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摘要：目的 探析徽州建筑符号在现代徽酒包装设计中的传承和创新运用。方法 从徽酒的市场定位和营

销入手，分析徽州建筑符号的外观造型、图形图案和色彩在徽酒包装设计中的创新运用，以及所达到的

品牌文化和艺术传播效果。结论 徽州建筑是徽州地域文化的突出代表，徽州建筑符号蕴含了丰富而深

刻的文化内涵。通过徽州建筑符号的使用，体现出徽酒品牌包装的感情诉求，传播了品牌的历史文化价

值，彰显了其文化品位和生活态度，从而实现品牌形象塑造、品牌宣传营销和品牌发展管理的共赢。 
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ABSTRACT: It aims to explore the inheritance and innovation of Huizhou architectural symbols in modern packaging 

designs of liquor brands in Anhui province. Based on the positioning and marketing of liquor brands in Anhui, it analyzes 

the application of Huizhou architectural symbols, including outer shape, graphic patterns and color, in local liquor brands 

as well as its cultural and artistic effects. As typical features of Huizhou regional culture, Huizhou architectural symbols 

embody rich cultural values. Regional liquor brands take advantages of these symbols to address to entrepreneurial emo-

tional, historic and cultural expression, which, in turn, helps the trilateral success of brands image, marketing and man-

agement. 
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中国酒文化作为中国文化的重要组成部分，是当

代酒类商品消费价值的核心因素，也是支撑品牌价位

的坚实保证[1]。在商品营销策略中，应当以文化为着

眼点，以顾客价值取向为基础，整合各类文化资源，

并通过文化渲染，将一般的酒类产品升华为富有生命

力和价值的艺术品，从而获得消费者对品牌和商品的

认可。这不仅是酒产品价值包装的策略，也是企业的

经营目标。徽酒作为中国众多白酒品牌的其中一种，

从原来的地域性品牌逐渐扩展到全国性品牌，并涌现

出以古井、口子窖、高炉家酒、迎驾贡酒、皖酒这“五

朵金花”为代表的一批市场知名品牌[2]。徽酒的成功

离不开有效的品牌提升策略和独特的营销模式，它立

足于徽州的地域文化，充分明确市场定位和目标客户

群体，同时考虑到消费者价值观念、文化思想、消费

心理等因素，以视觉形象包装为第一宣传阵地，将地

域文化和商品营销结合起来，不断提升商品文化附加

值。同时，徽酒通过不同文化的渲染，建立了差异化

和个性化的品牌形象，形成了精细化和常态化的客户

群，不断扩大市场份额。徽派建筑作为徽州地域文化

中最夺目的建筑之一，外部格局高雅、内部装饰考究，

具有浓郁、独特的建筑风格和艺术语言[3]，并被广泛

运用于徽酒商品的外包装中。无论是立体的外观造

型、二维的图形图案还是地域色彩，这些徽派建筑符

号的使用不仅提升了徽酒的文化价值和商品附加值，

还彰显了深刻的内涵和文化诉求，迎合了特定消费群

体的消费心理，从而达到商品营销的目的。 
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1  徽酒品牌现状及营销 

在中国的白酒产业中，向来都是以“茅（台）五

（粮液）剑（南春）”为尊，川酒、贵酒稳居首位，

苏酒、徽酒、鄂酒位列其次。徽酒品牌繁多，既有古

井贡、金种子、口子窖、宣酒、高炉家、店小二、临

水、明光、文王贡、迎驾贡、皖酒等知名品牌，又包

括胡氏宴、锦龙御川、皖国春秋、久蕴皖、中国徽酒、

黄山一品等诸多优秀品牌。徽酒定位中高端品牌，主

打浓香型和兼香型白酒，酒精度位于 40～43 度之间，

稍低于高端白酒，商品的价格区间在 50～500 元，主

要消费群体为安徽城镇中高收入的男性[4]。 

在进行了准确的品牌定位和市场定位之后，徽酒

的“盘中盘”市场销售模式也帮助徽酒品牌迅速扩大

了市场份额，确立了在餐饮市场中各自的地位[4]。由

于对目标消费群体实施终端拦截的策略已经无法实

施，因此，各徽酒品牌更加注重品牌文化附加值的提

升，在品牌的建设过程中，注入更多的地域文化元素，

改进视觉形象，着力营造个性化的品牌文化。“野有

死麋，白茅包之”，根植于浓郁深厚而又独特的徽州

地域文化，各徽酒品牌包装都毫不犹豫地汲取徽州文

化中的精髓，在传承历史文化和发扬民族特色的基础

上，融入现代设计的理念和手法，将地域文化作为品

牌营销的亮点和卖点[5]。同时，针对不同的消费群体

和市场，有选择和区分地使用文化符号，顺应人们的

消费心理，将文化力转化为购买力，提升商品的市场

竞争力。 

2  徽派建筑符号文化语言 

2.1  建筑的符号学释义 

建筑符号学从符号学的理论出发[6]，以元素化解

析建筑为途径，通过“编码——解码”的符号传播过程，

实现具象思维和抽象思维的相互转换和综合，传递建

筑隐含的时代精神、文化内涵和外延[7]，由此让人与

建筑达到共鸣，实现建筑形式和价值的内外统一[8]。 

建筑符号借助视觉元素，通过点、线、面以及色彩

形成某种状态，并通过视觉感受完成交流[3]。因此，不

同的造型、色彩、图形、材质都会构成不同的状态和形

象，传递具有不同内涵的信息。建筑的符号化转换不仅

能够提供信息，呈现出简洁、生动鲜明的形态，引起受

众群体的关注，方便人们识别和记忆，还具有个性鲜明

的艺术表现力，以及极高的艺术和文化价值[3]。 

2.2  徽派建筑符号文化要素 

受到程朱理学的影响，徽派的建筑风格淳朴淡

雅，追求人文建筑与自然景观的“天人合一”。古民居、

祠堂和牌坊环山抱水，随地形高低起伏，排列错落有

致，宛如一幅天然的山水画。整体建筑格局统一，粉

墙黛瓦，原石原雕，与青山绿水遥相呼应。黑、白、

灰三色构成了徽派建筑色彩文化的基调，产生了静谧

和谐的效果[9]。从平面来看，徽派建筑为封闭式的对

称几何平面；从立面来看，外墙上覆青瓦，下嵌砖雕，

古色古香。窗户打破了立面的呆板，马头墙栉比鳞次，

大气磅礴，大门门罩双角高挑翘起，动静结合，增加

了建筑的韵律感；内部雕饰精美考究，隔扇、花门、

雀替、樑垫、挂落雕饰精美，木刻屏风、窗棂以及室

内家具都采用原木原色。木材本身的肌理和原木色泽

使得徽派建筑中的色彩符号又多了一抹古色古香的

木纹色。 

从徽派建筑特色鲜明的构造、布局、色彩、图案

等典型特征中，提炼出天井式建筑形态、对称性门楼、

马头墙、窗棂、三雕、瓦当、黑白灰三色系等核心元

素，同时对应商家不同的产品理念和文化渲染点，运

用现代设计手法，对这些形态和图形中的点、线、面、

色彩等形式要素进行有机组合、重复、加减、解构与

重构等技术处理，从而转化为承载着传统内涵和文化

情态的现代建筑符号[9]。  

3  徽派建筑符号在徽酒包装设计中的应用 

酒类包装设计作为一种特殊的符号传播学，本质目

的在于传播企业和商品信息[10]。在酒的包装设计中，可

以找到传播学相对应的六大要素：符号，也就是酒包装

设计中所使用的造型、图形、色彩；传播客体，也就是

商品信息和文化内涵；编码，也就是酒包装设计的排版；

传播手段，也就是商品的宣传和销售方式；发送者，也

就是包装设计师；接受者，也就是消费者。酒类商品营

销模式是发送者（包装设计师）先根据接受者（消费者）

确定传播客体（商品信息和文化），再选定符号（造型、

图形、色彩），然后通过编码（排版）将符号和传播客

体相结合，再由商品广告等传播手段把讯息传递给接受

者（消费者）。在传播过程中，符号具有承载信息的功

能，如果能更好地利用符号价值，就能够更好地传递信

息。由此可见，在商品的包装设计中，对设计元素的符

号的选择显得格外重要。 

针对不同的消费群体和市场需求，各徽酒企业运

用徽州建筑符号所包含的外观造型、图形图案及色彩

等视觉元素，结合现代设计手法，传播不同的文化内

涵，以迎合消费群体不同的文化、精神和心理需求。

同时，以徽州文化为立足点，各徽酒商家通过选取不

同的徽州建筑符号，或选取相同的建筑符号而采用不

同的处理手法，宣传企业文化和品牌内涵，提出情感、

历史和文化诉求，获得消费者的关注和消费欲望。徽

州建筑符号所承载的文化内涵不仅是各徽酒企业提

升商品价值、夺取市场的重要手段，也是徽酒品牌传
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递自身文化理念和商品内涵，以及传播地域文化的重

要途径。 

3.1  外观造型 

高炉家酒是安徽双轮集团在 2001 年推出的一款以

“家文化”为主题的中端低度白酒，其包装见图 1，这款

酒价位在 100 元左右，酒精度为 43 度，主要消费群是

安徽省内的中高收入的男性消费者，年龄段是 30～40

岁。之所以选择这个消费群体，是因为这个年龄段的男

士通常已经处于成家立业的阶段，对家庭的责任体现在

对事业的打拼，对家人的深切思念和关爱。独特的品牌

定位和感情诉求要求设计师必须结合徽州建筑的外观

进行包装设计，徽州建筑外观见图 2。该建筑历史悠久、

地域色彩浓重、文化信息丰富，体现了“家”的深沉感和

舒适感，正是徽州“家”文化最好的体现。 

 

图 1  高炉家酒外包装 
Fig.1 Outer packaging of Gaolujia 

 

图 2  徽州建筑外观 
Fig.2 Exterior structure of Huizhou architecture 

设计师为了在产品包装上体现“家文化”，把外包

装设计成白墙式盒身、灰瓦式盒顶的典型的徽州古民

居样式，从实体布局、规模组成、间架、进入（开启）

方法、细部装饰等环节表达相似的空间品质，传递相

似的文化内涵。从实体布局来看，包装采用中轴对称

的三叠式马头墙形式，使得原本封闭竖直的六面体造

型显得错落有致，静中有动。墙侧的边缘以阴阳鱼为

底图，寓意万物起源，同时又似一轮圆月，方中有圆，

与中国天圆地方的地理观相契合，加上圆中的“家”

字，既寓意“家和万事兴”，又让远方打拼的游子产生

思乡之情。从规模的组成结构来看，盒体外侧与顶棚

分离，由此形成徽州民居特有的天井庭院的样式，这

种结构既保留了徽派马头墙界面的“建筑天际线”，同

时展示了盒内平台式的楼阁厅堂与光影交叠的酒品

颈项[11]。在间架方面，上下结构穿插形成下四方包围，

由外而内从而产生内隐的空间品质。由于包装封闭围

合的需要，顶棚延展下来与马头墙界面相垂直，体现

传统间架“均统四方”的稳定性。包装盒体分为上下两

段，上天下地，寓意“天人合一”[11]。在细节装饰上，

与建筑元素比例相当的粉墙黛瓦，寓意碎碎（岁岁）

平安的冰裂纹窗棂与灰石原雕合二为一，以水墨笔法

将徽州民居描绘于墙体低端，既保持了色系的一致，

又以景深的方式营造出由近及远的空间透视感。整个

包装色彩清新淡雅，形状古朴精致，简洁而不简单，

凸显了徽州民居朴实无华的本色，使“家”的感觉呼之

欲出。 

包装的图形设计，就是将产品包装恰到好处地表

现在符号标记上，即把概念予以视觉化的过程[12]。设

计师将徽州古民居与“家”相结合，通过现代设计手法

将二者联系起来，体现出“家”的形象和文化，有效地

向消费者传递感情诉求，满足他们的消费心理和消费

需求。该系列的高炉家酒，通过搭配“高炉家，感觉

真好”的广告宣传语，一经推出就从徽酒系列品牌中

脱颖而出[2]，有口皆碑，成为名噪一时的徽酒黑马。 

3.2   图形图案 

胡氏宴和贵酒是安徽绩溪胡氏宴酒业有限公司

在 2012 年推出的“和”式系列酒品之一，见图 3。该款

白酒酒精度为 42 度，价位在 100 元左右，主要消费

群为安徽省内中、青年商界和政界男士。此类消费群

有较强的消费能力，同时具有一定的文化教育背景和

历史知识，渴望在商界或政界崭露头脚，步步高升。

此外，胡氏宴酒产自明朝尚书胡宗宪、“红顶商人”胡

雪岩、民国大师胡适等名人志士的诞生地——绩溪，

至今已有一百多年的历史，如何体现产品的历史文化

性成为设计师选择和处理符号最先考虑的问题。徽州

建筑中的古民居始建于宋代，距今已有近千年的历

史，它成为了整个包装设计的主体，而徽州建筑中的
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三雕文化寓意丰富，也成为该款白酒包装设计的不二

选择。 

从主体包装来看，整个包装沿袭了传统的六面立

体封闭式的盒装造型，色彩也以传统的黑、白、灰三

色为主，从上至下逐渐加深，凸显了渐变感。整个包

装的亮点在于对徽州建筑图形图案的处理和综合使

用上，首先最醒目的就是包装上方的马头墙，马头墙

在徽州建筑中非常普遍，见图 4。根据“座头”的造型，

通常分为四类：印斗式，座头为“田”字纹形式的方形

砖，寓意读书做官，金榜题名；坐吻式，座头为北方

建筑中较常使用的鳌鱼、哺鸡、天狗，寓意避灾祈福；

鹊尾式，座头为形似喜鹊尾巴的翘砖，寓意抬头见喜，

喜上眉梢朝笏式，座头为上直竖立的砖片，形似朝堂

上大臣们手里拿的“笏”，寓意志向高远，为官为政[13]。

很明显，此款白酒包装使用的正是第 4 种马头墙—— 

 

图 3  胡氏宴酒包装  
Fig.3 Packaging of Hushiyan 

 

图 4  徽州马头墙 
Fig.4 Corbiestep in Huizhou 

朝笏式马头墙。对称二叠式的马头墙不仅传递了徽州

民居动感的旋律，聊聊数笔还勾勒出了整个徽州民居

的外貌，同时呈“一”字出现的马头墙还表达了步步高

升、平步青云的吉祥寓意。 

包装主体面采用徽州建筑中木雕隔窗的样式，外

圈为红木色泽的万字回纹，厚重坚实，寓意平安福气；

黄杨木色泽的双子献酒图为隔板，寓意子孙慈孝，高

朋满座，和睦喜气。漏窗色调偏暖，与整体包装的灰

黑色调形成鲜明对比，像一盏远眺宅内的明灯，光影

明暗形成镂空的虚境，增强了包装的空间感。水墨画

技法下的徽州山水浓淡相宜，一株荷花出现在最前

方，形成了由远及近的距离感。因为“荷”“和”谐音，

所以，隔板上的荷花传递出以和为贵、家和万事兴、

和气生财的传统徽州宗族观念，也暗合了商品“和贵”

的主题。三雕中插翅的飞鸟寓意子孙飞黄腾达，此处

同样传递着期盼后代兴旺的美好愿望。 

公众对建筑符号的认识和理解是以社会约定为

中介，并与认识者的年龄、经历、文化习性、思想观

念和意识形态等因素有关[14]。符号接受者正是从建筑

符号与社会文化符号相碰撞而产生的共鸣中，深刻了

解建筑符号所携带的文化信息。胡氏宴包装设计中将

徽州建筑元素化繁为简，在传承传统文化的同时，抓

住图形的核心精神，使符号更具有现代审美精神。深

厚的历史文化意蕴、清晰明确的品牌定位以及贴合文

化的包装，使得该系列白酒自面世以来就有着良好的

市场反应。同时，企业顺势推出了升级版的“蓝和贵”

和“红和贵”，以及“和美”、“和鸣”、“和顺”、“和谐”、

“和天下”系列，使产品价格也一路高升，甚至达到一

线白酒品牌的价格。 

3.3  色彩运用 

皖国春秋御品系列是安徽皖酒集团在 2009 年推

出的一款酒精度为 41 度的浓香型白酒，定价 198 元，

主要消费人群定位为安徽省内文化界的男士。安徽皖

酒集团于建国后成立，与古井贡、胡氏宴等徽酒相比，

企业历史并不是很悠久，因此面对众多徽酒品牌，如

何从徽州地域文化汲取养分，形成独特的品牌形象，

满足目标客户群体的文化消费需求，是设计师进行包

装设计的出发点和落脚点。 

商家将此款白酒命名为“皖国春秋”，其包装见图

5。他们希望借助“皖国”这两个文字符号，凸显商品

浓郁的历史感。众所周知，安徽在元朝初年建省安庆，

由此简称“皖”，但其历史渊源可以追溯到商周时期。

据《古今图书集成·山川典》记载，周文王在建国初

期将安徽地界封给了皖伯，此后皖伯的封地就以“皖”

字号称。皖伯在皖国政绩颇佳，皖山（现在的天柱山）

南部有皖伯庙，皖地因皖伯而名扬天下，承传后世。 

孙子兵法有云：实则虚之，虚则实之。一方面， 
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图 5  皖国春秋酒包装  
Fig.5 Packaging of Wanguochunqiu 

由于企业文化的薄浅，因此设计师通过采用徽州建筑

符号中独有的黑、白、灰三色系，体现出深厚的地域

文化；另一方面，虽然地域文化深厚，但商品文化内

涵不足，因此设计师抛弃传统徽酒中通常使用的马头

墙、三雕、窗棂等建筑符号，完全选用纯色来凸显酒

品的纯净和醇粹，更显得与众不同，独具匠心。 

徽州建筑中的白墙、黑瓦、灰石构成了地域文化中

独一无二的黑、白、灰三色体系。在色彩学中，虽然黑

白灰属于无彩色范畴，但三者本身各具独特的视觉效

果。黑色在现代设计视角中象征着神秘、含蓄、庄重和

稳定，白色象征着明亮、洁净和雅致，而介于黑白之间

的灰色，则能带给人知性、含蓄、中庸的印象。 

色彩在包装设计中，带给人心理的冲击力远比形态

更为强烈而深刻，其中包括：明度，即色彩的轻重；色

相，即色彩的冷暖；饱和度，即色彩的质朴美感[15]。此

包装采用黑、灰、白三色渐变，由浓至淡，色变自然，

兼色区域比较少。明度由暗至亮，色相偏冷，光泽丰满

饱和，整体色感端庄大气，温和敦厚，雅致细腻。 

根据白酒包装色彩中的三觉：色彩视觉，即包装

色彩对酒的质量和档次产生的心理判断；色彩味觉，

即通过包装色彩引发消费者对于酒的味道的预测；色

彩嗅觉，即给消费者带来的嗅觉味道的预期[15]。此款

白酒的包装色彩采用黑、白、灰三色，容易使购买者

产生高档次、纯品质的心理判断，同时，黑、白、灰

三色搭配偏冷色调，容易使购买者产生清香凛冽的嗅

觉感和回味感。 

由此，为了迎合城市白领和中产阶级人群良好的

教育背景和较高层次的审美心理，此酒的包装通过不

同色域面积的黑、白、灰进行搭配，既体现了徽州建

筑符号中白墙黑瓦的地域色彩，又传递出产品纯正的

口感、温和的品质以及清香的味道，还暗合了消费者

通过品酒追求天人合一，自然雅致、恬静淡泊的生活

期望[9]。 

4  结语 

徽州建筑历史悠久，文化底蕴深厚，为传递徽酒

的文化价值和塑造徽酒的品牌提供了丰富多样的符

号元素，在徽州地域文化中，它早已成为最具代表性

的设计语言之一。徽酒品牌具有明确的市场定位和消

费群体，它通过徽州建筑符号传递出特定的文化信

息，迎合并满足特定消费群体的心理，从而获得消费

者的认可，最终在市场上占有一席之地。如今市场竞

争日趋激烈，酒类产品的包装设计应从品牌塑造、品

牌营销和品牌管理 3 个方面共同着手[15]，通过以外观

造型、图形图案、色彩等方面为主的建筑符号，来传

播地域文化和民族文化，努力打造品牌的精神价值和

核心灵魂。 
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