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摘要：目的 缩小传统民俗文创传播过程中产生的文化折扣，创新文创产品的设计思路，结合信息反馈

系统，形成文化信息循环传播模式，分析循环传播过程中编码信息与解码信息之间差异性的原因，并根

据设计原则完善文创产品，从而在下一阶段的循环传播过程中提升民俗文化传播的有效性、加深受众对

民俗文化的理解。方法 对传统民俗文创中的文化理解程度和信息反馈情况进行用户问卷调研、用户访

谈和文献资料研究。结论 结合文化符号学理论，拓宽设计思维，提出文化循环传播模型和文创设计思

路模型，解决民俗文化在编码和解码过程中造成的文化折扣。采用二十四节气的农耕民俗文化对文创产

品设计思路进行设计实践，设计出文化折扣相对较小、确保文化有效传播的文创产品。 
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 Perspective of Cultural Communication 
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ABSTRACT: This paper aims to reduce the cultural discounts generated in the process of traditional folklore cultural and 

creative communication, innovate the design ideas of cultural and creative products and form a cultural information cir-

culation mode in combination with information feedback system, and analyze the reasons for the difference between en-

coded information and decoded information in the circulation process, thereby improving the cultural and creative prod-

ucts according to the design principles to achieve the purpose of enhancing the effectiveness of folk culture communica-

tion and deepening the audience’s understanding of folk culture in the next stage of cyclical communication. According to 

the public's cultural understanding and information feedback in traditional folk culture creation, user questionnaire sur-

veys, user interviews and literature research were conducted. In conclusion. combining the theory of cultural semiotics, 

broaden design thinking, this paper puts forward a cultural circulation communication model and a cultural creative de-

sign thinking model, and solves the cultural discount caused by folk culture in the process of encoding and decoding. In 

addtion, this paer adopts the farming and folk culture of the twenty-four solar terms to design and practice the design ideas 

of cultural and creative products, and designs cultural and creative products with relatively small cultural discounts to 

ensure the effective spread of culture. 
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我国的传统民俗文化属于非物质文化遗产，蕴藏

着深厚的历史文化，体现出强大的民族凝聚力和文化

自豪感，在我国的文化自信建设过程中发挥着重要作

用[1]。因此，我国对如何更好地继承和发扬传统民俗

文化格外注重，在形成具有中国特色的传统民俗保护

和传承方式的道路上取得了阶段性成果，并仍在继续
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完善中。 

如今我国经济文化领域快速发展，文化需求呈现

出量的扩大、质的提升的总态势，民众开始乐于追求

文化精神生活。在这样的新时代背景下，传统民俗文

化保护发展过程不可避免地受到现代生活方式的推

动和文化消费主义的冲击，因此传统民俗文化和现代

生活节奏相符合是继承发展和有效传播传统民俗文

化的关键因素[2]。文创产品是精神需求和文化消费的

主要输出方式之一，其作为新时代背景下“传统文化+

现代文明”的载体，可以通过创新的形式将优秀传统

文化呈现在现代产品中，使民众对传统文化有更好的

解读和阐释，缩小传统文化与现代生活行为之间的差

距，文创产品是传统文化在现代生活中的“新形式”[3]。

然而，在以文创为媒介的文化传播过程中，设计师编

码与用户解码之间的“文化折扣”现象是如今文创面

临的新问题，要使传统民俗文化在大众生活中实现文

化传播的有效性和亲民性，解决文化折扣问题，创新

设计思路是一条可行的路径。 

1  相关概念阐述 

1.1  文化符号与文创产品 

文化符号指利用符号学的理论分析生活中的文化

现象[4]，从符号学的角度出发解释文化的产生与传播。

根据符号学家皮尔斯的符号三元关系理论（见图 1），

可以将文化符号分为符号形体、符号对象和符号解 

释[5]。以春节的民俗文化为例解释符号学在文化领域

中的具体体现，如将各种纹样的窗花作为符号形体，

它所代表的春节文化是符号对象，祈求平安和阖家团

圆等语意是符号解释。文化通过符号学理论形成一种

文化符号体系，利用文化符号作为文化传承的载体和

媒介，从而达到文化代代相传、绵延不绝的目的。 

文创产品指以文化理念为核心内涵，将文化元素

与现代产品碰撞融合形成“新产品”，使文化获得新

动力并继续传承发展下去。近年来，文化符号学的内

容逐步应用于设计方法中，实现了跨学科的交流融

合，为文创产品设计增添了源源不断的活力[6]。从文

化符号学的视角来看，文创产品指以“文化符号+”

的载体模式，通过文化符号的承载对象来呈现并传播

文化理念。 

皮尔斯符号三元关系理论在文创产品中的体现，

见图 1。文化理念作为符号对象通过设计师编码来呈

现出不同的文创产品，文创产品作为符号形体通过用

户解码，接收文化信息，并根据用户的情况了解文创

产品的内涵意义。将用户解码的文化信息作为符号解

释，在使用文创产品的过程中以体验的形式间接感受

设计师所传达的文化理念，从而实现文化有效传播的

目的，并且在一定程度上达到情感共鸣和文化共振的

效果[7]。 

 
 

图 1  三元关系理论在文创中的体现 
Fig.1 The embodiment of the theory of ternary  

relationship in cultural creation 
 

1.2  文化折扣 

通过文创产品进行的文化传播是间接的信息传
播，当文化信息的发送方和文化信息的接收方处于不
同文化背景或者受到语意干扰等情况时，由于两边对
信息的处理方式不同，就有可能造成设计师传达的信
息与用户理解的信息存在一定的差异性，编码与解码
信息产生差异的现象就叫作“文化折扣”[8]。因此，
在进行民俗文化文创产品设计时，需要尽可能避免文
化折扣现象的产生，使文创设计师的传播信息与用户的
接收信息相符合，实现文化信息的接收过程的精准性。 

2  传统民俗中的文化符号 

传统民俗文化作为中华文明最直白、最鲜活的呈
现形式，集中展现了中华民族的民俗风采和中国精
神、中国风貌[9]。传统民俗文化的构成元素很多，既
包括物质层面也包括精神层面，如传统服饰、饮食、
手工艺品、民俗艺术、哲学等因素。这些因素体现传
统民俗文化符号，既是对中国传统文化的展示，也是
对人们思维方式、思想意识的一种反应。基于符号三
元关系的理论，可以将符号划分为低、中、高 3 个层
次：像似符号、指索符号与象征符号[10]。像似符号是
用图像的方式来表征对象的，它是对符号对象的具象
反映与模拟，如用民俗文化的照片、模型、图案、雕
塑等表现民俗的特征。指索符号处在文化符号的中级
层次，具有一定的指示功能，其符号形状与符号对象
间具有关联性。如当人们看到春联、年糕、红灯笼时，
会让人想象到有关春节的各种民俗活动。象征符号处
在文化符号的高级层次，符号形体和对象不存在相似
关系，其呈现形式基于社会中大家不谋而合的行为习
惯和理念。如春联中的门神象征驱灾辟邪，祈求平安；
月饼、汤圆象征阖家团圆，吉祥如意。 

3  基于传统民俗文化传播的文创设计方法 

3.1  民俗文化元素符号的提取与解析 

文化元素是文创产品设计的基础[11]。按照文化空
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间理论可以将传统节日文化分为表层、中层、深层 3

种。表层文化和中层文化相较于深层文化更直观、更

容易获取，设计师通过传统节日的文献资料、视觉素

材、民俗活动等来提取文化符号。深层文化符号是精

神层面的文化，需要从节日文化的习俗活动中发掘优

秀文化、人文精神等文化象征符号，以增强心理体验

感受。随着时代的发展，一些表层和中层传统民俗文

化（如某些活动、工艺等）已经遗失，成为看不见摸

不着的历史，因此在进行基本元素的提取和分析过程

中，设计师需要根据现有信息，尽量发散设计创新思

维，调动想象力和视觉再造能力，利用科技、艺术表

现等手段巧妙地重构文化对象元素，从而得到有关传

统民俗文化的符号，开展相关文创产品的构思和设想[12]。 

3.2  文创产品编码 

文化符号提取固然重要，但是转化编码更为关

键。文创产品编码指以现代产品为“载体”，使文化

从抽象的理念转变成具体的物件[13]。文创编码不是文

化元素的单一直接表达，而是多个层次交叉的最终体

现。也就是对传统民俗文化符号与产品本身的造型、

材料、颜色、功能等进行系统整合，赋予包括美学、

文化在内的各种意义价值，具体过程见图 2。通过整

理传统民俗文化，对祭祀活动、传统服饰、手工艺品

和精神文化等提取民俗文化符号，并结合外在、中间

和内在的设计目标，利用隐喻、语意、重构和装饰等

设计手法，形成文化符号在产品上的表征效果，最终

输出文创产品。 

在进行文创产品编码时，设计师还可以根据产品

设计理念和设计目标对文化符号进行“升维和降维”

处理，以适应不同类型的文创产品设计[14]。对动态的、

立体的三维文化符号进行降维处理，如节庆活动、祭

祀场景等符号以二维平面的形态呈现出来，以适应文

创产品的整体设计。对二维的装饰图案、诗画文学等

进行升维处理，使其立体化，甚至加上听觉、嗅觉、

触觉等多感官元素，以增加文创产品的“新意”。 

3.3  用户解码与反馈 

解码是指接收者通过接收到的符号并根据自身

情况（如个人履历、文化水平等）进行理解和分析，

并鉴识其深刻内涵的过程。文创产品的解码是用户对

购买文创的理解，通过观赏、使用产品进行多感官的

互动，了解其赋予的文化内涵和美学意义，从而达到

文化传播的效应。然而，为了避免“文化折扣”和信

息“单向传达”的局面，文创产品的文化传播过程必

须是一个循环的过程（见图 3），这就表示着用户解

码这一环节既是文化传播的“终点”也是“起点”， 
 

 
 

图 2  文创编码模型 
Fig.2 Cultural and Creative Products Coding model 

 

 
 

图 3  文化循环传播模型 
Fig.3 Cultural circulation model 
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解码意味着第 1 阶段文化信息传播过程的结束，也表

示下一次文化信息传播阶段的起步。因此，需要具备

反馈系统，反馈用户的信息接收程度、使用感受、切

身需求等相关信息，将这些“碎片化”的信息通过整

合作为设计师后期完善文创产品的有力依据。 

为了了解当代民众对文创产品中文化内涵的解

码情况，课题组对相关信息进行了问卷调查和实地访

谈，收集到有效问卷共 294 份。调查显示 82.65%的

用户愿意去探索文创产品所代表的文化理念，但是大

部分人对文创产品的语意只停留在表层，对其深意不

了解，由此可以看出，消费者没有完全理解文创产品

语意，因此，在一定程度上造成了“文化折扣”，即

用户产品理解度小于设计师产品传达度。在调查人员

所购买的文创中，61.56%的文创产品没有使用评价的

售后服务，但是 68.37%的人表示愿意向商家反馈个

人的产品使用体验，这表明大部分文创企业没有有效

利用用户的使用体验反馈信息，并不知道已经造成了

“文化折扣”，没有做到信息的循环利用。通过调研

问卷和用户访谈发现，大部分文创在文化传播过程中

都会产生文化折扣现象，但大多用户希望去解读文创

中完整的文化理念，并且愿意反馈文创产品使用意

见，设计师应合理利用民众的积极性，收集有效反馈

信息作为后期改善文创的基础。 

通过整合信息，发现并分析文创产品在民俗文化

传播过程中编码与解码文化传播信息的差异性，发现

问题是再次传播的第 1 步，解决问题是第 2 步而且是

最重要的一步。为了达到民俗文化传播循环过程中不

断缩小文化折扣、加深受众对民俗文化理解的目的，

可以根据以下原则改善文创产品的设计： 

1）明确定位原则。明确方向、精准定位，才能

搭建真实的文创情景空间，模拟不同人群对文创产品

的批判思维和解读方式。定位越准确、方向越清晰，

文创产品所造成的文化折扣便越小。 

2）主次有序原则。协调传统民俗文化与当代潮

流文化之间的占比关系，讲究适度。对于传统民俗文

化，要在保留主体文化内涵的基础上对其附带文化进

行适当“减负”，留出与当代潮流文化结合的空间，

避免因文创产品文化内涵过于复杂，使受众失去解读

兴趣或产生理解偏差。对于当代潮流文化，要明确其

与民俗文化的结合点，避免喧宾夺主。 

3）信息循环原则。受众反馈信息是文创产品投

入市场的实践结果，反应受众对产品的真实看法，将

其与设计师预想模拟的反馈结果进行对比，对比结果

的差异程度是判断文创产品是否造成文化折扣的主

要依据，也是后期完善文创、更新设计方法的重要数

据。由此可见信息循环至关重要，在文创产品设计中

应注意补充或完善信息反馈机制，及时有效地收集反

馈信息并加以回收利用，形成文化信息循环模式。 

4  基于文创设计方法的设计实践 

二十四节气基本概括了一年中的四季交替、气候

变化以及作物生长周期，从汉代开始被用来指导农

事。然而，随着年轻一代城市居民逐渐远离农村，根

植农耕文化中的节气文化也逐渐淡化，因此，需要开

发新的文创产品对二十四节气文化进行活态化传承。

本文通过研究文化传播模型和创新文创设计方法，以

二十四节气文化为例开发并设计相关的文创产品，以

期为二十四节气的有效传播提供动力[15]，让现代人感

知农耕文明对时间的理解，重新认知二十四节气，在

建立起城市居民与土地和自然之间的关联与感知的

同时，也对传播二十四节气优秀文化产生一定的积极

效果[16]。 

4.1  符号提取与设计编码 

通过对二十四节气文化元素进行整理，将其归类

为 3 种文化类别：表层文化包括农耕文化、饮食文化、

物候文化和养生文化；中层文化包括民俗文化、艺术

文化、礼仪文化和文学文化；深层文化包括历史典故、

科学内涵、时间制度和哲学文化。基于二十四节气的

文创产品设计实践主要提取了农耕、物候、时间制度

和哲学文化 4 个文化元素，根据 24 个节气各自的文

化特征，分别选取其对应的文化符号。 

在文创编码这一环节中，利用其文化符号，根据

寓意、象征和装饰等设计手法，将二十四节气的文化

符号与现代产品相融合，通过产品自身的材料性质、

交互行为、造型特点和实用功能等表现方式，传达二

十四节气中的农耕文化、时间制度、二十四番花信风

特点、敬重自然和淡然的生活心态。初步设计的“二

十四节气装饰日历”在信息传递上存在较大的“文化

折扣”，通过信息的反馈了解到用户在使用产品、解

码信息过程中所接收到的信息只有时间制度和二十

四番花信风，其接收的信息明显少于传达的信息，文

化折扣问题严重。因此，对其进行了第 2 次的编码，

最终输出的文创产品为“二十四节气种子日历”，其

设计方法模型如图 4，随后节气文化信息传播进入第

2 个循环过程。 

二十四节气种子日历由开始的“二维空间”升为

“三维空间”，不仅仅是关于文化的平面装饰图案，

在此基础上还在色彩方面增加了与二十四节气文化

呼应的内容，并且增加了文创产品与用户之间的交互

行为，使受众能够通过多感官体会节气的民俗文化。

以日历作为二十四节气文化的载体，从文化的根源出

发，将节气文化所根植的“农耕”文化转化为“种植”

行为。在种植过程中感悟节气文化中时间的流逝、敬

重自然的文化传统和平和淡然的生活心态，让现代受

众重新认知二十四节气，基于用户的种植体验，建立

起城市居民与自然之间的关联与感知[17]。 
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图 4  二十四节气种子日历设计思路模型 
Fig.4 Design idea model of twenty-four solar terms seed calendar 

 
“二十四节气种子日历”提高了农耕文化与现代

生活的融合度，但仍存在耗费长、见效慢、操作难度
大等不足之处，仍需进一步完善。如此循环往复，收
集并分析反馈信息以及用户的实时需求，建立同类产
品的信息数据库，这样既可以设计出优秀的文创产
品，又可以为之后的设计奠定信息基础。 

4.2  设计实践的用户解码与反馈 

用户使用产品的过程就是解码的过程。种子日历
12 个版块的颜色是根据四季颜色进行变化的，可以
让用户在视觉上感受春夏秋冬四季的转换。二十四番
花信风的种子是节气的主要文化符号，例如用户在小
满这一节气时，将装有虞美人种子的“小满纸”撕下，
种在木质礼盒的简单“花盆”里精心照料，待种子长
成幼苗后，移植到大一点的花盆里以便其更好地生 

长，以此类推其他节气亦是如此，具体过程见图 5。

用户通过种植行为体验农耕文化，可以陶冶身心，培

养淡然的生活态度。 

二十四节气种子日历有实时跟踪的反馈系统。用

户通过阅读使用指南，根据步骤使用二十四节气种子

日历，扫描二维码关注其文创产品公众号并加入用户

交流群，通过用户间的心得交流和客服沟通等形式收

集体验反馈信息。利用用户的获益心理，后台可以根

据信息反馈的真实、有效程度对用户进行相关机制的

奖励，例如通过对用户进行二十四节气种子日历周边

小礼品赠送、其他文创产品优惠券、二十四节气装饰

花盆盲盒等奖励机制，来刺激用户反馈使用感受的积

极性，以此保证文化信息传播的循环性，工作人员能

获得大量的数据、信息，通过及时的整理向设计师传 

 

 
 

图 5  二十四节气种子日历使用过程 
Fig.5 The use process of the twenty-four solar terms seed calendar 
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达用户接收文化信息的具体情况、用户的使用需求等

有效信息，设计师利用有效信息并根据适度性、差异

性和创新性等设计原则在下一次的文创产品编码时进

行相关方面的改善，进而提高文化传播信息的有效性。 

5  结语 

如今传统民俗文创在文化传播过程中存在信息

单向传达和信息分散的问题，用户和设计师之间缺少

及时的信息交流，从而导致文化折扣的产生。本研究

从创新文创设计思路的角度出发，结合文化符号学科

的知识内容，提出了文创产品设计方法模型和文化传

播循环模型，对提高传统民俗文化传播的有效性、加

深受众对文化的理解程度具有一定理论意义和实践

价值。针对民俗文化传播变量过多等问题，研究过程

中对有些步骤和方法进行了精简，因此，研究结果的

严谨度和科学性还不足，需要在后续的研究中，进一

步建立民俗文化传播效度分析模型，加强理论分析和

方法研究，从而更全面地引导设计实践。 
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