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内容概要

　　《商务语言研究丛书：广告语言》是一本针对商务活动中所发生的语言行为以及由这种语言行为
所产生的语言现象进行整体、系统地研究的书籍。
　　《商务语言研究丛书：广告语言》无疑是一套应用语言学类书籍。
在丛书的各分册中，作者均运用语言学的基本原理和基础知识去观察、剖析各种商务语言现象，勾勒
其历史的沿革，总结其成功的秘诀，揭示个中的弊端，提出解决问题的良方。
无论是对于新闻广告专业的教师、研究生、本科生，还是对于语言学与应用语言学专业的教师、研究
生、本科生，该丛书都是比较合适的专业辅助读物。
　　《商务语言研究丛书：广告语言》也是一套具有商务领域从业指导性质的书籍。
在丛书的各分册中，作者往往结合语言学、广告学、民俗学、文化学、心理学和市场营销学等学科的
基本原理，总结出商务语言实施过程中的一些带有规律性的、同时也具有可操作性的方法、措施，以
保障商贸活动的顺利开展。
这对于商务领域具有初中以上文化程度的从业人员来说，无疑是一套比较实用的具有从业指导性质的
专门书籍。
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作者简介

　　曹炜，男，1963年生于上海，祖籍江苏昆山。
1984年大学毕业后在高校任教，先后获汉语言文字学硕士（苏州大学）、博士（上海师范大学）学位
。
现为苏州大学文学院教授，现代汉语教研室主任，苏州大学首批优秀中青年学术带头人培养人选。
主要从事近现代汉语词汇、语法和修辞研究。
　　自1987年以来，先后在国内外学术刊物上发表语言学论文50多篇。
新世纪以来出版的著作有：《现代汉语词汇研究》（北京大学出版社）、《现代汉语词义学》（学林
出版社）、《文学语言研究》（修订本）（暨南大学出版社）、《的艺术世界》（台湾文史哲出版社
）、《汉语精讲》（北京大学出版社）等。
其中《（金瓶梅）文学语言研究》获第三届陈望道修辞学奖，《现代汉语词义学》获江苏省哲学社会
科学优秀成果奖。
　　　　王军元，男，1963年生于湖南长沙，祖籍江苏苏州。
1984年7月毕业于苏州大学中文系。
现为苏州大学新闻传播系副教授，文学博士，广告理论教研室主任，中国广告协会学术委员会委员。
 　　出版的著作有：《中国电视剧创作论》（苏州大学出版社）、《现代广告学概论》（苏州大学出
版社）、《CIS现代企业形象设计》（苏州大学出版社）等。
同时还发表《中国广告与中国文化》、《论中国广告中的辩证审美关系》等论文多篇。
研究领域包括大众文化、广告传播、后现代主义文化与广告等。
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书籍目录

总序第一章 广告语言概述第一节 广告·语言·广告语言第二节 广告语言研究的现状一、 广告语言研
究的成绩二、 广告语言研究中存在的问题第三节 广告语言的创作思考第二章 广告语言的语体特征第
一节 广告语言的特征一、 广告语言的一般特征二、 广告语言是一种混合语体第二节 广告语言的口头
语体一、 广播广告语言二、 电视广告语言第三节 广告语言的书面语体一、 广告语言书面语体的特征
二、 广告语言书面语体的具体表现第三章 广告语言中的辞格运用第一节 广告语言中辞格的一般运用
第二节 广告语言中辞格的综合运用第三节 辞格运用不当的案例分析第四章 广告语言中的语言变异第
一节 广告语言中的语言变异分析第二节 广告语言的熟语翻新一、 广告语言中熟语的魅力二、 广告语
言中熟语翻新的种类三、 广告语言中熟语翻新的策略四、 广告语言中熟语翻新的注意点第三节 广告
语言中的超常搭配一、 文学语言、音乐语言中的超常搭配现象分析二、 广告语言中的超常搭配现象
分析第五章 广告语言的句型特征第一节 广告语言中的无主句第二节 广告语言中的意合复句第三节 广
告语言中的紧缩复句第六章 广告中的非语言形式第一节 广告中非语言形式的意义分析一、广告中非
语言形式的价值分析二、广告中非语言形式的作用和意义第二节 广告中非语言形式的具体运用
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章节摘录

　　广告在宣传产品时，要用一分为二、实事求是的语言来赢得消费者的关注和信任。
当年联邦德国金龟汽车公司有一则广告：“1970年型的金龟车一直是丑陋的。
”金龟车外型虽一直维持不变，但性能却不断改进，因而在市场上仍然受到消费者喜爱。
这则广告如实地介绍了产品的短处，给人以诚实、负责的良好印象，达到了以短扬长的目的。
再如瑞士一家钟表店的广告：“这种手表走得不算太准确，24小时会慢24秒。
请您在购买时三思。
”这则广告运用简洁、准确的语言，把自己产品的缺点加以宣传，给受众留下真诚坦率的信任感，从
而激起购买的欲望。
成都有家电子报也曾登出一则与众不同的广告，它并不宣扬自己的长处，而是具体地介绍该报在编辑
、印刷和纸张等方面的不足，并说，高级电子专业人员和初学者不要订阅，因为本报是面向中等专业
水平读者的。
　　值得注意的是，广告语言的真实性与广告的艺术性并不矛盾，更不是对立的。
广告的真实是用各种表现方式和技巧来展现富有个性的“艺术的真实”。
广告语言常常需要“夸张”，即通过对产品某方面的特征或作夸赞，或作艺术放大，让它更加醒目地
显现于受众面前，以加深印象，诱发情感，激起消费动机。
如芝加哥一家美容院广告：“不要对刚刚从我们这里出来的姑娘使媚眼，她可能就是你外婆。
”这种夸张而又不过分的戏谑，使你感到一种情趣，一种愉悦。
但是这种“夸张”，要以事实为基础，不能采取无中生有或违背事实的手法，影响广告的真实性。
法国一位影视明星为一种钻石戒指作广告，宣称其能给人带来好运，结果被那些买了戒指却并未交上
好运的人们投诉，最终进了监狱。
这种不负责任、背离事实夸大产品功能的行为实质是一种欺骗的行为，不仅损害了消费者的利益，也
损害了企业和传媒的利益。
由此可见，广告语言一定要把握好“度”，要让消费者明确地知道广告是在有意夸张，而并非产品本
身的功能如何。
　　⋯⋯

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<广告语言>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 6


