
第 39 卷  第 24 期 包 装 工 程  

2018 年 12 月 PACKAGING ENGINEERING 199 

                            

收稿日期：2018-10-06 

基金项目：浙江省社会科学界联合会研究课题成果（2017Z27） 

作者简介：王艳敏（1981—），男，河北人，嘉兴学院讲师，主要从事工业设计方面的研究。 

产品设计中的原型与注意力关联性研究 

王艳敏 
（嘉兴学院，嘉兴 314001） 

摘要：目的 从用户认知体验视角出发，探究原型理论与注意力理论对设计的影响，强化产品的识别性

和自明性，提高用户体验的情感价值，为产品创新研究提供新的设计方法。方法 通过分析原型理论与

注意力理论在用户认知过程中的作用，明确了原型在认知过程中具有启发作用，更易于提高产品设计的

注意力。通过将注意力曲线模型中“刺激度”与“注意力”的适度特征转化成设计策略，构建了原型与注意

力关联关系模型。结论 设计者与用户之间以产品为媒介，存在产品设计信息的“编码-解码”认知特点，

产品设计过程中，运用原型理论与注意力理论相融合的创新设计方法，能更高效地利用注意力资源，满

足用户个性化需求，提升产品的情感体验，有助于企业形成差异化的产品风格特征，提升企业产品竞争力。 
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The Correlation of Prototype and Attention in Product Design 

WANG Yan-min 
(Jiaxing University, Jiaxing 314001, China) 

ABSTRACT: The work aims to explore the influence of prototype theory and attention theory on design from the per-

spective of user cognitive experience, strengthen product identification and self-illumination, and improve the emotional 

value of user experience, thus providing new design methods for product innovation research. By analyzing the role of 

prototype theory and attention theory in user cognition, it was clear that the heuristic effect of the prototype in the cogni-

tive process was easier to improve the attention of the product design. By transforming the moderate characteristics of 

"stimulus" and "attention" in the attention curve model into the design strategy, the correlation model between prototype 

and attention was constructed. The designer and user take the product as the medium. The "code-decode" cognitive fea-

tures of product design information exist between the designer and the user. In the process of product design, the innova-

tive design method that integrates the prototype theory and the attention theory can be used to make more efficient use of 

attention resources. It can meet the personalized needs of users and enhance the emotional experience of products, which 

will help enterprises to form a differentiated product style feature and enhance the product competitiveness of enterprises. 
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以数据信息为特征的互联网技术，在改变人们生

活的同时也导致了信息过剩现象。人们通过消耗“注

意力资源”获取信息，实现与外界的交流互动，在信

息泛滥背景下，“注意力”成为了稀缺资源。生活中的

各类产品工具，不再是一种单纯的物质形态，也是人

们与外界进行信息交流的媒介载体[1]。由于注意力与

用户认知体验具有密切关联性，用户第一次使用新产

品时，会习惯性借助知识储备中的已有经验或者“熟

悉感”来进行判断学习，这种“熟悉感”与用户认知中

的原型相关。原型可以是某种事件、某种产品形态特

征的行为引导性、产品色彩的语义象征性或某种产品

功能的相似性等。借助产品原型能让用户快速准确的

实现对新事物的认知，降低对注意力资源的依赖。怎

样在选择使用产品过程中降低用户认知负担，减少注
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意力资源消耗，让产品更易于识别操作愈加重要。同

时，产品同质化程度越来越高，提高产品设计体验感

和差异化成为企业关注的重点。对产品原型与注意力

之间存在的关联性进行研究，深入剖析两者之间的关

联要素，探究原型在注意力分配过程的作用机制，对

产品创新设计，提高产品设计的体验感和易用性，具

有一定的设计实践价值。 

1  产品设计中原型与注意力认知机制 

1.1  产品形态设计中的原型认知机制 

需要明确的是，设计师进行创意设计过程中的

“原型”，与传统设计过程中用于迭代优化的“原型”是

两个不同概念。前者中的“原型”主要是设计者思维中

“对于解决关键问题起到启发性作用的认知事情或者

要素”，通过原型匹配可以实现关键问题的解决[2]。

后者中的“原型”，主要是具体设计需求和功能的具象

化表达，目的在于清楚地表达产品的设计理念和功能

的执行逻辑，让设计者之间设计思维的沟通交流更顺

畅。本文论述的原型为前者。 

原型研究具有多样性特点，涉及到文学、语言学

和设计学等多个领域。荣格从分析心理学角度提出原

型具有事物的本原性、普遍性、共相性特点，是集体

无意识的外在显示方式和重要构成要素。罗斯在维特

根斯坦家族相似性理论基础上，从认知心理学角度针

对概念结构和模式识别中的原型进行了研究[3—4]。其

实设计领域原型的核心内涵与其他领域的原型研究

具有相似的逻辑起点，都认为用户认知结构具有相对

稳定性，主要依靠范畴成员中的典型特征进行表征。

认知过程中，用户受到外界信息刺激，受到原型启发，

并对记忆中已有信息进行筛选，实现原型匹配，完成

模式识别[5—6]。 

已有研究主要集中对原型的心理学内涵原理进

行了剖析，得出了原型“启发-匹配”模式，但是关于

用户在该过程中的认知负担的研究较少。可见，设计

领域中的原型本质上是一种视觉模式，能让用户更易

于理解识别产品的功能、文化内涵以及语义特征。原

型所代表的同类事物或者范畴的典型特征，具有较强

的稳定性，并且能够引起人们相类似的心理反应，消

减设计师与用户之间的“认知鸿沟”，构建两者之间有

效的信息“编码-解码”过程，但是在信息泛滥的情境

下，准确高效的信息获取依赖于人的“注意力资源”，

这也是实现原型识别的前提，因而需要对原型理论与

注意力之间关联性进行深入研究。 

1.2  产品形态设计中的注意力机制 

1.2.1  注意力与注意力经济 

注意与注意力不同，注意是人在清醒意识状态下

的一种心理活动，是对某一突出事物的指向和集中关

注[7]。注意力是指人对某种突出事物长时间集中关注

的能力，是人的一种本能。从认知过程分析，人受到

外界信息刺激“引起注意”是购买使用产品等行为发

生的先决条件，也是认知行为的前提[8]。用户依靠注

意力获知产品具有什么功能，怎样进行操作，是否美

观等一系列行为认知信息。产品的选择和使用过程，

也是用户通过注意力分配，不断进行认知判断和行为

操作的过程。注意力研究最早开始于经济领域，经济

学家赫伯特·西蒙提出，信息传递消耗的是受众的注

意力，由于注意力资源的有限性，使其具有了经济特

征，“注意力经济”也成为众多领域关注的重点[9]。 

1.2.2  用户注意力特征分析 

1）注意力具有选择性。海量数据信息环境下，

用户认知过程需要对有限的注意力资源进行最优化

分配，以提高注意力资源的有效性。心理学研究表明，

人们潜意识里知道注意力资源有限，人们每天通过视

觉、听觉、味觉和触觉接收的很多信息中，大脑会不

自觉的筛选出那些最显著、最感兴趣、最重要的信息

予以关注，这称之为“选择性注意”[10]。已有相关研究

中，最具影响力的是特征综合理论的 Triesman 模型

以及 Wolf 的 Guided Search 2.0 模型[11]。 

2）注意力具有从众性。注意力本质上表现为用

户的各种“决策行为”，用户具有社会属性，决定其会

受到周围人群行为的影响，进而影响到本身的行为和

注意力。用户从众性现象具有普遍性，这与个体寻求

安全感，避免犯错心理有关。商业宣传中利用这种现

象，来最大化吸引个体用户的注意力，大量用户形成

的注意力从众性还会形成“群体规模效应”，甚至能够

引领产品设计的新风格。 

3）适度刺激能激发更高的注意力水平。注意力

依靠各种刺激引起，注意力水平与刺激程度之间存在

一定的规律性，形成“倒 U 型”的注意力曲线，见图 1。

缺乏刺激时，用户会产生困顿、无聊、冷漠等感受，

此时注意力水平较低，兴趣降低。过度刺激时，用户

会产生过度兴奋、紧张、不安、甚至恐惧等感受，此

状态下，注意力水平同样较低，很难集中注意力到一  
 

 
 

图 1  注意力曲线 
Fig.1 Attention curve 
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个对象上。适度的刺激，能使用户处于自然放松状态，

产生自信感，此时注意力水平最佳，认知效率最高，

在注意力曲线中形成“注意力专区”，也称为“个人最

佳功能区”。通过合理的产品设计，力求对用户产生

适度刺激，激发用户的“注意力专区”，实现产品使用

过程的最佳体验感。 

1.2.3  注意力在产品认知过程中的作用 

注意是认识的前提，生活中林林总总的产品都经

过了设计。产品引起用户注意大致分为两个阶段，首

先，要具备值得关注的特征，独特的形态造型、绚丽

的颜色、运动的轨迹或闪烁的光源等，都能与周围事

物形成显著反差和对比，引起视觉上的注意。其次，

用户主观的心理预期是否被满足，这与其兴趣、爱好、

心理状态有关，只有兴趣爱好与刺激信息产生共鸣才

能引起注意，同时也表现为注意的“选择性”。 

从产品设计到使用的过程来看，产品首先引起用

户的注意，进而用户对该产品进行理解，最后产生认

知记忆，该过程可以用产品认知模型进行表达，见图

2。整个认知过程中，以消耗用户注意力资源引起注

意为前提，以依靠理解力进行思考分析为手段，以获

得认知记忆和知识为目的。同时，已有知识记忆能为

下一次认识提供经验基础，三者之间构成单向逻辑顺

序，处于认知模型中间的产品要素，充当了认知过程

的信息交流载体，具有双向关联性。 

 

 
 

图 2  产品认知模型 
Fig.2 Product cognitive model 

 

2  融合原型理论与注意力理论的产品设计

方法 

2.1  以原型为基础的产品设计易于激发用户注意力 

从设计者视角来看，设计领域的原型主要表现

为，能对设计活动具有启发作用的对象或事物。原型

表现形式多样，可以是具体形态造型、文化元素、图

案纹样、行为操作或色彩材质等，共同特点都是特定

范畴内具有普遍识别性的“典型成员”[12]。设计者的设

计行为，是在原型信息基础上的“编码过程”，通过原

型启发和原型匹配过程，产生新的“创意方案”，同时

保证设计的“本源识别性”。 

从用户视角来看，认知领域的原型主要表现为，

易于吸引用户“注意力”的对象或事物。用户选择和使

用产品的行为，是对设计方案的“解码过程”，由于原

型具有用户认知的“普遍相似性”，合理利用原型进行

设计开发，既能保证产品设计的创新性，又能易于让

用户在认知过程中，保持在“注意力专区”。 

可见，以解决问题满足需求为特征的设计行为，

通过融合原型理论与和注意力理论，能够激发设计者

创意设计思维，更有效地实现产品设计过程的赋能，

也能在选择和使用产品时，合理分配有限的注意力资

源，易于引起用户的“注意”，降低用户认知负担，也

能为企业树立更具有“吸引力”的产品风格特征。原型

与注意力之间的关联关系，见图 3。 
 

 
 

图 3  原型与注意力关联关系 
Fig.3 Correlation between the prototype  

and the attention 
 

2.2  以注意力设计有效提升用户情感体验 

用户需求具有客观性，需求是行为的前提，行为

是需求的外在表现。“注意力经济”理论，只是分析了

“用户”被“产品”吸引的单向思维过程，忽略了用户本

身也希望“被注意”的情感需求。马斯洛需求层次模型

表明用户需求具有层次性和发展性，用户本身“被注

意”主要表现为社交情感、人格尊重、自我价值感等

需求的满足[13]。以往基于“注意力经济”的设计，没有

深入挖掘用户真正的情感需求，仅仅通过各种表象感

官刺激来“博取眼球”。从以用户为中心的设计（UCD）

到用户体验设计（UED），用户情感体验感的提升，

表现为个性化需求的满足，以体现对个人的专属性，

提 高 用 户 的 自 我 价 值 感 和 “被 注 意 ”的 优 越 感 ， 基  

于情感需求的产品注意力设计成为关注的重点，见

图 4。 

注意力设计过程中需要兼顾用户需求的共性与

个性，个性化设计不是“个人化的设计”，现阶段设计

很难满足每个人的“个人化需求”，其主要目的是为了 
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图 4  注意力设计满足情感需求 
Fig.4 Attention design that meets emotional needs 

 
改变传统设计的单一和死板，通过对用户人群需求进

行适度细分，针对一定范围人群的“个性化需求”进行

针对性设计。必须承认，在特定经济技术条件下，设

计存在一定的普遍性和主流风格，当下“简洁风格”就

是最好的例证，这表现为个性化需求的“共性”。用户

的社会属性，决定了个体需求一定程度上必定会受到

群体共性需求的同化，这正好验证了注意力理论中的

从众性，也为注意力设计提供了重要的认知共性[14]。

同时，个性化需求中的“个性”为创造差异化设计提供

了发挥空间。 

在设计过程中，准确把握用户个性化需求，需要

从社会文化特征、生活方式、技术环境等因素分析，

处理共性与个性的关系，既满足普遍性需求，又体  

现设计的多样性，进而适度超前的创造新的生活方

式，也有助于用户注意力资源的优化配置。通过挖掘

用户注意力资源，满足用户情感需求，实现产品个性

化设计。 

2.3  设计情境驱动下的多维度注意力输入通道构建 

在产品设计实践中，设计师、产品、用户三者之

间构成了典型的信息“编码-解码”过程，整个过程可

以看作是信息的“输入-输出”。注意力相当于产品识

别过程中的信息通道，用户选择和使用产品的过程中

依赖于“注意力通道”，注意力越强，通道越宽，产品

的认知和识别越容易，通过拓展注意力通道可以提高

产品的识别性和认知度。 

2.3.1  特定情境中的原型能聚焦注意力 

提高产品对用户的吸引力，是拓展注意力输入通

道的前提。产品设计过程中的原型，能提高用户对产

品的“注意力熟悉程度”，越为典型的原型，越能聚焦

注意力，也越能提高产品的自明性和易用性。产品使

用过程中，用户同样存在“注意力焦点”的特点，合理

高效的分配“注意力资源”能实现行为操作的最大化。

用户选择和使用产品的过程，本质上是各种行为决 

策，注意力合理分配是决策过程的关键，与周围的情

境（用户、环境、空间、行为、文化等）密切相关。

由于情境要素的多维关联性，让原型的启发作用更

大，更能提高产品的识别性，也更能恰当的激发用户

注意力。 

2.3.2  设计要素与注意力具有相关性 

用户主要通过五感（视觉、听觉、触觉、味觉、

嗅觉）与产品进行人机交互，并产生不同的情感体验。

产品设计通过形态、色彩、材质质感等要素影响用户

体验。不同维度的体验取决于不同层次的注意力，单

纯的产品形态美感设计，甚至造型怪异的设计，只能

引起人们的一时注意，满足用户“视觉美感注意力层

次”的需求，很难满足深层次的情感需求。具有显著

情感倾向性的色彩，产品独特的外观形态，会更容易

吸引用户注意力，引导行为过程的逻辑合理性，满足

用户“使用注意力层次”。产品的整体使用过程的体验

感，满足用户“情感注意力”层次。 

2.4  原型理论与注意力理论在产品设计中的应用案

例分析 

设计原型作为设计师与用户之间共同的认知基

础，基于人们相似的知识和经验，通过对具体事物共

识性特征的高度抽象和提炼，以获得该类事物的认知

原型。用户印象中典型的心理表征可以是产品形态识

别性特征、象征性的色彩、用户习惯性行为方式等，

这些相似的心理体验更易于降低认知负担，引起用户

注意，快速获取设计意图，与设计师的创意发生匹配，

以此为“样板”还能实现设计方案的迭代创新，提高用

户体验感。 

音箱作为用户熟知的音乐播放产品，具有较高的

普及率。但是随着音箱智能化程度的提高，音箱操作

使用方式的复杂化，大大增加了用户的操作认知难

度，也消耗了更多的注意力资源。同时形态设计趋同

化现象，也让音箱的类别识别度越来越低，难以满足

用户个性化需求。音箱创意设计，见图 5，从用户行

为方式分析可知，“音量控制”是音箱的典型交互行

为。通过草图创意，联想到“手风琴”与“音箱”都与音

乐相关，从行为逻辑角度分析，手风琴风箱的“开合”

行为对“音量大小”的控制是用户的普遍共识，这与音

箱“音量大小”的控制之间建立了“行为原型”，见图

5a。用户只要“拉长-压扁”音箱，像演奏手风琴一样，

就可以轻松控制音箱音量，见图 5b，这种认知共性

大大降低了用户第一次操作音箱时的认知负担和注

意力资源的消耗。同时，音箱设计还增加了闹钟、界

面触控、手势感应等智能化功能，从外观形态和色彩

搭配上塑造音箱的个性化风格特征，满足用户“被注

意”的情感体验，见图 5c。 
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图 5  音箱设计 
Fig.5 Speaker box design 

 

3  结语 

信息过剩的时代，高效发挥有限的注意力资源尤

为重要。产品设计更加多元，用户需求更加多维，原

型为用户选择使用产品，快速准确的获取设计师的设

计意图提供了认知基础。同时，原型的典型性和群体

记忆普遍性也更易于引起用户注意，降低用户认知负

担，提高产品使用的体验感，满足用户个性化需求，

实现个人情感和自我价值的满足感。产品设计过程中

合理整合运用原型与注意力理论，从用户需求角度进

行设计，能有效提高产品设计品质，实现产品个性化

设计，为塑造企业产品风格提供可行方法。 
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