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[摘 要] 消费价值观念的转变，使得消费文化对当代设计产生了巨大的影响。作为引领潮流的眼镜设计不仅要体现时尚消费文化、品牌文

化的价值，还要能展现其独特的审美创造。然而，眼镜设计的发展更需要承载传统文化的精神、风格以及神韵。因为如今的设计不再只是

简单的装饰艺术，而是与传统文化的深层交流。所以，探讨当代消费文化背景下的眼镜设计对传统文化的承载，对设计文化的发展具有深

远的意义。 
[关键词] 消费文化 眼镜设计 品牌 审美创造 

作为人们的一种生活方式和审美观念的消费文化已经勿用质疑地成为当代大众生活的一个重要表征，日益成为越来越多人生活的主调，处

在此背景下的消费者自然会受到消费文化的支配和影响。同时，消费品作为消费文化的载体，承载着人们的生活观和价值观。而眼镜作为

一种时尚消费品，无论从形态或是功能上，它如何领引时尚、如何承载品牌文化，又如何体现它的审美取向的呢？ 

1. 消费文化对眼镜设计的影响 

如今，消费文化的内涵不再仅仅停留在物质消费文化范畴，消费并非是买卖物品那么简单，它是一种关系，是必须置于一定的社会文化中

来认识的。因为消费本身就是一种文化，消费品的设计和生产也是一种文化产生和传导的过程。那么，伴随着社会形态、价值观念的转

变，消费文化的发展对当代眼镜设计有那些影响呢？ 

1.1 消费文化中新的价值观对眼镜设计的影响 

物质文化生活水平的提高使得人们开始追逐时尚，寻求自由、开放、民主与享乐。人们对眼镜的要求已

不再停留在传统的只矫正视力和保护眼睛的功能作用上。20世纪初期，好莱坞明星艺人最早戴上墨镜，

是为挡住摄影棚过亮的灯光。如今，太阳镜（俗称墨镜）则成为出门必备“武器”，戴太阳镜如穿衣戴

帽一样，已成为了一种时尚文化。可以说，眼镜已从一种单纯的遮阳文化符号而变成一种时尚消费文化

符号。市场上的太阳眼镜有许多就是为了迎合消费者新奇的个性和“娱乐道德”而进行怪异的装饰设

计，以此刺激消费者的购买欲望。正如罗兰·巴特所说“设计的对象及其形象不仅代表代表产品的基本功

能，同时还载有“隐喻”的意义，它还带着联想，起着“符号”的作用。”[1]所以说，如今的消费文化

是“表达某种意义或传承某种价值系统的符号系统，这种符号可以是消费品，也可以是消费品的选择，

使用或消费方式，还可以是传统的消费习俗，它已是一种符号体系，表达、体现和隐含了某种意义、价

值或规范。[2] 

 

1.2 日常生活的更加审美化（审美泛化）对眼镜设计的要求 

新的审美观念对眼镜的样式、色彩、功能等方面的设计都有了新的要求。拿太阳眼镜来说，时下各大

品牌的眼镜样式丰富得令人眼花缭乱，镜架的材质、造型和颜色也千变万化（见图1），流行的记忆性

塑料和记忆钛金属的运用使眼镜的形态和色彩更加多样化。随着消费者对眼镜风格的追究越来越大

胆，薄边镜框和多色镜腿的眼镜也日益风靡。  

 

1.3 成为消费主流的“非物质”文化对眼镜设计的影响  

非物质文化（就是人们常说的数字化、信息化或服务型的社会文化）观念对眼镜设计的外观形象、品

牌文化的传达等方面设计也有了更高的要求，随着市场经济影响，对大量多功能化，高质量化的眼镜

的需求与也日俱增。许多时尚女性太阳眼镜的水晶装饰和品牌徽标设计（见图2）日趋丰富多样，其装

饰已不再像过去那么突兀单调。随着 Oakley(奥克利）第一款带有MP3功能眼镜的问世，从而开创了一

眼镜多功能化的时代。可以说，“我们这个时代设计的产品不再是一种具有固定功能和性质的产品，而是一些不断生发生新的和无法预料

的功能和形式的产品。”[3]  

2. 消费文化在眼镜设计中的体现 

2.1 大众时尚文化在眼镜中的表现 

当代眼镜设计在消费文化层面的表现中，时尚性可以说是十分显著的方面，是值得我们重点认识和了解的。 

如今，人们对时尚的追求主要是对商品造型风格的追求和推崇，在时装界，明星和模特总是世界时装时尚的标志和源点。眼镜尤其是太阳

眼镜，作为服饰的一部分，也和时装一样被推到了时尚消费潮流的浪尖。50年代的电影明星，詹姆斯·迪恩首先开创了名人太阳镜的潮流，

他佩戴Ray-Ban（雷朋）的Wayfarer牌眼镜的样子为人们所熟知。还有美丽的奥黛丽·赫本在《罗马假日》和《蒂凡尼的早餐》的演出中，

她戴着白色边框、镜片大到几乎可以遮住半张脸的笨重大眼镜，被成为了时尚的经典。从那时开始，人们明白了，想要跟明星一样可以先



从太阳镜开始。  

在时尚消费潮流的驱动下，超大镜框与复古型款式成为了07年夏天最时髦的两种元素，今天的太阳镜已经远远挣脱了它原有的框架，它是

保护我们眼睛的“防火墙”，也是装点我们时尚门面的最好配件。意大利眼镜就是意大利人的“身份证”。一位中国游客这样描述意大利

街头的情景：“三副Vogue，两副Ray Ban ，两副D&G ，一副Gucci，数不清的带有人造钻镶" C"标志的香奈尔...这里就是是意大利”（来

自中欧青年资讯网）。如今在意大利眼镜成为了流行的时尚文化符号，意大利成为了太阳眼镜的王国。 

2.2 企业的品牌文化在眼镜设计中的体现 

品牌是一个复杂的文化系统，品牌文化要借助大众文化和消费者心理特征，形成自己的文化体系。不同的品牌可能表现不同的消费文化特

征，但它一定承载着一个企业的核心文化。国际知名的眼镜品牌大多数架构在时装品牌上，如知名品牌：Doir(荻昂），Chanel （夏奈

尔）Gucci(古姿)等，这些品牌的眼镜就是其品牌文化的载体。 

Celine Dior（席琳狄昂）眼镜系列代表着简洁、高雅、与舒适，它把传统与现代巧妙结合，强调产品的时尚感，凝造出一股独特的女性风

韵，让每一位女性顾客都能拥有美丽的一面，同时能彰显她们的不同个性。每款Dior眼镜的镜脚都有其独特的设计亮点，以此凸显其品牌

特色（见图5）Oakley的品牌文化认为“时尚就是酷，是年轻，是舒适，更是一种永不停息的寻求突破和创新的精神，Oakley品牌眼镜

（图6）正是展示了这种文化内涵，它是对眼镜类产品的消费观念的颠覆，把眼镜的舒适性、实用性、艺术性融为了一体。无论是产品的

形态设计还是选材，都经过一系列先进科学实验和检测，其完全符合人机工学的造型以确保它的舒适和高品质，并做到了功能和时尚的高

度融合。  

 

3. 消费文化背景中眼镜设计的审美创造  

3.1 眼镜的形态和功能在消费文化中的审美描述 

在产品系统中，功能、结构、形式之间的联系为形式自由和审美创造的多样性提供了可能。“产品的形式的审美创造，应坚持以功能为取

向的原则，使产品精神功能的发挥有助于整个产品目的性和实用功能的实现。”[4]眼镜设计的审美取向除了眼镜的实用功能之外，还要能

满足消费者的心理消费需求，以及宗白华先生所说的“社会功能”（产品在某种文化中所具有的社会意义和文化意义。[4]）从这种观点

看，不同式样的眼镜是设计文化系统中的符号，是某一阶层、某一个人的文化观念的象征符号。如多数亚洲白领首选的金丝眼镜，和亚洲

人肤色协调并能显得文雅大气，以及轻盈美观的造型而成了当代白领仪表的文化符号（见图7）。 

 

“本来功能应该与产品质料形影不离，但是在现代社会，许多高技术工业产品或智能产品，其质料的表面形式已经与其功能脱离。”也就

是说，这种形式已经不能表现其功能，其功能本身也变成一种‘超功能’。”[5]眼镜和别的工业产品一样，受科技进步的推动，已不再是

单一概念的眼镜，而是转化为一种“超功能”的产品，形式的“非物质化”和功能的超级化，已逐渐使眼镜设计脱离物质层面，向精神层

面接近。和苹果电脑、诺基亚(NOKIA)手机的经典一样，Oakley（奥克利）品牌眼镜的“非物质化”和多功能化的经典（见图8），使他们

走在了眼镜文化的最前沿。  

3.2 眼镜在使用情境中消费文化的审美创造  

眼镜作为消费文化的一种载体，无论展示产品“表情”还是表达内涵的社会性、文化性象征意义，它都应依附于一定的使用情境。特定的

文化背景，特定的消费观念会造就特定的需求。“当在面对一种需要满足的需求时，用户实际上是在购买和使用一种环境——一种能允许

一种与产品的满意的关系的环境。正是对这样一种环境的组织，构成了设计的下一个门槛。只有通过认识到这一点，设计师和用户才能更

准确的将自己的判断能力转向对产品价值的要求。”[5]也就是说，如果我们在设计一种特定情境下使用的眼镜时，必须想到我们是在设计

一种眼镜的消费文化环境而不单是一副眼镜。可以想象戴上那奇特的戏趣化的化妆道具眼镜的化妆舞会会是怎样的富有戏趣性；也许看到

那装上隐蔽的摄像头的特殊眼镜就会联想起邦德在电影的镜头画面。眼镜设计的文化可以是一个场景，也可以是一种信仰（图9），还可

以是一段故事和一段童年记忆——一个风车，一片绿叶和玻璃水晶球。 



而从当代文化的结构内核而言，当代文化就是设计的文化。有设计师说，设计主宰着我们的生活：仅一副深蓝色的眼镜就可以被落上减肥

消费文化的烙印（心理学家认为兰色能产生厌食感）；生活中可以出现“糖果电视剧”，也能产生所谓的“糖果眼镜”（图10）这种眼镜

除了影射我们的世俗的消费文化，甚至也可以被当代小青年作为调侃、嬉戏他们的审美价值的道具。  

结语 

在这多元化的消费文化背景下设计文化该走向何方？是否真的如Morgantini所说的那样，我们会走向“设计文化的荒漠”[5]呢？社会越来

越“非物质化”，也逐渐的“审美泛滥化”，但眼镜作为消费文化的载体，无论它以怎样的时尚性面孔出现，无论它怎么变换其功能，它

都应时刻凝聚传统文化的精神、风格以及神韵。正如日本眼镜能沿承它们日本传统文化中的七宝烧传统工艺，而进行纯手工塑造，或许还

有很多的设计实例能为我们找到答案，并指引我们设计文化前进的方向。 

由于消费文化在不同的社会环境中表现为不同的状态和形式，面对这多元化的消费文化，现代设计的主题并不仅仅如眼镜设计那样只是表

达一种简单的形式与功能的有效结合，还要特别关注人们的生活情境和生活方式。设计只有承接人类的传统文化（无论是传统还是时尚）

并融入到现代消费文化中，才能走的更远更好。 

正如国际工业设计协会联合会第十一届年会主席，彼得罗*拉米兹*瓦茨贵兹所说，“设计作为人类发展的重要因素，既可能成为人类自我

毁灭的绝路，也可能成为人类达到更美好的世界的捷径。”[6]在当代多元化的消费文化背景下产品设计文化该如何发展值得我们去认真研

究与探索。 
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