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殷志平 ①

摘 　要 　结合品牌资产建设和消费者的认知心理解释 ，描写分析了 １１大类 ２２次类 ２６００个品

牌的语音 、词汇 、语义 、语法和修辞的语言学特征 ，发现通过语言要素的选择 、调配 ，中外企业的汉语

品牌命名在一定程度上实现了简单 、有区别性 、提示产品类别 、反映产品利益和定位的命名要求 ，在

此基础上总结了汉语品牌命名的一些趋势 ，同时讨论了研究中的局限 。
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中外企业汉语品牌命名的现状与趋势 ：

语言学视角分析 ②

0 　引言

名称是品牌设别的第一要素 ，品牌命名是最

重要的品牌建设决策（Keller ，２００４ ；Riea and Ri唱
el ，２００２） 。 Zaltman和 Wallendorf （１９７９）认为 ，

给新的消费品牌起的名称对品牌成功与否也许

起到超过 ４０％ 的作用 。 随着市场经济的发展 ，

我国每年诞生许多新品牌 ，品牌命名成为一种非

常重要的商业活动 ，众多的以品牌命名和品牌形

象设计为业务的广告公司 、专门从事命名服务的

咨询企业应运而生 。 西方学术界对品牌命名已

经有较多的研究 ，品牌命名研究成为品牌研究中

重要的部分（余明阳 ，２００８） ；然而我国营销学界

对品牌命名还没有足够的重视 ，根据余明阳

（２００９） ，１９９４ 年以来中国学术期刊全文数据库

中以品牌为题的论文数量从 １９９４ 年的 ３３ 篇增

加到 ２００８ 的 ９００ 篇 ，但品牌命名并没有成为其

中的热点选题 ，品牌命名在品牌研究中还没有占

有一席之地 。语言学界虽然对品牌命名有一些

讨论 ，但这些研究主要还停留在语言鉴赏范畴 。

因此 ，本文将以语言学分析为核心 ，结合品牌营

销和消费者的认知心理解释 ，调查分析中外企业

汉语品牌命名如何通过语言要素的选配实现品

牌命名的营销要求 ，并试图总结汉语品牌命名的

趋势 。

1 　文献综述

综合 Collins （ １９７７） 、 Robertson （１９８９） 、

Keller（２００４）等的观点 ，品牌命名的总体要求如

下 ：①独特 、原创 、有区别性 ；②应该简单 ；③对产

品类别有提示作用 ；④应该反映产品的益处和产

品的定位 ，表明产品的使用功能和特征 ；⑤ 有语

义和象征联想 ，传达感觉 ，唤起心理形象 。要完

美实现品牌命名的目标 ，需要运用多个领域的知
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识 ，涉及语言 、市场 、法律 、消费者心理和文化等

多方面问题 （McDonald and Roberts ， １９９０ ；

Schmitt et al畅 ，１９９４ ；Li et al畅 ， ２００３ ；Petty ，

２００８） 。陈洁光和黄月圆（２００３）认为 ，品牌命名

包括三个要素 ：市场要素 、法律要素和语言要素 。

殷志平（２００６）认为 ，品牌命名不仅要解决用什么

符号指称什么对象问题 ，而且要解决如何有效吸

引潜在消费者的问题 ，涉及消费心理问题 。殷志

平（２００８）指出 ，选择一个有效的品牌名称的基本

要求是可注册性 ，但目前“要创造一个既新颖独

特又能注册的品牌名称越来越困难了” 。国际化

背景下 ，社会文化适应性是品牌命名不得不考虑

的另外一个问题 ，品牌运用到国际市场中遇到文

化 、习俗和语言体系等差异造成的挑战（McDo唱
nald and Roberts ， １９９０ ；Schmitt and Zhang ，

２００１ ；Li et al畅 ，２００３） 。我们认为 ，语言要素是品

牌命名的材料和基础 ，语言价值是品牌价值的核

心 ，对语言要素的选择是品牌命名能否成功的基

础和关键 ，正如陈洁光和黄月圆（２００３）指出 ，“语

言要素是市场要素和法律要素的前提” 。因此 ，

实现品牌命名要求 ，首先需要对语言要素进行分

析选择 。

根据语言学理论 ，对语言结构的分析 ，可以

从语音 、词汇 、语法 、语义和修辞等层面进行 。高

名凯和石安石（１９６３）指出 ，既可以从词汇和语法

两方面来分析语言本身的结构 ，又可以从语音和

语义两方面来分析语言的结构 。与此同时 ，汉语

语言学界形成了在语音 、词汇 、语法 、语义等层面

之外对修辞进行独立研究的传统 （陆俭明和沈

阳 ，２００３） ，因为修辞是人们使用语言材料以求完

美地表达特定思想内容的手段 ，是对语言要素的

综合运用 。营销学者遵循与语言学者一样的思

路分析作为一种语言结构的品牌名称 。 Usunier
和 Shaner （２００２）指出 ，实现品牌名称的语言学

价值要利用音位学 、语义学 、词源学 、修辞学和符

号学等语言学多个分支学科的知识 。 Nilsen
（１９７９）提出创造品牌名称的五种语言学方法 ，即

词位 （morphological） 、语音 （phonetic） 、语义

（semantic） 、拼写（orthographic） 和句法（ syn唱
tactic）等 。陈洁光和黄月圆（２００３）从语音（包括

音节 、声调） 、语法（结构方式）和语义等方面分析

了 １０类产品的基本语言模式 。

对于语音的性质 ，可以从音节 、声韵 、声调及

其象征性等方面考察 。西方学者对语音层面的

品牌命名研究主要聚焦于语音的象征作用 。语

言符号的功能是指称对象 ，表达意义 ；但在符号

与意义之间的关系上 ，语言学界历来有两种对立

的观点 ，一是语言符号与意义之间的关系是任意

的 ；二是语言符号与意义之间的关系是有理据

的 、可以解释的 。后一观点 ，即语言的语音在某

种程度上传达它们自身的意义 ———一种意义的

“感觉” ，就是语音的象征作用 。 Collins （１９７７） 、
Schloss （１９８１ ） 、 Klink （２００１ ） 、 Low rey 和
Shrum （２００７ ） 、Tong et al畅 （２００８ ） 、 Klink
（２００９）都对品牌命名如何利用语音的象征作用

进行了研究 。语音的象征作用的确存在 ，但它并

不具有普遍性（朱亚军 ，２００３） 。基于汉语语音的

特点 ，我国学者对汉语品牌命名语音层面的研究

主要集中在音节 、声韵配合和声调上面 。陈洁光

和黄月圆（２００３）对汉语品牌名称的音节和声调

作了考察 ，发现汉语的品名是双音节合成词 ，合

成品名的第二个音节是高声调 。吴汉江和曹炜

（２００５）发现 ，汉语商标双音节占 ６１畅７６％ ，三音

节占 ２５畅９５％ ，四音节占 ２畅２４％ ，五音节及五音

节以上占 ２畅１５％ 。宗丽（２００８）认为中国传统商

号主要以三音节为主 ，并指出 ，双音节商标在 ２０

世纪前处于非主流地位 ，所见较少 ，但“从 ２０ 世

纪开始双音节商标已经占了绝对优势” 。双音节

和三音节品牌名称不仅符合汉语词汇音节的特

征 ，而且由于简短而容易记忆 。品牌名称主要是

用来说的 ，品牌名称的价值是在传播中实现的 ，

易拼易读易发音就容易传播 。要做到易拼易读 ，

必须符合韵律节拍规律 。根据冯胜利（２０００） ，双

音节自然构成一个韵律单位 ；三音节必须分

为【１ ＃ ２】或【２ ＃ １】 ，不能是【１ ＃ １ ＃ １】 ；四

音节必须分为【２ ＃ ２】格式 ，不能是【１ ＃ ３】格式

和【３ ＃ １】格式 。符合这些韵律节奏规律的汉语

名称 ，读起来顺口 ，记起来容易 。要做到容易发

音 ，还必须注意声韵配合 ，避免难音 。所谓难音 ，

就是平舌和翘舌 、唇齿音和舌根音 、边音和鼻音 、
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前鼻音和后鼻音 、齐齿呼和撮口呼等难发的音排

列在一起 ，这样的名称发音困难 ，听起来也不够

清晰（郑燕萍 ，２００７） 。 目前从节拍 、声韵配合角

度研究品牌命名的文献并不多见 。本文对品牌

名称的语音研究范围主要包括音节 、节拍和声韵

配合问题 。

现代汉语的词汇 ，从词语来源来看有古词

语 、新造词 、方言词和外来词的不同 ；从词语使用

频率来看有高频词和低频词的差别 。古语词如

果使用恰当 ，可以增强品牌联想 ；但如果意义深

奥生僻 ，则影响传播效果 ，因此品牌命名中较少

用到 。方言词的传播受到地域限制 ，在品牌命名

中也非常少见 。根据是否符合汉语结构规则 ，新

造词语可分为常规新造词和非常规新造词 。新

造词具有新颖独特的性质 ，在品牌命名中使用可

以很好地吸引消费者的注意 ，增强品牌的区别

性 。此外 ，新造词品牌名称容易通过法律登记 ，

并且 ，新造词品牌名称只是一个任意的符号 ，与

它所指的对象并没有必然联系 ，通过在媒体上的

不断重复出现把它印刻在消费者的脑海中 ，这样

就与它所标示的产品 、服务或者公司相联系 ，其

最大的好处是在全球大多数语言中顺利传播而

不致产生歧义 （Collions ，１９７７） 。 由于我国目前
与西方经济发展的差距 ，加上民众的崇洋心理 ，

品牌命名中使用外来词 ，可以提升消费者对产品

的先进 、时尚和高质量的感知 。 Zhou 等（２００４）

指出中国消费者由于面子因素而喜欢购买洋品

牌 。王海忠和晶雪云 （２００７）指出 ，西化名或带

“洋味”的品牌名能向消费者暗示品牌的高质量 。

利用这一消费心理 ，品牌命名中常常仿造外来词

（这也是一种非常规新造词） ，有的用现有语素进

行不合常规搭配（包括语义上的超常搭配和结构

上的超常搭配） ，如朗姿（女装） 、海眩（轿车） 、优

方（护肤品） ；有的先找到英语名称然后倒翻成汉

语 ，如雅戈尔（Youngor） 、波导（Bird） 。词的频率
（ word frequency ）指的是词在社会上流通时出
现的次数（杨小惠 ，２００３） 。心理学家们发现不同

类型的词识别时的速度不同 ，词频是词汇认知中

的一个重要变量 ，高频词检索起来比较容易 ，所

需的时间短 。 Morton（１９６９） 、Gregg （１９７６）认为

高频词认知的阈限低 ，容易被激活 ，而低频词的

认知阈限高 ，激活需要更多的信息和时间 。心理

学中许多对短时自由回忆的研究发现 ，词频对整

个回忆成绩有影响 ，人们对高频词比低频词有更

多回忆的可能性（ DeLosh et al畅 ，１９９６） 。 但低

频的比较生僻的词 ，因为新奇独特 ，一旦出现也

比较容易再认 （recognition ） ，却不容易被回忆

（recall） 。 Joan （１９８９）认为 ，使用低频词的品牌

名称 ，对品牌联想集大小（association set size）的
记忆没有影响 ；使用高频词的品牌名称 ，由于这

些词语的通用性质 ，信息处理和编码只需很小的

努力 ，因此引起的注意非常有限 。 Samu 和
Krishnan（２０１０）认为 ，对于具有较小联想集的品

牌名称 ，在品牌信息语境下使用高频词可以获得

较高的回忆 ，相反 ，在缺乏品牌信息语境下使用

低频词可以获得较高的回忆 ；在内隐记忆起主要

作用的低介入情形的检索条件下 ，高频词实际上

适合于大联想集品牌名称 ，因为它增加了品牌的

熟悉性（familiarity level） 。 Lerman （２００３）研究

语素熟悉性与品牌名称的回忆和再认之间的关

系 ，得出的结论是 ，当品牌名称呈现与记忆方式

匹配时 ，不熟悉语素构成的品牌名称有再认优

势 ；当品牌名称呈现与记忆方式不匹配时 ，熟悉

语素构成的品牌名称有再认优势 。

词语的性质 ，从语法功能上分析 ，有名词性 、

谓词性（包括动词性词语 、形容词性词语以及句

子形式的主谓短语等） 。 在语用上 ，名词性词语

的功能是指称 ，谓词性词语的功能是陈述 。品牌

名称的功能是指称产品 ，一般情况下品牌名称由

名词性词语构成 。也有些品牌名称由谓词性词

语构成 ，如“乐购” 、“来一桶” 、“舒而美” 、“一刷

白”等 ，这些谓词性成分用于品牌名称后名词化

（nominalization）了 ，它们承担了指称 （大卖场 、

方便面 、卫生巾 、牙膏）的功能 。 根据 Austin
（１９６２） ，语言除了表述功能外 ，还具有行事行为

（illocutions ，言说某事的行为）和语效行为（per唱
locutions ，通过言说某事而实施一种行为）功能 ，

也就是说 ，一个词不仅仅可用来描述 ，也可以用

来完成某种动作 。 Rivikin 和 Sutherland（２００４）
指出 ，品牌名称就像其他所有词一样 ，也具备这
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三种功能 。他们接着列举了品牌名称表达主张 、

传达导向 、提出忠告 、表示承诺等的具体例子 ，显

示了西方品牌命名中已经有使用谓词性词语的

成功案例 。由于谓词性成分构成的品牌名称指

称产品和服务的过程是通过动作行为转指产生

的 ，所以这样的品牌名称既具有暗示产品和服务

类别的功能 ，又有劝说消费者的作用 。当消费者

看到 、听到“乐购” 、“来一桶” 、“舒而美” 、“一刷

白”这些名称时 ，一方面能推想这些名称所指的

大卖场 、方便面 、卫生巾 、牙膏等产品和服务类

别 ，另一方面会受到“购” 、“来” 、“舒” 、“美”和

“刷”等消费行为和体验的劝导 。 胡晓研和胡雪

禅（２００７）注意到了这类“直接用动性词语作为品

牌名称”的现象 。动词表示动作 、行为 、心理活动

或存在 、变化 、消失 ，这就决定着动词的使用会给

人们以较强的亲历性 ，所以这类品牌名称给人以

较强的体验性 。胡晓研和胡雪禅（２００７）还提出

动词性品牌名称可以建立一种与人本身完全亲

近的“ 代言” 的效果 ，即“ 动词的语言消费功

能” 。例如 ，“ 尖叫” 带给消费者一种情绪释放的

体验 ，通过建立这样一种情绪释放的渠道 ，来使

“ 尖叫” 成为一种年轻人的消费语言 。

词语的意义包括理性意义和附加意义 。词

语的理性意义 ，也叫外延意义（ denotative mean唱
ing） ，是语言单位所指对象的特征的反映 。词语

的附加意义 ，也叫联想意义 、内涵意义（ connota唱
tive meaning） ，是说话时可能暗示出来的附加在

理性意义上的意义 。 在语言交际中人们用外延

意义表示所指事物或概念 ，用内涵意义表达特定

的交际价值（communicative value ，利奇 ，１９８７） 。

同样 ，营销者通过品牌名称的外延意义提示产品

和服务的类别 ，通过品牌名称的内涵意义提示产

品的特征和利益（Usunier and Shaner ，２００２ ；Lee
and Ang ，２００３） 。 有关信息加工的动机理论指
出 ，信息加工的行为倾向性取决于需要 、期望和

消息的价值 ，因此 ，传达产品属性和利益的品牌

名称容易引起消费者的注意 。心理学研究还表

明 ，有意义的材料比无意义的材料更容易记忆 ，

因此 ，有意义的名称容易引起消费者的注意 ，但

有意义品牌名称在品牌延伸时则可能成为一种

负担和限制 。 Keller （１９９３）指出 ，如果品牌名称

在语义上（基于外延意义）暗示产品和服务类别 ，

品牌资产就得到加强 ；而（基于内涵意义的）暗示

性品牌名称的语义能使消费者推断产品属性和

利益 。 Usunier和 Shaner（２００２）指出 ，基于外延

意义的这种影响力 ，与品牌名称的指称和指示能

力相关 ；而品牌名称内涵意义的价值 ，不仅体现

在它的语义暗示上 ，而且体现在它的暗示利益 、

象征作用和常规关系 （stereotype）效应方面 。

Kohlit 和 Suri（２０００）认为有意义的品牌名称可
以看做具有一致性信息的恒久广告 ，它们加强产

品类别设别 ，提升品牌知名度 。 Lee 和 Ang
（２００３）的调查发现暗示性品牌名称能改善品牌

的记忆效果 。 Chan和 Huang（２００１）在研究中国
饮料品牌时发现 ，白酒 、啤酒和软饮料品牌名称

中很多用了包含“水”意义的名称 ，以“水”义为核

心的语义场（semantic field）把饮料品牌名称与
其他类别品牌名称区别了开来 ；同时 ，次语义场

“冰 、雪 、凉 、寒 、碧 、蓝 、冷”等“冷词”又把啤酒和

软饮料与白酒区分了开来 。

修辞是一种提高表达效果的语言活动 ，在提

高表达效果过程中长期形成的为社会所公认的

特定方法 、特定结构 、特定语言模式叫做辞格

（figures of speech ） ，如比喻 、比拟 、借代 、夸张 、

双关 、排比 、仿词等 。修辞格的使用可以增加新

颖性 ，丰富词语的内涵意义 、联想意义 ，增加语言

的形象色彩（詹人凤 ，１９９７） 。 因此 ，使用修辞格

的品牌名称总是能吸引消费者的眼球 。 Robert唱
son（１９８９）指出 ，作为使用语言艺术的修辞 ，用于

品牌名称可以劝说 、影响他人 ，增强消费者对产

品功效的信任 。品牌名称中使用头韵 、谐音 、押

韵等修辞手法 ，使人产生愉悦感受 ，有利于建立

品牌名称的内涵意义 。 Robertson（１９８７）得出结
论 ，高形象品牌名称比低形象品牌名称在再认和

回忆两个方面都展示了区别性的记忆优势 。

（Robertson ，１９８３ ，１９８７ ）根据情景关联记忆 （

state唱dependent memory ）原理 ，指出 ，情感性品

牌名称能引发积极联想 、爱的感情和愉悦情感 ，

加强记忆 。 Rivikin和 Sutherla（２００４）认为 ，品牌

命名的艺术就是说服的艺术 ，而修辞是说服艺术
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的一个必要部分 。他们分析了西方品牌名称中

运用对称 、同义重复 、夸张 、反语 、暗喻 、复迭 、拟

人 、借代等多项成功案例 ，展示了修辞在品牌命

名中的重要作用 。 Bergh 等（１９８７）统计了 １９７１

～ １９８５ 年 ２００ 个顶尖品牌名称的语言特征 ，发

现 ２９畅８％ 的名称使用了一种修辞手法 ，２４％ 的

使用了两种修辞手法 。

总之 ，为实现品牌命名目标 ，要在考虑消费

者对品牌名称认知的心理特点的基础上 ，恰当地

选择和调配各种语言手段 ，包括语音 、词汇 、语

法 、语义和修辞等各个方面 ，充分挖掘品牌名称

的语言学价值 。值得注意的是 ，语言要素各层面

与品牌命名目标之间不是简单的一对一关系 ，而

是一对多关系 ，表 １具体说明这种关系 。

表 1 　实现命名要求的语言手段
命名要求 语言维度 语言手段

区别性

语义 内涵意义反映产品的独特性

语音 发音清晰 、避免难音 ，不至于与其他品牌名混淆

词汇 低频词 、新创词具有奇趣性 、独特性和区别性

简单
语音 音节简短（双音节和三音节） 、避免难音 ，符合汉族人发音习惯 ，简单易记

词汇 高频词常用简单

提示产品类别 语义 外延意义（语义场）与产品类别相关

传达产品属性利益
语义 内涵意义传达产品属性和利益

修辞 修辞丰富内涵意义传达产品属性和利益

激发消费者联想

词汇 外来词使人联想到产品原产地和高质量

语义 情感性 、形象性内涵意义激发联想

修辞 修辞丰富内涵意义激发联想

语法 谓词名词化激发联想改变消费者态度

2 　 研究方法

本文调查分析了 １１大类 ２２次类 ２６００个品

牌 。这 １１大类产品分别是轿车 、日化产品 、香

烟 、酒 、服饰 、食品 、药 、手机 、家电 、饮料 、餐店等 。

其中日化产品分为牙膏 、洗发水 、护肤品 、卫生巾

等次类 ，酒类产品分为葡萄酒 、啤酒 、白酒 、保健

酒等次类 ，服饰类产品分为女装 、男装 、童装 、内

衣 、鞋 、运动服等次类 ，共计 ２２次类 。此外 ，食品

包含方便面 、食用油和速冻食品 ，家电产品包括

电视机 、空调 、电冰箱 、洗衣机和热水器 ，饮料产

品包括碳酸饮料和瓶装水 ，分析时没有对家电 、

食品和饮料作细分 ，一是考虑到由于品牌延伸 ，

原来为某一次类产品的品牌名称 ，现在几乎已经

延伸到同一大类所有次类的产品了 。例如 ，海尔

原来是冰箱品牌 ，现在则是洗衣机 、电视机 、空调

等各类家电品牌了 ；二是考虑到一些产品次类的

区分度不太大 ，在品牌命名上差异性要求不高 ，

如不同次类食品品牌和饮料品牌 。本文考察的

品牌名称样本数量如表 ２所示 。这些样本均选

自品牌网站中的热点品牌 。上述 ２２类产品涵盖

了主要的产品和服务类别 ，能够反映我国当前品

牌竞争的主要态势 。

品牌样本主要取自有关品牌网站 ：中国品牌

总网 （www畅 ppzw畅com ） 、品牌世家网 （www ．

ppsj ．com ．cn） 、二十一品牌网（www ．２１brand ．
com）等 。本文研究的对象是汉语品牌名称 ，因

此没有把外语品牌名称 、字母品牌名称 、数字品

牌名称 ，以及外语 、字母 、数字与汉语结合的品牌

名称纳入分析范围 ；但外国品牌的汉语命名称包
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表 2 　品牌名称样本数量
品牌 轿车 牙膏 洗发水 护肤品 卫生巾 香烟 葡萄酒 啤酒 白酒 保健酒 女装

数量 ３７０ 貂３４ q３４  ５７ 摀１６ $３８ 档１０３ [９６ 鬃８３ h１４１  ６０２ j
品牌 男装 童装 内衣 鞋 运动服 食品 药 手机 家电 饮料 餐店

数量 ３６ 後１２２ 唵２１０  ９３ 摀３８ $１６２ 适７０ F６３ 鬃４８ h４７ �１３７ j

括在本研究中 ，因为这些品牌名称不管是音译

（phonetic） 、意译 （semantic） 、音意兼译 （pho唱
nosemantic）还是幻灯式 （ transparency ）转换
（Usunier and Shaner ，２００２） ，使用的都是汉语

语言要素 ，都是一种使用汉语的再创造活动 ，这

些外国品牌的汉语品牌名称都属于汉语言单位 。

3 　结果与分析

下面从语音 、词汇 、语义 、语法和修辞等五个

方面统计分析 ２２ 类品牌名称的语言学表现 ，并

进行适当的讨论 。 表 ３ 显示了品牌名称语言学

特征的总体情况 。

表 3 　品牌名称总体语言学表现
项目 比重／％

音
节
数
量

单音节 ０ 换北畅 ５８

双音节 ４２ 行破畅 １９

三音节 ３７ 行破畅 ５８

四音节 １６ 行破畅 ４６

五音节 ２ 换北畅 ６２

六音节以上 ０ 换北畅 ５８

词
语
来
源

现成词语 ９ 换．７４

新造（常规） ２７ 行破畅 ０５

新造（非常规） ６３ 行破畅 ２１

词语频率

（排序）

１０ ０００ 之后 ９ 行．９

１０ ０００ 之前 ５ ０００ 之后 ８ 行．３

５ ０００ 之前 １ ０００ 之后 ２６ 滗．９

１ ０００ 之前 ２４ 滗．０

语法性质

名词性 ８７ 行．６３

动词性 ８ 换．１４

形容词性 ４ 换．２３

续表

项目 比重／％

语义

无意义 ２２ ]．１２

情感 １５ ]．５８

人物 １０ ]．４２

动物 ９ H．８５

植物 ７ H．８８

地名 ６ H．１９

建筑物 ３ H．３８

修辞格

借代 ４１ ]．９５

复迭 １２ ]．６２

引用 １１ ]．７９

比喻 １１ ]．１８

比拟 ４ H．５１

谐音 ４ H．１０

　 　 注 ：语义场分析和修辞格分析未列出全部 ，只列出主要

类别 。

3畅1 　语音分析
音节分析主要从音节数量和声韵调配合两

个方面调查 。先看音节 。统计结果显示 ，双音节

品牌名称合计 １０９７ 个 ，占 ４２畅１９％ ，在各音节名

称中占据首位 ；三音节名称合计 ９７７ 个 ，占

３７畅５８％ ，所占比重仅次于双音节名称 ；四音节名

称 ４２８ 个 ，占 １６畅４６％ ；五音节名称 ６８ 个 ，占

２畅６２％ ；单音节和六音节及六音节以上名称各只

有 １５例 ，只占 ０畅５８％ 。双音节 、三音节和四音节

名称占绝大多数 ，说明营销者在音节方面追求名

称的简短 。从每一类品牌来看 ，双音节名称在轿

车 、洗发水 、啤酒 、手机 、家电等中都高达 ７０％ 以

上 ，在牙膏 、护肤品 、香烟 、运动服 、食品 、饮料等

中也都占 ５０％ 以上 ，说明双音节品牌名称在以

上 １１类品牌名称中占优势 。但是 ，餐店名称中
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三音节的占到 ６４畅９％ ，卫生巾 、白酒 、女装 、男

装 、童装 、内衣 、鞋等三音节名称都占优势地位 ，

分别达到了 ５２畅０％ 、４７畅０％ 、３８畅５％ 、３９畅３％ 、

４４畅３％ 、５８畅５％ 、４５畅２％ ；此外 ，三音节的葡萄酒

和保健酒品牌名称也接近双音节名称 。这说明

总体上双音节品牌名称占优势 ，但一些快速消费

品牌名称则三音节占优势 ；并且从历史角度看 ，

三音节品牌名称总体上有增多的趋势 。如何解

释三音节品牌名称增多的趋势呢 ？从语音上看 ，

三音节组合也是韵律词 ，只不过是超韵律词 。所

谓韵律指的是说话时表现出来的“轻重” 、“缓

急” 、“节奏”等超语音现象（冯胜利 ，２０００） 。 也就

是说 ，三音节品牌名称既符合词的韵律特征 ，又

表现出一定的特殊性 。 正如宗丽（２００８）注意到

现在有不少反其道（指双音节）而行之的商标 ，刻

意采用多音节商标 ，其用意是由于多音节商标数

量比较少 ，所以超长的组合容易吸引注意力 。此

外 ，双音节和三音节在不同类别品牌命名中有不

同表现 。 张斌 （２００８）指出 ：“我们的语言里面 ，

短语按字数不同有奇音步和偶音步之分 。一个

字的 、三个字的是奇音步 ，它的特点是活泼轻

快 。两个字的 、四个字的是偶音步 ，它的特点是

庄重稳定 。” 轿车 、洗发水 、啤酒 、手机 、家电 、牙

膏 、护肤品 、香烟 、运动服 、食品 、饮料等都是运动

性 、科技性产品 ，使用庄重稳定的双音节名称容

易传达高质量的印象 ；餐店 、卫生巾 、白酒 、女装 、

男装 、童装 、内衣 、鞋等都是日常生活类产品 ，使

用活泼轻快的三音节名称给人以亲切的感觉 。

三音节名称得到命名者的青睐 ，从语义上看 ，是

因为它的意义容量更大（米嘉瑗 ，２００５） 。由于汉

语一个音节往往表达一个有意义的语素 ，增加音

节数量无疑有助于丰富表达含义 。 餐店 、卫生

巾 、白酒 、女装 、男装 、童装 、内衣 、鞋等产品的品

牌数量众多 ，三音节名称可以丰富品牌内涵 ，增

加区别性 。例如 ，“麒麟” 、“百万” 、“肥羊” 、“南

国”都可以成为一个品牌名称 ，但在这些词语之

前分别加“金”和“小”构成“金麒麟” 、“金百万” 、

“小肥羊” 、“小南国”后 ，不仅增加了区别性 ，而且

增加了丰富的联想意义 。从词语和来源看 ，有些

品牌名称来自于一些典故 ，如“狗不理” 、“千里

马” 、“并蒂莲”等 ，具有特定的寓意 。有些品牌名

称来自于外来词 ，采用三个音节出于记音的需

要 ，如“斯柯达” 、“卡罗拉” 。从结构上看 ，一些品

牌名称在专名之外加上了通名 ，如“彩虹坊” 、“大

碗居” 、“凤凰楼” 、“天心阁”中的“坊” 、“居” 、

“楼” 、“阁” ，这些通名更清楚地反映了产品和服

务的类别 。从社会文化传统来看 ，中国人的姓名

大部分是三音节的 ，品牌名称采用三音节 ，更有

利于给品牌赋予人格特征 ，一些人名品牌名称

（包括职务 、称谓名）就是其中的例子 ，如“关汉

卿” 、“苏大姐” 、“巴将军” 、“红孩儿” 。

再看声韵调配合 。主要分析常见的难音问

题 ：①名称中所有音节都是入声 ；② 名称中所有

音节声母相同 ；③ 平翘舌相连 ；④ 边鼻音相连 ；

⑤ h／f音相连 ；⑥ ī／ü音相连 ；⑦前后鼻相连 ；⑧韵

律问题 ；⑨ 谐音不当问题 。统计结果表明 ，品牌

名称发音问题主要是入声同调 ，各类入声同调品

牌名称占所有品牌名称的 ９畅４０％ ，为品牌名称

难音问题的 ８０畅３９％ ，如“碧爽” （洗发水） 、“倩

碧”（护肤品） 、“卡路仕”（男装） 、“卡索”（女装） 、

“喜力”（啤酒） 。第二个发音问题是违反节拍规

律 ，特别在男装品牌名称中节拍问题较多 ，如“帝

斯 ·宇” 、“马里奥 ·得亿” 、“克里斯汀 ·迪懊” 。

发音问题超过 １０％ 的是轿车 、洗发水 、护肤品 、

卫生巾 、葡萄酒 、啤酒 、女装 、男装 、内衣 、运动服 、

饮料等品牌名称 ，这些品牌名称中的发音问题主

要来自音译的国外品牌名称或人为的西化名称 ，

命名者在追求“洋化”效应的同时忽略了语音要

素在品牌传播中的作用 。 牙膏 、香烟 、白酒 、童

装 、餐店等品牌名称中的发音问题低于 ５％ ，说

明命名者注意到了语音方面的“通俗易懂”要求 ，

也增强了这些大众消费品品牌传播的效果 。综

合本节分析得到下面的命题 。

命题 １ ：汉语品牌名称以双音节和三音节为

主 ，三音节使用有增多的趋势 。

命题 ２ ：汉语品牌命名中存在声韵调配合不

当的问题 。

3畅2 　词汇分析
词汇分析从品牌名称的词语来源和词语使
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用频率两个方面进行 。从词语来源看 ，品牌名称

用词只有 ９畅７４％ 来自于现成词语 ，其中香烟 、啤

酒 、白酒等品牌名称使用现成词语都超过了

４０％ 以上 ，这些现成词语大部分是表示地名意义

的 ，如“洋河” （白酒） 、“哈尔滨” （啤酒） 、“南京”

（香烟） 。使用现成词语的地名做品牌名 ，消费者

熟悉亲切 ，有利于获得认同 ，但也可能难以向更

大地区推广 。常规新造名称指符合汉语构造规

则的新组合的名称 ，整体上有意义 。在各类品牌

名称中运用常规新造词的比重为 ２７畅０５％ ，使用

最多的是餐店 、保健酒 、牙膏 、葡萄酒 ，都超过了

６０％ ，如“俏江南” （餐店） 、“金蛇王” （保健酒） 、

“牙博士”（牙膏） 、“华夏盛世”（葡萄酒） 。这类新

造名称由于是新创的 ，给人一种新颖别致的感

觉 ；又由于符合汉语构造规则 ，容易理解和记忆 。

非常规造词品牌名称包括外来词和仿造的外来

词 ，在各类品牌名称中的比重为 ６３畅２１％ ，在轿

车 、洗发水 、护肤品 、卫生巾 、女装 、男装 、内衣 、

鞋 、运动服饰 、药 、手机 、家电 、饮料等品牌名称中

使用相当多 ，如“海飞丝”（洗发水） 、“碧欧泉”（护

肤品） 、“洁婷” （卫生巾） 、“耶莉娅” （女装） 、“卡

宾”（男装） 、“康妮雅”（内衣） 、“贺斯达”（运动服

饰） 、“曼仙妮” （鞋） 、“金维他”（药） 、“金立” （手

机） 、“华帝”（家电） 、“奥利奥”（食品）等 。其中轿

车和家电品牌名称中外来词名称比较多 ，而在各

类服饰品牌名称中仿造外来词名称比较多 。仿

造的外来词名称可以称作西化名称 ，给人一种进

口品牌的印象 ，可能产生原产国效应（country of
origin） ，特别是品牌名称比较陌生时（王海忠和

晶雪云 ，２００７ ；周延风和范起凤 ，２００７） 。 但是 ，过

多地甚至是泛滥地取西化品牌名让消费者感到

困惑 ，他们怀疑西化的品牌名是否真的来自西方

（王海忠和晶雪云 ，２００７） 。 女装 、男装 、内衣 、鞋

和食品品牌数量众多 ，很多品牌缺乏知名度的竞

争态势也说明了千篇一律的西化命名策略的失

效 。但在餐饮和白酒品牌中使用西化名称的不

足 ５％ ，在大众消费品牌传播中有较好的效果 。

关于词语使用频率 ，统计了各类品牌名称中

出现频次在 １０次和 １０以上的词语与枟现代汉语

常用词表（草案）枠中词语频次的对应分布情况 。

品牌名称中出现频次在 １０和 １０ 以上的词语占

所有品牌名称词语的 ７３畅１１％ 。 另外 ２６畅８９％ 的

词语出现的频次不到 １０ ，未作详细分析 。 根据

苏新春和杨尔弘（２００６）关于词语的频次分布特

点和在总语料中的覆盖率分段情况 ，我们把在

枟现代汉语常用词表（草案）枠中词频排在 １０００之

前的词看做常用词 ，词频排在 １０００ ～ ５０００ 的词

看做高频词 ，词频排在 ５０００ ～ １０ ０００ 的词看做

中度低频词 ，词频排在 １０ ０００ 之后的词看做高

度低频词 。统计结果显示 ，高度低频词在品牌名

称中出现的平均比重为 ９畅９％ ，主要出现在日化

产品 、轿车和服饰类品牌名称中 ；而在烟酒 、家

电 、手机 、药 、食品 、餐饮和饮料品牌名称中出现

的比重不高 。中度低频词在各类品牌名称中分

布比较均匀 ，平均比重为 ８畅３％ 。 高频词出现的

平均比重为 ２６畅９％ ，并且在各类品牌名称中分

布比较均匀 。常用词在各类品牌名称中出现的

平均值为 ２４％ ，在牙膏 、香烟 、饮料 、食品 、餐饮 、

白酒 、葡萄酒等品牌的名称中出现的比例高于

３０％ 。上述分布情况总体上表现为这样一种趋

势 ，在日化产品 、轿车和服饰类品牌名称中更多

地使用低频词语 ，说明命名者更注重这些品牌的

差异性 ；而在烟酒 、饮料 、餐饮 、食品 、家电 、药等

与日常生活密切相关的品牌名称中更多地使用

高频词语 ，说明命名者更注重这些品牌名称的熟

悉度和可记忆性 。不同类别品牌的消费行为存

在不同特点 ，但我们没有发现高低频率词语与不

同消费行为特点之间的一致性关联性 ，需要进一

步研究 。基于本节分析得到以下命题 。

命题 ３ ：汉语品牌命名中倾向于新创词语 ，

而不是使用现成词语 ，但有过多使用西化方式新

创品牌名称的趋势 。

命题 ４ ：汉语品牌命名倾向于使用常用词和

高频词 ，较少使用低频词 。

3畅3 　语义分析
对品牌名称的语义分析从语义场入手 ，分析

语义场对产品的提示作用 ，这种提示作用有的是

通过外延意义的指称功能获得的 ，有的是通过内

涵意义的联想功能获得的 ，分析中不作具体区
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分 。语言学界对语义场并没有作出系统全面的

分类 ，但人物 、动物 、植物 、星体 、颜色 、机构 、建

筑 、用具 、职务 、职业 、地名 、珍宝 、财富 、运动 、情

感（如美丽 、健康 、快乐 、通达 、福禄寿喜 、吉祥如

意） 、性质等是得到较多认可的语义场分类（贾彦

德 ，１９８６ ；符淮青 ，１９９６ ；张志毅和张庆云 ，２００１） 。

语义场是有层级的 ，如植物可以进一步分为草 、

菜 、花 、树 、竹 、稻等（张志毅和张庆云 ，２００１） 。 当

一些同一上位语义场用于不同类别的品牌名称

时 ，则进一步分析下位语义场 。需要指出的是 ，

语义场分类是建筑在有意义的基础上的 ，但品牌

名称不一定是现成词语 ，可以是词语的组合 ，当

未按常规规则组合时 ，品牌名称整体上就没有意

义 ，所以 ，我们的语义场归类中包含了无意义

一类 。

首先 ，分析语义场在各类品牌名称中的出现

比例 。无意义品牌名称使用频率位居第一 ，尤其

在鞋 、内衣 、食品和女装品牌中使用最多 ，显示出

目前命名者非常喜欢使用无意义品牌名称 。无

意义品牌名称的好处是比较容易避免歧义和不

必要的品牌联想 ，增加区别性 ，但不能提示产品

类别 ，缺乏品牌联想 ，记忆困难 ，品牌知名度的提

高依赖广告的投入 。 情感义在品牌名称中使用

的比例位居第二 ，出现较多的原因是情感义词语

可以表达品牌的情感价值 。 不仅在女装 、内衣 、

男装 、护肤品 、洗发水等以情感为品牌价值的名

称中大量使用了情感意义的词语 ，而且在似乎跟

情感无关的产品中也较多地使用了情感意义的

词语 ，如汽车品牌中的“炫丽” 、“标致” 、“美佳” ，

家电品牌中的“美的” 、“雅佳” ，用情感义命名以

情感（美丽）为品牌价值的品牌（如服装 、护肤品

等）对产品类别有较好的提示作用 ，情感（美丽）

义词语作为其他品牌名称 ，体现的是品牌的象征

价值 ，给消费者以美好的消费体验 。人物语义场

出现比例位居第三 ，支持汉语品牌命名喜欢用人

名的传统观点 。动物语义场出现比例居于第四 ，

地名（行政区域 、山川等）出现的比例为第六 ，这

一点与中国传统商标命名中喜欢用动物名称和

地名的观点是一致的（汪永平和贺宏斌 ，２００７ ；杨

薇 ，２０００） 。植物义品牌名称出现的比例也比较

高 ，为第五位 ，特别是在药 、保健品 、牙膏等品牌

中使用较多 ，对产品类别有较好的提示作用 。上

述统计结果表明 ，人物 、动物 、地名义名称仍然有

较高的使用频率 ，这些类型的名称对产品类别提

示作用有限 ，区别性不够 。无意义品牌名称和情

感义名称大量出现在各类品牌名称中 ，说明命名

者在努力追求品牌名称的区别性和多样性 ，但无

意义品牌名称由于不容易记忆 ，传播效果差 。

其次 ，从具体的品牌类别分析语义场对产品

类别的提示作用 。童装 、药 、保健酒 、饮料 、餐店 、

牙膏 、卫生巾等品牌名称中出现能提示产品类别

的多类语义场 ，如童装名中动物（家禽家畜 、小动

物等 ，３１畅１５％ ） 、人物（１４畅７５％ ，如“响铃公主” 、

“快乐贝贝”）都能提示童装的使用者 ；药品牌名

中人物（人体部位 ，３５畅７１％ ）提示药的使用条件 ，

植物（１０％ ）提示药的原材料 ；保健酒名中的动物

（３６畅１７％ ，如 “金蛇王” 、“麋鹿” 等 ） 、植物

（３０畅５０％ ）提示原材料 ，情感 （“健康快乐”等 ，

６畅３８％ ）提示功效 ；餐店品牌名称中的建筑物

（３０畅６６％ ）提示消费场所 ，地名（１５畅３３％ ）提示产

品种类 ，动物（１６畅０６％ ，家禽家畜 、水生动物等）

名称提示产品原材料 ；牙膏名中情感 （性质 ，

５畅８８％ ）提示牙膏的功效 （立白 、美加净） ，植物

（１４畅７１％ ）提示牙膏的牙齿护理 ；卫生巾品牌名

中情感（性质 ，７５％ ） 、人物意义（６畅２５％ ）提示功

效 。轿车 、护肤品 、洗发水 、女装 、内衣 、鞋 、食品 、

手机等品牌中无意义名称占据首位 ，基本上不能

提示产品类别 ；但轿车品牌中的运动（１２畅９７％ ） 、

动物 （１１畅８９％ ） ，护肤品中的情感 （美丽等 ，

２６畅３０％ ） 、植物（草 ，１２畅２８％ ；花 ，７畅０２％ ） ，洗发

水中的情感 （２３畅５３％ ，美丽 、性质 、花等） 、植物

（１７畅６５％ ） ，女装品牌中的情感 （美丽等 ，

２８畅４１％ ） ，内 衣 品 牌 中 的 情 感 （美 丽 等 ，

２７畅１４％ ） 、植物（花等 ，２０畅９５％ ） ，手机品牌中的

星体（２０畅６３％ ） ，都对品牌类别有提示作用 。香

烟 、葡萄酒 、啤酒 、白酒 、家电等品牌名称中较多

使用没有区别性的地名 、情感（福禄寿喜等）义

名 ，对产品的提示作用有限 。各类品牌具体的语

义场分布情况如表 ４所示 。
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　 　语义场对产品类别虽有提示作用 ，但也容易

造成意义相似甚至相同 ，这种相似 、相同不仅在

不同类别品牌名称中出现 ，如熊猫 、光明等用于

不同类别品牌 ，而且在相同类别品牌名称中出

现 ，这在轿车 、护肤品和女装等品牌名称中的情

况最为严重 ，如轿车品牌名称中的“宝来／来宝” 、

“凯旋／凯越” 、“骐菱／菱麒” ，护肤品中的“碧欧泉

／碧儿泉” 、“希思丽／希思黎” ，女装品牌名称中的

“奥菲／奥扉” 、“玛丝菲尔／玛苏菲儿” 。这些成对

的名称不仅组成部分意义相似相同 ，而且整体意

义也比较接近 ，使消费者难以区分 。由本节讨论

得到如下命题 。

命题 ５ ：无意义 、情感 、人物 、动物 、植物 、地

名义在品牌名称中较多出现 ，除了无意义名称 ，

它们对品牌的产品和服务类别有不同程度的提

示作用 。

3畅4 　语法分析
本小节分析品牌名称作为一个语言单位的

语法性质 ，即名词性 、动词性 、形容词性品牌名称

的分布情况 。统计结果表明 ，从词的性质上看 ，

名词性品牌名称占绝多数 ，为 ８７畅６３％ ，体现出

品牌名称作为专有名词的指称性特点 ；动词性名

称 ８畅１４％ ，形容词性名称 ４畅２３％ ，表明一些品牌

命名试图通过谓词性词语的名词化 ，在指称特定

品牌的同时 ，传达劝说和广告功能 。非名词性名

称在卫生巾 、药 、轿车 、运动服饰 、牙膏品牌名称

中分别达到 ５０％ 、３１畅０３％ 、２７畅７４％ 、２３畅７３％ 和

２３畅５３％ 。卫生巾品牌名称中形容性词语高达

３５％ ，主要是一些性状词语 ，如 “乐而雅” 、“怡

丽”等 ，突显产品的使用效果和消费体验 ；动词性

词语占 １０％ ，如“月月爱” 、“佳慕” ，暗示消费者

的满意度 ；主谓短语名称“妇炎洁”既提示产品的

使用对象 ，又暗示产品的功效 。药品牌名称中的

“达克宁” 、“康泰克” 、“斯达舒” 、“珍视明”等谓词

性词语强调药品牌的功能和疗效 。轿车品牌名

称中动词性词语超过了 ２０％ ，如“奔驰” 、“飞

腾” 、“速跑” 、“领驭” 、“狮跑” 、“奔奔”等 ，在表达

产品运动特色的同时 ，突显品牌的功效 。运动服

饰品牌名称中的动词性词语“夺标” 、“特动” 、“腾

健”等表达了产品的运动特色和品牌给消费者带

来的价值 ，具有承诺功能 。牙膏品牌名称中的动

词性词语 ，如“冷酸灵”等表达牙膏的疗效 ，具有

导向功能 。烟酒类品牌名称中谓词性词语的比

重相当低 ，与这些类别品牌主要用地名 、人名和

动物名的特点相一致 ，命名者给烟酒类产品命名

时着重于名称的指称功能 。与酒一样属于液体

食用产品的饮料品牌 ，却有 １１畅５４％ 的动词性词

语名称 ，如“尖叫” 、“醒目” 、“非常可乐”等 ，因为

饮料品牌的消费对象更多的是年轻的或时尚人

士 ，命名者希望在品牌名称中传达活力和动感的

品牌内涵 。 服装类品牌中内衣品牌名称中有

１２畅３８％ 的形容性词语 ，如“纯柔” 、“娆美” 、“宜而

爽” 、“芙丽雅”等 ，通过描述穿着内衣后的舒适感

来传达品牌价值 。 手机品牌名称中有 １８畅６０％

的动词性词语 ，主要是表示“通” 、“达”等与通信

有关的词语 ，如“神达” 、“互通” 、“雅讯达”等 ，暗

示产品的功能 。 家电和餐店品牌名称中的非名

词性词语不多 ，营销者命名时着重于名称的指称

功能 。总之 ，非名词性品牌名称不仅具有指称功

能 ，而且具有表达（体验） 、导向 、承诺 、劝说等对

听众施加影响的独特功能 ，值得进一步开发利

用 。综合本节分析可以得到以下命题 。

命题 ６ ：品牌名称以名词性词语为多数 。由

于具有指称特定品牌和劝说广告的双重功能 ，品

牌名称中使用动词性词语 、形容词性词语有增多

趋势 。

3畅5 　修辞分析
修辞手法的运用使品牌名称产生各种联想 。

本文调查显示 ，借代 、比喻 、引用 、比拟 、复迭 、双

关等修辞手法的使用占前六位 。有 ７３６ 个品牌

名称使用各类修辞手法 ，占品牌名称总数的

２８畅３１％ 。在这 ７３６ 个品牌名称中 ，借代的运用

比例最高 ，达 ４１畅９％ 。 借代是以彼代此的修辞

手法 ，通常用被代事物的特征 、材料 、结果 、处所 、

标志等代替被代事物 。借代之所以成为命名中

最受欢迎的修辞手法 ，是因为基于借体和本体之

间的相关性 ，消费者很容易通过品牌名称联想到

产品类别 。例如 ，“兹味堂” （餐店品牌）通过特

２４１ 营销科学学报 　第 7卷第 2辑



征（味）联想到餐饮 ，“八段锦”通过材料（锦）联想

到服装 ，“金嗓子”通过结果联想到药 。复迭 、比

喻 、引用等也分别有 １０％ 左右的运用比例 。复

迭就是同词重迭 ，命名者通过复迭来增强品牌名

称的情感色彩 。例如 ，“贝贝依依”（童装）表达一

种亲昵可爱的情感 ，“喜洋洋”（餐饮品牌）表达愉

悦的消费体验 。比喻是一种以彼喻此的修辞手

法 ，品牌名称中的比喻 ，较多的是用具体的事物

比喻抽象的事物 ，消费者由此联想到品牌名称的

形象色彩 。例如 ，用“花雨伞”（女装）比喻服装之

美丽别致 ，用“花之使者”比喻护肤品之功能和效

果 ，用“酒鬼”比喻酒之妙处 。引用就是引用别人

的话语或成语 、谚语或格言等 ，品牌名称中运用

引用修辞手法使消费者联想到典故 、名言名句反

映的寓意 ，从而体会到品牌的内涵和价值 。 例

如 ，“千百度”（鞋品牌）引自辛弃疾词枟青玉案 畅

元夕枠中的“众里寻他千百度” ，非常切合鞋品牌

的内涵 ；出自名句的“甲天下”（香烟） ，要表达的

是品牌的档次 。此外 ，比拟 、谐音使用得也较多 。

比拟是故意把物当做人 、把抽象概念当做人或

物 ，或者把人当做物来描写 ，如“千喜鹤” 、“知味

观” ，突显消费者主体的情感体验 。谐音是利用

音同音近的词语构成 ，词面顺利成章 ，词里隐含

真实思想 ，如“湘满天”词面指称湘菜遍天下 ，词

里隐含飘香天下 ，引起消费者的丰富联想 。

从每类品牌运用修辞手法的情况来看 ，餐

店 、童装品牌 、保健酒 、饮料 、护肤品 、卫生巾品牌

名称中运用修辞手法的比例较高 ，这些品牌的竞

争主要着眼于品牌的情感价值 ，消费者对这些品

牌质量的关注度相对要低 。餐店品牌运用比例

最高 ，达 ９５畅２％ 。其中借代运用得最多 ，命名者

或通过地名借代提示餐饮品牌的菜系 ，如“西蜀

（豆花庄）” 、“萧湘海岸” ；或通过特征借代提升品

牌价值 ，如“御香苑” 、“美味珍” ；或通过标志借代

突显品牌区别性 ，如“蓝波旺” 、“红事会”等 。此

外 ，餐店名称中还大量使用引用 （“小城故事” 、

“日出田园居” 、“世外桃园” 、“东方既白”） 、比拟

（“悄江南”） 、复迭（“团团圆圆” 、“火鼎火” 、“楼外

楼”） 、谐音 （“渝乐生活” 、“天下第一面” 、“豪享

来”） 、降用（把一些分量重的大的词语当做一般

词语使用 ，如“十六街区” 、“老根山庄”）等修辞手

法 。各类修辞手法的运用使餐店名呈现出高度

的形象性和联想性 。童装品牌运用修辞手法的

比例也高达 ７０畅５％ ，其中引用和复叠的运用比

例最高 。命名者直接引用“铁臂阿童木” 、“樱桃

小丸子” 、“芝麻开门”等作为童装品牌名称 ，使人

联想到童话和卡通故事中的小人物 ，激起消费者

的共鸣 ；童装品牌名称中的复叠有大的新创性 ，

不仅有动词重叠（“小闹闹” 、“逗逗鱼”） 、量词重

叠（“季季乐”） 、拟音重叠（“哈哈狗” 、“咔咔普”） 、

形容词重叠（“好好唛”） ，而且有副词重叠（“可可

鸭”） 、名词重叠（“菁菁草” 、“快乐贝贝” 、“时尚狗

狗”） ，重叠词语的亲昵 、可爱的表达效果增强了

品牌名称的联想强度和区别性 。保健酒品牌名

称运用修辞手法的比例达 ５７％ ，其中绝大多数

是借代 ，如“神力蚂蚁” 、“椰岛鹿龟酒” 、“海马多

鞭酒” ，通过材料借代提示产品的功效 。饮料品

牌名称中运用最多的修辞手法是借代和复叠 ，前

者如“农夫果园” 、“味全” 、“果珍” ，提示产品的类

别和价值 ，后者如“娃哈哈” 、“露露” 、“维维”等 ，

彰显品牌的价值 。护肤品品牌名称运用了多种

修辞手法 ，如比喻（“东洋之花” 、“肌肤之钥” 、“白

大夫”） 、谐音（“井上秀” 、“雪芙兰”） 、引用（“资生

堂” 、“露华浓”） 、比拟（“吾爱尔”）等 ，命名者着重

要表达的是品牌的情感价值 。卫生巾品牌名称

中运用较多的修辞手法是复迭和比喻 ，如“月月

舒” 、“月月爱” 、“李医生” 、“小护士” ，表达品牌的

使用功能和效果 。汽车 、运动服饰品牌名称中运

用修辞手法的比例在 ２０％ 左右 ，说明营销者开

始注意消费体验的价值 ，如轿车品牌名称中用动

物 、交通工具等比喻轿车的速度 ；运动服饰品牌

名称运用的修辞手法主要是超常搭配（“３６１°”） ，

暗示运动力量的超常发挥 。其他品牌类别的名

称使用修辞手法不多见 ，表现手法比较平实 、直

白 ，命名者可能主要着眼于品牌的内在质量 。总

结本节讨论得到以下命题 。

命题 ７ ：借代修辞手法由于有较好的提示和

联想功能 ，在汉语品牌命名中使用最为广泛 ；比

喻 、引用 、比拟 、复迭 、谐音等修辞手法在品牌命

名中使用也比较多 。
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4 　结论和研究局限

通过调查分析 ２２ 类共 ２６００ 个品牌名称的

语言特点 ，发现选择 、调配语音 、词汇 、语法 、语义

和修辞等五个层面语言要素是品牌命名的中心

活动 ，语言要素的选择 、调配的结果在一定程度

上实现了简单 、有区别性 、提示产品类别 、反映产

品的利益和定位的命名要求 。但是 ，也有许多品

牌名称存在诸多问题 ，如发音和韵律问题 、过多

地甚至是泛滥地使用西化品牌名称 、过多的无意

义名称等 ，不能很好反映品牌价值 ，传播效果

不佳 。

基于本文考察 ，可以初步总结以下汉语品牌

命名趋势 ：第一 ，汉语品牌名称以双音节和三音

节为主 ，根据双音节和三音节的不同表达效果 ，

围绕不同产品类别的产品特性和营销目标作出

不同选择 。第二 ，我国企业的品牌命名者喜欢新

创品牌名称 ，较少使用现成词语 ，有利于提升消

费者的注意力 ，增加区别性 。 第三 ，汉语品牌命

名倾向于使用常用词和高频词 ，较少使用低频

词 。第四 ，恰当选择品牌名称的外延意义和内涵

意义对品牌类别和品牌利益有提示和联想作用 。

情感义 、植物（花）义等名称可以增强区别性 ，较

好地反映品牌利益 ，越来越多地得到使用 ；人名 、

地名 、动物名品牌名称对产品类别提示作用有

限 ，区别性不够 ；无意义名称有避免不必要联想 、

增强区别性作用 ，但记忆困难 ，传播效果差 。第

五 ，一些品牌名称中使用动词性词语 、形容词性

词语和主谓短语 ，这些品牌名称具有指称特定品

牌和劝说广告的双重功能 。第六 ，运用修辞手法

可以增强品牌名称的情感性和联想性 ，而借代手

法由于有较好的提示和联想功能 ，最受命名者

欢迎 。

本研究也存在一些局限性 。第一 ，本文样本

主要来自专业品牌网站 ，其中一些类别品牌名称

偏多 ，样本的代表性可能存在问题 ，需要在进一

步研究中改进 。第二 ，本文从五个层面分别讨论

品牌名称的语言要素选择 ，这是具体分析的需

要 ，但还应该加以综合 ，对具体的品牌名称 ，要综

合考察其语音 、词汇 、语义 、语法和修辞等语言要

素的组合机制 ，尤其从不同角度看可能发生冲

突 ，这时应该存在一个优先序列 。第三 ，品牌命

名除了语言要素 、心理要素外 ，还有法律要素 ，通

过法律登记是品牌命名的基本要求 ，而名称本身

是否能够防止被仿造和被包含是检验品牌命名

优劣的重要内容 。第四 ，本文总结的汉语品牌命

名特点和趋势是否确实能达成命名目标 、获得好

的传播效果 ，需要通过调查消费者行为加以实证

检验 。第五 ，从品牌定位出发 ，借助联想理论 ，以

本文的研究结论为基础 ，研究品牌名称的生成机

制 ，具有重大的应用意义 。对这些问题的探讨 ，

无疑可以进一步推进品牌命名的研究 。
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The Present Situation and Trend of Chinese Brand Naming ：

Linguistic Approach

Yin Zhiping
（The Institute of Linguistic Science and Technology Research ，Nanjing Normal University）

Abstract 　 This study investigates linguistic features in aspects of phonetic ，orthographic ，semantic ，syntactic and rhet唱
oric of ２ ，６００ Chinese brands of ２２ different categories of products ，and finds that by selecting and polishing linguistic
components ，Chinese brand name basically implements the brand naming requirements of being short ，simple ，and dis唱
tinctive ，designating the products or service category and suggesting key attributes and producing inference about key
benefits畅 Based on investigates ，this study concludes some trends in Chinese branding畅 Finally some issue of brand na唱
ming study is discussed畅
Key words 　 Brand Naming ，Brand Identity ，Brand Association ，Linguistic Analysis
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