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摘要：目的 针对当今中国对于诚信环境的强烈需求，从消费者诚信情感体验角度提出解决方案。方法 以

诚信意象及情感体验模型为基础，通过包装设计中文字信息的构建来达到消费者诚信情感体验的目标。

结果 通过构建诚信情感体验与包装设计要素之间的关系，阐述主题定位、标题文字、正文文字与诚信

情感的相互关联。结论 通过文字信息各要素的相互映衬与补充，达到认知流畅与过程流畅，最终构建

出包装设计中消费者感知诚信意象与情感体验的基础。 
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Construction of Consumer's Honesty Emotion Experience in Packaging Design 
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ABSTRACT: In view of today's strong demand for the integrity in society life, solutions are proposed with the consider-

ation of consumer loyalty emotional experience. Based on the image of integrity and emotional experience model, the 

construction of the text in the packaging design is applied to achieve the goal of consumer loyalty emotional experience. 

By establishing the relationship between the emotional experience of integrity and the factors of packaging design, it 

clarifies the interrelationships among thematic orientation, the text of the title, the text and the honesty as well as the 

emotion. A smooth flow of knowledge and process is achieved by combining the mutual support and supplement of the 

elements of the text information, and the packaging design methods is ultimately proposed with the consideration of con-

sumer perception of the image of integrity and emotional experience. 
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设计创新过程是一个高度情感化与对象化的过

程，其根本诉求是情感而非功能，忽略了消费者的情

感就不是真正的设计活动[1]。当今国内诚信品德的缺

失案例时常被关注聚焦，成为影响社会和谐与经济协

作发展的动因之一，比如百度“魏则西”事件、阿里巴

巴“假货”风波，还有 2008 年的“三聚氰胺”事件引起

全社会的普遍关注，也正因为其动摇了公众的诚信底

线而产生了剧烈的不安与社会震荡，因此诚信环境的

构建在当代社会显得极为重要。 

如何保证品牌坚实的品质下，同时从消费者视角

出发，减少消费者在初识过程中的不信任感而带来的

消极印象与负面影响，使消费者感知到服务或产品以

期建立的诚信印象，为诚信社会环境的建设提供专业

设计方案，成为当下的重要研究课题。 

1  情感研究现状 

国内外研究学者的探索下，情感设计在设计门类

中已有多方应用。赵丹华[2—4]等人从工业设计、产品

设计的角度，提出了情感类型并对情感设计原则的未

来进行了解析；甘为[5—7]等人从动画、移动终端、社
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交网络等新媒体对于情感设计模式进行了机理梳理

研究；张凯[8]更是从传统民间造物来探讨了情感设计

中本能层的应用。而针对特定的情感属性，特别是诚

信情感的设计探讨还较少。 

2  诚信意象及情感模型 

诚信意象及情感设计在当今诚信缺失的社会环

境中具有重要的作用[9—11]，笔者前期研究构建了诚信

意象及情感体验模型[9]，并得出了获得认知流畅与过

程流畅的产品和品牌设计能获得较高的诚信度，最终

满足消费者诚信情感的需求。 

在包装设计的视觉传播方面，主要通过文字、形

态、色彩、空间 4 个设计元素来构建，由于直接与消

费者进行视觉感知的接触，此四要素一并构成了视觉

体验的基础[12—13]。Paul Rand 提到，SANS-衬线、几

何形状、变换、平移、旋转、扩张、重复等特征，如

果它们没有很好地组合在相关的信息架构中，并且毫

不相关的，那将不能称其为好的设计[14]。且这 4 个设

计元素的构建，直接关系到用户对诚信意象与情感体

验中 5 个维度中的 3 个，即视觉与包装（影响占比为

14%）、品质保证（影响比约为 28.4%）、产品推广与

用户印象匹配（影响比约为 23%），最终应用在包装

设计中使消费者获得流畅体验[15—16]。 

3  文字信息组成及相互关系 

大卫·奥格威提及，文字与形态等其他设计要素

相辅相成，而在让人印象深刻的前提，则是对于主

题的凝练与文字标题的概括 [17]，因此在第一步，组

织文字信息设计而达到诚信意象的第一步是本文研

究重点。 

文字信息将以由主题定位、标题文字与正文文字

3 个部分组成，见表 1。比尔·伯恩巴克曾说到，人的

天性十几亿年来都没有变，一个传播者必须关注人身

上不变的东西，即是什么冲动在驱使他，控制每个行

为的本能是什么，哪怕真正的动机被语言所掩饰，也

要了解这些东西。由此可见，主题定位就是剥离了物

体或事件的表象，根据当下的诚信的产品、消费者的

针对性需求而制定的对产品的整体定位，最终达到有

效的传播效果。而主题定位下延伸而来的标题文字与

正文文字，两者作为文字主体的不同部分，其作用与

影响力也各有不同。标题文字的阅读人群明显多于正

文文字，因此标题文字产生的影响力会高于正文文

字。同时正文文字中对于事实的表达以及证明，与标

题文字相辅相成也呈现出不俗的销售力。通过这 3 个

部分的互相配合映衬，从逻辑上呈现产品的同时，以

期获得消费者的诚信情感的共鸣。 

表 1  文字信息的组成 
Tab.1 Composition of text information 

文字信息 文字特征 参考文献 诚信属性 

主题定位
1.承诺 ［14］ 

［17］ 

［19］ 

Benevolence（仁）

2.一致性 
Predictability 
（可预期） 

标题 

1.承诺 

［17］ 

［19］ 

Benevolence（仁）

2.如何来呈现承诺。 Competence（才干）

3.一致性 
Predictability 
（可预期） 

正文 

1.证明承诺 

［17］ 

［19］ 

Competence（才干）

2.诚实表达事实 Honesty（诚实）

3.一致性 
Predictability 
（可预期） 

 

3.1  主题定位中诚信情感的构建 

文字信息与诚信意象的关系构建见图 1，本文构

建了文字信息与诚信意象的基本关系。承诺是关键[18]，

主题定位中包含了承诺。承诺能为用户带来的诚信中

仁的属性体验与好的感受，并达到可预期的效果。承

诺的形成基于对用户及市场的调研分析，同时结合自

身产品的优势进行结合而力争达到社会认同，如果定

位本身达不到承诺或承诺不正确，即使后面的标题文

字再突出、正文文字如何证明有力，始终达不到有力

的最终效果。 

 

图 1  文字信息与诚信意象的关系构建 
Fig.1 Relationship of text information and integrity  

一致性，虽然有时未必显露在外，但是在认知流

畅过程中，起到了提纲挈领的作用。通过主题定位上

对承诺的一致性推进，达到标题文字、正文文字与其

他元素的融合，而达到认知流畅，使消费者最终获得

诚信情感体验。 

3.2  标题文字中诚信情感的构建 

“如何来呈现承诺”（如图 1）是标题文字的关键，

充分体现了诚信中“才干”属性。据数据统计，阅读标

题的人数一般是阅读正文人数的 5 倍[15]。结合多种撰

写标题文字的方法，比如主题定位中承诺的暗含、作



第 38 卷  第 14 期 陆菁等：消费者诚信情感体验在包装设计中的构建  137 

 

为焦点广受关注的热点信息、产品自身的品牌名称等

方式，通过细节将用户带入体验情境，从而达到主题

定位设定中对于可预期属性的实现。 

这里的承诺沿袭主题定位内容，达到与诚信意象

中仁的属性与才干属性的连接，起到类似“抛砖引玉”

的作用，力争达到将承诺完全表达而击中目标人群内

心，同时又足以吸引消费者驻足。 

一致性是指形成符合主题定位的标题文字，不偏

离，进而巩固可预期的效果。 

3.3  正文文字中诚信情感的构建 

诚实是诚信意象中占比颇高的属性，“不要编造谎

言，因为你做不到天衣无缝[19]。”“消费者不是笨蛋[15]。”

大卫·奥格威、克劳德·霍普金斯多次在设计正文文

字中提到，因此诚实的表达事实是其关键要素。 

诚实表达事实，还需要有才干属性的配合进行表

达。讲真话，但是要讲得跌宕起伏，让人信服。而其

中证明比任何一种方式更能取信于消费者[15]，用说明

与说理表达事实，准确有效地进行产品信息的陈列，

并用朴实及科学的方法进行证明，最终形成尊重事实

表达、证明逻辑且科学，并且结合权威验证以及用户

视角，让用户信任你所说的。 

一致性沿袭主题定位，进一步加强可预期的效

果，因此在案例制作中，就以主题定位、标题文字、

正文文字这三者的关系进行阐述与证明。 

4  案例制作 

4.1  案例现状与主题定位之间的诚信情感 

本次应用的案例为儿童护眼灯产品，品牌名称为

一人 e 灯，产品处于推广初期阶段。该产品在灯光品

质的高标准要求下，着重兼顾生理上，即眼睛健康与

脊椎健康。 

近年来质检总局发布的《全国重点工业产品质量

监督目录》指出，儿童护眼台灯的质量安全隐患大，

不合格率在某些年度甚至在 90%以上，被列为最高风

险等级。根据以上现状，在定位中注重从消费者心理

出发，以消除消费者心中对于质量安全的顾虑为主，

将产品自身诚信的品质与质量安全的保障作为该产

品的主要定位，以期在最后获得消费者对于该产品诚

信的认同心理。 

4.2  案例标题文字中诚信情感的构建 

比较 3 组案例中标题文字的设计，案例 1 为“一

人 e 灯，岂止于灯”。从该标题文字可以看出，“岂止

于灯”说明该方案的主题定位宣扬的是其功能多样并

丰富，但与案例主题定位不符。案例 2 为“一人 e 灯，

为爱而生”。其中“为爱而生” 体现了从孩子的健康角

度出发，从用户的心理体现了仁的属性，与定位相符，

但是总体比较笼统，导致不容易被吸引与记忆等问

题。 

案例 3 为“妈妈，太阳公公会下来陪我玩么？宝

贝，我有办法；清晨十点的阳光，一人 e 灯”在体现

才干属性上，从细节进行描述，将一人 e 灯形容为最

佳光照的清晨十点的阳光，将“母子”情景的日常对话

融入到标题文字中。阿兰·布拉德利将人的短时记忆

分成 4 种，其中一种称之为“情景缓冲区”，指出当你

在当前情景中的信息结合的时候，情景缓冲区帮你从

长时记忆中提取线索信息，对当下的信息作出解释与

记忆[20]。正如奥格威所说，细节比笼统的叙述更重要，

细节比笼统更能帮助从长时记忆中提取解释或记忆

的信息。用户在考虑为孩子挑选护眼灯时，通过阅读

标题文字进入到“情景缓冲区”，将其与孩子的元素结

合，帮助理解与记忆，并引发好奇，引导其进入内容

文字的阅读。 

4.3  案例正文文字中诚信情感的构建 

正文文字不似标题文字那么醒目，但在移动互联

传播介质中，对于消费者来说，同样占着突出的比重，

并且可以在正文的证明中凸显出诚实与才干属性。 

一人 e 灯正文文字见图 2，图 2a 采用直接的陈述

方式来体现诚实属性，但是关于才干属性显然体现不

足，因此从推广的角度没有兼顾到普通用户的理解。 

 

        a               b                  c 

图 2  一人 e 灯正文文字 
Fig.2 Text of a person e lamp body  

图 2b 从正文子标题可以看出“为了孩子我不嫌

贵，但我真的要把它们都买回家么？集护眼灯、坐姿

提醒器为一体”。已经涉及到主题定位偏离的问题。 

图 2c 以问题导入的方式为消费者深入验证与解

读，以期在第一段文字就抓住读者，通过“清晨十点

的阳光？怎么讲？——哦！那我怎么相信你说的？”

两个设问来串联的逻辑论证。 

在诚实表达事实的情况下，该案例产品展示出准

确的产品数据信息的同时，将自己技术研究过程中所

获得的权威认证进行展示。社会心理学研究中认为，

权威所具有的巨大力量会影响人们的行为，即使是具
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有独立思考能力的成年人也会为了服从权威的命令

作出一些意料之外的事情来 [18]，可见权威的巨大威

力。在论证中通过引用吴良成、《国民视觉健康报告》

以及第三方认证（如中国 CQCP 视觉作业台灯认证

等）作为权威来辅助过程的证明。 

从才干属性的表达上，图 2c 的案例中从用户的

角度出发，帮助普通用户在质量安全与保障的重要专

业指标如照度与频闪等，进行详尽说明与科普，再将

一些标准进行对比性陈述，以表达事实和准确的产品

数据信息，与朴实及科学的方法进行证明，让消费者

信任所阐述的内容。 

4.4  案例展示 

儿童护眼灯一人 e 灯在主题定位的整体贯联下，

通过标题文字营造出的“母子”情景的日常对话情境

（见图 3a），吸引了目标消费者。同时通过正文文字

中，以视力防治专家的知识传递（见图 3b）、《国民

视觉健康报告》中的数据与忠告、以及相应行业对产

品的权威认证进行证明。通过主题定位、标题文字、

正文文字的构建，将产品自身诚信的品质与质量安全

的保障，通过承诺、事实证明等进行一致性推进，最

终达到消除消费者心中对于质量安全的顾虑。然而，

最终方案的成型需要在此基础上，辅以形态（摄影形

象）、色彩、空间等其他元素的综合设计与融合（见

图 3），最终达到认知流畅，使消费者最终获得诚信

情感体验。 

 
           a                              b 

图 3  一人 e 灯案例展示 
Fig.3 Case show of a person e lamp body  

5  结语 

设计元素中文字信息的整理是消费者诚信情感

体验非常重要的第一步。主题定位的凝练、标题文字

的提取与正文文字的证明，对认知流畅与过程流畅起

到了非常关键的作用。在案例对比分析中可见，标题

文字通过仁属性与才干属性的连接，形成符合主题定

位，同时能通过细节将用户带入体验情境，从而达到

主题定位设定中对于可预期属性的想象中；而正文文

字通过诚实属性与才干属性的连接，形成尊重事实表

达、逻辑且科学的证明，并且结合权威验证以及用户

视角。而在这其中，不可见的主题定位中的内容的承

诺以一致性贯彻始终，使得标题文字与正文文字信息

的相互映衬，互相影响而达到认知流畅。最终使消费

者通过包装感知到服务或产品以期建立的诚信印象，

为诚信社会与经济环境的形成与建设提供设计角度

的解决方案，并将在后续研究中进一步完善。 
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