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摘要：目的 对网络流行语的产生来源和其在产品包装设计中的自身优势特性和设计表达策略进行分析，

研究其如何在特定产品包装中进行应用研究。方法 通过对网络流行语产生来源中事件本身的延伸、中

外语言和谐音进行梳理和分析，阐述网络流行语在包装设计中提高产品信息传播效率、凸显产品设计的

创新性与时代性及满足消费者心理需求等方面的应用优势，进一步说明网络流行语在包装设计中的设计

表达策略。根据网络流行语的特性对消费群体和产品类型进行定位，根据产品的特性，改编与品牌产品

相关的网络流行语，根据网络流行语的特性，开发相关的产品包装设计。结论 网络流行语可以有效     
地提高产品包装的信息传播效率，增加包装设计的艺术性和时代性，迎合青少年的消费习惯，增加产品
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The Design and Expression of Network Buzzwords in Product Packaging 

ZHANG Wen-song, CAO Xiao-bing 
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ABSTRACT: The work aims to analyze the origin, advantages, characteristics and design expression strategies of net-
work buzzwords in product packaging, and study how to apply them in specific product packaging. Through combing and 
analyzing the extension from news events, Chinese and foreign languages and homophones in the source of network 
buzzwords, the advantages of network buzzwords applied in packaging design to improve the information dissemination 
efficiency of products, highlight the innovation and times of product design, and meet the psychological needs of con-
sumers were expounded, and the design and expression strategy of network buzzwords in packaging design was further 
illustrated. According to the characteristics of network buzzwords, the consumer groups and product types were posi-
tioned. According to the characteristics of the products, the network buzzwords related to the brand products were 
adapted, and the relevant product packaging design was developed according to the characteristics of network buzzwords. 
Network buzzwords can effectively improve the information dissemination efficiency of product packaging, increase the 
artistic and contemporary nature of packaging design, cater to the consumption habits of young people, and increase the 
sales of products. 
KEY WORDS: network buzzwords; product packaging; design and expression; characteristic; advantages; expression 
strategy 

随着互联网及自媒体的飞速发展，网络流行语作

为一种新的信息传播和交流方式，带动了语言的新发

展和新变革。网络流行语以网络和自媒体为载体，伴

随着各类社会新闻事件的发生，迅速风靡于网络且成

为强大影响力的热门词语。具有趣味性和隐喻性特征

的网络流行语对同样追求个性化、识别性高的产品包

装设计有很好的借鉴意义。网络流行语所具有的独特

的艺术语汇为包装设计带来了更加丰富多彩的信息
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传播效果。 

1  网络流行语的产生来源 

网络流行语由本体含义和外延含义构成。本体含

义是指文字的表面直观含义，外延含义是在本体含义

的基础上延伸发展而来的，是在本体含义和外延含义

相互结合和形成过程中由众多因素交织形成而成。受

到中西方文化的相互融合和影响，现代汉语的构词法

有了新的发展，在古汉语指示、象形、会意、形声、转

注和假借六大构词法的基础上，增添了以下因素[1]。 

1.1  对事件本身的延伸 

在一些新闻事件中，人们巧妙地对其概括总结和

延伸，形成了极具传播效果和影响力的网络用语。在

2016 年里约奥运会上，中国女子游泳选手傅园慧在

接受采访时说“我已经用了洪荒之力了”，“洪荒之力”

由此迅速走红网络，一时间成为网友嘴边调侃的网络

流行语。成功入选了《咬文嚼字》公布的“2016 年

十大流行语”。紧接着基于“洪荒之力”的公司名称、

广告语和音乐作品不断出现[2]。在 2017 年的新年贺

词中，习近平总书记说“撸起袖子加油干”并配上习

近平总书记的卡通人物头像，以刷屏态势出现在各大

社交平台和媒体，广大网友一致点赞[3]。 

1.2  来自中外语言的结合 

有些网络流行语来源于中国文化和国外文化的

融合变异。“Hold 住”一词来源于中国台湾综艺节目

《大学生了没》，一位名叫 Miss Lin 的国外网友所说

出的“hold 住”一词流行于网络，成为 2011 年度十

大网络流行语中的最流行大奖[4]。在青少年喜爱的日

本动漫中，一些词语和现象受到玩家的推崇，比如

“萌”、“宅”，继而成为广被接受的流行语。 

1.3  谐音修辞的运用 

利用中文谐音修辞的手法产生的网络流行语也

比较常见[5]。在“蓝瘦香菇”事件中，“难受想哭”

发成了“蓝瘦香菇”的语音。在其走红网络后，深圳

市蓝瘦香菇实业有限公司注册成立[5]。可以看到，网

络流行语在广告中的名人效应极为明显。还比如“杯

具”、“神马都是浮云”和“围脖”等都是基于谐音修

辞的运用而产生的网络流行语[6]。 

2  网络流行语在包装设计中的应用优势 

在包装设计中，网络流行语具有文字符号和图形

符号的双重身份，比单纯的颜色和图形更具有视觉冲

击力。网络流行语中的“流行”，需定义为“进行式”，

即正在流行且具有普遍影响力的文字语言。也就是

说，在产品包装设计时，正在流行的网络语言才是重

点研究的对象，过时的网络流行语不在研究之列。网

络流行语之所以能够风靡整个网络及日常交际语言

中，主要在于趣味性和隐喻性两个特征。著名的瑞士

语言学家费尔迪南·德·索绪尔认为，符号能指与所

指之间没有必然联系，他们之间的联系大都由人们约

定俗成而来。短小的词句往往隐含着人们对某件事或

某个人深刻丰富的情感和态度。 

2.1  满足消费者对趣味性和隐喻性的追求，提高产

品包装的信息传播效率 

在琳琅满目的众多商品中，外包装的形状、颜色

和质地都是决定人们购买产品的主要属性，网络流行

语广为人知的特性可以更好地凸显产品的趣味性和

隐喻性。在产品包装同质化现象严重的今天，人们越

来越欣赏个性、趣味和带有隐喻的产品包装。在网络

流行语的介入下，平淡无奇的包装往往能在审美体验

上产生质的飞越。在网络上广为流传的“一个亿小目

标”语句出自万达集团董事长王健林。紧接着河南中

烟集团“小目标”项目团队研发的黄金叶牌香烟“小

目标”见图 1，一上市便大卖[7]。香烟包装在网路流

行语的辅助下，突破了传统和保守的定势，运用了“小

目标”、“大字报”、“二次元”和“弹幕风格”设计形

式，这些与香烟看似毫无联系的元素出现在香烟包装

的上时，烟盒整体从颜值到内涵都立刻上升了一个档

次，对于追求新奇和时髦的青少年来说极具吸引力，

容易得到青少年对品牌的认可，从而占领青少年市场。 
 

 
 

图 1  黄金叶牌香烟“小目标” 
Fig.1 "Xiaomubiao" of Huangjinye cigarette 

 

2.2  凸显产品设计的创新性与时代性 

网络流行语是网络和时代结合的产物，创新性与

时代性是网络流行语的属性，这与产品包装设计所追

求的理念基本一致。网络流行语在包装上的运用，反

映出产品的创新理念和时代特征。在形式美美学理论

无法继续突破的情况下，转而寻求设计元素的突破，

紧跟时代潮流和流行元素，把不断更新的网络流行语

应用在包装设计中。 
网络流行语在包装中的合理运用是江小白取得

成功的一大法宝，江小白包装设计见图 2。江小白的

包装设计使白酒在网络流行语的介入下显得有趣、年 
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图 2  江小白包装设计 
Fig.2 Jiangxiaobai packaging design 

 
 

轻和时尚。另辟蹊径的产品包装定位，主动避开与高

端白酒的竞争，独自开辟了一块属于“青春白酒”和

“时尚白酒”的“蓝海”。利用精准的定位，搭配独

特的包装，打破了酒业与当代艺术的壁垒，化身时尚

潮流的弄潮儿，受到了年轻群体的喜爱。此刻，酒不

是酒，而是一颗颗文化的因子，唤醒着当代年轻人的

内心。 

2.3  满足消费者的心理需求 

现代社会生活频率较快，人们普遍面临较大的生

活压力、情感压力及经济压力等，若得不到及时的释

压，则会产生各种各样的心理问题。网络流行语在日

常包装中的出现，以趣味性和隐喻性的特点能够给人 
 

们带来轻松愉悦的情感体验，进而调节人们的情绪。

统一集团新推出的一款“小茗同学”冷泡茶，其包装

设计是由腾讯与“小茗同学”共同研发的“冷笑话”

系列漫画瓶，“小茗同学”冷泡茶见图 3，运用了小

茗同学卡通头像搭配上一则冷笑话的方式。这些引人

发笑的卖萌图案和冷笑话，增加了包装的趣味性和隐

喻性。人们在消费的同时能够获得轻松愉悦的心情，

迎合了人们的心理需求，在一定程度上减轻了人们的

心理压力。 
深受互联网影响的年轻一代开始成为主力消费

者，进而如何吸引青少年的注意力，实现产品包装设

计的趣味性、年轻化以及与年轻消费者良好互动，成

了所有包装设计师必须考虑的事情。 

 

 
 

图 3  “小茗同学”冷泡茶 
Fig.3 "Classmate Xiaoming" cold tea 
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3  网络流行语在包装设计中的设计表达策略 

3.1  根据网络流行语的特性定位消费群体 

凡是取得成功的产品包装设计，对消费群体都有

极其准确的定位。由于青少年接受新鲜事物较快，对

于网络流行语极为敏感，同时也易产生共鸣，因此应

用网络流行语的产品的消费对象主要面向青少年。日

常生活中的流行服饰、流行餐饮及电子产品等这些青

少年喜爱的快消品都是网络流行语首选的产品。 
可口可乐将青少年网络聊天常用到的表情和词

汇融入到包装上，推出“一起嗨、521、机智、+1、

讲道理、乖巧、碰杯、套路”等 37 款密语瓶，主张

“让夏天更有聊”，可口可乐蜜语瓶见图 4。青少年自

主创造的网络流行语成为 2017 年可口可乐公司主要

的包装语言，较往年使用过的音乐和视频元素，表达

寓意更直观，更加符合青少年对新的表达方式的追求。 
 

 
 

图 4  可口可乐蜜语瓶 
Fig.4 Coca-Cola sweet words bottle 

 

3.2  根据产品特性改编与品牌产品相关的网络流行语 

网络平台上有很多独具个性的网络流行语，可以

根据其结构句式进行改编升级，使其符合产品包装的

要求。“世界那么大，我想去看看”除了可以应用到

旅游业当中，还可以对其加工改编，应用于其他产品

包装上。比如应用到运动鞋包装上面，改成“世界那

么大，我想去跑跑”。改编后的语言既符合产品包装

的定位，又符合青少年对个性化的需求。 
热播影视作品里面的经典语句也是包装语言词

汇的重要来源。电影对大众文化的影响程度远高于文

学、戏剧、美术、摄影、音乐。没有哪一门艺术能像

电影这样最大限度地将艺术与技术充分融合在一起，

并对当下的社会文化产生广泛影响。“犯我中华者，

虽远必诛”是《战狼》系列电影中最让人心潮澎湃和

热血沸腾的一句话。把这样的句式应用在快递行业的

包装上，如“用我 XX 者，虽远必达”，既展示了公

司的经营理念，又很好地拉近了与消费者的距离。“颜

值越高，责任越大”出自蔡明和潘长江主演的春晚小

品《老伴》[8]。其表面意思是“一个人的容貌的分数

越高，承担的责任就越大”，实为人们自诩自擂自己

的颜值，具有幽默搞笑的深层含义。根据其句式改成

“分数越高，责任越大”，应用在中小学生的文具用

品包装上面，既幽默诙谐，又符合中小学生对活泼氛

围的追求，学生书包见图 5。 

 
 

图 5  学生书包 
Fig.5 School bag 

 

3.3  根据网络流行语特性开发相关产品包装设计 

目前网络游戏的玩家主要以青少年为主，其中的

经典用语在广大青少年中广为流传。“时间也抹杀不

了颜值”、“稳住，我们能赢”、“伤心不是哭的理由，

傻才是”、“花有再开的那天，人有重逢的时候吗”等

都是网络游戏王者荣耀中的经典用语。设计师可通过

对特定游戏网络用语的总结演绎，开发相关系列产
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品，迎合青少年的消费观。在如今的信息时代，网

络流行语的更新速度非常快，这段时间还比较流行

的网络流行语很快会被新的网络流行语所替代 [9]。

根据网络流行语去开发相关产品，会受到其时效性

的限制，因此我们在选择网络流行语时需注意以下

几个方面。 
首先，在选择具有代表性的网络流行语时，要紧

跟网络步伐，选择具有代表性的广为流传的经典用

语[10]。其次，网络流行语具有特定的时效性，不能长

时间一直应用某流行语，需周期性更换。再次，严禁

使用低俗的网络流行语，以免给产品带来负面影响。 

4  结语 

总之，网络流行语作为一种活跃的流行元素，在

诠释演绎的基础上，在包装设计中加以合理运用，能

有效地吸引年轻消费者的注意力，成为产品有力的广

告卖点。然而这个过程中需要设计师对网络流行语和

产品包装作出高度准确的感知和设计，否则会产生作

秀或浮躁的效果。网络流行语独特的艺术语汇可以增

强包装设计的信息传播效率，凸显产品设计的创新性

与时代性，满足消费者的心理需求，给产品销售和消

费者带来双赢。 
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