
１５４


中外文化与文论 （
３ 〇

）

消费认同语境下的品牌消费及品牌表意

片面化
＜

蒋诗萍

摘 要 ： 伴随着消 费 狂潮 的 席卷 ， 以 往依赖劳 动创 造价值来构

建身份的 方 式被取缔 ， 而 消 费 商 品 中 所蕴含 的 符 号 价值 ， 成 为 人们

获得认 同 的 特定行 为 方 式 。 现代商 品 的 符 号 价值主要 由 品 牌 带 来 ，

对 差异性 的 品 牌符 号价值进行消 费 成为 人们构建身份认 同 的 重 要途

径 ， 而 品牌符 号 表意 的 片 面 化 是生 产 具有 差 异性 的 品 牌符 号价 值 ，

进而提高 品牌 认知 的 秘诀 。 反过 来 ， 这也 将 为 品 牌 实 践 提 供理 论

指导 。

关键词 ： 消费认同 差异性 品牌表意 片面化

引 言

阿瑟 ？ 米勒 （ＡｒｔｈｕｒＭ ｉ ｌ ｌｅｒ ） 在剧本 《代价 》 （ ＴＴｉｅ Ｐｒｉ ｃｅ ） 中 的

一

段话描述了消费在 当代西方社会关系中 的地位 ： 许多年以前 ，

一

个人如果难受 ， 不知道如何是好 ， 他也许上教堂 ， 也许闹革命 ， 诸

如此类 。 今天 ， 你如果难受 ， 不知所措 ， 怎么解脱呢？ 去消费 。 可

见 ， 消费已经替代宗教 、 政治 ， 成为人们生活中最主要的实践活动

之一 。 消费的对象是商品 ， 但在当今商品符号化 以及符号商品化的

双重作用之下 ， 商品成为使用价值 、 交换价值与符号价值多元并存

的集合体 ， 消费内容从以往简单地对商品使用价值的消耗以满足最

基本的生活需要 ， 转变为对符号价值的利用 ， 使得消费具有进行意

义建构的特征 。

如此 ， 消费行为不再是与生产相对的纯物质性的实践 ， 而是一

种被赋 予 了 诸多 文化 内 涵 的实 践行 为 。 正 如 鲍德里 亚 （ Ｊ ｅａｎ

＊ 本文为国家社科基金重大招标项目
“

当今中国文化现状与发展的符号学研究
”

（ １ ３ ＆？ｚｏｍ ） 成

果 Ｄ
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Ｂａｕｄｒ ｉｌｋｒｄ ） 所说 ：

“

消费既不是一种物质实践 ， 也不是
一

种富裕现象学 ， 它

既不是根据我们的食物 、 服饰及驾驶的汽车来界定的 ， 也不根据形象与信息

的视觉与声音等实体来 界定 ， 而是通过把所有 这 些 东西形成意义实体

（Ｓｕｂ ｓｔａｎｃｅ） 来界定的… …有意义的 消费是一种系统化的符号操作行为 。

”

正

是通过这种符号的系统化操作 ，
消费对象所蕴含的符号价值 ， 能以不 同的方

式转移到消费主体身上 ， 成为实现与他人区别或
一致的具体 内容 。 因此 ， 我

们在消费商品符号价值的同 时 ， 也是在消费过程 中界定我们 自 己 。 消费者凭

借对符号价值的 占有 ， 构建 自我身份 ， 并明确 自 身的群体归属 。 消费成为建

构认同 、 表达身份的符号 ， 成为构成所有社会成员间相互关系 的基础和纽带 。

人类学家弗里德曼 （ Ｊ
ｏｎａｔｈａｎＦｒｉｅｄｍａｎ ） 认为 ， 世界系统范围 内的消费

都是对认同的消费 。 有学者认为 ，

“

消费
”

与
“

认同
”

是同一个过程的两个方

面 ，

一方面 ，

“

我是谁
”

决定了
“

我
”

消费的 内容与消费的方式 ， 另一方面 ，

“

我
”

消费的 内容与消费方式反映了
“

我
”

的社会地位 、 身份 。 也就是说 ， 人

们消费的本质是在创造 、 维持 自 我的认同 ， 消费表达认同 ， 认同决定 消费 。
？

邓恩 （ Ｒｏｂ ｅｒ ｔ Ｇ
．
Ｄｕｎｎ） 甚至提出 ， 阶级 、 性别 、 性 、 种族等 的集体认同 ，

像其他传统的制度性社会角色
一

样 ， 都被更加个人化和易变的
“

生活方式
”

认同所削弱或替代 ， 这种
“

生活方式
”

认同构建于消费品 和媒介图像例如 电

影明 星 、 广告主角 、 电视人格和虚构媒体角色的关系上 。

？

于是 ， 以往依赖劳动创造价值来构建身份的方式被取缔 ，
而消费商品 中

所蕴含的符号价值作为认同最形象 、 夸张 、 醒 目 的表达 ， 成为人们获得身份

认同的特定行为方式 。 在这种新兴的身份认同方式中 ， 人们所消费的商品符

号价值具有差异 ， 并非均等划一 。 鲍德里亚曾在描述物体系 时认为 ， 物体系

的 内在结构通过区分原则进行构建 。 比如我们在消费
一

件西服时 ， 物质的丰

盛使得有多种西服可供选择 ， 但从选择的西服 中可以看到 ， 不 同阶层的人穿

的西服存在很大的差异 。 这种差异使得消费具有
“

社会编码
”

的作用 ，
无论

是上层人或是下层人 ， 他们都通过西服满足了 自 己的需求 ， 这种差异也使他

们看到各 自 的处境 ， 下层人总是向往上层人 ，
而上层人在看到 自 己地位的 同

时想要维护 自 己的身份 。 所以 ， 人们通过消费去
“

索引
”

自 己所处的社会地

位 ， 有差异的符号价值 ， 将人进行归类 ， 并将每个人都保持在 了
一个确定 的

社会位置里 。

① 转引自王宁 ： 《消费的社会学
个分析的视角 》 ， 北京 ： 社会科学文献出版社 ，

２ ００ １ 年 ，

第 ２２ ３ 页。
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那么 ，
商品的符号价值是什么 ？ 从何处来 ？ 差异化的符号价值又怎样实

现？ 这将是本文要论述的 主要内容 。 笔者认为 ， 现代商品 的符号价值主要 由

品牌创造 ， 对差异性的品牌符号价值进行消费成为身份认同构建的重要途径 ，

而品牌符号表意的片面化特征使得符号价值的差异性成为可能 。

一

、 品牌消费构建消费者身份认同

符号价值是鲍德里亚从符号学角度对商品进行深人思考而提出 的重要概

念 。 他一方 面立 足于马 克思 的政治 经济学思 想 ，

一方 面继 承了 索绪尔

（Ｆｅｒｄｉｎａｎｄｄｅ Ｓａｕｓｓ ｕｒ ｅ） 以及巴尔特 （ＲｏｌａｎｄＢａｒｔｈｅｓ） 的符号学理念 ， 构建

了消费社会的符号学理论 。 鲍德里亚得到索绪尔语言符号学思想的启发 ，
认

为符号学中能指 ／所指的关系 ， 与马克思政治经济学中商品的交换价值／使用

价值的关系有类似之处。 正如能指凌驾 于所指之上一样 ， 交换价值也最终凌

驾于使用价值之上 。 马克思 的政治经济学认为 ， 商品的交换价值取决于商品

生产过程中社会必要劳动时间的多少 ， 而符号价值
“

是按照其所代表的社会

地位和权力 以及其他因素来计价 ， 而不是根据该物的成本或劳动价值来计

价
，
，①

。

正如道格拉斯 ？ 凯尔纳 （Ｄｏｕｇ ｌａｓＫｅ ｌ ｌｎｅｒ） 所言 ，

“

商品之于鲍德里亚如

同语言之于索绪尔 ，
二者都具有能指和所指结构 ， 具有抽象 、 等价和可互换

性这些索绪尔所赋予语言符号的特点 ， 也就是说 ， 对于符号学家来说 ， 语词

是抽象的概念 ， 这些概念根据等价 、 交换 、 可替代性等具体的规则在语言结

构中可以被整合在一起 ， 同样 ， 商 品也构造了一个系统 ， 在这个系统里 ，
交

换价值——商 品 的价格 、 市场价值等
——和商品符号构造 了价值 的形式系

统
”②

。

对于商品符号价值的生成 ， 鲍德里亚认为是 由商品的品牌 、 设计 、 包装 、

广告以及企业形象等所塑造 出来的价值形成商品 的意象 ， 并成为消费者感性

的选择对象 ， 也可 以说形成 了 附加性 的价值 。

？ 沃尔夫 冈
？ 弗里茨 ？ 豪格

（Ｗｏ ｌｆｇａｎｇＦｒｉ ｔｚＨａｕｇ ） 在研究西方国家所谓商品美学的发展过程中发现 ， 商

品美学不仅通过广告 ， 而且通过商品的商标 、 设计 、 包装 、 展示等种种手段

① 张红岭 ： 《鲍德里亚的消费社会理论探要 》 ， 载于 《广西社会科学 》 ，
２ ００８ 年第 ７ 期 。
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③ 鞠惠冰 ： 《商品的符号化 ： 从使用价值到符号价值 》 ， 载于 《 北京商学院学报 》 ，
２００ １ 年第 １

期 。
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生产出完全独立于商品的物质躯体的
“

第二层皮
”

。 豪格写道 ： 这种美丽的包

装
“

并不仅仅是简单地为 了在运输过程中保护商品 ， 而是它真正 的外观 ， 它

替代商品的躯体 ， 首先呈现在潜在的购买者眼前 。 就像童话中 的公主通过霓

裳羽衣摇身一变 ， 商品也生产和改变 自 己的外观 ， 并 以这种方式在市场上追

逐 自 己的运气
”？

。

笔者认为 ， 形成商品意象 、 创造商品符号价值的最主要手段是品牌 ， 无

论是设计 、 包装 、 广告 ， 还是展示 ， 其最终 目的都是使商品品牌化 。 可 以说 ，

当今消费者对商品符号价值的消费主要是对品牌的消费 ， 即 品牌能为商品添

加符号附加值 。 品牌是作为符号被生产出来的人工制 品 ， 其制定过程完全由

制造商根据商品 的差异需求决定 ， 体现了决策集团 的主观意图 ， 这使得品牌

符号意义与商品对象之间的连接关系呈现出某种任意性 。 正是 由于对象与意

义间的任意性关系 ， 品牌可以脱离商品对象的具体特征而任意延伸其文化属

性 ， 这种创造与产品无联系的意义的现象被称作
“

意义漂浮
”

：

“

当能指 自 由

漂浮于交流空间 中 ， 它们便能被广告商们凭兴致任意地附着于特定商品 。

”？

这
一

现象已有不少学者论及 ： 巴尔特通过研究众多流行服饰的文字说明 ，

揭示了产品在广告中所表现 的
“

代码
”

本质 。 鲍德里亚继承 了 巴尔特 的符号

学文化批判 ， 进
一

步强调指出 ， 广告 中大量呈现消费对象传统的能指和所指

分离的景观 ， 能指最终没能指 向所指 ， 凸显所指 ， 而是从所指那里游离出来 ，

指 向某种意义结构和意识形态 。 马克 ？ 波斯特 （ＭａｒｋＰｏｓｔｅｒ ） 认为 ：

“

广告

表现为一个能指 ，

一个词语 ， 这个词语与广告所促销的对象不存在传统的关

系 ， 广告使这个词依附于那个对象 ， 广告构建起新型的语言与传播现实 。 这

些漂移的能指恰恰在广告 中通过再语境化实现意义 。

” ？ 品牌
“

意义漂浮
”

的

本质就是切断商品符号价值与使用价值之间 的关联 ， 这让品牌的创作和符号

价值的繁荣成为可能 。

因此 ， 现代企业几乎都采用 品牌经营 的方式 ， 现代人 已经完全生活在一

个品牌的世界里 ， 当我们提到
一

件物品时必说品牌 ，
无品牌的

“

裸物
”

消费

在当今社会已无法存在。 不仅如此 ，

“

当今社会已经从品牌进展至泛品牌化的

时代 ： 漱口使用的牙刷 、 牙膏 ， 早餐食用 的牛奶 、 面包 ， 梳妆打扮使用的化

妆品 ， 御寒 、 提升形象的衣着服饰 ， 外出携带的箱包 ， 出门 的代步工具汽车 ，

在单位生产的产品或提供的服务 ， 准备晚餐用 的肉米油盐酱醋茶等等 ， 所有

？Ｗｏ ｌｆｇａｎｇＦｒ ｉｔｚＨａｕｇ ，Ｃｏｍｍｏｄｉ ｔｙＡｅｔｈｅｔ ｉｃ ｓＣｒｉ ｔ ｉｃ ｉｓｍ ．Ｃ ａｍｂ ｒｉｄ
ｇ
ｅ

：Ｃａｍｂｒｉ ｄ
ｇｅ
Ｕｎ ｉｖｅ ｒｓｉ ｔｙ

Ｐｒｅｓｓ
，

１ ９ ８ ６ ， ｐ ｐ
．
４９

—

５０ ＿
＂

② 马克 ？ 波斯特 ： 《第二媒介时代 》 ， 范静哗译 ， 南京 ： 南京大学出版社 ， ２０ ０ １ 年 ， 第 １ ５ ４ 页 。

③ 蒋诗萍 ：
《论法品牌 的内涵与后果 》

， 载于 《国际新闻界 》
，

２ ０ １ ２ 年第 ７ 期 。
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这些物品或服务几乎都有品牌
”？

。

通过对品牌的使用 ， 消费者能证明和显示 自身的某种价值观与社会地位 。

英国首席经济大师约翰
？

凯 （ ＪｏｈｎＫａｙ ） 曾言 ：

“

当我洒上设计师精心调制的

香水时 ， 我说我是不可抗拒的 ； 当我走出宝马 （ ＢＭＷ ） 车的时候 ，
我说我是

一

位银行家 ；
当我痛饮下

一杯百威 （Ｂｕｄｗｅ ｉ ｓｅｒ ） 啤酒时 ， 我说我是
一

位纯真

少年 ； 当我穿上李维斯 （Ｌｅｖｉ

’

ｓ） 牛仔裤的时候 ， 我说我是英俊潇洒的 。

” ②
于

是 ， 消费品牌成了消费者与 自 己 、 与他人交流的
一种手段 ： 告诉 自 己或者别

人
“

我
”

是什么类型的人 ， 或者
“

我
”

希望成为什么类型的人 。 丹尼尔 ？ 布

尔斯廷 （Ｄａｎｉｅ ｌＢｏｏｒｓ ｔｉｎ） 曾断言 ：

“

对许多人来说 ， 品牌所起的作用是过去

的兄弟关系 、 宗教 、 服务机构 的作用 ；
它们帮助人们认识 自 我 ， 并借助它们

向别人传达这种对 自 我的认知 。

”
？

２〇 １ １ 年 ７ 月 的
“

达芬奇造假事件
”

引起了全国消费者的震惊与斥责 ， 但

更深层次的追问是 ： 这些
“

天价家具
”

如何能得到众多消费者的顶礼膜拜 ？

中央电视台 《每周质量报告 》 节 目报道称 ， 达芬奇家具公司 的天价家具 ， 原

料为高分子的树脂材料 、 大芯板和密度板 ， 生产工艺为模具套型 ， 而且产地

在广东东莞而非意大利 。 有消费者对达芬奇家具的质量质疑过 ， 但正如
一

位

网友在论坛里所说 ：

“
一想到那么贵的价格 ， 还是意大利原装进 口 的 ， 这种顾

虑就打消了 ， 害怕被别人叫老土 。

”

在买达芬奇家具时 ， 消费者是为了购买其

带来的地位 、 面子和 品位 。 换言之 ， 品牌定义了 消费者 ， 品牌消费是消费者

构建身份认同的重要方式 。

二 、 品牌符号价值差异性的生成机制

在消费构建身份认同的过程 中 ， 品牌消费是
“

示同
”

与
“

示异
”

的结合 。

在 《消费认同 》
一

书中 ， 作者姚建平根据消费与身份认同之间的关系 ， 把身

份认同分为群体所属感和 自 我感 。 消费者借助品牌
“

示同
”

， 是将个体归属于

某个社会阶层 ， 以获得群体所属感 ；

“

示异
”

则是要获得 自我感 ， 将 自 我与他

者进行区分 。 无论是
“

示同
”

还是
“

示异
”

， 都是借助有差异 的品牌符号价值

来实现的 。 不同 的品牌有着不 同的符号价值 ， 也代表着不 同 的个性与身份归

属 ， 从而导致了消费群体的差异 。

① 王逢振 ： 《 电视与权力 》 ，
天津 ： 天津社会科学院出版社 ，

２００１ 年 ， 第 １ ９ ３ 页 。

② 张馨予 ： 《基于消费者视角的产品品牌核心价值塑造 》 ， 载于 《消费导刊》 ， ２００ ９ 年第 ９ 期 。

③ 丹尼尔 ？ 布尔斯廷 ： 《美 国人 ： 民主的历程 》 ， 谢廷光译 ， 上海 ： 上海译文 出版社 ，
２ ００９ 年 ，

第 １ ３ ４ 页 。
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品牌符号价值具有差异性 ， 这与品牌的文化属性有关 。 品牌为商品增加

的符号价值 ， 来 自从文化中吸收的概念及意象 。 商品在借用这些文化元素后 ，

将此种种意象反投射回文化中 ， 成为其品牌的
“

延伸
”

。 换言之 ， 文化在成为

品牌附加价值的 同时 ， 也被品牌所填充 ， 品 牌与文化成为
一体两面 的关系 。

文化的本质就是区分 ， 就是特殊化 。

“

如果社会必须从其环境 中区分出 一部

分 ， 将之设置为
‘

神圣
’

的东西 ， 那么特殊化是达成此 目 的的
一

种手段 。 文

化确保
一

些物品是特殊的 ， 并抵制其他物品 的商品化 。

”？ 正是品牌文化具有

的区分与特殊性 ， 确保了商品符号价值的专有性 。 经由 广告 、 公关 、 促销等

等传播活动 ， 品牌独特的意义被固化 ， 特定 的符号价值得以形成 ， 进而独 占

意义以实现与其他同类商品的差异化 。

需要追问 的是 ， 品牌符号价值的差异化如何得 以实现 ？ 即是说 ， 有差异

的品牌符号价值是如何被生产 出来 ， 其背后 的生成机制是什么 ？ 巴尔特是运

用符号学方法以实现对大众文化的神话学解码的先驱 ， 他在 《神话
——

大众

文化 ｉ全释 》 办ｅｓ ）
—书中

， 通过对 ４ ０ 种流行文化现象进行分析 ， 提

出神话
“

符号结构二重化
”

理论 ， 该理论被广泛应用到品牌符号价值形成分

析之中 。 他认为神话是一种言说方式 ， 是 由两个系统转换生成的 。 第一系统

符号即索绪尔所说的
“

能指＋所指
＝

符号
”

， 表示符号明显的常识性意义 ， 巴

尔特称其为外延 （ ｄ ｅｎｏｔａｔｉｏｎ）
； 第二系统符号即 内涵 （ ｃｏｎｎｏ ｔａ ｔ ｉｏｎ ） ， 巴尔特

称之为
“

神话
”

。

“

神话是
一

个神奇的系统 ， 它在
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 （也就是一个概念和一个意象相连 的整体 ）
，
在第二个系统 中变成

一个能

指 。

”？ 神话的效果发生于第二层符号结构 ， 第
一

层中 完整 的符号在第二层 中

变成了
一

个空洞的能指 。

在此 ， 笔者不妨借用益达广告的分析来说明这
一神话过程 。 在益达广告

中 ，
主人公总会从标有

“

益达
”

品牌名字的瓶中倒 出两粒 口香糖来嚼 ， 这是

品牌的能指
“

益达
”

与产品所指
“

口 香糖
”

的交遇 ， 以完成第
一系统

“

益达

就是 口香糖 ，
口香糖就是益达

”

。 第
一

系统建立后 ， 商品成为
一

个携带意义的

符号 。 此时 ， 商品符号在第二系统构建过程 中作为能指 ， 与感情 、 向往 、 追

求等一切有关意义的 主体以任意性原则相连接 ， 形成第二层符号结构的能指

与所指 ， 从而实现
“

意义漂浮
”

。 在益达广告中 ， 完成
“

益达 口香糖
”

第一信

① 伊戈尔 ： 科普托尔 ： 《物的文化传记 ： 商品化过程 》 ， 见罗刚 、 王忠忱主编 ，
《消费文化读本 》 ，

北京 ： 中国社会科学出版社 ，
２ ００３ 年 ， 第 ４０８ 页 。

② 罗兰 ？ 巴尔特 ： 《神话
——大众文化诠释 》 ， 许蔷蔷译 ， 上海 ： 上海人民出版社 ， １ ９ ９ ９ 年 ， 第

１ ７ １页 。
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息编码后 ，

“

益达
”

与
“

口香糖
”

整体作为第二信息中 的能指 ， 与甜蜜的爱情

故事以任意性原则结合在
一起 ， 经由各类传播渠道的传播 ， 这种任意性结合

以重复的方式被捆绑 ， 构建起
“

益达 口香糖代表着甜蜜的爱情
”

这一符号

意义 。

如此 ， 商品经由双重编码成为既能指涉产品 ， 又能建构意义的符号 。 由

于消费者接收并解码的往往是第二信息 ， 所以人们容易忽略第
一

信息 ， 从而

认为
“

符号的能指
一

撇符号 自身 的指涉对象 ， 而径直进入符号价值的社会建

构系统 ，
由符号的指涉功能走向 了符号的意义建构功能

”

。 这恰好成为巴尔特

以及受其神话理论影响颇深的鲍德里亚饱受诟病之处 。 品牌可 以脱离其指称

的产品对象而任意延伸其文化属性 ， 创造与产 品无联系 的意义 ， 但这种无联

系的意义正是建立在第
一信息之上的 。 忽略第一信息 ， 即否定 了作为符号的

商品的功能使用性 ， 那么对建立其上的符号消费进行批判则具有 了虚无主义

色彩 。 若要对品牌消费进行符号学的
“

祛魅
”

， 不得不分析第一信息 的编码机

制 ， 方能窥探品牌表意规律之全貌 。

三 、 品牌符号表意的片面化特征

如上文所述 ， 对第
一

信息进行编码 ， 处理的是作为能指的 品牌与作为所

指的商品之间的关系 。 那么 ， 符号过程到底是凭借什么力量将能指与所指进

行连接？ 在索绪尔的语言符号学 中 ， 任意性是
“

语言符号本质的第
一

原则
”？

。

在他看来 ， 符号的能指与所指的关系既是社会习俗所规定的 ， 又是无需理据

的 。 任意性原则不仅支配语言 ， 而且支配所有符号系统 ， 是符号之所以为符

号的原因 。 然而 ， 巴尔特通过对社会生活现象的分析 ， 认为有的符号意指过

程是有理据性的 ， 而且这一理据性
“

由少数的技术专家 、 决策集团来制 定 ，

并通过杂志书写 、 媒体展示等形式传达 出来 ， 而被大多数群众所接受
”？

。 巴

尔特所说的理据性并非是对第
一

系统中能指与所指 间关系的解读 ， 更多是对

第二系统的构建作出的判断 。

皮尔斯 （ＣｈａｒｌｅｓＳａｎｄ ｅ ｒｓＰｅ
ｉｒｃｅ ） 的符号学不以语言为符号范式 ， 于是符

号与对象之间的关系就显示 出各种
“

本有
”

的连接 。 皮尔斯认为 ， 根据与对

象的关系 ， 符号可以 分为三种 ： 像似符号 、 指示符号、 规约符号 。 前两种是

①Ｆｅｒｄ ｉｎａｎｄｄｅＳ ａｕｓｓｕｒｅ．Ｃｏｕｒｓｅ ｉｎＧｅｎｅｒａ ｌＬ ｉｎｇｕｉｓｔ ｉｃ ｓ ．ＮｅｗＹｏｒｋ ：Ｍａ ｃＧｒａｗ
－Ｈｉ

ｌ
ｌ ，１９ ６９ ，

ｐ
． ６ １ ．

② 项晓敏 ： 《零度写作与人的 自 由
——罗 兰 ？ 巴尔特美学思想研究 》 ， 上海 ： 复旦大学出 版社 ，

２００３ 年 ， 第 １ １ ６？ １ １ ７ 页 。
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有理据性的符号 ， 第三种是任意性的符号 。 像似符号指 向对象靠的是
“

像似

性
”

， 包括形象式像似 、 图表式像似 、 比喻式像似 ；
指示符号是

“

以对象为原

因
”

而形成的 ， 符号与对象因为 因果 、 邻接或整体与部分的关系等而能相互

提示 ， 从而让接收者感知符号即能想到对象 。

？

皮尔斯认为相当多 的符号是有理据的 。 确实如此 ， 品牌符号 中很大
一

部

分都是像似符号与指示符号 ， 品牌与商品之间存在理据性关系 。 众多以商品

生产者 的 名 字为 品 牌名 的 品牌 ， 如 香奈 儿 （ Ｃｈａｎｅ ｌ ） 、 阿玛 尼 （ Ｇｅｏｒｇｅ

Ａｒｍａｎ ｉ ） 等 ， 品牌与商品之间形成的是
一种整体与部分关系 的指示性 。 像似

符号在品牌商标中出现较多 ， 大多数商标与其所指商品是形象式像似 。 如世

界三大鞋类品牌之
一

巴利 （Ｂａ ｌｌ
ｙ ）

， 商标图案 中就包括
一只男鞋与

一

只女鞋 。

当然 ，
也有规约性品牌符号 ， 如埃克森 （

Ｅｘｘｏｎ）
， 与商品关联毫无理据性 ，

完全由 品牌商任意指定 ， 并强制指向商品 。

尽管品牌符号根据其与对象的关系 ， 可划分为不同的两大类 ， 但是它们

的符号表意都具有
“

片面化
”

特征 。 笔者接下来将要分析的正是表意的
“

片

面化
”

特征 ， 它使得 同一商品可 以成为完全不同 的品牌符号 ， 从而使得品牌

符号价值差异化成为可能 。

无论是规约性品牌符号 ， 还是理据性品牌符号 ， 它们从无符号价值到成

为品牌 ， 都要经历
一个符号化过程 。 所谓符号化 ， 就是赋予事物以意义的行

为和过程 ， 其结果是将非符号变成符号 。 艾柯 （ＵｍｂｅｒｔｏＥｃｏ ） 、 穆卡洛夫斯

基 （Ｊａｎ Ｍｕｋａｒｏｖｓｋｙ ） 、 布加齐列夫 （ Ｐｅｔｅｒ
－Ｂｕｇａｊ

ｉ ｌｅｖ ） 以及巴尔特都对
“

符

号化
”

问题进行过讨论 。 赵毅衡教授对他们 的讨论进行总结 ， 认为
“

符号化

取决于人的解释 ， 这个人不仅是社会的人 ， 同时还是个别的人 ， 他的解释行

为不仅受制于社会文化 ， 也受制于此时此刻他个人的主观意识
”

？
。 也就是说 ，

符号化是要对感知进行意义解释 ， 这取决于解释者 。

解释者对信息的接收是有限的 ， 认知心理学研究认为 ，
人们在清醒状态

下始终要受到来 自外界的各种感官
“

输人
”

的
“

轰炸
”

， 这种输入被称为刺

激 。

一

般而言 ， 受众对外界输人的信息并非给予同 等关注 。 在实际生活中 ，

受众面临 的大多数信息都很复杂 ， 人们通常凭借片段的信息来辨认事物或认

知事物 。 因此 ， 符号化要求作为符号载体之物必须能被感知 ， 而感知 的不是

物本身 ， 而是物的某些品质 ， 符号的这一表意特征被称为
“

片面化
”

。 片面化

不是简单化 ， 片面化是感知对相关意义的定向汇集 ， 是物自 我取消其整体性 。

① 赵毅衡 ： 《符号学 ： 原理与推演 》 ， 南京 ： 南京大学出版社 ， ２０ １ １ 年 ， 第 ７ ８
￣

８２ 页。

② 赵毅衡 ： 《符号学 ： 原理与推演》 ， 南京 ： 南京大学出版社 ，
２０ １ １ 年 ， 第 ３ ５ 页 。



１６２


中外文化 与文论 （
３ 〇 ）

在具体的品牌实践活动 中 ， 品牌定位 （ ｐｏｓ ｉ ｔｉｏｎ ｉｎｇ ） 是品牌符号表意片面

化的一 种表现 。 １ ９ ６ ９ 年 ， 杰克 ？ 特 劳 特 （ Ｊ
ａｃｋＴｒｏｕｔ

） 在 《产业 营销 》

（
？ＴｎｄＭｒｆｒ ｉａ Ｚ ＭａｒＡｅ ｉｉ ｎｇ

Ｍａｇａｚｉｎｅ ） 杂志上发表题为 《定位 ： 同质化时代 的竞

争之道 》 （ Ｐｏ ｓｉ ｔｉｏｎ ｉｎｇＩｓａ ＧａｍｅＰｅｏｐ ｌｅＰ ｌａｙ
ｉｎＴｏｄａｙ

’

ｓ Ｍｅ
－ＴｏｏＭａｒｋｅｔｐ ｌａｃ ｅ ）

的文章 ， 首次提出定位概念 。 继而 ， 他先后撰写 １ ５ 本书 ， 不断更新 、 发展 、

强化定位理论 。 按照特劳特对定位的理解 ， 定位就是要使品牌进入消费者心

智 。 他在一次采访中说 ：

“

进人心智 的最佳方法是简化信息 ， 而最有力的战略

是聚焦在一个词上 。 例如 ， 沃尔沃的安全和宝马的驾驶……企业如果不能从

顾客心智中的定位 出发以引领 内部运营 ， 必将造成企业 的绩效不佳 。

”？ 可见 ，

定位就是对商品品质做的
“

片面化
”

处理以使品牌被感知 。

理据性的品牌符号 ， 由 于品牌与商品之间有着指示或像似的关系 ， 商品

就是品牌符号的
“

物源
”

以及载体之物 ， 品牌定位的相关认知基于商品 的功

能属性或功效 ， 如美味可 口 、 轻便耐用 、 安全舒适等 。 规约性 的 品牌符号 ，

靠商家与品牌消费者共 同约定符号与对象 的联系 ， 品牌认知更多基于消费者

的某种需要 ， 毕竟
“

消费者往往根据 自 己 的人生态度 、 个人信仰及亲身经历

来感知品牌定位
”

？
。 品牌定位只有反映消费者的 内在心声 ， 符合其价值理念

和生活方式 ， 才能被消费者接受和认可 。

品牌定位最为显著地体现 了品牌符号表意的
“

片面化
”

特征 ， 从而成为

形成具有差异性品牌符号价值的最主要途径 。 可 口可乐 、 吉列剃须刀 、 谷歌 、

七喜 、 施乐复印机等 ， 都是最典型的定位成功者
；
在中 国如王老吉凉茶 ，

也

是有着鲜明定位的品牌案例 。

当然 ， 品牌符号表意的
“

片面化
”

不只是表现为定位 ，
还体现在品 牌命

名 、 品牌设计 、 品牌创意 、 品牌形象 中 。 以品牌名称为例 ， 同样是汽车 ， 可

以有不同 的名字 ， 如劳斯莱斯 、 捷豹 、 法拉利 、 奔驰 、 宝马 、 本 田 、 福特等 ，

这是汽车品牌符号化过程中 ， 根据汽车的某些特质 ， 如生产者 、 款式 、 产地 、

性能等 ， 对汽车这一符号源
“

片面化
”

而形成的感知 。

“

片面化
”

是品牌符号表意最基本的特征 ， 它能将片面化后的信息和意义

放大 ， 提高受众认知 的效率 ， 从而达到有效的意义解释 。 同
一

商品可
“

片面

化
”

为不同的品牌符号感知 ， 即
一

个商品 能指有能力创造多个品牌所指 ， 这

种表意方式和特征保证了 品牌符号价值的繁荣 ， 进而为实现品牌符号价值的

① 柯恩 ： 《
“

定位
”

理论 ： 重装上阵
——

专访定位之父杰克 ？ 特劳特 》 ，
ｈ

ｔｔｐ ： ／／ｗｗｗ． ｔ ｒｏｕｔ
．
ｃｏｍ＿

ｃｎ／ｎｅｗｓ／
ｖ

ｉｅｗ／７ ２

② 萨伯罗托 ？ 森古普塔 ： 《 品牌定位
一－如何提高品牌竞争力 》 ， 马小斗 、 松君锋译 ，

北京 ： 中

国长安出版社 ，
２００９ 年 ， 第 ４７ 页 ，
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差异化提供可能 。 而差异化的品牌符号价值 ， 为消费者体现其社会地位 ， 彰

显其身份认同提供了路径 。

结 语

笔者在本文中 ，

一方面剖析了品牌消费如何能成为消费者构建身份认同

的方式
；
另一方面 ，

通过对品牌符号表意机制的分析 ， 认为品牌符号表意具

有
“

片面化
”

特征 ， 这一表意特征的发现 ， 能为具体的品牌实践提供理论指

导 。

“

片面化
”

的结果是使
一个商品能指可以有多个品牌所指 ， 尽管在商品市

场中 ， 通常是一个商品能指对应
一个品牌所指 。 这同时意味着一个品牌所指

最多只能有
一

个商品能指 ， 任何有悖于该原则的品牌实践活动都将面临失败 ，

中 国许多企业 由 于未能深谙此道 由盛而衰 。 春兰 曾是 中 国最大 的空调厂商 ，

１ ９９５
—

１ ９９ ６ 年 ， 春兰确定
“

立足空调产业 ， 进行产业扩张 ， 形成多元经营框

架
”

战略 ， 涉足家电 、 摩托车 、 电子 、 汽车底盘 、 海外产业等 。 然而 ， 几乎

所有新拓业务均盈利欠佳 ， 其空调行业的
“

龙头
”

地位亦易 主 ， 在空调业中

再无
一

席之地而沦为三线 品牌 。 中国 电子商会刘超如称 ：

“

行业内普遍的看法

是 ， 春兰集 团的多元化战略拖累了春兰股份 。

”

再如 ， 联合技术公司 （Ｕｎｉ ｔｅｄＴｅｃｈｎｏｌｏｇ ｉｅｓ ） 的战略是一个品牌对应
一

项商品 ，
比如电梯领域的奥的斯 （Ｏｔ

ｉ
ｓ
） 、 空调领域的开利 （Ｃａｒｒ

ｉ
ｅｒ ） 、 喷气式

发动机引擎领域的普拉特 ？ 惠特尼 （ Ｐｒａｔｔ＆Ｗｈｉ ｔｎｅｙ ） 、 直升机领域的西科

尔斯基 （ Ｓｉｋ ｏｒｓｋｙ ） 。 其竞争对手通用电气公 司 （Ｇｅｎｅｒａ ｌＥｌｅｃ ｔｒｉｃＣｏｍｐａｎｙ）

只使用
一个 品牌 ， 其董事兼 ＣＥＯ 杰克 ？ 韦尔奇 （ＪａｃｋＷｅ ｌｃｈ ） 上任以来 ， 所

做的第一件事就是缩小业务单位 ， 使电气公司从
一百多个业务单位缩减到 １ １

个业务单位 ， 这一趋势或还将继续 。

上述案例足以说明在具体的品牌操作过程 中 ， 遵循品牌符号表意
“

片面

化
”

特征的重要性以及必要性。 面对中 国缺乏强势品牌这
一现状 ， 中 国企业

若要试图扭转 ， 寻求崛起 ， 理应顺应此法则 ， 并将其进行充分利用 ， 这也是

本文意义之所在 。
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