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摘要：目的 探究产品包装的视觉隐喻对消费者品牌认知的影响。方法 先从包装的具体元素（形状、颜

色、材料），再到局部构造（品牌字体标志和产品形象的位置），最后到整体设计这 3 个方面分别阐述了

包装视觉隐喻对品牌认知的影响，并以跨通道一致理论和判断启发式认知策略为启示，阐述了包装视觉

隐喻影响品牌认知的理论。结论 包装的视觉隐喻对品牌认知有重要影响，研究结果有利于企业重视和

挖掘包装的营销价值，有一定的市场价值。 
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Impact of Packaging's Visual Metaphors on Brand Cognition 

YANG Zhi, ZHOU Xuan, TU Yang-jun 
(Hunan University, Changsha 410082, China) 

ABSTRACT: The work aims to explore the impact of visual metaphor of product packaging on consumer's brand cogni-
tion. The effects of packaging's visual metaphor on brand cognition were elaborated from the specific elements of the 
packaging (shape, color, material), and then to the local structure (the logotype and the position of product image) and fi-
nally to the overall design. Based on the inspiration by the crossmodal correspondences and heuristics, the theoretical ex-
planation of effects of packaging's visual metaphor on brand cognition was made. The visual metaphor of packaging has 
an important influence on brand cognition and its research results are helpful for the enterprises to value and dig the mar-
keting value of the packaging. The visual metaphor has certain market value. 
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随着电商时代的来临，消费者可选择的商品类别

早已超越实体店货架的容量，在线上线下竞争异常激

烈的当代，包装对品牌的传承起到了至关重要的作

用。传统意义上的包装是指保护产品完整性、方便运

输的容器、材料及辅助物的总称，Ambrose 和 Gavin
进一步提出包装是体现品牌独特性的重要方面，可见

“高颜值”包装是商品脱颖而出的关键，更是品牌杀出

重围、占领市场的有力武器[1]。作为传递品牌信息的

名片，Rompay 等人认为包装往往承载着许多视觉隐

喻（Visual Metaphors），这些奇妙的视觉隐喻会使消

费者产生丰富的品牌联想并获得品牌感知[2]，更有研

究表明品牌感知是购物决策的重要参考[3]，这表明包

装的视觉隐喻会直接影响到品牌的营销效果。  
视觉隐喻是指通过符号、形态、色彩、肌理等可

视性表达，给人心理以暗示和联想，通常用于生动地

传达事物含义[4]。在购物情境中，消费者往往通过感

知到的产品视觉元素而产生相应的联想。有研究表明

包装的视觉隐喻容易吸引消费者的注意，激发消费者

的兴趣，适合传递品牌的抽象寓意[5]。本研究在综述

包装视觉隐喻的相关文献后，从包装的具体元素（形

状、颜色、材料）、局部构造（品牌字体标志和产品

形象的位置）以及整体设计 3 个方面出发，阐述了包

装视觉隐喻对品牌认知的影响，尝试归纳出包装对消

费者品牌认知和购买决策的重要营销价值。 

【视觉传达设计】 
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1  包装视觉隐喻对品牌认知的文献综述 

1.1  具体元素之形状、颜色和材料 

包装形状的视觉隐喻往往能激发消费者的想象

力，触动消费者的情感和潜意识，让消费者获得对品

牌的感性认知。Schoormans 等认为几何形状会影响

到消费者对品牌的第一印象[6]。在消费者的大脑中，

物体的客观形状可能蕴含着潜在的信息。研究表明圆

形代表温柔，方形象征力量；直线与顺序，数字与理

性、规则相关[7]。例如 Gaultier Classique 香水，见图

1，瓶身的曲线玲珑精致，形如裹着紧身束衣、体态

曼妙的女子，散发着成熟女性极富魅惑的女性气息；

齿轮状的胸甲和腰腹间直线型的镂空纹络，让瓶身犹

如英气勃发的女战士——柔美的曲线与刚毅的直线

相得益彰，女性的柔美与男性的阳刚融为一体，无时

无刻在向消费者传递着 Gaultier 刚柔并济的品牌文

化。又如 Backbone Studio 公司为 Bzzz 蜂蜜设计的包

装，见图 2，蜂蜜盛放在通透的玻璃罐内，罐外用大

小不一的环形木头圈层层叠加，中间用绳子穿过并扎

紧，其形状让消费者联想到充满蜂蜜的蜂巢，清晰而

准确地表达了 Bzzz 的品牌内涵，即取自蜂巢的 Buzz
牌蜂蜜是最好的。 

 

 
 

图 1  Gaultier Classique 香水 
Fig.1 Gaultier Classique perfume 

 

 
 

图 2  Bzzz 蜂蜜 
Fig.2 Bzzz honey 

色彩是包装设计中最有力的传达语言。日常生活

中，卓越的品牌运营者善于深入洞察品牌色彩传递的

潜在信息，充分利用颜色的视觉隐喻来优化品牌自身

的独特性[8]。研究表明，包装颜色不仅赋予品牌辨识

度，其视觉隐喻还是品牌与消费者之间进行沟通交流

的重要方式[9]。Gaellep 认为，拥有视觉资本的品牌相

比于竞争对手而言，能够更快地被消费者认可，包装

的色彩作为“视觉资本”的重要方面，其包含的视觉隐

喻也影响到消费者对品牌的判断和认知。红色容易触

发消费者强烈的情感，H＆M 这个快时尚服装品牌就

深谙此道，以红色为主色调的包装往往传递出年轻、

时尚的品牌文化；蓝色隐喻理性和信任，戴尔、三星

就采用蓝色为主的包装来打破消费者对高科技产品

不确定性的担忧，进而让消费者感知到该品牌值得信

赖；黑色隐喻静默，容易让消费者联想到奢华和权力，

香奈儿就采用黑色作为品牌的主色调，传递出高雅、

简约、奢华的品牌形象。 
包装选用的材质不同，消费者体验到的质感也会

不同。王敏等人认为包装的质感是人的视觉或触觉对

材料做出的生理或心理反应，是通过包装材质外在的

物理性特征而引发的心理共鸣。包装所选用材质所产

生的质感，也是视觉隐喻的一种表现形式[10]。研究表明

消费者能通过包装质量了解到品牌属性的相关信息
[11]。每种材料都有其天然的色彩和独特的质感,不论

是 PVC 材质，还是 PP、PET 材质，或其他传统材质，

在塑造创新意蕴的视觉表达方面都大有裨益[12]。例如

水井坊白酒品牌的"世纪典藏"版的包装，见图 3，作

为外包装的盖套选用青铜合金材质，显得气势磅礴；

瓶盖采用 24K 镏金所造，寓意国家兴盛，江山泰平；

底座为四川特产的珍贵乌木，承载着历史的沧桑与荣

耀。整个包装用厚重而华贵的材质搭配古朴的造型，

展现了水井坊深厚的历史底蕴和“中国白酒第一坊”
的品牌地位。 

 

 
 

图 3  水井坊酒的包装设计 
Fig.3 The packaging design of Swellfun wine 
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1.2  局部构造之品牌字体标志和产品形象的位置 

品牌名称作为消费者获得品牌认知的首要因素，

含有视觉隐喻的品牌字体标志设计能够迅速激发消

费者的认知热情。品牌字体标志是指两个或两个以上

的字或词设计组合成的字体，它以品牌名称为主要设

计元素，直接传递品牌诉求[13]。品牌名称的知名度与

质量评价正相关。Ahmed 等人的研究表明，相比于影

响力一般的超市自有品牌，消费者普遍认为知名品牌

的产品质量更高[14]；Kraus 等人认为，富含视觉隐喻

的品牌字体标志正在逐渐发展成为品牌视觉设计的

新趋势[15]。例如百草味的品牌字体标志，见图 4，设

计师巧妙地将“百草味”这 3 个汉字的方形部分设计成

一个隐喻圆满、欢快以及百草味果实的圆。其中，果

实有自己的生命力，每时每刻都在变化和生长，这隐

喻一个不规则的有机圆；最后，将食物图案以鲜活的

姿态镶在“味”字的“圆圈”里，将视觉刺激与“味”蕾的

诱惑完美融合，整个品牌字体标志很好地像消费者传

递了“神农尝百草，百草生百味”的品牌寓意。 

1.3  整体设计 

在消费者眼中，整体设计才是品牌包装最完整的

视觉呈现。例如农夫山泉的包装设计，该设计曾获得

2016 年 Pentawords 包装设计大赛的白金奖，见图 5。

瓶盖颜色红白相间，更显年轻与活力；由英国著名插

画师 Brett Ryder 创作的 4 种标签图案隐喻学生时代的

纯真美好；瓶底设计成长白山山顶的形状，隐喻水源

的健康纯净，能够滋养身心；整体设计将包装的各类

元素巧妙融合，各具特色却又相得益彰，与产品定位

高度一致，同时也很好地传递了品牌诉求，即“我们

不生产水，我们只是大自然的搬运工”。 
 

 
 

图 4  百草味的品牌字体标志 
Fig.4 The logotype of Be & Cheery 

 

 
 

图 5  农夫山泉的包装设计 
Fig.5 The packaging design of Nongfu Spring 

 
2  包装视觉隐喻对品牌认知的影响 

包装视觉隐喻对消费者品牌认知的影响可能与

消费者的跨通道一致体验以及判断启发式心理认知

策略有关，研究框架见图 6。 
根据跨通道一致理论，包装视觉隐喻能通过跨通

道一致的感官体验来影响消费者的品牌感知。跨通道

一致理论是指某一感觉通道与另一感觉通道相匹配
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的倾向,即人们会将某感官通道的刺激固定地感知为

另一感官通道的知觉。消费者对产品包装物理特征的

认识，就会显现出某些固有的跨通道联结特征。譬如，

将视觉通道的图像位置感知为触觉通道的轻盈或厚

重，由圆圈联想到温暖，由矩形诱发冷酷和距离感，

因此，包装视觉隐喻诱发的多个跨通道感知一致，将

有助于消费者的大脑对品牌信息进行快速识别和处

理，并最终影响品牌感知。 
 

 
 

图 6  研究框架 
Fig.6 The research framework 

 
根据判断启发式心理认知策略，包装视觉隐喻能

够有效地传递品牌信息，帮助消费者快速获得品牌感

知。包装设计作为品牌吸引消费者注意力的常见手段

之一，丰富的视觉隐喻更能生动地传递品牌含义，消

费者便往往根据包装的形状、颜色、材质等方面的特

征来获得品牌认知，以减少决策的复杂性，快速而有

效地做出选择和判断，例如“采用绿色环保材质做包

装的品牌往往更具社会责任感”等。 

3  研究启示  

在较长的一段历史时期里，包装的营销价值往往

被误解或忽略。企业往往将更多的精力放在改进产品

本身上，而忽略了包装设计的价值，导致包装上除了

品牌标志而再无值得注意的亮点。特别是随着互联网

的快速发展，网购已经成为消费者购物的潮流，然而

电商的快递外包装却大大忽略了包装的营销价值。尽

管少数企业，如京东和三只松鼠等，开始意识到包装

的视觉隐喻可能对品牌的影响，但在很多情况下，快

递包装仅仅只是作为保护产品完整性的工具，大多外

包装并不暗含任何品牌视觉隐喻，甚至因运输中磨损

使其品牌形象在消费者心中大打折扣，因此，电商企

业应该对包装的营销价值引起足够的重视，从产品的

外包装做起，利用独特的视觉设计打造良好的品牌形

象，在激烈的市场竞争中获得生存和发展。 
另一个极端是，企业缺乏对包装隐喻影响消费者

品牌认知的了解，也更缺乏包装视觉隐喻的有关理论

和实践，只是在商品包装上一味地追求“高端”和“奢

华”，希冀通过昂贵和复杂的包装向消费者传递高端

的品牌形象，但其结果往往与预期完全相反，但是随

着消费者认知能力的不断发展和低碳社会理念的广

泛传播，与商品属性和品牌属性不相符合的奢华包装

只会向消费者传递出“庸俗”和“不环保”的品牌形象，

因此，包装视觉隐喻所具备的品牌营销价值值得所有

企业充分关注和挖掘。 
在竞争激烈的市场，具有极强视觉吸引力的包装

是品牌获得消费者认可的重要前提条件，越来越多的

消费者也希望选择合适的包装来彰显自己对生活品

质的追求。品牌商和设计师应该重视包装视觉隐喻的

品牌价值，从品牌传播和运营的角度为产品“穿戴”合

适的包装，使产品包装的视觉隐喻内涵与品牌定位保

持一致，让包装能够清晰传递品牌诉求，最终成为品

牌最贴切的“代言人”。 

4  结语  

实现品牌的传承，需要不断让更多的消费者认同

品牌文化，建立品牌忠诚。在这个信息爆炸的时代，

消费者被各种商品信息所包围，往往通过视觉隐喻来

简化决策过程，新一代消费者甚至提出“颜值即正义”
的理念，这就对包装提出了更高的要求。包装的具体

元素、局部布局、整体设计这 3 个方面的视觉隐喻，

通过跨通道一致和判断启发式心理认知策略影响到

消费者的品牌认知。包装需要成为沟通顾客与品牌关

系的桥梁，将包装的视觉隐喻与品牌诉求完美融合起

来，而有关包装视觉隐喻对品牌认知影响的研究正好

回应了这个时代消费者的上述新理念。 
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