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摘 要：品牌代言人的正确选择有利于品牌内涵的建
立和传播。对于始创品牌而言，品牌代言人的形象和特质，直
接影响了品牌身份的确立。选择合适的代言人，可以将其身
份“所指”移植到品牌“所指”之中，从而使得品牌的“所指”得
到丰富和升华，进而构建出属于该品牌独特的品牌符号和价
值。分析施华洛世奇品牌的建立过程中的名人代言策略，解
析名人代言是如何提高和升华该品牌的“所指”，为该品牌走
向成功奠定基石。
关键词：施华洛世奇 品牌符号 名人代言 传

播 意指系统

“没有品牌的巨人”一直是扣在中国制造业头上的紧箍
咒。中国企业提供众多世界顶级品牌的产品，但很少有国际
影响的品牌。缺少成功的品牌不仅是企业发展的软肋，也是
制约中国在国际发展的瓶颈。因而学者和政府都在高呼：国家
的发展需要品牌，且急需打造高端奢侈品牌，以摆脱低廉制造
的阴影。[1]毋庸置疑，打造高端奢侈品牌是中国企业迫在眉睫
的需求。然而，中国企业该如何扭转乾坤，打造出属于自己的
国际大品牌呢？首先，我们可以从成功的奢侈品品牌中借鉴经
验。以施华洛世奇名人代言为案例，解析奢侈品品牌传播中的
成功策略，希望能给中国企业打造品牌方面以启示。
施华洛世奇（Swarovski）由丹尼尔·施华洛世奇始创于

1895 年，以经营时尚饰品起家，现在主要业务是制造及销售
仿水晶元素，以及设计制造仿水晶成品。在经历了一百多年
的发展之后，施华洛世奇将人造水晶当作奢侈品售至全球，
并在目前珠宝业占据 10%的份额，是世界上首屈一指的水晶
制造商，在全球超过 120 个国家都开设了分公司，拥有
26100 名员工，2011 年公司的营业额为 22.2 亿欧罗。[2]就中
国市场而言，在《2010 中国奢华品报告》里，施华洛世奇是排
名第十四位受访者最想购买的奢华品牌，在珠宝和腕表领域
的受欢迎程度仅次于卡地亚、欧米茄、浪琴和劳力士。在施华
洛世奇创立品牌的成功经验中，其名人代言上取得的成功可
以给国内企业进行品牌传播提供启发。
一、施华洛世奇品牌的名人代言策略
1895 年开始，丹尼尔·施华洛世奇就开始研发水晶切割

工艺。1911 年，他发明了熔化炉，用先进的工艺为珠宝商提
供了大量水晶原石。1913 年，丹尼尔大规模生产无瑕疵人造
水晶石，这些水晶石经珠宝商加工，很快就成为市场热烈追
捧的时尚珍品，身价倍增。这一现象让丹尼尔开始思考如何
提升品牌附加值的问题。今天，我们再来分析施华洛世奇品

牌成功的轨迹，不难发现，几次成功的名人代言，是提升施华
洛世奇品牌价值的主要举措。而在众多的代言人中，维多利
亚女王、奥黛丽·赫本、玛丽莲·梦露三位名人的出现特别引
人瞩目。
名人代言(Celebrity endorser)是指有较高知名度的个人，

与消费品同时出现，以此展示、代表、推荐某一消费品，以达
到推广和告知公众的效果。每一个成功品牌的成长过程中，
都必定离不开一个或多个光彩四射的名人。通常而言，品牌
主在品牌传播过程中，要提高品牌及产品的知名度，消解品
牌与消费者之间的距离感，用名人作为品牌形象代言人，无
疑是迅速有效的重要手段之一。
在品牌传播的过程中，名人代言不仅是品牌主品牌传播

的重要手段之一，也是品牌资产累积的重要手段。研究显示，
在嘈杂的商业环境中，代言人可以提升品牌广告的影响力，
增强品牌与消费者的沟通能力；有利于企业树立一个新的品
牌形象，或进行品牌重新定位；或者能够为品牌带来附加的
公关关系，从而提升品牌；一些世界知名代言人能够帮助企
业避免文化的差异。[3]
18 至 19 世纪，欧洲的资本主义迅猛发展，民主、法制、

平等的思想迅速蔓延。同一时期，弗洛伊德精神创立了精神
分析说，从心理学角度揭开了艺术创作的神秘，也进一步解
释了消费者复杂的内在需求和动机；维也纳分离派绘画大
师奥地利画家古斯塔夫·克里姆特大力推崇反艺术垄断，鼓
励让艺术呈现多元化的发展。这些文化艺术的发展让丹尼
尔·施华洛世奇深受启发，他希望建立一个注重创意和时
尚，并致力于实现奢侈品的平民化的品牌，一个“让大家都
美起来，快乐起来”的品牌。借势于社会变革之势，施华洛世
奇推出大量富有创意的时尚首饰，并博得当时时尚的领军
人物维多利亚女王的青睐。施华洛世奇专门为女王设计了
头饰，因而也让女王成为了施华洛世奇第一位位高权重的
代言人。毋庸置疑，女王的珠宝饰品已经超越了其本身的价
值，成为一种王位和权力的象征。女王的垂青，无疑是最好
的广告，施华洛世奇品牌因而得到了自上而下的传播，一时
之间名声鹊起。
1954 年，施华洛世奇制作的头冠成功戴上了被誉为“落

入人间的天使”的奥黛丽·赫本的头上，出现在影片《情归巴
黎》中，带着头冠的赫本被定格为荧屏永恒的经典影像，施华
洛世奇也成了诠释高贵典雅的最佳品牌。
二十世纪初，装饰着珍珠和水晶的裙装席卷欧美时尚

界。丹尼尔·施华洛世奇把握潮流，发明了可以直接缝在服饰
上的水晶带，一时间，水晶时尚风潮风靡全球。1962 年，“性
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感女神”玛丽莲·梦露为前总统肯尼迪献唱生日歌时，穿的便
是用施华洛世奇制作水晶的连衣裙，这一画面将施华洛世奇
与最耀眼的性感女神融合为一体。至此，施华洛世奇的品牌
从一个水晶原石的供应商，升华为一个成为了尊贵、高雅、璀
璨的奢华象征。
无需质疑，三位名人的代言使得施华洛世奇的品牌影响

力顿时换挡加速，使其成为时尚界最耀眼的奢侈品品牌之
一，也成为了至今为止仿水晶的惟一代名词。
二、施华洛世奇名人代言之解析
（一）品牌定位下的代言人选择与匹配
杰克·特劳特在《定位》书中一语道破：定位的目的就是

让品牌在消费者脑海里盘踞最佳位置，使得人们联想到某
一类别或某种特质时，这一品牌就是其惟一的代表。“定位
的基本方法不是创造出新的、不同的东西，而是改变人们头
脑里早已存在的东西，把那些早已存在的联系重新连接到
一起。”[4]在定位中，品牌主需要持之以恒地用某一固定的形
式将品牌的功能与消费者的心理需求连接起来，将品牌定位
信息精准地送达给消费者，最终实现产品转化为品牌的目
的。品牌定位是品牌战略的核心，定位清晰而准确，才能创造
出独一无二的品牌个性。
传统的品牌定位，是为了让本品牌比其他竞争品牌更

具有吸引力，赢得更多特定人群的关注，但奢侈品的定位与
一般产品有所差异。奢侈品的定位一般分成广义和侠义两
种，奢侈品广义定位的关键词聚焦在奢华和独特上；狭义定
位则指，每个具体的奢侈品牌都具有各自的特色，奢侈品狭
义的品牌定位是影响消费者购买行为的关键因素。如同样
是奢侈品的香水，娇兰香水定位的是：浪漫奔放、委婉、轻
狂。而香奈儿 N0.5 香水的定位则是：神秘、典雅、低调且充
满现代感。消费者在购买过程中，会通过品牌的独特性来进
行选购。
因而，我们在此处讨论奢侈品的定位，主要是关注于狭

义定位。对于奢侈品品牌来说，对自身品牌与竞争者之间的
的优势是不那么关注的，它们所投入经营和坚持的重点是品
牌独特身份。一般来说，奢侈品品牌价值并非与竞争者相比
较而实现，奢侈品的消费者不会在不同奢侈品间作出比较。
就像我们很难拿两位同一时期的艺术家进行比较，因为他们
的创作灵感是独具一格的，消费者主要依据自我认可的品牌
个性来做出消费选择。这样就更能说明，奢侈品吸引消费者
的并非仅仅是产品的实用性，更多的是其品牌“所指”中的文
化、身份、阶层符号。
“能指”（signifier）和“所指”(signified)在符号学中是两个
核心概念。“能指”是符号的物体部分，而“所指”是一种心理
概念，“所指”不是“一件事物”，而是该“事物”的心理表象。这
个表象性质构成记号和符号。[5]即每个符号都包含能指和所
指两部分。就品牌而言，一般来说，品牌符号由两个层次构
成———能指：名称、标志；所指：产品、服务、企业、声誉等。[6]选
择名人代言，便是要提升“所指”的内涵，将名人身份的“所
指”向品牌移植。
就品牌本身而言，它是个物化形态，较难和消费者形成

互动关系，要让品牌被消费者所感知，就需借助鲜活生动的
品牌代言人去诠释。换句话说，代言人就成为消费者认知品
牌个性的重要中介。选择形象代言人之前，首先要厘清品牌
的个性和核心价值，所选择的名人的个性必须符合品牌的个
性，因为他 /她的形象传递的是品牌核心价值，是品牌形象的
具象体现，是与消费者沟通的桥梁；其次，要明确战略目标，

是创建新品牌？还是推进品牌延伸，推出新产品？如果是构建
品牌的初期，选择代言人，则要考察代言人的个性、社会可
信度、号召力及专业性等问题，其中尤为注意考察的是代言
人的个性特质。代言人的个性与品牌个性二者相匹配时，才
有可能达到提升品牌形象的效果，反之相反。如年轻奔放的
品牌个性只能通过年轻而有活力的代言人来传递；而尊贵
高雅的品牌通过绅士、淑女或贵族的形象才能恰如其分地
表达。
一般而言，奢侈品需具备三个不同的条件：“首先必须具

有浓厚的艺术内涵，其次必须是工匠精心雕琢的结果，再有
必须具有国际性。”[7]自创始以来，丹尼尔努力将施华洛世奇
打造成一个“平民化的奢侈品牌”，要“领先潮流，不断推陈出
新”。这一定位是与时俱进的，二十世纪开始的全球民主化推
动了奢侈品的发展，让每个人都可以进入奢侈品的世界，奢
侈品的消费者群体呈几何倍数增长。但要塑造一个“大众日
常消费的奢侈品”概念是危险的，它非常容易庸俗化。它既要
兼顾设计样式上的推陈出新，丰富多样，又要具备奢侈品超
凡脱俗的华丽特质。就从产品的实用性而言，施华洛世奇采
用仿水晶作为原材料，其产品的稀缺性与天然珠宝难以相提
并论。施华洛世奇品牌早期的“所指”主要在其产品的独特的
切割工艺上，丹尼尔独创的切割技术能让仿水晶闪耀极致光
芒，但很明显，仅此“所指”是单薄的。如何能让仿水晶与其他
天然的珍贵珠宝放置于同一品牌线上竞争呢？此时，品牌的
信誉及所代表的文化、身份、阶层符号成为影响品牌价值尤
为重要的因素。选择名人作为代言人，就是借名人的内在价
值向品牌内涵转移，即品牌向名人“借势”，让品牌借名人符
号的“能指”作用，将其特质移植到品牌内涵之中，从而提升
所指———品牌意义及价值。
施华洛世奇在早期的代言中，名人主要采用证言人方式

来为品牌代言。上述三位名人虽然各有个性，但都具有共性：
具有极高的社会地位、可信度、号召力，同样是时代的时尚领
军人物。施华洛世奇借助维多利亚女王的高贵、奥黛丽·赫本
的典雅、玛丽莲·梦露的时尚性感，为品牌符号注入了高贵、
典雅、精致、奢华的价值理念，将她们个人形象与施华洛世奇
所要传达的形象、个性、理念进行融合，将三人的特质移植到
施华洛世奇品牌之中，使得品牌的“所指”由原来单薄的产品
工艺提升为具有象征意义的品牌符号。这也就让消费者在消
费施华洛世奇时，不仅是被这些亮闪闪的漂亮东西所吸引，
更是被它所传递的高贵、典雅、精致、奢华的符号化标签所吸
引。
（二）品牌的“借势”，名人代言中的意义迁移
在符号学意义中，品牌就是一个被消费者熟知和接纳

的记号，富有某种象征意义。这个意义由品牌的“能指”和
“所指”集成到行为，形成一个一个意义符号。“能指是一种
中介物”，所指从某种意义上说是在能指之后的，只有通过
能指才能达到所指。而能指和所指结成一体的行为，形成了
意指作用形成符号。[8]在符号学领域里，神话的产生是符号
的意指结构不断往外延伸的结果。如罗兰·巴特分析的：“所
有意指系统都包含一个表达层面(缩写为 E)和一个内容层
面 (缩写为 C)，意指行为则相当于这两个层面之间的关系
(R)：ERC。现在，我们假定，从这个 ERC 系统延伸出来第二
系统，系统构成内涵层面。”[9] 换言之，品牌符号的“能指”与
产品的“所指”构成了第一系列外延层面，消费者眼中的价
值所指则是第二系列内涵层面。要分析施华洛世奇是如何
向名人“借势”构建出“神话”，我们需要拆解品牌符号的构
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成。如下图 1：
第一系列外延层面：

施华洛世奇的品牌的“能指”是其名称和天鹅标志，只是
其“所指”包含了其完美的切割工艺、家族制作秘方、推陈出
新的创意设计、其品牌声誉。这构成了品牌符号的第一系统
层面，或称能指系统。只有当能指和所指两者必须结合成一
体时，在消费者头脑中形成长期的积极的联想时，才能形成
独具特色的品牌“记号”或曰品牌“符号”。
但品牌主除了要构建品牌符号能指与产品所指，还要制

造出品牌符号的内涵层面，即要运用各种营销传播手段制造
种种“神话”，让品牌符号“罩上一层面纱———意象的、理性
的、意义的面纱”[10]，这层面纱，便是品牌主们努力建构的品牌
内涵。所谓品牌的“神话化”，指的就是品牌符号意义在消费
者心中产生的心理效应的过程。
在施华洛世奇品牌的“神话化”过程中，图 1 所描述的

ERC构成了第二系统涵指平面相对的直指平面。我们用图形
来描述，则如图 2：

施华洛世奇为实现商业神话，对仿水晶的制作秘方进行
了严格保密，并频频与设计大师们合作，设计出独具创意的
作品。但仅此，并不能满足消费者对奢侈品牌的幻想，无法实
现品牌符号的“神话化”。要想成为“神话”，它必须具备奢侈
品的特质，它要成为一种“品味”符号，一种身份标签，必须具
备与众不同的文化品质。因而必须借助“外力”，挖掘和提升
品牌的“所指”内涵。三位名人的代言，正是其“借势”的重要
举措，是实现品牌符号“神话化”的重要手段。

由上图可以看出，品牌“神话”的产生是品牌符号的意指
结构不断向外延伸的结果。品牌的意指系统可以看作是由品
牌符号引发的一系列文化裂变，品牌符号与所在的文化符号
相交融合，并从中衍生出新的符号价值，组成该品牌的意指系
统。施华洛世奇提供了产品实物、品牌肖像、标识及名称等形
象符号，如创意丰富的各类饰品和摆件，用于制作各类服饰的
水晶元素，这一品牌符号与消费、时尚、艺术等文化相互联系，
努力向消费者传递高贵、典雅、时尚、富有创意的品牌概念；在
营销过程中，施华洛世奇用名人代言，与时尚界、艺术家紧密
合作等方式，营造出奢华的“意向的、理性的、意义的”面纱，最
后通过语言文字进行叙事———“施华洛世奇———自 1895年开
始颂扬光之魅力”，将它的起源、历史、传奇、理念、功能等所有
品牌的特质，凝聚成具有文化象征意义的奢侈品牌。
品牌选择名人代言人，就是为了建立良好的品牌联想。

品牌联想，是指消费者脑海里能被唤醒的与品牌相连的各类
事物，它们可反映出品牌的个性。许多品牌令人联想到与人
类相关的特性，如可信赖感、易亲近、先进性、有创意、高贵、
时尚等，这称之为品牌的个性。品牌联想还具有正反两方面
作用，品牌主应该加强和推进积极的品牌联想，克服和消除
负面及不利的品牌联想。[11]名人代言就是借名人内在价值向
品牌转移，增加积极的品牌联想的有效手段，而积极的品牌
联想累积则是孕育品牌“神话化”的沃土。
当施华洛世奇从维多利亚、奥黛丽·赫本、玛丽莲·梦露

借来了高贵、优雅、时尚的品牌特质，提升品牌符号的“所
指”，让消费者在消费这亮闪闪的仿水晶时，便通过这品牌价
值的“外在的镜像”，找到了自我身份的“内在镜像”，产生“我
是高贵、典雅、时尚、有创意的”自我认识和奢华的心理享受。
借助葛兰特·麦克拉肯(Grant McCracken，1989) 的意义

迁移模型，我们再进一步解析，名人代言是如何让品牌“所
指”得以升华。“意义”是指名人的形象。意义迁移模式是指在
名人代言过程中，其对消费者的消费行为发生影响，消费者
通过消费该产品而获得名人形象所代表的“意义”。它可以从
三个步骤得以实现：第一步，名人在一定的文化环境里被赋
予一定的象征性意义成为某种性别、年龄、社会地位、个性或
生活方式的象征，也就是具有了某种形象；第二步，当名人和
商品共同出现在广告中时，名人就把这种象征性意义或曰形
象迁移到商品上，使商品具有同样的象征性意义；第三步，消
费者通过消费这种商品而获得这些象征性意义，构建自我形
象。[12]将施华洛世奇的代言情况放入该模式中分析，我们得出
以下的图示：

从图中，我们能看到名人符号所代表的意义向施华洛世
奇品牌移植，这个移植的过程，就使得施华洛世奇品牌的“所
指”得到丰富与升华，从而建构起施华洛世奇的品牌符号与
价值。文化象征从三位代言人身上转移到施华洛世奇的产品

图 1

图 2

图 3

图 4
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和品牌上，让消费者能够通过名人作为载体，感知到文化象
征产品及品牌上的价值意义，最终通过购买和消费这一产
品，将其所代表的文化象征意义向自我转移。
（三）将一时的代言固化为品牌永久的故事与价值
品牌故事，作为构建品牌身份的重要手段，它的讲述方

式和讲述内容成为品牌历史的重要部分。每一个奢侈品牌的
成长历史中，一定刻有一段独一无二的传奇故事，它是品牌
承传和传播的载体，使品牌和产品产生丰富的文化底蕴。品
牌进行自我身份的确定和表述，就是通过陈述独一无二的故
事而实现的。品牌的独特身份，在品牌故事的传诵中逐渐清
晰，得以积淀和沿袭。精彩而隽永的品牌故事，能帮助消费者
理解品牌的历史、身份、内涵及特质，迅速地让消费者对品牌
产生认同感和忠诚度，与消费者建立紧密联系。
在品牌故事的讲述中，名人代言成为故事的重要角色。

一方面，消费者总是希望他们所购买的品牌是表达独特个性
的载体；另一方面，品牌主希望消费者对品牌个性有最高的
忠诚度，而品牌崇拜则是品牌个性被消费者认可的最高形
态。崇拜一旦形成便有了它是一种特定形式的思想观、消费
观和生活观。品牌要形成崇拜，就必须从原型处寻找力量。荣
格曾说：“一个原型的影响力，不论是采取直接体验的形式还
是通过叙述语言表达出来，之所以激励我们，是因为它发出
了比我们自己的声音强烈得多的声音”。[13]也就是说，名人用
代言方式发出的声音，对消费者能产生巨大的影响。因此，品
牌故事所塑造的角色必须符合消费者内心渴望的品牌原型。
对施华洛世奇而言，三个杰出的代言人便是其品牌故事最经
典的原型。她们通过该品牌故事的传播，永久地固化成品牌
符号不可分割的一部分。
当我们谈论奢侈品时，涌现在我们脑海里的是一系列的

奢侈品牌，而非具体的产品。某一类产品只有拥有了被称作
“奢侈品”的品牌标记之后，才能称之为“奢侈品”。但事实上，
产品总是先于品牌出现的，这就让我们思考，是什么使得这
样一些产品变成了“奢侈品”？产品是如何获得“奢侈品”的资
格？追朔奢侈品传播过程中，不难发现，品牌故事成就了这些
产品“奢侈”的特质，奢侈品中的这些文化价值通过品牌故事
的叙事而附着上去。因为故事赋予了奢侈品以情感和拟人化
的特质，故事讲述着品牌历史的元素和情节：悠久而漫长的
历史，世代沿袭的手工创作，与传奇人物或时尚精英有着密
切关系等。这些元素和情节使得产品变得奢侈了起来。对于
新创立的奢侈品牌来说，品牌故事的沉淀在品牌传播中显得
尤为重要，因为奢侈品牌的产品本身没有太多神秘色彩，如
若没有品牌故事内容的演绎，其品牌的价值难以突显。
在施华洛世奇品牌故事中的叙述中，维多利亚女王的头

饰，奥黛丽·赫本的头冠，玛莉莲·梦露穿着施华洛世奇的水
晶的长裙，不断被第五代承传人讲述。在品牌故事的讲述中，
成功的名人代言成为品牌历史的一部分，固化成了品牌永久
的标识，成为不可分割的影像。
施华洛世奇三位经典代言人的故事，成为了其品牌传播

中固化的印记，通过大量的语言和图像符号的不断重复，对
消费者进行说服，并用生动的语言符号讲述品牌所承载的文
化意义，引领消费者进一步走进施华洛世奇指示符号中，进
而体验奢侈品的符号意义。
三、施华洛世奇名人代言启迪
通过分析施华洛世奇的名人代言策略，我们发现，欲打

造高端奢侈品牌，要做到以下几点：
首先，要对品牌进行精准的定位。定位的重点是要突出

品牌身份的独特性，而非突出与竞争者之间的差异。品牌主
不仅要建构品牌符号能指与产品所指，且要制造和升华品牌
的内涵价值。
其次，启用名人代言是提升品牌内涵价值的重要途径。

品牌主在选择代言人时要注意名人形象、特质与品牌相一
致，结合其他营销传播手段，将名人的身份“所指”移植到品
牌“所指”之中，完成意义的迁移，从而让品牌的“所指”得到
丰富和升华。
第三，积累品牌的文化底蕴，提炼品牌故事。代言人是品

牌故事重要角色，将成功代言人所创造出的品牌价值，固化
为品牌永久的故事与价值，凝练成独特的品牌文化，能帮助
消费者理解品牌的历史、身份、内涵及特质，让消费者对该奢
侈品的符号产生认同和忠诚，进而形成品牌崇拜。
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