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摘要：目的 从格式塔原理出发，运用相似原理和感知特性，以系列文创产品为研究对象，结合感性意

象，挖掘用户需求，探索及优化系列文创产品设计流程。方法 以宁夏地域特色为出发点，通过设计定

位，梳理文化元素，提取主题特征要素，结合对用户感性需求的调研，采用意象尺度图的方式，分析产

品要素，从而建立产品共有风格特征，将用户需求与从主题提取的特征元素相结合，设计出办公摆件类

的系列文创产品方案。结论 通过对格式塔理论的研究，根据相似原理分析出系列产品的感知特点，结

合这些感知特点，进行设计程序的优化。针对办公摆件类的系列产品，挖掘用户需求能使产品更加符合

用户需求，更易于被用户接受。同时，提高产品的统一性和辨识度，梳理设计流程，从而提高设计效率，

为系列文创产品设计提供新的思路与方法。 
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Design of a Series of Cultural and Creative Products Based on Gestalt Principle 
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ABSTRACT: Based on the Gestalt principle and taking a series of cultural and creative products as the research object, 
the work aims to explore the process of optimizing the design of a series of cultural and creative products by applying 
similar principles and perceptual characteristics and mining user needs with perceptual images. Taking the regional char-
acteristics of Ningxia as the starting point, the cultural elements were sorted out to extract the characteristics elements of 
the theme based on design positioning. The product elements were analyzed with the image scale, so as to establish the 
common style characteristics of the products, in combination with the investigation of the user's perceptual needs. The 
user needs and characteristics elements extracted from the theme were combined to design the scheme of a series of cul-
tural and creative products as the office ornaments. Based on the research of Gestalt theory and similarity principle, the 
perceptual characteristics of the series of products are analyzed. The design process is optimized in combination with 
these perceptual characteristics. The excavation of user needs of the series of products as office ornaments can make the 
products more responsive to such needs, and more easily accepted by users. Meanwhile, the uniformity and identification 
of the products are improved and the design process is sorted out to improve the design efficiency and provide new ideas 
and methods for the design of a series of cultural and creative products. 
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由于市场竞争越发激烈，系列文创产品相对单个

文创产品而言，能带给用户更强烈的视觉冲击，所以

越来越多的企业选择生产系列文创产品来增强品牌

的统一性和辨识度，并通过研发系列文创产品增加用

户黏性。然而，在系列文创产品的研究中，为确保产

品的整体风格特征，如何使其具备统一识别度，显得

尤为重要。运用格式塔理论对产品整体进行感知与把

握，从共同风格特征处着手，并将主题特征元素注入

产品中，将其赋予精神内涵，形成有辨识度的系列文

创产品，为系列文创产品的设计提供新的思路及方法。 

1  研究概述 

格式塔理论被用于图形和产品视知觉的整体风

格研究。本文通过分析，得出了产品形成系列感的因

素，并解读其相互关联的要素，从而指导设计。从文

献中了解到，王琴等人[1]以格式塔心理学为启示，分

析了产品设计中的抽象线型，了解了直线、曲线及空

间的动力结构表达出的不同的情感。王丽等人[2]通过

对品牌核心价值的分析，从其特色的形态、质感、色

彩、意韵上，分别进行了提取和运用，使其具备系列

感。杨晓燕等人[3]分析了诗经文化艺术特征，运用感

知分析与形状文法等方法，提出了诗经文化元素视觉

化提取与衍生设计的方法。 

2  基于格式塔原理的产品感知特性分析 

2.1  格式塔的相似原理 

在设计系列文创产品中，具有统一辨识度的系列

文创产品能提高用户对系列产品的认知与接受度。用

户通过对文创产品共同特征要素的感知去判断其是

否有相同之处，如有，则将其自动识别为一系列。在

视觉整体感知中，这一判断结果并不是由单个感知元

素简单相加而得出的，因此，在系列文创产品的设计

中，多元素的设计感知与格式塔中相似原理的视知觉

规律不谋而合。 
格式塔相似原理指彼此相似的刺激物比不相似的

有更大的组合倾向。相似意味着强度、颜色、大小、形

状等属性上的类似[4]。理论表明，人们会将看似相同的

元素（也称为“相似分组”），或者十分相近的元素（也

称为“相近分组”），又或者结构经济性的元素（也称

为“良好连续性”）“归为一类”[5]。以系列文创产品来

说，通过观察、比较、归纳、整合这些系列文创产品的

各种元素之后，经过心理活动，人们会对其达成认识，

联想其共有特性及关联性，为它们自动编组，从而构

成对系列文创产品的整体感知及把握。由此可知，格

式塔相似原理对系列文创产品的设计极具指导意义。 

2.2  文创产品的感知模型 

产品设计需要充分考虑技术、功能、造型、材质、

色彩和象征意义[6]。文创产品展现给用户的不仅仅是

其外形特征，它更多地展现出其包含的文化内涵，并

且从外形、色彩、材质等的可视和可触达方面，传达

给用户文创产品所具有的精神内涵。在格式塔原理

中，产品有两个感知特性，即能指与所指，首先是事

物本身具有的形状、形式，其后是整体为视知觉所呈

现出来的特征感知。这恰好与文创产品的造型和内涵

形成对应关系。从设计师对产品的设计、产出，到用

户的感知、反馈，这些共同构成了文创产品的感知模

型，见图 1。 
从概念内涵到实体文创产品，再到消费者的理解

与认知，是形成一个文创产品被感知的过程。设计师

在设计文创产品时，总结、分析其所要设计的概念内

涵，并且对用户进行调查，采用心理需求测定的方法，

了解用户真实的感性倾向，通过文创产品的功能、造

型、材料、色彩等形式表达出来。当用户见到文创产

品时，又通过功能、造型、材料、色彩等理解文创产

品。根据人的感知特性，首先处理好文创产品与感知、

记忆关联最紧密的部分，使文创产品设计表征与用户

自身的认知理解相碰撞，从而让用户理解产品所表达

的语意内涵。 

2.3  系列文创产品的造型感知分析 

从产品感知模型可知，不同的造型、材料、功能、

色彩传递给用户不一样的认知，带给用户不同的直观

体验，使产品体现出不同的语意、感情要素，因此， 
 

 
 

图 1  感知模型 
Fig.1  Perceptual model 
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在文创产品的设计中，用户对系列文创产品的认知差

异与产品造型、材料、功能、色彩所传达出的语意相

互影响。 
通过分析，在文创产品造型设计中的三个要点

分别为形态、材质、色彩。这三种要素在系列文创

产品中有一种或一种以上的相似性即可使产品具有

系列感，从而提高产品的识别度。感知要素分析见

表 1。 
从格式塔相似理论出发，只有通过对文创产品形

态、材质、色彩等方面的合理设计，才能获得符合视

知觉规律的视觉美感与感性认知。系列文创产品造型

构建出一系列的感知特性，它们丰富了视觉形象，并

且涉及到用户对其系列主体的视觉感知特性。用知觉

规律重构并解读文创产品，进而开发出风格统一、识

别度高、优美且有内涵的系列文创产品。 

3  设计流程 

结合现有的产品设计流程，提取主题元素，构建

感性意象空间，从而产出设计方案。首先，明确设计

主题，提取主题的特征元素，为设计系列产品提供设

计要素。然后，搜集资料，确立设计诉求，进行用户

需求调研，梳理搜集到的用户感性意象词汇，构建感

性意象尺度图并加以分析。最终，建立系列产品的共

同风格特征，保证产品整体的系列感。 
将共同风格特征转化为产品设计的要素，并将除共

同要素之外的可变要素与主题特征元素进行匹配、重

组，再与共同风格要素进行匹配，从而设计出整体感

知力强的系列产品方案。通过梳理设计流程可知，当

创作过程被描述成合理的系统或模式时，可以合理地

解释、预测产出的作品[7]，文创系列产品流程见图 2。 
 

表 1  感知要素分析 
Tab.1  Analysis of perception factors 

 
 

 
 

图 2  文创系列产品流程 
Fig.2  Flow chart of cultural and creative series products 

4  设计实践 

4.1  设计任务 

本次设计任务以宁夏地域特色为主题，要设计一

套放置在办公场所的系列摆件产品。宁夏地处西北地

区，是古代丝绸之路的必经之地。其文化底蕴深厚，

自然风光美好，设计宁夏主题的系列摆件，不仅能给

办公人员带来新鲜的感觉，而且能给办公室注入新的

文化内涵。 

4.2  主题元素的提取 

宁夏素有“塞上江南”之美誉，其壮美的景色、

珍奇的保护动物，以及其重要的地理位置，将宁夏与

其他地方区别开来，形成了独特的地域文化。地域文

化元素是从当地有代表性的自然、人文景观等物质与
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非物质文化着手，选取其中视觉形态特征强烈的形

象、结构、材料、色彩、肌理、图像等物质载体，进

行重新编码转译[8]。通过梳理宁夏具有代表性的古建

筑、自然风光、传统文化等的提取方向，将其分为六

个主题，并进行了延伸。宁夏文化提取方向见图 3。将

这些主题以调查问卷的形式进行调研，得出了大众接

受度最高的方向。根据问卷调查结果，古建筑旅游文

化和自然动植物得到了最高票选，大众对拍摄过《大

话西游》的镇北堡有着最浓烈的兴趣，活泼、有寓意

的动物也获得了大众的喜爱。 
在确定元素提取方向为古建筑旅游文化及自然

动植物文化后，将提取的元素划分为显性元素与隐形

元素。接着，将显性元素和隐性元素运用在产品设计

上，可以使用户对其产生共鸣。再通过分离、合成、

重构等方式，提取主题元素。 
在建筑方面，选取了镇北堡中的城门楼和月亮门

为提取元素，此城门楼历经百年沧桑，形成了浑厚、

古朴的荒漠风格。它还是《大话西游》、《红高粱》的

取景地，因有故事而更显动人。借由电影对用户产生

心理及情感上的联结，能唤起用户的共鸣，为产品增

加更多的感情元素。在动物的选取上，经讨论选择了

金钱豹、北山羊、猎隼三种动物为代表。将它们优美

的形体和在传统文化中所蕴涵的意义融合在设计中，

以此来增加产品的趣味性。分析其形态及所具有的含

义，根据图像资料提取出形态特征，因素及特征提取

见表 2。 
 

 
 

图 3  宁夏文化提取方向 
Fig.3  Ningxia culture extraction direction 

 
表 2  因素及特征提取 

Tab.2  Extraction of factors and characteristics 
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4.3  共同风格特征的建立 

设计师在进行文创系列产品的设计时，应增强对

系列整体风格的把控度。将共同风格特征加入多种设

计方案，使整体风格统一性和辨识度提高。同时，设

定产品共同风格特征，不仅有利于优化对系列产品的

整体感知，而且有利于建立产品特色，增强辨识度，

加深消费者对产品的认知度。 

4.3.1  感性词汇的搜集及筛选 

感性工学中的语义空间建立在获取大量感性词

汇的基础上[9]。通过用户对产品相关的描述性语言来

收集其对产品的需求，可以更真实地反映用户的实际

心理需求。采用三种方法收集了感性意象词汇：（1）

通过对用户及产品相关的生产、销售人员进行访谈，

得出描述性词汇，将其整理归类；（2）通过文献、书

籍、宣传册、说明书等方式收集；（3）从网上获得相

关词汇。一共收集了一百八十六个关于办公室系列摆

件的感性意象词汇。邀请六名专家对一百八十六个词

语进行初步筛选，用分类法、KJ 法进行归类总结，

对语义相近、模糊或相反的词语进行精简和归纳处

理。经过初步筛选与分类，得到八十个感性词汇。召

集设计师、用户、专家共十人，以小组讨论的方式，

将相同的词汇进行分类、组合、梳理，最终筛选出四

十三个词汇，将其输入 SPSS 软件进行聚类分析，分

析结果将这些词汇划分为十二个组，意象词汇聚类见

表 3。 
经过归类筛选与产品要素进行关联，邀请有五

年产品设计经验以上的四名专家进行产品形态要素
归类及感性意象词的配对、梳理、分类。最终将它们
分为三类，即形态、色彩、材质，并确定了六对具有
相反含义的感性意象词汇对。六对感性意象词汇见
表 4。 

之后进行样本的搜集，一共搜集了九十个关于办

公室的摆件，经过同风格归类筛选和小组讨论，最后

挑选出六个典型样本，见图 4。将通过感性需求调研

分析得出的六对感性词汇和六个代表性样本联合起

来，制作问卷调查。用户对产品的感性评价以“非常

不满意”到“非常满意”的不同程度来表示，通过主

观打分得到相应的感性分值，对应–6、–4、–2、0、2、

4、6[10]。邀请了四十位被试参与调查。 
 

表 3  意象词汇聚类 
Tab.3  Image vocabulary clustering 

序号 分类词汇 序号 分类词语 
1 精致的、简单的、简约的、有品味的 7 复杂的、多样的、繁杂的、俗气的 
2 时尚的、流行的、个性的、现代的 8 复古的、传统的、保守的、呆板的 
3 素雅的、协调的、色彩单一的 9 色彩多样的、张扬的、突兀的、 
4 温暖的、柔和的、平静的、平和的 10 绚丽的、华丽的、靓丽的、 
5 小巧的、轻便的、舒畅的 11 厚重的、笨重的、沉闷的、压抑的 
6 光洁的、细致的、平滑的、圆润的 12 粗糙的、粗旷的、简陋的、 

 
表 4  六对感性意象词汇 

Tab.4  6 pairs of perceptual image words 
种类 感性意象词对 

简约的—复杂的 
形态 

复古的—现代的 
色彩多样—色彩单一 

色彩 
绚丽的—平和的 
轻便的—厚重的 

材质 
粗糙的—平滑的 

 

 
 

图 4  典型样本 
Fig.4  Typical samples 
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4.3.2  意象尺度图的绘制及分析 

通过样本与感性词对的结合进行问卷调查，得出

关于各样本的感性意象数值，经过求平均值的计算，

得出各样本感性意象值的数据统计，见表 5，并依据

数据绘制意象尺度图。 
由表 5 可知，可从形态、色彩、材质三个种类构

建意象尺度图。其中，每个种类都对应有两对感性意

象词汇，将两对感性词汇分别标注为 x 轴和 y 轴，将

两对感性意象词汇对分别置于轴两端。以形态为例，

简约的—复杂的标注为 1x 轴，且分别置于 x 轴的两

端；复古的—现代的标注为 1y 轴，分别置于 y 轴的两

端。样本 1 中， 1x 为–5.2， 1y 为 1.6，那么样本 1 的坐

标为  5.2 1.6 ， ，将其余五个样本也绘制在形态意象尺

度图中，见图 5。色彩意象尺度图见图 6，材质意象尺

度图见图 7。它们的绘制过程与形态意向尺度图相同。 
从形态、色彩、材质三种类型的意象尺度图可以

了解用户对办公摆件的情感需求倾向，从而得出三个

结论。 
1）形态方面，有五个样本落在 1x 轴负轴，表明

用户更喜欢简约的产品。有五个样本落在 1y 轴正轴，

表明用户喜欢具有现代风格的产品。由此可知，用户

更加喜爱简约、大方，并且具有现代风格的产品外形。 
2）色彩方面，有六个样本落在 2x 轴正轴，表示

在色彩搭配方面，用户更喜欢单色或者色彩种类不多

的产品。有五个样本落在 2y 轴正轴，表明平和的色彩

表达更能引起用户的注意。综上，较单一且趋向平和

的颜色更受用户欢迎。 
3）材质方面，有五个样本落在 3x 轴负轴，表明

轻便的小摆件更受用户喜爱。有五个样本落在 3y 轴正

轴，表明产品材质应有平滑、顺畅，减少磨砂等质感。

由此可知，用户更加喜欢轻便、携带方便且质感顺滑

的产品。 

4.3.3  共同风格要素的确定 

根据感性意象尺度图得出的意象词汇进行解读，

再对意象词汇进行产品设计要素的转化，最后得出共 
 
 

同的产品设计要素。将用户描述的感性词汇转化成系

列文创产品中共同的特征要素，从而确定其风格的整

体感。 
从形态、色彩、材质意象尺度图可知，办公系列

文创摆件的设计风格为现代、简约、色彩单一、平和、

轻便、平滑。接着，邀请专家、设计师、消费者、销

售人员开会讨论，确定了系列文创产品的共同风格。

最终，从三个种类中得出设计要素。在文化提取过程

中，镇北堡及自然动物的外形是它们最为显著的特

征，可引起消费者的联想，因此，保留了其形体要素

的多变性。在色彩设计方面，要求使用能表达出平和

感的单一色彩，经讨论，将白色设为共有风格特征，

并在系列文创产品中使用白色为主要基调。在材质选

取的过程中，考虑到产品应具有便携性及平滑、流畅

的触感，因此选用了铝合金镀漆为主要材质。 

4.4  摆件系列产品方案 

将提取的特征进行推演，与色彩、材质进行组合，

从而形成系列文创产品方案，见图 8。这些摆件产品

融合了宁夏的主题元素，将现代、简约、平和、色彩

单一、轻便、平滑等用户需求融入了系列文创产品的

设计中，将宁夏所具有的镇北堡历史风情及与用户共

鸣的电影情景，融合在产品的需求中。 

4.5  方案评估 

产出方案后，重新设计调查问卷，对方案的感性

意象，即产品“所指”这方面进行考量。从形态、色

彩、材质三个维度来展开，对产品的现代、简约、色

彩单一、平和、轻便、平滑六个方面分别进行评定。

将产品方案与六对感性意象词汇对相结合，用里克特

七阶量表法进行评定。将非常不满意、不满意、比较

不满意、一般、比较满意、满意、非常满意的分数分

别对应地设定为–3、–2、–1、0、1、2、3。共发放问

卷两百份，回收了有效问卷一百七十三份，统计产品

在各个感性词汇对的得分情况，产品意象词汇对评分

见表 6。经计算，其综合分数为 2.4，方案整体评分

为满意，证明该方案可行。 

表 5  各样本感性意象值的数据统计 
Tab.5  Data statistics of perceptual image values of each sample 

样本编号 
种类 感性词对 标注 

1 2 3 4 5 6 
简约的—复杂的 1x  –5.2 –0.4 –1.4 –2.4 –3.5 3.8 

形态 
复古的—现代的 1y  1.6 1.8 –1.8 2.5 5.0 4.2 

色彩多样—色彩单一 2x  3.4 5.6 0.8 2.4 1.9 3.8 
色彩 

绚丽的—平和的 2y  5.2 1.8 2.4 –1.9 1.8 1.2 
轻便的—厚重的 3x  –1.4 –3.2 1.4 –2.1 –5.6 –3.8 

材质 
粗糙的—平滑的 3y  3.2 –2.3 0.9 0.2 1.9 5.1 
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图 5  形态意象尺度图 
Fig.5  Modeling image scale 

 

 
 

图 6  色彩意象尺度图 
Fig.6  Color image scale 

 

 
 

图 7  材质意象尺度 
Fig.7  Material image scale 

 

 
 

图 8  系列文创产品方案 
Fig.8  A series of cultural and creative product scheme 

 
表 6  产品意象词汇对评分 

Tab.6  Product image vocabulary score 

种类 形态 色彩 材质 
词对 复杂的—简约的 复古的—现代的 色彩多样—色彩单一 绚丽的—平和的 厚重的—轻便的 粗糙的—平滑的

得分 2.6 2.3 2.4 2.2 2.4 2.5 
  

5  结语 

通过对理论和方法的整合，提出了一个适用于系

列文创产品设计的新方法，通过对格式塔相似原理的

解读，分析出针对系列文创产品统一性的感知要素，

从而梳理出适用于系列文创产品的设计流程。确定主

题，并提取相关特征元素，将其运用在文创产品设计

中。通过对用户感性需求的调研，深刻理解消费者的

心理需求，使设计人员更精准地把握用户心理、市场

需求，并将其绘制成意象尺度图进行分析，得出系列

文创产品的共有风格特征，将特征元素融入产品设计

中，并产出设计方案。产品的共同风格特征可以保证

系列产品整体、统一的设计风格。特征元素与产品的

可变要素匹配，不仅使系列产品在具有丰富层次的同

时，不失统一感，而且能体现精神文化的多样性。格

式塔相似原理的运用为系列文创产品的设计提供了

新方法与思路。 
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