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内容概要

本书系《感性、悟性与理性广告语三卷书》之二，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、比较式广告语，  本章选编了82则比较式广告语进行点评。
  比较式广告语，是把自己的产品与别的产品从质量、价格、维修等方面进行对比，从而证明自己产
品的优秀。
  使用比较式广告语，两种产品对比，结论明确，因而这种比较式广告语具有吸引力。
如果你的产品事实上就是比其他的好，便可使用比较式广告语；如果不是这样，你就不能创作这种广
告语。
二、拟人式广告语  本章选编了89则拟人式广告语进行点评。
  拟人式广告语就是赋予产品以人的各种情感、思维力、记忆力、语言，人的动作，人能做的工作，
人的体力，等等。
  拟人式广告语具有生动、亲切、可爱、有趣的特点，因而其诱惑力、销售力也是巨大的。
巧妙恰当使用定能产生不可思议的强大力量。
三、恭维式广告语  本章选编了76则恭维式广告语进行点评。
  恭维式广告语，是直接赞扬顾客，将顾客作为重要的人物的广告语。
  这里用“品茶高手”来恭维消费者，用“为了”来强调服务，是一种强调服务、恭维顾客的复合型
恭维式广告语。
四、祝愿式广告语  本章选编了75则祝愿式广告语进行点评。
  祝愿式广告语，是指通过衷心祈望消费者在使用某产品后取得成功，获得好运。
  这种广告语立足于服务对象，以产品或祈望之词来表示消费者可以交好运。
常用之词如成功、祝福、祝您、辉煌、事业有成、飞黄腾达等。
这种祝愿式广告语，大众当然是乐于接受的。
谁不渴望成功，交好运。
五、引导式广告语  本章选编了80则引导式广告语进行点评。
  引导式广告语，是指替顾客着想，通过建议、劝解、劝导、叮嘱消费者接受某种商品或服务的广告
语。
  这种广告语应用也较为广泛，效果也不错，但引导必须以理服人，以情动人，不可强迫、强逼，否
则就难以达到广告的效果。
六、忠告式广告语  本章选编了65则忠告式广告语进行点评。
  忠告式广告语，是指通过建议希望消费者使用某产品，可以怎样使用或不可以怎样使用，依据这些
建议去做或者正确使用，就会取得最佳的效果，或者取得成功，获得好运。
  这种忠告式的广告语往往同恭维式或祝愿式形式相结合来组合，大众当然是乐于接受的。
七、反问式广告语  本章选编了85则反问式广告语进行点评。
  反问式广告语，是指以提问题的方式来引起人们注意力的广告语。
  反问式广告语必须要找出所作广告的商品或服务的最引人注意的、大众极为关注或担扰的特征，从
而提出问题。
反问式广告语之所以有效，是因为人们总是爱寻根问底，追求事物的原因，这是人们最普遍的心理。
八、设问式广告语  本章选编了67则设问式广告语进行点评。
  设问式广告语，即自问自答式，是指以提问的方式来引起人们注意力，进而回答问题。
  当然，设问式广告语也必须要找出所作广告的商品或服务的最引人注意的、大众极为关注或担扰的
特征，从而提出问题。
同时，设问式应简洁明白。
九、假贬式广告语  本章选编了53则假贬式广告语进行点评。
  假贬式广告语一般是指出广告产品(服务)的极微小的缺陷，而同时又表述了该产品巨大的优势，从而
使小的缺陷显得微不足道。
由于人们习惯于“世界一流”、  “环球之王”等夸耀性广告语，如果有广告竟承认自己有微小的缺
陷，那么大众就感觉到这条广告很诚实。
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这样，人们对假贬式广告语就产生了极大的信任感，这类广告语就收到了令人惊奇的效果。
十、否定式广告语  本章选编了56则否定式广告语进行点评。
  在广告语中含有否定词的，称之为否定式广告语。
  如闹钟广告语“任何国家都不欣赏迟到者。
”这里以假否定口语强调了闹钟的重要作用。
创作否定式广告语一定要谨慎，否则，会给受众留下“否定”的印象。
    十一、重复式广告语  本章选编了88则重复式广告语进行点评。
  重复式广告语，是指在一则广告语中有两个或两个以上的词语是完全相同的。
  这种广告语由于使用两个一模一样的词语，因而能够起到强调、醒目的作用，往往能引起人们的注
意。
该类广告语在广    告中使用的范围是很广的，频率也是很高的。
十二、成语式广告语  本章选编了81则成语式广告语进行点评。
  成语式广告语，是指结合广告内容，合理恰当地使用成语。
  这里的“成语”不仅指一般意义的成语，也含有某些习惯用语、俗语等。
“语”在于“巧用”。
“巧用”的含义是指要与广告的内容相符合，要恰如其分。
“巧用”的反面是“滥用”。
使用成语生拉硬扯，牵强附会，不符合广告的内容就是“滥用成语”。
十三、诗词式广告语  本章选编了43则诗词式广告语进行点评。
  巧妙运用著名诗词作为广告语，或巧妙运用中国文学中的藏头诗形式而形成的广告语，即诗词式广
告语。
  广告语创作这类广告语最注重的是“巧”，否则就会弄巧成拙。
此外，引用的诗词要确实著名，为大众熟悉。
这类诗词式广告语的使用在现代广告创作中已不多见。
但如果能巧妙地文学化地运用，还是有吸引力和趣味性的。
十四、公益式广告语  本章选编了149则公益式广告语进行点评。
  公益式广告着眼于公共利益的信息传递，是政府与公众的“特殊对话”。
  公益式广告用富有人情味的诉求来调动公众的情感，将深刻的主题融于浓郁的情感之中，也就是说
使宣传之“理”与关    切之“情”融为一体，做到理中含情、情中寓理、合情合理，因此很具魅力，
很容易引起大众强烈的心理共鸣。
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章节摘录

　　要选理想微电脑，何须他求。
　　——清华计算机公司广告　　点评：这是一则清华计算机公司的比较式广告语。
这则广告语指出您如果要买微电脑，本产品是您理想的选择。
这则广告语语言通俗易懂，语气肯定，对广大用户具有诱惑力。
　　棋高一着，艺高一筹。
　　——艺高电脑广告　　点评：这是一则艺高电脑的比较式广告语。
这则广告语巧妙地将产品的名字镶嵌其中，用两个极其简练的词语将赞许的意思表示得明明白白。
与同类产品相比，艺高电脑“棋高一着，艺高一筹”，夸张的语气，　自信的口吻，对人们具有很大
的吸引力。
欲知艺高电脑技艺高几许，只有买来看一看。
　　采众家之长，集天下之优。
　　——爱华网络系统广告　　点评：这是一则爱华网络系统的比较式广告语。
能够博采众长者，其产品必定不俗，会优于同类产品。
这则广告语语句对仗工整，极其简练地将产品的特点说出，那它到底是否博采众家之长，集众家之优
点，只有用用才知道。
这则广告语极具有吸引力，容易让人产生购买欲望。
　　桌面办公系统，独家优势，任君攀比。
　　——王码480电脑办公系统广告　　点评：这是一则北京王码电脑公司生产的王码480电脑办公系
统的赞扬式与比较式相复合的广告语。
这则广告语着重强调了厂家的自信力和自豪感，而充满自信的基础是质量过硬，敢于和任何一种同类
产品相比。
自信的口气，对人们来说具有说服力和诱惑力。
　　走向世界的先锋。
　　——四通办公设备广告　　点评：这是一则四通办公设备的比较式广告语。
“四通”办公设备的这则广告语颇具自豪感，一句话就把自己定位在向国际市场进军的层面上。
能在国际市场上争得一席之地，那么其产品在国内同类产品中的领先地位自然是不在话下，其市场竞
争力可见一斑。
　　来到江宁路，如去中关村。
　　——四通集团上海分公司元器件部广告　　点评：这是一则四通集团上海分公司元器件部的悬念
式与比较式相复合的广告语。
四通集团的地址在北京中关村，中关村有北京市高科技一条街，闻名中外。
这则广告语意思是说到了江宁路四通上海分公司就如同到中关村四通集团一样，品种、规格、质量、
价格、服务⋯⋯均毫厘不差。
文字简洁，意在言外。
　　　　绅士的口袋里都有一块“皮特”。
　　——皮特手帕广告　　点评：这是一则皮特手帕的恭维式、祝愿式与高档消费相复合的广告语。
这则广告语以恭维的口气“吹捧”使用皮特手帕的消费者都是“绅士”；也祝愿你是使用皮特手帕的
“绅士”；进而标示皮特手帕是“绅士”的专用品，标示了该品牌产品的高档次。
　　今夜之美梦，明日之成功。
　　——澳洲之星毛毯公司广告　　点评：这是一则澳洲之星毛毯公司的祝愿式广告语。
这则广告语把澳洲之星毛毯的特色概括为“荚梦”，标示了该品牌产品是消费者最理想、最舒适的使
用品。
“明日之成功”则是对消费者的一种祝福。
　　绿色盾牌，全家安心。
　　——竹林众生药业广告　　点评：这是一则竹林众生药业的祝愿式与企业形象相复合的广告语。
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这则广告语强调了竹林众生药业始终把生产安全可靠的药品作为己任，把“人类健康”作为企业目标
；也是对社会大众身体健康、“全家安心”的良好祝愿。
　　遏你青春，赂你爱情。
　　——霞飞丰乳宝广告　　点评：这是一则霞飞丰乳宝的祝愿式与市场定位相复合的广告语。
这则广告语将商品的功效具体化，同时又是对消费者青春常在、爱情如意的美好祝愿，满足了消费者
追求青春与爱情的心理。
　　保持那种女学生的肤色。
　　——美国佳美香皂广告　　点评：这是一则美国佳美香皂的祝愿式广告语。
这则广告语使用祝愿性的、引发人联想的语言，赞扬使用该商品的功效。
留住花样年华，恢复青春的容貌，这是每位妇女梦寐以求的事。
这则广告语正是迎合了消费者的求荚心理，从而以“保持那种女学生的肤色”来诱惑　　消费者购买
这种商品。
　　款款情深，与您共度美景良辰。
　　——罗曼新款石英表广告　　点评：这是一则罗曼新款石英表的祝愿式广告语。
“罗曼”的品牌名称，很容易让人联想到“浪漫(mnmIntic)”的音译“罗曼蒂克”，由此这则广告语
也把主题定位于“浪漫”，着力营造一种温馨甜美的意境，刺激消费者的心理反映，使其产生有悖于
逻辑的情感效应。
　　　　问生意如何?打得开，收得拢；看世惜怎样?醒得少，醉得多。
　　——湘潭双和纸伞与酒馆广告　　点评：这是一则湘潭双和纸伞与酒馆的联语式与设问式相复合
广告语。
旧时湖南湘潭两兄弟开双和纸伞与酒馆门面开店，兄长经销纸伞，弟弟开酒馆，请人作此联广告语。
上联用伞的特点讲小店经营有道、生意兴隆，巧妙、贴切；下联用酒馆中的情景写人情世态，富有哲
理。
上、下联相合，天衣无缝，是对二店合一的经营模式的完美阐释，也暗示了两兄弟亲密无间的关系。
　　今天夜宵吃什么?——黑芝麻糊。
　　——黑芝麻糊广告　　点评：这是一则黑芝麻糊的设问式广告语。
这则广告语先提出问题，后告诉答案，一问一答中，黑芝麻糊形象植入人们心中，这要比说“最好的
夜宵食品——黑芝麻糊”有力得多，生动得多。
　　达利蛋黄派，上班你也带?选利蛋黄派，你带我也带!达利蛋黄派，家家都喜爱!　　——达利蛋黄
派广告　　点评：这是一则达利蛋黄派的重复式与设问式相复合的广告语。
这则广告语强调了不管是大人、小孩，都喜欢达利蛋黄派。
这则广告语对没有品尝过达利蛋黄派的人来说，无疑具有很强的诱惑力。
　　　　这里不创造产品，但创造产品的灵魂。
　　——美国赛纳广告公司广告　　点评：这是一则美国赛纳广告公司的引导式与重复式相复合的厂
告语。
这则广告语以两个“产品”突出了赛纳广告公司的重要作用和经营理念，并以“创造产品的灵魂”来
吸引客户。
　　更好的产品应有更好的商标。
　　——达克拉德商标印刷公司广告　　点评：这是一则达克拉德商标印刷公司的引导式与重复式相
复合的广告语。
这则广告语以两个“更好的”突出了达克拉德商标印刷公司的重要作用和经营理念，并以“更好的商
标”来吸引客户。
　　夜的海，海的夜，海韵层层浪漫夜。
　　——南京海之夜歌舞厅广告　　点评：这是一则南京海之夜歌舞厅的重复式相复合的广告语。
这则广告语通过节奏舒缓的许行反复酬唱海情夜韵，既能酝酿激发消费者心中的无限遐想，让广告受
众对“海之夜”的品牌久久不忘，又把自己定位在温馨、浪漫、高雅的文化消费层面上，有吸引力。
　　最吃重最耐磨。
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　　——特耐磨轮胎广告　　点评：这是一则特耐磨轮胎的夸耀式、引导式与重复式相复合的广告语
。
用户对轮胎的基本要求是吃重和耐磨。
这则广告语针对用户的普遍心理，以两个“最”字突出了特耐磨轮胎的产品特色，以“吃重和耐磨”
来吸引用户。
　　走富康路，坐富康车。
　　——富康轿车广告　　点评：这是一则富康轿车的祝愿式与重复式相复合的广告语。
这则广告语针对目标消费者是刚刚走上致富之路，过上小康生活的购车族。
车是专门为他们设计、制造的，这样的广告语，更能唤起他们的购车欲望，引起购买行动。
　　⋯⋯
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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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