创意人一思考，“上帝”就发笑
灵狮（上海）广告有限公司创意总监
王放
引言：把创意规则都甩啦！
创意不是“想”出来的。
创意人不应该把自己装扮成思想家。
所以—
把所谓的规则都甩啦甩啦！
把陈腐的教条都甩啦甩啦！
甩开它们，是为了给心灵挪出一块地方，去装一点新的东西。
这些新的东西，包括消费者在想什么，他们需要什么，他们喜欢什么，他们并不宽裕的钱包正在如何艰难地应付生活，等等。 

消费者是上帝，抛开他们的需求去空谈创意，哪怕再有深邃的思想性，或者深刻的文化性，或者眩目的艺术性，他们都会毫不犹豫地笑话你！就象未庄的劳动人民笑话酸秀才孔乙己那样地笑话你！
他们需要的不是茴香豆的“茴”字的四种写法，而是需要知道茴香豆能够让他们的舌头得到什么样的、其它五香豆或者盐酥豆之类所不能带给他们的味觉差别，这才是他们掏钱买茴香豆的理由！
所以当你发现你的创意总监忽然之间陷入了沉思（为某种思想？为某种文化？或为了拿奖？），你甚至可以把他也甩啦甩啦，独自或成群结队去看看你的消费者在干什么想什么。也许有一天，你也会一不留神成了创意总监，而你原来的创意总监变成了伟大或不伟大的思想家或艺术家。
以上是我—一个土生土长的本地创意人从一个文案忽如一夜变成一个4A广告公司创意总监的一点点感想。
好创意是“找”出来的
创意人首先是一个研究者。
他精通产品，并善于在同消费者的沟通中找到他们的需要。
有一件陈年旧事，现在仍然时时想起。
那是刚入行，在一家日本广告公司做文案不久。一次根据客户部的要求为碧柔洗面乳做一段报纸文案。字斟句酌之后自以为文字很美，于是上交客户总监，一个怎么看都象样板戏《红灯记》里的 山大佐的日本人。
他接过那张凝聚着我心血的纸，没有看一眼，而是问：“你用过产品了吗？”我很老实，回答：“还没有。”结果那些很优美的文字被捏成了一团，劈头就飞了过来。“你以为做文案想想就想得出来了吗？！”
当时的第一反应：阶级仇，民族恨哪！小鬼子大大地嚣张！
过后的反思：是啊，连产品都没有用过，凭空想出来的文字再优美，怎么足以让消费者相信呢？
从此以后下定决习做敌后武工队，深入日本人大后方偷师学艺相信总有一天麻雀变凤凰，再让你看看洒家的手段！ 

后来偷师偷到东京，听说了那么一件让我叹为观止的事情：一位在东京做花王卫生巾的日本男AE，为了确切体会女性的感受，特地在卫生巾上浇上液体，戴在自己身上试用了三天！
厉害啊！
有人说从这个案例中看到了日本人的敬业，我从这个案例中看到了日本人对广告的理解：创意绝对不是天马行空的狂想，而是在消费者的感受中去找到他们的需求（CONSUMER INSIGHT）。
回过头来看看碧柔洗面乳的广告语“清新爽洁不紧绷”，它的流行是因为创意人想出了一句惊世骇俗的诗句吗？显然不是。真正蕴含其中的是从千百万消费者需求中找到了一个准确的CONSUMER INSIGHT：她们不喜欢用香皂洗脸后留下的绷绷的肌肤感觉。创意人只不过信口把它说了出来，就成就了一个成功的创意。
就这么简单！
谈创意，不要玩虚的！什么规则，什么创意ABC，什么大师的教导……你可以当她们象花瓶那样地去欣赏，可千万别当真。实战状况是：谁找到了CONSUMER INSIGHT，上帝—消费者—就让谁做老大！
好创意是“走”出来的
创意人还是一个行动者。
为“找”创意，他们要把鞋底走穿。
不是说去游山玩水，而是主张创意人或者在出差时，或者在游山玩水时，或者甚至在上班时，都要多走走，多看看。看什么？看超市里的产品是不是跳；看烟纸店的老板是不是怨；看城市或乡村里的妈妈最关心的话题是什么；看少男少女们最近又有了什么让他们眉飞色舞的新玩意儿……
德国大众有一条广告片，讲的是一位状似脑子短路的男子，他喜欢随时随时地研究门研究盖子，上班的路上甚至看见垃圾筒的盖子，他都要开开来看一看。似乎象是怪僻，但他实际上是大众汽车的车门设计师，他把生活当中每一项给人们带来便利的门或盖子的设计都用到了大众汽车的车门设计上。
我们常讲要BIG IDEA， BIG IDEA是从哪里来的？是从广告人的上帝—群众中来的，就象毛主席缔造新中国的第一步，来源于他走遍了中国广袤的农村，找到了“农村包围城市才能夺取城市”这一BIG IDEA一样。
“从群众中来，到群众中去”，老人家的教诲，我们创意人不能丢！
回过头来说说奥妙这个品牌。
奥妙在2000年很成功，销售额是1999年的4倍。客户很高兴，因为奥妙占据了洗衣类产品市场第一的地位；消费者很高兴，因为他们觉得奥妙变实惠了，广告变好看了；我们这些广告人也很高兴，因为为了奥妙的重新定位，我们几乎跑遍了大半个中国，如今有了回报。
可以说，奥妙的成功是“走”出来的。不走到中小城市甚至农村，你不会知道价格地那部分消费者有多敏感！你也不会看到正是因为那些消费者有限的消费能力，才给了假冒产品那么多的机会！（我们甚至看到过假冒的奥妙洗发水！）
所以奥妙在2000年变得更加亲民。体现在创意上，就是非常简单，但极其有效的“只要三块五哦”和一群形象可爱又具有超强洁力的，会帮你洗衣服的小人（CLEAN TEAM）。
没有很炫的所谓“创意”，也不“奢望”拿什么广告奖，但是奥妙就是这样“走”出了一个市场销售的奇迹。我想这也是真正的广告公司和专业的客户每天都在奢望的结果。
中国古代读书人求取功名要“读万卷书，行万里路”，对创意人而言，这也是必须做的功课。我要求我的创意部里的每一位同事都能够把自己当成一个AE，或者PLANNER，我绝对禁止他们跟客户提案卖IDEA的时候仅仅使用诸如“好看呀”、“好玩呀”之类的字眼，告诉客户你的IDEA是“走”出来的，他们会爱听的。
好创意不是“奖”出来的
创意人更是一个售货员。
他要象牢记“没饭吃就会饿死”那样，牢记所说的每一句话，用的每一种色彩都是为了帮客户建立品牌、销售产品。
很奇怪有些广告人—甚至是创意总监的层面—一头扎进各类奖项的评选而不能自拔，仿佛不拿两个奖就不足以体现他们的身价！
想一想谁在支付我们超过社会平均收入很多的薪水？谁让我们能够在顶级写字楼舒适的环境里工作？近看是客户，归根到底是消费者。
对客户而言，广告人拿人钱财，就得替人消灾，不能帮客户完成销售，你玩不久；对消费者而言，他们是真正掏钱养活广告人的“上帝”，广告不做给消费者看，你还玩什么？
进这个圈子近10年，从文案做到创意总监，我和我的同事自诩还是有一些好创意的。比如“清新爽洁不紧绷”的碧柔，“想喝就喝三得利”的三得利饮料，“只要三块五”加上“CLEAN TEAM”的奥妙，“爸爸的牙齿有点黄”的洁诺……
我们几乎没有拿到过大奖，但上述的每一次创意都能形成社会大众谈论的话题，有些广告语从6年前开始流传至今。
更重要的是因为我们有效地帮助客户达成销售业绩和品牌建立，所以我们每年都能得到客户的嘉奖。
影界有所谓“票房毒药”和“票房甜心”的说法，我想我们目前大概算是下里巴人喜欢的“甜心”一类吧？
然而对目前中国广告圈内的评奖，我个人有这样的困惑：
评奖的标准是什么？
广告的本性又是什么？
艺术？
市场？
创意人一思考，“上帝”就发笑。
“上帝”在笑什么？“上帝”在笑我们创意人不着边际、不论市场的所谓思考。他惩罚我们的手段很简单和直接：捂紧钱包，拒绝消费。
创意人应该警惕，否则饿死没饭吃。
就此打住。也许上帝正在笑我！ 

