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推进创新理论 探索创新实践

DONGNAN CHUANBO 学术平台 ——— 广告营销

摘 要：在竞争日益白热化的今天，品牌符号化是品牌

竞争的大势所趋。而名人作为特殊的符号，在品牌符号化过

程中起到举足轻重的地位，名人符号的选择就显得特别重

要。选择名人符号为品牌代言，要注意以下四个方面：与产品

和公司形象和风格保持一致；与品牌生命周期保持一致性；

注意目标受众的接受程度；规避风险。
关键词：品牌符号 名人符号 选择策略

在物质资料极大丰富的当代社会，消费主义方兴未艾，

人们的消费越来越多地具有符号意义。品牌符号化也成为品

牌制胜的必由之路，赋予品牌合理的并对消费者产生持久吸

引力的符号意义成为营销的主题。品牌符号化是一个长期、
系统的过程，在这个过程中，如何成功地选择运用名人符号

无疑是一个重要课题。
一、品牌符号化是品牌竞争的大势所趋

改革开放以来，随着市场经济的迅猛发展，中国进入大

众消费时代，尤其是大都市和沿海的经济发达地区，“物的体

系”对人的包围已经形成，居民的消费观念与消费行为正在

追随消费社会而出现明显的消费主义倾向。在城乡居民的日

常生活中，消费方式正逐渐成为社会地位、文化身份、个人声

望的评价依据，人们力图借助一些品牌符号来展示自己的地

位和身份。人们已由满足物的需求逐渐转向追求符号意义消

费，消费已不再仅仅是用来满足生理需要，它更多被具有社

会意义的符号性的东西所渗透。①

品牌符号价值是品牌拥有者所策划创造的，但本质上是

消费者的一种心理体验，一种身份与地位的认同感，一种理

性和感性满意度的统一。品牌符号化的意义在于当这种体验

有效传播并得到消费者广泛认同时，就能产生巨大的市场号

召力。品牌符号化的意义表现在：

（一）使品牌易于被消费者识别 人们是通过各种各样的

具体有形的符号———语言、图画、物体、人物、色彩等等来推

想特定的价值的。比如品味，普通消费者印象中的品味是由

一些符号组成的：家中装饰有西洋油画、言谈中知道哲学、带
有欧洲风味的包装、简单但飘逸的线条等等。

（二）可以提高品牌忠诚度 符号化的品牌对于消费者来

说是一种庄严的承诺，品牌构成了生产企业与消费者之间无

形的默契关系。这种承诺的基础是消费者的品牌品质的信

任。一旦品牌符号被用心记忆和追求，这种延续的力量就会

大得惊人。即便品牌在某一时期内发生一些失误或错误，也

不会导致其在顾客心底里的地位和影响。例如，2006 年，包

括索尼、肯德基、雀巢、高露洁、SKII 等诸多洋品牌，由于品质

等方面存在损害身体健康的因素，被执法部门查处、媒体曝

光。但实际上，最终我们仍然很少人去拒绝购买这些产品或

享受他们提供的服务。
二、名人符号在品牌符号化中的作用

名人也是一种符号，名人符号的意义是其在社会生活中

或职业生涯中所扮演的角色所表现出来的整体形象。受众会

根据名人在各自的职业领域的表现而产生心理印象，及赋予

名人以意义，并形成一定程度上的“刻板印象”。而所谓刻板

印象，又叫刻板成见，意指人们对于某些事物所持有的固定

化、概括化、简单化的印象和看法。②刻板印象作为一种既有

成见，常常以先入为主、“省力”的方式左右着人们对事物的

认识、评判和情感好恶。具体来说，名人符号在品牌符号化中

的作用表现在：

（一）迅速提高品牌知名度，为品牌发展奠定基础 在当

代媒介化社会中，信息泛滥，传播过度，人们的注意力是一种

稀缺资源。能吸引人注意的符号除了公认的“3B”等符号，更

具威力的就是名人符号了。③事实上，名人符号所具有的个人

魅力和整体形象往往能够转化为类似权威的影响力，引起模

仿和崇拜。百事可乐就一直坚持它的名人路线，几十年来募

集了大量令青少年疯狂的演艺明显，从迈克·杰克逊、麦当娜

到布兰妮，名人符号主打的广告策略让百事可乐从销量远远

落后于可口可乐的弱小品牌上升为后者的强劲对手，取得了

巨大的市场效益。④

（二）名人符号在广告传播中比普通符号更易得到认同，
因为名人符号与其他的表义符号有着显著不同 名人符号是

具有独特的个性化符号，他们之中每一个都有着鲜明人独特

的性格和意蕴，从而与其他的名人符号相区别，以拒绝受众

在解码中对其进行一般化的还原。
（三）名人符号能赋予品牌独特的内涵，丰富品牌符号价

值 当名人符号运用在广告中的时候，就能将自身的符号意

义转移到赋予品牌符号意义之中，名人符号意义的独特性也

必将赋予品牌符号独特的意义，形成品牌差异化，与其他品

牌产生有效区隔。
三、品牌符号化中名人符号的选择策略

当然，并不是说只要启用名人做广告就一定会成功，很

多名人广告湮没在信息的汪洋大海中甚至对品牌形象产生

负面影响。企业在选用品牌形象代言人的时候，需要注意以

下几方面：一是知名度，即名人被社会公众所知晓的程度；二

是美誉度，公众对名人品格和形象的反应，在认识的基础上

形成积极的信念伴有美好的情感体验，具有积极的评价，表

达公众的名人的喜爱程度；三是可信度，包括名人的专业性、
可靠性和吸引力。在对名人符号基本特性进行考察过后，还

要注意的以下几个方面：

（一）注意名人符号的特性与产品及公司定位的契合度
广告主必须使明星的人格品性与产品和公司的形象、目

标市场的特征相互匹配。明星们展现给消费者的形象与他们

吸引受众注意的能力同等重要。
1、品牌代言人的风格应该与产品的风格与用途一致 在

市场细分的时代，某一产品只能满足某一特殊消费阶层，这

就要求产品的代言人必须与产品的优点、产品对应的企业目

标市场消费群体的个性相一致。如果产品的代言人的形象与

产品风格相悖，就会引起消费者的误解。当年，孔府家酒就邀

请刘欢演绎“孔府家酒，叫人想家”的广告片，提升了孔府集

团在消费者心目中的品牌形象。孔府家酒之所以选择刘欢，

是因为刘欢本人的自我形象与素质内涵更多地带有中国传

统儒家文化的特征：外表大气、憨厚而又儒雅；近些年所演唱

的歌曲，也以反映传统文化的居多，其音域宽宏深沉；其人品

在业界更是有口皆碑。
一般来说，特定领域的产品可以选择相应领域的名人作

左友好

（ 湘潭大学文学与新闻学院 湖南 湘潭 411105）

试论品牌符号化建设中的名人符号选择策略

144



2009 年第 5 期 （总第 57 期）

2009

年
第
五
期

为形象代言人。娱乐圈的演艺明显因其大众化可以被各种产

品所选用，但用的最多的还是大众消费品。一定领域内的产

品种类及其功能在一定程度上决定了其品牌形象可以延展

的范围，从而间接决定了代言人的可能范围。同时，对特定专

业性领域的产品来说，选用大众化的娱乐明星显然专业性不

够。奢侈品一般都适合聘请具有高贵典雅气质的明星；运动

用品一般适合选用知名运动员作代言人，北京奥运会上各路

体育名人可以说让体育营销日臻佳境。
当品牌形象稳定之后，品牌符号所代表的意义就已经深

入人心，这时就需要以品牌内涵为参照选择代言人。品牌符

号的形象是怎么样的，其所选用的名人符号也应该具备同样

的形象。利郎品牌选择陈道明就是典型一例。利郎广告语：有

人说我处事简单，我认为：进，固然需要勇气；退，更需要智慧

用心。取舍之间，彰显智慧。简约，而不简单。而陈道明性格

相当内敛，有才华而不外露；他是那种孤独不寂寞，冷峻不冷

酷，浪漫不散漫，张弛有度，内外兼修的简约而不简单的人。
作为商务男装品牌，其品牌形象被陈道明演绎得淋漓尽致。

2、品牌代言人与公司和品牌的形象特征相互匹配 佳

能打印机请来“格格”赵薇做形象广告，但电视广告播出后却

引来了许多非议。反对派认为以蹦蹦跳跳见长的“格格”实在

不能算做办公白领一族的代表，这则广告全不似以往由恬静

的“妞妞”朱茵做代言人时那般有说服力，很快电视上的佳能

广告就又换回了一袭红衫靓丽清新的“妞妞”朱茵。同样是活

泼的形象，但朱茵的活泼中带着稳重，这个可爱的公司文员

形象因为更适合打印机的品质，所以深得人心。
（二）注意名人符号与品牌生命周期的一致性
品牌生命周期指品牌的市场生命周期，它包括导入期、成

长期、成熟期、衰退期四个阶段。品牌的导入期就是品牌随产

品或企业进入市场到被绝大多数目标市场消费者感知的过

程；品牌的成长期就是品牌己被目标市场消费者普遍认识和

熟悉，但还未被绝大多数目标市场消费者认同。在这两个阶段

品牌代言人的选择首先要考虑大的是名人的知名度，因为品

牌此时欠缺的知名度，最好选用处于上升阶段的名人，这样可

以降低成本，但同时也增加了风险，因为名人是否会持续升温

还是未知数。经典案例是 1993 年，美的集团花百万请国际巨

星巩俐担当代言人，使当年不为市场所知的稚嫩品牌“美的”
成为市场焦点，后来逐渐成长为知名强势品牌。品牌的成熟期

是一定数量的目标市场消费者在消费了已熟悉的品牌所代表

的产品后感到满意，从而对该品牌产生认同感和信赖感，并最

终成为普遍的社会共识。这个阶段品牌坚决不能减低要求，选

择二三线甚至是过气的名人。同时在更换代言人的时候要注

意保持名人形象的一致性和合理的延伸性。
品牌的生命周期在理论上是可以无限延伸的。品牌在实

质上更多地是属于消费者的，随着时代变迁和社会环境的变

化，消费者心理也不断更新，这就要求品牌形象的与时俱进，

否则就面临被淘汰出局的危险。例如，男装品牌“才子”，在

2002 年的时候只是区域强势品牌，此时需要以阳刚、英雄的

气度来实现品牌知名度的提升，张丰毅显然适合这个品牌形

象。2005 年，梁朝伟成为才子品牌代言人，梁朝伟所塑造的银

幕形象极具才子风范，内敛而不乏张力，沉稳中不失浪漫，难

得的是现实生活中梁朝伟本色亦是如此，素来以典雅和内敛

著称，正可谓“不露也锋芒”，魅力仅显于举手投足间，不仅适

合才子品牌在巩固现有消费群的基础上进一步迎合知识精英

群体，而且国际影帝梁朝伟也能提升才子的品牌知名度。⑥

（三）注意目标受众的接受程度
一个成功品牌，首先成功在品牌的定位上。品牌定位是

企业在市场定位和产品定位的基础上，对特定的品牌在文化

取向及个性差异上的商业性决策，它是建立一个与目标市场

有关的品牌形象的过程和结果。换言之，即指为某个特定品

牌确定一个适当的市场位置，使品牌在消费者的心中占领一

个特殊的位置。名人符号对产品品牌的目标消费群体的影响

力，就是名人对品牌定位中的市场细分的那部分消费者的吸

引力和说服力。
浪莎品牌定位为高雅、年轻、时尚，要求代言人在社会公

众的印象中具有高雅的气质、青春的灵动活力、时尚的百变

魅力和完美的人格特征。而大 S 作为台湾知名的“美容大

王”，在公众中的形象一直是热衷于时尚的穿着，在百变中透

露着高雅的气质，既有活泼的一面，同时兼具雅致的才女气

息和完美的性格特点，是时尚美的代名词。对“浪莎”的目标

消费群体的影响力可想而知。
一个典型的反例就是：在 2001 年，著名服装品牌夏奈尔

聘李玟作品牌代言人就遭到消费者的群起而攻之。李玟作为

名人符号在歌坛树立了野性、前卫、火热奔放的形象。而夏奈

尔品牌不仅女人味十足，更蕴含着大气和正统，一直以简洁、
干练、典雅的新古典主义精神让现代女性趋之若鹜。夏奈尔

与李玟所表征的形象意义显然是相冲突的。这样的决策不仅

损害了品牌形象，也损害了消费者的感性利益。⑤

（四）注意规避风险
品牌代言人的公众形象影响其产品的美誉度，名人的一

举一动都有可能给公司带来风险。许多名人自己卷入了是

非，却让那些请他们来做代言的公司跟着难堪。谢霆锋是可

口可乐代言人，按照规定，谢霆锋无论在什么地方，只能喝可

口可乐。但是谢霆锋身为可口可乐的代言人，由于自己的私

生活问题引起传媒记者的沿途追踪，当时坐在车中的谢霆锋

竟然不顾自己是可口可乐代言人的身份，肆无忌惮地拿出一

罐可口可乐的“死对头”百事可乐从窗口泼向了记者的采访

车，溅湿记者的衣衫。为了避免发生类似情况，公司通常要对

名人的私生活和背景进行调查，并签订合约，允许公司在代

言人惹上争端时中止合约。这也只能使公司从麻烦中脱身，

却不能防患于未然。
当名人遭遇不可预知或抵抗的危机，而人品形象没有出现

问题的时候，企业应该力挺名人走出困境。在今年北京奥运会的

“刘翔退赛”事件中，从刘翔代言的各品牌的表现，就可以体现一

个品牌的气度与智慧。两个典型的品牌就是耐克和联想。耐克在

第一时间发出声明理解支持刘翔，并于 2008 年 8 月 19 日在

《南方都市报》等媒体刊登“爱运动，即使它伤了你的心”的主题

广告。与此同时，联想的态度是：“合同期满是否续约有待评估。”
而电视、地铁中有刘翔代言的联想笔记本电脑广告全部都被撤

下了。之后网络调查显示，网友对于耐克品牌持正面态度的比例

上升，联想品牌持负面态度的比例上升。⑦
而当名人出现道德危机，负面形象影响到消费者对品牌

的积极认知时就需要果断与名人划清界限。“艳照门”事件

中，各企业对当事人的反应就是很好的例证。

注 释：
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