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摘要：在微信平台中，电子贺卡的传播推动了春节文化符号的转化与创新。电子贺卡是一种代表新兴网络民俗的小微体量文化产

品。在文化菱形的理论视域中，生产者、消费者、传播者和社会世界等要素，都对文化产品的符号表征与意义生成产生了影响。微

信电子贺卡文本具有图像化、交互性、附件化的特征，其对春节文化符号的呈现方式包含对传统文化符号的固化并置，以及新生

文化符号的吸纳与融合。节庆社交的场景再造和三重主体的意义共创是微信平台中电子贺卡文化意义生成的主要机制。
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近年来，民俗学界的学者将电子贺卡定义为电子

民俗的一种图像化的表现形式。微信中传统文化符

号的传播研究，相关成果主要包含：第一，春节的网络

民俗研究，如春节习俗仪式正在变成一种以媒介为主

导的仪式；如春晚的跨屏传播成为新的春节民俗，体

现了后现代文化的扁平化思想。第二，传统文化符号

的网络表达，如传统文化经历了去语境化到再语境化

的过程，成为自我认同和建构日常生活意义的方式；

传统文化活动通过微信渠道的有序组织，将传统文化

资源提炼为文化资本，起到了宣传作用。第三，微信平

台的文化符号传播研究，如微信红包在网络社群中扮

演了“多重能指”的符号性角色；微信朋友圈通过多

样化的象征符号表达，具备了社会资本的动员能力和

文化张力。总体看，春节网络民俗的研究主要聚焦于

春晚的传播与参与、人们的春节网络社交活动等；而

在传统文化符号的转化方面，当前成果主要聚焦于网

络社群活动、网络电影和纪录片等；微信平台的文化

符号传播研究主要从红包、朋友圈、表情包等入手，对

电子贺卡的研究还鲜有人涉及。研究微信电子贺卡进

行，可将网络民俗、春节社交和传统文化的网络表达

串联在一起，进而从较小切口探索新时期春节文化在

网络传播中的符号表征与意义生产机制。

微信的普及促进了电子贺卡的广泛使用。微信作

为中国最主流的自媒体社交平台，呈现出了前所未有

的融合特征，包括文本形态的融合，包括文字、图片、

声音、视频等；以及多元媒介的融合，包括社交应用、

自媒体公众号、外部App接口等。因此，平台中的电子

贺卡也呈现出了多元化、融媒体的样貌。

一、微信文化生产场中的电子贺卡

电子贺卡可以被定义为以互联网平台为传播环

境，以祝福、贺岁作为主要传播目标，结合文字、图

片、动画、影像、音效等一种或多种元素的小微体量文

化产品，是新兴春节民俗的重要组成部分。新兴春节

民俗是由媒介主导并建构的，媒介作为主导者和建构

者，以在场的方式参与了新春节文化的生成与扩散。

随着互联网社交平台的普及，电子贺卡被广泛用于节

庆期间联络感情、保全礼节。这种贺岁形式简化了烦琐

的仪式，节约了成本，常被用于亲人、朋友、同事之间，

甚至包括公务和商务的沟通往来。

温迪·格瑞斯伍德（Wendy Griswold）提出了

“文化菱形”的概念，认为要想理解一种文化产品

的生产与消费生态，就要将其放置在由文化产品、
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生产者、消费者与社会世界这四种要素建构起的文

化菱形中。维多利亚·D.亚历山大（Victoria D. 

Alexander）在此基础上增加了传播者（分配者）这一

要素，认为文化产品和社会之间的关联不是直接的，分

配体系的过滤作用也决定着哪些文化产品能够抵达消

费者。以“文化菱形”作为理论工具，结合生产者、消

费者、传播者和社会世界四种要素，可考察电子贺卡这

一文化产品在微信文化生产场中的关系背景。

在传统媒介中，文化产品的生产者与传播者相互

分离，而微信等自媒体平台的兴起，使文化菱形中的生

产者和传播者身份合二为一。微信的媒介生态是开放

式的，保持着对其他媒介的吸纳与共生，如自媒体公

众号和小程序等。春节期间，用户进行着自创内容的

生产，同时通过私信、群发、朋友圈转发，传播着其他

组织或个人发布的电子贺卡，满足节庆社交需求。各类

公众号也发出推文贺卡或H5贺卡，利用社交网络进行

传播，与传统贺卡相比，微信电子贺卡呈现出全新的

传播效用与话语风貌。

在微信的文化菱形中，电子贺卡的消费者是广泛的

微信用户，其中组织发出的贺卡以公众号推文、微信群等

形式公开发布，私人电子贺卡则以私信、群发或朋友圈

共享的形式传播。电子贺卡贯通了社交关系中的长幼有

序和高低层级关系。在自下而上的贺岁社交中，短信和

微信中文字符号表意清晰、形式严谨，因此常被使用。

电子贺卡的普及提供了一种亲和便捷的形式，使领导或

长辈可以找到一种恰当的方式进行自上而下的贺岁社

交。移动互联网的社交性和互动性，使内容的精英化、

区隔化生产逐渐草根化、普泛化。电子贺卡通过新的

传播形态，建构了一种社会金字塔中的扁平互动游戏。

文化菱形中的社会世界指的是各种规范、价值

观、社会结构和文化精神等。在微信文化生产场中，

当代中国大众的消费文化、网络文化与传统文化共同

构成了一种互渗的文化情境。伴随消费文化和网络文

化的盛行，景观社会逐渐成形。居伊·德波提出景观

的概念，指的是覆盖在内容和产品表层熠熠生辉的外

表，这层外表成为得以流通和消费的东西。在德波

的观念中，消费者就是从视觉和知觉上被表面的一层

文化符号系统所吸引而达成消费的。新媒体平台中，

春节的仪式感正在以视觉符号盛宴的形式被建构。微

信平台具有自发的传播力与连接性，通过融合多元文

化元素，重塑和创新着我国的春节文化符号体系。电

子贺卡的内容体量虽微小，但是其被整合进了微信内

容传播的文化生态中。因此，探究其如何对春节文化

进行再现与传播，必须要与上述的文化语境相关联。

二、微信电子贺卡的文本特征

微信平台中的电子贺卡主要包含以下类型：第一，

公众号推文贺卡，即个体运营者或企事业单位发出的

推文贺卡；第二，H5链接或小程序贺卡，各类组织或

个人为制作者，运用H5页面的形式创作的创意交互贺

卡；第三，用户上传或转发的视频、GIF图或静态图片贺

卡，在私信、微信群或朋友圈中传播的贺卡。总体看，春

节电子贺卡中呈现的文本特征包含以下三方面。

1.图像化

传统的文字贺岁用准确的意义表达祝福，而春节

期间，在微信平台中，祝福语的同质化程度较高，图像

代替文字成为电子贺卡的定调媒介。互联网中的图像

传播追求奇观性，其碎片化和易读取的属性高度符合

移动互联网用户的使用习惯。电子贺卡中图像的创意

密度较高，往往发挥着高于文字的表意作用。如创维

品牌的电子贺卡，将音箱、喇叭、扬声器等设备组合成

了灯笼的形状，用视觉符号展现其杜比音响声的优质

效果，并同时发出“新年快乐”的贺岁祝福。总体看，

图像是电子贺卡表意系统中的主导成分，在传播传统

文化符号的过程中，不仅能够实现祝福表意，还能够

烘托气氛，增强节庆传播的仪式感。

2.交互性

在微信平台中，超文本形态的电子贺卡在不断增

强产品交互性。电子贺卡开始将图片、影像、动画、音

频以两种或多种文本组合的形式呈现，以大幅激活人

体的感知，以视觉、听觉，甚至滑动屏幕带来的触觉

来提升文化符号的接受效果。如中国传媒大学2020新

春电子贺卡，用户可以通过选择设计模板、祝福语、字

体、手动签名等形式，生成独立的GIF动图。又如H5

贺卡“怀旧相册”，结合图像识别技术，可以由用户上
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传照片，程序对其形象进行识别，自动抠图并融合于

配乐动图模板中。超文本电子贺卡使用户能够深度参

与符号的生产和传播，增强人们对于传统文化符号的

记忆。

3.附件化

在微信公众号平台中，新闻自媒体和品牌公众号

将贺卡与正文内容组合发出，这使色彩艳丽的电子贺卡

以附件的形式出现，借力春节主题，吸引用户注意力。传

统贺卡往往作为礼物的附件被送出，而在新媒体环境

下，电子贺卡成为主体媒介信息的附件。如2020年人民日

报、豆果美食、豆瓣电影等公众号电子贺卡沿用了传统

的生肖形象和中国结、灯笼、祥云等图像符号，但是在文

字表达上加入了对其他媒体内容的简介，还加入网址、

二维码等为媒体发挥导流作用。又如在迪奥等品牌的电

子贺卡中，除了大红色的底图和烟花金粉等春节视觉元

素，还加入了迪奥新款服饰中的刺绣纹理，并辅以明星

拜年的短视频。在这种表现形式中，贺卡的祝福意味减

弱，商业宣传的效用增强，作为网络民俗的电子贺卡转

化为新闻与商业信息的附件。

三、春节文化在电子贺卡中的符号呈现形式

电子贺卡中祝福语文本体量小、雷同程度高，因此

主要依托视觉符号来承载和表达意义。其中，传统符号

本身用以表征春节的节庆文化，新生符号的入场则表现

出了新时代社会对于新春节文化符号系统的形塑作用。

1.传统符号的固化与并置

传统文化符号具有稳定的延续性，生肖、祥云、灯

笼、烟花、爆竹、梅花、福字、中国结等传统的文化艺

术形象得到了广泛应用。在电子贺卡的视觉呈现中，以

代表春节的传统大红色为主，辅以黄色和金色。可以

看出，随着时间的推移，表征春节的文化符号依然限

定在少数的传统类型中。囿于深厚的传统文化，文化

艺术产业难以创造出新的被大众认同的春节符号，春

节文化本身的表征系统难以融入新符号。

电子贺卡对于传统符号的运用表现为多类型并

置。在庞朴的文化结构三层次说中，传统文化符号包括

外层的物质文化符号，承载于器物之上；中间层的制度

文化符号，包括文化行为规则，如节庆、仪式等；里层的

精神文化符号，多见于艺术作品。在电子贺卡中，三种

文化符号高频出现并排列组合。传统纹样如龙纹、饕餮

纹、云雷纹等物质文化符号，桃符、春联、爆竹等节庆专

用的制度文化符号，书法或国画艺术等精神文化符号，

都在贺卡中得到了合并使用。设计师们需要在有限传统

文化符号的基础上，运用多元化组合才能够实现推陈

出新。因此，内部类型并置成为设计创新的主要手段。

2.新生符号的介入与融合

尽管表征春节的传统文化符号相对局限，但是微

信电子贺卡吸纳了多元化的新生符号，实现了拓展性的

意义表征。微信中的时事新闻、艺术作品、娱乐内容和工

作信息同时呈现于内容流，成为电子贺卡的伴随文本，

这就使电子贺卡还在成为品牌推介、政治宣传、生活娱

乐的软性表意工具。如2020年百事可乐推出的推文电子

贺卡，将百事品牌的天蓝色与大红色相结合，将爆竹、生

肖鼠、祥云等传统春节符号配合使用，结合卡通视觉风

格，将品牌符号加入春节贺岁的视觉表达中，从而体现

出当代商业文化对于传统春节文化的介入。

现代文化符号的融入也成为春节文化符号创新的

主要途径，主要类型包括：流行文化符号，含当下国产

电影、动画、游戏等文化元素，如一些娱乐类公众号将

游戏《王者荣耀》中的历史人物角色作为贺卡的视觉元

素；国际文化符号，含国际文化艺术作品中的视觉符号

等，如米老鼠作为生肖鼠的形象出现在贺卡中，以及英

文表达—既发挥了表意功能，同时也成为平面构成

要素；圈层文化符号，即各类组织所积累的内部文化符

号，如华谊兄弟公众号将播放键、点赞键、转发键等作

为贺卡设计的视觉符号，用以体现企业的文化属性。新

生文化的融入使春节文化符号系统由窄幅逐渐走向宽

幅，成为现代文化精神投射的棱镜。

四、春节文化在电子贺卡中的意义生成机制

在文化菱形中，传播者（分配者）发挥着连接多元

行动者的作用，而微信平台的生产者、消费者、自媒体

等都具有传播者身份，形成了一种自助型的分配体系，
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自媒体和消费者共同发挥着把关人的作用，通过场景

再造和多主体共创，推动着电子贺卡的传播及其文化

意义的生成。

1.节庆社交的场景再造

文化总是在人与人互动的过程中生成，在社交平台

的人际交往中，符号在被持续生产和交换，其中的意义

不断释放。移动传播的本质是基于场景的服务,即对场

景（语境）的感知及信息适配。关于决定符号意义的各

种因素，场景（语境）可能是最重要的。电子贺卡的传

播场景包含春节期间浓烈的节庆仪式氛围，以及在氛围

下高密度的贺岁社交行为。其中，节庆场景促使传统文

化符号被大量采用与生产，而社交场景则推动了符号的

接收与再造。如定制贺卡的模板与祝福语选择就实现了

用户对文化意义的解读与再造，而大量公众号推文贺卡

则在特定的节庆氛围中寻找着组织文化与中国传统文

化的结合点，通过图像组合、文案耦合、创意构图的方式

呈现设计符号系统，这些生成的文化符号进而又达成

了对于各类组织、个人用户文化身份的象征。反过来看，

由各类传统与新生符号组合构成的场景，又在为春节文

化的符号表征与意义生成提供新的语境，构成文化菱

形中社会世界的新要素。

2.三重主体的意义共创

在微信平台，不论是标准化生产还是交互形式定

制的贺卡，文化意义的生产都依托于生产者、传播者

和消费者的共同解释与创造。在创作上，生产者的设

计过程反映了对春节文化符号系统的理解与表达，用

户的定制或转发也实现了对春节视觉元素的解读与增

量。在传播上，自媒体与用户对文化符号进行发布、发

送或分享，使之被选择性照亮并被进一步推广。在消费

上，用户的接收实现了符号的解释，最终完成了文化意

义的生成。此外，用户的使用量和转发量反映了不同群

体的文化需求与审美偏好，为进一步的符号生产提供

了参考。用户春节电子贺卡的传播具有短时段集中、大

体量推出、高密度转发的特点，那些从视觉设计和文字

意义两方面都贴合新时代节日社交语境的作品就获得

了更多的认可。春节符号系统的文化意义是在节庆期

间，由三重主体不断交互而产生的。在这个过程中，传

统文化符号得到了创造、筛选、扩散、反馈、再造，形成

生产回路，完成了文化意义的生成与延展。

五、结语

在看到微信电子贺卡对春节文化符号进行开拓

的同时，也需要洞察其中的不足。微信文化生产场规

训着电子贺卡的自我编码，多元行动者在被纷繁的

媒介内容影响，符号生产越来越多地在为商业文化

服务，在一定程度上失去了释放文化内涵的作用。新

的春节符号体系应与当代大众关于春节的心理期待

相呼应，既汲取传统文化中的艺术语言，又观照人们

当下的审美期待，并提升大众的审美趣味和文化认

同。在这个意义上，电子贺卡还应加强对春节文化

符号的开发，在设计层面体现新时期的中华美学精

神，而不是止步于符号的挪用拼贴。此外，春节符号

系统还应该通过跨文化的表达，从“民族的就是世界

的”和“普遍性价值”的两极区间中段寻找策略，突

破微信平台，在国际化的传播渠道中进行推广和使

用，而这将是中国传统文化符号世界性认同的重要

途径。

　　（白晓晴，中国传媒大学电视学院讲师）
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