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摘要：目的 在主题性文创产品设计中引入感质理论，借由感质意象的获取、传递与转化，提升文创产

品的内涵表达与设计共鸣，实现不同主题的差异化体验。方法 在感质理论和感质传递机制指导下，以

主题性为切入点，对文创产品的感质要素予以解析，提炼其感质意象的获取方式与编码途径，通过由物

及象、由象及物、由意及象三种方法进行物境、情境、意境转译与情感传递设计，实现产品“物-界-状态”

的融合表达。最后结合设计实践提出主题性文创产品感质意象的主题化解析策略、感质场域的全流程营

造策略、感质体验的多通道实现策略。结论 将感质理论运用于主题性文创产品设计中，有助于深化主题，

触发用户的注意力认知机制，实现用户与产品双向互动，提升产品优质化、导向性和差异化的感质体验。 
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ABSTRACT: This thesis aims to introduce the Qualia Theory in the design of thematic cultural and creative products. 

Through the acquisition, transmission and transformation of qualia imagery, the connotation expression and design reso-

nance of cultural and creative products can be enhanced to realize the different experiences of different themes. Under the 

guidance of Qualia Theory and qualia transmission mechanism, the thesis analyzes the temperament factors of cultural 

and creative products with the theme as the starting point, and refines the acquisition methods and coding methods of 

qualia element. The three methods of image transitivity, image transitivity and image transit are used for object, situation, 

mood translation and emotion transfer design to realize the fusion expression of “object-world-state” of the product. Fi-

nally, combined with the design practice, the thesis proposes a thematic analysis strategy for the thematic image of the 

cultural and creative products, a whole-process construction strategy for the perceptual field, and a multi-channel imple-

mentation strategy for the perceptual experience. The application of the Qualia Theory to the design of thematic cultural 

and creative products can help deepen the theme, trigger the user's attention and cognitive mechanism, realize the 

two-way interaction between users and products, and improve product quality, orientation, and differentiation qualia ex-

perience. 
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随着经济的发展，人们对生活情趣、品质的日益

注重，促使设计对情感化的表达愈发注重，主题性设

计开始发展与流行。在文化创意产业竞争中，提供优

质内容、促进交流的文创产品能有效维持优势。主题

性文创产品具有内容导向性和文化传播性的独特属

性，是以物化手法将抽象的导向性概念加以形象诠



第 42 卷  第 8 期 刘小路等：基于感质理论的主题性文创产品设计策略与应用实践 285 

 

释 [1]。如何通过设计实现主题性文创产品的优质化、

差异化、情感化、体验性，是当前文化创意产业发展

亟待思考的问题[2]。本文将感质理论引入主题性文创

产品设计中，探讨由感质意象的获取、编码深化文创

产品主题的具体途径，以由物及象、由象及物、由意

及象转译方法营造感质场域，实现用户感质体验的设

计方法，以期为文创产品提供新的切入视角与设计

思路。  

1  感质理论与主题性文创产品的内在关联性 

感质理论最早出现在哲学领域，用来描述经验者

的感受现象，将感官与经验意识相联系是其最重要的

特点[3]。2003 年感质由出井伸之引入产品设计领域，

促使产品唤醒用户脑海记忆中的美好感觉[4]。本文从

感官与意识出发，探讨感质理论与主题性文创产品的

内在关联性，以提升主题性文创产品的内涵表达与设

计共鸣。 

1.1  感质理论构成与感质传递机制 

感质理论在产品设计中由感质产品、感质场域、

感质体验构成，有助于用户与产品产生双向互动，实

现产品的深层次体验。当下，物质充裕、信息过载、

同质化严重，外界信息刺激是引起用户关注与购买的

因素，由于注意力资源的有限性，用户通过视觉、听

觉、味觉、触觉方式对产品的内容、形式进行选择关

注[5]。感质产品通过感质五要素，即魅力、美感、创

意、精致与工学来吸引用户关注，触发用户的注意力

认知机制。空间作为情境和故事诉说的外环境，产品

通过功能与操作营造环境场域，在注意认知机制下，

用户将环境场域中获取的信息与自身的隐性知识进

行匹配，获得产品外在信息与用户经验信息的感质传

递，唤起经验记忆或是某种情感印象，实现从外部到

内部、从产品到人的双向互动的感质体验[6]。 

感质传递机制基于信息传播而实现，在对 5W 模

式、香农-韦弗模式、施拉姆大众传播模式研究基础

上，得出了信息传播具有反复性、循环性、共享性、

反馈性等特性，用户的隐性知识是信息传播中相互连

接与交织、实现传播共享性与反馈性的关键点，并由

此构建了感质传递机制。基于人的注意力认知机制，

通过感官与感知接收产品的典型特征刺激表征，触发

用户对该产品进行理解并对记忆中已有信息进行筛

选，在用户的隐性知识指导下操作产品，与大脑中曾

经形成的一种印象或记忆进行匹配与转化，从而实现

产品到用户、感官到内心的满足。 

1.2  感质理论应用于主题性文创产品的可行性 

主题性文创产品通过造型、材质上的精致与美感

体现其优质化，在操作方式中传递生活理念，通过产

品所蕴含的文化内涵进行情感化表达，实现不同主题 

 
 

图 1  感质理论与主题性文创产品的关联性分析 
Fig.1  Analysis of the correlation between Qualia Theory 

and thematic cultural and creative products 

 
的差异化体验。以产品造型、操作方式、文化内涵为

切入点，通过对其内涵比较以及关联性分析可以看

到，感质理论对器物之形的构建、生活之式的形成、

精神之意的表达有利，有助于深化文创产品主题，提

升设计共鸣，增强情感体验。感质理论与主题性文创

产品的关联性分析见图 1。 

1.2.1  器物之形的构建 

优美的造型能够引起人们注意，带来良好的情感

体验。主题性文创产品通过造型来表达文化内涵与审

美品味。在感质理论的指导下，从产品的感质生理与

感质心理两个方面出发，通过美感、魅力、创意、精

致、工学等感质五要素，构建主题性文创产品优美的

器物之形，带给人愉快的审美体验，激发用户对产品

的了解欲望。 

1.2.2  生活之式的形成 

主题性文创产品提倡创意的生活方式，为日常生

活增添色彩与惊喜，注重设计概念的新颖性和对创意

生活理念的传达。感质传递机制在用户认知与理解基

础上，以逻辑为导向，以具体的细节为载体，依次向

用户传递信息[7]。整个过程以人为中心，在用户与产

品互动交流过程中实现信息的有效传递，向用户传递

美好的感觉，阐述主题性文创产品的形成方式。 

1.2.3  精神之意的表达 

主题性文创产品通过唤起用户的记忆来实现情

感满足。所谓感质体验是指能够缔结人情感联系的深

层次体验。人与产品产生情感纽带的因素是记忆，从

信息论和控制论的角度来看，记忆是人们把日常生活

学习过程中所获得的信息进行编码加工，转变成符号

后储存在大脑内部的过程[8]。主题性文创产品在设计
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中引入感质理论，有助于用户在知识编码下进行识

记，在经验匹配下对产品所传递的信息得到确认，唤

起曾经的美好记忆或印象，与产品缔结情感联系，表

达出主题的精神之意。 

2  主题性文创产品的感质要素提取与感质

特性分析 

主题性文创产品能满足用户对创意生活方式的

追求和个性的表达，承载用户的情感、记忆，实现情

感互动。将感质理论运用于主题性文创产品中，对其

感质意象要素、感质场域要素、感质传递要素、感质

实现要素予以解析，旨在为主题性文创产品的优质营

造、主题传递、情景交融提供具体可行的设计方法。 

2.1  感质意象要素 

感质意象具有能够引起用户关注与联想的特征。

文创产品感质意象的获取来源主要包括外形之象、行

为之象、心理之象三个方面，感质意象获取方法示意

见图 2。获取的意象要素再分别从生理与心理层面进

行编码（即产品的制造与材质等物质层面；产品的使

用方式与个性等精神层面），形成美感、魅力、创意、

精致等感质意象特征，从而为主题性文创产品营造优

质感。感质生理编码方法是通过色彩、质感、造型、

线条、表面纹饰作细节处理，构建有形的物质文化层

次，在产品物质层面上进行优质化营造，赋予产品物

境特征与意义。感质心理编码方法是在产品精神层面

上进行的优质化，包括用户习惯、生活习俗和意识形

态的无形精神，涉及到产品的操作性、安全性、功能

性、使用便利性、结构性、结合关系等，使产品蕴含

特殊含义、故事性、文化等特征，感质意象编码途径

示意见图 3。 

2.2  感质场域要素 

感质场域要素包括物境、情境、意境，通过产品

的形态、使用等外部属性形成感质意象，赋予主题性

文创产品内在文化意涵，提供引导用户情感的具体途

径。首先通过由物及象、由象及物、由意及象的转译

方法进行主题性文创产品的物境设计、情境设计、

意境设计；其次用户在使用产品过程中凭借感官活

动解码、行为活动解码、意识活动解码进行信息还

原从而获得情感体验，感质场域要素转译过程示意

见图 4。 
 

 
 

图 2  感质意象获取方法示意 
Fig.2  Qualia image acquisition method diagram 

 

 
 

图 3  感质意象编码途径示意 
Fig.3  Qualia image coding method 

                

 
 

图 4  感质场域要素转译过程示意 
Fig.4  An illustration of schematic representation of the translation process 
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由物及象的转译方法是将产品的语意转化为产

品形态进行意义传达，通过物与象之间的关联性形成

用户获取的表象物境。例如 Lilach Eytan 设计的蒜碎

小工具，这是以吸血鬼文化为主题进行的文创产品设

计。将搅碎蒜头驱逐吸血鬼的现象与产品造型、功能

进行关联设计，形成一个富有吸血鬼文化的物境，使

用户能深刻感受到产品的主题文化。由象及物转译方

法是从使用功能、行为等特性入手，在产品形态和功

能的共同作用下，再现情境或历史典故的设计方法[9]。

例如日本设计师村田智明先生设计的 METAPHYS 

LIGHTING hono 灯具，以火柴为造型，采用轻轻摩

擦点燃与轻轻吹气熄灭的操作方式，在结构与操作上

与火柴神似与形似，用户在形似与神似间再现情境，

轻松获得产品信息，感受产品优质化细节。由意及象

转译方法是结合文化特色中的特殊含义，通过现象与

物体的关联性由产品造型呈现某个特定时期的生活

形态或精神状态等现象，形成产品的意境。例如《月

山月影》小夜灯将侘寂的禅意氛围、豁达的人生态度

转化为月山、月影符号，通过月有阴晴圆缺的现象进

行表达，在灯具阴晴圆缺变化的意境中感悟到文化内

涵，从而获得情感升华。 

2.3  感质传递要素 

感质传递要素是深化文创产品主题的关键，以

“物-界-状态”的表达框架为依托，使用户情感得到

升华。物是指产品，界是指精神领域，状态是指生活

形式。“物-界-状态”的表达方法是通过产品形态、操 
 

作方式呈现出某一文化领域、生活形式与精神领域，

使主题性文创产品主题形象生动，感质传递要素表达

方法示意见图 5。在不同的产品中通过“物-界-状态”

表达，将产品造型、功能、文化内涵三者之间进行合

理性、识别性、关联性的组合表达，从而深化主题。  

2.4  感质实现要素 

通过对优质化、导向性、情感化这三种感质实现

要素的强化，达到对主题性文创产品的差异化体验。

从用户在产品使用前、中、后三个阶段中分别呈现出

的感官本能、操作行为、情感反思三种情绪入手：首

先通过产品的造型、色彩、材质、肌理等方面营造优

质感形成产品的感质意象，引起用户注意；然后在产

品操作过程中营造、舒适度、效用感、愉悦感以触发

用户联想与回忆，导向主题；接着在产品营造的物境、

情境、意境中赋予用户个性、生活方式、文化内涵，

使用户沉浸其中获得情感体验，升华产品与人的关

系；最终实现用户的差异化体验，感质体验分阶段实

现过程示意见图 6。 

3  主题性文创产品的感质体验优化设计策略 

感质体验是实现文创产品主题性的核心，主题、

产品、用户是建立感质体验的三要素。通过对感质意

象的主题解析、感质场域的营造、感质体验的实现，

促进用户与产品的双向互动，从而实现对主题性文创

产品感质特性的综合提升和感质体验的全面优化。 

 
 

图 5  感质传递要素表达方法示意 
Fig.5  Schematic illustration of the expression method of qualia transfer elements 
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图 6  感质体验分阶段实现过程示意 
Fig.6  Schematic illustration of the staged implementation of the qualia experience 

 

 
 

图 7  感质传递过程说明 
Fig.7  Explanatory diagram of qualia transfer 

 
3.1  感质意象的主题化解析策略 

3.1.1  感质意象获取——导向主题 

感质意象在产品造型、功能、内涵设计中要求更

加注重形象性，主要通过对特定现象的模拟再现与象

征两种方式来获取，增加主题的熟悉度，提高用户的

信息接收度。在产品造型设计上，根据主题内容，从

色彩、质感、造型、表面纹饰、细节上入手，模拟主

题代表物。在功能设计上，根据主题划分，在产品上

以操作、功能、安全、便利、结构来表达特定的风俗

习惯，便于用户理解与操作。在内涵设计上，将特定

主题的文化精神在产品上进行导向表现，以深化文创

产品的主题。 

3.1.2  感质传递途径——营造优质 

感质传递是由低级到高级逐步深化的运作过程，

通过意识的深加工解读实现[10]。用户通过感官活动、

行为活动、思维活动对产品的物境、情境、意境进行

解码，感质传递过程说明见图 7。首先，在感官层面

上对物境中的造型、材质、色彩、工艺等进行形与象

的语意解读。其次，在无意识层面上，将用户的行为

习惯与操作方式进行结合，在某些情境中用户大脑中 

自然反应进行无意识解读，由此提高产品亲切感与信

息的准确性。最后，在有意识层面上，利用用户对某

一文化、精神、理念的喜爱或深有感触进行意境设计

（例如吉祥文化），提高信息的传递与解读。注重物

境设计中的直观性、情境设计中的关联性、意境设计

中的偏好性，能够增强用户的情感共鸣，传达产品的

文化内涵。 

3.1.3  感质印象转化——差异化体验 

感质印象转化是人与产品双向互动中实现记忆

的再现和情感的唤醒。整个过程中，用户的意识活动

从表层的感官活动、中层的行为活动、深层的有意识

活动、最高层的无意识活动层层递进，主题内涵不断

深化，进而触动用户的内心，实现情感的升华。用户

思维活动的进行依赖于产品物境、情境、意境的转化

与融合，因此，在转化过程中应注重用户与产品信息

的有效接收与正确解读，将产品语义与形态进行熟悉

性提取与关联设计，促使用户进行直观与指示的解读

转化。将产品造型、功能进行关联性设计，能够引发

用户联想。将产品的内涵与含义进行嫁接设计，能够

实现象征表达。将产品造型、功能、内涵进行三者统

一设计，使其在形、象、意上具有一定的连续性，能

够使用户产生无意识的联想与解读，实现用户情感升

华。感质意象转化说明见图 8。 
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图 8  感质意象转化说明 
Fig.8  An illustration of the transformation of qualia imagery 

 

 
 

图 9  感质场域设计要点说明 
Fig.9  Explanatory diagram of design points of qualia field 

 
3.2  感质场域的全流程营造策略 

感质场域的营造不是机械化的过程，而是创造性

的双向互动过程，因此，在产品的整个使用过程中（包

括感质意象呈现、“物境、情境、意境”转译、感质

印象转化、“物-界-状”表达），都要注重实现用户与

产品之间的互动性，感质场域设计要点说明见图 9。 

3.2.1  感质意象呈现过程中的熟悉度 

在意象呈现中，用户对熟悉的事物容易产生偏

爱，对新的或不同的事物容易产生排斥心理。感质意

象的呈现应以导向主题为目的，引起用户关注。通过

研究用户对某一特定主题的针对性，能够有效实现主

题性文创产品的主题导向。由于受个体所储存信息数

量和质量差异影响，会造成用户认知的差异与相似，

因此在感质意象呈现上应注意把握用户的熟悉度，促

使用户理解设计师的表达内容主旨，营造良好的感质

场域氛围。 

3.2.2 “物境、情境、意境”转译过程中的匹配度 

对用户的关注是实现双向互动体验的前提，也是

实现主题性文创产品差异性体验的前提。感质的传递

通过物境、情境、意境的转译过程得以实现。根据用

户受到生理条件、记忆、喜好和经验的影响，分析用

户行为客体和行为环境的受约束因素，对产品的细

节、操作、使用进行协调与改善设计，充分考虑用户

行为的自身规律及其与产品之间的关系，增强用户行

为与用户认知、经验、记忆的匹配度，促使用户与产

品的理解与互动。 

3.2.3  感质印象转化过程中的流畅度 

感质场域营造是实现感质印象转化的关键，也是

实现双向互动体验的关键，是表现主题性文创产品优

质的细节所在。通过分析“产品-主题-用户”三者之

间的关系，在主题的形式与表现、产品的造型结构上、

用户自身的经验、记忆、知识三个方面，进行关联性

处理和一致性设计，使用户在感质场域下有序进行感

质印象转化，整个过程能带给用户优质感，有助于用

户的情感流露、产生设计共鸣。 

3.2.4 “物-界-状”表达过程中的融合度 

情感表达是感质场域营造的重点，通过“物-界-

状态”的交叉融合与多元综合，传递主题性文创产品

的设计理念、生活方式与精神状态。特定主题下文创

产品的感质场域营造包括期许、事件和影响等诸多因

素。通过用户与产品在感质场域中的互动，去引导主

题事件的导向，促使用户在感质场域中进行自我联系 
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图 10  感质体验实现途径示意 
Fig.10  Schematic illustration of realization of qualia experience 

 

 
a 火山加湿器             b 温暖的怀抱                 c  Water Dream                   d 轻盈的宇宙 

 

图 11  多通道感质体验设计案例 
Fig.11  Multi-channel quality experience design case 

 

与解码，进而使用户理解主题、沉淀记忆、发现设计

意义。整个过程中，表达方式与产品融合度越高，越

有助于用户真正意义上完成主题体验的自我构建，实

现主题性文创产品的情感化表达。  

3.3  感质体验的多通道实现策略 

用户感质体验实现的关键是将感官与意识经验

关联，在产品与人之间缔结情感关系。用户只有在使

用时明白它是什么、如何关联、如何传递、如何体验，

才能实现感官与意识经验的关联，感质体验实现途径

示意见图 10。 

3.3.1  意识层面上的识别性设置 

在产品使用过程中，用户的意识活动发挥着重要

作用。意识活动是实现感质体验的途径，是促使信息

有效传递的关键所在。首先在产品外观设计中做到自

明性与独特性，以吸引用户的关注。产品快速吸引用

户的关键是有所识别，而识别性建立在认知之上，信

息的传递以读懂为基础，因此可以通过对产品的造

型、功能、材质等进行各种语义关联表达，如在产品

造型上具有简明与象征性，使其在功能上具有逻辑

性，在材质上具有表现性。将非可视化的元素和意象

通过造型、形状、图形等进行识别性设计，使用户通

过意识层面理解主题性文创产品传递的主题内容。例

如“火山加湿器设计”（见图 11a），在造型上模仿火

山造型；在功能使用上再现了火山喷发的情形。其设

计在造型与功能上具有统一性与自明性，能够快速吸

引用户注意。 

3.3.2  行为层面上的相符性处理  

对用户行为的关注与考量，也是产品实现优质

化、个性化、情感化的重要前提。用户在与产品互动

的过程中的一系列行为，会直接影响产品的使用设

计。可根据用户不同的需求，如从低级的生理、安全、

便利的需求，到高级的情感归属的需求，使用户自身

行为习惯与特点对产品操作设计的影响逐渐增加[11]。 

在用户行为层面上，将用户行为习惯与产品操作方式

进行相符性处理，促使用户在解码过程中进行有效关

联，实现用户的隐性知识与产品所营造的意象进行匹

配解码。例如“温暖的怀抱”缓解痛经的照明灯见图

11b，它发掘了女性用户在生理期对温暖怀抱的特殊

情感需求，利用用户将灯具拥抱于怀中所营造的温暖

和温馨，实现产品操作与用户行为相符性设计，为产

品营造了真实的体验感和抚慰感。 

3.3.3  感官层面上的通感化表达 

感质体验旨在触及用户内心深处的情感体验。单

一的感官体验对用户的感官影响程度较小，所涉及范

围有限，因此在产品体验过程中，对用户感官层面的

多感觉及通感的注重，有助于营造全面、丰富的感质

场域，激发用户情绪。用户对产品的材质触感与视觉

感受能够产生出另一种感官反应。在用户视觉、味觉、

听觉、触觉、嗅觉等感觉信息处理中考虑用户的隐性

知识，有助于用户将感觉与认知相互联系，实现感觉

挪移，多感觉叠加。通过联想完成不同感觉之间的转

换，能够使用户用新的感知路径替换原有的感觉领

域，再现以往的回忆，产生熟悉感、新奇感、陌生感，

从而加深对产品的理解。例如“Water Dream”灯具（见

图 11c）将淋浴器与灯具相结合，真实再现了淋雨情

形，在灯光照耀下使用户充满艺术与遐想，触发了用

户脑海中的某个场景。 
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图 12  感质理论运用于婚庆主题文创产品设计过程示意 
Fig.12  Qualia Theory applied to wedding theme cultural and creative product design process 

  

3.3.4  体验层面上的沉浸性共鸣 

在产品体验设计过程中，沉浸式体验有助于用户

的情感共鸣，升华用户与产品的关系。在用户体验层

面上，用户被带入到产品感质意象中进行回忆，在真

正意义上为用户完成情感体验构建创造条件[12]。体验

的沉浸性首先可以通过造型、功能上进行简单易操作

设计，形成美观又极易操作的产品语义；其次在感质

意象的来源上注重熟悉感、亲切感、真实感与设计的

形象化。此外，在感质传递过程中注重产品的通感表

现，使产品具有视觉、体感、触觉等多方位体验，促

使用户在各种物境、情境、意境中获得情感共鸣，实

现由“产品-人、感官-情感”的互动体验。例如“轻

盈的宇宙”（见图 11d）将内部受压的星球漂浮在引

力的海洋中的宇宙现象运用在灯具设计上，同时运用

运动感应装置，当用户走进隔间时灯会瞬间亮起，形

象生动地营造出了宇宙空间的景象，使用户能全身心

沉浸于产品体验中。 

4  应用实践——以婚庆主题文创产品设计

为例 

婚庆主题文创产品是新人婚礼过程中营造环境

氛围、寄托美好祝愿、增加情感互动的重要载体。通

过对婚庆的习俗、文化、活动等方面的调查研究，再

结合感质理论，对婚庆主题文创产品的外形之象、行

为之象、心理之象三个方面进行主题性导向设计。在

婚庆习俗文化与新人的喜好调查研究基础上，获取萤

火虫、花环、花开并蒂三种感质意象，通过由物及象、

由象及物、由意及象三种转译方法，进行情感递进设

计与优质化处理，从而形成差异化的婚庆主题文创产

品，感质理论运用于婚庆主题文创产品设计过程示意

见图 12。 

萤火虫之光采用由物及象的转译手法进行设计，

将萤火虫求偶的发光信号与产品功能、造型、主题进

行关联设计，运用萤火虫画面的熟悉感来深化主题、

营造氛围，带给用户情感体验与美好记忆。蝶恋花灯

具采用由象及物的转译手法进行设计，将求婚行为与

花环的功能进行形似与神似的设计，对灯光的亮度强

弱感应与蝶恋花等细节进行表现，传递婚姻幸福、爱

情甜蜜之意，凸显产品的优质化与主题，提升产品的

文化内涵与设计共鸣。食光灯具采用由意及象的转译

手法进行设计，将传统婚俗文化中花开并蒂的造型、

功能进行关联设计，营造了花开并蒂的意象，将无形

的文化内涵通过产品使用直观地表达了出来。将灯具

作为高脚杯使用，两位新人共饮这“良辰美酒”，寓

意着今后两人将永结同心，形与意的关联，达到情感

的流露，表现主题性文创产品的差异化，得以实现情

感升华。 

5  结语 

综上所述，在体验经济的时代背景下，文化创意

产业正处于良好的历史发展机遇之中，同时也是加快

发展的关键时期。为提升主题性文创产品的内容导向

意义和文化传播价值，从设计研究的视角引入感质理

论，尝试以感质传递机制为框架，以产品感质意象的

获取、传递与转化为路径，探索文创产品设计的新思

路和新模式，不仅有其深刻的必要性，而且有较强的

可行性。通过对产品感质要素和感质特性的解析，将

产品的感质意象与用户的注意力认知和隐性知识相

关联，从感官体验与意识经验的层面上，探讨用户的

体验层次，转变产品与用户单一的使用与被使用关

系，促进由产品到人、由感官到意识的多维互动体验。

主题性文创产品设计的首要任务是要明确主题的可

识别性，并实现不同主题的差异化体验。在感质理论
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的指导下，从“物境、情境、意境”三个层面探讨产

品的感质印象与感质体验，并通过感质意象的转译与

传递设计，实现产品“物-界-状态”的融合表达，触

发用户与主题的深层共鸣，有助于用户完成主题体验

的自我构建，使用户更好地理解主题、沉淀记忆和发

现设计意义。感质理论的引入不仅为主题性文创产品

设计提供了新的思路和方法，丰富了文创产品的文化

内涵与设计形式，而且也为文化创意产业的持续性和

差异化发展注入了新的生机。 
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