
96

  第 27 卷 第 2 期
  2022 年 4 月

湖南工业大学学报（社会科学版）
Journal of Hunan University of Technology（Social Science Edition）

Vol.27  No.2   
Apr.  2022

收稿日期：2021-10-23
基金项目：河南省哲学社会科学规划项目“乡村振兴背景下乡村品牌形象的共建共享机制研究”（2021BYS039）
作者简介：刘文忠（1984—），男，河南鹤壁人，信阳师范学院南湖学者，讲师，博士，硕士生导师，研究方向为设计艺

                    术理论与实践；刘俊君（1998—），女，河南鹤壁人，信阳师范学院硕士研究生，研究方向为艺术理论与实践。

doi:10.3969/j.issn.1674-117X.2022.02.013

视觉消费时代白酒包装的发展之困与实践理路
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摘　要：白酒企业在视觉消费时代面临着品牌定位、消费对象、产品类型、外观包装等诸多现实问题，

为开拓消费市场、培养新生消费力量，一些白酒企业在营销模式和设计对策方面做了大胆创新。通过

考察市场上年轻消费群体追崇的小瓶装白酒的销售业绩和营销模式发现，中青年消费群的圈层营销、

健康饮酒的低度酒营销、小酌怡情的时尚群体营销成为这类白酒企业较为典型的三类营销模式。白酒

包装设计创新性地采用了文案介入、插图点靓和结构优化等主要设计策略，引领起年轻、时尚、前卫

的白酒消费潮流。
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Dilemma and Solution of Liquor Packaging in the Era of Visual Consumption
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Abstract：In the era of visual consumption, liquor enterprises face many practical problems in brand 
positioning, target consumers, product types, packaging’s appearance, and so on. Liquor enterprises have made 
bold innovations in marketing models and design strategies in order to tap the consumer market and cultivate 
the new generation of consumer forces. After investigating the marketing mode and sales performance of 
small bottle liquor favored by young consumers in the market, this paper points out that the marketing mode 
of these liquor enterprises can be subdivided into three types: circle marketing for urban white collars, low-
alcohol alcohol marketing for healthy drinking, and fashionable group marketing of drinking for pleasure. In 
addition, the packaging design of liquor innovatively adopts design strategies such as copywriting intervention, 
illustration highlighting and structure optimization, leading the trend of young, fashionable and avant-garde liquor 
consumption.
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英国学者施罗德（Jonathan E.Schroeder）认为

当今的消费环境和消费方式已经进入视觉消费的

时代。“视觉消费是以注意力为核心的体验经济

的核心要素。我们生活在一个数字化的电子世界

中，它以形象为基础，旨在抓住人们的眼球、建

立品牌、创造心理上的共知共享，设计出成功的

产品和服务。”[1]108 虽然“设计是物的创造，消费

者直接消费的是物质化的设计”[2]68。人们的消费

行为受到视觉的牵制与操控，消费对象的视觉形

象成为达成消费的重要因素。白酒在我国有着悠

久的消费历史，自古就有“无酒不成席”之说。

其作为我国传统礼仪文化和饮食文化的重要符号，

有着深厚的文化底蕴、丰富的消费情境、广泛的

消费人群。白酒产业也是我国的重要产业之一，

具有很大的市场发展潜力。但在禁酒令、限制三

公消费、醉驾入刑等政策影响下，近年来传统白

酒的市场消费能力明显下滑。另外，受疫情的影响，

以及在“健康中国”战略的引导下，健康饮酒的

消费观念悄然兴起，传统白酒消费市场逐渐式微，

尤其是品牌知名度不高的白酒企业逐渐进入发展

低迷期。在视觉消费时代，白酒企业面临了哪些

市场困局？在迎合视觉消费方面采取了哪些营销

策略？如何从白酒包装发力，顺应视觉消费潮流、

迎合年轻消费群体，打造白酒消费的“网红爆款”？

一 传统白酒的发展之困

问题是最好的老师，对问题的追问能够准确地

判断传统白酒发展之困的真正症结。根据国内公

共咨询机构发布的关于白酒市场的调研报告来看，

近年来白酒消费市场整体形势不容乐观，品牌定

位、消费对象、产品类型、外观包装等方面的问

题尤其突出。

（一）品牌调性过于传统

品牌作为商品最为核心的竞争力，优秀的品

牌形象将会在市场中超凡出众。文化、尊贵、奢

华是传统白酒企业留给消费者最典型的品牌印象。

白酒企业的传统营销模式常常把白酒纯正的粮食

原料、自然甘甜的水源、适宜的发酵酵池、精湛

的酿酒技艺、厚重的酿酒文化等优势特征高度强

化。白酒的品质与消费品位、档次形成了密切的

文化匹配，白酒文化在身份符号与事业成功方面

形成了映射，强化了“美酒敬君子”的刻板印象，

使白酒营销活动在高端酒、公关酒等品段取得了

良好效果。在形象塑造方面，白酒的年份、大师、

手工、尊贵、品味等宣传口号被放在宣传的核心

位置，满足了部分消费者追逐成功、地位等消费

心理需求。但企业摆出的这种高高在上的品牌营

销姿态，势必会挤压中低层消费者的消费欲望。

此外，过度强调白酒的文化、尊贵、奢华，会给

消费者留下“老气横秋”“不接地气”的消极印象。

视觉消费时代下，白酒传统品牌视觉符号给予消

费群体刻板、沉闷、陈旧的视觉感受，其缺乏视

觉新意、疏远消费潮流，难以形成视觉快感与新

鲜感，更无法形成品牌消费的持续活力。

（二）消费群体有序更新

当下，白酒的消费群体已经完成了年龄的有

序更新，中青年消费人群从边缘消费群体逐渐成

为消费的核心力量。据腾讯营销洞察前瞻产业研

究院发布的“2020 年白酒、洋酒、啤酒消费人群

年龄分布”（如图 1）来看，50 岁以下的中年人

群消费者占到白酒总消费人群的 78%，40 岁以下

的消费者占到白酒总消费人群的 53%[3]。对于白酒

销售行业而言，抓住中青年消费群体的消费喜好、

培养目标消费人群成为了白酒企业当下营销活动

的核心任务。从消费能力来看，50 岁以下的中青

年消费群体处于事业的上升期，经济收入一般，

没有形成稳定的白酒品牌依赖，高端酒消费能力

不强、品位档次追求不高。据腾讯营销洞察前瞻

产业研究院发布的“2020 年白酒消费者对所承受

价格分布情况统计”（图 2）情况来看，消费者

对于白酒的价格偏好集中于 200 元以下，占比约

90%[3]。从消费类型来看，这类人群大多处于事业

的开拓期或奋斗期，工作、生活压力大，对情感

需求的满足欲望较强，与公务接待消费相比则属

于社交情感型消费。从消费习惯来讲，这类人群

善于接纳新鲜事物，移动媒体终端和自媒体成为

他们获取消费信息的主要渠道。从消费目的来看，

这类人群享受时尚饮酒、休闲饮酒、健康饮酒、

情感饮酒的白酒消费亚文化。在视觉消费时代，

消费者的需求会随时间、地点的变化而经常发生

变动，他们更乐于接受视觉化、快餐式的消费信息，

乐于追逐时尚、涉猎新奇。因此，白酒企业需要

抓住这类人群的消费特点，革新信息传播渠道，

将电视广告传播、公关传播等传统渠道调整为线
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上传播、事件传播等新型传播手段，充分满足这

一群体白酒消费的真实需求，通过移动信息传播

时尚、健康等白酒消费文化，牢牢抓住年轻消费

者对新鲜事物的获取方式，培养年轻消费群体，

实现白酒消费群体的良性发展 [4]。

（三）产品类型比较单一

白酒的口感类型决定了产品的类型。目前，因

酒曲、原料、酿造工艺的不同，白酒的酒香有很

大差异，有浓香、酱香、清香、米香、凤香、董

香、豉香、芝麻香、兼香等众多口味。从白酒口

感发展史的角度来看，这仅仅是白酒产品类型的

1.0 时代。当年轻人逐步成为白酒消费主力，他们

对白酒的选择会更为挑剔，他们不仅更在意白酒

的度数高低，而且受到清酒、米酒、啤酒、红酒、

鸡尾酒等酒品的启发，对白酒口感的要求也更加

多元化，白酒产品类型已逐渐步入 2.0 时代。中国

酒业协会发布的《中国白酒轻奢消费趋势白皮书》

显示，年轻消费群体对白酒口感、品牌的消费要

求占比分别是 82% 和 80%，影响年轻消费群体购

买白酒决策的主要因素包括价格、品牌、口感、

品质、包装等 [5]。因此，白酒企业为迎合年轻消

费群体消费需求，需要进一步丰富产品类型，深

度挖掘白酒作为基酒的多元开发价值，以满足年

轻消费群体更加多元化的消费需求。

（四）产品包装过于奢华

白酒的过度包装问题已经不是什么新鲜事儿。

究其原因，从内部因素来看，白酒市场的同行竞

争十分激烈。一些白酒企业采用邀请著名设计师、

选用高档包装材料、使用高端印刷工艺、过度增

加包装层数等等包装升级举措，企业之间相互攀

比、盲目跟风 [6]。从外部因素来看，“面子”因

素影响了传统白酒的消费决策，高端、私定、奢

华等包装风格也迎合了部分消费者的消费心理。

这样，白酒包装陷入了“大而美”“奢而美”的

消费怪圈。这也正是一些白酒包装在市场监督管

理部门的抽查中被通报不合格的原因。为此，国

家市场监管总局日前修订发布了《限制商品过度

包装要求食品和化妆品》（GB23350—2021），这

一强制性国家标准将于 2023 年 9 月起实施 [7]。并

且，随着中青年消费力量的崛起，白酒消费者的

消费决策将逐步趋于理性，过度奢华的白酒包装

势必失去市场。另外，奢华的白酒包装与国家构

建资源节约型与环境友好型社会的战略目标相违

背。因此，在包装减量化发展的现实背景下，白

酒企业须尽快从白酒的产品定位、目标人群入手，

用节约、生态、环保的包装设计理念审视自身，

让白酒包装回归理性。

总之，视觉消费时代已经来临，白酒企业不

能抱有传统的单线思维，应以系统思维方式从视

觉时代品牌定位、消费对象、产品类型、包装外

观等因素出发，客观、理性地梳理清白酒发展面

临的问题，并找出其症结所在。实际上，当下一

些白酒企业已经开始主动出击，在创新品牌形象、

革新营销模式、调整营销战略、细分消费人群、

拓宽销售渠道、研发白酒口感、创新包装设计等

方面作了大量有益的探索，试图改变白酒消费市

场的低迷现状。近年来，重庆江记酒庄推出的江

小白小酒风靡全国、笼络了大批年轻消费群体，

传统白酒品牌的刻板印象正逐渐被打破，引起了

大量白酒企业的纷纷效仿。笔者以市场现有的小

瓶装白酒认真调研后发现，白酒企业已经开始在

圈层、健康、时尚为主导的新型营销模式方面做

着积极的探索。

图 2 2020 年白酒消费者对所承受价格分布情况统计

图 1 2020 年白酒、洋酒、啤酒消费人群年龄分布
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二 圈层、健康、时尚：白酒营销的新

模式

营销作为商品与目标消费群体接触的首要环

节，是以最佳的销售方案刺激购买欲望、满足消

费需求、凸显竞争优势、提升盈利空间、实现销

售目标。细分的消费市场、小众的目标群体、差

异化的营销策略、满意的消费活动是营销活动把

控的关键节点，同一产品类型在不同企业、品牌

的营销中采取的营销策略迥然有异。在视觉消费

时代，白酒企业顺势而为在新的营销模式构建、

新的消费能力培养、新的消费领域拓宽方面做了

积极而有益的尝试。

（一）面向中青年消费群的圈层营销

在社会生活中往往会形成由一类具备某些相

同爱好、品位、价值目标和性质的非组织性互助

交往群落，即人际交往“圈子”，如“健身圈”“读

书圈”“老乡圈”“校友圈”“收藏圈”“旅游圈”“摄

影圈”“游戏圈”等等种类繁多的“朋友圈”。

在营销活动中利用这种“圈子”群体形成的传播力、

影响力、信任力和感召力，对既定的目标人群展

开商品或服务的传播、销售活动，就是典型的圈

层营销模式。

在人的社会化过程中，随着能力、地位等因

素的发展，形成了不同层级的心理需求。美国社

会心理学家亚伯拉罕·马斯洛（Abraham Harold 
Maslow）曾提出需求层次理论，是指人的需要从

低到高包括生理、安全、归属与爱、自尊和自我

实现等五个需求层次 [8]99。圈层营销常常利用这种

心理需求层次和传播理论展开强有力的营销攻势。

首先，圈内品味塑造传播的口碑效应。人往往因

品味、地位的差异而被划分出不同的消费人群和

消费段位，而白酒在长期的商业营销活动中也被

形塑为不同的价格段位。同一消费段位的人群在

消费相同类型白酒过程中会形成圈内口碑宣传，

形成良好的市场效应，这也是圈层营销取得成功

的关键。其次，圈内炫耀引起营销的争相模仿。

在视觉消费时代，年轻消费群体喜欢把饮酒与发

朋友圈结合起来，一方面彰显自己懂生活、会生

活的价值追求，另一方面通过花式饮酒、创意饮

酒的方式标榜自己不一定是朋友圈中最能喝的但

必须是最会喝的，进而树立自己在朋友圈的吸睛

地位。因此，圈层营销能够在同类消费者之间形

成争相模仿的流行消费潮流。最后，圈内情感强

化商品的价值信任。感情维系是白酒的圈际消费

的典型特征。白酒的饮用场景无外乎亲朋相聚、

家庭聚餐、节庆活动、商务接待等，无论哪种场

景都是圈内宣传的良好平台。白酒作为情感维系

的纽带是朋友之间增进情感的催化剂，常常将特

定的白酒文化推广到圈子内。中青年消费群体具

有善于尝试新鲜事物、人际交往频繁、信息传播

速度快的特点。在其圈层中，某种新鲜事物一旦

推出，会促成口碑相传、争相购买，快速形成消

费的时尚与潮流。人际传播最大的优势就在于它

具有信任感很强的口碑效应；基于朋友之间的信

任，这种消费潮流也会较为持久。

（二）崇尚健康饮酒的低度酒营销

中共十九大报告中强调“人民健康是民族昌

盛和国家富强的重要标志”，并将“健康中国”

提升为国家战略。随着全民生活水平的提高，人

们的消费观念也发生了深刻变化，健康的生活方

式已经成为当代人的价值追求。就饮酒而言，现

代人的饮酒需求逐渐放缓，限量饮酒、健康饮酒、

安全饮酒成为现代人追求的生活新风尚。根据中

国营养学会在《中国居民膳食指南》中建议，成

年男性日饮酒量中纯酒精含量不超过 25 g 为宜，

而成年女性日饮酒量中纯酒精量不超过 15 g 为宜

（图 3）。根据学者苏中华等以国内五城市为样本

调查成人饮酒现况后界定低度白酒约为 35~44度，

高度白酒约为 45~60 度 [9]。因此，低度小瓶装白

酒成为了健康饮酒的价值导向。目前，白酒企业

推出了一系列小瓶装低度白酒，这种类型的小瓶

装白酒的酒精含量在 38~45 度之间，净容量大约

为 100 mL~150 mL（表 1），低度小瓶装白酒消费

形成了与高端白酒消费的优势互补，成为国人健

康饮酒的一股清流。

图 3 《中国居民膳食指南》建议的健康饮酒标准
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在年轻人逐步成为白酒消费主力之后，他们

对白酒的选择更为挑剔，他们不但对白酒度数有

新要求，还对白酒口感、保健价值也有了新要求，

这就要求白酒企业在丰富健康饮酒内涵的同时，

也须在口感和营养价值方面做足文章。湖北劲牌

公司是养生小瓶白酒的典范酒企，其“劲酒虽好，

可不要贪杯”的广告营销语将健康饮酒观念根植

到白酒消费者心目中。低度、小瓶以及融合现代

中药养生配方的一些白酒品牌开始进入消费者的

视野，鹿龟酒、苦荞酒、石斛酒等一系列小瓶装

中药养生酒风靡整个消费市场。此外，白酒企业

深度挖掘了水果、鲜花、杂粮等原料的酿酒价值，

以蓝莓、桑葚、荔枝、青梅、桂花、玫瑰、青稞、

小米为原料，酿造了很多口感独特、营养丰富的

果酒、风味白酒，满足了年轻消费群体多元化消

费需求。这些小瓶装白酒因容积小也降低了消费

价格，让年轻消费群体更易接受。小瓶装低度白

酒在消费者中逐渐形成了“瓶小不伤身、价低不

掉面”“酒好不贪杯”等健康饮酒风尚，成为一

种白酒消费新方向。

（三）迎合小酌怡情的时尚群体营销

“萌”文化在当代年轻消费群体中备受推崇，

并且这种文化形态在日本漫画的影响下已经根植

到他们的内心深处。这种独特的审美特征也被白

酒企业敏锐地捕获，他们在白酒包装上狠下功夫，

以瘦身、软萌为视觉特征，激发年轻消费群体的

时尚消费欲望。此外，年轻消费群体崇尚朋友聚

会“豪饮伤身，小酌怡情”的理念，在闲暇时间

邀三五挚友喝至微醺，将生活工作之中的烦闷诉

说出来，不失为较好的心理调节方式。

当中青年消费人群逐渐成为白酒消费主力之

后，他们不仅重视白酒的品牌、品类、口感、香

型等因素，还空前重视饮酒氛围，“和谁喝”“在

哪喝”“怎么喝”“喝多少”的饮酒仪式感。他

们对新鲜事物充满好奇，敢于尝试、大胆创新，

并借此拓展视野、积累话题、彰显个性并博得朋

友的认可、吸引别人的眼球。他们不仅接受了洋

酒的花式喝法，同时把洋酒的饮酒方式引入到白

酒消费中。白酒的创新饮用方式正在被越来越多

的年轻人接受，他们探索白酒与可乐、雪碧、苏

打水调配喝法，调出白酒的新口感。五粮液集团

推出的“火爆”系列小酒（图 4）正是迎合了年轻

消费群体的这些消费主张。“火爆”系列小酒共

推出三款：第一款是“33 度火爆”（图 4a），主

打“懂放肆更懂克制”，依托各类后期调制，拥

有切入年轻社交场所和吸引女性用户的潜力，更

能培养发掘新一代白酒用户。第二款是“42 度火

爆”（图 4b），主打“喝少喝好，凡事留两分”，

以主流度数满足主力消费人群，同时开发了四瓶

装“欢聚版”，进一步激发社交场景应用需求。

第三款是“58 度火爆”（图 4c），主打“少一分，

都不真”，以真诚热烈的氛围，打造远超其它同类

高度酒的网红单品和颜值担当。考虑到轻便携带、

适合小酌的目的，这三款酒的容量均是 100 mL。
这种“小酌不将就”的品牌消费主张，迎合了当

下年轻消费群体经济自主、精神独立、追求品质、

喜爱时尚的消费主张，在“面子”与“里子”间

找到了白酒消费的平衡，控制酒量达到微醺状态

形成了健康饮酒的新乐趣。这款白酒在消费领域

十分吸睛，取得了较好的营销业绩。

总而言之，消费人群的有序更新必将倒逼供应

端发生变革，白酒市场亦是如此。站在年轻人的

消费视角迎合年轻消费群体的消费主张，培养未

来白酒消费的核心人群，已经成为众多白酒企业

采用的重要营销手段和营销目标。白酒企业敢于

在当下的营销环境中革新手段、另辟蹊径，牢牢

抓住圈层营销、健康营销和时尚营销的差异化营

图 4 宜宾五粮液集团的火爆系列小酒

表 1 市场上部分小瓶装白酒酒精度与容量统计

酒精度 / 度 净含量 /mL

40
45
45
45
42
38
42
42

100
100
100
100
150
150
100
100

江小白

小郎酒

泸州老窑高兴小酒

年栏山二锅头宝贝酒

杜康标杜二酒

汾酒竹叶青酒

洋河小黑瓶

五粮液火爆系列

名    称

       a）33 度火爆       b）42 度火爆       c）58 度火爆
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销模式，以低度、平价、时尚、健康、小瓶为主

打卖点，吸引年轻消费群体的消费注意，这些营

销模式的积极探索十分有益，使得白酒新的营销

模式在视觉消费时代获得了年轻消费群体的认可

与青睐。笔者认为，这样的营销模式只是具备了

成功的基壤，在视觉消费时代，要将自己塑造成

为白酒展架上的颜值担当、电商平台的网红爆款，

激发消费者的视觉消费冲动，还必须在包装设计

方面做好硬功夫。

三 文案、颜值、结构：白酒包装设计

的价值路径

包装是引导消费决策的无声推销员，时尚靓

丽、新颖别致的包装样式能够唤起消费者的消费

欲望。因此，一些白酒企业针对年轻消费群体采

用了包装设计的视觉创新设计策略。白酒包装设

计以促销、实用、减量、环保为标准，一方面，

从材料、结构中寻找最为合理的问题解决方案，

实现包装保护产品的目标；另一方面，深度发掘

包装的无声推销员功能，强化包装与消费者的粘

性关系，实现包装的溢值目标。在包装装潢、结构、

材料、文案、颜值方面优化方案，改变传统白酒

包装的刻板印象，实现白酒包装在视觉消费时代

的升级换代。

（一）包装为媒，文案为王：文案介入包装

在视觉时代，图像以先声夺人的优势扮演着比

文字更为重要的角色，似乎图像具有完全可以取

代文案信息而独霸媒介的势头。其实不然，汉字

本身就是一种高度概括的图像，作为语言的载体，

汉字具有比图像更强的语言煽动力和信息稳定性

优势。因此，在视觉消费时代，文案信息依然在

品牌价值塑造、商品信息传达等方面具有独特优

势。包装中的文案功能已逐渐从信息传达的单一

功能拓展到广告劝服、IP 塑造、话题引导等多重

功能。具体来讲，传统包装中的文案仅以客观、

科学的语言，对商品的品名、成分、功能、特点、

使用方法、使用步骤、特别说明、注意事项等进

行准确说明。而如今的包装文案，不但继续保持

这种信息传达的规范、科学、严谨特征，还从消

费者购买决策的视角出发，围绕熟悉的话题展开

劝说，以直入人心的语言将企业的声音传递给消

费者，并且保持了文案风格与品牌调性的一致性，

进而在消费者心目中构建起商品品牌的 IP 形象。

此外，企业还另辟蹊径，切入到消费者的商品使

用环境之中，以机智、幽默、诙谐、调侃的文案

表述风格挑起消费情境中的话题内容，增强文案

的煽动性和话题引导性，进而增进商品与消费者

的情感互动，形成与消费者的情感共鸣。包装设

计师将文案配以适合的图像，采取文图结合的方

式将文案信息置入商品包装这一传播载体之中，

拓展文图的表现力与塑造力，设计出生动、吸睛、

创意、时尚的包装作品，以视觉的方式驱动消费

者完成消费活动。

江小白小酒包装以“花式文案”的方式吸粉年

轻消费群体著称，其包装跳出传统白酒高端、私定、

奢华的包装设计窠臼，以帅气、耍酷为包装风格

基调，将磨砂玻璃瓶塑造为一个身着休闲西装的

卡通角色，配以直抵人心的文案内容，就像一位

职场大哥在给年轻人讲述职场的生存哲学，语调

风格既平易近人又富哲理，既饱含励志还不失机

智幽默。例如“关于明天的事，后天就知道了”“敢

想敢干，才能夺冠”“攒了一肚子没心没肺的话，

就想找兄弟掏心掏肺”……这些文案把不懂白酒

文化的年轻人培养成白酒的忠实粉丝，把涉世较

浅的年轻人带入社会这个文化场，让情感丰富的

年轻人小情绪得以自由释放（图 5）。

此外，江小白包装的文案内容切入到年轻消费

者的饮酒场景，并借用包装文案抒怀、表达小情

绪，形成了一种独特的包装创新模式。江小白将

年轻消费者的饮酒场景分为较为典型的三种类型：

首先，好友之间的小聚会。年轻人的好友小聚总

会有一些时尚、俏皮、流行语等聊天主题，包装

文案与聊天主题的互动增添小聚趣味与欢乐。其

次，生活之中的小时刻。年轻人在生活、事业成

长期有太多诸如表白成功、签约新职、晋级晋升

图 5 江小白包装中的文案
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等等需要庆祝的小时刻，邀上好友一起把酒言欢，

在瓶标文案中发现的祝福与惊喜会增强消费体验。

最后，人生之中的小心情。职场偶遇挫败感时不

压抑、不回避、不惧怕是年轻人的进取态度，邀

好友喝至微醺、相互倾诉减压释放，在瓶标文案

中发现心灵鸡汤则会增强奋斗的勇气。江小白精

心编写的文案入目、入理、入心，紧跟时代潮流，

在年轻消费者之间发酵形成情感洪流，因此，江

小白也被年轻人誉为“情绪饮料”[10]。这种包装

方式融合广告与包装合为一体，形成了特有的江

小白语录风格，帮助年轻人树立了正确的人生态

度，成为年轻人的“精神伴侣”。该款白酒自投

入市场以来取得了惊人的销售效果。据中泰证券

研究所发布的数据显示，江小白自 2012 年成立到

2018 年短短 6 年间销售额突破了 20 亿元（图 6）。

CBDData 发布的《2018 天猫酒水线上消费数据报

告》显示，江小白位列“年轻人最爱的国产白酒

品牌”第四名 [11]。这些令人生羡的销售业绩足以

表明江小白已经迎合了年轻人的消费方式，形成

了较高的品牌知名度。

（二）装潢时尚，注重卖相：插图点靓包装

法国哲学家居伊·德波在传统社会转向景象社

会的结构性变迁中发现，生产和消费活动被抽象

为了景象，消费过程中的消费者也转变为了观赏

者，消费不再单单是物质性的消耗，而更多的是

一种对景象符号价值的占有与消费。随之而来的

是传统物质消费逐渐演变为形象消费、视觉消费、

偶像消费、符号消费、审美消费等一系列消费新

模态。作为具有旺盛消费能力的中青年群体，他

们对于符号的膜拜、颜值的依赖是推动消费经济

发展的重要推手。年轻人爱美、慕美、尚美、追

求美倒逼着酒类品牌经营者必须在包装装潢上不

断创新。一大批装潢时尚、插图精美的小瓶酒包

装渐渐吸引着年轻消费群体的目光。他们对白酒

的追崇不仅以口感为衡量标准，颜值、新奇、时

尚等要素也成为购买的衡量因素。包装设计中具

象、抽象、平面、立体等类型的插图和多样化的

艺术表现形式各具特色。不同风格的插图形象一

方面诠释了白酒需要传达的主旨信息，深化了消

费者对商品的视觉认知；另一方面以艺术化的语

言形式划分了包装的格调、品位、档次，增强了

包装外观的视觉张力，拉开了视觉消费时代形象

消费的档次层级，提升了包装的视觉形象感受。

近年来，格子衫、公主粉、闪电发型、星座、

盲盒成为年轻人追捧的时尚元素。白酒企业也极

力将这些能够粘合年轻消费群体的时尚元素运用

在白酒包装设计中，最大限度地发挥包装的助销

功能。五粮液集团推出的星座系列白酒包装，以

流畅、生动的线条勾勒出十二星座的图案，配以

蓝紫渐变色彩，给人以梦幻、透亮、空灵的视觉

感受，仿佛消费者在小酌之后就可以畅游在宇宙

银河之间，与星座对话。江小白推出的格子衫、

果立方系列白酒刻意融入了当下流行元素。格子

衫主题白酒包装在瓶盖点缀了一些蓝格子，与瓶

身的蓝色波浪纹饰相呼应，渲染出一种洁净、纯

粹的视觉感受，形成极简的风格印象。果立方系

列则采用复古风插图配以粉色系基调予以表达，

并且沿用文案为王的创意初心，巧用谐音“桃你

喜欢、大橘为重、葡实无华、红红火火”渲染出

职场女性不羁的消费主张，以粉色扼住女性消费

者冲动消费的软肋，促成消费行为的完成。杜康

集团旗下的“杜二酒”瓶签上闪亮、诙谐的英文

字“Justdo2”与“杜二酒”的汉字设计浑然一体，

融入象征速度、激情的闪电图形元素，设计精致、

时尚、前卫、简洁，传达出年轻人融速度与激情、

活力与健康为一体的生活理念，深受年轻人喜爱。

此外，白酒包装除了插图的靓丽之外，还在印刷

材料、工艺等方面别出心裁，创造出新潮的视觉

效果，烫金、镭射、凹凸等工艺处理之后插图的

立体与流动感会对消费者产生前卫、时尚的消费

联想，迎合了年轻消费群体的时尚消费追求。

（三）结构优化，诠释细节：结构定义包装

设计活动是一场有意义、有目的的价值探索

活动。从目的性来看，设计活动是要敢于打破现

实的藩篱，以问题为中心，从再定义的视角探寻

图 6 江小白 2013—2018 年销售业绩统计
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对象新的价值。从本质而言，设计就是对象的“再

定义”。具体来讲，通过对对象原有结构、功能、

目的的“再定义”，创新设计对象价值，探寻设

计新原点，创造出新的设计对象的活动过程。例

如，人们将饮茶方法做再定义，创新出快饮茶和

调饮茶等新茶品，也催生出一群新式消费群体；

人们设计创造出智能手机，从此人们的生活方式

得到新的定义；人们创新支付、交流方式，创造

出二维码，彻底改变了人际交往、信息传播和贸

易的方式。设计的这种“再定义”实际上凝聚了

一种创新的智慧。人类在漫长的包装盛装器物形

态探索过程中也凝结了无数的“再定义”观念。

人类从对自然材料的利用到人工材料的不断发明、

使用与创新，直接造就了包装的更迭与变迁 [12]。

从传统器型到现代器型，无论是球体、柱体、棱

体的抽象造型还是仿生、隐喻的具象造型，都是

以问题解决、创新创意为基础的设计再定义。

在白酒包装的瓶体造型方面，许多品牌的小瓶

装白酒也改变了当前市场上千篇一律的柱型酒瓶

形象，多以新奇、时尚、简洁的形体结构来设计

制作容器。如四川郎酒集团推出的小郎酒（图 7），

其瓶型设计就敢于突破传统，独具特色的造型极

富个性和视觉冲击力。整个瓶体一反常态，瓶身

没有直接用规则的圆柱体，并且将瓶口开在瓶子

一侧。瓶体线条简单纯粹、稳定端庄、优雅别致。

这种设计不仅平衡了握持、携带和饮用的关系，

还以造型的吸引力让消费者过目不忘，因此也被

消费者亲切地誉为“歪脖郎”。

五粮液集团推出的“歪嘴”小瓶酒（图 8）也

是一款时尚、前卫、个性的白酒包装。瓶体采用

了极度夸张、扭曲的自由形为造型结构，虽然瓶

体歪扭，但瓶口刚正，寓意“歪酒正喝”，这与

五粮液塑造这款小酒的享“乐”理念高度吻合。

瓶体结构把持舒适、合体，让年轻消费者在喝酒

中探寻小酌的快乐。

对白酒包装结构形态的再定义具有两种重要

的创新价值。一方面，革新了人们对传统白酒面

孔的认知。传统白酒包装往往以仿生的方式仿照

自然包装的形态彰显白酒的材料纯净、口感绵柔，

或者以隐喻的方式传递成功、地位等白酒文化内

涵。这些都给不了年轻消费者新奇、独特的视觉

惊艳感。通过现代包装手段和造型工艺革新包装

结构形态，白酒包装吻合了年轻消费群体的追新

猎奇心理，重塑了年轻人对白酒的认知。另一方面，

新的包装方式刺激了消费者的记忆神经，以差异

化的方式强化了消费者的消费记忆。消费者的消

费过程也是对产品识别与记忆的过程。传统白酒

主打文化牌，无论是历史悠久的酿造工艺还是文

化名人对白酒品牌的赞誉，都给消费者一种古老

呆板的形象记忆。而小瓶白酒无论瓶体的别致还

是造型的新奇感，都给消费者耳目一新的感觉。

新奇就是一种独特的传播方式，其能强化消费者

的视觉记忆，使其追随着第一次的消费记忆形成

多次购买。

总之，在自媒体、移动媒体成为主流传播渠

道，以形象消费、体验消费、偶像消费、炫耀性

消费为主要内容的视觉消费时代，革新、创新成

为白酒企业长足发展的重要抓手。白酒企业将都

市白领、健康饮酒、时尚消费群体快速圈层成功，

赢得了青年消费者的青睐。其还在视觉外观上创

新性地采用了文案介入、插图点“靓”和结构优

化等多种设计策略，挖掘消费市场、培养新生代

消费力量，催生出一股白酒界的时尚消费潮流。

但是必须引起重视的是，时尚毕竟只是一股潮流，

图 7 四川郎酒集团推出的小郎酒

图 8 五粮液集团旗下的歪嘴
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博得眼球的前卫只能引领消费，但不能成为经典

的消费对象。如何与年轻消费群体保持持久的消

费关系，不断增强白酒品牌与消费者的粘性，这

是白酒企业未来需要认真考虑的问题。
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