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摘要：目的 在指出当前智能包装发展误区和提出智能包装价值追求目标的基础上，初步构建智能包装

设计的价值体系。方法 通过文献研究法、逻辑判断法和个案分析法获取研究信息，梳理并总结出智能

包装设计发展误区，探索智能包装价值追求目标。结果 智能包装设计在价值追求上要明确三大任务：

情感价值上，要找准包装定位培育共情体验；环境价值上，要修复潜在裂痕营造共生环境；实践价值

上，要抓住更迭机遇推动包装范式升级。同时，应从主客体 2 个维度构建智能包装设计的价值体系。

结论 智能包装设计，应在树立正确价值追求的前提下，以不断满足人们更多更高生活要求的愿景为目

标，坚持可持续发展和人类命运共同体理念，实现智能包装功能与形式的发展和创新。 
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ABSTRACT: The work aims to preliminarily construct the value system of intelligent packaging design on the basis of 

pointing out the misunderstanding of the current development of intelligent packaging and putting forward the value pur-

suit goal of intelligent packaging. Through literature survey method, logical judgment method and case analysis method, 

the research information was obtained, the misunderstandings of development of intelligent packaging design were sorted 

out and summarized, and the value pursuit of intelligent packaging was explored. Three major tasks of intelligent pack-

aging design were clarified in the pursuit of value. Firstly, the packaging positioning was found to cultivate empathy in 

terms of emotional value; secondly, the potential cracks were repaired to create a symbiotic environment in terms of en-

vironmental value; and thirdly, the opportunity of change was seized to promote the upgrade of packaging norms in terms 

of practical value. At the same time, the value system of intelligent packaging design was constructed from two dimen-

sions of subject and object. Under the premise of establishing the right value pursuit, intelligent packaging design should 

aim to continuously meet the vision of more and higher life requirements of people, adhere to the concept of sustainable 

development and help build a community with a shared future for mankind, to achieve the development and innovation of 

intelligent packaging functions and forms. 
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智能包装指通过科学与技术的深度融合，在传统

包装的基础上运用智能材料、智能结构，或技术集成，

使作为产品外衣、附属物的包装制品具有人的某些能

力。早在 20 世纪 90 年代中期，设计师们就已在包装

领域尝试运用智能化技术，给人们带来安全、高效、

便利的包装交互体验，如飞利浦研制出智能电子涂料

包装将购物结账效率大大提高[1]。近年来，随着人工

智能技术的延伸与拓展，材料科学技术与现代信息技

术在智能包装领域的深入渗透与飞速发展，从第 1 代

智能包装侧重于通过光学特性解决检测、防伪、追踪、

传达等问题，发展到今天走向融合 RFID、柔性印刷

电子等新型技术的 2.0 智能包装阶段。近几年，全球

智能包装市场以超过 4%的复合年增长率增长。2019

年全球智能包装市场价值 175 亿美元，预计到 2025

年将达到 251.6 亿美元，2020—2025 年预期复合年增

长率为 6.78%[2]。 

从包装设计的发展方向看，智能化是一种必然趋

势，它体现了现代科技、设计艺术与先进材料的交汇

与融合。当前，市场上出现诸多为了智能而智能的包

装设计产品，间接导致产品消费成本过高、环境资源

消耗量大和包装废弃物回收难度大等问题。要有效解

决这些问题，必须认清当前智能包装设计的发展误

区、寻找价值追求目标并实现新的价值引领。 

1  智能包装设计的发展误区 

1.1  包装定位与文化内涵脱节 

作为美化生产，生活的包装本身不仅创造了文

化，同时其设计也离不开文化。包装的文化性，不是

简单的物质文化，也不是纯粹的精神文化，它是创造

物质文化形式与融合精神文化内容的升华[3]。智能化

包装建立在科学技术发展的基础上，其不仅作为产品

的承载物、保护物，给消费者 直观的体验和感受，

更是为产品文化传播拓展了一个新的智能化窗口。 

目前，智能化包装外在智能形式与内在文化表达

不平衡已成为了一种普遍的现象。具体来说是指部分

包装利用技术追逐超附加值，一味打造科技赋能的销

售卖点，忽略了包装文化层面的表达[4]。这类智能包

装忘记了包装的文化属性与人的真实需求，其文化性

的缺失导致人文关怀淡漠，其 终结果必定是阻碍产

品的推广。如以某一具有提醒功能的药品智能包装为

例，见图 1（图片来源动脉网），其本意是通过智能

包装为用户服药提供帮助，但它未加取舍地把过多的

智能化技术融入包装之中，如用药提醒、找药提示、

过期警示等功能，造成用户从理解到使用都存在障

碍，其结果适得其反。究其根源，就是智能包装设计

的智能形式定位与内在情感文化内涵不相符，而且失

去了包装作为一种跨越产品外衣其本身所特有的文化

价值与意义，更不用说在文化情感表达上打动消费者。 

 
 

图 1  某一品牌药品智能提醒服药包装 
Fig.1 Intelligent reminder of pharmaceutical packaging  

for a certain brand of drug 

 

1.2  经济利益与环境成本相割裂 

在可持续发展理念下，生产投入的成本除了直接

成本、间接成本以外，还必须兼顾环境成本。美国设

计理论家维克多ꞏ巴巴纳克强调，创造商业价值并不

是设计作用的 大化，也不是审美风格和包装设计的

角逐，设计应考虑有限资源的利用问题，并为地球的

可持续发展服务[5]。绿色包装设计的核心是 3R1D 原

则，即 Reduce（减量消耗）、Reuse（物尽其用）、Recycle

（循环再造）、Degradable（变废为宝）。在智能化时

代，设计者更需要在智能包装生命全周期的过程中

贯彻绿色设计理念，引导消费者并以此进行设计与

规划。 

由于经济利益的驱使，当前国内不少主导智能包

装市场的企业商家以 小的投入和 大的收益为追

求目标，在原有传统包装上强加以“硬核”的智能特性

来打造包装，并以此作为刺激消费者购买欲的商业手

段，忽视生态环境，造成经济利益与生态环境的对立。

以礼盒包装为例，每逢端午佳节，市场上便出现众多

锦衣华服的粽子礼盒包装，原本包裹粽子的箸叶、芦

苇叶是天然绿色的包装材料，但裹了一层又一层的智

能 AR 礼盒包装，不仅造成资源浪费，且与被包装物

的属性大相径庭[6]。特别是，智能包装的电子集成元

件、传感器和电路板等组件在生产中所消耗综合性资

源以及产生的碳排放较传统包装量更大，又因其许多

组件和材料都不可降解，被废弃后将增大环境的压

力。显然，这种过度包装现象若不断泛滥，必然造成

严重的资源浪费和环境污染。 

1.3  传统范式与新兴技术不适配 

无论是以保护产品、方便储存、促进销售和运

输的传统包装，还是利用新型包装材料、技术对产

品的质量和流通安全性进行积极干预与保障的智能

包装，二者都遵循着一定的科学范式。范式是一个
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关于产业结构、技术标准、基础设施、产业组织、

管理模式等的协同创新系统，美国科学哲学家托马

斯ꞏ库恩认为，处于危机中的范式转变为新范式，不

单单是一个积累的进程，也不仅是对旧范式的拓展

所能达到的进程，而是全新替代的世界观 [7]。由此

可见，范式的升级换代不仅过程相对较长，而且极

为复杂，它既取决于技术的成熟性，又决定于大众

的接受度。智能包装发展范式是在科学理性指引下

形成的一种管理范式，对智能包装的长期规范发展

至关重要。 

现阶段所进行的智能包装设计大都忽视了范式

升级的物质基础和演变逻辑。部分智能包装将传统包

装的发展范式沿用并充当其自我发展范式，忽视范式

的升级，导致其包装设计并未改善人们的生活反而疏

离了人们生活的现状。以部分智能酒包装设计为例，

其智能防伪瓶盖意旨提供货真价实、安全可靠的包

装特性，但瓶盖一经开启后，断口异常锋利，且不

再具备密封包装的基本功能。这种忽略了包装基本

属性与智能发展态势的整体思考，单纯追逐人工智

能时代的步伐，被动的打造智能当道的包装，不仅

缺乏理性思维与长远发展眼光的引导，而且基本不具

备实践价值。 

2  智能包装设计价值追求的目标 

随着数字技术日新月异的进步，智能包装设计所

产生的误区已经对此提出了更高的价值要求。过去的

传统包装设计价值已经难以满足消费者、推动环境可

持续和促进经济发展的需要，自然也与现代智能包装

设计价值相左。在这种转型面前，应该清楚地认识到：

智能包装设计不仅是传统包装技术上的进一步提升，

更是设计价值理念的升华。如果不去重新认识智能

包装设计的价值，智能包装的发展将会面临越来越

多的困境，因此，树立正确的包装价值观，构建面

向现在和未来的智能包装价值追求目标，就显得十

分紧迫和必要。 

2.1  情感价值——找准包装定位培育共情

体验 

在科技智造文明的推动下，人们的消费行为已由

初物质层面的满足感开始向精神层面的幸福感转

变。1903 年美国心理学家沃尔特ꞏDꞏ斯科特[8]首次提

出以情感诉求的方式吸引消费者，美国心理学家唐纳

德ꞏ诺曼认为，包装的可用性与情感设计之间呈现正

相关[9]，日本设计师原研哉[10]指出，设计的魔法在于

人类在使用产品或包装的过程中产生的情感体验与

设计者产生共鸣。综合学界对于情感设计及情感价值

的各种观点，情感已经被广泛认为能多维度影响消费

者的权衡、决策等认知行为。 

相较于传统包装，技术的增添提供了越来越多的

新方法来增强智能包装的审美性、功能性与交互性，

这是智能包装设计优越性的体现。那么，如何巧妙地

将智能包装的技术点与消费者的愉悦感相融合，是智

能包装设计情感价值需要追求的目标。具体来说，智

能包装设计的情感价值就是要找准产品的包装定位，

培育共情体验，强调技术与人文二者的融合，实现技

术革新带来积极正面的情感追求。 

例如，HiPee 智能药品包装，见图 2（图片来源

荔枝网），仅设置一个功能键与用户进行交互，易于

操作；药物仓皆安排独立的指示灯以提醒用户，便于

理解。彩虹七格智能药品包装，见图 3（图片来源作

者拍摄），采用鲜明的颜色划分日期、易拆卸和拼接

的药盒，技术功能简洁分明、颜色归纳鲜艳明亮。这

2 个包装都充分利用了技术优势融合消费者情感心理

与使用习惯，通过智能包装给消费者带来正面积极的

情感体验，挖掘出包装作为产品外衣的表象后面，折

射出的智能化生活方式，体现出新时代的文化内涵，

实现了智能包装设计的情感价值所追求的目标。 
 

 
图 2  HiPee 智能药品包装 

Fig.2 HiPee intelligent medicine packaging 
 

 
图 3  彩虹七格智能药品包装 

Fig.3 Rainbow seven-grid intelligent medicine packaging 
 

2.2  环境价值——修复潜在裂痕营造共生

环境 

设计智能包装时，必须具备这样一种理念——在

追求包装物化美的同时，还须考虑与生态环境相协

调。智能包装设计的环境价值是在相对时间尺度内不

断改善包装对社会可持续发展所造成的负面影响，即
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环境污染问题。致力于通过智能化方式营造出包装与

环境和谐共生的关系。 

智能包装与自然环境的良性融合是践行绿色可

持续发展的要素之一，但智能包装的绿色发展不能只

停留在设计理念层面上，需充分考虑智能包装设计物

的功能结构、材料特性、生产工艺、经济成本的叠加

影响。习近平总书记提出“中国将提高国家自主贡献

力度，采取更加有力的政策和措施，二氧化碳排放

力争于 2030 年前达到峰值，努力争取 2060 年前实

现碳中和”。那么，如何通过智能包装设计应对人类

共同面临的环境问题，是智能包装设计环境价值要

追求的目标。 

以生鲜智能包装为例，见图 4（图片来源作者拍

摄），该设计根据生鲜季节性、易腐败性和短途流通

性的特点，淘汰传统生鲜类包装膜，放弃传统包装材

料所使用的不可降解的合成聚合物，并基于生鲜类食

物随着新鲜程度的变化而释放氮气的特点，进而选择

具有 pH 值指示的智能变色包装膜，从而使消费者直

观准确地了解生鲜新鲜度的变化，见图 5（图片来源

作者研究团队设计）。这不仅是智能包装与被包装物

的交流，更建立起消费者与包装“对话”的情感认同，

更体现了智能包装设计的环境价值。 
 

 
 

图 4  “马上吃肉”智能包装设计 
Fig.4 "Eat Meat Right Now" intelligent packaging design 

 

 
 

图 5  “马上吃肉”智能指示标签 
Fig.5 "Eat Meat Right Now" intelligent instruction label 

2.3  实践价值——抓住更迭机遇推动范式

升级 

智能包装设计实践价值体现在创新功能和价值

导向 2 个方面。具体来说，一是使智能包装设计功

能更具针对性，二是为智能包装的未来提供理论指

导。智能包装设计的实践价值即对传统包装范式的

升级。 

从 21 世纪开始，新技术催生新范式，智能包装

设计不断解构传统包装行业，导致新、旧范式相互竞

争，时代在促进新技术产业发展的同时加速陈旧产业

的衰退[11]。由此可见，包装设计发展过程不是一个简

单自然的发展序列，而是一个斗折蛇行的过程。这一

过程是由商业刺激、技术进步和人文理念等构成的内

在逻辑。智能包装寻求发展需要渗透到包装设计发展

内部，再由内向外进行范式升级的探索，因此，智能

包装设计的实践价值必须创新升级范式，这是由当前

智能包装设计发展的未来趋势所决定的。 

抓住传统包装到智能包装更迭的历史机遇，使包

装步入智能包装发展的新范式，应遵循循序渐进的理

念，逐步推进其发展。目前，智能包装尚处于初级阶

段，即孕育阶段，必须未雨绸缪，加快智能包装行业

标准的制定，通过智能包装设计价值体系各要素的引

领，推动智能包装符合价值追求目标的研发和应用，

防止其自由发展所导致混乱局面的出现。 

需要指出的是，上述智能包装设计价值追求的 3

个维度呈并列关系，见图 6。情感价值是找准包装定

位培育共情体验，是科技与人文的相互融合，在智能

包装设计中体现为消费受众与智能包装的互动；环境

价值是旨在降低包装的资源消耗，以可持续性发展为

导向，是经济与环境的利益权衡，在智能包装设计中

体现为设计者、生产单位以及相关方与社会环境的利

益取舍；实践价值是抓住更迭机遇推动范式升级，是

构建传统向现代转变的逻辑体系，在智能包装设计中

体现为设计者对时代发展的清醒认知。 
 

 
 

图 6  智能包装设计价值目标的 3 个维度 
Fig.6 Three dimensions of the value goal of intelligent  

packaging design 
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3  构建智能包装设计的价值体系的要

素与关系 

在明确当前智能包装设计的发展误区和价值追

求目标之后，必须构建智能包装设计的价值体系，这

是智能包装设计在时代进程、社会环境、技术条件等

多重因素综合发展下的必然要求，也是实现智能包装

价值追求目标的必要条件。只有在充分认识智能包装

设计的价值追求目标，并有计划地构建其价值体系之

后，才有可能更高水平、高质量地进行设计实践。 

从哲学的角度看，人类实践是由主体与客体之间

对立与统一所构成的[12]，以主客体双方相互作用为基

础，主体的能动创造对客体进行了怎样的改造，同时

客体的变化又给主体带来怎样的效益，主客两维度之

间相互契合共同作用，才能构建出设计的基本价值体

系，这在李立新的《设计价值论》著作中多有体现[13]。

智能包装设计作为人类实践的外延表现形式，必然离

不开主体与客体的双向探究，因此，智能包装设计的

价值体系可以分为主体和客体 2 个维度，见图 7。主

体维度即智能包装设计价值的创建主体，解析为设计

者、生产单位、消费者三者统一；客体维度即经由数

据采集、需求度量、包装整合与应用的设计实践后所

形成的智能包装设计。通过哲学理论介入研究智能包

装设计价值体系的构建，更能从本质出发，避免走入

非理性的误区，从而深入地思考其价值本源问题[14]，

谋求主体发展和客体培养之间的相互促进，使智能包

装获得更多的发展潜能。 

3.1  整合主体——三位一体，层级联动管理 

智能包装设计是涉及艺术、技术、资源、管理、

消费心理等方面的系统性设计，若仅由设计者单枪匹

马承担，其结果必然是办不从心，无法完成，因此，

进行智能包装设计价值体系构建需保持主体的多元

共存。具体来讲是以设计者、生产单位、消费者“三

位一体”共同参与。针对智能包装设计价值追求的三

大目标，分别从智能包装设计价值的需求层、资源

层、管理层三方面切入，进行智能包装设计价值体

系的构建。 

在价值需求层方面，包装与大众生活紧密相连，

与人民福祉息息相关，设计者和生产单位相关方不能

只思考如何销售出好的智能包装，应坚持“以人为中

心”的理念，换位思考，如同王玉樑[15]所提“产品价值

的实现，不仅要看销量与否，更重要的是依据其对消

费者的实际效应”，应充分挖掘出消费者在使用智能

包装时所产生的需求，包括行为需求和心理需求。行

为需求即消费者的使用需要，通过消费者的正向反馈

而得；心理需求即消费者的潜在需求，需依靠设计者

反向发掘出来[16]。正如夏雅琴等[17]运用美学价值工

程进行包装设计评价，收获的价值 优解与消费者选

购意向相符，兼顾消费者对包装设计的综合需求。 

在价值资源层方面，智能包装从“量的增长”到

“质的提升”离不开环境资源的维系，更离不开智能包

装设计价值体系主体的责任担当。具体而言，设计者

应进一步研制可降解、无危害、消费成本低的智能包

装材料，如 Nesic 等[18]研究的以多糖为基础的食品包

装膜，既可以保证食品运输和储存的安全与质量，又

减少了对化石资源的依赖和碳排放量。生产单位相关

方应实现“传统生产”向“绿色生产”的转变，如在“碳

限额与交易”的体系下，生产单位在生产决策、减排

决策和供应链的总量上进行控制，并以智能化技术减

少单位产品的碳排放。消费者逐步培育绿色的消费意

识、养成绿色消费习惯，如开发线上“一包一绿”的绿

色智能包装的打卡小程序，通过可持续发展意识增强

消费者对绿色品牌的忠诚感[19]，见图 8（图片来源微

信小程序），以设计者、生产单位、消费者“三位一体”

协同绿色发展，规约设计行为、生产行为、消费行为。 
 

 
 

图 7  智能包装设计价值体系 
Fig.7 Design value system of intelligent packaging 
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在价值管理层方面，智能包装的复杂性对应更严

格的标准规范，政府部门可协调价值体系主体制定相

应的条例管理办法，结合价值需求层和价值资源层共

同拟定智能包装的管理方案，并制定智能包装质量安

全标准、智能包装信息隐私标准、智能包装全生命周

期绿色环保标准，以规约和促进高度创新和快速发展

的智能包装行业。生产单位和设计者可依托数字共生

平台，创新智能包装行业的智慧化管理，增强智能包

装产业的创新能力和创造活力，恰如 Cova 等[20]在

S-D 逻辑的概念框架下所倡导的服务转变，逐步实现

“产业主导”向“服务主导”的转换。 

智能包装设计的形成并非在瞬间完成，作为一个

阶段性发展过程的产物，它经历了数据采集、需求度

量、包装整合与应用这 3 个设计实践环节。 

数据采集，是优化智能包装消费者体验的基础。

数字生态系统助推社区电商的迅猛发展，消费者决策

要素更多由线下货架转移到线上数字平台，需要线

上、线下多手段增大数据信息覆盖面，保证数据的代

表性和科学性。通过“三角验证”确保信息效度，见图

9，一是利用资料文献，二是进行调研访谈，三是实

践参与体验，以此将各类资料归纳形成电子数据库，

并对数据信息进行标签可视化处理，运用智能学习和

数据算法等技术满足消费者多元需求。在积极的需

求点中，进一步精准化匹配智能包装的交互方式；

在负面反馈意见中，发现问题根源，免去不必要的

繁杂设计。 

需求度量是提升智能包装消费者归属感的关键。

它根据消费者需求变化度量影响其需求的关键点，

大限度地降低投资风险而造成的资源浪费，避免无的

放矢。主要分为 3 个阶段：“接触阶段”是智能包装寻

求消费者的价值认同的主要阶段；“体验阶段”是消费

者通过消费进行智能包装的价值内化的重要阶段；

“使用阶段”是智能包装与消费者共同的价值创造。可

见，提升消费者购买意愿的关键就在于对智能包装的

价值认同，决定消费者回购和分享则是依靠智能包装

持久的生命力。 

包装整合与应用是增加智能包装边际价值的核

心。包装整合与应用分为外层、中层、内层 3 个层面，

见图 10。进行智能包装设计时，应建立以内层隐性

价值传达为核心的机制，表达深层次价值内涵的同

时，发扬中层显性价值层的智能化特性，讲究包装的

功能与实用性，选取外层设计要素吸引消费者兴趣，  

 

 
 

图 8  “一包一绿”小程序 
Fig.8 "One package one" green mini program 

 

 
 

图 9  数据采集渠道 
Fig.9 Data collection channel 
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图 10  客体维度设计建构的 3 个层面 
Fig.10 Three levels of dimensional design and  

construction of object 
 

大程度地展现智能包装设计的魅力。经过包装整合

与应用 3 个层次的搭建，简化智能包装交互过程烦琐

的步骤，进而快速地扩大智能包装规模。 

智能包装设计价值体系的客体维度数据采集、需

求度量、包装整合与应用 3 个环节既环环相扣又相互

约束、相互作用，形成连贯的设计状态，实现智能包

装的长期发展，对智能包装价值主体发展产生积极的

效应。反过来，主体维度中多元并存，优化价值管理

体系，使得客体维度各个环节能够 大化地拓展智能

包装的内涵和外延。主客 2 个维度不是各自孤立的存

在，而是 2 个相互支撑的体系，共同促使智能包装设

计不断完善，推动智能包装设计价值的健康发展。 

4  结语 

数字时代所带来的新产品、新模式、新方式已经

渗透到人们生产生活的各个方面，成为不可逆转的历

史发展趋势；社会经济高速发展背景下，消费者对生

活品质的追求以及高效快节奏的生活方式，使得市场

对智能包装的需求与日俱增。在这新时代，包装如何

进行和完成转变，必须遵循循序渐进的原则，在充分

认识到这种全新的包装方式所带来的功能、形式拓展

与变化的同时，还应在可持续发展观和人类命运共同

体理念下，深入分析其可能导致和引发的新问题。只

有两者兼顾，才能不失时机地抓住发展机遇而又避免

和减少新问题的产生。对于智能包装设计来说，就是

要在树立正确的价值追求的前提下，廓清设计目标，

围绕其价值维度，从不断满足人们更多更高生活要求

的愿景中去探索和开展创新性设计。这一设计理念、

目标、原则和方式，关乎智能包装设计的长远发展，

也是发展智能包装设计的意义所在。 
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