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产品设计中情感化因素的应用研究 ①

杨　勇
（湖南科技大学 艺术学院，湖南 湘潭４１１２０１）

摘　要：随着时代的发展，人们欣赏水平的提高，情感化的设计已被广泛应用。从产品的形态、材料的应用、色彩的
搭配三个方面来分析情感化因素在产品设计中的应用，并阐明了在产品设计中融入情感化因素的必要性，毋庸置疑，它

会是今后各类设计的一个必然发展趋势。
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　　在经济飞速发展的今天，人类已步入体验经济的时
代，消费理念和需求逐渐转向高情感化。所以产品的功

能需求已经满足不了消费者，他们对产品设计提出了更

高的要求，即更加关注人的内心情感需求和精神需求在

设计中的体现。这是顺应时代发展的需要，也将成为今

后各类设计的主流趋势。

１　情感化源于人性化
在设计界，人性化这个词比情感化更早被得到认同。

人性化设计是科学与艺术、功能与审美的结合，指产品在

设计上既能从功能上满足生理需求，又能从审美上满足

人的心理和精神需求。而情感化设计则是从情感的角度

来审视设计，更加关注使用者的心理需求。情感化设计

除了给你展现漂亮的外观，完美的功能，还能给你带来一

种情感上的快乐，一种感动，一种无法释怀的情致。它追

求人与物在精神上的共鸣，心灵上的契合。

上个世纪五六十年代美国心理学家罗杰斯和马洛斯

曾提出过，人性化设计中的情感化设计思想是非常重要

的，因为人性化设计中最注重的就是产品的易用性和情

感化。这两者在某种程度上，可以相互影响，并相互促

进。当产品设计发展到一定阶段，消费者将不会仅仅满

足于产品的基本功能和外形，而将会更加希望产品能在

一定程度上成为其情感诉诸的对象。譬如早期的手机往

往外形单一，缺乏个性，而今天设计方为了满足不同个性

消费者的情感需求，对于手机的颜色和形状都做了丰富

的有针对性的设计，并取得了良好的市场效果。所以说，

研究产品设计中的情感化因素为今后的设计提供了一种

新的设计思维和方法—更加关注产品与人的关系，关注

产品设计的核心—使用者，无疑最正确也是最有价值的

设计理念，毕竟一切设计都需要以人为本。

２　产品设计中的“情感因素”
情感设计是一种把情感因素融入到产品的一种设

计，是一种非理性的设计，它关注的是消费者看到产品、

使用产品时的直观感受。颜色、材质和形态无疑是影响

这种感受的最直接因素。因此，产品中的情感因素主要

体现在其产品的形态、色彩的搭配和材料的应用上。

２．１　产品形态的情感化
形态是产品最直接的造型语言。产品形态的“形”是

指产品的物质形体，单指产品的外形，“态”则是指产品可

感觉的外观形状和神态，也可理解为产品外观的表情因

素［１］。随着经济水平的飞速发展，人们对产品的要求越

来越高，不仅仅关注使用功能，更追求审美功能、文化功

能等等。这就要求设计师在设计产品的时候融入更多的

情感化因素。现代产品的设计主要是以产品的形态来表

达它独特的美学特征和价值，以达到与人们心灵契合的

境地，使人们在内心情感上与之产生共鸣。ＩＤＥＯ设计师
通过调查研究得知家庭主妇对传统熨斗造型的厌恶心

理，于是就设计出一款亲和力超强的熨斗，取得了很好的

市场反响，这是产品形态情感化的一个范例。产品形态

融入情感因素，会让使用者感受到自己与产品的情感牵

连，进而产生购买欲望。在今天这个各种产品琳琅满目

的年代，产品设计只有能真正打动消费者，才能钩起消费

者的购买欲望。而这就要求设计师在设计产品时必须多

了解消费者的情感背景和影响因素。唯有实现与消费者

群体的情感沟通，产品才能真正实现人性化，其形态也才
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能真正打动人心。

２．２　色彩搭配的情感化
美国艺术心理学家布鲁墨说过：“色彩唤起各种情

绪，表达感情，甚至影响我们正常的生理感受。”［２］可见色

彩能够表达感情。所以在产品设计中色彩设计占有非常

重要的地位，它能迅即传递视觉方面的各种信息使产品

造型更具魅力。成功的产品设计，能利用色彩把所需要

传达的信息加强，以此来跟消费者进行情感交流，使消费

者产生购买欲望。西班牙的萨尔瓦多．达利设计的女性
嘴唇造型沙发，采用猩红耀眼的色彩，柔美、饱满的曲线，

透射出女性娇艳妩媚的独特魅力！［１］在这热烈奔放的红

色氛围中，使用者能够从中感受到情感的热烈和家庭的

温暖，因而广受好评。

不同的人对色彩的感受并不相同，色彩的设计也要

因人而异，因物而异，因不同环境而异，要使之符合产品

的功能、特性、使用环境以及使用者的心理。例如 ＮＩＫＥ
设计运动鞋的时候以亮丽的黄色来表达运动和速度感，

这就是充分利用了消费者对色彩的感性需求。ＦＲＯＧ对
儿童的心理进行了充分调查，考虑到儿童对原色的情感

需求和天性偏爱，设计出一款适合儿童的独特的键盘。

类似的例子不一而足，它们都很好地体现了色彩的情感

因素在产品设计中的重要性。

在产品设计中，产品的色彩因其直观性，往往能给人

强烈的视觉冲击，引发情感反应。功能相同的产品，形态

独特和色彩宜人的往往更容易引起消费者的购买欲望。

而许多功能强大但形态笨拙、色彩陈旧的产品则很容易

受到冷落。故而深入对色彩中情感因素的研究，突出消

费者在色彩上的个性需求，将是产品设计的必然趋势。

２．３　材料运用的情感化
作为产品设计的基础，材料不仅具有自身的材质特

性，往往还蕴含丰富的材质美感。如果能将材料的材质

美感特性融入到整个设计中去，将能大大提高产品的外

在魅力，给消费者带来较深刻的感官感受乃至情感体验。

不过材料本身并无情感可言，人们唯有通过感官感知它

们，并因此引发联想或情感的联结，材料才会带有情感。

这种产品所呈现出来的给人的感受或感觉往往被称为质

感。不同材料的质感不同，所能引发的情感联想和体验

也不相同。正确利用不同材料的这一特性，可以使产品

设计更加契合人们情感的丰富性，使产品设计人性化。

拉近人与产品的情感距离关键在于如何合理的运用材

料［３］。少年儿童和女性都很喜欢毛绒玩具，因为它不但

有可爱的造型，还有舒适的手感。人们经常会将情感寄

托在毛绒的玩具上。２０世纪８０年代西德人专门针对发
育迟缓儿童设计了一款学步车，该设计还获国际工业设

计大奖。该设计没有选用惯常使用的那种闪着寒光的铝

合金，而采用打磨柔滑的木材制作，再涂上鲜亮美丽的红

漆，配上一部玩具的积木车。该产品虽然工艺简单，却受

到一致好评，因为设计师在设计该学步车时充分融入了

情感化因素，不仅在材料的选择上非常用心，在色彩和功

能上也搭配的非常合理，使得儿童不会感觉它是冰冷的

医疗器材，而是惹人喜爱的玩具车。所以，我们可以看出

一件产品的设计成不成功跟材料使用的合不合理有非常

大的关系，正确合理地使用材料能够提升产品品质的

质感。

３　总　结
产品设计是人与产品间的交流媒介，优秀的产品设

计能增进人与产品、人与人之间的情感交流与沟通。通

过对产品中的情感因素的分析，我们可以看出，人们需要

大量的情感化设计的产品，所以设计师在设计产品时考

虑的情感化因素也会越来越多，自然在产品设计中的比

重也会越来越大，设计出更多满足消费者心理和精神需

求的产品，将会是市场的必然趋势。
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