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民间工艺产品作为文化的物态形式，体现并传承

着不同民族的文化传统和民风民俗，成为社会

文明和生活文化传统的载体和媒介。在自给自足的中

国传统生产社会的语境中，它一直保持着稳定的传承

和发展。改革开放30多年来，中国在全球化进程的浪

潮中经济迅猛发展，在西方后现代消费主义的影响下，

已经表现出明显的消费社会的特征。当今人们的消费

活动不是单纯的物质和产品功能消费，还有文化和心

理层面意义的消费。人与物的关系变成了人与符号的

关系，人与人的关系被商品所组成的物的系统所控制，

商品不仅具有使用价值和交换价值，而且还具有符号

价值，使用价值和符号价值共同构成商品“二元结构”

的特征，①并且符号价值已成为商品的主要价值。消

费从过去人——商品，转向了人——符号——商品。

物也必须成为符号，才能成为被消费的物。②

置身于被符号包围的消费社会，传统的民间工艺

也不可避免地被消费社会的文化逻辑所改写。在产业

化发展的大背景下，经济发达地区的民间工艺产品凭

借厚重的文化积淀和先进的运营理念，实现了自身从

传统到现代的转型，如：北京的福连升布鞋、重庆的

谭木匠梳子、山东潍坊的风筝等，它们的产品不仅超

越了工艺产品本身的物性，更是以建构出的符号价值

创造了消费的神话，还拉动了整个产业的发展，堪称

当代民间工艺的翘楚。但民族地区民间工艺产品在时

代的转型中还缺乏品牌符号建构的意识，导致同类型

的产品同质化严重，没有知名度高的品牌去引领产业

的发展。本文以恩施地区土家族绣花鞋典型品牌“土

司皇宫”为例，运用符号学的原理来探讨其品牌符号

价值建构的路径，旨在为民间工艺在新时代的传承和

发展提供一定的参考。

一、土家族绣花鞋的发展及存在的问题

绣花鞋是纺织与刺绣艺术完美结合的手工艺品，

历代妇女世代以口耳相传、心手结合的方式传承着古

老的绣花鞋技艺。在不盈方尺的鞋材上她们一针一线

地述说着各个朝代的审美观念、文化传统、伦理道德

与时尚价值，为社会经济繁荣与稳定作出贡献。荀子

以哲学家的角度赞扬其工艺“下覆百姓、上饰帝王”，

绣花鞋也被誉称为“中国鞋”。

土家族是一个精于纺织刺绣的民族，早在秦汉时

期就能织出精致的“嫁布”，宋代以后随着纺织技术

的日益发达，绣花鞋工艺也迅速发展。关于土家族绣

花鞋，民间流传着这样的典故：清雍正十三年（1735

年）改土归流，设立咸丰县，盖取咸庆丰年之意。

115年之后，雍正帝的玄孙奕宁即皇帝位，即是咸丰

皇帝。土家人得知当今皇帝的名号竟与自己的县名相

同，欢欣鼓舞，共推当年明熹宗皇帝亲赐“荆南雄镇、

楚蜀屏翰”匾额的覃鼎将军和田氏夫人之后代，也是

全县最美丽的姑娘“幺妹子”亲手织布、绣花、打底，

做出“龙”“凤”男女千层底布鞋各一双，请县令进

贡入宫。咸丰皇帝预览大悦，亲书“幺妹子”赐覃氏女，

并令今后每年进贡男女绣花鞋各100双。自此，清宫

流行“幺妹子”绣花鞋，直到1910年以后便有“罗袜

生成皇家绣，凌波微步咸丰鞋”之说。在历史的发展

中，绣花鞋逐渐从民间生活用品演变成土家族的文化

符号。直到20世纪中期，由于时间、空间、政治、经

济等诸多因素的影响，土家族绣花鞋工艺也逐渐淡出

消费社会语境下民间工艺产品的
品牌符号建构
——以土家族绣花鞋为例

向思全

摘 要：在全球化的当代语境中，民间工艺的生存空间受到了严重的挤压，消费社会的文化逻辑改变了民

间工艺传统的传承和生存方式。置身于充满符号的消费社会，传统民间工艺将如何传承并发展，是一个重要的

研究课题。本文从符号学的原理入手，提出了建构民间工艺产品品牌价值的三个阶段及五个实施步骤，并以恩

施土家族绣花鞋典型品牌“土司皇宫”为例进行实践论证。
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了人们的日常生活。

随着时代的变迁，少数民族地区在全球产业化浪

潮、西部大开发、地方旅游业兴起的新一轮经济发展

的影响下，传统民间工艺以“非物质文化遗产”“文

化创意产业”的身份重新出场。恩施土家族绣花鞋在

产业化发展中，以“公司+基地（绣品示范厂）+农户（绣

品手工业者）”的运作模式，形成了分散制作与集中

加工相结合的新的产业格局。在政府的助推下，先后

出现了多家具有一定规模的绣花鞋生产企业和品牌。

如：“土司皇宫绣花鞋”“田大姐绣品公司”“山妹民

族刺绣”“酉情绣花鞋”“土家人绣花鞋”等。多品牌

竞争共存的局面使得恩施绣花鞋产业得到快速发展，

2011年土家族绣花鞋以“民间绣活”被列为湖北省非

物质文化遗产名录。我们在看到其发展的同时，也不

难发现有很多的问题。

1.品牌意识缺乏，产品附加值低

恩施地区绣花鞋产业兴起之初，由于产品产量

低、形式新颖、实用性强、民族特色突出，一度成

为供不应求的土家族特色产品，甚至远销海外。在

销售利好的局面下，绣花鞋制造企业看重眼前利益，

不断追求产品的产量提升，忽视了自身品牌内涵的

提升和打造，绣花鞋产品的售价一直在两百元之内。

和市场上三四百元的同款式老北京布鞋相比，土家族

绣花鞋工艺更为复杂但售价更低。原因就是产品缺乏

品牌意识而符号附加值低，消费者难以建立身份和价

值的认同。

2.产品同质化严重，差异化不足

随着产业的发展，绣花鞋生产企业也逐渐增多。

现有的产品以男女拖鞋为主，款式、纹样、工艺都极

为雷同，所有品牌几乎都是打民族牌和工艺牌，强调

民族特色和纯手工制作，除了绣在鞋底的企业标识能

区分品牌以外，其它都大同小异。绣花鞋产品同质化

严重，差异化不足使得整个行业活力不足。

3.缺少高知名度品牌，行业群龙无首

众多品牌在恶性竞争的产业乱象下，最早的“土

司皇宫”品牌原有的领头羊地位也被逐渐消解。比起

恩施地区的“宝石花”漆筷、“土家山寨”西兰卡普、“玉

露”茶叶等其它地方知名品牌，绣花鞋整个产业基本

处于无知名品牌的局面。群龙无首的现状极大地影响

了整个土家族绣花鞋文化传播和产业发展。

二、民间工艺品牌符号价值体系建构路径

（一）品牌符号学理论基础

符号学是人类有关意义与理解的所有思索的综合

提升，符号学就是意义研究之学。品牌创建价值必须

依赖符号，符号学则是研究品牌问题的重要方法。学

术界把符号学思想引入品牌研究发轫于20世纪70年

代，1970年鲍德里亚解读现代消费行为时，在《消费

社会》一书中提出了商品符号价值的概念。指出商品

的符号意义具有两个方面，一是市场营销意义的符号，

即商品的品牌，二是社会学意义上的符号，即商品的

社会象征性。③鲍氏的这一命题，开启了学术界关于

品牌和符号关系的思考并成为学术界讨论的热点。品

牌符号研究在理论方法上，主要以罗兰巴特的“神话

学”理论和皮尔斯的符号学理论为基础。

罗兰巴特在索绪尔“能指/所指”语言学模式下，

认为“意指”是联接“能指”和“所指”的意义存在。

他把社会历史及其意义与价值系统纳入各种文化符号

的意指结构之内，建立了提升文本内涵的“神话学”

方法，品牌符号的意义能够在一级系统的外延层到二

级符号系统的内涵层中得到解析。但巴特的神话学理

论将品牌文本看成是一个自足的系统，没有把接受者

纳入其中，只适合文化现象和意识形态分析，不适合

研究品牌文本的表意规律。品牌符号的功能是说服，

是品牌商把文本意义通过策划、营销等传播手段与消

费者达成品牌共识的过程。只有在消费者接受的过程

中，意义才得以建构。④随着语言符号学在品牌符号

研究中缺陷的显露，基于逻辑学的皮尔斯三分结构符

号理论得到重视。皮尔斯的符号学认为，意义不只是

个人的，符号意义必然是一种交往关系。“符号的目

的就在于表达‘事实’，它把自己与其他符号相连接，

竭尽所能，使得解释项能够接近完全的真相⋯⋯‘真

相’不是抽象完成的，它是每个符号的最终解释项。”⑤

他提出了符号分为“再现体”“对象”“解释项”的三

分结构，使符号不再封闭在“能指/所指”的二元结

构中，如老子的“三生万物”一样，意义在一个动态

结构中无限衍义。品牌符号学在皮尔斯的基础上把“名

称标识”对应“再现体”，“产品和服务”对应“对象”，

“消费者”对应“解释项”，形成了品牌符号三角形结

构（见图1），并成为品牌符号研究的普遍理论范式。

图 1：品牌符号三角形

（二）民间工艺品牌符号价值建构途径

在品牌符号三位一体的结构中可以看出，民间工

艺品牌的符号价值，除了品牌符号对应所指物以外，

其丰富的内涵意义是消费者在体验、理解的过程中得

以建构的。笔者结合巴特的神话学方法和皮尔斯的符

号学理论，提出民间工艺品牌符号价值建构的三个阶

段，并分五个步骤实施。第一阶段为“编码阶段”，

是企业对品牌的表意阶段。运用巴特的神话学原理，

解释项（消费者）

再现体（名称标识） 对象（产品和服务）
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在品牌名称本身作为能指，产品对象作为所指的外延

基础上，加入民间工艺的历史文化符码，完成品牌指

称对象的内涵提升。此阶段是品牌符号建构的基础阶

段，通过品牌命名提升、产品设计提升、神话内涵提

升三个步骤完成符号的表意即编码过程。第二阶段为

“发码阶段”，企业通过有效的传播手段把携带意义的

符号传达到消费者，传播即发码。第三阶段为“解码

阶段”，是消费者通过对工艺产品的体验及品牌符号

内涵的解读，从而获得价值认同。当解释和表意吻合

后，消费者还能从解码者转变成发码者，通过社会

交流实现更广泛的传播。品牌符号价值通过企业编

码——传播发码——消费者解码——再传播的循环过

程完成了品牌符号的动态建构。

三、“土司皇宫绣花鞋”品牌符号建构策略

（一）品牌名称的理据提升

品牌建构的第一步是品牌的命名，好的品牌名称

能让产品附带上易识别的品格或品质，并为产品赋予

文化与社会意义，是形成品牌第一印象的载体。在品

牌命名中如何提升名称的理据性是命名成功关键。理

据上升可以通过文本间性和社会使用两个途径实现。

首先，文本间性是指，任何单独的文本意义都是在与

其它文本互为参照、交互指涉的过程中产生的。从

历史典故中我们得知，土家族绣花鞋曾是当地土司皇

宫中流传的手艺，还是给皇帝朝贡的贡品。“土司皇

宫”可以通过典故向历史借来的意义，使消费者把它

和“土家族绣花鞋的发源地”“高档礼品”等意义联

系起来。这种暗示性的联想使“土司皇宫”产生超出

简单字面识别功能的所指意义，进入更为开放的意义

系统，消费者能从品牌名称中解读出高端、贵气等符

号意义。

其次，社会性地使用某个词语，会不断提升符号

的理据性，没有理据的符号可以获得理据性，理据

性增加到一定程度，我们就称之为一个象征。如“埃

菲尔铁塔”作为符号本身本没有意义，通过世代巴黎

人对其反复使用，加入了很多的巴黎品质，从而成为

巴黎的象征。土司皇宫从字面理解是指土司皇帝的宫

殿，如何让其和绣花鞋联系起来？就必须通过广告等

传播途径，增加名称的社会使用来提升其理据性。让

“土司皇宫”进入土家族绣花鞋品牌系统，将其关系

固定下来，形成“土司皇宫=土家族绣花鞋=高档礼品”

的社会契约符号。因此，“土司皇宫”被赋予了高档

绣花鞋礼品的文化内涵。

（二）产品艺术设计的差异化提升

现代市场从“生产导向”逐步变为“消费导向”，

消费者的喜好和需求直接影响了产品的发展。成功的

品牌并不以抢占全部市场为目标，而是和同类产品拉

开差距，服务细分消费人群，充分体现出产品的个性

差异化特征。

“土司皇宫”绣花鞋定位为高端礼品，就应该有

别于其它绣花鞋品牌的定位模式，除了在工艺和款式

上精益求精之外，还应在产品的艺术设计上提升内

涵、体现差异，让消费者感受到产品为自己建构出的

独特的身份和价值。绣花鞋作为民间传统工艺，不仅

具有使用功能，还因其精美的刺绣工艺而具备艺术品

的特征，刺绣纹样便是体现产品差异的最佳载体。我

们把绣花鞋作为整体的艺术符号，绣在绣花鞋鞋面

的装饰纹样就是艺术符号的符号，它们有着丰富的暗

喻，对体现品牌的艺术性和文化内涵有积极的意义。

土家族绣花鞋现阶段同质性严重，几乎所有品牌

的纹样都是“龙凤纹”“吉祥图案”等汉文化为主的

纹样设计。消费者除了从绣在鞋底的产品标识来区分

品牌以外，并不能从纹样中鉴别出产品的差异。“土

司皇宫”不同于其它同类品牌的独特性在于，除了土

家族文化之外，还有土司文化的内涵。因此，产品在

纹样设计上，应紧扣土家族土司文化的内涵，借唐崖

土司城遗址被列为世界文化遗产之势，根据丰富多彩

的土家族土司文化，如土司制度、土司遗址、唐崖土

司的民间故事、土司习俗等，进行图案符号的艺术化

创作，让土司皇宫绣花鞋成为体现土家族土司文化的

细分化艺术精品，实现产品的差异化提升。

（三）从外延到内涵的的神话提升

让品牌具有超出自身能指以外的意义，是品牌

成功的关键阶段。提升品牌价值的根本在于赋予产

品“神圣化”的内涵。品牌符号的建构过程中，作为

能指的品牌名称和所指的产品只构成了品牌符号的第

一系统——外延系统，品牌还有一个从外延到内涵继

续提升的过程。即在第二系统中把第一系统的符号作

为新的能指，指向一个新的所指，形成一个新的符号

即“神话”。 品牌通过神话能把产品和意义相联，为

产品附上意义的面纱，完成了从外延到内涵的提升。

正如符号学的基本概念：“任何事物都不能代表它们

自身，而是要靠社会和文化的灌注才能获得意义。”⑥

神话的真正原理：它把历史转变成自然。⑦“土司皇

宫”要建立起其产品本身以外的符号价值就必须挖掘

其社会历史的外部语境，找到建构意义的符码，而符

码是在特殊的社会历史语境与文化语境中产生的一种

惯例，是一种历史的存在。⑧

土司制度是中国封建王朝为巩固国家统治，对少

数民族采取的“以夷治夷”特殊政治制度，土司相当

于地方的皇帝，在少数民族地区有着绝对的统治权，

上千年的土司文化充满了神秘的色彩。同时，“土司

皇宫”品牌所在的咸丰县，是全国唯一的县名与皇帝

名号相同的县，绣花鞋作为进贡朝廷的贡品正是由咸

丰唐崖土司进贡给咸丰皇帝。在历史语境的符码中，

“土司皇宫绣花鞋”无形地被附上了土司文化的“神

秘”、皇宫御用的“高贵”以及“传承正统”的高端
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礼品的文化内涵，这不仅和它作为皇宫贡品的身份高

度吻合，而且符合了现代消费时代的文化语境。中国

是个礼仪之邦，长辈、同事、朋友间互赠礼品是社会

交流的重要组成部分，礼品消费中使用价值臣服于符

号意义，能为消费者在消费的过程中产生强烈的优越

感和价值认同。在历史语境和文化语境的符码中，“土

司皇宫绣花鞋”成为土司文化的载体和代表正宗土家

族土司文化的高端礼品的符号（见图2），实现了品牌

符号的神话提升。

神话

土司皇宫绣花鞋
（符号外延）

土司文化、传承正统、
高档礼品、
（内涵意义）

土司皇宫
（能指）

土家族绣花鞋
（所指）

图 2：“土司皇宫”神话结构体系

（四）从符号编码到发码的媒介传播提升

在经历了品牌的命名、产品的差异化设计和内涵

的神话提升之后，产品便完成了第一阶段的编码阶段。

然而“神话”的建构还需要品牌外部的传播行为，即

发码阶段。发码是指品牌符号的传播过程，是链接“表

意”和“解释”的重要途径，我们又将其称为“机械

复制”阶段，通过电视、报纸、广告和互联网等媒介

传播。

土司皇宫绣花鞋，作为有着深厚土司文化内涵的

品牌，在传统广告媒介传播的基础上，还应以土司文

化为宣传重点，通过学术、旅游、互联网等进行多媒

介联合传播。2015年湖北唐崖土司城遗址、湖南永顺

老司城遗址、贵州省海龙屯土司城遗址，三处联合代

表中国土司遗产成功申报世界文化遗产，使得土司文

化研究成为学术界讨论的热点话题。“土司皇宫绣花

鞋”应该以此为契机，以自己独有的土司文化身份来

吸引文化学者及大众的关注，不仅可达到传播的目的，

也能提升自己的文化品位。如有计划地开展关于土司

文化的讨论和宣传，通过举办和参加展览以及协办学

术会议的方式，提升品牌的文化价值，将品牌文化深

入人心。

此外，身处以旅游发展为重点的恩施地区，土司

皇宫绣花鞋要充分和旅游产业进行关联，特别是和咸

丰唐崖土司的土司文化旅游关联起来。设计开发出特

色旅游衍生品，充分借助旅游资源的媒介来传播品牌。

（五）消费者解码到社会传播的再传播提升

品牌符号的功能是说服，目的是得到消费者的认

同，只有在消费者接受的过程中，意义才得以建构。

品牌的内涵正是通过消费者，在反复的传播和解读中

得以补充和丰富的。解码的过程实际上又是一个“去

神圣化”的过程，消费者在消费中解读出有价值的的

信息后，会通过各种方式，迅速地形成社会传播，因

此解码阶段又成为“社会传播”阶段，也是传播最快

和最有价值的阶段。

按霍尔的编码解码理论，消费者在解码的过程中

因立场不同，会表现出三种不同的解读方式，即优势

解读、协商解读和抵抗解读。在理解和误读之间，取

决于“信息来源”与“接受者”符码之间对称的程

度。消费者在购买高档商品时，表现为功能主义、体

验主义及象征主义三个动机，其中象征主义动机表现

最为显著。⑨“土司皇宫绣花鞋”作为高档礼品的定

位，能为消费者在消费的过程中产生强烈的优越感和

价值认同，不仅符合消费者的象征主义购买动机，也

符合中国作为礼仪之邦的社会文化语境。同时，具备

使用功能的绣花鞋产品，也能为功能主义及体验主义

的消费人群提供购买理由。当消费者解码和产品意义

编码一致时，其身份就会从符号的接受者转变为传播

者，透过社会传播形成口碑，能极大地提升品牌的传

播效果。
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