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摘要：目的 分析与提炼激发人的动作行为的形态语意，尤其是暗示性语意，提高产品设计能力。方法 从

不同暗示方式等方面归纳分析典型的“产品形态”和“人的行为”之间的对应关系，采用横向对比的方

式对形态与行为进行分析与探索。结论 引导产品设计过程中导入“暗示性形态语意”的设计理念和方

法，实现有目的的设计过程，拥有更贴心的设计产物。 
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ABSTRACT: It aims to analyze and refine the form semantics, especially implied semantic, which can improve the de-

sign ability of the designers. From different angles, such as the different "implies", it analyzes the correspondence be-

tween typical product forms and human actions and behavior, using horizontal comparison method to explore this prob-

lem. The concept and method of "implied semantic of form" is guided in the process of product design to make the design 

process more purposeful and achieve more intimate products design. 
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产品形态除了具有审美特性之外，其功能指示性

也是研究的对象。如产品语意学的研究中，需要把产

品形态的指示作用进行分析与设计。人和周围的世界

进行交流的过程本质上是一种人们根据自己的判断

方法去解读周围世界的语义的过程[1]。因此，在形态

设计过程中，“指示的编码途经应多利用人们日常生

活中形成的固定经验，设计出符合使用者行为习惯规

范、使用经验惯性的产品形态和细节，帮助人们理解

使用功能[2]”和具有更加贴心的使用体验。 

1  指示性语意的明示与暗示特性 

对指示性语义而言，有些是非常明显的，如“台

阶”明确了人们是一步一个台阶或者一步两个、三个

台阶，而几乎不会有人去理解成一步半个台阶。而另

外一些形态则是模糊的，它们具有含蓄的暗示作用。

就指示特性与人的思考程度的关系而言，可以分成以

下 4 类。 

1.1  不用思考即能理解的指示性语意 

人的思维模式常常是和这些指示作用相互对应

的。如深泽直人提出的无意识状态下对形态的反应深

刻地分析了许多形态给人们的指示作用，尽管这些指

示作用是在没有意识的情况下的本能反应，却常和人

们的经历有关。人们对有些形态的理解则介于有意识

与无意识之间，这些形态的指示性对形态设计而言都

极具价值，这些反应是由于人在长期的生活习惯、心

理经历中积累的经验，形成的本能反应、心理反应等

作用下产生的[3]。 

比如对凳子的方向的理解（见图 1），图 1a 的凳

子是没有方向性的，而图 1b 的凳子由于凳面有机形

态（契合臀部弧面的形态）的暗示作用，大多数人都
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会不假思索的选择一个方向坐下。 

 
a                      b 

图 1  凳子的方向 
Fig.1 The direction of the seat 

1.2  具有轻度暗示的指示性语意 

这类形态的暗示作用有所含蓄，但并不十分难理

解（见图 2），图 2a 中的水龙头会明白的告诉人们上

下扳动是开关水龙头的动作，且同样会引导人们去左

右旋转一下探究哪边是热水，哪边是凉水。而图 2b

中的水龙头则会告知人们左右触碰则是开和关。对于

两个水龙头而言，开和关的动作，形态的语意指示作

用是非常明显的，基本不用思考就能够捕捉到使用信

息，这是由于该操作和人手接触面的面积是非常大

的，因此形态指示清晰；而热与冷水的操作则需要稍

微进行思考，这是由于进行冷热调节的时候，形态和

手的接触面积是非常少的，只有下部的轴给了可以转

动的暗示作用。 

 
a                   b 

图 2  不同形态的水龙头 
Fig.2 Different forms of water tap 

1.3  需要有意观察才能够理解的形态语意 

形态的特征常常和使用方式紧密结合，当形态无

法轻松的暗示它的运行特性时，功能型结构常常能够

以一种较为直接的“自我介绍”展示在使用者面前，但

这种交流需要得到使用者相对主动的配合，即付出一

定的观察和思考。 

如显示器是否能够旋转角度适应对高低视角的

不同习惯，需要观察显示器后边的结构形态来判断其

是否有可转动性（见图 3）。当然也有消费者不去观

察显示器后部而通过尝试转动来获取该功能信息[4]。 

图 3a 的显示器只要观察一下后部的转轴就可以

准确的获得该显示器可以转动的信息。而图 3b 的转

动结构并不明显，需要仔细观察才敢肯定它具有转动

特性。 

 
a                         b 

图 3  显示器的转动结构 
Fig.3 The rotating structure of the monitor 

 

图 4  指示程度与思考程度关系示意图 
Fig.4 Indication degree and thinking degree  

因此，暗示与明示的分析能让设计师明确设计的

重点，即通过对形态的把握实现形态和人的使用交流

更为默契，这种默契带来的是使用的准确与轻松（见

图 4）。而暗示性交流常常是对用户思维习惯和行为

习惯的高度契合，因为这种形态与人在使用中的交流

存在着互相“懂”的意味，能够帮助用户在使用过程产

生“属于自己的产品”的使用体验，同时，受形态暗示

产生的情绪激发所带来的行为未必都是为了使用产

品，而在许多情况下是一种互动的乐趣。 

2  具有暗示特征的产品形态指示性语意研究 

2.1  指示性语意和人的互动交流 

产品呈现给消费者的语意和人的表达习惯一致

的时候，有时是陈述式，即直接表达核心意思，即通

常所说的有话直说，对产品而言类似形态上具有非常

清晰的指示，如手放哪里，进行扳动亦或扭动的方向

等。有些语言是非常含蓄的，需要人思考一下才能明

白话中的意思。或者本身并没有单一的意思，而是由

多个意思共同构成的[5—6]。 

研究产品形态的含蓄指示性能够对产品设计起

到另辟蹊径的作用，使产品更符合人的思维模式，

因此和产品接触起来会更加舒适、更加亲切、更加

习惯。 

就其本质而言，产品的形态之所以能够激发人的
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某种动作行为，是由于和人的经历中形成的定势思维

相符合而产生的结果，而有些则是和人的肢体习惯相

契合而产生的结果，但它们都有着共同的特点就是这

些形态让人感觉最为舒适。这种舒适感来源于激发了

人们的某种情绪[7]。如孩子鼓鼓的脸蛋，会激发一种

触摸的情绪，这是由于孩子脸蛋的弧面形态和柔软的

触觉体验在思维记忆中有所存储，甚至形成一种本能

习惯[8]。 

2.2  暗示性语意的设计方法 

捕捉那些能够激发人们情绪的形态，继而将其提

炼，有意塑造使之呈现在产品设计中无疑能够产生更

加具有亲切感和可具有使用舒适感的产品[9]。从本质

上讲，许多形态之所以能够激发人的行为动作，是由

于它们的“模样”与人们长期以来形成的行为习惯所

触及的形态发生了吻合。因此，这些形态变得不仅亲

切，而且使之与人互动起来更为轻松舒适，而形态在

此时形态便具有了一定的暗示作用（见图 5）。 

 

图 5  习惯性动作与形态契合示意图 
Fig.5 The relationship between form and action 

以下通过归纳分析能够激发人情绪的形态所具

有的特征，以便将其运用在产品设计中。 

2.2.1  激发“拍打与抚摸”情绪的形态 

拍打来源于人们对弧面的触觉体验，当一个形

态具有拍打的面积和弧度的时候，人们会习惯性进

行拍打与抚摸。人们不难发现许多具有弧面的雕塑

常常被人们摸得的发亮。这是每个人都具有的习惯，

触觉和视觉在这类形态中互为贯通。因此，在设计

的产品形态过程中，特意预留一些具有弧度的面积

去配合“拍打和触摸”的动作，则会为人和产品增加很

多互动机会。 

 “三宅一生”手表突出的弧面让人们总想进行触

摸（见图 6），这种视觉触感带来的愉悦能够激发消

费者的情绪，从而让人眼前一亮。 

2.2.2  激发“捏”情绪的形态 

“捏”同样是一种人类自孩童起就非常适应的动

作，当遇到与之匹配的形态时，人们会不知不觉产生

捏的动作。因此，在设计产品时预留可以捏的形态，

能够为使用者带来精神的放松与愉悦。大小适合手

型，较为凸出的形态常常可以激发人去捏的冲动。 

 

图 6  “三宅一生”手表 
Fig.6 "LSSEY MIYAKE" watch 

陶瓷茶壶的壶嘴像是被人捏了一下（见图 7），

人们看到它同样想去捏一下，尽管实际也许不会这么

做，但捏的情绪被产品的形态激发后，产品也就具有

了灵气。 

 

图 7  陶瓷作品 
Fig.7 Ceramic products 

 “捏”常常是一件很有乐趣的事情，人们之所以

热衷于这种形态，则是因为内心期待捏的动作前后的

形态变化，尽管有些形态是静态的，但因为捏的感觉

而产生了张力。 

2.2.3  激发“旋转”情绪的形态 

当产品形态具有旋转特性后，人们会习惯性扭动

一下，通常这类形态具有轴的结构，有的则是出去嵌

套结构的旋转螺纹的形态（见图 8 和图 9）。尽管这

些轴也许是抽象的存在，并非真的具有轴的可转动

性，但都会激发人转动的欲望和情绪。 

 

图 8  旋转台灯 
Fig.8 Turning Lamp 
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图 9  习惯性旋转动作 
Fig.9 Habitual rotation 

通过旋转调节灯的亮度无疑是一件轻松而具有

参与感的设计。旋转的冲动与产品的使用方式融为一

体时，产品便增加了更多附加价值[10]。 

这样一个孔状的“轴”会激发人们进行旋转的动

作，尽管这个孔在旋转之前没有过多“轴”的形态。 

2.2.4  激发“划动”情绪的形态 

面对一些具有流畅线条的形态，人们常常会不自

觉的沿着线条轨迹进行划动。人们会不经意间沿着汽

车外部的某个曲面形成的线条走势进行划动。也会不

停地在某些椅子的靠背和扶手间划来划去。这些形态

激发了人们划动的情绪和动作。因此，在设计产品的

同时，保留一些能够激发人们顺手划动的面线形态，

则能够使产品增加许多亲切感。 

深泽直人设计的椅子（见图 10）和中国古代的

圈椅（见图 11），都能够激发人沿着靠背和扶手划动

的欲望。当这样的形态出现在人们面前时，会有种莫

名的亲切感和舒适感。 

  
a                      b 

图 10  深泽直人设计的椅子                   
Fig.10 Chair design: Fukazawa Naohito  

同样，面对著名的蛋壳椅（见图 12），其流畅的

边缘线条很容易激发人们沿着边线进行划动的欲望，

尽管人们不一定会这么做，但形态本身对人们情绪的

激发已经实现了该产品的形态吸引力。 

同样的道理，在手机开启的动作上，划动的感觉

比点开一个按键更生动，更有体验性。尽管这里没有 

 

图 11  圈椅 
Fig.11 Round-backed armchair 

 

图 12  蛋壳椅 
Fig.12 Eggshell chair 

三维形态的介入，但对动作激发情绪的原理运用给了

消费者更多美好的体验。 

2.2.5  激发“按压、挤压”情绪的形态 

按压与挤压也是人们常常进行的动作。尤其面对

柔软的质感，人们会习惯性进行按压和挤压的动作。

面对活塞式瓶装化妆品试用方式，人们可以感觉到乐

趣，因为它契合了人们对按压行为的情绪。面对床垫，

沙发等具有柔软特质的材料，人们会本能的去进行按

压行为。而面对柔软的、大小适合人们手型的柔软形

态，人们也会本能的去挤压它，如颜料管等。因此，

在可能的情况下给产品的某些部位设计一些用来按

压和挤压触觉体验的形态则是十分有趣的。 

森正洋的茶壶设计（见图 13）巧妙地利用了手

指按压的位置和角度，为产品增色不少。比起壶盖中

心对称结构更有舒适感和视觉冲击力。 

 

图 13  茶壶设计 
Fig.13 Teapot design 



第 38 卷  第 20 期 吕太锋等：具有行为激发特性的产品暗示性语意研究 167 

 

带着弹簧的凳子（见图 14），人们坐在上边的时

候会不知不觉去感受那种柔软，这是因为弹簧的形态

激发了人按压的情绪，为产品增添了许多行为体验。 

 

图 14  弹簧凳子 
Fig.14 Spring stool 

阿迪达斯的杯子（见图 15）盖采用翘起的形态

让人们总有想按下去的冲动，按下去杯子也就打开

了，同时配合清脆的开启声使得开启杯盖是一件有趣

的经历。 

 

a                      b 

图 15  Adidas 杯子 
Fig.15 Adidas glass 

2.2.6  嵌套结构形态的情绪激发 

嵌套带给人们的情绪激发是出于人们想把它们

套在一起或者进行取出的动作。同时会好奇被套在里

边的部分是怎样的。因此嵌套结构可以激发人们的行

为冲动。看到嵌套油壶（见图 16），人们总想把小油

壶拿出来，或者总想试试倾倒不同的油壶时会不会干

扰另一个油壶。于是，在人们的好奇心下，产品的魅

力也就得到了提升。 

 

图 16  嵌套油壶设计  
Fig.16 Nested pot design 

2.2.7  转动与平衡形态的情绪激发 

不平衡的形态结构人们会渴望让它实现平衡，反

之，过于平衡的形态人们会渴望打破它的平衡。因此，

产品如果能够在不同的状态之间实现平衡与不平衡

之间的转化，则较为容易激发消费者的情绪和使用动

作。这其中的原理犹如人们面对跷跷板的情绪，总是

希望使之两端实现平衡，而跷跷板真的平衡后人们又

希望通过自己的努力使之倾斜。这和人类对统一与和

谐的追求是保持一致的。人类对事物的感知过程始终

在追求一种对立与统一的平衡，这渗透到人类思维的

方方面面。 

B&B 的躺椅（见图 17）让人们始终想去寻找一

种平衡和不平衡。因此，它始终会是一种动态的似乎

体，尽管没有人使用时是静态的。人们在使用它时会

不自觉进行摇动和滚动。 

 

a                                   b                                    c 

图 17  B&B 躺椅 
Fig.17 B&B deck chair 
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2.2.8  激发“开合”情绪的形态  

封闭的东西人们渴望把它打开。因此设计一个具

有开口形态的结构可以大大激发人们打开的动作。这

和人类对未知事物的好奇心有关，当一个看不见的盒

子出现时，人们更渴望知道打开后的情景，而当盒子

打开时，人们又希望保持它的完整性。 

某型灯（见图 17）所具有的拉链实现了人们对

打开灯罩的欲望，而打开的同时用来调节灯光范围。 

 
图 17  拉链台灯 

Fig.17 Zipper lamp 

因此，形态对消费者的暗示作用可以在产品设计

中巧妙运用，实现“用户在使用过程中不知不觉对产

品产生贴心感”的效果。 

3  结语 

对产品形态指示性语意的研究与设计，能够增加

产品更多“贴心”的体验，尤其是暗示性语言的呈现，

可以实现产品和产品“主人”非常默契的交流，它会让

产品变得更加“理解”消费者，更加“懂得”如何关心消

费者，即使产品更具人性化特征，不仅符合人体工学

的人性化特征，同时能够渗透到人性化特征中的情感

层面。这需要设计师更加细致入微地观察人的生活与

行为习惯，更加投入地斟酌形态本身的特性，在对形

态的细节逐步调节中提高产品品质。 
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