
第１７卷 第２期
２０１４年３月

湖南科技大学学报（社会科学版）
ＪｏｕｒｎａｌｏｆＨｕｎａｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＳｃｉｅｎｃｅ＆Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ（ＳｏｃｉａｌＳｃｉｅｎｃｅＥｄｉｔｉｏｎ）

Ｖｏｌ．１７Ｎｏ．２
Ｍａｒ．２０１４

ｄｏｉ：１０．１３５８２／ｊ．ｃｎｋｉ．１６７２－７８３５．２０１４．０２．０１７

■ 经济研究　

品牌名称修辞的经济价值分析①

占俊英
（中南财经政法大学 外国语学院，湖北 武汉４３００７３）

摘　要：品牌名称是商品语意的释义与传达。在现代商业社会中，品牌名称已超出了商品符号的功能，它更是企业

在市场竞争中的重要资本，它可以为企业带来直接的巨大的商业价值。品牌名称的生成是依据修辞原则进行的。因此，

研究品牌名称修辞的经济价值有利于企业品牌策略的选择，能够增强企业的市场竞争力。然而，关于品名修辞的研究还

停留在品牌命名原则、方法和技巧上。从宏微观方面分析品名修辞经济价值的客观存在性，从品牌名称修辞的接受者即

消费者视角衡量品牌名称修辞的经济价值，能为企业的品牌命名提供一些有益的启示。
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品牌名称（ｂｒａｎｄｎａｍｅ）是品牌中能够读出声音的部分，是指能使某一商品区别于其他商品的一种
称呼或概念。它浓缩了品牌显著特征，是品牌的核心要素，在一定程度上体现了商品的自然属性、用途

以及主要的性能特征。

品牌名称作为一种特殊的语言，其目的是吸引消费者的注意，它最能体现语言的劝说功能。无可否

认品牌名称是品牌成功的第一步，是创造品牌价值的关键一步。美国营销专家艾·里斯指出：“从长远

的观点看，对于一个品牌来说，最重要的是名字。”［１］１４７赋予美好寓意的品牌名称，可以引起消费者的联

想，刺激消费者的消费心理，增强消费者的购买欲望。对于企业而言，好的品牌名称还可以提高企业和
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产品的形象。然而，任何品牌名称的生成都离不开修辞活动。因此，从修辞学的角度研究品牌名称的经

济价值，有利于企业品牌策略的选择，能够增强企业的市场竞争力，有利于国民经济的发展。

近年来国内学术界对品牌名称的研究成果很多，涉及到多个学术领域。殷志平较为全面地综述了品

牌命名研究的现状［２］。任荣从语言的经济价值角度探讨英文商标词的设计原则［３］。李飞、李翔通过对全

球１００个最有价值品牌的中文名称进行了实证研究，发现世界最有价值品牌的中文名称有两种基本的命
名模式。他们的研究对中国品牌走向国际市场其外语品牌名称的选择，以及对外国品名的中文翻译具有

借鉴意义［４］。杨凤鸣、唐瑜冲着重探讨了国际品牌命名的命名途径、命名原则和命名对策［５］。金庭栋、周

洁如提出了品牌名称能够增强顾客的品牌知晓和品牌联想，进而影响顾客的购买决策行为［６］。黄光、范起

凤等研究了广告代言人及品牌名称对消费者品牌态度、质量感知及购买意愿的影响［７］。

从修辞学角度研究商品命名的成果大多集中在品牌命名的修辞原则和方法上。例如：孟华认为修

辞学命名活动是依据修辞的原则进行的［８］。高月丽提到利用谐音、双关、暗喻等修辞方式为商品命名，

并且认为商标的命名不仅要考虑语言特征、审美情趣、消费心理等诸多因素，还要适应不同民族文化心

理的需要［９］。谢建平通过对“拟声”、“音韵”两种修辞现象的研究，阐释了语音修辞是商标词构成中的

理据［１０］。宗守云指出商品命名要避开不良因素的影响才能达到更好的修辞效果［１１］２４３。

这些成果为本文研究提供了理论基础，但可以看出目前对品牌名称的研究还只囿于对表层语言现

象的简单描写和归纳，以及品牌命名修辞的原则、方法和技巧，虽然有少数研究涉及到商标词的经济价

值，但也只是停留在单一的英语商标词的设计原则表层上，尚未触及品牌名称修辞的经济价值。本文突

破对品牌命名的一般性研究，从修辞学的角度深层次地研究品牌名称修辞的经济价值。综合经济学、市

场营销学、语言学、修辞学以及心理学的理论，从语音修辞和语义修辞两个方面讨论品牌命名一般修辞

方式，指出品名修辞不仅给企业带来了巨大的经济价值，而且对一个国家的经济发展起着重要的作用；

从宏观和微观方面分析了品牌名称修辞的经济价值客观存在性；讨论了品牌名称修辞的内涵及其联想

功能，以及品牌名称修辞对消费者购买决策的影响，从品牌名称修辞的接受者即消费者方面衡量品名修

辞的经济价值，为企业的品牌命名提供一些有益的启示。

一　品牌名称的修辞方式
品牌名称是商品语意的释义与传达，是有效的传播符号。品牌命名离不开修辞活动，品牌名称的生

成与修辞方式密切相关，是依据修辞的原则进行的［８］。品牌名称几乎涵盖各类商品命名，不仅包括国

内品牌名称也包括部分外国品牌名称及译名。因此，品牌名称修辞的方式也很多，且不同类别商品的修

辞方式各有偏重；有关这方面的研究成果较多。本文研究的重点是品牌名称修辞的经济价值，因此，对

于品牌名称修辞方式只做一般性的概括。

品牌名称修辞方式可归纳为：语音修辞、语义修辞。语音修辞是从语音角度来选用词语使品牌名称

获得动听的修辞效果的，语义修辞是从语义的角度创造词语并获得美好寓意的修辞效果，二者相辅相

成。虽然，有些品牌名称追求的是语音上的修辞效果，有些则更注重品牌的寓意，但大多数品牌名称修

辞既动听又赋予美好寓意。例如：“ＳＯＮＹ”发音简洁明快，源于“ＳＵＮＮＹＢＯＹ”，其意是“可爱的小家
伙”，赋予索尼“小公司集结了充满朝气、活泼的年轻人”的涵义。

语音主要包括头韵、元韵、谐音、拟声、叠音以及音节数量的使用，形成简洁明快、晓畅的节奏，体现

出品名的音乐美。语音修辞具有独特的修辞效果，能将无声无息的商品描绘得有声有色。例如：“Ｐｅｐ
ｓｉ”采用拟声（ｏｎｏｍａｔｏｐｏｅｉａ）使人仿佛听到打开瓶盖冒的嘶嘶声，从而联想到饮后的爽快感［３］。“娃哈

哈”，采用拟声修辞手法将欢快喜悦的笑声直接生动地表达出来，三个字中都有元音“ａ”，发音响亮，极
富童趣，寓意快乐健康，一曲“娃哈哈”唱遍祖国大江南北［１２］６９。娃哈哈集团一路笑哈哈成为中国目前

最大、效益最好、最具发展潜力的食品饮料企业，创下了２８０亿元品牌价值，成为全球第四大饮料生产企
业，它的成功与其响亮而富有创意的品牌名称分不开。还有“可口可乐（Ｃｏｃａ－Ｃｏｌａ）”、“可达（Ｋｏｄａｋ）”
等耳熟能详的品牌名称采用语音修辞手法，音律和谐，朗朗上口，便于识别记忆，具有强烈的冲击力，符
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合人们在听觉上的修辞心理，极大地发挥了传播功能，能引起消费者对这些品牌的喜爱以及一系列美好

愉快的联想。此外，品牌名称的音节数量也会影响品牌的修辞效应。研究发现，无论中文还是英文品牌

名称一般以两至四个音节为宜，如果一个名称的音节数超过四个，那么它的公众认知力就会迅速递减。

语义修辞也叫修辞造词，是运用修辞手法来创造品牌名称，最常见的修辞手法有：比喻、双关、拟人、

夸张、仿拟、矛盾修辞等［１３］６９，它是品牌名称最重要的修辞方式，主要借助语义联想及词语变化等特点创

造品牌名称。它能浅显、具体、生动形象地描述商品的属性及功能特点等，能让消费者产生美好联想。

例如：“小巨人”，运用矛盾修辞手法，通过对立而同一的语言形式美，巧妙地将机床的小型外观与高速

性能展现给消费者，产生出人意料、引人入胜的效果。又如：“雪莲”把羊绒衫比作冰山雪莲，纯美、珍贵

且能抵御严寒。“稻花香”引用古诗“稻花香里说丰年，听取蛙声一片。”让人进入到稻谷丰收美酒飘香

的意境。还有“长虹”、“红豆”、“剑南春”、“玉兰油”、“淑女屋”、“花花公子”、“康利”、“金利来”、“富

康”、“宝马”等国内外著名品牌运用不同的修辞方式赋予品牌一定的寓意及浓厚的感情色彩，从而促进

产品的销售，给企业带来经济价值。

品牌名称修辞目的就是吸引消费者，产生品牌联想，促进销售，创造价值。因此，无论是语音修辞还

是语义修辞，抑或其他修辞方式，其修辞效果都应该包括语音上的和谐悦耳，选词的准确生动，语义上的

简洁贴切，符合民族表达习惯，赋予感情色彩。“追求外在的形象美，动态的联想美，深层的寓意

美”［１４］，最大程度地创造出品牌名称修辞的经济价值。

二　品名修辞经济价值的客观存在
经济价值是指任何事物对于人和社会在经济上的意义，经济学上所说的商品价值及其规律则是实

现经济价值的现实必然形式。根据维基百科的解释，经济价值就是经济行为体从产品和服务中获得利

益的衡量。品名修辞的经济价值包括宏观和微观两个方面。

从宏观的角度看，品牌修辞活动对一个国家的经济发展起贡献，主要是指品牌命名产业的新起。品

牌命名这一新兴产业是适应社会分工、新技术革命和新经济的兴起而产生的。２０世纪９０年代中期以
后，在美国品牌命名产业发展迅猛，产值以几何数量级增长；１９８５年命名产值是２．５亿美元，２００１年品
牌命名在美国的业务已达１５亿美元。今天命名产业在美国已经成为一种热门产业，是美国增长最快的
新产业之一［１５］。随着品名修辞经济价值的凸显，品牌命名产业也在世界许多国家兴起。目前国际性的

品牌命名机构有：Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ、Ｎｏｖａｍａｒｋ、Ｌａｎｄｏｒ、Ｎａｍｅｌａｂ、Ｎａｍｅｓｔｏｒｍｅｒｓ、Ｌｅｘｉｃｏｎ等，为全球不同国家的各
行各业产品提供了成千上万个优秀的品牌名称，如 Ｓｏｎｙ，Ｓｔｙｌｕｓ，Ｌｅｘｕｓ，Ａｃｕｒａ，Ｉｎｆｉｎｉｔｉ，Ａｃｅｒ，Ｖｅｒｉ
ｔｏｎ，Ａｂｓｏｌｕｔ，Ｍｉｄｅａ等。据报道，英国环球命名公司一年的营业额在数千万美元，分公司遍及东京、汉
城、马德里、米兰、纽约等地。品牌命名作为一种新兴产业，对一个国家的经济发展起着越来越重要的

作用。

从微观上讲，有效品牌修辞使人们对某种品牌产生认同和信仰，从而驱使人们做出一些相应的经济

行为，这种行为既能够满足人们的某种预期需要，又能给企业带来丰厚的利润。一个有效的品牌名称修

辞，能强化品牌定位，参与竞争，而且还可以使某一品牌获得持久的市场优势，是一笔巨大的无形资产，

它能给企业带来丰厚的回报。日本索尼公司前董事长兼首席执行官 ＯＨＧＯ先生曾经说：“我们最大的
资产是四个字母ＳＯＮＹ，它不是我们的建筑物或工程师或工厂，而是我们的名称。”品牌名称的优劣影
响着消费者对企业或产品的理解与态度，同时名称的隐喻意义，可以增加品牌的文化内涵，能增强公众

的认同感，提升品牌宣传力。

修辞技巧运用得当能赋予商品一个易读易记，琅琅上口，传播性强，内涵丰富，并赋予美好寓意的品

牌名称，可以使企业在现代商业社会中立于不败之地。Ｃｏｃａ－Ｃｏｌａ，音节顺畅响亮，而且暗喻饮料口感
良好，使人快乐舒心，受到全球消费者青睐，是全球销量排名第一的碳酸饮料，拥有全球４８％的极高市
场占有率，创下了七百多亿美元的品牌价值。品牌名称修辞作为商业活动中的重要部分，其经济价值是

客观存在的。

４０１



第１７卷 占俊英：品牌名称修辞的经济价值分析

当然，如果品牌名称修辞不当，会给营销带来很多不利，给企业造成巨大的经济损失。美国一家著

名的调查机构对全美作了一次品牌和销售关系的调查，发现能在市场上帮助销售的品名仅占１２％，而
有３６％的品牌却对销售构成伤害。一旦品牌名称在市场上运作后再做更改，则会给企业带来无法估量
的损失，不仅要花费巨资重新打造品牌，还会造成消费者流失；据悉ＥＳＳ更名为ＥＸＸＯＮ耗费２个亿，宏
基将原英文名称Ｍｕｌｔｉｔｅｃｈ改为更具鲜明个性的品牌名称 Ａｃｅｒ耗费近一百万美元［３］。由此可见，修辞

手段在品牌命名过程中的经济价值。

三　品牌名称修辞经济价值的衡量方式
固然，好的品牌名称是开启成功品牌之门的金钥匙，是提升企业和产品形象的有力武器。但是，无

论品牌名称修辞者认为其品牌名称包含了多高的价值，最终决定品牌价值高低的还是取决于消费者购

买行为。因此，品名修辞的经济价值应该从品牌名称修辞的接受者即消费者方面来衡量。庄信麦瑞品

牌管理顾问公司通过对５０００多个品牌名称的研究发现：如果消费者对一个品牌的名称产生好奇、欣
赏，则说明该产品从某方面和消费者产生了共同价值取向，即消费者对品牌名称所代表的价值关注、认

同、赞赏，那么在同类产品中购买该产品的可能性高达９０％以上，相反，如果消费者不懂品牌名称代表
的意思，对其陌生、冷漠、甚至反感，那么在同类产品中购买该品牌的可能性仅为１５％。由此可见，消费
者对某品牌名称的认同影响消费决策行为，而消费决策行为在很大程度上是通过品牌联想来影响，品牌

联想则由品牌修辞的内涵决定。因此，品牌名称修辞的经济价值可以通过品牌联想以及品名修辞内涵

来衡量。

品牌联想就是指消费者由品牌名称联想到的事物和情感［１６］。比如一提到Ｃｏｃａ－ｃｏｌａ，我们就会想
到饮料；提到Ｓｏｎｙ，马上联想到高品质的电子产品；品牌名称已经物化。品牌的物化正是品牌价值的体
现，品牌修辞是品牌物化的重要方式。然而，贴切并具有浓厚感情色彩、吉祥寓意的品牌名称更能够诱

导消费者对品牌的好感，激发某些美好的体验和经历的联想，从而影响消费者购买决策行为。例如：香

港“六福”珠宝深受消费者喜爱，在２０１０中国消费者最喜爱品牌评选中，“六福”获得“香港名牌金奖品
牌”。中国人自古喜愿祈福，认为福为家所依，福为家所旺，香港六福珠宝正是秉承这种理念将福文化

赋予形象化，用珠宝来阐述福的意义，运用双关修辞手法巧妙地将中国人的传统六福（长寿、富裕、康

宁、美德、和合、子孝）与品牌名称关联，购买六福珠宝产品，寓意请福进家，家业兴旺。如今，品牌价值

中的非物质因素和情感因素日趋成为品牌价值的核心决定要素。因此，借助修辞方式使品牌名称具有

象征意义，并蕴含丰富的美好期盼，使产品同消费者内心情感达到一致并产生共鸣，实现产品与消费者

心灵、精神的沟通和交流。

诚然，品牌联想是通过品牌名称修辞的内涵而产生的，品牌名称修辞内涵越丰富，让消费者产生的

积极联想就越多，可能引发的消费者购买决策行为就越大，其修辞的经济价值则越高（如图１所示）。

图１　品牌名称修辞价值分析

例如苹果公司的ｉＰａｄ品牌名称采用双关修辞方法，在语音上也达到了简洁明快、易读易记的修辞
效果；ｉＰａｄ中‘ｉ’不仅仅表示互联网（ｉｎｔｅｒｎｅｔ），还代表个体（ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ），能给消费者一种“为我”设计、
“为我”所用的鲜明的个性化感觉；同时‘ｉ’还代表指导（ｉｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ）、告知（ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ）和赋予灵感（ｉｎ
ｓｐｉｒａｔｉｏｎ）。此外，‘Ｐａｄ’作名词有“便签”之意，动词有“轻步快速地走”之意，可以让消费者立刻联想
到：在像便签一样轻薄方便的个人笔记本电脑轻轻快速敲击的动感画面，只用了四个字母的简单名称彰

显了用户体验，反映了苹果公司一贯的“简单”哲学，暗示着其“独一无二”的品牌经营思路，以及产品精
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雕细琢的品牌特质，使其价值高达１０１亿元，取得了巨大的商业成功。而在 ｉＰａｄ的竞争对手中，华硕
ＥｅｅＰａｄ变形金刚豪华版、华硕 ＥｅｅＰａｄＳｌｉｋｅｒＳＬ１０１这两种型号的产品质量与性能优良绝不次于
ｉＰａｄ，但由于其品名修辞寓意没有ｉＰａｄ丰富，因此没能引起消费者的更多联想，从而直接影响销售数量；
加之品牌名称绕口繁杂，聱牙拖拉，不易上口，不便于记忆，影响产品推广，导致其品牌经济价值远不如

ｉＰａｄ。
当然，品牌名称修辞的经济价值是个相对动态的概念，同一品牌名称在不同时间段、不同地区所获

得的经济价值不同。其原因有很多；某一名称的使用频率，修辞者本身对修辞手段所产生的潜在经济估

计不足或不准，受众的认知能力及文化因素，该产品的广告宣传策略以及竞争对手等方面原因，都可能

造成对品名修辞的内涵力和经济价值领悟失当。

四　结　语
品牌名称修辞方式可归纳为：语音修辞、语义修辞，二者相辅相成，前者产生动听的修辞效果，后者

获得美好寓意。品牌名称修辞价值体现在提升品牌的知名度及培养品牌的美誉度，容易识别和便于记

忆的品牌名称可以节省推广时间和资源，这意味着产品营销已经成功了一半。品牌名称的好坏，关系到

品牌的成败，关系到企业兴衰。然而，品牌名称的生成是依据修辞的原则进行的，品牌修辞能产生巨大

的广告效果，能够迅速而有效地表达品牌的中心内涵和关键联想，可以令新产品在一目了然中抢尽商

机，可以让默默无闻的产品在人们的口头中复活，还可以使品牌产品走向成熟强盛，甚至长青不老，品牌

名称修辞的经济价值正体现于此。品牌名称修辞价值不仅是客观存在的，而且还可以通过品牌内涵和

品牌联想来衡量。随着市场竞争的加剧，越来越多的企业意识到一个合适的品牌名称在今天激烈的市

场竞争中更为重要。与此同时，新产品的不断问世以及产品生产周期的缩短，品牌命名就显得十分迫

切，品牌命名产业也就随之兴起，并迅速发展，对国家的经济发展起着越来越重要的作用。因此，研究品

牌名称修辞的经济价值不仅有利于增强企业的市场竞争力，而且，在宏观上有利于国民经济的发展。
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