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《广告创意学》

前言

汉语“创意”一词，最先是在广告领域获得命名和传播的。1991年以前，除了少数广告论坛上台湾、
香港的业界人士最先使用“创意”一词开题演讲之外，基本很少见之于公开出版物。这是因为当时中
国广告界无此术语，也因为中国的语汇中无相应的对译词，所以“创意”一词“cretion”多被译为“
创作”或“创造”。1991年唐忠朴先生主编出版“现代广告学名著丛书”（俗称“灰皮书”），间或
偶有“创意”一词出现，甚至在当时的专业杂志《中国广告》和《国际广告》中，也很难找到“创意
”的字样，更没有专论“创意”的篇章和栏目！“创意”一词的价值被广告界普遍意识到，已是1991
年以后的事了。跨国广告公司的进入，带来了他们的制度表述，由是，“创意”一词慢慢传播开来。
“创意”成了一个被人追捧的概念。无论是论坛、培训，还是著书、出版．凡是与创意沾边的，几乎
都会有超值的效应。“创意”的内涵已经超出其原本的广告分工意义，成为广告业的“主导性概念”
了！“创意”一词的频繁使用，主要是因为“创意”所蕴涵的词义功用。人们希望通过创意来改变既
有的观念、定义和形象，以拢聚人们的价值想象，使产品、品牌，乃至产业的附加值得以提升。现今
，“创意”的外延被大大拓展了，诸如“创意经济”、“创意产业”的概念纷纷产生，表明了更多的
产业领域已经在运用“创意”作为自己产业或产品的价值化路径，吻合中国产业转型的需要。值得指
出的是，“创意”概念的广泛移用或借用，说明了整个社会智慧化的精神取向，这也是中国广告业对
社会和产业所作出的独特的思想贡献。“创意”是个既清晰又含混的概念。创意到底是什么？业界学
界见仁见智。从广告的角度去定义：创意是为了达成传播上的附加值而进行的概念突破和表现创新。
创意一般不改变广告对象的本体存在，但可以改变其存在方式以及人们的感知方式，在传播层面上强
化利益感、美感和超越感，提升传播的附加值。创意的实现路径有两条：即概念创新和表现创新。概
念创新关涉“idea”，关涉创造性的想法、点子和说服消费者的理由。
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《广告创意学》

内容概要

《广告创意学》为高校广告创意课专业教材。全书为上下两编：上编为广告创意本体论，主要对广告
创意作出概念梳理和理论阐释，下编为广告创意表现论，主要通过对经典广告创意作品的类型研究，
阐释广告创意的思路与方法。
《广告创意学》的两编十二章体例，是对广告创意学进行学理建构的一种创新性尝试，它总结了近三
十年中国广告创意实践的成果，使广告创意学走出长期以来“有术无学”的局面，为中国广告的理论
化、学术化进程推波助澜。
《广告创意学》体系科学、结构完整、理论深入浅出、案例新鲜生动，既可作广告学专业学生教材，
也可成为广告从业人员学习与实践的参考用书。
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《广告创意学》

作者简介

金定海，上海师范大学人文与传播学院副院长、广告专业负责人，广告系系主任，教授，博士生导师
。
    首届中国十大广告学人之一，中国广告25年25位杰出贡献者之一。兼任中国商务广告协会副会长、
中国广告协会学术委员会副主任、央视广告策略顾问、中国企业家联合会广告主工
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《广告创意学》

书籍目录

上编 广告创意本体论　第一章 广告创意导论　　第一节 从创意到广告创意　　第二节 广告创意与广
告活动　　第三节 广告创意与传播　第二章 广告创意哲学　　第一节 广告创意的存在价值　　第二
节 变化中的广告受众　　第三节 诗性与广告创意  第三章 广告策略的创意发生　　第一节 成功策略中
的创意要素　　第二节 策略创意的理论　　第三节 创意性策略的发生过程　第四章 广告创意的辩证
观　　第一节 简洁的辩证　　第二节 广告创意的辩证呈现　　第三节 辩证与沟通　第五章 广告创意
养成　　第一节 环境孕育创意　　第二节 知识推动创意　　第三节 见识激发想象　第六章 广告创意
的思维　　第一节 创意思维的一般理论　　第二节 中国人的思维特质　　第三节 创意设计训练下编 
广告创意表现论　第七章 概念与表现　　第一节 简化的价值　　第二节 视觉的方法　　第三节 符号
的重组　第八章 欲望的创意发生　　第一节 本能与欲望生成　　第二节 感官与感知　　第三节 意识
流与梦境　　第四节 调动感觉，增强欲望　第九章 认知的创意发生　　第一节 功能诉求提升产品力
　　第二节 归属认同的购买动机　　第三节 消费创造自尊　　第四节 调动认知、达成信服　第十章 
情感的创意发生　　第一节 情感营销与广告　　第二节 广告故事的情感激发　　第三节 广告创意的
情感因子　　第四节 激发情感，构建品牌忠诚　第十一章 技术的创意发生　　第一节 技术与广告创
意　　第二节 技术与消费者洞察　　第三节 技术与媒介创意　　第四节 技术创造消费者体验　　第
五节 技术与创意增值　第十二章 广告创意的人格特征　　第一节 创意人格“百相图”　　第二节 创
意人格特征参考文献附录 20世纪全球主要广告人后记
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《广告创意学》

章节摘录

插图：
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《广告创意学》

编辑推荐

《广告创意学》是广告创意人才培养体系中的关键课程。上海师范大学广告专业自1993年创办以来，
一直十分重视对学生创意能力的培养，不断探索广告创意教学规律，积累了一定的广告创意教学经验
，取得了丰硕的研究成果。《广告创意学》为高校广告创意课专业教材。全书为上下两编：上编为广
告创意本体论，主要对广告创意作出概念梳理和理论阐释，下编为广告创意表现论，主要通过对经典
广告创意作品的类型研究，阐释广告创意的思路与方法。
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《广告创意学》

精彩短评

1、例子不错
2、很好，很喜欢在卓越亚马逊买书，非常快，质量也好，以后还会买
3、这本书写的不错，以至于同学从图书馆借了以后弄丢了，因为是我的卡借的，所以买一本还给学
校图书馆了
4、考研用的，比起传播学教程，更生动一些，纸质印刷都不错、
5、很不错  纸张的质量挺好的
6、还没有细看，但大概地翻过，感觉还不错！内容很丰富。
7、很好的一本书，无论是作为考研书籍还是作为增强自己专业水平的书籍。
8、金定海这个傻逼
9、考试指定的书籍，不错不错
10、书包装的还不错，看起来也像是正版的，但书的封面有多处破损，还有脏的地方。里面的书页也
有折痕破损。
11、内容有点杂乱，但丰富
12、2011
13、楼上的你才SB，不准这么说金老师！！！作为教科书已经不错了，起码，没有为了成书凑一大堆
无用章节在里面。
14、这本书在广告创意领域是独树一帜的，值得一看！
15、专业性的东西而表达的很浅显，如果例子再多点，那该多好！
16、服务很棒支持
17、发更好的和认同认同当地人同样有人
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