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摘要：目的 当前国内的博物馆文创产品存在同质化现象严重、缺乏用户体验等问题，基于此提出从“移

情–共情”的视角出发，以重视用户体验层次的基础展开研究，补充博物馆文创产品设计研究的新内容。

方法 在厘清设计中移情与共情关系的基础上从三大层次出发，设计师作为移情的执行者，从视觉元素、

场景构建等方面入手，在设计过程中通过“形、景、感”进行逐层移情；用户作为共情的执行者，在对

博物馆文创的“感知–认知–行为”的逐层共情体验中由表及里地逐步感受与理解馆藏文化。结果 基于

“移情–共情”的博物馆文创产品设计方法，注重用户体验层次及与用户间的互动，能够帮助用户理解

馆藏文化并获得文化认同。结论 以十二生肖甲骨迷宫甲骨文文创设计为例，验证了逐层的移情设计有

助于设计师将用户的情感诉求及相关的文化情感等映射到设计对象本身，从而使用户在逐步升级的体验

层次对产品中所蕴含的文化进行层层感知，从而达到共情及文化认同。该方法为博物馆文创产品设计拓

展了新思路。 
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Design of Museum Cultural and Creative Products Based on Transference to Empathy 
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ABSTRACT: At present, the domestic Museum's Cultural and creative products have a serious homogenization phe-

nomenon and lack user experience. Based on this, this paper puts forward the research from the perspective of "transfer-

ence-empathy" to pay attention to the level of user experience, so as to supplement the new content of Museum Cultural 

and creative product design research. On the basis of clarifying the relationship between transference and empathy in de-

sign, from three levels, the designer, as the executor of transference, starts from the visual elements and scene construc-

tion, and carries out empathy through "shape, scenery and feeling" in the design process layer by layer. As the performer 

of empathy, the user gradually feels and understands the culture of the collection through the empathetic experience of 

"perception-cognition-behavior" of the museum's cultural creation. The design method of cultural and creative products in 

Museums based on "transference-empathy" focuses on the level of user experience and interaction with users, which can 

help users understand the collection culture and gain cultural identity. Taking the oracle bone labyrinth of the Chinese 

Zodiac as an example, this paper verifies that the empathy design layer by layer helps designers to map the emotional 

demands of users and related cultural emotions to the design object itself so that users can perceive the culture contained 

in the product layer by layer in the gradually upgraded experience level, so as to achieve empathy and cultural identity. 

This method also expands a new design idea for Museum Cultural and creative products. 
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当前消费市场已经进入强调用户体验与文化共

情的经济时代，人们对产品的关注点在使用价值的基

础上更加注重其为自身带来的体验价值及认知价值，

同时人们的消费观念与消费模式也随之改变，这不断

刺激着设计思维和设计方法的创新变革[1]。  

1  博物馆文创产品设计 

“博物馆文创”是“博物馆文化创意产品”的简

称，主要指以博物馆自身的馆藏资源为原型，以满足

消费者的文化需求为目的，通过设计人员对所蕴含的

文化符号进行创意转化、创新设计形成的带有博物馆

文化特色的特殊产品[2]。它承载了传播文化的责任，

既以文化为出发点又以文化为目标点，通过有形的载

体来阐述无形的故事，肩负着将文化由“传”至“达”

的使命。 

在博物馆文创产品的设计过程中，需要厘清设计

师、博物馆文创以及消费者三者之间的关系。博物馆

文创作为一个最终呈现的产品，于设计师而言是一个

正向设计的过程，设计师需要立足于博物馆的馆藏资

源的文化与用户情感诉求，将其提炼后进行创新性重

组和创造性转化，最终设计出博物馆文创产品。而对

消费者来说，面对博物馆文创是一个逆向推导的过

程，消费者需要通过对博物馆文创的解读或使用去认

识其背后承载的文化内涵，确认它在心理、生理或者

思想上是否能为自身带来愉悦感及共鸣，然后才会接

受并购买。当前国内的博物馆文创产品存在着缺乏内

涵、同质化现象严重等问题，其中大多是对文物元素

的简单复刻，缺乏用户体验，这显然难以满足人们的

文化需求，也无法真正起到传播文化的作用。基于此，

许多学者通过思考并构建了博物馆文创产品的设计

方法与流程，为设计实践提供理论参考，例如赵淑华

等[3]提出了博物馆文创产品的叙事性设计方法；易平

等[4]利用逆向思维提出思维反转、角度转换、缺点逆

向的博物馆文创设计的应用法则等。学者们从新视角

出发，重视用户对文化的感知与方法论的创新，为博

物馆文创产品的设计提供了设计策略与理论支持。但

当下博物馆文创的研究实践大多从文化的输出端出

发，关注文化的提炼及其在产品中的表达，忽略了观

众的情感共鸣与价值认可。因此，文中试图从“移情–

共情”的角度出发，以用户为中心重视用户体验展开

研究，探索博物馆文创产品设计的新思路。 

2  移情与共情 

2.1  移情与共情的概念 

“移情”的概念起源于德国美学，最早由德国美

学家费希尔父子提出，意指“把情感渗进里面去”，

随后心理学家将其引入心理学领域[5]，可理解为将人

的主观情感“外射”到其他物体之上，让情感成为物

体的一种属性，可见“移情”在各领域间有着一定的

互通点。在设计中，从产品的视觉形式到使用方式再

到情感表达，都需要设计师站在用户的立场换位思

考，设身处地去体会用户感知的心路历程[6]，因此可

将“移情”理解为“情感转移”，先将用户的情感诉

求转移到自身，再将其映射并渗透到产品之中，使用

户的情感诉求形成“用户–设计师–产品–用户”的转

移传递。从本质上看，移情设计是一种以用户为中心

的设计方法，可贯穿于设计的整个过程。 

“共情”最早在美学和哲学中提出，在不断的发

展中受到其他学科的关注与研究。郑日昌等[7]将共情

定义为一种认知和情感状态、一种情绪情感反应和一

种能力。刘聪慧等[8]认为共情作为一种心理过程，是

个体面对一个或多个个体的情绪、情景时产生情绪上

的共享，在符合自身道德标准的情况下产生的情绪情

感反应。共情是个体认知、情绪和行为 3 个系统的协

调配合而形成的，同时也是认知能力和情感能力的结

合体，两种能力交互作用，使个体产生共情。将共情

应用到设计活动中时，“共”即“共鸣、认同”，用户

作为“共情者”所面对的是设计师最终呈现的产品即

“共情对象”，在“感知–认知–行为表现”的整个共

情过程中产生“情感共振”，作出相应的情绪情感反

应，不断缩小对文化的认知差异，最终产生文化认同。 

2.2  移情与共情的关系解读 

在此次研究中，通过对移情与共情概念的梳理与

分析，从设计的角度出发，移情是设计师的设计手法，

而共情是用户的感知途径，两者在设计中相辅相成不

可分割，但在主要执行者、时间维度、情感关系、过

程及侧重点中存在着一定的差异。 

移情与共情主要是指主体与接触对象之间产生

的有关于理解、认同的情绪反应，移情侧重于理解，

共情倾向于认同[9]。设计师作为移情的主要执行者，

需要站在用户的角度去思考，与其进行“角色互换”

深入感知用户的心理，从而有效地理解用户并将这些

情感“外射”到最终产品之中，使产品具有情感的“温

度”。用户是共情的主要执行者，此时的产品已经成

为设计师与用户之间情感交流的媒介，通过对产品的

使用与解读从而产生情绪上反应，获得相应的感知及

认同。移情与共情的关系见图 1。 

时间是移情与共情差异的另一关键，移情发生在

过去即设计师的设计过程之中，但对用户而言，共情

发生在当下即对产品的体验中。在这一系列过程中，

设计师以“形、情、感”完成移情从而使“情”由“设

计师”及物，与之相对应的是用户通过“感知–认知–

行为”的共情过程最终使“情”由物及用户来达成共

情，这在后文中会具体展开分析。 

当前国内外一些学者对移情与共情进行了研究

并将其运用于应急自救产品[10]、残障人士辅助产品[11]、

老年社区改造[12]、设计教育[13]等设计中，应用范围 
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图 1  移情与共情的关系 
Fig.1 The relationship between empathy and sympathy 

 
愈加广泛，但移情与共情设计在国内尚处于研究的初

级阶段，对两者的关系未进行明确梳理，同时在博物

馆文创设计这一领域也鲜有涉及，这对人们研究博物

馆文创的设计而言，可以探索更多设计方法的可能

性，存在着许多研究空间。 

3  基于移情到共情的博物馆文创设计流程

与方法 

博物馆文创作为设计师与目标用户的共同接触 
 

对象，设计师在设计过程中需要以用户为中心，通过

移情设计将主观情感“映射”到博物馆文创产品上，

使其具有情感的温度。设计师通过换位思考了解用户

需求与感受，以“形–景–感”3 个方面逐步深入进行

创意设计，从视觉元素、场景构建等方面入手，让用

户在对博物馆文创的“感知–认知–行为”共情体验过

程中由表及里地逐步感受与理解馆藏文化，不断满足

用户的“心理–生理–思想”情感诉求，使其体验层次

与文化共鸣逐步提高。基于此，提出了基于“移情–

共情”的博物馆文创产品设计流程与方法，见图 2。 

 
 

图 2  基于移情到共情的博物馆文创产品设计流程与方法 
Fig.2 Design process and method of Museum Cultural and creative products based on transference to empathy 

  

3.1  以形移情 促进感知共情 

博物馆文创产品的设计需要结合馆藏资源和区

域文化元素的特点，将文化创意运用到博物馆语境

中，使其兼顾艺术性。博物馆藏品作为客观存在的有

形载体，其形态结构、颜色、材质等都存在着一定差

异，参观者在欣赏的过程中最先形成的是对其外观形

态的感性认识，并且在记忆中储存了该馆藏的特征元

素，这也意味着博物馆文创对用户而言是对博物馆和

某些馆藏重新回味的过程。设计时需抓住“回忆留念”

这个特殊价值，在初步视觉上满足用户的“心理情感”

诉求，因此在初步设计中需先将所有元素进行归纳集

合，再根据所需进行元素删减，从而在确定的元素中

提取关键特征展开设计。感知是用户共情的基础，用

户对博物馆文创的信息感知度是通过设计表达实现

的。设计师作为移情的主要执行者需要与用户进行换

位思考，将所提取的“形”以突出“联想记忆点”为

目标，采用色彩还原、形态解构重组等方式使其符合

目标用户的心智模型。用户在对“共情对象”外部信

息的无意识感知中“触碰”到联想记忆点，大脑的相

应动作或情感部位会被激活，并开始自动化加工进而

展开联想的外延，达到感知共情。日晷是一种古代计

时仪器，在紫禁城最重要的一系列建筑前（如太和殿、

养心殿等）都有陈列。“晷迹”日晷主题晴雨伞的设

计以日晷的抽象原型为造型，以故宫匾额的配色为主

要颜色，并抽象提取日晷表面的文字和图案以及“祥

云”这一吉祥的元素，印刷于晴雨伞的伞面上。该设

计以“形”移情来建立起用户与故宫之间“联想的桥

梁”，使用户在初步的视觉体验中进行感知，唤醒了

对故宫的回忆并激起进一步了解的欲望，见图 3。 

3.2  以景移情 促进认知共情 

以“形”移情使用户建立起对博物馆馆藏文化的

共情基础，以“景”移情帮助用户在感知的基础上获

得认知，从而完成用户共情的关键过渡。“景”即“情

景”，馆藏文物的使用情景虽然大多与我们的现代生

活相差甚远，但研究结果表明用户的参与性与感知度

呈正相关，并且随着交互结果创造性的增强，用户对

产品的认同感也会随之提高[14]。因此设计师需要将原

有情景中的相关要素进行解构并与现代生活的使用
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情景建立联系，找到用户的目标情景即真实的功能需

求，找准要点构建新的使用情景并建立用户与产品之

间的动态联系，在传递馆藏文化信息的同时具备良好

的使用价值，满足用户的“生理情感”诉求。用户通

过使用将馆藏文物与现实中物的属性和用途进行比

照，利用情景线索唤醒过去的经验完成共情加工[15]，

调动日常感官方式与认知模式从而有效降低对馆藏

文化内涵的认知偏差。日晷将时空的流动化作可被真

实感知的存在，诉说着光阴的转换，而笔墨铭记着生

活的印记，“晷迹”钢笔的设计从“景”出发，将两

者相结合，通过设计转化来实现日晷与人们现代生活

的对接，让用户在执笔落纸间记录下生活的时光，满

足了用户的功能需求，并在使用中帮助用户完成对文

化由感至知的共情过渡，见图 4。 
 

 
 

图 3 “晷迹”日晷主题晴雨伞分析 
Fig.3 Analysis of the umbrella with sundial theme  

 

 
 

图 4“晷迹”钢笔分析 
Fig.4 Analysis of "sundial trace" pen 

 

3.3  以感移情 促进行为共情 

在用户对博物馆文创产品具有联想、理解的“传

情”基础上，需要进一步引导用户作出情感反应，满

足用户在文化场景下的情感需求以更进一步做到“达

意”，最终促成“共情”。馆藏文物的背后承载着过去

人们的各种风俗习惯、信仰崇拜等非物质文化，以感

移情需要设计者深入挖掘设计对象相关的文化故事、

特征、内涵，确定馆藏文物的文化核心要素进而确立

设计主题，在此基础上将文物的文化内涵与现代内涵

相联系，加以转换成现实意义，并在文创产品中通过

寓意、象征等手法展现出来，以丰富的文化价值来满

足用户的“思想情感”诉求。用户通过对产品背后故

事的解读产生情感反应进行观点采择，即对“共情对

象”的相关信息展开思考或知识的推断，将自身的心

理状态及价值观念等纳入其中，并进行反思，形成大 

脑的主动控制性加工的行为过程，从而激发体验的深

度转化，最终促成行为共情，达到文化认同。《上新

了·故宫》第三期为故宫设计的文创产品——“日出

而作日晷计时器”，被观众称之为最浪漫的文创，它

的设计灵感除了日晷外还来自康熙皇帝一生学贯中

西的求知欲。该文创致敬了康熙皇帝严谨的求学精

神，同时也提醒我们要保持好奇心以及对自然的关

心，学会从平凡中找到生活的意趣，珍惜美好时光。

在时辰与时间这 2 种来自东方和西方的计时手段之

间，设计师将一天中天象的变化演变成渐变的色环，

让时间和时光同时呈现在人们的眼前，加之融入了康

熙皇帝的故事及对用户的期盼，让这个本就充满浪漫

色彩的日晷计时器具有了情感的温度，见图 5。以感

移情将文物的温度转接于文创产品之中，增强产品感

染力的同时调动用户情绪，促使用户产生共鸣从而达

到共情。 
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图 5  日出而作日晷计时器分析 
Fig.5 Analysis of sundial timer 

  

4  设计验证 

位于河南省的中国文字博物馆是我国首座以文

字为主题的博物馆，涉及甲骨文、金文、帛书、汉字

发展史、世界文字等多个方面。此次设计验证以该博

物馆中的重要馆藏“卜甲”为设计元素。“卜甲”指

古代占卜用的龟甲，而殷商时代王室通过占卜而刻在

龟甲兽骨上的卜辞和记事的古文字被称为甲骨文。镌

刻着中华文化基因的甲骨文被认为中国汉字的鼻祖，

是中国古代比较完整的一种文体，与当代中华文明一

脉相承，且对当代中国书法的推陈出新以及书学演进

史的追根溯源有着极高的文化价值[16]。 

博物馆文创以藏品研究为基础，以文化宣传和教

育为目的，教育属性是其特殊属性之一。消费者对文

化创意产品的文化性与实用性感知对满意度存在较 
 

高的影响[17]。博物馆文创“十二生肖甲骨迷宫”是针
对低龄儿童所设计的玩具，以馆藏文物“卜甲”为元
素展开设计，希望通过以“形、景、感”移情来逐步
引导家长及儿童进行思考并感受古老象形文字的魅力。 

从其“形”出发，首先需要收集馆藏文物“卜甲”
的特征元素，然后进行筛选留取所需。卜甲大多采用
龟的腹甲或背甲，根据灼烧所产生的裂纹推测凶吉。
在设计中，人们从特征元素中选取了卜甲的轮廓造
型、裂纹和甲骨文展开设计。“十二生肖甲骨迷宫”
以卜甲的抽象外轮廓为主体造型，迷宫轨道即为卜甲
上的“裂纹”，其采用木板激光雕刻工艺不但能做到
光滑无毛刺同时所产生的颜色也与卜甲具有相似之
处。不同颜色的立体走位棋上的图案为十二生肖的甲
骨文，迷宫板上有相呼应的动物趣味图案，人们希望
在外观呈现上以视觉元素再现的方式勾起用户的回
忆并展开联想感知。从其“景”出发，需要分析卜甲 

 
 

图 6  十二生肖甲骨迷宫 
Fig.6 Oracle bone maze of the twelve zodiac animals 
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图 7  基于移情到共情的“十二生肖甲骨迷宫”设计解读 
Fig.7 Interpretation of the design of "oracle bone maze of the twelve zodiac animals" based on transference to empathy 

 
的古代情景和用户的目标情景。在古代，王室利用甲

骨进行占卜，但这与现代情景相距甚远。通过对用户

目标情景的分析，结果显示家长需要有趣实用的博物

馆文创来引导孩子思考，起到教育作用。因此人们将

两者进行匹配分析，得出“占卜”中的神秘感可与儿

童教具进行结合，而“迷宫”是被认为充满神秘感的

东西之一。从其“感”出发，通过对卜甲中占卜故事

的挖掘，得出王室在占卜完后会在龟甲上刻辞记录，

因此人们的核心要素为卜辞中的甲骨文，结合目标用

户情景，学习简易的象形文字即成为人们的文化主

题。家长与孩子对十二生肖甲骨文进行解读，利用“象

形”的特点让孩子思考，引导孩子移动立体棋子到相

应的动物位置，还可鼓励孩子讲出文字与动物间的特

征与联系等，让孩子在与文创产品的互动中达到寓教

于乐的效果。通过对“形–景–感”的逐步深入，将甲

骨文这一“象形”的特征以传至达，把深奥枯燥的内

容用活泼轻松的方式展现，让孩子与家长在“理解感

知–玩耍互动–情感反应”的过程中调动情绪，逐步以

感至知，寓教于乐从而促成“共情”。 

5  结语 

在设计中的移情与共情视角下，设计师与用户分

别扮演着不同的角色。设计师在设计过程中以用户为

中心，通过对“形、景、感”三大层次的逐层移情，

让用户在对博物馆文创由表及里的共情体验中最终

产生共情。相对于传统的博物馆文创设计而言，基于

“移情–共情”设计的博物馆文创产品拉近了设计师、

消费者及文创产品三者之间的距离，设计师从用户角

度出发提炼元素展开创新性设计，消费者在逐步升级

的体验层次中对博物馆文创中所蕴含的文化逐层感

知，更容易达到对文化的认同及共情，这也为博物馆

文创设计提供了一种设计方法论，拓展了新思路。但

目前关于移情与共情的研究在博物馆文创设计中的

应用尚处于初级阶段，对其更多的可能性及贡献度等

需要未来进行进一步的研究。 
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