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摘要：目的 以容器形态增强品牌识别度、提升品牌价值。方法 提出了以受众感知和品牌特征引导容器

造型的思路。首先，在对容器设计的现状及其与品牌感知关系分析基础上，提出以受众的认知原型引导

容器设计的概念立意、要素提炼和形态组织；然后，联系品牌基因以头脑风暴进行概念细化，生成备选

方案；最后，以设计实例对该方法的可用性进行验证。结论 包装容器是外化品牌内涵的载体，其应成

为强化品牌识别、提升品牌价值的有益部分；概念设计阶段以受众感知原型和品牌特征为容器造型推衍

起点，可促进设计编码与受众解码的协调；方案细化时，容器的形态、色调和材质须与外包装相适配，

方能实现以容器强化品牌识别的目标。 
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ABSTRACT: Improving brand recognition and brand value with container form. Proposing the idea of guiding container 

shape with audience perception and brand characteristic. Firstly, on the basis of analyzing the situation of container design 

and brand sensing relationship, thus proposing the idea to guide container design, element extraction and morphology; 

then connecting brand gene, and conducting concept elabration with brainstorming, thus alternatives are generated. Last 

but not least, verifying the availability of the method with design case. It is thought in the research that: the packaging 

container is the carrier of connotation of the externalized brands, and it should become the beneficial part to strengthen the 

brand identity and promote the brand value; the starting points of the conceptual phase are the prototype of perception of 

audiences and the brand feature, which can promote the coordination between the designing code and the decoding of au-

diences. When refining the schemes, the form, tinge and texture of the container should be adaptive to the external pack-

ing, and the target to intensify the brand identity with container. 
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消费由理性认知到感性认同的转变，促使人们选

择品牌时“更加关注审美和情感的满足，而不只是产

品的质量”[1]，人们更多地关注“物”的意义，符号往往

成为人们消费的主体。加之“企业已不满足于仅仅让

消费者知晓公司产品，而是希望公司形象、产品属性

等在消费者心中留下深刻而美好的印象”[2]，由此可

以预见“未来企业市场竞争的主战场在品牌”[3]。因而，

开展面向品牌识别的造型研究，是紧迫而有必要的。 

1  容器造型与品牌识别的辩证关系 

容器是包装功能和形态识别的物质基础，理应受

到关注、利用。在实用主义的容器造型惯性影响下，

容器形态的品牌识别功用一直被漠视。实践中，企业

多以外包装为重，容器则代工生产，“这种重外部轻

内部、厚此薄彼的设计手法不仅是一种商业欺骗，更

【视觉传达设计】 
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是品牌构建上的错误”[4]。经常以品牌延伸、子品牌

开发方式推进“快速市场占有”的做法，“会淡化已建

立的品牌名称，有‘耗尽’ 一个品牌的风险”[5]，“而大

量 类 似 的 营 销 亦 会 推 进 产 品 和 品 牌 的 日 益 同 质

化”[6]，长此必然不利于品牌建设。 

容器代工虽能提升效率、节省开支，但无法支持

器形定制的代工，其实质是以“通用器形”为基础的图

案定制，它使企业错失了塑造容器个性的机会；子品

牌拓展虽能 快地使受众认识新产品，但亦有稀释母

品牌的危险；而“新瓶装老酒”的包装“变脸”，则有损

包装形态的稳定，既不利于品牌识别，于品牌认同也

无益。 

须知，“品牌包装是色彩、材料以及形态的多样

性统一，片面追求某一方面都是错误的”[7]，且设计

通常是“作为艺术的造型设计而存在和被感知的”[8]。

在包装要素中，“独特的造型能与对手产生区分，加

深品牌认知，帮助企业拓展品牌形象”[9]。而包装容

器则与消费者接触，其设计水平直接影响消费者对商

品的印象，因此“以形态意象为设计重点不仅可提高

容器的审美意境，且易引起消费者的情感认同感”[10]。 

以容器形态为品牌识别核心而大获成功的案例

不少，如以“黑暗中摸认得出、局部特征识别得出、

瓶体碎片辨认得出”为识别标准设计的可口可乐弧形

瓶；造型独到的酒鬼酒包装；版面明晰但极富东方哲

理与智慧的舍得酒包装，都是以容器形态展现品牌内

涵的经典。可见，持续、稳定的容器造型也是品牌塑

造的可靠元素，是须重视、妙用的。 

2  强化品牌识别的容器创新途径 

针对“艺术设计因方法笼统、模糊导致定位不准、

创意不佳、情感不足、效果不好的商品充斥市场的状

况”[11]，本文提出了强化品牌识别的容器创新，包括

以描述消费需求、设计企图为主的品牌容器造型原型

构建和针对品牌基因的形态衍生两部分。 

2.1  面向品牌识别的原型构建 

品牌形象是消费者对品牌的相关联想与记忆，其

价值在于以核心联想物引导受众由对产品的形态认

知上升为对品牌的理念认同。品牌识别设计就是以品

牌的标识、符号、外观等视觉元素来构建昭示品牌涵

义的“比喻图形”的过程。孟繁怡”[12]等认为品牌是以

“符号象征性利益来满足消费者心理需求，使消费者

产生积极的品牌态度的”设计求解。 

原型是大众对某类事物的基本印象、造型期待和

形意认读规律的抽象描述，蒋廉雄[13]称“品牌原型是

消费者对品牌知识的整合，能反映消费者对产品的共

同期望”，提高设计的原型度可增强品牌的认知突出

性。鉴于此，笔者借用“品牌原型”理论构建的容器造

型框架，以形状、符号和材质为研究核心，分别对

消费者的造型预期和设计师的表意企图进行分析。

首先，以消费者的“形态会意”为造型目标，以设计师

的“形态表意”为设计出发点，引导对形状、符号和材

质的选择，构架出合适双方意愿的造型草案，在概

念设计阶段就对设计师的形态设计预期与消费者的

释义认读结果可能存在的误差进行控制，以增强品

牌形态设计的有效性。造型原型是面向受众（消费

者和设计师）的，描述的是人对某类产品的共性需

求，其结果能帮助设计师提炼融汇双方意愿的形状、

图形、符号和材质肌理等元素，辅助将“形态设计方

案”（容器）打造成能引导受众意会品牌价值的“由形

会义”和“依义赋形”的形、义关联物，容器造型原型

框架见图 1。 

 

图 1  容器造型原型框架 
Fig.1 Frame diagram of container shape prototype 

2.2  基于品牌基因的形态衍生 

形态基因是受众识别品牌的视觉参照物，是品牌

独享的具有鲜明排他性的视觉要素。以品牌基因为基

础的造型衍生设计思路是：在提炼的品牌基因基础

上，联系形态原型中的受众需求，对部分要素进行形

态衍生生成设计方案。基因获取工作包括：（1）以访

谈方式进行的视觉识别要素获取，（2）视觉要素的排

他性分析，（3）经典器形举例及原因说明。在造型设

计时则需根据受众的形态熟悉度和造型期待，而采取

或改良或重塑的不同形态衍生策略进行造型设计。当

元素识别度较高时则多以改良方式进行，工作侧重于

对已有元素的排序、取舍和整合，是围绕核心要素进

行的综合改造。当识别基础较差或元素排他性不足

时，就需采用重塑的方式进行品牌形态的原创设计。

其主要步骤有：（1）筛选市场定位主题词；（2）以主

题词为原点的头脑风暴；（3）针对由主题词到符号（图

案）顺逆向联想稳定性的组合优选，以选出可靠性高
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的由“词”到“形”映射配对；（4）对联想图形进行形态

细化设计。 

在强化品牌识别时，材质和色彩较形体设计具

有相对的独立性，可在造型敲定后进行配色设计。

在材质和色彩设置时，须优先对企业色系进行识别

和排他性测试。当色彩具有较好的识别基础和独有

性时，可依据品牌原色进行同色系的衍生。当色彩

识别度过低时，必须进行基于品牌理念的色彩设计

与强化，其步骤为：（1）基于主题词的色彩联想与

选优；（2）配色的排他性分析；（3）受众的配色感

知测试与微调；（4）基于品牌与受众的配色系列化

设计。其过程见图 2。 

 

图 2  基于品牌基因的形态衍生流程 
Fig.2 Flow chart of derivative shape on the base of brand 

gene 

3  面向品牌识别的容器造型实践 

以中国四大名酒之一的凤香型白酒——西凤酒

的容器造型设计为例，进行了造型验证。用户调研包

括：以用户心理期待为依据构建的白酒容器设计原型

和对西凤品牌基因的获取。在形态衍生设计时，以受

众需求为基础，对造型基因进行头脑风暴获得方案，

并逐步测试完善直至衍生出理想的方案。 

3.1  受众的品牌感知调研 

通过问卷和访谈结合的方式，围绕容器主体、纹

饰符号和瓶体材质 3 方面，展开了对白酒容器的造型

调研。首先对容器形态与品牌识别的关联进行了实验

（见表 1），以酒瓶轮廓辨别品牌的实验表明，酒鬼

酒、西凤华山论剑、舍得酒、茅台等瓶形的辨识度较

高，而“花瓶式”、“酒坛形”等流行式样的品牌识别度

不足 40%，说明器形的独特于品牌识别是有利的。多

数受访者反映：相似的瓶形不利于购买时的挑选、书

法书写品名的方式不具有独特性、白酒的文化底蕴展

现不足、流行的玻璃瓶体缺少个性。 

表 1  基于轮廓的品牌识别测试表 
Tab.1 Test table of brand recognition on the base  

of outline 

基于轮廓的品牌识别测试 

尊敬的先生\女士：请您观看下图的酒瓶剪影，将您认出

的品牌名称写在对应的编码线处。不太确定的请用笔将答

案画圈。认不出的可不写，谢谢您的帮助，祝生活幸福！
01             02 

 
03             04 

 
05             06 

 
07             08 

 
09             10 

 
11             12 

 
13             14 

 
15             16 

 
在对西凤品牌的基因提炼中，分别对瓶形、符号

和材质进行了专题调研，见表 2。其瓶形除“华山论

剑”外，高、中、低各档次产品的器形选用杂乱，且

亦无显著的排他性见图 3；在符号识别方面，受访者

对“西凤酒”品牌文字、凤纹的识别度较高，同时也

认为书法体的形式与酒文化联系不紧密；其玻璃材质 

表 2  西凤酒的品牌要素汇总表 
Tab.2 Summary sheet of the brand elements Xifeng liquor 

典型 

瓶型 

独有 

符号 

主要 

材质 

主要 

问题汇总 

 
 

 

玻璃 

瓶型识别度低、排他性不

足；子品牌过多；“凤”体

现不足颜色过多 
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图 3  西凤酒的容器应用 
Fig.3 Application of Xifeng liquor container  

和红色调的识别效果亦不具备识别优势。调研认为：

西凤酒的子品牌过多、包装排他性不足且容器缺乏原

创设计、缺乏独特的颜色识别......因此，需以凤文化

和酒标为视觉识别核心，进行容器的重新设计。 

3.2  容器形态的设计细化 

因“男性消费者有较强的符号性、象征性消费需

求”[14]，所以本设计以标识和容器的符号化，赋予酒

瓶造型更好的引申意义和符号联想，以满足消费者的

符号消费需求。 

在对品牌名称的视觉改良设计上，采取强化核心

联想、延续识别基因与增强品牌独有性的策略，对酒

文化底蕴体现不足的“西凤”二字进行符号化改造。首

先以“酒文化”为核心进行头脑风暴，选取频率较高的

词作为大众的心理预期。频率较高的酒文化联想词

有：青铜器、饕餮、葫芦、酉、李白、酒坛、酒窖、

宴饮、酒令等，除青铜酒器和饕餮外其他均为使用较

多的通用元素。因此将“西”字与饕餮纹样进行同构。

其次，以凤文化为中心对原标识中的“鳳”字进行联想

拓展，备选方案有：（1）将“鳳”的“鸟”字部分由标识

中的凤凰纹替换，（2）由青铜凤纹样对鸟字进行置换，

（3）圆雕凤凰立于瓶顶作腾飞状，瓶身部位的凤以

高浮雕作追随状。 后以整体的搭配协调为依据，由

青铜凤鸟纹对其进行置换，纹样效果见图 4a。在容

器的形态设计中，采取重新设计容器来塑造品牌形象

的策略。选取了“酒文化”联想中出现频率较高的青铜

酒器，以此为原型进行衍化，获取了理想的形态，见

图 4b。材质设定时，选用有益于白酒陈化、兼具文

化意味的黑陶作为容器材质。 终方案以白酒产地的

青铜文化为背景，以具有肌理的陶土和乳钉造型，配

深灰色的渐变渲染出白酒的文化氛围，其容器造型见

图 5。经测试，半数以上的受访者认可容器造型蕴含

的青铜文化意象，多数投票者表示新的识别符号保持

了品牌的延续性，能得到“西凤酒”的视觉印象，且新

造型增强了引导联想的功效，强化了方案整体的形态

排他性。 

 
a 

 
b 

图 4  基于品牌基因的符号衍生设计 
Fig.4 Design drawing of derivative symbol on the base of 

brand gene 
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图 5  强化识别的西凤酒容器设计方案 
Fig.5 Design case of Xifeng liquor container stressing recog-

nition 

4  结语 

容器形态是具有品牌塑造潜力和巨大商业价值

的设计要素，应加以归纳、利用。以受众认知现状和

造型期待为目标、以设计师的设计企图为出发点构成

的设计原型，能帮助设计师明确设计的矛盾冲突点；

而以品牌基因的提炼配合主题词的联想风暴，能保持

品牌形态创新与视觉识别的融合。该方法在概念设计

阶段重点在于调和用户与设计者的分歧，明确设计任

务；形态衍生阶段，以头脑风暴法进行思维拓展。建

立在理想共识上的发散思维是对过分依赖个人经验、

灵感的艺术设计方法的改良，经项目检验，证实该方

法具有较强的操作适应性。 
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