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亲环境购买动机下的节约型包装设计研究 

张弘韬 
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摘要：目的 从亲环境购买动机的视角出发，探索节约型包装的创新设计路径。方法 剖析了对消费者亲

环境购买与节约型包装设计的关系，阐释了对亲环境购买动机的多维构成，提出了相应的节约型包装设

计思路。结论 节约型包装设计需要同时兼顾环境价值和市场效益。对此，有必要对市场购买动因展开

深入研究，以确保环境利益与消费者利益在设计中得到有机统一。在迎合市场需求的同时，设计师仍需

恪守设计自律，通过发挥包装的信息媒介属性培养公众环境意识、引导市场消费观念，实现对亲环境购

买动机的激励强化。 
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Conservation Oriented Packaging Design Based on the  

Pro-environmental Buying Motivation 

ZHANG Hong-tao 
(Hunan University of Technology, Zhuzhou 412007, China) 

ABSTRACT: It aims to explore the innovative strategies of conservation oriented packaging from the perspective of 

pro-environmental buying motivation. The relationship between pro-environmental buying and conservation oriented 

package design is analyzed, the structure of pro-environmental buying motivation is explained, and the corresponding de-

sign strategies of conservation oriented package are put forward. The design of conservation oriented package need to take 

both environmental value and market efficiency into account. In this regard, it is necessary to study the buying motivation 

of market in depth，so as to ensure the unified interests of nature and consumers in design. Meanwhile, designers need to 

adhere to moral self-discipline when meet market demand, and give full play to the media properties of package, so that 

the pro-environmental buying motivation of market can be effective incentives through the cultivation of public environ-

mental awareness and the guiding of market conception. 

KEY WORDS: conservation oriented package design; pro-environmental buying motivation; resource conservation; 

ecological conservation 

我 国 包 装 产 业 的 低 碳 、 可 持 续 发 展 正 逐 渐 由

“政策”引导转向“市场”驱动。在此背景下，节约型

包装设计不仅需要解决好资源利用最优化、资源投

入节约化等问题，也需要考虑贴近大众需求并有机

地融入市场运营体系。从亲环境购买动机的视角，

探寻设计创新的切入点，对于节约型包装赢得消费

者认同并取得相应的环境效益，无疑具有积极的现

实意义。  

1  作为节约型包装发展驱动力的消费者亲

环境购买 

亲环境行为是指人们使自身活动对生态环境的

负面影响尽量降低的行为，如垃圾分类、绿色出行以

及体现在日常消费领域的亲环境购买等[1]。20 世纪

70 年代，在席卷欧美的环境保护运动中，亲环境购
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买已作为新兴的消费现象引起人们的普遍关注。进

入 20 世纪 80 年代后，全球经济高速增长所带来的

资源环境问题开始威胁到人类的生存发展，倡导可

持续消费逐渐成为各国共识，亲环境购买也相应成

为学界研究的热点。  

消费造就市场，消费催生设计 [2]。在以需求为

导向的现代经济中，有什么样的消费方式往往决定

着有什么样的产品供给，消费观念的变化也在很大

程度上驱动着产业结构的调整和设计理念的沿革。

从国内外实践经验来看，节约型包装的推广发展不

能脱离企业责任、设计师参与和政府监管，更离不开市

场供需的良性互动。立足消费语境的节约型设计也常常

比单纯合乎道德的设计更为贴近大众，更容易在广阔的

市场区域彰显环境保护意义。因此，只有将节约型包装

设计与消费者的亲环境购买需求联系起来分析，并深入

挖掘影响购买动机的因素和方法，才能赋予节约型包装

强劲的市场生命力，同时也在遵循市场法则的前提下实

现其资源节约效用的最大化。 

2  亲环境购买动机的多维构成分析 

2.1  维护自身利益与实现功利满足 

亲环境购买会在一定程度上受“利己”动机支配。

常见的情况是，虽然产品包装具有环保价值，但主导

购买动机的还是消费者的现实利益诉求。例如，消费

者青睐简易包装并非出于节约资源消耗的考虑，而是

由于能降低购买成本。家庭主妇选择裸色包装的食品

并非为了减轻环境负荷，而是担心印刷油墨污染危害

家人的身体健康。Y Water 饮料曾推出能组接成玩具

的模数化造型包装瓶（见图 1），但儿童购买的动机 

 

 

图 1  Y Water 包装 
Fig.1 Y Water packaging 

显然不是为了参与环保，而从“变废为宝”中获得玩耍

的乐趣。一般来说，“利己型”亲环境购买的出发点是

个人“私益”而非环境“公益”，消费者或许会关注与自

身利益相关的特定环境问题，但不会对自然环境的整

体给予过多考量。 

2.2  规避群体压力与消除负面情感 

个体行为会受到社会规范和群体压力的影响，从

而表现出与社会期望相一致的倾向。一般来说，社会

规范作为一种主流社会意识规定了生活中的适宜行

为和应尽义务，如“知恩图报”、“尊老爱幼”等。当个

人意志与其相冲突时，个体会感知来自社会群体的压

力，并基于自我评价和反思对行为作出修正。社会规

范也对消费者的亲环境行为形成示范和制约效应[3]。

尤其是近年来随着生态危机的加剧和人们环保意识

的提高，污染环境和浪费资源的消费方式往往会受到

外界的批评谴责，或使个体因违背道德良知而产生自

责、愧疚心理。为了消除群体压力和负面情感，消费

者可能放弃在经济上看似合理的行为，做出有益于社

会和环境的购买选择。 

2.3  寻求自我表达与建立身份认同 

亲环境购买因具有道德性、可展示性及广受社会

关注的特点，亦常被消费者视为建立自我概念、实现

自我表达的手段。一方面，现今市场上的环保产品普

遍定价高于一般同类产品，消费者借助溢价购买能充

分彰显其经济状况和购买实力；另一方面，亲环境购

买作为一种有社会责任感的行为能帮助消费者赢得

尊重和赞誉，从而起到改善个人形象、表达观念认同

的作用。从本质上说，出于“道德炫耀”和“符号消费”

动机的亲环境购买是消费者实现身份区隔的一种方

式。也正因如此，低碳环保常被企业视为有效的产品

定位概念和设计营销策略[4]。如无印良品始终倡导以

“删繁就简”的设计还原商品价值的真实意义（见图

2），这不仅使其产品包装演化为企业公益形象的载

体，也让品牌风格升华为一种生活哲学，从而能赢得

环保主义者的拥护。 

2.4  承担环境责任与追求全球公益 

环境意识也是影响消费动机的重要因素之一。近

年来，环境教育的普及和公众对环境问题了解的加深

已经让越来越多的人认识到了生态系统的脆弱性和

人与自然关系的整体性、平等性，其环境意识也逐渐

由“他律”转向“自律”，由“人类中心主义”转向“非人类

中心主义”。如果说过去人们参与环保主要停留保护

个体利益的“环境维权”层面，或是由于意识到增长极

限的现实所采取的被动应对策略，那么今天，已有更

多的人是出于对自然价值的肯定尊重，出于对自然万

物的恻隐之心和对全人类的博爱之情而投身于环保 
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图 2  无印良品包装 
Fig.2 MUJI packaging 

公益当中。基于这一立场的亲环境购买行为具有明显

的利他性、公益性，其价值主张是，人类应主动承担

对生态环境的道德义务，并有必要将伦理关怀的对象

扩展到动物、植物乃至整个自然系统。 

3  基于亲环境购买动机的节约型包装创新

路径 

3.1  在设计中融汇环境利益与消费者利益 

消费者在关注资源环境问题的同时也会权衡收

益与回报，这符合经济人的基本假设。如果节约型包

装能为其更好的解决现实生活问题，他们自然会乐意

进行购买，而如果维护环境利益需要消费者在包装质

量、功能等方面作出让步，或是需要承担额外的成本，

其购买意愿就会大大降低。因此，从亲环境购买的“利

己”动机出发，设计师有必要将实现资源节约与满足

市场需求进行对应考量，如通过改善包装复用性为消

费者带来经济实惠，或借助多用化设计来延长包装生

命周期等。尤其当节约型包装的环保优势无法在短期

内转化为消费者既得利益时，更有必要从方便、安全、

性能可靠等角度进行设计补偿，为消费者提供值得购

买的理由。换句话说，设计师不应将消费者推向道德

典范的状态，而是应考虑“实现关系链上生产方、销

售方、消费方和生态环境的多赢格局”[5]，以避免消

费者产生“为未来环境买单”的心理误区。可口可乐公

司曾在越南企划“第二次生命”公益活动，通过向市场

提供 16 款功能瓶盖，原本沦为生活垃圾的空瓶就能

变成水枪、花洒等家用什物（见图 3）。这一实用的

功能延伸设计不仅提高了资源利用效率，也通过发掘

产品的潜在卖点使其能更好的融入消费者日常生活，

可谓是兼顾环境与市场效益的节约型包装创新典范。 

 

 

图 3  可口可乐包装的功能延伸设计 
Fig.3 Functional extension design of Coca-Cola packaging 

3.2  传播环境知识以培养公众环境意识 

环境知识是环境意识的基础构成，反映了人们对

于环境问题的基本理解和辨识[6]。消费者环境知识的

提升不仅对其环境伦理观、责任观的形成具有积极意

义，也是促成其亲环境购买动机的重要前因[7]。而实

际上，产品包装在承担商业传播职能的同时亦能成为

传达环境知识的媒介。借助对包装图形、文案、色彩

等视觉要素的组织规划，设计师能将环境知识以最直

观的形式送达目标消费人群，使其认识到资源环境问

题的严重性，感知到亲身实践对环保目标达成的必要

性，进而懂得采用合理的消费方式来参与化解危机。

如动物权益全球行动组织（GAIA）的手提袋设计（见

图 4），图形创意的错视让抠住提孔的消费者如同拎

着一只垂死的海龟，标语文案则提醒人们滥用塑料包装

袋所造成的白色污染正严重威胁着海洋动物的生存。设

计在解决问题的过程中，可以通过内嵌于商品和服务中

的思想或方法去引导和规范人的行为[8]。通过沟通、教

育和感化，作为环境知识媒介的包装能唤起人们对大自

然的敬畏珍视，加深公众对环境伦理的认知内化。另一

方面，也有利于环境知识基于广泛的群体共识而上升为
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社会规范，从而对公众消费意识形成更深远的辐射影响

力。如此一来，节约型包装设计就能更积极的参与到生

态文明的建构当中，使物质环保与物质节约的设计扩展

到文化环保与观念节约的层面。 

 

图 4  动物权益全球行动组织的手提袋 
Fig.4 Handbag of GAIA 

3.3  恪守设计自律与拒斥商业噱头 

“炫耀性”亲环境购买的客观存在反映了社会舆

论对资源环境保护的肯定，其所产生的话题效应也有

利于引起公众关注，推动环保节约成为一种社会主流

意识。因此，设计师可以考虑加强节约型包装的象征

意义，尤其是针对服装、化妆品等展示性较强、非物

质性消费较明显的产品，可以通过设计使节约型包装

与环保时尚、道德优越感及消费者自我表达的诉求建

立起关联。相对于利益诱导和道义规劝的方式而言，

这其实是设计师引导市场消费的另一条可行途径。但

另一方面，“炫耀性”亲环境购买也具有其盲目性、蛊

惑性，设计师仍需坚守道德自律，并以更加理性、审

慎的态度来判别设计行为产生的后果及影响。高端品

牌古驰（Gucci）曾以环保计划名义推出醋酸材质的

眼 镜 ， 并 声 称 包 装 纸 材 只 取 自 经 森 林 管 理 委 员 会

（FSC）认证的森林（见图 5）。消费者在购买眼镜后

甚至会收到标有地址的信封，以方便他们将眼镜盒寄

回专业的回收中心。但考虑到远距离运输纸材的成本

及回寄包装的额外能耗，这种奢侈环保能起到多少实

效仍是一个值得商榷的问题。诚如有学者所言：“对

于某些厂商来说，示人以‘绿色’面目仅仅是为了卖弄

噱头，作为其诱人的‘资本’以获取更加丰厚的利益的

一种手段。”[9]倘若设计师只为消费者提供一张身份

标签而不能将资源节约落到实处，那么节约型包装终

将沦为商业炒作的工具。而任何以环保之名进行的非

必要购买和非理性抛弃，都只会造成资源消耗的加剧

和消费主义的泛滥。 

  

图 5  古驰眼镜环保包装 
Fig.5 Gucci eyewear sustainable packaging 

4  结语 

环保与商业并不存在必然的对立[10]。把握好亲环

境购买动机的复杂性，是节约型包装设计能兼顾改善

环境品质与满足市场需求的基本前提。另一方面，则

是需要设计师看到购买动机的可塑性，并在恪守设计

自律的基础上对市场消费观念、公众环境意识予以培

育引导，以求得对消费者的亲环境购买形成有效激

励。唯有如此，才能使节约型包装更好的融入市场、

融入生活，并真正成为低碳经济的一部分。 
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