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摘要：“老字号”是中华民族的历史遗珍，其传统手工艺技术更是民族非物质文化遗产的重要组成部分，被誉为历史文化的“活化石”。“老字号”宝贵的无形资产中蕴藏着可观的经济价值。然岁月如梭，事易时移，其单一、保守的品牌视觉形象已日显老态，亟待调整与更新。我们应该通过对“老字号”的品牌视觉形象现状进行分析，为“老字号”注入新的品牌理念，并在原有风格的基础上开发更多新鲜的视觉元素，为老品牌的视觉形象“再生”探索一条可行之路。
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    一、扬弃固有元素，传承品牌文化
作为“老字号”品牌的固有文化元素，其固有的视觉形象包括该品牌原有的图形标志、文字标志、包装、招贴、店面形象等一系列内容。如今很多“老字号”品牌盲目追求时尚和现代感，在重塑品牌视觉形象时忽略原有的视觉要素而“另起炉灶”，使得消费者无法将新的视觉形象与品牌联系在一起，从而无法得到认同。一个“老字号”品牌的视觉形象“要让消费者一听见品牌名称，就浮现立体且复合的形象。因而，品牌的固有视觉元素是品牌视觉形象创新设计的基础和重要依据。
对传统元素进行创新和拓展，要建立在对“老字号”企业充分了解和思考的基础上，切忌生搬硬套、拘泥复古，就如《中国传统图形与现代视觉设计》一书中所说：“对传统传承的意义，不在于僵化地保持传统，而在于如何在传统的基础上创新，使传统具有新的生命力，因此，在设计上运用传统图形，不应简单地把旧有的传统图案生硬地借用，这没有任何意义。”因此，对“老字号”企业进行品牌形象的再设计，要深入研究市场与消费者需求的转变，使新的设计与时代契合，这样才能使“老字号”企业时刻保持新鲜感和吸引力，焕发青春活力。
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“扬弃”即有选择的继承———保留有利于品牌发展的元素，舍弃冗余的、含糊的元素。这在国外老品牌标识的进化过程中也可略见一二。纵观国外老品牌标识的进化史不难发现，其视觉形象是根据时代发展和消费者的审美进步逐步演进的。世界第一大石油公司“荷兰皇家壳牌集团”（图１）已有一百多年的历史，其标识在百年间逐步演变，成为今天经典的红黄相间的贝壳形象。可口可乐、佳能、大众等知名企业的标识设计与“壳牌”经历了类似的变迁过程，最终形成了品牌极具识别性的视觉形象。在这个过程中或许会有曲折和反复，但从演进的大方向不难看出其由“繁”至“简”、由“具象”到“抽象”、由倾向“装饰功能”到“识别功能”的进化规律。“它山之石，可以攻玉”，我们在对“老字号”进行视觉形象的创新和改进时，也应遵循这个规律，从而使老品牌焕发出新的活力。
二、规范“老字号”的品牌视觉形象识别系统
视觉识别系统（Visual Identity）作为品牌视觉形象的主要内容，是企业识别系统（CIS）的一部分。它是将企业识别系统中非可视的部分转化为可视的视觉识别符号。设计到位、实施科学的视觉识别系统，不仅能够更好地将有关企业和品牌的信息传达给受众，从而获得外界的认同；还可以强化企业的内部凝聚力。在长期的经营过程中，大多数的“老字号”企业已经形成了一套自己的品牌视觉形象系统，并在一定时期内取得了相应的识别和传播效果。但从现代企业或品牌视觉形象系统的理论来看，这些“老字号”企业的形象系统并不完善，不但不够规范和严谨，而且存在着形象简陋、陈旧单一、识别力较弱的现象，这些都严重地阻碍了企业在现代商业社会中的发展。
部分“老字号”的品牌视觉形象存在同样的问题：以现代CI设计规范来衡量，其视觉形象的核心要素——“字号”，时而左书，时而右书，导致品牌视觉形象识别混乱，对品牌认知产生了负面影响。华裔设计史专家王受之先生曾指出：“这些早期的活动，基本是分散的、没有系统的、也没有完整的、科学的设计规律和原则”。例如，南京一家专营茶叶的“老字号”店铺中高悬着一块牌匾，虽只有三字，却令往来观者陡生疑惑：究竟是念“昌胜德”，还是“德胜昌”？这种容易产生识别混乱的品牌视觉形象有违现代CI设计的初衷——“树立统一、一致的企业形象识别”。“老字号”的品牌视觉形象设计应立足于严谨科学的设计规范，字号的书写形式应符合现代人的阅读习惯，故规范“老字号”的品牌视觉形象识别系统是对其进行再设计的前提要素。今天，部分“老字号”的品牌视觉形象再设计已将字号统一为由左向右或由上而下的书写形式，如北京“东道设计”为京城“老字号”——老舍茶馆设计的新字标采用了符合现代人阅读习惯的书写形式，陈幼坚先生为老字号“李锦记”设计的品牌视觉形象、靳埭强先生为昆明市的药材老店“福林堂”设计的品牌视觉形象均统一规范了字号的书写形式。
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三、挖掘深层文化内涵
“老字号”品牌的深层文化内涵是其固有品牌文化体系中更核心、更隐性的内容。日趋激烈的市场竞争与其说是品牌的竞争，不如说是品牌文化的竞争。例如，中国老牌化妆品“双妹”在经历了视觉形象升级之后迎来重生并跻身高端品牌行列。蒋友柏先生的设计团队对“双妹”品牌的发展追根溯源，将新“双妹”品牌与海派文化、上海风情紧紧联系在一起，赋予了该品牌一种兼具上海名媛和新都会女性精神的文化气质。新“双妹”（图2）与曾经的“双妹”在品牌形象上有着明显不同：相较于旧的标识，新标识中的女性在妆容和气质上精致、时尚、优雅，融合了“装饰艺术”风格的纹样，体现上世纪30年代上海滩“东西交融”的独特地域文化，达到传统和时尚的双重价值认同；“双妹”产品包装设计（图3）融合了民国时期的建筑风格，刚柔相济且时代文化特征明显；广告设计中虽然延续了“美女月份牌”的特点，但加入大量时尚的视觉元素，形成了更强烈的视觉冲击力和更独特的韵味。重塑后的新“双妹”在品牌渊源和海派文化特质方面与历史一脉相承，但在定位、形象、传播上则是焕然一新，充满了生命力。新“双妹”更加符合现代女性的审美喜好，在继承原本美好优雅形象的同时，凭借更加现代时尚的气质，体现“东西交融、风情万种”的特质，并以极佳的品牌形象抓住大众的心。
四、结语
时代不停步地发展，生活质量的提高，眼界的不断开拓，消费者的审美标准和情感需求也随之发生变化，“老字号”品牌形象设计的创新模式同样因变而变。“老字号”品牌形象设计的创新不是对旧时视觉形象的全盘否定，而是秉承怀旧的心理，采用延续的方法，融入新的设计元素，以一种现代的视觉语言呈现“老字号”的韵味，从而给消费者带来耳目一新的视觉新形象，以期重新获得消费者的宠爱，真正打造“老字号”品牌形象“喜新念旧”的新风尚，形成更典型的视觉形象。
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