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基于线下媒介场景的文案创意与传播研究 
林淑琴  牛娅雯 

（厦门工学院  厦门市  361021） 

摘要 随着营销传播环境和媒介技术的快速发展，品牌面临着越来越复杂的市场竞争，线下媒介面临着不断创新的需求。在线

下媒介场景泛化和媒介内容化的趋势下，探索如何有效地利用线下媒介场景进行文案创意传播，这成为一项重要的研究课题，不仅

能够帮助品牌更好地适应市场变化，还能够促进广告行业的整体创新和发展。 
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一、引言 

数字化技术的普及使得受众的注意力分散，各类媒介平台

层出不穷。品牌必须采用整合营销传播策略，以确保信息的有

效传递和品牌形象的一致性。尽管线上媒介在传播中占据重要

地位，线下媒介场景的传播仍不可或缺。 

二、相关概念界定 

线下媒介指传统的非数字化传播渠道，这些渠道包括但不

限于报纸、杂志、广播、电视、户外广告（如广告牌、公交站

牌）、直邮、促销活动和销售点展示等。[1]基于媒介泛化的背景，

本文所指的线下媒介包括所有能够承载广告文案信息的载体，

不限于传统的户外路牌媒介和交通工具媒介等，还包括目标受

众群体的日常生活场景中可能接触到的的各种设施媒介。线下

媒介通过物理形式存在，直接提供品牌信息和体验，有利于场

景化营销，创造品牌可见性，加强品牌与消费者情感联系。 

文案是传递品牌信息的主要方式，场景化文案利用具体的

环境、角色、情境等元素，将品牌信息巧妙地嵌入消费者的生

活场景中，从而使受众能够更加直观和感性地理解和记忆品牌

信息，并与品牌建立起情感连接。近年来，越来越多品牌利用

线下媒介场景进行文案创意与传播，制造具有传播性、共鸣感、

话题度的现象级传播活动，取得不错的效果。 

三、案例情况梳理 

基于传播效果和创意的考量，本文选取了 2022-2024 年间

的优秀案例进行研究，其中包括天猫、聚划算、小红书、网易

云音乐、幼岚、大润发、宜家 7 个品牌，从项目背景、策略主

题、媒介形式、文案示例四个维度进行信息梳理（见表 1），并

以此为基础分析和总结线下媒介场景的文案创意与传播的规律

经验。 

表 1. 品牌案例情况（数据来源：数英官网） 

序

号 
品牌 项目背景 

策略主

题 
线下媒介 文案示例 

1 

天猫 

《天猫好

运提取

处》 

2023 年迎来疫

情后第的五一

长假，公众期

待生活专辑，

天猫通过媒介

创新，提高品

牌好感 

“转

运” 

 

机场行李传

送带，文案

投放在传送

带滚动 

行李在转运，

生活也在转

运； 

你马上就会提

取一个超级好

的信息 

2 
聚划算 

《床单艺

2023 年五一前

“超级划算

“单单

划算，

 

弄堂对折挂

想和你把小

“日”子“对

术展》 节”需要直观

表达“全网最

低折扣”和“限

时直降”的信

息，适逢初夏，

上海弄堂家家

户户晒床单 

对折直

降” 

着的床单， 

文案印在床

单上 

折”成两口子；

上班两点一线

“对折”下班

回的翩翩裙边 

3 

小红书 

《反冲动

俱乐部》 

2023 年“618

大促”前期，

希望理性消费

的生活方式传

递给更多人 

“不冲

动，买

心动” 

 

衣、食、住、

行的生活场

景媒介 

被割韭菜，只

需要 3 秒，321

上链接； 

钱不是刮来

的，但跟风真

的会把钱刮走 

4 

网易云音

乐 

《回家的

礼物》 

2024 春节，洞

察受众归乡心

绪，围绕回家

主题的乐评分

享给大众，引

起情感共鸣 

“春节

是成年

人的儿

童节” 

 

春运专列的

车窗 

春节就是让长

大的我们有机

会重做回小孩 

5 

幼岚 

《庆祝一

件小事》 

2023 秋天，品

牌举办“小事

节”，传递小

事中发现美好

的品牌生活理

念 

“庆祝

一件小

事” 

衣、食、住、

行的生活场

景媒介 

在五金店走五

步， 

就能找到 

像金子一样的

东西。 

6 

大润发 

《烟火文

学》 

2022 年 6 月，

上海解封，大

润发以拟人化

的手法，为蔬

菜搭配生活文

案，以触动情

绪点，引发共

鸣。 

“冷宫

蔬菜的

自白” 

 

线下销售场

景媒介 

小葱：自立之

星、全能斗士，

无论与水还是

与土相遇，总

要欢欢喜喜的

发芽 

 

7 

宜家家居 

《宜家深

圳 16 周

年》 

2023 年 4 月，

庆祝宜家深圳

商场十六周

年，用商品特

点链接年轻人

“低价

创造无

价” 

 

线下销售场

景媒介 

被套和枕套：

在晚班和晚婚

之间， 

选择晚安。 
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的生活状态，

表达受众心

声。 

四、线下媒介场景的文案创意与传播分析 

（一）不同类型的品牌在线下媒介的传播需求及场景不同， 

天猫、聚划算、小红书属于线上平台型品牌，幼岚是消费

品品牌，大润发、宜家商超品牌，线上平台型的品牌借助线下

媒介场景进行传播需求更高，线下媒介场景能够拉近品牌与消

费者的距离，让品牌更加直观形象可感，商超品牌更侧重于从

产品本身挖掘文案创意，营造商超场景的趣味感性体验。 

（二）线下场景化的文案创意与传播，主要提高品牌好感

度 

在 L&S 模式中，勒韦兹和斯坦纳认为，消费者对广告的反

应由三个部分组成，即认知反应、情感反应和意向反应。认知

反应包括知晓和了解；情感反应，包括喜欢和偏好，意向反应

包括信服和购买。［2］根据以上案例来看，线下场景化的文案创

意与传播的目标在于消费者的情感反应，借助特定的营销节点，

深入了解消费者的生活状态，洞察消费者的情感需求，并挖掘

品牌与消费者情感的连接点，选取合适的线下媒介场景进行文

案的创意表达，以激发消费者的情感触点，达到品牌与消费者

的共鸣，从而培养消费者对品牌的喜爱与偏好度。 

（三）策略指引下的线下场景化文案创意表达 

线下媒介场景的文案创意传播是一场完整的营销传播活动

的构成部分，在确定传播策略方向前提下，从线下媒介中挑选

出合适的场景，并将媒介内容化，让媒介场景成为创意表达的

组成部分。主要有以下三种情况： 

1．以生活场景为元素衍生社交媒体广告 

这种情况主要通过以文字涂鸦、挂文字卡片、贴文字小广

告的方式，把文案融入到生活场景里，并通过拍摄转化为平面

广告，生活场景诠释文案的主旨，形象直观引起受众的理念认

同和情感共鸣。例如，幼岚在《庆祝一件小事》的系列平面广

告中，巧妙地挖掘衣、食、住、行的生活场景，每个场景配小

事文案，提醒受众感受生活中的美好小事；小红书在《反冲动

俱乐部》活动中，发布的社交媒体广告用生活中闲置物品、割

韭菜、吹风的场景加上冲动购物后果的文案，提醒受众只为真

正的“心动”买单，反向营销博得消费者好感。 

2．以媒介接触场景的心理氛围触发情感沟通 

品牌接触点包括所有能够影响消费者品牌认知的接触机

会，无论是广告、产品包装、客服互动、销售体验、网站访问、

社交媒体互动还是口碑传播。［3］每个接触点对品牌形象的塑造

和消费者关系的建立都重要，线下媒介是品牌整合营销传播执

行的重要环节，洞察消费者在媒介场景中的心理氛围，进而选

择合适的媒介进行文案表达，并将媒介场景转化成创意的组成

部分。例如，《天猫好运提取处》传达我“转运”的主题，选取

机场的行李传送带，巧妙地利用传送带“转”和“运”的物理

动作来形象类比人们所喜欢的“转运”的期待，配以契合受众

情感需求的文案，与受众完成了友好温暖的情感沟通；网易云

音乐在春运期，借助春运专列上受众回家放松的心理氛围，在

高铁专列车窗投放关于“春节是成年人的儿童节”的乐评文案，

恰到好处地呼应消费者回家的心声，让消费者感受到品牌的温

度。 

3．以产品拟人化表达丰富线下销售场景的购物体验  

在线下销售场景中，品牌赋予产品人格化的视角，结合产

品本身的特点和销售环境，深入洞察消费者的生活状态和情感

需求，找到产品能引起消费者情感触动的特质，转化成销售点

的创意文案表达，用售点平面广告的形式呈现。例如，大润发

品牌在超市销售场里为产品悬挂的"烟火文学"文案系列，通过

产品拟人化地去表达受众可感知的情绪，打造轻松愉快的购物

场景与消费体验，让产品与人建立起情感连接；深圳宜家商场

庆祝 16 周年之际，产品文案将其特点融入到对应的使用场景

中，精准洞察当代青年人的情绪，为其表达关于生活工作的态

度和心声，以独特且富有深度的内容成功制造了传播话题热度，

引起了受众广泛的关注和强烈的共鸣。 

（四）线下场景内容引到线上传播引爆和续热 

1.品牌的主动传播 

针对创意文案在线下场景的投放情况进行记录，并转化同

一策略的视频广告或平面广告，在社交媒体上进行二次传播，

提高品牌活动的话题热度和活动影响力，进而提高受众对品牌

的关注度和好感度。 

2.受众的自发传播 

当内容的情感易燃度和认同感比较高时，容易激发受众在

社交媒体上的分享，有温度的线下场景文案能够引起受众的价

值认同和情感共鸣，也能够触发受众通过社交媒体对线下场景

文案进行自发的传播和内容共创，借此表达价值观和情感。例

如，《天猫好运行李提取处》活动开始一周，“天猫好运提取处”

的话题阅读量 2.2 亿，讨论次数 17.4 万以上，微博上出现大量

的真实旅客拍照打卡，小红书受众的自发二创内容传播。 

3.行业媒体的复盘式传播 

当品牌传播效果积累到一定程度后，具有话题性的内容会

吸引相关行业媒体自发分享，通过营销传播案例或创意文案案

例的形式进行复盘和梳理，发布到行业自媒体平台，扩大品牌

信息的覆盖面，以延续活动的传播热度和影响力。 
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