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摘要  从一般性商品的角度对产品的概念出发对现代包装的含义和作用进行了深化 ,并在包装设计的艺术性的基础上分别从设计方法
学、设计定位和设计的文化性方面重点分析了国际化农药营销背景下 ,现代农药产品包装设计应考虑的问题 ,并结合实际工作情况指出
了具体运用时的切入点和应注意的问题。
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  俗话说“人靠衣装, 佛靠金装, 物靠包装”。产品包装是

产品在市场上让消费者接受的视觉原点,是消费者对产品最

直观的感受方式, 是消费者情感发泄的原始参照物。在把一

个已经确立的产品推向市场之前 ,必须要根据消费者的需求

形式对产品的外在形式进行合理设计, 才能有效地被消费者

所认可和接受。在产品包装设计方面, 尽管一些企业不惜花

费重金请知名设计公司操刀, 但却没有取得应有的效果, 究

其原因可能就出自于其产品包装设计。

1  产品概念的再认识

做好产品的决策, 首先要对产品的基本概念有正确的认

识和准确的把握, 现代营销学认为,只有符合市场需求,能进

行市场交换的成果, 才能叫做产品[ 1] 。市场需求的是整体产

品, 它主要包括3 个层次[ 2] ,第一层是核心产品层, 它是指产

品能够为消费者提供实际的利益和效用;第二层是有形产品

层, 它是指产品的外在形式, 包括产品质量、形态、规格、包装

等; 第三层是附加产品层, 它是指消费者在购买时所要求的

附加利益,它是促使消费者购买的重要条件。

2  产品包装的含义和作用

从字面意思理解, 包装就是把产品包裹、装饰起来。从

设计角度讲, 包装是用不同的手法进行美化装饰和包裹产

品。设计师对包装内涵的理解远不是简单的文字条款所能

解释清楚的。对设计师来说 , 一旦接受设计委托, 往往会以

一种超越常人的心境和情感, 以其特有的职业敏感性去贴近

需要包装的产品, 去倾听产品的诉说, 捕捉它与消费者间的

契合点,为它在商品世界的降临、生存和发展作好一切准备。

产品包装不仅使产品具有安全、漂亮的外衣, 在今天更是一

种强有力的营销工具[ 3] 。有人称包装是货架上的广告, 是

“无声的推销员”。国外学者曾作过该方面的调查,发现由媒

体广告招徕的顾客中 ,有33 %的人是在销售现场另行选择包

装吸引人的品牌。一些市场营销人员甚至把产品包装( Pack-

aging) 与产品( Product) 、地点( Place) 、价格( Price) 、促销( Promo-

tion) 并称为市场营销组合中的“5P”, 这就更加张显了产品包

装的魅力之所在。

3  现代农药产品包装设计应考虑的问题

人的心理活动是极其微妙和难以琢磨的, 在现代市场

上,人们在很多情况下是在凭冲动去购买商品, 农药也一

样[ 4] 。农药产品包装设计对消费者的心理影响在不同人群、

不同地区差异很大, 所以作为一名合格的现代农药产品包装

设计师, 必须去深入了解产品的目标市场, 研究设计形式因

素和分析消费者的各种心理, 只有这样才能准确把握包装设

计与消费心理的关系, 从而提高包装设计的效果, 促使农药

消费者产生购买欲望和动机, 直至实现真正购买。

3 .1 设计的方法学问题 农药产品在包装设计方面应特别

注意解决表现重点、表现角度、表现手法和表现形式四个方

面的问题。其中表现重点是攻击目标 , 表现角度是突破口 ,

表现手法是战术, 表现形式是武器, 任何一个环节处理不好

都会前功尽弃。

3 .1.1 表现重点。包装设计是在有限的空间内进行的 , 同

时又是在短暂的时间内为购买者所认识的, 这种时空限制性

和农药作为特殊商品的性质, 要求农药包装设计不能盲目求

全、面面俱到, 必须突出重点。重点的选择应以传达明确的

内容和信息为标准, 即是什么、谁生产的、产地在哪儿、能带

给用户什么特别的好处等。其确定要本着有利于提高销售

的原则 , 对商品、消费、销售三方面的有关资料进行慎重

选择。

3 .1.2 表现角度。任何事物都有不同的认识角度, 找准主

攻目标后还要确定具体的突破口 , 这将有利于表现的鲜明

性。如果以商标、品牌名为表现重点 ,可以表现形象为角度 ,

也可以表现品牌名所具有的某种含义为角度;如果以商品本

身为表现重点,可以表现商品外在形象或商品的某种内在属

性为角度,还可以表现其组成成分或功效为角度。

3 .1.3 表现手法。表现重点和角度主要解决表现什么的问

题, 而好的表现手法是设计的生机所在 ,是一个战术性问题。

从广义上讲 ,任何事物都具有其自身特殊性, 任何事物也都

必然与它事物发生联系。因此, 表现一种事物、一个对象就
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有直接和间接表现该事物两种基本手法。

3 .1.3.1 直接表现手法。我国传统的农药产品包装打上了

计划经济的烙印, 过于古板、呆滞。因此 ,要使农药产品包装

在农药产品营销过程中的作用发挥得淋漓尽致, 就必须能引

起消费者的注意。在当今市场经济的新形势下, 农药产品包

装同其他一切产品的包装一样, 如果适当引入艺术设计元

素,如新颖别致的造型、鲜艳夺目的色彩、美观精巧的图案

等, 就可以使农药产品更有效地呈现在消费者面前, 使消费

者对所宣传产品产生亲切感和信任感。由于直接表现手法

是通过产品包装直接将产品推向消费者的, 所以应十分注意

画面上产品的展示角度, 着力突出农药产品品牌和产品本

身,使产品置身于一个富有感染力的空间。其最常用的方法

是造型、色彩和图案及其他的辅助手法。

(1) 造型。所谓包装造型是指各种包装的具体外观形

态。包装的造型设计应具有审美性、趣味性、宜人性、展示

性、实用性等特点[ 5] 。作为特殊商品的农药, 其包装造型设

计在考虑到艺术性的同时还要特别关注包装造型的性能, 因

为它直接影响着包装件的强度、刚度、稳定性和使用性。当

前就出现了许多人性化的农药产品包装造型,比如为适应知

识水平相对较低的农民使用, 液态除草剂更倾向于方体桶包

装; 为适应小面积使用, 许多农户更偏爱于简易的铝箔纸袋

小包装等。

( 2) 色彩与图案。色彩作为一种设计语言 ,在包装设计

领域中最具视觉冲击力,有的市场学者甚至认为色彩是决定

销售的第一要素[ 6] 。农药产品的包装基色是黑、白、黄、绿、

红色, 如大部分生物农药包装以绿色为基调色 ,大部分合成

杀虫剂包装以红色为基调色, 大部分杀菌剂包装以黑色为基

调色, 大部分除草剂包装以黄色为基调色等, 这些都是易于

农药消费者理解和接受的农药商品色, 另一方面, 这也是农

药商品的特殊性和广大农民的消费习惯所决定的。包装的

图案应以衬托品牌商标为主, 如甲霜灵的包装上印有绿色环

保的图案, 显示了其作为新型、高效、低毒、低残留杀菌剂的

特色; 江苏绿利来公司生产的乙草胺其包装图案是以蓝天白

云背景、丘陵上的作物田为标志, 显示了它是一种旱田除草

剂; 安微华星公司生产的麦佬则以悟空棒打麦田杂草显示了

其功效和作用对象。

( 3) 对比和衬托。对比是一种趋向于对立冲突的艺术

美中最突出的表现手法,它把包装中所描绘的事物性质和特

点放在鲜明的对照和直接对比中表现, 可以更加鲜明地强调

或提示产品的性能和特色。衬托可以使主体得到更充分的

表现, 其形象可以是具体的,也可以是抽象的 ,但要特别注意

不可喧宾夺主。一些农药包装上印刷的施药田和对照田作

物生长情况的对比图片,就是利用对比和衬托向人们展示其

作用和功效的典型例子。

(4) 夸张。夸张手法的运用可以赋予人们一种新奇与

变化的情趣,加深或扩大人们对这些特征的认识。夸张是以

变化求突出, 夸张不但有所取舍 ,而且还有所强调, 它使主体

形象虽不合理,但却合情。恒天影视制作有限公司制作的一

盖死( 氧乐果) 包装广告就有异曲同工之妙。

(5) 文字形象。文字形象设计在农药产品包装设计中

是一个重要的、基础性环节。有时包装设计可以没有图形 ,

但不能没有文字形象[ 7] 。像沙隆达公司生产的麦田专用除

草剂以大号琥珀体“麦发喜”( 苯磺隆) 几乎占据半个包装版

面;沈阳化工院研发的新型杀菌剂氟马·锰锌,以中国传统的

仿宋体加粗展示了它是中国自主研发的农药产品 ,以醒目的

红色加粗注明它是一种新型高效杀菌剂,并以黑宋体标明了

其含量 ,该产品包装几乎全部版面都是文字符号形象设计。

3 .1.3.2 间接表现手法。间接表现是比较内在的、含蓄的表

现手法, 其包装设计画面上不呈现对象本身, 而是借助它事

物来表现该对象。这种手法往往用来表现内容物的某种属

性、意念等。就农药产品来说 ,当无法或很难直接表现时, 就

可以借助于间接表现手法来处理。同时许多以直接表现手

法的产品, 为求新颖、独特、多变的表现效果, 也往往引入间

接表现元素。间接表现的手法主要有比喻、联想和象征。

( 1) 比喻。比喻是借它物喻此物, 所采用的比喻成分必

须是大多数人熟悉和共同了解的、与主题没有直接关系, 但

某一点上又与主题的某些特征有相似之处的具体事物的具

体形象。比喻是比较委婉、含蓄、隐伏的表现手法。比如杀

虫剂“乐果”, 单从字面上就能够想到农民收获丰收果实的快

乐场景。

(2) 联想。联想是借助某种形象引导观者的认识向一

定方向集中,由观者产生的联想来补充画面上没有直接交代

的东西。一定的心理活动意识取决于设计表现, 这是应用联

想法的心理基础。联想法所借助的媒介形象较比喻形象更

为灵活 ,它可以具象,也可抽象。例如, 杀虫剂“敌杀死”的名

字源于“DECIS”的音译,其原意似乎并无深意 ,翻译成汉语却

能使人们联想到它具有能把敌手全部杀死的效果。

(3) 象征。象征手法是通过特定的容易引起联想的具

体形象 ,表现某种抽象的事物。它与比喻和联想相比, 在表

现手法上更趋理性、含蓄, 在表现形式上更为凝咎。如以农

药包装袋绿油油的茁壮生长的作物为间接表现效果, 就可以

使人们很容易地联想到其防草保收的奇特功效。

3 .1.4 表现形式。产品包装的表现形式主要涉及包装的主

体图形与非主体图形如何设计、用照片还是绘画、具象还是

抽象、写实还是写意、归纳还是夸张、是否采用一定的工艺形

式、面积大小如何等 ; 色彩总的基调如何, 各部分色块的色

相、明度、纯度如何把握、不同色块相互关系如何、不同色彩

面积变化如何等; 牌号与品名字体如何设计、字体的大小如

何等;商标、主体文字与主体图形的位置编排如何处理, 形、

色、字各部分相互构成关系如何, 以一种什么样的编排来进

行构成等; 是否要加以辅助性的装饰处理,在使用肌理、质地

变化方面如何考虑等。

3 .2 农药产品包装设计的定位策略 这里所说的定位主要

包括品牌定位、商品定位和销售对象定位。不管采用什么样

的设计定位,关键在于确立表现重点。没有重点等于没有内

容; 重点过多等于没有重点,两者都将失去设计定位的意义。

农药是一种高科技含量的特殊商品, 其包装设计是市场营销

活动的一项重要策略, 没有准确的定位就没有目的性、针对

性,也就失去了目标受众。农药生产或销售企业做一项包装

设计, 往往出于不同原因 ,有时可能是为了推出一种新产品 ,
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有时是为了老产品的升级换代, 不管设计动机如何, 充分了

解消费者的需求都是必不可少的。另外, 农药产品的包装设

计还必须与国家相关部门的法律法规相适应。2006 年新修

订并实施的《农药包装通则》对农药商品的包装提出了基本

的要求[ 8] 。为了更加规范农药市场秩序和更好地保护消费

者利益,2008 年1 月8 日中华人民共和国农业部、发改委又

联合颁布了农药管理的6 项新规定[ 9] ,其中就有2008 年7 月

1 日起全面停止使用农药商品名等规定 ,这就给农药产品的

包装设计师们提了个醒,以后的农药产品包装上将禁止出现

类似于“一遍净、一扫光、一盖死”等农药商品名。值得强调的

是“美”不是衡量优秀包装的唯一标准, 材料的高档与否并不

能决定设计的品位 ,华丽的包装如果用在一些不适合的商品

上,过分张扬包装的价值, 往往得不到消费者的认同; 同样 ,

优质的产品,低劣的包装也不可能达到预期的市场效果。只

有根据不同的阶段, 不同的地点 ,不同的年龄、不同层次的消

费人群 ,做出有针对性的包装 ,才是优秀的包装设计。

3 .3  设计的文化性问题  世界上每一个民族, 由于不同的

自然条件和社会条件的制约, 形成了与其他民族不同的语

言、习惯、道德、思维、价值和审美观念。如德国设计的科学

性、逻辑性和严谨、理性的造型风格, 日本的新颖、小巧、充满

人情味的特点 ,意大利设计的优雅与浪漫情调等[ 10] , 这些无

不诞生于他们不同民族的文化观念的氛围中。中国的现代

农药包装设计起步比较晚, 从最初的简单模仿 ,到最近几年

的民族自信复苏, 已经在农药商品的包装上也有了很明显体

现。在全球化国际竞争的环境当中, 中国的设计师不仅要有

一种责任感 ,更要有一种历史感和文化感, 中国的现代包装

设计不能够脱离民族文化而发展 ,更要融入世界现代文化的

潮流当中去。可以借鉴世界上不同国家、不同民族的各种现

代化模式,借鉴不同国家和地区的设计家将民族个性与国际

潮流结合起来、将传统艺术和现代设计结合起来、将大众需

求与文化品味、经济利益与可持续发展观念结合起来的成功

经验,挖掘、整理中国包装设计中优秀、丰富的民族文化内

涵, 从传统中探寻本土设计的根, 将传统的文化思想精髓同

当代包装设计的要素有机结合起来 ,注入现代性、超越现代

性, 使包装设计在具备本土化特征的同时具有广泛的世界性

和国际性。

4  结语

包装使产品高度商品化,现代农药包装设计是现代工业

社会发展的必然要求, 也是现代商业社会的一种意识形态。

农药产品包装的功能性永远是占首位, 其包装设计应力趋简

约,同时还应该考虑如何易于和利于产品线的形象延伸。一

则优秀的农药产品包装设计应具备以下特色: 有利, 即大众

能从包装中获知会带给他利益; 有趣, 即设计在可视性的基

础上有较高的趣味性; 有意, 即言之有物, 层次感强和易记

忆;想看 ,即广告图形选择独特, 有中国味, 能激起大众的好

奇心; 好看,即图形的形、色、构成协调, 美感较强, 有艺术性 ;

耐看, 即创意新颖 ,有民族文化的韵味和易识别。
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的开发潜力和发展模式,从3 个方面探索了多元化的工业旅

游模式: ①打造工业旅游区域化的运作模式; ②构建工业“生

产”游与工业“遗产”游协同发展模式 ; ③推进工业游与常规

旅游形态交融互补发展的模式。

3  结论

由于我国工业旅游起步较晚, 有关旅游开发模式的研究

相对较少, 直接研究成果不多, 且现有研究成果尚处于不成

熟阶段。我国整体工业旅游开发模式和区域性开发模式的

研究可归结为:以工业企业为主线,结合国外先进经验,从不

同角度进行分析和研究。具体研究方式为: ①从大范围、不

同区域研究开发模式;②从工业企业自身如何进行开发进行

研究, 并举出发展较好的企业的开发实例; ③将城市或地区

周围的景观与工业企业结合起来研究, 将工业旅游与其他旅

游相结合。总之, 开发工业旅游必须因地制宜, 灵活运用开

发模式。在工业旅游的开发实践中, 充分发挥工业企业的内

外环境优势,选择恰当的开发模式。惟有如此, 才能促使工

业旅游尽快融入旅游产业大循环中,提高开发的成功率。
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