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Design Methods and Paths of Cultural and Creative Products 
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ABSTRACT: The work aims to review the present situation of research on the design method and implementa-
tion path of current cultural and creative products, and analyze the development characteristics, development 
direction and development trajectory of design and application of cultural and creative products. From the 
perspective of culture, starting from the cultural characteristics, design elements and technical support of de-
sign of cultural and creative products, relevant documents and materials were searched, relevant achievements 
at home and abroad were reviewed to sort out the methods and paths of current design of cultural and creative 
products, and introduce and discuss the achievements with characteristics. Cultural and creative products are 
the inevitable outcome of the national "cultural confidence" implementation path. The prosperity of cultural 
and creative products is the embodiment of the prosperity of national cultural diversity. Therefore, only the 
constant enlightenment of the thinking, theoretical framework from the outside to the inside, and combination 
of cutting-edge technologies in high-tech fields, deep excavation of the local traditional cultural characteris-
tics, and striving to create a good creative realization path through the method of combining theory with prac-
tice are the design direction and trend of cultural and creative products in the future. 
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2008 年北京奥运会之后，我国国家形象、国际

地位都有了巨大的提升，如何实现文化的繁荣是国家

发展的重心。2011 年，十七届六中全会审议通过了

《中共中央关于深化文化体制改革、推动社会主义文

【选题策划——文化创意设计的方法与路径】 
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化大发展大繁荣若干重大问题的决定》；2014 年，国

务院召开了相关会议，部署并推进了文化创意设计服

务与相关产业的融合发展；2015 年至 2018 年，国家

有关部门持续发布了《关于繁荣发展社会主义文艺的

意见》、《关于推动文化文物单位文化创意产品开发的

若干意见》等相关文件政策支持并大力推广文化产业。 
文化创意产品是当前各国宣传自己民族文化的

典型产品，是国家文化软实力的体现。文化创意产品

是各个国家都很重视的内容，如日本的“手办”文化就

是优秀动漫文化的一种衍生；美国“兵人”产品就是对

当前美国军队文化的一种展现。2014 年，欧盟议会

以 650 票同意、32 票反对、10 票弃权的压倒性结果

通过了“创意欧洲”的提案，意在于 2020 年之前耗资

15 亿欧元的预算来扶持文化创意产业。 
近些年来，我国对文化创意产品也加大了扶持力

度。通过对社会、高校文化创意开发同时起步、相互

扶持的政策，对文化创意开发团队进行资金支持，开

设创意孵化园，给予社会企业政策扶植等方式，努力

实现文化创意产品设计的创新与生产。在良好的环境

下，如何有效地进行文化创意的产品设计，挖掘成功

文化创意产品的设计方法和路径，是当前学者们研究

的重点问题。 

1  以特色文化作为主要设计起点 

文化创意产品最重要的三个部分为“文化”、“创

意”和“产品”，因此，如何用文化带动创意，从而成

就产品，是文化创意产品实现并孵化的路径。文化创

意产品要素一般分为文化特色、设计要素、技术支持

三个方面，见表 1。当前，以“文化”为视角进行主导，

呈现出地域性、区域性、阶级性、民族性和全国性的

特点。 
 

表 1  文化创意产品要素 
Tab.1  Cultural and creative product elements 

要素 分类 

文化特色 
物质形态、表征思想、价值观、 
历史底蕴、个性表现、情感想象 

设计要素 形态、色彩、参数、图形、语言 
技术支持 硬件设施、软件操作、开发技术 

 
1.1  地域性文化特色 

我国幅员辽阔，文化类型丰富、文化产业众多，

因此文化呈现出地域性的特点。不同地区的民俗、语

言、社会风俗等都不尽相同，通过对代表性地域文化

的研究、解读与可视化，并结合现阶段的流行设计语

言，开发新潮的文化创意产品，是文化创意产品开发

的主流方式。研究表明，1990 年至 2010 年间，地区

性文化创意产品的出现每增加 10%，最终会出现 4%

的文化创意产品的出口增幅[1]。因此，实现文化创意

产品的繁荣，就要在文化创意产品的地域性上，实现

更多特色地域文化的开发。目前，在地域性的文化创

意开发中，以非物质文化遗产为主，结合当地的地域

特征进行文化创意的研究，是当前文化创意产品实现

的有效路径。通过将文化创意产品打造成为地区性的

文化符号，用适应现在主流审美观的方式进行呈现是

行之有效的[2]。如对甘肃地区的敦煌文化进行的文化

创意研究[3]、以井冈山地区红色文化为基础的文化创

意开发、南京地区的金箔文化的创意开发等，都是以

具体的地域性为视角，对区域文化特征进行提炼，以

非物质文化遗产为主导方向进行的创意研究。植村秀

作为日本有名的彩妆品牌，在消费者中拥有一定的口

碑，将植村秀产品与四川地区的羌绣进行融合，以植

村秀品牌的影响力实现对羌绣文化的推广，从目前的

销售情况来看，已经取得了良好的效果[4]。 

1.2  时代文化特色为背景 

对文化创意进行开发的目的是有所不同的。目

前，以文化作为开发的主要目的有两种，一种是对已

有的成熟产品进行文化创意的包装，从而实现对传统

文化的推广和保护；另一种是以传统文化为背景，为

当前的产品打开销售的路径，这两个视角是截然不同

的。文化结构主要分为三个层次，即表层—物质文化、

中间层—制度行为文化、核心层—精神文化；所对应

的产品设计的三个层次分别为产品的功能层、形式层

与反思层，见图 1。如果要设计出适应时代背景并且

设计思路不拘泥于形式与功能的文化创意产品，就必

须在精神层面唤起用户的共鸣。杨晓燕等人[5]构建了

春节文化主题元素的提取模型，对用户进行了感性意

向分析，挖掘提炼出了具有识别性的设计元素，结合

具体设计实践验证了方法的可行性，以实现对传统节

日文化的传承和创新；王伟伟等人[6]针对秦文化，探

索了文化旅游纪念品中用户感知的获取方式，并结合

了秦编钟蓝牙音响设计，实现了秦文化的传播和产品

设计的运用，加深了旅客对地方旅游文化的感性印

象。国外的产品设计中也有类似的借鉴，如 RockStar
的电子游戏《荒野大镖客》，就是对美国西部文化的

一种文化资源开发和创意，借用游戏发行商本身的影

响力，推广西部文化获得了极佳的效果[7]。该游戏以

工 业 革 命 下 美 国 西 部 文 化 作 为 背 景 ， 连 续 获 得 了

"TGA"年度最佳游戏的四个大奖，成为全世界游戏玩

家推崇的游戏。 
如何让消费者感受到产品的时代文化的精神层

次，是当前文化创意产品营销的重点内容，情感作为

文化创意产品设计的核心层次，产品设计的路径也在

逐步改进。文化创意产品需要充分考虑文化本身的人

本研究，进行科学的用户需求分析与良好的用户体验

设计，最终使用合理的方法来实现设计，见图 2。通 
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图 1  文化结构与产品设计对应的三个层次 
Fig.1  The three levels of cultural structure and product design 

 

 
 

图 2  文化创意与设计服务融合简易模型 
Fig.2  Simple model integrated with cultural creativity and design service 

 
过群众对游戏喜闻乐见的方式来进行文化创意的营

销，是当前欧美地区对其文化进行相关创意的典型特

征，前有《巫师》系列对欧洲中古时期的骑士文化的

开发，后有《黑手党》等系列对欧美帮派文化的开发

等[8]，都是利用游戏发行商的影响力对外界传播文化

的一种手段。反之，运用传统文化作为文化创意产品

打开路径的方法，也屡见不鲜[9]。在故宫文化创意产

品的设计中，对“故宫猫”、“故宫建筑”等具有故事情

感、文化专属性、趣味性的元素加以设计，成为了故

宫经典的 IP 符号，让故宫真正拥有了“文创产品”[10]。

洛可可公司“大耳有福”餐盘设计创意，来源于汉代漆

器耳盘造型，见图 3，餐盘造型的两侧有耳，“盘中 
 

 
 

图 3  大耳有福餐盘（洛可可设计） 
Fig.3  Big ear blessed plate (LKK design) 

有耳，福寓盘中”，寓意着把盘子递于他人手中时，

将祝福也带给了他，营造了浓郁的文化氛围，丰富了

产品的情感体验。 

2  融合主流审美的设计元素 

2.1  设计语义的构建 

随着人们生活观念与时代背景的变化，对事物的

审美观念也在改变，相应的语义词汇也在不断扩充。

设计语义是在设计中融入语言学的语义学概念。在文

化创意产品的设计中会包含很多非言辞性的隐性元

素，它们在默默地介绍着产品的形态和功能等特征。

设计语义是沟通设计师与用户的桥梁，融合了主流审

美下的用户心理、思维、精神等方面的需求，体现了

“以人为本”的思想。在文化创意产品不断发展的良好

趋势下，科学的设计语义可以更好地明确文化创意产

品的视觉形象，将更具有象征意义的形态传递给使用

者，提高设计水平，符合主流审美情境。感性工学是

设计语义研究中的重要方法，是一门将目标用户对某

一事物的感觉转化为设计语言的技术，在当前的文化

创意设计中已经呈现了良好的效果。设计师采用引导

叙事的方法，获得用户对文化印象的描述，通过对代

表语义与审美主体的分析整理，获取到用户审美印象

中匹配度最高的典型文物元素，提高了设计准确性，
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感性工学评价决策模型见图 4。 
 

 
 

图 4  感性工学评价决策模型 
Fig.4  Sensible engineering evaluation decision model 

 
设计语义的应用是文化创意产品设计中行之有

效的方法，越来越多的学者注意到了其重要性，并取

得了良好的成果，如故宫文化创意产品“宫廷娃娃”的

设计，凭借其可爱的造型与独特的历史底蕴，获得了

人们的青睐；Hsin—His Lai 等人[11]在语义因子的运

用方面，通过神经网络来确定最匹配组成产品的色彩

和造型；Raphaelle 等人[12]研究了在产品初始设计时

将用户需求语义整合其设计中的识别方法，通过回归 
 

分析研究了语义与设计的关系。 

2.2  文化特征的提取 

从设计的角度来看，现代主流审美下的文化特
征，是指在某一文化元素中可以使消费者快速获得感
知并具有认同感的视觉符号，具有存在相似特质、能
获得人们普遍认同的特点。它们存在于众多遗址与文
物中，如历史遗迹、历史典故、人物、建筑、语言文
化等。特征提取则是一种对目标文化元素进行的影像
图层分析与变化比较，并提取其典型特征的过程方
法。对于相似文化特征中设计因子的获取与运用，可
以提升产品设计风格的统一性与辨识度，符合现代审
美体验并获得了用户的精神认同感。对文化特征的提
取，已经成为文化创意产品设计中比较流行的设计方
法，获得了很好的实施。刘丽萍等人[13]以江南园林建
筑文化为背景，提取窗花、情景意蕴等设计因子，建
立了文化因子的提取及应用模型，提炼出了辨识度高
的设计元素并运用到了现代家具设计中，丰富了产品
的文化精神；刘鸣[14]对代表性文化的类型进行了剖
析，寻找了可开发创造的设计特征并找到了文化与产
品设计的联系，促进了文化与产品的融合。对于文化
特征捕获的范围是极其广泛的，如在探寻现代审美下
人们心中的唐代文化设计因子的过程中，见图 5，学 

 
 

图 5  设计特征的分析与提取 
Fig.5  Analysis and extraction of design features 
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者们对唐代文化特征采用聚类分析等方法，获得了唐

代国力、人物、文化产物、社会精神风貌等维度，后

进行评测分析与提取，获得了唐代典型文化因子，为

后续目标产品设计中造型比例与形态特征等视觉符

号因子的提取，提供了准确性。 

2.3  文化特征的可视化 

可视化技术最早应用于计算机领域，该技术可以

将复杂的数据关系呈现为可比较的、更直观的图形图

像信息，从而使人获得更深层次的认识[15]。当前文化

创意产品总体的实现思路在于对文化特征的可视化，

从认知心理学角度来看，文化的可视化是基于文化三

层次理论，运用可视化技术将其各个层次进行处理并

通过图形、图像的传播方式，让文化受到大众的认可。

通过对文化进行详细的分析与考察，运用问卷调查、 
 

德尔斐分析、SPSS 统计、模糊层次分析等方法，寻
找当前文化创意产品艺术特征的现代语义，实现兼顾
产品设计过程中科学理性的同时，充分考虑到文化的
引导作用，从而优化可视化设计流程。在赋予产品文
化内涵时，深入挖掘用户的体验需求，满足用户对于
产品更深层次的文化需求。 

如当前学者们对典型文物产品的可视化模型的
探索，通过对用户审美意识可视化的方式，使用诸如
型谱分析等方法，对相关产品的关键因素进行提取，
利用共性构建一般的分析模型，对平面产品立体化、
文字产品图像化，文化特征的可视化模型见图 6。在
对茶文化产品的研究中，将用户体验需求进行特征映
射与感官映射，将元素提取过程可视化，得到纹理、
形状、色彩等最基本的视觉设计素材并进行再设计，
视觉素材推演计算模型见图 7。 

 
 

图 6  文化特征的可视化模型 
Fig.6  Visualization model of cultural features 

 

 
 

图 7  视觉素材推演计算模型 
Fig.7  Visual material deduction calculation model 

 
2.4  符号化的消费 

符号化消费，是当前主流审美的一大体现。文化

创意产品设计中也需要融入主流设计，实现文化创意

产品符号化是成功的文化创意设计中必不可少的路

径。刘和海等人[16]将知识拆分为知识元，运用视觉符

号表征工具将抽象的知识与文本转化成了简明具体

的图像，促进了文化知识的传播。动画《那年那兔那

些事儿》的设计，就是在发扬红色革命文化的基础上，

以时下年轻人流行的动漫文化为基础，运用动漫人物

“萌化”、叙事方式轻松化[17]等方式，开辟出了动漫作
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为文化创意产品的路径，其成功的原因在于，不仅成

功宣扬了爱国主义教育，把中国军人的形象“符号

化”，也让该动漫形象成为了一个"IP" [18]。日本尤其

注重文化创意产品的“符号化”路径[19]，文化创意产品

以动漫和电子游戏最为著名，无论是东京奥运会的

“马里奥”形象，还是军队的“女性化”角色，都可以是

当前我国动漫文化创意产业发展的借鉴方向，并构成

了产业模型[20]。 
陈天云等人[21]结合语义符号学的相关知识，将我

国传统纹样演化的内涵意义，通过定性的视角进行研
究，在此基础上探究了运用于设计中的方法、语义应
用与产品设计中的方式。从设计的角度来看，文化中
包含了大量的图形、线条、造型、纹样、色彩等视觉
符号元素与当代消费群体的审美倾向、语义表达、行
为特征、互动方式、价值取向等设计知识元素。文化
视觉元素在产品设计中符号化的表现方法，主要包括
直接引用法和变形重构法。变形重构符号元素，即是
把文化符号图形图案中的形态构图、造型语义、色彩
规律进行解码与重组，以创造出主流审美下新的图形
符号。形状文法是变形重构的常用法则之一，其变化
推演过程是将基本元素符号单元，通过不同的图形语
法规则（平移、对称、旋转、镜像等）进行连续构造，
得到新的图形符号，见图 8。该方法将文化符号元素
与现代抽象艺术相结合，为文化创意产品的设计提供
了新的思路。 

 
 

 
 

图 8  形状文法的推演过程 
Fig.8  Deduction process of shape grammar 

 

2.5  多角度的创新设计 

文化产品，从来不是以文化体现的“小物件”的生

产为最终目的，而是通过文化创意产品深入到人的生

活中[22]。曾涛[23]、姜玲[24]等人认为，文化创意产品

的开发不应该单一地依靠产品，而应该通过建模的方

法实现多侧面、多角度的开发；闫文奇[25]、陶恒[26]

等人认为，当前文化创意产品的商业化是必然的趋

势，只有商业化才能最大地激发产品开发人员的潜

力，更好地实现主流审美元素的融入。 
虽然多角度融合主流审美元素实现文化产品的

开发，是一个有效的方法，但是主流审美是会嬗变的，

文化创意产品一般具备时效性。姚林如等人[27]注意到

文化创意产品在融合了主流审美元素后，会产生流行

实效的问题；后续学者针对这种现象进行了研究，提

出了只有不断融合主流审美思潮，才能保持文化创意

产品经久不衰的观点[28]。在文化创意产品本身就是一

种创新的情况下，李玉琴[29]、苟民华[30]提出了要在

文化创意产品的基础上进行“再创新”。 

3  用科学构建文化创意产品的良好发行路径 

建模是一种科学的研究模式，通过理论框架来指

导文化创意产品的发行是行之有效的。2014 年，国

外已开始用科学的方法对文化创意产品的建模进行

了相关的研究[31]。如交互式进化设计[32]、图像学视

角[33]等方式，对文化创意产品的研发进行了科学的建

模；此外，还有 CES 模型[34]、DEA 模型[35]、综合竞

争力指数和钻石模型[36]、设计思维模型等方法，对某

一种文化创意产品作出实证性研究的范例。 
文化创意产品的商业化发展已经成为趋势，翁宜

汐[37]、周彬[38]等人运用 SWOT 分析策略，对文化创

意产品的分析进行了论述，提出了通过外部环境分析

作为当前文化创意产品开发的主要参考意见。当前是

互联网和大数据的时代，早在 2006 年，贺寿昌就提

出了使用互联网实现文化创意增值的模式和路径。随

着我国互联网的不断发展，相关的研究也逐渐丰富。

胡优玄[39]进行了宏观研究，提出了当前文化创意产品

的主流设计思潮和路径，谢雨等人[40]对相关的具体案

例运用科学的建模进行了实证研究。 
上述的建模方法对于产品的设计、营销使用了科

学的建模和设计，该建模方法适用于所有产品设计。

此外，文化创意产品本身的因素也应考虑到其中，

Gianluca Orefice[1]、Lan Yao[41]等人认为，文化创意产

品的营销建模应该从文化产品本身开始，注重用科学

的方法对产品本身进行设计，考虑到心理学等诸多学

科的视角，在产品设计中利用良好的路径，从而实现

更好的营销和发行；蒋园园等人[42]使用了科学分析的

Kano 排序模型，基于马斯洛需求层次理论，用排序

模型分析了消费者的文化需求；徐丽平[43]基于心理共

鸣策略的设计理念，指出了良好的心理共鸣激励效果

以及地域文化符号的辅助，两者的融合效果将对整个

文化创意产品的设计过程产生一定的积极影响；刘晶

认为当前文化创意产品应该运用感官设计理念，要从
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视觉、听觉、触觉等多种角度，阐述文化创意产品的

设计理念；郭建咏等人强调了文化人机学对产品的设

计指导，构建出了文化样本的文化人机学情景，更好

地解读了产品文化内涵；吴紫钰等人认为，文化空间

层次理论用到产品的外观设计中，不仅可以凸显差异

性，也可让产品更加受到消费者关注；陈立生等人应

用创新扩散理论的开发思路，从以设计为主导的角度

入手，对文化创意产品进行了设计。 

4  发展展望 

4.1 提高基础应用技术 

目前很多文献都提出了创新的思路，这些思路具

有新颖性和差异性的特点。如很多学者提出了基于

4D 打印技术的文化创意产品设计思路，但是当前我

国的 4D 打印水平还处于较为低下的水平，在消费级

产品中的应用并不广泛，存在技术不成熟、使用成本

高的问题，导致现阶段下作为文化创意产品的主要实

施路径稍显困难。因此，提高当前基础应用的科学技

术并加强技术的落实推广，可以更好地促进文化创意

产品开发设计路径的发展。 

4.2  创新思维方法 

当前部分文化创意产品的设计中出现了“为创新

而创新”的现象，文化创意产品的设计方法与路径中

出现了研究思路同质化、研究问题样板化、实现路径

单一化的问题。如当前很多基于文化创意产品的“互

联网+”的推广路径，如果换成其他文化创意产品也能

得到同样的效果，不具备样本性。基于当前文化创意

产品创新所出现的问题，孔洪强提出了一种文化创意

产品的研发与设计公式，即好的文化创意设计需要好

的故事源与工业设计方法结合，并除去太过高昂的成

本，再融合时代审美的精神文化链，促进设计产业的

创新。因此未来文化创意产品的开发，需要不断地细

化和创新思维方法。 

4.3  重视“人本”的设计思路 

文化创意产品是我国体现文化自信的重要一环，

是群众文化认同的一种实现方式。很多学者在进行科

学建模的同时，考虑到有些传统文化太过于小众的问

题， 因此应逐步巩固群众对传统文化的认同感，用

科学的设计思路和建模方法来辅助实施推广。整体来

说，任何科学的推广建模、设计建模都是基于人类需

求分析计算的结果，这样的生成结果需要深度学习技

术 RNN、GAN 等架构进行计算。文化创意产品的推

广需要从人的角度出发，考虑人为的情感因素。基于

此角度，很多学者认为，文化创意产品的设计者应该

具备“企业家创新精神”的内生性思路，通过自身的创

新精神加上科学的建模，来实现更好的产品开发。“企

业家精神”是一种产品研发过程中以人本为核心的建

模方式。在未来，这种建模方式会得到普遍的运用。 

4.4  拥抱技术前沿 

在文化创意产品设计迅速发展的同时，提高整体

可实施性与科研能力也是非常重要的。如当前一些利

用电子墨水屏成衣的文化创意产品设计中，由于电子

墨水屏本身存在厚度大、耗电高的问题，衣物的版型

无法得到保障，只能使用卫衣的设计形式，导致了文

化创意产品的时效性不强的问题。2019 年，清华大

学设计团队推出了柔性 OLED 面板，融合了该团队二

十三年的研究成果。该产品具有成本低、良品率高的

特点，这样的柔性屏利用压合的方式设计在文化创意

产品的成衣中，可以有效解决衣物的版型问题，见图

9。在当前国家越来越重视科研创新的大环境下，文

化创意产品实施过程中的可行性会越来越高。未来，将

会有更多的前沿技术运用在文化创意产品的设计中。 
 

 
a 早期 LED 穿戴设备                                b 当前 LED 穿戴设备 

 

图 9  文创产品衣物设计 
Fig.9  Cultural creative products clothing design 
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4.5  融合现代商业化路径 

文化创意产品设计无论多么科学、优秀，最终都

需要来到“面向市场”这一环节。可以说，文化创意产

品的最终归宿就是面向市场，一个成功的商业化运

营，是文化创意产品在推广中必不可少的因素。随着

大型文博探索类节目——《国家宝藏》而“火”起来的

“唐妆面膜”、“贵妃玉容皂”等文化创意产品，入驻天

猫旗舰店取得了不错的销量，使国宝文化在日用品行

业“潮起来”，后继《国家宝藏》携手天猫新文创，又

推出了一系列富含国宝元素又贴近生活的文化创意

作品；《大圣之大胜》是一件以传统黄铜材质为主制

作的齐天大圣工艺品摆件，并没有高科技与实用功

能，见图 10，但其凭借现代化的技术与销售方法，

在集大量时尚与科技类产品的淘宝众筹平台，上线仅

二十三天，就达到了 500 万的众筹额，创下了史上最

高的工艺品众筹纪录。因此，有效的商业化路径是有

效提高产品曝光率、产品知名度的有效方式。有学者

认为，企业之间竞争的最高境界是文化的竞争。从当

前 AJ 品牌球鞋，到苹果品牌的高售价高销量来看，

都证明了用户本身对其公司品牌文化的认同，因此，

未来文化创意产品如何将自身的竞争维度上升到文

化层面，是打开未来文化创意产品商业化销售路径

中，需要考虑的现实问题。 
 

 
 

图 10  铜工艺品《大圣之大胜》 
Fig.10  Copper crafts "The Great Victory of Great Sage" 

 

5  结语 

文化产业作为我国当前实现“文化复兴”的重要

阵地，应该实现在“文化”、“产品”、“创意”之间的共

同繁荣。从目前研究的比例上可以看出，当前的研究

模式已经形成了“古为今用”下科学建模的文化创意

产品的实现路径。从发展的角度来看，未来文化创意

产品的设计，是基于多方面的综合考量，在重视传统

文化、利用反复论证的科学建模以及充分考虑品牌优

势等因素的前提下，设计出适销对路、符合当下审美

的产品。此外，从当前的形势来看，如何用法律保护

文化创意产品的设计成果，是当前文化创意产品面临

的一大难题。学者们还须加强相关的研究，更好地保

证文化创意产品实现路径的畅通。 
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