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摘要：目的目的 研究基于产品调性的互联网产品设计。方法方法 通过阐述产品调性的定义和内涵，指出了

其对于用户情感归属、产品差异化和品牌识别的价值与意义，并对互联网产品的品牌、功能、交互、UI

与文本这5个产品调性的体现要素进行了梳理与分析。结论结论 提出了基于产品调性的互联网产品的3

大设计策略，即确保用户情感归属与品牌内涵在产品调性中的统一，保证产品调性与各调性体现要素

之间的横向一致性，以及坚持产品调性在产品迭代过程中的纵向一贯性。
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ABSTRACT：Research the Internet products design based on the product tonality. Through analyzing the definition and

connotation of product tonality，it indicated the value and significance of the emotional attribution of users，product

differentiation and brand recognition，arranging and analyzing the elements of the product tonality of Internet products from

the aspects of brand，function，interaction，UI and text. It put forward three main design strategies of Internet products

especially based on product tonality，making the unity of emotional attribution of users and brand connotation；making the

conformity of the tonality and the elements of it and making the consistency of the tonality in the product iteration.
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“调性”一词在音乐词典里的解释是：“对不同的

调从心理的角度所赋予的不同特性，如大调的明朗，

小调的柔和[1]。”广义上，音乐也是一种产品，产品中也

存在这样的特性：用户与产品交互的过程中，产品的

不同特性作用于用户的心理认知并在情感上对用户

产生影响，使得用户产生心理差异，同时对产品本身

产生归属感。在广告学中，广告设计中的调性是指广

告画面所体现出来的广告诉求的感知形象[2]。同样，

在互联网领域，互联网产品的调性是指互联网产品各

设计要素所体现出来的产品的感知形象。产品调性

融入了情感化设计因素，有调性的产品使得用户对产

品产生归属感。用户对产品本身产生归属感的同时，

也会进一步对产品品牌产生归属感。因此，产品调性

设计是产品情感化设计与品牌识别的有效整合，是决

定产品成败的关键因素之一，是产品设计中必须关注

的点。
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1 产品调性对互联网产品的价值与意义

产品调性设计是产品情感化设计与品牌识别的

有效整合，因此有调性的产品设计对于互联网产品的

价值和意义主要体现在用户的情感归属和产品的差

异化与品牌识别两个方面。

1.1 用户的情感归属

马斯洛需求层次理论指出，人的需求可以分为生

理、安全、情感和归属、尊重、自我实现5个层次。马斯

洛需求层次理论在一定程度上反映了人类行为和心

理活动的共同规律[3]。产品调性设计正是对这一规律

中用户情感和归属的关注。人与产品的情感交流是

双方互动的过程，是产品和使用者之间信息交换和情

感互动的实现[4]。准确的产品调性设计能使得用户和

产品之间产生情感交流，有效引导用户积极操作，使

得用户产生强烈的情绪体验。微信启动界面见图1

（图片摘自微信app），“微信之父”张小龙对其的解释

是，“这张图反应了人们在网络世界中的孤独，而微信

将会成为连接虚拟世界和现实世界的桥梁”。微信启

动页突显了其产品调性，这种调性符合用户“渴望交

流”的诉求，唤起用户情感归属，进一步激发用户通过

微信加强交流，引导用户积极操作。

1.2 产品的差异化与品牌识别

有调性的产品使得用户产生归属感，这种归属感

建立在情感差异化的基础之上。不同调性的产品使

得用户的情感体验产生差异，而这种差异推动了产品

的差异化。以豆瓣为例，豆瓣以“慢生活的文艺”的调

性，唤起追求慢节奏生活的文艺用户的情感归属，并

与其他产品形成差异化。激烈的市场竞争的背后，产

品差异化已成为产品取得竞争优势的重要因素之一，

而产品调性从情感归属的角度使得用户产生情感差

异化，更有利于强化用户粘性，取得竞争优势。

企业品牌识别系统主要由理念识别、行为识别、

视觉识别3部分构成。理念识别是品牌识别的核心与

灵魂，行为识别与视觉识别都是它的外在表现[5]。因

此，品牌识别的概念已远远超过了视觉表现，它可以

是概念系统，也可以是情绪反应[6]。产品调性作为产

品与用户之间的情感联系，是产品的感知形象，也是

产品品牌理念的重要组成部分。只有建立在情感之

上的品牌识别，其品牌理念才会深入人心，使用户产

生品牌归属感，归属感则是产品调性的重要体现。

2 互联网产品调性的体现要素

产品调性是用户对于产品在情感上的整体感知，

这种整体感知形象则是通过各设计要素来体现与强

化的。从用户与产品的情感交互过程和品牌识别的

角度，互联网产品调性体现要素主要包括品牌、功能、

交互、UI与文本。

2.1 产品调性的品牌要素

产品调性中的品牌要素是由品牌目标决定，受用

户情感需求影响，通过其他要素来呈现的。产品调性

的品牌要素是产品调性的基础，获取的途径主要是在

企业理念、产品定位、用户需求这3点之间寻求契合

点，以期达到品牌理念与用户情感的共鸣。

2.2 产品调性的功能要素

贯彻产品调性的功能要素，要求设计者以产品调

性为基准，对于产品功能作出相应的取舍和优化。功

能要素对于产品调性的影响是显著性的。新浪微博

与微信产品调性的功能体现要素见表1，用户对于社

交类产品的原始需求分为3个方面，即情感抒发、好友

互动、交际拓展。可以看出，微博的产品调性偏外向，

微信的产品调性偏内向。前者更关注圈外交际，用户

可通过微博结交志同道合的人以及获得知识和资讯；

后者则更多地面向圈内社交，用户可通过微信抒发情

感，与朋友保持沟通。微博与微信的不同的调性决定

着它们不同的功能设计。

2.3 产品调性的交互要素

交互设计是产品调性的重要体现要素。交互设

计首先旨在规划和描述事物的行为方式，然后描述这

种行为的最有效形式[7]。交互设计更多地面向行为和

图1 微信启动界面

Fig.1 The start interface of Weixin
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过程，把产品看作一个事件[8]，其实质是对用户行为的

规划和实现的设计。从用户的操作角度，互联网产品

的交互设计包括交互事件、交互场景和交互动作这3

个方面的设计，产品调性设计也与这3个方面有关。

优秀的交互体验不仅是产品易用性上的提升，还是对

产品情感性的关注，更是对品牌内涵的关注。

HootSuite是来自加拿大的一款著名社交媒体聚合

和管理工具。可爱的猫头鹰是它的象征，也是其产品调

性的体现。HootSuite通过API接口调用社交平台数据

进行聚合，由于Twitter的数据调用有次数限制，如果用

户长时间不活动，HootSuite会暂停向Twitter调用数据，

此时，HootSuite 的数据请求界面见图 2（图片摘自

HootSuite网站），画面中猫头鹰告诉用户它正在休息，如

果用户返回，它会立刻醒来。这种交互事件巧妙地把负

面体验转化为正面体验，塑造了产品调性。

2.4 产品调性的UI与文本要素

当用户接触产品时，人与机器之间的信息交流和

控制活动都以人机界面为依托[9]。UI和文本是用户使

用产品时首先被感知到的要素，因此具有产品调性的

UI和文本对用户的影响是直接的。

文本方面，一句好的宣传语，就能让用户读懂产

品调性，如知乎的宣传，“知乎，认真你就赢了！”。一

个直达人心的文本设计甚至可以以牺牲易用性为代

价来强化用户的归属感。知乎的注册引导页面见图3

（图片摘自知乎网站），在注册过程中，多出了一个页

面，这个页面用一段文本有效地强化了用户对其产品

调性的认知。

UI方面，它是用户认知产品的“切入点”，同时也是

用户操作、使用产品的“接触点”[10]。界面视觉设计包含

了Icon、文字、布局、色彩等内容[11]。产品调性主要体现

在布局和色彩设计上，规整的界面布局体现沉稳、严谨

的调性，瀑布流式的自由布局则体现随性、自由的调

性。色彩设计主要体现在色彩的搭配上，如淡色系和

小清新风格，它们可以减轻用户焦躁的情绪，使其静下

心来使用产品，适合以静心、文艺为调性的产品。

在首面综合运用有调性的文本和图片，给予用户

初次视觉和阅读体验，是传递产品调性最直接的方

式。QQ邮箱登陆页面见图4（图片摘自QQ邮箱网站），

QQ邮箱在登录界面用直指人心的插画和“常联系”的

问候语，让用户感觉产品十分亲切，产生归属感。

3 基于产品调性的互联网产品设计策略

在互联网产品设计过程中，除了要求设计师认识

到产品调性的价值和意义，理解和掌握产品调性的体

现要素外，更重要的是掌握产品调性的设计策略。

1）确保用户情感归属与品牌内涵在产品调性中

的统一性。产品调性在产品设计初期得以确立，一方

面来源于用户研究，探究用户的情感归属需求。另一

表1 新浪微博与微信产品调性的功能体现要素

Tab.1 The function elements of product tonality in Sina

Weibo and Weixin

调性

内向

内向

外向

用户需求

情感抒发

好友互动

对外拓展

功能要素

文本篇幅长短

隐私性

好友关系

一对一沟通

好友动态

结交朋友

交流

信息获取

信息聚焦

新浪微博

限制140字

以内

任何人可见

一对多关系

私 信 ，但 找

人麻烦

相互关注

直接关注，无

需通过

评论、@或私

信任何人

信息充足，渠

道流畅

通过话题聚焦

微信

不限制

仅好友可见

一对一关系

通讯录直接

交流

朋友圈

加 好 友 ，对

方通过

需要加为好友

信息元素较少

无统一渠道

图 2 HootSuite的数据请求界面

Fig.2 Data request interface of

HootSuite

图 3 知乎的注册引导页面

Fig.3 Registration guide

page of Zhihu

图 4 QQ邮箱登陆页面

Fig.4 Landing page of QQ mail
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方面来源于对品牌内涵的挖掘，挖掘符合产品目标和

理念的品牌要素。在此基础上，进一步探寻用户情感

归属与品牌理念的契合点，以此来达到两者在产品调

性中的统一。用户情感归属与品牌内涵的统一性，既

保证了用户的情感归属需求，又进一步引导用户对产

品背后的品牌内涵产生情感归属。过于强调用户情

感归属而忽略品牌内涵，不利于产品的长远发展。而

过于强调品牌理念，弱化用户情感归属，又会导致品

牌理念的传达过于生硬，无法深入人心。

2）保证产品调性与各调性体现要素之间的横向

一致性。产品调性在产品设计初期确立后，需要统筹

后续各调性体现要素与产品调性之间的一致性，既要

保证各体现要素与产品的调性的一致性，同时也要保

证各表现要素之间的一致性。任何偏离产品调性的

体现要素设计都会导致产品调性的涣散与偏离。合

理地统筹各调性体现要素，可以有效地传达产品调

性，使得用户产生情感归属和品牌认同。

3）坚持产品调性在产品迭代过程中的纵向一贯

性。一方面，要求产品设计者在产品迭代过程中，纳

入将调性设计；另一方面，还要求坚持产品调性的一

贯性。随着时间的推移和科技的发展，用户情感归属

会随之发生变化，同时，品牌的定位与内涵也会发

展。所谓一贯性，要求的是在产品迭代过程中防止出

现调性的大幅度偏离，而不是一成不变。建立在前期

产品调性基础上的平滑性微调，对于产品调性的一贯

性保持尤为重要，而调性长期保持一贯性，带来的是

用户对于产品的长期认同，以及对品牌内涵的强化。

4 结语

随着互联网的快速发展，基于用户体验的互联网

产品设计越来越受到用户的青睐。产品调性在关注

用户情感归属体验的同时，也强调将用户的情感归属

与品牌内涵相结合。从各产品调性体现要素入手，掌

握产品调性的设计策略，是对现有产品设计思路的一

次拓展，并对用户情感归属、产品差异化与品牌内涵

的强化都有着重要的意义。
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