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趣味性设计理论溯源及其应用价值研究

郑丽虹，芦益珉
苏州大学艺术学院，江苏 苏州 215123

摘要：随着物质世界的日益丰富和互联网时代的发展，趣味性设计在近年来也获得了国内外学者的关注。现阶段，趣味性设计

更多地与情感化设计和人性化设计紧密相连，在我国主要应用于对各类产品形式和材质等方面的具体设计，其理论研究尚未

形成体系。对相关论著中零散的趣味性设计的观念及价值进行系统地整理和评述，旨在勾勒出一个相对具象和完整的趣味性

设计轮廓，呈现趣味性设计的现状、特征及价值取向等多方面内容，为当前探索趣味性产品设计的发展、构建科学的设计价值

观提供一定的理论参考。
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Origin and Application Value of Interesting Design Theory
ZHENG Lihong, LU Yimin
School of Art, Soochow University, Jiangsu Suzhou 215123, China

Abstract: With the increasing richness of the material world and the development of the Internet Age, interesting design has also

gained the attention of scholars from China and abroad in recent years. At present, interesting design is more closely related to

emotional design and humanized design. In China, it is mainly applied to the specific design of various product forms and materials,

and its theoretical research has not yet formed a system. The scattered concepts and values of interesting design in relevant works

are systematically organized and commented to outline a relatively concrete and complete framework of interesting design, present

the current situation, characteristics, and value orientation of interesting design, and provide theoretical reference for exploring the

development of interesting product design and constructing scientific design values.
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《牛津英语词典》中对“趣味”（Interest）的阐述是：

当某件事吸引了某人的注意力或让他们想了解更多

时，它所具有的品质。具体而言，它可以指某人希望更

多地了解其他事物时所引发的心理感觉，或是某人喜

爱且愿意花时间做或学习的主题或活动。我国自古对

“趣味”一词的含义解释良多。作为涉及美学、心理学、

社会学等多个学科的词汇，“趣味”在《辞海》中的解释

为“情趣、意味”。作为一种美学名词，它是“一种分析

和鉴赏美的能力”。《现代汉语辞典》中对“趣味”的注

解，则是一种“使人感到愉悦，能引起兴趣的特性”。总

而言之，“趣味”有两层含义，一为“意味”，蔡元培[1]先

生曾于《图画》中提及：“中国之画，与书法为缘，而多含
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文学之趣味。”“趣味”作为艺术审美的要素之一，它体

现了人们对美的追求和向往；另一含义为“通过感受，

使人们注意到某一事物并产生兴趣的因素”[2]，这是一

种享受的过程。如：“绝巘多生怪柏，悬泉瀑布，飞漱其

间，清荣峻茂，良多趣味”，郦道元于《三峡》中，以简练

的笔墨成功地描绘出他所闻所见的三峡奇景，眼中有

奇峰怪柏，耳旁有悬瀑冲鸣，水清，树荣，山峻，草盛，种

种因素，便是趣味本身。

趣味性的主体是人，它作为人的一种情感需求，具

有很强的主观性，不同时期、不同地域、不同民族的人

们，对趣味性的追求也大异其趣。尽管趣味性的含义

较为主观，但趣味性设计却可以被相对客观定义。趣

味性设计的目的是人，人是情感的载体，有人的地方便

存在情感的表达。对趣味的渴望和追求是人类的天

性，关于人类艺术和文明起源的研究中便有“游戏说”

的存在。从一定程度上来说，游戏和趣味是相辅相成

的，趣味“寄生”于游戏之中。人类因追求“趣”而形成

“戏”的方式，也于“戏”中感受“趣”的存在。人类历史

的发展催生了情感和心理需求的产生，人们在设计过

程中，将情感倾注于作品之内，形成了趣味性设计的萌

芽。从实证上而言，趣味性设计的产生可以追溯至工

业社会以前，甚至是人类的起源之初，无论东西方，传

统器物的造型中不仅包孕了信仰、政治等方面的社会

因素，还结合了创造者情感和个性方面的趣味因素，古

代器物的形式和功能也因此不断翻新。如早期社会中

人们对玩具的设计和制作即可视为最早的趣味性设

计，但趣味性设计作为一种设计潮流则兴起于后现代

时期。

一、趣味性设计溯源

我国自古便在设计中体现出蓬勃的趣味性，在传

统造物活动中对趣味的追求起源甚早，如在商代以前，

人们就将炊煮器饰以诸多特殊的纹饰来引发丰富的联

想，增添器物的象征趣味。由于象征思维的发达，一直

到近代，我国传统器物始终将趣味性表达作为其重要

的价值追求。尽管我国的趣味性设计涉及领域相当丰

富，门类繁多，但这些趣味性设计多数为设计者自发所

为，尚未形成相关的理论体系和潮流现象。这在很大

程度上源于我国在春秋战国时期既已确立的“重道轻

器”思想观念，加上近代以后，西风东渐，导致西式产品

挤占市场的情况，我国趣味性产品设计理念并未得到

彰显。然而，若是回溯我国传统器具设计历史，可以发

现趣味性设计无处不在。如陶瓷中的倒流壶，各种象

生器；传统的七巧板、鲁班锁等益智玩具，从设计的角

度出发，这些产品皆体现出了审美与功能、趣味与实用

相结合的造物观，皆可嗅得趣味性设计的痕迹。

早在20世纪50年代的英国，设计师们对产品满足

用户精神需求的思考就启导了趣味性设计的潮流。以

先锋艺术和前卫思想面貌出现的波普艺术设计，给人

们带来了异样的物质功能及精神的解放和愉悦，在某

种程度上推动了趣味性产品设计的发展。在波普设计

的感召下，60、80年代的设计中普遍表现出一种追求

夸张、享乐的“形式主义”特色，如以“反设计”自称的意

大利“激进设计”运动，以对比强烈的色彩和富有表现

力的造型来反抗理性主义和功能主义的设计价值观，

体现出浓厚的游戏趣味。作为趣味性设计发展的繁荣

期，这一时期的趣味性产品被视为设计师个人情感的

表达，设计作为设计师个人情感和趣味的倾注和宣泄，

导致部分产品只适用于个体或小部分人群，无法为大

众所接纳。如孟菲斯产品尽管在当时体现出一种玩世

不恭的“畸趣”精神，体现浓郁的天真气息，对设计潮流

的发展影响重大，但其产品风格大胆特异，较难迎合群

众趣味，投入市场的数量极少，这在一定程度上也预示

着它的消亡结局。

80 年代后期是设计理念发生重要变革的时期，

“以人为本”的设计思想开始兴起，设计师们意识到，设

计并不是创造商业价值和宣泄个人情感的手段，而是

协调人与人、人与物、人与自然之间关系的有力方法，

这一转变也标志着人性化设计的诞生。与此同时，日

本的感性工学以关注人类心理和情感需求的面貌出

现，在设计中强调人的喜好、趣味与工学的结合，在一

定程度上也促进了趣味性设计的发展。随着设计心理

学的发展，美国著名认知心理学家唐纳德·诺曼在其著

作《情感化设计》中阐明了本能、行为、反思三个层次的

人类情感需求，对人类情感需求进行了比较系统且深

入的概括，影响极大，在一定程度上也为趣味性设计理

论提供了更为系统的研究思路。根据这一理论，可于

情感方面，将趣味性设计做进一步的阐释。其中，本能

层面的趣味是指产品带给人的即时感受，它是趣味性

设计最基本的考量因素。当产品的外在形象成为“趣

味皮肤”时，对“皮肤”的塑造自然也成为“趣味”塑造的

过程。在基于产品具有完善功能性的基础上，从视觉、

触觉、听觉等多角度塑造产品的“趣味皮肤”，主要体现

在造型、色彩、材质等方面。行为层面的趣味主要体现

在产品的使用方面。趣味性设计不仅关注产品“用”的
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结果，还相当重视“用”的过程，力求在过程中达到人与

物互动的趣味体验并留下美好印象。反思层面的趣味

则体现在使用者所产生的情感反馈。趣味性设计注重

使用者的自我认同和自我形象，以及产品给使用者带

来的思考，并于思考过程中获得趣味。诚然，反思层面

的趣味与个人的阅历、性格等因素密切相关，会随个体

的变化而变化。

二、趣味性设计发展现状及特征

（一）趣味性设计发展现状

当下，物质生活的丰富和精神生活的需求，不仅带

来了人们对感性消费和符号消费的追求，也为产品设

计提出了新的要求：在满足基本功能的前提下达到产

品的心理增值。尽管目前我国的市场上也不乏众多带

有趣味性的产品设计，但在这类产品中，大部分设计还

是停留于对国外优秀案例的模仿，产品种类较为混杂，

做工也不甚精致。即便是对传统趣味性产品的继承，

也是流于形式，因袭模仿。这也从侧面反映出我国对

趣味性设计的研究还不够深入和透彻，尚未形成理论

体系。然而在我国国内消费者和使用者对产品个性化

和趣味性的不断追求浪潮中，对趣味性产品设计的研

究和实践已成必然趋势。

目前国外的趣味性设计作品已相当丰富，其表现

形式也因不同地域和文化的差异而有较大区别。如意

大利在本土艺术和文化底蕴的熏陶下，于趣味性设计

方面追求将功能合理性、材料的特点和个性化艺术相

统一，往往带有强烈的时尚感，给人耳目一新的体验。

日本具有独特的地理位置，历史上也对邻国文化进行

了广泛而深入的学习，在此基础上，日本逐渐孕育了极

富民族特色的设计文化，在趣味性设计中多蕴含深刻

的文化意味，含蓄而有格调。作为移民国家代表的美

国是不同文明相互融合的产物，其趣味性产品则更多

以浅显夸张的面貌呈现。

（二）趣味性设计的特征

俗话说，趣味无争辩，不同的个体有着不同的趣味

感受。具有趣味性的产品也与人们的认知有一定的关

联性，并发展出非常丰富的类型。有以自然事物为依

托，表现生命之美，强调生动传神的“生趣”；也有慧黠

巧妙，使用有趣，反映设计者巧思的“机趣”；有诙谐滑

稽，予人幽默，具有消遣意味的“谐趣”；也有高雅别致，

富有格调的“雅趣”；有天真活泼，惹人怜爱的“稚趣”；

也有写自然之真，适会物情的“天趣”等。尽管趣味性

设计出的产品门类繁多，趣味各异，但在设计方面均带

有一定的共同特征和表现手法。

当下趣味性设计继承了后现代主义背景下的设计

语言，它带有强烈的“非功能主义”特色，这并不同于意

大利激进设计中反对功能主义的做法，相反，趣味性设

计在产品满足基本功能性的基础上，更重视功能性以

外的趣味表达，力求带给消费者和使用者直接的生理

愉悦或间接的精神享受。趣味性设计在对愉悦感的追

求过程中，主要体现出以下几个方面的特征。

1. 形态的仿生与夸张

带有稚趣的趣味性产品大多具有该特色。这是一

种非常规的表现方式，与常规的产品形态形成鲜明的

反差，促使消费者、使用者产生较大的心理差距，从而

催生趣味。自然生命在演化过程中所形成的各类结构

形态都蕴含了形式美的原则，许多趣味性产品受仿生

设计学的影响，往往体现出形态仿生的特征。在满足

功能性的前提下，将自然形象加以提炼和运用，赋予产

品以生命力和动感，以此体现设计与自然的联系，达到

人类与自然的统一。当然，仿生的成分越是凝练，人们

对产品的感觉便越为模糊，给人的想象空间就越大，思

维跳跃就越多。造型的夸张往往是在仿生的基础上进

行的，主要表现在产品局部或者全局的比例失调，通过

非常态地放大、缩小或对比来产生趣味。此外，在保留

产品原本功能的基础上，造型上“借用”其他产品的特

性或形态往往也能催生趣味。如将钟表设计成“融化”

的形态，不仅在视觉上带来柔软感和正在融化的错觉，

还象征了时间的流动性，在设计中融入耐人寻味的哲

理和趣味。

2. 主题鲜明并带有语义情境

趣味性设计往往将“不平凡”的情节附着于“平凡”

的用品之上，以此来使产品“自由地承担了广泛的文化

联系和幻觉”[3]。趣味性设计并不是对自然美的效仿，

而是追求诗情画意的境界塑造，以此寄托设计者、消费

者、使用者的情感。它将情感因素物化于具体的物质

产品中，在造型上颇具巧思，给人以新鲜有趣的视觉体

验，达到了“以形传神”的目的。不仅如此，趣味性产品

在强调可用和易用的基础上，还重视产品方式的趣味

性和使用过程的美好感受。它常突破生活中司空见惯

的关系，通过重新构建的另一情境使用户产生思维上

的反差，这种“意料之外，情理之中”的关系自然而然地

诱发了趣味。
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三、趣味性设计应用价值分析

（一）消费者个体层面

1. 顺应时代消费心理的发展

有言道：“衣必长暖，而后求丽；居必常安，然后求

乐”，社会生活的极大丰富带来了物质生活的极大满

足，催生了精神生活的极大渴求，设计风格也愈趋多元

化发展。尽管科技的发展带来了人们生活水平的改善

和不断提高，但在科技高速发展的浪潮下，工作强度和

社会压力使人们在身心方面较为紧张。“996”“断舍离”

等词语的走红反映出人们在繁忙的社会生活中对压力

缓解和精神解放的心理追求。在这种大环境的引导

下，消费者和使用者对产品的要求并不只是停留在关

注产品的基本功能方面，而是上升到一种对精神和情

感等附加价值取向上，在消费上更倾向于感性消费和

符号消费。以迪士尼风靡一时的虚拟角色“玲娜贝儿”

为例，自2021年9月“玲娜贝儿”面世至今，与其相关的

玩偶，周边产品及海报等可谓一货难求，甚至当时有

媒体戏称：“玲娜贝儿成了最稳定、最火爆的理财产

品”[4]。就理性的角度来看，在推崇“玲娜贝儿”的消费

者中，青少年、成年人的比例远大于儿童的比例，而仅

仅作为一个“玩偶”的存在，“玲娜贝儿”的相关产品价

格直升不降，甚至高于很多具有“实用功能”的产品，由

此可见当下消费者对感性消费和符号消费的青睐。

感性消费和符号消费的兴起，不仅是人类消费过

程中自然演变的产物，也是经济发展和社会进步的体

现。人类的消费可分为物质性消费和感性消费两个阶

段，后者是基于前者，体现了更高层次的消费方式。目

前，我国生活产品的设计包含了统一性和多样性两个

发展角度，由平衡原理可知，目前市场上具有统一性、

规范性的产品量大物多，体现个性、多元性和趣味性的

产品相对较薄弱，这便意味着趣味性产品设计在未来

有着极为光明的发展前景。

当下和未来的产品不仅要满足基本的使用功能，

而且要给人带来精神层面的情感关怀。随着国外进口

商品数和国内生产产品量的不断攀升，可供消费者和

使用者选择的商品已是琳琅满目、五花八门。在这种

供大于求的情景及产品功能满足预期的情况下，大多

数消费者更青睐选择那些具有趣味性，能够满足心理

和情感需求的产品。个体虽有差异，但相似的生理结

构使人们对追求愉悦、趣味的需求是一致的；尽管如今

的消费方式不断发生改变，但对设计不变的要求是设

计的创意应该始终围绕消费者和使用者的愿望，迎合

他们的趣味，满足其心理和情感需求。

2. 迎合疫后消费心理的转变

“后疫情时代”，被定义为新型冠状病毒疫情

（2019-nCov）过去后的时代。所谓的“疫情过去后”并

非指疫情完全消失，而是指疫情处于一个隐伏状态，随

时可能出现小规模、季节性暴发的情况。

设计的目的是人而非产品，设计的本质是解决人

们的问题、满足人们的需要，使人们与世界进行更好的

交互，从而体现和提升人的本身价值。从这一角度而

言，产品的基本属性便是“被需要”，而这种“被需要”的

属性体现便是产品“被购买”“被消费”。趣味性设计在

实现产品使用功能“被需要”的基础上关注消费者和使

用者的消费需求，从而形成产品在心理功能方面的“被

需要”。这对后疫情时代的产品设计和发展无疑有极

为重要的意义。

尽管新冠疫情改变了人们过去的生产生活方式和

认知心理，削减了购买力，迫使经济出现低迷的状态。

但消费需求仍然存在，一旦在产品满足消费者需求的

时候，便可引发购买力的回弹。消费者对产品的需求

主要体现在实用功能和精神功能两个方面。目前，国

内产品种类多样，功能完善且互替性强的大环境下，趣

味性设计无疑可以更好地满足消费者的以上心理需

求，是释放消费潜力，引发购买力回弹的一个有力手

段。此外，在面临健康危机、控制缺乏及社会环境改变

后，个体会感到不安和焦虑，具有趣味性的产品在一定

程度上可以缓解人们在疫情压力下的紧张心理，对这

类产品的消费行为也正是帮助人们缓解负面情绪的一

种手段。

关于疫情发展过程中消费者心理和需求的改变问

题，可以借助心理学领域的恐怖管理理论（TMT）进行

分析阐述[5]。按此理论，当人们的人身安全受到威胁

时，为了缓解恐惧，会产生自我心态保护的两种机制，

即近端防御和远端防御机制。前者通常发生在重大危

机事件产生显著死亡后，是一种理性或理性化的心理

防御机制，人们会尝试消除死亡的想法或从意识中移

除对死亡的恐惧。后者则采用间接、象征性的应对方

式来减少恐惧，包括对自尊、社会身份的塑造与身份认

同等需求的满足，从而缓解焦虑[6]。初疫情时代的消

费者，正处于“近端防御的消费阶段”，为解决生存问题

和情绪问题，达到生理、安全需求的满足，大量采购、囤

积医疗防护用品，从而应对恐惧。而后疫情时代的消

费者，因进入了“远端防御的消费阶段”，更关注自我实

现和身份感的认同。就反思层面而言，趣味性设计注
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重使用者的自我认同和自我形象，以及产品给使用者

带来的思考，并于思考过程中获得趣味，这无疑迎合了

后疫情时代消费者的消费需求。

此外，在本次新冠疫情中，供应链和分销网络遭到

一定程度的破坏，这迫使消费者购买许多有限且相似

的产品，不能够完全满足他们多样化的需求。因此，在

进入后疫情时代，释放的购买力极有可能集中于从单

一化的产品向定制化、个性化转变。在此背景下，对产

品设计中趣味性的重视必然也是大势所趋。

（二）社会发展层面

1. 顺应文化发展需要

社会的发展和进步提携着文化的发展和变革，社

会文化的表现是以社会物质生活为基础的。目前的时

尚消费文化融合了现代社会的价值观念和生活理念，

是社会发展的重要产物。时尚消费文化的外在表现是

娱乐自身，它源自高强度的社会竞争压力，促使着人们

在闲时将自身置于娱乐、有趣的状态下，标志着当下社

会发展已进入了娱乐时代。此时的时尚文化与传统时

尚文化的大众化截然不同，现代时尚更加推崇个性化

和自我的表现。

目前的趣味性文化是以“酷文化”（“Cool culture”）

为基础发展而来的，并以“可爱文化”（源于日本的

“kawaii”）较为瞩目。在人性化和个性化时尚蔚然成

风的当下，面对较大生活或社会竞争压力的人们在潜

意识中渴望得到更多的关注，他们希望暂时规避社会

和成年人的责任，想要“被治愈”“被关注”和“被照

顾”。这种文化在我国生根发芽，并培养出一大批典型

的消费群体，他们的思想较为开放，观念更新较快，追

求“后儿童时代”的特征和表现。在此社会背景下，以

迪士尼周边、部分盲盒为代表的，具有天真、活泼特点，

体现“稚趣”的产品设计也大受欢迎。

而在物质生活极大丰富并继续向前发展的当下，

消费似乎成为了一种生活方式，人们对产品的购买和

使用似乎具有了某种仪式感，甚至可以从消费产品、使

用产品的过程中感受到自我需求的满足。为了迎合人

们对趣味性和新鲜感的追求，为了促进市场积极的新

陈代谢，一批又一批的产品如雨后春笋一般层出不

穷。消费文化确实给予“创新”极大的鼓励，信息的多

元造就情感的多元，变化的时尚带来频繁的消费，在消

费文化的社会中，产品的趣味性和文化意味则尤为重

要。消费文化的兴盛极易带来一个“用完即弃”的产品

世界，这伴随着大量质量低劣和浪费巨大的产品产生，

就可持续发展的角度而视，人们反对这种与产品间“用

完即弃”的关系，这意味着若是人们越成功地赋予产品

更多的附加价值，就越可以为社会的可持续发展做贡

献。此外，在外部贸易环境不太稳定的情况下，扩大内

需、拉动消费成为我国经济工作的中心，就产品设计方

面而言，设计师们对趣味性设计的重视和研究无疑是

挖掘潜在消费力，提供创新消费点的有力手段。

高技术的浪潮也带来了沟通方式和交往文化的转

变，传统的邻里如亲，交替互访的文化逐渐衰微于微

信、微博、互联网等新文化潮流。人与人间的交往开始

依附于人与媒介的沟通，这种转变在很大程度上带来

了人与人之间情感的松懈，也使人与物品的关系更为

亲密，而人类的情感世界极为丰富。因此，产品就成为

人们日常生活中情感寄托的重要存在。在此背景下，

带有娱乐性质的趣味性设计无疑给众人带来了生活上

的愉悦，更好地满足了人们对产品的各方面需求。

2. 顺应设计发展趋向

现代社会中竞争激烈的市场是设计发展与进步的

外在压力，市场淘汰了那些对消费者和使用者没有吸

引力的产品，在一定程度上反映了人们的选择。人们

对趣味的追求本身就是一种对产品的选择，而选择本

身便是一种设计。因此，设计理所应当体现人们对趣

味的追求。趣味性设计并非仅指一种设计风格，而是

设计师表现思想和情感的手段，这种设计既是设计师

个人情感的传达，也是设计师对消费者、使用者情感诉

求的回应。

设计以人为出发点和服务对象，也就意味着人们

的需求直接左右着设计的命运。人的需求是层出不

穷、与时俱变的，这也带给设计源源不断的发展动力。

设计发展至今，一直以满足人的实际需求为目的而不

断发展和进步。在生产力水平低下的过去，工业革命

的产生无疑是一个颠覆性的转折，当时为了满足人们

对产品基本功能性的低层次需求，设计只是借用机械

化、工业化的便利为产品披上了一层艳俗的外衣。而

在人们对产品的量化需求得到满足后，设计便有了进

一步的发展空间。尽管产品的功能性和使用性都满足

了日常生活的需要，人们仍感觉不到满足，以功能性和

技术性为中心的设计，本质上只是解决问题的一种途

径，而非满足人们新需求的解决方式。当“产品应具备

良好的使用功能”成为人们对产品理所当然的要求后，

设计的进一步发展则由对产品的功能性和实用性的研

究转变到一种对精神层面美的追求。
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设计的目的是人而非产品，当代社会人们尤其重

视生活品质。对生活品质的追求体现在生活的各个方

面，但总的来说，其核心便是对美的追求。美包含了物

质层面和精神层面两方面的内容，与任何其他门类一

样，设计中对美的最高理想也必然指向精神层面，这也

正是后现代设计中强调人文和精神因素的原因。日本

设计师内田繁在展望设计的发展时认为在今后的设计

中应当更为重视关系的再发现、方法的追忆、内心的反

响等看不见的因素[7]。人们在谋生的同时，也在乐生，

当人们的视野从物质的东西转向非物质的存在时，设

计的发展趋势也大体确定了，它要求物品在发挥实用

功能时，更需要一种富有个性和趣味性的形式。纵观

整个世界社会经济和设计文化的发展，社会需求皆从

物质层面转向精神层面，以此来缓释人们的情绪和精

神。趣味性设计作为一种满足消费者和使用者精神层

面需求的重要手段，在后现代的审美背景下，伴随着人

们对情感化设计、感性工学、个性化设计的重视而不断

被强调，成为了设计向未来发展的强劲助推力。

四、结语

设计是人们对美好生活的定义，它自诞生之初，经

历了许许多多的发展和变革。趣味性产品设计在发展

过程中往往受到当时审美文化的影响，也因为不同的

个体差异和环境差异等影响而产生了较大的差别，所

以在发展态势上呈现出缤纷多样的面貌。尽管各个国

家、各个民族、各个个体的文化背景和偏好各有不同，

但作为具有相同生理结构的人类，对美的感知和对趣

味的追求却是相同的。

在物质发达的今天，设计无处不在，人们于生活中

设计，在设计中生活。尽管设计在表层上是制作一种

造物，但其最终的目的是提供给人们更舒适的生活方

式。创造生活的艺术，带来艺术化的生活，是设计最

本质的要求。从这一角度而言，作为设计主体的设计

师，无疑是“造物主”般的存在。在经历漫长抗疫攻坚

战的当下，后疫情时代的人们正处于“远端防御的阶

段”，人们急需对自尊、社会身份的塑造与身份认同等

需求的满足，从而缓解焦虑。对生活用品进行趣味性

设计，无疑是顺应人们消费心理转变和设计发展的重

要手段。

作为统一的多民族国家，我国自古便有着对各种

文化兼收并蓄，共生共荣的传统。在未来，重新唤醒多

元一体的优秀民族文化，挖掘民族文化的精华部分，将

趣味性设计与文化内涵相结合，使本民族人民在消费

和使用中感受到趣味的同时，唤起更多海外人民对中

式审美和中式趣味的追求，无疑是我国走出具有民族

色彩的设计发展道路的重要途径。
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