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摘要：从分析符号消费的特征入手，论述了包装设计中符号设计的重要性。通过分析中国节日所具有的符号资源，

论述了信息时代节日文化的符号化生存，进而探讨了从节日文化符号向包装产品语义转化的3种主要途径，分析了

节日商品包装语义的构建策略。在此基础上，提出从符号的角度重新认识中国传统节日，通过在包装设计中巧妙利

用节日符号，设计出具有独特风格的节日商品包装。
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Abstract：It discussed the importance of symbolic design in packaging design from the aspects of symbol consumption
characteristics.It expounded the symbolized survival of the festival culture in information age from the analysis of the
symbolic resources of the Chinese festivals，and then it investigated three ways to transform cultural symbols into product
semantics.It put forward that designers should rediscover traditional Chinese festivals from the symbolic perspective and
use the festival symbols in package design to make the package with unique style.
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中国传统节日是祖先结合自身生活，在长期的实

践中，创造并传承下来的习俗文化形式。这里所涉及

的中国节日专指建立在农耕历法基础上的岁时节日，

例如春节、元宵节、清明节、端午节、七夕节、中秋节

等。中国节日文化历经岁月的洗礼，演变沉淀形成了

一整套文化行为和文化符号系统。在当今符号消费

背景之下，深入挖掘传统节日的符号价值，设计与开

发具有民族特色和民族精神的节日商品包装，这无论

是在传统节日文化的传承与创新方面，还是在民族设

计的国际化发展方面，都具有不可忽视的作用。

1 符号消费与符号设计

德国哲学家卡西尔把人定义为符号的动物，并把

人类文化的各个方面看成是符号化行为的结果[1]。因

此，人类创造的一切文化都可以看作是不同形式的符

号，符号的基本功能是认识和交流。

从20世纪六七十年代以来，伴随着现代技术的发

展和现代传媒的发展，人们逐渐进入了一个商品过剩

的社会，一个消费社会。对于符号消费的研究以法国

社会学家让·鲍德里亚的理论最为著名。鲍德里亚在

《消费社会》中指出，符号消费是人的一种生存方式，

是当代社会获得身份、意义和声望的一种渠道[2]。符

号消费最大的特点就是象征性，一件商品在符号消费

中除了具有使用价值之外还体现着身份、个性以及差

异性，符号使商品成为一种不断变化的象征。但是商

品所包含的象征意义并不能凭空产生出来，而是要从

文化世界里“转移”过来，因此符号消费也是一种文化
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消费。正如麦克拉肯所说：“商品的象征价值保持着

一种持续转移的状态，并辅以设计者、生产者、广告商

和消费者的集体和个人努力，在社会世界的 3个场域

间持续流动[3]。”

在符号消费社会，商品的使用价值退居次要地

位，追求商品的符号价值成为人们消费的重要目标。

人们重视商品符号所带来的情感体验、文化联想与幻

觉，而广告和包装是商品符号化的重要手段。节日商

品比起普通商品本身就具有更为浓厚的文化意味。

哪怕是一件平时也在销售的商品，到了节日期间也应

该附着上一定的文化装饰，因此，对于节日商品的包

装设计更应该融入到节日文化之中，使其具有鲜明的

符号特征。从设计的角度来看，节日商品包装不仅仅

是一个容器，更是商品文化意义和符号价值实现的载

体。从商品的角度来看，特定的符号可以赋予商品特

定的意义，商品也可以通过符号与其他同类商品相区

分。因此，符号设计不但可以使商品包装获得独特性

和示差性，而且还使商品包装具有了文化内涵。因

此，现代设计师决不能只设计包装的形态与功能，更

重要的是设计符号的附加值。

2 中国节日的符号化生存

瑞士语言学家索绪尔认为，符号是能指和所指的

结合体，能指和所指是构成符号的2个要素[4]。也就是

说符号是无形之“意”和有形之“象”的结合体。中国

传统文化善于运用象征、隐喻的表达方式，因此中国

文化具有极为丰富的符号学内涵。在长期的历史发

展中，中国节日已经具有了鲜明的符号特征，形成了

一系列“约定俗成”的符号，这个“约定俗成”的过程也

是节日文化符号化的过程。例如出现在年节中的桃

符、门神、年画、“福”字、春联、窗花、生肖、鞭炮、饺子

……就是中国人敬神祭祀、求吉纳福、辞旧迎新、团圆

美满美好追求的一系列文化符号。节日符号一旦形

成，在传播的过程中，人们可以轻易地通过这些具体

的事物，领会符号背后所蕴涵的丰富精神品质。

从信息社会的特征来看，信息技术带来的必然是

文化的符号化与数字化趋势的加剧，信息时代，节日

文化的符号化就是将节日文化对象的能指形式和所

指蕴涵加以提炼，使文化成为轻灵生动的传播符号。

在这个过程中广告和包装起着重要的作用，它们加快

了文化符号化的进程，取代了传统节日符号形成中的

“约定俗成”过程。以近几年在青少年中流行的“洋

节”为例，在中国，洋节的生存并不具备深厚的文化土

壤，洋节在中国的传播主要采用的就是一系列的符号

化策略。例如，西方圣诞节的圣诞老人、圣诞树、圣诞

帽、驯鹿、袜子……都成为年轻人喜爱的节日符号。

相比较而言，中国节日在青少年中却日渐呈现出符号

陌生化、符号系统衰弱甚至枯萎的现象。在中国的许

多城市元宵节没有花灯，端午节没有龙舟，甚至春节

也没有了对联和爆竹。因此，面对信息时代的文化现

状，面对全球化带来的多元文化冲击，更应该加强节

日文化符号化的研究，推动传统节日在现代社会的符

号化生存。

3 基于产品语义的节日商品包装设计策略

在符号学基础上发展起来的产品语义学反映了

产品与人的心理、人类社会及人类文化的联系，产品

从而成为人与象征环境的连接者。从设计的角度来

看，节日文化的符号化是实现从文化符号向产品语义

转化的基础，在包装设计中设计师可以通过运用特定

的符号或符号的组合来唤醒人们对民族文化的记忆

和文化认同，这是一种由特定的语义设计而达成的信

仰、仪式、图腾等的符号互换，这也是一个符号“编码”

与“解码”的过程。在这个过程中，人们表现出对符号

产品背后的生活方式和意义的追求，这种追求最后演

变成人们对符号价值的需求[5]。节日商品包装设计中

语义的构建方式大致可以归纳为以下几种。

1）利用符号隐喻传统的节日生活方式。节日文

化符号已经成为传统节日生活的一种象征与隐喻，成

为记忆的延伸，在节日商品包装设计中可以通过典型

符号的运用，使人们的情感回到过去，唤醒人们对若

干往事的记忆，或构成对过去生活方式的想象。这时

包装语义设计是一种利用符号营造意境的复杂活动，

往往要由多种图符与色彩的组合来实现。例如月饼，

早已不是饮食生活丰盛的现代人喜爱的食品，已经成

为了表达节日情感的符号，看到月饼就唤起吟诗、赏

月、团圆、美满的传统生活理想。因此，现在的月饼外

形依然沿用着传统月饼的形式。在月饼包装设计上

也最爱运用圆形、圆月、诗文、嫦娥、玉兔、祥云、花朵

符号，而且这些符号的运用决不能是简单的堆叠，而
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是要结合其他图符及色彩来营造中国人传统中秋生

活所追求的花好月圆、团圆美满的节日氛围。月饼包

装设计，见图 1，通过运用婴戏、祥云、圆月等图符和

红、黄搭配的色彩，使整个包装洋溢着吉祥、美满的节

日气息，让人自然联想到传统的中秋生活。

2）利用符号模仿传统节日产品的感觉。在节日商

品包装语义设计中可以利用特定符号所包含的形状、

材质、色彩等元素进行设计，使包装具有传统节日产品

的感觉，进而唤起人们对传统节日商品的情感依恋。

例如年节市场上流行的“唐装”，它既可以用小立领、盘

扣的款式，也可以用对襟、偏襟的款式。唐装装饰图案

大多选用传统的吉祥图符，装饰手法可以是传统的刺

绣、流苏，也可以是印染或机制印花。现代的唐装早已

不是传统的旗袍或唐装，它是中华传统服装符号化的

表达。在节日商品包装设计中，可以通过对唐装符号

的巧妙运用使商品具有浓浓的民族风味。例如将节日

商品包装形式设计为立领、偏襟，包装图案设计为传统

的吉祥图案，包装材质结合丝绸、棉帛、麻布。此外还可

以突出运用盘扣、流苏符号作为装饰。茶叶包装见图2，

这样的包装设计在达到模仿传统节日产品的同时，传

递着丰富的民族文化，很容易与消费者达到思想上的

共鸣，满足消费者的符号消费需求。

3）利用符号的现代演绎拓展节日文化意蕴。在

节日符号直观的、感性的表现形式背后，符号还建构、

编码了一套内在的价值观和民族精神，这就是节日符

号所负载的深层意蕴[6]。节日符号价值实现的关键在

于符号所携带的文化信息能不能被理解和接受。面

对全球化的社会环境和符号化的消费需求，今天的节

日生活方式与节日情感需求都发生了巨大的变化，因

此在包装设计中，设计师要用现代人的感受和需求去

认识、理解传统节日符号，通过对节日符号的再设计

更新节日符号，或者赋予传统符号新观念和新内涵，

使之成为连接传统与现代、表达当今节日文化意蕴、

诠释当今节日意义的表现形式。这种符号再设计的

方法是多种多样的，它可以是符号特征的夸张，也可

以是原有符号的变形，还可以是符号与符号之间的替

换。例如七夕的牛郎织女，端午的许仙与白娘子，都

可以作为七夕与端午的典型符号进行重新设计，使他

们成为表达美好爱情、祝福婚姻美满的节日符号，满

足年轻人的审美趣味和情感需求。以七夕的牛郎织

女为例，现代的七夕文化不可能再围绕传统的妇女祈

求心灵手巧而展开，而是要将其文化的核心设计为男

女恋情的超现实表达。因此，无论是牛郎织女，还是

鹊桥、喜鹊，甚至是牛、银河（星星）、月亮都可以作为

七夕商品包装上重新演绎的节日符号，营造具有中国

神话色彩的浪漫情人节。

在节日商品包装设计中，以上 3种包装语义的构

建方式并不是孤立的，设计师要根据不同的商品特征

及使用情境，灵活运用各种方式构建包装语义。而包

装语义的构建过程也是一个设计编码的过程，最终要

通过消费者的参与而解码。在消费活动中，消费者凭

借对包装符号的快速解码获取包装语义，产生对商品

的一系列联想。因此，包装语义的有效传达要求编码

符号能够被目标消费群进行准确的解码，这要求双方

对传达包装语义的符号理解的一致性[7]。因此，设计

师要对编码的节日文化符号进行认真的研究。中国

的传统节日众多，各种节日现在的生存状态也不一

样，而且每一个节日都有一个复杂的符号系统，设计

师必须从节日习俗、道德礼仪、哲学思想等非物质文

化的层次，把握节日的文化精髓，理解文化符号，进而

根据不同的设计要求和设计对象，来选择与提炼适合

的节日文化符号用于设计。在此基础上，设计师还要
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图1 荣诚月饼包装

Fig.1 Mooncake packaging

图2 普洱茶包装

Fig.2 Tea packaging
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结合时代特点，根据不同的语境和不同的认知方式，

对传统文化符号进行改造、突破与创新，适当地、合理

地、自如地将节日文化符号编码到包装设计之中，保

证编码符号的可传播性，实现不同语境下包装语义的

准确解码与有效传达。

4 结语

节日商品是节日文化的附属物、衍生物，节日商

品包装具有不同寻常的符号指代意义。从产品语义

学的角度来看，节日商品包装设计无论是在视觉形式

上还是在精神内涵上，都应与节日文化联系起来。在

符号消费背景下，从符号的角度重新认识中国传统节

日，在节日商品包装设计中巧妙利用节日符号，实现

从文化符号向包装语意的转化，这样既可以设计出具

有独特风格的商品包装，又可以传播中国的节日文

化，使传统节日在与异质文化的交流中，彰显其魅力、

焕发新的活力，这不仅是符号消费时代商品包装发展

的内在要求，而且也是实现中国设计民族化、现代化

的重要途径。
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