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内容概要

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种共3107则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。
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章节摘录

　　夏季大减价——家家都能有宜家⋯⋯。
　　——宜家广告　　点评：这是一则宜家的疑惑式广告语。
“家家都能有宜家⋯⋯”，有宜家的什么?有兴趣的受众在这一广告语引导下，可能会进一步阅读正文
。
这一广告语后用的是省略号，可见是典型的疑惑式广告语。
另外，这一广告语也具有“承诺式”的特征，即“夏季大减价”。
我们再看看这一广告语所产生的购买效果。
宜家是一家外国公司，它有夏季打折习惯，而中国消费者似乎没有“夏季打折”观念。
因而该广告打出后一两天，宜家并未见到比平日更多的购物者。
　　当您愿取出最好的酒招待客人时⋯⋯。
　　——意大利威士忌广告　　点评：这是一则意大利威士忌的疑惑式广告语。
“当您愿取出最好的酒招待客人时⋯⋯”，自然是客人会激动万分，认为主人给予了最高的礼遇。
这一疑惑式的“⋯⋯”，可以说是“尽在不言中”。
　　多付几分钱⋯⋯可是天壤之别啊。
　　——美国黑牌威士忌广告　　点评：这是一则美国黑牌威士忌的疑惑式广告语。
多付几分钱⋯⋯怎么会是天壤之别?区别在哪里?质量?品质子风格?特色?该广告语让消费者自己去猜度
，去判断，看多付几分钱是否值得。
　　本店出售的是掺水10％的老白干酒，如有不愿掺水者，请预先说明，但饮后醉例，概与本店无关
。
　　——河北衡水老白干酒店广告　　点评：这是一则河北衡水老白干酒店的疑惑式广告语。
掺假、造假本是见不得人的勾当，遮遮掩掩还惟恐不及呢，这则个性十足的酒店广告却反其道而行，
堂而皇之地自我曝光，令人疑惑，但再一思索，就会明白，这则广告语是从反面来衬托酒好的。
而且广告语态度强硬、傲慢，摆出一副光明磊落的样子，令人不得不刮目相看，可产生一定的轰动效
应。
　　中国美食在广州，广州美食在中国。
　　——广州中国大酒店广告　　点评：这是一则广州中国大酒店的疑惑式广告语。
如果不仔细分辨，会觉得此广告语中的“中国”一词重复使用是没有道理的，有点夹缠不清的感觉，
可仔细看看，其中两个“中国”的意思是不一样的：前一个“中国”，指的是一个国家，后一个“中
国”，指的是一个酒店。
整个广告语的意思是：广州这个城市的美食是中国最好的；广州中国大酒店的美食又是广州这个城市
中最好的。
两个“中国”出现在同一广告语中，但意义不同。
　　　　为了您内部的清洁。
　　——荷兰乐得大药厂泻药广告　　点评：这是一则荷兰乐得大药厂泻药的许诺式广告语。
这里的“内部’’具有幽默的语气，而“清洁”则是荷兰乐得大药厂泻药对消费者的许诺。
患者因病对症下药，患者肠胃“肮脏”，“为了您内部的清洁”，荷兰乐得大药厂泻药就可以使患者
药到病除。
　　卓韵风衣，风采非凡，韵味无穷。
　　——丰韵牌风衣广告　　点评：这是一则丰韵风衣的许诺式广告语。
广告语先点出品牌名称，然后以简洁凝炼的笔触对其内涵进行挖掘与生发，传递给消费者一份与众不
同的荚感体验，使产品形象变得灵动、鲜活、丰满起来，具有较强的感染力。
　　青春散步在学生时代。
　　——青春牌学生装广告　　点评：这是一则青春学生装的许诺式广告语。
这则广告语表面似写青春岁月与学生时代的相合关系，实际则说明了青春牌学生装的主要消费群体。
巧妙运用拟人修辞手法，“散步”一词用得精妙无比，写出了青春岁月无忧无虑，浪漫、悠闲的心境
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，散发着诗的芬芳、气息，有化腐朽为神奇之功效。
广告语简洁流畅，意境深远，韵味悠长。
　　神采奕奕，帅劲十足　　——追星牌青年装广告　　点评：这是一则追星牌青年装的许诺式广告
语。
不同层面的消费群体，对服装有不同的审美追求。
儿童服装，追求的是它的活泼、可爱；中年人的服装，追求它的稳重大方；老年人的服装，追求它的
舒适；而对于青年人来说，能显示出青年人的蓬勃朝气，显出青年人的动感活力，则是对服装的主要
审荚追求。
这则广告语设计者能针对主要的消费群体做出恰当的广告许诺，切合人们的消费心理原则。
同时，这则广告语语言简洁干练，与广告内容相得益彰，能取得理想的广告效果。
　　甜美境的最佳伴侣。
　　——红鹿牌毛毯广告　　点评：这是一则红鹿毛毯的许诺式广告语。
这则广告语以“梦” 为号召，以许诺为基本点，引发人们无限的遐想。
语言简洁明了，让消费者对产品信息的把握轻松自然。
　　艳旗功夫见脚下——步步轻柔。
　　——艳旗牌簇绒地毯广告　　点评：这是一则艳旗牌簇绒地毯的许诺式广告语。
这则广告语以“功夫”一词形容产品品质，新颖独到，传达出一种独特的韵味，而“步步轻柔”四个
字，突出产品带给人的柔软舒适的感觉。
许诺用语不多，但产品信息的传递却准确到位。
　　　　要结婚了!一个秀丽的山东姑娘兴冲冲地走进一家商店，一下就选中了两台方塔牌电风扇。
有人问：“您干嘛要买两台呢?”姑娘回答：“一台给自己用，一台送公公婆婆用。
”　　——方塔牌电风扇广告　　点评：这是一则方塔牌电风扇的情节式广告语。
结婚是人生一大事，选购物品必定是千挑万选，要求甚高，而姑娘竟然能“一下子”而又“选中两台
”，足以说明产品过硬的质量，可靠的性能以及较高的知名度。
另外，故事中的姑娘良好的道德风貌让人赞赏，爱屋及乌，由此使消费者对产品的美誉度也大大增强
。
　　妈妈，我又梦见了村边的小溪，梦见了奶奶，梦见了你，妈妈，我给你捎去一样好东西，成力洗
衣机，献给母亲的爱。
　　——威力牌洗衣机广告　　点评：这是一则威力牌洗衣机的情节式电视广告语。
“感人心者，莫先乎情。
”广告从情感切入，挖掘人性深处最本质的东西。
高速运转的现代社会中，泥土中成长的城市人，即使外表新潮摩登，睡梦中也依旧忘不掉童年的乡间
小道，更忘不掉日夜操劳的母亲。
为了自己的成长，母亲累白了发，折弯了腰，现在自己长大成人了，怎能不回报母亲一份浓浓的爱，
换回母亲一次舒心的笑呢?广告以故事情节抓住儿女回报母爱的急切心理，把产品变成协助消费者了 
却心愿的情感帮衬，抒情的语言，温馨的爱，　自然能够引起消费者的感情共鸣。
　　燕舞，燕舞，一片歌来一片情。
十年厚爱千年情，燕舞特优敬爱心。
　　——燕舞牌收录机广告　　点评：这是一则燕舞牌收录机的情节式广告语。
这则广告语主旨鲜明，燕舞的歌声很有人情味。
而且也道出了十年来“燕舞”受到广之顾客的厚爱；那质量的优异自然是不言而喻的，因此对人们具
有很虽的说服力和吸引力。
　　东西汉，南北宋，人物备考；山海经，水浒传，今古奇观。
　　——北京图书馆藏书广告　　点评：这是一则北京图书馆藏书的情节式广告语。
图书馆的藏书阿其丰富?图书馆的功能又岂是只言片语能讲清楚的?广告语的上句强调图书馆查阅资料
之方便，下句把馆中精品连缀成句，展现藏书之争。
几组巧妙的组合读来有滋有味，令人耳目一新、印象深刻。
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　　学海无涯，围书作筏；成功有路，树人当梯。
　　——福建树人书店广告　　点评：这是一则福建树人书店的情节式广告语。
福建树人书店的这则广告把人们熟悉的“书山有路勤为径，学海无涯苦作舟”的治学恪言改头换面。
强调书籍在学习中的重要作用，同时表明书店愿意为您的成功助一臂之力的诚恳态度。
店名在广告语中较为突出，能给人　　留下深刻印象。
　　　　熊猫的故乡，好客的人民　　游四川胜境，览巴蜀风情。
　　——四川旅游局广告　　点评：这是一则四川旅游局的地域名称广告语。
熊猫的故乡在四川，四川古称巴蜀。
这则广告语将熊猫与巴蜀并列，标示了四川的特色，很具吸引力。
而且广告语还采用对仗形式，通俗易记，能加深旅游者的印象。
　　世界文化遗产，四川旅游画廊——青城山。
　　——四川旅游局广告　　点评：这是一则四川旅游局的地域名称广告语。
四川青城山已列为世界文化遗产。
这则广告语以“世界文化遗产”为核心，并突出了青城山是“四川旅游画廊”的特色，四川青城山的
确是旅游胜地，从而能起到诱导旅游者的作用。
　　四川旅游画廊一一“梦幻仙境”九寨沟。
　　——四川旅游局广告　　点评：这是一则四川旅游局的地域名称广告语。
这则广告语将九　寨沟描绘成四川旅游画廊，且是“梦幻仙境”，这样就给旅游者带来一种神秘的感
觉。
谁不想到“梦幻仙境”中去体会一下呢?广告语起到了刺激旅游者的作用。
　　四川旅游画廊，“佛中有佛”的绝妙奇观——巨型唾佛。
　　——四川旅游局广告　　点评：这是一则四川旅游局的地域名称广告语。
巨型睡佛是指四川乐山，远远望去，山形如巨型睡佛；乐山大裸又驰名中外。
这则广告语以“佛中有佛”的绝妙奇观概括了乐山是旅游观光的胜地，又是佛教的圣地。
　　四川旅游画廊——宜宾·蜀南竹海。
　　——四川旅游局广告　　点评：这是一则四川旅游局的地域名称广告语。
四川宜宾遍山竹林，素有“蜀南竹海”之称。
这则广告语以“蜀南竹海’’概括了四川宜宾的特色，可以说是一语中的。
　　⋯⋯
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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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