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广告一词越来越多地被人们所提及，它已进入

了我们生活的方方面面，我们走在大街上随处可看

见广告牌、广告标语，坐在家里看电视，广告也不停

地从我们眼前经过，耳边溜过。我们也发现了这些

广告词越来越精彩，如：“思想有多远，我们就能走

多远。”“人类失去联想，世界将会怎样？”（联想集

团）。很多广告词巧妙地运用了修辞手法达到吸引

人类眼球的目的。它是广告制作者思维的结晶，我

们可以从中发现广告语言体现了制作者的语文素

养，本文从两个方面对其进行论证，一是从广告的

内容看语文素养，这主要从内容所体现制作者的古

文功底、文学修养、情感、态度，价值观。二是从广告

的形式看语文素养，这主要从句型、文体、修辞等方

面体现。作者想通过本文使广告制作者注意提高自

己的语文素养，使广告精益求精。

一 广告、广告语言及语文素养

广告一词源于拉丁语 "#$%&$’(%，有“注意”、“诱
导”和“广而告之”的意思，汉语中的“广告”主要意

思就是“广而告之”。对广告的概念，不同的研究者

有不同的界定。目前，学术界、理论界和广告界较有

倾向性和较为权威的定义是 )*!+ 年美国市场营销

协会（,-%&’."/0"&1’/2,((’.’"3’4/即 ,0,）的概念：
“广告是一种非个人式的信息传播，是由身份明确的

广告主以付费的方法通过各种传播对产品、服务或

观念进行劝服性的介绍。”

广告语言作为语言中的特殊语体，随着广告的

发展呈现出丰富的意义。广告语言同样需要做一界

定。曹志耘在《广告语言艺术》中说，其实并没有“广

告语言”（35% 6"/27"2% 48 "#$%&3’(’/2），而只有“广告中
的语言”（35% 6"/27"2% ’/ "#$%&3’(’/2）。可见，广告语言
是广告中的语言，因此就应该包括广告中运用的各

种信息手段。广告界普遍认为广告语言有广义和狭

义两种。广义的广告语言是指广告传播中运用的各

个语言手段，包括语言手段和非语言手段；狭义的广

告语言是专指广告传播中运用的纯语言和文字手

段。

语文是一个以语言为核心的包括语言、文字、文

章、文学、汉语文独有的文言文等及其文化的多元体

系。随着第八次课程改革的继续和深入，语文素养

一词越来越多地被人们所提及。语文素养应该包括

知识素养、能力素养（听说读写思能力、探究性学习

能力、搜集和处理信息的能力）与情感素养（态度、价

值观、文化品味、审美情操）。

由此可见，广告语言和语文素养的结合点，它们
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【摘 要】随着科学的发展、社会的进步，广告已进入我们生活的方方面面。广告有“广而告之”的意思，

它是广告制作者、厂商和消费者之间的纽带。厂商通过广告宣传自己的产品，达到销售的目的，消费者通过

这些广告选择自己所需产品。广告语言是广告的灵魂，是广告制作者思维的结晶。同时，随着第八次课程改

革的继续和深入，语文素养一词越来越多地被人们所提及。我们稍加注意就会发现广告语言和语文素养二

者之间的结合点，广告语言体现了主体的读写能力，也体现了其态度、情感、价值观、而语文素养就包含了读

写能力、态度、情感、价值观。广告语言是语文素养的体现。
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都体现了读写能力、情感、态度、价值观。所以，广告

语言是制作主体语文素养的体现。广告语言又是如

何体现语文素养的，我们可以从广告语言的内容和

形式两个方面来看。

二 从广告语言的内容看制作主体语文

素养

广告可分为广义和狭义两种。广义广告指不以

盈利为目的的广告，包括政府公告、宗教团体、文化

教育团体的启事、声明以及美化公共环境、防止空

气污染、促进公共福利等方面的社会公益广告。而

狭义的广告是指以盈利为目的，以推销商品为特点

的广告。

有一则纽扣广告：

让它们相会吧

亲爱的扣眼：

你好，我是纽扣，你记得我们已经多久没有在

一起了吗？

尽管每天都能看见你的倩影，

肥嘟嘟的肚皮横亘在我们之间，

让我们犹如牛郎织女般的不幸。

不过在此告诉你一个好消息，

主人决定极力促成我们的相聚，

相信主人在食用 "#$%&’(脱脂奶粉以后，我
们不久就可能天长地久，永不分离。

这则广告用拟人化手法，倾诉了肚皮太大而带

来的纽扣与扣眼不能在一起的痛苦，幽默诙谐地向

人们诉说脱脂奶粉的减肥好处，让你看了忍俊不

禁。在这里它引用了“牛郎织女”的典故，纽扣兴奋

地告诉扣眼它们有可能要相会了。因为 “金风玉露

一相逢，便胜却人间无数”。制作者须有一定的古文

功底才可能制作出如此有创意的广告。

有许多公益广告表达了制作者的情感态度。珍

惜生命，也是语文素养的体现。有一则环保的公益

广告写的是：海洋已经干枯，鱼类无水可游，只能长

出两脚，像鸡一样行走。广告的标题是：还我家园。

广告词：“为了地球上的生命，拯救我们的海洋”。工

业的发达以及人们对自然的破坏，造成生态环境的

日益恶劣，严重影响了生物的生存。广告设计了一

个人们从没见过的现象：鱼长出脚来了，通过这个

诙谐的大胆想像，告诫人们爱护生物、爱护环境。

电视上有一则公益广告：画面上一位儿媳为自

己婆婆洗脚，这时她的孩子也端来一盆水，说：“妈妈

洗脚”。画外音：父母是孩子最好的老师。“孝”是中

华民族的传统美德，汉王朝以“孝”治天下。要怎么

教育孩子呢，“言传身教”，所以，才有了“父母是孩子

最好的老师”。现在社会工作压力越来越大，人们好

像除了工作还是工作。一个公益广告：一个小女孩

拿了奖状，准备爸爸回家后给他看，并希望得到爸爸

的肯定和鼓励。听到外面有声响，她高兴地问“是爸

爸回来了吗”？妈妈说“不是”。过了一会儿，又听到

声响，她高高兴兴地跑出来，结果爸爸还是没有回

来，小姑娘的脸上充满了失望。这时屏幕上闪现出

一句话：有时间多陪陪孩子。这则广告写了一个社

会现象：父母忙于工作，很少有时间陪孩子。孩子的

童年需要的是父爱、母爱而不是孤单、落寞。

三 从广告的形式看制作主体语文素养

首先分析广告语言的句型特征。广告语言中的

最常见的是以下三种句型：无主句、意合复句和紧缩

复句。

无主句是一种十分经济、简洁的句型。从其结

构来看，主要有两大类：一是单无主句，一是复无主

句。单无主句属于非主谓句系统，主要包括名词性

单无主句、动词性单无主句和叹词单无主句三种。

名词性单无主句，它的中心成分是名词性短语。如：

比肩世界的男装（柒牌男装）。动词性单无主句，它

的中心成分是动词性短语。如：真诚到永远（海尔）。

叹词单无主句，如：喂，你好吗？（斯达舒胶囊）。

复无主句指分句全由非主谓句构成的复句。它

主要包括并列复无主句、承接复无主句、目的复无主

句、解说复无主句和转折复无主句五种。并列复无

主句反映的是前后分句的并列关系，无主次轻重之

分，如：看得见的未来，说不尽的精彩（中国联通宝视

通）。承接复无主句是指前后分句有承接或递进关

系的复句，如：用金蝶软件，打天下算盘 （金蝶软

件）。目的复无主句是指分句的后一句是前一句的

目的的复句，如：借山水胸怀，做惊世美酒 （酒鬼

酒）。解说复无主句是指后面分句是对第一分句的

解释和说明的复句，如：用中意空调，不怕“冷潮热

风”！（中意空调）；转折复无主句是指前后分句意思

是相反的或转折的复句，如：平，不凡（猎豹汽车）。

广告语言中还有意合复句、紧缩复句，我们在这

里就不必展开，它们和无主句都用来证明制作者有
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着良好的现代汉语功底，非常好地掌握并且运用了

现代汉语中的各种句型。

其次，分析广告语言书面语体的特征。广告语

言书面语体的具体表现各式各样，十分复杂，它主

要表现为：文艺式、科技式、新闻式等。其中文艺式

最能体现制作者的语文素养。

文艺式包括诗歌、曲艺体、对联体、故事体等。

诗歌体是指用诗歌形式创作的广告。诗歌语言简

练、文字优美、意境深远、节奏和谐，作为一种广告

语言书面语体的具体表现，受广告创作者和广告大

众的青睐，最能体现其语言功底的是用旧体诗制作

的广告。河南杜康酒厂作的广告：慨以当慷，忧思难

忘。何以解忧，惟有杜康。曹操的《短歌行》巧借传说

中酿酒大师“杜康”之名指代酒，成为流传千古的著

名诗作。河南杜康酒厂巧上加巧，干脆用“杜康”来

命名自己的酒，以曹操的 《短歌行》中的四句作为

“杜康”酒的广告。这一绝妙佳作，至今成为广告语

言书面语体中旧体诗广告的经典。

对联体广告就是用对联的形式制作的广告。我

国各行各业几乎都有极为优美的对联体广告。如：

一扇店的广告——— 明月堪特握，仁风待奉扬。妙质

因风剪，新裁对月圆。对联体讲究对仗工整，讲究形

式上的整饬，既包括字面，也包括读音。

歌曲体广告是用歌曲的形式传播商品或劳务

信息的一种广告体式。歌曲是人们喜闻乐见的艺术

形式，艺术感染力特别强。它通过优美动听的旋律

来表现歌词的丰富内容，艺术效果极佳。如：《卖汤

圆》“卖汤圆，卖汤圆⋯⋯”

故事体广告是通过讲故事的形式来传播商品

或劳务信息的广告。故事体广告应具有人物、情节、

环境三要素。人物，往往是购买或使用某种商品的

人。情节，常常就是购买或使用某种商品，前后矛

盾、难题解决的过程，这个过程一般是按照矛盾或

难题的产生—发展—解决的顺序组织材料。环境，

主要包括社会环境和自然环境。故事体广告主要有

以下体式：一般故事式、童话故事式、传说式等。现

举一例传说式故事体广告：

相传两百多年以前，浙江省肖山县赭山镇有一

位姓陆的秀才，在自家园里挖了一口深井，竟有六

股泉水同时涌入井里。井水源源不断，水质清澈透

明，味道清甜，在满满一碗水中投入六枚铜板，水却

不会外溢。用这水沏茶，茶杯上不留茶迹。当时有个

恶霸企图占这口井，陆秀才不畏强暴，同恶霸展开

了斗争。他临死前，为保住了这口井感到了欣慰，嘱

咐子孙将这口井取名叫“乐泉”。

现在肖山第四酿酒厂在乐泉边上又打了一口深

井，用乐泉水制成的乐泉古酒味道醇厚，甜美可口，

是酒席宴上理想的饮料。欢迎各大公司、酒家、饭店

到厂品尝选购。

“相传⋯⋯”这是典型的传说式故事开头。乐泉

古酒是一种富于传奇色彩的商品，用传说式广告撰

写，无疑增加了商品的神秘感，使广告本身及商品更

具有吸引力。

最后，分析修辞格在广告语言中的运用。修辞

格经常在文章作品中使用，它是在修饰美化语言的

过程中所形成的具有独特表达效果的一种语言结构

模式。辞格在中国广告中的运用比比皆是、举不胜

举。它非常有效地利用了中国语言文字的个性来增

强广告表现力。广告语言中常见的修辞格有比喻、

比拟、双关、夸张、对偶、引用。

比喻是属于描绘性的辞格，它通过联想，将两个

在本质上根本不同的事物由某一组相似特点直接联

系在一起用甲事物说明乙事物的一种修辞方式。比

喻的基本类型明喻、暗喻、借喻等三种，而广告中常

用的是明喻和暗喻。明喻是由本体 （被比喻的事

物）、喻词、喻体（比喻事物）构成。如：强生婴儿香

皂，像妈妈的手一样温柔（强生婴儿香皂）。暗喻又

称隐喻，本体、喻体都出现，用比喻词“是”、“就是”、

“成为”、“等于”等连接。如：劳力士—财富权势和地

位的象征，名门旺族引以为荣的标志，要登大雅之

堂，就是劳力士（劳力士表）。

比拟是把甲物当作乙物写，把抽象的写成具象

的人和物。比拟有拟人、拟物两种。拟人简单地说就

是把物当作人来写，如 “头屑去无踪，秀发更出众”

（海飞丝洗发水）。拟物就是以物写物，如：金蛙，金

蛙，造福农家（金蛙牌农用车）。

双关，是指特定的语言环境中，借助语音的语义

的联系，使一句同时关涉两种不同事物，表达双关含

义，如：人类失去联想，世界将会怎样？（联想集团）

这是一句广为流传的广告语，巧妙处恰恰在于充分

利用了广告语境，“联想”乃高科技电脑集团品牌名，

“联想”在现代汉语中又是人类获得进步的思维方

式，两者的融合自然合理，既让人们记住了产品又使

人们体会到产品蕴涵的意义，还使人们获得阅读广

告时会心一笑的好心情，最后渗透在日常表达中，赋

予平常的语句多重含义。
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广告中还有夸张、对偶、引用。夸张如：今年二

十，明年十八（白丽美容香皂），该广告语把人的自然

年龄与社会年龄，生理年龄与心理年龄巧妙结合，又

不违反广告的基本原则，尤其是把使用了白丽美容

香皂之后奇妙效果用最简洁明了又最生动贴切的方

式加以传达，堪称保健护肤类广告中最有表现力的

广告语。对偶如：“穿越历史，见证文明”（水坊酒）。引

用如：一片冰心在美菱（美菱冰箱），引用王昌龄名作

《芙蓉楼送辛渐》：“一片冰心在玉壶”。

综上所述，广告语言的内容和形式体现了制作

者的语文知识、读写能力，体现了其情感、态度、价值

观。广告语言是制作主体语文素养的体现。

注释及参考文献：

" ! #王军元 $ 广告语言 "%# $ 北京：汉语大词典出版社，&’’(
"& #刘世英 $ 彭征明 $ 袁国娟 $ 广告也幽默 "% # $ 北京：中国时代经济出版社，&’’’$
") #张冠华 $ 广告文案写作现用现查 "%# $ 上海：中国盲文出版社，!**+$
", #罗建 $ 古玲 $ 广告创意 "% # $ 上海：上海经济出版社 !**($
"( #李瑞进 $ 劳惠仪 $ 广告的语言艺术 "%# $ 武汉测绘科技大学，!**,$
"- #张道俊 $ 广告语言技法 "% # $ 北京：社会科学文献出版社，!**-$
". #白智勇 $ 广告艺术中的策略 "% # $ 北京：北京工艺美术出版社，&’’!$
"+ #陈培爱 $ 广告写作艺术 "% # $ 北京：对外经济贸易出版社，!**’$
"* #徐秋英 $ 现代广告修辞 "% # $ 上海：经济出 "% # $ 版式社，!**+$
"!’ #姚振生 $ 现代广告修辞 "% # $ 南京：机械工业出版社，&’’’$
"!! #徐玉敏 $ 宫日英广告语言分析 "% # $ 天津：物资出版社，!*++$
"!& #王克 $ 实用广告技巧知识 "% # $ 北京：机械工业出版社，!**-$
"!) #欧阳康 $ 现代广告 "% # $ 天津：社会科学出版社，&’’’$
"!, #陈洵 $ 广告精点 "% # $ 南京：建材工业出版社，!**-$
"!( #张道俊 $ 广告语言技法 "% # $ 武汉：科学文献出版社，&’’’$
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