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ABSTRACT: Through case study, the product characteristics in the critical period of paradigm breaking and transforma-

tion are analyzed, to investigate the evolution logic and endogenous factors of product design behavior from the viewpoint 

of philosophy of science. Select the product design industry with fast iteration and wide acceptance as a case, analyze its 

strong representative basic characteristics of product design, use the analysis method of comparing old and new design 

behaviors, analyze the design behavior before and after iteration during the industry paradigm transformation, and explore 

the relationship between the internal factors. The transformation of paradigm in design behavior has endogenous power, 

which shows a driving hierarchical relationship. First, it is triggered by the functional description under the high-latitude 

narrative framework, then it promotes the cycle of product behavior description and content description, and finally it is 

manifested as the product appearance characteristics. constructing a diamond-shaped logical structure of product design 

behavior, and providing reference for future product design behavior. 
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当下社会此起彼伏着一个个“爆款”产品，但仔
细观察分析这类所谓的“爆款”产品会发现，它们大
多寿命不长，冲击波快速出现又快速回落，更多是流
于表面的营销策划使然。从设计行为的角度来看，真
正的爆款产品应当是基于对旧产品模式的深刻变革，
并整合多要素在恰当时间节点出现的全新设计行为。
这种全新设计行为在社会中被最大范围地认可、接

受，继而形成该产品类别的设计范式，随后该范式得
到了最大限度的社会全领域的推广与跟随。 

1  设计行为与范式 

1.1  设计行为 

广义上设计行为泛指人类社会一切有目的的活
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动[1]。产品设计行为是指以人类进行产品相关设计活

动中所涉及的一系列动作的构成，其中包括设计者进

行产品设计活动时的主观反复思考以及对设计目的

实现的客观反复动作。设计行为是基于目的性，继而

通过设计心理活动为导引的规划结果和行为动作集

合，该行为具有一定的逻辑轨迹和内在的一致性。设

计行为是设计人员个人或多人基于规划产生解决方

案的过程，设计行为导致的最终结果是设计者系统思

维下的呈现[2]。 

由于人类所处外部环境的持续变化，其不断在获

取与反应之间循环，这种循环基于先导行为结果的反

馈以及环境变化造成的信息刺激。在设计行为中，周

遭环境的信息输入会引起设计者记忆中的经验响应，

设计者会依据长期思考的经验模式，将输入的信息和

模式下的经验重新构造，并最终指导后续的设计行

为。此刻，设计行为呈现为旧模式经验与新输入信息

二者融合下的活动。由于人类认知模式及相关经验形

成的长周期和易固化等特点，决定了人类的设计行为

活动具有极强的惯性[3]。 

1.2  设计范式 

“范式”一词来源于托马斯·库恩的《科学革命

的结构》一书，书中范式被定义为在一定时期内，一

种提出问题和解决问题的模式，该模式形成的标准被

同一专业领域人群所公认，且在这种标准用法下，起

着容许范例重复的作用[4]。根据其观点，范式可以被

理解为是一种集合，在该集合下包含着某个学科、行

业领域所共同遵循的技术、价值、行为方式等理论基

础和实践规范[5]。范式同样存在于设计学领域内，设

计范式应该是一种在某类产品或行业内公认的成熟

的设计模式，相应的设计行为展开也遵循于该模式所

划定的标准。 

在市场迭代过程中，设计范式具有以下特性：新

范式与旧范式是替代关系，新范式的出现会完全挤占

掉旧范式的市场空间；范式的出现和更替是基于人群

共性需求或矛盾解决建立的，不以个人或某个小族群

的喜好为转移。新设计范式在自身逐渐加强的过程中

具有排他性，会主导行业内该产品的设计行为。随着

旧设计范式逐渐不能适应社会人群的共性需求，其必

然会被一种全新的设计行为打破，继而推动新范式的

诞生。由此可见，设计范式与设计行为是一种相互影

响并相互促进的关系。 

2  产品设计范式演化的内生因素 

回看人类设计发展历程，多数传统行业内产品设

计行为由于其技术固定，社会需求演化速度缓慢，所

以范式的迭代周期过长。进入近现代社会，摩尔定律

主导下的电信技术和互联网技术加速展开，产品设计

行为下的范式转换也呈现出快速迭代现象。以移动电

话领域的“苹果”现象为例，2007 年该产品的出现

是设计行为范式转换的经典案例，其打破了原有移动

电话行业成熟稳固的设计旧范式。这种范式转换的核

心力量来源于设计行为演化中内生因素的逻辑贯通，

首先基于高维度的设计叙事框架定义，继而明确设计

的核心诉求，创造出全新的设计语汇，并最终导致了

新范式的产生。 

2.1  高维度的设计叙事框架 

维度的概念在物理学范畴内，是指独立的时空坐

标数目。按照庞加莱理论维度是递归的，线是一维的，

用点能将其隔离成两段；面是二维的，用线能将其隔

离为两半，其余类推，可见维度定义与长度无关并且

具有拓扑不变性[6]。在设计学领域引入维度的概念就

是利用其特有的拓扑不变性从高低维度解读设计行

为。这里需要定义产品设计行为的高维度和低维度。

假定某通过单一功能解决单一核心需求的产品，将其

设定成零点。那么该产品本身就是零维存在，而基于

维度的拓扑不变性，在核心功能不变的前提条件下呈

现的任何产品都是由零点延伸出去的一维“集合”，

例如诺基亚手机、苹果手机、三星手机等。当核心功

能不同并呈现出不同的产品组群时，会进行“升维”，

例如电视、手机、相机等，以此类推，同样反向的操

作为“降维”解读。由此可见，所谓高维度就是一个

包含低维系统的更大一级的系统，从这个大一级产品

环境系统去观察低维事物时呈现的就是一种高维度

视角。而所谓的叙事架构是指人类阐述一个事实的语

言结构。高维度的设计叙事架构是指从更大一级产品

环境系统中去观察低一级的产品设计行为，并通过语

言结构尝试全新的阐述与解读。 

就设计行为而言，一个相对简单的需求，其产生

的设计叙事框架会比较单一、清晰。然而，由于社会

需求的推动，在同维度上会出现多个原来并置的不同

功能点向某个单一产品汇聚的情况，此时设计叙事框

架的表述就需要避免主观偏见，而应该从高维度的视

角看清其核心功能述求发生迁移的本源面貌。以 2007

年前旧范式时期的移动电话行业为例，在研发新产品

时，其构建的设计叙事框架通常是“这是一个手机，

带有 MP3 功能、照相功能、上网功能等”，很明显这

种设计行为叙事架构在“手机”这个固化范式主体上。

然而，当从高一级维度去思考手机这种产品时，就会

发现设计叙事框架也可以改变为“这是一个 MP3、能

打电话、能上网、能照相”又或者“这是一个照相机、

能打电话、能上网、能放音乐”。构建高维度的设计

叙事框架是整个设计行为的开始，同时也是整个设计

行为的前期定位与核心决策。在 1990—2005 年，移

动通信行业的手机设计一直在尝试改变，但这种变化

仍在统一的叙事架构下进行。而对于该行业真正的危

机是环境诱发的内部需求性增长。2G 向 3G 跨越形成

了一个更高效、更丰富的无线传输环境，这种高维度
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产品系统进化促使低维度终端需求项的必然改变，这

种改变是隐性的、渐进的，只有足够敏锐的人才能意

识到。多数人由于信息渠道过窄，或者被思维模式固

化导致的内在偏见严重影响了判断力，所以在认知上

带有极大的惯性。低维度手机功能需求由单一的通信

需求转向丰富的多媒体交互以及线上娱乐。多个本来

并置的核心功能向手机汇集，例如音乐播放、照相、

视频播放等。传统单一的通讯设计叙事架构已经不能

解决现有的需求矛盾。 

诺基亚曾经是一家年销售 4 亿部手机的行业巨

无霸，统领着市场上八成的 Symbian 操作系统联盟。

可惜的是，2000—2005 年，诺基亚在发展上仍然以

传统手机功能为主，诺基亚内部的心态总是：最重要 
 

的是如何卖出手机，内容只是让手机更好卖。殊不知

在高维度定义的设计叙事框架衍生出的产品会快速

打破原有的、牢固的行业范式。苹果 2001 年就已经

在更高维度的设计叙事框架下，将产品朝着“数字中

枢”方向推进，随着对互联网下移动数字端的深刻认

识，于 2006 年开发了“iPhone”，在乔布斯发布第一

款“iPhone”时，他并没有直接说“全新的智能手机”，

而是说：“今天，我们将推出三款这一水准的革命性产

品。第一个是宽屏触控式 iPod，第二个是一款革命性的

手机，第三个是突破性的互联网通信设备，这不是三台

独立的设备，而是一台设备，我们称它为 iPhone”[7]。

这是只有在更高维度设计叙事框架下才能深刻认识

到的一个全新的设计范式描述，如图 1 所示。 

 
 

图 1  高维度设计叙事框架迭代 
Fig. 1 High dimensional design narrative framework iteration 

 

在旧的设计范式下进行的产品研发设计行为中，

阻碍或矛盾的出现不会促使开发者抛弃脑中已有的

范式架构，只有当阻碍和矛盾已经对范式核心提出挑

战时，爆破才会出现。 

2.2  核心的设计述求 

基于人类需求产生了形形色色的产品，而这些产

品与使用者发生的交互可以从行为与内容两方面来

理解，所以产品的核心设计述求也可以分解为对行为

与内容的述求。在高维度的设计叙事框架下进行观

察，可以更加敏锐地感受到随着外部环境的变化，低

维度设计行为述求以及内容述求的相应变化。这种渐

变会在时机成熟时形成非线性突变，继而快速打破传

统范式下公认的核心设计述求，形成市场中行业内的

大范围推到重来。 

由于高维度设计叙事框架的改变，其设计结构必

然呈现出全新的逻辑。全新设计叙事框架下的设计逻

辑是强者保持对弱者的巨大碾压性优势，其体现出强

大的不可比拟性。“不可比拟性”是库恩提出的科学

哲学概念。库恩认为，从老范式到新范式，根本不是

渐进的演变过程，而是新基础对老基础的重构，两者

根本不可通约[8]，其体现出的特征为非线性突变。但

是当人们太过聚焦于某个范式维度的明确目标或自

认为清晰的设计逻辑时，就会不断地、渐进地牺牲自

己另一个范式维度的自由，直到这种非线性的突变伤

害无法挽回。 

诺基亚作为旧范式的代表，凭借其雄厚的资源与

实力可以进行所有可能性的尝试。诺基亚的研发费用

一年就将近 58 亿欧元，是苹果的 4 倍以上，其拥有

最庞大的研发资源。“1990 年底，诺基亚就提出，行

动电话就是把网路放在每个人口袋产品的概念。1996

年，诺基亚推出智能手机的概念机，比苹果的 iPhone

早了 10 年以上。2007 年，诺基亚率先在全球推出行

动网路品牌 OVI，比苹果的 App Store 早了 1 年。2004

年，诺基亚内部就开发出触控技术；甚至是现在当红

的 3D 技术。”[9] 

这么强大的资源并没有最终将其转化为市场上
的武器，其根本原因就是没有意识到范式转变是根本
性设计底层逻辑的改变，是对产品核心设计述求的根
本性调整，诺基亚有实力进行所有方向的可能性研发
尝试，但是破除掉自身在 2G 范式时期架构的成功底
层逻辑是痛苦的，而清洗掉带来过肯定和辉煌的牢固
旧思维范式更是不可能的。 

苹果公司在 2005 年前后的“iPhone”研发中，

基于对当时流媒体宽带高速网络带来的多线程设计

叙事架构的认知，将音乐的下载与播放、网络流媒体

服务与电话通讯放置在同等重要的位置上，继而从消

费者行为述求与内容述求两方面去寻求最优解。由于

3G 环境下产品多功能并重的认知是确定的，那么其

产品内容述求的基本结构组成就是确定的，主要表现

为以 APP 图标为操作端口的多任务平台结构模式。

但是随着这种多任务并重的内容述求不断加强，人机

交互行为模式的矛盾逐渐凸显，每个应用程序都想要

一个不同的操作方式，传统针对单一拨号通话的物理

数字键盘模式不再适应 3G 环境下的多任务并重模

式，新内容述求迫切需要新的行为述求相匹配。触控 
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屏技术被再一次唤醒，而基于触控屏的“multi-touch”

多点触控技术应运而生。也正是基于这种多点触控操

作方式的应用与成熟，产品行为述求的矛盾被消减优

化，并反作用于产品内容述求的迭代与爆炸性增长，

2008 年苹果推出 iOS 2，新增了最重要的应用商店

“App Store”，可以在该平台上下载安装应用程序，

开始了 APP 生态系统的新时代。“App Store”应用商

店的出现与成功是行为优化后内容述求爆炸下的必

然结果。而这种爆炸性内容述求的跨域蔓延当下仍在

继续，随着 5G 以及随后 6G 网络的大规模应用，必

然在高维度产品叙事框架下进行全新的描述，并推动

行业范式的再一次打破以及产品行为述求的再一次

迭代。因此可以说产品行为述求与内容述求的互相推

动与促进是一种设计行为的内生循环模式。而这种内

生循环最终必然会在外生环境成熟的条件下对原有

设计行为范式进行打破与重组。 

从根本上讲，范式转移就是底层逻辑的彻底转

变，是规则、工具、生态的全面迁移。旧的行为设计

在各个方面都不能适应全新设计叙事架构下功能的

需求，而新行为设计要么开拓了一个全新的旧行为没

有的维度，要么在某一个维度上，能够以更加优化的

方式推动内容述求快速增长。 

2.3  基于述求的全新设计语汇 

在核心设计述求下必然会形成相对应的全新设 
 

计语汇。语汇，又称为词汇，是一种语言里所有的（或

特定范围的）词和固定语言的总和[10]。词汇短语是语

言使用中预制好的组块，主要分成两大类，一类是固

定的词汇串，另一类是由固定的词汇项目加上特定的

空格构成的框架[11]。产品设计语汇是指在产品设计开

发过程中，通过设计行为设定的可以为人类识别的符

号表征，包括形式、色彩、材料等多种类型。这种设

计语汇也同样作为设计符号或符号框架被反复应用

在范式周期内的大量产品设计表征中，并不断固化该

设计行为范式。而这些表现在外的特征只是设计范式

底层逻辑的外露表现而已。 

就移动通讯终端行业为例，这种语汇表现包括产
品物理外观设计与内部 APP 的虚拟外观设计。如下
图 2 所示，“iPhone”在第一次发布之前，市场上的
手机产品设计语汇多以数字物理按键配合显示屏为
基本特征，以“iPhone”发布为节点，随后市场上产
品设计迅速转变为大面积触控屏形式表征，这种设计
语汇的强大影响力就是基于范式演化的推动结果。大
面积触控屏设计语汇就是基于述求下的“multi-touch”
多点触控技术的外在表征，这是其外观设计的核心推
动力。如下图 3 所示，“iPhone”的原型机研发也是
基于大面积触控屏幕这个核心设计语汇的不断迭代，
从早期“Purple”注重效能设计下的金属外壳和屏幕
并重，发展到后期的手机每个零件都在为屏幕服务，
手机正面的金刚玻璃一直延伸到边缘，与薄薄的不锈 

 
 

图 2  设计范式转变前后手机外观设计变化 
Fig.2 Mobile phone design before and after the change of paradigm 

 

 
 

图 3  iPhone 研发期设计语汇的改变 
Fig.3 Changes in design vocabulary during iPhone development 
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钢斜边相连接，形成新的设计范式。这种为屏幕服务

的外观设计语汇随后也被大量应用于不同品牌的手

机外观设计中。 

在内容交互 APP 的研发中，GUI 的设计语汇也

明显体现出核心设计述求转换下的强大影响。在设计

行为范式转变前，市场上的内容平台架构使用最广

泛、最成功的是 Symbian 60 系统，该系统已经可以

安装各种程序，并且依靠硬件性能与系统优化在当时

实现了手机的多任务后台处理。在 GUI 的识别性、

规范性方面也已经有了固定的任务状态栏和统一的

图标风格。可以说当下手机 80%的功能在范式转换前

的 Symbian 60 系统里都可以实现。但是在第三方应

用程序方面，该系统并没有给出严格的设计规范，造

成了混乱的多内容交互界面。这本质上就是没有从高

维度正确认知到流媒体时代宽带高速网络带来的多

线程、多任务内容的核心设计述求，以及该设计述求

下系统内容所急需的统一设计语汇，所以这是底层逻

辑缺失的问题，如图 4 所示。 

“iPhone”在 2007 年发布时，作为全新范式下的

新生事物，其在内容述求下的设计也非常不完善，与

其 说 这 是 一 部 手 机 ， 倒 更 像 是 一 台 可 以 打 电 话 连

WIFI 的 iPod。但苹果的设计是立足于符合时代的全

新设计叙事架构去打造产品，这种认知也充分体现在

UI 的设计规范上。流媒体时代宽带高速网络带来的

多线程、多任务内容需要统一的视觉形象与逻辑规

范，这些设计语汇的统一会为产品使用者的行为体验

带来极大的优化。“iPhone”IOS 1.0 的 UI 主界面，

其系统图标采用了独特规整的圆角图形，使主界面在

视觉效果上更为均衡与稳定，并延续了同时期 Mac

上的拟物化风格，而且这种确定范式下的设计语汇，

被一直贯彻下去，iPhone 连续的 APP 设计规范，见

图 5。 
 

 
 

图 4  设计范式转变前后手机 UI 设计变化 
Fig. 4 Changes of UI design before and after the change of paradigm 

 

 
 

图 5  iPhone UI 设计的语汇延续 
Fig. 5 Vocabulary continuation of iPhone UI design 

 
苹果带来的是基于全新设计述求的新语汇，并表

现为可感知的设计新范式、继而形成了全新的产品生
态与全新的盈利模式。从一个处于危机的范式，到新
范式的转移过程，再到全新的设计语汇的浮现，并不
是一个老范式的延伸就能实现的，而是一个来自于新
的设计叙事架构对产品定义的重构，这个重构改变了
产品设计行为的最基本解释，以及述求框架下的方法
与应用。在设计范式转移的过程中，存在大量的功能
重叠。比如设计范式后期 iPhone 80%的功能在范式转
换前诺基亚 Symbian 60 系统里都可以实现，但是解
决功能的设计行为方式已经存在巨大差异。转移完成

后，业内对于该领域的观点、方法和目标也随之改变[12]。 

3  产品设计行为逻辑架构的建立 

3.1  设计行为菱形架构 

从以上对移动通讯终端行业在 2007 年前后形成

的产品设计范式突变分析可以看出，产品设计行为的

演化并不是渐进式的，它通常会在一段较长的时期内

呈现出平淡的扁平化推广进程，然后是一个设计范式

的打破和设计行为的突变短时期，继而再进入一个扁

平化推广进程的往复循环[13]。这种循环规律应该是人
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类社会设计行为的普遍呈现，只是由于各个具体设计

行为所处的行业环境以及高维度影响因素不同，导致

其往复循环周期并不相同。 

设计范式的突变都是随着高维度大环境系统的

改变而发生的。通讯行业在 1996—1998 年就已经出

现了 Windows CE 和 Symbian 智能手机操作系统，而

欧洲早在 2000 年提前发放了 3G 的通讯牌照，但是

市场终端的流量应用始终没有出现大规模突破，其根

本就是没有从高维度的设计叙事框架下去重新诠释

产品设计行为。以诺基亚为代表的厂商仍然秉持着手

机/电话的叙事框架来看待产品、售卖产品，追求极

致效率的成本控制思维及企业文化让其连续犯错，杀

死了行业范式转换窗口期该有的关键创新。市场在

3G 牌照推出了 7 年以后才最终等来了真正杀手级设

计行为终端产品“iPhone”。可见对于市场而言，大

环境基础设施的提升仅仅带来了行业设计范式突变

的可能，但是真正推动范式改变的是能否从高维度的

设计叙事框架下去重新诠释产品设计行为，并基于这

种诠释带来全新的设计内容。 

这种在高维度框架下定义功能，再到设计述求逐

渐清晰与实现，最终形成显性产品表征的设计行为逻

辑架构呈现出菱形形态。而设计范式推导下的产品外观

设计，就像漂浮在海中的冰山一样，看似耀眼，但只是

水下设计行为逻辑的一小部分表象而已，如图 6 所示。 
 

 
 

图 6  设计行为菱形图 
Fig. 6 Diamond diagram of design behavior 

 

3.2  行为述求与内容述求的相互推动 

该菱形逻辑架构意味着功能与外观之间的关系

永远都不是直接的，它们必然在转变过程中受到设计

行为与内容的干扰。也正是由于设计述求环节内两种

内因的循环推动、相互促进，衍生出大量的以外观为

表征的产品。一个全新范式的确定，意味着一个更广

阔的领域被打开，其中行为述求与内容述求会被再一

次释放，并在该范式跨域扁平化过程中不断相互促

进、演化迭代。 

产品功能定义不是一成不变的，会随着社会需求

的变化进行迁移与聚散，这种迁移多发生在同维度

中，但需要注意的是功能汇聚还会发生在跨维度框架

下，而且能量巨大。手机行业形成的产品设计范式突

变就是这样的案例，音乐播放、上网、照相，打电话

等具有核心功能的产品本身并无交集，且呈现出不同

的产品组群。这种功能的汇聚就是二维向一维、携带

巨大能量的降维汇聚。而跨维度汇聚下出现的全新功

能定义会给产品的内容述求带来深刻的改变，这种改

变是向更高维度（三维）的拓展及内容释放。手机行

业案例呈现的就是硬件设计行为向更高维度（三维）

的具有内容属性的软件设计行为拓展。随后带来了整

个内容提供市场的快速发展和繁荣。 

在设计行为菱形架构里，内容述求释放需要有行

为述求的推动，而二者的良性互动应建立在高维度叙

事框架下核心功能与行为有效匹配的基础上。这种匹

配通过对产品使用行为的再设计实现更优解。多产

品、多功能从最初的简单互联到最终汇聚成单一产

品，必然带来行为匹配问题。而解决匹配问题需要通

过行为型信息架构建立更直观、便捷的典型路径，让

每一个行为决策呈现在用户面前的都是一条路径上

的简单选择[14]。 

行为述求与内容述求的互动会在各自不同的维

度下持续迭代，手机产品现阶段作为人类生活中的主

要交互平台，正在吸引着大量的内容提供端口，也包

括汽车、家用电器等实体产品的持续介入。随着内容

的逐渐膨胀，产品的使用行为也在不断提出新的述

求，包括内容筛选、使用方式合理性等方面。这种行

为与内容述求渐进式的满足与兑现，使该范式被深入

挖掘，其与涌现出来的新行为及内容述求矛盾不断碰

撞，直至述求与范式核心功能不可调和，那么新的设

计范式也就再一次随之诞生，这种全新范式的载体必

然也是高维度框架下功能汇聚的结果。 

4  结语 

一百年前的市场还处于物质匮乏状态，产品销售

比拼的是产能，所以发明流水线、提高生产率的福特

成为时代明星。五十年前，物质极大丰富，但是消费

者仍然处于大众文化下的引领性消费，产品销售比拼

的是营销和渠道，所以铺货能力强、广告预算高的宝

洁成为市场霸主。可如今随着互联网技术下个性和小
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聚集群体的出现，网络将渠道成本大大压缩，信息不

对称性显著改观，推广成本也急剧降低，产品的存亡

与否实际上取决于产品本身[15]。产品比拼的是内功，

其本身就是最好的营销。当下的所谓消费升级，就是

个人愿意付出更高的成本购买与自我价值相匹配的产

品。购买既是一种身份的认同，也是一种意见的表达。 

21 世纪初期的欧洲，3G 运营牌照的拍卖以及电

信基础设施的快速铺设是基于对未来大规模应用的

期待，高额的牌照费用需要最终转化到市场的流量消

费中，但是由于缺乏全新范式级别的终端应用，导致

电信牌照商大量负债，后续融资与设备投资举步维

艰，期待的 3G 服务也无法按时推向市场。欧洲电信

业一度因为 3G 的前期投入处于崩溃的灾难状态。当

下中国作为较早铺设 5G 基础设施的国家之一，同样

面临着如何寻找可以释放 5G 带宽的杀手级应用，随

着移动物联网的到来，可以预见又一个设计行为范式

转换即将在跨度更大的消费端出现，其中设计行为的

无边界化、动态多元化以及产品价值创造的大众化等

特征在逐渐显现[16]，而对于设计行为范式转换核心内

生因素的理解与把握，将会对杀手级终端应用的设计

呈现起到关键性作用。 
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