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摘要：目的目的 研究老字号品牌视觉文化重塑的再生价值。方法方法 针对老字号品牌文化形象遗失现状的

探讨，提出了回归老字号品牌历史文化、品牌形象及包装整合再设计的观点，并对广东老字号“黄但

记”品牌视觉重塑案例作了深度分析。结论结论 论证了设计可进化品牌，可通过品牌视觉文化重塑、品牌

整合设计来创造老字号品牌的新价值，使新视觉形象既承载文脉个性又兼容时代风格，实现老字号品

牌形象力的再生。
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ABSTRACT：Objective To study the regeneration value of old brand visual culture remodeling. Methods According

to the phenomenon of lost old brand cultural image，it proposed return to old brand history and culture，brand visual image

gene system，brand image and packaging redesign integration，made a in-depth analysis of Guangdong old "Huang Danji"

brand visual remodeling case. Conclusion It demonstrated the evolution of brand design，brand visual culture through

remodeling，brand integration designed to create new value-honored brand，so that the new visual image had both

personality and compatible era style，in order to achieve long-established brand power regeneration.
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广东老字号作为岭南历史文化的一种载体，具有

深厚的传统文化气息和岭南特色。在营销文化的时

代，老字号承载着历史文化的荣耀却被时代观念遮蔽

了它应有的魅力，面对品牌历史文化的遗失和品牌形

象力的滞后，残酷的竞争令觉悟的老字号意识到品牌

价值的重要性，从而回归品牌文化与形象力价值的建

设，以文兴商，通过“设计进化品牌，让产品绝地逢生，

实现品牌再生”[1]，这对于振兴广东老字号品牌的经济

发展具有重要的研究价值和意义。并以广东顺德陈

村的“黄但记”品牌重塑案例来进行分析论证。

1 老字号品牌形象力的缺失

1.1 老字号历史文化的缺失

老字号与一般品牌的区别在于其所承载的文化底
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蕴，文化是老字号的核心价值与品牌长青的核心生命

力[2]。然而，随着时间的流逝，老字号曾经那些珍贵的

历史文化故事逐渐被人们遗忘，王文媛认为其原因是

老字号信奉的“酒香不怕巷子深”、“百年品牌深入人

心”等保守理念[3]，并且未意识到老字号文化背后潜在

的经济价值而忽视品牌的文化与传播。比如广州人都

知道“陶陶居”茶楼，却不知“康有为曾亲笔题匾，鲁迅、

巴金等名家曾是这里的座上宾”[4]；知道“陈村粉”、“敬

修堂”、“致美斋”，却不知这些品牌曾经辉煌的文化和

故事。那些后生品牌凭借成功的策略，缺文化则造文

化，依托文化优势迅速将品牌打造成国内知名品牌。

因此品牌文化成为支撑品牌或产品的基石，对于提升

品牌文化形象力起着重要的作用。

1.2 老字号品牌视觉形象力的缺失

老字号的缺失，不仅是被遮蔽的历史文化，也是

品牌视觉形象力的缺失。余明阳教授在谈到老字号

现代品牌的缺失时曾说，“中国从农耕社会直接到信

息时代，跨越了工业化时代，缺少了现代品牌的进化

过程，因此中国的品牌与国外品牌相比，缺乏现代品

牌的管理与细节，而细节决定成败[5]。”品牌管理也包

括对品牌的设计管理，是老字号品牌必经的现代化历

程。老字号有品牌标志，但不等于拥有了品牌形象

力，老字号并不缺少形式上的品牌形象，缺的是品牌

及产品的形象力。

王受之认为：“20世纪60年代是欧洲品牌形象发

展的年代”[6]。各企业对品牌标志不断进行改进以适

应市场的竞争，这是它们获得国际品牌形象的关键，

如“壳牌”72年经历了9次再设计，韩国“3M”64年经历

了13次再设计等[7]。国内老字号都以家族企业的形式

发展，强烈的家族固守意识排斥着现代设计的观念，

品牌视觉形象系统一直未能得到科学的设计管理和

升级，导致国内老字号仍处于落后的状态，与国内新

生知名品牌或国际知名品牌相比差距较大。品牌形

象力的缺失是制约老字号品牌发展的因素之一。

2 品牌形象整合设计

“品牌整合设计”是设计行业近10年才提出的概

念[8]，传统老字号品牌基本上从未进行过现代品牌整

合设计的管理，但这是老字号品牌必经的进化与蜕变

过程，对陈旧的品牌形象及产品进行科学系统的视觉

诊断、分析和评估，从而重新规划、整合优化，使品牌

形象得到提升，达到视觉统一化，建立起一套完整的

形象系统。老字号品牌视觉形象力架构见图1，它的

整合设计思路可概括为：（1）回归品牌历史文化基因

的视觉重塑；（2）重塑或深化品牌标志，完善构建品牌

形象基因要素体系；（3）有效地建立品牌形象规划的

统一识别，加强对品牌形象的识别管理，重点规划品

牌在包装上的统一识别；（4）强调品牌形象基因成为

传播设计的核心要素；（5）优秀的设计执行力是提升

品牌形象力的保证。

3 视觉重塑“黄但记”老字号品牌形象力

3.1 “黄但记”品牌的背景及困境

作为岭南特色食品和顺德风味小吃的代表之一，

“黄但记”陈村粉成为广东人十分喜爱的传统小吃。

明末清初时，名叫黄但的顺德陈村青年自行研发并制

成薄如蝉翼、纯白若雪的米粉，被钟情的食客冠以“陈

村粉”而广为传播，最终成为陈村古镇美食的金字招

牌[9]。黄但的后人在巩固传统工艺的同时又结合现代

工艺开发了速食陈村粉。由于对品牌形象及传播的

不重视，导致品牌形象视觉混乱，产品变得低档化，市

场也越来越小，销售额从2008年的 3亿下降至1亿

多。在市场严酷的竞争下企业决定回归品牌文化建

设，重塑品牌形象，并在品牌发展战略上拓宽了传统

食品的经营领域，以促进老字号品牌的发展。

3.2 视觉重塑“黄但记”品牌故事

明末清初时期的顺德陈村旧墟水乡古镇，如今

图1 品牌视觉形象力架构

Fig.1 Brand visual image frame
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已被改造成陈村高新工业园区。为重塑这段近100

年的历史，设计前实地考察了邻近的顺德杏坛镇逢

简水乡，至今它仍保存着岭南古村的格局，与旧墟非

常相似，故以此作为创作的蓝本。顺德陈村旧墟水

乡水路交错，两岸古屋坐北朝南，绿树成荫。那时的

河涌（广东方言，小河道）清辙，大人们衣食取水和小

孩戏水都在河涌。河道上商船繁忙，两岸商铺食店

繁多，岸上常有挑担叫卖的货郎、买卖花卉的居民，

以及石凳上的各种盆栽植物，呈现出一派民俗民风

的诗情画卷。历经半年的资料查询和创作，一幕幕

生动的陈村旧墟市井风情长卷终于绘制完成，陈村

水乡的局部见图2，同时还绘制完成了陈村粉的制粉

工艺流程图。“黄但记”品牌基因文化形象的成功塑

造，完善了对品牌历史文化的重塑，将只能以文字和

口述的历史故事以绘画的形式呈现给消费者，拓展

了品牌文化的传播形式，对品牌日后的宣传推广奠

定了良好的基础。

4 “黄但记”品牌视觉形象整合设计

4.1 品牌形象

基于前期的研究，对“黄但记”品牌形象的再设计

有了更清晰的认识，并完善了品牌形象的基因体系：

（1）直接以黄但的人物形象作为品牌标志，以更好地

传播品牌的亲和形象，整个标志由人物形象和“黄但

记”书法字牌构成，既体现了传统又不失现代简约的

风格；（2）完整地建立了“黄但记”品牌基因系统，即标

准色、专属图案、顺德印章、岭南建筑民风；（3）重新规

划了品牌在包装上的统一识别规范，加强了品牌形象

在包装以及商业传播中的应用管理，为品牌形象力的

提升建立了良好的基础。随着品牌基因符号的不断

推广，不变的品牌个性符号更有利于记忆和传播。品

牌形象基因要素见图3。

4.2 包装形象

品牌是产品的灵魂，产品是品牌的媒介载体及核

心竞争力，依托产品来创造市场奇迹[10]。“黄但记”的包

装设计策略是将品牌形象基因与包装形象融为一体，

换言之，其品牌形象与包装形象相同，即标志、色彩、

专属图案、印章、故事人物及岭南建筑为产品包装提

供了专属的视觉元素，以不变的符号应对市场万变的

包装，最终必定形成人们对“黄但记”品牌形象的专属

记忆，如“可口可乐”、“雀巢”、“百威啤酒”、“不二家”

等国际知名品牌的产品均采用此手法。品牌形象成

为包装的主视觉，强化了品牌和产品的传播与记忆。

4.3 文化传播

“好酒不怕巷子深”的年代已过去，老字号品牌的

传播不单是靠口碑，还要通过听觉和视觉传播，“黄但

记”品牌文化基因与形象基因的建设，为品牌传播提

供了专属且丰富的内涵，对品牌的传播、推广起到了

积极的作用。“黄但记”的专属形象被延伸设计在品牌

包装、广告、手提袋、茶具、餐具、台历、文化纪念品等

应用中，见图4，随着延伸产品的传播推广，“黄但记”

品牌故事与品牌形象个性将被更多人了解和认识，最

终深入人心。

5 结语

在品牌全球化的时代，广东老字号品牌虽然面临

着国际和国内的各大品牌以及时尚潮流的冲击，困难

（下转第128页）

图2 陈村水乡的局部

Fig.2 Partial of Chenchun River

图3 品牌形象基因要素

Fig.3 Brand image gene

elements

图4 品牌形象设计的传播

Fig.4 Spread the brand

image design
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但品牌化是旅游纪念品发展和升级值得探索的一条

路径。
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重重，但社会的怀旧情怀为老字号的发展提供了机

会。老字号品牌处在一个时尚与传统、危机与转机、逆

境与顺境并存的时代，如何把握住发展的机会，认清文

化背后潜在的经济价值，通过视觉重塑品牌历史文化

和品牌形象基因，完善品牌核心价值；通过品牌形象整

合设计统一识别，加强对品牌形象的管理；借优胜的策

略和优秀的设计力提升品牌形象力。设计可以进化品

牌，令产品绝处缝生，打破市场行销的僵局，加强品牌

的传播，促进广东老字号品牌的再生发展。
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