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摘要：目的 保健品市场的迅速发展，对保健产品包装也有了更高的要求，研究当代保健食品包装设计

的视觉语言，为将来产品包装设计提供借鉴。方法 通过案例分析法，从色彩、图形和文字排版三个方

面，分析和探究市场上较为成功的保健食品包装设计视觉语言运用方法，总结出三个当代保健食品包装

的主要特征，即打破地域和民族特征的同化性，强调科学和美观结合的科技感，以及使用“图说”增加

传递的艺术性。结论 未来需要探索具有中国特色、科学和艺术相结合的包装设计视觉语言，才可以使

产品在全球销售时更容易记忆和识别。 
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Visual Language Application of Contemporary Health-care Food Packaging Design 

WU Yu-qing, QU Ge 
(School of Fine Arts, Hunan Normal University, Changsha 410006, China) 

ABSTRACT: With the rapid development of health-care product market, there are higher requirements for the packaging 
of health-care products. The work aims to study visual language of contemporary health-care food packaging design to 
provide reference for the future product packaging design. Through case analysis method, the successful visual language 
application methods of health-care food packaging design in the market were analyzed and explored from three aspects 
such as color, graphics and text typesetting. Three main characteristics of contemporary health-care food packaging were 
summarized, that is, to break the assimilation of regional and national characteristics, to emphasize the scientific and 
technological sense in combination with science and aesthetics, and to use "illustration" to increase the artistic quality of 
transmission. In the future, it is necessary to explore the visual language of packaging design integrated with Chinese 
characteristics, science and art, in order to make products easier to remember and identify when sold globally. 
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随着物质生活不断丰富和生活观念的转变，更多

的人开始关注身体健康，保健食品作为一种膳食补充

剂，因其营养性和功能性被更多的人所青睐。有调查

数据显示，我国保健品行业的规模已经从 2002 年的

442 亿元，增长至 2017 年的 2376 亿元，成为全球第

二大保健品市场[1]。《健康中国“2030”规划纲要》

中将推进健康中国建设，提高人民健康水平，作为工

作重点[2]。十九大报告提出“人民健康是民族昌盛和

国家富强的重要标志”[3]。政策的利好和需求的加大， 

意味着保健行业规模会进一步扩大，行业内竞争也  
将进一步加大，对保健品的包装设计也将有更高的  
要求。 

1  研究背景 

近几年我国的保健品市场有了较快发展，但保健

食品的包装却良莠不齐，少见有识别度较强的产品包

装设计。购买保健食品的目标人群多集中在中青年， 
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这一群体受教育程度和消费水平都具有较强的优势，

在关注产品质量的同时，也非常注重产品包装的美观

性。众多同类保健产品带来了选择的多样性，在产品

效果和价位相似的情形下，美观的产品包装可迅速吸

引消费者的目光，引起情感的共鸣[4]，从而脱颖而出，

也是引导消费者再次购买和食用的关键。 
目前一些保健食品已有较高的市场占有率，产品

包装设计也较为成熟，部分产品已经形成了其品牌特

有的包装特色，对视觉语言的运用也有了一定的方

法。通过对当前市场上保健食品包装设计的分析，其

一可以了解保健食品中知名品牌产品所特有的包装

设计视觉语言；其二寻找出一些共同的视觉语言运用

的方法，从中探索一般规律，借鉴其优点，为我国的

保健食品包装设计实践，提供可行的理论支持。 

2  当代保健食品包装设计视觉语言的运用

特点 

通过对当前市场上销售的保健食品包装案例进

行分析，从色彩语言、图形语言以及文字信息与版式设 
 

计三个方面，总结保健食品包装设计语言的运用特点。 

2.1  色彩语言区分产品功效性 

研究表明，人们在看到一件物品时，首先感受到

的是色彩，其次才是形，由此可以看出色彩具有先声

夺人的力量[5]。在商品的包装设计中，色彩向消费者

传递基本的情感信息，在运用色彩语言时通常会考虑

三点。一是产品与消费者的共通性，色彩蕴含情感，

不同的色彩带有不同的情绪，共通的色彩情绪是大多

数人认可并接受的，比如热情的红色，理性冷静的蓝

色，清新干净的绿色等。不同的纯度也会带来不同的

视觉感受，纯度较高的色彩可以给人以活泼跳动的

感觉，而纯度较低的色彩则会给人沉稳安静的感受。

这些和大部分人产生共鸣的色彩情感，可以帮助消

费者快速定位商品的性质。二是通过色彩去引发消

费者的联想，这些联想往往依靠的是人的生活经验

和教育背景，比如说红色可以联想到火、中国的新

年，绿色可以联想到植物、环保等。相关色彩的联

想可以使消费者了解到更多的有关商品的信息 [6]。

色彩情感与联想见表 1[7-8]。三是因人而异，如男性 

 
表 1  色彩情感与联想 

Tab.1  The feelings of color and its association 

色彩联想 
颜色 色彩情感 

小学男生 小学女生 男性青年 女性青年 男性老年 女性老年

红色 
热烈、激情、活力、进取、喜

庆、革命、残暴、危险 
苹果、太阳 郁金香、洋服 火焰、革命 热情、危险 热烈、鄙俗 热烈、幼稚

橙色 
青春、动感、活力、和谐、香

甜、富贵、快乐、兴奋、明亮、

温暖、暴怒、勇敢 
蜜柑、柿子

蜜柑、 
胡萝卜 

焦躁、可怜 低级、温情 甘美、明朗 欢喜、华丽

黄色 
灿烂、明快、华贵、愉快、辉

煌、不安 
香蕉、 
向日葵 

菜花、 
蒲公英 

泼辣 华贵、希望 光明、明亮 光明、明朗

绿色 
和平、凉爽、安静、成长、希

望、满足 
树叶、山 草、矮草 永远、新鲜 和平、理想 和平、深远 希望、公平

蓝色 
希望、稳定、可靠、冷静、记

忆、专业、和谐、诚意、创造

性 
天空、海水 天空、水 无限、理想 永恒、理智 冷淡、薄情 平静、悠久

紫色 
敬畏、忧郁、深沉、捉摸不定、

悲哀、神秘、浪漫、高雅、尊

贵、梦幻、幽深、美好、吉祥 
葡萄、紫菜 葡萄、桔梗 高贵、古雅 优雅、高尚 古风、优美 高贵、消极

黑色 
黑暗、沉默、失望、悲凉、神

秘、凝重、死亡、腐败、邪恶、

刚健、坚毅、冷淡 
炭、夜 毛发、炭 死亡、刚健 悲哀、坚实 生命、严肃 阴沉、冷淡

灰色 
肃穆、沮丧、冷静、中庸、消

极、孤独、随和、稳定、拘谨、

独立、冷酷、成功 
鼠、灰 鼠、天空 忧郁、绝望 忧郁、阴森 荒废、平凡 沉默、死亡

白色 
纯洁、高尚、朴素、清白、神

圣、和平、真理、无邪、悲哀、

死亡、投降 
雪、白纸 雪、白兔 清洁、神圣 洁白、纯洁 洁白、纯真 洁白、神秘
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和女性由于生理与心理的差异，而产生不同的色彩喜

好，男性倾向于黑色、灰色和蓝色等较为冷静坚硬的

颜色，而女性则偏爱粉色、紫色和红色等更为温暖柔

美的颜色，因而有性别区分的产品会呈现不同的色彩

倾向。在保健食品包装上色彩的视觉语言运用，通常

也具备多方面的考虑，力求可以给消费者留下深刻的

印象。 
如 Swisse 品牌系列在包装设计上最大的特色在

于用色彩区分不同功效的产品，整个设计由色彩和文

字组成，文字采用统一排版的方式形成系列感和品牌

感，见图 1。利用色彩使消费者快速识别不同功效，

但也不是无理由地使用一种色彩，而是充分考虑色彩

的共通性和色彩的关联性，比如促进睡眠的产品，包

装选用的是紫色，紫色给人带来柔和安静的心理感

受，而促眠产品主要成分缬草根的花体颜色也是粉紫

色。善存的系列产品也充分考虑到使用者性别上的审

美差异，男性的营养素包装选用了深蓝色为主色调，

蓝色沉稳和具有力量感；女性的营养素则选用了玫红

色，玫红色具有浪漫温暖的情感倾向，更贴近女性的

审美。使用如此饱和的色彩，是因为目标消费人群是

中老年群体。老年人群体对色彩的感知能力有所下

降，需要高度饱和的色彩去帮助消费者区分和记忆，

见图 2。 
 

 
 

图 1  Swisse 品牌的系列保健品 
Fig.1  Series health-care products produced by Swisse 

 

 
 

图 2  善存的系列产品 
Fig.2  Series products produced by Centurm 

2.2  图形语言增强产品信任感 

研究表明人注视一个形体 20 s 内就能对形状感知

20%，可见图形也具有较强的视觉表现力。在包装设

计中，图形具有叙事性和高效率的传递信息的能力[9]。

图形在传递信息的过程中，受到地域和时间等因素影

响较少，更容易被大多数的人所理解和接受，能够快

捷和准确地传递信息，激发消费者的购买欲。包装采

用的图形一般包括具象图形与抽象图形两种形式，具

象图形包括了摄影图片和写实绘画[10]，此类图形着力

还原物体本身的面貌，叙事性强，具有真实直观的特

点；而抽象图形则注重氛围的营造，以视觉的张力完

成传递信息的过程，调动观者的联想，带给消费者更

为主观的想象空间。保健产品包装中使用的图形，一

般是帮助消费者更好地理解产品功能和材料，并吸引

消费者，兼具着说明和美化推广的双重作用。 
安利纽崔莱的一系列包装，采用具象、抽象图形

相结合的方式，在产品包装上用几何抽象图形作为实

物拍摄照片的背景装饰，实物照片选用的是产品所含

有的植物成分，例如蛋白质粉中的小麦、豌豆和黄豆，

使消费者直观地了解到该产品的原料成分，增加了消

费者对产品的信任度；抽象图形的选用则是组合的六

边形，六边形的组合与化学分子式较为相似，向消费

者传递科技感，见图 3。而在 Herbaland 元素软糖系

列产品中，见图 4，其产品包装通过简洁如符号形的 
 

 
 

图 3  安利纽崔莱的系列保健品 
Fig.3  Series health-care products produced by Nutrilite 

 

 
 

图 4  Herbaland 元素软糖 
Fig.4  Gummies of adults' series products produced by Herbaland 
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插画来叙事，引发消费者的联想，引导消费者了解产

品的功能。如护眼软糖产品的功效是保护眼睛视力，

它的插画主体由一个眼睛组成，让消费者在不阅读文

字的情况下，迅速了解产品的主要功能。在塑形减肥

软糖产品上的插画，则是由一条尺子作为主体，并没

有直观地展示瘦身塑形的身体图形，而是通过一条软

尺图形的叙事性，让人们自然而然地联想到塑形减肥

的功效。具有符号性简洁的插画图形，传递起来更快

速，符合现代快节奏的生活方式，也符合年轻人群体

的审美特征，合适的图形运用既展示了产品功效，又

美化了产品。 

2.3  文字版式提高信息准确性 

图和文是构成包装版式的元素，包装上的色彩容

易攫取消费者的目光，图片可以激发消费者的兴趣，

而包装上的文字与版式设计，则是帮助消费者全面了

解产品的关键。包装上文字的识别性，决定了消费者

阅读的速度与获得信息的准确性，因此文字的识别性

是包装设计文字的重要标准之一。在版式上要求合理

有序、主次分明、整体性、生动性和具有良好视觉流

程。对文字与版式设计提出的要求，是为了消费者能

快速准确地了解产品[11]。 
汤普森系列产品在包装上只展示了商标、产品名

称和规格等基本信息，见图 5。视觉流程主要依靠文

字字号大小来进行引导，较大字号的产品名称信息占

据较大面积，成为主要信息，可快速传递给消费者。

字体的识别度高，易于阅读，设计简约大方。整个包

装系列看起来具有理性的秩序感和整体感。TruNature 
品牌系列产品在包装设计上采用分割式的排版方式，

将瓶贴分割成上中下三个部分，中间部分是视觉中

心，展示不同产品的相关内容，解说文字也主要集中

在这一部分，而产品名位于上部分，占有 1/3 的版式

面积，这样的视觉流程安排既使消费者能合理有序地

获得主次信息，又让消费者形成了阅读该产品的视觉

习惯，见图 6。 
 

 
 

图 5  汤普森系列产品 
Fig.5  Series products produced by Thompson 

 
 

图 6  TruNature 系列产品 
Fig.6  Series products produced by TruNature 

3  当代保健产品包装设计视觉语言主要特

点分析 

3.1  打破地域和民族特征的同化性 

通常的包装设计会强调地域性和民族性的文化

属性，而市面上的保健产品包装，这一属性比较弱化，

跨越国界和民族的图形设计，是当前国外保健品包装

的主要特色之一。在图形设计上多以抽象和写实图片

为主，抽象图形采用全球认可的平面视觉语言，写实

图片则是自然食物照片和图形，不强调国别和民族，

具有一种同化性。Vida glow 的水解粉产品见图 7，在

包装设计上利用中心排版的形式，采用文字与抽象图

形结合的方式，在视觉中心部分书写品名，让消费者

的视觉更为集中。这款产品的主要成分是深海鱼类的

提取物，因此在包装上采用了水元素，水元素的图形

设计使用了国际化的平面视觉语言，无国界。产品的

目标人群是年轻的女性群体，包装的色彩选用了较为

柔和而浪漫的颜色，字体上选用了手写体，整个版式

给人一种清新时尚感，设计唯美，适合全球的年轻女

性，在图形和色彩的视觉语言上，无地域和民族的差

异性，因此这也导致产品的特色不明显，可被认为是

任何一个国家的产品，产品的特征信息有缺失。养生

堂维生素文字作为图形符号，通过版式设计视觉流

程，区分视觉焦点，主次分明，用颜色区分品种，简

洁明了，国际化的平面视觉语言构成了包装的特色，

见图 8。 

3.2  强调科学和美观结合的科技感 

这是保健品包装设计中最为突出的一点。保健品

上市以来，因为其销售方式的原因一直不受消费者信

任，而包装上的科学性表达可以缓解这一信任危机，

科学性的视觉表达元素可以传递“靠谱”的信息。传统

食物包装通常以丰富的色彩、较夸张的图案和文字，

来吸引消费者的目光，激发消费者的购买欲。而保健

品在包装设计上更多的是希望传递科学性，以此增加

消费者对产品的信任感，一般不采用人物和风景作为 
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图 7  Vida glow 的水解粉产品 
Fig.7  EHVP series products produced by Vida glow 

 

 
 

图 8  养生堂维生素 
Fig.8  Vitamins produced by Yangshengtang 

 

描述对象，更多地表达产品本身的来源，食用后的结

果，科学性是主要传达点。而美观性则是设计为科学

服务的一种信息设计。如 Grandhealth 保健品在包装

设计上，运用了许多与产品原料相关的图形作为装饰

花纹，消费者可以通过图形花纹直接了解产品的原材

料信息，而这些图形通过版式设计又美化了包装，满

足了消费者的审美需求，见图 9。用色彩区分品种，

文字排版清晰明了，整齐的信息排列，给人以严谨的

科学感受，符合产品想传递给消费者的科学性形象。

中药营养治疗系列见图 10（图片摘自国家中医药亚

健康干预重点实验室），采用几何方式来组合图形， 
 

菱形格里分别用商标和原材料来构成图案，色彩采用

原材料本来的色彩，构成的图形美观，具有中国传统

纹样的审美气质。网格式的构成方式稳重，传递着一

种严谨科学的理念。 

3.3  使用“图说”增加传递的艺术性 

图说，是一种将文字解说过程用图形表达的方

式，是一种有艺术感的设计方式。图说，可以跨越文

化背景和语言环境，需要从科学的角度出发，从传播

学角度策划，从艺术的角度设计，才可快速有效地传

递产品信息[12]。图说主要采用照片或插图形式，叙事

性非常强，内容包括食用产品的行为过程、产品的多

种物质构成和食用后效果再现等，消费者通过图像对

产品产生直接的认知。丰富和生动的摄影照片通过创

作性的排版组合，使产品洋溢着生命的美感。而绘画

性的图形表达，可以增强空间感，可塑性较强。以图

来解说产品的成分含量、功能效果和使用方法，使消

费者在趣味和审美过程中，快速地理解产品本身，是

重要的视觉语言特色之一。如 FatBlaster 保健代餐产

品的包装设计，见图 11，将如何食用产品和在什么

阶段去食用产品以图说的形式展示，几张图片解释了

食用的信息流程。而养生堂牌天然维生素 C 咀嚼片的

图说，则是用插画的形式来叙事，用图告诉消费者，

在什么情况下建议食用维生素 C，帮助消费者高效地

了解产品，减少消费者阅读大量说明性文字的枯燥

感，使了解过程变得更加直观和有趣，见图 12。 

 
 

图 9  加拿大 Grandhealth 保健品 
Fig.9  Health-care products produced by Grandhealth(Canada) 
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图 10  中药营养治疗系列 
Fig.10  Chinese medicine nutritional therapy series 

 

 
 

图 11  FatBlaster 保健代餐  
Fig.11  Health-care meal replacement produced by FatBlaster 

 
 

 
 

图 12  养生堂牌天然维生素 C 咀嚼片 
Fig.12  Natural vitamin C chewable tablet produced by Yangshengtang 

 

4  结语 

通过分析当前市场上销售的保健食品包装设计，

从色彩语言区分产品功效性、图形语言增强产品信任

感和文字版式提高信息准确性三个方面，分析视觉语

言的运用，总结出当代保健品包装设计具有打破地域

和民族特征的同化性，强调科学和美观结合的科技

感，以及使用“图说”增加传递的艺术性三个特点。分

析得出契合的产品形象图形设计与符合产品情感的

色彩运用，可以更快地获得消费者的关注，容易让消

费者产生共鸣，使消费者快速地认识产品，激发消费

者的购买欲望；而易于识别的文字与合理有序的排

版，方便消费者更快、更准确地了解产品的详细信息，

形成消费者心中完整的产品形象。在保健品包装的视

觉语言运用方式上，也需要更多地考虑产品本身的性

质，产品针对的目标人群，以及想要传达的信息文化
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与情感。 
随着时代的发展，国内的保健品市场也将有更多

的品牌和产品涌出，市场将继续扩大，市场竞争更为

激烈。我国的保健产品是自主创新的有中国特色的保

健产品，它们将现代生物技术和中医药及中国传统养

生理论相结合，产品有独特的个性，因此需要探索与

之匹配的有中国特色的设计视觉语言，这既是为了满

足现代消费者对保健品包装审美的需求，又是产品本

身对包装提出的要求。研究有中国特色的设计视觉语

言是与其他国家产品相区别的需求，是为了解决视觉

语言相似性所带来的识别障碍，也是为了树立品牌形

象。设计出具有中国特色的、科学性和艺术性相结合

的、既悦目又赏心的保健品产品，将更加易读易懂易

记忆。 
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