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“家国情怀”在民族品牌食品包装设计中的表达策略
——以娃哈哈品牌为例

黄叔界 1 黄 军 2
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摘要：文章首先解读了家国情怀的本质是一种命运与共的共同体意识，可通过丰富的设计元素形成可感知的表达。引

入“集体无意识”与“品牌原型”理论，推衍出食品包装设计对“家国情怀”品牌原型从“符号—功能—叙事”的 3 个维度的

表达路径。以娃哈哈食品包装为例系统解析，验证“符号触发—功能赋能—叙事建构”表达策略如何激活并具象化品

牌原型。指出民族品牌可以通过爱国主义视觉符号、社会责任导向的功能设计以及民族文化叙事，激发消费者潜意识

中的“家国”原型，实现品牌与消费者共鸣与认同。
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Strategies for expressing Chinese patriotic sentiment in national brand 

food packaging: a case study of Wahaha brand
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Abstract:The article begins by interpreting the essence of patriotic sentiment as a sense of community with a shared destiny, which can be 

shaped into perceptible expressions through rich design elements. By introducing the theories of collective unconsciousness and brand 

archetype, it deduces a three-dimensional expression path for the brand archetype of patriotic sentiment in food packaging design from three 

dimensions of symbol, function, and narrative. Through a systematic analysis of Wahaha's food packaging, the study verifies how the 

expression strategies of symbol triggering, function empowerment, and narrative construction activate and materialize the brand archetype. It 

points out that national brands can evoke the patriotic archetype embedded in consumers' subconscious through patriotic visual symbols, social 

responsibility designs, and ethnic cultural narratives, thereby achieving resonance and recognition between the brand and its consumers.
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在全球化与本土化交织的当下，民族品牌的竞争

力已远超产品功能层面，日益体现为文化价值与情感

连接的认知争夺。近年来，以娃哈哈包装设计为典型

的众多民族品牌，通过表达国家强大和民族振兴的爱

国情怀主题引发消费者的广泛情感共鸣，揭示了其品

牌形象与消费者深层心理结构之间有某种深刻联系，这

个联系的核心被称为“家国情怀”的复杂情感集合体。

当前学界对这一现象多以营销、传播或设计美学的传统

角度解读，却未能充分解释其为何能引发如此普遍而强

烈的情感反应及其成因。基于家国情怀主题作为社会

主流意识在消费领域的影响和意义重大的情形，研究拟

以娃哈哈品牌为例，剖析“家国情怀”意识作为爱国主题

植入食品包装设计的表达路径与效果，探寻其在品牌营

销中的新价值与意义。
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1　“家国情怀”的本质与表达

“家国情怀”作为源自中国传统文化的概念，已成为现

代中国公民普遍的情感认同。它不仅是个人对家庭、家族

与国家的认同，也促使个体为共同体的发展承担责任。其

本质是一种“命运与共”的共同体意识，体现了中国人家国

一体的价值取向，具有深刻的时代价值。“家国情怀”基本内

涵包括家国同构、共同体意识与仁爱之情，表现为对家庭

与国家的情感共鸣和责任担当［1］［2］。家国情怀的表达路径

强调个人修身、亲情、心怀天下［3］，并随着时代的发展，融入

对现代国家强大和民族振兴的深切向往［4］。

从表达角度看，家国情怀是一种潜意识层面的情感

认同，需要通过恰当的设计激活，并借助叙事来激发情绪

价值。根据荣格的“集体无意识”理论，家国情怀作为集

体潜意识的一部分，具有普遍的心理基础。荣格认为，集

体无意识是人类通过历史演化遗传下来的心理基础，而

“家国”作为这一潜意识中的文化原型，只有通过具体的

符号、图像或叙事来激活，才能在消费者心理产生情感共

鸣。原型本身为空的形式，只有被具体内容填充时才会

引发强烈的情感反应［5］。对于中国市场而言，家国情怀作

为文化原型，能够通过丰富的设计元素形成可感知的表

达，激活深层的情感价值和意义。

2　“家国情怀”的品牌原型建构

美国营销学者玛格丽特·马克和卡罗·S·皮尔森基于

荣格的“集体无意识”理论，提出了品牌原型理论，用于品牌

人格的构建。品牌原型是指消费者在进行产品类别化时，

基于一组相关特征和属性形成的稳定知识结构。这些原

型是人类动机、情感和行为的故事模型，每个品牌都有一

个内在的原型，通过它能够让消费者迅速感知品牌内核，

并与品牌在深层次情感上产生共鸣，从而建立稳固的情感

联结。品牌原型理论将 12 种原型按照 4 个核心动机维度

进行划分：第一维度的创造者、照顾者、统治者，体现人类通

过创造、保护与管理维系世界的心理倾向；第二维度的凡

人、情人、弄臣，构建了从社会归属到个体愉悦的情感光谱；

第三维度的英雄、亡命之徒、魔法师，代表突破限制、追求转

变与掌控的精神；第四维度的探索者、智者、天真者，勾勒出

从外部探索到内在觉悟的自我实现路径。

具有“家国情怀”的民族品牌，其核心价值在于守护民

族共同体、传承文化传统和奉献集体理想。这一价值与

“照顾者”原型最为契合，但也融合了“创造者”和“英雄”原

型的特质，构建了一个创新与奋斗并存的品牌形象。典型

的民族品牌如华为，它打破技术垄断，激发民族自豪感与

支持；海尔、格力等品牌以“让中国人用上高质量家电”为初

心，守护国民生活品质，展现了家国情怀的强大力量。

3　食品包装设计对“家国情怀”表达的路径

许多民族品牌如娃哈哈、中粮、茅台等，通过食品包

装设计成功表达了“家国情怀”。食品包装不仅是商品的

保护工具，更是文化载体和品牌的无声代言人，包装上的

色彩、图形、文字和材质等元素形成了符号系统，传递品

牌的文化身份和价值主张［6］。因此，研究家国情怀如何在

包装设计中表达具有重要价值。

罗伯特·维甘提根据设计驱动创新理论提出，包装设

计中的“本土性”和“真实性”元素通过创新的产品叙事，

能有效唤起消费者的文化归属感。包装设计不仅传递情

感，还能承载“家国情怀”的文化符号，成为激活“家国情

怀”这一集体无意识原型的现代符号工具。

具体来说，品牌包装设计应通过符号、功能和叙事

3 个维度来表达“家国情怀”。在符号层面，使用创意图

形、传统纹样、色彩与文字的在地化表达，强化视觉文化

识别；功能层面，融入本土生活方式和使用习惯，使产品

更贴近消费者的日常经验；叙事层面，通过品牌故事和历

史隐喻，将个体消费行为与民族文化的大叙事相连接，赋

予产品超越物质的意义。

这 3 个激活路径可以形成民族品牌包装设计中“家国

情怀”表达的系统性架构（见图 1），其中“符号触发”意即

通过使用具有高度共识性的国家与文化符号（如红旗、红

领巾、汉字、山河），直接唤醒消费者潜意识中的原型意

象；“功能赋能”意为通过体现社会责任与用户关怀的功

能性设计，将抽象的“家国”关怀理念具身化为可感知、可

体验的消费实践，践行原型所蕴含的价值；“叙事建构”则

为通过品牌故事和历史隐喻，将个体的消费行为嵌入一

个宏大的、关于民族与文化的历史叙事中，使消费者在消

费过程中获得超越产品本身的意义感，完成原型的当代

演绎。该框架也可以作为一个三维的分析工具，便于解

读以娃哈哈为代表的民族品牌食品的包装设计如何激活

“家国情怀”的原型。

4　“家国情怀”在娃哈哈包装设计中的

表达策略
娃哈哈是食品领域标志性民族品牌。从品牌原型理

论审视，其品牌系统体现了“家国情怀”这一文化心理原

型，整体呈现出鲜明的“照顾者”特质，围绕国民健康、儿

童成长与家庭幸福，及对国人生理与情感福祉的深切关

图 1　包装设计中“家国情怀”的表达路径

Figure 1　Expression path of patriotic sentiment in 

packaging design
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怀，构建了可靠、温暖、值得信赖的品牌人格。娃哈哈的

包装系统已成为一套承载民族情感与文化密码的符号系

统，将商业消费转化为具有文化认同与情感归属的实践。

这是一种将“一般性”创造性转化为“特殊性”的设计策

略，以个性化的设计表达呈现出超越常态认知范畴的新

颖形式与体验［7］。在此，文章从符号触发、功能赋能和叙

事构建 3 个维度剖析娃哈哈品牌将“家国情怀”的原型在

包装系统中的表达策略，借此给相同语境下的民族品牌

塑造带来启发与借鉴。

4.1　符号触发：视觉设计中的原型意象唤醒

娃哈哈包装设计在视觉符号的运用上具有较好的策

略性与一致性，其核心在于通过对国家象征、地缘风貌及

文字容量的符号化设计，从视觉上指向了修辞意义与主

题的文化构成关系，从而形成易于理解和识别的深层意

义或主题［8］。符号和图像的运用直接叩击消费者集体无

意识中的“家国”原型意象，从而在瞬间完成情感锚定与

文化身份的确认。

4.1.1　国家象征的图腾化与集体认同的瞬间锚定　娃哈

哈在产品包装上对红心、星星、红领巾及中国红等国家象

征符号的运用以“图腾化”的设计策略，保持其原初视觉

形态，维护符号的可识别性与权威性，使其成为一种民族

精神的情感图腾。如图 2 所示，娃哈哈旗下“爽歪歪”系列

产品包装，瓶身醒目地印有内嵌几个星形的红色心形，

“红色”的主体图形具有类似国旗的意象，对应“家国”的

象征意义，“红色”的色调则寓意赤诚的民族情怀形象，不

断感染和强化着家国情怀而唤醒消费者的无意识认同。

包装设计以视觉修辞激活深层心理结构中的“国家”原

型，把个体情感与宏大的民族复兴叙事相连接完成情感

的“锚定”，将品牌关联至“国家”这一最高层级的信任与

情感共同体，并通过购买行动实现了一种基于符号消费

的情感归属。当然，需要特别注意在突出“家国情怀”的

包装中不能随意使用国旗、党旗、国徽以及地图，视觉符

号的应用必须严格遵守相关法律规定。

4.1.2　山河风物的地缘符号与“家园”原型的诗意建构　

相较于国家符号的崇高性与直接性，娃哈哈对山河

风物等地理意象的运用则更具诗意与隐喻性。设计策略

旨在构建一种“可携带的故乡”意象，从而激活“家国”原

型中关乎归属感、安全感与文化乡愁的维度。图 3 为娃哈

哈纯净水广西限定款包装，瓶身上的桂林山水、贺州和梧

州风光等地标图案，在一定程度上可视为中华民族“大好

河山”的缩影和象征，它们指向一个抽象的、情感上的“家

园”概念。设计策略激活了“家园”原型中归属感、安全感

与乡愁的维度，是一种对“祖国”这个宏大地理概念的诗

意想象与情感依附，此时产品不仅是自然的一部分，更是

家国情怀的载体，视觉设计将“地方性”成功转化为“民族

性”的情感支撑。

4.1.3　文字与容量的隐喻作为文化密码的深度叙事　在

符号触发层面，娃哈哈包装上的文字与容量设计同样承

担着深层的原型激活功能。如图 4 所示，包装上印制的

“支持民族品牌，实现伟大复兴”等标语，是设计师有意识

的价值主张表达，而其效果则依赖于消费者对共同文化

语境的共享。如图 5 所示，娃哈哈瓶身上“596 mL”的特殊

含义的容量数字具有深层寓意，指涉了新中国具有重大

意义的“596 工程”，从中性的容量数据演化为富含历史与

文化意义的“语义符号”。娃哈哈深谙文字的力量，用包

装文案、标语、语义符号等多种形式，巧妙融入产品包装

设计之中，赋予了产品更加丰富的内涵，通过隐喻与符号

编码进行的叙事建构，强化了“我们”的共同意识。这是

设计中最具深度的一环，它超越了表层的视觉传达，实现

了品牌与消费者之间基于共同历史记忆的深层对话。

综上，在符号触发维度上设计充当了文化的转译者。

通过对国家象征符号的图腾化处理、对山河风物的地缘

图 2　娃哈哈旗下爽歪歪产品包装

Figure 2　Packaging of Wahaha's Shuangwaiwai products

图 3　娃哈哈纯净水广西限定款包装

Figure 3　Packaging of Guangxi limited edition of Wahaha purified water
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符号提纯，以及对文字容量的深度隐喻编码，为品牌构建

了一套高共识性的视觉语言系统，为与消费者更深层次

的沟通奠定了基调。

4.2　功能赋能：家国伦理的体验化设计与价值践行

娃哈哈品牌包装的设计哲学，超越形式美范畴而深

入至伦理价值的功能化转译层面。其通过具身化的功能

设计，将“家国”原型中所蕴含的“关怀”与“责任”理念，从

抽象的情感符号转化为可感知、可触摸、可体验的日常实

践，从而在用户与品牌的每一次物理交互中，持续地巩固

和深化情感联结，这是一种  “通过行为建立信念”的高阶

设计策略，使消费者在日常使用中持续强化对品牌价值

的认同。

4.2.1　人本主义关怀是微观尺度上“家”原型的具身体

验　娃哈哈针对儿童与老年用户群体的功能设计，是其

设计伦理最直观的体现，是深刻的“人本主义设计”实践。

如图 6 所示，娃哈哈儿童饮品配套的短吸管，在人机工程

学上精准计算了儿童口腔深度与吞咽反射，从根本上杜

绝了呛咳风险。在伦理上以微小的物理介入让品牌扮演

了“集体家长”的角色，将“幼吾幼以及人之幼”的传统家

国伦理，物化为一个有防护功能的关怀性界面，以功能上

的安全转换为情感安全感。如图 7 所示，面向老年人的容

器的防滑纹理与大标签设计，同样是基于细腻用户洞察

的包容性设计。对年龄增长带来的视觉与触觉能力变

化，通过设计表达尊重与尊严，践行了“老吾老以及人之

老”的另一方面。这些功能细节作为无声的沟通者，持续

地向用户传递着品牌的温度与善意。

4.2.2　可持续设计是宏观维度上“国”责任的物质承担　

娃哈哈在环保材料与轻量化瓶身上的探索，将“家国

情怀”从人际关怀扩展至对物理家园与自然环境的守护，

体现设计从社会性向生态性的维度拓展。娃哈哈很多产

品采用可降解的 PLA（聚乳酸）材料，这是一种新型的环

境友好材料，使用可再生的植物资源（如玉米）所提取的

淀粉原料制成，使用后能被自然界中微生物完全降解，最

终生成二氧化碳和水，具有良好的生物可降解性。将“环

保”这一宏大的社会责任，转化为消费者可以亲手触摸、

感知的物质体验，是“通过材质叙事”的高级手法。瓶身

轻量化设计同样是一项复杂的系统设计工程，极致地减

少塑料用量，是品牌对“绿水青山就是金山银山”理念的

量化践行。设计行为以细微的质量差异，使品牌成为宏

图片来源：https：//image.baidu.com

图 4　娃哈哈瓶身上标语字样

Figure 4　Slogan wording on Wahaha bottles

图片来源：https：//image.baidu.com

图 5　娃哈哈瓶身上“596 mL”特殊含义容量数字

Figure 5　"596 mL" as a capacity number with special 

meaning on Wahaha bottles

图片来源：https：//image.baidu.com

图 6　娃哈哈防呛短吸管设计广告画面

Figure 6　Advertisement visual of Wahaha's anti-choking 

short straw design

图 7　娃哈哈包装防滑纹瓶身与大标签设计

Figure 7　Wahaha bottle packaging with skidproof stripe 

and large label design
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大生态叙事中负责任的行为主体。用户选择产品便是间

接参与并认同这一价值主张，获得了作为环保实践者的

道德满足感。

4.2.3　地域性设计是共同体经济的可视化赋能　娃哈哈

纯净水广西限定款包装的“城市名片”系列与地方农产品

饮品，展现了设计促进社会经济循环的赋能作用。品牌

将各地特色物产印制于包装，利用产品的流通性，使产品

包装成为移动的地域文化广告牌，将地方文化符号带入

全国市场，实现了文化的可视化传播与地域身份的自信

表达。而娃哈哈推出芒果汁、番石榴汁等产品，就是对乡

村振兴战略的响应。包装成为连接“地方特产”与“全国

市场”的转化器，通过品牌设计与品控，提升初级农产品

的附加值，将消费者的购买行为转化为对遥远地区同胞

的实质性支持。设计在此激活了“家国”原型中“共同体” 

与  “互助” 的维度，使个体的消费行为与更宏大的国家经

济发展叙事产生了关联。

综上，娃哈哈产品的“功能赋能”设计，成功地将宏大

的“家国”伦理分解并编码到具体的、与人交互的物理节

点上，通过人本关怀设计构建情感信任，通过材质创新践

行生态责任，通过地域性设计促进经济互助，共同构成了

一个立体的、体验化的价值证明系统，最终指向“设计的

达成度”［9］。这使得品牌主张成为用户身体感知与日常实

践的一部分，建立品牌信任与情感依恋，最终实现“家国

情怀”从理念到体验的深刻建构。

4.3　叙事建构：品牌意义的语境编织与共情催化

在完成了符号的瞬间触发与功能的体验赋能之后，

娃哈哈包装设计的最高层次在于叙事性的建构。通过设

计将产品从一件普通的快消品，转化为一个承载集体记

忆与时代精神的文化文本，引导消费者在消费过程中完

成从“使用者”到“叙事参与者”的身份转变，从而为品牌

注入深远的意义感与历史纵深感。

4.3.1　怀旧叙事与“永恒少年”原型的场景化唤醒　娃哈

哈 AD 钙奶等经典产品的包装设计，使产品本身成为连接

过去与现在的情感物件，体现了品牌对怀旧叙事的精准

把握。如图 8 所示，AD 钙奶包装以插画的形式，以直观的

形象性、真实的生活感［10］，聚焦于怀旧的“动作”与“场

景”，以强化其公共性与可代入感，核心策略为通过视觉

元素构建能够引发情感共鸣的时代场景。如包装上绘制

的“骑单车”“滚铁环”等集体游戏场景，具有高度的符号

化特征，最大限度地确保了叙事覆盖的群体，唤醒情感共

识。从心理学视角看，这一叙事策略在心理学上巧妙关

联和温柔地叩击了“永恒少年”原型中追求纯真、快乐的

心理表征。为用户提供了一个短暂逃离现实、重返心理

舒适区的情感通道，使消费行为升华为一种情感疗愈与

身份确认的仪式性体验。

4.3.2　时代叙事与“英雄之旅”原型的符号化展演　娃哈

哈产品“建国 70 周年”等特殊主题包装设计（见图 9），则代

表更具力量感的宏大的时代叙事设计范式。设计挑战在

于如何将一部波澜壮阔的国家发展史，浓缩于方寸之间

的包装界面之上。设计师采用了信息可视化的设计语

言——时间轴、里程碑事件图标、数据图表等，将复杂的

国家成就转化为清晰、直观、易读的视觉符号系统，赋予

了包装一种庄重感与史料感，使其化身为一份微型的国

家成就展或纸上的纪念丰碑。包装产品从饮料转化成一

个叙事载体和意义符号。消费者最日常的购买行为则成

为用户表达个人对宏大叙事认同的方式，完成了对集体

庆典的参与，实现了个人情感与民族自豪的同频共振，达

到激发消费者感情共鸣的目的［11］。这在本质上是对“英

雄之旅”原型在国家维度上的盛大演绎，而每一个消费

者，都通过设计被赋予了在这个宏大叙事中扮演见证者

与庆祝者角色的机会。

4.3.3　叙事层次的交织与意义的叠加　娃哈哈设计的高

明之处，常在于将不同层次的叙事交织于同一款产品之

图 8　娃哈哈包装唤起时代记忆

Figure 8　Wahaha packaging evoking memories of the times

图 片 来 源 ：https：//weibo. com/3271152717/I5FP27HeE？ from=
page__profile&wvr=6&mod=weibotime&type=comment

图 9　娃哈哈“建国 70 周年”系列包装

Figure 9　Wahaha packaging for the 70th Anniversary of 

the Founding of the People's Republic of China
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上。如一款产品可能同时具备怀旧叙事（唤醒个体童年

记忆）、品质叙事（通过功能设计讲述关怀故事）、时代叙

事（关联民族发展历程），这种叙事叠加策略解读空间丰

富多元化，使得不同身份的消费者都能找到自己的情感

入口，从而极大地扩展了品牌的意义承载能力和情感共

鸣范围。娃哈哈的叙事性设计，标志着其品牌建设达到

了文化建构的层面。它通过场景化的怀旧设计与符号化

的时代设计，引导消费者在自己的人生舞台上，上演一出

融合了个人情感与家国情怀的生动剧目，最终成功地将

商品消费转化为一种文化实践和意义消费。这种情感叙

事理论与方法的介入可以通过跨媒介、互动沉浸式的叙

事体验提升大众的文化共情［12］。从而以设计实现最高层

次的赋能——为日常赋予史诗般的意义。

在以上叙事建构维度上，设计升华为意义的编织者。

通过场景化的怀旧叙事与符号化的时代叙事，品牌将个

体的消费行为成功地嵌入宏大的集体记忆与民族复兴的

历史语境之中，引导消费者从“使用者”到“叙事参与者”

的身份转变，获得了超越性的意义感与崇高的情感体验。

5　结语

通过对包装设计表达维度与策略的剖析发现，对“家

国情怀”原型的激活是一套多层次、系统化的设计策略体

系，才能完成从直观感知到行为体验再到意义内化的完

整心理建构历程。“家国情怀”表达的符号触发、功能赋

能、叙事建构三大维度，构成了一个相辅相成、逐层递进

的立体设计矩阵。“符号”负责吸引与识别，“功能”负责验

证与信任，“叙事”负责升华与忠诚。它们共同发挥作用，

使娃哈哈为代表的民族品牌的包装系统成为一个强大的

“家国”原型激活装置，不仅在商业上建立了深厚的品牌

壁垒，更在文化层面，成为连接个体情感与民族集体意识

的设计典范。而以此所构建的“符号-功能-叙事”三维

表达路径，将为民族品牌的设计塑造与传播叙事提供丰

盈的情绪价值和坚实的支撑，也为人们审视其他民族品

牌的情感营销提供了普适性视角。
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