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酒瓶造型中身份特征的识读与记忆研究 
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摘要：目的 强化酒瓶的身份特征，提高酒瓶的识别、识读与记忆功能。方法 从消费者的认知视角来探

索酒瓶的造型与品牌传播，通过市场调研并结合案例分析，提出“强化酒瓶的身份特征以提升其识别力

度，简化酒瓶的身份特征以提升其识读速度，以及优化酒瓶的身份特征以提升其记忆深度”3 种递进研

究方法，希望借此方法提升酒瓶的传播力度和营销功能。结论 针对酒瓶造型普遍存在形式识别、内容

识读和品牌记忆欠缺的现状，基于消费者的认知视角，通过强化酒瓶的身份特征来提升酒瓶的传播力度

与市场竞争力，从而达到消费者对酒瓶的认知要求和酒类品牌传播的目的。 
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Read and Memory of Identity Characteristics in Bottle Shape 

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

ABSTRACT: It aims to strengthen the identity characteristics of wine bottle, improve the read and memory functions of 

the bottle. Exploring the shape of wine bottles and information dissemination from the perspective of consumer percep-

tion, through market research combined with case analysis, puts forward the "Reinforce the bottle identity characteristics 

in order to improve its recognition, simplify the bottle identity characteristics in order to enhance its reading speed, op-

timize the bottle identity characteristics in order to enhance the memory depth" three progressive research methods, we 

hope to use these method to promote the spread and marketing of wine bottles. According to the present situation of pat-

tern recognition, content awareness and lack of brand memory is prevalent in the bottle form, based on the cognitive 

perspective of consumers in the data era, by strengthening the identity characteristics of wine bottles to enhance the spread 

of wine bottles and market competitiveness, thus, the wine bottle can achieve the dual function of the carrier of matter and 

media. 
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酒的液体特性决定了它需要借助酒瓶作为载体

来塑形，酒瓶作为盛酒容器，是一种物质载体，而

作为商品的外衣和传播媒介，酒瓶又是一种信息载

体，后者表明酒瓶是酒的形象代言与信息载体，因

此，酒瓶造型也应由过去的形式设计转向信息的传

递。通过市场调研发现，真正能被读取身份的酒瓶

并不多，这就要求酒瓶造型应基于消费者的认知视

角，设计师应塑造让消费者一眼便可识别、识读并

记住的酒瓶造型，从而使酒瓶达到形象代言与信息

载体的作用。 

1  酒瓶的身份特征 

身份特征原指人区别于他人的特点或特殊性质[1]。

酒瓶作为酒及其品牌的形象代言，同样存在异于其他

酒瓶的身份特征，这正是消费者对其识别、识读并形

成记忆的符号与标志。酒瓶是酒文化的载体，反过来
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酒文化则是酒瓶的文化特征。例如我国著名的酒瓶文

化倡导者、酒器收藏家李福民先生提出的“酒瓶文

化”，就是以酒瓶为载体的各种文化现象的总称，它

包含了人们对造瓶、用瓶、藏瓶、赏瓶的全部思维和

行为 [2]。酒瓶作为酒的形象代言与信息载体，一旦被

放上货架，就应先表明自己的身份[3]。酒瓶给消费者

的第一印象，也就是酒瓶传达给消费者的身份信息，

消费者通过解读酒瓶的造型特征从而获知与酒的相

关信息，例如酒的品种、品牌、产地、文化、口感、

酿造工艺等。消费者还期望从酒瓶上找到与之匹配的

身份特征符号，以产生身份认同。例如江小白推出的

表达瓶“我有一瓶酒，有话对你说”，在原有语录瓶的

基础上，开启用户的参与通道, 使参与者可“定制”出

属于自己的江小白“表达瓶”，从而使酒瓶变为消费者

的情感寄托与表达媒介。 

2  酒瓶造型中身份特征的识读与记忆方法 

酒瓶的身份特征主要包括酒的产品特性、品牌的

家族特征以及消费者的身份特征等，然而小小的酒瓶

造型难以表现如此丰富的内容，因为面对大数据时代

的海量信息，消费者没有时间和精力去解读如此繁琐

的内容[4]，所以设计师应对酒瓶的身份特征进行取舍

和简化，使之符合消费者的认知要求并达到品牌传播

的目的。 

2.1  强化酒瓶的身份特征以提升其识别力度 

酒瓶的身份特征是消费者对其识别的符号与标

志[5]，从酒类市场的调研情况来看，消费者一眼便能

识别身份的酒瓶并不多见，即便是五粮液、剑南春等

一线品牌的酒瓶也不例外，仅凭酒瓶造型很难获取酒

的相关信息。茅台酒瓶虽然在历经几代人的设计改良

后，具有较强的社会识别度，但随着酒瓶造型的推陈

出新和小酒厂的借鉴模仿，其识别度在逐年下降，并

已经影响到了自身的品牌形象，因此，设计师应不断

强化酒瓶的身份特征来提升酒瓶的识别力度，从而提

升其品牌形象与市场竞争力。 

例如设计师陈小林设计的水井坊酒瓶，见图 1。

为了突出水井坊的“中国白酒第一坊”的特殊身份，陈

小林选取了水井坊遗址中的“水井”元素作为身份特

征符号，并将其融入瓶底进行造型，可是当白酒注入

酒瓶之后，瓶底的“水井造型”并不突出，陈小林经过

反复尝试，最终采用与水井坊紧密相关的古帛画对瓶

底井台进行了图形装饰和色彩强化，强化后的井台造

型的放大效果异常突出，极具观赏性，展现了水井坊

作为“中国白酒第一坊”的身份形象，在众多酒瓶中独

树一帜[6]。 

 

图 1  水井坊酒瓶 
Fig.1 The bottle of Shuijingfang  

2.2  简化酒瓶的身份特征以提升其识读速度 

识别与识读是两种不同的概念[7]，对于酒瓶造型

来说，识别是指对酒瓶的造型特征进行辨认与鉴别，

而识读则是在识别的基础上对酒瓶的造型特征进行

信息读取。识别主要针对的是形式层面，而识读则

涉及形式和内容两个层面。通过市场调研发现，目

前市面上不乏高识别度的酒瓶造型，但能从酒瓶造

型 上 读 取 与 酒 及 品 牌 相 关 信 息 的 消 费 者 则 寥 寥 无

几，酒瓶造型徒有形式而缺乏内容。虽然大数据时

代 使 得 人 们 的 生 活 节 奏 和 获 取 信 息 的 速 度 越 来 越

快，但消费者在购物时目光停留在商品上的时间越

来越短，此时商品的竞争俨然转变为信息的竞争。

酒瓶繁复的身份特征并不符合消费者的识读要求，

因为他们没有时间和精力去解读如此复杂的信息[8]，

所以设计师应对酒瓶的身份特征进行简化。酒瓶身

份特征的简化并非简单的形式取舍，它充分考验了

设计师对酒瓶身份特征的把握，更关系到酒瓶造型

的成败。 

设计师黄永玉认为酒是人类第二大快乐的源泉，他

欣赏酒鬼们自得其乐的状态，故以“酒鬼”二字对酒进行

命名，这一称谓听起来颇为可爱，有些戏谑的意味[9]。

为了表达酒鬼的身份，黄永玉画了一幅《酒鬼背酒图》，

见图 2。画中一个面色通红的酒鬼背着一坛用麻袋装的

酒，走到哪就喝到哪，可谓嗜酒如命。由于酒鬼离开酒

具便与普通人无异，且酒鬼背酒的雕像其人物结构复杂

也不适合作为酒瓶造型，见图 3，所以黄永玉大胆简化，

仅取《酒鬼背酒图》中的麻袋作为“酒鬼”的身份符号，

然后用陶瓷将其塑造成一款别出心裁的盛酒容器。这款

酒瓶被推广到全国各地，消费者只需一眼便可识读该酒

瓶的身份特征，酒鬼包装见图 4。 
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图 2 《酒鬼背酒图》 
Fig.2 "The Figure of Drunkard Back"  

 

图 3  酒鬼背酒雕像 
Fig.3 The figure of drunkard back wine 

 

图 4  酒鬼包装 
Fig.4 Drunkard packing 

2.3  优化酒瓶的身份特征以提升其记忆深度 

记忆是人脑对事物的识记、保持、再现或再认[10]。
为了应对大数据时代的海量信息，消费者通常采取有
选择性的瞬间识记方式，以此缓解大脑活动的压力。
如果消费者不能保持并再现酒瓶造型的身份特征符
号，那么这种瞬间识记便稍纵即逝，酒瓶的传播作用
也就收效甚微。市场上的酒类繁多，无论是茅台、五粮
液、剑南春还是水井坊、酒鬼酒、舍得酒，人们也许无
法瞬间回忆起这些品牌的酒瓶造型，因此，优化酒瓶身
份特征来提升消费者的记忆深度就变得尤为重要。 

优化，指采取一定措施使事物变得优秀。优化酒
瓶的身份特征就是指采取一定措施使酒瓶的身份特
征变得更加优异、突出。茅台酒瓶从最初的散装打酒，
到后来的土陶罐、陶瓷瓶，再到如今的乳白色玻璃瓶，
饱含了茅台镇数代人的泪水，最终奠定了茅台酒作为
中国白酒领导者的身份形象和地位，其历史变迁见图
5。如今，市场的竞争愈发激烈，茅台酒再次处于命
运的风口[11]，因此，茅台酒不得不重新定义其酒文化
和目标消费群体，举办了“国酒——茅台定制包装设
计大赛”，将消费者的身份因素融入茅台酒的包装中，
借助消费者的互动参与来优化酒瓶的身份特征，从而
使消费者产生对茅台酒的身份认同。例如茅台酒个性
化定制包装《你的名字，我的姓氏》，见图 6。该酒 

 

 
图 5  茅台酒瓶的历史变迁 

Fig.5 The history change of Maotai wine bottles 
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图 6  茅台酒个性化定制包装 
Fig.6 Maotai custom packaging 

瓶创意来源于活字印刷，设计师希望酒者在品酒的同

时，产生一种在瓶体上寻找姓氏的互动，即在瓶体背

面预留出 3~6 个字的空白区域，以方便茅台酒厂后期

按照客户的要求进行印刷。 

3  结语 

酒瓶作为酒的形象代言与信息载体，应具有鲜明

的身份特征，同时还必须符合消费者的认知要求，这

样才能使所承载的信息快速、有效地传递。设计师在

设计酒瓶造型时，应从形式识别转向内容识读，塑造

让消费者能快速识别、识读并产生记忆的酒瓶，这样

才能使酒瓶实现自身的价值。笔者提出了“强化酒瓶

的身份特征以提升其识别力度，简化酒瓶的身份特征

以提升其识读速度，优化酒瓶的身份特征以提升其记

忆深度”3 种递进方法，希望借此方法塑造出让消费

者一眼就能读懂的酒瓶造型，从而提升酒瓶的传播力

度与销售功能，同时也希望借此研究引发企业与业界

对酒瓶造型的关注和重视。 
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