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比喻在广告中的运用

代画家、文学家唐寅，字伯虎，有“江南第一才子”之

称。相传有位商人请他为新开张的商号写副对联。对

联“生意如春草，财源似水泉”贴出后，观联者拍手称妙，购

物者络绎不绝。商人得寸进尺，又求唐寅再写副对联。对联

“门前生意，如似夏夜蚊虫，队进队出；夜里铜钱，好像冬天

虱子，越捉越多”贴出，观者无不捧腹，大家都不到这家商

号购物了，因为谁也不愿像夏夜蚊虫一样队进队出。唐寅在

两副对联中都运用了比喻辞格。

用本质不同而又有相似点的另一事物说明或描绘某一事

物的修辞手法叫比喻，又名“譬喻”、“譬”、“比”、“打比

方”。

比喻有三要素：本体（被比喻的事物）、喻体（用做比喻

的事物）和喻词（联系本体、喻体的词语）。本体和喻体必须

是两个本质不同的又在某一点上相似的事物。按照本体、喻

体的异同和喻词的隐现，比喻可分为明喻、暗喻和借喻三种

基本类型。按这三部分的结合情况，它的变化形式有博喻、



告词仅仅

倒喻、反喻、讽喻、互喻、回喻、较喻、扩喻、曲喻、缩喻、

引喻等。

由于比喻能使深奥的道理浅显化，使抽象的事物具体化，

使概括的东西形象化，从而给人鲜明的印象，便于接受，广

告中常用比喻。例如：

①有如第二层皮肤。（台湾牛仔裤广告词）

广告词将牛仔裤比做人的第二层皮肤，生动形象，使人

看到了裤随腿势、添饱满、增弹性、充满人体活力的无穷魅

力。牛仔裤的皮肤般的效果，一个比喻句就表现得淋漓尽致。

②长夜如诗，衣裳如梦。兰薇儿陪伴您，在夜的温柔里！

（兰薇儿睡衣广告词）

“长夜如诗”、“衣裳如梦”两个明喻构成博喻，把睡衣的

美与夜色的美溶合在一起，用美妙的夜的情思、魅力写出了

睡衣的温馨和甜蜜。“兰薇儿陪伴您”运用拟人、敬谦辞格，

用情的渲染、美的抒发，给人一种如诗如梦的美好的心理感

受，极具感染力。

③蓝天中的一片云，冬天里的一把火。（上海狮力皮革行

皮装广告词）

“蓝天中的一片云”、“冬天里的一把火”两个借喻构成博

喻。写出了狮力皮革行皮装像蓝天上的彩云，轻柔、美观、飘

逸、轻便；像冬天里的一把火，温暖、甜蜜、温馨。谁不愿

意买这种既轻便又保暖的皮装呢？

④科技一枝花，新疆希格玛。（新疆希格玛电子有限公司

太空棉衬衣广告词）

广告词运用倒喻，将新疆希格玛电子有限公司太空棉衬

衣比做科技领域的一枝独秀的奇葩，形象生动，十分诱人。广

个字，通过比喻，就把产品的质量美誉、产品的

产地、公司的名称写得声韵和谐，铿锵悦耳，真是上乘之作。



单用明喻。）至

这双鞋就像妈妈牵引宝宝的双手。（德国阿迪达斯儿童

鞋广告词）

静止如水凉如泉。（台湾冷气机广告词）

像母亲的手一样柔软舒适的婴儿鞋。（日本婴儿鞋广告

词 ）

香烟，犹如引你上钩的圈套。（法国戒烟广告词）

南楂不与北楂同，妙制金糕数汇丰；色比胭脂甜若蜜，

解醉清食有兼功。（北京汇丰斋金糕广告词）

蜜蜜如烟似雾；玉洁冰清。飘飘然使您如入仙景，

伴君美梦。借问蓬莱人何处寻？就在那“荷花”帐中！（荷花

牌涤棉蚊帐广告词）

真诚、充实，帮助我们成长⋯⋯味全鲜乳也像我们的

挚友一样。（台湾味全鲜乳广告词）

流利似飞箭。（派克金笔广告词）

（ 注：例

眼睛是心灵的窗户，为了拯救我们的心灵，请为我们

的“窗户”安上玻璃，配戴睛明眼镜。（睛明眼镜店广告词。

暗喻、曲喻）

悬将小日月，照彻大乾坤。（眼镜店广告词。借喻、曲

喻）

聚来千亩雪，化做万家春。（棉花店广告词。借喻）

鞋子病了，带它到我们的鞋医院来吧！（修鞋铺广告词。

借喻）

雨天里的朵朵彩云。（雨衣厂雨衣广告词。借喻）

银幕上的一颗重型催泪弹。（台湾电影《妈妈再爱我一

次》广告词。借喻）

每天仅花二分钱，请进一位好医生。（《家庭医生报》

广告词。借喻）
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宛如春之玫瑰，使您笑口留芳；犹如醇酒一般，令您

唇齿留香。（蓝天高级爽口液广告词。博喻）

我已经跟它十多年了，它比我丈夫更可靠，他已经不

在我身边了，但是我的精工表却还伴随着我⋯⋯（精工表广

告词。较喻）

阳光是夏日的精华，佳年表是时间的精华。（台湾佳年

表广告词。引喻）

红花配绿叶，名酒佐佳肴。（美国酒广告词。引喻）

计算机、钢笔、笔记本是提高效益的三大武器！（文具

用品广告词。暗喻）

一个友好的世界。（希尔顿饭店集团广告希尔顿

词。暗喻）

友谊之火永不熄灭。（底特律福特谢里饭店广告词。缩

喻）

你的第二个家。（纽约林肯饭店广告词。借喻）

令人赏心悦目的水晶宫。（捷克斯洛伐克玻璃器公司广

告词。借喻）

你猜，法国的“第一夫人”是谁？（法国雪铁龙轿车广

告词。借喻）

暖如阳光，轻柔似浮云。（托费克床上用品公司广告

词。博喻）

男人的脸就像一张履历表，而服装就是一张信用卡。

（套服广告词。明喻、暗喻连用）

薄如蝉翼，轻若羽衣。（香港一种睡衣的广告词。博

喻）

从以上例子可以看出，广告常用的比喻有：

明喻，又名直喻，是比较明显的打比方，表明比喻和被

比喻的相似关系。明喻的本体、喻体、喻词齐全，喻词常用



般”、“仿佛⋯⋯似的”等。参样”、“如

“若”“宛若”、“譬若”、“如”、“如像”、“如同”、“比如”、

“有如”、“犹如”、“譬如”、“似”、“似的”、“恰似”、“犹”、

“犹似”、“譬犹”、“类”、“比”、“好比”、“仿佛”、“像”、“好

像”、“像

阅例句。

暗喻又名隐喻、简喻。暗喻是比明喻更进一层的比喻。明

喻在形式上（甲像乙）只是相类的关系，暗喻在形式上（甲

是乙）却是相合的关系。喻词常用“是”、“就是”、“为”、

“成为”、“成了”、“当做”等。参阅例句。有的暗喻不用比喻

词，而用逗号或破折号连接本体和喻体，或将本体或喻体直

接组合在一起构成复指成分。参阅例句。

借喻又名暗比、隐语、象外句，是隐去本体，直接由喻

体代替本体的比喻。借喻是比喻中最高级的形式，本体与喻

体关系十分密切，在特定的语境中，本体和喻词都不出现，从

喻体就可以想到本体。加“像”、“是”可还原成明喻或暗喻。

参阅例句。

博喻，又名复喻、连比，是连续运用若干喻体来说明或

描绘同一个本体的比喻。参阅例句。

倒喻，又名逆喻，是本体与喻体次序颠倒的比喻。形式

上反宾为主，实质上意在衬托主体。参阅例句。

较喻，又名权衡式比喻，本体与喻体之间不但相似，而

且相互比较，权衡轻重高低。喻词常是“比”、“比⋯⋯还

⋯⋯”、“比不上”、“不如”、“赛过”等词语。强调被比喻物

与比喻物在程度上的差别，把被比喻物表达得更加鲜明、具

体、真切。较喻可分为强喻、弱喻、等喻三种。强喻把本体

和喻体的相似之处加以比较，指出本体在意念上超过喻体。常

用“ 比⋯⋯ 还（更、都）”、“ 胜（ 过）”、“赛（过）”作喻 词。

参阅例句。



弱喻对本体和喻体的相似之处加以比较，指出本体在意

念上不及喻体。常用“不如”作喻词，等喻本体与喻体在意

念上相同，常用“差不多”“不相上下”等喻词。

扩喻，又名类比，是比喻的扩大形式。本体和喻体都是

短句，有的本体在前，有的本体在后，常组成平行句式，不

用喻词，但比喻的意思却很明显。

曲喻，指隐晦曲折的比喻，是一种转一个弯子来设喻的

形式。它从喻体的某一方面转移、联想到另一方面去，通过

这种转移、联想，使喻体同本体产生比喻关系。曲喻能显示

出作者丰富的联想，耐人寻味。

缩喻，又名反客为主式比喻。它的本体同喻体构成偏正

关系，本体是修饰限制成分，喻体是中心语。这种比喻结构

紧凑，语言简练，生动形象。

引喻是从明喻演变而来的。当明喻的被比喻物和比喻物

分别为分句，将喻词隐去，就构成了引喻。它先引出类似事

物做喻体，后出现本体，是喻体、本体各自成句而中间又无

喻词的一种比喻。

引喻与引用不同，引喻是引用与比喻两种修辞格式的复

合用法，重在比喻，以明事理；引用没有比喻的意思，重在

佐证，增加语言的说服力。

引喻和讽喻都可以讲故事为喻，区别在于：引喻的故事

一种是真实的，不是编造的；或者是前人编造的。讽喻的故

事是说写者自己编造的，一种是纯属虚构的，一种是现实生

活中可能存在的。

此外，语言学家还提到有详喻（申喻）、疑喻、类喻（合

喻）、诘喻、兼喻（顶真喻）、交喻等。

比喻与下列辞格有相似之处，要注意分辨：

一、比喻与比拟的区别见“比拟”。



二、比喻与较物的区别见“较物”。

三、借喻与移就的区别见“移就”。

四、借喻与象征的区别　　　　比喻和象征都以不同事物的某

些相似特征为基础，喻体或征体同本体之间都有某些相似点。

象征与借喻最易混淆，区别在于：象征是用具体形象的事物

暗示特定的事理或人物的修辞方法。它不直接描写某事物，而

是根据事物间的相互联系，借助于想象，使人说到乙就联想

到甲。象征可分两种：一种是先写征体，再指明象征意义；另

一种是全篇描写征体，托物寓意。若两体（本体、喻体或本

体、征体）之间能加“像”的则是借喻，两体之间不能加

“像”的则可能是象征（象征词常是：“象征”、“标志”、“表

示”、“意味”、“预兆”等），因为象征体同象征义之间的联系

主要不是建立在相似点上。而且，借喻是用喻体直接代替本

体，喻体不是约定俗成的，一般可以改变，可以任意设喻；象

征不是象征体简单地代替象征义，象征体是约定俗成的，含

有哲理意味，不能任意改变，例如“红花”象征光荣，“火

炬”象征光明，“松柏”象征坚强；“鸽子”象征和平，“喜

鹊”象征吉祥，“鲜花”象征美好，“银河”象征夫妻分离，

“黑暗”象征反动，“长城”象征中华民族，“黄河”象征中华

民族的革命传统和文化传统。

五、借喻与借代的区别　　借喻的本体与喻体之间是临时

虚拟的相似关系，借代的本体与借体之间具有固定的实际的

关系。借喻重在类比，借代重在称代。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



万只足球的宇宙足球厂，结果足球厂赔偿她

位英国中年妇女同丈夫闹离婚，她将丈夫告上了迈克

斯亚的法庭，理由是丈夫有外遇 足球。她正式向

万英镑。打输官司的宇宙足球厂老板乐意赔偿，还

法庭控告年产

孤独费

说：“这位太太与丈夫闹离婚，正说明我们生产的足球有魅力。

她的控词正是我厂产品的绝妙广告。”

外遇，名词，丈夫或妻子在外面与第三者的不正当的男

女关系。本指人。英国这位妇女将物（足球）当做人（外

遇），用了比拟。

比拟是借助想象把物当做人写，或把人当做物写，或把

甲物当做乙物来写的修辞手法。又名“假拟”、“转化”。

恰当运用比拟，能够鲜明地表现作者对所描写事物的感

情，可以把喜爱的事物写得栩栩如生，使人倍感亲切；可以

把厌恶的事物写得活灵活现，增强读者对它的憎恨。

商品广告中正确运用比拟，可使读者对所表达的事物产

生鲜明的印象，感受到作者对该产品的强烈感情，从而引起

比拟在广告中的运用

一



五粮液酒人格化。人生七十古来稀，能有

共鸣。例如：

岁五粮液，万世流芳。（四川宜宾市五粮液酒广告

词 ）

广告词把物（五粮液酒）当做人来描写，运用拟人，使

岁五粮液”能“万世流芳”，此

岁仍生命力旺

盛，必有养生长寿之道。

酒必定质佳味美，才能信誉永存。

②全兴祝愿：人兴、家兴、国兴；全兴举杯：好人一生

平安！（成都全兴酒厂广告词）

广告词运用拟人，把全兴酒当做人的好友并以友人的身

份向消费者“祝愿：人兴、家兴、国兴⋯⋯好人一生平安！”

显示了对顾客的深情厚爱，诚挚感人。“人兴、家兴、国兴”

还运用了同字辞格，使广告词和谐悦耳动人。

③除了妈妈以外，最爱护我的就是强生。（强生婴儿护肤

品广告词）

“世上只有妈妈好”，母爱是最伟大的爱。广告词用拟人

辞格，把强生婴儿护肤品当成人来描写，并与崇高的母亲相

提并论，使人产生对它的信任，从心理上产生强烈的购买欲。

日晒后，让你的皮肤也来杯饮料吧！（台湾润肤油广告

词 ）

将皮肤比拟成人，“日晒后”口干舌燥想喝杯饮料。广告

词将润肤油比喻成饮料，让皮肤喝饮料，比拟中有借喻，生

动形象温馨感人。

我饿了，喂喂我吧！（某城市企鹅形垃圾桶上的广告

词 ）

广告词运用拟人，垃圾箱请求人喂它，生动形象，人们

看后自然将果皮扔进了垃圾箱。

与书为友，天长地久。（台湾一套丛书广告词）



宝岛关心您的眼睛，更关心您的眼镜，全岛

服务。（台湾宝岛眼镜广告词）

家实在

日立永远同为现代化而奋斗的中国人民共同前进 日

本日立产品广告词）

“德航”体贴入微，就算是一杯清水，服务也同样重

视。（德国航空公司广告词）

它从不会忘记什么。（象牌储存器公司广告词）

永远不会向你请假的得力助手。（日本佳能公司电脑广

告词）

会说话的电脑，才教得有声有色。（美国神机牌家用电

脑广告词）

电脑在

与钢笔亲密无间。（怀特纸品公司广告词）

自在舞台，任群星尽情表演。（刘澜为美国

华产品写的广告词）

我们能帮你削减办公费用。（格拉夫办公用品公司广告

词）

妈妈，我们有了好老师！（儿童学习机广告词）

笔的婚姻大事。（波氏超能笔广告词）

“伊特纳”对你的隐私守口如瓶。（伊特纳保险公司广

告词）

广告词中运用比拟的例子数不胜数。仅从上面的例子我

们就可归纳出比拟的种类及特点：

比拟分拟人和拟物两种。拟人是把人以外的物当做人来

描写，赋予它们人的思想感情、动作行为，使它们人格化。拟

物是把人当做物来写，或把甲物当做乙物来写，使人具有物

的情态或动作，或者使甲物具有乙物的属性。拟人又可分为

三种；一、把无生物拟人。二、把有生物（包括动物、植

物）拟人。三、把抽象概念拟人化。拟物也可分为三种：一、



把人当做物来写。二、把甲物当做乙物来写。多把无生物拟

成有生物，把植物拟成动物。三、把抽象概念当做物来写。

由于比拟在广告词中广泛运用，因此反映出来的问题也

不少，下列几点必须引起注意：

一、应用比拟应是自己真情实感的流露，感情必须合乎

所写的环境气氛，忌矫揉造作。

二、进行比拟的人和物在性格、形态、动作等方面应有

相近或相似之点，才能把物写得像真正的人一般，或把人写

得像真正的物一样。

三、比拟与比喻的区别　　　　比拟和比喻有某些相似点，都

是两事物相比或人与事物相比，但它们也有显著的区别。从

形式上看，比拟的本体必须出现，拟体不出现；比喻的本体

可出现也可不出现（如借喻的本体就不出现），喻体必须出现。

从内容上看，比拟的拟体没有专定于一，但拟体的某些属性

一定要出现，比喻的喻体是确定了的，内容是限定了的，只

要相似点是可想而知的，喻体的某些属性就不一定出现。从

作用上看，比拟是把乙事物的特性“强加”于甲事物，着重

于利用它们之间的不同特性，增添语言的生动性，重在抒发

主观感情，增强感染力；比喻强调甲乙两事物的相似点，通

过相似点使本体和喻体联系起来，引起人们的联想，使人更

具体形象地感知事物，帮助理解和增加形象性。

四、拟物与拈连的区别见“拈连”。

五、比拟与移就的区别见“移就”。
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汉

暗示在广告中的运用

朝文学家孔融幼时很聪明。十岁时拜见李膺。李膺和

宾客们对孔融的才能都感到惊奇，只有太中大夫陈韪

说：“小时了了，大未必佳。”（意即小时候聪明，长大了不一

定有出息）孔融立即答道：“想君小时，必当了了。”（想您小

时候一定很很聪明）暗示陈韪“大未必佳”。

像这样，不直接说出某事物，而只说出与它有关系的另

一事物，或只用隐约闪烁的词语示意，让人们借助联想去理

解某事物，从乙想到甲，这种以乙示甲的修辞手法叫暗示。

商品广告中适当用含蓄的话来暗示，有意把话说得曲折

些，这比直接说更能招徕顾客，激发顾客购买商品的兴趣。例

：

①金固牌门锁，既锁君子，也锁小人。（金固牌门锁广告

词）

俗话说：“锁只能锁君子，不能锁小人。”锁的牢固是有

限的。广告词用“既锁君子，也锁小人”来暗示金固牌门锁

的牢固程度很高。这就比直接说“金固牌门锁很牢固”的效



世纪《现代启示录》是

果好。

②遂州酒好没法说，不喝硬是睡不着。酒香飘进月宫里，

嫦娥闻到好欢喜。嫦娥姑娘下凡来，硬要和我喝一台。你一

杯，我一杯，喝得脸上红霞飞（遂州酒广告词）

“喝得脸上红霞飞”既是比喻，又是暗示。广告词借“红

霞飞”比喻喝了遂州酒之后脸上泛起红晕，借脸上泛起红晕

暗示遂州酒好得可以醉仙，从而达到宣传遂州酒好的目的。如

今，遂州酒凭借着这则广告词几乎家喻户晓。这则广告词还

运用了悬想式示现，把嫦娥也下凡来喝好酒的情景写得栩栩

如生。

③聚来千亩雪，化作万家春。（棉花店对联广告词）

“聚来千亩雪”暗示棉花店里洁白如雪的棉花之多，说明

该店货源充足。“化作万家春”暗示该店的棉花不仅数量多，

而且质量好。千家万户购买了它的棉花，做成衣服，穿在身

上，即使是白雪皑皑的冬天，也如春天般温暖。

④五更早朝声入梦，一江春水暖先知。（鸡鸭店对联广告

词）

五更明分，人们还在酣睡，报晓的鸡已在司晨了。对联

用“五更早朝声入梦”来暗示店里有鸡卖。“一江春水暖先

知”是从“春江水暖鸭先知”（苏轼《惠崇春江晚景》）点化

而来，这里用来暗示店中有鸭出售。这样的暗示，使商品广

告充满诗情画意，给顾客带来惠顾鸡鸭店的雅趣。

⑤现代启示“录”。（台湾录音机广告词）

年代末美国一部著名的反战

影片。该牌子的录音机曾为这部影片的摄制组所采用并使该

片获得了奥斯卡录音奖。广告词的作者利用影片的声誉与名

字为该录音机作宣传，暗示此录音机是信得过的优秀产

品 。



保温箱供电，确保保温箱里的婴儿 小时受到保护。广告词

生命的电池。（日本松下电器公司电池广告词）

医院怕停电，停电可危及生命。电池可紧急备用，能为

用“生命的电池”暗示该电池作用之大，十分吸引顾客。

千军万马难抵名笔一挥。（美国派克金笔广告词）

美国派克金笔香港总代理利用美苏两国首脑签署销毁中

程导弹协议这一大事件，在报上用一整版篇幅刊载了里根和

戈尔巴乔夫签署协议后互赠签字笔的照片，并配上了这一广

告词，将派克金笔的作用巧妙地暗示出来。广告词的作者选

择了一个世界性的政治事件做题材，派克金笔就产生了世界

性的影响。真是独具匠心！

人寿能与树寿比吗？能，调理好就能。（杭州第二中药

厂“青春宝”广告词）

此广告词还配有一幅画。画面是一棵参天大树，树干由

青春宝叠成。暗示有了青春宝，您的生命就可以如大树一样

长寿。

出国留学切勿行错一步 香港嘉飞外国留学中心广告

词）

此则广告针对出国留学生怕上当的心理，暗示嘉飞外国

留学中心才是可以信赖的。

假如他是您的孩子，您忍心吗？（台湾某汽车公司的一

则公益广告的广告词）

此广告词配有广告画。画面是两位小学童，他们手持交

通安全旗在尘土飞扬的污浊空气中维护交通秩序。广告暗示

人们要重视交通安全，不要造成空气污染。看了广告，人们

深感该公司是为顾客和行人的交通安全和减少污染在制造汽

车，很乐意买此汽车。

不要让别人说你没有来的时候，这里的一切都是美好



的，那样对你来说是一种耻辱。（坦桑尼亚曼尼亚拉国家公园

广告词）

广告词告诉人们“这里的一切都是美好的”，暗示你要爱

护这里的一草一木，遵守社会公德。

世界愈来愈依赖电脑，电脑愈来愈依赖“斯切拉特

斯”。（斯切拉特斯软件公司广告词）

百印不如一印。（中国湛江佳能复印机广告词）

布鲁宁公司彩色复印机广告词。暗

示公司复印机的复印件可以以假乱真）

年的选择。（原

谨防伪钞！（切思

人人都需要独立的世界！（乐星牌微型无线耳机广告

词 ）

问一问出版商们，你就会知道什么纸张最好。（莱辛纸

品公司广告词）

你不会作战，但你能写作呀！（伊顿纸品公司广告词）

全美国人手一支。（西芬钢笔公司广告词）

别忘了，信封能给人留下第一印象。（标准印封公司广

告词）

在每一支铅笔后面都有一只翘起的大拇指。（斯奎特制

笔公司广告词）

，今天的选择；奔腾，

澜为美国

北京印象广告公司副总经理、今哈佛大学在读硕士研究生刘

电脑的奔腾电脑在华产品写的广告词）

占一半。（美国派克金笔广

出口便成章。（美国口述记录仪公司广告词）

名贵金笔共八种，派克

告词）

工作重担从此轻而易举。（王安电脑广告词）

你读《青年报》，如果没味道，请扔掉！（《青年报》广

告词）



告词）

在错综复杂中，我们依然黑白分明。（《自立晚报》广

一切都是事实，没有个人观点。（《华盛顿合众日报》

广告词）

不将它一口气看完你是不会罢休的。（《辛辛那提探索

者报》广告词）

从以上例子可以看出。暗示常使用“空位对举”，把两相

对照的意思只说出一半，让读者（听者）通过联想去领会另

一半，余味无穷，颇能抓住人心。换一种说法，则无此种特

效。

暗示的内容是含蓄的，但不是隐晦的。广告词里，不明

白说出来的意思，别人听了或看了自然懂得，既可意会，也

可言传，这叫含蓄；别人听了或看了要费很大的劲去猜还猜

不透，这是隐晦。

暗示的使用范围广，凡是以乙示甲都可视为暗示，不管

要说的“乙”是具体或抽象的，表达者只用含蓄、闪烁的言

辞来表达就行了。



广

暗用在广告中的运用

州陶陶居茶楼三楼挂有一副对联：“陶潜善饮，易牙善

烹，饮烹有度；陶侃惜寸，夏禹惜分，寸分无遗。”对

联由陶潜喜欢饮酒、易牙擅长调味、陶侃珍惜寸阴、夏禹不

浪费点滴时间（三过家门而不入）四个典故组织而成。

这种借用典故来表情达意的修辞手法叫暗用，又名“稽

古”、“用典”、“用事”。

广告词中运用暗用，能使含义更加丰富，引人联想，耐

人寻味，大大激发顾主的购买欲。例如：

①苏东坡连砍三刀，云龙山“蜜三刀”名扬天下。（徐州

食品厂“云龙山牌”蜜三刀广告词）

江苏省徐州市食品厂生产的“云龙山牌”蜜三刀（糕点

有三条刀痕），是传统的名点。相传北宋徐州太守苏轼（号东

坡居士）得宝刀一把，在青石上连砍三刀，留下三条刀印。蜜

三刀因此得名。徐州食品厂借名扬天下的唐宋八大家之一的

苏轼之传说，引起人们丰富的联想，激发人们的购买欲。

高山流水觅知音，星河音响成佳友。（广东佛山星河电
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