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摘要：从善待资源，发展可持续消费的视角，分析了消费者过早更换产品的原因，并对当前能够起到维持产品正常

使用周期作用的各种可持续设计方法进行了总结，提出了加强人与产品感情依附的观点。在此基础上，结合案例论

述了分享设置、气味设计、创造个性产品和用户介入产品创造过程共4种方法，在促成感情依附上的可行性，认为维

持产品正常使用周期，除了通过道德呼吁和制度干预途径外，关键是要通过产品设计来加强人与产品的感情依附，

同时还要回避由此导致的垄断等负面影响。
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Abstract：In the perspective of Sustainable use of natural resources and development of sustainable consumption, it

analyzed the reasons why consumers replaced their products earlier than products reach the end of life cycle. It also

discussed how to defer unnecessary products substitution, and what approachs should be used to enhance the association

between comsumer and products. In conclusion，besides enhancement association between comsumer and products on the

level of moral and sensibilities，manufacturers should put more emphases on product design to solve this problem, while

avoid as far as possible such negative influence as monopolization concerned with it product design.
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据联合国环境规划署（UNEP）报告，中美两国每年

平均产生约230和300万吨电子垃圾，成为全球排名前

2位的电子垃圾制造者

[1]

。又据统计，全球有78%的电

子产品是在功能基本正常情况下被更换的

[2]

。显然，养

成一个理性化的产品消费行为，将有助于人类逐步降

低对不可再生资源的需求，同时减缓固体垃圾的排放

速度。而达到这一目的除了需要加强道德呼吁和法律

干预外，还可以通过产品设计途径对产品消费行为进

行引导。因此，无论从实践或是理论研究的角度，都有

必要对现行的各种设计策略进行分析与总结，为引导

产品消费行为趋向理性提供一些参考。

1 消费者更换产品的原因

一般情况下，产品的使用寿命由制造商根据相

关标准设定，但是产品在实际使用中的寿命却主要

由用户决定，人们过早而频繁地更换耐用消费品，导

致了工业废品的泛滥成灾，而处理这些废弃产品消

耗了大量原本用于制造新产品的能源，造成了新的

环境污染。为善待资源，必须降低消费者频繁更换

产品带来的危害，同时呼吁他们改变消费行为，消费

者过早而频繁更换产品大致出于以下原因：（1）外观

过时或外观出现瑕疵，或某些功能使用略微不便。

用户意识到维护这个产品的成本可能高于它的价格

或购买一个替代品的价格，于是决定更换；（2）虽然

有时产品仍然能够使用，但不能与新产品或服务兼

容；（3）当旧产品不能达到新的专业技术规范时，消

费者也会转而购买新产品；（4）在技术进步中，消费

者会自觉把手中产品同新产品进行比较，在新产品

的诱惑下人们过早地放弃对它们的喜爱并去购买替
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换产品；（5）消费者的购买欲是时尚潮流的结果，目

前的产品总会在更新更时尚的产品面前过时，而“喜

新厌旧”大概是人的本性之一；（6）家庭状况（例如结

婚、搬家等）、个人经济状况、行政制度状况的变化都

会引起过早地更新产品。所以真正因为功能受损才

被抛弃的产品只占很小的比例。

2 可持续设计策略

当前流行的可持续设计理论都明确提出了要在

制造产品的同时，降低对环境的影响。其中大致 7种

有可能延缓消费者频繁更换产品的方法：（1）增加产

品的可靠性和耐用性，此举能有效缓解技术上的落

后；（2）提供简易的维护手段，确保产品能够及时得

到清洗、维护和修理；（3）执行“终身质保”，如果制造

商有能力提供免费维修的话，消费者更愿意修理产

品而不是替换产品；（4）使用模块化结构或适应性结

构，让用户能够及时地将新技术加入正在使用的产

品中，比如个人电脑DIY。另外，考虑到用户出于审

美的原因而更换产品，比如有些手机供应商会提供

下载主题或更换面板服务。这 2种策略都赋予了消

费者自我更新产品的能力，以满足功能和审美心理

的变化；（5）提供给用户一种不增加额外附件，就能

达到改变产品外观或结构的途径，使产品有可能相

当长时间内保持新鲜感。例如：普里姆西拉设计的

Lotek灯具配有几组长度不等的灯具腿，用户可以自

行改变灯具的高度，以适应从台灯变成落地灯功能

上的变化；（6）提倡经典设计，降低产品的时尚特

征。公众对产品时尚外观的态度随着时尚周期的变

化而变化，短期时尚来去匆匆，结果有可能造成大量

产品过早地被更换，而采用经典设计的产品能相对

延长产品使用周期；（7）加强产品与人的感情联系。

如果人们能够善待产品，及时地予以维护，也会推迟

不必要的更换。

注意到方案 1~3目的在于延长产品的物理寿

命。方案 4~7关注的是延长产品的“心理寿命”，“心

理寿命”也就是产品在用户心目中维持价值感的时

间。只有方案 7与其他 6者无关。笔者接下来讨论

方案 7的延伸内容——如何通过设计来加强人与产

品的感情依附，以及稳定这种关系对可持续消费的

意义。

3 通过设计加强产品与人的感情联系

更换产品是一个放弃与旧产品关系，发展与替代

品关系的过程，一方面，消费者被新产品的款式和功

能所吸引，迫使消费者在心理上越来越远离旧产品；

另一方面，旧产品的某些特征（例如十分易用，或具有

特殊含义）对消费者的更换行为形成“阻力”，相应地，

强化旧产品的“阻力”成为加强人与产品感情依附的

目标。如果用户对产品能形成很强的感情依附，那么

产品对人就构成特殊意义，用户就有可能产生有意识

的挽留行为，最终推迟更换产品。

如何通过设计影响产品与用户之间的感情维

系？例如:某产品的性能和出众的外观引起了感情依

附，一方面提示了设计师要把功能和外观结合起来进

行设计，但另一方面，制造商仍会有意识发布新式样、

新技术来促进时尚的变化，加速产品的生命周期，这

种有意识加速产品淘汰的机制对已存在的产品占有

关系构成了重大影响，不断激起了用户更换产品的愿

望。所以在大多数情况下，正是当代社会创造产品的

机制造成了人与产品之间仅能维持一种短暂的拥有

关系。

假如用户认为某产品是不可替代的，不可替代的

产品中的意义总是指向另一特定对象，而且产品与其

意义不可分割，更换产品意味着抹除意义，于是这种

感情依附便会更加稳固；如果某产品与其意义可以分

离，那么它就可以被新产品替换。只有当用户不能把

符号意义从特定对象中分离出来时，才会产生长期的

感情依附，这使得产品的寿命得以延长。

赋有情感的物品更好用，人们不愿意轻易丢弃与

自己有着故事、伴随自己多年的物品

[3]

。从此角度上

讲，能够产生联想、联系的产品容易引起感情依附，这

种产品因具有一种其他产品不能提供的意义，一旦更

换产品便或多或少地意味着失去联想和联系。通常

情况下，对产品有关的联想和联系的设计独立于功能

设计，具有代表性4种方式。

1）在产品中嵌入交流分享的成分。使用一种共

同的群体设置来捆绑与之有关的社会联系，由于产品

和与之捆绑的社会关系不可分割，为更换产品设置了

一定的障碍。最早的例子就是模拟网手机，机号一

体，更换手机等于更换号码，客观上阻止了用户频繁

48



更换手机的可能性。目前一些手机、媒体播放器、教

辅用学习机等也延续了利用嵌入设置来达到绑定产

品和用户的功能，比如 iPhone和 iPdod都是通过嵌入

iTunes在线购买音乐服务来锁定其消费者，一定程度

上限制了消费者自由选择其他产品的可能性。

2）在产品中加入气味能够有效地加强与产品有关

的联想。香水是一种典型的靠气味锁定用户群的产

品，香味笔记本、香味手机、香味MP3的创意都是基于

此理。据斯潘根博格的研究，气味在消费者对购物空

间和商品的总体评价上具有影响力，当购物场所气味

宜人时，消费者对商场和特定产品的评价都比较积极

[4]

。著名的例子就是斯蒂法诺·吉奥瓦尼为阿勒斯家居
公司设计的“玛丽塑料饼干盒”，饼干造型的盖子会散

发香草味道，用户普遍反映它会让人产生一种思乡情

绪，从而不时地被引诱打开盒子品尝。

3）创造产品个性和独占性，实现产品的不可替代

性。独占性产品满足了消费者对“差异消费”的需

求。比如美国Digitoe制鞋公司采用DigiLast足部扫描

成像系统，对客户双脚进行精确测量以获得数据化资

料，然后输入计算机数控铣床快速开出个性化的鞋

模，数天后用户就能得到完全按照自己脚形而制造的

鞋子，这种鞋子比大批量产品显示了独占性的一面。

现今独占性产品可以和大批量产品在一条生产线上

同时进行生产，制造商一方面不断发展翻新产品系

列，加速产品生命周期；另一方面，把某个品种或系列

的数量控制在一定规模内，传达了产品的不可替换

性，如“限量版”产品便是基于此理论。

4）让消费者介入产品创造过程来创造产品个

性。典型的例子来自耐克，耐克从网络在线定制

（Nikeid）推出让消费者自己指定鞋子各个不同部分的

颜色，从而获得属于自己的个性化鞋子的服务。又比

如荷兰Droog Design公司推出的“Do Create”业务，它

有意识地出售一些未完成的产品，“Do Scratch”（来刮

我吧！）就是一个未完成的台灯，台灯表面涂满黑颜

料，消费者必须在黑色表面上刮出个性化符号才能透

光，实现产品功能。不过，无论是耐克还是 Droog

Design都只是从产品制造的形式和流程末端，提供给

消费者一定程度介入产品创造的入口，他们的创造性

受到自身专业水准的约束，并不能完全激发出来。反

过来说，为了激起消费者更强烈的感情依附，需要设

计师更多地提供给消费者深度介入产品创意设计的

途径，使他们有机会接触到产品设计的关键内容，创

造出真正不可替代的产品，但对于需要相当技术含量

的耐用产品而言，如何既满足消费者充分体验产品创

造过程的需要，又保证产品质量，目前仍是一个难以

平衡的关系。

4 讨论

现实中，消费者不可能对所有产品，特别是产品

寿命少于 3年的快速消费品产生感情依附，这些方面

说明了强化产品与人的感情依附的策略目前只适用

于耐用产品。

从理论上说，经久耐用的产品会促使消费者形成

品牌忠诚，并且将企业塑造成高质高价的市场形象。

例如：德国美诺家电公司是世界唯一一家按照“保证

至少 20年使用寿命”这一承诺进行生产的家电品牌，

美诺电器在同类产品中耗能最低。不过一般企业，尤

其是中国企业都不会主动实行可持续设计，因为这样

会降低产品销量以及连带的一系列社会问题。

国外的研究反映了与其从设计上为消费者频繁

更换产品增加障碍，倒不如从机制上给予约束。早在

1994年瑞士人斯泰海尔就提出了一个以“租借”代替

“购买”为特征的“服务经济”模型，这种模式是对传统

的“购买—使用—抛弃”模式的扬弃，它强调产品能被

反复修理和反复使用从而推迟不必要的产品更换，实

现使用价值的最大化，该理论也被称为“从摇篮到摇

篮”

[5]

。

斯泰海尔的理论得到了美国休斯顿大学库柏的

响应，后者进一步提出，要通过发展产品分享关系来

弱化产品的占有关系，如果让一部分人共同使用某产

品，这种产品的使用效率就会更高,而对环境的危害

程度也会大大降低

[6]

。斯泰海尔和库柏试图改变产品

与其拥有者的传统关系来达到可持续消费的目标，有

积极的实践价值。比如在目前英国牛津市已执行的

汽车共享计划中，一辆车取代了 5～6辆私家车，成功

地缓解交通拥挤减少空气污染

[7]

。但是，目前在发展

中国家推广该计划仍显得过于理想化——来自特殊

文化背景的人们能否愿意克制种种不便分享产品是

难以想象的。

英国卡地夫大学的K·比蒂继续提出，要在这种
（下转第56页）
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是人们在设计理念和实践中持续探索的课题。
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“静态”的分享关系中注入一定的推动力，比如家用汽

车一类的产品并不需要刻意延长产品的生命周期。

奈斯从较早更换汽车可能对环境造成的影响和替换

产品所达到的预期功效的角度，提出为了以相对低的

价值取得相对较高的能效，越早更换汽车会相应导致

二手车资源越丰富，越丰富就会促使其他消费者改变

消费行为，愿意更多地购买二手车，两者循环的速度

越快，反而延长了汽车的绝对使用时间，促使汽车使

用价值的最大化，有利于环境保护，所以越早更换汽

车比尽力维持汽车的正常使用期限效果更好

[8]

。

比较而言，比蒂的理论更具有操作意义，由于它

容忍并利用了人们的“喜新厌旧”心理，使之在一定范

围内成为改变公众消费行为的推力。但是注意到，现

实中的人们虽然偏爱先进、带有个人归属感的耐用

品，但是，只要它们技术和外观稍显过时，大多数人还

是会选择购买新品，而向公众，特别是在中国，灌输分

享精神和可持续消费观念，需要将公众意识诉诸于道

德与环境伦理层面，其难度相当大。

5 结语

发展可持续消费，一方面要从设计上强化产品与

人的感情依附，维持产品正常的淘汰机制，设计师需

要对用户各种更换动机给予分析，比如对容易受到技

术潮流影响的耐用品，应采用模块设计法——仅更换

模块对维持产品与人的情感纽带的完整性不会产生

根本影响，但制造商需要对可能带来的市场份额的下

降有足够的心理承受能力。

另一方面，从当前趋势来看，从产品设计上强化

产品与人的感情依附正在造成较为严重的负面影响，

由此导致了市场垄断，相关企业在配件供应和服务环

节上的自我封闭也加剧该趋势的发展。比如苹果的

多个产品已涉嫌反垄断调查，虚拟产品中，QQ和 360

软件之争也反映了这个问题。
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