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概念时代产品设计故事感研究

易晓蜜，郑伯森

（四川音乐学院 美术学院，成都 610500）

摘要：界定了产品设计中故事感的定义和内容，通过对故事感在产品设计中表现形式的分析，提出产品设计中故事

感应用的三大要则，以故事感为载体来阐释了设计理念上的一种新趋势，为产品设计研究提供一种新思路。
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Abstract：It defined the definition and content of story feeling in product design.Through the analysis of form of

manifestation for story feeling the in the product design，it proposed three principles of the story application in product

design，using story feeling as the carrier to explain the new trend of design concept，provided a kind of new thought for

product design.
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在物质日益丰富的后工业时代，人们从追求“形

式追随功能”的产品，到“形式追随表达”的产品，最后

到“形式追随梦想”的产品[1]，充分显示了人们对产品

的关注点从实体产品到非物质情感的转变。人们希

望拥有的产品往往是“能引起诗意的物品”[2]。这类产

品以故事感为载体，与人类进行情感的交流和共鸣。

1 故事感的含义

故事是人类对自身过去历史和未来展望的一种

记忆行为。通过种类繁多的故事形式，记忆和传播

着一定社会的文化传统和价值观念。故事感即制造

有意义的产品故事，让故事随消费者的体验旅程节

点展开，将被动消费转变为主动参与创造积极消费

体验，从而传达产品价值的过程，其侧重于每个事情

过程的描述，强调跌宕起伏的情节，从而表达意义或

阐述道理或者表述价值观。马克·特纳在《文学思

维》中描述：“讲故事是一种基本的思维手段，它决定

推理能力。它是展望未来、预测、计划、解释等的主

要方式。大多数的经历、知识和思想是以故事的方

式组织的[3]”。

故事感同时兼具高概念和高感性。一方面以高

概念的形式表现故事感让人们在一定的上下文情景

内容中，一定的背景文脉中去讲述事物，这样更容易

被理解。涉及到创造艺术和情感美的造型能力，发现

格调和机遇的共情能力，构思令人满意故事的述说能

力，把没关联的东西组合出新奇发明的交响能力。另

一方面以高感性的形式表现，因为它总是以带有一定

的感情色彩而表现。涉及到感知共情的互动能力，熟

悉人际交往的洞悉能力，探寻内心愉悦并帮人找到这

种愉悦的共鸣能力，追寻目的和生活意义的理解能力[4]。

2 故事感在产品设计中的表现形式

故事感越来越成为实体商品和无形服务在激烈竞

争市场中的一件法宝。人类本身亦是故事的承载体。
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聚集和浓缩以往的经验及阅历，情感和思想，用故事的

形式表达自我、与人沟通交流。在物质越发丰富的时

代，人类能更加自由地寻求对生活的本身和生命的意

义的探求。人类对每天接触并使用的产品提出了更高

的要求，因此具有故事感的产品孕育而生。在产品设

计中，故事感表现为交互性、游戏性、意味性3种形式。

2.1 交互性形式

产品的故事感借助于使用者的参与性而完成是

交互性的核心。如何让产品易用并且有效而愉悦是

交互性的重要内容。

让产品和使用者之间建立一种能动的有机关系，

从而达到愉悦而高效地使用是交互性的目的。因此交

互性是消费者、产品、环境和系统的互动行为，以及传

达这种行为的外形元素的设计表现与定义概念。在设

计上不像传统学科关注的主要方面是表现和形式，而

是关注内容和内涵。旨在叙述和规划事物的行为方

式，然后描述并传达这种行为最有效的互动模式，包括

如何沟通、怎样沟通以及沟通反馈3个方面的内容。

2.2 游戏性形式

产品的故事感包含游戏的方式和方法，这是游戏

性形式的核心 [5]。游戏性表现为主动游戏与被动游

戏，2种方式都是以消费者的参与体验来进行的。游

戏的过程是形成特定时刻的体验，可能在经历事件的

过程中，也可能在经历之前或者之后。但不管在什么

时候，都是由消费者接受和回应外界给予的各种各样

的信息。因而游戏性的重要表现体验性上，以不同阶

段的体验来完成整个游戏的过程。

2.3 意味性形式

产品的故事感体现在对不同生活的理解和表达

个人的性情与志趣，体现在创造属于自己的生活记

忆，这是意味性形式的主要内容[6]。意味是指一种极

为特殊且不可名状的审美感情，意味性则是指所包含

的意义、暗示、示意和含义。

当今技术的发展使得更多的元素运用到人们对

于自我记忆的保存中去。人们借助于记忆的容器来

怀念过去所遗失的物品、场景或时空。对人类记忆的

探求是满足人类个人及族群的心理与生理的需求。

同时通过产品的设计来表现某种特定的情感认知, 从

而使产品富有不同的情感色彩。从设计的角度看,在

体现产品物质性内容的基础上，意味性更侧重情感表

达方面。

3 故事感在产品设计中的应用要则

正如认知科学家罗杰·尚克所言：“人类生来就理

解故事，而不是逻辑”。在产品设计与技术日益趋同

的时代，产品本身所蕴含以及传达的故事意义，成为

了最为主要的产品特征，成为了最为显著的文化元

素，成为了最为重要的营销法宝。故事成了追求生活

意义的一种手段，产品设计的故事感就越来越显现出

其独特的魅力。

3.1 话题的制造

伴随着读、看或听传统传播媒介的人的减少，传统

广告方式的有效性日益下降，要想让消费者了解某个

产品，进而产生购买欲望，这个产品就必须用令人信服

的方式讲述一个有意义的故事。制造话题——它可以

让产品迅速成为人们的议论中心。良好话题制造的基

础就是有意义的产品概念故事。设计者可以从以下几

个方面来找寻产品概念故事意义。首先，找寻故事的

闪光点。设计意义由服务个人提升到服务社会，倡导

设计对社会和生态负责任，产品设计思维由设计产品

转化到分析人与产品的关系，进而过渡到研究人与人、

人与社会的关系，把设计作为社会改革的工具。其次，

找寻故事的着眼点。“任何一个有意义的故事，实质都

是用具有说服力的关键记叙说明某个想法是如何满足

某种特定需求的[7]”。产品故事的意义就是要切中消费

者的渴望与需求，帮助人们明确表达他们的潜在需求，

将需求转化为能改善人们生活的产品和服务。最后，

找寻故事的兴奋点。切中生活热门事件，比如健康、低

碳，不断地探索产品市场发展的趋势。

聪明鞋盒见图 1，其内部使用再生纸制成硬纸板

盒。相对于传统鞋盒，能节约超过 65% 的纸张和

60% 的水、能源与燃料消耗。同时，提袋成为了包装

盒的一部分，这样既节省纸张，销售之后也不需要另
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图1 聪明鞋盒

Fig.1 Clever little bag
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外给顾客提供袋子，而且手提袋还能反复使用。它找

寻到一个健康、低碳的产品概念故事，紧贴环保话题。

3.2 关注第四维度的设计

第四维度的设计即基于时间的设计，意味着把消费者

看作是活生生的、不断成长的、能思考的服务对象。采用

换位思考，站在消费者的立场来看世界，来理解世界，来感

知世界，从而寻找有意义、情绪上有满足感的消费体验。

在体验经济时代，设计思维从主要考虑功能，转

变为主要考虑产品与服务所带来的情感体验。成功

的体验必须满足这3个方面：首先，成功的体验要求消

费者的积极参与；其次，成功的体验让人觉得可信、真

实、吸引人；最后，成功的体验要求每个与顾客的接触

点，都必须以深思和精确的方式来执行。

基于时间的设计，就是当在客户体验过程中设计

出多个接触点时，其实正在构建一系列在时间上连续

发生且相互关联的有情趣、有意义的事件。围绕产品

的生命周期，可以关注以下节点：第一印象直观体验

点；使用状态体验点；售后服务、报废、回收体验点。

“包装你的生活”见图 2，围绕着让环保故事随时

间展开来设计。其设计的特点在于把产品的包装成

功地与产品本身结合起来了。在产品的运输节点，能

很好地保护产品；在产品的使用状态节点，包装转化

成了产品的一部分，成为了支撑产品的重要结构；在

产品回收节点，包转有了全新的意义，不再是废弃物，

还能转化为相框、名片夹等使用。

3.3 产品价值的传达

陶彀的《清异录》中有句名言：“一传十，十传百，

展转无穷，顾号义疾”。在现实生活里，老百姓口中也

有句名言：“金杯、银杯、不如老百姓的口碑”。口碑具

有传播速度快、真实而且实惠，它也是市场营销中一

个非常重要的手段。“淘宝”的购物体验及评价系统对

网络消费的影响就是一个很好的例证。

当今的消费已从20世纪末的被动消费，转变为主

动参与创造消费体验的时代。将消费者转变为故事

的讲述者，通过他们对产品的积极体验与感受，能够

准确地传达产品的价值，从而鼓励其他人亲自尝试，

分享他们的故事，增强情感动因。

卷心菜椅见图 3，褶皱纸是在纺织生产褶皱布料

时大量生产并通常当作废物抛弃的材料，而设计师使

用一卷这种褶皱纸，让消费者主动参与并创造积极的

消费体验，不再是传统的购买成品回家，需要消费者

亲自动手剥出一把属于自己的椅子，创造更加紧密的

人物关系，增强产品的情感动因。

4 结语

丹宁认为：“讲故事能帮助人们更好地分析和思

考，因为通过适当地讲故事，人们将更容易理解抽象的

分析[8] 。”因此，使人动情的能力在概念时代变得越来越

重要了。当大量的日常工作被外包出租或者被机器代

替了，故事感所体现的能力就愈发显得重要了。同时，

越来越多的人们过着富足的生活，也就有更多的机会

追求生活的意义，而故事成了追求生活意义的一种手

段，产品设计的故事感就彰显出了更加重要的地位。
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Fig.2 "Packaging your life"
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那么可以运用《西游记》中的元素进行餐具设计，借助

中国淮安淮扬菜美食文化节这一载体，作为有纪念意

义且方便携带的礼品销售。如高脚杯设计，该系列设

计创意来源于《西游记》中人物使用的各种兵器，是通

过沙僧的月牙铲兵器和孙悟空手中的金箍棒造型结

合杯腿设计，设计简洁且富有趣味。再如牙签筒的设

计，创意来源于《西游记》中唐僧头上的戒点以及如来

的卷发与牙签筒上的小孔形状相似，将二者进行嫁

接，使得造型与功能巧妙结合。诸如此类的设计思

路，在整个产品开发设计的后期还可以作为整套餐具

开发的切入点进行延展，见图4。

4 结语

淮安，这座历史名城决定了其拥有众多的历史文

化旅游资源，也为旅游纪念品的开发提供了丰富的创

作素材。大家应该深挖地方传统文化内涵，在旅游纪

念品开发中将淮安文化精华与现代时尚元素有机结

合，创造出让旅游者广泛认可的新产品。

通过对《西游记》中人物形象进行再设计，可以使

人物造型更加贴切原著所赋予的想象空间，弘扬《西游

记》文化精粹，促进《西游记》创意产业发展，传递现代

社会意识，将《西游记》文化融入现代产品设计中，摆脱

旧有的束缚，传递出时代风貌，同时对发展淮安地方经

济、促进文化传播、提升城市形象具有现实意义。
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图4 西游人物形象产品开发设计Ⅲ

Fig.4 Product development design Ⅲ of West characters
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