
上海设计：扎根本土，走向世界

Q：在伦敦设计周上您发表了演讲，要让上海设计扬

帆起航走出国门。作为上海市青年创意人才协会的副

会长，您觉得上海设计有什么特点？

A：上 海 的 设 计 非 常 具 有 国 际 元 素。首

先，上 海 的 文化 本 身 就 具 有 综 合 性 和 包 容

性。历史进程中，它有一段中西贯穿的文化；放

眼当下，许多其他 城市和其他国家的人才和企

业，都会选择在上海落脚。在设计师的基因和视野当

中，上海具有国际公众化设计的生存土壤。其次，上海设

计机构的服务对象中有很多国际机构和企业。在与之交

流和合作的过程中，其具有的国际化的思考方式、决策

机制、文化要素等就会融合在设计之中。最后，通过“上海

设计走出去”计划的助推，“上海佛罗伦萨—中意设计交

流中心”在意大利落地，并且在伦敦设计周期间举办了许

多有影响力的活动。从中可以看出，上海设计已经初步具

备文化输出的能力。这是一个很重要的开端，我们不再

是一味地输入了，而是开始用中国的设计来影响西方。所

以，设计立县项目和“上海设计走出去”计划，一个扎根于

中国的土壤，一个具有国际性的眼光，我认为这就是设计

师的尺度，是今天上海设计的尺度。

文创产品如何从叫好到叫座

Q：目前，有不少既关注传统文化又兼具设计感的

产品，但在市场的接受度上却有参差，您怎么看待？

A：这本身就是一场缓慢的接受和放大过程。通

过我自己的设计品牌“漫生快活”的发展，我发现大家

对传统文化的接受度正在提升，但却一直没有达到理

想状态。究其原因，其一在于设计师的成本控制存在

问题。比如，消费者喜欢一个作品，会为它叫好；但是

让他为该设计买单，还不乐观。因为从小众到主流需

要一个长期的过程，就像施华洛世奇，消费者愿意为

它的设计买单，就是因为，它已经成为主流。此外，这

些作品多是耐用消费品，而非快消品，所以它们不会像

互联网产品或者生活用品一样，产生“爆款”。

从方法论的视角来看，设计师通常都是从自己的

角度来制作产品。但是在某些细分领域，其市场保有

量本身就不大，这就需要用市场数据来反向推导如何

设计产品。比如通过取得电商等平台的数据，分析每

个品类是处于上升期还是下降期，其总量是多少，从

而为设计师选择品类提供依据。我建议设计师要做

大品类市场中的小众产品，但是不建议做小品类中的

小众产品。所谓大品类，指的是日常的、人手一件的器

具；小品类，是比较边缘化的产品，比如香插。

设计思维推动产业的进化

Q：从作品、产品、商品再到生意和产业，最重要的是背后

的隐形力量——设计思维。这种设计思维具体指什么？

A：实际上，作品是在表达设计师的创意。所以对于设计

作品的评价，在于它是否能够真诚地去表达对设计的思考，或

者能实际解决问题。

到了产品层面，实际上是在作品基础上加入了制造。此时

需要考虑的是：这件作品能否被批量制造、成本如何、工业链

体系流程是否顺畅等问题。从作品到产品，这是一段飞跃。

到了商品层面，它要符合市场的基本规律，用今天比较

流行的语言说，就是品牌需要拟人化。一件商品同样需

要有它的粉丝、社群，以及流通的方式等市场要素。

当一系列的商品经历积聚形成系列化，进而产生

价值，这就上升到了生意和产业。这个过程的背后，实

际上是设计思维在驱动。设计思维的定义有两个方

面。其一是以用户需求为中心的挖掘机制，是不同于以物体或

其原理为中心的技术。其二，设计师要讲究形象思维。美国学

者唐纳德·A.诺曼在《情感化设计》一书中提到情感三层次，分

别是本能层次、行为层次和反思层次。直觉层的设计让人产生

购买冲动。行为层的设计，让人在使用过程中感受到产品的便

利，功能上具有富含价值的创新。反思层的设计，就是这个产

品有了情感的要素，它和人产生沟通，也就形成了品牌。
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· 中国首位同时荣获联合国教科文创意新锐奖、德国红点奖、
IF设计奖、美国IDEA设计奖、G-MARK设计奖、

中国十佳工业设计师、中国红星奖金奖七项公认大奖的设计师

今天，随着创意时代的来临，设

计正受到前所未有的关注和重

视。无论作为教师还是设计师，都

要聚焦价值，持续探索设计与教

育的本质。要有敏锐的洞察力，不

断地关注社会，认知变与不变的世

界，这样才能提供有价值的设计。

——丁伟
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Q：“设计服务”是设计公司实现价值的途径之一，那么

“设计服务”包含哪些内容？

A：设计除了独立存在之外，更重要的是和产业融合发

展。在这个过程中，有几种方式来建立或者实现设计的价

值，设计服务的购买是最基础的一种。当合作变得日益

紧密，设计机构对企业输出的就不仅是作品，更重要

的是一种机制，一种方法，即“授人以鱼不如授人

以渔”，由设计机构帮助企业进行管理的梳理。这时

候，双方就变为了战略合作的模式。再进一步的境

界，是创意资本模式，这时设计不仅是一种服务，也不

仅是一种管理输出，它会变成一种资本形式。比如设计公司

可以在产品销售中，有一定占比的设计版权收入，也可以反向

参股企业。实际上，设计服务这些由浅入深的模式，说明随着

创意在整个价值链中日益重要，其资本价值也得到实现。

从平视角度看待有价值的设计

Q：您是华东理工大学艺术设计与传媒学院副院

长，您多年前写的《360°看设计》就是写给即将走出校

门的设计专业学生的，让他们学会从多角度看设计。对

于新一代设计师来说，需要具备哪些基本素质？

A：10年前，我写这本书的初衷是个人刚走出大学

的一些困惑。当时我从清华美院毕业来到上海工作，照

理说我已经学习了不少东西。但是真正进入工作后，我

发现与创新有关的不同角色，其思考问题的角度也截

然不同。企业家探讨产业的未来，工程师关注每个螺丝

钉的位置，市场部分析用户，设计师追求天马行空。另

外，不同规模的企业，其评价标准也会存在差异。

这些情况引发了我的思索：到底什么是好的设

计？所有人能否都从一个平视的角度，看待有价值的

设计？进行许多实践和分析后，我写了这本书，提出了

一个理论框架：设计与两个目标、两个手段的关系。设

计的第一个目标，也是终极目标，是满足人的需求。设

计的第二个目标，也是直接目标，是商业上的盈利。实

现这些目标，需要使用技术和艺术两个手段。

有 学 生告 诉 我，他 们当时是看 着 我 的 书长 大

的，从中认识到了设计。虽然我嘴上会说，我有那么老

吗？但其实内心很高兴，说明这本书具有实用性。

目前，在安徽马鞍山、山东日照、贵州安顺、

江苏宝应，都成立了设计立县的基地，为当地带

去产业的价值。比如，贵州安顺有一支与众不同的汉

族群体——屯堡人，其文化系明代从江南随军或经商到

滇、黔的军士、商人及其家眷生活方式的遗存。所以我们

就把这种屯堡文化吸纳进来，再结合当地的传统蜡染工

艺和戏曲文化，打造了一个名为“山水林花”的旅游产品

品牌。这就是文化要素与产业的结合。再如，山东日照这

个城市原本对设计的认知空缺。我们在当地建立了一条

创意街区，导入了设计立县系统后，提升了整个城市对设

计的认知，使得许多人真实地感受到了创意。

这看似是一个个性化的问题，实际上它代表了一个

趋势：设计从一线城市往下渗透，另外它所处的空间、领

域和深度，以及发挥的作用，均在不断深化，从中就可以

看出设计的放大。所以我撰写了《放大的设计》一书，从

多维度来阐述这个问题。

不过，最早在当地建立这些基地时，我其实还有些

担心人才的来源问题。出乎意料的是，当地招的人才都

非常优秀，他们有从华为、海尔这样的企业回来。这就

说明，身处一线大城市的人，尤其是年轻的上班族，他

们工作压力很大，到了一定年龄还会遇到结婚生子买房

之类的现实问题。另外，这代人多是独生子女，需要照顾

老人，这也是促使他们回家的理由。但他们也会有所顾

忌，担心再难融入当地的环境。我们基地的导入，就给予

了他们继续施展创新力量的平台，从而实现了资源的双向

流动。人才与系统，正是设计立县的最大价值。

另外，这个项目非常适合与高校和政府进行委托培

训。比如江苏宝应的基地，就是由华东理工大学牵头，和

宝应市市政府签订的。今年已经是第七年了，效果显著。

“山水林花”系列产品


