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摘要：目的 以交互设计发展为背景针对产品信息设计策略及信息交互设计发展中的流变进行研究。

方法 依据消解理论对信息交互中多感与视感、隐性与显性关系进行讨论，试图发掘产品表征与用

户感知的关联性。同时对产品信息设计在虚拟性共融方向的发展作出分析，以此探讨信息互动交流

中知觉的平衡与转换。结论 通过对信息交互策略、流变的创新性视角的分析，尝试强调感知本源，

实现信息解释与知觉体验的共生，更以此推动多元化产品信息交互设计的发展。 
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ABSTRACT: It aims to circle around the transformation between product information design strategy and interactive de-

sign development. It discusses the relationship between multi sense and visual sense, implicitness and explicitness based 

on information interaction, tries to discover the correlation between product characterization and customers' sense. 

Meanwhile, it analyzes the fictitious integration development of product information design, so as to conclude the con-

sciousness balance and transformation in the process of information interactive communication. We try to emphasize the 

origin of sense by analyzing the multi-mode innovative visual angles of information interactive strategy and transforma-

tion, realize the coexistence of information interpretation and sense experience, so as to promote the interactive design 

development of diversified product information. 
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产品交互设计所要考虑的重要因素之一就是

产品信息与人的沟通关系，应用到信息设计中，除

了信息可视化外，信息可感知化是最为重要的一项

内容。随着产品信息交互设计进程的不断深入，通

过信息感知构建新的交流方式，将塑造良好的体验

本质，而先进的信息交互技术和手段，也将创造和

引领新的、有益的生活方式。 

1  产品信息交互的动因 

信息设计是有关心理学和用户的使用、学习和

记忆的生理习惯，具体来说就好比颜色、形状、图

形的感知习惯[1]。Winograd 把交互描述为“是人类

交流和交互空间”[2]。美国著名的信息设计、用户
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体验专家内森·谢卓夫认为：人的理解力分为 4 个

层次，即数据、信息、知识和智慧，即所有的设计

活动都可以分为信息设计、交互设计和知觉设计 3

个部分，而 3 个部分是互相交融有机结合的[3]。从

以上理论来看，信息设计是依据用户感知习惯完成

信息传达的过程。用户对数据、知识的接收与重构

取决于知觉体验交流沟通的好坏，即交互的成果。 

从现实意义来看，产品信息是产品资讯的描

述、解释、说明，有时效性和地域性，是用户因为

及时的获得它，并利用它而能够在相对短的时间内

带来价值的一种体现，并且“提供—利用”之间形成

一个长期稳定的供求关系。“提供”方需要根据信息

内容，有意识地将感知通过独特的表征进行整合，

是“物”的征象与“人”的感知进行沟通，以真正地更

好地实现信息、交互、知觉三者沟通，体现产品价

值，即交互目的。 

在“读图化”、“速食化”、“智能化”的发展趋势

下，人们对感知体验的依赖不断增强，信息交流与

交换的方式更加顺畅。在学术研究或商业实践中，

通过对产品信息内容、语言、形式的分析，构建清

晰的表征化的策划、表达和解释，是信息由客观传

达被动接受变为可选择性接受所需传达，由此“信

息交互设计”便应运而生。产品信息交互设计在由

后工业社会向信息化社会过渡的进程中，既承担着

引领、促进和优化信息化变革的重任；又随着理念

和技术的改变，其本身也发生着一些变化以适应新

的发展要求[4]。 

2  对立的消解：产品信息交互的策略 

从某种意义上来说，产品信息传达就是设计师

和用户感知价值的转换和平衡，这是两个在时间和

空间上都基本独立的过程。基于用户体验以及可用

性评价完成的信息交互，能够将原本分散、模糊、

隐涩、复杂的信息集中、清晰、肯定、简洁的互动，

对立的矛盾在信息重构过程中消解。 

2.1  从多感到视感 

感觉是人从外部获取信息的基础，视觉是获取

信息最为有效的途径。随着信息阅读时间加长和深

度的递进，逐步由感觉进入知觉，进一步在大脑中

形成概念、进行推理、产生判断，完成由信息到价

值的转换。感知信息的过程，也就是各个感觉器官

相互沟通、转化、认知事物的过程，是全面了解、

分析、交流、沟通后的结果[5]。“读图化”时代的到

来，加剧了人们对视觉的依赖。当产品信息表征提

供了多种知觉特征，但又通过视感指向同一对象

时，独立的感官会相互加强，信息接收时间缩短，

模糊、不明确的感知体验会清晰而肯定，设计师与

用户的感知价值在全方位、多角度，以视觉为主的

多感官征象体验交汇中趋于平衡。 

例如，在产品设计时，除了要研究面对的用户

群外，更重要的是要了解用户使用产品的习惯、接

受产品信息的速度、观看产品信息的模式，产品信

息重要程序的先后顺序，以便对材质的选择、图形

的处理、色彩的控制、元素的布局，进行理性调节，

从而设计出更利于用户体验的交互效果。由 Rasam 

Rostami 设计的 3angle 智能手表就是一个很好的例

子，见图 1。手表外形同平常的手表无异，传统的

3 个指针被设计成三角型，边线交汇处顶点圆心的

不同大小，分别代表时、分、秒，每过 5 s 就会有

变化，或是不同大小的三角型、或是重合为一条直

线或是重合为一点，指针、时间与色彩、形状交融

直至消失。这种时间显示方式改变了以往用户观看

手表的视觉习惯，将时间变化以不同形状、不同等

级的动态方式呈现。更重要的是，相比于 5 s 一小

格的变化，这种从图到线到点，不断变化的三角几

何图案，不仅展现了不一样的视觉肌理，而且还突

出时间性征象，从视觉到感知体验更为显著。在图

形形状与时间变化间建立的隐性关联方式，改变了

用户对时间的阅读习惯，增强了变化体验，时间信

息阅读等级更为清晰、快速直接而有趣。 

 

图 1  3angle 手表 
Fig.1 3angle watch 

2.2  从隐性到显性 

用户与设计师在产品背景、相关资讯等层面上

是不同步的，尤其是那些由产品引领的深层次隐性

需求和较为复杂的逻辑性内容，其信息难免隐涩难

懂。而两者不同的审美价值、文化观念，又加大了
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沟通的距离。消解是站在两者共同的角度有选择地

揭示隐藏、揭示模糊、阐述复杂的信息，建立信息

可感的视觉化表现形式，包括过滤信息、建立信息

之间的相互关系，从隐性到显性，逐步的将产品信

息以更易于接受的形式展现给用户。在直接、肯定、

明确的答案中提高信息传输效率[6]。 

在“速食化”时代下，数据视觉化、文字图例化、

图表符号化，这些方式使产品信息从传统表述进入

到可视化，信息阅读时间缩短，并能快速提供各种

交互功能，帮助用户完成可控制的操作行为。 

2014 年红点设计得奖作品"First Aid Blanket"，

是由 Chai Chunlei，Qiu Yiwu，Cheng Zirui 和 Jin Qi

等多位设计师共同设计的一款救生毯，见图 2。这

个毯子不同于一般的救生设施，不仅显示了急救步

骤、急救知识，而且按照人体比例设计了相应的器

官位置图。在非常紧急而医护人员没有及时赶到的

情况下，施救者可依图示将溺水者放在急救毯相应

的位置，并按步骤进行紧急救助。毯子的救生功能

在详细的图例提示下更加易懂，使用难度降低且易

掌握。该产品巧妙地将功能与外观融为一体，对复

杂的逻辑性文字、步骤、数据进行了视觉化；文字

图例选择具有高度的概括性与指向性，用户能够快

速地找到对应的功能和操作；图表符号表意清晰、

明确，数据视觉化的形式、色彩不仅与产品风格一

致，而且保证用户对文字、图例、数字“阅读”与“使

用”的统一性，简化了体验层级，降低了从观看到

使用的跨度，一目了然清晰易用，是隐性体验到显

性表达的消解。 

 

图 2  救生毯 
Fig.2 Rescue blanket 

3  虚拟的共融：产品信息交互的流变 

虚拟是产品交互随着人们对视觉化需求与视

觉技术发展而呈现出的日益明显的发展趋势。法国

哲学家让•波德里亚是最早对图像的虚拟性进行回

应的人，并以“拟像”这一概念对此进行了界定，认

为它跨越了一个“弧弯不再属于现实，也不再属于

真实的空间”[7]。利用先进的数字技术，将信息转

换为原本不可实现的样貌，以及利用各种渠道将信

息展示为利于用户感知的样式，这是产品信息交互

设计虚拟视觉化的基本特征。 

“智能化”发展下的产品信息交互设计，不再是

以往传统的平面化、静态化，而是朝着多形态、产

品信息阅读从本能层次进入到行为层次，开始思考

信息表现目的，在互动交流强调表面化、视觉化的

同时，也更为关注用户的理解力、认知层次，强调

产品信息更多知觉表现的可能甚至引导用户共同

完成产品信息。综合化的方向发展，产品信息阅读

从本能层次进入到行为层次，开始思考信息表现目

的，在互动交流强调表面化、视觉化的同时也更为

关注用户的理解力、认知层次，强调产品信息更多

知觉表现的可能，甚至引导用户共同完成产品信

息。某种意义上而言，这是产品信息可见与用户可

感的共融，也是信息交互设计“本源”，即感知的回

归。然而，感知因个体存在着不同差异且不可统一，

因此共融只能作为一种现象而非主流趋势，是产品

信息交互设计发展过程中的流变。 

3.1  从可见到不可见 

可见与不可见原本是个视觉哲学命题，关涉的

是事物的二分法，指在可见与不可见、物质性事物

与其所代表的非物质意义、外在形象与内在观念之

间存在着严格的区分，是泾渭分明的[8]。然而在视

觉设计中，可见与不可见则是对立统一的。视觉设

计原理是不仅能用可见的信息指示不可见的感知，

而且能将不可见的信息予以视觉化，因此，可见与

不可见在产品信息交互设计中相互关联。产品信息

传达初期和中期，设计师一直纠结的是如何用可见

的表征，表达不可见的感知以实现信息的沟通。随

着信息技术的发展，可见的表征不再是不可见感知

的唯一结果，而是开始由产品信息的虚拟性可见引

领用户体验以前未有的感受，信息隐藏而感知是过

程更是一种结果。 

例如，利用智能化数字技术减少产品信息接收

过程、缩短时间；信息使用更加简洁便利；信息视

觉化的形式、方法与用户知觉习惯吻合；产品信息

预期阅读效果与用户期待感受相一致；甚至在某种

程度，利用知觉的图像虚拟化对用户感知进行潜在

引导。信息认知不再是一个点、一个概念，延伸为
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持续的可变的一个面、一个层级。设计师 Fuffr 设

计了一款智能可定位手机壳，见图 3。该产品内置

有蓝牙和红外设备，通过蓝牙和红外将手机触控屏

扩展到整张桌子上，当用户触碰到手机四周时，能

够追踪定位其手指的移动范围，实现平面可控范围

的多点触控，让用户在不接触手机的情况下进行游

戏等相关操作。这种先进的数字信息技术实现了产

品无触碰下图像的虚拟界面操控，信息呈现方式独

特有趣，操控性更加灵活。这种信息呈现方式改变

了以往用户对信息的认知模式，认知更为灵活、范

围更广，更是对用户知觉体验与认知多空间发展的

一种推动。 

 

图 3  定位手机壳 
Fig.3 The following locate 

3.2  从完成到未完成 

人类生活在一个时间世界中，视觉感知很难脱

离以前、现在、未来的定势。随着数字技术的发展，

各种媒介介质的新概念被提出：“多媒体”、“超媒

体”、“多空间”等所代表的是超过现在以及二维之

上的时间等全方位的表达载体，甚至是未知的概念

化。由于传统媒介的固态性，使得整个信息传输的

过程是单向的，由设计者发起，由用户接收[9]。用

户只能看到最终的呈现结果，而无法得知和体验信

息设计产生的过程；只能得到结论而无法参与结论

的生成；只能从结果看到信息而对过程无能为力。

毫无疑问，用户对产品信息产生过程的熟悉程度决

定了信息接受率的高低和产品使用效果。比如，智

能手机由用户根据喜好、心情可以随时更换桌面和

图标样式。简而言之，设计师呈现给用户的不再是

已经完成的内容，而是开放性的过程，由用户共通

参与完成结果，是产品信息设计与用户的共融。 

虚 拟 的 未 完 成 正 逐 渐 被 各 种 媒 介 所 采 用 。

Grand Visual 为沃尔沃设计了一个新的交互式数字

户外活动。在英国公交车站和火车站设立了交互式

的 6-sheet 触摸屏显示器，见图 4，屏幕中发布了

沃尔沃新的 V40 模型，用户可以通过屏幕互动获

得自己感兴趣的对于品牌的信息和认知，也可以通

过一些选项设置自己喜欢的汽车配备，包括选择

V40 的颜色、合金、内部和驱动方式。根据最终结

果，一个独特的、个性的 V40 轮廓的创造揭示了

用户的人格类型，并基于他们选择的标准进行描

述。最后屏幕会提示用户填写姓名和邮箱地址，来

获得在瑞典的“由您设计”完美试验驾驶机会。这种

交互式数字标牌的应用为品牌连接大众消费者提

供了一个主动的可接触的窗口，更为重要的是每位

参与者都会有一个独特的体验过程，并且得到一份

个人的结果呈现[10]。其信息接收到认知不再是单向

过程，而转变为双向、可持续不断变化且可主观参

与的互动模式。信息接受、用户体验以及信息认知

度大幅度提升。Grand Visual 在创作沃尔新 V40 的

相关信息时，并没有画上一个完整的句号，元素处

于开放的状态，信息接收者们也在创造着信息。在

汽车产品信息接收完成以后这个过程也并没有完

全结束，而是由用户创造新的内容。在整个过程中

参与者所取得的经验、感受，都在以一种虚拟的方

式存在并起作用，可以说产品信息本身得到了延展

和继续。 

 

图 4  6-sheet 触摸屏显示器 
Fig.4 6-sheet touch screen 

4  结语 

消解是站在中间角度寻找对立矛盾的解决方

法，是现在时。共融是站在新的视点，对立面的共

生，是消解的递进阶段，是设计策略的流变，是将

来时。设计方法总结如下。产品信息表征设计运用

更为突出。一是信息的视觉性多感运用，以视感为

前提，提高产品信息多感的综合模式，即综合性多

感的视感化；二是信息的显性特征更为突出，从功

能性产品设计逐渐走向实用性行为设计，肯定、简

洁明确的提高信息使用率。感知是设计的本源。从
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可见到不可见，从完成到未完成，这两种产品信息

设计的方式都是在寻找怎样摆脱设计定式、设计表

象而实现产品与用户的互动，即是可感的、持续的，

具有体验的接受并能主动认知的结果。感知是每个

个体不同的身体行为与思考结果，因为各种因素而

存在较大差异，所以，以感知为结果不具有共性。

流变是从共性走向个性，以个人化感知为结果，值

得作为一个方向去探索。 

消解与共融共同改变了信息时代下的产品信

息交互，这种改变从复合性可视、显性表达的表征

方式发展为信息“不可见”的可感以及感知持续、认

知改变的未完成，是设计螺旋状上升反复的结果，

更是过程。在新的感知技术、交互技术、媒介显示

技术越来越先进的背景下，对信息传达方式也需要

有新的认识与发掘，才能一步步预见产品信息交互

设计时代的未来。 
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