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文化适应理论下的跨境食品包装视觉设计策略

郭竞之  毛 寒

（中南大学建筑与艺术学院，湖南  长沙   410083）

摘要：在全球化背景下，国际贸易中的文化交流日益频繁，食品包装也成为文化交流的重要载体之一。因文化交流带

来了跨境食品包装变化，由移民文化交流衍生出了文化适应现象。文章基于文化适应理论，结合食品包装视觉设计研

究进展，分析了现有跨境食品包装的问题，通过对跨境食品包装视觉设计案例的分析，提出了跨境食品包装视觉设计

的 3 种策略：并置整合、同化融合、自主分离。
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Visual design strategies for cross-border food packaging 

based on acculturation theory

GUO Jinzhi MAO Han

(School of Architecture and Art, Central South University, Changsha, Hunan 410083, China)

Abstract:In the context of globalization, cultural exchanges within international trade have become increasingly frequent, positioning food 

packaging as a medium for such exchanges. Changes in cross-border food packaging, brought about by these cultural exchanges, are 

accompanied by the acculturation phenomenon, which originates from immigrant cultural exchanges. Based on the study of acculturation 

theory and advancements in the visual design of food packaging, the existing issues related to cross-border food packaging were analyzed. 

Through visual design case studies of cross-border food packaging, three visual design strategies for cross-border food packaging were 

developed: juxtaposition integration, assimilation fusion, and autonomous separation.
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在全球化发展的今天，世界各地文化的交流日益频

繁，不同区域间的文化交流和文化融合变得越来越普遍，

打破异质文化壁垒和偏见，增进不同文化之间的相互了

解和尊重，成为当前国际交往的重要目标，这也是文化适

应理论的主要研究方向［1］。跨境食品作为文化交流的媒

介进入其他的国家，同样经历了文化的碰撞、冲突和适应

的过程，也影响了销售地的饮食习惯和食品包装视觉设

计。这些文化适应现象引起了人类学、社会学和跨文化

心理学等领域研究者的关注，近些年也引起了包装设计

学界的注意。

随着时代的发展，特别是科学技术的发展，当“物”的

功能性的实现变得越来越容易时，人对“物”的精神性的

传达也就越来越重视了［2］53。因而，食品包装除了在物质

层面的保护、宣传和审美功能之外，精神层面的文化传

播、交流和教育的功能变得越来越重要。据统计［3］，2023

年中国食品进出口额达到了 2.0 万亿元人民币。可见跨

境食品的交流和贸易越来越寻常，数量也越来越多，跨境

食品包装设计的重要性也越来越突出。中国当前市场中

的食品在包装设计上流行通过插画形式，广泛使用地域

文化元素来传播文化和产品的信息［4］，但仍然存在同质

化，忽略销售地文化，以及遗失食品产地文化等问题，对

于食品包装在跨文化交流中所产生的适应结果，及其对

消费者购买心理的影响尚未引起重视。研究拟结合文化

适应理论来研究跨境食品包装中的视觉表现，探索其食

品包装视觉设计策略，为跨境食品包装设计提供参考。

1　跨境食品包装视觉设计中的文化适应

现象
文化适应的研究起源于对移民、留学生、旅居者等长
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期居住在非出生地的群体的研究，最早出现于 1883 年，

Powell［5］在对美国土著居民的研究中提出了“adoption”的

概念。在此基础上，Redfield 等［6］于 1936 年总结了两种不

同文化群体在接触时发生的文化模式变迁现象，并提出

了“acculturation”一词。随后的几十年，文化适应理论从

单维度的研究视角，发展到双维度、多维度、融合等研究

视角。今天文化交流可以脱离人的直接碰触而进行［7］，使

文化适应的研究从直接接触、连续接触，延伸到了对非直

接接触、非连续性接触导致的文化变迁现象上，而这些现

象在当代食品包装视觉设计中也有所体现。

设计不只是设计师知识与想象的呈现，也是设计师

在设计过程中的文化观念表达和假设，还是来自对消费

者的文化背景和生活方式的了解，是将文化意象物质化

的过程［2］52。食品包装视觉设计正是这样一种将文化意象

物质化的过程，涉及精神和物质两个层面，表达了文化观

念、生活方式、习俗传统、审美和消费等。这些被物化的

文化意象随着食品的包装被传递到世界各地，必然对销

售地的文化产生一定的影响，是一种典型的文化适应现

象。这种文化适应首先出现在食品包装设计的设计师身

上，设计师在学习和设计工作过程中会不自觉地产生两

种适应：一是社会文化层面的文化适应；二是内部心理层

面的文化适应。社会文化适应是指个体获得适当的文化

技能，以便在新的社会文化环境中生活；心理适应是指个

体的满足感和综合的情绪或心理健康［8］。设计师的设计

过程与文化适应过程类似，发生在设计师身上的这种文

化适应结果，最终表现为消费者对设计师设计的食品包

装的认可程度。

从视觉的角度来看，食品包装展示了一个时代的审

美文化和潮流，也是人类“文化+科技”的智慧结晶。而

食品包装设计是指有目的地对食品包装的材料、结构形

态和视觉传达进行设计。食品包装视觉设计包括了食品

包装的图形、色彩、文字等视觉语言，涉及文化、心理、营

销、审美等多方面的内容。文中研究的食品包装视觉设

计策略指的是在全球化背景下，如何通过文化适应理论

来指导食品包装的视觉设计，从而获取跨境消费者对异

域食品的文化认同和喜爱。

2　国内外相关研究现状

2.1　文化适应理论研究国内外进展

国内文化适应理论研究主要集中在高等教育、中国

语言文字、文化、行政学及国家管理科学、社会学与统计

学等学科。有研究者［9］认为，文化适应研究总的来说可以

归为两大类：一类是文化适应理论方面的探讨，主要有理

论框架的讨论、比较，以及量表的发展和修订；另一类则

是探讨文化适应与各种心理过程以及行为的关系，其中

研究得最多的是文化适应对身心健康的影响。国外的文

化适应研究主要集中在社会学和心理健康领域。迄今国

内外文献中均未见涉及以文化适应理论来探讨跨境食品

包装视觉设计策略的相关研究。

2.2　食品包装视觉设计策略国内外研究进展

2.2.1　国内研究现状　食品包装设计策略可分为材料选

择策略、结构设计策略、装潢造型设计策略 3 个大类［10］。

近年来的研究主要集中在从心理学和文化保护的角度出

发，对装潢造型设计策略进行探讨。

目前中国对外出口的食品包装主要有 3 类，第一类是

原包装出口，第二类是在原包装基础上仅添加英文翻译，

第三类是针对国际贸易进行了设计，但极少有对销售地

进行针对性的食品包装设计。图 1 中，有 4 种食品的国内

外销售包装，其中，卫龙重庆风味辣条属于第一类，原包

装出口，由销售商自行贴上外文标签；李锦记香辣酱属于

第二类，在原包装上增加了产品信息的英文翻译；白象红

烧牛肉面的包装则属于第三类，针对国际贸易进行了设

计，保留了亚洲食品的气质，但未体现中国食品的身份，

而春光特制椰子糖的包装则在修改后完全失去了地域性

身份。由此可见，中国现有的食品包装视觉设计少有文

化适应的意识。

2.2.2　国外研究现状　国外的相关研究主要集中于食品

包装的材料、标准、经济效益以及食品包装对消费者健康

行为的引导作用［11-15］，还未见从文化的角度对食品包装

图 1　中国出口食品包装设计案例

Figure 1　Packaging design cases of Chinese food for export
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设计策略进行探讨的研究文献。但从中国市场上已有的

进口食品包装中可以看出，进口食品包装设计已具有较

强的文化适应意识。例如，图 2 中瑞典 OATLY（噢麦力）

燕麦奶中国地区销售产品的包装，是在保留其原始商标

的基础上运用中文、中国红和中国龙等中国文化元素，并

结合中国民间打击乐器拟声词“隆、咚、锵”，使产品包装

更贴合销售地文化，以获得良好的市场接受度；美国

Hershey's（好时）巧克力考虑了中文语言习惯，选择了具有

吉祥含义的汉字作为名称，同样在包装中融入了中国传

统文化元素，并且加入了符合中文风格的宣传语。美国

产的 Chips Ahoy（趣多多）、OREO（奥利奥）饼干，在名称

翻译时采用了具有趣味性的中文，在中国地区销售的包

装，看起来就像中国本土产品，包装宣传语运用时下流行

的语言，贴近中文语境，符合中文表达习惯。

由此可见，中国食品包装设计还没有在文化适应理

论的指导下进行实践，而国外虽然没有在这方面进行理

论性的研究，但在设计过程中显然运用了文化适应理论

来指导他们的食品包装设计实践。

中国传统设计思想中，有重视吸收各类异质文明的

优良传统［16］218，学习和吸收异质文化的优秀理论和设计

经验，达到一种文化融合的再发展，是推动文化和设计创

新发展的重要途径之一，也是增强中国设计竞争力，并走

向世界的必经之路。因此，从文化适应理论角度出发对

中国的食品包装视觉设计进行策略研究，用于指导设计

实践，是一种不可或缺的探索。

3　跨境食品包装视觉设计策略

当食品通过贸易来到另一个国家和地区，有的食品

品牌会积极融入销售地的文化，有的食品品牌坚持传递

自己的企业文化，也有食品品牌更倾向于保留发源地的

本土文化。总的来说，可以将它们分为两类：国际化食品

品牌和地域化食品品牌。两种类型的食品品牌在跨国

界、跨地域销售时，会采用不同的包装视觉设计策略，国

际化食品品牌倾向于在当地建立自己的团队，基于当地

文化对食品的包装视觉设计进行调整；而地域化食品品

牌则更偏向于尽可能地展示其企业发源地的文化，塑造

进口产品的身份形象，以此来提升食品的价值和吸引力，

典型如始终强调产地文化的法国葡萄酒，波尔多、勃艮

第、卢瓦尔河谷、香槟、露喜龙这些产区的葡萄酒包装在

出口包装上几乎都在凸显种植园地域的气候与地形的优

越性、独特性，以及悠久的酿造历史。这两种类型的食品

包装表现出两种不同的倾向：一是积极融入当地文化，二

是保持原有的文化身份。这两种倾向与 Berry［17］于 2001

年提出的文化适应双维度模型中的两个维度“和其他文

化群体交流的倾向”以及“保持原有文化和身份的倾向”

不谋而合。由此提出将文化适应分为 4 个类型：同化

（assimilation），分离（separation），融合（integration），边缘

化（marginalization），其中，边缘化最为消极，而融合策略

则有最积极的影响。借鉴这一理论，笔者结合现有的食

品包装视觉设计中的商标、文字、图形、色彩和版式的演

变，得出文化适应下的 3 种食品包装视觉设计策略，分别

为“并置整合”“同化融合”“自主分离”。

3.1　“并置整合”的食品包装视觉设计策略

“并置整合”策略是指在食品包装视觉设计中，在食

品原产地的文化与当地文化并重的基础上进行文化元素

组合，并且在视觉上达到一种相对的平衡。食品包装在

设计过程中要考虑原产地和销售地文化元素的运用，提

取有代表性的、经典的元素符号，综合等量地应用这些元

素。在商标设计中，除图形之外，商标文字需有原产地和

销售地两种文字，且占比均衡。在图形设计方面，需采用

销售地人们耳熟能详的典型图案和符号。在版式设计

上，利用设计法则，让两类图形在面积上，或者视觉焦点

上获得均衡感。例如，图 3 为中国地区销售而设计的“乐

事”薯片包装中，商标文字增加了“Lay's”的音译汉字“乐

事”。在版式中商标处于视觉中心的位置，商标图形的周

围采用了具有中国文化特征的熊猫（国宝）、京剧脸谱（国

粹）、双飞燕（吉祥图案）、锦鲤（网络流行语）等图案，通过

主次对比，以及面积大小的对比，达到一种并置和平衡的

视觉效果。该案例中。品牌商标与中国文字、图案的组

合，既强调了食品原有的身份，又着重描述了销售地文化

中的经典代表性元素，借用这些文化元素所代表的文化

和 吉 祥 含 义 ，使 中 国 消 费 者 对 其 产 生 文 化 和 心 理 的

认同［18］。

在使用“并置整合”的食品包装视觉设计策略指导设

计实践时，既要重视食品包装的产品/企业原有的文化，又

要体现销售地的文化和民俗，特别要注意的是两种文化

图 2　国外企业在中国生产的食品包装设计案例

Figure 2　Packaging design cases of food produced by 

foreign companies in China
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元素在包装视觉上的比例上要获得平衡感，这种视觉平

衡感是影响消费者对食品产生认同感、消除文化偏见的

重要因素。

3.2　“同化融合”的食品包装视觉设计策略

“同化融合”策略是指在食品包装视觉设计中，不强

调食品原产地和食品企业文化，或自主放弃，或有选择地

保留，对销售地的文化进行融合和接受，其目的是使食品

更好地获得当地消费者认同。在这种设计策略之下，食

品的包装视觉设计主要以销售地的本土文化为主体。在

设计过程中，选择具有销售地文化特色的品牌名称，图

形、字体、色彩和艺术表现风格，以销售地消费者的喜好

为主要考虑因素，以引起消费者心理和文化上的共鸣。

例如，菲律宾零食品牌“Oishi”，是来源于日语“おいしい

（美味的）”的罗马字写法，是因为其虾条与虾片生产技术

和设备来自日本，因此使用日语来表达产品的地道性。

但其在进入中国市场时，被命名为“上好佳”，在普通话中

意为“最好”，也是闽南语“最好吃”的谐音（该品牌创始人

祖籍福建），这一颇有中国文化特色的名称，让很多消费

者认为它是中国产品。

从图 4 对比可以发现，上好佳在中国地区最早推出的

食品包装设计，与菲律宾地区销售的包装设计并无太大

差异，仅做了文字与部分图案的修改；随后推出的产品包

装，则与菲律宾的包装差异较大，不仅修改了文字与图

案，色彩和版式设计的差异也较大。说明上好佳在中国

销售一段时间之后，在设计上采用了“同化融合”设计策

略，在中国当地销售的上好佳食品包装为迎合中国消费

者的喜好，从图形、色彩到字体均采用中国文化元素，塑

造中国本土产品形象，以获得消费者的心理认同。

在使用“同化融合”的食品包装视觉设计策略指导设

计实践时，重点是模糊原产地的文化，从销售地消费人群

的心理出发，提取并融合其独特的本土文化和消费符号，

以获得  “本土”身份的识别和消费者的认同。

3.3　“自主分离”的食品包装设计策略

“自主分离”策略指在食品包装视觉设计中保持原有

的文化认同，避免与销售地的文化融合，将其原产地文化

或企业文化通过设计，以品牌自身的视觉形象进入各销

售地，展示食品原产地文化或企业文化，体现其独一无

二［17］。设计过程中，不考虑销售地的文化特色，强调食品

原产地的文化和企业文化，以文化的名义，温柔地、毫无

痕迹地向民众灌输其文化价值观，培育和迎合民众的文

化趋众心理，从而勾起消费者购买的冲动［16］14，用设计的

语言将其打造成一种文化和流行的符号，作为一个文化

输出者的身份出现，指导或者引领销售地的消费者追随。

例如，“农心”拉面在包装设计上其商标和浣熊吉祥

物（图 5）并不如前面“乐事”和“上好佳”那样突出；浣熊形

吉祥物只出现在貉子面（너구리/neoguri）的包装上，包装

设计上更加突出韩国的地域文化，而不是企业文化。在

韩国以外的地区，辛拉面这一产品与韩国文化完全绑定，

图 3　乐事薯片商标以及中国地区特色口味产品包装设计

Figure 3　Lay's LOGO and packaging design for products 

with regional flavors in China

图 4　上好佳菲律宾—中国包装设计对比

Figure 4　Comparison of Oishi packaging design between 

the Philippines and China
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与辣白菜（김치/辛奇/kimchi）同为韩国饮食文化代表，只

要辛拉面出现，人们就会自然而然地想起韩国。

农心原味（香菇牛肉）辛拉面（图 6）在不同销售地的

包装设计，除了文字以外，该包装的色彩、图形、版式设计

均没有做出修改。用色上使用韩国传统“五方色”：黑、

白、黄、红、蓝，让消费者能快速识别食品的产地。另一款

产品农心辣白菜拉面也采用了类似的配色方案，但在版

式设计上却有更大的调整。在韩国，辣白菜拉面只有桶

装，在其他地区流行的包装则是袋装，袋装设计都是通过

文字和色彩表达了韩国的文化和身份。但中国也有辣白

菜，用辣白菜的文字和图片不能代表韩国产地，因此使用

了其国旗色中的红蓝白黑的色彩，模仿韩国国旗中的太

极图形，来突出其原产国信息。而在日本和美国地区销

售的包装，则采用了辣白菜的橙色为主色调，突出辣白菜

本色，虽然没有直接指向韩国，但这两个地区没有类似于

辣白菜的食品，辣白菜这一食物也是韩国饮食文化的突

出代表，因而使用辣白菜图形和色彩就足以代表韩国

文化。

可见在使用“自主分离”策略指导跨境食品包装视觉

设计实践时，重点需要考虑全球文化认同，关键在于树立

品牌形象，将其打造成文化时尚符号，利用消费者追求独

一无二的消费心理，关注并引导全球消费者的生活方式。

“并置整合”设计策略通过混搭两种不同的、具有代

表性的文化元素，在食品包装上达到视觉均衡的效果，用

销售地的本土文化吸引消费者，同时推行食品自身品牌

的文化，树立亲和的产品形象，使食品更容易进入销售地

的市场；“同化融合”设计策略，通过对销售地经典文化的

理解和表达，使之具有本土化的气质，让消费者从心理上

完全接受产品，并产生联想和共鸣；“自主分离”设计策

略，通过强调原产地或企业文化打造易识别的形象，从而

吸引消费者，让消费者体会到产品的独特性。食品企业

可以具体问题具体分析，在发展的不同阶段选择合适的

设计策略，也可以 3 种设计策略同时在同一品牌的食品包

装视觉设计中发挥作用，针对不同品种的产品，选择相应

的设计策略指导包装设计，可使品牌形象更多元化。

4　结语

随着各个文化互相渗透，相互影响，饮食文化的交流

也成为世界文化交流备受关注的一部分。食品的包装包

含了一个国家，一个地区，一个企业的文化，而文化如今

已经成为商业竞争的核心和基础，对于食品品牌的竞争

和占领消费者心理有着积极重要的作用。

通过对文化适应理论的研究，结合市场上具有代表

性的跨境食品包装设计案例进行视觉上的分析，提出了

“并置整合”“同化融合”“自主分离”3 种指导跨境食品包

装视觉设计的策略。文化是发展的，世界文化和地域文

化发展与交流的动态，是当今设计者需要关注的方面，文

化的交流、适应和融合，不是强调全球文化的一体化，而

是促使设计者和设计研究者，更加重视不同文化的差异

图 5　LOGO 对比农心吉祥物

Figure 5　LOGO comparison and Nongshim mascot

图 6　农心产品包装对比

Figure 6　Comparison of Nongshim product packaging
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性，了解各地区、各民族文化，深入挖掘本土文化的特质。

因而，在使用文化适应理论下的食品包装设计策略指导

跨境食品包装设计时，还需考虑在不同文化背景下的民

风民俗、色彩和图案的禁忌，以及销售地的消费者心理，

在考虑适应销售地文化的同时，仍需注重自身文化的表

达与精进。基于文化适应的理论研究在不断发展中，未

来还将衍生出可应用于食品包装设计的新策略和理念，

如何运用于食品包装设计中也是值得进一步探讨的研究

方向。
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