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产品、符号、精神生产与品牌价值传播

———以 “维多利亚的秘密”为例

江　凌

摘　要：当今，以精神规范产品，以产品巩固精神，以符号沟通产品与精神，从而构建 “品牌精神”。

“品牌精神”塑造与传播的过程，也是一个产品与符号、精神的互动的过程。产品是精神价值的载体，产

品设计符号，符号传递精神，精神改变产品，三者的互动呈现螺旋式上升状态。文章以 “维多利亚的秘

密”内衣的 “品牌精神”生产为例，探讨如何让精神因素有效地参与到产品设计及品牌营销中，使产品

依托符号意义，产生精神文化内涵，从满足消费者物质产品需求转换为物质产品和精神文化的双重需求，

从而塑造 “品牌精神”和品牌传播价值。
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一、问题的提出

品牌营销是反映消费者的需求还是创造消费者的需求，是对产品本身的营销，还是对产品符号意

义和精神价值的生产与传播？这是关于传播的经典议题。如果营销是反映消费者的需求，那么那些消

费者从未使用或体验过的产品是如何实现消费者需求的？如果品牌营销是创造消费者的需求，那么本

没有此种消费欲望的消费者又是如何被迫生出一种欲望的？无法满足消费者物质欲望的产品营销是不

可能成功的，而无法让消费者产生特殊精神欲望的品牌传播也不可能成功。因为，消费者选择某个品

牌的产品，是基于对产品物质属性、使用价值以及品牌所指精神属性的双重满足。

很多时候，决定消费者是否购买产品的关键就在于品牌所指的精神属性或其所蕴含的文化内涵。

品牌的精神、文化表达往往是消费者购买产品时优先考虑的因素。对于消费主义时代下的奢侈品而言

更是如此。比如，服饰奢侈品的使用价值已经在其品牌附加的符号或精神价值的对比之下显得微乎其

微，消费者购买的是品牌精神下的产品实物载体。因此，越来越多的服饰品牌专注于强化自己在消费

者心中的品牌符号、形象与精神属性，然而，品牌所指的精神属性与产品物质属性之间不是简单的单

向式关系，而是相辅相成、相依相附的动态关系，品牌精神的传播过程，也是一个产品与符号、精神

的互动的过程，产品是精神价值理念的载体，产品设计符号，符号传递精神，精神改变产品，三者处

于螺旋式上升中。

二、“产品—符号—精神”生产的互动

关于 “产品、符号与精神的互动”这一问题，可以追溯到 “精神生产”这个始于德国古典哲学家

黑格尔的概念。唯心主义哲学家黑格尔在他的 《法哲学原理》中称 “艺术、哲学、科学知识的创造”

基金项目：２０１２年国家社科基金重大项目 《提升我国文化产品国际竞争力的路径与策略研究》（１２＆ｚｄ０２７）的前期成果之一。
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为 “精神生产”。他论述了精神产品的意义，“精神产品旨在使人得到理解，并使他们的表象、记忆、

思维等等掌握它而化为己有。”［１］

马克思恩格斯在其 《神圣家族》中，第一次使用 “精神生产”的概念，“在直接的物质生产领域

中，某物品是否应当生产的问题即物品的价值问题的解决，本质上取决于生产该物品所需要的劳动时

间。因为社会是否有时间来实现真正人类的发展，就是以这种时间的多少为转移的。甚至精神生产领

域也是如此。”［２］这里，马克思、恩格斯提出了 “精神生产”的概念，并肯定了它是花费时间劳动的成

果。马克思主义者认为，人类的物质生产、精神 （知识、思想、理论、观念等）生产、个人生命的生

产和再生产，是人类生存和发展的基本方式和普遍形式。［３］ “从历史的最初时期起，从第一批人出现

时，这三个方面就同时存在着，而且现在也还在历史上起着作用。”［４］也就是说，马克思主义肯定了精

神生产与人类的共生性，并且与满足人类生存需求的物质生产以及满足人类繁衍需求的个人生命的生

产和再生产同等重要。然而，在传统的马克思主义经济学中，认为精神生产只包括两种形式，一种是

生产者生产出的，可以流通的商品。这种可流通的商品往往是承载着文化艺术内容的纯物质载体，物

质载体本身没有文化意义。另一种则是 “产品同生产行为不能分离，如一切表演艺术家。”［５］在这里，

马克思、恩格斯从客体的角度划分了精神生产的形式类型。然而，单一地从精神生产的参与对象来进

行划分，使得 “精神生产”中代表人类最高境界的 “精神”，它的性质并没有得到充分表达。就像后来

卢卡奇在 《历史和阶级意识》一书中说的一样，“光是思想力求成为现实是不够的，现实本身应当力求

趋向思想。”卢卡奇提出了物质生产本身就应当为共同的精神追求服务的观点。而所谓精神生产，就是

人们把自己创造性的思维物化成精神产品的客观物质过程。

１９８５年，中国学者李向明先生提出 “精神经济”的概念，认为 “过剩经济”是物质经济发展的终

极形态，“人们的消费结构开始向非物质的精神产品转移，人类社会也将进入精神经济的新时代，智

慧、知识和情感将成为经济发展的主要推动力量。”［６］ “在精神经济时代，精神资本是主要资源，经济

增长的主要动力来源于精神生产，智慧、名声将是创造经济价值的财富，物质资源和体力劳动的耗费

逐步退居次要地位。”［７］这个时代的产品一般由基本效用、精神内容和物质载体三个要素构成。基本效

用就是满足消费者购买产品的本质需求，是产品的功能性体现；精神内容包括产品的设计理念以及产

品传达的产品个性；这些都是抽象的产品信息，需要靠有形的物质载体来表现和传达。

消费者选择产品，首先是处于对其使用价值功能的需求，然后是对产品符号形象和意义的喜爱，最

后接收到产品传达的精神价值理念。然而，产品的精神内涵是通过具体的形状、颜色、材质，以及文

字、音符的排列组合等符号意义来表达。意大利符号学家艾柯将符号定义为：在既定的社会成规下形

成，能以某事物代替其他事物的就是符号。［８］瑞士 “现代语言之父”、符号学的创始人索绪尔的四组二

元对立———语言与言语、能指与所指、组合与系统、外延与内涵中就包括 “能指与所指”的对立。［９］同

样，法国符号学家罗兰·巴尔特的符号理论主要集中于符号表意系统的外延意义和内涵意义分析。在

巴尔特看来，和语言符号一样，任何符号都包括了能指／所指两个部分，在建构意义时，这两部分又可

以分为表达层面和内容层面，或者称为直接意指和含蓄意指，使新的能指和所指的对应关系永远都继

续下去，不会完结。［１０］符号的基本功能在于表征消费的意义，从某种意义上说，产品的精神生产就是各

种符号的凝聚。霍尔指出：“在社会学家中，用特定意义和 ‘符号表达’的术语来定义文化的趋势正在

不断增长。”［１１］霍尔所指的 “文化的趋势”，同样包括产品 （及其品牌传播）的精神文化趋势。

在当今消费时代，从消费者的角度说，他们因为对某种理念或个性的追求而去购买某种产品。从生

产者的角度说，他们的核心竞争力并不是产品的使用价值和具体形象，而是产品传达的精神理念与个

性，甚至是精神意识形态。但是承载这些精神信息的物质载体本身是有市场竞争力的，需要通过良好

的符号设计来有效传达精神内容。可以说，这种形式下的精神内容与物质载体共生共存，任何一方的
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消失，都会造成消费者对另一方感知的消失。也就是说，产品想要塑造和传播自己的品牌价值，除了

产品的使用价值外，还必须拥有自己的个性符号意义，传达或揭露消费者的精神追求，做到品牌的

“文化化”。而文化化后的品牌产品，如果去掉其产品物质形态，那么它仍然拥有某种文化特质，即品

牌精神内核。

本文以维多利亚的秘密内衣品牌 （以下简称 “维密”）为例，探讨如何让精神因素有效地参与到

产品设计及产品营销中，使产品依托符号意义，产生精神文化因素，从满足消费者物质产品需求转换

为物质产品和精神文化的双重需求，从而塑造品牌传播价值。

三、作为物质形态和符号意义的 “维密”产品

（一）维密产品的符号生产

在 “维密”官网可以看到维密丰富的产品种类，包括：文胸、内裤、居家服、香水、化妆品、个

人护理品、泳装、女装、女鞋，等等。旗下还有专属的运动品牌 ＶＳＸ以及少女品牌 ＰＩＮＫ。ＰＩＮＫ除了

内衣、服装和鞋，还出售休闲包、毛巾、床上用品和 ｉｐｈｏｎｅ壳。可以说，一个女孩所需要的几乎全部

的装扮用品，都可以在 “维密”中找到。“维密”的产品系列多达 ４０多种，其中系列最多的当属它的

核心种类———文胸。维密文胸的产品系列共有 １６种，包括：ＶｅｒｙＳｅｘｙ非常性感系，ＢｏｄｙｂｙＶｉｃｔｏｒｉａ维

密身躯系列，ＡｎｇｅｌｓｂｙＶｉｃｔｏｒｉａ’ｓＳｅｃｒｅｔ梦天使系列，ＦａｂｕｌｏｕｓｂｙＶｉｃｔｏｒｉａ’ｓＳｅｃｒｅｔ梦幻系列，Ｂｏｍｂｓｈｅｌｌ

性感尤物系列，ＣｏｔｔｏｎＬｉｎｇｅｒｉｅ全棉系列，ＩｎｃｒｅｄｉｂｌｅｂｙＶｉｃｔｏｒｉａ’ｓＳｅｃｒｅｔ不可思议舒适系列，等等。［１２］根

据这些关键词，我们可以提炼出 “性感”、“梦幻”、“华丽”、“魅力”和 “舒适”这些词来概括所有

系列，这些都诉说着维密所倡导的精神或文化理念：“穿出你的线条，穿出你的魅力，带着轻松舒适的

享受，穿出属于你的那一道秘密风景。”［１３］

维密文胸和一般文胸比起来，是非常华丽、高贵而性感的，“性感”也是维密最主要突出的产品特

征。但是如果仅仅只是 “性感”，那么消费者就会审美疲劳，对产品形象 （符号意义）失去兴趣。所以

维密将 “性感”也细分成好几种，可爱的性感、高贵的性感、诱惑的性感、浪漫的性感等等，而且不

停地告诉消费者，“舒适”“性感”是他们最基本的特征，在符号意义盛行而产品趋向同质化的趋势下，

对于消费者而言，这些符号意义是最具有实际效用的特征。这正如英国文化学者迈克·费瑟斯通在其

《消费文化理论》中所指出的：“消费文化使用的是影像、记忆和符号商品，它们体现了梦想、欲望与

离奇幻想，它暗示着，在自恋式地让自我而不是他人感到满足时，表现的是那份罗曼蒂克式的纯真和

情感实现。当代消费文化似乎就是要扩大这样的行为被确定无疑地接受、得体地表现的语境与情境的

范围。”［１４］

英国文化研究者马尔科姆·巴纳德和雷蒙·威廉斯把 “时尚产品和服装的设计和穿戴看作创造性

形式的不同版本……因此，时尚和衣着在我们的生活的世界里具有生产性。”［１５］维多利亚的秘密在产品

生产 （包括物质和精神生产）的过程中，充分运用了符号的概念和意义，使这些齐全而又统一的系列

标签符号，共同塑造并传达着维密产品以 “舒适”为基础，以 “性感”为核心，以 “百变梦幻”为最

终体现的精神内涵，这正是女性期待的装扮效果。而隐藏在此背后的意义，则是对 “青春”和 “美好”

的向往，只有美丽才能穿出线条，只有年轻才能尝试百变。维密文胸铸就的这种青春梦，满足女性的

幻想，又激发女性去幻想。“维密”作为全美女性的梦想内衣品牌，其本身的符号就代表了 “快乐”、

“时尚”、“健康的性感”、“魅力”、“自信”和 “一点浪漫”，当然还有 “一点高贵”等意义。［１６］这些标

签构成了维密品牌的整体理念与个性，而这些抽象的标签又通过具体的产品形象和符号意义传播，让

消费者在潜移默化中体验。
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（二）聚焦的品牌营销符号与意义生产

目前，“维密”品牌内衣已经完全超越了女性必需品这一概念，是真正的时尚服饰，是女性表达自

我的工具。在内衣被刻板印象者或一般女士认为和普通生活必需品一样的情况下，“维密”是如何改变

大众固有观念，创造出符合时代进步又引领时代风潮的产品的呢？

美国学者诺埃尔·卡洛尔在其 《大众艺术哲学论纲》中提出了一个 “情感聚焦”的概念，他认为，

“情感将注意力粘贴在适合于人们所处状态的情感对象的特征上，具有情感力量的注意力影响对将要出

现的东西的预期，其方式在使人在心理上做好准备，等待可被归入占主导地位的情感范畴的其他细节

浮现出来，从而形成受众的情感聚焦。”［１７］他所说的 “情感聚焦”，既指受众的情感状态固定注意力的

方式，又指影响注意力的方式。［１７］（３７０）维密产品的品牌营销则有意或无意识地运用了这一 “情感聚焦”

原理。ＬｉｍｉｔｅｄＢｒａｎｄｓ老板 Ｗｅｘｎｅｒ在２０１１年年报中就明确写道：“维秘的产品类别将优先聚焦于文胸和

底裤。财务数据也能说明这一点，文胸和底裤占据着一大半的销售份额。”［１８］齐全的产品种类及系列并

没有成为维密的主要品牌营销策略。维密在拥有齐全的产品种类基础上，突出内衣产品的设计。其他

的产品，例如睡衣、居家服、香水、化妆品、个人护理品、泳装等，都是直接以产品的细分类型来分

系列的。而像女装、女鞋这种更外层的产品，更是连具体的分类也没有了。维密不但在类型、系列上

弱化其他产品，还在设计风格上弱化其他产品的 “华丽”、“高贵”感，塑造 “平民”的感觉。维密以

这种内衣 “高贵化”、周边产品的 “生活化”的方式告诉消费者，使用维密产品的不一定是明星，也不

一定是那些追赶潮流的人，她可以仅仅是那些默默想要做点改变、让自己由内而外变得更加自信的人。

所以维密并没有给人留下高不可攀的印象，虽然它的一条最简单的文胸也要卖到 ３６５元人民币 （加上

美国国内３５元人民币的运费），而目前中国国内最贵的内衣品牌 “古今”，其最贵的内衣也只卖 ３３８元

人民币。［１９］相比之下，维密一件兔毛毛衣卖４０５元人民币就显得很便宜了。

维密要消费者牢记其 “内衣之王”的地位，但她不标榜自己是内衣中的奢侈品，她定的价格也确

实是在中产阶级消费者的购买能力之内的。她在消费者心中建立起的 “高贵”形象，是纯粹的审美上

的 “高贵”，没有奢侈品一贯留下的 “贵”的印象。

四、“维密”的精神生产与品牌价值传播

在精神生产活动中，不是只有精神产品才能创造精神内容。然而，精神生产可以通过产品表达精神

内容，也可以直接表达精神内容，传达品牌理念与个性。维密有两项重量级的精神生产———时装秀和超

模。时装秀造就时尚的品牌符号，超模造就时尚名星效应。当然，维密的这两项精神产品也是互相依

托而存在壮大的。

除了在产品本身的符号设计上突出内衣系列，维密产品更是在品牌营销上做足了功夫。除了春秋

两季的常规广告，维密还会推出假日特别版、节日特别版的各种内衣广告。最重要的是，从１９９５年起，

维密每年会举办一次内衣时装秀。和维密产品系列一样，维密走秀的主题也是丰富多样的。比如，

２０１１年的主题是：Ｂａｌｌｅｔ（典雅芭蕾）、ＳｕｐｅｒＡｎｇｅｌ（超人天使）、Ｐａｓｓｉｏｎ（热恋风情）、ＡｑｕａｔｉｃＡｎｇｅｌ

（水中天使）、ＩＰｕｔＡＳｐｅｌｌＯｎＹｏｕ（魔法诱惑）、ＰＩＮＫ（粉红佳人）；２０１２年的主题是：Ｃｉｒｃｕｓ（马戏

团）、ＤａｎｇｅｒｏｕｓＬｉａｉｓｏｎｓ（危险关系）、ＣａｌｅｎｄａｒＧｉｒｌ（日历女郎）、ＰＩＮＫｂａｌｌ（粉红弹球）、ＳｉｌｖｅｒＳｃｒｅｅｎ

Ａｎｇｅｌ（银幕天使）、ＡｎｇｅｌｓＩｎＢｌｏｏｍ（花海天使），等等。这些各不相同又都围绕着 “快乐”、“时尚”、

“健康的性感”、“魅力”、“自信”和 “一点浪漫”，还有 “一点高贵”的精神内涵，通过不断穿心的
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品牌营销与传播，影响着不少女性的时尚生活方式，已成为全美女性日常消费活动的一部分。正如维

多利亚的秘密的总裁 ＧｒａｃｅＮｉｃｈｏｌｓ所说：“维多利亚的秘密已成为女性消费者日常生活中的一部分，是

一位生活风格的咨询专家。这位专家可以贴心地了解女性的身体，并满足女性情感的需求。”［１３］别样的

走秀形式引导着受众去接受品牌精神内容。丰富的走秀主题和版块，已经成为每年观众期待的最大因

素之一。

（一）时尚秀的精神生产与社会意义

从某种意义上说，时尚是市场、社会分层、性欲冲动或文化当代主义的体现。 “它是一套社会礼

仪、一套美学话语，还是一种文化工业的关联体？它是一个独特的当代现象还是与服装的传统使用相

似？”［２０］应该说时尚的内涵除此之外，还被定义为 “一套既要求不断革新又要求个人决断的习俗体系”，

是现代社会特有的现象。这种定义把模仿过去到模仿当代地位较高的人的转变视为迈向增加衣着自主

性和个性化的一步，是 “个人化权利的开始”。［２０］（３８１）这里，消费者通过 “炫耀性消费”和 “个性化选

择”既可以满足自己的情感和审美乐趣，又可以实现从较低社会层级的群体迈入较高社会等级的群体。

时尚强调阶级差异和社会分层，“最新的时尚……仅仅影响上层阶级。就在下层阶级刚一开始模仿他们

的风格，由此跨越了上层阶级划下的分界线并破坏了他们连贯的统一性，上层阶级就转身离开他们的

风格并启用了一种新的风格……如此这般游戏愉快地继续着。”［２１］这时，时尚符号便被赋予了社会群体

归属和身份认同的意义。维多利亚的秘密就是 “时尚＋女性＋美”的统一体，维密公司通过时尚内衣秀

的精神生产，赋予了年龄、性别、职业、美学甚至宗教、政治等广泛的社会意义和精神内涵。

１９９５年，维密公司首次举办内衣时装秀，当时全球媒体称其为 “世纪内衣盛世”。［２２］２００１年，维密

与 ＡＢＣ电视台合作，将时装秀首次搬上电视荧幕，引起全美轰动。其后，时装秀与 ＣＢＳ合作，一直播

出至今。每年的１１月底到１２月初的一天，ＣＢＳ会在晚１０点播出后期精心剪辑过的 “Ｖｉｃｔｏｒｉａ’ｓＳｅｃｒｅｔ

ＦａｓｈｉｏｎＳｈｏｗ”。

“２０１１维密时装秀”播放当天通过对最具消费潜力的 １８—４９岁人群的抽样调查得知，播放 “维密

秀”时，ＣＢＳ的收视率为全美全天最高，达４６％。在收视群体中的市场占有率为１１％，与 ＣＢＳ早 ８点

档另一档节目并列第一，观看人次达到１０３千万。从来没有任何一个品牌的时装发布会会引来如此之

高的收视率，维密为什么可以？一方面，维密的时装秀表演表达女性、美和年轻奔放、高贵、梦想、

中上层阶级等时尚的符号和社会意义；另一方面不断创新的维密时装秀改变了传统的模式化走秀路线，

表达模特的个性化权利，甚而反映了一种女性主义的解放。

在表演内容上，维密时装秀特邀明星嘉宾助阵，这成为维密时装秀每年最令人期待的内容。每年维

密都会选择时下最炙手可热的歌手或乐队来进行表演，表演并不是孤立的，而是融合在走秀中。歌手

与模特的互动与交相表演，绚丽的演唱会般的灯光，歌手不为人知的 Ｔ台一面，都让观众津津乐道。

除了邀请表演嘉宾外，更是别出心裁地加入了直播花絮和生活中的模特采访，以及设计师陈述等内容。

在 “高贵”、“华丽”的表演之余，表现模特真实的一面。让模特们说些个性化比较强的语言，例如，

最紧张的一次秀是什么时候，紧张的时候会怎么解决，初吻是什么时候等等，从而展现出自然、平民、

害羞的一面。这与维密产品的符号意义——— “性感”、“自信”、“魅力”等感觉体验相对应，是维密给

了她们这种释放的机会。这样的时装秀能表达自由、自我和个性化的精神价值。这些模特成为 “维密

天使”，在全美各州天女散花般传递着维密的品牌个性。

（二）身体技术与女性美学内涵

法国人类学家马赛尔·莫斯提出了 “身体技术”的概念来描述 “人们在不同社会如何使用自己身

体的种种方式。”［２３］按照莫斯的理论，身体的行为是因历史和文化条件而不同的，是后天获得的属性，
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这种属性只能证明具有文化特殊性的特定社会成员的成分。在传统社会中，由于女性地位和性别歧视，

身体活动的女性差异约束了女性的运动潜能，压抑了女性的个性追求。维密时装秀让模特们露出灿烂

的笑容和自信的表情，快乐地跨起大步，随意地挥手鼓掌，做任何真实的、想要表达的表情，甚至可

以在台上与演员和观众互动，无疑是对女性主义、女性解放的回应。

许多女性主义批评家认为，虽然现代性以系统化和同质化为特征，但女性在这些过程中的体验是

不同的。雷塔·费尔斯基曾指出：“相对于关于现代的每种强调男性特质在理性化、生产力和压制方面

的优势地位的解释……西方社会的女性化，现代主体性的柔弱、享乐主义、非中心性等特征”［２４］就是现

代性的社会、文化实践的例证。这种现象在时尚着装方面亦体现得比较明显。社会心理学家讨论时尚

的最广泛的议题是性别着装的本质和含义。詹姆斯·拉弗尔提出了 “转换的情欲区域”理论，在他看

来，女性的时尚变化被男人对女人身体不容易看见的那部分的兴趣所驱动，“这个情欲区域总是在转变

着，而去追求它就成了时尚的事，但时尚却从来没有真正地赶上它……如果你几乎是赶上它了，那么

就祝贺你成为时尚的领导者。”［２５］

基于工业化、产品同质化和时间的因素，维密时尚秀在内容和形式上不停地追新求异，构建新奇之

美。比如，维密时尚秀受众总是会想，“不会有比今年更好的了吧”，但是维密总能创造奇迹。每年花

样翻新的 “天价内衣”就是，天价内衣值多少钱，设计得怎么样，会有谁去穿，都是观众在表演选秀

前就想的问题。这样，受众会情不自禁地去比较每位模特的长相、表情、台步、语言、动作以及互动

方式，会思考的观众还会想到其背后隐藏的美学、文化价值，然后自然而然就产生 “喜欢”和 “不喜

欢”的情绪，这对收视率来说都是正面的，越是有这样的冲突点，就越引人观看下去，“下一个会不会

是我喜欢的呢？”

（三）维密造梦———进取精神与明星效应

维密天使的走红不仅仅是靠走秀形式以及个人魅力，也靠背后选拔机制的推波助澜。事实上，选拔

过程也是选手们不断奋斗、不断前进的过程。和所有选秀节目一样，观众都会自然而然地被某个选手

吸引，从而成为她的粉丝。维密天使们就像选秀选手一样，观众们热烈讨论着今天谁走了开场和闭场，

谁拥有几对翅膀，谁走了 ＰＩＮＫ专题的开场可能成为新主力，谁终于获得垂青、终于可能佩带 “天价内

衣”等等。这都是观众们看秀时时刻关注着的，它不但增加了话题点，也在传达着这样的信息：维密

天使们不但有天使脸孔、魔鬼身材，她们还有刻苦的精神和积极的进取精神，这符合 “美国精神”的

基本特质。观众看到这样的 “选手”，好像自己也在努力奋斗一样，将自己带入维密所创造的乐观向

上、性感浪漫的美丽世界。比如，从巴西小乡村铿锵走进维密内衣秀的超级名模吉赛尔·邦臣的成功

之道在于：毅力和进取精神。正如帕特里夏所言：“她从不会被评论击败，她有迷人的身体，但真正使

她成功的因素，是她的性格、出世方法和专业精神。”［２６］

２００９年，维密时装秀不断插播着新 “维密天使”的选拔过程。从几千到十个，从十个到五个，最

后只剩两个。两位候选模特已经在后台整 “妆”待发，然而，其中只有一位获得观众投票最多的模特

才可以真正走上 Ｔ台。维密将选秀那一套 “造梦”的概念运用到商业活动中，获得了极大的成功。少

女们知道，只要自己有梦想，就可以去努力实现，只要自己想当 “维密天使”，就有机会通过努力而取

得。穿 “维密”吧，这样就已经是一种梦的实现了。

维密时尚秀所造就的内衣名模、时尚名模，因其明星效应，扩大和延伸了维密的精神文化内涵、品

牌价值和品牌效应。比如，就经济价值而言，一个超模除了征服Ｔ台、迷倒观众外，还能影响经济。美

国经济学家弗雷德以维密超模吉赛尔·邦臣为灵感，发明了 “吉赛尔·邦臣股票指数”，以她为风向

标，监测雇佣她的企业的盈亏状况，结果发现，邦臣股票指数远比道琼斯指数坚挺，领跑了时尚
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ＧＤＰ。［２６］一些维密模特 “被造星”后，转行做了环保机构的环境大使、慈善机构的亲善大使等，也在延

伸着维密品牌传播的精神价值。

五、余　　论

从物质产品的符号意义生产和精神价值因素来观照产品的品牌传播模式，可以得出如下结论：在

消费时代，精神因素必须参与产品的生产、设计与传播才能在同类型产品中脱颖而出，甚至精神因素

成为某些类型产品品牌传播的决定性因素。所以，如何让精神因素有效地参与到产品生产、设计以及

营销中，使产品尤其是品牌产品依托精神因素，从纯粹满足受众物质需求的物品转换为既满足受众物

质需求又满足其精神需求的品牌。这种 “物质产品———符号———精神”互动方式，让精神因素参与产

品设计与传播，塑造精神价值理念的市场生存法则。也就是说，品牌传播过程，也是一个产品与符号、

精神的互动的过程，产品是精神价值理念的载体，产品设计符号、符号传递精神、精神改变产品的螺

旋式上升中。从维密超模和时尚秀的品牌营销模式中我们可以窥见一斑。

如果我们扩大问题的视域，站在受众的立场和女性主义的角度观照维密超模和时尚秀的品牌营销

传播模式，将是另一番景象。女性主义强调男性群体将自己的权力和欲望凌驾于女性群体身上，或强

调男性对女性的偏见，认为女性所受的压迫、偏见、歧视乃是父权制和资本主义相勾结的产物，女性

主义不仅仅是一种文化文本解读方法 （本文中维密时尚秀和超模，以及产品及其广告的符号表达，都

可以视为一种文本实践），而且也是一种对文本和实践的生产性解读。但仅仅从女性主义视角将大众文

化 （比如，女性品牌形象传播模式或文本实践）视为资本主义和父权制社会辅助系统是不够的。用拉

康的精神分析理论和英国女性电影理论家劳拉·穆尔维的女性主义精神分析学说来看，消费时代女性

品牌价值传播的共性在于女性品牌形象的三重性：一是美的表现和精神力量；二是男性欲望的对象；

三是女性自恋和身份认同。女性品牌形象的本质在于操纵视角快感，这种快感主要表现为：一是窥视

欲，也就是观看和欣赏的快感。所谓窥视欲不仅仅是由欣赏产生的审美快感，还是一个 “将他人当作

自己的控制性凝视所宰制对象”［２７］的过程，在这个过程中，受众或将被凝视的女性形象转化为崇拜的偶

像，进而也就实现了心安理得。二是自恋的快感，也就是由女性品牌价值形象制造出来的身份认同的

快感。用费洛伊德的话来说，前者是一种 “窥视的本能”，而后者则是 “自我的力比多”（身份认同的

形成过程）。她们不仅得到视听愉悦和快感，还同时体验到一种 “共映”的仪式，分享着专属女性受众

群体的 “想象的共同体”。也就是说，女性品牌价值传播是一种综合体，包括男性凝视和女性自恋快

感、自我身份认同等，从而产生精神需求和消费欲望。通过女性品牌消费，一方面建构自我的女性身

份和女性社会群体认同，另一方面吸引父权制社会凝视的目光。当然，运用精神分析理论分析女性品

牌价值传播的局限性在于忽视了受众与品牌价值因素之间的矛盾和冲突，特别是女性消费行为的标新

立异与对品牌价值精神要素反抗精神，这是一个需要进一步探讨的问题。
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第２期 江　凌：产品、符号、精神生产与品牌价值传播

［８］陈宗明，黄华新符号学导论 ［Ｍ］郑州：河南人民出版社，２００４：６

［９］丁和根论大众传播研究的符号学方法 ［Ｊ］新闻大学，２００２（冬）：１２

［１０］［法］罗兰·巴尔特符号学原理 ［Ｍ］北京：三联书店，１９９９：５

［１１］［美］约翰·霍尔文化：社会学的视野 ［Ｍ］周晓虹，等译北京：商务印书馆，２０００：２６

［１２］维多利亚的秘密官方网站 ［ＥＢ／ＯＬ］ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｖｉｃｔｏｒｉａｓｓｅｃｒｅｔｃｏｍ／ｃｌｅａｒａｎｃｅ／２０１３－０２－２０

［１３］沈玺更好的品牌，更高的品牌资产——— “维多利亚的秘密”品牌资产的建立与提升 ［Ｊ］中国制衣，２０１０（１１）

［１４］［英］迈克·费瑟斯通消费文化与后现代主义 ［Ａ］单世联文化产业研究读本 （西方卷）［Ｃ］上海：上海人民出版

社，２０１１：３７８

［１５］ＢａｒｎａｒＭＦａｓｈｉｏｎａｓＣｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ，Ｌｏｎｄｏｎ：Ｒｏｕｔｌｅｄｇｅ，１９９６，Ｗｉｌｌｉａｍｓ，ＲＣｕｌｔｕｒｅａｎｄＳｏｃｉｅｔｙ１７８０－１９５０［Ｍ］Ｌｏｎｄｏｎ：

Ｃｈａｔｔｏ＆Ｗｉｎｄｕｓ，１９５８

［１６］赵莹让内衣流行的 “秘密”［Ｊ］２１世纪商业评论，２００９（１１）７７

［１７］［美］诺埃尔·卡洛尔大众艺术哲学论纲 ［Ｍ］严忠志译，北京：商务印书馆，２０１０：３７０

［１８］杨攀维多利亚的秘密 ［Ｊ］销售与市场：评论版，２０１２（４）：６７

［１９］淘宝网 “文胸”搜索 ［ＥＢ／ＯＬ］ｈｔｔｐ：／／ｓｔａｏｂａｏｃｏｍ／ｓｅａｒｃｈ？ｓｐｍ＝ａ２３０ｒ１８１６ｌＹｎｘｐ６＆ｑ＝％ＣＥ％Ｃ４％Ｄ０％Ｄ８＆ｉｎｉｔｉａｔｉｖｅ

＿ｉｄ＝ｓｔａｏｂａｏｚ＿２０１３０２０５＆ｐｐａｔｈ＝２００００％３Ａ２９９８８％３Ｂ２００００％３Ａ２０５０５＆ｃｐｓ＝ｙｅｓ＆ｂｃｏｆｆｓｅｔ＝１＆ｎｅｗｐｒｅ＝ｎｕｌｌ＆ｂｃｏｆｆｓｅｔ＝１＆ｏｌｕ＝

ｙｅｓ＆ｉｓｐｒｅｐａｙ＝１＆ｆｉｌｔｅｒＦｉｎｅｎｅｓｓ＝２＆ａｔｙｐｅ＝ｂ＆ｓｏｒｔ＝ｐｒｉｃｅ－ｄｅｓｃ＃Ｊ＿Ｆｉｌｔｅｒ２０１３－１１－１５

［２０］［美］萨拉·贝里时尚 ［Ａ］［美］托比·米勒文化研究指南 ［Ｃ］王晓路译南京：南京大学出版社，２００９：３８０

［２１］ ＳｉｍｍｅｌＧＦａｓｈｉｏｎ，ＩｎＬｅｖｉｎｅ，ＤｅｄＯｎＩｎｄｉｖｉｄｕａｌｉｔｙａｎｄＳｏｃｉａｌＦｏｒｍｓＣｈｉｃａｇｏａｎｄＬｏｎｄｏｎ：ＴｈｅＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＣｈｉｃａｇｏ

Ｐｒｅｓｓ１９７１：２９９

［２２］王新业维多利亚的秘密，诱惑的品牌之道 ［Ｊ］品牌，２００８（５）：６０

［２３］ＭａｕｓｓＭ“Ｂｏｄｙｔｅｃｈｎｉｑｕｅｓ”，ｉｎｓｏｃｉｏｌｏｇｙａｎｄＰｓｙｃｈｏｌｏｇｙ：Ｅｓｓａｙｓ，ＴｒａｎｓＢＢｒｅｗｓｔｅｒ，Ｌｏｎｄｏｎ：Ｒｏｕｔｌｅｄｇｅ＆ＫｅｇａｎＰａｕｌ，

１９７９：９７

［２４］Ｒｅｔａ，ＦｅｌｓｋｉＴｈｅＧｅｎｄｅｒｏｆＭｏｄｅｒｎｉｔｙ，Ｃａｍｂｒｉｄｇｅ，ＭＡ：ＨａｒｖａｒｄＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙＰｒｅｓｓ，１９９５：４

［２５］ＪａｍｅｓＬａｖｅｒＴａｓｔｅａｎｄＦａｓｈｉｏｎｆｏｒｍｔｈｅＦｒｅｎｃｈＲｅｖｏｌｕｔｉｏｎＴｏ－ＤａｙＬｏｎｄｏｎ：ＧｅｏｒｇｅＧＨａｒｒａｐ＆Ｃｏ１９３７：２５４

［２６］衣露申·吉赛尔邦臣———领跑时尚ＧＤＰ的超级女王 ［Ｊ］西部广播电视，２０１０（８）：１７４

［２７］ＬａｕｒａＭｕｌｖｅｙｖｉｓｕａｌＰｌｅａｓｕｒｅａｎｄＮａｒｒａｔｉｖｅＣｉｎｅｍａｉｎＳｃｒｅｅｎ１９７５，１６（３）：８
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