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摘要：目的 研究产品设计中符号表征文化的有效性。方法 通过问卷调研方式，从认知角度检测测试者

对三组带有符号式外在形式的产品的文化判断准确率，然后，对比分析各组产品的文化植入方式和测试

者认知过程。结果 符号式的外在形式表征文化的有效性和测试者是否了解该文化有关，如果测试者了

解该文化，当面对表征该文化的符号时，即可根据符号判断出该文化，反之则无法判断。结论 在产品

设计中，单纯通过符号式的外在形式很难有效表征一种文化，尤其是一种新的或不熟悉的文化。当符号

式的外在形式以独立方式存在于产品中，其发挥的是激发原有认知的记号作用，此时符号化过程是一种

脱离原有情景的技术迁移过程，很难有效表征文化。产品意义包含人类造物的目的性，联系产品内部作

用机制方式可以解读到产品意义，产品意义介入为文化植入和表征文化提供了新思路。 
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Effectiveness of Sign Representing Culture in Product Design 

WU Xue-song, ZHAO Jiang-hong, LI Zi-long 
(Hunan University, Changsha 410082, China) 

ABSTRACT: It aims to study the effectiveness of sign representing culture in product design. The questionnaire surveys 
were used to test the accuracy of cultural judgment of three groups of products with explicit forms of signs from subjects’ 
cognitive perspective, and then the cultural implantation ways and cognitive process of subjects were compared and ana-
lyzed. The effectiveness of sign representation of a culture depended on whether the culture was known to the subject. If 
the subject understood the culture when confronted with the explicit forms of signs representing the culture, the subject 
can identify the culture by its signs, whereas, they could not. In product design, it is difficult to effectively represent a 
culture, especially a new or unknown culture, simply through the explicit forms of sign. When the explicit forms of sign 
independently exist in the product, it plays a symbolic role in activating the existing cognition. At this time, the symboli-
zation process is a kind of technology transfer process which is separated from the original context, and it is difficult to 
represent the culture effectively. The meaning of product includes the purpose of human making things. The product 
meaning can be understood by thinking the internal mechanism of product. The intervention of product meaning provides 
new ideas of cultural implantation and representation of culture. 
KEY WORDS: product design; sign forms; cultural representation; effectiveness; product meaning 

社会正处于转型时期，即从传统社会向现代社会

转变，原有文明会伴随社会转变，而快速消散和消失，

但不能因为它的消散便丢掉原有文明所包含的民族

文化基因，弘扬和充实精神文化成为今天社会发展的

重要任务。人类造物的过程也是塑造社会的过程，作

为人造物的产品成为一种信息载体参与其中[1]。符号
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具有“能指”和“所指”特性[2]，符号化方式成为产

品设计中植入和表征文化的重要方式。在具体认知实

践与文化传播中，这种方式能否有效地表征文化，人

们是否可以通过符号式的外在形式读取和了解其表

征的文化呢？ 

1  研究背景 

党中央和国务院在下发的各种意见、决定和文件

中都明确指出，坚定文化自信、传承中华文明是实现

中华民族伟大复兴的重要举措。发展文化创意产业，

开发文化创意产品，是推动中国文化深入人心，提升

国家文化软实力和走向世界的重要渠道。各地各类机

构先后开展了不同规模、不同程度的文化创意产品的

设计开发，具有不同地域文化的创意产品被陆续投放

到市场。同时，各学术研究团队和机构也围绕文化创

意产品从不同角度进行了研究。在现有研究中，有围

绕文化创意产品的设计主题构建、设计流程与路径再

造、用户行为与情景匹配、设计元素提取，还有从品

牌构建等角度进行的研究[3-4]。在这些研究中，图案、

色彩和形态是文化植入产品的主要元素或载体。另

外，还有围绕符号学和语意学的产品认知研究，其研

究的 终目的为产品的可用性，使产品具有自我说明

功能以及产品造型在使用情景中的象征性[5]。然而在

产品设计中关于符号表征文化的有效性研究基本没有。 

2  实验与方法 

为了探究在产品设计中符号式的文化植入与表

征方法的有效性，本研究组织了如下实验。 

2.1  实验目的 

探讨在产品设计中符号式的外在形式对文化表

征的有效性，这里的有效表征主要是指人们能否根据

表征文化的符号进一步了解该文化。这里符号式的外

在形式主要是指图案、色彩和形态等内容。 

2.2  试验方法 

本实验采用问卷调研法。问卷题型有两类，选择

题和问答描述题。问卷第一部分内容为选择题，是对

符号式的外在形式所表征文化的国别判断。第二部分

为问答描述题，说出所表征的文化是哪一种文化，然

后对该种文化做进一步描述。 

2.3  实验对象 

参与实验的测试者共七十人，全部为中国人，受

教育程度从小学四年级到全日制本科，年龄跨度为

10~55 岁。其中，男性三十二人，女性三十八人。 

2.4  实验设计 

本实验共选取了十个产品，见图 1，它们都有明

确的使用功能。将十个产品分为三组，三组互为对照。

第一组产品共三件，选取了来自中国故宫博物院文创

产品和 2008 年奥运会火炬，它们分别代表的是宫廷

文化和中国传统文化，具有典型的符号式外在形式，

且表征的文化知名度较高。第二组产品共六件，选取

来自中国不同地区的地域性文创产品，其表征的文化

为区域文化，带有典型的符号式外在形式，文化的知

名度相对较低。为了避免选取的产品与测试者所在地

区为同一地区，事先已经熟悉该文化，故选取了来自

六个不同地区的代表性文创产品各一件。 后一件产

品是来自日本的产品，虽然无明显的符号式外在形

式，但有要表达的文化内容，见表 1。 

3  实验数据与结果 

为本实验的七十位测试者发放了有效样本七十

套，每套问卷包含十份分别针对十个产品的单独调

研，共七百份问卷， 后收回有效问卷六十六套，合

计六百六十份。 

3.1  实验数据 

在六十六份有效问卷中，根据产品符号式外在形 
 

 
 

图 1  实验设计的产品选取 
Fig.1  Product selection of experimental design 
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表 1  实验设计内容 
Tab.1  Contents of experimental design 

组别 产品选取 文化表征 符号式形式 知名度 件数 
中国故宫博物院文创产品 宫廷文化 

第一组 
2008 年奥运会火炬 传统文化 

典型外在形式 较高 3 

第二组 中国不同地区地域性文创产品 区域文化 典型外在形式 相对低 6 
第三组 日本的产品 有表达的文化内容 无明显外在形式 一般 1 

 

 
 

图 2  对国别判断的准确率 
Fig.2  Accuracy of judgment on country 

 

 
 

图 3  对文化类别判断的准确率 
Fig.3  Accuracy of judgment on cultural category 

 

式能准确判断出该产品所代表文化的国别，准确率分

值超过 60%的有五个产品，分别为产品 P1 尺子、P3
箱包、P4 挂饰、P5 火炬和 P9 挂饰，准确率分值较低

的为 P2 围巾、P6 酒瓶塞、P8 包和 P10 汽车，具体

分值情况见图 2。 
据产品符号式外在形式，能准确说出该产品所代

表的文化是哪种文化，得分情况如下：准确率分值较

高的有三个产品，分别为 P1 尺子、P3 箱包，和 P5
火炬；其余七个产品得分较低，分值为 0 分的有 P2、

P6、P7、P9 和 P10 汽车，其中 P4 挂饰为 15.2%。具

体分值情况见图 3。 
能描述出符号所表征文化内容的得分情况为，该

项准确率分值和前一项调研分值基本一致，能准确判

断出是哪种文化的，都可大致描述出该文化。也有部

分测试者可以判断出是哪类文化，但不能清楚地描述

出该文化。还有个别测试者说不出是哪类文化，但可

以大致描述出该文化内容。分值较高的有 P1 尺子、

P3 箱包和 P5 火炬。其余产品得分较低，分值为 0 分

的有 P2(围巾)、P6（酒瓶塞）、P7（包）和 P9（挂饰），

其余两个分别为，P4 挂饰（12.1%）及 P10 汽车（6%），

具体分值情况见图 4。 

 
 

图 4  能正确描述出相应文化的准确率 
Fig.4  Descriptions of the accuracy of corresponding culture 

 

3.2  数据分析 

首先，根据符号式的外在形式判断它所表征的文

化所属国别，故宫博物院产品和 2008 年奥运会火炬

判断准确率较高，分值均在 60%以上，对奥运会火炬

的判断准确率达 100%。相反，对来自地方的地域性

产品判断准确率分值较低。 
其次，关于能否说出“产品表征的是哪种文化”

的问答上，来自故宫博物院产品和奥运会火炬得分仍

较高，95%的被调研者还能就相应文化做出正确描

述。而对于地域性产品，被调研者基本不能准确说出

产品所代表的是哪种文化，更不能对相应文化做出正

确描述，准确率几乎为零。在 P10 汽车调研中，有四

个测试者虽然没能说出该产品表征的文化是哪个国

家，但是可以大致描述出欲表征的内容。 
后，根据符号式外在形式判断它所表征的文化

准确率有高有低，但前后数据存在一个关系。能正确

描述出符号式外在形式所表征文化内容的测试者，他

们在关于所属文化，所属国家的判断上，正确率都高。

相反，不能对所表征文化做出正确描述的，在所属文

化、所属国家的判断上，其正确率都低。 

3.3  实验结果 

根据实验数据分析，看到一个关系，通过符号式

外在形式表征文化的有效性高与低，和测试者曾经是

否对该文化有所了解有关。并且这种关系为，如果先

前对该文化有了解，当面对表征该文化的符号时，可

以根据符号判断出该文化，反之则无法判断。也就是

说，符号式外在形式看似可以表征一种文化，实际上

存在一个条件，即需要先了解该文化，对先前不了解

该文化的，仍然不能通过符号式外在形式读取了解该

文化。 
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表 2  产品 P1～P9 ax 组成 
Tab.2  The combination ax of P1 to P9 

 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 

a 
古建戗脊 
走兽图形 

侗族纹样 
宫殿城门 

造型 
编钟纹样

和造型 
云纹 

马头琴 
造型 

热带鱼 
造型 

益阳竹编 
和侗族纹样 

羌族纹样

x 尺子 围巾 箱包 挂饰 火炬 酒塞 茶具 包 挂饰 
 

4  讨论      

从实验结果看到，符号式外在形式其实很难表征

一种文化，所谓的可以实现表征，实际上是存在一个

前提条件。为什么不能有效表征，拟从符号、产品本

体、意义及认知过程进行讨论。 

4.1  符号与文化表征 

人类认识事物的过程往往是一个从 基本的感

性信息捕捉到 普遍理性概念获取的过程[6]。文化定

义为社会群体的行为方式或整体的生活方式[7]。对于

文化的定义，除了其概念本身强调的内容之外，应该

看到“文化”是一个经过抽象，脱离真实存在物的思

维对象。若要呈现文化，使人认识它， 好的方式就

是呈现人的生活与行为方式，而人的生活与行为方式

又是一个“过程性内容”，不易获取和呈现。因此，

若用非语言性方式表征文化需要借用它物。 
从产品组成上，如果把表征文化的符号式外在形

式从产品中抽离，产品 P1~P9，都可以变成符号式外

在形式部分和一个具有功能原型的部分，比如，产品

P1 表示为古建戗脊走兽形式+尺子，P2 表示为侗族纹

样+围巾，P3 产品表示为宫殿大门铆钉符号+箱包。

产品 P1～P9 ax 组成见表 2。如果把表征文化的符号

式外在形式用 a 代表，功能原型用 x 代表，P1～P9
可以表示为 a+x。这类产品还有一个共同的特点：符

号式的外在形式 a 可以和不同功能进行组合，组成新

的产品，a 也可以轻易脱离 x，但并不影响 x 的独立

存在。 
测试者对于产品 P1~P9 的判断，不论其结果正确

与否，都主要是凭借 a 部分来进行的。根据实验的另

一结果可知，测试者在不熟悉符号式外在形式所表征

文化的情况下，的确未能通过 a 部分提示对表征的文

化作出正确判断。由此可以明确地看出，符号式的外

在形式 a 是作为一种记号方式存在于产品中的。 
人们常常用物来标记他们过去的历史[8]。人的生

产和生活是建立在各种各样的人造物基础之上，随着

时间的更替，人们的生产生活也随之发生改变，物逐

渐成为人们标记过去生产生活的标记物和替代者，物

的作用是使人看到它就会想到它代表的内容。在信息

传播中，这些物逐渐被抽象简化成某种图形、图案和

色彩， 后这些内容自然成为标记过往生产生活的记

号。值得注意的是，此时的符号同曾经的生产生活之

间，并不存在知觉对象与概念的统一体关系，两者之

间关系在某种意义上是一种纯记号关系，记号关系导

致的结果就是抹掉了拥有先验的机会，也就是说，抹

掉了认识所指内容的机会。 
在记号关系下，符号式的外在形式在文化表征过

程中，实质上是作为一种间接的媒介来使用。若要通

过指代物或符号认识它所指代的内容时，需要一个认

知和了解被指代内容本身的过程，否则通过指代物或

符号是比较难直接理解它指代的内容。这正如实验结

果所示，如果先前不了解该文化，观察后仍然不知道

该文化。通过这种方式表征文化，需要一个前提，就

是事先知道或了解该文化。在认知过程中，符号式的

外在形式起到激发原有知识的作用。 

4.2  意义与文化表征 

从实验结果看到，除了具有先前经验的人可以描

述出欲表征的文化之外，还有一组数据值得关注，在

产品 P10 的实验中，有测试者虽然不能说出该产品所

表征的文化来自哪个国家和属于哪种文化，但可以大

致描述出产品欲表征的文化内容。 
按照前面分析产品 P1~P9 的方式，对产品 P10

进行抽离分析，却很难抽离出两个独立的部分，如果

要表示产品 P10 的组成方式，则可用一个单独的字母

表示。 
阿恩海姆在解释人的视觉思维过程时，指出当人

在观察自然物时，并不满足于把看到的东西“组织”

成某种视觉意向，还会把直接看到的形象同被感知的

物体内部作用机制联系在一起[6]。也就是说，测试者

在观察产品 P10 时，一定使用了一种不同于观察其他

产品的方法，并且联系了产品内部作用机制。 
在产品功能上，实验中的所有产品都有各自明确

的使用功能。“功能”一词的英语为“function”，来

源于拉丁语“functio”，意思为“表现”和“执行”，

指实现某种目的的行为或活动[9]。对于产品而言，产

品功能是指可以执行某种行为，比如加热、提速、发

光、收纳和度量等。作为人造物，产品包含人类制造

它的目的，也就是说，功能除了它本身目的之外，还

存在一个目的，这个目的就是造物者制造它的理由，

美国宾夕法尼亚大学传播学院克里彭朵夫教授把这

个目的称之为造物者赋予产品的“意义”[10]。   
对比产品 P10 和其他产品，不同的是，它拥有了

一种新的“意义”。同样作为一辆汽车，产品 P10 不
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再强调驾驶、操控和速度，转而强调移动、工具和安

全，车身变成了盒子状，减少了满足空气动力学的流

线造型使用，甚至挡风玻璃也处理成了平直造型[11]。

相比其他几个产品，除了用以“表征”不同文化的外

在形式外，产品功能和市场上同类产品功能基本相

同，产品意义也没有改变。 
“种差”是界定一个物种与其他物种区别的重要

属性，而人类的心灵从本性上说，总是以事物中 为

重要、 具代表性的性质来界定它们[6]。从前面的分

析可知，“意义”可以成为产品间相互区别的“种差”。   
产品所拥有的“新意”，并不是从符号学和语意

学角度出发，而是面向认知和美学层面的意义。它是

一种基于使用，关于人的，面向人类未来生活的可能

性和应该性[12]。它直接反映的是造物者和使用者对人

类未来生活的诠释和构建行为，在该行为中，既包含

对未来生活的构想，也包括对未来生活的选择，该怎

么样，不该怎么样，这里面包含了造物者和使用者对

于事物的理解方式、认知角度及价值判断等。这些内

容正是文化含义的主要体现内容和核心部分。 

4.3  符号表征与意义表征 

通过对比三组产品中测试者的认知过程，可以看

到两种不同的认知方式：第一种是通过符号式外在形

式激发原有认知实现的认知；第二种是通过理解产品

本身实现的认知。 
在产品中，如果符号式的外在形式和产品的功能

原型之间关系互为独立，两者都可以被其他符号式的

外在形式或功能原型取代，此时，符号式的外在形式

可被认为是一种技术迁移下的符号，各种图案组合、

色彩搭配、形态构成是一种脱离原有情景的技术迁

移。人类造物的目的已被剥离，发生了技术迁移的技

术是一种没有目的、中性的技术[13]，因此，很难表征

文化。在认知过程中，符号式的外在形式仅起到激发

原有认知的记号作用，如果测试者不熟悉欲表征的文

化，激发原有认知的过程不会发生，则此时符号式外

在形式自然不能表征文化。 
第二种方式与前一种不同的是，在认知过程中，

测试者通过联系产品内部作用机制，对产品进行了理

解。产品作为“封装”了人类设计实践知识的实体[14]，

它包含人类造物的目的性，还包括造物者看待事物的

视角和价值判断。意义成为了理解文化的重要途径，

在实验中，为了避免受实验条件限制，产品的使用不

能被很好地展示，通过标注产品名称和再现使用情景

方式，说明每个产品使用。 
在面对一个不为人熟知的文化时，由于第一种认

知过程是激发原有认知的认知过程，和测试者已有的

认知有关，该方式很难传达一个受众不熟悉或新的文

化。第二种方式不存在前提条件，测试者是通过产品

直接进行解读，因此，文化可以通过意义方式植入到

产品中，受众通过解读产品意义，便可以实现对文化

的认知。 

5  结语 

在产品设计中，符号表征文化的有效性研究对于

文化传承和培育文化自信具有重要的意义。本研究通

过调研方式，从认知角度检验在产品设计中，符号表

征文化方法的有效性。其结果为单纯靠符号式的外在

形式很难有效表征文化，尤其面对一个新的或不熟悉

的文化时，有效性几乎为零。产品意义包含人类造物

的目的性及看待世界的方式与角度，这为通过产品本

身表征文化提供了新思路。在具体设计实践中，如何

通过意义植入文化有待进一步讨论与研究。表征文化

方法的有效性研究对我国文化创意产品设计提出了

新的挑战与思考。 
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