
一、引言
广告作为市场营销的有力手段，在这个竞争日

益激烈的现代社会，应用得越来越广泛。它是影响

一个企业、一种品牌生机的重要因素，所以企业越

来越重视其品牌的影响力，因此对广告的要求也就

越来越高。当然，广告不仅限于以盈利为目的商业

广告，还涉及很多非经济性的公益广告，但无论是

什么类型的广告，它的目的都是为了引起大众的注

意，或刺激消费者的消费欲望，影响其选择方向，或

发挥其宣传鼓动的作用，引导群众的言行举止向有

利方向转变。因此如果广告语平凡无奇，声色欠

佳，那么在这个繁华绚丽的社会便很难吸引人眼

球，以致无法达到其预期效果。而修辞是对语言的

修饰和调整，即对语言进行综合的艺术加工，所以

在广告语中加入修辞手法，必然能增强表达效果[1]。

现代广告的类型主要有电视广告，广播广告和

纸质广告，但无论是何种类型广告，都需借助广告

语的力量才能达到更理想的效果，因为仅仅依靠单

纯的视频图像，语音形式往往无法使受众群体深入

了解广告的准确信息，所以只有将各种因素有效的

统一起来，才能达到更醒目的效果[2]。在媒体技术

如此发达的今天，广告的优劣往往取决于广告语的

艺术性、创新性，这就使得广告策划者不仅要在内

容上、形式上投入精力，更要用心使广告语以简明

扼要，通俗有趣，新奇生动，富有号召力、吸引力的

形象出现在大众面前，以使其创意深入人心，得到

消费者青睐，赢得公民的欢心。因此，近年来关于

广告用语中对语言进行艺术加工的修辞手法的研

究越来越多。

本研究主要就广告语中运用频率较高的几类

修辞格进行分类、举例并加以分析，探讨不同修辞

格的表达效果及在广告语设计上修辞的重要性。

二、修辞的种类及分析
（一）对偶

对偶句式工整，协调押韵，平仄悦耳，为广大群

众喜闻乐见，所以对偶在广告语设计上运用频率很

高。如：

例1 好空调，格力造。（格力空调）

例2 透心凉，心飞扬。（雪碧饮料）

例3 一缕浓香，一缕温暖。（南方黑芝麻糊）

例4 情系中国结，联通四海心。（联通）

上述广告语均采用对偶的修辞格式，言简意

赅，朗朗上口，节奏感强，并且便于识记，具有诗歌

般的韵律美。广告语最大的特点便是简洁性，所以

这一辞格在广告词中使用得很频繁。

（二）双关

双关即利用语音或语义条件，有意使语句关顾

表里两层含意，言在此而意在彼。广告语多通过这

种手段丰富内涵，达到一箭双雕的效果。如：

例5 要想皮肤好，早晚用大宝。（大宝）

例6只溶在口，不溶在手。（M＆M巧克力）

例7 双脚不再生气。（达克宁霜）

例5是关于大宝护肤品的广告语，采用语义双

关和对偶两种辞格，通过一语双关的形式向消费者

宣告着大宝护肤品的优势。一方面指出，要想使皮

肤更好，那么你或早或晚的都会选择大宝这款护肤

品；另一方面指出，要想使皮肤好，那么你早上晚上

都要用大宝滋润皮肤，所以无论消费者如何理解这

则广告，这则广告都有力地鼓动了消费者，充分地

发挥了它的宣传作用。例6通过对偶的句式，对比

的手法，突出巧克力豆的新糖衣包装的优势，不像

其它的巧克力那样容易溶化，同时也包含有谐音的
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成分，可以将“溶”理解为“容”，意为只容许它在口

里，不容许它在手里停留，进一步烘托出M＆M巧克

力的美味，使拥有者急于吃掉这可口的巧克力，不

让它在手中停留[2]。例7广告中的“生气”表达双重

意思，一是指有达克宁霜，双脚就不会再长脚气，另

一方面也能理解为没有脚气了，人们就不用为脚气

而烦心生气[3]。所以从上述广告语可以看到通过语

义双关或谐音双关，能使广告词耐人寻味，且含蓄

幽默，使其内涵更加丰富。

（三）拟人

拟人化的广告语能很大程度地缩小商家与消

费者之间的距离，而且口语化的语言给人以亲近的

感觉，能增强感染力使广告效果增强。如：

例8 黑妞被咬了！

例9 喂（胃），你好吗？（斯达舒）

例8这则关于黑妞果糖的广告，将果糖拟人化，

俏皮而可爱，在人们的惊讶中使黑妞果糖的品牌得

到关注。例9的广告同样采用拟人的手法，用疑问

句的形式，向胃问好，和胃对话，生动有趣，同时，一

个男孩因为谐音把“四大叔”（斯达舒）叫来为胃病

的家长治病，使消费者在开怀大笑中记住了治胃病

要找斯达舒，达到了商家所追求的广告效应。

（四）反问、设问

无论是无疑而问还是自问自答的形式，都能很

好的引人注意，启发思考，进一步突出主题，通过以

下各例的分析可知此类修辞的表达效果。

例10 你看得出我擦了粉吗？

例11 人类失去联想，世界将会怎样？（联想）

例12 胃，痛吗？胃，酸吗？胃，胀吗？请用斯达

舒胶囊。（斯达舒胃药）

例10广告中一位女星在镜头前自信地问道：

“你看得出我擦了粉吗？”这样的疑问形式不但能很

好地吸引观众注意，还侧面突出此款化妆品的高质

量，涂抹之后自然如初，却有妆后的精致，远比直接

向消费者叙述产品的功能更有说服力。例11用反

问的形式强调联想的重要性，人类不能缺少联想，

也暗示不能缺少联想品牌的电子产品，一语双关，

很自然地为品牌打响名声。此类反问句式引人思

考，给大众创造广阔的想象空间，同时将主动权交

到消费者手里，由消费者自主思考若失去联想将会

怎样？可见此类广告语意味深远，耐人寻味，表达

效果强烈。例12连用三个设问句，自问自答告诉观

众胃不舒服找斯达舒，句式短小精悍，给消费者留

下深刻印象[3]。

（五）仿拟

借某种固定的形式仿造出相仿的新形式，多引

用古诗名句、成语、熟语等，不仅能提升产品的文化

品位，还可使受众更易接纳，产生认同感。

例13 何以解忧，唯有杜康。（杜康酒）

例14 一骑红尘妃子笑，无人知是一口一笑。（高

笑美）

例15 车到山前必有路，有路必有丰田车。（日本

丰田汽车）

例16 万事俱备，只欠东风。（东风汽车）

杜康酒的广告词直接引用曹操《短歌行》中的

名句，一方面体现杜康酒历史悠久，另一方面使其

文化底蕴愈显深厚[2]。高笑美饼干的广告是荧屏上

正热播的一则广告，它引用传诵已久的古诗名句，

很容易让人记住，同时古代嫔妃以落寞哀伤的形象

出现在镜头中，在送来高笑美饼干之后会心而笑，

不免刺激观众想要品尝这饼干美味。例15的丰田

广告，先引用为人熟知的名句，使消费者更易接受，

之后自然地引出丰田品牌，让这一外来品牌拥有中

国传统的气息，使消费者排外心理减弱，从而达到

广告的目的。例16直接选用与汽车品牌“东风”同

名的成语，不仅使消费者容易接受该品牌，还使其

联想到东风汽车如东风般重要，新颖别致[4]。

（六）仿词

仿词是仿拟形式之一，由于在广告语中运用十

分频繁，故单列一类进行实例分析。这种辞格是根

据表达的需要更换现成词语中的某个语素，临时仿

造新词，赋予新意，一般有音仿和义仿两种形式。

例17 来也匆匆，去也冲冲。（公厕宣传语）

例18 六神有主，一家无忧。（六神花露水）

例 19 随心所浴。(某热水器)

例17这则广告是张贴于公共厕所的一则公益

广告。通过对比的手法，引用经典老歌“来也匆匆，

去也匆匆，恨不能相逢……”进行仿写，新奇有趣且

幽默十足，同时也起到了提示作用，提醒如厕者便

后冲水，以保卫生。例18中“六神有主”是在“六神

无主”一词的基础上仿造而来的，利用人们熟知的

词汇进行仿造，使人们更易接受并牢记。例19这一

广告词源于“随心所欲”一词，利用谐音形式巧妙地

将热水器的功能（供人随时洗浴）表现出来，达到了

吸引消费者的目的。

（七）对比

对比是把两种不同事物或同一事物的两面放

在一起相互比较，这一辞格能通过对照使表达对象

的特点更突出，表达效果更强烈，由以下两例可知：

例20 臭名远扬，香飘万里。（臭豆腐）
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例21新飞广告做得好，不如新飞冰箱好。（新飞

冰箱）

例20的广告语中，将臭和香形成鲜明对比，更

烘托出“臭”豆腐“香”的特点，而且广告词中的臭名

远扬也并非贬义，而是借用熟知成语使受众更易接

受，十分出采、有个性。例21这则广告先说冰箱的

广告做得好，说明新飞企业重视广告宣传，重视外

在形象的包装，随之前后进行对比，强调新飞企业

更重视的是冰箱的质量[5]，广告虽好不比冰箱自身

的质量好，质量始终是所有消费者所关心的因素，

所以广告本身貌似一句自相矛盾的小调侃，实则牢

牢抓住了消费者的心。

通过上述分析，我们清楚地看到成功的经典广

告语往往不单使用一种修辞格，而是选择多种辞格

的综合运用，以使表达方式更多样，使表达效果更

为强烈，更鲜明有力，以增强说服力。

当然，在日常的各类广告中，还会运用到很多

其他的修辞格，不过频率很低。比如：

通感辞格的运用，最鲜明的例子是关于德芙巧

克力的广告。“德芙，纵享丝滑。”巧克力本是用舌头

感受其香浓细滑的食品，广告策划者巧妙地采用通

感的修辞，将巧克力的细腻口感用丝绸的光滑来表

示，并配以丝绸状的巧克力浆在屏幕上滑过的影

像，成功地用视觉感受和丝绸那光滑如水的触觉感

受让观众感悟出德芙那种香甜细腻的味道，刺激着

观众的味蕾。试想，广告若只用明星的面部表情来

表现德芙的口感，那么就不会达到如此强烈的刺激

效果。

关于反复辞格运用的例子，为人熟知的是恒源

祥的广告词，“恒源祥，羊羊羊。”看似是简单机械的

重复，却轻而易举地在观众头脑中留下深刻的印

象，达到了其宣传作用。简洁的广告词直接明了地

将恒源祥纯毛制品的特点点明，让消费者了解其产

品，使这一品牌语人尽皆知，过目不忘，也直接影响

了多年来消费者在毛纺织品中的选择，从而使恒源

祥成为了该行业的龙头品牌。

上述几则广告语也属成功范例，收获不少好

评，赢得消费者很大关注，但其采用的辞格形式相

对少见，因此，在本篇文章中只通过个例进行了分

析。

通过以上广告语的分析，我们充分了解到广告

语的通俗性使受众更易接受，但同时对语言的新奇

性、创新性的把握更能使品牌增强感染力以深入人

心。比如上好佳的广告词“上好佳食品，食品上好

佳。”采用回环、对偶的修辞，语句循环往复，精辟自

然，让观众瞬间记忆。可见修辞的巧妙使用能使广

告语出新出彩、效果非凡，而且多种修辞的交叉使

用可使广告效应鲜明突出，同时体现广告语的艺术

美。

三、结论
综上所述，一支广告成功与否，除了运用现代

多媒体技术外，广告语本身的创新性是决定因

素。只有广告语新奇、有创意，才能在纷繁复杂的

广告中脱颖而出，吸引眼球，才能通过语言的表现

力增加感染力与说服力，进而刺激消费者行为（商

业广告），或是更好地发挥其启示作用（公益广

告）。修辞本身就是对语言进行修饰和综合的艺

术加工，它可使同样的语言材料借助不同的表达

方式而产生不同的表达效果，达到理想的效果，所

以将其巧妙地综合运用到广告语中，能更大程度

地增强感染力以打动受众，进而收到预期效果。

但同时我们也应清楚地看到，在广告语中无论采

用何种修辞手法，其前提都是要真实可靠，只有这

样才不失为一支优秀而成功的广告，其次，广告在

现代生活中大大影响着人们的消费观、价值观，因

此广告策划者应以积极健康为目标，正确引导受

众，达到良好效果。
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Abstract: Suffix“ran”in Erkepaianjingqi can not only compose many words but also be strongly active.In this

paper, we intend to outline the usage of suffix“ran”in Erkepaianjingqi according to survey“ran”in Erkepaianjingqi.
Key words: Erkepaianjingqi; ran; suffix

ɡ1 e2

􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅􀤅

Figure of Speech in Advertisement

ZHAO Wei-jing
(College of Literature, Hebei University, Baoding, Hebei 071000)

Abstract: With the development of modern multimedia technology, more types of advertisement have been

appeared. Combined with images, sound and text,more and more people are attracted by advertisement. In order to

design successful advertisement, to simply upgrade hardware is not enough. The levels of advertisement language

are decided by innovation and attraction of the advertisement. Therefore, the elaborate choice of figure of speech

becomes the key point for the advertisement designers. In the study, the author classifies the types of figure of speech

in terms of classic advertising slogans, investigates the effects of figure of speech in advertisement, and then

expounds the important role of figure of speech in advertising language.

Key words: advertising language; figure of speech; effects of figure of speech
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Research on The Book of Song with“its”

ZHAO Qian-yu
(College of Literature，Guangxi University For Nationalities, Nanning, Guangxi 530006)

Abstract: The Book of Songs with "its" there are many. According to the statistics of the classic "its" word

appears in the 542 times in the three style of the Feng, Ya, and Song which every essay is involved. As the "its" word

in fifteen Guofeng as the highest frequency of occurrence, there have been a total of 230, which the study The Book
of Songs and "its" complex word usage is important. This article focuses on the the Book of Songs and "their" word

for pronouns, adverbs, expletive equivalents.

Key words: The Book of Songs; Guofeng; "its"word; usage
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