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消费异化视角下食品包装设计的消费者判断、
选择与意义机制

郭竞之  徐 鸣

（中南大学，湖南  长沙   410083）

摘要：在当下食品消费语境中，食品包装已由产品保护与信息传递工具，逐渐转变为影响消费者认知、判断与选择的重

要认知界面。现有相关研究多聚焦功能优化、行为引导与文化表达上，对包装设计如何影响消费者认知过程的关注不

足。文章引入消费异化理论视角，采用文献分析法与案例比较研究法，构建“判断—选择—意义”三层分析框架，并提

出以可理解性、选择支持与开放性意义表达为核心的回归分析路径，推动食品包装设计进一步关注消费者认知与判断

过程，为食品包装设计实践优化与相关规范完善提供参考。
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Consumer judgment, choice, and meaning-making in food packaging 

design from the perspective of consumption alienation

GUO Jingzhi XU Ming

（Central South University, Changsha, Hunan 410083, China）

Abstract: In the context of contemporary food consumption, food packaging has gradually shifted from a tool for product protection and 

information transmission to an important cognitive interface that influences consumer perception, judgment, and choice. Existing studies in 

this field mainly focus on functional optimization, behavioral guidance, and cultural expression, while insufficient attention has been paid to 

how packaging design affects consumer cognitive processes. This paper introduces the theoretical perspective of consumption alienation and 

employs literature analysis and comparative case studies to construct a three-layer analytical framework of "judgment-choice-meaning". 

Furthermore, it proposes a regression-based analytical pathway centered on comprehensibility, choice support, and open-ended meaning 

expression, aiming to direct food packaging design towards greater consideration of consumer cognition and judgment processes, and to 

provide references for optimizing design practices and refining relevant regulations.
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随着食品工业规模化、标准化与消费场景媒介化的

发展，食品包装在产品流通、安全保障与信息传递中的作

用不断增强。包装不再只是产品的外部保护层，而是逐

渐成为连接生产、市场与消费主体的重要界面，并在消费

过程中持续影响使用者对产品的理解、判断与选择。在

信息密集与消费节奏加快的背景下，包装设计的作用也

由传统功能层面进一步延伸至风险识别、价值感知与消

费认知等方面。

现有研究主要从功能优化［1-3］、行为引导［4-5］与文化

表达［6-7］3 个方面展开，分别对应技术规范、决策干预与情

感叙事等研究路径。这些研究虽然深化了对包装设计作

用的认识，但对于包装设计如何进一步影响消费主体理

解与判断的机制，仍缺乏充分讨论。尤其是在信息组织

与视觉引导能力不断增强的情况下，消费者的理解能力
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并未同步提升。现实中，使用者往往更倾向于依赖包装

所提供的“天然”“健康”“安全”等结论性信息完成快速判

断，由此形成一种“设计增强—理解弱化”的不对称现象。

从消费异化视角来看，这一问题并非单纯的信息表

达偏差，而是现代消费环境中判断、选择与意义生成过程

被外部设计逻辑持续影响的结果［8-9］。相关理论认为，在

现代消费环境中，个体的判断、选择与意义建构，可能在

技术、资本与媒介机制作用下逐渐受到外部结构的引

导［10-12］。将消费异化视角引入食品包装研究，有助于将

问题由功能层面的偏差分析，进一步转向包装设计如何

影响消费者认知与选择机制的讨论。

研究拟采用文献分析与案例比较方法，构建“判断—

选择—意义”三层分析框架，对食品包装设计中的认知异

化机制进行分析，并提出以可理解性、选择支持与开放式

意义结构为核心的回归路径，为食品包装设计实践优化

与相关规范完善提供依据。

1　理论基础：消费异化及其当代转向

1.1　消费异化的理论内涵：从劳动领域到消费实践

在马克思的理论体系中，异化最初主要用于解释劳

动者与劳动成果、劳动过程及社会关系之间的分离状

态［13］。但随着现代消费社会的发展，异化现象已逐渐由

生产领域延伸至消费领域。消费原本是满足真实生活需

要的过程，但在资本、媒介与市场机制持续作用下，消费

越来越受到外部力量影响，其重心也逐渐由实际需求转

向符号、身份与情感表达。

在现代消费中，这种异化主要体现在 3 个方面。首

先，消费需求越来越容易受到外部刺激影响。广告传播、

社交媒体与算法推荐不断参与消费欲望的生成，消费者

的购买意愿在持续的信息推送中被不断强化，逐渐偏离

了实际需求。其次，消费者的判断过程趋于简化。面对

复杂的商品信息与快速的消费节奏，人们往往更依赖“天

然”“健康”“有机”等标签，或通过认证标识、品牌符号快

速形成判断，较少对产品本身进行深入比较与理解。再

次，消费被不断赋予更多符号价值。商品不仅承担使用

功能，也逐渐成为身份表达、生活方式与情感认同的媒

介，但这些符号化的消费并不一定能够真正改善现实生

活处境［9，14］。

由此可见，消费异化并非单纯的个体消费行为的问

题，而是消费环境、信息组织与社会运行方式持续作用于

消费者认知过程的结果。在这一背景下，设计不再只是

产品的外部装饰，而是开始深度参与使用者的理解、判断

与选择过程。尤其在食品消费情境中，包装设计通过信

息呈现、视觉组织与符号表达，持续影响消费者对产品的

认知与决策。这也为讨论食品包装设计中的认知异化问

题提供了进一步的切入点。

1.2　数字资本主义语境下的消费异化新特征

在数字化消费环境不断发展的背景下，消费异化呈

现出更持续、更隐蔽的特点。Schiller［10］将由网络技术、平

台经济与资本运行方式共同推动的新阶段概括为“数字

资本主义”（digital capitalism）。在这一背景下，消费行为

不再只是一次性的购买活动，而逐渐成为可被持续记录、

分析与引导的动态过程。数据技术、平台系统与算法机

制的介入，也使消费者偏好与行为轨迹越来越容易被预

测与干预［11-12］。

与主要受广告宣传和符号叙事影响需求的传统消费

不同，当代消费的选择过程越来越受到信息组织与技术

系统的影响。算法推荐、界面排序与精准营销不断影响

信息的呈现方式与可见程度，进而影响消费者接触信息、

理解产品以及形成判断的过程。在这一过程中，消费异

化也由过去较为直接的说服方式，逐渐转向更隐蔽的信

息组织与环境引导。它不再直接告诉消费者“应该选择

什么”，而是通过信息排序、内容推送与界面设计，使某些

信息更容易被注意，也更容易成为最终选择。

这一变化也为食品包装设计提供了新的消费语境。

在信息高度密集与注意力竞争不断增强的背景下，包装

设计不再只是产品信息的展示媒介，而是成为了一种影

响消费者认知路径与选择过程的重要界面。包装中的信

息层级、视觉重点与结论性表达，都会在一定程度上影响

消费者如何理解产品以及形成消费判断。

1.3　消费异化视角对设计研究的启示

在消费异化的形成过程中，设计不再只是中性的技

术媒介或形式修饰，而是实际参与消费过程的重要因素。

设计不仅影响消费结果，也影响消费者如何理解信息、形

成判断以及完成选择［12］。信息如何排列、重点如何突出、

注意力被引向何处，这些都不是自然形成的，而是在设计

过程中被提前组织的。

与此同时，设计也会影响消费意义的生成。在消费

社会中，产品常借助符号、情感与叙事回应消费者的身份

认同与情绪需求。但当这些表达逐渐趋于固定化和模式

化之后，消费者的理解过程可能会倾向于依赖包装提供

的既定意义，较少基于自身经验展开主动理解［14］。

食品包装设计的这一问题表现得尤为明显。食品的

品质、安全性及其对身体的后续影响，往往更依赖包装信

息加以识别。因此，相较于一般产品包装设计，食品包装

设计更深入地参与了消费者的理解和判断过程。进一步

讨论食品包装设计中的消费异化问题，有助于揭示其在

功能之外对消费认知与意义生成的影响，并推动相关研

究由“功能优化”转向对认知机制的讨论。

2　食品包装设计研究取向及其局限

现有食品包装设计研究大体可分为 3 类：①  围绕安

全、防护与效率展开的功能理性研究；②  关注注意力、风
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险感知与购买决策的行为引导研究；③  强调文化传播与

情感建构的叙事研究。这些研究分别从技术、行为与文

化等方面深化了对包装作用的认识，但整体上仍主要关

注包装“如何发挥作用”，对包装如何进一步组织消费者

的判断依据、引导选择方向，并参与消费意义的建构的讨

论仍相对不足。尤其在信息组织能力、视觉引导能力与

情感叙事能力不断增强的背景下，消费者的理解、比较与

自主判断过程，反而容易被进一步压缩。因此，有必要进

一步从消费者认知过程出发，对食品包装设计中的作用

机制进行重新讨论。

2.1　功能理性与技术导向的食品包装设计研究

功能理性与技术优化长期占据食品包装研究主导地

位。相关研究主要围绕食品安全、防护性能、材料结构与

生产效率展开，并借助质量功能展开、层次分析法等，将

包装视为技术优化问题［1-2］。其核心目标在于保证系统

稳定、风险可控与性能达标。

这一研究路径显著提升了包装安全性与生产效率，

也强化了包装在食品流通体系中的技术保障功能。但相

关研究更多关注“系统是否稳定”“性能是否达标”，对于

消费者如何理解包装信息、形成风险判断以及完成实际

使用，讨论相对有限。已有面向老年消费主体的食品包

装可用性研究［3］表明，即便包装采用了易开启等功能性设

计，若缺乏清晰的视觉提示、直觉性的可供性设计与人体

工学适配，仍可能在开启、关闭等使用环节造成障碍，并

进一步影响使用效率、舒适性与安全性。因此，功能理性

研究虽然强化了包装性能，但仍对消费者如何理解信息、

参与判断以及建立对包装系统的真实认知缺乏进一步讨

论。包装在这一过程中，更多被视为技术结果的呈现媒

介，而较少被视为影响消费者认知过程的重要界面。

2.2　包装设计对消费行为的引导研究取向

另一类研究更关注包装对消费行为的影响，主要考

察视觉呈现、信息组织与符号提示如何作用于注意力分

配、风险感知与购买决策。已有研究表明，包装在色彩、

材质与信息表达方式上的差异，会明显影响消费者对产

品属性的认知，并进一步改变其选择倾向［4-5， 15］。

这一研究路径推动了包装设计由单纯信息传递转向

对消费心理与决策过程的关注，也进一步揭示了视觉显

著性、信息层级与符号提示在消费选择中的重要作用。

但相关研究更多强调“提高选择效率”与“增强转化效

果”，对于消费者如何理解信息、进行比较以及形成自主

判断，讨论相对有限。

在消费行为的研究框架中，包装往往被视为提升消

费转化与强化行为响应的重要工具，相关研究也由此更

多关注包装如何改变消费者行为。相比之下，消费者的

选择过程如何被包装组织，其比较空间与判断条件是否

受到影响，仍缺乏系统分析。

2.3　文化叙事与情感设计取向的食品包装研究

近年来，文化叙事与情感设计逐渐成为食品包装研

究的重要方向。相关研究［6，16］认为，将民族文化符号、地

方意象与情感叙事引入包装设计中，能够增强消费者的

文化联想与情感认同，并进一步提升品牌认知与消费黏

性。同时，非遗元素与 AIGC 等数字技术的应用，也不断

拓展包装的叙事方式与表达空间［7，17-19］。在数字化设计

条件下，AIGC 技术也使部分文化包装逐渐呈现出模板

化、通用化与符号堆叠倾向。

这一研究路径推动了食品包装由功能表达进一步转

向文化传播与情感建构，也增强了包装在品牌认同与消

费体验中的作用。但当文化与情感表达被高度设计化并

主要服务于消费转化时，复杂文化经验也容易被压缩为

可快速识别的视觉符号，情感表达则可能趋于固定化与

模式化［14］。在这种情况下，文化表达可能由开放性的意

义生成过程，逐渐转化为一种预先设定的认同框架。消

费者面对的不再只是可供理解和联想的文化线索，而是

已经被包装设计整理、筛选并指向特定情感反应的意义

方案。因此，现有研究在肯定文化叙事与情感设计价值

的同时，也有必要进一步关注其如何在包装设计中预设

意义方向、影响消费者的理解方式与认同过程。

现有食品包装研究已在技术规范、决策干预与情感

叙事等方面形成较为丰富的讨论，但对于包装如何介入

消费者的判断依据、选择过程与意义建构，仍缺乏系统分

析。这意味着，食品包装设计研究有必要在“功能优化”

与“行为转化”之外，进一步关注消费者的认知参与过程

与意义生成机制。

3　消费异化视角下食品包装设计的异化

机制分析
需要说明的是，食品包装中的信息提示、风险警示与

必要引导，并不天然构成消费异化。文中所讨论的问题，

主要是指包装通过强化结论交付、压缩比较空间与预设

认同路径等方式，持续影响消费者的理解与判断。从消

费异化视角来看，食品包装设计的问题，并不只表现为信

息失真、情绪刺激过强或表达失当，更重要的是，它如何

持续影响消费者的判断条件、选择路径与意义生成。基

于这一认识，从技术理性主导、行为引导强化与情感意义

预设 3 个方面，对食品包装中的问题机制进行分析，并将

其概括为“判断外包”“选择预设”与“意义预设”。讨论的

重点，也由“设计效果是否合理”，进一步转向消费过程本

身是如何被组织起来的。

3.1　技术理性主导：食品包装设计中的技术性判断外包

在食品包装设计研究与实践中，安全、防护、保质与

流通效率长期是重要技术指标。围绕食品安全、防护性

能与合规要求，包装设计不断引入工程化方法，将复杂问

题转化为性能优化与风险控制问题［1-2］。在这一框架下，
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包装被深度纳入生产与流通体系，其价值更多通过规范

符合度、性能指标与系统效率来衡量。

但技术理性的持续强化，也改变了消费者的判断方

式。在高度工程化的设计流程中，许多与安全、储存和流

通相关的判断，已在生产、检测与包装环节被提前完成。

消费者接触到的，更多只是包装系统呈现出的结果性信

息，如标签、认证标识与提示语等。包装因此不只提供了

信息，也提前组织了判断条件。消费者虽然仍在作出选

择，但其判断过程已越来越依赖对技术、设计结果与系统

结论的接受。文中将这一机制概括为“技术性判断外包”。

“技术性判断外包”不仅体现为信息不对称，更表现

为判断权由个体向系统的转移。原本依赖经验与比较完

成的判断，逐渐被标准、流程与技术验证所替代。这一问

题在无菌包装食品中尤为明显。以 Great Value 家庭装减

钠鸡汤（reduce sodium family size chicken broth）（见图 1）

为例，该产品曾因无菌包装可能失效而被召回。相关报

道［20-21］指出，包装失效可能导致产品变质，而这种变化未

必能够通过外观、气味或味道被及时察觉。在这一情境

中，消费者已很难依靠自身经验判断产品状态，关键判断

被前置于包装系统、生产流程与监管机制之中。

随着无菌包装与质量检测体系不断完善，食品是否

安全、是否变质，越来越依赖技术控制体系完成。个体通

常只能依据包装外观、保质期限与相关标识进行快速判

断，却难以了解背后的检测流程与技术边界。

类似问题也出现在日常使用层面。以 Iceland Foods

推行的真空包装肉馅（见图 2）为例，该方案原本强调减少

包装材料与提升流通效率，但部分消费者认为，这类真空

包装影响了对产品质地与食用状态的感知［22-23］。

已有研究［24-25］表明，当包装设计主要围绕技术合规

与性能优化展开时，消费者更容易依赖对设计结果的信

任完成判断，而不是基于自身理解进行比较与权衡。以

Keurig Canada 的 K-Cup 咖啡胶囊可回收声明案为例，加

拿大竞争局认为，企业关于一次性咖啡胶囊“可回收”的

表述存在误导问题，因为该类胶囊并未在加拿大多数市

政回收项目中被广泛接受，且包装对处理条件与回收流

程的说明并不充分［26］。随后，企业对此进行了相关说明

与更正［27］。

这一案例表明，“可回收”并不是消费者能够直接验

证的简单事实，而是依赖回收设施、分拣流程与后端处理

能力共同成立的技术性判断。当这些条件未被充分说明

时，消费者更容易接受包装所交付的结果性信息，而难以

理解其成立边界。

因此，对“判断外包”的反思，并不是否定技术安全本

身，而是强调：在满足安全与合规要求的同时，包装设计

是否仍为消费者保留可理解、可判断、可解释的信息条

件。问题的关键，不只是“是否提供结论”，更在于“是否

保留理解结论的能力”。

3.2　行为引导强化：食品包装设计对消费选择的预设

如果说“判断外包”改变了判断发生的阶段，那么行为

引导机制则进一步影响了选择形成的方式。在食品包装

设计中，消费者的选择已不再完全依赖个人比较与权衡，

而越来越多地嵌入由信息组织与视觉逻辑构成的设计环

境之中。包装除了承担信息传达功能外，还通过视觉层

级、信息排序与符号提示等方式参与消费决策。相关研

究［15］表明，食品包装中的文字标语、食品意象、色彩、形状

与跨模态线索，会影响消费主体的注意分配、属性感知、健

康判断、味觉预期与购买意向。因此，消费者的选择过程，

也越来越建立在包装设计所组织的显著性结构之上。

包装设计对选择的影响，并不主要表现为直接替消

费者作出决定，而是通过组织信息可见性、阅读顺序与判

断入口，提前塑造选择发生的条件。消费者虽然仍保有

形式上的选择权，但其决策过程已在很大程度上受到包

装视觉逻辑与信息结构的影响：哪些信息最先被看到，哪

些表述最容易被理解为结论，哪些符号最容易形成信任，

图片来源：https：//www.walmart.com/ip/54300739

图 1　Great Value 家庭装减钠鸡汤包装

Figure 1　Packaging of Great Value family-size reduced 

sodium chicken broth

（a） 真空包装 （b） 塑料托盘包装

图片来源：https：//www. thegrocer. co. uk/comment-and-opinion/

got-beef-iceland-u-turn-puts-style-ahead-of-sustainability/700673

图 2　Iceland 肉馅真空包装与传统塑料托盘包装

Figure 2　Comparison of vacuum packaging and 

conventional plastic tray packaging for Iceland 

minced meat
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都会影响最终选择。文中将这种通过信息组织预先影响

选择路径的机制，概括为“选择预设”。

一种常见方式，是在包装主视觉中设置高显著度的

“结论型表达”。以 Kraft Mac & Cheese（见图 3）为例，其

包装正面标注了“不含人工香料（no artificial flavors）”“不

含人工防腐剂（no artificial preservatives）”“不含人工色素

（no artificial dyes）”等表述，将复杂的配方与加工信息压

缩为“更安全”“更值得信任”的快速判断线索。问题并不

只在于这些表述是否准确，更在于其所处的位置与视觉

层级：当“无添加”信息被置于包装最显眼位置时，消费者

更容易迅速形成价值判断，而对配料构成与具体标准的

进一步核验则被弱化。2024 年，美国联邦法官裁定相关

消费者诉讼可以继续推进，也说明此类包装表述确实可

能对消费者认知产生误导［28］。这一案例表明，包装并未

直接替消费者作出决定，而是通过视觉提前压缩了判断

路径。

另一种更隐蔽的方式，则是让某些符号在包装语境

中承担“结论”功能。以千禾味业“零添加酱油”争议为例

（见图 4），部分产品包装上的“千禾 0®”原本属于注册商

标，但由于其与“零添加”等表述长期共同出现，消费者在

阅读过程中，容易直接将“0”理解为“零添加”的事实表

达［29］。在这里，符号已不只是品牌标识，而在具体视觉语

境中被转化为判断依据。消费者的选择也因此更容易沿

着包装预设的认知方向形成。

从消费异化视角来看，问题关键在于它是否持续压

缩了比较、理解与反思的空间。当包装不断通过更强的

视觉层级与更快的结论线索组织认知过程时，消费者虽

然仍保有形式上的选择权，但其选择条件与判断入口，已

在很大程度上被包装提前组织。此时，包装的作用也可

能由“支持决策”逐渐转向“替代决策”。

3.3　情感认同强化：食品包装设计中的意义预设

当食品包装通过文化与情感叙事赋予消费行为某种

象征意义时，更值得关注的是意义是否已经在设计阶段

被提前组织，以及消费者是否仍然保有充分的理解空间。

文化性产品的消费往往并不只关乎审美偏好，也会牵涉

文化归属、身份表达、情感联结和共同价值等需求［30］。与

技术理性主导和行为引导强化不同，情感与文化表达更

多是在理解层面影响消费者如何感知、解释与认同产

品［6］。包装也由信息载体进一步转变为意义表达与认同

形成的重要界面。

当文化与情感被嵌入固定叙事之后，消费者接触到

的，往往不再只是产品本身，而是一个已经被初步解释的

意义框架。原本需要在经验与使用过程中逐渐形成的理

解，也可能被压缩为易识别的视觉符号与情感标签。文

中将这种通过符号系统与叙事表达预先影响意义理解的

机制，概括为“意义预设”。

这一机制在价值导向型包装中表现尤为明显。以

Danish Crown 的“气候受控（Klimakontrolleret）”猪肉包装

（见图 5）为例，企业通过相关表述，将产品与“环保”“负责

任”等价值观联系起来。2024 年，丹麦高等法院裁定这一

表述具有误导性，其中一个重要原因在于，该标签并非来

自独立认证，而是企业自行提出和使用［31］。这一案例说

明，当“更环保”“更可持续”等价值判断被直接置于包装

主视觉中时，消费者更容易在既定叙事中形成认同，而不

是进一步核验其依据与标准。

类似的意义预设也体现在所谓“假洋牌”食品及营养

图片来源：https：//www.walmart.com/ip/14973865862

图 3　Kraft Mac & Cheese 包装

Figure 3　Kraft Mac & Cheese packaging

图片来源：https：//en.qianhefood.com/zh-CN/products/soy-sauce/

图 4　千禾零添加酱油包装

Figure 4　Packaging of Qianhe zero-additive soy sauce

图片来源：https：//www.greenpeace.org/denmark/pressemeddelelse/

landbrug/greenpeace-klager-til-forbrugerombudsmanden-over-danish-

crowns-historisk-store-klimakontrolleret-gris-kampagne/； https：//

taenk. dk/forbrugerliv/baeredygtighed/danish-crowns-klimakontrollerede-

gris-var-greenwashing

图 5　“Klimakontrolleret（气候可控）”猪肉包装

Figure 5　"Klimakontrolleret" pork packaging
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产品包装中。“假洋牌”往往通过外文品牌名称、海外注册

地址与进口身份等要素，共同构造出一种境外品牌形象。

在此类消费情境中，面对的并不只是产品本身，而是一个

已经被组织好的身份判断，即境外背景往往意味着更专

业、更安全和更可信。

以“澳洲优思益”事件（见图 6）为例，央视新闻调查显

示，该品牌叶黄素产品曾以“海外旗舰店”名义在网购平

台销售，页面标注产地为澳大利亚；但调查同时发现，其

标注地址并不是保健品生产场所，而是一家汽车维修站，

相关负责人也提到，该品牌实际由广州公司运作，并被包

装成澳洲品牌［32］。这一案例中，包装并不只是传递产品

来源，而是通过外文品牌名与海外身份，提前组织了“境

外品牌”的认同。

在数字化条件下，这一趋势还可能进一步强化。

AIGC 等技术虽然提升了文化型包装的生成效率，但也容

易推动文化表达趋于模板化与符号化［7，17-18］。部分工具

能够基于“国潮”“东方美学”“非遗”等关键词快速生成包

装视觉方案，使文化表达趋于通用化。一些包装仅通过

水墨纹样、书法字体与传统纹饰等元素叠加，便建构“传

统”“自然”等文化联想，而缺乏真实文化语境支撑。此

时，文化表达也容易滑向“视觉标签”的重复生产，消费者

再理解的空间随之缩小。

文化叙事与情感设计并非天然意味着“以人为本”，

当其被纳入市场传播与技术流程之后，同样可能影响消

费者对产品的理解与认同。此时，消费者参与的已不完

全是意义生成过程，更多的是对既定意义的接受。

4　消费异化视角下食品包装设计的回归

路径
针对食品包装在判断、选择与意义生成层面出现的

异化倾向，文中尝试从判断主体、选择条件与意义空间

3 个层面提出相应的回归路径。这里强调的，并不是否定

技术进步、行为引导或文化表达本身，而是重新调整它们

影响消费过程的方式，使包装设计由“替代判断、预设选

择、预设意义”，逐步转向“支持理解、促进比较与保留解

释空间”。换言之，包装设计需要由强调结果导向，进一

步转向更具认知支持特点的设计方式。

4.1　支持判断：以可理解性替代判断外包

食品包装设计的“回归”，并不意味着削弱安全控制

或降低技术标准，而是在既有技术体系基础上，重新为消

费者保留参与判断的条件。前文已经指出，在技术理性

主导的设计框架中，风险判断往往前置于生产、检测与包

装环节，消费者更多依赖包装所呈现的结果性信息完成

决策。问题的关键，不在于技术是否必要，而在于包装是

否仍然保留了理解判断依据的空间。

在这一背景下，“可理解性”不应只是信息数量的增

加，而应被视为一种面向消费者理解过程的设计原则。其

核心在于：消费者能否较为清晰地理解包装所传递的风险

信息、产品差异与使用条件，并据此形成自己的判断。“可理

解性”不仅涉及信息数量，也涉及包装结构、操作入口与使

用提示是否清晰。已有食品包装可用性研究［14］表明，低可

见度的互动部件、不清晰的可供性提示以及人体工学不适

配，都会增加用户理解和操作包装的难度。

从设计实践来看，“可理解性”主要体现在 4 个方面：

①  信息层级清晰，使关键内容能够被优先识别；②  表达

方式可解释，避免只给出结论而缺少必要说明；③  视觉编

码一致，通过统一符号、版式与视觉逻辑降低识读负担；

④  操作流程直观，使开启、保存与使用等环节更容易

理解。

这一思路也逐渐体现在食品标签规范与营养信息设

计之中。GB 7718—2025《食品安全国家标准  预包装食

品标签通则》明确提出，食品标签应当清晰、醒目、易于识

读，并禁止通过字号、色差与版式等方式误导消费者。同

时，该标准还将数字标签纳入规范范围，要求消费者在进

入一级界面后即可直接获取核心信息。与此类似，澳大利

亚和新西兰推行的健康之星评级体系（Health Star Rating，

HSR）（见图 7），则通过统一的正面营养标识，将复杂营养

图片来源：https：//youthit.com.au/product/youthit-bilberry-complex/

图 6　“澳洲优思益 Youthit” Bilberry Complex 产品包装

Figure 6　Packaging of Youthit Bilberry Complex from 

Australia

图 7　Health Star Rating（HSR）系统图标主要元素示意

Figure 7　The HSR system graphic-main elements
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信息转化为更容易理解的评价结构，以降低消费者的认知

门槛［33-34］。其核心并不是替消费者完成判断，而是帮助其

更容易理解产品之间的营养差异与结构关系。

因此，食品包装设计不应再以“替消费者完成判断”

为隐性目标，而应通过更清晰的信息组织、更易理解的风

险提示与更明确的操作指引，重新建立消费者参与判断

的条件。设计真正需要完成的，不是直接交付结论，而是

帮助消费者理解结论形成的依据。只有当消费者不仅

“看到结果”，也能够“理解结果”时，包装设计才可能真正

由“替代判断”转向“支持判断”。

4.2　支持选择：从行为引导走向选择支持

在食品包装设计中，行为引导长期被视为提升设计

效果的重要方式。通过视觉强调、符号提示与信息排序，

包装能够在较短时间内影响消费者的注意力分配与风险

感知，从而提高特定产品被选择的概率。然而，当设计持

续以“促成结果”为主要目标时，消费者的选择过程也容

易被压缩为对显著线索的快速反应，原本应包含理解、比

较与权衡的决策过程，也逐渐被即时响应所替代。

因此，核心问题由“预设选择结果”转向“支持选择条

件”。“选择支持”强调通过更清晰、可比较的信息组织与

呈现方式，帮助消费者识别差异并形成相对自主的选择

过程［35］。设计不再通过强化单一结论压缩决策，而是为

消费者保留比较与理解空间。

这一思路在无障碍包装实践中已有体现。澳大利亚

Arthritis Australia 推行的 Easy to Open 评价项目，长期关

注身体能力受限群体的使用需求，并对包装的可开启性

与使用友好性进行评估［36］。在 2025 年 Best and Worst 

Packaging 评选中，Kellogg's部分谷物食品包装（见图 8）由

于结构简单、容易开启，被列为最佳包装之一［37］。与依靠

强视觉刺激吸引消费者的方式不同，这类设计更强调降

低操作阻力与提升信息清晰度。 Easy to Open 项目对

Kellogg's 单份谷物包装的评价，主要集中在“便于抓握”

“无需工具开启”与“开启指示清晰”等方面［38］。这些设计

并不直接强化消费刺激，而是帮助消费者更容易理解包

装结构与产品状态。

具体而言，“选择支持”主要体现在 4 个方面：①  提升

信息的可比较性，通过并置关键指标增强不同产品之间

的比较基础；②  保持信息层级的均衡，避免单一价值被过

度突出；③  增强结论的可解释性，使消费者能够理解相关

依据与适用条件；④  强化使用过程的连续性，在开启、使

用与储存等环节提供清晰指引。

食品包装设计不应只追求最快促成选择，而应在“引

导”与“支持”之间形成更合理的平衡。只有当选择建立

在可比较、可理解与可操作的基础之上时，行为引导才可

能真正由“替代选择”转向“支持选择”。

4.3　支持认同：为文化与情感表达保留开放空间

在食品包装设计中，文化叙事与情感表达常被用来

强化品牌认同，并增强消费者黏性。与技术理性主导和

行为引导相比，这类作用方式更为间接，它未必直接影响

具体选择，却会持续影响消费者如何理解产品，并将消费

纳入特定的情感与身份叙事之中。

当文化与情感被纳入相对封闭的叙事结构之后，意

义往往在设计阶段就已被部分固定，个体更多是在既定

框架中完成认同，文化表达原本应有的解释空间也因此

被压缩。

因此，需要调整的并不是文化表达本身，而是其组织

方式。文中所说的“松动意义预设”，是指通过降低叙事

封闭性与结论确定性，使文化与情感不再以单一解释被

直接交付，而是作为理解与联想的线索进入消费过程。

在设计实践中，这一策略主要体现在 4 个方面：①  降

低叙事封闭性，避免以单一故事直接规定文化意义；②  减

弱符号表达中过强的结论化倾向；③  适当保留语义留白，

为消费者保留联想空间；④  控制情感表达强度，避免通过

持续强化情绪暗示，将消费者快速引向单一认同方向。由

此，文化表达不再是“意义终点”，而转变为“理解起点”。

松动意义预设，意味着设计不能仅以视觉结果替代

文化理解，而应在符号选择、叙事组织与信息呈现中，为

消费者保留重新理解和主动联想的可能。因此，在设计

过程中，仍需强调人工判断与情境考量，对符号使用与叙

事方式进行语境校准，并保持表达的克制与开放。只有

当文化表达不再直接交付意义结论，而是为意义形成保

留必要空间时，设计才可能真正由“预设认同”转向“支持

认同形成”。

5　结语

在当代食品消费语境中，食品包装设计已不再只是

承担保护与信息传递功能的技术装置，而是深度参与消

费者理解产品、形成判断与完成选择的认知界面。文中

基于消费异化视角，对食品包装设计在现代消费体系中

的作用机制进行了分析。研究认为，食品包装设计的问

题，并不主要表现为信息失真或情绪刺激等表层偏差，而

在于其通过组织判断条件、塑造选择路径与预设意义表

达，持续影响消费者的认知过程，并形成“判断外包—选

择预设—意义预设”的机制链条。其本质并非单纯的设

图片来源： https：//www. kelloggfoodservice. com. au/en_AU/pack-

format/portion-control. html#num=24&filter-gsaPackFormat=
Portion+Control

图 8　Kellogg's®部分谷物食品包装示意

Figure 8　Examples of selected Kellogg's® cereal packaging
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计失衡，而是消费过程在资本、技术与传播逻辑作用下，

逐渐由“支持理解”转向“组织认知”，由“辅助判断”转向

“影响判断”。

基于此，研究提出 3 条相应的回归路径：以可理解性

替代判断外包，以选择支持回应选择预设，以开放表达松

动意义预设。其核心并非否定技术理性、行为引导或文

化表达本身，而是重新调整其介入消费过程的方式，使包

装设计由“替代判断与预设路径”，逐步转向“支持理解与

自主认同”的设计方式。食品包装设计不应继续以“最快

完成转化”或“最大化影响选择”为隐性目标，而应重新回

到支持消费者理解、比较与自主判断的基本立场。设计

的价值，也不应只是提高传播效率与消费转化效率，更应

成为帮助消费者保留认知能力、理解依据与形成自主认

同的重要支持条件。

由此，食品包装设计研究也有必要在关注“功能优

化”与“行为引导”的基础上，更加重视对消费者认知过程

与意义形成方式的研究。相关机制仍有待在不同食品品

类与消费场景中进一步验证与细化。食品包装设计未来

真正需要回应的，并不仅是传播效率与消费转化效率，而

是在技术、资本与媒介逻辑不断强化的背景下，如何在技

术、资本与媒介逻辑持续强化的背景下，仍为消费者保留

理解、判断与意义生成的空间。
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