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符号传播:奢侈品广告的说服机制
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摘要:本文着重分析奢侈品广告符号构成的两级系统 ,指出奢侈品消费及奢侈品广告所宣扬的

重点不在炫耀性消费而在炫耀性休闲 。这与社会身份新的诉求相对应 ,也与文化资本及新的文

化区隔有关 。本文进而提出符号传播与目标受众符号需要之间的同构关系 ,指出符号的语境 、

共有符号及视觉符号的形象性一同构成了奢侈品广告的说服机制 。
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　　一 、奢侈品广告的符号构成

符号是符号学的基本单位 ,符号学的创始人索绪尔认为符号由能指和所指组成。能指是意象 、客体

或音响 ,所指则是符号的指称意义。美国符号学者皮尔士认为:符号是由起代表作用的 “代表者”和它

所代表的 “对象”及其引出的意义组成的统一体 。法国学者罗兰 巴特在此基础上于上世纪 50年代把

符号学运用于传媒文化研究 ,提出了符号学的重要理论:内涵理论 。

在内涵理论中 ,罗兰 巴特把表达和内容分成两个层面 ,或两个系统。第一系统 ,是能指 、所指和意

指 ,这三者的意义生成又构成第二系统的能指 。第一系统构成整个符号系统的外延层面 ,是本义层;第

二系统则是内涵层面 ,是转义层 ,即他所称的 “神话 ”。 “神话”是 “一个社会构造出来以维持和证实自身

存在的各种意象和信仰的复杂系统”
[ 1]
。 “但神话是一个奇特的系统 ,它从一个比它早存在的符号学链

上被建构:它是一个第二秩序的符号学系统。那是在第一个系统中的一个符号 ,在第二个系统中变成一

个能指 。我们在这儿必须回想神话言谈的素材 (语言本身 、照片 、图画 、海报 、仪式 、物体等),无论刚开

始差异有多大 ,只要它们一受制于神话 ,就被简化为一种纯粹的意指功能 ”
[ 2]
。这一符号系统的构成如

下图所示:

图 1　符号的二级系统

当代消费 ,尤其是奢侈品消费更大意义上是对其商品符号的消费 ,而奢侈品广告所要达到的目的便

是符号的说服和传播过程 。这一说服和传播的过程或可作为当今中国消费模式变化及身份 、趣味变化
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的文本体现 ,而其符号意指也能说明跨地域 、跨文化传播的说服机制 。那么 ,奢侈品广告的符号世界是

怎样构成的  它与一般的广告相比 ,其符号的构筑有无自己的特征  它构造了怎样的 “神话”世界 

　　本文以罗兰 巴特的符号二

级系统展开剖析 。先看一则典型

的手表广告:GUCC I表的一则广

告在奢侈品广告中很常见 ,即能

指很简单:简洁的蓝色背景 ,

GUCC I手表;所指:GUCC I手表 。

表 1　广告能指及意义

能　指 意　义

蓝天 ,冰山 不仅是生活品质 ,还是生活的奢侈享受

三位男性好友 友情 、分享 、男人的世界

阿拉斯加冰钓 没有财富便无法实现的超级体验

芝华士酒和加了冰块的酒杯 是因为有了芝华士才有这样的友情分享

广告语:This is th e CH IVAS life 以财富奠定的尊贵的 、常人难以达到的生活

解读这则广告的关键是品牌 LOGO(标志),它本身凝结的能指与所指 ,加上简洁冷峻的背景已经有了隐

含义:即简约 、尊贵 、含蓄等 。这一形象不是靠所指的进一步提炼 ,而是凝结于 LOGO中的品牌内涵本已

有了神话色彩。符号的第一级系统同时又是神话的展示 。在此 ,第一系统的所指即意义建构逐渐淡化 ,

而这一系统中的能指则直接指向象征意义 ,即神话的构造;第一系统是不完整的 ,而第二系统的意指过

程相对突出 。

再看 CH IVAS(芝华士 )的一则广告 ,其能指与意义构成见表 1。

这里 ,第二系统的象征直接与第一系统的能指有关 ,而缺乏自己的所指 。如高级时装的功能已经不

是保暖或透气或美丽 ,而是直接指向性感 、尊贵 、独立 、反叛等 。其第二系统的能指或是第一系统的所指

被逐渐废除了 ,这也就是罗兰 巴特 、鲍德里亚所谓的能指的空洞或是能指的漂移。美国广告学者朱迪

斯 威廉姆斯在《解码广告:意识形态与广告中的意义》中 ,深化了对广告中能指的漂移的理解:在广告

中 ,产品本身成了符号 ,不仅 “可以成为一种‘所指 ’ ,同时也可以成为 ‘能指 ’ ”,即广告不仅在向我们推

销产品 , “实际上也是在向我们推销某种意义结构 ,推销某种意识形态”
[ 3]
。

这一现象也对应于符号学中的横组合与纵聚合关系模式 。符号的横组合关系指的是符号的线性的

排列 ,是显性的 ,比如广告语言的线性的 、逻辑的组合 ,指向产品的说明性陈述性;纵聚合关系更多地与

联想有关 ,是隐性的 ,或隐喻的 ,象征的。奢侈品广告尽量淡化其显性的说明性符号 ,而强化其隐含义 ,

象征义 ,即外延小 ,内涵大 。因此 ,其横向轴的意义因素减少 ,而纵向轴的意义逐渐增多 ,两个方向的符

号组合体现出不平衡的态势。纵聚合的发散性增强 ,意味着符号的隐含义 、象征义得以扩散。那么 ,其

隐含义 、象征义的符号代表有无共通性呢  通过分析大量奢侈品广告可以看出 ,奢侈品广告也有刻板模

式 ,它通常借用的符号类别有以下几种:

艺术类符号:艺术品或是艺术门类 ,如音乐会 ,风格式建筑 、乐器等 ,常作为奢侈品广告的符号出现。

艺术品 “象征着高雅文化 ,高超的技能和最高的价值 ”
[ 4]
。

休闲类 、富裕型运动符号:如高尔夫 、网球 、赛车等 。这类运动要求财富的基础也象征着尊贵和精

准 ,其参与者是处于社会金字塔顶的消费者。

地域符号:除典型的欧洲场景外便是非同一般的地域 ,如冰山 、雪地 、沙漠 、少数族群生活地等。这

与欧洲生活方式 、休闲 、浪漫 、品味 、自由等相关 。

文字符号:奢侈品广告极尽语言的精致与含蓄 ,常常以简短 、富有人生哲理的语言以 S logan(广告口

号 )的形式出现 ,广告语同广告口号常常重叠 ,有的甚至完全取消广告语 ,而只以品牌 LOGO(标志 )示

人 ,这也体现了奢侈品本身的距离感 、精炼与尊贵等 。

　　二 、符号消费与炫耀性休闲

“广告是产品增加文化附加值的一种符号 ”
[ 5]
。奢侈品的消费以符号意义为主要目的。那么 ,奢侈

品消费所对应的是不是炫耀式的符号世界呢  关于炫耀式消费 ,美国学者凡勃伦在他的《有闲阶级理

论》中有权威阐述 。他将这种消费取名为 “摆阔性消费”。他认为在经济发展的初期 ,毫无节制的消费 ,

尤其是高档用品的消费通常属于有闲阶级的专利;“有闲阶级的主要特征有四点 ,一是金钱的竞赛;二

是明显有闲;三是明显消费即炫耀性消费;四是高级学识 ”
[ 6]
。凡勃伦认为 ,有闲阶级争取提高消费水
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准的动机在于 “满足竞赛心理和 ‘歧视性对比 ’的要求 ,其目的不过是要在荣誉方面符合高人一等的生

活习惯 ”
[ 7]
。

炫耀性消费是摆阔性消费 ,即以物质消费为主 ,无节制 ,附庸风雅。奢侈品消费的物质层面属于炫

耀性消费 ,而广告作为文化附加值的一种符号 ,正可以给奢侈品消费 、炫耀性消费增加和涂抹上文化的

面膜 ,令其更加生动美丽。奢侈品广告便催生于表现炫耀式休闲而不是炫耀性消费。对炫耀式休闲 ,凡

勃伦也有相应的分析:如果一个人的社会地位取决于他能挣多少钱 ,那么他能否把挣钱的事放在一旁就

成了地位的一种标志 ,富有的专业人士总要在一周中拿出时间去打高尔夫球……休闲是社会地位的一

种标志 ,只有把闲暇时间用来修身养性 、陶冶性情 ,休闲才最有成效 ,而不可毫无目的地浪费闲暇时

间
[ 4]
。

奢侈品广告很少直接表现金钱 、财富 、权力 。它们的共有符号常常是高级运动 (如高尔夫 、网球 、赛

车 、游艇等),奇美景致 ,高雅艺术形式等。这样的广告符号常常是含蓄的 、内隐的 。世界各地的游历 ,

文化名胜 ,艺术欣赏等都不是广告的单纯的背景 。如 PATEX PH ILIPPE表(百达翠丽)的一则广告中运

用的是典型的休闲式符号:威尼斯水乡 、欧洲式古老建筑 、幽静独享 、暖阳 、大提琴 、百达翠丽表。

这些符号构筑的神话世界是休闲 、沉醉于艺术等个性化生活方式 ,这与手表的昂贵所包含的金钱 、

权力等没有关联 ,而是暗含了经济资本以外以品味为主的文化资本的优势占有。品味独特 、风格尊贵 、

地位高贵成为这些符号的逻辑关系 ,这增强了广告的精英内涵和不容随便介入的文化区隔和身份区隔。

“品位不仅是说明为何有些商品优于其他商品的方法 ,它也是区分此类定义的使用者的手段 ,并说明为

何这些人比其他人更好或更糟 ”
[ 7]
。

　　社会阶层的变化 ,消费文化的普及 ,使得奢

侈品的消费群体也有了相应的变化。传统意义

上奢侈品的主要消费群体是达官贵人 ,现今 ,以

文化资本跻身新贵者也成为奢侈品的目标消费

群体。因而 ,奢侈品广告中新的享受观念 ,新的

生活方式 ,都开始出现 ,如阿拉斯加垂钓 ,灯塔

野餐与欧洲古老建筑 、庄园;歌剧院与高尔夫等

成为奢侈品广告的常见符号;贵族间的聚会及

表 2　奢侈品广告的传统符号与当代符号
分类 传统符号 当代符号

代言人 名人 明星

年龄 中老年 青年

场景 宫庭 、海滩等 会所 、运动场所

背景 艺术 自然

生活方式 欧洲生活方式 欧洲生活方式

审美 古典主义 古典主义与现代主义

风格 繁复 简约

与朋友一起经历不同寻常的休闲时光等共同构成传统型和当代型的奢侈品符号体系。表 2是对传统符

号与当代符号的类别概括 。

这两组符号体现在奢侈品广告中是并置的 ,而不是代替的 。奢侈品符号消费的变化始终不能离开

其价值昂贵 、文化积淀 、品味精致 、身份尊贵的内涵 ,否则它的价值认同与身份区隔便成为无本之木。同

时 ,不论是传统的符号还是当代的符号 ,在生活方式而言 ,对欧洲生活方式的强调不仅体现于欧洲的城

市和文化 、建筑 、风光等符号 ,如威尼斯 ,巴黎香榭里舍大街 ,卢浮宫 ,阿尔卑斯山脉 ,荷兰牧场等 ,也表现

在精致婉约的生活形态上 。 “欧洲的生活方式一直保持着比较精致的风格 ,与美国粗犷或者粗俗的新

西方生活方式相比 ,是强调 ‘生活质量 ’的优雅的老西方风格”;“大概相当于说一种普遍富裕 、拥有社会

安全而有 “品味”的生活”
[ 8]
。

奢侈品广告推崇形式美 ,其 “品味 ”或者 “格调 ”所蕴含的文化资本 ,一方面超越了单纯有钱的俗丽

而强调了身份的尊贵;一方面以审美趣味与价值判断的强调为中产阶级获取身份认同找到了依据。而

在当代中国 ,中产阶级与缺少经济资本的社会下层和缺少文化资本的富人阶层进行身份区隔的主要方

式是 “品味”或 “格调”。奢侈品广告所宣传的正是这种新的身份感的区隔 ,即形式高于功能 ,以超功利

超实用的态度把消费品当作艺术品来看待的过程 ,是以欣赏品鉴的心态塑造着身份的莫可模仿。这就

是符号隐含的神话 ,它符合目标受众对特有符号的心理需求和时代要求 ,这是广告达到说服目的的关键

一步。
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　　三 、符号语境与形象说服

人是符号的动物 。广告符号与受众的心理需求之间存在着价值同构关系 ,即符号能够满足目标消

费群体物质需要之外的心理需求 ,从而影响和建构着目标群体的生活方式和价值观念;另一方面 ,目标

群体的生活理念和生活方式也影响和决定了广告符号的选择与确定。奢侈品广告与一般广告的符号体

系相比其第一系统即本义层功能明显缩减 ,而第二系统即隐含义 、神话功能则令人瞩目 ,即符号成为受

众或消费者内心欲望的象征性指涉———它成为一种巴尔特意义上的 “神话 ”,那么 ,其象征性指涉是怎

样有效地打动和满足目标消费群体 ,从而有效地达到国际化传播与说服目的的 

本文认为有三个方面值得关注 ,一是广告符号的语境问题 ,二是广告符号的共通性 ,三是形象式符

号本身的特性。

符号学中语境指真实世界的条件:物理的 、科技的 、心理学的 、历史的 、社会的 、文化的等条件的综

合 ,它们最终决定了符号怎样被制造和有怎样的意义。广告符号的发展经历了由能指所指相结合再到

能指与所指的分离 ,即能指的漂移的过程 (即单纯叫卖式广告到品牌形象等的发展过程)。鲍德里亚在

《物体系》中论述了社会从 “工业资本主义和资产阶级上升为特征的时代 ”到 “一个由符号 、符码和模型

控制的后现代性的转变”
[ 9]
,揭示了人们对产品消费逐渐从 “功能性的意义 ”转向 “符号或产品的象征意

义 ”。鲍德里亚针对广告中大量呈现的能指和所指分离的现象 ,提出了 “能指的漂浮 ”这一著名观点。

他认为二十世纪后期 ,符号经历了某种性质的裂变 ,符号与它的所指物完全脱离 ,能指成为其自身的所

指物 ,这是广告符号发展至今的典型语境 。

奢侈品消费作为典型的符号消费 ,奢侈品广告作为典型的符号表现系统 ,这种符号体系的语境尤为

突出。奢侈品广告推崇经历了时间的沉淀后某种厚重的带有怀旧意味的物品 ,如常见的幽深的宫庭符

号 (既是时间意味的也是空间意味的 ),古老的歌剧院 ,古老的建筑等 。而代表其品牌形象的 LOGO则

成为典型的 “空洞的能指 ”,如劳力士的皇冠 , LOU IS VU ITTON的 LV和菱形花瓣 , ABSOLUT的酒瓶形

状 , OMEGA则干脆就声明其符号的神话特征:The sign of exce llence(卓越的标志)。它们是广告的神话

核心 ,这些符号的物质属性已然空洞 ,而其心理属性则成为魅惑人心的依据 ,这种魅力或魔力主要来自

于其品牌的长年积淀和符号一致性的维持。在审美趣味方面 ,奢侈品广告倡导 “贵族情结” ,它体现了

“风格”对 “内容” 、“美学 ”对 “道德 ”的胜利。这样的符号语境与其身份的等级化追求紧密相关 ———高

端 ,不只是消费能力 ,也是文化资本所独具的品味。在温和的 、绚丽的或沉着的 、生动的符号世界里其严

格的等级差别的意识形态性便隐藏了起来 。

广告符号的共通性是身份相同者的识别码 ,这些符号同贵族意识 、审美品味结合便形成符码的一些

风格特点:简约 、现代 、欧洲式生活方式———精致 、舒缓 、享受 (不是美国式的享乐)、含蓄 、典雅等 。从符

号内容看 ,常表现友情 、舒适 、漂亮 、刺激 、个性 、独立 、享乐 、休闲 、财富式运动等。可以看出 ,这些符号回

避了民族性的 、政治性的 、道德的指涉 ,而追求品味 ,迷恋于精致事物 ,重视纯粹审美体验 ,反对排斥理性

阐述。

这些共用的符号体系也是价值体系 ,一种欲望和梦想的镜像世界。这样的符号世界里 ,展示着消费

者相同的欲望和心理需求 ,而其价值体系也有跨文化的特征 ,这也构成了奢侈品广告说服机制的心理基

础和社会基础。全球经济一体化 ,财富积累之后对精神消费和心理需求的重视和满足正成为一种风潮。

欧洲式生活方式已经跨越了地域的界限具有了象征和神话意义 ,这不仅是奢侈品广告所面对的高端消

费者的需要 ,也是人类共有的对奢华生活的向往。

符号的意指形式一般分成三类:形象 、声音 、文字。其中 ,形象性符号所具有的形象性 、含蓄性和多

义性更能跨越文化的界限而直达人类的共同欲望和需求 。 “视觉形象具有一种不确定的特性 ,以说服

为目的的形象的意义因而也相应地具有流动性和可适应性……视觉判断的含蓄性使形象能够用来传达

广告商不愿意用语言表达的信息”
[ 4]
。奢侈品广告因其产品特性而有着跨文化说服的先天要求 ,而形

象性符号的直观性 、易读性 、国际化 、生动性 、多义性等正可以增加符号的辐射性 ,满足其身份权力诉求
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的含蓄内敛的要求 ,传播符号的易延伸性加强了奢侈品广告的跨文化说服的可能。 “特定广告的视觉

结构可赋予产品某种心照不宣的联系 ,而这种联系在使用该产品的社会各界得到广泛承认 ,但是同时 ,

这种情况所涉及的各种联系可能是许多人不想明说出来的。提高自己的社会地位也许是共同的个人目

标 ,但是表示这一努力往往被视为不懂世故”
[ 4]
。

奢侈品广告的符码真正传达的是那些不能直言的和不想直言的 ,对于身份等级而言 ,符号表达可以

借助含蓄意指来完成;对于品味而言 ,更是只可意会不可言传 ,而且因其身份的尊贵 ,其形象式符号也是

以简约内敛为主 ,符号不可铺张 ,点到为止 。但这样的符号可以跨越国界形成身份交流的识别码 ,同时

也可以符码为屏障形成不可跨越的身份等级 ,这样的说服机制含蓄而有力。

总之 ,奢侈品广告的符号体系并非单纯的符号组合 。它在符号语境中生成 ,有共有符号 ,它的纵聚

合的发散性强 ,它对身份 、地位 、品味的重塑和强化更加隐秘;它的说服机制基于受众需要 、社会变动而

又含蓄高雅 。其符号意味应该成为媒介文化研究和广告品牌发展走势和原因的典型文本加以研究剖

析 。
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Symbolic commun ication:the persuasive techn ique of

luxury advertising

HAN Su -me i

(C ollege ofHum an ities, Zhejiang Un iversity of Technology, H angzh ou 310023, Ch ina)

Abstract:This paper attempts to probe in to the b inary sy stem o f symbo ls. The authormain tains that

the emphasis on luxury spending and luxury - oriented ads lies in conspicuous le isure instead of con-

sp icuous consumption , a llo fwhich corresponds to new appea ls to social sta tus, and is re lated to cul-

tura l capita l and cu ltural division as w el.l The autho r conc ludes that the contex t o f symbo l, concur-

ren t symbo l and the im agery of v isual symbol may w ork togethe r to p romo te the persuasive tech-

n ique.

Key words:luxury advertising;symbo l;communication;conspicuous le isure
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