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幼儿期儿童食品包装的感性体验设计研究

高聪蕊

（郑州轻工业学院，郑州 450000）

摘要：从心理学角度分析了感性体验在食品设计中的作用，并结合幼儿期儿童的认知心理和消费心理，从多个角度

探讨了感性认识在儿童食品包装设计中的影响和表现，论述了幼儿期儿童食品包装设计中感性体验设计的价值，进

而分析了如何运用设计手段表现和开发幼儿食品包装的感性魅力，在此基础上，提出了幼儿期儿童食品包装的感性

体验设计要点，以及通过包装设计给予儿童身心启迪的重要性。
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Abstract：It analyzed the role of emotional experience in food in design from the point of view of psychology.Combined with

the cognitive psychology and consumer psychology of children in early childhood，it discussed the influence and performance

of perceptual in children′s food packaging design from various angles，and the value emotional experience design in

children ′s food packaging design，further analyzed how to express and develop the emotional charm by means of design.

Based on it，it proposed the emotional experience design points of children′s food packaging，as well as the importance of the

packaging design to give children body and mind of enlightenment.
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随着市场的成熟，现代的食品包装铺天盖地、琳

琅满目，特别是儿童食品包装，更是花枝招展，讨人喜

欢。儿童食品包装色彩绚丽、创意新颖、功能多样化，

并且越来越多地出现了吃、学、玩为一体的包装形式，

这正是因为生产厂家和设计师细致研究了儿童消费

心理和注重儿童在食用食品时的感性体验的结果。

一个优秀的包装不仅仅只是对消费者理性要求的满

足，还要考虑消费者知觉的满足、情绪的激发、人文的

关怀等感性因素。特别是处于懵懂状态的幼儿期儿

童，他们作为特殊群体，在选择商品时注重的是感性

的认知和感性的体验，这是决定商品是否被受重视的

关键，因此幼儿期儿童食品包装的感性体验设计是很

值得探讨的问题。

1 感性和感性体验

1.1 感性的内涵

感性是个新名词，字面意思解释为感情、感知、感

觉的性质，在汉语词典中的解释是作用于人的感觉器

官而产生的感觉、知觉和表象等直观认识，相对与理

性。德国哲学家康德提出人心有 3种先天认识能力：

感性、知性和理性。他认为，人们的一切知识从感官

开始，由感官而知性，最后以理性结束。康德对感性

的解释是：“思维运动的第一个形式是感性，也就是纯

粹感性。它的对象是事物和世界的现象，是事物纯粹

表现出来的东西——隶象[1]。”由此看来，感性是一种
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与生俱来的判别外界事物的能力，它是人们发自内心

的对待外界事物的一种态度，是人们的本能反应和对

事物不假思索的评判。

1.2 感性体验的本质

体验，有人认为是一种认识方式，而有人认为是

一种认识活动，还有人把它看成一种活动的结果。哲

学对体验的研究主要立足于认识论角度。用生命哲

学家的话说，体验就是一种存在和生存的方式。心理

学上的体验常常与情感紧密联系在一起，情绪心理学

家经常把感受和体验作为同一种心理现象进行描

述。体验不仅有因感官的外在感受而引起的情绪、情

感体验，还包括在外部情境刺激作用下带来的内心活

动，即在体验过程中,不仅接受外在客体信息，还刺激

内在已有的经验、情绪等信息，形成活动状态[2]，因此，

感性体验是由于外部因素刺激人的感官、经验、认知

等信息而产生的各种感觉、情绪的过程。

2 幼儿期儿童特征

2.1 认知特征

幼儿期儿童主要是指3~6岁的儿童。此时的儿童

已进入幼儿园教育阶段，父母不再是他们全天候的保

护神，他们需要独立完成许多活动，他们的各项动手、

动脑技能也更能得到很好的锻炼与开发，他们已具有

自己的想法和愿望，并能够根据自己的想法和观点来

认知世界。幼儿时期的思维主要是具象的形象思维，

这是一种利用事物形象及其事物之间的各种关系来

解决问题的思维。儿童心理具有平面性，即在他们的

世界里，任何事情都没有固定的逻辑，因此儿童的思

维跳跃性极大。儿童心理的平面性表现在他们常常

以自己的心理和认知作用于事物，例如他们会把玩具

作为和自己一样的生命体来对待，会认为它们都是活

的、有生命的。在色彩的认知方面，除了能够准确分

辨出各种基本色彩之外，他们还有自己喜欢的色彩并

体现在生活中。有心理学家曾得出结论：儿童对颜色

的喜爱程度依次排序为红、黄、绿、橙、蓝、白、黑、紫，

这也表明了不同颜色对儿童视觉感官的先后刺激顺

序[3]。幼儿期的儿童对认知对象的理解相对单一，对

色彩的认识成为他们认知和理解事物的重要途径之

一，他们善于通过色彩来定位某一认知对象。大部分

儿童都喜欢明度及饱和度高的色彩；在图形、图画认

知方面，多喜欢造型鲜明、简洁、趣味性的形式。在幼

儿期儿童的认知中，所有的画面都是统一在同一基线

上的，没有透视，只有平面，而且越简单越容易记忆。

此外，他们对熟悉的图形特别感兴趣，比如在电视上

经常看到的喜洋洋、天线宝宝等[4]。在文字的认知方

面，他们对数字的敏感性大于汉字。

2.2 心理特征

由于现在都是独生子女，孩子成了家中重要的角

色，因此如何给儿童提供更好更优质的服务成为了商

家最重要的营销任务之一。幼儿期儿童的消费心理大

致表现为求外表、求新、求趣、求知和模仿的心理特征。

1）求外表。一般而言，幼儿期儿童由于自我意识

水平比较低，辨别商品的能力欠缺，不太注意商品的

使用性和价格的高低，往往被商品的外包装所吸引而

产生购买动机。外表包含的内容有：包装的造型特

征、色彩的绚丽程度、画面中的图形、赠送的小物件

等。目前，大多数的儿童商品在外包装上都下了很大

功夫。

2）求新。求新是设计的灵魂，设计的生命就在于

不断的创新，即追求标新立异的个性化表现。“好奇

心”是人类原始的心理动机，如果反复接受相同的刺

激，就会失去兴趣[5]。特别是幼儿期儿童，他们不喜欢

循规蹈矩，天生爱玩，对新奇的事物会产生莫大的兴

趣，喜欢不断地发现“新大陆”，而使自己时常处于惊

讶和激动的情绪中。那么可以在食品包装的外观造

型、包装图形和色彩等方面下功夫，用突出“新奇”来

争取最大限度地满足孩子的求新心理，从而产生购买

动机。在儿童食品包装设计的创意构思方面要紧扣

儿童的这一心理特征，这样设计出来的食品包装才会

更加符合儿童的喜好。

3）求趣。正如斯蒂芬·贝莱所言，趣味是产品设

计中最人类化、最直接、最能引起人们兴趣的因素[6]。

“趣味性”就是使人感觉有意思、有吸引力，让人感受

到其中乐趣而快乐。众多儿童包装设计都是以趣味

性为前提，抓住儿童好玩、好动和注意力易分散的特

征,将趣味性恰如其分地融入到包装设计中，让孩子在

食用食品的同时更感觉到身心的愉快。这样既能满

足儿童求趣心理，又是有效的促销手段，成为了幼儿

期儿童食品包装必不可少的一个特点。

4）求知。幼儿期儿童正处于求知若渴的年龄阶

段，此阶段是儿童身心发展的重要时期，每位父母都
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想让孩子赢在“起跑线”上，在这一重要时期父母要为

他们塑造健全的人格、培养积极乐观的性格、完善智力

的培养等。儿童知识的获得不仅仅是通过书本，在生

活中的方方面面都可以为儿童增长知识、开阔眼界。

5）模仿心理。幼儿期儿童的年龄相对较小，他们

的心理活动、行为认知与调节和分析能力都处于较低

的水平。他们对外界事物的认识往往取决于周边人

的行为和思想，在行为活动上表现出很强的模仿性、

从众性。

分析幼儿期儿童的认知心理和消费心理，才能制

定合适的包装设计策略。采用合适的包装造型、色

彩、图案等元素，来迎合幼儿期儿童的心理特征，才能

促成购买活动的完成。

3 幼儿期儿童食品包装的感性体验设计要点

3.1 好用性与易用性

包装的基本功能是保护商品，特别是食品的包装

往往强调密封性和保质性，因此很多包装在设计结构

上难以开启，这与幼儿期儿童高唱的“自己的事情自

己做”的意思相悖。根据儿童的生理发育特点，他们

拥有比成年人更小的手掌、更小的身体，这就需要设

计师根据这些要素设计出适合儿童身体使用情况的

合适包装。比如果冻食品，大多数儿童都很喜欢，但

是它的包装设计与儿童的发育状况有出入，首先是封

口难以打开，另外，即使打开之后儿童容易一口吞食，

带来不安全的隐患。这就需要设计师设计出更具人

性化的包装，考虑形状与尺寸等因素，使得儿童在安

全食用食品的同时，也能够享受自我完成的乐趣。可

见，为儿童设计更为好用、易用的包装，定能从内心打

动消费者来促成购买行为。

3.2 趣味性与游戏化

趣味性与游戏化是人们本性回归的体现，是人们

在当今日益快节奏的生活中追求一种休闲、快乐的生

活方式，更是一种最放松、最普遍的感性体验。尤其

是儿童，童趣性是他们固有的特征，在儿童食品包装

中加入趣味和游戏元素更能打动消费者，使商品更具

有新鲜感和吸引力。其具体在食品包装中的体现，一

是产品本身的造型，要有童趣性。如挪威饮料包装，

见图 1，设计师把传统包装中的四角变成了动物的四

肢，用简单的创意使包装变得灵动活泼，这样更能引

起儿童的注意，提高儿童的兴奋度。二是包装装潢的

色彩、图形及其构成，要有童趣性。如Krc&Ko爆米花

包装，见图2，包装的图形设计采用了二维的卡通形象

与爆米花的巧妙结合，充满了丰富的想象和趣味性，

深受儿童喜爱。

3.3 互动性与开放性

包装设计的最终目标不是商品，而是消费者对商品

的体验。如何让消费者得到快乐的体验，这就需要消费

者能够沉浸在设计的情景之中，去感知、去体悟[7]。要达

到这一目标，设计就必须具有互动性与开放性，为消

费者创造能够参与的条件，参与其中而乐于其中。可

见，整个食品包装的设计应该是一个开放的、互动的

系统，满足人们的参与感。如“咕噜噜·果星期”饮料

包装，被称为蓝猫体验式包装设计的经典案例。在产

品的包装上，“果星期”从星期一到星期天，分别选用

了不同的卡通角色形象来代言和演绎，成为了有趣的

“果星期日记”。这种饮料把卡通角色的各种性格在

产品包装上进行了说明，使产品具有了独特的文化

“感性”元素特征，儿童购买“咕噜噜”已不单单是为了

喝果汁，更是一种快乐的“角色之旅”，此包装能让小

朋友参与其中，带给他们快乐的互动体验。

图1 挪威饮料包装

Fig.1 Norway beverage packaging

图2 Krc&Ko爆米花包装

Fig.2 Krc&Ko packaging popcorn
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3.4 寓教于乐

优秀的儿童产品包装设计应是多功能的包装，即

在享受产品的同时能够使儿童增长知识、开发智力、

激发思维想象、了解自我及外部世界。据儿童心理学

专家研究表明，95%的儿童均能在玩耍娱乐的过程中

掌握和领会到更多的知识[8]。可见，儿童食品包装的

设计应将各个领域的知识巧妙地融入其中，与包装完

美结合，寓教于乐，例如在包装盒上印上与产品相关

的儿歌、故事、迷宫等。蘑菇力饼干包装见图 3，设计

师在包装上设计了有趣的游戏，使儿童在享用饼干时

又可以学习知识、开发智力。

4 结语

随着现代社会消费需求日益多样化、差异化、个

性化、复杂化，使当今社会进入了重视“感性满足”胜

过“机能价值”的时代，人们更加注重个性的满足和精

神的愉悦。特别是幼儿期的儿童，他们处于天真烂

漫、对万物充满了好奇的年龄阶段，设计师的设计要

满足他们好玩、求趣、求知的心理特征以及对美的体

验和感受，设计出可以开发智力、激发联想、活跃思

维、愉悦精神、满足情感和培养健康向上的食品包装，

使包装设计具有基本功能的同时又具有培养兴趣、传

递知识、启迪智慧等非物质层面的教育功能，这也是

当代设计师义不容辞的责任和义务。
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图3 蘑菇力饼干包装

Fig.3 Mushroom biscuit packaging
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