

1.5.1 金字塔顶端：目标
大家先来看一个笑话：
某一天，老师在课堂上开完班会后问大家：“这学期我们的目标是什么？”其中一个同学回答道：“我们的目标是‘没有蛀牙’。”
上面虽然是一个笑话，却反映出高露洁牙膏广告确实是深入人心。而“没有蛀牙”的广告语显然成了高露洁广告的最大记忆点。
这就是本节要讲解的主要内容——文案策划的金字塔理论中的目标。高露洁之所以能够将广告做得深入人心，是因为它把握住了金字塔理论中的目标，即“没有蛀牙”的广告宣传标语。
高露洁的产品在中国市场受到消费者欢迎的原因之一，就是它的品牌宣传力强，将“没有蛀牙”作为产品的广告宣传标语，站在消费者的角度为他们找到了购买牙膏的最终目标，之后针对这一目标进行广告的制作和宣传，成功运用金字塔理论做了产品的宣传和推广。
在高露洁的广告中，无论是口腔科室还是小学生课堂的场景，消费者都可以看到只有用高露洁牙膏才最有可能不轻易患上蛀牙。一系列的广告内容都是为这个目标服务，突出了广告的卖点，让高露洁牙膏成为没有蛀牙的代表产品。　　
策划方案中的金字塔理论就是：在策划中找准一个目标，这个目标能够在金字塔中为策划者指引方向。在策划方案中金字塔理论具有统领全局的作用。            
对于一般受众来说，他们理解事物的顺序是从最主要的、抽象的思想开始的，然后再对次要的、为主要思想提供支持的思想进行了解。套用在金字塔理论上，也就是人们了解一件事物是先从金字塔的顶端开始，然后按某种逻辑顺序沿各个分支向下展开。这种方式能够让人们很容易了解事物之间的联系。 
既然目标在金字塔理论中如此重要，那么如何在文案策划中设置金字塔的目标呢？下面就教给大家几种方法。
1. 目标设置要统领全局
在文案策划时，正确使用金字塔理论设置目标，就要求目标的设置要统领全局。只有能够将文案策划的整体全部表现出来，达到广告宣传的目的，才能算是一个优秀的文案策划。就像上面案例中的高露洁牙膏把“没有蛀牙”作为整个文案的目标来策划，所有的场景和语言都紧紧围绕产品的这一目标来表现，才获得了很好的宣传效果。
2. 目标设置要明确清晰
在设置目标时，一定要让目标尽可能明确清晰。明确清晰的目标能够在整个的文案策划中节省很多不必要的程序，提高文案执行的效率；如果目标设置得模糊，就会增加活动执行的难度，也会让整体的广告效果大打折扣。所以，大家在做一份文案策划时，要把目标设置得明确清晰。
3. 目标设置要切实可行
目标设置要切实可行，第一步怎么做，用什么方法去做，借助哪些工具去做，这些方法和工具都能在真正实行的时候找得到、做得好。这样切实可行的目标才能在广告拍摄中成为现实，做出文案中想要实现的效果，这才是文案策划人员追求的。
1.5.2 位于金字塔下层的是渠道、方法和角度
“天才第一步，雀氏纸尿裤”广告的推出，抓住了消费者的心理，成功获得了良好的产品销售业绩。在这支广告的文案策划中，相关人员首先按照金字塔理论确立了广告想要达成的目标，之后对目标进行拆分，对如何实现目标进行渠道、方法和角度的具体分析，并且从这些方面进行具体的实施，最终打造出了一支优秀的广告，获得了良好的市场效果。
金字塔理论中，设立目标在策划方案中具有统领全局的作用，顶端是文案策划的目标，但是位于金字塔下层的东西也十分重要。只有足够多的渠道、方法和角度，才能把这些东西整合在一起，实现塔顶的目标。所以，大家还要十分重视位于金字塔下层的渠道、方法和角度。
既然位于金字塔下层的渠道、方法和角度十分重要。下面就为大家介绍一下文案策划中与之有关的知识。
1. 渠道
要写一份优秀的文案策划，就必须考虑它的实施渠道。广告的拍摄渠道一般有两种，即印刷类媒体和电讯类媒体，这两种渠道各有优势和局限性。
以电讯类媒体为例，它包括广播、电视、网络三种形式，这种渠道的优点就是传播速度快，覆盖范围广，影响力大，对消费者的宣传比较快速、到位。但是，它也有其局限性，比如说它的投入费用大，目标群体的针对性不强，等等。
不过事物都有两面性，电讯类渠道宣传有利有弊，印刷类渠道也有它的优点和局限性。所以，大家在进行渠道选择时，要充分考虑两者的利弊，选择适合产品宣传的渠道进行广告投放，以达到最佳的宣传效果。
2. 方法
文案策划的方法在其中也扮演着十分重要的角色。这些方法不仅能够充实文案的内容，还能够为文案策划的实施人员提供更多的解决问题的方案，增加文案的可执行性。
举例来讲，雀氏纸尿裤文案策划中“天才第一步，雀氏纸尿裤”的广告语如何能够真正打动消费者，策划人员一定想了多种表现这一主题的方法，诸如形象代言人的选择、拍摄的角度、拍摄的效果等。方法想得越多，想得越全面，就越能够为文案策划在最后的实施中加分。
3. 角度
金字塔理论中的策划角度，涉及多个方面，诸如消费者的角度、生产者的角度、拍摄者的角度，这些角度的选取和设定，都会对文案策划产生影响。
在进行文案策划时，首先要站在消费者的角度，想清楚文案是写给谁看的，这样才能对文案有一个方向性的选择；其次要从文案的立意和体裁的角度进行分析，对策划分步骤实施。
1.5.3 全球顶尖创意分享平台——TOPYS
“每个人心中都有一杯不将就——雀巢金牌咖啡。”
“血统不将就——咖啡豆中的贵族，最不凡的阿拉比卡。”
“源头不将就——源自1600米南美高地，高度决定品质。”
“他们说年纪不小了，找个差不多的人结了吧，我说差不多还差很多。没有勇气的人，去找个人和你做伴吧，但是不要谈爱，宁可多孤独一会，也要等到那个人，有一种爱情叫不将就。”
“他们说咖啡就是提神的，差不多就能喝，我说差不多还差很多。生长在1600米海拔的阿拉比卡咖啡豆，要经历过2000小时日照，最终天赋醇香跳跃于鼻尖，味蕾经历最大的喜悦，宁可封杯，只等这一杯，有一种咖啡叫不将就。”
2015年，电视剧《何以笙箫默》开播，根据同名小说改编的电影也上映了，“不将就”成为人们热议的话题，也变为人们的口头禅。雀巢金牌咖啡打造的“不将就”系列广告文案为品牌做了一次良好的宣传。
上面这则雀巢咖啡的宣传广告就是笔者在TOPYS网站中找到的经典广告案例。TOPYS是一个创意分享平台，它致力于广告、文案、创意、设计、艺术等方面的资源分享。网站将OPEN YOUR MIND（激发你的灵感）作为平台的核心愿景。一方面，精选全球的创意新鲜资讯，使创意人的灵感真正被打开、被激发；另一方面，通过创意人的深度互动，打破界限，为读者提供更加立体、更具体验感的创意激发和灵感补给。
全球顶尖创意分享平台顶尖文案TOPYS创办于2002年11月，截至2011年，它的网站平均每天有超过1万多创意人登录，日均浏览量也超过5万，已经成为国内最受欢迎的创意资讯网站之一。到2016年8月，它的新浪官方微博“TOPYS的微博”（http://weibo.com/topys）已经拥有了超过18万的粉丝。
网站中不仅收录了国内外大量的优秀广告，还出版了电子杂志《饕餮榜》，致力于为广大广告人士提供全球最优秀的广告创意以及相关讯息的信息服务。
顶尖文案TOPYS之所以成为国内最受欢迎的创意资讯网站之一，是因为它收录了众多国内外顶级的文案。认真分析这个网站，或许你会发现，网站几乎全部遵循了文案策划中的金字塔理论，目标清晰，步骤、方法和角度都切合实际，成功对产品做了宣传和总结。
所以，大家在进行文案策划时，如果不明白其中的金字塔理论的相关知识，或者是不懂如何在实际策划时运用该理论，就可以多寻找一些顶尖文案网站（比如TOPYS），研究上面的经典案例，为自己找一些文案策划的灵感和经验，帮助自身进行进阶修行，实现策划实力的提升。
 1.6 2016年“第一网红”papi酱品牌策划
papi酱被网友称为“2016年第一网红”，并且她还是唯一一位“集美貌与才华于一身”，成天叫嚣着“胸不平何以平天下，人不穷怎么当网红”，靠着几十条自制的毒舌吐槽视频从微博一路蹿红到朋友圈的奇女子。不到半年的时间，众人都中了一种叫作“papi酱”的毒，这一切让人不由得产生疑问：她是从哪儿冒出来的？其品牌策划是如何获得成功的？
1.6.1 papi酱玩转内容创业
“内容创业”是2015年最热门的词汇之一，还有媒体称2015年是“自媒体元年”。随着内容创业以及自媒体的火爆，在2016年初，互联网上出现了一个现象级人物“papi酱”。 
关于papi酱，资深媒体人罗振宇是这样说的：“我花了3年多，粉丝到600万，papi酱你花了4个月粉丝1000万，我每天甩脑浆，讲哲理故事，你每天网上刨几个段子掰几句。我们团队上百人，一年收入2亿多，现在估值13亿。你一个人，还啥也没开始卖，估值3个亿，你叫叔叔怎么能睡得着？”
让罗振宇都自愧不如的papi酱到底是谁？下面，我们一起看看papi酱的前世今生。
papi酱，本名姜逸磊，出生于1987年，上海人，中央戏剧学院导演系本科以及研究生毕业。目前papi酱已经结婚，老公是其大学同班同学。
papi酱在成为网红之前就非常喜欢录制恶搞吐槽视频。2015年7月，papi酱将自己录制的各种恶搞吐槽视频发布在微博上；2015年8月，papi酱开始录制一系列的秒拍视频发布在微博上，语言包括东北话、上海话、台湾腔等；2015年10月，papi酱开始尝试短视频原创内容，将自己录制的视频素材通过变声加速处理发布在微博上，从此人气一路飙升，在不到两个月的时间里迅速累积上百万粉丝。
2016年初，papi酱的微博粉丝量突破400万。截至2016年7月，其微博粉丝量已经超过1640万，同时有10万以上的二次元粉丝在B站关注着她。在微信公众号上，papi酱的每一次内容更新都有10万+的点击率，在2016年网红排行榜上排名第一。
这就是有着“年轻版的苏菲·玛索”之称的papi酱的惊艳出场方式。看到这里，如果你还不清楚papi酱与内容创业的关系，那么我们继续证明给你看。虽然papi酱只是众多网红中的一个，但是如果把她单纯当作一个网红来看，那就太局限了。
在内容创业的风口下，papi酱正好迎合了时代趋势，体现了时代的一种需求。papi酱的短视频具有鲜明的个人品牌价值，这与内容生产者的不可复制性是一致的。而且papi酱依靠录制短视频创业正是内容创业的形式之一，适应了时代的发展需求。下面是有利于papi酱塑造个人品牌的三个条件。
有利于papi酱塑造个人品牌的三个条件
1. 短视频制作门槛降低
首先，随着互联网科技的发展，短视频制作工具越来越先进，视频制作生产的门槛大幅度降低，很多视频制作爱好者都可以独立制作视频。一些像papi酱一样具有表演天赋的非专业视频制作者都因此有了展现自我的舞台。
其次，随着用户时间碎片化特征逐渐加强，年轻人更趋向于观看视频的娱乐方式。因此，用户利用碎片时间看手机短视频成为一种潮流。众所周知，视频、图片、声音、文字四种认识方式的困难程度是逐渐递增的。加上当前无线WiFi以及移动4G网络的普及，papi酱无疑是与时俱进且满足时代需求的。
新浪微博最新披露的财务报表数据显示，2015年全年微博上的视频日均播放量环比增长82%，而“微博+秒拍”的整体视频播放量环比增长更是达到145%，由此可以知道UGC（用户原创内容）视频爆发已经开始。而papi酱因为原创短视频内容而火爆，这体现了一种时代机遇，即“视频内容创业”。
2. 版权保护意识有所提高
随着近年来国内创作者维权事件的频发，我国公民的版权保护意识持续高涨，为内容创业者提供了良好的创业环境。2015年4月22日，国家新闻出版广电总局发布了《关于规范网络转载版权秩序的通知》，对网络转载版权秩序起到了很好的维护作用；2015年7月，国家版权局出台《网络音乐版权自律宣言》，由25家网络音乐服务商共同签署，堪称中国音乐史上最严的“版权令”，实现了网络音乐版权秩序的有效管理；随后，腾讯、搜狐、爱奇艺、优酷等互联网视频公司组建了互联网正版联盟，共同维护原创视频版权。
在版权价值逐渐凸显，版权保护意识有所提高的行业环境下，像papi酱这样具有个人品牌价值的内容创业者被推上时代风口也不足为奇。
3. 大批内容创业者加速内容创业潮流
内容创业并不是一个新鲜词汇，因为早在罗振宇创办短视频脱口秀《罗辑思维》之初，内容创业就已经成为部分内容创作者的希望。2015年9月，马东离职爱奇艺，率领《奇葩说》团队创办独立的内容制作公司米未传媒，开始打造原创内容；2015年10月，罗辑思维完成B轮融资，估值13.2亿元人民币，成为内容创作者的模范；2016年1月，国内移动音频网站喜马拉雅FM与新榜达成内容创业战略合作；优酷也在2016年3月10日宣布2016年将投入100亿元打造付费内容，并计划在当年推出超过50部会员定制剧。
由此可见，内容创业已经成为各大媒体平台以及内容创作者的一个趋势、一个方向。与此同时，个人品牌、版权保护、原创内容产业都是附加产物。在这种大环境里，papi酱只是内容创业的一个表现，其存在就像小草破土而出提醒我们春天来了一样，papi酱在提醒我们内容创业时代就要来了。
1.6.2 解密papi酱文案的写作技巧
作为内容创业的一个成功典范，papi酱只是舞台上的一个演员，演绎着团队持续内容生产的才华。56微播江湖、飞碟说以及万合天宜都曾经运用这种模式，为什么唯独papi酱火了呢？上面我们说了时代风口的推动，下面我们从文案内容的角度谈一下papi酱文案的写作技巧。我们分五个方面谈。
papi酱文案的写作技巧
1. 话题选择
自媒体以及主播们每天都在思考的三件事情就是说什么、怎么说、说得怎么样。要想让粉丝乐意买单，关键是选择他们关心的内容说，让他们愿意加入互动，写和演都是如此，这就是话题的选择。
papi酱所说的内容定位于80后和90后人群，大多是他们生活中、职场中已经发生的、正在发生的以及未来将会发生的事情，所以具有很高的关注度和认同感。另外，papi酱所说的内容大多针对批判性强、适合传播的问题，因此，总是能够引爆传播。
2. 语言选择
papi酱的语言选择艺术值得推敲，几乎每三句话就有一个小高潮。papi酱善于使用电单、自讼、口语等技巧，而且剪辑非常到位。每次拿到对白台本，papi酱都会综合联系多元素角色，测试场景扮演，挑战不同条件下的身份转换。在实际运用中，papi酱多用短句、陈述句、缩写词、简单词，发音变化以及拼写倒置等技巧都给人耳目一新的感觉。尽管这种支离破碎的网络语言不是papi酱创造的，但是她把这种语言的效果发挥到了极致。
3. 诱导方式
在每一个视频中，papi酱都会使用“我是papi酱，一个集美貌与才华于一身的女子”进行总结式的诱导。这种总结非常自然，容易让观众接受，大多数观众都会顺着情绪引导，进入完整角色的过渡。另外，像“当时就懵的我……”这种插入式的评论引导代替了读者的思考，往往能给人留下深刻印象。
4. 静动结合
在所有的视频中，papi酱永远都处于兴奋的状态，情绪点极高。就像田径运动员在比赛过程中思考对手的追赶一样，是一种高速的类似黑客帝国的快速思维状态。这种思维具有敏捷、快速、创新等特点，在我们普通人的生活和工作中非常少见。因此，这种状态下的人往往可以超常发挥，收效远远超过预期。
5. 节奏把握
[bookmark: _GoBack]papi酱非常善于把控节奏，总是能够在视频刚开始的几分钟内让大家快速进入话题场景。papi酱快速的语速常常让观众还来不及思考，就跟随她转换话题。在话题转换的过程中，papi酱还会制造悬念，让大家产生兴趣点和紧迫感，这样观众就很容易把思想和感情转移到papi酱个人身上。
有人说：“互联网时代的红人都是短暂的，每三秒就有一个新人。”有人说：“从互联网思维，到社群，到网红经济，每一个概念都熠熠发光。”不管papi酱的火爆能持续多久，谁都不能否认其品牌策划是一个巨大的成功。

