
商品的传播符号学
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重复 ： 品牌的基本构建方式
＊

蒋诗萍

摘 要 ： 重复是符 号 的 一般本质 ， 是人 类 文化 中 各种文本 的主

要构 成 方 式 ， 品 牌作 为 一 种常 见 的 人类 文化文本 ， 其基本建构方 式

是重 复 。 重 复 既 出 现在 品 牌文本孕 育过程 中 ， 也 出 现在 品 牌 意义 生

成过程 中 。 文本 内 的 重复 ， 即 组合重复 与 聚合重 复 ， 构 成 了 品 牌 的

符号 结构
；
在 品 牌意 义生 成过程 中 ， 社会 文化尤其 是广 告等 传播活

动对 品牌 文本以 及 品 牌理念 的 大规模 积 累 重 复 ， 使得 品 牌意 义越来

越丰厚 ， 最后 出 现质 的 飞 跃 。

关键词 ：
重复 品牌 符号双轴 广告 冠名

一

、 重复是符号的
一

般本质

“

重复
”

（ ｒｅｐｅ ｔ ｉ ｔｉｏｎ） 现象在不同的场合中展示出它文化内涵的

宽度 ， 是西方文论中的关键词之一 。 在西方思想史中 ， 对于重复的

研究源远流长 ， 对重复进行论述的思想家很多 ， 包括黑格尔 （Ｇｅｏ ｒｇ

Ｗ ｉ ｌｈｅｌｍＦｒｉ ｅｄｒ ｉｃｈＨｅｇｅｌ ） 、 马克思 （ＫａｒｌＨ ｅ ｉｎｒｉ ｃｈＭａｒｘ） 、 克尔凯

郭尔 （Ｓｏｒｅｎ ＡａｂｙｅＫ ｉ ｅｒｋｅｇａａｒｄ ） 、 弗洛伊德 （ ＳｉｇｍｕｎｄＦｒｅｕｄ ） 、 尼

采 （ Ｆｒｉ ｅｄｒｉｃｈＷ ｉ ｌｈｅ ｌｍ Ｎ ｉｅ ｔｚｓｃｈｅ） 等 。

“

到了当代 ， 以各种面 目 出现

的重复理论几乎呈爆炸趋势
——

这些理论的集大成者米勒 曾经承认 ，

在不 同程度和不同侧面对他 自 己的重复理论产生影响的 当代学者就

多达 ４ ０ 来人 ， 其中最负盛名 的有德里达 （Ｊａｃｑｕ ｅｓＤｅｒｒｉｄａ ） 、 杰姆逊

（ Ｆｒｅｄｒｉｃ Ｒ
．Ｊａｍ ｅｓｏｎ ） 、 赛义德 （ ＥｄｗａｒｄＳａ ｉｄ ） 、 德 勒兹 （Ｇｉ ｌ ｌｅｓ

Ｌｏｕ ｉｓＲｅｎｅＤｅ ｌｅｕｚｅ） 、 克莫德 （ＦｒａｎｋＫ ｅｒｍｏｄｅ ） 、 卡勒 （ Ｊ
ｏｎａｔｈａｎ

Ｄ
．Ｃｕｌ ｌｅｒ） 和格拉夫 （Ｇｅｒａ ｌｄＧｒａｆ ｔ ） 等 。

”①

＊ 本文为国家社科基金青年项 目
“

中 国 品牌 国际传播 中 的 文化符号 生产 与认 同机制研究
”

（ １ ７ＣＸＷ ０２３ ） 成果之
一

。

① 殷企平 ： 《重复 》 ， 《外国文学 》 ， ２ ００３ 年第 ２ 期 。
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１３ ４ 中外文化与文论 （ ３ ６ ）

在重复理论的发展中 ， 弗洛伊德 、 德勒兹 、 米勒的有关学说是重要 的节

点 。

“

弗洛伊德文章 《超越唯乐原则 》 （ Ｂｅｙｏｎｄ ｔｈｅＰｌ ｅａｓ ｕｒｅＰｒ ｉｎｃ ｉｐｌｅ ） 的 问

世 ， 表示
‘

重复
’

已经被 当作叙述作 品 中 的
一

个要素 。

”？ 在德勒兹之前 ， 许

多学者都致力于为重复寻找原型 ， 即他们对重复的认识和描述大都建立在同
一

逻辑 （ ｔｈｅｌｏｇｉ ｃｏｆ 
ｉ
ｄｅｎｔ ｉｔｙ） 的基础上 。 而德勒兹在 《差异与重复 》 （Ｄ ｉ

＇

／／ｅ ｒｅ？ｉｃｅ

出ｏｔ ） 中提出
“

柏拉图式回归
”

与
“

尼采式回归
”

这两种重复方式 ，

从差异逻辑 （ ｔｈｅｌ
ｏｇｉｃｏｆｄｉ

ｆｆｅｒｅｎｃ ｅ） 的角度去看待重复中的相似 。

米勒沿袭了德勒兹对重复的二分法 ， 并揉入 了本雅明在 《普鲁斯特的意

象 》 （ ＴｈｅＩｍａｇｅｏ ｆＰｒｏｕ ｓｔ ）
—文中关于

“

自觉记忆
”

（ｗ ｉ
ｌ ｌｅｄｍｅｍｏｒ ｙ ） 和

“

非 自觉记忆
”

（ ｉｎｖｏ ｌｕｎｔａｒｙｆｏｒｍｏｆｍｅｍｏ ｒｙ ） 的观点 ， 在 《小说与重 复 》

份 ｆｏｗ ） 中
“

提 出叙述重复的
‘

异质假定
’

（ ｔｈｅｈｙｐｏｔｈｅｓｉ ｓ

ｏｆｈｅ ｔｅｒｏｇｅｎｅｉ
ｔｙ ）

， 即相互矛盾的两种重复类型 。

可见 ， 关于重复理论的研究 ， 在西方思想史中是
一

个重大题 目 ， 经过一

个多世纪的发展后 ， 该概念已成为精神分析批评 、 解构主义批评和文化研究

中不可或缺的策略之一 。 反观中 国 ，

“

重复
”

的历史源远流长 ， 中国传统哲学

思维模式的
一

般特征就是重循环往复 。

“

五百年必有王者兴
” “

五行相生相克
”

“

三统
” “

三正
” “

文质
”

等学说都是某种循环与重复 。 然而 ， 当今中 国学者对

重复理论 ， 虽有不少文章论及 ， 但更多是对西方思想家关于重复的哲学或文

艺学观点进行的评述或诠解 ， 从中国传统哲学出发讨论重复的文字甚是少见 。

赵毅衡认为重复这个问题极为 复杂 ， 而且对 中 国学术界特别重要 。 他从

同相符素与异相符素之间 的复杂关系 、 聚合重复与组合重复的交叠这两方面

对重复作过一个符号学的分析 ， 认为
“

任何文本 ，
不仅是聚合与组合双轴操

作的产物 ， 而且是双轴上的重复方案的构成物
”

？
。 他对重复进行符号学 的形

式论分析 ，

一方面将米勒基于小说的重复论说扩大至整个文化范畴 ， 另
一

方

面是对重复理论在精神分析批评 、 解构主义批评和文化研究 中 的发展 。 重复

是符号的
一

般本质 ， 是人类文化中各种文本的主要构成方式 。

品牌作为
一

种常见的人类文化文本 ， 其基本建构方式就是重复 。 品牌是

消费者在情感和认知上形成的对作为文本 的品牌的感知与认同 ， 即是说 ， 品

牌文本是消费者形成关于品牌这
一

认同 的源头 。 作为 品牌文本在创造与传播

过程中的一般本质 ，
重复成为构建品牌的基本方式 。

一方面 ， 重复是 品牌文

？Ｃ ．Ｈ ｕｇ ｈＨ ｏ ｌｍａｎＳ
１

－Ｗ ｉ ｌ ｌ ｉ ａｍＨ ａｒｍｏｎ ．ＡＨａｎｄｂｏｏ ｋｔ
ｏＬ

ｉｔ
ｅ ｒａ ｔｕ ｒｅ ．ＮｅｗＹｏｒ ｋａｎｄＬｏ ｎｄｏｎ

：

Ｍａｃｍｉ ｌ ｌ ａｎＰｕｂ ｌ ｉｓｈ ｉｎ
ｇＣｏｍｐａｎｙ ，１ ９ ９２ ．

② 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 》

，
２０ １ ５ 年第 １ 期

③ 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 》 ， ２０ １ ５ 年第 １ 期 。



商品的传播符号学 １３５

本孕育的
一

般特征 ， 体现出 品牌商对 品牌的期待 ， 为 品牌的塑造提供有形的

感知载体 ； 另
一

方面 ， 重复又 出现在品牌传播过程中 ， 传播活动与形式的重

复能积累意义 ， 有利于记忆与联想 ， 从而创建出丰满 、 鲜明的品牌形象 。

二 、 重复创造品脾的感知载体

品牌的形成 ， 基于消 费者对 品牌符号文本的感知 ， 主要包括 品牌名 称 、

品 牌 视 觉识 别 以 及 产 品 。 而 任何 一 种 符 号 文 本 ， 都 必 然 在 组 合 轴

（ｓ ｙｎｔａｇｍａ ｔ ｉ ｃ ） 和聚合轴 （ ｐａ ｒａｄ ｉ ｇｍａｔ ｉ ｃ ） 上展开 ， 双轴是
一

切符号表意活动

运作的基本模式 ， 符号文本的双轴操作 ， 出现在任何表意活动 中 。 聚合是文

本构建的方式 ，

一旦文本形成 ， 聚合就退入幕后 ， 而组合关系是显现的 。 因

此 ， 组合是表层结构 ， 聚合是深层结构 。 比如
一

套 服装 的搭配 ， 衣服 、 鞋 、

帽子 、 围 巾等搭配 ， 是组合轴操作 ， 而选择具体的某件裙子 、 某种花色的上

衣以及某种款式的鞋子则是聚合轴操作 ， 最后选 中的某一套服装穿在身被呈

现出来的是组合 。

品牌文本也是以这样
一

种建构方式形成的 。 比如苹果 （ Ａｐｐ
ｌｅ ） 这一品

牌 ， 其名字
“

苹果
”

就是双轴操作的结果 ， 其运 作过程是对聚合轴上的元素

如苹果 、 鸭梨 、 葡萄等众多名字进行挑选 ， 而最后选择
“

苹果
”

作为品牌名

称 ， 就完成了 品牌名称本文的构建 ， 只剩下组合 。 若重复是
一

种创作语言 ，

那么品牌符号文本是如何倚重重复在组合轴和聚合轴上展开的呢？

首先是品牌文本聚合段上的重复 。 聚合重复是非显现的 ， 文本在建构过

程中 ， 为 了各 自 目 的 ， 不得不从已有 的多种符素 中作选择 ， 这种选择具有重

复性。 如乔布斯在为电脑命名时 ， 为何不选择鸭梨与葡萄 ？ 他的原话是 ：

“

部

分因为我很喜欢苹果 ， 部 分因 为在 电话簿 里 面苹果 （Ａｐｐｌ ｅ ） 排在雅达利

（ Ａｔａ ｒ ｉ ） 之前 ， 我 曾经在雅达利工作过 。

”？ 其 目 的是想要为 自 己创建的品牌

谋划更大的版图——成为电脑行业的权威品牌 。

聚合重复是在文本选择过程中 出现的 ， 无论文本的组成方式如何创新或

出格 ， 其体裁要求都是最重要的一种形式规定 的重复 。 比如一首七言律诗 ，

在形式上重复所有的七言律诗 。 形式规定的重复于品牌名称而言表现为 ： 同

一类商品 的品牌名字会出现趋同的现象 ， 如在化妆品 品牌 内 ， 最受偏爱的字

有欧 、 莱 、 雅 、 诗 、
兰 （欧苏丹 、 欧珀莱 、 珀莱雅 、 欧莱雅 、 碧欧泉 、 馥蕾

诗 、 悦诗风吟 、 蝶翠诗 、 兰蔻 、 兰芝 ） 等 ； 在设计品牌标识时 ， 同一类商品

① 《解密科技巨头们的公司名字由来 》 ， ｈ
ｔ ｔｐ ： ／／ ｃｈ ｕａｎｓｏ ｎｇ ．ｍｅ／ｎ ／８５ １ ４ ７ ５ ．



１３６ 中外文化与 文论 （ ３ ６ ）

也会采用相同的色彩 ， 很多 ＩＴ 企业 ， 比如 国外的脸书 （ Ｆａｃｅｂｏｏｋ ） 、 推特

（ Ｔｗ ｉｔｔｅ ｒ） 、 汤博乐 （ Ｔｕｍｂｌ ｒ） ， 国 内 的美团 、 知乎 、 时光网等都 以蓝色为主

题颜色 ， 因为蓝色属冷色系 ， 具有沉稳 、 理智 、 准确的意味 ， 恰恰与科技给

人的感觉相符 ， 这也是
“

科技蓝
”

名字的 由 来 。

其次是品牌文本组合段上 的重复 ， 这种重复分为两种 ，

一

是作为修辞艺

术的重复 。
二是结构上的重复 。

作为修辞艺术的重复 ， 在品牌名称文本与 品牌标识文本 中出 现甚多 。 以

重复为修辞方式构建的 品牌名称具有诗性 ， 诗性是
一种语言 ， 是对声音形象

的部分或全部重复 ， 其重要特征就是对某些符号要素的重复 。 在品牌名称 中 ，

有许多运用 了特殊的重复方式 ， 即 重言 。 比如缪缪 （Ｍ ｉｕ Ｍｉｕ ） 、 乐扣乐扣

（Ｌｏｃｋ＆Ｌｏｃｋ） 、 强生 （Ｊ
ｏｈｎｓｏ ｎ＆ Ｊ

ｏｈｎｓｏｎ ） 、 可 口可乐 （Ｃｏ ｃａ
－Ｃｏ 丨ａ ） 、 可伶

可俐 、 娃哈哈 、 阿里巴 巴等 。

品牌标识则将重复这种修辞艺术发挥到极致 ， 因为
“

图像可 以通过对视

觉要素进行特别 的组合 、 布局 、 安排实现修饰并携带和传达意义
”？

。 品牌标

识中 的重复可称为
“

反映重复
”

。

“

反映重复
”

分两类 ，

一

是对产品实体的写

实或模拟反映 ， 二是文本呈现 出的类似于镜面反射般的对称 。 对产品实体进

行的反映重复既可是部分的重复 ， 亦可是整体的重复 。 部分的重复 如芝宝

（Ｚ ｉｐｐｏ） 打火机的标识 。 芝宝是美 国 著 名 的金 属打火机品牌 ， 其标识 由
“

Ｚ ｉｐｐｏ
”

几个字组成 ， 字母 Ｔ 上的一点被设计成一团小火焰 ， 火焰是对打

火机这
一

产品实体的部分反映 。 全部的反映重复如上海永久牌 自行车的标识 ，

由
“

永久
”
二字变形组成一辆 自 行车的形状 ， 是对产品全部实体的模拟反映 。

第二种反映重复是文本呈现出的
一种类似于镜面反射般的对称 。

“

视觉帮

助受众捕捉诸如外形 、 大小 、 颜色等关于 品牌的客观存在 ， 产生对品牌的有

关物理特征的印象 。

”？
因为人天生具有视觉平衡的倾向 ， 易于捕捉那些组织

有序 、 风格圆满的视觉元素 ， 易于接受对称形象 。 同 时 ， 对称通过一个基本

形的反复出现 ， 形成强烈的秩序感 、 统一感与稳定感 ， 产生音乐般的节奏和

韵律美 ， 这样高度统一 的秩序显得庄严有力 ， 在视觉上能加深印象 ， 增强对

标识主体的记忆 。

对称重复有严格的 中轴线 ， 有垂直 、 水平 、 旋转 、 错位 、 发射等变化 。

其中 ， 垂直中轴线最为多见 ， 汽车品牌标识大都是垂直对称重复 ， 如奥迪 、

①李义娜 ： 《营销沟通中 图像修辞及其影响 》 ， 见曹顺庆 、 赵毅衡主编 ， 《 符号与传媒 》 （第 １３

辑） ， 四 川大学出版社 ， ２ ０１ ６年 。

② 蒋诗萍 ： 《品牌视觉识别 的符号要素与指称关系 》 ， 《符号与传媒》 （第 １４ 辑 ） ， 四川大学 出版

社 ，
２０ １ ６ 年 ， 第 １８４ 页 。



商品 的传播符号学 １ ３７

本 田 、 丰田 、 马 自达 、 宾利 、 大众 、 英菲尼迪等 。 水平对称重复 如图 １ 的北

京王府饭店标识 ， 标识主体 由 中 国传统的吉祥纹样
“

方胜盘长
”

和中 国汉字
“

王
”

字组合而成 ， 这一吉祥图形和汉字本身就具有对称的特征 。

垂直与水平是对称重复中 较为循规蹈矩 的方式 ， 旋转 、 错位与发射对称

虽也具有平衡感和秩序感 ， 但相较于前两种而言更为活泼 。 旋转对称是指
一

个图形绕着旋转对称中心旋转 ３６ ０

°

／ ｎ （ ｎ 为大于 １ 的正整数 ） 后 ， 能与初始的

图形重合 。 图 ２ 是半岛酒店 （Ｐｅｎ ｉｎｓ ｕｌ ａＨｏ ｔｅ ｌ ） 的标识 ， 它运用 的就是旋转对

称重复 。

图 ２半岛酒店 （
Ｐｅ ｎ ｉｎｓ ｕｌ ａＨｏ ｔｅ 丨

） 的标识

错位对称重复是将 图形位置上下 、 左右 、 正反颠倒 、 错位后构成的特殊

图形 ， 给人以新颖感 。 图 ３ 是
一家艺术 家工作室影像集 的标识 ， 将字母 Ｓ 从

中间断开 ， 分成两个相同 的反 向图形 ， 再重新组合 。
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ＳＵＲＧ￡ＳＴＵＤ／０
ｉｉｒ／＊ ^

图 ３ 某艺术家工作室影像集标识

发射对称重复可以看成是一种特殊 的重复和渐变 ， 围绕
一个或几个共同

的中心形成期骨骼线 。 其优点在于易形成强烈 的视觉 冲击力和光感 。 图 ４ 是

壳牌集团 （ Ｓｈｅｌ ｌＧ ｒｏｕｐｏ ｆＣｏｍｐ ａｎ ｉｅｓ ） 从 １ ９００ 年至今一百多年来不断变化的

标识 。 随着时间 的推移 ， 壳牌标识的设计抽象程度提高 ， 然而 ， 它
一开始就

采用的射线状 、 严格对称的设计思路是没有变的 。

（
１ ９ ００ ）

（ １ ９５ ５ ） （ １
９ ６ １ ）

Ｓｈｅｌ ｌＳｈｅ ｌ ｌ

（
１ ９７ １

）（ １ ９ ９ ５ ）

图 ４ 壳牌集 团标识

Ｃｕｒｅｎ ｌｌｏｇｏ

品牌文本组合段上的第二种重 复——结构上 的重复具有普遍性 。 这是 因

为 ， 组合文本 的符号 ， 互相之 间必定有重复呼应 ， 使得符号成分能够相互代

替 ， 这种代替不是意义上的取代 （ 即意义重复 ） ， 而是结构上的取代 （ 即 在组

合中有相同功能 ）
。

？

米勒认为 ，

“

文本 中 ， 重复的可 以是符号形式 （例如词语 、 修辞格 ） ， 可

以是符号的对象 （例如事件与场景 ） ， 也可 以是解释项 （例如主题 、 价值判

断 、 情感 ）

”？
。 在经济一体化的今 日 ， 作为 品牌符号对象 的产品 ， 大量重复成

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 ：Ｋ ２０ １ ５年 第 １ 期 。

②Ｊ ．Ｈ ｉ ｌ ｌ ｉ ｓＭ ｉ ｌ ｌ ｅｒ ．Ｆｉｃｔ ｉｏｎ ａｎｄＲｅｐｅ ｔ
ｉ
ｔ
ｉｏｎ ：Ｓｅ ｖｅｎＥｎｇｌ ｉ ｓｈＮｏｖｅｌ ｓ ．Ｃａｍｂ ｒｉｄ

ｇ
ｅ ，Ｍａｓ ｓ ：Ｈａ ｒｖａｒｄ

Ｕｎｉｖｅｒ ｓ ｉ ｔｙ
Ｐｒｅ ｓｖＳ ，１ ９ ８２

，ｐｐ
．１

—

２ ．
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为常态并对后现代社会有着
“

巨大作用力
”

。 西方跨国集 团开拓新的市场的手

段常常是将生产线外包 ， 即产 品的生产 由非原产地商家承包 ， 它们可 以使用

相同的牌子与产品 配方 。 萨达 （ Ｚｉａｕｄｄｉｎ Ｓａｒｄａｒ ） 曾对这一现象作 了批判 ：

“

在全球出售的大多数西方产品 ， 貌似货真价实 ， 但事实上却是对真实产品的

仿造 ， 它们只是真实产品的类象而已 。

”
？

品牌符号 的解释项
——品牌理念也在重复 。 尽管单一品牌在其特定的品

牌理念下的多文本间重复往往暗示出 该品牌独特的精神 内涵与品牌主张 ， 如

优雅之于香奈儿 （ Ｃｈａｎｅｌ ） ， 性感之于范思哲 （Ｖｅｒｓａｃ ｅ ） ， 品质之于博伯 利

（ Ｂｕｒｂｅｒｒｙ ） 。 但假如从某
一

特定行业来看 ， 某个品牌理念之下则可能聚集 了
一

批品牌文本 ， 这时修辞手法等因素也更为明显地加人 了重复的行列 。 从化妆品

界来看 ，

“

优雅
”

概括 了香奈儿、 迪奥 （ Ｄｉｏ ｒ ） 、 雅诗兰黛 （ Ｅ ｓｔｅｅＬａｕｄｅｒ ） ，

希思黎 （Ｓ ｓｌ ｅｙ ） 、 娇韵诗 （ Ｃｌ ａ ｒ ｉｎｓ ） 、 美体小铺 （ Ｔｈｅ Ｂｏｄｙ Ｓｈｏ ｐ ） 被纳 人
“

植物美容
”

， 娇兰 （ Ｇｕ ｅｒ ｌａ ｉｎ ） 、 蓓丽 （ ＬａＰｒａ ｉ ｒ ｉｅ ） 属 于
“

皇 室御用 品
”

。 这

都是基于品牌理念的重复对品牌进行的分类 。

三 、 重复生成品牌意义

品牌的成功 ， 其秘诀之
一一

定是使得品牌符号和载体对消费者形成重复

刺激 ， 这种重复刺激得益于 品牌的传播活动 。 根据美国传播学者詹姆斯 ？ 凯

瑞 （Ｊ ａｍｅｓ Ｗ ．Ｃａｒｅｙ ） 的传播仪式观 ， 传播活动 的本质就是符号的意义生产

过程 。 社会化使用 ， 尤其是广告等传播活动 ， 对品牌文本进行大规模积累重

复 ， 使得品牌意义越来越丰厚 ， 最后出现质的飞跃 。

（

一

） 传统广告的重复

广告是现代营销 的重要武 器 ， 是产品销售 、 品牌形象塑造的主要手段 。

我们在看到广告发挥的积极作用的 同时也必须意识到 ，

“

广告是劝说的艺术 ，

同时也是重复的艺术 。 只有实现
‘

劝说
’

效果 ， 才能把消费者的潜在需求转

化为最终购买行动 ， 才能实现广告传播的 目的
”？

。 广告的效果并非立竿见影 ，

而是具有滞后性 ， 即
“

延期效应
”

（ ｃａｒｒｙ
－

ｏｖｅｒｅ ｆｆｅｃｔ ）
。

传播学理论认为 ， 无论哪种传播活动或传播形式 ， 若没有进行重复传播 ，

或者是重复的次数达不到相应的数量 ， 那么传播活动或传播形式的效果都将

①Ｚ ｉ ａ ｕｄｄ ｉｎＳ ａｒｄａ ｒ ＊Ｐｏ ｓ ｔｍｏｄｅ ｒｎｉ ｓｍａｎｄ ｔｈｅ Ｏｔｈｅ ｒ ．Ｌｏｎｄｏｎ ：Ｐ ｌｕ ｔｏ Ｐｒｅｓ ｓ ＊１ ９ ９ ８．

② 蔡之国 ： 《广告重复传播应有
“

度
”

》
，

《 中国广告 》 ， ２ ００８ 年第 ４ 期 。
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大打折扣 。 于品牌传播活动而言 ， 重复是引 发消 费者的注意与记忆 ， 实现商

品购买的必经之途 。 ２０ 世纪 ３０ 年代 ， 英美烟草公司 的总裁乔治 ？ 华盛顿 ？ 希

尔 （ＧｅｏｒｇｅＷａｓｈｉｎｇｔｏｎＨ ｉ
ｌ ｌ ） 就开始使用重复广告 。 当时的主要广告媒体是

广播电台 ， 播音员不断重复着 ：

“

好彩 （ ＬｕｃｋｙＳｔｒｉｋｅ ） 香烟顶呱呱 。 是的 ，

好彩香烟顶呱呱 。

”

广告是
一

种构建品牌认同 的传播活动 ， 其重复性表现为传播过程的重复

和文本中符号元素 的重复 ， 目 的是增强广告的感染力与权威性 ， 使品牌能够

进人受众的 日 常生活 ， 扮演重要的角色 ，
强化受众的认同和信仰 ， 从而引起

购买行为 。

“

像宗教仪式一样 ， 广告在一个永无止境的 自 我指认的圈子中周而

复始地循环 。

”？ 广告通过符号元素 以及传播过程的重复 ， 获得更广泛 的受众

群体及强化了的 品牌记忆 。

１ ． 广告文本中符号元素的重复

大部分影视广告与广播广告的长度较短 ，

一般只有几秒钟时间 。 人们在

观看电视广告或收听广播时没有刻意去 留意某个广告 ， 但是以不同方式交替

反复出现的广告词终究会在潜移默化中 进人人们的记忆 。 因此 ， 广告词重复

的设计模式 ， 是行为主义
“

刺激
－

反应
－

强化
”

理论在商业 中成功运用的案

例 ， 重复的广告词在影视广告与广播广告中使用广泛 。

广告词的重复是广告最常有的语言现象 ， 非常典型的重复广告有 ：

为什 么 都选择三精蓝瓶的 钙？ 蓝瓶 ，
纯净的钙

；
蓝瓶 ， 充足的 钙

；

蓝瓶 ，
好喝 的钙 。

三精牌葡 萄糖酸钙 口服溶液 。

②

今年过节 不收礼 ， 收礼只收脑 白金 ， 脑 白金 。

③

恒 源祥 ， 鼠鼠 鼠
；
恒源祥 ， 牛牛牛

；
恒 源 祥 ，

虎虎虎
； 恒 源祥 ， 兔

兔兔
；
恒源祥 ， 龙龙龙 ； 恒 源 祥 ， 蛇蛇蛇

；
恒 源 祥 ， 马 马 马

；
恒 源 祥 ，

羊羊羊 ； 恒源祥 ， 猴猴猴
； 恒 源祥 ， 鸡鸡鸡 ； 恒 源祥 ， 狗狗狗 ；

恒 源祥 ，

猪猪猪 。

？

吃 太多 了 ， 肚子胀 。 肚子胀 ， 不 消化 ， 找江 中 。 吃太快 了 ， 肚子胀 。

肚子胀 ， 不 消化
， 找江 中 。

江 中牌健 胃 消食片
。

？

①詹姆斯 ？ 特威切尔 ： 《 美国的广告 》
， 屈晓丽译 ， 江苏人民出版社 ，

２００６ 年 ， 第 ３ ６ 页 。

②
“

三精牌葡萄糖酸钙口 ｆｌｇ溶液
”

广告 。

③
“

脑白金
”

广告 。

④
“

恒源祥十二生肖 系列
”

广告 。

⑤
“

江中牌健 胃消食片
” 广告 。
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广告词 中重复最多 的是品牌名字 ， 在诉诸听觉 的广播广告 中尤其如此 。

而影视广告不只重复品牌名字 ， 还会将 品牌标识置入画面 中重复播映 ， 以加

深受众对该品牌的印象 。

２
． 广告传播的重复

有些广告的文案设计中并没有重复的信息 ， 但仍能通过对广告传播过程

的重复 ， 达到影响受众认知与态度的效果 。 虽然许多受众表示 ， 相同的广告

重复播放令人厌烦 ， 但是广告若投放频次过低又无法使受众充分了解广告传

递的信息 。

广告研究者赫伯特 ？ 克鲁格曼 （ Ｈ ｅ ｒｂｅｒｔＥ
．
Ｋｒｕｇｍａｎ ） 表示 ， 消费者对

一个品牌产生好感有时并不 因 为这个产 品 的质量有多好 ， 而在于这
一

品牌能

让人产生愉悦感 。 以
“

麦当劳
”

品牌为例 ， 麦 当劳能在全球各地开疆扩土 ，

其成功并不取决于食品 的营养成分与结构 ， 而在于麦当劳模式的
“

可预测性
”

。

这种
“

可预测性
”

指麦当劳不断对其识别系统进行重复
——

相 同的柜台 、 餐桌 、

金色拱门等 ，

“
一

城复一城 、 城市复城市地复制同样的颜色和象征以作为年复一

年 、 餐复一餐在麦当劳快餐店与其数以百万计的顾客之间形成的可预测性和稳

定性之心照不宣的许诺
”？

。 麦 当劳
“

可预测性
”

模式的成功 ， 表明许多消费

者会对熟悉的 品牌产生积极的态度 ， 这种熟悉建立在重复 的基础上 。

国内外来 自心理学领域以及市场营销学领域的学者专家对重复的传播效

果进行过大量的研究 。 研究证实 ， 对于同
一

则广告 ， 重复陈述比非重复陈述

的效果更好 ， 受众会对重复广告中 的产 品给予更高评价 。 广告重复率追求的

不仅是次数 ， 更重要的是消费者印象的加深。

那是不是重复得越多 ， 传播效果就越好呢 ？ 针对广告播放的频次对购买

行为的影响 ， 纳普莱和克拉格曼提出 了
“

三达理论
”

， 即消费者至少应当接触

广告 ３ 次 ， 才会进行购买 。 但有学者认为 ，

“

从投人产 出的效益来看 ， 在第

６
—

７ 次之间 即 出 现了效益的最大化可能 。 而第 ５
—

８ 次 ， 属 于有效投人区

域
”？

。 也就是说广告至少接触到消费者 ５ 次 ， 才能达到说服购买的效果 。

广告传播的重复 ， 目 的不仅在于促成
一

次销售 ， 还在 于培养消费者的忠

诚度 ， 树立品牌的核心价值 。 各种广告形式轮番重复轰炸 ， 量变 引起质变 ，

广告文本内的重复与广告传播 的重复导 向 了 品牌符号意义的重复 ， 反射出品

牌的价值。 当相同的行为聚积到了
一定的量 ， 重复的 品牌符号文本就摆脱其

表层符义 ， 达到
一

种象征的效果 。 此时 ， 重复的符号文本反哺品牌本身 ， 与

①乔治 ？ 里茨尔顾 ： 《社会的麦当劳化 》 ，
建光译 ， 上 海译文 出版社 ， １ ９ ９ ９ 年 ，

第 １ ３ ２ 页 。

② 胡易容 ： 《第几个包子能吃饱——广告投放频次研究 》
，

《 广告大观 》 ， ２０ ０４ 年第 ７ 期 。
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重复的传播过程
一

起 ， 结合为一个有机的整体 。

（二 ） 品牌冠名 的重复性

传统广告是塑造品牌的重要工具 ， 但并非唯
一

工具 ， 对广告作用 的认识

必须客观公正 ： 广告所发挥的积极作用是有限的 。 有大量实证研究发现 ， 每

增加 １％ 的广告费用 ， 平均只能增加 ０ ． ２％ 的销量 。 特别是在 当代社会 ， 消费

者时间 和空间 的频繁变换以及 生活的碎片 化 ， 深刻影 响 了传统营销的效果 ，

品牌若不能清晰地把握消 费者碎片化生活 中 的时间和空间 ， 将难以锁定消费

者 。 这就意味着 ，

一

个品牌的塑造不再可能通过企业 的仅仅
一次广告运动来

建立 ， 而应是通过若干个时间 、 空 间 中 的接触点来完成 。 品牌冠名依赖冠名

符号 ， 以及简单重复式 、 难 以 回避式的传播方式 ， 克服 了其他营销方式 的缺

陷 ， 因而被广泛应用到当代 品牌的建设中 。

品牌冠名的广泛应用能从其冠名费等
一系列数据上表现 出 来 。

２０ １ ５ 年热

播的两档综艺 节 目 ， 湖南卫视 《爸爸去 哪儿第三季 》 和江苏卫视 《非诚勿

扰 》 ， 均卖 出 了 ５ 亿元的冠名费 。 而其他各类综艺节 目 ， 在冠名费上也有不俗

的表现 ， 湖南卫视 《我是歌手 》 、 浙江卫视 《奔跑吧兄弟 》 等热门综艺都获得

了
２
—

３ 亿的冠名 费用 。

加多宝品牌因 为冠名 《 中 国好声音 》 而被消费者所熟悉 。
根据有关调查

机构的数据 ， 到 《 中国好声音 》 到第三季 ， 消 费者对加多 宝的认知度达到 了

９ ９
． ６％ 。 高认知度带来带销售额 ，

２０ １ ５ 年 ， 加多宝 占据 中 国市场罐装 凉茶 ８

成以上的市场份额 。

品牌冠名最大的特点就是
“

重复
”

。 在 电视节 目 中 ， 品牌名 以字幕与配音

的形式出现在节 目开始和结束 时 ， 主持人不断以语音形式提示消费者该节 目

的冠名商 ， 在节 目播出过程中 ， 品牌标识出现在屏幕角落 ， 反复 向观众展示 。

以加多宝品牌冠名 《 中 国好声音 》 为例 ， 主持人华少频繁重复
“

加 多宝
”

这

一品牌名称 ， 甚至连评委 、 现场工作人员 的调侃也离不开加多宝 ， 加多宝的

标识在竞演现场更是随处可见 。

从符号表意过程来看 ， 品牌冠名侧重于媒介本身 ， 其终极 目 的在于 占领

接收者的注意渠道 ， 属于
“

接触
”

（ ｐｈａｔ ｉ ｃ ） 这种表意类型 。

“

这种话语的 目的

似乎是纯粹为了保持交流畅通 ， 或者说保持接触……此时说的 内容无关紧要 ，

符号文本的用途是 占领渠道 。

” ？
品牌冠名无时无刻不断出 现的重复 ， 能让品

牌的形象润物细无声般穿透消费者的信息壁垒从而扎根于消费者心 中 。

① 赵毅衡 ： 《符号学 ： 原理与推演 》
， 南京大学出版社 ， ２ ０ １ １ 年 ，

第 １ ７ ８ 页 。
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四 、 结语 ： 品牌生成就是对核心价值的重复

广告的 目 的是使
“

所有人都对品牌名称耳熟能详 ， 他们就同 名人的名字
一样容易识别

”？
， 但品牌活动的终极 目 的不只是为了宣传产品 ， 更是要凝固

其品牌理念 ， 传递统一 的品牌精神 ， 以获取消费者的品牌认同 。 因此 ， 无论

是在品牌符号文本的创造中 ， 还是在品牌传播过程中 ， 广告每
一

次与消费者

．的接触 ， 都是对品牌理念的重复 。

于品牌文本内而言 ， 品牌名称与标识是品牌核心价值的浓缩 。 台湾学者

邱顺应在研究房产命名 的语法结构时认为 ，

“

命名文案的后端书写会有怎样的

符号引用 ， 是因为前端早已设定好 、 期许好某个象征意涵
”

？
。 生产的产品亦

是对品牌核心价值的映衬 ， 可以说 ， 品牌核心价值融入到 了 品牌的任何
一

类

产品 中 ， 深深烙印在 每件产品上 。 以京东商城为例 ， 其品牌核心价值是
“

客

户为先
”

， 围绕于此 ， 它
“

提供
一

站式购物平台
”

， 开创了
“

２ １ １ 限时达
”“

极速

达
” “

自提柜
”

业务 ， 帮助消费者节省时间 ； 为了 消除消费者的网购风险疑虑 ，

创造了货到付款服务 ； 为贴近消费者的个性需求 ， 根据消费者的购买记录推荐

相关商品 ； 等等 。 这一切举措都是在重复京东的 品牌价值 ， 向 消费者传递这样
一条信息 ： 京东是一个真正能帮助用户实现购物

“

多 、 快 、 好 、 省
”

的平台 。

于品牌文本外来说 ， 无论是代言人的选择还是品牌间的合作 ， 都是利用

和 自 己品牌核心价值相 匹配的资源来强化 、 提高 自 己 的 品牌价值 。 以古驰

（Ｇｕｃ ｃ ｉ ） 为例 ， ２０ １ ６ 年 ， 古驰宣布英国乐队 Ｆ ｌｏ ｒｅｎｃ ｅａｎｄｔｈｅＭａｃｈ ｉｎｅ 的主唱

弗洛伦斯 ？ 韦 尔奇 （ Ｆ ｌｏｒｅｎｃｅＷｅ ｌｃｈ） 将成为品牌新任腕表首饰代言人 ， 因 为

韦尔奇的歌曲风格以及 自 身的文艺气质与古驰的复古风格相 当吻合 。

可见 ， 品牌重复并不是简单地将品牌名称 、 标识、 广告语等品牌核心元

素重复再现 ， 而是将 品牌理念以及品牌核心价值贯穿于每个品牌活动之中 ，

最终形成品牌象征 。
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