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摘要：目的目的 解决产品设计中的形态创新问题。方法方法 通过对形态本元性特征的追溯，以自然形态为

认知对象和灵感源，结合产品本身意象要求，提出基于元形态的产品造型设计方法研究。结论结论 形成

建立在对目标自然形态的选取、认知、分析、分层抽象基础上的产品形态创新设计体系。
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ABSTRACT：Objective In order to solve the problem of shape innovation in product design. Methods Through

tracing the ancestral characteristics of the form，taking the natural form as cognitive object and source of inspiration，

combined with product image of product itself，it proposed the product modeling design methods based on ancestral form.

Conclusion It was eventually established by the target natural form selection，cognitive，analysis，hierarchical abstraction

of innovative product form design system.

KEY WORDS：form；ancestral form；product design；abstract；image

收稿日期：2013-12-24

基金项目：江苏省教育厅高校哲学社会科学基金项目（2012SJD760067）；宿迁学院教学改革研究项目（2013YJG13）

作者简介：邱佳佳（1981—），女，江苏宿迁人，硕士，宿迁学院讲师，主要研究方向为工业设计。

设计和创意从来都是相辅相成的，创造力必然会

给设计带来不可预知的结果。设计的质量取决于能

否将每个部分融合成一体，所有细节完美匹配。信息

时代，知识产权成为企业最重要的资产，这使得设计

创新也在不断加速。产品作为产品设计的客体，也是

产品创新的载体，通过产品形态传递其基本信息，而

产品形态创意结果的好坏直接影响到消费者对该产

品的接受程度及产品在市场上的成功与否，因此，产

品形态创意直接关系着产品创新设计的成败。

1 元形态概述

所谓形态，在汉语词条中解释为：形状、神态、姿

态。形态中的“形”和“态”密不可分，所谓“形”通常是

指事物外在的体貌特征，是客观的、具体的；“态”是指

蕴涵在物体内的“神态”或“精神态势”，是对“形”的整

体动态的感知和主观意识的把握，具有主观色彩；而

形态就是指物体的“外形”与“神态”的结合[1]。从形态
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的双层涵义上可以看出，形态是主观与客观的统一，

精神与物质的结合。

“元，始也”，元形象的“元”是根本性的东西，自然

创造了不同的形态，人、植物、动物或无机物都是自然

创造的最初的本元形态，即最初的意识形态，因此，最

初的自然形态即元形态[2]。在自然形态进化的过程

中，人从环境中脱离出来成为了造物主，创造了人化

形态。在从自然形态到人化形态的进化过程中又经

历了抽象形态，因此，从形态本元性来看，形态是从自

然形态到抽象形态再到人化形态的过程。

2 元形态与产品设计

设计其实就是人类把自己的意志加在自然界之

上，用以创造人类文明的一种广泛活动。人类史就是

在自然的基础上不断发现形态、抽象形态、创造形态

的历史。人们现在所使用的所有产品都是人造的，所

生活的环境是通过自然再造的一个人造世界。在这

纷繁复杂的人造世界里，如何创造新的形态是产品设

计必须解决的问题。产品设计中形态创意思维的产

生依赖于创造性的富于联想思维模式的建立，在认识

自然中融入人的知觉审美，实现人类的造物活动[3]。从

理论上说，一款产品的形态设计方案是无穷的，可能

性太多很难把握，但如果能够从形态创意的源头上掌

握形态构成规律，找到形态创造的方法，便能够将这

种设计的偶然性变为必然性，做到产品形态的不断创

新。把具本元性的最初的自然形态抽象改造为一个

新的人造系统，把自然形态变为人造形态，实现从自

然到抽象到人工化的形态转化，这个过程便是设计，

便是创造，因此，设计究其本元性来讲，是认知自然，

然后改造自然，设计使形态具有了生殖性[4]。

产品形态设计所需要解决的问题，实际上就是

“怎样创造好的形态”的问题。从形态的概念上看，形

态分为“形”和“态”两个方面。产品形态设计首先必

须基于形态的选取，在选定好目标元形态之后就是对

形态的认知与分析，将元形态的“形”抽象得到的目标

形态再进行人工化、意象化的融合，便有了产品的

“态”，形态的人工物化的过程是从普通形态向产品形

态转化的关键，这里涉及到产品相关的主客观意象元

素的形态融入，完成了这样的蜕变，才是“形神兼具”

的完整的产品形态。产品作为人造物品，其形态设计

必然是各种可能形态的人工物化的结果，不仅要实现

“形似”，更要表达出“神似”，因此，这里涉及到“形”的

创意和“态”的意象化结合这两个重要的部分。值得

注意的是，“形”与“态”二者密不可分，在产品形态创

意中做到“形”中有“态”，“态”要贯穿于整个“形”的创

作过程，这两个环节紧密相扣又相互渗透，共同影响

产品形态的构成。

3 目标元形态的选取

被誉为设计界达芬奇的德国著名设计大师路易

吉·卡拉尼曾说：“设计的基础应来自诞生于大自然的

生命所呈现的真理之中。”由此可见，自然界蕴藏了无

尽的设计天机，是产品形态创意的灵感源泉[5]。产品

设计是设计师的一种主观创造性活动，带有明显的主

观意愿的痕迹，虽然是从自然界中寻找灵感和设计元

形态，但这个过程不是漫无目的的，必须选择与设计

相关的形态为创意灵感源，即元形态的选取，这就是

所说的仿生设计。仿生设计的侧重点是利用生物的

合理结构，找到设计中合理的物理结构以作为产品重

力的支点[6]。产品形态设计中元形态的选取，必须与

目标产品存在一定的关联性，即存在着值得仿生、模

拟的价值和主观模仿的需要，可以是与其形态、结构、

功能相关，也可以是与元形态本身的美感和意象象征

性相关，使元形态的基本特征融入产品的形态之中，

并与产品功能及意象象征性完美契合。在具体的设

计中可以将设计相关联的所有词语列出，列出与之相

关的所有元形态，然后再开始下一步形态创意。

AJORÍ调味瓶见图 1，是西班牙工业设计师 Photo

Alquimia的一款创意设计作品。整套调味瓶的外观设

图1 AJORÍ调味瓶

Fig.1 AJORÍ caster
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计灵感，来源于大蒜这种被人们拿来调味的草本植物

造型，与“调味”的产品基本功能设计意图相契合，该

设计合理地利用了蒜的自身结构和外形特点，不但使

每个“蒜瓣”的单体造型流畅而且使用方便，整体看上

去也与餐桌和用餐环境相和谐。

4 从元形态到产品形态设计

产品形态创意源自对目标元形态的认知，通过形

态分析、形态抽象、形态语意到最终实现产品形态设计

这一完整的结构体系，实现从具象到抽象再到具象的

产品形态设计过程。对丰富多彩的具象自然形态的二

次创造，既是产品创新的需要，也是人类对现实世界的

好奇心和对反映现实世界形象的执着追求。由于模拟

形态创新的领域相当广泛，可以从多维度进行思考，因

此具有多样化特点。同一元形态处理的方法不同，对

产品的最终形态会产生明显的影响。根据形态抽象程

度的不同，可以归纳为以下3种形态模拟创新方法。一

是浅度抽象模拟，对具象形态的局部或整体形态特征

进行归纳；二是深度抽象模拟，对自然界科学合理的结

构功能的抽象提炼；三是完全抽象重构，将自然形态完

全抽象为最基本的几何元素然后重构。

4.1 形态的浅度抽象模拟

浅度抽象模拟最重要的是对目标自然形态表面

特征的归纳、提炼，通过适当变形、夸张的手法完成产

品形态的雏形。所创造的形态源于自然，但不是对自

然的完全照搬，是对其高度概括提炼的抽象结果，这

种抽象的程度不够完全，是对形体表面秩序和特征的

归纳提炼，在抽象的同时仍然保留了形态原本的主要

特征要素，与元形态具有一定的相似度，因此，在美感

和意象上保留了自然形态本身的特性，更突出简化后

的“形似”，强调形态的逼真性。意大利设计师Mario

Mazzer为意大利Bonaldo公司设计的这款树形衣帽架，

见图2，造型源自自然界的树的形态，但设计师没有照

搬具象形，而是将其抽象提炼，将抽象后的形态结构

合理地承担其功能部位的同时，产品形态外观同样显

得清新、简洁、美观，放在房间里不仅可以作为常规的

衣帽架用，也可以作为室内装饰品。

形态的浅度抽象模拟创造的过程，是对自然形态

本身进行系统化的观察和研究之后，运用视觉、触觉

及其他所有感官功能，依赖从生理到心理的感觉和直

觉经验，从自然形态本身的常态和非常态进行认知和

分析的过程。通过对元形态的主、客观性进行多层

面、多角度开展的同时，以目标产品设计的主、客观要

求为目的，进行分析并抽象、融合，这样才能更好地提

炼出更多、更独特、更有设计价值的自然形态特征，这

是从自然形态到产品形态认知、分析以及进一步抽

象、设计的基础和重要方法。

4.2 形态的深度抽象模拟

产品形态的模拟源自具象形态，是对自然界具象

形态再创造的过程，而不是简单的模仿。创新形态除

了对具象形态类型的外表特征进行全方位的认知外，

还应该透彻地剖析目标形态特征的构成、美感规律及

意象内涵，可以由外而内、由表及里、去伪存真，把握

目标形态的本质特征，并且分析其特征构成要素与关

系，为特征演化打好基础，因此，形态的深度抽象解构

是对自然形态内部生理结构或深层形态意象的深度

模拟与抽象概括。丹麦设计师Poul Henningsen设计

的PH系列灯见图3，它是经典结构仿生设计的产品之

一。PH系列灯具的核心就是把自然界中的等角螺线

的特性应用在灯罩的形状上，将光线导向正确的方

向，以提高照明工具的效率。PH灯对于光线的反射

和扩散，完全遵循照明工学的逻辑，它的灯泡钨丝置

于等角螺线的焦点上，眩光不容易直接进入眼睛，光

源正好落在螺线的中央。

4.3 形态的完全抽象重构

在人造世界里没有绝对的具象也没有绝对的抽

象。抽象形态是在自然形态的基础上演变而来的，它

来源于自然形态又不相同于自然形态[7]。抽象是个有

图2 Tree衣帽架

Fig.2 Tree hallstand
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多种含义的概念，也是哲学范畴的名词，一般是指具

体事物的本质和关系，是从许多的事物中舍弃个别

的、非本质的属性，抽出共同的、本质的属性，是对目

标对象筛查、裁剪的过程，这也是抽象思维的过程[8]。

抽象是具象的概括与提炼，是其本质内因的体现；具

象是抽象的自然呈现，是抽象的外因存在方式。具象

与抽象相互依存、相互关联，因此，形态的完全抽象重

构是自然形态的全面提炼，是具象形态实现从解构到

重构的物化过程。

事物是自然的，概念元素是人抽象提取的，人工

创造是概念的一个演化和延伸。设计师需要根据产

品的具体要求，对原始的几何形体进行进一步的变动

和改进，通过对元形态进行切割、组合、变异等造型手

法，构建出完全不同的、开放的、现代的抽象几何形态

特征系统、美感意识与意象群体[9]。这些特征与意象

表现出更突出的包容性与更丰富的内涵，并且表现出

更强的传达力与沟通能力，这种完全抽象重构后的形

态设计使产品形态超越了绝对的抽象，而带有一定的

具象特征和象征性的文化内涵。由Wang Li-Hsin和

Wu Chi-Hua设计的“能自我清洁的水龙头”，见图4，

造型虽然源自抽象几何形态，但更具有古时竹筒引水

的形态通感联想。

5 结语

设计的质量取决于能否将每个部分融合成一体，如

果所有部分都完美匹配，那么这个设计就是成功的[10]。产

品设计中所指的功能，最初是所设计的产品的实用功

能，而形式则与一般定义无太大区别。随着产品竞争

激烈程度的提高，人们对产品的要求也越来越多，划入

产品功能范围的因素也随之增加[11]。如果说“形”的创

意给了产品以多样化的躯壳，那么“态”的融入则赋予

了产品真正的意义与灵魂。形态本身具有一定的特征

和意象，而产品作为一种人造物，必然具有强烈的主观

色彩，包括功能和情感意象。设计师通过产品形态的

暗示功能表达情感，将产品的功能和情感意象与形态

本身的“形”的特征和“态”的意象所融合才是一个真正

的好的设计。而在很多的情况下产品形态的意象植入

不是模糊、晦涩，难以琢磨，就是非常浅显、生硬，因此

在意象化的过程中，必须将许多主客观相互作用的意

念自然地融入形态，才能够使产品做到“形神兼备”。
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图3 PH系列灯

Fig.3 PH lamp
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Fig.4 Easy clean faucet

邱佳佳等：基于元形态主导的产品创新设计方法研究 49



包 装 工 程 2014年05月

该现象的成因以及将“萌”文化延伸到文具设计领域，

提出了基于“萌”文化现象的产品设计策略，并加以实

例验证，以期能为文具设计师提供基于情感化设计的

相关参考。
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