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二十四节气 IP 形象创新设计研究
谢宏图 沈凌那

南华大学 松霖建筑与设计艺术学院，湖南衡阳，421200；

摘要：二十四节气作为中国传统文化的重要组成部分，凝聚着深厚的自然智慧和文化力量。在现代商业环境下，

如何将传统文化元素与现代品牌 IP 形象设计结合，成为设计中需要探讨课题之一。本文通过对二十四节气的

文化精髓元素在品牌 IP 形象设计中的创新研究，结合自身独有的文化特点，提炼二十四节气文化内涵适用于

现代商业市场中的 IP 形象设计要素，来完成二十四节气文化的现代化转化和再创造，揭示二十四节气在品牌

文化传播中的多重价值，挖掘二十四节气的特征和人文关怀，加强与品牌 IP 受众之间的情感共鸣和文化认同。

以二十四节气人文文化内涵为理念指导，通过二十四节气特征元素采用表现提炼分析方式，全方位诠释传统文

化的现代解读，完成二十四节气 IP 形象创新研究。
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引言

二十四节气的产生发展，不仅形成了中国古代农耕

文化不断发展和完善的规律，它的产生也与中国古代农

事活动息息相关是中华民族传统文化的重要组成部分，

凝聚了千百年来劳动人民的智慧与经验，展现了人与自

然和谐共存的生命哲学。在现代社会快速发展的背景下，

二十四节气不仅是农事活动的简单记载，更是文化传承

的重要媒介。随着全球化与信息化的深入，人们对传统

文化认同感逐渐增强，传统节气作为一种文化符号，逐

步受到各界的重视。在品牌 IP 形象迅速发展的当今，

品牌 IP 形象不仅是商业活动的表象，更是企业文化、

精神的具体体现。随着消费者对精神文化需求的日益增

强，对以传统文化为基础的品牌 IP 形象期待也相应提

升。融合二十四节气元素的 IP 形象设计，既能够传递

出深厚的文化底蕴，又能实现现代审美的创新表达。在

这个背景下，通过对二十四节气进行系统性研究与设计

实践，可以为品牌 IP形象创新提供新的思想来源。

1 二十四节气的文化理论基础

1.1 二十四节气的文化背景

二十四节气涵盖了特定气候变化、农事安排、生活

习俗对应的春、夏、秋、冬四个季节的自然特征。它们

不仅是气象的时间坐标，更是百姓生活的参照。二十四

节气绵延赓续数千年，不仅成为中国几千年来农业生产

的晴雨表和风向标，还构建起一套集农事生产、礼俗文

化、生态理念为一体的知识体系，成为探视中华文明连

续性的一扇窗口
[1]
。从社会空间的角度看，节气的这种

参照性和符号性，使二十四节气既是一种气候指标，又

是一种重要的文化身份象征，其蕴含的时间观念、自然

观，也正是在这种文化背景下得以延续、传承。

1.2 二十四节气的历史维度

从历史角度来说，从汉代开始，二十四节气的制度

的确立是经过漫长的时间发展形成的。节气不仅是时间

的标记，更是文化的传承和精神的寄托，它的核心内涵

与体现“天人合一”自然观和“和谐共生”生活观的

传统哲学思想相结合，使中华民族的思维方式、人生之

道受到了深刻的影响
[2]
。二十四节气的传统文化内涵，

结合当代文化产业的发展，被赋予时代的新价值，通过

将这种文化元素与现代社会背景下的品牌设计、产品研

发结合起来，成为文创行业的创新探索。在这种结合下，

既是对传统文化的传承，也是对其当代脉络的重新诠释

与升华。二十四节气提供了丰富的文化素材和创意源泉，

体现在视觉表现、情感传达、功能性和体验性的设计过

程中。深入剖析节气背后的人文精神、历史积淀和社会

意义的过程，既能使传统文化特征得以保留和传承，又

能使二十四节气这一更具现代审美和商业价值的文化

符号激发出新的设计理念和市场表现。

2 品牌 IP 形象的定义和发展

知识产权（IP），涵盖著作权、专利权和商标权等，

保护了人类在社会实践中创造的智力成果。品牌 IP 叙

事策略不仅涉及形象的外在表现，如外观、表情和着装，

也包括内在性格，如思维模式和文化属性
[3]
。品牌 IP

形象作为当今商业环境下品牌文化的重要表象之一,它

不只是简单的视觉符号,更是各个品牌独自的文化身份,

是品牌与消费者之间的情感纽带,是品牌信仰的载体。
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品牌IP形象不仅仅只是品牌和产品标志的表现形式,更

是通过将品牌价值观、品牌文化精髓与消费者需求相结

合,带来情感的共鸣和文化的影响，它通常涵盖着品牌

哲学,品牌文化、品牌视觉等多个层面的信息。但随着

市场的不断发展，品牌 IP 形象已经逐渐成为能够唤起

消费者情感共鸣并能够驾驭不断变化的消费格局和需

求的文化符号。数字化进程的加快，也为品牌通过社交

媒体、数字营销等渠道，以更灵活、更多元的方式与消

费者互动、传播品牌价值，为品牌 IP 形象的发展提供

了新的契机。发展品牌 IP 形象，不单单是企业营销策

略使然，更多的是体现社会文化的流变。

3 品牌 IP形象设计相关理论

3.1 品牌 IP形象的设计特征

品牌形象作为消费者对品牌联想的总体认识，对于

如何构建和塑造品牌 IP形象具有重要意义。若要了解

怎样去打造品牌 IP形象，必然就离不开品牌形象理论。

作为众多设计的来源，往往需要从消费者心理、营销学、

文化研究等多个领域中去获得灵感和启发，并从中获得

一些理论支持。而消费者对品牌的联想则能够影响他的

购买决策，深入理解品牌联想的来源及影响因素成为设

计师必不可少的技能。在设计品牌 IP 形象的过程中，

研究消费者在不同文化背景下的一些心里特征和行为

习惯，从而匹配不同的品牌形象也是重中之重。以文化

象征符号为中轴进行研究，除了通过视觉要素来建构品

牌形象外，中轴的陀螺也将会在未来经济现代化浪潮中

建立起独特深入的品牌战略思想，这进一步强调，合适

的视觉形式能够传达品牌故事、促进品牌的号召力。设

计师在深度探讨品牌 IP情感当中的基本要素与品牌内

涵时，往往关注于元素的直白、形象、美观，却忽视了

其内在的文化含义以及可能具备的价值和情感。设计师

不仅要考虑元素的直观性和美观性，而且对其文化深意

和情感共鸣需要进行更加深入的探索。

3.2 品牌 IP形象的设计思路

品牌 IP形象的视觉设计中，例如叙事性、主题性、

可看性的设计思想，让品牌产生亲和力、记忆点和情感

连接。品牌通过叙事性的设计，在提升品牌亲和力和记

忆点的同时，构建起与消费者情感和认知的双向沟通。

主题设计强调视觉元素与品牌理念的一致性，也在潜移

默化中提升消费者对品牌的认同感，同时形成统一、强

烈的品牌形象。视觉设计(VisionDesign)则是通过在特

定的市场环境中突出品牌形象，如色彩、图案、图案等

特定元素的运用，从而引起目标受众的关注。此外，设

计策略的制定与实施需考虑文化的层次性，即外部的

“有形”层面、中间的“行为”层面和内部的“无形”

层面
[4]
。产品的功能性、互动性以及文化内涵的构建，

在特定的品牌 IP 形象设计过程中相辅相成，共同为一

个完整的品牌形象撑起一片天。设计师需要对这些文化

层面进行有效的整合和提炼，让品牌 IP 形象不再是堆

砌一系列视觉符号那么简单，而是一个有着深厚文化底

蕴的综合体，同时又有情感的连接。

4 传统文化性 IP形象的特点

让其在品牌形象的塑造和市场传播中拥有得天独

厚的优势，是传统文化 IP 形象的特点，其文化底蕴深

厚，符号意义丰富。相对于现代商业 IP 形象而言，传

统文化 IP 形象承载的是产品的视觉呈现，同时也承载

着历史的、情感的、价值的体现。这种形象往往将一个

民族或地区的文化特征与消费者的情感需求，通过符号

化的元素组合起来，从而在文化上形成一种强烈的认同

感，再加上在市场表现的传统文化 IP 形象中，更具延

展性和适应性的特点。它的内在文化共鸣，让品牌跨越

时空限制，触及受众更广的范围。而这种跨文化沟通的

特点，往往让品牌 IP 形象在国际上更具潜质。中国传

统文化和人们的生活息息 相关，在现代的 IP形象设计

中也采用了传统文化，拥有传统文化内涵的 IP 形象设

计是现代发展的大趋势
[5]
。

5 二十四节气 IP形象的创新设计实践

5.1 特色元素提炼

二十四节气 IP 形象创新设计的一个重要环节就是

对四节气文化元素的提炼。深入分析节气的各个特征，

在具体的元素提炼过程中至关重要。通过对这些元素的

系统梳理，从生动的自然现象中提取具有象征意义的视

觉元素，不同节气对应着特定的气候变化、自然环境、

农事活动及其衍生文化。比如春天的温暖与生机，可以

通过嫩芽、春燕等元素来表现；夏天的炎热与茂盛，可

以借助绿叶、阳光的鲜艳色彩来体现；秋天的丰收与宁

静，可以通过成熟的果实、落叶来暗示；冬天的寒冷与

静谧，可以通过雪花、冰晶等元素来表现；秋天的温暖

与生机，可以通过绿色的这些自然要素在视觉上既有很

强的表现力，又可以将品牌的文化理念和情感共鸣通过

形象化的设计传递给消费者。以立春为例，既是节气变

化的起点，又是万物复苏的象征。在节气的相关文化背

景下，民俗活动的元素可以融入到放风筝、迎春饮食等

民俗活动中去。采用这些具有地域特色的风俗，可以使

品牌与消费者之间建立起更紧密的情感纽带，从而增强

设计作品的亲和力和代入感。在色彩的运用上，符合季

节特点的色彩组合可以用来增强视觉吸引力，通过对节
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气的变化来理解。春季采用鲜艳清新的色调，夏季则多

用较饱和的颜色，而适合温暖或沉着色的则适用于秋冬

的色彩。对节气不用的色彩设计，可以有效的提升不同

节气的 IP形象识别度。

5.2 视觉表现探索

二十四节气 IP 形象设计的关键在于有效提炼节气

文化元素，赋予其 IP 形象特征，并通过多样化的设计

手法进行展现。本次设计的核心围绕“一山有四季”这

句俗语展开，四季的变化体现在气候、温度、适度、自

然界动植物的生长繁殖等方面，其中也包括山川。“一

山有四季”，而青绿山又是最为常见的一种，因此以青

绿山为原型进行IP形象的创新设计，IP 形象整体用的

是深绿到浅绿的一个渐变色，头顶则采用亮黄色作为搭

配色，创达的是太阳照在山顶上，万物复苏、生机勃勃

的寓意，见图 1。此外在主 IP形象的基础上延展出另外

四个IP 形象。这些 IP形象也对应着不同的节气，即雨

水、夏至、大暑、立秋、大寒。在设计过程中，选择适

当的文化符号进行组合和创新，形成具有辨识度的视觉

语言，将传统的元素现代化，不仅使品牌形象年轻化，

还能有效吸引年轻消费者。这种转化过程需要在保持节

气核心价值的基础上，进行艺术化的再现。

图 1 二十四节气 IP形象设计展示

（图片来源：笔者自绘）

6 结语

IP 形象设计的核心是价值赋能，是基于大众对文化

IP认同的基础上自发产生的互动和分享,提高文化附加

值给传统文化 IP 的发展提供了新的思路和可借鉴的意

义
[6]
。在研究二十四节气IP形象创新设计时，通过对传

统节气的深挖与巧转，赋予其崭新的生命力与表现形式，

整合传统节气这一独特的文化内涵于现代IP形象之中。

在目前丰富多彩的市场环境中保证 IP 品牌脱颖而出，

而 IP形象的差异化实现，关键在于赋予 IP形象深厚的

文化属性。对民族文化的珍视与继承，对传统文化的创

新实践，就是对这种文化属性的深挖。将传统文化与品

牌 IP 相结合，使其在消费者心中建立独具特色的文化

符号，从而增强 IP形象的市场反应能力,这种符号既是

视觉的表现，又是向往感情与共情的共鸣与体悟。在今

后的发展中，品牌 IP 形象设计要与时俱进，对社会的

风云变幻、对消费者的需要都要随时重视起来，不能顾

此失彼，把传统节气文化与现代设计理念结合起来，使

IP设计的创新生命力得到充分激发。
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