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摘要：目的目的 针对产品的外形缺乏完善的研究体系，就产品外形的研究内容展开探讨。方法方法 首先对

形的定义与内涵进行了分析，指出它由秩序、结构和特征3块内容构成；其次总结出视觉力是态形成

的直接原因，在视觉力的作用下态主要分为静态平衡和动态平衡；最后对意的内涵及功能导向作了论

述，并对它的类别认识、操作使用和风格表征3块内容进行了阐述和分析。结论结论 提出了基于形、态、

意的产品外形研究框架，形是基础与核心，态是依附在形上的可感觉的外观表情因素，意则是内隐于

形和态上的产品外形所表达的功能导向。
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The Product Form Based on the Shape，Feeling and Meaning
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ABSTRACT：Objective According to the product form lack of perfect system，it aimed to conduct an indepth discuss on

the product form. Methods Firstly，it analyzed the definition and connotation of shape，which was constructed of order，

structure and feature；secondly，it pointed out that the visual force was the direct reason of the formation of feeling，which

was constructed of statics and dynamic；finally，it discussed the connotation and function orientation of meaning，illustrated

the classification cognition，operation and style characterization. Conclusion This study proposed a research framework of

product from based on the shape，feeling and meaning.Shape is the foundation and core，feeling is the people′feeling about

shape，and the meaning is the function oriented of product implicated in shape and feeling.Three parts are interdependent，

the former is the foundation of the latter，and the latter is an in-depth study of the former.
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产品外形是物理尺度下的空间实体，是产品的外

在属性，是设计师向消费者传达思想和理念的物化，

是产品文化、身份的精神象征，是设计师和消费者产

生共鸣的桥梁[1]。目前对产品外形的研究要么强调产

品外形的约束条件，较少把它作为一个独立的研究对

象，限制了形态语言的创造；要么是对产品外形的某

一部分探讨，缺乏整体的看待产品外形体系，不够系

统化，因此非常有必要将产品外形作为一个独立的对

象进行系统化的探讨，探索其自身的内容体系。基于

此提出了以“形”的分析为基础，构建了形、态、意三大
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内容模块的产品外形研究体系。

1 形

形通常是指外形或形状，表示特定物质的一种存

在，是客观外在表现形式。它是形态研究的基础，也

是形态创意的基点。对产品而言，形是它的实物形

式；对设计师而言，形是表达设计思维的终点；对消费

者而言，形是所购买商品最为直观的方面。

1.1 形的秩序

自然万物的形成都是客观规律作用的结果，这种

规律作用到自然物的形上，往往展现出严密的数理秩

序，如等比分割、黄金比例、矩形、三角关系、调和数列

和等差数列等。而一些堪称经典的产品外形的规划、

组织和构成关系上也往往有着显著的数理秩序。密

斯·凡德罗设计的巴塞罗那椅的长、宽、高的长度都相

等，意味着该椅子恰好是个立方体，见图1。这把椅子

的靠背和前腿的曲线构成了一个圆弧形，圆心位于A

位置，而半径相等于立方体的边长。这个圆弧同时也

被用在X形支架的前部，圆心位于B位置。后腿圆弧

的半径是前者的一半，圆心位于C位置[2]，该椅子最为

突出的标志则是X形的椅腿形状。

1.2 形的结构

此处的结构不是机械意义上的产品内部的工艺

结构，而是指产品的外形给人的直观结构。这种直观

结构是指一个产品形态由一个主要体块还是由几个

体块共同组成，相互之间的组成关系式如何的，这些

形的样貌如何。

设计师在形的推敲过程中必须正确处理好不同

形体之间的关系，有目的性的选择主导形体、次要形

体和附属形体，把握它们之间的比例，这对产品形态

有很重要的影响[3]。形体之间的契合、包围、穿插、积

聚等构造方式使人们产生了整体与局部、对比与调

和，虚实、动态等不同的结构感受。若改变产品形体

的大小、位置或用其他的形体来替代，那么该产品又

是另一种形态了。光合盆栽见图2（摘自www.seedgz.

com），图2a的产品白天接收阳光，贮存能量，晚上释放

能量，可当作灯具使用。它基本上可以看作是由图2c

的3个形体组成。

1.3 形的特征

每一个客观物体有着本身的外观轮廓形状，并总

是由一些特定的线条组合而成。从产品外形设计的

角度看，特别是在表达草图概念时，特征线是设计师

造型构思外显化的重要工具和表达手段；设计师把线

条看成构成面的基础，并通过对特征线的反复推敲与

演化来确定产品的形状，因此称那些对产品形态特征

的表达产生重要影响的线条为特征线[4]。

2 态

在刚看到某一物品时往往会产生一些直接的情

绪感知，产生一种对视觉形象条件反射式的表现，这

是最基础层次的情感性认知，是该物品呈现的态。若

形是产品形态的外观形状，态则是指附着于形上的可

通过心理感觉的外观情状和神态，也可认知为产品表

面的表情因素[5]。事物的的形与态相辅相成、共同作

用，形离不开态来充实，态离不开形的阐释，有情绪的

图1 巴塞罗那椅

Fig.1 Barcelona chair

图2 光合盆栽

Fig.2 Photosynthetic plants
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形则成为形态，形与态之间不可分离[6]。

态的呈现源于消费者对产品外形的视觉交互过

程中产生的直接“情感认知”的结果，也是工业设计师

在设计中表达的感觉特性[7]，因此，在产品外形设计

中，一个造型希望传达给受众怎样的直觉感受，要赋

予产品何种性格的表情，这种有目的性的刻意表现就

必须在设计师设计之前就应该有所规划，并通过对产

品形的秩序、结构、特征等合理探索与研究，最终将设

计思想以物态化的实体形式加以实现，达到表达设计

创意的目的。

2.1 形的视觉力

要考察态的形式，需要先考量形的视觉力。视觉

力是形式与情感的直接交互作用，是视觉形式引起的

关于力的心理对应。正是在视觉力的作用下，才会体

味到各种千姿百态的形式情感。视觉力的强弱与其摆

脱稳定情况所需的力量相同，它一般产生于不稳定形

式[8]。拔河画面的视觉力见图3，绳子已往左方向偏离，

整个画面是一个往左的趋势，这就是所感受到的该画

面的视觉力，拔河的中心位置距离优势力方向的则是

稳定方向的力。而产品外形的视觉力则往往是源于立

体形的心理张力，表现为形的连接关系。不同形式的

张力引起观者产生不同的直接情绪。在物理理论中，

某一位置力的作用结果同作用于该位置力的大小和方

向有关，视觉张力的同样具备这两大要素。正是这两

大要素才使得视觉张力的作用结果呈现出不同的态。

2.2 静止平衡

在物理中，若力大小与方向正好抵消，则这个物体

处于静止或匀速状态；视觉力的静止平衡也同此道理，

形体的张力都处于相互抵消状态，因此直观感觉上是

静止平衡的，呈现此种状态的态称之为静态。这类形

体往往有充实的形态结构或规整的表面形式等特点，

会让人感觉到静止的平衡感。

2.3 动感平衡

在视觉力的作用下，张力的作用结果是让人们感

受到到形体某种倾向性，产生某种动感，从而体验到

产品中的不动之动，这就是动态。

3 意

形与态仅是产品外形的两个方面，只有融合了意

才能构成完整的产品外形。人们在看到一些产品时，

会思考这是个什么物品，该如何去使用，表达了何种

风格意象，有什么内涵等，这种功能导向就是产品外

形所表达的意。若态是对形的直观反应，意则是对形

与态所蕴含的内隐性知识的推敲与分析，是人与产品

形态更深层次视觉交互的结果。形态自身只是材料

堆砌起来的形式符号，本身不具有特定的涵义，却会

对一个外形产生意的思考，原因在于人们经验知识的

积累。正是由于人们具备对知识的记忆和存储能力，

当看到一个物品时，就从脑海里搜寻类似的信息与之

相匹配，从而形成意的感知。

3.1 类别认识

类别认识是指该外形被辨别出是哪种产品，使得

客体对象的外形与主体记忆中的产品类型相对应。

人们的认知具有某种趋同性，总是习惯在脑海里把表

面形状类似的物品认知为同一类别的产品。

3.2 操作使用

产品总是具备某种特定的使用价值，需要人们对

其的操作使用来体现，而操作的对象就聚焦到了产品

的外形上。换而言之，产品的外形是实现产品特定使

用功能的载体。通过产品外形向用户传达该产品的

使用方式、操作流程等一些物理行为的内容，满足人

们的实际用途。

如今电子集成技术越来越发达，设计师能否在

造型符号和使用功能之间准确的向用户搭建操作指

示平台是一个非常重要的命题。产品外形的每个方

面都应有清晰的示意，通过外形能告诉用户这个产

品是怎么用的，这个按键是用来按的还是用来提拉

的，要让用户清晰明了的知道这些操作会出现怎样

的结果。

图3 拔河画面的视觉力

Fig.3 Visual force of tug-of-war
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3.3 风格表征

外形风格是指在构成产品外形时一系列造型元

素通过不同的构成文法表达出来的独特形式[9]，即产

品外形风格是由一组共同特征所组成的集合，同一风

格的产品在外形的特征、规则以及给人的感觉方面有

着相类似的集合元素[10]。外形是产品的物质表现，态

是产品的情绪表情，而风格是内隐于态的精神功能载

体，什么样的风格往往会呈现相对应的态，而同类产

品可以体现不同的风格，不同类的产品也可以体现相

同的风格。

同一个设计者或不同的设计者在处理产品外形的

秩序、结构、特征和过渡时有意或无意的会采用相似的

设计模式，进而导致了不同产品外形特征的相似性，若

产品形态设计中反复出现的相似性共性特征被抽取出

来，也就产生了某种明确的风格。如一些公司为了强

调产品的品牌属性，为本公司的产品开发出独特的造

型语言，从而形成带有公司形象特色的品牌风格。如

果产品外形所具备的品牌风格非常显著，则与其他公

司的产品区别会非常明显，同时消费者也能方便识别

出该公司的产品。例如，起亚从2011年开始推出以虎

啸形格栅式为代表的家族品牌风格的汽车，见图4。

4 结语

完整的产品外形内容包括形、态、意3个方面，文

中对每个部分都进行了相应的论述。形是整个产品

外形的基础与核心；态是依附于形上的感觉情绪，是

人们用意象形容词表达对产品外形风格的直观感受；

意的表达和感知则需要对形与态的深入思考，关系到

消费者能否顺畅的感知设计师的意图。三者都是产

品外形的重要组成部分，相互之间既是递进关系又是

相辅相成，缺一不可。
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图4 起亚汽车的外形风格

Fig.4 Shape style of kia Motors
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