×日的××，请至××市×××店（城市或夜店名），神秘夏威夷花火舞夜派对，浪漫登场！海岛狂欢，燃情假日，草裙诱惑，开始派对吧！”

  


  
    小结：6W原则——策略思考的路径


    
      
        	
          在正确的地方（Where）

        

        	
          正确的时间（When）

        
      


      
        	
          跟正确的人（Who）

        

        	
          用正确的方式（How）

        
      


      
        	
          说正确的话（What）

        

        	
          达到正确的目的（Why）

        
      

    

  


  像个侦探一样去逛街


  在专业越来越细分的广告行业里，传播策划书的撰写，一般由资深的客服人员或企划人员完成。但这绝不意味着身处创意部门的文案撰稿人，就可以只做呈现，对策略思考不闻不问。在我刚进奥美广告做撰文的时候，误以为这下可以专心玩创意，再也不用像在本土公司那样考虑营销计划了，结果大大地局限了自己的思维，后经前辈点拨才走出这一死胡同。


  每一个专业广告人，都应该懂得从源头去把握客户的生意。如果你想撰写一份翔实、有见地的策划书，但是又不知道从哪里开始，不妨就从下面的这些工作做起吧：


  ·　了解这项工作的时间进度，确定作业人员的组成


  ·　向客户提交从策略形成到所有广告完成的工作进度表


  ·　准备一份你需要的资料清单，请客户照单提供


  ·　准备一份问卷，问问自己这次的6W有哪些


  ·　搜集竞争品牌的广告资料，上网或请客户部门的同事协助


  ·　搜集客户所处的行业情况，上网或向市调公司索取、购买


  ·　搜集并了解国家广告法规对该类别的限制


  ·　打电话或开座谈会，了解至少5个消费者对产品的意见


  ·　上街去，看看客户与竞争对手的店面陈列，尽可能多地收集它们的广告资料


  ·　自己使用产品，多多益善


  策划书：只要模板，不要刻板


  很多创意人一听说要写策略，多少会有点发怵。因为天马行空的感性思维失去用武之地，策略需要的是条理分明的思辨能力及大量的市场营销知识。策划书的长度，更呈现出竞相攀比之势，动辄上百页，不然就显得你缺乏内涵、水平不够。


  其实，一份专业的策划书，绝不是故作高深的八股文章，也不该充斥着虚伪的逻辑推理。只要你想清楚上节所讲的6W，然后用略微专业的沟通语言，诚实地表达出你的解决方案，就已够格。若是拘泥于字数的长短，或者跌入术语、数据、架构的迷阵之中，只怕到头来把自己先给搞糊涂了。


  下面这份目录，取自一份真实的广告策划书。它提供了一份相对标准的格式，剩余的工作，就用你的想法去填满它吧。


  
    TIPS


    A品牌2017年度推广方案


    1．品牌描述（我们是谁？我们现在怎么样？我们要成为什么样？）


    2．市场分析（竞争者分析及其广告分析，找出机会）


    3．目标对象（确定潜在消费对象及其消费需求，总结其目前对品牌持何态度，问题何在？）——Who


    4．广告任务（广告要解决什么问题？要消费者接触广告后怎么想或怎么做？）——Why


    5．广告诉求（确定利益点）——What


    6．产品支持点（支持利益点的事实依据，为什么消费者会相信？与竞争者比我们有何不同？）


    7．沟通方式（综合上述信息，确定沟通的语气、风格和态度）——How


    8．广告主题[整个传播战役（campaign）的主题，通常是一句话]


    9．广告作品（电视、广播、报纸、杂志等传统媒体应用）


    10．线下物料设计（店头POP、海报、样本、单页等促销物料）


    11．网络推广计划（网站规划、网络广告等）


    12．媒介投放计划


    13．预算分配


    14．执行时间表

  


  老观点，新用途


  从20世纪50年代开始，广告行业的领袖人物，相继将他们的“撒手锏”公之于众，以此确立他们的江湖地位。作为思想与实践的结晶，这些理论的演变，印证了现代广告业的不断发展。在本书中，我们将旧理论结合新案例，摆在一起对比着讲，是为了印证它们的影响力。时至今日，它们依然为无数的成功营销提供了强大支持。


  独特销售主张（USP理论）——强调产品利益


  20世纪50年代，罗瑟·瑞夫斯在《广告真相》一书中提出“Unique Selling Point”（USP，独特销售主张）。他认为：每个广告，都必须提出一个鲜明的、独一无二的产品卖点，才能吸引消费者试用你的产品。这种独特性有时在于产品本身，比如某轮胎强调“超强抓地力”；有时则在于广告为产品提出的承诺，高露洁的“牙齿清洁、口气清新”便属于此类典型。


  今天，产品同质化日趋严重，想找出一个全新的USP已是难上加难。所以，有时不妨强调我们比对手略胜一筹的特点，比如：牛仔裤比别人更耐磨、电池比别人更持久。
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    Double A复印纸——不卡纸（2005年）


    在造纸业市场中，复印纸一直被视为完全标准化的产品，厂商都在大打价格战。泰国品牌Double A大胆地提出独特诉求——“不卡纸”，成功地塑造了品牌差异化，一举成为市场上最受关注的纸张品牌。而其实，“不卡纸”是一个复印纸的基本标准，谁先说出来，消费者就认谁。


    
      [image: image]

      广告中的复印机变身为机器人，教训办公室女子：卡纸的真正原因在于纸张本身，不要再怪罪于机器！作品来自泰国达伯埃大众有限公司，2000年

    

  


  品牌形象理论（Brand Image）——塑造情感差异


  这是一次对USP的超越。当产品无法以功能卖点与对手相区别，我们就应当把广告创意关注的焦点放到“品牌形象差异化”上。其实，它也是一种USP，即“独特的品牌形象，所带给消费者独特的心理或精神感受”。


  20世纪60年代，商品极大丰富，竞争相当激烈。因此，大卫·奥格威适时地提出了这一理论，他认为，消费者买到的不只是产品的物质利益，还应该包括心理利益，所以，应该树立清晰、明确的品牌形象，并将其作为企业的长期投资。


  影响品牌形象的因素多种多样，不仅是广告，还有定价、品名、包装、企业的公众形象、市场曝光率等。这些因素，最终可以带来一个鲜明的品牌个性，唤起情感的共鸣。
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    摩托罗拉心语T189手机——小巧一派，更得宠爱（2001年）


    心语T189手机，强调它是消费者的“贴身宠物”，不仅能帮你传情达意，更以其小巧、好用的特点让你爱不释手。在广告中，失宠的小狗醋意十足，惹得无数消费者为之动心。这是国内第一支以真实的宠物狗代言的手机广告，以低成本创造了堪称辉煌的市场业绩。这也是我在奥美广告创作的第一支TVC（电视广告影片），在“宠物”策略大获成功之后，摩托罗拉乘胜追击，继续委托我们创作了另一支广受关注的广告“T191小兔篇”。
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      消费者爱上了这只吃醋的小狗，也爱屋及乌地迷上了T189。作品来自奥美广告，2001年

    

  


  定位理论（Positioning）——抢占心灵高地


  20世纪70年代早期，艾·里斯和杰克·特劳特提出另一个颇具威力的营销理论——“定位”。这个理论认为，在消费者的脑海里，各品牌是分类归档的，就像一个个的“抽屉”。一旦消费者需要满足某个特定的需求时，就会直接联想到位于脑海中某个“抽屉”里的品牌。


  广告人员的任务，并不是改变产品，而是结合产品的属性，在消费者的心里找到一个空的“抽屉”，把你的品牌放进去。一旦抢占了某个空白点，就能让消费者意识到你的不同之处，那么就是进行了成功的定位。


  定位，要善用逆向思维来突显你的个性。比如，苹果电脑的“Think different”（非同凡想）、七喜的“非可乐”、美特斯邦威的“不走寻常路”，无一不是定位精神的体现。在豪华轿车领域，宾利讲究“身份”，保时捷坚持“自我”，宝马追求“驾驶乐趣”，沃尔沃强调“安全”，而雷克萨斯则诠释“优雅”，可谓各领风骚。
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    飘柔、潘婷、海飞丝——必有一款适合您（1988年）


    这三大洗发水品牌，均属于P&G公司（美国宝洁，全球最大的日用消费品公司之一）旗下，但是它们各具特色，以个性鲜明的定位，避开了同类竞争，牢牢地占领各自的市场。海飞丝主攻头屑——“头屑去无踪，秀发更出众”；飘柔，突出“飘逸柔顺”；潘婷，则强调“营养头发，更健康、更亮泽”。三个品牌，细分出三种群体，消费者可根据自己的需要对号入座。除此之外，宝洁旗下还有能制造“专业发廊效果”的沙宣，永远散发迷人“香气”的伊卡璐等。


    摩托罗拉导航手机广告“指路篇”×2
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      策略就是达成目标的方法。策略不会只有一条，但你只能选择一条。作品来自奥美广告，2004年

    

  


  
    实战演练：


    1．什么是6W原则？


    2．请收集三则不同产品广告，用以下问题分析它们：对谁说、为什么说、说什么、怎么说？


    3．某休闲服装品牌与电影《变形金刚》合作，联合推出“变形金刚”系列T恤，请为该新品上市撰写一份推广策划书。

  


  第二章

  创亦有道

  文案写作的执行金律


  
    创意，是什么玩意儿


    新瓶装旧酒，味道刚刚好


    披上创意外衣，传播多么容易


    至少被说过一万遍的5步秘籍


    4个动脑游戏，学会“多快好省”


    迷宫的出口：评判创意的标准

  


  创意，是什么玩意儿


  它是犹如传奇小说般，是在汪洋大海中突然冒出来的环状珊瑚岛。


  詹姆斯·韦伯·扬

  美国广告大师


  创意不属于任何人，它属于上帝。上帝创造出许多古怪的东西，你可以像他一样创造出鸭嘴兽吗？


  保罗·阿顿

  萨奇兄弟前全球执行创意总监


  它就像是毒气。


  乔治·路易斯

  广告界的坏小子


  它必须意料之外，情理之中。


  某娱乐节目


  创意就是反常规，逻辑被颠覆才有张力。


  某广告杂志


  [image: image]


  创意，被很多人认为是一件神秘、无法定义的事情，人们对它的解释各有千秋。如果我们追溯到它的英文原意（create、creative、creation），一言以蔽之，笼统的说法应该就是“创造一个意念”。意念的诞生过程，是如此没有理性，所以，我们还需要对它进行物化——通过某种物质的媒介（比如图像、文字、音乐、产品），将它从头脑引进现实，让人看得见、摸得着。


  创意这个词，有时还直接指向“意念”本身。不过这个意念，可绝不是普通的想法，它必须能够引人注意，新鲜感是重要指标。作为广告世界运转的原动力，创意，又被称为“idea”（点子、想法），“鬼点子真多”“超有idea”用来形容一个人古灵精怪、充满奇思妙想。在专业的广告公司里，当你的老板说“我要一个big idea（大创意）！”并不是指他要用一大笔钱来换取一个庞大的想法，而是指一个可以延续成系列广告战役、具有扩展性的意念。


  创意的发想，充满无穷乐趣，可它的过程却实在难以描述，评价它的标准更莫衷一是。大多数的广告或文案教材，似乎都不太重视或者干脆就回避这一部分，它们告诉你一些让人云里雾里的理论知识，或者涉及字体、字号之类的技术性信息，很少讲到创意本身。说实话，对于这个命题，我也不愿在这本书里充当大师，号称为你揭开创意的千古之谜，信誓旦旦地给你指条明路，最后却落得一个不自量力。


  不过，干了十几年所谓的“创意工作”，我多少还是见证了一些或好或坏的实战案子，再加上教书时的课堂作业，或许可以供我们用求证的眼光，来聊一聊创意思维的规律。然后，我们还不妨用游戏的形式，对发想创意的方法做一个粗浅的模拟，顺便再探讨一下创意的标准到底在哪。希望这是一个新的开始。


  新瓶装旧酒，味道刚刚好


  从本质上讲，无论在哪个领域，创造力都是相通的


  无论是摄影、绘画、写小说、做广告、拍电影，还是发明产品、演奏乐器、设计大楼、钻研宇宙物理等，只有创造力，才能让你超越平凡，获得与众不同的创意成果。


  千百年来，人们对于真正有创造力的人总是另眼相看，觉得他们要么是天才，要么是疯子。他们离经叛道，自信中夹杂自负，单纯中带着分裂；可他们的想法，却又如此出众，让常人难以企及。


  不可否认，创造力的确伴随着一定的天分。但事实上，真正“无中生有”的创意又有多少呢？完全原创的东西极为罕见。这并不为怪，大部分的创意都是一些“高明的模仿”“改良性的主意”或者“拼凑式的创造”。所以早有人说过：创意就是旧元素、新组合。我想还应该加上：用新视角看待旧事物。这里的“新、旧”缺一不可，没有“新”，就缺乏自身的价值；没有“旧”，又不足以引起共鸣。


  所以，有了以下这三个要素，才称得上一个好的广告创意——冲击力：情绪上造成冲击，形成记忆；原创性：前所未有的陌生感，没有人曾用同样的方式表达过；相关性：与品牌个性、产品类别是否搭调，是否有联系。


  创意=冲击力+原创性+相关性


  美国的广告大师詹姆斯·韦伯·扬（James Webb Young）称创意就像“万花筒”：装满了彩色玻璃碎片，每转一下就显示出新的花样。有创造力的头脑，就是一台花样制造机，它将品牌信息与从大千世界中提炼的知识和经验相结合，搭配出千变万化的效果。
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    詹姆斯·韦伯·扬及其著作《如何制造创意》

  


  有创意，凡事都可以再关联


  在有些人的眼中，每件事都是独立的、细微的；而对于有创造力的人来说，不同的事实，在知识链上都可以构成相互连接的一环。它们的关系就像“蝴蝶效应”：一只蝴蝶在巴西轻拍翅膀，将导致一个月后得克萨斯州的一场龙卷风暴。创造力，就是一种将看似无关的因素和力量放在一起加以思考的能力。梁山伯与朱丽叶，样板戏和电子乐，诸子百家和卡通漫画……日常的推理逻辑被摆脱，一切都可以重新组装。因此，要成为一个优秀的创意人，你就要训练将事物关联的能力，并使之成为习惯。


  有创意，凡事都可以再设计


  电灯、电话、闹钟、家具、耳机、自行车……在创意人的眼里，没有一样东西是“天生如此”“理应如此”，它们应当顺应生活的需求不断进化。这就是“再设计”，它让产品重获新生，也带给我们新的视角：原来还可以这样！日本设计界在这方面的表现尤为突出：我们知道，大多数改变人类工艺和科技的发明来自于德国、英国和美国，但是日本通过有效的模仿，把这些发明“改善”到了极致。比如他们把别人发明的汽车缩小，重量减轻，自然更省油。设计和再设计，都是创意。
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    软纸包+黄色蕉皮=香蕉味饮料
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    钢筋水泥+鸟巢=2008年最有名的体育馆
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    门铃+黑白琴键=门禁也艺术
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    球鞋+拖鞋=运动休闲两不误
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    手机号码+可拉伸橡胶片=健身教练的名片
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    排气扇+壁灯拉绳+激光唱头=无印良品CD（光盘播放器）机
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    废弃的磁盘+牛皮纸=怀旧笔记本

  


  披上创意外衣，传播多么容易


  创意，就是美丽的包装


  形象就是营销力，包装成了必需品。物也好，人也好，一件好包装，绝对可以化平淡为神奇，让人对此刮目相看。在广告中，创意，就是为你的“信息”穿上一件外衣，用这个美丽动人的新包装，来增强“信息”的诱惑力，让它更轻易地为人所接受、领会，至少不被讨厌。


  创意，不能只有美丽的包装


  广告传播的最终意图，肯定是要影响受众。而这影响力的大小，取决于创意的力量。作为创意人，我们所付出的努力，都是为了得到新的意念，然后通过语言符号（文案）和非语言符号（图像），将这一意念转化成可以直面受众的广告作品。


  一个伟大的创意，让人震惊、兴奋或者开心，它可以弥补设计糟糕或者图片低劣造成的缺陷。相反，一个蹩脚的创意，再多的艺术修饰也无法拯救它。


  创意指挥文案，也不妨文案诱导创意


  从理论上讲，肯定是广告创意在先，文案写作在后。因为，创意是文案写作的根据，而文案只是表现、深化创意的一个手段。有了“创意”这个魂，所有的语言文字才活了起来，你就知道对什么人说什么话，不至于胡言乱语。


  但是，在实际发想中，两者完全可以互相“反串”。我有过很多次经验，都是先出来一个“文字”元素，然后根据它的特点，去发想出一把“创意大伞”（创意主题），再去考虑还有什么例子可以被收罗到这把“大伞”之中。（见案例：摩托罗拉“Walkie Talkie”对讲机）


  同理，画面与创意的关系也是如此。一个创意的形成，有时可以由文字开始，有时可以由画面开始。但最终，两者殊途同归、珠联璧合，构成一套完整的广告作品。
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    摩托罗拉“Walkie Talkie”对讲机


    广告口号“喊什么喊”，意思是“对讲机不受网络限制，你可以用它轻松交流、想说就说”。最初，我只是随意地想到鲁迅的名著《呐喊》，似乎能带到一点产品功能。后来发现，如果从品牌角度上来讲，Walkie Talkie代表着全新的沟通工具，它的目标群体指向年轻人——他们拒绝约束、渴望自由表达，却苦于没有机会。那么，能否借这台时髦的对讲机之口，来颠覆一下传统的思维定式呢？于是，好莱坞老片《惊声尖叫》（Scream），被我收入这把“创意大伞”之中。当然，还可以包括“盖叫天”（著名京剧武生）、《有话好好说》（张艺谋电影）等各种反差强烈的元素。沿着这条思路，你还能想到更多吗？
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      Walkie Talkie广告“惊声尖叫”篇
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      Walkie Talkie广告“呐喊”篇

    

  


  至少被说过一万遍的5步秘籍


  有一个现代舞蹈家曾经说：“如果我能形容舞蹈的话，我就不会去跳舞了。”对于大多数的广告创意人而言，解释创意的产生过程，同样是个难题。因此，市面上多见零散的、经验式的个人描述，在公众眼里，创意被蒙上了不少神秘的色彩。


  好在广告先哲詹姆斯·韦伯·扬，在1932年就已经为我们归纳出一套发想创意的基本规律，他用了5个步骤总结：创意的产生，其实是一个积累、思考到飞跃的过程。


  多年来，人们在传授创意技巧的时候，都跑不掉拿这“5步秘籍”举例，其经典指数可见一斑；而那些“神乎其神”的创意人，在实际思考中，肯定也得“熬”过这几个阶段才能修成正果。下面就为大家来详解这套方法，为了符合实际的广告公司环境，我对部分说法简单做了调整。


  第一步：收集


  创意就是一个发现的过程，一开始就拼命想点子，显然是闭门造车。你需要大量的时间和努力去收集资料，千万不能以“赶时间下班”“客户明天就要”为借口。现在图省事，以后更麻烦。不过，在广告公司里，客服人员一般会协助创作人员来做好这件事。你需要收集的资料大致有两种：


  1．与产品和消费者有关的事实。使用产品，或拆开它，试着和其制造者一样了解产品；找消费者或者一切与产品有关的人聊天，了解其习惯、讲话方式、生活方式。


  2．一切信息，都可能激发你的想象，尤其是常识的积累。还记得本章开头说的“凡事都可以相关联”吗？对任何事、对生活各方面，你都要抱以兴趣，寻根究底。


  第二步：消化


  你所收集的资料素材，会铺满你的电脑桌面，萦绕于你的脑海。你可以从不同角度和不同思路研究它们，着力寻找其新的关联和新的结合。如果某一项结合变得费时费力，并且最终发现它是毫无希望的，那就不妨放弃，另辟蹊径。注意：把最初哪怕是疯狂的或不成熟的想法记下来，以后也许会派上用场。


  第三步：抛开


  躲开动笔的诱惑，暂时忘记整件事情，交由潜意识去工作。但是不要无所事事，继续刺激你的想象力和情感。喝啤酒、听音乐、看电影、游泳、读书、散步、聊天、玩象棋、逗宠物……一句话、一幅图、一个表情都能激发灵感。深思熟虑，让知识、信息和经验在你的脑海里融会贯通，不要急于求成。这是一个等待意外的过程。


  第四步：捕捉


  只要一有想法，就可以马上把它们记录下来。灵感无处不在，洗澡时、等红灯时、半梦半醒间，你的无意识能将潜水艇变成乐器，将大象变成粉红色。这是灵感飘然而至的方式，它经常在你放弃苦思冥想之后的休息时刻到来。你应该让自己尽量地松弛。


  第五步：检验


  1．自我检验，不妨再次拿出创意简报，进行核对。


  2．跟别人分享，听取不同意见，发展和完善你的想法。灵感就像一个婴儿，要有耐心去培养它，不要只希望得到赞扬和认同，你需要的是客观、诚实的批评。虽然有时你会觉得不好意思，但是你要记住两点：不管是多么了不起的主意，也要被别人接受才有价值；而且，别人会从一个崭新的角度来评价你的创意，让它更为成熟。
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  4个动脑游戏，学会“多快好省”


  创意的发想，绝不是胡思乱想。要想变得老练，就要掌握其中的窍门和规律。所谓的资深广告人，无非就是拥有了以下两大拳头技能：第一，创意思维（idea，想法）；第二，创意表现（skill，技巧）。所以，他们的产量更多、速度更快、质量更好，体力更省。


  游戏1：思维导图


  这个游戏，起源于英国“记忆之父”托尼·巴赞（Tony Buzan）所发明的“思维导图”（Mind Map），又称“心智图”。它倡导图像化的思维方式，将你的思考轨迹清楚、有效地图解出来。
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    图片来源：https://www.mindtools.com/media/Diagrams/mindmap.jpg

  


  它是一个激活大脑潜能的强力工具，将左脑的逻辑、顺序、条例、文字、数字，以及右脑的图像、想象、颜色、空间、整体等各种因素全部调动起来，把一长串枯燥的信息，变成彩色的、容易记忆的、有高度组织性的图文。它可用于生活的各个层面，绘制起来简单有趣，而且一个人就可以独立完成。


  思维导图绘制步骤


  首先，将有关产品或品牌，或者将要在广告中突出的特点，暂称其为“Q”或“问题Q”，画在一张白纸的中央。


  然后，放松自己的心情，让脑子开始漫游，用笔记下你的脑子里想到的任何跟“Q”有关的东西。一边可以问自己一些简单的问题，比如“它是什么？它在哪里？谁在用它？为什么要用它？它的形状？颜色、功能、结果、同义词、有关系的图像、相反的东西……”


  组词、造句、影像、画面，任何内容都可以写，不要阻碍思维的发散，不要轻易停下来，不要在一个问题上逗留太久，要一直到才思枯竭为止，这样你就得到了一张密密麻麻的脑地图。


  你将看到，以“Q”为起点延伸出的多条思维路线，你可以从这些路线中，挑出一个特别的“站点”（元素），将它与起点“Q”相组合，看能否形成一个有新意的思维组合，不行就再来；你还可以把不同路线上的任意两个点，甚至多个点连接起来，看看有什么惊喜发现。
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    沃尔沃轿车——从“安全”想到“安全别针”


    这里的Q（发想原点）就是“一部安全的轿车”，从这个原点开始，你可以联想各种能够代表安全的元素，比如救生圈、红绿灯、人行道、平安符、工地安全帽、安全别针、安全用语、人寿保险等。最后从中筛选出“安全别针”，因为它可以轻松地变成“汽车的外形”，巧妙地传达出一个简单明了的信息。
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      沃尔沃轿车一向自豪于它的“安全性”。这则创意单纯的“别针篇”，作品来自日本电扬广告，获1996年戛纳广告节平面广告全场大奖

    

  


  游戏2：单点思考法


  单点思考的方法，简单、直接，它有点类似于组词，但又没有那么多条条框框。


  2002年，正值招商银行信用卡上市。我在盛世长城国际广告担任资深文案，有幸参与了该品牌上市传播计划的大型比稿，赢得并顺利完成了这次战役。这里要介绍的案例，正是让我们在众多4A级广告公司角逐中脱颖而出的作品。


  我们将招行信用卡的传播主题设定为“拥有，才有价值”，意思是“信用卡的价值，让你提前拥有、提前享受”。在背后支持这一利益点的，就是招行独有的三大产品功能：“新消费主张：先消费后还款”“一卡双币、国际通用”“免担保人、免保证金”。这三个功能既是信用卡胜于传统借记卡的优点，也是招行信用卡开国内之先河所推出的极富吸引力的卖点。我们的广告任务，就是清清楚楚、明明白白地告诉消费者这三个点。


  经过一番提炼和简化，我们将卖点总结为三个字“新、双、免”。广告创意，决定围绕这三个字，采用“同类排比”来突出它们：要找出尽可能多的含有“新、双、免”特征的事物，或者包含这三个字的词语。比如“新”——“新宠物”——“SONY AIBO电子狗”。最后一层的视觉元素，要尽量选择富有时代气息的新事物，以体现信用卡消费的特征。


  至此，“单点思考法”开始！你需要拿这三个字组词，越多越好，然后再从中挑选符合广告标准的元素。下面的这些例子，是我的学生在课堂上创作的部分答案。你也不妨来试着发想一下，看看你的极限是几个？
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    招商银行信用卡——用“新、双、免”组词


    新：


    新锐、新款、新版、新媒体、新视野、新定位、新好男人、新动力、新贵、新潮、新品味、新世纪、新势力、新感觉、新概念、新天地、新人类、新生代、新气象、新大陆、新花样、新包装、新面貌、新鲜事、新书、新技术、新风尚、新方法、新颖、新人、新财经、新建窗口、新陈代谢、新年、新造型、新恋情、新加坡、新格调、新历、新酒、新石器时代、新玩意、新发明、新疆、新电影、新中国、新华字典、新娘、新郎、新婚、新欢、新约、新纪元、新设计、新视线、新芽、新奇、新干线、新周刊、新发现、新照、新闻、新专辑、新白娘子传奇、新上海滩、新成员、新会员、新制度、新报导、新上市、新品、新兴、新经济、新浪漫主义、新宠、新流行、新视角、新焦点、新路子、新裤子、新奥运、新北京。


    双：


    双响炮、双胞胎、双休日、双丰收、双保险、双气囊、双眼皮、双核、双语、双通道、双频、双打、双喜、双赢、双薪、双拼、双飞、双料冠军、双轮、双学位、双向选择、双连环、双排扣、双簧管、双人床、双人房、双面胶、双子塔、双倍、双节棍、双程票、双生儿、双色球、双皮奶、双黄莲、双门冰箱、双重国籍、天下无双、双杠、双下巴、双食记、双层铺、双行道、双卡双待、双层巴士、双子座、双鱼座、双关语、双年展、双引号、双倍、双唇、双刃剑、双翅、双音节、双人双座、出双入对、双性、双管齐下、双重性格、双城记、夺命双煞、一箭双雕、双雄、李小双、李大双、李双双、夫妻双双把家还。


    免：


    免烫、免洗、免煮、免提、免税、免票、免疫、免单、免谈、免试、免考、免检、免息、免租、免费、免修、免邮费、免安装、免注册、免签证、免进、免死金牌、免激活、免役、免罚、免免月租、免冠照、免官、免职、免除、免陪、免进、免检、免送。
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      3张最终的出街广告，选用最直观的视觉元素告知消费者：你的理财观念应该随时代而改变。作品来自盛世长城国际广告，2003年

    

  


  游戏3：意象拓展法


  意象拓展法，往往用于发想更为抽象的内容，它并不是一种具象的词语。而是一种感觉上的联系。从一定的角度上看，它的思维方式，有点类似于“思维导图”游戏，不过限制条件略为严格。


  拿我们曾经服务的品牌——“高兴就好”果味汽水为例，当时它要为所推出的三种新口味（香橙、柠檬、青苹果）做推广，在需要测试的广告诉求中，有一个方向是强调“色彩”。但是，“色彩”作为广告卖点来说早已屡见不鲜，车、油漆、服装、化妆品等，早已“贩卖”过许多次。


  同样的信息，该用怎样的载体诠释，才能不落俗套，足以吸引我们的目标群体——青少年消费者？我们开始考虑，每个人听到“色彩”的第一反应是什么？创意小组的成员们，开始将能想到的所有跟“色彩”有关的意象，先写在纸上；然后大家汇总起来，再逐一挑选。


  这里的意象选词，并不一定要包含“五光十色”“花团锦簇”之类的形容。但需要你一看到它，就能直接与“色彩”产生对应。比如“火炬”对“红色”、“海水”对“蓝色”，以大多数人公认的，而非个人的特殊经验为标准。


  在刚开始发想时，脑子里跳出来的肯定都是些常规物品，比如“彩虹”“蜡笔”“色卡”等。如果你在这里停住，那么出来的创意表现就会很普通，跟别人重复的概率非常高。所以，创意人需要有耐心，超越这一阶段，继续下去，越到后来，想得越深，就能渐渐超脱“人云亦云”的境界，显现出你的思维个性。
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    高兴就好汽水——关于“色彩”的第一反应


    第一组：


    染发、万花筒、四季、调色粉饼、眼影、指甲油、彩色铅笔、调色板、霓虹灯、游泳衣、pizza（比萨饼）、化学试剂、M&M巧克力、变色龙、红绿灯。


    第二组：


    不同国家的国旗、人种（肤色）、礼花、碎花、冰激凌、时装、扣子、迷彩服、台球、油漆、跳棋、彩虹、CorelDraw（设计软件）、热气球、三棱镜、头盔、胶卷。


    第三组：


    色盲小本、圣诞树、文身、色标卡、标色条、脸谱、面具、condom（安全套）、线轴、希腊门窗、教堂的彩色玻璃、七彩花草、太阳眼镜、彩色窗帘、印象派、热带鱼。


    第四组：


    cocktail（鸡尾酒）、靶子、镖盘、乐高积木、Swatch手表、Mac苹果电脑、iPod多媒体播放器、Epson（爱普生打印机）、魔方、卡通片、雨花石、宝石、橡皮泥、多米诺、七彩棒、雨伞、电视屏彩条。

  


  游戏4：头脑风暴


  “头脑风暴”（Brain-storming）又叫“脑震荡”，这个词现在已经很流行了。它作为一种集体思考法，旨在短时间内激发团队中所蕴藏的大量想法。它的参与形式，通常由几个人一起，就某个问题展开讨论，各人提出自己的解决方案，越多越好，比如“如何让品牌形象更年轻”“什么是中国式的爱”“省油能带来哪些好处”等。参与人员中，需要包括一名主持人，负责引导和评估；一名记录员，专门记录所有人的想法，以便会后回顾。


  “头脑风暴”有一个重要原则：在讨论中应该保留不同意见，不能批评组员的任何想法，因为这会打消所有人的积极性，从而影响现场的思路活跃度。


  这种方式，有利于初期的热身效果，可借助团队力量来厘清一些基本问题，同时将大部分常规思路呈现出来，节省创意人员的时间。不过，它也有不足之处，比如重量不重质，想法基本上都是在会议时间里想出来的，随意性较强。有时，如果有“权威人物”“高层领导”在场，还会在一定程度上抑制会议的气氛，让不少年轻成员觉得自己人微言轻，不敢或不屑发言。等“风暴”结束后，还需要资深的项目统筹人员来收拾残局，做出最终决定。


  对此，也有人提出过不同的观点：创意的过程，很多时候就像一种“孤独的守望”，大多数的创意人，需要独自沉浸在产品的信息中深思熟虑，才能收获惊喜。


  迷宫的出口：评判创意的标准


  我们费尽心机去解析创意，并想从中摸索到若干技巧，好让今后的工作变得轻松，但事实却是，发想创意，从来就没什么捷径。同一个创作命题，普通人可能只想到五六个方向就已心满意足；而职业创意人，起码要想出五六十个，还不确定是否就能交差。这就是业余与专业的区别，也是大多数的网络征集、公众创意大赛往往流于平庸的原因所在。对于创意的成果，只有更高的专业标准与投入度，才能换来让人满意的答案。


  何谓好？何谓有效？广告公司与企业永远在争论不休。不过，单就创意水准的高低而言，美国哈佛大学的理查德博士，倒是给了我们一个很好的启示。他花了几十年的时间研究创意，提出了“迷宫理论”，并在多家全球知名广告公司中得到了印证。以下，就是他的发现：


  简单来说，创意人员在接到brief（工作简报）之后，他就要负责在一定的时间里，产出创意。而这段寻求创意的过程，是非常孤独的，充满了迷失感，就像沉浸在“迷宫”之中。


  从他开始发想创意的那一刻起，他就进入了迷宫。比较特别的是，这个“创意的迷宫”只有一个入口，却有五个出口：


  一般的（ho-hum）


  有趣的（interesting）


  好的（good）


  杰出的（great）


  惊世之作（spectacular）


  [image: image]


  第一号出口（ho-hum）最容易被人发现，它是“平凡和无聊”的代名词，很多创意人一看到这个出口就大摇大摆地出去了，结果就做出了大家通常看到的90%的广告。


  如果你不甘平凡，那么你就要从第一个出口退回来，暂时收起你的想法，在迷宫中再多迷失一阵子，多花点时间，再去发想一批idea，这个时候，很可能第二号出口（interesting）就出现了。


  但这也只是“有趣”而已，你可能还不满足，你觉得还能用剩下的时间做到更好，你又退回来继续摸索，试着从不同的角度去表达前面的诉求。突然，你看到了另一个出口，而这个出口很可能就是第三号出口（good），或是第四号出口（great）。


  只有极少的作品，可以从第五号出口（spectacular）出来，成为“非同凡响的惊世之作”。而这类作品，大大地突破广告创意的陈规，有着天才般的想象力！


  走进和走出迷宫的过程，充满了挑战和未知的可能性。大多数的生意和客户，都在第一号出口向你招手；如果你想成为一个优秀的创意人，就应该抵挡住一号出口的诱惑，对自己提出更高的标准，找到三号、四号甚至五号出口。


  那么，如何确认这个创意是五号出口的创意呢？理查德博士提供了三个标准：第一，它必须是属于品牌的（branded）；第二，它必须是单纯的（simple）；第三，它必须是很意外、很惊奇，但又是很贴切的（surprising-appropriateness）。通常，只要做到这三点，即便不是从五号出口出来的创意，也已经是来自四号出口的创意了。


  
    头脑风暴：


    1．请列举5个例子，证明创意就是“旧元素，新组合”。


    2．如何理解广告文案与广告创意之间的关系？


    3．本章中提到了“招商银行信用卡”的案例，请继续用“新、双、免”组词（不能与书中例子重复），试试极限是多少？

  


  第三章

  言外之意

  看图说话的视觉体系


  
    整个作品就是一幅图


    字体：让阅读成为悦读


    版式：建立视觉流通的秩序


    图像：何尝不是一门语言


    文与图的化学反应


    文稿管理：职业文案的基本动作

  


  整个作品就是一幅图


  平面广告不发声，对于我们的眼睛来说，它就是一幅图像。所以，平面广告的创作，也就是制造出一幅有利于传递信息的图像。


  这幅“图像”的构成，不光包括“图片、色彩、影调、人物、产品”，还包括了“文案、版式、商标”等。毫不夸张地说，连广告中的每一个标点，都会影响你所表达的意思。


  从表面上看，不同的元素，传递着不同的信息；但当它们被组合起来，构成了整个版面，就形成了一个“局”。对读者来说，它就可能是一种特定的、由品牌传递出来的感觉、氛围或气场。这个“感觉”看起来要舒服，读者才会花更多时间深入阅读。所以，从一开始，你就要把取悦读者的眼睛视为己任。


  
    [image: image]

    4张不同的地产广告，呈现出迥然各异的4种感觉

  


  一个好文案，也必须是一个准美术指导


  除了一手好文笔，你最好在排版设计和摄影方面，也有着自己的独门心得。对作品的综合审美能力，将会帮助你掌控整个广告的最终表现。


  你时常需要预想一下，你所写出来的这些文字，将如何出现在广告中？还能更醒目吗？还能更酷吗？它们跟图像元素的比例如何？会不会太多？会不会太少？


  考虑这些问题，并不是美术指导的专利。相反，它更加体现文案撰稿人的资深程度及作为广告主创人员所应承担的责任。千万不要像传统观念中的文案撰稿人那样，以为只要写完一堆文字，就万事大吉了。


  
    [image: image]

    新浪网形象广告“磁铁篇”：当“文字”变成画面的道具，原本平淡的创意，顿时鲜活起来。作品来自奥美广告，2000年

  


  
    [image: image]

    运动品牌NIKE平面创意：将“翔”字偏旁进行夸张化设计，强调刘翔三度飞上世界田径之巅，不愧其名！作品来自W+K广告，2008年

  


  在文案的教材里，讲一堆怎么做画面的道理，会不会有点跑题？但实践却告诉我们，要想从文案菜鸟成长为创意总监，视觉部分的把控能力绝对不可或缺。奥美广告的创始人大卫·奥格威的“平面广告执行技巧”，以超越文案的理念高度，曾经影响了几代广告人；如今，本书将结合新时代的文案职业需求，为你从字体、版式、图像三个部分，再次对平面广告的执行技巧做一次全新剖析。


  文字部分：字体、字形、字号、字符、数字、字母、色彩、段落的划分，将凸显文字本身之外的意义。


  版式部分：密与疏、大与小，不同的比例和结构，将引导读者的阅读视线。


  图片部分：写实、虚构、摄影、手绘、未来感、历史感，将传达产品想要传达的不同格调。
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    “I love New York”系列设计


    纽约的城市口号，它的设计特点是中间的单词“love”被置换成一颗红心，而“New York”（纽约）被缩写成“NY”，由此构成一个简单好记的图形。这是史上被仿效得最多的文字创意之一。例如索爱（Sony Ericsson）手机的新版广告主题，“索爱”的logo被用来替代成一颗“爱心”。杰出的想法就是这样，即使它年代久远，但当你将其重新组合，依然会焕发出新的生命力。


    
      [image: image]

      纽约城市广告以及借用此广告创意的广告图片

    

  


  字体：让阅读成为悦读


  字体，本来就是一种图形


  字体，是计算机显示文本时所使用的字符样式。在印刷业的数字革命之前，它是铅字厂为了排版而铸造的、尺寸各异的铅字。


  它完全可以被看作是一种应用于所有的文字、字母、数字、符号的图形设计。世界上，有上千种字体正在被使用，从Helvetica字体、Hobo字体、Baskerville字体到Blippo字体，每一种字体，都显示了风格、历史、文化等诸多因素对文字设计产生的深远影响。


  字体的分类，有着多重标准


  字体通常有不同的大小之分，如10磅、9磅、8磅、7磅；或者以语言划分，如中文字体、英文字体、汉语拼音字体；或者以文字结构形式划分，如细体、粗体、黑体、宋体、Arial、Times New Roman。


  从设计的角度看，根据其形态特征和设计表现手法，字体大致可以分为4类：


  1．书法体，字形特点活泼自由、显示风格个性，如汉字的字体有篆书、隶书、草书、楷书、行书等。它的识别性较差，因此较少被用于标准字体，常用于人名或非常简短的商品名称。


  2．装饰体，对各种字体进行装饰设计，变化加工，达到引人注目、富于感染力的艺术效果，应用范围较为广泛。


  3．等线体，字形的特点几乎都是由相等的线条构成。


  4．光学体，由摄影特技和印刷技术原理构成。


  字体的目的，使信息易于被阅读


  文案，就是传递信息。除非是纯粹装饰性文字，在大多数的广告作品里，文案就是要让人看得清清楚楚，充分表达你的想法才好，而不是用一些花哨的形式来掩盖。


  资深的文案撰稿人，通常深谙这一点，他们非常注重以下两种阶段的文案形式：


  1．在广告作品中的文案呈现方式。


  2．在电脑文件中的呈现方式，也就是未经美术设计，单独提给你的上司或者客户的文案（这点常被很多人忽视）。
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    好的文案，有图像感，有声音，有味道
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      “默沙东·保列治专治前列腺疾病”，此处是借用象声词强化主题诉求。作品来自麦肯光明广告，1997年

    

  


  字体的选择，与产品个性、广告目的有关


  黑体壮实醒目，较适合广告标题、男性产品文案、重大新闻标题等。


  宋体简洁大方、容易识别，较适合广告或内文、书刊内文等。


  楷体细腻优雅，较适合女性产品文案，生活类题材的文字。


  每一种字形、字体都有着自己的个性，而使用它的文本也会被赋予这种个性。这种个性，表现在广告作品里，就要跟不同广告的目的以及品牌个性等内容挂起钩来。比如用在越野车广告以及香水广告的字体，通常就应显示不同的调性。就像语言有书面语和俚语（土话）之分，字体也应该传递出自己不同的情绪。


  
    [image: image]

    “电音中国”音乐派对的海报字体，暗示着抽象、极简的现场音乐风格：有力的拳印、指纹与布鞋元素，凸显来自南北两地的DJ（唱片播放者）将同台竞艺。作品来自电音中国，2008年
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    新浪网户外广告“寻人启事篇”：我们特别设计了一种“污垢体”（crud），看起来就像是历经风霜而旧迹斑斑的打字机字体，显示街头招贴的真实感。作品来自奥美广告，2000年

  


  
    [image: image]

    模仿新闻报纸常用的特粗黑体。图片来自《南京壹周》
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    简洁、现代、略作变形的宋体。作品来自盛世长城国际广告
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    广告应用了古意典雅的楷体。此广告来自成都阿佩克思广告公司

  


  
    [image: image]

    广告应用了仿佛从杂志上撕扯、拼贴而成的打印体。广告来自奥美广告公司

  


  降低阅读率的罪魁祸首


  戏剧性应该体现在内容，而不是字体上。


  大卫·奥格威


  误区一：[image: image]


  眼睛是一种遵循习惯的器官，任何违反阅读习惯的文字选择，都会受到相应的惩罚。


  最简单易读的字体是人们最为熟悉的字体，比如宋体、黑体等。有些刚入行的美术指导喜欢将文字当作设计中的一些元素，文案被弄得没法看。我的个人经验是：在印刷广告中，除非有特殊需要，不应用舒体、篆体。


  误区二：[image: image]


  没有任何的书籍、报纸、商业报告或者私人信件、杂志会以反白字为主。然而却有一些艺术指导经常在广告当中使用反白字。除非大家商量好了一起用反白字，那么也许可以很快改变习惯。


  特别是在报纸上，反白字印刷效果很差。还有一点要注意，在报纸上，直接印在图片上的文字效果也会很差。


  误区三：超小字体，或者[image: image]


  一般情况下，一张平面广告中，字体由大到小的顺序，应该是：


  [image: image]


  按照它们的重要性，而逐级递减；如果次序改变，就会影响读者的阅读与判断。除非你特别不想让别人看清楚你的文字（比如，有一种情况是“广告主保留随时变更产品设计的权利，恕不另行通知），不然你就应该把字体控制在肉眼很容易就看得清楚的范围之内。


  就下面这个页面而言——
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    TIPS


    究竟什么样的字体大小，才是合适的？


    不应该只从字号去判断，也不应该只看显示器上显示的，应该看它们在实际作品中占的比例。审核一张平面广告或者一张设计作品，有一个比较好的办法是，按照它的真实尺寸打印出来，拿在手上看，或者直接贴在出版物版面上看，更为直观。

  


  版式：建立视觉流通的秩序


  当你欣赏音乐的时候，你注意的是整体的感觉，而不会去分析每一个音符；当你读一段广告内文的时候，你也不会去细细揣摩每一个文字或标点。


  但是，如果你是一位广告创作者，情况就不同了。尤其是美术设计师，就需要在实际排版工作中，去关注字体大小、字距、字体宽度、行距、段落间距等。这些细节，会影响广告风格和整体版式的好坏。就像莫扎特的古典乐与Gun & Roses（枪炮与玫瑰乐队）的重金属摇滚，同样的音符，因为不同的组合而产生出截然不同的结果。


  同理，作为文案创作者，除了懂得之前所讲的字体知识，又岂能忽视版式编排的重要性？你需要平衡文案与图片之间的关系，把握广告的信息重点并强调它。


  一个好的编排设计，必须要能够反映出你的策略、品牌个性，而且能够便于视觉流通。这就意味着要遵循自然的阅读顺序。一定要注意，绝不能有任何地方使读者感到困惑，一旦让读者感觉毫无头绪，他们就会很快地跳过你的广告。


  广告排版的基本原则


  对成熟企业品牌来说，通常都有一套既定的企业视觉识别系统，严格地规定着广告的标准版式，这时你的设计排版，必须“照章办事”。不过，有时也会碰上一些对版式不做限制、相对灵活的广告创作任务，你应该根据具体的情况，凭直觉和经验来决定版面的编排，而不必拘泥于条条框框。总的来说，以下6条基本原则，还是值得遵守的：


  1．看起来简单、易于阅读，没有一些阻碍阅读的因素。


  2．图文遵循自然的阅读顺序。


  3．谨慎选择标题字体，不宜过分夸张。


  4．内文看起来清楚易读，并且使人想看下去。


  5．不会把文字放在会分散注意力的图片上头，比如背景斑驳的照片；通常用深色字体配浅色背景，或者浅色字体配深色背景。


  6．不要过多使用斜体、反白或其他特殊效果，不要卖弄设计技巧。


  图片与标题的关系


  将标题放在图片下面


  
    [image: image]

    大众汽车的广告，从20世纪至今，始终延续着一致的广告版式。这三则是北京奥运期间发布的“新甲壳虫”广告，它们看上去高明、简洁、大方而富有人性。作品来自精信广告公司

  


  不可否认，画面总是比文字更吸引人。当读者看一则平面广告的时候，他们的视线将首先停留在图片上，其次才是标题和正文。因此，大量的广告按照“大图─标题─正文”的先后顺序排版，这也符合人们从上到下的阅读习惯。研究发现，标题位于插图下方的广告，比起标题位于插图上方的广告要平均多出10%的读者。


  将标题放在图片上面
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    安泰人寿广告

  


  如果你觉得标题比图片更有吸引力，那么它应当成为整幅广告中最重要的因素，要让读者一眼就看到它。这时，就不宜使用太大的图片来干扰标题，而应该使你的图片放在标题以下，起附属作用。


  将标题放在图片中间或左右
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    惠普广告，采用一张整图做背景，所有文字都置于画面之上。这种反白字的排版方法，只适用于单一的深色背景。此作品来自于盛世长城国际广告公司

  


  很多广告并不会将图文割裂开来，而是采用合二为一的编排方式。把主标题放在画面内，而副标题和内文位于画面的下方，这种形式让文字与画面靠得更近，从而产生互动。


  惠普广告，采用一张整图做背景，所有文字都置于画面之上。这种反白字的排版方法，只适用于单一的深色背景。此作品来自于盛世长城国际广告公司


  内文的编排形式


  通常可以将其归纳为4种形式：左右齐头、左齐头、右齐头、居中。具体采用哪一种，应该具体情况、具体对待，不宜生搬硬套或一味跟风。


  左右齐头


  就是普通Word文件里体现的形式，自动转行，比较常见。适合对段落没有特殊要求的文字，比如本书的内容就属于这种排版形式。


  左齐头


  类似于诗歌或歌词的编排形式，具有形式上的错落感，念起来也比较有节奏，易被理解。它适合有诗意、感性的文案，但不适用于所有的文字。不少刚入行的文案，常用这种短句方式，来掩盖他们语言连贯能力的不足；还有大量的时尚杂志，也喜欢将文字排成这样，但是用多了，就造成了视觉疲劳，有一种空洞、装腔作势的感觉。


  右齐头


  根据画面的特殊版式而采用。通常会造成左边参差不齐的感觉，不便于阅读。


  居中


  代表宣言或者一种情绪。
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    左岸咖啡馆广告，此作品来自台北奥美广告
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    多丽江地产广告的内文，采用了左齐头的形式

  


  从报刊中学习编排小技巧
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    “三毫米的旅程，一颗好葡萄要走十年”——长城干红葡萄酒的精彩文案作品。此作品来自奥美广告

  


  报纸杂志的排版，是传统的新闻报道和现代的市场营销的混合物。它们的信息量异常丰富，却还在想尽一切办法吸引读者。广告的排版，不妨看看它们的成功经验：


  ·　每则新闻都要有标题。


  ·　信息越重要，字体就越大。越是版面下方的标题，字体越小。


  ·　标题和正文开头之间，不要放任何的插图。


  ·　每行文字不宜过长，适当的分栏横排总是比直排容易阅读。


  ·　应该运用各种排版技巧，保持正文的可读性。


  ·　尽量将复杂的材料，分解成简单明了的小区块。


  ·　将不重要却又不得不提的信息，从正文中抽离出来，用背景解释或备注表示。


  ·　版面上所有图片的大小与形状最好不要一样


  ·　每一张插图或者照片下面，都要有说明。因为看图片说明的人，比读正文的人多四倍。


  ·　如果图片说明占据了几排位置，那么最后一排的文字长度最好过半。


  图像：何尝不是一门语言


  我们生活在一个读图时代，电影、视频、网络、照片、动漫的轮番攻击，让我们已经习惯于用图像的方式接收资讯。大多数时候，消费者宁愿看广告中的图片，而不愿意花时间去读里面的文案。有些信息也更适合用视觉来传递。经典的“3B”原则告诉我们，一张带有“3B”元素（beauty，美女；baby，婴儿；beast，动物）的图片，可以轻松地捕获读者的视线。


  一个优秀的文案，也必然是一个善于视觉化思考的创作者。图片跟文字一样，都是他的传播利器。你不仅需要发想画面，还要与你的美术搭档一起，对用作广告素材的图片进行分析、遴选、甄别。这块工作所需要的，与美术设计相比，是相对独立的一种能力：美术设计需要的是平面或空间设计方面的专业技术，而图像的发想和选择，则是对个人想象力方面的要求，它更侧重于观念、主张、品位、审美，以及对人性的洞察力。这是广告创作过程的重要环节。


  图片的自我省视原则（根据奥美“平面广告执行技巧”改编）


  图片是否够大？大而醒目的图片，比起一堆零星散布的小图片，能吸引更多的读者。


  图片是否足够引人入胜？让你的图片带有“故事性”，读者一瞥到这种图片时便会想“这是怎么回事”，然后他就会继续读下去。


  可否让图片具有新闻性？传递出类似新闻照片的真实感，才能减少读者对商业摆拍的那种抵触情绪。


  是否具有出人意料的视觉效果？不要放一些司空见惯的东西，就像陈词滥调一样，而应该考虑让那些图片变得与众不同：奇怪的角度、从未见过的组合、特殊的比例等，都可以引人注目。


  照片还是插画？你投注在图片上的心力至少应该与你投注在标题上的一样。很多广告采用插画风格，一来节省图片成本，二来插画可以表现更加夸张、想象空间更大的内容。


  是否可以不用图片？纯文字广告的表现一样抢眼。凭借文字本身的特性，结合新颖的编排风格，文案几乎可以起到插图的作用。


  是否可以更有力地示范产品的利益点？采用并排的“视觉化对比”显示出“before & after”（使用前及使用后），或者是“有产品和没产品”的区别。


  可否让产品成为图片的主角？品牌产品永远是广告的核心所在，客户比广告人更乐于看到这一点。不过，仅仅把产品放上去是非常无趣的，前提需要有好的创意和好的产品摄影。


  可否在广告中采用名人？当名人与某个产品或服务有某种联系时，就会产生很大的吸引力以及可信度。


  
    [image: image]

    健力士黑啤广告，采用对比式手法，突出男人气概。作品来自新加坡奥美广告
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    “花生部落”的海报，夸张、扭曲的插画风格，非常具有冲击力。作品来自阿佩克思广告

  


  “搜图法”——想不出，就给我搜


  如何找到符合广告目的、又不落俗套的意象？光靠无意识的发想，显然效率太低。你需要在平时就做好积累，让自己的大脑里充满各种图像，才不用临时抱佛脚。让我们了解一下几种专业广告人的常用“搜图法”吧：


  上专业图片网。国际性的有Getty Image、Cobis、Photosearch等图片代理公司，本土的有全景图片等。只需输入一个关键词，就会跳出成百上千张与之相关的图片，充分激发你的想象力。它们可用来制作提案作品，一旦方案确定，你还可以购买不同精度大小的图片，用于制作完稿。


  上搜索引擎。在谷歌、百度或任何一个搜索引擎里输入你想要的关键词，看看有什么可以用的图片。当然，林子大了，什么鸟都有，如果像素太低，或者有技术缺陷的图片一律排除。


  查阅广告作品。查阅广告公司常备的光盘图库（通常是一本图片目录加几十张光盘），阅读国外、港台地区的视觉类杂志，浏览国际级广告作品年鉴，也是个积累视觉意象的途径。


  
    TIPS


    常用图片网站：


    www.gettyimages.cn


    www.cobis.com


    www.quanjing.com


    www.fotosearch.cn


    www.google.com


    www.baidu.com

  


  文与图的化学反应


  文案和图像的各自特性


  图像是视觉的感知，文字是概念的载体。


  文字是理性的、逻辑的、诉诸人认知的，但容易枯燥、乏味，容易使诉求对象失去兴趣。


  图像是感性的、跳跃的、模糊的、非逻辑的，但容易失去中心、丧失主题，需要文字来进行描述、界定和提示。


  从符号学的角度看


  文字与图像都是传播信息的符号系统，它们在大多数广告中属于互补关系。


  在平面广告中，文案和图像都是构成最终广告表现的不可缺少的元素。


  在电视广告中，文案是作为视觉、形象和图像传播的前提和基础。


  标题与图像的搭配关系


  关系一：只有图像，没有文字
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    戛纳金奖广告——奔驰“刹车痕”

  


  做创意，有时很像制作灯谜。谜面是“刹车痕”，谜底是“奔驰车的魅力”，而中间的逻辑就是“人人侧目于它的外观，竞相刹车”。它发挥了读者的能动性，在破谜的同时，对品牌留下了深刻印象。


  关系二：只有文字，没有图像
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    “我从来不读《经济学人》。——管理培训生，42岁”。《经济学人》杂志广告，作品来自奥美广告

  


  全球知名杂志《经济学人》的广告，基本都采用红底白字、理性而睿智的纯文案稿，与它的读者沟通。这则广告借一位42岁超龄培训生之口，反证“不读《经济学人》，永无出头之日”。


  关系三：光靠图像会含义不明，需要文字对图像做出必要界定
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    “城市是个迷宫，我只在晚上出没。”
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    “再晚也寻得到天堂。”
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    “今晚过后，还有明晚。”
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    “别人结束了，我们才开。”
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    “魅力因夜色加倍”。

  


  以上是J&B珍宝威士忌“有标题Vs.无标题”系列广告。这是一个主打年轻人市场的英国威士忌品牌，刚进入中国时，广告中采用原来的国际版画面，并没有文案，内容显得比较含蓄、晦涩。我特别为它们策划了文字标题，同时为品牌理念“NIGHTOLOGY”翻译了广告口号：“愈夜愈精彩”，让本土消费者对它形成更鲜明的认知。


  
    TIPS


    有趣的视觉需要乏味的标题。有趣的标题需要乏味的视觉。


    ——鲍勃·吉尔


    就拿我曾经创作的两条户外广告为例。Polo1.6的“疾速效应”，玩了一个视错觉，似乎是车子的动力把广告牌上的布都给掀起来了，画面已经够火爆，所以文案只需点明“全新Polo1.6，全速上市”即可。另一张“新浪上海站”的广告，当时发布在上海延安西路高架上，目的是想用上海方言来引起受众的注意。高架上车来车往，人们能有耐心读完这句标题已属难得，所以画面只用了一个已有的“新浪仔散步”形象点到即止，如果非要在画面里加上什么“上海”元素，只怕文字与标题就会打起架来。


    
      [image: image]

      Polo1.6上市户外广告，曾获中国广告节银奖。作品来自盛世长城国际广告公司
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    新浪上海站推广广告标题意思为“不要在外面瞎逛了，回家上网去！”作品来自奥美广告

  


  文稿管理：职业文案的基本动作


  你的文案，在被置入到广告版面之前，以文档、文件的形式存在。一名职业广告人，对这些文档应有一套自我管理的规范。以下是三条基本准则：


  干净、专业的内容排版


  这里说的排版，并不是指已完成的广告作品版式，而是你刚刚写完、存于电脑中的Word文档。


  有些时候，客户会要求在审阅整体的设计稿之前，先看一下文案——尤其是在一些样本、画册类的工作中。你需要在美术排版前，先将文案稿单独发给客户。这种情况下，文案作品在Word文件中的版式，会直接影响客户对稿子的判断。


  通常，文档文件的版式如下：


  1．公司、项目的基本信息（一般在页面最上方），建议套用公司规定形式的页眉、页脚、页码。


  2．项目名字（类似文件命名，让人以最快速度了解这个文档的内容）。


  3．文稿的版本号（在项目尚未关闭之前，请保留每一个版本的文稿，你永远不知道什么时候还会用到它）。


  4．文稿正文，一般遵循“标题用黑体、正文用宋体”的规则。
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    Saatchi & Saatchi（萨奇兄弟）的文案稿纸格式
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  简明、扼要的文件命名


  当客户收到一份文案作品，第一眼看到的是文件名，而不是文件中“实质的文案内容”。因此，一个文案撰稿人的专业程度，从文件名上就已经显露无遗。


  在文件刚存档时，就要编写一个恰当、易分辨的文件名，而不是随意敲出一个名字，诸如001、AAA之类。在发送邮件时，同样要编写一个清晰明了的邮件主题，以便于客户阅读。绝不允许发送无主题或随意敲击主题的电子邮件。


  一个好的文件名，应该是让任何人在尚未打开文件时，就能最快地了解文件里的内容。因此，一个完整的文件名，应该包括四部分内容：


  [image: image]


  最后的“日期”一项，比较重要。一篇广告文案从初稿到定稿，通常会经历：从文案撰稿人到创意总监，再到客服部门，再到客户，经过不同人的审阅、几经修改后方可定稿。在这个过程中，会有多个版本产生。文案作者是最清楚其中演变过程的人，理应保留中间的每一个版本，以便随时查阅。


  “日期”一般精确到“年、月、日”，也可简化为“月、日”。如果是同一天里的两次修改，一般还会在“日期”后加上不同的版本号，比如20080901-1，20080901-2，或者用A、B、C来标注。必要的时候，还会标明“客户版”，以便在修改完自己的版本后，与客户的版本相比较来进行审核。


  条理分明的文件夹


  在我的电脑里，有一个专门的“工作”文件夹，有时会按年份来设置分类。


  里面按照不同的客户品牌，设置不同的子文件夹。


  再按照不同的项目名称，设置第三级文件夹。


  最后就是各个具体的文件，或者再按照更细化的类别设置第四级文件夹。


  以此类推。
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    例：工作─2008年─UPM─佳印复印纸─户外广告─广州地铁灯箱广告设计─广州地铁广告设计第一稿

  


  别小看了这些基本动作！


  事先做好清晰的文档管理工作，就能帮你快速找到你想要的文件，提高工作效率。我之所以不厌其烦地介绍这些内容，实在是觉得这点非常重要。只有熟练了这些基本动作，并持之以恒，养成良好习惯，再加上创意、文字的内功修炼，才能尽快地从一个菜鸟进化为像模像样的“职业广告文案人”。


  
    实战演练：


    1．如何理解文案与图像之间的关系？如果只用文字或图像，广告还能准确地传递信息吗？请找出实际例子佐证你的观点。


    2．字体与字形，是如何赋予文本以个性，传达不同情绪的？请举例说明。


    3．在一则广告中，如何判断字号的大小合适与否？

  


  第四章

  开门见山

  怎样写广告标题


  
    由阅读心理学谈起


    AIDMA：揭开文案结构之谜


    成败在此一“句”


    思考标题的10条路径


    陈词滥调，一律下岗


    平面标题的禁区

  


  由阅读心理学谈起


  挑战一：资讯爆炸


  需要坦然承认的是，人们每一天都要面对成千上万条信息的轰炸。他们处于匆忙之中，疲于谋生，对广告的需求，被排在末尾。他们很少用心去看一则广告。你的广告，要想在铺天盖地的资讯中，杀出一条血路，抓住读者的眼睛，相当之难。


  挑战二：诱惑太多


  跟读你的文案相比，人们更愿意去阅读一条无关痛痒的八卦消息，或者一篇扣人心弦的侦探小说。你只有想尽办法去取悦读者。很多成功的广告作品，借助一种强烈的故事性和趣味性，才能让读者暂时放弃其他的念头，专注于你提供的信息。


  挑战三：时间有限、耐心有限


  一则广告的篇幅或者时间总是有限。据某数据统计显示，一则印刷广告的平均寿命大约只有三秒。对于一个文案人来说，最重要的使命，就是用最少的文字传达最多的信息。在消费者的耐心消失之前，一下子说到他们心里去，引起他们共鸣，而不是洋洋洒洒、任意发挥。


  所以，综合上面三点，作为一个商业文案作者，你不仅要学会修辞学，更要掌握心理学。你需要设身处地想象读者在接触、阅读广告时候的状态，有针对性地运用写作技巧来与他沟通：首先设定一个合理的结构来陈述你的信息，然后用简洁精练的文字来介绍产品，再用富有煽动性的语言来鼓励读者展开购买行动！奉送大家“九字真经”：看得见、看得懂、看得完。它言简意赅地概括了好广告的标准，而实际做到这三点并不容易。在接下来的内容中，我们将逐一解读这“九字真经”背后的秘密所在。


  AIDMA：揭开文案结构之谜


  一篇完整的平面广告文案，有着特定的结构。


  结构中的元素通常包括：主标题、副标题、正文、随文、广告口号，有时还包括插图说明等。


  这些不同组成元素，担负着各自不同的任务：


  ·　主标题要吸引读者去关注整个广告。


  ·　副标题要承接主标题，同时还要吸引读者去读正文的第一句话。


  ·　正文的第一句要吸引人去读第二句。


  ·　随后的每一句都要确保读者读到内文的最后一个字才告停止。


  ·　广告口号为读者带来品牌的信心，加强记忆。


  ·　随文则提供给读者必要的商品信息。


  上述的结构，将引导读者产生一个完整的心理转变过程，达成沟通及传播的目标。它被心理学家分为5个步骤，就是著名的AIDMA模式：attention（注意）——interest（趣味）——desire（欲望）——memory（记忆）——action（购买行动），它为我们理解文案的结构，提供了强有力的理论依据。
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    杂志广告摩托罗拉T191
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      作品来自奥美广告，2001年

    

  


  并不是所有的广告，都需要全部的文案元素


  我们学习这一文案结构，并不意味着，一定要在实际执行过程中“依样画葫芦”，而是为了掌握一种有效、便捷的思维路径，从而可以写出易读、易消化的文字来。


  由于媒介的特性或者实际原因，有些广告作品中并不一定需要包含以上所有的文案元素。例如户外看板和海报，就会省略正文、随文等元素。


  此外，在为客户制作广告提案稿时，往往只要“画面+标题”即可。广告公司往往会准备几幅“粗稿”（相对完稿而言），让客户看不同的标题和插图组合的效果，在内文的位置上用“假字”替代。等到客户认可了某一款创意后，文案人员再配上正文、副标题、图片说明等文字。
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    广告手绘稿，通过传真向客户提案。画面主要内容涉及：标题与创意说明

  


  成败在此一“句”


  在大多数广告中，无论插图多么精彩，标题都是最为重要的。大多数读者在读过标题后，便会因对其感兴趣或不感兴趣来决定是否继续读下去。


  约翰·卡普莱斯


  阅读标题的人数一般是阅读正文人数的5倍。也就是说，如果标题无法起作用，那么你就浪费了90%的广告费。


  大卫·奥格威


  标题决定成败，它是一则广告中最重要的文字，根据实际需要分为主标题和副标题。通常情况下，读者决定看不看广告，就在于他们接触主标题的那一瞬间。一个出色的标题，至少应该包括下列4个属性中的一项：具有戏剧冲突、引人入胜、有趣、有信息量。


  标题的功能


  ·　引起注意，煽动欲望，主副标题相互配合，将受众引入广告正文。


  ·　传达重点，言简意赅，让读者确定这条广告信息是否与他有关。


  ·　定义画面，视觉元素有时难免含糊不明，让标题锁定信息指向。


  关于主标题


  ·　在平面广告中，主标题采用的字号一般是整个广告中最大的。


  ·　主标题的作用，大多数是引起注意，诱使读者进一步深入阅读，并不提及产品。


  ·　主标题可以虚一点，副标题可以实一点。主标题抛一个“东西”出来，副标题把它接住。


  ·　如果主标题能把问题讲清楚，直接传达了销售主张，那么就不用副标题。


  ·　言之有物的长标题，比空洞无力的短标题更有吸引力。


  关于副标题


  ·　副标题的字号通常小于主标题，而大于正文。


  ·　副标题所包含的信息，往往无须太多花哨的创意，而是实实在在的利益点。


  ·　对于一批被主标题吸引过来的读者，副标题承担着销售和产品识别的重任，让读者决定是否继续看下去。


  ·　如果正文篇幅过长，副标题还可以写成若干条，类似于段落标题，将正文打散，使广告更易于阅读。
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    UPM印刷用纸广告——主标题与副标题的配合（作者2007年作品）


    主标题：冲击力，无法轻视。


    副标题：UPM雅光铜版纸，完美表现，震撼视觉。
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      作者2007年作者，致力共通广告公司，2007年

    

  


  思考标题的10条路径


  标题——是否承诺了一项利益点


  消费者会因为“利益点”买你的产品，也会因为利益点阅读你的广告。


  ·　轻轻一按，满屋洁净（吸尘器）


  ·　安心驱蚊，安睡整晚（雷达电热蚊香液）


  ·　我们的目标是没有蛀牙（高露洁牙膏）


  ·　非油炸，更健康（五谷道场）


  ·　不伤衣，不伤手（立白洗衣粉）


  ·　喝了娃哈哈，吃饭就是香（娃哈哈）


  ·　一毛不拔（牙刷）


  ·　我相信雅芳，让我的肌肤不会跟着岁月往下掉！（雅芳）


  ·　6分钟，让地板焕然一新（地板蜡）


  ·　怕上火，喝王老吉（王老吉）


  ·　学琴的孩子不会变坏（山叶钢琴）


  ·　天天响，天天想（摩托罗拉新年送礼广告）


  ·　有“锂”讲得清（手机电池广告）


  ·　您身边的银行，可信赖的银行（中国工商银行）
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    立白洗衣液广告
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    雷达蚊香广告

  


  标题——是否包含了具有新闻价值的消息


  具有新闻价值的消息，是指如新产品、旧产品的改良、使用旧产品的新方法等。消费者总是喜欢“新”的事物。新闻式标题，常用以下的词语：令人惊奇的、现在、终于、最新消息、再也不、首度、首次、领先、创新等。


  ·　终于，多功能车开始用安全诠释豪华（途朗轿车）


  ·　一个时代的诞生，是因为聚焦了太多期待的目光（Polo上市）


  ·　同步视听，开启娱乐厨房（西门子E视听多媒体冰箱）


  ·　在倍速经济时代，封闭的技术比封闭的思想还危险（英特尔）


  ·　苹果Air创、新、薄（苹果电脑）
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    西门子冰箱广告
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    作者2003年作品，盛世长城国际广告公司
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    上海大众广告

  


  ·　汽车发明者，再次发明汽车（全新奔驰S系发布）


  ·　给美国人抹眼泪已经50年了（餐巾纸）


  ·　海尔冰箱，凭什么全球排名第二？答案：很新鲜。（海尔冰箱）


  ·　只有好消息比我们早到（UPS速递公司，北京申奥广告）


  ·　可能是世界上最好的啤酒（嘉士伯）


  标题——是否谈到价格或者数字


  如果你宣传的产品价位，真的有价格优势，而零售商的价格又能统一，那么何不一开始就告诉消费者呢？这会给人一种可信的感觉。


  ·　不是天王天后，也可大摆架子——宜家唱片架，最低75元起。（宜家）


  ·　5天时间，赚足3 800元！（理财产品）


  ·　70年以来，美国家庭一直使用我们的银餐具（银器公司）


  ·　节省50%的投资，实现99.999%的高可用性（美国电力转换集团）


  ·　25元走遍中国（寻呼台漫游服务）


  ·　快看，他就是第90 000个M-Zone人！（中国移动）


  ·　强效12小时，固齿不止12小时——李施德林漱口水。（李施德林）


  ·　27层净化（乐百氏纯净水）


  ·　南孚电池，聚能环锁住更多电量，1节更比6节强，电量可达普通KK电池6.6倍（南孚电池）


  ·　中国人离信息高速公路还有多远？向北1 500米（瀛海威网络科教馆）


  ·　香飘飘奶茶，一年卖出七亿多杯，杯子连起来可绕地球三圈。（香飘飘奶茶）
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    作品来自广州金长城广告公司，1999年

  


  标题——是否提到产品所能解决的问题


  例如，消费者买冰箱是为了随时喝到冰啤酒，看电视是为了打发无聊的夜晚，把解决的问题明白地写出来。


  ·　我们不生产水，我们只是大自然的搬运工。（农夫山泉）


  ·　轻新爽洁，不紧绷（碧柔洗面奶）


  ·　有奥妙，油渍死定了！（奥妙洗衣粉）


  ·　给电脑一颗奔腾的心（英特尔）


  ·　有多少人能够专注于真正重要的事情上。（韩国ING人寿）


  ·　短信息聊天，动口不动手。（Nokia）


  ·　超值短信，多少条都吃得消。（M-Zone动感地带）


  ·　家够大，来多少朋友都行。（新浪个人家园）


  ·　富含天然活性雅漾活泉水，专为敏感肌肤问题研发。（雅漾）
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    新浪广告图片
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    作品来自奥美广告，2001年

  


  标题——是否提出与读者或产品相关的惊人事实


  如果你提供的事实，能让别人意识到他从前的认识是错误的，或者产生一种危机感，那就已经成功一半了。


  ·　一生有1/3的时间，是在床上度过的，为什么不选个好床垫呢？（床垫）


  ·　请不要与从本院出来的女士调情，她可能是你的外祖母。（美容院）


  ·　你不会有第二次机会给别人留下第一印象。（海飞丝洗发水）


  ·　不用杀毒软件，分分钟都有风险。（杀毒软件）


  ·　舒肤佳香皂，有效去除99%“变异细菌”。（舒肤佳）


  ·　专属牧场，3.3克优质乳蛋白——不是所有牛奶都叫特仑苏。（特仑苏）


  ·　毛孔收细了，肌肤就像剥壳鸡蛋般细致光滑。（玉兰油活肤精华霜）


  ·　为什么6——16岁的孩子，需要海王牛初乳？（海王牛初乳）


  ·　10年里发生了什么？（长城干红葡萄酒）


  ·　看表层，还看不透劳力士陶质外圈的美。（劳力士）
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    劳力士品牌广告

  


  标题——是否与你的目标对象打招呼


  引人注意最直接的方法，就是大喊他的名字！在标题中，还可以用他的方言，或者提到他所处的环境等。因为人们最关心的事情，莫过于跟自己有关的事情。
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    作品来自奥美广告公司，2002年。

  


  ·　“新浪上海站”机场到达厅挂旗广告：


  “喜欢上海，非得坐飞机过来？”


  “在电脑前，你永远是机长。”


  “早点回家吧，电子邮件飞得比你还快！”


  “身体飞累了，让眼睛来旅行吧！”


  ·　广州正在吃它！（金福米）


  ·　想知道你有多抢手？加入前程无忧club（俱乐部）。（前程无忧）


  ·　姐妹们，说出你对长度的要求。（卫生巾）


  ·　董事会里的小家伙（ThinkPad笔记本电脑）


  ·　亲，你还在犹豫什么，赶紧下手吧！（网上商城）


  ·　为妈妈的爱喝彩（强生）


  ·　男人，专心做大事。（清扬洗发水）


  标题——是否包含品牌名？


  标题包含品牌名的广告，比起那些没有品牌的较易被人们记住。


  ·　联想，成就科技奥运梦想。（联想）


  ·　飘柔，就是这么自信。（飘柔）


  ·　百事，新一代的选择。（百事可乐）


  ·　一辈子，求的就是平安。（平安保险）


  ·　安全的道理，是通用的。（通用汽车）


  ·　我，和我的Bravia。（SONY液晶电视）


  ·　有困难，找“大众”（上海大众出租汽车）


  ·　太棒了，有了飞利浦“显亮”技术，我的影像今非昔比。（飞利浦）


  ·　利用康柏RA4100SANF5后，他成了财务总监跟前的红人。（电子商务解决方案）


  ·　看你脸色，不如看我的MOTO变色。（摩托罗拉）


  ·　想在老板眼皮底下放鞭炮，我的MOTO纵容了我。（摩托罗拉）


  ·　为了让我的MOTO尖叫一声，我动用了20只蟑螂。（摩托罗拉）
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    作品来自奥美广告公司，2002年

  


  标题——是否包含证言


  此类标题的创作，不仅要基于广告主角人物的身份，如果还能考虑到他相关的专业技能，就能获得较高的可信度。


  ·　欧米茄，詹姆士·邦德的选择。（欧米茄）


  ·　你值得拥有。（欧莱雅，巩俐）


  ·　省优，部优，葛优？（双汇火腿肠，葛优）


  ·　去屑拍档，就信清扬（清扬洗发水，小S）


  ·　终于有一款产品，能帮我对抗8个部位的老化问题。（欧莱雅，巩俐）


  ·　对待打印质量，我绝不心太软。（爱普生，任贤齐）


  ·　我现在Case（项目）满档，全靠HP打响知名度。（惠普激光打印机，郝嘉隆）


  ·　我们能证明，你看起来更年轻。（玉兰油护肤霜）


  ·　用脉脉，打通职场人脉。（脉脉App，王小川）
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    脉脉App广告
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    清扬洗发水广告

  


  ·　天津城市别墅“冯小刚”系列：


  为了合适的光线，我可以等上一整天。


  不花心思的作品，不值得珍藏。


  我最满意的作品，是我的生活。


  ·　优派液晶电视“色彩专家”系列：


  摄影师：捕捉色彩，凭我的相机；还原色彩，看我的优派。


  画家：拥有了鲜活的色彩，才能成为我眼中的杰作。


  名模：绽放傲人的光彩，到哪里都是自己的舞台。
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    优派液晶电视“色彩专家”系列。作者2005年作品，致力共通广告公司

  


  标题——是否引用了时新的流行词汇


  只要你关心时事和新闻，信手拈来，就能引起大量关注，甚至引发媒体报道。如今这个方法，在社交传播中已经成为常用手法。比如2015年，范冰冰与李晨公布恋情时的自拍照，仅用了两个字的标题——“我们”，却引发了大量品牌的跟风创作，甚为热闹。


  ·　房价不会跳水，只是在做俯卧撑！（房地产）


  ·　彻底粉碎“疯狂的石头”（肾结石医疗广告）


  ·　无“囧”不童年（KFC儿童节活动）


  ·　按捺不住，就快滚。（微软鼠标）


  ·　正宗好凉茶，正宗好声音。（加多宝）
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    加多宝凉茶广告

  


  标题——是否加入了一点点动人的情感因素


  ·　滴滴专车广告：


  如果每天总拼命，至少车上静一静。全力以赴的你，今天坐好一点。


  如果人生如战场，至少车上躺一躺。全力以赴的你，今天坐好一点。


  如果人生是场戏，至少车上演自己。全力以赴的你，今天坐好一点。


  ·　服装是一种高明的政治，政治是一种高明的服装。（中兴百货）
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    中兴百货广告图片

  


  ·　踩惯了红地毯，会梦见石板路。（万科兰乔圣菲别墅）


  ·　一生领导潮流，难得随波逐流。（万科兰乔圣菲别墅）


  ·　人缘比我好，个子比我小。（T189小狗篇，拟人式标题）


  ·　拥有专享的苍穹，何需眷恋不完整的天空。（萨博93敞篷车）


  ·　每个父亲都记得孩子的生日，又有多少个孩子记得父亲的生日？（养生堂龟鳖丸）


  ·　我不认识你，但我谢谢你！（义务献血）


  ·　男人就要对自己狠一点！（七匹狼男装）


  ·　比女人更了解女人（雅芳）


  ·　幸福不是从不感冒，而是感冒时，总有你递上一杯温暖。（999感冒灵）


  ·　让无力者有力，让悲观者前行（南方周末）


  
    小结：


    以上这十大思考路径，是根据我多年实战积累及日常搜集而得，均选自媒体上的真实广告案例。从中不难发现，尽管广告创意千变万化，但是标题的形式，整体上还是遵循着一些基本规律——有些标题甚至还会融合上述多种特质。这里，我并不是要求你在每一次的创作中，非要遵循这些条条框框，而是想表明：即使是同一个创意概念，你都可以尝试多种角度的标题；有时，如果你实在想不出，回头看看这十条路径，或许能带来些许启发。当然，我更加期待，在你把这些基本招数娴熟于胸之后，能够超越它们，发现更多、更新的规律。

  


  陈词滥调，一律下岗


  对于一个广告人，应当明白一个基本事实：消费者的眼光永远是喜新厌旧的。有经验的文案人员，往往敢于用新词，善于用新词，有时更不妨自创句式，构成独具一格的文风。这种独特的文字或视觉，在广告中呈现出来的新鲜感，被称为“震惊值”（shock wave）：震惊值越高，广告内容所产生的冲击力就越大，你的信息就能快速地传输到读者脑海中，并形成强烈印象。


  新鲜、生猛的字眼，就像调皮的捣蛋鬼，能够一下子就吸引人们的注意力。同样的内容表达，用了震惊值高的文字，就能事半功倍。有一句标题叫作“不要脸的时代过去了——某某营养面霜”，如果将其改成“不注重容貌的时代过去了”，效果肯定大打折扣。


  唐朝诗人贾岛曾经为“僧敲月下门”还是“僧推月下门”冥思苦想，害得他误闯官道，不料却得到大作家韩愈的赏识与点拨，最终选定“鸟宿池边树，僧敲月下门”。这一典故，成就了“推敲”一词。同样，在广告写作中，尤其是标题中的字词，每一个都值得我们花时间反复推敲，直到找到最佳选择。资深的文案人员应当刻意去避免采用司空见惯的陈词滥调，诸如：时尚、完美、优雅、精彩、非常、惊喜一夏等。


  如今，在网络广告、社交媒体的传播中，为了追求点击率和阅读量，很多文案成了“标题党”，表现出“语不惊人死不休”的状态。这里所追求的文案“震惊值”，需要因受众而异，如果运用巧妙，的确能让读者为你的构思而啧啧称奇；如果使用不当，便会适得其反。
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    例1　东方庭院别墅——“竹”“石”“桥”


    “东方庭院的石头，高明之处在于，不仅勾勒水乡别墅的型格，还要充分考虑偶尔想要休息一下的屁股”。


    本来念上去很顺畅的标题，到了最后一个词，突然有了些不一样的感觉。“屁股”出现在别墅广告里，会不会让你的心里打一下“咯噔”？对了，要的就是这种真实。


    东方庭院位于上海市郊、独具江南风情的朱家角。这是我为其创作的系列广告“竹”“石”“桥”中的一段。当时，我们考虑了很久，最后还是坚持用了“屁股”，而不用“臀部”。为了预防客户的顾虑，其实我们还准备了几个备用方案，比如“脚板”“脚丫子”。看上去美观了，效果也就平了。


    
      [image: image]

      作品来自致力共通广告公司，2006年

    


    例2　麦肯广告公司的招聘系列——“妖魔鬼怪”
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      作品来自麦肯光明广告公司，2000年

    


    一句石破天惊的口号“麦肯不要人”，抓住了广告行业新鲜、刺激，富有挑战性的特点。忍不住读下去才发现，原来他们要的是“不同凡响的特殊人物”。居然是“人妖”——对应的是高级主管和总经理秘书，希望他们“男女通吃，且不为阴柔所迷，不为阳刚所惑”；“丑八怪”——对应的是媒介督导和媒介购买，希望他们“视野宽广、耳听八方，比别人通透，就是丑小鸭也能变白天鹅”；另外两个就更好理解了，“色鬼”——希望设计人员对颜色具有出神入化的解读，“吝啬鬼”——指的是精于算计的财务人员。从不可思议到恍然大悟，古灵精怪的文字起到了关键的推动作用。

  


  平面标题的禁区


  禁区1


  ·　不要把标题写得太短，以免不能完整地表达观点，让人读后一头雾水。


  ·　不要写“死标题”：辞藻华丽，犹如广告口号般工整，却言之无物。


  ·　不要为了宣扬机智，而放弃清晰的信息点。


  ·　不要只罗列事实，毫无魅力可言。


  ·　不要尝试没有标题的广告。


  禁区2


  我国《广告法》及其他法规，对广告标题的创作有着相应的规范：


  ·　不得使用国家级最高、最佳的用语。


  ·　广告不得贬低其他生产经营者的商品或服务。


  ·　药品、医疗器械广告不得有：含有不科学的表示功效的断言或者保证、说明治愈率或者有效率的语言。


  ·　食品、酒类、化妆品广告不得使用医疗用语或者易与药品混淆的用语。
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    对仗式标题典范——劳力士手表
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      “无与伦比，无关场地”
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      “成绩服众，风范动人”
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      “舞步超越语言，跳出世界万千”

    


    劳力士手表文案，堪称对仗式标题的典范。从标题到内文，它的行文风格优美、明快，将3个主人公（世界第一网球选手罗杰·费德勒、舞蹈明星谭元元、高尔夫明星查尔斯·豪威尔三世）的事迹，与顶级品牌紧紧地契合在一起。

  


  
    头脑风暴：


    1．什么是“AIDMA”模式？这5个字母，分别代表哪些内容？


    2．平面广告的文案结构，通常包括哪几个部分？


    3．请收集10条广告标题，其中5条是你认为成功的，5条是不成功的，并说明理由。

  


  第五章

  引人入胜

  怎样写广告正文


  
    用标题叫卖，用正文说服


    正文撰写5部曲


    随文的几大要素


    善用边角料：利益点描述练习


    文案修订与“刷牙测试法”

  


  用标题叫卖，用正文说服


  正文是一则广告文案的主要讯息，又叫“bodycopy”。广告的销售任务，主要靠它来完成。


  标题，将读者引入了某种“情境”，说明了发生的“冲突”；正文，就是针对这一冲突提出“解决方案”，使最初由标题和插图传达的概念得以延续。它的目的，就是为了要解决读者头脑的一个问题，或者回答一个疑问，从而说服读者。


  正文的表现形式


  大体可分为：事实型、论述型、情感型。可以客观直陈事实，介绍产品特点；也可以通过代言人的口吻来介绍。介绍方式分为独白式、对白式、故事式。
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    独白式正文——中国移动通信“回收模拟频率”（作者2000年作品）


    标题：我绝不会扔掉我的大哥大。——广州　刘宇


    正文：说什么我也不扔！当年陪着我跌打滚爬，跟着我尝尽甜酸苦辣的“大哥大”，我怎能就因为买了一台数字手机就弃之不理？


    我同意，通信频率是国家的。国家收回那些旧的、模拟的频率，也是为了合理调配资源，让更多的人用上数字技术。所以，我响应国家号召，主动不用模拟手机，让新的数字手机来接班，而且还能享受中国移动通信的免费入网待遇。


    可这“大哥大”的功劳咱也不能忘记啊，我得让它在家里好好地“养老”，过过清闲的日子。就算为国家出点力，也给自己留点回忆。

    



    标题：再不换个数字的手机，女儿都该跟我急了。——北京　王华


    正文：按理说，我也不算是那种老顽固，不至于对新的东西怕得要命。朋友几个都劝我，别老用那又笨又重的机型了，试试轻巧好用的数字手机吧，旧的不去，新的不来，还能享受中国移动的免费入网。


    但一下子要把手里的这“大哥大”换成那些圆头圆脑的数字机，怎么说总是有点伤感情啊。都跟了我那么多年了，风里来雨里去，不容易。


    上周在广州出差，女儿打电话要我改改她的小作文，就五六十个字，居然说了一个多小时还没说清楚。最后女儿都快急哭了：“爸，你要再不把你那块‘大砖头’换成那种能发短信息的手机，我就不理你了！”


    连女儿都来催我了，看来真得好好考虑一下“大哥大”的退休事宜了。

  


  正文撰写5部曲
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  思考：动笔前应该做初步考虑


  ·　把握整体的概念


  ·　产品卖点有哪些，确定必须说的诉求重点，把它们列出来。


  ·　确定正文的类型、风格、文体、诉求方式。


  ·　使用什么样的诉求主体。


  ·　使用什么样的人称。


  ·　跟你的搭档讨论：画面想好了么？版面有多大？字数多少合适？


  草稿：试着列出一个提纲


  如果你不知道从哪里开始，到哪里结束，就不可能把事情说清楚。先在脑海中形成一个大致的结构，然后写出一个提纲来，试着将正文切成三段：开头——承接标题，保持兴趣；主体——展开诉求；结尾——行动号召。


  你也可以信手涂鸦，在白纸上写下任何需要在这则广告中传达的信息点，或者任何你想到的字句。等到这些短语足够多的时候，就差不多可以进入下一阶段了。


  不想逻辑混乱，就要学会梳理信息


  设计是一种高明的整理，广告文案也是如此。这些组织在一起的信息，绝不是随意地堆放在一起，而是因为内在的某种逻辑联系才组织在一起。思想的组织，基本上只有以下这四种可能的逻辑顺序。你可以利用这些顺序的概念，来检视你的信息分组是否存在着逻辑错误：


  ·　演绎顺序（大前提、小前提、结论）


  ·　时间顺序（如第一、第二、第三；解决问题的三个步骤）


  ·　结构顺序（通常并列，如广州、北京、上海）


  ·　重要性顺序（最重要、次重要、次要等）


  开篇：想想标题说了些什么，接上去


  万事开头难。要寻找一句开宗明义的话，是十分困难的。人的大脑，就像一部机器，温度最高时工作效率最高，而当你开始坐下来写作时，你的大脑是冷的。


  如果写不出来，就想办法说出来。想象你是跟一个朋友介绍某个产品，它是什么，它有哪些好处，你为什么需要买它……不用担心太过口语化，要先把事情给说出来，再去组织语句。


  把最重要、最有说服力的事实放在最前头


  参照金字塔写作原理，文案信息的重要性，应当逐级递减。你应该从第一句开始就抓住读者——见血封喉。试想一下，有个地产广告的开头是这么写的：“每个人都居住在拥挤的都市丛林里”，对于这样的大白话，后面又都是冗长、平淡的文字，估计没有读者会有耐心看下去。


  切记在标题中说了某种“承诺”，但是在正文中却只字不提。如果你的正文分为几段，那么一定要在第一段里，回应标题中所讲到的某种优点或承诺。


  如果标题够好，就不必分两次起首


  整个广告作品是浑然一体的，有时，你可以考虑直接把标题看成整篇文案的起首。当内文的第一句，紧随着标题来陈述，可以让读者毫不费力地被吸引到内文中，使整篇文案的语感显得非常顺畅。
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    例1　大众汽车2003上海国际车展广告
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      大众汽车广告图片，作品来自精信广告，2003年

    


    标题：美女与野兽


    内文：这确实是个巧合。对于性格丰富的大众汽车来说，不同个性擦出这样的火花并不稀奇。在关注大多数人的同时，大众汽车也迎合你越发凸显的个性化需求，拥有卓越越野表现的豪华多功能运动车（SUV）途锐就格外特立独行……


    例2　BenQ明基电脑促销广告
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      作品来自致力共通广告公司，2006年

    


    标题：这“桌”的单，BenQ来买！


    内文：谁跟你开玩笑？想拥有宜家风情，也可以分文不花！国庆期间，凡购买BenQ JoyHub600江南系列、慕尼黑系列，就送你宜家百变时尚桌……

  


  铺陈：展开你的内容，写完所有该说的


  在这一环节，你要做的就是展开你的论述，将刚才还没说清楚的，全部告诉给你的读者。在初稿的时候，可以先撒开了写，力求一气呵成。如果要100字，你就先写上个300字，然后再去不断地修整、精简。


  多用短句。因为，长句增加阅读的困难性，而且出现病句的概率也高。


  在正文的撰写中，你要考虑为不同的产品，调整你的语言风格；还要找到与读者阅读习惯相吻合的语调。比如，你要做针对十几岁青少年的广告，那么在撰写之前，你最好将你能找得到的青少年杂志全部读一遍，这样才能找到他们喜欢的语气。我在为一家日式潮流面包店写广告文案时，曾经把某个书报亭里所有的日、韩青少年杂志都买回了家。


  正文风格之一：口语化，追求真实感


  想象一下，你正在与朋友面对面的交谈。这时，你需要的是平实、简洁、轻松的语调，而不是装腔作势的夸张。你的广告文案，同样需要被赋予这种亲切感，专业却不失平和，娓娓道来，字里行间透露出你的真诚。它基于文案撰稿人对产品、对企业、对生活的一种透彻理解，将品牌的事实悉数说出。


  当然，如果是促销或针对年轻人的广告文案，也可以写得鲜活、生动或煽情。当消费者被某一种语言气质打动，很可能就会因为这一点而去购买产品。
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    例1　京华茶叶报纸广告
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      作品来自奥美广告公司，2000年

    


    标题：北方的味，熟悉的香


    正文：我们的好多主顾，因为常喝京华，逐渐成了对茶如数家珍的行家。所以京华茉莉花茶的茶师，50年来，从采摘、炒制、烘焙、送入茶包，到现在采用新包装，都小心翼翼，如履薄冰，生怕茶香有丝毫流失。因为专喝京华的行家们对它的“三香”毫不含糊——开袋扑鼻、沏茶四溢、入口留齿，鼻、口、心三种享受少了谁也不成。不但如此，京华茶师还把茶细分为十个等级，阳春白雪、市坊庶民各取所香，随处而香。在我们心里，甚至把风也当成自己的顾主，因为它和着茉莉花的香气，在北方的土地上，一飘，就是50年。


    例2　新浪聊天室推广“拼图篇”


    
      [image: image]

      作品来自奥美广告公司，2000年

    


    标题：没有“聊友速配”，怎能“成双成对”？


    副标题：新浪聊天室“聊友速配”功能，让你们轻轻松松取得联系。


    正文：新浪聊天室大力提倡“聊友速配”，亮出独门秘技“主题聊天”。全心全意，专为寻找你们的共同话题！请在聊天首页写上你的至爱话题，一分钟内，众多志趣相投者立刻暴露无遗！更可大胆公布你的兴趣，等待各位同党自动上门。把所有顾虑都扔进回收站吧，在新浪，不怕没话说！

    



    标题：天天聊天得手机，赢取钻石级的情人节！


    正文：别再犹豫啦，上新浪有奖聊天，连情人节都跟着沾光！现在去新浪聊天，除了能赢得时尚诱人的钻石、MP3（音乐播放器）、手机、DVD（数字通用光盘）等多款劲奖，更有机会在2月14日，参加新浪在北京、上海、广州、成都、沈阳、西安六大城市，为众多爱聊的网络情侣精心打造的浪漫Party（派对）。好运说来就来，就看“今夜你会不会来”！（详情请见：http://chat.sina.com.cn）

  


  正文风格之二：书面语，构筑形式美


  这里指的是运用纯正的汉字书面语，来撰写广告文案。或严谨缜密，或优美浪漫，或另类硬朗。当书面风格的文字被植入广告作品的版式中，往往会体现出口语文字所不具有的工整感，容易排出漂亮的版式。


  撰写这类文案，需要有品牌知识的积淀、对各种生活方式的研究，更重要的是，你需要培养一种语感。我经常采用的方法就是：在动笔之前，翻阅时尚杂志或者潮流网站，先让脑海中充满具有质感的文字，以及一些新颖的句式。参考资料以港台版为佳，因为这些媒体无论是文章还是广告，比较注重语言及用词的考究程度，它所体现的品味与汉语魅力，往往比内地杂志要优秀很多。如果有条件的话，可注意收集一些介绍奢侈品牌为主的高端杂志，体验精英类的生活与消费方式。
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    TOSHIBA东芝电视杂志广告文案两则


    标题：逃避现实，不如逃避到TOSHIBA电视里去


    正文：沉默，你只需要沉默，甚至不必大哭一场、瑜伽静坐，或是向朋友倾诉。房间里就你和TOSHIBA电视，世界便会开始不同。


    打开它，不管屋外的世界多么混乱、沮丧、无聊、孤独与哀伤。“得救了”，你的大脑悄悄对你说。TOSHIBA正以高科技解放生理与心理，它左右你的视觉神经，让你的身体舒缓放松，瘫坐在柔软的沙发上；接着你的耳膜会陷溺于超感觉音场的欣快中；当它与电脑网络连线成为多媒体时，你的五官神经更会高度亢奋，内分泌开始活化，再度增强你面对现实的勇气。这个世界如果少了像TOSHIBA电视这样的免费家庭心理医生，人们对残酷现实的免疫系统功能确实会大打折扣。
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      作品来自意识形态广告公司，1999年

    


    标题：戒掉爱情比戒掉TOSHIBA电视容易


    正文：恋爱中的人可以一日不见情人，却不可一日不看TOSHIBA电视，因为他们沦陷在比爱情更不可自拔的感观漩涡中！


    初识恋人平均一天花20小时56分零8秒在对方身上，随着恋情降温，每天接触2小时已达极限，而世上也几乎没有永志不渝的爱情。TOSHIBA电视不一样，它以高科技引发生物感官反应，平均每日沉迷时间5小时以上，是个一旦接触就难舍难分的伴侣。


    它操控你的视觉神经，导致四肢无法离席上厕所；并制造超感觉音场，让耳膜陷溺于快感的波动；当它与电脑网络连线成为多媒体时，更加速细胞的脉冲传递，使五感高度亢奋。感谢老天让你遇见忠诚百分百的TOSHIBA电视，即便你极度依赖黏人也不会与你分离。

  


  以上两则出自台北意识形态广告的文案作品，将“都会拜物教”的敏感气质、对高科技的迷恋，表现得一览无遗，也让产品具有一种独特的时尚感。让我们来深挖一下它采用了什么技巧：


  多用酷词、生词，表达形式夸张


  “欣快”取代了“欢快、快乐”；用“活化”，而不用“复活、恢复”。


  对“时间”故作精确的描写，“20小时56分零8秒”“沉迷时间5小时以上”。


  新词汇的创造


  从“感官”到“感观”：“感官”是名词，而“感＋观”则变成了动词，有双重含义，既是视觉，又是感觉，含义大为丰富。再看第二段中“使五感高度亢奋”，将“感官”转变为“五感”，换了种说法。这类新词刻意夹杂在广告文案中，造成一种阅读的停滞感，引起更多的关注，是一种常用技巧。


  旧词的新组合


  “忠诚百分百”＝“忠诚”＋“百分百”。按照常理，可以写成“忠诚无比”“十分忠诚”“极度忠诚”，甚至是“百分百忠诚”，但作者在这里将“百分百”后置，就造成了一种新鲜的“流行感”，符合目标人群的语言风格。
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    例1　奔驰越野车杂志广告文案两则


    标题：动容，动魄


    正文：梅赛德斯–奔驰全新改款ML级与全新GL级尊贵型豪华越野车，望而动容，御而动魄。于尊崇格调中，凝聚万钧之力。于行云流水间，挥洒磅礴之势。绝尘中，天地尽征服。


    标题：光华之中，意想之外


    正文：梅赛德斯–奔驰GLK豪华中型SUV，标新立异。


    陈规尽破，一往无前。全新梅赛德斯–奔驰GLK豪华中型SUV，横空出世。独有钻石切割前脸，颠覆既往；刚毅车身棱角，锋芒乍现；更有7速自动变速箱，配以领先科技全时四驱（4MATIC），游刃都市之巅，俯览万众瞩目。


    例2　BMW宝马3系广告文案


    标题：100公里／小时8.4秒快感已被重新定义


    正文：驾驶BMW325i，的确是一种感官上的享受。是什么让它如此难以抗拒？是高精度的灵活性？是踩动油门时一触即发的反应？抑或是顺畅平稳的动力系统？一辆独特的运动型轿车，融合跑车的优点，更遗传了BMW所独有的特质。无与伦比的传动系统配以直列6缸引擎，开创了全新的速度艺术。优质的Montana真皮和桃木内饰营造出高雅豪华的气氛。精密的悬挂系统令车与路面完美贴合。环境工程学的合理运用，使人车合一的舒适境界成为现实。感受无与伦比的试驾体验，请即致电联络。


    例3　万科兰乔圣菲别墅平面广告
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      作品来自精信广告，2004年

    


    标题：踩惯了红地毯，会梦见石板路


    正文：还没进门，就是石板路，黄昏时刻，落日的余晖在林荫路上泛着金黄的光，再狂野的心也会随之安静下来。车子走在上面会有沙沙的声响，提醒你到家了。后庭的南面以手工打磨过的花岗石、板岩等天然石材拼就，供你闲暇之余赤脚与之厮磨。屋檐下搁着石臼与粗瓷坛，仿佛在静静等待着雨水滴落，追忆似水的年华。
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      作品来自精信广告公司，2004年

    


    标题：一生领导潮流，难得随波逐流


    正文：风云间隙，何妨放下一切，让思想尽情随波逐流。这里珍藏着两条原生河道，它们经历着这块土地百年的风雨和阳光，沉淀着醇厚的人文意蕴，就连上方缥缈的空气都充满时间的味道。经过系统整治的河道，生态恢复良好，绝非人工的景观河可以相提并论。草坡堤岸自然延伸入水，有摇动的水草、浮游的小生物，大大小小的卵石，更不缺少流淌荡漾的情趣。

  


  
    用文字蒙太奇拼贴快感！


    “最差劲的写作就是文笔流畅。”


    “你这么讲，有97%的作家都会对号入座。”


    “文字应该被创造出很陌生的效果。”


    “不懂，为什么要很陌生，让人痛苦记忆吗？”


    “文字的序列不只是为了意义的目的，视觉可以有纯粹剪接的快感，为什么文字不能有剪接的实验。”


    “你蒙太奇给我看看！”


    ——许舜英与石孟慈的对话，来自《大量流出》

  


  收尾


  就像小说、戏剧和影视等作品形式，结尾部分往往会设定一个高潮。一则好的广告文案，同样应当在它的结尾处鼓动人心。还记得你在一开始写的那些没用上的标题吗？可能正好有一条在这里派上用场。


  主动、有力，向人们提出行动的号召


  ·　好运说来就来，就看“今夜你会不会来”！


  ·　现在就试试，这款最方便的热水淋浴器！


  ·　为什么还要犹豫？现在就可以拨打我们的热线12345678！


  ·　快跟你的太太商量一下吧！


  ·　门票有限，先到先得！


  ·　今天就来，探索一个激动人心的南半球。


  提出事实结束文案


  ·　制造一辆Polo，是理性的；购买一辆Polo，同样如此。


  ·　HP Pavilion tx2000，让炫酷在指尖流动，玩转精彩一触即发！


  ·　与其说这是一款为阁下而造的豪华车，不如说是一件因您而生的艺术品。


  用一句机智、辛辣的语调，强化品牌性格


  ·　人生只有一次，在玛莎拉蒂中度过。


  ·　我们不制造妥协，我们制造SAAB。


  ·　若想了解更多有关S50扬声器的技术内幕，建议你拿出一把剪刀。剪刀虽然样子古怪，剪下附单却游刃有余。


  ·　当它们保护你的家人时，看起来，我们才没什么东西挡住自己的道了。


  ·　下一次您在高速公路上行驶边想问题边挖鼻孔，您会发现自己对自己说——难道一个KFAC（洛杉矶古典音乐电台）的收听者会这样做？


  ·　假如你还需要知道它的价格，翻过这一页吧，年轻人。


  随文的几大要素


  随文又叫附文、尾文。指的是正文之后向广告受众传达企业名称、地址、联络信息，品牌标记、名称，或者接受服务的方法的附加性文字。它的基本功能是：补充正文遗漏，直接促使行动，方便消费者购买。


  随文的内容通常包括


  ·　购买商品、获得服务的方法：机构名称、地址、电话、联系人


  ·　权威机构证明标志、文字


  ·　热线电话、网址


  ·　反馈表格


  ·　特别说明
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    万科地产广告

  


  为了防止法律纠纷而做的预防性说明：“广告主保留对产品外观及设计改进和改变的权利，而不需事先通知。”（多见于科技产品类广告。）


  补充性说明：“产品以实物为准。所示图片为广告示意图，请以实际画面为准。”（如方便面广告上的排骨。）


  抽奖促销活动说明：“礼品有限，先到先得，广告主保留本活动的解释权”“详情请咨询10086及当地营业厅，或登录www网址”。


  撰写随文要注意的


  基本信息（如：电话地址）要直白、平实，说清楚即可，文风不宜花哨。


  促使消费者产生行动的信息（如反馈表格），可适当润色，尽量与正文风格、调性保持统一。


  数字类信息一定要再三核查，确认无误。


  
    TIPS


    关于插图说明：


    它是和插图、奖品以及特别优惠券连在一起使用的小块文字单元。


    千万别小看这些文字，调查表明，图片下方的文字阅读率是普通文字的5倍。

  


  善用边角料：利益点描述练习


  这又是一项容易被忽视的基本功。很多时候，如果某项产品的卖点较多，而内文篇幅有限，你就需要在随文的位置上进行罗列。一般的句式为：产品功能点+产品利益点。有时，你需要在一些普通的物品名称前加上形容词，让它给人一种耳目一新的感觉，增加它对消费者的吸引力，更进一步彰显品牌性格。
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    例1　上海大众“GOL”运动版轿车广告——为技术亮点润色


    ·　独一无二两门设计，超长驾驶空间，运动无拘束


    ·　185宽胎配以14寸铝合金轮毂，如虎添翼


    ·　彩色扰流板降低风阻系数，风随你动


    ·　可折叠式后排座椅，轻松释放1 015升动感空间


    ·　门内把手／手制动杆揿钮／排挡杆饰圈全镀铬，锋芒尽显


    ·　双腔前照灯／暗色尾灯／一体全彩色保险杠，动得有型


    ·　运动型排气管／车身侧面标牌，豪气顿生


    ·　侧面可开启后窗／车顶天线，以动为本人性设计


    例2　“斯米诺伏特加联手007”促销海报——为活动奖品命名


    ·　工具箱——全能特工之宝


    ·　票夹——007私人专用票夹


    ·　袖钉——王牌间谍袖钉


    ·　手电筒——史上极强光电筒


    ·　007版瓶装——倾城之酿限量版瓶装
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      可口可乐瓶盖的促销文字创意：简洁明了的词组，传递出抽奖活动的参与方式以及利益点；更体现出韵律感，传递着运动精神的节奏

    

  


  文案修订与“刷牙测试法”


  好的文章总是需要反复修订的，《文体诸要素》（The Elements of Style）的作者之一威廉·斯特伦克（William Strunk）写道：“有活力的文字是简明的，句中没有不必要的词，段落没有不必要的句子，同样，一幅素描不应有不必要的线条，一部机器不应有不必要的零件。”文本没有被反复修订是不可能达到如此精炼的。


  另一位支持修订文章的人是欧内斯特·海明威（Ernest Hemingway），他曾告诉采访者，他重写了《永别，兵器》（A Farewell to Arms）的结局部分达39次之多。采访者问他为什么，他回答道：“为了选择恰当的词句。”


  修订意味着“再看一遍”


  修订从审视文案的内容开始，到文案的结构，再到文案与媒介特性的配合与否，甚至细化到文案的写作风格、写作技巧等。（详见后表）


  同时，你还需要逐一检查每个词，是否经过仔细选择，是否有错别字？每个标点符号是不是用对？从严格要求来讲，还应检查标点符号是全角还是半角状态？（中文匹配全角状态的标点，字间距较大，句号为空心圆；英文应匹配半角状态的标点，字间距较小，句号为实心圆点。）


  这最后一道程序至关重要，哪怕一个别字都会让读者对你的印象大打折扣。


  修订意味着“再读一遍”


  读者们是在脑子里，用无声的语言在读你的文案。一旦他读得不顺畅，就无法继续，你的文案也就失去了效用。因此，你自己最好先多读几次。这有助于检查文字的韵律和文章的流畅程度，比如一句话是不是太长，或者充斥着专业词汇让人无法消化。


  默读或大声朗读都可以，当然，最好是念出声音来。如果是电视广告、广播广告的文案，需要你一边想象着实际的画面或配乐，一边朗读里面的文字内容。要让你的声音有“表情”，就像你在讲电话的时候微笑的话，对方可以从听筒里感受到你的喜悦。


  文案审核表


  
    
      	
        内容

      

      	
        是否准确地传达了广告创意？


        内容的逻辑关系是否清楚？


        内容的主次顺序是否与广告策略的规定相吻合？

      
    


    
      	
        结构

      

      	
        标题是否与正文贯通？


        正文的结构是否合理？


        广告语写进文案了吗？

      
    


    
      	
        文案与媒介特性的配合方面

      

      	
        是否考虑到了在什么样的媒介上传播？


        如果是印刷媒介，与媒介计划中的广告篇幅相比，是否太长或太短？


        如果是广播广告文案，与媒介计划中的广告时间相比，是否适当？是否考虑到了文案与音乐、音响的配合？语言是不是适合广播？


        如果是电视广告文案，是否考虑到了文案与画面、音乐、音响的配合？语言是不是符合观众的收视习惯？

      
    


    
      	
        文案的风格方面

      

      	
        风格是不是适合广告的创意核心和执行点子？


        风格是否符合观众的阅听习惯？


        风格是否适合广告发布地区的文化背景、风俗习惯？

      
    


    
      	
        写作技巧方面

      

      	
        是否缺乏写作技巧？


        是否过多地使用了写作技巧？


        是否使用了受众难以接受的技巧？


        是否因为使用技巧掩盖了文案需要传达的广告信息？

      
    

  


  
    TIPS


    文案测试小秘技──隔夜测试


    每当完成了一篇广告文案，明智的做法是把它搁置一段时间，至少一个晚上。如果次日早晨重读还是觉得不错的话，才算基本过关。


    这样做的道理是，当你隔了一个晚上，从热火朝天的创作状态中抽离出来，对昨晚的文字做冷静、客观的审视时，你很可能就会发现，昨天的那句有趣的标题，今天似乎不那么有趣了；而语病、错别字、偏颇的说法，统统浮出水面。这时，你只能继续调整或者干脆重写。


    这招又叫“刷牙测试法”，同样适用于想创意或者画面的设计人员。就是说，当你在第二天早上刷牙时，回想起昨天想的idea，如果还觉得满心喜欢，就说明它至少过了你这关！

  


  
    实战演练：


    1．请收集三则你所喜欢的文案作品，并分析其内容的构成与信息的组织方法。


    2．请用口语化的风格，为你所在的城市，写一篇旅游宣传文案。


    3．请用书面化的风格，为你正在使用的手机，写一篇杂志广告文案。

  


  第六章

  说长道短

  怎样写长文案、短文案


  
    要多长，有多短


    高关心度与低关心度


    结构：长文案的秘密武器


    让文案更好读的8个办法


    积累常识，而不是形容词


    短文案的爆发力

  


  要多长，有多短


  顾名思义，长文案字多，短文案字少。长的可达成百上千字，极尽渲染之能事；短的则短至十余字，甚至标题正文合而为一、寥寥数字已涵盖多重意义。


  到底长文案好还是短的好？长的到底要多长，短的究竟有多短？一切，都得从广告目的说起，它取决于不同的企业、商品或者服务，取决于所传递信息量的多寡。


  长或短，只是沟通方式的变化，并不意味着文案水准的高或低。


  短文案，简单、直接，好消化。如果卖的是饮料、糖果、时装等产品，用上短促有力的标题，富有节奏感的内文、醒目的标志，就足以夺人眼球。


  长文案，详尽、缜密、有说服力。如果广告卖的是“大件儿”，如房产、轿车、奢侈品等，这些产品有着复杂的新技术、陌生的专有名词以及需要深度解析的卖点，就需要一篇长文案才能担当重任。


  只有包含了事实的信息才会有冲击力。不要担心文案太长，只要你的文案有意思，人们自然会迫不及待地阅读你给他们的整个文案；如果广告本身很乏味，那么文案再短也无济于事。


  ——约翰·凯博斯，1978年《华尔街日报》
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    公益广告，提醒人们珍视铅笔的剩余价值。短小精悍的文案“双关语”，不仅吸引眼球，更以全新的角度传播节约美德。作品来自麦肯光明广告公司，1997年

  


  高关心度与低关心度


  文案的写作手法，与这两种商品属性密切相关


  高关心度商品：一般指汽车、房子等昂贵的产品，或电脑、家电、照相器材等高科技产品，它们与消费者的切身利益密切相关，购买决策周期较长。比如，据统计，个人购车的决策过程大概为半年。


  低关心度产品：包括洗衣粉、洗发水、零食之类的快消品，它们价值不高、产品差异性不大、购买周期短。因此，顾客选购的随机性就很大，购买时如果碰到哪个商家促销幅度大一点、包装新奇一点，可能就会影响购买决策。


  关心度不同，创作方法与媒体投放手段不同


  高关心度商品，追求品牌的形象，注重说服的深度


  受众对这类产品的购买决策往往比较慎重，从信息搜集到消化需要很长时间；受众的文化程度与收入水平也相对较高。


  因此，应当利用平面媒体易保存、可反复阅读的特性，运用长文案、软文、杂志专题，或图文并茂的网络论坛推广等形式，将新产品的特点、性能逐一地介绍给消费者；而电视、广播等媒体，则主要用于传播品牌形象。


  低关心度商品，追求本身的个性，注重传播的广度


  这类产品的价格普遍不高，购买的门槛也就相对降低了。例如近年来开遍大江南北的“两元店”，就是这类商品的典型。店内的所有货物都仅售两元，消费者的投入风险极低──大不了损失两元钱，因此不需花太长时间“教育”，就看谁吆喝得响了。


  需要注意的是，这一品类同质化也很严重。因此，在广告文案创作上，就需要考虑尽量突出品牌本身的个性，用感性因素打动消费者，让他们产生深刻记忆。短文案就是一个能够快速塑造个性的方法。在媒体投放上，可以借助渗透度较高的电波媒体或者网络、社交媒体等，来增加传播的广度。


  反其道而行之，或有奇效


  上面的两种判断原则，也不能一概而论。只要你敢于突破，长短的形式并不是一成不变的。比如一瓶纯净水，用对待高关心度产品的长文案形式，故意来夸大描写它的价值，也许会收到意想不到的反响；又比如，有些高关心度商品，如果用标语式的短文案来配合精美的画面，也不失格调。


  结构：长文案的秘密武器


  文案的写作手法，与这两种商品属性密切相关


  尽管我们已经进入读图时代，但是，长文案照样有它存在的必要性，因为它可以：


  ·　传达更多的、更有说服力的广告信息。


  ·　为受众提供一个完整的思维过程。


  ·　更有利于将受众引向广告所要营造的氛围。


  ·　表示广告将要传达重要的信息，更能吸引注意力。


  你写得越多，卖掉产品的机会也越大。长文案本身就是一种图像，它会传达这样的信息：关于这产品真有不少话可说。所以，即使消费者没有读完也会留下一个印象。


  除了之前提到的高关心度产品外，对于市面上极为鲜见的商品模式及通过简单描述难以传达其价值的产品，都可以采用长文案。


  合理的阅读结构，让长文案更容易被消化


  长文案，绝不意味着你可以用更长的篇幅，去写本来用几句话就可以说清楚的事（即使两个字的文案，如果是不对的两个字就是冗长）。


  文案的篇幅越长，内含的信息越多。你好不容易把它写完之后，更重要的，当然就是让更多人愿意去花时间把它读完。因此，合理的阅读结构显得尤为重要。从心理学层面看，向读者传递简单易读、条理清晰的信息，比让他们在混乱的句子中摸索，更容易接受你全篇的思想。
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    世好啤酒广告“传奇世好”


    2002年，世好啤酒计划通过一系列的传播战役，改变其“餐饮用酒”的固有形象，突出它的时尚感与品质感，核心诉求为“高贵”。最初，客户只是希望我为其撰写3篇软文，发布于免费的媒体版面。经过考虑，我建议客户采用长文案形式，来强化品牌的传奇感及个性化，作品发布后，市场反应相当积极，最后客户决定增加预算投放硬性广告。以下是“传奇世好”文案。


    标题：高贵的结局，是不是注定高不可攀？


    不得不承认，高贵，总是一个离常人太远的词汇。


    跟它联系在一起的，永远是那些与生俱来、奢华极致的世家子弟，洛可可时代的法国，阔边礼帽下晚装摇曳的优雅女子，当然，也可能是完美夺世的劳力士、经典永恒的Chanel（香奈儿），抑或被誉为“生命之水”的苏格兰极品威士忌，经历千亿万年晶化，平均每250吨矿块才诞生一克拉的稀世珍钻，还有……


    太多的不现实，让高贵，在许多人眼里，根本是一个无法企及的海市蜃楼。[1]

    



    更没人肯相信，有一种啤酒，能让他的心灵，如此轻易地接近这般经典感受。[2]

    



    正是“世好”。[3]

    



    “上帝的国土”新西兰，让“世好”啤酒一出生，就与平庸之辈划清了界线。


    独一无二的气候环境、


    纯净自然的优质水源、


    举世罕有的“绿色子弹”啤酒花，最先进的德国酿造设备，造就了“世好”纯正稀罕的贵族气质。


    如果看到下面这些真实的荣誉，


    你会觉得以上的形容词，实在谦虚。


    华盛顿国际酒业“Les Amis Du Vin”颁发的“世界上最好啤酒”称号，


    国际酿酒协会的“淡啤酒类国际金奖”，


    连续四届的国际博览会金奖，


    全球五十多个国家的狂热推崇，


    无一不让“世好”平添卓然出众的傲人资本。[4]

    



    而此刻，你享受这种高贵，


    却只要全世界最微薄的努力——


    啪！世好一开，一种至上境界扑面而来。


    在这里，


    无须道貌岸然、正襟危坐，


    无关宗教信仰、民族血统，


    对有些人而言，穷尽一生也无法意会的尊贵气息，


    弹指一挥间，


    已让你唇齿留香。[5]

    



    标题：在欣赏一瓶好酒前，先懂得欣赏它的身世


    你当然希望，


    它的身上流淌着神秘的美感。


    但，在你还没搞清它的来历，


    还不知道它出自何方名门世家，来自哪一朝代的大麦、哪片疆域的水源之前；


    还没人向你拍胸脯，保证那些浅黄色的液体中，


    没有发酵后残留的细菌阴魂不散之前，先把它大口咽下肚里，


    对你的品味，算不算一种侵犯？[6]

    



    好酒如人。


    出身无法保证一切，但至少是个前提。


    世好啤酒，天生高贵稀有，


    堪为新西兰最大的骄傲。


    为了酿造出真正清新舒爽的口感，


    我们收集新西兰春天最丰沛的雨水，


    收割秋天最健康的谷麦，


    更近乎苛刻地选用只生长在Motueka幽静山谷的“绿色子弹花”，


    来制造被称为啤酒灵魂的酒花，


    因为我们深信，唯有如此举世罕见、远离尘嚣的超级酒花，


    如此超乎平常的至高标准，


    才能为“世好”提供独特的香气，维持细腻而持久的泡沫，


    让口味纯正的淡啤，


    与欣赏世好的优秀之士相得益彰。[7]

    



    同样一瓶酒，


    有人沉醉美味，有人享受欢愉，


    有人借故摆脱俗世，有人因此遭遇灵感。[8]

    



    而世好，则让你透过品牌，看清好酒背后的真实来历。


    它不能减少你对啤酒肚的担忧，


    不能成为你宿醉不归的借口。[9]

    



    标题：才喝一口，整个夜晚的空气已经醉了一半


    关键在于，


    你用什么样的酒，来滋润这个夜晚。


    然后才是，


    你长得怎么样。[10]

    



    “世好！”


    你不动声色地将酒单原封不动地退给服务生，


    用寻常的速度喊出这个名字。


    光是语气，


    已经让整个屋子的空气，变得不寻常。[11]

    



    光线再暗，都瞒不了旁人。


    你端详酒瓶的认真样子，握瓶的熟稔手势，


    早已流露你对经验的迷恋。


    依然是，墨绿色的酒瓶，


    折射出这一夜最高贵的表情；


    依然是，优雅迷人的外形，勾勒出写意非凡的流线。


    无声仿有声，


    更像你的性格写真。[12]

    



    开瓶，这件很私人的事情，


    有了"世好"，岂能再度借助旁人之手，让乐趣白白流失？


    啪，就这样，


    轻轻一拉“世好”为你设计的奇妙拉盖，


    这个城市最美好的泡沫，


    就会冰凉地，自私地，迅速地，逃出来。[13]

    



    有性格的人，举目皆是。


    但有性格的酒，委实稀有。


    喝，你醉；


    不喝，别人醉。


    和世好过一夜，


    想用酒忘记世界的你，却被更多的眼神发现。[14]
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      作品来自盛世长城国际广告公司，2002年

    

  


  
    [1]描述高贵的定义，先把“高贵”拉到一个高度，让人产生距离感。
  


  
    [2]为下文引出产品主角，埋下伏笔
  


  
    [3]点明品牌
  


  
    [4]诠释品牌，解释卖点
  


  
    [5]点明品牌与消费者的关系
  


  
    [6]提出问题，制造悬念
  


  
    [7]好酒如人，将产品内涵逐一展现
  


  
    [8]横向比较
  


  
    [9]强调品牌对于实力的自信，同时突出个性
  


  
    [10]以心理战，赢取目标对象认同
  


  
    [11]交待环境，渲染气氛
  


  
    [12]继续渲染气氛，美化瓶型特征
  


  
    [13]强调产品特点，营造消费体验
  


  
    [14]收尾，再次渲染产品并恭维读者
  


  让文案更好读的8个办法


  先分段。通常，一篇长文案中会谈到多个方面的信息，这时，我们应该有条理地将长文案分割成若干个相对独立的信息板块或段落。


  聪明地运用小标题。在板块（段落）之间，运用不同的小标题进行串联，能够显著地提高阅读率。一系列精心写就、安排巧妙的小标题，可以让那些懒得阅读全文的人以最快的速度通览信息。如果采用疑问式的小标题，可以激起读者对下文的好奇心。


  多用短词、短句、短段落。长句增加阅读的困难性，而且出现病句的概率也高。对于文案的初学者而言，不妨尝试“一句一句分行”的形式，是个减少语病、降低阅读难度的好办法。


  多用过渡性词组。学会掌握过渡性词语，起到承上启下的桥梁作用，让全文的语气显得更为老练和成熟。如“当然，在某方面”“更重要的是”“比如”“也”“更何况”“值得一提的是”“令人惊讶的是”“试想一下”。


  将次要信息的地位削弱。将一些非重点文字放在备注、随文或者图片说明里，有时还可以用“（　）”来起到画外音的作用。这样既不会影响阅读时的语气与顺畅感，又能让你的文案显得考虑周全。


  少用形容词，多用动词、名词。靠形容词过日子，只会是个错误。广告的读者，最需要的是资讯，你要提供给他们最到位的信息，而无须过多的辞藻装饰。


  对于真实的语言，不要过度修饰。原始资料，远比精心雕琢的意见可信。人是非常会装模作样的动物，总是想把问题回答得非常完美，但是，一旦经过修饰，文字也就失去了活力。对于文案创作来讲，需要的就是“活生生的”“不加修饰”的句子。


  请你的美术搭档一起出主意。是时候请出你的搭档了。他们会运用美术手段，让整篇文案看起来更为赏心悦目、简洁大方，比如扩大行距、慷慨地运用空白、增加趣味插图等。一个优秀的文案，还需要掌握基本的版式美学与设计常识。


  积累常识，而不是形容词


  你一定要知道自己在讲什么。为了具备资讯性——还不要提说服性——你必须知道汽车如何装配，鸡肉如何切斩，界面活性剂如何作用，人在外国会碰到什么状况，炼油厂究竟怎么炼油等。欠缺这种知识，你就注定会越来越靠形容词过日子——只会是错误。


  鲍勃·兰维森

  恒美广告全球创意总监，被誉为“文案中的文案”


  广告，并不是什么高深的学问。它的写作，除了必备的营销知识、不同客户的行业研究，剩下的就是普通却必不可少的——常识。你的常识积累越丰富，就越能激发思考的活力。新生流行事物、社会新闻、公众语录、网络平台……只要你留心观察，总能找到切入点，通过行销手法，将其转化成有利品牌竞争的动能。


  事实最有力量。生活中大量有趣的事情和经验，都可以成为你的写作题材；而关注人性和真实的情感，更将让你发现一个取之不尽的宝藏。我们可以分析消费者的行为，推理背后隐藏的动机，结合一点行为科学或消费心理学，找到打动他的地方。


  真正好的文案，都不是你自己写出来的，它早就存在，只是要等你去找到它。所以，要做个有心人，在日常阅读、收听资讯时，要有意识地搜寻、记录它们，让它们成为你的固定知识资产，长此以往将获益良多。
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    例1　壳牌石油形象广告


    背景：


    2004年，国内润滑油品牌崛起，国产润滑油的品质、技术等条件均可与进口品牌媲美，这不仅带给国外润滑油巨头竞争压力，国产品牌更在垄断中低端市场的同时，逐步进入高端润滑油市场。壳牌，自然也迎来国内润滑油品牌的围攻，市场份额持续下滑，且时有负面新闻报道缠身，因此为扭转企业品牌形象，加强品牌建设势在必行。


    推广策略：


    在宣传主题上，壳牌一改以往对旗下产品喜力润滑油的产品宣传口径，而转向对企业“可持续发展”推广行动的延续宣传与支持，着重展现出“壳牌·赋能予人”的发展理念，进而形成独特的系列广告策略。这里选摘的“太阳篇”，是壳牌在中国西部推广“中国光明工程”活动的真实写照，它结束了新疆广袤的牧场上25万户游牧家庭无电的生活；“绿色篇”打出洁净能源的概念，倡导重新发现煤炭资源的价值，减少它对环境的负面作用。
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      作品来自奥美广告公司，2004年

    


    作品一


    标题：如果骏马追不上太阳，我们就把太阳放在马背上。


    正文：山高水长，戈壁茫茫的新疆，夜幕之下不再只有星光点点——游牧人家的毡房里，有了明亮的太阳。马背上的生活不再是苍凉的寂寞，因为太阳的能量也能在夜晚感受；毡房里的歌声不再只有哈萨克一种旋律，收音机的电波送来世界艺术的风情。


    通过政府的“光明工程”，壳牌把太阳能产品和技术带给新疆边远牧区的千家万户，把移动的电力带给草原。生活在马背上的哈萨克游牧民族，漫漫转场路已与以往有别——不但毡房里装上了电灯，而且走到哪里，就能亮到哪里！壳牌独立太阳能系统，正适合马背上的生活：轻巧坚固，不怕马背上的颠簸；可以直接用电，也可以把电能储进电池备用；安装也只需5分钟，简单得如同骑马备鞍。


    “刚听说那会儿，我就想，要赶快装一个！这下可好了！”提起他新装上的太阳能板，牧民哈帕斯就掩不住满面的兴奋之情。


    夸父的远古梦想化作了小小的太阳能收集板。人类走过了漫长的自然崇拜，才发现与其夸父追日，不如借日酬勤。让太阳的能量变成可持续的能源，伴我们生生不息，直到永远。


    口号：壳牌，赋能于人


    作品二


    标题：煤，源于绿色，也应归于绿色，溶进洁净的天空。


    正文：这块煤，集亿万年草木之精华，其中该蕴涵多少时空的故事！人类对煤的认识还很粗浅，但已经有了革命性的进步：煤其实也可以是一种绿色能源，不对环境造成污染。


    中国石化巴陵分公司经理朱泽华博士介绍说，壳牌的煤气化技术将为公司的氮肥生产带来新的生机：昂贵的石油，使公司的化肥生产负担甚重；今后，以煤为原料，化肥生产不但能扭亏为盈，而且不会给洞庭湖畔的蓝天“抹黑”。


    数百年来，煤的简单化利用导致了人们对煤的诸多成见。洁净的用煤技术，让人们重新认识了煤炭资源的价值：发电、生产化肥、合成汽油和柴油、制氢以供燃料电池、利用煤渣烧制建筑材料。


    “朱叔叔，煤是怎样变回绿色的？”透过阳光，小博满怀惊奇地找寻着煤回归森林的曲径。


    口号：壳牌，赋能于人
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      作品来自奥美广告公司，2004年

    


    例2　印度手工珠宝1931


    作品一


    寒冷的冬天，凌晨三点钟。她轻轻地叫醒你，拍拍自己的肚子。“我看是时候了。”她说。你尽量掩饰自己的紧张，伸手去拿车钥匙，把车门打开，一直快到不能再快，在夜色中一路疾驶。
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      印度手工珠宝广告

    


    医院里灰暗的接待室丝毫不能缓解紧张的情绪。


    甚至连根烟都找不到，见鬼。


    紧张在加剧。没人看的旧杂志。天色渐明，这时，一个穿白大褂的护士轻手轻脚地向你走来。“是个女孩。”她说。


    对今后的日子你还没有做好准备。她说的第一个字，长出的第一颗牙，无休止地换尿布。后来她开始上学了。用冰激凌行贿。刚学的数学把你都弄糊涂了。再后来她开始长粉刺，开始参加派对。晚上你一直等她安全回家。


    因为她走进了你的生活，你感激不尽。你送她钻石，珍贵如她的眼泪，送她黄金，灿烂似她的笑容。


    现在，你的宝贝就要出嫁了，去照亮另外一个人的生活。唢呐响起来了，还有笑声、欢闹、色彩明快的沙丽、朱砂痣、彩绘文身、金盏花。


    而你仿佛又回到那个灰暗的医院接待室。头顶上的风扇转个不停。你还能听到越来越近的脚步声。还有那句温柔的耳语：“是个女孩。”而你幸福地笑了。


    Mehrae-Di-Hatti，手工珠宝和回忆，来自1931。
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      印度手工珠宝广告

    


    作品二


    故事发生在1969年的德里市。你画眼影，戴gharara（勒克瑙市传统服饰），还未进门已芳香四溢。


    你年轻，无忧无虑，做事从不考虑后果。岁月都站在你这边。他走进来了。“买一些珍贵的东西”，太多丝绸之类的服饰几近令你窒息，这时他会告诉你，“它们会永远令你快乐。”


    所以他用红宝石，跟你嘴唇一样红的红宝石宠你；用叮当响的玻璃手镯来消除你的不满；还用镶有珠宝的腰带拴住你。慢慢地，德里长大了。不知不觉就有了很多立交桥。就像快餐店、五星级宾馆、录像厅、超市，还有Marutis。而你，也日渐成熟。某日，你顽皮如昔地问：“告诉我，你所买的稀有珍贵的东西是什么？就是那些令你终生快乐的东西？”


    他让你闭上眼睛，牵着你的手走了几步。


    而你睁开眼睛，在镜子中看到的是自己的笑脸。


    Mehrae-Di-Hatti，手工珠宝和回忆，来自1931。
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      印度手工珠宝广告

    


    作品三


    这天早晨，你第一次离家。箱子已经收拾妥当，寄宿学校好像就不在远处。


    鸡蛋在嘶嘶作响，咖啡在扑扑沸腾，吐司也变成诱人的棕色。


    但在全家人坐下来吃早餐的时候，却没有了往日的热闹。没有一个人出声。最后，道别的时候还是到来了。


    “房子就是用来放物品的地方，”父亲一边擦干你的泪水，一边轻轻地说，“使房子与众不同的只是回忆。”


    所以你把箱子塞满了笑声，还有回忆……妈妈是怎样在晚上给你擦发油的。还有第二天阳台上把头发吹干的那阵清风。


    每次回家，父亲的礼物都会带给你惊喜。精致的鼻环、夺目的单粒小宝石、一走动就会发出声音的payal。


    当你最后一次离家的时候，到处都是摄像机、闪光灯、喧闹声、诵经声，到处都是头巾。


    但是，这次就是父亲在哭。当你拥抱他时你恨不得永远不放手。


    “谢谢你，爸爸。”你轻声地说，轻得连自己都差点听不到。然后你带着回忆离开了。


    Mehrae-Di-Hatti，手工珠宝和回忆，来自1931。

  


  短文案的爆发力


  好险！——保险公司


  “大不了”退款——丰胸广告


  拒绝“杨白劳”，反对“齐白食”——“反盗版”公益广告


  如果能用10个字讲清楚一个事情，为什么要花几百个字呢？


  文字越少，理解起来就越容易，因此信息被记住的概率就越大。


  事实上，并不是所有的商品，都需要你写长文案去贩卖；也不是所有的平面广告，都需要“标题+内文+随文”的完整结构。原因在于：（1）产品的关心度低，同质化太高；（2）广告版面有限，说得越少越省钱；（3）时间有限，人们通常没空阅读长文案。一个印刷广告的平均寿命只有3秒，在读者翻页或走开之前，你的标题，要不就干净利落，一针见血？要不就索性云里雾里，让读者产生一种疑惑——“岂有此理，竟有此事？”然后就把他的视线给停留住。


  很多时候，我们可以把“短文案”看成是一种文案主导的视觉创意。当广告中的文字标题或者口号被放大到一个超常规的尺寸后，它的本身就构成了一幅图像：有趣、醒目、识别度高。
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    例1　“高兴就好”汽水新品上市海报创意


    标题：变心


    正文：“高兴就好”果味汽水全新上市喽！香橙、柠檬、青苹果，三种变了“心”的新口味，伴你尽情感受冰爽新世界！


    口号：想喝你就说嘛
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      作品来自奥美广告公司，2001年
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      作品来自奥美广告，2001年

    


    标题：翻脸


    正文：“高兴就好”果味汽水全新上市喽！香橙、柠檬、青苹果，三种变了“心”的新口味，伴你尽情感受冰爽新世界！


    口号：想喝你就说嘛


    例2　新加坡教会广告“上帝系列”


    背景：


    新加坡150间教会联合推出的广告“上帝系列”，引起了很大回响。新加坡政府一向对宗教性广告有很严格的限制，很多时候都会不准许出街，但这套广告成功地在报刊、地铁灯箱、直邮，以及电视上播出了。虽然因为其他宗教人士不满而要停止，但已属一个难得的“创举”。


    在这套水准超凡的广告中，神不只是那个高高在上的神，乃是那位愿意和大家一起分享喜与悲的神。连广告大师尼尔·弗兰奇也认为这“可能是他看到过的最佳作品”。广告由新加坡奥美广告公司创作，平面广告共有24个不同版本，全部都是黑底白字的纯文案稿：
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      新加坡教会广告之“尼采已死篇”，作品来自奥美广告公司

    


    1．上街记得带着雨伞，今天我也许要灌溉树木。


    ——上帝


    2．假如你错过了今天我为你准备的日出，不要紧，明天我再为你准备。


    ——上帝


    3．你怎会是自我创造的人呢？我记得特别清楚是怎样创造你的呀！


    ——上帝


    4．我当然有幽默感，我不是为你们创造了鸭嘴兽吗？


    ——上帝


    5．世界末日还没到，除非是我亲口说的才算。


    ——上帝


    6．我讨厌戒条，所以我只定了十条而已。


    ——上帝


    7．如果你认为“蒙娜丽莎的微笑”美丽绝伦，那么你真该看看我的大作——在你的镜子里！


    ——上帝


    8．要是你所求的我全数给你，你哪有那么多地方摆放？


    ——上帝


    9．怎样才能让你注意到我？？？？抽掉所有报纸的广告吗？


    ——上帝


    10．我当然知道做人难，别忘了你是我做的。


    ——上帝


    11．酒后别开车，我知道你还不想见到我。


    ——上帝


    12．尼采已死。


    ——上帝


    （创作人运用了报纸媒体，将当天的所有广告“抽掉”，让“上帝”跟大家沟通。）

  


  
    头脑风暴：


    1．什么是高关心度与低关心度商品？


    2．请列举出几个使长文案更容易阅读的写作技巧。


    3．想象一下你就是“上帝”，为“新加坡教会系列广告”续写文案，要求三则以上。

  


  第七章

  举一反三

  怎样创作系列广告？


  
    不是一家人，不进一家门


    系列广告的形式解码


    系列感，从标题开始


    一句话，写出core idea


    从作品中归纳“核心概念”

  


  不是一家人，不进一家门


  什么是系列广告


  系列广告，就是在同一媒体或不同媒体上轮番传播的一组（两篇以上）广告的统称。


  准确来讲，它指的是在同一次广告运动中，基于同一创意概念创作的，集中刊播于同一媒体的一组广告。它们在风格上保持统一，图像上大体一致、内容上相互联系。


  为什么非要做系列


  广告的信息表达，讲究“单一性”原则，每则广告所表达的信息点最好只有一个。将不同的信息点，分散到不同的广告作品中传播，是为明智之举。


  与单条广告的重复播出不同，系列广告，既能延续创意的主题，又能够呈现出不同的张力。其中的每一条广告作品都以其独特的个性，来唤起受众注意，让他们不觉得单调与厌烦。


  同一系列中的不同作品，相互之间形成一股合力。说的内容更多，角度更丰富，多次曝光机会，形成强烈的关联性，使受众产生一致的印象与记忆。它的传播效果，远比单条广告更持久、更有效。


  系列广告的媒体形式


  不管是印刷类、电波类，还是网络类，系列广告的不同作品，往往在短时间内同时、相继、轮流刊播于同一个媒体，或同类媒体。每一则广告的表现形式很相似，而诉求的主题不同。


  印刷类系列广告，一般在同一份杂志或报纸内，分几期刊完；或在同一期分几页连续刊登。现在流行一种3联页广告，即系列中每则广告的尺寸，只缩小到杂志页面的1/3尺寸，这样原来整页广告的发布费，就可以让你的广告在同一本杂志里出现3次，强化了产品形象，又能减少媒体发布成本。


  电波类系列广告，包括电视、广播广告，一般在同一个频道连续播放。由于电视媒体的发布成本较高，因此系列电视广告，往往做成15秒或者更短的版本。比如我曾经创作“新浪广东站”系列电视广告，在广州地区播放的时候，采取每周播放一条的方法，每条15秒。
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    绝对伏特加


    史上最成功的系列广告，莫过于闻名世界的“绝对伏特加”平面作品。该系列从20世纪开始创作，作品的数量至今已逾数百张。其中每一张广告，均是从同一个创意原点出发：以伏特加“瓶形”为设计元素展开，努力将其定格在全世界各国各民族悠久、优秀、为人熟知的文化象征上。这个营销策略被运用于不同国家的市场营销，既凸显了各地的特色，又使绝对伏特加的瓶形与其巧妙融合，经过多年积累，造就了独一无二、经久不衰的品牌形象。
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      作品来自美国TBWA广告公司

    

  


  系列广告的形式解码


  统一式。用多样化的形式，传达相同主题的信息。通常画面变化，而文案内容不变。
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    摩托罗拉ROKR Z6——统一式


    蓝牙技术让年轻人挣脱了耳机线的束缚，纵情享受音乐。三则作品的标题均为“音乐无羁限”，整体文案高度统一。不同的是，画面中的三位主角及其不同姿态的动作演绎。
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      作品来自奥美广告公司，2008年

    

  


  并列式。从不同的角度去阐述产品或服务的利益点，但是画面元素及构图保持基本一致。
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    蒙牛牛奶促销广告——并列式


    购买不同数量的蒙牛牛奶，即可得到不同的礼品。三则广告表现了不同的主诉求，分别是：“算营养，算品质，算实惠”；而画面中的数学公式里，也相应地更换了各色礼品：“燕麦片、餐具、家庭奶杯”。
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      作品来自阿佩克思广告公司

    

  


  连续式。就像讲解一个悬疑故事，将广告信息层层推进，不断延续。在电视广告形式中，摩托罗拉心语手机、百事可乐、雪碧、益达口香糖等产品都曾采用广告连续剧的形式，广受关注。
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    壳牌形象广告——连续式


    壳牌的系列广告，每次包括一个主题，从“产煤技术、西部开发、清洁能源”，一直讲到“F1神话、城市规划”等，塑造了亲善的、独具人文关怀的企业形象。


    标题：是什么把煤和丰收连在一起？


    正文：答案就在湖北双环科技股份有限公司的厂区里。在这里，世界上第一套用于生产合成氨的壳牌煤气化装置，源源不断地将黑黝黝的煤块转化成洁净的气体，再制成化肥，送往农田，创造农业的丰收。“用了壳牌煤气化技术，原料就能由昂贵的重油改为国产煤，每年降低生产成本近2亿元！”双环的老总吴党生兴奋地说。
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    振奋人心之处还不止于此，壳牌煤气化技术可以广泛应用于发电、制氢、生产甲醇、燃气等领域。在中国这样的产煤大国，意义尤为深远：使用丰富的国内煤资源替代进口油品，不仅显著降低成本，同时更大幅度减少氮氧化物和二氧化硫的排放，避免酸雨和大气污染。“这可是一举多得的好事！”吴党生说。


    壳牌煤气化技术于2001年引入中国，已授权15家中国企业使用，为中国和客户创造能源保障，实现环境保护和经济利益的“大丰收”。


    壳牌，分享领先能源科技，帮助应对能源挑战。

    



    标题：是谁创造的神话？虔诚的能工巧匠和壳牌科学家。


    正文：人类的想象从来没有边界，人类的信念也总能把想象呈现为神话般的现实。


    飞天的千古神话和法拉利的现代传奇都是人类信念的杰作。虽一古一今，一幻一实，但信念使二者具有了本质的相亲。


    法拉利车队的车坛神话是现代科学的创造，其创造者是一群默默无闻、日复一日工作在F1赛道和实验室里的科学家。其中的壳牌科学家紧随法拉利转战全球，现场分析，改进油品，以超凡品质的燃油和润滑油支持赛车突破性能极限，把风驰电掣的想象呈现为陆地飞翔的现实。


    这个现实正由越来越多的壳牌用户分享。经过F1洗礼的壳牌油品科技正不断用于开发民用汽车油品。
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      作品来自奥美广告公司
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      “帮助一方人，保住一方水土，开辟一方新天空，延续西北年复一年的好日子。”作品来自奥美广告公司
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      “新的目标在不在地图上，都需要来自背后的推动力。”作品来自奥美广告公司
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      “静夜思：都市川流不息的车河，何时变清？”作品来自奥美广告公司

    

  


  系列感，从标题开始


  如何识别系列广告？


  版式一致。画面与文案的大小比例、标题及正文的位置、企业标志及口号的位置等——这些是系列广告形式的基本前提，也是同一企业或品牌广告所应遵守的视觉设计规范。


  相似的创意逻辑。遵循同一核心概念，表达方式或者创意技巧比较接近——创作系列广告的难点往往在此。


  相似的视觉风格。让广告中的图像面积相等，视觉风格一致，比如是手绘插画还是纪实式摄影；文案字体一致，比如主标题的字体字号必须相同，文案所占的篇幅大小相同，而且通常应该采取相同的排列布局等。


  相似的文字风格。包括文案的语气、句式、结构、语言风格等。如果按严苛的创作标准来看，就连标题的字数，或句子长度都要尽量接近。


  什么是系列广告文案


  顾名思义，这是用于系列广告中的文案。它的本质是，在同一创意概念下，不同执行点子的具体文案表现。系列广告文案，在标题、正文、附文、句式、语调、节奏、篇幅等方面具有相对的一致性，同时，在统一中又存在变化的多样性，如标题内容的变化、正文关键词句的变化、阐释角度的变化等。


  系列文案的写作步骤


  1．研究广告目的，根据策略与创意的实际需要，来决定是否要做成系列广告的形式。


  2．如果确定要做系列，就从整体入手、提纲挈领，确定在整个系列要传达的总的信息、总体表现风格、文案的语言特征及画面元素。


  3．确定各个单篇广告文案中的分类信息，是要传达同一个信息，还是并列式信息？如果是并列式信息，要确定是几个，具体内容是什么，彼此的关联度如何？它们是横向拓展、纵向深入，还是纵横配合？


  4．进入每个单篇文案的具体构思与写作，根据前面所规定的广告传播任务、风格、特征等各方面进行细致的表现。


  5．完成不同的单篇文案之后，要将它们放在一起，检查整体风格的关联性，保证信息含量的均衡与完整。


  系列广告的标题


  写一条标题并不难，只要花足时间，总能够写出四平八稳、称职的标题。但只有技巧精练、笔力纯熟的高手，才能够想出有延展性的系列广告，并为之配上有系列感的文案。


  ·　国窖——中国白酒极致艺术


  1．是上苍用风火谱写的天籁，亦是酿酒师以水土相和的绝响。


  2．是自然用岁月开凿的天工，亦是品评师用舌尖雕刻的浑然。


  3．是造物在窖池中挥洒的神韵，亦是技艺渊源中喷薄的瑰丽。


  
    [image: image]

    作品来自阿佩克思广告公司

  


  ·　斯米诺伏特加——世界洋酒销量之冠


  1．还在仰望吗？我们也欢迎同行。


  2．下一步要超越的，就是自己了。


  3．我愿用我的背影，为对手指明方向。
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    作品来自SHINE广告公司，2007年

  


  ·　竹叶青——非常茶，平常心


  1．进，退，皆海阔天空。


  2．胜，败，乃兵家常事。


  3．聚，散，尽随缘。


  4．得，失，不患。
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    系列广告的正文


    Polo两厢车广告“字母”系列（作者2003年作品）


    背景：久负盛名的Polo汽车，在2002年登陆中国大获成功之后，我们为其策划第二阶段“理性诉求”的传播战役。为了强调它在同级别车型中的性价比，广告中突出它的科技与经典魅力。品牌名称中的两个“O”被替换成各种元素，用来比喻它的不同特点；此外，我在文案的撰写中模仿了20世纪经典大众汽车广告的语调，将Polo众多亮点逐一解读。
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      作品来自盛世长城国际广告公司，2003年

    


    标题：天下无双


    正文：并不是每一辆车，都配得上这样的赞美。


    令人放心的大众品牌，固然证明了Polo的血统，但真正的骄傲之处，还在于它领先时代的科技。


    留意一下车顶：一条细致的激光焊接线，将车身精密地结为一体。这项豪华车才有的技术，同12年防蚀穿保证一样，令同类只能望其项背。


    在车内，全球最先进的CAN-BUS（数据总线）技术，实现了数据共享，也造就了一流的电子防盗系统，让Polo被称为“最难偷走的国产车”。


    而你，只要凭它的中央集控锁，便能控制所有门窗——无论身处车厢内外。请放心，一旦关闭受阻，聪明的防轧感应，会让车窗马上回缩。


    同样的赞誉，也适用于它的液压离合器和助力转向系统。前者融合了多项新技术，俨然已是现代离合器的首席代表。而后者，以独立的电子传感器，革命性地超越了传统的皮带驱动，还更省油。加上欧洲2号排放标准，“环保车”的美誉，实在名副其实。


    因为出众的科技，你会理解，何以诞生28年、历经4代演变的Polo，仍是全球700万车主的至爱。


    随文：上海上汽大众汽车销售有限公司


    销售咨询热线：8008201111


    广告语：r u polo ？是你吗？


    标题：从不偏心


    正文：谁能保证，对每一个所爱的人，都能公平一致？


    Polo的安全系统，可以给你肯定的答案。


    这不止因为它的双安全气囊，对驾驶者和前排乘客一视同仁，更由于它在细节上的预想，总比别人多一些：一旦气囊爆破，电子感应系统将立即关闭发动机，打开照明灯与门锁；为了避免外力冲击你的脚部，刹车踏板自动脱落；而这时，你和你的同伴，已被瞬时收紧的燃爆式安全带，牢牢地固定于原位。
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      作品来自盛世长城国际广告公司，2003年

    


    当然，我们更希望你永远都用不上这些。毕竟，我们的前后盘式刹车，以及附带MSR功能的ABS装置，足以满足大多数的制动需要，即使是在散布着碎冰片的雨雪路面。


    如果说通过欧洲NCAP四星碰撞标准，意味着周到的防护，那么，Polo的全金属承载式车身和激光焊接技术，则保证了整车的稳定性。哪怕处于剧烈的震动中，都不会有一处缝隙超过3毫米，而一般车的标准是4毫米。


    作为一款全球闻名的轿车，其实，我们对你的安全问题，已经考虑了28年。


    随文：上海上汽大众汽车销售有限公司


    销售咨询热线：8008201111


    广告语：r u polo？是你吗？
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      作品来自盛世长城广告，2003年

    


    标题：前呼后应


    正文：只有豪华房车才配得上的前后盘刹车装备，现在，你可以在Polo里看到。也正因此，它的制动安全性和稳定性，确保你有更多信心享受极速，而无须担心停不下来。


    为了捕捉你的一举一动，并将它们传达得忠实无误，我们在Polo的控制系统上操尽了心思。比如，我们特意选用了铝合金材料，将变速器外壳变得轻巧；添加三锥面同步器，让手动换挡清晰可辨；而自动挡的模糊控制，为的是满足各人的驾驶习惯。即使是液压离合器，也在保证一流的电控性能之外，添置了入位弹簧，令你的换挡过程迅速、流畅。


    我们甚至用电位计，来测量你踩踏板的角度，以便反应得更加精确。同时，Polo的电子液压助力系统，专为方向盘而准备。有了它，方向盘就不会因为车速增加而变得难以操控；而一旦减速，又能马上变得轻巧灵活。


    驾驶一辆Polo，是理智的；购买一辆Polo，同样如此。


    随文：上海上汽大众汽车销售有限公司


    销售咨询热线：8008201111


    广告语：r u polo？是你吗？
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      作品来自盛世长城国际广告公司，2003年

    


    标题：钟爱一生


    正文：一见钟情之后，我们在乎的是长久的信任与承诺。


    所以，我们不仅赋予Polo引人注目的外表，更在它身上应用了大量高档轿车的制造工艺。


    双面镀锌的强钢板，总长6.6米的激光焊线，除了塑造可靠的保护壳，也意味着12年的不锈之身，将真正杜绝“年久褪色”的后顾之忧。


    为了让发动机更长命，我们选用了液压滚珠驱动气门和电子油门。此举不仅让Polo的保养间隔时间长达15 000公里，更赢得了德国政府的“低油耗”嘉奖。


    如果你只将它的安全感，归结于前后盘式刹车、双气囊和燃爆式安全带，那恰恰是因为我们把更多的心思，花在你看不见的地方。比如四门内置的防撞板，优化的独立前悬，以及为了避免弹伤前排儿童，而配备的副气囊锁闭功能。


    对我们而言，拿下全球顶级的“红点设计大奖”“公共交通产品大奖”、“金方向盘奖”“小型车碰撞试验安全冠军”，只能证明别人的肯定。我们也不想，你购买Polo仅仅是因为它被冠以“中国2003年度车型”的称号。


    只有当你真正地拥有完美的驾乘体验时，看起来，我们的付出，才显得物有所值了。


    随文：上海上汽大众汽车销售有限公司


    销售咨询热线：8008201111


    广告语：r u polo ？是你吗？


    “GOL运动版”平面广告（作者2003年作品）


    说明：GOL轿车强调的品牌理念是“永不停止的运动精神”，所以这套系列广告的策划，我从一个简洁有力的概念——“动”开始延展，分别结合GOL的“动力、操控、安全”等卖点，用激情、有速度感的文字风格来表现。


    动力篇


    标题：3、2、1……GOL！


    副标题：全新GOL运动版，强悍动力，时刻待命


    正文：每一颗渴望运动的心，都为它的诞生而欢腾！GOL运动版，以十足的运动气质，令你血脉中的激情因子完全迸发。它特备1.6升多点燃油电控喷射发动机，只待你一念触动，即刻狂奔如潮；运动型手动五挡变速箱，匹配185宽胎及14寸铝合金轮毂，听任你纵情凌驾；新配彩色扰流板，追风体验所向披靡；门内把手、手制动杆揿钮及排挡杆饰圈全镀铬，光芒辉映你的锋芒；粗犷的排气声浪，加上霸气十足的车身标牌，更令豪气顿生。想动，敢动，面对它，谁还能抑制冲动？


    广告语：GOL动起来


    操控篇


    标题：急停、变向、突破……GOL！


    副标题：全新GOL运动版，操控灵动，行随心动


    正文：每一颗渴望运动的心，都为它的诞生而欢腾！GOL运动版，十足的运动气质与你一脉相承，让你体会全然自我的操控快感。它独一无二的两门空间，只为你尽情驾驭而生；运动型手动五挡变速箱，丝丝入扣，听任你纵情凌驾；Bosch5.3型ABS制动系统，与1.6升多点燃油电控喷射发动机相辅相成，即便极速飞驰，亦绝无甩尾侧滑之忧；185宽胎匹配14寸铝合金轮毂，更令动感如虎添翼。想动，敢动，面对它，谁还能抑制冲动？
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      作品来自盛世长城国际广告公司，2003年

    


    广告语：GOL动起来


    安全篇


    标题：后卫、中卫、前卫……GOL！


    副标题：全新GOL运动版，全面护卫，全力出击


    正文：每一颗渴望运动的心，都为它的诞生而欢腾！GOL运动版，既为动而生，更须为动负责。当你沉醉于1.6升发动机源源动力之时：经典的Bosch5.3型ABS，时刻捍卫着制动稳定性，免除你甩尾侧滑的后顾之忧；前排双安全气囊、侧面防撞杆及根据人机工程学设计的高度可调安全带，让你在驰骋之余，多一份自信与泰然；而完善的电子防盗报警系统及车内监测系统，更是不动自威。如此前中后全方位的安全护卫，令动与不动都从容。想动，敢动，面对它，谁还能抑制冲动？


    广告语：GOL动起来


    “浙江卫视”自白体广告（作者2014年作品）


    浙江卫视以“中国蓝”为品牌理念，为华少、伊一等6位明星主持人推出系列形象广告。6段生动鲜活的“自白体”文案，道出了主持人在荧屏内外的多面性格与多彩经历。
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      装斯文，全靠眼镜框子；舞台上，我不当空架子；歌词串成台词，思想码成文字。华少不是工作狂，只是“认输”的反义词，看我用一抹“中国蓝”，跑出正能量的名字。来自浙江卫视形象广告
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      舞鞋、跑鞋、高跟鞋，我的字典里没有拖鞋；上发条奋力跑，青春就该带点野。别看伊一人来疯，彪悍人生你才懂。看我用一抹“中国蓝”，让脚印与汗水重叠。来自浙江卫视形象广告
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      小清新到萌大叔，长得还算可靠；打量爱情的赛道，可惜腰围大一号；男神女神你别哭，没我哪来比翼鸟？沈涛并非月老，不过丈母娘们都说好。看我用一抹“中国蓝”，让幸福跑着来报到。来自浙江卫视形象广告
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      跑得更努力，压力可以变美丽。夏天躲开冰激凌，冬天消灭卡路里。粉丝不是压力，真爱当然无敌。亚丽没想当黑马，更盼王子骑来白马。看我用一抹“中国蓝”，跑出温柔的定义。来自浙江卫视形象广告
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      世界多奇妙，跑了才知道，把地图都玩透，再来场脱口秀，追光打灯READY TO SHOW（准备表演）。陈欢不是型男，只是规则打破后的涅槃。看我用一抹“中国蓝”，颠覆顽固的大脑。来自浙江卫视形象广告
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      发ABCD的音，念唐诗宋词的韵；跑过奥运赛道，PK（互斗）过好莱坞巨星；更多光环都是内心的修行。虽然我叫温雅，却不止温文尔雅。看我用一抹“中国蓝”，跑出国际范儿的背影。来自浙江卫视形象广告

    

  


  一句话，写出core idea


  广告的定位策略，解决的是“说什么”；到了创意环节，就面临“怎么说”的问题，你要千方百计寻找最佳的方式，为了把信息传递给对方并说服他。


  其实，这里的“怎么说”，又由两部分构成：“概念”和“点子”。概念，叫“核心概念”（core idea）或“核心创意”，就是关于广告信息传达的基本想法；点子，则是在具体的作品符号或活动中运用创意概念的方法，它更多表现为执行的手段。


  关于核心概念？


  在奥美广告公司的观点里，“它就是一种描述，说明我们想采取什么方法，把产品对生活的利益告诉消费者。”简而言之，“它是一个创造性的阶梯，把承诺和行动连接起来”，它通常在出创意之前就该确定，这样不论内部讨论还是和客户开会，都能有一个讨论的基础。


  它是对事物关系的一种描述，而且应该非常独特和新颖，让人们能用一种全新的，有启发性的视角来观察事物，从而获得更好的感觉，并产生强烈的行动欲望。一旦你确认了核心概念，就等于为创意发想打下了一个烙印，让产品未来的系列广告发展有了大方向，也让大创意的产生有了可能。
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    [image: image]


    “新浪网广东站”系列广告（作者2001年作品）
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      作品来自奥美广告公司，2001年

    


    策略：让sina（新浪）以全新形象进入广东


    概念：通过“新”Vs.“旧”，来突出“新”


    点子：


    （平面系列）


    玩吊环耍酷Vs.巴士拉环


    爆米花传情Vs.鲜花


    倒看毕加索Vs.正看毕加索


    精通手语Vs.精通日语、法语、希伯来语


    （影视系列）


    识趣关灯Vs.楼道开灯


    卖艺挣钱Vs.刷卡

  


  从作品中归纳“核心概念”


  能否用一句话描述你的创意


  创作一套系列广告的关键，不是追求广告作品之间的“形似”，而在于把思考的焦点集中到这套广告的core idea上。它是什么？它该怎么表达出来？


  好的创意，都应该用一句话就可以概括。这句话就是core idea。有了这句话的界定，你才可以更加准确地拓展你的创意系列，同时评判你所选择的创意元素是否切题。


  核心概念应该描述得极其精准。任何花哨的文字都不需要，它就像封电报：短小精悍、明确无误。可以采用这种写法：“通过什么形式，让读者得到怎么样的认知。”
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    看看它们的core idea是什么
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      LG音乐手机广告图片

    


    系列广告：LG音乐手机


    主诉求：今天，海量音乐，可以统统藏进你的手机里了。


    核心概念：戏剧化地呈现，将史上最著名的唱片封面元素缩水，强调它的超大内存容量。


    创意点子：运用三张最著名的摇滚音乐唱片封面做题材。


    这一点也不难，在这把核心概念的大伞下，只要遵循同一个诉求，接下来，你能想到的，又何止这三张呢？
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      这三张稿子的灵感，分别来自三张经典唱片：平克·弗洛伊德的《月之暗面》、涅槃的《不介意》、披头士的《黄色潜水艇》

    


    系列广告：公益广告“垃圾寻人”系列（作者2004年作品）


    主诉求：爱护环境，将垃圾丢到该丢的地方。


    核心概念：借用“寻物启事”，让拟人化的垃圾桶来“寻找”失物，博得关注。


    创意点子：选用五种常见的废弃物（快餐盒、香蕉皮、烟头、冰棒、易拉罐）作为画面主角，以流浪者的口吻，逼真的街头乞讨风格，表达“让垃圾回家”的强烈诉求。


    
      [image: image]

      公益广告“垃圾寻人”系列

    

  


  
    实战演练：


    1．请写出系列广告传递信息的方式有哪几种？


    2．什么是核心概念？为什么说它是创作系列广告的关键？


    3．请找出几则系列广告（不限媒体形式），归纳它们的核心概念，并根据这一概念，继续创作符合该系列广告主题的作品。

  


  第八章

  一语中的

  怎样创作广告口号


  
    写广告口号，比写广告难多了


    广告口号的基础知识


    别把口号与标题混为一谈


    口号升级的三重境界


    我的口号创作秘籍

  


  写广告口号，比写广告难多了


  创作广告口号，绝不只文字游戏那样简单，有时比写一则广告还难。


  就拿平面广告来说，为了传达一个商品信息，可以动用十八般武艺，光文案就包括了标题、副标题、正文、随文，再加上精彩的画面、抢眼的产品、显赫的商标，实在是阵容豪华。


  而广告口号呢，只有寥寥数语，却要求概括出公司的实质、产品的特性、品牌的精神；有时它还必须根据不同的广告战役需求，做出相应调整。而且，客户的个人品位对广告口号的影响非常之大，创作难度更是高出不少。


  所以，一条成功广告口号的诞生，一定是建立在深谙广告目的的基础上的。几个字的背后，有着一个系统工程，它需要：策略精、目标准、洞察深、角度刁、文采绝，还要朗朗上口，具备流行力。好的创作者，之所以能够持续产出杰出的口号，必须具备丰富的专业经验，以及语言上的天赋。


  经典广告语回顾：


  
    不在乎天长地久，只在乎曾经拥有（铁达时表）


    认真的女人最美丽（台新银行）


    雅芳，比女人更了解女人（雅芳）


    知识使你更有魅力（中国时报）


    只有远传，没有距离（远传电信）


    生命就该浪费在美好的事物上（曼仕德咖啡）


    万事皆可达，唯有情无价（万事达卡）


    钻石恒久远，一颗永留传（DTC钻石）


    人头马一开，好事自然来（人头马洋酒）


    四海一家的解决之道（IBM电脑）


    Keep walking（永远向前）（尊尼获加）


    Just do it（放胆做）（耐克）


    Impossible is nothing（没有不可能）（阿迪达斯）

  


  广告口号的基础知识


  广告口号又叫广告语，英文又称为slogan、tagline等。


  它是用来协助广告为某一个品牌或组织树立形象、明确定位、强调个性的标志性短语。


  简明扼要的口号在广告中起到画龙点睛的作用，它被广告主长期、反复地使用，用来加强受众对于品牌或产品的印象。


  广告口号的功能


  以最少的词汇，传达尽可能多的信息：


  1．将主诉求信息和销售主张压缩成精炼、简明的宣传短句，便于复述、便于记忆，以加深目标受众的印象，充实企业形象。


  2．使企业的形象、理念，在不同传播方式中得到统一。不管传播内容、媒介发生什么更改，每一次品牌讲的主信息都是一致的，在消费者心中形成信赖感。


  3．影响消费观念、社会文化和流行风尚。一句好的广告口号可以成为社会上的文化现象，它的生命力甚至超过了产品和广告本身。比如“中国移动通信”的广告口号“我能”。


  广告口号的特点


  1．易读易记，口语化。


  2．句式简短，适合反复诉求。


  3．有一定的口号性与警示性。


  4．有一定的现代感和流行性。
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    百事可乐广告

  


  
    TIPS


    一个广告创作人，应该也是敏锐的潮流观察家


    一个文案撰稿人，应该将关注流行文化和青少年语言，当成每天的必修课。听热播歌曲，看最新资讯，关注最火的电影，书店里的畅销书都在写什么，朋友圈又在谈论什么话题……不用刻意去搜索跟风，但是你的大脑不妨竖一根天线与它们相通，让你的灵感，更加贴近整个时代的脉搏。


    民间的智慧是无穷的，如今的流行名词，几乎都是从网络上发源，然后才流传开来，比如Duang、囧、汗、晕、雷、狂赞、走召弓虽、暴牛、山寨。而热门电影，也总会在带来无数笑料之余，创造出一批流行语，在社会上广为流传。“IC、IP、IQ卡，统统告诉我密码！”（《天下无贼》）；“研究一下而已，可以吗，不可以吗？”（《大话西游》）；“妇愁者联盟”（《复仇者联盟》）。

  


  别把口号与标题混为一谈


  口号跟标题有区别吗？在我进入广告行业的第一年，就有一个资深文案问我这个问题。我已经忘了当时怎么回答的，虽然我坚持说两者是有区别的，但又说不出个所以然。最后大家一笑了之，搞不清楚，似乎也没有影响工作。


  后来发现，有些教科书中，干脆将广告口号和广告标题混为一谈。有些广告作品中，干脆将广告口号放在了标题的位置上。不信你去看手头的报纸，很多平面广告上，就是一个大大的产品，旁边加一句广告口号，似乎也蛮像那么一回事的。


  不可否认，广告口号有时的确可以当成标题来用，比如在某些户外广告（户外媒体的特点，决定了不能承载太多信息，因此很多广告甚至只用品牌名就已足够），或者一些处在要主力推广这句口号的阶段。但是从实质上来讲，两者还是存在着很大的差异。


  功能不同


  首先，标题应该是一则广告中最为抢眼、最为诱人的文字。它侧重于如何诱导和吸引受众阅读正文，如何把广告的最主要信息传达给受众，强调信息的冲击力。


  广告口号，则是对企业个性、产品特征进行人性化的概括，侧重于如何用最精练的语言，表达物性与人性，强调信息的穿透力，即把主诉信息打入受众内心。


  形式要求不同


  广告口号，讲究顺口、流畅、言简意赅、易读易记，更讲究句子的锤炼、词语的推敲、音韵的和谐。它更注重对字数的吝啬和苛求，一般不会超过10个字，可谓惜墨如金。一句精妙的广告口号，寥寥数字，即可在短暂的瞬间光彩照人。


  而标题，对音律的要求就不是那么高了。文案撰稿人经常犯一个毛病，喜欢把标题写得像是口号，费很大劲儿去玩对仗、音律，甚至勉强缩短字数，而忽略了最重要的信息传达。标题的字数不是最关键的，关键看你讲的是什么。


  时效性不同


  广告口号，使用时间长。很多企业的口号，其实代表创始人对这家企业的愿景与使命，可以延续数十年。


  广告标题的时效性较短，通常只有“一次性”作用，它必须与相应的广告画面或者产品来配合。举个例子，某一套系列广告中，每张的标题都是不同的，但是每张的广告口号可以都是一样的。


  口号升级的三重境界


  这是思考的三个步骤，也可以看作广告口号水准的三个级别：


  说得对──确定最重要的信息内容


  说得好──寻找与消费者沟通的最佳方式


  说得妙──怎么把璞玉雕琢得更加精美


  说得对


  在创作广告口号初期，客户往往无法给你太清晰的方向。所以在创作者自己的心里，一定要有个判断标准：


  1．必须符合广告策略，表达创意概念。


  2．要与广告主属性及行业特色相吻合：如果是企业口号，就要有企业、机构的气度，务虚，传播一种理念或者价值观，如“让我们做得更好”（飞利浦）；如果是产品口号，就要符合产品的感觉，务实，如表达消费者最关心的产品卖点，“岂止于大——苹果iPhone 6”，还要注意体现产品调性，比如食品的口号就不能像工业品一样硬邦邦，要做到让人有食欲：“康师傅，就是这个味！”


  3．虽然广告口号的使用相对持久，但是有时候广告口号也可以根据市场的变化来调整。比如百事可乐随着市场地位的巩固，它的口号就从“新一代的选择”演变到“渴望无限”。


  以下几个方向，可以作为广告口号的切入点：


  1．结合企业的核心理念，从它的定位、形象、个性、特征来发想。


  科技以人为本（诺基亚）


  由我天地宽（网通）


  2．选择品牌形象、品牌价值、品牌个性。


  不走寻常路（美特斯邦威）


  我就喜欢！（麦当劳）


  3．可以选择产品与企业的优势，也可以是目标消费群体最为关心的信息。


  药材好，药才好。（宛西制药）


  比一般干净更干净（卫新洗衣粉）


  掌握核心科技（格力）


  说得好


  好的广告口号，不仅能用简单、明白的文字传递信息，还需要注重语气的顺畅、字形及句式的美观。为了吸引受众的关注与兴趣，我们要将复杂、少见、生疏的东西化作简明的诠释，要把常见、熟悉的东西重新用新鲜的方式表达。所以说，不仅需要深度理解产品的内涵，口号所呈现出来的语感也很重要——它涉及文案创作者的专业度及自身的文字功力。


  用词精准，言简意赅——“海尔，中国造”


  节奏和谐，合于音韵——“维维豆奶，欢乐开怀”


  口语风格、轻松、生活化——“要想皮肤好，早晚用大宝”


  说得妙


  一句“够妙”的广告语，建立在数量的积累上。文案撰稿人通常需要写出很多句，用来筛选，看看有什么“可造之才”，将其进行精心雕琢，直到它的各个方面都无懈可击。


  这里所说的“雕琢”，就是要对口号进行检验：在字、词、句方面，有没有使用太生僻的字词，有没有语病，有没有逻辑上的问题？语气调性与品牌属性相匹配吗？在发音方面，念起来顺不顺，有没有押韵，有没有过度押韵？如果不看文字，光听发音，是否容易理解，会不会有歧义？


  到了这个环节，我们不能一味地咬文嚼字、增添华美的辞藻，反而是要洗尽铅华，磨砺字句，让它更接近自然本色。尤其要接近人们平时说话的语气，朴素、自然、不加思索。


  简单好记，个性独具，有流行潜质——“地球人都知道”


  情感亲和，渗透力强——“农夫山泉，有点甜”


  与广告代言人的身份气质非常吻合——“神州行，我看行”（为明星葛优量身打造）


  契合公众心态，挖掘文化内涵——“晚报，不晚报”（《北京晚报》广告语）
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    Master Card万事皆可达，唯有情无价


    万事达信用卡的广告口号，英文原句为“There are some things money can’t buy，for everything else there’s MasterCard”。中文广告口号的翻译做到了令人叹服的“信、达、雅”：前半句巧妙地嵌入了“万事达”的品牌名；后半句为了押韵，将原句意思的前后顺序加以调换，更符合中文的阅读习惯；收尾在“情无价”上，既点明万事达信用卡的消费属性，又突显品牌理念中的人文关怀，令人过目难忘。
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      万事达信用卡广告语

    

  


  
    TIPS


    信、达、雅


    这是清末著名的思想家、翻译家严复提出的译文标准，它也同样适用于广告口号等文案创作。


    信——主要是指忠实、贴切地表达原文的意思，在广告中就是忠实传达品牌理念。


    达——主要是指语言通顺易懂，是指在“信”的基础上，进一步让译文流畅顺口，以贴近母语的自然方式表达出来。


    雅——就是要使译文流畅、优雅、有文采。重要的是做到译文和原文的“神似”，比如原文里的俏皮表达或话外之音，在译文中最好也结合母语的特点有所体现，要让读者在阅读译文时的情绪波动和阅读原文时的感觉一致。

  


  我的口号创作秘籍


  直到今天，每每接到创作广告口号的brief（工作简报），我还是会职业性地紧张起来。因为我知道，要写好这几个短短的字，实在很难。捻断胡须，憋过几个通宵，才换来几个字，最终却可以被任何一个人挑剔。


  你可能会说，不就是几个简单的汉字，排列组合一下，有那么难吗？真有这么难，有时候不顺起来，一句口号的方案提了无数次，还是通不过，甚至会影响整个广告项目的进程。


  好在，当了这些年文案，经历过大大小小不下百余个品牌客户，卖掉了不少广告口号，总算积累了一点个人心法。所以，在本书中，我尝试写出一些自己的经验，供读者参考。


  我的方法是：从最常规（或者说最俗套）的写法开始，将口号创作分为几个不同的阶段来演练，直到选出最好的。比如：你可以先学会写对句，再学会写长句，再试着写短句，再试着不按规律写，再试着中英混合着写等。


  这样至少可以保证，在截稿期前，如果写不出100分的，起码你有一些60分、70分的可供选用。经过长时间的磨炼，你就会对各种文字的组合形式娴熟于心，再加上自身的经验与发想能力也在不断提升，就能大大缩短前几个阶段所耗费的时间。到了某个时候，你会突然发现，想一句与众不同的口号，竟然如此容易。


  阶段一：先学会写“八字格”，也就是“4+4对句”
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    “品鉴豪华，表里如一”，雷克萨斯品牌广告

  


  优雅态度，真我个性（浪琴表）


  一旦拥有，别无所求（雷达表）


  品鉴豪华，表里如一（雷克萨斯）


  矢志不渝，追求完美（雷克萨斯广告口号）


  心静思远，志在千里（别克）


  惠普科技，成就梦想（惠普）


  康柏科技，激发灵感（康柏）


  流线风尚，智慧力量（摩托罗拉388）


  一卡在手，走遍神州（牡丹卡）


  滴滴香浓，意犹未尽（麦氏咖啡）


  鹤舞白沙，我心飞翔（白沙集团）


  难言之隐，一洗了之（洁尔阴）


  常用技巧1——对仗式


  文字结构工整、稳定感强，犹如一副对联；字形漂亮，符合传统审美。上半句和下半句的含义，通常互为呼应。较多应用于大型企业或者富有深厚历史底蕴的品牌。


  天赋灵犀，地道好酒（长城干红）


  给我一天，还你千年（杭州宋城）
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    “环球金融，地方智慧”汇丰银行品牌广告
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    “绿尽其能　森领未来”，芬欧汇川集团广告

  


  常用技巧2——藏头式


  将品牌名嵌于口号内。比如第一短句的尾字，和第二短句的首字，连在一起正好是品牌名；也可以让“两句的首字”或者“两句的尾字”产生关联。


  轻松上网，易如反掌（网易）


  心随我驰，鹏尊天下（斯巴鲁　驰鹏）


  你不理财，财不理你（理财周刊）


  因为百变，所以美丽（百丽）


  常用技巧3——呼应式


  在传达品牌理念的基础上，口号中尽量用到品牌中的某一个字，或者它的同音字。能够增强口号对于企业的归属感与定制感。比如下面的“迪”“用”“生”“多”等。


  突破科技、启迪未来（奥迪汽车）


  用心在车，关怀到人（通用汽车）


  强生，因爱而生（强生）


  给车多，给你更多（嘉实多机油）


  你是哪一脉（脉搏网）


  有汰渍，没污渍（汰渍洗衣粉）


  原来生活可以更美的（利用企业名称“美的”玩双关，既突出企业特征，又表现“美好”的寓意）
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    “有健康才有将来”，安利纽崔莱品牌广告

  


  阶段二：学着写“六字格”，就是“3+3对句”


  精于心，简于形（飞利浦）


  万家乐，乐万家（万家乐）


  晶晶亮，透心凉（雪碧）


  乐在此，爱在此（香港）
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    “锐于型·畅于心”，作者为斯米诺伏特加所创作的广告语。作品来自SHINE广告，2007年

  


  阶段三：学着写“不对仗的对句形式”：“2+4”“3+4”“3+5”“5+5”“7+7”


  沟通，从心开始（中国移动）


  拥有，才有价值（招商银行）


  科技，以人为本（诺基亚）


  健康成就未来（海王药业）


  建筑无限生活（万科）


  创想改变未来（奥迪）


  有空间，就有可能（别克GL8商务车）


  人间有冷暖，东宝最相知（东宝空调）


  人头马一开，好事自然来（人头马）


  头屑去无踪，秀发更出众（海飞丝）


  人类失去联想，世界将会怎样（联想）


  不受任何左右，忠于自己感受（路虎）


  车到山前必有路，有路必有丰田车（丰田）


  衣带渐宽终不悔，常忆宁红减肥茶（常忆宁）
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    “同一个世界同一个梦想”，2008年北京奥运会广告。
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    “沟通从心开始”，中国移动品牌广告。

  


  阶段四：再学着不按字数写，模仿口语化


  我能！（中国移动通信）


  我的地盘，听我的（动感地带）


  神州行，我看行（神州行）


  我知道！我知道！（摩托罗拉C289手机）


  MOTO全心为你（摩托罗拉）


  好明天啊！（西门子手机）


  喝贝克，听自己的（贝克啤酒）


  妈妈我要喝（娃哈哈）


  喝了娃哈哈，吃饭就是香（娃哈哈）


  久久鸭　啃我吧！（久久鸭）


  我的眼里只有你（娃哈哈）


  雀巢咖啡味道好极了（雀巢）


  我就喜欢（麦当劳）


  要爽由自己（可口可乐）


  挡不住的感觉（可口可乐）


  早餐奶，早上好（蒙牛早餐奶）


  不是所有牛奶都叫特仑苏（蒙牛特仑苏）


  怕上火，喝王老吉！（王老吉）


  无线你的无限（英特尔迅驰技术，第一个“无线”作动词用，不可与后面对调）


  四海一家的解决之道（IBM电脑）


  我们一直在努力（爱多DVD）


  手机、呼机、商务通，一个都不能少


  全心全意小天鹅（小天鹅）


  给车多，给你更多（嘉实多机油）


  当代精神，当代车（通用别克轿车）


  人·车·生活（东风日产）


  豪气顿生（吉普）


  在乎一路的考验（韩泰轮胎）


  路遥知我力（潍柴动力客车发动机）


  做女人挺好（三源美乳白霜）


  我只用力士（力士）


  舒肤佳，促进健康为全家（舒肤佳）


  
    [image: image]

    “百度TV：要2亿网民好看”，百度TV品牌广告

  


  丰韵才是真的美（丰韵）


  穿什么就是什么（森马服饰）


  不要太潇洒（杉杉西服）


  今年二十，明年十八（白丽香皂）


  十个妈妈八个爱（可蒙孩儿面）


  第二天舒服一点（海王金樽）


  用了都说好（银黄口服液）


  胃！你好吗？（斯达舒胃药）


  75年·优裕·款待（香港半岛酒店）


  给你一个五星级的家（广东碧桂园）


  运动就在家门口（奥林匹克花园）


  先天下之乐而乐（广州丽江花园）


  世界之大，尽在正大（上海正大国际广场）


  一个海港，只有一个海港城（香港海港城）


  我的光彩，来自你的风采（沙宣洗发水）


  行万里路，用壳牌（壳牌汽油）


  女人，“月”当“月”快乐（护舒宝卫生巾）


  不走寻常路（美特斯邦威）


  孔府家酒，叫人想家（孔府酒）


  阶段五：可以从外语的角度去想，或者中英文混搭
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    “r u polo？是你吗？”上海大众polo广告

  


  
    [image: image]

    摩根船长朗姆酒广告

  


  
    [image: image]

    Are you in？（你也在吗？）喜力啤酒广告
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    “I Chocolate U”，LG手机广告

  


  阶段六：可以学着从方言的角度去想


  边个啱你，边个就系新浪（谁对路，谁就是新浪）


  伐要瞎兜八兜了，回屋里厢上网去（新浪上海站）


  今朝侬白相啥？（上海拧网站）


  有点野哦（生力啤酒）


  要得！（要德火锅）


  
    TIPS


    广告口号的自我检测


    在广告作品中，口号通常都会摆放在品牌标志旁边。因此，你不妨将写完之后的口号，与品牌名摆在一起，看看字形配不配，听听发音顺不顺。还要考虑它们之间的逻辑关系，再来决定两者在实际广告中的位置编排。比如“处处放光彩·立邦漆”这样的先后顺序，就明显不如“立邦漆·处处放光彩”来得顺理成章。

  


  
    头脑风暴：


    1．广告口号和标题的区别主要有哪些？


    2．请写出印象最深的3句广告口号，并分析它们用到本章中所说的哪些创作技巧？


    3．请选择一个品牌，分别用对仗式、藏头式、呼应式为其创作广告语。

  


  第九章

  名正言顺

  怎样为品牌或产品起名


  
    文案不会起名怎么行


    品牌这点事儿


    价值，是感觉出来的


    会想，还要会卖


    好名字的5个标准


    “波啦”面包店命名提案

  


  文案不会起名怎么行？


  只要你在文案这个行当里做的年头足够久，一定会遇到“为某个产品或服务起名字”的工作。新产品、新公司、新商场、新餐厅、新网站……就连活动、仪式、展览乃至微信公众号等，都需要一个响亮的名字来定义、传播自己。在我多年文案生涯中，曾经负责过以上所有类型的命名工作，如为某款南美洲舞蹈的推广命名，为一个大型的生鲜食品类电商命名。


  大多数人都会认为，一个文案撰稿人天天玩文字游戏，理应是精通命名之道的。但是，现在的广告文案教育，几乎从未提及命名的话题；国内在品牌命名领域缺乏专业规范，文案从业者们就更是苦于无从系统地学习，更多是通过“拍脑袋”创作，无法保证稳定的出品质量。于是，很多有着命名需求的企业或者机构，要么就自己解决问题，要么就病急乱投医，甚至找风水大师来完成任务。


  当孩子即将出世，父母们都会想上一大堆名字，既要寄托人生愿望，又要好听好记，实在是煞费苦心。但是，品牌命名要考虑的东西，远不止凑几个字那么简单，它需要基于品牌基因、行业特性、市场环境、竞争态势、用户接受度、时代感、流行性等多个层面进行综合思考。一个好名字，能让品牌在市场中占尽先机；一个不恰当的名字，会直接阻碍品牌发展。


  对于以文字塑造品牌的文案撰稿人，命名的能力，是检验其资深程度的重要指标。


  名字，是品牌的第一个“广告”


  起名不难，难的是起出既符合产品定位，又富有时代气息的名字。


  在今天的互联网时代，广受欢迎的是生动、简洁而富有寓意的名字：韩寒开了一家餐厅叫“很高兴遇见你”；高晓松做了一档脱口秀叫“晓松奇谈”；手机品牌“小米”“锤子”；App应用软件“虾米音乐”“拇指阅读”“嘀嘀打车”“美图秀秀”……这些个性十足的品牌名，经过精心策划，让用户产生亲切的联想与归属感，使后续推广变得事半功倍。


  随着市场经济的成熟，商品之间的较量，其实从其定名的那一刻就已开始。品牌名称一旦确定，通常都会使用较长时间。如果因为种种原因，需要改变产品的“曾用名”，以新名称面向市场的话，就意味着此前投入的广告费将一笔勾销，所有人都得对你重新认识一遍，代价不菲。


  作为文案撰稿人，务必慎重对待“命名”这一品牌头等大事，自己也应该掌握命名技巧。对于企业主而言，建议委托专业的命名机构或人士来完成此项任务。


  把你的好名字看作是你能拥有的最宝贵的财富——因为其价值就像一盆火。你一旦把它点燃，你就很容易保有它；但如果你一旦熄灭了它，你将发现很难再点燃它。


  苏格拉底

  古希腊哲学家


  名称是把品牌吊在潜在顾客心中产品阶梯的挂钩。在定位时代中，你要做的最重要的营销决策，便是为产品起个好名字。好名字是长期成功的最好保障。


  艾尔·里斯与杰克·特劳特

  美国营销专家


  命名这种活动往往被认为是企业家的特权。然而，与营销的大多数其他因素相比，名字显得更加持久，因为包装、价格或者广告的主题这些东西都比名字更容易改变。


  大卫·艾克

  《管理品牌资产》作者


  品牌这点事儿


  名字，是品牌系统中极其重要的环节。要想深刻理解它，还得先从“品牌”的基础知识谈起。


  在美国华尔街，流传着保罗·华尔士的一句名言：“没有品牌，再高档的酒，也只是一瓶变了味道的水。”


  品牌一词，源于古挪威语，英文为brand。根据《新牛津美国词典》的说法，brand最早作动词用，意为“用火红的烙铁印上永久的标记”，用以区分不同生产者的产品（包括劳务）。


  关于品牌的定义，众多广告界人士早已对此做出精辟的解释。菲利普·科特勒（Philip Kotler）在其《营销管理：分析、计划、控制》一书中将品牌定义为：“一个名字、名词、符号或设计，或是上述的总和，其目的是要使自己的产品或服务有别于其他竞争者。”


  大卫·奥格威认为：品牌是一种错综复杂的象征。它是品牌属性、名称、包装、价格、历史、声誉、广告方式的无形综合。广告传播是品牌建设的一项长期的投资行为。所以，品牌应该有简单清晰的核心利益诉求，并且保持持续的传播行为才能有效地占领消费者的脑海，获取消费者的青睐。


  企划鼻祖史提芬·金说：“产品是工厂所生产的东西，品牌是消费者要购买的东西。产品可以被竞争者模仿，品牌却是独一无二的。产品极易过时落伍，但成功的品牌却能长久不衰。”


  不同品牌的象征性意义


  同样是车，奔驰传达的是一种霸气，炫耀的是一种气派；宝马代言的是一种时尚、一种精致富裕的私人生活；沃尔沃传达的是安全。
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    沃尔沃、宝马、奔驰标志

  


  同样是牛仔服，万宝路表现的是男子汉气概、西部情怀；李维斯则表现自由、反叛、有个性。
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    万宝路Vs.李维斯标志

  


  同样是化妆品，欧莱雅表示时尚、浪漫、奔放；资生堂则表示追求艺术、精致魅力和完美。
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    欧莱雅Vs.资生堂标志

  


  同样是快餐，麦当劳，宣扬着年轻、张扬、个性、快乐；肯德基，则代表营养、美味、欢聚。
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    麦当劳Vs.肯德基标志

  


  价值，是感觉出来的


  品牌，是企业及其所提供的商品或服务的综合标识。品牌是企业对消费者的质量承诺，传达了质量保证的信号。它既是有形的，也是无形的。我们应该将其视为一个系统来看，它由3个部分组成：


  品牌理念


  品牌理念，是品牌的一个重要组成部分，它是品牌文化的核心内容。但光有品牌理念也不行，它需要有下面两个部分：符合体系与感觉体系的配合。


  符号体系


  它指的是有形的品牌，是品牌可见的载体部分。符号体系，通常由两个部分组成：品牌名字、品牌标志。其目的是识别某个销售者的产品或服务，并使之与竞争对手的产品和服务区别开来。


  品牌名字，就是我们通常讲的这个是什么牌子，叫什么。一个成功的品牌，名字就是定位，名字就是形象，名字可以说是产品的第一个“广告”。在本章中，讲述的是“品牌名字”的思考技巧。


  品牌标志，也就是“logo”，就是这个牌子看上去是什么样子。从专业角度要求，logo还应延伸为一套标准的视觉体系，包括标准色、标准比例、logo图形的使用规范、应用系统等，统称为VIS（visual identity system），即企业视觉识别系统。


  优异的logo，就像是一种世界语。一个不懂英语的人，可以准确地辨认出“可口可乐”“柯达”；不会日语，不妨碍你认出“丰田”“松下”；就连不识字的幼儿都知道“麦当劳”“肯德基”，因为麦当劳金色的拱门和肯德基的桑德斯上校给他们留下深刻的印象。
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    图片来自http://flickr.com/photos/stabilo-boss/

  


  感觉体系


  感觉体系指的是无形的品牌。感觉体系，超越了品牌的符号体系的形态区别，而是从个性特征和文化内涵上，去让消费者通过感知，得到对品牌的印象及体验。从这套体系中，消费者能感受到消费该品牌（产品或服务）带来的心理上的价值利益。


  感觉体系是除了商标、属性、名称、包装、价格之外的部分，包括产品、服务、历史、声誉、广告、公关等多种因素，蕴涵企业及其商品或服务的品质和声誉。


  品牌，是多次感觉最终的结晶物。它不仅包含较多的感性感受，更是带有较多理性评价。品牌价值，取决于消费者对它的印象及经验。通过对品牌价值、文化和个性的认同，形成了忠诚度，就成了一种无形资产。


  可口可乐的老总说过，如果可口可乐公司在全世界的所有工厂，一夜之间被大火烧得精光，但只要“可口可乐”的商标还在，就可以肯定，大银行家们会争先恐后地向该公司贷款，因为“可口可乐”这块牌子进入世界任何一家公司，都会给它带来滚滚财源。
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    可口可乐品牌广告

  


  星巴克——体验营销的绝佳范例


  成立于1971年的美国，作为全球最大的咖啡连锁店。它推崇体验式营销，强调的是家和办公室之外的“第三空间”，在这个“第三空间”中，顾客可以体验到一致的享受、标准化的服务。在全球任何一家星巴克咖啡店，不仅可以尝到一样的味道，甚至连咖啡的香味、音乐的曲风、音量都是统一的。它把热气腾腾的咖啡，连同标准的服务模式一起卖给顾客。


  星巴克十分挑剔地选择咖啡豆，从品种到产地到颗粒的形状等，每一个环节都有严格的标准；星巴克绝不让未经专家严格品评的咖啡豆进入市场，其咖啡品评专家每年要品评10万杯以上的咖啡，以杯评法挑选咖啡豆，然后决定精准的烘焙程度，令每一种咖啡的独有滋味都得以完全释放。星巴克的口号是：将每一粒咖啡的风味发挥尽致。
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    星巴克官网广告

  


  会想，还要会卖


  关于如何起一个好名字，相信不同的创作者，有着各自的见解与独到的方法。但在基本规律上，其实，它与其他体裁的文案创作并无二致，总共需要经历以下4个步骤：收集、发散、遴选，直到成功的提案呈现。


  收集信息


  在这一阶段，你最好能拿到以下的资料：


  1．项目背景：企业、产品状况，比如产品优缺点，竞争对手、行业信息等。


  2．品牌的定位、产品的市场调研报告、目标消费者的心理动机、目标消费者的常用语等。


  3．同类产品已存在的相关命名。这点可以让你的命名避免重复，具有很好的参考价值。


  你可以直接问客户索取资料，也可以自行收集：上网、去图书馆，找出与产品相关类别的书，购买消费者爱读的报纸杂志，翻阅词典、商标名录，甚至是电话黄页；也可以去街上随意溜达、逛商场，为你的工作寻找新的视角与启发。


  发散思维


  面对一大堆摆在眼前的资料，不必觉得束手无策，你最需要的是让自己放松下来，保持舒适的精神状态，尽可能地去阅读、理解它们。这时，不妨让直觉帮助你，寻找“被命名产品”与不同事物之间的联系，随意地写出一些字眼，最后都可能带来帮助。


  你可以信笔涂鸦，把所有想到的，可以描述产品本质、特征或精神的所有字或者词（名词、动词、形容词），全部记下来。你可以用中文思考，更可以用英文、日文，甚至是方言来思考，不必受局限。


  这个阶段的成果，是将此前收集的一大堆资料进行消化，提炼出一些备选的名字草案。


  精选归类


  准备好一批备选的名字方案以后，你就可以试着将这些词汇归类了。一般可以精选成四五个类别，每个类别下面都包含有若干个名字。


  注意，类别之间应形成明显的差异化——让每一类能分别代表一条思维的探索路径。这几个类别，相当于在命名大目标下，为你的思维延展了若干条分支。你可以沿着这些分支与路径，对既有的词汇进行筛选、编辑；也可以继续深化发想新的分支，直至定稿。


  一般来说，在判断一个品牌名字的时候，凡是正面表述的、蕴含品牌精神的，对消费者的选择更富有说服力，较容易胜出。如：可口可乐、支付宝、好记星。


  品牌命名的成功卖稿法


  不管你是选用Word文件、PPT还是设计图稿来提案，都要做到：提案文件的每一页纸上，只放一个名字，用来体现出该“名字”的地位与重要性。最忌讳的是：把所有的名字方案，全都密密麻麻地排布在一个页面上，完全不做分类归纳，这样不仅难以呈现你的创意亮点，更会大大降低客户对你的认可度。


  你需要为每一款名字，加上“创意阐述”或“创作说明”。其实，任何一个名字的诞生，背后都需要一个缜密、严谨的思考过程，将这个思考过程（也就是起名的来由），告诉你的客户，可以让他更容易理解你的想法，提高通过率。当你无法向客户当面提案的时候，更应采用此法。


  在诸多备选方案中，你可以有自己的倾向性，但在提案前不一定要告诉客户。如果你无法面对面提案，为了让对方知道你的倾向性，建议在最终纸面方案或电脑文件上，标明“主推方向”“普通方向”“参考方向”，或者按先后顺序来排列（一般排在前面的，是满意度最高的，以此类推）。


  好名字的5个标准


  好念


  名字应该尽量简单，少用生字、冷僻字。比如娃哈哈、背背佳、乐口福、北冰洋、高露洁、和路雪、蓝天六必治等，一听就明了，一听就记住了。


  品牌名的发音尤为重要。因为，听觉记忆比视觉记忆更有力、持久，这也就是为什么有人可以记下几百首歌词却很难背下一篇文章。简洁的发音，令名字朗朗上口，易于书写阅读。从商业传播角度上讲，能为企业节省大笔支出，还能消除消费者对产品的陌生感。


  类似的陌生感，常常发生在一些药品名称上。请想象这样一个场景：一个人走进一家药店，如果他问销售人员要一盒“微粉化氯雷他定片”，多半会犹豫一下，在这犹豫过程中，很可能就选择了另一个好记点的牌子。于是，精于策划的广告人，把那个只有医药专家才念得顺口的名称改为“开瑞坦”，这样就变成一个好听又好记的抗过敏药品牌了。同理，如果问你要一盒“铝碳酸镁咀嚼片”或“美扑伪麻片”，你可能不知道是什么，但如果说“达喜”或“康泰克”，你很快就能想起来前者是胃药，后者是感冒药。


  当然，对于一些时髦的舶来品或者奢侈品牌，比如香水、化妆品、高级时装等，它们的命名并不一定非要朗朗上口。如伊夫·圣·罗兰（Yves Saint Laurent）、雅诗兰黛（Estēe Lauder），这类产品的外国词汇、科技词汇或其他难读的词汇会产生一种特别的语感、一种特别的气氛，能够加强受众的记忆。
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    雅诗兰黛品牌广告

  


  在为外文品牌进行中文命名时，要注意：基于声音比基于含义的翻译更常用。所以，较好的做法是找一个发音最接近，而且在含义上能够产生积极联想的名字。例如：大众旗下的多功能轿车Touran，刚进入中国市场之时，我曾为它进行重新命名。当时客户比较满意我起的一个名字叫“拓朗”——既有中文“开拓、明朗前程”之意，又与“Touran”的英语发音接近。但后来发现Touran在网络论坛中被更多地称作“途安”，已经深入人心，因此不得已放弃原来的方案。


  好记


  品牌名称应该便于记忆。如果品牌名称不好记，它就得花费更长的时间、更多的资金投入才能建立起广泛的知名度。


  根据哈佛大学的心理学家乔治·米勒发现，在短期记忆中，只有7个信息是较容易被人记住的，如同类的7个品牌、7位电话号码。因此，让你的品牌挤进前7名很重要。如果人们必须很费力才能想起你的产品名称，他们就会选择从脑海里自动冒出来的竞争品牌。


  有个胃药叫“斯达舒”，这个名字看似平常，但是它在广告中利用谐音强化了自己的名字，起到非常好的传播效果。广告创意是这样的：妈妈犯胃病，叫儿子，“赶紧把斯达舒找来！”过了一会，孩子带了一个男人回家：“妈，四大叔来了！”妈妈一看，哭笑不得，“咳，是胃药斯达舒，不是四—大—叔！”


  看过这则有趣的广告，如果你走进一家药店要买胃药，相信你脑海里第一个跳出来的肯定是这个名字。
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    斯达舒产品图
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    七喜饮料品牌标志
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    光明乳业品牌标志

  


  特别


  名字的个性是必需的，它可以让你与竞争对手直接区别开来。你的名字，应当避免跟市场上已经站稳脚跟的品牌相似，或者可以完全站在它的对立面起一个名字，在含义上胜过它。比如别克汽车下面的一款小车“赛欧”，当年是10万元级别的小车，它的名字就是突出“赛过欧宝”的意思。


  同时，你更应该了解你的候选名称，是否早已经被别人当作商标进行了注册。这点可以通过相应的商标服务机构或者网站来查询、确认。
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    例1　傍大牌


    松下电工Vs.松丁电工；大白兔Vs.太白兔；太阳神Vs.大阳神


    有人喜欢故意仿照一些名牌产品，取一个跟它近似的名字。其目的是为了利用名牌的声誉，通过混淆视听来让消费者选择它的产品。这种看似聪明的行为，其实风险很大。在品牌上市的初期，你可能省下了不少广告费；但是你就得永远跟在大牌的后面，它的声誉也会对你的品牌产生影响。而且这种事情极有可能会因侵权而付出惨重的代价。


    例2　傍明星


    溜得滑──修正液；泄停封──腹泻药；


    黑泽明──生发水；赵本衫——服装


    有不少商家喜欢拿“明星的名字”给品牌起名，往往效果不俗。由于明星的公众化程度相当高，名字的语感通常又很顺畅，再加上汉字与产品本身的特点形成了一种解谜般的趣味，的确能给消费者留下记忆，从而加快传播。但是在玩这类谐音游戏之际，要提防引起侵犯名人的名誉权而造成的法律纠纷，更要提防庸俗化的倾向。

  


  积极、正面的联想


  既然是名字，总含有一定的寓意，让人产生各种联想。我们要尽量避免不良的联想，当你起完名字应该多念几遍，试试会不会产生负面的谐音。一个蹩脚的名字，会成为一个品牌的软肋或公众的笑柄，等于为自己筑起了一堵阻碍销售的墙。尤其在食品行业，假设一个食品品牌名的缩写是DDT，就会让人把它跟农药联系在一起，谁还会买它？同样，“三鹿”事件发生以后，恐怕也很少有奶粉品牌，再会去用跟“三”和“鹿”相近的汉字。
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    给人以正面联想的品牌名
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    宜家：IKEA（出自《诗经》：“之子于归，宜其室家”，形容家庭和顺，夫妻和睦。）


    惠普科技：HP（恩惠普及天下大众）


    百威啤酒：Budweiser


    可口可乐：Coca Cola


    百事可乐：Pepsi Cola


    雅阁轿车：Accord


    海飞丝：Head & Shoulders


    淘宝：Taobao


    易趣：Eachnet


    支付宝：PayPal网上付款服务公司


    10AM：某广告公司，每天早上10点开工


    散利痛：止痛药


    创可贴：止血胶布


    喜力：Heineken


    必胜客：Pizza Hut

  


  符合产品的属性


  老字号，还是过时货？新鲜，还是太过前卫？如果想打造一家具有老上海风情、怀旧气息的咖啡馆，叫“1931”“雕刻时光”，都会比较贴切；而“新元素”“Wagas”（沃歌斯）这样的名字，更适合于风格明快、快节奏的餐饮平台。


  对于一个空调企业来讲，“春兰”的确是个好名字，气质优雅。但是，春兰公司后来想开拓摩托车市场，这个名字就显得很娇气——男人是不会愿意开“春兰”牌摩托车的。后来，又把“春兰”的摩托车改名为“春兰虎”“春兰豹”。“春兰”本是女性化的名字，后面与“虎”“豹”联系在一起，形象就更糟糕了。
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    成功的命名，与产品相得益彰


    运动服：耐克、锐步、阿迪达斯、李宁、安踏


    电池：劲量、金霸王


    食品：Kitkat奇巧（巧克力威化饼干）


    化妆品：碧欧泉、倩碧、欧莱雅、兰芝、香奈儿


    电脑：奔腾（Pentium，英特尔第5代芯片，广告语：给电脑一颗奔腾的心）、酷睿（Core2）


    甲骨文（Oracle，虽然中英文发音不同，但是甲骨文正是中国3 000年前的文化瑰宝，寓意Oracle公司用先进的手段保存、传承文化，并有启示预见的含义）。


    药品：大陆地区叫“万艾可”；香港地区的“伟哥”“威而钢”也是个很好的译名。


    汽车类：BenZ在大陆的译名为“奔驰”，在港台称为“宾士”或“平治”。


    Jaguar（美洲虎）的译名为“捷豹”，比港台译名“积架”来得生动。


    此外，“宝马”“路虎”“悍马”“森林人”“马自达”“雪铁龙”“速腾”“迈腾”“途锐”，都是不错的汽车品牌名。

  


  命名的几个常见错误：


  1．避免生僻、难懂的字：常见于药品命名中，将“药方名称”直接作为药名使用（前文已述）。


  2．避免低俗、不优雅：比如儿童饮料名“爽歪歪”曾被多家媒体投诉，在家长心中造成不良影响。


  3．避免歧义：谐音或者重合字，都有可能产生歧义，要多念几遍。武汉健民咽喉片，在央视的广告中发音极似“武汉贱民”，一直被消费者所诟病。


  4．避免文化差异：要注意地区文化的差异，导致人们对某些字的不认同，如四─死、伞─散、梨─离。因此，当一款产品要推向一个全新的地区市场，最好请教一下当地人士产品命名有无问题。日本著名企业家盛田昭夫，在讲到索尼公司命名的情形时说：“我们花了好长时间决定公司的命名，每天都写了许多可能使用的名字，一有时间就进行讨论。我们所要求的新名字必须在世界各处都容易辨认，人们用任何语言都能同样拼读。我们做了几十次试验，查阅各种字典，寻找一个响亮的名字。”
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    索尼品牌名称

  


  
    TIPS


    商标旁边的字母，是什么意思？


    R：已经注册的商标，表示已经获得专利并在有关机构注册，得到法律保护。


    TM：尚未注册的商标。也许申请正在等待批复。


    C：版权声明。这条声明包括版权所有人姓名以及第一次发布的日期。

  


  “波啦”面包店命名提案


  2008年春，一家中日合资的面包连锁店在上海创办，希望引进地道的日式咖啡馆风格。厨师是从日本东京的五星级酒店聘请，设备采用顶级的进口烘焙机，整体消费环境呈现出一种舒适、雅致、年轻的格调。客户委托我们为其设计整套VI视觉系统，并做营销策划。


  我们接手后的第一项工作，就是要为它起一个店名。起名字，绝不是坐在办公室瞎想就行，一开始要进行很多基础工作，比如市场调研部分，我们收集了上海几十家面包店的名称，并做出类别分析。为了找准日式的文字调性，我们还把当时所有日系流行杂志都买回来，为命名做出依据。以下是我们的命名提案的节选。


  
    Polaris面包连锁店命名提案
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    一、前言


    二、竞争品牌名称调研


    三、背景说明


    四、命名方案（五个方向）


    [image: image]


    一、前言
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    根据目前的品牌定位及客户对店家规模、档次的级别要求，我们对上海市区的品牌面包店（含西点、蛋糕、咖啡）做了初步调研，经过实地采访及网络调查，综合所有收集到的资料，依据环境、面积、品牌知名度、人均消费等综合排序，我们将这些调研结果分类为：精品专区、中档专区、基本档专区。
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    二、竞争品牌名称调研
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    精品专区：


    思莱仕Slice　十二时芬Brix12　保罗贝香PAUL


    焙思奇饼屋The Pastry　士多啤梨Strawberry Forever


    宜芝多ichido　山崎面包Yamazaki　面包新语Bread Talk
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    中档专区
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    曼塔MANTA／香提La Shantel／玛哪胜地MANNE et SANTE／85度C／巴黎贝甜Paris Baguette／可颂坊Croissants de France／意庐法式烘焙坊ILU／美仕唐纳滋Mister Donut／葡吉PUCCI Bakery／窝瓦WOWA／东哥时尚面包／DONQ Bakery／天使芝恋Angellove／马哥孛罗Marco Polo／元祖Ganso／芙瑞诗Fresh bread&company／宝莱纳贝可利面包PAULANER DELI & BAKERY
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    基本档专区
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    神户工巧坊KoBe Goncharoff／克莉丝汀Christine／爱里西饼Aili Cake／摩提工房mochi sweets／芝士工厂my cheese cake／麦星1874Bread&Butter／泡芙工坊（贝尔多爸爸）／美丽家Merica Bakery／玛嗒玛嗒MataMata／爱利丝Alice／乐薇Lavie／玛斯烘焙MarS／蜜色华夫Honey’s Waffle／乐奇妈妈RotiMom
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    三、背景说明
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    日方客户已有英文名“Polaris”，我方不建议直接采用其中文直译（北极星）作为本店的中文名，但可在命名中保留其含义。


    【北极星】星座名，是北方天空的标志。古代天文学家对北极星非常尊崇，认为它固定不动，众星都绕着它转。其实，由于岁差的原因，北极星的位置也在变更。3 000年前周代以帝星为北极星，隋唐宋元明以天枢为北极星，1.2万年以后，织女星将会成为北极星。
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    四、命名方案
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    本方案共分四个创意方向。
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    命名方向一：按“北极星”原义来翻译
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    Polaris极星面包／Polaris极地双子星／Polaris星仔／Polaris面包星传／Polaris星宿面包／Polaris北星面包基地／Polaris极星面包坊
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    命名方向二：按“日本原产”的含义来创意
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    Polaris星の味觉／Polaris面包物语／Polaris宝来堂／Polaris知味堂


    Polaris面包岛／Polaris千寻面包
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    命名方向三：按“Polaris”的发音来翻译
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    Polaris薄拉味思／Polaris宝拉莱／Polaris波拉瑞／Polaris波拉斯
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    命名方向四：全新建议，从根本上改良名称


    [image: image]


    建议：Polaris名字，字母略多，单词生僻，且不容易朗读，很难被大部分国内消费者接受并记住。因此，建议缩短字母为Pola。英文为主、中文为辅。
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    Pola中文名备选
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    波啦　面包　贝拉　面包　波儿　面包　波乐　面包　波仔　面包


    Pola英文名尝试（以防由于名字太过简单已注册）：


    Kola　扣啦　Vola　沃拉　Lola　卢拉　Bola　波拉　Zola　佐拉　Rola　罗拉
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    类似的案例
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    Motorola摩托罗拉公司从2002年，大胆改名，将手机类品牌改成MOTO，品牌好感度和知名度均大幅度上升，成为一个被年轻族群重新追捧的手机品牌。


    原则：越简单的品牌名，越容易成功！


    MOTO手机／NANO／苹果MP3播放器／POLO汽车、服装／TOTO卫浴／SONY电器／SASA香港化妆品店／MINA东京时尚杂志
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    命名方向五：踩准时代节奏，创造一个流行品牌
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    i-XXX是现在最火的品牌命名方式，由苹果品牌发起，比如全球最受欢迎的数码音乐播放器i-Pod；最热门的手机i-Phone；最受欢迎的科幻电影i-Robot等


    i-Pola（我，Pola）／i-Like（我喜欢）／i-Bread（我就是面包）
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      作品来自致力共通广告公司，2008年

    

  


  
    实战演练：


    1．为一个产品命名，应遵循怎样的4个步骤？


    2．有人打算开一家旅游主题餐厅，定位于喜欢自助游的背包客，请为其提供命名方案。


    3．苹果旗下的笔记本电脑“Air”，请为其策划适当的中文译名，用于中国市场推广，能体现汉语魅力。

  


  第十章

  本本主义

  怎样写样本、单页等线下物料


  
    被误解的物料写作


    样本分类与创作要诀


    几个很严肃的技术问题


    怎样写企业、品牌、产品样本


    怎样写促销折页

  


  被误解的物料写作


  为品牌起个名字，给广告想个标题，写段内文，再来一句激动人心的口号，你的文案工作就到此结束了吗？其实，为了品牌整体宣传所涵盖的文案工作，远不只这些。


  你的日常工作，还需要帮客户解决大量物料文字的撰写，它们包括：各种宣传册（brochure）、产品目录（catalogue）、企业刊物（magazine），也包括单张（leaflet）、折页、明信片、贺年片、邀请函、直邮推销信等（详情参阅前言一）。


  这些，就是常被我们称为“线下物料”的东西！在入行之前，的确没有人告诉我，文案还要写这些玩意儿，它们在得奖高手的眼里，似乎难登大雅之堂，在各类广告获奖集中也鲜见其踪影。但事实上，它们却被企业广泛地用于商业展会、线下活动和营销实战中，它们配合主流媒体广告，立体化地展现了企业与产品形象，加深消费者对商品功能的了解，为品牌树立整体形象。


  学习并熟练这些基本的撰写能力，将是一个艰难而漫长的历练过程。只有经过这个阶段，你的职业写作能力才算得上完整。之后，不管你是在国际4A、本土广告、设计公司当一个创意型的文案撰稿人，还是去企业市场部、媒介广告部做一个策划型的写手，都可以从容应对。当然，如果你乐意，更可以当一个自由的商业撰稿人，靠自己的笔力谋生。


  囿于篇幅，本章将主要介绍最常见的样本文案写作。希望你学会了它的思考方法与写作技巧以后，将其应用到更多的工作中，进化成为名副其实的“跨界写手”。


  样本分类与创作要诀


  样本的定义


  样本，英文为catalogue或者brochure，也叫型录、画册、宣传册、彩页、目录。它是企业或团体机构将其形象、业务和产品等信息，通过图文并茂的方式，系统、生动、综合性呈现的印刷品。它加强了信息传递又便于受众保存，几乎每个企业都将样本作为企业宣传的主要物料之一。


  样本的分类


  根据不同目的，样本可分为以下几种类型：企业样本、品牌样本、产品样本、促销样本、年度报告等。有时也可结合这几种不同功能，合为一本。进入数码时代后，很多企业开始做起了电子样本，即将原本用于印刷的样本内容改成电子版，放在网上供客户下载。


  样本文案的创作特点


  样本，又名画册，所以，画为主，字为辅。由于各类样本的结构与内容编排大体相同，因此，想要脱颖而出，就必须花更大的力气在主题的提炼与形式感的创新上。


  形式感的创新。往往决定了读者对样本的第一印象，它们包括：开本、纸张材质、纸张克重、封面设计，当然，还有内页版式、摄影图片的品质等。如果这些没有做到位，样本充其量只是另一份干巴巴的企业内刊或者报价单而已。


  主题的提炼。这是文案施展拳脚的好时机。如果文案撰稿人在前期策划中，充分发挥主动性，以创意性的“概念性主题”统领全篇，接下来的文字和美术风格，都要根据你的主题来延展。


  样本的创作。关键是要为企业量身定做，找到一条理念的主线，然后让文案与美术设计师去尽情展现这一理念，就可以收到很好的效果。可以大气恢宏，可以翔实细腻，可以缤纷多彩，可以朴实无华，一切都听从这条主线的指引。
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    “产品型录”变身“美少女日记”


    当我为定位“轻熟女”的内衣“艾黛妮”进行品牌策划之时，我希望它的年度型录，不仅仅是产品罗列，更能带给女性购买者一种全新的、私密的心理体验，传递出青春年代的回忆与情绪。因此，画册的创意形式选定为“日记本”（我们认为，女孩的日记本就像她的内衣柜，藏着真实而多彩的自己）。翻开封面，犹如开启了一个细腻而丰富的世界，六篇不同的手写体日记——“甜蜜、魔法、派对、知性、悦己、婚礼”，引出六大产品系列。在美术表现上，页面背景色根据产品系列的更迭而变，流行的插画形式与国际模特的照片虚实结合，增加了阅读趣味性。
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      作品来自致力共通广告公司，2008年
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      作品来自致力共通广告公司，2008年

    

  


  几个很严肃的技术问题


  完成一本样本的撰写，需要经过以下4个步骤：


  1．策划先行。


  2．设定目录，建立多层级的阅读结构。


  3．撰写正文，遵照一定的阅读标准。


  4．严格校对。


  策划先行


  你必须确定目标，再规划内容，否则，就会在整理资料时，犹如走进迷宫一样不知所措。


  策划分为以下四步：


  确定样本属性与目标读者。首先确定样本属于企业样本，还是产品样本，或者综合性的样本；它的目标读者分别是哪类人。


  根据企业理念，提炼核心诉求。这一部分往往需要较长时间，期间需要与客户之间进行大量交流与讨论，才能保证最终成品能够真正展现企业形象。


  规划出整本宣传册的主块面结构。一般分为引导页（封面、扉页、封底、形象部分、衔接环节或补充书名等）、企业形象部分（包括企业简介、形象展示、业务范畴等）、产品介绍部分（具体产品列表、展示、参数等）。这一步，可以使你头脑中的想法凝练出的内容构架清楚地呈现在纸面上，从无形到有形。


  根据规划结构，收集每一部分的资料。从客户、网络或者任何能找到资料的地方，收集每一部分的原材料，包括文字与图片。从一开始就将所需要的内容分门别类地归置好，而且要确保自己随时都能找到，就能大大提高效率。


  设定目录，建立多层级的阅读结构


  一个友好的样本目录设计，能够吸引读者，并留住读者的视线。我们无法强制人们必须按照你的思路，从头到尾通读你的样本。人们只会选择自己所感兴趣的，或者比较关心的内容，跳着读，甚至倒着读。如果他只有几分钟时间，该如何让其了解你的产品呢？他们一般会先选择——看目录。


  每一本样本的文字内容，大致可分为三个层级。根据这三个层级，可以很容易地设定出相应的目录：


  层级一：标题。整本样本的章节划分，以标题为界。它可以表明一个观点，或者综述其下属的内容。有时，根据实际需要也可分为主标题和辅助标题。


  层级二：引言。对标题进行简明扼要的阐述，或者为本章节的内容列一个几句话的提纲。读者基本可以通过这一层级了解本章节的大致内容。


  层级三：正文。对标题的观点详细陈述。


  简洁版目录：只需要各章节的标题


  如果你所撰写的样本内容、形式与框架都比较明确，无须太多的解释，就可采用这类目录。比如，汽车的产品型录，不外乎外观、动力、操控、安全、内饰、经济等几大方面，只要以精练、直白的词语概括出来，让读者便于查阅相关内容即可。例如凯迪拉克的品牌样本，在传统的内容板块基础上，以精练的词语来表现豪华轿车的质感，目录分为：感触、叹赏、置身、驾驭、掌控、驱策六个部分。


  豪华版目录：标题+引言，有时还会加上精彩插图


  这种目录一般适用于页数较多的样本或者画册设计，有点像时下流行的杂志目录。图文并茂的形式，可以带领读者轻松地进入阅读状态。它占得篇幅较多，信息量较大，可以让人快速地一览全貌，知道每一章节大概会提及的内容。当然，它对文字提炼的要求也比较高。本书的目录，就是采用了这种方式。


  撰写正文，遵照一定的阅读标准


  对于一本样本来说，图片的风格固然重要，文字的标准也不可小觑。如果文案内容前言不搭后语，文字排列毫无章法，即使画面再精彩，也谈不上合格。因为，它忘记了作为一本商业型录最根本的使命——传播信息。


  这里所强调的“阅读标准”，就是指文字信息上的标准化、规范化。建立标准的重要功能，就是引导阅读，使读者轻松、便捷地了解整个样本的内容。它可以通过对以下两个部分的控制来实现。


  文字设计的统一


  在文字上，我们也应当建立一个统一的识别规范。就像一个VIS系统的视觉模板，将各种信息的设计排序、色彩使用等内容标准化，对各元素出现的位置、色彩、大小都有所规定。一级标题、二级标题、三级标题、正文、图注、附录、人名、职称……同一级别的文字，它的字体与字号应保持严格一致。


  行文风格的统一


  遣词造句的风格，取决于样本主角的属性与目标读者的喜好。另外，还要注重段落、章节的合理排布，我们要把杂乱无章的原材料梳理出条理，去芜存菁，使最后的阅读变得轻松、简单。还需要控制文字和图片的数量，比如在同一本样本里，每一章节的字数、图文比例都应该相近，所占据的篇幅也应该差不多。


  统一性是独特的前提


  只有具有了统一性，才能在此基础上发展独特性。通常，同一品牌下，会需要多个不同版本的产品样本，一旦你规范了阅读标准后，它们的视觉版式就都是统一的，主题与文字风格也是统一的，绝不是随心所欲的排列。这样，将为整体的品牌形象创造一种合力。


  严格校对


  不严谨的文字，等于不合格的产品。一本好的样本，还要经得起仔细地阅读和推敲。在细读文字的人中，往往藏着真正的消费者。也许你的文案是一流的，也许你的设计无可挑剔，但你的样本中出现了两个错别字，或者跳出了一个莫名其妙的空格，或者弄错了技术单位中的大小写……于是，这本样本就给消费者留下了这样的印象：马虎，大意，对细节的要求不严格，这样的公司管理是不是一片混乱？这样的公司能生产出好的产品吗？


  细节彰显品质。尤其对地产、名车、奢侈品类的高级样本而言，一点点的瑕疵，就会使消费者对品牌的印象大打折扣。因此，具有严格的、可执行的校对标准非常重要。


  除了常规的错别字、标点、语法校对以外，还要注意：


  标点符号。中文标点要设置为“全角”，英文标点要设置为“半角”。


  英文名词或专业术语。应当查明其标准写法，避免差错；英文单词通常第一个字母大写，随后均为小写（极少出现全部字母大写的情况）；同一单词，在同一篇文案的写法必须要统一。


  工业品、汽车类、电脑类样本。特别要注意专业名词、型号、技术参数。


  地产类。要特别注意数据的准确性，特别是房型图与文字描述的对应、房间面积。


  服饰类样本。要注意服装尺寸、特殊称谓、不同国家的尺码换算等。
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    “排档”还是“排挡”？


    作为汽车变速部件，到底应该叫“排档”还是“排挡”？你能否第一时间就给出确定的答案？2002年，我为大众Polo轿车撰写产品样本的时候，曾就此问题与同事、客户仔细地讨论过。


    常规思维都认为是前者，往电脑里输入“pai dang”，首先也是跳出“排档”两字，所以，很多人理所当然地写成“排档”。而来自大众车厂的技术手册里却写着“排挡”。为了进一步求证，我还特地去书报亭买了一堆专业汽车杂志，却发现也是“各执一词”。


    最后，通过查阅《现代汉语词典》，才知道汽车部件应为后者——排挡。


    排档：方言，设在路旁、广场上的售货处，如服装排档，个体排档。


    排挡：汽车、拖拉机等用来改变牵引力的装置，用于改变行车速度和倒车，简称挡。


    “排档”，是一个来自广东的词汇。古时称“排当”，被引入民间后，指的是敞开式的简易、廉价的大众就餐场所。由于经常设在街边，摆有大量桌椅，同时广东人常称摊位为“档”或“档口”，也进而转变为“排档”。


    一字之差，意义大相径庭。遗憾的是，至今我还在大量的汽车广告或者汽车样本文案中，看到层出不穷的“排档”。正确、规范地使用专业用词、国际度量单位，对合格的企业产品样本来说是一项基本要求，但这些细节常常被忽视。诸如此类的问题还有：中文每段开头应该怎样空格？英文每段应如何空格？规范的英文标题是怎样的？英文中有无书名号……作为一个职业文案，当引以为戒。

  


  怎样写企业、品牌、产品样本


  三种最常见的样本类别：企业样本、品牌样本、产品样本。


  企业样本


  企业样本，是企业的名片


  企业样本是商业贸易活动中的重要媒介体。一本成功的样本，通常是企业文化与发展理念的高度浓缩，能让读者最快速度地了解到企业的精神、理念，企业的文化、品牌形象、产品特色等。


  目标群体：客户、新闻媒体、政府、行业协会、公司员工等。


  企业样本对于文案的要求


  理念上，要有企业思考的战略高度，符合企业未来传播的重要任务方向；结构上，要条理分明，注意信息的主次性；文字风格上，尽量用书面语形式，避免太日常化的俚语或俏皮话。


  与产品样本不同，企业样本在视觉表现上的要求比较周正，较少出现一些特别出奇的形式。整体表现上要考虑企业所在的行业特征，比如机械化工行业与快速消费品行业就有很大的不同。


  企业样本的常用模板目录


  一、领导致辞


  二、企业历史


  三、企业精神


  四、企业简介


  五、企业荣誉


  六、产品优势


  七、质量管理


  八、销售及售后服务
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    艾黛妮企业画册——《女人·创世纪》


    目录：


    1．昨天，今天，未来，无限——企业简介


    2．女人的梦想，只为一个名字——品牌故事


    3．女人的事业，也靠众志成城——组织架构


    4．女人的成就，早已耀然出众——经营规模


    5．女人的魅力，全因变幻美丽——产品掠影


    6．女人的世界，更应携手同进——合作发展


    引言：


    天地，由女人所创造


    中国，有女娲采石补天、抟土造人的神话，


    西方，有圣母玛丽亚慈爱济世的宗教渊源，


    我们歌颂女性的伟大与包容，


    没有她们，便没有这丰富多彩的世界。


    女人的话题，素来离不开“美丽”二字；
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      作品来自致力共通广告公司，2008年

    


    而内衣，作为女人的衣饰语言，更是历史悠远。


    2007年，正值现代内衣的百岁诞辰，


    在这新世纪伊始，艾黛妮，也将掀开新一页品牌传奇。


    创业十数年间，公司立志于美丽事业，


    聆听女人心事，洞察女人心思，


    不仅赋予内衣产品以更生动的内涵，


    也让无数女性找到了全新的魅力与自信。


    从开拓本土到进军海外，


    从中国制造到中国创造，


    百年企业的根基已然成形，


    下一个内衣新纪元，艾黛妮，用心书写。

  


  品牌样本


  品牌样本，相当于一个品牌的说明书。通常包括：品牌历史、品牌愿景、品牌理念、产品特征等内容；有时，也可选取企业背景信息予以针对性介绍。总体来讲，品牌样本的风格，无论是设计还是文案，都可以比企业样本表现得更具个性。


  目标人群：渠道经销商、媒体记者、重要客户等。
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    Smirnoff斯米诺伏特加品牌样本


    背景：全球销量第一的洋酒品牌——斯米诺伏特加，以纯劲口感受到潮流人群的推崇，其原创的经典混饮“斯米诺劲骡”，则是鸡尾酒史上的一道里程碑，对鸡尾酒文化的发展和创新有着不可磨灭的影响。我于2006年接到其品牌画册的创作任务，当时正值该品牌初入中国市场，需要与渠道经销商进行沟通。所以画册目的是让经销商深入了解该产品及目标人群，对这款即将代理的伏特加产品建立信心。画册内容包括：品牌背景、历史、制造工艺、市场定位、全球营销的成功案例，以及对中国市场及经销商的支持政策等。


    目录：


    一瓶酒的背后，承载了多少的荣耀？


    ——全球第一烈酒品牌，揭开无上自豪之谜


    跨越100年的探知历程


    ——斯米诺伏特加，百年品牌历史，尽显优异血统


    
      [image: image]

      作品来自SHINE广告公司，2006年

    


    当一种技术抵达巅峰，我们称其为艺术


    ——悉心原创的酿酒工艺，成就斯米诺伏特加完美品质


    谁能匹配举世罕见的你


    ——形而上的品鉴艺术，源自风味卓绝的斯米诺伏特加


    新都市贵族精神所系


    ——斯米诺皇室风范，锁定锐意进取的都市新贵


    经典英雄形象，40年光芒倍添


    ——作为007电影唯一酒类赞助商，斯米诺与詹姆斯·邦德共享银幕华彩


    全世界狂欢，以斯米诺的名义


    ——斯米诺环球派对体验，将全球顶级派对风尚带入中国

  


  奥迪Audi quattro 25周年


  主题：


  铭记时刻——Audi quattro全时四轮驱动25周年


  引言：


  我们专注于超越时代之前生产轿车，正如我们秉承如一的理念：突破科技，启迪未来。……在过去25年里，quattro被装配在1 815 396辆奥迪轿车上。这一过程使quattro成为四轮驱动的代名词，令所有人为之兴奋不已，无论是赛车场上的观众或是比赛中的驾驶者。25年，即9 132天，219 168小时，13 150 080分钟，亦或无以计数的种种时刻——包括您难忘的短暂时刻，以及我们铭记的伟大时刻。下面就请阁下耗用几分钟时间来独享专属于您的quattro时刻。


  目录：


  IItis时刻


  跳台滑雪时刻


  Pikes Peak时刻


  圣诞树时刻


  安全赛车时刻


  未来时刻


  串联文字：


  13 150 080分钟的突破


  262次心跳的激情


  15 000英里的独立


  海拔5 897米的探险


  78米的沉稳


  568公里的英勇


  10:47:85的永恒


  2 120年的神秘


  82个部件的等待


  4 534米的安全


  600度的刺激


  38 422米的激昂


  365天的进取


  产品样本


  产品样本，又称为产品目录


  一本好的产品样本，分类清晰、图片精美，不仅集中展现产品，还能体现企业或品牌的个性。在文字上，它详尽地介绍产品的材质、尺寸、颜色、技术，甚至标明价格，让读者一目了然。这项工作，对于文案撰稿人在工作上的细致度要求较高。


  产品样本的印量较大，通常在销售点发放。有些企业将其直邮给目标群体，让对方进行电话订购，此举就叫“目录营销”。目前，还有越来越多的品牌，做起了电子产品目录，就是将目录做成“网络杂志”的形式，让消费者在电脑前查阅，结合声音与动画等多媒体技术，更有说服力。
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    宜家产品目录


    著名的瑞典家居用品集团宜家的产品目录，每年都会出新版，是全球印量最多的样本之一（总印量达19.1亿册）。它以精美的印刷质量，整洁明快的图片、生动幽默的文字介绍，总能让单调的产品罗列，成为轻松愉悦的视觉之旅。


    在中国，宜家每年更新的产品目录，同样深受消费者喜爱，一度成为城市“小资”人群的必备手册。画册中，经常将不同风格的家具配置，进行套房化、实景式呈现，对新中产阶层生活方式展开有益的引导，还因此培养出了一大批宜家的忠诚用户。目录中，处处可见构思巧妙的标题文案，跟产品一样令人心动。
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      作品来自盛世长城国际广告公司，2006年

    


    宜家产品手册标题：


    “一间卧室，双倍空间”


    “探索全世界人民青睐SULTAN苏坦床垫的秘密”


    “三个给浴室改头换面的好主意”


    “布置一个井然有序的客厅，只需￥3 862！”


    “给你一个整齐漂亮的厨房！”


    “想当墙面装饰的专家，太简单了！”


    “让孩子专心玩乐，您就能安心休息”


    “马上行动，今天带回家，今晚就用它！”
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      作品来自盛世长城国际广告，2003年
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      作品来自盛世长城国际广告公司，2006年

    

  


  怎样写促销折页


  促销折页，一页都不能小看。在市场预算有限时，它可能是企业唯一的营销“武器”，也可能是目标消费者最容易接触的广告。因为它的成本低，印量大，发放范围广，又便于携带。


  促销类物料，通常用于临时或单一的产品介绍，所以页数都比较少。单页，只有正反两面；折页，分三折页或者四折页，那种十多页的已属豪华版，有时被用作品牌类样本的简装版。


  对于促销折页的创作方法，大致有以下两种：
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    韩泰轮胎折页——“道不同，抉择不同”，介绍高速、越野，全方位三种不同性能轮胎
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    ChinaRen.com校友录简介——“ChinaRen究竟是什么Ren”

  


  方法一：将其当成一款缩小版的海报或广告


  把封面当成一幅独立的创意内容，内页则清清楚楚地介绍产品信息，用风格相仿的文案去串联。


  折页的广告化。韩泰轮胎和ChinaRen.com中国人网站的折页封面，即使放大成海报张贴，亦毫不逊色。


  方法二：在整体形式上玩个性，突破纸张等材质制约


  摩托罗拉手机，曾经推出一项B2B（针对企业用户）的团购促销，他们希望为该活动设计一款产品目录，通过直邮形式寄给相关的企业采购。我当时在奥美广告负责这个项目的创意，考虑到这批产品正好有“摩托罗拉精选”之意，那么何不借用古色古香的“折子戏单”来比喻呢？主题就叫“好戏连折”，封面封底，用闪光的绸缎面料制成，可以想象它从信封中被缓缓抽出时的质感；内页中，我编辑了七出经典折子戏名，分别引导不同内容，配合环环相扣的正文，直至受众读完全篇。


  奔驰轿车的促销活动“欧洲七日激情之旅”，也是个创新设计的优秀案例。为了突出“买奔驰即可赢取欧洲之旅”的信息，促销样本的内页，被替换成七张精美的明信片，在呈现出斯图加特、萨尔茨堡、尼斯、阿尔卑斯山、摩纳哥、威尼斯等大好风光之时，引出品牌旗下的各款车型。而且，每一张明信片均可单独撕下，让你饱览美景之时，还可将其寄给各地好友。这样的创意，委实让人“身未动，心已远”。
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    摩托罗拉广告图片

  


  
    头脑风暴：


    1．如何理解撰写样本的4个步骤？


    2．为什么我们需要将样本的文案内容，分出若干个层级？


    3．请到商场里收集不同品牌的样本，尝试分析它们的主题思想，并写出它的提纲。

  


  第十一章

  声色俱全

  怎样写电视广告


  
    电视广告及其媒体


    分工搭配，干活不累


    百闻不如一见


    电视广告文案的零件拆解


    脚本、故事板、分镜头


    电视广告文案的检核

  


  电视广告及其媒体


  关于电视媒体。电视机，对我们而言实在太熟悉了。作为20世纪最重要的发明之一，电视，从1936年正式播出以后，就一直占据着现代传播媒介的中心地位。它拓展了人们的感知方式，改变了大众媒介的结构格局。


  即使在网络如此普及的今天，电视机依然是普通家庭中最重要的媒体。电视媒体，依然是覆盖面最广、影响力最大、最为大众接受的强势平台。


  电视广告=TVC（TV Commercial）。电视广告与广播广告，同属于电波类广告（broadcasting）范畴。电视广告最大的特点，就是融合了画面与声音的双重元素。一条创意突出、制作精良、画面精美的电视广告，能够很好地展现良好企业和品牌形象。


  优点：


  ·　传播范围大，传播受众广，综合传播影响力强。


  ·　视听合一，图文声乐等多媒体元素，感染力强。


  ·　创意表现形式多样，符合各种类型广告的要求。


  ·　适合情感诉求，帮助快速建立品牌形象。


  ·　家庭化接受，针对最终消费决策者，诉求和说服效果好。


  劣势：


  ·　费用高昂：制作费与媒体投放费都非常贵。


  ·　制作复杂：对于创意的要求高，制作周期较长。


  ·　时间短暂：播放时间稍纵即逝，不擅长理性说服，不利于充分传播。


  ·　收看无法定时：现代生活节奏快，观众的收视时间难以固定，开始转向移动互联网。
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    高露洁电视广告
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    耐克体育用品

  


  电视广告常用形式：
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    海尔贴片广告

  


  ·　贴片广告（特约播映、冠名）


  ·　插播广告（60″、30″、15″、5″等）


  ·　广告节目（为品牌特别制作一档节目，比如“车天下”）


  ·　报时广告（整点播出：“刚才最后一响，由××为你播报”）


  ·　气象预报广告（在气象预报中插入品牌信息）


  ·　植入式广告（将产品软性植入电视剧或节目中）


  ·　连续剧广告（剧情连贯，扣人心弦，分几次播完）


  ·　电影式广告（追求大制作，感性诉求品牌形象。比如雅虎中国请陈凯歌、冯小刚、张纪中三位名导，拍摄三支风格迥异的短片）


  
  Shimp电视广告表现方式分类标准[1]
[image: image][image: image]


  
    [1]由美国学者Shimp T.A.总结。
  


  分工搭配，干活不累


  一条TVC广告，从创意的诞生到拍摄交片，牵涉到客户、广告公司、制作团队等众多工作人员。不过，我们这里要谈的是在广告公司里、拍摄前的职能分工，主要包含3种职务：文案、美术、制片。


  文案人员。负责撰写脚本。他不仅需要将故事情节、画面、人物动作用文字表述出来，还需要：（1）写好人物独白和对话；（2）重视旁白或画外音；（3）精心设计字幕；（4）画龙点睛，写好口号。


  此外，他还需要对整条广告片的声音效果负责：试听和挑选配音演员的样带；当进入到制作阶段后，他还要到studio（录音室）现场，对参与录音的人员给予指导。如果考虑周全，他还可以提出配乐、音效上的建议，为制片提供协助。


  美术人员。负责勾勒TVC创意的原始草图、绘制分镜头等；也需要负责整个广告在美术色调上的建议，配色、产品包装的修饰以及道具的选择等。不过，很多大型公司通常将绘制脚本的工作外发，或者单独聘请手绘功底良好的人员负责此工作，美术指导只需要进行监控把关。


  在最初的“发想创意情节”这个环节中，对于文案及美术指导的要求是相等的。两者都应有良好的创作力，能够独立发想、形成一个完整的故事。


  制片人员。负责所有影视创意作品的制作完成，包括：挑选导演和制片公司；考察制作班底，控制制作成本；保证作品的良好品质，并符合原创意的目标；充当创意人员与制片公司之间的联络，监督整个制作过程的各方面，事无巨细，保证一切的正常运转。


  平时，他还需要系统性地建立并管理所有TVC、radio（无线电）等创意作品的母带及素材档案，管理所有的影音器材和材料，提供竞价制作商估价和导演作品集，建立及管理合作厂商档案并定期给予评估。


  百闻不如一见


  电视广告，之所以具备一种神奇的能量，正是由于它做到了视听合一！视觉和声音的双重刺激，可以让人更为兴奋，而且更真实、更立体地感受事物的特征。研究表明，从记忆的角度上讲，听到的信息只能记住20%，看到的信息只能记住30%，边看边听的就能记住50%。


  “视”与“听”，作为电视广告的先天条件，非常有利于表现你的创意文案。但是，恰恰是它的动态特质，也给创作者带来了不少棘手的难点——在电视广告中，文案必须与画面元素密切配合，又不能相互干扰，所以，电视广告文案创作要点，要从对“视听表现”的平衡把握来谈起。
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  电视，本质上还是一个视觉媒介。它的“画面”与“文字”，自然存在主次之分。在电视广告的创作中，时刻要注意：画面占主导，而文案则居于辅助地位，用来描述、解释画面，提炼核心主题，或干脆与画面形成对比。电视广告中的文字，从来都无法孤军奋战。当图像、特技和声音技术加在一起，所传递出的讯息，可能会远远胜过构思精妙的句子。


  要点1：为电视而写


  声画对位（早Vs.晚）。文案必须与图像精确地配合，保持含义与逻辑上的同步，这是电视广告文案撰写的最基本要求。比如某些悬念性的画面，如果解释文字出早了，就会提前透露所要强调的信息。


  字画比例恰当（多Vs.少）。这点不是指文字在整个屏幕画面中占的位置比例，而是指文案对画面的诠释力度。如果画面本身已经够清楚了，文案就不必再说同样的意思，显得画蛇添足。


  文字形式自然（声音Vs.字幕）。不同的文案内容，可用画外音、人物语言或字幕来表现。对产品的客观评述，适合以第三者口吻（画外音）介绍，如果让人物硬讲，就会显得不真实；有些人物的内心旁白，以字幕形式出现，也会显得有趣而生动。


  要点2：为观众而写


  写听得懂的，而不要写仅仅能读懂的。应该避免：过于冗长的句子，过于复杂的句式，歧义词汇，复杂的数据、术语。


  简练，顺序清楚，又要符合逻辑。例：Polo三厢电视广告DNA篇的旁白文案，由内而外阐释品牌精神，逐层递进。


  观众的成分，影响电视广告文案的结构。如果针对文化程度不高的受众，就要避免采用难以理解的倒叙手法。


  可以这样写，也可以那样写


  方法1：一边想故事情节，一边撰写画面。可分为：开场，交代背景、场景、人物；中间部分，必须围绕产品或卖点为中心，比如快乐片段、解决方案等；结尾抖包袱，告诉观众这条片子的主角及购买理由。


  方法2：一边想文案的传达方式，一边撰写。先将文案与声音写出来，也可以找一首情绪相关的音乐，然后在此基础上展开影像的叙述，此举类似于MV（music video，音乐电视）的创作。


  方法3：运用蒙太奇思维，用镜头叙事。不要追求字面的连贯，而要考虑电视广告画面与文案的整体连贯。只要与画面充分配合，文字可适当跳跃或省略（这一点常常很有必要）。
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    例1　上海大众Polo 1.6上市“太极篇”


    创意说明：老师傅掌下生风，一出手便激起一地落叶，自以为神功已经练成。他不知道，背后刚刚驶过动力非凡的Polo 1.6！
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      作品来自盛世长城国际广告公司，2002年

    


    例2　摩托罗拉C289手机“怪声篇”


    旁白（男孩）：


    每种声音都有灵魂，


    我发现了最棒的铃声，Moto！


    ——C289，完美！
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      作品来自奥美广告公司，2001年

    

  


  电视广告文案的零件拆解


  这里要介绍的，其实就是文案在电视广告中的四种呈现方式。假使要组装一台名叫“TVC”的广告机器，就有可能会用到这4个元件：角色语言、画外音/旁白、字幕、广告歌。


  角色语言VO／MVO／WVO[1]


  指的是广告中的人物语言，也包括动物角色的拟人化语言；可以是角色之间的对话，也可以是对观众所说的话。在撰写这类语言时，要充分考虑到角色的年龄、职业、气质特点，力求写出真实、自然、生动的效果。让观众一看画面，就可以明确知道是哪个角色在说。
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    例1　IBM电视广告“药店篇”


    画面：


    一位身材消瘦、有些秃顶的先生走进了挂着“热情服务”条幅的药店，两位长相有些幽默的店员十分热情地迎了上来，争先恐后地服务开了……


    声音及字幕：


    女销售员：先生，欢迎光临，您想要点什么？


    男销售员：您要生发灵？


    女销售员：哪儿呀，人家先生来肯定是有急事。


    男销售员：有急事上咱们这儿干吗来呀？


    女销售员：您想买点补钙的？


    男销售员：补肾的？


    女销售员：补锌的？


    男销售员：您是不是得了什么不好说的病啊？


    顾客：扯啥呀，我就要瓶眼药水！


    旁白、字幕：


    IBM客户关系管理解决方案，帮您用更先进的方法，抓住客户真正需要。


    男、女销售员：欢迎您再来。
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      IBM电视广告“药店篇”

    


    例2　案例：摩托罗拉T189手机“小狗篇”
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      摩托罗拉T189手机“小狗篇”广告截图

    


    旁白（小狗）：


    新来的？刚才在主人口袋里，又唱又跳的，是你吧？


    哼，别以为个儿小，主人就宠你！


    我小时候也像你这样，圆头圆脑，人见人爱的！


    （音效：手机铃声响……）


    旁白（小狗）：“呃，不理我了……”


    （男声）：“小巧一派，更得宠爱，


    摩托罗拉，心语T189。”

  


  画外音/旁白VO／MVO／WVO


  顾名思义，指的就是画面以外的声音，在画面里看不到声源所在。画外音，常用来表现广告中人物的内心独白，或者第三者陈述，又称为旁白。


  什么是VO和VO Talent


  VO即voice over，MVO指男声，WVO指女声。VO Talent即配音演员，日文称为声优。比起一般的影视片配音，广告配音演员在声音的语气、情绪与音质上需要更高的控制技巧。青年、中年、老年的声线变化，俏皮、严肃、欢乐、沉重的语气变化，悠扬、深沉、雄壮、热情的情绪变化，都需要配音演员能有效掌握。


  同一条旁白，广告制作公司一般会向客户推荐两三位配音演员，以个人作品（每人一两条）的形式提供备选。资深的配音演员，由于经验丰富或演技成熟，可能试音一次就能正式录音，一次就过；如果演技不够成熟的，可能要试音许多次，才能录到满意的效果。


  对此，我的经验是“选熟不选生”，尽量选资深的、曾经合作过的、有过同类配音经验的。如果你要找的是一个浑厚有力、权威可信的男声，那么最好是一个曾经配过银行、保险或者政府机构广告作品的演员，千万不要选择声线过于怪异或者滑稽的。其实，配音演员各有所长，要善于运用不同人选的优点，为你的创意成果做出最佳选择。
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    韩泰轮胎TVC 30″——“路篇”


    旁白：


    每条路，都是一个过程。


    有时，你可以直来直往，


    有时，也不妨走出不同的路，


    但最重要的，是这一路，谁与你同行……


    谁，又始终在你左右。


    标版（广告口号）：


    韩泰轮胎　在乎一路的考验

  


  
    TIPS


    如何打磨TVC旁白——韩泰轮胎的脚本进化史


    这里有6个版本的TVC旁白，是我在盛世长城执行创意总监苏秋萍先生的指导下，一步步修改才最终变为上面出街的这个模样。其实，被淘汰的版本远不止这些。这个在当时看似折腾的过程，让我至今受益匪浅。从中你可以体会到，一条自然、平和，却有着细腻感情的广告旁白，是如何炼成的。

  


  版本1：


  路，可以走得平淡稳健


  偶尔，也不妨特立独行


  从容，是因为总有依托


  而唯有控制，才能有所把握


  版本2：


  路，可以走得循规蹈矩


  有时，却要冲破界线，开辟自己的天空


  无论与谁同行，总带着那一份从容


  最重要的是，人生的快慢，早已被你掌控


  版本3：


  每条路，都是不同的经历


  你可以走得稳稳当当


  有时，也要迎接新的挑战


  但最重要的，是这一路，谁让你来去自如


  谁，又给你始终的依赖


  版本4：


  每条路，都是一种经历


  你可以直来直往


  有时，也不妨走得不同寻常


  但最重要的，是这一路的选择，你能否把握


  ……


  谁，又始终在你左右


  版本5：


  每条路，都是一种经历


  有时，你要走直路


  有时，也不妨走弯路


  当然，还要面对高低起伏


  但最重要的，是这一路，谁与你同行


  ……


  谁，又始终在你左右


  版本6：


  每条路，都是一个过程


  有时，你要走得循规蹈矩


  有时，却不妨走出不同的路


  但最重要的，是这一路，谁与你同行


  ……


  谁，又始终在你左右
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    朝泰轮胎TVC提案故事板

  


  字幕SUPER


  指的是广告画面上叠印的文字。通常有以下两种呈现方式：


  字幕+画外音字。幕跟声音同步出现，类似电影字幕。这种情况，字幕可以很好地配合到画外音。比如让观众更容易记住广告歌词、更清楚地听懂人物语言。


  纯字幕。只有字幕，完全没有人声。这种情况有两种原因：一是为了突出音乐，传达一种唯美的意境，不让人声来干扰画面；二是说明画面之外需要补充说明的信息，一般比较简略，比如时间、地点、人物身份、产品配方、特别强调等。
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    例1　世好啤酒“百分百篇”——无声，纯字幕


    创意说明：


    你可以享受100%的成就，品味100%的新鲜，体验100%的清凉，挥洒100%的豪情……因为我们，提供了100%的啤酒——世好啤酒。


    [image: image][image: image]


    例2　上海大众Polo三厢“DNA篇”——字幕+画外音


    旁白（男声）：


    是个性，更是天性；


    是魅力，更是智慧；


    是锋芒，更是内涵；


    是眼前，更是未来。


    Polo三厢，科技演绎精致。
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      作品来自盛世长城国际广告公司，2003年

    


    例3　上海大众途安Touran轿车“VIP空间篇”——字幕+画外音


    旁白（男声）：


    如果空间是你的向往；


    如果科技是你的渴望；


    如果成就是你的梦想


    ……


    多功能轿车，VIP空间，


    途安Touran，崭新开启
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      作品来自盛世长城国际广告公司，2003年

    

  


  广告歌


  品牌的识别不仅可以靠“形”，同样可以靠“声”。“声”包括声音识别，还包括广告音乐与广告歌。好的旋律和歌词，可以使枯燥、乏味的信息得以轻松传播，更有成为流行的潜质。有时，如果将经典的音乐与广告结缘，更会使品牌顺利地深入人心，经久难忘。从未来的传播趋势来看，对品牌声音标识的重视将会越来越高。


  
    TIPS


    多年来，众多品牌以一曲广告歌扬名


    1983年燕舞收录机：燕舞，燕舞，一曲歌来一片情


    1987年太阳神：当太阳升起的时候，我们的爱地久天长


    1994年小霸王学习机：你拍一，我拍一，小霸王出了学习机


    1995年孔府家酒：千万里我追寻着我的家，孔府家酒，叫人想家


    1996年娃哈哈纯净水：我说我的眼里只有你，娃哈哈


    1997年步步高电器：世间自有公道，付出总有回报，说到不如做到，要做就做最好，步步高


    1999年高兴就好饮料：该怎么做我会知道，高兴就好，我只要高兴就好


    1999年雪碧饮料：come on（来吧），come on，给我感觉，我就是我，晶晶亮


    2000年非常可乐汽水：年轻没有失败，亮出你自己——娃哈哈非常可乐

  


  情形一：将现成歌曲变为己用


  很多品牌喜欢采用现成的、已经流传开来的歌曲，来加强广告的亲和力。它们或让片中人物来演唱，或作为背景音乐出现。这种众所周知的歌曲，能使听众快速进入状态，进而引起对品牌的共鸣。比如安踏运动鞋选用汪峰的《我爱你中国》、娃哈哈纯净水选用景岗山的《我的眼里只有你》。


  苹果的i-Pod，便是此中高手。它们一贯选用很有个性的小众音乐，来作为它的新品广告歌。有时候，歌曲的作者并没什么名气，但却能引来很多消费者的关注与讨论，并去网络上搜索这首歌曲。iPod的广告歌，就像它的产品一样，每次一推出就异常火爆。


  2008年，苹果iPod+iTunes发布新版电视广告，由Coldplay酷玩乐队的4位成员共同出演，并在片尾打上了该乐队当时的新专辑名字《Viva La Vida》。同以往U2乐队等全球著名摇滚明星出演的iPod广告相似，这次酷玩版的艺术感也非常强，蓝紫色的光芒从剪影背后气势磅礴地喷射出来，极具视觉冲击力。
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    作品来自苹果公司，2008年

  


  情形二：文案人员自写自创


  如果想要快速创作一首广告歌，而且预算也有限，那么最了解广告目的与受众的广告文案人员，无疑是上佳人选。让他们来构思广告歌曲的歌词，本就天经地义，所以平日里苦于无处发挥的文案诗人们，正好借此过把瘾！
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    例1　“高兴就好”果味汽水新上市广告“Only You篇”


    旁白（唐僧）：


    悟空，你知不知道什么是Dun，Dun，Dun？


    Dun，Dun，Dun就是……


    （音乐及伴唱起……）


    Only you，有香橙、柠檬、青苹果；


    Only you，冰冻美味爽心；


    Only you，色彩亮晶晶，就是Only you，噢，噢……


    旁白（悟空）：噢，噢你个头啊！


    旁白（唐僧）：想喝你就说嘛，高兴就好。
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      作品来自奥美广告公司，2001年

    


    背景介绍：2001年，电影《大话西游》在国内年轻人中掀起了一股奇迹般的风潮！定位青少年市场的饮料——旭日升旗下的“高兴就好”，委托北京奥美做新品上市推广。我作为这条TVC的文案创作者，有幸为“唐僧”（由罗家英饰演）撰写他所演唱的山寨版《Only You》，并将产品卖点融入歌词。广告中，唐僧师徒四人在沙漠中口渴难耐，唐僧从冰箱里拿出高兴就好饮料，却不给徒弟喝，旧病复发地唱起了那首家喻户晓的《Only You》，孙悟空难以忍受他的啰里啰唆，粗鲁地从唐僧手中抢过饮料。最后，唐僧一句“想喝你就说嘛！”更强化了大话西游式的幽默风格。


    例2　力波啤酒形象广告——“喜欢上海的理由”
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      作品来自达彼思广告公司，2000年

    


    歌词：


    上海是我长大成人的所在


    带着我所有的情怀


    第一次干杯头一回恋爱


    在永远的纯真年代


    追过港台同胞　迷上过老外


    自己当明星　感觉也不坏


    成功的滋味　自己最明白


    旧的不去　新的不来


    城市的高度　它越变越快


    有人出去　有人回来


    身边的朋友越穿越新派


    上海让我越看越爱


    好日子　好时代


    我在上海　生活也在


    背景介绍：“力波”啤酒陪伴了上海人近20年，是上海家喻户晓的品牌。但近年来，“力波”渐渐被竞争品牌赶超，被消费者淡忘。本片通过一个在上海土生土长的年轻人的见闻和经历，点出力波始终在上海人的生活中，并和上海共同成长、发展。片中一首朗朗上口的歌曲，唱出了新上海的自豪感，为重塑年轻、充满活力的“力波”新形象功不可没。

  


  情形三：请名家度身定做


  大多数文案撰稿人并没有在歌词或者作曲方面受过专门训练，因此，他们的创作常属于玩票之作。广告公司还是会聘请专门的音乐人或者词曲作家，根据广告目的来特别创作歌曲。


  如果有足够的预算，更可以请明星来亲自演绎，比如“动感地带”的广告歌《我的地盘》，由周杰伦作曲演唱、方文山作词；可口可乐2008奥运主题歌《红遍全球》，请到华文歌词第一人林夕为其创作，歌神张学友演唱。这种重量级的歌曲，随着广告的地毯式轰炸，唱红了品牌，也提高了歌手与创作者的知名度。


  2001年摩托罗拉“心语T191”手机上市，客户曾经邀请当红组合“羽泉”，为此创作特别单曲《深呼吸》，并收录于他们发行的新专辑。它看似一首情歌，其实不动声色地将品牌信息悉数融于歌词中，再加上此歌水准不俗，一下子成了当年最火的广告金曲。
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    例1　《深呼吸》——摩托罗拉T191特别单曲


    词：梁芒、陈羽凡　曲：陈羽凡


    我呼吸，所有的准备都已就绪，


    等待着你到来的消息，


    迫不及待开始倒计。


    在梦里，我进入了另一个天体，


    体会着那飞翔的刺激，


    伸开双臂我拼尽全力狂奔向你。


    深呼吸，闭好你的眼睛，全世界有最清新氧气，


    用最动听的声音消除一切距离，


    努力爱超越所有默契，所有（的）动力。


    我呼吸，别再去考虑太多问题，


    像一只奔跑中的rabbit，


    提醒自己向爱接近。


    在梦里，我又听见了你的声音，


    是多么美妙熟悉那么神奇


    我会全心全意追逐到底。


    例2　《我的地盘》——中国移动通信“动感地带”主题歌


    词：方文山　曲：周杰伦


    在我的地盘这　你就得听我的　把音乐收割　用听觉找快乐


    开始在雕刻　我个人的特色　未来难预测　坚持当下的选择


    在我的地盘这　你就得听我的　节奏在招惹　我跟街舞亲热


    我灌溉原则　培养一种独特　观念不及格　其他全部是垃圾


    用态度扩张地盘　到底什么意思　怎么一回事


    广场的鸽子　占领头版的报纸


    一种全新的解释　标题关于这座城市
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      周杰伦先进音乐2008广州演唱会

    


    关于一种学习考试　和年轻就该有的本事


    动感地带的交通标志　到底离我有几公尺


    我说老师　我是不是真的不懂事


    听我念绕舌歌词　欣赏我打拳的样子　我站在教室　练拳方式　你的样子　线条一致


    隔壁的小姑娘　公开表演需要勇气　别人玩线上游戏　我偏耍猴戏


    我用形意猴拳在练习　引你注意　如果觉得有趣　不要吝啬　示个好意


    青春是干净的纯白　像一片绿地的窗外　我将记忆的门打开　把所有发生的事记下来


    那弹钢琴的孩子　正用他们的手指　弹奏未来的历史


    我用手机传中文字　那传输的速度绝对会让你们竖起大拇指


    生活不该有公式　我可以随性跳芭蕾舞　照节拍　手放开　静下来　像一只天鹅把脚尖掂起来


    讲究速食的这年代　也可以很天真地说说爱

  


  
    [1]VO即voice over 的首字母缩写，MVO指男声，WVO指女声。
  


  脚本、故事板、分镜头


  写TVC文案，主要就是写脚本。脚本，是介于广告原始创意与成品胶片之间的一种表现形式。它不是电视广告的最终形式，却是广告公司与客户间前期沟通的基础。脚本一旦确认，就进入正式制作阶段。在不同的阶段，电视广告文案的格式，可以分别表现为：文字脚本、故事板、分镜头脚本。


  文字脚本


  在广告公司中，一开始会通过分头发想，然后小组讨论的形式，将电视广告的基本创意确定下来，通常就是一个故事情节，或者大概的内容结构。再进一步，就是把人物角色、情节、场景、配音以及音乐、音效、格调、气氛等元素考虑清楚。


  随后，文案撰稿人写出对画面和旁白的简单描述，就形成了最初的纯文字脚本。在这个阶段，文案只需要用直白、简练的笔法描述画面，把创意说清楚即可，不需要那种唯美、文学化的语言。但是旁白就要花点心思，写得比较真实、准确，而且要根据广告的实际长度来确定对话的字数。


  TVC脚本文案的基本格式


  [image: image]


  这张图是我根据多年创作经验归纳而成，平时我都使用这个版式来撰写电视广告脚本。


  
    [image: image]


    摩托罗拉T191“兔子篇”　30″
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  logo，声音标识或听觉logo


  logo，指的是专门用于表现品牌特点的声响、旋律及人声。


  其实人们很早就认识到，声音的设计与使用，是广告中必不可少的一部分——因为品牌是通过所有的感官被消费者感知的。在传媒时代，公司的形象不应只注重“看”——传统的平面视觉标识系统（例如商标），而应拓展到“听”——和公司形象协调一致的声音符号。


  这种符号系统的设计，是一种重要的营销手段，被称为“听觉品牌管理”（sound branding）。它将品牌形象与特定的声音联系在一起，通过对品牌内涵的充分挖掘和认知，创造出一种个性化的声音标识，强化对顾客的心理影响，使品牌变得与众不同。当消费者感受某一品牌时，声音可以唤醒情感的参与，由此，品牌即可赢得更多好感。大家耳熟能详的“英特尔”“索尼”“麦当劳”“宝马”等品牌，均有专业而成熟的声音标识系统。


  广义的声音设计，可以包括拟真音效及特征鲜明的音色、曲调：婴儿食品打开时发出的“扑”的响声，代表新鲜和朝气；饼干被咬碎时发出的“咔嚓”声，象征松脆与营养。这些都能让观众产生丰富的联想。
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    例1　它们的logo是什么？


    Intel英特尔：给电脑一颗奔腾的芯


    TOSHIBA：TOSHIBA、TOSHIBA，新时代的东芝


    HITACHI：日立牌是HITACHI


    SONY：IT’S SONY。


    麦当劳：尝尝欢笑，常常麦当劳


    肯德基：有了肯德基，生活好滋味


    娃哈哈：娃哈哈果奶，妈妈我要喝！


    MOTOROLA：Hello MOTO！


    中国的声音标识：义勇军进行曲


    你的个人声音标识：大笑？怪叫？手机彩铃？


    例2　Ending Cut企业标版，最后一秒的自我展示
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            丰田汽车企业标版
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            雅芳化妆品企业标版
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            MOTO促销广告标版
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            上海大众标板

          

        
      

    

  


  故事板（storyboard）


  为了使客户更直观地理解广告的创意内容，通常广告公司会把纯文字脚本制作成故事板。故事板，由画在纸上的一系列方框图构成，画面下方配有文案，用于表述画面情节、动作及音频。当文案撰稿人在创作文字脚本的时候，美术设计人员可以着手用简单的线条，勾勒出大致的画面。


  故事板，一般用于向客户提案。很多广告公司为了追求提案效果或赢得比稿，还会采用制作精美的电脑合成画面，来制作平面故事板；甚至，他们还会收集一些经典的影像画面，来拼凑、剪辑成虚拟的电视广告，国外称之为“steal-o-matic”。比如，我为Polo三厢车做TVC提案时，就特别剪辑过一条模拟片，里面需要的元素包括了：漂亮的汽车路跑画面、都市化场景、型男靓女、Polo平面照片、卡通漫画等任何符合创意主题的材料，最后配上文案字幕与动感音乐，效果几可乱真。
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    斯米诺伏特加电视广告脚本“举世一杯篇”，来自SHINE广告公司
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    太湖水啤酒电视广告脚本“回家篇”，来自盛世长城国际广告公司

  


  分镜头脚本


  分镜头脚本，是广告片拍摄及后期制作时的参考脚本。它也是导演进行再度创作的实际需要，一般由广告片的制作执行团队来撰写、绘制。在分镜头脚本中，序号、景别、画面、音效等各项元素必须标得非常清楚，因为它对最后的质量起控制作用。拍摄时必须严格遵照此脚本执行，因为任何一点改动，都有可能引起制作成本的变化。
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    最常用的电视拍摄术语


    在撰写电视广告文案时，你得经常使用一些基础的术语。它们用来描述镜头与被拍摄物之间的距离、镜头的转换方式等。借助这些通用的视频术语，可以让你跟合作伙伴（美术搭档、制片或者导演）之间的沟通更顺畅。以下包括最常用的电视制作专业术语，如果你想更详细地了解这方面的知识，建议阅读有关视频拍摄与制作的专业书籍。


    大特写（Tight Close Up，TCU）：镜头将观众拉到非常近以致细节分毫毕现的地步。这种手法经常用于画面主体的某个部分，比如产品名称或商标。


    特写（Close Up，CU）：将镜头瞄准被拍摄主体或主体的一部分，将不相干的细节省略。比如不只拍摄人物的嘴唇，而是包括整个一张脸，有时还有头和肩膀。


    中镜头（Medium Long Shot，MLS）：在这种镜头中，被拍摄主体的重要性减弱，好像镜头从特写的位置上又往后退了几步。镜头中有其他物体，并且能看到其他物体与主体的相对位置关系。


    长镜头（Long Shot，LS）：这种镜头通常起“铺垫”作用，一般涵盖着若干个物件，比如模糊的人形或整个房间的布置。在室外，往往使用长镜头来表现树的全貌、湖的一部分以及个体的人。


    特长镜头（Extreme Long Shot，ELS）：作为广角镜头，它可以拍下一大片沙漠、群山或湖水的全貌；可以分辨出人，但是不再作为拍摄主体。这种镜头也对后面的叙事起铺垫作用。


    蒙太奇（Montage）：将几段不同的画面合在一起，构成一个另外的情节。有时，时间的过渡可以用画格的快速播放来表现。


    同期声（Sync Sound）：在拍摄的同时记录声音，主要用于现场对话。


    音效（SFX）：Sound Effects的简称。


    字幕（SUPER）：在画面上叠加字幕，用以说明或强调。


    尾板（Ending Cut）：又称为标板，出现在广告片的最后，用于表明这则广告的广告主是谁。一般包括企业标志、品牌标志、广告语、网址或热线电话等。最重要的就是品牌名，其他的元素一般不会出现太多。


    回马枪：指的是广告尾板结束后，突然跳出来的一段与之前情节相呼应的内容，通常持续2～3秒钟。它较多地用于幽默类广告中，犹如一招回马枪，让误以为广告已经结束的观众，产生强烈的记忆度。


    A-Copy：第一次剪接或者混音的版本。


    B-Copy：第二次剪接或者混音的版本。


    FADE（IN/OUT）：镜头淡出（FADE OUT），转下一个镜头淡入（FADE IN）。

  


  电视广告文案的检核


  时间问题


  电视广告的时间　一般为30″、15″、5″，长的有60″、90″。现在随着媒体灵活性的增加，也出现了10″、20″、45″等不同的篇幅。


  一条30″的电视广告，最多90个字　匀速朗读的话，每秒钟3个字为宜，再快就容易听不清。写完旁白后，你可以对着秒表，用广告中的真实语气多读几遍，要把音乐、音效以及呼吸停顿的时间空出来，看能否在规定时间内读完。


  沟通问题


  句子是否足够简短？足够口语化？


  是否在画面描述上花费太多笔墨？


  是否对有些画面进行了必要的解释，使受众没有任何困难看下去？


  是否还有多余的转折词汇，如虚词、感叹词？


  是否对商品名称做了必要的、明确的表述或重复？


  
    实战演练：


    1．电视广告的优势和弱点分别是什么？


    2．“回马枪”是什么意思？请举例说明。


    3．请以“反盗版，尊重知识产权”为主题撰写一则电视公益广告，要求遵照电视广告文案的标准格式。

  


  第十二章

  耳听为实

  怎样写广播广告


  
    广播广告及其媒体


    如何讨好他们的耳朵


    广播广告的类别一览


    声音写作的4个要点


    广播广告检测技巧

  


  广播广告及其媒体


  什么是广播媒体


  广播电台，是通过导线或者无线电波，传送声音符号的电波类媒介。


  它的正式播出，始于1920年。在近百年发展历程中，广播媒体曾几度受到冲击，由于电视媒体和互联网的崛起，造成全球电台收听数量锐减。但是，它凭借传播快捷、收听方便的特点，仍与其他媒体并存了相当长的时间。今天，凭借互联网和人造卫星的技术应用，新一轮的电台热情被重新激发，21世纪的广播文化，正以一种新的形态复苏。


  传统的广播媒体，分哪些类型


  广播媒体按照传输方式，有无线和有线之分，传统的城市媒介主要是无线广播。


  如果按照电波的波长划分，有短波SW、中波MW和长波LW。


  按照调制划分，有调幅AM和调频立体声FM。


  按照内容划分，有综合台、新闻台、文艺台、音乐台、交通台、体育台等类别。


  网络电台+卫星广播=听觉新浪潮


  撇开传统无线电技术的波段束缚，利用互联网数据流的网络电台，以及依靠卫星覆盖的广播，正成为新世纪的媒体新宠。


  所谓网络电台，就是“搭建”在网络上的电台。它没有发射塔，也不用笨重的编录设备，收听它也用不着收音机——你只要坐在电脑前，通过互联网就能听到节目内容。


  与传统电台比较，网络电台的优点非常明显：它拥有海量信息，并可对这些信息进行重组、分类，实用性更强；同时，响应更快，它的实时报道能力远胜过传统媒体。它还具有多媒体优势，实现了真正的互动式传播。


  遍布全球的网络电台，属于个人、团体、商业机构的都很多，不少网络音乐广播节目的质量很高，足以成为正规电台的替代品。我曾经参与创办的24小时网络电台“电音中国”（www.udancecn.com），下设电子、嘻哈、摇滚三大频道，拥有数十万名听众。


  除了互联网上的电台浪潮，美国XM卫星广播公司2001年发射的两颗卫星，也在传播着新的广播福音。XM卫星广播最早是特供给凯迪拉克高档汽车上的，一经推出就被《财富》杂志推举为当年年度创新产品，专家们都预测这项技术可能带来更加深远的影响，并称之为1960年出现FM以来，广播技术真正的实质性飞跃，就如同AM之后的FM时代一样，新的未来，是XM时代。


  如何讨好他们的耳朵


  广播广告的定义
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  广播广告，是通过广播媒体传播的广告形式。它通过声音传播，诉诸人的听觉，带来更大的想象空间；传播内容稍纵即逝、不可选择。它的长度规格，一般为60″、30″、15″、5″。


  广播广告的三个特点


  “听者无心”
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  广播媒体的最大特点就是属于一种“伴随性媒介”。听众大多处于非专注收听状态，或者说“半收听状态”，比如阅读、驾车、吃饭、钓鱼、做家务时，他们是浮躁而漫不经心的，只是把广播当作进行其他活动时的一种背景声音。


  “有声无形”


  与印刷媒介相比，广播广告有着先天的缺陷——只有声音，不能产生直观的形象，因此也就无法像报纸杂志那样，将产品、服务直接呈现给消费者；对于一些功能特征相对复杂的产品，就比较无力。不过从另一方面来看，单一的声音符号，也意味着较大的想象空间，可让听众展开丰富的联想。


  “转瞬即逝”


  广播广告和电视广告一样，发布时间都非常短暂，前后又有其他广告的音响效果夹攻，分散着听众对它的注意力。据调查，声音进入人耳后一般只能在大脑中保持数秒钟，而且正确信息会随着时间推移越来越少。


  如何创作广播广告？


  创作广播广告的方法，与其他媒体广告别无二致：你务必首先研究广告策略，在策略的基础上去思考。不同之处在于，你能用的元素只有一个：声音。也正因为这一点，很多人认为广播广告的创作难度最大。其实，你完全可以把这点当成优势，正因为只有声音元素，你就能回避掉画面的局限，运用各种技巧，创造出独特的声音形象与气氛，让广告信息随着听觉快感，直达受众内心。


  好的广播是有“图像”的。动用一切的声音手段，抓住听众的注意力，让声音穿过他的耳朵，激发想象。比如动感的音乐，鲜活的、带有明显特征的环境声，也可以通过改变人物语调来夸张个性，可以高、可以低，可以快、可以慢，变化无穷。


  将广告“要点”降到最低。人脑无法通过耳朵吸收太多资讯，因此要尽量使用简洁、单一的概念，才能让人记住。要使用熟悉的、通俗的语言，采用容易被听众理解和识别的词汇和语言。


  根据特定的媒介时间、地点来创作。清晨、午休、睡前，上下班时间，是广播广告的黄金时间，很多电台都把重要节目放在这个地方，你可以根据不同时段的特征来创作内容。


  广播广告文案的基本格式


  名称：×品牌×产品　广播广告“××篇”


  时间：30″


  版本：第×版（日期×月×日）


  内容：对于情节的描述


  旁白：人声语言部分，必要时可针对声音描述，如40岁左右的成熟男声。


  音效：声音特技，如“吱呀”一声门开了、“突然一个急刹车”。


  音乐：背景音乐，如德沃夏克的e小调第九交响曲《自新大陆》。


  logo：结尾处出现，标准的企业声音标志。


  广播广告的类别一览


  独白式


  这种形式，只有播音员一个人在独自讲话。你可以运用的工具有三个：人声（表意）、配乐（表情）、音效（表真）。人声最重要，它让听众知道这条广告到底要说什么；配乐，要与主讲内容的情绪相匹配；音效，增加一种真实、生动的感觉，让独白不会那么单调，也可以交代背景环境等。
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    道酒广播广告15″　X3


    道酒“朋友篇”　15″


    一诺千金，坦诚忠义；


    知无不言，闻过则喜。


    有难同当，同舟共济；


    雪中送炭，贫贱不弃！


    道可道，非常道；朋友之道，尽在道酒！


    道酒“养身篇”　15″


    色如琥珀，香气馥郁；


    醇厚甘爽，回味无比。


    外柔内刚，温润表里；


    过则伤身，小酌有益。


    道可道，非常道；养身之道，尽在道酒！


    道酒“传统篇”　15″


    源起春秋，古越传奇；


    国之瑰宝，酒中瑾瑜；


    尊崇历史，传承绝技；


    道行天下，中华崛起！


    道可道，非常道；传统之道，尽在道酒！

  


  对话式


  对话式广告，要在数十秒甚至更少的时间里，用对话交代一个相对完整的小故事。我将它们分为三段：开场——用音效或旁白介绍一个简单的场景；内容——围绕产品展开戏剧冲突；结尾——揭开谜底，告知对问题的解决方法，或者广告主角直接出现。对话式包括两种：日常对话式和表演对话式。


  日常对话式
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    例1　新浪分类信息“意外篇”30″


    背景声：嘈杂、喧嚣的集贸市场


    男甲：“哎，你这劳斯莱斯怎么卖？”


    男乙：“4块6！”


    男甲：“行，来一辆！”


    男乙：“好咧，收您5块，找您4角！”


    女：“给我来一栋海景别墅吧！”


    男乙：“12块8！”


    女：“便宜点吧！人家都卖11块了！”


    男乙：“存心要的话，10块钱拿走！”


    （喧闹声渐轻）


    男声：“在缤纷多彩的信息超市，什么意外都有可能！


    新浪分类信息，万千资讯一网打尽！”
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      作品来自奥美广告公司，2001年

    


    例2　摩托罗拉T191手机歌曲下载“吃醋篇”　45″


    手机铃音响起，好像是一首熟悉的流行歌曲。


    女孩敏感地问：“谁的？”


    男孩一边接电话，一边不以为然地回答：“王菲的。”


    手机铃音响起，又是一首熟悉的流行歌曲。


    女孩敏感地问：“谁的？”


    男孩一边接电话，一边不以为然地回答：“张惠妹的。”


    男孩好像又想起什么，激动地说：“你知道FM97.4　‘全球华语排行榜’吗？在10月1日到12月31日，只要登录www.motorola.com，就能将最新上榜的十大金曲下载到我的摩托罗拉T191手机里，成为手机铃音！”


    女孩有点生气：“没问你这个！刚才是谁的电话？！”


    男孩尴尬地：“这个……”


    例3　SUNDAY电讯　广播广告“打错篇”30″


    甲：“喂，妈，最近还好吗？波士顿天气冷了，小心身体。”


    乙：“我很好。但是你爸爸又去见那个女人，几天没回家了，呜……你要乖一点呀，阿明。”


    甲：“阿明？我是阿强呀！妈，你别吓唬我，自己儿子的名字也忘了！”


    乙：“阿强？我的儿子叫阿明，你不是我儿子？”


    甲：“什么？我不是你儿子？！莫非我是那个女人生的？你养育我这么多年，让我三十几岁才知道自己的身世，你不觉得很残忍吗？啊，怪不得移民也剩下我在香港！”


    乙：“我儿子才二十岁，你究竟是谁？”


    甲：“噢，我又拨错号码了……（人声渐弱）”


    男旁白：Sunday 1622，每逢Sunday免费拨去美加，拨错号码也没有损失。查询请电：21138000。

  


  表演对话式
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    中兴百货春装上市“对问篇”　30″


    男：“脚，为了什么存在？”


    女：“鞋子。”


    男：“手，为了什么存在？”


    女：“袖子。”


    男：“空间，为了什么存在？”


    女：“家具。”


    男：“身体，为了什么存在？”


    女：“衣服。”


    男：“很好，继续！”


    女：“三日不购衣，便觉得面目可憎；三日不购物，便觉灵魂可憎！


    中兴百货春装上市！”


    男：“还有二楼国内外设计师女装全新曝光。”

  


  组合式


  平淡无奇的对话广告，极易引起受众的听觉疲劳。因此，广告创作者试图借助各种艺术形式，为作品添油加醋：相声、小品、评书、快板、地方戏、广播剧、诗朗诵、顺口溜、侦破故事、有奖问答、明星演说、新闻、气象预报等，只怕想不到，没有做不到。


  这类作品对文案的要求极高，因为它要求模仿某种特定的艺术形式，而且要学得原汁原味，让听众以为真有那么一回事。比如某越野车的广播广告，曾邀请评书泰斗单田芳先生，以播讲《三国演义》的口吻，来描述产品跋山涉水的特性，单先生老练苍劲的声线，铿锵有力的专业表演，与品牌气质浑然一体，堪称一绝。
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    例1　中国移动“彩铃唱作”大赛广播广告“评书篇”30″


    男：“话说‘彩铃唱作先锋’总决赛，男的、女的、老的、少的，彩铃英雄各占一方！只听仓啷啷一阵响亮，彩铃英雄各拽兵刃，什么带弓的、带弦的、带哨的、带键盘的、带喇叭的、带铃铛的、带效果器的、带麦克风的，全亮出来了……要问彩铃创作先锋最终谁属，手机拨打12530，或登录www.12530.com投票，您自然就知道！投票就有机会获得摩托罗拉M7手机。中国移动通信。”


    例2　招商银行信用卡广播广告“信用52”系列之一　30″


    热烈的掌声……


    男（语速快，刻意模仿CCTV“幸运52”主持人李咏）：


    “信用52，谁都会有机会！请听题！”


    男：“公司派王经理紧急出差去纽约，王经理忘了带外币，为什么一点不着急？”


    “嘀！”


    B抢答：“他有亲戚在那儿！”


    “错！他在纽约无亲无故。”


    “嘀！”


    A抢答：“他去唐人街办事！”


    “错！唐人街也要用美金。”


    “嘀！”


    C抢答：“因为他有招商银行信用卡，出国就能刷外币！”


    男：“恭喜你，答对了！招商银行信用卡，一卡双币，全球通用！拥有，才有价值！”（热烈的掌声）


    例3　黑劲牌电吹风“相声篇”


    甲：“问您个问题”


    乙：“你问吧。”


    甲：“你喜欢吹吗？”


    乙：“你才喜欢吹呢！”


    甲：“你算说对了，我的名气就是吹出来的。”


    乙：“是呀！”


    甲：“我会横着吹，竖着吹，正着吹，反着吹，能把直的吹成弯的，能把丑的吹成美的，能把老头吹成小伙儿，能把老太太吹成大姑娘啊！”


    乙：“嗬，都吹玄了！”


    甲：“我从家乡广东开吹，吹过了大江南北，吹遍了长城内外，我不但在国内吹，我还要吹出亚洲，吹向世界！”


    乙：“你这么吹，人们烦不烦哪？”


    甲：“不但不烦，还特别的喜欢我，尤其是那大姑娘、小媳妇，抓住我就不撒手啊！”


    乙：“还是个大众情人！请问您尊姓大名啊？”


    甲：“我呀，黑劲风牌电吹风。”


    乙：“咳，绝了！”

  


  音乐式


  这里指的不是简单的背景配乐，而是将整条广告做成歌曲或音乐形式。创作人将产品或服务的卖点、属性、名称、功能等，一并融入广告歌词里，让受众在哼唱中容易记忆，更便于流传。


  在广播广告中，音乐绝对是一种屡试不爽的好方法，它惹人注意又令人难忘。流行、民谣、古典、爵士、说唱、摇滚……不同的曲风，赋予文字新的意境，制造出与产品相关的气氛和形象，比如，街头说唱的激情节拍，适合动感地带、可口可乐之类的年轻人品牌；浪漫轻快的巴萨诺瓦（Bossa Nova，拉丁味道的爵士乐），引发一种对异国情调的遐想，正适合旅游产品或休闲零食。豪车凯迪拉克，曾专门制作一档电台节目叫“凯迪拉克当代爵士新风”，使百年品牌的王者气势与当代的经典艺术之间，激发出一种奇妙的火花。
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    例1　动感地带“大学生街舞大赛”广播广告“视力篇”30″


    （声效：笃、笃、笃……敲打视力表的声音）


    女甲：左，右，左……看不清了。


    女乙：左眼1.0，右眼1.2，下一个！


    男甲：右，右，右，Yo—Yo—Yo—Yo……


    （街舞节奏响起，男生的说话声，转眼变成了嘻哈说唱）


    男乙：这个10月，大学生街舞挑战赛，Yo—Yo—Yo，又来啦！


    甭管班长、学委还是校花，Yo—Yo，“以舞会友3”，现场见！Yo—Yo！


    动感地带，我的地盘，听我的。


    例2　全球麦当劳广告主题歌——我就喜欢（演唱：王力宏）
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      麦当劳广告

    


    你喜不喜欢看见老朋友的新把戏？


    你喜不喜欢说笑话给自己听？


    你喜不喜欢30年后还是跟现在一样年轻？


    怎么让你更喜欢自己呢？


    就是4个字　我–就–喜–欢！


    只要你喜欢


    心情有多好就有多年轻


    世界有多大就有多好玩


    你知道我最喜欢什么吗？


    我真的真的最喜欢——麦当劳


    我就喜欢——让我的她一直笑一直笑


    没什么比这个更重要


    我就喜欢——别担心我会小心


    下次一定会搞定你放心


    ……


    例3　《梦，发声在心中》——上海设计之都　创意人联合发声之歌


    原曲：《爱，因为在心中》


    歌词改编：乐剑峰


    A段：


    当我仰望星空每一天，


    都会疲惫自豪揉揉眼，


    这平凡世间，因为我们而改变。


    就算时光匆忙难见面，


    渴望沟通的心没界限，


    让浦江的风，传播独特的新鲜。


    少了几个星期天


    换来几对黑眼圈，


    一起并肩，将白日梦都实现。


    有过坚定又纠结


    忘了苦痛又喜悦，


    谁叫我们，天生爱挑战极限。


    （合唱）


    抬抬头，看世界多灵动，


    因为经历各不同，


    管它失败成功，


    只要做好自己，都是英雄。


    梦，发声在心中，也在你我手中，


    穿越不同时空，


    能够让我们分享，彼此的光荣。


    B段：


    昨天是你刻画的经典，


    明天有他观点更惊艳，


    舞台无处不在，欢迎来超越。


    灵感就像病毒会传染，


    汉字突破国界才够范儿，


    我们信仰设计，是另一种语言。


    下班赶上早高峰，


    咖啡配着热小笼，


    不来魔都，这种激情你不懂。


    头脑经历了风暴，


    孤独就像个玩笑，


    就算不在一起，也能够拥抱。


    （合唱）


    抬抬头，看世界多奇妙，


    因为用心来创造，


    我们灵犀相通，


    无论东南西北，都会相逢。


    梦，发声在心中，也在你我手中，


    穿越不同时空，


    能够让我们分享，彼此的光荣。


    （结尾）


    每个梦，都发声在心中，


    传递在你我手中，


    管它失败成功，


    只要做好自己，都是英雄。


    梦，发声在心中，


    穿越不同时空，


    听过的人都懂，


    我们始终都是最特别的人种。

  


  声音写作的4个要点


  广播广告的创意和制作，对于文案人员的依赖比较重，而与美术指导基本没有关系。文案撰稿人在创作广播广告时，可遵循以下4个要点：


  1．易说和易懂


  2．语气和节奏


  3．音乐和声效


  4．重复和强调


  易说和易懂


  完全不同于印刷媒体广告，写就的广播文案先要让配音员好念，再要让听众好懂，而不在乎字面上有多漂亮。在文稿中，任何一个难读的词，都会阻碍播音语速的“顺畅前进”，而对于那些“半收听”状态、注意力涣散的听众，用词当然越简单越好。


  多多使用短词、短句。简练、短促、准确，让受众一听就明白；而那种长的、复杂的、精巧的文字描述，只会增加理解的难度。即使是片段式的句子也无妨，反倒能增添活生生的现场感。日常对话中，其实很多句子都不完整，甚至是“病句”，却完全不影响我们的交流。


  避免难读的词、“生造”出来的词语。不要选择那些稀奇古怪的、拗口的词语。比如“饕餮”，常被用来形容“贪吃的人”，字面上看起来很有学问，但用在广播里就没几个人能听得懂。


  避免书面语，尽量口语化。就拿我曾经创作过的一条促销广播稿结尾来说，最初写的是“喜欢Polo，何不今天就拥有！”，貌似押韵，但是也显得非常“广告化”，后来把它改成“喜欢Polo，今天就可以开回家！”


  避免发音上有歧义的词。
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    新浪广东站推广“痛改前非篇”　30″


    背景：新浪网，在广东地区网民的心中，就像个一本正经的刻板“北叔”，一直得不到年轻群体的青睐。在这则广播作品中，我替“SINAMAN新浪小子”（网站的卡通代言人）写了一封自我检讨书，向各位网友郑重反省，希望他们重新来关注被忽视的新浪，表明自己其实够醒目（smart），够潮流。


    旁白：男声，十七八岁左右，嗓音略带青涩，带点哭腔


    （普通话版）


    各位广东网友，大家好，我叫新浪，是啊，大眼睛新浪仔！


    今天，我向大家保证，我再也不会像以前那样了！


    哪里有好吃的，让你尝尝先；


    好看的衣服，随时通知你；


    全广州最新鲜的事，最好玩的东东（东西），统统包在我身上！


    还不信？上网看下吧：gd.sina.com.cn！


    （粤语版）


    各位广东网友，大家好，我叫新浪，呀，大眼睛新浪仔！


    今次，我向大家保证，我再也唔会好似以前哽样！


    边兜有好食口既野，让你食下先；


    有型口既靓衫，随时通知你；


    全广州最新鲜口既野，最好口既野，统统包在我身上！


    唔信？上网呔下先：gd.sina.com.cn！
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      作品来自奥美广告公司，2001年

    

  


  语气和节奏


  快节奏可以振奋人心，慢节奏可以强调重点，交替变化可以形成韵律感……好好地利用语言的节奏，能使广告信息更容易钻进听众的耳朵。不同的语速、情绪和态度，将给听众造成不同的影响，你需要整体调控，反复尝试。


  写作时，注意角色的身份、对话的语气


  在写完对话以后，要多念几遍，坚决删除不符合人物身份的语言，改得越真实越好。


  如果有男女对话，要揣摩不同性别的特殊语气，寻找他（她）的感觉。如果选用名人，或者一些声线独特的播音员，比如葛优、范伟、小沈阳、唐老鸭（李扬）等，就要在对白的撰写中，尽量贴近他本身或者某个经典角色的气质。有时，几句口头禅，就可以迅速丰满人物形象，比如“相信我，没错的”“治感冒，杠杠的！”。


  标记的作用


  录制时，在文稿上用一些标记或符号，标明整条广告的重点。


  播音员在拿到你的文案稿后，会先试着自己理解里面的内容，然后通过发声、回音、语调、平衡等多种手段，来让声音的表情更为丰富。


  如果，你还需要他们在朗读中传达出更多微妙的情绪，你就应该在稿纸上，用明显的标注记号，来帮助他们更快地得到文稿中的精髓，而不是只在录音前做几句简单介绍。


  毕竟你是这则广告的创作者，没有人比你更熟悉它的来龙去脉。你有权让播音员知道，什么时候该快、该慢，什么地方该停顿、停多长时间，什么时候该一口气念完……在封闭的录音间里，播音员唯一依赖的就是手中的那张文稿。试想一下，当他声情并茂地表演之时，你觉得他还有精力去仔细地分辨哪个单词需要强调吗？


  下划线或者字体加粗。一般情况下，播音员很容易判断句子中的哪些词语需要加重语气。但是，如果因为客户或者品牌原因需要特别强调某一个词，就需要为这个词加上下划线，或者加粗，来提醒播音员“时刻注意着”。


  破折号。能产生一种语义上的递进关系，它比句号产生的停顿效果要少一些唐突。


  省略号。能产生一种意犹未尽的暂停感。加在句子的结尾，能够引导后面的那句话快速接上；加在句子的开头，则表示，这句话是说话者深思熟虑过才讲出来的。比如以下的对话：


  男：哎哟，胃病又犯了……


  女：那可怎么办啊？


  男：咳，几十年的老毛病了。


  女：……有了，不如试试最新上市的胃炎冲剂！
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    例1　中国移动通信　神州行——“群众篇”　30″
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      作品来自奥美广告，2003年

    


    就说这手机卡，有一说一啊，我不挑号，号好不好是虚的，我挑卡！神州行，是吧，用的人多。这跟进饭馆儿一样，是吗，一条街上，哪家人多我进哪家，神州行，听说将近两亿人用，我，相信群众。喂！——神州行，我看行。


    例2　中国移动通信　神州行——“实在篇”　30″
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      作品来自奥美广告，2003年

    


    干我们这行，电话少不了。再早吧，呼机那会儿，回个电话满街跑。后来有了这个，电话跟着自己跑。一开始，也撒着欢儿用，后来理性了，电话多呢，弄个神州行套餐；少呢，用没月租的。还有这卡那卡什么的，多了。打电话就得讲究实在。喂！——神州行，我看行。

  


  音乐和声效


  在这里要着重讲的是音乐与声效的选择。好的音乐与声效，能够使听众的耳朵“一下子竖起来”，强化广播广告的“抓耳”能力。


  音乐，从听觉上为品牌建立一种独特的气质


  前面已经说过，不管是伴奏曲，还是广告歌，都能为内容本身增加感染力。其中，又以作品开场和结尾的音乐最重要，开场时悠扬的旋律或特殊的音色，能吸引人们集中精神听下去；中间的音乐渐弱或者淡出，为人声对白做辅助；最后，以号召性较强的音乐做结尾，比如用品牌统一的logo（声音的logo）作为收尾，强化听众的认知度与记忆度。


  声效，让整个广告的听觉体验更为丰富


  急促的闹铃，等于清晨的卧室；疯狂的警笛，一场追捕行动拉开了序幕；流水潺潺，鸟鸣声声，来到了青山绿水的大自然……不用任何语言说明，各种声效，可以将听众迅速拉入到一个你想让他进入的情景里。夸张的声效，更能使你的作品脱颖而出，突破其他广告的“前后夹攻”。很多时候，广播广告的创意，就是从声效开始发想的。


  在创意中，尽量使用与产品有关的声效


  汽车类广告常用：汽车喇叭声、引擎轰鸣声、刹车声等；啤酒广告常用：啤酒倒入杯子的声音、一饮而尽的爽快叹气声。另外诸如手机拨号声、机场里播报航班号的女声，都属于比较常用的声效。总体上来讲，声效主要分3类：


  1．大自然：洪水、海啸、暴雨、雷电、动物叫等。


  2．物体摩擦：摩托车、火车、汽车、轮船汽笛、枪击、打快板等。


  3．人类活动：鼓掌、啼哭、尖叫、大笑、喘息、打斗、脚步等。
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    例1　动感地带促销广播广告——“警报篇”


    女：嘟，嘟，嘟，嘀……北京时间20点整。


    （声效：急促的警报声突然响起……）


    男甲：注意，M-Zone人注意，这是动感专线先知，每晚8点开始，到次日早晨8点，通话费每分钟只要1毛2，注意，这不是演习……


    男乙：动感地带，我的地盘听我的。


    男甲：（警报声）再重复一遍，每分钟1毛2，这不是演习……


    例2　洁尔阴　广播广告“课堂篇”


    声效：教棒敲打黑板的声音


    女老师：大家跟我一起念——央！（第一声）


    学生们：央……（跟读声稀稀拉拉、无精打采）


    女老师：阳！（第二声）


    学生们：阳……（依然稀稀拉拉）


    女老师：痒……（第三声）


    学生们：痒！（情绪激动）


    女老师：样！（第四声）


    学生们：痒！


    （情绪更激动，依旧齐声喊着刚才的“痒”）


    （音乐起）


    女声：痒？就用洁尔阴洗液，恩威药业。

  


  数字和品牌（重复和强调）


  广播广告稍纵即逝，所以，最重要的诉求信息，应当反复强调。


  电话和网址，最好重复一遍


  广播广告只是起一个提醒的作用，它需要让消费者借助其他媒介来深入了解产品，比如电话咨询或者网络搜索等。


  这类信息，如果只念一遍的话，会让大多数人都记不住，因此十分有必要重复或刻意强调，让听众听得清楚、记得完整。


  需要强调的内容，一般还包括：（1）品牌、企业名；（2）热线电话；（3）网址；（4）特价促销信息。


  品牌和产品，应该早点出场


  别忘了介绍你的产品和广告主，越早越好。广播广告不像电视或者平面媒体，要想让人们清楚你是谁，只有想方设法让他们清楚地“听到”，甚至不止一遍。
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    招商银行信用卡　广播广告系列


    “买电器篇”30″——卖点：新


    背景：电器城里，导购小姐热情地推荐着一款款新上市的电器，而我们的主人公因为钱不够，只好尴尬地应付，一等再等……


    （商场喧闹的气氛）


    女：“先生，这是最新的等离子彩电，优惠价两万六……”


    男：“呃……等过年再买吧。”


    女：“那您看这笔记本，奔4的，才一万八……”


    男：“等奔5出来再说吧。”


    女：“您再看这彩屏手机，有心要，四千元拿走……”


    男：“再等等吧……”


    （音乐起——）


    女声：“今天能拥有，何必要等那么久？


    招商银行信用卡，先消费后还款，想用就用。


    拥有，才有价值。”


    “机场父子篇”30″——卖点：双


    背景：儿子第一次出国，爸爸掏出积蓄多年的美金，想给儿子防防身，谁知儿子早带上了国际通用的信用卡，有备无患……


    （机场嘈杂的环境声）


    父：“头一回出国，凡事要小心啊！”


    子：“放心吧，爸爸！到了就给您电话。”


    （“唏唏嗦嗦”父亲好像从口袋里掏出什么……）


    父：“这些美金你拿着，出门在外，多带点有备无患。”


    子：“不用，我有信用卡！”


    父（疑惑地）：“哦？你那信用卡出国还能用？”


    （音乐起——）


    男声：“出不了国，还谈什么信用？！


    招商银行信用卡，一卡双币，全球通用。


    拥有，才有价值。”


    “审问篇”30″——卖点：免


    背景：阴沉的背景，紧张的气氛，有人一脸怀疑，对你的身份进行严肃的盘问，还要你交一大笔保证金……难道申请一张信用卡，真的那么可怕？


    “嘭、嘭、嘭、嘭……咚！”（沉重的脚步声从远到近，坐定）


    女（严肃地）：“姓名？”


    男：“刘小苗。”


    女：“职业？”


    男：“软件销售。”


    女：“有过不良记录么？”


    男：“呃……绝对没有。”


    女：“谁担保？”


    男父：“我！”


    女：“你跟他什么关系？”——男父：“我是他爸！”


    女：“钱带了么？”——“嘭！”厚厚一叠钱落在桌上。


    女：“等通知吧！下一个……”


    （音乐起——）


    男声：“办张信用卡，何必那么麻烦？


    招商银行信用卡，免担保人免保证金，轻松享用。


    拥有，才有价值。”

  


  广播广告检测技巧


  将你写的内容大声、动情地读出来


  观众或者听众，最后听到的是声音，而不是你纸面上的文字。所以检测你写完的广播广告，有一个重要法则，就是把要用来广播的文字，真实地朗读一遍。如果办公室不方便，就走到门外或走廊上去。


  在你朗读的时候，在语速、音调以及表情上，都要像一个真正的播音员。不要害羞，如果你的文稿经过这项“仿真朗读”的考验，并据此得到优化，就会大大地避免配音演员在临场朗读时的磕巴现象。


  准备一个秒表，用来控制时间


  有限的广告时间，决定着有限的文案字数。一般来说，正常语速是每分钟180字，1秒钟3个字。不要超时，也不要太短，一旦发现不行就要提早调整。


  你可以对着秒表来念你的文案，用你希望的真实语气，还要为音乐、音效，以及句子、词语间的呼吸停顿留出时间。要注意利用这些间隙，它们就像音乐中的休止符，虽然不发声，却可以起到意想不到的作用，传达出紧张、松弛等各种情绪。


  
    头脑风暴：


    1．如何理解广播广告的3个特点？


    2．请回忆一则令你印象深刻的广播广告，并说出它为什么吸引你。


    3．请以“动感地带街舞大赛”为主题撰写一则广播广告，要求遵照广播广告文案的标准格式。

  


  第十三章

  常变常新

  怎样写网络广告


  
    新媒体，创造新机遇


    如何策划不同风格的网站文案


    如何撰写电商类文案


    H5文案：豪华版的移动端广告

  


  新媒体，创造新机遇


  看电视，翻杂志，听电台，或者逛街，是我们以前的休闲方式，也是传统媒体接触、影响大众的主渠道。但近年来，随着生活全面步入网络化、移动化，社会的整体传播结构已经全面改变。网站、微博、微信朋友圈、各类App软件，占据了我们的主要时间，把控着我们的信息入口。


  随着互联网技术的发展，大数据时代的到来，为品牌实现精准营销提供了可能。传统广告强调的整合营销，开始大幅度转向以“数字营销”为核心进行辐射，即充分利用数字平台与资源，对包括传统媒体在内的多种渠道进行扩散，品牌以创新的传播形式，激发受众接受信息的方式从“被动”转为“互动”。


  对于文案工作而言，一直具有“强概念、快执行、重沟通”的特点；在如今的新媒体领域，它迎来全新的挑战与机遇。为了便于说明，我将包括电脑、平板、手机、互动屏幕等区别于传统媒体的渠道，统称为“新媒体”。新媒体的崛起，对广告公司的快速响应能力、技术开发能力及对优质内容的出品能力，提出了更高的要求。近年来，以文案内容来主导创意的品牌战役比比皆是，如：加多宝“对不起”战役、“凡客体”战役乃至杜蕾斯、锤子手机等品牌的精彩表现，让文案一再地成为行业乃至社会公众的关注话题。


  网络媒体的特性


  覆盖范围更广，受众细分程度更高。虚拟的互联网，突破了个人所能接触的有限空间，将世界各地的人们前所未有地连接在一起。人们在更广阔的世界范围内找到自己的同类，并根据兴趣喜好、生活态度等指标形成社群。


  爆炸性的信息容量。铺天盖地的信息向大众涌来，好处是你想找的信息可能都在，坏处是你得花大量时间才能筛选出匹配的信息源，辨别真伪的难度增大。


  信息传递的交互性。网络消除了信息的“不对称”，以往掌握信息的主流媒体不再占有绝对优势；“我推送、你阅读”的单项沟通模式，需要转变成与受众进行平等、双向的互动。


  视听效果的综合性。文字、图片、视频、音频的全面运用，大大丰富了受众接受资讯时的综合效果。互联网上的广告创意，以强烈的形式感与互动性，激发受众的兴趣及参与。


  新媒体时代对文案写作的三个挑战


  挑战一：在数字媒体时代的信息海洋中，如何获得受众宝贵的注意力？当屏蔽广告的权利掌握在读者手里，如何让他们接收你的内容，进而自发传播？


  挑战二：新媒体文案应该遵循传统文案写作的规律，还是重建一套适合网络平台的思维？


  挑战三：传统文案可花上数周去推敲一句广告口号，而新媒体文案却要在几小时内创造热点话题。如何在保证质量的同时，提高出品速度？


  其实，新时代对广告文案所提出的全新挑战，远不止以上三条。新媒体的传播方式与进化速度，相较传统的媒介平台，不可同日而语！常规的文案创作，无外乎配合电视、报刊、户外、广播等这些大家耳熟能详的媒体形式来写作，抓住“冲击力、趣味性、价值感、戏剧张力、对受众心理的洞察”的标准即可。而新媒体的文案，随时要面对的是发布载体与沟通风格的变化：网站文案、电商文案、微博文案、微信文案、H5页面（html5）文案等。层出不穷的广告新形式，缺少共通的规律，当每种新的平台出来，文案写作者都需要重新审视，重新定义品牌与受众的沟通语境。


  如何策划不同风格的网站文案


  网站，就像是企业或品牌在互联网世界中的大本营。今天，如果哪家企业没有自己的官方网站，是难以想象的。对企业而言，它是客户以及传播对象，最快捷地认识品牌、信任品牌的必要方式。网站的文案，既包括对网站的定位进行整体思考、对栏目框架进行创意规划、对视觉系统进行调性把握，也包括对整个网站内容库的材料收集、撰写和编辑，以及对日常信息的发布更新等工作。


  需要根据不同的品牌风格，来策划网站栏目。


  企业平台风格


  除了域名之外，网站栏目是进入网站后的第一级入口，它明确显示了平台细分的不同版块，方便受众在第一时间查找自己感兴趣的项目。企业、品牌类的官方网站，栏目分类一般分两种：


  根据企业传播信息的主次版块来设置


  代表网站：宝洁、强生


  网站的栏目设定，通常在“导航条”上一览无遗。它相当于整个网站的骨架，一个明确的版块结构，可以使用户在第一时间找到所需的信息，实现良好的阅读体验。


  栏目的命名风格，与网站的定位、针对人群，以及需要达成的传播目标有很大的关系。如果是风格正式的企业官方网站，通常追求直接明了即可，不必过多修饰。无论内容多么丰富，每个栏目的设置，还是必须清晰地展现网站各部分的内容，让人一目了然。如：企业简介、品牌产品、企业文化、品牌故事、最新资讯等，都是较多用于常设版块的栏目名称。


  
    [image: image]

    图片来自宝洁公司中国官网

  


  宝洁中国官网可以视为“企业平台风格”的典型代表。首页的大图中，一对亲昵的父女，表现了企业关于消费者生活的美好愿景。标题栏分别呼应前述的栏目设计框架：“关于我们（企业简介）—品牌产品（主打产品）—宝洁创新、企业责任（品牌故事）—新闻与观点（企业资讯）”；蓝色的二级导航条列明：“首页—宝洁招聘—联系宝洁—新闻会客室—搜索”等内容，在满足常规功能的同时，也凸显出宝洁对人才的重视。


  根据不同的产品线划分不同版块


  代表网站：苹果官网


  
    [image: image]

    图片来自苹果中国官网

  


  苹果官网，以品牌旗下的产品类别，来划分版块栏目。标题栏涵盖“iPhone—iPad—iPod—iWatch”等一系列苹果旗舰产品，具有鲜明的销售导向。简洁大方的文案与设计风格，清晰直观。


  品牌个性风格


  网站首页的画面与栏目设定，体现了品牌想要传达的基调。就像一个人的形象与语态，让对方对你形成直观的感受。对个性鲜明的品牌与产品而言，它的栏目命名应该与品牌精神一脉相承，无论是人文情怀，还是潮流趣味，简短精妙的栏目命名，能传递出品牌特有气质，让用户为之惊喜，也绝对体现文案的功力。


  文化味——台湾掌生谷粒官方网站
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    台湾农业官网“掌生谷粒”，名称谐音“掌声鼓励”，别有深意栏目命名“晴耕雨读”“熟客赶时间”“田边俱乐部”等，既有功能导读，也传递出文化底蕴
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    网站栏目名：有乡下味的米、喝采茶作、秘密花园、时光的滋味、田边俱乐部、喜事好事要送礼，图片来自台湾掌生谷粒官网

  


  格调味——Jonnie Walker尊尼获加中国官网


  网站栏目名：KEEP WALKING、我们的品牌和传承、与迈凯伦车队、精彩活动、尊邸朝圣
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    Jonnie Walker苏格兰威士忌官网，作为全球闻名的品牌，历史悠久且品味高贵，故而官网风格保持成熟优雅的格调；图片来自Jonnie Walker尊尼获加威士忌中国官网

  


  玩乐味——李维斯中国官网
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    李维斯牛仔官网，以#活出趣#为主题画面，整体视觉风格清凉爽快，强化当季主打产品的卖点；明星形象与青春造型，传递出牛仔品牌的不羁性格。图片来自李维斯服装中国官网

  


  
    TIPS


    网页引导语，细微之处显个性


    网站的浏览过程，本质是一次全面的用户体验。有经验的文案，会在每一处文字出现的场景下，考虑用户的感受，用心去和对方沟通：不管是“页面加载”“登录成功”，还是一些常规的提示语，如果能借机创造出一些有趣的沟通，就能为品牌与用户之间增加情感的联系。


    例如提醒用户注册的邀请语


    果壳网：现在加入果壳，一起记录科技新时代；


    暴走漫画官网则采用“暴走漫画”字样+厕所卷纸的方式来表现。
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      图片来自暴走漫画官网

    

  


  例如网页宕机、页面维护期间的提示语


  知乎的文案：服务器提了一个问题，我们正在紧张地撰写答案……


  饭否网站的文案——《在饭否维护期间你可以做的30件事情》：认认真真刷15分钟牙；熨衣服；煮方便面，加个鸡蛋，甚至加点虾皮……


  如何撰写电商类文案


  电商平台，是一个全然不同的互联网生态环境。要想在其中突围而出，就必须要用系统化的品牌思路去筹划。从淘宝到天猫，从亚马逊到京东，优秀的电商企业层出不穷。一个系统化的电商平台，离不开文案所构建与传递出来的品牌文化；如果要提高电商品牌的销售率，同样需要文案的沟通力。当我们登录“凡客”“唯品会”“小米”“本来生活”这类知名的品牌电商网站，你会发现，在精美的网页、诱人的产品照片之中，走心的文字也起着非常关键的作用，它就像无声的导购员，打动消费者、并促使其做出购买决策。


  文案像“导游”，带领受众身临其境，全方位感知产品


  网购跟线下商家最大的区别在于，受众在购买前无法触摸实物。因此，文案就像一个耐心而专业的导游，带领消费者“穿越”屏幕，直观地表达产品的妙处。这部分的工作量体现在细致的“产品描述”上（通常也叫“宝贝描述”）。光靠文字的堆砌是没有用的，你需要完整、具象地把产品的特点、属性传达给消费者，最好再加上一点设计思维，用指示图的形式，让消费者对产品如同亲见般了如指掌、产生信赖。


  
    [image: image]

    图片来自Nike耐克天猫店
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    耐克电商平台，某款运动鞋的宝贝描述，用技术化的语言描述每个产品亮点。图片来自Nike耐克天猫店

  


  换位思考，让产品化身为解决用户问题的利器


  如何在竞品林立的市场中突围而出？站在用户的角度去描述产品功能是个捷径。着笔前可以先换位思考，如这件产品可以解决用户的哪类问题？如此，产品客观的属性就变成了化解用户困难的利器，而不再是陌生而冰冷的某个物体了。
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    图片来自锤子手机官网

  


  锤子手机官网：“康宁第三代大猩猩玻璃机身、坚固无比的玻璃纤维增强树脂……”当冷冰冰的工业配件加上新鲜的形容词，赋予用户更形象的感受；“接近完美对称、支持左右手操作”，将产品体验转换为用户的实际利益点，这种“干货”的描述方式体现了电商文案的水准。


  为产品附上多样化的情感色彩


  所谓“情怀”，实质是电商文案赋予产品的一种情感价值。该类文案多采用拟人化手法或散文式表达方式，文字节奏舒缓；也惯用讲故事的形式呈现品牌故事、产品制作过程以及将产品多样化的使用场景进行实景再现。
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    图片来自“本来生活”生鲜电商网站
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    生鲜电商网站“本来生活”文案：家简×厨。图片来自“本来生活”生鲜电商网站

  


  给产品的优势特色来张“大特写”


  同类产品中，消费者为何要选择这款产品？因为大品牌？质量好？优质的产品来源？贴心的包装设计？抑或是近期有促销优惠信息？紧抓产品的特色优势，并在醒目的位置上加以突出。
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    天猫品牌童装店“巴拉巴拉”促销行动。图片来自“巴拉巴拉”童装天猫店

  


  巧妙借力竞品与热点，往往事半功倍


  如果新品刚刚面市、影响力尚且不足，可以考虑“借力竞品”的策划思路，将知名度、认可度较高的对手作为“比附”对象。在文案的表达上，既可以用挑战者的姿态，强调“自身有、竞品无”的特色；也可以干脆退而求其次，大方承认自己排名第二，引起受众好奇与同情。让大牌为新品背书，让你的产品提升人气。
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    图片来自锤子手机官网

  


  锤子手机网站原文案为“东半球最好用的手机”，后经调整，文案最终定型为“我们眼中全球第二好用的智能手机”。两款文案沿用同一思路，即使用了“东半球最好用”和“西半球最好用”、“我们眼中全球第二好用”和“我们眼中第一好用”的明暗对比。锤子手机巧借竞品“苹果”，找到了产品文案的着力点。
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    苏宁易购“双十一”广告

  


  2014年“双十一”期间，苏宁易购在多家主流媒体发布了名为“这个TM的双十一，你该多一个选择”的系列漫画广告（组图左边的画幅）。“差评被人肉”“快递等半月”、“熬夜扑个空”等内容直指竞争品牌的劣势，以此来突出自身优势。组图右边的画幅为网络“回扇版”（不确定是否为天猫所作），对于前者文案中提及的各点一一做出回应。两者广告的素材正取自于“妈妈再打我一次”网络热点。


  
    TIPS


    漫画“妈妈再打我一次”


    2014年初最火的一组网络漫画。由某微博用户分享的一组四格漫画，内容主要为“学霸”女儿与妈妈之间的对话。由于画风模仿20世纪80年代的招贴画风格，且漫画本身戏剧张力足、谐谑效果强，故而引发受众的翻版创作热潮。
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      “妈妈再打我一次”漫画原图

    

  


  情感沟通的落点，指向营销目标


  电商平台，让文案与销售的关联度变得前所未有的紧密。传统广告的传播方式，与消费者的购买行为普遍脱节，而电商文案的展示页与产品的“立即购买”按钮就在同一页面，这大大缩短了受众的选择时间，对文案的销售力提出了更高的考验。
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    图片来自未来生活官方网站

  


  H5文案：豪华版的移动端广告
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    H5技术成为热门应用

  


  网络技术日新月异，让品牌有大量的机会进行酷炫展现。H5，当仁不让地成为近年来移动端广告的热门应用。我们平时在手机里看到的、声画结合的“邀请函、轻型小游戏”，都属于H5网页。


  H5，其实是“Html 5”网页形式的缩写，本质上与我们平时在PC（电脑）端看到的网页（通常称之为Html4）相同，是Html格式的高级版。相较常规的微信广告，它更可兼容音乐、视频和动画元素的插入。因此，H5形式的广告，呈现方式更加丰富多元，堪称豪华版的移动端广告。
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    App“网易云阅读”为书籍《请把我流放到最美的时光里》制作的H5推广页面

  


  H5优势何在？


  相比普通的客户端广告形式，H5广告，的确是更为先进的广告载体。它将文字、图片、声音、动画效果精妙地结合起来，能够充分地表达创意理念。而且，H5广告中逐页滑动、点击、翻阅的顺畅感，结合随时返回、点评的设定，相当于从视觉、听觉、触觉等多方面调动受众的阅读兴趣，与受众产生深度互动。


  H5广告可以在手机或iPad（平板电脑）里直接观看，用户随时随地打开，又无须下载。用户即点即赏、随时转发，如果想要分享，只需一个URL（统一资源定位器）链接。这些都是其他广告形式所无法比拟的。


  关于H5的声效，要么干脆静音，要么就做最专业、最好的声乐体验。所以我们放弃了用罐头音乐的简单拼凑，而直接和业内顶尖的、影视级的专业音棚与专业混音师合作。因为，音乐永远是击倒用户的第一发或最后一发子弹，需要加大火药量。


  ——H5策划高手


  
    TIPS


    如何免费快捷地制作精美的H5广告？


    苹果App Store以及安卓商店提供了大量H5的免费制作软件，比如“初页”“易企秀”等。你可以将它们下载到你的手机，按照软件提示，选择个性化的模板，输入你所要表达的文案与图片，一则精美的H5页面就此诞生。

  


  H5的四大功能


  推广活动。为推广某项具体活动而推出H5宣传页面，包括H5轻型小游戏、主题测试、精美H5贺卡、活动邀请函等。这类H5注重层层递进的逻辑，引导受众一步步参与，最终达到宣传活动主题、预告活动详情的目的。


  宣传品牌。由于H5可用的宣传素材多样，组合效果不亚于一个移动端的TVC，对于全面呈现品牌精神很有价值。因此，不少品牌也会借用这种新型的传播载体，以短片的形式向受众全方位呈现品牌风格。


  介绍产品H5。通过文字、图片、动画等多种形式，动态地展现产品的亮点、优势，让受众对产品形成更加生动、具体的认知，而且便于转发分享。


  报告汇总。汇总类的报告，过去常见于公司内部总结，如今众多企业也将其作为与消费者分享的内容，以借此增加受众对品牌的认知。H5因为兼具视听优势，又能转发传播，担当起企业形象宣传的重任。


  H5文案撰写攻略


  撰写H5页面的文案，应该成为新媒体广告人的必备技能。H5页面少则五六页，多则数十页，它的思考方法与文案形态，其实与“系列广告文案”的写作很接近，都是从一个核心概念出发，延展出数则广告画面，通过内容，逐渐积累起用户对品牌的兴趣与认知。我们试着用以下案例，来介绍下H5页面文案的策划与撰写技巧。


  用系列广告的思维，来组织H5的页面文案


  这是宣传电影《一步之遥》的H5创意“评什么爱姜文”，它列出导演姜文从影多年来的经典作品，以邀请网友打分的形式，激发互动。每一页画面，都是姜文的电影作品，画面右侧为电影名称，左侧为该影片的简介，底部则设置为评星的模块。常规的“前进／后退”键用繁体的“进”“退”来代替，传递出电影所特有的文化感。
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    《一步之遥》电影H5创意，作品来自W广告，2014年

  


  运用设计、动画、音乐等元素，营造文字的情绪、气氛
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    大众点评网广告

  


  以大众点评网“我们之间就一个字”H5广告为例。打开这则H5，优雅的动画效果扑面而来，你会听到意境悠远的流水声、禅意十足的夜间虫鸣，而每帧画面中间只出现“一个字”：金、拼、赞……底部竖排的小字，对这些现代生活中的“关键词”做出独到的阐释。比如“赞”——“赞无用。你一边抱怨自己没有朋友，一边又为朋友圈多出的每个赞积极回应，心里却念着那个从不点赞，只对你直言嬉骂的家伙。当她吼出：‘只有我能骂你，其他人都不准’时，这样的损友，赞再多也不够。”整个H5以“聚”字结尾，提炼出广告主题：号召人们从虚拟网络中回归真实的生活，关注身边的朋友，多多相聚。
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    大众点评网广告，作品来自W广告，2014年

  


  加强内容的交互性，吸引读者持续点击


  为了让读者保持兴趣，文案可以在内容中通过设置连贯的问题，引导持续的回答，直到揭晓最终的答案；也可以设置多样化选项，根据不同的选择，生成每个人独有的结果。总之，让受众乐于互动、乐于分享，是H5广告创意的真谛。
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    例1　“广告多年，不做无知鬼”——2015中国内容营销金瞳奖推广H5
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      2015年中国内容营销金瞳奖

    


    作为广告大赛的自身宣传，又是针对行业新人的，恐怕没有比“专业冷知识”，更能激发他们的挑战欲了。这则H5内容，设计成简单轻松的问卷形式，引导受众一步步地参与问题，比如“天天在微博开黄腔的是哪个品牌？”然后，页面还会针对解答给出回应，比如答错后，页面会显示生气表情，配上“笨蛋！还有脸说是广告人！”之类的卖萌评语。通过吸引受众不断地继续答题，最终在尾页揭晓赛事。


    例2　电影《失孤》H5广告“爸，我想你了”
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      电影《失孤》H5页面，作品来自W广告，2005年

    


    稚趣十足的卡通画风，引出的是电影《失孤》的广告。只需输入你与父亲的生日年份，页面就会自动生成父子俩“生肖”间的对话。“爸，我想你了”，不仅描绘了父子不可割舍的亲情，也让受众在参与中体悟亲情的可贵，进而对电影“万里寻子”题材产生认同。

  


  确保H5整体文案风格的统一，保持语气的连贯节奏
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    例1　高端移动社交软件AceBridge H5创意文案


    创意一：靠谱说
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      作品来自致力共通广告，2015年

    


    以受众的真实社交需求为出发点，通过5种常见的场景，来诠释该平台拥有“实名认证、高端人脉”等一系列保障，以确保“人脉靠谱”的优势。H5页面文案，从不同角度演绎受众群的内心需求，整体句式简洁，采用“当你”作为开头，令读者产生一气呵成的连贯感。


    创意二：“四有新人”系列
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      作品来自致力共通广告，2015年

    


    何谓靠谱人脉？H5广告提出“四有”概念，利用漫画风格，诠释出“靠谱”所应具备的四大特征。四个词语，既注重内涵的表达，也注重语音上的押韵，营造出轻松的阅读体验。最终落点在品牌口号：靠谱人脉更“融”易。

  


  
    实战演练：


    1．国外网站的中文译名都很有特色：Facebook被译成“脸书”，Google被译成“谷歌”，你认为还有哪些网站的中英文名称结合得特别巧妙？并阐述理由。


    2．请搜集三则电商网站的产品内文，说明它们各自运用了哪些撰写技巧？


    3．你正在组织一场跨年迎新的晚会活动，请策划一则H5广告，并尽可能结合音乐、摄影等多种元素。

  


  第十四章

  分享共鸣

  怎样写微信微博等社交媒体文案


  
    “约吗？”社交媒体来啦！


    为读者而写：社交营销文案的逆袭


    AISAS：决定微博文案的重心


    如何策划品牌的微信公众号


    如何让你的文案被更多人分享

  


  “约吗？”社交媒体来啦！


  2014年10月，“Hi，约吗？”作为手机版百度输入法的广告语，出现在纽约时代广场的大屏幕上。这句简单而内蕴丰富的招呼语，被称为“史上最懂全球华人的中文表达”，正是社交媒体在当下红极一时的佐证。


  社交媒体的信息交流，呈现去极化、扁平化现象。它颠覆传统媒体“一点对多点”的模式，形成“多点对多点”的交互方式。信息可以从任何一个媒体点发出，经过迅速且不规律的传播过程，最终形成或一致或冲突的社会意见混合体。


  在模糊传播者与受众传统角色界限的同时，社交媒体推动受众自发参与内容制作、完善和传播。个体，前所未有地从群体色调中凸显出来，每一个人都成了“自媒体”，情感元素备受关注，进而形成全新的社群关系。


  热门软件“陌陌”，是一款基于地理位置服务的社交媒体应用程序，满足陌生人群的社交需求。这套主题为“总有新奇在身边”的系列广告，通过塑造5种人：按部就班的人、忙碌的人、内向的人、高冷的人、胆小的人，以“就这样活着吧”正话反说的方式，倡导人们打破社交壁垒，去发现身边的新奇。
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    作品来自环时互动广告公司，2014年

  


  社会化营销的五大特点


  社会化营销，以速度取胜


  社交媒体相对于传统媒体的重大突破，正在于它24小时介入了每个人的生活。每天发生的大事件毕竟有限，如何抢在别人面前发布信息、表达观点，成为社交媒体关注的重点。在“快思维”主导的社交媒体世界，受众更关注信息发布的及时性，而真实性和内容深度常常被排在后面。
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    例1　耐克#活出你的伟大#系列


    2012年7月25日，即伦敦奥运会前两天，Nike开启全球统一广告片“Find your greatness”（活出你的伟大）宣传，先是在社交媒体上预热，随后又发布了正式的TVC和平面广告。该广告片借势奥运热点，传递出每一个普通人都可以成为伟大运动员的理念。


    
      [image: image]

      作品来自W+k广告，2012年.

    


    例2　可口可乐“昵称瓶”传播


    可口可乐“昵称瓶”传播战役，将“宅男、吃货、学霸”等社会化媒体上的热门词汇，印在瓶身上，更改了原有的产品包装。营销初期，它们充分利用意见领袖的明星效应，根据他们的喜好，定制专属瓶身的方式，引发公众关注，进而带动产品销量。该项案例荣获“2013大中华区艾菲奖全场大奖”。
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      作品来自环时互动，2014年

    


    例3　可口可乐“歌词瓶”传播


    
      [image: image]

      作品来自环时互动，2014年
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      作品来自环时互动，2014年

    

  


  UGC时代，受众即是传播者


  所谓UGC（User Generated Content），即通过用户参与生成传播内容。社交媒体与传统媒体相比，它的竞争性优势，正是受众的参与性——让受众直接参与内容的创意、优化和传播等多个环节，而不仅仅是作为发表评论的单一角色。所谓“高手在民间”，很多源自现实生活的机智创意，后来都成了大众关注的引爆点。
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    例1　星巴克手绘纸杯竞赛


    2014年4月，咖啡连锁品牌星巴克（Starbucks）举办White Cup Contest（手绘白杯竞赛）活动，邀请热爱手绘的消费者，在星巴克的白纸杯上涂鸦。用户只要通过推特网或图片社交网站，上传自己手绘的纸杯照片，加上标签#White Cup Contest#，就可完成报名。最后选出优胜者获得奖金。
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      图片来自星巴克#White Cup Contest#活动，2014年

    


    例2　“凡客体”引发网民创作热潮


    凡客是致力于打造年轻人时尚的电商，它选用韩寒、王珞丹为其代言，在广告中以“爱什么……不爱什么……”的判断句式彰显个性。前两幅推出后，在网络上引发了各地网友的创作热情，他们用这套句式，将唐僧、奥特曼、葫芦娃、大卫·奥格威等各路“名人”，进行了惟妙惟肖的刻画，广为流传，为凡客做了不少免费广告。这种让人捧腹的“众创”形式，后被称为“凡客体”，成为病毒营销的知名案例。


    
      [image: image]

      图片来自远山广告，2011年

    

  


  用户反馈及时，便于迅速调整传播策略


  对社交媒体的运营者来说，可以在信息发布后的第一时间获知受众的反应。比如评论、点赞、转发功能，后台数据的及时分析，都能帮助媒体运营者快速地了解传播效果。而传统媒体的受众反馈可就没那么便捷了，甚至要通过周期漫长的市场调研才能了解。
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  受众细分程度高，价值观却趋于一致


  “物以类聚、人以群分”的原理同样适应于社交媒体，它为越来越多的小众群体提供了生存空间，让人们更容易找到“同类”。而受众群细分的另一面，也有网民价值观的整体趋同，网络上的“成功学、鸡汤文、励志段子”经久不衰，轻易就能获得巨大的传播量。
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  媒体人格化、形象化，与受众的距离更近


  社交媒体营销中有个典型规律：人格化的品牌更受喜爱。因此，品牌的社交媒体账号，往往倾向于塑造具体生动的人物形象，赋予品牌各种人性的情感，拉近与受众的关系，使其产生共鸣。它们犹如品牌精神的代言人，杜蕾斯官微推出的“杜杜”、西岸音乐节推出的“西岸君”、UPM芬欧汇川的“小U”、圣碧涛的“涛涛”，均属此类。
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    作品来自环时互动，2015年

  


  
    [image: image]

    作品来自致力共通广告，2013年
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  为读者而写：社交营销文案的逆袭


  2004年，社交网络的鼻祖Facebook上线；


  2006年，新兴公司Obvious推出Twitter服务；


  2008年，国内第一家以白领群体为主的社交平台“开心网”上线


  ……


  此后，校内网、人人网、新浪微博、腾讯微信等众多平台相继诞生，社交媒体完成了从“新生事物”到“360度渗透生活”的角色转变。某种程度上，移动终端已经颠覆传统的生活方式，技术的不断升级满足着受众的各种需求，手机成了人们的必备品，“清晨醒来后的第一动作就是打开朋友圈”更是很多人的常态。


  社交媒体的形式，目前主要包括微博、微信、BBS（论坛）、社交网站等。它们已经成为数字广告传播的重要渠道，文案的内容、风格边界被无限扩大，日常八卦悉数登场、嬉笑怒骂皆成文章。在信息海洋中，内容所受局限看似减少，却也增加了脱颖而出的难度。


  在这个“参与式消费”时代，用户不止关心买到了什么东西，更关注在了解产品乃至购买过程中获得了怎样的体验。今天，当文案遇上社交媒体，所面临的最大挑战在于：如何让受众积极地参与互动？掌握这四点，才有优秀的社交媒体文案。


  用文案激发行动力


  社交媒体的文案，不仅要引发情感共鸣，更需要激发行动：让受众参与评论、转发甚至是再创作。在广告的最后，也不要漏掉网址链接、活动的参加方式等。
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    西岸音乐节微博创意梦想征集令，作者2013年作品
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    作品来自致力共通广告，2013年

  


  让每一个“你”成为主角


  社交媒体中的个人视角尤为重要。因为，移动设备的使用者是每一个具体的人，社交媒体文案也不再像传统媒体一样，动辄以群体观点作结。个体的欲望、需求、情感，被强调放至最显眼的位置。


  为浙江卫视电视剧《天使的城》创作的微海报。海报文案模拟一名女性的内心独白，表现出个体的内心挣扎、情感冲突，极易引人共鸣。
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    《天使的城》微海报，作者2015年作品。作品来自致力共通广告

  


  踏准热点节奏，创造鲜活题材


  社交媒体平台好似一个快速滚动的新闻条，每时每刻都在产生新的内容。想要迅速吸引受众眼球，时事性、新鲜感成为很多社交媒体文案的切入点。
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    奔驰“愚人节”社交媒体广告

  


  如“节日营销”就是一个品牌借势赢得关注的好机会。2015年4月1日，奔驰充分利用“愚人节”的契机，正话反说，揭示了一个事实：汽车工业史上的诸多发明，原来都出自“奔驰”。欲扬先抑的文案，令人对品牌的睿智与幽默印象深刻，也让奔驰的卓越贡献深入人心。


  打破“一本正经”，玩出趣味


  在社交媒体中，人们乐于分享轻松、有趣、娱乐化的题材，它们也成为人们纾解压力、放松消遣的首选。于是，各种围绕品牌、企业创作的“段子”，开始涌现。此类段子创作的诀窍在于，内容来源于真实的生活场景，其中却又蕴含较强的戏剧性，结果在意料之外，又在情理之中。
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    例1　阿里上市的网络段子（模拟相亲场景对话的方式）


    “你有车吗？”


    “没有”


    “你有房吗？”


    “没有”


    “那还谈什么！”


    “我是阿里老员工”


    “讨厌啦，怎么不早说！


    例2　有关微信的段子（模拟婚礼现场新郎致辞的方式）


    参加一个朋友闪婚婚礼，婚礼上司仪说：请新郎说一下结婚感言吧！这哥们儿停顿了一会，深情地看着新娘子说：“感谢马化腾，感谢微信，感谢附近的人……”

  


  AISAS：决定微博文案的重心


  我们都知道，每条微博的字数有限定，不能超过140字。除了必须提及的硬性信息、网页链接等，余下的、给予文案发挥创意的空间实在有限。如何将产品、品牌信息写得简要且不乏趣味？即使是140个字，也应该做到结构清晰，符合起承转合的逻辑。


  全新网络消费行为模式，决定着微博文案的策划重点


  AISAS模式，基于传统的“AIDMA”模式重新整合而成，即attention（引起注意）→interest（产生兴趣）→search（主动搜索）→action（促成行动）→share（信息分享）。在网络消费时代，原AIDMA模式中的“记忆”和“购买”被省略，用户在接触商品或服务的初步信息后，会根据兴趣程度转化到搜索、分享阶段。因此，微博文案作为信息的原始传播源，相当于一个入口，文案需要在“A→I”阶段下功夫，设法使消费者产生兴趣，进而促使其主动搜索产品、服务等信息，再让他将其转发、传播出去。
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    图片来自星巴克，2015年

  


  如星巴克官方微博文案，正文不仅提及了星巴克的新款产品“夏莓意式奶冻星冰乐”，自家的会员卡“夏季星享卡”，还引导受众去好奇“另外两款新品是什么味”悬念式的填空题，激发受众去回答并转发，让更多潜在用户看到；也是为了让受众可以主动搜索相关信息，或留意线下门店的新品信息。


  又如西岸音乐节微博创意“暗号系列”。2013年，韩国巨星权志龙首度登陆中国，“上海西岸音乐节”官方微博作为独家发布媒体，与权志龙的粉丝们展开了一次前所未有的深度互动。官微上连续发布四张图片，以刻意神秘的文案（#懂的转#）与歌迷们对话，竟然引发了歌迷的疯狂转发，最后登上新浪当天热门话题榜。其实四张图片中的元素，均来自权志龙本人：（1）人生信条（爱、家庭、财富）；（2）生日（1988年8月18日）；（3）爱情文身；（4）名字缩写（G、D作为空缺字母，暗示其英文名G.Dragon）。它们就像“暗号”，外人或许难以理解，但是对权志龙的“真爱粉”来说易如反掌；于是，发布这些“暗号”的西岸音乐节也赢得了粉丝族发自内心的拥护。（作者2013年作品）
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    图片来自上海西岸音乐节官方微博
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    作品来自致力共通广告，2013年

  


  微博转发语


  转发，是社交媒体的一个关键功能。在微博上，正是大量的转发行为，造成了信息的裂变扩散。微博的很多普通用户并不致力于生产内容，而是通过转发极少数流传度广的信息（如明星、红人大V、段子手的言论）来体现参与感。如此情况下，微博转发语（转发微博时附上的评论语）便自然产生了，也成了新媒体文案的日常工作之一。


  微博转发语，大致分为两类：


  一是转自有平台之前的微博，即对微博原内容进行“回炉热炒”，可以在原内容的基础上层层递进，也可以说明原事件的最新进展；目标是重新引发用户的关注。
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    三星Galaxy手机“S6真色彩”的自我转发

  


  二是转别人的微博，重在与原微博内容产生互动、做出回应。当大号（粉丝量较大）转发小号（粉丝量较少）的微博，可以提携后者，为后者导流，引入更多粉丝；当小号对大号的内容进行转发，通常可以从“借势、借名气、搭讪”作为转发语的出发点。
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    可口可乐官方微博对某电影微博进行转发，作品来自环时互动，2014年

  


  转发语的文字宜短不宜长。因为它是在正文的基础上进行阐述，且表现形式仅限于文字，若长篇大论与微博原文堆叠起来，反而显得目标不明确。转发语的目标，仍在于原微博文案的内容及相关链接，相当于以新的方式再次提醒受众原先的微博信息，并非单纯的重复。


  微博的时效性：适当利用“流行元素”，增加亲切感


  互联网“热词”时效性很短，各领风骚两三天，不过，如果你能及时地将“它们”运用到最新的传播中，说不定能起到意想不到的奇效。因为，首先这些元素不管是文字还是视觉形式，恰好是网络热点，因为受众熟悉，带来较高的识别度；其次，当原有的内容糅合了“流行元素”，这种“二次利用”又会产生出一种新鲜的趣味感。
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    杜蕾斯官微转发语，作品来自环时互动，2015年
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    “张惠妹杭州演唱会”对不起系列，根据加多宝“对不起”系列所创作华少篇、平安篇、李晨篇、张惠妹篇，作者2013年作品，致力共通广告
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    加多宝微博广告原有的“对不起”系列

  


  如何策划品牌的微信公众号？


  微信公众平台，是腾讯公司在个人微信的基础上增设的功能模块。通过这一平台，个人和企业都可以打造一个微信的公众号。它定位为自媒体属性的“公众平台”，可以群发文字、图片、语音、视频、图文消息5个类别的内容，能够实现群发消息、自动回复、一对一交流等功能。


  如何打造一个专业的微信公众号？除了每日常规的微信内容编写、推送工作，尤其需要重视前期的准备工作，包括：头像、名称、功能介绍、二维码设计，基本资料、邮箱申请。如果是企业级公众号，还要涉及信息登记、资料报备等。对一名文案来讲，可以在多个方面发挥你的创意：公众号的命名、欢迎词的设置、自定义菜单栏的命名等。


  公众号的命名。要体现内容属性及个性化特征。如果是一个定位为“广告文案”领域的公众号，那么如果命名中包含“文案”“广告”“设计”等关键字，就可以方便受众搜索到。笔者的公众号名称为“乐剑峰创意公开课”，对应英文ID为：lejianfengidea（姓名拼音加英文“创意”），这样就能让受众的认知保持一致。有些公众号的名称，中英文互不关联，就会引起记忆成本的增加，不利于传播记忆。


  欢迎词的设置。字数多少不拘，可热情大方，可诙谐幽默，前提是要与平台调性保持一致，让受众关注之后有种亲切感，同时也能对本公众号的内容有个大致了解。
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    Nike+Run Club微信平台的问候语及菜单栏

  


  耐克在微信、微博等社交平台上与受众建立联系，专门开通了Nike+Run Club微信服务账号，为用户提供：跑步贴士、训练计划、选鞋指导、跑步路线、常见问答等，旨在建立起一个微信平台上的专业跑者社区。
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    耐克品牌广告

  


  自定义菜单栏命名。反映了该公众号的细分版块，命名原则类似网站栏目的设定规律。由于客户端屏幕的宽度所限，菜单栏最多设定为三栏，每个名称一般不超过四个字。一个优秀的菜单栏命名，既能表现栏目内容，又能传递平台的品牌理念。
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    “UPM芬欧汇川”品牌微信公众号菜单栏
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    “依云中国”品牌微信公众号菜单栏

  


  如何编辑一条合格的微信图文


  标题有看点


  微信文章的标题创作，与平面广告标题相比差别在于，微信的标题与正文的呈现存在着先后的时间差。读者先看到标题，然后需要点击标题才能浏览内容。如果你的标题缺少吸引力，读者根本就不会点进正文阅读。因此，微信标题承担的压力更大，对微信文案（编辑）的要求也更高。


  以下几个方法，可能帮助你写出较好的微信标题：


  利益诉求。在标题中明确：正文内容会带给受众哪些好处。不管是所谓的“福利贴”还是“五种方法、八种策略”，都是直接在题目中显示——正文确实会带给受众某种物质、能力或是精神上的、切实的收获。该类题目的关键词包括：如何、秘诀、教程、攻略、福利等。
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    春播公众号截图
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    人民日报公众号截图

  


  恐惧诉求。运用“恐惧诉求”，告诉读者如果不读正文会有什么损失。你可以适当运用一些负面词汇，明确告知读者如果错失该篇内容会有怎样的后果。这其实也是广告“恐惧诉求”的体现，这类风格的标题会带给受众某种“必须立即知晓”的紧迫感。
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    HelloBrand公众号截图
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    星巴克中国公众号截图

  


  新鲜感。无论是词汇还是切入角度，都应带给受众新鲜感。即使说同一件事情，有经验的文案也会尝试从不同的角度、用新鲜的词汇去表述。陈词滥调无法吸引读者点击，如果你的标题能为受众带去惊喜，他们就会用居高不下的阅读量来回应你。


  共鸣。找到内在的痛点，才能激发共鸣。如果只写出了自己觉得有趣的文字，那叫自娱自乐。想要大多数读者对你的微信标题都产生兴趣，就要了解他们的痛点与痒点，挖掘出他们的真正需求。
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    顶尖文案TOPYS公众号截图
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    NewBalance中国公众号截图
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    evian依云中国公众号截图
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    视觉志公众号截图
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    春播公众号截图

  


  当然，诸如此类的写作方法还有很多：


  采用数字量化说明，让信息更确切，如“5月最值得看的11部电影来了，爆米花准备好了吗？”（钛媒体）；


  嵌入热点词汇、专业术语，如“电影｜看《复联2》前必知的31件事（可口可乐）；


  强调打折优惠类的信息，如“嘘！明天520，杜杜给你发钱啦！”（杜蕾斯中国）；


  提供新鲜的事物，如“那些被晒在朋友圈的新款星杯”（星巴克中国）


  ……


  微信时代，标题的重要性比起传统广告有过之而无不及。学会总结热门文章标题中的规律，并试着超越，是文案提升撰写水平的不二法门。


  头图有亮点


  微信给予受众的第一印象，除了标题，还有头图（又称“题图”）。头图画面，很容易被认为只是标题的“陪衬”，但它所具有的冲击力，往往能超过标题。如果头图能在第一时间聚焦受众的目光，就极有可能引导他的注意力向题目转移，令其毫不犹豫地点开正文。


  当头图与标题组合在一起、呈现在读者面前时，会形成一种“协同分工”的作用。两者巧妙呼应，好比相声里有“逗哏”和“捧哏”。如果标题是一则微信的主角，那么与标题同时出现的头图，就像一个润物细无声，但绝对不可或缺的配角。相反，一张质量粗糙、内容毫无亮点的微信头图，会严重干扰信息与受众“潜在交流”的机会，减少正文被打开的机会。


  头图用醒目的图形元素，对标题提出的问题，起到重复与强调作用。


  头图是内容的预告。用来解答读者的疑惑，让其尽快决定：“点进去吧，里面好料更多！”


  头图起到配合标题的作用。头图的“刻意低调”恰恰是为了衬托“有趣的标题”。


  当你的标题已经很“有料”，可以尝试采用“反差感”较大的画面作为头图，产生出一种“违和感”，让别人很好奇想点击进去看个究竟。
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    她们为谁尖叫——GUESS？
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    15张教你做好户外广告
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    如何用100个奇烂无比的桥段救你小命——画面：男星成名前所演的清宫戏，呼应“桥段、救命”等主题
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    没人愿意教你的四个基本动作——画面：少林十八铜人，提示内容是讲解“创意基本功”的干货

  


  导语很关键


  微信的首屏空间，可谓“寸土寸金”：（1）标题受到字数限制，信息量有限；（2）头图更多用于吸引视线、无法详解内文。此时，文案还可以借助第3个“武器”——导语。尽管寥寥数语，如果构思巧妙，就能吸引更多点击。


  微信的推送，包括“单图文”和“多图文”两种形式。导语，出现在“单图文”状态中，位于标题和头图的下方；而当同一天推送的微信超过单条，就会出现“多图文”叠加的情形，这时导语就自动隐藏，而头图的面积也会因此缩小。


  导语的字数，一般不会太多，但它的作用不容小觑：你可以“提纲挈领”，也可以“欲说还休”。目标只有一个：配合标题图文，诱导更多点击，尽快进入内文。
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    View Messages公众号截图
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    View Messages公众号截图

  


  结尾引分享


  高明的广告，总是能够将“营销信息”植入到“娱乐化、知识性”的内容中，让人们津津乐道。处处不着推广痕迹的文案，看似用相当大的篇幅去说一件与品牌、产品毫无相关的事，只到行文结尾处方才揭晓商业目的。这一切，都是因为受众对硬性的推销越来越反感，只有当他喜欢你的内容时，才会心甘情愿地接受你的商品信息。此类文案的考验之处在于：如何在前文中营造一种压倒性的说服逻辑，并通过戏剧性的故事情节提高受众卷入度？如何才能全程打破受众预设的心理防线，直至文章结尾处引发自觉的分享行为？
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    支付宝微信广告　“梵·高为何自杀”篇（节选）
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    ……
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    创意以梵·高的生平机遇为切入点，选择了与常规知识迥异的思维角度去重构画家的遭遇，最终达到为产品宣传的根本目的。然而全文层层推进，在不快进、跳读的前提下，受众很难在阅读过程中发现文案的实质目的。直到文章渐进尾声，读者才恍然原来是广告帖！然而，作者仍以一句“广告做完了，我会死远点”的谐谑自嘲，减弱硬广的商业气息，又增加了不少魅力值。至此，即使受众恍然大悟，也不至于产生厌恶情绪，毕竟文案内容已让他们经历了一次妙趣横生的艺术之旅。

  


  版式要有型


  微信文案的创作者，要像个编辑一样去思考。因为微信内文的版式，会直接影响到读者的观感，而它通常又受到手机尺寸的限制。在狭窄的手机屏幕上，要使内容得到最佳呈现，你需要精心选择版式、字体、字号和图片。如果版式上没有基本的审美，通篇色彩纷呈、犬牙交错，那么，不管内容文字有多精彩，对品牌形象都是一种损伤。


  背景色选用单色调，系统默认为宜。微信系统默认的版式，本身就考虑过各种手机型号应用，通常不会出现太大偏差。因此，如果没有特殊要求，直接采用系统默认的背景即可，不必过多地追求第三方的模板应用及各种繁复的效果。


  段首无须空两格。很多人受到书面排版的思维定式影响认为段首必须空两格，因此，将此方式也照搬上了微信。殊不知，手机屏幕大小有限，一行本就字数有限，段首空两格出来反而显得页面凌乱，通篇看来更是参次不齐，美观度相对不足。


  文字较多时，分段空两行。如果一篇文章很长，需要通过多屏的编辑才能读完，就会很容易让读者失去耐心。这时，你除了精简文字内容，还可以做好“段与段”之间的分隔。一般每段之间空两行为宜，这样不仅在视觉体验上比较舒服，也便于阅读思维在此停顿、休息。当然，你也可以在适当的地方配上“插图”，缓解满屏文字带给读者的枯燥感。这些小细节，无不体现了微信编辑为读者着想的“体贴度”。


  字体以及颜色，不宜设置过多。微信公众号的内容排版，决定了读者的阅读体验，也体现着微信运营者（个人、机构、企业）的专业素养与品味。在一个专业的微信公众号中，每一篇推送文章的“标题、小标题、内文、签名档”，都应该有清晰的层级划分，形成一个固定的格式。同一段落中，不应该有两种以上的字体与字号，尽量避免花里胡哨的色彩，减少“红字”“加粗”“蓝绿相间”“大段彩色字体”等混搭情形。


  细节处理，检查、检查再检查。微信内容一经发布，就无法修改与撤回，文章中哪怕出现细微的失误，都是永久的遗憾。根据我的经验，经常发生的细节问题是：（1）前引号和后引号用反；（2）标点符号选用半角还是全角，没有统一；（3）字体色彩过浅；（4）字号过小；（5）错别字；（6）图片下方缺少说明文字等。见微知著，这些都是专业文案应当避免的。
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    微信公开课公号、中国苏州创博会公号截图

  


  在微信正文中，如何处理“纯文字”及“图文并茂”的版式关系？


  大篇幅的文字，应根据自然段落的分布，使用小标题或图片做区隔，让受众的眼睛得以休息，保持继续阅读的兴趣；为了增加小标题的醒目度与趣味性，还可选用图标来代替常规的序号。


  
    [image: image]

    造字工房公众号截图
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    造字工房公众号截图

  


  如何处理多幅图片的连续呈现


  首先，应优先选择清晰度高、主题鲜明的图片，将它们排在前面；其次，将“画面内容与主题元素比较接近”的图片，排在相邻位置；从色彩上，应该选择“色彩、明暗反差较大”的图片排在相近位置，构成整个页面的层次感，让读者不容易产生阅读疲劳。


  
    TIPS


    常用的免费图片网站（来自网络推荐）


    www.pinterest.com


    www.flickr.com


    www.lofter.com


    www.google.com


    www.unsplash.com


    www.realisticshots.com


    www.picjumbo.com


    www.pexels.com

  


  如何让你的文案被更多人分享


  当你读到这里，一定已经有所了解，社交媒体的文案，与传统广告文案存在共性，也有着太多的不同。而最大的不同，我认为还在于社交媒体创意的时效性与快捷性。在前期创作过程中，需要你快速地捕捉时事热点，尽快构思；在作品的效果回馈上，几乎在你发布信息后的瞬间，就会有人对你的创意内容做出响应。同时，“阅读量”与“转发量”，是衡量社交媒体传播效果所无法回避的两个数字。


  既然能否“被更多人分享”，成为衡量社交媒体文案的重要标准。那么，我们就必要研究一下：受众会因为什么动机去分享呢？标题耸动？头图夸张？内文深刻？到底是“哪些人”会因为“哪些原因”，愿意去分享“哪些种类”的文章？


  让我们来解读下社交媒体的使用者，在线分享时所涉及的5种“受众动机”：标榜自我，拓展、维持关系，呼吁或倡导，利他，自我实现。以及与这5种动机相对应的人格类型：嬉皮士／寻求认同者，社交者，专业权威，利他主义者，挑选者。


  
  在线分享的5种动机及对应的人格类型[1]
[image: image]


  
  续表
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  八种易被分享转发的文案模型


  类型一：集合型。毫无疑问，受众都想在最短的时间内了解事物的全貌。集合型文案往往做好了前期的搜集整理工作，在纷繁复杂的信息海洋中，为受众提前准备好了条分缕析的有用信息。


  类型二：反思型。“如果你还不知道×××，你就奥特了！”“亲子教育最易存在的九个误区”……这类反思型文案往往“反其道而行之”，通过强调“错误的方法、负面的影响”，来提醒受众应该采取相反的行为方式。
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  类型三：教学型。没错，这就是常见的“技能get（获得）√”贴。此类文案通常针对受众遭遇的某些具体问题给出解决方案。步骤分明，过程叙述通俗易懂，能帮助读者很快上手，积极地应对各类困境。


  类型四：时效型。此类文案赢在既快又准，要在事件发生的第一时间内做出反馈和响应，超前于大众的视线抑或与受众的关注点保持同步。既能反映文案撰写者对事态的投入和跟进，也能成为短时间吸引众多关注者的捷径。
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  类型五：研究型。适用于于对某个方面颇有研究的专家、权威或是业余爱好者。普通大众往往对一些事物浅尝辄止，研究型文案却能以通俗易懂的语言向受众表达一些深入的研究成果。例如，果壳网就是对科学研究内容的普及化。


  类型六：案例型。以生动具体的案例为切入点，论述某个观点、表达某种立场。只摆事实，不讲道理，让受众在对案例的感受中自然得出结论。如此，既能免于受众对“说教”的反感，也能起到旁敲侧击、委婉说服的作用。
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  类型七：排行型。Top10（前十）、最佳人气排行等方式，与人性中“一较高下”的本能相适应，往往能激起受众自发的好奇围观。文案借此机会详细阐述居于不同排名事物的特点，每位受众既能对照自身，还能跟身边的朋友做对比，文字就自然拥有了成为社交话题的潜质。


  类型八：直播型。直播型文案满足了受众对现场事件的参与感，尽管与事件发生的空间并不一致，但时间状态的同步进行，能拉近受众与微信平台（及品牌）的距离，带给受众一种真实、亲切的“即视感”。
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    实战演练：


    1．你如何看待AISAS模式？请运用该模式为某品牌官微撰写一条微博活动文案。


    2．列举你最喜欢的3个微信公众平台，并从文案内容、图片选择、排版方式等多个角度分析其成功之处。


    3．请简单介绍UGC的定义，并举例说明它对于营销活动能带来哪些好处？

  


  
    [1]引用自《跟在线分享有关的那些事儿》。
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  什么是4A


  国际4A。4A广告公司，并非指四项指标（客服、策略、创意、媒介）都达到A级的公司。4A是美国广告公司协会（American Associato of Advertising Agencies）的缩写，该协会是20世纪初由美国各大著名广告公司所协商成立的组织。该组织对成员公司有很严格的标准，最主要的协议就是关于收取客户媒体费用的约定（17.65%），以避免恶意竞争。


  一般我们所说的国际4A广告公司，指的是规模较大的、有国际性影响力的综合性跨国广告代理公司。如Ogilvy & Mather（奥美，O&M）、Saatchi & Saatchi（萨奇兄弟）、JWT（智威汤逊），McCann（麦肯）、Leo Burnett（李奥贝纳）、BBDO（天联）、GREY（精信）、TBWA（李岱艾）等著名广告公司。


  本土4A。中国广告业的4A组织，起源于广州。广州4A全称是“广州市综合性代理公司协会”，由一些有影响力的本地广告公司自发组织，本土公司包括：省广、黑马、平成、蓝色创意、合众、协作、致诚、千里马等；亦有当地的外资公司。


  2005年12月，中国商务广告协会综合代理专业委员会（简称中国4A）成立，这家由高端会员组成的同业组织的出现，预示着中国广告业向国际惯例的广告代理制迈进了一大步。


  中国4A的基本标准是：年营业额1亿元人民币以上，收入至少是1 000万元人民币以上；有3个以上的客户是经营3年以上；在两个以上城市有分支机构；公司员工数量在50个人以上。


  英文头衔大盘点


  广告公司通常分为创意部（Creative）、客户服务部（Account Servicing）和媒介部（Media）。随着网络业务的增加，很多公司还增设了互动部门（Interactive）。


  创意部负责构思及执行广告创意。重点人物是执行创意总监（ECD），其下会视人手而分为若干组，每组由一至两位创意总监（CD）或副创意总监（ACD）带领。一般一位是文案出身，另一位是美术出身，但也有不少人身兼两职。


  创意总监，保证并监督创意部的出品质量；带领并指导重要品牌的创意构思及执行，协助客户部及策划人员发展并完成策略，也负责指导及培训下属。


  创意总监下会有不同的小组，每小组由一位文案（CW）及一位美术指导（AD）组成。基本上两人会共同构思广告。由于美术指导的执行工作一般都较繁复，所以大都有一位助理美术指导（AAD）协助。有经验的文案及美术指导，将会晋升为高级文案（SCW）及高级美术指导（SAD），但工作与以前大同小异。


  大型广告公司的创意部，还包括电视制作（TV Production）、平面制作（Print Production）、画房（Studio）及流程主管（Traffic）4个小部门。电视制作部设有监制（Producer），负责电视广告的统筹，但实际上广告拍摄由另外的制作公司负责。平面制作部设有平面制作经理（Print Production Manager），主要负责跟进平面广告的印制工作。画房设有绘图员（Visualizer）、计算机绘图员（Computer Visualizer）、正稿员（Artist）等职位。流程主管（Traffic Coordinator）则负责统筹平面制作事宜。


  客户服务部，主要工作是负责一切的业务联系及制定策略。重点人物是总经理（GM），其下按不同客户，划分为不同的客户群总监（GAD）、客户总监（AD）、副客户总监（AAD）、客户经理（AM）及客户主任（AE）。


  媒介部主要为客户建议合适的广告媒体（如电视、报纸、杂志、海报、网络、直销等），并为客户与媒体争取最合理的收费。重点人物是媒介主管（Media Director），下设媒介主任（Media Supervisor）及媒介策划（Media Planner）等。


  一般来说：


  A = Account客户，= Art美术，= Associate助理


  B = Business业务


  C = Chief首席，= Creative创意，= Copy文案


  D = Director总监／指导


  E = Executive执行


  F = Finish完成


  G = Group组／群


  H = Head头头


  M = Manage经理，= Media媒体


  P = President总裁，Planner策划，Production制作


  S = Sr = Senior =资深


  V = Vice副，= Visualizer视觉


  客户服务部门：


  Chair Man–总裁


  VP（Vice President）–副总裁


  CEO（Chief Operating Officer）–首席执行官


  GM（General Manager）–总经理


  GAD（Group Account Director）–客户群总监


  AD（Account Director）–客户服务总监、业务指导


  BD（Business Development）–业务拓展


  BD（Business Director）–业务总监


  AAD（Associated Account Director）–副客户总监


  SD（Strategy Director）–策略总监


  AP（Account Planner）–客户企划（分策略企划和业务企划两种）


  AM（Account Manager）–客户经理


  AE（Account Executive）–客户执行、客户服务、客户主任


  创意部门：


  GECD（Group Executive Creative Director）–集团执行创意总监


  CP（Creative Partner）–创意合伙人


  ECD（Executive Creative Director）– 执行创意总监


  GCD（Group Creative Director）–创意群总监


  SCD（Senior Creative Director）–资深创意总监


  CD（Creative Director）–创意总监、创意指导


  ACD（Associated Creative Director）– 副（助理）创意总监


  GH（Group Head）创意组长


  SCW（Senior Copywriter）– 资深文案、撰稿人


  CW（Copywriter）– 文案、撰稿人


  SAD（Senior Art Director）–高级美术指导


  AD（Art Director）–美术指导


  AAD（Associated Art Director）–副美术指导


  Designer–设计师


  FA（Final Artist）– 完稿员


  FAGH（Finish Artist Group Head）–完稿组长


  PM（Production Manager）– 制作经理


  SM（Studio Manager）–画房经理、作业室经理


  Traffic（Traffic Control Specialist）–流程专员


  Traffic Coordinator–平面制作统筹


  TV Producer–制片


  Visualizer–插画师、绘图员、视觉设计


  媒介策划部门：


  MD（Media Director）媒体指导、媒介部经理


  MD（Managing Director）–总经理


  MP（Media Planner）–媒介策划


  Planning Director–企划指导


  Planning Supervisor–企划总监


  互动部门：


  Web Designer –网页设计师


  Senior Web Designer– 资深网页设计师


  Interactive Designer–交互设计师（包括网页、Flash动画、视频等）


  广告奖，逐个讲


  
  世界级（前五项为全球五大广告赛事）
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    亚太级
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    国家级
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    TIPS


    什么是飞机稿？


    飞机稿，又被称为假广告（Scam AD）。它是广告公司为了在各种国内外创意竞赛中赢得奖项和声誉，在非客户埋单的情况下，而在公司内部自行创作和制作的稿子。


    飞机稿有两个特点：一是未经客户审批同意；二是从未在媒体上发布过，或者只是为了参赛而临时投放在无关紧要的媒体上。所以，它大大减低了创作的难度与题材的限制，满足了很多创意人渴望一夜成名的心态。公益广告往往没有明确客户，因此也成了很多飞机稿的目标对象。


    这类没有经过客户与市场考验的作品，往往含金量不高，更被视为广告人对于创意奖项的精神自慰。

  


  专业书刊何其多
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  如何准备你的作品集


  要入行做创意，一份作品集是必须的，而且起码要包括20张以上的稿子。广告公司判断一个新人有没有做创意的潜质，关键还是看作品。做广告跟做设计不同，设计可以追求纯粹的形式感，但是做广告的话，作品背后有没有“逻辑”和“思想”就很重要。


  如果没有真正的出街稿，也可以拿一些能够反映你的创意能力的习作，只要有五六套很棒的系列广告，即使是一流广告学校的高才生也不用放在眼里了。


  在20座One Show奖得主路克·苏立文（Luke Sullivan）所著的《文案发烧》一书中，对“如何准备作品集”有着以下精辟的言论，就让它们作为本书的结尾，并预祝你也能拥有一本出色的作品集，早日梦想成真。


  ·　做一本作品集


  ·　如果你是文案，找个有想法的美指搭档


  ·　第一本作品集把主力放在平面稿上


  ·　最简单的方法就是找些现有的广告重新制作


  ·　作品集里最好包含多种商品和服务业


  ·　不要只放安全稿，宁可做些不太成熟但是新鲜、疯狂的东西


  ·　不要只做单张稿，作品集里要多放点系列广告


  ·　别全放一些为芝麻绿豆型客户发想的小品广告


  ·　除了客户的多样性之外，别忘了也要展现你各种不同的风格


  ·　如果你希望做文案，摆些内文的作品进来


  ·　别死命包装你的作品集


  ·　别搞自作聪明的包裹


  ·　别在履历上搞可爱


  ·　如果你是新手，别奢望猎头公司能帮你找到工作


  ·　找找关系，告诉每个活人你希望进广告公司


  ·　挑一个你喜欢他的作品的广告人，写封信告诉他你的意愿


  ·　如果被拒绝，别紧迫盯人，等你的作品集有明显而长足的进步时再找他
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  上篇

  什么是文案


  什么是文案？


  当全民一起成为写手，当内容的狂欢渐渐盖过介质更迭的风头，文案系统的重建已然被手与脸联袂开启。什么是文案？


  当文字、影像、符码一起任性纠缠，公共媒体与自媒体的能量由人文客，抑或技术咖控制，还好，他们都在谈论创意。


  它是一段欲言又止的字句，长着价值观的样子；


  它是一幅铺满心机的海报，有着财务报表一样的肌理；


  它是一堆语焉不详的信息，散发出自助餐般的松弛；


  它是隐喻这个时代的声画浮世绘，涂抹出全社会集体主义的欢乐、焦虑和愿景。


  文案，是你眼中的世界，也是世界眼中的你。


  你可以是广告狂人，和20世纪60年代身处纽约麦迪逊大街的文案高手一样，把创意转变为掌控金钱、美女、时尚，颠倒黑白、凌驾思想的强大机器。你也可以是批评描绘此等生活的美剧«广告狂人»的冷眼影评者，阐述旧的文案秩序在内部矛盾和外部压力之下如何分崩离析。从文字、图片、视频，再到如今的全媒体，文案更替一遍又一遍地传递这样的讯息：文案无最，文案易碎。任何时代，都是文案的狂人时代、衰人时代，乃至坏人时代。


  只是这些，都与文案本身无关。


  文案是个球，永远在滚动。它是流行中的符码，它知道如何制造流行。它策动一切，又被一切所裹挟。曾经一则广播节目上的推介也能助力迈克尔·杰克逊在全球卖出数千万张唱片，而如今，人们早已关掉了“劲歌排行榜”这样的节目，转身打开音乐网站或者iTunes。科技时代的互联与个性化服务却并未阻碍文案的进化，它将每一个消费者包裹在自己的文案蚕茧之中，在人们出于习惯及懒惰的被动需求和追寻自我的主动需求之间游说得游刃有余。


  在一切都可以流行的次文化时代，什么才是真正的流行？在一切都能够被文案左右的世界，什么才是出色的文案？


  种种混乱与困惑之中，有一条关于文案的真理却是始终不变：如果某则文案让你毫无印象，它就不可能是好的。


  来自«纽约时报»的论调：美国自由主义政治杂志«新共和»将激烈的争辩视作最为重要的价值观，与华盛顿的政要们抬杠百年。20世纪90年代对美国前总统克林顿夫妇的讽刺辱骂长篇累牍，却也丝毫不影响克林顿在«新共和»100周年庆典上祝酒发言。杂志资深编辑里昂·维塞尔迪尔说得好：“百年以来，如果没有我们，这个国家怕是会更蠢一些。”


  百年以来，如果没有文案，这个世界该有多无聊。


  什么是文案？


  你的世界，你的世界观。


  文案无最


  优秀的文案是否有统一的模样和原则？


  用文案虚构这个时代，也许要从非虚构开启。
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  “Tomorrow：@House of Cards, No spoilers, please.”


  （明天：@《纸牌屋》，别剧透，拜托。）——巴拉克·奥巴马


  非虚构世界的白宫老大，在推特上亲自为“黑”白宫的美剧卖力写文案，这部“如有雷同，纯属巧合”的«纸牌屋»，想不红都难。


  什么是文案？传统的定义老到而周全，“公文、书信，或者档案”，现代派则将其独揽进商业广告的怀抱：借以实现销售力的文字和图案。当创意席卷了生意，文案如同美利坚一样假装坚挺，但无可否认的是，它的软实力足以揉碎纸时代的学问，抑或指尖时代的讯息。当我们涌向无数个平台——你的自媒体，他们的公共媒体，去买卖、去卖弄、去发泄，无论消费、消磨还是消解，相信我，我们和奥巴马先生一样，都在分泌着同一种物质——创意文案。
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  《纸牌屋》（House of Cards）网络剧平面文案：


  Shake with your right hand but hold a rock in your left.（用右手握手，但左手要握着石头。）
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  《纸牌屋》图书营销文案：风靡全球的经典官场小说，中文简体版首次出版；王岐山、奥巴马等多国政要多次推荐！


  权利是让人上瘾的毒药，大家都趋之若鹜，完全意识不到危险将近，甚至愿意牺牲一切，婚姻、事业、名声，乃至生命。


  深入解剖政治的作品，从来不缺乏读者。1989年，其纸质小说畅销英国，2013年的电视剧版新«纸牌屋»宣传牌在美国白宫高高耸立，2014年跟随美剧的步伐引入中国的原著译作，连中国的政治高层都向读者推荐。这是图书出版江湖上常用的套路——把奥巴马与王岐山的名字放在一起制作成图书的营销文案。好在卖书的人懂得“整合即创意”，确保图书封面文案有了些许“文案力”——英文版小说的文字外加美剧风格的海报。但这一切，远不如原著作者迈克尔·道布斯爵士的发言更具卖相：


  [image: aa_0012_01]


  永恒不变的是，这本小说依然充满着恬不知耻的邪恶与阴谋。请沉浸其中，好好享受。


  如果将文案定位为“生产类创意文本”，合力将政治小说«纸牌屋»推至具有全球影响力的是一众穿越于非虚构和虚构世界之间的创意文案大咖。是他们，向这个世界剧透了政治的“高级黑”，而剧透的人正是浸淫于政治这个无底洞最深处的“黑客”。原著小说出自撒切尔夫人的内阁幕僚长迈克尔·道布斯之手，同名电视剧由希拉里·克林顿的竞选顾问鲍尔·威利蒙操刀改编，主演更是曾经与克林顿总统共同乘坐过“空军一号”的凯文·史派西。你可以把«纸牌屋»看作是职业政客写给幕僚们的信，是职业编剧拍给观众们的戏，抑或是职业演员说给政治明星的话。因为有了货真价实的幕后策划者们的加盟，从图书、剧本、视频各个领域，文案的气色前无先例地浮现出了比“高级黑”更High的“自黑”。


  其实，«纸牌屋»早已经剧透了20多年。作者迈克尔·道布斯，是被称为“威斯敏斯特的娃娃脸杀手”的牛津大学高才生、哈佛大学博士，曾担任撒切尔政府幕僚长，之后于保守党副主席的职位上退休，2010年被英王室册封为男爵。写小说仿佛是他政治生涯外的一次“玩票”，道布斯说那是“25年前犯下的一个最光荣、最了不起和最具里程碑意义的错误，完完全全地改变了我的一生”。从政治到写作，从参与到旁观，从非虚构到虚构，英国男爵所著的“宫斗”畅销小说，比«甄嬛传»一类的清宫戏高出不知多少个段位。但从古至今，有关政治的传说大抵相同，用道布斯在自己官方网站的概括——都是“关于贪婪、腐败和无法抑制的野心的黑暗传说”。


  “白宫是黑的”，全球心理同此凉热。
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  图书《白宫是黑的》：美国总统不想让你知道的阴暗面，最接近真相的一本书。


  «白宫是黑的»的作者系苏格兰爱丁堡的历史学家迈克尔·克里根，讲述“A Dark History”显然是他所擅长的：历史资料、新闻报道、影视剧目、经典画作都可以被他信手拈来，任意架构来当作拨开政治幕布的支点。引自«书目»杂志的一句书评作为本书封面文案，也显然十分符合整个文本的基调。


  «白宫是黑的：美国总统不想让你知道的阴暗面»讲述了比白色更白的白宫，结合优雅的平衡感与对称性，充分显示了美国理想的纯洁性——但实际上，在那白得令人目眩的宫墙之内的每个角落，却深藏着种种不为人知的黑暗。从开国元勋华盛顿到现任总统奥巴马，本书揭露了40多位美国总统不想让你知道的阴暗面：层出不穷的性丑闻；CIA对大量事实的蓄意隐藏；乃至于牟取暴利和非法窃听……


  “黑”政治的文案显然迎合着反政治时代的读者们对于政治即虚构的想象。和美剧«纸牌屋»同年推出的政治畅销书«火焰之日：布什与切尼在白宫»，荣登2013年«纽约时报»非虚构类图书榜首，市场对于不同文案的相同趣味，绝非偶然。该书的作者，«纽约时报»驻白宫首席记者彼得·贝克在书中提出了耐人寻味的问题：“究竟是布什在领导他人，还是他人在引导布什？”这句话和«纸牌屋»主人公富兰克林·安德伍德在剧中的提问如出一辙：“成为猎人，还是成为猎物？”非虚构类«火焰之日»里的布什与切尼，虚构类«纸牌屋»中的沃克和安德伍德，总统、副总统之间的火焰交锋在文案的世界里交叉并行，共同燃烧。虚构与非虚构变得不再重要，谁的故事讲得最好，观众就为谁埋单。
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  《火焰之日》（Days of Fire）图书营销文案：As absorbing as a thriller, it is eye-opening and essential reading.（如同惊悚小说一般令人着迷，这是一次大开眼界的精彩阅读。）


  难怪«纸牌屋»主演凯文·史派西将虚构的剧集比照现实的政治时发出如此感叹：“我想我们的故事可没那么疯狂。”


  每个人都在揣测：白宫，是有多疯狂？！


  无论是白，还是黑，是虚构，还是非虚构。我们到底是想要揭开真相的谜底，还是想要接近真理的谎言？文案的欲望，显然大于这两者，甚至大于一切。它分泌出刹那间催眠一切的汁液，又瞬间蒸腾而去，而后再度卷土重来，如同«纸牌屋»的主人公安德伍德永不止息的蓬勃野心。从20世纪80年代末的英国开始，这一场黑色的政治烟雾弥漫20余年，从大不列颠飘到美利坚，又传到遥远的东方国度中国，政治、生活、商业，在文案的交错网络里相互呼应。“赢”是所有的文案推手们最想要的礼物。


  作为«纸牌屋»的出品方，美国网飞公司的赢，赢在看透观众的内心。3 000多万付费用户每天在网飞上产生3 000多万个视频行为，400多万个评分，300多万次搜索请求。所有的数据都决定着视频内容行将何处。这场以大数据为标签的文案烟雾，视频用户成了创造电视文案的群体。用户数据显示大卫·芬奇的作品颇受好评，透露出英剧版«纸牌屋»（1990年播出版）备受欢迎，而演员凯文·史派西主演的影片也表现抢眼。三者相交，加上大数据的噱头，13集同时推出的魄力，政界大咖的配合宣传，然后，这部美剧火了，网飞也活了。文案高手，果真在民间。
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  《纸牌屋》视频广告文案：只有一条规则——不做猎人便为猎物。


  当“成为你自己”的励志文案日趋疲软，网飞为«纸牌屋»制作的预告片标语“成为猎人，或者成为猎物”释放出的则是逼人的烟雾。只是，文案想要的，全然不是两者，而是成为枪，或者炮，打中所有人的要害。无论你是猎人，还是猎物，统统没有选择，只能被文案的烟雾罩着，如同进入了一个蒸汽时代。


  蒸汽时代的文案无边无际，无所不及。它飘浮、酝酿、聚拢，而后在弥漫着大雾和浓烟的城市街道里澎湃。它充斥在街道的每一个角落，转动起工业社会大大小小的齿轮，让巨大而笨重的蒸汽机械带着蛮力隆隆地轰鸣。高楼上悬挂的公告牌，公交地铁里播放的吃喝点评，报刊亭外的杂志海报，手机里的微信服务账号，iPad上的美剧30秒视频广告……文案的运行结构庞大而精密，错综又复杂，本身就是一台功率超强的蒸汽机。


  你可以闭起眼，无视这个巨硕的工业怪物，捂住耳朵，屏蔽这个喧闹的商业厂房。只是文案，它也是管道接口处间歇喷出的热浪，锈迹斑斑的金属焊接点缓缓渗出的水滴，它出其不意地包裹着你，在难以察觉的时刻唤醒着你，它是微博大V一声温暖的早安，汽车微电影里翻过无名的山丘豁然开阔的碧海蓝天。它无所不在，力透每一个精密微小的细枝末节。它无所不包，勾连每一道肆意延伸的无边想象。就像形体复杂的机械也拥有最为潮流的外表，严丝合缝的工业设计也彰显最大胆的发明，互联网时代的文案帝国，版图的扩张一如无色无形无所不能的蒸汽，统治一切，又颠覆一切，创造所有，又抛却所有。维多利亚女王治下的蒸汽时代，是日不落帝国最辉煌的巅峰，跨越上百年，如今，这荣耀属于文案。


  这又是文案的朋克时代，文案无形无状，无所顾忌。


  诞生于蒸汽时代的经典英国老派绅士夏洛克·福尔摩斯先生在当下最热门的英剧里毅然挥别烟斗与怀表，变身傲骄又卖萌的“卷福”。工业时代浓烟滚滚的雾都脱胎换骨，纪念千禧年的伦敦眼灯光明媚，在透彻的空气中和车流一同以快进的速度律动起现代大都会的节奏。带有金属锈味的老牌侦探福尔摩斯是如何穿越为与华生打情骂俏的技术宅男夏洛克的？对于三年出一季的电视剧«神探夏洛克»的团队而言，这份“史上最成功三级（集）片”文案，够颠覆，够解放，够朋克。
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  其实经典的文案从来如此，1984年苹果公司在超级碗橄榄球赛上播出的那则震惊全世界的60秒广告，巨大的轰动效果提醒着所有的文案人——Change，makes everything different．（改变，让一切不同凡响。）


  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。[1]


  ——Apple广告«Think Different»
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  广告文案：Apple，Think Different，Einstein.


  在这则广告中，爱因斯坦、马丁·路德·金、约翰·列侬、拳王阿里、甘地、毕加索，那些改变过世界的伟人逐一从镜头前掠过，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。从当初的麦金托什到现在的iPhone 6，七彩的苹果已褪色至白，简单至极，却又席卷一切。白，真的是一种颜色吗？还是万千气象五彩斑斓，在飞速地改变之下，闪耀出来的炫目光芒？


  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。只要够独特，残缺的苹果也能卖遍世界，偏执狂一样的首席执行官也能被成千上万的“果粉”顶礼膜拜为“教主”。苹果教主乔布斯本身就是苹果公司最好的文案。“保持饥饿，保持愚蠢”（Stay hungry，stay foolish），文案高手乔教主不仅仅把这句励志名言留给了斯坦福大学的毕业生，也深深激励着远在大洋彼岸的雷布斯（雷军）“为发烧而生”，把饥饿感用“小米”的形象深深根植在了广大中国技术宅男空虚寂寞的心灵深处。网络预订，限额采购，2小时卖光10万台，“永远都抢不到的小米手机”从此成为中国数码江湖的一个传奇。小米公司一份叫作“饥饿营销”的执行文案，狠狠地挠到所有希望土豪一把的消费者钱包最痒处。


  消费者到底要什么？这是每一份文案最渴望探触到的神秘高潮点。在这个一切皆能测量的大数据时代，相关比因果更有效。卖安全套的杜蕾斯可以大言不惭地庆祝“父亲节”，只因一句犀利的话：“To all those who use our competitors’ products：Happy Father’s Day．”（致所有用别家产品的人：父亲节快乐！）


  在这个样本即总体的全数据时代，混杂比精确更重要。文案早已不用唯一，从黄晓明到郭德纲，从唐僧到哆啦A梦，再延伸至为各类人群代言的城管版本、“80后”版本、游戏人物版本……在凡客体的文案世界，只有想不到，没有看不到。


  爱碎碎念，爱什么都敢告诉你，爱大声喊“爱爱爱”，要么就喊“不爱不爱不爱”，请相信真诚的广告创意永远有口碑，我不是“某白金”或“某生肖”，我是凡客体。


  从平凡里发现各自的不凡，凡客体只是冰山一角而已。各处生根的甄嬛体、知音体、琼瑶体、脑残体、咆哮体交错缠绕，编织成触及每一道长尾的文案网络，在每一个微小的缝隙里都开出花儿来，开出文案的“私人定制”时代。


  这远比吸引了美国最多高收入观众的电视剧«广告狂人»里所描绘的“黄金时代”更为丰富和精彩。尽管无数买过钻石的有钱人都或多或少地受到了这样一句话的蛊惑：“钻石恒久远，一颗永流传”。那是20世纪60年代，珠光宝气的纽约麦迪逊大街云集美国及全世界的顶级广告策划公司和媒体，这样一句经典文案的诞生，在烟雾缭绕的办公室里，让多少广告狂人为之兴奋？


  那时候叼着烟斗的英国移民大卫·奥格威（David Ogilvy）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[2]的速度飞驰，您能听到的最大噪音来自车的电子钟）。他卖得更好的一份文案则是伴随着麦迪逊大街流金岁月一同缅怀的回忆录——«一个广告人的自白»。“做广告是为了销售产品，否则就不是做广告。”这一揭露广告用途的观点至今对于文案的定义影响深远。文案，也是为了销售吗？销售的又是什么？


  你可以说«广告狂人»是一份向广告黄金时代致敬的电视文案，销售的就是广告和电视里的产品与生活。男主人公唐·德柏雷（Don Draper）或许就是银屏版的比尔·伯恩巴克（Bill Bernbach），抑或李奥·贝纳（Leo Burnett）。作为文案创意者，他们才是行业的灵魂，决定着整个产业链条的方向。在那个美好又堕落的广告时代，文案推动着豪华轿车、烈酒、香烟在声色犬马的“二战”后的欢庆中一派歌舞升平。
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  劳斯莱斯汽车广告
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  图书«一个广告人的自白»


  只是这部讲广告的剧集为何让无数不懂广告的电视观众们掏了钱？要知道它可是无广告的付费节目！它很少描述商战，也没有浓墨重彩地描绘广告创意从何而来。它的笔，都落在办公室的香烟与威士忌里，餐厅里的爵士乐和高档餐具上，无关业务的对话，起伏而漫长的剧情，所说的都是爱、欲望、占有、妒忌、傲慢、悔恨、原谅和其他的人性种种。


  翩翩君子转身就是无耻混蛋，风月美人内心实则自爱自强，大龄女青年职场风生水起、情场频频失意，完美家庭主妇外表贤良淑婉、内心欲求不满，花花公子其实最在意谣言，文艺小清新往往无力直面生活的不堪，而充满野心的职场永动机没有一刻摆脱过挫败感。终归，这其实是一种为男人和女人悉心描绘的复杂到近乎真实的生活，一份有关人性的长篇小说，销售的是进入自己和他人内心世界的入场券。正如画家陈丹青看完«广告狂人»之后的一语中的：人永远想看见自己，又想知道别的窗户里男男女女在干什么。最吸引人的文案，写的都是人的欲望，无底洞一样的欲望。


  一切都可以被销售。20世纪80年代，广告黄金时代过后20年，中国作家王小波踏上了美利坚的土地，有关美国的一切，他用了一句话来描述：“American’s business is business．”这句话的意思就是说，那个国家永远是在经商热中，而且永远是一千度的白热状态。三十多年后，一千度的白热同样在中国熊熊燃烧。“让天下没有难做的生意”，早期淘宝网一句蛊惑人心的文案，成就了今天多少个年销售额上千万的皇冠卖家！在这个一切皆有可能与商业发生化学反应的时代，文案，是最好的皮条客。


  “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，就是为商品而营造的生活。
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  路易·威登广告：生命本身就是一场旅行。


  最贵的玫瑰卖的也不再是“我爱你”，而是“爱下去”。“一生只送一人的玫瑰”，离奇的文字规则消遣的正是每个人心中最渴望的承诺——真正让人心动的爱情礼物。文案，让商品成了信念。


  为了不让曾有的“一生只爱一个人”的信念消亡，2013年1月4日，Rose Only，璀璨绽放。Rose Only，为爱而生，繁华溃散；浮华之下，倾城绽放；经年静逝，恒如初见。Rose Only为您献上一生只送一人的稀罕玫瑰。因为我们深信，一流的爱，弥久醇香。信者得爱，爱是唯一。绝世独立的你，揽怀这束玫瑰，意味着，我今生只爱你一个人。记住：Trust Rose Only，trust love．[3]
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  Rose Only广告文案：信者得爱，爱是唯一。


  相信花朵，相信爱情，一种如同呵护肥皂泡般的执着，越是脆弱至极，越是加倍珍惜。一束花可以成为一份地久天长的爱情的文案，一瓶香水也能够浓缩一座城市的记忆长卷。图书馆收藏的不仅仅是一本本的图书，还包括一道道的气味。城市的味道可以封存在香水瓶里：布拉格广场的小提琴声、加利福尼亚的阳光爱情、罗马的伤感离别、曼哈顿岛的蠢蠢欲望。一切美好都与商业无关，所有印象却都能灌装到30毫升容量的香水中。文案，可以让商品也成为纪念。文字、声音、花朵、气味，一切皆有可能成为文案，这是文案最牛之处，也是文案无最的原因。


  只是再无“最”的文案，在商业时代也能转化成一个价格。以190亿美元之巨额价格被脸书（Facebook）收购的WhatsApp，堪称创始人布莱恩·艾克顿（Brain Acton）用5年的时间，向曾经拒绝录用自己的东家成功售出的一份史上最贵文案。“脸书拒绝了我。我失去了一个与极其出色的人物一起工作的伟大机会。期待下次生活的挑战。”布莱恩在2009年8月4日发布的这条推特（Twitter）如同一枚药引，在数据连接一切的互联网时代迅速治愈了全球无数创业者屡败屡战的决心。


  这样一则网友眼中的年度最励志故事，却是无数广告和营销人的恐怖传说。这个注册用户近6亿、用户覆盖全球100多个国家、每天发送信息超过100亿条的平台，没有一条广告。公司创办5年，无广告，无营销支出，55人的团队里连个做公关的人都没有。你很难想象布莱恩也是曾经在广告平台Panama上干了近20年的“广告人”。“No Ads！No Games！No Gimcracks！”，（不要广告！不要游戏！不要忽悠！）他亲笔写在纸上的三句产品准则，句句感叹号，直戳广告营销的痛点。这可谓敌人才最了解自己，干一行毁一行才是逆袭的王道。


  用户至上的互联时代，最贵的文案究竟要怎么写？WhatsApp专注到极简，背后却凝聚着强大的技术支持与成千上万次的测试改进。单一的一拳，一击，致命。这是美国人的风格。而另一款社交新神器Line，提供超过250种的表情贴图、15 000多种颜文字，显示信息“已读”以确保信息发出的贴心设计，美图拍照、贺卡涂鸦、表情定制……深入开发每一个细节的服务强迫症，是日本人的标签。
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  布莱恩的三句产品准则


  这款风靡日本的应用伴随着热播韩剧«来自星星的你»进入中国，外星人都敏俊和国民女神千颂伊在Line上眉来眼去，“二货”千女神醉酒之后用Line向外星人各种表白加吐槽，闷骚都教授发送完“我想你”又使用外星人能力瞬间移动把信息删除掉……试问还有什么应用能如此幸福，得以让女神男神用各种神经病行为和外星人神力为自己量身打造出一份超级文案？只有这来自星星的Line。


  “可是谁都没有女神经病千颂伊幸福好吗？”这才是无数追剧女观众的心声。«来自星星的你»对于她们更像是来自星星的十全大补丸，剧中的男神有大长腿和萌死人的小眼神，青春奕奕的脸庞搭配老成持重的情商，400年的资产积累秒杀比尔·盖茨，还能谈论古今、吟赏风月，动不动穿个骚气的古装来搅乱姑娘们爱幻想的春心。关键是作为大众情人的他却只为一个姑娘守身如玉、死心塌地。任凭几百年来各式白富美各种耍心机、献怀抱，他就是只爱那个傻兮兮平凡的灰姑娘！


  但话说回来，其实这只是韩剧文案里帅哥的标配，从«冬季恋歌»里的裴勇俊到«爱上女主播»中的张东健，是个欧巴（韩语中“哥哥”的意思）就要高富帅且专一。如今地球上的男神已经满足不了女观众们日益傲娇的择偶标准，所以这一次贴心的韩国女编剧为姐妹们带来了欧巴外挂版——外星人。都教授就是亚洲版的钢铁侠＋神盾局特工＋X战警，身怀瞬间移动、眼神爆灯、凝固时间等各式绝技。重点是他有拯救全宇宙的能量，却没有去投奔复仇者联盟保卫全人类，偏偏只用来守护你。这才是女人内心深处所期待的、最不要脸又最感人的爱情吧。


  «来自星星的你»就是写给所有少女、中年少女、老少女的一份完美梦幻的爱情文案。在这个文案世界里，最能满足女性需求的其实不是长腿帅哥，而是那些不断造梦、勇攀重口味高峰、直抵全宇宙边缘的女！编！剧！有道是女人更懂女人心，文案要打动你的观众，首先要打动你自己。


  是女编剧告诉你，女人不用为选择一个有100万元给你10万元，还是另一个有10万元给你10万元的男人而纠结，你要找到那个有1亿元，给你1亿元，相貌英俊、智商超群，并且随时可以为你去死的男人。她们用一份又一份让观众明知虚假却欲罢不能的爱情文案，传达出女性内心的真实愿望——她们要的不是男人有多少，而是男人有多好。哪怕贵为国民女神的千颂伊，要的也是一份安心和温暖，一个不论自己多么“二货”、神经病，也会傻傻守在自己身边的男人，哪怕，他来自外星。


  我还要经历多少次，连再见也来不及说的分离？——也许这是外星人都敏俊写给地球、人类以及女性的一则文案。


  当女人们把择偶的目光都转向外太空之后，地球上的男人怎么办？拯救他们的“女神”四年光顾一次，她的名字，叫作世界杯。据说在2014年的夏天，刚放暑假的一个女大学生在网上认识了一个男网友，两人相谈甚欢，于是决定线下约会。见面之后，男人以不舒服为由让女生送他到宾馆休息。然后他们坐在床上看女生最喜欢的电视娱乐真人秀。直到凌晨，女孩依然很精神。男人看时间已晚，趁女孩不注意悄悄在她的水里下了迷药。当女孩意识迷失的那一刻，男人迅速爬过去，掰开女生的手，抢过电视遥控器，看起了世界杯。


  有人说世界杯是全球所有男人四年一次的集体狂欢，雄性荷尔蒙在这一个风起云涌的时刻集体高涨，在绿茵场上共同进退。作为全世界规格最高、含金量最大、关注度最高的赛事，世界杯所吸引的眼球，超过世界上任何一种盛会。巴西世界杯比赛首日，2 202万球迷“微”观世界杯，揭幕战两小时内的微博讨论量超过8 300万，相当于每一秒中发布1.1万条微博。热门话题＃世界杯＃，阅读量暴涨至11.2亿。这只是中国一个国家，新浪微博一个平台，一天的数据而已。


  这是足球的盛宴，更是广告的海洋，是所有顶级文案进行终极PK的战场。奔驰与宝马向来是中国消费者二选一的德系轿车终极PK种子选手，2014年在德国对战葡萄牙的比赛上，曾经的老对手却变成了亲密的“好基友”。两家公司分别两次在相同的时间，选取具有相同元素的图片和体例一致的文字，发布官方微博，用词惺惺相惜，颇有互诉衷肠之势。比赛开始之前，宝马和奔驰的官方微博同时发表图文，宝马唱：“敬友谊，为悍将，齐喝彩”，奔驰和：“共把盏，齐上阵，同进退”。一样的配图展示着双方旗下的赛车车型，图片左下角统一标出：WE ARE ONE！
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  梅赛德斯－奔驰VS．宝马中国


  当德国队4:0战胜葡萄牙队之后，宝马和奔驰再次同时发布微博庆祝。宝马的上联为“再见江湖，相逢亦是对手”，奔驰的下联是“旗开得胜，合力所向披靡”。


  麦当劳可以选择可口可乐，肯德基也会找到百事可乐做小伙伴，你可曾见过麦当劳叔叔和肯德基老爷爷同台卖炸鸡？时间一致，话题契合，配合完美，同类竞品在网络平台的互动营销，汽车圈内鲜有先例。文案，要的就是出其不意。
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  梅赛德斯－奔驰VS．宝马中国


  竞争多年的宿敌一旦双剑合璧，果真天下无敌，矛头直指当天发布新款车型的德系汽车销售冠军——奥迪。强调高性能跑车的奥迪R7，精心举办了新品发布会，盛情邀请媒体观看德国与葡萄牙的比赛。结果到头来，媒体和网民都为宝马和奔驰的“好基友激情”齐声喝彩，奥迪作为德系轿车的老大，这一次结结实实被老二、老三“高级黑”了一把。只是老大久战江湖，兵来将挡，水来土掩。宝马奔驰秀恩爱，大声喊出“WE ARE ONE”，奥迪淡定神回复：“I MADE ONE”。其官微海报上奥迪跑车驶过绿茵场，撕开绿茵场下棕色的土地，露出拜仁、慕尼黑球队的Logo，一行小字无比清晰：拜仁慕尼黑球队第二大股东＠奥迪。幽默、睿智、霸气，堪称文案反击的经典。


  这场文案大战，到底哪一份文案最牛？写了文案的不一定笑到最后，但没写文案的一定结局最惨。德国队的世界杯之战，球迷们在朋友圈和微博里讨论的全是奔驰、宝马和奥迪，足球反而成了舞台的配角。然而在南美洲的大陆上，足球却从来不是配角，它是打开南美文化内核的钥匙，是治疗南美人民殖民之痛的一剂良药，是在这片充满激情与生命力的土地上书写出的最有律动的文案。无论富贵还是贫穷，无论肤色，无论阶层，无论地域，所有人因为一场球赛而空前的凝聚，全球共此凉热，这才是一份最牛的文案。


  文案的最，究竟为何？


  它是虚构的故事里最接近非虚构生活的浮世绘，满足看客的一切欲望。它最像蒸汽时代的尖端科技，从手机里的一个表情到玫瑰碗的全球最高价广告，文案体现的是这个商业社会高度发达的技术和泛滥的物质文明。它最像朋克时代的乌托邦救赎，人类总是渴求用改变与创新，来摆脱物质文明之后空虚压抑的精神世界。要科技，也要魔法。它是最能触及每个人心灵的探测针，探测每一个隐秘的需求，然后把需求转化成能够兜售的物质；人生可以用旅行箱填满，爱情可以用玫瑰代替，记忆可以用香水复制。它最浪漫，又最现实。它是人生最华丽的逆袭，是脱离现实的梦中最闪亮的那颗星星。它是最能吸引全世界关注度的话题，是能够消除万千差异凝聚同一精神的核心。它能代表所有打动你心的事物，它是一切，因而也就什么都不是。
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  奥迪广告


  这世上哪里有什么最呢？拍摄了苹果«Think Different»（«非同凡想»）那则广告的导演雷德利·斯科特（Ridley Scott），多年之后站到奥斯卡的颁奖舞台上，为自己的史诗电影«角斗士»领奖。你若问他哪一部作品是他的最爱，恐怕这位文案创作的顶尖高手也要权衡再三。


  还是«角斗士»里的老国王马可·奥勒在«沉思录»中说得好，人生只是一种意见。人生无最，文案无最。


  
    [1]　〔美〕沃尔特·艾萨克森著，管延圻等译，«史蒂夫·乔布斯传»，中信出版社，2011年版。
  


  
    [2]　1英里约1.60公里。——编者注
  


  
    [3]　http://www.roseonly.com.cn/．
  


  创意是个球


  如何从意料之中生成意料之外的创意？创意文案具备什么样的特质？


  创意究竟能创造什么？


  答案是一切。


  创意的“意”字本身包含很多。«说文解字»云：意，志也。何为“志”？志在四方，泛且空。“意”却也因此而更显包容。


  创意是个球，它圆融，吸纳所有，联通一切。无论好、坏、美、丑、机智、愚钝……创意统统揽入怀中，再全面释放。


  创意同时也在创“异”，“异”者，催化“议”也。创意总是乐于吸纳任何神秘、诡异、古怪、独树一帜的成分，创意要的正是异于平常、颠覆以往。


  下面就是一则异于平常的文案。


  这是美国广告人埃德·麦凯布（Ed McCabe）为美国鸡肉加工企业珀迪尤（Perdue）创作的一则文案。标题下方，三只鸡系着餐巾围坐在餐桌旁。广告以“我的鸡吃得比你还好”为题，描述Perdue鸡吃的到底是什么——纯黄玉米粒、大豆粉、金盏菊花瓣，这些人类称为健康食品的东西。不仅如此，Perdue鸡只喝新鲜的山泉水。


  这则文案并未就此结束。餐桌的右下角写着“It takes a tough man to make a tender chicken．”（硬汉才能烹出嫩鸡）。


  [image: 我的鸡吃得比你还好]


  我的鸡吃得比你还好


  我之所以对Perdue鸡的饲料如此考究，原因非常简单：一只鸡吃什么，它就是什么。正因为它们吃得好，Perdue鸡才一贯保持鲜嫩、多汁、美味，更使它们拥有不同凡响的、健康的金黄色光泽。


  如果你也想吃得像我的鸡一样好，听我的，吃Perdue鸡。


  你能感受到埃德·麦凯布的文字正在一步步地逼近你，说服你。“MY CHICKENS EAT BETTER THAN YOU DO”（我的鸡吃得比你还好），第一眼看到这句话，认为你一定会震惊并否定，不可能。如果标题只是“我们选用的××鸡，是全球广泛使用的鸡种，绝不添加激素”，那么读者对这则文案的阅读也会就此结束。


  独特的标题能驱使人的好奇心，好奇心使人产生阅读文案内文的欲望，虽然有时候这可能只是为了找出反驳标题的论据。


  当然，别给读者反驳的机会。读完这则内文，首先读者不得不承认，是的，你的鸡吃得确实不错；或许有些人也会迟疑一下，好吧，吃得比我好，我一般喝自来水，你的鸡吃的东西听上去都很高级。


  一旦阅读者对Perdue鸡的好感度急速提升，之后他们的购买意愿便会被成功俘获。


  由此可见，有争议的创意不见得一定是最佳的创意，但它一定是成功的创意。制造争议，本身就是创意的一步棋。


  创意是个球，悄无声息地滚动在多个维度的复杂空间里。要捕捉它，也许需要的是一把造型诡异的钩子。一个令人绝望的事实是，创作人都在用着近乎雷同的工具：我们认知中几乎全部的文案创意，都盗用着当初创造文字的那一群人的创意，即所有的新鲜文案都是在摆弄古旧的东西。


  为美国总统撰写过演讲稿的«纽约时报»政治专栏作家威廉·萨菲里（William Safire）曾经列出英文写作的17条戒律，其中的最后一条即是：“Last but not least，avoid cliches like the plague．”（最后一点，像远离瘟疫一样远离陈词滥调。）


  何谓陈词滥调？


  Till death us do part（只有死亡才能将我们分开）。


  这句流传数几百年的话，作为西方婚礼上的经典誓词而为人熟知，它的诞生可以追溯到爱德华六世。在1549年编定的罗马天主教廷祷告书有关婚礼的章节中，“Till death us depart”作为誓词被收录其中。到1662年，“depart”被改为“do part”，此后“Till death us do part”一直沿用至今。


  陈旧、空泛、不切实际、被无数次重复，这些特征让“Till death us do part”成了典型的陈词滥调。


  然而，文案教父鲍勃·利文森（Bob Levenson）为美孚石油做的一系列文案中，有一则也以“Till death us do part”为标题。一字不差地借用，但它销售的不是象征婚姻的钻戒，而是汽车润滑油。


  [image: 美孚石油平面广告——Till death us do part．（只有死亡能把我们分开。）]


  美孚石油平面广告——Till death us do part．（只有死亡能把我们分开。）


  画面上，男人在驾车，女人陶醉于二人拥抱的缠绵世界，文案内文则写道：


  Till death us do part．（只有死亡能把我们分开。）


  It may be beautiful to die for love in a poem．（在一首诗里为爱而死是美好的。）


  But it’s ugly and stupid to die for love in a car．（但在一部车里为爱而死却是丑恶而愚蠢的。）


  ……


  If not today，tomorrow．And we want everyone，young and old，to havethis fair shares of tomorrows．（即便不是今天，或是明天。我们都希望所有人，年轻的或年老的，能够公平参与到自己的未来。）


  Mobil．（美孚石油。）


  We want you to live．（我们希望你能活着。）


  一方面，“Till death us do part”折射出美孚所希望的与客户间的关系——陪伴客户驾车一生的美好愿景。另一方面，这则文案以“Till death us do part”做反讽，戏谑并严肃地调教那些不顾危险地驾车来示爱的人——再这样，确实只有死能把你们拆散了。


  所有人都知道“Till death us do part”只是句浪漫而空洞的美丽谎言。此处将这样一句话安置在这样的语境中，赋予了它真实可感的意味，足以让人背脊发凉，惊觉出美孚给人警示的意义所在。这可真是一句话噎死一帮人的震撼力。


  这则文案的高超和精明正在于此。


  诡异了，就复杂吗？不一定。复杂了，就高级吗？也不一定。当文案在创意的滋养下发育为一个具有张力的系统，极致，再极致，是实现一切的手段。


  这是我能想到的最纯粹的爱情，最好的诡计。


  日本作家东野奎吾的悬疑推理小说越是虐心越是引人入胜，从原著«嫌疑人X的献身»到改编电影«神探伽利略——嫌疑人X的献身»无不大卖。你可以归结为故事本身的“影视剧”基因：天才数学家失意埋名于市井，目睹隔壁母女失手杀死这位母亲的前夫后，通过严密推理和精细布局，重置杀人现场和犯罪证据，最终瞒天过海。希区柯克说得好，三流的小说都能拍成一流的电影。这部影视创作人偏爱的“调包顶罪”推理剧最终风靡亚洲，它保留了原作者东野奎吾作为一流小说家对于复杂人性的拷问——天才数学家拼尽全力守护邻居母女，不惜帮忙毁尸灭迹，又亲手杀死无辜流浪汉来重置犯罪现场，只是因为几年前他在人生绝望准备自杀之际，得到了新搬进来的母女温暖的问候。以恩报恩的付出，却通过罪恶残忍的方式来进行，凄绝冷酷中渗透出一丝异常的温情。爱是光明还是黑暗，是非对错从何判断？创意的独特，在于对人性的细微体察和深度挖掘。


  精彩的创意和人性一样，从来都不是一个简单的平面，越复杂才越丰富，越多面才越吸引。引用直木奖的评语：东野奎吾将骗局写到了极致！
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  克里斯托弗·诺兰


  若把文学界的创意角逐搬到影视界的舞台，创作了«致命魔术»、 «盗梦空间»的大导演克里斯托弗·诺兰一定当之无愧地入围。诺兰以形式诡谲的叙事手法和深藏艺术修养的视觉风格创作出众多经典之作，从早期的«记忆碎片»到名利双收的«蝙蝠侠»三部曲，拼接、符号、情感，在多重空间里传递着耐人寻味的讯息。永远微笑的小丑，效忠一类最爽的自由，黑暗极致。随意折叠的梦境，泄露出一种最深的无助，黑白极致。


  2014年诺兰推出的科幻大片«星际穿越»直接将创意空间延展到了四维太空。时空穿越、虫洞……这些夹杂着精密科学推演和虚幻浪漫主义的概念在父女亲情的主线贯穿之下融合成一篇格局宏大、概念复杂而情感充沛的综合文案。“烧脑”，这个已经和诺兰大神的作品紧密相连的标签，反映出在日复一日的平淡生活轨道上，观众有多么需要燃烧脑细胞和情感的创意！越迷离，越沉醉！


  只是，烧脑神作年年有，却并非每一部都能够叫好叫座。创意，终究不是为了进入人的脑洞，而是要进入人的心房。高冷如诺兰，在邀请电影配乐大师汉斯·季默打造主题音乐时，也要求这得是一首写给“最亲密、最信任的人”听的歌。这种感觉，才是他心目中这部太空科幻电影的灵魂。


  同年打情感牌的创意之作也在另一部与黑洞相关的电影中得以体现。«万物理论»的主角是全球最负盛名的黑洞理论研究学者——史蒂芬·霍金。«纽约时报»的影评指责这部讲述物理学家生平的作品却忽略了霍金成名的真正原因：他的工作——科学研究，而将过多的笔墨放在了科学家的个人生活上。是的，每个观众都不会否认这一点，但是能够让人引起共鸣的，其实是全世界都在探索的另外一个问题——人心，它就比宇宙更容易弄明白吗？终其一生，每个人都在向内进行艰苦的探寻，伟大的科学家，亦是如此。


  更何况霍金这位全身肌肉萎缩、口不能言、手不能写、身残志坚的天文物理学家，一生中最多的收入并非来自科研，而是来自身为«时间简史»作者的版税收入。宇宙黑洞的理论书籍为何比相对论的理论著作好卖？作者本身的故事挖掘，才是营销文案的创意来源。没有什么比霍金本人的形象和人生故事更能体现与证明人类思想的丰富与博大，作为他思想结晶的«时间简史»已经超越了一般理论普及书籍的范畴，它让读者洞见到精神与灵魂如何突破肉体的限制，直抵浩瀚宇宙的最深之处。故事即文案，好的故事，是文案创意最丰富的原料。
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  《星际穿越》海报
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  《万物理论》海报


  文案关注的是人，有趣的是“人们往往不读文案，只读他们感兴趣的东西”。说这句话的霍华德·戈西奇被视为曼哈顿麦迪逊大街最离经叛道的广告人，同时也是反广告（anti-ads）的鼻祖。戈西奇最擅长用“快狠准”的创意文案一击致命。创意，就是看到沟通过程之中最有效的发力点。他眼中的理想广告就像一段生趣对话的开头或结尾：“想要有趣，就得牺牲广告人的自言自语，以客户（广告主）和消费者之间的你来我往取而代之。”


  戈西奇大量采用随广告附送优惠券的形式，引起消费者的兴趣。如今这样的手法在互联网营销中屡试不爽，无数小成本起家的互联网公司都秉承用户至上的原则，以高精度瞄准的方式直接将文案投递到最终用户手中。难怪广告人埃德·麦凯布坦言，文案人所做的不仅在于描述一个产品或服务的功效，还在于让笔下的产品或服务能真切地为一个人的生活带来改善和慰藉，哪怕是一点魔法也好。


  文案的魔法，在于抓住人心。其实每一份文案都是在试探，试探那创意的热度究竟在何种程度上能够点燃阅读对象的兴趣之火，让文案的影响力蔓延到每一个目标受众的心中。


  创意是个球，常被平庸者当作传来传去的玩具。它，在等那个真正能够驾驭它的人。因为，只有高手，才能让玩具变作武器，砸向目标，不偏不倚。创意的痛点，就在于如何玩转创意这个球。
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  《时间简史》畅销全球1 000万册，霍金最多的收入并非来自于科研，而是来自于身为作家的版税收入。
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  菲娜加油站广告文案：我们的座右铭——如果开车时你看到一家菲娜加油站，它正好在你行驶的那一侧，你不用掉头，不用等红灯，也不用排队，而且你正好想加油或做其他的事情，请停进来吧。
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  沃尔沃汽车广告：像恨它一样开它。


  沃尔沃的这则广告，没有用任何一个形容词，却传达了最为丰富的情绪。据说这个创意来自于策划会中美术指导的咆哮：“你可以把沃尔沃开出去，驱之如仇。”美术指导简练的日常用语恰恰传递出这款汽车的精髓。在众多的汽车广告文案中，各种气势恢宏的叙述和辞藻华丽的铺陈早已司空见惯，简洁真诚反而成为新的创意点。


  传统的文案研究者将文案细分为狭义与广义，所谓狭义指只有文字的文案，所谓广义则是图与文的结合，广义文案也意味着文案与美工的合体。


  性感的身体往往穿得越少越美丽，而最好的文案则是没有文案，在这个影像漫天的年代，画面就是身体，文字渐成衣衫。当创意在图像中表露无遗时，任何的文字都显得多余。现代文案的创作，更是一种超文本的链接。仿佛在描一幅工笔，在数米长的画面上勾勒山水人物，文字是图画之外的寥寥数语，言简意长，韵味付诸留白。它又像是在拍一部电影，在跨页广告的空间里构建银幕，文字如同对白，起伏于快速放映的胶片中，留下一个最令人难忘的场景，好到连文字的影子都没有。


  奥美公司的广告人陈蓉曾经说过：一条好的广告要有态度，其实很多感觉，做广告的人一说就都明白了。比如，千万别跟一个做广告的人说，要做一个“凡客”。用凡客体为自己代言的人其实都不平凡，这才是广告文案内心的自我定位——要与众不同，至少，要不同。为什么所有的汽车广告都一模一样？为什么所有的汽水广告都一模一样？用汽水广告来写汽车，又会怎样呢？反过来试试也行啊。


  广告公司HHCL的创始人史蒂夫·亨利告诉后辈，让文案与众不同的方式有很多，例如把文字倒过来写一遍，用方言，用另一个形容词或者动词，或者都不用文字。他坦言自己喜欢的是长得不像正文的正文，“你大可说我古怪。不过，这并不令人惊讶，要知道领我初识广告的人对待广告的方法就与众不同”。当时刚进牛津读英国文学的史蒂夫接受了教授的告诫：写得最好的正文是一则路虎广告，上面其实根本没有文字，只有符号。


  符号，是态度的路牌。创意大师们的兜兜转转，让他们的符号在文案的河道里流得风生水起。
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  Timberland （添柏岚）态度系列广告文案


  影像的创意在于无言中的潜移默化。谁能说王家卫的电影不是与旗袍相关的绝妙文案？从张曼玉«花样年华»中缓缓消失在弄堂深处的绰约背影，到章子怡«2046»里曼妙摆动的柔媚腰肢，巩俐在«爱神»里的美艳与颓废，宋慧乔在«一代宗师»中的温婉与娴静，女人从内到外的一切故事与情愫，都与旗袍有关。«金陵十三钗»的旗袍设计是张叔平，«花样年华»、«一代宗师»的旗袍设计也是张叔平，在王家卫的电影里，深深打上了旗袍的烙印。说到底，还是与创作者的创意情怀有关。同样是造型，导演审视的情意不同，传递出的信息自然也是天差地别。高级影视文案的境界，一如武侠，套用«一代宗师»里宫二先生所言：“看的不是招，是意。”


  王家卫的旗袍只和穿旗袍的人有关，这是香港导演在年代剧中的风格。较之内地的创作者，大多数香港影人的历史格局都是从个人命运出发，无关国家、民族，所以看香港电影要先从人格开始讲起。宫二的一生专注在两件事情上，一是爱叶问，二是替父报仇。与叶问在广东的金楼初次交手，宫二身着黑色绉纱所做的白色绲边旗袍，不施脂粉，神情冷傲，因为她想赢，宫家的人必须是要赢的。大户人家的小姐脸上挂着未经世间险恶的清高与气盛，与那一身清爽利落的扮相搭配和谐。


  时过境迁，在岁末年关的东北火车站，立志为父报仇的宫二对战师兄，这一次，是要以死相搏。火车轰鸣而过，白雪漫天，沉稳的貂皮大衣内裹着黑底绣金花的绸袍，素雅的白花分明地别在黑发一侧，但宫二却仔细描了眉，看出她心思缜密。仿佛所有的可能她都预料到，但也认了，见招拆招，沉着应对这认定的命运。


  电影海报的设计里，扮演宫二的章子怡摆开八卦掌，厚重的外套依然罩在身上，内里同样穿着端庄。20世纪30年代的旗袍，开衩却只到小腿，内敛含蓄到保守。«花样年华»中，王家卫把儿女私情困进那高领旗袍里，拘谨婉约，隐忍失落。数年之后，他又用同一个款样的旗袍，困住宫二的人性。相知的欣喜，复仇的激动，离别的哀愁，牢牢地稳在了宫二层层叠叠的暗花绸缎和厚重大衣之下。以旗袍做引，一部讲功夫武侠的戏，也能被拉进曾经在爱情戏里一次次低吟浅唱的审美格局中。一幅海报而已，人物的一生却尽在眼底。
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  电影«一代宗师»海报
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  《一代宗师》：世间所有的相遇，都是久别重逢。


  功夫，两个字，一横一竖。对的，站着，错的，倒下。只有站着的才有资格说话。一代宗师说过的话，在文案江湖里未必是真理。


  瞬息河东，瞬息河西，只因为：创意是个球啊！


  “看见一只鸽子在Smart车上拉屎，并击沉了这辆车。”一个网友在推特上对自己4 000多个粉丝玩笑般的吐槽，却触及了Smart的槽点，引发了社交媒体潮水般的大量转发与评论。这是一个典型的社交网络危机公关案例，常规的选择可以是置之不理、正面辟谣，抑或发动水军侧面反击。Smart品牌团队却抓住这一机会，在自己的官方推特上和网友一起玩起了“自黑”的高级创意，严肃认真地做出计算——450万只鸽子的粪便才可以击沉Smart车，或者36万只火鸡的粪便或者4.5万只骆驼的粪便。官方推特的参与让品牌与消费者的互动迅速升级，Smart品牌团队一场趁势而上的自黑，瞬间成为刷新价值观的高级洗白。
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  Smart社交媒体文案


  现代文案人的职业功夫不是自律，不是自强，而是自黑。


  从来不知道甘拜下风，也从来不亲昵自强不息。


  有创意在手中滚动，有创意负责底线，发力文案，捍卫尊严：销售，也消解，最好消灭！


  这才是文案大咖正常的价值观。


  下面这则是2013年戛纳广告节文案类银奖作品«一瓶椰子汁的独白»的文案。
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  一瓶椰子汁的独白


  免责声明


  我们椰汁所含的天然营养能帮助消化，进而降低体重。但这不意味着你可以随心所欲地吃。举个例子，吉娃娃狗和陶器就不可以。噢，我们竟然还需要做这样的警告，真令人失望。
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  一瓶椰子汁的独白


  免责声明


  我们的椰汁能显著提升你的代谢。当然前提是你不是坐在那儿一动不动。除非你是个忍者。说真的，你真的是忍者？如果是，请加我脸书。


  两则广告开头都在貌似正经地强调自己所含的营养价值及功能。一般的椰汁广告或者健康饮料广告在营养价值方面会丝毫不省笔墨地强调，然后告一段落。


  而这里则不然。第一人称叙述，简短的一句话夸完自己哪里好之后，开始节制——你不能随心所欲地吃，也不能总是静止地坐着，毕竟我只是瓶椰汁。之后便开始一反常态地装疯卖傻——别随心所欲地吃，吉娃娃和陶器不能吃；别坐着一动不动，除非你是忍者。最后竟然又貌似正经地抒情——太令人失望了，居然需要我做这样的提醒；你是忍者吗？你真的是吗？如果是，加我脸书！


  美国广告人李奥·贝纳（Leo Burnett）称赞了这两则广告，称其起承转合几乎都可媲美微小说或剧本。这就是与生俱来的戏剧性，每一件商品，都有戏剧性的一面。


  提起旗袍和凤梨罐头，第一个想起谁？答：王家卫。


  提起羊蝎子或者东坡肉，第一个想起谁？答：苏东坡。


  苹果呢？亚当、夏娃、牛顿、乔布斯。


  以每个人生命中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，文案因此可以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。


  例如，2012年，村上春树为札幌啤酒所做的电视广告文案«跑步»：


  第一话


  “疼痛无法避免，磨难却可以选择”，记得曾经有这样一句话。


  每当我长跑的时候，脑海里就反复出现这句话。


  痛苦是理所当然的。


  但是，以何种方式承受痛苦，却是自己可以选择的。


  Suffering is optional．


  是气馁，还是坚持，也是由自己选择。


  所谓的痛苦，就是我们手中还握有选择的权力。


  第二话


  对于像你我这样的普通跑步者来说，在比赛中胜也好败也好，都不是重点。


  能不能完成自己制定的目标，比什么都来得重要。


  判断权凭你自身。


  为了只有自己能够认同的，


  为了无法向他人说明的，


  为了只有经过长时间才能显现的，


  我们埋头奔跑，或是像这样写成小说。


  第三话


  终于抵达终点的马拉松村。


  在烈日下跑完了42公里的成就感，完全没有。


  脑中有的只是：“啊，终于不用再跑了”，仅此而已。


  在村里的咖啡店歇口气，满足地喝下冰啤酒。


  啤酒当然美味。


  但是，远不及我在奔跑时想象中的那么好喝。


  头脑发昏的人所抱有的幻想般的美好，在现实世界中是不存在的。


  第四话


  跑步时脑中浮现的思绪，就像天空中的云。


  各种形状、各种大小的云。时而飘来，时而散去。


  但是天空始终是那样的天空。而云只是过客。


  它们经过，然后消失。


  在暑天思考炎热，在冬天思考寒冷。


  在诸事不顺的日子里，就比平常更长久一些，更艰苦一些，多跑上一圈。


  在这之后，留下来的，只有天空而已。[1]


  这则电视广告文案由马拉松爱好者村上春树执笔。虽然我们不全都是跑步爱好者，但只有极个别人没有跑过步。


  1982年的秋天，村上决定以写小说维生，他跑步小说家的身份也由此开启。为了保持身体健康，他开始跑步，每天凌晨四点钟起床，写作四小时，跑十公里。此后的30年里，他一直坚持跑步，甚至参加马拉松、铁人三项等。2009年他出版的随笔集更是命名为«当我谈跑步时我在谈些什么»。


  村上春树用自己最平凡而独特的人生体验为啤酒做文案。他的人生隐藏在这四则文案之中，可是关啤酒什么事？除了一句“在村里的咖啡店歇口气，满足地喝下冰啤酒”，别的大抵无关，但日本人跑步的时候，大概会有那么几个人会因此想起札幌啤酒。


  创意是个球，滚动着，行进着。前一秒还是风景的东西，下一秒就可能变成过眼烟云。


  没有一个创意能始终滞留原地，没有一个创意可以永恒持久。被称为美国广告创意专家的森特·格威克说得好，创意就是你发现了人们习以为常的事物中的新含义。


  反过来说，当事物中的新含义让人们习以为常，创意也就不再是创意。再好的创意也只在其出现之初的几天、几个月或者几年时间内保有新意，之后便只是凭借“创意”这个身份被人记住和讨论。


  复古是创意的拐弯，拐弯之后，路依然在。


  创意的球，永远滚在路上。


  
    [1]　妖娆棉花，«村上春树：札幌啤酒文案»，豆瓣小组“必见辽阔之地”。
  


  别以为“你懂的”


  从标题到内容，创意文案等于玩文字游戏？


  文案的世界，你，真的懂得？


  文案所描绘的世界究竟是真实的，还是一切皆为假象？


  美国导演德瑞克·伯特写了半辈子的文案，最终以一部电影，来讲述他对文案的“懂得”。


  一个人均年收入超过10万美元的美国中产阶级小镇，迎来了琼斯一家。镇上所有的人都羡慕这家人，他们富有，而且还幸福。女人们羡慕琼斯太太，她的先生高大英俊，还那么爱自己的太太，对她呵护备至，连她敷着面膜的脸都要印上无数热吻；男人们也羡慕琼斯先生，他的太太性感美丽，还对老公一往情深。他们有一双漂亮可爱的儿女，还拥有全镇人民都向往的物质生活：高档家具、名牌服装、最潮流的电子设备，所有一切都是电视和杂志里才能看到的最新产品。


  琼斯一家人迅速成为全镇的明星，居民们纷纷前来拜访，琼斯一家也乐于展示。被太太们称赞皮肤白皙水嫩的女主人，总是能不经意间从高级皮包里掏出化妆品，送给周围的女人，还轻描淡写地附上一句：我知道某某明星也在用这一款。男主人的各种高级玩具让所有男人眼红，他的高尔夫球杆总能打出最棒的分数，他的3D游戏图像总是最清晰，他戴的手表恰好就是时尚杂志上的最新款，连他抽的雪茄都味道最香醇。
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  «琼斯一家»海报


  他们家的聚会充满惊喜：品尝着可口的食物时，女主人告诉邻居你也可以做到——原来某品牌的速冻食品是如此的方便又美味；畅饮着冰爽的啤酒，男主人告诉邻居只有进口啤酒才是这样的味道；儿子房间里最新款的互动游戏让所有男孩子兴奋无比；女儿房间的口红引发所有少女惊喜尖叫。


  这才是理想中的美好生活！小镇上的居民竞相效仿，越来越多的男人开起了和琼斯先生一种品牌的跑车，戴起了跟他一个款式的手表；越来越多的女人穿上了和琼斯太太一样的风衣，拎上了和她一样的名牌手包。可是这家人总是能秀出更好的东西，无论是手机、电视甚至马桶，不管邻居们如何努力，都赶不上高高在上的“琼斯一家”，仿佛他们是一则无法翻越的神话。抑或，是谎话？
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  电影«琼斯一家»剧照


  因为“琼斯一家”事实上根本就不存在，他们不是一家人，而是奢侈品收买公司雇用的一个销售团队，利用精心打造的所谓“幸福家庭”来带动整个小镇的消费。


  这样的故事，在生活中是否似曾相识？


  微博、微信里总有那么几个朋友，把自己的护肤品、衣服、皮包、名表、名车或者旅游纪念照晒出来刷屏。然后一面感叹花费超支，一面说明这些东西是多么的值得，让自己的生活变得更加美好。在影楼里拍摄的婚纱照总是放大挂在家里最显眼的位置，照片背景里还有那些豪华梦幻的婚礼仪式和现场装饰。因为照片里的男女都要比生活里的夫妻显得好看，婚礼上的情节也总是比婚姻中的现实要显得幸福。


  只是，真实的生活里，谁能永远微笑？谁又能一直保持那个最美丽的姿势？柴米油盐的家始终和样板间距离遥远，模范夫妻的恩爱照片也只是挂在家里的风景，梦幻与现实的鸿沟始终横在眼前，却从来都不能跨越。
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  电影«楚门的世界»海报


  楚门：你是谁？


  创造者：我是创造者，创造了一个受万众欢迎的电视节目。


  楚门：那么，我是谁？


  创造者：你就是那个节目的明星。


  楚门：什么都是假的？


  创造者：你是真的，所以才有那么多人看你。⋯⋯听我的忠告，外面的世界跟我给你的世界一样的虚假，有一样的谎言、一样的欺诈。但在我的世界你什么也不用怕，我比你更清楚你自己。


  是你太真实，还是文案太假？十几年前另一部奥斯卡经典影片«楚门的世界»就对文案的虚构世界提出了的疑问。


  从«楚门的世界»到«琼斯一家»，美国电影中对于广告文案的反思，让所有人在这个营销无孔不入的社会对自己的选择日益困惑——你可以像楚门那样，选择不自知地生活在虚假的美好世界里任人摆布，也可像琼斯一家人那样，选择心知肚明却依然带着灿烂笑容去颠倒众生。文案打造的，或许只是比真实更美好的替换人生。只是不要忘了，模板人生和广告文案的命运殊途同归，开始的时候令人艳羡，最后却发现这可能只是个谎言。


  当生活成为广告，人生成为文案，我们的生活应该怎样继续，我们的人生又应如何抒写？你，真的懂吗？
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  «别以为你有格调»


  我始终记得节目初创的那些日子，人们看待我们就像看待魔术师一样，一群告诉大家怎样才能把兔子装进帽子里的魔术师。可是真相是：在这个行业里，令人抓狂的紧急情况随时都可能发生。比如，你正在等待着一批从海上运过来的丝织品，表演秀明天就要开始了，可是船却尚未靠岸。你该怎么办？撤掉表演秀里面的14套服装吗？


  不行，你总要想办法解决，无论用何种方式。这就是一次时尚界突发的“9·11”事件，你必须马上应对，而不是假装它不存在。


  即便是这个世界上最会装点自己生活的人，人生也无法写成完美的文案。美国时尚节目«天之骄子»的评委蒂姆·冈恩，作为时尚教父在节目里毫不留情地解开时尚美丽外衣下的残酷真相：“这是一个要求苛刻、令人极度痛苦的产业。你必须拥有极其强大的动力和对这项工作的极度热爱才能取得成功。”没有哪一种美丽可以自始至终都得来容易。别以为那些外表的浮华和神秘，就是有格调。


  建构光鲜靓丽的时尚王国的教主，其造梦箴言却朴实得如同来自为你搬家的农民工大叔。“你要对别人好，你要认真对待你的工作，你要保持诚信，你必须充分利用你手上的资源来进行工作。”站在T台侧面的资深大咖，其实是这样指导那些看上去不近人间烟火的时尚达人的。这一点，你懂吗？


  从«天桥风云»到«名模生死斗»，一轮又一轮的时尚真人秀传达的都是同样的道理：美丽的背后总有辛酸艰苦，时尚本身就是严肃而残酷。美女，都是狠角色。那些紧实的肌肉和流畅的线条是日积月累的长跑训练塑造而成的，娇嫩的皮肤和良好的气色来自于对饮食和睡眠的严格控制。而仅仅有一副好皮囊还远远不够，如何在众目睽睽之下气定神闲地穿上“恨天高”走T台？怎样才能在10秒连拍里最大限度地诠释服装的内涵？又应该用哪一种演绎，在一幅大片里讲述像电影一样情感丰富的故事？“把每件事情都做到百分之一千，总有一天，你也会成为总编的！”设计师蒂姆·冈恩对在星巴克替老板排队买咖啡的杂志社助理都如是说。360度无死角的视觉盛宴，说到底，讲求的是对细节3 600度的讲究和挑剔。蒂姆告诉你：“不要在吃饭的时候发短信，不用只有一个词的电子邮件来代替正式的答谢卡，不穿短裤去剧院，也不要仅仅满足于追求舒适胜于礼貌、追求简单胜于款式这种当代流行的趋势。成为其他人的良友，保持魅力和吸引力，获得成功，这些事情绝非侥幸得来。拥有好的职业和幸福的家庭生活，这些都是大量辛勤工作的必然回报。”


  如何对待他人，如何对待工作，如何对待生活，这些最终决定了我们成为怎样的自己。«别以为你有格调»，说到底是问自己一个问题：什么是你该做的正确的事？在新科技产品无所不在、信息四通八达的网络世界，仿佛换一个匿名马甲，人生就能重新来过。可惜不论选择哪一个游戏角色，通关的道路还是一样漫长。有句话怎么说的？你只有十分努力，才能看上去毫不费力。那些长得漂亮、干得漂亮、活得漂亮的人，个个都是狠角色。


  你以为所有作家都是文思如泉涌，灵感似神来之笔吗？他们只是对自己下得了狠心，在文思枯竭的下午，也愿意坐在咖啡厅里盯着电脑屏幕绞尽脑汁，而不是像周围的人一样，享受阳光，静静发呆。


  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。


  “原来我不是唯一那个畏惧空白纸张的作家，每天挣扎地逼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，当数到第十四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。”


  所以当你也为写作而一筹莫展的时刻，试着用用这些“刺激灵感”的招数吧。


  当然写作也有充满幸福感和成就感的时刻，当你的文案终于历经波折出现在了杂志底页或是街头广告牌上，当你的slogan（标语）被电视里的帅哥美女一遍又一遍地重复，或是忽然有一天你在微信朋友圈里发现有人分享了你推广的话题。在这个文案构筑生活的时代，置身其中远远不够，每个文案人都需要有构筑文案帝国的野心。即便建设的是海市蜃楼，编造的是弥天大谎，也必须用它们来表现真实的主题。


  这份工作本身就是在现实与虚构之间交叉游离，越暧昧，越吸引。娱乐与艺术，文化和商业，推销与传播，在文案的世界里，别以为什么都是那么泾渭分明、界限清晰。


  [image: «麦克白»海报]


  «麦克白»海报


  [image: 007系列电影海报]


  007系列电影海报


  再高级的文案，也是为了读者而写。一年又一年，英国特工007系列的电影故事总是能够吸走来自全世界的票房，半个多世纪以来一直打造“詹姆斯·邦德”电影的布洛柯里家族借此荣登好莱坞电影世家。可是制片人艾伯特·布洛柯里依然“自降身价”，在接受媒体采访时宣称自己完全明白007电影不是«麦克白»，而仅仅只是娱乐。只是«麦克白»难道就不娱乐吗？那里面也有女巫、悬疑和美女，情节同样曲折离奇，充满谋杀、剑斗、复仇的元素，饱含阴谋、欲望、贪婪的情绪。娱乐，这个长久以来被媒体用到滥俗的词汇，其实和艺术并不矛盾。«罗密欧与朱丽叶»被演绎成为21世纪的«莎翁情史»，也照样能够荣膺奥斯卡奖并流行全世界。永远有观众的文案，才能叫作历久弥新。


  再高级的文案，也要有商业价值。«蒙娜丽莎»是作为画家的达·芬奇为贵妇人提供的图像文案，如今成为罗浮宫的镇馆之宝。而西斯廷教堂里画满整个穹顶的«上帝创造亚当»，每天吸引着成百上千名世界各地的游人付费参观。它不也是身为虔诚教徒的米开朗琪罗为宗教书写的一份传世文案吗？“商业”二字，从来不是贬义词。在«牛津英文辞典»中，商业除了作为“交换”的常见定义，还意味着“物质上的沟通”，暗示着“与神灵、精神、激情、思想的交流”，尤其是关于“生活中的事物”的“交流与传播”。让人们心甘情愿掏钱的文案，一定有它的原因。商业的成功从某种意义上来讲，正是文案创作人在精神和物质生活上搭建桥梁的成功之处。


  作为最成功的商业文案品牌，“Made from Hollywood”（好莱坞制造）成为所有影视文案的金字招牌。这是一个造梦的工厂，有着无数天马行空的艺术家，同时还有更多技术高超的影视工匠，以及数量更是翻倍的营销宣发人、销售专员、法务、经纪人、版权开发者、衍生品售卖方……你以为«钢铁侠3»里住进医院的保镖只是随口说一句“«唐顿庄园»是我最爱看的电视剧”吗？«变形金刚»中炫酷的奔驰跑车只是恰巧出现在拍摄现场？无数的文案，都围绕着电影制作展开，构筑成一张巨大而密集的商业网络，这才是真正的好莱坞王国，一个把艺术与娱乐、文化与商业、推销与传播紧密联合的世界。


  生活在商业社会的我们都需要遵循这个世界的法则。在高校教了大半辈子电影编剧的理查德·沃尔特告诫学生的第一入门指南，即是：“如果你不能忍受浮华，如果你不喜欢鲜艳、明亮、火爆、引人注意的场面，不喜欢干脆、刺激的对话，不喜欢夸张、粗俗的动作，不喜欢绚丽、招摇的效果，那么，你想成为大众流行艺术从业者，可能就是在人生道路的某个路口转错了方向。”炫目火爆的画面总是能够吸引眼球，短平快的搞笑段子也经常能够迅速传播。即便是时尚女王（Vera Wang）王薇薇，打造唯美梦幻婚纱的要义，也是迎合大众的需求。每个女人都想拥有一件的Vera Wang婚纱，但Vera Wang婚纱修饰完美新娘的秘诀并不是婚纱本身的华美，而是选择宽肩膀、大屁股的模特。


  想要掌握那些看来玄妙，其实简单的秘诀，就必须抛开成见，鼓起勇气，去做一个什么都不懂的傻瓜。量体裁衣的道理，在哪一个世界都是通行法则。可是90%的正常人是什么身材？这是日积月累的实践中才能掌握的经验。从标题到内文，如何写出一篇具有高传播力和可读性的文案？美国市场调查公司Takipi分析了网络上最受欢迎的100篇博客文章，最终整理出撰写标题的要义：


  给你的读者数字——越大越好。研究发现标题中数值越大的文章，传播范围越广，例如“8个做……的原因”、“15条……的要点”。越是多样化、操作性强、可读性强的标题，就越容易引人注目；能用数字就不要用文字。“10种……”要比“十种……”更为有效，这是一个很容易记住的小要诀；


  把数字放在句子的开头。“5种社交媒体改变世界的方式”要比“社交媒体改变世界的5种方式”效果更好。


  [image: VeraWang婚纱平面广告：每个新娘都值得穿上的白。]


  VeraWang婚纱平面广告：每个新娘都值得穿上的白。


  现实中很少有女人身材完美，90%的正常人都有腰长腿粗屁股垂落的问题，所以，我的婚纱会特别考虑背后的细节和线条。如果一条婚纱在我的宽肩膀大屁股模特身上都能穿得好看，我就不担心它在克里斯蒂·惠廷顿身上会是个什么模样，反正她穿个麻布也难看不到哪儿去。


  ——Vera Wang


  当然，不是所有的文章都在列清单，在其他情况下，标题的撰写也可以考虑这些原则：


  每个人都想知道“我该怎么办”。用“指南”、“初学者须知”、“5分钟学会”或者“DIY”，满足大家的求知欲。训练有素的文案写手都知道，一个有效传播的标题之所以有效，是因为能够让读者学到更多。正所谓有干货才是王道，每个人都有积极向上的求知欲。只是看过太多“如何……”的文章之后，再好奇的宝宝也会审美疲劳，迷失在各种技能指南堆积的汪洋大海中，该如何“破”？武侠中的剑走偏锋，讲究的是一击致命，文案的江湖，也是同样的道理。专注而直接的说明，要比泛泛而谈更为夺人眼球。“如何更好地管理你的时间”VS．“5分钟学会更高效地管理时间”，后者的优势在于表意具体，要点集中。


  在被病毒肆意侵略的网络平台，那些如同病毒般传播的标题关键词，也同样值得关注：聪明、惊呆、科学、历史、黑客、巨大、批评……分析能力强大的研究软件甚至总结出了撰写一个高点击率标题的公式：


  数字/引发词＋形容词＋关键字＋承诺＝标题


  例如，一则介绍如何给猫咪洗澡的文章，可以命名为“如何给猫咪洗澡”，也可以起名叫“18种绝妙的猫咪洗澡方式”。“一天卖掉你的房子”，更好的公式套用结果是“24小时内轻松卖掉你的房子”。


  只是，当标题已经有了现成的公式，文案的创意又在哪里？当机器也能操作之后，文案写作将走向何方？在SEO（搜索引擎优化）就是一切的网络时代，我们已经被太多的标题党所包围。点击量、转化率、KPI（关键绩效指标）成为每一个文案背后的压力指标，可是文案要的，仅仅是一串数字吗？随着“干货”一词越来越多地出现在标题中，做一名有信仰、更节制的标题党，必须相信文案作为干货的力量。


  作为一名有信仰的节制标题党，你需要吸引你的目标受众，让你的推广对象与众不同，最后还要让文案能够令人回味。这和文学翻译信、达、雅的标准殊途同归。«Gone with the Wind»可以直译为«随风而逝»，但是«飘»显然更有令人遐思的韵味。


  2012年美国环球影城的爆笑喜剧«TED»，最大的亮点就在于一只满嘴脏话、行为龌龊却外形呆萌的泰迪熊，台湾版译名抓到这个亮点，结合电影反映的宅男生活主题，翻译为«熊麻吉»。“麻吉”来自英语“match”，在台湾作为日常口语大为流行，衍生成为般配默契、好基友的含义，“熊麻吉”的翻译与电影中男主角和泰迪熊的关系起到了绝妙的呼应作用。
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  电影«TED»（«泰迪熊»）海报英文版和台湾版
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  电影«The King’s Speech»（«国王的演讲»）海报英文版和香港版


  2012年的奥斯卡最热影片«国王的演讲»，大陆版翻译中规中矩，惊喜的中文表述来自于香港版。在这片娱乐精神至上的昔日英国殖民地，无论是正剧还是无厘头搞笑片，不管是对于英国国王还是街头小混混，港人都愿意娱乐一把。“皇上无话儿”这样一个扎眼的翻译，也只有香港人看到最为开心吧！“无话儿”道出了国王天生口吃的缺陷，但是这个词的双关含义估计是吸引广大观众的重要原因。影片海报的图片选取也颇具用心，不知道的还以为国王背后的澳大利亚老师篡位当了皇上，或者皇上转行当了太监。中国影迷们都热衷于坚信“英国多腐剧”，这部有奥斯卡大奖护持的历史正剧，也难逃被“腐”的厄运。
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  电影«Slumdog Millionaire»（«贫民窟的百万富翁»）海报英文版和香港版


  «贫民窟的百万富翁»（内地版），在香港版中被译为“一百万零一夜”。香港文案人这一次显示出了浪漫的想象力，这一标题借用了童话«一千零一夜»的典故，把电影和书之间的巧妙集合完美地对接到了一起：它们都是以一则又一则小故事的方式娓娓道来，也都描绘了成人童话的笑中带泪、温暖励志。
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  电影«Mr．& Mrs．Smith»（«史密斯夫妇»）海报英文版和香港版


  «史密夫决战史密妻»（港），内地版再次中规中矩，将当时正在热恋、疯传绯闻的布拉德·皮特和安吉丽娜·朱莉的定情之作直译为«史密斯夫妇»。而香港版的翻译再次另辟蹊径，兴许是担心规矩的翻译方式会让观众把这部影片跟家庭情感剧«克莱默夫妇»有所混淆，把英文的“&”（和）大胆改为“决战”，简捷新颖，意味十足。


  «型男飞行日志»（台）/«寡佬飞行日记»（港），香港和台湾的翻译形式相差无几，但是“型男”和“寡佬”这两个颇具地方代表意义的词，在不同地域都能发挥各自最为贴切的功效。其实说的都是“钻石王老五”，只不过“型男”听来更为“钻石”，而“寡佬”有可能只是一个普通“王老五”，港人的调侃精神再次在这里得以体现。值得一提的是内地翻译的版本——«在云端»，虽然再次中规中矩地直译，但也不失意境，听来更像是引人遐想的文艺剧情片，立刻比香港、台湾版高大上了许多。
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  电影«Up in the Air»（«在云端»）海报英文版、香港版和台湾版


  有信仰的标题，相信的是文字的魅力。打开内文之后，靠的则是文字的蛮力。好的创意文案具备直击内心的力量，无效的文字游戏，要慎玩。


  美国的研究公司在分析了所有传播最为广泛的推特信息之后，总结出的第一要义是：Less is more（少比多好）。即便推特的字数限制是144个单词，但是研究表明，字数少于80字的消息，其传播力度要比其他消息高出66%。


  而在这些传播度最高的信息中，句子短、动词多、形容词少的消息，得到了最多的关注。简而言之，写社交文案的要诀就是——少废话，多干事。


  这个世界上从来就不存在什么完美的文案，一如从来就没有完美的生活。精简有效的文字，是为了避免过多的不完美，一如生命本身就写满了错别字，而聪明的人，总是懂得沿着错别字续写辉煌的人生。优秀如希拉里·克林顿，人生依然有不完美的遗憾，在老公有外遇的那一刻，全世界都看到了她婚姻中的瑕疵。然而人生的书写总要继续，好的剧本总是跌宕起伏，在低谷处亦能峰回路转，一路前行。


  我们两人相爱数十年，诞有一女，历经父母亡故，都需承担照顾家人的责任，共有一群终身至交，价值信仰相同，一心为国家效力——我该如何解释这一切呢？没有人能比比尔更了解我，也没有人能像他那样让我开怀大笑。这么多年过去，他依然是我见过最风趣、最有干劲、最富生气的一个人。1971年春，比尔·克林顿和我开始交谈，30多年后，我们仍然无话不谈。[1]


  ——希拉里·克林顿，«亲历历史»


  这段由希拉里本人公开谈论自己情感的描述，文辞平实，尽是事实的铺陈，却字字有力。法学背景出身的女政治家，即便是为了竞选造势高调出书，也保持着严谨内敛的文字风格。文如其人。希拉里的生存之道是逻辑严谨，始终追求更好的自律和更高的操守，而她面对生活的勇气，绵密有力，水滴石穿。作为一份竞选文案，«亲历历史»的内容饱含噱头，而所有的话题却又隐藏在张力丰富的文字背后，于低调简洁中闪烁着锋利的光芒，一如图书的封面，置身于黑白背景中、希拉里平静却耀眼的笑容。
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  希拉里·克林顿自传«亲历历史»


  我并非生来就是第一夫人或议员，并非生来就是民主党员，并非生来就是律师或妇女权利及人权的倡导者，并非生来就是妻子或母亲。没有人是。


  这本书的第一句话，已经足够吸引所有人继续阅读。在事业及家庭的双重压力下，这个女人非但没有被压垮或者自我放弃，反而更加激发了自己维护国家宪法和维持家庭的欲望。如此美国梦式的个人奋斗故事，如此低调内敛却收放自如的讲述方式，所谓柔中带刚的女性政治力量，在文案中，同样游刃有余。


  即便生命写满错别字，优质的文案也善于用错别字写出高妙的文章。都是描写帅哥吃软饭的一生，«红与黑»当中的于连最终就只能上断头台，«漂亮朋友»里的杜洛瓦却飞黄腾达。都是当情妇，罗丹的情人卡密尔最后病逝于疯人院，而可可·香奈尔不仅缔造了自己显赫的时尚王国，而且还被«时代周刊»评为20世纪影响最大的100人之一，至今被无数名媛淑女所拥戴。


  人生本来如戏，文案只是用虚构或非虚构的方式，写戏，拍戏。会写很重要，会演更重要。再好的文案也要与现实的人生相配合，无论这一生是真实还是虚幻，我们都只活一次，有意义是好，有创意最好。你，懂了吗？


  
    [1]　〔美〕希拉里·克林顿著、潘勋等译：«亲历历史——希拉里回忆录»，译林出版社，2003年版。
  


  内容效忠形式


  内容和形式如何相得益彰，甚至让形式成为传播的主角？你或许不知道——形式本身就是内容，甚至形式是王道


  内容为王，形式为后，文案的世界里，是谁为谁服务甚是暧昧。这种暧昧，已然在出版人的文案系统里持续经年。


  1962年，后来成为美国编辑艺术与技巧标准读本的«编辑人的世界»问世。这个时段在美国出版业历史上是个微妙的年份，以精装书为主流的出版业开始迎来平装书的天下。书籍形式上的改变，带来的是一个大系统的革命。


  [image: 图书«编辑人的世界»英文版和中文版]


  图书«编辑人的世界»英文版和中文版


  精装书时代的出版社兰登书屋创始人贝内特·瑟夫，用奢侈品的制作精神定义着一本书从封面、扉页到插图等系统文案的品质。从内到外的全套装帧设计可以请到知名版画家洛克威尔·肯特亲自加盟，印刷的品质直接由潘森印刷公司的老板负责监督，不问报价，直接结账，堪称图书界的土豪。不计成本的结果，便是树立了兰登书屋制作精品图书的牢固形象——兰登的现代文库系列至今仍然是精良品质图书的不二之选。


  贝内特对形式感最为极端的追求，是20世纪30年代出版的«白鲸»（Moby Dick）。在最初版本的书衣和封面上只印有两则信息：«白鲸»，洛克威尔·肯特绘制。[1]装帧设计师的地位甚至高于原著作者，形式至上到如此地步，让作者梅尔维尔（Herman Melville）情何以堪？


  在20世纪初叶出版业最为鼎盛的时代，严肃文学与精装书几乎是画着等号，出版界对于形式感的追求也可谓是登峰造极。兰登书屋的现代文库图书部支付高昂的价格让著名制版专家埃尔默·阿德勒重新制作书衣，用雅致柔软的气球布代替人造革，为的仅是避免炎热的夏天人造革散发出的蓖麻油气味。[2]


  即便之后纸皮书在美国市场盛行，改变了精装书一统天下的局面，人们对于图书封面等形式感的追求，也从未止步。


  1939年，英国企鹅出版社的总经理艾伦·莱恩看到了伦敦经济学院的美国研究生伊恩·巴兰塔研究平装书业务的毕业论文，大为欣赏，随即聘请巴兰塔开办企鹅公司的美国分社，同年，纸皮书在美国市场出现。


  巴兰塔在创办初期沿用企鹅公司在英国的简约设计风格，图书封面除了题名、作者名、企鹅公司Logo，几乎没有太多其他元素，这样的外观在美国市场反响平平。“二战”升温之后，英国总部对美国市场的管控日益松懈，巴兰塔随即改变设计风格，将花哨的内页插图作为封面加入到纸皮书上，大获成功。


  [image: 20世纪30年代出版社«白鲸»英文版]


  20世纪30年代出版社«白鲸»英文版


  战争结束之后，莱恩惊讶地发现高冷风格的企鹅公司品牌形象在美国完全颠覆，一怒之下辞退巴兰塔，邀请德国出版商加入以重塑产品形象，最后却以失败告终。对美国市场来说，插图是必需的，美国出版商韦布莱特后来评论道：“这种封面是为了吸引美国消费者，他们比英国人更为直接，从小到大的成长环境让他们习惯性认为，即使再好的产品，也必须有很好的包装。”[3]


  书要衣装。这是日本讲谈社“现代新书”总编辑鹫尾贤也总结的编辑要义。尽管书籍不是装饰品，过于偏重艺术性并不可取，但是一本书的封面设计，仍然需要凝聚“与这本书展开幸福旅程”的期待。[4]


  [image: 鹫尾贤也与他的«编辑力»。]


  鹫尾贤也与他的«编辑力»。


  同时代乃至之后很长一段时间内，中国市场对内容和形式的双重漠视，使得国内的阅读者远没有如此挑剔，只是不知道这样的习惯与口味，对于中国的图书编辑们而言，是好是坏。当越来越多境外同行的图书在中国有了简体中文版，文案的制作者们在形式感上才有了越来越高的敏感度。


  [image: «红书»、«书天堂»、«美的历史»]


  «红书»、«书天堂»、«美的历史»


  “让书成为精美的礼物”是中央编译出版社梦想家分社社长张维军的梦想，从一名版权专员，到创办中高端图文书品牌“图文馆”，他将书籍的形式感经由“绝对不比国外原版差”的细节掌控，让中国出版界有了本土制作的中高端精装书。张维军对于图书制作品质的较真，精细到连中文译本的印刷材质和装订方式都要与原版保持一致，让出版的图书尽显“高富美”的特征——制作成本高、购买群体富、图书品相美。


  让优质形式包裹优质内容，亦是一众出版人灵魂中的创意冲动。


  «肥肉»，是南京师范大学出版社艺术总监、南京书衣坊工作室设计总监朱赢椿花费5年心血制作的一份形式感强烈的美书。他设计或策划的图书曾多次获得国内外设计大奖，并数次获得“中国最美的书”和“世界最美的书”称号。而这一次，即便设计上已经内功深厚，朱赢椿还是认为形式上不够“实在”，硬是配合着书名，送了阅读者们一块实实在在的肥肉，让精神与物质齐飞。
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  «肥肉»


  朱赢椿卖书好歹还搭配着卖肉，罗振宇卖书不仅没有搭配，连书也没有，卖的就是“纯形式”！


  2014年初夏，仅是为了做一个实验，“看看这套玩法是不是行得通”，“罗辑思维”视频脱口秀主讲人罗振宇在一个半小时之内，售罄8 000套名为«未来站在你身后»的图书包，这套售价499元的图书包只有一个名字，所有读者在下单之前，甚至连里面的书是什么都不知道，绝大部分的销售都是通过互联网线上支付。在粉丝经济的时代，卖书甚至不需要卖封面，只要卖脸面。活跃于互联网平台的罗振宇用这样一个实验，向出版界发出意味深长的讯息：“如果实验成功了，那整个出版业就真该想想未来该怎么办了。”


  只要擅长利用平台，内容可以消弭，形式才是王道。


  这是微时代的玩法吗？平装书干掉精装书，电子书干掉平装书，下一步，又该怎么办？


  没有人说得清潮流之所以为潮流的原因。人们上一秒还在疯狂抢购不知名目的书籍，下一秒就推开窗听到远处的广场舞歌曲。


  从2011年的韩国歌星“鸟叔”朴载相一曲发力于网络、红遍全球的«江南Style»开始，歌曲、舞蹈、视觉冲击等多种元素交叉的多媒体作品，在互联网时代将形式的影响力放大到极致。当我们被神曲洗脑，我们不会记得歌词中还有“与肌肉相比，思想更加丰满的男子汉”、“人外有人，天外有天”这种正能量，而只想大喊“Hey，sexy lady”，策马而去。


  «江南Style»的成功就是“化文为舞”，我们学会了骑马舞，还会有谁说你不懂“鸟叔”的痛。


  聪明的文案，不会为内容“终身不嫁”，正如«江南Style»，带感的旋律、粗暴的动作不过是机械地重复、始终的循环，大家更愿意以音译的“我爸刚弄死他”给其注脚。但是所有这一切都不妨碍它流行全球的步伐，广场舞大妈们照样能够跟着节奏演绎自己心目中最正宗的骑马Style。


  [image: «江南Style»]


  «江南Style»


  有了走红的根，还得有那走红的运。«江南Style»版权所有者聪明地放弃了MV版权，选择在YouTube上进行首发。全球开放的网络营销平台将«江南Style»置于一个庞大的潜在消费群体之前，由此，其成为一种新型病毒的愿望得以实现。网络首发为«江南Style»积攒了第一波人气，而随后，社交网站为其全球走红推澜助波。


  不得不说，国外的脸书、推特，国内的微博、人人网等社交网络已成文案集散首要阵地，颇具信任度的圈内转发、一哄而上的围观参与、极具创意的恶搞效仿让«江南Style»想不红都难。大家记住了什么，我相信大多数人至今没有认真看过译成中文的歌词，但“Oppa gangnamstyle”（韩语音译）、“骑马舞”就是一种神奇的魔力，让包括你、我的一众粉丝参与到这场“独乐乐不如众乐乐”的狂欢之中。


  鸟叔朴载相扬扬得意地说：“如果我把张东健的脸移植过来，估计就能红到月球了。”鸟叔，干嘛跟东健欧巴比脸呢？你会“骑马”就够了。


  «江南Style»是神曲无疑，这种形式大过内容的音乐也是前赴后继。比较经典的“继承者”还有挪威神曲«狐狸叫»和中国神曲«小苹果»。


  [image: «狐狸叫»MV]


  «狐狸叫»MV


  因为特立独行，所以就流行。


  “鸭子叫呱呱，鱼儿叫叭叭，海豹的叫声是嗷嗷嗷……狐狸怎么叫呢？”你以为这是睡前童谣，那你就“Too young，too simple”（太年轻，太单纯）。来自YouTube网站“2013年度最热门视频”的神曲«狐狸叫»，让欧洲音乐再次在国际市场上扬眉吐气。


  这首歌能红，还红到神曲的境界，同样是因为“不走寻常路”。简单重复的电子音乐节拍和群舞步伐动作，与«江南Style»如出一辙，但其对音乐形式的创新尝试着实大胆，没有多少人会料到，流行音乐还可以这么玩。


  主创伊尔维萨克兄弟承认，«狐狸叫»的诞生完完全全就只是为了恶搞，我们不必为它贴上“成功的艺术作品”的标签，它最大的贡献不就是可以让听众放弃一个执念——它到底想要表达什么吗？


  内容、概念、中心思想，这些我们从小被灌输、一直在纠结的问题，在会玩的小伙伴看来，都不存在。开心至上，娱乐至死，形式对了，内容随意。


  周末，你要到广场跳骑马舞。


  周末，我要到大宅喝下午茶。
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  “什么是周末？”


  ——电视剧《唐顿庄园》演员麦格·史密斯


  被称为“英国电视史上最成功的时代剧”的«唐顿庄园»，自2010年秋天首播，很快红透全球，收视率超过热门美剧«广告狂人»。


  «唐顿庄园»虚构了生活在英格兰乡间的世袭贵族格兰瑟姆伯爵家族，这部刻画腐朽等级制度的电视剧，意外地在推特上引起了广泛的讨论，其中对庄园、服饰、礼仪等形式大过内容的讨论赫然其列。
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  «唐顿庄园»剧服


  片中的取景地海克利尔城堡因电视剧开播而吸引众多游客，城堡主人加拿芬伯爵夫人曾坦承，“我们有绝佳的风景与美轮美奂的古堡，但也有付不完的巨额账单”。但又有谁会注意后半句呢？«唐顿庄园»中的梦幻城堡让大多数人感受到的只有浪漫。


  作为英国的贵族，剧中的太太小姐们，总是要以贵族的礼仪守住美好的生活和优越的地位。一到晚饭时刻，庄园的女人们都精心打扮，高耸的头发、华丽的礼服、闪耀的珠宝，就算没有客人来访，隆重程度也堪比戛纳红毯。不谈剧情，«唐顿庄园»也是一场华丽的秀，难怪有观众发出“因为太美，所以不舍得告别”的感慨。


  对于大多数观众来说，审美体验是首位诉求，此时，形式的意义就赫然凸显。影视剧可以看作是一部恢宏的文案，镜头语言呈现给观众良好的视听体验是绝佳的形式要素，此时形式也不失为内容的一部分。
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  «唐顿庄园»剧照


  为追求视觉上的刺激，书籍装帧设计艺术从来也是形式大于内容的创作，它通过艺术形象设计的形式反映书籍的内容，图形、色彩、文字三位一体，为书籍内容背书站台。


  琳琅满目的书海中，书籍简单而粗暴地排列在展架上，书籍封面像一个个无声的推销员，或浓妆艳抹，或清纯可人，极尽其能地吸引你、刺激你，让你“一掷千金为红颜”。
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  «唐顿庄园»剧照
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  «旅馆»


  来自波兰的独立设计师艾姿碧塔·霍伊纳（Elzbieta Chojna）绝对是一位高超的文案创作大师。


  这是她为拥有秘鲁与西班牙双重国籍的作家及诗人马里奥·巴尔加斯·略萨（Mario Vargas Llosa）2010年的新作«旅馆»（Zielony Dom）设计的封面。红配绿的视觉冲击、打破整体感的“窗口”、被“囚禁”的窥探，这些艺术形象设计超越了文字的束缚，以一种诡异而神秘的审美体验吸引着潜在消费群体。
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  日本青春18券海报：


  会——如果不出发的话，永远不会遇见。


  夏——在暑假，睡懒觉是最浪费的了。


  或许你喜欢马里奥，或许你喜欢封面上的两双眼睛，你的钱就这么被掏出来了。有时，艾姿碧塔·霍伊纳的作品中，形式是一个不安分的挑逗者，做尽让内容脸红心跳的激情之事。文案的世界里，内容也得示弱。


  事物美在形式是包装所致，事物美在内容则为质量。


  所有让人心动的文案中，内容都与形式结合得恰到好处。


  日本国铁每年春、夏、冬会发行三回乘车券，这类火车票有一个好听的名字——青春18券。买了这类火车票的乘客只能搭乘慢速列车，它就是为了让大家放慢在“快世界”中的脚步，领略日本岛国美景，在历年海报设计中，“慢生活”概念的小资审美体验扑面而来。
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  日本青春18券海报：


  始——当这一场旅行结束，下一个我即将开始。
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  日本青春18券海报：


  有种景色，当你停下脚步回头望时，才能遇见。


  青春18券就像哆啦A梦给大雄的法宝，沿途与你相伴的只有合一的天地。海报中被刻意弱化的文字内容，如同快生活中的紧迫压力，越小越好，这亦是青春18券倡导人们舍弃的。


  弱化甚至舍弃内容，对于文案创作来说，需要魄力。青春18券做到了，连同繁杂内容舍弃的，还有阅读繁杂内容背后的“劳心费力”，这原本就是一场轻松的旅行。


  日本，是一个擅长制造情怀的国度。


  试想当人们提到日本时，脑海中首先想到的是什么？越酷越快乐、越感动人心的形象，长远来看，可让日本更容易为外国所了解，换句话说，可以让日本更容易做外交。


  ——日本政治家、企业家麻生太郎


  连载15年的«火影忍者»漫画即将完结，这让与其一起成长的热血少年们唏嘘不已，一众读者纷纷表示已经离不开“从小身上就封印着邪恶九尾狐”的鸣人，更是无法忘怀“阳光下最值得骄傲、最光明无限”的忍者。


  反观日本动漫作品，无不深深地留有“情怀”的烙印，这种情怀伴随着主人公的成长体验，成为日本独具特色的大众文化符号。不难看出，将日本动漫视为文案，这种极具商业化及产业化色彩的文案，是对都市众生某种特定文化渴求及情感诉求的满足。


  我们不妨将情怀也视作一种文案形式，任何诉诸受众情感体验的元素总能带来强大的生产力及消费力。依托«火影忍者»衍生出的火影产业链，基于这种“情怀”，靠着庞大的粉丝群体发展得顺风顺水。在国内，腾讯旗下的«火影忍者OL»官网发展得风生水起。在«火影忍者»宣布完结之前，«火影忍者OL»官网就凭借敏锐的嗅觉，发布了对«火影忍者»15年经典画面的剪辑混编，视频中关于热血、梦想、坚持、守护、意志的情怀表达，真是催人泪下。


  别再说形式是个花架子，你给它情怀，它能给你开出一座花园。


  还记得，那个著名的“Keep Calm And Carry On”（保持冷静　继续前行）的故事吗？
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  美国新闻部制作的平面广告


  “Keep Calm And Carry On”是英国新闻部在第二次世界大战初期制作的宣传品，旨在鼓舞英国公众的士气。此海报是三张系列海报中的一张，另外两张是“Freedom is in Peril，Defend it with All Your Might”（自由正受到威胁，尽你所能来保卫它）和“Your Courage，Your Cheerfulness，Your Resolution Will Bring Us Victory”（你的勇气、你的乐观、你的决心将为我们带来胜利）。但由于这张海报实际分发使用的数量很有限，在当时并未引起太多的轰动。


  直到2000年，在英国一家二手书店，这张失落已久的海报“二次曝光”，英国人感受到了前所未有的震撼，“有一种让人泪流满面的力量”。


  现在看来，这张海报仍不过时，基于英国战时新闻部的统一样式，红白对比正统突出，字体大小简明工整，一顶皇冠既代表了皇家权威，也凸显了公民责任，着实体现了“简单而有力”的形式准则，这是一则优秀的海报作品。


  随后，这句经典的“Keep Calm and Carry On”被印在了衣服上、杯子上……此时，“Keep Calm and Carry On”已不再是激励公众投入战争的口号，而是英国人“低调、刻板、隐忍”的公民性的时代折射。


  你说“Keep Calm and Carry On”还仅仅是一句朗朗上口的文案标语吗？其实，它已经成为英伦文化的一面窗口、一个镜子，一种彰显民族性格、历史情怀的形式。而此时，形式亦内容。


  文案的世界里，形式可以框住内容的边界，而聪明的内容就会自动调节、取悦形式。


  取悦的方式有很多，但一定要注意细节。
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  Helvetica字体


  看惯了时尚大牌的各类Logo，审美疲劳之后或许觉得设计都是千篇一律，而事实上，果真是千篇一律。CHANEL和GUCCI这两家奢侈品牌，在字体上有莫名的相似性，没错，这就是大牌都钟爱的字体——Helvetica字体。


  Helvetica字体是一种被广泛使用的西文字体，出自设计师爱德华德·霍夫曼（Eduard Hoffmann）和马克斯·米耶丁格（Max Miedinger）之手，是人们所熟悉的国际字体风格。


  之所以被各类大牌广泛采用，与瑞士设计的理性主义精神不无关系，因其风格简洁、朴素，被认为是现代主义设计理念的典范，就连标榜“We still think different”（我们仍然独树一帜）的苹果电脑也将Helvetica字体设置为默认字体。


  2014年末，美国新闻博客网站«赫芬顿邮报»评选出了2014年度最佳图书封面，以下是2014年度“最聪明、最漂亮、最富创意”设计之两则。
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  Can't and Won't（«不能也不会»）图书封面文案


  [image: Unspeakable（«无法言说»）图书封面文案]


  Unspeakable（«无法言说»）图书封面文案


  你看到内容了吗？你又看到形式了吗？


  任性的文案，原来你的名字叫形。


  
    [1]　迟斋博客，«书与藏书票风景·肯特与兰登书屋»。
  


  
    [2]　〔美〕贝内特·瑟夫著，彭伦译，«我与兰登书层»，人民文学出版社，2007年版。
  


  
    [3]　安德鲁·弗尔，«平装书革命如何像电子书一样改变了出版业»，百道新出版研究院，2012年。
  


  
    [4]　〔日〕鹫尾贤也著，陈宝莲译，«编辑力——从创意、策划到人际关系»，中国人民大学出版社，2007年版。
  


  文案易碎


  碎片化时代的文案，会转瞬成为天涯客，被人遗忘到九霄云外？


  没有什么文案是永恒的，就算它任性地罩着一件红色连帽披肩。
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  «小红帽»


  当格林兄弟将«小红帽»转化为19世纪维多利亚时代的儿童故事时，女主角已变成纯洁的化身，完全脱离早期法国版本所描述的那种淫秽气息。


  从童话到舞台剧再到恐怖电影，文案森林中的“小红帽”从乖宝宝到失去贞洁的女孩再到向狼宣战的女勇士，直至在20世纪60年代又以“现代女性”的形象登场于美国«时尚»杂志某个品牌口红的平面文案。


  [image: 图书«小红帽»、«百变小红帽»]


  图书«小红帽»、«百变小红帽»
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  Max Factor唇膏文案：To bring the wolves out（找出狼来）——搽上小红帽口红，冒个甜蜜的危险⋯⋯我们警告你，你将被追逐！


  广告的左侧是几个出没于森林的色眯眯帅狼。稚嫩的小红帽终于在文案中成熟，到了可以招来“野狼”的年龄了。


  没有什么文案是永恒的，就算被狠狠地镌刻于石头上。
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  公元前196年，当古埃及的祭司们在一块巨大的大理石上，用古埃及象形文字、埃及草书和古希腊文3种语言，刻写法老托勒密五世（Ptolemy V）的诏书时，大概不会想到这座大理石日后会被称作罗塞塔石碑（Rosetta Stone），并陈列在大英博物馆中。图为大英博物馆收藏的罗塞塔石碑。


  罗塞塔石碑是由一群生活在埃及托勒密王朝时代的祭司所制作，作为当时的国王、年仅13岁的托勒密五世加冕一周年的纪念物。大理石上的内容主要叙述托勒密五世自父亲托勒密四世处袭得的王位之正统性，以及托勒密五世的许多善行，例如减税、在神庙中竖立雕像等对神庙与祭司们大力支持的举动。


  在托勒密王朝之前、法老时代的埃及，此类诏书原本都是由法老亲自颁授，等同于圣旨。但据说在刻这块石碑的时候，全世界唯一还知道埃及象形文撰写方式的就只有这帮祭司们，他们成为事实上的诏书颁写者。按说他们自说自话应该毫无压力，但他们也不敢怠慢，否则比石碑先碎的，会是他们的脑袋。


  而如今，罗塞塔石碑上“奉天承运”式的文案早已经随着古埃及文明的消亡而支离破碎，人们只能对其想要传达的讯息做大概的推测。强大如法老的魔力，也无法保证文案长存。


  在现代社会，资讯易碎，文案碎得更决绝。


  易碎，是一种态度，也是一种表达。这个碎片化阅读的时代，每个人都难以静下心来研读长篇大论。立体的雕塑必须被打碎，放到同一个平面，不同时空的信息要在同一时空呈现，让人一次看个够。文案不需要事无巨细，只要抓住一个点，就能打开局面；只要勾出一丝联系，就能用来说事儿。看上去要有道理，感觉必须对，除此之外，在快销的时代，没人有时间去考证你的文案是否经得起再三推敲。


  这究竟是文案的幸运，还是悲哀？


  [image: 手工笔记本品牌Moleskine海报]


  手工笔记本品牌Moleskine海报


  手工笔记本品牌Moleskine的系列海报，戳中了智能手机3个普遍的痛点：隐私泄露、网络覆盖和容易被盗。在这个电子数码时代，年轻人几乎放弃纸笔的书写模式，但笔记本在这里却没有表现出丝毫的不自信，大声数落着智能手机的缺点。
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  因为笔记本不会将你的私人照片上传到网盘里。


  因为笔记本不会一进地铁就没有服务。


  因为笔记本在黑市上卖不出高价。


  #让你的拇指歇一歇#


  只因为人们在人群中多看了它一眼，文案就不枉此生。所以似是而非的文案只给你结论，不需要你思考。但是细想下来，宅男们真的需要担心自己在网盘里的私人照片吗？进了地铁手机就变成板砖一块了吗？有人真的会因为怕丢手机而改用纸质笔记本吗？这样的文案，所有的理由都是吸引注意力的噱头，当你注意到它的时候，它的目的已然达到。若你想要抓住它的小辫子，那么对不起，灯光亮，音乐起，好戏已散场，您拨叫的号码已关机。说白了，没人在乎。如果哪个人因此感到愤愤不平，非得找人说出个是非曲直，除了白眼和鼻孔，或许还会有美女因此留意你。
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  “喂，电梯里有俩2B。”


  ——电影《泰》


  文案易碎，所以它无须推敲。好在碎有碎的好：肉剁碎了可以做拌面和卤肉饭，文案碎了也可以做成杂志封面。


  想要用碎片击中读者的心，无论文案是玉是瓦，都不能保全。买一本杂志，掏钱之前没人在乎杂志的内容到底如何，封面就是它的全部文案。无论内容多么傲娇，它的精华都要被敲碎掉，像墙上挂着的战利品一样被点缀在杂志的封面上。一片片各式各样、五彩缤纷的信息碎片被镶嵌进封面的马赛克中，口中大叫着“Pick me！”（选我），在乱花渐欲迷人眼的书架上向一个个犹豫的目光发出近乎祈求的哀号。
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  《GQ智族》2014年6月号封面。时值巴西世界杯，世界杯期间的内容提供者恨不得都要把自己的产品敲碎了拼成一个足球的形状。


  各种碎片在这里被拼合成一个主题拼图。其中任何一个都像是这期杂志的基因片段，当这些碎片化的讯息拼合在一起，就是一个完整的态度：足球和时尚。贝克汉姆是时尚圈的足球符号、足球圈的时尚标杆。破碎的文案看似杂乱无章，但在小贝的统领之下，在世界杯的语境之中，所有的碎片似乎都和谐地组成了一幅时尚与足球的马赛克。


  不过，如果认为一个碎片就像砖头一样可以哪里需要就往哪里搬的话，为文案者可能还需要选修一下有关人类文化差异的课程。


  人，无论是一介布衣还是皇亲国戚，都难免一死；文案，无论是刻在石头上，还是写在纸上，都难逃破碎的命运。人有贵贱之分，文案自然也分三六九等。有最高大上的文案，它们历经历史考验，跨越时空散发着人性光辉，成为经典。有一时洛阳纸贵的文案，它们意气风发、名利双收，成一家之作品。但大多数文案都被用来换取二两小米下锅，大概也只配叫“文案”这个诨名。


  文案易碎，特别是在不同语言之间变换的时刻。精彩的唐诗宋词或许在被翻译成其他语言的那一刹那，就已经破碎一地。而这一问题也让越来越多的国际化公司颇费脑筋。文案的本地化，要求的不仅是对原有信息的传达，更是对原本文案灵魂的保持和升华。所谓形神兼具，说来容易，做来难。
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  核心文案的本地化是产品形象甚至品牌策略传达的关键。苹果公司大陆官网上对于“Bigger than bigger”的翻译前后发生的变化，又岂止于翻译水平上的提升？


  苹果在新品发布会上用“Bigger than bigger”作为新款iPhone的文案。英文语境里这两个“bigger”并不会造成误解，大家明白一个说的是iPhone 6的尺寸，另一个则在标榜iPhone 6的革命性意义。这句话大致的意思是说，iPhone 6不仅仅只是尺寸大，还有很多具有创新性的特质。不过，关于“Bigger than bigger”，苹果大陆官网的翻译一度是一句莫名其妙的“比更大还更大”。两个“大”字连用不仅拗口，更是完全不知所云。这样一句像是语文不及格的小学生写出来的文案，传达出的信息令人费解。当然，苹果大陆网站在短时间内就参考台湾地区的翻译，将中文改为“岂止于大”，总算是做了补救。可是相较于原版“Bigger than bigger”，该文案早是碎片满地。


  当然，苹果网站的中文翻译也曾经有过精妙的例子。
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  Small talk=细语


  苹果为推出带有语音功能的iPod所做的文案是“Small talk”，展示其小巧、能够说话的功能，并且有“闲聊、寒暄、聊天”之意。而中文翻译将其小巧、会说话的功能用“细”和“语”表示。同时，“细语”对应英文“Whisper”，不论在中文还是英文的层面，其意蕴都胜过原文的“Small talk”。这一点的实现，建立在打破了原有文案意义的束缚，所以说到底，在语境转换的过程中，文案依然易碎。
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  杜蕾斯官方微博：Wish we could do more.（希望我们能做得更多，调侃苹果的“Wish we could say more”。）
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  杜蕾斯官方微博：真的大，大了又大（调侃苹果的“Bigger than bigger”）。


  或许易碎的文案才有继续迭代下去的蓬勃生命力。苹果iPhone 6发布会的邀请函文案可谓相当低调：整体为灰色，字体格式工整，上面用简洁的文字交代了时间，下面一句“Wish we could say more”则暗示会有更多惊喜。


  而微博上一贯以“没节操”著称的杜蕾斯官方账号，当然不会放过拿这张邀请函开涮的机会。原来的“9.9.2014”被改成了“99.69.66”；而那句“Wish we could say more”则被换成了“Wish we could do more”。更有趣的是，原来背景中苹果标志上的梗，也变成了安全套的形状。最令人称奇的是，这一切看起来居然毫无违和感。社交媒体上网友热议，纷纷表示“节操呢？”、“杜杜你太机智了”。碎片化的文案，总是被不同的解读者赋予别样的意味。


  用碎片化的文案“甩节操”是一门技术活，做得差被视为“无节操”，做得好则可称为“卖萌”。在一条邓禄普轮胎广告中，神探福尔摩斯的扮演者本尼迪克特·康伯巴奇（Benedict Cumberbatch）被一个提问难住。


  广告文案抛出了一个让观众一头雾水、让大侦探福尔摩斯也弄不明白的问题：为什么是邓禄普？对天气的精确掌控说明管家对各种变化都考虑周到，而对于本尼迪克特“为什么是邓禄普”的问题，管家则表现得难以置信，大笑起来。如此一来，观众们也不得不问自己“为什么是邓禄普”。最后广告给出答案——强韧安全，爱车之选。想来这也非常合理，管家对各种变化都考虑周到，所有的轮胎都选择邓禄普，自然是因为轮胎安全可靠。


  不过，就像催化剂在化学反应里既能提高也能降低反应物的化学反应速率，文案中各种碎片化的符号，如果你玩不转，效果必然大打折扣。文案不过是各种符号的堆砌，符号的意义会在与其他符号的碰撞中产生奇特的化学反应，文案的意义也会因为一块碎片的变化而在顷刻间被改变。


  写文案的人，文案常常不属于自己。如同为他人作嫁衣，作品一旦面世，就不再属于作者。一夜情的余温天亮之后只能在历史的长河中自生自灭，而文案与读者的关系或许还不及一夜情的余温，碎片化时代的文案，转瞬就是天涯客。不论其载体是什么材质，似乎都变得易碎。


  文案若易碎，其中最脆弱的那一部分，一定是文案中的人。与托勒密五世的祭司们相比，现在的明星们自然不需要写象形文字，他们苦心经营的则是自己的形象文案。然而只要一个疏忽，光鲜亮丽的形象就会破碎一地，一如网络用语中越来越廉价的节操。
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  邓禄普轮胎广告文案：


  “为什么你拿着外套和手套，威尔金斯？”


  “因为外面气温12度，风凉体感只有10度，先生。”


  “为什么拿着伞，威尔金斯？”


  “因为有15%的概率会下雨，先生。”


  “威尔金斯，为什么我的车的轮胎都是邓禄普？”


  “哈哈哈⋯⋯”


  （字幕、画外音）强韧安全，爱车之选。


  “为什么你从来没有学过车，威尔金斯？”
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  炫迈口香糖广告文案：


  今天的挑战是：一边嚼炫迈口香糖，一边弹吉他。弹到没味道才能停哦。时间过了很久⋯⋯很久⋯⋯


  还在弹啊？根本停不下来！


  全新炫迈口香糖，美味持久，久到离谱。


  炫迈口香糖为了宣传自己“美味持久，久到离谱”，请来影星柯震东为自己的产品代言，并且用“根本停不下来”为核心文案做了一系列电视广告。每则广告的文案都是一边嚼炫迈口香糖，一边做另外一件事，直到没味道才能停。结果挑战者因为炫迈口香糖“美味持久，久到离谱”，都取得了不可思议的效果。这则总体而言非常符合目标消费人群年轻、充满活力的广告，成也萧何，败也萧何。


  依托柯震东当时健康、阳光的形象和爆棚的人气，此广告曾经流行一时，也同样由于柯震东因吸毒被拘、公众形象一落千丈，而让广告中“根本停不下来”的标语从宣扬口香糖的味道持久，转而成为柯震东吸毒成瘾、无法自拔的隐喻。明星也有擦枪走火的那一天，做文案，果真不能靠别人。


  文案本身就是易碎品，它可以很精致，却无须很精确。很多情况下，文案不过是庸俗符号的精致拼接。


  卡地亚（Careier）手表的«L’ODYSSÉE DE CARTIER»（卡地亚奥德赛）电视广告中，象征Cartier的豹子通过一次穿越时空的经历，演绎了一场从法国出发，途经俄罗斯、中国和印度，并最终返回出发地的探险故事。用奇幻旅程中各国的典型元素为卡亚地（Careier）品牌背书，编制了一个充满传奇色彩的品牌故事。


  这则广告画面兼具运动感与品质感，制作精美，配乐大气磅礴，剪辑节奏恰到好处。不过，为豹子穿越时空探险进行见证的，说得好听一些是经典符号，说得不好听，都是这几个国家最司空见惯的符号：三套车代表俄罗斯，龙和长城代表中国，孔雀、大象和泰姬陵代表印度，最后用模糊的埃菲尔铁塔代表法国。文案的易碎性在这则广告中显露无遗——只需要增减或者替换相应国家及其文明的符号，卡亚地（Careier）的豹子就能在任意时空进行探险。


  文案本身是易碎品，其自身内容往往决定了更加明显的易碎特征，促销广告向消费者宣扬的是“限时优惠，过时不候”，仿佛是一场文案阅后即焚的自杀式盛宴。


  但是非要像电视剧那样有完整的故事和大结局吗？美好的假象或许比残酷的真相更合理。易碎的文案只要折射出美好的色彩，就能让我们活得更阳光。
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  卡亚地（Careier）手表广告文案中庸俗符号的精致拼接。
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  红星美凯龙广告文案：


  我们来到这个世界一定是为了寻找什么？


  是忘乎所以的勇气？是奋不顾身的信仰？


  还是爱？


  我们匆匆前行？


  总有一种力量可以让我们驻足。


  那种突然降临又将转瞬即逝的惊喜，


  让漫长期待的终点，变作美丽人生的起点。


  从渴望到拥有，这一刻不再是梦。


  在日渐远离物质匮乏年代的中国，家居的需求已经跳出了单纯的实际功用，转化成为一个个有温度的情感符号。对于越来越多的都市人来说，追求高品质的生活，成为一种近乎信仰的生活美学。家具厂商红星美凯龙正是瞄准了都市白领和品质生活族，用感性而温暖的语言与消费者进行了一次成功的深度沟通。


  广告中用真人来扮演家具，用爱情比喻消费者与家具之间的关系。这则“家具拟人”促销文案里，没有往常促销文案中声嘶力竭的叫喊，也没有用巨大的标价来侵犯受众的眼球，有的只是温暖、唯美而又充满张力的娓娓道来。


  床垫是棱角分明的暖系型男，浴缸是风情万种的妙龄女子，而真皮沙发则是优雅的英伦绅士。声画对位的关系扩展了文案的文本意义，每个镜头都考究精致。剪辑朴实，节奏平稳，张弛有致，两者协调融汇出了独特的品质感。在视频中，目标消费者可以从人物身上看到自己的影子。真诚感性的文案，不仅精准地传递了促销信息的精神内核，更是让品牌与目标消费者圈层紧密相连。有温度的文案，即便是阅后即焚，也能让人记住燃烧瞬间的耀眼火光。


  文案易碎，有人为此负责吗？有还是没有，这是一个问题。


  对文案作者，写文案就像抖包袱，不论包袱响不响，抖完包袱你就跑。


  包袱像是草丛中的陷阱，泥土里的地雷。在每一个文案的位置也不重要，因为它们天生就是要出其不意，给猎物致命一击。谁创造了它们也不重要，因为文案作者早就逃之夭夭，留下来的只有文案本身，等着一个又一个读者上钩，并在他们脑海中迸发出惊天动地的爆炸效果。


  你看到的是老鹰还是母鸡，是雄狮还是Hello Kitty，是鲸鱼还是金鱼？不论招聘文案谈论的是梦想还是主义，它们宣扬的都是“心有多大，舞台就有多大”。如能让你对现实产生不满，对未来产生幻想，从而做出勇敢的一跳，它的目的也就达到了……结果？负责？靠谱？它们早就和节操一起碎了一地。


  [image: aa_0116_01]


  百度招聘广告文案：


  这是你ZUú的地吗？


  这是你Y[image: aa_you]O的吗？


  这里你WÜN得开吗？


  为了达到“挖墙脚”的目的，招聘文案可以先不说自己有多好，而是猛戳员工痛处。当读者被它打动，再次燃起心中的梦想之火时，文案始作俑者已深藏功与名，策划着下一件作品。包袱抖得响不响，就看它有没有煽动性。当员工被文案的包袱忽悠，换了个公司甚至换了个城市之后，谁还会记得当初那篇招聘广告？


  正如流行歌曲里唱的那样，“狂欢是一群人的寂寞，寂寞是一个人的狂欢”。当互联网把你我他都连在了一起，每个人都能写文案时，只需要一个平台，碎片化的文案立即铺天盖地。弹幕，就是一群人“甩”文案的狂欢。
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  湖南卫视2014金鹰节晚会直播，作为“第一个吃螃蟹的人”，湖南卫视金鹰节上的弹幕经过了后台筛选，显得不那么带劲儿。


  甩，是因为弹幕的作者们必须要有不顾一切豁出去的精神。像林黛玉一样多愁善感、凄凄切切的葬花姑娘，想必无法理解文案的集体狂欢所带来的快感。«红楼梦»中其实也有弹幕，不过那叫“酒令”。只有花花太岁薛蟠发挥出浑不懔的精神，才最能体现出这“弹幕”的精华，创作出“女儿悲，嫁了个男人是乌龟；女儿愁，绣房蹿出个大马猴；女儿喜，洞房花烛朝慵起；女儿乐，一根鸡巴往里戳”的混词。曹雪芹可曾料想到，曾经被嗤之以鼻的薛大官人，几百年后竟然拥有了成为现今“网络红人”的绝佳潜质。


  2014年10月的湖南卫视金鹰节互联盛典，观众在观看直播时可以通过芒果TV同步点评，内容将实时在电视荧屏上以弹幕的形式出现，实现与电视屏幕的直播互动。直播结束后，芒果TV的评论数已过10万。而此前，弹幕在«秦时明月»、«绣春刀»等多部电影公映时已有尝试。把弹幕搬上电视屏幕，让湖南卫视再次成最先吃螃蟹的人。


  弹幕视频系统源自日本网站，观众在观看视频时可以边看边评，发表的评论从屏幕上实时滚动，看上去像是飞行射击游戏里的弹幕。


  2014年10月11日当晚，观众打开芒果TV的网站，扫描二维码后，下载芒果TV的手机APP，就可以在观看金鹰节互联盛典直播的同时进行评论，其中一部分评论会出现在屏幕上。对于观众来说，这显然是一个惊喜。弹幕内容各种各样，以无厘头搞笑与励志为主，例如“弹啊弹，弹走鱼尾纹”，偶尔也有吐槽。有不少网友表示，自从第一波弹幕出现后，注意力就从晚会节目本身集中到弹幕的内容上来。弹幕消失后，一门心思期待弹幕再次出现，感觉想看的不是节目，而是精彩的评论。新一轮的文案传播拉开大幕，而这一次，文案是否易碎，已经不再重要。


  弹幕的精髓就是文案的群体传播。创作者本身就是通过匿名、随机、不可控的碎片化介入，而他们创作出来的文案也是碎片化的呈现，简短且不完整，需要结合屏幕上的其他内容共同阅读。一条文案在弹幕中生存的时间就是它从屏幕右边到屏幕左边的短短数秒。过去了就让它过去，没有人会在意。如同流星划过夜空，弹幕存在的意义就在于瞬间传递出信息，然后就逃出观众的视野，湮灭在浩瀚的信息时空。


  文案易碎，但只要有闪光点，就算碎得彻底，也能逆袭；卑微到泥土里，然后开出花来。弹幕时代，正在崛起。


  你可以说任何一种传播都有“看脸的”因素，好的创意经过精良的策划与制作必定能够让人眼前一亮，取得良好的传播效果。但是，在碎片化的传播中，有的文案就像相貌平平的丑小鸭，只有在被扭曲、破碎之后才能散落开来，只有当节操碎了一地之后才能置之死地而后生。有些文案转瞬即逝，有些却能够华丽转身，出其不意地再火一把。


  各种“蓝翔体”文案之所以能在微博上火起来，靠的就是微博的群体传播。


  有段时间，社交媒体中“蓝翔”、“挖掘机”等字眼的出现频率之高，让用户根本无法忽视它们的存在。“挖掘机技术哪家强，中国山东找蓝翔”，几乎散布在互联网上的任何一个角落。那么，问题来了：这段时间以来出现的用“挖掘机技术哪家强”造句热究竟是不是蓝翔市场营销部门专业策划，抑或只是网友单纯地跟风恶搞？
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  如果你着这张图时，会在心中默念“挖掘机技术哪家强，中国山东找蓝翔”，那么恭喜你，你已经深谙“蓝翔体”文案的格式。


  事实上，“挖掘机技术哪家强”是一个很多年的老梗。20世纪80年代，蓝翔技校就开始在中央人民广播电台、山东人民广播电台做广告，宣传效果颇为理想，因为当时的农村地区几乎只能收听到这两个电台。20世纪90年代初，电视开始逐渐走进普通家庭，蓝翔技校在山东电视台投放了第一条电视广告，延续了电台广告“学技术到蓝翔”的口号加上学校地址的文案思路，并通过多次重复和滚动播出的形式增强气势。后来还邀请了扮演过毛泽东、诸葛亮等诸多正面人物形象的演员唐国强代言，并对类似的广告文案坚持使用了20多年。


  其实，这则广告文案并无太多高明之处，甚至过于简单直白，流于俗套。然而重复就是力量，十几年如一日的重复播放让它成为几代人的集体记忆，累积起来的能量终于在社交媒体遍地开花的群体时代释放。


  人们可以用调侃的口气来吐槽这个洗脑的“垃圾文案”。更多不明真相的群众则被裹挟在舆论传播的热潮中，跟随这新的“蓝翔体”一起狂欢和传播，将其演变成一种网络潮流。


  “挖掘机哪家强”这样一个全网传播的热词，蓝翔技校这样一家传统企业是绝对玩不转的，就连现在最擅长玩互动营销的企业都不敢保证能够通过精心策划达到相同量级的传播效果。“挖掘机哪家强”，正如同一个卑微到泥土里的文案，在历经时间的考验之后，无意中得到大众共同记忆的赋权，涅槃出夸张的传播能力。


  当然，这并不影响文案易碎的性质。信息的过度丰富让人们的注意力聚焦的时间不断缩短。“挖掘机技术哪家强”般的文案，热度如同龙卷风，席卷十几天之后，就开始慢慢散去。相对于精心策划、内外兼修的文案，大众对于简单粗暴的文案更容易产生审美疲劳。一如“我和我的小伙伴都惊呆了”，越是貌似无所不能、具有普适性特征的文案，越容易破碎。


  从托勒密王朝的石碑，到昙花一现的“蓝翔体”，文案易碎，从古至今都是定局。要玩文案这场游戏，你必须有所恐惧。


  只是易碎又如何，至少存在过，而且有用过。所有的文字都是人类存在过的痕迹，哪怕转瞬即逝如同弹幕。在表达自由的时代，积极的态度，比内容更有魄力。因此在文案的帝国里，请保持矜持，甚至是傲慢。写作，原本就是宣泄过剩的求知与表达欲，享受过程已足矣。作为万千人中的一个，万千年间的一瞬，人生都太短，谁还有闲惦记文案。


  中篇

  谁在写文案


  政治向左，文案向右。


  历史向前，文案向后。


  文案弥漫的蒸汽时代，从无原地踏步的机会。


  从音符开始，以图案结束。李奥·贝纳的小铅笔唰唰划过纸面，伍尔芙的打字机嗒嗒作响，乔布斯的手指寂静无声抚摸屏幕，文案的笙歌夜夜回响在每一个现代人的梦魇里。文案的水汽随着呼吸深入细胞，参与我们每一天的新陈代谢，成为我们的精神与肉体。


  这迫使我们必须瞩目于文案背后的生产者。


  我们怀疑他们的存在。


  毫无疑问，这是一个不再生产大师的时代，但我们似乎依然有幸得见最后的文化贵族。文案的午夜守门人遵从着古老的训诫，严谨端正地送走最后一批文案艺术品，古堡的花式铁门从此爬满蔷薇，我们不得不爬上院墙窥视其中。


  大数据的汪洋潮水拍岸而来，话语的权杖不知落入谁手，每一个正在发声的人似乎都能算是文案的生产者，互相呼吸着彼此呼出的文案气息，群体窒息的日子隐约可见。“0”与“1”构成的计算机，已经可以写出像模像样的新闻稿，人类末日之前，年轻的文案人——假如真的存在，带起网络的面具走入狂欢。要知道水汽散去之前，裸奔也没有人看得见。


  我们质疑他们的权威。


  古典世界已经被现代主义颠覆，在碎片化的环境里，读者陷入不自觉的焦虑。文案人无疑更焦虑，唯有自虐以缓解。敬礼大师容易，真正成为诚意之作难。焦虑之下，饥饿警铃大作。文案世界里正在流行的宣扬美食病毒，也蔓延到了文案人的领土上。被绞尽了的脑汁，都是“粮食”构成；时时刻刻被饥饿感虐待的文案人，用苦行僧的方式完成着一场“你和你的文案都来源于食物”的仪式。饥饿游戏，才刚刚开始。


  我们揭开他们的伤疤。


  多数人的故事背景都很无趣，只有少数灵魂才有汁水丰满的故事可述。创意文案的背后，文案人的经历具有绝对意义，了解其中的荫翳，才能认识文案来源的核心。从黑暗出发并不一定要走向光明，只要走到大众眼球前，走到公众视野里，阴影也是坚强的支持。不自恋的人不能做艺术家，心理完全健康的人，大概也不能写文案。在这样的年代里，没有一个奇怪的强迫症，如何做自我介绍呢？


  我们审视他们的创作过程。


  文案的生产过程里，创意激荡、发酵、成形，最终要由信息的载体表达出来。从泥板到平板，千百年以来，形式的变化改变着内容传递的核心，受众的变化改变着文案的外衣，唯独不变的是还在码字一线奋斗的文案人。从大师到老师，给出的最佳做事范儿是“要坚持”。是的，只有坚持写下去，才会和文案一起相濡以沫，午夜苦度。孤独相伴之下，一直写下去，就会知道创意文案的秘籍。


  我们诘问他们的出发。


  过程和结果哪个更重要不值得商讨，去做就好了。内容和形式的相对论无法辨清，去做就好了。华而不实的技巧以及朴素平实的叙事无须争论，去做就好了。介绍文案方法论的文案不计其数，根本方法只有一个，去做就好了。


  谁在写文案？


  所有人。


  4A健在，2B也很HIGH


  大师、总监、小编、小贩，自媒体躁动时代，无人不是文案写手


  Magic mirror on the wall，who is the fairest one of all？


  （魔镜啊魔镜，告诉我，谁是这个世界上最美丽的女人？）


  My queen，you are the fairest one of all．


  （我的皇后，您是世界上最美丽的女人。）


  ——1937年版动画电影«白雪公主与七个小矮人»


  谁在写文案？在很久很久以前是讲故事的人。


  在不那么久以前的1936年12月31日，集动画电影导演、制片人、编剧于一身的沃尔特·迪士尼的第二个女儿诞生了，迪士尼觉得要做到一心两用，既要关心他想象中的新女儿“白雪公主”，又要关心他的真女儿，是不可能的。因为这已经是这部斥巨资打造的世界第一部长篇动画电影（«白雪公主与七个小矮人»）拍摄的第三年，负债累累的迪士尼心力交瘁。于是，他很快就离开了家住到制片厂中，表明了他关心的重点所在。


  不过这一年里最著名的童话故事主角并不是白雪公主，而是大西洋彼岸的英国王室成员。
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  给全世界儿童讲故事的迪士尼。


  这年冬天，在成为英国和英联邦各自治领域国王325天之后，英王爱德华八世为了能够和辛普森夫人在一起而自愿退位了。这样一个看似“爱美人不爱江山”的“爱情故事”自然成为全世界万千少女的梦想。


  2011年，时年已经54岁的娱乐巨星麦当娜仍然被这个故事感动，也许麦当娜在歌坛是大姐大，在文案的世界里却只能算是新手。自掏腰包第二次做导演，她拍摄了电影作品«倾国之恋»。电影用双线索的方式交叉讲述了20世纪的辛普森夫人和现代纽约社会同名姑娘沃利斯的故事。似乎是收获了全世界最好爱情的辛普森夫人也只能是被上流社会遗弃，承受着巨大的舆论压力，客居他乡再不能返回英国。


  虽然爱情成为生命中不能承受之重，但是辛普森夫人佩戴的众多珠宝首饰却着实闪瞎了银幕前的一众少女。1936年，温莎公爵将第一份卡地亚珠宝赠予温莎公爵夫人，由此定下了两人一生的传奇情缘。
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  电影海报文案“W. E. WALLIS & EDWARD”（我们：沃利斯与爱德华）。你看着世界，他看着你，爱情是生命中不能承受之重。


  见证诸多传奇爱情故事的卡地亚从2008年开始陆续邀请蜚声国际的艺术家诠释爱情这个永垂不朽的主题，并在作品中提出卡地亚始终如一的问题：How far would you go for love？（你愿为爱走多远。）
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  《倾国之恋》电影台词：You have no idea how hard it is to live out the greatest romance of the century.（你不能想象成为本世纪最浪漫爱情的主角有多么艰难。）


  ——来自辛普森夫人写给友人的信


  你又愿意为爱坚持多久呢？永远吗？像钻石一样长久存在于世吗？“A diamond is forever”（钻石恒久远），是世界上最早的商业广告公司智威汤逊为戴比尔斯写的文案。1947年，智威汤逊一位与戴比尔斯合作的名叫弗朗西斯·格瑞提的年轻广告撰稿人接到一项极具挑战性的任务：撰写一句既能涵盖钻石的各种物理性质，又能表达围绕钻石的传奇故事所蕴含深意的广告语。据说，那天她一直工作到深夜都一无所获，就在她打算承认失败的那一刻，她的脑中突然灵光一闪，随后她在纸上草草写下了一句话：A diamond is forever．


  当戴比尔斯进入中国之后，如何翻译这句广告词就成了一个问题。香港的广告人劳双恩就是创意“钻石恒久远，一颗永流传”的译者。“穷人的孩子”劳双恩在香港大学主修地理，兼修经济课程，当过中学老师，毕业两年后，他尝试着向电影或广告业转行。他的广告生涯始于香港奥美，1996年6月，抱着“要在中国广告的发展道路上留下‘脚毛’”的信念，他加盟了智威汤逊中乔（上海）广告公司，最终成为华人广告教父之一。
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  “新人导演”麦当娜


  一个地理学专业的学生也可以用他的文案丈量地球经纬，因此什么专业出身并不是回答“谁在写文案”的必要条件之一。智威汤逊的詹姆斯·韦伯·扬时常认为，广告知识是“通才知识”（General Knowledge）多过“专才知识”（Specialized Knowledge）。文案亦然，不是中文系毕业的人，也能够在文案的道路上，high翻天。
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  卡地亚广告文案：How far would you go for love.（你愿为爱走多远。）


  同样是在“沃利斯与爱德华”声名赫赫的1936年，“我以我血荐轩辕”的愤怒斗士鲁迅先生，在这一年10月也终于停下了战斗的笔。鲁迅先生弃医从文众所皆知，但是知道他同时还是一个优秀出版人的却寥寥。除了为自己的书画封面，他对书的插图、题字、装饰、版式都有研究。据不完全统计，他用画人体血管和神经脉络的笔为自己的书刊画封面，一生设计的书刊封面多达六七十种。


  其中«呐喊»的设计尤为突出，书没有发声，然而确能唤起人们的回应。这也印证了鲁迅在自序中写的：“在我自己，本以为现在是已经并非一个迫切而不能已于言的人了，但或者也还未能忘怀于当日自己的寂寞的悲哀罢，所以有时候仍不免呐喊几声，聊以慰藉那在寂寞里奔驰的猛士，使他不惮于前驱。”
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  暗红的底色如同腐血，包围着一个偏方的黑色块，令人想起他在本书序言中所写的可怕的铁屋。[1]（黑色块中是书名和作者名的阴文，外加细线框围住。）


  1926年，鲁迅先生为«未名丛刊»所写的出版文案如下：


  所谓«未名丛刊»者，并非无名丛书之意，乃是还未想定名目，就用其作为名字，不再去苦想它了。


  ……


  大志向丝毫也没有。所愿的：无非一在自己，是希望那印成的从速卖完，可以收回钱来再印第二种；二对于读者，是希望看了之后，不至于以为太受欺骗。[2]


  这样的出版文案在今天看来简直高贵冷艳得不可一世，恨不能跳出来直说“我的书写得太好了，以至于不屑于再去想个上蹿下跳抓你眼球的标题”。然而并不是所有的作者和编辑都有鲁迅先生这样的高姿态，在特殊时期能够将作品完成出版就已经十分不易。


  1936年，黄仁宇进入天津南开大学电机工程系就读，这一年傅璇琮刚刚3岁，黄仁宇在抗战爆发后入伍，1950年退伍，然后前往美国攻读历史。30年时光转瞬即逝，1982年，中华书局出版了黄仁宇的«万历十五年»，傅璇琮正是这本书的编辑。尽管当时已经改革开放，出版外国人写的中国历史还是遇到了一些意识形态上的困难，傅璇琮与黄仁宇经历了两年的跨洋通信才将中文版译文最后敲定。«万历十五年»一经出版便颠覆了中国大陆读者的历史观，深深影响了一代人。
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  黄仁宇和他的大历史


  «万历十五年»图书文案：1587年还是1936年并不重要，重要的是人。


  “活着的时候能够见到作品面世真是一件幸事。”一辈子出版别人作品的俄国出版人绥青于1934年去世，他的回忆录«为书籍的一生»在之后才问世，这个只在乡村小学读过三年书的出版人，跨俄国、苏联两个时代，从事出版工作达半个世纪之久，与当时许多文化名人如列夫·托尔斯泰、契诃夫等都有密切的交往。
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  «为书籍的一生»封底文案：你可以把它当作一部小说读，小说讲到一个奇怪的资本家的生平和事业，叙述他怎样被书刊的神奇力量和教育的美好思想吸引住。你也可以把它当作一部历史文献读，文献里记载了贵族和官僚寡头政治的野蛮、愚昧和残酷的制度……一位捕鲸船长可以当政治杂志的编辑，但是一位作家、新闻记者和政治家却不可以……这一切都显得异常的可笑、愚昧、恐怖！但它确实发生过。[3]


  这一切还在继续发生。


  白雪公主的后母每天都要问她的镜子“谁是世界上最美丽的人”。用今天的标准来看，她不仅高度自恋还有强迫症，估计是上升星座为处女座的狮子座女人。但假如你也有一面回应你内心问题的镜子呢？
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  英国电视剧《黑镜》海报：Thrillingly, unsettlingly modern（令人激动不安的现代）。镜子里重叠破碎的众生相。


  这一次，我们真的拥有了这面“镜子”。2011年12月，英国电视4台播出的“三级（集）片”迷你电视剧«黑镜»（Black Mirror），每季有3个建构于现代科技背景的独立故事，把镜头聚焦在了科技带来的欢乐和不安之间的区域。


  过去10年间，在我们有机会和时间思考和质问之前，科技就已经改变了我们生活中的方方面面。我们膜拜谷歌和苹果，社交网络比我们的父母更了解我们自己。我们能够访问全球所有的资讯，但我们脑子里却装不下超过140字的微博。


  在接受英国«卫报»专访时，«黑镜»编剧兼制片人查理·布鲁克透露，“黑镜”的灵感来源于人人都有的“黑镜子”——每个家庭、每张桌子、每个手掌之间都有一个屏幕、一个监视器、一部智能手机，一面反映时下现实的黑镜子。


  查理·布鲁克此前并不是蜚声国际的知名编剧和制片人，甚至至今也找不到多少关于他的消息。他暂且不能算是编剧界的“4A”，但绝对是“2B”界里high得最自在的。假如能够在狂欢之时暂时忘记这令人窒息的蒸笼，自high并没有什么不好。而镜子里的每一个拿着智能手机在社交网络上吞云吐雾的人，未尝不是文案的制造者。


  每一集«黑镜»的故事文案都是现实与虚构的耦合，每一个荒唐玩笑最后都燃烧了人类自己。这是一个毫无正能量的成人童话故事，它用一系列存在或虚构的高科技产品拍下了众生相，毫不吝惜用夸张甚至刻意的视角放大绝望，用刺激连贯的镜头紧紧地把人的内心攫住。但同时，又总是留下结局可能美好的信息，让人犯贱地一路看下去，结果却仍是惨不忍睹。


  很多时候，即便真相就在那里，人们还是愿意相信一个假的外衣。而已经被高科技媒介机器虚拟起来的文案世界，也即将被机器解读。


  2014年7月，美联社宣布从7月开始将使用一种新闻书写软件代替人力，处理许多财经记者赖以为生的美国企业财报报道。事实上，在此之前，美联社已经在使用来自Automated Insights的自动化技术进行体育赛事的数据分析，而现在，每当有上市公司发布财报，Automated Insights会自动抓取收到的财报，基于美联社预先编辑好的写作结构，在几秒钟之内，快速生成一篇150～300字的新闻快讯。过去由人来写，每季度只能写300篇左右，而在同样的时间里，机器人能够生产出4 400篇符合新闻规范的商业报道。经过一段时间的调试和质量控制，该软件在未来将有望实现全程自动发布。
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  «黑镜»电视剧海报文案：The national anthem（国歌）。一桩龌龊的绑票案，最终发酵成一场全民的社交网络色情片狂欢。[4]


  理论上说，财经新闻报道写作和创意文案还是有着巨大差别，因此还在为创意文案绞尽脑汁的各位尚不用担心自己会失业。然而这绝不是什么黑色喜剧，而是沉痛的悲剧，就像法国导演雅克·塔蒂在拍摄那部预见未来的«游戏时间»时已经把喜剧给拆得七零八落，徒留那些机械化的耳鬓厮磨。[5]


  谁在写文案？
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  影迷眼中的神明——安迪·沃卓斯基


  有呼吸的人与没有呼吸的机器。


  一呼一吸之间，活塞上下抽动的间隙，文案被迅速分泌，滴落在滚烫的现实上，甚至来不及发出“嗞”的一声，就成为文案蒸汽时代的一分子，笼罩世人。又或许这个世界里不再有“世人”这个称谓，人们早已经成为显示器上一个个虚拟的符号，困在自己单元房中消耗着自己的精力，行使着所谓的投票权，但终究只是机器的傀儡。科技为芸芸众生建筑了一座困囿我们的集中营，它的悲观远甚于«摩登时代»里的工厂抑或是«大都会»中的地下国度。但如果某一天虚拟世界如«黑客帝国»里一样强大，直接连接我们的大脑，赋予我们真实的体验，届时我们将会怎样去选择？怎样去分辨？真与假又有何意义？


  1999年安迪·沃卓斯基编剧并执导的«黑客帝国»（The Matrix）成为一种重要的类型片代表。其中许多文案内容具有多重文化意义，成为影迷争相破解、研究的对象。例如电影片名中“Matrix”的本意是子宫、母体、孕育生命的地方，同时，在数学名词中，又代表矩阵。电影里的Matrix是一套复杂的模拟系统程序，它是由具有人工智能的机器建立的，模拟了人类以前的世界，用以控制人类。
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  《黑客帝国》电影海报文案：Believe the unbelievable.（相信不可能。）


  科技改变的人类生活里又有什么是不可能的呢？文案的世界之大，允许一切发生。


  沃卓斯基绝对算得上是编剧界的“4A”，«黑客帝国»之后还有充满隐喻意义的«V字仇杀队»问世。«V字仇杀队»也是将设定放在了未来的世界之中。但是他的文案并不是空穴来风、无中生有，在1936年提出“图灵机”理论的阿兰·图灵被誉为是“人工智能之父”，而“图灵机”可以被简要概括为用机器来模拟人们用纸笔进行数学运算的过程。今天看来，计算机似乎无所不能，宛如新的上帝。但即使是这位“上帝”，也逃不出逻辑设定的界限。这些都是沃卓斯基在20世纪90年代能够写出«黑客帝国»的基础。


  1954年6月7日，阿兰·图灵被发现死在家中的床上，床头放着一个被咬了一口的苹果。


  阿兰·图灵不仅在“二战”中破译了德军的密码，也因为在数学和计算机领域的卓越贡献，而被后世用以冠名被誉为“计算机领域的诺贝尔奖”的图灵奖。图灵奖的评审十分严格，每年只有一到两名获奖者。在为数不多的获奖人中，就有TCP/IP协议的开发者。该协议又叫作网络通信协议，是Internet（互联网）的最基本的协议，定义了电子设备如何接入互联网以及数据传输的标准。这也是如今能够用手机、电脑接入互联网的根源所在。


  图灵奖的获奖人里还有艾伦·凯。这个人名你也许不熟悉，不过你一定听说过他的工作结果以及它们产生的影响。艾伦发明了Smalltalk编程语言，并发展出图形使用者接口（GUI），即苹果麦金塔电脑的原型。1970年成立的帕克研究中心，阿伦·凯成为第一个雇员，1979年，凯邀请乔布斯来到帕克参观，当时的乔布斯对视窗图形用户界面印象深刻。


  说到乔布斯，很难不说“苹果”。这种蔷薇科苹果属植物果实，仅在中国就已有两千多年的栽培历史，同时还是全世界最普遍的水果，是和«圣经»故事一样久远、普遍的存在。


  我们所知道的历史上第一个苹果就是«圣经»中亚当、夏娃背着上帝偷吃的苹果，在吃苹果之前，亚当和夏娃没有任何分别心，吃了苹果后却首先有了羞耻感。人类自从有了分别心，就陷入了苦难和无尽的烦恼之中。甚至有人要烦恼一下为什么苹果要落到他的脑袋上，于是人类的近代科学就此生根发芽。
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  1936版《白雪公主》电影台词文案：One bite and all your dreams will come true.（咬一口这苹果，你所有的愿望都会实现。）这与引诱亚当、夏娃的那条蛇的说辞多么相似！


  写手丹·布朗在«达·芬奇密码»里对牛顿、达·芬奇和苹果的描述使得“苹果”具有了浓厚的宗教意味，最后解开密码筒的答案正是“APPLE”——“提彬一脸茫然，他回过头，看到了拱心石。奇怪的是，刻度盘已不再如刚才那样杂乱了。它们组成了一个由5个字母组成的单词：APPLE。‘当年夏娃吃下苹果，’兰登冷静地说，‘触犯了上帝的盛怒，因此犯下了原罪，于是苹果就成了神圣女性堕落的象征。’提彬觉得真相以一种质朴得让人难以接受的方式朝他劈头盖脸地袭来，那个本来应该放在牛顿坟墓上的圆球竟然是从天而降，砸在牛顿头上并给他终生事业带来灵感的红艳艳的苹果，是他辛勤劳作的果实。”[6]


  亚当这一口苹果咬得多么委屈，不仅卡在了喉咙上成为男性的喉结，还因为是原罪的象征，于是又要被用在童话里引诱白雪公主，因为年龄太小、食管发育不完整的小姑娘也被这一口苹果噎死了。前面说到的数学天才阿兰·图灵也是因为食用浸染过氰化物溶液的苹果死亡。这真可谓是“一颗苹果引发的血案”。
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  中信出版社出版的《史蒂夫·乔布斯传》创造了整个华文图书营销大格局。


  坊间传说苹果公司的Logo源于图灵自杀时咬下的半个苹果，当然，在文案弥漫的蒸汽时代里，传说总会被否认。但不可否认的却是，乔帮主的苹果横空出世之后，别的“苹果”总好像是听了农业重金属摇滚一样发育不良。尽管苹果的广告文案总是简单到令人发指，但是乔布斯却是过去10年里全世界最好的广告文案大咖——因为他卖的东西改变了世界。
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  iPhone 4广告
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  «权力的游戏»中“守夜人的誓言”：长夜将至，我从今开始守望，至死方休。我将不娶妻、不封地、不生子。我将不戴宝冠，不争荣宠。我将尽忠职守，生死于斯。我是黑暗中的利剑，长城中的守卫。我是抵御寒冷的烈焰，破晓时分的光线，唤醒死者的号角，守护王国的铁卫。我将生命与荣耀献给守夜人，今夜如此，夜夜皆然。[7]


  早在iPhone出现之前的2005年，在那场著名的毕业演讲上，乔布斯回顾自己被自己的公司开除的经历时，说：“有些时候，生活会拿起一块砖头向你的脑袋上猛拍一下。不要失去信仰。我很清楚唯一使我一直走下去的，就是我做的事情令我无比钟爱。你需要去找到你所爱的东西。对于工作是如此，对于你的爱人也是如此。你的工作将会占据生活中很大的一部分。你只有相信自己所做的是伟大的工作，你才能怡然自得。”


  咬下那口苹果吧，立下一个誓言。


  美国著名科幻奇幻小说家乔治·马丁的«冰与火之歌»系列无疑是这个10年里最炫酷的奇幻文案。文艺复兴的故事像巴洛克建筑一样繁复甜腻，科幻未来似乎又陷入了与现实高度重合的困境里。东走西顾之时，人们重新发现了中世纪重口味的美。
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  小说«冰与火之歌»


  «冰与火之歌»是关于维斯特洛大陆之上五大城市、七大王国、九大家族的宫廷斗争、疆场厮杀、游历冒险和魔法抗衡，故事文案仿佛是一面来自传说时代的镜子，影影绰绰之间，照射出了英雄主义、奉献精神和奸猾阴谋，还将书中人物放在一个“真人”的角度，反射了他或她在时代和社会的旋涡中不同的境遇与选择。“冰与火”也正是人性的挣扎，这样的挣扎又把我们从机械化的生活里拉出来，回到有着羊皮纸和羽毛笔的很久很久以前。


  [image: 喜欢终结角色却又不愿意写完故事的乔治·马丁。]


  喜欢终结角色却又不愿意写完故事的乔治·马丁。


  乔治·马丁同时也是将小说改编为«权力的游戏»的编剧之一，他自己也表示电视剧高度忠实于原著。而从1996年第一部«冰与火之歌»出版到现在已经快20年过去了，从故事会有“四部”发展到需要“七部”才能讲完，更让全球剧迷抓狂的是马丁刚刚写完第五部。“坑神”马丁先生显然并不着急，在建造维斯特洛大陆的世界里玩儿得正高兴。
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  电视剧《权力的游戏》海报：All men must die.（众人皆死。）就算不被阴谋结束，也要顺从天命。


  丧钟为谁而鸣？作为战地记者，海明威目睹了1936年爆发的西班牙内战，写出了反映西班牙内战全景、具有史诗般宏大规模的«丧钟为谁而鸣»。战争结束后许多年，回忆起自己的青年时代，他又写下了«流动的盛宴»，这些关于巴黎的记忆都已在时光的透镜里失焦、变形。在历史上不计其数的关于巴黎的虚构或非虚构作品中，«流动的盛宴»是最著名的作品之一，其扉页上的文案——“假如你有幸年轻时在巴黎生活过，那么你此后一生中不论去到哪里她都与你同在，因为巴黎是一席流动的盛宴”，已经成为巴黎的“文化名片”。


  爱巴黎的文案人不只海明威一个，尽管1936年的伍迪·艾伦刚刚一岁，却并不妨碍他在拍过40部影片后，在絮叨过许多城市的风情与爱恋之后，在和女友的亚裔养女发生过爱欲婚恋之后，写一封情书给巴黎——«午夜巴黎»。这位迎娶了自己前女友养女的编剧兼导演，其电影范畴横跨戏剧、脱线性喜剧，和乔治·马丁不同的是，艾伦拍摄电影的效率高多了，他常包办编剧、导演，有时甚至自己上阵演出。


  [image: 纽约大学的“坏学生”伍迪·艾伦。]


  纽约大学的“坏学生”伍迪·艾伦。
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  «午夜巴黎»剧照


  «午夜巴黎»台词：我相信真实纯正的爱情能产生一个纾解死亡的过渡阶段，所有的懦弱都出自于没有爱或被爱得不彻底。


  正像«电影编剧的秘密»一书中所说的一样，“每一部优美的电影后面都站着一个出色的编剧……编剧总是第一个哭泣的人。信天游有一句歌词：‘信天游，不断头，回回唱起来热泪流’。‘我歌我泣’才是写剧本的状态”，“在这个人人都很自恋的时代，编剧是最不能自恋的职业”。电影«霸王别姬»和«活着»的编剧芦苇就是以这样的视角看待编剧这个职业。有趣的是，“霸王别姬”的故事由来已久，却碰巧在1936年同时出现了两个改编的版本，一个是郭沫若的«楚霸王自杀»，另一个是张爱玲的«霸王别姬»。而电影«霸王别姬»的主要人物原型——梅兰芳先生，也在1936年秋天重新回到京津的舞台，再次与杨小楼演出«霸王别姬»。


  同样是民国传奇，电影«一代宗师»的故事也以1936年的广东佛山为背景，描述了一幅“拳有南北，国有南北乎？最有德行之人才堪会长重任，然这浮世虚名却引得无数迷乱之人狂醉奔忙，浪掷残生。生逢乱世，儿女情长埋藏心底，被冷若寒冰的车轮碾作碎泥”的画卷。这部拿下众多奖项的电影作品是王家卫“八年筹备，三年拍摄”的精良之作，他既是导演也是编剧，每一个镜头，每一句台词，都经过反复琢磨。在这样“快”的一个时代里，王家卫的“慢”无疑是他立身的秘籍。


  电影«午夜巴黎»穿越了20世纪20年代里巴黎的“黄金时代”，而中国的«黄金时代»在20世纪20年代到40年代里，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。
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  «黄金时代»电影预告海报（美国版）


  «黄金时代»的导演许鞍华是香港人，父亲曾在国民党内做文书，母亲则是一名日本人。整个家庭堪称是一个20世纪中国社会历史的缩影，这些都深刻地反映到她的作品中。在电影«天水围的日与夜»以及«桃姐»中，镜头下的小人物生存写真总能刺入人心。编剧李樯是如假包换的中原男人，曾经的北漂生活让他能够细腻地描绘出人世间的孤独和惆怅，能够运用饱含生活的艰难与内心的情感，带着略微的嘲讽与更多的悲悯来创作剧本。他的作品«立春»中的王彩玲，如虫豸一般的人生，一如虫豸一样敏感于春天的到来。


  同样擅长关注无标签化的“2B式”小人物人生，两位“4A”大人物各自的形象标签鲜明可见。导演许鞍华喜欢短发，而编剧李樯则从来以儒雅的文人形象示人，港式城市女人加叠内陆斯文书生，合奏文案人的第九交响曲。


  电影«黄金时代»中“总要坦然面对失去换来的拥有”，去国怀乡的东北作家群在流离中获得了极大的自由，那是属于他们的“黄金时代”。反观今时，电影宣传期中，华丽昭彰的海外版海报衬托下，网络版海报引起一片哗然。观众不喜欢背诵他的课文，却也不能接受鲁迅先生“想骂谁，就骂谁！”的形象。文艺影片与网络碎语格格不入，生硬突兀难以下咽。


  4A与2B之间，也许只有一张海报的距离。


  文案江湖是否回归“黄金时代”？编剧、导演、记者、作家、诗人、编辑、广告人难道就是文案世界的全部角色？归功于社会化媒体的繁荣，给了传统文案转变的机会，无论是140字的微博还是洋洋洒洒的长文案，你都能从中发现一些仿佛似曾相识却又不再一样的地方。


  文案从来没有没落过。互联网只是让文案重新翻滚，加速蒸腾喷沸。
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  对疼痛和文字近乎神经质敏感的三毛。


  受豆瓣注册用户高度关注的台湾作家三毛当然不能够被归入到网络时代里。但是她在网络时代再次走红，在她离开这个世界十几年之后，她似乎成了“国民姐姐”，每个人心中都有了一颗橄榄树，都有了浪迹天涯的愿望。这个生于重庆长于台湾的作家，也曾有过“雨季不再来”的少女时期，更是有自己的“撒哈拉的故事”，终于“万水千山走遍”看过“滚滚红尘”，也终于拜访了张乐平老先生，因为她正是用了张老先生1936年出版的漫画«三毛流浪记»里面的主人公的名字做笔名。不管是流浪儿三毛还是作家三毛，他们身上浪迹天涯同时又要固守自我的抗争精神，是被互联网这个无形的大网拢住锁死的一代人心生向往之所在。


  所以当然还是要有江湖。每一个写文案的人心里都有一个江湖。


  江湖故事里一定有高手，不管这个江湖的注意力是不是已大部分都是在互联网上。网络之外，1936年查良镛（金庸）离开家乡海宁，入嘉兴一中读初中。随着1937年日军的全面入侵，他辗转多地的中学时代就此开始。“有华人的地方就有金庸”，金庸创造的武侠世界，是所有人的江湖，每个人都能在里面看到自己的影子，实现自己经国救世的愿望。但是对于查良镛，那个12岁的少年，是不是在坐着乌篷船离开家的时候，就已经开始了自己的江湖生涯？


  而网络中，痞子蔡大概是网络文案江湖上最早现身于榜单上的独行者。«第一次的亲密接触»其实在今天看来并不是一个多么精彩的故事，“轻舞飞扬”这个矫情的网名也停留在了20世纪。要是一定要说«第一次的亲密接触»有什么划时代性的意义，大概就是里面渗透出来的那种互联网路子——虚拟与现实的交替。你并不会知道坐在屏幕那端的是什么样子的人，你也不会知道自己在网上说的话究竟是否体现了你的本心。


  但是高手之所以称为高手，是因为菜鸟更多。七七八八的网络小说、微小说风起云涌，仿佛文案的蒸汽累积成云就要下雨，结果却是“雷声大，雨点小”。


  有人说近两年那些被改编成为电影、电视剧的网络小说，它们总能够算是现在文案江湖里成功的典范，然而就像我们今天回头再看«第一次的亲密接触»一样，十几年后再回首，我们会思索到底是这些小说和改编出来的电影真的好，还是因为无忧无虑、无聊到看这些小说和电影的青春时光好？你心里那个江湖的写手到底是网上的某某，还是你自己？到底是小说里的爱情故事感人，还是看这故事的时候因为自己的爱情而感动更深？


  菜鸟经过进阶，总有成为高手的机会。


  “80后”广告人郝连会（网名东东枪）是这样描述自己的，“文字/创意工作者，个体创作者，各种爱好者”，从2004年，开始撰写网络博客“枪·东东枪的枪”，到2012年，受导演英达之邀，担任电视情景喜剧«我们一家人»总编剧，这位号称居住在北京朝阳区的小胖子也同时有着在奥美工作7年的职业经历。在他的新书«拿不动的世界»里，他总能写下“他已经成功地把她的脸忘掉了，他已经成功地把她的生日忘掉了……唉，只差那么一点点，他就连他自己还爱着她也忘掉了”这样简单、有趣，而又在脑海中挥之不去的画外音般的诗句。


  故事的结局是：有一个疯了瞎了的你，


  还有一个世上仅剩的我，


  他们从此永远不分开，


  过上了幸福的生活。


  童话故事的最后，公主和王子从此过上了幸福的生活。然而在文案的世界里，幸福的结局往往是留给镜子里的人的。


  好了，现在放下书本，拿起手机，面对黑漆漆的小屏幕，你又看见了谁呢？
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  要致敬，先自虐


  如何从初级创意阶层升级为超级创意层、从执行创意到发明概念？


  想要从文案菜鸟进阶为大师，在向影响自己走上文案这条不归路的大师们致敬之前，要先磨刀霍向自己。


  不必急着挥刀自宫，也不必日日夜夜头悬梁锥刺股，毕竟现代人在电子产品的辐射之下，秃头掉发的队伍已经十分壮大。鉴于文案进阶之路漫漫，自虐的方式也需要与之配套，不需要上下求索，只需要先回答一个简单的问题：你饿了吗？


  士力架——这款1930年就诞生的牛轧糖是能量型巧克力的主力产品。1992年玛氏公司把士力架带到中国，和M&Ms巧克力豆一起，成了“90后”从小在超市的主要惦记对象。


  1936年在西班牙内战中看到战士们正在吃包有一层硬糖来防止溶化的巧克力球，玛氏创始人弗瑞斯特·玛氏被“这颗小球”启发了灵感。1954年M&Ms糖果公司的总经理约翰·麦克纳马拉找到罗瑟·里夫斯时，这款产品已经成为家喻户晓的品牌，不过里夫斯只花了10分钟就创作了这条世界最著名的广告文案。


  但这并不意味着里夫斯只花了10分钟就具备了创作这条文案的能力。
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  横扫饥饿，做回自己


  警告：饥饿者慎入


  饿了的时候你是谁？


  [image: M & M’s巧克力广告文案：只溶在口，不溶在手]


  M & M’s巧克力广告文案：只溶在口，不溶在手


  著名广告人罗瑟·里夫斯（Rosser Reeves）19岁开始谋生，在«里士满时代快报»当过记者。但是为了寻求收入更高的职业，他来到里士满的一家银行，当上了广告经理。从此他对广告产生了兴趣，但是觉得在银行做广告始终不专业，所以他来到纽约的赛梭广告公司，正式当上了一名广告撰文员。在与各行各业的广告客户接触中，罗瑟·瑞夫斯积累了大量的经验，初步形成了自己的创作风格——靠事实打动消费者。


  在事实的基础上，他提出一个独特的销售主张，是里夫斯为整个广告文案界制定的高端游戏规则——USP（Unique Selling Proposition，独特的销售主张）理论。


  美国电视剧«广告狂人»在第一季的第一集里，就隐晦地表达了里夫斯的USP方法，主人公唐·德雷伯（Don Draper）在情急之下想出的香烟广告文案一语双关，在整个香烟行业里率先指出客户的香烟是经过烘焙的，同时也是受到祝福的。而其他品牌的香烟，虽然也经过了烘焙，却瞬间变成了有毒和癌症的象征。双关语在此仿佛是点亮香烟时的火柴一般。
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  《广告狂人》电视剧：It’s toasted.（它是烘焙的/受到祝福的。）文案产生影响的基础是要带来幸福，而不是癌症。


  德雷伯当然在说事实，只是他只把话说了一半。
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  电视剧《广告狂人》海报文案双关语：Where the truth lie.（真相在此/真相在说谎。）


  正如我们始终无法看见此海报中人的真面目，电视剧中的主人公的身份也是假的。这个穿着灰色风衣的男人甚至不是唐·德雷伯，他年少时受到后母的虐待，吃不饱穿不暖还要多干活，简直是现代版灰姑娘。作为一名广告文案人，唐年少时饥寒交迫的经历对他成为一名出色的创意总监颇有助益。


  古人说：“食色性也”，也有古人说“天将降大任于斯人也，必先苦其心志，劳其筋骨，饿其体肤……”，可见，饥饿确乎是一种折磨，让人饥饿就是一种虐待。但是今天，饥饿更像是一种存之于心的长期状态，首先因为写文案是一件劳神费力的事情，虽然不用去搬砖拉磨，但是在脑子里小马达不断转动来绞尽脑汁出卖，本身也是很消耗热量的。


  我们没有经历过饥荒，但是我们确实知晓饥饿。


  这种饥饿也许并不是畅销书作家苏珊·柯林斯在«饥饿游戏»里表达出来的那种渴望。


  这种饥饿也不太像是«拿什么拯救你我的爱人»中，主人公龙小羽对于饥饿的描述。他说：饥饿，这是任何一个人最本能的恐惧，在饥饿面前一切都是次要的，都不能和它相提并论。人可以为爱情献出生命，但没法抵抗饥饿。长时间吃不饱的感觉真是难受极了，它能每天让你不想别的，什么都不想，每分每秒只想能到哪儿弄点吃的。
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  图书《饥饿游戏》：在这人吃人的世界，胜负就是生死，唯有爱上对手，才有存活的机会！


  “爱上对手之后还能存活”这句话完美印证了它是写给青少年看的书。


  龙小羽们的饥饿实在太赤裸裸，像是时代赋予的难以逃脱的宿命。海岩的饥饿也许就是这样，对安全饥饿，对知识饥饿以及真的饿，他描述自己的过去为：我的少年时期则是在“文革”中度过，父母被造反者隔离，我从10岁开始辍学并独自生活，起居自由但心灵压抑，而且不敢上街，怕被人打。直到15岁那年走后门当了兵，才翻身变成革命大熔炉中的一员。退役后当过工人、警察和机关干部，总的还算顺利，就是没想到我这个15岁前就经常被送到农村接受再教育的“知识分子”，在“文革”后却因为连初中文凭都没有而险被机关清退。为这事我至今苦笑，觉得自己这辈子总是生不逢时。该长牙发育时偏逢自然灾害，跟不上营养；该上学读书时又遇“文革”，没受到教育；该工作提拔时又刮学历风……[1]


  [image: 海岩——一流的室内设计师，二流的酒店管理者，三流的作家，四流的编剧。]


  海岩——一流的室内设计师，二流的酒店管理者，三流的作家，四流的编剧。


  他们一样恋爱、一样工作、一样社交、一样生活，看起来可以毫无二致，但是，当一个机会突然出现，当一场灾难突然降临，当一个重要的十字路口突然横在面前，他们的反应会一样吗？选择会一样吗？表现会一样吗？从小挨饿和从小饱食终日的人是殊途同归还是南辕北辙？[2]


  有的饥饿则在肌肤上深深划下伤口。1936年诗人叶甫盖尼·亚历山大罗维奇·叶甫图申科才3岁，祖父姓汉格努斯，是位颇负盛名的数学家，父亲是位地质工作者，酷爱诗歌。外祖父姓叶甫图申科（诗人从外祖姓），是红军高级将领，1938年因被诬陷为反革命而惨遭枪杀，同年，诗人的祖父也因莫须有的罪名被捕并遭杀害。祖辈的冤死对他日后的文学创作有深远影响。«不要在死期之前死去»是他的作品之一，有人评论说，这是一部政治新闻纪实作品，在许多有趣故事的掩饰下披露了苏联解体前后政治动荡的真相；也有人评论说，不，这基本算是侦探小说，因为那位有魅力的侦探的破案故事贯穿始终；有人说，这是记述足球明星和女攀岩运动员的爱情小说；也有人说，由于作者在书中对自己3次婚恋和人生遭遇的坦诚自白，本书带有自传的性质……


  以上种种经历，对于“80后”、“90后”显然是未曾经历过的沧桑，但是他们却也的确知道饥饿的样子。有的时候年轻一代会想要有冒险、有跌宕的人生，就像电影«等风来»里面的王灿，就担心自己会平庸地死去，就担心生活太平稳，恨不得能重回革命时代。在«新周刊»建国50年特刊«青春——从新中国到新新中国六代人的青春影像»中，新一代文案人蒋方舟这样描述自己的世代：那一年留给我的最大印象就是饿，每时每刻都在觅食……这种“饿”多半还是心理上的……在没有任何娱乐可能性的环境中，吃就成了唯一的消遣，考好了就大吃，考不好就狂吃。


  “过早的成熟就是十全十美吗？”蒋方舟年少时一家人住在30多平方米的一室一厅里，她甚至没有自己的房间和书桌。在母亲“法律规定，小学毕业前必须写一部书，否则会被警察叔叔抓起来”[3]的恐吓中，她开始写作，年少成名之后关于她过于早熟和性格孤僻的言论纷纷扰扰，写作的焦虑感也一直如影随形，哪怕她成为«新周刊»的编辑之后，也是时刻谨慎和焦虑。


  [image: 图书《我承认我曾历经沧桑》：记录本身即已是反抗。]


  图书《我承认我曾历经沧桑》：记录本身即已是反抗。


  所有的焦虑、压抑和窒息都要自己吞咽消化。哪怕此刻你依然饥肠辘辘，囊中羞涩，也还是要大步向前，寻找能够幻化出美色文案的食材，积累是烹饪出绝顶好文案的必备技能。


  1936年，年仅9岁的马尔克斯独自到巴兰基利亚去上学，从此永远离开了阿拉卡塔卡。阿拉卡塔卡是马尔克斯8岁前生活的地方，他与祖父母生活在这个小得不能再小的镇子上，每天听到各种民间传说和怪力乱神的旧闻。大概世上再也没有比马尔克斯对这个令他一生魂牵梦萦的小镇怀有的乡愁更浓重的乡愁了——“无论在拉丁美洲的哪个国家，我都不会放弃与故乡阿拉卡塔卡的联系，终有一天我会回到那里，在那里寻找作品中的原始素材”。多年以后，他在自己浩瀚的精神世界中，以“马孔多”的名字来称呼它、追念它、刻画它，表达自己对于这个小镇和它代表的精髓的怀念和渴望，直至它为全世界所熟知。


  [image: 马尔克斯的故乡是人鬼交混、充满着幽灵的奇异世界，离开那里就是流浪。]


  马尔克斯的故乡是人鬼交混、充满着幽灵的奇异世界，离开那里就是流浪。


  写完«百年孤独»之后许多年，马尔克斯再次回到“马孔多”，这里再次激发了他的灵感：一对男女疯狂陷入热恋，却因为仅有20岁太年轻而不能结婚；等他们经历了人生的风雨沧桑，却因为80岁太老而不能结婚。写这样一个爱情故事，哪怕大师如马尔克斯也是一件劳神费力的事情。2000年，已经过古稀之年的加西亚·马尔克斯说：“我最近在读«霍乱时期的爱情»，说真的，我很惊讶。看得出我胆子真大，不知道当时我是怎么办到的。其实我很引以为傲。总之我走过来了……我度过了生命中某些非常黑暗的时刻。”[4]
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  《霍乱时期的爱情》电影海报：How long would you wait for love？（你愿意为爱等多久？）


  老人会死，年轻人要恋爱，死只有一次，恋爱则有多回。


  对于爱情的饥饿不分年龄。1936年，22岁的杜拉斯在巴黎的法学院读书时漂亮而放荡，浪漫史不断。“玛格丽特·杜拉斯，她写作，有的只是用来写作的铅笔和水笔。除此之外，她一无所有。”这是1988年玛格丽特·杜拉斯接受吕斯·佩罗访问时在题铭中所说的一段话。她曾经对最亲密的女友说：“真奇怪，你考虑年龄，我从来不想它，年龄不重要。”有着传奇经历、惊世骇俗叛逆性格、五色斑斓爱情的艺术家，却是一个出生在越南嘉定法国殖民地的女人，父母都是小学教师。杜拉斯4岁时丧父，童年的苦难和母亲的悲惨命运影响了她的一生。除了是一位优秀的小说家，作为电影和戏剧导演兼编剧，杜拉斯也是硕果累累。
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  玛格丽特·杜拉斯：她写作，有的只是用来写作的铅笔和水笔。除此之外，她一无所有。


  1984年，杜拉斯在70岁时发表了她最著名的小说«情人»，在这部十分通俗、富有异国情调的作品里，她以惊人的坦率回忆了自己16岁时在印度支那作为一个贫穷的法国女孩与富有的中国少爷之间深沉而无望的爱情。


  [image: aa_0165_01]


  我自以为我在写作，但事实上我从来就不曾写过。我以为在爱，但我从来也不曾爱过，我什么也没有做，不过是站在那紧闭的门前等待罢了。[5]


  假如说«来自星星的你»满足了地球上女人们对于爱情的饥饿，那么«一起用餐吧»就同时满足了地球上的女人们对于爱情和美食的欲望。虽然没有超能力男友，但是最后要是有个愿意随时带你去吃美食的男朋友也能带来实实在在的满足感。这部极其小众的韩国电视连续剧在豆瓣网上的评分比«来自星星的你»还要高出那么一小点。
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  献给因为孤单吃很多饭的你，


  献给因为厌倦睡很多觉的你，


  献给因为悲伤哭得很多的你，


  我写下，


  把陷入困境的心当作饭一样咀嚼，


  反正人生都是要由你自己来消化的。


  ——电视剧«一起用餐吧»台词


  “饥饿和孤独是我创作的财富，”作家莫言说，“仅仅有饥饿的体验，并不一定就能成为作家，但饥饿使我成为一个对生命的体验特别深刻的作家。长期的饥饿使我知道，食物对于人是多么的重要。什么光荣、事业、理想、爱情，都是吃饱肚子之后才有的事情。因为吃我曾丧失过自尊，因为吃我曾经被人像狗一样地凌辱，因为吃我才发奋走上了创作之路。”在成名之后，自嘲这段饥馑年代的经历，亦成为莫言文案来源的粮仓。自虐与被虐，一同成为岁月的陈酿。
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  莫言：当我成为作家之后，我开始回忆我童年时的孤独，就像面对着满桌子美食回忆饿一样。


  因此，当我们说起饥饿的时候，我们在说什么？单纯因为写文案的生理消耗吗？产生饥饿的原因千差万别，有的时候是嘴巴寂寞了，有的时候却是人寂寞。孤独和寂寞着实是写文案的两剂良药，包治各种“写不出来”。孤独不可耻也不可笑，因为这正是“自虐”的重中之重。不管能不能消化得了，想要写文案的人首先要给自己点一道“孤独”。这有可能是因为路上没有志同道合的伙伴，有可能是因为离梦想太远，所以不得不一人一纸一笔一颗心，独自徘徊影零乱。


  1936年，在亚欧大陆的另一端，13岁的辛波斯卡失去了父亲。“我不想成为上帝或英雄。只想成为一棵树，为岁月而生长，不伤害任何人”，不安定的童年生活，英年早逝的父亲以及3年之后爆发的“二战”给家庭带来的沉重打击，使辛波斯卡将自己藏到了她的诗歌背后。辛波斯卡的窗外一直有一株白杨默默生长，我们不知道，这位声称所有的写作灵感来源于她生存于其中的世界的诗人，是以怎样的眼光每天审视这颗白杨，写出«我曾这样寂寞生活»。在«万物静默如谜»中，就有激发几米创作«向左走，向右走»的那句“他们彼此坚信，是瞬间迸发的热情让他们相遇”。


  震动于诗的力量，几米在«地下铁»中创造“诗人”这个角色，向辛波斯卡致敬。书中更借盲女之口，念出辛波斯卡«我们何其幸运»里的诗句：“我们何其幸运/无法确知/自己生活在什么样的世界。”


  今天的书籍海报抑或是书籍的腰封上对书籍的推荐都会引用“名人力荐”之类，来增加新书的知名度。辛波斯卡作为诺贝尔文学奖的获奖者，在文案上的造诣肯定要远远超出几米，但是有多少中国年轻人是通过几米才知道辛波斯卡呢？更多时候，名人们是“被推荐”，自己甚至没有看过这本书。


  在为书籍写的广告，除了好友之间互相写的序跋，真正的真心推荐真是少之又少。


  在作家巴金翻译的«快乐王子集»中，他为这本王尔德的童话集写的广告语充满了对这些故事的喜爱。他说：英国王尔德所作童话九篇全收在这个集子里面。王尔德的“童话”并非普通的儿童文学，却是童话体的小说。在这九篇童话里，作者仍然保持着他那丰丽的辞藻和精炼的机智。英格列比认为：“这些童话表现得精妙绝伦，丰富的想象给每篇故事装饰了珠玉，作者有着驾驭文字的能力，每一句话都是经过熟思后写出来的，但同时却有着自发的动人力量。”[6]我们都知道快乐王子最后的结局，也知道夜莺耗尽心神催开的玫瑰最后也只能零落成泥。


  [image: 我们都在阴沟里，但仍有人仰望星空。]


  我们都在阴沟里，但仍有人仰望星空。


  英俊的王尔德尽管出身世家，也不能避免因为所爱之人与自己同性别而受到牢狱之灾，在监狱服了两年苦役。这两年，王尔德停止了戏剧创作，在狱中写下了诗作«瑞丁监狱之歌»和书信集«深渊书简»。在这两部作品中，他的风格发生了转变，已很难寻得唯美主义的影响。他死时只有两个朋友陪在身边。王尔德在巴黎的墓地则按照他在诗集«斯芬克斯»中的意象，雕刻成了一座小小的狮身人面像。
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  一个诗人灵魂的呢喃。


  一个唯美主义者最后的呼喊。


  一部在全球销售超过2 000万册的书信集。


  显然，独自仰望星空的人是孤独的。但是再孤独的人都要吃饭，都要过着和地球上的众生一样的浮生一日。随着人们的注意力愈发分散，我们很难再像鲁迅先生那样高冷地为自己的新书起个不知所以然的名字，更多时候如果书名不吸引人，很有可能就是分分钟被打入“冷宫”。


  比如«孤独的人都要吃饱»，其实就是当下文艺小青年一部关于美食与情感的随笔集。«一个人到世界尽头»其实是一个解构现实的虚构故事，作者是奥地利年轻作家托马斯·格拉维尼奇（Thomas Glavinic），他在踏入文坛之前曾当过农场工人、出租车司机、广告文案撰写人。


  文案无处不在，饥饿无时不有。“成天加班、疲惫不堪的人，失恋痛哭的人，梦想受挫、意志消沉的人，忘却日常乐趣的人，被沉重的工作压得透不过气的人，因上司蛮不讲理满腹牢骚的人，置身幸福之中欢欣雀跃的人——让大家吃饱喝足、心满意足，满面笑容回家的治愈天堂。”没错，这就是«深夜食堂»里画家安倍夜郎写的文案，尽管这是本漫画书。很快，«深夜食堂»被翻拍成电视剧，导演是日本大学电影导演学科毕业的松冈锭司，虽然是科班出身，可多愁善感的松冈大学毕业后，在影界没谋上职，感情上的失意、个人生活上的挫折使他一蹶不振。他离开了东京，回到家乡，在面包房找了一份工作。就在他决心切断与电影的关联时，他在校期间拍摄的8毫米作品«三月»在日本匹亚电影节（PFF）获奖，命运又把他推回影坛，让他又重新站到了摄影机前。«深夜食堂»里面对人物细腻的刻画有他在面包店里的影子。


  同样是关于吃，从拍«舌尖上的中国1»开始，总导演陈晓卿就没打算在“八大菜系”里纠缠，他的目的很明确，“人情比美食更有嚼头”。陈晓卿说，从单纯追求收视率的角度，那就是展现吃，“如果没有美食之外的那些承载，我可以信心满满地说，这个片子特别好看、特别好吃、特别刺激，但这点«舌尖上的中国1»已经做到了，«舌尖上的中国2»总得往前再走一步”。[7]拍了20多年纪录片，给陈晓卿带来巨大荣耀的却是一部美食商业纪录片。可对他来说，«舌尖»不过是个盆景，远不是他向往的那片森林。
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  图书《一个人到世界尽头》封面：没有电视，没有网络，他每天有24小时要过，自己一个人过。


  随着吃遍美食然后晒幸福变为世人的日常行为，文案就成了珍馐美味上到别人桌子上时的那腾腾热气，带着香甜和诱惑，袅袅腾起却又很快散去，是人们欲望的表达和传递。你闻到它，瞬间自己先饿了。在想要向着大师模式进阶的路上，请也时刻保持着这样的饥饿感，一是因为从生物角度来说，饱食能诱发人脑内分泌一种叫作纤维芽细胞生长因子的物质，这种因子被证实是促使脑动脉硬化的元凶。脑动脉硬化后，供给大脑的氧和营养物质就会减少，使人记忆力下降，甚至发生脑组织萎缩，引起老年痴呆。我们可不想在晋级成功之前先有阿兹海默症，对吧？


  但更重要的是，除了生理上的半饱之外，要时刻保持对于未知世界的饥饿感，时刻想要知道那些不熟悉的领域、未曾去过的地方的样子，时刻保有对人类内心世界和他们的想象空间的无限挖掘的饥饿感。假如偷窥是合法的，窃听是安全的，假如对于这些隐秘而黑色的信息的饥饿感是能够被时刻填饱的，那么我们愿意为之变成一个胖子。然而这些事情都不会轻易“上桌”，于是在成为大师之前，在向大师致敬之前，请一定保持饥饿的状态，任何能够消化咀嚼的文案碎片都不要放过，任何煮熟的创意都请吸收。


  电影导演詹姆斯·卡梅隆于1954年8月16日出生在加拿大安大略省的一个中产阶级家庭，年少时衣食无忧。1971年，他在加利福尼亚州立大学主修物理，和多数后来成名的人一样，他也大学中途辍学，做过包括给别人开卡车等多种工作。1977年，卡梅隆看到了乔治·卢卡斯导演的科幻影片«星球大战»，开始意识到自己想要做电影导演，拍摄这样的电影，于是他辞去了卡车司机的工作。


  1981年在意大利拍摄«食人鱼2»，卡梅隆和一口意大利语的工作人员相处得并不愉快，而拍摄完毕后制片方出于对他的轻视，不让他参与影片的最终剪辑。狮子座的卡梅隆一气之下，学会了如何使用意大利的剪辑机，他按照自己的想法用了几个星期的时间剪辑完了整部片子。


  而马尔克斯则是受卡夫卡文学作品的极度震撼之后才决定开始写作的，他说：“我开始阅读«变形记»。第一行就几乎把我从床上震下来……我跟自己讲，原来可以这样写东西。如果早知道，很早之前我就开始写作了。因此我马上开始写短篇小说。”«变形记»里萨姆沙变为一只甲壳虫的故事对于马尔克斯成为一名魔幻现实主义作家的影响显而易见。[8]


  但是正如王尔德所说的那样，“做自己，因为别人都有人做了”。哪怕做自己做得无比辛苦，哪怕要时时刻刻保持饥饿的自虐状态，也还是要做自己。


  «绝命毒师»里的老白瓦特·怀特（Walter White），是一位高中化学老师，有着超凡的化学天分。他被诊断出患有晚期肺癌，因此投向犯罪以赚取金钱支撑家庭。他绝对算是通过“自虐”走向未来的典型，显然他除了用自己扎实稳健的化学知识制毒以“自虐”之外，并没有什么其他选择。生活已经将他“饿”得前胸贴后背。«绝命毒师»编剧文斯·吉里根在分享塑造人物和虚构故事的方法时提到，一开始的时候自己并没有意识到老白的骄傲和失落程度，每一天都和观众一样处在一个深入认识角色的过程中。[9]吉利根作为一个电视编剧，是一个喜欢看«海绵宝宝»的南方绅士，南方绵延不绝的红土壤，潮湿温润的气候，使得人们的肉体打了个饱嗝。但是吉利根说：“我并不像看起来那么友善。我看过人世中很阴暗的一面，随着年龄增长，愈发了解人情冷暖，世态炎凉。我多么希望自己不焦虑也不多疑，但我做不到。年纪越大，就越紧张，也越焦虑。更可悲的是，虽然我不愿承认，但我内心深处更像沃尔特·怀特，因为别人也都觉得如果我是一个很善良的人，我不可能写出沃尔特·怀特这样的坏人。然而我们都戴着面具，就像沃尔特·怀特一样。”[10]肚子饱了，焦虑的灵魂却饥饿着。在文案的世界里，你要做个老实、蔫头耷脑的坏人，喂饱邪恶的小灵魂。
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  电视剧《绝命毒师》海报：Change the Equation（改变化学方程式）。不仅要改变化学方程式，人生的化学方程式也要不断改变。


  与北京吉普分道扬镳之后，Jeep为它的进口全新大切诺基做的广告语是：用你的经历，定义自己。在广告片中，不好好坐在办公室和豪宅里，反而要去登山“自虐”的王石说：正是那些攀登高山后留下的脚印——人生经历——而不是名字，定义了自己。作为重新出现的吉普车，如何能够刷新在人们心中固有的大切诺基形象，Jeep给出了这样的答案：不是所有的吉普都叫Jeep。而在另一个进口全新大切诺基广告中，Jeep又给出了新的命题：领略人生宽度。也许最重要的旅程是看到了用眼睛看不到的风景。


  用自己的经历，构筑文案盛宴。保持饥饿，是场旷日持久的自虐哑剧。文案就是这场戏的表演，所有人都是演员兼观众。就像是化学方程式一样，you are what you eat（你吃的是什么，你就将成为什么），你饿了多久，吃了多少东西，最后你分泌出来的文案就会多么与众不同。


  不过切记，隔夜发馊的饭菜还是趁早倒掉为好。
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  阴影无害


  阅历是最好的文案催化剂


  “我亲爱的朋友，我们都有不愿公开的过往。”


  ——格兰瑟姆伯爵[1]


  如果说到“童年阴影”，大概没有人能比哈利·波特更有发言权。


  在整整七部、前后跨越了十余年的成长故事里，从那个阴郁的星期二开始，哈利脑海中时常浮现的“一道刺眼的绿光”就贯穿始终，它使哈利成为唯一一个逃脱阿瓦达索命咒的巫师，它将他与伏地魔联系在一起，使哈利有了额头上那道著名的闪电形伤疤，也因此永远成为孤儿。在很多很多的场景里，他不自觉或者被迫想起这道他还在襁褓之中时就影响他一生的“绿光”。


  这道绿光是哈利童年里最重要的事情。当它被写成小说，拍成电影，就成为全世界“90后”童年中重要的组成部分。


  那么在你的过往生活里，有没有这样的重要事情发生呢？是否也有过“一道绿光”？如果有，完全可以把它作为文案的起点。


  正如小说家菲茨杰拉德说，一个作家可以描述他30岁、40岁和50岁之后的经历，但是他对这些经历的权衡和评判标准早在25岁的时候就已经确定，再难更改。实际上，菲茨杰拉德的许多作品都来源于自己的青年时期以及之后的生活故事：
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  Let the magic begin（让魔法开始）。


  我总是这样——富裕城镇上的贫穷男孩，富贵男校里的贫穷男孩，普林斯顿富人俱乐部里的贫穷男孩……但是，我从来无法原谅富人的富裕，这一点丰富了我全部的生活和作品。[2]


  盖茨比几乎就是菲茨杰拉德的写照。«了不起的盖茨比»的故事使你很难不联想到作家菲茨杰拉德与妻子泽尔达的真实经历。两人初次相遇之时，泽尔达是富家小姐，菲茨杰拉德正如盖茨比一样也是个无名小军官。直到«天堂这边»成了畅销小说大获成功，泽尔达才答应了菲茨杰拉德的求婚。他们成了社交圈里最登对的一双璧人，葡萄美酒夜光杯，从纽约到巴黎，笙歌达旦。


  [image: 菲茨杰拉德：所有的神明都已经统统死光，所有的仗都已经统统打完，所有的信念都已经统统完蛋。]


  菲茨杰拉德：所有的神明都已经统统死光，所有的仗都已经统统打完，所有的信念都已经统统完蛋。


  菲茨杰拉德对于最绚丽纵情的爵士时代，既身处其中，又置身事外，是泽尔达的疯狂毁掉了他。他对人生的千变万化既感到陶醉，又感到厌恶，他写出了最繁盛的时代但也有笔带悲凉的温柔。[3]


  2013年，澳大利亚导演巴兹·鲁赫曼对这个全美中学生都熟悉的故事再一次发起了改编电影的冲击，这一次，巴兹·鲁赫曼依旧邀请了他长期搭档的编剧克雷格·皮尔斯，他俩曾共同创作过«舞国英雄»、«红磨坊»、«罗密欧与朱丽叶»等几部鲁赫曼最重要的作品。只是这一次，海对岸戴西家门前的绿光并没有成功让观众理解盖茨比到底哪里了不起，却只是旁观了一场过于喧嚣的梦之悲剧。


  [image: 《了不起的盖茨比》图书封面文案：从鼓乐喧天到家破人亡，“美国梦”神话的幻灭之痛。]


  《了不起的盖茨比》图书封面文案：从鼓乐喧天到家破人亡，“美国梦”神话的幻灭之痛。


  [image: 巴兹·鲁赫曼：你不需要等到别人允许时才开始讲故事。]


  巴兹·鲁赫曼：你不需要等到别人允许时才开始讲故事。


  [image: 图书«了不起的盖茨比»]


  图书«了不起的盖茨比»


  不论前后4部电影对于«了不起的盖茨比»的改编是否成功（实际上成功改编是很难做到的，如罗琳自己就是每一部«哈利·波特»系列电影的编剧，也很难实现成功的改编），自诩为“上帝之子”的盖茨比，始终坚信自己命里有非凡的安排。当他第一次吻上黄金女郎戴西的唇，生命中所有与美好相关的想象都凝结成了最具体的象征。[4]只要明天跑得更快一点，把胳膊伸得更远一点，总有一天，总有一天可以触碰到彼岸那盏荧荧绿光，将童年里的阴影彻底照亮。


  作家狄更斯在«大卫·科波菲尔»里就以他的童年经历为素材塑造了大卫的形象：大卫·科波菲尔尚未出世时，父亲就去世了，他在母亲及女仆的照管下长大。不久，母亲改嫁，继父摩德斯东凶狠贪婪，他把大卫看作累赘，婚前就把大卫送到了他乳母的哥哥佩葛蒂先生家里。母亲去世后，继父立即把不足10岁的大卫送去当洗刷酒瓶的童工，大卫从此过上了不能温饱的生活。


  这与狄更斯的童年十分相似。父亲因为欠债入狱，从此结束了他一度快乐的童年生活。狄更斯寄宿在别人家，每天工作10个小时，通过往鞋油盒上贴标签，以此支付寄宿费用、补贴家用。


  但是故事的最后，大卫终于成了一名作家，当他3年后返回英国时，才发觉艾妮斯一直爱着他。两人最终走到了一起，与姨婆贝西、佩葛蒂愉快地生活。大卫还是拥有了属于自己的Happy Ending（美满结局）。


  尽管是写自己的故事，回忆过去也是一件艰难的工程。狄更斯的传记作家迈克尔斯莱特写到：6月21日，狄更斯觉得自己需要一次特别长的乡间漫步，他要走14英里，在行走的过程中开始构思他后来称为“非常复杂的真实与虚构交织的”作品«大卫·科波菲尔»。[5]


  [image: 村上春树：不要同情自己，同情自己是卑劣懦夫干的勾当。]


  村上春树：不要同情自己，同情自己是卑劣懦夫干的勾当。


  一段不完整的会议，或者是一段模糊的回忆，最能够激发人的想象、虚构、塑造和创作能力。记忆里缺失的部分，就是想象力登场亮相的信号灯。村上春树说，当我回想到15岁的时候，我打开某个抽屉就能看到自己在神户的少年时光。我可以闻到那时空气中的味道，可以触到那时脚下的土地，可以看到那时苍翠的树林。[6]«挪威的森林»书中主角“我”和当时的村上春树同龄，«挪威的森林»很大程度上是村上春树的青春回忆录。


  «挪威的森林»开篇第一句是“我37岁，当时正坐在波音747的机舱座位上”，小说一开始就点出年龄。飞机上正播放甲壳虫乐队的«挪威的森林»，让小说主角想起18年前的自己——19岁，刚刚上大学。村上春树的小说确实也反映出他所成长的时代背景。20世纪60年代到70年代，这是一个激烈剧变的年代，越战爆发，嬉皮风潮正盛，甲壳虫乐队的音乐流行全球，书中主角感性、青涩，刚高中毕业来到东京上大学，就碰巧遇上学生运动的政治季节，从上课、逃学、约会到打工，一边躲进音乐世界，一边面对现实生活的种种。[7]自己在变，女朋友在变，周遭环境也在变，如何顺应下去？成长的挫折与苦涩，痛苦与挣扎，赤裸裸地被描写出来。


  [image: 2010年同名电影《挪威的森林》上映，村上春树亲自担任编剧。]


  2010年同名电影《挪威的森林》上映，村上春树亲自担任编剧。


  一首哀伤的恋曲，一种优雅的饶舌，一种有节制的故弄玄虚。青春总是与秘密、与不愿回首的过往紧密结合在一起。«越狱»、«绝望主妇»、«绯闻女孩»等一系列美剧都是以“秘密”立论，似乎人物只有背负了不可告人的秘密，故事才能继续下去。«唐顿庄园»里面的大小姐玛丽更是带着令她寝食难安的秘密，面对即将发生巨变的生活。


  «唐顿庄园»的编剧朱利安·费罗斯，在他继承自己父亲的男爵头衔、成为圣詹姆斯俱乐部的常客之前的30年里，都徘徊在演艺行业的阴影里。演过牧师、上校、乡村医生，运气好的时候也在伦敦西区的剧场里演戏——他知道自己滑稽小老头的长相，也就只能演这种角色。[8]从剑桥大学毕业，并没有给他的戏剧生涯带来什么好运气。


  朱利安·费罗斯的职业生涯与他的剧作互相映衬，显得格外讽刺。尽管他擅长讲述达官显贵们的华美生活，但他自己大半辈子都处于“较高阶层的较低层次”里。他常常回忆起自己住在出租屋里的日子，“墙壁都透着潮气”。[9]但是他显然从未忘记在大庄园里住的日子，在«唐顿庄园»一书的序言中，他说：“我一直很喜欢乡间宅邸……此情此景，似在倾诉昔日繁华而如今只剩鬼影零星。那些能听到回声的马厩里堆满了被丢弃的玩具和锈迹斑斑的园艺工具，那些空阔的厨房里塞满了无人问津的行李箱、坏掉的自行车和村子里举办宴会时使用的标识，在儿时的我看来，过去就像一道阴影，萦绕其间，挥之不去。”


  费罗斯最初的12个剧本全部被拒。他挣扎着还在演情景喜剧，直到20世纪90年代末，才等来了自己人生的转机。好莱坞导演罗伯特·阿尔特曼找到费罗斯，说想要拍一部英国上流社会的戏。费罗斯简单说了自己的想法，“故事设定在一个20世纪30年代的乡村庄园，一群贵族之间发生了一起谋杀案。”之后为费罗斯赢得奥斯卡的，就是«高斯福庄园»。


  [image: «唐顿庄园»导演费罗斯]


  «唐顿庄园»导演费罗斯


  正如«纸牌屋»里所说：没有秘密，我们就不是自己。道理很简单，自从上帝说要有光开始，世界开始有了第一日，也自此有了阴影。又因为光的直线传播导致的阴面和影子，它们正是一个事物存在的印证。


  每个活生生的人都有阴影。将阴影融入骨血，融进文案之中，就是优秀文案的培养皿，这之中的阴影就仿佛是那些干净无害的病毒，其实你早已经对它有了免疫力，只静静等待它们快速分裂繁殖，变成可用的文案，呈现给世人。


  [image: 电影《高斯福庄园》台词文案：我们都有东西要隐瞒。片中写有poison（毒药）的瓶子多]


  电影《高斯福庄园》台词文案：我们都有东西要隐瞒。片中写有poison（毒药）的瓶子多


  将它们——阴影，写出来，写成文案，亦可以看作是一种“精神疗法”。«全球一流文案——32位世界顶尖广告人的创意之道»中犀利地指出：文案写作大概是唯一能让你凭借人格缺陷过上舒适生活的合法人类活动了。这些缺陷包括但不限于傲慢、暴怒、贪食、贪婪、色欲、嫉妒、懒惰、恐惧。它们全都很有用，视场合而定。普利策奖获得者，曾以«苏菲的选择»一书享誉世界的美国小说家威廉·斯泰伦也曾说：任何时代的伟大作品都是某个人神经衰弱的产物……对于一直处于恐惧状态的人来说，写作是一剂良方。


  与«苏菲的选择»同样记录大屠杀的«安妮的日记»无疑是作者安妮·弗兰克遇难前两年藏身密室时的生活和情感的记载，也是德军占领下的人民苦难生活的目击报道，13岁的犹太女孩安妮对盖世太保的恐惧、对躲藏生活的绝望和对世界天真的幻想，一点一滴地汇集成一幅真实而悲惨的历史画卷，每当与她幻想中的朋友“吉蒂”对话，她便能暂时从与母亲的对抗和对未来的恐惧中解脱出来。


  [image: «安妮日记»——一部有关战争、父爱、爱情的少女沉思录。]


  «安妮日记»——一部有关战争、父爱、爱情的少女沉思录。


  1942年10月9日，我们的许多犹太朋友成群地被带走，用运送牲畜的卡车把他们运送到威斯特伯克集中营，我们相信他们中的大部分将会被杀害……[10]


  这个阴影，可以是那道对于往昔回忆的“绿光”照射而成，它不仅能够穿透血与肉带来闪电形的伤疤，更能够穿过时间与空间，成为虚构和非虚构的故事，长与短的诗歌，严肃或戏谑的影视台词、简介和繁复的广告文案，诸如此类。
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  «出版人»


  对《出版人》的赞誉：布林克利具有写作传记的天赋，他能使已经被历史模糊和平面化的人物再次生动⋯⋯卢斯对外界的不安全感，对权力人物的盲目靠近，以及对家庭的背叛，这本书都做了公正的描述，这是对真实人性的描述。他对卢斯创办的杂志，尤其是《时代周刊》和《生活》，在一个艰难的国家成长为世界政治版图中的主导性力量的过程中扮演的角色，进行了高度赞扬。——《纽约时报》


  作为«时代周刊»、«财富»和«生活»杂志的创立者，出生于传教士家庭的亨利·卢斯在中国山东的农村度过了自己的童年和少年时代，在中国成长的经历使他日后从未能割断与中国的联系。«时代»杂志专门为蒋介石做了很多期封面。他的妻子也曾和宋美龄一起走访重庆。中国改变了卢斯看世界的角度，卢斯改变了人们消费新闻和理解世界的方式。


  [image: 蒋介石和他的夫人宋美龄一起成为1938年《时代》周刊评选的“年度男性”和“年度女性”人物。]


  蒋介石和他的夫人宋美龄一起成为1938年《时代》周刊评选的“年度男性”和“年度女性”人物。


  毫无疑问，克劳德·霍普金斯是现代广告文案的奠基人，是4A大咖们的导师。1927年，他撰写的自传«我的广告生涯»，是霍普金斯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成功中积累经验的，而这每一条经验都开启了现今广告行业的原则。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，自己是如何从小就学会谨慎与节俭，“由于母亲的影响，一毛钱对我来说与一块钱一样重要……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。”
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  图书《科学的广告&我的广告生涯》封面：如果不把这本书读上7遍，任何人都不能去做广告。霍普金斯改变了我的一生。


  ——大卫·奥格威


  日本小说家、剧作家、记者、电影制作人、电影演员、文案界4A级别大咖三岛由纪夫深受其祖母影响。祖母永井夏出生于显赫的武士之家，在皇宫中度过了自己的少年时代。她的这段经历深深影响了三岛由纪夫日后的贵族情结。个性极强的祖母将复兴家道的希望放在了长孙身上，三岛在上中学之前一直是与执掌家族大权的祖母同住，因为过分的保护与管教，造成他贫弱的体质与孤僻甚至有点女性化的人格特质。祖母的熏陶使他有非常多的机会接触歌舞伎与能剧等艺文活动，再加上喜好西方文学的母亲之鼓励，使他得以打下在小说、舞台剧剧作方面的基础。


  [image: 三岛是个具有七情六欲的凡人，但最后那一刀使他成了神。]


  三岛是个具有七情六欲的凡人，但最后那一刀使他成了神。[11]


  1955年，时年30岁的三岛，感受到自己对于美的憧憬，开始上健身房运动，以期将自幼以来孱弱的身体改造得强健，让自己不再为肉体的自卑而感到困扰。此心态其实与他在这一年中潜心撰写的长篇名著«金阁寺»有所关联，因为该书的主角就是一个自惭于外表上的猥琐但又崇尚极致的美，导致内心扭曲与希望幻灭的少年，可以说作者在现实中的想法，完全是与他的创作内容互相呼应。


  [image: 《金阁寺》图书封面：人类容易毁灭的形象反而浮现出永生的幻想，而金阁坚固的美反而露出毁灭的可能性。]


  《金阁寺》图书封面：人类容易毁灭的形象反而浮现出永生的幻想，而金阁坚固的美反而露出毁灭的可能性。


  假如我们去搜索“阴影”，你会发现它在心理学上的意义。现代精神分析学的创始人、心理学家卡尔·荣格提出的原型理论的概念之一就是“阴影”，每个人的人格当中都有隐藏在潜意识当中的黑暗面，可以说它是每个人内心的另一个自己。阴影深藏于人的潜意识中，若不是用面具加以掩盖，人很难逃脱社会的批评指责。而有时阴影会成长为独立的人格，造成精神分裂症。


  我们说一个人心里有阴影，是指个体因某种情境所引起的严重的焦虑情绪，由于采用某种非正常的方式宣泄，而在心灵中所留下的痕迹。[12]这样，当一个心里有阴影的人日后再次面对相同或者相似情境时，就可能因为无力面对此种焦虑而产生极度的心灵痛苦，甚至引发心理变态，导致心态的失衡。


  1947年9月21日，当代恐怖小说大师斯蒂芬·金出生于美国缅因州的波特兰，当金两岁大时，他的爸爸出门买香烟后便再也没有回来，丢下了金的妈妈，让她独立养育金和他的认养哥哥大卫，并留下一屁股债。他们四处搬家，在金11岁时，母亲带他们回到了缅因州的德罕，照顾她年老的双亲。当金的外祖父母去世之后，母亲在当地的洗衣店找了一些杂务差事，养活这一家人。[13]
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  斯蒂芬·金


  当金还是小孩的时候，他目击了他的朋友被火车辗过并死亡的场景，尽管他本人说他对这件事一点儿印象也没有。他的家人告诉他，那天他回到家中时，完全不说话，似乎受到了惊吓，后来他的家人才得知他朋友的死讯。这件事或许激发了他心理上的黑暗面，影响了日后的创作。这件事也有可能激发了他收录在«四季奇谭»中的中篇小说«尸体»的灵感。


  也许你已经记不清那些可怕的经历，但是我们都会做噩梦。斯蒂芬·金也曾从噩梦中寻找素材，他在谈及«危情十日»的创作来源时说：“就像我的其他小说一样，这部小说的想法也是在梦中出现的。事实上，那时我正坐协和客机飞往布朗酒店。我在飞机上睡着了，梦见一个女人囚禁了一个作家，杀掉他之后，剥掉他的皮，把余下的身体都喂了猪，而且用这张人皮装帧了自己的小说……梦是我生活的另一个部分。对我来说，它就像你在街上看到可以用在小说里的素材一样，随手拿来放进去，刚刚好。”[14]


  似乎只将噩梦写进小说还是不够，斯蒂芬·金作为一名编剧成功将«丽塔·海华丝及萧山克监狱的救赎»改编为20世纪百大电影之一。于是我们看到了入选“美国电影学会20世纪百大电影清单”的«肖申克的救赎»。


  生活里除了阳光和健身，更多时候是平凡、无趣和阴影。当你难过、失恋、痛失你所爱的人，或者遭遇生活中其他不如意的时候，除了写作，你无处藏身。电影«出租车司机»的创作就是这种情况。它的编剧保罗·施拉德——也是电影«三岛由纪夫传»的导演——曾说：“我那时婚姻破裂、负债累累、无立身之所，而且已经丢掉了在美国电影学院的工作……我把写剧本当作自我疗伤。我写了一个内心愤怒、有自杀倾向的出租车司机。我需要艺术的力量……”[15]


  [image: 《肖申克的救赎》电影海报：Fear can hold you prisoner，hope can set you free.（恐惧能把你囚禁，希望能给你自由。）]


  《肖申克的救赎》电影海报：Fear can hold you prisoner，hope can set you free.（恐惧能把你囚禁，希望能给你自由。）


  就算是年少轻狂做过错事，人们也总希望能把这些不太美好的事情永远忘记。多数人不太愿意不断回忆“阴影”，不过在文案作品中，“阴影”会转个弯回来再次出现。2014年暑期上映的电视剧«暴君»，大概讲的就是这么一个事儿。该剧是出自FX电视网的反恐战争剧，由李安担任制片，美剧反恐大神霍华德·高登作为主创，«哈利·波特»导演大卫·叶茨执导首播集，讲述了一个普通美国家庭被卷入中东国家暴乱的故事。故事以动荡的中东局势为背景，男主角是某中东国家统治者的儿子，在自我流放20年之后，他带着美国妻子和孩子回到了饱受战火折磨的祖国，一回来就被卷入危险的政治游戏，迫使他再次面对那个他年少时就已经抛弃的家庭。


  [image: 电影《暴君》海报——现实是最出色的编剧。]


  电影《暴君》海报——现实是最出色的编剧。


  阴影再次出现的时候，按照心理学上的说法人们会比较容易崩溃，生活就变得鲜血淋漓。从童年到成人，谁不曾被“伤害”过？这些伤疤，日后成为我们所谓的阅历。阅历像是王水（硝基盐酸），能够消解很多东西。文案高手用自己的阅历锻造利刃，使得文案就像验尸官的柳叶刀，一刀剖开已经腐烂变形的人体，看看所剩无几的肉身是否会轻21克灵魂的重量。有的人却能够手术刀和文案兼得，在无影灯下刀光剑影。


  你不见得被永远治愈，但是永远要有所慰藉。曾经是协和医科大学临床学博士的冯唐最后走上了文案的舞台，在协和医院的8年里，冯唐集中见了生老病死，深刻认识到，人终有一死。他说：“这似乎是个废话，但是，很少人在盛年认识到这点，更少人能够基于这个认识构建自己的世界观、人生观和价值观。因为人是要死的，所以，一个人能支配的有效时间非常有限，所以，要非常珍惜，每一餐、每一天都不要轻易给无聊的人或事。”与其说很多人喜好冯唐的文字，不如说是冯唐填补了一些人在这个社会中的空虚，总体来看，这些人是那些对生活还有热情和追求，却碍于种种羁绊无法实现和逃脱的人。平时白领拐弯抹角地工作办事，让冯唐直来直去的文字显得更加纯粹；平时年轻人在水泥钢筋的城市丛林间夹缝生存，让冯唐对一座城市的爱和怜惜显得更加温柔。冯唐以他的方式，给了城市中的一群人他们最缺失，也最迫切需求的东西。
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  冯唐转发粉丝微博，图片中可口可乐瓶广告语为“春风十里不如你”（“春水初生，春林初盛，春风十里，不如你”出自冯唐《三十六大》之二十四《大喜》里的“其三十”）。


  学医出身的文案高手，大抵是因为对人类的生老病死和久病床前无孝子的悲欢离合见得太多，对鲜血和尸体太熟悉而自然具有了不同于普通人的世界观。当这些自己或别人的“阴影”积累得足够多，就变成日后文案高手里“长三尺八，乃海底寒铁所铸、吹毛断发，曾染一百七十八位成名剑客之血”的利器。


  [image: 毛姆：我们要容忍他人，如同容忍自己。]


  毛姆：我们要容忍他人，如同容忍自己。


  威廉·萨默赛特·毛姆，其父是律师，当时在英国驻法使馆供职。毛姆不满10岁时，父母就先后去世，他被送回英国由伯父抚养。毛姆就读坎特伯雷皇家公学之后，由于身材矮小，且严重口吃，经常受到大孩子的欺凌和折磨，有时还遭到学究的无端羞辱。孤寂凄清的童年生活，在他稚嫩的心灵上投下了痛苦的阴影，养成他孤僻、敏感、内向的性格。幼年的经历对他的世界观和文学创作产生了深刻的影响。[16]


  1892年初，毛姆去德国海德堡大学学习了一年。在那儿，他接触到德国哲学史家昆诺·费希尔的哲学思想和以易卜生为代表的新戏剧潮流。同年返回英国后，他在伦敦一家会计师事务所当了6个星期的练习生，随后即进伦敦圣托马斯医学院学医。为期5年的习医生涯，不仅使他有机会了解到底层人民的生活状况，而且使他学会用解剖刀一样冷峻、犀利的目光来剖视人生和社会。他的第一部小说«兰贝斯的丽莎»，就是根据他作为见习医生在贫民区为产妇接生时的见闻写成的。


  当然也有医生出身的文案高手会将医学专业知识作为文案内容，以各种各样的细节呈现出来。这个时候，曾经开膛破肚的经历就不再是阴影，无影灯下的战栗也不再存在。
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  余华：作为一个词语，“活着”在我们中国的语境里充满了力量，它的力量不是来自于喊叫，也不是来自于进攻，而是忍受，去忍受生命赋予我们的责任，去忍受现实给予我们的幸福和苦难、无聊和平庸。


  从小在医院长大的余华，曾经是一名牙医。医院的消毒水气味在他的童年回忆中难以消散，少年余华见到父母用酒精擦手再下班，亦步亦趋模仿，也学会了用酒精擦手。95%的酒精消毒液，一如他作品之中含有的绝望、冰冷和残酷。在接受记者吴虹飞采访的时候，在被问到是否因为受到父亲做外科手术影响导致作品中充满着鲜血和死亡的时候，余华回答自己已经完全看惯了血淋淋的东西，腐朽与死亡，病态与新生，这些别人眼中的阴影，却是他的光芒。


  “福尔摩斯”之父阿瑟·柯南道尔自幼喜欢文学，9岁时就被送入耶稣预备学校学习。当他在1875年离开学校时，道尔已经对天主教产生厌恶情绪，成为一名不可知论者。1876年至1881年间他在爱丁堡大学学习医学，毕业后作为一名随船医生前往西非海岸，1882年回国后在朴次茅斯行医。不过他行医并不太顺利，在此期间道尔开始写作。[17]行医10余年，收入仅能维持生活，这与“华生”的职业和生活颇为类似。在«福尔摩斯»系列小说中，对于案发现场细致入微的描述，尤其是第一个故事«血字的研究»中，对于“凶手”——一个肿瘤患者的详细描述显示出了他作为医生的专业水平。然而有趣的是，“福尔摩斯”代表的“无神论”和“崇尚科学”信念，在道尔的晚年已经逐渐消失，取而代之的是道尔开始相信唯灵论，这多么讽刺地说明了在童年时烙下的痕迹是不会轻易消退的。


  “阴影”是否有害，完全是个因人而异的命题。对于文案人来说，“阴影”就是最好的素材，随手可采撷。别人的“阴影”拿来用，兴许还有考据的困难，自己的“阴影”被照射出来，却是清晰可见，触手可及的，假如从这个角度看，“阴影”绝对无公害，无污染，非转基因，可食用。
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  键盘没了，人还在


  坚持是从文案大师到老师的最佳途径？修改，反复修改


  文案写手（copywriter），就是坐在键盘后面的销售人员。


  ——罗伯特·布莱，«文案创作完全手册»[1]
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  新时代的打字机上面不再是纸张，而是平板电脑。


  2007年英国电影«赎罪»在咔咔的打字机敲击声中开场，讲述了终其一生写一个故事来实现自我救赎的悲剧故事。尽管这部电影没有得到好莱坞的热情欢迎，却被英伦三岛给予了高度评价。电影改编自英国作家伊恩·麦克尤恩的同名小说，他本人也在电影中兼任编剧。麦克尤恩在成为一名小说家和编剧的路上，却鲜少有打字机的陪伴，甚至连书本纸笔对他都是稀有物资。
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  麦克尤恩的短篇小说犹如锋利的刀片，阅读它们的过程就像是抚摸刀刃的过程，而且是用神经和情感去抚摸，然后发现自己的神经和情感上都留下了永久的划痕。[2]


  麦克尤恩出生在伦敦西南的一个小城里，父亲是低等海军，母亲则是收入微薄的劳工阶级，麦克尤恩从小跟随父母驻扎在利比亚，伴随着父亲暴力的是母亲常年的忧心忡忡。麦克尤恩自己也曾调侃过自己的文学禀赋是来源于母亲——“担忧的想象力”。他幼年时期家里甚至找不到一本书，更没有儿童读物。出身卑微的母亲对语言和词语的使用也谨小慎微，这种态度给了麦克尤恩很大影响，让他养成了锤炼字句的习惯。不幸的是，由于幼年辗转于海外的七所学校，他的语法相当糟糕。尽管年仅11岁就被父母送到寄宿学校读书，但孤寂的青春期里却总算是有书可看，在阿加莎·克里斯蒂等人的影响下他爱上写小说。他也曾经寄希望于剑桥大学的奖学金，却因为从没有读过«麦克白»而仓皇离开。然而，麦克尤恩始终没有放弃，在从一所平民子弟的大学毕业之后又通过了“创造性写作课程”，获得文学创作硕士学位。麦克尤恩的文案历程终于初见光明。


  我们有理由相信麦克尤恩一定是通过打字机完成了他的毕业作品。


  但是打字机抑或是键盘并不是成为文案人的必备武器。今天，触摸式的平板电脑已经成为新一代的玩具，手上的“小黑镜”也平滑无比。和所有伴随人类历史演进的工具一样，键盘正在和我们完成一次又一次的告别。当我们在文案世界里纵横沙场时，键盘是我们的利器，只有坚持写，坚持在键盘上完成一次又一次的敲击，在纸板上写写画画最后又撕去，遵从“丛林的法则”，最终我们才能一招毙命，在适者生存的文案丛林里活下来。


  亚马孙雨林只占地球面积的2%，却是世界一半多物种的家园。这条世界上流域面积最大的河流是地球上最后的净土。同时，“亚马逊”也是世界上最著名的网上书店的名字，它在过去20年的时间里在文案世界里掀起了一场腥风血雨。人们不需要支付“建议售价”就能获得图书，甚至，人们只需要有个kindle（亚马孙公司设计和销售的电子阅读器）就可以随身携带图书馆。于是纸质图书的消亡似乎是抬眼可见的事情，于是编辑似乎成为一门正在消逝的艺术。


  当手机阅读、网络阅读席卷越来越多的读者和市场时，编辑该清楚，这是一场介质的革命，而非内容的死去。


  ——阿历克谢·克拉克


  传统出版的价值是通过编辑工作让书享有一份荣誉。但今天，速度和经济上的考虑已先于细心和质量，手持红笔、仔细审读的编辑形象正让位于更注重市场和营销的企业家形象。冗长又醉意浓浓的午餐和烟雾缭绕的聚会现在已经成为出版业的过去，同时正在成为过去的还有对书稿的严格的逐行编辑工作，这是销售和营销换来的代价吗？


  尽管在“协助作者修改”与“过度编辑”之间总是界限不清，但图书编辑对写作与出版来说至关重要。“成书时，作者必定会得到荣誉。但如果没有了编辑工作，正如现在的情况，那将没有哪本书值得享有这份荣誉了。”[3]随处可见的文字错误，不合适的对白，甚至历史时间上的错误都成为当下的文案鲜少有经典作品出现的土壤之一，文案丛林里看似喧嚣，真正的丛林之王却身影难觅。


  图书文案编辑加工的过程，大多时候是编辑依靠个人的智力、责任心、细心和耐心完成的，做的是默默无闻的工作。当下，国内图书文案质量的下滑，表面看来，或是制度的落实不严，或是编辑的责任心不强，或是出书太多导致编辑加工的时间不够，但究其实质，是不尊重作者的表现，更是对读者最大的不负责任。70多年前，大文豪鲁迅先生在替人校稿时表现出了“一个黑字就是他的一滴血”的精神，这为今天的文案者上了生动的一课。


  与今天因为媒体的迅速变化之下纸媒的生活日趋多艰不同，在报纸初入人类视线的时候，办报或是出版的艰难在于时局动乱。然而即便是在各种洪水猛兽接连来袭的生存状况里，这些报人和出版人也紧握手中的利器，在适者生存的文案丛林中存留下来。
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  《三联生活周刊》的前身为20世纪20年代创办的《生活周刊》，1995年由读书·新知·生活三联书店在继承传统的基础上于北京复刊。


  在严苛的家庭私塾教育之下，邹韬奋打下了良好的传统文化基础，这对于他日后从事出版工作大有裨益。在南洋公学读书的日子里，邹韬奋意识到了自己对于文学的喜爱，那时候他已经可以翻译英文著作，开始与父亲期望的工程师道路越来越远。千辛万苦从圣约翰大学毕业之后的邹韬奋毛遂自荐到黄炎培门下负责编辑杂志和出版丛书。而接手«生活»之后，因为人手不够，邹韬奋几乎是一个人唱“独角戏”，尽管如此，他对读者的重视也是前无古人的。1932年，当«生活»每天收到上千封的读者来信时，他都还要亲自过目每一封回信，觉得不合适还要重新修改。生活书店成立之后，他不仅注重与读者的关系，也与作者建立了长久的合作，通过换一个笔名或者换一个题目，想方设法出版了鲁迅和瞿秋白的作品，即便身陷囹圄仍然坚持写了30多万字。


  18年中，他办的刊物每被查封一次，就又换一个名称重新战斗，常常为了能够让文章通过审查而爬到重庆南岸的真武山上，与“审查老爷”当面交锋。不到50岁，邹韬奋已前后写了800多万字。在游历欧洲的游船上，他在写文案；在苏州的看守所里，他在写文案；即使有客人来访，他还是匆匆打个招呼就接着去写作。[4]


  而今天的编辑们——一位自由职业编辑表示：“大的出版公司过去都有专门的文字编辑和校对部门。现在只有一个出版人和一个编辑在做所有出版的业务。”现在有些编辑更愿意收到差不多不用改动就能出版的书稿。有很好畅销纪录的文案人现在变得更加强势，而他们的编辑更加弱势。“无论是文学奖项获得者还是大众图书的畅销书作者，很容易想象这些有着很大销售影响力的作者会认为他们的作品可以免于编辑的小修小补。”[5]


  但事实并非如此。文案丛林里，从来没有一蹴而就的好作品。


  印刷机轰轰作响，每天清晨带着油墨味道的报纸被摆上报刊亭迎接文案丛林里的新一轮日出。与亚马孙雨林每10分钟就能够发现一个新的物种相似的是，自从“小清新一族”从丛林深处走进大众视野里，许多看起来轻松有趣的内容也成为文案帝国的新宠。但不论是对于«花花果果枝枝蔓蔓»还是«虫»，都是要先在丛林之中生活下来才能有心情观察的事情。邹韬奋在十几岁上中学的时候就发现自己对于文学的热爱，萧红在离家出走之时并不知道自己是不是能够成为作家。那么我们能做什么？在“文案”和“段子”的边界日益模糊不清的时候，我们能做什么？


  也许是继续向前奔跑。就像我们的祖先那样，在非洲大草原上不停地奔跑以期将猎物的耐力耗尽，不管手里是不是有长矛，都一直寻着踪迹跑下去，最终获胜。人类就是靠着这样的耐力从非洲草原走到了今天的世界。
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  电影《罗拉快跑》海报：Every day every second you make a decision that can change your life.（每一天每一秒，你都做着改变命动的决定。）


  «罗拉快跑»不仅一夜之间名扬天下，也实际代表着一个新的电影时代的开始。电影编剧兼导演汤姆·提克威尔也是年少成名的代表，13岁正式进入电影界，1993年，处女作«一脸死相的玛丽亚»就获得德国电影评论协会的最佳电影奖、巴伐利亚电影节最佳新人导演奖。在«罗拉快跑»中，少女罗拉不停地奔跑，如果我们仔细比较片中的3种情况，就会发现罗拉遇到的这些偶发事件与罗拉的选择产生了混合连锁效应，最终影响了结局。就像是文案创作中不断遇到的各种选择，只有在键盘上继续奔跑才能有机会看到结果。


  又或者像是天上突然掉馅饼一样，如获至宝的同时也要玩命往前跑。


  艺校毕业的宁浩被分配到山西话剧团，干了几个月觉得那是个温水煮青蛙的环境，无论如何都要跳出去，于是跟单位请了假来北京考大学。宁浩自己在«混大成人»里面说：“这个举动好像挺浪漫的，但也是因为我家庭条件好，没把我逼到特别现实的那个地步。如果家里贫困，我想我也不会走上这条路，可能就去做生意了。”在北京读书的时候宁浩就开始做导演，起初为了赚钱拍MV。他也不喜欢看特别“虚”的，他看不下去琼瑶的、言情的那种东西。他说得有一个“根”在那儿，对于严格的创作者来说，没有思考的东西是不能拿出来的。«疯狂的石头»、«疯狂的赛车»让更多的人认识了他，片中主角们一路你争我夺，殊不知是人疯了还是石头疯了。对于宁浩来说，一直拍摄下去，不管电影能不能上映，什么时候上映，不管是否还使用胶片，keep walking（一直走下去）才是唯一的选择。
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  电影«黄金大劫案»海报


  宁浩有时会在自己脖子上挂一条粗金项链，暗示自己原本可能的另一种人生，远离键盘和导筒的人生。


  实际上，不管是奔跑，还是徒步，不管是赤手空拳，还是手持长枪，在文案丛林抑或是非虚构的世界里想要存活下来，都需要不断强大与进步的内心。建构一个文案世界容易，因为你很容易就能够想到在一栋建筑物里想要什么样子精致的装饰，但你却很难顺利搭建起一座能够感动人的房子。完整构建出一栋堪比高迪作品的文案大厦，除了持之以恒带来的经验，还有对于文案故事“内心线路”的把握技术。这样的内心线路，虽未必是穿越丛林最简洁的通路，却是能够顺利存活的“丛林法则”。


  获得第80届奥斯卡最佳剧本奖项的«朱诺»用轻松、带着一点儿小荒诞的叙事模式讲述了一个“有多少不羁，就会有多少温柔”的故事：暗黑系少女朱诺，16岁，高中生，摇滚分子，怀孕两个月零四天。
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  电影《朱诺》海报：A comedy about growing up and the bumps along the way.（一部讲述成长和其中伴随的碰撞的喜剧。）


  小制作电影«朱诺»之好，在于其平和。它的卓尔不群，恰恰来自它的温柔。


  它温柔地决定让朱诺生下这个孩子，并不因为她是基督徒，而是因为一个同学曾告诉她“宝宝已经有手指甲了”。与许多戏剧冲突鲜明的剧本不同，电影中没有一个让朱诺的追求越来越难以实现的对手，也没有让朱诺的决定变得越来越难的复杂的情节，朱诺生下了她的孩子，并送给别人收养，电影中没有一个角色说“你不能这样做”。


  但是这样一部电影又怎么会成功呢？电影一开始，朱诺还是个有点儿愤世嫉俗的姑娘，不太喜欢同别人接近，甚至那个让她怀孕的男生也只是像好朋友一般的存在。但是到了电影的结尾时刻，朱诺勇敢生下了孩子，并亲自选择了收养家庭，与父亲的关系更加亲近，重新认识了自己的继母，从一个冷漠的孩子成长为年轻人。重视“内心游戏”的输赢，而不是外部矛盾的嘈杂，是在文案沼泽中艰难前行的支点之一。[6]
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  diablo是西班牙语中“恶魔”的意思集天使和恶魔于一身。这不正是文案人的属性吗？


  «朱诺»的编剧迪亚波罗·科蒂是个比“朱诺”还要哥特系的姑娘，花臂的刺青和小烟熏妆，完全看不出她出生在芝加哥郊区一个欢乐和睦的中产阶级家庭。在做过几份文职工作后，这个从未“骑过摩托车、怀过孕以及往别人脸上倒过酒水”的23岁女孩决定报名参加当地脱衣舞场所的一次业余表演大赛。于是这短暂的“脱衣舞娘”生涯促使她彻底辞职专注写作，“我渐渐开始上瘾，它解放了我”，“过去的工作让我感到人生被低估了，渐渐我明白，我宁愿去做一些没有道理的事也不想就这样度过余下的人生”。她的作品——«朱诺»、«詹妮弗的肉体»和«脱线女王»不论是否成功，其中的女性角色都具有这样的特征——“再也不要这样度过余下人生”。


  [image: aa_0212_01]


  电影《脱线女王》海报：Everyone gets old, Not everyone grows up.（每个人都在长大，但并不是每个人都变得成熟。）


  «脱线女王»的女主角也是个作家，尽管自己并不承认，但她就是一个标标准准的大龄剩女。她独居，没有朋友，吃垃圾食品，写垃圾小说，更可悲的是，她的小说卖得并不好。一方面，生活早已味同嚼蜡，她对她所处的这个社会和所谓的“他人事”不感兴趣，生活圈子不断缩小，小到只能在超市偷听别人的对话来润色自己的小说，小到自己最真实的一面只能展现给一部手机、一只狗和一台电脑。另一方面，她又是幼稚的，所有人都在长大、结婚、生子，只有她还流连于她的“皇后时代”不能自拔。当然，故事的最后，她还是把自己拔出来，只是“对于水星镇的人们，无论发生什么事情都无关紧要，因为他们一文不名”。我们的快乐再快乐，我们的痛苦再痛苦，这些都无关紧要，因为我们就是丛林里面的一员，一文不名。


  受孕，然后养育下一代是地球上的物种繁衍生息的模式。而种群以什么样的模式生活和存在，则决定了它们是否能够继续生存下去。在人类社会中，金字塔式的社会结构曾长期存在，君主和王权的意义在文案世界中被反复描述。


  电影«女王»的预算只有1 500万美元，却在全球收获了1.2亿美元的票房。整部电影围绕着戴妃去世后女王和民众对车祸的反应进行。在女王的外部环境看来，民众需要他们敬仰的女王对戴妃的死亡有所回应，而女王却是英国式的保守与内敛，这是女王的内部情感。在她的观念中，戴安娜与查尔斯王子离婚后就不属于王室成员，因此没有必要做出回应，也不应有皇室葬礼和降半旗。女王的内心世界和外部环境产生了极大冲突。


  女王不能理解她所钟爱的人民为什么发生了变化，而我们作为观众则关注女王内心斗争的走向。她是否能够克服缺陷，从自小被培养的责任第一、个人第二的模式中走出来，表达自己的感情，成为一个情感丰富的人。[7]女王必须从«倾国之恋»和«唐顿庄园»的时代中走出来，走到«纸牌屋»和«神探夏洛克»的时代里。角色进化成为更好的人，是剧本常用的手段。角色在开始的时候有这样或者那样的缺陷，在外部环境的逼迫之下，不得不遵从“丛林法则”——进化，克服自己的内在缺陷，发生内在的改变。同样的，写文案的人，也在漫漫文案征途上，不断进化。
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  电影《女王》海报文案：Tradition prepared her，change will define her.（传统创造了她，变革则将定义她。）


  “A copywriter is a salesperson behind a typewriter”（文案人员是站在打字机背后的销售员），这是多年以前一个叫朱迪斯·查尔斯的广告人在对专业的文案下定义时说的。尽管打字机成为古董，但他的观点却并没有过时。今时今日，我们所要销售的，不再单单是产品，还有观点、声音和文案人自己。


  无论是因为自己的努力，还是上天的怜悯，从你开始知道自己要做文案的那一天起，就应该时刻做好战斗的准备，«金牌文案——学校不教的43堂文案课»里对于“到底做什么样的准备，才算是准备好了”的问题有这样的回答：一支笔，一张纸。


  就算是在纸媒正受到极大冲击的年代里，作为一个文案人的一天，仍然要在自己的面前，准备一张纸和一支笔。在键盘当道的年代里，纸笔也许只是一个灵感的抓取工具，却是最踏实和最基本的武器。不论最后的文案创作是否有键盘的参与，一切都是从一只2B铅笔和一张A4纸开始。


  永续的激情。在开始做文案的头几年里，你或许会感觉很新鲜，总能保持激情，但是时间会消磨人的热情。尤其在分工高度专业化的现代社会，单一的工作会使人很难产生成就感，怀疑自己工作的价值所在。保持新鲜感和热情，不断找到新的刺激点，是文案这份工作的重点，也是丛林法则要求下的必然产物，如果不能时时给自己打鸡血，很有可能就不能完成这局“Temple Run”（神庙逃亡）。


  做个窃听者。在任何可以听的时候，去听人家在说什么。公车上，地铁里，酒吧中，做个偷听的人。人人皆有创意和警句，这个时候“一支笔”又会发挥作用。就像是«脱线女王»里女主偷听年轻恋人的谈话，然后把他们写到自己的小说里。


  而“偷听”、“绯闻”则是任何时代里的重要社交内容。剧情遍撒狗血的«绯闻女孩»虽然已经成为明日黄花，但是它突出地向世人展示了学生之间利用手机搭建的社交网络有多么可怕：分分钟之内，所有人都能收到女主角回归纽约的消息。正像«女王»里女王对她的首相说：这个年代的人喜欢大惊小怪，喜欢公开表态，喜欢作秀，喜欢表演，就连女王，也要适应这个时代去演一场戏。你说这是进是退呢？
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  电影《社交网络》海报：You don't get to 500 million friends without making a few enemies.（没有背叛几人朋友，你是不可能得到5亿个朋友的。）


  «社交网络»的编剧，大名鼎鼎的艾伦·索金说，Facebook早期的故事囊括了艺术作品中恒久不变的主题：友谊、忠诚、嫉妒和背叛。在鲜明的时代感之下，它其实有着19世纪现实主义小说的影子。索金给这部电影奉献了异常凌厉的台词。词句与词句的短兵相接，往往比拳打脚踢的动作场面还要过瘾。在这样的节奏下，每一个人物似乎都被卷入难以阻挡的漩涡中，每一个人的道德和能力都一样接受别人的审视。如果扎克伯格是个混蛋，那么与他对簿公堂的人也都得为自己的平庸付出代价。让扎克伯格的故事变得引人入胜的不仅仅是那些争端，而是那些争端在Facebook编织的巨大社交网络的笼罩下形成的反讽意味。[8]


  扎克伯格拥有5亿个“好友”，他最好的朋友却在起诉他——这部电影随处可见这样的黑色幽默。对于这样一个略显阴暗的故事，它甚至都有点过于好笑了。
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  艾伦·索金：挺身而出者才有机会做出改变，有没有键盘，是不是失败，都要接着写下去。


  艾伦·索金自身的故事也是带有阴影的黑色幽默。从雪城大学毕业的艾伦·索金不断变换着各种奇怪的工作：他做过酒吧仆役，也发过传单，做过轿车司机，也曾跟着名不见经传的儿童剧场到南部的阿拉巴马漫无目的地找活。直到有一天，索金在朋友家无意中发现了一台IBM打字机，随手敲打文字竟让他找到了“生命中从未感受到的妙不可言的信心和快感”，这个被家里哥哥姐姐嘲笑为“愚蠢至极”的索金，终于找到了自己人生的方向。


  索金一直试图通过构建虚拟的人物和故事来映射自己的内心世界。他很清楚自己是一个有些分裂甚至有些招人嫌的编剧：他太强势，也太独断，总是禁止别人干涉自己担任编剧的电影，其他人只能做一些资料搜集工作，而一旦涉及“讲故事”，对不起，请你走开。索金作品中大段的独白和你来我往长达数分钟的快速对话，只能诞生于自我世界无比强大的人的内心深处。


  索金写的«白宫风云»播放第一季时，就赢得了9座艾美奖，这是迄今为止单季获得艾美奖的最高纪录，此后它也一直是各种大奖的大热门。在签约新东家又喜得女儿的时候，索金因为携带毒品而被捕，不得不开始戒毒疗养。对于索金来说，吸毒和写作一样，都是追逐自我的过程。即使是吸毒，他也只沉醉于自己一个人享受，从来没和朋友一起吸过毒。


  在«新闻编辑室»里，面对正在没落的传统媒体，索金给出了这样的回答：“你在走下坡路，你害怕失去观众群，你想尽一切办法来挽回他们，只差用3D拍新闻了。我宁愿为100个观众播出一档好节目，也不愿为100万观众播出差节目。我要做的节目，不是你现在这种不得罪人的节目。谁说好新闻就不会受欢迎？我们就要做真实的新闻，还要让它受欢迎！除非你认为绝大部分美国公民都愚蠢至极。我不认为，给我机会，让我证明！”“重掌第四种权力，重振新闻业声誉，一档夜间节目，能为国家建言献策。宣扬礼仪和尊重，回归到这些重要的东西上来。消灭谣言、八卦、隐私窥探。向愚昧者宣扬真理，废弃‘人口结构甜蜜点’论，新闻从业者团结起来。”
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  电视剧《白宫风云》台词：人们认为民主就是选出背黑锅者的过程。


  在«社交网络»和«新闻编辑室»所代表着的时代里，毋庸置疑，有些东西将消失，就像有些物种终将灭绝一样。如果哪天你兴致来了也并不是不可能，你在屋里对着一本书发火，怀疑这世上是否还有人在意动词的使用，或者在意“的”和“地”的区别。也可能你经常发现页数薄的作品简洁易读，而大部头作品却塞满了不相关的材料。无论在实体店还是网上书店，购买一本书成了一次特价和优惠的旅程，这些设置都只为让你买更多，而不是更好地买。购买电子书的情况是，首先是卖给你一个冷冰冰的设备，而设备里海量的打折内容就是诱饵。寻找书的乐趣不见了，要找出你想要什么书的情形也改变了。尽管还有很多高质量的文学评论，但毫无疑问，人们不再专注对词句的分析，而转向对简单情节的列举并迅速做出好坏的评价。如果这些非本质因素与编辑水平不直接相关的话，那它们肯定是图书商品化程度的某种指标。[9]文字还是关键，但已不再是唯一的关键了。
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  电视剧《新闻编辑室》台词：因为新闻只有沾染了人性，才有意义。


  全球市场的需求、数字化的到来、销售和营销推广的重要性不断增强，这些都将传统文案世界的面貌悄悄地改变了。除了最最名利双收的成功者以外，一般文案人都必须在适应新环境的同时孤独地承受创作生涯的压力。这就是新世界的法则，他们经常被建议去参加媒体的新书发布活动，要在自己的微博上不断推荐新书，或在阅读沙龙和节日期间露个脸。从前的光景可能一去不复返了：悠长午餐的传奇、在名不见经传但才华横溢的年轻文案身上的投注、烟雾缭绕的聚会和日常的看稿情境等等。
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  但是键盘背后的人还在，因为文案依然坚挺。
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  人相信眼泪，神只爱逻辑


  所有文案都是欲望的表现


  童话故事最后都如何结尾？“Live happily ever after？”（从此幸福地生活在一起？）


  不过也有可能是“Live crappily ever after”（从此像废物一样生活）。网络上曾有微博说日本人给出了关于如何正确使用F开头的单词的各种方法，但是假如想要达到活学活用的水平，美剧«无耻之徒»则给出了最为生动和全面的演示，除了能get（学会）花样使用F开头单词的各种技能，还会对“现实生活”有全新的认识。


  美国电视连续剧«无耻之徒»根据英国同名剧集改编，由美国Showtime电视网制作，并由英国版原创人员保罗·阿伯特操刀。故事由曼彻斯特搬到风城芝加哥，讲述一名单身的酒鬼父亲弗兰克和他6个儿女的故事——“加拉格一家是完完全全、从各个层面、丝毫不以为耻的无耻之徒”，大姐菲奥娜承担下养育5个弟妹的责任。当酒鬼父亲整天昏睡在地板上的同时，他的孩子们已经开始学会用各种方法自己照顾自己，尽管他们时刻处于饥饿和流离失所的边缘，但是他们真的知道城市里的生存法则。[1]第一季播出时，国内某视频网站给出的广告文案是：“就像是开在厕所里的一朵小花，蹲下来看自有它的美丽。”


  [image: aa_0223_01]


  电视剧《无耻之徒》海报：Living crappily ever after.（从此像废物一样生活。）哪儿会有王子来拯救公主呢？不如把到手的苹果吃掉才是正事。


  英美两版«无耻之徒»尽管被划分到“剧情/喜剧/家庭”的类别中，但着实是一部充斥着粗口和暴力场面的成人类家庭剧，其编剧保罗·艾伯特的多数作品都极富争议，他将自身的经历写入了«无耻之徒»中，艾伯特自己就是家中8个孩子的老七，母亲很早就离开家去追寻新的爱情，随后父亲也很快离开。就像«无耻之徒»中一样，正是他17岁的姐姐将他们抚养长大，被绑架一次、自杀未遂两次的艾伯特最终被一户中产家庭收养，终于在一个比较稳定的环境中成长起来。在中学时期受到的来自英文老师的影响，最终促使他从曼彻斯特大学退学专心写作。[2]


  «无耻之徒»剧中酒鬼老爸做了医生的小白鼠，一周不喝酒，可以得到5 000美元。于是一个完全清醒、焕然一新的好爸爸出现了：与女儿一起打闹，念故事给她听。知道这种情况根本不会长久的哥哥于心不忍，提醒小妹妹，这只是暂时的，这个“好爸爸”只是个幻象。


  写文案也需要时刻从“自我陶醉”中保持清醒。罗曼蒂克固然美妙，但是烟花总不会长久停留，晨起叫醒5个弟妹然后发现今天要交的电费还有10美元的缺口，这才是生活的真相。与自己谈恋爱，与他人做交易，这似乎是文案人靠谱而安全的生存法则，童话是给愿意相信它的人看的。虽然完全出于商业目的并不太符合“文案人”的情怀，比如一条离奇的社会新闻让你想象力迸发，一个古怪的远房亲戚成了你脑中故事的原型，或是不期而遇的一个念头让你暗暗立誓写一部小说。这些灵感——姑且称之为灵感，好似皎月的清辉，洒落在你的阳台，却常常只留下倏忽而逝的影子，难以捉摸。


  再比如人们都喜欢窗外皎洁的白月光，却很少愿意接受它还不如墙上的蚊子血易于描述。“艺术不要技巧”这是外行人才会说的话。写文案要时刻怀有理性和科学的精神，如果能够与数学同眠就更好了。在这个时刻充斥着数字产品的时代，长得有点儿像外星人的“卷福”告诉我们：“Brainy is the new sexy．”（聪明才是新的性感。）


  一个写广告文案的人会看多少遍大卫·奥格威的自传？他们记不记得这本书正文里的第一句话是什么？“童年时代，我在刘易斯·卡罗尔的吉尔福德故居生活居住。”翻译人员在«一个广告人的自白»的注释部分对于刘易斯·卡罗尔的解释是这样的：“查尔斯·勒特威奇·道奇森的笔名，英国数学教员，但以小说出名。他的儿童读物«爱丽丝漫游奇境»是世界名著。”我们其实并不能完全知道奥格威提及刘易斯·卡罗尔的意义，假如按照中学课本中理解鲁迅先生文章的方法，对这一句话的分析就可以讲到一节课下课。
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  刘易斯·卡罗尔：如果你不知道自己要去哪里，任何道路都可以行得通，去做就好了。


  毫无疑问，卡罗尔最著名的作品是童话«爱丽丝漫游奇境»，这个本来是写给小姑娘的童话，因为其中包含的众多文字游戏和精妙逻辑而影响广泛。在当时的英国社会里，王尔德和在位的维多利亚女王都是它的忠实读者，而在遥远的中国，沈从文老先生也曾写过它的“中国版”来讽刺时事。自1865年诞生以来，无数研究者试图揣摩刘易斯·卡罗尔的心思——这不是一本儿童读物，这是作者在语言、数学、逻辑等领域的一场冒险。一切看来都别有深意：鹅妈妈的歌，是一首精妙的“胡诌诗”；书中出现的一切景与物，是对牛津生活的戏仿；因为作者的数学家身份，这部小说在有意无意间被布置成了一个数学与逻辑的迷宫：爱丽丝与毛毛虫的对话，戏仿的正是德·摩根的几何学。[3]


  这个有点儿口吃的神父在青春期开始之前就已经展露了在文学上的灼灼才华。14岁时，他编的首本杂志称为“有启发及教育意义的诗集”，在家为投考牛津大学入学考试做准备的同时，又独自写出了一本连环漫画的故事，他还为一家活动木偶剧院编写剧本。终生未婚的他对于少儿的研究是基于他对摄影的爱好，他用相机来表达自己与世界的交流。


  一百多年之后，擅长用镜头表达自己的电影导演蒂姆·伯顿再次对爱丽丝的故事进行了改写。出生在美国加利福尼亚的伯顿，童年生活的地方就离好莱坞的几个大制片厂很近，从小“封闭而孤独”的他就喜欢画画和看老电影。9岁那年，他画的一张反对乱丢垃圾的海报被当地一家清洁公司看中，张贴在他们的垃圾车上有一年的时间。高中毕业后他去了加州艺术学院，之后顺理成章地去了迪士尼公司当动画师，但是却发现迪士尼公司的刻板并不适合他的性格和创造力。
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  «爱丽丝漫游奇境»


  1994年，伯顿向好莱坞“最烂”的导演艾德·伍德致敬的一部黑白传记片«艾德·伍德»上映。伯顿在片中强调的是艾德·伍德独特的个人想法和对电影的执着追求，电影刻意模仿了伍德时期的黑白风格和哥特题材，开场便是雷鸣闪电中的吸血鬼公爵从棺材中坐起来介绍片子。
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  在好莱坞有一种说法，凡是喜欢蒂姆·伯顿电影的人，都是有自闭症倾向的，而这位导演本人，也似乎正是这样一个人。
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  电影《艾德·伍德》海报：艾德·伍德是烂片导演里最好的。（When it came to making bad movies，Ed Wood was the best.）


  具有神经质风格的«艾德·伍德»显然不能获得票房上的胜利。对于风格化的编剧系导演，票房似乎并不是他会考虑的问题，但是不能忽视的是，伯顿在1989年的商业影片«蝙蝠侠»获得巨大成功之后，才终于获得了拍摄自己喜欢题材的机会——«剪刀手爱德华»。片中爱德华和他心爱的姑娘最终并没有在一起，而能够在一起拥抱的人们，却又不珍惜这样的机会。


  钱钟书老先生曾说自己是做灵魂生意的。人类的灵魂由文案人发掘出来，趁着上帝挑走之前，统统收购回来，拣出好用的片段充分表达。“就是诗人之类，也很使我失望；他们常说表现灵魂，把灵魂全部表现完了，更不留一点儿给我”。[4]


  在编剧行业里，默认作品的骨架和灵魂由谁提供，这个人才是真正的编剧，台词、文字和情节不是最重要的。有中国内地编剧曾说：“做文字工作，拼到最后是拼认识，拼对生命的认识，比如«士兵突击»赢在兰晓龙对战士的认识，大部分烂戏是没有认识的。年轻编剧们往往对此不服气，但在做独立编剧前你要知道，认识才是一部戏的灵魂。”[5]有时热爱表达的制片人带着命题而来，编剧只是奉命行事的提线木偶。这种对角色和剧情的清醒的认识，是不同于小说的“技巧”。这样的分工也具有“中国特色”，因此许多后来成名的编剧，早期都有“枪手”经历，尽管没有人承认。


  不同于中国剧本的“多手货”生产模式，美剧已经形成了剧本生产流水线，领头的编剧被称作“制作人”，他定下风格、大纲、人物小传和前几集，其他人进行科学分解，有专门负责搭建骨架、调整情绪亮点和节奏、扩充台词的，也有专门分人物写作的。[6]譬如开播时引发火热讨论的«暴君»，首播集的制作团队十分强大，在播出了几集之后，反而受到了故事质量下降的批评。


  当我们掀开文案创作的梦幻外表，能看到的是活生生的事实——数据。听起来“数据”并不是大多数出身于文科的文案人的好朋友，但当我们重新回到刘易斯·卡罗尔的故事当中，以及重新审视在现代广告文案创作、编剧工作中愈发呈现的事实，会发现数据对于我们在文案创作中所体现的作用，已经远远超出了我们的可视范围。


  2013年，信息管理专家涂子沛的在«大数据»中把“我们信靠上帝，除了上帝，任何人都必须用数据来说话”改编成：“除了上帝，任何人都必须用数据来说话。”这句原话来自于美国管理学家、统计学家爱德华·戴明。以戴明命名的“戴明奖”，是对质量管理控制行业中的杰出者的表彰。文案界难道就没有数据和精准吗？徐子沛在改编戴明的话之后，紧跟着用历史学家黄仁宇的话作为辅助：“资本主义社会，是一种现代化的社会，它能够将整个的社会以数目字管理”。«大数据»和涂子沛也许都透露着一股浓浓的舶来品的潮腥味儿，但是对于当时以及现在的华文世界，的确是在维克托的«大数据时代»之后，给出了另一种声音。我们究竟应该如何应用手中掌握的巨大数据来改变生活，改变文案的创作？


  数据成为一种助兴工具之前，它首先是动作片的主要武打场景内容。你要熟悉十八般武艺和各种小小辅助道具，才能成功修得欢喜禅，不然只能成疯魔，不能立地成佛。在«别告诉我你懂PPT»和«你早该这么玩EXCEL»之后，关于我们普通人到底应该怎样更好地工作的书系里，又出现了«谁说菜鸟不会数据分析»。花红柳绿的封面设计和抓人眼球的标题似乎向你挥舞着小手绢儿，说：“你看啊，图表背后的故事就是这么简单（又不简单）”。一册本来该用各种高端公式和闻所未闻的算法向我们展示自己的智商有多么匮乏的书，却用“三人行”和小说的方式来讲述如何破解“数据”各个套路。


  普通人能够把Excel表格用顺手就已经可以享受到不加班和快升职的快感，而大师级段位则是将数据分析发挥到淋漓尽致，创造出真正的科学高潮。2014年艾美奖中，“年轻一代的”在线影片租赁提供商Netflix获得了31项提名，更遑论其出品的«纸牌屋»在全球引发的热潮。尽管又一次与艾美奖擦身而过，高冷傲娇的«纸牌屋»却也早早有所准备，在«绝命毒师»获奖之后，Netflix放出以剧中名言“Democracy is so overrated”（民主被高估了）为名的短视频。不过当我们抛去其大数据旗下的种种技术性光环，当我们看到«纸牌屋»片中这对夫妻的时候，我们看到了什么？


  你说爱情吗？似乎只有丈夫为妻子拉上礼服拉链的一刻，我们见到了爱情的火花。你说友谊吗？似乎其他的荧幕情侣更能为我们说明这一点，譬如«性爱大师»里面的男男女女。


  这部颇受争议的纪实剧获得了2014年艾美奖的最佳女主角提名，但最终未能摘下桂冠，不过，我们依然可以确定，这的确是一部有意思的作品。
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  电视剧«性爱大师»（第二季）海报


  «性爱大师»听起来引人无限遐想，仿佛是人们期待着的“黄赌毒”，实际却是根据真实故事改编的。时间倒回到20世纪50年代，即使在美国也仍旧有人以为像«圣经»里描述的一样，男女躺在一起，万能的主就会把孩子赐予他们。关于性的种种知识，或啼笑皆非，或自作聪明，但谁会告诉人类，性是什么呢？威廉·马斯特斯与维吉尼亚·约翰逊就是一对偏执狂式的先烈，用科学的火焰点亮了人类发展中的又一个洞穴。[7]


  1954年，当时马斯特斯头已略秃，发鬓灰白，这位38岁的产科医生和妇产专家（他建立了美国最早的精子银行之一）决心全心献身性研究。两年后，马斯特斯雇用弗吉尼亚·约翰逊为秘书，两人共同开启了人类性学研究历史上具有里程碑式的研究。他们为美国人性知识的匮乏而震惊，希望用生理学数据来补充性学先驱金赛的社会学统计数据。金赛曾跑遍美国采访了18 000人，同样，马斯特斯与约翰逊在他们的实验室里观察到了惊人的14 000次高潮。记录两位性学先驱的传记«性爱大师：威廉·马斯特斯与维吉尼亚·约翰逊的生涯与时代，他们教会了美国人如何去爱»一书于2009年出版，作者托马斯·迈尔曾深入采访两人，并细致描绘了性研究所生涯的一切。根据迈尔的传记改编，数据与罗曼蒂克、罗曼蒂克与荷尔蒙交织的电视剧版本«性爱大师»于2013年正式出炉。[8]


  [image: 真实的“性爱大师”——威廉·马斯特斯与维吉尼亚·约翰逊]


  真实的“性爱大师”——威廉·马斯特斯与维吉尼亚·约翰逊


  [image: 电视剧《性爱大师》海报：他们教会了美国人怎样去爱。（The couple who taught America how to love.）]


  电视剧《性爱大师》海报：他们教会了美国人怎样去爱。（The couple who taught America how to love.）


  约翰·麦登是电视剧«性爱大师»的导演，作为一个出生在1948年的“40后”，在经历了20世纪60年代的癫狂之后，他先是成为一个电视剧导演，英伦风的«福尔摩斯归来记»、«摩斯探长»等作品都获得了良好的收视。于是他向大银幕发起了挑战，1997年以«皇室别恋»一片打动了斯皮尔伯格，后者亲自力邀他执导«莎翁情史»，结果此片获奥斯卡最佳影片奖，约翰本人亦获最佳导演提名。多年后他又重新杀回小荧幕，«性爱大师»带着20世纪50年代的不苟言笑和精致服装，科学地解释了曼陀罗是如何诱惑了众生，让他们永生不能自渡。«性爱大师»似乎是«广告狂人»世界的不同面，广告文案人德雷柏和妇产科医生马斯特在对人性洞察上却是殊途同归，感性与理性，性感与刻板，声声昭告着“Enough Romance，let’s fuck”（意思是不要搞那些虚头巴脑了，来点儿实在的吧）。


  这句话对于嫁给高富帅当了十几年家庭主妇、丈夫一朝出轨自己只能依靠前任恋人的裙带关系重新进入职场的艾丽西亚来说再合适不过了。她的生活中也曾有过浪漫，但是现在只能重新走入律师事务所，忍着被人叫作“Old dog”（上了岁数的人）的委屈养家糊口，好像是被生活强奸了一样。与之相反，«傲骨贤妻»的编剧米歇尔·金和她的丈夫罗伯特·金一起完成了剧本的写作，罗伯特在第五季也从编剧成为导演。


  «傲骨贤妻»无疑是风城芝加哥的另一面，是加拉格一家所在城市的另一端。假如我们绘制一幅美剧“活点地图”，兴许会发现艾丽西亚为了调查刑事案件开车走访贫民街区，正好经过菲奥娜·加拉格的身边。不过如果美剧人物彼此了解，也许她会羡慕«摩登家庭»里加州温暖阳光下的生活。多次蝉联艾美奖的最佳喜剧片«摩登家庭»的编剧之一史蒂夫·列维坦，是记者出身的广告文案人，在李奥贝纳做文案的经历对于他完成«摩登家庭»中“接地气”的描述功不可没。而另一位编剧说：每集只有20分钟，我们每一秒都不会浪费。«摩登家庭»的故事很短，却从未流失温馨浪漫。[9]
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  电视剧《傲骨贤妻》宣传海报：His scandal, Her story.（他的丑闻和她的故事。）第一季的艾丽西娅还是聚光灯下站在男人背面的女人，而第五季的海报则演化到只有她一个人拨开帘幕，所以一个真正的好妻子应该是什么样子的？


  一个家庭必有采买，开车去超市已经成为家庭喜剧的场景之一。封闭车厢里父母子女之间再无隐私可言，矛盾在这里集中爆发。想必作为一个消费者，你已经体会过数据带来的改变。在消费生活中，你在搜索框里输入的内容最后可能展示在你点开的小说网页的悬窗里。甚至不需要过度招摇的广告文案，它就会吸引你的注意力。而假如你是广告公司的文案，多数时间里你会根据客户主任带来的简报和调查数据开始你“戴着镣铐的舞蹈”。全媒体环境里，从报纸到手机，从个人IP地址到全国一百多个城市，各种监测和调查统计软件无孔不入，消费者的喜好和态度已经可以被细致量化。输入时间、地点、人物特征，轻轻一点，用数字展示的故事就在进度条的另一端。在“0”与“1”之间，广告文案写手可以找到通往消费者心底的道路。而与“全媒体”相呼应的是“微时代”里，文案写作的新套路——短，像持续14天的萤火虫的萤火一样短。不管是14天的萤火虫还是接近100岁的林肯车，哦，come on（拜托），我们都知道开车去看萤火虫的结果是什么。是短暂的萤火的永恒的浪漫。
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  电视剧《摩登家庭》第五季宣传海报
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  @林肯中国V在大暑节气发布的微博：一年中最热烈的节气，掩盖不住夜晚找寻浪漫的心。


  上海奥美广告公司为林肯中国撰写了这份文案。极尽浪漫的林肯汽车也要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、极尽辞藻描绘的汽车广告文案。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，你也可以理解为是一个段子，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。在«短！微讯息时代的写作艺术»里面，作者指出，新闻头条、标题、品牌名称、域名、讲话摘要、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讯息，最好顺应人们这种天生的懒惰倾向。即使你没有期望你的讯息会被人们大声读出，他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，也更让人难忘。
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  微博配图文案：大暑，入伏，萤火虫十四天耗尽荧光。林肯，优雅与浪漫不会散场。


  中国内地著名段子手韩寒无疑对微讯息时代里的表达方式掌握得颇有心得。他操刀的智能移动设备应用软件“一个”发布不到24个小时就登上苹果商城免费排行总榜第一名，好评率超过90%，成为文艺青年装机必备。


  “一个”的界面十分简单，每天只为你准备一张图片、一句话、一篇文字、一个问答和一个东西。这些内容没有风格上的限制，均诞生于网络。比之最后不了了之的«独唱团»，“一个”成功运行了接近两年后，已经连续出版了4本书，分别是«见到你很高兴»、«去你家玩好吗»、«想得美»和«不散的筵席»，构成了一个“相识—相知—别离”的故事。在最后一本«不散的筵席»面市时，借助韩寒电影«后会无期»的东风，在夏日里解构了一次别离。«后会无期»固然没在“高大上”的世界里，但是6亿票房却是事实。


  假如重新回顾中国诗歌文学发展史，从早期的歌谣到现代诗，跨越千年的时间，文案写手曾经写出鸿篇巨制，也曾写出短小精悍的辞章。文案的江湖中从来不缺乏对欲望的描述，正像是所有艺术形式一样，所有文案都是人类欲望的表现。当我们将目光落到微时代的时候，其实我们也不曾忘记诗歌这种字数真的不太多的文案。


  作为一代绘画家，木心将绘画的意识、观念与直觉引入到诗歌当中，其中一首诗«旷野一棵树»，完全是绘画语言的诗歌翻版：“渐老/渐如枯枝/晴空下/杈桠纤繁成晕/后面蓝天/其实就是死/晴着/蓝着/枯枝才清晰/远望迷迷濛濛/灰而起紫晕/一棵/冬之树/别的树上有鸟巢/黄丝带，断线风筝/我/没有”。这与现如今高度提倡画面感的文案写作殊途同归。对于写诗的人来讲，层层叠叠的笔法、可感的清晰度、意境的采摘和意象的诞生都是其中精妙之处。


  当然，最令人感兴趣的部分仍然是诗歌中散落的情欲。木心，是几乎可以被视为“男人中的尤物”的人，他的情欲是优雅的，但不是一个人的优雅，而是全人类的优雅。且看他的“从前的人，多认真/认真勾引，认真失身”（«还值一个弥撒吗»），“那夜晚/接连三次一见钟情”（«纸骑士»），“切齿痛恨而/切肤痛惜的才是情人”（«肉体是一部圣经»），“谁愿手拉手/向白夜走/谁就是我的情人/纯洁美丽的坏人”（«论白夜»）。最厉害的是«醍醐»之诗，男人一定得看，因为将受益终生：“你在爱了/我怎会不知/这点点爱/只能逗引我/不足饱饫我/先得将尔乳之/将尔酪，将尔酥/生酥而熟酥/熟酥而至醍醐/我才甘心由你灌顶/如果你止于酪/即使你至酥而止于酥/请回去吧/这里肃静无事。”


  这首诗是木心的精髓所在，或者说，可以将“纷纷的情欲”做个归总，做个总结性陈词。写情欲的西方诗人，多至星河灿烂，从惠特曼的“我歌颂带电的肉体”，到里尔克的“杜依诺哀歌”。木心表现的则不是情欲强悍的一面，而是情欲的“反复”性。木心无法与一般中国诗人做比较，木心相对于中国诗人或诗歌的阅读者，有着完全不同的异质，换句话说，木心是个异类，他的诗歌本不在我们的诗歌审美经验之中，如果用白话诗或当代诗的划分标准，木心的诗可能显得不入流，但是有什么关系呢？用冯唐的话来说就是：You have to be out to be in（你必须非主流才入流）；而有关木心的文化背景、海外履历已传说得太多，以至于有被神化的嫌疑，而他诗集的出现，一下子荡平了这么多的障碍，而愈发完美。[10]带着纷纷扬扬情欲的木心不会是个好爸爸，他的浪漫太多，爱的即是全人类，又是每一具肉体的细节，却独独不会是一个个体的人。


  还记得«无耻之徒»中哥哥于心不忍，提醒妹妹“这个‘好爸爸’只是个幻象”，小姑娘眨了眨眼睛说，“恩，没关系，他现在是个好爸爸就好。”


  
    [1]　百度百科词条：«无耻之徒»。
  


  
    [2]　维基网相关资料翻译整理而成。
  


  
    [3]　何潇，«爱丽丝漫游奇境»，«三联生活周刊»，2012年7月刊。
  


  
    [4]　钱钟书，«魔鬼夜访钱钟书先生»，«写在人生边上»，辽宁人民出版社，2000年版。
  


  
    [5]　孟静，«编剧行业的潜规则»，«三联生活周刊»，2012年2月。
  


  
    [6]　孟静，«编剧行业的潜规则»，«三联生活周刊»，2012年2月。
  


  
    [7]　丛二，«他们教会了美国人做爱»，豆瓣网。
  


  
    [8]　丛二，«他们教会了美国人做爱»，豆瓣网。
  


  
    [9]　整理自«摩登家庭»的编剧之一丹·奥沙的采访。
  


  
    [10]　胡赳赳，«诛心看木心»，豆瓣网。
  


  下篇

  为谁写文案


  用文案克服时代！


  还是为时代客服？


  “我看见有人在制造一些污辱人们智慧的粗糙的东西就愤怒，看见人们在鼓吹动物性的狂欢就要发狂。我总以为，有过雨果的博爱、萧伯纳的智慧，罗曼·罗兰又把什么是美说得那么清楚，人无论如何也不该再是愚昧的了。肉麻的东西无论如何也不应该被赞美了。人们没有一点深沉的智慧无论如何也不成了。”


  这是谁的咆哮？王小波。


  这是谁的黄金时代？萧红和萧军没有红起来，小波却让位给了银河。


  大时代，小时代，文案中的时代，也只是一种时代。


  为谁写文案？


  赞美物质的你，用文案推介的欲望是物质吗？


  渴慕爱情的你，用文案发布的计谋是爱情吗？


  制作无聊的你，用文案产出的思想是人类吗？


  为谁写文案？


  在文案中，可以遭遇故乡吗？那些家与国的理想与悲壮呢？


  在文案中，可以相逢美好吗？那些灵与肉的纯净与高尚呢？


  小规模的荡气回肠，尚未发出，已被制止。


  当低头族的生理疾病大发作时，全民写手的黄金时代大规模地到来。


  当全媒体的风暴席卷技术与艺术，与内容相依为命的文案系统，应该彻底的自杀般重启，还是于探索中保守式延续？


  为谁写文案？


  在这个时代，这真是一个多余的问题。


  是否可以没有价值观


  打动人的是文案里面的价值观？


  [image: 西班牙耶稣会教士巴尔塔沙·葛拉西安是17世纪最会写微博的人。]


  西班牙耶稣会教士巴尔塔沙·葛拉西安是17世纪最会写微博的人。


  控制你的反感情绪——


  我们本能地憎恶某些人，这种憎恶心理甚至在我们尚未意识到这些人的优点之前便已开始。有时候，这种卑劣、情不自禁的反感是针对某些杰出人物的。对于这种情绪可要小心加以控制，对优秀人物抱有厌恶情绪是最损自己人格的事情。能与英雄人物和睦相处是最值得赞扬的事，恰如以反感情绪对待他们是非常可耻的一样。


  不要屈服于每一种普通的冲动——


  伟人不会稍有什么念头就立刻为之动心。谨慎之心在于自我反省：明了或预知你的气质，反其道而行之，以便使人的机心与天性互相平衡。自我检讨始于自知之明。有的人天生疏狂，总是由着性子行事，风吹草动都会影响其情绪变化。由于受这种恶性失衡的摆布，他们做起事来总是自相矛盾。这种过分的疏狂性格不仅毁坏他们的意志，也会打击他们的判断力，骚扰他们的欲望和理解力。[1]


  葛拉西安本人像极了他崇尚的“英雄”：“一个圆成之人，成熟而完美：判断精确，品味成熟，聆理则专心，出语则明智，行事则精敏，是一切完美的中心。”


  甄于完美的个性，操控着其传达的自我操持之道，锐利、圆滑甚至狡诈，共同模糊了他的道德边界：思从寡，但言从众；有时三思而行，有时一触即发；最好的总是稀少，所以“宁精毋滥”，但智者善用格调高尚、品味优雅的渊博知识武装自己——博学者切中肯綮。


  过度保守的时代并未为他的“智慧范儿的模糊”买单。1647年，葛拉西安的巅峰之作«智慧书»问世。因葛拉西安笔锋犀利、讥讽政治，被耶稣会警告，下令其未获批准不得出版作品。1651年，寓言小说«批评家»问世。为此，他被耶稣会解除了教席，放逐到一个乡下小镇，直至1658年终老于此。
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  17世纪葛拉西安的文字配合21世纪插画师卜桦的图像，俨然古怪、严谨又好玩的文案，经由各种信息的传递而缔造了大片罕见的见识丛林。


  被放逐的智慧从此茁壮成长于愚蠢无以闯入的环境——一种习以为常的秩序之外的生活。17世纪的放逐尚且有地理坐标，新世界里的放逐，却仿佛抱着梦幻而来，一遇实际，便被梦境放逐，不过剩下些索漠。


  爱德华·W·萨义德[2]在«寒冬心灵»中说：“大多数人主要知道一个文化、一个环境、一个家，流亡者至少知道两个。”有着一目了然的中东姓氏和与爱德华八世一样的名字，他用生命演绎一出20世纪版的«出埃及记»。


  摩西是犹太人的民族领袖，也是伊斯兰教和基督教的重要先知。与摩西一样，萨义德在开罗和耶路撒冷之间游移，作为当今世界极具影响力的文化学者，萨义德用他的方式为巴勒斯坦在西方世界开出了“红海中的一条路”。只是在“十诫”中，上帝却说：“我是耶和华你的神，曾将你从埃及地为奴之家领出来。除了我以外，你不可有别的神。”


  知识分子从不会只有一个神。萨义德指出：在当今媒体发达、政治与学术利益交融的时代，所谓的知识分子已经是一种特殊专业，集编辑、记者、政客于一身，他（她）们身不由己，往往成为各种权力机构中的一员，反而在去国离乡的移民逐客中，在甘居异端的“业余者”、“圈外人”中，方能得见知识分子不屈不移、卓然独立的风骨。


  东方与西方的对垒，绝非美国政治学家亨廷顿定义的两类宗教的冲突。萨义德的东方与西方之间有着第N条道路。


  亨廷顿这位保守派政治学者基于他看到的一切，把世界文明划分成七八种，毫不犹豫地说那些意识形态对立都弱爆了，文明冲突才是冷战后的世界真相。看似选择站在东方文明对立面的亨廷顿在政治思想上，却是一个异类：他的心是属于自由主义的，而他的头脑则属于保守主义。


  应对更为复杂和诡异的格局，虽然在多重山水之中来去自由，教士的智慧与教授的风骨却都不太够用，但他们的无奈却有十足的力度。这是移民逐客才会具备的卓异才能。因为背景芜杂，所以三观暧昧。


  奇异的暧昧，你会造（知道）吗？


  在家里，我吃到后奈良时代流传千年美味细致的和果子。


  在巴黎，我从路旁小贩身上的棉罩衫遇见一种川久保玲的风格。


  在纽约，我从苏活区旧公寓楼上发现了世界上最精彩的涂鸦壁画。


  但在台湾，我只看到城市的零乱丑陋，看到快速消长的流行。


  看见惊人的消费力，却看不见一种历久弥新的美学。


  然而，那少数默默坚持从少女以来的美学和想象力的人，还能令你感动，对自己，你不会无动于衷。


  ——许舜英，台湾中兴百货广告文案


  玩意识形态的台湾后现代广告人许舜英用文案扰乱了人间心灵，搭建了文化迷宫：中国传统文化、中国台湾地域文化、欧美流行文化、日本殖民文化的残余氧气她都可以用来深呼吸一下。


  她的文字代表作«大量流出»于2000年在大陆首次出版。


  于是，这不是一本“什么”，而是一套高难度文化动作。相比于在镜头前拗出一个卖弄风情的姿势，文化动作背后的价值观更有值得咀嚼的兴味。评论家罗智成如此评价：«大量流出»所代表的是“中性化的价值观”——越来越世故的人类以“不做价值判断”来面对生活，不做判断与不坚持判断。许舜英以广告文案知名，却从未被人仅仅看作是一个广告人。她所具有的对美学的高度敏感和与之相伴而生的“过度自觉”甚至引发了她对自己所处行业的愧疚感。这样的价值观——又或者根本算不上是价值观的一种概念，促使她为这一条文案之路刷上模糊的双行线路标。
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  图书《大量流出》封面：


  这是一本保罗·奥斯特书迷对于符号社会的消费文化研究。


  这是一本剪裁比利时学派剪裁的诗化文字装置。


  这是一本反传统、反叙事、反结构、反形式的感觉派小说。


  这是一本塑化剂恐慌时代必读的生活美学报告。


  这是一本购物狂热分子写给购物狂热分子的精神分析。


  这是一本信息焦虑症患者写给信息焦虑症患者的情书。


  这是一本适合重度铅字中毒文艺青年的时尚读物。


  这是一本德里达迷/德勒兹迷/杂志迷/便利店迷的购物指南。


  这是一本贩卖法国哲学家与大众流行神话的广告文案。


  这是一本N年后重新阅读仍会得到相同或更多快感的It Book。


  “我仿佛看见一个深思、敏感又受中产阶级美学制约的创作者以自嘲又反讽的姿态摹绘出光怪陆离、生机盎然、绝美与绝丑的世纪末台北”[3]，“最适合武夷水仙的水温是华氏八十五度”、“安康鱼肝拌洋葱，用来喂猫”、“肉，三分熟。”这一切吊诡的姿态均不是来自于餐桌礼仪，而是来自中产阶级的审美。


  夹心饼干好吃，因为可以加馅料。


  陆地、乡村、离岛、文化的各种流亡，都是馅料。


  中产阶级美学、中性价值观在影视区域更能制作出更有风味的夹心饼干。


  萨义德在«知识分子论»中提到了屠格涅夫。屠格涅夫也是中产阶级和农民阶级、东方与西方之间激荡的产物，他关注知识分子，也同情农奴。«父与子»之中的巴扎洛夫成为无法形容的角色——受制于家庭、爱心和孝心，却也有着毫无顾忌的知识分子力量。他的双亲还继续过着古老俄罗斯的生活，巴扎洛夫则毫不顾忌地完全脱离了这个故事。人们称赞屠格涅夫的现实主义，也许“现实主义”才是在中性的价值观中，前进的唯一支点。


  一对生活在伊朗德黑兰的中产夫妇——丈夫纳德与妻子西敏，面临着巴扎洛夫也曾遇到的困境：国家的法律、民族的宗教、人的道德，层层分裂。每一层不同的对与错都是难以跨越的鸿沟，是模糊的陷阱。四个人，坚持与让步之间，都是荆棘附身的疼痛。所有的角色都是内心善良的人，而反复出现的«古兰经»不断提醒人们“唯一的价值观”，然而为了心中真实的价值观，为了解决矛盾和问题，只有让步与说谎才能实现现实主义的“生存观”。影片末尾，两个女孩子相互对视的场景让人难免唏嘘，两个女孩子的眼睛说：童年结束了。


  [image: 电影«纳德和西敏：一次别离»（A Separation）海报]


  电影«纳德和西敏：一次别离»（A Separation）海报


  影片最终留下一个悬念式的结尾，没有人知道纳德和西敏的女儿特敏最终选择哪一边，但这样的结尾也正告诉我们，他们所代表的千千万万个伊朗家庭，也许就在不同程度上纠结于类似的抉择中，艰难而痛苦。


  没有谁对谁错，没有哪条价值观来帮助他们抉择。


  西敏爱女儿，希望她在更好的环境里成长，因为这是未来；纳德的父亲患有老年痴呆症，他不愿移民，因为这是过去。


  于是西敏质问纳德：“你父亲还认得出你这个儿子么？”纳德回答：“这又有什么关系呢，我认得出他是我的父亲啊。”老年痴呆症的父亲就仿佛在宗教与世俗、中产与平民、东方与西方之间努力维持平衡的伊朗社会，囿于其中的人为能量守恒，只能左右为难。


  阿斯哈·法哈蒂既是«一次别离»导演，也是编剧。«一次别离»获得了第46届美国国家影评人协会“最佳剧本”奖。记者采访法哈蒂，问他为何会选择中产阶级的视角，法哈蒂则回答：“他们是一群‘两难’之间的群落，糅合了更多的社会问题，利于我采取更现实主义的方法。”


  超越一切艰难的是“两难”。


  而“两难”气质的文本却是影视剧创作者都想拥有的至宝，但也许，它只属于一个特定的年龄段。这是一段能应和微笑、明白眼泪，更懂得无奈的年龄。


  正如法哈蒂30岁只能«与尘共舞»，年长了8岁之后才体味出«一次别离»。在2009年拍出的电影获得柏林银熊奖之后，法哈蒂说他会将之前获得的所有奖项遗忘，专注眼前。专注眼前的自己。
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  编剧阿斯哈·法哈蒂


  在加利福尼亚大学洛杉矶分校讲授“内心电影之道”课程的维基·金说：年龄的主题将会是你找到内心电影主题的钥匙。每个人笔下的主角其实就是自己，20岁你想写一个私奔的少女，30岁却去观察描述终日勤恳的家庭主妇出轨。对于编剧和导演到底写的是谁，无须再兜圈子，打开天窗说亮话吧：你的剧本主人公就是你自己。凤凰卫视陈文茜在针对«少年派的奇幻漂流»采访李安时，引用了他几位好友的说辞：焦雄屏说，李安拍«卧虎藏龙»，他根本就是拍周润发，就是他自己渴望章子怡这样的女人，可他不敢去爱这种女人，不敢追求，他必须像儒家一样忠于他的婚姻……舒国治谈及«少年派»，觉得李安就是一直想要去大海里冒险的人，可没有胆量去，所以就做了这部电影。


  人生其实从40岁才真正开始，因为终于可以松开勒得太久的野心的缰绳了。


  到底什么时候是中年？
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  我将电影视为认识世界、认识自我，认识我与人类和艺术之间关系的方式。


  ——李安


  40岁之后的男人李安才成为导演李安。


  1994年40岁的李安出品«饮食男女»，作为家庭三部曲的尾篇，«饮食男女»不同于前两部，既没有好莱坞式的外壳，也没有异乡人背景的辅助，只安静地讲了一个世纪末台北都会的人情。家庭与代际差异，不同职业和代际的价值观融汇于一个汤锅里炖煮，腾起一缕青烟，化为满口余香。


  1995年，从东方看向西方的李安，执导了第一部英语片«理智与情感»。当东方儒雅男遭遇英伦高傲女艾玛·汤普森（«理智与情感»编剧兼主演），两人各自裹挟的文化语境应该如何发酵与融通，才会合力于光影间复刻与重构简·奥斯汀笔下名著的灵魂？
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  电影«饮食男女»剧照


  在由李安授权的传记«十年一觉电影梦»中，他形容拍摄华语电影和西语电影的区别为：一个是皇帝，一个是总统。皇帝和总统的价值角度是完全相悖的，总统要去取悦每一个人。为了“取悦”在场的大明星，李安用心观察演员的习惯，尊重他们与观众之间的“契约”，顺势引导他们的表演成全自己的价值观。


  “艾玛是英国女王蜂”，这是李安对她的形容。既是编剧也是演员的艾玛·汤普森是一个非常有才华的电影人，一个表情可以有四五种表达含义，强硬又委婉地表达自己的观点，李安认为她的表演完全可作为教科书使用。然而太好的演员是导演的难题，既不能放弃导演的权威，也不能压制艾玛的发挥，李安陷入了两难。


  [image: 李安]


  李安
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  艾玛·汤普森


  文案人的价值观总是摇摆的，使它停止下来的是文案人对当时当地情况的观察和判断。李安观察艾玛·汤普森和其他演员的各种习惯特质，在他们还处在迷茫阶段时就开机拍摄，拍摄他们的真实表现，以出其不意来挖掘复杂演技背后的简单情感表达。尊重演员的表演习惯的同时，获得了自己想要的镜头。


  当你的生活从40岁开始时，50岁就是一切有趣事物的发现与探寻。


  “婚姻要忠实，但拍片不需要，什么好玩就去拍什么。”


  2005年«断背山»、2008年«制造伍德斯托克音乐节»，李安多次刷新了人们对他的认识。他翻山越岭，从台湾到好莱坞，从英国乡村到中式江湖，这一次他来到伍德斯托克，重构与他谦和形象完全不符的摇滚版人生版图。
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  电影《制造伍德斯托克音乐节》海报


  不是Made in Woodstock，也不是What happened in Woodstock，重点在Taking。伍德斯托克正在发生、在延续、在变化，是一切今天文艺小清新们蜂拥而上去贴标签的音乐节的开始，就是不曾结束。影片最后男主角把他的一切装入卡车，也带走了伍德斯托克，走向未知的自由。


  如萨义德一样夹心于东方与西方，比法哈蒂更懂两难的李安，通过«制造伍德斯托克»营造了一个摇滚版本的中年。有影迷指出«制造伍德斯托克音乐节真正背离“李安模式”的地方在于“全片都平稳地潜伏在一条温顺的剧情线上下，没有剧烈的波动和冲突。李安前期电影常常在影片的高潮和结局阶段设置的那种具有震撼性的当头一棒，在本片中了无踪迹”。«冰风暴»之后的作品中都不断经历着死亡的洗礼，即使是«推手»，也有郞雄扮演的父亲以太极拳对峙餐厅员工的场景。而在«制造伍德斯托克音乐节»中，李安牢牢地将叙事高潮抑制在远离爆发的边缘，极其内敛地将一个家庭的破裂与重生以对话形式呈现，破坏了他作为标准的纽约大学电影系学生应该遵守的好莱坞式叙事法则。[4]


  现实生活里，埃利奥特·提伯来自犹太中产阶级家庭，他一直向父母隐瞒着自己的同性恋倾向，因为这是不被他们的神允许的观念。1960年他出力举办“伍德斯托克音乐节”，在当时迷幻癫狂、到处膨胀着爱与和平的社会背景下公开自己的身份。音乐节3天吸引了约45万人观看，通过音乐呼吁反战与和平。音乐节期间大雨倾盆，交通堵塞，污秽遍地（这一点倒是和今天的音乐节如出一辙），酒精迷醉却没有任何暴力事件发生，仿佛这是摇滚乐迷的应许之地。


  纠缠于西方文化事件中55岁的李安，有斯文，有不羁，还有看不清的那些东西。李安在片中更改了音乐节亏本的事实，“制造”了一场人性、爱与自由的大胜利。名为音乐节却只有少量音乐片段，更多是对人的速写，李安深层地模糊了自己的性别意识，软化了那曾经在心中对垒的东方和西方。


  自称文案界资深古董的戴维·阿博特曾发布了5条“多少有些道理”的道理：


  1．投身于工作之中。用你的生活赋文案以灵魂。如果某件事打动了你，它也很可能会打动别人。2．以视觉方式思考。描述螺旋楼梯时人们多半会口手并用。有时零文案就是最好的文案。3．如果你和我一样相信事实胜于雄辩，那么最好学学怎样把一个清单写得不像是个清单。4．坦诚的态度对灵魂有益，对文案亦然。比尔·伯恩巴克（Bill Bernbach）曾说过：“小坦白能换来大接纳”，我至今仍以为然。5．别招人厌烦。


  他为«经济学人»制作的文案是“I never read The Economist”（我从不读«经济学习»），我们看到了坦诚，也见到了率真，更看到了微妙的沉默。多重的复合与中和，使得阿博特的坦诚别具意味。


  “高度概念”是好莱坞制作营销文案时擅长使用的创作手段。他们用极短的几个词组来描述影片的精华之处，因为说得越少，涵盖的内容就越多。先唤起你对熟悉事物的联想，然后表明你的三观需要被刷新。混合空间与时间，在短小的“一句话”里，嘭！爆炸出一个新的概念。


  有人问，为什么浙江卫视的电视综艺节目都不超过5个字？总监夏陈安说，“好像取3个字、4个字就不是浙江卫视的综艺节目”，[5]尽管不同综艺节目名称并无固定关联，但是“5个字”的外在形式，已经成为一种内容概念。


  无论概念化，还是反概念化，符号、文字、意象，将其放在一个思维混搭的复合空间里，更容易催生出创意的“金花四溅”。


  旧的价值观被淹没，新的价值观浮现水面。


  “海派清口”是上海滑稽戏演员周立波创造的“高度概念”。


  继«笑侃三十年»之后，周立波在«我为财狂»中向观众介绍了他的“海派清口”——海派代表上海，清代表至尊、至诚、至真，口代表嘴。“海派清口”是一种带有表演性质的脱口秀，“清”一字中含有了真诚与幽默，“清口”带给观众的是对于严肃问题的另一种理解。不是传统滑稽戏的说学逗唱，也不是网络段子的生拉硬拽，是从时事里挖掘全新的内容出来，让知识结构和语言重新融汇，催生新概念的诞生。


  也是依凭这个“高度概念”，退出舞台十多年的周立波在演艺圈东山再起，成为一种社会现象。他的微博有近4 000万粉丝。几乎每一条微博都是整合“高度概念”的经典周氏文案。


  1．雷锋叔叔做好人好事从不留姓名，但全写在日记上了，我们做好人好事也要学习雷锋叔叔不要留下姓名，但一定要发到微博上去。


  2．风雨雷电中：弱者看到末日，强者听到召唤。窈窕淑女前：君子赞叹其美，小人窥探其色。功名利禄到：愚者俸其为父母，悟者视之为浮云。愚者常有，悟者已空。我不是悟空，我自费武功。我不去西天，我不想成仙。我不要取经，我早就成精。我白天念念三字经，晚上打打白骨精。


  3．如果我家只有一间客房，那么我将把这间客房，留给我的“失败”，如果成功来了，就让它打地铺吧！因为，失败是家人而成功只是一个过客！不管“失败”离家多久，你都不要忘了为它留下一个房间，只有善待“失败”它才能继续远行！


  海派清口的价值观经由多元的文化铸就，是从上海本地的单口滑稽、北京的单口相声和香港的“栋笃笑”等曲艺表演形式中汲取精华发展而成。它既迎合了上海新中产的怀旧趣味，又帮助老上海、老中产的魂魄得以逆袭。


  周立波先生到底是古早情结浓重的男人。从来都是精致挺括的西装，笔直如陆家嘴摩天大厦的中分发线，一丝不苟里荡漾着20世纪30年代的不羁。2010年6月的一天，他突然有些小伤感，发布了一则怀旧版本的微博文案：黄梅天要到了，忽然想起了新中国成立前的一个绝对，是白兰地的广告，与大家分享。其对仗工整举世罕见——“五月黄梅天，三星白兰地”。微博瞬间就招来了近500次的点赞。
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  “五月黄梅天，三星白兰地”，此联出自民国初年上海一家酒楼。当年«新民晚报»以“五月黄梅天”为上联悬赏500块大洋征集下联，一高手以“三星白兰地”的无情对得中。所谓“无情对”就是要求字面要对得极为工整，内容却要离得越远越好，以是风马牛不相及，却又横生妙趣。


  “无情对”真的对接上了波波（周立波），其“将八竿子打不着的事物任意链接，而且自成体系”恰是周立波的思维特点，也是海派清口的逻辑系统。海派的自由和浪漫不羁，在多年以后仍然带着海风，新鲜潮湿。


  海派广告人是中国历史上第一批真正意义上的广告人。当我们想起老上海，一定是有着纸醉金迷里舞女摇曳的裙摆和钻石吊灯下袅袅的香烟，带着冰块晃动的白兰地，带着一种«广告狂人»的既视感。


  并不是。


  民国初年在外商的冲击下，海派广告人不得不认识到广告的重要性。“八不语”和“酒香不怕巷子深”的观念只能像是浪奔浪涌浪流去，海派广告人马上在还带着油墨香气的«申报»上发布自己的广告文案。


  本店开设在四马路文运里间壁，专办书画扇子装潢字画，极其雅趣漂净，颜料极其精致，价廉公道。凡士商赐顾者请至小号而议可也。


  ——缦云阁启


  这是«申报»最早的广告，刊于1872年4月30日第一期。


  毫不谦虚地夸赞自己的产品是这样的好，完全不因为自己售卖的是风雅的玩物而视金钱如粪土。很快，广告人发现只有文字还不够有吸引力，本土画家结合西洋画法和国画的精髓绘制广告插图和月份牌，迅速流行开来，成为那个年代里家庭为数不多的装潢。月份牌里摩登貌美的姑娘，成了民国风气开化的代表和普通女性模仿的价值典范。


  这样专业的广告文案，甚至还使用了设疑的方法！列出一二三四的回答娓娓道来，文案轻松有趣，画面简洁大气。而广告画里的美女，纤浓有度，丝毫不逊色于今天计算机反复修图修到眼瞎的海报。
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  广告文案：快乐小姐，她何以充满了愉快？


  是因为她所穿的阴丹士林色布是：1．颜色最为鲜艳；2．炎日暴晒不褪色；3．经久皂洗不褪色；4．颜色永不消减不至枉费金钱。


  命运常常有意弄人，民国最优秀的广告绘画技法的创始人郑曼陀是个有眼疾的孤儿。他没有机会从几百个色号里分辨出RGB值（工业界的一种色彩标准）之间细微的差别，却在短短几年之间画技超群。他将从老师那里学来的传统人物技法和从书本里学来的水彩技法结合起来，自成一派——擦笔技法。从给死人画遗像开始，到成为月份牌大师，他以擦炭素描加水彩绘制的月份牌画稿一炮打响。他以中西合璧保持了工笔画仕女造型的神韵，使画面美女色彩淡雅，充满了秀丽动人的神态，将绘画、书法、工艺融为一体，深受大众的欢迎。


  杭穉英的职业生涯如果放在今天，就是先从客户经理做起的美术指导和创意总监，最后跳槽创业自立门户。他13岁进入商务印书馆学习绘画，在商务印聘请来的美国、日本和中国国画老师的教导下，成为极其优秀的广告画设计师。他能很快就轻松拿下客户，而不需要一遍遍修改“PPT”，在他自立门户后，一个月能够产出50张月份牌广告。杭穉英从未以自己是画广告为耻，成立画室，培养新人。不同于前辈，他作为一个广告画设计师，做得坦然自得。
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  杭穉英作品


  他们是中国最早的广告人，也是最早的广告文案创作人。将文字和画面有机结合，融汇东西方不同绘画技法和思想观念，制造了一个个“It girl”（常指经常现身主流媒体及终日参加聚会的时尚女性），是时代的弄潮者。曾经有人评论近代广告设计家是给妓女画像的，不能登入大雅之堂。然而，一个世纪沧桑流转，这些笑意盈盈的作品仍然鲜活。


  堪称老上海广告大师、当时拥有上海滩5辆福特汽车之一的庞亦鹏，创作的美国风格的插画风靡上海出版界。庞亦鹏最爱在插画的草丛里签上自己的名字，在«申报»上，每两三天就能看见庞亦鹏的作品。一张张市民生活的生动写真，一幅幅包罗万象的老上海浮世绘，他因而被称为插图广告画大师，他是月份牌时代的终结者。从美国教会学校长大，绘制中国世间群像，最后客死他乡，庞亦鹏为福特汽车画广告，也买得起3 000大洋的福特，却一去最终不曾回头再看一眼他的上海滩。
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  民国广告作品


  自“广”与“告”在1907年合二为一成为“广告”之后，民国世界里，上至政要，下至演艺明星，都为广告和文案代言。民风刚刚开化而文脉未断的时点上，广告文案散发出了超越时间的魅力。明星做广告，文化学者写广告文案，政要为产品代言，随意自由而不失品格。战争带来的价值观选择也直接影响了文案人，有的秉持心中的价值量尺远走他乡，有的则留守故土。
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  民国广告作品


  文案作为一种精神产品在硝烟中无疑是奢侈的，不管是什么样的展示方式，都要依赖于“五斗米”的土壤。中国现代意义上的创意文案人也是一样。从只有文案没有创意，到无创意不文案，他们呈现出独一无二的个性，实际而实在的观念反而颠覆了固有的“只选一种价值观”。而这种个性又分明淹没于多元而驳杂的文化背景中，仰仗文案所迸发的高超驾驭力赋予创意产品永恒的魅力。


  格格不入的大师们，在创意的王国中，却可以无孔不入。他们缔造了一个平庸者无以入侵的第三空间，也走出了少有人走出的第三条道路。


  
    [1]　〔西班牙〕巴尔塔莎·葛拉西安著，秦传安译，卜桦插图，«智慧书»，北京图书馆出版，2007年版。
  


  
    [2]　爱德华·W·萨义德，当今世界极具影响力的文学与文化批评家之一，出生于耶路撒冷，获哈佛大学博士学位，任教于哥伦比亚大学，为巴勒斯坦在西方世界最雄辩的代言人。
  


  
    [3]　许舜英，«大量流出»，广西师范大学出版社，2013年版。
  


  
    [4]　冯凝（拷古雪茄），«制造伍德斯托克音乐节：音乐之外，并无新事»，豆瓣影评。
  


  
    [5]　«浙江卫视综艺节目为什么都起5个字»，«新商报»，2014年8月28日。
  


  心不能小，但是要小心


  心里装着宇宙，文案就能响彻宇宙


  [image: 电视剧«疯狂广告人»海报]


  电视剧«疯狂广告人»海报


  因为有了罗宾·威廉姆斯，2013年度的«疯狂广告人»（The Crazy Ones）才真正有了“疯人疯语”的荒诞风味（此部剧也被译为«疯人疯语»），整部局中你都能看到他饰演的角色是如何的“crazy”，总是在千钧一发之际拿出精妙的方案、从来不好好说话，就连走路也是带着抽搐的旋律，甚至把自画像画在公司门口。别的角色也许亦不似常人，却只有他一个人独自癫狂。


  广告人与世界交战，用衰了那个大心脏。咖啡因与酒精，清醒与迷幻，耳边嗡嗡作响的是客户的要求，还是自己的臆想？


  他们总是crazy（不理智的），总是mad（疯狂的）。


  也许只有文案，才能拿来治疗自己的亢奋式绝望。
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  罗宾·威廉姆斯


  苹果公司最新发布的一条广告回归到了人文和艺术的气息。在这条广告中，苹果公司将iPad Air定位成一款通向梦想的工具。广告取自电影«死亡诗社»中罗宾·威廉姆斯台词，片中罗宾·威廉姆斯的配音称：“强大的剧本仍在继续，而你可以贡献一段诗篇。”随后他和苹果公司提出这样的问题：“你的诗篇是什么？”。
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  Apple美国官方网站上线了专门页面纪念这一伟大影星的离去。


  苹果的诗篇，已经谱写到了Iphone6：Bigger than bigger。


  威廉姆斯先生，你的呢？


  2007年有了«广告狂人»，2013有了«疯狂广告人»，剧情从20世纪60年代的麦迪逊大街，延伸到风城芝加哥。广告人，似乎与生存的年代无关，他们的状态总处在疯狂中，也许是因为他们几乎算得上是在“酗酒”，也许是因为一个从唇膏到总统竞选全都囊括的大行业，实在是对左心房右心室无休止的拉扯。
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  «广告狂人»海报
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  李奥·贝纳


  正如杰出广告文案人李奥·贝纳在回忆录中所说：“回想我们过去的伟大作品，很少是在甜蜜、轻松、热情的气氛中创造出来的，反而是在很大压力和复杂的争论中产生的。”他们每做一场文案一个presentation（提案），就像投行里的pitch book（推销书）和client meeting（客户会议），连那种感应沾染都像极了。他们对自我的束厄与放纵，他们对工作的无私和投入，他们对完善的究查，[1]每一刻都需要强健的心肌和时刻的警醒。讽刺的是，不管是«广告狂人»还是«疯狂广告人»，国贸抑或中环，根本没人是真的清醒，他们将自己埋入无数个主题，工作得像个疯子，喜欢、尊重并服从所有产生出来的灵感。


  当然，一切只是为了满足一个群落——客户。这是来自«广告狂人»中的一个经典案例：“二战”中为美国海军陆战队提供防水风衣的London Fog（伦敦雾）是斯特林·库帕的客户。当销售额开始逐渐递减的时候，他们开始考虑终止与斯特林·库帕的广告代理合作。库珀公司创意总监唐·德雷柏（Don Draper）和设计总监萨尔·罗马（Sal Plomano）专门出差拜访了伦敦雾在巴尔的摩的总部，唐讲了像圣经一样的鼓励话语：“There will be fat years and there will be lean years，but it is going to rain．”（好一年，坏一年，但都是会下雨的一年。）唐非常聪明地提到了“下雨”，用“未来总会下雨”来勉励London fog，也为自己留住了一个大客户。[2]与客户交手的唐很小心地以“圣经体”点睛了文案，格局够大。


  在«疯狂广告人»中，罗宾·威廉姆斯扮演聪明的广告经理人西蒙·罗伯茨，与女儿西德尼在一起工作。他和同事共同创办了广告公司，与女儿一起成为高级合伙人之一。与唐·德雷柏相比，西蒙的文案创意似乎疯得更加浮夸和不着边际。飞快的语速和每一条皱纹的抽动似乎都能产生一个好主意：挽留麦当劳，他在最后一刻提出了老歌重唱的好点子，却根本没有合适的歌手，最后还是女儿在餐厅大声歌唱才找来了美国甜心救局；咖啡馆广告宣传，逼迫女儿做出大胆选择造成公关危机。«疯狂广告人»就像他们最终为风城咖啡馆写的文案一样：“Dangerously Good。”
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  London Fog广告文案：Trust in London Fog。（风雨之中，相信伦敦雾。）


  跨界广告与电影的美国导演大卫·芬奇说，过去10年最好的剧本都在电视行业。


  不只电视剧，电视娱乐业表现更抢眼。


  仿佛一夜之间，电视娱乐重新洗刷了客厅。在“开机率下降”的躁动喧哗声中，电视综艺节目却永远是社交网络上讨论的重点。电视综艺节目以全新的智识水平和内容、大手笔精良制作将新一代观众拉回到荧屏之前。在国内电影编剧后继乏力，实体出版不再热门，跨屏观看视频成为新的大势的时候，电视综艺重出江湖。


  这一次，向来传统的电视人为我们带来了冒险与革新。在学习过中国香港、台湾的模式之后，他们把目光转向海外。
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  2009年，荷兰传媒大亨德莫尔开始了他的冒险之旅，这一次，他又成功了。


  «荷兰好声音»从最初创意到完成设计、推上荧屏花了两年时间，节目制作手册比砖头还要厚很多。«荷兰好声音»产自荷兰著名电视制作公司Telpa，他们拥有一个20多人的智囊团，收罗来自社会不同领域的意见，从而共同构成了一个小的社会蓝图，这个智囊团提供的意见和创意具有一定的代表性。荷兰制作方表示，«荷兰好声音»是一条变色龙，在维持内核不变的情况下，可以不断适应新的环境，建立本土特色形象。现今全球三十多个国家的«好声音»规则各有不同，按键转身却是全球同步的动作。
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  《好声音》导师转身椅


  在2012年的夏天，中国的电视观众也开始为椅子是否会为歌手转动而提心吊胆，转或者不转，观众就在那里，握着遥控器和手机。作为观众，一边听着别人为理想而歌唱，一边在社交网站上评论着自己的现实。


  作为中国版本的执行者，星空传媒首席执行官田明与灿星公司总裁金磊堪称推动中国电视娱乐运动的教父。他们都曾是体制内的优秀考生，离开体制之后，带着电视人独有的家国情怀，带领一个“心中有山河”的团队，怀着对古老诗意的向往，促使了一档中国最值钱电视节目的诞生。他们在质疑与彷徨中不断前行，哪怕已经有了«荷兰好声音»的范本，自负盈亏的压力和与电视台的“赌局”还是让每一个参与制作的人都如履薄冰。20世纪30年代的文人，曾有过“深宵灯火是他的伴侣，因它大开光明之路，‘漂白了的四壁’”，“这不是我想要的生活，这份工作危险、辛苦又肮脏，但总得有人去做。社会若是不需要我这样的人该有多好，然而，只要社会需要，我就会挺身而出”。你以为这段话是哪个漫威英雄说的么？这段话是已故的一位文案人向他的艺术总监解释自己为什么要从事文案工作。


  物换星移，文案人仍然坚守“恒兀兀以穷年，深宵的灯火从未熄灭”。


  他们的字典里只有“快进”。“中国梦，让世界心动”，他们提出了一个很宏大、很理想的口号，但他们也付出了很细节、很专业的劳作。制作团队要全国各地到处搜罗歌手，找到人之后，一轮轮谈话，将歌声抽丝剥茧，露出本我。还要精心筛选歌手合适的背景资料，太煽情的不要，太生硬的不要。对节目的细节追求堪称苛刻，金磊说他从来没有用一盘带子直接播送，一期节目至少是三盘带子剪辑而成。[3]精到的制作水准、精确的收视定位——电视台本文案中的故事模块被他们打造到了疯狂的程度。一开口就是“中国阿黛尔”的郑红、“为爱痴狂”的金志文、“大篷车90后”的吴莫愁等等，声音背后的故事为简单的声线提供了谈资，谈资带动了内容的进一步传播。


  多年以前，田明出差去纽约，在时代广场看人来人往，背后不断闪烁的大屏幕是世界影响力的风向标。在纽约工业与文艺交织的空气里，田明想到的是自己什么时候可以取而代之。他的心是这样大，大到终有一日，让吴莫愁成为那个屏幕的主角。
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  无论是真实呈现，还是水分四溅，故事模块的营造倒是迎合了所有人都想看到的——好看！一定要好看！


  沃顿商学院的乔纳·伯杰在«疯传：让你的产品、思想、行为像病毒一样入侵»中这样阐述“故事”的魔力：人们很少会去思考那些直接获得的信息，而去关注那些跌宕起伏的故事。在娱乐至死的年代里，无疑要回归最原始的娱乐形式——故事。在读图的年代里，还有没有人看长文案？有的。那些捧着各式电子阅读器的个体，才是文案创作的对象。无论是电视文案还是广播文案，哪怕是平面广告的一句话，在写文案的时候，请忘记媒体。重点是对话，重点的重点是故事。


  故事能够传递思想，不论是一个教训或者一个寓意，一则信息或者一个结论。[4]正如«奥德赛»里面的特洛伊木马，有趣而危险。书中所列举的“好故事方法论”，在真实世界要小心使用，即使在广告界，好故事式软文更需谨慎使用。故事中栩栩如生的描写和让人着迷的时尚情怀，快速而便捷地向人们传递了大量的商家信息。唐·德雷柏让我们想起奥格威的英伦风范，而西蒙·罗伯茨却仿佛夸张版的李奥·贝纳——挖掘事物与生俱来的戏剧性，建造一个特洛伊木马。
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  李奥·贝纳广告文案——万宝路香烟。


  李奥·贝纳为一支香烟点燃了一整片西部世界，万宝路牛仔是个赢家，他控制着周围的世界，是在胜利之后点燃香烟的英雄，人们为着牛仔背后天大地大心也大的故事趋之若鹜。2014年大卫·芬奇再次回归广告导演的身份，为某快消服装品牌拍摄了一款黑色穿衣相对论，随着黑白场景的不断变换，广告主角通过看似不经意的肢体语言展现身着服装的舒适随意与个性。每一支广告都仿佛被直接放置在一段故事的中间，开头与结尾不得而知，全凭消费者任意遐想。
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  美国休闲服饰品牌GAP广告：Dress Normal（随性穿着）。


  Gap一向以阳光活力的品牌风格被消费者所熟悉，而本次与大卫·芬奇合作，不得不说是一次相对极端的碰撞。大卫·芬奇的电影作品时时透露出不安定的情绪或偏执的意味，而Gap想要的是一种正向的、乐观的、不安定的小心翼翼。在丰富的色彩世界里，白色与黑色是最突出的，黑白大胆相对，让消费者来定义自己。一千个消费者，就有一千个不同的“normal”，而“当你Dress Normal，你会成为最真实、最自信的自我”。[5]真实的自我具有的故事，绝非生硬的名牌Logo可以代替。


  因为人为营造冲突的需要，故事更容易失真。过曝的镜头下，再怎样调节色温也是冰冷不动人的做作。尽管这是个裸泳的时代，讲故事的时候却要把你的意图写成密码。激情是灵魂的大门，最实用的知识是伪装它们。所以应该谨慎地保留，采用乌贼的策略。好故事固然强悍，不小心也会成为事故。于是，有人质疑：到底是中国好声音，还是中国好故事？


  文案中的故事，绝非那么好讲。


  文案可以有两种呈现方式：PPT和Word。


  而如今，中国电影又多了一个类型——文案电影。2014年夏天，文案电影火热上映。一路飘红的票房，让门内门外的看客或痴狂或迷茫。


  PPT的重点是什么？图文并茂并结合有力的观点（powerful point）。没有观点的PPT，是要被打回重做的。有人说郭敬明的«小时代»是各路奢侈品的新一季作品展示PPT，各种旋转跳跃的动画效果不断刷新着观众的底线。也有人说其中从不掩饰的对物质的追求正是对新一代人特点的白描。总之，也许“«小时代»．pptx”自动放映结束之后无人鼓掌，谁的肤浅谁自知。早在小说时代就已经被极大压缩了的故事情节在电影里几乎演化为去买下一件大衣的牵强理由。


  仿佛为了对仗工整，既然有了PPT电影，Word版本也不能少。“后会无期．doc”没有大规模抄袭网络段子，可那些用生命写段子的态度，是灵药也是瑕疵。它的存在只是为那些金句和朴树的歌声提供了交集，从而引人注目。甚至连某位发行方代表在交谈中都透着语焉不详——他们也不确定该如何推荐这部电影，被问得多了，只能含糊地说它其实是一部搞笑片。这样的非典型饥饿营销，底牌倒也显而易见——导演的名字。[6]韩寒在Word上负责书写金句，他的主人公们就负责在摄影机前说。风中凌乱的男主角们穿过人山人海之后，就没有然后了。一如韩寒以往的故事一样，此去经年，没有结局。


  金句是所有文案创作者想要的宝贝。但用它来架构一部电影，真是一种罕见而冒险的类型。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境，遭到了«后会无期»里所有角色的围观嘲笑，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。而韩寒自己，是个金句生产商，上中学的时候就为了吸引大家的注意力，恨不能每一篇作文都有笑点，每一段都是高潮。


  韩寒的心很大，在韩寒的创意文件夹中，有电影，也有期刊。缔造«独唱团»并不比缔造金句来得容易。«独唱团»创立初期，前«南方周末»记者曾在韩寒的办公桌上看到过一本«对话美国顶尖杂志总编»。


  «对话美国顶尖杂志总编»作者王栋毕业于复旦大学新闻学院，又以全A成绩毕业自密苏里新闻学院，获得媒体管理硕士学位。他驻扎纽约，遍访了«时代»、«新闻周刊»、«纽约时报杂志»、«福布斯»等多家传媒公司总裁以及高级管理人员。


  «对话美国顶尖杂志总编»一经出版就成了中国各类杂志人的案头书与心头好，其中也包括韩寒。


  正如«三联生活周刊»副主编苗炜所言：许多中国新创杂志，都会以一本美国杂志为样板。这种现象有其必然的原因。我想，每个要从事杂志行当并希望从中获得职业尊严的年轻人，都应该认真读上几本美国杂志，读上一段时间，再拿起这本«对话美国顶尖杂志总编»，对照着看。


  做杂志的韩寒，拍电影的韩寒，归根到底是一个写字的韩寒，平台与载体日新月异，他的Word上始终闪烁着金句与金句的跳接。


  2009年，他在他的博客上，宣布«独唱团»即将上市。“即将到来的杂志最后名为«独唱团»，随后到来的是另外一本叫«合唱团»。下月底上市，因为诸多原因之前多有拖延，见谅。”现实却是直到2010年下半年，«独唱团»才面世。而«独唱团»终成“独唱”，和声从未发声。


  不管是韩寒对照着什么，还是什么映照着韩寒。韩寒很勇敢，韩寒很认真，韩寒很拖延。


  最后，«独唱团»只是寒光一闪。
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  王利芬以“优米网”的形式独唱之前，曾与CCTV有过十几年的合唱。


  一个关于CCTV的形象文案传颂许久：每个人心中都有一个舞台，心有多大，舞台就有多大。这句心灵鸡汤被广泛应用于高考作文、杂志专栏，励志得油光满面。


  王利芬20世纪90年代中期自北京大学中文系毕业之后，登上了CCTV这个大舞台，在央视这个大舞台上，王利芬见过了太多创业者、守业者、成功者和失败者。王利芳曾经以北大中文系作为梦想，道阻且长也仍然走到了北大的银杏树下。“其实在每一个人心里，都能找到这样一棵银杏树。”当一批批创业者的故事在她眼前不断发生发酵，她的梦想再一次生发。


  2004年9月她赴美国耶鲁大学和布鲁金斯学会研究美国媒体，遍访美国5大广播电视网：NBC（美国全国广播公司）、ABC（美国广播公司）、CBS（哥伦比亚广播公司）、PBS（美国公共电视网）、CNN（美国有线电视新闻网）。她的采访对象既有在全世界享有盛名的节目主持人：华莱士、汤姆·布罗考、蒂姆·拉瑟特、彼得·詹宁斯等，也有«60分钟»、«新闻时间»、CNN国际频道等著名栏目和机构中的总制片人、高级制片人、总编辑、高级撰稿人等幕后人员。


  浸淫于一个宏大的媒体许久，又观察了世界最强大的媒体帝国，她逐渐有了如此的反思：世界太大，自己太小，生命太短。她说，人是在对象化的认知中长大的，因为生命的有限，反而让人重新审视“心有多大，舞台就有多大”的概念。[7]


  群情激动的励志口号在中国绝不罕见。然而我们的人生需要激励，需要感召，但更需要的是看看世界有多大，自己有多小。


  2009年，王从CCTV辞职，创办优米网来实现对梦想的追求，这让王利芬走出了不寻常的步伐。随着互联网的冲击，她决定自己创业，切入口就是给自己老本行带来冲击的互联网。优米网尊重个人趣味和成长，是为大学生、职场人士、创业者提供独家商业智慧的视频服务平台。2009年，慕深（MOOC，大型开放式网络课程）的概念还未风起云涌，视频内容的重要性还停留在以电视为主体的介质上，优米先抓起了这一把好米煮成熟饭。


  这个网媒有了一个新文案：改变的人都在这里。


  改变，就是重构自己的内心。


  而重构他人的心灵，是创意写手的危险游戏。
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  电影«影子写手»海报


  “写手”在中国写作群落中诡秘依旧。而在西方，“写手”早已经是一个成熟的职业角色。许多大人物的传记后面都有一个职业写手或者一个写作团队运作，是相当正常而科学的。
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  史景迁


  从某个角度讲，曾任美国历史学会主席的耶鲁大学教授史景迁堪称最牛的“影子写手”。史景迁以研究中国历史见长。他以独特的视角观察悠久的中国历史，并以不同一般的“讲故事”的方式向读者介绍他的观察与研究结果。


  史景迁是最懂创意写作的历史学教授：我最想做的事情就是用比较动人的故事阐明过去，让别人对文化的不同层面都产生兴趣，这就足够了。他的作品敏锐、深邃、独特而又“好看”，这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。


  但史教授的创意冲动却与理性与严谨并行：在任何情况下，历史学家必须既勇敢大胆，又小心翼翼；历史学家的写作必须既精确而简洁，又能在细微之处展现足够的深刻。只有这样，才能讲出精确而深刻的故事。史景迁试图通过高超的叙事技巧和敏锐的观察力，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。他用«聊斋志异»建构清初山东地方民众的心灵图景——这比鬼神故事还要算是神来之笔；他用每一个历史研究者都能接触到的中国地方志布局谋篇故事情节。


  史景迁最得意的«王氏之死»的一个片断，被放置在«王氏之死»的封面，成为封面文案：“我对王氏的反应是模糊而深远。她对我而言，就像人们在退潮的海水中看到的，在群石中微微闪亮，而以近乎后悔的心情从浪潮中拾起的一颗石头，知道很快地随着石头在太阳下晒干，遍布在其上的色彩会褪卸消逝。但在这个案里，色彩和纹理没有消退：当它平躺在我手里时，色彩和纹理反而显得更鲜明。不时地，我知道是石头本身在传热给握持它的血肉之躯。”[8]


  央视广告片中，一个身着红棉袄的姑娘从北方白雪皑皑的农村里旋转跳脱。而王氏，几次三番离开与逃脱，最后也只能穿着红底鞋，躺在被白雪覆盖的林地上。同样色调，不同结局——王氏的故事早已谢幕，心的大小终究跳不出历史的舞台。


  «王氏之死»中有温度触感的场景描写，让已成为冰冷文物的历史重新成为火热的躯体。“影子写手”也仿佛获得了可以寄生的宿主，种下虫蛊，以待在远处操纵别人的内心。


  同样是重构他人的内心，伟大的演员和伟大的历史学家真的不一样，只因为演员曾经扮演过教授。哈佛毕业生马特·达蒙与他的好友本·阿弗莱克共同完成了«心灵捕手»的剧本，这次捕猎成功为他们打开了演艺世界的大门。而“心灵捕手”教授肖恩正是由罗宾·威廉姆斯扮演。为了帮助威尔回归正途，数学教授和他的朋友心理学家肖恩不懈努力，他们从心底爆发的“说辞”，闪出了片长两个小时的电影中最耀眼的光。


  你只是个孩子，你根本不晓得你在说什么。所以问你艺术，你可能会提出艺术书籍中的粗浅论调，有关米开朗琪罗，你知道很多，他的满腔政治热情，与教皇相交莫逆，耽于性爱，你对他很清楚吧？但你连西斯廷教堂的气味也不知道吧？你没试过站在那儿，昂首眺望天花板上的名画吧？肯定未见过吧？如果我问关于女人的事，你大可以向我如数家珍，你可能上过几次床，但你没法说出在女人身旁醒来时，那份内心真正的喜悦。你年轻彪悍，我如果和你谈论战争，你会向我大抛莎士比亚，朗诵“共赴战场，亲爱的朋友”，但你从未亲临战阵，未试过把挚友的头拥入怀里，看着他吸着最后一口气，凝望着你，向你求助。我问你何为爱情，你可能只会吟风弄月，但你未试过全情投入真心倾倒，四目交投时彼此了解对方的心，好比上帝安排天使下凡只献给你，把你从地狱深渊拯救出来，对她百般关怀的感受你也从未试过，你从未试过对她的情深款款矢志厮守，明知她患了绝症也在所不惜，你从未尝试过痛失挚爱的感受……[9]
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  电影«心灵捕手»剧照


  这样一段话，不仅让荒废时光而洋洋自得的威尔恐惧，更是让每个荧幕之前的轻狂少年战栗。数学家的迷失和疯狂与戏剧故事交织叠错，智商普通的众人却照见自己的肤浅。古往今来，天才的精神世界一直算是一个永远解不完的谜。天才两个字也一再和夭折、脆弱、癫狂、变态、孤独、阴暗等这些不太正常的词联系在一起。众数——“正常”的人，低头看看自己的草稿纸，不仅没有得出答案，连式子都列不出，空留迷失在数字与空间中。


  数学家在十进制的进阶中，发现世间理性与感性的无穷交集。“Experience without learning is better than learning without excperi － ence．（Bertuand Russell，British philosopher and mathematician）”（有经验而无学问胜于有学问而无经验。——英国哲学家、数学家伯特兰·罗素）。


  数学与文案从来并行不悖。文案——“昔葛天氏之乐，三人操牛尾，投足以歌八阙”，从天地之间的歌谣发轫。«死亡诗社»中教师带领学生在校史楼内聆听死亡的声音，反思生的意义，让男生们在绿茵场上宣读自己的理想，鼓励学生站在课桌上，用新的视角俯瞰世界。甚至违反门禁，成立死亡诗社，在山洞里击节而歌。


  成为教授，成为老师，成为队长。


  虽然任何质地的创意都充盈着改变的冲动。


  但都要面对最为彻底的改变——死亡。


  伟大的演员决绝得没有任何创意。在托尔斯泰的中篇小说«伊万·伊里奇之死»中，伊里奇摔伤了，他的伤势每况愈下，他最终死去。令人惊奇的是，伊里奇发现自己终有一死时大为震惊。相比于伊里奇的尖叫，死亡的实质是提供了“最本己”的可能性——我们向死而生，独自离开。


  2014年8月11日，威廉姆斯被发现死于加州马林郡蒂伯龙自家寓所，享年63岁，法医判定威廉姆斯死因是以窒息方式自杀身亡。警方12日指出，罗宾·威廉姆斯死意甚坚，先割腕未死，后以自缢了结性命。与他曾饰演的角色相似——酗酒毁坏了他的身体，焦虑、抑郁症毁坏了他的精神。那颗仿佛为喜剧诞生的心脏，终于再也笑不出来。


  “流行文化与哲学”系列2010年夏出版了«广告狂人与哲学»，该书主编威廉·欧文对«时代»周刊说：“与苏格拉底所言‘未经省察的生活不值得过’相反，«广告狂人»中的人物从不反思他们的生活。他们缺少自我意识，使这部电视剧成了哲学讨论的沃土。”[10]
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  图书《广告狂人与哲学》封面：Nothing is as it seems.（一切都不是看上去的那样。）


  人生如戏，但戏剧般的人生绝对是不健康的。


  心不能小，但是要小心且行且珍惜。
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  为人还是为性


  如果你想挣得多，就取悦客户。如果你想得大奖，就取悦自己。


  为谁写文案？


  回答这样的问题，如果语不惊人，就已经失去了回答的资格。
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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24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。”[1]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。


  那么，再具象、再通俗些呢？对此史蒂夫·海登也给出了自己的回答：“如果你想挣得多，就取悦客户。如果你想得大奖，就取悦自己。如果你想成为一名伟大的广告文案人，就取悦读者。”


  为人。信誓旦旦的承诺是广告的灵魂，亦是文案自处的立足点。文案向世人保证了一种虚拟存在的美好次元。文案将那些微小的生活末节、角落，甚至是“下等人”与一切正大光明一起悬挂当空。以充满美感的方式，售卖止汗露、洗衣粉这些并不是美好的存在。所以文案人热爱«圣经»。


  为性。写文案是人类社会中几乎算得上是唯一合法发挥人格缺陷而获利的工作，这些缺陷包括傲慢、妒忌、暴怒、懒惰、贪婪、贪食及色欲——“七宗罪”，甚至更多特质，都能为文案创作带来高潮。海登特别强调了要善加利用这些“缺陷”，享受本性带来的真金白银。所以文案人热爱«圣经»。


  这本册子，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——“已有之事，后必有之，已行之事，后必行之，阳光之下，并无新事。”它不但阐释了文案人需要知道的一切人性问题，简洁的语言亦是写作指南。畅销两千年的文案只此一家，别无分店。


  你可以不信仰它的神，你可以不相信那些故事——譬如耶稣是如何出生的。但即使是得了D&AD（英国设计与艺术指导协会）金铅笔奖，我们之中又有多少人能让自己的作品被称作“神的话语”？


  因此，比起模仿你在获奖作品集里发现的华丽样式，不如去模仿那些人。换言之，把你的作品打造成“宝洁的话语”，“IBM的话语”，或是“卡拉鲍尔糖果的话语”。[2]许舜英在«我不是一本型录»中这样说：比较老的东西之所以你还会欣赏，是因为它的质量真的非常好。«圣经»就是这样没有使用期限的老物件，岁月的沉淀为它包浆，经历的划痕成为自己独特的文身。神灵指引下，欲望的言语从躯体中剥离，成为另一个自己。
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  从出版至今，《圣经》全球发行量已经超过四十亿册。


  我灵愁苦，要发出话语。


  我心苦恼，要吐露哀情。


  ——《旧·伯》


  可见，上帝的话语是永不过时的文案。


  但“听过许多道理，依然过不好这一生”，做上帝的子民却也凶险无比，哪怕他是教父。


  西西里岛谚语有云：世界太危险了，孩子需要有两个父亲才行。


  如果这个世界上曾有两个教父，他们一定是：


  马龙·白兰度——维托·唐·科莱昂——电影«教父Ⅰ»主角。


  阿尔·帕西诺——迈克·柯里昂——电影«教父Ⅱ»主角。
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  “他们观看电影也许是因为白兰度，但是他们离开的时候就会记得我。”阿尔·帕西诺澄清以上两句非他所言。阿尔·帕西诺与马龙·白兰度出演两代《教父》，他称后者为自己的艺术教父。


  «教父»系列被权威的评论家誉为令人膜拜的“电影论文”，在所有你能见到的优秀电影排行榜上都榜上有名。有影评家称：«教父»系列是意大利裔美国人写给故乡黑帮的情书。而此论文和情书的缔造者、大导演科波拉竟然是为了还债。


  弗朗西斯·科波拉一度债台高筑，你很难在好莱坞看到这样容易把自己搞破产的导演。“破产”是弗朗西斯·科波拉的常见属性，他出生在后来破产的底特律，小儿麻痹使他的童年几乎“破产”，只能在床上胡思乱想。你给他一个亿，他想要二十亿，只为了传说中的“好电影”，“预算”一词不存在于西西里岛人的词典里。


  [image: aa_0296_01]


  世界这么乱，理想给谁看？黑帮也是有理想的好青年。


  “在我认识的所有导演中，科波拉是最大的自我中心论者和最大的不稳定者。”作为朋友的卢卡斯如是说。自我的不稳定带来了经济状况的波动，逼迫他接下了«教父»的工作。直到今天，科波拉仍把它描绘为“生活中最可怕的经历”。他不满意剧本，不满意演员，却为生活所迫，拍摄«教父»。这样的电影是为了“人性”而写情书，还是为了“性命”谋求饭碗？


  [image: 弗朗西斯·科波拉]


  弗朗西斯·科波拉


  他说：“我对它不感兴趣。令我吃惊的是它竟那样成功，以致当我打算从事别的事情时，它又把我拉进了另一次辉煌。”他毫无兴致地开始拍摄第二集，1974年，«教父Ⅱ»取得了更大的成功。[3]20世纪70年代里，导演是好莱坞的教父。对于创造了众多导演传奇故事的这段黄金时代，科波拉自我讽刺道：“这些情况使各电影公司觉得，好像住院病人接管了疯人院。”


  与科波拉结婚已35年的妻子埃莉诺如此形容他们的生活，“弗朗西斯是在钢丝绳上跳舞，我则拉着钢索”。1988年，科波拉厌恶地离开了好莱坞，他对«纽约时报»说：“我不再与之合作了，我已年近50，我得聚精会神干点我真正想干的事。”科波拉在坎坷中度过了整个80年代，当他再一次陷入绝境，又是“教父”挽救了其事业。«教父Ⅲ»整体成绩无法与前两部匹敌，但仍为柯里昂家族史做出了史诗式完结。[4]


  也许有金钱的勒索，科波拉的«教父»才会拥有沉郁悲怆之华丽，穿透黑白哲思之人性。其深不可测的面目像极了“神的话语”。在一个无下限的行业里，科波拉是最无下限的那一个，美国«娱乐周刊»称科波拉是一个“失去监督的疯子”。这样一个“疯子”，已经脱离了凡人的理解区间，富于创造力的科波拉运用与生俱来的复杂和矛盾，表达出几乎是高雅的肮脏想法。


  如同柯里昂家族的教父，面对观众，科波拉开出了一系列他人不敢拒绝，也无法拒绝的条件。


  [image: LV广告：每个故事中都有一段美妙的旅程。]


  LV广告：每个故事中都有一段美妙的旅程。


  2010年，弗朗西斯·科波拉和女儿索菲亚·科波拉成为LV的代言人。父与女沐浴在阿根廷布宜诺斯艾利斯市郊的夕阳中，整幅文案弥漫着强大又温柔的能量，一种无可替代的家族式传承与创造，完美地诠释了“Inside every story，there is a beautiful journey．”（每个故事都蕴含着一段美丽的旅程。）


  认识了科波拉，你就认识了好莱坞的精英圈。它比多数人的想象都要小得多，更是有着累世公卿一般的血缘门槛。


  科波拉家族的艺术细胞具有强悍的生命力，第三代科波拉——吉娅·科波拉拍出了«帕罗奥姆»，电影改编自詹姆斯·弗兰克的小说，以此为蓝本，改编成了一部以高中生为中心的黑色青春电影。谈起祖父的长篇处女作«如今你已长大»，吉娅·科波拉说：“我还没有看过他的第一部长篇，虽然每一个在纳帕溪谷的孩子都看了无数次了。”


  虽然弄不清楚自己祖父的处女作到底是哪一部，也没有成为其门下高徒，但是只要姓科波拉就说明了一切。在没有父亲的氛围里长大，她没有像堂叔尼古拉斯·凯奇只为了证明自己而更改姓名，也没有成为一名调酒师来反抗家庭，与黑色青春的影片不同，吉娅选择了生活上的独立与清新。[5]


  索菲亚·科波拉——吉娅的“姐姐一样的”姑姑，27天小成本拍摄«迷失东京»之后，转手大制作«绝代艳后»——“赤字皇后”玛丽·安托瓦内特，毕生热衷时尚、宴会与玩乐，与路易十六的婚姻形同虚设，在欲望和人性之间荡漾的只有她层层叠叠的裙摆。女人看女人，看出了不一样的颜色。本该是血流成河与血雨腥风的大革命风暴，在«绝代艳后»里却只留下马卡龙一般的甜腻。


  [image: 索菲亚·科波拉]


  索菲亚·科波拉


  [image: 玛丽·安托瓦内特]


  玛丽·安托瓦内特


  洛可可风潮在安托瓦内特的身上被发扬光大。这样繁复、细节与享乐主义的极致，是古典世界的一种证明。洛可可是充满爱欲的，而现代的一切总是机械冰冷的。哲学家们从过去假设上帝存在进而推论所有事物的工作，转换为依据实验和观察的理性方法去推论世间的万象，选择倾向世俗的路线。


  显而易见，我们并非生活在同一时光中。


  新的世界太危险，需要很多个教父。


  当一个故事变成电影，大部分精彩已经流失。


  ——Sebo博物馆书店


  现代工厂的轰鸣造就了好莱坞。泰勒制工厂的模具压制出了流水线上的电影和电视剧，每个工人只负责一道工序，从不过问自己每日拧的上千螺丝有何意义。他们只关心自己晚上下班时能不能有饭吃，为此不惜破坏虚拟人生和现实世界之间的和平。


  文案的价值在于那些不能言传，只能意会的微妙感觉。当文案和观者产生了化学反应，形成独有的痕迹，文案才算是写完。改编工人，每天都在天人交战，从幻想中挑拣身强体壮的小兵，演一出“电影毁原著”十八式。


  “电影毁原著”的文案制作者不知被影片中的什么彻底摧毁了胃口。纵然有一千个哈姆雷特，被搬上现实生活里的总不是你那一个。文字与文案之间的一步之遥，就又是一个新的世界。撰写文字的人尚且质疑人生，在荒唐与暴怒中探究灵与肉的关系，“二道贩子”又如何能够感知温度，传递脉搏？然而改编电影、电视剧从未停止，从世界名著到网络小说，只要有受众和市场，任何人类语言的作品都能变为一声叹息。


  不管文学与电影如何相处，但将著作变身剧本，改编者的热情从未消退——一本本变成一幕幕，它们成为共同躺在电脑硬盘里的邻居。也许是因为低龄青少年文学同人文只要改编为情色电影瞬间就有过亿点击，人们一边掩饰自己的肤浅，一边偷瞄屏幕，回味起来咂咂嘴，还要说“真难以下咽”。机械时代解放了人的躯体，却又困住脑浆，信息时代键盘带来无聊和乏味，电波又扰乱了作息。情之大欲和人之本性成为文案制造者的秘籍，卫道士的叫嚣反而成为最好的宣传。


  如同“删减、继续删减”是文案创作人的看家本领，文学创作的基本方法论——“修改、反复修改”，为影视剧的改编者酝酿、提供文案才有的创意元素。文案撰写人并不只是一个作家，影视剧的改编者更接近演说家。而在站到讲台上之前，要不停地修改——这包括了对自己诅咒、挠头皮、啃指甲的过程和一篓子废纸。


  在这个没有人知道明天是什么样子的世界里，唯一能叫人逃避沮丧发狂的东西，就是原始朴实的作品。原始不等于落伍和陈旧，而是带着简单至上的美学体验。在21世纪的第二个十年里，人类社会似乎返璞归真，重新回到读图时代。


  传奇广告人保罗·西尔弗曼写过小说，做过记者，最后成为广告创意总监，他的观点异常精彩：现代文案写作是电影式的，“不要告诉我月亮在闪耀，让我看到玻璃碎片上的闪光”。电影场景传递信息的速度，显然比任何文字甚至动词都要快，由于最好的文案总是裁了又裁，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。[6]与此同时，全世界最好的广告，大多为图片和文字的结合，文字也是构图的一部分。


  视觉化时代的写作者，是作家，抑或文字设计师？


  对于演员阿尔·帕西诺而言，他的“写作”真的是对两者的统合。如果他可以写作，他将不会从事其他艺术门类。他毫不畏惧之前已经有1 500名演员和导演做过同样的事情，亲自改编，并亲自出演了莎士比亚舞台剧«理查德三世»，还亲自导演了«寻找理查德»。


  当无人理解这到底是一部剧情片，还是纪录片的时候，帕西诺说：是娱乐片，是你从前从未看到过的阿尔·帕西诺。类型不重要，帕西诺只想做一种口味，是理查德之阿尔·帕西诺的口味。自己投资的电影自己就有绝对的主权，激情与目标结合在一起，八种不同的剪辑也可以诞生。[7]


  [image: 从午夜遇见理查德三世的梦里醒来，在玫瑰战争末年惊起一身冷汗。]


  从午夜遇见理查德三世的梦里醒来，在玫瑰战争末年惊起一身冷汗。


  没有为什么，只从内心。如此恣意，恰是文案创意者所亟须的。一个文本或文案，不为他人而存在，不被激情所左右，就像帕西诺最喜欢的«理查德三世»中的一句台词：“不，仅仅是一个需要。”


  只是需要，无关他人，遑论人性。


  创造最大范围的需要是文案的使命。


  正如英国文学评论家塞缪尔·约翰逊所言：信誓旦旦的承诺是广告的灵魂，广告无法为一个人们不需要、不渴望拥有的产品塑造突然出现的使用价值。但是广告，以及一切好文案能够做到的是将原本埋藏在故事、产品等中的特点表现出来，点燃人们的欲望。文案人能够想办法把客户和世界以及他们真正关心的问题嫁接完成，结出转基因硕果。


  对一个文案写手最大的褒奖是：面对客户，你不需要他们，而他们需要你。消费者是阿拉丁，产品是灯神，而文案就是神灯，擦擦就有神灵出现。


  做过牛仔和管道工的莱昂内尔·亨特曾为默多克即将开张的航空公司——安捷航空制作文案。这是一篇长文案，尽管今天很多人都质疑长文案已经无人阅读，但浴巾不蔽体的空姐以维多利亚·贝克汉姆式的表情看着你的时候，你很难不去看看发生了什么。“If the hostess was out of uniform would you know which airline you were flying with？”（如果空姐穿着便服，你会知道你正乘坐哪家航空公司吗？）飞机餐是航空公司的辨识，空姐的制服也是标志。过度同质化的市场竞争状况里，再美的空姐也千篇一律。不同的是，安捷航空这一次决定端上一桌刺身——注意细节却又来势生猛。


  这个充满浓烈肾上腺气息的文案，虽然惹来颇多非议，但深得默多克的喜爱。


  “一个人的态度和信仰我认为是特别重要的，人与社会、人与时代的关系很大程度上取决于你的主观心性。如何求证你的信仰，对待你的心灵，决定着你的一生。”编剧李樯如是说。“写作者的使命是什么？就是要永远捕捉、书写复杂人性中千分之几的那点儿东西。就像对待宇宙，永远无法摸清它的原貌，但我们永远在努力探索它的真相。”[8]


  莱昂内尔做过牛仔和记账员，帕西诺来自纽约街头，李樯做过北漂，他们于各自的王国里将创意闹成了恣意。所谓人，所谓性，都来得如此狂放，又如此美妙。


  视觉化当道的现代社会，各种符号充塞文案，勾引普罗大众的窥探欲，催生消费者的购买欲，是文案最擅长的翻手为云覆手为雨。而一个东洋杂货品牌却以彻头彻尾的“素”颜收服了人心。


  生活，无须美化。现代人只想要上面有设计师签名的东西，在这里，连品牌标志都难觅踪迹。这样一种去品牌化，正是无印良品的品牌。无印是一个动作，和欲望喷发的文身相反。良品是一种态度，和低品高价的伪奢侈背道。


  人和性从来是合二为一才能长久。世间不是只有黑白，灰色亦是正解。市场里不是只有高价的奢侈品和来自东南亚的作坊货，还有人的作品。


  从烦冗设计当中脱离出来，人们往往营造单色生活、崇尚简朴的价值观。洛可可太纠缠，哥特太黑暗，现代主义又过于冰冷嬉皮。在泡沫经济的五光十色中，合理精简，还原生活和用具本来的使用功能，扩展用户自由发挥，使得所有消费者都成为阿拉丁。无印良品走过了经济的波谷，好似沉默的中年僧侣看着飞速发展中脱轨的世界。


  我们都是信徒，跪拜朴素。


  在原生的欲望面前，有人提供了一种节制。牛皮纸颜色带人回到你愿意想象的任何过去。它们扼杀诗意、删减辞藻、卸掉妆容，根本没打算把人们的欲望激发起来，性情和爱欲在这里无处安放。


  但这绝不是禁欲。冰冷、呆板和乏味，以及仿冒的赝品带来的虚假气息都不是空气的成分。不是“这个好”而是“这样就好”。
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  无印良品报纸广告：“地平线”玻利维亚的乌尤尼盐湖，2003年。


  无印良品的未来


  称无印良品是一个品牌，不如说它是一种生活的哲学。


  无印良品不强调流行感或个性⋯⋯从未来的消费观出发来开发产品，那就是“平实好用”。
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  无印良品报纸广告：“自然而然就变成这样了”，2006年。


  在一致性中去寻求普遍性的道理，我们要以这样的方式去和自然融合在一起……不是年轻年老的年纪问题，更没有要与时代同步追求高科技的要求……品尝安全的食物，天天要睡觉，有时要旅行，会大声笑也会拼命哭的普通人……[9]


  为人的生活提供创意智慧，时刻关注生态环境。换个角度说，这一次，世界各地的设计师们，不论是平面设计师还是文字设计师，都终于以面向高等智慧生物本身的日常而设计。


  吃喝拉撒睡，放声笑，大声哭。从出生就能做的事情才是“写作”的对象。是人的本身，又何尝不是人的终极欲望。不求“这是我想要的”，但求“这是我需要的”。里面售卖的产品，静默诉说着人之共性。


  “顺便问一句，无印良品的产品到底被渴求到什么程度？”


  有人戏称：躺在无印良品的床上，会让人失去性欲。


  只是看到这张床就已经见到上帝了吗？


  [image: 无印良品艺术总监——原研哉]


  无印良品艺术总监——原研哉


  作为日本中生代平面设计大师，原研哉撰文«无，亦所有»诠释无印良品的品牌哲学：无印良品理念指出的是日常生活的“基本性”和“普遍性”。这一价值观在其后的日子里对于世界将会是重要的。我觉得也可称之为“全球理性价值”。


  这是一个品牌对生活方式的入侵，也是文案对品牌定位的精妙控制。文案能够带来的是一种非实用主义的生活态度，促使人向着认真生活迈进。文案的书写态度是一回事，但如果没有品位所有文字都会是错的。


  一个文案人的名气越大，其才华的表现似乎就只有80分。必不能是最好的，因为大众无法接受最好的东西。当写手出版一本作品的时候，把它交给其他人来监制，反而出现了一本最人性化的出版物。又如有人拍摄生活方式亲子真人秀，跑遍万里河山，团圆了光鲜的家庭，促进千万电视机前亲子融洽，自己却从没有时间看看骨肉。


  照顾了别的人，就无法顾及自己的本性。这也是当下中国正在发生的一次别离。


  现代中国，崛起的中产阶级追逐有品质的生活。


  何为有品质的生活？什么才是有质地的生活？


  似乎这样的预测与引导，大都由文案撰写人发布。有些夸张，绝非无理。


  不同于史蒂夫·海登的版本，中国文案制作人对此略有调整：


  如果你想成为收入优厚的文案，取悦上司；


  如果你想成为很会得奖的文案，取悦评委；


  如果你想成为伟大的文案，取悦自己。


  因为你就是消费者。


  消费者型的文案人很会取悦自己，但制作的文案却与小时代迎面相撞。


  [image: 周末的愉快时光，又泡汤了。[10]]


  周末的愉快时光，又泡汤了。 [10]


  这则文案推销的是什么？对大客户，是生活；对小文案，是欲望。


  泡汤的欲望也只是欲望。


  没关系。


  但又如何去爱自己？


  “爱自己，就给自己在北京买一个五星级的家。”


  这是一则位于北京五环外的一个楼盘发布的、洋溢着浓烈人性关怀的广告。显然，文案制作人并非它预设“关怀”的目标客户，如同奢侈品杂志的时尚编辑，拿着4 000元的薪水，推销着20万元包包的生活方式。谁比谁更不幸福？商业文案的成长环境接近荒漠，你必须先忘记自己的生活与自己的房贷，熬过低薪和无止境的加班以及客户的挑剔。


  文案人只把自己代入是徒劳无功的，只能是翻版的小资见解，将“爱自己”与一切消费理由挂钩，却无力描述人性与时代洪流，不过问是不是真的有“爱自己”的能力。哗众取宠的文藻，流苏一般，多余且无意义。


  有趣的是，我们庆祝无意义。


  北京五环外远不远，取决于重要的人在哪里。四九城里，爱才是奢侈品，城市太大，人太小，性情太稀薄，整整一万六千平方公里的一座城池，东边日出西边雨，15年前此会同。南去北来人自老，桃花依旧笑春风。


  商业地产具有的商业价值和作为一栋房屋应有的人文意义之间隔着无数个幸福的距离。文案，是一个人，或者一堆字，负责为商品“拉皮条”。为人写文案，洞察时代和自己，不沉迷虚妄，有说服力；为性写文案，技巧要高超，声色犬马，提供脑海里礼花绽放式的想象力。


  电影«漂亮女人»中，茱莉亚·罗伯茨饰演的妓女从来不和她的客人接吻，只因母亲告诉她，接吻是一种亲密的行为，性却不是。


  嘴唇的皮肤是全身最薄的，表面布满了神经末梢，具有丰富的感受性。


  不论是生理刺激还是心理刺激，所有刺激都会回归到大脑皮质中枢，进行鉴别分类，这个过程将重新定义器官的性感度，它能让你的每一寸皮肤甚至毛发变性感。


  女作家、作曲家埃塞尔·史密斯说：“人们说我是个自大狂。我只不过是个为自己斗争的女人。”写文案的女人，一度被人认为是“离经叛道”。实际上，所有优秀的艺术家都是离经叛道者。


  “离经叛道”被人们定义为偏离社会正常的价值评价标准，对稀奇古怪、别致精巧的事物偏爱有加。离经叛道者具有非常突出的社会特质，是投入的“局外人”。与传统价值观背道而驰的文案人，能够扮演一只“特立独行的猪”，也可以成为一只甲壳虫。从幻觉的视角，观察时代和生活。


  坚持离经叛道的生活态度，并不是为了离开而离开。与走入歧途相反，生活道路和文案可以相得益彰，追求自我价值和人的极致。人生最大的任务就是对自我认同的孜孜以求，这才是爱自己的真正方式。


  文案是一场游戏，将对自我的认知和对人类、人性的了解纳入规则。骰子抛弃的瞬间，你的筹码已经开始流失。人性认知和自我发觉行走于字里行间，意识流女作家伍尔芙就是个中高手。«奥兰多»中，惊情几百年历史变迁，奥兰多发生了性别的改变。这部小说曾经被认为是“世界上最长、最动人的情书”，奥兰多是一个男孩的时候，喜欢的是女人；成为女人之后喜欢的是男人。对于奥兰多来说，追随爱情，是自然而然，也是社会惯例所无法阻挡的。在社会眼光与人类本性面前，弗吉尼亚·伍尔芙选择了人类的本性。


  然而，“双性一体”的理论，使得奥兰多身上模糊的性别引人注意。“尽管男性与女性并不相同，两者却是相交的。每个人都在两性之间摇摆。”[11]21世纪，奥兰多成为一位作家。诗意的存在，消磨了性别的界限，为对人本性的回味提供了最大的坦诚。


  在“死亡”章节里，奥兰多是个青涩的年轻男子，与苍老枯竭的伊丽莎白女王相比，他年轻、帅气、青春。女王且殷切希望他“勿褪色，勿憔悴，勿衰老”。而文案人，在互联网的大潮中，很少有只专注一个知识领域进行表达的。就算不是字字珠玑，年复一年下来，文案人也能够接触社会的各行各业、各色人等。“天下之事，二三百年一成不变，唯有些许尘灰、几只蛛网，一位老妇人半小时就可以抹净。”在自己的笔下演绎别人的人生，同样长度的人生，文案人过得比普通人更细腻、更有滋味，实现了质量上的更长久。
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  当奥兰多发现自己变为女性，并不惊讶，她说“Same person, no difference at all, just different sex.”


  （我还是我，一点都没变，只是换了性别。）


  为人还是为性，辩证无答案。同样一个故事，有人看见圣女贞德，有人看见潘金莲。有人觉得是卡萨诺瓦，有人说是柳下惠。文案人自视为上帝，看见前因后果，指挥人物命运，影响世人。


  人与性的认识，需要看透一切的火眼。


  文案人只好放下屠刀，立地成佛。


  佛无性别，亦人亦神。
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  请勿做死，最好作死


  何为文案创作的情商和智商？如何让消费者在半夜也能疯狂下单


  做，也许会硬。


  作，可能就软。


  创意中的“设计”也显然不是“做作”两个字就可以生成得了的。
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  美国广告首席创意指导乔治·路易斯（George Lois）为《时尚先生》（esquire）设计的封面：我的封面展示了，如果正确的荷尔蒙长到了错误的人身上，人类（当然也包括女性）将会看到什么。


  硬广与软文都是文案的滋生地，因为它们都需要通过图与文发生关系来实现营销与传播。美籍希腊裔广告人乔治·路易斯被誉为最具天分、最叛逆另类的创意总监，他自己坚决不同意把他为«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。最糟糕的出版社封面，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。它应该标志不可抗拒的精神力量，将其传达给读者，它应该俘虏读者。[1]


  互联网时代，人们比做买手更擅长的是写手，比做写手更擅长的是做淘宝店店主。网络软文通过文案作法，发出购买号召令，诱惑买手的声声点击，彻底消除“下蛋（单）”障碍点。


  全球知名团购网站Groupon，其重要业务团队之一是面对Groupon会员的写手和编辑们。如何写出吸引人的文字，让消费者在半夜也能疯狂下单，靠的就是写手的“作”风。Groupon写手中，40%的人之前有过当记者的经验。倒金字塔的表达方式，第一句就让人瞪大了眼睛。[2]


  在淘宝上开一家虚拟地址的店铺，并不是向全部的几亿用户兜售概念。在开始向目标受众——买家、观众、暗恋对象，打开你的情书和爱意之前，要好好想一想他们是什么样的，是否正在家里捧着一杯热茶，神情专注地看着晚八点档肥皂剧。
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  比基尼杯，色色的温暖。


  文案节省了网站的流量，同时也给半夜逛电商的寂寞者一个想象的空间。他们在自己的脑海里抚摸面料，想象自己穿着使用时的场景。半夜点击购买，以为梦里能够春意无边。


  一个不凹造型会死星人


  在周三上班的路上被一条墨鱼很贱地喷了一身黑


  路边的一个绘画老匠人不忍心看下去


  给她画了一条漂亮的裙子


  ——某淘宝店的连衣裙文案


  而最爱凹造型的苹果，广告文案都是短到不能再短，每次就只给这么一点点甜头，却让人欲罢不能。短小精悍的文案，除了广告，也同样适用于学术文章以外的一切文字。


  不学术，不等于不学无术。要知道在观者眼中，一个6字长的外国姓氏，就是阻碍他们把故事看到下一段的直接原因。不要胡诌那些奇怪的专业术语了，假装学霸有什么意义呢？薛定谔的猫还是不知死活，小作怡情，大做伤身。


  做与作之间的暧昧界限，是午后3点。


  午后3点是一个暧昧的时刻。不是清晨早饭的做法，不是夜晚酒吧里的做派，是一天里最容易受到“攻击”的柔软作风。贵族淑女会在午后3点的阳光里，轻轻啜一口浓茶；中产小资女会在午后3点的办公楼下，以高跟鞋为烟灰缸，点一支烟。就算没有成为爱情的庸俗脂粉，下午3点的暖阳也会让你爱上自己。


  自恋就是作的开始。


  没有一个文案人不自恋。


  这也难怪，除了他们本身，我们也会觉得自恋型的人很迷人。反过来要求一个文案人不自恋，那结局只有两个：要么流于平庸，要么死路一条。文案人的自恋是必需品，是生产文案的作坊。如果不能爱上自己的文案，文案如何去引诱他人？


  作家新解。寓言新作。


  小时候分不清“做作业”如何写，成人后依然分不清做与作。


  做死太痛，最好作死。


  “所有的阅读都是误读，所有的了解都是误解，所有的阐释都是假释，所有的经过都是错过。”


  文案和文案人，是伪学霸，真矫情。盛产文案的流行是穿着美学里的霸权文化，是一种合法的坏品位，是不做不爱。


  [image: 上天猫，就购了！]


  上天猫，就购了！


  亚洲最大的综合性购物平台Tmall.com发布了新版文案。从小商小贩里脱胎换骨，给你一千种花样作死的机会。


  真的购吗？真的不够！


  在许舜英文案的知识谱系里，她只许你上瘾，不许你动心。
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  STELLA LUNA广告文案：人类对性感的三大发明


  不要让你的上半身配不上一双有深度的鞋，


  完美的比例往往不是数字而是一种化学作用。


  九头身的魔法在缺乏一双正确的鞋的合作下将会完全失效。


  用脸孔及身材迷惑男人的女人还未想清楚是什么创造了一种高度的昏眩。


  毕竟没有一件衣服可以让165公分的女人拥有170公分以上的骄傲。


  小心不要让你的上半身配不上一双超级厉害的鞋子，


  经过数百道繁复工艺思考的鞋如何能容忍美丽是肤浅的，


  美丽的制造者从来不是那些衣服，不信你脱下你的Stella luna看看。


  鞋子与脑子一样重要。用鞋子征服男人，用脑子征服世界。这是文案人的逻辑观。只是，怎样做，美丽才不肤浅？“女性生活杂志”未必是个好答案。


  文案与媒体天生一对，相爱相杀。对此，许舜英无观点，只是在«女性杂志与宽容的共谋»中提出了“女性杂志”十问：


  问题1：为什么女性解放老是解放不到女性杂志呢？


  ……


  问题6：上帝啊，请告诉我为什么打扮、穿衣服这件事必须占据一本女性杂志三分之二的篇幅？我的确怀疑时尚对女性而言或许是另一种阳具中心论或理性中心论的登场。


  ……


  问题8：为什么女性杂志里的女人总是从“不要”到“要”，而不是从“要”到“要”，或者从“不要”到“不要”，或是从“要”到“不要”？


  问题9：女性阅读男性杂志，除了偷窥的欲望之外，还有一种试图透过操弄及熟知权力机制运作系统来达成或取悦或利益分享的启蒙策略；而男性阅读女性杂志，除了偷窥以及不耐烦之外，还有什么？[3]


  ……


  [image: 有女明星出镜的杂志封面。]


  有女明星出镜的杂志封面。


  每一个月，每一个星期，路过报刊亭，打眼一看都是女明星的硬照。不论杂志报纸的对象是男性还是女性，女明星都有出现在封面的时候。杂志硬照，单色背景，只能看见她头上的发型、脸上的妆容和身上的衣服，呈现除了她自己之外的一切。为使读者心向往之的同时能够掏出钱包，杂志列出女星身上的一件件衣品的名称和价格，只差告诉人们“往前走左手边第二排的架子上就是了”。


  这不是硬广，甚至不是软文，服装品牌没有花一分钱。这不是做作，每一个出现在页边页脚的小小品牌注释，都是硬生生地进入。女性杂志以一种迷幻药式的做法，暂时抹杀了每一个个性。小编和总监是一样的，女明星和路人甲是一样的，龅牙妹和整容女是一样的。“遇人不淑不见了，阿妈不见了，女巫不见了，女作业员不见了，姊妹不见了，盟友不见了”[4]。


  有硬照，有没有软照？街拍、生活照都是“软照”。“软照”给了消失的生活环境、人际关系的重现机会，但也仅仅是个机会而已。镜头不再聚焦在明星身上，画面内容更丰富，文案与图片配合展现一种美好而“昂贵”的生活幻境。文案简单矫情，杂志随时拿起，也可以随时放下，读时同交欢，看后各分散。


  我们的确好奇阅读女性杂志的女性，应该怀着怎样一种心情来看待这其中的图景。


  也许是硬照插入观众的眼睛，也许是“软照”春风化雨营造使用场景的幻象进入大脑。女性读者被成功占领，男性观众仿佛看见了敌对势力的战略布局，偷窥之余，暗暗发笑。
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  女性杂志


  女性主义的历史，从最初的两性关系中女性是附属品、家庭主妇，到“二战”后的自我解放，走上职场，参与政治文化生活。“心理上的单身”成为女性忠于自我、做回自己的不二法宝。


  但是，最好做“她们”，而不是所谓的“自己”，这是女性杂志对于女性的告诫。


  通过“让读者感觉不称职”来兜售服务性内容几乎是所有顶尖女性杂志的做派，其做法甚至可以概括为一种公式——“你一定有这么一个问题；要解决这个问题你必须做几件事；如果你听从我的建议做了那些事情，你一定会生活更加幸福”。几乎是一加一等于二的神逻辑，与兜售上升星座命格论的骗局无异。
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  «VOGUE»（«时尚»）杂志封面


  无论做不了自己，或者做得了自己，幸福、快乐、美貌，是每个女人都想要的。


  每一期女性杂志的封面都是一则很具杀伤力的文案，它兜售的其实就是以上三者，只不过更多的是营造假象，催生幻象。杂志里的生活，再怎么立念存真，最后也不过是个证伪的过程而已。
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  女性杂志在美国出版业中占据重要地位——女性杂志是第一种发行量超过百万份的期刊。


  «时尚»被认为是最性感的女性生活杂志，倡导“女性有权享受性，谈论性”。20世纪60年代，在海伦·布朗编辑方针的领导下，«时尚»向妇女发出了在当时较为激进的口号：“勇敢地生活，在你生命的每个领域中，你都能做到最好！”，她贯彻了“女人应该努力改变自己从而取悦男人”，这一定位居然取得了巨大的成功。


  «时尚»执行主编说：“«时尚»迎合18～34岁单身女性以及在心理上单身的已婚女性。”


  [image: «BARZAR»（«芭莎»）杂志]


  «BARZAR»（«芭莎»）杂志


  «BARZAR»（«芭莎»）杂志执行总编辑说：«芭莎»上的一切必须典雅。[5]«芭莎»的封面女郎会穿上晚宴的礼服，展示真正的时尚和典雅，以及背后的生活方式。


  无论新潮，还是典雅，主编们要的封面皆趋于一种模式化。封面上的明星经常出现重复，“美丽而有品位的明星毕竟有限，因此会出现同样的人”。杂志社之间人员的相互流动也带走了同样的问题，一句口号就能承包整个报刊亭。为了突破模式化，她们也在试图创新，«芭莎»曾经在封面上附着了水晶石颗粒；也曾一期杂志出现3种封面版本，希望借此引发讨论。


  为了封面文案能吸引眼球，增加销量，主编们用心良苦。他们从不采用高难度的内容，尽量用短的描述和浅显的内容，仿佛世界一半的人口从来没有机会接受高等教育，无法理解最新款的特斯拉和iPhone的特点。讽刺的是，«芭莎»的目标受众正是这些产品的购买者。


  “任何一本娱乐性的杂志，其提供的东西都会有逃避和幻想的元素。”女性杂志中社会问题报道稀缺，而这“稀缺”的一小撮，还停留在对于现象的简答描述。“描述而不预测市场”，不对未来做承诺，而是倡导及时行乐。


  “年轻的女性们比较缺乏安全感，她们往往需要求助于一本能告诉她们更多，为她们代劳做很多决定的杂志。”«GLAMOUR»（«魅力»）的主编直言不讳，“读者并不知道自己要读些什么……读者希望你超越他们一步，希望你经常性地教育他们，取悦他们……。”科技发达的今天，知识的获取和积累已经不再是从传统媒体那里填鸭式地获得。女性杂志这种“白莲教”教主一样的“作态”，将女性物化的“做”法，全部重新审视。[6]


  1927年，德国导演弗里茨·朗执导的表现主义科幻默片«大都会»，描述了100年后的世界——2026年，人类被分为两个阶层，生活在两个截然不同的世界——权贵和富人都住在梦幻般的富丽大厦里，每天过着享乐的生活；而贫穷的工薪阶层则长期被困在幽暗的地下城市，与冰冷的机器相伴，过着劳碌辛苦的人生。[7]导演弗里茨·朗成功预言了信息科技发展与伦理的冲突。«大都会»是不朽之“作”，在此后近一个世纪的时间里不断翻拍，预言正在上演。


  [image: 电影«大都会»海报]


  电影«大都会»海报


  在电影中，我们注意到，促成“智慧与劳动用心结合起来”的胜利之人，正是一个面容姣好的女性角色——玛利亚，她促使调停者法迪带着管工与城主菲达逊一起握手言和。


  科技再发达又能怎样？两千年来还是要靠圣母玛利亚。


  2026年已经不远，而女性杂志，她们是来解放女性的，还是将她们带向另外一个死胡同？杂志没有带来安全感，科技也没有带来安全感。


  但安全感是什么，好吃吗？


  美食，可以为女性制造相对廉价的安全感，也易招致比糯米丸子更难消化的感受——内疚。内疚能够燃烧掉的“卡路里”超乎想象。


  [image: 图书《一切取决于晚餐》封面：非凡的历史与神话，吸引与执迷，危险与禁忌一切都围绕着，普通的一餐⋯⋯]


  图书《一切取决于晚餐》封面：非凡的历史与神话，吸引与执迷，危险与禁忌一切都围绕着，普通的一餐⋯⋯


  作者玛格丽特·维萨出生于南非，古典文学博士。她形容自己是“研究日常生活的人类学者”，餐桌上的食物、餐桌以外的礼仪都是她关注的焦点。“We are what we eat”（我们吃什么，决定我们是谁）这句话不仅具有生物学意义，在文案上同样适用。食物有食物的菜谱，文案有文案的做法。


  在维萨的笔下，每一个短句，都可以被制作成一则很棒的广告文案：“玉米：我们的母亲，我们的生活”、“盐：可吃的石头”、“大米：有灵魂的暴君”、“冰淇淋：冰冷的安慰物”……粗暴描绘食物“入口即化”、“口感绵密”是低级做法，听多了只会反胃。将食物的日常上升到哲学层面，才是用心之作。作了自己，也作了别人。


  不就是吃吗？但吃吃吃，绝非那么容易浪得余味。


  尽管普遍意义上的美食节目已经在电视上生存许久，每次不是寻找炒肝就是教人如何勾芡，屏幕都泛着油光，让人打个饱嗝，急需一口清茶，刮刮油水。


  «舌尖上的中国»热播，余温尚未散尽，同名图书即上市。“5月31日拿到纪录片播出脚本，6月1日完成视频截图和插图挑选，6月3日完成书稿编撰和美文选编，6月7日完成排版设计，6月8日完成三审三校并送审样书，6月11日下厂付印……”，一个月不到的时间里，为了打造一则有味道的图书文案，出版方凤凰联动以微博的方式在网络公开征集文案，网名“念才的作家念灿华”中标：自然经手，文化过喉；舌品天下，胃知乡愁。十六文字与张发财的海报相得益彰，一时间，赢得满版风光。


  图书版的«舌尖上的中国»是为了“别让美好仅剩回忆”，将影像保存、扩展，通过文案的运作扩张“舌尖上的中国”的疆土。美食的味道为人类重新搭建巴别塔提供了共通的语言。


  电影«朱莉和茱莉亚»根据朱莉·鲍威尔的著作«美味关系：朱莉与朱莉娅»与朱莉亚·查尔德的著作«我的法兰西岁月»改编而成。电影中，通过另一个人的文案，加入自己的作料，两个文案重新被制作，合二为一。食物是其中的缘由，亦是文案灵感的来源。人们通过食物获得饱腹感，通过“制作”的过程，获得满足。一箪食一壶浆，文案的做法，其实非常简单。


  拜伦在«唐璜»中说：自从夏娃吃了苹果，一切取决于晚餐。


  是的，一切取决于晚餐。女人们能否钻进XS号礼服，也取决于晚餐。


  心理学家说：心和身体，总有一个在饥饿。


  相信作女们会选择后者，作男们则会选择“半饱”。


  [image: 半饱：生活高潮之所在。]


  半饱：生活高潮之所在。


  在华文圈，欧阳应霁是“一个不甘心因此也不容易被标签定位的创作人”，“迷恋文字与图像的跨媒体导游”，[8]这真是对文案高手们工作“作”风的生动定位。熟悉文字，也亲昵于图案。厨房的刀叉挥舞与键盘上手指的跳动一般灵活。
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  无饿不作


  一个贪嘴的人，定是要吃到“饭醉”，才肯罢休。工作日的午餐也要吃个十分饱，不考虑昏昏欲睡带来的丑相。七分饱，身体好。可真正的“作家”，只肯要半饱。保持半饱，保持清醒。由此带来的饥饿感促使对下一顿饕餮的期望，主动掌握做饭的权力，获得生活的主动权，而不是由苍蝇馆子的厨师决定今天有多少地沟油要被你摄入。身上的每一个细胞都来自美食的滋养，被半饱锻炼。


  作家的胃里只有“半饱”。另一种必需品——爱情，也只有一半甜蜜——半糖主义。口水歌里描写的爱情主义，“爱来得不容易，要给彼此多一点点空间才能呼吸”。若即若离之间维系现代都市人的平衡主义，短暂别离为了更好相遇，自由空间里游走更多乐趣。有多少温柔，何必一次都用尽呢？


  半饱，其实更贪心。半糖，其实更温柔。这是一出“作家”养成记。


  他们天生不一定会做，但一定需要去作。


  写文案的要点是什么？“首先，也是最重要的，动笔的冲动像性病，一定要躲开它。”尼尔·弗伦奇这样说。这位在失业与就业间不断往来的广告文案人，用30年前摇滚信徒的心态在现代广告公司里横行。


  他阅读简报过后不是动笔，而是先和女人玩乐一会儿，打打台球。打开一支红酒后，这才开始考虑广告。美丽的单词和短语像气泡一样冒出又破灭。叮当作响的杯子会自己作曲。醉了就睡觉，醒来时还能记住的一切，就是新鲜出窖的原浆纯酿。读者们这一口下去，只有满足地喟叹。


  比起更物质、更粗暴、更直接的高潮，唯有文案能带给创作人复合的、优质的、情商度更纯的高潮。


  而那些举着红酒的寂寞贵妇人啊，就成为“工作日午后3点的恋人”。偷情到了21世纪，依然有着夕阳一样染血的魅力。本是基于动物属性的行为，因为违背社会属性而被禁锢，因此具有了“不道德”的美。


  日剧«昼颜»带来的就是这样三观尽碎而无言以对的文案。它源于1967年由凯瑟琳·德纳芙主演的法国电影«白日美人»，可见这是个全人类开放式命题的文案。“男人总是很狡猾。自己敲了门，却从不会自己去开。除非女人打开大门，温柔地告诉他在这里。否则，他就会装作没事，径直远离。如果是禁忌之门，就更是这样了。”[9]


  但观众希望忘记道德束缚，单纯地直观欲望本身。编剧井上由美子坦率地把不伦和主妇心理都摆到了台面上，这是好莱坞编剧永远找不到的细腻，女人的欲望被编剧萃取成结晶，再放进榨汁机里打碎成夏日缤纷果汁。


  夏日的蝉鸣不停，仿佛欲望不能满足。夏日里骑单车穿过城市，大汗淋漓似乎比空调房更解脱。


  情妇的虚拟与真实，是一种肉体和荷尔蒙交错的放逐。“重点在于，当婚外情不再被激烈拷问……每个人都成为一个潜在的情妇。”[10]更大规模的存在，剧本自己写，场景自己设，不作就无爱，不向着危险的夏日进发，就永远心生荒凉。


  [image: 电视剧«昼颜»剧照]


  电视剧«昼颜»剧照


  夏天有红酒，有果汁，但夏日特饮只有一款：凉白开。没有佐料，没有做法，只要等待高温退去。


  让低潮来得更彻底些吧，它带给Breaking Bad的一定是高潮！


  化学老师沃尔特·怀特（Walter White）中年沉到了人生最低谷，面对厄运，他以制毒的做法将自己的命运推向一个又一个失控的高潮。


  教师与制毒者的双重生活，是正与邪之间的挣扎。


  [image: 电影《绝命毒师》：与制毒科教片仅一步之遥。]


  电影《绝命毒师》：与制毒科教片仅一步之遥。


  善良但病怏怏的化学老师变成了彻底堕落的大毒枭，沃尔特命运的进化论，使得沃尔特·怀特（Walter White）成为电视史上最生动的角色之一。


  如同广告文案人对“更多高潮”的渴望，编剧吉里根的目标是：不停地让观众大吃一惊。


  在他的笔下，似乎没有Boss级的角色，他喜欢冒险，不走常规路，并提醒观众不要变得自满。角色每一集都在发生变化，而编剧只负责生，不负责养。始终对于结局保持开放态度，而不是在五六年前就想好它，是个绝顶明智的选择。回想我们看过的那些长篇剧集，哪一个结尾不是让你想把屏幕砸碎。
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  文斯·吉列根


  吉利根仍在«X档案»团队中，当这个科幻剧集来到备受期待的结局篇时，作为一个自我描述为“一周一怪兽”（monster-of-the-week，每周剧情独立）的家伙，吉利根说他从不需要担心阴谋设置是否前后呼应这种问题。[11]


  吉利根秉承了一种传统的价值观——恶有恶报。尽管他笔下的人物都充满了人生的矛盾和许多无奈选择，但对因果报应的向往不会用在这个他一手建立的世界上，而观众也不允许：“非常奇怪，从道德上来讲，我没有感到任何切实的、要主角受到惩罚的压力。”


  吉利根最心爱的描述沃尔特堕落的方式之一是，他从一个终生奉献给教育事业的好老师变成了涉黑犯人，沿途有许多“教父”的成分。在第五季中，沃尔特关上了杰西面前的车库门，很大一部分和电影«教父»中教父迈克尔（Michael）把凯（Kay）骂出办公室有异曲同工之妙。“我们从他们那儿无耻地抄袭，”吉利根说，“我们总是在问自己，怎么才能和«教父»有所关联？最终，我们也许能给出一个更明显的致敬。”[12]


  吉利根构思的人物都真实地生活在他的脑海中。因为有了他，我们能够一步步体会沃尔特破坏一切规矩的心情。也许，沃尔特正是吉利根内心错乱的某种映射。他完全没按任何规则出牌。


  规则都是给平庸者设立的。将规则打破是文案人的惯常作答。


  Netflix用整季播出的策略打败传统电视网周播的传统模式。能够一气呵成地欣赏一部剧集，是首席内容官萨兰多斯坚持以用户为中心的决定，“要么做大，要么回家”（Go big or go home），他用自己的切身行动，打破了互联网电视业的传统规则。按照电影的标准投入制作电视剧，几百万美元制作一集，如此大手笔带来的是与往日老旧电影电视内容下载形式的告别，使他们成为“顶级新剧”的文案制造者。«绝命毒师»和«广告狂人»的生产厂家AMC，也是勇于接受“窄而告之”的内容，只为高学历中青年男性提供片子。而社交网络上一石激起千层浪，将这些背道者和花样作死大赛冠军推向舞台中央。


  名不见经传的启明工作室出品了«神偷奶爸»，无惧动画长片领域迪士尼和皮克斯的强强联手。54岁的梅勒丹德利在2007受环球公司之邀创立并掌管启明工作室前，曾是20世纪福克斯公司动画电影部门的创立者。在纽约上东区度过的童年时光和父母的影响是他做事果断沉稳的来源。梅勒丹德利说：“如果你既不敢承担风险，也不敢打破常规，那你肯定做不出很棒的电影。打破常规，不拘一格，在我看来，这正是吸引人们走进电影院的魅力所在。”[13]


  [image: 电影《神偷奶爸》男主角格鲁——从惊天大坏蛋到超级大英雄。]


  电影《神偷奶爸》男主角格鲁——从惊天大坏蛋到超级大英雄。


  “改善社会风气，疯魔万千少女，提高青年人内涵，刺激电影市场，玉树临风的整人专家！”喜剧因素和低俗的段子，周星驰的电影总是难登大雅之堂，他从来不愿意配合人们的想象。他只愿意说自己是“电影工作者”，演过50多部电影，手持导演的话筒，编制了一代年轻人的反逻辑话语——自作聪明、不屑、无聊和反智。对于每一个细节的掌控和高度投入，逼疯了合作者，5秒钟的镜头，因为偶然想起的莫斯科音乐，就要工作团队去找出来、买回版权。也因此他沦为“很难搞”，20年来唱衰他的声音比他的票房神话还要持久。但周星驰依然清醒，“我不是一个艺术家，只是一个拍电影的人”。华人电影圈里，相信再没有比他更作的了。


  何必“德艺双馨”，前辈更不靠谱。为什么不能对细节斤斤计较？为什么不能爱钱？为什么不可以不爱文案？日常又突兀的文案人，只爱发呆，从未失态。


  聪明但不自以为是，有趣但不哗众取宠，黑暗但不是深不见底。


  抵抗不了命运，就与它化学。


  征服不了观众，就和他玩笑。


  发扬«绝命毒师»的作风，让金钱、优越感都一边去。


  我喜欢这么做。我做得很好。


  这才是大神作！
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  文案决定一切，切！


  好好写文案，早点儿退休


  [image: aa_0338_01]


  “我在《尤利西斯》里设置了那么多迷津，它将迫使几个世纪的教授学者们来争论我的原意。”詹姆斯·乔伊斯说，“这就是确保不朽的唯一途径。”


  100个人中没有10个人能读完«尤利西斯»？


  读，或者不读，仅观摩其书的目录，俨然是怪诞之极、创意之魅十足的长文案，令人无法卒读，却处处布满机关。乔伊斯将全书区隔为18章，以一个小时为一章。


  最后一章整章前后只有两个标点符号。


  上午10点


  布鲁姆化名弗洛尔，与一名叫玛落的女打字员交换情书……


  上午11点


  布鲁姆乘马车去墓地参加迪格纳穆的葬礼。他又想到自己不过是一个广告经纪人，一个漂泊流浪的犹太人。布鲁姆心中无限凄凉，甚至想到死亡，但马上又自我解嘲，回到现实中来……


  下午1点


  布鲁姆走进一家廉价的小饭馆，这里既脏且乱，人们在狼吞虎咽，丑态百出，吃相十分难看……


  下午2点


  斯蒂芬在图书馆里对评论家和学者发表关于莎士比亚的议论……[1]


  ……


  在李欣频那里，离家出走，离开办公室出走，意识流从都柏林流转到21世纪的台北。而奥德赛行走两千年的故事，花费多长时间等待、离开与回归，最终都为了等待的妻子、儿子、家庭——你的一切。


  尤利西斯与诚品书店，算得上异曲，称得上同工吗？


  文案之精妙有趣在于，每一个字都可以被重新抄写，但从不会被抄袭。诺贝尔文学奖得主威廉·福克纳在一堂写作课上说，借鉴没有任何过错。相同的文字，复制的思维，仍然是不同的调性。文案与文学，无法像黑白一样分清，总有中间道路可走。文案无法一刀切开与文学的关系，也不能决定一切文字的价值。
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  台湾广告人李欣频为诚品书店南京路店写的文案：记录一段出走后的私生活


  上午11点50分　胆固醇过高、胃肠长期欠安，


  离开排骨便当，基于自保的理由，


  改吃淡口味的日式料理是健康的。


  下午2点30分　旋转木马式的偏头痛，没有咖啡因的焦虑，


  丢开工作效率，诚品咖啡和你的办公室恋情小小出轨


  下午4点20分　档案过量、享乐含量不足，离开26℃的冷气，


  优根芙丝的冰激淋，和你玩一场不设防的清凉游戏。


  下午5点30分　老是闯红灯的欲望，下班即是解严，


  用MANDY’S的公文包提书香，是一种比爱还危险的勾引。


  功率过高，焦虑过夜，办公室竞技场上人心茧居，不适者也要生存。[2]


  [image: 威廉·福克纳]


  威廉·福克纳


  威廉·福克纳在一次采访中表示，最优秀的作家都是贪得无厌的。文案的价值太高，文案的价值也太低。99%的勤奋叠加的不是1%的天赋，是99%的天赋、99%的自律、99%的工作。当我们在讨论为谁写文案这件事的时候，我们在讨论的是关于人生、世界的一切。


  文案从不向任何人靠拢，文案决定了自己世界的一切。


  文案，路过所有人的全世界。


  在20世纪30年代之前，也许上图是对«尤利西斯»最具煽动力的平面推广文案。


  因为“性”的缘故，在梦露没有读到«尤利西斯»书之前，这部构思酝酿了10年又动笔写了8年的伟大作品，被视为“淫秽之书”，在美国还被列为禁书。一些出版公司愿意为作者出版删节后的单行本，但乔伊斯宁愿不出也不肯修改一个字。


  [image: 玛丽莲·梦露也喜欢《尤利西斯》。]


  玛丽莲·梦露也喜欢《尤利西斯》。


  法国莎士比亚书屋的经营者西尔维亚·比奇，一个定居巴黎的美国人，对现代主义文学有着狂热的爱好，把莎士比亚书屋经营成了一处现代主义文学的圣地。庞德、艾略特、海明威都是莎士比亚书屋的常客，乔伊斯更是比奇的好朋友。莎士比亚书屋初印了1 000本«尤利西斯»。乔伊斯对此的反应是：“只怕你们一本也卖不出去！”


  自诞生之日起，«尤利西斯»在欧洲富有争议地流行，吸引了一众名士为它制作各种版本的文案，或高扬，或贬低，但这些文案只是一个区域内的碎碎念，是兰登书屋的创办人、杰出的出版人贝内特·瑟夫将这些碎碎念整合成了促成超级畅销的高阶文案。


  我花了三年时间才读通它。我很感激你写了这么一部大书，我从中获益不少。但我大概永远不会说我喜欢它，因为它太磨损神经，而且太晦暗了，我不知你写时心情是否畅快。我不得不向世界宣告，我对它感到腻烦。读的时候，我多么抱怨，多么咒诅，又多么敬佩你啊！全书最后那没有标点的四十页真是心理学的精华。我想只有魔鬼的祖母才会把一个女人的心理捉摸得那么透。


  ——心理学家卡尔·荣格


  贝内特作为一个大出版家的眼光和气魄在此刻充分爆发，他提前了解到乔伊斯在美国的出版事务并不顺利，在巴黎拜访乔伊斯时，一出手就是1 500美元。同时和乔伊斯打赌约定，获得了乔伊斯本人的全面支持。


  胸有成竹的贝内特除了良好的文学品位，更精通商业。为了由法庭确认«尤利西斯»的合法地位，设置好了重重关卡，请君入瓮。说服“他和我一样喜欢出风头！”的大律师莫里斯·恩斯特免费辩护。选定素来持有自由主义文学主张的约翰．W．伍尔塞法官，提高胜诉把握。


  因为美国法律规定，不能把法庭以外的文学评论作为证据，于是他们在一本巴黎出版的«尤利西斯»上贴满关于各类好评的纸条，以至贴完之后，整本书都鼓了起来。为了让这本贴满评论的«尤利西斯»成为呈堂证供，还必须让这本书被海关没收，于是贝内特请出版社代理人把这书带去法国，再从法国带回纽约。这一部精心准备的«尤利西斯»，终于成为开庭时的证物。经过一番法庭辩论后，伍尔塞法官为此书写了一篇著名的判词。


  “«尤利西斯»可以进入美国。”法锤落下，美国人以特有的法律智慧，为一本貌似“淫秽”的文学经典打开了大门。


  1934年1月，«尤利西斯»在美国公开出版。更妙的是，贝内特将法官伍尔塞里程碑式的判决书放进了书中。法理的逻辑和文案的精妙结合在了一起，这也许是出版史上最为独特的营销文案！


  伍尔塞法官写道[3]：


  ……


  «尤利西斯»在文学界的名声使我有理由花时间来检验本书的写作动机，因为一部书被判为色情，当然首先要判定它写作的动机是色情的——也就是说，是以利用淫秽获利为目的而写作的。


  ……


  但是«尤利西斯»尽管过分坦率，我却没在书中任何一个地方发现好色之徒淫荡的目光。所以我认为它不属于色情作品。


  ……


  此外，«尤利西斯»是一部令人惊异的杰作，不是一本很好读的书。它既精彩又枯燥，既可以理解又十分晦涩。许多地方让我觉得恶心，但是尽管它包含许多通常认为污秽的字眼，我却不认为它们是为了污秽而污秽的。书中的每一个字都像镶嵌在一幅画作上的细节，呈现在读者的面前。


  如果有人不愿意跟乔伊斯描述的这种人打交道，那是他的个人选择。为了避免同他们接触而不去读«尤利西斯»，是完全可以理解的。但是像乔伊斯这样一位真正的语言艺术家力图为一个欧洲城市的中下层画像，难道美国人民看那幅画也是非法的吗？


  ……


  我注意到«尤利西斯»里的一些场景对一些敏感的正常人来说的确有些来势凶猛。但是经过深思熟虑，我认为尽管«尤利西斯»一书中无疑有多处给读者留下有些令人作呕的印象，但却丝毫没有煽情的倾向。


  综上所述，«尤利西斯»可以进入美国。


  美国地方法官约翰·伍尔赛


  1933年12月6日


  甫一出版，«尤利西斯»销量惊人，成为兰登书屋第一部真正意义上的大众图书。


  营造喧嚣无比的争鸣，抑或暗流涌动的争议，成为图书推广文案中屡试不爽的好招，直到今天。


  精妙的点子生成优质的创意，精到的思量创造伟大的创意。贝内特的目的绝不尽然是大赚一笔，而是往前一步，进而将«尤利西斯»缔造成为具有超越文学价值的经典文本：他将携带着多方创造文案的«尤利西斯»特别版本捐献给了哥伦比亚大学图书馆。贝内特于捐献信中写道：这本被海关没收时还完好无缺的书现在已经破破烂烂，可见每位海关部门的人员都在这本渊博的书上花了不少工夫。地方检察官也不辞辛劳地在每一行他认为是色情语句的地方画上了大叉，这些大叉与记号，将来想必会对众多学子提供帮助。
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  60年过去了，兰登书屋«当代文库»评选20世纪100部最佳散文小说，第一名是乔伊斯的«尤利西斯»。


  这是出版商为一位作者撰写的最长保鲜期的营销文案，也是一个出版人为未来创造的经典文案。


  是的，文案决定一切。


  贝内特·瑟夫做到了。


  资深文案人鲍勃·利文森谈及“为谁写文案”，他给出的答案是：最佳策略是创造出你自己的顾客或潜在消费者。为你的创造保密，不必让现实生活知晓。


  是的，文案决定一切。只是这一“切”将谁或者什么“切”出了现实？


  要知道，媒体创意时代风潮汹涌，它已将文案创作人、客户、消费者统统变异成为“生活者”。虽然传统的文案大师还在怂恿着同行“说完真相你就跑”，但跑得出CBD（中央商务区），跑得到燕郊北关，你跑得了文案的创意大法网吗？


  文案人和旅行的关系，从来难舍难分。英国人毛姆一生酷爱旅行，在拥有22个时区的大英帝国的疆土上壮游。东方世界的行者更是多如繁星。旅行之于文案人，不是开发新大陆，而是逃离与趋避。正如普鲁斯特曾说，每个读者只能读到已然存在于他内心的东西。文案人的逃离，带来的是自己幻想中的世界，是文案人想要被世人所知的一切。


  剑桥写手、随笔作家阿兰·德波顿为自己的逃遁写出了一本«旅行的艺术»。在这本“论文案人眼中旅行的艺术价值”中，德波顿与波德莱尔一同欣赏旅途中的交通工具，与福楼拜同游埃及。


  [image: 阿兰·德波顿]


  阿兰·德波顿


  [image: «旅行的艺术»]


  «旅行的艺术»


  “不论是多么的不明晰，旅行仍能表达出紧张工作和辛苦谋生之外的另一种生活意义。”自歌德把心遗忘在海德堡以来的人类世界，基本的疏离和沉默是社群的载体，与自私自利的舒适对抗的是人们的漂泊经验。[4]这使我们不难理解市面上各种游记的火爆。然而再滚烫的游记，也要从出发开始。


  飞机之上的人群进入了一个短暂的第三次元。已经离开的，是我们的敌人和同仁，是想要抛弃的一切。尚未到达的，是添加幻想催化剂的希望。


  我们倚着飞机冰凉的舷窗，这种感觉变得从未有过的真切——我们乘坐的飞机是一位渊博的哲学老师，是听从波德莱尔的召唤的信使：列车，让我和你同行！轮船，带我离开这里！带我走，到远方。此地，土俱是泪。[5]


  怀着与现实生活决裂的雄心走进机场，将行李放在手推车上，“Rest your case”，«经济学人»广告文案之手推车版本做得悄无声息，却又铺天盖地。


  当你终于冲上云霄，忽然，又被什么东西闪瞎了眼球：向高层办公室的所有读者问好！公交车顶层版本的«经济学人»广告文案若长虹霸占万里长空。当你落地有点儿饿了，公交车正在发放“有标签的土豆”（Hot potatoes）。每个土豆上附上一个标签，呼吁人们关注棘手的“同性婚姻”、“枪支管制”和“朝鲜问题”。棘手的问题，就好像烫手山芋，都交给«经济学人»吧！


  [image: 《经济学人》广告：Rest your case.（安放你的箱子，暗示读者可以通过阅读《经济学人》杂志获得帮助。）]


  《经济学人》广告：Rest your case.（安放你的箱子，暗示读者可以通过阅读《经济学人》杂志获得帮助。）


  现实生活与文案，总是以这样秘而不宣的方式，实现了共谋！


  下次，果断将«经济学人»塞进旅行箱，让«旅行的艺术»停步！


  切！文案！


  文案不是应该决定一切吗？


  丹·威登写出“Just Do It”之后，整个世界都在跑步。而据说跑步，是一个国家和地区经济发展水平以及国民幸福指数的反应。


  史蒂夫·海登坐在他的办公室里，写下“为什么1984年不像是1984年。”这么简单的一句话给苹果，全世界都开始觉得自己需要一台电脑、一个音乐播放器、一部智能手机。看啊，这不就是我们今天生活的一切吗？乔布斯本人的话则更有玄机，“电脑应该和民主一样，每人都有”。


  有人说是耐克和可口可乐推倒了柏林墙。


  流行文化和与之相生相伴的文案生发了一切。


  今天，什么最流行？当然是摇滚！君不见«中国好声音»舞台上10个人里有9个唱摇滚，9个人里有7个唱崔健。二十多年过去了，这个调调还是最摇摆。


  所谓摇滚、摇滚，不摇当然要滚！


  文案大咖们一般不真滚，而选择大隐于市。你如果看不见他们的影子，那是因为你看不懂他们技巧范儿的遁术。


  从客户经理一直干到创意总监，多次斩获戛纳金狮和银狮，登陆澳大利亚广告名人堂的莱昂内尔·亨特现居住在悉尼郊外的一座小农场里，过去当牛仔和铺管工的经验又派上了用场。


  被称为“有史以来最优秀的平面文案撰稿人”的鲍勃·利文森与著名作家卡特·塔诺斯结了婚，两人居住在纽约东汉普郡以及佛罗里达的尤瑟帕岛，他们在那里种玫瑰花、画画，躲避业界媒体。


  而最知名的文案人，大卫·奥格威，从美国退休之后，和妻子生活在法国文物级的私人古堡中，伺花弄草，每年召见奥美全球的高层人物传道解惑。


  商业文案人的胸腔里都蓬勃着一颗“归隐田园”的文艺心。背后可解的是，这些商业文案人多数依靠文案获得了一切。
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  瓦尔特·本雅明


  人称“最后的欧洲文人”的文案人本雅明，因热爱文案，一生颠沛流离。46岁的本雅明在法国与西班牙边境，通过过量服用吗啡自杀。他默默无名，只是一个被1940年的德国军阀逼迫得走投无路的犹太人，一个没有成为教授的知识分子，一个一部作品都不流行的文案人。他的教授职位论文«德国悲剧的起源»曾被法兰克福大学否决，其评价是“如一片泥淖，令人不知所云”，但具有讽刺意味的是，如今该书却成为20世纪文学批评的经典。[6]


  本雅明在柏林以一个自由作家和翻译家的身份维生，兼及精神病理学的研究。本雅明的身份丰富而多样。正如理查德·卡尼所描绘的：“他既是诗人、神学家，又是历史唯物主义者，既是形而上学的语言学家，又是献身政治的游荡者……在纳粹德国，他是一个犹太人；在莫斯科，他是一个神秘主义者；在欢乐的巴黎，他是一个冷静的德国人。他永远没有家园，没有祖国，甚至没有职业——作为一个文人，学术界不承认他是他们中的一员。他所写的一切最终成为一种独特的东西！”[7]


  他为自己建造了一条“单向街”，成为城市的漫游者，养成收藏癖，在旧书的空间里获得安宁。他成为城市的“拾荒者”，将别人丢失的城市重新捡起来。他从波德莱尔的角度看城市的空间性，又站在马克思的身边斜视工业主义。19世纪飞速发展的城市成为本雅明文案中的一切，但是欧洲大陆若干城市之中却没有他的一席之地。


  “在这些地方，一切原本即将来临的事物仿佛都已经成了过去。”


  拾荒者从未消失过。念小学的三毛在说到她的理想时，说自己愿意做一个拾荒者。她也成为一个拾荒者，在撒哈拉的沙漠里拾起各种各样的沙漠遗珠，装点了自己的生活，也装点了所有人对于沙漠生活的幻想。沙漠生活并不美好，多次濒临死亡的时刻，其实文案皆无能为力。


  我常常分析自己，人，生下来被分到的阶级是很难再摆脱的。我的家，对撒哈拉威人来说，没有一样东西是必要的，而我，却脱不开这个枷锁，要使四周的环境复杂得跟从前一样。


  慢慢地，我又步回过去的我了，也就是说，我又在风花雪月起来。


  荷西上班去了，我就到家对面的垃圾场去拾破烂。


  用旧的汽车外胎，我拾回来洗清洁，平放在席子上，里面填上一个红布坐垫，像一个鸟巢，谁来了也抢着坐。


  深绿色的大水瓶，我抱回家来，上面插上一丛怒放的野地荆棘，那感觉有一种强烈痛苦的诗意。


  不同的汽水瓶，我买下小罐的油漆给它们厚厚地涂上印第安人似的图案和色彩。[8]


  ——三毛


  文案在沙漠中尚不如一张羊皮有用。从沙漠中滋生的文案，却刺痛了千万人的心。三毛的文案作不作尚可讨论，她自己的生活却是“不作死就不会死”的真实路径。我们无法夸赞她作为独立人格上的完整，无法否定文案决定了她的一切。


  也许口袋里只有三毛钱，也许因为上乾下坤，天清在上，地浊在下，天地之气不相交。闭塞不通，阻隔，事不顺畅，文案亦无法打通这否卦。


  生活于斯，文案何用？


  文案无界，媒介精分，讨论“为谁写文案”似乎变得格外无聊。


  如果将文案写作比拟成一场旅行，文案资深客总爱跳上开往过去的交通工具：飞机——火车——游轮——马车——古董马车。


  无论午夜巴黎，抑或午后纽约。


  它们只是文资深客为了邀约他们渴望拜会的写作高手于纸上实现的一场货真价实的欢聚。


  库尔特·冯内古特，一个在反战情绪中成长起来的德国裔美国人，头发多而杂乱，眼神艰涩，衣着不整。


  因为母亲的疯癫和自杀，他一生惧怕与女人交往。风流俊俏的文案人形象和他毫不沾边。而这样一个内向的人，是美国黑色幽默的代表。喜剧就是他的文案，他用喜剧表现悲剧内容，在灾难、荒诞、绝望面前发出笑声。他以科幻小说起家，却热衷讽刺政治。耶鲁的精英在他眼里多是假大空。投身“二战”，亲眼在战争中见到民族之间的仇杀，他只能说自己是一个«没有国家的人»。一生与字和纸的交错关系，让他在生命中最后十年中，为奥美公司写了一篇超长文案——那是为国际纸业公司做的文案。


  [image: aa_0354_01]


  How To Write With Style …… [9]


  So your own winning style must begin with ideas in your head.


  1.FIND A SUBJECT YOU CARE ABOUT


  一定要选一个你真正喜欢的内容，喜欢到站在肥皂盒子上做一个关于它的演讲也可以。


  2.DO NOT RAMBLE, THOUGH


  I won’t ramble on about that.


  不要喋喋不休地讲下去，写才是重点。


  3.KEEP IT SIMPLE.


  As for your use of language：Remember that two great masters of language, William Shakespeare and James Joyce, wrote sentences which were almost childlike when their


  subjects were most profound.


  莎士比亚和乔伊斯，内容艰深，语言简单。


  ⋯⋯


  The Bible opens with a sentence well within the writing skills of alively fourteen-year-old:“In the beginning God created the heaven and the earth.”


  《圣经》也只用14岁小孩子的话语开头。


  4.HAVE GUTS TO CUT


  不要对自己仁慈。如果一个句子没有以一种新鲜或是有用的方式表达思想，就划掉它。


  ⋯⋯


  库尔特·冯内古特在这篇超长文案中没有提及国际纸业公司一次，甚至连“纸”都没有出现。一个年逾七旬，早就宣告“上帝已经要我停止写作”的老人，出镜表演他的文案。他以一种怪异教授的形象，带着喝高了的精神状态向整个“打印出来的世界”，介绍如何打出真正有风格的文案。


  国际纸业并没有像寻常客户一样要求放大自己的电话，加粗自己的店名和地址。只在右下方最小的位置上，说了几句“不痛不痒”的话：“今天，被打印出来的世界愈发重要。今时更胜往日，我们需要更好的阅读、写作和交流……如果您能将这篇文章与其他人分享，我们会再给您寄一份……印刷的世界，力量的源泉，我们的信念。”[10]


  文案的世界，是打印的世界。自有人将文案人定义为键盘背后的销售者之后，文案的销售力决定了商品好不好卖、概念好不好卖，一切想被卖掉的东西好不好卖。文案决定了我们这个被打印出来的世界。


  冯内古特在“How to write with style”（如何有风格的去写作）的最后，以他同在康奈尔大学念书的校友E·B·怀特作为结束。他说，我们也应该认识到，如果E·B·怀特没有写出充满魔力的内容，谁也不会在意他的写作风格是否能够表达他的意图。[11]显然这位«纽约客»的顶级文案大师深得冯内古特的欣赏。怀特一手奠定了影响深远的«纽约客»文风，他的«写作»（On Writing）一书自出版后就成为文字爱好者的写作圣经。


  一个以“冷峻清丽、辛辣幽默、自成一格”文风著名的撰稿人，一个写«这就是纽约»的人，最出名的居然是他的童话。«夏洛特的网»和«精灵鼠小弟»构筑了文案世界里，年少的角落。曾有一个小读者写信问他，你的童话故事是真的吗？怀特去信回答：“不，它们是想象出来的故事——但是真的生活也不过是生活的一种罢了——想象里的生活也算一种生活。


  有谁指望孤独或者私密，纽约将赐予他这类古怪的奖赏……纽约的一个神秘特点就是有本事派发这类暧昧的礼品。它可以摧毁一个人，也可以成全他，这很大程度上就看运气。除非愿意碰碰运气，否则，不来纽约最好。[12]


  纽约愿意包容，文案更是一切。如果你爱她就给她写文案，因为你能创造天堂；如果你恨她就为她写文案，因为你能建造地狱。


  天堂和地狱只在一念之间，这样讲的确庸俗。信息大爆炸的时间段里，媒体和文案狼狈为奸，什么都说得出，做得来——这真正决定了一切：艺人的八卦、国家领导人的形象危机、今日考试的不及格，文案能够为你荡涤一切；O·J·辛普森是如何从法庭笑着走出来的，阮玲玉如何死去的，那些看了«少年维特之烦恼»而跳楼自杀的少年都去哪里了？


  “在写作和睡觉，”斯蒂芬·金注意到他自己卓越冥想的“创造性的睡眠”和白日梦的艺术，“我们学到的是，身体还是在同一时间空间里，我们鼓励我们的思想从白天的理性思维解锁。”


  文案已经占领了纽约、巴黎、伦敦、北京，文案也已经登陆毛里求斯、南太平洋。逃遁的文案人占领了经纬，留下的，正在决定攻打时间。文案人关于纸的欢聚，最终演化为一场争夺战。


  ……


  下午5点


  布鲁姆约一个朋友在酒吧见面。一个无赖大肆攻击犹太人，身为犹太人的布鲁姆实在忍无可忍，他反驳道：“门德尔松是犹太人，还有卡尔·马克思、斯宾诺莎。救世主耶稣也是个犹太人……


  晚上8点


  ……夏日的黄昏笼罩着世界，在遥远的西边，太阳沉落了。少女格蒂到圆形炮塔附近的海滩乘凉，她凝视远方，沉湎在冥想之中……


  晚上10点


  ……布鲁姆到妇产医院去探望难产的麦娜夫人。斯蒂芬和一群医学院的学生在那里高谈阔论，个个喝得酩酊大醉，布鲁姆开始为斯蒂芬担心。斯蒂芬说还要请大家到酒店喝酒，就离开了医院。布鲁姆也赶了去，一路上他的眼前出现了许多幻象……[13]


  «尤利西斯»难懂，100个人自有自己100个理由。三年五载，读不完的«追忆似水年华»和«尤利西斯»一道，装点了读者书橱的门面，顿时可以挺胸抬头，缅怀先贤。


  文案给怀特、冯内古特、乔伊斯……所有文案人带来了一切。


  乔伊斯从不为爱尔兰所喜，到头来«尤利西斯»却成为爱尔兰的旗帜。


  E·B·怀特死于奥兹海默症，他忘记了想象出来的生活，夏洛特的网不能兜住他，被自己文案决定的一切都已经消失。


  文案喧嚣，不如睡觉。


  文案发烧，生活冰冷。


  最后，我们用史蒂夫·亨利的话醒醒脑子：


  生命太短，何必读完长文案。


  面对现实吧，生命太短，何必读完本书。


  切！
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    一切。


    “当我终于做完一切的时候，一切才刚刚到来。”


    这句话落定的时候，开启的是我的第一本小说«写手»。同时，此本«超文案»戛然收笔。


    无论手中握着多大的大屏，朋友圈里存有多少大牛，我们要的，只是那一瞬间的彼此关注与相守。这个时代，被切割得七零八碎的情感，成为生命深处的星星之火，也幻化成为每个人随时需要消耗或者制作的超文案。


    感谢«超文案»团队。张萌，十余年的陪伴，冷暖互知；思玥，你用一整箱的冻顶带我重温台北的早春。感谢文案班学生鲁瑶、杨雅男、夏媛媛的参与。


    感谢史航、王志、刘春、杨澜、王峥、张小波、钟大年、蒋蕾。之所以不按姓氏拼音排列，只因为，他们每个人都是超文案，无须我的刷屏，存在感已然爆棚。


    感谢书中文案的原创者们，你们以创意成果与我共同完成了此书。遵循严格的图片版权规则，经过专业网站购买与重新拍摄制作，仍有少部分图片无法确认版权，出版之后，若有遗漏，再请作者与我们联络。


    在«创意写作»课上，曾与学生玩一个“自我认知：我是谁？”的游戏。


    朱冰是谁？被他们问及答案的时候，我回答：文案中的朱冰，只是一个在学院高地上野蛮生长的创意写手。


    朱冰于北京定福庄


    2015夏至
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CAPE CODS 1 An oysier of superb flavor.
chiel enesmy is the startish, which wraps

N
s armm about the oyster and fsces the
valves open with its feet. The battle lasts

bours, until the sarfish is rewarded
with & good meal, but alas, 1o Guinaess.

GRIENPORT : These oysicrs have & salty
Bavor all theic ow. They wére a savh hit
with the whalers who shipped vt of Green:
port in olden days. Oywers contain irun,
copper. wodine, calcium, magocsium, phos-
phorous, Vitamin A, thiamine, riboflavin
and wincin. The Emperor Tiberius praé-
tically lived va oysers.

fro
the famous English natives'ol which Dis-
raclh wrote: “1 dioed

the Carlion
broibed bowes. and got 16 bedd at balf past
twelve. Ths coded the most remarkable
day hitherio of my lfe.”

CHINCOTIAGUIS 1 Many cpicurcs rrgard
Chincoteagues ax the supreme aristocrats
of the oyster tribe. but mme West Coa
gowrmets, preter the Olympia oysier, which
s 5o bigger than your thumbnail. Buth
Chincoteagues and Olympias are ot theis
bos with Guinsess.

GUINNESS
GUIDE
TO E
4

+This was Jean Lafitie’s
orie, ekt e o Oy
feller. Valuable pearls are never &
s sivginicn e famy o Ak Bt '+
Coust wysters beong,

OYSTERS

TANGIR : This is une of the swvetent and
o the

Macyland, Pocabes

OYSTIR BAY: Oysicr Bays are mild and
eavy-shelled. 1t is said that oy
at night. Monkeys kiow this and ar

selves with small stones. They watch for an s 10 Capiain John Swith, with
oyster 1o yawn and thea pop the stone i famous results. Oysers go down best with
betwren the shells. “Thus the oyster is ex | Goinness, which has loug been tegardesd

Jpowed 10 the greed of the moakeys” the perfect complement for all sea-fod.

LYMNMAVEN + These gigantic opstess were
Diswsond Jim Brady's favorites. More fish
mployed catching oystees than

tood. The D

e (hros milige
vte shells, piled there by pec-
historic Bradys.

A washed down with drafts

Guinness—what Professo

ible liquor—the comeliest of
alts.” Most of the malt used
m the
fertile farms of Southern lreland, and
the yeast is descended fr
used by Guinness in Dub

n the

in ooe hun-
dred and ninety years ago.

Guinnessss Stout beewrsd by Arihur Guinness
[ i
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Viva la Vida
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Exclusively on iTunes
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Darling, I'm having the most
extraordinary experience...

I'm head over heels in DOVE!

DOVE creams your skin while you bathe
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Lhe Rolls Koyce Silver Clowd ~$13,995

“At 60 miles an hour the loudest noise in this
new Rolls-Royce comes from the electric clock”

What makes Rolls-Royce the best car in the world? “There is really no magic about it—

it is marely patient attention to detail,” says an eminent Rolls-Royce engincer.

1. "At 60 miles an hour the loudest
noisc comes from the electric clock,”
reports the Technical Editor of 1
Motor. Three mutflers tune out sound

frequencies — acoustically.

2. Every Rolls Royce engine is run for
seven hours at full throtle bel

e in
stallation, and cach car is testdriven
for hundreds of miles over varying
10ad surfaces.

3. The Rolls Royee is designed as an

ownerdrven car. ltis
shorter than the Largest d

4. The car has power steering, power
brakes and automat

e gearshift, Ieis
very ey to drive and 10 park. No
chauffeur reyuired.

5.1
the hnal estshop, being hine wined.

Here it is subjected 1o 98 sepucate or-

fimished

at spends @ week in

deals. For example, the engneves we
asteih

supe 1o listen for axie whine,

6. The Rolls Royee is guaranteed for

years, With a2 new network of

s and patsdepots from Caast

0 Coust, service s no problem

7. The Rolls Bovee radiator has never
changed, except that when Sir Henry

n R

tovee died in 1933 the mono;

was changed from red to black.

8. The couwchwork is

of primer paint, and ha

given five coats
d rubbed be-
tween each coat, before mine couts of

finishing paint go on
9. By moving a switch on the steering
column, you can adjust the shocks

absorbers w suit roud conditions.,

10. A picnic table, veneered in French

walnut, shides out from under the

darh

front scats,

Iwo more swing out belund the

11 You can get such optional exteas

as an Exprosso coffee mak

g machine

a du

2 tmochine, a bed, hot and

cold water for washing, an clectric

razon ur a telephone,

12 There are thice separate systems
of power brakes, two hydraulic and
one mechanical. Damage 10

Rolls Royee

and also a very live

we wil
not atfecet the others, The
isa very safe car
car It cruses serencely at cighty five
Top speed is in excess of 100 mph

13. The

Royee. Except for the radiaton, they

Bentley is made by Rolls

are identcal motor cars, manufactured
by the same engineers in the sume

s. People who feel ditfident
t drving @ Rolls Royee can buy

a Bendey.

Pk, The Rolls Bovee allustoaed

this advertisement - fo.b. principal
ports of entry - costs $13,

I you would like the rewardis
expenience of doving o Rolls Royvee or
Bentley, write or telephone to one of
the dealers histed on e (RIS
Rolls Rovee Inc.., 10 Rockefeller Plaza

Noew York X

N. X Clrcle 51144,
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Avis is only No.2
in rent a'cars.
So why go with us?

We try harder,

(When you're not the biggest
you hase )

We just can't afford dirty ash
trays, Or half-cmpty gas tanks. Of
worn wiper. Or unwashed cars
Orlun tires. Or anything less than

seat-adjusters that sdjust. Heaters that heat. Defrost
o that defrost.

Ol ol
nice. To sta
super-t
where s

Why?

Because we can't aflord to take you for granted.

Go with us aest time

The line at our counter is sharter.

the thing we try handest for
you out right with  new car,tikea fively,
que Ford, and a pleasant smile. To baow, say,

et a good pastrami aandwich in Duluth,

st 10 be






OEBPS/Images/image00967.jpeg
S T lE Tt

fH BES —

#—LTHE Smartisan T1 g1t >





OEBPS/Images/image00726.jpeg





OEBPS/Images/image00968.jpeg
EABT AF  EABKALE

b ai.com o
- AR =
eEREnERRARERE | T = B






OEBPS/Images/image00723.jpeg





OEBPS/Images/image00965.jpeg
IpA

REFEHIF RS AR,
SRAFIRIEN, e
§i$¥)’rBUN4Kt FREE#8%, %;%LE AT -






OEBPS/Images/image00724.jpeg





OEBPS/Images/image00966.jpeg
(=)
[T
Lad
L
[=
[rm
L
=
—






OEBPS/Images/image00729.jpeg
REDOLLUT
- IS AOL! »






OEBPS/Images/image00727.jpeg





OEBPS/Images/image00969.jpeg
ft 4B B 7 @ K

B — @ R o0 % ¥ &
BHABRBTRNM—ER. — ROTPHERK, AYUFHE. FREE
— OHEWMBLIXIR, THEREN K. BEMEN, BHE-GSRABLTESN
FEE, TERRHANKER, BTERE BRERE. ZREREGNHA.
1835 75 . — DERFEEN, REFSREAMH.
ERN—HEFZERHEN. EREEBREMED,
— REANEZRARH. PERFER iR, R, EteGIAARTL X
B, PEBE-—NHEEEE, BEFT2K BEAROT .
£ XRPENENEN, FExH, REEFHHERE.
r'f
FEXE
RiTAGCRERR 2, T

LERE AoRE.
WIS EEERROBINERE,
FE e,






OEBPS/Images/image00728.jpeg
Reality
_im
Advertising

by Rosser Reeves






OEBPS/Images/image00970.jpeg
L. 300% %ﬂzug%@mﬁsﬁmaww
e, B
| ARBSM: 2015-06-06 00:00:00 % 2015-06-07 23:59:56






OEBPS/Images/image00971.jpeg
e
ETA
=

M

SETTE
|
H
[
b

B Sk
i Iy
IT}
LT

D)
]
fun

g OC
“HH
e
=






OEBPS/Images/image00732.jpeg
::»,\‘l

) ladhoro






OEBPS/Images/image00974.jpeg
1.2kg
¥108.00

FREE x WKEW. F515020

benlai.com = _——fnsH

BEBIEO20EREEEN TR

ESEEHR TKER
IEREFE PHE(RIAE

2.5kg
¥208.00






OEBPS/Images/image00733.jpeg





OEBPS/Images/image00975.jpeg
HTML

&/





OEBPS/Images/image00730.jpeg





OEBPS/Images/image00972.jpeg
EATMB R






OEBPS/Images/image00731.jpeg





OEBPS/Images/image00973.jpeg





OEBPS/Images/image00714.jpeg





OEBPS/Images/image00956.jpeg





OEBPS/Images/image00715.jpeg





OEBPS/Images/image00957.jpeg





OEBPS/Images/image00712.jpeg





OEBPS/Images/image00954.jpeg





OEBPS/Images/image00713.jpeg
FROM WRITER AND EXECUTIVE PRODUCER
MATTHEW WEINER OF THE SOPRANOS

MEN

Where the truth lies

July 19
Thursdays 10pm/9¢c
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There are some things money can't buy.
For everything else, there's MasterCard.
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Lingerie for Men

How a Group of Very Special Men
Made It All Posslble

7 WERE ASTOUNDED! When we opened the
doors of our new business, we thought most of our
customers would be women. Afcer all, beautiful
designer lingeric is the kind of luxury a lady can't resist.
How wtoag vewer.
e e | e e

crenly been dying o vt oar boutique. At | knaw how wonderful» wounan fech i re.

T, hey Nl e perect sxtusc | Sove somesing besutial and soomase
Vilivings Day s for sheir avorte | fom 3 spacil i, And i akes 8 vy

“Special man 0 shop from Vicrori' Secer,
o-rmm»m.n_

‘They loved the merchandise.
‘Can o imagioe how thocked we werel
Al thene men—-milbg aboun oue Vicio-
ran bousque. Adavring the ik stocks
30 cy gares bels from France, Tot
rines by the Wrurios i s i oo cue o N Cobi
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And congratulations on your first personal computer.

Purring real computer power in the hands of the individual
i already improving the way people work, think, leamn,
communicate and sperd their leisure hours

Computer literacy is fast becoming as fundamenial a skill
as reading or writing.

When we invented the first personal computer system,
we estimated that over 140,000,000 people worldwide could
justify the purchase of one, if only they unde its. Is.

Next year alone, we project thar well over L0000 will
come to that understanding, Over the next decade. the growth

the personal com puter will continue in logarithmic leaps.

Wi bk forward o responsible compettion in the massive
effor wo disribute this Amenican technology to the world.

And we appreciate the magrinsde of your commitmendt.
uise what we are doing is increasing social capital
by enhancing individual productiviry.

Welcome to the task.
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