
麦当劳新包装变“祭祀用品”——争议折射风险评估

机制疏漏

麦当劳新春包装变“祭祀用品”引发争议

2026 年 1 月底，麦当劳联动时尚芭莎，邀请 4 位北京民

艺非遗研究院的非遗灯彩传承人共同创作了北京宫灯、佛山

彩灯、秦淮荷花灯、安徽鱼灯 4 款的主题灯彩，并且把小票

升级为“一灯一愿”特别版本。同时，麦当劳也推出相关主

题新春包装。

但随后，小红书、抖音等多平台网民称新包装风格“像

祭祀用品”。中国经济网指出，新包装采用了高反光金色材

质，部分消费者由此联想到祭祀用的纸元宝，产生不适的视

觉关联。对此，麦当劳官方客服回应称已记录问题，将反馈

给相关部门。

网民发帖截图（来源：光明网）



1 月 30 日，微博话题#麦当劳新包装被吐槽诡异#登上微

博热搜榜第 2 位，截至 2 月 3 日，该话题阅读量已超 2479

万。与此同时，抖音话题#麦当劳新包装引网民争议#也登上

抖音热榜，相关话题观看量超 493 万。

微博话题截图

舆论分化明显但“祭祀感”成为主流观点

大量网民认为麦当劳的新包装质感与祭祀用的纸元宝、

纸扎等物品高度相似，质疑品牌对中国传统文化符号的语境

判断失误，将庄重祭祀符号生硬移植到快餐包装上，造成“阴

间审美”，甚至有网民称“可以接地气，但不要接地府”“过

年回潮汕祭祖就买这个好了”。

也有部分支持者认为，新包装体现了品牌对中国传统文

化的重视，网民不必“上纲上线”。如有部分网民表示“我

觉得很有非遗色彩，很有年味”“有韵味又充满年味的元素，



新年继续吃麦”。

还有网民质疑相关争议源于过度解读，呼吁理性看待品

牌方在文化传承和创新方面的努力，如有网民评论称“别什

么都往祭祀上想，中国传统也不仅仅有清明节。看看是不是

我们对自己的文化认知断档了”。

部分观点则聚焦餐饮品牌文化营销的边界问题，认为需

深入理解文化内涵与使用场景，如据《光明日报》报道，有

媒体评论称，非遗灯彩本身很美，但搬到快餐包装上却可能

水土不服。近年来，不少品牌热衷搞联名、推国潮，动辄搬

出非遗、水墨、图腾，仿佛不高大上就显不出格调。但文化

传承不是简单贴标签，更不是把传统元素生搬硬套到现代产

品上。传统文化与现代品牌的结合，需要的是“化”而非“搬”。

真正的国潮不是把灯笼图案印在包装上就叫传承，而是让传

统元素更自然、亲切地融入生活场景。与其追求高冷艺术感，

不如多听消费者真实声音——包装好不好，最终还得看大众

买不买账。

从“非遗跨界”到“文化撞车”

负面舆情折射风险评估过程中的疏漏

我国大部分非遗文化符号具有鲜明的原生场景属性，脱

离特定语境进行商业移植，极易引发认知偏差。此次麦当劳

选用的灯彩纹样，本是传统文化中的吉祥符号，但在“元素

移植”过程中出现了一定错位。传统灯彩多以纸张、布料、

竹篾、铁丝等材料制作成具有立体结构和空间层次的实体作



品，其艺术效果依赖于空间感、灯光和节庆场景的整体营造；

而麦当劳的联动则通过纸质印刷等平面化方式呈现。不同载

体和形式，使原本依托立体感和仪式氛围的灯彩艺术被压缩

为视觉符号，最终呈现出的观感与情绪联想，与实体灯彩存

在明显差异。

从舆情演变来看，这场争议的根本原因并非单纯的审美

分歧，而是企业在包装设计、文化本土化处理以及舆情风险

管控等环节中，风险评估机制缺位的必然结果。做好风险评

估的关键，是企业在产品研发、包装设计和营销策划阶段，

就提前考虑可能出现的市场反应、消费者感受以及舆论风险，

并事先准备好应对方案。然而，本次麦当劳事件显示，企业

未能充分预判传统文化符号在不同地域、不同载体和使用场

景下的感知差异，导致部分网民产生负面联想。舆情爆发后，

麦当劳的回应相对简单，也显示这类争议并未被纳入重点风

险预判范围。虽然冷处理在一定程度上是一种选择，毕竟事

件并未涉及食品安全等核心问题，但也折射出企业对公众在

传统文化议题上的敏感度仍有不足。

正如微信公众号“首席品牌观察”所指出的，非遗商业

化中的微妙平衡，并不是单靠市场调研数据就能算得出来的。

营销活动中的风险研判，也不能单靠数据或案例，更需要结

合对文化符号、使用场景以及公众心理的综合判断。正是在

风险前置评估出现疏漏的情况下，原本旨在体现“尊重非遗、

传承文化”的跨界合作，最终演变为围绕“文化误读”“审

美失误”“营销翻车”的舆情风波。虽然此次争议未触及原



则性问题，但讨论强度和情绪对立，仍为品牌带来阶段性的

舆情压力。

这一案例也为整个行业敲响警钟：在国潮热与联名营销

盛行的当下，真正的风险不在于是否使用传统文化元素，也

不在于是否进行跨界创新，而在于企业能否准确理解文化符

号所承载的社会语境与情感指向，并具备在产品设计和营销

决策前识别潜在认知偏差与舆情风险的能力，从而实现文化

价值与商业传播的有效转化。


