
喜庆元素在网络购物宣传中的运用研究

赵勤，杜一舟
（江西科技师范大学，南昌 330013）

摘要：目的目的 合理提取节庆期间的喜庆元素，研究其在网络购物宣传中的运用方法。方法方法 对网络中

使用喜庆元素的优势及问题进行分析，引出使用中的问题及不足，在此基础上提出了喜庆元素在网络

购物宣传中运用的方式。结论结论 通过购物宣传将喜庆元素、用户体验、民族文化三者相结合给消费者

带来文化性反思，才能更好地突出品牌价值，传承并弘扬传统文化的正能量。
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ABSTRACT：It reasonably extracts the festival elements in the festival and researches its application in online shopping
propaganda.The advantages and problems of using festival elements in the internet are analyzed. The use of the problems
and deficiencies is proposed. Based on it，the using way of festival elements in online shopping propaganda is proposed. The
cultural reflection is brought by the combination of festival elements，user experience and national culture，which can better
highlight the brand value，inherit and carry forward the positive energy of traditional culture.
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论坛与资讯

如今，科学技术的进步推动了全球互联网行业的

发展，B2C商业模式在互联网行业中异军突起，不仅为

消费者提供了更加便利的购物方式，也为众多商家带

来了全新的线上销售模式。喜庆元素，顾名思义是在

我国传统节日期间所使用的特定元素，其背后蕴藏的

是几千年来传承的历史文化，通过对喜庆元素的分析

与研究，能够达到透过元素了解文化和透过文化了解

消费市场的双向目标。将多样化的喜庆元素内涵置

入购物网站的设计中，在获取商业利益的同时传播文

化，为消费者提供物质需求以及带来一道文化大餐[1]。

1 运用喜庆元素的优势

1）喜庆元素是一种文化元素与视觉元素的融合。

将喜庆元素融入网络购物宣传中，能够提高网页设计

师的文化素养，增强网页设计师的综合设计能力，并将

中国的喜庆文化更好地融入购物网站的宣传设计思路

中。如今网站设计师面临设计思想与文化素养的双重

考验，只有深刻了解文化内涵才能把握其精髓所在，才

能更好地将喜庆元素置入网站的编排设计之中。

2）运用喜庆元素提高大众的购买欲。现如今，网

络购物以足不出户便可购尽天下产品的便利性，早已

经被大众所认可，越来越多的人更愿意坐在电脑前通

过网络选择自己需要的生活产品。节庆期间恰当地

使用喜庆元素往往更能吸引消费者，在单一的产品广

告中置入有深刻文化背景的喜庆元素，更能引起消费

者的注意，并触发大众的购买欲。以淘宝网为例，据

数据显示，在2014年9月3日至9日，淘宝网月饼礼盒
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以及月饼券销售额总计超过了3500万元，与去年同期

相比，增长了200%。其中9月3日当天售出了66万张

月饼券，创下了历史新高。这一切成果都与使用了喜

庆元素的网站促销广告密不可分。

3）运用喜庆元素既是文化传播也是审美升华。

在提升网站质量、实现经济价值转化的同时，又传播

了我国丰富的喜庆文化[2]。文化的传承作为“中国梦”

的一种体现形式，必然受到大力提倡。通过互联网媒

介传播中国的文化及思想，能让更多的人了解并认识

传统喜庆文化，让优秀的传统文化推动“中国梦”更好

更快地实现。好的网站设计能够提高观赏者的欣赏

水平，在提升审美能力的同时将自身产品推销出去，

不失为一种高尚的营销方式。借助互联网平台，好的

喜庆主题购物网站也能够让我国优秀的喜庆文化走

出国门，接受国际大众的认可[3]。

2 网购购物广告中存在的问题

1）西方文化对我国传统喜庆文化的冲击日益严

重。随着互联网的普及，大量网站运营者为了获得受

众的青睐，会在节庆期间对网站视觉宣传作出相应的

修改。然而西方文化的日益盛行，年轻人对传统文化

的认识能力逐渐模糊，以至于传统节日文化在互联网

营销中所受重视程度不够[4]。在年轻人中，很多人更

愿意了解圣诞节的圣诞老人、圣诞树，万圣节的南瓜，

情人节的玫瑰，却对我国固有的喜庆文化态度冷漠，

这对有着几千年悠久历史的中国来说，是一件很可悲

的事情，因此弘扬传统喜庆文化势在必行。

2）大量富有内涵的中国传统喜庆元素在设计中

被遗忘或混用。例如，除夕夜的神兽“年”；端午不仅

有粽子还有屈原跟龙舟；中秋不只有月饼还有嫦娥跟

玉兔；正月十五不只有汤圆还有花灯。再比如，现在

有很多设计师不知元宵节与中秋节的文化元素区别，

甚至将元宵节中的灯笼与中秋节的满月混为一谈，胡

乱使用；还有的设计师把端午的粽子与中秋的月饼放

置在同一个画面里，让人哭笑不得。这都是对中国传

统喜庆文化不理解造成的。一个合格的设计师，不仅

要有深厚的视觉设计能力与鉴赏能力，更要了解传统

文化的厚重性，只有正视传统文化，设计出来的东西

才能具有灵魂，才能打动消费者。

3 运用的可行性

1）喜庆元素是传统节日文化的提炼精华。购物

网站中运用喜庆元素需要更多地挖掘其中的思想和

文化内涵，注入设计师对消费群体的人文主义关怀[5]，

推动民族文化的传播，将喜庆元素所表达的民族文化

精神发挥到极致，实现文化传承的“中国梦”。通过对

喜庆元素背后文化的探讨，达到透过元素了解文化和

透过文化了解消费市场的双向目标，发挥网站文化传

播和商品推销的双重作用，达到网民审美满足和购物

满意的双重目的，进而使设计师在文化与经济、审美

与消费、传统与现代等复杂的对立和互融互渗中开始

自身的思索及重建。

2）喜庆元素是历史文化与传统民俗结合的产物。

历史文化的发展促进了民间风俗的不断变化，喜庆节

日也就此产生，体现了大众的情感与经历汇集产生的

碰撞。在当代，喜庆节日已不仅仅是文化的传承，更多

凸显的是其传递出的人文精神，在不同的节日里催生

特定的情感，并伴随自身回忆展现出人文情怀。

3）喜庆元素是将文化价值与商业价值相结合的

新途径。经济飞速发展、外来资本与元素的大量涌

入，让潮流文化迅速发展，几千年传承下来的喜庆文

化变得越来越淡薄。购物网站存在的价值是最大化

商业的利益，在传统节日期间如能将富含深厚文化底

蕴的喜庆元素合理地与商业营销相结合，在满足了网

站盈利需要的同时，又传播了传统文化观念。喜庆节

日的出现满足了人们在特定时期对物质与精神的双

重需要，在购物网站的设计中，将这个内涵置入其中，

必然会愉悦大众的心灵从而带来一定的经济收益，并

合理地弘扬喜庆中传递的传统文化。这种置入并非

简单的植入，需要设计师对喜庆节日文化进行深刻的

剖析[6]。

4）喜庆元素融入设计理念。网站使用元素的最大

目的是满足设计诉求，当今网站的设计流行简约、大气

的理念。如何将多样化的喜庆元素内涵置入在设计

中，达到传播文化思想的同时又不失艺术美是研究的

重点[7]。加强对网页设计师的复合性培养，使他们精艺

术、懂技术，特别是提高他们的传统文化素养，进而提

高他们的综合素质，让今后的设计更具有可看性与文

化性，为传统文化在互联网的传播提供良好的途径。

4 喜庆元素的运用方式

1）喜庆元素的动态运用。动态宣传是网络购物独

有的宣传方式。随着网络购物的发展，互联网互动模

式时刻提醒商家，消费者自身的体验十分重要，因此网

络的宣传方式也发生了翻天覆地的变化。网络购物宣
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传与传统的购物宣传最大的区别就在于，网络购物的

特殊模式让其宣传方式不再局限于静态画面，让消费

者的主动搜索阅读转化为被动的欣赏式阅读，动态的

画面内容同样可以出现在产品的宣传中，往往以flash

动画或者短视频的方式出现。动态的内容往往更能吸

引消费者的眼球，在通过观看动画或视频的过程中，不

仅娱乐了消费者也更好地宣传了产品。例如淘宝团购

见图1（图片摘自淘宝团购网），此时不是直接看到产品

的信息，而是首先看到页面顶端弹出的新年flash动画，

年迈的父母在期盼新年，而年幼的孩童在开心地放着

鞭炮，场景温馨而又人性化。最后再通过精心设计的

团购购物引导符号，将用户引领至相关的产品搜索，这

样既宣传了购物网站也弘扬了传统文化。

2）喜庆元素的点击运用。喜庆元素与点击按钮

的结合。在任何一个网站中，点击按钮是链接页面与

页面之间关系的纽带，缺少了点击按钮，用户就无法

跳转页面并浏览自己想要的信息。在购物网站中，因

按钮的设计并没有固定的形态，这就需要设计师发挥

超乎常人的想象并独具匠心，为了吸引消费者，按钮

可以是任意的一种形态出现，既可以是简约的文字图

形，也可以是真实的实物图片，还可以是拟物化的抽

象图案。总之，没有做不到，只有想不到。例如，在端

午节期间，按钮可以被设计成粽子的图案。淘宝网端

午节营销条幅见图2（图片摘自淘宝网）。

3）精神化与物质化的运用。精神化元素是节日

情感的表达。所谓精神化元素，是指几千年来中华民

族文化不断传承创新中所体现出的精神内涵。简单

地说，就是将扎根于人们内心的固有化概念转换为联

想式的视觉内容。在网络高速发展的今天，高信息量

带动了读者的快速阅读，因此读者视觉停留在广告页

面上的时间少之又少。随着人们文化层次的提高，单

纯的产品信息图已经无法满足消费者的审美趣味，人

们往往更注重画面所传递的精神内涵。如何抓住消

费者的阅读心理便成了设计的重中之重[8]。精神化的

视觉画面，往往更具有趣味性，能激发人的探索欲，从

而促进消费。物质化元素是最直接最有效的宣传方

式。所谓物质化元素，是指在节庆期间的固有元素，

其本身具有具象化、可视化的特点，是最直接和最容

易让人感受到节日气氛的元素。因为元素本身具有

图形化的特点，所以可以直接在网络广告中插入进

去。在满足视觉审美的基础上，加入喜庆物质化元素

能够更准确地让读者搜索到画面所包含的信息[9]。例

如，2014年可口可乐网络广告见图3（图片摘自可口可

乐官网），温馨欢乐的场景感动了阅读的每一个人，画

面中并未出现任何与春节有关的内容，但大家却感受

到了春节的气息。这是因为，过年是一家人团聚的时

刻，也是最开心的时刻。当读者将视觉集中在可口可

乐汽水瓶上时，也会回想到与家人团聚的温馨。这种

注重精神内涵的喜庆广告，在传递产品信息的同时，

又将人文关怀融入其中，让人阅读后充满了正能量，

并自愿购买可口可乐的产品。

5 结语

在网络购物中，互联网独有的人性化设计与简单

化图像，慢慢地成为市场的主流，传播方式也由传统

的被动宣传转变为消费者与商家的双向互动。喜庆

元素并非单纯地体现时令性的产品内容，通过购物宣

传将喜庆元素、用户体验、民族文化三者相结合，给消

费者带来文化性反思，才能更好地突出品牌价值，传

承并弘扬传统文化的正能量[10]。
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