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广告创意和横向思维

徐舟汉

【内容提要】 广告创意要以超常思维为基础
.

文章探讨 了超常思维之一

—
横向思维与广告创意 的关 系

.

认为
: 创造性

、

丰富性
、

跳跃性和反常性是横向

思维主要特征
.

横向思维规律是和广告创意规律极为吻合的一种思维规律
.

用类

比方法作水平的联想和想 象
,

是广告创 意中横向思维的基本思维方式
.

文章用 大

量创意案例 阐述了从广告诉求意念出发
,

通过横向思维完成广告创意 的几个契合

点
,

以及由此产生的一些方法和技巧
.

关键词 广告创意 横向思维 类比 联想 契合点
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广告创意是表现广告主题的新颖独特的构想
,

是一种创造性 的思维活动
.

美国广告大

师大卫
·

奥格威说
: “

如果广告活动不是由伟大的创意构成
,

那 么它不过是二流品而已
. ”

创

意在广告中的重要作用是显见的
.

目前广告人对创意的认识和寻找仍有很大的盲 目性
,

对

广告创意的基础

—
人的超常思维规律研究不够

。

广告表现如仅靠褪概 中的婴儿
、

宛若天

仙的美女
、

种种可爱的动物 (即所谓
“

三 B
”

原则 )
,

那是远远不够的
.

我们应在把握超常思维

基本规律的基础上
,

探寻有独特个性的
“

伟大的创意
” 。

人们平常的思 维是纵向的
,

是一种垂直思考的思维方法
,

而超常的思维则是多 向的
、

逆

向的
、

横向的
.

它或从不 同侧面探讨一个事物 的表现 (多向思维 )
,

或从一个事物的反面去思

考立意 (逆 向思维 )
,

或从事物旁通的水平方向去探寻表现的路径 (横向思维 )
,

具有极大的创

收稿 日期 : 199 7年 4月 8日



造性
。

用横向思维进行广告创意
,

为优秀的广告人所推崇
.

笔者 曾看到一篇美国 F C S 公文箱

奖人围作品资料
,

所选八则广告有六则是用横向思维方法创意的
,

可见其运用的普遍性
.

所

以本文想就横向思维的性质
、

基本思维方法
、

运用策略技巧等作些粗浅的探讨
。

横向思维是一种创造性思维

国外一些科学家曾对纵向思维与横向思维作过系统的比较
,

以 阐明横 向思维的性质和

特征
.

我们综合他们的论述
,

可列出如下简明的比较表格 :

纵纵 向思维维 横向思维维

思思维 目的是进行选择
,

是分析性的
,

重重 思维目的是促进生成
,

是启发性的
,

重重

在在正确性
,

选择出一条途径
,

旨在寻找最最 在丰富性
,

试图开辟其他途径
,

旨在 生成不不

佳佳方法
。。

同方法
。。

思思维过程按部就班
,

步步相联
,

使用信信 思维过程跳跃进行
,

使用信息是 当成一一

息息为了解浏司题
,

每一步都必须正确无无 种启发
,

不求步步无误
,

只要结论正确就行
...

误误
,

有充分根据据据

思思维方式常集中一点
,

排除一切不相干干 思维中欢迎外部影响
,

欢迎偶然闯人人

的的东西
,

常用否定堵死某些途径
。

思维中中 的东西
,

常故意违反常理寻找毫不相干干

范范畴
、

类别
、

名称都固定
,

思维遵循最有希希 的信息
。

思维中名称常变
,

范畴类别是是

望望的途径
...

帮助思维运动的路标
.

思维探察最无希希

望望望的途径
。。

从这些 比较中可以看 出
,

横 向思维与传统思维方式不同
,

它是与创造紧密相联的
,

创造

是结果
,

横向思维是产生创造的过程
。

横 向思维还与新观念
、

新方法的生成相联系
,

它是有

意识地生成新思想的思维方法
。

横 向思维涉及的是一种变革的模式
,

它用创造的方式聚合

种种信息
,

推翻平常
、

普通的模式
,

以求重新构建独特 的不同类型的新模式
。

横向思维作为

一种创造性的思维
,

丰富性
、

跳跃性
、

反常性是其主要特征
。

英国著名思维学家爱德华
·

波诺 曾说
: “

从做广告到工程学
,

从艺术到数学
,

从炊事到运

动
,

都永远需要新思想
. ” “

而横 向思维是一种更有意识地生成新思想的方法
。 ”

l[ ]确实
,

横 向

思维后,创造性使广告创意能新颖独特
,

不 同凡响 ;横 向思维的丰富性使广告创意 常巧辟蹊

径
,

出奇制胜
。

横 向思维规律是和广告创意规律极为吻合的一种思维规律
,

必须好好加 以研

究
。

广告创意中横向思维的基本方式

横 向思维作为一种超常思维
,

它和逻辑思维并不矛盾
。

在广告创意中
,

它实际是运用逻

辑思维中类 比推理的方法进行的水平思维
。

类 比推理是根据两个或两类对象有若干属性相

同
,

从而推出它们另一属性也相 同的一种非必然性的推理
。

它以联想和想象为基本方法
。

著

名美学家黑格尔说过
: “

最杰 出的艺术本领就是想象
. ”

「2] 广告大师威廉
·

伯恩 巴克也曾说
:



,’8 组造人是能利用他 的想象力产生动力的
. ”

〔3] 所以类 比推理虽是非必然的
,

却是能具体形

象地生成新观念的一种好方法
。

用横向思维进行广告创意
,

就是通过水平思维
,

把广告所要

表达的诉求意念依靠在其它事物上发现相同属性而借以表达
.

所以
,

用类 比法作联想和想

象
,

是广告创意 中横 向思维的基本思维方式
。

让我们看两则女性健胸用品广告
.

一是丰韵丹
。

广告 口号是 :
“

没有什么大不了的
” 。

标

题是
: “

丰韵丹令乳房丰满
、

挺耸
” 。

广告诉求 明了
,

表现直白
,

创意者 的思路是
: 既然吃了丰

韵丹乳房可以增大
,

那就表现这个
“

大气 这是一种纵向垂直思维
,

缺乏新颖创意
。

直露手法

表现女性用品吓跑了许多消费者
。

再加上画面是一堵
“

胸墙
” ,

庸俗粗糙
,

难有好感
.

一是姗

拉娜
。

广告 口 号是
“

女人多
`
曲折

’ ,

人 身好精彩
” 。

标题是
: “

做一个有魅力的女人
” ,

诉求

委婉含蓄
。

创意者以人生道路的曲折精彩来表达女性身材的 曲折精彩
,

这是一种横 向水平

的思维
, “

曲折精彩
”

这个相 同属性的内涵扩大了
,

双关的寓意创造了联想 回味的空间
,

使消

费者既了解了商品的特性又产生了特殊 的好感
,

加上画面突出的是一个健康 自信的职业女
J

性的微笑
,

委婉的创意确实产生了很大的魅力
。

我们知道
,

那种由此及彼
,

由彼及此
,

彼此对照产生新形象的心理过程是联想
,

那些在经

验
、

记忆等感性材料基础上经全新的综合
,

独立创造新形象的心理过程是想象
。

西方心理学

家认为
,

人人都有一种
“

完形心理
” ,

即每个人都希望能欣赏到形象的整体美
,

如果他面对的

是非标准
、

非整体的形象
,

就 会通过种种联想
、

想象使之
“

完形
” ,

这过程 中
,

形象产生 的印象

会更深刻
、

更 富有刺激力
。

这大概也就是以横向思维方法进行创意
、

通过类 比联想
,

能产生

魅力
.

的原因所在
。

我们如果能利用好
“

相同属性
”

的内涵的种种旁通侧面
,

巧妙地省略一些

内容
,

让广告受众自己去
“

完形
” ,

就有可能产生好创意
。

可见
,

如何 找准与 J
一

“ 告意念有
“

相 同属性
”

的类 比物十分重要
。

我们分析一些用横 向思

维进行创意的广告
,

觉得有这样两方面是值得注意 的 :

第一
,

类 比物有两种
,

一种类 比物的相 同属性明白显见
,

像用钥匙开锁寓广告创意要独

特
,

用根深叶茂喻广告公司的成就和实力
。

这种类 比物极易引起联想
,

但正因为疏于浅显
,

而使创意缺乏新颖感和冲击力
.

也有的类比物
,

乍看并不合适
,

似乎风马牛不相及
,

但其属

性的相联性是 内含的
、

深层的
。

我们认为这种类 比物更有利于产生新颖独特的创意
.

因为

只有类 比点是独特的
,

才会引起广告受众 的兴趣
,

才能使他们愿费一番努力去联想
,

达到创

意 内蕴的
“

完形
” 。

台湾有则国际牌按摩椅的广告
,

画面是林肯总统坐着 向往按摩椅
: “

到底

什么时候
,

这个世界才会尊重人权
,

不再有种族歧视 ? 我想我再不换张椅子好好按摩 一下
,

恐怕撑不到那个 时候……
”

林肯总统为人权斗争
,

和按摩椅似乎毫不相干
,

但为人权斗争要

健康
,

按摩椅给人健康
,

这
“

健康
”

就是藏在深层的相联性
。

创意者抓住这类比点
,

以名人
、

政

治因素为表象
,

促人联想到广告 的诉求点上
,

使小小 的按摩椅好象有了 巨大的政治作用
,

创

意是新颖巧妙的
。 “

国际按摩椅
”

还有 自由女神向往按摩椅等一组广告
,

颇具冲击力
。

应该

说
,

选择的类 比物之间相同属性越多
,

关联性越强就越有效
,

但我们要切记横向思维的创造

性特征
,

正确理解
“

相同
” “

关联
”

的含义
,

选择能产生奇特震撼力的类比物进行创意
。

第二
,

横向思维启发性
、

丰富性特性特征决定其思维过程 中的类 比绝不是一对一的单纯

对应
。

同一意念
,

可用不 同类 比
,

同一类 比
,

也能表达不 同意念
。

创意中要勇敢探察最无希

望的途径
,

促进生成千变万化的创意
。

美国
“

绝对
”

牌伏特加酒为了宣传其
“

绝对
”

的品质
,

不



断以各种处于绝对状态的形象出现于世界各地的报刊
.

今天是
“

绝对的巅峰
” ,

明天是
“

绝对

的珍宝
” ,

后天又变成
“

绝对迈阿密
”

和
“

绝对曼哈顿
” . “

绝对
”

是这些原与酒毫不相干的事物

的
“

相 同属性
” .

这些类 比物珍贵
、

崇高
、

美丽
、

繁华等等
, “

绝对
”

的品性使人联想到酒
“

绝对

好
”

的品味
。

广告以实在的或虚幻的各种伏特加酒瓶构图
,

给人 以美的享受
.

同一意念用不

同类 比形象
,

产生 了精彩缠绵
、

引人人胜的创意
.

圆月
,

是一个很美的形象
. “

清妃
”

化妆品

一则广告是
“

女人是月亮
” ,

展现的是一轮弯月逐渐变成一轮满月的过程
,

标题为 :
“

有变化才

会完美
,

有变化才会高贵
” 。

以月亮的变化
,

传达了清妃化妆品能使女人变得完美高贵的信

息意念
,

创意有新意
。

博士伦一则广告
,

同样以月圆月缺再月圆的天体图像作类比
,

形象地

说明其
“

月月新
”

每月更换式眼镜的特点
.

珠江牌啤酒 则以
“

谁说外 国月亮 比较圆
”

为题
,

取

圆月深层 的民族意义作 比
,

诉求点不在具体啤酒而转移到生产珠江牌啤酒 的中国
.

画面展

现 的是珠江两岸欣欣 向荣的景象
,

导出关键词 :
“

好啤酒不分国界
” ,

表达了珠江牌 啤酒可与

世界优质啤酒媲美 的意念
,

创意别 出心裁
,

易于引发深层联想
,

很有冲击力
。

这三则广告都

为同一类 比物圆月
,

但 由于各 自别致的处理
,

产生了不同的独特的创意
.

所 以不论同一意念

用不同类 比
,

还是同一类 比表达不 同意念
,

用横向思维进行创意的途径是千变万化的
,

关键

是选准类 比物
,

用联想
、

想象去促成新意念的形成
。

诉求意念一一属性联想一一广告创意的几个契合点

现在
,

我们进一步探讨寻找与广告意念有相 同属性的类 比物的一些途径和方法
。

如前

所述
,

这
“

相同属性
”

可 以说是广告诉求意念和广告创意之间的契合点
,

是能否 引起联想
、

想

象
,

促成创意意蕴
“

完形
”

的关键
。

心理学理论认为
,

人的思维有接近联想
、

相似联想
、

对 比联

想
、

联系联想等基本类型
,

我们从联想的这些规律出发
,

逆 向追溯
,

可以发现在用横向思维进

行广告创意时
,

有这样一些契合点和常有的方法技巧 :

一
、

相似属性联想
—

比喻
、

比拟的方法
.

从广告诉求意念的相似点出发
,

寻找有相 同

属性的类 比物
,

促成联想
,

完成广告创意
。

日本 N T T 电信公 司
“

建立电信系统
,

使世界更美

好
”

的广告
,

把一幅简单的交通线路图叠 印在一件编织 中的普普通通的毛衣上
,

那 四通八达

沟通世界 的电信网络与饱含恋人或慈母之爱的一针一线溶为一体
,

而编织这一美好世界的

双手恰好是 N T T 一副绝妙的手提电话型的毛衣针
。

创意者是从毛衣和网络
“

形
”

上的相似

点出发
,

找到
“

毛衣
”

这个类 比物的
,

将公司世界性的网络服务系统视觉化
、

情感化
.

那副
“

毛

衣针
”

可谓编得实在
、

织得传神
,

引发人们无限的联想
.

以相似点为契合点进行广告创意运用得十分普遍
。

如台湾国际电器洗衣机广告用拧成

一 团的咸菜干和鲜嫩完美的卷心菜分别 比喻过去和现在的脱水功能 ;搅面机广告巧妙地用

条纹状长裤作搅拌物
, “

生产
”

出一堆搅烂的布块来喻示搅面更不在话下 ; 以众多的轿车挤在

一横卧的大瓶子里
,

车子一辆辆通过瓶颈的情景 比喻城市交通阻塞严重
,

还是坐地铁好… …

这些都是从相似属性出发
,

选准了类比物 的好广告
.

古人
“

比类虽繁
,

以切至为贵
”

〔4] 的教训是强调 比喻的相似点要贴切
。

这对广告人同样

重要
,

但广告创意更应追求神似
,

即内在意蕴上 的相似点
,

在 比喻 中可 以有些活用
、

变异
,

甚

至违反 常规
.

爱迪达运动鞋有则广告是
“

鞋子就是路
” ,

文案写道 :
“

穿一双不好的鞋子在一

条平坦的路上跑
,

结果感觉上还是等于在一条坏路上跑 ;穿一双爱迪达的鞋子
,

在一条坏路



上跑
,

结果就等于跑在一条平坦的路上
. ” “

鞋子是路
”

的暗喻似乎不合情理
,

但创意者却找到

了好鞋和好路之间的神似点
: “

好
” ,

以好路的平坦舒畅喻好鞋的柔软舒服
,

给广告受众
“

路无

法改变
,

鞋可 以选择
”

的规劝
,

消费者会由此引发联想
,

为永远走在
“

好路
”

上而去买爱迪达
.

英国撒切广告公 司著名创意作品
“

怀孕的男子
”

似乎更加荒唐
,

一个男子挺着大肚子在说
:

“

如果你也怀孕 的话
,

会不会更小心 ?
”

(标题 )这是公 司形象广告
,

表达了公 司同仁对看似办

不到的事
,

只要接受了也定要全心全意办好的信心
。

怀孕的男人 和公司形象似乎没有相似

点
,

但
“

更小心
”

的精神是一致的
.

广告用幽默的画面和语言
,

证实了公 司非凡的创意力
.

可见
,

无论形似或神似
,

我们都要善于寻准不同寻常的相似点
。 “

熟而不鲜
,

袭取旧 闻
” ,

那是
“

不得新义
”

【5]
,

无法产生新奇的创意的
.

比拟是利用拟人或拟物的手段去寻找有相似属性的类 比物
.

广告意念凭借 比拟物表现

得更加生动亲切
,

形象逼真
,

获得异乎寻常的创意效果
. “

热心永驻
”

(热水瓶 ) ;
“

我承认他们

都是我杀的
”

(吸尘器 ) ;
“

停电二十四小时
,

依旧冷若冰霜
”

(冰箱 )等广告以人的 口 吻说尽商

品的特性
. “

挺身而出
,

展露女性最美的曲线
”

(孕妇服 ) ;
“

用第三只眼看世界
”

(照相机 ) ;
“

高

科技 与您并肩开创未来的幸福生活
”

(医疗器械 )等广告用人的行为赋于商品美感
,

扩展了商

品的内涵
。 “

鞋病 了
,

带它到我们鞋 医院来吧 !
”

(修鞋店 ) ;
“

我饿了
,

喂喂我吧 !
”

(垃圾箱 )等

广告则以人的幽默风趣使广告诉求倍加生动
,

有极强的吸引力
.

我们发现
: 用相似属性展开比拟的相似点既要和商 品的外形

、

性质
、

特点一致
,

又要和特

定环境或语境 中人的言行心态等精神一致
,

否则很难人
、

物互化
,

达到效果
.

菲利浦刮胡刀

在削价销售时曾有一则拟人广告
: “

价格也挨菲利浦一刀
” .

削价如挨刀
,

和刀片原来作用紧

紧结合
,

这是性质上的相似点
,

同时广告把削价一事人化
,

刮人的现在反而被人刮
,

一种不情

愿又无可奈何的神态跃然于消费者面前
。

这是特定环境 中物
、 “

人
”

神态的相似
。

所以该广

告既生动风趣又令人同情
,

刀片推销 目的也就达到了
。

二
、

相关属性联想— 借代的方法
。

从广告诉求意念的相矢点出发
,

寻找有相 同属性的

类 比物
.

这类广告常不直说广告物的名称或不直现广告物 的形象
,

而是借用相关的类 比物

的名称
、

形象
、

特征去代替表述广告意念
,

引发联想
,

达到创意效果
. “

你猜法国
`

第一夫人
’

是谁 ?
” “

法国
`

第一夫人
夕

与您 同行
” ,

雪铁龙汽车用
“

第一夫人
”

代替雪铁龙名称
,

显示高贵

品位
.

香浴乳广告
“

把柔媚浇在身上
”

则是 以商 品的特性替代名称
,

给消费者以形象的感受
。

有一组
“

别让广告创意变成社会创伤
”

的广告
,

分别以毒蛇头形 的胶片
,

刺球形状的话筒
,

点

燃的烟头形 的铅笔这些进行创意 的工具来替代表述画面
、

言语
、

文字失误给社会带来 的危

害
,

形象醒 目
,

内涵深刻
,

有极强的警示力
。

这些广告 中的类比物和广告诉求意念都有着密

切的相关点
,

而且相关点是 明确的
、

有代表性的
,

所 以才会很好的激发联想
,

达到意念 的表

达
.

有一则手提冰箱的广告 画面是一只手提着一个鲜红的带叶的苹果
,

广告语是
“

无处不尽

的感受
,

随手可得的新鲜
。 ”

苹果的新鲜和冰箱的保鲜切切相关
,

这只让人垂涎欲滴的苹果能

让人很快联想到该手提冰箱保鲜功能的优越
,

相关点十分明确典型
,

苹果就是冰箱的代表
,

广告别出心裁又突出要害
,

创意十分成功
。

要提 出的一点是
: 用类 比物借代表述要注意变异特征的显示

,

就是说要让受众通过广告

语
、

画面等的配合表述
,

明确联想方向
,

以免引起误解或歧解
.

萍果牌牛仔裤常用真实苹果

来借代表述商 品品质
,

促请
“

喜欢苹果的人买萍果
” 。

形象和品牌的相关性
、

同等性为广告创



意提供了很好的思路
。

创意者在借代过程 中非常注意显示变异特征
,

引导人们联想
。

有则

广告 由三幅画面组成 :l
. “

这是真正的萍果
” ,

画面是一只真实的苹果 ; 2
. “

这不是水果店
” ,

画

面是萍果牛仔裤 的标牌 ; 3
. “

这个萍果很经典
” ,

画面是萍果牛仔裤的苹果形商标
。

这个过程

把真实苹果和虚拟苹果 (商 品 )的相关性显示得十分清楚
,

特别是第二个画面
,

激发了人们的

想象
,

受众对第三个画面的印象就十分深刻了
.

这不凡的创意思路是值得仿效学习的
.

三
、

相近属性联想

—
仿造

、

双关的方法
。

从广告意念的相近点出发
,

寻找有相同属性

的类 比物
.

仿造是根据著名诗词
、

歌曲
、

成语
、

谚语的内容格式或众所熟知 的事物 的具体形

象
,

临时创造出一种新语言
、

新形象来表述广告意念的方法
. “

浓妆淡施
,

各尽其美
”

(施美化

妆品 )是仿造脍炙人 口的古典诗词
. “

我的家乡在中国
,

我的名字叫
`
东方

’ ”

(东方牌相机 )

是仿造广泛传唱的流行歌 曲
。

有一则公益广告叫
“

别让美丽遮住了眼睛
” ,

画面乍 一看是只

美丽的蝴蝶
,

可细细一看
, “

蝶身
”

却是一只苍蝇
,

那两扇大大的五彩斑烂的蝶翅使人产生了

错觉
.

这就是仿照人们熟知的事物形象
。

这蝇身蝶翅的全新形象是抓住了原来动物外形相

近而本质不同的特征
,

给人以深刻的启示
,

绝妙地讽刺了那些 以漂亮言辞
、

美妙手段误 导坑

害消费者的虚假违法广告
。

我们用仿造手法要努力做到
“

异 曲同工
” 。

就是说从本体
、

仿体的
“

异 曲
”

出发
,

创造的新

语言
、

新形象与广告诉求意念应是
“

同工
”

的
、

一致 的
,

能创造奇妙 的联想效果
.

全国第 四届

广告作 品展获奖作品中有则广告叫
“ `

食
’
在广州

” 。

世人皆知
“

食在广州
” ,

且吃饭时有种

折叠式 的精致菜单
。

该广告就仿造菜单的形式
,

把广州 日报主要版面名称作为
“

佳肴
”

推荐

给广大读者
。 “

食
”

是菜单和版面的相近点
,

创意者以此为思路
,

仿造展示了全新的精神食粮

的
“

菜单
” 。 “

食
”

字上的引号
,

既区别了物质食粮
,

又促使人思索精神食粮 的重要性
,

新颖别

致的创意使
“

异曲
”

达到了
“

同工
” 。

广告醒 目独特的编排和画面体现的传统文化 的内涵
,

使

广告极富审美价值
。

双关是根据语言或事物之间音
、

形
、

义的相似或相 近点进行创意
,

同一广告兼有表层和

深层双重意义
,

起着
“

一石二鸟
”

的作用
。

像
“

豪士
,

好事一起来
”

(豪士衬衫 ) ;
“

虽然毫末技艺
,

却是顶上功夫
”

(理发店 ) ;
“

清凉世界何时来? 待到菊花开
”

(菊花电扇 ) ;
“

中华铅笔为 中华

腾飞绘蓝 图
”
;

“

奉献一片红心
”

(红心电熨斗 ) ;
“

不打不相识
”

(打字机 )
,

用 的都是双关技巧
。

双关由于凭借音同义通形近构成双重意义
,

所以同样可以促成横 向联想
,

要紧的是构思要机

智巧妙
,

才能妙语解颐
,

一箭双雕
.

达克宁脚气霜的
“

双脚不再生气
”
; 日本配色手册 的

“

给你

颜色
,

要你好看
” ,

都极合商品特性
,

双关拟人并用
,

妙趣横生
,

令人寻味
。

四
、

对立属性联想— 对比映衬的方法
。

从广告意念的对立点出发
,

寻找具有相同属性

的类 比物
,

通过比较
、

对 比
、

映衬
,

促成联想
,

完成广告创意
。

春兰空调为了表现超静功能
,

从

诉求意念的对立点
“

动
”

去创意
.

画面是一滴水引起的波纹
,

广告语是
“

微不足道的一声
,

足

以影响
`

春兰
夕

所创造的宁静
。 ”

这就是
“

蝉噪林愈静
”

的效果
。

映衬是一种互相衬托
,

突出主体的手法
。

它有从正面烘云托月的
,

如
“

亚字牌灯泡与 日

月同辉
” ,

以 日月之光衬托灯泡之亮
。

我们从对立属性展开类 比
,

这是反衬
。

通过对 比
,

商品

特性更 明确突出
,

商 品形象更鲜 明生动
。

美乐牌啤酒是一种清凉的啤酒
,

它的广告 口号是
“

向高温挑战
” 。

它在创意 时却选中了最不需清凉
,

最耐高温干旱的仙人掌来表现
。

广告画

面是一群仙人掌在骄阳烈 日下也热得喝起 了美乐生啤酒
。

广告趣味横生
,

对比强烈
,

从反面



强化了商品的清凉感
。

另一成功的例子是松下超大容量电冰箱的一组广告
。

创意者从大容

量的对立面

—
小容量冰箱造成 的后果去进行构思

。

画面展示的分别是压扁的大西瓜
、

纠

结的萝 卜
、

弯 曲的大鲤鱼
.

直观的反常的形象从反面衬托出超大容量的优越
,

在广告语
“

不

必委曲求全
” , “

不必扭曲新鲜
” , “

不必折损美味
”

的启示中
,

超大的必要性显得十分强烈
.

五
、

属性整体寓示— 象征的手法
.

在用横向思维进行广告创意时
,

有时并不是从一个

契合点出发进行联想类 比
,

而是从某个有相同属性 的类 比物上全面综合地寓示广告意念
,

这

就是象征的手法
。

中国信托商业银行的广告常用一大一小两条鲸鱼在海面移徒的画面来象

征公 司形象
。

鲸鱼为了繁衍下一代
,

每年要跋涉二万公里去培育新生命
.

中信商行的广告

就以鲸鱼的庞大
,

惊人 的持续力来象征银行的实力和持续不懈为民服务的决心
.

大鲸鱼把

小鲸鱼背在背上
,

乘风破浪的画面寓意颇深
,

会深深注人消费者心 中
。

中尉啤酒为了表现喝

酒后的欢乐
,

用章鱼喝酒舞动触手 自得其乐的画面和金鱼在啤酒中悠然游动 自得其乐的画

面来象征
。

动物对啤酒独有所钟自然荒诞
,

但
“

快乐
”

的诉求意念却表现得淋漓尽致
.

除了用事物作象征
,

有时也可用一个生活故事
,

一种生活现象作整体寓示
。

达克宁霜剂

是抗真菌药
,

旨在冶本
。

它曾针对只能暂缓脚气发作的
“

脚癣一次净
”

作过一个成功的电视

广告
。

这是一组杂草烧掉后又重生
,

彻底拔掉后才断根的斩草除根的生活画面
.

象征性 的

逼真画面切 中了患者的内心需求
,

广告体现出一种强烈 的整体诉求感
,

消费者从杂草的清

除
、

重生
、

根除联想到脚气的抑制
、

复发
、

根冶
,

广告的诉求信息就扎下了根
.

用全新的类 比形象作象征寓示
,

关键还是相同属性整体性 的把握和足 以引发联想
、

想

象
。

日本牛奶公司有 四幅系列摄影广告很能给人启发
。

这是记录一位美丽姑娘各个成长阶

段的照片
。

姑娘从儿童时就饮用这家公 司的牛奶
,

墙外花开花落
,

冬去春来
,

姑娘在牛奶的

滋养下从天真烂漫的女孩长成婷婷玉立的少女
。

这个
“

过程
”

的演变创造了联想的空间
, “

过

程
”

形成了一种整体感
,

横向思维跳跃性的特征发生了作用
。

人们会由此联想到该公司牛奶

的奇妙作用
,

想象着 自己成长后的美丽形象
,

自然会去饮用这家公司的牛奶了
。

可见
,

整体

象征常常更有感染力和震撼力
。

以上
,

我们探讨了从广告诉求意念出发
,

寻找具有相同属性类 比物的一些思维途径和方

法技巧
。

需要说明的是
: 这些契合点常常交叉融合

,

很难 区分
,

一些成功的广告创意也常常

同时运用多种技法
,

不能截然分开
.

我们这里所 刁的方法也不完全等同于修辞学中的辞格
,

辞格主要是语言上的表述
,

这些方法有广告语言的表述
,

但更多的是事物形象的类 比
。

我们

认为
:
类别和方法的归属是次要的

,

要紧的是从中受到启发
,

掌握横向类比的一些规律
,

构想

出不同寻常的广告创意
。

横 向思维作为一种创造性的思维
,

它和传 统的纵向思维
,

和多向思维
、

逆向思维等超常

思维都是相辅相成 的
。

我们要不断探索和尽量把握它的基本特征和思维方式
,

勇于从
“

最无

希望 的途径
”

去开创出
“

最有希望
”

的
,

丰富多采的广告大创意
。
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