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ABSTRACT: The work aims to study how to make use of toy concept in the toylism design for the consumer goods in the 
post-industrial era. The ways in which the symbolic representation of each aspect matches the design requirements of toy 
conceptwere analyzed from the three aspects of material, structure and technical function of consumer goods. A set of new 
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随着后工业社会的发展，人类造物活动由“以物

质为中心”向“以非物质为中心”进行转变。与此同时，

物在当代社会的生活空间与意义再生产过程中获得了

高度的自由性，为人类的物生产与物探索开启了无限可

能的思想空间[1]。近年来，兼具实用与玩乐属性的日用

消费品备受消费者青睐。可以说，在物质丰沛的时代，

这些直接面向消费者的物体系中所呈现的“玩具化”倾

向，反映出人们的生活特征与审美趣尚的嬗变，它在

设计领域中的理论价值与现实意义有待进一步揭示。 

1  玩具思维的概念 

玩具思维是一种超越产品基本功能性需求，赋予 

用户感官刺激、情感享受，满足其玩乐欲望的产品战

略观，在满足消费者的基本功能性需求外，额外为他

们提供有趣、好玩、时尚、炫酷、新潮等更深层次的

情感满足[2]。这里需要说明的是，玩具思维并非横空

出世，在跨越时空界限的人类物质文明的发展进程

中，不难发现，在各个时代的诸多造物发明背后，都

蕴含着卓有意味的“玩具”基因。实用人造物的“玩具”
基因见图 1，图 1a 是世界上最早的组合式家具燕几，

作为一种设计巧妙的案几，它可以根据使用所需，利

用自身组件灵活拼合出十余种造型布局。人们根据其

案面可以拼摆成具有简洁、概括、夸张、生动的平面

图案的造型特征，演化出驰名中外的经典玩具“七巧
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板”；图 1b 是逐步进入日常生活，具有除尘功能的智

能机器人。其流线型外部形态以及所具有的一些智能

行为特征（如判断物品的空间方位，做出避让障碍的

行为）与先前投放于市面上的一些高科技玩具有诸多

相似之处。扫地机器人在带给用户新奇使用体验的同

时，其“玩具”风格让人一时之间也难以判断，到底是

将其归于“工具”还是归于“玩具”行列。 
 

 
 

图 1  实用人造物的“玩具”基因 
Fig.1 The gene of toy in the practical things 

 
由此可见，玩具思维是人类在自身经历的造物活

动中所秉持的重要观念。特别是在 20 世纪下半叶以

来的后工业时代，随着物质的丰裕，生产力的解放，

由信息、情感、文化等“非物质”因素所主导的后工业

社会的需求层次也在逐步升级：它比之前任何时代都

亟需一种能使人个性彰显、自我实现的“游戏”生活方

式的介入。玩具思维契合了后工业时代的发展需要，

使“游戏”中的有形实体（人造物）脱离实用功利与纯

粹理性的桎梏，并有机融合于人们的日常生活中，进

而引发“游戏者”（使用者）通过人造物所传达的精神

内涵，获得认知与审美层面的满足。 

2  玩具思维的特征 

法国结构主义学者阿尔都塞提出了社会的发展

是由多元决定的。对于一种思想抑或现象而言，其在

当下社会的兴起也是由多元的社会构成因素所造成

的。日用消费品，意指用来满足人们物质和文化生活

需要的那部分社会产品[3]。它几乎涵盖了日常生活方

方面面所需的人造物。从“日用消费品”的语义构成角

度分析，不难发现其包含了“产品、商品、用品”多重

含义，而这些含义反映了同一（人造）物在不同阶段

所处的状态。相应的，玩具思维所关涉的对象，主要

针对产品、市场、用户 3 个领域。根据各个领域对同

一物的不同诉求，成为人们厘清玩具思维特征的重要

依据。 

2.1  产品领域 

在产品设计与制造方面，较之于以往强调技术

参数和工艺要求的纯粹工具性产品，拥有玩具基因

的产品更加注重人们的情感动向。在产品内核同质

化现象日趋严重的当下，一件符合玩具思维设计理

念的产品，总能以其与众不同的特质从万千产品中

脱颖而出，因此在玩具思维主导下的产品设计，就

是要将人类的视觉、听觉、嗅觉、触觉等感官充分

调动起来，并利用人们的好奇心理，营造出一种“标

新立异”的产品体验：为了在多元的后工业社会语境

中，制造出源自人们内心的各种“渴望”和“需求”，通

过设计打破对物品的狭义理解，从技术、材料、工

艺等可见问题，扩展到对人的心理、行为、观念、

文化和环境的关系研究[4]。设计师通过对这些内在与

外在因素的创新整合，最终将其打造成让人亲切熟

悉而又耳目一新的产品。 

2.2  市场领域 

在消费市场领域，众所周知拥有玩乐属性的商品

并非儿童世界的专利，一个成年人也可以通过此类商

品来释放天性。由于科技的发展，物质水平的提高，

超越产品的“工具性”需求，赋予消费者感官刺激和情

感享受，实现其玩娱渴望的玩具思维，正日益取代工

具思维成为主流。这一颠覆性的变化，对于商业领域

而言，无疑也表明一波影响全球的商业新浪潮的到

来。此外，现今的工具性产品，因为竞争激烈，往往

存在过度营销的现象，从而导致一般消费者对工具性

产品的推销存在一定的防范与抵触心理，而带有“玩

具化”倾向的商品给消费者的第一印象往往是一个新

奇的玩具，这就立即消融了消费者的心理防御，消费

者在这种无“设防”的轻松心理状态下，往往会主动接

近与了解它。 

2.3  用户领域 

从用户使用角度，与玩具思维相联系的消费对象

称为玩家，玩家通常是以玩娱性和情感性等衡量指标

来确定对用品的满意程度。由此可见，符合玩家意识

的用品须满足以下几点要求：应该具备可供人们玩乐

的某些特质，从而引导人们在纷繁冗杂的世界之中朝

着“自我实现”的理想境界迈进；富有情感内涵，能够

使用户全情投入其中，产生轻松、愉悦、幽默等情感

互动体验；不仅具有可供玩赏、消遣的功效，并且可

以通过物来反映一定的世界观与价值观。然而由于受

制于社会与传统压力的影响，玩乐始终没有登上大雅

之堂，加之互联网信息时代，人们生活、工作节奏的

加快，使得属于玩乐的休闲时光无形中被压缩、分解。

在此情形下，玩乐与工作、生活达成了某种“默契”，

三者以一种相互渗透的方式，使它们之间的界限正在

逐渐消弭弥合。最终实现“玩家在生活中游戏，在游
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戏中生活”的后工业时代用户的使用愿景。“乒乓球

拍”隔热垫见图 2，这款由软木和橡木制作而成的球

拍状隔热垫，人们除了日常将它作为厨房用具来使用

外，还可以用它来打乒乓球。 
综合以上内容，可以得知：兼具产品、商品、用

品性质的同一“玩具”，在各个领域中的不同属性，决

定了对其设计要求的多重性。设计师唯有从全局出

发，合理应用设计的形式、功能作为，来协调不同领

域中各方的需求与物的关系，方能创造出妙趣横生、

誉满寰中的“玩具”精品。 
 

  
 

图 2  “乒乓球拍”隔热垫 
Fig.2 Thetrivetof ping pong 

 

3  玩具思维对后工业时代日用消费品的设

计启示 

让·鲍德里亚在《物体系》中曾指出：“今天，

每一种欲望、意图、需要，每一种激情和关系，都可

以被抽象化（或物质化）成为一种符号或成为一种物

品，从而被人们购买和消费[5]。”在后工业社会中的

消费品领域，符号是一个不可回避的问题，并且物品

本身所具有的符号意义是体现在若干层面上的。正如

德国著名美学家、哲学家马克斯·本泽在《设计的符

号学方法》中，提出针对设计对象所具有的 3 个符号

学维度：一是物质材料维度；二是结构形态维度；三

是技术功能维度。他认为，只有通过在这些维度上进

行主题的自由变化，才能使设计对象获得符号特性[6]。

玩具思维作为设计师试图“说服”消费者的一套修辞理

念，应在设计对象的每个维度上巧妙地调动各种符号

表现，使其与玩具思维的多重设计要求相匹配，进而

在后工业时代日用消费品设计领域，构建起一套适用

于玩具化设计的新标准。 

3.1  物质材料维度 

物质材料是构成产品完整样式所需的各种能指。

作为一种可以体现情感的符号，材料的情感来自于人

们对于材料特性的感知（即材质），这些特性包括色

彩、纹理、光泽、透明度、发光度等[7]。基于玩具思

维的日用消费品设计，在其材质的选择上，主要依据

“新意”、“玩具气质”、“可玩性”3 个方面进行考量：（1）

富有新意的材料要建立在对消费品“卖点”的谙熟以

及另辟蹊径的选材角度上，其在消费者的直觉层面会

产生“情理之中，意料之外”的深刻印象；（2）不同的

质感会使人产生不同的感知，这种感知往往会触发一

定的联想，为了使人能够通过材质媒介，体会到“玩

具气质”的存在，设计师要潜心发掘大众对某些经典

玩具所形成的带有共识性、概括性的“认知图式”，并

将这些约定俗成的“玩具专属”材质应用于设计的暗

示性表达中，从而使消费者意会，并习惯性地将其与

玩具属性产生联系；（3）可玩性主要反映在材料固有

的物理特性层面，作为一种潜在的功能性语意，它会

在感官层面诱发人产生某种玩乐冲动，引发人们对相

关消费品玩娱功能的探索。 
例如，这款商品是被《时代》杂志誉为“设计艺

术的复兴”的法国乐尚牌 Tykho 系列经典收音机，见

图 3，其外壳通体采用“另类”的橡胶材料制成，除了 
 

 
 

图 3  法国乐尚牌 Tykho 系列收音机 
Fig.3 Tykho Radio 
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具有防水、耐摔的物理特性外，绚丽明快的色彩以及

光滑柔软的触感，让后工业时代热衷灵活、个性的消

费者在惊喜之余，自然联想起幼年时期所接触过的某

些橡胶类玩具以及把玩它们时的情景。在此启发下，

人们会迁移性地将此款“玩具”应用在许多带有娱乐

休闲氛围的场合中，如冲浪、登山、沐浴等，进一步

提升相关活动的情趣与意味。可以说，Tykho 系列经

典收音机在设计、商业上所取得的成功，在于它通过

材料符号的玩具化呈现，在准确传递出可爱、幽默、

娱乐等信息的同时，也与后工业社会所表现出的短暂

化、新奇性、多样性等价值取向相切合。 

3.2  结构形态维度 

结构形态是反映产品意义与情感的重要媒介。通

过结构形态所传达的语意，使得产品不仅具有某种物

理机能，还具备一定与人交流的能力。日用消费品在

结构形态上的玩具化语意表达，具体体现在以下 3 个

层面：（1）在指示语意的表达层面，除了明确传达给

消费受众产品本身必要的实用信息（如用来做什么、

如何操作等）外，通过新颖、巧妙的视觉语言，向人

们揭示其带有玩娱色彩的功能语意；（2）在象征语意 

的表达层面，可充分利用仿生、拟人、拟物等设计修

辞方式，发挥文脉“意义承接”的价值[8]，并结合目标

人群的情感取向、文化程度等因素，使用具有针对性

的趣味化造型符号，从而制造出恰当的趣味认知效

果；（3）在情景语意的表达层面，要顾及产品处于动

态使用过程所营造的玩乐意味，使产品在任何状态

（使用或非使用）下都能符合玩家消费者的眼光。 
例如，UNI 模块化电脑采用仿插座式的造型结构

及插接方式，见图 4，可对若干独立的电脑功能单元

进行任意组合、更换。这一独特的造型，除了让消费

者能够凭借日常经验直观地领会其安装方法外，也让

他们体悟到这一构建型智能“积木”在结构形态上所

散发的机趣与理趣。另外，这款需要用户掌握一定安

装技巧的开放性设计产品，本身就带有类似于游戏的

“挑战”意味：在“游戏”情境中的使用者会根据个性化

目标，策略性地选择不同形态、功能的模块进行拼接

实践，在经过反复地重组与检验后，最终会形成一件

富有个人创造力与成就感的“作品”。这样的构建类

“玩具”既迎合了当下年轻消费者的玩家心态，也符合

倡导“万众创新”的社会对个体发展的要求。 
 

  
 

图 4  UNI 模块化电脑 
Fig.4 UNI modular computer 

 

3.3  技术功能维度 

在人与物的使用交互过程中，凭借技术与功能

的“理性”优势，可增进人们对产品的“感性”情感体

验。在对具有玩具特质的日用消费品进行功能技术

的设置过程中，为了贯彻“将使用产品作为游戏的乐

趣” [9]的造物宗旨，可根据使用者在使用过程中，情

感类型的高低以及意识参与的程度，进行全方位布

局，其设计要求集中表现在 3 个方面。（1）使用感

性层面，作为定位于大众化的日用消费品，首先要

利用功能技术，为一般消费者创造出简单直接的使

用新体验，并依靠相应的感官刺激达到一定的娱乐

目的。在这里可以吸纳“再设计”的设计思想，创造性

地将已知的事物陌生化[10]。同时，结合相关的技术 

手段，为常规化的日用消费品打造出“非常规”的使用

体验。（2）使用效能层面，在后工业时代的日常生

活领域，产品的高效能不一定使人能够收获愉悦的

情感体验。人们在日常生活中更加期望适当地降低

节奏，从而回归到生活本真的状态。在对玩具型日

用消费品进行技术应用时，要敏感捕捉到人们的这

种情感需求，除了可以对其注入高科技的元素外，

还可以巧妙地整合运用一些并不太“高科技”但饱含

智慧与精巧技艺的手段，譬如可以像被誉为“日本工

业设计第一人”的柳宗理所践行的那样，将“民间艺术

手工的温度融入现代的工业设计中来[11]”，使日常生

活焕发情趣与生机。（3）用户理解层面，人们在产

品使用过程中，通过对设计物所蕴含的丰富信息、

内容、意识以及趣味的理解与体会，产生更高一级
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思维活动的情感认知，正如人们所创造的人造物环

境 对 人 们 的 认 知 与 行 为 会 产 生 潜 移 默 化 的 影 响那

样。由于以物质生产和资源消耗为发展动力的工业

社会模式导致空前的社会问题与环境危机 [12]，后工

业时代设计的社会责任被提升至较以往更为重要的

高度。在此形势下，受玩具思维启发的日用品设计，

要肩负“物以载道”的职责，让消费者在轻松惬意的使

用氛围下，自然接受物所要传达给人的一些对社会

进程有益的价值观念。 
Refold 纸板折叠桌见图 5，由 4 个纸质部件共同

组构而成，其平板的包装方便手提携带，而在使用时

则可以像玩折纸游戏那样，在不需要利用胶水和其他

固定辅件的条件下，快速轻松地组装成一个牢固、实

用的电脑桌。这种非常规的“纸桌”，在被人使用的过

程中，除了能够让人收获“久违”的手工制作的体验乐

趣外，它所具备的能够回收再循环利用、可根据消费

者的姿势调节产品高度以及优越的便携性等技术功

能方面的优势，使消费者在享有使用方便之余，可以

切身感受到此产品所传递出的强调低碳环保与人性

关怀的伦理思想。 
 

   
 

  
 

图 5  Refold 纸板折叠桌 
Fig.5 Refold folding cardboard table 

 
4  结语 

在后工业时代的设计语境中，玩具思维作为一种

可以带动人们进行情感性消费的重要理念，能够引导

设计人员在设计对象的各个层面借助玩具性的符号

表达，更多地赋予日常消费品人性化、情趣化乃至社

会层面的思考。在玩具思维的作用下，设计对象在让

人们享有它的实用功效以及玩娱价值的同时，也能利

用其在日常生活中自然流露的伦理观念，感召人们回

归到人与生活、自然本真、和谐的关系中来，从而产

生更大的社会效益。 
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