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烟

禁止抽各种香烟，连 牌香烟也不例外。

这是 牌香烟广告。它使用反证策略，先按舆论说法明禁吸

烟，后说自己的香烟也不例外“。连⋯⋯也”句式用得极好，强调了 牌香

烟的特殊地位，也显示出产品的高档，这就更引起人们的注意，勾起了强烈的

好奇心，欲擒故纵，就使那些欲罢不能的瘾君子们纷至沓来。这种欲扬先抑

手法的运用，可以获得极好的广告效果。

喜上加喜，人人欢喜。

这是“红双喜”牌香烟广告的标题。结婚喜庆，让满座宾朋吸

“红双喜”烟，内容形式相一致，吉利喜庆，恰到好处。语言极其简练，意蕴深

厚，巧妙地阐述产品，给人印象深刻。

一、烟、酒、茶

还您一个健康的丈夫。

这是“天元”香烟保健添加剂的一则广告。丈夫吸烟，妻子不
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安，有此良药，皆大欢喜。广告从情感的角度感染顾客，尤其是女性顾客，这

样就从心理上缩短了双方的距离，博得了顾客的好感，使顾客产生购买欲望，

达到广告的预期目的。

白酒

借问酒家何处有，牧童遥指杏花村。

“杏花村曲酒”是安徽贵池县杏花村酒厂生产的传统名酒。隋

唐以来，就已经很出名，人称“杏花自古艳池阳，美酒名花十里香。”这里借用

唐代诗人杜牧的《清明》诗中早已脍炙人口、广为传诵的名句作为广告用语，

能够给人留下深刻的印象，其效果当然很好。

说凤阳，道凤阳，龙兴御液醉难忘。

龙兴御液是凤阳的名酒，据说朱元璋曾喝过此酒，故称御液。

广告词点明此酒历史久远，皇帝亲尝，既体现出地方特色，也利用了“名人效

应”，让人不免产生买来品尝一下的念头，自然收到很好的广告效果。

巴蜀多美酒，江津秀一枝。

这是“江津”白酒的一则 将广告。广告采用比喻、衬托的方法，

产品喻为百花丛中的一枝独秀，那么就不可不尝了。语言简练，主旨突出，给

人的印象深刻，广告效果很好。

刘伶借问谁家好？李白还言此处香。

安徽怀远白乳泉酒，色清晶彻，芳香浓郁，甘冽爽口，属浓香型



第 3 页

风格。这则广告虚拟历史上著名饮者的问答，只为道出一个“香”字，这正是

该酒的特色。语言对仗工整，幽默风趣，让人忍俊一笑的同时，记住了此产

品。广告设计精巧，给人耳目一新的感觉。

岁五粮液，万古流芳。

这是“五粮液”酒广告。它以具体的数字“ 岁”来强调其历

史悠久，这种拟人手法的运用，形象具体，突出该酒特色，使消费者自然想到

它的可取之处。这么好的酒，当然要买来品尝一下。

登泰山，不可不饮泰山美酒。

这是“泰山特曲”酒的广告。首先以闻名于世的泰山开头，引人

注目。名山名酒，两相辉映，二者兼顾，当然具有强烈的吸引力，尤其是“不

⋯⋯不”双重否定句式的运用，更是突出强调了该酒，让人不饮不快。

敦煌美酒 独占鳌头。

这是敦煌曲酒的一则广告“。独占鳌头”本指科举时中状元，这

里比喻敦煌酒在比赛中获第一名。语言简练，开篇点题，主旨突出，用一个成

语就涵盖了该酒的一切长处，让人不禁想见识一下它到底是如何独占鳌头

的，具有很强的诱惑力。

东西南北中，好酒在张弓

这是张弓酒广告，它一语道出了此酒誉满天下的盛况。语言简

洁明快，合辙押韵，流畅通顺，而且所用语句读之声音洪亮，有气势，易传易

记。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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隔壁千家醉，开坛十里香。

这是安徽口子酒厂的口子酒广告。它用工整的对仗，不无夸张

地写出了酒香宜人的情形。但是适度的夸张，给人以真实可信的感觉，具有

更大的诱惑力。

黑米珍珠酒，饮誉五大洲。

相传乾隆皇帝微服巡视，来到了湖南，店主把窖藏两年的黑米

酒供他畅饮。乾隆饮罢连赞“好酒”，问此酒何名，主人说“：因本地产黑米，故

称黑米酒。”乾隆又看了黑米，见其酷似宫中颗颗珍珠，便高兴地说“：依我之

见，这酒应改名为黑米珍珠酒。”现今生产黑米珍珠酒的宝庆饮料厂，位于湖

南邵东。此广告写其备受海内外嘉宾称赞，人们便知其为酒中佳品。语言响

亮简练，韵脚和谐，琅琅上口。

杏花酒，香又醇，饮酒请进杏花村。村中酒如泉，村边花

如荫。酒香引得蜂蝶绕，四季总逢春。

杏花酒，杯中斟，饮酒请进杏花村。家家酿玉液，户户摆

金尊。酒香不忘清泉美，更因手儿勤。

杏花酒，天下闻，饮酒请进杏花村。美酒敬英雄，举杯迎

远亲。酒香化作丰收曲，醉人不醉心。

这是“杏花村”牌汾酒的广告歌词，充满了音乐的美感。首先向

您描绘了杏花村优美的自然风光，然后介绍了其酿酒的传统，歌颂了勤劳善

良的杏花村人民。最后点明主旨，杏花村人欢迎众人前去品尝佳酿，共同享

受丰收的喜悦。广告设计工整，读之琅琅上口，其中运用反复、借代等修辞手

法，增强了修辞效果，给人的印象深刻。
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宁城今日饮一口　 老窖，明年口畔犹香。

这是“宁城老窖”的广告。它恰当地运用了夸张的手法，突出写

出了该酒芳香久远的特点。虽然是明显的扩大夸张，但却令人神往，效果甚

好，达到了广告的预期目的。

孔府家酒，叫人想家。

这是 年孔府家酒请电影《北京人在纽约》中一炮走红的演

员王姬所做的广告。这句充满中国人伦理亲情的话，连同电影的火爆场面，

让人久久不能忘怀。

滴溜酒，滴滴醇香飘千里；大名府，杯杯妙味醉万家。

这是河北大名县酒厂为“滴溜牌”“、大名府牌”两种优质酒做的

广告。这两种酒多次获奖，远近闻名。广告运用对偶的手法，语言对仗工整，

优美动人，宣传了产品的质量和销售范围之广。尤其是叠音字和具体数字的

运用，更加强了广告的说服力和吸引力。

不可居无竹，无竹令人俗。

这是“竹叶青”酒的广告“。竹”一向是文人雅士所喜爱的植物

之一，在此运用双关、顶真的修辞手法，意思为此酒也同竹那样清秀高雅，在

您的生活中必不可少，值得品尝。语言流畅通顺，韵味深厚。
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宝泉佳酿天下闻，车似流水人如云。古今谁家酒最好？

众望所归杏花村。红杏枝头春意闹，清明时节柳色新。

返老还童须一醉，牛背短笛唱乡音。

这是著名小说家刘绍棠，在 年春参观了山西杏花村汾酒

厂之后，为酒厂挥毫写下的一首广告诗。行云流水般的语句，间接、直接地赞

美了杏花村酒的质量天下闻名；同时十分切题地引用和翻新古人诗句，更给

诗歌增添了几分春色；最后两句则是咏歌了畅饮杏花村酒的功效和无比的乐

趣。广告读之琅琅上口，具有很大的吸引力和说服力，效果很好。

莫道醉魂飞不起，一杯梦酒上红楼。

这是“梦酒”的广告。梦酒由红楼梦酒厂生产，在广告里巧妙

地、不着痕迹地把“梦酒”与“红楼”镶嵌在广告中，语义双关，既富有诗情画

意，又点明了产品的名称、产地，给人留下深刻的印象。

陕西杜康，杜康故乡。杜康故乡，陕西杜康。

这是陕西杜康酒厂的一则广告。它用回环、反复的修辞手法，

把人名、地名和酒名合而为一，便于记忆，一举三得，韵味悠长。这种奇特的

表述方法容易给人留下深刻的印象。

五月黄梅天。

这 世纪是 年代，在上海某报上登载的某餐馆的一则征联

广告的上联，要求对出下联，并注明：应征佳品入选者可得名酒一打，奖金若

干。登报后，立即引起众多文人酒士的关注，纷纷踊跃参与。一周之后，报纸
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以巨大篇幅刊出下联：三星白兰地。至此，广大消费者才明白，这是为推销

“三星”牌白兰地做的广告。征联求对，陶冶情操，商品信息在情趣之中铭刻

人心。人们在笑过之后，自然增强了购买欲望，对商品的印象也更加深刻。

这种方式构思精巧，独辟蹊径。

正派的苏格兰，拥有悠久的历史。

这是进口威士忌的广告。它以“正派”和“悠久”来强调商品的

优秀品质及其在市场上的经久不衰的地位。语言简短却主旨突出，给人留下

回味和思索的余地，让人心动。

“人头马”一开，好事自然来。

这是名酒“人头马”的一则广告。它以酒名人笔，起到先人为

主、突出产品的作用。而广告又把此酒和好事连在一起，有好事才开此酒，有

此酒又招来好事，人们何乐而不为呢？语言押韵合辙，通顺流畅，易记易传。

啤酒、香槟

酒香飘万里，津门又添新口味。北京啤酒赴津拜年！

这是“北京”啤酒在天津销售的广告词。拟人的修辞方法，合适

的时间，让人感到活泼、亲切，自然增加了好感，从而引起购买欲望。

玉田五星，津门最时兴。

这是北京五星啤酒厂、玉田联营厂的赞扬广告。河北玉田水

好，北京“五星”名牌，联营啤酒自然不凡，畅销津门，名不虚传。语言简练，韵

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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脚和谐，琅琅上口，便于传诵。

普乐，普乐，普天同乐。

这是河北承德“普乐”啤酒的释名式广告。语言简洁明快，运用

反复的手法，一开始便反复吟咏产品的名称，容易给人留下深刻的印象。同

时又一语双关，意在说明该酒深受欢迎，驰名天下。这样，就具有很强的说服

力，引起人们的购买欲望。

雪水酿啤酒，全国第一家。

这是一则“雪光”啤酒的广告。它着重强调该酒酿制时的特别

之处，以引起人们的好奇之心，那么用雪水酿的啤酒到底如何与众不同呢？

当然不可不试。广告很好地勾起人们的购买欲望，以达到预期的广告目的。

借来一泓桃源水，酿得玉液“挂月峰”。

这是盘山啤酒厂“挂月峰”牌啤酒的联语式广告。该厂坐落在

有“世外桃源”之称的北国旅游胜地 盘山，并汲取盘山泉水酿酒，挂月峰

为盘山主峰。名山名水出名酒，借地利以宣传其品牌，定能给人留下深刻的

印象。

百事达人意，杯杯添友谊。

这是“百事达”啤酒的广告。其产品的名称本身就已为广告语

言设计开拓了广阔的天地，然而“百事达人意”又将商品的名称巧妙地解释成

了对人的美好祝福。既然它能使人事事如意，爱喝啤酒的人还能有别的选择

么 而且语言？更何况还能“杯杯添友谊”呢？广告很好地抓住了人们的心理
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合辙押韵，琅琅上口，易于流传。

叫一声哥哥你慢些走，喝一杯咱的兰州啤酒，人生路上手

挽手，高高兴兴往前走。好啤酒，好啤酒，兰州啤酒最风

流。

这是兰州啤酒的广告。西北民谣曾经像一股强劲的旋风冲击

着人们的心扉，此广告就是充分利用这一点，采用西北小调唱了一曲兰州啤

酒风流歌，可称得上紧跟潮流，迎合了听众心理，能够给人留下深刻印象。流

畅悦耳的小曲突出了产品的品牌，较好地体现了产品的风格，让人听后倍受

感染，而且民谣的旋律，易唱易记，广告效果很好。

青翠纷披景物芳，岛环万顷海天长。啤花泉水成佳酿，酒

自清清味自芳。

这是“青岛啤酒”的广告。它是一首藏头诗，即每句的首字组成

青岛啤酒。它既说明了啤酒的产地，又宣传了商品的名称 其特点。语言

形象优美，韵味十足，颇具特色。

河姆渡啤酒，将人类从远古引向现代。

河姆渡是中国古代的文化遗址之一，该酒以此为品牌，做广告

时从此着手，突出其文化气息。人类是否从原始社会就饮啤酒，当然无法也

没有必要去考证，但现代社会饮啤酒已经十分普及。浙江啤酒厂以诙谐幽默

的夸张，将古代文化与现代社会联系起来，能够激发起人强烈的好奇心，从而

引起购买欲望。
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肇庆市蓝带集团公司。美国“蓝带”来到了中国

这是“蓝带”牌啤酒的广告。从历史的角度讲，啤酒是一种洋

酒，那么，做广告是大可不必忌讳别人说你“崇洋媚外”，可以堂而皇之地亮出

洋招牌，这样反而更具有吸引力。语言极其简单明了，重点突出，给人印象深

刻。

佳风啤酒“，哈拉少”！

这是佳木斯啤酒厂“佳风”牌啤酒的一则广告“。哈拉少”是俄

语译音，意思是“好”。当地人多懂俄语的一些日常用语，用作广告，别具一

格，而且读起来十分响亮，易于流传。

常喝不长啤酒肚，豪门干啤独到处。

这是河北玉田啤酒厂的一则广告。常喝啤酒的人最怕长啤酒

肚，厂家解除了饮者的后顾之忧，当然可以开怀畅饮。语言句式工整，流畅通

顺，重点突出。

美国人，不要喝完我们的克隆堡啤酒。

这是法国阿尔萨斯产的“克隆堡”啤酒出口到美国时的一则广

告。针对美国人喜欢幽默的特点，广告使用如上用语，很适合美国人的口味，

因此该啤酒在美国也十分畅销。可见针对消费者的喜爱心理，一则好的广告

对于产品的销售有很大的影响。
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果酒、补酒、药酒

葡萄美酒今何有，请君催马到凉州。

这是一则凉州葡萄酒厂的广告。语言流畅自然，颇有气势，让

人联想到唐代王翰的《凉州词》“：葡萄美酒夜光杯，欲饮琵琶马上催。”更显酒

厂历史悠久，能吸引消费者购买欲望。

咖啡黄酒“烟雨楼”。

口　　嘉兴黄酒厂生产的系列产品 咖啡黄酒“烟雨楼”，取名典

雅，给人以充分的想像余地，让人过目不忘。广告直呼其名，朴实无华，引人

注目，意在加深产品和品牌在人们头脑中的印象。

长饮长寿，长饮长乐。

这是“长寿长乐”补酒的一则广告。它巧妙地将产品的名称拆

开，简单的八个字中，突出“长”字，酒长寿长乐长，情深意长，具有感染力。

茶叶

一口清茶，通体舒泰。

这是“白云”牌绿茶广告。它侧重写饮此茶的效果，一语切中要

害。既然香透全身，舒服振奋，自然是好茶！让人不禁产生买来品尝的欲念。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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酌何素瓷浑不辨，乍疑花气扑山泉。

这是清朝施闰章咏绿雪茶的诗句。语句优美，能给人以美的享

受，并引起人无穷的遐想。据说宣城之敬亭绿雪茶，形如雀舌，色泽翠绿，全

身白毫。其茶制作过程十分考究，《敬亭绿雪茶采制法》已被列入全国大专学

校茶叶专业的统编教材。此对联写出茶香如花气弥漫山泉，道出了茶香醇正

自然的特色。

九曲夷山采雀舌，一溪活水煮毛尖

据《安徽通志稿 物产考》转引《梦溪笔谈》：茶芽，古人谓之雀

舌，言其至嫩也。毛尖产于桐城龙眠、黄甲、大关等山区，一般在谷雨前采摘，

故又称雨前毛尖。芽叶秀齐匀整，色彩翠绿，汤色嫩绿明亮，香气馥郁，味醇

鲜美。广告上句介绍采集地，下句指出煮法，用“活水”煮来更为上乘。语言

简洁明了，传递了丰富的信息，让人对其有了全面了解。

不知泾邑山之崖，春风茁此香灵芽。两茎细叶雀舌卷，蒸

焙工夫应不浅。

安徽泾县名茶“犬青”，明代就已列为贡品。从清代这位诗人吟

咏看来，犬青茶的色、香、味、形均为上乘，同时也对其产地、泡制等方面都有

了全面的了解。读着此诗，似乎就闻到了浓浓的茶香，让人不免心动

形如雀舌多白毫，一旗一枪味清香。

黄山云雾茶，又叫“黄山毛峰”，是蜚声中外的极品名茶。特级

毛峰采一芽一叶嫩头，即所谓“一旗一枪”一斤茶叶要有二万四千个芽头。这
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则广告是从黄山毛峰的形、色和味、香着眼的，给人留下了广阔的联想空间。

一碗喉肠润，两碗破孤闷。三碗搜枯肠，惟有文字五千

卷。四碗发轻汗，五碗肌骨轻。六碗通仙灵，七碗不得

也，惟觉两腋习习清风生。

这是某地“茉莉花茶”的一则广告。它引用的是唐代诗人卢仝

的诗句，韵味无穷，有层次地写出了它的作用，能引起人强烈的兴趣，印象深

刻。

四时平安，四季安；居家必备，保平安。

这是“四季安”凉茶王的广告。它根据产品的名称，突出了“平

安”二字，把宣传重点放在其保健作用上，对消费者颇具吸引力。它的语言平

实、通俗，句式工整，读起来和谐押韵，通顺流畅。

采向雨前，烹宜竹里。经翻陆羽，歌记卢仝。

这是一则茶叶广告，富于诗意地道出了采摘与冲泡的要领，而

这经验却是两位古人创始，中国悠久的茶文化，可见一斑。浓浓的历史文化

氛围中，广告语把人们带入了一个品茶赋诗的美好境界，给人留下了充分的

想像空间和美的享受，让人过目不忘。
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粮油

香糯靓味美，风靡东南亚。一碗饭在手，欲罢不能休。

这是上海农垦粮油饲料公司推出的“维他贵族 泰国香米”

广告。打油诗的形式，色香味俱佳的承诺，特别是消费者“欲罢不能休”的体

验，很能激起消费者买来一尝的欲望。

营养第一，方便第二。

这是“亨乐”营养方便米粉的一则广告。巧妙地套用了“友谊第

一，比赛第二”的体育竞赛口号作为它的表现形式；而广告主题则紧紧抓住了

高效快节奏的现代生活水平，人们既求营养又求方便的饮食需要。明明白白

的承诺，带给消费者实实在在的好处。

二、粮油、食品、饮料、果品、菜蔬

价格虽然高一点，营养却丰富得多。

这是一则“色拉油”广告，价格高的商品质量必定好一些是消费

者的普遍心理，此广告就正是从价高质优的角度入手，且“一点”与“多”相比
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照，尽量忽略价高的因素，让消费者的注意力主要集中到它的丰富营养上来，

很具诱惑力。

金龙一闪美味添。

“金龙牌”食油广告。既将品牌名称加进了广告词中，又巧用了

既是一条金龙一闪，又是金龙油光一闪，新颖别致。一闪一添比喻 之间，

厨房飘出了金龙油香。

食品

假如她有双臂的话⋯⋯

这是美国一家食品公司为新生产的燕麦片做的广告。画面是

一尊世人皆知的断臂维纳斯塑像，无可奈何地、目不转睛地盯着一碟燕麦片。

以断臂维纳斯的遗憾来烘托燕麦片的美味、诱人，可谓匠心独运。消费者在

会心一笑的同时，也记住了这种产品。

不慌不忙用早点，上海芙蓉方便面。

早点往往是上班一族吃得最慌张的一顿饭，而广告中却来了个

“不慌不忙”，鲜明的对比，反衬出方便面的“方便”之处。作为开拓市场时期

的方便面广告，可谓选准了切入点。

肉类

特别的味，给特别的您。

这是顶好肉制品系列的一则广告。广告语不应该是面对一群
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人的演讲词，而应该是面对每一位具体消费者的倾心交谈，这则广告就很好

地做到了这一点。两个“特别”，前一个强调了产品的与众不同，后一个则强

调了每位消费者的与众不同，再加上与之自然会联想到的一句歌词“：特别的

爱，给特别的你”，产品魅力油然而生。

日啖迎宾火腿肠，不辞长作天津人。

这是“迎宾牌”火腿肠的联语式广告。它巧妙套用了苏轼的诗

句“日啖荔枝三百颗，不辞长作岭南人”，可谓夸张的真实，真实的夸张，产品

的味美诱人、百吃不厌由此可见一斑。

这是“老四川”牛肉干的一则广告。着墨不多，但却琅琅上口，

干脆有力。特别是“金奖”二字，更是凸现了“老四川”牛肉干的味美质高，声

名卓著。

但愿人常在，相伴得利斯。

这是得利斯火腿肠的广告。广告化用苏轼的名句“但愿人长

久，千里共婵娟”，给人以熟悉感，让人们记住了“得利斯”的品牌。

天下牛肉干，金奖老四川。

鲜鱼

锦浪银鱼三寸纤，肉中骨软如无骨。

安徽省巢湖、瓦埠湖皆出产银鱼。味鲜可口，营养丰富，历代诗
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人如杜甫、陆游、张子野等均有吟咏。

此处亦是借诗广告，鱼银而纤，骨软若无，紧紧抓住产品特点，早已让人

垂涎欲滴。

滚油热汤中，奶汁肥王鱼。

淮河出产的肥王鱼，放入滚油热汤中，析出鱼皮中胶质，肉蛋白

溶于汤中，色似奶，味极鲜。此广告前句道明了烹饪方法，后句则既道出菜

名，又突出了此鱼最独特之处，言语朴实，却能使人联想。

蒌蒿满地芦芽短，正是河豚欲上时。

河豚，江淮河海均有，吴越最多，系名特水产品，素称长江三鲜

之一。此处借用苏轼脍炙人口的诗句做广告，可谓得来全不费功夫，但效果

却是历久弥新，悠远深长。

肉嫩无茸刺，雨冻其愈肥。

慈禧太后御膳房的佳肴：冰鱼。

冰鱼产于蚌埠、怀远新城口一带的淮河沙滩浅水中，只在冬季

三九天才出现，愈冻愈肥，故名。此广告，前面描述产品特点，后面则指出是

慈禧太后曾用过的佳肴，是用名人效应，引诱消费者食用。

琴音先生仙之徒，飞控赤鲤升天衢；

赤鲤一去不复返，药滓散作琴音鱼。

此广告为宋代乾道七年泾县知县林淳诗句。据说晋时隐士琴

文公在琴溪河畔炼丹，丹滓弃入水中，化为此鱼；自此后，每到年夜，淙淙流水
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