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基于情感体验的岳麓书院创意产品设计
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摘要：目的目的 探究情感体验理论在岳麓书院创意产品设计过程中的指导意义，旨在为产品设计提供新的思

路和方法。方法方法 引入情感体验的3个发展层次及以用户满意度为情感体验计量标准的KANO模型，对情

感体验设计的应用进行深度分析。结论结论 论述了情感体验在产品设计中的价值，在岳麓书院创意产品设

计项目中，通过对用户的感官感知、行为操作及情感记忆的综合引导，使用户在与产品的互动过程中获得

深层次的正向情感需求的满足。
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Yuelu Academy Innovative Products Design Based on Emotional Experience
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ABSTRACT：It aims to explore the guiding significance of emotional experience during the Yuelu Academy creative
products design process and to provide new ideas and methods for product design.It analyzes the application of the
emotional experience through its three levels and the KANO model which could measure the emotion experience with user
satisfaction degree.It discusses the value of emotional experience in product design and using the three levels of emotional
experience theory into the Yuelu Academy creative product design process, through directing the users′sensory perception,
behavior and emotional memory to make sure that they would get the satisfaction of positive emotional needs.
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随着经济的迅速发展与生活水平的提高，人们

对于产品的需求已经从“能用、有用”变为“好用、想

用”，产品设计不仅要做到有效识别与轻松操作，更

要关注如何让用户在使用过程中获得情感上的满

足。情感体验设计相关概念起源于美国，涉及人类

的精神、情感和心理等多个层面，是体验设计的一

种，比普通设计更加强调产品与受众情感的关系，赋

予产品更多的精神层面的价值内涵和情感依托。这

里从情感体验角度出发，对其3个发展层次在产品设

计中的价值与应用进行探究，旨在为产品设计提供

新的思路与方法。

1 理解情感体验设计

1.1 情感体验

情感在心理学中被定义为主体对于客观事物是

否符合自身需求而产生的态度和体验[1]。体验一词源

于拉丁文的"Exprientia"，意为探查、经历[2]；19世纪70

年代，德国哲学家伽达默尔在《真理与方法》中将体验

与经历进行了区分：体验是人们响应某些经历而产生

的个人心理印记[3]。
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情感体验是体验的核心[4]，是一种主体的精神产

出，在经历的前提下经过主体的感受与领悟在心灵深

处产生的沉淀，可能影响主体以后的行为方式。情感

体验设计则是在产品功能性的基础上深入探讨物与

人之间的关系，从而引发使用者产生相关情绪和情

感，达到物质实用和精神满足的双重功效[5]。

1.2 情感体验的3个发展层次

美国认知心理学家唐纳德·A·诺曼通过研究总

结出人脑的3种不同认知层次，即本能层次、行为层

次与反思层次[6]。（1）本能层次是由先天生物因素决

定的，是情感处理的起点，对应产品设计中的本能水

平设计，使人们基于生物情感产生消费偏好，从而对

符合自己情感需求的产品产生消费的欲望；（2）行为

层次是控制身体日常行为的运作能力，主要解决的

是当前发生的事情，由此引发产品的行为水平的设

计，通过人们与产品的互动行为，引发其对产品的关

注并产生消费欲望，满足人们对于产品的可用性和

易用性的需求；（3）反思层次是个人对外界事物与环

境有意识的理解、学习和评估，相较于前两个层次，

反思层对人们的影响持续时间普遍较长，与大脑反

思层次相对应的是产品的反思水平设计，通过刺激

人们的情感记忆等方式来引发其与产品的情感共

鸣，从而满足人们对于更深层次情感体验的需求与

追求。

这3个层次是相互影响、相互联系的，反思层次可

以增强或抑制本能与行为层次，本能与行为层次也会

对反思层次产生影响。用户通过与产品的本能、行

为、反思这3个层次的体验积累与情感交互，得到对产

品整体、综合的情感体验。

1.3 情感体验的评估与计量

据美国社会心理学家亚伯拉罕·马斯洛的人类需

要等级划分，物品可以通过自身各方面的特质展现，

即其本能层、行为层、反思层与用户之间的丰富交互，

使用户情感上产生出一种高于其生理需要的更高层

次的精神价值感受。这种精神价值感受度越高，受众

对物品的依赖程度也就越高[7]。如果以用户的需求满

足度为用户情感体验的计量标准，即从KANO模型的

角度来分析，见图1（图1-4均摘自百度图片），可以推

理得出以下结论：通过深入挖掘用户对于特定场景的

情感体验需求，合理设计以满足其需求（即图中的期

望型需求与兴奋型需求），可以在一定程度上迅速提

升用户满意度。

2 情感体验在产品设计中的应用与价值

2.1 本能层设计对用户情感体验的影响

本能层设计表现为对产品感官层面的直观感受，

处于意识和思维之前，与产品的感官元素（如色彩、形

状、材质、声音等）相关。在儿童玩具设计中，明亮而饱

和的颜色应用较多，因为这些颜色更吸引儿童，且让他

们感到兴奋、愉快，本能层设计在儿童玩具中的应用见

图2。本能层是用户接触产品的第一个层次，通过瞬时

间在用户脑中形成的一个产品印象触发较深层次的意

识与思维，是情感体验形成的起点与基础。

2.2 行为层设计对用户情感体验的影响

行为层设计着重关注的是用户与产品之间可发

生的互动行为，以及由相关行为产生的感受及体验。

行为层设计大致包括3个部分：（1）功能部分，即产品

可提供的服务、支持的活动；（2）可用性部分，即产品

功能的实现度以及实现效果；（3）易用性部分，从用户

理解产品的难易程度以及使用产品的难易程度来进

行评估。行为层是用户接触产品的第二个层次，通过

与产品的行为互动使用户得到功能需求的满足，是情

感体验的形成过程。以自行车运动员饮水瓶为例，从

运动员的即时饮水需求出发，通过对其行为模式的深

入研究，将传统饮水瓶口改良为自封闭的喷射水阀设

计，使自行车运动员骑行过程中可通过水阀的咬合或

图1 KANO模型

Fig.1 The KANO model

图2 本能层设计在儿童玩具中的应用

Fig.2 The instinct layer design application in children′s toys

58



第37卷 第4期

瓶身的挤压进行快速饮水，可在不干扰运动员视线的

情况下让其饮水行为更有效、更轻松，从而带给用户

正向积极的情感体验，见图3。

2.3 反思层设计对用户情感体验的影响

反思层设计着重关注的是产品与用户意识思

维、情感记忆之间的交互，以及这种交互所产生的情

感体验，涉及到用户的个人经历与情感记忆，属于认

知心理学中的高级部分。意大利著名设计师Alberto

Alessi也曾说过：真正的设计是会打动人的，能够传

递情感、给人惊喜；好的设计就是一首关于人生的

诗，它会把人们带入深层次的思考境地[8]。以2007年

Alessi公司与台湾故宫合作设计的清宫系列为例，设

计灵感来自《御制诗》中的乾隆画像，将一系列生活

用品设计成具有丹凤眼和笑脸、身穿清朝宫廷服饰、

头戴官帽的吉祥玩偶，见图4。通过将祥云、寿桃、花

开富贵、财到福到等不同中国文化情感意喻巧妙运

用到每件作品的纹饰中，熟悉清朝文化的消费者会

产生较强的文化认同感，进而产生文化情感的共鸣

以及正向的情感体验。

2.4 复合情感体验提升设计的价值

不同的产品可带给用户不同的情感体验，用户接

触到产品后，3个层次的体验相继发生、交错并存且相

互影响，最终在用户意识中形成一个趋向稳定的情感

体验。当人们接触到那些优秀的情感体验产品设计

时，不管是舒适的感官体验、流畅的行为体验，还是得

到文化认同与情感共鸣的反思体验，会最终在人们意

识中形成一个复合的正向情感体验，进而与产品建立

长期的正向情感联系[6]。情感体验理论的介入，不仅

可以指导产品设计，一定程度上也可以提升产品设计

的价值。

3 岳麓书院创新产品设计实践

通过国家科技支撑计划“基于数字化和湖湘文化

特色的创意产品设计共性关键技术（2012BAH85F01）”

的课题，从情感体验的3个发展层次及其在产品设计中

应用方法出发，以湖湘文化典型代表岳麓书院为素材

进行了情感体验设计方法探究与纪念品设计实践。

3.1 情感需求深度挖掘

岳麓书院是中国古代四大书院之一，作为湖湘区

域性文化与学术中心，对湖湘地区文化的创新及发展

有着深远的影响。准确进行目标用户对岳麓书院的

情感需求分析，是做好相关情感体验纪念品设计的必

要前提[9]。

1）情感体验点发掘。通过文献查阅、实地调研

等方法系统梳理岳麓书院文化，对相关文献中出现

频率较高的25个书院文化元素进行深度调研、整理

及可视化。

2）共性情感体验点排序。通过矩阵量表问卷调

研的方式对整理得出的25个文化元素进行评估，通过

数据整理得出，用户对于“惟楚有才，于斯为盛”对联、

竹、莲、文庙牌坊、赫曦台、自卑亭、朱张会讲等文化元

素印象深刻，普遍可产生情感共鸣。

3）基于情境的情感需求分析。通过对选定的6

位典型用户（本地/外地游客）的深入访谈，从用户的生

活形态、行为模式、书院印象及其情感需求进行深入

调研，整理分析发现基于岳麓书院购买情境，人们更

倾向于中小型生活用品及学习用品的购买，期望可以

从产品本身和使用过程中体验到舒适、便利的同时，

获得书院情感记忆唤起以及文化认同感。情感需求

调研与分析见图5。

3.2 本能层导向的情感体验产品设计

以调研结果中出现过的书院色彩、材质、图形为设

计原点进行概念发散，尝试通过用户的感官感受唤起用

户对于岳麓书院的相关情感记忆，从而满足其情感体验

图3 自行车运动饮水瓶设计

Fig.3 Cycling water bottle design

图4 清宫系列生活用品

Fig.4 The Chin Family series
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需求。选取书院镂窗为基本形态，结合书院中象征文人

的梅兰竹菊的颜色，顾琳设计出了随身携带的硅胶钥匙

收纳，见图6。让用户可以通过其形态、颜色等本能层的

体验触发较深层次的书院情感记忆与思维联想，从而得

到对书院、对产品的正向复合的情感体验。

3.3 行为层导向的情感体验产品设计

在整理深度用户访谈结果时有一个有趣的发现，6

位被访谈者中有3位提到了日常收纳需求，其中两位确

切地提到了桌面收纳行为，结合其日常办公学习情境，

确定了桌面电线收纳盒的设计目标。通过对其行为模

式的分析得出收纳盒的基本功能，即插线板收纳，整齐

排线，充电设备的安放以及桌面小文具的收纳。周琳

琅设计出了“书院印象”桌面电线收纳，将赫曦台、爱晚

亭等书院代表性建筑以剪影方式在收纳盒侧面进行呈

现，一方面通过完善其排线功能提升用户的行为体验，

另一方面也可唤起用户的书院相关情感记忆，见图7。

3.4 反思层导向的情感体验产品设计

通过将岳麓书院典型文化中的“仕文化”与“理

学”进行图形提炼与符号化，以及对符号化后的文化

元素的具象化演绎，杨阳设计出了“仕”系列文具用

品，见图8。“仕文化”经过提炼具象成为直角折线，隐

喻入仕的官帽；而严谨辩证的“理学”则演绎出黑白色

的矩形与直线，具体设计见图8所示。

4 结语

未来学家约翰·奈斯比特说过：社会中技术越多，

变化越快，人们就越渴望高情感的环境，用设计软性

的一面去平衡技术硬的一面[10]。产品设计的目标不仅

是让用户可以使用产品，在功能同质化严重的现代市

场环境中，更重要的是让用户在与产品多层次的互动

中获得深层次情感需求的满足。通过岳麓书院创意

产品设计项目实践可总结出，明确特定场景下用户的

情感需求之后，以情感体验的3个发展层次为导向进

行具体设计，有助于构建用户与产品之间复合的正向

情感联系，从而使用户获得正向情感需求的满足，也

为产品设计目标的实现提供了新的思路与方法。
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图6 梅兰竹菊硅胶钥匙收纳

Fig.6 Mei Lan Zhu Ju silica gel key storage

图7 “书院印象”桌面电线收纳
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Fig.5 Emotional needs survey and analysis

60



包 装 工 程 2016年2月

和实用的工具[14]。这里对互联网产品的心流体验的设

计方法进行了探讨，提出了产品为用户提供明确而清

晰的目标，适时有价值的反馈，与技能平衡的挑战，流

畅的操作，舒适的界面等5个要素，并将其运用于具体

的设计实例中。以心流理论为指导的互联网产品交

互设计，不仅让用户获得了更好的用户体验，也拓展

了互联网产品设计与心流理论结合的理论空间。
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