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摘要：目的 探讨感质理论在文创产品中的应用，提出具有感质的文创产品设计方法与流程，帮助设计

师准确地捕捉用户情感，设计满足消费者需求且能够触动内心的产品。方法 梳理感质理论的内涵，提

出感质注重体验性，在文创产品中可以分为感官、行为、情感和反思四个体验层次。针对四个体验层次

分别提出感质文创产品的设计方法，并将感质文创产品的设计流程分为文化元素的提取、设计师的整合、

文化特征的感官传递三个步骤，最后以一款地域文化为背景的茶具进行设计实践验证。结论 感质文创

产品的设计方法与流程能够帮助设计师更加准确地捕捉用户的情感与需求，设计的产品能与消费者认知

相匹配，带给消费者感官、行为、情感和反思体验，触动消费者的内心。 
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ABSTRACT: The work aims to explore the application of qualia theory in the design of cultural and creative products to 
propose the design method and process of qualia cultural and creative products, thus helping designers to accurately cap-
ture user’s emotions and design heart-touching products that satisfy consumer’s needs. The connotation of qualia theory 
was sorted out to propose the concept that qualia focused on experience. Four levels of experience could be discovered in 
cultural and creative products: sense, behavior, emotion and reflection. The design methods of qualia cultural and creative 
products were respectively proposed in terms of the four levels of experience. The design process of qualia cultural and 
creative products was divided into three steps: the extraction of cultural elements, the integration of designers, and the 
sensory transmission of cultural features. Finally, the design practice was verified with a regional tea set. The design 
methods and processes of qualia cultural and creative products can help designers capture the emotions and needs of users 
more accurately, and design products that can match the consumer’s cognition, bring the sensory, behavioral, emotional 
and reflective experiences to the consumers, and touch their hearts. 
KEY WORDS: qualia theory; cultural and creative products; design process; experiences 

随着体验经济的兴起，消费者不再满足于产品功

能上的需求，转而追求心理上的感动与价值认同[1]。

将感质理论引入产品设计中，能够提升产品的独特

性，也可以使产品更贴近消费者的心理体验[2]。文创

产品属于文化创意产业，与日本、韩国等国家的发展

水平相比，中国文创产业正面临新的转型期[3]。文创

【工业设计】 
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产品是基于某种文化元素，经过创新思考转变为设计

语言整合得到的产品。除了原有的文化价值与内涵

外，若将感质核心要素适时呈现，使原有的产品成为

感质文创产品，必能结合更深层的情感迈向无形的价

值与认同，触动消费者的内心。 

1  文献综述 

1.1  文创产品 

许多专家学者对文创产品进行了相关的研究，魏

鹏举认为文创产品与其他一般产品的区别在于文化

创意内容[4]。臧秀清等人认为，文化产品以文化或艺

术为主要内容，满足人类精神需求，反映社会意识形

态，是满足大众娱乐的文化载体，具有象征性、创新

性、意识形态性、价值的永恒性[5]。钱凤德等人认为

文创产品既具有一般普通商品的使用功能或使用价

值，又强调要满足人们精神方面的更多需求[6]。由此

可见文创产品在满足使用功能的前提下，更注重文化

内涵的挖掘和传递。 

1.2  感质理论 

感质（Qualia），最直观的意思就是“感受性”，

在设计学语境中也可以解释为触动消费者内心深处

的情感及某些认识的体验[7]。在产品设计中，感质理

论最早由出井伸之提出，他认为感质就是由眼睛看、

用手摸就能感受到心弦被拨弄般喜悦的一种感觉，这

种感觉需要借助有形的物体传递给消费者[8]。林荣泰

提出感质的设计方式，他认为创意生活产业的感质设

计可以从四个方面进行：核心知识、深度体验、高质

美感和生活主张，并提出消费者在体验过程中各个面

向的不同积极程度的体验效果，见图 1[7]。感质设计

与一般设计相比更注重体验过程，这个体验要与产品

紧密关联才有加乘的效果，才能连接起消费者与感质

商品之间的情感，让消费者因体验而感动，因感动而

购买[9]。 
 

 
 

图 1  消费者不同面向的体验效果 
Fig.1  The degree to which consumers  

experience different aspects 

2  感质体验的层次 

感质设计最核心的理念是体验性。根据消费者从

视觉到心理体验层级的不断递进，本文将感质产品带

给消费者的体验分为四个层次，分别为感官体验、行

为体验、情感体验和反思体验，见图 2。外层是直接

的感官体验，可以直观地获取。越往内层，感质的体

验越是内隐。 

2.1  感官体验 

感官体验是直接的感觉器官体验。优秀的文创产

品不仅仅体现文化，更是具有视觉冲击力的创意性产

品。设计者对文创产品的颜色、外形、纹饰等物理特

性进行设计。例如，故宫的御猫摆件文创产品，以故

宫中居住的猫咪为原型，以清朝的官帽、皇帝帽、公

子帽等作为猫咪的装饰，让人一看到就立刻将猫与故

宫联系起来，见图 3。设计师在产品的外形上通过适

度抽象的方式，改变了猫的形态，用更加简洁的弧线

作为猫的轮廓线，使产品中的猫与现实中具象的猫区

别出来，在视觉上给予人一种圆润的视觉冲击效果，

将猫的懒惰、淘气、呆萌等特性进行放大化处理，并

给每一只猫带上了不同样式的帽子。这样的做法一下

子拉近了庄严的故宫与普通群众之间的距离，同时让

消费者了解到每个帽子代表的身份地位，通过视觉体

验的方式向人们传递出历史信息。 

2.2  行为体验 

行为体验是消费者在产品使用过程中通过自身

行为形成的体验[10]。行为体验的途径有参与创意、制

作及使用操作等。用户在产品的使用过程中留下自己 
 

 
 

图 2  感质体验的层次模型 
Fig.2  Layer model of qualia experience 

 

 
 

图 3  御猫摆件 
Fig.3  The royal cat furnishing articles 
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图 4  紫砂首饰 
Fig.4  Purple clay jewelry 

 
 

图 5  活字印刷套组 
Fig.5  Movable type printing set 

 

 
 

图 6  檀钓香台 
Fig.6  Sandalwood table 

 
 

图 7  除罪橡皮 
Fig.7  The rubber used to eliminate crimes 

 
独特的印记，最终完成产品的创意和制作，或者使产

品具有独特的使用方式。用户行为参与的方式能够帮

助用户表达个性需求，激发产品与用户间的对话，从

而在使用过程中带给用户惊喜的行为体验。紫砂首饰

见图 4，是一款用户参与创意与制作的产品，消费者

可以自主选择中意的款式的模具，并可以自行组合印

在首饰上的字母，然后在工艺师的帮助下自行制作出

独一无二且具有专属回忆的纪念品。这样注重行为体

验的文创产品，可以帮助消费者更加深刻地理解材料

特性，了解传统制作工艺。活字印刷套组见图 5，是

具有独特使用方式的文创产品，将论语和活字印刷结

合起来，让游客在使用过程中可以温故诗句，也可以

体验传统的活字印刷方法。文创产品的行为体验设计

是对中国传统设计文化工艺的一种传承与发扬。 

2.3  情感体验 

情感体验指的是用户从产品中获得情感共鸣和
想象空间。文创产品区别于其他类别产品的根本特性
是文化性。设计者需要对传统文化进行深入持久的学
习，用意象的思维方式将中国传统文化的精神特质融
入产品中。消费者通过产品的整体造型与使用情景，激
发自身相关的情感共鸣与审美体验，从而感知设计中
的文化意象[11]。例如“檀钓”香台，以柳宗元的《江雪》 
为设计灵感，以意象的思维对产品进行设计，赋予香

台文化内涵。一片孤舟、一斗蓑衣、一个老翁、一柄

鱼竿，跃然眼前，让用户仿佛跨越时间和空间的限制， 

在袅袅升起的烟雾中感受“云在青天水在瓶”的境界，

体会感悟“道法自然”的传统哲学思想，见图 6。 

2.4  反思体验 

反思体验是最深层的体验，设计师对人类生活的

世界进行思考，关注社会上的现象，以巧妙的构思赋

予产品象征意义，以此反映出社会上的问题。用户被

产品的独特魅力所吸引，经由体会产品表达出的情感

来反思自己的生活状态或某些社会问题，从而进行某

些改变。例如赵志永以武曌金简为灵感来源，结合当

今社会的现状设计的“除罪橡皮”，见图 7，寓意通

过橡皮擦来抹除罪行，戏谑现代人用橡皮来抹除拖延

罪、偷懒罪、花心罪等[12]，能够让人们对当下社会现

状进行思考，从而意识到自己不良的生活状态，给了

人们反思的空间。 

3  面向四层次感质体验的文创产品设计 

文创产品感质设计从物质特征、用户行为、情感、

社会现状中提取元素符号进行文创产品的设计，带给

消费者视觉形式、使用方式、情感内涵及社会反思的

体验。 
感官体验层次的设计可以从现有的材料工艺、抽

象图案、造形符号等物质特征中寻找设计元素，设计

师在产品的造型、色彩、材质等方面进行整合设计，

通过视觉元素引导消费者感受传统文化。 
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行为体验可以从社会制度、传统习俗、人们的生

活和行为习惯入手。行为体验来源于使用者的生活记

忆，设计师首先要对用户的一系列行为进行分析，而

后与传统习俗、传统工艺中特别的使用方式进行匹

配，通过现代的审美与设计手法，使文创产品符合现

代生活场景。行为体验类的文创产品带给消费者实际

的操作体验，更能够让他们感受到传统习俗和工艺的

乐趣，有利于传统设计工艺的传承与保护。 
情感体验是文化带给消费者的认同感，中国传统

文化影响对于每个中国人而言已深入骨髓，文创产品

作为宣传与传承文化的载体，需要设计师从传统文化

中寻找灵感来源，对文化元素进行整合，带给消费者

更深的审美愉悦，体现更深的精神内涵的造型意象。 
反思体验是人们生活状态或社会现象的反思，通

过结合传统文化中的一些生活哲学进行设计，将天人

合一、虚静无为、美善相乐等中国传统文化精髓传递

给消费者，进而使消费者关注自身的生活状态，关注

人类生活的世界[13]。 
产品的信息传播过程，是以符号为媒介实现的意

义编码与解码，并产生一定效果与反馈的过程[14]。设

计师根据一定规则提取元素，并转换为符合大众认知

的设计符号，用产品载体呈现给用户，用户在由视觉

语言引导的感质体验中完成文化特征传递的感受理

解。因此，文创产品感质设计的过程依次是文化元素

的提取、设计师的整合、文化特征的感官传递，见图

8。设计师不仅是创作者，而且还是翻译者，设计过

程中需要准确地把握文化价值的核心，提取出关键的

文化特征，更需要从用户的感官体验、行为体验、情

感体验、反思体验进行考量，通过自身的设计知识和

经验对文化元素进行转化，使产品传达出的文化内涵

与用户认知匹配，避免因文化差异产生认识上的偏差。 

3.1  文化元素的提取 

文创产品的感质设计需要由观察到深入参与，从 
 

 
 

图 8  四层次感质体验的文创产品设计流程 
Fig.8  Design process of cultural and creative product  

with four levels of qualia experience 

而提炼出文化的物质特征、行为制度、情感内涵和社

会现状等方面的内容。在提取的过程中需要设计师亲

身地感受文化主体与传承人之间的情感传递，还需要

考虑到文化与用户之间的关系，文化传递给用户的信

息能否被理解。在进行元素提取时需要把握住物质特

征与精神提炼两方面。物质特征是显性的，包括材料

工艺、造型装饰等，提取时较为直观。为了更好地传

达文化特征，设计师要获取文化传承者、使用者容易

识别的物质特征，可以采用观察法、影像法、焦点小

组、用户访谈等。精神文化是隐性的，行为方式、情

感内涵以及对社会的反思是间接的获取。设计师需要

与用户进行深度的交流与互动，并对现状进行思考体

悟，可采用文化探针、模拟工具、情景表演、体验原

型等方法。 

3.2  文化元素与产品形式的整合 

在文创产品感质设计中很重要的一部分是元素

的整合，设计整合不是元素与功能的简单拼凑，而是

寻求方案、思路、选择的最佳组合，整个过程中要注

重元素的整体性、统一性、协调性等。首先要确立产

品设计的基本框架，然后在框架内对设计要素进行罗

列、筛选、评估、删减、补充等[15]。设计师进行元素

整合过程需要注意五点。 
1）传达性条件。文创产品需要准确地传达出文

化的精神内容，让使用者能够理解文化内容并进行传

播。因此在设计整合过程中要注意提炼出具有代表性

的形态、色彩或材质等符号特征，充分地传递出产品

的风格与细节特征。 
2）功能性条件。文化创意产品需要具有实用性，

功能上要满足使用者的基本需求。产品的使用环境、

用户的使用习惯等因素的考量，能够帮助设计师更好

地把握用户需求，提高产品的可用性。 
3）创意性条件。创意设计连接了文化与现代生

活，设计师运用现代的设计手法表达文化内容，使产

品既具有文化内涵，又符合现代生活场景。在元素的

整合过程中可以多尝试将不同的元素进行组合，实现

不同元素与功能的嫁接。 
4）审美性条件。消费者越来越追求美学生活，

文创产品的设计要符合现代的审美形态和潮流趋势，

不能对元素生搬硬套，一味堆砌。 
5）生产性条件。文创产品要满足产品的易用性

和耐用性。在材料上，尽量选取可回收的材料并尽可

能保证产品的结实耐用。设计过程中要考虑产品结构

的简单化，达到标准零件的标准化和批量化[16]。 

3.3  文化特征的感官传达 

用户在使用的过程中能够感受和理解产品蕴含

的文化内涵，就完成了文化特征的传达，但用户对具

体需求内容存在模糊性，有时难以准确具体地表达出

自己想要的产品或服务，设计师也较难判断。设计师
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与用户文化认知的匹配程度，直接影响到用户对文创

产品的视觉形式、使用功能、情感内涵、反思体验的

接受和理解。文化特征的传达也有显性与隐性两种模

式，产品视觉形式的传达是显性的，结合提取到的文

化物质特征对产品的造型、材质、色彩等进行设计。

而文化的思想内涵是隐性的，用户深入体验才能够感

知到，设计师需要关注用户在自然状态下的行为活动

和心理变化，将文化元素与产品的功能、使用方式和

造型有机地结合，让用户看到或使用产品时能够产生

联想，进行反思，重现经历，引起情感共鸣和对现状

的思考。 

4  设计实践 

为了进一步说明和验证感质文创产品的设计方

法和流程，本文将其运用于宜兴龙池山景区的文创产

品设计开发案例中。为确定设计目标，首先对宜兴本

地民众及游客进行问卷调查，了解其对宜兴地区文化

产品的偏好和认知程度。针对调查对象共发放了一百

二十份问卷，回收有效问卷一百零七份，有效回收率

89.2%。对有效问卷进行分析归纳：用户期望购买到

兼具美感、性价比高，且符合现代生活习惯的创意产

品；鉴于宜兴地区以紫砂茶壶闻名，人们更倾向于选

择茶具及周边配件类的产品，购买倾向性因素主要体

现在视觉美感、文化特色和使用功能等方面。据此，

将产品定位为具有经典景区特色的茶器设计。 
为了让消费者能够迅速建立产品与文化之间的

联系，文创产品的设计要优先选择更具吸引力和美感

的元素进行创作，因此需要了解消费者对地域性文化

元素的了解和喜爱程度，选出具有代表性的元素。运

用李克特 5 点量表（1=非常讨厌，2=不喜欢，3=不讨

厌也不喜欢，4=喜欢，5=非常喜爱）对景区中景点的

偏好程度进行评价。在游客游览完景区出园时发放问

卷，发放的五十份问卷中有效四十三份，回收率为

86%，进行数据整理和分析，得到景点偏好值平均值，

见图 9。 
根据以上数据，选取茶洲叠翠和平湖云影作为设

计原始素材，寻找体验原型进行深度访谈，从中获取

消费者需求并提取文化元素，见表 1。然后设计师进

行各个元素的整合，满足传达、功能、创意、审美和

生产的条件，见图 10。 
在茶具的设计中，将宜兴著名的龙池山山脉造型

抽象为壶盖的部分，旨在带给人们感官上的体验；将

倒茶的方式设计成旋转壶柄式倾倒，茶水倒入杯中模

拟采茶时将茶叶放入茶篓的动作，并将宜兴特色的茶

叶田整合作为壶身的纹理，在人们触摸时能够感受获

得行为上的体验；远观时，是表现为一个人在垂钓的

形态，希望通过这样的方式传递出一种悠闲自得的生

活态度，在带给人们闲适情感体验的同时，唤起对现

代城市快节奏生活的反思。茶具设计见图 11。 

 
 

图 9  景点偏好程度 
Fig.9  Scenic spot preference 

 
表 1  文化元素提取 

Tab.1  Extraction of cultural elements 

体验原型访谈 感质体验 文化元素提取

“平时喜欢爬山，山间的景色

能够让人心情愉悦” 
感官体验 山脉 

“采茶很有趣，行走在茶叶田

间，体验不一样的生活” 
行为体验 采茶的动作

“感觉现代生活节奏太快了，

很羡慕以前的人喝茶饮酒吟

诗作对” 

情感体验 
反思体验 

慢节奏的生活

 

 
 

图 10  设计师整合 
Fig.10  Designer integration 

 

  
 

图 11  茶具设计 
Fig.11  Tea set design 

 

5  结语 

本文基于感质体验的四个层次，提出感质文创产

品的设计方法，并进行了相关设计实践。文创产品的

设计不仅仅是一种单纯的物质形态或物质表象，更是

一种洞察内心的造物活动。它需要设计师对文化特征

进行提炼、延伸和物化，满足用户情感层面的需求，

带给消费者内心触动。 
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