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摘要：目的 从大众传统节日文化消费状况、态度、需求出发，分析传统节日文化创意产品的设计方向，

并将文化消费需求作为最主要因素提出相应的文化创意产品设计开发方向。方法 采用问卷调研法，分

别从大众对传统节日文化消费的需求、文化创意产品的需求等方面进行调查研究。结论 大众传统节日

的文化消费存在情感化、可参与性、娱乐性、实用性、多样性的特点，需要文化内涵和创意设计相结合

的文化消费产品。针对大众文化消费需求，传统节日文化创意产品的开发设计的方向为富有节日文化内

涵，烘托节日气氛的设计；融入科学技术，符合现代生活方式的设计；体现情感因素，满足情感需求的

设计。 
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Design of Cultural and Creative Products of Traditional Festivals 

Based on Cultural Consumption 

LI Yang 
(Tianjin University of Technology, Tianjin 300384, China) 

ABSTRACT: The work aims to analyze the design direction of cultural and creative products of traditional festivals based 

on the status, attitude and demand of traditional festivals cultural consumption of the public, and to propose the corre-

sponding design and development direction of cultural and creative products by taking the cultural consumption demand 

as the most important factor. Questionnaire survey was used in the study. The investigation was conducted respectively 

from three aspects: the public's cultural consumption demand for traditional festivals, and the public's attitude towards and 

demand for cultural and creative products. The public’s cultural consumption of the traditional festivals has such charac-

teristics as emotion, participation, entertainment, practicability and diversity, which needs the cultural consumption prod-

ucts combining cultural connotation and creative design. To meet the public’s cultural consumption demand, the devel-

opment and design direction of cultural and creative products of traditional festivals is the design that is full of festival 

cultural connotation, foils festival atmosphere, incorporates science and technology, conforms to modern life style, em-

bodies emotional factors and satisfies emotional needs. 
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近年，我国的文化消费呈现出快速、持续增长的

趋势，我国文化产业开始走向大发展大繁荣的新阶 

段[1]。人们对精神文化的需求日益高涨，对于文化创

意产品需求增加。我国的传统节日是农耕文明的产 

物[2]，反应了农耕时代人们的生活习惯和审美需求，

其中大部分内容并不符合现代人的文化消费需求，导

致传统节日文化受到冷落。因此，需要从文化消费需

求角度研究传统节日文化的传承、保护和合理开发。 

【高校设计研讨】 
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1  现状 

经济发展带来了物质需求的满足，同时促使人们

文化消费需求的高涨。1999—2015 年，全国城乡文

教消费总量增长 1124.56%，年均增长 13.34%。2015

年，全国城乡文教消费需求继续保持高增长[3]。文化

消费需求成为当下影响消费者消费方向的主要因素

之一。很多时候大众的消费看上去是对物质产品的消

费，比如外出用餐、购买服饰等等，但是实际影响他

们消费的因素却是文化消费需求。他们挑选这些物质

产品时的主要参考因素是因为产品所具有的文化气

质符合自己的文化消费需求。 

中国的传统节日文化是经过长期发展、由历史累

积起来的文化体系，是民族文化的重要遗产[4]，对于

树立民族文化自信、传承民族文明的意义重要[5]。但

是，传统节日的形制基于农耕为生产方式的社会环

境，有很多地方和现代人的生活方式格格不入。传统

节日面临着观念的淡薄化、活动形式的单调化、文化

寓意的庸俗化[6]。如何传承和发扬传统节日文化成为

学术界的一个研究重点。 

文化创意产品是文化传播的一种媒介，其传播的

独特性主要体现在媒介即信息特征，具有与消费过程

一体化的特征[7]。文化创意产品的文化传播和购买行

为同步。研究表明，文化消费的市场化进程在加快，

但人们的文化消费观念仍有待转变，文化产品的供求

之间存在结构性失衡[8]，文化创意产品市场也存在同

样情况。文化创意产品的主要价值在于它所提供的文

化价值，购买文化创意产品的目的是为了满足消费者

个性化的文化消费需求。所以针对文化创意产品的设

计趋势研究，必须了解消费者的文化消费需求。 

本文拟从大众文化消费需求的角度，研究传统节

日文化创意产品的设计发展方向。从大众传统节日文

化消费状况、态度、需求出发分析传统节日文化创意

产品的设计方向，并将文化消费需求作为最主要因素

指导文化创意产品设计开发方向。 

2  研究方法 

研究采用问卷调研法。首先，选择 30 个目标研

究对象进行半结构式访谈，并从访谈结果中选择共性

的有价值的内容进行问卷设计。调查采取问卷法收集

资料。除个人信息问题外，问卷共 12 道问题，分别

从大众传统节日文化消费需求，大众对文化创意产品

的态度和大众对传统节日文化创意产品的需求 3 个

方面进行问卷调查。问卷发放途径为线下问卷 150

份，线上问卷 325 份，共 475 份，经人工筛选后共收

回有效问卷 428 份。 

调研对象中男性 200 人、女性 228 人，其中 18~25

岁占 28.97%，26~40 岁占 48.59%，41~50 岁占 10.29%，

51 岁及以上占 12.15%；北方地区占 58.01%，南方地区

占 41.99%；家庭平均月收入 5000 元及以下占 30.84%，

5000~10000 元占 41.12%，10000 元及以上占 28.04%。 

全部问卷资料由课题组调查人员核实后编码录

入计算机，使用数据处理软件 SPSS22.0 进行数据统

计分析处理。 

3  调研结果 

3.1  大众对传统节日文化的态度和文化消费需求 

调查结果显示，与家人团聚（87.85%）和食用传

统节日相应食物（73.83%）是大众度过传统节日的主

要方式，同时有 53.27%的人会进行传统节日民俗文

化活动，46.73%的人会与友人聚会。这说明，大众度

过传统节日的主要方式是与家人和友人相聚，而食用

传统节日相应食物是过节的主要仪式，参与传统节日

民俗文化消费活动的比例较少。 

根据对传统节日对于大众的主要意义调查结果

显示，对大众来说传统节日的最主要意义是合家团聚

（49.53%）和休息放松（29.91%），仅有 15.89%的人

认为感受传统民俗文化，体验传统文化风俗活动是传

统节日的主要意义。这说明，传统节日已经被大部分

人当作一个团聚和休息的机会，而节日的文化意义并

不被重视。 

根据对传统节日文化消费活动存在的问题调查

结果显示，42.06%的受访者认为现有的传统节日消费

方式与传统节日联系不密切，17.52%认为缺少传统节

日风俗活动，共计 59.58%的认为传统节日文化消费

缺乏传统节日文化特色。另外，17.06%认为文化消费

形式单一，16.82%认为活动和现代生活方式不符。这

说明，大众对传统节日文化的需求度较高，传统节日

中人们的文化消费需求更倾向于富有传统节日文化，

消费形式多样，符合现代生活方式的文化消费。 

根据对科技融入传统节日文化消费活动的态度

的调查结果显示，78.04%的人接受将科技融入传统节

日的文化消费方式，其中，54.91%的人认为科技融入

能发扬传统文化同时又与时俱进，23.13%的人觉得科

技的融入不影响传统文化内涵，14.25%不接受科技的

融入，7.71%的人态度默然。这说明，大众普遍认可

科技融入传统节日文化活动的正面影响，并接受科技

融入为传统节日文化活动带来的新活力。 

根据对传统节日进行文化消费的目的调查结果

显示，针对在传统节日进行文化消费的目，一方面，

44.86%的人是为了联络亲友感情。另一方面，23.13%

的人是为了增加节日气氛，15.19%的人是为了遵从传

统文化习俗，38.32%的人为了传统节日文化本身。 

根据文化消费时关注的因素调研结果显示，文化

消费考虑的因素调查中，82.24%的人都将传统节日文

化内涵丰富作为关注因素之一。另外，66.59%的人会

关注人性化和情感化，60.75%的人关注体验的独特愉
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悦，57.01%的人关注可参与性。 

3.2  大众对文化创意产品的态度 

大众对文化创意产品的了解程度主要集中在有

所了解偶尔购买（41.36%）和知道但并未购买（35.05%）

两种情况。只有 9.35% 的人喜欢并经常购买文创产

品，另外有 14.25% 的不感兴趣。这说明文化创意产

品市场保有量较低，虽然 85.75% 的人都知道文化创

意产品但是只有 50.71% 的人有消费经历，大部分人

对文化创意产品持观望状态。 

大多数消费者认为现有的文化创意产品的问题

集中在性价比低（38.63%）和创意不足（31.03%）两

方面。另外缺乏文化内涵（17.24%）和质量差（10.34%）

也是现有文化创意产品的问题。这说明现在市场上的

文化创意产品在需要增强设计创意、文化内涵方面，

从而使消费者认可文创产品的文化消费价值，达到性

价比合理的需求。 

文化创意产品的文化内涵（25.93%）和创意新颖

（38.32%）是影响消费者购买意愿的主要因素。同时，

价格、品质、实用性等因素也是人们考虑消费文化创

意产品的重要决定因素。 

3.3  大众对传统节日文化创意产品的需求 

对传统节日文化与文化创意结合的态度调研结

果显示，35.31%的受访者认为这种方式能拉近传统文

化与现代生活的距离，42.08%的受访者觉得这是一种

全新的节日纪念方式，很有意思。也就是说，高达

78.11%的受访者愿意接受传统节日文化和文化创意

结合。说明大部分人愿意接受传统节日文化的再设

计，希望以创意的方式为其增添新活力，同时使传统

节日文化更符合现代生活方式。 

传统节日文化创意产品购买用途的调查结果显

示，最主要的用途是赠送他人（68.22%），烘托节日

气氛（57.01%）和自己收藏（54.91%）也是较普遍的

用途。 

传统节日文化创意产品的需求方向的调查结果

显示，绝大多数人对传统节日文化创意产品态度积

极，只有 6.54%的人选择不感兴趣。大部分人对传统

节日文化创意产品没有明确的要求方向，认为有创意

有文化的都可以（71.96%）。另外，大众对文化创意

产品实用性（44.86%）、文化性（43.93%）、情感性

（41.12%）均有一定需求，且较平均。 

4  调研分析 

大众传统节日文化消费需求的调研显示，一方

面，团圆、与亲友相聚是现代传统节日庆祝方式的主

旋律，传统节日本身的文化在节日庆祝中没有占据重

要地位。另一方面，传统节日的文化消费需求中表现

出大众对于传统节日文化、节日习俗、节日活动较高

的需求度。这说明大众文化消费需求中需要丰富的传

统节日文化内涵，但是人们不会以其为最重要的庆祝

节日，而是将其作为节日娱乐消遣的内容，以增加节

日气氛和生活仪式感。人们需要富有创意、可参与性

高、情感化、多样化的传统节日文化的体现形式。大

部分人并不排斥将科技融入传统节日文化，并且乐于

接受科技融入为传统文化带来的便利、有趣、多样的

创新性节日文化活动体验。 

分析大众对文化创意产品的态度，大部分人对文

化创意产品有所了解，大部分人对购买持有观望态

度。性价比不高是大众对文化创意产品的一个普遍评

价。原因可能是人们并没有意识到文化创意产品是以

文化消费为主的一种消费行为，产品本身的功能性的

使用价值并不是其价格的主要体现因素，文化内涵和

创意才是这类产品的最主要的价值所在。同时，现有

文化创意产品在创意度和文化内涵方面并没能得到

广泛的认可，即使从文化消费角度，性价比仍然不被

大众肯定。文化创意产品需要增强文化内涵和设计创

意性，同时考虑产品的品质和实用性。 

分析大众对传统节日文化创意产品的需求，大部

分人对于传统节日文化创意产品持有肯定态度，认为

是对传统节日文化的传承和发扬，同时使传统文化更

容易贴近现代人生活方式。人们购买传统节日文化创

意产品的目的主要是送礼，也有不少人为了烘托节日

气氛和收藏购买节日文创产品。大众对于节日文化创

意产品的需求不是很明确，有一大部分人觉得有文化

有创意的都可以接受，文化内涵，情感意义，实用价

值等多方面需求程度较平衡。 

综合分析可知，大众对传统节日的文化消费存在

情感化、可参与性、娱乐性、实用性、多样性的特点。

大众希望看到富有文化内涵和设计创意的文化消费

产品。对于传统节日文化消费的需求主要集中在节日

气氛浓郁，符合现代生活方式、体现节日情感 3 个方面。 

5  传统节日文化创意产品开发设计方向 

结合访谈、问卷调研和后期数据分析提出 3 个主

要的传统节日文化创意产品开发设计方向。 

5.1  富有节日文化内涵，烘托节日气氛的设计 

中国的每个节日都有鲜明的特征，有其独特的节

日意义、传说、习俗，寄托着美好的生活理想和宗旨[9]。

但是，现代社会大众过节的方式基本是亲友团聚、交

流感情，对于节日的文化内涵并不重视，节日的习俗

也被冷落，导致了节日的同质化现象。也造成了人们

对于节日的冷漠，对节日缺少了期待。在传统节日文

化创意产品设计中注重丰富节日独特的文化内涵，使

产品更加丰满而有意思，同时对于烘托节日气氛，传

播节日文化颇有益处。在年兽烟花投影仪的设计中，

以“年兽”这一传说形象为创意元素进行造型设计，结
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合春节传统习俗“放烟花”进行产品功能创意开发，设

计出一款针对春节传统文化，烘托节日气氛的文化创

意产品，见图 1。 
 

 
 

图 1  年兽烟花投影仪 
Fig.1 Monster Nian fireworks projector 

 

5.2  融入科学技术，符合现代生活方式的设计 

研究表明，文化创意产品设计应当适合现代人的

生活方式，并能解决一些社会问题，改善人们的生活

品质[10—11]。传统节日文化风俗较现代人的生活方式

繁杂而耗时。调查中发现，一方面，大众愿意尝试传

统节日文化活动，却不能接受其繁琐的形式，另一方

面，大众对传统节日文化和科技结合的接受度很高， 
 

人们乐于体验科技为传统节日文化活动带来的便利

性。融入科技的传统节日文化创意产品，使产品有更

多的可能性，提升可参与性，用更简单方便的方式使

人们体验传统文化的魅力，传播传统文化。 

5.3  体现情感因素，满足情感化需求的设计 

现今社会，情感成为传统节日的主题。中国重视

的是家族社会关系，节日是服务于这种家族文化需要

的[5]。演变至今，情感的体现成为了很多中国传统节

日的一个重要目的。如春节、元宵、中秋体现的是家

人间的情感，这些节日的文化创意产品设计中应该重

视体现“思乡”、“团圆”、“亲情”的情感元素。七夕体

现的是情侣间的感情，设计中应该重视体现“爱情”、

“永恒”的情感元素。清明节体现的是思念的情感，设

计中应该体现“思念”、“怀念”的情感。同时，对于儿

时节日的记忆、对于传统文化的崇敬等等这些情感内

容也是传统节日文化创意产品设计中应该考虑的情

感因素。在传统节日文化创意产品设计中体现情感元

素，能从情感方面满足人们的文化消费需求。如在近

在咫“尺”七夕元素尺子设计中，将七夕传说中的牛郎

织女鹊桥相会的传说作为形态设计元素，尺子开合的

功能和鹊桥相会的情景结合，体现七夕传统文化的同

时满足大众对情感的需求，见图 2。 

 
 

图 2  近在咫“尺” 
Fig.2 Close at hand "rule" 

 

6  结语 

传统节日文化创意产品的设计要兼顾节日文化

内涵和设计创意，将情感化、可参与性、娱乐性、实

用性、多样性分别体现在不同功能需求的节日文化创

意产品中。针对大众文化消费需求，传统节日文化创

意产品的开发设计中设计师应该提供富有节日文化

内涵，烘托节日气氛的设计；融入科学技术，符合现

代生活方式的设计；体现情感因素，满足情感化需求

的设计。 
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过图形、指示、象征映射方法的融合与转译以视觉形

象作用于外界。让设计师情感认知模型与师生校友心

理模型进行高度匹配，进而产生精神流动，最终实现

情感的“双向交流”。情感映射方法不仅可以丰富校

园文化创意产品的品类和设计形式，使校园自身深厚

的文化底蕴得以呈现，从而促进校园品牌宣传与建

设。更重要的是，情感映射方法的引入为纪念品设计

提供了新的思路和方法，从而设计出更具情感性、体

验性、文化性和影响性的纪念品，从而为纪念品的创

新设计和产业发展注入新的活力。 
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