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摘要：目的目的 从记忆符号的角度深入解读情感化设计，呼吁设计师们关注视觉记忆符号以外的其他感

官记忆符号和行为记忆符号。方法方法 以唤醒人们最深层次的情感为切入点，对反思水平的情感化设

计中的记忆符号进行了提取，并以分类剖析的方式对其进行了系统地分析研究。结论结论 提出了感官记

忆符号和行为记忆符号的共同协作，才能最大程度地唤醒记忆的体验，引发产品与用户之间的情感和

互动。
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ABSTRACT：Objective It analyzed the emotional design from the perspective of evocative symbol，and appealed to
designers to pay close attention to behavioral evocative symbol and other sensorial evocative symbol besides visual
evocative symbol. Methods It took the arousal of people′s deepest emotions as the breakthrough point，extracted the
evocative symbol from the emotional design in reflective level and did a systemic analytical research of the extracted
evocative symbol，by classification and dissection. Conclusion It put forward that only sensorial evocative symbol and
behavioral evocative symbol work together can a design wake up people′s experience of memory at the maximum extent
and trigger the emotion and interaction between the product and the user.
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工业设计时代由理性时代转向感性时代，大量的

设计是种种能够引起诗意反应的物品[1]。现代化设计

的冷漠不再为人们所接受，与之相对应的，情感化设

计开始被全世界的设计师所关注。情感是人主动性

和创造性的源泉，对人的行为具有支配作用[2]。产品

便是人与情感之间连接的枢纽。产品真实稳定的情

感感受需要时间的发展：它们来自于不断的互动。重

要的是互动的历程、人们与物的联系以及它们所勾起

的回忆[3]。通过产品触发人们的回忆和情感体验看似

困难，实则有理可循。唐纳德?诺曼在其著作《情感化

设计》中，将情感化设计由低至高分为3种水平：与外

观关联的本能水平、与使用关联的行为水平以及与记

忆关联的反思水平。这里即针对于反思水平的情感

化设计，进行记忆符号的提取和研究。

1 唤醒人们最深层次的情感

1.1 情感的回归

在城市冷漠的钢筋水泥的包围之下，使用着冷冰
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冰的科技产品的人们感到了前所未有的压抑和孤

独。人们在基本需求得到满足的情况下，更关心情感

上的需求和精神上的慰藉[4]。对于适合自己并陪伴自

己度过一段时间的物品，人们总是会赋予更多的偏爱

并从中感到精神层面的满足[5]。因此，要想抓住消费

者的心理和喜好，就必须加大情感和体验在产品设计

中所占的比重，设计出更多满足消费者情感需求的产

品，将会是市场的必然趋势。

1.2 引起记忆与情感双重共鸣的设计

人与物品的交集，是二者交流相融的结果，留下

的痕迹可能不仅仅是熟知的视觉形象。这个过程会

促使人们思考与分析，激发人们对周围事物深层次的

理解和感悟。这样的痕迹就是回忆，回忆无法重现，

只能在大脑中触发，回忆使得面前的物品有了生命的

光彩，因而变得非比寻常[6]。这也就是人们会对于某

一产品特别青睐，甚至产生恋物情节的原因。情感的

最深层次和记忆相关。记忆往往伴随情感，而情感有

助于加深记忆。记忆和情感帮助人们与产品构筑交

流的桥梁，使人们产生独特的体验和感受。特别的东

西之所以特别，是因为他们承载着特别的回忆或联

想。它们帮助拥有者唤醒了情感，所有特别的东西都

会唤起对往事的回忆[7]。这种唤醒往事的体验消除了

人与产品的陌生感、距离感，且有助于保持体验的真

实稳定和新鲜度。这种由设计所引发的愉悦情感，最

终成为真正打动顾客的力量，也成为联结顾客与产品

的纽带[8]，因此，引起记忆与情感双重共鸣的产品，可

以产生最亲密、强烈、有效的交互体验，从而激起用户

的占有欲和购买欲，也必将使产品融入用户的生活，

成为其心爱之物。

1.3 情感化设计中的记忆符号

情感不只来自于感官直觉的激发，更是产生于对

岁月的回顾和经历的记忆[9]。从符号学的角度，分析

情感化设计中引起回忆的部分即得到了记忆符号。

记忆符号是情感符号的一部分。从符号学理论的推

导可以得出，产品的记忆符号指产品呈现出的可以勾

起人们回忆的符号形式，以及蕴藏在回忆背后的内

涵、意境、情绪。情感符号是不易理解的，因人们对于

物体的理解取决于使用者的情感经历。同样，记忆符

号也具有不可控性，因每个人的成长环境、区域、经历

都不尽相同，但这也不是绝对的。设计师仍然可以在

设计产品的过程中参考集体记忆，从而设计出可读的

隐喻。将记忆符号引入设计的外观和功能等方面，可

以经由产品将记忆再现，从而唤醒人们最深层次的情

感，因此提取情感设计中的记忆符号，并将记忆符号

分类、整理、系统分析，可以为情感化设计的创作提供

一个快速有效的途径。

2 记忆符号的分类

产品的符号主要包含在外观的形式、产品的功能

以及使用的情境中。大多数设计对于记忆的提取仅

仅停留在产品的外观。通过一个整体相似或部分相

似的造型，引发一部分人的联想。还有小部分的设计

不仅注重外观的引导，还加入了人体其他感官可感知

的符号。仅有极少部分的设计，对产品记忆符号的探

索不仅深入感官符号，还涉及了产品的使用情境及使

用方式，而往往只有这类设计才能最大程度地促使人

们的记忆和情感产生双重共鸣。鉴于人和产品的整

个动态交互是通过感知器官实现的，而交互的过程必

定涉及人们的行为，因此可以将记忆符号分为2个类

别：（1）感官记忆符号，包括视觉符号、听觉符号、触觉

符号以及其他感官符号；（2）行为记忆符号，包括产品

使用情境的体验符号和使用行为的记忆符号。这里

将在此分类的基础上，进行记忆符号的分析和阐述。

3 情感化设计中的感官记忆符号解析

3.1 视觉符号

人类对于视觉符号极其敏感，对视觉符号的感知

是人们认识物品的第一步。人类对于视觉的记忆往

往具有片段性、误差性和完整性。片段性和误差性是

相关联的，主要表现在人们会将一个物体最简洁、有

特点的造型作为该物品整体造型的记忆，而忽略了其

复杂、无特点的其他方面。完整性主要表现在人们会

将物体的造型与色彩、材质等特征共同记忆，而在某

些特定的场合下，单一的特征，即使仅仅是色彩的再

现，都会让人回想起记忆中物体的所有特征，因此，唤

醒人们的记忆无需完全复制记忆物品的所有特征，只

需提取少量最有效的视觉符号，就可以唤醒人们的记
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图1 无线鼠标Oppopet

Fig.1 Wireless mouse Oppopet

忆。例如日本Elecom和 Nendo联合设计的无线鼠标

Oppopet，见图1，在设计中加入了小动物尾巴的视觉

符号。关注小动物的人们仅仅根据尾巴的造型符号，

就可以辨认和回忆起或憨态可掬、或活泼可爱的小动

物。对于曾经饲养过小动物的人们，甚至还会回想起

那段经历。这款鼠标仿佛被注入了小动物的生命，也

因此变得特别。然而，这些体验只存在于一小部分人

群中，因为并非每个人都喜爱小动物并且有足够的想

象力。只能很遗憾地承认，有很大一部分人看到这款

鼠标的第一反应，只停留在“好可爱”而不再深入，甚

至可能会有“这鼠标能用吗？”或“这鼠标的形状真怪”

的想法。更重要的是，这些体验有时只存在于最初的

几次交互中，因为视觉容易自动忽略已经熟悉的物

体。可见仅仅引入视觉记忆符号的产品，所激发的记

忆、情感体验只能停留在表层。虽然视觉记忆符号被

感知的几率最高，但是如果没有其他记忆符号配合，

视觉符号被顺利解读、完整解读的几率并不高。

3.2 听觉符号

在引起记忆的情感化设计中加入听觉记忆符号的

意义，在于保持记忆体验的完整性，加强记忆符号的可

识别性。例如深泽直人设计的壁挂式CD机，见图2，其

操作手法酷似老式排风扇或老式日光灯。在拉下拉绳

时，用户会听到和幼年开关日光灯或排气扇时一模一

样的“咔嗒”声，虽然现代的制造工艺早就足以使交互

时的声音反馈更加干净或是优雅，但是深泽直人却选

择了最原始的方式。这个选择不仅保留了最完整的体

验，而且无疑使得唤醒记忆的几率大大增加。也有少

数的设计专门针对于人们的声音记忆体验。

3.3 触觉符号

或许人们自己也没有意识到，触摸其实是人与物

体交流的一种必不可少的方式，而且舒适的触摸体验

必然拉近用户与产品之间的距离。乔尼·艾维就曾发

现消费者在苹果店中更注重的是亲身接触的体验感

受，他们从不介意通过移动或触摸那些电脑来体验[10]。

人们对于触觉的记忆更感性化，大多处于潜意识状

态，并不能确切地辨别，必须搭配视觉记忆等其他记

忆符号才能达成记忆的识别。尽管触觉符号有一定

的局限性，但是触觉符号可以引发人们不自觉的重复

触摸体验，而在重复中，记忆符号会被一次次的强化，

人和产品的亲密度也在无形中倍增。日本pd设计坊

的Skin Light Bulb，见图3，便是基于触觉记忆符号设

计的一款灯具。这个灯泡拥有如婴儿肌肤般的细腻

手感，使用者一旦触摸后便会产生难忘和留恋的体

验，就像人们对于婴儿总是下意识不停地抚摸一样。

设计者这样形容这款灯泡：如果有一种灯泡，既打不

破也不烫手，那它就再也不用隐身在灯罩里，可以更

亲近的存在于人们的生活中。

3.4 其他感官符号

基于味觉和嗅觉记忆符号的情感化设计十分罕

见，很大程度上缘于现代科技和工艺的局限性以及引

图2 MUJI 壁挂式CD机

Fig.2 Wall-mounted CD player by MUJI

图3 pd设计坊的Skin Light Bulb

Fig.3 Skin Light Bulb by pd DESIGN STUDIO
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入味觉符号的难以实现。人们对于嗅觉的记忆属于

长期记忆，因此嗅觉符号的引入极易促成记忆符号的

识别。从女人对于香水的沉溺和追求等现象可以得

出，嗅觉与人的情感紧密相连。引入嗅觉记忆符号必

将成为未来的设计趋势。

4 情感化设计中的行为记忆符号解析

4.1 使用情境的体验符号

将使用情境的体验符号引入设计有助于记忆场景

的再现，使得记忆的再体验形象生动，因而规避了记忆

符号识别的失误。需要强调的是，使用情境的体验符

号是一种长期刺激性符号。当有了与产品交互的体验

记忆后，每当再次处于情境中，即使与产品毫不相关，

都会重温使用产品的体验经历。停满鸟儿的晾衣架，

见图4，和孩童时代的记忆相契合。晾衣服时，就会不

自觉地回想起曾经的记忆，有时耳边还会自然浮现鸟

儿叽叽喳喳的叫声和扑哧扑哧扇动翅膀的声音。如若

用户再次看到鸟儿停在电线杆上，就会回想起使用衣

架时的交互体验，从而加深体验的感知度。

4.2 使用行为的记忆符号

将使用行为的记忆符号引入设计，有助于产品和人

动态的交互，甚至促成对产品功能和使用方法的暗示，

即无意识设计。2009年红点获奖作品蒲公英灯，见图5，

就十分融洽地将使用行为的记忆符号引入了设计。人

们小时候普遍都有过吹蒲公英的经历，蒲公英在大多数

人的脑海里都带有奇幻的色彩：只要轻轻一吹，梦幻的

花朵就像长了翅膀一样轻轻飘起，孩子们会不由自主地

发出“哇”的感叹，并沉浸在那一刻。因此当人们见到这

盏弯曲的蒲公英形状的灯时，会自然而然地想到“吹”这

一动作，而产品的回馈也让人同样惊叹——小时候的梦

幻体验竟然以另一种形式再次发生了。这个设计不仅

让人们重温了童年时吹蒲公英的梦幻体验，还利用记忆

促成了对产品功能和使用方法的暗示。

5 结语

将情感因素融入产品中，产品将不再是单纯的

物，它还具有了人的情感，产品的亲和力会增强，很容

易引起人们的情感共鸣，也会与人们产生情感交流。

然而不得不承认的是，大多数情感化设计都停留在浅

显的阶段，不能引起用户的强烈共鸣，契合用户的心

理需求。收集集体记忆——选取记忆原型——将记

忆符号导入设计，是最直接的唤起人们记忆和情感双

重共鸣的方式。基于记忆便会产生熟悉感，以客观的

生活需求为核心所设计之物，会更易于融入人们的意

识，消解于日常而不会给人们带来突兀感。感官记忆

符号和行为记忆符号的共同协作，才能最大程度地唤

醒记忆的体验，引发产品与用户之间的情感。而大多

数设计师对于记忆符号的提取都只停留在视觉符号

上，这大大降低了记忆符号的可读性。希望这里对于

记忆符号的分析和研究，可以加深设计师对于记忆符

号的理解，在设计时注重其他感官记忆符号和行为记

忆符号的提取。引起情感共鸣的设计，可以为人们的

生活增添色彩和温暖，展现出人文关怀的设计，也终

将得到市场的青睐。
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