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摘要：目的目的 在体验经济环境中对产品的完整使用体验的设计方法进行研究。方法方法 由于人的身体是

执行操作命令的主体与体验客观世界的关键性场所。分析身体美学理论特征，找到通过产品设计改善

人的自我享用能力、增强人的自我意识的途径，深入研究身体美学对产品设计不同层次的影响。结论结论

提出该时代背景下，产品体验设计的内容、意义以及通过身体美学将抽象“体验”物化的手段。
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ABSTRACT：Objective It analyzed how the experience economy turned the focus of product design into projecting the

holistic user experience and how designers coped with this trend of design practice. Methods It analyzed the sensation and

cognition of human bodies that were the subject to execute the commands and enjoy the effects followed by their behaviors.

People how to interact with the product during the whole processes of experiencing their own physical and mental potentials.

Conclusion It proposed the content，meaning of product experience design，and the methods of abstract experience under

the time background.
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身体美学中的“美学”源自于希腊词汇"Aisthesis"，

意思是“感官的感知”，因此美学具有实践性目标，审美

范围不仅包括艺术与美的事物，还包括生活中的实践

事物。身体美学实质上是指身体感性学，探讨的内容

不局限于形体的外在之美，而主要是身体本身的内在

感知和认识能力，以及感知与认识的物化符号形式
[1]。身体感官的感知作为设计的向导，易于产品的操

作模式进入人的潜意识领域，并将产品的情感化影响

范围由身体表层作用深入到人的意识水平，产生品牌

信任感与依赖性。身体美学对产品设计的渗透不仅

让用户的身体、智力潜力得到最大的发挥，也为厂商

带来深远的品牌与经济效益。

1 身体美学与产品体验设计

1.1 体验设计的本质是自我意识的映射

广义上的产品是指被人们使用和消费，并能满足

人们某种需求的任何东西，包括有形的物品、无形的

服务、组织、观念或它们的组合[2]。当人类进入第四产
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业——体验经济时代，对产品的“个性化”需求由有形

转化到了无形，消费和生产的“大规模式量身定制”是

体验经济的特征——消费者是消费过程的“产品”，当

消费过程结束时，记忆将长久保存对过程的体验[3]。这

种设计语境下，产品设计所带来的体验，实则来自于人

对自我的认识和理解，反映人们自身的感觉、情感和经

验世界。当体验物化为产品，消费者在使用产品的过

程中既作为操作产品的主体，也是被自己行为影响的

客体，产品本身虽不具有直接性、针对性的“个性化”审

美体验，却以多种方式将来自于不同使用者的情绪、意

识、体力和智力信息进行捕捉与反馈，由于现实生活中

没有任何两个人的生活经历是相同的，因此产品所反

馈的审美感觉是独一无二的。消费者愿意为这类体验

付费，因为它美好、难得、非我莫属和不可复制。

1.2 人的身体是一切体验的中心

胡塞尔认为：“身体是所有感知的媒介”，被体验

的世界一直来自人们自身，人们的身体是这个世界的

中心、行为的中心和兴趣的中心[4]。身体经常以无意

识的方式塑造人们的各种需要、习惯、兴趣、目的、手

段赖以实现的各种能力，身体本身的内在感知和意识

能力创造了“体验内容”，同时身体的感官能力提供了

“体验场所”。人以生活经验为背景，自我意识为框架

创建了独特的审美知觉模式[5]，产品仅提供了人的审

美模式与这个世界融合的途径，身体是个与人、人与

物之间交流的界面，身体美学为帮助用户建立与维护

自我意识提供了理论基础与行动的指南。

1.3 体验设计的内容

在人与产品、人与环境的互动过程中，获得自我

身份认同是体验的根本目的。对身体的内在感知与

自我意识的探索，来自于的身体美学的3个层面：（1）

身体作为审美对象；（2）身体作为审美主体；（3）身体

化的审美主体与身体化的审美活动[6]。当身体作为感

性客体处于社会文明中，身体的自然属性被不同的文

化赋予多种维度的解读，这些解读是构成体验设计的

背景。舒斯特曼将身体描述为“敏锐的、动态的、具有

感知能力的”，因此人具有的独特官能与智能使得人

的身体具有审美感受力，激活整体的身体感受能力则

是体验设计的手段，刺激各种信息符号的潜意识层

面，发掘潜在动力推进体验设计各层面的建立[7]。身

体美学所主张的审美身体化，强调了身体感知在体验

过程中的参与和互动作用，体验设计的目标则是如何

将自我带入产品所产生的“场”中，又如何使这个“场”

强化自我意识。

2 身体美学在产品设计中的渗透过程

2.1 身体形态运用于产品的造型设计

审美因为引起愉快而具有价值，性作为一种愉悦

的身体体验，不可避免成为产品审美体验的一部分，

将“欲望”本身作为艺术元素运用到产品设计中，使审

美和生活成为一个整体[8]。Mario Philippona的手工雕

刻木质家具，见图1，以最淳朴的材料、最精湛的工艺

展现最原初性的体验主题：将主体与客体置于交互的

场域，人们在体验他人的生命经验同时，也体验着自

己的生命存在，自身的存在意义在这个体验中逐渐清

晰[9]。家具的造型，首先是仿人体的形态及圆雕、浮雕

的运用感染了使用者的视觉，使其先获得直接的生理

与心理快乐。在此基础之上，体验的内容象征了它们

主人的价值判断，生活态度或是对美的独特见解，这

些均会给使用者带来更高层次的身心愉悦。

Philippona 的设计灵感来自于英国波普艺术家

Allen Jones于20世纪60年代创作的Chair波普家具，见

图 2。两人的理念均是将功能赋予身体形态，促使人们

以全新的视角看待身体。如性、饮食等人的生存欲望，

是人类文明进化的最基本动力，被表达的欲望是人类

单纯的情感诉求，不应该遭到谴责与过分的压制。设

计师以多种手段如人的形象、体态、表情和质朴的色

彩、线条、材质等，来表达对身体美的感受和体验，为人

图 1 Mario Philippona的女性体态木雕家具设计

Fig.1 The furniture with female body characteristics by Mario

Philippona
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们带来了美向感性世界的还原，创立了乌托邦式体验

“场”：人无论是何种族、地域、文化背景或经历，都可以

敏锐地洞察自己的欲望，驾驭自己身体意识与行为，都

有能力和权力接触到美与享受美所带来的快感。

2.2 符号化的身体与产品的造型设计相结合

符号化的身体元素具有实用性和商业价值，图

3-4的设计方法将身体特征符号化的同时，发觉日常生

活用品的身体化隐喻，两者糅合，产品实现功能性的同

时为使用者带来了精神快乐：异乎寻常的造型，形式与

功能的巧妙结合给人们带来新奇感，本能水平的好奇

心会促使人们产生欣赏和拥有的欲望，愉快的使用过

程兑现了产品的承诺——使平常的生活不平凡。

人作为创造产品价值的主体，同时也不可避免地

被符号化、被生产与消费，身体的符号构成了产品体

验所需的环境，产品与使用者之间存在共性张力的

场，于是使用者无需指导便可以熟练地使用物品，无

需媒体的引导便可以洞悉品牌的寓意，这对品牌理念

的推广与成本的控制大有裨益。轻松、自信的产品操

作感受让人们获得愉悦感，愉悦感的累积会带来生活

上的幸福感，这就是产品体验设计的使命——一旦用

户进入产品的场中，互动带来的积极情感会拓宽人们

的思想，增强人们的行动技能，促使人们去发现思想

或者行动的新线索。

2.3 身体感知及认识的移情作用与产品造型设计

移情说是美学中重要的美感经验学说。指人们观

赏某形象时，将内心感情和想象投射于该形象。德国

心理学家Theodor Lipps认为：审美是有对象性格的自

我，审美的过程则是物我合一的过程[10]。于是，当人们

把目光投向“美”的缤纷世界时，真正被体验的是人的

本质、情感、回忆和梦想在客观世界的映射。同时人们

又用这些对自我的感知与认识去塑造自己的生活环

境，于是在环境与人之间的交流场中，人们倾向于在任

何有生命或者无生命的物体中读出情感，用拟人化的

手法，把人们的动机、信仰和情感加给动物或者无生命

体，反映了人类自我意识的设计给使用者带来的快乐，

满足人们的期望，并积极地做出情感上的反馈[11]。

人类是群居动物，在生理上做好了与其他人交互

的准备，渴望沟通的心理是与生俱来的。椒盐壶见图

5，以流畅圆润的造型、光滑的手感、朴素的颜色营造整

体的使用体验，产品如身体的一部分，具有很强的可亲

近性、可靠性，使人们会无意识地去接触、感受它们，满

足了人们对于亲密关系的渴望。生理形态瓷砖设计让

人忍不住去抚摸与感受，见图6。当瓷砖布满墙面时，

微小的凸起赋予瓷砖有机的生命，人们身处其中，阅读

瓷砖独特的生命韵律——它们仿佛会以自己的方式生

长、运动，这正是人们对自己生命历程的感受的移情。

2.4 产品设计对身体内在意识的探索

身体内在意识是人们在最高水平上对情感、情绪

和认知的解释、理解和推理。深入人类反思水平的体

验设计，关键在于如何建立产品与用户的长期互动关

系，使用户拥有、展示和使用产品时产生满足感，而一

图 2 Allen Jones的Chair波普艺术家具设计

Fig.2 Chair Pop art furniture by Allen Jones

图 3 趣味鼠标设计

Fig.3 Interesting mouse design

图 4 “人体盛”寿司盘

Fig.4 "Nyotaimori"Sushi plates
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个人的自我认同就在这种满足感中得以强化。以针对

女性用户的产品设计为例，心理学家哈曼·维特金对女

性认知方式的总结：女性的认知是场依赖式，说明她在

适应和协调各种关系上更具有优势，更注重群体性与

合作性，偏重于生活实践[12]。传统设计经常仅是对女性

身体自然属性的解读，单纯地将产品的造型、界面等进

行“女性化”处理，并没有真正触及女性社会角色需求

的实质：产品需具有稳定、可靠的性能、直观的操作界

面、及时有效的反馈，并能适用于多种社交场景。

Danfoss公司研制的家用室内环境调节系统，见图

7，设计起源于女性对家庭成员的关注，希望自己可以

控制室内环境状况以确保家人的健康，并且这一设备

必须是经济的、环保的。但是女性不具有男性的“驾

驭”心理，她们需要的操作必须是智能的、交互的，操作

结果需是可视的——点击界面上形象化的图标，就可

以拥有自己想要的室内温度、湿度和空气质量，甚至远

程控制供暖系统。在这个整体体验设计中，充分考虑

了女性的心理特点与社会角色诉求，操作产品的线索

来自于女性已有的经验、知识，与其固有的概念模式相

吻合，产品的操作方法易进入用户的潜意识体验层，无

论是女儿、妻子或是母亲，都可以在简单的操作中体验

自己为家人带来的无微不至的呵护，于是女性在这个

过程中获得了履行自己使命的满足感与荣誉感。

3 结语

身体形态美经常与产品的最初体验效果有关，如

产品的外形、质感和色彩等，这些因素促使产品可以

在本能水平上迅速打动消费者。将身体的感知与认

识融入产品的使用感受（功能、性能和可用性的身体

化处理），可以让使用者更容易理解产品是如何工作

与如何使产品完成既定任务。在人与产品互动的过

程中，愉快的使用感增强了人们的自我意识，拓宽了

人们的思想，促使人们去完善思维方式及生活态度。

当身体美学深入到产品设计的反思水平时，身体的内

在意识抽离出物化载体，无形中参与到人们使用产品

的整个过程。在这个过程中，人们的使用体验使其获

得了自我认同，“个性化”的体验不仅丰富了人们眼中

的世界，也丰富了环境中人的自我。因此，身体美学

对身体的内在感知和意识能力的探索，不仅为产品设

计提供了线索，也能构筑与时俱进的产品设计理论。

尤其对用户感知能力的激发过程，集成了人们对美与

人的本体性的思考和实践，而这些正是设计、生产和

消费活动的唯一命题。
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