語言風格研究─以廣告標語為例

前言

語言風格是一種氣質和格調，它並不是抽象的存在，而是根植於語言的要素，因此我們在研究語言風格時，應當深入考察，這種語言風格在語言要素上是怎樣體現的，讓人們能夠具體的撫摸到語言脈搏的跳動頻率，提高風格學的研究水準，增長人們的欣賞文學、文章的語言修養，提高語文的教學水準；提高人們對語言風格的認識；提高人們運用語言的效果。

「語言風格學」是一門新興的學科，它是語言學和文學相結合的產物。也就是利用語言學的觀念與方法，來分析文學作品的一條新途徑，其中包括了三各方面：第一是音韻、第二是詞彙、第三是句法。
從十九世紀末葉以來，語言學的高度發達和巨大影響力，是和學者對自然語言
的分析能力息息相關的。現今語言風格學的興起，就是把這些累積的豐富分析經驗，由自然語言轉移到文學語言與非文學語言的效果。余光中在《消遙遊》之後記中說：

我嘗試把中國的文字壓縮、槌扁、拉長、磨利、把他們拉開又併攏、折來又疊去，為了試驗它的速度、密度和彈性。

由此可知，文學語言往往是經過作者刻意經營、扭曲變形。然而那也只是自然語言的規律調整與放寬而已，因為語言的基本規律仍然會保存下來。

廣告標語語言屬於非文學語言，因此也可以利用語言學所累積的豐富經驗，來分析其語言風格。
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第一章 先談語言風格

在西方早已有對語言風格的研究。公元前四世紀希臘哲學家、修辭理論家亞里士多德在其《修辭學》第三卷中就有關於語言風格問題的論述，
此後在羅馬及歐洲不少國家都有人從事這方面的研究。但是語言風格這個術語正式用於現代的語言風格學，則始自現代語言學的奠基人─瑞士語言學家索緒爾（Ferdinand de Saussure）的學生巴里（harles Bally）在1905年出版的《風格學概說》，後為各國語言學家所引用，但對它的定義、看法卻一直存有分歧。
以張德明於其《語言風格學》頁二十中來看語言風格的定義：

第一節、格調氣氛論

我國傳統文論指出語言風格是「語言運用中表現出的一種言語氣氛和格調。」如明代何孟春《歳餘詩話》中指出：「王安國日：『文章格調，須是官樣，今樂藝亦有兩般：教坊則婉媚風流，外道則《鹿鳴》嘲哳，村歌社舞，抑又甚焉。亦與文章相類。』」

1960年，高名凱指出「風格是語言在特殊的交際場合中，為著適當特殊的交際目的而形成的言語氣氛或格調及其表達手段」。
此指的是語言的功能風格。

1981年，胡裕樹則指出：「語言風格是由於交際情境、交際目的的不同，選用一些適用於該情境和目的的語言手段所形成的言語氣氛和格調」。此指的是作家個人的語言風格，即簡約和繁豐、豪放和婉約等。

第二節、綜合特點論

認為語言風格是「語言運用中或言語實踐中各種特點的綜合表現」，這種觀點在我國影響較大，是學術界比較熟悉、比較公認的觀點。潘允中（1960）、宋振華、王今錚（1979）、張靜（1980）、張志公（1982）等，皆為此種論點之代表人。

潘允中認為「風格，一般說來，是指人們思想行為等方面所有特點的綜合表現。語言風格就是作家在運用民族語言上個人所特有的手法的綜合表現。」

宋振華、王今錚認為「在語言中風格是指語言風格，也就是在語言中存在的風格現象，是在語言材料的基礎上，在實際運用語言時產生的現象，是在語言實踐中語音、語法、詞彙、修辭的基礎上形成的許多特點的綜合結果。」

張靜認為「風格，就是作風，是各種特點的綜合。....語言風格，是指語言運用所表現出來的各種特點的綜合。」

張志公認為「風格是語言藝術的綜合表現。」
其看法也類似綜合特點論的觀點。

第三節、表達手段論

認為語言風格是「某種語言表達手段的體系」，這種觀點在國外特別是原蘇聯很流行。以葉菲莫夫、維諾格拉多夫等人為代表。

葉菲莫夫指出：「作家的風格不是屬於上層建築或階段性質的現象之列的。風格也就是作家慣用的表達手法，按語言手段（詞彙、成語、句子結構及其應用規範）的構成來說，是全民性的，没有階級性的。」

維諾格拉多夫認為「語言風格就是在語義上具有封閉性，在表達上受到限制，但可協調組織的表達手段的體系，這個體系是和某種體裁或寫作，某種社會活動的範圍（譬如公文的風格、文牘的風格、電報的風格等），某種社會狀況（譬如慶祝會的風格、特別引人注目的客套風格等），社會不同成員或不同階層之間的某種語言方面的特點相適應的。」
這顯然是給語言功能風格所下的定義。

第四節、常規變體論

認為語言風格是「人們在語言運用中有意識地違反標準常規的一種變異」，因此語言風格學要研究詞語和語法形式在不同變體中使用的特點。這種理論是西歐布拉格語言學派提出來的。他們認為文學語言的特點是具有美學目的的對標準語進行扭曲。例如：詩的語言故意破壞語法規則，其目的就是要使人看到一篇作品是文學語言─文學語言的標誌是突出。....只有違反標準語常規，人們才有可能利用語言寫出詩來。

這裡所說的「變異」是指語言運用因時間、地點等環境不同而產生的一些變化，這是一種創造性的變通的用法。常規變異的範圍主要指語言要素的語音、詞彙、語義、語法等各方面的變異，同時還包括修辭格和文字標點、行文格式等書寫變異和其他修辭性變異，綜合表現為風格變異。這種理論也影響了中國語言學界的風格理論研究。

小結：關於語言風格的各種論點，雖然體系不同，學派不同，方法不同，但都是從語言學角度來給風格下定義的，因此都離不開語言要素和語言修辭手段。而目前風格學界大致上認同高名凱所提出的定義：「風格是語言在特殊的交際場合中為著適應特殊的交際目的而形成的言語氣氛或格調及其表達手段」。指的就是語言的功能風格。
第二章 再談語言風格學

《中國大百科全書》（語言文字）頁八十一至八十二對風格學所下的定義是：

風格學（stylistics），研究語言的風格的學科，可分廣義、狹義兩種，且有古今之別。狹義的風格學古已有之，即修辭學。在中國，對於語言運用之術早就有人注意，所以孔子說：「辭達而已矣」，「言之無文，行之不遠」。春秋戰國諸子百家各逞雄辯的時候，更是講究說話作文的本領。研究這些問題，而在理論上加以總結的是5世紀的劉勰（約465─約532）。他的論著《文心雕龍》把文章按風格分為八體，「一曰典雅，二曰遠奧，三曰精約，四曰顯附，五曰繁縟，六曰壯麗，七曰新奇，八曰輕靡」（〈體性〉），並且進一步指出，「雅與奇反，奧與顯殊，繁與約舛，壯與輕乖」，將風格分成了兩種對立的類型。
古羅馬時期，西塞羅（公元前106─前43）、昆提利安（約公元35─約95）等人又進一步研究各種修辭手段的運用，從此修辭學成為西歐各國學校中的必修課，與文法、邏輯並列。其影響所及，凡上層人士而標榜教養，必注意言詞的文雅與合乎身分，結果是矯飾過甚，套語層積，反成修辭之病。

突破傳統的風格學格局而另立原則與方法的是20世紀的文體學，即廣義的風格學。它以F‧De索緒爾以來的現代語言學為基礎，著重當代語言實例的收集、紀錄與審辨，以別於傳統修辭學之重古文範例與喜作規定。所謂廣義，是指：

1.研究的範圍不限於書面語言，也擴充到口語，而兩種之中，又各有若干類別，如書面語有法律文書體與私人書信體之別，口語之中課堂演講體又迥然不同於電話問答體，此外，旁涉廣告、商品說明、科技報告、新聞報導等實用文體。

2.研究的學派眾多。以歐洲而論，有以C‧巴利等人為代表的法國學派，研究全民語言中語音、詞彙與句法手段的表達力；有以L.施皮策（1887─1960）等人為代表的德國學派，致力於從一個作家或一部作品的語言特點尋出共同的心理因素，可稱之為「心理文體學派」；有以B.B.維諾格拉多夫等人為代表的蘇聯學派，在文學語言，特別是普希金、果戈理、杜斯妥耶夫斯基等作家語言風格的研究上著有成績；有以布拉格學派成員為主的東歐學派，其主要貢獻在於區別語言使用上的常規與變異，以及如何以變異達成「突出」的效果；有在理論上著眼社會環境，並在實踐上建立了一套比較系統的研究方法的，以韓禮德為代表的英國學派。此外還有計量文體學派、數學文體學派等等。

20廿紀60年代以來，風格學領域內更是活動頻繁，新作迭出。對於若干根本理論問題，多數研究者已經趨向一致。歸納起來，他們的論點主要是：

1.語言起交際作用，其功能有三，即達意、對話與成章。

2.由於交際的場合、媒介（口語或書面語）、對手、目的、內容等的不同，語言的運用也不同，因此存在著不同文體。

3.語言裡最常用的語音、詞彙、句法項目是全民共用的，然而每人在不同的社會、文化環境裡對這些項目常需做出不同的選擇。選擇的目的是適合。適合社會、文化環境的語言就是能達成交際任務的得力的語言。

4.對於語言中一個項目的運用，有約定俗成的常規，然而在人們運用的時候，常對常規做或大或小的變異。

5.變異可以是語言語調的，詞彙的，句法的，也可以是藝術手法的，如比喻和形象的運用，如某些不常見的詞或情景的猝然並列。即在語言現象完全合乎常規時，其出現的頻率與分布的格局異常，也形成一種特殊的變異。

6.變異的目的之一是為了突出某一點（事實、思想、感情），有量的突出，也有質的突出。

7.變異最多、突出最明顯的是在文學文體裡，在那裡人的創造力得到最大的發揮。變異之道，人各不同，因此不同作家各有風格特色。

第三章 關於廣告標語的義涵

第一節、廣告的定義

廣告的定義為「廣告是廣告主基於誠信的原則，經過有系統的規劃與設計製作，將訊息於選定的時間，經由媒體對特定的訴求對象，所進行的告知遊說活動」。
由於現代人每日面對的傳播訊息量太大，為了提高廣告的效力，因此有必要為廣告做精心的設計，以吸引人們的注意。想要吸引人們的注意，就必須做創意設計，創意設計可分為文案撰寫與美術設計兩類。廣告文案在一則廣告中，往往也佔有極重要的地位，因為一個偉大的廣告創意，還是得靠富有視覺意象的文字來表達。一幅畫可以抵得過千言萬語，而文字更可深植人心與記憶，因此若用標語作為視覺的延伸，則其威力又會大大的增加，甚至不久就能成為時代的流行語。所以廣告標語是吸引讀者的重要關鍵。

第二節、標語的意義

標語為宣示商品特性之短句，或表達企業理念的格言。標語最早用來在政治上的口號，利用反覆不斷的誦唸，或四處張貼，來加強人們對其內容的印象，逐漸銘記在心，最後為眾所認同。將之運用在廣告上，即以最精簡的詞語說明商品的特質，利用美好的涵義塑建企業的形象，讓視聽眾將之與商品和企業串聯，藉由對標語正面涵義的熟悉，連帶商品與企業產生良好印象。

標語常採用短句和對句，易唸易記。例如：中國石油公司的「加油留發票，福氣好運到」；可口可樂的「歡聚時刻，可口可樂。」在廣告中，標語經常放在商品名稱或公司名稱旁，若於媒體上屢次出現，極易成為商品或企業的言詞性標誌。而所謂「印象廣告」就是以標語為文案主題而設計，在商業廣告設計中標語是重要且用法最多的文案。

小結：廣告語言是廣告的生命，廣告標語更反映了特定的社會生活內容，而這樣的詞語一般都有時代的色彩，是構成語言的時代風格的重要因素。由於標語在廣告中擔任極重要的角色，必須給人以新鮮之感，製造轟動效應，才能吸引消費者的注意力，激起其好奇心而購買其商品，因此使得廣告標語必須扮演著在特殊的語境中的一種語言突破的自然演變。

第三節、標語的種類

廣告標語、文句，常被視為企業界的「情書」，其目的是為了讓訴求對象留下深刻的印象，以便謀求他人對產品的認同，樹立公司的良好形象，以促進消費者的消費行為。也因為要打動各形各類的消費者，所以廣告標語也必須使出渾身解數，以達到所期望的目標。以下將標語種類加以簡述，並舉例說明：

1.定義型：
是一種強調理論性的說明方式，如同學校裡的老師一樣，讓人不知不覺的受其教化。例如：「天天吃阿鈣，我有好的膝蓋﹝鈣片廣告﹞」；「星期五是買酒的日子﹝桑德利酒廣告﹞」。

2.經營理念型：
以反覆出現於廣告媒體的廣告標語，直接對銷售大眾傳達企業的經營理念，建立形象。例如：大同公司「創造利潤，分享客戶。」；震旦行的「永續經營」等廣告即屬此類型。

3.習慣型
不論是直接了當或委婉曲折的訴求方式，最後的目的還是希望消費者去購買。例如：「你是否習慣回家後，舒服地乾上一杯？」；「太好喝了，你也想跟我一樣擁有它嗎？﹝威斯忌酒廣告﹞」。

4.品質型
與商品名結合之廣告標語，可以幫助消費者記憶商品，留下深刻印象，形成品牌偏好。例如豐年果糖的「豐年果糖是好糖」；山葉機車的「世界品質。」就是一種品質型的廣告標語。

5.服務型
對消費者表達企業服務顧客之誠意，或者強調對其產品之各種服務項目與方式。例如中華航空的「相逢自是有緣，華航以客為尊。」；三陽喜美汔車的「五萬公里免費維修。」就是一種服務型的廣告標語。

6.保證型
透過廣告標媒體對產品之品質予以保證，或者提出承諾的廣告標語型式。臺灣必治妥公司的「百服寧，保護您。」；屈臣氏的「買貴退兩倍差價。」就是一種保證型的廣告標語。

7.煽動型
用勸誘或煽動等方式，來激發消費者的興趣，進而達成銷售或者其他之溝通目的。常見之標語，如南非航空的「請來分享我們的世界。」；「秋冬換季大減價。」；「通通不要錢」（電信廣告)；「花30元，成就一生」（美語雜誌廣告）；以這種用最小的代價獲得最大的利益的寫法，很容易引起消費者的共鳴。

8.關愛型
企業希望以關懷的心，讓世界更美好。如統一企業的「飛向健康快樂的21世紀」；可口可樂的「心曠神怡，萬事如意。」；福特公司的「福特六和關心您」。都是一種關愛型的廣告標語。

9.命令型
對於優柔寡斷的人，不妨用命令型的廣告標語。例如「賠本跳樓大拍賣，折扣僅此一天，錯過了今天，機會不再來。」；「集合吧！愛好音樂的朋友」都是一種命令型的廣告標語。

10.宣傳型
宣傳型標語之目的，除了希望用各種方式來對商品或服務業務，達成宣傳之效果外，更希望讀者在領略之後，能代為傳達廣告所要傳達之訊息。例如生生皮鞋的「請大家告訴大家。」

11.期許型
提出企業界與消費者之間共同的目標，是這一類標語的特色。例如「追求最高品質！最好服務！」；第一人壽保險公司的「第一人壽，人壽第一。」都是一種期許型的廣告標語。

12.格言型
引用名人之言，或者自行編寫一段對生活或生命之體驗與感想，不僅能傳達企業之精神，也能引發消費者之共鳴，對商品建立感情，例如健力士黑烈啤酒所採用之尼采格言「由於這個苦處，我們才得以瞭解事物最後且最深的真理。」

13.對比型
所謂「對比型」，就是指人世間兩種極端不同的形式，也就是一般人所謂的「二分法」。對比型的廣告標語，就是用兩句話將商品的特性，以比較的方式，具體的表達出來。例如：「花費一筆『小』預算，可以買到『大』功用的產品」；「只要一點點的調味料，你就能獲致最大的滿足感」。這就是一種對比型的廣告標語，現已被廣泛的使用。

14.誇張型
所謂「誇張型」的廣告標語，就是以一種擴大渲染的方式來強調商品的特性，加上幽默感，提高一點趣味性。例如：「在戶外，炎炎烈日當頭；在戶內，你可以感受到阿爾卑斯山的涼意」（冷氣機）；「只要你進來花短短的兩小時，你就學會了茶道。」（茶藝館開闢飲茶教室）。這就是一種誇張型的廣告標語。

15.警語型
藉由道德或者恐懼訴求，引起讀者之注意，而加以警惕，或創造出消費者對商品之需求，例如「吸菸過量，有礙健康。」

16.政治型
政治型標語之表現即是明確政令宣導，或者闡明廣告主之政治理念與建議。例如「保密防諜，人人有責。」

第四章 廣告標語之語言風格分析

現代語言學包括音韻、詞彙、句法三部分。試以此三方面之語言風格角度，來探討廣告標語。

第一節、從音韻風格看押韻的廣告標語
中國詩歌是十分講究聲韻的。「韻腳的相諧，一則可使前呼後應，在五音繁會中取得調節的效果；二則表示情感的起伏變化，使得疾徐中節；三則利用收音相同，易於記憶，並引起聯想」。
由於知道押韻的重要效果，正是廣告標語所要訴求的。因為有押韻的廣告標語，正可以符合反覆訴求、容易記憶、琅琅上口、有韻味的表現。如再配合原創性高、新奇簡潔，必能吸引人注目及進一步閱讀，且令人印象深刻、過目難忘。茲依國語注音符號十六個韻母分類舉例：

(1)押〝ㄧ〞韻

‧做自己，酷到底。(誠泰銀行《酷企鵝卡》)

‧明天的氣力，保利達B。

‧紅白勝利，有夠犀利。(選自《紅白勝利》電視節目)

‧Just call me,be happy.

(2)押〝ㄨ〞韻

‧雙倍含氟,雙倍防蛀(德恩奈超氟牙膏)

‧我說不，你無權再進一步。(內政部)

‧女人多辛苦，愛心來滋補。(四物雞精)

‧五戶變一戶，自動變大戶。

(3)押〝ㄩ〞韻

‧電腦美語，生動有趣。

‧放手駕馭世局，盡享領先樂趣。(客萊斯勒汽車)

(4)押〝ㄚ〞韻

‧全家，就是你家。(全家便利商店)

‧生活藝術化，藝術生活化。

‧洗你的頭髮，洗你的看法。(飛柔洗髮精)

‧冰的士力架，讓你酷一下。(士力架巧克力)

(5)押〝ㄛ〞韻

‧網路生活，盡在奇摩。(奇摩網站)

‧天天五蔬果，健康靠自我。

‧全國分店最多，房屋最多。(信義房屋)

‧打的多，省的多。

(6)押〝ㄜ〞韻

‧歡聚時刻，可口可樂。(可口可樂)

‧親愛的，我把錢變大了。(郵政龍卡)

‧此時此刻，晶華時刻

‧桂格，給您白裡透紅的好氣色。(桂格高鐵奶粉)

(7)押〝ㄝ〞韻

‧新加倍潔，加倍加倍潔。

‧掌握世界，先來視界。(視界眼鏡行)

‧環宇留學，專業快捷。(環宇留學)

‧玻璃鞋，閃耀真喜悅。(花旗銀行)

(8)押〝ㄞ〞韻

‧至情至愛，盡在誠泰。(誠泰銀行《真愛卡》)

‧一天牛奶，一天豆奶。(義美)

‧緯來電影台，天天都精采。(緯來電影台)

‧少一個塑膠袋，少一份危害。(台中市環境保護局)

(9)押〝ㄟ〞韻

‧四季調味，真情入味。(四季醬油)

‧美味絕配，滿意加倍。(肯德基)

‧雀巢咖啡，溝通更帶味。(雀巢咖啡)

‧少了油煙味，多了女人味。(菲仕蘭優質葵花油)

(10)押〝ㄠ〞韻

‧用虎標，疼痛消。（虎標《萬精油》）

‧冷氣好，人氣好。（聲寶殺菌光冷氣）

‧一口一條，好烹調。（香雞城小巧香腸）

‧家人感冒，安心用伏冒。（伏冒感冒藥）

(11)押〝ㄡ〞韻

‧消費久久，愛心久久（全家便利商店）

‧吃人一口，還人一斗。（選自《選舉報紙》）

‧來一口，不如來一手。（美國啤酒）

(12)押〝ㄢ〞韻

‧一度鮮，一度眠。（得意的一天橄欖油）

‧鑽石恆久遠，一顆永流傳。（鑽石廣告）

‧沒負擔，放心妝自然。（上山採藥《化妝品》）

‧我愛大自然，大很自然。（內衣廣告）

(13)押〝ㄣ〞韻

‧新萬仁，關心千萬人。

‧郵政用心，顧客安心。

‧翰林出品，深得你心。（出版社）

‧加盟佳音，創造佳音。（佳音美語）

(14)押〝ㄤ〞韻

‧氣旺，財更旺。（黑松沙士氣水）

‧豐年果糖，果然是好糖。（豐年果糖）

‧嚼Extra口香糖，有益牙齒健康。（Extra口香糖）

‧一人苦一項，沒人苦一樣。（臺語）

(15)押〝ㄥ〞韻

‧心動，不如馬上行動。

‧國家認證，健康保證。（統一AB優酪乳）

‧尊重生命，關懷交通。

‧我們能證明，你會看起來更年輕。（歐蕾《化妝品》）

(16)押"ㄦ"韻

‧想打那兒，就打那兒。（手機）

小結：押“ㄢ、ㄤ、ㄚ、ㄞ、ㄠ”等韻母的頻率很高，主要的原因是此五個韻母的主要元音都是低元音[a]開口度大，所以響度最大，聲音最洪亮，適合用來做廣告標語的押韻。但開口度小的高元音[i]，也可以用來做廣告標語，可能因為發[一]音時，嘴角會自然上揚，臉上就會露出愉悅神情，令人感到美好。押韻的廣告標語，除要達到音韻鏗鏘、聲徹雲霄、琅琅上口、反覆訴求、容易記憶、有韻味的效果外，它的音韻風格也是非常多元化的。

第二節、從詞彙風格看廣告標語

廣告語言是廣告的生命，詞彙是語言的建築材料，也是語言風格賴以形成的重要物質材料因素。古漢語豐富的語彙寶庫中，有各式各樣的風格成份。廣告標語反映特定的社會生活內容，而這樣的詞語一般都有時代的色彩，是構成語言時代風格的重要因素，同時廣告標語給人新鮮之感，製造轟動效應，期能吸引消費者的注意力，激起其好奇心而購買其商品，因此使得廣告標語必須扮演著在特殊的語境中的一種語言突破的自然演變。茲以(1)重疊詞。(2)諧音雙關。(3)方言。(4)外來詞。(5)數量詞。(6)數字詞的運用等六類來分述討論。

(1)重疊詞的運用一可分

[1]「疊音」（指用兩個相同的字構詞，以描摹聲音或形容一種狀態，和字的本意無關，只是一個聲音符號。例如：

‧創造一頭烏「溜溜」的美髮。

‧我的唇「水水嫩嫩」的一好柔軟。(密斯佛陀脣膏)

‧天然健康，肌膚水「噹噹」。

[2]「疊義」(指所構成的兩個成分都是實詞，屬於兩個個別的詞素。
)例如：

‧熱情「衝衝衝」。─動詞重疊

‧最佳女主角換人「做做」看。─形容詞重疊

‧「滴滴」香濃，意猶未盡。─名詞重疊

‧品客一「口口」，片刻不離手。─單位詞重疊。

(2)諧音雙關
─是一種修辭法，利用詞語與詞語間音同或音近的關係，使人由  這一詞語聯想到另一詞語的意義。漢字的同音字多，言語表達時，利用字詞特點，能收到特點的風格效果。如唐詩人李商隱《無題》「春蠶到死絲方盡，蠟炬成灰淚始乾」。以「絲」雙關「思」，「蠟淚」雙關「眼淚」；唐人劉禹錫〈竹枝詞〉：「楊柳青青江水中，聞即江上踏歌聲。東邊日出西邊雨，道是無晴卻有晴。以「晴」雙關「情」，細膩地描繪了有情人的微妙心理，廣告標語也利用此特點來達到宣傳的廣告效果。例如：

‧中華無「法」擋，（世棒賽中華10:00大勝法國）

‧「爵」對浪漫。（爵士樂表演）

‧「水」管你。（礦泉水）

‧「毒」家新聞。（很辛辣的新聞）

(3)方言一是一種語言(Language)的地方變體。台灣本土有原住民、客家人和閩南人三個族群，都各自有其族群的母語。由於工商業發展，三族群中又以閩南人佔大多數，故成為台灣本土各族群通用的語言。方言的使用可貼近大眾，增加親切感，更可引起共鳴，所以廣告標語也喜歡採用具有地方色彩的方言，彰顯鄉土情，以落實本土化的商業概念。例如：

‧有青，才敢大聲。(啤酒廣告)

‧呼乾啦！

‧要喝就喝，別講這麼多。(烏龍茶廣告)

(4)外來詞－指詞語的音和義借自外語的詞語。台灣和國外接觸頻繁，因而帶入了大量的外來詞和音譯詞。這些現象除反映在日常生活中，也會在廣告標語中流行起來，也如此廣告標語扮演了時尚文化的代言人。舉例：

‧┌Famous」菲夢絲。

‧小氣「buy」金女。

‧黑輪。(日式大鍋煮)。

‧coffe，tea，or  me？

(5)數量詞－量詞是漢語的一項特色，又稱單位詞。如：

‧我每天只睡一個小時。

‧一人吃，兩人補。

‧一家烤肉萬家香。

‧成長只有一次(雀巢成長奶粉)。

(6)數字詞－李汝珍在《鏡花緣》第66回與74回中，使得數字已經不再是單純的數字，而是能夠豐富體現社會、時代、文化的色彩，可稱為「數字文化」。
廣告標語可視為社會化過程中不可或缺的要角，是一種集體式的社會及文化現象，故廣告標語中也採用了一些數字詞，目的在於為了好記、在語音上討吉利或配合節日。如：

‧一能靜，二強冷，三省電。

‧飢餓30。

‧1620一路愛你。

‧一度讚。

小結：由於媒體的蓬勃發展，人與人之間的互動加強了，地區與地區之間的距離也隨交通、經貿往來頻繁及資訊爆炸而縮短，使詞彙產生了劇烈的變化，面貌多樣而豐富。在語言三要素中，「詞彙」是穩定性較低、變化較大且自由的部分，如社會的生活、人民的心理、內在的價值觀及對未來生活的期許等，「詞彙」都會率先反映出來，並不斷隨社會的變遷而新陳代謝，孳生新詞，淘汰舊詞。在日常生活中，改變了部份社會語言風格及詞彙。

第三節、從句法風格看廣告標語

標語在廣告中擔任及重要的角色，因此在製作上必須沉著思考，選擇易讀好記且具有加強印象機能的標語。標語最好多採用完整的短句或對句形式，是順口而易於記憶的一種「文章的商標」，反覆使用於廣告中，可成為廣告主的「言語的標誌」。以下就(1)反覆式(2)陳述式(3)偶化的形式(4)問句(5)節奏、停頓等五類加以述說。

(1)由反覆式看風格
廣告標語以使用反覆的形式來表達時，主要是為了呈現韻律感。一般說來，閱讀廣告標語時，以略帶韻味，具快感為佳，而反覆形式的標語，通常較能表現輕快活潑的印象，正符合需要的原則。如：

‧大同大同國貨好，大同產品最可靠。

‧慈母心，豆腐心。

‧在地的生活，在地的中國時報。

‧人性的新聞，新聞的人性。

(2)由陳述式看風格
不論是長或短的文字;不論是一個字或一長串字，只要能獨立表達思想情感，都是句子。句子若依照語氣分類，可分為陳述句、疑問句、祈使句與感嘆句四種。
陳述句就是以平鋪直敘的方式，敘述一個事件。以廣告標語而言，平鋪直敘的敘述方式，很能掌握住現代人的觀點。如：民國六十年代，代理山葉鋼琴的功學社，希望讓人來學琴、買琴，於是想出了「學琴的孩子會變壞」這句廣告標語，不但達到廣告效果，更是影響深遠。又如民國七十五年，櫻花軟片的「他抓得住我」，就這麼一抓，還真抓到了年輕人的心。所以含蓄的表達方式，有其不可忽視的力量，而平鋪直敘，直接了當的表達，也能表現出親切、平易近人的不同感覺。

(3)由偶化的形式看風格
將語文中字數相等，語法相似，詞性相同的文句，成雙作對的排列的句法叫做對偶。「對偶」緣自宇宙萬物的自然對稱，與心理學上的聯想作用，以及美學上對比、平衡、勻稱的原理。再加上漢語屬於單音節的獨立語，具有平仄的特性，所以在漢語中極為普遍常用，且形成中國美文發達的基本因素，廣告標語也利用偶化的方式來創作句子。例如：

‧爸爸吃得滿意，媽媽吃得愉快。

‧跨世紀，迎千禧。

‧四季調味，真情入味。

‧肝哪不好，人生是黑白的；肝哪好，人生是彩色的。

(4)由問句看風格
問句可分成三類：

[1]疑問：這是內心確有疑問的問句。如：「請問部長，哪一種牌子的護手膏比較有效？」

[2]提問：事先提出問題，引起對方的注意，再自行回答。如：「女人除了胸部還要什麼？腦袋！」

[3]激問：這是以問句表達確定的意思，以加強語氣。如：「你是否希望有個舒適溫暖的冬天？」

廣告標語中，若使用問句的形式，不但能吸引消費者的目光，引發好奇與注意，更能給人留下深刻的印象，達到宣傳的效果。

(5)由節奏、停頓看風格
廣告標語節奏、停頓的單位和語言學上的語法分析單位常不是同一回事，如「統一，飛向健康快樂的21世紀。」(統一企業公司)「統一」是句子的主語，「飛向健康快樂的21世紀」是句子的謂語。用此法主要的目的，便是要藉著停頓來凸顯加強語氣，並吸引消費者的目光，誘使他們願意消費。如：

‧黑馬呼你，慶到底。(黑馬)(台語)

‧中興米，最好吃的米。(中興米)

‧百服寧，保護您。

小結：非文學語言的廣告標語和文學語言，在句法風格的表現上有同有異。茲簡單說明如下：

(1)相同處

[1]以重沓反覆為表現手法：如《詩經‧周南逃夭》「逃之夭夭，灼灼其華，之子于歸，宜其室家。逃之夭夭，有蕡其實，之子于歸，宜其家室。逃之夭夭，其葉蓁蓁，之子于歸，宜其家人。」是重沓反覆的極端例子。廣告標語也利用此法，已略帶韻味，具快感的反覆形式，達到音韻鏗鏘、響徹雲霄、朗朗上口、反覆訴求、容易記憶、有韻味的表現。

[2]以平鋪直敘的陳數句為敘述法：《詩經》是我國最早的詩歌總集，其作法為賦、比、興三類，其中「賦」的做法，就是一種平鋪直敘的敘述法。如：《詩經‧蓼莪》篇中「父兮生我，母兮鞠我，俯我....，昊天罔極！」。廣告標語使用陳述句，就是以平鋪直敘的方式敘述一個事件，藉以表現出          平易近人，親切的感覺。

[3]以偶化形式的句法來造句：例如：王勃〈送杜召府之任署州〉中的「海內存知己，天涯若比鄰」；蘇東坡〈水調歌頭〉〈『人有悲歡離合，月有陰晴圓缺』，此事古難全〉。廣告標語利用源自於自然宇宙萬物，自然對稱與心理學上的聯想作用，以對偶的句子，加上漢語單音節的孤立語平仄等特性，使其成為具有中國美文的宣傳標語。

[4]以陳述句來表現：因為要表種種複雜微妙的情感，因此有必要大量使用疑問句、感嘆句、祈使句。如：曹操〈短歌行〉「對酒當歌，人生幾何？譬如朝露，去日苦多。慨當以康，憂思難忘。何以解憂？唯有杜康」。廣告標語中也使用了問句的形式，如此不但能吸引相費者的目光，引發好奇語注意，更能給人留下深刻的印象，達到廣告宣傳的效果。

 (2)相異處

文學語言與非文學語言最大不同，就在於「走樣句」的運用。如：徐志摩〈再別康橋〉「但我不能放歌，悄悄是別離的笙蕭;夏蟲也為我沉默，沉默是今晚的康橋。」前一句是後一句的倒裝句。目的是為了押韻。但這種人工特意的安排方法，卻不適用於廣告標語。就現代言，廣告標語以短句和對句最佳，並以平鋪直敘的表現方式，最能掌握現代人的觀點。

唐代變文是一種「韻散夾雜」的文體，也就是有的用白話口語，有的用駢偶句法，藉此呈現出繁複而多樣的局面。但廣告標語主要目標，是要讓人能反覆不斷的唸誦，所以必須易念易記，使人逐漸銘記在心，這也就是廣告標語不適合使用「韻散夾雜」這種繁複而多樣的句式原因。

漢語向來以短句居多，但自五四以來長句增多，單句複雜化，修飾成分增多，並列結構擴展，歐化句子大量的出現。徐志摩的散文風格，就是喜歡造成歐化的長句。然而廣告標語為了易唸易記，句子以簡單明瞭為宜，所以對歐化的句子避之唯恐不及。

第五章 結語

本文分別從語音、語彙、句法三方面，敘述了廣告標語的風格作用，可以明白在語言實踐文學創作中，都不是孤立的，而是綜合的運用語言三要素、語法手段來創造語言風格的。如學者高明凱在〈語言風格學的內容和任務〉一文說：「因為風格表現在語言的氣氛和格調中，我們就不能把表達在語言風格中的風格，看成是個別的特殊的語言手段的運用，及其所形成的整個言語氣氛。」賀拉普欽科在《作家的創作個性和文學的發展》一書中也指出：「風格各因素的職能是在它們同作品的思想形象融為一體，互相影響和和諧統一中充分顯示出來的。」以此說明了文學風格、語言風格是根據風格的整體性、統一性原則，且都要綜合運用語言風格的作用。
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