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选择性规律在儿童产品包装中的应用 
◆梁嘉靖 

（天津工业大学  天津  300387） 

 
摘要：日常生活中出现在我们周围或是对人产生影响的客观事物有很多，

当这些客观事物短时间内出现在人的眼前时，我们是不可能一下子全部

感知到的，但是可以根据某种需求和习惯，有意识的选择我们想要观看

的客观事物，就是主动地选择少数的几个事物或是整体中的一部分作为

知觉对象，这就是视知觉规律的选择性规律。儿童是具有强烈的探索精

神以及好奇心的人群，与成人相比他们的思维具有不稳定性、跳跃性。

他们容易被鲜艳的色彩吸引，容易被夸张的卡通形象吸引，容易被附赠

的小玩具吸引。另外对于儿童产品来说，最后达成购买行为的是家长，

父母最关心的还是产品的安全性、教育性等问题，那么怎样权衡家长与

孩子之间的思想，充分运用视知觉规律的选择性规律，采用合适的方法

和技巧根据品牌的不同定位，对文字、图形、颜色、形状等元素的选择，

设计出儿童以及家长满意的儿童产品包装设计。 
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第一章 视知觉规律与选择性规律 
1.1 视知觉的产生及形成过程 
视觉形成过程是一个相对复杂的形成过程，与照相机相比视

知觉的形成具有主动性、积极性、思考性，照相机则永远忠实的
记录下事物的一切细节。就物理作用来说，视觉形成受到的唯一
限制就是视网膜的分辨能力。 

视知觉形成的过程中“观看”作为最重要的环节，指的是人
类用眼睛来获得物体基本的样子。有调查研究表明，人类大脑中
形成的知识与记忆，大部分是通过眼睛获得的，人们通过眼睛进
行阅读、观察事物，欣赏风景，因此“观看”是人类认识世界的
重要方法。我们通过眼睛能够分辨不同的形状、颜色，获得这些
基本信息后，经过转化形成神经信号，最后传入大脑。视觉思维
理论认为，经过晶状体形成的图像会投射在视网膜上，然后通过
视网膜神经传入大脑，在这样的过程中眼睛具备“思维”能力，
包含着对外界事物的选择，选择谁先投射到视网膜上。 

在心理学相关论著中认为视知觉是一种能力，是将到达眼睛
的可见光以及所见的信息进行解释，并且利用其来计划或者行动
的一种能力。整个视知觉的过程包括三个阶段：物理阶段、生理
阶段、心理阶段。首先是光线的照射条件以及现实物体存在的客
观形态，这就是物理阶段也可称为未知阶段，这个阶段是我们最
常见的最基础的阶段，在这个阶段中我们的感知行为是主动的个
体行为，并且无法改变事物的客观存在。其次生理阶段指的是客
观物体作为一种刺激物，在光线的照射下传到视网膜上，并且传
送至大脑皮层，也可称为感知阶段。最后一个阶段是心理阶段，
指的是被传送到大脑皮层的刺激经过进一步的解释阶段，也称为
理解阶段，这个阶段也是视知觉形成的最后阶段（如图 1-1）。 

 
图 1-1 视知觉形成过程 

 
图 1-2 色盲测试图 

1.2 选择性规律 

现代汉语词典中，“选择”通常指在两个或者两个以上的事
物中做出自己的决定。当选择变成“选择性”时，这一词汇就带
有了科学以及哲学的“基因”。当“选择性”出现在心理学中，
特别是在认知心理学中就成为了选择性心理，选择性心理指的是
受众在选择媒介信息时所表现出的思维方式，也就是一种选择性
的倾向。我们在生活中接受大量的信息，有意识或无意识的处理
这些接受的信息时，大脑会根据我们每个人的特点对这些大量的
信息进行选择。日常生活中我们在进行色盲测试时，运用的就是
视知觉的选择性（如图 1-2 色盲测试图图 1-2）。人们通过对颜
色的区分、对形状的概括，在众多的不同染色的圆点中，找出类
似一幅画、一种动物或是几个数字的特殊图形，无论所观察的图
案有多么的雷同，颜色有多么的相似，只要它们存在差别，我们
就能通过视知觉将两者区别开来，选择出我们需要的目标物体，
这种视知觉的选择性与当事人的心理与注意力有关。 

日常生活中出现在我们周围或是对人产生影响的客观事物
有很多，当这些客观事物短时间内出现在人的眼前时，我们是不
可能一下子全部感知到的，但是可以根据某种需求和习惯，有意
识的选择我们想要观看的客观事物，就是主动地选择少数的几个
事物或是整体中的一部分作为知觉对象，这就是视知觉规律的选
择性规律。在我们无意识的情况下被众多事物中的某一部分吸
引，将它作为知觉对象，除了这些有意识的和无意识的观察到的
知觉对象，其余的事物则变成了背景。根据以上论述我们可以得
出影响知觉选择性的因素有两个方面：知觉对象本身的特点以及
物体与背景之间的相似程度，物体与背景之间差别越大，则物体
越容易从背景中分离出来，另外一点是观者本身的兴趣、习惯、
爱好、信念、世界观等。当然这些被选择的知觉对象通常是完整
的、能够被大多数人理解的、相对稳定的客观事物。知觉的选择
性可以帮助人们把注意力放在人们感兴趣的或者说是更重要的
知觉对象上，排除其他次要刺激的干扰，更加快速有效的感知我
们生活的世界。 

第二章 选择性规律应用的作用 
2.1 舒适性 
舒适性—墨子说：“食必常饱，然后求美，衣必常暖，然后

求丽，居必常安，然后求乐”。包装的“保护作用”在当今的市
场上已经不是很难实现的了，现代人们追求的是身体、物质生活、
精神生活等方面的“舒适性”。我们研究视知觉的相关原理也是
为了让个体身心健康、心情舒畅、安全放松，让消费者感到一种
舒适的感觉。 

舒适性要满足人们的生理
需求以及心理需求，想要获得
视觉上、身体上、心灵上的舒
适性。需要注意的方面有很多：
第一点就是性 别上的差别需
求，每种商品面对的消费群体
是有一定性别差异的，这种性
别差异决定着 设计的整体风
格，首先从颜色上我们就能体
会到。为满足不同消费者的需
求进行的设计（如图 2-1）“柔
软”作为女性的代名词，不仅
性格柔美、外表柔美、女生的
审美也是柔美的。为了满足女性的审美需求，商家在做女性包装
设计以及周边设计时会选用相对明亮鲜艳的颜色，这样的设计能
够给女性带来视觉上舒适感，同时温暖、柔丽的颜色，偏女性的
人物形象能够给她们带来放松的心情，带来心灵上舒适感。而男
图 2-1 百雀羚包装士的包装则多数会选择黑色、灰色这种给人带
来稳重感觉的颜色，同时满足他们的身份特征。 

第二点是满足年龄上的需求，获得相应的舒适性。不同年龄
的人体其生理特征有明显不同，其心理特性也存在明显差异，对
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于儿童来说他们需要具有安全性、趣味性的包装，因为这样的包
装能够吸引小孩子的目光。学龄前儿童正处于求知和欲望最强烈
的阶段，他们对于自己感兴趣的图形、信息会具有超强的记忆力，
在不断的记忆过程中他们会逐渐形成对事物的审美。目前市场上
流通的儿童包装上使用的图形一般是通过软件设计卡通形象，这
种包装能够让儿童眼前一亮。伊利 QQ 星有一款包装设计就是根
据儿童电影《玩具总动员》中的卡通形象进行的设计（如图 2-2），
动画片中的巴斯光年、草莓熊、翠丝形象深入人心，伊利公司看
到了电影对于儿童以及家长的影响力，因此运用电影中的卡通形
象作为展现品牌的主要元素，以家喻户晓的形象作为设计的原
型，运用图形上的优势，迅速与儿童拉近距离，起到了事半功倍
的效果。对于消费群体是老年人的包装要求则不是这样，他们想
要的就是健康的身体，他们希望在包装上看到类似长寿的词语，
这样的文案更能吸引他们的目光。 

 
图 2-2 伊利 QQ 星之《玩具总动员 3》包装 

第三点满足消费者在使用包装时的需求获得相应的舒适性，
在设计时注意为消费者搬运商品提供方便、为消费者开启包装提
供方便、为消费者保存商品提供方便，都是满足消费者需求。例
如我们在购买饮品时会发现独立的饮品不易携带，为消费搬运商
品提供了便利。另外袋装商品上的撕裂口、可以反复利用的拉链
式开口都是一种寻求舒适感的设计。这种包装设计的舒适感有的
是考虑人在使用包装时的感受，有的是通过颜色、图形等视觉元
素我消费者提供舒适感，本论文则选取视觉元素这一方向，通过
研究视觉规律在包装设计出的应用，设计中给人带来舒适感的设
计。 

2.2 交互性 
现代的包装设计中触觉、交互等新兴概念的引入，使包装设

计不仅仅局限于视觉上的满足，同样要求在触觉以及智力开发等
方面给人带来新的体验。这种交互为消费者与企业之间建立了一
种互动的关系，提升了消费者的使用乐趣，增加了企业、产品的
影响力，例如我们在商场中见到的电子试衣机，这种新科技的出
现为消费者节约了试衣时间，同时增强了逛街的趣味性，现阶段
交互设计是包装行业上比较新颖的一种设计方式。 

对于实现包装设计中的交互性这一个问题，其实可以从包装
结构方面出发，完成交互性设计。这种方法一般是要以人的动态
体验为主，需要消费者动手完成包装设计上的一些小设计，使包
装更易使用、更具吸引力。例如年轻设计师 Dohyuk Kwon 设计的
一款 Bloom Chips 薯片的包装（如图 2-3），桶装的薯片存在着包
装口图 2-3  Bloom Chips 薯片包装小，不方便拿取，在这款包装
中解决了一群人排队拿薯片的问题，消费者拿到新的商品时，只
需要将缠绕在外包装腰
部的束带解开，桶装包
装就会散开，成为类似
“太阳花”的形状，这
样的开放性包装方便几
个 小 伙 伴 一 起 分 享 食
品，此款设计就是从包
装的结构性入手，加入
交互性设计，为产品的
使用提供方便。 

第三章 选择性规律在儿童产品包装中的应用 
儿童是具有强烈的探索精神以及好奇心的人群，与成人相比

他们的思维具有不稳定性、跳跃性。他们容易被鲜艳的色彩吸引，
容易被夸张的卡通形象吸引，容易被附赠的小玩具吸引。另外对
于儿童产品来说，最后达成购买行为的是家长，父母最关心的还

是产品的安全性、教育性等问题，那么怎样权衡家长与孩子之间
的思想，充分运用视知觉规律的选择性规律，采用合适的方法和
技巧根据品牌的不同定位，对文字、图形、颜色、形状等元素的
选择，设计出儿童以及家长满意的儿童产品包装设计。 

在儿童包装设计中，首先需要考虑形状及颜色，要求所选择
的图形及颜色对比要强烈，色彩的饱和度要高。能够第一时间吸
引住消费者，让人们能够花费一定的时间驻足观看，这种最原始
的吸引也是最有效的方式。在下面这款包装设计中（如图 3-1）
我们可以看到首先是颜色上的多变，卡通形象的夸张，这些都是
吸引小朋友的重点，选择这样的颜色和图形能够从视觉上产生吸
引力，从心理上产生喜欢的感受对于家长来说，包装上透明材质
的应用则是更加重要的设计，家长能够从这样的设计中清楚掌握
产品的具体形状、大小、颜色等特征，增加了产品给家长安全感，
这会成为家长购买此商品的重要原因。 

 
图 3-1 儿童零食包装设计 

儿童产品的包装设计同样需要研究儿童性格心理上的特点，
基于这些研究进而对于包装设计中的某些元素进行选择。儿童具
有极强的好奇心，且活泼好动，喜欢尝试鼓捣东西，正如科学家
卜尔所言“每个孩子在他们幼年的时候都是科学家，因为每个孩
子都和科学家一样，对自然界的奇观满怀好奇和敬畏。”儿童包
装设计不仅需要流畅的线条，明快的颜色，同样需要重点考虑的
就是趣味性的存在，下面这款儿童产品包装设计（如图 3-2），
主要设计点就是当食品食用完以后，包装能够二次利用，通过裁
剪、穿插、组装等过程组装成新颖的立体图形，可以把他看成玩
具、装饰品等。在组装的过程中能够拉近父母与子女之间的距离，
通过一起合作完成一个玩具的搭建，增加了产品的趣味性，同时
也增加了产品的益智性，这是吸引家长产生购买行为的因素。这
款包装不仅从视知觉上得到了吸引，从心理上同样产生了吸引
力。 

 
图 3-2 儿童零食组合包装设计 

 

图 3-2 儿童零食组合包装设计 
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