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一、叙事的功能结构理论

从功能—结构的角度，1 9 世纪俄国童话研究学者弗拉

基米尔·普洛普对上百个俄国民间故事的研究之后发现，这

些不同的故事里面有着共同的深层逻辑，所有的童话内部

都存在着共同的深层结构和转换法则，而且这些结构和法

则是有限的、不变的。他将其归纳为四条: （1）人物的功能

在故事中是稳定不变的要素,不受由谁完成以及如何完成的

影响；（2）对于童话故事,已知功能的数量是有限的；（3）功能

的顺序是永远不变的；（4）所有童话故事在结构上都属于同

一类型。①普罗普指出，所有民间故事的行为功能总数不超

过 31 种，包括主人公不在、禁止、违反、探求、反对行动、离
开等，每一个故事都由这 31 个功能中的数种功能构成。②

普洛普对童话故事的分析, 在理论上虽不完备成熟,但

对后来结构主义叙事学的形成和发展，产生了十分重要的

影响。法国人类学家兼结构主义学者列维·斯特劳斯以神话

故事为分析对象，发现神话中的最小单位为“神话素”，也是

按照二元对立的原则建立起来的, 神话的意义就存在于这

些“神话素”的组合之中。他认为这是浩如烟海的神话深处

隐藏着的某些永恒的“深层结构”,任何特定的神话都可以

被浓缩成这些结构, 其中的变项是一些普遍的文化对立和

处于这些对立项之间的象征符号。这些深层结构在不同文

化中可以演变出具有不同价值的表层结构。③

之后，格雷马斯吸收了普洛普和列维·斯特劳斯的研究

成果,按照列维·斯特劳斯二元对立的模式,将普洛普的纵组

合与列维·斯特劳斯的横组合两种分析方法结合起来,提出

一套普遍的叙事规则, 从而修正了普洛普将理论局限于一

种简单的文学类型的缺陷。格雷马斯设想了三对二元对立

的“行为身份”:主体与客体、发送者与接受者、助手与敌手。
为了阐明多种多样的叙述顺序,格雷马斯还把普洛普的“行

为功能”合并为三组结构:契约结构(建立和破坏关系)、执行

结构(考验和斗争)、分离结构(离别和到达)。④

从结构主义的理论研究中，我们可以看出，人类文化的

各种文本尽管表面上各不相同，每一种文本下面却有着共

同的深层结构，是这种相对而言有限和稳定的深层结构，才

产生出变幻无穷的表层文本。⑤由此，如果我们把整个奢侈

品领域的品牌故事看成一个有机整体，把不同奢侈品的品

牌叙事看成单个文本，就会发现，奢侈品品牌的故事也有着

自己的深层结构和功能要素组合的逻辑与法则，而且有着

更为简单的功能要素和简明的结构规则。

二、奢侈品品牌故事的叙事结构和功能要素符号

功能要素符号之一：历史与起源

奢侈品品牌的故事往往都是从其历史起源开始诉说

的，历史与起源是奢侈品故事中重要的叙事元素和功能。
比如珠宝商麦兰瑞的家族可以追溯到 1 61 3 年，库克

已经有 1 60 年的历史，香奈儿诞生于 20 世纪初。有一点是

肯定的：那些最有活力的品牌相对其他东西而言，拥有一个

世袭的历史因素，一个真实的可信的历史。
值得注意的是，奢侈品品牌并不仅仅有其历史，还有围

绕它可以创造的神话，这是该品牌社会构思的源泉。写上

“创建于 1 884 年”并不能使之变得奢侈，只是让品牌变得古

老而已。它必须同时暗示一些关于对象本身和人的额外品

质。Madame Cliquot 本来可能因为她丈夫的死而成为一个

沮丧的寡妇，这样也就不可能有凯歌皇牌香槟了。但由于当

时风俗的特许，她接管了公司并继续向沙皇宫廷提供香槟，

一个史诗般的英雄传奇便产生了。
欧洲的品牌产生于历史，又从历史中获得自信心以及

独一无二的特点和对流传下来的价值观的崇拜。历史赋予

品牌以深度、产品以永恒，但并不意味着受过去的束缚，而

是指遗产和连续性。在卡地亚，每一件珠宝或每一款手表都

有一个故事，都带有历史的痕迹。卡地亚著名手表之一———
“坦克”表已有 90 年的历史了，它是对第一次世界大战中同

盟国的坦克表示的敬意。Love 手镯及其螺钉的历史可以追
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溯到 1 969 年。
功能要素符号之二：传奇人物

奢侈品品牌只有历史是不够的，还要创建史诗般的传

奇，要引入充满传奇色彩的人物。正如结构主义叙事功能理

论所言，人物的角色是可以任意置换的，但重要的是引进人

物的功能，是通过他们来书写奢侈品发展历程中的神话。
人物的功能有时是为了服务于品牌故事而对真实的历

史因素进行的再次盗取。因此，20 世纪 50 年代唐培里侬香

槟王的角色被打造出来，其名字可以借用并通过它来丰富

一个真实的、创造神话的历史，也就是修道士皮埃尔·培里

侬的故事。他在 1 665 年无意间酿成冒泡白葡萄酒，后来成

为凡尔赛宫廷用酒，据说可以让女士们变得更漂亮。
故事的人物应该是当代传奇的创造。古琦暗示一个高

贵的出身，与文艺复兴时期一个大家族有关。拉尔夫·劳伦

自己就假装成现代的“了不起的盖茨比”的化身，他的商店

都设计成家的样子，给英国贵族的构想及伴随贵族的生活

方式增添了生命活力。诞生于 1 999 年的瑞士奢侈品腕表

品牌 Richard Mi lle，样表价格为 45 万欧元，其故事中提到

了西班牙国王胡安·卡洛斯一世。现在莫斯科的时尚品牌

都曾经有机会接触沙皇，凯歌皇牌香槟酒便是如此。尽管

沙皇早已被苏联废除，但他在俄国人眼中仍然没有失去其

威信。
功能要素符号之三：时间

在最近的一个广告中，世界级奢侈品白兰地轩尼诗引

用理查德·轩尼诗本人的一句话：“我们必须让时间穿透现

在所不能的。”奢侈品将时间具体化，这是奢侈品价值的一

个重要来源，也是奢侈品品牌叙事结构中不可或缺的功能

要素。
爱马仕手表的广告语是“爱马仕手表总有时间”，尽管

它通常是面向那些快节奏生活的人的。这便将奢侈品与工

业的生产主义逻辑区分开来，奢侈品行业并不把效率当作

好的管理的标准。根据品牌自身的理念，花时间提供最好的

产品，随着时间慢慢滋养和成熟。
奢侈品品牌的时间首先体现在其原料中。你需要时间

等待最好的木材成熟和最精致的原料，或者是让时间去寻

找，不管它在世界上的什么地方；还需要体现在年份中的时

间来造就一个卓越的工匠（能力资格）。伟大的烈酒并不是

一门精确的科学，而是集成的果实，就像那些香水制造者所

完成的那样；品牌本身也能够体现时间，只不过是以遗传

的、继承的、受尊重和崇敬的价值观的集中的形式体现出

来。上面我们已经注意到，最近的品牌为自身创造历史，不

管是真是假，都使得将宝贵的时间融入产品及其意义成为

可能。
奢侈品品牌的时间还体现在更新的创造者身上。奇安·

弗兰科·费雷，后来再加上卡尔·拉格菲尔德，当他们在评论

其香奈儿收藏品的时候，似乎只不过是重新发现了可可·香

奈儿在 1 920 年或是 1 930 年就可以做的事情，这一点意义

重大。而且，当卡尔·拉格菲尔德接受香奈儿品牌的艺术指

导权的时候，他花了很长时间让自己沉浸在公司的档案文

件中，带着他著名的素描本，为了正确地理解香奈儿的符号

语法，为了说明香奈儿的语言。
最后，我们还得注意到，时间是销售也是购买的一部

分。为了一辆法拉利而等待两年就属于这一范围，销售员与

顾客在一起花的时间也属于这一范围。接触到产品所花的

时间，一系列的外壳必须剥开，这样才能接触到产品本身。
功能要素符号之四：手工制作

阿斯顿·马丁的旗舰跑车 DBS 的广告，宣称其是“在英

国手工制的”。但是，奢侈品的顶端产品不会是完全手工的，

因为今天没人会要一辆手工造成的汽车，它是工艺的标志。
每一个奢侈品都应该有一部分是手工的，尽管小但必须引

人注目。这便是其能够从一系列产品和没有工厂奇迹的世

界中脱颖而出的方面。
像劳斯莱斯的护栅一样，豪华游艇 Swan 和 Wally 的很

多装配都是手工的。即使是大规模生产的也必须保持一样。
在莲娜丽姿，每瓶比翼双飞香水的蜜蜡封瓶技术都是手工

操作的。每瓶皇家礼炮 50 年威士忌的徽章都是由金匠手工

雕刻上去的。这种手工艺品就是崇拜的标志，是注意细节的

标志，其加强了稀有和珍贵的印象。
功能要素符号之五：产地（国家象征）

在全球化背景下，奢侈品品牌神圣化的最大原因，在于

它们已经成为国家特质的象征和表达。由于各种因素，劳斯莱

斯和宾利已被德国公司接管，但这两种品牌仍然和英国国家

身份联系在一起，与英国的历史、荣誉和独特价值联系在一

起。即使在应用了新科技之后，宝马公司仍然需要尊重劳斯莱

斯的传统。劳斯莱斯车辆是陆地上的游艇，只有在细节上尊重

并反映传统，才能使之获得成功。虽然其当代拥有者可能没有

专职司机而喜欢自己驾驶，但驾驶经历仍然是享受。
意大利奢侈品品牌无论是珠宝还是汽车，都将国家品

质发挥到极限———艺术之美、拉丁人的敏感度和令人称奇

的技艺。兰博基尼是技术上的高峰，每个新车型都有神秘的

意大利品牌风味：一方面有着情感、美感和轰动效应，另一

方面又有着持久创造性。
功能要素符号之六：艺术

奢侈品不是工艺，它着重的是艺术。印度拥有最好的奢

侈品工匠，但印度政府却不明白为什么它不能在全球奢侈品

市场上占据重要地位。答案是它还没有到达后工匠时期（生

产和分配的管理，产品的大众化），还不能产生能够转化与富

有客户之间关系的真正艺术家。这样的艺术家不仅能够创造

被客户认可的东西，还能够通过亲和媒体客户创造出一个光

环。奢侈品革命，即其作为市场的真正涌现，来自于执行者变

成命令者这一事实。印度工匠素质之高无可否认，但是他们

还不能支配客户。而 1 9 世纪法国的女装设计师却能出名，并

创立他们自己的理事会，像艺术家一样。
奢侈品与艺术保持着持续而密切的关系。香奈儿在世

界七个国家首都举办当代艺术巡回展览，聘请时尚女建筑

师扎哈·哈迪德设计巡回的结构“移动艺术”，一个未来主义

的小容器，利用它可以在世界各国首都展现与该品牌有关

的当代艺术。这显然突出了奢侈品品牌与艺术之间一直存

在的结构上的相似性，尤其是当代艺术。亿万富翁对奢侈品

的嗜好，是建立在身份基础上的，其保持了一个理念，那就

是奢侈品是社会的审美化，意味着物质超越了精神，通过美

与艺术而获得升华。
艺术还能够培养奢侈品和时间的关系，从而使得它与

时尚区别开来。奢侈品只培养永恒的神话。时尚要求通过女
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性杂志来处理年度过时的东西，而奢侈品的目标是永恒。法

拉利通过时间获得价值。意大利马拉内罗车间的一部分，就

专门用来保存不同年代在世界各地出售的 38000 辆法拉利

旧车。艺术的本质在于永恒，作品将比它的创作者及其年代

存在得更加久远。
功能要素符号之七：科技

尽管奢侈品是必须在历史和经典之中寻求其身份价

值的，但是现代奢侈品并不排斥科技。尤其是在汽车等功

能性奢侈品牌中，没有对技术的尊重也就没有威望。法拉

利的优美和震撼人心，不仅在于表面工艺，还在于能够激

起人的情感的先进技术。相反，由于技术落后和可靠性减

低，出身尊贵的美洲虎这个品牌还是倒掉了。先进技术还

体现着一种独特理念：我们在提供享受、充满美感的生活，

为艺术而艺术。
在奢侈品中，科技有助于突破制约因素，创造一种独

特，既创造维系奢侈品价格的客观稀缺性，也创造无所不用

科技之极的质量稀缺。劳斯莱斯每个车型上，都折射着精湛

的工艺和传统的美感。在一辆劳斯莱斯幽灵系列 Drophead

轿车中，柚木将整个座舱包围起来。但是，唯有座舱底下体

现出的科技，才能让这个 2.4 吨重的家伙每小时奔跑 240

千米而不产生任何振动。
由此可见，奢侈品中的科技是为了弥补与其他产品的

差距，其前提条件是保持该产品的梦幻色彩。

三、奢侈品品牌叙事功能意义的实现

1.结构的简明性和功能的交互性

奢侈品品牌的叙事，基本上都是从其历史起源开始诉

说，在品牌发展过程中，每一个不同的阶段都有几个创造、
设计品牌或者使用品牌的传奇人物，围绕这几个传奇人物，

奢侈品大多是在原产地用手工制作的，包含着大量的艺术

元素，并融入现代科技作为其不断发展的支撑，它的创作和

消费是用时间作为维度来衡量的，用时间来表明其制作的

复杂性和产品的永恒性。
故事中的这七个功能要素，呈现出结构上的简明性

和类型上的一致性，所有的奢侈品故事，都是用历史起

源、生产制作和传奇人物作为其结构线索，共同指向一个

结果，那就是创造奢侈品牌的身份。在这个简明的结构

中，奢侈品起源于深厚的历史背景，经过漫长的生产制作

与发展过程，与传奇人物一起缔造自己史诗般的经历和

神话化的身份。
奢侈品品牌叙事的各功能要素，通过交互性和所有功

能作用的闭环性来实现意义的表达。从图 1 可以看出，奢侈

品故事中每一个要素的功能，都是多重性和交互性的。每一

个要素可以作用于其他的要素，产生多层次的功能。比如

“时间”这一功能要素，它既有通过手工制作、艺术创作、历
史起源、科技含量、传奇人物的创造设计和使用来证明实现

的，同时又作用于其他的所有要素，用“时间”来表明奢侈品

的历史起源、来表明奢侈品是在原产地经过繁复的创作过

程的，又经过传奇人物的精心设计创造或不同寻常意义上

的使用。“时间”成为其他符号元素的符号。
同时，所有的要素在功能上又体现出闭环性特征，也就

是说在整个功能作用场中，任何一个要素都不是独立的，而

是相互作用的一分子，要素之间形成一个封闭的环状，循环

往复地进行着相互协调和推动。由功能要素构成了封闭的

环，这样就使每一个要素的功能作用发挥得更有效、不分

散，进一步保证了奢侈品叙事意义的实现。

2.意义指向的同一性

奢侈品品牌故事中所有的叙事元素，在其功能结构上

互相交叉，体现出功能上的交互性。但是，所有的结构都是

为意义服务的，最后都归结为意义指向的同一性，即构筑奢

侈品品牌身份。结构和形式的落脚点最后都集结为品牌神

话的缔造：神秘、尊贵、稀有、独特。
神秘、尊贵、稀有、独特，这些关键词在奢侈品的特性中

处于中心地位。当今世界，财富代表着出类拔萃的人物的素

质和成功。因此奢侈品叙事中的七个功能要素，七种意义生

产符号，全部都指向于生产奢侈品品牌的身份意义。每一个

功能要素既从自己的功能作用出发来塑造产品身份意义，

又相互作用形成闭环缔造奢侈品的身份。历史起源、原产地

赋予奢侈品正统、高贵的出身以及代表其文化的国家象征，

材料的稀有、工匠和诀窍的神秘与艺术性，以及体现在时间

概念上的终极的尊贵和稀有，科技的突破、独特和对稀缺的

创造，都指向奢侈品品牌的身份意义。
产品的奢侈性是通过保证生产过程中前阶段使用的方

法来证明的，生产过程中的构想关乎卓越、不可替代性和稀

有性。从历史的角度来讲，奢侈品意味着其购买者已经克服

了日常生活的各种限制，进入一个特权的世界，而进入这个

世界的钥匙不纯粹是功能性的，而是美学的、感官的、享乐

的、文化的、神圣的。奢侈品是距离的另一个证明，是用它的

神秘、尊贵、稀有、独特来表征它是新世界的征服者。■
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图 1 奢侈品品牌叙事功能结构
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