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基于认知语境的产品创意设计方法。方法 运用语言学中的关联理论和认知语境学说分析产品设计语言

的结构，提出产品认知语境概念并分析其结构和类型，进而分析每种认知语境类型所对应的产品设计目

标维度，分析各维度之间的协调机制并构建认知语境空间，以此为框架提出产品创意设计的方法。结论 
提出产品认知语境在主客体关联结构上存在 3 种基本类型：交互认知语境、经验认知语境及客体认知语

境，分别对应产品的“用品”“商品”及“制品”3 个基本属性，并对每种语境类型的认知和应用特点

进行了分析，提出了 3 个基本属性之间的协调机制以及基于此机制的创意设计方法。 
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Types of Product Cognitive Context and its Application 

FU Gui-tao, PAN Rong, CHEN Guo-dong, CHEN Si-yu 
(Zhejiang A&F University, Hangzhou 311300, China) 

ABSTRACT: The work aims to reveal the cognitive psychological process and application characteristics of product us-
ers, and put forward creative product design method based on cognitive context, by analyzing the cognitive relevance 
structure in product design language. The structure of product design language was analyzed with relevance theory and 
cognitive context theory in linguistics. The concept of product cognitive context was put forward and its structure and 
types were analyzed. Then, the dimensions of product design objectives corresponding to each cognitive context type and 
the coordination mechanism among the dimensions were analyzed, and the cognitive context space was constructed. 
Based on this, the creative product design method was proposed. Three basic types of product cognitive context in the 
subject-object relational structure are proposed: interactive cognitive context, experiential cognitive context and object 
cognitive context, which correspond to the three basic attributes of “tools”, “commodities” and “products”. Then, the cog-
nitive and application characteristics of each type of context are analyzed to put forward the coordination mechanism 
among these three basic attributes and the creative design method based on this mechanism. 
KEY WORDS: product design; cognitive context; context type; creative design method 

自索绪尔以来，现代语言学理论逐渐成为一门影

响巨大的独立学科。语言是一种符号系统，而符号具

有任意性，即任何有形事物都是符号，这就将建筑、

产品等一切人类创作的形式都囊括在内而成为一种

设计语言。从符号学、语言学理论发展而来的产品语

义学为产品设计提供了有力的理论工具。产品的语义

学视角将产品设计置于语言学、文本学的关照下，能

够从更结构化、更系统和深刻的层面解析设计语言、

设计现象以及设计文化等的生成和演变，反映了设计

学研究从偏向应用和感性觉悟的个体探索向更基础、
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更据普遍意义的语言科学回归的一条独特历史进程。 

1  从产品语义向认知语境的转向 

产品语义学的关注点在于产品文本的符号意义

和修辞结构，以编码、解码的过程来解释产品的设计

与解读[1]。这种研究是以意义表达为导向的，而且主

要关注形态符号和造型语言本身的符码结构，对其外

部环境——语境的研究相对较少。胡飞[2]指出，语境

的构成要素和结构复杂多变，存在很大的描述和应用

难度，但其对产品语义的解读和设计作品的艺术感染

力意义重大。 
自 20 世纪 80 年代起，西方语用学理论被介绍到

中国，对语言学及其他相关学科的研究产生了持续而

深远的影响。语用学侧重于语境中的语言运用和解

读，其主要学说是基于认知科学的发展提出的关联理

论和认知语境概念。赵燚[3]发现该理论已经被广泛应

用在心理学、病理学、神经学等领域。蒋严[4]梳理了

关联理论的主要概念。相对于传统的客观语境观，关

联理论提出了认知语境的概念，认为语境是一个心理

建构体，是受者的主观认知因素的结合[5-6]。是受者

关于世界的假设集。这些假设，而非实际的客观世界，

制约了话语的解释[7]。文本阅读的过程就是受者寻找

关联、建构认知语境的过程，是产生语境假设和取得

语境效果的过程[8]。 
关联理论与认知语境将研究的重点从文本本身

的结构转移到受者对文本的认知过程上来，是一种巨

大的理论飞跃。以主体的认知过程为中心来解释语境

的形成及其意义解读、情境生成甚至与作品艺术感染

力的关系更具有说服力和实用价值，也解决了客观语

境理论缺乏清晰的核心结构和普遍规律的缺点。在这

一背景下，产品设计语言的运用和研究就很有必要从

传统的意义表达范式中超越出来，更加关注受者认知

心理中的关联认知结构以及其对语境效果的影响机

制[1-2,9]。 
与此同时，用户认知对产品设计的重要价值也越

来越得到重视。朱雁飞[10]提出了基于认知盈余理论的

产品创新设计方法，主要在用户研究和设计立项环节

上将认知理论与设计方法做了结合；张阿维[11]提出运

用认知耦合方法对产品进行仿生设计，可以提高生物

特征与产品特征的匹配度；刘霁虹[12]分析了模式识别

理论在产品的谱系化设计中的运用。还有文献从形态

的视觉认知[13]、造型风格和意象尺度[14-15]等角度阐述

认知理论与设计方法的结合。上述研究都是在产品设

计的某一个维度上进行了认知机制的深度挖掘，具有

很强的针对性，但是也恰恰因为目标的单一，不能兼

顾产品的用品、商品、制品的独立维度。 
在设计语言的认知语用层面，王小妍[16]提出了产

品隐喻的认知结构模型，更清晰和全面地解析了喻体

和本体的关联，但其基本视角仍然是基于传统修辞学

的语义表达模型，而没有体现语用学视角下解读者对

隐喻的认知关联结构。郭会娟[17]等具体分析了交互界

面中的隐喻现象及其认知模型，并运用了认知语境概

念来解释交互界面中隐喻修辞的语用效果。此类研究

将认知理论直接应用于设计语言的语用研究，具有重

大的开创价值，但其将认知理论局限在设计语言的特

定语法结构（如隐喻修辞）上作为解释工具，而不是

将认知理论与设计方法做全面的结合。 
综上，在设计界当前的语境下，“认知”仍只是

作为产品的某个单一维度体现在设计方法和设计语

言中，或者是解决造型问题，或者是解决符号语义的

问题，而没有回答如何在产品的“用品”、“商品”和

“制品”3 个维度上整合用户的认知需求，并形成完

整解决方案的问题。基于此，笔者提出产品 3 个基本

维度上对应的认知语境类型，并探讨它们如何整合为

一个统一的产品设计概念，最后提出一种基于认知语

境的产品设计思路。 

2  产品认知语境的关联结构及其类型 

在产品设计语言形成的文本中，受者经由主观的

认知关联构建语境，进而对产品设计的语义和语境效

果产生相应的解读和体验。根据关联理论，认知语境

的要素主要由受者主观心理对世界的假设所构成，同

时，这些主观假设也不可避免的与客观语境要素——

如产品实体和客观环境——发生关联，构建起特定的

认知语境并最终在受者的主观意识中产生映射。 
受者对世界的主观假设主要由对自我的认知对

客观世界的认知和两部分构成，这些认知是受者历时

的认知经验；与此同时，当受者接受到产品设计语言

中的新鲜刺激时，也会形成对产品结构、功能、价值

等的假设性认知，这些认知是共时的。这两部分认知

假设在对产品设计语言的解读过程中与构成产品的

物料、形式和各种声光等物理讯息产生关联，有时进

一步与产品所处的客观环境产生关联，形成某种特定

的观念认知语境。另外，受者在使用产品的过程中经

由个体行为在其生理实体和产品实体之间构建关联，

形成具身认知语境[18]，见图 1。 
主体对自我的认知包括对自身生理尺度的认知

和对自身价值与需求的认知。当人们在感知一个产品

的时候，一方面会以自身的生理尺度（身体结构、感

受阈值等）来与之比较，得出判断；另一方面，总是

试图接收到来自产品的关于某种价值的信息。具体

说，人们看到一个物体，首先会依据自己的生理尺度

如身高、手型等来判断这个物体是大还是小、它的形

态是柔和还是尖锐；同时，人们还从对象刺激与感官

阈值的比较中获得它的色彩是亮丽还是暗淡、它的表

面是细腻还是粗糙。进而，人们会努力寻求它对于自 
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图 1  产品认知语境的关联结构及其类型 
Fig.1  The correlatedstructure and types of  

product cognitive context 
 

 
 

图 2  交互认知语境的结构 
Fig.2  The structure of interactive cognitive context 

 

 
 

图 3  经验认知语境的结构 
Fig.3  The structure of experiential cognitive context 

 
己的价值——它是一个可以坐的物体吗？可以指示

时间吗？这种心理是人们主观意识中的自我与产品

的匹配过程。同时，当受者使用产品时，其生理实体

和产品实体之间产生的具身认知关联也会强化上述

观念认知的效果。人们称这种包含了观念认知和具身

认知的、体现主体与产品之间的互动关系的语境为交

互认知语境。 
受者对客观世界的认知以经验、知识等形式存在

于认知心理中。当其接受到产品符号的刺激，产生与

之关联的经验性联想，如从产品的形态、色彩联想到

某种具体的经验事物。这种在经验事物和产品之间的

关联会产生对产品意义的解读，如卷轴造型的奥运火

炬会让人联想到中国文化，进而解读出其对中国文化

的传播作用。人们称这种包含体现主体经验与产品之

间的联想关联的语境为经验认知语境。经验认知语境在

设计语言的文本中经常是以隐喻的修辞格为载体的。 
受者除了接受到产品的具象符号信息，还会接受

到产品设计语言中关于结构、材料、功能等抽象关系

的新鲜刺激，从而形成对产品设计意图、技巧等的假

设性认知，与符号刺激引发的历时性的经验性认知相

对，这些认知是共时的。如借助发泡材料与混凝土的

混合制成的多孔透光混凝土，具有质轻、透光的特性，

其制成的灯具使人体会到到关于材料、工艺和功能之

间的创新性关联。人们称这种与客体之间的创新性关

联有关的语境为客体认知语境。客体认知语境有时还

扩展到产品与环境之间的关联。 

3  交互认知语境的特点 

交互语境是产品的核心语境，受者的生理实体和

认知假设在与产品建立关联时是通过具体的行为实

现的，同时又往往伴随着信息的传递和情感的体验。

其关联结构主要体现在“输入行为—界面作用—界面

反馈—产生体验”这样一个过程中，见图 2。 
有些产品是以行为与界面的作用为主，反馈较

少，如各种工具、坐具、日常用品。这些产品的设计

主要关注使用者的行为与产品形态、结构等外延属性

的关联，人们可称之为“行为—输入”交互范式。有

的是以信息和情感反馈为主，如屏幕、音响、指示灯

光等，可称之为“体验—反馈”交互范式。有些则是输

入与反馈并重，如游戏手柄、触摸屏等，可以称之为

“输入—反馈”交互范式。 
交互认知语境着重体现了人对产品的全新体验，

运用该语境可以强化产品的人格化魅力，有利于建立

人与产品之间更深刻的关系，增强产品的内在价值。

因此，一些强调功能性、体验性的产品更适合通过交

互认知语境来达到设计目的。交互认知语境更凸显产

品的“用品”属性。 

4  经验认知语境的特点 

经验认知语境将人们对客观世界的认知经由特

定的形态符号与产品结合，引导用户对产品内涵意义

的解读，经验性符号在与产品的功能、材料、使用方

式等固定的外延意义的对比中产生独特的意境，激发

观者的联想，从而构成创意文本的感染力，见图 3。 
“经验”是人们认识世界的基本方法，任何文本

的意义总是首先在经验语境中被解读。如果能够利用

经验语境这种先入为主、简单明快、极富标签化的特

点，将能快速建立起设计者所希望的解读通道，利用

观者的心理定势来达到自己的目的。经验语境与观者 
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图 4  客体认知语境的结构 
Fig.4  The structure of object cognitivecontext 

 

 
 

图 5  产品认知语境空间及设计方案的认知定位 
Fig.5  Product cognitive context space and the cognitive 

localization of design scheme 
 

的文化背景有着紧密的关系，“经验”本身就具有鲜

明的文化特色。因此，经验语境识别效率最高、认知

定势最强、象征意味最浓、与文化背景关系密切。这

些特点使其有利于在人们心目中快速直接的形成某

种第一印象，更凸显产品的“商品”属性。 

5  客体认知语境的特点 

客体认知语境在产品内部的不同物料、结构、工

艺等要素之间构建不同于惯例的关联，也进一步在产

品和环境中的物料、声、光、磁、力等要素之间形成

独特的关联，通过关联传达产品的物料特色、结构特

色和工艺特色。这种关联语境形成的场景、意境往往

是人们未曾经验的、戏剧性的，从而使解读过程充满

趣味性，也加深受者对于材料特性、不同事物的关联

以及设计智慧的体会，见图 4。 
客体表达语境的特点是新鲜度高、启发意义大、

艺术性强，利于表达产品材料、工艺等方面的特有品

质，更凸显产品的“制品”属性。 

6  基于认知语境的产品创意设计方法 

如前所述，产品设计方法的已有研究主要集中在

产品造型的要素提取和认知意象优化以及符号语义

认知等方面。这些研究成果对于解决产品某一维度上

的设计问题具有重要价值，但对解决产品的“用品”

“商品”“制品”3 个基本属性如何整合和优化的问

题尚未有研究者关注。而这 3 个属性在用户的认知心

理中有全面整体的反映，从认知理论的角度切入，可

以将这 3 个完全不同的属性整合在一个统一的框架

下，从而提出一种产品概念设计的系统解决方案。另

外，产品设计涉及的要素和目标纷繁复杂，但这些要

素和目标最终都可以依据 3 种基本认知语境来进行

降维、聚焦，并与产品的 3 个基本属性相对应，从而

避免设计方案出现明显短板，或者有目的地突出某个

认知语境来达到设计目的。以上两点体现了设计的综

合性和策略性。 
3 种基本语境在认知结构特征上各有不同，但在

用户的认知心理中却又是有机统一的，其内在关系上

一定存在某种协调机制。由于经验语境具有识别效率

最高、认知定势强、象征意味浓、与文化背景关系密

切的特点，其对交互语境中的观念认知具有增强作

用；客体语境构建了产品的实体结构，为交互语境中

的的具身认知提供实体条件；交互语境强调行为和心

理、情感的互动，可以加强经验语境和客体语境的具

身认知效果。正是这样一种在认知和体验上互相融合

的机制使产品的 3 个属性有机地融合起来。 
产品设计方案就是一个承载了多维度要素和目

标的组件集合，而这些要素和目标不管怎么变化、增

删，最终都要通过用户的认知和体验及其协调机制形

成一个完整的产品概念。产品的 3 种基本认知语境因

其涵盖了产品的“用品”“商品”和“制品”3 个正

交维度，可以形成产品的认知语境空间，将多维度的

设计要素和需求目标聚焦在 3 个基本认知维度上。对

于初步的设计方案，可以运用特定的方案评价尺度来

评估其 3 个维度的相对权重，在认知空间中形成设计

方案的精确定位，见图 5。在此基础上可以基于 3 种

语境之间的协调机制对方案的各个维度进行语境调

整，使之符合设计策略或者某种评价尺度。 
以上述产品认知语境空间为框架，整合设计前端

—概念生成—设计策略—设计深化这一技术路径，可

以形成认知中心范式的创意设计方法，其具体技术路

线见图 6。 
在流程的开始，经由思维导图、用户研究等设计

前端产生的设计要素和变量的集合可以看作一个多

维的要素空间，利用 3 种认知语境在不同要素间构建

关联、寻找概念突破，形成一系列概念设计组件。将

组件进行组合，形成若干概念方案，这些方案在类似

图 5 的设计概念空间中具有不同的认知定位。到这一

步，以用户认知为中心，有效地将多维的设计前端要

素进行了降维和聚焦。与此同时，设计项目的市场定

位、品牌形象等设计目标集合也构成多维的目标空

间，这些不同目标也可以根据 3 种认知语境来进行降

维，结合企业的设计策略，最终在 3 种语境中确定某

一核心认知语境。然后通过认知评价从之前的设计概

念空间中筛选符合设计策略的概念方案，或者根据认

知语境的协调机制，将某些具有鲜明特点的概念方案 
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图 6  基于认知语境的产品创意设计流程 
Fig.6  Creative product design process based on cognitive context 

 
进行改进，以突出某一核心语境，实现认知定位并形

成初步设计方案。然后针对工艺、技术等工程约束条

件进一步调整设计细节，或者根据样机验证修改设

计，得到最终设计方案。 
以下引用桌面音响的设计案例来说明具体的设

计过程。首先针对桌面音响的用户、竞品、使用环境

等方面进行调研，利用思维导图梳理调研形成的各个

要素，提取出可用于音响设计的形态和体验意象，形

成多维要素的集合，如杯子、唱片、音符、琴键、声

道接口等。接着分别从 3 种基本语境出发在这些要素

之间构建关联，形成一些初步的概念组件，如杯子造

型的音响壳体、唱片形式的开关以及按钮、旋钮的不

同安装方式等，见表 1—3。 
接着根据项目的市场定位、用户特征和品牌形

象，确定设计方案要具有高度的亲和力和互动乐趣，

也即以经验语境为核心语境，并利用交互语境来增强

经验语境的具身体验、用客体语境来提高产品结构上

的新颖度，最终形成既新鲜又似曾相识的场景感的设

计策略。根据这一策略装配和调整概念组件，形成初

步设计方案，见图 7。其特征包括咖啡杯造型的音响

外壳、唱片形的开关和旋钮安装在杯子上表面、以手

指触摸旋转的形式来控制音量等。杯子以及唱片的造

型符号与手指旋转的动作结合，营造了一种类似轻轻

搅拌咖啡或者用杯盖拨开茶叶的情境，体现了经验认 

表 1  基于经验认知语境的要素组件 
Tab.1  Element components based on  

empirical cognitive context 
要素 概念组件 语境描述 
杯子 杯子造型的音响外壳 音乐与咖啡、茶

唱片 唱片造型的音响部件 
老式唱片机 

的音质 

音符 音符形式的按键或其它细节 音乐的联想 
琴键 琴键造型的音响外壳和按键 演奏 

声道接口 红、白色彩的识别性 音乐电器的符号

…… …… …… 

 
表 2  基于交互认知语境的要素组件 

Tab.2  Element components based on  
interactive cognitive context 

要素 概念组件 语境描述 

杯子 
碰杯、搅拌咖啡、杯盖 

拨开茶叶 
与杯子有关 

的行为 

唱片 
唱片放置与旋转 

拨动动作 
老式唱片机 

的操作 

音符 音符的触摸和回弹 声音的通感 
琴键 按键操作 弹琴的交互体验

声道接口 红、白色彩的识别性 电器的交互感 
…… …… …… 
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表 3  基于客体认知语境的要素组件 
Tab.3  Element components based on  

object cognitive context 

要素 概念组件 语境描述 

杯子 杯子横置、倒扣等 
与桌面间不同的

空间关系 

唱片 圆片旋钮与杯子镶嵌 
音响部件间的组

合关系 

音符 / / 
琴键 分割外壳形成琴键等 外壳的独特结构

声道接口 / / 
…… …… …… 

 

 
 

图 7  初步方案 
Fig.7  Preliminary design 

 

 
 

图 8  最终设计效果图 
Fig.8  Final design 

 
知和交互认知两种语境的协调机制，形态符号和行为

动作达到恰当的关联，强化了识别性和交互体验。 
初步设计方案经过用户评价和场景模拟验证，发

现在经验语境维度上，产品的形态特征不够明显，核

心语境的权重不够。针对问题继续强化设计方案的经

验符号特征，从之前的概念组件中选取杯子的把手以

及咖啡杯、音响声道端口都具有的的红、白色彩来进

一步增强产品的经验认知特征，同时杯子把手的加入

也增强了交互的体验——可以像拿杯子一样挪动音

响甚至单手可以同时握住两个把手，方便摆放。最终

设计见图 8。可以看出，设计方案在产品 3 个基本属

性上都有均衡的体现，既有独特的外观、又有基于造

型特征的新交互体验，也形成不同于同类产品的物理

结构。 

7  结语 

产品认知语境的建构是主、客体之间关联性的体

现，本文分析了其关联结构及类型，并分析了每种认

知语境类型的结构和特点进而提出一种基于认知语

境的产品创意设计方法。以认知语境为框架的设计流

程兼顾了产品的 3 个基本属性，便于从设计语言的

顶层对专门的方法、手段以及知识、目标等要素进

行整合，并以用户体验为核心制定和实施设计策略。

这其中，如能建立产品设计方案的认知语境定量评

价尺度，将有助于提高设计效率，这部分有待进一

步研究。 
产品认知语境体现了产品设计语言中的基本叙

事结构，基于这个结构可以更清晰的梳理产品设计语

言在针对不同设计诉求时的运用模式，更深入地探讨

设计语言与形式、功能、材料等要素的关系，更深入

地解析产品设计创意与认知语境之间的作用机制。 
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