《叶茂中谈创意》
创意，不过是存在的东西重新加以排列组合罢了，就好象是找来许多木块，能不能搭出个漂亮房子，就看你有没有一个活络的脑子了。
广告于瞬间吸引消费者注意的无非是三种力量:标题、构图、或是这两者的协同。如果可能，我们应该尽量集中所有的力量，让标题和构图共同发出光芒去攫住消费者的目光。
     大片的空白当中赫然躺着一只缺了一半的传呼机，怎么回事呢?"如果得不到全面优质的服务，您只买了半只传呼机…?妙哉!妙哉!由构图而吸引人非看看标题不可，几乎是强迫性地让读者接受了广告信息。这是一则典型的以构图造成悬念以吸引消费者的广告。
     又有一则平面广告，说起来可能有人觉得浪费，整版的空白，中间只有一行小字:找找看，哪儿有蚊子?每个人都在上面找，终于在一个角落里找到了"蚊子":却原来是某灭蚊剂的商标。文案之巧妙足见撰稿人用心之良苦。此二则广告，或以独具匠心的设计勾起人们的好奇心:这是怎么回事?或以构思巧妙的文案牵引读者的视线，从而较好地实现了广告的目的。它们分别在设计和文案的领域达到了一定的高度，并且殊途同归。
     我相信至高的撰文高手可以写出闪闪发光的文案，令读者有如亲临其境，感同身受;至高的设计高手可以构想出会说话的构图，让观者心领神会，一目了然。但是一个人可以因为想象力丰富就不需要眼睛看世界，或者因为眼睛会说话就不需要声带的功能了吗?所以，我更相信:假如设计和文案携手，它们在同一领域所能达到的高度将会更令人瞩目。
     我至今还记得车窗外一晃而过的那只路牌广告:小女孩对着一只香浓凝滑饱满莹润的巧克力鲜奶大蛋糕，眼睛发亮，垂涎欲滴。文案是:"忍不住，咬它一口……"看了克丽丝汀的这则广告，除了对食品实在是一点兴趣都没有的人，谁会无动于衷呢?文案与设计恰到好处的协同，堪称绝配。这就好象一个优秀的推销员，不仅口才好，而且嗓门大，当然牛了--设计是大嗓门，文案就是好口才。
     詹姆士·伍尔夫(James Wolf)在《广告时代》(The Advertising Age)的专栏中写道:"正确的运用文案和设计，能使创意的传达更具效果。任何一项也不容轻视。能正确地组合这两者，才是优秀的广告人。"
金莎巧克力籍着突破常规的创意表现(不仅产品设计突破常规，广告与行销也是非同寻常)，成功地在业已成熟竞争激烈的香港糖果市场异军突起，迅速占据第一品牌地位。我们不妨来看看它的广告片是如何突破常规的。
     寂静空洞的教堂中，一面孔清纯的少女低头走近告解室。
     画面显示少女期期艾艾的向神父坦白，说因抵受不了诱惑，后悔发生了第一次!
     （观众至此已被故事情节牵引，免不了想到少男少女最不该犯的过失上去。）
     画面一转，少女竟解释为抵受不了金莎独特口味的诱惑而第一次将整盒金莎巧克力吃光了。
     (此刻观众从女主角向神父忏悔所营造的低压中突然解脱，不禁发噱。)
     少女继续描述金莎的产品结构及特质，并使之成为抵受不住诱感的主要理由。
     (这样一来，观众通过故事而认识金莎独特的产品结构，而且印象极其深刻。)
     画面又一转，突然出现刚才聆听少女忏悔的神父，(在吃完金莎后)就向另一位神父开始坦白他的第一次……
     整个故事结构，除交代了产品特质外，更利用了出乎意料的环境，对少女美丽的误会及神父也因贪吃巧克力而忏悔，带出"凡人没法挡"的主题。
     金莎另一突破常规的广告创意表现在一巨幅海报上，画面显示一盒金莎朱古力中的一颗被取去，海报被取去金莎的位置则做出撕去图中一颗金莎的效果。旁边标题写着:"奉告此乃金莎海报，并非真正巧克力"。效果逼真，令人会心微笑。微笑之余，金莎也就留在了观者的脑海中。
教堂与巧克力这两个风马牛不相及的元素在金莎广告片中兼容和谐，制造了一个出人意料的情节，精彩之极!
广告创意从准备期(资料的收集整理确定方向)到成熟期(赋予资料以生命)，一种灵感的荡漾的思维和善于从一堆乱麻般的资料里理出头绪的本事，这是广告创意要做的第一步工作。换言之，创意乃是来自创作者脑中原有的知识。如果创作者自己内心空空，创意恐怕变不出来。所以为了引发创意，尽可能收集相关的情报储藏在脑海中，同时还要完全把所要解决的问题搞清楚，才能产生一连串与解决问题有关的想法。总之，掌握相关资讯越多，分析得越深刻，则由此萌生的新想法就会更多。 
     然后就是放松活动。
     我姑且不说国外的广告大师们在进行创意之前，有跳舞放松的，唱歌发泄的，在墙根撒尿恶作剧的，国内广告人又有几个好创意是坐在办公桌前撑着脑袋死撑出来的？所以进行创意的第二步，就是从内心到外在完完全全的放松下来，让自己的想象力自由飘荡无拘无束，天马行空，即使冒出看似与解决问题无关的怪想法也任其发展。在创想过程中，切忌想一会儿回过头进行不必要的自我评判，更不要考虑创想的具体实施事宜，尽可能让更多的想法进入脑海。一旦有了想法就赶快用笔写在纸上，不然溜了，你请马家军也追不回来。
     创想一旦有了雏形，就找同事来议议，你一句我一句地来挑刺，来完善，这是一个能产生好创意最不错的办法。另外，也不要把创意弄得过份神秘，好象无章法可寻。
      詹姆斯·W·扬格说:"创意并非是一刹那的灵光乍现，而是透过眼睛看不见的一连串自我的心理控制，亦即一般所说的心理流程作业所制造出来的东西。"
      他将创意比喻为原本荡荡然空无一物的蔚蓝海洋中突然出现的漂亮珊瑚礁。就如珊瑚礁为无数珊瑚虫堆积出来一样，创意也是经过长时间的积蓄，眼睛无法察觉的一连串心理过程所结成的果实。因此，如果在意识中能依据心理过程的思考模式并加以灵活运用，创意的产生是可能的。
以上品牌尽管在国内市场上名气很响，销售也独占鳌头，但并未达到品牌的更高境界，因为它们没有塑造出充满个性的品牌形象。现在让我们闭上眼描述一下春都、老板的品牌形象是如何的，恐怕没有人能描述得出来。说到品牌形象，就要想起万宝路香烟的西部牛仔，因其阳刚豪迈的品牌形象而被男性人士所认同；IBM那助你一臂之力的大象，令多少人为之感动；肯德基的山德士上校和蔼可亲的品牌形象，令多少喜欢吃炸鸡翅、土豆泥的小朋友趋之若鹜；力士香皂用国际大明星所塑造的光彩照人的品牌形象，又令多少少男少女为之向往。(举来举去都是国外品牌，真希望能列出些国内品牌来。)这些易于消费者辨认的品牌形象，不仅给产品制造商带来了滚滚财富，也在消费者心目中建立起难以磨灭、情感与之联系的品牌形象。
    品牌形象必须是有个性、有特征、有血有肉的，这样才能引起消费者的注意；如果没有特征，消费者很快就会淡忘，因为消费者的记忆空间是有限的。品牌形象不管如何塑造，一定要有可以让消费者描述的东西，比如，轩尼诗XO用富贵男人和美女来代替自己塑造出"成功者"的品牌形象，广告画面始终流溢着高贵、浪漫的气息，令成功人士为之心动。说不具体却又铭刻在心的是品牌的个性，品牌的特征，品牌的血肉。
产品的同质化，只有形象差异才能对市场和消费者产生震撼。同样是纸和烟草的组合，"万宝路"香烟变成了强悍阳刚的牛仔，健牌激起人们对休闲天地的向往，"555"成为高科技的象征，"百乐门"塑造了一个温馨浪漫的情侣世界。没有这些定位各个不同的品牌形象塑造，香烟靠什么与消费者沟通并形成联系？"万宝路"、"健"牌、"555"、"百乐门"又如何成为世界级名牌？
记起一个故事，说是一个穷人有次到庙里避雨，看到庙顶正好破了，雨打在菩萨身上，就摘下自己的帽子罩在菩萨的头上。菩萨很感动，同时认为此子可教，便让他发家致富了。很多年过去，有先知泄露穷人变富人的天机，这个富人就开始大兴土木，弘扬佛法，希翼着菩萨看到他的善行，让他长生不老。可是没有任何迹象表明菩萨对他另眼相待。这个人就去请教先知，先知说，善行是发自内心的自然表露，有所欲求的行善是不能记功德簿的。所以，老于说：无为而为。
     想象着有那么一天，生产、销售、广告都是真正发自善心的，是为了让人们生活更美好，让社会更进步，让世界更美妙，所谓的利润、知名度成了只是随着善行而来的副产品，而非最初的目的。多好！
