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标题：买第一把长命牌牙刷的人，要有不怕上当的勇气。

鉴赏：这是上海牙刷厂为“长命牌”牙刷做广告的标题用

语。此广告劝说成功的手段有二：一是利用人们的逆反心

理，激发消费者的购买欲；二是有意引导，启发人们联想

螃蟹由怪物变成美味佳肴，西红柿由野果走向饭桌的故事，

消费者在联想的过程中，不知不觉便成了俘虏。可谓话中

有话，余味无穷（。张瑛）

标题：梁新记牙刷 一毛不拔。

鉴赏：该广告不愧为匠心独运的佳作。画面上一位老人，脚

踩牙刷柄，双手拿钢丝钳，钳住刷毛，用力猛拔，只见老

人汗珠滚滚，刷柄已经弯曲，但刷毛依然不动。上面写着

“梁新记牙刷，一毛不拔”九个大字。这幅生动有趣的广告

立即吸引了无数顾客，加上牙刷质量确实不错，于是名声

大振。这则广告绝妙之处就在于图文并茂，巧妙地运用

“一毛不拔”的成语，突出了牙刷的内在质量。不愧是为广

告佳作（。李轩）

标题：在玛丽用伊潘娜牙膏之前就没有人向她打过口哨。

鉴赏：生产“伊潘娜”牙膏的厂家，很得意地告诉人们：玛

丽用“伊潘娜”牙膏之前并不受人注意，用过之后，竟有

人向她打口哨。极言玛丽用过“伊潘娜”牙膏后，牙齿更

白更标致，人也更美更迷人。这则广告，外表上给人一种

浮浅、调皮的印象，实则意味深长，达到了只可意会，难

以言传的美学境界（。张瑛）

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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标题：既想开怀大笑，又怕烟渍被耻笑。

鉴赏：生活中常常遇到这样的问题：爱好吸烟的人，每每

因牙齿上的烟渍而不敢开怀裂齿，唯恐被人看见而被人耻

笑。这则喜洁强效牙膏的广告，运用诙谐、幽默的笔调，一

语道破了烟士们拘谨的奥妙，令人忍俊不禁，开怀大笑。因

而，给观者留下了深刻的印象。（张名娟）

标题：你如果不喜欢药味太浓的漱口液，就选择“漱口棒”。

鉴赏：这是美国宝碱公司推销其新产品“漱口棒”

（ＳＣＯＰＥ）漱口淬的广告。该公司历史悠久，实力雄厚，其

生产的“象牙肥皂”闻名美国。该公司发展迅速，　不断有

新产品问世，推销新产品时，他们不仅在产品命名，包装

上下功夫，还采取声势浩大的广告攻势。当宝碱公司研制

出新产品漱口棒时，遇到了一个独霸美国漱口水市场的竞

李斯德林争对手 公司，但该公司生产的漱口液药味太

浓，宝碱公司便趁机揭人短，扬己长，说服人们放弃别的

漱口液来买“漱口棒”。这一招果然奏效“，漱口棒”口服

液一炮打红（。张瑛）

标题：无意苦争春，一任群芳妒。

鉴赏：这则乐斯化妆品广告标题用语出自南宋（十二世

纪）词人陆游的《咏梅》：“驿外断桥边，寂寞开无主。已

是黄昏独自愁，更著风和雨。无意苦争春，一任群芳妒。”

此词为陆游咏物言志之作，字里行间表露出词人孤高不屑

流俗，不屑与群芳（群芳，借指打击作者的政敌 主和

派）争春斗艳的品格和经得起挫折的劲节。这则广告巧用

《咏梅》的点眼之笔 “无意苦争春，一任群芳妒。”说
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明乐斯化妆品与众不同，使用它，就不必着意与群芳争媚，

自然会脱颖而出。含蓄委婉，借词达意，含蓄而不露痕迹，似

得弦外之意，似含橄榄有无穷回味，以此打动人心，让读者

接受这种含蓄之美，从而收到良好的宣传效果（。张瑛）

标题： 岁以上的妇女怎样才能变得年轻？

鉴赏：这是美国海伦娜 鲁宾斯坦公司生产的“荷尔蒙香

脂”广告。广告以提问的方式出现，所提问题的角度很巧

妙“：妇女怎样才能变得年轻？”是绝大多数女性所最为关

心的问题，她们何不希望自己越活越年轻！广告正是迎合

了女性的这种心理。但广告并末停留在这个水平上滞步不

前，而是创造性地向前跨出一步，把产品的适用范围限定

岁以在“ 上的妇女”，使广告更具个性。 岁这个年龄

是女性的一个转折期，女性过了 岁，红颜便开始减褪，

不觉中皱纹已爬上额头。针对这 岁的女性种情况，过了

尤其需要有去皱防皱功能的化妆品。本广告则正是顺应了

这种需要，故而获得了巨大成功，很快为荷尔蒙香脂打开

了销路。这则广告出自名家之手，是美国著名广告商大卫

奥格尔维受生产香脂的公司之邀而创作的。（李旭）

标题：不是伞，也是伞喽！

鉴赏：防晒霜是化妆品的一种，而不是伞，这是正常人都

知道的一般常识。不过，防晒霜由特殊化学原料与香型原

料合制而成，具有防止阳光直射、暴晒的特异功能，这种

功能也是伞的功能之一，因此二者有异曲同工之妙。在某

种程度上，防晒霜既起到了伞的作用，又免去了不少麻烦，

说它也是伞，实在是恰如其分，妙不可言。这是这则天姿
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防晒霜广告的成功之处。（张瑛）

标题：现在，好看是没有年龄界限的。

鉴赏：这是英国的约翰逊广告公司在为“ 多岁的人用的

洗发剂”所做的广告。一个成功的广告，不能单在语句精

美、巧妙上下功夫，还要考虑产品的消费对象。这则广告

就是从产品消费者的需要入手，利用人们的爱美之心，劝

说成功的。爱美之心，人皆有之。而 多岁的人，已开始

走滑坡路。本广告用“好看是没有年龄界限的”一句话，着

意宣传该产品有保持头发光泽的特异功效。一语切中要害，

赢得了消费者的爱心。（张瑛）

标题：除了妈妈以外，最爱我的就是强生。

鉴赏：这则强生牌婴儿系列护肤品广告，运用了拟人的手

法，极合儿童的心理。妈妈是儿童的保护神，在孩子的世

界里，除了妈妈，还是妈妈。而今，孩子的世界里，除了

妈妈，还有“强生”。有了“强生”，这个世界又多了一份

欢乐，多了一份爱。销售者不必不遗余力地自夸“强生”的

魅力，亦不必催儿童“欲购从速”，那些“乖孩子”自会拉

着妈妈来买“强生”。（张瑛）

标题：用了都说好！

鉴赏：这是西安杨森制药有限公司为其达克宁牌面霜做广

告时所用广告标语。此广告从两个角度出发，各有收效。一

用了都说好，我也捎它是，迎合一些人的好奇心 几盒。

二是，利用一部分人的忌逆反心理广告心态。一些本来不
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怎么高水准的经营者，技术上赛不过同行，便用“天下最

差的饺子”“小心上当”等词句使一些有逆反意识的人上当。

然而，上过当的人当然不愿再上第二次当，便由逆反意识

转为忌逆意识。见了用了都说好，不由得有一种亲切感，从

而达到一石双鸟的效果。（张瑛）

标题：今年二十，明年十八。

鉴赏：一位推销专家曾说过：“商店里卖出去的是化妆品，

而妇女买去的却是希望。”消费者购买商品，绝不仅仅是为

了满足物质需求，在相当大的程度上还有其深层的心理需

求，而化妆品正是如此。试想，如果在推销化妆品的广告

中只清楚地列出本化妆品的化学成分，含量和制作方法，面

对一大串神秘莫测的化学名的百分比数字，有多少女士会

感兴趣而激起她们的购买欲望呢？亚细亚化妆品部的广告

可谓独具匠心。它紧紧抓住女性爱美的特点，投其所好，发

起宣传攻势。它并没有老生常谈地向消费者进行用了本商

场的化妆品将能如何滋润皮肤，如何护你娇容，直至青春

永驻的说教，而是含蓄地用一个人一生中最美好的年华

十八岁来做比喻，即假如您今年二十岁的话，一旦选

用了本商场的化妆品，您会变得更年轻，明年您将会奇迹

地回到那如花似玉的十八岁的芳龄，以此夸耀所售化妆品

的神效。从字面上看，大家似乎都不会相信，自己怎能越

活越年轻？但仔细品味，再三咀嚼后，却又想到随着科学

技术的飞速发展，人类什么奇迹都能创造，既然人们能使

江河改道，卫星上天，研制使人们能够更加娇艳，更加漂

亮，更加年轻的化妆品当然也并非幻想了，既然如此，大

家不妨试一试（。李轩）

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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标题：我要他注意我，而不知道我化妆。

鉴赏：这是台湾某化妆品的广告“。我要他注意我”，以娇

媚之态自述心理需求，体现了“我”购买这种化妆品的目

的在于引人注目“：而不知道我化妆”，表现“我”追求自

然之美，符合东方人的审美观。这则广告的意图是扬此化

妆系天然原料配制而成，长期使用，依然保持自然之色，不

会损伤皮肤，但广告却没这么说，而是通过“我”的心理

描述，让读者去思索，去想象，刺激读者对自然之美永驻

的心理需求，引发读者拥有这种化妆品的欲望，进而采取

购买行动（。张名娟）

标题：绿丹兰，重新组织你的肌肤。

鉴赏：人的肌肤怎么能够重新组织呢？一个富有刺激性、挑

战性的标题，被“绿丹兰”化妆品大胆采用后，当我们见到

这则广告都会不由自主的发出疑问。略带夸张色彩的广告

语，其目的还是在宣扬使用产品后的显著效果。异想着旧

容换新颜的女士们，总是热衷于最能撩拨人心的化妆品广

告，抱着“拼死吃河豚”的冒险心理，也要为“绿丹兰”的

重新组织付上价格不低的“包装费”（。尹燕）

标题：飘逝岁月，重现眼前。

鉴赏：有些化妆品广告言过其实，消费者一次上当后，便

避之唯恐不及。这则艾琳系列化妆广告，一扫不实之辞的

弊病，用优美而朴实的语句告诉顾客：艾琳化妆品能够而

且只是让现在的你“变”成以往的你，去掉岁月剩下的痕

迹，重现已经飘逝的年轻。广告语中特意用了“飘逝岁月”
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这一模糊语言，使不同年龄层次的女性都忆起了自己飘逝

的岁月；紧接而来的“重现眼前”，则拨动了不同年龄层次

女性珍视以往风华的爱美心弦：哪怕只是年轻几岁！于是，

购买者纷至沓来，以期实现可望而可及的目标。这些，正

是广告设计者匠心所在。（马瑛译撰）

标题：用不着羡慕别人，“庞贝”会使你容貌出众。

鉴赏：有多少人在设想自己也能和他人一样漂亮啊，奈何

“底片”乃天生，不能重新生成！于是自卑者有之，妒嫉他

人花容月貌者有之，羡慕他人容貌出众者也不少。殊不知，

先天的不足可以通过后天来弥补，化妆品便是为美化容貌，

保养姿色而诞生的。庞贝化妆品公司用倒装手法，先劝告

消费者“用不着羡慕别人”，构成悬念，再陈述原因“‘庞

贝’会使你容貌出众”，不但冰释他人心头之疑，也能减轻

容貌不美者心头的焦虑，给他们一份欣喜和宽慰。通过这

种巧妙的表述，庞贝化妆品非凡的功效已然显出。庞贝公

司是自信的，它这种自信的说法也能带给消费者很大希望，

使向往容貌出众的人们也随着自信起来，因为自己将成为

可以随便抛头露面并象自己以前羡慕别人那样被人羡慕的

人。展望前景之美好，他们眼前要做的事便是：买“庞

贝”去（。安勤）

标题：信不信由你：你正在牟取暴利！

鉴赏：当人们看到这则广告时，会惊诧不已：怎么？我正

在牟取暴利？强烈的好奇心，驱使人们探个水落石出。原

来，这是 新型润肤油广告。可是，润一则娇生（

肤油与“暴利”之间，又有什么关系呢？顾客会因此而深
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入思考，答案也就呼之欲出：美貌是女性的重要资本，它

可以使女性获得最佳的工作、最佳的极酬、最佳的生活，而

美貌的首要表现便是皮肤细嫩光润。使用新型润肤油，可

以使女性获得这一切，这还不是“正在牟取暴利”？悬念豁

然贯通，产品也就一路绿灯。（马瑛译撰）

标题：如果说姑娘的脸就像一张天然的画布，那抹上一点

美加净爱萝莉，呀！就会诞生一幅世界名画。

鉴赏：对于中、老年人来说，这则爱萝莉化妆品广告无疑

有哗众取宠之嫌，甚至会感觉到讽刺意味。制作广告以前，

厂商首先要研究消费者所属群体及其特征，从广告心理策

略的角度分析，爱萝莉化妆品的广告虽然说法夸张，却会

感染姑娘们的情绪。针对充满热情、富有朝气的青年，浪

漫主义色彩越浓越能使其陶醉，这则广告采用了新鲜大胆

的比喻，增加了广告的感染力与号召力。（尹燕）

标题：根本不 完全天然植物原料提炼存在含铅的麻烦

而成。

鉴赏：现代人越来越注重自己的外形和仪表，化妆品已经

成为许多人必不可少的美容工具，由于大多数化妆品都属

化学制品，其中不可避免地含有如铅这样的有害成份，对

皮肤可能造成不同程度的损伤，所以人们在使用化妆品的

同时，依然心存芥蒂，而灵玉牌中华麦饭石化妆品的这则

广告却开宗明义，一句“根本不存在含铅的麻烦”，彻底打

消了购买者心理上的顾虑，很具说服力，后一句“完全天

然植物原料提炼而成”，加强说明前文，同时又满足了人们

渴望回归自然的心态，整条广告明快简炼，重点鲜明，对
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本产品作了有力有效的宣传。（艾巧）

标题：霞飞 盛宴天下俊男倩女。

鉴赏：这则上海霞飞日用化妆品广告，利用人们的爱美之

心，以一种极富诱惑力的方式，将产品信息送入了消费者

的脑海。见了这则广告，人们往往会想，倘若我不拥有霞

飞，是不是就不在盛宴之列呢？而每每有了这种敏感的心

思，他（她）最终是会做出购买霞飞的抉择的。霞飞广告

用和风细雨中隐含的挑战性，使人们潜在的爱美之情中了

其暗箭而勃发出来。广告的真面目在于它的语言的似柔而

刚，使人身不由己地“赴宴”去也！（杨素友）

标题：十美分竟能为一个女人干那么多事，这在过去简直

是不可思议的。

鉴赏：萝尔化妆品公司的这则指甲油广告，主要是抓住消

费者追求价廉物美的心态而设计的。一个女人纤美的十指

上要能锦上添花的话，自然会平添无限魅力的。光泽柔和，

色调适度的指甲油恰好有“添花”之功。花上十美分，让

自己充满信心和洋溢着幸福感，这在“过去”显然不可思

议，而今萝尔化妆品公司却实现了这一理想。大公司生产

的小玩意儿竟能让一个女人大放异彩，再谨慎的女人恐怕

都不会害怕“破费”吧！（杨森林）

标题：是它拯救了我们国家的脸。

鉴赏：这则美国式幽默的广告，是由法尔芙化妆品公司设

计的。将化妆品和爱国主义联系起来似乎有些不可思议，人

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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们禁不住会产生疑问：究竟什么化妆品有如此功效，居然

可以拯救国家的脸？一语惊人，诱人探究，法尔芙的目的

已实现了大半。不可思议的事情却极为简单，一个国家，一

个民族的“脸面”体现在每个国民的身上，而国民的精神

面貌又和“脸面”的修饰不无关系，至此，化妆品的救国

救民“，粉饰太平”就不足为奇了（。杨森林）

标题：我们制造的化妆品，塑造的是形象。

鉴赏：据心理学家分析，女人对自己的形象没有信心时最

爱购买化妆品。形象是在言谈举止之中自始至终贯穿人的

一种内在力量，化妆品增添光彩，从而也有了更足的信心

塑造最佳形象。在化妆品广告中，越来越多标榜美艳如天

仙的已不能适应更广范围的消费者，如果天生条件不如人

意的也许会对这类浮夸广告产生抵触感。这则化妆品广告

高出一筹之处就在于从更高层次提出，质朴、含蓄、生动

而又有浓郁的生活气息“，人不是因为美丽而可爱，而是因

为可爱而美丽”，该广告把握住这句真理的精髓，提出形象

的塑造，就避免了那种千人一面的化妆品之说。（尹燕）

标题：趁早下“斑”，请勿“痘”留。

鉴赏：“趁早下班，请勿逗留”。这句家长嘱咐子女或妻子

嘱咐丈夫早点回家的日常用语，被化妆品公司“偷梁换

柱”，巧妙地用在化妆品的广告上，不失为高明之举。脸

长有雀斑或“青春痘”，实为令人心烦之事，直接影响了俊

男倩女们的容貌，他们会想尽办法，不惜代价来下“斑”去

“痘” 还其本来面目，解除忧愁烦恼。那怎么办好呢？这则

广告明确说出该公司生产的化妆品能帮人们消除雀斑，去
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掉“青春痘”。广告言简意赅，幽默风趣，令人一睹难忘。

）（李

标题：浓妆淡施，各尽其美。

鉴赏：这则“施美”化妆品广告仿造了宋代大诗人苏轼的

诗：“欲把西湖比西子，浓妆淡抹总相宜。”这则广告不仅

别致地把商品名称“施美”嵌到广告中，而且把一幅西湖

美景图展于眼前，令人遐思迩想，引发爱慕之心，产生对

“施美”化妆品的拥有欲。（张名娟）

标题：日晒后，让你的皮肤也来杯饮料吧！

鉴赏：人在较长时间晒过太阳之后，总会感到口干舌燥，同

样，人的皮肤如果在日晒之后得不到认真的保养，补充其

失去的水份，也会显得干燥，缺乏光彩和活力。这则台湾

润肤油广告，广告宣传某种品牌的润肤油，语言轻倩灵活，

构思新奇巧妙，把产品比喻为皮肤的“饮料”，显得贴切而

精当，让人耳目一新，同时，这条广告语气活泼风趣，具

有很强的鼓动性和吸引力，容易给读者留下深刻印象，语

言虽然简单，却充分显示出了广告设计者卓越的智慧和才

华。此广告一经推出，立即受到广大读者的注目，成功地

推销了商品（。艾巧）

标题：还您倩笑。

鉴赏：这是邓都香膏的广告，四个字让人联想到美人的明

眸皓齿，仿佛飘逝岁月重现眼前。广告着意宣传了邓都香

膏的品质和功效，当那些正为红颜将尽犯愁的消费者读到



第 14 页

这句广告时，就会想象自己使用邓都香膏后变得美目盼兮，

笑靥可人的容光焕发的样子，很容易动心去购买。有些广

告象开中药铺一般排出一大堆，纯属重复多余，事倍功半，

甚至是劳而无功。因此广告制作者在语言的简洁上刻意追

求。简才能明，明才能达意，一句简短的“还你倩笑”，以

其丰富的内涵赢得了消费者的爱心。（尹燕）

标题：奥琪没有忘记男士们！

鉴赏：红粉丽人，大凡都指女性的妆扮，带着些脂粉气息，

而男子，除非是演戏，多半不与“妆”字沾边。奥琪适应

新形势，大胆推出男用化妆品。遍街琳琅满目的商品大多

属于女性世界，男人的天地在哪里？男士们越来越不满意，

“奥琪没有忘记男士”发前人所未发之言，令男人感动，女

人妒嫉（。尹燕）

标题：保持那种女学生的肤色。

鉴赏：这是美国宝碱公司为佳美香皂拟的广告词。学生时

代是一个人一生中的黄金时代，尤其是女学生时代，细白

嫩肉，肤色最令人羡慕，因而用“女学生的肤色”引导顾

客，比用“还你青春”“，防止衰老”等语言更令人动心；这

种广告，很容易激起广大妇女对曾经属于自己学生时代的

追思和留恋，能够唤起她们对这段时光的回忆，并产生丰

富的联想，从而对佳美产生好感，借佳美寻梦。据说，“佳

美”刚一上市，便赢得了美国妇女的普遍青睐。美国宝碱

公司对此并不满足，投入巨额美金，利用各种方式，借助

报纸，广播、电视大肆作广告宣传，结果大获成功，广大

美国家庭主妇竟然放弃自己已经习惯的香皂疯购“佳
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美”，“佳美”终于成美国家庭的必备香皂，宝碱公司如愿

以偿（。张名娟）

标题：十个名星九个使用力士香皂。

鉴赏：力士香皂广告是应用名星效应的典范，用一个不恰

当的成语“爱屋及乌”，当我们深爱某物，它的缺点都在主

观的优点笼罩下被忽略不计。据统计，目前最流行的词语

是“下海”“发烧友”“，追星族”等“新潮一族”，对明星

的崇拜简直让人如痴如醉。力士香皂从一开始就把握住人

们的这一心理，刚开始推出“我只用力士”的国际红星，接

着又有胡慧中等港台大腕的“推崇”，最后升级为这则“十

个名星九个用”的广告，“力士”在人们心中成为名星的宠

物，崇拜明星，自然也崇尚他们的衣着，发型，生活习惯，

利用这种晕光效应，力士的名声打响了。（尹燕）

标题：它消瘦，你娇艳。

鉴赏：这则肥皂的广告运用拟人的手法，把本无感情的商

品情感化。“消瘦”一词，向用户展示了肥皂越用越少的特

点，寄情于肥皂之中，以引起广大用户的关注与同情。而

广告中的“你娇艳”，恰是“它消瘦”的原因，让用户在心

理上为“它消瘦”而内疚。广告中的“它”既是指肥皂，更

为是指生产厂家，充分体现了该厂家的生产宗旨 “你

娇艳”而不惜“消瘦”，树立了该厂“人民公仆”的美好形

象。同时，广告采用了对比手法，使前后形成鲜明对比，无

形中给用户一个强烈的心理反差，掀起抢购这种富有奉献

精神的肥皂。（张名娟）
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标题：沐浴在妈妈的爱心里。

鉴赏：父爱、母爱都是人类最伟大、最无私的情感，而聪

明的广告制作者们也常在广告设计中用这种情感来打动读

者，可以说是一种攻心战术，往往效果甚佳。娇生婴儿香

皂的这则广告，并不直接介绍这种香皂的种种好处，而是

用“妈妈的爱心”一句话来比喻娇生婴儿香皂的细腻温和，

同时又树立起该种品牌的良好形象。看到这条广告，如同

看见了温柔的母亲正在细心地为亲爱的小宝宝洗澡的画

面，温馨之感油然而生，同时也就自然而然地接受了广告

内容，为购买该种商品打下了心理基础。至此，广告的预

期目的也就顺利达到了。（艾巧）

标题：“鸽子”为你的皮肤涂上一层奶油。

鉴赏：诗歌要求使用具体可感的意象语言，以传达高容量、

多层面的信息。广告语也如此，它讲求用词的经济和精巧，

运用意象语言，可以避免空洞抽象繁杂的词语堆砌，常有

别具一格的佳作，为广告创意打开一个突破口。这则“鸽

子”肥皂广告中的“奶油”，即是作为一特定意象而发挥它

的作用。奶油的细腻油润，甚至香醇口感，和皮肤联系在

一起，有如电影的蒙太奇手法，瞬间激活人的感官，引发

丰富的联想，记忆值大大增强。此时广告便大功告成，大

可不必仿效“滋养肌肤”“，使皮肤洁白娇嫩”等万金油式

的词句（。董红军）

标题：“帕莫里夫”更关心你姣好的面容。

鉴赏：这一类型的广告很常见，如“岁岁平安，三九胃泰
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的承诺”，“白云山，爱心满人间”等。它们共同的特点在

于注重整体形象的塑造和宣传，或是商品的品牌，或是企

业名称。商品广告的目的最终是引起消费者的购买行动，而

这首先必须激起购买欲望。同类商品种类繁多，广告需要

树立并强化某一品牌的形象，以此争夺消费者，占领市场。

说到“帕莫里夫”肥皂这则广告的特点，我们不得不

注意“关心”二字。这是一个“实词”，不仅指词类，而是

它确有“实实在在”的意义。由此，广告富有多层含义：①

你的面容请加以爱护、保养；②你的姣好面容，“帕莫里

夫”应该尽职滋养。广告主体的人格化，势必增强广告的

感染力，使广告生出新意。（董红军）

标题“：帕莫里夫”能保养肌肤，这已经得到医生们的证实。

鉴赏：能使肌肤得以保养而达到永葆青春的效果，自然是

人们梦寐以求的。帕莫里夫制皂公司的这则广告，抓住人

们的心理，首先表明自己产品的功效，然而对备尝洁身用

品苦头的人而言，这种自我表白无疑就象“王婆卖瓜”，总

带有“自卖自夸”的成份。可是帕莫里夫制皂公司却已有

备无患，紧跟着说明这种产品已得到了医生们的证实和认

可，这对将医生奉为保健法官的美国人来说，还有什么疑

虑呢？医生们众口交誉更是信度不凡。（杨森林）

标题： 香水标志一个女人。

香水中的文艺复兴。

比 谁都喜欢。谁都好，

我们的最新产品最能吸引异性，因此随瓶奉送
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