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定　　性　　篇

一、广告语言的地位和作用

广告是将语言、文字、音乐、美术、舞蹈、书法等融合

在一起的一种综合性艺术。

在广告的诸多组成元素中，广告语言是最具攻心性、灵

活性、适应性和风趣性。广告语言是广告最为重要的组成部

分。

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。

广告语言的这种地位意味着：广告语言的好坏优劣，对

于广告的成败起着决定性的作用。广告语言能帮助人们认识

商品，能影响人们的购买取向，并能使人们从中获得审美的

愉悦。

二、广告语言的类型

我们这里所说的语言，是指表现为语音或文字的语言，其

他如表现为手势、色彩、灯光、频率、音响等的广义范畴上

的语言，不是我们指称的对象。

那么，我们在本书中以一贯之的、关于“广告语言”的
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看法就是：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题、正文、标语、随文、品

名、招牌等六种。其中前三种是我们讨论的重点。

以文字的形式表现出来的较为完备的广告，一般都包括

标题、正文、标语、随文四个组成部分。

标题。标题是广告中处于眉端的文字。一般以告知

康源超强磁水杯 磁杯大王（如“世界一流产品 ”）、祈

使（如“给太太一份安全感！”）、提问（如“您有雀斑吗？”）

等方式出现。

标题可以分为引题、主标题、副标题三种。引题说明信

息的背景或意义，主标题交待广告的主要信息，副标题说明

商品的型号、式样、性能等。比如江苏无锡无线电厂梅花牌

收录机广告标题：

疏影横斜水清浅　　　　暗香浮动月黄昏

梅花牌高档收录机　　　　　　一树独先天下春

誉满全国　　　　　　　　畅销欧亚

正文。广告的主要信息在这一部分。一般采用小于主

标题字号的字体编排。比如台湾海龙单槽洗衣机广告

《“闲”妻良母》的正文就是：

让您有更充裕的时间照顾家庭，当个真正的贤妻良

母！

相夫教子，是中国妇女的传统美德！但是在现代的

生活中，或许您还要上班，还得应酬，还有许许多多的

工作，使得体贴先生、教导子女的时间越来越少了。

海龙单槽洗衣机就是为妇女争取时间而设计的，独

具世界最先进的自由选择旋钮和能洗能省的新技术，把
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每天要花一个小时以上才能洗得完的衣服在二、三分钟

内就完全解决。这样，您就有更多的时间来体贴先生，来

教导子女，当个令人敬佩的贤妻良母。

广告的正文和标题都是广告心理语言学关注的焦点，而

广告的正文所呈现出来的形态，还可以从正文体的角度对之

进行审视。这一点，我们将在本书文体篇中进行论述。

标语。标语也叫口号，是广告在一段较长时期内反复

使用的特定宣传语句。比如中意电器集团公司的广告，基本

上都出现下列标语：

中意电器　　　　　　　　人人中意

而广东太阳神集团有限公司的广告，其标语常常是：

吸取生物精华　　　　　　焕发生命潜能

此外，如爱心牌玩具广告标语：

爱心玩具款款新奇

宝宝开心妈妈满意

健牌香烟广告标语：

分享乐趣欢健牌

新的风格新风派

随文。随文也叫附文，是广告中关于厂家地址、联系

电话、电报挂号、经销单位等的一系列附加信息。一般以最

小字号字体出现于广告最下端。由于这一部分的文字基本上

不存在特色，因而本书不予讨论。

除标题、正文、标语、随文以外，品名和招牌也是广告

语言不可忽视的组成部分。这两点我们在今后的论述涉及不

多，因此先在这里着重提一下。

品名。如人一样，任何商品都必须要有一个名字，否

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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则便无法进入人们的交际领域，这是一个常识。然而我们在

这里要说的是：由于品名进入广告语言，品名所担负的责任

已经不仅仅限于单纯地指代商品本身了，它们必须为提高广

告语言的广告效果而尽力。曹晓华先生在《三碗不过岗

关于广告写作 年第 期）一的心理策略》（载《应用写作》

文中就曾说过：

“⋯⋯广告所显示的商品必须有一个好名字，以抢占

消费者的心理位置。商品名称是广告信息与消费者之间

的第一个联络点。它好比一把挂钩，把商品挂在消费者

购买的秤钩上。莎士比亚曾说过这样的话，玫瑰不论取

什么名字闻起来都是香的。莎翁错了。玫瑰如果取名

‘粪草’闻起来就不那么香了。乌发宝如果叫‘煤炭精’

也就不会有人问津了。在当今占位时代，首要的决策是

为产品取一个好名字，这样广告才会叫得响。索尼、可

口可乐、三星白兰地、活力 等商品名称占位及成功说

明：名称好坏，给消费者的心理刺激是截然不同的。”

商品的命名方法至少包括以下十四种：

①产地命名。用商品生产地来命名。如上海手表、崂山

矿泉水。

②企业命名。用商品生产企业名称作商品名称。如半珠

集团公司生产的系列家电产品，都为半球牌。

③外形命名。以商品外形特征来命名。如宝塔糖、八卦

丹。

④成份命名。以商品的主要成份名称来命名。如厚朴牙

膏、虎骨膏。

⑤制法命名。以商品生产的独特制作工艺命名。如广东
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的双蒸酒、北京的二锅头。

效用命名。以商品的主要功用和效果命名。如肠虫清、

痢特灵。

夸张命名。用艺术夸张的词句来命名。如无比止庠膏。

神活命名。以神话人物或神话故事命名。如太阳神口

服液、金猴洗衣粉。

传说命名。以传说人物或传说故事命名。如董公家酒、

乐泉古酒。

人物命名。以历史上或现实中的商品创制者、对商品

特别偏好而闻名的人的姓名来命名。如王麻子剪刀。

好兆命名。以美好的词句、良好的祝愿来命名。如乐

乐痒痒挠、金利来领带。

形象命名。用动植物形象或抽象来命名。如莲花味精、

三羊座钟、一枝花洗衣粉。

译音命名。引用外文牌名的汉语译音来给进口商品命

名。如精工手表、希尔顿香烟。

数字命名。用没有特殊意义的阿拉伯数字命名。如广

电州的 池、 胃泰。

新产品在推向市场以前，可以参照以上方法为之取一个

充满魅力的名字，以奠定广告语言写作的成功基础。

商品品名要为广告语言表达效果的提高助一臂之力，首

要的前提是必须进入句子。品名入句常常充当句子的主语或

宾语。比如武汉日用化工厂一枝花洗衣粉的广告：

武汉一枝花，洁净千万家。

草珊瑚牙膏广告：

草珊瑚牙膏，牙科医生的助手。
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万花油广告：

家备万花油，跌打损伤不用愁。

品名还可以活用，艺术性地入句。下面介绍几种：

①转变词性。品名虽说是专有名词，但许多品名在命名

的过程中所赋予的却并不是名词性的含义，这就为品名在入

句的时候转变词性提供了可能。比如中意电器集团公司的广

告宣传口号即是：

中意电器　　　　　　人人中意

前面的“中意”是中意电器集团公司系列产品的通用品名，后

面的“中意”则转变为形容词了，义为“满意”。

转变词性本身并不是目的，其用意在于充分挖掘品名本

身所寓的含义，以促进消费者对商品或企业的理解，加深对

广告的记忆。

②拆词组句。通过前面介绍的十四种商品命名方法我们

就可以看到：有许多商品的品名都是由两个或两个以上的语

素构成的，语素间的语法关系有主谓、动宾、动补、定中、状

中、并列等。我们说过：许多商品在命名时所寄寓的含义往

往并不是名词性的，这些品名之所以成了名词仅仅因为它们

是商品的名称。按照构成品名的语素间的语法关系将品名拆

开组句，便成了品名入句的一种艺术手段。如感冒清广告：

感冒清，感冒必清！

又如湖北黄石市制冷设备厂好乐空调广告：

好乐空调，好在千家，乐在万户。

③语义双关。有些品名入句后与句子意思融为一体了，这

些浑然一体的句子在初看时并不易让人察觉到是广告语，其

中的品名更是隐藏巧妙、不易看出。比如春风牌散热器广告：
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愿春风吹暖千家万户。

东风牌汽车广告：

万事齐备，只欠东风。

第一例乍看时很可能会把“春风”理解为春天的惠风，也可

能会理解为一种什么于民于国有利的政策，却很难想到是品

名。第二例直接借用一成语，品名的隐含更是巧妙。两例的

品名都有几种含义，而且其所在的句子使得这几种含义都既

现实又可能地存在。品名的语义双关导致了广告语句含义的

饱满，使得广告语句变得更耐人品味了，因而增强了联想和

记忆效果。

④嵌名入诗。详见文体篇。

⑤嵌名人对。详见文体篇。

招牌。广告学的研究对象中有一类称之为售点广告。

其中商店广告在售点广告中占着相当重要的地位。商店广告

包括商店的招牌、门面装潢、橱窗、商场装饰等几大内容，其

中与语言密切相关的便是招牌了。

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地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 因此通常人们总说：商店有一信誉等有着不小的影响。

个金字招牌，生意就会兴隆发达，经久不衰。江礼扬先生在

《文汇报》 年 月 号上发表的 《招牌就是一篇文章

财富》很能说明这一问题，我们特转录如下：

招牌就是财富

在上海餐饮界中“，老正兴”有“饭店之王”的美誉。

因为自从祝正本、蔡仁兴在同治年间开出第一家“正兴

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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馆”以来，百余年中，有１２０家饭店挂过“老正兴”的

招牌，甚至苏州、无锡、南京、武汉等地也出现过几十

家“老正兴”。但至今仍挂“老正兴”金字牌的，只剩下

山东中路南京东路口一家了。该店１９０８年开张时，取名

“正源馆”，１９３４年改名“老正兴”。它之所以经久不衰，

是因为经营者保持了海派锡帮（又称膳帮）的特色：鱼

膳活养，随客挑选，当场活杀，精心烹制的“下巴划

水”随时令季节翻新。一些名肴几十年来保持原有风味。

招牌就是资本，就是财富。据已故心理学家张耀翔

教授研究，中国商店的招牌实在就是一家商店的座右铭、

志愿书、祈祷文，是缩小的广告。可以说，招牌是商店

的旗号，有一点头脑的经营者是决不肯将牌子做塌的。怪

不得“乔家珊”的原合伙人李一高、王汝嘉在１９３９年谈

判分手时，深谙顾客“吃牌子”心理的王汝嘉肯花１０００

元将“乔家珊”招牌买下，并将它办成一家中外闻名的

食府；而拿了１０００元“卖牌子费”的李一高，却还是

“穷光蛋”一个。

正因为如此，“金字招牌”是不能随便更改的，更不

能用种种短期行为将牌子做塌。南京东路的四川饭店创

办于１９４６年，是一家既保持“百菜百味”、“一菜一格”

的川莱特色，又以轻辣、免辣而获得上海食客青睐的海

派川帮名店。多年前，笔者曾在该店尝到一味“虾须牛

肉”，其风味至今忆及犹惑齿颊留香。不知为什么改名为

“荣东园”，结果，上海老食客以为四川饭店迁址了；海

外游人甚至对该店性质产生不必要的误解，真令人痛惜。

还有方滨中路上的无锡饭店，不知为什么改名为“大中
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酒楼”，结果菜肴失去了主攻方向，招牌又使人摸不着头

脑。

招牌的命名至少有以下几种方法：

①以著名人物命名。这些著名人物可以是历史上的，也

可以是现实中的。他们在某些方面有着很突出的、为许多人

如时珍药所共知的特色 店、太白酒楼。

②以著名标志命名。这些标志可以是山、水、建筑等。如

北京的长城饭店、湖北的扬子江广告公司。

③以经营地点命名。如湖北的武胜路新华书店、北京的

王府井百货商店。

④以经营地区命名。如河南的亚细亚商场、广州的南方

大厦。

⑤以经营特色命名。如上海的四川饭店、湖北的两广餐

馆。

以商品属性命名。如健民药店、妇女用品商店。

以美好的愿望命名。如回春药店、好再来餐馆。

以服务精神命名。如半分利小食店、利群书店。

以外语译音命名。如亨得利表店、三洋电器维修中心。

这些方法只是一种参考。一个优秀的商店招牌必须符合

以下几个条件：

①独特新颖。商店命名应力求创新，避免与别的商店名

称相似，更忌相同。文革时期我国许多商店都取“红旗”、

“东方红”“、东风”等名称，就缺乏独特性。

②切合经营。招牌应当符合本店的经营范围和经营特点，

使消费者望名而知其性。如“菜根香”饭店表示是吃素的饭

店，含义贴切。
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③联想美好。店名要能引发消费者美好的联想，以情动

人。如著名的“荣宝斋”，“荣”使人想到昌盛、荣华，“宝”

使人想到财富、文房四宝。“利口福”饭店，使人联想到饭店

佳肴的味美、可口、富于营养。

④易懂易记。店名在高雅之余应以易懂为要，用字不要

生僻。为便于记忆，还应注意字音的平仄、响亮度、顺口度，

而且在音节上不宜超过三个。

三、本书的研究对象

本书研究的是广告语言，取例的范围，重点在于广告的

标题、正文和标语。但我们在这里必须声明：并非所有的广

告标题、正文和标语都是我们感兴趣的对象。

本书重点研究那些在激发和诱导消费者的消费欲望方面

卓有成效的广告用语。这些用语都具有鲜明的个性，极少雷

同。

通用化，模式化的广告语言在本书中是不受欢迎的对象。

比如一则推销某种油机的广告：

本产品设计合理，外观美观，结构紧凑，性能优良，

价格低廉，欢迎选购，代办托运，实行三包。

虽然四字一句，音感铿锵，但并没有说出该柴油机与其他柴

油机的不同之处。更糟糕的是，这几句话既可适用于柴油机，

又可适用于抽水机、发电机、电焊机、拖拉机、汽油机甚至

打火机以及其他产品，毫无特色。这种通用化的广告语言引

不起消费者的兴趣，也自然更引不起我们的兴趣了。

模式化广告是指套用某种语言格式而写出的广告。比如
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厂是 专业生产 具有厂 历史，管理先

进，设备齐全，技术力量雄厚，产品质量可靠，广泛应

用于 畅销全国 个省、市、自治区，深受用户

好评。欢迎来人来函订购。地址 。电话 联系

人
。

尽管这种模式化的广告在我国现今的广告媒介中有较高

的显现率，我们仍然决定对之不予理睬，因为这类广告语言

没有丝毫的生命力。在广告写作越来越艺术化、心理化的今

天，这类广告语言必将被迅速淘汰。

在本书的末尾，我们还将对广告中的一些语病进行分析

和批评。如果说模式化和通用化语言只是不能促销的话，那

么病态性语句则有可能害人误事。

总之，艺术化和个性化的广告语言是本书讨论的对象，通

用化和模式化的语言是本书排斥的对象，欠妥当和错误性的

广告语言是本书批评的对象。

我们平时就经常听到或看到这种广告模式：

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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方　　法　　篇

一、宾主打趣法

有一句名言“：让大家笑一笑，再掏腰包！”

让大家笑一笑的手段很多。宾主打趣法即是一种。

日常生活中经常有打趣的情节出现。某人脸上不小心弄

破了点儿皮，熟人见了就会打趣他：“昨晚上又同老婆发生战

争了？”于是都会开心地一乐。

但广告主同消费者在广告中打趣，却与日常生活中的打

趣有一些不同。首先，广告主同消费者之间几乎不构成熟人

关系；其次，广告打趣的内容离不开推销的对象。这两个不

同决定了广告中广告主与消费者打趣的独特性。

广告主同消费者打趣，应当是绝对善意的。

我们来看看一家餐厅门口的广告牌：

晚餐特价供应，下午五点至七点。别忘了，早起鸟

儿才有虫吃。

“早起鸟儿才有虫吃”是餐厅老板用来同顾客打趣的一条

俗语。把顾客比作鸟儿，把顾客到餐厅进餐比作鸟儿吃虫，这

种善意的调侃，不但不会使顾客恼怒，反而让他们觉得可笑

有趣。加上晚餐又是特价供应（即价格优惠），更显出老板敦

劝的善意性了。
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请到这里用餐吧！否则你我都要挨饿了。

这也是一家餐馆门口的广告招牌。如果说上面的那则广

告是老板打趣顾客的话，那么这则广告就是老板和顾客一起

轮为打趣的对象了。

老板并不是眼前没吃的，而是从经营的角度看，没有顾

客来吃饭，就赚不到钱，因而生计就会发生困难。“有你吃的

就有我吃的。”有你顾客吃的，就有我老板吃的。

作为餐馆老板，自然不会隐瞒希望顾客来得越多越好的

想法。“请到这里用餐吧！”正是一种直言不讳的表现。可是

一般的生意人却似乎不愿意把自己说得那样不景气。因为一

旦承认生意不好，顾客更不敢来了。这家餐馆的老板超越了

惯常的心态，把自己置于与顾客平行的位置，并风趣地暗示

顾客，你可知道，你不到我们这里用餐，挨饿的可不仅是你

一个人啊，我们也要跟着你挨饿呢。

玩笑同时开到了主客的头上。老板的自我解嘲无疑让顾

客更感到亲切，生意也就会自然好起来了。

如果老板退出被打趣的行列，我们会看到什么呢？我们

会一眼发现：他前脚退出，后脚就要真的挨饿了。你瞧

请到这里用餐吧！否则你就要挨饿了。

这种威胁，谁受得了？

与这则广告类似的，是美国克莱斯勒汽车广告：

你买汽车不来考虑一下我们克莱斯勒公司的汽车，

那你就吃亏了 不但你吃亏，我们也吃亏。

下面的这则香烟广告也非常有意思。它也是运用打趣法，

使主与客同时成为打趣的对象，从而将严肃而陌生的买卖关

系变得轻松自然、热情亲切了。
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你喜欢我的烟装饰你男子汉的风度，

我喜欢你的钱装满我羞涩的钱包。

二、以果衬因法

衬托是生活中的一种自然现象。白纸上面写黑字，字愈

显黑，纸愈显白。万绿丛中的一点红，红显得更艳。

以果衬因法，是衬托的一种，用于广告，可收到特别的

效果。我们还是以一则法国香水制造公司的新产品广告为例

来说明：

我们的最新产品最吸引异性，因此随瓶奉送“自卫

教材”一份。

不知道他们是否真正存在销售“自卫教材”的动机，反

正他们全部的希望都寄托在这个“自卫教材”上了。“奉送”

一语，道出香水制造公司的义务性。有为顾客赠教材的义务，

说明顾客存在着自卫的需要。自卫缘于异性的骚扰，而骚扰

又缘于香水的质量。

广告以映衬的手法、跳跃的笔调，于合情合理之中为我

们展示了一种新鲜和奇特。

假若没有这后半句的衬托，我们看到的是什么呢？

我们的最新产品最吸引异性。

我们看到的是一声索然无味的叫卖！

一般的奉送（现今流行的什么买一送一，如买双皮鞋送

支鞋油等即是）是小恩小惠，甚至是一种虚假现象。而这则

广告里所说的“奉送”，另有深意，耐人寻味。它让人们在

“香水质量好 吸引异性 招来麻烦 需要自卫 需要自卫
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教材”这条因果线上逆向寻思，于开心一笑中建立起对该产

品质量的信任感。

这就是以果衬因的高妙之处。

以果衬因法因原因的隐显与否而分为明衬和暗衬两种。

在展示结果的同时把原因一道儿说出来，我们称之为明衬；只

说出结果，把原因隐去，我们称之为暗衬。刚才所举，是明

衬。现在我们来看看暗衬。

本公司在世界各地的维修人员闲得无聊。

这是国外一家钟表公司的广告。不细看，我们还会加入

傻瓜的行列中去，以为这是一则条件诱人的招聘广告呢！一

琢磨，就会在大笑的同时大呼上当。

这则广告的整个因果逻辑关系可以用下图显示：

我们看到：尽管广告中没有明确说出“钟表质量好”，人

们依然能通过这个因果逻辑图找寻到“闲得无聊”的原因。有

趣的是：恰恰是这种有意的隐瞒，给了广告以无限的含蓄！

三 、 夸 　　张 法

广告因于推销的需要而产生，这导致了几乎所有的广告
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都或多或少、直接间接地存在着夸张推销对象的现象。这原

本是无可厚非的，不幸的是许多广告都说过了头，让人感到

在吹牛。如什么“享誉全球”呀“、世界一流”呀等等。这使

得许多广告学著作都很忌讳提“夸”字。

其实这是大可不必的，因为我们所说的夸张同吹牛有本

质的不同。

夸张是在客观真实的基础上，对事物的特征加以合情合

理的渲染和突出，因此夸张使人感到真实可信。

比如挂在美国芝加哥一家美容院大门口的广告：

不要对刚刚从我们这里出来的姑娘使眼色，她很可

能是您的奶奶！

美容可以改善人的形象，使之看起来更年轻。但要说把

一个七八十岁的老太太美容成一个十七八岁的少女，现今的

美容大师们似乎还没有这个能耐。广告告诫年轻的小伙子在

向从美容院出来的姑娘使眼色时要万分小心，以免遇上自己

的奶奶，让小伙子们在目瞪口呆之时不得不笑叹广告的精彩。

瑞士旅游公司的一则广告采用的也是夸张法：

还不快去阿尔卑斯山玩玩，六千年后这山就没了！

它把时间的推进速度进行了夸张，让人感到六千年似乎

是弹指间的事，从而产生登临阿尔卑斯山的紧迫感。

美国伊利诺斯州的一则交通广告是这样写的：

开慢点吧，我们已经忙不过来了！

棺材匠

它借用棺材制作匠的口吻来劝诫汽车驾驶者控制车速，

减少车祸“。忙不过来了”一般说来是不可能的，但是这句语

带夸张的话，可以给驾驶员们良好的警诫。
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夸张的作用在于使被夸张的对象生动而突出，因而往往

能引人注意，加深印象。这正是广告所需要的。

四、半　　句　　法

一句话只说出一半儿，是生活中常有的。有时候是故意

不说完，给听话的人留下悬念；有时候是突然想到不该说，而

打住话头；有时候是因为某人出现，而不便于继续往下说等

等。

作为广告，不存在突然想到不该说或因某人出现而不便

说的情况。我们看到：不把话说完的广告，几乎无一例外的

是有意而为之。

如万家乐燃气自动饭堡的报纸广告：

虽然是只“丑小鸭”，但

这是一个典型的半头句。通过“虽然”“、但”这两个关

联词，我们可以看出这是一个转折关系的复句。处于“虽

然”后面的单句我们称之为正句，处在“但是”后面的单句

我们称之为偏句。一般说来，转折关系的复句，虽然正句总

是与偏句意义相反或相对，但绝大多数偏句所潜在的转折指

向却不是唯一的。比如“虽然金子很名贵，但⋯⋯”这个半

句里，我们在省略的地方可以补充上“这个时候不能当饭

吃”“、没有其他金属作辅币，也是不宜充当货币的”“、我更

喜欢我收藏的古画”“、我还是要做一块钢”等等。但是，当

我们读了万家乐燃气自动饭堡的这句广告词时，我们并没有

产生语义不明的感觉，这又是为什么呢？这与“丑小鸭”一

词有关。这个词因安徒生的童话而出名，而且由于安徒生童
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