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广告创意作为人类思维的一部分，虽然有其自身的规律，但同样要受到时代精神、社会、经济、文化等宏

观因素的影响，而微观因素又塑造了不同的个人风格。我们把最近有关这方面的思考集中在一起，并达成

这样的共识：广告创意并不神秘，但它受制于广告策略，并要永远保持创新的思维与激情。 

 

一、从广告书籍阅读趋向的变化看广告创意思维 

 

北京龙之媒广告文化书店董事长徐智明先生，对近年来广告图书的出版与销售情况作了统计。发现近十年

来一个突出的变化是，读者正在从关注创意和作品，逐渐发展到更关注广告策略。1986年，我国广告行

业曾提出过“以策划为主导，以创意为中心”的口号，20年来该口号成为国内广告公司的普遍追求，并在一

定程度上带动了关注广告创意的“广告作品集”的热销。在相当一段时间内，各类著名奖项的“作品集”成为

广告界出版和阅读的焦点，象戛纳广告节、亚太广告节、台湾时报广告奖、龙玺华文广告奖等获奖作品集，

均被连续出版。此外优秀广告作品选集、作品集的光盘也深受读者的欢迎。这其中很重要的原因，是许多

广告行业的人士都在模仿中获取灵感，所以他们很需要各类优秀广告作品的引导。 

 

但是，根据徐先生的统计，近年来出现的变化是“作品热”正在为“案例热”所取代，连续常规出版的作品集

数量不断减少，海外奖项作品集的引进、出版基本停止，只有少量的作品点评著作出版。与此相反，各类

广告案例著作正在逐渐增加。 

 

据分析，这种变化的原因，可能有几个方面。一是网络传播的迅速发展为优秀广告作品的传播带来巨大的

便利，在一定程度上影响了读者对作品集书籍的需求；二是单纯学习获奖作品甚至模仿的阶段已经过去；

三是随着对广告认识的加深，读者正在从对广告创意的绝对重视，转向对整体广告策略与运作方式的重视。

这是我国广告业发展进步的一种表现。 

 

二、从广告历史的回顾看广告创意思维 

 

广告的灵魂是创意，一个好的创意会让一则广告魅力无穷、深入人心，造成不可估量的影响。但好的创意

不会从天而降，需要有一个艰辛的创造过程。在这个过程中，创意人这个因素至关重要，高质量的广告出

现，创意人是关健。 

 



说到创意人，不能不提到广告史上那个黄金时代。所谓时势造英雄，20世纪五六十年代是“创意革命时期”，

曾出现了三大巨人：李奥贝纳、伯恩巴克、大卫�奥格威。三人虽然各开了一代先河，风格流派各不相同，

但有一点是相同的，那就是，他们惊世骇俗的创意至今仍具有强烈的震撼力，为人们津津乐道、拍案叫绝

从他们身上，可以看到作为创意人所能达到的极限。那么，就让我们走近这些巨人，看看巨人是如何成其

为巨人的，并且试着从他们的角度看看广告，看看什么是登峰造极的创意，这对今天重新认识广告创意或

许会有些有益的启示。 

要了解一个人需先了解他所处的那个时代。一般说来，一个黄金时代的形成是一定的社会、经济、文化等

各种因素共同作用的产物。广告的黄金时期出现于 20世纪五六十年代的美国。饱尝了二战之苦的人们，

在战后迸发了高度的建设热情，作为世界头号强国的美国，社会稳定，经济迅猛发展，各种文化思潮风起

云涌，吸引了世界上最优秀的人才。百家争鸣、各领风骚，个人是一面镜子，折射着那个波澜壮阔的大时

代。思维是活跃的，心胸是宽广的，视野是开阔的，生命力充沛旺盛，创造力无拘无束。如此自由活跃开

放的生态空间，自然英雄辈出。现代广告在走过了初期的粗陋之后，到这时恰好进入了良性发展时期。这

样一个千载难逢的机遇造就了广告史上的黄金时代。肥沃的土壤是孕育参天大树的温床，巨人们就是在这

种背景下诞生的。此时的广告方兴未艾、想象丰富、蕴含着无穷的原创力。也只有此时的广告才会创造出

在马背上纵横弛骋的牛仔，这是那个时代的产物，也是那个时代广告创意的化身——自由不羁、激情四射、

气势恢宏、人文色彩极其浓郁。 

 

如果说大的时代背景造就了这个时代人们的某些共性，那么，个性的形成则有赖于个人生长的小环境。这

其中的因素很复杂，但总的说来包括先天因素与后天因素。前者如国家、种族、地理环境、家庭出身等，

后者如人生经历、教育程度等。千差万别的环境造成了参差多态的个性气质，反映在创意上就赋予广告不

同的风格，而风格的不同又会影响到效果的不同。很难想象，如果不是李奥贝纳，而是伯恩巴克或大卫�奥

格威或其他什么人，万宝路香烟广告又会是什么样子。除了纵向上的差异，横向差异也是非常明显的，中

国的广告创意与西方发达国家的广告创意就有很 

 

大的不同。不同的国家，由于其不同的经济、历史、文化等特点，都会对广告创意产生巨大的影响。 

 

中西文化是两种截然不同而又可以互补的文化，其最核心的差异是思维方式的不同，这种不同注定了现代

广告只能诞生并鼎盛于西方。总体上来说，西方人的思维倾向于向外扩散，喜欢向外部世界去冒险、探索，

标新立异、崇尚自我，极富原创精神。因此，西方文明史也是一部冒险史。而中国人的思维内向，讲究含

蓄、内敛，崇尚中庸、和谐、中规中矩，最终形成了中国特色的伦理文化。因此，在广告创意上就表现出

截然不同的风格。看西方的广告偏重刺激，其肆无忌惮的想象力令人叹为观止，耳目心脑统统为之一振，



张扬极致的表现力让人体验到超越现实的自由魅力。这在中国的广告中是绝少能看到的，看中国的广告则

显得沉闷想象力弱，缺乏个性，当然也就缺乏了冲击力，这些都是广告创意的大忌。所以，当具有保守思

维的中国人在模仿西方广告时，如果不能从根本上改变思维模式，只能是邯郸学步。 

 


