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诗意化文案走红诗意化文案走红，，商业表达如何入脑入心商业表达如何入脑入心
■中国城市报记者 王 楠

咖啡文案写道：“一颗新鲜
荔枝，曾跑瘦数十匹快马，醉倒
过一个盛唐。剥开一颗仍是盛
世，只是月光不必再追赶五千
里。”高档住宅文案写道：“踩惯
了红地毯，会梦见石板路。”这些
文案不号召、不叫卖，把抽象事
物实体化、实体事物精神化。近
年来，诗意化文案以留白的意境
美为消费者打开想象空间，在各
行业渐成风潮。有人觉得格调优
雅，也有不少人直言“看不懂”。

在情绪消费权重日益提
升、个性化表达方式层出不穷的
当下，诗意化的商业表达如何做
到让受众入脑入心，是市场营销
从业者不得不思考的新课题。

情感赋能
营销转向双向共鸣

近两年，家住北京市的景
斌每隔几个月都会带上一家人
驱车200多公里，前往河北省
秦皇岛市北戴河新区的阿那亚
社区小住几日。吸引他们的，
是闹中取静的碧海蓝天、丰富
多彩的文化活动以及深度融合
的社交方式；而驱动他们首次
踏足的，更多是曾在网络社交
媒体广泛传播的诗意化品牌叙
事——“人生可以很美，此心安
处是故乡”“有品质的简朴，有
节制的丰盛”“海在这里不是背
景，而是生活的底色”。

景斌回忆，当年正是这些
诗意文案搭配上满是“空灵寂
寞感”的海边教堂画面，营造出

“世外桃源式”的生活理念，打
动了他文艺感十足的爱人。“虽
说有些洗脑，但对被困在‘钢筋
水泥森林’里的人确实有效。”

北京智璞文华品牌顾问有
限公司创始合伙人谢春臻告诉
记者：“阿那亚的诗意化表达代
表了产业由‘厂商中心主义’向

‘用户中心主义’转移的趋势。
在以产品为中心的年代，消费
者被动接收信息，这种单向传
播注定是‘功能宣传主导的自
说自话’。但当物质走向丰裕、
消费者有了极大选择权，品牌
就必须重新审视自身与消费者
的关系，关心消费者的生活、情
感与精神需求，从情绪价值中
寻找突破点。‘诗意’恰恰是普
通人与产品精神内核之间最易
得、最天然的桥梁。”

如今，诗意化的品牌表达方
式已延伸到快消品、艺术收藏、
服饰、汽车乃至房地产等与生活
方式息息相关的产业。清华大
学美术学院视觉传达设计系副
教授徐小鼎向记者表示，随着文
化素养普遍提升的新一代消费
主力人群崛起，诗意化的商业表
达将与视觉艺术一样，成为商业
感官刺激的新切入点，更直观地
引起年轻人的精神共鸣，这是
其能够形成趋势的根本原因。

辞藻炫目
信息供给仍存短板

然而，层出不穷的诗意化
叫卖未必能让受众全盘接受。
在小区电梯间，大爷们眯着眼

睛看贴在墙上的海报，“莳花”
“栖隅”“拾青”等晦涩词语占满
视觉中央，直到出电梯的最后
一刻才弄明白这是社区插花培
训的广告；在某香水品牌的产
品详情页，焦点图上写着“不必
向世界证明自己存在的重量，
风托起所有正在消散的执念”，
关键的味道信息却藏在详情的
角落，用户的购买欲望早已随
着页面的不断下拉逐渐消退。

诗意化的商业表达在吸引
消费者目光之余，也常因向消
费者营造了过高的精神预期而
暗藏口碑隐患。家住北京市的
袁女士被某外地奶茶品牌文案

“宋词般的意境”所吸引，为了体
验所谓的浪漫情怀，她特意要求
爱人在出差时从机场背回4杯
该品牌产品。一家人逐杯品尝
后颇为失望：“味道没有什么特
色，并未喝出文案里‘花前月
下’的氛围感，有些过度营销。”

消费者被华丽的辞藻弄得
一头雾水，企业经营者往往也很
无奈。某从事国产云计算解决方
案业务的企业品牌负责人李女士
向记者介绍：“我们的产品主要
面向B端和C端开展公有云、私
有云部署，国产替代确实是个好
故事，但近两年我们聘请的品牌

营销人员钟情于‘兜售情怀’，文
案就像‘写诗’，对专业用户需要
的参数、部署方式却并不熟悉，
许多合作方都反映信息价值有
限，浪费了不少传播成本。”

用文学语言讲品牌故事，
要打得响，更得立得住。谢春
臻认为，部分企业的所谓诗意
化表达，恰恰是把文学狭隘地
理解成一种新的包装技术，让
产品看起来更高级、更有文化，
但其“厂商中心主义”内核并未
改变。这种缺乏真实生活经
验、缺乏自身价值支撑的投机，
最终容易沦为空洞的修辞，甚
至成为新的营销“黑话”。

情理并重
商业表达贵在求真

朴实的语言能够准确表述
产品的实用价值，诗意化的修饰
可以传达品牌的深层理念。在
多数受访专家看来，这两者并不
对立。如何让商业更好地散发
文化的力量，关键在于加深对产
业端与消费端的理解。

中国人民大学新闻学院教
授王菲认为，尽管许多品牌投
入了巨大声量，频繁与消费者
进行情感沟通与跨界联动，但

往往陷入认知破碎的局面——
内容多而空洞，增长快却不稳。
好的商业表达应基于社会情
境，协同延伸价值观、情感利
益、功能利益、感官识别、个性、
事实及消费者角色等维度。

谢春臻告诉记者：“高级的
品牌表达应该是一种建立在理
性基础上的感性，有事实，有逻
辑，有具体价值，同时也能让人
感受和理解情感的力量。诗意
的表达不能抬高消费者理解的
门槛，如果消费者理解起来费脑
筋，那就是表达者水平的不足和
品牌真诚度的欠缺。”他同时指
出：“诗意化表达可以成为品牌
理解世界、理解生活、理解人的
方法，但不能替代商业经营成为
中心。企业仍然需要创造好的
产品，提供好的服务，建立有效
组织，兑现对用户的承诺。只有
两者结合，品牌倡导的理念才
可能真正被记住、被接纳。”

从入眼入耳到入脑入心，
变的是表达方式，不变的是对人
的尊重、对文化的敬畏。商业表
达唯有扎根人民生活、厚植文化
底蕴、坚守诚信底色，才能真正
走进群众心里，让市场既有“烟
火气”又有“诗意美”，实现经济
效益与社会效益的有机统一。

■中国城市报记者 王 楠

10 月的中国人民大学图
书馆内，原本的朗读亭撤掉朗
读设备、换上学习桌椅，成为学
生线上面试、口语练习的空间。
在该校的通州校区，78台静音
舱完成软件升级，支持校园卡、
虚拟校园码、手机NFC、动态开
门码4种方式开门。该校法学
院学生黄同学欣喜地告诉记者：

“门一关，就是另一个世界，大声
朗读不会影响别的同学，外面的
喧嚣也绝不打扰舱内的宁静，
真的可以在里面待一整天。”

在校园、机场候机楼、音乐
培训机构等场所，这种原本为

企业开放办公打造的降噪空
间，正从办公配套走向多维大
众场景。

静音舱产品在服务公共场
所的同时，也开始逐步进入家
庭。家长为备考的孩子购置静
音舱，自由职业者和远程办公
者添置“家庭工位”，乐器爱好
者则有了不扰邻的练习舱。家
住北京市朝阳区的李先生由于
两个孩子逐渐长大，家中的居
住空间已不够用，最近正计划
将阳台改造为一间卧室，静音
舱是他的考虑方向之一。李先
生向记者表示：“这种两面玻璃
的预装产品既能保证睡眠环境
的相对独立安静，与装修隔断

的方式相比又能保障家庭的整
体采光，不满意了还能灵活撤
换，算是过渡时期值得关注的
方案。”

供给端也在随应用场景的
拓展而调整。某声学品牌电商
渠道销售人员向记者介绍，静
音舱行业过去针对企业端采购
的定制模式，正延伸出标准化
产品，家庭消费者不再受制于
漫长的定制周期，像普通商品
一样在一周内即可收到固定规
格的预组装成品。

不过，价格仍是不少消费
者观望的因素。记者在电商平
台观察到，一间约4平方米的
舱体，价格普遍在 3.5 万元上

下。李先生坦言，相比传统装修
改造，这个价格对家庭不算小
数。有行业人士介绍，相比十年
前，这一价格已大幅降低。推动
价格下探的，是技术升级降低了
主动降噪算法的开发成本，厂商
以“算力换材料”，用更轻薄、更
便宜的板材加主动降噪，替代
过去厚重的多层隔音结构。

数据印证着这一细分市场
的成长。在江苏省常熟市的

“中国声谷”，超构吸音材料、主
动降噪等技术在静音舱等产品
上得到应用，2025年上半年，
声谷产值突破135亿元、同比
增长 34.4%，当地正朝着千亿
元级声学产业创新集群迈进。

消费者对安静环境与生活
质量的要求提升，是静音舱产
业加快发展的重要原因。重庆
明亮心理咨询所所长邱驷认
为，沉浸式的空间氛围能有效
缓解升学与职场焦虑，高度专
注的空间属性让学习效率与情
绪状态双向提升。人们对“安
静”的付费意愿，正撑起新的消
费场景。

从企业端工程定制到市场
端大众消费，静音舱“下沉”至
大众场景的背后，是技术进步、
模块化供应链成熟与消费需求
升级的同向发力。小舱体连着
大产业，也映照着消费供给提
质扩容的新气象。

江苏昆山：机器人“裁缝”上岗

11月 4日，位于江苏省昆山市花桥

经济开发区的一具身智能机器人联合创

新中心，人形机器人正在作业。该企业

引入机器人，配套不断线模板缝纫机，设

备已连续稳定运行7个月。
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小舱体走向大众市场小舱体走向大众市场，，静音舱应用场景持续扩容静音舱应用场景持续扩容


