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摘要：目的 探究新常态背景下，多元设计价值观的发展问题。方法 基于设计史的一般规律与基本线

索的把握，对比发达国家消费经济学与设计学转型的经验，系统、交叉、综合多学科视角，分析与归

纳当代设计的特色与价值。结论 提出社会转型环境下，新常态设计的消费伦理意义，开放、共享设计

的实践应用价值。 
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ABSTRACT: Under the new normal background, study on the development of multiple design values. Based on understanding 

of design history and the general rules of the basic clues, compared to developed countries, consumer economics and design ex-

perience of transformation, system, cross and comprehensive multidisciplinary perspective, analysis and summarized the cha-

racteristics and value of contemporary design. This paper puts forward the practical application value of the consumption ethics 

of the new normal design in the social transition environment. 
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“新常态”业已成为经济学、社会学和政治生活中

的热点词汇，但在艺术学领域，以“新常态设计”为题

的专题论文并不多见。美、日、韩等第 2 次工业革

命之后的发达国家，对于经济与设计的转型有着深

刻的理论认知和实践探索经验，这对于正面临着“第

3 次工业革命”冲击、谋求转型发展的当代中国，有

着有益的启示。采用“新常态设计”术语，基于多元化

信息资料分析认为：设计推动产品创新、设计驱动

经济转型将成为社会发展新常态。 

1  新常态设计的发展背景 

1.1  多元化的设计价值观 

作为创新经济发展动力之一的设计学，自身在

发展过程中亦面临着转型的问题。中国引进现代设

计至今，已有 5 次设计转型，其中 20 世纪初的第 5

次转型，“它所表现出来的是整个社会、生活、物质

文化和精神因素的基本特征，转型时间之长，范围

之广，矛盾冲突之激烈也是史无前例的”[1]。设计的

价值通常可被分为有形价值（物质功能）和无形价

值（精神功能）2 大类，进一步细分则可以归纳出“设

计价值表现的 5 大基点：基本构成、创造性、表现

性、适时性、时代性”[2]。为适应工业社会而诞生的

工业设计，以理性的现代主义风格为特征。互联网

时代，非物质社会已经到来，人们的消费理念与设

计美学观念发生了较大的改变，设计价值转向多元。 

2015 年 10 月，第 29 届韩国年会上，国际设计

组织（原 ICSID）发布了（工业）设计的最新定义：
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“设计旨在引导创新、促发商业成功及提供更好质量

的生活……旨在创造一个更好的世界”。诺曼（Donald 

Arthur Norman）发表了一篇题为《改变的时候到了：

后学科时代的设计》的论文，“好的设计则来源于各

学科间的以人为本的产品开发……它重视的是总体

的用户体验”[3]。专业机构与设计理论专家重新诠释

了 design 的基本概念，表明新世纪的设计环境已经

发生了改变，该学科亟需重构设计价值体系。 

1.2  经济转型与产品创新 

各国、各地区之间，经济发展不平衡的态势并

存于消费社会的不同阶段。20 世纪末，“亚洲四小龙”

相继面临经济转型问题，制造业毛利持续走低，“自

1985 年起，台湾的人均收入已经停滞 10 年没有长

进”[4]。劳动密集型经济模式难以为继，从代工制造

转向设计创造，是不得已而为之的改变。 

大前研一经过长期的市场观察和人口数据研

究，认为 2005 年之后“少子高龄化”的日本中产阶级

社会逐渐进入“M 型社会”，日本人“到 2025 年时，中

间年龄将超过 50 岁”[5]。日本经济下行趋势还将长期

持续，大众不得不削减消费，时尚精品店减少，优

衣库之类的平民品牌产品逆势热销。消费趋势研究

学者三浦展将日本的消费社会划分为 4 个阶段，如

图 1（图片由笔者自绘）所示。三浦展观察到过度消

费时代结束，为了专门思考“第 4 消费时代”的物质、

品牌、幸福的关系，离开了西武流通集团（MUJI 品

牌的母公司），却依然坚持“无印良品——作为第三消

费社会到第四消费社会过渡的典型商品”[6]。 

 

图 1  日本消费社会的 4 个阶段 

Fig.1 Four stages of consumer society in Japan 

同处东亚经济文化圈的韩国，也从民间自发到

政府主导，开展了一系列有关消费经济与消费社会

的文化艺术、产品创新与创意产业的发展趋势研究。

韩国经济教育研究会发表了一系列日常生活消费与

经济发展的调研报告，对于经济景气与热销产品色

彩的关系也进行了专门研究。在经济不景气的社会

环境里，“不管是对正装族还是休闲族来说，红色口

红 都 是 最 低 廉 而 且 可 以 享 受 最 大 心 理 安 慰 的 产

品”[7]。人们消费物质产品的同时，也着力寻求某种

心理补偿。产品设计中的抽象美学元素开始被生产

商、营销专家当作增加产品附加值的重要手段，甚

至成为企业价值创新和战略的关键因素[8]。 

2  消费设计的伦理价值 

2.1  炫耀性消费的批判 

特定历史时期的政治、经济发展不平衡，必然

导致“有闲阶级”的诞生，随之而来的是金钱文化占主

导的“炫耀性消费”。这种金钱竞赛的消费理念，无论

从社会的公平正义角度还是传统道德的本质要求来

看，都是极不合理的。东方学者很早就注意到，对

于人类的无度开发，“大自然的忍耐程度并非无

限……在西方文化主宰下，生态平衡遭到破坏”[9]。 

无独有偶，英国政治思想家培根，也从社会公

平和经济发展的角度告诫欧洲帝王：“奋发图强的国

家必须小心，不可使贵族绅士增长过快……一个国

家里，如果绅士太多，平民就显得卑贱”[10]。基于社

会发展现状，实施脱贫攻坚工程，发展平民化设计、

生产耐久型产品，比之只关注少数人享受的奢侈品

营销，事实上更有利于国民经济的健康发展。 

2.2  简约设计的生态伦理 

田中一光在 1990 年 7 月的《朝日新闻》上发表

名为《过剩包装》的设计随笔，批评日本华丽包装

的空虚，“那原本送礼物的美好用心，就这样被商业

主义歪曲，变成了这种让人一看就觉得很豪华的表

演，而实质上却更显现出内心的贫乏”[11]。日本传统

的包装装饰与西方商业广告相结合，使得设计师的

价值创造作用范围，缩至物品表面的美化，这引起

了中外学者的反思。国人熟知的《老子》第 12 章论

述的色彩观念、视听体验、生活品位依然极具现实

启发意义：“五色令人目盲；五音令人耳聋；五味令

人口爽”。道家思想被当代设计师重新发现，并作为

低碳设计的基础理论被广泛运用[12]。事务繁杂的城

市生活环境中，过多的艺术装饰反而不及素朴自然

之美更深入人心。 
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英国设计史学家福蒂(Adrian Forty)在《欲求之

物》中写道，“消费者的价值观是所有好设计的核心，

这成了 20 世纪 50 年代的某种公理”[13]。新常态设计

需采用“移情设计方法”[14]，重视用户体验，尤其是

产品外观的视觉美感与情感化的心理要求。设计哲

学的境界追求与设计演进发展之道，必然从实用功

利转向生态伦理。关注大众利益的设计自律是职业

设计师的道德自律，“也是设计最基本的伦理追求和

道德取向”[15]。绿色、生态消费时代的“简约”概念通

常包括：风格极简，功能简单，造型简洁；设计上

注重节约、集约、细节生动，如图 2 所示为 Nendo

设计的极简木椅，极大程度地符合这一简约概念。 

 

 

图 2  细节优美的极简木椅 

Fig.2 A very simple wooden chair with graceful details 

3  开放共享的设计趋势 

3.1  开放设计的必然性 

经济发展的内在动力是自由、开放、创新，而

富裕阶级的特性却是保守。美国制度经济学家凡勃

伦注意到：“保守性既然是社会中比较富裕的，因此

也就是比较有声望的那部分人的特征，它就有了相

当的荣誉价值和炫耀价值”[16]。财富分配严重不均的

社会里，消费状况自然也两级分化，新贵们彼此攀

比，炫耀性消费。设计师群体也主动放弃了作为“艺

术家”的个性与独立性，投身商业设计。 

面对越来越注重自我的独享消费趋势，设计教

育家团体呼吁建立公共服务机制，展开“设计为人民

服务”[17]的理论与实践研讨活动，强调“设计师要为

大众设计”的基本理念应当成为中国当代设计价值

的主流取向。共享是中国特色社会主义的本质要求。

在人口基数庞大的社会里，为最广大的普通民众设

计、生产适用的日用品，是顶住经济下行压力，稳

定增长的合理而有效的创新发展途径。 

3.2  共享设计的创新性 

新常态发展阶段的“共享”设计理念包含 2 层含

义：一则是，朴素的理想社会制度设计，人民大众

共同享有经济发展成果；另一则，基于互联网技术

的商业新模式设计，以 Uber、Airbnb 等新锐创业型

企业为代表，其商标设计如图 3（图片摘自 Uber & 

Airbnb 官方网站）所示。例如，近年来，出租车行

业已经明显不适应各大城市的规模发展，但直到滴

滴等网络租车 APP 突然“影响”出租车公司调度系统

的“正常”运作时，该行业的变革才被动进行。 

 

图 3   互联网时代的共享设计（Uber & Airbnb） 

Fig.3 Sharing design in the Internet Age 

“创新是人的需要、企业发展的需要、社会发展

的需要”[18]。《商业设计》的调研结果表明，90%的新

创企业会在 2 年左右消失。创新和探索充满了不确

定性，“因为就可靠性(reliability)和有效性(validity)

而言，大多数公司都会有意无意地偏爱可靠性而不

是有效性”[19—20]。大多数企业不愿意主动求变，但当

社会经济环境和商业竞争环境发生剧烈变动时，与

该行业相关的颠覆性创新必然发生。 

4  结语 

新常态背景下，需注重社会阶层的扁平化发展。

若中产阶级占人口比重较大，则经济健康、繁荣；

反之，若“M 型社会”出现，则不利于经济的进一步

发展，民众收入下降，大众财富缩水，社会矛盾凸

显。资本主义消费社会里，外观新奇，对商业有利

的消费产品大行其道，由此带来的环境问题、社会

问题层出不穷，事实上并不利于经济的可持续发展。 

新常态设计是设计回归本质的必然趋势，是设
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计学发挥经济驱动力，展示自身伦理价值的重要表

征。从共享到独享，再从独享到共享，人类社会发

展的基本规律似乎预示了当下体验经济、服务设计

大行其道的客观性、合理性。适度设计的优良产品

是有效的市场竞争手段，也是创新经济的物质文化

基础和发展动力。 
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