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绝对伏特加酒的创意之道
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[摘　要]好的创意是旧的元素新的组合。格式塔心理学家的试验表明，当一种简单规则的图形呈现在眼前时，人们会感觉

极为平静，相反杂乱无章的形使人产生烦躁之感，而真正引起人兴趣的形，则是那种介于两者之间的、稍微背离规则的图形即

同构图形。广告信息的传达在媒体高速发展的今天，创意制胜是企业的极致追求。绝对伏特加正是运用此元素同构的方式，屡

试不爽，在其品牌传播的过程中，不断地提升自己的品牌形象。
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绝对伏特加（Absolut Vodka）是世界知名的伏特加酒

品牌，创建于1879年，是瑞典南部小镇阿赫斯的一家酿酒公

司，拥有400年的酿造传统，属于顶尖伏特加品牌。绝对伏特

加之所以享有盛名，经久不衰，在于其精准的品牌定位和一

致化的品牌传播，绝对伏特加持之以恒，不断创新地向消费

者传达着“Absolut”的核心价值。

一、绝对伏特加品牌定位

“定位就是让品牌在消费者的心目中占据最有利的位

置，使品牌成为某个类别或某种特性的代表品牌。这样当消

费者产生相关需求时，便会将定位品牌作为首选，也就是说

这个品牌占据了这个定位，成长为消费者心目中的强势品

牌”。良好的定位可以为品牌创造核心价值，可以与其目标

消费群体建立长期稳定的关系，利于消费者的认知和记忆，

可以为企业的营销战略提供方向。

绝对伏特加在品牌定位上将其品牌名称“Absolut”运

用到极致。“绝对”二字直击消费者的心灵，其品牌核心价

值，即纯净、简单、完美。对于消费者来说，“绝对”二字

带来的心理上的确定感与安全感已经上升到信念的部分，代

表着“绝对的品质”和无限的创造力，一旦确认便难以动

摇。同时，绝对伏特加在传播的时候，不管广告画面怎么变

换，始终没有离开对这种核心价值的诉求，“总是相同，却

又总是不同”的广告创意带来了强烈的广告效果。

“绝对伏特加”凭借自身独特而精准的定位与非凡的设

计快速跻身于世界顶级伏特加酒行列，“绝对伏特加”独特

的酒瓶设计、极具创意的广告传播、艺术化的视觉表现，给

消费者带来了不一样的情感体验，在心理上进行多方位的诉

求与渗透。

二、绝对伏特加品牌创意与表现-----同构图形的应用与

符号隐喻

广告大师詹姆斯·韦伯·杨说过，“创意就是旧的元

素，新的组合”。好的创意既熟悉又陌生，继而引发“竟然

可以这样”的赞叹，这便是创意的本质。就是原本不相关的

两个事物同时发生时而引起的化学反应。

在绝对伏特加的平面广告中，分为很多系列，如瓶型

系列、口味系列、城市系列、抽象系列等十几种系列，使得

绝对伏特加的广告本身成为了公认的艺术品。其瓶型系列和

城市系列笔者认为最富有想象力和趣味性，其实不管是哪种

系列的广告，绝对伏特加都将画面的创意聚焦到伏特加的瓶

形上面，其更多的使用了图形同构的方式，也称为“异质

同构”。同构图形是指在日常生活中，人们常见而且熟悉的

图形，以一种新的、前所未有的同构方式加以组合，正所谓

“旧元素、新组合”。

格式塔心理学家的试验表明，“当一种简单规则的形呈

现在眼前时，人们会感觉极为平静，相反杂乱无章的形使人

产生烦躁之感，而真正引起人兴趣的形，则是那种介于两者

之间的、稍微背离规则的图形”。这就是说到好的图形并非

是全然的陌生，而是熟悉的图形加上一点不同，唤起一种注

意或紧张，继而是使观看者对其积极地组织，最后是组织活

动完成，开始的紧张感消失，进而留下深刻的印象。而这一

过程的发生仅需数秒内瞬间完成，全然的陌生以及全然的熟

悉都难以引发这一解读过程。这是一种有始有终、有高潮有

起伏的视知觉体验，是能引起审美愉悦的审美过程。

正是在这种“异质同构”的作用下，人们才在外部事物

和美术作品的形式中感受到均衡、对比、节奏、韵律等形式

美。通过这种方式得到的新图形使人既熟悉又陌生，会引发

观者极大的好奇心，从而使图形的视觉传达变得更加顺畅和

自然。绝对伏特加的平面广告中，“异质同构”的瓶形与下

方的标题文字相对应，形成了一种潜在的反应机制，使得瓶

形更加具有识别性，充满了无穷的魅力，让绝对伏特加品牌

深入人心。对于瓶形的图形同构细分有分为以下几种：

1.负像同构

在图形中，饱含着正负图形的概念，是来自于图形中

的图底关系，也被称为称为“卢宾”反转图形。就是说，形

体和空间是相辅相成的，互不可分的。空间与形体的基本形

必然是通过一定的物形得以界定和显现。我们将形体本身称

为正形，也称为图；将其周围的“空白”（纯粹的空间）称

为负形，也称为底。绝对伏特加便在其广告创意中运用“正

负形”的概念创作了一系列平面广告（见图1）。图中的

“FOODING”与两支叉子之间的负形形成的伏特加的瓶型，隐

含了就餐就要喝伏特加的连带信息可谓信息传达于无形。

2.光影同构

在一些场景中引起光线明暗的分布，可以起到烘托气氛

的效果，绝对伏特加的“信号灯篇”（见图2）便是运用了光

影同构的方式，着眼于光影寻找同构增加画面表现力。



·1032·

理论研究

3.局部同构（显微同构）

在人们的视觉心理中，面对一个图形时有着一种主动识

别并赋予意义的特性，因此，绝对伏特加的设计师将人类世

界与大自然的事物均做了细致入微的观察，将能够进行元素

替换的部分都有意识的使其转化为伏特加的瓶型，在图形之

外，有目的的将与此相关的伏特加的隐含信息灌入其中，例

如图3中的藏羚羊，将其羊角巧妙地转化成瓶型，非常独特，

引人注目，同时下方的“-40度”又传达这样一种信息，即极

度新鲜的伏特加。

4.量的同构

在同构图形中，有一种量的同构，包括时间、空间、物

体的层级、密度等数量变化而进行创新构成的方式。在绝对

伏特加平面广告柠檬口味篇中，伏特加的瓶型是一些飞舞的

美丽的蝴蝶构成的，蝴蝶数量之多足以构成了整个瓶型，同

时也隐喻着该款柠檬口味的伏特加酒香气宜人，吸引了无数

的蝴蝶，蝴蝶之美与气味的独特形成了通感，令人感受颇深

（见图4）。

5.空间同构

空间的同构，是可以从不同的空间角度或空间布局关

系、序列关系寻找一种物象与另一物象之间的同构，充满了

探索性和趣味性，绝对伏特加的平面广告中有大量的空间同

构的作品，极富表现力（见图5）。

三、绝对伏特加的品牌传播

绝对伏特加的品牌塑造经历了三个阶段，即品牌识别阶

段、品牌个性塑造阶段和品牌形象传播阶段，其以精准地定

位建立了品牌识别，又运用“绝对系列”将品牌个性抽象出

了其品牌独特的符号，在消费者心目中确认并提升了品牌形

象。使其在激烈的市场竞争中创造了奇迹，成为世界排名第

一的高档伏特加品牌。

1.绝对伏特加的艺术之旅

在伏特加的品牌传播中，自1985年著名的波普艺术大师

安迪.沃霍尔被绝对伏特加的瓶型艺术所折服，为其创作了

ABSOLUT Warhol，绝对伏特加便开始了其艺术之旅。随后，

各行各业的艺术家都为绝对伏特加所吸引，用各自审美的眼

光和手段来为绝对伏特加创作其形象招贴广告，先后有400多

人，包括画家、雕塑师、摄影师、时装设计师、建筑设计师

以及珠宝设计师等，渗入到多种视觉艺术领域。成为了绝对

伏特加艺术和时尚文化相结合的典范，建立起了与其他烈酒

品牌的“绝对差异化”，从此，绝对伏特加建立了属于自己

的品牌文化，成为了“绝对文化”的百科全书，深深吸引着

其目标消费群体以及增加了更广泛的大众认知。

在这些艺术创作中，涵盖的题材无所不在，涉及人类社

会生活的方方面面、衣食住行，以及大自然的花鸟虫鱼、山

川海洋，而创意点就是围绕绝对伏特加的瓶型来进行创作，

形成了一种统一的识别机制，使得消费者看到瓶子就自然的

想起伏特加，伏特加的瓶型成为了一种符号，深深地印在大

众的图式之中。

2.地域化传播

绝对伏特加传播的另一大特点来自于其地域性的传播与

推广，将自身的文化与地域的文化符号相链接，产生共鸣，

即绝对伏特加的“绝对”城市系列。广告所要传达的产品意

念与受众心目中重要且具有代表性的名物进行重构，赋予了

历史和文化的魅力。

在中国市场的传播中，绝对伏特加选择了极具代表性

的中国京剧脸谱与瓶型进行重构，这种起源于原始图腾的脸

谱已经成为中国文化的一个符号，深深存在于中国民众的心

中，伏特加瓶型在中国京剧脸谱中的体现不仅仅是形式上的

融合更是一种情感的融合，深得国人的喜爱。

绝对伏特加的“绝对城市”系列优秀的作品有很多，

对各个国家与地域的文化符号都能够精准的把握，并在艺术

作品中进行交流与融合，这也是绝对伏特加的一种创意能力

的凸显。同时，绝对伏特加的广告创意又是质朴的，要有一

双在生活中善于发现的眼睛，才能做到“旧的元素、新的组

合”，让受众百看不厌。
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量变化而进行创新构成的方式。在绝对伏特加平面广告柠檬口味篇中，伏特加的
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也隐喻着该款柠檬口味的伏特加酒香气宜人，吸引了无数的蝴蝶，蝴蝶之美与气

味的独特形成了通感，令人感受颇深（见图 4）。
5. 空间同构

空间的同构，是可以从不同的空间角度或空间布局关系、序列关系寻找一种

物象与另一物象之间的同构，充满了探索性和趣味性，绝对伏特加的平面广告中

有大量的空间同构的作品，极富表现力（见图 5）。
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