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摘要：目的 探究面孔空想性错视现象是否会对产品造型的审美满意度产生影响。方法 采用实证研究的

方式，运用大数据网络爬虫程序提取产品的语义信息、通过词频分析方法构建语义差分量表，并分别建

立三组对照组实验对被试者进行问卷调查，最后分析三组实验数据得出研究结论。结果 实验发现被试

者在不考虑产品价格、功能的情况下，审美偏好更倾向于能够引起面孔空想性错视的产品造型。结论 在

产品造型设计中运用面孔空想性错视现象，可以在一定程度上引起网购消费者的注意力，在传达产品情

绪化特征的同时，满足其功能和审美需求，从而对产品造型审美满意度产生正向影响。运用面孔空想性

错视现象是满足用户需求、提高网购消费者购买意愿的有效设计途径和方法。 
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ABSTRACT: The paper aims to explore whether the phenomenon of face pareidolia will affect the aesthetic satisfaction 

of product modeling. In the way of empirical research, the big data web crawler program was used to extract the semantic 

information of products, and the semantic difference subscale was constructed by word frequency analysis. Three groups 

of control experiments were established respectively, and the subjects were investigated by questionnaire. Finally, the 

three groups of experimental data were analyzed to draw the research conclusion. The experiment found that without con-

sidering the product price and function, the subjects' aesthetic preference was more inclined to the product shape that 

could cause the face pareidolia. The application of face pareidolia in product modeling design can attract the attention of 

online shopping consumers to a certain extent, convey the emotional characteristics of products, meet their functional and 

aesthetic needs, and have a positive impact on the aesthetic satisfaction of product modeling. The use of face pareidolia is 

an effective design way and method to meet the needs of users and improve the purchase intention of online shopping 

consumers. 

KEY WORDS: face pareidolia; big data; web crawler; word frequency analysis; semantic difference component table 

1976 年 7 月，美国“海盗一号”探测器发回了

一张酷似人脸的火星地貌照片，被称为“火星人脸”。

直到 2001 年，由 NASA 发布的“全球勘探者号”拍

摄的更清晰的画面显示：“火星人脸”只是一个岩石
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高山地貌，并无特殊之处。人类会经常在非生命物体

或随机图案中检测到面孔，这种常见的错觉被称为面

孔空想性错视（Face Pareidolia）[1]。通过研究面孔空

想性错视现象对产品造型的审美影响，可分析产品外

观在造型构建中的审美特征，并可利用这种审美特征

提升产品外观造型设计对网购消费者的吸引力，为产

品设计提供一种可行的设计思路。 

1  面孔空想性错视现象 

1.1  面孔空想性错觉及其神经机制 

形成面孔空想性错视的主要原因是人类在长达

几十万年的进化过程中，形成了一种有利于适应自然

环境的神经机制，缘于人脑特殊的成像方式。这种神

经机制是在自然选择的过程中进化得来的[2]。面孔是

一种常见的社会性信息，对人类这样的社会性动物而

言，快速检测面孔并提取面孔带有的社会性信息至关

重要[1]。在陌生环境或环境突变时，生存本能促使人

类迅速对同类的面孔表情进行甄别，以确认当前环境

是否有利于自身，从而在受到威胁时能快速逃脱或做

好进攻准备，以获得更大的生存机会。因此，在旷野

中能够快速发现人类或野兽的面孔，对原始人类来说

是非常重要的生存技能和预警机制。 

大脑的梭状回面孔区（Right fusiform face area）

主要负责人脸的认知，是大脑识别面部时相对活跃的

区域[3]。它能快速整合视觉刺激，只需 130 ms 就可

以检测到图像中的面孔特征，与大脑产生意识相比更

加迅速[4]。依据格式塔心理学派相关理论，人类倾向

于将图形对大脑的刺激作为一个整体加工，倾向在模

糊且无意义的造型特征、色彩特征、纹理特征和信息

特征的融合下快速识别出面孔，可以说面孔空想性错

视现象是多种视觉特征共同作用的结果[5]。 

1.2  日常生活中的面孔空想性错视 

面孔空想性错视现象在人类幼年阶段便已经形

成。儿童经常会将某些生活中常见的图像进行想象力

加工，常会发现在图像或造型中因巧合而形成的人脸 
 

造型或动物形象，并在头脑中对图像进行人格化处

理，赋予其感情色彩[6]。这一思维过程使本无生命的

图像物品有了“生命”，成为了儿童幼年时期极为重

要的创造力源泉，是构成美好童年的重要组成部分。

同时在人类成年时期的日常生活中，在面孔空想性错

的影响下人们常会发现日常生活中隐藏在事物里的

趣味性，如由各种小部件偶然形成的囧态表情；由于

飞机舱门结构变化而巧合地形成了一个邪魅的微笑

等，如图 1 所示。面孔空想性错视在现代日常生活中

是一种常见的想象，它增加了日常生活中的趣味性，

在一定程度上提升了物体的审美价值。 

1.3  艺术设计中的面孔空想性错视 

在长达几十万年的进化过程中，面孔空想性错视

是埋藏在人类基因序列中的本能现象，这一现象不仅

体现在人类日常生活中的辨识行为上，设计师在很多

造型设计和艺术作品中都添加了具有面孔特征的元

素。其中最具代表性的是汽车的前脸设计。几乎每一

个品牌的汽车公司都有自己独特的汽车前脸设计风

格和设计范式；每一种汽车前脸的表情特征都会传达

出非常独特的情绪内涵[7]。例如越野车常采用坚硬的

线条和较大的前车灯，来模仿紧绷的肌肉和瞪大的眼

睛，从而传达出坚毅果敢的情绪特征。对轿车来说，

常借助流畅的线条和聚焦的车灯，隐喻速度感和锐利

冷峻的情绪面孔特征，传达出速度感和科技感的情

绪；对一些针对特定用户群体的品牌和车型来说，又

常采用柔和的线条和圆润的车灯，构成可爱戏谑的面

部表情，以满足女性用户对汽车风格的情感需求，如

图 2 所示。 

在消费型电子产品造型设计中，面孔空想性错

视的运用尤其广泛。由于受消费者审美情趣和使用

方式的影响，即使功能相近的电子产品之间也有很

大的造型差异。这使消费型电子产品造型具有很强

的多样性，不仅可以运用很强的装饰性特征来迎合

消费者的审美情趣，而且其外观造型往往依据不同

的使用功能而发生多样性的变化，进而达到形式与

功能的统一。 

 
 

图 1  日常生活中的面孔空想性错视现象 
Fig.1 Face pareidolia in daily life 
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图 2  产品设计中运用面孔空想性错视现象 
Fig.2 Use of face pareidolia in product design 

 

面孔空想性错视所带来的装饰性可以与电子产

品的功能性进行有机结合，将产品的按钮、音孔、屏

幕、指示灯或把手等功能部件，经过设计师巧妙地重

新排列与变形，使其成为具有抽象性面孔特征的电子

产品造型。在确保产品功能性的同时，将消费型电子

产品局部或整体营造出具有面孔空想性错视的特征。 

同时，面孔空想性错视现象在设计中的运用是仿

生设计的延续和发展。仿生设计一直以自然生物为研

究目标与对象，注重对自然生态系统整体特征与要求

的把握，强调对自然生物的生态系统层次与系统关系

特征进行研究[8]。在仿生物形态设计中强调运用自然

生物体，包括动物、植物、微生物、人类等外部形态，

在寻求产品形态的突破与创新的基础上，利用人脑特

殊的成像机制设计构建出具有面孔空想性错视现象

的产品形态，可以有效吸引用户的注意力，传达出产

品的喜悦、忧郁或呆萌等情绪化特征，对提高产品功

能指向性和趣味性有所帮助。 

2  面孔空想性错视对产品造型设计影响的

大数据调查 

设计师常运用面孔空想性错视现象进行消费型

电子产品的造型设计，灵活运用部件、肌理和整体结

构来隐喻面孔形象，借此传达产品造型本身具有的情

绪化特征。同时消费性电子产品以其丰富的功能品类

和较为低廉的价格，使不同收入水平、学历及年龄的

消费者都有着较大的购买需求。因此本文选取消费型

电子产品类型作为实验对象，采用定量研究的方式，

通过理性的实验环境和数据分析手段，探究消费者在

满足使用功能的前提下，其审美满意度与具有面孔空

想性错视现象的产品造型之间是否有因果关系。 

2.1  运用大数据网络爬虫程序提取产品语义信息 

为探究面孔空想性错视现象是否会对产品造型

的审美满意度产生影响，首先需要随机收集大量已经

受大众认可的优秀电子产品造型样本，并且不将有否

具有面孔空想性错视现象作为随机选择样品的标准；

其次，挖掘这些大量随机样本的用户评价和说明，找

到这些优秀的产品造型能够提升用户满意度的共同

特征，并将这些感性认知转化为具有形容词性的语义

词汇；最后通过实验测量，用户对有面孔空想性错视

现象的产品造型在语义词汇方面的认可程度，从而分

析面孔空想性错视现象对产品造型的审美满意度产

生何种影响。 

本研究在红点奖官网、IF 奖官网和 IDEA 奖官网

中，随机选取大量的获奖产品造型和相应的获奖说明

作为研究样本。这些获奖产品得到了行业机构的认

可，受到了权威人士的肯定，在造型设计上有高度的

一致性特征，其中一些样本是具备面孔空想性错视现

象的典型代表产品。选取以上三个网站的获奖产品，

作为产品造型语义分析的基础，可以有效避免主观选

择产品语义词汇，可能导致实验结果出现巨大偏差的

问题。同时为避免由于相关网站信息量巨大、人工检

索信息效率低下且容易出现错误和遗漏的影响，研究

采用了网络爬虫程序检索收集以上三个网站中的产

品获奖说明信息。 

网络爬虫程序，又被称为网页蜘蛛，网络机器人。

该程序是一种按照既定规则自动化浏览网络中的信

息，并自动提取网页相关信息的工具。经过特殊代码

处理的网络爬虫工具，可以在特定的网页中收集所需

要的信息，如文字、网站或图片等，并整合形成巨大

的信息库。后续再对这些信息进行筛选和提取，凝结

成有效的指向性信息，为使用者和研究者提供精确、

高效的数据信息。在网络大数据时代背景下，网络爬

虫程序是进行数据分析的常用手段。通过大数据网络

平台的优势获取所需的数据资料，能以更理性的手段

和实验方式来验证理论的实际效能[9]。 

本次研究根据产品造型语义提取的特殊要求，重

新设计了网络爬虫程序代码，并投放在红点奖官方网

站、IF 奖官方网站和 IDEA 奖官方网站中进行移动运

行检索。在经过 37 h 的抓取工作后，共提取到各类

产品获奖信息 32 080 条，涵盖了办公类、日用类、

医疗器械类、电子类、工具类、娱乐类产品共 13 个

门类。获奖设计公司或独立设计师信息 26 055 条。

有关产品的获奖说明 360 万字。数据来源可靠，为产

品语义的定量分析打下了坚实基础。 

2.2  产品语义词频分析 

在网络爬虫程序抓取到的 360 万字的产品获奖

说明信息中，包含了大量描述产品功能、造型和材质
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的说明信息。这些都是由相关领域的专家或获奖团队

撰写的，是产品相关特征的专业性描述。其中有关描

述产品造型的语义词汇在词性上大多表现为形容词

汇[10]，需要使用词频分析软件对网络爬虫程序抓取到

的说明文字信息进行词频统计分析[11]，将文字信息中

的段落、语句、短语拆解成独立的名字、动词、形容

词和副词等基本词汇。然后只针对分析出的形容词汇

进行筛选，在排除出现频率极低或词性不准确的干扰

词汇后，根据形容词出现的频率进行数量统计并绘制

词频分析比重图，如图 3 所示。 
 

 
 

图 3  词频分析比重图及 6 对正反语义词汇 
Fig.3 Proportion chart of word frequency analysis and six groups of positive and negative semantic words 

 

2.3  产品语义提取 

通过词频分析软件提取到的具有形容词性的产

品语义词汇有 43 条，如图 3 所示。其中有 19 条词汇

的出现频率占比超过总词汇数量的 85%，并且在词频

较高的 19 条形容词汇中，有 6 对涵义相反的形容词

词组。这 12 条形容词汇形成了表述产品造型的 6 对

产品语义[12]维度。 

在收集到了 6 对产品语义维度后，可以运用语义

差分法量表制作调查问卷，考察用户对特定产品造型

的审美感受。语义差分法适宜解构某些不易表达的经

验、技巧等隐性知识，是心理学领域为了探究目标人

群意象需求，经常使用的一种感性工学方法[13]。语义

差分法已被广泛应用于设计及相关研究领域，具体

为：受访者基于给定的语义差分量表，凭借他们的主

观感受对概念或事物进行评分。根据目标用户的情感

需求提取语义词汇，结合评估数据和统计分析结果建

立情感数据库，通过分析和评估产品样本得到实验数

据。这些数据将被转换为用于设计的产品造型语言的

参考来源。 

3  实验分析 

在产品语义差分法量表问卷调查的基础上，需通

过建立实验对照组的方式来推理结论。在网络爬虫软

件抓取的产品照片数据库中，由产品设计相关专家筛

选出 8 张具有抽象性面孔特征的产品造型照片（设计

师巧妙地将电子产品的按钮、音孔、屏幕、指示灯或

把手等功能部件重新进行排列与变形）。这些产品造

型的面孔特征需要有机地融合在产品使用功能中，不

能作为单纯的装饰特征孤立存在。同时选择出 8 张不

具有面孔空想性错视现象的产品造型照片。以这 16

张照片为基础，设立三次实验问卷调查。其中包括两

次对照组实验问卷调查，编号分别为实验 1、实验 2，

一次实验组问卷调查，编号实验 3。问卷被试者在三

组实验中，对提取到的 6 对正反义产品语义差分量

表进行打分。最后对比对照组（实验 1、实验 2）的

语义差分量表数据和实验组（实验 3）的语义差分量

表数据，根据差异性推理实验结论，实验步骤如图 4

所示。 
 

 
 

图 4  实验步骤 
Fig.4 Experimental steps 
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3.1  实验被试 

本次研究的实验对象是网络购物消费者群体，这

类消费者群体因网络购物模式的兴起而出现，在年龄

段、受教育程度和消费购物能力等方面差异较小，因

此具有一定的代表性。所有实验被试者无眼部疾病，

并且都有使用网络平台进行购物的经历。共招募 130

名实验被试对象。 

本次研究分为三个实验组，在实验 1 中分配 30

名被试者；实验 2 中分配 30 名被试者；实验 3 中分

配 70 名被试者。将《我国网络购物市场发展状况调

查研究》中提供的数据作为参照，要求每组实验被试

者中，男性占 52.6%，女性占 47.4%；其中 18 岁至

24 岁占 34.0%，25 岁至 30 岁占 25.4%，31 岁至 35

岁占 13.6%，36 岁至 40 岁占 8.9%，40 岁以上占

8.9%[14]。 

3.2  分别建立三组对照组实验问卷调查分析 

设立对照组实验 1，将 8 张全部具有面孔空想性

错视现象的产品照片样本结合 6 对正反义产品造型

语义维度制成语义差分量表问卷。然后由随机选定的

受测者分别对 8 张产品照片进行语汇评分，得到有

效问卷 30 份，并收集数据结果计算语义差分量表平

均数。 

设立对照组实验 2，将 8 张全部没有面孔空想性

错视现象的产品照片样本与 6 对正反义词汇制成语

义差分量表问卷。然后由随机选定的受测者分别对 8

张照片进行语汇评分，得到有效问卷 30 份，并收集

数据结果计算语义差分量表平均数。 

设立实验组实验 3，测试被试者在观看众多的产

品造型照片时，注意力是否会被具有面孔空想性错视

现象吸引，大部被试者的审美偏好是否会倾向于具有

面孔空想性错视特征的产品造型。在本次实验中，要

求被试者对实验 1 和实验 2 中使用的 16 张产品造型

照片进行语汇评分。 

为使实验被试者的注意力不受产品造型出现前

后次序的影响，对每位被试者观看的 16 张照片出场

顺序都进行了随机排布。同时为排除被试者的主观审

美偏好对实验结果产生的影响，本次实验邀请了 70

位不同性别和年龄段的被试者在被告知不考虑产品

价格、功能，只关注产品造型美观度的情况下，从

16 张随机排布的产品造型照片中选择一个最喜欢的

产品造型，并根据其选中的产品造型照片进行 6 组词

汇语义差分量表评分。最后收集数据结果，计算出语

义差分量表平均值，最大限度地消除个体审美偏好因

素对实验结果的影响。 

三组实验问卷调查的语义差分量表平均值如表 1

所示。 

在以上三组实验问卷调查中，实验 1 收到有效调

查问卷 30 份，将六组问卷结果分数导入 SPSS 软件 

表 1  3 组实验语义差分量表平均分数 
Tab.1 Average score of semantic difference  

subscale in three groups 

题项 
实验 1  

平均值 

实验 2  

平均值 

实验 3 

平均值 

庄重—有趣 3.74 1.69 3.69 

硬朗—圆润 3.46 1.41 3.41 

大气—精致 3.54 2.35 3.35 

成熟—可爱 4.54 2.31 4.31 

冷峻—温和 4.35 2.25 4.25 

科技感—自然感 3.21 2.95 3.11 

 
中进行分析[15]。其中量表信度分析 Cronbach's Alpha

系数值为 0.756，说明本次问卷信度较好；在效度检

验中，KMO 值大于 0.7，并且 P 值为 0。实验 2 收到

有效调查问卷 30 份，Cronbach's Alpha 系数值为 0.78，

说明本次问卷信度较好；在效度检验中，KMO 值大

于 0.7，P 值为 0。实验 3 收到有效调查问卷 63 份，

Cronbach's Alpha 系数值为 0.823，说明本次问卷信度

较好；在效度检验中，KMO 值大于 0.7，并且 P 值为

0。三组实验数据具有统计学意义，如表 2 所示。 
 

表 2  3 组实验数据效度分析 
Tab.2 Validity analysis of three groups  

of experimental data 

  实验 1 实验 2 实验 3

KM0 取样适切性量数  0.728 0.758 0.778

巴特利特球形检验 近似卡方 84.135 82.105 87.251

 自由度 15 15 15 

 显著性 0.000 0.000 0.000

 
根据每组实验各自的量表平均分数，绘制产品造

型语义意向雷达图，如图 5 所示。 

观察实验 1 与实验 2 意向尺度雷达图，可以发现

两组实验数据差异明显。在实验 1 有面孔空想性错视

现象的产品照片组中，6 对正反意词汇组得分偏向于

有趣、圆润、精致和轻巧、可爱、温和与自然感，有

趣、可爱这两组词汇意向得分较高，自然感词汇意向

得分较低。在实验 2 没有面孔空想性错视现象的产品

照片组中，6 对正反意词汇得分偏向于庄重、硬朗、

大气、成熟、冷峻和科技感，并且庄重和大气这两组

词汇意向得分较高，科技感词汇意向得分较低。由此

可见，有无面孔空想性错视现象，对被试者观察产品

造型时产生的审美语义有较大影响。 

观察实验 3 意向尺度雷达图可以发现，对于随机

组成的产品造型照片，被试者的词汇语义意向评分差

异化较小，在第一组“庄重—有趣”词汇意向中，评

分偏向于较有趣；在第二组“硬朗—圆润”词汇意向

中，评分偏向于较圆润；在第三组“大气—精致”词

汇意向中，评分偏向于较精致；在第四组“成熟—可 
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图 5  3 组实验的语义差分量表及词汇意向雷达图 
Fig.5 Semantic difference subscale and the radar chart of lexical intention of the three groups of experiments 

 

爱”词汇意向中，评分偏向于可爱；在第五组“冷峻

—温和”词汇意向中，评分偏向于较温和；但在第六

组“科技感—自然感”词汇意向中，评分居中且指向

不明确。  

3.3  三组实验问卷调查结果分析 

通过将实验 1、实验 2、实验 3 的产品语义意向

雷达图重叠在一起进行分析，可清晰地看出三组实验

结果的差异，如图 6 所示。可以发现实验 1 的词汇意

向雷达图与实验 3 的词汇意向雷达图较为相似；将全

部三组实验的词汇意向雷达图共同对比后发现，第六

组“科技感—自然感”词汇意向评分近似。由此可得

出实验结论：有趣、圆润、精致、可爱与温和是具

有面孔空想性错视现象的产品造型语义特征，“科技 

 
 

图 6  三组实验词汇意向雷达图对比 
Fig.6 Comparison of three groups of experimental  

vocabulary intention radar chart 
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感—自然感”不是区分有无面孔空想性错视现象的主

要指标；实验被试者倾向选择满意度较高的产品，在

统计学上偏向具有面孔空想性错视现象的产品造型，

说明具有面孔空想性错视现象对网购消费者在产品

造型方面的满意度产生正向影响。 

4  结语 

面孔空想性错视是人类进化过程中神经机制的

运行结果之一，是在造型特征、色彩特征、纹理特征

和信息特征的融合下，共同形成的人脑视觉成像方

式。设计师在产品设计中添加具有面孔特征的元素，

可以缓解人机交互时的冷漠感和单调感，对提高产品

功能指向性和趣味性有很大的作用。 

为探求消费者对产品造型的审美满意度，以及审

美满意度与面孔空想性错视现象之间是否具有一定

的因果关系，本文借助网络爬虫程序、词频分析软件

构建语义差分量表，并采用对照组实验的方式得出结

论：有趣、圆润、精致、可爱与温和是具有面孔空想

性错视现象的消费型电子产品造型的语义特征，“科

技感—自然感”不是区分有无面孔空想性错视现象的

主要语义指标；在实验中，被试者在统计学上偏向选

择具有面孔空想性现象的产品造型，说明面孔空想性

错视现象对网购消费者在消费型电子产品造型方面

的满意度产生正向影响；运用面孔空想性错视现象，

是提高网购消费者对消费型电子产品购买意愿的有

效设计途径和方法。 

在未来的研究中，可以将面孔空想性错视现象进

行细分，注重对错视所产生的不同“面部表情”特征进

行分析，如具象或抽象的面孔特征、开心或忧郁的面

孔特征、有意识表达或无意识隐喻的面孔特征等。还

可以将产品的不同类型进行细分，结合眼动仪记录消

费者的注意力倾向，探究面孔空想性错视在其他类型

的产品造型设计中所发挥的不同作用，进一步完善面

孔空想性错视在产品设计中的运用机制。 
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