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如今，世界奢侈品的消费量以每年百分之十五的速度

增长，成为世界各地无论是贵族阶层、有闲阶层或是暴富阶

层，甚或是普通大众争相购买的商品。中国也正在成为世界

性奢侈品消费大国。2013 年，中国人奢侈品消费总额达到

1020 亿美元，占全球奢侈品消费总额的 47%。①

奢侈品价格昂贵，而且在其价格构成中，“品牌溢价”比
例远远高于使用价值。奢侈品如何能实现“品牌溢价”？是当

前品牌研究的重要课题之一。

一、平面广告集中体现奢侈品品牌表意规律

品牌塑造，是一个符号化的过程，广告在这个过程中是

最常用的手段。大卫·奥格威说“每一则广告都是对品牌的

长期投资”。②借助一定的媒介传播形式，广告向受众传递一

些品牌信息，宣传或强化品牌形象，从而建立起公众和品牌

之间的良好关系。如果说品牌是一个集合概念，那么，品牌

是语言，广告则是言语。罗兰·巴尔特认为语言是一种价值

体系，言语则是一种选择行为，语言和言语的关系体现了

“实质的”与“附属的”区分。按照这一说法，品牌塑造离不开

广告传播，广告是为实现品牌价值而进行的一系列选择性

行为。然而，奢侈品品牌与普通品牌在塑造方式存在很大差

异，因为奢侈品品牌构建中存在一个悖论：一方面要强调少

数人拥有的奢侈性，保持神秘感，而另一方面又要在众多品

牌中标出，让更多人期待和奢望。这是奢侈品品牌表意尺度

的把握，是实现“品牌溢价”的关键。
奢侈品品牌广告媒体选择原则是：选择有限的、与奢侈

品品牌和目标受众一致的小众媒体，避免采用主流的大众

媒体。奢侈品消费者是社会中的高端人群。因此，大多数奢

侈品品牌会选择在时尚杂志、商业出版物、航空杂志和其他

高端平面媒体上做广告。
互联网目前已成为最重要的广告平台，并严重挤占了

平面媒体的生存空间。然而，慧聪研究对 2013 年上半年全

国主流报纸广告监测时发现，尽管“报纸的广告收入呈一种

下滑趋势”，但是“奢侈品市场，它还在持续保持一种在平媒

上，保持一种增长的状况”。③

平面广告是以视觉传达理论为支点、以绘画与摄影技

术为基础，服务于商业行为和目的广告。它与其他广告形式

不一样，其符号体系由图像与文字两大要素组合而成。平面

广告向品牌进行意义转移，主要是通过广告中的图像要素

来实现。正如艾柯所言，“语言和形象之间的区别，在于视觉

符号是通过符号与现实图像上的相似来表达现实，形象可

以表达出语言所无法表达的东西，它更加接近人的感情欲

望和更具情感煽动性。”④

而奢侈品平面广告，充分利用图像的“情感煽动性”。在

其广告表现形式上，一方面传统的文字说明方式明显弱化，

如化妆品牌倩碧，早在 20 世纪 90 年代就连续刊出只有画

面而没有任何文字的广告。另一方面图像的价值和比重不

断增加，并试图以“美术”出场，弱化广告形式，作用于受众

的感官，以彰显品牌的极致魅力。
那么，图像为何能产生意义？“艺术化”图像如何构建

“奢侈”感？对于第一个问题，巴尔特曾做出回答，他提出：图

像因其直接呈现对象而被认为更具“客观性”，实际上，这种

“伪自然”性背后隐藏着“意识形态”，而图像创造者也根据

这一逻辑构建神话。
至于第二个问题，“艺术化”图像如何构建“奢侈”感？笔

者以为奢侈品品牌通过操纵广告的符号结构，使广告不断

靠近并成为艺术，以此构建奢侈品的意义内涵。

二、奢侈品平面广告表意规律

符号按其物源，可分为两种，一种是自然物，另一种是

人造物。奢侈品平面广告完全是为了表达意义而制造出来
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的事物，是人工制造的“纯符号”。平面广告所携带的意义，

可以是实用的，也可以是艺术的。它的实用意义表现在其告

知功能，而艺术意义则在于审美。
一般的平面广告在表现形式上大都以展现产品的使用

性能为主，艺术只是作为增加其实用性的技巧出现。而奢侈

品平面广告的做法截然不同。在奢侈品平面广告中，商家与

艺术家合作执导广告大片，弱化商品的物质性，放大附加在

商品上的神秘幻想气质，使受众从一种审美的而非功能性

的角度来看待广告。如此一来，广告艺术价值的扩张挤压了

其实用意义。这就是奢侈品平面广告的特殊之处。它通过操

纵实用意义与艺术意义的构成比例，从而使艺术意义远远

大于实用意义，以此来构建奢侈意义。因此，常见的奢侈品

平面广告大都只有形象代言人，或产品 LOGO，画面绝大部

分留白，鲜有具体商品性能的介绍。同时，奢侈品平面广告

还采用一系列手段，如使用视觉冲击力强的图片、采用全铜

版纸彩色印刷等，使广告充满艺术感。
（一）广告表意功能的消解
如上文所说，奢侈品平面广告的实用意义是广告的表

意功能，即引导受众对品牌的认知与购买。降低其实用意义

主要是通过取消其体裁特征来完成。广告体裁规定了文本

的形式特征，有研究者认为，“广告是说服受众接受其所传

播的有关商品观念的文本。这一独特性决定了广告修辞有

固定的对象，那就是最后出场的商品的图像与名称。不管广

告如何陈述，最终都要指向商品，这种指向具有强迫性。”⑤

这种强迫性要求广告文本必须出现“尾题”，即在平面广告

的某一区域（一般在右下角）印上该品牌的 LOGO 或品牌名

字。读者首先通过 LOGO 或品牌名字意识到该广告文本体裁

形式，然后按照这一体裁的一般性要求，给予关注和解释。
平面广告要完成表意功能，其出场方式必须符合这一体裁

特征。而奢侈品平面广告恰恰消解了这种体裁特征，并极力

不让“尾题”这一定调媒介出现在广告之中。在奢侈品的平

面广告上往往看不到任何能表明其广告形式特征的元

素———LOGO 和品牌名字。通过取消“尾题”这一定调媒介，

消解了奢侈品平面广告的实用意义。
（二）艺术功能的上升
奢侈品与艺术是两个可以相通的概念，美是其共同特

性，美是艺术存在的理由，也是奢侈品存在必不可少的条

件，两者相互联姻，相互渗透。对于奢侈品行业而言，其产生

高附加值的环节，主要是通过商品艺术化来贩卖高品质生

活方式，推销欲望、地位和梦想，建构起他们的价值链。
奢侈品品牌的平面广告也延续了这种艺术策略。如果

说奢侈品品牌与艺术联姻是商品艺术化，那么，广告与艺术

的结合则是广告艺术化。广告将一幅幅视觉画面塑造成一

件件具有观赏性的、不易察觉其广告属性的艺术作品，让观

赏者在审美中与广告产生和谐共鸣，从而将奢侈品意义无

声无息地植入消费者大脑中。
增加艺术感即意味着降低实用意义，本文前面已经讨

论过，接下来，笔者将着重对奢侈品平面广告作为非自然符

号、非指向对象进行详细阐述。
第一，奢侈品平面广告作为非自然符号。平面广告往往

以绘画和摄影作为表现手段以达到传达信息的目的。在拍

摄过程中，拍摄者可以控制光线、模特的姿态，还可以对底

片进行修正，最后观众看到的照片是经过严格控制精心修

饰后才呈现出来的。这个过程实际上就是有意识地建构意

义的一种非自然行为。
此外，奢侈品平面广告的非自然性还表现在其艺术展

示性。“恰恰是艺术展示，启动了社会文化的体制，把作品置

于艺术世界的意义网络之中，从而让一个符号文本被视为

携带艺术意义的文本。”⑥奢侈品平面广告增强其展示感的

主要途径是将所要表现的物置于特定的背景中，将背景意

义以转喻的修辞方式嫁接到奢侈品品牌上来。如 Miss Dior

香水的平面广告，这则广告将一瓶 Miss Dior 香水置于三朵

粉色的玫瑰花之间，再在灰与白的背景进行拍摄。在这则广

告中，三朵粉色玫瑰花充当了 Miss Dior 香水作为展示物的

背景。这款香水表现的是女性与花的相同品性。同时，粉色

是幸福和温柔的象征，经典灰与白的背景更衬托出 Miss

Dior 闪耀的美丽光芒。广告中的种种元素，都集中表达一个

主题：这是一款完美而精致的艺术品，是献给追求优雅的浪

漫年轻女性最好的礼物。
第二，作为非指向对象。美国广告学者朱迪斯·威廉姆

斯在《解码广告：意识形态与广告中的意义》中，针对广告中

商品能指和所指的分离，曾不无忧虑地指出：“在广告中，产

品本身成了符号，不仅可以成为一种所指，同时也可以成为

能指，即广告不仅在向我们推销产品，实际上也是在向我们

推销某种意义结构，推销某种意识形态”。⑦而奢侈品广告中

道具的设计和使用也是为了更好地制造和推广与商品本身

无关的梦想。

三、结语

奢侈品平面广告通过向艺术靠近，以其独有的仿艺

术视觉表现形式呈现商品，将艺术中的审美特征发挥到

淋漓尽致，生产出层出不穷的欲望，让受众迷失在符号游

戏里。
无限靠近艺术是奢侈品平面广告表意的主要方式。艺

术与广告二者的互动使其原来的风格界线变得逐渐模糊起

来。对于现代主义艺术家而言，“形式就是内容”，“用法就是

意义”，以至于“一则宣传汤料的广告放在艺术博物馆里就

成为一个美学的范例，相反，在一本杂志中刊登同样的广告

则是一个商业例子。”⑧■
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