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标出与重复 ： 仪式营销的运行机制

刘 楠

摘 要 ： 仪式是 人类 生 活 的 重 要 组 成部分 ，
现代社会仪 式对 消

费 问题无法 回避 ， 仪 式和 营 销 的结合 能 产 生 强 大 的 效果 。 但是 目 前

学界对仪式 营销 的 研究 大 多 聚 焦 于广 告 、 销 售 等 具体环 节 的 仪 式 感

塑造 ， 对仪式营销 的 运行机 制和规律还未足够 重视 ， 也未 见 较 为 深

入 的 相关研究 。 本 文结合具 体案 例 ， 首 先 从 消 费视 角 对仪 式进行界

定 ， 总结 出仪式 消 费 的 特 点 ， 然 后 运用 标 出 性 、 象征和格 雷 马 斯矩

阵等理论模 型分析仪式 营 销 的运 行机制 ， 从而 为 营 销 运作提供理论

依据和技巧提示 。
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仪式是人类生活的重要部分 ， 人们依赖各种各样的仪式来纪念

生活中 的重要事件
——

出生 、 毕业 、 结婚 、 死亡 。 人们依赖仪式表

达生活 中难以表达的情感 、 情绪 ， 依赖仪式塑造 自我角色 ， 建构身

份认同 ， 仪式可 以在节 日 、 重要时刻和事件中营造庄重感 、 参与感 。

随着国家经济的不断发展和 国 民购买力 的不断提高 ， 人们 的物

质需求得到满足 ， 越来越多 的人转而追求精神生活 。 在这样 的背景

下 ， 人们越来越热衷与参与仪式活动 ， 不论是 中 国传统的 中秋 、 元

宵 、 春节 ， 还是西方舶来的情人节 、 圣诞节 ， 人们都过得如火如荼 。

在现代社会 ， 大多数仪式活动离不开消费 ， 人们为了充分参与这些

重要事件 ， 往往投人大量的时间和精力进行消费 。 中秋节
一定要消

费月饼 ， 婚礼
一

定要戴钻石戒指 ， 在
“

双十一
”

这一天必购物 ， 等

等行为都是如此。 人们似乎 只有通过对特定商品的消费 ， 才能充分

获得仪式感 。

一

旦商品或服务融入仪式 ， 商品或服务就会获得极强 的黏性需

求 ， 消费者消费的就不仅是商品 的象征意义 ， 还 消费 了 消费过程本

身 。 现阶段对仪式营销 的研究注重实际操作层面 ， 注重研究如何塑
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造仪式氛 围 ， 忽略了仪式的符号性 ， 研究停留 在零散 、 表面 的状态 。 因此 ，

从符号学角度对仪式营销进行系统 、 深入的研究十分有必要 。

一

、 仪式营销研究的偏颇

仪式的根源在宗教 ， 因此大多数仪式研究在人类学界开展 。 随着经济发

展和消费水平的提高 ， 精神消费取代物质消费成为主流 ， 仪式和仪式感消费

引起了传播学和 营销学等领域的关注 。 最早从消费 角 度研究仪式的是丹尼

斯 ？ 鲁克 ， 他在
“

ＴｈｅＲ
ｉ
ｔｕａ ｌＤｉｍｅｎｓ ｉｏｎｏ ｆＣｏｎｓｕｍｅ ｒＢｅｈａｖｉｏｒ

”一文 中将仪

式定义为以固 定顺序重 复出现的
一

套复合的象征性行为 。 他认为仪式在生活

中无处不在 ， 大多数人依赖各种各样的仪式来纪念生活中 的重要事件 ， 例如

毕业 、 结婚和死亡 。 他认为仪式消费非常值得研究 ， 因为消费者为 了充分参

与这些事件 ， 往往投入大量的时间和精力购买商品 。 鲁克为研究者提供 了关

于仪式的新视角 ， 为研究消费商品 中 的仪式奠定 了一定 的基础 ， 但是其主要

通过青少年的个人和社会心理两方面探索仪式 ， 将仪式作为解释消费行为的

工具 ， 将 日常习惯纳人仪式 ， 这样的研究范围过于宽泛 ， 针对性不强 。

？

玛丽 ？ 斯坦菲尔德和 罗伯 特 ？ 克莱恩 的研究论文
“

Ｒｉ ｔｕａ ｌ ，Ｒ ｉ ｔ ｕａ ｌ ｉ ｚｅｄ

Ｂｅｈ ａｖ ｉ
ｏ ｒａｎｄＨａｂ ｉ

ｔ
：Ｒ ｅ ｆｉｎｅｍ ｅｎ ｔ ｓａｎｄＥｘｔｅｎｓｉｏｎｓｏ ｆｔｈｅＣｏｎｓｕｍｐ ｔ ｉｏｎＲ ｉ ｔｕａ ｌ

Ｃｏｎ ｓｔ ｒｕ ｃｔ

”

论述了仪式 、 仪式化行为和 习惯的 区别 。

？ 梅兰妮 ？ 瓦伦多夫和

迈 克 尔 ？ 雷 利 在
“

ＷｅＧａｔｈｅｒＴｏｇｅｔｈｅｒ
：Ｃｏｎｓｕｍｐ ｔ

ｉ
ｏｎＲ ｉｔ ｕａ ｌｓｏ ｆ

Ｔｈａｎｋｓｇｉｖ ｉｎｇ
Ｄａ ｙ

”
一文 中通过民族志方法研究感恩节的仪式消费 ， 他们提出

感恩节是一个通过盛宴庆祝物质丰盛的集体的仪式 ， 详细 阐释了美国人利用

仪式消费建构文化的方式 ， 探讨了 消费者的意识形态和消费实践之间的联系

和分歧 ， 以及消费者将物质剩余和满足感联系在
一起的原因 。 该文章从消费

者的角度解释了仪式消费 ， 但是忽略了 营销在仪式消费中所起的重要作用 。

？

迈克 尔 ？ 所 罗 门 和 阿 南 德 ？ 普 纳 罗 在
“

Ｒ ｉ ｔｕａ ｌＣｏ ｓｔｕｍｅｓａｎｄＳｔａ ｔ ｕ ｓ
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：ＴｈｅＦｅｍａ ｌ ｅＢｕｓ ｉｎｅ ｓｓＳｕ ｉ ｔａｓＴｏ ｔｅｍ ｉｃ Ｅｍｂ ｌ ｅｍ
’’
一

文中论述 了女

士西服在女性身份转换中 的作用 ， 提出用仪式角 度研究西服对市场营销实践
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有 巨大的价值 ， 但是他们并没有就此展开深人探讨 。

？ 澈帕克通过深度访谈和

对 个韩 国已婚女性进行抽样调查发现仪式性的消费体验比 习惯性消费体

验对购买行为的影响更大 。

？

国 内学者方迎丰在 《仪式感营销 》 中论述 了仪式的社会心理功效 ， 并提

出在生产过程 、 销售过程和消费过程中塑造仪式感 ， 但忽 略了对仪式营销起

作用的原因 、 仪式营销的种类的探究 ， 对于如何进行仪式营销也只停留在一

些具体案例 的表面 ， 显得不够深人 。

③ 薛海波在 《 品牌仪式 ： 打造品牌忠诚的

利器 》 中将 品牌仪式定义为消费者与某品牌的仪式化互动 ， 并提出 了 品牌仪

式的特征 、 作用和塑造品牌仪式的方法 ， 但对最基本 的概念仪式没有进行界

定 ，
也未探讨仪式对打造品牌的作用机制 ， 把问题简单化了 。

？ 汪媛 《现代仪

式性消费行为研究一从传播的仪式观视角 》 提 出仪式性消费就是由传播行

为构建出 的
一种有秩序的消费模式 ， 但没有论述传播行为如何构建仪式性消

费 。
？ 文军 、 钟书库研究了广告符号对仪式的构建 ， 但是只关注广告对于仪式

物品 的构建作用 ， 未能具体说明广告是如何构建仪式物品 的 。

？ 阳丹等人通过

内容分析探讨了汽车广告仪式感的营造方式 ， 认为汽车广告主要在音乐 、 色

彩 、 情节和文本四个方面进行作为 ， 将仪式营销简单化为氛围的营造 。

？ 郭潇

月 、 王丽从传播仪式观的角度 出发分析淘宝网媒介营销策略 ， 研究其如何利

用
“

光棍节
”

进行营销传播并获取最大商业利益 。
⑧

研究现状表明 ， 对仪式在营销 中的应用的研究还停留在零散的状态 ， 缺

乏系统性
；
多数相关研究仅仅讨论仪式在消费 中的表现形式和仪式中 氛围的

塑造 ， 对仪式如何在营销 中起作用 ， 仪式营销 的具体方式等 问题不够重视 。

随着精神消费时代 的到来 ， 仪式在消费行为中将 占据更大的 比重 ， 在这种情
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，
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⑧ 郭潇 月 、 王丽 ：
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况下 ， 有必要更为全面 、 系统地考虑仪式在营销 中的应用 。

二 、 消费视角下的仪式定义及特点

仪式的研究历史悠久 ， 学科众多 ， 因此关于它的定义也十分繁多 。

“

仪式 ，

通常被界定为象征性的 、 表演性的 、 由文化传统所规定的
一

整套行为方式 。

它可以是特殊场合情境下庄严神圣 的典礼 ， 也可以是世俗功利性的礼仪 、 做

法
”？

。

“

仪式是以固定顺序重复出现的
一套复合的象征性行为 。

” ？“

仪式是
一

种重要的文化符号现象 ， 是指人类文化中任何模式化的象征性活动 。

”？ ……

对仪式的定义至今没有统
一

， 但从以 上的定义可以看出 ， 仪式具有模式化 、

象征性这两个最基本的特点 。

最早将仪式引人消费领域的鲁克提出典型的仪式包括四个因素 ： 仪式物

品 、 仪式脚本 、 扮演角色 以及观众 。 仪式物 品具有象征性 ， 是能够表达仪式

内涵的礼品或其他代表性的物品 ； 仪式脚本是相对于仪式物品本身而言的 ，

指谁来使用仪式物品 以及关于它们的规定或者原则 ； 扮演角色是仪式成员在

仪式中所处的位置和相应的行为方式 ；
观众则是仪式的围观者和评论家 。

？

在现代社会中 ，

一方面消费是仪式活动无法回避的问题 ， 仪式活动离不

开对商品的 消费 ； 另 一方面大量 的消 费活 动也已 经具备仪式最基本的特

征
——

模式化和象征性 ， 也基本具备了仪式的四个要素 ： 仪式物品 、 仪式脚

本 、 扮演角色及观众 。 笔者将仪式消费定义为模式化 、 象征性 的消 费活动 。

在仪式消费中 ， 商品是仪式物品 ， 购买或消费商品的方式是仪式脚本 ， 消费

者在购买或消费过程中获得的身份认同是扮演角色 ， 而消费 的围观者或评论

者就是仪式的观众。

仪式消费作为
一

种特殊的消费形式 ，
不同于

一

般的模式化的消费
——

习

惯性消费 ， 也不同于
一般的具有象征性的消费

——精神 消费 。 仪式消 费具有

以下特点 ：

仪式消费具有标出性 ， 是脱离 日 常生活 的消费行为 。 标出性是俄 国 的布

拉格学派学者特鲁别茨柯伊提出 的 ， 他认为对立的两项之间必然不对称 ， 出
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③ 胡易容 、 赵毅衡 ： 《符号学
—传媒学词典 》 ， 南京大学出版社 ，

２ ０ １ ２ 年 ， 第 ２ １９ 页。
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现次数较少的
一项 ， 是标出项 （ ｔｈｅｍａｒｋｅｄ ）

，
而 出现次数较多 的那

一

项 ， 是

非标出项 （ ｔｈｅｕｎｍａ ｒｋｅｄ ） 。

① 消 费可 以分为相互对立的两面
——

日 常消费和

非 日 常消费 ， 仪式消费是非 日 常消费中 的
一

种 。 日 常消费行为十分普遍 ， 它

旨在满足普通 的衣食住行等基本的生活和生产需要 ， 而与此相对的仪式消费

行为则发生在特殊的时刻 、 场合 ， 旨在满足在特定时空 的精神体验和身份构

建的需要 ， 因而发生的频次相对较低 。

“

从文化标出性的组成看 ， 美的感觉有

两种 ： 正项美感 ， 异项美感
”

“

标出性本身具有
‘

类似艺术的
’

诱惑力
”

。

？ 正

因 为标出性 ， 仪式消费才能在 消费者心 中形成深刻 的记忆 ， 才会有如此强烈

的吸引 力 ， 才能使消费者在其中获得仪式感 、 庄重感 、 稀有感 。

其次 ， 仪式消费具有 强烈的表意性 。 仪式是
“

主体在一个特定 的时间或

空间环境 中 ， 通过重复
一系列有序的动作传达

一

定意义 ， 取得
一

定效果 ，
可

以说仪式是
一

种具有高度符号意指的叙述行为
”

？
。 仪式 消费实质上是消费者

通过一系列购买 、 消费行为传达意义的过程 。 例如婚礼这种仪式消费 ， 它涉

及的酒店或草坪 、 结婚戒指 、 婚纱、 婚礼主持等都是商品或服务 ， 其 中酒店

作为结婚的场地 ， 戒指作为婚礼最重要 的仪式物品 ， 主持人作为现场氛围 的

主导者 ， 都是商品或服务的消费规则 ， 消费者在消 费过程 中获取对新郎 、 新

娘的身份认同 ， 观众则是婚礼的围观者和评论者 。 婚礼就是在
一

定消费规则

下 ， 对酒店 、 喜糖 、 结婚戒指等商品 或服务进行消 费的行为 ， 新 郎 、 新娘通

过这
一消费行为向在场亲友公开两人合法夫妻的身份并接受祝福 。

仪式消费中 的仪式物品 、 消费行为本身具有强烈的象征性 。

“

仪式是
一

个

充满符号与意义的象征体系 。 象征符号是仪式中保留着仪式行为独特属性的

最小单元 ， 它也是仪式语境中的独特结构 的基本单元
……其意义在于使不能

直接被感觉到的信仰 、 观念 、 价值 、 情感和精神气质变得可见 、
可 听 、 可 触

摸 。

”？ 构成仪式的仪式物 品具有象征性 ， 比如在婚礼中戒指象征永恒的爱情 ，

百合花象征百年好合 。 作为象征性活动 的仪式 ， 要 以特定规则为支撑 ， 这使

参与者的行为本身具备象征性 ， 可 以表达特定的 内涵 。

仪式消费的表意过程的主导环节是能指优势 ， 能指优势是指在符号的表

意过程中 ， 能指并不需要 明确指向所指 ， 而是独立形成
一

种价值 。

？“

符号是

①胡易容 、 赵毅衡 ：
《符号学

一传媒学词典》 ， 南京大学出版社 ，
２０ １ ２年 ， 第 ２２ 页

。

② 赵毅衡 ：
《符号学 ： 原理与推演 》

， 南京大学出版社 ，
２ ０ １ ２ 年 ， 第 ２ ７ ９

—

２ ８ ５ 页 。

③ 朱林 ： 《仪式的时 向问题 ：

一个符号叙述学研究 》 ， 见曹顺庆 、 赵毅衡主编 ，
《 符号 与传媒 》

（第 １０ 辑） ， 四川大学出版社 ， ２０１ ５ 年 ， 第 １ ３ ８
－

Ｍ８ 页 。

④ 维克多 ？ 特纳 ： 《 象征之林——恩登布人仪式散论 》 ， 赵玉燕等译 ， 商务印书馆 ， ２ ００ ６ 年 ， 第

１ ９ 页 。
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表达意义的……文化中 的符号 ， 意义所在往往颠倒过来 。 对人的主观感觉而

言 ， 符号形式经常 比符号的意义更为重要 。

”① 从某种程度上讲 ， 在仪式消费

的语境中 ， 人们对消费行为形式层面 的重视甚于效果层面 ， 甚至可以说仪式

消费之所以成为仪式消费 ， 正是基于其形式 。 例如 ， 每年的清明节人们都会

到祖先的坟墓祭扫 ， 供上祭品 ， 燃香奠酒 ， 焚烧纸钱 ， 还会举行简单的祭祀

仪式以表示对祖先的怀念 。 表达对祖先的怀念有很多方式 ， 但是人们偏得采

用祭扫 的方式 ， 这就说明 ， 祭扫这个仪式形式本身的重要性超过其表达怀念

的意义 。

再次 ， 在仪式消费 中 ， 消费的主要是商品携带的象征意义 ， 意义 、 交流

和表现的重要性超过 了其功能和实用 目 的 。 不但仪式消费行为本身具有象征

性 ， 而且仪式消费的整个过程和各个细节 ， 都具有象征意义 ， 不仅仅只是简

单地购买或使用商品 。 例如月 饼本身不仅仅是
一

种可 以食用的糕点 ， 它象征

着团圆 ； 对月饼的消费 ，
不论是赠送月 饼还是 自 己吃月 饼 ， 都象征着希望团

圆和美 。

最后 ， 仪式消费中的时 间感和空间感对仪式感的形成有着相 当重要的作

用 。

“

仪式消费是独立于 日 常生活和消费活动之外的
一

个活动整体 ， 它 自 身占

据着仪式发生的整段时间 ， 而并非是
一个被分割的时间点的连接 。

”？ 作 为
一

个具有独立秩序和规则 的结构形态 ， 仪式消费能让人们从 日 常分裂的现代性

时间状态中抽 离出来 ， 进人仪式 的活动场景 ， 从而产生出 整体的时间意识 、

空间意识 ， 从而充分发现 、 体验商品及其象征意义 ， 进而产生对仪式的深刻

的情感体验 。

三 、 仪式营销的运行机制

（

一

） 特定时空塑造庄重感

仪式感是 由特定 的时间 、 空间和象征符号构建起来的 ， 任何仪式都只有

发生在特定的时空 当中才能和我们的 日 常生活区分开来 ， 才能给人以神圣感 、

庄重感 。 可以说 ， 时间对仪式感来说十分重要 ， 离开了特定的时间 ， 仪式只

能沦为
“

事件
”

， 例如生 日 蛋糕只有在生 日 当天吃 ， 才有象征年龄增长的意

义 ， 平时吃蛋糕就只是为了填饱肚子 ；
鱼 、 汤圆 、 水铰等是人们 日 常生活 中

①赵毅衡 ： 《趣味符号学 》 ， 重庆大学出版社 ， ２ ０ １５ 年 ， 第 １ ８
－

１ ９ 页 。

② 崔露什 ： 《 仪式感的现代性阐释 》 ， 陕西师范大学硕士论文 ， ２ ０ １ ２ 年 。
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消费的食物 ， 在 日 常生活 中 ， 吃鱼 、 吃汤圆没有特别 的意义 ， 但是在过年的

时候 ， 桌上的鱼就象征着年年有余 ， 汤圆和饺子就象征团 团圆 圆 。

“

时间产生于主体与事物的关系之中
……时间产生于我与世界的关系之

中 。

”① 人类学家 Ｍａｕｒｉ ｃｅＢ ｌｏｃｈ 提出 ， 每种文化内至少存在两套时间观 ，

一

套

是
“

仪式时 间
”

（ ｒｉ ｔｕａ ｌｔｉｍｅ ）
， 另

一

套是
“

日 常时 间
”

（ ｐｒａｃ ｔ ｉｃａ ｌｔｉｍｅ ） 。

② 人

们在两种时 间中 的体验截然不 同 。 日 常时 间
“

是作为必须
‘

被排遣的
’

或是

已排遣的东西体验到的 ，
而不是作为时间来经历的

”？
。 只有仪式中的时间才

是
“

属 己的时间
”

， 才是真正实现了 的时间 ， 是人们完整的时间体验 ， 而不是

被分割的 、 被计算的时 间体验 。 因 而
， 仪式营销要达到 目 的 ，

必须重视时间

这
一

关键因素 。

阿里巴 巴投人了 巨大的精力和财力来强调
“

双十
一

”

这个时间节点的重

要性 ， 将其从 日 常时间 中分离 出来 ， 塑造成
一个整段的仪式时间 。 每年

“

双

十
一

”

的前
一

周 ， 阿里 巴 巴在电视、 网站 、 手机客户端 、 户外媒体等各个平

台投放大量广告 ， 运用视频 、 画面 、 声音等各个形式开展倒计时活动 ， 提醒

人们离
“

双十
一

”

还有几天 。 此外 ， 还在
“

双十一
”

当天 ， 实时直播交易额 ，

直到这
一

天的最后
一

刻 ， 阿里 巴 巴 的实时大屏幕上的销售额停止变动 。 随后

阿里巴 巴进行感谢 ， 表示相约明年 。 在现实生活 中 ， 只有在特别重大的节 日

或事件时人们才会进行倒计时 。 倒计时提醒时 间 的不可逆 ， 令消费者产生兴

奋感和紧张感 ， 而闭幕式意味着从仪式时 间 回到 日 常时间 。 这些举措无疑都

在强调
“

双十
一

”

这
一

时间节点的重要性 。

此外 ， 随着各大电商平台纷纷加人
“

双十一
”

， 广告和活动规模进
一

步扩

大 ， 各大媒体也主动报道 。 由此 ，

“

双十
一

”

成为媒介事件 。

“

媒介事件打破

了我们生活和
一般报道 的常规 ， 所有的报道都从预定的节 目安排中转向重大

事件 ， 并用一种极为戏剧化的方式表明将要发生事件的重要性 。

”？ 大量的广

告和媒体报道为公众设置议程 ， 将大众的视线锁定在
“

双十
一

”

的活动上 ，

不断地邀请大众参与到这个
一年一度 的狂欢中来 。 与此同时 ， 大众传媒建构

了
一

种
“

拟态环境
”

， 使受众在头脑中形成
一

种印象
——

人人都在参与
“

双十

一
”

的购物狂欢 ， 从而激发受众参与 ， 进而将
“

双十一
”

从人们 的 日 常生活

①莫里斯 ？ 梅洛
一庞蒂 ： 《知觉现象学 》 ， 姜志辉译 ， 商 务印书馆 ， ２００ ５ 年 ， 第 ５ １４ 页 。

②Ｍａ ｕｒｉｃ ｅＢｌ ｏｃｈ ，
“

Ｔｈ ｅＰ ａｓ ｔａｎｄｔｈ ｅＰｒｅｓｅｎ ｔｉｎｔｈｅ Ｐｒｅｓｅｎ ｔ

”

，
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③ 伽达默尔 ： 《 美的现实性 ： 作为游戏 、 象征 、 节 日 的艺术 》
， 张志扬译 ， 上海三联书店 ， １９ ９ １

年 ， 第 ６９ 页。

④ 丹尼尔 ？ 戴扬 、 伊莱休 ？ 卡茨 ：
《媒介事件 ： 历史的现场直播 》

， 麻争旗译 ， 北京广播学院出

版社 ，
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（二 ） 重复与标 出 获得象征意 义

首先 ， 重复赋予象征意义 ， 固定消费模式 。 仪式营销有两个基本途径 ，

使商品成为特定仪式的仪式物品 ， 或是使消费活动本身成为仪式 。 仪式物品

是携带意义的象征物 。 单纯的商品不具有象征意义 ， 因而是不可能成为消费

仪式的象征物 的 ， 要使商品变成仪式物品就必须赋予其符号象征意义 。 另外 ，

日 常的消费活动本身也不具有象征意义 ， 不可能成为仪式 ， 要使消费活动成

为仪式就必须赋予其象征意义 。

象征符号是文化社群 中被反复使用 ， 意义累积而发生符用学变异的符号 ，

其意义往往是比较抽象的精神 ， 或对因各种原 因 而不宜或不愿直接说的事件

的影射 。 象征必有
一

个意义形成过程 ： 文化群重复使用某个比喻 ， 或是个人

有意对某个比喻进行重复 ， 都可 以达到意义积累变成象征的效果 。
① “

旺旺大

礼包
”

将 自 己定位于新年拜访仪式中 的仪式物 品 ， 每年过年之前 ， 电视里都

会反复播放
“

人旺气旺身体旺 ， 财旺福旺运道旺 ， 旺旺大礼包 ， 礼旺意更旺
”

的广告 。 经过大量的重复播放 ，

“

旺旺大礼包
”

就具备了象征福气的意义 。

重复的符素包含
“

同相符素
”

和
“

异相符素
”

两种 ， 靠同 中有异推进意

义定形 。

？ 旺旺 、 脑白金以及
“

双十
一

”

的广告的重复从符号解释项角度来说

是同相符素重复 。 另
一

方面 ， 佩蒂和卡西奥波提出 的二阶段认知反应模型显

示 ， 重复次数过多时 ， 受众会尽量回避接受广告诉求 ， 把认知活动转移到其

他信息上 。

？ 因而广告需要在形式和 内容上采用
一

定的异相符素重复 。 例如 ，

脑 白金第一年的广告是两个真实的老人说出广告语 ， 而第二年就改为了两个

动画形式的老人将广告词唱出来 。

其次 ， 重复构成了仪式的外在表现形式 。 仪式是模式化的象征性活动 ，

模式化不能
一

蹴而就 ， 而是在长期的重复和发展 中逐渐形成 、 确立并巩固下

来的 。 要使消费活动本身成为仪式 ， 不仅要赋予消费活动象征意义 ， 同时还

要不断进行重复 ， 直至消费行为模式化 。

“

双十
一

”

活动包括购物和发放优惠

券等同相符素重复 ， 其具体形式的变化为异相符素重复 。

①赵毅衡 ： 《论重复 ： 意义世界 的符号构成方式 》 ， 《河南师范大学学报 》
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另外 ， 标出性塑造仪式感 。 仪式消费是背离 日 常消费的
一

种特殊的消费

形式 ， 要达到从 日 常消费中 分离 出来的 目 的 ， 就必须控制仪式消 费的频率 ，

以保持消费的稀有性和标出性 。 只有这样 ， 才能保证消费者在 消费活动 中获

得特定的时空感 ， 否则该消费就不能成为仪式消费 。

塑造仪式消费既需要重复 以赋予象征意义 ， 构成外在形式 ， 同时又需要

保持标出性 。 这就要求对重复进行有规律的控制 。 例如
“

双十
一

”

的消费需

要大量的重复 ， 使
“

双十
一

’ ’

消费行为模式化 、 象征化 ， 因而每年阿里 巴 巴

都会投放大量广告来吸引 消费者参与 。 而为了保持
“

双十
一

”

消费活动 的标

出性 ， 必须使其和 日 常消 费区分开来 ， 成为一个独特的时 间和仪式 。 因此尽

管
“

双十一
”

的交易额和成交量数量巨 大 ， 阿里巴 巴仍然每年 只举办
一

次这

样的购物节 。 如果没有保持
“

双十一
”

的标出性 ， 经常如此大规模地举办购

物活动 ，

“

双十
一

”

存在的基础就会受到威胁 。

（三 ） 否定性生产仪式意义

仪式消费表意过程 的主导环节是能指优势 ， 因此在仪式消费 的语境下 ，

消费行为 、 消费活动本身的重要性超过消费的商品及其象征意义 。 仪式消 费

的形成不是依靠简单的重复 ， 而是以各阶段相互否定为动力 ， 从而形成格雷

马斯符号矩阵式的全否定格局 。 格雷马斯认为 ， 意义在意义轴 的两个对立项

之间运作 ， 即正项 （ Ｓ １ ） 与负项 （Ｓ２ ） 同时再衍生 出 相应 的 反项 ， 即 否项

（
－

Ｓ１ ） 和否负项 （
－

Ｓ２ ） ， 这四项构成符号矩阵图式 。

①

仪式消费便在这种连续否定 中展开 。 任何消费活动都是从没有象征意义

的物发端 ，
而物消费和意义消 费 （象征 ） 可 以作为对立 面 ， 衍生出非物 消费

（情绪消费 ） 和非意义消费 （仪式消费 ） 。 因此仪式消费经过 由 物消 费到意义

消费的象征化过程 ， 由意义消 费到情绪消费的情绪化过程 ， 和 由 情绪消费到

仪式消费的模式化过程 ， 最终得以形成 。

． 仪式消费形成的开端是使消 费从对工具效用 （ 即物质属性 ） 的追求转化

为对象征意义的追求 ， 成为象征意义的消费 。 因此这一阶段的营销活动的 主

要 目 的是强化商品和消 费活动的象征意义 ， 弱化其物质属性 。 例如 ， 哈根达

斯不在广告中提哈根达斯的 口 味 ， 而是将其作为爱的象征 。

“

双十
一

”

以购物

节作为开端 ， 主要通过低价来吸引 消 费者 ， 从 ２０ １ ３ 年开始在广告中加人
“

白

领
” “

时尚
”

等标签 ， 使
“

双十
一

”

的消费重心逐渐转移到身份构建等象征意

义上 。 之后
“

双十
一

”

更名为
“

购物狂欢节
”

， 主打
“

娱乐
” “

狂欢
”

的概念 ，

① 格雷马斯 ： 《 论意义 （ 上册 ） 》
， 冯学俊译 ， 百花文艺 出版社 ，
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将意义消费转化为情绪消费 。

“

双十
一

”

晚会采用分组游戏的方式 ， 明星带队

与观众全程互动 。 在 晚会直播过程中 ， 观众只要猜 中游戏获胜的
一

组 ， 就可

通过
“

摇
一

摇
”

来获得
“

１ 元购
”

的商品 。 这个阶段主要是营造狂欢的氛围 ，

煽动消费者的情绪 ， 购物不是 目 的 ， 而是娱乐 的方式 。 最后一步是将情绪消

费固化为仪式消费 。 在这一阶段 ， 消费行为 、 消费活动本身 的重要性大于任

何其他的东西 ， 包括商品 、 象征意义 以及情绪 ， 消费活动本身成为
一

种无意

识行为 ， 重要的不是买什么商品 ， 不是为 了消费商品 的象征意义 ， 而是形成

了在此时此刻消费的固定行为模式 。

现代社会的消费主导 因素 由商品 的效用转 向符号意义 ， 仪式所具有的符

号资本作为营销传播的关键因素 ， 在刺激消费 、 增加产 品 的附加值 、 提高 品

牌忠诚度等方面发挥着至关重要的作用 。

同时 ， 仪式也是文化传播与传承的重要载体 ， 人们在仪式活动 中通过各

种象征符号来表达某种信仰或情感 ， 同 时也在仪式活动过程 中和社群进行互

动 ， 形成社群共 同的价值认同 。 随着仪式在 营销 中的市场价值的 日 益 凸显 ，

越来越多的传统仪式被作为切人点应用到商品 的营销 中 ， 许多传统仪式在商

业包装下逐渐异化 ， 所传递的文化意义被商业利益掩盖 ，

．进而丧失其原有的

文化 内涵 。 如何处理好仪式营销 中文化和商业利益 的 冲突 ， 成为现在亟待解

决的问题 。

另外
一

方面 ， 由 于节 日 是仪式符号的具体实现语境和载体 ， 所 以对节 日

的生造就成了仪式营销 的
一

大法宝 。 换句话说 ， 在商业利益 的驱动下 ， 我们

可以看到各种非传统的所谓
“

节
”

的诞生 ， 尤其是在没有节 的 时候创造节 ，

如前文反复提到的
“

双十
一

”

便是其中 突出 的一例 。 其他的还有诸如
“

女生

节
”“

５
＊

２０
”“

５
＊ ２７

”

。 其中 ， 以数字谐音来生造节 日 的方式最常见 。 然而 ，

不得不指出的是 ， 这些所谓的
“

节
”

还没有形成独特 的仪式 ， 或者说缺乏仪

式感 。 如何为这些节 日 赋予更多 的仪式意义 ， 或许可 以成为仪式营销 继续研

究的课题 。
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