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前 言

进入２１世纪，广告事业的发展十分迅猛，呈现出一派欣欣向
荣的局面。广告业作为知识密集、人才密集、技术密集的新兴产
业，已经成为商家厂家的逐鹿之地。打开电视、收听广播，广告会
钻进你的耳朵；翻看报纸、阅读杂志，广告会扑面而来；走上大街、
穿进小巷，广告触目皆是；乃至坐在家中，广告也会不期而遇。与
此相应，各广告设计者殚精竭虑、各显神通，各种各样的广告语异
彩纷呈、争奇斗艳，广告园地成了花团锦簇、五彩缤纷的百花园。
所有这些，都为广告的理论研究奠定了丰厚的实践土壤，广告业的
发展已经到了比以往任何时候都更需要理论总结和指导的阶段。
当然，伴随着广告业的发展，相关的学术研究并未停止。纵观

学界这一方面的研究，主要的力量来自两个方面：一是广告学界的
研究，二是语言学界的研究。前者的研究重点是整个广告业，诸如
广告心理、广告策划、广告文化、广告写作、广告美学、广告媒体、广
告制作、市场营销等等，有关语言的研究虽不乏真知灼见，但就其
整体而言还较为零散，不成系统；而语言学界对广告语言的研究虽
已成为应用语言学领域的热门话题，也吸引了不少青年学者的关
注，但相应的学术论著还不够多，部分研究思路还不够开阔，角度
还不够新颖，缺乏宏观的把握，跟相关的心理学、文化学、社会学、
民俗学的结合也不够紧密。总之，学术界对广告语言的研究还比
较薄弱，这与整个广告业的发展不相适应。所以，这一研究领域急
待更多的有志之士关心和参与。我作为高校的一名语言工作者，
出于职业的敏感，多年来一直密切关注这一行业的发展和研究，自

２００２年始，也一直坚持对学生进行这方面的学年论文、毕业论文
的探索与指导。一方面坚持不懈地阅读文献资料，另一方面留心
此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



搜集典型语料———报刊上看到一条精彩的广告语，我会及时地摘
抄下来；电视上听到一句新颖的广告口号，我会迅速地记录下来，
职业的习惯使我积累了不少广告研究材料。值得一提的是去年的
访学进修给了我得天独厚的条件，使我能在导师的帮助下，制定切
实可行的研究框架和思路，使多年的思考变为现实。
下面就本书的研究内容和思路作一简要说明。
全书一共九章，研究思路可以概括为一句话：微观研究与宏观

研究相结合。所谓微观研究，主要是从语言层面，诸如语音层面、
词汇层面、修辞层面、语用层面、叙述层面、表达层面等，对广告语
言的特征加以全方位的考察和分析；而宏观研究则主要是从一些
边缘学科，诸如心理学、文化学、社会学等角度来探讨审视广告语
言如何更好地为企业服务，为市场经济服务，为商品促销服务。这
两者的结合能使以往的研究从纯语言学的立场中跳出，使广告语
言的审视能在更为广阔的视野里展开，以此建构一个既有理论问
题研究又有实践效果分析，既有学术探讨又有应用指导的研究体
系，力争实现理论性和应用性、学术价值和实用价值的“双赢”。
愿望是美好的，但实现与否，有待读者诸君的鉴定。需要一提

的是，水平所限加之时间仓促，个中的疏漏在所难免。好在我从没
奢望在广告语言的研讨中一鸣惊人，并创造一役而毕其功的神话。
只是希望此书能够起到抛砖引玉的作用，以唤起更多的学人来关
注、研讨广告语言。
有关“广告语言”的话题并没有结束，今后的路还很长很长，艰

难的跋涉还在后头……
下面就让我们一起走进广告语世界，去探讨其中的种种奥妙，

去享受其中的无穷妙趣吧！

郑燕萍

丁亥年深秋
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第一章 广告语言概述

第一节 广告语言的历史

尽管我们讨论的广告语言属于共时语言学的研究范畴，但为
了更深入地了解我们所要讨论的对象，很有必要对它的历史作一
简单回顾。尤其是在它的历史发展尚不很清晰的背景下，这种回
顾便成了可贵的探索，是有关广告语言研究的重要组成部分。
在讨论广告语言的历史时，我们不能脱离广告的历史，广告语

言随着广告的产生而出现。本节主要根据广告的发展演变来划分
广告语言的历史，以广告传播的媒介形式为依据，将广告语言划分
为上古广告语言（新石器时代—９６０年宋代建立前）、中古广告语
言（９６０年宋代建立后—１８４０年鸦片战争）、近代广告语言（１８４０
年鸦片战争—１９４９年新中国成立前）和现代广告语言（１９４９年新
中国成立后）四个时期。①

一、上古广告语言（新石器时代—９６０年宋代建立前）

我国的广告萌芽于公元前１０世纪左右，距今三千多年。最早
的广告是通过声音传递的，我们把这种最简单最原始的广告形式
叫做口述广告，也称叫卖广告，最早的广告语言———叫卖语言也随
之产生。据《周易·系辞》记载：“包羲氏没，神农氏作。斫木为耜，

① 我们对广告语言的历史分期所使用的“上古”、“中古”、“近代”、“现
代”概念同历史学意义上的、语言史意义上的同名概念不是一回事，特此说
明。此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



揉木为末，末耨之利，以教天下，盖取诸《益》。日中为市，致天下之
货，交易而退，各得其所，盖取诸《噬嗑》。”从上面这段文字可以看
出，当时已经出现了相当于现在的市场之类的场所，供人们互相交
换物品。人们为了交换的需要，将物品陈列于市，采用叫喊的方式
来引起需要交换方的注意，这便是叫卖语言。叫卖语言在上古时
代相当发达，屈原《楚辞·天问》中记载：“师望在肆，昌何识？鼓刀
扬声。”讲的是师望（姜子牙）在朝歌市肆里卖牛肉，敲刀扬声而引
人注意。姜子牙在高声叫卖推销牛肉的同时，也吸引了文王，进而
推销了自己。这种叫卖形式在上古时代相当发达，一直延续至今。
姜子牙也是有文字记载的进行叫卖吆喝的第一人。
战国时期开始出现旗帜广告（幌子广告），旗帜广告的书面形

式———旗帜广告语言也应运而生。商朝的甲骨文是中国目前可识
的最早的文字，春秋战国时期开始使用篆字，当时的一些商人，在
集市中为了区分各自经营的商铺，纷纷竖立旗帜，旗帜上都有文
字，用来招引来往过客，这便是旗帜广告。据韩非子《外储说右上》
记载：“宋人有酤酒者，升概甚平，遇客甚谨，为酒甚美，悬帜甚高。”
讲的是宋人中有个卖酒的，给客人的量很足，待客也非常殷勤，酒
又酿得香醇，而且店铺门前还高悬酒旗。从这段文献记载可以看
出，旗帜广告在当时已被一些精明的商人使用。秦始皇合并六国
建立秦朝以后，统一了文字和度量衡，文字的统一进一步促进了旗
帜广告的广泛传播。旗帜广告到唐代以酒旗广告最为突出，现在
我们仍能从一些唐诗中看出当时酒旗广告流行的盛况：“千里莺啼
绿映红，水村山郭酒旗风”（杜牧《江南春绝句》）、“长干午日沽春
酒，高高酒旗悬江口”（张籍《江南行》）、“闪闪酒帘招醉客，深深绿
树隐啼莺”（李中《江边吟》）。
伴随着旗帜广告的出现，各具特色的广告语言也初露端倪，甚

至出现了运用夸张辞格的广告语。据北魏《洛阳伽蓝记·城西法
云寺》记载：“河东人刘白堕善能酿酒，季夏六月，时暑赫羲，以罂贮
酒，暴于日中。经一旬，其酒不动，饮之香美而醉，经月不醒。京师

·２· 第一章 广告语言概述



朝贵多出郡登藩，远相饷馈，逾于千里。”“饮之香美而醉，经月不
醒”便是用夸张的修辞手法来突出该酒的特点，入口香美，饮后易
醉，在广告语言中运用辞格算是非常典型的。
当然，上古时代的广告形式还远不止这些，幌子广告的形式就

有很多，如银楼、浆洗作坊、皮件铺子的幌子等。这一时期广告语
言的特点是：（１）语言非常简洁，如酒旗广告只用单个“酒”字来标
示，当铺广告只述以单个“当”字来标示。（２）一些广告语言中使用
了某些修辞手法，但这种使用是不自觉的、无意识的。（３）广告语
言使用极不规范，带有随意性，缺乏严密性。

二、中古广告语言（９６０年宋代建立后一１８４０年鸦片
战争前）

９６０年宋代建立，中国的科技、文化、艺术等都达到了前所未
有的高峰。宋代庆历年间，毕昇发明了活字印刷术。随后，许多商
人把自己的商品名称、商号、商品质地及销售办法制版印刷，以印
刷品的形式进行广告宣传，中国的印刷广告大量出现。
现存于中国历史博物馆的北宋年间济南刘家针铺的一则广

告，是迄今为止发现的世界上最早的印刷广告。这则广告采用铜
版印刷而成，刻版四寸见方，上面刻有“济南刘家功夫针铺”，中间
刻有白兔捣药的图案，左右各有四字，即“认门前白”、“兔儿为记”，
下面说明商品质地和销售办法：“收买上等钢条，造功夫细针，不误
宅院使用；客转为贩，别有加饶。请记白。”这则广告无论是从语
言，还是从版面设计来看，都具有较高的水平。
明代时期，广告的形式有了新的发展，出现了插图广告，一些

书商以书籍的插画作为广告，来推销自己的书籍。弘治戊午年
（１４９８年）刊本的《奇妙全像西厢记》，在其书尾就附有出版商金台
岳家书铺的出版说明：“……本坊谨依经书重写绘图，参订编大字
本，唱与图合。使寓于客邸，行于舟中，闲游坐客，得此一觉始终，
歌唱了然，爽人心意。”可见，书商们为了卖书，真是费尽心思，极尽

·３·第一节 广告语言的历史



宣传之能事。
这一时期广告的形式除以前的叫卖广告、幌子广告外，还有招

牌广告（《清明上河图》中可见很多招牌广告）、招贴广告等。这一
阶段广告语言的特点为：（１）使用文字进行广告宣传时，配以图画，
图文并茂。（２）在广告语的撰写上有意识地精雕细琢，把商品名
称、商号、商品质地等写进广告语。（３）在广告语言中自觉地使用
一些修辞手法。（４）广告语言较前一阶段有所规范，印刷技术的推
广也有利于广告语言的规范。

三、近代广告语言（１８４０年鸦片战争后一１９４９年新
中国成立前）

近代广告以报纸杂志广告为主，兼有其他的广告形式。报纸
的历史非常悠久，唐代的《邸报》堪称中国报纸的鼻祖，但还不是真
正意义上的报纸。鸦片战争之后，１８５３年８月，英国传教士在香
港创办《遐迩贯珍》杂志，并在杂志上登载招揽广告，而且其广告费
明码标价，该刊物在香港、澳门、广州、福州、厦门、宁波和上海等地
销售，首开中国杂志广告的先河。１８７２年，英国商人米切尔在中
国创办《申报》，１８９３年出现中外共办的《新闻报》。在这些报纸上
刊登了许多拍卖告示和商品介绍等广告，成为报纸广告的先驱。
这期间，国人也陆续创报创刊，主要有《汇报》（上海）、《述报》（广
州）、《循环日报》（香港）等。这些报纸以刊登国内产品的广告为
主，宣传国货。１９１２年辛亥革命之后，全国报刊达５００余家，从
此，报纸杂志广告成为最主要的广告形式。
这一时期的广告语言有两大特点：（１）广告语言的形式多样，

以报纸杂志广告语言为主，兼有其他形式的广告语言，如车身广告
语言、霓虹灯广告语言等。（２）广告语言的内容十分广泛，涉及销
售、娱乐、寻人、求购、治病等许多领域。

四、现代广告语言（１９４９年新中国成立后）

１９４９年新中国成立以后，我国政府对旧的广告行业进行整
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顿，制订了一些广告管理办法，成立了一批国营广告公司，建立了
一些电台电视台，我国的广告业开始缓慢发展。２０世纪６０年代
中期，由于受“左”的路线影响，我国的广告业开始停滞不前，文化
大革命开始后，广告事业受到前所未有的打击。在传播媒介上，取
缔了广告传播，在报纸上撤掉了广告版面。

１９７８年中共十一届三中全会以后，我国的广告业开始全面复
苏和发展。改革开放以后，随着市场经济的快速发展和国内外商
业竞争的日益激烈，我国的广告业进入高速发展和繁荣阶段。根
据２００５年中国广告业统计数据报告，２００５年国内广告营业额达

１４１６．３亿元，较五年前增长了近一倍，比上年增加１５１．７亿元，增
长１２％。２００５年广告经营额占国内生产总值的比重为０．７８％，
占第三产业增加值的比重为１．９２％。
这一阶段广告语言的特点为：（１）广告语言在语音上有意采用

押韵、平仄等方式，给人一种韵律美。（２）广告语言开始大量吸收
外来词，甚至在广告中夹杂一些字母词。（３）广告语言在语法上出
现许多超常搭配现象，一些不合语法常规的语句在广告语言中频
频出现。

第二节 广告语言的内涵

一、广告语言的界定

伴随着广告业的空前发展，广告的媒介也日益多样化，诸如报
纸杂志、电视广播、网络等，但是几乎所有的媒介都离不开语言文
字。广告大师李奥·贝纳说：“文字是我们这个行业的利器，文字
在意念表达中注入热情和灵魂。”①另一位广告大师大卫·奥格威
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曾说：“广告是词语的生涯。”①可见，广告语言在广告中起着举足
轻重的作用。那么，究竟什么是广告语言呢？要回答这个问题，我
们首先要搞清楚什么是广告。

“广告”一词源于拉丁语ａｄｖｅｒｔｕｒｅ，意思是“唤起大众对某种
事物的注意，同时诱导于一定方向所使用的一种手段”。
对广告的概念，不同的研究者有不同的界定。《简明不列颠百

科全书》对广告的定义是：“广告是传播信息的一种方式，其目的在
于推销商品、劳务，影响舆论，博得政治支持，推进一种事业或引起
刊登广告者所希望的其他反应。广告信息通过各种宣传工具，其
中包括报纸、杂志、电视、无线电广播、张贴广告及直接邮寄等，传
递给它所想要吸引的观众和听众。广告不同于其他传递信息形
式，它必须由登广告者付给传播信息的媒介以一定的报酬。”②

《辞海》给广告下的定义为：“通过媒体向公众介绍商品、劳务、
商务和企业信息等的一种宣传方式。一般指商业广告。从广义来
说，凡是向公众传播社会人事动态、文化娱乐、宣传观念的都属于
广告范畴。”③

邱沛篁主编的《实用广告学基础》将广告定义为：“广告是广告
客户有计划地利用媒体传送各类信息，从而影响公众行为的信息
传播活动。”④

丁柏铨主编的《广告文案写作教程》将广告定义为：“广告是明
确的特定行为主体出于某种目的、支付一定的费用、为让公众广为
知晓而采用的一种传播手段。”⑤
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邬晓光、张晓主编的《广告文案写作》则将广告定义为：“广告
是广告主为了推销其商品、劳务或观念，在付费的基础上，通过传
播媒体向特定的人群圈进行的信息传播活动。”①

以上诸家对广告的定义存在着或多或少的差异，但这些定义
都包含有如下属性：（１）广告具有特定的传播主体。（２）广告具有
一定的传播对象。（３）广告须借助一定的媒体。（４）广告具有确定
的传播内容。（５）广告是一种有意而为的传播行为。（６）广告是一
种有偿性的经济活动。
通过以上分析总结出的这六大属性，对我们明确广告语言的

定义具有先导性的启示作用，也是我们加深理解广告语言定义的
前提。关于广告的定义，不同的学者持不同的观点，而关于广告语
言的界定，目前学界主要有以下两种观点：
第一种观点认为：广告语言是指广告中所使用的语言文字。

如曹志耘在《广告语言艺术》一书中指出：“广告语言是指广告中的
语言，包括各种广告中所有的语言文字信息，即广告中的语音、词
语、句子、文字、标点符号和文字图形。”①

第二种观点认为：广告语言是指广告中所使用的一切手段和
方法，包括声音语言、音乐语言、图像语言、色彩语言、舞蹈语言、平
面设计语言等。

２０世纪９０年代以前，第一种观点长期占有绝对的优势地位，
进入新世纪以来，伴随着广告媒体的多样化，第二种观点开始逐渐
影响着人们的认识。社会在不断发展，广告在不断更新，承载广告
语言的媒体如今已不仅仅是报纸杂志、广播电视等一些传统媒体，
网络作为一种新的媒体形式，正发挥着愈来愈重要的作用。网络
广告也以其丰富多彩的文字方式吸引着公众。因此，传统意义上
对广告语言的定义也应适时调整，广告语言的内涵将适应新形势
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而有所变化，广告语言的外延也应拓展。我们认为，广告语言是指
特定的行为主体利用一定的媒体向受众传递特定信息所使用的各

种语言的和非语言的形式。其中既包括语言文字形式，也包括诸
如音乐、图像、色彩等非语言形式。
虽然如此，当代广告无论是从印刷媒介还是电子媒介来说，

仍然离不开对纯粹语言文字的使用。因为，受众对广告的接受
不外乎两种，一是通过视觉看到的画面、影像、造型和广告作品
中的文字来完成，二是通过听觉听到的声响、音乐、效果声和广
告作品中的语言来完成。我们可能对某一广告画面、影像不理
解或有多种理解，也可能对某一广告的音乐、效果声听不懂或进
行不同的想象，但是我们对广告中看到的文字、听到的语言是明
白无误的，因为它们要么“白纸黑字”，要么“言之凿凿”，文字和
语言都有它们的确定性。所以从这个意义上说，相对于广告作
品中的其他元素，广告中的语言文字在传递信息方面，起到的作
用最直接、最准确、最完整，也最有效。不仅如此，广告中的语言
文字还能对广告作品中的画面、影像、造型等表意手段起限制作
用，对广告作品中的声响、音乐、效果等内容含义起诠释作用。
这种独特而重要的作用，使语言文字成为广告作品的核心。有
权威材料证明，一个广告信息的准确传递，７０％依赖于广告作品
中的文案。例如，万宝路香烟的广告，无论是过去的电视广告还
是长期的印刷广告，其画面、情节上的“太阳·牛仔·骏马”的
“三大道具”可以千变万化、可以任意排列组合，甚至可以根据时
代的发展和变化，增加不少新的元素和新的细节，但在创意的千
变万化中，仍然维系着其广告语言的内涵挖掘和延伸：“旭日东
升，万马奔腾，这里是万宝路的世界。”
现代广告学家一致认为：广告语言是广告生命的支点。广告

语言在广告中处于统帅和灵魂的地位。成功的广告语言不仅能帮
助人们认识商品，影响购买决策，而且能使人们从中获得审
美愉悦。
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二、广告语言的构成

广告语言主要由两部分构成———纯语言形式和非语言形式，

本书的研究只涉及狭义的纯语言形式。其他诸如音乐、图像、色彩
等广义范畴上的非语言形式，不在我们的讨论之列。所以本书以
一贯之，对“广告语言”的称法所指是：广告中表现为语音或文字的
那种存在。

这种存在的类型至少包括标语、标题、正文、随文、品名、招牌
等六种，其中前三种是我们讨论的重点。下面简单加以介绍。

（一）广告标语

又称广告口号，指为了加强受众对企业、商品或服务的印象而
在广告中长期、反复使用的一种简明扼要的口号性语句。它基于
长远的销售利益，向消费者传达一种长期不变的观念。广告语可
以出现在广告文案的任何部位，但通常独立于正文之外，作为广告
文案中相对独立的组成部分。无论是报纸杂志上刊登的文字广
告，还是电视上播放的影视广告、户外耸立的图文广告、网络上流
行的创意广告，都离不开广告标语。一则广告可以没有音乐音响，

可以没有图像和图画，也可以没有广告演员的动作表演等，但不能
没有广告标语。广告中的广告标语不是一般的简短词句，它是广
告主要信息的浓缩，能使广大受众理解和牢记该产品，是广告语言
中不可或缺的部分。

（二）广告标题

广告标题是标明广告正文内容的简短语句，是对广告正文内
容的高度概括。广告标题在整个广告中起着画龙点睛的作用，一
则优秀广告的标题往往能吸引广告受众，能激发他们继续阅读广
告正文内容的兴趣，从而使他们关注广告，记住广告所传递的信
息。广告标题的风格应尽量做到简洁、凝练，保持鲜明的个性，防
止千篇一律。
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（三）广告正文

广告正文是整个广告的核心部分，主要是解释或说明广告的
内容，详细介绍宣传对象的品种、功能、性质、特点、用途、价格、使
用方法、维修方式等。广告正文是对广告标题的展开，旨在帮助消
费者更好地理解广告所传递的信息，起着说服消费者、消除他们心
中疑惑、使他们坚定购买信念，并最终促使他们消费的作用。广告
正文应根据不同的宣传对象分别采取不同的风格特点，既可以采
用专业性较强的科技术语，也可以使用抒情性较浓的文学语言。

总之，广告正文既要做到内容详细，又要避免冗长啰嗦。

（四）随文

随文又称附文，指广告文案中向受众传达企业名称、地址、购
买商品或接受服务的方法等附加性信息的语言或文字。它一般出
现在广告文案的结尾部分。

（五）品名

也即商品的名称。品名进入广告语言，所担负的责任已不仅
仅限于单纯地指代商品本身，它们必须为提高广告效果而尽力。
名称好坏，给消费者的心理刺激截然不同。

（六）招牌

商店招牌是商店最古老的基本广告形式。自古以来，有商店
就有招牌。招牌的作用并不简单表现为识别商店所在地、告知商
店经营特色。商店的招牌对诱导顾客惠顾、树立商店信誉等有着
不小的影响。因此人们常说：商店有个金色招牌，生意就会兴隆发
达，经久不衰。

三、广告语言的作用

（一）广告语言对社会发展的推动作用

传播信息是广告的最基本功能。广告语言是为用户和消费者
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服务并积极影响消费的手段，起着指导消费的作用。我们知道，广
告的内容大多是宣传商品的成分、性能、用途、规格、质量、特点、使
用方法等。服务性广告一般介绍的是信托、保险、租赁、旅游、咨询
等专门服务项目。广告就是通过各种媒介，把情报向社会广为传
播的活动。消费者则可根据广告语言所提供的情报，找到自己需
要购买的商品。
广告语言的这种作用是凭借广播、电视、报纸、杂志、橱窗、商

品招牌等传播媒介实现的。在商品经济比较发达的今天，市场上
各类商品品种繁多。同一商品会在用料、花色、式样、品种上存在
很多差异，而同一种商品又会在档次上适应不同的消费选择。加
之科学技术的日益发展，商品更新换代不断加快，新产品不断地涌
现出来，给用户带来众多的选择。而消费者不可能对市场上各种
商品都了解，这就需要借助广告语言这一手段来完成这项工作。
成功的广告语言能针对这些特点，准确、迅速、灵活、及时和广泛地
传播生产信息，沟通生产与消费之间的信息联系，使大量的产品能
够快捷、便利地从生产环节转化到消费环节。广告语言通过发挥
助推器的作用，来加速产品的流通。有道是：“酒香也怕巷子深。”
通过广告语言的传播，厂家可以向广大消费者展示与其潜在消费
需求相符的商品或服务，从而引起消费者的共鸣，激发其购买欲
望，并付诸实施。同时，厂家也可以通过广告语言传播后的反应，
进一步把握消费者的心理需求，并根据其消费心理和行为特征，对
自己的产品适时地加以调整，更好地满足消费者的需求。例如，河
南作为一个内陆省又是一个农业大省，虽然其生猪产量一直不小，
但从来没有以猪肉产品著称。自从洛阳肉联厂的春都牌火腿肠以
良好的产品质量和大规模的广告攻势取得成功之后，全省的肉联
厂纷纷上马，并都采取了猛烈的广告攻势，似乎一夜之间，河南的
肉食品加工业就成为中国的一颗明星。广告语言的传播促进了产
品生产、分配、交换和消费的顺利完成，从而进一步推动了社会经
济的发展。
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