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［摘　要］品牌名称的恰当与否影响消费者的购买行为，关系到企业品牌文化形象。以西方修辞学为切入点，在伯克认同理
论的基础上，探讨品牌命名认同建构的必要性，设计品牌名称的认同方式。通过分析品牌命名与消费者、目标市场的认同实
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　　随着世界经济一体化进程的推进，当今的世界
已进入品牌国际化竞争时代，品牌已成为一种新的

语言进入千家万户。品牌名称的研究有利于推出

更好的品牌策略，增强产品或服务在市场上成功的

可能性。近二十年来，品牌命名策略课题引起越来

越多学者的关注，他们从语言学结构、消费者认知

差异、消费者文化等角度进行了研究，开辟了不同

的研究路径，如品名（品牌名称）的语言学结构差异

路径、［１］品牌命名程序研究［２］等等。本文以西方修

辞学为切入点，试将伯克认同理论引入对品牌命名

的讨论。在西方修辞学的视角下，品牌名称的选择

和使用是一种修辞行为。修辞行为的本质与标志

是认同。要成功地说服受众取决于受众对修辞者

言语方式的认同。本文首先分析品牌命名认同建

构的必要性，然后探讨品牌名称实现认同的途径。

该研究旨在为品牌命名研究提供新的理论视角，同

时对企业品牌名称设计有一定的指导意义。

　　一　品牌命名“认同”建构的必要性

品牌是产品属性、名称、包装、价格、广告方式

的组合运用，是企业文化的体现。品牌名称是品牌

的关键因素，浓缩品牌的显著特征。要进行品牌建

设，首先是品牌的命名。对企业来说，品名是重要

的无形资产，是企业的重要形象和标志。品名直接

影响产品的信誉和市场销售，合适的名称能给消费

者留下深刻印象，提高品牌的市场竞争力，因此品

牌命名是否恰当具有战略性的重要作用。俗话说，

“名正言顺”，而“名不正言不顺”。一个好的品牌

名称有助于产品的营销，它能代表特定的含义或者

展示产品的特色，使产品区别于其同类产品。当你
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畅饮“百事可乐”（ＰＥＰＳＩ）时，你会感觉到全身充满
活力，难道仅仅就因为“百事可乐”饮料更特别，味

道更好吗？当你愿意以花费一顿饭的不菲价钱去

“哈根达斯”（Ｈａａｇｅｎ－Ｄａｚｓ）吃一根雪糕或一杯冰
淇淋的时候，难道仅仅是因为“哈根达斯”产品更消

暑解渴吗？其实不然，在消费者心中产品名称更能

表达他们的情感，是一种身份的象征。当我们在传

播品牌时，“事实上灌输到消费者心目中去的根本

就不是产品而只是产品的名称。它成了消费者将

产品属性挂于其上的挂钩。”［３］

因此品牌命名要新颖，要有创新，但过分求异

则易于走向极端，如山东沂源玉德酿酒饮料公司生

产一种低度白酒叫“二房佳酿”，其商标标识为一个

旧社会装束打扮的妇女坐在磨盘前，背后是两间平

房。一些心理不健康的人把该酒戏称为“小老婆

酒”，在社会上引起了负面的影响。因为名称的缘

故，最终被青岛市工商局查封。类似品名还如“小

猪猡”“洋鬼子”“乡巴佬”“小老婆”等，这些名字不

仅不文明，很难给消费者留下良好的印象，甚至还

会损害到企业形象。

再者，品牌命名还要顾及消费者的情感、认知

程度。据《中国工商报》报道，三鹿品牌再现江

湖。［４］众所周知，三鹿集团因三聚氰胺事件而倒闭。

如今三鹿又在市场上出现，然而该品牌不再生产奶

粉，而是浙江一家开发有机粗粮企业的商标。三鹿

是因为食品质量出现问题而倒闭的，在人们心中，

三鹿几乎就是“食品不安全”、“假冒伪劣产品”的

代名词，第一联想都是不好的，因此这个品牌几乎

没有价值。我们再举一个例子：日本有樱花牌胶

卷，原先该产品的市场占有率超过５０％，但后来却
渐渐被富士牌胶卷超越。据调查，樱花被富士击败

的原因不是质量问题而是名称问题。“樱花”一词

在日语中代表软性的、模糊的、桃色的形象，“富士”

一词则同日本的富士山联系在一起，给消费者积极

的联想。

随着中国加入世界贸易组织，更多的产品销往

国外市场。尽管有些产品在国内销量一直很好，在

国外市场却不受欢迎。究其原因，这些产品名称国

际化时直接按汉字品牌名称的字面意义翻译成英

文，而没有考虑目标市场消费者的文化习惯。例

如，上海生产的“白翎”钢笔物美价廉，在进入国际

市场时译为“ＷｈｉｔｅＦｅａｔｈｅｒ”。因为英语中有个成
语“ｔｏｓｈｏｗｔｈｅｗｈｉｔｅｆｅａｔｈｅｒ”意思是“临阵脱逃”，表
示软弱胆怯，所以这样的译名让目标市场的消费者

望而却步。要是购买这样的产品，岂不表示自己懦

弱？同样上海“白象”电池品牌也不受欢迎，其英文

名称“ＷｈｉｔｅＥｌｅｐｈａｎｔ”在英语文化中指“既花钱又
无实际用途的东西”。因此汉字品牌名称的国际化

并不是一种简单的字面翻译，而是应该遵循当代国

际品牌的命名原理和方式，结合目标市场的语言特

点和国际品牌的特点进行创造设计。

通过以上分析，无论是在本土市场还是在目标

市场，品牌命名必须考虑消费者的情感、语言环境、

文化特征等因素，寻求和消费者的共同点。接下来

我们将在伯克认同理论的基础上，探讨品牌命名与

潜在消费者如何实现同一。

　　二　伯克认同理论

肯尼斯·伯克是西方新修辞学的重要代表。

认同是伯克修辞学思想的一个重要观点。一个人

通过共同的或相似的情感、价值、思想或职业与别

人取得认同，同时他仍然是独特的。因为人类分开

的躯体，使得他们彼此孤立和分隔。人们共享的

“物质”（ｓｕｂｓｔａｎｃｅ）就形成了他们之间的“认同”基
础，然而分隔或冲突是认同的根源，如果人们之间

不存在分歧的话，他们就没必要进行交流。修辞者

与受众之间的关系是修辞者为了促使受众改变他

们自己原先的态度或行为，按照修辞者的观点行

动，有必要采取各种有效的规劝手段。根据伯克的

观点，要成功地说服受众，取决于受众对修辞者言

语方式的认同。［５］修辞者使受众觉得他“认同”于

他们的情感、态度、思想等方面，说通俗点，是“自己

人”。修辞者对受众的这种“顺应”是“将欲取之，

必先予之”的一种策略手段。修辞的成功因而意味

着修辞者与受众进入一种同中有异、暧昧微妙的

“一体”状态。［６］

认同是修辞活动的本质和标志。要达到与他

人同一，主要有三种表现方式，即同情认同（ｉｄｅｎｔｉ
ｆｉｃａｔｉｏｎｂｙｓｙｍｐａｔｈｙ）、对立认同（ｉｄｅｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎｂｙａｎ
ｔｉｔｈｅｓｉｓ）与误同（ｉｄｅｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎｂｙｉｎａｃｃｕｒａｃｙ）。同情
认同强调以人们共同的特性来构筑修辞者和受众

之间的共同情感，有效地使修辞话语双方在心理上

产生共鸣，达成共识。“百事可乐”“七喜”“娃哈

哈”“乐百氏”“步步高”都是消费者喜爱的品牌，正

是修辞者“顺应”消费者的心理偏好，与消费者在情

感上达到同一，从而实现其修辞目的。

对立认同是对立双方通过某种共同反对的东

西而形成的联合，强调对立面是作为一种凝聚的力

量而存在的。对立面可能是人或者是物，更可能是

人的生存环境，如环境污染、全球变暖、恐怖袭击、
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贫富分化等不和谐因素。修辞行为双方通常建立

共同关心的问题、解决策略而创造同一性。在现实

生活中，疾病是人类的大敌。大多数药物名称如

“快克”“感冒灵”“肠虫清”“金嗓子喉宝”“泻痢

停”等通过建构消费者面临的疾病困扰以及产品特

性，使得消费者更易于与产品同一起来。

误同是由不正确的认知而引起的。在现实生

活中误同是普遍存在的，它在无意识的层面下进行

劝说，是最强有力的说服方式。［７］在现实生活中误

同是普遍存在的，广告受众面对着形形色色的广

告，往往会不知不觉地与广告中的意象同一起来，

会把自己设想成广告上的人物，分享使用广告产品

的体验。这种不真实的体验使广告受众与广告产

品取得认同。以创始人的姓氏或人名命名的品牌

（如“福特”“李宁”）之所以深受目标消费者的青

睐，是因为人们可能会在不知不觉的情况下与这些

人物形象同一起来，相信使用该品牌后会像这些人

物一样成功。

　　三　设计品牌名称的认同策略

在品牌名称选择和使用方面，生产商与消费者

都有各自的行为，存在着分隔。生产商可以随意给

品牌命名，而潜在的消费者有自由选择的权利，决

定购买什么牌子的产品。正是这样的分隔，才有认

同的必要。在品牌营销过程中，消费者往往认牌购

物，好的品牌名称具有强烈的冲击力，能刺激消费

心理，增进购买欲望。为了使潜在消费者接受产

品，品名是关键，生产商通常会寻求与消费者的共

同点来设计品牌名称。

（一）与消费者情感心理上的认同

影响受众的接受期待进而决定其注意力指向

的关键要素是情感、兴趣、经验、欲望、需求、态度等

等。把握住受众的心理机制“对于提高话语信息的

交际效率是十分重要的。如果忽视了交际对象的

群体心理或对他们的心理认知不全面，就可能会影

响话语的交际效果”。［８］在品牌推广过程中，消费者

的消费行为在很大程度上受到情感的驱使。了解

和满足消费者的社会文化心理有利于品牌推广的

顺利进行。首先合适的品牌名称能在消费者心中

产生一种愉悦认同感，唤起他们积极的情感体验以

及相关的意向活动。因此，设计品牌名称时可以通

过满足消费者的需求、关心他们的情感、提倡共同

价值，从而与他们同一起来，缩小彼此之间的分隔。

需求是人类基本的、本能的、影响行动的主要

因素。品牌命名如能蕴涵人们的某一需求，如健

康、美容、卫生等，更容易受到消费者的关注和认

同。例如，“宜而爽”（针织用品）、“益肤霜”（化妆

品）、“立白”（洗涤用品）、“美加净”（香皂）、“健力

宝”（饮料）、“平安”（保险业）等这些名称给消费者

传递了这样的信息：产品能够满足他们的某种

需要。

著名品牌“金利来”的开创者曾宪梓先生立志

为中国人创造一个中国名牌。最初他为产品取名

为“金狮”，意思是“东方睡狮的觉醒和奋起”，可是

在粤语中的发音是“尽输”。香港人非常讲究吉利，

难以接受这样的名字。后来，经过反复推敲将金狮

的英文名“ＧｏｌｄＬｉｏｎ”分成两部分，前部分“Ｇｏｌｄ”译
为“金”，后部分“Ｌｉｏｎ”音译为“利来”，即“金利
来”，听上去似乎既有财富又有好运气，满足了人们

的心理需求，吉祥的名字从此打开了市场，取得了

成功。

每个人都渴望得到尊重，获得成功。一些品牌

以创始人的名字命名，很容易得到消费者的青睐，

因为他们会在不知不觉的情况下与品牌名称的人

物形象联系起来，认为产品浓缩了创始人的人格魅

力、权威、成功，觉得使用了该品牌，就会成为成功

人士，就会得到尊重。如“李宁”（运动服装）以中

国著名体操运动员李宁命名，Ｌｅｖｉ’ｓ（“李维斯”牛
仔裤）以创业者也是牛仔裤设计者 ＬｅｖｉＳｔｒａｕｓｓ（李
维·斯特劳斯）的名字命名，ＢＥＮＳ（奔驰）以汽车发
明人ＫａｒｌＢｅｎｚ（卡尔·本茨）的名字命名。Ｃｈｅｖｒｏ
ｌｅｔ（“雪佛莱”汽车）是美国的一种名牌小汽车，将
既是创始人又是著名赛车手 ＬｏｕｉｓＣｈｅｖｒｏｌｅｔ（路易
斯·雪佛莱）的名字作为品牌名称会给消费者这样

的一种错觉：使用了该产品就会成为出色的赛

车手。

（二）与目标市场文化上的认同

由于不同国家、不同地区有不同的文化价值观

念、风俗习惯、宗教信仰、文化特点等，同一词语在

一个国家文化中有美好、吉祥的含义，而在另一个

国家其意义却截然相反。例如，“蝙蝠”在中国文化

中给人积极的联想，因为“蝠”和“福”同音，有“幸

福”的意思，我们有“蝙蝠”牌电风扇；而在英语文

化中“蝙蝠”是吸血鬼的意思。因此品牌名称设计

不仅要考虑本土市场状况，还要考虑将产品打入国

际市场，适应国际市场以及享誉国际市场，即品牌

名称是否与目标市场的语言环境、文化习惯同一。

美国宝洁（Ｐ＆Ｇ）公司产品在中国市场随处可
见，如 Ｔｉｄｅ（汰渍）、Ａｒｉｅｌ（碧浪）、Ｐａｎｔｅｎｅ（潘婷）、
Ｒｅｊｏｉｃｅ（飘柔）、Ｈｅａｄ＆Ｓｈｏｕｌｄｅｒ（海飞丝）、Ｃｒｅｓｔ
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（佳洁士）、Ｗｈｉｓｐｅｒ（护舒宝）、Ｓａｆｅｇｕａｒｄ（舒肤佳）、
Ｐａｍｐｅｒｓ（帮宝适）等等。这些产品深受中国消费者
的喜爱，很大程度上归功于它们的汉译名称，符合

中国消费者的心理偏爱。

一提到可口可乐（Ｃｏｃａ－Ｃｏｌａ），大家就会想到
碳酸饮料。然而当时可口可乐进入中国市场时，使

用的名称“蝌蝌啃蜡”，听起来让人感觉别扭。后来

改用“可口可乐”，恰到好处地体现该产品的味道以

及其带来的快乐。看到“可口可乐”名称，消费者就

有一种“望梅止渴”的强烈感觉，迎合了中国文化

习惯。

关于中国汉字品牌名称如何国际化？不是简

单地采用汉语拼音，如“长虹”将其汉语拼音

ＣＨＡＮＧＨＯＮＧ作为附注商标，可是 ＣＨＡＮＧＨＯＮＧ
在外国人眼里却没有任何含义，因此不会引起消费

者对该产品的关注；也不是机械的字面翻译，如“五

羊”自行车直接英译成“ＦｉｖｅＧｏａｔｓ”，而在英语文化
中“ｇｏａｔ”被喻为“不正经的人”“恶人”等。汉字品
牌名称国际化应借鉴、采用西方文字来构成新的名

称，与目标市场的语言、文化特征达到认同。有效

的品牌翻译要确保品牌资产和品牌价值从一种语

言环境全部转换到另一种或多种目标市场的语言

环境。［９］男士服装品牌“雅戈尔”英文名称“Ｙｏｕｎｇ
ｏｒ”来源于英文“Ｙｏｕｎｇｅｒ”（更年轻），表示这种服装
能给人带来青春活力。“新飞”冰箱英文名称

“Ｆｒｅｓｔｅｃｈ”是一个新创词，由“ｆｒｅｓｈ”（新鲜）和
“ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ”（技术）拼缀而成的，可以说明冰箱的
特点和工作性能。海信公司注册的英文商标

“ＨｉＳｅｎｓｅ”来自“ｈｉｇｈｓｅｎｓｅ”，意思是“高灵敏、高清
晰”，体现电子产品的特性。

（三）“零”认同

随着国际经济交往的日益频繁和国际营销的

发展，设计品牌名称时可以考虑无任何特定含义的

名字，即中性商标（ｔｒａｎｓｐａｒｅｎｔｂｒａｎｄ）。［１０］也就是，
无论在本土市场还是在目标市场，品牌名称都可以

通用，不会产生任何歧义。在认同说的视角下，笔

者将之归为“零认同”。例如大家非常熟悉的 ＳＯ
ＮＹ（索尼），不论是中文名还是英文名，都没有具
体的内涵，仅从名称上，不会联想到任何类型的产

品，这样，品牌可以扩展到任何产品领域而不至作

茧自缚。“Ｅｘｘｏｎ”原名“ＳｔａｎｄａｒｄＯｉｌｏｆＮｅｗＪｅｒｓｅｙ”
（美国新泽西标准石油），后来组织心理学、社会学、

语音学、统计学专家用了６年时间花了１２亿美元
调查了５５个国家和地区的风俗习惯，最后才定名
“Ｅｘｘｏｎ”。虽然中性商标不会与目标市场文化发生

冲突，但同时也不太吸引潜在消费者的眼球。要引

起消费者的注意，就得靠企业的实力，品牌的大力

传播。例如，“海尔”英文名称“Ｈａｉｅｒ”没有特定的
含义，但凭借企业高超的技术，如今已享誉国际

市场。

　　四　结语

合适的品牌名称不仅可以激发消费者的消费

心理，诱发购买行为，而且可以提升品牌形象、品牌

资产，更是与同类竞争产品区分的重要标志。笔者

将西方修辞学理论引入品牌命名的研究，认为在设

计国内品牌名称时应该与消费者的需求、情感实现

同一。当品牌名称国际化时应该试图与目标市场

的语言环境、文化特征达到同一。笔者还认为创造

一个优秀的品牌名称固然重要，优质的品牌质量更

为重要，否则名称再好，也无法实现顾客对品牌的

忠诚度，而是损害企业的形象。另一方面，消费者

在消费过程中，不要仅仅被好听的品牌名称所蒙

蔽，更要了解品牌的成分、性能等，提高对品牌的批

判意识。
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