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摘要：目的 针对文创产品粗放式开发导致抑制文化消费增长的问题，引入可持续设计思想，为文创产

品的设计转型与实践提供一种理论方法参考。方法 从文化消费的角度对微观视角下的消费客体、中观

视角下的消费主体和宏观视角下的消费文明等 3 个方面，探索文创产品可持续发展的设计模式，并从本

能层次的直观感受、行为层次的使用体验和反思层次的情感思考，得出文化消费视角下文创产品可持续

设计方法。结论 基于文化消费的设计要素，提出有利于文创产品可持续发展的设计策略，并以设计实

例验证文创产品可持续性设计方法的有效性。 
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Sustainable Design Strategy of Cultural and Creative Products  

from the Perspective of Cultural Consumption 
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ABSTRACT: Regarding the problem that the rough development of cultural and creative products has inhibited the 

growth of cultural consumption, this paper aims to introduce the sustainable design idea to provide a theoretical and 

method reference for the design transformation and practice of cultural and creative products. From the perspective of 

cultural consumption, this paper explores the design mode of the sustainable development of cultural and creative prod-

ucts from three aspects: the consumption object from the micro perspective, the consumption subject from the meso per-

spective and the consumption civilization from the macro perspective, and obtains the sustainable design method of crea-

tive products from the perspective of cultural consumption from the intuitive feeling at the instinct level, the use experi-

ence at the behavior level and the emotional thinking at the reflection level. Based on the design elements of cultural 

consumption, this paper puts forward a design strategy conducive to the sustainable development of cultural and creative 

products, and verifies the validity of the sustainable design method of cultural and creative products with design examples. 
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随着我国消费结构不断升级，国民的消费重心逐

渐由物质生活向精神文化生活转移，文化消费需求的

激增使文创产品与服务进入了产品系列化开发的高

速发展期。文创产品是向消费者传达文化符号、文化

习俗、文化精神的重要且直接的载体[1]，文创产品正

在从简单的文化消费品逐渐发展为向消费者传播文

化、满足消费者们文化需求、助力消费者生活方式转

型的媒介。然而在文创产品开发过程中仍然存在其特

色和核心文化在文化传递中“失真”、在文化挖掘中 

“失当”、在设计与生产中“失精”，导致文化产品消

费“失群”等问题，从而导致文创产品丧失其独特性，

混同于一般文化商品，最终使文化表达“失语”[2]，

这一现象阻碍了文化消费的可持续发展。文创产业作

为经济发展的新增长点，对于如何设计符合发展规
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律，具有可持续性文创的研究还较为缺乏[3]。文中从

消费客体、消费主体和消费文明的 3 种不同的视角，

引导出从消费者本能、行为和反思 3 种不同层面情感

体验的可持续设计方法，并以苏州园林为例，提取园

林景观元素，提出由文化消费主体发展、文化消费客

体提升、文化消费文明建构 3 个环节互相促进的产品

设计方法，通过设计实例对其进行实践验证，以此为

文创产品的可持续设计开发提供一种研究思路。 

1  文化消费与文创产品 

文化消费是消费者对他人及社会提供的物质或

非物质形式的精神财富进行消费的经济活动[4]。虽然

我国文化产业在总量供给上已经达到较高水平，但是

文化产品的供给还无法很好地满足居民对文化消费

品的需求，同时由于文化产品和服务缺乏多样性，质

量得不到保障等问题，甚至对大众的文化消费需求产

生了抑制[5]。目前市面上许多文创产品在外显层面的

符号形象审美低下，且再现能力粗糙；在内隐层面的

文化价值中缺乏时代精神导向与文化内涵[6]。文化消

费时代的文创产品设计应树立对消费者的人文关怀

观、品牌意识观、可持续发展的生态观，并通过创新

性的设计来引导文化消费的健康发展[7]。 

随着消费理念的发展变化，消费者对产品的期望

不再局限只能够承载和传递文化符号的普通商品，理

想的文创产品不但可以融入生活，而且可以改变消费

者的生活方式，这也是文化产业生产应当追寻的目

标[8]。基于文化消费下的文创产品品牌形象贴合度高

的产品，可以通过设计为其赋予品牌的多元价值，从

而提升消费者对文创产品的关注度，促进多次消费。

因此，从文化消费视角优化文创产品设计，不仅是对

作为消费客体的文创产品品质的提升，更重要的是能

够通过设计引导消费者的审美品味、提升消费主体文

化内涵的品质，在相互促进中达到可持续发展。 

2  文化消费下文创产品可持续设计模式 

文创产品如果只是一味地追求经济价值，就会忽

视消费者的消费体验，导致在经济上只能获得短期效

益，而可持续消费理念则在于追求消费对象、消费主

体和消费文明之间的平衡。在这一思想指导下，文创

产品的设计不仅要注重当前的稳定发展，还要顾及产

品在不断推陈出新中产生的持续消费效益，把当前利

益和长远利益结合起来。文化消费的可持续性是一种

在精神意义上的健康延续、在物质意义上可以循环往

复的文化消费形态，而可持续产品系统设计层次体

系，可以从微观视角下的消费客体、中观视角下的消

费主体和宏观视角下的消费文明这 3 个方面[9]对文创

产品的可持续性进行分析，见图 1。 

 
 

图 1  文创与文化消费可持续关系模型 
Fig.1 Sustainable relationship model between cultural  

and creative products and culture consumption 
 

2.1  微观视角下的消费客体 

文化消费是体现一定的认知、价值、情感等精神

活动，以及价值意义的编码、传递和解读的过程[10]，

微观视角下的文创产品作为消费客体是这个传递过

程中的物质载体，也是可持续循环中最基础的一个环

节。文创产品在设计过程中对蕴含的文化价值进行了

价值重构，其目的在于吸收和转化后传递给消费者的

美学特征、符号意义和消费者文明精神等文化元素，

并运用适当的设计方法将这些文化元素转化为消费

者能够接受和理解的审美价值、精神价值、历史价值

和更广泛意义的文化价值等[11]。而消费主体（即消费

者）的消费决策主要受到本能层文化感知的影响，因

此作为消费客体的文创产品不仅要对文化进行提取

和转化，还要考虑到能否顺利传达给消费者，确保消

费者能够产生合理的消费决策。 

2.2  中观视角下的消费主体 

对作为消费客体的文创产品来说，如果仅在浅显

的层面生硬地植入文化符号，而在功能体验等角度上

缺乏与消费者的连接，让消费者难以进行深层次的互

动，那么消费者就会缺乏深入理解文创产品所表达的

文化内涵，而无法实现将产品效用最大化，造成消费

循环的断裂。中观视角下作为消费客体的文创产品还

需要关注能否给予消费者在交互行为层面上的文化

感知与体验。合格的文创产品设计不仅只是将文化符

号根植于产品中，还应在与消费者的交互体验维度下

进行全方位的分析考量，促使消费者在使用行为中对

文化符号进行正确的解读，以达到文化传播的目的，

才能更好地将消费者的体验与文化内涵相结合起来，

潜移默化地将文创产品中蕴含的文化精髓传递给消

费者，以巩固消费客体与主体之间的连接。 
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2.3  宏观视角下的消费文明 

由消费主体、消费客体和消费文化共同构成了宏

观视角下的消费文明。在良好的文化消费可持续循环

中，文创产品作为消费客体在被消费之后，须能够对

消费主体产生积极的引导效应，并释放到文化消费的

总体循环系统中，从而刺激消费主体产生新的消费行

为。在可持续消费文明的影响下，消费者才可以产生

多次消费的现象，使消费客体的生命周期得到延长。

因此，文创产品不仅要在商业上争取可观的业绩，在

设计上给消费者良好的消费体验，还要使两者互相促

进，推动文化消费的可持续发展进程。 

3  文化消费下文创产品可持续设计方法 

用户对文创产品的情感体验可分为本能层、行为

层和反思层[12]。本能层是微观视角下对产品物质性的

关注，行为层是中观视角下对用户和产品交互行为的

关注，反思层则是宏观视角下对意识形态的、精神层

面的关注，见表 1。从文创产品设计特征要素的角度

看，本能层包含有形、物质的产品的造型、色彩、质

感、纹理等；行为层包含产品的操作性、功能性等；

反思层包含产品蕴含的文化典故和消费者对产品产

生的情感共鸣等[13]。 

3.1  本能层文化符号的形态重塑 

文创产品的形态、色彩、表面纹理和质感等特征

能够直接给予消费者在本能上的感知，这些特征在本

能层承载了直观且具象的文化符号。故宫出品的千里

江山金箔手工皂，通过手工雕塑的手法将其立体化，

以 3 块山形手工皂为一套组成一幅画卷，带给消费者

赏心悦目的视觉效果和情趣化的视觉体验，而对群山

具象化的造型呈现，让消费者对千里江山图这一画作

所蕴含的意象有了更加真实、可触的体验感，见表 1。

本能层的感知是一种先天的感受，但是消费者在本

能层的感受不是一成不变的，文创产品能够通过设

计的表达来更新或者改变消费者们对产品的看法，

以及文化、艺术的感受，并由此得到本能层品味上

的提升。在追求文创产品可持续性的设计中，本能

层的目的不是局限于产品外观设计，而是在于能否通

过对产品的设计将消费者后天培养的品味引导为先

天的本能。 

3.2  行为层交互体验设计的文化重叠 

文创产品的独特性在于它独有的文化内涵和承

载文化符号的功能，但这容易导致一个设计误区，即

单纯地将这些文化符号等同于卖点，而牺牲功能性的

设计。如果采用简单的仿制和贴图，将产品毫无保留

地呈现给消费者，消费者和产品之间则会缺乏交互体

验感，从而丧失消费体验。优秀的文创产品在行为层

上除了能够将产品的功能与文化符号相结合，更重要

的是在与产品互动的过程中，将文化内涵根植于消费

者的日常生活中。如故宫文创推出的“如朕亲临”“奉

旨旅行”行李牌等，是将产品功能融入文创中产品的

典型代表作品，设计中所融入的宫廷腰牌元素，继承

了古代官员的身份符信而随身携带挂在腰间的行为，

使行李牌也拥有这种随身携带的特征。通过将腰牌的

文化元素巧妙地融入消费者行为中的行李牌设计，让

消费者了解古代腰牌文化的同时，也营造出了使用腰

牌时的真实体验感，见表 1。 

3.3  反思层情感共鸣的情境重构 

对于文创产品而言，反思层的设计体现在产品传

达给消费者的故事性和精神内涵。文创产品的产生不

仅是为了提升产品本身的文化性，迎合消费者的文化

需求，更是为了做好传播文化的载体。好的文创产品

通常能够激发消费者的情感共鸣，使消费者体会并领

略到文创产品独有的文化魅力，并为之再度消费，由

此也实现了文化附加价值的意义。宏观视角下反思层

的设计主要关注消费者的情感、心理和深层的认知感

受。文创产品的反思层设计在于将文化意义和情怀内

涵通过故事情境等方法引起消费者情感上的思考与

共鸣。如中国国家博物馆所推出的“书中自有”系列

金属书签，在以现代视角诠释中华文化的同时也将古

诗词的哲理、文物韵味和书签功能进行有机结合，生

动地还原了名言警句中的场景，使消费者在阅读过程

中能够得到精神上的指引，见表 1。 
 

表 1  各层面设计要素以及相关文创案例 
Tab.1 Design elements at all levels and relevant cultural and creative cases 

设计层面 设计要素 文创案例 案例图片 

本能层 造型、色彩、质感、纹理等 千里江山金箔手工皂 
 

行为层 操作性、功能性、等 “如朕亲临”“奉旨旅行”行李牌 

 

反思层 文化典故、情感共鸣等 “书中自有”系列金属书签 
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4  文化消费下文创产品可持续设计策略 

4.1  符号解码促进消费决策 

文创产品将灵感原型中所蕴含的文化以文化消

费品的方式与大众群体之间连接了起来，成为向消费

者传递文化的“介质”。这种“介质”使消费者在了

解灵感原型的文化意义和历史价值的过程中，通过自

身的知识储备和文化素养对展品进行解码，从而达到

对文创产品传递的文化产生理解、接收、记忆的效果。

不经过提取与转化的文化符号如果直接应用于产品

中，大多数消费者往往难以正确解读，消费者与产品

之间的互动则收效甚微，结果只会是“走马观花地看

热闹”[14]。“符号解码”的设计策略是将文化的符号

元素经过合理的方式提取并移植到文创产品上。符号

转化在于将择取的文化符号加以创意设计，通过艺术

价值进行创意加值，将原始的文化元素经符号转化后

赋予一种全新的样貌，让更深层次的内涵以较易理解

的方式传达给消费者，高度的创意设计蕴含着无限的

想象力和趣味性，更易激发消费者的好奇心，产生购

买意愿。 

4.2  体验嫁接提升主体体验 

为加深消费主体对文创产品的交互体验，可运用

“体验嫁接”的功能性设计策略，将文化符号中蕴含

的操作性和功能性嫁接于文创产品的载体上。针对文

创产品的体验设计，需要明确作为文化载体的文创品

与文化符号之间的映射关系，充分分析设计对象的使

用体验和文化内涵；对文化符号中符合现代文明的生

活习惯与行为方式进行分析，通过设计将二者有机地

结合起来，从而加深用户对文创产品产生行为层面的

交互体验。基于“体验嫁接”的设计策略，能够使用

户从文创产品的操作性、功能性等层面加深对产品语

意的理解，甚至为消费主体的日常行为提供新的互动

方式或方法，丰富消费者的工作和生活，进而影响消 
 

费主体的行为方式。 

4.3  情境整合升华情感思想 

运用“情境整合”的设计策略，设计师可在产品

进行设计时，可根据产品的内涵去设计营造，发掘出

更深层次的文化意蕴，使文创产品本身带有教育性与

文化内涵。营造产品使用情境的主要目的是利用使用

者特性、事件、产品与环境之间的关系。通过想象来

描述未来的使用情境，以探讨产品构想与设计主题；

通过对使用情境的模拟，探讨分析消费者与产品之间

的互动关系[15]，而使用情境是产品在操作使用下所衍

生出的移情作用，刺激使用者的想象力，使使用者尽

情地陶醉在某种情境里[16]。 

5  文化消费下文创产品可持续设计实践 

基于上述 3 种方法和策略，文中以苏式传统食品

（糕点）和与之相配合的“食具”为例，提取其中具

有代表性的传统凉亭建筑作为文化符号，通过对微观

层面基于符号特征的元素解码、中观层面基于交互行

为的体验嫁接、宏观层面基于情感共鸣的文化诠释，

设计开发一款“食品”与“食具”相结合的具有可

持续性设计特征的文创产品，以验证方法的有效性

和实用性。 

5.1  基于“符号解码”的园林符号提取 

文创产品在本能层的设计除了注重文化的物质

特色表达之外，可通过具象转化的方法将传统文物的

形态、色彩、装饰纹样、纹理质感等直接通过工艺和

技术表现在文创产品上，以吸引和打动消费者。该产

品在形态上选取苏州园林具有代表性的 4 种不同形

态的凉亭作为园林文化的象征符号，从形态上进行概

括提取，归纳其屋顶、飞檐等具有高辨识度的造型特

征，在将形态抽象化的同时保持文化符号抽取的完整

性，见表 2；在色彩上提取了苏州城市和苏州园林在 

表 2  凉亭形态的文化符号提取 
Tab.2 Cultural symbol extraction of pavilion form 

设计元素 沧浪亭 塔影亭 扇亭 真趣亭 

建筑类型 四方亭 八角亭 扇形亭 半亭 

实景照片 

    

轮廓提取 

    

特征提取 
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传统美学中具有代表性的神秘黑，尊贵、美好象征的

朱红色，展现生机与活力的青绿色，以及中国传统文

化中“冲淡无为”的留白色，贴合和还原了苏州园林

的文化审美；在装饰纹样上提取了园林中水流倒映的

意象特征，将园林中曲水流觞的意象抽象为外包装和

底盘纹路的设计要素。 

5.2  基于“体验嫁接”的园林文化体验 

文创产品在行为层面的设计上需要丰富消费者

的文化感知与体验，以巩固消费主体与客体之间的联

系。作为苏式传统食品的糕点不仅能够满足消费者的

饮食需要，在食用过程中，其附有江南风味元素特征

的方糕可激发消费者的味觉感官，从味觉上产生记

忆，从而上升至心理和精神层面以获得长久而深层次

的情感体验，见图 2。方糕容器采用遇热可变色的热

敏陶瓷，消费者食用完方糕后可在盒底的凹槽中浇入

热水，待热反应发生时，盏壁逐渐变色，整套产品随

之呈现出雨后雾气缭绕、水墨晕染的苏州园林意向，

见图 3。这一功能通过运用消费者与产品的交互行为

传达了产品蕴含的园林文化，使消费者在体会到文化

的同时，也自然地参与到产品体验的过程中并留下记忆。 

5.3  基于“情境整合”的复用性设计 

当今市场上盛行的过度包装现象不仅会对资源

造成极大的浪费，而且从物质和精神上都有悖于可持

续发展理念。针对这一问题，该产品将其不可食用的

部件选用环保的陶瓷材料，当方糕食用完后，剩余的

部件可作为日常茶具进行重复利用，具有良好的实用

性，见图 4。不仅避免了使用后即弃的资源浪费、延

长产品使用的生命周期，还能将文化、产品与消费者

的日常生活完美结合，使消费者沉浸在园林文化与食

具产品的氛围中，在精神上产生潜移默化的愉悦感。

促进产品使用价值的极大化是实现产品社会价值极

大化的重要途径[17]。文创产品的设计在反思层上不仅

要包含其原本的典故和意蕴，还必须符合消费者追求

的健康、环保的理念，符合社会伦理道德和社会可持

续发展的趋势，符合积极的社会价值与个消费者价值

取向。 
 

  
 

图 2  产品功能说明 
Fig.2 Product function description 

 

图 3  产品使用效果 
Fig.3 Product use effect 

 
 

 
 

图 4  产品内容结构展示 
Fig.4 Product content structure display 

 

6  结语  

随着我国文化消费的快速增长与国民文化素质

和审美品味的大幅提升，文创产业已经成为新的文化

消费增长点。优秀的文创产品不仅能够满足大众文化

消费的多样化、个性化需求，而且能够在文化消费升

级、文化消费结构优化方面起到突出作用。文创产品

具有多形态、多元化的领域特色和特征，而设计是作

为链接文化与产品间不可缺少的桥梁。在设计上缺乏

深入思考的文创产品不仅无法满足消费者的需求，也
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难以推动文创产业的长期发展。文中从文化消费的角

度提出了文创产品达到可持续发展的设计方法和策

略。文创产品在开发中的可持续设计则可以从本能层

巩固文化消费客体的文化内涵；行为层提升文化消费

主体的交互体验；反思层促进消费文明的健康发展，

使之构成互相促进、形成积极的反馈循环，从而实现

文化消费可持续性，促进文创产业的可持续发展，达

到社会效益与经济效益的双赢。 
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