
企业形象的符号建构规则与传播策略

隋 岩 张丽 萍

内 容提要
“

设 定 性
”

是 与
“

任 意 性 相 对 的 概 念 ， 指 符 号 的
“

能 指
”

和
“

所 指
”

被人 为 地 剥 离 开 ， 其 结合 方 式 不 再 是 任 意 的
，

而 是 带 有 强 烈 目 的 性 的 、 可 论 证 的 、 人

为 的
“

配 对
”

结 合 。 这 正是 企 业 形 象能 够 被 人为 建 构 的 前 提 。 建 构 企 业 形 象 的 最终 目

的 ， 是 要 实 现 符 号 能 指 与 所 指 意 指 关 系 的
“

同 构 ， 从 而 获 取 较 高 的 符 号 价 值 。 值 得

注 意 的 是 ， 这 种 意 指关 系 的 设定
， 需 要 在相 同 或 相近 的

“

符 号 域
”

中 操 控
， 否 则 会 产

生 偏 差 性解 码 ， 阻 碍 意 义 的 有效 传 播 。

关键词 意 指 关 系 设 定 性 含 指 项 同 构 符 号 域

人为何谓之
“ ”

？ 水为何谓之
“

这些 问 题看似 没有答案
， 却 已 被讨论

了几千年 。 早在战 国时期
，
荀 子就开始 关注万物与其名 称之间 的 指称关系

，
他主 张

至今依然有影响力 的
“

约定俗成
”

说 ， 认为
“

名 称和事物之间 没有 固 定 、 必然 的 联

系 ， 事物 的名称和事物之间 的指称关系是靠社会共同 体的共 同 约定来确定的 。 但

荀子也认为
，

名称固定之后 ， 在其使用过程中就不再是任意 的
，

而具有 了强 制性 。

今天看来
，

也正是这种强制性 ，
令使用这种语言符号 的 人们 获得了 统一

的 编 码 、 解

码标准 ， 意义才得以顺利传播 ， 历史文化也才得以 延续 。 在企业形象符号 的 建构 与

传播 中
，

“

约定俗成
”

这一意指结合方式似 乎失去 了存在 的空 间 ， 被可论证的 、 理据

性的 意指关系取而代之
，

这种 意指关系 一经设定便具有 了不可更改的 强制性 ， 尤其

是在消费社会语境下
，

符号意指关系 的设定性与强制 性显得更为隐蔽 ， 常常会在抒

情诗般的广告叙事 中演化成 自 然而然的 事实
，

令公众欣然接受 ， 进而乐 于追捧 。 商

品符号意义 的生成可以 靠人为 预设来实 现
，

但是要想传播 出 去
，
恐怕还要借助其他

符号 ， 实现借力 传播 ， 或者意义共谋 。 特别是在广 告传播 中 ， 要实现这种借 力
， 就

需要在符号 系统 中找到与之匹配的 含指项 ， 实现意义 的置换与传播 。

、 在意指关 系 中 构 建企 业形象

一

） 意 指 关 系 的 设定性
——企 业形 象的 设气

在此
， 所谓 的

“

设定性
”

， 是与
“

任意性
”

￥对 的 概念 ， 指 符号 的
“

能 指
”

和
“

所指
”

被人为地剥离 开
，

其结合方式不再是任 意的 ，
而是带有强烈 目 的 性 的 、 可论
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证的 、 人为的 结合 。 在企业形象的建拘 中 ， 符号能指 与所指 的结合从来都不是任意

的 ，
而是 由传播主体基于某种特殊 目 的 ，

强制将二者结合在一起的 。 这与索绪尔所

主张 的语言符号
“

任意性
”

原则 似 乎是背 道 而驰 的 ， 但在企业形象的传播过程 中
，

这一法则 正是形象生成 的 开端 。 企业试图 建构什么样的 形象
，

就会在符号系 统 中 寻

找或者创建某种能指与所指 ， 利用各种传播策略将这种意指关系 固 定下来 。

对企业而言
，

意指关系 的 设定有 以 下几种情况
，

一是所指 已 经存在
，
重新寻 找

或者创建新的 能指 ， 以更有效地传播所指 ， 例 如更换企业形象代言人 、 产 品 的 更新

换代等
；

二是能指 已 经存在
，

为其创建
，
或者重新设定更合适的 所指

，
其本质 即是

人为地为企业符号赋予含蓄意 指 的所指 的 过程 ，
例 如借助 广告 、 新 闻 事件 、 社会活

动等各类营销手段
，

为企业赋予更多 的 社会意义
；

三是以 能 指 的 变换实现所指 的 转

向
， 这一设定方式基于特定 的 社会认知语境 中 ， 即 能指 与所指 的 意指 关系 巳 被社会

固化 ， 例如企业 、 产品 包装 、 外观设计的 变化等 。 这几类意指关系 的设定基于

符号能指系统和所指系 统强大的 延展性和开放性 ， 能指 可 以 被无限创新 、 更换
，

所

指却大多都 已经存在
——能 指 的 丰富性与所指 的 匮乏 性可 见一斑 。 这似乎与 经典符

号学理论 中认为 的所指 的
“

多 义性
”

相抵触 ，
但实 际上并不矛 盾 。 在此

， 所 指 的
“

匮乏性
”

是指人类思维 中 的意义 系统是较为稳定的 ，
很难创造出 某一历史阶段价值

系 统 以外 的 意义
，

而 能指 系 统却极易 被创造 出 来
；

经典符号 学理论 中认 为 所指 的
“

多义性
”

， 指 的则是 同一个符号在不 同语境下 可 以产生多 种意义解读 的可能性 ， 但

无论有多少意义解读的可 能性 ， 都被界定在 同一种 意义价值系 统 中 。 企业形象设定

的过程
，

也 即在符号系 统 中 主动 寻找 、 创造能指与所指 的过程 。

二
）

设定性 能指 与 所指的
“

配对
”
——塑 造企业形 象 的 游戏规则

曾 几何 时 ，

一种 叫 做
“

哈根达斯
”

的 冰淇 淋
，

一张 叫 宜 家
”

的 木桌
，

一杯 叫
“

星 巴 克
”

的 咖啡
，

一 条 叫
“ ”

的 裤子 ，

一

瓶 叫
“
一

生 之水
”

的 香 水
，

一 只 叫

的 手表
，

一本叫 《 挪 威 的 森 林 》 的 书
，

一条 叫
“

史 努 比
”

的 小 狗
， 共 同

支撑 了
一

个新概念 小 资 。

——

中 国 大众媒体对 小 资的 解释

显然 ， 大众媒体眼中 的
“

小资
”

已 成为一整 套符号体系
，

只 有 在这一 系 统 中选

取相应 的符号能 指 ， 才能 传递出
“

小资
”

这一所指
，

才是有效的
“

配对
”

。 至 于何

为
“

小资
”

， 公众 已被媒体
“

培养
”

出 了 某种共识
， 在潜移默化 中 ， 以 一种 看似存

在却 又并未言 明 的 标准 为某些符号贴上 了
“

小资 的 标签 。 于是 ，
要表达

“

小资
”

这一所指
，
就要在意指

“

小资
”

的 能指 系 统 中寻找恰 当 的 表达形式 。 但意 指关系 的

建构要遵循特定 的
“

配对
”

原则 ， 才能传递特定意图
，

否则会引起传播效果 的偏离 。

著名 冰淇淋 品 牌哈根达斯正 是成功运用 了 这种
“

配对
”

原则
，
令企业形象大放

光彩 。 不论是在影视剧 中 ， 还是在现实生 活 中
， 哈根达斯都 以 较为 时 尚 和高 档 的

“

小资
”

情调呈现于公众视野 。 要传递
“

小资
”

这一所指 ， 就需要按某种特定标准
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选取与其相匹 配 的
一

系 列能指 。 暗红色 的 西式店 面设计
，

豪华 、 雅致
；

钢 琴 、 萨克

斯 、 长笛等演奏出 的 轻柔乐 曲
，
轻松 、 闲适

；

“

桑果仲 夏野梅
”

、

“

提拉米苏恋 曲
”

、

“

爱琴海之舟
”

、

“

时 尚 巴 黎
”

、

“

夏洛特之吻
”

等产 品名 称既充满异域风情
，

又溢满

浪漫遐想
；

“

爱她就送她哈根达斯
”

的广告语令恋人们 陶 醉其中 … …此时 ， 哈根达斯

巳 不再是单纯的 冰淇淋
，
俨然成为一种情感寄托

，
正 如其官方网 站 的标语所言

，

“

有

一种 时刻
，

叫 等待
，

有一种 时刻 ， 叫 回 味
，

有 一种 时刻 ， 浓 情蜜 意 ， 有 一种 时 刻
，

魂牵梦萦 ，
这 ， 就是哈根达斯 ，

此时此刻 ， 为您开启
”

… … 开启 的 是什么 ？ 是小 资

的情调之旅 ， 是恋人 的情感之旅 ， 是时 尚 的 品 味之旅 。 冰淇淋本身 的 味道如何 ， 恐

怕 已经变得不再重要 。 正如鲍德里亚所言
，
在 一整 套 的 消费 品 体系 中

“

起根本性支

配作用 的 东西
， 就是 由 符号话语制 造 出来 的 暗示性 的 结构 意 义 和符号价值 （ 风格 、

威信 、 豪华和权力 地位 ）

”

。 消费 者在 消 费过程 中 ， 不是为享 有这 些物 而满 足 ， 而

是 为这些符号意义而兴奋 ，
消费 变得不再真实 ， 异化为对意义 系统 的消 费 。

此时 ，

一系 列 符号 共 同 建构 了 企业 的
“

小 资
”

形象 ， 每一 个符号 都指 向
“

小

资
”

标榜 的某个标准 ， 它们组合在一起 ， 完 成 了 企业形象的 元语言
“

共振
”

，
令企

业 的
“

小资
”

形象深入人心 。 说到底 ，
企业形象是令企业增 值的无形资本 ， 良 好的

企业形象能令产 品 产生更高 的符号价值
，

为企业带来更多 的 利润 和品 牌效应 。 于是
，

当本无生命的 冰淇淋
，
却承载了 丰 富 的情感时 ， 冰淇淋 也就被符号化 了

， 产 生 了 独

立于使用价值 以外 的符号价值 。 也即
，

为 商品 赋予意义 的 过程就是将商品 符号化 的

过程 ， 将能指与所指结合于一体的 过程
，

这便是设定符号意指关系 的 过程 。 正是这

种意指关系 的设定 ， 令商品 成为塑造企业形象的符号 。

符号价值的诞生是消 费社会 的重要标志之一

， 意 指关系 的建构是否成功 ， 成为

符号价值能否顺利实 现 的关键 。 意指关系 的设定绝不 是偶然 的 和随心 所欲 的 ，
符号

能指形式和所指意义的 预设都脱离不 了 它们 所处 的社会语境
，

以及传播者预先为其

设定好 的社会身份和商业价值 。 所谓 的 产 品 定位 、 市 场定位 、 消 费 群体定 位等 便是

设定意指关系 的 依据 。 符号传播者 （ 或符号设定者 ） 按照这一依据
，

选取符合标准

的能指 与所指 ， 为商品 量身打造一套外衣 和 意义体系 ， 完 成商 品 的 符号化 ， 成就商

品 的符号价值 。 同 时 ， 传播者会依据受众 的 喜好和反馈不断调整符号 的 能指形 式与

所指意义
，
不断调整商品 或者 品 牌的 意指关系 。 当 传播者估测 到 能指 与所指 达到 了

最融洽 的结合点时便会将这种意指关系 凝 固下 来 ， 以 大篇 幅 的广 告传播重复 强化这

种意指关系 ， 商品 符号价值 、 品 牌影响 力便由 此诞生或者提升 。

于是 ， 消费社会中 的 商品 符号 系 统会不断扩充 。 因为传播者会依据多 变 的社会

潮 流随时创造 出 新的意指关系 ， 通过大众传媒 这种关系 自 然化 为商品 符号 ， 并适

时地将之摆在某个商场 的 货架或 者橱窗 中 。 但 要注意 的 是
， 这种意 指关系 能够存

在的前提 ， 永远都脱离不 了 消费社会的语境 ， 更是 以 消 费社会的 消 费逻辑为前提的 。

新闻 与 传播研 究 年 第 期



企业 形 象 的符 号 建构 规则 与 传播 策略

三
） 能 指 与 所指意 指关 系 的

“

构
”
——建构 企业形 象的 终极 目 的

“

同构
”

， 意 味着意指关系 的 唯一性 ，
也意 味着意指 关系 的 极端 自 然 化 。 符号 的

所指原本是多义 的 ，
不确 定 的 ， 而

“

同构
”

消 解 了这种 多 义性
，

建构 了特定历史时

期 内不可 随意拆解 的意指 关系 。 企业形象建构 的 终极 目 的 也正在于此
，

企业将试图

传递 出去 的所指意义随时随地贯穿于众多 碎片 化的 能指 中
，

以 温润 的叙事手法将符

号的意指关系 固定下来
，

通过一 系列 的传播策 略反 复强 化这一意指关系
，

以 此建构

起较为稳 固 、 明确 的企业形 象
，

并令这 一形象成为 看似 自 然而然 的 客 观事实 。 富有

独特魅力 的企业形象令 消 费者对其商品 情有独 钟
，

于是 ， 公众在 消 费商 品 时
，

也在

消 费着 附着 于企业形象的某种 意义 ， 享受着某种感觉 。

哈根达斯的
“

小资
”

与
“

浪 漫
”

、 可 口 可 乐 的
“

青春
”

与
“

活 力
”

、 苹果公 司

的
“

创新
”

与
“

时 尚
”

、 海尔 的
“

贴心
”

与
“

诚信
”

… … 企业的 独 特形象已 经凝 固

在公众的 意识 中 ， 在特定时期 内
， 企业符号 的能指 和所指被胶合于一体

，
不容分割 。

其结果便是
， 要表达某一所指

，
就必须要选择某一能指 ；

遇见 了 某一

能 指 ， 就 自 然

选择了某个 固定 的所指 。 这种意指关系 的
“

同 构
”

， 看似 自 然而然 的存在 ， 或者说我

们从未想过要去质疑企业与其形象间 的 意指关系 ，
丝毫察觉不到其 中 隐 匿的 强制 性

规约 ， 实则 ， 在企业形象的建构 中 ， 能 指与所指 的
“

配对
”

过程充满了 强烈 的 意识

形态色彩 。 在企业符号传播过程 中 ， 符号 的 意指 关系 必须按传播者的 意 图 而存在
，

在大众传媒的强制 灌输下 ， 符号 的 能 指 失去 了 同其他所指任意结合的 空 间 和 途径
，

甚至其原本存在 的 意指关系 也会因 为大众传媒的压抑 而被强 制忽 略 ，
只 呈 现早 已被

预设好的所指 。 这种强制性设定随广告传播 ， 被各种耀眼 的能指粉饰得如此 自 然 。 这

恰恰是
“

同构
”

的诡计 ， 将强制的本质淹没在 自 然而然的表象中 。

二 、 借 力传播 ： 含指项产 生意义移植的 传播本质

含蓄意指 的能指 （ 表达面 ） 是
“

由 多个直接意 指组合
， 即 多个符号 （ 被结合在

一起 的 能 指 与 所 指 ） 所 共 同 构 成 的
，

这 样 的 含 蓄 意 指 的 能 指 被 称 作 含 指 项
” ⑷

。 因此
，

要构成 含指项 需要包含两个或更多 个
“

项
”

（
也 即

由 多个直接意指组合组成 的符号 ） ，
项与项之间存在相 似的 结构 或功能

，
当 它们聚合

在一起时
，

能够产生新的 意指关系
，

实现意义 的移植
，
完成意义 的传播 。

一

） 符号 含指项 的 置 换 法 则——纵聚合

同类的 符号 ， 确切地说是处于 系统 内部一条特定 的聚合轴上 ， 能够令人对彼此

之间 产生 相 应 的 联想
，

因 此
，

索绪尔也将 同 一聚合轴 上 的符号集合称 之为
“

联想

场
”

。 在特定文化语境 中
，

不同 聚合轴上 的符号 ， 社会意义也有差别
，

因 而在用法和

功能上不能 随意替换 。 含 指项 的设定法则恰恰就是要将本来处于不 同 聚合轴上的符

号
，

强制性地放在 同一位置上 ， 利用 这种语法上 的错位
，
将一个符号的 意义灌输到

另 一个符号 上
，
或者以两个甚至多个符号 共谋一个意义 。 并借助大众传媒的扩散效
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果
，
将这种意义传播出 去

，
强制性地将两个或者多个符号置于 同

一个
“

联想场
”

中 。

只不过这种强制性掩盖是在各种 修辞手法中
，

在温润而美好的叙事 中完 成 以此代彼

的 过程的 。

例如 明星代言的 含指项设定 。 本来明 星和 商品 本是两个聚合轴 上 的符号
，

不论

是电视广告还是平面广告 ， 都习 惯将 明 星和产 品并置 ， 处于 同一个画 面 中 。 其普遍

设定法则如 图 所示 ：

某种 意 义

某 明 星 一 位从事 演 艺 事 业 的 男 士 女士

’

某 商 品
’

一 种具有某 种功 能 的产 品

当某种商品
’

被传播者预设 了特定 的
“

社会身份
”

后
，

要实 现赋予 在物 品 上

的 意义 ， 就必须借助 已有稳定社会意义 的某明 星
，
两者并置在 同一画面 中 ，

实现了 明 星气质 向 商品气质 的转移 。

“

明 星
”

，
这一大众文化 的产物

，
已 然被大众传

媒赋予 了具有神话色彩 的意义
，

而且不 同 明 星 已 经被媒体建构 出 了不 同 的
“

气质
”

。

传播者就要根据商品 的定位寻找 符合某种气质 的 明 星
， 以此使产 品 也带有这位 明 星

的气质 。 于是 ， 这里 的
“

气质
”

、

“

品 位
”

即 是商品 符号在传播过程 中 要 追求 的 身

份 ， 也即对商品含蓄意指关系 的设定 。 这种所谓的 意义成为 了商品 能够产 生符号价

值的基础 ， 成为商家搜取高额利 润的 遮羞盖头 。

二
）

企 业广告 的符 号 传播策略
——

情 与 物 的 意 义 共谋

广告无疑是企业神 话的 重要缔造者之一

，
其力量如 此神 奇

，
正是源于 它对无意

义 的事物进行 了丰 富而娴熟 的 意义编 织 。 意 义 的 编织
，

意 味着意 识形态 的 操纵
，

商

品交换价值得以增 值 ，
符号价值也 由 此产生 。 因 此 ， 消费社会语境下 ，

广 告 的根本

诉求建立在
“

消 费的二元结构
”

上 ，

“

物质 的 占有
”

、

“

意义 的 消费
”

，
成为激发公

众消 费的 双重欲望 。

上文所言
， 含指项 的 置换前提正是建立在这样 的

“

二元结构
”

上
，

企业广告 的

符号传播策略 ， 说到底 ， 是将人的
“

情感
”

、

“

需 求
”

、

“

欲望
”

等意识形 态 因素 转

移 到企业 自 身或者与企业有关的符号上
， 实现情与物 的 意义共谋 。 于是商 品 自 身 的

客观物质属性 ， 同商品 被赋予 的 主 观社会属 性 ， 共同 建构起 了企业的 形 象 。 如 图

所示 ， 广告将人 与企业或与企业有关的 符号
’

并置在一起
，
此时 ， 广告传播者

以各种婉约抒情的叙事手法将受众带入到某种特殊情境 中
，
将人的 各种情感诉求 和

社会属性 转移 到企业 自 身或者某种 品 牌 、 某种具体的 商品 上
，

完成了
’

与

的意指关系 的建构 。 至此 ， 公众心 中 的企业形象 同样也 由
“

二元结构
”

组成
，

既包

括符号能指 ，
也包括符号 的所指 。 只 是这里 的 能 指 系 统是 由 含指项构成 的 ， 它 可 以

由 一个或者多个符号组成 ， 例如 （ 和 （

’ ’

，
其所指则是 由人 的
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意识形态生 产出来 的 一套意义 系 统 例如 。 这恰恰正是笔者对企业形象的
一贯认

知
——企业形象兼具客 观属性和 主观属性

，
客 观属 性也即 其 自 然属 性 、 物质 属性 ，

主观 属性也即其社会属性 、 意义属性 。 只 是在 消 费社会语境下
，

企业符号被赋予 的

社会属性更能吸引 公众
，
更能成为产 生符号价值的筹码

，
也更能令企业形象成 为提

升企业竞 争力 的
“

软 资本
”

。

意 义 、 情 感 、 社会属性

人 人 自 身 属性

某 企 业及 各种符 号 企 业 的 客观属 性
’

图

三 、 跨文 化传播语境 中 的企 业形 象传播

“

年 月 ， 《 国 际广告 》 刊登 了这样一

幅平面作品 ：

一个 中 国古典式样的亭

子
，
两根立柱上分别盘旋着一条金龙 ， 左边

一条龙盘旋 向 上
；

右边那条龙 和柱子颜

色却很光亮 ，
可是这条龙却从柱子上 滑 了下来 。

”

这是 日 本 品牌立邦漆 的一个广告

创意 ， 意在 凸显龙和柱子涂了立 邦漆 后变 得光滑无 比
，

就算龙再强 大也盘不住
，
从

上 面滑 了下来 。 杂志专 门在
一旁附上 了对作品 的评价 ：

“

这是一个非常棒 的创意 ， 非

常戏剧化地表现 了 产 品 的 特色 。

”

然 而 中 国 的 网 友 们却 很难认 同 这一创意
，

诸如
“

滑倒
‘

中 国龙
’

是挑衅
”

、

“

怎能拿龙开涮
”

、

“

是对民联感情 的挑衅
”

、

“

发布 广告

者别有用 心
”

、

“

需 向 中 国人民道歉
”

等表达不满 的声音瞬时风起云涌
，
令 《 国 际广

告 》 杂志和广告代理商始料未及 。

面对同一个传播文本 ， 为何会有 如此不 同 的解读 ？

°

广 告为 何偏离 了预设的 传

播方 向 ？ 这便涉及到跨文化传播语境 中符号 的
“

编码与解码
”

这一议题了 。 世纪

中后期 ， 英国文化研究学者斯 图亚特 霍尔提出 了
“

编码与解码
”

理论 ， 挑战 了传

统 的线性传播模式 。 他一方面承认大众传媒对受众的 影响
，

一方面又 认为受众并不

会完全按照传播者 的意 图 去理解信息 ， 指 出
“

编码和解码没有 必然 的
一致性

，
前者

可以尝 试
‘

预先选 定
’

，
但 不 能规定 或者 保证后 者 ，

因 为 后 者有 自 己 存 在 的 条

件
”

。 在跨文化传播 中
，

受众的文化背景更加复杂 ， 编 码者更加难 以
“

规定和 保

证 解码者对符号意义 的
一 致性复原 ， 甚至会面 临 扭 曲 的 、 对抗的解码 。 当然

，
霍

尔也指出
，

编码 和解码虽然不能完全一致 ， 但这种
“

错位
”

的 程度仍然有一定 的 界

限
，

否则受众就
“

可 以简单地将他们 所喜欢 的
一切 解读成任何信息

”

，
如此 ， 传

播也就无从谈起 。 可 以说
，
尽管不能保证受众完全复原信息 的 意义

，
但其仍会参照

一定 的标准去解码信息 ，
不会随心 所欲地编织意义 。 这种 标准 ， 实 际上就是我们 前

文所提到 的对符号意指关系 的 强 制性规制 ， 尽管这种规制深受权力 阶层 意识形态的

操纵 ， 但失去 了这种 规制
，

人类的 交流 、 文化的 扩散与传承延续也将不复存在 。 对
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企业形象的跨文化传播而言 ， 意指关系 的设定正是所谓 的
“

编 码
”

阶段 ， 是意义 的
“

制造阶段
”

， 能否顺利传播 出 去 ，
还要看受众是否会按照预设去

“

解码
”

， 能否 被

编制出 来的 文本激发 出 内心的 情感需求 ， 获得共鸣 ， 产生传播的
“

共振
”

效果 。

一

） 符号 域差 异——偏 差 性解码 的 原 因

何谓符号域 ？

“

符号域
”

一词 是 由 俄罗 斯文化学者尤 米 洛特曼在 《 符号域 》

一文 中提 出 的概念
，

指
“

符号存在 和运作 的空 间 ， 同
一

民族 的各种文化符号 、 文化

文本存在和活 动的 空间 就构成一个 民族文化 的 符号域… …是一个 民族文化多个符号

系 统产生 、 活 动 、 发展 的 空 间 … …是所有 的符号体系 运 作 的环境
，

是一个民族 的文

化背景 、 文化环境 、 文化空 间
，
是 民 族历史 、 观念 、 习 俗 的 聚合体 。

” “

符号域
”

这一概念跟上文霍尔所言 的
“

界 限
”

是一致的
，

编码者和解码者总是要遵从一定 的

标准
，
在一定范 围 内 行动

，
超出 了某一界限

，
跨越 了某一域场

，
意义将无法顺利传

播 。 基于此
，

我们对
“

符码
”

的理解也将更加 清晰 ， 它是
“
一整套的 规则 或一种 为

传播者和接受者共知 的解释性机制
，

它 能赋予某种意义 或 内 容给某个符号
”

，
是

符号诞生过程 中必须遵守 的某种文化规约
，
是社会经验与意识形态 的权利共谋 。 因

此
， 文化是特定符号域中 的文化 ， 离开 了这一特定时空 ，

“

符码
”

也将随之改变
， 文

化符号 的解码过程将变得极为波折 。

上文所述
“

立邦漆广告
”

之所 以会 出 现传播 的 失误
，

恰恰正是编 码者 忽 略 了
“

符号域
”

对解码者的文化制约
， 造成 了 偏差性解码 ， 广 告传播的 神话被重新解构

，

重构 出 了另 外一个神话 。

“

龙
”

在西 方基督教文 明 中多 是
“

邪恶 、 好战 、 暴力
”

的

象征 ，
在传统 中华文明 中却是备受尊崇 的 文化 图 腾 。 创意者希望以 幽 默 、 夸张 的 手

法凸 显 出立邦漆
“

滑
”

的 品 质
——

被涂 了立邦漆 的 柱子和龙都变得光滑无 比
，

此刻

好战 的
“

龙
”

也难以攀附其上 ， 无能为力 ，

“

立邦漆
” “

战胜
”

了
“

龙
”

。 其编码 的

目 的是试 图 建构起
“

立邦漆
”

这一 能指与
“

质量好 、 效果强
”

这一所指 的 意 指关

系 。 然而
，
对中 国公众而言 ，

“

龙
”

是中 国传统文化的重要 图 腾 ， 神圣不可侵犯 ， 他

们难以接受对龙 的 形象的颠覆 。 加之
，

立邦漆这一

日 本品 牌 的 身 份背 景 ， 更加 激发

了 中 国公众的 民族情绪 ，

“

立邦漆
”

与
“

中 国龙
”

的并置共谋 了一个新的 意义 ， 他

们将之解读为 ：

“

古老 的 中 国龙被 日 本的 立邦漆刷 的 油 亮油亮 的 ， 却失 去 了 腾云本

色
，
成为盘在地上 的

‘

蛇龙
’

，
这似乎意味着 中 国传统文化要向 日 本的商业文 明俯首

称臣 。

”

于是
，
符号域转换了

，
符码也转变 了

，
解码产生 了偏差

，
产生 了 新的 意指

关系
，

“

立邦漆
”

与
“

日 本商业文 明
”

建立了 意指关系
，

“

中 国龙
”

与
“

中 国传统文

明
”

建立了意指关系
，

自 然
“

龙在涂 了 立邦漆 的 柱子上滑落
”

便意指着
“

日 本现代

文 明 战胜中 国传统文 明
”

，
神话被重新建构 。

在 图 中我们可 以看出
，

编码者将 龙 的 落和 立邦漆并置
，
试图共谋出 一

个意义
——

立邦漆 的超级强大和无 比神奇
；

而 中却显现 ， 解码者在二者的并置

中
，
解读出 了 另外一个意义

——

日 本现代文明 战胜中 国传统文 明 。 编码者 的意图 是
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要为立邦漆这一企业树立起幽默 、 强大 、 值得信赖 的正面形象
，
解码过程的偏差却 令

企业形象大打折扣 。 这其中 既有文化的原 因
，

也有特定 的 历史原因
，
符号域不 同

，
符

号系统的结构关系就不同 ， 符码规则就不 同 ， 人们对意义的联想也就 出现差异 。

超 级强 大 、 无 比神奇

龙 的 滑 落 用 立 邦 漆涂过 的柱子很 滑

立 邦漆 某 种 日 本品 牌 的漆

图 编 码 图 示

日 本文 明 战 胜 中 华文 明

’

龙的 滑 落
’

用 立 邦漆 涂过 的 柱子很 滑

’

立 邦漆
’

某种 日 本 品牌 的漆

图 解码 图 示

二
） 减 少 偏 差性 解码——增强 广 告传播的

“

共振
”

效果

最理想 的传播效果
，

大概莫过于 编码者和解码者处于完全相 同 的 符号域 中
，

解

码者完全按照编码者的意图 去解码 。 但在传播实践 中
，
这种情况是很难实现 的 。 霍

尔认为 ：

“

编码和解码的符码也许并不是完全对称的 。 对称的 程度——即 在传者——

生产者和解码者——接收者所处 的 位置之 间 建立的对称 不对称 （ 对 等关系 ） 的 程

度 。 但是这转而又依赖于符码间 的 同一性 非 同 一性 的 程度
， 这些符码完全或不完全

地传达 、 中断或系 统地扭 曲所传达的
一 切 。

”

也 即
， 解码者与 编码者之间 的 符码越

趋向
“

同
一性

”

， 就越能
“

理解
”

信息 ； 越趋 向 于
“

非 同一性
”

， 就越容易
“

误解
”

信息 。 因此
， 在广告 的跨文化传播 中 ， 要让受众更准确地理解传播者的 意 图

，
就需

要参考受众的 符码去进行编码
，
尽可能地消除

“

误解、 减少偏差性解码 。

前文所言 ，
要塑造企业形象

，
就要建构 或者强化企业符号 的某种 意指关系

， 这
一过程需要借助 其他符号 ， 实 现含指项 的 意 义转移 。 但意义 的 转移不会 自 动发生

，

需要通过受众 的理解
，
也 即 通过受众主动地解码去

“

再生产
”

出某种意 义 。 如前文

图 中所示
，
含指项 的意义能够获得移植的 前提是 ，

符号 的 意义 巳 成为社会当 下

的共识 ， 受众在其特定符号域范 围 内 能 准确 读 出 它 的 意义
， 并将 之转移到 符号

’

上
， 这恰恰是 明星代言 的普遍传播机制 。 如 图 所示

， 中 国移动选择歌星周 杰伦代

言动感地带 品牌 ， 是 因为 动感地带是 以年轻人为 主要 目 标客户 群而推 出 的 品牌 ， 而

周杰伦又 常以
“

青春 、 时 尚 、 动感
”

的形象示人
，
并在大陆青年一代 中拥有广泛的

知名 度 和影 响 力
，

因 此这部分受众会主动将能 指
“

周 杰伦
”

的 含蓄意指 的所指
“

青春 、 时 尚 、 动感
”

移植到 能指
’ “

动感地带
”

中
，

顺利 地完成 了解码过程 。

反之
，
倘若受众并不熟悉周杰伦或者对其有 另 外一种评价

， 那么 这一意义转移 的过

程就很难实现 ， 偏差性解码便随之出现 ， 企业品牌形象就难以成功建构和传播 出 去 。
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青春 、 时 尚 、 动 感

周 杰伦 某位歌星

’

动 感地 带
’

某种通信服务 品 牌

图

特别是在消费社会 中 ， 意义能否被生 产 出来
，

直接关系 到商 品 的符号价值能否

顺利 实现 。 公众在接触到新的 企业符号时 ， 总会 自 觉地将过去接触到 的 符号 与之联

系在一起
，

由 此产生更加丰富 的联想 。 广告的 目 的 即是通过建构新 的符号 文本
，

“

创

造出令人愉快的情绪
，

当产品在市场上被受众看到 时
，

能够引 发其愉快的 联想
”

，

将人们原有 的社会经验激发出 来
，

主动地去填充 、 丰富文本 的意义 ，
此时公众成为

广告意义的最终建构者 。 这恰恰吻合 了接受美学 的 观点 受众 的 阅读和 阐 释令作

品 最终成为完整 的 作品
， 广告也只有在被受众解码 、

“

消费
”

后才算完成 了整个传播

活动 。 在此
，
受众如果将某种 自 我情感 、 梦想融入到 广告当 中 ， 产生 了 共鸣 ， 广告

传播便会出 现
“

共振
”

效果
，

受众甚至会因此将更多美好的联想和意 义注入到 商品

中
，

将广告的 意义空间 填充得更加 丰 富 。 需要指 出 的 是 ， 意义 的延伸并不 同 于 对意

义 的
“

误读
”

和
“

曲解
”

，
即 便融入了 更多 的个体经验 ， 解码与 编码 的符码不 会完

全对等
，
但还是会保持较为一致的方向 。

无论何时 ，
不管是借力 传播还是意义共谋

，
都脱离不 了特定 的历史和文化环境

，

只有符号的 编码者和解码者处于相 同 或 者相近 的符号域 中 ，
意 义才能顺利 传播

，
否

则会产生偏差性解码
，
非但达不到预期 的传播效果 ， 甚至还会 引 发种 种误解 。 商 品

符号价值 的生成如此
，

品 牌形象和企业形象 的 建构也不例外
，
要想成功运用 含指项

实现借力传播
，
就要尽可能减少 偏差 性解码 。 符号域 和特定 的符码为传播者和接受

者提供了一套意义体系 ， 更确切地说 ， 是一套 意义的参照 系 统 。 在这一

系 统 中 ， 受

众会有一定的共识 ， 对某些 文化符号有 相对统一 的认知 ， 且大多数
“

共识
”

已被 自

然化 ，
成为公众认知 体系 中 自 然而然 的

“

真理
”

。 尽管这些
“

共识
”

是被特定 阶层

的意识形态磨砺出来 的社会规制 ， 却也正是因 为它们
， 含蓄意指 、 元语言等 意义生

成机制才得以 实现 ， 符号意义得 以移植
，

意指关系 得以 重新建构
，

传播 的 神话随之

诞生 。

本 文 受 教育 部
“

新世 纪 优 秀人 才 支 持计 划
”

资 助 。
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接受美学的观点认为 ， 作品创作 出来只 是完成 了
一

半 ， 作 品 中 留 有大量 的不确 定性和

空 白
，
受众 以 不同 的期待视野去阅读和 阐 释 ， 将这些空 白填补完整 ， 才能 成为 完整的

作品 。
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