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摘要:为进一步形成科学的食品包装设计方法,为消费者

提供更准确、快速的食品包装信息,文章通过整合国内外

相关文献,综合分析了食品包装信息传达的三类关键线

索:文字信息、食品意象和跨模态对应,指出文字信息在

传达信息过程中更具优势,正面标语更具影响力,而其他

详细信息会减少消费者认知偏差.文字更适合表达食品

功能,而图片更适合表达感官诉求;其次,包装意象对消

费者感知和反应的影响显著,视觉逼真度意味着更健康

的选择;消费者对包装上食品的感知会影响其对包装内

容物的评价,而跨模态对应研究是包装设计方法走向更

科学、具体、精准的重要路径.
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Abstract:Tofurtherdevelopscientificfoodpackagingdesign

methods,providingconsumerswith moreaccurateandprompt

foodpackaginginformation,thearticlecomprehensivelyanalyzed

three types of key cues for food packaging information

communication:textualinformation,foodimageryandcrossＧ

modalcorrespondencebyintegratingdomesticandinternational

relatedliterature,andpointedoutthattextualinformationwas

moreadvantageousintheprocessofconveyinginformation,

positive slogans are more influential, and other detailed

informationwouldreduceconsumercognitivebias．Textismore

suitableforexpressingfoodfunctions,whilepicturesaremore

suitablefor expressing sensory appeals．Secondly,package

imageryhadasignificantimpactonconsumerperceptionand

response,andvisualfidelityimpliedhealthierchoices．Consumer

perceptionsofthefoodonthepackagewillaffecttheirevaluation

of the package contents, and the study of crossＧmodal

correspondencesisanimportantpathtowardsamorescientific,

specificandpreciseapproachtopackagedesign．
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包装设计师的任务是将所有的需求和愿望整合成一

个有凝聚力和美观的整体[１].他们对颜色、字体、形状、

配置等做出具体的选择.但是,通常以一种被称为“设计

师的认知方式”[２]的直觉过程为指导.其中直觉、经验、

价值观和规范、主观性和个人偏好,在对设计构思、设计

决策以及设计结果发挥着重要作用[３－４].设计师是否将

所有概念整合到最终设计中,取决于设计者的技能.如

果包装不能形成连贯的整体,包装很可能被认为是缺乏

说服力或吸引力的[５].因此,设计师需要科学的理论指

导,利用不同类型的工具和方法去做出决策和解决不同

的问题[１].

食品包装的视觉设计正处于一个十字路口,介于传

统的艺术设计方法和科学的视觉传达方法之间[６].为促

进包装视觉传达设计的知识发展[７],帮助行业大幅提高

销售额,传统设计方法应迈入更为科学的方法,更新包装

设计师对特定抽象视觉元素的认知,从而使消费者对食

品特定属性进行预测的可能性越来越大[６,８].与此同时,

大多数食品包装都包含多种设计元素,这些元素的组合

应用大多是根据对图形或色彩等相对孤立的研究得来.

因此,研究者和实践者们距离形成一个共同认可的视觉

设计规律还有很长的路要走.文章旨在了解目前国内外

的食品包装视觉设计的研究现状,为进一步探究食品与

食品包装设计的关系提供理论依据.

１　食品包装视觉传递作用

食物通过与人类舌头和口腔相互作用产生味觉,而
味道是多种感官刺激的组合,包括视觉、味觉、嗅觉、触
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觉、热觉等.食品包装通过传递信息,在一定程度上让消

费者与特定的口味相匹配并产生味觉预期[９－１０].人们购

买食品时自然地根据容易获得的包装线索来评价产品.

根据Poels和 Dewitte提出的效果层次模型,消费者的反

应遵循一定规律,从注意力和认知开始,再产生影响,然

后产生行为,即注意、兴趣、欲望和行动[１１].所以,如果为

食物设计具有吸引力的包装,消费者就会做出相应的购

买反应.

除了从物理、化学和微生物角度保护食品外,包装还

是一种沟通工具,可以吸引注意力、介绍产品、诱导食欲、

强化情绪,并传达有关产品属性的信息[１２－１３].食品包装

设计通常包括文字元素(如营养标语)和视觉元素(如图

像),以此来赋予食品良好的形象[１４].正如 VilaＧLópez
等[１１]归纳的包装两大属性一样,视觉属性涉及美学因素,

有助于增强消费者的视觉影响和反应,有助于新产品的

宣传和传播.另外,信息属性还包括了包装提供的所有

数据,以满足信息需求,有助于确保不同食品的特定属性

(如牛奶的健康属性).在分析产品时,这两类属性在消

费者的决策和行为中发挥着重要作用[１１].

２　食品包装的文字信息传达

设计师通过文字信息、图形与图像、造型元素３种媒

介传达产品的益处[１].其中,文字信息的优势主要是清

晰明确地表达含义.易读的文字是帮助消费者选择食品

和传达产品质量信息的有效工具[１５].除此之外,在一定

语境下,准确措辞的文字能够包含更深度的信息,影响消

费者的感受[１６].VilaＧLópez等[１１]通过文献综述阐述了

消费者深度解读信息往往要利用更多的文字信息来帮助

判断,从而得到更多的认知阐述或深入思考.当信息只

是被一种启发式的浅度解读时,消费者是通过简单的经

验快速解读的,更多选择图形图像.所以在深度信息传

达中,食品相关的文字描述起着重要作用.VilaＧLópez
等[１１]和Schifferstein等[１７]将食品分成两类:一种是功能

型食品,如牛奶和健康饼干等在满足基本营养需求之外

还具有健康益处的食品;另一种是享乐型食品,如棒棒糖

等旨在满足人们情感需求的食品.Schifferstein等[１]在

一项虚拟回归分析中发现,与图形图像比较,食品相关的

文字描述在传达健康和环境友好方面具有积极作用,但
在感官特性方面却有消极倾向.这意味着,消费者在选

择功能型食品时,更倾向于选择基于文字的理性信息[１１].

２．１　正面标语

在评估产品时,消费者对包装正面标语的感知比含

有详细信息的包装侧面和背面更重要,因为只有少数消

费者会旋转包装主动寻找信息[１８].在食品包装正面,使

用形容词性的食品标语,如“口感丰富”“味道浓郁”等已

被多次证明能够增加消费者对食物的吸引力、味道、热量

和其他含量的感知,同时也被证明能够增加节食者对食

物健康、口味和消费的看法,以及肉食主义者对素食品的

看法[１９].更重要的是,与营养相关的食品标语可提高人

们的健康感知[２０].然而,尽管这些标语能帮助消费者做

出选择,但健康效果是难以被证明的,它们通常得不到明

确的解释[２１].在这种情况下,消费者可能会根据是否含

有特定成分评价健康价值,因为这些成分会影响人体相

关的生理参数,从而判断食品是否健康[１７,２２].

大量试验证实了上述观点,有营养标语的食品比没

有营养标语的食品销量更高[２３],从包装设计上的营养标

语使消费者对该食品与健康、环境、自然,甚至社会和经

济产生了基于认知的判断[１７].Hallez等[１４]对乳制品包

装上的“０％含糖量”的营养标语进行了研究,发现含糖量

为０％的标语比没有标语的食品被消费者认为总体上更

健康.根据含糖量的标语成功地塑造了人们对健康、口

味和天然性相关的认知[２４].同时,意外得出“０％含糖量”

标语会使人们吃得更多,因为人们过度估计了食品的健

康程度[１４].甚至营养标语可能会导致人们对某些食品口

味预期较差,因为它们会唤起“不健康等于美味”的直

觉[２５].Song等[２６]通过研究谷物包装上的营养标语发现

了文字型的标语(如“含钙量高”)比数字型的标语(如
“５００mg钙”)更容易被理解.进一步得出与数字形式相

比,文字形式呈现信息所需的信息处理时间要短得多.

其他包装上的食品标语如“天然”“有机”“无添加”都被认

为是更健康的,常常被设计在以水果为主要形象的包装

上,这些食品通常被认为更真实[２７].

但是,包装上的正面标语能否说服消费者是一个信

任问题[２８].Lockyer等[２９]在对４４０名消费者进行的社交

媒体调查中发现,只有２１％消费者绝对相信食品包装上

的标语有相关科学证据,而其他７９％的人认为标语是纯

粹的营销.这些观察结果与 Sugermeyer[７]的观点相同,

认为消费者不完全相信包装标语.因此,越是文本性质

的信息表达越需要得到约束[１７].事实上,大多数国家都

对这些标语进行了监管,确保包装上只包含经过证实的

标语[１,１９].Schifferstein等[１７]调研了包括巴西、新加坡、

英国、荷兰、德国、西班牙等国家的产品标语,证明不同国

家的信息标语传播受制于不同的规则和条例.

２．２　侧面和背面信息

人们将大部分注意力放在了包装正面是自动注意过

程决定的[３０].营养成分等信息通常位于包装的侧面或背

面,常以文字形式向消费者传达标准化的热量和各种营

养成分的数据,这些与健康相关的信息同样强化了食品

的健康性.并且当消费者离开零售店回家后,其他版面

的信息可能会受到更密切的关注.例如,Song等[２６]通过

调查发现:消费者在食用麦片时会查看侧面或背面的信
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息.尽管侧面或背面信息可能不会影响消费者的购买决

策,但在加深品牌关系和向消费者传授健康知识方面发

挥着重要作用.因此,包装侧面和背面的视觉信息值得

研究.

文本信息的类型似乎也很重要.最近的一项研究表

明,当包装侧面或背面的食品标签是解释性信息时,会比

还原性信息更有说服力[１４].还原性食品信息是指提供有

关卡路里、脂肪、糖和盐等主要营养成分的具体数据,而

解释性食品信息则是通过具体的评分或添加颜色帮助消

费者更为直观了解食品成分的好坏.这类信息可以是特

定的营养标签,也可以是营养价值的总平均值[３１].因此,

将复杂信息图形化或表格化处理将满足公众的需求[３２].

从人为因素的角度来看,与纯文字显示相比,信息可视化

能够提高人们的并行处理能力,减轻感知系统的负担,使
消费者更容易、更准确、更快速地获取信息[３３].

３　食品包装设计的意象

与文字信息相比,图所传递的信息维度往往超过文

本[３４].意象是一种包装视觉元素和语义视觉符号,它被

Velasco等[１２]解释为是对所包装的产品进行修辞性的视

觉呈现,例如:熟食品的包装图像是刚刚烹饪好的食品,

而图像更多指的是产品组成或产品本身.具体来说,包
装上的意象通常是更为显著的、生动的线索,它比文字产

生预期的时间更短[３５],不由自主地吸引消费者注意力,增

加唾液分泌和食欲,从而增强购买意愿[３６].总之,意象是

产品的第一印象,往往会影响到消费者对食品的后续评

价[３７].并且是影响其后续购买行为的潜在有力手段[３６].

在食品包装上,图片可分为食物本身的意象和非食品

意象.

３．１　食品意象

“即使在没有饥饿感的情况下,外部食物意象(如看

到开胃的食物),也能唤起进食的欲望”[３８].意象通过呈

现食品加工程度影响消费者的感知和反应.以往的研究

表明,展示未加工食品(例如,展示一个生橙子而非一杯

橙汁)会增强消费者对健康和天然,以及纯正口味的感

知[１４].这与 DiCicco等[３９]的发现一致,并且更能体现这

一观点的程度.DiCicco等[３９]了解消费者是否会因为橙

子带高光而评价橙汁口感更好,对１万个样本进行了２×

２随机试验,证明了图片上橙子的高光对“多汁”感知有显

著影响.具体来说,橙子高光说明了橙子果肉颗粒是饱

满的,这表明了果汁的含量,直接导致消费者评估橙子的

多汁程度.其次,DiCicco等[３９]还发现部分去皮的橙子

也能显示出果粒膨胀的凹凸感,凹凸感与亮点结合在一

起会使效果更明显,从而促进消费者对多汁感的感知.

为研究食品意象逼真程度的影响,Kobayashi等[４０]设计

了系列试验,其中一组试验是关于包装上完整咖啡图片

的对比,即一杯带泡沫、蒸汽和咖啡豆的咖啡图片,与一

杯简单咖啡图片进行对比,结果表明,有泡沫、蒸汽和咖

啡豆的完整意象组,比简单咖啡杯图片组的购买意向更

强.因此,包装上体现食物更多天然属性,更富有细节的

图片会使消费者对食品的预期质量和口感增加.

更多的研究集中于抽象图形和具象图片与消费者对

食品预期之间的关系.Kovacevic等[１５]通过问卷收集数

据,进行了 McNemar检验,图形和图片被用于不同的香

料包装,在比较两种香料描述时,结果显示选择具象图片

包装的参与者占６１．３４％,多于选择抽象图形包装的参与

者,参与者更喜欢图片而不是图形.这与 Kovac等[４１]的

研究结果 一 致.这 些 研 究 都 表 明 消 费 者 倾 向 于 食 品

意象.

根据这一观点,Ma等[４２]扩大了研究对象范围,除了

抽象图形和逼真图片,还加入了透明包装变量,通过眼动

追踪的方法对坚果、果脯和速溶谷物粉进行了试验,发现

透明包装和意象包装比抽象图形包装获得了更多的观看

时间.其中,对于果脯和坚果,透明包装在首次观看时比

逼真图片的关注时间短,其原因推测为不同食物的展示

效果不同.因此得出逼真图像食品包装具有较高吸引

力,而且这种效应还受食品类别的影响的结果.另外,在

一项反向研究[４３]中,分析了食用昆虫食品包装上视觉元

素是如何影响消费者厌恶感和尝试意愿,证明了当包装

上有可爱或无逼真昆虫图片时,人们对昆虫的厌恶感会

降低,更愿意尝试.从反向证明了抽象和具象意象包装

对消费者的预期和感官具有强大的影响[１４].

３．２　非食品意象

非食品意象表面上是与食品无关的图片,但通常具

有约定俗成的象征意义,需要进行隐喻解释.往往是描

述与食品间接相关主题的图片,如产地、风景、场景等.

Celhay等[４４]利用符号学方法研究了葡萄酒标签,通过展

示产地、风景及其他元素是如何传达经典、传统和工艺的

概念,证 明 相 关 元 素 同 样 有 助 于 提 高 食 品 的 显 著 性.

Byrne等[４５]则通过比较过度吸烟后果的不健康警示图片

和品牌形象给试验参与者造成的厌恶程度,证明了非食

品意象同样影响消费者对食品的感知.虽然处理这类图

片需要比处理文字图像更大的认知努力,但它们能够对

产品的预期属性或结果产生更高层次的推断[４６](更多食

品包装意向研究见表１).总之,食品意象到食品购买意

愿之间存在着一条清晰的途径,是吸引消费者注意力并

影响其后续购买行为的潜在有力手段[３６].

４　食品包装设计的跨模态对应

消费者对食物的味觉体验不能简单地根据味道形成

过程来理解,甚至不能从更广泛的化学感官作用来理解.

而是从消费者接触到产品的那一刻起(如在货架上),大
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脑就会利用关于产品或包装的所有可用信息来预测产品

的味道或香味[４８].这种味觉期望来自于近年来研究人员

发现的各种“跨模态对应”的影响,指的是一种感官模态中

的特征或属性与另一种感官模态中的感官特征相对应或

相关联[６,１０,４８－４９].这种对应感官之间的连接具有普遍性,

所以,跨模态对应研究可以有效地应用于食品包装领

域[６].由于不同感官的先后到来,这种跨模态对应可能导

致一种模态中的感知元素产生一种预期,随后在另一种感

官模态中会体验到相应的元素[５０],从而使评价偏向于这种

预期.例如,在购买某个食品时一般很少会先看到食物,

通常都是通过食品包装了解食品,在这种情况下,视觉和

味觉之间的对应关系成为这两种感官的自然界面[９].

４．１　包装视觉线索及其对应程度对食品味道的影响

不仅如此,越来越多的实证研究开始强调消费者感

表１　食品包装意向研究总结

Table１　Researchsummaryoffoodpackagingimagery

类型 参考文献 包装产品 研究对象 意象内容 研究结果

食品意向　 [１５] 辣 椒 粉 和 罗

勒粉

插画风格和照片

风格

喜爱程度 购买意向倾向带有香料照片风格的包装;帮助消费者

获得产品信息,其中一些人还用它来预测产品的味道

[３９] 橙子果汁 橙子切面的多汁

细节数量和程度

多汁性口感 果粒光泽会显著提高消费者对果汁质量和口感的预

期,质地感知和材料感知的图像在食品包装中至关

重要

[４０] 速溶咖啡 咖啡逼真细节数

量和 程 度:蒸 汽、

泡沫、咖啡豆

喜爱程度 对于管状咖啡包装,购买意向随着带有泡沫和咖啡豆

的咖啡杯照片而增加,对于玻璃瓶咖啡包装,购买意向

更多地取决于价格,并且随着现代形状的使用而增加

[４１] 草莓巧克力 抽象图形和逼真

图像

甜度 图形、图案和颜色对购买意向有很大影响;与插图相

比,消费者更喜欢逼真摄影图像;与抽象相比,消费者

更喜欢具体的图案;与暗沉相比,消费者更喜欢鲜艳的

色彩

[４２] 坚果、果干和

速溶谷物

真实产品、逼真图

像、抽象图形

观看时间 透明包装和逼真图像包装都比抽象图形包装获得了更

多的观看时间,对于果脯,透明包装比其他条件下的观

看时间更短;对于坚果,透明包装和抽象图形包装的购

买意愿更高

[４３] 食用昆虫 卡通图形和逼真

图像

厌恶程度 当昆虫类食品的包装上有卡通图形或没有逼真昆虫图

像时,人们对其的厌恶感会降低,包装设计会影响消费

者的假设,但不会影响消费者的尝试意愿

非食品意象 [２７] 水果味零食 卡通动画人物和

逼真图像

健康程度 水果、更逼图像、健康标语、与健康食品的品牌联名以

及暗示产品更天然的视觉效果,使家长们相信产品更

加健康

[４４] 葡萄酒 产地城堡和风景

图像

经典、传 统、

工艺感

产地城堡更强调“文化”的主题,反映了经典和传统,而

产地风景图像更强调“自然”主题,激活了质朴和脚踏

实地的符号;最后,产地风景图像以不规则的轮廓标签

风格与产地城堡标签区分开来,让消费者联想到质朴

和手工艺品的特质

[４５] 香烟 “不 健 康 ”警 示

图像

厌恶程度 对于成人,带有警示图像标签的包装比纯文字标签的

包装更能引起负面情绪,而只有文字标签的包装比只

有品牌形象标签的包装更能引起负面情绪;对于青少

年,警示图像标签和纯文字标签产生的负面情绪水平

相当,但比只有品牌形象标签产生的负面情绪更高

[４７] 橙子果汁 橙子图像与非橙

子图像

喜爱度 与果汁不一致的包装图像相比,呈现与果汁一致的包

装图像被认为更香;如果包装图像生动可口且与果汁

一致,消费者对产品的感知会产生更积极的影响
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|Vol．３９,No．１２ 唐　丛等:食品包装视觉信息传达



官与特定抽象视觉设计线索的相关性.Baptista等[５１]调

查了７种不同颜色如何影响巴西和法国消费者对巧克力

的甜味、苦味、果味、易融化性和喜爱程度的预期,方差分

析和 TukeyＧKramer试验表明,预期甜度、果味与喜爱程

度相互相关,并且与预期苦味呈负相关.黑色包装会让

人对巧克力的苦味产生更大的预期,而黄色和粉色包装

会让人对巧克力的甜味和融化产生更大的预期.另一方

面,Velasco等[５２]通过４项试验研究了味道与形状(圆度/

角度)之间的跨模态对应关系.多项结果表明,甜味与圆

度相对应,其他４种味觉刺激物(苦味、酸味、咸味和鲜

味)则 与 角 度 相 对 应.此 外,味 觉 喜 好 可 以 部 分 地

(２８％~５５％)预测人们对味道和形状之间的联想,并且

提出很难用统计方法来解释的复杂味道和形状的对应关

系,因为同一种复杂味道(如酸甜水果)可能有多种形状

对应.Veflen等[９]试图发现特定的奶酪是如何与特定的

颜色和形状相对应的.他们使用１１种奶酪样品研究用

味道和颜色、味道和形状区分口感温和的奶酪(温和奶

酪)和口感刺激的奶酪(切达奶酪)的可能性.结果显示:

多种温和奶酪与圆形、黄色、绿色和蓝色相对应;而切达

奶酪与三角形、红色和橙色相对应.进一步的试验证明

包装的形状和颜色相互作用后会影响奶酪口感的刺激程

度,即在低亮度、高饱和度的角形包装中奶酪的预期刺激

感,会高于在高亮度、低饱和度的圆形包装中奶酪的.即

与温和奶酪相比,切达奶酪包装颜色饱和度更高,亮度更

低,形状更锋利.这与 DeSousa等[５３]的研究发现一致,

他们认为颜色和形状的交互效应影响消费者对咖啡的甜

度和酸度预期.当两种设计线索(即形状和颜色)都意味

着相同的味道(角形/绿色表示酸味;圆形/粉色表示甜

味),感官一致的视觉线索(绿色棱形元素或粉色圆形元

素)共同作用的咖啡包装,比感官不一致的视觉线索(粉
色棱形元素或绿色圆形元素)共同作用的咖啡包装获得

了更多的喜爱和购买意向,共同促进对产品(即咖啡味

道)的同化.而 Matthews等[４８]发现增加食品包装上味

道一致视觉线索的数量,会增加消费者对食品预期味道

的强度,同时伴随着预期相反味道的减少,反之亦然,表
明这种影响是双向发生的.Matthews等[４８]指出了该试

验的不足,只考虑了与一致味道相关线索的综合效应,而
未考虑与不一致味道相关线索的综合效应.因此,预测

了不一致味道的线索可能会相互抵消,从而导致对味道

的期望值低于一致味道线索的期望值.此外,不一致的

味道线索可能会降低消费者判断的流畅性,从而降低对

产品的喜好,进而降低购买意愿.

除了味道与形状、颜色之间的跨模态对应研究,Van
Rompay等[５４]在对冰淇淋包装视觉线索的试验中发现,

光滑的表面可以提高甜度评价,而棱角分明的表面则会

带来较酸的味觉体验,这与马双玉等[５５]的观点相同:包装

质感影响味道评价的潜力;VanRompay等[５４]的研究还

表明,包装表面纹理和海报设计之间的不匹配和不协调,

会提高消费者对产品及其味道的喜爱度.这些发现明确

了通过包装表面纹理和海报设计的相互作用,来塑造特

定味道和增强食物体验感的可行性.

４．２　包装视觉线索对食品其他感知的影响

部分研究通过系统性的试验设计测试了食品包装对

消费者产生健康性、生态友好性、道德性、预期享受、预期

饱腹、品尝意愿的感知.一项研究人造肉食品包装的试

验[１９]发现,包装颜色和食品标语的对应程度对行为意向

存在相互作用的关系.研究表明在素食食品标语条件

下,包装颜色对消费者感知没有影响.但在人造肉食品

标语条件下,包装颜色和食品标语匹配一致对预测饱腹

感产生了负面影响,对品尝意愿和生态友好的感知产生

了积极影响;当包装颜色和食品标语对应程度较弱时,对
这些感知有显著的反向影响.因此可以得出:除了几乎

不影响消费者对健康性和道德性两种感知,食品包装上

的颜色与食品标语的相互作用本质上决定了消费者感知

和行为意图[１９].

４．３　包装视觉线索的跨文化差异对食品感知的影响

食品 包 装 跨 模 态 研 究 离 不 开 复 杂 的 社 会 环 境.

Baptista等[５１]对两种不同文化中颜色和味道的联想进行

了比较研究,发现不同文化中颜色内涵不同甚至会导致

两组消费者评估同种巧克力包装得出相反感官.因此,

巧克力类型、包装颜色和文化之间相互作用,产生的影响

是相互依赖的.不仅如此,在味觉和形状、味觉和色彩关

联方面也发现了一些跨文化差异[５３].Velasco等[５６]为了

评估这些跨模态对应因文化而异的程度,测试了薯片包

装中颜色和味道关联的跨文化差异.通过比较哥伦比

亚、中国和英国的参与者,证明某些对应关系在不同文化

中是一致的,而另一些则各不相同.仔细观察数据后发

现,与环境中的自然配对相对应的联想,如“番茄”与红

色、“黄瓜”与绿色,在不同国家都能找到,而其他更复杂

的口味,如“盐和醋”或未指定的口味,如“天然”或“原
味”,则往往因国家不同而有不同的颜色联想.后一种联

想可能只在那些存在这种联想并已被消费者习得或内化

的国家才是一致的.例如,在哥伦比亚,“天然”口味的包

装是蓝色的.这可以被Spence等[６]的研究结果解释,虽
然对这些基本视觉设计特征的某些情感反应似乎是与生

俱来的,但大多数可能是通过食品和饮料市场的统计规

律性的内化而建立的(即联想学习的结果),例如圆型脸

和甜味产品(更多食品包装信息跨模态对应研究见表２).

研究人员继续记录着各种跨模态对应关系,这些对应关

系是单个视觉包装设计特征与食品和饮料产品的特定属

性(如口味、风味或健康性)之间联系的基础,以及营销人

员目前利用这种理解来提高销售额的方式.
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表２　食品包装信息跨模态对应研究总结

Table２　ResearchsummaryoncrossＧmodalcorrespondenceoffoodpackaginginformation

参考文献 研究内容 对应关系 研究结果

[９] 包装的形状和颜色视觉属性

如何 传 达 奶 酪 产 品 口 味 的

含义

形状(圆形/三角形)－预期味道(４７种味道

描述)

颜色(色 相、亮 度、饱 和 度)－ 预 期 味 道

(４７种味道描述)

产品包装的多种感官元素可以提高受

访者的口味预期和对产品的预期喜爱

程度

[１９] 人造肉食品标语和包装颜色

等营销线索如何影响消费者

对人造肉食品的评价和相关

行为意向

标语(食品描述)和颜色(色相)－健康程

度、生态友好、饱腹感、尝试可能性

标语(食品描述)和颜色(色相)的匹配程

度－饱腹感

营销线索在一定程度上会影响消费者

对植物基肉类替代产品的认知和相关

行为意向

[４８] 不同的食品包装视觉线索是

如何相互作用,如何决定人们

对食品的口味预期和评价的

匹配一致视觉线索的数量－预期味道(甜

味、酸味)

当设计线索的对应味道发生冲突时,较

强的设计线索会比较弱的设计线索占

优势

[５１] 包装颜色如何影响巴西和法

国巧克力预期风味、口感和喜

爱程度

颜色(色相)－消费者期望

颜色(色相)－预期味道(甜度、果味、易融

化性、喜爱程度)

包装颜色可能会根据巧克力种类的不

同对好感度产生不同的影响,但包装颜

色对不同文化的影响并无显著差异

[５２] 什么驱动了人们将视觉弧度

(圆/角)与基本味道标语和实

际味道的匹配程度

形状(弧度)－预期味道(苦味、咸味、酸味、

甜味)

消费者始终将甜度与圆度相匹配,对某

种味道的喜好会影响他们的形状对应

关系

[５３] 包装设计元素的颜色和形状

是否会影响消费者对特种咖

啡的味觉感官和消费体验

颜色和形状(绿色圆形、绿色角形、粉色圆

形、粉色角形)－预期味道(酸度和甜度)

颜色和形状之间的相互作用会影响消

费者对味道的预期,形状和颜色的味觉

预期一致的咖啡包装比不一致咖啡包

装获得了更高的喜欢度和购买意向

[５４] ３D打印表面纹理和图形设计

对冰淇淋口味评价的影响

包装质感(尖锐与光滑)－预期味道(香草

味、柠檬味)

海报质感(尖锐与光滑)和包装质感(尖锐

与光滑)的匹配程度－预期味道(强/弱)

包装的表面纹理和产品海报设计之间

的不匹配可能会增强对产品和口味的

喜好

[５６] 不同文化背景下,哥伦比亚、

中国、英国消费者对薯片包装

中颜色－味道关联方面是否

存在差异

味道(天然口味、复杂口味)和颜色匹配程

度－文化差异

与环境中的自然对应的联想,在不同国

家都能找到,而其他更复杂的口味,往

往因国家不同有不同的颜色联想

[５７] 不同形状情境是否会影响与

目标产品相关的味觉预期

不同曲率的几何形状(圆形、角形、中性)－
预期味道(甜味、酸味、咸味、苦味)

相对于弧形,当包装图形为角形时,食

品被评为更酸、更咸、更苦;情绪在形状

情境和味觉期望之间起到了中介作用

５　结语
(１)文字信息在传达信息过程中更具优势,正面标语

更具影响力,而其他详细信息会减少消费者认知偏差.

文字更适合表达食品功能,而图片更适合表达感官诉求.

(２)包装意象对消费者感知和反应的影响显著,视觉

逼真度意味着更健康的选择.

(３)消费者对包装上食品的感知会影响其对包装内

容物的评价,而跨模态对应研究是包装设计方法走向更

科学、具体、精准的重要路径.基于此,食品包装设计还

需要得到进一步研究,以确定更多特定设计线索组合的

内涵和意义,以及探索国际品牌中越来越多的跨文化线

索.进一步促进科学的食品包装设计方法成为设计者的

有力工具,为食品企业等相关者提供先进知识影响消费

者对食品服务期望,从而提升品牌食品在消费市场的市

场份额.
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