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The Application of Chinese Traditional Culture Symbols in Print Ads 

WANG Xing-dong, JIANG Wen 
(Shenzhen Polytechnic, Shenzhen 518000, China) 

ABSTRACT: The work aims to study the way of applying traditional culture symbols in the design of print ads by dis-

cussing the application of Chinese traditional culture symbols in modern print ads. After the analysis on the characteristics 

of Chinese traditional culture, the basic approach of Peirces's semiotics was used to divide traditional culture symbols into 

icon, index and symbolic symbols, and combined with the method of deconstruction, the use of Chinese traditional culture 

symbols in advertising design was discussed. In modern print ads, it is feasible and necessary to apply Chinese traditional 

culture symbols. In the context of postmodern society, it is also of outstanding significance to enrich traditional culture 

symbols. 
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随着文化全球化的发展，西方文化符号随着西方

企业、商品和娱乐业大量涌入中国。在丰富人民群众

物质文化生活的同时，也带来信息过载的弊端。与中

国文化不相符的符号大量涌入中国，增加了受众的理

解难度，也侵蚀了中国文化的独特性。鲁迅先生在《且

介亭文集》指出：“只有民族的，才是世界的[1]。”只

有经典的符号形式才能得到世界普遍的认同，更加强

调了民族文化的独特性。中华民族的文化经历了上下

五千年的成长，积累了大量经典的文化符合和文化意

象，成为了平面广告创作与发展的源泉。如何将传统

文化特色与平面广告设计相结合，创造具有中国特

色、讲述世界故事的设计，让中国受众能够认同，并

使平面广告设计得到广泛的传播。在平面广告中，大 

量使用的是视觉符号，因此笔者主要论述的也是视觉

符号。 

1  现代平面广告与视觉符号 

随着经济的发展，加尔布雷思认为，人们已经步

入了“丰裕社会”，消费品极大丰富，紧缺已经不再存

在[2]。在买方市场下，广告担负着传播经济信息、推

动消费的责任。另一方面，广告作为一种文化形式，

担负了构建文化品味与生活形态的重任[3]。从这个意

义上讲，平面广告与符号学高度相关，平面广告即关

于符号如何使用的创意与艺术。 

现代符号学的始祖为瑞士语言学家索绪尔，很多

学者使用符号学的理论来分析广告，佩尔诺指出了广
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告的 3 种语言功能：意动功能，用来打动受众，引发

受众的购买行为；指称功能，指向某一商品；诗学功

能，促使消费外的文化效果[4]。皮尔斯（Peirce）根

据符号和指称对象之间的关系，将符号划分为图像

（符号能指与所指的关系表现出的某种共性）、标志

（能指与所指表现出一种因果关系）、象征（能指与

所指的关系是任意的）[5]。内特认为标志符号使用在

广告中是 基本的策略[6]。 

罗兰·巴特（发表了题为《物的语义学》的演讲，

首次将物作为“能指”看待，它的“所指”除了功能性的

“本义”外，还有它的“引申意义”，并提出了外延意义

和内涵意义的概念。例如一台白色电话机的外延意义

就是通信工具，但其外延还传达了女性或豪华的内涵

意义，巴特称之为“意义剩余”。物品的意义剩余存在

于两个维度上，一方面是象征坐标，属于物隐喻的深

度；另一方面则是分类的坐标，乃是社会赋予的等级

系统。在这种符号学的视角下，物如同语言，成为一

种人类表意的符号体系[7]。给物赋予意义成为设计的

主旨之一。给予销售物品、服务以意义，从而代表特

定的观念、价值观、生活方式等，为消费者所接受，

是平面广告设计的重要内容。 

1.1  视觉符号是一种特殊的符号系统 

视觉传达高度依赖于符号，因此，如今的世界是

一个符号世界。商品是符号，广告是商品、价值观、

生活方式、文化的符号，服饰是一种符号，装饰是一

种符号。消费者的购买行为不再是简单的商品消费活

动，其中涉及到更多的符号消费，得到的是一种身份

和表征。鲍德里亚指出：“消费者不再将物品视为纯

粹的物品，而是将其视为具有象征意义的物品；消费

也不再是纯粹的经济行为，而是以差异化的符号作为

媒介所进行的文化行为 [8]。”从凡伯伦的“炫耀性消

费”，西美尔对时尚的论述，再到鲍德里亚的符号消

费，到后来布尔迪厄对文化消费的研究开始，符号不

断嵌入现代社会中，并发挥着越发重要的作用，使现

代社会称为德波特笔下的“奇观社会”。 

1.2  广告设计与视觉符号的关系 

符号作为信息的主要载体，在传播活动中发挥着

及其重要的作用。符号即为一种意象，是某一类事务

或价值观的抽象画，通过符号人们可以认识到它所

“隐喻”的东西，因此，并非视觉意象的每一个细节都

能使受众产生共鸣。只有符号具有形式上的独特感，

才能激起对符号的识别、记忆，并引发消费行为。广

告中的视觉符号是某种商品及其背后所暗示的意义

的表征，视觉传达的核心是将价值浓缩并通过简单明

了的符号传达给受众，因此，广告视觉符号需要有清

晰明确的销售主张，面面俱到可能会适得其反。 

由于视觉符号和广告的关系，并且考虑到广告传

播的特性，所以在广告中使用视觉符号，必须具有其

特性。首先，广告中的视觉符号必须具有显著的特征，

能够迅速被识别。在媒介信息爆炸、产品同质化竞争

的社会情境下，如何从海量的资讯中脱颖而出，被受

众选中，其核心在于有显著的特征，为受众所识别；

其次，广告符号是可以被理解的，具有良好的沟通性。

广告是商品和消费者之间的桥梁，只有能够被理解的

符号，消费者才能有效读取信息，形成对符号的认识；

后，广告符号能促进购买行为的发生，具有一定的

诱导性。广告主投放广告的目的在于促使消费行为的

发生，广告符号应具有一定的吸引力，从而促使购买、

消费行为的发生。  

2  中国传统文化符号的特征 

现代社会瞬息万变，西方文化符号侵袭中国人文

化生活的方方面面。使用中国传统文化符号进行本土

化设计，复活传统文化，丰富传统文化的内涵，对保

持我国文化的独立性具有重要的意义。在世界文化美

国化的现实情境下，在平面广告中使用中国传统文

化，对中华文化的传承也有着重要的意义。中国传统

文化符号是在源远流长的中国历史发展进程中形成

的，具有深厚的历史底蕴，中国传统文化符号也具有

其鲜明的特点。 

2.1  历史性 

文化符号的涵义随着时代的不断发展而变化，根

据索绪尔的符号学理论，所指和能指之间的联系有着

随意性，是文化约定俗成的产物。随着社会情境的不

断变化，符号会随着使用的增加而意义日渐丰富。以

杨柳为例，在《诗经·采薇》中的“昔我往矣，杨柳依

依。今我来思，雨雪霏霏”，用杨柳依依和雨雪霏霏

的对比，描述了昔日的美好生活。文化符号的意义在

一定的历史时期是不同的，随着历史发展，意义会发

生重大的变化。 

2.2  丰富性 

中国历史悠久，文化符号的意义经过多年的累

积，变得十分丰富。以月亮为例，诞生了明月、素月、

残月、冷月、孤城月、江月、夜月、烟月、夜月、新

月、藤萝月、秋月、晓月、秦楼月、星月、满月等诸

多意象。从历史诗文中，可以总结出诸多意义。“月

亮”符号在中国古代文化中的意义见表 1。 

从月亮的意义可以看出，中国古代文化符号的意

义在古典文学的发展过程中，积累了深厚的历史底

蕴。意义的层次性和丰富性，也为历史意象的使用提

供了多样的可能性。 

2.3  变化性 

中国古代文化符号的意义并非一成不变的，会随

着历史的变迁而发生变化。这种变化体现了中国文化

的发展脉络，也在传统文化符号的基础上继续创新，  
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表 1  “月亮”符号在中国古代文化中的意义 
Tab.1 The meaning of the "moon" symbol in  

ancient Chinese culture 

意义 诗句 

其少进也，皎若明月舒其光。——宋玉《神女赋》明亮的 

月亮 明月何皎皎，照我罗床帏。——《古诗十九首》

人生如梦，一尊还酹江月。——苏轼《念奴娇·赤

壁怀古》 
哀叹年 

华易逝 
长沟流月去无声。——陈与义《临江仙·夜登小阁》

品行 

高洁 

与可襟韵洒落，如晴云秋月，尘埃不到。——《宋

史·文同传》 

泪珠 开缄白云断，明月堕衣襟。——孟郊《连州吟》

相思 
谁家今夜扁舟子？何处相思明月楼？——张若虚

《春江花月夜》 

团圆 裁为合欢扇，团团似明月。——班婕妤《怨歌行》

 
为丰富我国古典文化符号的内涵提供了支持。需要注

意的是，很多中国文化符号在西方也存在，有可能是

完全相反的意义，如何在文化领域中保护本民族的文

化遗产就显得尤为重要。 

龙的符号在中国古代文化中是中华民族的象征，

是祥瑞的象征，中国古代龙形象见图 1。其在西欧的

古代民族中是力量和神圣的象征，但在今日占统治地

位的基督教文明中是邪恶、恶魔的象征。在西方文化

纷纷涌入中国的现实下，人们将龙帝秦始皇塑造为残

忍嗜血、杀戮无情的暴君，龙帝化身为龙时也是西方

的恶龙，而非中国图腾祥瑞之龙，西方恶龙形象见图

2，但这种与中国传统文化符号的意义完全不同，会

对青年人的文化认同产生负面的影响。 
 

 
 

图 1  中国古代龙形象 
Fig.1 Image of ancient Chinese dragon 

 

 
 

图 2  西方恶龙形象 
Fig.2 Image of the western dragon 

3  中国传统文化符号与平面广告设计的结合 

皮尔斯将文化符号分为图像性符号、指示性符号

和象征性符号，笔者将广告设计的传统文化符号的问

题进行分类，并结合后现代主义哲学的发展对传统符

号的利用作进一步的分析。 

3.1  图像性符号 

图像性符号是对实体的模仿或刻画，表达其意

义。图形是传递意义的重要载体，是重要的视觉符号。

中国的早期文字即为象形文字，对中国文化的起源有

着重要的意义。中国古代文化中的图像作为传递信息

的载体，意义涉及到图腾崇拜、宗教信仰、社会生活

等各个方面，既有天地星辰、鸟兽虫鱼等实物的图形，

也有龙、凤凰等虚构的图形。 

例如宋赵孟頫的《岁寒三友图》，见图 3。在中

国古代文化符号中，松、竹、梅 3 种植物能在寒冷时

节仍保持顽强的生命力，后借以指代古代知识分子的

高尚人格。这些经典的传统图像性符号，在今天仍具

有现实的意义。如今，设计作品多使用竹、松作为主

要的表现方式，表达对于政府官员等公务人员的良好

职业操守的期待。在符号意义上，竹、松所指的崇高

的品格，不再专指知识分子，扩大到政府官员，丰富

了这一符号的文化内涵。学生张倩倩设计的廉政系列

平面广告见图 4。 
 

 
 

图 3  宋赵孟頫《岁寒三友图》 
Fig.3 Song Zhao Meng-fu: "Three Friends of Cold" 
 

  
 

图 4  廉政系列平面广告设计 
Fig.4 Print ads design of clean governance  
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使用这种图像性符号的样式，是对符号进行一定

的变形，截取受众熟悉的、具有表现力的部分，使得

受众一目了然设计师想要表达的意图。例如学生吴嘉

欣设计的廉政公益平面广告见图 5，将廉字的宝盖头

换成帽子形状。长翅帽是宋代皇帝赵匡胤发明的宋代

官员代的帽子，用以指代官员。使用中国古代传统图

像符号并不要求设计师僵固地维持符号的原本意义，

而是应通不断地创新传统图像符号的内涵。 
 

 
 

图 5  廉政公益平面广告设计 
Fig.5 Print ads design of clean governance 

  

3.2  指示性符号 

指示性符号强调符号与所指涉的对象之间具有

因果或者时空上的关联，能够借助能指和所指的类似

性 表 现 出 某 种 共 同 性 。 例 如 世 界 自 然 基 金 组 织

（WWF）使用中国的大熊猫作为标识。大熊猫作为

中国特有的野生动物，在唐代武则天时期即作为国礼

赠予日本天皇，成为国家的象征。1936 年，美国人

将从四川汶川获得的大熊猫带到旧金山，轰动一时，

憨态可掬的大熊猫一下子引起了西方人的喜爱。如

今，由于人类滥伐森林、盗猎猖獗活动的加剧，导致

大熊猫数量锐减，进入濒危物种的行列。1961 年，

WWF 将大熊猫作为其标志，提醒人们这一可爱的生

物正在遭受灭顶之灾，凸显了 WWF 保护世界生物多

样性的基本宗旨。以 WWF 标志为表现元素的广告见

图 6。 

在指示性符号的使用上不是拘泥于现有的符号，

而是对原先存在的符号进行演化。例如学生姜晓红设

计的平遥旅游宣传广告，见图 7。在海报中，使用中

国古代建筑特有的飞檐作为意象，象征平遥古城。在

中国古代建筑的檐部常做特殊处理，屋檐上翘，轻盈

活泼，若飞举之势，是民族风格的重要体现。使用这

一形象具有鲜明的民族特色，是对建筑符号的创造性

使用。 

3.3  象征性符号 

象征性符号是约定俗成的产物，是在长时间内由 

 
 

图 6  以 WWF 标志为表现元素的广告 
Fig.6 Advertising with WWF logo as a display element 

 

 
 

图 7  平遥旅游宣传广告 
Fig.7 Pingyao tourism advertising 

 
个人联想和集体联想所形成的。象征性符号的意义在

长期的历史中得到沉淀，很多传统中国文化符号具有

吉祥的意义。例如在 2008 年的奥运会宣传平面广告

中，许多作品使用皮影作为主要符号。皮影是中国民

间艺术的象征，与奥运会更高、更快、更强的口号相

结合，是一次有益的尝试。奥运宣传海报中的皮影符

号见图 8。 

在互动式广告中，对象征性符号的创造性使用也

有着积极的探索意义。方太在《京华时报》发布的互

动式广告就具有十分强的典型意义：创造性地将文

字、厨具、产品相结合，使用猜字谜的形式引发读

者的兴趣，扩大影响力。方太厨具互动式平面广告

见图 9。 
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图 8  奥运宣传海报中的皮影符号  
Fig.8 The shadow puppet symbol in the olympic propaganda poster 

 

 
 

图 9  方太厨具互动式平面广告 
Fig.9 FOTILE kitchen interactive print ads 

 

3.4  解构主义与中国传统文化符号的使用 

在某种意义上，对中国传统文化符号使用，仍停

留在原意的范畴内，并没有对原有的意义进行解构再

创造。20 世纪 60 年代之后第 3 次科技革命的兴起和

经济的迅速发展，使西方社会进入后现代主义社会。

景天魁认为，现阶段中国已经进入了传统、现代、后

现代交融的时代[9]，后现代倾向越来越明显。后现代

哲学家李欧塔认为，政治和哲学叙事史是一种宏大叙

事，是前现代和现代文化的典型特征；进入后现代社

会后，元叙事趋于解体，后现代话语崛起，语言游戏

诞生。理查德·罗蒂认为，后现代文化是一种飘忽不

定的文化，要让新思想、新词汇进入到文化的变化中，

让创造精神充分发挥出来[10]。 

后现代文化中主要的思潮是解构主义，运用传统

的词汇、意义、符号对其进行再创造、叠加、重组，

创造出新的意义和不确定感，其主要方式为戏仿、拼

贴和黑色幽默。2010 年凡客体广告流行，网上出现

了很多网友模仿的作品，对广告的文案进行再造，替

换广告代言人，形成了一场网络狂欢活动，即为戏仿

的表现。 

中国的传统文化符号，诞生于长期封建社会形态

中，精华与糟粕并存，如何对其进行创造性的解构，

在后现代文化发展中获得新的生命，对于复兴我国的

传统文化具有重要的意义。例如学生黄玮欣设计的珠

江啤酒广告，见图 10。在《水浒传》原始文本中， 
 

 
 

图 10  珠江啤酒广告设计 
Fig.10 Advertise of pearl beer  
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打虎英雄是武松，而孙二娘是景阳冈下开酒店的老板

娘。通过对这一故事进行重新阐释，孙二娘打虎，突

出女性的豪迈气质，也突出了目标商品的产品特质。

孙二娘作为女性，在封建社会，处于一种被剥削与损

害的地位，重新阐释的故事和对符号的重新组合赋予

了这一传统符号新的意义，具有男女平等、女性平权

的现代意义，更具有鲜明的时代特色。 

4  结语 

中国传统文化符号在平面广告设计中的使用，有

利于保持中国文化的独特性，对中国文化发展与传承

有着重大的意义。在广告设计中使用传统文化符号图

像型符号、指示型符号和象征型符号，并使用后现代

解构主义方法，既能提高广告的艺术性和趣味性，也

能发挥广告作为现代文化一部分的文化功能，丰富与

发展中国传统文化。 

另一方面，现阶段对中国传统文化符号的使用较

少，主要的原因可能在大中专院校中的广告教育中，

对西方广告理念和方法的注重较少，对中国传统文化

的关怀普遍缺失，这也是教育中应该注意的方向。 
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