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[摘　要] 广告是一门说服的艺术 。要达到对人心的有效说服 ,必须针对目标受众进行有

效沟通。在广告书面语言的运用中 ,依据其自身特性 ,有意识地借鉴人际沟通的策略 ,化用口

语交流的经验 ,无疑有助于营造良好的接受氛围 ,提升平面广告的传播效果 。
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广告是说服的艺术 ,而说服应该是建立在有效沟通 、交流的基础之上的。因此 ,出现在广告作品中

的各种符号 ,除了承载广告信息之外 ,还必须承担快速达成沟通的重任。

人类传播信息的符号主要有语言符号与非语言符号 ,二者均在广告中得以广泛运用。书面广告语

言 ,以文字形式传播广告信息 ,它既不如图像直观 、形象 、生动 ,也不像口语交流具有现场感 ,这是一种与

受众以文字为中介 、非面对面的沟通活动。与同属语言符号范畴的口语相比 ,书面语言显得有些单调 、

冷静 、生硬 ,容易造成传播者和受众之间的距离感 ,给信息的传播与接受造成一定障碍。因此 ,书面广告

语言适当地借鉴人际交往与沟通的策略 、方法 ,化用口语交流的成功经验 ,将有助于其传播效果的提升。

一 、把握首因效应 ,增强广告语言的吸引力

广告 ,是一门瞬间决定成败的艺术 。有人曾形容 ,广告受众是“快速穿越广告丛林”的 。要使受众快

速浏览的目光停留在广告上并产生了解广告内容的兴趣 ,广告必须增强自身的趣味性和吸引力。

在人际交往中 ,首因效应非常重要 。所谓首因效应 ,即指人与人交往时第一印象往往具有决定性的

作用 ,影响着彼此之间以后的交往 。所以 ,初次见面 ,一定要给对方留下良好的第一印象 。书面交流中 ,

第一印象同样不可忽视 ,因为它直接决定着读者是否继续读下去 。

被誉为美国广告业“语言大师”的乔治·葛里宾在谈及书面广告创作时曾提出以下标准:“这个标题

是否使你想去阅读文案的第一句话 ?而文案的第一句话是否使得你去想读第二句话 ?并且使你看完整

个文案。一定要做到使读者看完广告的最后一个字再去睡觉。”[ 1]
(第 52 页)也就是说 ,广告中的每一个

字 、每一句话都应该像磁石一样吸引着读者的目光 。因为许多读者在阅读时 ,都是抱着随意选择的态

度 ,一旦文字不能吸引他 ,让他觉得无趣 ,他就会很快翻过这一页 ,或转移视线。这样 ,无论你花费了多

少精力和心血 ,其广告都只能是无效广告。

对于平面广告而言 ,标题往往是最重要的部分 。正如大卫 ·奥格威所言:“标题好比是商品价码标

签。用它来向你的潜在买主打招呼 。”“它是决定读者是不是读正文的关键所在 。”[ 2](第 94 页)既然其作
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用如此重要 ,那么 ,在具体选词造句时 ,除考虑准确传递信息之外 ,还要特别注意吸引力 、感染力的营造 ,

一定要把这第一声招呼打好 ,使每一个阅读者眼前为之一亮 ,并由此萌发兴趣 ,欲罢不能。乔治 ·葛里宾

当年为“箭牌”衬衫所做广告的标题:“我的朋友乔·霍姆斯 ,他现在是一匹马了” ,就具有这种魔力 ,看到这

一句话 ,恐怕没有人不会对之产生强烈的兴趣———一个人 ,怎么会变成一匹马? 人变成马以后的情形又如

何?在把人们阅读的欲望充分调动起来之后 ,广告又通过“我”与“马”的对话 ,说明乔 ·霍姆斯之所以死

去 ,是因为他生前所穿衬衣的领子总是缩水 ,最后导致他窒息而死 ,死后如他所愿变成了一匹马。接着 ,

“我”便不失时机地向乔介绍“箭牌”衬衫 , “它经过机械防缩处理 ,收缩率连 1%都不到!”整篇文字幽默 、风

趣 ,充满了趣味性和吸引力 ,同时又非常生动 、形象地传达了信息 ,让人过目难忘 ,效果非常显著 。

标题语言要追求趣味性 ,其他文字部分也不能按部就班 、毫不讲究 。须知 ,广告中的全部文字部分

应是一个有机的整体 ,由标题语言激发起来的阅读兴趣一定要通过正文部分的文字延续下去 ,方能达成

有效的信息沟通 。因此 ,广告中的每一字 、每一句 ,都应成为刺激源 ,担负起吸引读者阅读 、理解 、思考的

职责 。为实现这一目标 ,书面广告语言可从两方面努力:其一 ,让语言饱含情感。真挚的情感无论何时

何地都能打动人 ,以情动人的广告总能产生良好的效果。乔治·葛里宾为一家保险公司所做的那则没

有标题的广告 ,正是通过一个失去丈夫的寡妇“我” ,深情地述说“我”与丈夫之间温馨 、甜蜜 、幸福的往

事 ,述说“我”在看到离去的丈夫留下的一张“照顾我余生全部生活费用的保险单”时的感动 ,让读者深深

地沉浸其中 ,流连忘返;其二 ,在语言中融入智慧 ,激发读者思考 。如设置悬念 、正话反说 、以退为进 、欲

擒故纵等方法 ,都可以引入书面广告语言的运用中。“艾飞斯在租车业只是第二位 ,那为何与我们同

行?”“居然也有我们不能读的碟”(DVD广告),“在时速 60英里时 ,新罗斯—罗伊斯轿车的最大噪音来

自车上的电子钟” ,看到这样的语句 ,每个人都想去寻找答案 ,带着明确目的自觉去进行的阅读活动 ,其

效果自然非同一般。

二 、努力营建面对面交流的氛围

从接受的角度来说 ,手拿印刷物 ,面对单一 、冰冷的文字 ,其感觉远不如与一个人面对面地进行随

意 、温馨的交谈 。这是书面语言的一大缺陷 ,但也并非无从改变 。要克服书面语言的这一弊端 ,切实可

行的办法就是引入人际交流的方法 ,提升其“温度”与“柔和性” 。

著名广告人大卫 ·奥格威在谈及自己写作广告的经验时 ,曾说过:“当我关上门而必须写广告时的

心境总是这样的:我总是假装我在一个餐会上坐在一位女士的身旁 ,而她要求我告诉她应该买哪种商

品 ,她在什么地方能买到它的建议 。所以 ,我就把我要对她说的话写下来。我给她种种事实 、种种事实 、

种种事实。如果可能 ,我就设法去使得它们有趣 、具吸引力并有亲切感 。”
[ 1]
(第 81 页)其中 ,“我就把我要

对她说的话写下来”颇具启发意义 。写作广告其实就是把想对目标对象“说的话”写下来 ,以说话的风格

写出来的广告 ,自然承袭了面对面交流的特性 ,能在一定程度上达到“有趣 、具吸引力并有亲切感” 。

首先 ,当人们面对面进行交流的时候 ,言 、听双方往往处于彼此平等的立场;而在运用书面语言时 ,

创作者则常常不由自主地“端着架子” ,居高临下。李奥·贝纳曾对这种情形做过生动的描绘:“当撰文

人员把一张纸放在打字机里 ,或者他玩味着一只大黑铅笔 ,在他面前放着一张刺眼的白纸时 ,撰文人员

就会变得十分自觉 ,俨然像是专业人员 。他会郑重的对他自己说 :̀现在我要去写一篇文案了' ,或者是

一篇电播广告词 ,这要依情况而定 。他的肌肉就紧张起来 。在他脑壳里面的灰色东西开始变得冷冻起

来 ,同时在他奇怪的地方开始痒起来了 。这时他从一个普通人转变成一个撰文人员[ 3]
(第 76 页)。在这

种情形下写作出来的文字 ,要么夸夸其谈 ,要么枯燥呆板 ,给人硬梆梆 、冷冰冰的感觉 ,根本无法吸引 、感

染受众。明智的做法是把自己还原成一个普通人 ,充分尊重目标对象 ,用目标对象喜闻乐见 、易于接受

的语言方式写作 、表达。我们来看两则广告:

爱一个男人不如爱只狗/它可以不用;你不行
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前者为西安一家“女性理疗空间”的广告 ———画面上一个金发女郎对着一只蹲在茶几上的狗说出一

句广告语:“爱一个男人不如爱只狗” ;后者是 2004年武汉一些出租车张贴在副驾驶座前的广告———一

外国女郎驾驶着一辆敞篷轿车 ,副驾驶座上蹲着一只狗 ,与之相配的广告语是:“请系好安全带 !它可以

不用;你不行”。这两则广告都激起了受众的强烈抗议 ,因为其文字中有着非常明显的失当之处:其一 ,

行文者高高在上 ,俨然是生活导师 ,板着面孔教训人 ,让受众的自尊心 、独立意识大受打击;其二 ,语言中

直接透露出对受众人格的贬低 ,甚至是侮辱。两则广告都不约而同地用狗作为创意元素 ,但其中的狗不

是憨态可掬 ,不是活泼可爱 ,也不是聪明机警 ,而是与人构成对比:爱一个男人还不如爱一只狗 ,狗可以

不系安全带 ,而人却不行 。任何人看了这样的语句 ,都会觉得别扭 、难受 、愤怒 。“怎么能把狗和乘客比

呢? 提醒乘客系安全带可以 ,但总不能侮辱人吧!”受众的抱怨揭示了两则广告在立场上的偏颇。

每个人的心里 ,都有对“尊重”的需求。只有尊重他人的人 ,才会赢得别人的尊重与信任。在用书面

语言创作广告时 ,一定要端正态度 、站稳立场 ,时时刻刻为受众着想 ,尊重受众的习惯 、喜好和尊严 ,选

词 、造句都要以受众为出发点 ,与之进行平等 、坦诚的交流与沟通。须知 ,一旦对他人的尊严有所冒犯 ,

便会招致强烈的愤慨 、抵触甚至反对 ,其结果与广告传播活动的初衷背道而驰 ,得不偿失 。

其次 ,面对面的人际传播往往是个体对个体。言 、听双方共处于同一语言环境 ,亲切 、随和的接受氛

围 ,较强的语言针对性 ,能让人很快融入彼此的交谈中 ,并体会到沟通的快乐。相反 ,书面语言交流却隔

着媒介 ,人们通过媒介上的文字完成传播与接受 ,生硬 、冰冷的文字很难让人产生像在人际交往中见到

一个和蔼的交谈者时的亲切感 ,加之书面语言的驾驭者往往是面对众多读者进行诉说 ,最终导致书面语

言难以避免地具有一定的盲目性。

如何才能减少文字传播的盲目性? 大卫 ·奥格威的应对之策是:“我不以群众为对象来写 。而以单

数第二人称来从事写作 ,从一个人到第二个人 。我不作得使可怜的女人烦得要死 ,而我尽力使它真实亲

切。”[ 1](第 81 页)单数第二人称是人际交流中常用的人称 ,它能使接受者感觉到受重视 、被尊敬。一个

“您”或“你” ,能迅速拉近传者与受众之间的距离 ,消除陌生感 ,并形成一个温馨的谈话空间。书面广告

语言的运用应顺应人们的这种心理需求 ,多用单数第二人称 ,以文字营造出类似私人谈话的氛围 ,针对

个体进行写作 ,直接呼唤每一个消费者 ,让他知道 ,商品的生产者与信息的传播者了解他的生活 、他的问

题 、他的希望 ,并有针对性地为他提供解决问题的方法 、满足愿望的途径。例如:

公车不等你 ? 5元 ,麦香鸡等你/假如你是惯用左手的 ,当你下次光临时 ,你将发现所有的餐具均摆

放在你习惯的位置上 ,令你进餐更方便 。

前者是麦当劳的车身广告 ,后者是某酒店的广告。读这样的文字 ,作者与读者就像在面对面地促膝

谈心:“你”需要什么 ,“我”都能提供给“你” ,满足“你”的愿望 ,彼此的隔阂 、距离与猜疑都荡然无存 ,取而

代之的是温馨与和谐 。如果换一种形式 ,广告文字只是漫无边际 、毫无目的地泛泛而谈 ,无异于一个人

对别人说话时心不在焉 、目光游离 ,是不可能收到好的效果的。

三 、以凝练 、实用的文字传达实在的信息

“承诺 ,大大的承诺 ,是广告的灵魂。”200多年前塞缪尔·约翰逊博士对广告的认识与理解 ,至今仍

被人们奉为圭臬 。大卫·奥格威从自己的广告实践中充分体会到:“真正决定消费者购买或不购买的是

你的广告的内容 ,而不是它的形式 。你最重要的工作是决定你怎么样来说明的产品 ,你承诺些什么好

处。”[ 2](第 82 页)广告 ,本来就是传播信息的;受众接触广告 ,很大程度上也是为了获取实在的信息。因

此 ,广告无论借助何种传播符号 ,最终都必须承载 、传递信息 ,任何人对这一点都不会存有异议 。

但在具体的广告运作中 ,由于对传播符号的使用态度和方法的差异 ,则直接造成广告实际效果的迥

然不同。有的广告 ,内容与形式紧密结合 ,既能在瞬间吸引人们的注意 ,又能使之切实了解 、接受其所传

达的信息点;有的广告 ,其表现形式要么粗制滥造 ,被人视为垃圾;要么一味在技巧上下功夫 ,搭起来的
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只是一个花架子 ,空无一物。后一类广告 ,只会是浪费资源的无效广告 。反映在语言符号的运用方面 ,

它的典型情形就是李奥·贝纳曾归纳的三种:(1)用许多不证自明的事实作成一篇无趣味的自说自话。

(2)用明显的夸大之词构成了夸张的狂想曲。(3)炫耀才华 ,舞文弄墨。李奥 ·贝纳还针对这三种情形

用调侃的语气说:“假如他用相同的语调写信给他的朋友 ,他决不会长期保有很多的朋友。”[ 1](第 76 页)

的确 ,没有人能长期忍受这样的文字 ,这样的广告 。

广告 ,是一种目的性非常明确的信息传播活动 。广告书面语言的运用 ,首先必须保证负载切实的信

息 ,不能空洞无物 ,不能一味地为展示自己的才华大玩文字游戏 ,更不能以夸大 、虚假的文字误导 、欺骗

受众 。关于这一点 ,许多广告人在其谈话与书籍中都一再强调:

大卫 ·奥格威在《一个广告人的自白》中说:“千万不要写那种连你也不愿你的家人看的广告。你不

会对你的妻子说谎 ,也不要对我的太太说谎 ,己所不欲 ,勿施于人。” [ 2]
(第 88 页)“不要贪图写那种获奖

文案 。”“优秀的撰稿人从不会从文字娱乐读者的角度去写广告文案 。衡量他们成就的标准是看他们使

多少新产品在市场上腾飞 。”
[ 2]
(第 103 页)

威廉 ·伯恩巴克说:“你写的每一件事情 ,在印出广告上的每一件东西 ,每一个字 ,每一个图表符号 ,

每一个阴影 ,都应当有助长你所要传达的讯息的功效。你要知道 ,你对任何艺术作品成功度的衡量是以

它达成你广告目的之程度来定的。”
[ 1]
(第 6页)

李奥·贝纳说:“广告文案一定要非常简明而且也要把各种事实传达到。”
[ 1]
(第 27 页)“我们力求更

为坦诚而不武断 。我们力求热情而不感情用事。” [ 1]
(第 34 页)

曾涉足广告领域的英国小说家奥尔德斯 ·赫胥黎的结论是:“广告中任何文学痕迹都是妨碍广告成

功的致命因素。文案撰稿人可能不那么有诗情 ,文字也不那么高深奥秘。他们必须使人人了解 ,一则好

广告和戏剧 、讲演都有这样一个共同点 ,它使人一看便知 ,一听即晓 ,直接打动人心。” [ 4]
(第 103 页)

一般来说 ,人类的各种交流 、传播活动 ,都离不开一个重要的心理基础:信任与和谐。交往双方只有

在彼此信任 ,且交流过程和谐 、融洽的前提下 ,才能维持长久的交往关系。日常生活中 ,一个谎话连篇 、

毫无诚信的人 ,或是个性无比强悍 ,常常剑拔弩张的人 ,往往会在交往活动中陷入孤立境地 ,难以找到知

音。广告作品中如果满纸堆积着谎言 ,行文大而无当 、夸夸其谈 、晦涩难懂 ,也只会被人弃之如敝屣 。

现代社会 ,人们的时间和精力都非常有限 ,主动接触广告的机会很少 ,即使看广告 ,也是跑马观花。

在这种情况下 ,宏篇巨制式的广告无疑会吓退很多人 ,刻意追求“山重水复疑无路 ,柳暗花明又一村”的

效果更会吃力不讨好 。因为人们根本没有时间 、兴致探求谜底 ,其结果只能是对此类广告“敬而远之”。

特别是在视觉传播越来越普及 ,人们越来越习惯于读图的今天 ,广告对语言的要求也越来越倾向于精

简 ,于是 ,在书面广告语言运用中口语化的趋势便成为必然 。

首先 ,在人际交往中 ,目的性往往很强 ,三言两语便直奔主题 ,由此要求所用语言简洁 、精炼 ,不旁生

枝蔓 ,也不刻意咬文嚼字 ,这就使得口语具有浓厚的生活气息 ,亲切随意 ,且言简意赅 、能以一当十 。这

些特色很适合广告的基本要求 。从“味道好极了”到“喝了娃哈哈 ,吃饭就是香”再到“我的地盘听我的” 、

“我就喜欢” ,越来越多的广告书面语具有了明显的口语痕迹 ,这样的广告能让人一看就产生亲切感 ,而

且一看就明白 、就能记住 。

其次 ,广告追求的是传播范围 、传播效果的最大化 。如果信息能很快在较大的范围内流传 ,形成声

势 ,那无疑是广告人最大的幸福。而要达到这一目标 ,广告中的语言文字必须通俗易懂 、朗朗上口 、容易

记忆 、便于传诵 。很难想象 ,一段很长的广告能够被人们记住 ,更不用说广为流传了。于是 ,通俗 、简练

的口语便成为必然的选择 。我们看那些广告金句 、广告流行语 ,基本上都是寥寥数语;但那短短的十来

个字 ,却极具效力:高度精炼 、一语中的 。如:“穿什么就是什么(森马服饰)” 、“要爽由自己(可口可乐)”、

“没错 ,我就是 M —ZONE 人(动感地带)” 、“我能(全球通)” 、“只要你想(联想)” ,这些具有明显口语特

色的语言出现在平面广告中 ,为之带来轻松 、清新之风 。

另外 ,书面语言在运用过程中 ,比较注重字 、词的选择与锤炼 ,以及句型的运用 ,这是书面语言的特
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色 ,或者说是其长处 。但如果追求过度 ,就容易显得生硬 ,甚至会成为障碍 ,影响阅读。在现今的广告

中 , “掉书袋”式的广告也为数不少 。如下面一则房地产广告:

这里 ,远山如黛 ,流水如蓝/这里 ,绿色可以触摸 ,蓝色可以亲吻/这里 ,空间是不断变换的 ,幸福时光

总是凝固的/这里 ,便是我们的家园

为了保持对称而刻意搭配 ,反而显得极为牵强 。这就是书面广告语言运用中容易出现的误区:费了

九牛二虎之力去追求所谓的语言效果 ,最终结果却事与愿违 ,与目标差之千里。相反 ,在广告语言运用

中 ,有些时候 ,似乎是不经意地随手拈来生活中极普通 、极平淡的语句 ,最终收获的却是生动 、有趣 、地

道。这是很有意味 、令人深思的一件事 。如“蓝天六必治”牙膏的广告“牙好 ,胃口就好 ,身体倍儿棒 ,吃

嘛嘛香” ,以略带方言的口语写作 ,人人皆知 ,家喻户晓 ,效果显著 。如果换用书面语言来描述从“牙好”

到“吃得香”之间的逻辑关系 ,其趣味性便会荡然无存 。因此 ,书面语言与口语结合 ,文字广告的写作注

意吸收一些口语中有生命力的鲜活的东西 ,能在一定程度上改变书面语言由于过于严谨 、规范而带来的

呆板 、机械 ,增强广告的生动性 、活泼性 ,吸引更多的读者 ,收获更好的效益 。

当然 ,我们提倡书面广告语言应注意借鉴口语的长处 ,并不是说要将书面语言完全口语化 ,而是想

强调 ,以说服人心为己任的广告 ,必须适应人们接受信息的心理与状态 ,化繁就简 、因地制宜 ,有针对性

地确立自己的策略。具体而言 ,书面广告语言的运用 ,可以借鉴 、化用口语 ,也可以使用纯粹的书面语

言 ,但在精神上 ,一定要向口语学习 ,一定要刻意避免晦涩 、牵强 ,如乔治·葛里宾说的那样“像避免瘟疫

一样去躲避索然无味” [ 1]
(第 61 页)。
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