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包装设计中视觉文化传播对消费社会的影响

徐 蓓

（湖南工业大学 商学院，湖南 株洲 412008）

摘 要：“景象社会”是包装设计视觉文化传播的温床，视觉说服是包装设计视觉文化传播的理据，包装

设计中视觉文化的传播对社会文化造成影响，对消费行为造成影响，给商品生产者带来更大的利润空间。
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Abstract：“Picture of society” is the breeding ground for visual cultural transmission in packaging design and visual
persuasion is the motivation of visual cultural transmission that produces impacts on society and culture, on consumer
behavior and generates greater profit margin for commodity manufacturers.

Key words： packaging design；visual culture；picture society；visual persuasion；consumer society

收稿日期：2009-07-28
作者简介：徐  蓓（1965-），女，湖南长沙人，湖南工业大学副教授，主要从事市场营销和产业经济方面的教学与研究，，
作者简介： E-mail：bb5x@sina.com

包装设计是通过选用合适的包装材料，运用巧妙

的工艺手段，为包装商品进行的容器结构造型和包装

的美化装饰设计。包装设计不仅仅是艺术创造活动，

也是市场营销活动，包装设计作为一种文化符号载

体，它不仅体现着地域性特色，同时也起着传播文化

特色的作用。形象与商品的内在联系使得消费社会必

然趋向于视觉文化。

1 “景象社会”是包装设计视觉文

法国哲学家德波在《景象社会》一书中，开宗明

义地切入了一个基本主题：“在那些现代生产条件无

所不在的社会中，生活的一切均呈现为景象

（spectacles）的无穷积累。一切有生命的事物都转向
一种表征（representation）。”[1]德波注意到一个重要的

现象就是商品越来越倾向于景象。换言之，资本主义

的商品生产、流通和消费，已经呈现为对景象的生产、

流通和消费。他指出“景象即商品”，景象出现在商品

已整个地占据了社会生活之时，“景象使得一个同时

既在又不在的世界变得醒目了，这个世界就是商品控

制着生活一切方面的世界。”[2]

从这句话的逻辑关系来推理，当一个世界由于景

象而变得明显可见时，它一定是由商品控制的世界。

“景象即商品”的公式，深刻地昭示了当代社会的变

革。过去不曾受到商品制约的那些社会生活和文化层

面，在景象的社会中已荡然无存。商品以其显著的可

视性入侵到社会生活的各个层面。在这样的社会中，

与其说是在消费商品，不如说是在消费景象价值。商

品的使用价值逐渐被其外观的符号价值或景象价值所

取代。一些知名的商品品牌，从可口可乐到好莱坞电

影，从麦当劳到耐克运动鞋，这些世界性的商品其外

观价值远远超过了其使用价值。

以往的传播学研究大多是在传播者与接收者之间

化传播的温床



第 1期 9

展开，据此进行“意义传播”的研究。而现在的传播

研究则在消费社会来临的基础上，更为注重在生产者

与消费者之间展开，并据此进行着“形象传播”的研

究。这一新的传播理念，在某种意义上是由马克思符

号经济学在传播学领域的发展而引发的一场变革。在

以语言为中心的文化传播形态中，占据主导地位的是

语言符号的生产、流通和消费；而在以形象为中心的

视觉文化传播形态中，占据重要地位（无论在数量上

还是在其影响上，但未必在质量上）的是视觉符号的

生产、流通和消费。

商品包装设计正是基于这样的社会文化环境，以

自己独特的价值展示了视觉文化传播理论为其提升的

市场竞争力。

2 视觉说服是包装设计视觉文化传

商品包装是经济高速发展的产物，它对产品销售

及占领市场起着相当重要的作用。而精神需求又往往

容易从消费上体现出来，也正因为这样，包装设计在

现代社会得以诞生，包装设计通过多种多样的设计创

意引起消费者的某些体验，通过人们的精神需求来控

制人们的消费行为，从而达到促销的目的。

2. 1 视觉的作用与视觉中心

众所周知，视觉的作用主要就是观察、观看周围

世界的一切事物。视觉在人类的活动中占据着十分重

要的作用，大自然中的美好事物都是通过人类的视觉

反映出来的。如果没有视觉的作用，事物的崇高与渺

小、美丽与丑陋、激越与雄浑等都无法进行比较；大

自然的五彩缤纷、千姿百态、万千气象也不能在人们

眼中再现。

一切美丽的东西都是通过视觉的作用留在大脑中

成为人类美好的记忆。绘画、摄影、装饰等艺术已成

为视觉艺术中非常重要的一方面。视觉艺术是一种古

老的艺术，又是一种不断发展的新艺术，在我们这个

对美的追求越来越高的社会里，视觉艺术在不断地闪

烁着更加迷人和璀璨夺目的光芒。

人类的视觉活动中，在观看某件东西时一定会将视

觉的注意力集中在事物的重心上，这个重心就是视觉中

心。如果一件东西缺乏这种视觉中心，无主次之分、无

轻重之别，要产生美的共鸣和联想是不可能的[3]。

商品包装设计的目的就是要创造许许多多的视觉

中心，把生活中的人们带入一个神奇、迷人、充满诱

惑的世界中。

2 .2 包装设计形象与视觉说服

视觉的形象性在 3个方面作用于受众[4]。首先，形

象对于受众来说，他们不是将之作为一种中性的客观

景象来接受，而是和自己的个人经历以及文化背景结

合起来分析，从而产生一种直接的情感反应，有一种

身临其境的感受。比如：“哦，这个颜色我喜欢”，或

者“你看它的造型多么高雅”等等这样一些情绪的反

应，这恰巧就是包装设计形象所期待的效果。其次，视

觉的形象性往往让受众忽略自己是身处一种说服语境

的事实，用于说服作用的视觉形象总是采取各种手段

唤起人们在现实视觉中的视觉经历。最后，视觉的形

象性发挥作用的不仅是形象指代的内容，形式本身也

隐含着意义，也对观者的态度产生微妙的影响。比如：

女性用品多用明快的包装设计色彩，男性用品则多用

冷色调的包装设计色彩，这些形式特点也符合了观者

的心理惯例。

2 . 3 包装设计的标记性与视觉说服

视觉的标记性在视觉形象起说服作用时起到一种

论据的作用。标记性符号指示某种事物的存在，引发

人们的联想[4 ]。商品包装上常有各种符号标记，最具

有代表性的是商标。

商标是一种符号，是企业、机构、商品和各项设

施的象征形象。商标是一项实用工艺美术，它涉及到

政治、经济、法制以及艺术等各个领域。商标的特点

是由它的功能、形式决定的。它要将丰富的传达内容

以更简洁、更概括的形式，在相对较小的空间里表现

出来，同时需要观察者在较短的时间内理解其内在的

含义。商标一般可分为文字商标、图形商标以及文字

图形相结合的商标 3种形式。一具成功的商标设计，应
该是创意表现有机结合的产物。创意是根据设计要

求，对某种理念进行综合、分析、归纳、概括，通过

哲理的思考，化抽象为形象，将设计概念由抽象的评

议表现逐步转化为具体的形象设计[5 ]。商标这种标记

被用于说服时会产生联想效果，比如“娃哈哈”饮料

寓意孩子们喝了笑哈哈；雀巢奶粉有“舒适”和“依

偎”的寓意，如小鸟一般在鸟窝里受到良好照顾。

赋予商标以其所代表的产品功能的某种寓言，或

明示，或暗喻，启发人们丰富的想象力，使商标与产

品功能在意念上有所联系，启发联想，对品牌营销和

占领市场有很大的帮助。

总之，包装设计通过视觉传播，凸出其形象性和

标记性的说服优势，给受众带来真实感，这是视觉说

服发挥效力的一个重要手段。

3 包装设计中视觉文化的传播对消

3. 1 对社会文化产生影响

优秀的商品包装通过相关媒介的传播，以自身的

色彩、文字、图像和材质对整个社会产生了一定的影

响，起到了相应的教化导向作用。具有现实关照力与

艺术感染力，可无形地影响人们的价值观念和处世行

播的理据

费社会影响的表现

徐 蓓   包装设计中视觉文化传播对消费社会的影响
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为，并通过其独特的形象语言展示一种现代生活方

式。包装设计的文化传播符合时代潮流和现代思想，

能正面、合理地表现各类亚文化的特质。

随着广告活动的日益发展，商品包装通过广告传

播已经由经济领域进而扩展到社会文化等领域，产生

的影响和作用也越来越大。它对社会文化的影响是多

方面的：1）影响受众的文化心理；2）改变人们的文
化观念、价值取向；3）引导生活方式变革；推动文化
变迁。

商品包装设计并不担负过多的社会文化责任，它

并不为文化而生，也不为文化而长。但是，在其商业

传播中，却与社会文化发生了各种联系，并对社会文

化的塑造与建设产生多重影响。尤其是 20世纪后半期
以来，由于文化市场利销性的凸显，商品包装设计加

强了对文化的商业传播利用，反过来又借助包装设计

的图、形、色的效果，推动了文化强力的扩展。

3. 2 对消费行为产生影响

3.2.1 形成关注中心

人们在观察外界事物时，总是把其中很小一部分

当成关注的对象，而把其他部分作为背景。这是因为，

人的知觉具有选择性的特点。因此，色彩鲜明、形状

独特、轮廓清晰、具有整体性和容易理解的形象，往

往会吸引更多的注意力[6]。

“不能被看到的商品就不能被购买”，这是大家耳

熟能详的陈列定理。在一片令人眼花缭乱的超市货架

上，谁的产品能进入消费者的视线，谁就有可能被购

买，相反则没有销售的机会。因此，在商业宣传、展

示和营销时，必须使标志、产品、包装、广告等，借

助整体设计规划，从背景中“跳 ”出来，形成消费者
注意的中心。如果不能突出自己的商品，整个设计方

案就是失败的。

为了引起消费者的关注，设计所要求的首先是视

觉冲击力，让商品容易被识别和理解，其次才是美感。

后工业社会呼唤读图时代的来临，图像获得了前所未

有的震撼力和说服力。没有个性的设计不能承载品牌

形象的重任，更不能引导品牌的认同。商品包装可以

用不同的设计手法显示出强烈的个性特征，具有生动

活泼、引人入胜的广告宣传的效应。

视觉文化传播带来的五彩缤纷的意象形态，左右

了人们的心智和行为。人们基于生存需要对信息的知

晓欲越来越强，由此对承载海量信息的传媒形成过分

的依赖。媒介主导的消费模式也顺其自然地由原来的

商品消费变成了今天的形象消费，人们开始按照媒介

所塑造的具有某种象征意义的意象进行消费选择。包

装设计师们敏感地捕捉到消费行为的这种转变，适时

地塑造各种多姿多彩的意象形态，力争通过视觉传播

将人们带入到具有人文象征的某种情境之中，通过

“意义转化”让人们相信：其实，这并非难事，只需购

买产品就能如愿。

包装设计通过视觉传播带来的意象形态，以自己

特有的方式有效地影响了人们的行为举止、审美趣

味、观念意识。意象形态对人们的影响是绵绵不绝的，

大到世界观、人生观，小到看什么书，用什么样牙膏

刷牙都受广告的意象形态左右。

3.2.2 唤起审美愉悦

随着社会文明的不断发展，人们的消费需求将从

物质需求的逐渐满足很快地向精神需求的方向发展，

而精神需求的追求必然导致对于美的追求。只有审美

的境界，才是马斯洛所说的人的自我实现的最高境

界。如果说吃饱肚子是人最根本的生理需求，那么审

美，则是人最根本的精神需求。墨子曾说过，“食必常

饱，然后求美 ”[7]。

美国当代著名经济学家加尔布雷斯说：“我们没

有理由主观地假定科学和工程上的成就是人类享受的

最终目的。消费发展到某一限度时，凌驾一切的兴趣

也许是在于美感。”[8 ]由此可见，我们不能忽视美感设

计，无论是华丽的、高雅的、有趣的、奇特的，总之，

凡是具有审美属性的陈列、装饰、色彩和整体布局，都

能够引发消费者愉快的心理体验。

一个优秀商品包装，不仅要求能引起消费者美好

的感觉，还要能留住消费者的目光。现在，人们不再

仅满足于商品的使用价值，更希望在商品及其包装上

能获得美的视觉满足或享受。所以，商品包装的造型

与装饰设计，要符合美学规律和人们的审美情趣。这

就要求包装设计者懂得美学原理，了解美学规律，尽

力使自己的设计适合于社会美。

3.2.3 调动求知兴趣

视觉形象给消费者的直观感觉十分重要，但是，

如果只有外在的形式而缺乏内涵，消费者同样不会有

认真探究它的兴趣。所以，一个出色的包装设计方案，

不仅能吸引消费者的注意力，还能让消费者发现它的

新奇之处，或感受到它的无穷韵味和深刻内容[7]。

特别是在卖场陈列和展示的商品，重点内容是商

品形象，通过完美展示，能够很好地传达商品的艺术

风格、审美品位和流行特征，使人看到形象生动的范

例，以其在整体设计和细节处理上的匠心和不同凡

响，引起消费者的关注和兴趣。需要注意的是，在商

场里，消费者的兴趣往往是被突然激发起来的，所以

不会特别持久和稳定，因此，在设计上要避免繁琐和

怪异，以免使消费者百思不得其解，从而失去兴趣[9]。

3.2.4 引导品牌理解

企业形象和品牌理念是视觉传播所要展现的重点

内容，而这些内容大都十分抽象，必须借助形象化的

语言来加以阐述和说明。一般来说，某个标志、图形
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或商品单独出现时，所能表达的含义是非常有限的，

如果把它们有机地组合在一起，形成一个完整的体

系，就会创造出某种意境，能启发思维、诱发联想和

加深印象，使企业和品牌形象在消费者心目中趋于完

整和清晰，消费者便能更好地理解和接受企业精神和

品牌文化。

在商品包装设计中注重图形、文字与色彩的运

用，能激发视觉印象，如耐克的勾形标志、麦当劳的

大M 形招牌、柯达的黄色等都有着独特的视觉面貌，
强烈地传达着品牌的认同。还能给人以丰富的联想，

表达出商品的内在联系，如雀巢公司的标志以“隐喻

式图像”的符号，传达着商品的功能：一个老鸟喂幼

雏的图形，以拟人化生活，宣扬了人们倍感亲切的“母

爱精神”；英文Nestle又有“紧贴”、“依偎”的含意，
十分形象地为图形作了注解，使人一看到这个标志，

就联想到婴儿——母爱——营养品。

3.2.5 激发购买动机

在西方很多国家，一般葡萄酒都用软木塞封口，

但软木塞开启困难，某厂商便想到用金属的可旋转密

封盖代替软木塞瓶盖。因为谁都知道，葡萄酒并不是

由于用了软木塞味道才会更好，而且，用可旋转的金

属瓶盖还能在酒开启后，很方便地就把瓶子重新封上

保存。专家们也提供保证说，这种金属盖绝不会给葡

萄酒的保存和味道带来一点点害处，甚至反而会有所

改善。但是，消费者还是对金属的可旋转瓶盖常常犹

豫不决，以至影响到葡萄酒的销量。

究其原因，是因为消费者的购买行为并非完全取

决于产品的好坏，而是受到一种隐蔽的深层力量的支

配。日用消费品领域能见到大量这样的案例，这是由

于消费者的消费动机和消费心理使然。

弗洛伊德把动机分为有意识和无意识。他所创立

的心理分析学派认为，意识不过是人的整个心理的一

小部分，如同一座漂浮的冰山，意识只是水面以上的

部分，而水面以下的大部分则是无意识[10]。这样，对

于消费动机或消费心理的研究，很大一部分也就涉及

到对于无意识心理的研究，也就是说，涉及到消费者

的感知、情绪以及社会风气、风俗习惯对消费流行影

响等问题。

我们可以在包装设计中，运用色彩、文字、图形

等视觉元素，突出商品的个性特征，激发消费者的购

买动机。例如，台湾义美吉庆丰余礼盒的包装就是选

用了本土书画家郭雪湖的一幅胶彩画作，其主题完全

符合了节庆的热闹气氛，大胆运用图形文化，能够使

人产生亲切、温馨、怀旧、信任等情感效用，从而引

起了消费者心灵上的震撼、共鸣和认同，激发起人们

的消费欲望。加拿大传播理论家马歇尔·麦克鲁安说：

“现代社会已经由文字文化转为图形文化。”[11]

3 . 3 对商品生产者的利润空间产生影响

3.3.1 创造商品附加值

包装设计既是为保护产品在流通过程中不受损

坏，同时又能在促销过程中为企业创造出产品的附加

价值，是创造商品附加值的重要手段。

科学技术的发展、信息时代的到来，使物质产品

之间的差距越来越小，而消费者对满足他们独特条件

的产品要求却越来越强烈。这就要求销售包装设计作

为一种创造不存在差别的差别工具，使消费者能通过

商品销售包装得到商品的独特性而获得某种心理、情

感的满足，从而影响消费者购买和使用产品。比如化

妆品市场，激烈的品牌竞争，产品的种类越来越多，产

品之间的功能差别究竟有多大，消费者不一定清楚，

但精明的商家却知道：包装能够把枯燥的化工产品变

成灵丹妙药。事实上，女士们买的不仅是化妆品本身，

而是包括自信、英姿、青春、美貌和时尚感受。而迅

速建立的品牌，精美的包装设计正是能够使商品富有

年轻、雅致、丰满、整洁、力量等一切你能赋予它的

感觉，商家可以通过包装设计使商品活灵活现，满足

顾客心理上、精神、文化上的需要，从而促进销售。这

是包装设计赋予商品的额外价值。

包装设计运用现代设计理论,注重消费心理研究，
将企业的理念和精神通过包装、广告等形式传播给社

会和消费者，从而达到指导消费、诱导消费的作用，显

示产品包装的社会效应及其价值。大量实践证明，产

品的适当包装，虽然“增加”了产品的成本，但会明

显地刺激消费者对产品购买的欲望，提高产品的附加

价，同样促进和增加了产品的销售价值和商业利润。

生产者还可通过包装设计中的视觉元素提升产品

的附加值。例如对色彩的运用。产品色彩的多样性，满

足了消费者选择色彩的多样性，这使色彩具有低成本

高附加值的功效。据国际流行色协会调查数据表明：

在不增加成本的基础上，通过改变颜色的设计，可以

给产品带来 10 %~25 %的附加值。在很多小饰品的色
彩运用上，首先给人最最直观的感受是丰富的色彩，

这在外形同一的情况下，色彩的丰富加大了消费者选

择的宽度，提高了产品超出本身的价值，大大提升了

促成消费的可能性。

如雀巢矿泉水的瓶体，在产品同质化现象极高的

矿泉水包装下，成功地运用了淡蓝色的包装，显示的

清纯、爽口的感觉得到了极佳的表现，档次就比其他

的普通的白塑料瓶体的包装明显高出了许多。

3.3.2 提升企业营销力

通过视觉冲击传达商品信息。视觉冲击就是运用

视觉艺术，使你的视觉感官受到深刻影响，给你留下

深刻印象。其表现手法可以通过造型、颜色等展现出

来。将视觉冲击力列为包装设计要表现的第一功能是
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当之无愧的，这是实现销售的前提和基础。

然而，被看到只是实现销售的前提和基础，要打

动顾客还得靠商品自身的魅力。“我”是谁？“我”能

为顾客带来什么？“我”能令顾客喜欢吗？……包装

设计需要醒目地传达这些能触动消费者的信息，将这

些信息简洁而又突出地展示给顾客，给顾客一个理性

的购买理由。通过包装突出商品的个性化，个性鲜明

的包装有助于顾客在同类产品面前决然判断，既节省

时间又方便消费。个性化不仅使你的品牌同对手区分

开来，也给顾客一个先入为主的记忆。

本质上来说，顾客最关心的还是产品质量，但产

品的质量往往是顾客无法即时判断的，顾客只能从侧

面来佐证产品的质量，比如品牌的企业背景、品牌积

淀、广告、朋友推荐等，顾客的这些判断实质上是产

品所表现出来的质量感。除了以上因素外，产品包装

也是带给顾客质量感的重要评判指标。包装的方便性

也是顾客决定是否购买的因素之一，包装规格是否符

合顾客的使用和存放习惯，包装是否便于顾客拿取，

因包装容量或规格而带来的价格是否超出顾客的支付

警戒线，是否便于顾客尝试购买等等。设计包装时能

从这些细节上做到“以人为本”，才是真正的好包装。

除了广告、导购推介等手段外，商品更多时候是

藉由包装与顾客做面对面的直接沟通，所以，一个好

的包装设计必须在顾客 3 秒钟的快速浏览中被发现，
并在 15 秒内通过品牌的各项综合信息触动其购买欲
望。因此，成功的包装设计可以让商品轻易地达到自

我销售的目的。自我销售功能也是上述功能瓜熟蒂落

的结果。
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