
  

  

基于用户情感体验的包装容器设计 
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  [摘要] 用户对物品的情感体验具有不同的层次，即感性层、表意层和叙述层，在不同的层次下对物品的理解与

体会是不同的。本文对包装容器的情感体验层次进行分析，认为在包装容器的情感设计时，设计师需要根据消费者的

这种情感体验层次而采取恰当的情感表达方式，同时需要采用其他诸如沟通、主题诉说等策略来加强这种情感的表

达，以促进消费者的理解。 
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  随着经济的发达和生活质量的提高，人们对物品的消费已经从对物品的功能满足转变为对物品意象的心理满足，

注重风格差异和精神享受。也就是说，人们对物品的占有不只是物质上和财富的或地位上的炫耀，而成为赋予生活情

感以及情感价值的媒介，更多地是根据感性和意向来选择那些种种能引起情感和诗意反应的物品。在当下消费社会，

产品中承载着消费者的情感诉求，消费者通过作为符号的物品来表征自己的个性、情感和群体归属等价值属性。由

此，设计在消费社会越来越追求一种无目的性的、不可预料的和无法准确测定的抒情和情感价值，注重把技术的物质

奇迹和人性的情感需求平衡起来，以实现设计的高情感和诗意性表达。 

  一、用户的情感体验 

  用户的情感体验指用户在欣赏、购买、使用、保存物品过程中获得的心理愉悦感受或情感反应。用户对于不同物

品的情感反应是有区别的，或者说是有层次上的区别：有的只是浅显、感性的情感反应，而有的则是深层、复杂的情

感反应。用户的情感体验可以分为感性层、意义层和叙述层三个层次。 

  用户的感性层情感体验是用户对物品的最基本、最直接的情感反应。这种反应来自于物品的外观造型所带来的浅

层、表面的审美感受，具有本能直观、表面的特点。比如，线是有情感的，不同的线带给人不同的直观感受。垂直线

给人以庄严、雄伟、挺拔、崇高之感；曲线圆润、活泼、柔美、优雅；折线给人以起伏、锋利、运动之感等。当人们

把这些具有感情表征的线型注入物品的设计中，就会使得它也具有相应的情感特质，诸如此类。例如用户从凯迪拉克

XLR系列的造型设计——硬朗而锐利的线条、极富张力的90度切面——中获得一种坚实的力量感很强的情感体验。另

外，当消费者在使用物品中，如果体验到物品的易用性和方便性，人们在行为过程中就会获得成就感和爽快感，从而

达到情感上的满足，这也属于感性层的情感体验。 

  用户情感体验的第二个层次是意义层情感体验，即用户从产品造型中获得美感与便利之外，还能从中读到或体现

产品背后所隐含的意义。例如从乳丁纹爵的舒展空灵，如凌空飞翔的麻雀整体造型中，体现了观者对飞翔的追求或期

望。因为古云：“雀，小者之道，下顺而上逆也。俯而啄，仰而四顾，起虑患也深。”麻雀的这些能耐是古人所不具

备的。他们认为饮了用这种酒具装的酒时就能具有鸟类的这种本领，从而体现了用户在情感上的这种期望。用户的这

种情感体验，需要他们的理解、感悟、联想，在思维或环境语境中建立起某种关系与联系。因此，用户的文化蕴涵、

期望、个人偏好与信仰以及表达意义的场所直接影响了他们对于意义层情感问题的理解。 

  用户叙述层情感体验是指用户通过对造型的深入理解，从而获得的造型背后所隐含的故事、情景。其实这种情感

很早就存在人类的体验中，只是这些说故事的传统被现代主义所隔断。翻开人类的设计史，会发现从盘古开天到现

在，通过装饰、用典、引用历史式样来刺激此种情感体验产生一直都存在。在宗教、民俗文化与造型艺术中体现得尤

为突出，如《最后的晚餐》不仅仅是几个人在吃饭，在背后隐含了一个重要的故事情节。叙述层情感体验更需要用户

的知识、文化的参与才能获得。 



  二、包装容器的情感体验 

  包装容器作为包装产品的器皿，不仅可以起到装载的作用，而且它还是情感传达的载体。包装容器通过其造型、

质感、色彩加深消费者对该产品的印象，向用户传递相关信息，与用户“沟通”、“对话”，从而最终成为用户情感

表达的载体与媒介。正是由于包装容器的这一特征，使得它具有连续使用的价值。很多酒、化妆品在使用完后，其容

器往往被用户放在家中作为观赏的装饰品陈列着，或将其当成表征身份或个性的符号，或将其作为一个纪念品、收藏

品而珍藏着。 

  例如，香水瓶的话语特权在一定程度上是建立在其非凡的容器造型基础上。当香水瓶与用户之间的相互作用达到

一定程度的时候，它就脱离了其自身的界定范围而上升为一种象征符号，人们从而在这种象征价值中获得情感体验的

实现与满足。著名的夏奈儿五号香水瓶以其特有的标签和视觉符号表达了用户的气度不凡，成为身份与品味的象征，

从而满足用户情感上的需求。 

  在感性层情感体验层次，包装容器的外观造型显得非常重要，并会形成第一印象。经过抛光打磨得到的光滑如镜

的质感效果的包装容器，给人以精密、理性、紧张的情感感受；经过化学处理而得到的磨砂表面则表达出一种亚光、

含蓄、朦胧的情感特征；包装容器边缘加工线条的挺拔精密、机器生产留下的加工痕迹，给人以科学理性与逻辑性美

的情感体验。在化妆品、香水瓶的容器设计中通常会存在这一层次的情感体验，如精致、女性、性感等等。 

  由于感性层的情感是一种浅层的、本能的、直观的情感反应，因此它更多地是处于一种审美的层次，仅涉及到包

装容器的外形、质地和手感等，没有解释或意识，只是一种人们长期形成的直觉的、本能的反应，在不同的民族、性

别、年龄层次基本上具有相同的情感体验。例如针对英国14到20岁青少年的营养运动型橙色饮料——NRG橙味汽水的

包装容器所表达的能量、年轻、橙色、劲爆的情感体验对于我们中国人来说也有相同的情感感受。 

  包装容器的意义层情感体验基于用户的文化蕴涵、期望、个人偏好与信仰以及表达意义的场所不同而不同。例

如，与西方的设计不同，中国包装容器多选用天然材料，用竹、木、纸、陶瓷等，其朴实、自然体现了中国文化对乡

土、自然的重视，从而承载了我们的情感体验。又如“张弓酒”的乐器编钟造型，古典高雅，生动地展现了中国古老

音乐艺术的魅力。 

  包装容器的这个层次的情感体验表达，需要借助一种与用户具有某种共通的关联与联系的概念，通过意识、联

想，从而使用户达到对意义念及与体验。如维赛娜香波的瓶子造型与标签图案都采用泪滴状——香波里溢出来的气泡

形象，用户需要通过联想才能理解其中的意义关联，从而实现情感体验。 

  包装容器叙述层情感体验，不是以时间为轴线而进行的连续性表意，它往往是通过有叙事意义的物品来表达，唤

起内心深处的记忆并引发超越现存时空的深刻感受。例如，面对德国的葡萄酒被世界各国的葡萄酒挤垮的困境，为了

创造一个新的、现代的、国际性的德国葡萄酒品牌，使德国的葡萄酒业复苏，德国葡萄酒集团公司采用德国特有的、

优雅的长笛形玻璃造型，并且瓶子上的莱茵河的图案被夸张，使人联想起莱茵河两岸的山峦，在小红点里有一个R字

母，大致标出厂相对于莱茵河的位置，另外软木塞上也印有弯曲的莱茵河图案。通过这种叙事的手法，把葡萄酒与蜿

蜒的莱茵河结合起来，加强它与德意志民族的联系，以唤起人们的记忆，从而达到某种情感上的诉求。 

  另外，叙述层面的情感反应还涉及到用户个人的故事叙述与回忆，那些承载个人特别回忆或者联想的物品，最具

有感情价值。例如某个特殊场合使用饮料瓶，它是那个场合的见证，携带着那个场景的故事，因而它就具有很强烈的

情感反应。如果包装容器具有重要的个人相关性，如果它们带来快乐舒适的心境，那人们就会依恋它们。在情感领域

里，依靠和喜爱丑陋的物品与不喜爱被称为漂亮的物品都是合情合理的，人们所依恋的不是容器本身，而是与它的关

系及它代表的意义和情感。 

  感性层、意义层与叙述层这三个层次的情感体验在实践上是交织在一起的，单独一种情感层次是罕见的。例如詹

姆斯·邦德香水的香水瓶的设计，把金属与玻璃结合起来，形成一个奇异的饰物或法宝，给人一种奢侈、出人意料、

另人惊诧的感性的情感反应。在意义层次，它又是一个原始神秘物或一个飞碟，代表詹姆斯·邦德的贴身宝贝、神秘

物或诱惑物。当它成为一种身份与品味的象征时，就进入了叙述层面的情感反应。一个造型普通的瓶子可能不能在感

性层面引起人的情感反应，但如果是某个明星在歌唱会上赠送的就进入了叙述层次——代表一个值得记忆的经历或场

景。 



  三、基于情感体验的包装容器设计 

  要使包装容器能够承载用户的情感体验，首先，在宏观的战略层面上，在设计中就需要有目的地根据用户的心

理、价值以及情感诉求来进行有针对性的研究。当确定用户的情感体验需求或企业的情感诉求策略后，在微观的方法

层面上需要根据不同的情感体验层次进行适当的原型选择来营造这种情感体验。另外通过相关策略和方式对这种情感

目标进行恰当的阐释与诉求，这样就能起到良好的效果。 

  首先，需要与消费者进行有效的沟通与互动，发现他们的对包装容器的情感需求。情感的传达需要用户的理解与

共鸣，否则就是孤芳自赏。在设计的情感表达中，与用户的沟通与互动是非常重要的。通过沟通理解用户的文化蕴

涵、期望、个人偏好、信仰以及产品所使用的场合等因素，发掘恰当的主题、选择合适原型并对这种原型进行恰到好

处地抽象。 

  其次，当对用户的情感需求目标确定后，需要根据不同情感层次采用不同的表达方法。我们知道，用户对包装容

器的情感体验存在三个不同的层次，这些不同的层次所需要的表达语言是不同的，所需要采用的原型载体也是不同。

用户在感性层情感体验中获得的是一种相同或相似的情感反应，具有直观、感性的特点。在这一层次，设计师为表达

诸如庄严、柔美、运动等感性情感体验时，需要借用的原型概念一般来说是一些具体的、具有该感性特征的事物。通

过这些事物的类比以达到表达这类情感的目的。如为了传达包装容器的坚实的情感反应，可以借用金字塔等一些在人

们概念中具有坚实感觉的物体来诠释。 

  意义来源于人的意识活动，它是通过意识而对某个对象产生念及，需要在消费者与事物之间建立起某种联系。从

这个角度来说，意义层情感体验表现的是一种关系，一种主体对客体的理解与客体对主体的价值。因此，这一层面的

情感表现所借用的原型通常是一种关系——事物与消费者之间的某种内在的联系，通过联系引起消费者的联想，从而

表达某种意义。例如上面提到的维赛娜香波的瓶子采用泪滴状造型，是因为这种造型与香波被挤出来的形状具有某种

关联性。 

  对于叙述层情感而言，只有建立在一定群体范围的流传性才能获得。叙述层情感的诠释需要运用故事原型，通过

特定的元素，以叙事的方式来激起消费者的心理联想与互动，从而完成对现有时空的心理超越，引起他们的联想、推

断，从而达到传达情感的目的。这些元素能够从多种角度、多种方式而加强物品体验的丰富性与复杂性。这种层次情

感体验的理解涉及的面比较广，需要有共同的文化背景和知识基础。就设计者而言，需要经过叙事的策略安排，叙述

一个文化、市场都能接受的故事，需要借助于语言文学所统括的民族文学、民族神话、民族传说、历史典故等，需要

借助于历史与现实在相似性基础上的相互映照并表现一定的思想与情感，如前面提到的“蜿蜒的莱茵河”葡萄酒。 

  最后，当设计者对包装容器的设计完成后，作为企业来说，需要针对所表达的情感进行恰当的主题诉说（或者说

采用相关的宣传、广告策略）。因为包装容器自己不会说话，这种情感需要用户自己来体验。设计师通过一定造型语

言在一定程度上能表达包装容器的情感。如果通过适当的主题诉说，用户会更容易达到情感体验的共鸣。一句话能引

起人们的遐想、一个故事能勾起人们的回忆。通过适当的主题诉说，把设计中隐含的意义、情感表达出来，这样隐藏

在包装背后的故事、希望、梦幻便会积极地呈现在消费者面前，引导或促进用户对这种情感联想与共鸣，从而达到更

有效的表达目的。“蜿蜒的莱茵河”葡萄酒就是把包装容器的背后的故事以主题的形式表达出来，积极地引导了消费

者的解读。 

  具有诱惑力的主题诉说会调整人们的现实感受，能触动人的心弦，满足人们的深层的情感需要。通过适当的、反

复的主题诉说，强化这种产品与消费者的内在联系，促使人们从追求物质上拥有转变为对拥有本身的个性崇拜和公众

艳羡，以达到情感的表征的目的。如一些针对青少年的软饮料通过年轻而富有活力的设计主题向他们展现与商品共度

美好时光来强调其社会吸引力。 
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