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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包装色彩的解决

方案。方法 以诚信意象及情感体验模型与认知科学为基础，通过包装设计中色彩信息的构建来达到消

费者诚信情感体验的目标。结论 通过构建诚信情感体验与包装设计中的色彩要素之间的关系，阐述与

诚信情感的相互关系。 
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ABSTRACT: In view of high demand for honesty environment in China, it proposes the solution of packaging color from 

the perspective of consumer's emotional experience. Based on the image of honesty and emotion and emotional experience 

model as well as cognitive science, the design of consumer confidence and emotional experience is achieved with the 

construction of the color information in packaging. The relationship between the honesty h emotion experience and the 

color elements in the packaging design is discussed, and the relationship with the good faith emotion is expounded. 
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诚信作为重要的社会资本，是形成社会稳定和谐、

经济协作繁荣的一个重要的社会基础。在消费者购买

与选择过程中，诚信是用户进行决策的重要基础。包

装作为用户了解产品，产生诚信情感印象的第一步，

其设计创新过程也是一个高度情感化与对象化的过

程。忽略了消费者的情感就不是真正的设计活动[1]。

前期研究中，阐述了诚信的复杂性与评价的多维度，

构建了诚信意象及情感体验模型[2]，并研究得出：通

过对用户的承诺以及一致性的推进，来获得从情感设

计本能层的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，并且在用户收到产品后对于其承

诺与一致性进行验证达到反思层的认可，最终满足用

户诚信需求。色彩是一种超越语言的信息，色彩沟通

传递着各种被包含的信息，唤起人们的内心情感[3]。

色彩能在一定程度上从本能层就左右人的心情，是人

类造型艺术活动中最基本、最重要的课题之一[4]，因

此色彩的情感特质，在本能层形成认知流畅与过程流

畅的过程中起着非常重要的作用。 

1  诚信情感与色彩的关系 

1.1  诚信情感特质 

诚信是社会最重要的综合力量之一，自 20 世纪

50 年代的国内外诚信的研究中，在社会学以及经济

学等多维视角进行全面深入的挖掘，认为诚信是多维

的社会实体，同时是可以减少监督、惩罚成本，是一

种理性行为，最终从大众心理角度，形成对于诚信的

情感性认知，因此诚信社会品德也是个人诚信情感感

知的前提与基础。而当今中国社会热点中不诚信案例

频频成为全国舆论焦点，深度动摇了公众的诚信情感
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底线进而引发社会不安。从 2008 年的“三聚氰胺”事

件、2015 年的阿里巴巴“假货风波”，以及 2016 年的

百度“魏则西”等诚信缺失大事件下，公众对于诚信的

情感认知被强烈冲击，诚信作为社会资本被动摇。诚

信危机在全社会范围引发严重的后果，首先监督成本

大大提升，同时在再次构建社会诚信过程中，也将付

出巨大的时间与资金成本来促成与大众互动过程中

诚信情感的再次积累。 

经前期研究得出，诚信意象及情感体验模型中的

关系见图 1，诚信意象由仁、诚实、才干、可预期作

为 4 个核心属性来综合呈现，而诚信意象在被用户感

知的过程中通过 5 个方面，即视觉与包装、产品造型、

功能与交互体验、品质保证、产品推广与用户印象匹

配，分别从大众情感本能层、行为层以及反思层进行

呈现。经论证得出，获得认知流畅与过程流畅的包装

设计能获得大众较高的诚信情感感知与认同。 

 

图 1  诚信意象及情感体验关系 
Fig.1Integrity image and emotional experience 

1.2  色彩的特质 

当代美国视觉艺术心理学家 Carolyn Bloomer 曾

经说过，色彩唤起各种情绪，表达感情，甚至影响正

常的生理感受[5]。Nelson Cowan 对本能层——人类如

何进行信息加工进行了细致的研究。人类在获取信息

过程中，首先在短暂的感觉记忆捕捉到容易进入注意

力焦点的感官信息，而后经过短时记忆与长时记忆的

信息交换，最终进入中央处理的控制加工与输出[6]。

视觉元素的信息加工过程见图 2，色彩与形象都最先

到达初级感受区的感觉记忆，是大脑皮层中最先开始

接收各种感觉信号的区域，而后文字的形式与理解在

布洛卡区与威尔尼克区等多个脑区的加工下进入短

时记忆的语义编码。而在最先进入感觉记忆的色彩与 

形象两者的接收速度相比，人的视觉器官在观察物体

时，最初的 20 s 内色彩感觉占 80%，而形体感觉占

20%；但是 2 min 后色彩占 60%，形体占 40%；5min 

后各占 50%，并且这种状态将继续保持[7]，因此色彩

相比其他包装视觉要素，在视觉传播中具有非常重要

的先行印象优势的特质。 

在国内色彩相关研究中，已有较多在信息传达过

程中的重要性论证，同时在多个设计类型中广泛运

用，并论证了在情感表达的突出作用。林小明[8]探讨

设计色彩在信息传达过程中对于变现思想的直接映

射；唐笑非[9—11]等人分别从文创产品、新媒体网页设

计、手机 APP 交互设计的应用中探讨色彩的搭配运

用；李锐[12—13]等人分别对于色彩元素在纯真情感体 

 

图 2  视觉元素的信息加工过程 
Fig.2 Visual elements of the information processing map 
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验、青春期情感时的出色表现。而针对色彩特性应用

于表现诚信情感的研究还较少。 

1.3  相互关系 

诚信情感模型中通过对于用户评论的调研分析

得出（如图 1），5 个用户评论维度中的两个，即视觉

与包装（影响占比约为 14%）、产品推广与用户印象

匹配（影响占比约为 23%），这两个维度对于消费者

的诚信意象在认知流畅的传递中起到了非常积极的

影响（总共影响占比约为 37%。其他 3 项分别是影响

占比约为 14%的产品造型、影响占比约为 20.6%的功

能与交互体验，以及影响占比约为 28.4%的品质保

证）。其中视觉与包装指的是，包装产品在本能层给

用户坚实牢固、可靠可信的印象。包括其用来保护产

品，方便储运的材质结构，以及为了促进销售而形成

的视觉外观两部分。产品推广与用户印象匹配则有两

个层面的关系，第一，用户在挑选品牌的时候，被品

牌承诺宣传所引导，凡是最终产生交易行为的用户都

是对品牌产生了初步的认可。第二，在用户拿到产品

并使用后得出的综合好评度，比如“很好”、“不错”、

“会推荐朋友购买”等，属于对前期推广的初步认可得

到一致性验证，用户印象匹配度良好，认可产品的诚

信设计。 

在用户诚信评价维度中的包装与视觉，除了材质

结构外，主要由色彩、形象、文字 3 个具体设计要素

组织而成，而色彩在包装视觉外观中又具传播速度上

的先行优势。在用户诚信评价维度中的产品推广与用

户印象匹配中，色彩与第一层的推广宣传关系密切，

并在第二层的用户对印象匹配的一致性评价起到了

重要影响，因此，色彩以其信息加工过程中的先行优

势与印象优势，关联到用户在诚信情感体验中视觉与

包装、产品推广与用户印象匹配两个要素。最终通过

色彩配合形象、文字，共同达成对于产品主题定位的

承诺与视觉层面一致性表达。色彩与其他视觉元素一

起，在传播速度上进行搭配合作，形成初期强烈的感

觉记忆的吸引，进而通过短时记忆与长时记忆中有效

的视觉编码和语义编码形成刺激，帮助形成高感知度

的知觉流畅，呈现出诚信意象中仁、才干、可预期的

属性。最终，综合了色彩等多种要素的专业包装设计

方案，为社会中具有坚实品质保障的产品提供了面向

大众本能层诚信情感感知的第一步。 

2  案例分析 

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，同时也让消费者产生了极大的不信任心理。

根据以上现状，具有高品质灯光的儿童护眼灯“一人

e 灯”，在诚信的产品设计下，其产品核心理念为：最

佳光照的清晨 10 点的阳光以及温情感，因此从包装

层面，见图 3a，在长方体包装盒一侧，通过符合清

晨 10 点印象的配色方案，结合形象与文字，体现天

真的孩子在与母亲日常对话时的温馨场景，并通过设

问将“清晨 10 点”的主题引出，见图 3b，在长方体包

装盒另一侧，色彩协调与色彩强调两者相辅相成，在

信息传达与强调之间建立平衡。色彩强调中，在主题

词“清晨 10 点的阳光，一人 e 灯”的小面积强调色，  

 
                    a                                     b  

图 3  “一人 e 灯”案例展示 
Fig.3 Case show of "a person e lamp body"
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凸显品牌名帮助用户迅速捕捉到信息。色彩协调方

面，这一侧的整体色调以白色间隔色为主面积，多色

均衡的辅助色为次面积，协调丰富多元的色彩关系。

同时，“宝贝，我有办法”的文字回应了图 3a 的回答，

形成呼应的同时，色调上也进行了印象配色的延续，

帮助形成一致性感受。整体色彩的设计，通过与不同

视觉元素之间多元配合，最终为将主题印象顺利通过

感觉记忆进入到短时记忆，为用户对于清晨 10 点与

温情感的认知建立流畅基础，实现在用户本能层的诚

信情感体验。 

3  结语 

色彩是诚信情感体验中非常重要的一环。本文以

认知科学的角度从最初的人眼感受色彩的信息加工

方式出发，剖析色彩信息传播过程中独特的印象优势

与先行优势，帮助迅速到达用户情感体验的本能层。

通过构建诚信情感体验与包装设计中的色彩要素之

间的关系，阐述与诚信情感的相互关系。最终，包装

色彩设计中，以诚信意象及情感体验模型与认知科学

为基础，通过形象与文字相互映衬，互相影响，呈现

出认知流畅的共鸣效果，构建出用户在本能层感知诚

信意象与情感体验的基础，满足用户诚信情感需求，

并随着时间及互动过程的逐渐积累以期最终辅助构

建中国诚信社会环境。 
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