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摘  要 

广告作为企业形象传播最直接的方式，不仅能够从视觉上向消费者直观地展示产品，同样也能从文本话

语中传递企业理念与文化。本研究以梅赛德斯–奔驰为庆祝She’s Mercedes女性平台成立五周年所发布

的广告《She’s all of us》为研究对象，采用文本分析法对其进行分析，以探究梅赛德斯–奔驰在该则广

告语篇中所建构的企业形象。研究发现，在这则广告中，梅赛德斯–奔驰将企业构建成快乐自由的追求

者与勇敢的追梦者、社会先锋者与责任承担者、质量引领者与顾客至上者等，将自己进行差异化定位，

建立了与受众沟通的桥梁，提升了企业美誉度，这对企业未来发展具有重要意义。 
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Abstract 
Advertising, as the most direct way of corporate image communication, can not only visually dis-
play products to consumers, but also convey corporate philosophy and culture through the text dis-
course. This study takes the advertisement “She’s all of us” as the research object, which is released 
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by Mercedes-Benz when celebrating the fifth anniversary of the establishment of She’s Mercedes. 
Through the text analysis, this study aims to explore what kind of image it has constructed for the 
enterprise in the advertisement discourse. It is found that in this advertisement, Mercedes-Benz 
builds itself into a pursuer of happiness and freedom and a brave dream chaser, a social pioneer 
and a bearer of responsibility, a quality leader and a customer server, positioning itself differently 
and building a bridge to communicate with the audience, which helps enhance its reputation and is 
of great significance to the future development of the enterprise. 
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1. 引言 

随着社会的发展，企业形象的竞争力已经成为企业参与市场竞争制胜的关键。在打造企业形象的过

程中，广告充当着不可或缺的角色，由于其传播速度之快与传播范围之广，大众往往会根据广告对企业

进行评定，因此，好的广告犹如企业的名片，是企业所拥有的无形的财产。在广告设计中，图形给予人

们视觉上的冲击，而文本则给观众带来更加深刻的影响。作为商业活动的产物，广告文本是一种社会文

化的承载，可以反映出企业的价值观念，也能反映当下社会的文化现状。 
近些年，随着女性社会地位与话语权的提升，女性在消费群体中占领较大比例，以女性为主导的企

业形象也随之兴起，广告也逐渐开始从女性心理角度出发，塑造符合女性生活和价值观念的形象。汽车

广告作为汽车企业宣传与推销的重要工具，可以向广大消费者直观地展示汽车的外形、性能等。但在早

期，不管是影视作品，还是生活，汽车的主要驾驶者大多是男性，副驾驶也似乎成了女性的标配。许多

汽车公司把用户定位于男性，设计的广告也往往被用来迎合男性消费者，但从商业角度来看，这样并不

利于汽车广告业的长远发展。在 2015 年，梅赛德斯–奔驰另辟蹊径，设立奔驰女性专属平台 She’s 
Mercedes，呼吁女性释放自我，不断突破。本文将聚焦梅赛德斯–奔驰为庆祝 She’s Mercedes 成立五周

年所发布的广告《She’s all of us》，以广告文本为研究对象，从广告文本的角度分析其企业形象的塑造，

这对于品牌发展具有重要意义。 

2. 文献综述 

企业形象这一概念最早由美国学者 Martineau 提出，他从功能属性与情感属性这两方面对其进行了解

释，功能属性包括质量、信赖度、服务、价格等有形资产，而情感属性则是人们的主观感受[1]。自提出

以来，学者对其进行了大量的研究讨论，对于这个概念的定义也是成千上万。Easton [2]认为，企业形象

是消费者对企业的整体印象，这些印象可能来自于个人与企业的接触、传闻、媒体的报道或者是个人的

心理倾向等。Pharoah [3]提出，企业形象中还应包含消费者对企业的期望，以及企业实际情况与期望间的

差距感知。国内学者严晓青、李晓博[4]认为，企业形象由内部形象和外部公众形象两部分构成。企业内

部形象是指企业的员工对企业的整体感觉和认识，外部公众形象是指社会群体对产品质量、经济收益、

员工素质等方面的总体印象和评价。从上述的定义中可以发现，无论是从什么角度解释，企业形象始终
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围绕着企业与公众的关系展开，最终的落脚点是公众对企业的评价。 
企业形象也有不同的构成维度。Schmidt [5]认为，企业形象包括五个方面：企业文化、行为、市场

条件与战略、产品与服务、传播与设计。Brown 和 Dacin [6]认为，企业形象有两个维度：企业能力和企

业社会责任。企业能力包括获得发展和创新的能力，保证高质量产品和保护网络安全的能力，保持良好

财务业绩的能力，实现高效治理的能力。企业责任包括环境保护、社会建设、员工关系、政治关系。Balmer 
[7]认为，企业形象包括四个要素：企业文化、企业结构、企业战略和企业传播。 

3. 研究设计 

本文选取梅赛德斯–奔驰在 2020 年 12 月发布的一则广告《She’s all of us》，以广告中的文本为研究

对象，采用案例分析法与文本分析法，对文本中所呈现的奔驰企业形象进行分析。文本分析法是用一些

设定的标准评价传播内容和信息的方法，通过对文本的分析，进而了解文本中呈现的社会事件或发现有

效传播实践的规律[8]。基于此，本研究将围绕以下问题展开研究： 
1) 《She’s all of us》的广告话语具有何种特征？ 
2) 梅赛德斯–奔驰在该则广告中塑造了何种企业形象？有何影响？ 

4. 结果与分析 

4.1. 话语特点分析 

首先在修辞手法运用上，该广告文本中多用排比与夸张的手法，突出女性的价值与重要性，例如： 
1) She is transforming cities in groundbreaking ways; She is moving worlds with her words; She is not 

afraid to braze a trail. (她用开创性的方式改变着城市；她用语言改变着世界；她不怕开辟一条新的道路。) 
语篇中大多以“She is (她是)”开头，对奔驰进行定义，形成排比句，不仅在韵律上和谐一致，让人

读起来朗朗上口，同时“她”也具有强调的作用，与宣传的主题相呼应，“她”代表着“梅赛德斯”，

在国际社会上扮演多重角色，给消费者留下深刻印象。同时，She’s Mercedes 作为女性交流平台，使用了

一些较为夸大的词，例如“transforming cities (改变城市)”、moving worlds (改变世界)”、“braze a trail (开
辟道路)”等，这些词突出了女性的重要性，随着时代的发展，女性的影响力日益强大，承担着改变社会

的使命，同时也意味着梅赛德斯–奔驰肩负的责任，它勇敢地承担起了作为企业和汽车行业佼佼者的责

任。奔驰作为一个企业，取得了巨大的成功，为社会创造了一定的财富，促进了国家经济的发展。作为

汽车行业的佼佼者，面对社会中男女不平等的问题，率先呼吁汽车领域重视女性，以责任为追求，从物

质和精神方面为有需要的人提供支持、鼓励和关怀，这都彰显了公司强大的社会责任。 
其次，语篇中出现较多形容词，且都为积极形容词，这些形容词赋予梅赛德斯–奔驰以积极正面的

形象，例如： 
2) She is successful. She is connected. She is caring. She is in motion. She is inspired. She is unique. (她是

成功的。她是与女性相通的。她是有爱心的。她是力争上游的。她是被激发的。她是独一无二的。) 
梅赛德斯–奔驰用了许多形容词向消费者展示自身的特色，从不同角度即“成功性”、“相通性”、

“体贴性”、“前进性”、“独一无二性”将其塑造成具有多重优势的企业。总的来说，奔驰是成功的

企业，它为女性创造了交流的平台，将专业人士汇聚到一起，交流成功的经验。奔驰是一个充满活力的

企业，可以激励女性行动起来，促进她们之间的联系，互相学习，让她们充分开发自己的潜力。奔驰也

是一个独一无二的企业，是女性平台的先驱者，在自己的道路上勇往直前。 
此外，在动词的选择上，语篇倾向使用一些充满力量的动词，为女性赋予能量与权力，例如： 
3) She is committed to protecting what she loves. She’s empowering women to unleash their best. She’s 
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pioneer pushing the boundaries. (她致力于保护她所爱的东西。她给予女性力量以发挥她们的极致。她是突

破界限的先驱。) 
动词的使用给主角注满了生命力，使得整个语篇生动起来，将女性的形象刻画得更加生动具体。从

“保护所爱”、“给予力量”、“突破界限”到“改变城市”、“改变世界”、“开辟道路”，让人联

想到女性勇敢追梦的坚毅形象，使人心生敬佩之情，女性是独立且有力量的，有利于女性的社会认同，

符合当代女性的精神价值追求，迎合了女性消费群体。 
最后，在代词的使用方面，大部分是使用第三人称，前面对“她”进行大量的定义，但并未指出“她”

是谁，制造了悬念，引起观看者好奇心，在广告最后指出“She’s Mercedes (她是梅赛德斯–奔驰)”，揭

开悬念，让观众接收到重点信息，但同时消除了消费者对商业推销广告的反感，使人印象深刻。这里的

“她”是梅赛德斯–奔驰，第三人称的使用能够快速吸引听话人的注意力，给说话人和听话人营造一种

即时言语交际的场景，降低广告传播模式中的距离感，增强了广告的互动感。在最后一句，广告中出现

“She’s all of us. (她是我们所有人)”，这里的“我们”将视角拉到了潜在客户的角度，反映出潜在客户

通过使用奔驰产生的感受，能够更加理解广告所传递的内在信息，指出每一位女性都是独立且勇敢的，

在生活与工作中都有独到的见解，使得消费者产生认同心理，从而愿意尝试企业的产品。另外，语篇整

体采用了陈述句的形式，陈述句经常用于提供信息，与疑问句相比，陈述句更具有说服力，能够在无意

之中对消费者产生更深刻的影响。 

4.2. 企业形象的构建 

基于以上对广告文本特征的分析，足以见得广告文本所传递出的企业核心概念，奔驰一改以往作为

成功精英男士的标配的形象，将视角定位到女性群体中，通过一定的话语策略来构建梅赛德斯–奔驰的企

业形象，在受众群体心中留下一定的印象。经过分析可以得知，这则广告从以下几个方面构建了企业形象： 
首先，在企业的经营理念上，梅赛德斯–奔驰被构建为快乐与自由的追求者、勇敢的追梦者。在视

频中，每一位女性都自由地奔跑在追梦的路上，每个人脸上都洋溢着笑容，无论路况是多么崎岖不平，

她们仍然驾驶着奔驰一路向前，“She’s searching for freedom. (她在寻求自由)”、“She’s searching for love. 
(她在寻求关爱)”暗含着当代新时代女性的自由，女性不再被束缚为妻子、女儿、妈妈的角色，而是成为

了怀揣着梦想的追梦人，打破了年龄的偏见，传递简单而不平凡的女性力量。奔驰改变了女性的生活方

式、生活态度与价值观，鼓舞着女性行动起来，与优秀人士相互交流，激发自己的潜力，它就像女性的

保护伞，给女性带来积极向上的生活与工作，提升了她们的生活质量，它将满足消费者的快乐与自由作

为经营理念的一部分，符合时代的潮流，从内到外树立良好的企业形象。 
其次，在企业的价值追求上，梅赛德斯–奔驰被构建为一名先锋者与人类社会责任的承担者，正随

着社会的发展为汽车领域开辟新的道路，从谓语角度来看，语篇多用现在进行时，以表明这是企业正持

续且热衷于完成的任务。它将社会的共同责任赋予自身，承担起大企业应当承担的责任，在汽车领域率

先勇敢呼吁性别平等，带领汽车领域将目光转向女性，改变传统汽车广告中对女性刻板印象的误区，女

性不再被贴上“马路杀手”的标签，而是成为勇敢追梦、温柔而充满力量的新时代人物。奔驰将自己定

义为“pioneers pushing the boundaries (突破界限的先驱者)”，率先打开女性市场，为社会的发展做出巨

大贡献。同时，通过打造女性平台，发起国际“奔驰”倡议，帮助女性树立自我形象，为他们提供品牌

体验，这体现了企业对于女性客户的关怀与认可，汇聚女性力量，极大程度上鼓舞女性勇敢坚毅，向世

界证明实现梦想与性别无关，而是坚持与毅力。 
最后，在产品实力上，梅赛德斯–奔驰被构建为安全、舒适、可靠且以客户为导向定制产品的优质

汽车品牌。首先在视频中所呈现的画面中，一位女性驾驶着奔驰汽车驰骋在繁华的大都市、崎岖不平的
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马路上、泥洼中、沙漠中、荒野的山坡上等，这些画面向观众传递了奔驰汽车的优质性能，不管是在何

种环境下，都能带领人们稳步前进，且为客户提供舒适且安全的旅程，这是汽车性能中最基本且极其重

要的。视频的每一位女性都自信从容地驾驶着奔驰，去往荒郊野岭摄影寻求自由、去工作以奉献社会、

去与朋友欢聚，无论是在生活中，还是工作中，奔驰都为她们提供了方便与愉快的旅程，能让女性展开

笑颜，感到舒适可靠，她们在汽车中有自己独立的私人空间，给予了女性心理上的安全感。同时，通过

观察可以发现，每一位不同的女性驾驶的奔驰系列也不一样，从车身形状、内部装饰到汽车的动力系统

配置，无一不是经过详细的分析从客户需求角度出发而设计的，每一位女性都可以拥有适合自己的车型，

不同阶级、不同年龄与不同需求的消费者都能够驰骋在自己追梦的路上，视频中的画面正是这一理念的

体现，这也正式梅赛德斯–奔驰受欢迎的原因。 

4.3. 企业发展的影响 

梅赛德斯–奔驰自创建以来，一直努力使自己成为汽车领域的领头羊，企业的任何发展都需要顺应

时代的要求，不断创新，推动汽车行业的发展。She’s Mercedes 首次将企业定位到女性消费群体中，打破

了界限，突显女性的价值，而广告文本中的定义更是彰显了新时代女性的态度与重要的社会角色，对企

业未来的发展也产生了影响。 
首先，这则广告帮助企业进行了差异化定位。在行业竞争中，差异化的定位才能使品牌在饱和的市

场中脱颖而出，站稳脚跟，在差异化的定位中，广告以其传播速度之快、受众范围之广成为面向受众有

效的方式之一。当汽车行业其他品牌将目光投向男性客户，以男性为目标受众群体时，奔驰另辟蹊径，

淡化了广告中男性化力量的象征，突出女性在通过国际化社会中所取得的成就，无论是金融企业家、舞

者，还是赛车手，她们都被一个理念联系在一起，而梅赛德斯–奔驰正是这一理念的体现，通过打造女

性交流平台，关注女性客户的需求，汇聚女性的力量，启发灵感，让更多的女性关注到 She’s Mercedes，
以不同的方式了解奔驰系列，旨在加强企业与女性的沟通，帮助她们认识、选购和使用车辆及服务等，

进一步加深了企业与女性群体之间的纽带，首开汽车企业女性营销先河。这种定位让受众眼前一亮，很

容易达到一定的传播效果。 
其次，这则广告文本建立了与受众沟通的桥梁，让公众对企业产生了好感。文本中所围绕的主题即

“自由”、“女性权力”、“工作”、“生活”、“友情”等，以及所运用的描写词汇即“成功的”、

“独一无二的”、“有爱心的”等，刻画了坚强、勇敢、独立的新时代女性的形象，就好像是受众内心

的呼喊，让人不由自主地联想到了自身的经历与品质，将自己与企业联系起来。这样对女性群体的去标

签化与赞扬的诠释与表达，不仅传递着一种生活态度，更是契合了女性群体，这样的精准营销，效果自

然不会差。并且通过 She’s Mercedes 这一平台，女性不仅可以与企业相互交流，也可以与一些志同道合

的人交流分享，看见自身的优点，与企业共同成长。与受众的良好的沟通是企业与公众之间的润滑剂，

公众与企业之间的和谐关系是推动受众付诸实践购买产品时不可缺少的助力。 
最后，该则广告提升了企业的美誉度。美誉度是企业未来发展十分重要的一方面，没有好的美誉度，

再高的知名度可能也不会被接受。广告中女性驾驶着奔驰汽车驰骋在马路上，陈述着内心的独白，通过

广告的视觉展示与文本的加持，让群众对于奔驰产品的质量更加信赖，同时文本中所传递的尊重女性价

值的理念很容易让受众信服，这种“公平”、“可靠”、“性别平等”的价值观念给受众留下了名副其

实的好印象，塑造了企业的美誉度。 

5. 结语 

本文对梅赛德斯–奔驰为庆祝 She’s Mercedes 女性平台成立五周年所发布的广告《She’s all of us》中

https://doi.org/10.12677/ml.2023.118447


邱胜男 
 

 

DOI: 10.12677/ml.2023.118447 3296 现代语言学 
 

的广告文本进行分析，考察了该则广告文本中所塑造的企业形象。研究发现，在这则广告语篇中，梅赛

德斯–奔驰擅用多种排比、夸张等语篇特色以及形容词、动词、代词等词汇特色手段突出当代女性魅力

与精神价值追求，打破传统女性家庭主妇的刻板印象，塑造有自信、有力量、有价值的强大女性形象，

同时将品牌喻为广告文本中的女主人公，既迎合了女性消费群体，又突出了品牌自身的特色。其次，通

过该则广告文本，梅赛德斯–奔驰从经营理念、价值追求与产品实力三个方面将企业塑造为快乐自由的

追求者与勇敢的追梦者、社会的先锋者与责任承担者、质量引领者与顾客至上者。最后，这种企业形象

的塑造为奔驰企业进行差异化的定位，将其与其他汽车企业区别开来，让观众眼前一亮，同时通过女性

平台建立起与客户沟通的桥梁，让企业与客户共同成长、实现双赢，提升了企业的美誉度与知名度，为

企业带来了发展机遇，这对于奔驰企业未来发展具有重要意义。 
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