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符号消费下的家具形态辨识与释义

王瑾
北京林业大学，北京 100083

摘要：符号是意义的承载物，是人类情感外观化的表现。人们把消费行为作为一种实现自我价值和建立社会关系的手段，进而

表达自身独特的主体性。当人们根据自己的价值观来选择与之相适应的家具形态时，家具形态就会成为一种符号，与消费者

产生情感共鸣。因此，符号学方法论与家具消费变成了一种积极的关系方式。从家具形态的内涵入手，具体分析家具形态的

多种符号释义和消费者对家具形态的识别认知过程，以及对应产生的心理变化。通过研究符号语义的传播方法，解释家具形

态内涵与消费情感的互动关系，找出家具形态感知的基本模式和设计要素，探索家具设计与消费情感含义的本质联系，用符号

学的观点揭示消费者对家具形态的辨识与释义。
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Furniture Form Identification and Interpretation under the Symbol
Consumption
WANG Jin
Beijing Forestry University, Beijing 100083, China

Abstract: Symbol is the carrier of meaning and the manifestation of human emotion appearance. People regard consumption

behavior as a means to realize self- worth and establish social relations, and then express their unique subjectivity. When people

choose the appropriate furniture form according to their own values, furniture form will become a symbol and produce an emotional

resonance with consumers. Therefore, semiotics methodology and furniture consumption have become a positive relationship. The

work aims to analyze the multi symbol interpretation of furniture formfrom the connotation of furniture form, and investigate the

cognitive process of consumers  recognition of furniture form, and the corresponding psychological changes. By studying the

communication method of symbolic semantics, the interactive relationship between furniture form connotation and consumption

emotion is explained, the basic mode and design elements of furniture form perception are found out, the essential relationship

between furniture design and consumption emotional meaning is explored, and the consumers  identification and interpretation of

furniture form is revealed from the perspective of semiotics.
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家具包含物质功能与精神功能的双重含义。消费

者对家具形态的辨识以及产生的心理变化，实则是一

系列符号的不断编码与解码过程。把符号消费理论引

入到家具设计的研究范式中，可以得出家具形态作为

一种先行结构具有赋予其个体以意义的能力[1]，能传

递出一种功能与精神相结合的双层信息。
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一、家具的形态

形态是造型的第一要素，指的是从内在的质、组

织、结构内涵等本质因素上升到外在的表象因素，进而

通过视觉产生的一种生理、心理的过程[2]。消费者通

过对“形”的物质性与“态”的意识性来综合理解、判断

事物，在形态中可以提炼出抽象的“形式”；表现出视觉

的“形象”；凝结出静态的“形状”；转化出动态的“形

势”。形态的含义可以在不断转换中无限延展，充满了

多义化的包容性。

家具形态可以理解为家具的“形”与“态”。“形”是

指家具的形状和形式，是家具物质的、具体的、实实在

在的样子，是家具造型设计后生产成型的具体结果。

家具的“态”则是思想的、抽象的、文化的、动态的和

富有象征意义的，家具的“态”可赋予家具“形”以生命

和灵魂。家具形态具有意义传达的符号属性，从外形

上的曲直、高低、粗细、长短等众多样式，不断生成变

化出丰富复杂的符号语义，成为人们认识家具的重要

媒介。

在悠久的家具历史长河中，人们对家具形态的认

识是在“劳动实践”中逐步体验并演变成熟，最终固化

在使用功能的常态样式上。如“坐必稳、睡必舒、隔必

断、柜必储”，这种关系是基于使用功能之上的家具

“形”与“态”的最基本关系。同时也是表达家具主题思

想，满足消费者情感需求的重要手段。例如，人们对座

椅形态的最初理解是可以坐的任何造型，随着起居生

活方式的变化与技术水平的提高，对椅子形态的普遍

认知就变为了靠背、扶手、座板、四条腿的结合。从最

基本的满足坐这一首要功能的“形”，衍生出表达各种

身份、地位、文化的“态”。

二、符号消费下的家具形态

随着我国经济的发展，人们的消费观经历了从“生

活必需品消费”到“耐用消费品消费”再到“服务性消

费”的发展过程[3]。当下的消费者更是希望通过消费

来表达自身独特的主体性，包括自己的身份、品味、个

性等。于是，消费具有了强烈的符号性，成为消费者实

现自身价值和建立社会关系的手段。法国哲学家鲍德

里亚曾在著作《物体系》和《消费社会》中指出“消费是

享乐主义的，它的过程不再是劳动和超越的过程，而是

吸收符号和被符号吸收的过程[4]。”符号成为人们消费

物品时的一种区分象征，消费者购买家具的行为活动

也成为家具的功能由物质功能变为精神功能的前提。

当下的物质消费以获取新奇性、话题性、意义性等符号

为目标[5]，在激烈的市场竞争中，消费者不购买某款家

具并不是因为其物质功能出现问题，恰恰是因为精神

层面的附加值太少，家具形态不能带来个性化的享受

与体验。

从索绪尔“能指”与“所指”的符号观点来看，家具

这个词语就是家具的能指，表达的是一种与人们生活

密切相关的产品。而家具的所指，就是家具这个词语

在消费者那里激发的精神意识、文化思想上的联想。

雅可布森说“能指必然可感知，所指必然可翻译”，引用

到家具消费行为中可理解为：家具的物质功能可以一

致地被消费者理解，但家具形态反映出来的精神含义

却可翻译成五花八门。因此，家具形态是消费者对家

具产品感知信息的物质载体，能传递一种在精神层面

上不同于功能本身的信息。家具的形态审美也变成了

消费者实现自我价值追求的手段，其实质已经不在家

具本身，而是“托物言志”，把选购家具用来作为突出自

身个性的意义符号。

符号存在的形式多种多样 [6]，符形的变化可造成

符义的巨大不同。对于一件家具，其外形设计的好坏

是消费者认知、判断、确定家具精神内涵的依据，家具

形态的区别代表了家具产品之间的差异，差异构成的

独特性使家具在消费者面前获得了更多的内容和价

值。例如，从“椅子”形态的两次重大变革来看, 每一次

造型风格的变革都给消费者带来一种强烈的情感思想

变化。第一次是以钢管椅为代表的形态造型，传递出

一种工业、科技、反叛的符号语义；第二次是以一次成

型的塑料椅子形态为代表，让消费者感受到一种无限

的多样成形自由与突破束缚的满足感[7]。再如，消费

者选择购买一把由纳·雅各布森设计的蛋椅，其不仅仅

只为满足休息的功能需求，更是因为在上世纪50年代

末年轻人追求变革甚至是放纵的社会背景下，蛋椅具

有了“革新、时髦、年轻、个性”的符号价值，购买它表达

出一种追求个性与惬意的生活方式，见图1。

图1 纳·雅各布森设计的蛋椅
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三、家具形态的内涵与辨识

从家具形态的内涵来说，每一种造型都有着自身

的美学价值，都代表着一种精神含义。家具形态既是

功能的载体，也是文化的载体，只有将家具“形与态”结

合在一起，才能构成对家具内涵和价值的完整认知。

对家具材料、功能、结构、色彩等元素进行有序组

合，以特定的形式实现家具的使用功能，并通过功能产

生审美价值，给消费者带来独特视觉感受的设计行为

可称为家具设计。家具设计的特性决定了家具的形态

内涵与通常的艺术有着本质的区别。通常的艺术更加

关注审美的特色，个性化、情怀的表达，象征语义是其

追求的主要目标；而家具形态则是满足使用功能的前

提下，自然而然形成的一种造型，并在此基础上衍生出

蕴含各种各样精神含义的形式。例如，家具形态的

“线”形要素有直线、曲线、粗线、细线、长线、短线等视

觉感知，能带给消费者或苍老浑厚、或饱满圆润、或舒

展流畅、或轻盈飘逸等内涵的感知。这些感知是基于

消费者长期的生活经验与地域文化得出的，是对家具

形态由功能到样式，从表及里的渐进式认知过程，是一

种共同存在、相互作用、相互推进的关系，与消费者的

性别、年龄、职业、受教育程度相吻合。

“消费系统并非建立在对需求和享受的迫切要求

之上，而是建立在某种符号（物品/符号）和区分的编码

之上[8]。”消费者面对家具形态的特征表现，其大脑会

立刻开展信息的解码工作，获得诸如高级与低廉，传统

与当代，厚重与轻巧等对家具特征的判断。消费者对

家具形态特征的辨识需要具备两个条件才有可能产

生，第一是家具形态的刺激；第二是关于此刺激的过去

知识与经验。当家具实体形态不在眼前时，消费者也

可以凭借自身生活经验在脑中产生同类家具的形象。

例如辨识“椅子”的形态，并非必须接受一把椅子的实

体刺激，只要是具备椅子形态特征的任何物体，皆能引

发对椅子的符号记忆。因此，消费者对家具形态的理

解与其所处社会文化的背景、风俗习惯、审美标准有着

密切关系，经常出现同一款家具在不同消费者眼里产

生不同解释项的现象。

作为符号的家具形态，其价值在于它可以作为信

息传递的介质存在，通过内涵表达一定的意义。消费

者对家具形态的感知是由诸多形式要素组成的，诸如

时间要素、空间要素、材质要素、色彩要素等，这些要素

各自具有自己的表现性，构成了诸多相对独立的语境，

它们彼此互动、交织在一起，将家具与消费者连结起来

形成一个整体。家具形态对消费者的吸引力是通过特

征引发消费者产生愉悦、兴奋、喜爱等情绪反应。只有

当消费者的感觉器官能接受到这些情感的体验，他们

才会根据精神层面的情感去作出相应的反应，形成被

感染、去购买等状态。总而言之，家具形态是设计师与

消费者之间，通过个体与环境，对象和行动等因素互动

的结果，是各个层面相互转义的中介，见图2。

在当前视觉文化主宰消费的社会背景下，消费者

越来越崇尚消费那些可感知的美的形象，审美的符号

性特征表现得越来越显著。根据格式塔心理学的理论

研究，之所以造成不同的视觉意象主要是因为不同的

造型样式在消费者的心理层面产生了不同趋向的视觉

力，并伴随着以往的知觉经验，从而产生了相应的审美

体验。

研究家具形态内涵以及消费者的辨识度，就要归

纳总结出什么是消费者所能接受和喜爱的形态，人们

为什么接受和喜欢它。一些特定的家具形态在消费者

内心能产生什么样的情感变化，如何满足消费者对家

具形态的个性化需求等。以椅子为例，按照传统、现

代、时尚、趣味、奢华五种形态类型，找出相对应的外在

特征与内涵语义，用图例把椅子形态区分为带有意象

语义的简单形状。在不同的椅子图例特征中，消费者

能够清晰地感受到传统、时尚、经典等产品意象，从而

产生喜好、讨厌、拥有、拒绝等复杂的情感反应，使椅子

形态具有更深远的艺术内涵，见表1。

四、家具形态的释义

（一）家具形态的二元释义

索绪尔认为能指与所指的联系是任意的，因为符

号是一种两面的心理实体[9]。也就是说，能指与所指

结合的前提是两者心理上的同一性。索绪尔对符号的

这种释义，通常被后人称为符号的二元释义。同理，以

索绪尔的二元符号观来看，一把特定设计过的椅子，其

意义或所指不再是汉语中同一个“椅子”概念所指的意

思，它是与其他椅子不同的一把椅子,有自己的独特造

图2 家具形态的符号语义互动
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型和外观审美，这就是它的意义。但是，这把椅子作为

能指“坐”的符号意义，它又可以是任何材料。如果这

把椅子的面料破损了，就用另外一种面料来代替它，只

要它还放在需要使用的空间里，发挥“坐”的功能，就可

以被看作椅子，发挥椅子的价值。因此，家具的意义是

家具与消费者关系的反映，或者说家具的意义只存在

于被消费者使用的关系之中。

进一步讲，从符号的二元释义来看，家具形态是由

形式和内容两方面组成的，可以被视为一个由造型和

意义结合而成的符号系统。造型是家具形态的物质形

式，是外在的视觉表现；意义是家具形态的精神形式，

是内在的价值含义。消费者接受一件家具通常会经历

由感觉到知觉的过程。感觉是由家具外在形态直接作

用于消费者的感觉器官而产生的，而知觉则是在使用

家具的过程中产生，是比感觉更加高级、更加复杂的一

种心理现象。例如，在对一把椅子的使用过程中消费

者由最初喜欢的感觉变成了不喜欢、由舒适的感觉变

为不舒适等心理反应，就是一种精神层面上的动态体

现，是椅子二元性的延展。

（二）家具形态的三元释义

美国哲学家、符号学家皮尔斯认为，一个符号里有

三样东西：符号本身、符号的指代对象和符号的解释

项[10]。也就是说，相对于索绪尔的符号二元释义，皮尔

斯的符号理论多了一个解释项，他强调符号可以对人

释放出一种意义延伸的解释效应。例如，一个消费者

在购买家具时，当他选择椅子A的时候发现了椅子A

还有B的意义，而在感受B的意义时，头脑中会生成意

义C。因此，解释项表明家具形态的释义是无限发展

的，是一个持续运动的过程，既可以是一种“爱不释手”

的情绪，又可以是一种“拒之门外”的行动。家具形态

在几千年的发展过程中发生了巨大的变化，用符号的

解释项来理解，就是新的形式取代旧的形式，但无论怎

么变化，他们都是指代“家具”这个同一对象。如椅子

形态从“席地坐”到“垂足坐”，从硬木的榫卯结构到一

次成型的塑料，其所反映的解释项都是围绕着“椅子”

这个代表项，并随着时代发展不断地输入和输出家具

形态的释义。

家具形态的三元释义还可以从莫里斯的“语形学、

语义学、语用学”符号三分野理论中找到答案。从语形

学来看，家具的高低、宽窄、曲直、粗细都是家具“形”的

所指事物，而家具造型与它的所指事物之间的关系，即

称作家具“形”的符号语形。同时家具“形”的所指事物

都不是孤立存在的，都是作为家具造型体系的组成部

分而存在。从语义学来看，家具造型与消费者之间发

生的各种复杂关系都可以称为家具精神表现的内部关

系，即家具“态”的语义。从语用学来看，家具“形态”可

理解为家具设计师、家具消费者之间的关系。家具设

计师的创作过程，消费者对家具的主观态度,都可认定

为是家具“形态”的语用关系。

（三）家具形态的美学释义

从美学典范的角度来说，每一件家具都有着自身

的美学价值，都代表着一个美的释义。家具形态的形

表1 椅子形态的特征与内涵

形态类型

A1传统型

A2现代型

A3时尚型

A4趣味型

A5奢华型

特征描述

造型复杂、体型厚重，曲直结合，对称均衡、

纹样丰富，实木为主。

造型简洁、对称均衡、功能至上，材料多元，

强调质感对比

造型标新立异、曲直结合、辅材多元、工艺先

进

注重装饰效果、拟形化强、不对称、材料多样

造型复杂、形体宽大、对称均衡、纹样丰富、

实木为主

内涵描述

社会地位、身份等级、吉祥、信仰、

历史、保守、中老年、手工

工业、经典、科技、理性、变革、多

元、西方、新中式、机械化

潮流、前卫、独特、包容、开放、年

轻、短暂、廉价、

感性、情绪化、被保护、短暂、少众、

手工

财富、地位、身份、中老年、复古、实

力、手工

图例
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成不是随心所欲，而是要遵循客观存在的美学规律。

例如，一把椅子的每个扶手、靠背、椅面、椅腿的出现都

不是随意的，消费者一旦对“椅子”这个符号设定语义，

就构成了“美”的既定事实，后续的大小、高低、曲直等

造型要求，都会按照自己的生活经验进行情感解释，形

成与使用功能保持一致的审美需求。

家具形态是艺术符号的一种，优美的外形可以使

消费者获得感性的快乐，带来全新的情感体验。家具

设计师要在人体工程学的基础上，通过逻辑推理从错

综复杂的生活起居现象中找到具有家具美学特性的东

西。设计出来的家具形态以及形态组合产生的审美释

义是否能与消费者产生共鸣，关键是看这些美的释义

是否能够对消费者产生相同或相似的情感解释，这是

家具形态能否释放出美学释义的关键，见图3。

家具形态可以通过消费者产生解释项，即美的意

象。意象的产生不仅是形态的相似，也是形态解释内

容的相似。它可以通过符号的隐喻性解释，把外形或

者性质毫不相关的两件事物联系在一起。例如，钢管

家具与工业感、红色沙发与激情、原木家具与野趣。每

种家具形态都具有情感解释和逻辑解释的美学释义，

为美的欣赏添加新的语义。可以说消费者对家具的任

何一次选购，都是对前一次家具情感解释的升华，是审

美经验的叠加。

五、结语

从符号消费的视角来看，消费者对家具形态的理

解是一个从感知——注意——识别——解释——再述

的不断深入的过程，其中的内涵语义解读是从符号的

修饰性语言附属物和语言本质特征中获取的。消费者

对家具形态的辨识是在一个或多个相互联系的语境中

互动释义，人既有物质性又有精神性[11]，消费者面对家

具形态的二元、三元等多种释义，能否准确地感知并辨

识，主要取决于消费者对家具使用功能与形态内涵关

联性的理解程度。家具形态对消费者的吸引力是通过

美的特征来引发消费者产生愉悦、兴奋、喜爱等情绪反

应，只有当消费者的感觉器官能接受到这些情感的体

验，才会做出购买行为[12]。总之，家具设计师要重视符

号的隐喻性解释，是否能将自己的设计思想表达出来，

关键是看家具形态能否对消费者产生相同或相似的情

感解释项，也就是能否引起消费者的共鸣。家具形态

的设计核心是在满足使用功能的物质基础上，追求消

费者的精神需求，把家具形态视作消费者的情感寄托，

从人性的最深处去探寻家具设计的本质。
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