文案训练手册，教你写出神文案的10大法则

　　这是一篇关于文案界传奇人物约瑟夫·休格曼的著作《文案训练手册》的读后感。文中的"写作公理"是书中的精华部分，所以本文也围绕这些公理来做讲解。


　　想要成为一名合格的文案，就需要有足够的知识储备，而知识储备是通过平时的积累来完成的。

　　观察一些伟大作家们的生平，就会发现他们身上都是有很多的故事，写书就是写的自己的经历。

　　海鸣威自己拥有传奇的生活，继而写作讲述了自己的传奇人生。而本书作者休格曼拥有飞机执照，做过业余无线电报务员，也是一名摄影师，并且爱好电脑、音乐、书籍、电影、旅游、艺术和设计以及各类运动，也随军驻扎得过3年，经历了各种挫折和成功。博览群书、爱好广泛、喜欢旅行，精通很多技能等等。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的资格证书。

　　当我们在生活中遇到失败时，不要畏惧，而是应该尽可能的体会生活，对于生活本身而言，成功或失败没有任何差别，重点在于是否参与了这个游戏，失败多了，总会成功的。在休格曼的研讨班上，他会让自己的学生去思考：好的文案写作的定义是什么?是能够精准的落笔成文吗?是能被教会的吗?要成为一名优秀的文案人，需要什么样的背景?

　　简单的定义来说：文案写作就是将事实和情感融会贯通的一种写作形式，是一段精神旅程，你要现在脑子里组织你的想法，最后将他们形成文字，没有什么最佳技巧，只有最适合你的技巧。有些文案人会告诉你，他们很多精彩的作品都是在落笔之前就已经在脑海里成型了。

　　不要为初稿担心，通常初稿都是很糟糕的，一篇文案的磨练，你可能要增加些句子，或者删减些句子，甚至改变整个段落。初稿的作用就是让你去表达、去宣泄情感，写下它们，你就可以由此起航了。

　　总结上文得出文案公理1：文案写作是一段精神旅程。
　　成功的文案写作，会综合反映你的全部经历、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行程文字的能力。文案公理1说明了广泛的知识积累的重要性，那么接下来就要说一些文案写作的技巧。

　　一则平面广告里会有以下元素：

　　标题：获取你的注意，引领你去看副标题。

　　副标题：给你更多的信息，进一步解释抓住了你眼球的标题。

　　图片：吸引你的注意力，全面说明产品。

　　文案：传达产品或服务的主要信息。

　　段落标题：将文案分成几部分，减少压迫感。

　　商标：展示产品公司的名字。

　　价格：让读者知道购买产品或服务需要的价钱。

　　反馈方式：给读者提供一种反馈途径，通常放在文末。

　　整体设计：其他的设计元素，呈现出广告的整体面貌。

　　当你看到一则平面广告时，可能会标题、副标题以及图片所吸引，然后再去阅读其中的文案，然后再注意到其他信息。当你观察整个广告时，会注意到段落布局以及优美的排版方式。

　　在你阅读一篇文案时，就已经有很多可以吸引你的元素了。

　　休格曼给出的第2条文案公理就是：一则广告里的所有元素，首先是为了一个目的，使读者阅读这篇文案的第一句话!
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　　不管是标题还是副标题，或者图片，所有的元素都是让读者来阅读第一句话。

　　如果所有的广告元素都是要求读者开始阅读第一句话，那么说明了什么呢?第一句话非常重要，如果读者不阅读第一句话，那么就不会阅读第二句话。

　　所以问题来了，我们需要什么样的第一句话?
　　答案是：简洁明了!
　　下面列举一下JS&A公司的一些广告文案，你就会发现相当的短。

　　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。每一句都很短，易于阅读。就像一个火车头，开启动时很费力，但是启动以后就会轻松了。在文案阅读中，只要吸引住读者阅读第一句话，那么就会更加容易吸引到他们去阅读第二句话。

　　你应该也发现了，如果一则文案仅仅是阅读第一句话，那么第一句话本身的目的是什么?

　　对，就是让你去阅读第二句话。那么第二句话的目的是什么?你应该回答是让读者去阅读第三句话。那么接下来也就很好理解了，第三句话的目的就是让读者阅读第四句话。广告开篇的唯一目的就是不惜一切代价的吸引读者的注意力，让他们接二连三的去阅读文案的每一句话。

　　那么第3条公理也就出来了：广告中的第一句话就是让读者去阅读第二句话。
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　　当我们吸引了读者的注意力以后，还要做些什么?

　　一则平面广告的功能当然是要读者去购买或者关注我们的产品或服务。

　　作为一位文案人，必须要学会控制环境，你的环境是通过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。

　　要调动目标用户的购买或关注的欲望，环境致关重要，创造了良好的环境(标题、导语、图片、平面元素等)，你就能吸引读者的注意力，让读者情不自禁的去阅读文案。

　　休格曼提出了第4条文案公理：必须创造吸引读者的环境。
　　将用户带入到我们所创造的环境中以后，那么我们还要和用户产品共鸣，要有一种和谐的互动，首先你的文案要非常的诚恳，值得信赖，然后让用户不断的肯定你所说的一切，让他们不断的说“是”。

　　休格曼的第5条文案公理：让你的读者说“是”，让他们在阅读你的文案时与你产生共鸣。
　　这样一来，一则平面广告的开篇就有了以下几个要做的事情。

　　首先，吸引读者来阅读文案。

　　其次，通过各种元素来创造用户喜欢的环境。

　　最后，让顾客与我们共同相处，赞同我们说的一切。

　　文案中的每一句话，都有其存在的意义，不管是标题、副标题还是图片，都是为了让读者开始阅读文案的第一句话乃至最后一句话。
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　　这个场景就像是游乐场的话题，从滑梯上滑下来，即便是抓住扶手，也无济于事。一则文案里的所有元素都必须产生滑梯效应。标题要非常有利，让人印象深刻，让读者不得不去阅读副标题，副标题又当用户不得不去阅读第一句话，然后第二句，最后到结尾。

　　休格曼的第6条文案公理：制造滑梯效应，让你的读者无法停止的阅读文案，就像从滑梯上滑下来一样。
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　　马戏团里的大象，在很小的时候就用铁锁拴在木桩上，每次想要挣脱都会给自己带来伤害，等到成年后，就算锁链的那一头没有木桩，大象也不会逃跑，因为他的思维已经被禁锢了，潜意识里告诉它，想要逃脱就会受到伤害。我们在写文案时也会犯这样的错误，我们在思考问题时，总会从过去的观点中寻找解决方案。

　　没有灯泡的时候，人们总会想办法去制造更亮更持久的蜡烛。

　　没有汽车的时候，人们总会想办法制造更快的马车。

　　文案公理7：当你试图解决问的时候，打破思维定式，突破自身的创意。
　　休格曼还列举了一些句子，阐述了一个称之为“好奇心的种子”的理论，在段落的结尾，会有这样的句子。

　　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束?

　　请听我的解释。

　　下面才是真正精彩的部分。

　　我再加上一句乔帮主的：one more thing……
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　　这样的悬念促使着读者下意识的继续阅读下去。乔布斯在很多次演讲快要结束的时候，会突然冒出这么一句话”one more thing“，给观众制造一个”好奇心的种子“，制造一个突如其来的惊喜。

　　这就是休格曼文案公理8：通过好奇心的力量，让读者兴趣盎然。
　　文案不仅仅要有技巧，还需要有情感。

　　情感原则1：每一个词语都蕴含着情感，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：以感情来卖出产品，以理性来诠释购买。

　　奔驰汽车的性能相对于其他同配置汽车并没有很独特的地方，也没有很领先的科技，那为什么会贵那么多呢?

　　就是因为情感而购买，人们想要成为奔驰人群中的一员，想要受到别人的瞩目。

　　文案是感性的，逻辑不起作用。

　　例如一则产品的售后说明中会有这样的一句话。

　　“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。

　　小米体重秤的促销语：

　　“100克，喝杯水都可感知的精准。”100克是什么概念?你能衡量吗?

　　但是一杯水你就可以准确的知道是什么样的概念。

　　这就是文案中的情感。

　　这也是休格曼的文案公理9：文案需要有情感，是感性的。
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　　文案是作者与读者的沟通，应当是个人化的沟通。

　　如果我使用官方语言来说：

　　“您好，我们是XX公司，目前XX产品在打折，我们希望您能看看。”也许用个人的语言来说就是：

　　“嗨，XX，你还记得我把，上次我们沟通过XX产品，要不要看看?现在正在打折呢。”两种方式有所不同吧?第二个版本更加私人、直接。也富有情感，就仿佛读者在于一个真实的人沟通。

　　文案写作是把创意行程文字的情感宣泄，不应该是冷冰冰的。当你在写一篇文案的时候，应该是有自己个性的，有自己的语言特色。

　　这就是休格曼文案公理10：每一次的沟通都应是私人化的沟通。
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　　如果你现在已经可以写一篇文案了，那么你应该运用上面所说的文案公理，让读者一口气阅读完全的文案。

　　那么就需要注意了，文案应该是流畅的，应该是连续切能够讲得通的。必须有一定的流通顺序将文案组合在一起。

　　一旦创作过程中有了好的想法，就应该将它们一一罗列出来，然后将可以讲得通的概念视觉化，让他它们能够呈现在读者面前。

　　写到这里，我已经讲了休格曼所述的几个主要的文案写作原则。

　　首先：吸引客户开始阅读第一句话，并且要注意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：让读者读第二句话、第三句话、第四句话以及后面的句子。

　　然后：还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。

　　让你的读者情不自禁的阅读文案，掉进你制造的滑梯里。

　　不要再文案里添加过多的逻辑，应该打破思维定势，多创造一些感性的文案。

　　此外，还应该激发用户“好奇的种子”，让你的读者对文案无法自拔。

　　而想要获得更好的效果，还应该注意个人化的沟通效果，向用户推销一种概念，并融入情感。

　　如果能做到上面所说的这些文案手法，那么你一定能写出有趣、生动的文案了。

　　上文是我写下的一些读书心得，另外，书中还附带了很多精彩的案例，我并没有罗列出来。

　　总结下所有的文案公理，如下图：

　　想要看，就自己去寻找吧。
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　　最后，再介绍下约瑟夫·休格曼。

　　畅销书《成功的力量》、《文案训练手册》的作者，作为文案写作的传奇人物享誉广告界。他的广告让无数顾客心甘情愿地掏出钱包。他的JS&A型录曾经是美国最大的专营太空时代产品的单本直邮型录。他在美国、欧洲、亚洲和澳大利亚都开办过关于文案写作的研讨班。

