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摘要：目的 梳理品牌设计师实践经验，归纳传统文化符号在现代消费体验中更新设计的一般流程，便

于从业者借鉴。方法 在传统品类文化复兴语境中，从阻碍老品牌更新设计的传统文化场域切入，以品

牌设计师的行为和成果为研究对象，解构文化场域；从社会学和营销学角度，把脉现代消费体验，重构

新的消费场域，剖析设计思维方式和创新实践成果。结合现代消费体验和典型个案，提出与现代消费场

域密切相连的设计语言新样式。结论 老品牌更新设计的一般流程为：创新思维层面的解构文化场域；

品牌路径层面的紧扣现代消费体验，重塑传播情境，建构价值共创；设计语言层面的“秒懂”视觉传播

与多维语义转换。老品牌的再设计贯通设计思维与艺术语言，融合文化场域和消费体验，是艺术设计在

传统文化复兴大潮中助力品牌传播的路径之一。 
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Redesign of Old Brands Based on Modern Consumer Experience 

ZHANG Jun1,2 
(1.Shanxi Datong University, Datong 037009, China; 2.Tsinghua University, Beijing 100084, China) 

ABSTRACT: The work aims to sort out the practical experience of brand designers, and to sum up the general process of 
updating the design of traditional cultural symbols in the modern consumer experience, so as to facilitate the practitioners 
to learn from them. In the context of the cultural revival of the traditional category, first of all, with the traditional cultural 
field that hindered the old brand renewal design as the breakthrough point, taking the behavior and achievement of the 
brand designer as the research object, the cultural field was deconstructed. Then, from the perspective of sociology and 
marketing, and by feeling the pulse of modern consumer experience, a new consumption field was reconstructed, and the 
design thinking and innovative practice achievements were analyzed. Finally, combined with modern consumer experi-
ence and typical case, some new style design language closely linked with modern consumption field was proposed. The 
general process of the old brand renewal design: The cultural field at the level of creative thinking is deconstructed; the 
brand path is closely related to the modern consumer experience, the communication situation is reshaped and the value 
creation is constructed; and the "understanding immediately" visual communication and multidimensional semantic 
transformation at language level are designed. The integration of renewal design of old brands into the design thinking 
and art language, and the integration with cultural field and consumption experience are one of the ways to promote brand 
communication in the revival of traditional culture. 
KEY WORDS: old brand; redesign; cultural field; consumer experience 

在传统品类文化复兴中，独立设计师品牌方兴未

艾，老字号联手时尚潮牌屡试屡验，对非遗传承与开

发的关注日渐升温，工匠精神与时代气息的关联愈发

紧密。以上现象都内含着老品牌的设计更新问题：根

在传统文化复兴，生在现代消费体验。从营销学的角

度看，消费体验以社会网络与社会关系为环境，往往
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决定了消费者满意度、忠诚度和再购买意愿。从电商

的大数据分析结果来看，中国消费市场正在经历从价

格到品质的明确升级；城市级别越高，人群越年轻，

品牌关注度越高[1]。针对营销学理论和大数据分析结

果，老品牌的再设计应该关注两个方面：品牌核心竞

争力和现代消费体验。在此基础上，形成从设计理念、

营销策略到设计语言的一般流程。 

1  文化场域的解构 

文化场域指的是一种民间文化样式或一种久远传

承的文化活动所无法剥离的环境、场所，或某种特定

的、定期的文化仪式及其参与的人群的行为和规程[2]。

在传统文化场域中“有内含力量的、有生气的、有潜

力的存在”[3]是以传统品类为商品市场中心联结起来

的一个文化系统，包括观念、习俗及器物文化空间以

及以人为主体的事件单元与社会互动所产生的生存、

继承、传播关系，并大多以非物质形态存在[4]。由此，

传统品类是“商品市场中心”、是文化系统的核心构件，

传统品类文化复兴的核心竞争力在于解构传统文化场

域，形成“有内含力量的、有生气的、有潜力的存在”，

即现代品牌。在品牌更新设计中，设计师要恰如其分地

把握传统之“旧”文化情怀与现代之“新”消费体验的

关系，既不能入“旧情”太深，也不能做“潮牌”太甚。 
设计师首先要了解传统文化场域的人、物和空间

的关系，然后对旧的文化因素解构重构，才能既表现

传统，又不落窠臼，营造“熟悉的陌生人”，避免“老

气横秋”的视觉效果。“涩品×黄酒系统”的品牌设计

正是解构文化场域，回归现代生活消费体验的过程，

见图 1。设计师锁定家乡的传统特产黄酒，解构了闽

西北黄酒文化场域中的“素、野、粗、杂”，“上了年

纪的人嗜冬酒如命”，“冬酒”，“大碗、温热”的质朴、

生猛等元素，与锡器非遗传承人合作，设计与黄酒配

套的锡制酒器。“涩品”品牌工作室在酒体、酒器、

人群设定、氛围营造 4 个方面对黄酒这一传统品类文

化场域进行重构，催化出现代与传统、传承工艺与传

播品牌的共生样式。如设计师杨韬所说，剥离传统情

怀，回到物质本身，回到人与事物的关系上。在酒体、

使用器以及饮用人群、状态营造上，用更冷静和开放

的态度去“勾兑”其多样性，重构黄酒的原生态场域。 
 

 
 

图 1  涩品锡器与黄酒 
Fig.1 Tinware and yellow wine 

2  消费体验的把握 

宏观层面上，社会关系与社会网络是消费体验的

环境；中观层面上，服务占优是消费体验的源泉；微

观层面上，价值共创是消费体验的目的[5]。“服务占

优”主要是品牌系统中行为识别的范畴，所涉及到的

视觉识别也附着于行为活动的体验营销中，对于视觉

设计而言就不再深究。传统品类消费体验的视觉设计

分析可以从宏观的“环境”层面和微观的“目的”层

面入手，在社会系统和价值共创方面梳理设计现象。 

2.1  消费情境的重构 

场域重构是设计师突破传统窠臼，进行本土文化

（包括本土手工艺传统）现代视觉样式表现的大前

提。在此基础上，构建“以品牌核心理念为指导、以

核心识别（包括标识、辅助图形等识别符号）为中心，

并以扩展识别和品牌延伸为辅助的设计系统。”[6]新

场域建构，是科技创新、产业水平、市场导向、文艺

思潮、经济状况和政治环境等辐射下的结果，是视觉

语言紧随时代气息的验证。新的科技、产业、市场、

政治、经济等社会关系为传统品类建构了新的传播

场域，新的场域文化又必然改变着传统品类的视觉

样式。 
北京老字号“内联升布鞋”的品牌发展正是围绕

核心品牌力量，重构现代场域关系的过程。2008 年，

“内联升千层底布鞋制作技艺”被列入国家级非物质

文化遗产保护名录。在坚守“技艺”核心基础上，“内

联升”在时尚潮流与传统文化、商业销售与艺术表现

之间不断推陈出新，诠释着老字号文化场域的现代内

涵。2013 年，内联升在北京恭王府花园首度举办“时

尚发布秀”，开始重构品牌视觉系统。同时，积极布

局电子商务，延展网络视觉系统。公司结合社会场域

中的大事件，推出限量产品：为北京奥运会定制颁奖

纪念鞋、为巴西世界杯设计生产的手绘纪念款布鞋

等。2016 年，内联升与迪士尼公司合作，推出使用

迪士尼动画元素和商标的产品，见图 2。 
 

 
 

图 2  “内联升”大鱼海棠系列布鞋 
Fig.2 "Neiliansheng" big fish & Chinese  

flowering crabapple 
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同时，虚拟网络平台也是消费情境重构的重要

部分。网络消费体验的设计以大数据分析为基础，

获取顾客行为背后的原因，借助 Hadoop 和 NoSQL
等系统和数据库结合用户体验开始设计实践[7]。“内

联升布鞋”等老字号品牌的网络销售进行地如火如

荼，他们借助网络运营平台的大数据信息反馈，不

断更新设计思维，不断推出贴近消费者理想的品牌

新设计。 
传统品类的本体属性蒂固根深，对于视觉表现有

利有弊，利在诉求属性、弊在禁锢创新，如墨汁的设

计。设计师从产品属性“黑”和“用于书写”的角度

传播品牌的差异化视觉样式和消费体验，必然囿于品

类固有的视觉印象樊篱。为了突破认知枷锁带来的品

牌传播桎楛，“一得阁”进行了一场品牌传播的设计

实验。首先，品牌设计师摒弃了“黑”和“用于书写”

的旧概念，在笔、墨、纸的混搭中营建起山水意象；

他们从五色出发，用五感做引信，在当代的产品功能、

生活方式和审美体验的层面上，把墨汁的单一书写功

能延展成多元的生活用品，“一得阁”品牌视觉设计，

见图 3。 
 

 
 

图 3  “一得阁”品牌视觉设计 
Fig.3 "Yidege Ink Industrial" brand visual design 

 

2.2  价值共创的互动 

消费体验的结果不是顾客单方面获得价值，而是

顾客与其他顾客、企业、组织共同创造价值……价值

共创中良好的消费体验需要良好的互动，互动是价值

共创过程中沟通顾客与其他价值主体的桥梁，也是价

值共创中良好的消费体验 重要的特征[5]。在品牌实

践中，更为重要的是让品牌可见、可触摸、可体验，

也就是让品牌有形、具体化的过程[8]。统品类丰厚的

“品牌故事”蕴含丰富的传统元素，设计师运用视觉

语言活化传统元素，是讲述“品牌故事”的重要方式。

北京“局气”餐厅的手提袋，见图 4。手提袋不但为

购物者提供便利，也是品牌视觉延展的方式之一。“局

气”餐饮店手提纸袋在环保的基础上，契合了老北京

遛鸟的“提笼”与现代流行包装“手提袋”的视觉形

态，运用异物同构的手法使顾客新奇体验、愉悦互动。 

 
 

图 4  “局气”餐厅的手提袋 
Fig.4 "Juqi" restaurant handbag 

 
在互动体验中，情绪与情感的产生与持续是各方

关注的焦点，也是顾客忠诚形成的基础之一[5]。消费

体验的传播过程也正是“情绪与情感的产生与持续”

过程。“许多消费体验不是顾客个体独有的，而是与

他人分享的”[9]，这就提醒设计师在品牌传播的视觉

设计中，要提供给消费者更多体验传播素材。所谓“凑

够朋友圈 9 张图”就是基于消费体验传播的提醒。 
传统品类联结现代生活的场域以融合品牌物料

与各门类艺术样式为视觉触点。北京 798 社区的“茶

所”包装设计，见图 5。“茶所”以茶的包装设计为触

点，以当代文化与茶文化的契合为依托，建构系列茶

包装、茶叶品饮、展示的环境系统，构建一种属于当

代中国的生活方式。在茶叶包装上，摒弃传统茶包装

设计的拟物手法，采用整体色彩分类的方式，营造符合

当下环境气氛的视觉体验，在古今茶道具、当代绘画、

装置、视频和茶文化之间挖掘“体验传播”的视觉语义。 
 

 
 

图 5 “茶所”包装设计 
Fig.5  Packaging design of "Tea Space" 

 

3  视觉语言的更新 

3.1  信息传播的“秒懂” 

“秒懂”是品牌设计师的流行语，其涵义和品牌
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的传播效果相关。从传播效果产生的时间看，属于即

时性效果；从传播效果的价值判断上，属于积极效

果[10]。品牌的视觉识别效率如何，设计力够不够，以

受众“秒懂”为衡量标准。传统品类历史悠久、文化

厚重，在社会发展中形成了固有的标识符号和体系。 
“字号”与戳印的组合、传统与怀旧的色彩是传

统品类的常见视觉样式，虽然这种形式能够体现品牌

的历史感和诚信度，但老气横秋，无法传达时代气息，

不具有面向新生代消费群体的亲和力。一般情况下，

在对核心标志进行调整型设计的同时，还可以通过图

案、图形的规划、修饰，标准字体的重新设计，增加

核心图形，增加系统推广部分的设计含量等方法，提

高它的艺术水准，建立全新的识别系统[11]。以北京餐

饮品牌“局气”为例。“局气”是北京方言，形容为

人仗义、豪爽大方。餐厅以老北京家常菜为产品，设

计表现北京的胡同文化。这是一个富含传统情怀的案

例。设计师选取北京风筝中 能代表老北京范儿的

“沙燕儿”风筝为标志图形，加上易于辨识的文字和

戳印，结合现代设计的骨骼形式，编排分级识别的视

觉流程样式，见图 6。 
 

 
 

图 6  “局气”标识 
Fig.6 "Juqi" logo 

 
北京“吴裕泰”茶业 2012 年重新设计了图形标

志，以鲜亮的裕泰绿和茉莉白为标准色，搭配稳重浑

厚的皇家金、中国红、长城灰、槐树绿等辅助色，形

成了传统文化的新生感受。以茉莉花为视觉中心，茶

芽和花蕾为呼应元素的圆形适合纹样，与“吴裕泰”字

号的书法体相得益彰，见图 7。 
 

 
 

图 7  “吴裕泰”标识 
Fig.7 "Wuyutai" logo 

3.2  元素关联的多维 

对传统元素在现代体验传播中的应用，是“体验

经济”时代传统品类视觉设计的创新形式之一。当下

的视觉设计已经不仅限于产品外观、界面的设计，还

要调动一切现代媒体和行为方式服务于体验场景的

构建，形成从二维平面、三维立体到多维时空转换的

丰富体验。“及第”品牌的“大墨初醒——一得阁的

试验”，见图 3。这是一场为老品牌“一得阁”策划

的视觉传播活动。展示以新的视角为切入点，用现代

设计思维整体透析传统品牌的文化情怀，改变体验传

播中的各个接触点包括品牌识别系统、包装系统、空

间系统的现代视觉感受，从而建立一个独特动人的

“五感”、“五色”墨汁产品品牌世界。展厅背板别出

心裁，是以现代行为方式组织传统“笔、墨、纸张”，

挖掘独特文化记忆和国民情怀的结果：由数枝蘸墨浓

淡不一的毛笔穿过宣纸并置，配以射灯光影，构成一

幅具有现代意味的空灵山水画卷。 
媒体是人体的延伸。媒体的任何进步，都能延伸

人类的五官功能……并改变着人们的生活方式、工作

方式和思维方式 [10]。现代媒体是品牌传播的重要载

体，以其多元的传播方式承载传统品类的视觉形象，

必然给品牌传播方式带来多维度的改变，并诞生新的

视觉语言，见图 8，“涩品”网络传播终端的视觉设

计。独立设计师品牌“涩品”——客家冬酒之“酒色

器迷”的网页设计，按照大环境、全布局、小细节的

方式，展示了黄酒与锡器酒具的引用环境、陈设和精

工细作。单块图文设计中，保持核心文字静止，摄影

图片以单幅出血图的方式铺满全屏，并交替进入画

面，将“酒”与“器”通过内容和关联在人的沟通作

用上进一步延伸为多方互动功能，利用现场环境和空

间形态引导冬酒的社交体验传播。“涩品”之“在野

实验室”界面插入的视频短片使用了电影艺术的蒙太 
 

 
 

图 8  “涩品”网络传播视觉设计 
Fig.8 "SE-P" network transmission visual design 
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奇手法，以视觉倒叙的方式展现“冬酒”形态，是以

新颖视觉语言承载产品传播的有益探索。 
虚拟技术和多媒体终端的发展，使得品牌的视觉

传达不再是静止的二维传播，各种形式的动态展示方

式能从空间和时间上表现设计语言。这些动态展示的

内容包括二维动画宣传、三维动画展示、GIF 动画等。

这些手段可以全方位地展示产品的结构、特征、种类

等各个方面，让消费者对产品有全面的了解[12]。如此

一来，传统品类的视觉设计语言也要相应调整。从元

素构成到图形、文字、色彩的创意、编排延展到图、

文、色与听觉、嗅觉和味觉的统一展现。从语言结构

上，从平面的编排到以空间、时间为信息传达路径的

设计。 

4  结语 

相对于传统的功能型消费，体验消费迎合了现代

消费者追求体验的心理，代表着人类更高层次的发

展。传统品类在当代社会的形象传播是品牌塑造的当

代形式工程，必然是基于现时代消费体验的设计转

译。老品牌的更新设计必须紧扣现代消费的形态特

征，既体现历史的印记、又符合当下社会的消费方式

和审美接受。对于设计师来说，传统品类视觉设计的

现代转译是一个破旧立新的艰难过程。老品牌的形象

再设计贯通设计思维与艺术语言，融合文化场域和消

费体验，是艺术设计在传统文化复兴大潮中助力品牌

传播的路径之一。创新思维层面上，要挣脱厚重的传

统文化场域，重新审视传统品类的本体属性和社会属

性；品牌路径层面上，在产品与当下的人、事、物之

间建立新的关系，以传统品类的核心竞争力为中心，

重构文化场域，重塑品牌消费体验。设计语言层面上，

实现单体元素到语言体系的转换：从单一的“字号”

印记到图文并茂的标识系统，从平面视觉语言的二维

混排到空间、时间的视觉跨界，从传统的口碑式互动

到现代消费的体验传播。 
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