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贵州名茶隐喻分析

陈 静

（贵阳学院文化传媒学院，贵州 贵阳 550005）

【摘 要】：茶不单是一种商品，它已形成了自己的文化，即茶文化。时间的累积，造就了一批被称为物质文化

遗产的名茶。名茶本身成了人文的体现，品牌故事，隐喻着深厚的人文内涵。与此相比，贵州茶，品质好，却是贵

州境内的名茶，知名度有待提升，如何开发其品牌价值，可以借鉴知名茶品牌的形成经验。同时要利用现代传嫫，

开发品牌符号的隐喻意义。
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茶及代表的茶文化，最核心的是语言，俗话有“茶米油盐”，茶已成为生活中重要的一部分，它与中国人中和调节的民族

性格极为契合，它是中国人的礼客交际活动的润滑剂，都决定了中国是茶的消费大国。而对茶的命名，沉淀了茶所蕴含的深厚

文化内涵。就贵州名茶而言，茶的品质好，但相比其他名茶而言，知名度远不如及龙井或碧螺春等，因为这些名茶不是一天形

成的，而是经历了一个相当长的时间，如“龙井”，有独特的地理环境、制作工艺、故事传说、诗词曲赋和学术著作，在种种

人为作用之下，茶名隐喻了人的品格德行，儒礼、道法和禅心。

一个物与它物以及思想关联，其中隐喻这种思维方式起着重要的作用，隐喻的机制是将始源域投射到目标域，例如人的身

体部位有头，参照它，指称山的顶部时，也名之以头，即“山头”。两种脚没有实际联系，而是通过思维的类比相似联想，将

它们联系在一起。人之脚是始源物，而山脚是目标域，山脚也有了在上的意义。本不相关的事物联系在一起，产生了化合反应。

隐喻既可以作用于词，也可以作用句段、篇章。当然也可关联用篇章记录的故事、诗词和种种思想著作和科技著作。它们的联

系是相似性。如茶的醇香安定与禅的入定有异曲同功之妙，茶不再是单纯的茶，而是文化的载体。因此，要提升茶的影响，尽

量要关联赋予它的人文内涵。

茶作为一种饮品，历史悠久。贵州处于云贵高原，有着很好的产茶环境。其中比较出名的有三大茶：都匀毛尖、湄潭翠芽

和遵义红。其中都匀毛尖因茶叶呈条索状，细索而紧直，又有锋芒，故而名之为毛尖。湄潭翠芽的外形扁平光滑，状似葵花籽，

颜色翠绿，所以用来指称。前两者是绿茶，后者是红茶，用“红”标示茶的大类。三者共同点是加以地名作为前缀。凡是地域

性的产品，必有其不可替代性，地名具有标示性作用，作为茶叶这种商品，地名不单是地名，更是传统制茶工艺的传承。都匀

毛尖命名来由也有故事，“原产境内团山黄河，时称黄河毛尖茶。该茶在明代已为贡品敬奉朝廷”。又在 1956 年，由毛泽东亲

笔命名。而湄潭翠芽的形成，源于抗日时设立中农所，研发生产，并于 1954 年将湄江河名与茶名结合加以命名。茶叶不单要品

质好，更重要的是获得知名度和认可度。但凡名茶与名人存在这样那样的关酒香也怕巷子深。

比如湄潭翠芽采用龙井的工艺，又有高原地理环境的天然优势，但是在国内销售而言，只能充当其他品牌的原料。一个品

牌的价值，除了实物的一面外，还有很大一部分是属于无形的。这是在历史的长河中逐渐积淀的，时间是一个重要的因素。而

这恰恰是贵州名茶的短板，由于长期的闭塞，贵州茶类很长一段时间都不为人知。即使现在参展得奖，但在消费者业已形成的

认知习惯里，难以留下深刻的印象，消费者还是会钟情于已有的名茶品牌，这是由品牌忠诚度所决定的，由此可见品牌的价值。
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怎么提升品牌价值，塑造品牌，这应该是贵州茶产业需要解决的一个问题。

塑造茶品牌，就必须遵循其价值形成的规律。茶品牌的价值核心在于它的人文价值，所谓人文，就是人的作用。前面提到

过，独特的地理环境下、优良的制作工艺、各种各样的故事传说、文人雅士创作的诗词曲赋和古今茶类的学术著作，酝酿着品

牌的人文价值。时间赋予品牌巨大的无形价值，但是时间是可以转换的，比如通过交通网络的架构，大大缩短了时间，改变了

时间的概念。也就是说时间和空间是有隐喻关系的，有关联的。正如在交通不便的时代，贵州与外省的空间距离非常大，但通

过提速，空间距离似乎缩短了，距离还是同样的距离，改变的是人的感知。时间转化了空间，空间能不能转化时间呢？贵州的

空间优势是什么，应该是它独一无二的自然环境，四季稳定的气候，优质的水土，正在改变人们的认知，就如“爽爽的贵阳”

是贵州的一张名牌一样，它塑造着贵州旅游产业的品牌价值，贵州高原无疑是贵州名茶的品牌优势。长时间的封闭，恰好是无

污染，同时是优质产品的保障，空间优势扭转了时间的劣势。如果单纯在时间上着眼，贵州名茶是无论如何也赶不上国内其他

名茶在历史上的优势的，因为其他品牌已经走过了长时间的积累过程，再去追赶，也无法改变其已形成的销售渠道。只有通过

时空的关系，另辟蹊径。空间——高原，如果它不为人所发掘，它也体现不出它的人文价值。

在过去的时代里，商品品牌的建立需要很长的周期，因为它要靠口耳相传，空间对它是一大限制，流传速度很慢，是世代

累积型的。即使有了印刷品，有相关人士对它的品评，传播也有限，一个是受众，一个是时间。而现代社会就不同，现代信息

涌动，信息新传播的速度相比以前的手段而言，是以秒计的。新的传媒方式大大加快了品牌形成的进程。大众消费商品的同时，

也是在消费品牌，比如星巴客，同其他同类国产品牌相比，星巴客的椅子比较窄，价格也不低，如果是就消费环境和商品质量

而言，也没有特别突出的优势，但年轻人比较追捧。品牌就是一种名称，一种符号，而符号的意义，赋予了品牌独特的价值。

符号本身是无所谓意义的，就像莎士比亚的名言，玫瑰不叫玫瑰，依然芳香如故。符号的意义是人所赋予的，例如星巴客在中

国的消费语境里，被赋予了时尚小资的意义。与此相比.它在国外是一个快餐品牌，它的新义是怎么形成的，传媒在其中起到的

作用是毋庸置疑的。贵州茶品牌的建立，也就是赋予其品牌一种意义，一种被大众所接受的意义。新的传媒的特点是能更短的

时间内赋予品牌符号意义，同时也是更有力量地塑造品牌。利用茶品牌形成的内在机制，运用现在的传媒方式，来转化时间的

问题，增强品牌的意义，提升品牌价值。特别是对于年轻一代的消费者来说，更是如此。

作为茶这种商品而言，它能给予人的意义是什么呢？茶是一种修养，是中国人儒释道精神的载体。茶是一种交际的媒介，

同酒一样，对维系人际关系有重要的象征意义，古往今来，宾客临门，一杯清茶，是礼也是人情。对于现代人而言，除了这些

而言，更多的突出了个人性。在这样一个强调竞争，讲究效率的快时代而言，与传统的慢形成了鲜明对比。跟酒不同，跟酒对

人的神经的强烈麻醉和强烈刺激不同，茶能使人清醒。茶是温和的，它能使人放松，能放松紧绷的神经，在慢中找到个人的感

觉，也就是给人愉悦感，提升人的生活品质。比如英式下午茶，已成为其生活一部分。因此，茶给予人的意义，有了重新诠释

的空间。就像千百年来，贵州的天气就如谤语里讲的“天无三日睛”，只有它作为旅游产品开发，才被赋予了“爽爽的贵阳”

的意义，在同时段其他城市的高温里，成为稀缺资源，成为了旅游品牌。不开发贵州名茶新的符号意义，与其他茶品牌相比，

它就难以突围。

一个品牌不是单独存在，而是在众多的同类产品中存在，找到它与之相对应的不同点，是品牌符号意义所在。提炼出符号

意义，就需要在茶的物性和人的需求中找到一个关联点，使得茶不再是单纯的茶，而是隐喻着一种精神气质。那么这种隐形的

物质，是贵州名茶跟其他茶品牌相比，必定是独一无二的。在这样一个关注个人生活品质的年代，茶不再跟一群人喝，很可能

是个人上班间隙或下班后，独处的时空里，一个人的品茗，也是一种休闲放松方式。既然贵州山水和空气能被开发出来，为什

么贵州茶类不能走进普通大众的生活呢？贵州旅游业兴起是因为开发了品牌价值，产生了品牌效应，那么开发贵州名茶的新的

品牌意义，给它们赋值，也是有可能的。高原——休闲——品质，这是贵州名茶的独特品牌价值，同时也符合茶业生长环境要

求，跟它内在的物性也是契合的。当然它的人文意义，不是天然产生的，而是靠人为开发的，通过隐喻关联折射的。当然要通

过现代传媒手段，赋予这一抽象意义以声、形等具体的像，给人以联想，在无形中塑造新的消费习惯。

这就涉及怎么讲述品牌了，是灌输还是劝导呢？王婆卖瓜，自卖自夸，拼命地说自己的瓜好，不遗余力，这就变成说教了。



3

如果是劝导呢，侧重点是劝，当然目的在于通过劝说的方式，最后达到说服的结果。这样的话，自然以抓住消费者心理的讲述，

更能吸引消费者了。具体讲述时又分为两类：一类是“讲述”即讲述者通过品牌产生、发展、现状等历时性的陈述，提供品牌

故事的来龙去脉，交代与品牌的种种有关信息。讲述者所采取的叙事立场是，近乎全知角度的叙述视角，它一般采用的是过去

时态讲述故事。另一类是在描述式的语式中，通过各种方式的描述，使读者自己看到事件的过程，并作出个人的判断。它常采

用第一人称的视点，叙事者与主人公常常合二为一。从全面的陈述到有重点的呈现，它导致了“有节制的叙述”方式的出现。

这种方式的出现标志着成熟叙事方式的诞生。商家从“作品”中退出作为一种策略出现，商家并不自己介入故事，但他们往往

通过主人公去发表自己的某些倾向性的看法或提供相关的暗示。在这个过程中，相伴的是期待与满足、虚设的接受者和介入与

诱导。期待与满足作为消费者在接收过程中最常见的心理状态，它导致了发出者与接收者之间，张力空隙的产生，也给发出者

使用叙事技巧留下空间。一般来说，成功的讲述都会引起接收者的心有戚戚焉。对那些被琐碎生活磨得无奈的人而言，它的价

值就是安慰，就是劝解，而对那些生活顺畅的人来说，它的价值就是调味品，而对于那些准备寻求新的生活态度，寻求更高层

次上的觉醒人生的人来说，它更大的价值就是一种复活人对精致生活的向往。即波德莱尔所说的“杰作犹如大动物，它通常具

有宁静的外貌”。“有效的沟通”往往可能借助于隐喻带来的修辞幻像。再进一步看，从表达的动机来分析，表达的目的在于

“敞开”，也就是说它向受众袒露自己的思想、情感及其心理活动，但实际上语言往往有可能起到“遮蔽”作用，因为人说话，

表明人“想说”，然而有时候，心里所想的并不一定能直白地讲述或能讲明白。也就是说“敞开”与“遮蔽”同时存在，一旦

明白了这一点，就可以充分利用“敞开”和“遮蔽”来构成的相对的空间。在创设的特定语境下，激起消费者的需求，而日常

个人心理状态又可能是无绪和紊乱的，一件事会引出另一件，有时，会有许多事情同时交织在脑海，怎么统一呢，也就是让消

费者留下深刻而清晰的映象？我们知道其实词不尽达意，而在交流中，也就有了言外之意之说，通过蕴含、精练的形式能表达

极其丰富的意义。而隐喻映射，通过对象域与目标域之间的关系，它以相似性为基础，能以此喻彼，化抽象为具体，或化具体

为抽象，创造富有意蕴的形象，从而实现具有效的表达。

总之，隐喻是一种思维方式，它能提供一个角度，帮助厘清品牌的形式与价值之间的关系，从而开发贵州名茶品牌价值，

提升竞争软实力。
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