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摘要：目的目的 市场经济下多样化的消费模式促使商品的包装越来越个性化，“个性诉求”作为个体对商

品包装情感诉求之一可体现出其人性化、感性化、柔性化、小众化的特点。方法方法 基于视传符号通过新

的沟通方式促使包装设计性质发生改变，制造出有美感的个性化商品包装，并体现出商品的特色性、

区域性、个体性。结论结论“个性诉求”作为一种设计思维方式能深度挖掘包装设计形式的功能意义和消

费价值并带给消费者全新的审美形式、个性体验，推动消费群审美观念的同时力争引领其审美意识。
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Packaging Design and Aesthetic Consciousness of Individual Appeal
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ABSTRACT：Commodity packaging is more and more personalized prompted by diversification of consumption patterns
in the market economy. Personality demands as individuals to one of commodity packaging emotional appeal can reflect the
characteristics of human nature，sensitive，flexible，niche. Based on visual communication symbols through new ways of
communicating prompted packaging design changes in the nature，a personalized beauty commodity packaging is created
which reflects the commodity characteristics，regional and individual character. Personality appeal as a way of design think⁃
ing can deeply excavaten packaging design in the form of functional significance and consumption value and bring consum⁃
ers a new aesthetic form，character experience and promote the consumption group of aesthetic ideas and strive to lead the
aesthetic consciousness.
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所谓“个性”是心理学中的一个基本概念，是指个

体的兴趣爱好、信念、价值观、理想等，表现出个体对

客观事物会频繁出现、相对稳定、比较固定的心理倾

向和非倾向性的总和。包装设计中，利用“个性诉求”

于新的媒介形式进行创造性表现，会产生非传统的形

式，包括体验包装、感官包装、互动包装及情趣包装

等，非传统包装并非单纯地追求“个性”而摆脱共性，

与传统包装呈混合式使用及加上新媒介、新技术的设

计利用，导致了设计形式的独特、有趣、特别的转变。

“个性诉求”带有较浓的感性色彩，它带来了全新的感

官审美体验，当“个性”、“独特”、“唯一”主导消费者购

买动机时，这些情感心理一定程度上受商品包装设计

的形式引诱、引导，故应将感性的记忆方式与现代技

术、审美意识结合起来重新审视“个性诉求”下的包装

设计。

1 个性诉求及审美意识的产生

个性诉求是个体独立于群体、区别于外界产生的

一种心理反应，个性诉求受到个体审美意识的影响、

控制。近代英国伦理学家、美学家夏夫滋博里认为，

人天生就有分辨美丑的感知能力，他将这种天生的能
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力称为“内在的感官”。当人通过这种内在的感觉能

力去感受客观对象有意味的形式或者行为时，会产生

愉悦感或好恶感。这种以“个体”作为审美主体对客

观世界的判断能力就是一种感知性审美意识[1]。审美

和意识形态具有一定的共性，但意识更为客观真实，

审美表现则更为感性、主观。

人体有五感：耳掌听觉、舌掌味觉、眼掌视觉、鼻掌

嗅觉，触觉则是由全身感到的知觉，感知包装设计中的

质量、色彩、温度。不同的个体依靠感官感知商品的信

息，“五感”是人类具备的基本感知能力，不仅是观察产

品包装的基本手段，也是进行信息选择、接受、处理的

重要方式。而不同个体对于“五感”的体验、对于产品

包装的个性、气场、审美感知也是不同的。

黑格尔曾经说：“工艺的美不在于要求实用的外

部造型、色彩、纹样去摹拟实物，再现现实，而是在于

外部的形式的传达和表现出一定的情绪、气氛、格调、

风尚、趣味，使物质经由象征变成相似于精神生活的

有关环境[2]。”以可口可乐为例，其个性包装、个性营

销、吸引消费者已成为其常态，最新的“两百万瓶包

装”，由工程师精密计算倾心打造的图形符号令消费

者感动，“个性沟通”的魅力展现无疑，那可口可乐如

何引起消费者的注意，又是如何最大程度地迎合欲求

的？“个性体验”与“个体参与”在这一阶段显得颇为重

要。个性包装见图1（图片摘自可口可乐官方网站）。

包装设计中的个性诉求是一种艺术，通过商品简单的

包装传达和表现出符合个体物质生活和精神生活的

心理需求。因此个性化包装设计可将切入点放在对

消费期望的引导上，首先，可选择一个消费群体审美

意识相对比较成熟的城市展开个性化包装设计，制造

出富有美感、情感的商品包装，巩固受众群体对商品

的追随程度。其次，当富有美感的设计产品在审美意

识群体较弱或相对不成熟的地域销售时，便能刺激消

费者产生感官启发，引导其消费行为和感知方式。一

旦在消费者视觉中具有美感和缺乏美感的商品并存

时，个体感官反差能引导消费者的审美及消费意识。

审美意识是个体对审美对象的主观能动反应，其

中包括了审美的感知、感受、趣味、理想、标准[3]。个性

诉求下包装设计的审美意识大致可分为以下几种。

1.1 微

微：微小。设计的概念中一直推崇个体中有大

局，细节中有整体，在包装设计中，“细节”是“整体”的

一部分，整体包含了细节，细节则决定着整体。这种

设计应在个性包装设计中突出应用，字体设计、图形

设计作为“细节”设计的载体，包装设计师可以从这些

细微方面着手设计。个性化包装设计中强调商品与

个体之间的“一期一会”，就是商品在与个体交流沟通

的瞬间不会重来，所以要强化商品首次与个体的“碰

面”。消费者眼前的一瞬间包含了商品的未来，这也

就是“微”的精髓所在。

1.2 气

气：气场。人或物会从本身的内部向外部释放

一种空气延伸性的东西，这个向外延伸展的区域空

间被称为气场。故人和物之间强调“人物合一”也就

是强调物和人的气场相投，个性化的包装必然蕴藏

着强大的气场，品牌激发并施展它们的魅力于包装

作品中，包装将它本身的气场释放的同时品牌的

“气”也能被个体感知。图形、字体、包装结构、商品

陈列都是基于物体本身的气场来完成的。当个体看

见一件包装作品时发出“哦，好酷”或“真美”的感叹

时，所谓的“酷”和“美”就是这件包装设计的气场之

一。对包装“气场”的感知是个体与生俱来的感知力

和最原始的个体感受，故“气场”是可延伸到四维时

间与情感中的。

1.3 隐

隐：隐秘。包装设计无需表露事物的全部，通过

部分的缺省、引导来驱动个体的创想力、创造力，完成

包装与个体之间的互动。个性化包装中有许多审美

意识是从一开始就没有考虑让个体按照固定模式的

思路来解读设计内容，相反是在期待对方通过自己的

主观想象和创造能力来加以独立解读。同理，包装设

计师可以通过设计客观的表达品牌商品和自我审美

意识，但顾客不会完全按照设计师的思路来解读，个

体会从各自的经验、喜好审阅包装以及包装的内容，

相同的包装设计可以让不同的个体解读出不同的内

容、创造出不同的内容。人们对隐喻的理解不可避免

的有着想象、理解、情感等因素的参与[4]。

图1 个性包装

Fig.1 Individual packaging
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2 个性化包装的“信息构筑”方式

视觉语言作为包装中的“情感”符号是在流通的

过程中与个体保持沟通、交流的有效手段，如果包装

设计能与这种心理相结合继承并加以创造，对于当下

的包装设计是极其有益的。当一件包装设计作品出

现在人们的视觉中消费者不仅局限于某一种感官，多

感官共存于个体，因此在这个感性的时代，不仅仅基

于视传符号、图像、色彩的包装设计，而是通过扩大媒

介和信息技术拓展人的感触，探索个体审美的张力以

及其能扩张的具体程度。

印象，是由多种感觉器官念对外部接触的感受，

通过大脑的组合、映像进行一系列的重组的结果，是

客观事物在个体留下的感觉[5]。在包装产品销售的过

程中，以个体碎片式组合形式的印象为前提，有意识

的介入到已成像的组合行为，“信息构筑”是对这一过

程进行干预的生成过程。

2.1 色彩设计表现

一件包装设计作品最先给人留下印象的设计元

素是色彩，故可从设计色彩着手，色彩作为最直接的

设计语言，品牌色彩心理与各种艺术形式都有着及其

重要的意义。“黑”、“白”两色在坐标位置上是两个极

端色，作为单色为表现色彩时两种高级色的魅力高于

一切色彩。无彩色系中的黑、白、灰也具备一定的色

彩涵义，被称之为永远的流行色。如果“个性诉求”下

的包装设计能与这种心理相结合继承并加以创造，对

于个性包装设计是极其有必要的。舟山食记系列包

装是为该品牌做的一系列海鲜干货类设计，色彩上，

以黑、白、灰色系为主，在大面积以无彩色为主体的包

装设计中，点缀中纯度的色彩，呈现出与无彩色的对

比效果，同时也较好地烘托出主体色彩，见图2。无色

系与有色系的相互作用，对于丰富个性商品包装的色

彩效果是十分重要的手段。

2.2 文字设计及文案给养

文字设计被称为最有力的设计语言，字虽无言，

却可达意，包装设计中采用不同的字体会给个体带来

不同的心理感受。字体审美意识包括语义审美和字

型审美，常用文案设计、字体设计、传统书法字体设

计、现代个性艺术字体设计等类型的再创造以及字体

设计的情感传达。字即是图，图即是字，文案设计的

情怀、气质、修养以及在创作时的心态和追求的意境

展露，同时还能反映出时代的文化背景以及当时当境

下的审美观念等。文字及文案设计对于包装设计的

作用不容忽视，所以要加强文案、书法、个性字体和美

术字体之间的形式探究以及构成意识形态美的原

则。味全每日C系列饮品以其新鲜、健康的特性著称，

近期味全打出“你爱你自己，你要喝果汁”、“听妈妈的

话，你要喝果汁”等一系列以“个性文案”为主打的包

装设计，趣味、直接的表现方式，让受众真正体会到包

装设计带来的感情色彩及氛围营造，见图3。文字、文

案这一视觉传达符号较好地在产品包装设计中能发

挥了其二维介质的作用。

2.3 多样的包装形式

“个性诉求”强调个体化参与，是向非规范和非规

模、非传统化设计进行探索的新形态。量身打造的定

制包装可以克服大规模生产的盲目性，减少过剩生产

和需求抱怨[6]。产品的定制与需求的销售模式促使定

制化包装的产生，快捷、个性、体验是定制型包装设计

的特点。由消费方个体的意见、建议、决定提出主观

的包装建议，是包装设计消费走向个性化的体现之

一，销售、互动流程表现出其人性化的特性。

模块化设计是指在特定的范围内将产品的某些

要素进行组合，构成一个具有特定功能的子系统，并

将这个子系统作为通用性的模块与其他的产品要素

进行多种组合从而构成一个新的系统的一种设计方

图2 舟山食记系列包装设计

Fig.2 Packaging design of Zhoushanshiji

图3 味全每日C系列包装

Fig.3 Packaging design of Weiquan Daily C
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法[7] 。个性模块化的包装设计可以分为两种：（1）分解

和重构设计；（2）通过改变某一子模块，实现包装差异

化设计。两种设计方法都旨在实现包装的差异化设

计，压缩生产周期，降低成本。“沟通元”就是一个基于

可复制的共同的基本价值要素，在不同的语境中可以

不断的变弃文化基因[8]。此概念最初应用于广告设计

后转到包装设计，包装设计较二维相比增加的一维就

是产品实际的深度，这种深度直接导致商品包装的物

理性和现实性的变化，增加了观看的多角度、多视

点。最终，多种元素设计可互相作用，与受众达到基

调、意念、美感的统一。

3 “个性诉求”在包装设计中的执行

商品销售方式的不同会使包装设计在实用价值

和审美价值上的侧重点上产生不同[9]。要赢得消费者

的喜爱，让你的产品在他们脑海中保持前列，你可以

通过独特而有趣的广告或者销售点资料来达到目

标。然而最好的方式是让你的产品拥有一个标志性

的形状，独特且易于辨识的形状（可以是玻璃、金属、

塑料或纸质），其优势在于引起消费者注意，容易被他

们回忆起，为此，你可以不断地改变颜色、设计等[10] 。

包装形式的风格与演变受到外部环境和内部要素的

双重影响和支配，形式的审美也在发生变化，体现着

它的律性和自律性共同作用的特点。以在个性设计

方面非常突出的可口可乐品牌为例，针对网络流行

语、社会习性设计了“昵称瓶”、“歌词瓶”、Marc&coke

等系列，成为整个个性创意传播的核心并将其个性的

包装、审美意识、个性定制拓展到多个社会角色，妈妈

可以为孩子定制，朋友可以给友人定制，新的设计理

念给受众带来全新的个体情感体验和交集，见图4。

在包装设计中，形式的演变和社会形态的变化紧密相

连，消费模式、文化理念、社会需求都会导致形式因素

的出现，从而与传统形式拉开距离。所谓“个性包装”

设计，不是虚构而来，而是经销地的流行文化和社会

形态的综合体现，是包装形式中实用元素的组织和实

现。包装设计中的个性诉求方式有以下几种。

3.1 求精型

就个体包装设计而言，精美的包装对消费者来说

是一种美的享受，能激起个体高层次的社会需求。无

论就产品本身还是包装材料、形式，编排印刷，制作工

艺，都应工序精良，十分考究，精良型的包装对于消费

者而言是种愉悦的审美享受。

3.2 求趣型

沟通不是告知，是受众对于商品包装需求的最新

沟通方式。趣味沟通设计的氛围营造应与受众群的

情感、审美达成一致，以满足受众在商品及商品包装

上勇于追求新颖、时尚、趣味性的心态。

3.3 求异型

追求个性化、与众不同已然成了年轻人的精神标

签，与此同时精而简、显品位、代表符号是另一综合审

美诉求。在众多的产品中品牌应该有拥有自己独特

的审美视角及个性设计，通过独特的商标、造型、材

料、文字图形及印刷排版来实现个性化包装设计，使

产品看起来新颖、独一无二。

个性包装设计的最终目的是要将产品、品牌真正

渗透到人的内心，不同层次的个体消费心理有多维性

和差异性，商品的宣传点必须有多维情感倾向及诉求

点。个体的一切因素都有形成动因的欲求，所以包装

设计不仅要从感官设计上吸引特定的受众群体，也要

从心理上捕捉消费群的兴趣点和购买点。在新的包

装形式驱动下，将不同的媒介放在一个公共平台并综

合利用，包装的信息传达不只是通过强烈的视觉符号

来引起消费者的注意，而是要浸入到人的感情世界，

并在消费者还没注意到其存在时，激情、完善、有力的

传达已在这一过程中渐渐完成，并在个体内心悄然建

立了长期的情感链。

4 结语

色彩、图形、字体等视觉符号是包装设计中最先

留给消费者的印象，然后留给个体即是它的气息、余

图4 可口可乐系列包装及定制款包装设计

Fig.4 Coca-Cola lyrics bottle series of packaging and customized

packaging design
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韵、情感。包装设计通过个性化的包装形式引导来驱

动个体的创想力、创造力，引导个体审美或激发个体

审美，完成包装与个体之间的互动。“个性诉求”作为

包装设计应用中的一种设计思维方式，能够体现出其

优越性，是对包装心理学说的应用思考。“个性诉求”

的设计方法属于一种局部创意法，而且需在某些特定

的条件下进行，如若在包装设计中恰当运用当会适度

增加品牌形象及受众群体。因此在用这种思维设计

方法之前，首先立足品牌定位，了解商品特性，进一步

挖掘包装设计形式的审美意义和价值，使包装设计的

功 能 性 和 艺 术 性 发 挥 到 极 致 作 用 。
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