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摘要：目的 围绕新时代、新形势下“中国特色”“中国风格”“中国气派”的老字号品牌形象的树立，

从“工匠精神”的视野对老字号产品包装设计进行研究。方法 以品牌形象和视觉传达设计理论为基础，

针对老字号产品包装功能有待进一步提升和存在的部分品牌视觉形象老化的现象，运用中国传统文化观

念和造物理念展开老字号产品包装设计的内在文化、外在视觉形象和包装功能之间的整体性研究。结论 基

于“工匠精神”的职业理念采取扎根传统文化、反映主流文化、尝试体现潮流文化的“喜新恋旧”文化

策略；遵循“立象以尽意”的产品包装形象设计原则和“器以用为功”的产品包装容器造型设计原则开

展老字号产品包装设计，较好实现产品包装所属功能的优化和助力老字号品牌形象的更新与重塑。 
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Packaging Design of Time-honored Products Based on “Craftsman Spirit” 

WEI Li-min 
(Jiangxi College of Foreign Studies, Nanchang 330099, China) 

ABSTRACT: To study the packaging design of time-honored brand products from the perspective of “craftsman spirit” 

around the establishment of the image of time-honored brands with “Chinese characteristics”, “Chinese style” and “Chi-

nese manner” in the new era and new situation. Based on the theory of brand image and visual communication design, in 

view of the need to further improve the packaging function of time-honored products and the existing phenomenon of ag-

ing of the visual image of some brands, use Chinese traditional cultural concepts and creation concepts to develop the in-

ternal culture and external vision of the packaging design of time-honored products integral study between image and 

packaging function. With the professional concept of “craftsman spirit”, adopting a cultural strategy of “like the new and 

love the old” that is rooted in traditional culture and reflects the mainstream culture and tries to reflect the trend culture; 

follow the product packaging image design principles of “create images for the best” and “use utensils for use” product 

packaging container shape design principle can better realize the optimization of the functions of the product packaging 

and help the renewal and reshaping of the brand image of the time-honored brand. 
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老字号作为中国传统经济优秀成果的代表，其概

念与西方营销学中的品牌概念基本一致，都是有着识

别、区分之义，都是指用来识别一个或一群卖主的商

品或劳务的名称术语、符号、图案等。中华老字号就

是指历史悠久且拥有世代传承下的产品、技艺或服

务，具有鲜明的中华民族传统文化背景和深厚的文化

底蕴。取得社会广泛认同形成良好信誉的品牌既是一

种经济现象也是一种文化现象，见证了中国城市及城

市经济的发展，集中反映了中国地域文化、商业文化、

生活习俗及经济科技水平，老字号已经成为文化领域
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中的“中国标志”[1]。老字号的美誉度源自对产品、

服务或技艺高质量的孜孜以求与始终坚守，这份执着

坚守展现出来的是中国传统工匠精神的生生不息、薪

火相传，老字号在历史长河中的有序传承离不开对工

匠精神的坚守。中国传统工匠精神是在古代严刑峻法

的匠人管理制度和古代匠人对自身价值实现的追求

下共同形成的以专业、专一、创新及精益求精为价值

理念的职业精神[2]，工匠精神是社会文明进步的重要

尺度，是劳动者的一种职业价值取向和行为表现，现

代社会中的工匠精神就是追求卓越的创造精神、精益

求精的品质精神、用户至上的服务精神。近年来，由

于生活环境的变迁、生活方式的改变、消费行为的升

级、社会文化的发展，部分老字号企业面临一系列困

难需要振兴与重塑品牌形象。随着国家构建以国内大

循环为主体、国内国际双循环相互促进的新发展格

局，国家战略的实施赋予了老字号振兴更大的意义与

更好的机遇。 

为了更好适应形势发展助力老字号振兴重塑品

牌形象，老字号形象需要与时俱进反映当代社会文

化、企业文化与科技发展彰显时代风貌。由于产品包

装与产品高度依存且具有可视性、传播性、经济性等

优点，所以成为老字号形象建立与推广的有效工具和

途径。现代包装指为在商品流通中保护商品、方便运

输、促进销售而设计的按一定技术方法制作的容器、

材料及辅助物的总体名称[3]。伴随社会经济的发展产

品包装已经从单纯的保护和便于携带运输商品演变

为一种销售媒介，成为市场竞争的有力武器。产品包

装已由过去偏重“藏、容、饰”的功能向更加突出信

息传达功能的转变，在品牌营销中起到了越来越重要

的识别与树立品牌形象的作用，成为了一种创意工具

和品牌的视觉载体，成为了商品品质的表现。产品包

装代表品牌形象近距离直接展现在消费者面前，提供

消费者对产品的最初体验，并让消费者对产品产生

“第一”印象，产品包装设计已逐渐发展成为品牌形

象战略的一部分。面对新形势的发展和新时代的召

唤，老字号产品包装设计应秉承工匠精神守正创新，

以“喜新恋旧”的文化策略和“立象以尽意”与“器

以用为功”的设计原则树立起具有“中国特色”“中

国风格”“中国气派”的老字号品牌形象，打造好“中

国品牌”，讲好“中国故事”，传承好“工匠精神”。 

1  “喜新恋旧”的产品包装设计文化策略 

产品包装作为产品外在的“衣服”其面貌是产品

内在的企业文化、商品文化及时代审美文化的集中反

映。正如瑞士美学家和美术史家海因里希·沃而夫林

的艺术风格理论主张的任何艺术创作都是一个民族

精神的折射和反映[4]。老字号产品包装作为一种特殊

的艺术创作活动成为了中国传统文化的载体也反映

了中国传统文化的特征，显示出了相应的历史文化风

貌。随着历史的发展和社会的变迁，消费者的认知心

理与审美情趣已发生了巨大改变，一部分旧的“老字

号”产品包装没有能够及时跟上时代步伐、反映时代

精神面貌，显露出历史陈旧感遭到消费者的排斥与抛

弃。“老字号”产品包装设计为了重新焕发品牌形象

的生命力必须真实反映出所处时代的文化精神，通常

一个社会的文化是由中间主体的主流文化和上端的

前卫文化与下端的传统文化 3 部分组成。橄榄型的文

化系统模式见图 1[5]。 

老字号产品包装设计活动就是采取扎根传统文

化、反映主流文化、尝试体现前卫文化的“喜新恋旧”

的设计文化策略。首先，“老字号”产品包装设计活

动扎根中国传统文化，吸收积极健康的传统设计文化

观念。中国传统文化饱含丰富的科学设计观念，如在

宏观层面的“尽人性”与“尽物性”的统一。在具体

实践层面有基于人与人、人与物、人与自然的和谐相

处认识基础上的“器以用为功”“物尽其用以为善”

等造物理念。以这些优秀的科学的文化观念指导设计

活动实践正是老字号产品包装对中国传统文化最好

的传承弘扬。其次，积极反映社会时代主流文化使之

具有强烈的时代风貌。中国特色社会主义文化是中国

社会的主体文化和主流文化，该文化是对中国传统文

化和西方文化的扬弃，是在马克思主义基本观点指导

下，在社会主义建设的实践基础上，由中国人民创造

出来的具有革命性、传统性、人民性和现代性特点的

先进文化。再次，信息时代科技日新月异，新科技引

发了许多新事物、新形态，产生了新观念、新认识，

这为社会主流文化注入了新的生命力。老字号产品包

装设计为了给予品牌形象以新鲜活力，吸引年轻消费

者的关注度，根据品牌营销的需要适当借鉴流行文化

以营造产品包装的时尚感，增强了老字号产品包装的

新鲜感，从而有助于老字号品牌形象历久弥新[6]。王

老吉包装见图 2。 

“喜新恋旧”的文化策略是对传统文化的扬弃，

对主流文化的推崇和对前卫文化的包容。老字号产品 
 

 
 

图 1  橄榄型的文化系统模式 
Fig.1  The olive-shaped cultural system model 
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图 2  王老吉包装 
Fig.2  Liangcha’s packaging 

 
包装设计由于自身所具有的民族性、历史性等特点，

决定了老字号产品包装设计应该更加注重对传统文

化的扬弃，积极吸收优秀的传统文化，抛弃传统文化

中具有负价值、负能量的糟粕。中国传统文化中有对

和谐秩序遵循的礼文化，有对美好生活向往与追求的

吉祥文化，有对生命认知产生的阴阳观与生生观。这

些都为老字号品牌经营提供了文化力量，也将最终以

产品包装为媒介通过视觉形象反映出来。 

2  “立象以尽意”的产品包装形象设计原则 

“子曰：书不尽言，言不尽意。然则圣人之意，

其不可见乎？子曰：圣人立象以尽意。”《周易·系辞

上》中的这段话揭示出中国古人早已认识到依靠概念

的逻辑语言不能充分表达意义的道理，个别特殊的意

义需要通过视觉形象化的手段才能充分表达。现代西

方符号学主张符号是意义的载体，通过符号的形体来

传达符号承载的意义。形体与意义之间存在能指与所

指的关系，亦为形式与内容的关系，形式反映内容。

“立象以尽意”这个命题把“象”和“意”联系起来，

把形象和思想、情感联系起来[7]。 

“老字号”产品包装设计作为老字号品牌形象的

重要组成部分，其设计应充分发挥包装所具有的可视

性特点，遵循“立象以尽意”的形象设计原则，利用

形与意之间的联系，借助形与色的视觉语言，创造出

一个能够正确传递老字号产品所承载意义的完整包

装形象。现代包装作为产品信息的载体，其设计活动

基于视觉心理机制，借助字体、色彩、图像等各种视

觉要素和形式语言生成的“象”来引发受众的联觉移

情的心理活动，激发情感以传达产品信息和塑造独特

的形象个性。老字号产品包装设计的“立象以尽意”

就是通过包装装潢设计、容器造型设计、包装材料设

计等途径共同创造出反映产品文化意义的视觉形象[8]。

老字号产品包装形象既要有反映出老字号独有的传

统的民族精神面貌，又要有现代的时代精神，同时还

要能够反映出与产品相关的信息及其具有的独特的

个性形象。传统的民族精神面貌可以借鉴中国传统造

型艺术的观念、方法和审美意境，通过产品包装的图

形、字体、器型、色彩等视觉形式反映中国传统优秀

文化精神和传统技艺文化展现“中国气派”。 

中国传统造型艺术样式风格多样、内容丰富，在

艺术风格上既有先秦时期的神秘灵动又有汉唐时期

的雄浑富丽；在色彩上既有敦煌壁画的五彩斑斓又有

青花瓷的典雅素净；在审美上既有芙蓉出水又有错彩

镂金之美，这些都为不同老字号产品包装创造不同的

形象提供了更广阔的视野与方法。从具体实践而言，

在“形”的创造方面可积极借用中国传统文化视觉符

号及形象进行再创作，以原有的形象或视觉符号为形

象基础运用相应的造型方法，如打破原有的图像骨架

或采取传统的构图格式等对“形”进行创造。中国传

统造型观念、方法和视觉形象为“形”的创造提供了

民族视觉语言和视觉认知经验，如中国传统文化符号

及纹样造型丰富，寓意吉祥装饰性极强，适合用于包

装图形设计也可以运用到包装容器造型设计中，起到

美化装饰功能和文化符号指示功能。通过传统纹样中

所具有的能指和所指的二元关系，利用民族视觉经验

与认知将传统文化映射在消费者心理，从而传承中华

民族优秀文化促进包装形象更具“中国风格”[9]。色

彩是重要的形式要素，是一般美感最普遍的形式，在

“色”的创作上，积极以中国传统色彩观指导色彩设

计。中国传统色彩观不同于建立在光学基础上的西方

色彩体系，它以其经验感知方式及古代哲学思维体现

出源于中国传统文化的独特美感。从中国色彩的命名

（如鱼白、月白、松绿，生沉香等）和中国文学上色

彩设计的运用（如李白诗歌的色彩设计多运用色度对

比，从“高楼入青天，下有白玉堂”到“黄云结暮色，

白水扬寒流”至“日照香炉生紫烟……疑是银河落九

天”等）充分展现出中国色彩的文化属性与艺术生命

力，将这种色彩文化意义和色彩设计方法应用到老字

号产品包装设计中从而使包装形象更富有“中国特

色”。在新时代中老字号产品包装有效借助光电效果

和图形扁平化的视觉设计风格，以及成熟运用现代包

装材料肌理透射出的现代感反映时代风采，帮助品牌

形象年轻化、现代化。首先，光电作为信息时代突出

的视觉特点极大丰富了人类原有的视觉经验，扩宽了

传统艺术形式语言的表现力。老字号产品包装设计借

助光电效果赋予其包装形象以现代审美情趣。通过荧

光、自发光、光晕等具体的艺术表现使得原有的视觉

图像透射出时代的气息[10]，见图 3。 

其次，今天的人们身处信息时代，视觉感知被形

形色色的电子界面所包围，界面形象正影响着人们的

视觉经验与审美情趣。界面设计受工业风格与计算机

技术的影响率先产生了平面设计扁平化风格，并逐渐

扩展到其他设计领域。老字号包装设计可以利用扁平

化风格与中国传统平面艺术二维造型观相一致的特 
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图 3  具有光电效果的老字号包装 
Fig.3  Time-honored brand packaging with photoelectric effect 

 

点，发挥扁平化设计强化信息传达功能的特点，以简

洁、单纯的“形”“色”为老字号产品包装形象注入

新鲜活力与时尚元素，满足信息时代商业营销环境的

要求。老字号产品多为快速消费品，其包装比其他包

装如工业产品包装更加强调包装装潢设计的信息传

达作用。老字号产品信息主要有功能信息、物理信息、

社会信息涉及民俗风情、特种工艺技术、独特功用等，

产品包装要准确传达出相关信息必须以与消费者共

同的视觉语义空间为基础进行形象的创造，由此创造

出来的“象”才能被消费者所认知和识别[11]。语义空

间是传播学的概念，任何传播实现的前提条件都是双

方必须要有共同语义空间，即对符号所承载的意义有

共同的理解和共同的文化背景。形象的传播和产品信

息的传达都有赖于视觉形象所具有的语义能被认知

与解读。通过不同字体样式的风格表现、笔画倒角的

张合、线条粗细变化和造型线条的曲直表现的处理，

以及利用色彩联觉机制所产生的轻重、冷暖、远近的

心理感受和色彩情感的象征意义，结合定位于老字号

品牌独有的技艺材料、使用功能或民俗观念等主题意

义的图像创作，共同实现产品意义的传达及形象个性

的塑造[12]。此外，大量代表现代科技水平的新材料、

新工艺在老字号产品包装中的运用也赋予了其形象

时代特色。 

3  “器以用为功”的包装容器造型设计原则 

“器以用为功”出自宋代米芾所著的《砚史》，该

语义指明了造物是以实用功效为目的的创造活动，容

器造型设计是产品包装的重要组成部分，甚至有时成

为产品自身功能的外延。以简单的火柴包装盒设计为

例，火柴盒体分为内盒、外盒，内盒容物，外盒两侧

通过界面处理形成了以红磷、氯酸钾等为主的化学

层，与火柴本身摩擦生火实现了产品包装容器与产品

自身功能高度统一，见图 4。产品包装容器以容器具

体形态实现包装容纳保护、审美识别等功能；是通过

结构材料和技术工艺创造立体外观形态的设计活动。

作为一种造物活动，容器造型设计也是对“象”的一

种创造，其在遵循“立象以尽意”的形象设计原则的 

 
 

图 4  火柴包装 
Fig.4  Matches' packaging 

 
同时，还应服从于“器以用为功”的设计原则以实现

产品包装容器的物理功能、生理功能、心理功能、识

别功能和社会功能。 

容器物理功能主要指容纳承载的功能和由此基

本物理功能延伸出的防水、防光、防震等防护功能。

包装材料通过各种样式的围合形成一定空间，达到有

效盛装容纳产品的需求和实现“多容善纳为贵”的功

能设计要求。“多容善纳为贵”是《闲情偶寄》中李

渔对古代储物家具设计的要求，以此指导包装容器造

型设计，使其能够有效实现产品包装设计的经济要求

与设计伦理要求，即以节约、环保为核心的人—器—

自然的和谐关系。同时根据不同产品的要求运用不同

包装材料和容器样式，如对避光防震有特殊要求的产

品包装采用不透光材料与防震结构设计起到有效保

护产品的作用。产品包装为了更易于运输携带其容器

造型设计应以人的生理功能与要求为设计的立足点

与出发点，充分依据人机工学原理进行容器造型设

计，如针对包装的携带要求，以人的手骨结构及动作

机制为依据充分考虑提、拿、握、夹、捧等动作特点

设计合适的容器形态，满足动作过程中人“器”互动

时的舒适性要求。容器造型设计要注重将有形之物化

为无形之用，即通过各种材料与容器的形态等造型要

素所具有的情态表证引发消费者的内心感受，形成相

关认知实现容器心理功能之用，如各类饮料瓶的口径

变化设计[13]。一方面是为实现饮用之需所设，另一方

面通过口径大小的设计调节液态流速与流量以达到

饮用时的心理感受与产品特质相一致。不同类型饮料

由于功效不同，容器口径也不相同，如果汁型、奶乳

型、碳酸型等，运动型饮料往往容器口径较大消费者

饮用时易产生酣畅淋漓的体验感，见图 5。产品包装

容器造型设计在满足物理、生理、心理要求的同时也

要充分发挥容器设计的识别功能与社会功能作用。容

器造型设计常常以独特的形态个性起到识别功用，从

而赋予产品其品牌形象以独特的个性[14]。以可口可乐

瓶型设计为例，可口可乐公司对其瓶形设计的要求是

必须做到即使是在黑暗中仅凭手的触摸就可认出来， 
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图 5  容器口径示意 
Fig.5  Schematic of container caliber 

 

白天即便仅仅看到瓶的一个局部，也要让人明确知道

这是可口可乐的瓶。设计师本着这一设计理念设计出

来了具有优美曲线的束腰瓶型，直到今天依然在使

用。它不仅优美，也给品牌形象带来了很强的识别作

用。现代容器造型设计正越来越多借助设计符号学原

理指导设计，以容器形态为符号增强识别传达意义。

产品包装容器造型设计必将涉及各种材料的选择与

消耗，老字号产品容器造型设计应秉承“物尽其用为

善”的中国传统造物观念，科学合理选材与设计开发，

产品包装设计作为一个器物应发挥器物自身所具有

的最大功用，在功用与装饰上不应过度设计开发，采

用最优化的方式处理好系统与构建、整体与部分、内

容与形式的关系，避免出现“买椟还珠”等不良设计

结果，最终实现以“器”为媒介的人与自然、人与社

会的和谐相处，发挥好产品包装设计的全部功用[15]。 

4  结语 

“工匠精神”是老字号历经百年传承至今的精神

法宝也是品牌经营之基。老字号面对新时代、新文化、

新经济应秉持“工匠精神”专业、专一、创新与精益

求精的价值理念，以产品包装为传播媒介，采取“喜

新恋旧”的文化策略，遵循“立象以尽意”与“器以

用为功”的设计原则，创造出具有“中国特色”“中

国风格”“中国气派”且能够反映时代精神和产品信

息的独特产品包装形象，助力老字号形象的重塑使其

永葆生机、再创辉煌。 
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