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ABSTRACT: The work aims to research and analyze Chinese design and "Made in China" in the field of international 

communication. The material, shape, pattern and color of the product were analyzed from the perspective of international 

communication. Chinese products entering the international trading system were also the non-linguistic international me-

dia. Chinese products constructed the impression and cognition of the international community on China. China's product 

design should emphasize the international and local organic integration of extracting elements and combinatorial logic, 

and strengthen the awareness of international communication, so that Chinese products can realize a multi-disciplinary 

narrative system and become an international media in the international trading system that tells the story of China. 
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一般产品基本上由造型、材质、色彩、装饰及符

号构成。点、线、面、体是造型要素，是产品设计的

基础语言，点、线、面、体通过不同的组合逻辑创造

出不同的产品形状。材质、造型、色彩、图案等要素

组成产品的结构体系，而结构系统的结构逻辑遵循基

本的叙事逻辑和语法规范，是人类的文化无意识的具

象体现。 

1  多元叙事共同传达产品理念 

产品的材质通过其性能、质感和肌理等元素，造

型以其基本形状为载体，色彩以其色相、明度、纯度 

的形貌，共同构成产品的基本形象或面貌，这些材质、
造型、图案和色彩就是麦克卢汉的意义上的媒介和信
息，呈现为一种非语言符号系统。材质、造型、图案
和色彩是产品的物质表达系统，是能指，其所指即其
表达的意义系统，该系统包括功能意义、审美意义、
文化意义和情感与体验。材质、造型、图案和色彩等
元素之间的不同组合、挪用、借鉴、融合不断构建新
的产品形态，生产新的意义。而图标或文字说明类似
罗兰·巴特尔所谓的“语言学信息”，作为另一套视觉
传达系统与物质表达系统共同构成产品的整体意义
系统。可以说，产品的叙事系统有 3 个层次，材质、
造型、图案和色彩与符号标识，各自作为视觉及触觉
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符号传达系统各自进行相对独立的平行叙事，同时材
质、造型、图案和色彩等物质表达系统内部各要素之
间、物质表达系统和语言符号系统之间进行交叉叙
事，最终形成一体多元、多重组合的整体形态叙事系
统，共同传达产品的创意理念和主题思想。 

狄尔泰认为，每一种艺术品及每一历史行为之所
以可以被理解，是因为有一种共同性将表现出这些东
西的人和理解这些东西的人联系起来，所有被理解的
东西，都带有源于这种共同性的“熟悉的标记”[1]。弗
莱认为这种“熟悉的标记”，就是神话原型。弗莱认为
人类所有文化和文本中都渗透着神话，神话是文化的
本体，是一种普遍性存在思维框架，是人类的文化无
意识。弗莱认为文学艺术表象之下都存在一个作者意
识不到的“文化基因”，潜在地支配着艺术家的选材、
造型以及叙事方式和内容，所有艺术作品都是神话或
原型的“复述”或“转述”[2]。在文学艺术作品中，每一
部作品都存在着特定的结构、叙述、形象或者语言修
辞，所有作品都由这些因素构成并以此进行重新组
合，就如同乔姆斯基的语言学理论所认为的那样，所
有的表层叙述结构都是由深层叙述结构转换生成而
成，都是基于原型的“程式结构”的变化，如椅子、桌
子，东西方虽然在具体形态上有所差异，但基本的造
型结构是相似的，这是人类共通的文化思维的具体呈
现，是贸易流通和文化交流的基础。这些产品以其形
态上的自然性而遮蔽了其观念形态上的差异性。再如
色彩，中国民间工艺品的色彩就具有很强的程式化，
但这种程式化色彩基于感觉经验的实践积累，是中国
历代造物色彩的“概括、提炼、归纳和类型化” [3]，长
期稳定的色彩实践，使色彩逐步程式化成为具有概括
性、象征性的符号化指意系统。产品的形态千百年来
虽然在不断的演变，但是不变的是其基本形态，这种
基本形态就基于原始的文化基因或者是文化无意识，
它使产品之间能够区分而成为一种类型或者品种，而
基于人类共同的文化基因，使这些产品能够跨越时
间、空间，民族、文化而得到传承和传播。这些原始
的文化基因本身就是一种独特的叙事，它携带着历史
沉淀下来的一系列故事，它犹如“元叙事”一样成为叙
事之根和叙事之源，成为产品叙事的开始和用户完成
叙事的动力，因此，所有的产品从设计到成品，就渗
透着历史和文化的集体记忆，就具有了自主叙事的基
本功能。 

现代社会人们消费或使用产品不仅仅因为其有

用，即其功能因素，更在于其符号因素。因为符号传

达出身份、地位、爱好的差异，具有布迪厄所说的“区

隔”意义。布迪厄认为，符号系统不仅仅是沟通系统，

也是建构社会身份和社会地位的系统，是社会意识形

态的体现。鲍德里亚认为在消费社会中，人们已不再

消费产品，因为产品作为一个表意系统，具有自主性

叙事的能力。当产品进入流通消费领域成为商品时，

它就被编进了消费社会的叙事逻辑，成为支配人及社

会的自我生产、自我指涉、自主叙事的差异化符号游

戏指涉体系，符号消费是身份政治的体现。 

如此，当世界进入消费时代时，文化基因固然是
设计之根，是创意之源，但设计的意识形态属性不可
避免。设计之物，因人的使用而生成意义，也因人的
消费而再次建构意义，所以，设计者在设计之在时在
思考产品功能的极致性和使用的便捷、舒适性等功能
性属性的同时，必须在全球化的背景下考虑产品形态
及标识符号指意系统的个人性和社会性、地方性和全
球性，即符号系统是否符合用户个人的审美趣味、伦
理取向和宗教诉求等，是否符合社会的文化习惯、道
德风尚和艺术追求；既要考虑地域文化特色和文化禁
忌，又要基于全球同一性而思考地域性，这就涉及到
产品的使用场景，场景是自然场景和社会场景的综合
体，如果套用布迪厄的理论，那么社会场景应该叫场
域，它不是使用背景，而是整个设计叙事的一部分，
它本身就是叙事的方式和内容。作为一个开放的空
间，产品的设计或使用场域是各种序号或资本争斗、
交换的地方，它既是有自身逻辑和必然性的自主场
域，又受社会大的场域的支配，其价值和意义是由设
计者、产品自身和社会场域中，各种资本、各种关系
的较量和博弈综合决定，产品、设计者、使用者、制
造者、监管机构、社会的政治、经济、文化、宗教等
各种制度等诸多因素，共同决定产品的意义和产品成
为自身的条件。产品在场域中生成意义，场域赋予产
品基本功能以外的社会功能。从这个意义看，产品具
有巴特尔所谓的二级符号系统或者神话功能，具有超
越其物质性的意识形态叙事功能。 

2  深挖中国意象讲好中国故事 

“中国制造”遍布全球，它在繁荣国际贸易的同

时，无形中成为作为中国文化和中国形象的代言人，

许多西方人认识中国即从“中国制造”开始。作为一种

符号系统，其设计、生产的过程就是中国形象的建构

过程，它将中国文化、中国精神以产品形态及标识呈

现出来，构成了关于中国的独特的话语体系。“中国

制造”的使用或消费的过程，实际上也是一种话语的

实践活动。人们消费“中国制造”，其实就是在与“中

国制造”所呈现的中国文化进行交流和对话的过程，

就是消费者解码中国文化的过程，是“中国制造”作为

一种话语体系是制造和再造意义的社会化过程，也是

产品与消费者共同建构中国形象的过程[4]，因此，“中

国制造”在西方社会里就成了商品景观叙事的一部

分，像德波说的它在“永不停止的自我赞美的独白”[5]。

但梳理美国主流媒体 30 年来关于“中国制造”的内容

分析显示，美国媒体对“中国制造”的负面宣传居多[6]。 

“在国际市场上，‘中国制造’仍然被看作是‘中国粗造’

和‘中国仿造’的代名词[7]。”其原因在于，“全球都可

以看到‘中国制造’，却几乎不见‘中国设计’[8]。”就是
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说，除了质量本身的问题外，产品形态上千篇一律、

毫无个性、缺少特色造成了“中国制造”话语体系简

单、粗暴、单调、乏味也是重要原因。换句话说，“中

国制造”形态语言陈旧、落后、简单，既无力追随世

界流行语汇，又缺乏本土鲜明特点，仅仅满足了国际

用户的部分功能性需求，而对其文化需求视而不见，

如果套用马斯洛的需求理论，中国的设计还处在满足

需求的最低层次。还有一种情况，就是想象性地进行

民族元素的堆积、拼凑，极端性地理解世界性与民族

性的关系，以为越中国越世界，造成产品主题模糊，

组合逻辑和叙事语法不符合国际规范和国际阅读习

惯，造成了国际社会的解读障碍。从效果上看，以“中

国制造”为代表的中国商品，不但没有客观地建构起

中国形象，有效地讲述中国故事，而且也无力准确、

生动地传达中国文化和中国精神，这是值得中国设计

界反思的问题。 

只有中国（民族）的，才是世界的，中国艺术界

一直以这句话自勉，但这句话必须有一个前提，即中

国文化作为地方性的普遍意义。就是说具有中国元素

的艺术品能够交流和交易的前提，是其具有潜在的世

界普遍性的特质，有了这种潜在的特质，中国的产品

才能被他者认知、接受，但他者求新求异的心理需求

和社会需求，又同时拒绝同质化的产品，因此，差异

性的中国特色就成为交流和交易的动力，而这种差异

性的需求就为中国产品讲述中国故事提供了可能。 

产品的造型是空间的时间凝结，是动态叙事的静

态呈现，它用瞬间的形态传达永恒的信息，这是产品

叙事的起点。叙事的整体完成依赖用户在接触、使用

或消费过程中根据形态、色彩等瞬间情节元素的暗

示、留白等“症候”，激发用户的想象、联想，挖掘、

补充、完善和发展叙事的可能性，但消费者完成产品

叙事是有前提的，即产品语汇是否是他者熟悉的语

汇，暗示、留白是否超越他者理解的能力。 

如同产品形态依赖于设计者的知识储备、艺术视

野和个人经验等基本设计素养，用户通过使用或消

费，完成叙事的前提也是其预设的知识结构、使用体

验和文化背景，这是一种个人经验。人类大致的生存

环境、发展历史和文化积淀，是人类的个人经验呈现

出相同或相似性，上升为一种集体的文化无意识，呈

现出和而不同、同中有异的多彩样态。虽然在吉尔兹

看来，荣格、弗莱等所谓的集体无意识、文化无意识

有“普遍主义”之嫌，但作为一种原始思维的人类普遍

认知框架的这种认识，也是有强大的人类学经验支持

的，只不过这种认知忽视了地方性知识体验的独特性

和差异性。 

设计具有强烈的个人色彩，设计者也一定是具有

强烈的地方性体验的人，而文化因其独特的具体性、

情境性而显得和而不同。同样，使用者或消费者也同

样是地方性的。如色彩，依托五行思想而形成的中国

特色的色彩学说，明显就是一种地方性的知识体系，

五行对应五色，“诸般色彩都被纳入符应之说，象征

比附，自成系统，五色体系成为中华色彩观的基础性

结构[8]。”色彩的程式化是中国的特色，它使中国造

物设计的色彩运用逐渐淡化了审美要求而发展为伦

理化的象征体系，色彩成为中国秩序文化的体现。中

国色彩观是中国人思维方式的体现，是中华民族审美

趣味和文化价值追求的体现，它表达了中国人的生活

情趣和对美好未来的向往，但中国色彩观是中华民族

历史经验的积淀和总结，共同的文化形成了共同的审

美经验和稳定的心理认知结构，色彩象征鲜明的指向

性、联想的趋同性和指代的一致性，使中国人对色彩

的认知明显区别去中华文化圈以外的他者。同样，中

国人对图案的认知也体现了鲜明的地方性。如莲花、

莲藕，莲花象征高洁，是中国文人人格的象征。而在

民间，莲藕则寓意多子多福。莲花、莲藕成为一种意

象是历史文化的积淀，它是中国人自我意识的投射，

它使自然之物具备了社会叙事的功能，但明显的是，

莲花、莲藕这种象征的指向性是地方性的，它与佛教

的莲花所包含的象征意义有有所差异的，并不具有普

遍性的特征[9]。盲目强调地方性，强调中国特色将导

致产品流通过程中符号系统解读的困难，误解、误读

甚至无法解读，不但无法准确地传达中国文化，甚至

会因对符号体系的误解或拒绝而导致对产品本身的

拒绝。如果套用巴特尔的理论，中国产品必须淡化二

级符号的意识形态色彩。必须指出的是，相对于全球

化而言，中国设计理念以及对产品造型、色彩的选择

与认知，明显具有地方性，但对于幅员广阔的中国来

说，它又是一种“宏大叙事”，遮蔽了不同区域的差异

性，因此，抛开文化的多样性，用概括性、同质化的

“特色”理念去设计产品，也是对中华文化的另一种形

式误读和误解。由此可见，挖掘更广泛、更深层次的

中国文化“意象”，吸纳更丰富多彩的中国产品形态和

语汇的表达方式，才能真正地彰显中国特色，讲述中

国故事，构建中国形象。 

3  提升中国产品符号建构意义 

设计元素的地方性必须具有潜在的普遍性，但同
时拒绝已沦落为“宏大叙事”的所谓地方性元素。如
“中国红”，它虽然有强烈的中国色彩，但是当它被世
界普遍接受和认可后，它就不具有地方意义，也就失
去了新奇性，容易让所谓的他者产生审美疲劳。这种
由众所周知的中国文化元素进行简单拼贴组合创造
的中国产品，由于其表达方式的陈旧落后，传达内容
的千篇一律而失去了其作为国际媒介的普遍吸引力，
纵使“中国制造”遍布全球，也难以承担起中国文化国
际传播的重任。 

中国现代设计要“防止符号化、表面化地组合传

统元素，图解式地猎奇式地展览中国元素” [10]。中国
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设计在寻找和挖掘中国元素时，必须寻找“熟悉”的陌

生元素，即意象上的普遍性，具象上的丰富性、差异

性和地方性。就是说在设计师选择产品的材质、造型、

色彩和图案时，应该从丰富多彩的中国地方元素中提

取具有国际沟通潜质的元素。如造型元素的提取，可

以从波澜壮阔的地理地貌、自然风景中提取，也可以

从积淀着五千年文明的历史遗存和文物古迹中提取，

也可以从丰富多彩的民间工艺品种提取，或者从民间

民俗活动及相关产品中提取。如文化遗存和文物，它

不仅在物质形态层面蕴含着丰富的造型元素，而且每

一种造型都是中国文化的深邃“意象”的具象化呈现，

无不具有丰富的象征意义和明确的价值指向，它是中

国人把握世界，认识自我的物质化展现，深藏着中国

文化的密码。提取这些造型元素融入当代设计，就是

把历史引入现实，把中国展现给世界，把人类共同的

记忆和想象连接起来。 

这些造型元素的提取，一是基于美学原则，二是

着眼于能指的普遍理解性和所指的内涵丰富性，就是

说这些元素既是独特的，中国特色的，又是能够普遍

接受、易于理解的。以陕西为例，如果要面向“丝绸

之路”国家设计，那么，造型元素的提取就一定要寻

找具有“共同”特点的民间、地方元素。“丝绸之路”沿

线国家从宗教角度划分有佛教国家和伊斯兰国家等，

而西安的佛教遗存如大小雁塔，伊斯兰建筑如大小皮

院都是中西文化交流的产物，既具有浓郁的异域宗教

色彩，又有强烈的中国文化特色。从这些宗教建筑、

活动用品、图案纹饰、礼仪程式等之中提取元素，就

能实现能指上相关国家民众的普遍理解、接受。再比

如陕西社火马勺脸谱，它具有强烈的民族性、地方性，

其程式化的造型、色彩及其图谱在中华文化圈能够普

遍理解，但因为其基于民间传说和地方戏曲，就很难

让域外的他者理解、接受，更不可能明白其所蕴含深

层的文化意蕴和象征内涵，所以，如何提取其造型元

素，如何对这些元素进行重新组合，组合遵循的法则

依据，都是要认真考虑的问题。当然，这还涉及到造

型的整体与局部问题，如果造型元素整体上提取的是

能够普遍理解和接受的元素，而局部提取地方性、民

族性鲜明的元素，或者反之，并在审美原则的基础上

进行合理、科学分解、重组、整合，在整体与局部之

间建立起逻辑关系，构建起普遍又特殊的能指系统，

那么就能实现其所指系统对中国文化指向的明确传

达。其他如色彩、图案元素的提取也是如此。 

除此之外，元素提取和造型设计还需考虑到使用

者的使用情境或者使用场域，就是说这些元素整合重

组的形态，能够通过作用于使用者的视觉、触觉、听

觉，并使其产生联想、想象而产生一种沉浸感，使使

用者在使用产品时仿佛置身于设计者设定的情景之

中，激活其个体记忆、经验和民族情感，进而整合到

符号化社会的差异化秩序中。这就涉及到提取元素的

第三个原则，即使用者的情景体验与社会经验原则。

如莲花，设计者可以从中提取造型元素、图案元素和

色彩元素，这些元素按使用者熟悉的情景逻辑和认知

模式进行解构与重组，就可以使产品的历史语境、民

间语境和使用者的现实语境连接起来，为使用者营造

一个预设的情景体验过程，使使用者在使用过程中完

成产品的整体叙事，并潜移默化地接受设计者预设的

主题和观念。除此之外，产品的标识、说明等作为另

一套叙事体系，对产品的属性、功用等进行补充说明，

它与产品形态等视觉传达系统共同构成同一产品、同

一媒介平台多重叙事的叙事体系。当然，作为国际传

播视域中的中国产品，其设计语汇与传达系统受制于

体制、历史、权利和欲望，其叙事方式与叙事策略必

须考虑到宏观层面的政治、经济、文化、科技等因素

以及使用国家的民风风情[11]，因此，中国产品在设计

时必须基于中国形象的建构，实现中国文化和中国观

念在产品元素和产品形态上的科学的提取和有效的

转换，在此基础上提升中国产品符号建构意义的国际

适应性，中国产品才能成为建构中国形象起到积极的

推动作用。 

4  结语 

作为一种以非语言符号系统为主的国际传播媒

介，中国设计者在设计中国产品时应具有强烈的国际

传播意识，应站在国际文化沟通交流的高度，基于国

际市场特定的消费群体以及特定的科技、人文、社会

为场景，所进行的全方位、多层次、多元素、全流程

的构思，并实现物质化形态化的转换，用产品第一符

号系统的国际通用设计语汇，实现符号第二系统的意

识形态的引导和关于中国神话的建构，实现中国故事

的自然化、合理化和普遍化，从而使中国产品成为国

际贸易体系中能够进行自我叙事的国际媒介，为中国

故事的世界传达贡献力量。 
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