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摘要：目的 对饮料包装的品牌传播价值与品牌传播策略进行研究。方法 以品牌传播学相关理论为基础，

分析社会化媒体基本特征，并结合典型的个案进行研究。结论 社会化媒体的出现改变了品牌传播的环

境。包装作为连接品牌与消费者的媒介，包装设计要在分析品牌定位和受众人群的基础上对包装进行媒

体化改造，以增强包装的传播功能，使其成为品牌传播的重要平台。 
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ABSTRACT: It aims to analyze the brand communication value and strategy of beverage packaging. Based on the rele-

vant theory of brand communication, it analyzes the basic characteristics of social media, combined with the typical case 

studies. The emergence of social media has greatly changed the environment of brand communication. Packaging plays a 

key role in connecting the brand and the consumers. Packaging design should enhance the communication function of 

packaging on the basis of in-depth analysis of the brand positioning and the audience crowd. So that packaging has be-

come an important platform for brand communication.  
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如今，人们借助微博和微信等社会化媒体保持联

系，不断地生成或传播着各种信息。包装饮料作为日

用消费品，其包装伴随着人们的消费过程，其身影也

常常出现在社会化媒体的场景之中。包装设计师在设

计包装时需要重视和开发饮料包装的传播功能，促使

消费者自发地将包装融入到社会化媒体的传播中，建

立起包装与消费者的紧密联系。  

1  饮料包装在品牌传播中的角色演绎 

饮料包装是饮料的容器，也是一个立体的信息展

示平台。它除了有保护商品、便于携带等功能外，还

承担着品牌传播的功能。包装作为信息传播的媒体，

被称为“包装媒体化”，就是把产品包装当作一个传

播的媒体来设计，通过包装精确传递产品的核心信息，

让消费者能够在接触产品的同时获得产品信息[1]。 

整合营销传播理论认为：消费者的购买力是由所

有“品牌接触”的总和形成的。“品牌接触”泛指一

切客户或潜在客户在购买前、使用中以及实际体验产

品后可能接触到的产品和服务[2]。包装就是其中一个

非常重要的品牌接触点。王安霞等分析了产品包装在

广告传播媒介里的角色，认为产品包装扮演着自媒介

和他媒介两种角色[3]。包装作为自媒体，发挥着宣传、

销售和识别功能。在著名水源地取水的瓶装水也通常

会在其包装上宣传水源地的优势和特点[4]。可以说，

包装作为品牌与消费者接触的重要媒介，已经得到了

学界和业界的普遍重视。 

社会目标理论认为：如果可以激活人与客体之间

的关系，社交网络将会成为更强势的社区，这种观点
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认为客体是某种具有共同兴趣的东西，它的主要功能

是调节人与人的互动，客体在社会化媒体中被分享的

程度被称为客体的社交性[5]。然而，目前对包装的社

交功能研究还比较缺乏。 

总的说来，目前对包装媒体的研究大多是集中探

讨包装作为信息呈现载体的价值，对如何打造具有传

播性的包装的应用研究并不多见。这里将以饮料包装

为研究对象，从社会化媒体与包装设计的结合为切入

点，认为传播性应该成为饮料包装设计思想中重要的

影响因素之一。 

2  社会化媒体环境下饮料包装的传播功能

再造 

社会化媒体是一组基于 Web2.0 理念和技术的互

联网应用程序，它允许用户生成或交换内容[6]，诸如

QQ、微博、微信、社会化标签等都属于社会化媒体

的范畴。在社会化媒体环境下，包装设计师对饮料包

装进行的媒体化改造可以增加包装的传播价值，增强

用户黏性。2016 年 1 月，麦当劳在台湾地区推出的

“对话杯”包装见图 1（图片摘自 YouTube）。 

 

图 1  “对话杯”包装 
Fig.1 "Dialogue Cup" packaging 

社会化媒体具有参与度高、互动性强、社群化、

平台连通等特点。其中，用户生成内容是社会化媒体

的重要特征。简言之，人们可以自由地在社交媒体上

发表文字、照片、视频等心情或见闻。麦当劳的“对

话杯”巧妙利用了社会化媒体的特点，通过杯子上的

留白，鼓励民众将心情写上杯子，并分享到社交媒体

上，赋予了杯子新的传播价值。借助社会化媒体的热

烈讨论和消费者的参与，该包装以不同的形式在互联

网上传播，展示在不同消费者的个性化场景之中。 

给饮料包装增加传播功能不是简单地将产品或

品牌信息粘贴到包装上，而应该考虑如何增加包装的

互动性。台湾 CITY CAFÉ 曾在发起过一个名为“城

市小探索”的社会化媒体营销活动，该活动是一个任

务派遣式的互动游戏，它以包装为载体，提供 7 种颜

色的杯套，从周一到周日，每天指派一个任务让消费

者去探索。聂永真设计的 CITY CAFÉ 的咖啡杯套见

图 2，该杯子引入了社交媒体的任务游戏概念，通过

“命题作文”的方式鼓励消费者进行创造性的“城市

小探索”，并将其“探索发现”分享至社交媒体。该

活动通过电视广告、社交媒体、杯子包装等媒介联通

了杯子与杯子、杯子与人、人与人、人与环境之间的

互动关系。包装是其中的重要一环。在该活动的推动

下，CITY CAFÉ 的单日销售额比去年同期增长了 10

万多杯。 

 

图 2  聂永真设计的 CITY CAFÉ 的咖啡杯套 
Fig.2 The coffee sleeve of CITY CAFÉ designed by Aaron Nieh 

将社会化媒体的传播思维导入饮料包装设计，能

激活包装的传播功能，使包装成为连接品牌与消费者

之间的纽带，能增加品牌的曝光率和好感度，降低消

费者对广告宣传的抵触。 

3  社会化媒体环境下饮料包装设计的要点 

3.1  包装的连通性    

在社会化媒体环境下，包装不再是孤立的容器，

它可以成为连接品牌与消费者的纽带。换言之，作为

品牌接触点，包装设计要打破其作为消极被动的静态

展示品的观念。一方面，包装的连通性要建立同品牌

不同产品包装的联系，防止品牌形象的碎片化；另一

方面，包装设计要融入连接消费者的元素，例如文字

说明、二维码、活动网址等。包装通过激发消费者参

与，成为社会化营销活动的重要入口或重要部分。 

3.2  包装的话题性 

议程设置理论认为：大众媒体在影响人们怎么想

方面效果不明显，但可以通过提供信息和安排的议题

的方式来影响人们想什么。公众的议题可以分为不同

的类型，如个人议题（个人认为重要的问题）、谈话

议题（在与别人交谈、议论之际受到重视的问题）、

公共议题（在自己的感觉中认为社会上多数人都重视

的问题）[7]。包装的话题性意味着包装设计要研究新

闻媒体或互联网上的热点话题、焦点话题，或者设置

议题，引起人们关注或讨论。 

可口可乐曾在 2013 年推出了“昵称瓶”，继而又

推出了“歌词瓶”、“年份瓶”和“台词瓶”。社会化

媒体在这一系列换装活动中扮演着重要的角色。可口
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可乐在瓶身上印上了“喵星人”、“才女”、“闺蜜”等

有趣的昵称。明星和意见领袖纷纷在社交媒体上晒出

印有自己名字的“昵称瓶”，引起了网民的热烈评论

和大量转发。 

日 本 每 日 新 闻 为 了 拯 救 报 纸 发 行 量 ， 推 出 的

News Bottle 矿泉水见图 3，上面印有最新的新闻和二

维码，消费者可以在客户端上扫描二维码获取最新的

新闻。该活动在年轻人中引起了巨大的话题效应，极

大地提升了销量。 

 

图 3  News Bottle 矿泉水 
Fig.3 News Bottle mineral water 

    当包装成为消费者之间的共同话题时，品牌就能

进入到消费者的日常语境中，与自己的消费场景、消

费心情联系起来，成为人们社会化媒体生活的一部分，

不会觉得突兀和不适。 

3.3  包装的传播性 

    包装承担着信息传播的功能。包装本身或包装的

附件作为传播的介质，可以直接进入传播的过程中。

可口可乐曾在东南亚国家提供了一些附件，让消费者

在喝完可乐后，可以将可乐罐子变成调味瓶、酱油瓶、

浇花器等。通过对包装进行改造，包装本身扮演了传

播媒介的作用，延长了包装的寿命。 

包装还作为传播的入口，引导人们参与到活动中

去，或者作为传播内容出现在其他传播媒介上，因此，

生产商在设计包装要考虑如何将传播要素纳入包装

之中，引导消费者进入特定的传播路径，增加二次传

播的机会。除此以外，包装还需要考虑传播的难易度，

方便人们进行传播。 

3.4  包装的人格化 

包装决定着商品在公众视野里的性格，是商品的

形象和名片[8]。包装人格化意味着要找准产品的品牌定

位，并瞄准目标消费者，通过包装塑造出人格化的品牌

形象，使产品与消费者进行对话和交流。2014 年初，

蒙牛优益 C 围绕着产品功能推出了“大排党”的概念，

配合产品包装、海报、社会化媒体等，塑造出“口气星

人”、“腹二代”、“圣痘士”等一系列特色鲜明的卡通形

象见图 4。 

 

图 4  蒙牛优益 C 的一系列卡通形象 
Fig.4 Mengniu’s bottles of quotations 

包装的人格化要求现代包装设计必须进行差异

化创造，而不是简单地进行批量生产[9]。单一稳定的

包装虽然可以使消费者的记忆度和识别度更高，但是

也会导致消费者对包装上的信息熟视无睹，更不要说

形成消费者的自发传播了。设计师在包装设计时要注

意贴近热门话题或最新趋势，增加互动性、游戏性等

因素，建立起清晰良好的品牌性格。 

4  饮料包装设计中社会化媒体传播思维的

应用 

以前，包装设计主要是由美工人员参与，包装设

计与品牌传播往往是相互割裂。包装媒体化要求包装

设计要整合美术、营销、传播等多个部门，导入社会

化传播思维，使包装成为品牌传播过程中重要的一环。

在包装媒体化设计的应用中，设计师应遵循以下步骤。 

4.1  品牌审视 

包装作为品牌个性和文化的形象表达，要想传递

出产品的信息，就必须要与品牌的定位相匹配。品牌

形象是消费者对该品牌产品、服务、文化等总体印象

和评价，是前期市场营销传播的结果，也是未来开展

市场营销活动的起点。包装设计师要准确把握品牌形

象定位，为包装设计定下基调。 

4.2  受众分析 

设计师需要针对目标消费群体，深入剖析受众心

理，激发人们主动参与到包装的传播中。包装的参与

性是指让消费者介入到包装设计的前期、包装设计的

使用以及包装的二次使用的过程中[10]。调查显示：20

岁至 29 岁年龄段的社交用户占 32.9 %，在整体人群

中占比最大；其次是 19 岁以下的用户，占 26.3 %[11]。



第 38 卷  第 6 期 黄秋尘等：社会化媒体语境下的饮料包装传播功能研究 227 

 

包装设计要想融合社交媒体元素，必须紧紧抓住受众

年轻化、传播互动化等变化趋势。包装设计师可以借

助问卷调查、行为跟踪、大数据分析等研究手段深入

了解消费者的心理和行为偏好，更加贴近消费者。 

4.3  环境监测 

包装的话题性要求设计师紧紧抓住社会化媒体

的热点，借势传播。互联网上每天的热点话题不断，

设计师必须要追踪社会化媒体的热点变化，提炼出有

用的信息，策划并激发与包装有关的话题，引起消费

者注意和参与。此外，设计师还需要监测其他品牌的

社会化营销活动，总结借鉴有用的经验，结合到自己

的品牌传播之中。 

4.4  媒介分析 

社会化媒体传播是一项整合线下线上传播的工

程，包装只是其中的一个接触点。设计师需要深刻理

解不同媒体的特点，并制定出合适的传播计划，将不

同的接触点串联起来，产生“1+1＞2”的效果。通过

包装的线下活动激励，企业有计划地不断推出新内容

来维持话题。 

4.5  避免误区 

 给包装贴标签的行为可能会引发品牌隔离，因

此，设计师在换装活动中要注意平衡不同消费群的需

求，使活动更有针对性。另外，社会化媒体的热点会

不断变化，包装设计要注意品牌内涵与外观的动态平

衡，既要保持品牌性格的稳定与统一，又要维持包装

的新鲜感。 

5  结语 

饮料包装在品牌传播中将扮演着越来越重要的

角色。包装与消费者联动参与到社会化媒体传播中。

包装的陈列空间不再局限在货架上，只是单向地信息

传播。设计师通过挖掘包装中的传播功能，避免包装

的信息沉默，创造和提升品牌附加值。 
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