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产品包装设计视觉语言的易识别性

王家民，房金谱，赵 欣

（西安理工大学 艺术与设计学院，陕西 西安 710054）

摘 要：基于心理学的视觉认知理论，从字体、色彩、图形、造型等视觉要素出发，研究了产品包装设

计视觉语言的易识别性。在产品的包装设计中，可通过字体来区别产品的差异化，帮助消费者作出购买决

策。消费者与货架的距离对视野宽度存在影响，且字体高度与识别距离成正比例关系。字体色彩与背景色

彩的不同组合，会导致不同的辨认度，同时能带给消费者不同的心理感受。图形设计受到产品包装结构的

限制，在设计时须将其与包装结构有效结合，并尽量选用人类能共同感知的事物，以提高图形设计的易识

别性。造型设计不仅要表现出包装物理性的功能因素，同时也要表现出艺术性的视觉因素。
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Distinctive Identification of Visual Language in Product Packaging Design

Wang Jiamin，Fang Jinpu, Zhao Xin
（School of Art and Design, Xi’an University of Technology, Xi’an 710054, China）

Abstract：Based on the theory of visual cognition in psychology and starting with visual factors such as fonts, color,
image and style modeling, distinctive identification of visual language in the packaging design of products is studied and
analyzed. In the packaging design of products, product differentiation can be realized through fonts to influence customers
in their buying decisions. The distance from customers to goods shelf affects the width of vision and font height is in
proportion to the identification distance. The different combination of font colors and background colors can lead to
different degrees of identification, and meanwhile can result in different feelings in customers. The graphic design is subject
to packaging structure and must be effectively combined with it in order to promote easy identification by choosing objects
capable of arousing common and shared human feelings. The style design should show not only the functional effect in its
physical property but also the visual effect in its artistry.
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1 视觉语言认知与包装信息辨识

包装设计是放在货架上的“推销员”，易识别性

是包装设计的关键，醒目的商品标签和独特的包装

设计可以提高商品的吸引力，进而促进商品的销售。

设计师在考虑传达一个商品的基本属性和形象的同

时，往往容易忽略包装的易识别性，而调查显示，大

多数消费者在作出购买决策时，50%以上是受到产
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品包装易检索的影响。包装的视觉设计是产品与消

费者之间沟通的桥梁，它以准确表达商品信息为基

础，将视觉的审美融合于设计中，可有效提高包装

的易识别性，使产品得到更完美的展示，给消费者

带来更大的吸引力和留下更深刻的印象，最终扩大

产品的销售，提升产品的市场占有份额。

视觉设计是将规划、设想等通过视觉的形式传

达出来的思维活动过程，它是以图形、文字、色彩

等为视觉认知语言基本元素来进行的设计艺术表现。

通过对视觉形象进行信息内容的有序组织，使形与

图的组织关系构成语序，从而构成明晰表达信息内

容的完整的“视觉语言”[1- 2]。商品展示空间中的结

构、大小、方位、光照、环境、色彩等因素，决定

产品包装视觉注意的程度。从心理学的角度而言，视

觉是人的第一感觉，最为刺激视觉感官的即色彩。故

包装设计应重点加强产品视觉语素的视认度。概括

简炼、生动鲜明的视觉语言，能带给受众更好的视

觉认知效果，并对其产生长久的记忆。

在包装设计中，提供足够的产品信息非常重要，

但太多的信息会阻碍接受者深入了解该产品。商品

市场上，常见的包装设计错误之一即为在设计语言

中融入大量信息。包装设计中的视觉语言应简洁明

快、易识易记，能对杂乱的信息进行有效整理，以

简单的形式将复杂的内容有效地进行展现。

本研究基于心理学的视觉认知理论，从字体、色

彩、图形、造型等视觉要素出发，对产品包装设计

视觉语言的易识别性进行分析研究，尝试寻求一种

优化、合适、有针对性的设计思维过程，以期建立

一种能够有效解决产品包装的视觉语言设计方案，

推动包装设计的健康发展。

2 字体视觉要素

字体是包装设计的一个重要视觉因素。在产品

的包装设计中，可通过字体来区别产品的差异化，以

帮助消费者作出购买决策[3]。

在产品包装上，优秀的字体设计不仅应具有良

好的视觉焦点作用，也应具备较好的识别性，这是

形成可寻性商品的主要依据。通常情况下，人的正

常视觉角度是 60°，而在视野边缘，人只能模糊地看
到有无物体存在。当消费者以自然姿势站立时，其视

野在地面所能到达的尺寸范围约为 80~120 cm，容易
掌控的视野为垂直30°、水平60°的动态视觉范围。因
此，站在离货架80 cm的距离观看货架上的商品时，消
费者的可视范围宽度约为90 cm；当距离货架110 cm时，

其可视范围宽度约为 130 cm。消费者与货架的距离对
视野宽度的影响见图 1。

  

 在判断对象的大小与远近时，人们一般会认为
大的物体离得更近，而小的物体则离得更远。当人

们看到较大的对象而忽略较小的对象时，是因为较

大的对象在人们眼中占据了主导地位。产品包装能

够吸引消费者的注意，能够促使消费者产生相关的

心理活动并引导这种心理活动的方向。消费者在看

到商品表面的任何形状时，都会由于不同的吸引力

而产生不同的感觉。如对同一个货架上的每一个商

品视觉元素的吸引力进行比较，就可发现视觉在此

过程中进行了一系列的运动。生产商一般会专注于

传达商品的品牌名称，这使得品牌名称成为最显著

的视觉元素。

将商品所传达的视觉强度从高到低进行排列，

即形成视觉深度。视觉宽度与视觉深度对字体视觉

的影响见图 2。

视觉深度即眼睛所能调节的“景深”。根据眼睛

距离物体的远近，人们会观测到不同的内容：一般

距离较远时，人们只能看到大致的颜色或模糊的图

形图像；距离较近时，人们便能观测到商品的包装

材料或文字说明等细节。设计者在进行包装设计时，

应考虑在相对较远的视觉距离和宏观的视野下，如

何提升商标文字的辨识度，以吸引顾客的眼球。提

升商标文字辨识度的主要方法是增大品牌字体的字

图 1 消费者与货架的距离对视野宽度的影响

Fig. 1 The impact of the distance from consumers to
shelves on the width of the view

图 2 视觉宽度和视觉深度对字体视觉的影响

Fig. 2 Effect of wide field of vision and visual depth of the font
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号及让主要文字呈模块化出现等。

可视目标的距离和尺寸均能影响商品的视觉角

度。相关研究表明，如果消费者的视觉角度控制在

60°范围内，其识别距离在 3.5 m范围内的任何变化，
对商品包装设计所要表达的设计意图的判断都不会

产生影响；可视目标在 20 cm范围内向上、向下、向
左、向右移动，对商品上的字体视觉大小没有任何

影响[2]。因此，消费者对商品的视觉可查找性取决于

字体的版式设计，如果字体大小和识别距离之间的

关系可以得到有效控制，易识别性和可读性得到较

好解决，则能获得较好的视觉效果。字体高度与识

别距离的关系见表 1。由表 1可知，字体高度与识别
距离成正比例关系。

3 色彩视觉要素

相关数据表明，在观察外界物体时，最开始的

20 s时间内，人的视觉感官对色彩的感知占 80%，而
对物体形态的感知占 20%[4]。同时，相关研究还表明，

彩色字体比黑白颜色的字体更具吸引力，而黄色背

景与黑色字体的组合是最易识别的颜色搭配方式。

字体色彩与背景色彩组合方案中，辨认度为 1~9的组
合方案依次为：黑色字体与黄色背景，黄色字体与

白色背景，绿色字体与白色背景，红色字体与白色

背景，黑色字体与白色背景，白色字体与蓝色背景，

蓝色字体与黄色背景，蓝色字体与白色背景，白色

字体与黑色背景，绿色字体与黄色背景。辨认度为

1的组合方案为最易读取的，而辨认度为 9的组合方
案为最难读取的，但颜色的亮度和色调的差异可以

改变色彩的辨认度。因此，综合各种因素，可以得

出：白色背景与黑色字体的组合能得到最佳的识别

消色差，而黄色背景与空白字体是最佳的彩色组合。

在产品包装色彩丰富的市场背景下，采用以黑

白色为基调的创意包装设计，能使该产品更具有视

觉吸引力，更能吸引消费者的注意。如图 3a所示的
DE SADE的包装设计，即以黑白色为基调，营造出
一种强烈的差异化对比，强化字体的无限扩张感，再

辅以独特的造型，给消费者留下深刻的印象。另如

图 3b所示的轩尼诗XO酒的包装设计，该设计中的
文字不多，甚至装饰图案也很少，然而并不影响其

对非凡品质的表达。此款酒包装设计，采用整体黄

底黑字的设计手法，个性鲜明，给消费者带来无限

的艺术享受，其品牌的辨识度较高，较好地塑造了

该品牌的整体形象。

在包装设计中，不同的色彩带给人们的心理感

受是不同的，不同明度、不同纯度以及不同色相的

颜色，会给消费者带来诸如冷暖、轻重、软硬、强

弱、明快与忧郁、兴奋、沉静、清爽等不同的心理

感受[5]。一般而言，橙色、红色等暖色调，能给消费

者带来一种温暖、明媚、快乐的愉悦心理，而蓝色

等冷色调，能带给消费者一种理性、沉静的心理感

受。应根据不同的商品销售诉求而选择不同的色彩

设计语言，从而有效提升消费者对商品的注意力，促

使其作出购买决策，并最终形成购买行为。

4 图形视觉要素

在产品包装设计中，图形的设计受到产品包装

结构的限制，因而须将其与包装结构有效结合。点、

线、面是产品包装设计中最基本的造型要素，可按

照一定的方法，进行叠加、重组、延展设计，使其

形成具有象征性的图形符号，并通过对比、调和、均

衡等手法，使点、线、面形成的视觉图形语言产生

视觉诱导，从而成为具有较好识别性的图形构成。

在产品包装设计中，为了提高图形设计的易识

别性，需寻找人类能共同感知的事物。如在人们的

惯常思维中，一般以圆形表示太阳，无论是金字塔

里发现的象形文字，还是中国的甲骨文，都选择以

圆形为基本形表示太阳，在现代绘画中，同样以圆

形为基本形表示太阳。设计时应遵循这一感知规律，

这样，所设计的作品才能更容易被人们所识别。

拉宾之杯（见图 4）将杯子设计为黑色，将杯子
的空白背景设计为两个相对的人脸。人们在观看该

作品时，首先映入眼球的是黑色的杯子，尔后才是

两个相对的脸，即空白背景，然后，黑色杯子与白

表 1 字体高度与识别距离的关系

Table 1 Relationship of font height
and distance of recognition

字体高度 / c m
识别距离 / m

0.2
0.3

0.4
0.6

1.0
1.5

2.5
9.0

4.0
15.0

8.0
28.0

10.0
37.0

12.0
42.0

23.0
80.0

图 3 具有较佳辨认度的色彩组合方案的包装设计

Fig. 3 The packaging designs of distinctive identification
with combination of colors

b）轩尼诗XO酒a）DE SADE
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色人脸相继出现在人们的

视线中。这是因为，在日常

生活中，相对于白色的物

品，黑色的物品更容易被

人们所识别，所以首先映

入人们眼球的是黑色的杯

子，然后受到白色视觉的

刺激，观众的视觉产生转

移，继而看到两个作为空白背景的人脸，最终受视

觉及大脑神经的影响，出现黑色杯子和白色人脸相

互交替呈现的现象。

5 造型视觉要素

造型并不是指单一的外形设计，而是一种更广

泛的设计与创造活动。包装造型设计不仅要表现出

物理性的功能因素，同时也要表现出艺术性的视觉

因素。成功的包装造型，从任何角度看都具有高度

的可识别性[5-6]。

当下容器造型设计较多地运用了仿生的手法。

仿生设计主要对自然形态、生物表面肌理与质感进

行提炼、模拟、抽象、夸张等艺术表现，运用形体

语言来表达包装的美感及商品的特性，营造出与自

然物的形态与品质相协调的质朴纯真的视觉效果[8]。

这种仿生设计能较好地实现包装的易识别性。

包装容器造型设计通过营造一种独特的产品意

境，给用户带来强烈而深刻的印象，从而使设计具

有较好的易识别性，同时还能提高包装容器的艺术

价值和收藏价值。图 5所示为 Shalimar两款香水瓶的
造型设计。

设计一将香水瓶设计为女人的形体（见图 5a），
表明这款香水为女性使用，体现了女人曼妙优雅的

形体特征；设计二将香水瓶设计为男人的形体（见

图 5b），表明此香水为男性使用，体现了男人稳重大
气的性格特征。通过对男女不同人物形体的仿生设

计，极大地提高了两款香水的易识别性，这种包装

容器造型设计的易识别性，加深了消费者对该香水

的品牌印象。

6 结语

产品包装的视觉语言是消费者视觉认知范围中

的重要环节，合理的视觉语言能够有效发挥包装传

达产品信息的职能，能让消费者通过包装的视觉表

现来了解产品的主要信息。设计师在进行设计时，应

充分考虑字体、色彩、图形、造型等视觉要素，不

能单纯为了审美的需要而忽视包装的易识别性功能，

而应将易识别性作为包装设计的重点。
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图 5 Shalimar两款香水瓶的造型设计
Fig. 5 The different packagings of Shalimar perfume

b）设计二a）设计一

图 4  拉宾之杯
Fig. 4  The Rabin cup
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