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摘要：目的目的 日用品因其对人的重要效用而被设计制造，旨在研究日用品设计的价值构成和表达方式。方方

法法 以精神分析理论的心理层次作为设计分析的基础，通过逻辑判断与案例分析的方法，从日用品的感官

性、功用性、道德性3个方面对日用产品的价值构成与表达方式进行解析。结论结论 日用品的设计过程是感

官、功用、道德3种价值协调与整合的过程。
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ABSTRACT：Commodity products for its utility is designed and manufactured to study the value constitution and
expression of commodity products design. Based on psychoanalytic theory of the psychological level as a foundation for
design and analysis，through the logical judge and case analysis method，from the sensory characteristic，functional，and
morality of the commodity products，the value constitution and expression of the commodity products are analyzed. The
design process of the commodity products is a process of coordination and integration of three kinds of value such as sensory
characteristic，functional，and morality.
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日用品是日常生活产品，可以说是经常与人们亲

密接触，为人每天所用，因此，从根本上来说，设计的

目的是为人，是为满足人的欲求而进行的创造性造物

活动。在弗洛伊德的精神分析理论中，将人的心理层

次分为3个层面：本我（无意识）、自我（下意识）和超我

（意识）。在他看来，本我是本能冲动，依照快乐原则

行事；自我源自本我，为一个认识过程，它的活动按照

现实原则展开，即感受外部影响，满足本能欲求；超

我，则是一个道德标准，依照至善原则活动，调节本能

表现[1]。本我属于先天部分，属于动物的类属性本能，

这是人类生物性、自然属性的表现，是一种感官需求；

自我层面则是对于自然部分的超越，对先天部分的功

利性控制，属于社会性行为，是人类社会性的物质实

现，是一种理性需求；而超我则是一种对人类生物自

然属性的完全超越，作为人类行为的整体性价值衡量

途径，是一种非物质层面的反思，是一种情感的需

求。3个层面在人的精神活动、需求体验中不可分离，

三者相互影响、相互依存，共同构成一个完整的整

体。设计过程中必须同时协调、满足三者，三者的满

足程度也正是日用器物的设计价值所在。

1 感官性价值的设计

设计师的一切设计活动最终会落实到形式层面，

其中最为重要的一个内容就是感官刺激，这是对于人

类的“本我”层面的满足。日用产品的形式不同于艺
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术品的纯粹，但是由于其与人类日常生活的紧密性，

对人类的审美意识的熏陶和培养就更为深远，正如王

尔德所写的：生活中的艺术，它是所有视觉艺术中唯

一可以陶冶性情的，仅仅是颜色，不附加任何意义，也

无需任何具体形式，可以有千百种方式打动人的心

灵，不仅仅让人们开始接受真正具有想象力的作品，

也发展出了形式意识，这不仅是创造力的基础，也是

未来巨大成就的基础[2]。

设计师运用自己的心灵、才智、情感帮助生产者

生产出精美、可爱、诱人的日用产品。从这个方面来

看，设计师必须在人类本能方面有着更为深刻的理

解。在设计之中，对于感官的关注是多方面、多层次

的，视觉、触觉、听觉、嗅觉、动觉等都可能对人的精神

活动产生影响，器物的形式、肌理、色彩、材料温度、发

出的声音、气味、能动体验性等都值得关注。比如赖

特设计的流水别墅，见图1（图1-4均摘自百度图库），

流水、自然环境与建筑共同构成了一个体验空间，水

声、花香、温和的建筑材质将听觉、嗅觉、触觉、视觉乃

至温觉融为一体，这是感官设计的绝佳范例。

在当前的日用品设计中，很大程度上设计师都关

注视觉的传达，而较少关注其他方面传达的可能，但仍

然不乏从多种官感方面进行设计的例子。如由设计师

Richard Sapper设计，并且由阿莱西公司制造的会唱歌

的水壶，见图2，此产品通过巧妙的设计使水壶尖锐的

笛声转变为“e”和“b”的和弦；菲利普·斯塔克设计的

Juicy Salif榨汁机，见图3，通过仿鱿鱼的形状、科幻化的

处理方式诱惑着消费者，其高明之处在于使用者在榨

汁的过程中，双手对于金属材料和水果材料的不同触

感所带来的纠缠在一起的感官体验。对于日用品整体

性感觉刺激的设计，最终需要达到一种正面的情绪，通

过对日用品的关注点设计，诱发消费者、使用者的本能

欲望，使其产生美感和愉悦感，这种愉悦感甚至可能会

让人忽视产品其他方面存在的一些不足。

需要特别指出的是，人类最原始的情绪是恒常

的，但人类的感官审美却在不断的调整。加利福尼亚

大学大脑与认知研究中心主任Ramanchandran教授认

为：存在普遍的美学认知原则，即90%的艺术差异是

由文化的多样性造成，而剩下的10%受相同的普遍规

律支配[3]。在日用产品设计中，面向官感审美的关注

也需要更多考虑文化的多样性及其进化性。这也使

得“形式追求功能、装饰就是罪恶、少就是多、少就是

乏味”之类的格言仅仅在一定阶段才具有其鲜活的意

义，设计的表达方式必将多元化，设计之美的评价标

准也必将多样化。

2 功用性价值的设计

“形式追随功能”随着技术、文化的发展逐渐失去

了原有的意义，功能意味着美这种功能主义美学因其

功能独裁（排斥其他形式的美）而被不断批判。然而，

这并不意味着针对功能的设计不重要，功能就是“作

为难以捉摸的设计科学的唯一基础神话[4]”，“它（实用

性功能价值）与人的生命同在，是人生命的保障手段

和形式[5]”，毕竟器物“指的是为了使用和需要所特别

制造出来的东西[6]”，从一定意义上来说，造物行为的

目的就是为了效用，其主要功效规定着自身的类属

性，也保障了自身对人类效用需求的合目的性，这也

是工具性器物之所以能够被人类制造出来的根本所

在。整个人类社会文明的发展与进步的历史，也是日

用品有用性不断丰富与深入的历史。

日用品因其有用性与普通物料、艺术作品区分开

来，其既是物，但因为其被有用性所规定，所以又不止

是物；器具同时又是艺术作品，但又要逊色于艺术作

品，因为它没有艺术作品的自足性[7]。日用品因其有

用性而被悬置于纯然之物、日用器物、艺术作品的物

品系列，而未能实现形式的“自足性”，日用产品在设

计、制造中也不应当忽视实用性价值而片面地去追求

形式的“自足性”。日用品的设计过程中因为对于功

用的关注必然会对结构、形式、符号指代等采取更为

图1 流水别墅

Fig.1 Running water villa

图2 会唱歌的水壶

Fig.2 Singing the kettle

图3 Juicy Salif 榨汁机

Fig.3 Juicy Salif juicer
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理性的方式。可用性（易学性、效率、可记忆性、容错

性、满意度）[8]、能用性、易用性、稳定性、安全性、可靠

性、反馈性等方面成为衡量设计最为重要的影响要

素，丧失了效用的日用品便是一个废品，几乎丧失了

其存在的所有价值。

在日用品的功用性表现上主要采用两种修辞手

法。一种是注重最终可靠的功能提供的谦逊的理性

表达，主要表现在标准的现代主义的“优良设计”之

中，运用合适的原理，采用合适的材料，凭借合理的结

构，为目标群体提供合适的实用之物。在具体的功能

提供中，表现为一个功能界面，原理、材料、结构、部件

等统统隐藏于功用之后（只有当功能出现问题时才会

显现），这种可控、减少和抽象的形式，通过质料的谦

虚突出表现产品功能的实用性。这一类设计在拉姆

斯所指导的布劳恩的系列产品中表现得尤为明显，所

谓少而精，其1959年设计的TP1收音机，见图4，通过

简单的线条，几何化的形体，合理的规划控制，完成了

一件功能感十足的产品，就如他自己所宣扬的那样：

简单的代替复杂的；谦逊的代替自命不凡的；持久耐

用的代替时尚的；功能的代替经济的；智慧的代替感

兴趣的[9]。同样的表现功能，却出现一种自命不凡、暴

露狂式的方式，通过将整个功能提供过程中的技术、

原理、结构等突显出来，用以表达。这种对于功能的

强调，已经不限于使用性，而更多地表达使用过程中

的各种物料与形式，在高技术派、孟菲斯、解构主义的

设计作品中均有所体现。从孟菲斯代表人物意大利

设计师索特萨斯1981年设计的“阿育王”台灯来看，见

图5（图片摘自设计在线网），台灯的形式已经不再是

那种朴素、理性的形式，其通过几何化的线条，编织出

的是一个活泼、灵动的几何雕塑。各个灯泡分居于支

架顶端，或弧或直的线条隐喻了电流的传播形式（虽

然实际的电流传播方式并非这样），也宣告着支撑功

能的组件和结构，而功能却已不再是唯一的中心。在

索特萨斯这里，器物功能的设计已经成为其探讨生活

的方式，以其诗意满足着个人的享受，日用品的功能

可能实现了对于物质的超越。

3 道德性价值的设计

当前的设计呈现出两种明显的形式，一种是美学

意义的感官刺激，一种是满足实用的功能性提供。前

者以感性作为设计逻辑，关心的是审美尺度和文化尺

度的诠释性说明；后者以理性作为设计逻辑，强调的是

高效、系统的技术条件运用。两者都有着自身的传统

和逻辑，但是随着社会分工、商业消费的发展，为设计

而设计、为制造而制造、为利润而销售、为消费而消费

的问题表现得尤为突出，为促进产品死亡而从事生产、

为废弃而进行消费甚至成为当前的主要活动，这直接

造成有限的资源、财富被浪费。更可怕的情况在于环

境被污染、生态被破坏，甚至人类的生存受到威胁。日

用品生产、消费本应该带来的便捷、干净、健康，却成为

了堵塞、混乱、肮脏，成了人类持续生存的负担。

帕帕奈克认为设计师可以自我选择，设计行为可

以是“同流合污”、“表演”、“变形”、“误导”、“传达”、

“变革”、“给予形式”[10]，设计师在这个“生产——消费”

所造成的地球危机中，扮演的角色也许并不光彩或者

不重要，更多的是“同流合污、表演、变形、误导”等，而

非给出正确的“传达、变革”。然而，生态困境迫使设

计师寻求新的途径、新的设计、新的方法，迫使设计师

从道德层面对设计行为、形式、过程、结果、后果进行

反思，是更好地表达信念、梦想、未来，还是要提供诱

惑、挑逗欲望、制造幻境。设计师必须要坚守着创造

更好的世界和生活的信念，而不是更高的利润、更奢

靡的享受[11]。只有在这种信念中，设计师才有可能承

担起应该肩负的责任，才有可能在“地球黑夜”中寻找

曙光，设计之物也才能真正成为人类的关怀之物、守

护之物、仁善之物。

基于关怀人类持续的价值信念，在日用品的设计

中已经出现了多种意图。有的意图关注高技术的使

用，如拉姆斯提出的高技术、高质量的产品，是真正为

了那些使用它，并可能是长期与之相处的人而存在

的，是确实具有买者和用者所希望的功能方便和提高

人生活的产品[12]；还有的关注传统手工艺，通过将手工

艺重新引入设计、引入工业生产，发掘手工艺传统的

“独特性、持久性、价值标准”，以修复“人工环境的生

态”，消除“今天生产的一次性使用产品以及堆积的废

物带来的负面影响”[13]；更多地关注自然资源、物料的

重复利用的绿色设计思潮，通过再减少、再使用、再循

环的方式节省能源的开采和浪费，甚至通过提供服

务、减少占有的方式来实现设计的可持续性。然而，图4 TP1收音机

Fig.4 TP1 radio

图5 “阿育王”台灯

Fig.5 "Ashoka" table lamp
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无论哪种企图都未能够提供一个更为全面的设计策

略。也许，更具有超越性的设计策略在于各个方面企

图的融合与超越，在于为人类提供足够效用产出的同

时降低对地球的破坏，获取一种人工环境、自然环境

的生态和谐。日用品的伦理价值在于其与人的情感

的融合，一种更为健康的对物态度，更为亲密的人物

关系，而不仅仅是用后即弃的功用之物、享乐之物。

4 结语

各种日用品沿着各自的逻辑发展，最终汇聚到满

足人的日用需求这个整体性关怀之中。人的精神状

态无法细致地区分本我、自我、超我，日用品的设计价

值构成同样不能将其细分。道德价值维度制约着感

官维度、功能维度，感官维度也同样影响着功能维度、

道德维度的价值，而功能维度更决定着日用品的存在

意义。3种价值在日用品中相互交织，形成一个完整

的价值世界。日用品的设计过程也就是感官、功能、

道德价值构成的生成与协调过程，不能忽视掉任何一

个方面而片面地强调另外一个方面。
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