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摘要：目的 中国的产品设计正处在蓬勃发展的黄金时期，应当从国外优秀的理论家和设计师的经验中

汲取智慧与养分，为中国制造走向中国创造提供借鉴。方法 雷蒙德罗维和梅洛庞蒂分别是上世纪商业

化设计师和西方学院哲学的代表人物。研究雷蒙德罗维的设计理念以及梅洛庞蒂在《间接的语言与沉默

的声音》一文中对艺术领域的符号学观点，在两者的思想当中总结提炼，汲取养分，寻找共通之处，论

证两者的思想对目前中国产品设计的指导意义。结论 功用化的更好的设计应当受到人们的喜爱和重视；

符合人们感知经验的，与消费者气场相合的产品会给人传达合适的姿态美感；设计语言在商业化限制之

外应当不断变化，在传承之后有所发展。 
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Raymond Loewy Design concept From the Point of View of Merleau-Ponty Semiology 

YAO Wang, LI Fang-yu 
(Southwest Jiaotong University, Chengdu 611756, China) 

ABSTRACT: Chinese product design is in a golden period of vigorous development. The experience of foreign excellent 
theorists and designers can be used as reference for "made in China" and "created in China". Raymond Loewy and Mer-
leau-Ponty were respectively the representatives of the commercialized designers of the last century and the philosophy of 
western colleges. Through the study of Raymond Loewy's design concept, as well as Merleau-Ponty 's semiotics view of 
his art field in the article "Indirect Language and Silent Voice". these two concepts were summarized and refined to absorb 
nutrients, find common ground, and demonstrate their guiding significance to current Chinese product design. First, func-
tional "better" design should be loved and valued by people. Second, products in line with consumers' "aura" will convey 
the appropriate "attitude aesthetics" to people. Third, design language should constantly transcend the limits of commer-
cialization and develop after inheritance. 
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梅洛庞蒂是法国 20 世纪西方学院哲学的代表人

物，其研究范围广泛，《间接的语言与沉默的声音》

是其中期思想代表作《符号》的绪论，文章系统地阐

释了关于艺术领域的符号学观点。法裔美国设计师雷

蒙德罗维凭借其出色的商业嗅觉和对产品设计的精

准把控成为了同时期最成功的商业产品设计师。两者

分别在微观的商业化产品设计项目和宏观的符号学

研究中颇有建树，在产品设计领域，两者在部分问题

上的看法和做法有共通之处。下面将分 3 个方面探讨

两者观点的异同，并从客观角度分析人们可以从中获
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取哪些经验。 

1  创新设计和改良设计 

梅洛庞蒂在著作中提到了索绪尔的观点：单个符

号不表示任何东西，每一个符号表达的意义少于该符

号在它本身和其他符号之间指出的一种意义的差别[1]。

梅洛庞蒂将这句话作为自己著作的开头，也是其符号

学观点的基础理论之一。简而言之，A 的意义小于 A
与 B 差别的意义。在产品设计中，从无到有的创新设

计数量较少，相对没有从有到优的改良设计普遍，但

这并不意味着改良设计的意义小于创新设计。优秀的

改良设计方案通常包含多次迭代，使之趋于成熟。按

照梅洛庞蒂的观点，优秀和成熟是相对的，是由众多

不够优秀和成熟的设计方案对比得来的。而改良设计

最大的意义在于“良”，即比原有产品更有优势，这

些优势便是改良设计的价值所在。 
商业设计师雷蒙德罗维的设计生涯是从改良设

计开始的，他来到美国接下的第一笔产品设计业务是

对传统复印机的改良设计。原有的复印机丑陋、笨重，

罗维设计了一个精巧的外壳将机械部分遮挡起来，并

考虑了转动曲柄的使用动作重新设计了造型，新的支

架 苗 条 优 美 又 不 失 稳 固 。 新 的 复 印 机 被 命 名 为

“Gestetne”复印机见图 1。改良之后的产品与老产

品主要功能类似，也没有标新立异的外观，由于精准

地找到了老产品的缺憾，实实在在地解决了用户的痛

点，成为了富有魅力的办公家具。新的产品更加好用，

能帮助用户提高生产效率，自然广受用户欢迎。这次

成功的设计成为雷蒙德罗维设计事业的转折点，从此

客户纷至沓来，他连续设计了一系列工业产品，由此

诞生了一个新职业——工业设计师[2]。这一成功也使

得罗维坚定了商业化的实用主义设计，也为同时期的

产品设计从业者带来了启示。 
 

 
 

图 1  “Gestetne”复印机 
Fig.1  "Gestetne" copier 

罗维提倡功用化的设计，认为其对市场营销大有

裨益。他强调设计不是为了标新立异，而是为市场运

作服务，并带动了“好的设计才能占有市场”的新概

念[3]。这里“好的设计”事实上是“更好的设计”，

即比原产品更加符合消费者需求的设计。中国的工业

设计起步晚，底子薄，曾经长期依赖仿制，逐渐发展

成依靠劳动力资源发家致富的“世界工厂”。现在，

在基础性需求得到满足之后，中国制造亟待转型，“更

好的设计”已经成为主流，原创精神作为设计的根本

意义成为当今商业社会不可阻挡的趋势。 
当下市场劣质仿制品依然存在，符合原创精神的

创新产品才更显可贵，后者的优秀正是前者反向对比

所体现出来的。这一点可以在梅洛庞蒂著作的开头找

到答案。需要注意的是，原创精神并不只存在于创新

设计中，也体现在改良设计中，设计出比原产品优秀

得多的“仿制品”，让消费者心甘情愿付出更多的金

钱，用腰包投票，才是中国创造的正道。 

2  设计语言和言语 

在其著作中，梅洛庞蒂创造性地将广义的语言分

为“语言”（能言说的语言）和“言语”（被言说的语

言）。前者是已经达成广泛共识的标准语言，被梅洛

庞蒂称为“制度性的语言”，那是一种被习得的语言，

是意义的载体。后者是在表达过程中自我形成的语

言，被梅洛庞蒂称为“征服性语言”。征服性语言不

断进行着自我超越运动，生成文化世界的历史以及人

与人之间的日常关系；制度性的语言则是征服性语言

在时间轴上沉淀下来的公共秩序，是前者的结果并且

呈现出来[4]。 
2012 年 7 月 15 日，新版《现代汉语词典》正式

发行，其中收录了来源于网络的“给力”等新生词汇。

这意味着这些新生词汇被社会大众广泛接受和使用，

实现了由征服性语言到制度性语言的沉淀。而英语中

同样存在被称为 Chinglish（中式英语）的一类词汇和

词组，它们多数在互联网上被中国网民所应用，例如

“gelivable”表示给力，这类词汇只在小范围内应用，

作为征服性语言存在，并未取得广泛认同和使用。 
梅洛庞蒂指出在前语言世界中，人们通过经验和

语境进行沟通，不同语境下的语言在表达过程中实现

了再呈现，这便是语言中沉默的声音。正如同人们常

说的“听话听音”和“只可意会不可言传”，在这种

情况下，说话者所意指的东西超越了口中说出的语言

的本身意义，在不同的语境下，人们从同样的语言中

可能感受到截然不同的思想[5]。对于不同语境的判断

方式来源于前语言世界人们的认知习惯，在沟通过程

之前，可以通过感知经验确定说话者与倾听者之间的

关系，以及两者在其所处环境中的状态。在充分认识

自我和他人之后，才能更准确地理解语言所传达的最
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确切的力量。在交流过程中，人们依然会不断刷新对

他人和自我的认知。 
梅洛庞蒂指出，他人所说出的语言传达的并不只

是语句中的含义，传递给人们更多的实际上是他人的

姿态。身体是人们认知的最初主体，是意义的扭结和

发生场[6]，世间万物通过感知内化在身体内，姿态给

人的感受也被包含其中，将这个姿态理解为“场”。

磁铁之间，异性磁场相吸，同性相斥，人与人之间相

处融洽、和谐共生的关系称之为“气场相投”。  
在商业化的消费社会中，“场”起到非常重要的

作用，安静的少女喜欢简洁唯美的裙子，摇滚歌手偏

好狂放暴力的驾驶机器，在个人偏好背后，暗藏的是

他们在牙牙学语的前语言时期学习到的经验，即何种

事物安静柔软，何种事物粗暴有力。精准产品设计的

目标人群是实现成功的商业化产品的重要一步，产品

的内在要符合用户需求，外在更要投其所好，合其气

场。没有人愿意购买一个看起来别扭的产品，人们更

乐意听到“你新买的手表看起来很适合你”，而不是

“你新买的手表看起来很贵”，因为这可能意味着你

不太配得上这块表或者这块表看起来和你不太搭调。

在产品设计中，小众化的产品更容易取得成功，大众

化的产品由于其受众群体庞大，设计师需要设计出一

款符合群体中每个个体气场的产品绝非易事。接受度

高的产品容易给人庸俗、无趣的印象，个性化的产品

又难以获得较高的市场占有率，两者的平衡问题一直

以来都是设计师们头痛的难题。 
雷蒙德罗维曾说：最美的曲线是销售上升的曲

线。在商业设计师罗维的心中，有效的取得高市场占

有率是优秀产品设计师的重要准则。在汽车造型设计

行业，尤其常见造型设计师提出的设计语言。比如马

自达的“魂动”概念，宝马汽车的“立体火焰”，现

代集团的“流体雕塑”设计理念都已经深入人心，从

左至右“魂动”、“立体火焰”、“流体雕塑”见图 2。

言语作为身势动作的一种扩张，它和身体动作一样，

与身体的整体机能密切相关[7]。产品设计师通过产品

的造型和后期设计概念的语言阐释，为消费者传达产

品，或年轻运动，或成熟稳重的姿态和气场，通过企

业营销、产品宣传，产品的定位和价值观开始逐步被

社会广泛认知。消费者会参考自我认知和产品的社会

广泛认知对产品作出选择。 
梅洛庞蒂指出，在不同的语境下，同样的语言给

人的感受可能截然不同。例如马自达“魂动”概念设

计给一些人群带来的是速度感和力量感，而另一部分

人将其理解为女性的柔美体态。 
 

     
 

图 2  从左至右“魂动”、“立体火焰”、“流体雕塑” 
Fig.2  "Soul movement", "three-dimensional flame""fluid sculpture" from left to right 

 
可口可乐瓶子设计见图 3，它是雷蒙德罗维设计

生涯中的经典之作。在为可口可乐公司重新设计瓶形

时，罗维赋予瓶子更加微妙、柔美的曲线。它的形状

极具女性的魅力，这一特质在商品中有时会超越功能

性[8]。罗维通过对自己所设计产品的诠释，向人们传

达了瓶子的姿态和气场。一方面，人们通过自己的知

觉经验，感受瓶子的形态设计给自己带来的体验；另

一方面，罗维的设计理念经过传播形成的社会广泛认

知也会使消费者对产品本身带有预设立场。这样的结

果是当消费者看到可口可乐瓶子寂静无声地摆在货

架上时，会感受到类似于女性带来的柔美微妙的感

觉，好像冰冷的瓶身作出一个温婉可人的动作，这样

的语言姿势让消费者顿生好感。 
这样的设计概念与梅洛庞蒂的观点有相似之处，

“语言”转化为“言语”的过程本质也是体现讲话者

身体姿态的重要过程。得体的姿态给人好感，也在无

形中刺激了可口可乐的销量，于是一个成功的商业设

计由此诞生。 
 

   
 

图 3  可口可乐瓶子设计 
Fig. 3 Coca-Cola bottle design 
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3  感知和创作 

画家和作家的创作过程与设计师的设计过程有

共通之处，他们都强调创造性，都可以是商业化的，

也都可以为取悦少数人而存在。在实用意义之外，创

作者个人风格的体现和对人们精神需求的满足同样

至关重要。 
梅洛庞蒂在分析画家和作家的个人创作风格时

提出：绘画风格来自于画家的感知，它在规律之外；

文学作品风格来自于作家对语言的运用，这种运用本

身就是文学。他反对光学意义上的透视关系，认为“近

大远小”的关系来源于画家的个人感知。同样，作家

在创作小说时也不应受到固有规矩的限制，作家的个

人风格应当在这里得到充分体现。同时他认为：画家

和作家的个人风格应当是由内而外抒发出来，不应是

矫揉造作、刻意为之，这一点与罗维的理念不谋而合。 
作为工业设计历史上最成功的商业化设计师之

一，罗维一直坚持的设计原则是：除了要创造良好的

经济效益之外，最重要的是要简洁、美观、经济、耐

用。被誉为“现代设计之源”的欧洲三大设计运动带 
 

给罗维颇多灵感，但他从来没有将自己的设计理念归

为任何学派，也从未试图建立自己的设计体系。罗维

将自己的设计哲学归纳为 MAYA（Most Advanced Yet 
Acceptable 极度先进，却为人所接受）原则，并在他

的所有创作中加以传播[9]。罗维奉行的理念一方面是

来自于商业化对实用性的需求，另一方面来自于他本

人对商业化设计作品的感知。这种感知来源于罗维个

人的生活经验，更来源于他漫长的设计生涯。商业化

和实用主义的镣铐并没能束缚住罗维的设计才华，他

所奉行的“流线、简单化”理念，即“由功用与简约

彰显美丽”，带动了设计中的流线型运动。他设计出

了一批工业设计史上的经典产品，比如削铅笔器见图

4，就是其中的重要作品之一。无论是画作、小说还

是设计产品，他们的创作离不开作者的感知经验，而

这些正是来自于社会的历史背景。在社会的大背景

下，流线型的设计适应当时人们的审美需求。罗维的

设计风格最终成为了那个时代的象征之一，也告诉后

来者这样的设计风格曾经广受欢迎，案例以供参考。

雷蒙德罗维的“流线型设计”载入设计史，也成为后

来者的一个选项。 

 

   
 

图 4  削铅笔器 
Fig.4  Pencil sharpener 

 
这种设计来源于罗维个人经历以及其对产品造

型设计的独特理解，绝非矫揉造作的刻意为之，这种

创作方式与作家和画家创作作品的方式类似。 
梅洛庞蒂认为画家在创作过程中不断地进行选

择，每一笔的位置、颜色、笔法都等待着画家的选择，

选项隐藏在画布背后，每一次选择都意味着抛弃其他

选项。产品设计师在进行方案设计时同样面临着一次

又一次的选择，作出这些选择的决定性因素是功能、

准则和美感，当所有的选项都被选定，设计方案就这

样诞生了。 
罗维简洁、美观、经济、耐用的设计原则与组合

轴产生的决定性因素不谋而合，这在一定程度上佐证

了罗维的成功有其必然性。罗维认为产品必须通过其

形状表述使用功能，不言而喻，这也是符合其实用主

义的[10]。罗维的设计原则背后其实是赤裸裸的商业化

要求，比如简洁美观意味着产品能第一时间抓住其潜

在用户的眼球。罗维曾如此诠释他的设计：“我寻求

一种强烈的视觉震撼力，令人即便是短短一瞥，也能

留下深刻的印象。”而经济耐用的优势是多方面的：

对消费者而言，人们可以付出更少的金钱获得长期稳

定的使用价值，同时不需要为维修保养头疼；对商家

来说，更低的成本意味着获取更大利益的可能性，并

且销量低迷所带来的损失风险也随之降低。 
梅洛庞蒂对于索绪尔强调语言的共时性而忽略
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历时性进行了批判，语言是活的，不断生长、迭代、

进化，设计语言也随时代不断发展。时至今日，人们

依然可以见到许多复古设计，设计师们用作品致敬前

辈，人们在新一代的产品上猛然间会看到经典款的影

子。一些经典元素的借用意味着某款产品身份的传

承，会唤起人们对产品背后文化的感知。致敬经典并

不意味着复刻经典，更不是抄袭，它应当是对经典的

继承和发展。语言是活的，设计语言也应当是活的。 

4  结语 

通过以上对梅洛庞蒂艺术领域的符号学观点和

雷蒙德罗维商业化设计理念的分析，不难发现他们想

法和做法的共通之处。一是功用化的更好的设计应当

受到人们的喜爱和重视，在商业化竞争中也更容易赢

得市场；二是符合人们感知经验的，与消费者气场相

合的产品会给人传达合适的姿态美感，这样的产品会

让消费者心甘情愿为其买单；三是设计语言在商业化

限制之外，它来自设计师感知经验所带来的表达灵

感，这些灵感将随时代的变化不断变化，在传承之后

有所发展。 
我国的产品设计起步较晚，近年来随着社会消费

升级和企业转型，设计行业迎来了前所未有的黄金时

期。“他山之石，可以攻玉”，西方社会已经经历过辉

煌的商品化时代，其先进的哲学思想和设计理念应当

为我所用，并有所发展。中国设计师必将以中国智慧

解决中国问题，亲手缔造属于中国的商业化设计新

时代。 
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