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摘要:在剖析现有包装设计异化基础上,阐述了包装设计

的审美价值嬗变过程.指出当前包装设计“以人为本”的

审美价值观的不足,包装的情感化设计不能局限于迎合

消费者的情感需求,需要深度挖掘消费者的隐形情感需

求,从精神文化需求(文化回归、自然回归、传统回归)层

面,引导消费者审美价值观的提升.
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Abstract:Onthebasisofanalyzingthealienationofexisting

packagingdesign,thispaperexpoundsontheevolutionprocessof

theaestheticvalueofpackagingdesign．Itispointedoutthatthe

currentpackagingdesign􀆳s＂peopleＧoriented＂aestheticvaluesare

insufficient．Theemotionaldesignofpackagingcannotbelimited

tocateringtotheemotionalneedsofconsumersbutneedsto

deeplyexplorethehiddenemotionalneedsofconsumers,and

guidetheimprovementofaestheticvaluesofconsumersfromthe

levelofspiritualandculturalneeds (culturalreturn,natural

return,traditionalreturn)．
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包装是个很有趣的词语,在不同的词(辞)典以及百

度百科中的解释并不完全一致,综合起来其基本词意无

非:① 把东西打捆成包或装入箱等容器的动作或过程;

② 包装商品的东西,即起覆盖作用的外表、封套或容器;

特指贮藏或运输商品时用的保护性的单元[１].这样看起

来,包装不过是个中性词.但其延伸意则更为丰富,如:

“设计一种能吸引顾客注意同时能保护商品的包装”.这

无疑给最初的包裹、保护作用增加了一项功能:吸引顾客

注意.辞海还给出另外的引申义:“现比喻对人或事物的

形象给予装扮、美化,使之更具有吸引力或商业价值.包

装是种新的商业炒作手法,商家通过包装把人或物设计

成个性的形象,使其以全新的面目赢得更多纵然他们用

于包装的人或物原来可能并不优秀􀆺􀆺”这里的“包装”

明显带有贬义.

显然,包装的词性变化与包装的发展历程是同步的.

包装最初的作用就是其基本功能:包裹与保护.随着商

品经济的出现,包装又被赋予新的功能与价值———促销

作用;当商品极度丰富,市场竞争激烈时,包装又成为一

种掩盖产品瑕疵,甚至欺骗消费者的手段.这显然是包

装发展过程中审美价值的迷失.

因此,有必要重新认识包装的本质和价值所在,包括

经济价值、审美价值和社会价值.在 GB/T４１２２．１—１９９６
中,包装的定义是:“为在流通过程中保护产品、方便贮

运、促进销售,按一定技术方法而采用的容器、材料及辅

助物等的总体名称.也指为了达到上述目的而采用容

器、材料和辅助物的过程中施加一定技术方法等的操作

活动.”在这个高度技术化的定义中并没有否认包装的促

销作用.

包装设计属于艺术学下的一级学科,自然拥有艺术

的特质———创新、追求美感.但与其他艺术门类不同的

是,包装设计作品绝大多数是工业化大批量复制出来的,

因此不能像其他艺术设计作品一样单独作为商品存在,

而是通过其被包装物(商品)一起实现其经济价值.包装

设计之外的其他艺术作品往往可以是设计者个人情绪的

表达和情感的宣泄,其设计视角是向内的,甚至可以不必

顾忌外界的审美感受.而包装设计恰恰相反,其设计视
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角必须指向特定的人群,设计者必须抛开纯粹的个人感

受,更多的关注特定人群和社会群体的审美视角.由此

看来,包装设计的审美价值是独特的,也是属于其特定的

社会经济和特定的时代背景.

１　包装设计的审美价值与社会需求相互

影响
　　人类社会形成初期,当产品基本满足人们需求后,多

余的产品可以用来交换,于是商品产生了.商品在贮藏

与流通过程中,需要一定的包装物包裹、保护,这一时期

的包装只要足够结实耐用即可,艺术设计没有用武之地.

当商品经济发展到一定阶段,每一种商品都可能由

不同的商人或作坊生产,为了区别开来,手工艺者或作坊

就会在包装上标注属于自己的符号或标记,这就是商标

的雏形,于是包装设计产生了.

从包装的产生发展至今漫长的历程中,包装设计的

审美价值观是与当时社会经济与文化发展息息相关的,

是相辅相成的.随着社会生产力的发展,商品经济日益

发达,商品市场竞争日益激烈,商家们在包装上标注商

号、商标的同时,还在包装上以文字的形式宣传自己及产

品,同时 注 意 到 包 装 物 的 材 质、颜 色 和 包 装 形 式 的 选

择[２],包装设计开始显现出作用.当商品经济高度发达,

商品市场同质化严重时,包装设计成为商家致胜利器.

在“颜值当道”的现阶段,包装的“营销功能”愈发受到重

视,直至被异化.

２　现代包装设计的异化

２．１　片面追求设计的个性化与包装的差异化

进入现代商品社会,包装的包裹、保护基本功能逐步

被设计者淡忘,而包装的宣传与促销功能日渐凸显.为

了吸引消费者的眼球,设计者们使出浑身解数,力求包装

设计的个性化和包装的差异化.海南的椰树牌椰汁饮料

就是一个典型的个性化设计案例,但也只能是特别的个

案,其拙劣和直白之所以不被消费者反感,而被认为是憨

厚、诚实,是因其数十年扎扎实实的原汁原味.这种包装

设计的方法是无法复制的,对椰树牌来说,其负面的影响

是产品很难成为高端饮品.这类审美的异化,肯定不值

得推广.

２．２　包装设计艺术审美的异化

(１)包装设计界一些“大师”玩概念、玩实验艺术,把

包装设计当成个人艺术宣言的试验场.殊不知包装设计

离不开艺术表现手法,但它并非宣泄个人艺术理念的纯

艺术,而是可以工业化复制地面向不同人群的商品,要充

分考量目标消费人群的艺术审美能力和审美倾向.实际

上,审美的异化不仅仅体现在包装设计上,纵观近年来国

内外时尚杂志的封面,与以往数十年的封面设计对比,就

可以看出当今社会时尚艺术创造力的贫乏、疲软.各种

金碧辉煌的包装充斥商场,过度包装在带来环保问题的

同时,还给消费者带来欺骗性的感受.包装设计者在承

受商家带来的恶俗审美束缚的同时,也使得消费者和社

会整体渐渐迷失了艺术审美能力,包装设计的审美价值

日渐扭曲.

(２)包装设计风格的洋化:表现在设计上模仿欧美包

装设计———重复烦繁的符号堆砌、五颜六色的色彩堆砌;

更为普遍的是越来越多的日系小清新包装设计,我们不

反对学习日系风格,但是滥用日文“の”的设计只能是伪

日系风格,是典型的东施效颦、邯郸学步.一个经典的案

例是,元气森林包装上的“気”一直令人如鲠在喉(图１):

是企业在故意误导消费者还是消费者真的是以为是日本

的产品而热捧? ２０２０年元气森林将瓶身标签中标志性的

“気”换成了“气”字,不知道是企业国产品牌自信心的提

升,还是为了规避“抵制日货”的民间风潮? 更为诡异的

是元气森林中国市场的包装改过来了,而海外市场的包

装上还是那个“気”.一句话:包装设计风格的洋化不是

国际化,而是对民族品牌的不自信,对民族文化的不自

信,是设计人的文化不自信.

图１　元气森林包装设计

Figure１　Chiforestpackingdesign

２．３　“营销为王”下包装价值的异化

营销为王下的包装价值体现在“欺骗性”上,层层叠

叠的过度包装、与被包装物毫无关联的“高档包装”“礼盒

包装”“联名款”,让消费者摸不着头脑,体验到的是被欺

骗.茶叶界的礼品化包装、豪华包装尤其突出,殊不知,

中国茶文化的精神特点主要是指“怡”“清”“和”“真”,以

茶比德、静心修养,宽和清静、身心恬然.所以,真正的茶

道中人根本不会选择那些看似豪华的礼品茶,就像他们

不会去欣赏那些程式化、扭捏作态的“茶道表演”.也就

是说,眼下的茶叶过度包装已经背离了茶文化的精神.

同样地,由包装减量化设计延伸出来的简约设计、极简主

义设计风格,一旦过度,很多时候成为一种设计师宣言,

而忽视了适量包装设计的真正意义.

２．４　包装设计研究的异化

不管时代如何变迁,包装设计首先需要研究的是包
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装的基本功能:包裹与保护.笔者在知网中分别以“包装

设计”“包装设计＋包装结构”“包装结构”为关键词进行

查询,发现从２０２０年１月１日至今,这三类文献数量分别

为４３８６,１０７,１７９篇,进一步深入发现,三年来知网上与

食品包装结构相关的文献不足百篇.说明现阶段的食品

包装研究严重偏离了“包装结构”这一基本功能,而要研

究这一基本功能需要多学科的齐头并进,诸如:包裹功

能、保护作用、包装碰撞试验、跌落试验、力学结构、虚拟

仿真等等.

要实现包装的基本功能,还要从包装材料入手:包装

材料的种类与被包装物是否适宜(透气性、保鲜性能等),

是否存在有机物或重金属迁移的危害,是否具备必要的

强度或抗拉伸强度,是否宜于印刷,是否易撕开,不同的

复合包装材料具备何种不同的功能,冷冻食品包装需要

具备耐低温、防雾化的功能,等等.这些研究近年来明显

被研究者们忽略了.显然,现阶段的“包装设计”研究过

度聚焦于“吸引眼球”这一商业功能.

３　情感化设计开始成为食品包装审美

主流

３．１　避不开的情感化设计

美国设计家普罗斯曾说过:“人们总以为设计有三

维:美学、技术和经济,然而,更重要的是第四维:人性.”

因此,包装设计师需要站在消费者的立场去思考,在产品

满足包装的基本功能基础上,尽可能体现人文关怀,为用

户创造更便捷、更舒适、更美好的消费体验.

其实,早在美国认知心理学家唐纳德􀅰诺曼的«情感

化设计»一书出版之前,设计界就意识到:设计是需要温

度的.传统的工业设计教育中也在关注产品的易用性和

可用性,只是没有进一步把消费者的情绪感受带入其中

而已.

诺曼提出:“将情感融入产品设计,将解决设计师们

的长期困扰,即产品的实用性和视觉性的主要矛盾.”他

从设计的３个层次本能—行为—反思,阐述了情感在设

计中所具有的重要地位和作用.也就是说,设计要从消

费者的情绪感知出发,要在设计之初从人性的角度去思

考和关怀,遵从人性,从人的角度思考和关怀,让设计在

思考使用 过 程 的 体 验,到 情 感 的 体 验,到 拥 有 共 情 能

力[３].通过情感化设计,往往一个微小的人性化设计细

节,都能让设计突破以往的条条框框和既定的流程,具备

更多温度而与众不同.通过产品的某一功能、某一操作

行为或者产品本身的某种气质,唤醒消费者的情绪认同,

最终产品在目标人群心目中形成独特的定位.

从人类心理出发,近年来,包装设计领域开始向人性

化、人文关怀转向,包装设计越来越关注消费者使用过程

的简便、使用说明的简洁明了(图２).适老性设计、适人

图２　褚橙包装设计(潘虎)

Figure２　Chu􀆳sorangepackgingdesign(byPAN Hu)

性设计被聚焦,这就是食品包装设计“从眼里到心里”的
转变.

　　一句话:情感化设计是科学与艺术、技术与人性的结

合.科学技术赋予设计坚实的包装结构和优良的保护功

能(保鲜/阻氧/防潮/减震等),而艺术和情感倾注赋予设

计充满美感、情趣、活力和气质.

３．２　模型化的设计能走多远

近年来,社会科学研究也逐渐向社会网络分析靠拢,

以往的定义、定性,也趋向定量化研究,例如园林美学的

量化等等研究.情感化设计层次需求、可拓语义分析、意

象语义诸如此类设计方法被很多研究者引入,就笔者个

人看来,层次需求设计可以作为情感化设计的一个思路,

而语义分析可以作为辅助手段,其结果只能作为参考.

因为这一类研究方法类似建模研究,作为研究的基础要

义是语言与意象的映照,而这种映照关系又是研究者本

人的经验导出,不一定反应瞬息万变的社会观念和审美

变化,所以,存在太多的模糊性.另外,如果都按这种模

型化设计思路进行,其获得的结果只能是四平八稳的设

计作品,偏离了包装设计作为艺术设计的创新性、突破性

和解放个性的特色.这类的设计作品与 ChatGPT 这类

人工智能软件设计出来的包装设计作品一样,缺乏人的

情感与艺术的激情与“出乎意料”,最终呈现的设计作品

只能算平庸.

４　包装设计审美价值的趋势:从迎合到

引领

４．１　更多科学方法与设计理念的提前介入

随着绿色环保观念的全球化进程,人们开始了对包

装审美的重新审视,“lessismore”设计理念成为潮流.

于是,食品包装设计开始回归自然,回归朴素,向扁平化

设计发展.国内外,越来越多简洁、清新、空灵的食品包

装设计作品屡屡获奖.条形码、二维码的普及化,让高度

简洁的包装可以蕴含更多的交互信息,如食品的溯源、生
产流程的记录、使用说明、与消费者的交互,都可以借助

移动智能设备(手机登)获得,使得扁平化交互设计得以

实现.设计者们开始意识到以往单纯吸引消费者眼球的

包装设计并不能奏效,关注包装与消费者情感的交互,关
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注包装与产品与现实世界的沟通,才能真正实现包装的

价值.包装设计的审美价值开始回到正轨.

包装设计的前期调研从传统的实验小组到问卷调

查,开始转向更为科学精准的感性工学,这是一种通过现

代技术测定作为基本的感知过程,可以及时捕捉消费者

个性化需求的方法,开始被引进包装设计的前期调研中.

基于眼动的时空特征(视觉信息提取过程中的生理和行

为表现)与人的心理活动有着直接或间接的关系,可以利

用眼动技术(eyemovementtechnique)探索消费者在各种

不同条件下的视觉信息加工机制,捕捉消费者对不同商

品的注视时间、瞳孔变化等情绪波动,可以反映被测试者

下意识的兴趣志向和消费行为与消费动机[４].随着精密

数字摄像技术、红外技术以及微电子技术的飞速发展,尤
其是运算能力超群的计算机技术的运用,促进了高精度

眼动仪在心理学及相关学科(诸如包装设计[５])研究中的

应用.该技术无疑为包装设计的前期调研提供了针对个

体更为真实的视觉反应[６].

大数据背景下的爬虫技术是一种自动获取网页内容

的程序,也是搜索引擎的重要组成部分.基于各类购物

平台,可以精准分析目标消费群体对产品、产品包装喜好

程度,以及消费者真实消费意愿的利器.可以采用的方

法很多,可以实现数字与趋势的分析、用户的画像、消费

行为轨迹的追寻等.为设计出符合消费者情感需求的包

装作品提供了无限可能.

４．２　从移情到共情终于共鸣的情怀挖掘

从情感化设计理论出发,研究者们提出了更进一步

的移情设计与共情设计,实际上就是基于４．１的各类技术

分析,深入发掘消费者的消费动机与消费行为轨迹,从而

获得消费者对包装审美的情感诉求.根据这些分析结

果,将消费者的情感需求由设计师代入包装作品中,使得

设计者、消费者与产品之间的情感与精神状态相统一,消
费者由此产生情感上的共鸣,从而产生消费行为.

在快节奏的“读图”时代,包装设计需要更多的视觉

符号去表达设计的意象,而视觉符号作为一种表现设计

思想与内涵的表现性符号,其象征性不仅要在形式上使

消费者产生视觉联想,更为重要的是要能够唤起消费者

的情感联想,进而达到情感的共鸣.

但,这一切都是迎合消费者的显性情感需求,更为高

明的设计应该是对消费者隐形情感需求的关照,在设计

过程中发现消费者深潜于内心深处的无意识的情感体

验,类似诗歌意象的“顿悟”,打开消费者内心早已有之却

从未开启的情感体验,如同醍醐灌顶的精神升华.

从小处着眼,例如智能包装技术的引入,赋予产品的

包装更多新奇、令人兴奋的功能.图３是时尚鸡尾酒品

牌 TheFetichist的包装设计,该设计的灵感来自于视频

游戏与夜晚世界,使用了大胆的数字霓虹灯效果,在酒吧

昏暗的光线下产生奇特梦幻的视觉体验.再比如,跨越

视觉主导的多感官体验设计[７],可以将嗅觉、听觉、触觉、

味觉等多种感官体验作为设计的另一个全新的维度,必
然产生前所未有的情感共鸣.图４的 AVYUN 葡萄酒

瓶,瓶身只有一片浮雕的葡萄叶,代表能量和活力的红色

颜料从叶柄向其凹陷的叶脉缓缓流淌,似乎要渗透进瓶

内的葡萄酒中,反映了葡萄酒的成熟度,为消费者提供了

一个细致的触感体验.

图３　具有霓虹灯效果的鸡尾酒包装

Figure３　Cocktailpackagingwithneoneffect

图４　AVYUN葡萄酒包装设计

Figure４　AVYUNwinepackagingdesign

　　此外,近年来食品包装设计中兴起的手绘涂鸦插画,

以孩童般稚嫩而率真的手法,在直白的感性中略带嬉戏

和心不在焉的视觉表达,呈现出极富人性化与创造性,包
装画面活泼而趣味盎然,也能激发起消费者沉睡已久的

童年回忆.乡村与乡土是包装设计永远绕不开的主题,

几千年来人们对土地有着割不断的眷恋,这种宗教般强

烈的情感一代代积淀在民族的血液和心理气质里,虽不

曾提起,却会在梦里哭醒.在乡土食品的包装设计中展

现乡土情怀,无疑是契合人们,尤其是钢铁水泥森林里的

人群对故园的回忆与眷恋,这是一种浓烈而化不开的思

乡之情,也是对质朴、纯真的田园生活的向往与期盼.这

一类设计,往往需要大巧若拙,看似简洁而不简单,看似

朴拙而不粗陋,在自然朴实、素雅率真下,充溢着浓郁的

乡村传统文化内涵和自然气息(图５).这种充满回忆的

情感化设计,需要设计师在充分挖掘乡村的地域文化基

础上,融入真情实感,从而提取出受众的情感触点,选择
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图５　乌龙茶包装设计(王炳南)

Figure５　Oolongteapackagingdesign
(byWANGBinnan)

最符合乡土食品品质与调性的包装材料,从整体上把握

内容的协调性.

　　这些显然是一种消费情感的全新挖掘,必将产生更

为新奇的情感共鸣.更进一步地,食品包装设计要引导

消费者的情感需求,给予更多的人文关怀,引导消费者提

升审美层次.这是一种更令人震撼的情感共鸣,那就是

民族文化的回归、自然的回归、传统文化的回归,这是人

类作为群体性族群共同的情感联想与共鸣,称之为“情
怀”.所谓的情怀,是一个族群经过千百年共同劳动、生
活、与外来侵害斗争过程中,融进血脉的族群文化、审美

取向、价值取向与记忆.

原生态包装设计的背后就是人类与自然从对峙到对

话过程中,形成的对自然的崇敬,对健康生活方式的青

睐,它蕴含着悠久的民俗和人文积淀,具有很强的民族特

色和文化内涵,是人类共同体意识的体现.而近年来逐

渐兴起的“国潮”设计风格[８],引导着新生代中国青年重

温传统优秀文化的精髓,是传统文化自信回归的一个

明证.

５　结束语

包装设计的审美价值应该立足于“以人为本”这一根

本立场.包装设计既要关照作为个体的某一个或某一群

人,这是市场细分下的个性化消费需求;更要关注不同社

会背景与时代变迁中的消费者情感需求.

包装设计经历了从包裹、保护的基本功能,到吸引眼

球的视觉符号设计,再到人性化设计与人文关怀的情感

化设计过程.包装设计要努力实现与消费者情感共鸣,

不仅仅需要了解消费者的情感需求和消费体验,这仅仅

是一种被动的消费需求迎合;要进一步挖掘潜藏于消费

者内心深处,被无意识地遗忘的情感体验,再进一步提升

作为群体的消费者更为崇高的情感———情怀,引导并升

华这些人类共有的情愫,从而产生真正意义上的“情感共

鸣”.

作为设计师,要在掌握更深入、更宏大的人类文化基

础上,真正融入消费者的内心深处,打通消费者自觉意识

与无意识心理之间的屏障,与消费者、产品产生情感共

振,才能设计出具有深远审美价值的包装设计作品.
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