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摘要：目的 通过社会符号学理论对诱惑性的产品外观进行分析。方法 运用鲍德里亚的社会符号学理论，

对当前视觉文化中的产品诱惑性表现形式进行详尽分析。结论 诱惑性表现主要体现在：通过美化的外

观从感官层面进行诱惑；通过营造美好氛围的设计从心理层面进行诱惑；通过形式的个性化实现身份区

分而实现社会层面诱惑。最后，在对诱惑之物进行反思的基础上，提出：在设计中需要衡量诱惑之物的

价值与代价。 
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ABSTRACT: It aims to analyze the appearance of the product in the spectacle society through social semiotic theory. It 

discusses the aestheticization and the symbolization of the form of the product in the current visual culture through semi-

otics theory of society by Baudrillard. The image of product appearance is mainly reflected in the following aspects: 

firstly, visual level, in order to satisfy visual appearance beautification of sensual desire; secondly, the psychology and the 

similarity of design to meet the psychological needs of the home; thirdly, at the social level, in the form of personality in 

order to satisfy the identity of distinction. Finally, this appearance, in the form of a characterization of the image of the 

thing with: designers are required to be measured the advantage and the disadvantage in the product of temptation.  
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环顾四周，几乎都是被设计过、装饰过的充满诱

惑力的美妙形象：审美化的日常用品、优雅的生活形

式，鲜活的诱人画面，五光十色，令人目眩神迷。美

观的产品与形象成功的挑拨、激发了人们对生活方式

的各种渴望[1]，也对用品的设计起到暗示作用：在设

计中，使用价值已被外观的审美价值、符号价值超越
[2]，形象的塑造成为设计的中心，形式的表达优于一

切[3]，因此，提高产品形式的视觉性，通过相似性形

象营造良好的环境氛围以及通过产品特征彰显消费

身份，成为当前设计的关键。 

1  唯美之物：满足视觉的欲望 

通过产品设计创造体验机会、强化消费者体验参

与度、激发消费者的情感反应[4]是当前设计的重要任

务。伴随着产品外观的视觉形象化转向，视觉被提高

至无以复加的崇高地位，对产品的体验简化成视觉的

观看，产品外观成为产品最为重要的品质。按照韦尔

施的说法，今天人们的生存条件基础是“审美的”：无
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论在“现象上”、还是在“过程中”，表面的审美化在生

活中、商业环境中都占据着统治的地位，设计的过程

也就必然演变成审美化的实现过程。如果要扩展到精

神分析的层面，那么这种讲求“装饰、生动与经验”的

“浅表化审美化”[5]设计根植于人类本能。 

唯美的神话挑逗着消费者的欲望，新奇动人、设

计精致的产品，让消费者感官愉悦，沉沦在欲望—满

足—欲望的循环之中。设计就是为了诱惑，不再有清

规戒律：可以是明确、理性、经典、精约，也可以是

充满多变、感性、新奇、繁缛，甚至可以古怪、混杂、

粗鲁、奢靡，设计师通过对人类本我层面的操纵，让

一切皆成为可能。事实上，在审美化外观的任何一个

方面“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 [6]”。设计界的魔法师菲

利普·斯塔克就是挑起大家潜在欲望的高手，其设计

承袭法国艺术装饰的奢华传统，采用现代工业材料、

生产方式，将简单抽象的几何形与优雅多变的表现手

法相结合，使产品既具有现代生产的痕迹，又具有独

特的奢华魅力。菲利普·斯塔克的设计见图 1（文中图

片均摘自百度图库）。其将吧台椅（W.W.椅子）设计

成一个意义丰富、艺术气息浓厚的室内雕塑（见图

1a）：以富有生命力的象生形象，充满诱惑力的弧线，

实现了将审美“欲望的冲动视觉化”的效果。在此，无

法发觉斯塔克的“功能主义”，倒是体会到“形式的表

现优于一切”，即 W.W.椅子的形象“作为自我意识的

真实”[7]，从具体的椅背、椅身、椅脚的结构中、坐

的行为中抽离出来，独自创造着“形象”世界，吸引着

观赏者的注意、挑逗着消费者的情绪。

 
                   a                              b                                 c 

图 1  菲利普·斯塔克的设计    
Fig.1 Design of Philippe Starck 

2  氛围之物：满足心理的归属 

如果说审美化的外观形式满足了人们视觉欲望，

那么，氛围则是实现着抽象性的心理感知，使产品以

系统性、整体性的方式呈现在观者面前。在消费文化

中，被消费图像包围的人们不再努力从全部意义去理

解他人，而仅从消费品的视角去观看（他人），经由

物象创造的“氛围”在人际关系中地位不断提升，这又

反过来促使人们“不会再从特别用途去看这个物，而

是从它的全部意义上去看全套的物”[8]，即物不止是

行为的“氛围”，还是文化的“氛围”。与此相关联的是：

设计不止是形象质量的塑造，还是形象在整个形象系

统中的位置设置。 

通过系统性的处理手法，凸显品牌设计的价值，

成为当前商业设计的利器。以 iPhone6 手机的材料、

工艺选择为例，看看 Apple 设计团队是如何驾驭设计

中的差异性与相似性语言，实现苹果文化氛围的营造。

从功能性角度来看，手机壳的材料选择可以有多种

（PC，ABS，普通工程塑料，玻璃），在 iPhone5 中，

苹果公司开拓性的在手机产品上，采用了一体成型阳

极氧化铝，与其他品牌手机在工艺与材料上进行了区

分，随之，系列厂家跟进。然而，iPhone6 依旧延续

iPhone5 的材料与工艺选择并未给予革命性的演进，

究其原因可能是：圆顺自然造型的连接需要；强化苹

果 UNIBODY 技术形象；科技创新概念的输出。

UNIBODY 技术是苹果公司曾经最为先进的技术，也

是其极简风格得以形成的保障。2008 年开始运用于

Macbook Air 之中、随后运用到 Touch Pod，iPad，

iPhone 各个生产线中。按照苹果公司构建整个产品生

态的理念，一体成型阳极氧化铝确实是 iPhone 手机

的不二之选，通过材料工艺一方面强化着苹果的整体

技术形象，另一方面还隐喻着苹果的创新、突破、高

质量、高技术的企业文化。 

事实上，一体成型氧化铝并不必然具备这科技、

创新的语义，也不等同于苹果的科技形象，这种形象

观念只有在这个了解苹果文化的“文化意识观念中”[9]

才能得以完全的实现。换言之，设计与形象的匹配不

在于自身的品质，更在于设计对象与文化圈中的意识

观念的匹配。”设计元素的选用也因此被发展成一种
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文化选择，受制于气氛的操纵，受制于“符号形成的

文化体系”[10]。在这里，展厅、橱窗、商场、广告、

品牌、商标、消费偶像等起到了强大的引导作用。如

鲍德里亚所述：它们“强加了一种一致的集体观念，

好似一条链子、一个几乎无法分离的整体，它们不再

是一串简单的商品，而是一串意义，因为它们相互暗

示着更复杂的高档商品，并使消费者产生一系列更为

复杂的动机[11]。”产品通过与其他产品、人物、环境

并置，获取诸如浪漫、豪华、富贵、美丽等本不相关

的属性（这是广告最为常见的手法）。 产品之间形成

了心理性的联接，“逻辑性的从一个商品走向另一个

商品”，产品 A 暗示着生活方式 a，关联着产品 B，

产品 C，产品 A/B/C 经由生活方式 a 被链接与一体。

消费社会中，最为成功的心理催眠术是：当选择 A

产品，便拥有生活方式 a，人们会被无意识地怂恿去

占有 B 产品、占有 C 产品，乃至更多同一集体观念

下的产品。设计师便是这种催眠术的执行者，负责将

“集体观念”导入至产品形象（通过选择合适的元素）

之上，打开指示性道路，诱导人们陷入商品网中的购

物冲动，并根据自身的逻辑，进行诱导、提高，直至

获取最大限度的投资[12]。 

3  身份之物：社会区分的需要 

随着消费文化兴起，设计对消费者身份认同的

影响在不断扩展。消费者或多或少会通过消费品来

标示自己的身份，社会成员也往往通过消费品来界

定不同人的社会身份：“人们通过对符号，即物的

占有和消费，将自己的社会地位突现出来，使自己

与众不同[10]。” 

  

图 2  明代龙袍 
Fig.2 The imperial robe in the Ming dynasty 

昔日，帝王“使用着最为珍贵的原材料，并通过

最精湛的绘画和雕刻技艺修整打磨这些材料，赋予其

典雅的外形”，有意识地对物质的奢侈进行了夸张的

炫耀，从视觉上强化了与艺术相关的社会声望和政治

权利。明代龙袍见图 2，通常采用最消耗人力的“缂

丝”、“刺绣”工艺，使得“原无殊异”的衣袍编造“人工

慎重与资本皆数十倍”，目的是让臣民“以效忠敬之谊”

（天工开物·乃服·龙袍），使皇帝尽显“九五之尊”。当

今，高级消费者依照着同样的逻辑构筑自己的奢华符

码。高级、贵重的材料，经由设计名家之手，采用最

稀缺的生产方式（比如手工打造的劳斯莱斯汽车），

以精益求精的品质、稀缺的数量，与那些批量产品、

劣质产品形成天然分隔。值得指出的是，高级产品的

这些区分之处在商业中都会被强化。事实上，也正是

缘于设计师的刻意强调、使用者的“着意展现”，产品

成为了社会分层的对照物[11]。 

 随着文化产业兴起，身份形象往往会冠以“品味”

的名号。正如斯帕克所说：“人们日益不再按照公民

概念，而是按照消费群体或品味文化的成员资格被划

分[1]”。文化品位的分布和模式需要“与阶级、职业、

财富、教育等其他社会因素的关系一起来看待”，消

费品位与人的身份同质，着装与他人相同就表明自己

与他们身份相同[12]。这意味着相同形象拥有者们具有

相同的品味与社会身份，反之亦然。显然，当一种形

象风格得以确立、认同，也就意味着除此之外的形象

风格、样式或者生活方式受到排斥（缺乏品位的）。

在商业设计中，这种文化品位往往与品牌合谋，通过

品牌的方式为产品形象创造意义，通过品牌标识预示

消费者的身份，通常所说的“开奔驰、坐宝马”，便是

这种以品牌暗指身份的写照。需要指出的是，在商业

化设计中，高级消费品通常主动选择形象作为“地位

符号”，来与低级别消费品进行区分，低级产品则不

断 的 通 过 模 仿 的 策 略 去 打 破 这 种 区 分 的 边 界 ， 如

iPhone5 通过选用先进性的工艺与材料与其他品牌的

手机进行分隔，而下游品牌迅速模仿苹果手机的造型、

材料以及工艺来暗示自己的产品与 iPhone 并没有太

大的差异一样。当模仿物与被模仿对象接近之时，两

者的区分将不再成立，高级产品将会寻找新的符号以

显示自己的身份，因而领先者每隔一段时间就会推出

更新的产品型号，以保持自己的领先地位。商业设计

中，设计师也正是利用“区分—模糊—新区分”这种机

制，去不断更新产品外观，制造新的身份符号，挑起、

满足消费者获取认同的欲望。 

4  结语 

景观汇聚，物质丰裕，大量美化的产品、梦幻的

氛围、高雅的生活、品位的形象给人们带来了生理、

心理、文化满足的愉悦。也正是这种无所不在的愉悦

顺利地将其背后的消费性加以掩盖。在形象消费的语

境中，产品（形象）彻头彻尾被沦落为诱惑之物（象）：

产品外观成为制造梦想，吸人眼球，煽动欲念的工具，

脱离了原来的功能性价值（操作、舒适），而转化为
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地位的符号和财富的象征。符号的诱惑比其他任何方

面都更加重要，在设计中也是如此：唤醒与满足感官

欲望、暗示与解释优雅生活方式、制造与强调各种消

费差异。 

事实上，唯美之物、氛围之物、区分之物都不过

是诱惑的某种表象，其终极目的并不是给人们带来真

正的满足，而是为资本方创造商业机会，赚取经济利

润。商业性、可表象性的主动合谋，诱导消费者屈从

转瞬即逝的时尚标准：强调生活的品质，追求个性的

表现，关注身份地位的彰显。也正是这种消费与时尚

的区分，使得服装、汽车、电器等生活用品“越来越

服从短暂性的规范[13—14]”，物品的寿命周期被策略性

的压缩，导致了资源的消耗剧增，促使了自然环境的

恶化，因此，诱惑之物的价值与代价孰轻孰重值得深

思。  
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