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摘要：目的 消费市场不断地出现科技产品，使得企业需要根据大众的设计需求，设计出符合消费者心

理需求的产品。方法 以情感化理论为依据，阐述视觉要素设计功能意义及关系，指出情感化设计理论

与视觉要素的关系及其在设计时的作用。结合情感化设计理论对 Concept-i 的视觉元素特色进行分析。

结果 以丰田概念车 Concept-i 为例，分别对其造型与装饰、色彩与纹理、动态与形式的 3 个方面进行情

感化要素设计研究。结论 探讨了情感化视觉要素设计的必要性以及如何进行应用，探索在产品设计中

呈现与发展情感化视觉要素设计的策略。 
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Design of Emotional Visual Elements 
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ABSTRACT: Science and technology products increasing in the consumer market make enterprises have to design ac-

cording to needs of the public. This paper aims to design product in line with psychological needs of consumers. Based on 

the emotional theory, this paper expounded the meaning and relationship of visual element design, and pointed out the re-

lationship between emotional design theory and visual elements and its role in design. The visual element features of 

Concept-I were analyzed in combination with the emotional design theory. With Toyota concept car Concept-i as an ex-

ample, design on its emotional design was researched from three aspects: shape and decoration, color and grain, dynamic 

and form. The paper discusses the application and necessity of the emotional visual element design, and explores the 

strategies for presentation and development of emotional visual element in product design. 

KEY WORDS: emotional design; visual element; design requirement; concept car 

随着世界经济的发展，消费市场已经逐步由卖方

支配转变为买方支配。当产品开始趋同，功能彼此日

益接近，情感因素便成了人们选择产品的重要因素，

这种倾向反馈到设计界即“以人为本”：产品不应当是

冰冷无情的，产品要关注人们的情感诉求[1]。目前，

人们对产品中外观设计的重视程度较低，“丑陋”的产

品充斥市场，导致大众的审美水平受到限制。为了解

决这一问题，企业需要利用情感化设计的方式对产品

中 的 要 素 进 行 视 觉 设 计 。 本 文 针 对 丰 田 概 念 车

Concept-i 的情感化视觉要素设计进行分析，尝试总

结如何运用情感化设计的原则，让产品实现“既理性

又感性”的目标。 

1  情感化视觉要素概述 

1.1  情感化视觉要素设计的概念 

人类的情感是一套独特而又复杂的系统，诺曼在

《情感化设计》中提到：“情感系统来进行判断，帮

助你迅速确定环境中的事物哪个是危险的或者是安

全的，哪个是好的或者是坏的。认知系统来解释世界，
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来弄清世界的含义。人们利用情感系统来快速评估周

围环境是否会影响人体的生命安全，是一种潜意识状

态下的生理反射[1]”。研究者们提出了“三层次理论”、

“感性工学”等多个理论，试图将人类的情感系统进行

量化与分析。 

1.2  情感化要素设计的理论基础 

1.2.1  本能层面理论 

情感化设计是依据唐纳德·诺曼的“情感三层次”

理论，即本能层次、行为层次和反思层次展开的研究。

在这 3 个层次中，本能层次是指产品给人带来的感官

刺激，它可迅速地对好或坏、安全或危险作出判断，并

向肌肉（运动系统）发出适当的信号。这是情感加工的

起点。行为层次则是指大多数人类的行为，指消费者必

须学习并掌握技能，从产品的使用中触发情感，获得成

就感等。最高水平是反思层次，这个层次是在消费者

内心产生的更深度的情感、意识、理解，是和个人经

历、文化背景等多种因素交织在一起的复杂情感[2]。 

产品的视觉要素设计，其本质是针对本能层面进

行设计。人们关注美好的事物的能力是潜意识的、本

能的，源自于人类“趋利避害”的天性。满足情感需求

的产品，首先应该是与人们的审美趣味相符的[3]。设

计师需要进行符合消费者心理预期的造型、色彩与材

质设计，在本能层面实现“吸引”消费者的目的后，才

能在后期进一步展开关于其他层次的深度设计。 

1.2.2  构成原理 

视觉要素设计是将传统的三大构成——平面构

成、立体构成与色彩构成相互融合、进行设计的过程。

在产品设计中，产品的外观形态、色彩搭配和材质肌

理体现的都是产品视觉要素设计的一部分。如产品外

观的形式美感，装饰效果的规律美感，图案之间的变

化与重复、对比与和谐、节奏与韵律感等，以及在色

彩搭配上遵循的冷暖、明暗等原则，其本质依然遵循

着传统三大构成的规律。由于视觉要素设计主要是针

对人类情感系统的“本能层次”，即内在的、潜意识的

领域，所以首先视觉上要能够为消费者带来他们内心

预期的正向反馈，如科技产品应当是线条流畅、色彩

干净的，儿童产品则要柔软、温暖且色调明亮等。不

同的需求对于视觉要素设计的要求也不同，这些都属

于视觉要素设计的一部分。优秀的视觉要素设计具有

形式美，色彩搭配合理、材料应用合理以及肌理体现

出的材质美，都能够带给使用者积极的体验[4]，极大

地调动使用者的创造力和兴趣，也能为产品本身增加

独特的美学特征。 

2  基于本能层次理论的视觉要素设计 

2.1  设计需求 

视觉是人类接受外界信息的重要来源，视觉接触

后反馈的信息能够影响人们的情绪与认知，诺曼也向

人们传达了“美观的物品更好用”的理念。审美是发自

人类内心的主观判断，如何触发大多数人的“审美认

同”，需要设计者针对人类情感系统的“本能层面”加

以分析，并通过视觉要素的方式在产品上进行展现，

因此，要实现视觉要素对产品销售与使用的引导作用

和提升作用，利用情感化设计理论进行设计是必要的。 

2.2  本能选择 

情感化设计的理论可以对视觉要素设计进行指

导，而视觉要素设计则是情感化设计的具象化体现。

设计者对产品的视觉要素进行设计，利用情感化的视

觉要素来反映产品的情感特征，通过对使用者的使用

习惯进行影响，得到正面的使用反馈评价，并以此引

导使用者进一步了解产品的功能与其他属性，帮助其

更好地学习、接触和信任产品，而情感化设计的理论

正是视觉设计的核心所在。同时，通过合理的视觉要

素设计，依靠视觉反馈去改变使用者的潜意识情绪，

设计者可以反过来影响使用者的情绪与感受，即如本

文中提到的 Concept-i 利用多种视觉要素设计的原

则，对驾驶员进行抚慰，保证驾驶员情绪稳定平和，

从而提高驾驶过程中的安全系数。 

2.3  市场选择 

随着产品市场趋于饱和，生产者为了给消费者提

供更好的服务与优质的产品，需要根据情感化要素设

计来进行设计与生产。为了获取更多的利润，生产者

需要对产品的成本进行控制，也因此大量的生产者会

就成本控制与满足消费者需求进行动态平衡。在这种

平衡的支配下，市面上相似功能的产品逐步走向同质

化，功能彼此大同小异。融入了情感因素的设计能够

提高商品的识别性，让消费者享受视觉美感，进而强

化市场导向性，促进消费行为的产生[5]。消费者日趋

关注功能以外的部分，即产品的“外型设计”，优秀的

设计能够使产品在市场中脱颖而出。市场需要产品拥

有优秀的视觉设计，优秀的视觉设计则要求设计者理

解用户的心理与情感系统，用情感化设计的方式进行

产品的视觉设计。 

3  情感化视觉要素设计分析 

Concept-i 概念车，搭载了独有的车内 AI 系统

——YUI。Concept-i 的内部设计没有使用中控大屏

幕，因此 YUI 使用了"Visual Representation"，即“动

态视觉表现”系统作为其载体[6]。“动态视觉表现”系统

是一种使用动态的方式进行信息展现的视觉系统，能

够根据不同驾驶状态，在车载人员对应的视觉位置显

示对应信息，并随车载人员的需求实时更新，不固定

于某个位置，而是随使用需要在任意位置流动出现，

这种具有很强机动性的表现方式，让 YUI 可以随时



10 包 装 工 程 2019 年 5 月 

向路过的其他车辆展示这辆车的实时操作与控制状

态，保证驾驶过程的安全可靠。 

Concept-i 所持有的设计理念被称为 “动态温暖

（Kinetic Warmth）”，即未来车辆的形态不是冰冷而

机械化的，相反，应该赋予产品情感化的视觉呈现。

车辆对于人们就像是一个移动的“家”一般，但在居住

空间已经以“人本主义”为设计基石的现代，车辆的设

计却仍旧停留在工业形态的机械产物上，因此，丰田

设计了 YUI，并为其定位为“一位温暖、热情且有趣

的老朋友”。YUI 的设计遵循了一种古老的日本待客

原则 Omotenashi，即 “日本式的待客之道”[7]，体现

了待客过程中的热情、理解和尊重[8]。这辆概念车的

视觉要素设计在产品的各个方面，都体现着情感化设

计的内核。 

3.1  造型与装饰 

人们对于美学的追求是出于本能的，是由潜意识

产生的，因此首先通过视觉的信息去判断一种事物是

否具有美感。Concept-i 的流线型线条，除了适应车

辆驾驶时减小风阻的要求以外，其造型能够给人一种

流畅、前卫的科技美感，圆润柔和的形态则带来温和、

无攻击性的心理暗示，即车辆是安全可靠且易于使用

的，这种设计能够让使用者在接触的初期，迅速判断

出车辆的正向属性，从而降低人们接纳新奇事物的抗

拒感。 

Concept-i 的装饰纹理使用了带有一定方向性的

三角图案，见图 1，能够令使用者本能地联想到动感、

速度和力量的特性，符合人们对汽车属性的心理预

期。由于个体图案的面积相对整车来说极小，所以可

以视为整体中的点状装饰，这种从一处向外发散的点

在情绪系统中同样反映出活泼、快速、敏捷的心理感

受[8]。车辆内外选用了一致形状的装饰，加强了车辆

的整体感，也通过多次重复表现同一内容，使人在内

心自然地接受它具有速度与力量的暗示意义。 
 

 
 

图 1  三角形装饰 
Fig.1 Triangle decoration 

 

3.2  色彩与对比 

当人们处于负面情感状态时，会感到焦虑或危

险，神经递质聚焦于脑内信息的加工。焦虑会让人更

加专注，但高度焦虑会导致“视觉狭窄”的问题，从而

使人们忽略掉最显而易见的问题并造成事故[9]。为了

减少因“视觉狭窄”造成的交通事故，Concept-i 在色彩

方面，针对人们本能层面对于不同色彩作出的反应进

行了大量设计。车辆主体为白色，透过深色透明材质

能够看到车辆内部散发出的蓝紫色光线，车辆的内饰

则使用了偏向沉稳的金色，和闪烁着蓝紫色的“动态

视觉表现”系统在色彩上形成了鲜明的对比，见图 2。

白色给人以轻盈洁净之感，能够使人平静，使用白色

作为主体色，可以减弱车辆工业化的气息与笨重的感

觉，同时减轻使用者的心理焦虑感，在驾驶的过程中

更好地稳定驾驶员的情绪。选择蓝紫色作为“动态视

觉表现”系统的主色调，则是因为蓝紫调是冷色系色

彩，而冷色系色彩会给人们带来科技感，许多科幻电

影也会选择蓝紫色作为主色调；冷色系不易引起视觉

疲劳，也有助于冷静情绪，避免焦虑，与主题色白色

共同作用，降低使用者的负面情绪，并利用这种设计

保证驾乘人员的安全。 
 

 
 

图 2  车辆整体配色 
Fig.2 Overall color of vehicle  

 
人们的情绪系统会先于理性系统对事物进行快

速判断，若全车均使用冷色系色彩，则会导致人们本

能地远离和拒绝接触车辆，而若是大范围使用暖色系

色彩，则会导致烦躁与焦虑。Concept-i 在设计中调

和两种色系的色彩，在车辆内饰与小面积装饰色上选

择暗金色，通过点缀的方式使整车具有一种时尚稳重

之感，同时避免因过度使用黄色导致人产生焦灼、紧

张的情绪。暗金色多出现在除驾驶员以外的其他乘车

人员能够接触到的位置，保证乘车人员能够通过比例

合理的暖色，产生潜意识中的温和、亲近之感。 

3.3  动态与形式 

人的情绪系统会通过本能层面的快速判断，将柔

软、温和之物归类至无威胁范畴，减少因陌生感产生

的恐惧从而吸引人继续接触事物，因此 CALTY 工作

室将 YUI 的视觉表现设计为自然、热情且富有活力

的形象，即以富有“弹性感”的流动光点作为主体的视

觉形式。使用具有柔软特性暗示的显示效果，会进一

步削弱科技产品带来的冰冷感，向使用者传达出友好
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的信息——车灯变成可爱的“眼睛”，见图 3，车门处

在使用者接近时表示问候，这些都能够使人们在首次

接触 Concept-i 的时候，就在情感系统的判断下将其

认知为可信赖的、热情活泼的“朋友”。生物本能会趋

使人们接近柔软、温和、没有攻击性的事物，具有这

种性质的事物也能够在潜意识里，让人们更为迅速地

放下心理防备，减弱紧张和焦虑感。车尾部则醒目地

打出提示信息，利用不同区域的使用需求展现出不同

的效果，保证这套“动态视觉表现”系统能够高效率运

转且将安全隐患降至最低。 
 

 
 

图 3  车灯变成可爱的眼睛 
Fig.3 Headlights become cute eyes 

 
除了人性化的动态效果设计外，研究表明，动态

的视觉交互系统能够较为有效地提升使用者获取信

息、进行操作和辨识要素的效率，且相对于传统的静

态视觉标志系统，会对不同性别的人群获取信息的结

果产生显著影响，动态视觉系统对不同性别的使用者

更加友好。选择以动态视觉表现系统作为车载 AI 的

承载对象，可以极大地提升车辆的可用性和易用性，

而优秀的可用性能够在使用者情感系统的行为层面

产生积极的反馈，让使用者在学习和使用的过程中产

生愉悦、惊喜和信赖等积极的情感。 

当 Concept-i 已经通过本能层面与行为层面的设

计，令使用者的情绪系统对其产生积极、正面的情感

后，使用者的情感系统已经开始进入反思层面，在使

用中思考 YUI 与使用者之间的“回忆、情感与记忆”，

即开始接受并逐步与 YUI 建立起亲密情感的联系。

动态视觉表现系统展现信息的方式，也能够更好地跨

文化传达其需要表达的内容，不会造成因错误使用某

些因素而在不同的文化中出现误解的情况，更好地适

应不同的文化背景中的使用需求。通过针对 3 个层次

进行情感化的视觉要素设计，YUI 能够与使用者相互

理解，学习如何尊重使用者的思想、生活方式与文化，

这也是 Omotenashi 的内核所在。 

对 人 们 情 感 系 统 多 方 面 的 综 合 理 解 与 设 计 ，

Concept-i 能够从各个角度为使用者带来愉悦与幸福

的感受，它已经从一辆传统的代步工具逐渐变成了每

个人特别的、独一无二的“移动空间”，而这种体验能

够令使用者在潜意识中依赖并信任车辆，实现从被动

接触转向主动与其产生联系[10]，而这种转化正是一个

优秀的产品，一个能够在反思层面触动人情感的设

计，所应当实现的。 

4  结语 

设计是为人解决问题的，因此情感化下的视觉要

素设计是必要的。情感对智能机器，尤其是在日常生

活中帮助人们的自动化机器很重要，“机器人要想成

功就必须具有情感”。Concept-i 始终围绕人的情感，

针对不同的心理层面进行设计，车辆整体外观的效果

与动态效果，均展现出对于情感设计的理解与感悟。 

情感化设计的发展首先应当提升大众的审美水

平，引导大众关注美观的产品。美观的产品可以使人

心情愉悦从而提高工作效率，激发人的想象力与创造

力，进一步创造出更美观的产品，即通过审美水平的

提升形成优秀的设计来提高创造力，创造力的提升从

而设计出更优秀的产品的良性循环；其次，产品应当

保证优秀的易用性和可靠性，形成行为层面的正向认

知，促进使用者产生积极的情感体验，逐步建立起对

产品的信任与依赖感。最后，优秀的设计能够进入反

思层面，它扎根于人们内心的文化，可以引人深思，

唤起人们的认同感和归属感，是独一无二的。这是未

来的设计者应当努力追求的境界。 
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字“省变”的直接参考。讯息论中的冗余性原理科学地

揭示了汉字“省变”的可行性。书法家与设计师可调用

各种艺术手法对汉字进行“省变”，如省略汉字中出现

频率较高的点画，遮挡信息较少的区域，以及根据“涨

墨”法略去汉字的中间部位等。现代书法家与设计师

更不断触及“省变”的极限，为汉字艺术语言拓展了广

阔的空间。此外，“省变”对于汉字形态抽象性的探索，

逐渐消解了其语义与学科边界，为汉字设计的跨界应

用带来了无限契机。 
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