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摘要：目的目的 探讨“反馈自我”式体验设计作为一种设计方式或思路的可能性与实际价值。方法方法 基于

心理学中情绪体验的结构与原理，结合反馈的概念对现有设计案例进行分析。结论结论 提出了利用体验

者自身的条件作为刺激元素构造“反馈自我”式体验设计的优点与可行性，提出了“反馈自我”式体验

设计的两种可行方法，即以个人外在特征作为感官上的反馈内容，以体验者私人的记忆与历程作为感

情上的反馈内容。“反馈自我”形式的体验设计不仅弥补用户存在感的缺失，对于个体的情绪创造性也

有积极意义，并启迪了新的设计思路。
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ABSTRACT：Objective It presented the possibility and actual value of the "self-feedback" type experience design as a
kind of design way or thinking. Methods Based on the structure and principles of emotional experience in psychology，
combined with the concept of feedback，it analyzed the relative design cases. Conclusion It put forward the advantages
and feasibility of using experiencee itself as stimulus elements constructing "self-feedback". It proposed two possible ways
of "self-feedback" type of experience design.One is taking external characteristics ofindividual as feedback content of
sensory，while the other one is taking personal′s private memory and journey as feedback content of emotion.
"Self-feedback" type of experience design has its actual value in different dimensionsincluding making up the the feeling of
users′presence，having positive meaning on emotional creativity and enlightening design thinking.
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未来学家奈斯比特认为：“我们正走在高技术与

高情感的两个方向，人们试图给每一种新技术都配上

一种起补偿作用的反应、一种高情感的补偿[1]。”人们

越来越关注事物的非物质属性，开始追求情感的附加

值，体验设计一定程度上能满足人们意图从现实的或

者虚拟的事物本身感受到关爱和乐趣的要求。“反馈

自我”式体验设计，则能够使人们在体验设计中更多

地感受到自身的存在，获得高层次的情感与感情。

1 体验设计与“反馈自我”

1.1 设计视野下的体验概念

体验作为外在刺激在人们内心的反映，其实本质
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是一种心理活动。不同学科对体验的理解并不相同：

在心理学领域，它是一种情绪；在商业和经济学领域，

它是一种经济手段；在营销学中，它是一种营销策略
[2]。而设计视野下的体验更关注设计对象给用户带来

的良好感受，更需要在以用户为中心的设计过程中深

入考量心理学层面的机制与原理。用户体验的内涵

已深入到对用户心理和情感因素的研究[3]。

心理学认为，个体的情绪体验实际上是认知过程、

生理状态和环境因素共同作用的结果。过去的认知会

影响个体当前的判断和态度，生理状态是个体自身具

有的直接影响因素，而环境因素则是主要的外部因

素。设计对象一般是以外部因素（即环境因素）的形式

而存在的，设计师要理解体验者的认知过程，设置相应

的环境因素，才能完成体验设计的构造。人们期待的

是产品在具有实用性的同时，还带来一种独特的体验

并与用户的自我心理需求产生共鸣，设计的表现语言

不再仅仅是把视觉符号进行简单的演化和变形[4]。

1.2 源于自身的“反馈自我”

在体验设计中“反馈自我”是指，体验的刺激元素

来源于个体本身，又外化为一定形式的外部因素作用

于个体自身，从而产生体验的过程。把“反馈自我”中

的外部因素称为反馈内容，其来源具有“自我”的烙

印，即必须具备明显的个人特征。通过对体验结构的

分析可知，反馈内容主要与体验者的自我形象以及认

知过程有关：既可以是体验者所自有的形貌、声音和

笔迹等，也可以是体验者在认知历程中获得的私人记

忆、历程，或者投射有个人感情的私人物品。

在面向强调普适性产品的设计中，设计师所赋予

产品的特征往往是外源性、一般性的，因此其作为刺

激物带来的体验往往会具有类似性。新异刺激能带

给人新的或变化的体验[5]，“反馈自我”式体验设计中

的反馈内容带有明显的自我特征，所能引发的情绪体

验也必然是自我的、个性化的。另外，这种反馈来源

于自身，又反作用于自身的“回声效应”，带来的是体

验效果的叠加。

2 “反馈自我”形式的体验设计分析

“反馈自我”式体验设计即是在设计过程中，将与

体验者自身相关的形貌、声音、笔迹，私人记忆与历

程，或者投射有个人感情的私人物品作为设计原材

料，通过分析、提取、重构等一系列设计活动，将可用

的元素融入到设计对象中，进而使体验者在与设计对

象的交互过程中获得源于“自我”的反馈，产生“反馈

自我”式体验。

2.1 以个人外在特征作为感官上的反馈内容

人们往往对于自身的外在特征存在一种陌生又

熟悉的感觉，自身的外在特征是与生俱来的，因此人

们会很明确地了解到自己的外在特征；而感官又大多

是外向的，主要从外部世界获取信息，大脑在一定程

度上会忽略或潜意识地屏蔽自身的外在特征。当人

们以很新颖的形式将自身的外部特征反馈给体验者

时，就同样能给其带来一种陌生而熟悉的体验感。

面部表情是最具特点的外在特征，可以作为反馈

内容来构造“反馈自我”式体验。通过操纵并改变一

个人的面部表情可以产生相应的情绪状态，改变感

觉。Photo Booth是一个基于表情变化的应用，是苹果

电脑公司开发并内嵌于Mac OS X上的一个拍照程序，

主要功能是通过摄像头iSight进行数码拍照，内置17

种拍摄特效照片。Photo Booth的花栗鼠特效见图1。

Photo Booth提供的多种既定的表情变化模式，能通过

加工人的面部表情带来戏剧性的视觉效果，将其反馈

给体验者本身，与体验者印象中固有的自我产生冲

突，进而带来新奇有趣的体验感。

人对自己发出的语言或声音具有特征识别能力，

因此声音也可以作“反馈自我”设计要素。手机应用

“会说话的汤姆猫”，总计下载超1亿次[6]，见图2。以

“变声”的方式来构造情绪体验。当对手机中的汤姆

猫说话时，汤姆猫会作出倾听的反应，说话结束后，汤

图1 Photo Booth的花栗鼠特效

Fig.1 Chipmunk effects on Photo Booth
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姆猫会以一种有趣的声调将话语复述出来。汤姆猫

与说话人内容相同而音色戏剧变化的差异化反馈也

会给人带来情绪上的刺激，造成情趣化的体验。

2.2 以体验者的记忆与历程作为感情上的反馈内容

情趣化设计仅是情感化设计在具体情绪表达上

的一种物化表现[7]，以上两个设计案例均可归结为情

趣化设计。按照诺曼的理论这种面向感官的设计基

本上属于本能层次的设计。反思层次的设计则是更

高层次的设计，对于一个人来说，这是关于事物的含

义、某种东西激起的私密回忆[8]。把从体验者自身获

取的记忆与历程融入到设计对象中，并将其作为反馈

内容，以一种富有感情的形式反馈给体验者往往能激

起体验者内心深处的回忆，带来更深层次的感情上的

变化。这种设计的关键在于获取并理解体验者的认

知历程并理解其情感内涵。

最简单易行的方法即是，在设计的系统或服务

中给体验者留有入口，使其自行输入反馈内容，然后

以特定的形式反馈给体验者，这能确保反馈内容的

真实有效性。慢递邮局办理一种给未来的某个人写

信的业务，这是北京798艺术区中一家名叫“熊猫慢

递邮局”的特色业务。他们提供和普通邮局相同的

信件投递服务，唯一的区别是，投递的时间由寄信人

自己决定，可以是一月后、一年后，也可以是十年后、

甚至更久以后。当寄件人将慢递的收件人选择为自

己时就满足了“反馈自我”的条件。收件人在收到自

己的信件时，能通过信件内容、笔迹等私人的记忆触

发自己经年之后的感受，从而获得一种关于时间、历

程、往事的反思，达到情感上的深刻体验。熊猫慢递

见图3。

2.3 基于互联网的“反馈自我”式体验设计

互联网云计算的发展为数据挖掘与分析提供了可

能，通过对网络用户网络行迹的统计和相应的计算分

析就有可能理解到用户历程及其之外的情感元素。只

要针对不同的用户数据做出适应性的设计，并以恰当

的形式反馈给用户就能唤醒用户的记忆，激发特定的

情感。这种设计与慢递业务有异曲同工之妙。2012

年，facebook，QQ空间以及人人网推出的“时光轴”（见

图4）功能就是对这种设计思路的完美阐释。它们成功

运用了用户在社交网站上留下的个人社交历程，梳理

成合理的形式，以非常动情的形式反馈给用户，激发出

每个人关于社交网络不尽相同的感情。而淘宝网所推

出的类似的“淘宝时光机”则统计了用户所有时段内的

购物信息，并挖掘了商品购买行为背后的故事情境，以

图文再现的形式反馈给消费者，引起消费者的回忆以

及往事背后的情感体验。这种“反馈自我”式设计能够

很大程度上增加互联网企业的用户粘度，实现体验设

计与商业运作的完美结合，见图5。

3 “反馈自我”式体验设计的价值

“反馈自我”式体验设计不同于常规的体验设计，

强调用户自身的主动作用与反馈作用的交融，从感

知、认知和经历层面上构造体验更能满足当代人们对

图2 “会说话的汤姆猫”

Fig.2 "Talking Tom Cat"

图3 熊猫慢递

Fig.3 Panda Mandy in 798

图4 QQ空间时间轴

Fig.4 The timeline in QQ space
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精神层面上的渴求，是物质文明和精神文明高度发展

之使然。

3.1 弥补了用户存在感的缺失

工业化与信息化一方面创造了巨大的社会财富，

极大方便了人们的生活，另一方面也极度拓宽了现实

与虚拟世界的空间，并迫使人们将大部分的注意力花

费在自身之外的事务上，自我存在感在快节奏的生活

中“被消失”。面向高层次的“反馈自我”式体验设计

在一定程度上给人们提供了自我对话的独立空间，使

人们有机会重新审视自我，反思并关注个人生活中的

精神成分，满足自我需求的诠释[9]。正是这种能引起

反观自我的设计将用户的关注点从外界客体引向主

体自身，使人们在这种“被消失”的世界中重获存在

感、归属感、身份确认感。

3.2 激发了个体的情绪创造性

基于刺激寻求动机的情绪体验设计在一定程度

上使受众获得需求的补偿和满足感。这种满足感不

只是感官或生理上的愉悦，还包括个体作为社会角色

在需求满足过程中的成就感和自我价值认同感。另

外，该出发点下的设计还能激发个体的情绪创造性，

能“以独特的方式真实地感受和表达情绪[10]”，这对个

体的身心健康具有积极意义。

3.3 启迪了新的设计思路

“反馈自我”式体验设计的应用领域不仅限于传

统的交互设计领域，还可以用来创建一种提供体验的

服务系统。而这种系统本身输入的刺激因素来源于

体验者本身也就意味着它是开放的，这种开放的设计

实际上也可以被看作为一种“用户参与设计”的形

式。用户参与设计能够极大的丰富体验的内容确保

每个人获得的体验感是个性化的，这样就达成了其在

设计思路上的多重价值，很好地平衡了为大众设计与

为个性化设计之间的关系。就其特点来说，“反馈自

我”式体验设计并不强调设计对象的实际存在形式，

更侧重于“反馈自我”的交互形式，讲究体验的刺激要

素在来源和归宿上的统一性，因此设计过程类似于系

统与流程的构架。

3.4 开创了新的商业模式

“反馈自我”式体验作为一种特殊的形式还具有

其商业价值。上文中的熊猫慢递即是一个极其成功

的案例，它利用了人们对“反馈自我”式体验设计的需

求，创造了一种长期获利的商业模式，也是商业领域

的创新。除了这种直接的经济价值外，还具备很强的

潜在商业价值，互联网经济竞争归根结底是对用户资

源的竞争。“反馈自我”式体验设计可以提供给用户高

于行为层次的体验，使用户感受到设计者的关爱，从

反思层面上打动用户，以情感的力量俘获用户的忠诚

度，占据更多的用户资源，从而间接地获取更多的用

户价值。

4 结语

设计不仅仅要关注设计对象的功能性、可用性，

更要关注设计带给人自身的体验感。“反馈自我”式体

验设计发现了一个新的设计视角，从用户认知历程入

手挖掘用户情感以创造高层次设计体验，进而通过设

计实现为用户和企业创造双赢价值的可能性。
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