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摘要：目的目的 探析营造商品包装内外空间形态视觉层次的价值和思路。方法方法 基于商品卖点，从短期

商品营销和长期品牌构建两方面综合考虑，对营造包装内外空间形态视觉层次的思路进行研究。结结

论论 提出了从功能层次到视觉心理层次、商品语义层次直至品牌符号层次的渐进思路。

关键词：包装；空间形态；视觉层次

中图分类号：TB482 文献标识码：A 文章编号：1001-3563（2015）24-0128-04

Visual Hierarchy Construction for Commodity Packaging Internal and
External Space Form

ZHOU Jia-le
（Panzhihua University，Panzhihua 617000，China）

ABSTRACT：It aims to analyze the value and thinking on the visual hierarchy construction for commodity packaging inter⁃
nal and external space form. Based on the commodity selling point，from two aspects consideration from short term commod⁃
ity marketing and the long-term brand building，it researches the thinking on construction of commodity packaging internal
and external space form.Combined with the objective and method，it puts forward the process ideas that from the functional
level to the visual psychological level，semantic level until the commodity brand symbol level.
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作为品牌符号，作为商品无声的推销员，包装能

在激烈竞争的货架上生存下来，其本质不仅是一个商

品包，更是一个信息包[1]。而作为商品信息载体的包

装内外空间形态，其视觉层次的营造不仅创造包装与

消费者互动的品牌体验，同时更降低了品牌营销的传

播成本。

1 商品包装内外空间形态视觉层次研究现状

包装空间形态是由包装外部造型和内部空间在

组合过程中形成的相互关系，并通过形态的象征意义

来传达一定的信息[2]。由此可见，包装空间形态既是

形式层面的问题，更是符号层面的问题，它强调包装

符号的能指与所指功能[3]。

通过调查发现，生活中商品包装重短期商品营销

轻长期品牌构建，已是一种比较普遍的现象，具体表现

在包装重外部轻内部、重包装装潢轻包装结构、重商品

促销轻品牌构建。通过资料查阅发现，目前关于包装

内外空间形态方面的理论研究寥寥无几，同时未上升

到品牌构建和商品最大的自媒体的高度进行整体认识

和研究，如笔者2011年撰写的硕士论文《商品包装空间

形态语言的研究》和《包装开启部位空间形态语义的研

究》，分别对包装虚实空间形态从语言和语义层面进行

了正反两方面的详细分析，虽然具有一定的创新之处，

但当时对包装空间形态的认识仅局限于包装营销手段

的层面，即战术层面；湖南工业大学陈竑的硕士论文

《包装造型结构虚实空间形态的应用研究》则从空间形

态的营造及美学的角度，强调包装造型结构虚实空间
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形态设计的简约化、品质化和人性化，这同样是典型的

包装手段和营销方式的研究；武汉大学的高智勇在《空

间概念下的包装造型设计研究》中则从空间的角度研

究包装空间语境，这与笔者上述的研究如出一辙[4]。可

见，以商品卖点为基础，以商品包装为手段、以商品营

销为战术、以品牌构建为战略，营造包装内外空间形态

视觉层次值得深入探究。

2 营造商品包装内外空间形态视觉层次的价

值分析

营造包装内外空间形态视觉层次既可提升包装

营销水平，更能构建品牌战略[5]。包装内外空间形态

视觉层次因基于商品卖点和包装载体，让包装设计自

己会说话，从而获得包装的陈列优势，达到了商品短

期营销的目的；同时，包装内外空间形态视觉层次还

因基于商品消费和使用全过程，从购买前（受众）、购

买中（购买者）、使用中（体验者）、使用后（传播者）4个

阶段整体认识消者，避免了当前众多包装设计仅停留

在购买前的不完整现状；此外，包装内外空间形态视

觉层次因基于长期的品牌构建，从商品属性、功能和

文化等方面提炼品牌符号，塑造便于消费者识别和记

忆的品牌形象。

3 营造商品包装内外空间形态视觉层次的思路

营造包装内外空间形态视觉层次既是商品营销

手段，更是品牌构建战略。因此，其思路应从商品营

销和品牌构建两方面综合考虑，逐层递进。

3.1 从包装内外空间形态功能层次入手营造视觉心

理层次

作为包装载体的包装内外空间形态除满足包裹、

容纳、保护、便利等基本功能外，还应具备美化促销功

能，即视觉心理需求，而目前包装视觉上的美化功能

大多集中在包装外部，即包装外部空间形态和外表装

潢，包装内部空间形态视觉美化处于严重缺失状态，

因此，营造包装内外空间形态视觉层次非常必要，意

义非凡[6]。

人通过视知觉获得了超过80 %的外界信息，这些

信息被传送到大脑后，就产生对事物的认知，随后便

产生了心理经验。 在设计中，视觉心理的表现是指欣

赏者对设计作品在视觉表现中产生的心理反应过程，

其中包括图形、文字、色彩、空间、肌理等视觉元素[7]。

作为载体存在的包装内外空间形态，是消费者打开包

装拿取商品的必经途径，人们在购买和使用商品包装

的过程中，会产生从外到内一连串的视觉心理变化过

程，尤其对包装外部空间形态所产生的心理经验，会

对包装内部空间形态产生与之对应甚至更高要求的

心理期待与好奇，从而使消费者产生购买动机和购买

理由。可见，营造包装内外空间形态视觉层次，特别

是包装内部空间形态视觉设计理所当然成为消费者

的视觉心理期盼与归宿，研究自然也就从功能层次上

升到了视觉心理层次。为此，笔者进行了还不成熟的

系列包装设计构思，希望能起到抛砖引玉的作用，如

官司云雾包装，见图1；英雄酒包装，见图2；好汉酒包

装，见图3。

3.2 从包装内外空间形态视觉心理层次入手营造商

品语义层次

营造包装内外空间形态视觉层次只是手段，其目

的是借助视觉心理占据消费心理，表达商品属性和卖

点。包装内外空间形态视觉层次单纯依靠形式美感

难以持久占据消费者心理，也难以突出商品卖点。因

此，基于包装对象（商品），挖掘其亮点元素作为造型

语言，从包装内外空间形态视觉心理层次入手营造商

品语义层次，是营造包装内外空间形态视觉层次的必

然选择。在大浪淘沙的超市和卖场，面对吸血鬼般的

广告费和绞肉机般的货架展销费，营造以商品卖点为

目的的包装内外空间形态语义层次，将货架当广告

图1 官司云雾包装

Fig.1 Guan Si Yun Wu packaging

图2 英雄酒包装

Fig.2 The Hero wine packaging

图3 好汉酒包装

Fig.3 The Hero wine packaging
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位，将包装当广告媒体，用商品语义符号刺激购物者

的本能反应，提高包装的销售沟通效率，从而获得包

装陈列优势，使商品在货架上生存下来可谓生死攸关[8]。

来自的西班牙Lanjaron矿泉水瓶设计，其内部冰山

负空间的处理方式，形似内华达雪山主峰，很好地表达

了Lanjaron矿泉水的水源和商品卖点，商品概念简单明

了，销售沟通无障碍，其包装的广告效果胜过天价的电

视广告，让观众过目不忘，这便是包装作为商品最大的

自媒体的最好印证，即让包装自己说话，见图4（图片摘

自2008年Pentaward包装设计奖作品）

3.3 从包装内外空间形态商品语义层次入手塑造品

牌符号

企业营销传播的目的，可以归纳为商品营销和品

牌构建[9]。品牌构建是一个长期的战略问题，包装内

外空间形态视觉层次仅以短期的商品营销为战术显

然不够，具体表现在众多包装设计师将设计重点放在

直观的包装外表，以此吸引受众和购买者，而对包装

内部空间形态则另眼相看，这种厚此薄彼的设计手法

不仅是一种商业上的欺骗，更是品牌构建上的错误。

这类包装设计师只看到商品购买前消费者作为受众

和购买者，而忽视了商品购买后消费者作为体验者和

传播者，而后者才是最可靠、最有效、事半功倍的传播

媒介。

如何借助包装内外空间形态视觉层次塑造便于

消费者识别和记忆的品牌符号，是包装设计师首先要

明确和解决的问题。詹姆斯·康纳——纽约品牌战略

和全方位服务广告公司“詹姆斯集团”的创办者兼

CEO，在《完美营销》中谈到：“如果你将大脑的活动放

慢，全神贯注于大脑的工作原理，就会意识到，人是用

画面来思考的。”如Lanjaron矿泉水包装和陈小林设计

的水井坊包装（见图5），留给消费者的并不是文字，而

是记忆画面。如果消费者不能一眼看出你代表什么，

你立刻就会被淹没，问题立马便进入到了商品营销和

品牌构建的主题上，并回到了品牌符号评判和选择的

起点[10]。上海华与华营销咨询有限公司董事长华杉在

《超级符号就是超级创意》中给出了明确的答案：超级

符号是人们本来就记得、熟悉、喜欢的符号，是蕴藏在

人类文化里的“原力”，是隐藏在人类大脑深处的集体

潜意识，人们不仅喜欢它还会听它的指挥；如果将超

级符号嫁接给品牌。就会得到超级创意、超级产品、

超级品牌。上述所例举的Lanjaron矿泉水包装和水井

坊包装便是如此。

通过上述渐进思路的研究，可见营造包装内外空

间形态视觉层次，不仅对包装视觉形式和造型语言起

到提升作用，同时更有助于塑造便于消费者识别和记

忆的品牌符号。

4 结语

营造包装内外空间形态视觉层次应基于商品卖

点和商品消费全过程，从短期商品营销和长期品牌构

建两方面综合考虑，结合商品属性、功能和文化等方

面提炼品牌符号，塑造便于消费者识别和持久记忆的

品牌形象。
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《包装工程》“高校优秀设计作品精选”专栏征稿通知

1 总则

为了能更好地集中展现某一高校的学术水平及

师生的设计实践能力，尽显设计类高校之风采，激发

创新思想，促进高校积极培育设计人才，《包装工程》

“高校优秀设计作品精选”将面向各高校的设计类师

生征集作品。

2 征稿对象

全国范围内各高校设计类师生。

3 发表形式

专栏首页对高校进行学术、师资等方面的宣传，

介绍高校先进的教学硬件设施，随后紧跟各院系师生

的代表作品，展示高校师生卓越的实战能力。

4 作品内容

（1）除绘画以外的设计作品，注重原创性、创新性；

（2）同一版面只刊登同类型作品；

（3）提交的作品请务必在“作品资料表”中阐述此

设计方案的设计思路，字数150～200字，设计说明将

会在刊物上随作品刊登出。（“作品资料表”请在官网

下载）

5 作品格式

（1）同一版面作品请放入一个文件夹内（包含“作

品图片”和“作品资料表”）；

（2）作品以单张的形式投稿，不需要作者排版，编

辑部会统一安排；

（3）请将作品以JPG格式发至邮箱bzgc_bj@126.

com；

（4）每张作品分辨率为300dpi，凡达不到印刷要

求的作品，一律作退稿处理。

6 作品数量

一般情况下一个版面刊登作品的数量以投稿作

品质量、尺寸以及整体组合效果而定。建议一个版面

的作品数量不宜过多，不然会导致版面拥挤，不美观。

7 作品信息

为更好进行后期的排版工作，凡向本刊提交的作

品，请作者务必认真填写“作品资料表”，一切信息以

资料表为准，如作者在填写中有误而导致印刷成品出

错，编辑部不承担任何责任。

8 审稿周期

高校向本刊提交作品后，编辑部会在3～4个工作

日内通过电话或邮件联系作者。对已确定录用的作

品，编辑部会将最终的印刷稿通过邮件发给作者核

对，在作者确定版面信息无误后，作品将在2～3个月

内发表。

9 投稿规则

作品为原创作品、无一稿两投、署名无争议，不涉

及保密及其他与著作权有关的侵权问题。若发生一

稿两投、泄密、侵权等问题，一切责任由作者承担。

所有作者同意作品录用后，即视为所有作者同意

将著作权中的复制权、发行权、信息网络传播权、翻译

权、汇编权在全世界范围内转让给本刊。未经本刊书

面许可，作者不得授权他人或组织以任何形式汇编、

转载、出版作品的任何部分。

该论文在重庆五九期刊社编辑出版发表后，重庆

五九期刊社将向作者支付一次性稿酬，并赠送样刊两

本。若重庆五九期刊社再以其他形式出版该作品，将

不再支付作者稿酬。

10 出版费用

对已确定刊出的作品，高校请按本刊通知支付发

表服务费。对已刊出的作品，本刊将每个版面赠送2

册当期杂志。

11 投递方式

请发至邮箱：bzgc_bj@126.com
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