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前 言

    世界著名传播学学者施拉姆曾把电视举为 “20世纪最伟大

的发明”，即使在 “信息高速公路，’已经出现的今天，电视传

媒仍然是最有影响、最具魅力的 “第一传媒， 它凭借自身困

像与声音的直现性、灵便快拢的即时性等优势成为各种媒介的

主流形式，备受人们的青睐。

    以电视为谋介的电视广告凭借媒体特点，以迅速快捷、普

及面广和复现率高等优势早已成为广告大军中的主流形式〔如

今在受众规模上，有调查显示，传统四大媒介— 电视、报

纸、电台、杂怎中，电视规模最大，其他依次为报纸  广播和

杂志，居民中有89%的人每天接触电视，有70 %的居民每天

接触报纸，而居民甘电台和杂志的日接触率仅为36%和]11%

从接触时间L看，平均每大接触电视的时间为3.55小时，接

触其他三种媒体的时间分别为;报纸0.9小时，电台1.43小

时，杂志06小时。随着社会的进步和发展，广告的形式越来

越多种多样，除传统四丸媒体 (电视、电台、报纸、杂志)广

告外，还有路牌广告、灯箱广告、橱窗广告、楼体广告、机场

广告以及近年来出现的网纬广告、手机短信广告等等 但是，

在这些不同类型的广告中，电视广告哟接触率最高.给受众的

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



  电A厂告语言
弓 州卜 二 咬 交 沁 代公 交 { 下念长卜

印象和影响也最深_在2000年新生代市场监刚机构有限公司

做的 “中国市场与媒体研究”调查中，当问到 “您是通过什么

渠道接触到广告的，”这一问题时，得出的结果是:有87.6%

的人选择电视，选择报纸的有72.4%,杂志28.3%,屯台

11 .8-%,因特网4.6%，尸外媒体35.2% 可见，在人们的

印象中，电视广告占有最重要的位置，电视广告对消费者的影

晌力也是其他媒体广告所无法比拟的 尽管日前网络广告时代

正向我们飞步走来，但电视广告仍保持着旺盛的生命力，其主

导地位并没有动摇

    1979年 I月28日下午，上海电视台屏幕上映出了 “上海

电视台即日起受理广告业务  的灯片，随即播出了中国电视史

上第一条商业广告— 15分钟的 “参桂补酒”电视广告，这

条广告先后播放八次。同年3月巧 日晚，又播出了第一条外

商广告— “瑞士雷达表”电视广告，片长一分钟，共播出]I1

次。1979年]II月，中共中央宣传部批准新闻单位承办业务广

告_。由此开姑.我国电视广告在经历初创期.投索期、成关

    山    调查数a参见新生代市场枪侧机构
告》2001年4期，叨一100页

    ② 北京广播I院电视系学术委员会
用电视李》 一t京师a人学出版引1991仁

张莉 (人们心目中的广告》 盯巾国广

中国应月电视学编辑*9会编著 《中国应
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前 言

期」趁后，逐渐位居大众传裸广告的主导地位，成为广告世界

中的最主流形式

    我国电视厂告历经几十年的发展，已经有了很丸进步，例

知，退渐由以生产者为中心转向以消费者为中心，由以满足现

有消费者为目标逐渐转向以满足现有与潜在消费者为目标，在

决策上也由过去的经脸决策4渐转向科学决策_以拄，广告活

动王要以生产者为中。，侧重于对厂告主广告意向的顺从，忽

视消费者研究，同时多是片西以消费者固有的消费需求为导

向，强调产品能给消费者带来的利益.仅仅停留在 “单纯推摘

产品或片面满足消费者固有需求”的层面上。，后况在它要透过

产品的扮质与公理的存在和效用达到不仅唤起广大消费者的现

有t求，还注重咦醒和引导广大受众的潜在需求、在诉求上把

消费者作为广告研究的中心，围绕消费者的行为、心理、价值

观念、固有需求、潜在t求等展开有针对K的诉求。在迎合现

有与潜在消费者固有需求的同时，激发他们的潜在需求，引导

和创造他们的未来需求

    现在的电视广告几乎占领了电视，当我们在被广告包田，

发泄反惑的同时，却不知不觉中已经接受了电视广告。有头皮

质了，第一个想到的便是 “海飞丝”.熟悉郑秀文的人们还会

    忠    饭国者书  云了省屠忠补无生特欢目甩倪厂告的友展分为三个阶段.断盛食

光牛振示赞同，他们认为:初创期 (1979- 1985年少，这一时解电视广告的主流是企

业的厂门.1 hI和奖伏.‘誉满全球 实行二包，“代办托运，11广告谧终日萦绕P

耳 探*期 (1986 1988年〕，这一时期我国电视厂告取得了显普进步.表R为形态
走向多样化 还用感性诉求、蕴A人悄味的广告作品铺多 )告较为柄炼而有个性;

成长期 日9N9 现在 .这一时期我N电视j告侧作水平开始与国际接$J.电视广告

表现升退股离草仿，追求创新，注重格调与品位,诉求重点由A品信息向社会文化

范畴拓展 公益性广告增多_

    见路90v《赶视J告创作) 中国广瑞p视出N针 2MN1砰- 19 川 币



鑫
想到她在电视Lit不大标准的普通话告诉你 “头清烦恼，没完

没了”“去头质，用雨洁”。夏天到了，皮肤晒黑怎么办，我们

耳边可能立即会想起 ‘防16全方位，阳光无所谓’的小护士专

业防晒，还会想起一个女孩在电视上拍着脸告诉我们 “冰冰

的，凉凉的 佳雪冰点防晒” 与男朋友约会，秀发很重要，

你会想起 “飘柔”;还会想起最近在电视上一个女孩向你说着

“我要清逸 你会想起田震代言的 “帝花之秀，青鑫好朋友’;

你会想起 “柔顺头发，柔顺心”的 “绿帆” 。我们甚至无

法否认在一定程度上是在依赖广告选择产品，感冒了，骨质琉

松了，要治疗，要保健，可是什么药好，什么保健品好?我们

会想到 “关健是疗效”，我们会想起 “三精制药”，我们会试试

“三精牌双黄连口服液’，我们会试试 “三精牌菊萄糖酸妈口服

溶液” 要换新电视，追求 “超薄、超亮、超清晰，高频等离

子”的，我们会考虑海尔  喜欢 “逐行扫描”，我们也许会先

看看康佳;要选保护眼睛的绿色电视，我们会先奔向 “不闪的

才是健康的‘’创维;想尝试一下 “变频”彩电的惑觉，我们会

考虑厦华;想体会一下 “I OOHZ双倍扫描”的感觉，我们会先

看看飞利浦;想换背投电视，我们会先想t7三星 ，我们也

不知不觉中在广告的引导下改变着以有的消费观念 “喝汇A

果汁，走健康之路”，“曲线美一点，自信美一天” 。新生

代市场监测机构有限公司在2000年做了一项 “中国市场与媒

体研究”的调查，结果表明，人们已经越来越相信广告，越来

越依赖广告了

    电视厂告语包括电视广告的耳治语和目治语两个部分，它

产生于广告策略、服务于广告#9意、应用于广告表现，是广告

的重要组成部分，是联系广告物与消费者的桥梁和纽带。好的

广告语筑是品牌的眼睛.对于消裔者记住品牌  0解品牌内



涵、形成品牌忠诚度等具有不同寻常的意义    我们更多人是因

为有 “钻石恒久远，一颐术流传”的宣言而钟情于 “截比尔

斯‘’;因为 “味道好极了”而首选 ‘雀奖咖啡”;因为 “山ink

small想想小的好)”，而记住了“大众金龟车”;因为 “头质

去无踪 ,秀发更出众”而使 “海飞丝”术留心中;因为 “健康

成就未来’而忘不了 “海王”;因为 “真情付出，心灵交汇”

自然而然想起小姑推和新妈妈，s起 “雌牌牙青‘’ 广告

语是联系f告物和消费者记忆的桥梁，是维系品牌和消费者猜

感的红带 是决定广告成功与否的重要因素。准保证产品质黄

的基础上，谁家的广告做得好，做得多，谁家的广告语做得艺

术，做得深入人心，谁家的产品就能广泛占领市场，谁家的企

业就有望获得成功，北京晚报、立郑漆等都是典型的例证〔

    如今的电视厂告异彩分呈、种类紊多，不同的电视广告类

型也相应的呈现出不同类型、不同特点的电视广告语。电视广

告按不同标准可以分为不同类型，相压的就有如下不同类型的

广告语，如产品广告语、企业广告语、场所广告语、事件广告

语、招商广告语，电视栏目广告语、电视台颇广告语，公益广

告语 ;专门节目广告语、节目赞助广告语、一般类型广告

语;单词语广告语、一句话广告语、椒联式广告语、散文式广

告语    不同类型的电视广告语呈现出各自不同的特点，在

创作中也应该有各自不同的写作要求和写作技巧

    时至今日，我J9的屯视广告和广告语都有了很大发展，逐

渐告别了过去的生硬呆板形式，越来越体现出艺术性、趣味性

和文化K一在厂告内容上种类也越来越繁多，除了传统的产品

宣传广告之外，企业和品牌形象塑造类的电视广告日益增多，

2()世纪90年代以后又涌现出了众多屯视栏目广告和电视台颁

广告等等新的广告种类。在广告形式上.宪破了原有告白叫卖

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



电 吃 I告语言

的单一形式，表现手法丰富多彩_如传播方式上，除了传统的

专家推荐型的以外，增加了更多情景故事型的，还有动画窝言

型的等等，有的甚至是节目片段组合而成的 画面制作也越来

越精美。尤其是在电视台频广告中，地方的特色文化和景致有

时被展示得淋漓尽致、美仑美夹。我国电视厂告语言也逐渐从

“拳满全球”“实行三包”“代办托运，等过去的单一语言表现

样式，向语言形式多样化，追求艺术市美，蕴涵人情味，再列

追茉创新、注重格调与品位的方向发展 至上个世SL 90年代，

我国广告语逐渐开始向深层社会丈化拓展 90年代中期出现了

广告语的文学化倾向，现在，这种文学化特征主要集中在电视

栏目广告和电视台频宣传广告以及一部分电视公益广告之中。

近几年，在电视公益广告和企业、品牌形象广告中，又出现了

广告语言的哲理化倾向，这种倾向是整个社会认识深化和文化

品位提升的结果，体现了当代社会人们在文化层次提升的过程

中对宇宙人生的深层次思考和对真理人性的不同层次回归。有

的电视广告语言逐渐注意列了广告宣传中定住的重要，并且能

够在广告语中表现出这种产品或市场的明魂定位 有的诉求能

够注意到受众的记YL特点、心理和情感特征，越来越突显出人

文关怀

    其实，广告语作为整个广告作品的一部分，它的水平和整

个广告作品的水平是紧密联系的。广告语的成功与否也不是孤

立的，要看它是否符合产品的功能特点、品牌形象、市场状

况、消费者的君求等等。广告语反该和广告活动很好地结合起

来

    个性是厂告的灵魂，一个厂告没了个性便形同行尸走肉.

没了生命  每个广告物 (包括企业和观念)都因有各自的个性

而存在 作为广告，贵任是挖掘出这些个性，在此基1*上表现

    (1



前 言

自己独特的市场诉未，除了具备真的、美的共性之处，需要着

力突出的是与他人的差异性，自己的不可替代性，即个性。广

告的个性越强，越独特，对受众的吸引力就越大

    广告语是介绍产品等个性的个性化语言。广告语的个性是

广告、广告语能否深入人心的基A。广告语的个性表现在说什

么和怎么说两个方面，它是独创性，是先进性和创造性的统

一。个性不是另类，不是怪诞，它是在自己定位的基it上，不

同于他人又高于他人的部分，是差异和品位的统一

    我国的电视广告语尽管相对于以前在很多方面都有了明显

的提高，但实事求是的说，真正优秀的、富有个性的电视广告

语不多。祝A语和承诺语混淆的、定位不明的、模仿雷同的、

大而不当的、空洞泛化的、不知所云的等等需要改进的广告

语，我们在电视上还能经常看到

    比如雷同问题，我们仅以工998年3月中央电视台对VCD

广告效果的调查为例

    在调查中发现，VCD的广告语普遥存在张冠李戴的现象

爱多 VCD的广告语是 好功夫”，步步高V O〕的广告语走

“真功夫”，调查结果是:受众对 “爱多VCD,好功夫”记忆的

正确率是58.4%,错误率是17.6%,其中有13.6%的人错把

它当成是 “步步高VCD”的广告语、而叶 “步步高VCD,好

功夫”厂告语的记忆情况是，正确率28.2%,错误率13.7%,

其中有8.9%的人错把它当成是 “爱多VCD”的广告语。“爱

多”和 “步步高”的广告语记忆度错误率中，相互交又的比率

竟高达17.6%中的13.6%和13.7%中的8.9%。我们不能不

惊呼于它的高棍率 步步高VCD是继成龙的爱多VCD广告之

后推出李连杰的真功失篇，相似的广告代理人和厂告语，一开

始可能有借爱多VCD广告毛光的嫌疑，但从后来的实际效果

                                                                                7



  电视厂告语言
;吕 之多昭 弓 奋毖 号 乡 花扮 多之夕 忿之

来看，并没有在市场上占有优势_相似的厂告语、相似的产

品，加之相似的广告策略和相似的广告代言人，使两个广告

语、两个广告都丧失了个性，两种产品广告没有了明显的区分

度，最终造成了消费者对两种产品形象的模糊和混淆门

    容易让人泥淆的广告语还有很多，如某热水器的 “万家乐

崛起神州。挑战海外’另一家的是 ‘’款款神州，万家追求”，

某电视打出的广告语是 “大阳最红，XX更新”，另一家的广告

语则是 “谁升起谁是太阳”等等

    商品要突出个性，广告语应该用有个性的内容和方式来说

明商品的个性。广告语的雷同反映了思维的模式化，也反映了

商品的模式化。避免雷同，需要广告创作者有本事，让别人一

时模仿不了。即使模仿了，也容易让他人一看就知道这是模仿

你的 李宁运动服早年打出的广告语 “我运动，我存在”，很

精练、新颖，很有个性，现在再听到某某产品、某某品牌宣传

“我xx,我x丫  感觉就不一样了，而且总会想起这是哪个广

告最先说的

    进行广告创作、广告语言41作特别要3A调不断创新，当年

的新，拐经时间的冲利，渐渐的也不新了，而追求新鲜是人的
本性，因此广告只有在不断求新、不断创新中，才能不断保持

生命力，一开始由姜昆、大山师徒代言的 “脑白金”广告—

“今年过节不收礼，收礼只收脑白金”，让人看了感觉很好，可

时至今日已经有几年的时间了，电视上还在一成不变的喊着

“今年XX不收礼，收礼xx脑白金”的句式〔，期间也做了一点

局部的调整，如把 “今年过节不收礼”改成 “今年爸妈不收

礼 ，把 “收礼只收脑白金 改成 ‘收礼还收脑白金 ““收礼更

收脑白金”，但是效果越来越差。同时也让人不免怀贬，脑白

金除了这两句，你就真的没话说了吗?如果说在厂告之iA对脑

    8



前 言

白金还有些好感，那么经过这么多年一成不变的连番轰炸，这

些好感恐怕也大打折扣了〔、

    电视广告、电视广告语言创作t要创新，当然这种创新还

要注意 “度”的把握。有人说，电视主持人就像是导游，在游

客前面要注意 “领先半步”。与游客脚步齐同，显示不出导游

的作用，领先的太多  游客跟不上，也没很好的起到导游的作

用，仍然不是一个好导游。要做列既领先又不差距太大，让人

能够跟得上，才是好导游  掌握好这个 “领先半步”的 “度”

需要本事。其中也蕴涵方法。好的厂告人也应该是导游的角

色，厂告目的上，既满足消费者的现有需求，又能引导消费者

的潜在需求，创造消费者的求来需求。广告欣赏上，既能让消

费者理解其中之意，又不能太直白，有失艺术性、新颖性 既

讲艺术、追求新颖，又不能让一般水平的消费者看完之后一头

雾水，不知所云，这需要广告人在电视广告、电视广告语言创

新上掌握好 “度”，“领先半步‘’的 “度”〔

    好的广告人，好的屯视广告作品应该是让消费者不知不觉

之中已经去消费所宣传的产品，并且在欣赏电视广告的过程中

能够不断提高自己的欣赏水平的广告人和广告作品

      刘艳春

2003年 8月20日
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上 编

{ 电视广告语言概论 }

    什么是电视广告语言，电视广告语言有哪些特点，是 。

我们讨论电视广告语言的类型和创作前必须要解决和了解:
的问题。对电视广告语百的界定历来有不同的说法，我们 ，

认为电观广告语言由耳治语和目治语两部分构成  我们不 落

能忽略电视广告语言的目治语〔电TA.广告语言也有大同与:
其他传统媒体广告语言的特征。深入了解并把握这些特征 ?

可以帮助我们更好地分析电视广告语言，更好地针对电视 ‘

媒体创作出高水平的电视广告语言。 二





蒸  上级    电视广告语言概论
及书)夕吧2又 叹 { 气又食 吹 炎 夕 弓之次 夕 书尧获 炎 不坦众当尧蛋巴决戈

1
电视广告语言

    0界定电视广告语言的内涵和外延是我们研究电视厂告语

言的前提  电视广告语言由耳治语和目治语构成

    0电视广告语言是一种独特的社会经济文化现象，是多学

科知识的融合和体现.〕

    0电视广告语言不是电视广告作品中惟一的传播手段，但

却是重要的、有效的宣传手段，发律着红娘的作用

第一节    电视广告语言的内涵和外延

电视广告语言

电视广告语言的内涵和外延 日前学术界尚无统一明确的

                                  3



电视厂告 语言 鑫
结比 有的著作待大语言观，将有声语汀、画面、音乐 色彩

等信息表达手段，都称为电视广告语言;有的著作持传统说

法，仅谈电视广告中的有声语言

    语言，有广义、狭义之分。约瑟夫·房德里耶斯说:“人们

对语.;所能下的最一般定义是一种符号系统， 符号可以有

不同的性质，因此，语言也有好儿种，任何感觉器官都可以用

来创作一种语言，有嗅觉语言、触觉语言和听觉语.午等。”工从

这种广义的语.育来说，电视广告中的有声语言、以无声形式出

现的书面语言(以往称的 “字幕”)以及图像、音乐、色彩等

都是语占，近此年有此学者一直主强这种影视大语言观。狭义

的语言通常认为语言是一种音义结合的符号系统，是 一种特殊

的社会现象，是人类最重要的交际、思维和认知下具。

    本 !s讨论的 “电视户告语言”主要限于狭义语言，它仅包

括电视广告中的有声语言 (画内广卉代言人语言和画外解a语

言)和以无声形式出现的朽面语言 (以以往人们所说的以 “字

幕‘’为表现形式卜

    实际上，上述狭义语言与图像、音乐、色彩等大语言范围

内的语言是有本质区别的。抛开语占外部职能— ‘·是特殊的

社会现象、人类最重要的交际、思维和认知工具‘’不说，仅从

其内部结构— “音义结合的符号系统”来说.其本质特征是

语.符号能指 (声音)与所指 (意义)的固定关系。而J告中

的图像、音乐、色彩等也可以认为是一种传递信息的符号 但

这种符号’J狭义的语言符号不同，这种符号与它们所要表达的

意义之间的关系不同于狭义语言的固定关系，一般情况下它们

鱿彭大 房德甲耶斯若 《语言》.海务印书馆 1992年 10 i31



鑫 上m    电视厂告语言概论

的关系更加松散，人们在理解图像、音乐、色彩这些符号时带

有更大的主观随意性，而狭义语言并非如此

    过去，习惯上把电视广告中以无声形式出现的r面语言简

单地称为 “字幕”，字幕的本质是文字，因此，谈论电视广告

“语言 的时候，便理所当然地将这部分排除在外。本书暂不

就过去这种称呼的不合理性展开论述，但必须说明，文字不等

于书面语，因此不应该继续将电视广告中以无声形式出现的书

面语简单地视为 “字幕”。语言以有卢、无声两种形式出现在

电视广告巾，所以，谈电视广告语言，只谈其中的有声部分而

将以无声形式出现的部分弃置一旁，显然是不全面的。当然，

在指明的情况下，也可以专门讨论有声部分

    电视户告中的语言是书面语，包括有声的书面语和无声的

书面语，有声部分诉诸听觉，我们称为耳治语，无声部分诉诸

视觉，我们称为目治语。不能简单的认为电视广告语高的有声

部分是LI语，因而认为电视广告语言是口语和书面语的组合

一般来说  日语通常是凭口、耳进行交际的口头形式，常常恳

随想随说，甚至不假思索，脱口而出，因此经常伴有重复、脱

节、4倒、补说，也有起填空作用的“Pr, w..“这个、那个”

之类的衬字。而电视广告语言中的耳治语绝非如此，它是经过

厂告文案土作者梢心策划创作后以口头形式播出的。因此，尽

管表现为日头形式，却与口语有本质上的差别 书面语在日语

的基础I'.产生，是日语的加I形式，它使听说的语言符号系统

变成 ‘看‘’的语丫符号系统。但不能认为书面语就是用文字记

载下来供 ‘看 的语言。其实，U面语虽然产生于笔端，但它

不仅供 “看 ，也可见于口头，新闻广播.科学报告、诗歌朗

诵等就是 “面语的日头形式。电视广告的有声语言部分也是 传

                                                                                s
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