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Visual Image Design of Chongqing Old Brand 
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ABSTRACT: To study the method and theory of reconstructing visual image of Chongqing old brand. Chongqing 

time-honored brands were investigated and analyzed, and based on the survey, their state quo and problems were studied. 

From the perspective of design discipline, the strategy for integrative design of visual image of Chongqing time-honored 

brands are analyzed from the angles of mining brand culture, visual image innovation, characteristics of regional culture, 

and improving the system of identification, and then the distinctive brand images are constructed. Taking Chongqing old 

brand “Chen Chang-yin” as the case for visual image remodeling design. It demonstrates the significance of the brand 

visual image design to create the old brand new value, and the feasibility of innovating the visual design for Chongqing 

time-honored brand is discussed. 
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在中国悠久的工商业发展历程中，涌现出无数

承 载 着 传 统 文 化 价 值 与 审 美 意 蕴 的 中 华 老 字 号 品

牌。中华老字号品牌是指历史悠久的世代传承的产

品、技艺或服务，具有鲜明的中华民族传统文化的

背景和深厚的文化底蕴，能得到社会的广泛认同，

拥有良好信誉的品牌。到目前为止，全国共有 1128

家拥有“中华老字号”称号的企业[1]。由此可见，国家

对老字号品牌的大力扶持表明了其不同于一般的商

业产品，它们记忆着城市的史脉，并交织出每个城

市的个性与身份[2]。然而，随着市场经济的发展，重

庆老字号也和中国老字号一样经受着冲击，众多曾

经光彩夺目的传统老字号逐渐失去活力，而国内外

品牌的诞生和进驻，更是严重地挤压了重庆老字号

的生存和发展的空间。面对重庆老字号研究资料的

匮乏，如何通过品牌形象设计的创新，使重庆老字

号在现代市场中重新焕发生机，使其视觉形象更好

地成为重庆城市文化的载体，这是一个重要的研究

课题。 
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1  重庆老字号品牌的历史和现状 

重庆是古代巴渝文化的发祥地，早在巴人时期，

便与邻国贸易盐业，促进了区域间的商品流动。到

近代，重庆因其独特的地理位置和城市形态，已成

为长江上游最繁荣的商品集散和贸易中心。1891 年

重庆开埠，留真、陶乐春、适中楼、留春娓、世盛

斋、万县阅江楼、小洞天等商铺店号在重庆本地已

颇具影响[3]。而后，大量商号和工厂内迁至重庆，重

庆的人口数量激增，成为了当时全国的金融中心和商

业中心，商贸发展进入高潮时期。重庆众多的老字号

就根植于抗战文化的土壤中，具有巴渝区域特色与全

国各地传统商业文化精粹相结合的特征[4]。重庆老字

号品牌在地方区域乃至全国都有一定的美誉度和含

金量，是重庆乃至整个中华民族宝贵的无形资产。 

2012 年首届中华老字号发展与创新论坛于北京

召开，讨论了老字号的困境。我国老字号企业平均每

年消失 230 多家，在现已认定的中华老字号企业中，

七成经营困难，两成濒临倒闭[5]。而重庆的 19 个“中

华老字号”仅占全国的 1.68%，占直辖市的 4.97% ，

在数量上远不及上海、北京、天津等城市[6]。113 个

重庆老字号品牌中，尚在经营的有 93 个，近两成的

企业长期亏损面临破产，不少手艺正在失传。由此可

见，在全国老字号品牌萎缩的阴影下，重庆老字号的

生存现状也遭遇严峻的挑战。更新重庆老字号品牌的

视觉形象，挖掘老字号品牌文化价值，从而推进老字

号品牌的传播，对于重庆老字号品牌企业的发展有着

深远的意义。 

2  重庆老字号品牌视觉形象问题分析 

2.1  品牌视觉形象老化 

重庆大部分的老字号都存在着品牌形象老化的

问题，例如桥头火锅、白市驿板鸭、老四川等，它们

的品牌标志形象大都是传统书法的文字，纵然有历史

的古朴性，但单一化的设计使得店面或产品在琳琅满

目的同类商业中缺乏品牌识别的独特性。从现代企业

管理的角度出发，部分重庆老字号企业都出现标志图

形粗糙单一、字号书写随意混乱、品牌的标准色识别

度差等问题，这说明缺乏企业视觉识别的完整系统。

经笔者实地考察，重庆老字号桥头火锅在重庆及全国

等地开设分店同为直营店铺，店面牌匾形式和内容不

一，品牌标准文字截然不同，店铺风格迥异，不仅造

成消费者识别上的混乱，也弱化了品牌识别度，见图

1。再如江津玫瑰牌米花糖系列产品，其设计元素的

选择过于随意，导致品牌的视觉形象系统混乱，见图

2。由此可见，在重庆老字号品牌的历史发展过程中，

大多缺乏统一、现代、规范、完整的品牌识别系统。 

 

 

图 1  桥头火锅店面 

Fig.1 Qiaotou chafing dish store 

 

图 2  玫瑰牌米花糖包装设计 
Fig.2 Packaging design of rose brand rice candy 
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2.2  品牌视觉形象传播手段滞后 

经过笔者调研发现，大多数重庆老字号品牌出

现传播技术落后的问题。首先，许多老字号品牌仍

依靠传统的口碑建立声誉，这种传播方式已脱离了

如今的社会环境，制约了老字号品牌传播速度和广

度；其次，在对沟通品牌和目标顾客的中心环节上，

也缺少利用手机、网络等新媒介传播载体，降低了

产品更新的品牌活力；再次，许多老字号品牌缺乏

提炼品牌理念和文化价值，理念识别停留于一个较

保守和初级的阶段，这使得品牌形象趋于模糊，不

利于品牌的后续发展、更新和扩张。这说明众多重

庆老字号品牌仍抱残守缺，遵循着“酒香不怕巷子深”

的传统思想，缺乏推广品牌和网站平台建设的创新

意识。 

2.3  品牌视觉形象的地域性元素缺失 

马林洛夫斯基曾提出：“在人类文化生活中，一

切生物的需要已转为文化的需要。”地域文化是一个

区域的人类经过漫长历史活动所创作的精神文化和

物质文化，具有独特的区域文化特色。老字号品牌

的视觉形象中应融入历史、地域文化元素，不仅能

有效传播本土文化特色，继承历史积淀以及续写品

牌故事，对树立和开拓老字号的品牌形象也具有积

极意义。然而重庆老字号的品牌形象由于缺乏品牌

的差异化设计，大部分形象单一简陋，缺乏独特的

巴渝文化元素，无法体现地域文化底蕴的可读性，

导致诸多品牌的视觉形象大同小异，缺乏一种本土

化的整体意蕴。 

2.4  混乱的品牌现象 

品牌形象作为老字号企业的重要资产，应具有独

立性和唯一性。然而现有的重庆老字号品牌混乱较普

遍，分别出现两种情况。第一种是由于商业和历史遗

留的问题，所以出现不同商家使用同一品牌字号的情

况。例如重庆的饮食代表桥头火锅，桥头火锅和桥头

火锅底料分别为不同商家经营，桥头火锅是重庆桥头

饮食服务有限公司经营的实体店面，桥头火锅底料是

重庆桥头火锅调料有限公司的产品，虽然品牌名字相

同，但品牌形象设计完全不同，且桥头火锅是中华老

字号商铺，而桥头火锅底料只是重庆特产的旗帜，见

图 3。两者既相关又不同的品牌形象容易造成消费者

对品牌识别的混乱。第二种是缺乏对品牌知识产权的

保护，部分“老字号”在商标注册方面表现单一，于是

就给相近品牌注册带来了机会，导致产品和商标被仿

冒与假冒，使得消费群体的忠实度逐渐降低[7]。例如

老字号“陈昌银”麻花的品牌纠纷案件，“陈昌银”麻花

是重庆成立的第一家麻花公司的产品，也是唯一获得

“重庆老字号”的麻花品牌。2011 年，“陈昌原”麻花在

包装等方面模仿“陈昌银”麻花进行销售，涉嫌侵犯他

人企业字号，被“陈昌银”告上法院[8]，然而在诉讼过

程中举证艰难，裁决时间漫长。这些情况都显示了重

庆老字号在品牌形象强化和品牌保护上意识薄弱，给

老字号企业的信誉带来了负面影响。 

 

图 3  桥头火锅标志 
Fig.3 Qiaotou chafing dish sign 

3  重庆老字号视觉形象的创新设计策略 

3.1  创新品牌文化内涵 

戴维森提出的“品牌冰山”理论指出，品牌的商

标、包装、服务等是品牌浮在水面上的部分，仅占冰

山的 15％，而冰山藏在水下 85％的部分是品牌的价

值观、智慧和文化，这些元素能提升品牌的价值，潜

移默化地促成消费者对品牌的认同和喜爱，使品牌形

象得以长久存在[9]。一个成功的老字号品牌，只有拥

有独特而固有的文化价值和传统特色，才能达到品质

与文化的有机结合，保持品牌竞争优势。例如中华老

字号“同仁堂”，其品牌标志运用传统形象与字号结合

的方式，圆形轮廓模仿汉朝的瓦当造型，中间为书法

家启功书写的“同仁堂”，两旁环绕着草叶型的龙形图

案，暗喻百年传统的中药世家，从而传递出鲜明的品

牌文化内涵，见图 4。 

 

图 4  北京同仁堂标志 
Fig.4 The sign of Tongrentang in Beijing 

如今，许多重庆老字号企业耽于“崇古”的心态，

只看重产品和技术创新，忽视从企业的文化中寻求创

造性的突破。例如重庆黄花园酿造的调味品的代表性

产品“南泉牌”南泉豆瓣酱、“黄花园”酱油，经笔者调

查得知，该产品的消费者并不多，对于其品牌文化的

内涵更是鲜有听闻。此外，老字号精益高登眼镜、梁
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平张鸭子、玫瑰牌米花糖等品牌无论从品牌包装上还

是标识设计上都较缺少品牌文化的传播。 

3.2  结合时代提升品牌视觉形象 

老字号企业的发展应适应时代的需求，尤其是对

品牌的形象设计应充分考虑时代元素。重庆老字号品

牌视觉形象的转型既要考虑特有的历史传统，又要吸

纳先进、多元、符合时代审美新理念，秉承推陈出新

的原则，让老字号历久弥新。 

以中国老字号护肤品牌“百雀羚”为例，见图 5。

该品牌始于 1931 年，早期包装为圆扁造型的铁盒，

铁盒上的图案颜色蓝白相间，并绘有五彩小鸟，这是

中国的第一代护肤品。然而随着时代的变迁，该产品

和众多老字号品牌一样，逐渐沉寂并淡出公众视线，

直至 2008 年，“百雀羚”重新塑造品牌视觉形象并升

级标志，设计师对雀鸟和五行草本等元素进行创新应

用，标识字体的设计更加现代和时尚，突出了东方草

本文化的内涵，更加符合现代的审美需求。 

 

图 5  百雀羚标志 
Fig.5 The sign of Pechoin 

3.3  创建展现地域文化元素的差异化品牌形象 

中华老字号品牌委员会的品牌顾问陈华德曾提

出：“越是地源相近的品牌产品包装，越不能雷同，

当使用共有传播资源时，需挖掘新的设计元素，同

一种文化背景的题材也会有不同的侧重点，可以选

择成为设计的一个方向[10]。”重庆老字号品牌视觉形

象中的地域文化元素设计，应体现企业的差异性与

独特的文化内涵，可以从两个方面进行思考。一是

指具有地方特色的巴渝传统文化元素，例如两江环

绕、码头港口、山地格局的地貌特征元素，又或是

吊脚楼、城市地标等富有巴渝特色的建筑文化元素。

二是指老字号本身蕴含的历史文化元素，例如老字

号的诞生典故、创始人传说、招牌、口号、店训、

手艺以及所在地的地域名称等，这些都可以作为老

字号形象设计元素创新的切入点，这些丰富多彩的

元素是老字号历史、地域文化的魅力所在。例如“巴

将军火锅”的标志则直接取自重庆巴蔓子将军的人物

徽标，见图 6。 

3.4  完善老字号品牌视觉识别的系统性 

品牌识别的系统性是打造优秀品牌的前提，完善

重庆老字号品牌的视觉识别系统对品牌形象的管理 

 

图 6  巴将军火锅标志 
Fig.6 The sign of general Ba hotpot 

十分重要，这是陈旧的老字号品牌向现代企业品牌进

化与蜕变的过程，因此，老字号品牌的视觉识别系统

不仅需要对品牌名称、标识、招贴、店面装潢等外在

识别形象进行设计，更要对品牌文化、企业理念、品

牌定位等内在因素进行整合，构成与消费者进行情感

交流的品牌联想。 

例如快餐店肯德基和麦当劳的视觉识别建设就

是优秀的案例。肯德基的老爷爷微笑头像和麦当劳

的符号标志已经众所周知，其标志形象反复出现在

广告招贴、店面装潢和视频包装上，见图 7 和图 8。 

 
图 7  肯德基店面形象 

Fig.7 KFC storefront image 

 
图 8  麦当劳店面形象 

Fig.8 McDonald's store image 
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这两个品牌以其形象的重复性来增进消费者对对品

牌的印象和记忆，培养消费者对品牌的忠诚度。由

此可见，老字号品牌视觉识别系统的系列化和规范

化本质上就是对老字号形象的资源整合，将企业的

经营理念和品牌哲学传达给消费者，从而提升品牌

形象的核心价值。 

4  “陈昌银”麻花的品牌视觉形象整合设计 

4.1  品牌体检 

在重庆著名的古镇磁器口，“陈昌银”麻花是标志

性小吃，是重庆的一张美食名片。陈昌银麻花从走街

串巷的小摊贩，发展到了注册品牌公司，深受市民的

喜爱，并获得了“重庆老字号”的称号。然而由于对品

牌形象和保护的不重视，以及磁器口多家麻花店铺的

利益博弈，导致出现了众多从包装到名称都类似的

“陈麻花”小吃产品，“陈昌银”麻花不得不走上品牌维

权的道路，然而申诉之路困难重重，严重影响了其品

牌形象。 

4.2  重塑品牌个性 

在“陈昌银”麻花的品牌形象优化设计中，提取

“陈昌银”麻花的发源地磁器口古镇门楼、吊脚楼等巴

渝特色建筑文化元素，融合交通工具、历史遗址、重

庆方言等城市人文元素，创建差异化的品牌视觉形

象，笔者设计的重庆方言及元素见图 9，并在此基础

上设计了一系列人物形象，见图 10。以情感沟通为

视觉语言的表达重点，着力于品牌文化基因与形象基

因的建设，为“陈昌银”麻花的品牌传播提供专属且丰

富的品牌内涵，对品牌的传播、推广起到了积极作用。 

4.3  再建产品包装形象 

“陈昌银”麻花的包装设计策略是将重庆方言、地

标建筑、品牌人物形象等品牌基因作为产品包装的

专属视觉元素，并延伸在广告、手提袋等应用中。

这不仅加强了品牌形象在包装以及商业传播中的应

用管理，统一了品牌识别规范，使人们形成了“陈昌

银”麻花的品牌形象的专属记忆，强化了品牌和产品

的传播。“陈昌银”麻花包装设计见图 11（图片来源

于作者设计）。 

 

图 9  重庆方言及元素设计 
Fig.9 Chongqing dialect and element design 
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图 10  人物形象设计 
Fig.10 Character design 

 

 

图 11  “陈昌银”麻花包装设计 
Fig.11 "Chen Changyin" design of twist packaging 

5  结语 

重庆老字号品牌是重庆商业传统文化和审美意

蕴的重要载体，在时代和市场的冲击下，重庆老字号

应利用当下中国文化重建的契机，通过更新品牌的视

觉形象，提升品牌的文化价值，从而达到强化品牌竞

争力的目的。如何通过外在形式的设计将重庆老字号

的地域化特色和文化内涵熔铸其中，从而推动重庆经

济和文化的发展，既是笔者对于视觉设计观念创新的

思考，也是探寻重返传统人文精神的路径。 
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