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摘  要 

视觉传播视域下，文本信息和视觉呈现的全新转向为老字号品牌形象的重构与激活指出了新的传播方向。

伴随着“图像消费时代”的空前繁荣和网络媒体的兴起，视觉符号传播在媒介融合中成为关键的传播要

素。本文将从老字号的品牌符号价值进行解析，重新建构老字号品牌的视觉表征，进而对老字号品牌形

象提出有效激活策略。老字号品牌形象激活离不开设计创新，视觉符号在彰显独特性和传播力的同时正

在依托技术发展从不同角度对传播方式进行变革。从视觉符号、视觉表征与视觉呈现的基本概念和关系

上对老字号品牌的必要性和策略方针进行研究，为老字号品牌形象设计提供更多参考性。 
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Abstract 
In the field of visual communication, the new turn of textual information and visual presentation 
has pointed out a new communication direction for the reconstruction and activation of brand 
image of old brands. Along with the unprecedented prosperity of the “image consumption era” and 
the rise of online media, visual symbol communication has become a key communication element 
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in media integration. In this paper, we will analyze the brand symbolic value of old brands, recon-
struct the visual representation of old brands, and then propose effective activation strategies for 
the brand image of old brands. The activation of brand image of old brands cannot be separated 
from design innovation, and visual symbols are changing the communication mode from different 
perspectives according to the development of technology while demonstrating the uniqueness and 
communication power. From the basic concepts and relationships of visual symbols, visual repre-
sentations and visual presentations, we study the necessity and strategy of the brand of old brands 
to provide more references for the design of brand image of old brands. 
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1. 引言 

“中华老字号”是我国世代传承的珍贵品牌，承载着独特的传统工艺技术和商业文化精髓，具有极

高的辨识度和排他性，我国商务部自二○○六年起就开展了全面扶持老字号企业振兴发展的计划[1]。然

而，技术迭代使传统品牌的衰落和复兴比例严重失调，部分老字号品牌不适应数字技术驱动下的产品消

费和传播模式，随着新消费市场的日益繁荣却销声匿迹。而图像作为视觉传播常用的符号形式，视觉吸

引力是与受众进行“对话”的首要前提。正如约翰·伯格所言：“对视觉信息的观看确立了人类在周遭

世界的地位，虽然我们用语言解释世界，但语言并不能抹杀人类处于视觉元素包围之中这个事实。”[2] 
目前老字号品牌形象的激活策略主要包括品牌延伸和品牌营销创新两个方向：一方面，品牌延伸是

将老字号品牌运用到不同产品或服务以减少新产品进入市场的风险，利用老字号蕴含的历史文化进行延

伸是现代人基于怀旧情感引发品牌忠诚的基础。另一方面，少数老字号意识到营销创新对消费者品牌感

知的影响力，纷纷改进供销模式，将前期投入到固定资产中不可回收的沉淀成本转化为优势资源。因此，

依托技术赋能所带来的视觉传播革命在推动图像符号不断升级转化的同时，为老字号带来了新的传播机

遇，使得传统品牌可以跨越时间的历史积淀对文本语言进行解构、重组和视觉建构。 

2. 老字号品牌的视觉符号价值 

早期老字号品牌形象建构多以文本信息为主，理性的逻辑思维特征决定其品牌形象难以依赖感性经

验进行思维发散。而在图像传播时代，视觉符号在品牌建构过程中能够从色、形、质、构等多个方面进

行内涵的重新解读，从而呈现老字号品牌的多重符号价值。 

2.1. 传承历史内涵与文化价值 

文化价值是老字号品牌的重要组成部分，在历史发展中渐渐积淀并为受众所认同的体现。作为拥有

独特基因的老字号品牌，早在时代变迁的历史长河中形成了鲜明的区域特色和深厚的文化底蕴，以至今

日有较高的影响力。而品牌符号作为老字号重要的视觉识别要素，能够凝聚文化内涵，保留一代人的记

忆，使老字号在新时代重获新生。消费者通常根据老字号标识联想至品牌故事或相关工艺，在唤起情感

共鸣的同时实现所需产品的精准定位。但现实发展中，许多老字号面临文化价值彰显不足、消费客群老
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龄化，商品生产同质化等诸多问题，因此进行视觉符号的动态更新和文化认同重塑尤为重要。 

2.2. 象征现代风格与美学价值 

老字号品牌蕴含着极高的美学价值，主要体现在极富民族特色的图案标识和装饰建筑中，它们激发

并孕育了民族集体记忆，为当代受众的审美取向奠定了重要基础。调查显示，在消费者和产品的关系中，

具有高视觉审美集中度的人群更容易对优秀的设计产品展现出积极的态度，他们更加偏爱能够满足视觉

审美需求的商品，视觉美感对他们在购买决策中的权重愈发重要[3]。因此，在视觉传播视域下将图文影

像作为老字号品牌活化的外在表现形式，已经成为“图像消费时代”展现美学价值的重要方式，它迫使

老字号品牌视觉形象做出创新和改变，以适应当代受众的阅读方式和消费习惯。 

2.3. 促进信息传播与品牌价值 

品牌价值指企业除了有形资产之外所具有的一切正面信息的总和[4]。从消费者层面来讲品牌价值是

联系受众与产品的纽带，关系品牌感知质量；从企业层面来讲品牌价值是老字号市场竞争力的体现，具

有区别于新兴品牌所不具备的文化附加值，能够为老字号商业价值的提升提供保障。但技术赋能下，品

牌价值的体现与信息传播速度关系日益密切，视觉符号的信息交流作用借助微信、微博、抖音等各种社

交媒体平台快速传播，成为老字号与消费者沟通交流的重要媒介。图文影像的视觉叙事话语体系更好地

吸引了消费者的注意力，正在通过各种新兴媒体重构我们的观看之道。 

3. 老字号品牌的视觉表征建构 

事物分为两个表征系统，第一个系统是将所有的事、物、人与我们头脑中特定的概念或心理表象相

对应，该系统能够赋予物以“意义”，有助于符号的形成；第二个系统是概念或表象与符号的对应系统，

该系统能够对符号意义进行解读[5]。视觉表征则是以视觉符号为中介进行阐释，对视觉符号和文化编码、

解码的过程，使品牌符号进一步建构与解读，进而完成有效设计。 

3.1. 符号解码与老字号品牌的书写 

老字号品牌形象的图文符号是经过编码者精心设计与组合而呈现的，附带不同背景和价值观念，在

视觉传播呈现效果上发挥着至关重要的作用，使品牌内涵得到了多维度叠加。随着数字媒体技术的发展，

图像符号对客观真实的改编已经成为编码者意志体现的有效手段[6]，将大众脑海中的主观概念凝聚为可

以共享的语言通道，使诸多观念同特定的文化信息与视觉形象得以结合。这个过程不是简单的对应关系，

而是存在许多偏离和重构。编码者通常利用不同背景为品牌进行“画像”，使视觉符号的表征意义能够

随时间、场景以及受众的价值观念差异展现不同作用。从这个意义上说，老字号品牌的视觉建构与书写

是随社会不断改变观看和传播方式而进行的符号再现与优化过程。 
在对梅州中华老字号“珍珠红”的升级设计中，容品牌设计团队将客家古法酿酒工艺：火炙，以插

画的形式进行再现，既向消费者呈现了传统酿酒工艺场景，又符合现代视觉审美需求。升级后的酒包装

还原了火炙陶坛的“编码造型”，富有仪式感的炙酒工艺符号经过设计者的编码，激发了受众对古法工

艺的敬畏。产品上“娘酒”二字以黑墨书写，沿用了珍珠红的隶书字体，表现出品牌历史文脉深厚之意。

方形印章上刻有客家二字，辅以仿宋体的“二十二道工序”“纯手工酿造”来强调酿酒的工艺技术和悠

久历史，实现了多重内涵的诠释。 

3.2. 符号解码与老字号品牌的阅读 

视觉符号的解码内涵不是固定的，会依赖于受众审美、心理、历史等经验判断。基于“感觉 + 选择 
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+ 理解 = 观看”的逻辑，形成意义的直接表达与深层解读[7]。许多老字号在建构初期常常使用真人图

像出现在品牌视觉当中，以此来体现悠久历史和匠人工艺。这种“再现”被认为是现实生活中对客观事

物的直接反映[8]。以品牌辅助图形为例，“九芝堂”产品相关设计宣传中常常绘以各种中草药图案，以

凸显制药品牌原材料的重要性；“五粮液”突出水稻、玉米等谷物元素设计，符合酒品牌粮食酿造和味

道醇厚等特点。相关视觉元素不仅表达了制作流程、原料配比和历史内涵，还能够使消费者通过真实的

视觉再现在脑海中形成延伸想象，由此达到对老字号品牌的认知。 
然而，视觉元素的复刻展示仅仅是解码第一步，打破直观的呈现与解读，注重隐喻价值塑造，充分

利用互联网时代下媒介融合的全新传播态势，才能使符号意义得到最大限度延伸[9]。而“隐喻”作为思

考的基本单位，往往反映受众内心的真实想法。品牌符号要想真正给消费者下印象，需要进行再设计来

引发深层思考，挖掘隐喻内涵并实现信息传递。以“张裕”白兰地为例，升级后瓶身设计呈现凹凸向下

流水状曲线，酒入瓶身时沿内壁蜿蜒流淌，暗喻张裕品牌历史悠长。夹角空白部分刻画了酒庄建筑和蒸

馏酿造等场景，以表达制作精良度和流程标准化，种种设计均为消费者呈现了深维度解读方式，为后续

传播打下了良好基础。 

3.3. 符号意识与老字号品牌的设计 

视觉表征具有对品牌内涵和视觉元素编码、解码的功能，这个过程会受到各种外部因素的影响。品

牌符号经由手机屏、IPAD、电脑显示屏等界面展现后，品牌传播方式得以改变。从某种意义上说，品牌

建构与传播是在虚拟视觉环境中按照受众观看方式而进行的视觉符号创新优化。它借助信息技术得以实

现，受到主流性、娱乐导向和精英文化等不同因素的引导，对老字号视觉符号内容和形式的设计有重要

影响。因此，老字号作为新时代的禀赋资源，视觉符号设计在遵循历史、文化、政治等基本因素制约的

基础上，应为符号设计注入新的符号意识，以适应当代主流趋势。 
国民品牌大白兔产品生产单一化，面临严重的竞争乏力和频受挤压等问题。为了拥抱新一代消费群

体，大白兔积极调整定位，紧跟主流趋势开始尝试“跨界”。从新品研发、广告拍摄、包装设计和媒体

投放等各个环节来进行品牌创新。儿童节前夕，大白兔联名气味图书馆推出“快乐童年香氛”系列，包

含奶糖味香水、沐浴露、护手霜等六大跨界产品。以怀旧情感为心里导向，充分利用国人历史记忆的优

势资源，采用红白蓝的品牌标准色搭配唤醒消费者儿时记忆。大白兔将原有品牌形象作为主视觉，融合

气味图书馆简洁风格，配合当下消费者使用较多的社交平台进行推广，重新唤起了大众记忆中糖果的“乡”

甜味道。 

4. 老字号品牌形象的视觉激活 

老字号焕新带来大量视觉符号的替换和更新，品牌视觉元素在全新的“观看”中不断被解构与重塑。

视觉符号呈现出的独特性、时代化和交互性，可以引导大众对老字号的“再认知”，从而促进老字号品

牌形象激活。 

4.1. 留存经典与视觉呈现的独特性 

独特的视觉呈现是将品牌内涵进行媒体化或者符号化再现，这样的再现方式能够向消费者传达特定

意义，以形成对老字号的独特认知。《中华老字号认定管理办法》明确指出，老字号要具有独特的产品、

技艺或服务，拥有中华民族特色和鲜明的地域文化特征，如原料天然、工艺独特、产地正宗等，这些是

老字号之所以称为“老”的关键和传承重心。因此，要将品牌视觉设计作为老字号激活与传播的起点，

保留原视觉形象突出特点，挖掘深层内容进行视觉转化，从自身文化底蕴和消费者认同感出发，以凸显
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独特性和象征性，留存集体记忆。 
以“稻香村”为例，在“我为苏州稻香村代言”活动中，主办方邀请了众多长时间奋斗在一线的企

业员工和数百名企业高管为品牌发声，讲述真实感悟和工作经历。在宣传海报设计上，以素人真实工作

场景进行再设计，给受众留下了稻香村产品质量优良的印象，与稻香村百年品质坚持相呼应，表达稻香

村数百年不忘初心的工匠精神。不仅呈现出品牌独特鲜明的高品质工艺背景，还体现出产品受众庞大。

这种不同于当红偶像群体，邀请素人榜样的举措切实扩大了品牌亲和力，提升了消费者好感度。 

4.2. 融入潮流与视觉呈现的时尚性 

媒介融合下娱乐性的大众文化快速占据主流市场，图像消费领域吹起时尚之风，国潮、极简、新中

式等风格广受好评。不同于主流文化自上而下的体制性，大众文化具有以娱乐为导向的典型特征，强调

多样并追求视觉刺激。因此重塑视觉符号“新鲜感”是老字号激活的重要外在表现形式，除品牌符号独

特外，必须为其时尚性的塑造融入潮流元素，打破传统观念中质朴、历史感的固有倾向。引导品牌与时

代接轨，增强受众参与感、认同感。此外，老字号应积极运用新媒体平台进行传播推广，以便于品牌根

据热点动向进行视觉延伸，在减少与消费者距离的同时提高品牌影响力，突显品牌在不同阶段时尚化特

点。 
沪上老字号杏花楼在品牌转型升级中将“新”字玩到了极致。作为承载几代上海人回忆的铁盒月饼，

杏花楼打破了消费者固有印象，将“奶茶续命”的新理念融入新品设计中，结合网红奶茶店配方打造流

心奶茶月饼。视觉设计上，设计师以纤细圆滑的线条勾勒出嫦娥姐姐身穿旗袍，手持珍珠奶茶侧面像，

取代了原设计中衣着华丽环抱玉兔奔向月宫的形象。完成了从经典到时尚的提炼与加工，使品牌充满当

代简约美。在每个月饼的独立包装中，三角单线和实心图案重新覆以中国传统色，以二方连续单向排列

方式作为点缀纹样，使品牌包装充满传统气息而不失时尚感。 

4.3. 科技介入与视觉呈现的交互性 

伴随人类感知和观看方式的多元化，沉浸式交互体验必将成为未来视觉呈现的主要方式。在信息传

播中数字技术可以帮助品牌呈现出不同设计形态。就技术手段而言，3D、VR 等新技术在充分调动视觉、

听觉、触觉等观感元素的同时，使品牌形象呈现方式愈加多样，打破了从“现实”到“虚拟”的枷锁。

而老字号古法技艺的流传和几经存亡的故事为品牌与消费者互动打开了渠道，将其转换为视觉符号，能

够成为吸引观者的有效“卖点”。因此老字号激活在注重符号设计的同时还要关注科技发展趋势，依托

技术赋能为品牌活化提供更多可能性，在视觉传播变革背景下实现自我革新。 
当数字技术建构的虚拟界面被带至现实世界，改变的不仅是老字号的观看方式，同时还有因受众参

与而重新设计的交互界面。以老字号品牌“五芳斋”和“张小泉”为例，运用数字媒体进行交互式设计，

将技术手段结合品牌亮点，成功转型。端午期间，五芳斋推出食材定制新玩法，购买者可以根据个人喜

好定制混搭口味粽子，在网络媒体客户端完成与消费者互动。张小泉则针对线上线下不同消费者需求打

造“个性”和“经典”的不同刀具款式。最大限度将品牌符号多元化编码，在与消费者的互动中得以解

码和现实化，赋予品牌形象新价值[10]。 

5. 结语 

老字号品牌形象激活离不开设计创新，视觉符号在彰显独特性和传播力的同时正在依托技术发展从

不同角度对传播方式进行变革。从视觉符号、视觉表征与视觉呈现的基本概念和关系上对老字号品牌形

象激活的必要性和策略方针进行研究，能够对当下复杂的视觉传播态势起到一个很好的梳理作用。在老
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字号激活过程中，以符号作为起点，充分挖掘符号在品牌激活中的价值，在“编码”和“解码”过程中

实现品牌符号的交流与创新，从而有效完成对受众的视觉引导，提高品牌传播效力和创新建构，使老字

号激活在不失内涵的同时与时代接轨。 
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