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多感官设计趋势下的食品包装设计创新
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摘要!论述了多感官包装设计通过开辟视觉之外的感官

渠道!可增强对消费者的感官刺激!促进产品与人之间的

情感交流!具有更强的趣味性和交互性!更符合人性化设

计理念#不同于一般的包装设计!多感官包装设计不仅

要重视消费者视觉感官上的体验!更应重视消费者触觉

等体验的价值!深化感官体验对情感的影响!从多感官体

验上有效提高产品的辨识度#并指出多感官包装设计应

遵循整体性"实用性"创新性的设计原则#

关键词!多感官设计%食品包装%体验性设计%情感需求
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在人们的物质需求逐渐得到满足后%一成不变的包

装模式已无法满足消费者的情感与心理需求%更多的消

费者开始关注产品包装的美观程度与趣味性&对产品包

装的设计需更加贴合消费者情感需求%才能更好地发展%

于是设计者开始更多地关注产品带来的对于多种感官的

刺激手段&日本设计大师黑川雅之先生称
!#

世纪是,体

现身体感官特点的设计时代-%如何利用包装设计的方法

对消费者感官进行刺激这一问题越来越受到食品包装设

计师的关注&研究拟从大众的消费行为出发%利用文献

研究法)列举法等研究方法结合实例%探讨多感官体验下

的设计表现方法%旨在为食品包装创新设计提供新的思

路与策略&

#

!

感官体验与消费行为密切相关
当消费者在进行购买决策时%产品包装可以对消费

者的感官产生影响&但传统的包装设计强调的是保护产

品和区别产品的功能%一定程度上阻碍了消费者对产品

的直接体验&包装的两难性促使其设计必然增加其他感

官的设计*

#

+

%如产品的味道)气味)声音等%从而填补消费

者的感官体验空缺&

美国品牌大师阿克1戴维*

!

+研究发现%位于人们大脑

中心的海马区是决定注意力和感官信息存储的人体器官&

海马区对丰富的色彩)特别响亮的声音)粗糙易感的表面

等鲜明的信息更加留意&因此%人们对外界信息的敏感性

不仅仅局限于视觉%同样存在其他的非视觉感官体验&

!!

由图
#

可知%消费者在销售点的购物行为和采购决

数据来自
H̀GS4HIG:

!欧洲纸盒和纸板制造商#协会

图
#

!

购买决定与感官体验的相关性*
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定不仅受视觉影响%而且受嗅觉!

(AE

#)听觉!

(#E

#)味

觉!

)#E

#)触觉!

!AE

#等多种感官影响*

)

+

&因此适当增

加产品包装对于消费者的其他感官刺激%可以有效吸引

消费者的注意力%从而达到销售目的&

!

!

多感官包装设计概念
,多感官-一词较早出现在传播和教育领域%指突破

以视觉要素整合为中心的观点%多方面)多层次地开发视

觉外的诸多敏感)本能的感官效用的观点和理念&早在

!""C

年%德国召开的第六届
H̀GS4HIG:

!欧洲纸板和纸盒

制造商协会#代表大会上就提出并集中讨论了,多感官包

装-&研究者们普遍认为%无论人们是不是有意识地去感

受%多感官整合都时刻发生着%感官刺激的形式越多%人

们的体验就会越丰富)越难忘&因此%在包装设计领域为

受众营造多元的多感官体验是设计师们需要关注的一个

重要设计趋势&

面对琳眘满目的商品%消费者到底在买什么9 消费者

购买的是以产品为载体的综合心理感受*

(

+

&食品包装作

为产品与消费者之间联系的桥梁%不仅有着传递产品信

息的基础功能%更需要从多重感官渠道引发消费者的心

理触动&多感官包装设计%顾名思义就是可以引发消费

者多种感官体验的包装设计&设计时需要从人的多种感

受入手%选择不同的感官语言对商品信息进行编码)重

组%通过刺激受众的不同感官%使其产生多种感官体验%

让目标受众更好地感知商品的相关信息%促使消费者产

生消费行为%增加产品的销售额*

A

+

&

)

!

多感官包装设计的表现手法
)<#

!

基于视觉的多感官包装设计

视觉是包装传达信息的重要途径%包装的视觉要素

主要包括色彩)文字和图形&食品包装利用材质的肌理)

光泽度)固有色等产生的综合心理效应%让其在视触觉的

感知下%激发消费者的主观感受%通过视觉语言将产品信

息形象化)具体化%再有效地传达至消费者&

)<#<#

!

色彩引发的多感官体验
!

色彩具有很强的视觉表

现力与冲击力%明亮鲜艳的色彩可以在短时间内迅速抓

住人的眼球%引起人的注意&研究*

!

+显示%人眼对色彩的

注意力约占视觉信息的
$AE

"

/"E

%对造型的注意力约

占
!"E

"

!AE

&因此%色彩的运用在食品包装设计中有

着重要影响%它不仅可以刺激人的视觉感官%传递产品信

息%快速起到宣传作用%还能通过引起人的通感联想%从

而带来其他感官体验%加深产品印象&

色彩具有强烈的味觉感%由于食品包装一般都具有

良好的密封性%人们无法直接通过嗅觉感知食品的味道%

因此包装的色彩就成为了很好的表现方式*

C

+

&在感受到

包装色彩带来的视觉刺激之后%人们的味觉)嗅觉等其他

感官开始活跃%从而产生一系列的味觉联想&南非设计

师
X4H@=6[?=H\6=

为一个名为
i?5@\&H?5I

的果冻产品设

计了一款概念包装!图
!

#%将果冻上方的塑料薄膜设计成

水果的切面图案%让这款水果味果冻看上去就像是刚切

开的水果%十分诱人&人们看到这款包装后视觉感官被

刺激%同时迅速唤醒味觉记忆%联想起猕猴桃等新鲜水果

的酸甜味觉&包装通过巧妙的设计将人体多种感官系统

唤醒%同时也准确形象地传达了水果果冻酸甜)新鲜的产

品特点&

)<#<!

!

图形引发的多感官体验
!

图形也是包装设计的重

要视觉要素%生动的图形可以使得产品包装更加形象)有

趣%对产品的说明也更具有说服力%更容易打动消费者%

使之形成对于产品的美好联想&较为直接的图形如方便

面食品包装%在各种口味的方便面外包装上%一般都有美

味泡面图片&这些图片除了可以具体地向人们传达食物

的属性和特色%同时也对人们形成很强的视觉吸引力%在

看到真实的食物图片后%人们的嗅觉)味觉等其他感官也

纷纷被调动起来%迅速联想到泡面的味道甚至是吃泡面

的声音&因此%可以说食品包装上的图形元素对宣传产

品起到了至关重要的作用&

除了直接呈现产品形态的图形元素%包装设计还会

出现一些较为抽象的图形%可以使消费者产生与产品特

质相关的联想%从而巧妙地传达产品信息&依云矿泉水

包装设计中%在瓶身处印有冰蓝色的雪花和雪山等抽象

图形%整体瓶子则被设计为水滴的形态!图
)

#%消费者在

看到这款包装后就会联想起源自雪山的水滴清澈冰凉的

特点&在依云的另一款矿泉水包装设计中也有着类似的

设计%瓶身采用玻璃材质%塑造成阿尔卑斯冰山的造型

!图
(

#&依云的品牌宣传一直围绕,来自阿尔卑斯山的天

然水源-%这样的巧妙造型设计刚好与品牌故事相契合%

消费者通过包装的冰山造型和玻璃材质营造的剔透感%

自然可以产生通感%联想到矿泉水冰凉清爽的味觉体验&

同时这样的包装设计也很好地向消费者传达了产品的品

牌定位和优良品质%提升了产品的识别度&

)<!

!

基于非视觉的多感官包装设计

!!

食品包装中基于视觉的多感官包装设计较为常见%
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设计师运用色彩和图形等元素传达产品信息%同时巧妙

引发消费者的多感官综合体验&基于非视觉的多感官包

装设计则并不多见%还有较大的设计空间%综合运用多种

感官设计%可以使消费者获得更加多样化的感官体验%从

而更好地传达产品信息与特质&

)<!<#

!

触觉包装设计
!

在食品包装设计中%包装的材质

肌理和造型结构都可以引发人们的触觉体验%

B5:G

0

M

B4H>=:

的橄榄油包装!获
!"#A

年
=̀:I4N4H>M

金奖#很好

地运用了视觉和触觉的一致性!图
A

#&其瓶身设计成橄

榄的形状%模拟原材料的外观形态%瓶子材质使用陶瓷%

完整地传递出橄榄油既顺滑又稍有涩感的特性$如用玻

璃则过于光滑%如用塑料则顺滑浓稠感不足&当消费者

拿到这样的橄榄形陶瓷包装时%自然会联想到橄榄的触

感及橄榄油的口感&
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日本的一款鲭鱼寿司午餐盒%在包装纸上印上清晰

的竹叶凹凸纹理%使得整个包装无论是看上去还是握在

手上都能感受到天然竹叶的特点!图
C

#&竹叶代表乡村

的)纯朴的)新鲜的%作为天然的)原生态的材料%自然具

备了可信任的魅力和品质保证&这种天然材质纹理的包

装无疑能很好地营造出健康)天然)绿色的心理暗示&当

消费者从货架上拿起这款产品后%自然而然想象到竹子

的香气传给了米饭中%竹叶的清香包裹着每一粒米饭%从

而引发味觉联想&

!!

类似的设计还有巴西畅销饮料
,35H:G88S45

J

5HGM\4

的

包装%瓶身被印有模拟青柠檬果皮纹理的包装纸包裹住%

消费者看到这样的图案会迅速联想到柠檬的触觉和嗅觉&

更为有趣的是%想要喝到该饮料%必须用手撕开包装纸%这

就产生了与剥柠檬皮类似的触觉体验%消费者可以感受到

独特的触觉体验%同时能引起实际场景的联想!图
$

#&

!!

食品包装材质肌理可以引发人们的触觉体验%包装

的造型结构经过巧妙设计%也可以引发触觉等感官体验&

美国设计师
X45

9

4.G7=:8=6>=

设计的一款开心果包装%整

个包装造型就是一个巨大的开心果%包装的打开方式完

美地还原了开心果的食用方式!图
/

#%这样的食品包装设

计不仅可以形象地传达内容食品的属性%同时还可以让

人回想起品尝食物的触觉体验%进而引发一系列味觉联

想&这样的多感官包装设计%在形象传达产品信息的同

时还有着很大的趣味性%可以吸引消费者的目光并留下

较深的产品印象%从而达到宣传与促销的目的&
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听觉包装设计
!

目前在食品包装设计中直接运用

听觉感官因素的设计较为少见%但仍有巨大的发展空间&

!""0

年李红元设计并申请了专利,基于听觉享受的食品

包装盒-%在包装的盒盖和盒体之间放置了发声装置%消

费者在打开包装盒盖时%装置即自动开启%发出与产品相

关的悦耳声音&大量的研究*

$U#"

+显示%儿童有着更为敏

锐的感知能力%因此与听觉相关的包装设计实例多见于

儿童食品包装&图
0

所示的儿童糖果包装设计%既是包

装也是一个可以发声的玩具%摇晃上面的,沙锤-%就会发

出沙沙的声音%逆时针转动沙锤形瓶盖%即可品尝瓶内的

糖果&消费者可以在不打开包装的前提下%拿起产品摇

晃听到声音%以更贴合儿童消费心理的形式将儿童带入

到包装与用户交互的过程中%使得儿童走进产品)了解产

品)记住产品%并从中获得快乐的体验与丰富的知识&这

款包装设计紧紧抓住儿童消费者这一群体的好奇心理与

猎奇心理%从听觉感官的角度吸引他们的注意力%大大提

升了产品及包装的趣味性&

)<!<)

!

嗅觉包装设计
!

心理学家*

##

+的研究显示%嗅觉具

有情感特性%特定的气味可以使人回忆起一些曾经经历

的场景%嗅觉最值得赞扬的地方是它能唤起记忆力&可

见产品和产品包装的气味对于加深品牌印象与好感度十

分重要&印刷业中常用到,摩擦生香-这一包装技术%比

如在杂志中夹放一些带有特定香味的卡片%香型有时还

会根据杂志调性或发行季节进行相应改变&这种摩擦生

香技术在食品包装中也有很多应用%美国一家名为
,@=:I

,4I5G:46

的包装公司曾推出,芬芳包装-工艺%可以在食品

包装中加入经过安全检验的香料%包装就会散发香味&

还有些包装设计会通过提取包装内部产品的味道%并将

味道融合在外部包装的胶黏剂中&例如在不同口味的薯

片包装材料中加入不同的味道%这样的包装可以迅速吸

引消费者的注意力%同时还能将食品的口味具体化传达

给消费者%提高品牌的识别度&

)<!<(
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味觉包装设计
!

食品包装设计对产品味道的阐释

和传达的重要性不言而喻&由于包装的保护产品功能%

一定程度上阻碍了人们对于味觉的直接感知%消费者无
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法直接品尝食品的味道%只能通过视觉或嗅觉体验的转

化来得到味觉感官体验%又称为视味觉或嗅味觉&也就

是说消费者可以从包装的图形或色彩等元素中获得味觉

感知&包装设计中色彩的合理运用可以使得人们产生丰

富的味觉联想%如红色)橙色等暖色就会给人以温暖)味

美的视觉印象%使人快速联想到食物热气腾腾的鲜美$而

蓝色)绿色则会给人以新鲜清爽的视觉印象%使人产生清

凉)洁净的产品印象$咖啡色就是咖啡或巧克力类产品的

常用颜色%人们以看到咖啡色就会联想起咖啡或巧克力

顺滑香醇的味觉体验&

(

!

多感官包装设计的价值体现
通过了解多感官理念在食品包装设计中的表现手法

可以发现%与传统的基于单一视觉表达的包装设计相比%

多感官包装设计更注重不同感官的体验和多种感官的共

同作用%有其明显的特点和优势&

(<#

!

更加人性化

视觉)听觉)嗅觉等感官因素是人们获得各种感官体

验的基本方式与途径%基于多种感官体验考虑的食品包

装设计可以使消费者获得更加多样化的情感体验&从某

种意义上而言%包装设计就是产品蕴含的情感信息的一

种传达&现代生活节奏日益加快%人们的生活压力普遍

较大%在购物时渴望得到轻松愉悦的消费体验&多感官

体验包装设计从多个角度迎合消费者的情感需求%更大

程度地体现,以人为本-的设计理念%使得包装设计在确

保基本功能的基础上还体现了人文关怀%与消费者产生

情感共鸣%使其获得愉悦的心理体验&

(<!
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增加趣味性

多种感官体验的汇聚使得产品摆脱了单一的视觉表

达形式%新颖的创意给人带来耳目一新的感觉%使人在轻

松)愉悦的感官联想中接收产品信息&包装形态的仿生

趣味设计也是较常见的设计手法%对自然形态的变异设

计更容易引发趣味性视觉想象&如日本设计大师深泽直

人的这款猕猴桃果汁包装设计%几乎再现真实猕猴桃的

颜色和触感%充满趣味性!图
#"

#&消费者在看到这款产

品后%很难不回想起猕猴桃的酸甜口感%以及新鲜果实毛

茸茸的触感&视觉)味觉)触觉等多感官汇聚在一起%激

%"!

"

]G6<)C

"
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张大鲁!多感官设计趋势下的食品包装设计创新
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发起消费者强烈的好奇心与购买欲望&
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增强交互性

多感官包装通过调动人体不同的感觉器官来增强产

品与人之间的互动%通过直观的视觉形象)独特的声音提

示等都能够让消费者在情感需求上得到满足%获得良好

的消费体验%如文中提到的包装外形)色彩)纹理等都在

无形中增强着包装设计的交互性&开心果包装的打开方

式模拟真实品尝开心果的步骤)带有香味的薯片告诉消

费者内部薯片的味道33这些巧妙的设计手法都吸引着

用户从多个角度去主动了解产品的特质并引导其产生通

感%带给消费者丰富有趣的交互体验)增强消费者与产品

之间的紧密联系%从而引导刺激消费行为&
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提高辨识度

美国广告人
1<,

刘易斯提出的
YF'XY

法则总结了

消费者在购买商品前的心理过程%整个过程分为
A

个步

骤%依次为,

YII=:I5G:

!注意#)

F:I=H=MI

!兴趣#)

'=M5H=

!消费

欲望#)

X=3GH

O

!记忆#与
Y@I5G:

!行动#-&根据
YF'XY

法则%想要引起消费者的兴趣并留下产品印象%第一步就

是要引起消费者的注意&在琳眘满目的超市货架上%多

感官食品包装通过运用色彩)造型)材质等设计手法%增

强产品的趣味性和交互性%吸引消费者的注意%进而增强

消费者对品牌的认知与了解%这样才能在激烈的市场竞

争中占据有利地位&

A

!

多感官包装设计的表达原则
A<#

!

整体性

食品包装设计中运用多感官理念需要注意整体性%

各种要素和感官体验的运用要致力于营造一个综合感觉

的产品形象&不同的产品都有其独一无二的特点与调

性%运用多感官理念进行设计时%要将体现产品特性与对

消费者的感官引导巧妙融合&综合多种考虑因素%根据

产品卖点)消费情景)情感诉求选择相应的感官设计要

素%不可直接堆砌感官设计要素%包装形式与产品内容应

和谐统一&

A<!
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实用性

实用性是食品包装设计的首要原则%主要指包装对

于内容产品的基础保护作用)消费者使用的便捷性以及

便于运输等&设计时应避免因过度应用多感官设计原则

而失去了实用性%如过于复杂的包装设计不仅会影响消

费者的使用操作与消费体验%同时也浪费包装材料%不符

合,绿色设计-的原则&因此%多感官包装设计应在满足

实用性的基础上进行优化设计%这样方可避免沦为浮而

不实的设计&

A<)

!

创新性

要想在众多食品类产品中脱颖而出%吸引消费者的

注意力%多感官包装设计必然要不断创新%注重设计的新

颖性&这就要求多感官包装设计在色彩运用)材料选择)

造型设计等多方面进行创新%尤其是在感官转化和融合

方面%如何通过设计自然地引发消费者的感官联想%从而

传达产品特点与品牌理念&时刻把握消费者的需求与市

场环境的变化新趋势%才能不断创新多感官包装设计%进

而增强其趣味性与交互性%更符合消费者的情感需求&

C

!

结语
在大众审美与消费需求都极大提高的今天%时代要

求设计师们重新认识)思考现代食品包装设计的新理念)

新形态%以适应消费市场的需求&多感官的包装设计体

现了这个时代以人为本的设计理念%更加人性化)具有更

强的趣味性和交互性%有效提高产品的辨识度%从多方面

增强消费者与产品之间的互动%从而深化两者之间的情

感联系&多感官食品包装设计在今后的发展中%应该以

消费者体验为中心%以整体性)实用性为基础%不断创新%

设计出更加富有趣味性%满足消费者与市场需求的包装&
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