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摘要：以我国商品包装设计理念的延展为启示，分析了把握消费者的心理需求，进行心理化的包装设计已成为我国

商品包装设计的潮流。论述了商品包装设计心理化的核心诉求是以人为本；价值取向在于真、善、美；发展趋势表现

出强调人文关怀、关注国际文化和设计元素多元化的特征。在此基础上，提出了应对商品包装设计国际化趋势的有

效策略应当是求实、求新和求变。
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On the Psychology of China′s Commodity Packaging Design
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Abstract：Inspired by the extension of the concept of China′s packaging design, it analyzed the psychological needs of
consumers and the psychology of packaging design had become popular for China′s packaging design. Then it
expounded that the center appeal of the commodity packaging design psychology was“People-Oriented”and its value
orientation was the "true, good and beautiful". In the economic globalization today, commodity packaging design
psychology tendency showed internationalization features including more emphasis on humanistic concern, more
attention to international culture and design elements of multivariate. Finally, on the basis of this, it put forward three
coping strategies namely, truth-seeking, innovation, and change to deal with the product packaging design trend of
internationalization.
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众多研究表明，我国商品包装设计理念已经从过

去简单朴素的保护、美化和储存功能延展到对商品购

买者和使用人的心理需求的回应，即商品包装设计的

“心理化”。正如学者所言：“随着世界经济的快速发

展，消费发生了根本性的价值尺度转变，其中最大变

化就是人的消费需求变化。人们对产品的满足已从

单纯的物质需求转向了更多的精神需要[1]”。这是一

场深刻的商品包装设计理念的革新，是“人本主义”在

我国商品包装设计中的鲜活体现。因此，全面理解我

国商品包装设计“心理化”的核心诉求、价值取向、发

展趋势和应对策略，是我国商品包装设计者必须把握

的重大课题。

1 我国商品包装设计心理化的核心诉求

我国商品包装设计在“心理化”的革新运动中，已

经实现了从满足人们对商品低层次的物质需要到对

商品高层次的精神需要的飞跃。我国商品包装设计

实现“人本化”的重要途径则是包装设计在不断适应

作为主体的人的“由低级的生理需要向高级的精神需

要发展”，这种心理需要表现为“人”对“物”的内涵品

质、文化意蕴的期盼和享受，而不是简单朴素的对

“物”的使用价值的满足。因此，满足作为主体的人的

精神诉求的商品包装设计，既是我国商品包装设计心

理化的基本诉求，同时也是我国商品包装设计心理化

的最高层次。

山西汾酒集团的“杏花村”酒包装设计，见图1，把

“美酒”、“妙诗”、“佳画”有机地联系在一起，勾起消费

者在“清明时节雨纷纷”的意境中无尽的思绪和无限

的想象。“诗”、“画”、“情”这些本与“酒”无关之物却

在这富有创意的包装设计中得到了很好的串联，从而

使人在“品酒”的同时还获得了比“品酒”更富有“诗情
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画意”的精神文化享受。由此观之，我国商品包装设

计的“人本化”架起了“物”与“人”心理沟通的桥梁，促

进了“物”与“人”的心理互动。

2 我国商品包装设计心理化的价值取向

“真、善、美”既是人类共同的价值追求，也是我国

商品包装设计的心理化的价值取向。商品包装设计

应当是“真”、“善”、“美”三者的高度统一。

2.1 “真”是商品包装设计的立命之本

我国古代思想家庄子曾讲：“真者，精诚之至也，

不精不诚，不能动人。”这里的“真”，既是指客观上的

“真实”，也寓意主观上的“真诚”。对于商品包装设计

来讲，就是要讲真实可信，货真价实，即商品包装设计

者必须以“真诚的态度”用艺术化的手段表现商品的

“真实性”。如“真真老老”粽子的包装设计，见图2，充

分体现出粽子是由独特的传统工艺调制而成，有机结

合传统工艺与现代化管理，既在品位上打破了传统的

禁锢，又充分展现出“江南的、细腻的、情感的、正宗

的”品牌特征，将“真真老老”粽子“悠长的历史、不变

的清香、延续千百年的乡情”真实而又直观地展现给

消费者。在市场经济条件下，包装设计者为企业追求

经济利益的最大化服务无可厚非，但不能以牺牲“真”

为代价。一旦“失真”，最终将失去消费者的信赖和商

品市场。

2.2 “善”是我国商品包装设计的道德追求

《三字经》讲“人之初，性本善”。“善”是人类心灵

的合乎目的性的追求，任何事物只有“以善为归”，才

会赢得人们心灵的共鸣和获得美好的情感体验。作

为我国商品包装设计的“善”，就是要体现商品合乎目

的性的“善”——人性化的设计。通过人性化的包装

设计，即在包装设计中注入情感的、道德的、伦理的、

文化的元素，从而给人以联想的空间、回味的余地和

心灵的感动。如乐盛果维奶的包装设计，见图 3，以

“天然健康好生活”理念，打造“绿色健康品牌”，无论

是从包装色彩、包装结构、包装材料，还是从功能到创

新、从安全实用到环保，既满足了功能性上的需要，又

满足了现代人追求幽默、轻松、娱乐的心理需求；充分

体现出认同、理解、情感共鸣等与消费者人性化的交

流和追求“善”的设计理念。

2.3 “美”是 商品包装设计的形式表征

“包装设计是商品的脸面，包装设计首先以形式

美被感知而吸引人们的关注[2]。”“美”作为现代商品设

计的价值追求，是一种精神生产。它一方面要反映时

代审美情趣，要与人们追求新的、多变的审美心理相

呼应，从而唤醒人对“美”的精神愉悦；另一方面，它需

紧扣情感诉求设计，以专情抓住消费者的心理，以

“美”的形式表达商品特征；最后，它还要以“文化美”

衬托商品特色，要以传统文化底蕴来支撑，以获得持

图1 “杏花村”酒包装设计

Fig.1 Xinghua Village wine packaging

图2 “真真老老”粽子

Fig.2 "Barbara appearing" dumplings

图3 乐盛果维奶

Fig.3 Lesheng Guowei milk
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久的生命力。例如，以民间传统的陶瓷脸谱瓶为依托

的“贵州安洒”，见图 4，以民族文化元素为美学表征，

从而沟通了人们对传统“美”的心灵呼唤，赢得了市场

和顾客，就是鲜活的例证。

3 我国商品包装设计心理化的发展趋势

随着商品经济的国际化，商品包装作为商品形

象、品牌功能和企业文化品质的象征，也必然迈向国

际化。抓住国际顾客的消费心理以赢得更多的国际

消费者，实现本国商品利润的最大化，必然成为我国

商品包装设计心理化的发展趁势。

3.1 更加强调人文关怀

以人为本，高扬人的主体精神是人类社会共同而

永恒的主题。随着环境的日益恶化，这种人文心理需

求将更加突显，我国包装设计中的人本主义精神也将

在未来国际化竞争中进一步弘扬光大。因此，许多人

类共同关注的诸如环保、节能、健康、安全、卫生等主

题，将更加广泛地融入到我国商品包装设计的价值理

念中，成为实现商家营销战略和参与国际商品竞争的

价值选择。

3.2 更加关注国际文化

商品要走出国门，商品包装也必须走出国门。

要在国际竞争中取得优势，商品包装设计必须更加

关注国际文化，将中国传统文化及民族特色逐步国

际化，以增强商品在文化上的国际理解和认同。荣

获“世界包装之星”的水井坊，见图 5，以传统文化为

起点，在其独特的品质和深厚的文化底蕴基础上，融

入先进时尚的设计理念，将传统文化与现代艺术结

合，在传承中国文化韵味的同时，也将其高贵典雅的

气质传达给了世界。“20世纪尾声自欧洲开始的‘非物

质主义’的设计动向，反映了人类正在从一个讲究功

能的文化转向一个非物质的和多元再现的文化 [3]”。

包装设计者只有着眼于国际多元文化的共同点，才

能赢得国际消费者的文化心理认同，从而实现商家

的营销战略。

3.3 更加注重多元设计元素

不同民族、种族、国家存在着地域、习惯、心理和

文化上的诸多差异性，这决定了商品包装设计元素的

多元性。设计元素的多元性主要体现在显性元素（如

色彩、材质、图案、文字）和隐性元素（如文化、心理、习

惯、信仰等）上。我国商品包装设计者只有充分尊重

和全面考虑这些多元的设计元素，才能增强商品的国

际竞争力。

4 我国商品包装设计心理化的应对策略

面对激烈的国际竞争，商品包装设计的出路在于

因时而变、因势而动，既不能丢掉民族优秀传统文化，

也不能一味追求国际新潮时髦，只有坚持古为今用，

洋为中用，才能在国际竞争中立于不败之地。

4.1 求实

“实”是指商品包装设计的“真实”和“诚信”。尽

管包装设计具有艺术性，但其艺术性不能完全脱离商

品的真实性而独立存在，商品包装设计者需“把设计

看作一个健康的、对社会负责任的社会基本前提[4]”。

尽管现代国际商品物流非常发达，尽管商家要争取经

济利益最大化，但商品包装设计必须以商品的“真实”

和“诚信”赢得市场和顾客。作为服务于商家营销策

略的包装设计必须以商品价值和功能的真实性为基

图4 贵州安酒包装

Fig.4 Guizhou Ann wine packaging

图5 水井坊酒包装

Fig.5 Shuijingfang wine packaging
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础，这是“人本理念”的必然要求，是我国商品包装设

计的立命之本。

4.2 求新

当今时代是一个“快消费”时代，作为大众传媒

的商品包装设计更显重要[5]。时代在变迁，社会在进

步，人的需求在变化，商品包装设计必须与时俱进。

“包装设计应从标志、图形、文字、色彩、造型、材料等

构成要素入手，在考虑商品特征的基础上，将品牌个

性融入到设计当中 [6]。”富于创新的商品包装设计应

当是恰如其分的、完美无缺的、实现创作意图的、体

现时代特点的、赋予设计文化和民族风格的、包含企

业本质和产品特色的、能引起消费者心理共鸣的包

装设计。

4.3 求变

“变”是适应时代发展进步的必然。这种“变”不

是“无根”的变，商品包装设计的“变”应根植于民族的

肥沃土壤，使“传统在反复超越中得以继承发扬[7]”，同

时又融入新时代设计文化和元素，是共性与个性、历

史与现代的辩证统一。在国际化大视角下，应坚持本

土化与国际化的和谐统一。不扎根于民族文化的土

壤，商品包装设计就会失去个性和特色；不融入国际

设计文化，商品包装设计就会失去世界市场。因此，

“变”就要把“世界的”变成“我们的”，将“我们的”变成

“世界的”，实现二者的共生共融，相得益彰。

5 结语

商品竞争的激烈性决定了商品包装设计竞争的

激烈性。“心理化”已成为我国商品包装设计纵深发展

和赢得竞争的大趋势，而在激烈竞争中立于不败之地

的重要法宝就是“设计师把握市场的消费心理有助于

产品的市场理解[8]”，这是任何我国商品包装设计者都

不可回避的现实。
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