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内容概要

本书系《感性、悟性与理性广告语三卷书》之三，我们编辑的3类42种共3107则广告语表现形式是中外
广告人与企业经营管理者经验和智慧的结晶，我们仅仅是在研究的基础上进行了归类和略加点评。
如果你仔细认真理解这些经典广告语，你必能成为一个优秀的广告语创作者，或者是一位优秀的现代
企业经营管理者。
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书籍目录

序：经典广告语的归类一、比喻式广告语    本章选编了80则比喻式广告语进行点评。
    比喻式广告语，是为了使广告语更生动更形象而把所做广告的商品比作某种事物或现象，就是借用
文学手段来宣传产品。
    由于比喻式广告语具有生动、形象具体的特性，因而很具有吸引力，它能打动人们的情感，引发人
们的注意力和促使人们行动。
二、幽默式广告语    本章选编了112则幽默式广告语进行点评。
    幽默式广告语是充满着智慧和想像力的一种有趣的或可笑的语句。
    幽默式广告语的特征之一，就是令人发笑，使人觉得有趣。
幽默式广告语被人们广泛使用，原因主要是人类的心理需要轻松、开朗。
因此，这种幽默式广告语常常具有感人的吸引力，能够使人们对广告产品产生浓厚的兴趣。
三、情理式广告语    本章选编了91则情理式广告语进行点评。
    以家庭人伦亲情、美好爱情和朋友之情作为引导内容的广告语即情理式广告语。
    情理式广告语能渲染一种亲热的气氛，引发人们的内在情感，焕发人们的热情，促使产生购买欲望
。
因此，这种情理式广告语关键在于选择能打动人心的句式，尽量使用某种美好的词语。
四、说理式广告语    本章选编了91则说理式广告语进行点评。
    在广告语中讲述一个科学或生活的道理，以理服人的广告语，即为说理式广告语。
    如水果店老板的广告语“苹果吃得多，药就吃得少”。
只用两句话，说明多吃苹果有益健康，而且比吃药好。
看到这则广告，顾客能不买他的苹果吗?五、证言式广告语    本章选编了94则证言式广告语进行点评。
    证言式广告语，是以消费者、专家、名人或名公司的身份来证明产品或服务优良的广告语。
    证言式广告语之所以具有很高的说服力，就在于人们的心理倾向于“眼见为实”，人们宁可相信自
己亲耳所听，亲眼所见。
因此，证言式广告语在广告创作中是一种比较常用的形式，其效果也是非常明显的。
六、双关式广告语    本章选编了97则双关式广告语进行点评。
    一则广告语中含有一个具有起重要作用的双重含义词语的广告语，就称为双关式广告语。
    这类广告语如果运用恰当，常常能收到极佳的效果。
如一则著名的衬衫广告语是：“领袖风采”。
双关式广告语中的双关词其含义应该是美好的，引人注目的。
只有如此，这种双关式广告语才能起到它应有的作用。
七、对联式广告语    本章选编了101则对联式广告语进行点评。
    像对联一样分上下两联、对仗工整、平仄协调，又达到宣传产品或服务目的的广告语，就是对联式
广告语。
    由于对联是我国人民喜闻乐见的艺术形式，对联式广告：语也是广告设计中应用得比较多、宣传效
果比较好的一种形式。
八，典故式广告语    本章选编了71则典故式广告语进行点评。
    巧妙运用某一历史或文学典故而形成广告语，就成为典故式广告语。
    运用典故式广告语，创作者应注意的就是一个“巧”字。
创作这类广告语运用典故一定要恰当，顺理成章，水到渠成，切不可生拉硬扯，牛头不对马嘴，这是
最为重要的。
九、历史年代广告语    本章选编了74则历史年代广告语进行点评。
    以确切的历史年代为基础，并结合使用其他形式而形成的复合型广告语就称为历史年代广告语。
    不是所有的公司都能够使用这种广告语的，它仅适用那些历史较长的公司或产品，产品(公司)创业
时间短的不宜采用这类广告语。
十、典型特征广告语    本章选编了77则典型特征广告语进行点评。
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    典型特征广告语，就是找出产品最突出、最明显，对消费者最有吸引力和诱惑力的特点，并将这一
特征用适当的语言表达出来。
    产品的典型特征的寻找并不难，它就在产品的原理、结构或功能功用之中，对创作者来说，应根据
当前的广告竞争者和消费者心理来发现产品的典型特征。
十一、市场定位广告语    本章选编了73则市场定位广告语进行点评。
    市场定位广告语，就是根据产品市场和消费者的心理及购买行为，将产品确定为某种或某些方面消
费者需要的东西。
    创作市场定位广告语，创作者首先必须了解广告产品的特征和消费者的心理，同时也应了解竞争者
的概况；在创作时，遣词造句应明确、清晰、有力。
十二、高档消费广告语    本章选编了54则高档消费广告语进行点评。
    高档消费广告语，就是把广告的产品定位为高档化，贵族化和具有重要性。
      该类广告语一般是假定只有高贵的和重要的消费者才能购买和使用该广告产品。
也就是说，购买此广告产品的人是气质高雅、尊贵和重要的。
这类广告语的使用是特定范围的，它只适用那些真正高档、高贵、高雅的产品或高级的服务。
十三、竞争挑战广告语    本章选编了55则竞争挑战广告语进行点评。
    竞争挑战广告语，就是在广告语设计中把自己的产品与其他同类产品进行比较，从而证明自己的产
品(在某一方面或几方面)胜过其他产品。
    运用这种竞争挑战广告语一定要注意真实性。
如果夸大自己的优点，贬低他人产品，则是违反法律和职业道德的，而且往往会引起麻烦。
十四、企业形象广告语    本章选编了51则企业形象广告语进行点评。
    企业形象广告语通过宣传企业的经营理念、社会价值观念，来引起公众对企业的注意、兴趣、信赖
口好感，以至进行合作。
    企业形象广告语宣传的主要目的在于求得社会人士的赞许和支持，争取合作单位的配合，争取投资
机构的了解和信任，促进各级管理部门的信赖，传达企业的信息，改善企业内部信息沟通的条件，争
取新闻界的支持。
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章节摘录

　　我就是您的秘书。
　　——贝尔电话广告　　点评：这是一则贝尔电话的比喻式与拟人式相复合的广告语。
“我就是您的秘书。
”这则广告语将贝尔电话比作“您的秘书”，随时听从您的安排，为您解决各种信息传递问题，“您
的秘书”是胜任的。
这则广告语能刺激用户对知名品牌贝尔电话的青睐。
　　电话就是你的高速公路。
　　——贝尔电话广告　　点评：这是一则贝尔电话的比喻式广告语。
这则广告语将贝尔电话比喻“高速公路”，谁拥有了贝尔电话，谁就拥有了一条“高速公路”。
这则广告语体现了现代通讯为消费者提供快捷、方便的通讯工具这一基本特征。
　　机械师最得力的助手。
　　——德尔斯电动工具广告　　点评：这是一则德尔斯电动工具的比喻式与拟人式相复合的广告语
。
这则广告语将德尔斯电动工具比作“机械师最得力的助手”，随时协助机械师完成各种机械维修工作
，从而标示了德尔斯电动工具是机械修理不可缺少的重要工具。
　　它有自己的脊梁。
　　——马塞力锤子广告　　点评：这是一则马塞力锤子的比喻式与拟人式相复合的广告语。
它有自己的脊梁。
”这则广告语将马塞力锤子的功能特点比作“自己的脊梁”，使人有点费解，仔细思量，想必是标示
马塞力锤子的的“硬骨头气概”，从而也就标示了该公司的行业特征和经营理念。
　　钻石音响，音响中的钻石。
　　——钻石音响广告　　点评：这是一则钻石音响的比喻式与比较式相复合的广告语。
这则广告语运用回环的手法，流畅通顺，便于记忆流传。
钻石往往是珍品的象征，这里拿“钻石”音响与钻石相提并论，就暗示出产品的质量过硬，是音响中
的精品。
比喻手法的运用新颖活泼，容易给人留下深刻印象。
　　　　一件心爱的志兴童服，一个甜美童年回忆的开始!　　——志兴牌童衣广告　　点评：这是一
则志兴牌童衣的情理式广告语。
这则广告语把“甜美童年回忆”作为诉求重点，以情理表明人人都有甜美童年的回忆。
回忆自己的甜美童年，想现实中孩子的童年，最好的印证就是为孩子购买“一件心爱的志兴童服”了
。
　　让小宝贝在“凯尼”中幸福成长吧。
　　——凯尼童装广告　　点评：这是一则凯尼童装的情理式与忠告式相复合的广告语。
这则广告语告诫家长们：为了小宝贝的幸福成长，应该选用凯尼童装。
为什么呢?这是不言自明的事实。
　　恋爱和失恋，比起为8岁儿童买鞋来还是好对付得多。
　　——英国利特里童鞋广告　　点评：这是一则英国利特里童鞋的情理式与情节式相复合的广告语
。
恋爱与失恋，是大多数人都曾经有过的人生经历，既甜蜜又苦涩，中国自古就有“衣带渐宽终不悔，
为伊消得人憔悴”的诗句来描摩其劳心、劳神之程度，然而与为孩子买鞋相比，这点苦根本不算什么
，使为孩子买鞋难的观点得到了生动而又鲜明突出的表现。
这则广告语构思别具一格，表现方式诙谐幽默，让人在会心地微笑中细细品味，在轻松愉悦的氛围中
实现与商家之间的交流与沟通。
　　下雨没有橡胶公司的套鞋，连百足蜈蚣也躲着不能上街。
　　——俄罗斯橡胶公司套鞋广告　　点评：这是一则大诗人马雅可夫斯基为俄罗斯橡胶公司写的推

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<中外理性广告语经典与点评>>

销套鞋的情理式与情节式相复合的广告语。
诗人展开想像的翅膀，把原本不可能的事变为可能，由此，内在逻辑的一致性与外在逻辑的荒诞奇妙
结合在一起，从而产生了以反常求正常，以不合理求合理的震撼　　效果，让人止步，扣人心弦，在
会心的微笑中反复欣赏、玩味，从而达到了对产品信息的轻松深刻记忆。
　　情侣鞋的知心话⋯⋯。
　　——润达鞋广告　　点评：这是一则润达鞋的情理式与悬念式相复合的广告语。
这则广告语暗示了润达鞋是“情侣鞋”，联系情侣之间的甜言蜜语，　自是一种情感的“知心话”表
达；从另一角度看，“情侣鞋的知心话⋯⋯”也是消费者为“情侣”选购的物品。
显然，这则广告语是以情感来拨　　动消费者的需求心态的。
　　　　繁花万点六月雪，　　银星飞落满城香。
　　——银星牌夏装广告　　点评：这是一则银星牌夏装的对联式广告语。
这则广告语上句点出服饰穿着的时令特点，下句嵌入品牌名称，语言优美典雅，结构整齐匀称，对仗
巧妙自然，为我们营造了一个颇具诗情画意的迷人境单，传递产品信息的同时，也带给人们艺术的美
感享受。
　　巴蜀之花，　　万家钟爱。
　　——华川防寒服广告　　点评：这是一则华川防寒服的对联式广告语。
这则广告语以“花”来喻服装，生动形象、贴切自然，让人感受到服装的姹紫嫣红，千姿百态。
广告语以整齐匀称的形式组织语言，上句交待了商品产地，下句则说明产品人见人爱的市场销售状况
，精炼顺口，流畅自然，语间流露出商家对产品的自信与扩大商品市场的满腔热忱，颇能　　感染人
，打动人。
　　春回大地，　　万里光辉。
　　——春辉牌服装广告　　点评：这是一则春辉牌服装的对联式广告语。
这则广告语短短个字，为我们描绘了一幅阳光灿烂，万物复苏、温暖和煦、朝气蓬勃的春光图，让人
精神不由地为之一震，心情也随之变得明朗、清澈、欢快起来。
这则广告语巧妙希局，使开头的“春”字与结尾的“辉”字相结合，而暗含了“春辉”的品牌名称。
语言优美典雅，结构整齐匀称，使人们在对春天的美好遐思中把产品深植脑海。
　　天之骄子，　　质压群芳。
　　——燕京牌宇航棉广告　　点评：这是一则燕京牌宇航棉的对联式广告语。
这则广告语使用两个整齐的四字短语来突出产品卓越的品质，非凡的地位，并通过挟字法对成语稍作
改动，使之更加切合广告对象的特点，巧妙自然。
不但结构匀称，语言典雅，而且字里行间透露出商家不尽的自信与豪情，让人信服。
　　水乡成一市，　　罗绮走中原。
　　——吴江盛泽镇丝绸广告　　点评：这是一则吴江盛泽镇丝绸的对联式广告语。
这则广告语由　“一市’’到“中原”，形象说明了产品不段攀升的知名度，语言优美雅　致，对仗
工整自然，意境悠远，令人回味!　　　　巧手留春住，　　绢酿满围花。
　　——北京工艺绣花丝绸广告．　　点评：这是一则北京工艺品进出口公司的绣花丝绸的对联式广
告语。
这则广告语上半句写了绣花技艺的高超，美丽的丝绸，在上面绣上多姿多彩的图案，非下一番苦功，
有高超的技艺不可；下半句则是对刺绣而得成果的具体描绘，满园春色，无限风光，由细“绢”一手
绘制，其中的“酿”字运用得精妙传神，写出了营造美好意境的苦心、专心与精心。
语言细腻，格调高雅，富有诗歌的韵致，让人回味无穷。
　　一寸布一寸丝，物尽其用；　　不自高不自大，量体裁衣。
　　——北京造寸服装厂广告　　点评：这是一则北京造寸服装厂的对联式广告语。
　“一寸布一寸丝，物尽其用；不自高不自大，量体裁衣。
”这则广告语着力强调了该厂珍惜布料、一寸布也不浪费的经营理念，强调了该厂把制作适合消费者
身姿的服装作为自己的服务目标。
　　⋯⋯
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媒体关注与评论

　　序　　经典广告语的归类　　广告语创作尽管没有一成不变的格式，但仍然是有章可循的。
我们通过研究提炼中外数万条成功的广告语，总结出3类42种极为有效的广告语创作技巧，编写成《感
性、悟性与理性广告语三卷书》，其中分别列举了897则、1089则、1121则，共3107则广告语。
　　德国古典哲学家康德认为人的认识有感性、悟性和理性三个环节。
他说，我们的一切知识都是由感性开始，然后转到悟性，最后达到理性。
正是基于这一理念，根据人的认识过程，我们将搜集到的42种广告语创作技巧概括为三个基本类型，
即感性诉求广告语、悟性诉求广告语和理性诉求广告语。
　　所谓感性，是指感觉的、直观的、具体的、形象的来反映事物。
人的感性认识是认识过程的起点，是理性认识的来源和必经阶段。
从认识过程的秩序说来，感觉经验是第一的东西，只有在社会实践中，才能使人的认识开始发生，开
始从客观外界得到感觉经验。
感性认识是人脑凭借感官所得到的感觉，知觉和表象等具体形象的形式直接反映事物的。
它是对客观事物的直观的，具体的，形象的反映。
感性认识的内容是事物的现象，理性认识的内容则是事物的本质。
在社会实践中，人们首先获得是关于事物的现象、事物的各个片面，事物的外部联系的认识，即感性
认识。
所以感性类型广告语的特点是对事物的生动直观，它以生动具体的形象直接反映诉求。
　　感性诉求广告语包括悬念式广告语、诱惑式广告语、疑惑式广告语、夸耀式广告语、承诺式广告
语、许诺式广告语、数字式广告语、新闻式广告语、情节式广告语、文艺式广告语、品牌名称广告语
、地域名称广告语、展览表现广告语和系列宣传广告语等14种表现形式。
　　所谓悟性，是指觉悟的、体会的、经验的、抽象的来反映事物。
人的“悟性”也译为“知性”。
康德认为悟性是按照头脑里天生就有的范畴、概念（如因果性、必然性等等）去综合整理感性材料，
把它组织起来，使之构成有条理的知识。
这种按照悟性的先天形式去整理感性材料的过程，就是认识。
但这种认识是主观的，它只能认识到“现象”，不能反映“彼岸”世界的“自在之物”。
所以悟性类型广告语的特点是对事物的经验体会，它以抽象的形象来反映诉求。
　　悟性诉求广告语包括比较式广告语、拟人式广告语、恭维式广告语、祝愿式广告语、引导式广告
语、忠告式广告语、反问式广告语、设问式广告语、假贬式广告语、否定式广告语、重复式广告语、
成语式广告语、诗词式广告语和公益式广告语等14种表现形式。
　　所谓理性，是指理智的、辩证的、发展的、联系的来反映事物。
康德认为理性是在感性和悟性之上的一种最高的认识能力。
它力图超越自然所给它规定的狭隘范围，要求对“本体”有所认识，理解事物的本来面目。
也只有它才能脱离经验去思维那些超经验的理念——“灵魂”和“世界”。
在黑格尔的哲学中，也把悟性认识同理性认识分开。
他认为悟性和理性的差别表现为思维和认识的低级方式和高级方式的差别。
悟性认识虽然也是由概念到判断、推理的思维活动，但这种认识是“有限的思维”，是抽象的，形而
上学的思维，即把一切都看成是静止的，　固定的，不相联系的。
理性思维才是辩证的、联系的，发展的，转化的思维活动，是最完全的认识能力，是认识的高级阶段
。
只有理性思维才能揭示宇宙的真相，认识事物的本质。
恩格斯在《自然辩证法》中指出：黑格尔给悟性和理性所做的区分是有一定的意思的，因为“依据这
个区别，只有辩证的思维才是合理的”。
（《马克思恩格斯选集》第3卷第545页）所以理性类型广告语的特点是对事物的辩证思维，它以联系
的，发展的形象来反映诉求。
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　　理性诉求广告语包括比喻式广告语、幽默式广告语、情理式广告语、说理式广告语、证言式广告
语、双关式广告语、对联式广告语、典故式广告语、历史年代广告语、典型特征广告语、市场定位广
告语、高档消费广告语、竞争挑战广告语和企业形象广告语等14种表现形式。
　　⋯⋯
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