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重庆市城市传统历史风貌街区的老字号 

品牌形象创新路径研究 

赵  炜 

四川美术学院 

摘  要：目的 厘清老字号品牌的传承符号与图像自设的关系，将老字号品牌的定位理论应用于商品营销活动的品牌形象创新设计当中。方

法 遵循老字号品牌定位原则，通过调查问卷等定量研究与收集案例的定性分析，从老字号品牌如何“继承”与“创新”的角度，为其品牌

形象设计的创新路径模式提供理论依据。结论 通过推进其文化传承和创新发展中老字号品牌的重塑传播研究，使老字号持续绽放新活力，

提升其品牌的综合竞争力及认知（品牌体验）与情感（品牌识别）的释意性。有助于文化符号的视觉精神借助造型图形进行双重链接，突

破表层性的符号形态演绎，达成视觉符号终极性的解读。从而使老字号品牌持续健康发展，品牌形象更具内涵性、产品服务更趋立体性、

传承载体更具丰富性，老字号品牌重塑创新更具备多面性。 

关键词：老字号；品牌形象；传承模式；创新路径 

Research on the image innovation path of Chinese Intangible Cultural Heritage time-honored brands 

Abstract：Objective to clarify the relationship between the heritage symbols and the image self-establishment of Chinese intangible cultural heritage 

time-honored brands，and to apply the positioning theory of intangible cultural heritage time-honored brands to the brand image innovative design of 

commodity marketing activities. Methods Following the principle of brand positioning of time-honored intangible cultural heritage brands，quantitative 

research such as questionnaires and qualitative analysis of collected cases were conducted to provide theoretical basis for the innovation path mode of 

brand image design from the perspective of "inheritance" and "innovation" of time-honored intangible cultural heritage brands. Conclusion By 

promoting the reconstruction and communication of time-honored brands in the process of cultural inheritance and innovation development，the 

"intangible cultural heritage" time-honored brands can continue to blossom new vitality，improve the comprehensive competitiveness of the brand and 

the interpretation of cognition（brand experience）and emotion（brand identity）. It is helpful for the visual spirit of cultural symbols to carry on the double 

link with the shape graphics，break through the superficial interpretation of symbolic form，and thus achieve the interpretation of the final polarity of 

visual symbols. So that the time-honored brand sustained and healthy development，brand image more connotation，products and services more 

three-dimensional，inheritance carrier more rich，time-honored brand remodeling and innovation more multi-faceted 

Keywords：Time-honored brand；Brand image；Inheritance mode；Innovation path 

 

中华人民共和国商务部的调查显示，中华老字号的数量从 1949

年的约 16，000 个下降到 2019 年的 1128 个。只有 10%的品牌在蓬

勃发展，许多老字号的生存和增长面临严重风险[1]。从内部因素看，

对市场变化关注度较低，缺乏竞品分析及压力意识，品牌宣传及经

营理念落后，缺乏长远规划，营销渠道单一等。从外部因素看，国

内新生品牌对老字号品牌的冲击，国外知名品牌的入驻，城市改造

搬迁，老字号辐射区域减弱，人民群众的审美水平提升等等。如今

的老字号在现代化的过快进程、科技的迅猛发展中慢慢淡出我们的

生活，正面临着巨大的挑战，比起战争对于文化的影响，现代化的

建设对其破坏则更加的严重，是急需人们关注并亟待解决的问题。

作为四大文明古国的中国，其传统文化博大精深，中华老字号是优

秀传统文化的重要组成部分，“老字号”品牌形象的创新既要坚守

其文化根脉，又要顺应潮流，赋予其更多的文化价值，以确保“老

字号”实现高质量发展。我国社会主义的核心价值观、与时俱进、

兼容并包、以人为本的精神，为老字号品牌形象的创新提供了无限

的精神动力。 

新时代，如何使老字号品牌的发展更好满足和服务于人民群众

的文化需求具有重要的研究意义。学界对于老字号品牌的理论论述

研究较多，但实践性研究不足、创新能力不够。本文结合其老字号

品牌的创新发展路径探索，同时研究其重塑力量及文化自信在老字

号品牌创新实践中发挥的积极作用，对于我国老字号品牌的文化传

承及创新发展具有重要参考价值。 

1.历史记忆——老字号品牌的创新意义 

以“老字号”为策略的品牌设计，并非是简单的形象重塑与品

牌传播，“老字号”通常是在 1956 年以前建立的，经过几代人传承，

具有独特地域文化和历史价值的知名品牌。这些品牌在食谱、工艺
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或服务方面有着悠久的历史，并赢得了广泛的社会赞誉。由于独特

的传统历史价值与现代营销品牌理念的结合，老字号已成为学术界

的热门研究课题，对传统文化符号的当代性阐释也尤为重要。 

在受众眼中，“老字号”代表着文化自信，是历史的名片，极

具文化魅力。老字号品牌价值的真正内涵并不仅仅在于手艺的高超

和历史的悠久，更多的是“老字号”的文化意义。对老字号品牌形

象设计的研究，是对其自身品牌的文化传播的有效方式，是品牌文

化的继承和发扬。其品牌的重塑应在“老字号”的历史文化基础上

赋予它更具时代感和生命力的吸引力，使之不再是陈旧的、古老的

品牌，老字号品牌也可以是主流的符号与时尚的演绎[3]。目前对老

字号品牌的研究主要探讨了以下两个方面：一是品牌价值的重要性

和现实问题，如老字号品牌资产与世代传承的关系，以及关于无形

价值和品牌价值的讨论；第二，老字号品牌发展策略的探索，包括

微营销策略、品牌激活与振兴、品牌形象设计。例如，通过构建老

字号购买意愿模型，发现消费者的怀旧心理在认知和购买意愿中起

着关键的正向作用，以跨文化的角度分析中外顾客对老字号品牌体

验的差异[4]。老字号既要有效的传递品牌的内涵文化，更要深入思

考消费群体的消费特点。老字号品牌需要在传承品牌精髓的同时，

焕发新活力。创意是老字号原创性和真实感的体现，这可能是顾客

更好地了解品牌的一个很好的方法。此外，文化背景，如文化接近

度，被认为是影响客户体验和价值评估的另一个重要因素。然而，

老字号有着鲜明的文化特色，在这种情况下，思考文化邻近性对传

播过程的影响具有重要意义。 

2.创新特色——老字号品牌的有效传播 

在竞争日益激烈的市场上，如果老字号品牌想要与众不同并建

立稳固的竞争地位，与品牌相关的“刺激”性（即产品、设计、氛

围、包装和宣传）是消费者主观反应和感受的主要来源，称为品牌

体验。营销人员对品牌体验的概念非常感兴趣，因为品牌体验在决

定消费者的品牌态度和行为方面至关重要[5]。有学者证实，品牌体

验是推动消费者产生积极品牌态度的主导因素，也是推动品牌认同

的主导因素。顾客对老字号的理解和认同，在感官、情感、行为甚

至智力的调动等深度体验下，容易产生和增强好感。消费者的品牌

体验往往与传统文化所代表的真实性和增强性密切相关，真实性已

成为一个品牌的重要指标，丰富了品牌的属性与传播力度，如果老

字号品牌能展现出其真材实料的特点，消费者的品牌体验就会得到

提升。一个品牌从内部唤醒了消费者的兴趣，一致的消费欲望将提

升品牌深度体验。品牌体验是主观的，是消费者的内部反应，随着

时间的推移，品牌体验可能会在情感纽带、参与行为、感官（触觉、

视觉、听觉、嗅觉和味觉刺激）和认知方面产生变化。由于老字号

的历史感和文化传承，情感维度捕捉了客户将其视为情感品牌的程

度，认知水平和行为水平分别是品牌所传递的想象力、吸引力、好

奇心和受众的态度和行为[6]。这些方面构成了唤醒经验的激励内部

结果，特别是与感官和行为的接触极大地增强了受众的接受力。 

2.1 独特区域传承-彰显价值特色 

地域文化（Regional Culture）广义指中华大地不同区域物质财

富和精神财富的总和，具有独特的区域文化特征，品牌建设意味着

在消费者心中建立品牌的概念和信念。不同地域有着不同的文化及

价值观，悠久的地域历史文化资源是联系其人民共同的情感纽带，

同时是激发受众认同感和归属感的精神动力。从宏观和微观层面来

分析区域文化的内涵，该地区独特的文化特征和特点称为宏观区域

文化，一切形式的文化资源一般说来是微观区域文化，如名人、名

城以及具有文化内涵的文明成果。“老字号”品牌的形象创新设计

通过具体的地理环境、自然资源、地形气候等进行特色符号的运用，

通过市民文化、生活习俗、消费方式等场景来加强受众的品牌代入

感。一个地区的文化邻近性也作为背景因素发挥着社会和其他综合

作用，影响客户口碑。文化接近度较高的顾客更可能产生积极的面

对面口碑和识别后的口碑，从表中数据不难看出，中华老字号主要

分布的省份皆为经济发展较为迅速，总体较为发达的省份及直辖

市，但却难以见到如西安、河南等历史文化悠久，文化传承延续至

今的千年大省，在这个好酒也怕巷子深的新时代，传统老字号的传

承人更应该将传统工艺和现代化相结合，合理运用现代科学技术与

营销手段，恰当好处的选择视觉元素，衍生出非同质化的品牌形象

才能让这些老字号品牌重焕生机，满足市场需求更好的为受众服务。 

2.2 品牌重塑建构-显性隐性共融 

2.2.1 显性要素 

创造性表现被描述为创造新的能力思想、行为、概念、设计和

服务方案，它指的是将旧的想法更新为新的和独特的想法。近一个

世纪前，哲学家约翰杜威为品牌提供了一种将体验概念化的好方

法，杜威认为，体验是对环境的理解与接纳，再通过自己的感官进

行感知与接受。随着互动链接的发生和品牌传播的视觉输出，显性

要素的创新是受众的感知品牌的第一阶段。感知由品牌行为塑造，

以品牌形象传播、服务体验感受和设计输出的形式出现。因此，关

键任务是确定正确的（或最具影响力的）“接触点”并设计品牌体

验，以利用沟通、服务体验或设计的正确组合以达到老字号品牌的

显性触点及感知体验[11]。思想为物质的一种能量形式，它将大脑物

质转化为能量，营销中的品牌形象思维为每个老字号品牌提供前所

未有的知识和思维方法的识别拓展，极大地增加了老字号品牌创新

成功的可能性。品牌重塑思维可以使用叙事方式、隐含意义和情感

感染等策略来整合老字号品牌形象。 

2.2.2 隐性要素 

“老字号”实则为老国货之称呼。自古以来，中国人谦虚、内

敛、含蓄的性格特征铸就了符号价值隐性在商品功能下的中华“老

字号”。这些既是中华传统文化的代表，也是文化内涵的具象呈现，

更是其“老字号”品牌的隐性体现。这种事物间的相互关系通过其

隐性传播进行贯穿。在隐性修辞结构中，隐体和显体处于不同的认

知域，其本质体现为跨域映射[12]。隐藏要素涵盖其多面性及深入性，

促使更多的观众认识到品牌的文化与内涵。Roland Barthes[12]曾指出

其设计三层次的意义：信息层次——交流；象征层面——干预；第
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三个层次，为“隐性”意义，老字号品牌创意中的内容不能组合成

单一的简单形象而存在，相反，它应与隐性要素相结合，从而产生

更具震撼性的品牌力量而传播。隐性要素在老字号品牌设计中担当

着局部与整体关系的重要桥梁，通过抽象思维活动将认知“再现”

并将认知域扩大，以部分来喻指整体，使之“窥一斑而知全豹”。

好创意的产生可以呈现创新的服务形式，提高品牌质量，提高体验

效果，特别是真实性与创造性的结合成为新时期老字号品牌的关

键。设计重塑是对品牌传承性保护和传承的最佳表达和传递方式，

它不仅能帮助顾客增强对品牌本质的认知和理解，还能影响顾客的

品牌体验，增强顾客与品牌之间的情感联系。老字号品牌的真实性

与创意表现的互动可以提升顾客的品牌体验，挖掘本身的地域文化

元素进行符合本地特色的独有的品牌重塑理念的建构，品牌形象创

新除其“表意”活动性以外，还需使消费者“捕获”其内生意义，

形成期待中的样态。 

2.3 厚植品牌文化——邻近性与消费观 

与其他品牌不同，老字号以它们的产品文化和区域特点闻名全

国。文化背景因素（如文化差异、文化接近性和文化距离）可以解

释顾客的多样性选择。在历史悠久的老字号品牌背景下，顾客的认

知（品牌体验）、态度（品牌识别）和行为（口碑传播）的过程可

能会受到文化邻近性（Cultural proximity）的影响[13]。文化的根基会

影响顾客的访问动机、兴趣和熟悉度，老字号品牌代表着独特的地

域文化，文化的亲近程度会产生影响消费者对其品牌的认可程度。

具有相似文化背景的消费者在深入的品牌体验后，可能会表现出更

积极的品牌认知，文化邻近性会正向调节品牌体验与品牌识别之间

的关系。老字号品牌的创新发展既需要“内在价值”，更要包含“外

在期待”，这是品牌创新战略的重要功能。对于营销专业人士和学

者来说，了解品牌元素（如产品包装）的不同感官线索（颜色、形

状、纹理、声音）如何影响消费者的认知和行为是很重要的。品牌

溢价感知的关系尽量考虑到一些视觉美学属性，这将是厚植根传统

文化优质性的关键，需要注意的是品牌符号也需要差异化[14]。消费

者转向购买品牌的附加值而不再仅仅关注商品本身，这样演变赋予

了老字号品牌新的符号意义。以此，传承和创新是老字号发展的永

恒主题，老字号消费规模与其对应省份来看，经济较为发达的省份

均位于表中前列，总体增长趋势也稳步上升，可见经济发展的程度

与规模同样与老字号品牌的传承和发展有着密切关系，经济相对于

发达的省份更容易注意到这些隐藏在巷子里的文化瑰宝，并通过合

理的手段不断推陈出新，将老字号和时代发展相结合，扩大老字号

消费规模。 

3.老字号的形象提升——设计重塑的品牌力量 

3.1 扬弃固有元素——传承品牌与文化 

消费者与品牌之间的交流与互动可以在品牌故事中找到情感

的沟通与共鸣，品牌故事能够体现出品牌自身的独特魅力和文化内

涵，更让消费者达到标榜个性的目的。怀旧感可以使用电影般的呈

现手法，可以使消费者产生更强的代入感。就像消费者平时看电影、

电视剧，会产生代入感一样。消费者怀旧感产生以后，品牌进而把

商品和怀旧感联系起来，容易增加亲切感。蚂蚁森林和上海美术电

影制片厂推出了怀旧的广告营销活动。营销活动里面把具有怀旧的

《大闹天宫》、《骄傲的将军》、《哪吒闹海》、《葫芦兄弟》、《猴子捞

月》、《阿凡提的故事》等等童年经典角色展现出来。结合品牌的聚

会、出行、运动等一系列生活场景，很好的把品牌环保低碳的生活

方式传达给广大消费者。大众审美会随着时代的快速发展而发生变

化；而科技的应用对与先进的创作与传播提供了更丰富的空间；多

感官营销的目标之一是了解人们如何以及为什么在与特定品牌主

张相关的不同感官特征之间和不同感官特征之间发现相加、次相加

或超相加效应。这项研究还旨在探索感官特征之间的相互作用，以

评估在老字号品牌重塑中结合视觉线索时是否存在这种影响。以及

它们之间的交互作用，包括一些影响在不同的品牌类型中所呈现的

不同感受。总体而言，在试图传达优质性感官形象时，需要一两个

显著美学属性，尽管美学特征已显示出比其他元素（例如语义元

素），将更微妙地传达在高质量的品牌形象中。 

3.2 借助新式手段——探索视觉新形式 

当今的品牌创新视觉重塑，需具备较高的符号传播性、艺术审

美性以及品牌独特性。品牌的视觉设计盲目的跟随某些既定趋势是

不正确的，一切设计需要符合品牌的核心竞争力，并不是一味的简

单化或复杂化[16]。民族性和时代性相结合才是今后品牌形象设计的

发展趋势，对于老字号品牌更是如此，这需要设计师在新的时代背

景下，在传承老字号内在精神的同时，加入一些新的设计元素，使

老字号焕发新的活力。传统的老字号符号不仅仅是一种民俗传统，

更是一种文化的胎记。在新的历史时机下，要在传统老字号的基础

之上，加入现代设计理念，创造出具有时代感、文化感的品牌形象。 

针对不同人群对于老字号品牌现状印象的调查，会发现大多数

人对于重振老字号品牌是具有自信和展望的，其中大多数为高学历

或与老字号品牌联系紧密的相关工作者，也从侧面印证老字号品牌

在现代化社会所受到的重视程度和关注度非常的高，这对于重塑老

字号品牌有着巨大的帮助。并且，多数人认为在新时代老字号品牌

应该有创新有发展，也是对于品牌重塑建构提供了强有力的群众支

撑，也为老字号品牌的重塑带来的莫大的信心。当然，在调查过程

中同时也存在极个别仍然不重视老字号品牌的发展与未来，将自己

束之高阁，这也从侧面印证我国老字号品牌发展和文化自信道路任

重而道远。 

3.3 样化维度设计——走数字化之路 

科技与媒体的迅速发展，使很多行业进入数字化时代，从最初

由品牌形象标识设计到各个学科的跨界融合，数字技术为现有行业

带来活化作用，并呈现出新结构、新形态以及新生态的设计表现方

式。老字号要提高创新发展水平，必须加快数字技术融合应用，通

过多角度数字化技术品牌生产、展示及传播中的赋能作用，增加消

费者的喜好及行为数据挖掘。通过数字技术讲好老字号品牌的中国

故事，实现其文化的创造性转化，一款个性、生动、有趣、有故事、
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有文化内涵的品牌形象带来的不仅是视觉冲击，还会唤醒大众内心

深处关于品牌的记忆。在后现代设计的背景下，品牌形象的创新已

不再是简单的文字与图形的结合与拼接，而是由创新型符号进行系

列化创新的整合阐释[17]。艺术设计与科技科学的相互促进与共融，

会激发出各种不同的艺术形式的产生，在适当的时候运用到实践

中，在品牌形象或企业形象的代言中传达内在隐藏的涵义，形成多

元化、多维度、多视角的品牌形象发展趋势。科技使艺术生动化、

多元化、立体化。同时，也提升了品牌形象的传播及呈现方式，两

者的融合产生了新的视觉美感及心理感受，创造更多可能性。历史

文化是城市的灵魂、是发展的宝藏。抓住数字时代的发展机遇，创

新与受众的互动方式与路径，力争成为引领中国乃至世界的民族品

牌，守正创新，实现“老字号”品牌的高质量传承与发展。 

4.结语 

老字号品牌具有其先天的文化优势与独特的文化标识，同时具

有强烈的地域特色与受众认同感。对老字号品牌进行重塑，极大地

有利于中华文明的传承、传播与创新。让全球的更多人都能重新认

识到中国文化，感受到中国力量。传统文化不应被高置于神台之上，

被困于书本之内，而应被揉入到真正的现实生活之中，不断被注入

新的活力于价值，与我们的时代同频共振。 
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