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基于消费心理的食品包装设计的味觉表达
黄臖

（郑州轻工业学院 艺术设计学院，河南 郑州 ４５０００２）

［摘　要］食品包装设计不仅要研究食品本身，还要研究消费者的购买动机等消费心理因素。鉴于
消费者购买食品不仅有基于生活必需的购买动机，还有情感动机、理智动机和惠顾动机，因此，在食

品包装设计中，可利用通感引发消费者味觉联想，以唤起相应的情感进而激发消费者的购买欲望。

食品包装设计的味觉表达主要体现在色彩、图形、造型和材质等方面，针对消费者不同购买动机，可

运用摄影图片或在包装外观上采用全透明、半透明、开窗式的方法来展现食物，也可运用写实性绘

画、抽象绘画、装饰性绘画等表达形式和手法来进行味觉表达，以达到激发消费者购买欲望的目的。

［关键词］食品包装；消费心理；味觉表达

［中图分类号］ＴＳ２０６．２　　［文献标志码］Ａ　　［ＤＯＩ］１０．３９６９／ｊ．ｉｓｓｎ．１００９－３７２９．２０１４．０４．０２１

　　食品作为与人关系最为密切的商品，其包装设
计是影响其销售状况的重要因素之一。传统食品包

装的主要功能有３个：一是保护内装食品的完整、卫
生，有效防止食品污染和有害物质对人体健康造成

危害；二是清晰表达内装食品的信息，如生产原料、

生产厂家、保质期等；三是方便食用、携带、运输和保

存。如今，食品包装的功能更多，内涵也更加丰富，

除上述功能外，食品包装还成为促进销售、塑造品

牌、传递文化的使者。因此，食品的包装设计需要通

过展现符合自身品牌风格定位的图案、文字和色彩，

以使产品更有吸引力、更具说明性和更加差异化，从

而激发消费者的食欲、购买欲，实现促进产品销售的

目的。

本文旨在通过对消费心理因素的分析找寻食品

包装设计的重点，并对其作系统的阐述，以期较以往

单纯的消费心理研究或食品包装设计研究更具有针

对性和应用价值。

　　一、食品包装设计中的心理因素

食品包装设计不仅要研究产品本身，还要重视

消费人群的心理研究与分析。食品包装只有把握消

费者的心理、迎合消费者的喜好、满足消费者的需

求，才能激发消费者的购买欲。因此，在进行食品包

装设计时需要考虑消费者的购买动机。

动机是在一定条件下需要的体现，是由人的需

要转化而来的。［１］消费者购买食物的动机主要有以

下４种。一是本能动机。人们购买生活必需品的主
要动机是为了维持和延续生命，这种在由生理需要

转化而来的购买动机推动下的购买行为，具有经常

性、重复性和习惯性的特点，属于本能模式下的购买

动机。

二是情感动机。它是指由道德感、安全感、归属

感等人类高级情感所引起的动机。［２］（Ｐ８０）例如，为交

际而购买馈赠食品等。情感动机推动下的购买行

为，一般具有稳定性和深刻性的特点。

三是理智动机。它是指建立在人们对商品的客

观认识的基础之上，经过分析比较、判断决策之后产

生的购买动机。［２］（Ｐ８１）例如，经过对质量、价格、生产

日期等的比较分析后，选择同类食品中某品牌的产

品。理智动机推动下的购买行为，具有客观性、计划

性和控制性的特点。

四是惠顾动机。它是指基于情感与理智的经

验［２］（Ｐ８２），对特定的品牌或商品产生特殊的信任和

偏好，使消费者重复地、习惯地前往购买的动机。例

如，有的消费者多年一贯地食用某种品牌的方便面。

惠顾动机推动下的购买行为，具有经验性和重复性
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的特点。

因此，在对不同食品包装设计进行定位时，应对

消费者的需要和动机类型做调查研究，以便基于消

费者购买食品的动机，有针对性地设计食品包装。

　　二、视觉信息传递对消费者购买过

程的影响

　　消费者的购买过程大致分为 ３个阶段：注
意———兴趣———购买。注意是心理或意识活动对一

定事物的指向与集中［２］（Ｐ２４７），是购买行为的开端。

增强食品包装视觉效果是引发注意的首要因素，激

发兴趣是产生购买欲望的前提。成功的食品包装设

计应能激发消费者的兴趣，实现产品与消费者之间

的信息交流和情感沟通，做到与众不同又体现出产

品的卖点和文化内涵。购买行为来源于满足某种欲

望的需要，通过对食品包装的视觉认知产生需要该

食品的欲望，从而促进购买行为的产生。基于此，食

品包装设计应通过具有新奇特征的视觉刺激物吸引

消费者的注意力，利用视觉元素的准确表达激发兴

趣并与目标消费者产生情感上的共鸣，使消费者从

注意、感兴趣到产生需要，最终实现购买（见图１）。
由图１可知，视觉信息的传递对购买过程中的

心理活动产生关键影响。当人看到食品包装时，由

色彩、造型、图形、文字、材质、肌理等元素所形成的

视觉刺激会通过视细胞传递给大脑，从而影响人的

欲望与情感。激发购买欲望的“刺激效能”的大小

决定了食品包装设计的优劣［２］（Ｐ２６６），而最能加大“刺

激效能”的刺激物是通过视知觉引发的味觉联想。

所以，食品包装设计必须研究可以传达食品味觉信

息的视觉元素，通过传达食品味觉信息的色彩、图

形、造型与材质等元素激发消费者的食欲，从而使消

费者产生美味的联想和预期，以引发其购买行为。

图１　视觉刺激与购买心理的关系

　　三、食品包装设计中的味觉信息表

达重点

　　食品包装设计要激发消费者对食物的欲望，必
须通过强化视觉感知和触觉感知的联想来产生味觉

暗示，使消费者看到食品包装就能够对包装内食品

的味道和品质产生联想，因此，食品包装设计中的味

觉元素是食品包装设计的重点。食品包装设计中的

味觉信息表达主要包括以下３个方面。
１．色彩
饮食文化讲究色香味俱全，其中色彩排在首位。

色彩可以快速引发人们对味道的分辨和联想，有些

色彩可以给人以美味的暗示，有些则恰恰相反。色

彩与食物本身的味觉记忆信息有关，这种色彩与味

觉间的联系已逐渐形成一些带有共性规律的认知。

例如，桃红、黄、橙等暖色容易使人感到有香味，深褐

色容易使人联想到焦糊味，黑色使人联想到苦味，柠

檬黄和其邻近色通常使人联想到酸味，高明度的色

彩易使人联想到甜味，高饱和的红色及其相邻的颜

色易使人联想到辣味等。图２是外国某品牌系列雪
糕的包装设计，它运用不同的色彩联想表现产品不

同的水果口味，快速、准确、生动地将产品的味道与

水果的味道进行了完美的结合。

色彩给人带来的味觉联想除了主要的甜、咸、

酸、苦、辣的“舌”感外，还有各种“口”感［３］，如：松

软、黏稠、坚硬、松脆、顺滑、爽口等，这些口感主要通

过色彩的明度、饱和度和冷暖性来体现。高明度的

色彩适合表现松软、细腻的口感，低明度的色彩适合

表现坚硬、醇厚的口感［４］，饱和度高的色彩适合表

现黏稠、酥脆的口感，饱和度低的色彩适合表现清

淡、滑嫩的口感，冷色调适合表现冰凉、清爽的口感，

暖色调适合表现醇香、甜腻的口感等。

以上是通常情况下食品包装的色彩传达出的味

觉联想，在具体的设计应用中，往往还要考虑目标消

费者的色彩喜好、色彩搭配的美感、色彩的对比和调

和、色彩的情感表达、品牌的色彩识别等因素。食品

包装中优秀的色彩设计能准确传达产品味觉信息和

情感，快速吸引消费者的注意力，使其形成鲜明独特

的色彩记忆。

２．图形
人类在没有发明文字之前就已经对图形的表现

语言和选型规律有了很深的认识和广泛的运用，图

形的直观性使其较文学更能迅速地传传达出某物品

的特性。在食品包装的视觉设计中，存在着多种图

形要素，不同类别的食品包装所表现的侧重点不同，

与味觉表达相关的图形主要有产品实物形象、原材

料形象和象征性形象。

（１）产品实物形象。在食品包装中，直接展示
产品实物形象是运用最多的图形之一，它既能满足

消费者想直接看到内容物的心理需求，同时也能传

达食品本身的外形、品质、味觉和口感。如，方便面

的包装多表现食用时的形象，速溶咖啡的包装通常

运用的是刚刚冲泡好的热气腾腾、香气四溢的咖啡

·９０１·
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图２　外国某品牌系列雪糕包装

形象。

（２）原材料形象。有些食品本身的形象不具备
足够的味觉诱惑，这种情况下常常要在包装上展现

其原材料的形象，以便消费者了解该食品的品质与

口味，强化消费者对该食品味觉的联想。如在果汁

包装上展示鲜果的形象、八宝粥包装设计上展示８
种精选原料的形象等。

（３）象征性形象。当食品本身和原材料的形态
都很难直接表现时，为了增强食品味觉感受和联想，

食品包装设计中常运用与食品相关的图形形象，以

比喻、借喻、象征等表现手法突出食品的口味和个

性。例如，在纯净水的包装中，用冰山的形象象征清

澈、无污染的水质和纯粹凛冽的口感；在巧克力包装

中，用流动的曲线表现巧克力丝滑、柔顺的口感；还

有，人们常用圆形、半圆形、卵形等柔和的形状来表

达甜、软、糯、湿的口感，用三角形、菱形、方形等比较

尖锐的形状来表现辣、硬、脆、干的口感。

在食品包装中，图形是传达味觉联想不可缺少

的部分，它传达出的味觉联想更加直接、单纯，也更

容易记忆。在满足情感动机需求的食品包装设计

里，注重图形的情感表达尤为重要。例如，巧克力、

红酒的包装为了凸显产品浓厚的感情色彩和与众不

同的个性，会通过不同主题和不同表达形式的图形

给消费者以间接的情感暗示，从而使消费者对产品

充满好感，留下深刻的印象。

３．造型与材质
包装造型与包装材料呈现出来的感觉也是影响

食品味觉联想的重要因素，其传达出来的味觉联想

主要是通过触觉来实现的。包装的触觉感主要是由

材料的质地和肌理造成的，它所产生的不同视觉肌

理和触觉肌理能将食品的相关信息快速传递出来，

其中就包括食品的味觉判断。准确地将可视的触觉

信息传达给消费者，可以提高其对产品的认同度，刺

激其购买欲望。因此，食品包装在造型和材质的设

计上除了遵循人体工程学、美学等的规则满足包装

基本功能的需求以外，还需要特别注意视触感的味

觉联想与表达。例如，日本深泽直人的果汁系列包

装设计———香蕉汁包装（见图３）。该设计巧妙地对
大家熟悉的利乐包进行局部的再设计，将盒型与香

蕉的外形结构做了巧妙的嫁接，在消费者心目中形

成了一个联想反射，唤起消费者对香蕉的味觉联想；

其草莓汁包装（见图４）则是将水果皮肌理效果运用
到包装材质上，使包装外表的视觉感、触觉感如水果

本身一样。通过这种集视觉、触觉、味觉于一体的通

感设计，能使消费者在第一时间获得对包装食品的

认知和识别，强化味觉联想。

食品包装的造型和材质不仅仅是构成包装形象

的轮廓、体量和材质肌理，而且与人的心理感受有非

常密切的联系，其所特有的信息传达效果能唤起消

费者不同的感官联想，给于消费者不同的心理感受，

在食品包装设计中应引起足够的重视。

·０１１·
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　　四、不同购买动机下的食品包装设

计的味觉表达

　　味觉表达是指在确定食品包装设计的表现元素
后，选择表现重点和角度———产生味觉联想———运

用某种表现手法和表现形式来实现设计意图的一种

方式，是完成食品包装设计的重要环节。针对消费

者购买食品的不同动机，食品包装设计中味觉的表

达方式也不相同。

１．本能购买动机下的食品包装设计味觉表达
针对为了满足生理需要而购买的食品，应该在

其包装上突出、美化食品或原材料的视觉形象，以充

分引起消费者的味觉联想，刺激其食欲。在包装设

计上应突出、美化食品或原材料的视觉形象，对味觉

的表达可运用摄影图片或者在包装外观上采用全透

明、半透明、开窗式的形式来展现食物，直观传达食

品本身的信息，以激起消费者的食欲。这２种常见
的食品包装设计表现手法在选择运用上要有所区

别。摄影形式更适合于食物本身外形、质感和色彩

特征不是很突出的食品，其食品照片通过食品造型

师的设计、高超的摄影技术、选择的拍摄角度和后期

图片修饰等处理，能弥补食物本身美感的不足，增强

食品的细节感和质感，将食物味觉诱惑力尽可能地

放大。例如，速食食品（见图５）、速冻食品的包装设
计，通常会采用摄影表现形式来展现食物烹饪后的

诱人画面，让消费者对食品本身的味道充满想象和

期待。全透明（见图６）、半透明和开窗式（见图７）
的表现形式则更适合于色彩、质感、肌理具有较强视

觉美感和易引起味觉联想的食品，或是需要表现食

物本身的品质感、新鲜程度等情况。这种形式比摄

影表现形式更具有直观性和吸引力，能在满足消费

者对产品好奇心的同时产生对产品的信赖感。

２．感情动机下的食品包装设计味觉表达
针对情感动机下购买的食品，应该在其包装上

强化、渲染某种味觉体验，从而引发消费者的情绪与

情感上的共鸣。在包装设计上应强化、渲染具有情

感共鸣的味觉体验，从而引发消费者情绪情感上的

共鸣。比如可以运用绘画形式表达味觉。常用于食

品包装上的绘画形式有写实性绘画、抽象绘画（见

图８）、装饰性绘画、手绘插画（见图９）和数字插画
（见图１０）等。采用绘画形式进行味觉表达更具创
造性、艺术性和趣味性，更容易传达产品的个性和情

感，获得消费者的情感认同。写实性绘画逼真程度

不亚于摄影照片，但更具有艺术美感和独特性，是最

接近直接表现的方法。抽象绘画运用点、线、面所组

成的图形和色彩来表达产品所需传递的感觉，给观

者更多的想象空间。装饰性绘画具有强大的视觉魅

力，并常常具有美好的寓意，常被运用在传统食品或

者具有一定文化内涵的食品包装上。插画则风格多

变，个性突出，手绘插画能体现强烈的手工感，数字

插画则体现了现代感和技术感，这２种插画形式常
被运用在儿童食品和休闲食品的包装上。

３．理智动机下的食品包装设计味觉表达
针对理智动机下购买的食品，应该在其包装上

直观、真实、全面地展示产品，传递给消费者味美价

廉等信息。消费者经过分析比较、判断决策后产生

购买欲望的食品，在包装设计上应直观、真实、全面

地展示食品口味、品质、新鲜、量足、食用方便等特

点。对味觉的表达通常也运用摄影图片或者在包装

外观上采用全透明、半透明、开窗式的形式来展现。

如湾仔码头系列手工水饺的包装，用摄影图片展现

煮熟后并被切开的水饺，体现该品牌不同馅料的水

饺个大、皮薄、馅料足、食材真的特点，从而使消费者

产生味美又实惠的联想，以激发其购买欲望。

４．惠顾动机下的食品包装设计味觉表达
针对惠顾动机下购买的食品，应该注重包装设

计中视觉元素的独特性、延续性与统一性，使消费者

快速识别出该品牌产品，从而强化消费者良好的味

图３　香蕉汁包装（深泽直人作品） 图４　草莓汁包装（深泽直人作品）
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图５　采用摄影图片展现食品的系列速食食品包装

图６　以全透明方式展现食品的系列食材包装

图７　以开窗的形式展现食品的系列面食包装

觉联想与记忆，加深其信赖感。消费者对特定品牌

或食品产生特殊的信任和好感，在包装设计中应注

重视觉元素的独特性、识别性和延续性，强化良好的

味觉记忆和品牌联系。如可口可乐包装中白色的斯

宾塞体草书和独特波纹曲线形成的“飘带”具有飘

逸流畅的视觉感受，充分体现了产品的液体特质；鲜

红的底色使人联想到激情洋溢、活力充沛和特有的

口感，这样就使视觉元素与味觉感受、品牌印象紧密

结合起来。

总之，人的视觉认知活动是在客观事物与人的

主观内部心理因素相互作用下进行的，食品包装设

计必须掌握购买过程中消费者的心理活动规律，寻

找对购买行为产生关键影响的视觉因素，不论选择

哪种表现形式和手法都需要传递出准确、具体的食

品信息，使消费者在阅读包装时对包装内的食品产

生兴趣，从而促成购买行为。

图８　采用抽象绘画的什俩漉蛋糕包装

图９　采用手绘插画的系列儿童饼干包装

图１０　采用数字插画的系列蛋糕包装
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