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摘要：目的 基于设计心理学，探析当下博物馆文创产品的情感化设计规律，总结出情感化设计的思路

与方法。方法 通过分析情感要素对博物馆文创产品设计的影响，指出了情感要素与博物馆文创产品设

计之间存在的内在联系。通过探析当下博物馆文创产品的情感化设计规律，在情感化设计层级（本能层

级、行为层级、反思层级）的基础上，结合博物馆文创产品的具体特点，通过归纳分析获得情感要素，

将发散的情感要素汇总为设计思路，总结出博物馆文创产品的情感化应用模式，以及情感要素应用于博

物馆文创产品设计的方法和策略，并通过实例应用进行验证。结论 提出博物馆文创产品设计中的情感

化设计思路，并应用于设计实例中，通过对博物馆文创产品的情感化设计，提升博物馆文创产品的情感

价值与文化价值。 
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ABSTRACT: Based on the design psychology, this paper explores the emotional design rules, methods and thoughts of 

cultural and creative products in museums. Through analyzing the influence of emotional elements on the design of cul-

tural and creative products in museums, the internal relationship between emotional elements and the design of museum 

cultural and creative products is pointed out. Through analyzing the emotional design rules of the cultural and creative 

products in current museums, on the basis of the emotional design level consisting of "instinct level, behavior level and 

reflection level", combined with the specific characteristics of cultural and creative products in museums, the emotional 

elements are obtained through induction and analysis, and the divergent emotional elements are summarized into design 

ideas. In this case, the emotional application mode of cultural and creative products in museums is concluded, as well as 

the methods and strategies of applying emotional elements to the design of museum cultural and creative products. Be-

sides, they are verified through practical applications. Through the emotional design thought proposed in the paper for 

museum cultural and creative products with its practical application, the emotional value and cultural value of museum 

cultural and creative products can be improved. 
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随着国内经济的高速发展和物质条件的显著改

善，国民的精神性需求日渐显现，作为典型精神产品

的博物馆文创正呈现出蓬勃发展之势，但是在博物馆

文创产品设计发展的过程中产品设计的质量参差不

齐、分化严重。部分文创产品仍在追求文物的复刻或

简单的图形创新，这部分产品已经难以满足当下用户

的需求。在产品层面上缺乏情感调度，在设计层面上缺

失情感传递，也成为了这部分博物馆文创产品的通病。 

1  博物馆情感化文创产品概述  

当前，随着人类精神文化需求的不断提升，为了

进一步满足人类的精神文化需求，文创产业应运而生[1]。

2017 年 10 月 18 日，习近平总书记在中国共产党第

十九次全国代表大会上提出，健全现代化文化产业体

系和市场体系，创新生产经营经营机制，完善文化经

济政策，培养新兴文化业态。由此，博物馆文创产品

以“官方身份”正式走进了中国大众视野[2]。纵观当下

文创产品全局，大部分文创产品设计均为对 IP 的开

发与塑造，随着千百年历史沉浮留存下来的历史文物

依靠其别具匠心、无可替代的文化底蕴与文化元素，

为博物馆文创产品设计提供了大量的 IP，使越来越多

的博物馆文创产品走进了公众视线，并取得了良好的

经济效益与社会效益[3]。 

中国是一个具有多元文化的历史古国，在流传下

来的历史文物中，除了其本身的历史价值外，也包含

着其背后的历史故事、神话传说、传统纹络等文化价

值与情感价值，如历史故事中，乾隆皇帝认为冰嬉为

国之所重，因此命人绘制了《冰嬉图》，画卷中表演

者姿态各异，为冬日里增添了一份生机与活力。如今，

设计师将画卷中表演者不同的姿态设计并制作成珐

琅书签，在体现历史背景文化的同时，书签的趣味性、

美观度也为当代用户带来了不一样的感官与操作体

验，将古人的冰嬉之情融入当下，与用户产生情感关

联。在神话传说中，麒麟是祥瑞的代表，故宫博物院

将慈宁门鎏金铜麒麟作为设计点进行相关产品的开

发，神话传说通常以一种流传故事性的形式深深印在

不同受众的大脑中，因此故事性也为情感化文创产品

增加了血肉，使用户产生了长久持续的亲密性与联系

性。故事性引发的情感在引导受众移情的效果上具有

较大优势。在传统纹络中，云纹象征着吉祥、和谐之

感，水纹表征着财富，在不同时代的物品中不同的图

腾符号均被赋予了民族性的含义，纹络是一种民族性

的文化，同时也是一个民族千百年的情感寄托[4]，其

在各方面所体现的文化价值与情感价值极大程度地

赋予了现代博物馆文创产品以情感化支撑，增强了设

计本身的情感维度，满足了大众日益增长的精神文化

需求。博物馆情感化文创产品通过对物品的造型、色

彩、使用、氛围等多方面的设计与塑造，从而增强人

对产品的感知力，通过情感化的融入提升博物馆文创

产品品质，同时展现博物馆文创产品相关文物所具有

的不同的情感表达，使用户产生关联性。在满足用户

不同情感需求的基础上，以向用户传递文化为目的创

造用户与产品之间交流的空间，使博物馆文创产品具

有感染力，为传播文化构建起了情感的桥梁。这种情

感感知更易调动用户的情绪，除了增强用户对产品的

喜爱度与关注度之外，也使更多的人关注到文创产品

背后的历史与文化，对博物馆品牌的塑造与传播也起

到了至关重要的作用。 

2  情感化设计对博物馆文创产品的影响 

2.1  情感化设计 

情感化设计是指充分考虑用户的心理感受，使用

户在产品的使用过程中体验到愉悦的一种产品设计

方式，也就是传统意义上的“走心的设计”。美国认

知心理学家 Donald. A. Norman 认为：“将情感融入产

品设计，将解决设计师们的长期困扰，即产品的实用

性和视觉性的主要矛盾[5]。”情感化设计要求设计人

员以用户的情感和情绪作为设计的出发点，并作为整

体开发设计的思路。Donald. A. Norman 将情感要素列

为了 3 个不同的层面，分别是本能层面、行为层面、

反思层面。 

本能层面指从产品的外观出发进行设计。人对外

形的观察与理解源于自身的视觉神经系统与大脑分

析出来的结果。如果产品的造型越符合用户本能层面

的认知感受，就越可能让用户接受并喜欢。产品的诞生

与销售离不开设计师对消费者本能层面的理解与调动，

因此优质的造型、色彩、材质往往会最先打动用户。 

行为层面指从产品的功能与用处出发进行设计。

产品的使用指人对产品的操作性行为，如果说优质的

外观带来了第一印象，那么操作就决定了用户是否延续

使用。行为层面的目的是在符合用户认知的前提下，可

以有效地完成功能性任务，并拥有趣味性的操作体验。 

反思层面指从产品的立意与故事出发，基于一种

主题立意，让每个产品背后都有一个故事，营造一种

情景，进而唤起用户潜意识的感动和需求。在满足功

能需求的基础上，进一步满足人的精神需求。通过产

品本身的文化输出，形成用户对品牌的认知性与认可

度，使产品具有深层次价值。 

2.2  情感化设计对博物馆文创产品的影响 

通过情感化设计理论将“本能、行为、反思”3

个层面视为 3 种情感要素，将其对应在博物馆文创产

品设计上，从情感要素构成对博物馆文创产品用户的

影响出发，可归纳为“外观、行为、心理”的影响。

将 3 个方面的影响对应到人体感知交互层面，细分为

用户的“视觉、触觉、思想”层面，“视觉”是指博

物馆文创产品的表征设计部分，主要包含了色彩、形

态与材质；“触觉”是指博物馆文创产品的人体感知
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部分，主要包含了用户的习惯性使用方式、舒适度考

量以及使用场景的判断；“思想”是指博物馆文创产

品给用户带来的内心感受与思考，主要包含了历史背

景、典故传说与宗教文化。文创产品通过对特定的人

的视觉、触觉、思想进行感知刺激，产生短时间的感

性因素，让用户对产品产生情感。情感要素构成对博

物馆文创产品用户的影响，见图 1。 
 

 
 

图 1  情感要素构成对博物馆文创产品用户的影响 
Fig.1 Influence of emotional elements on users of  

museum cultural and creative products 
 

如图 2 所示，博物馆文创产品的传统设计开发过

程为：IP 挖掘→元素提取→文化创新→产品开发[6]。

情感化设计要求设计师根据情境的需求，去挖掘适合

的文物 IP，拟定设计主题进行设计，从而在各方面进

行情感要素的输出与输入，比如从视觉、功能、故事

等方面，尽可能对特定的使用人群进行感知刺激，从

而产生感性因素。因此，情感要素与设计开发过程是

相辅相成的，是输入与输出的关系，产品与情感要素

相互影响、相互关联，产品是情感要素的输出媒介，

情感要素赋予了产品感性价值。 

2.2.1  情感要素赋予产品情感价值 

在产品设计开发过程中融入情感要素可分为以

下几点： 

IP 挖掘：一切从调动用户情感出发，设计师通过

情感化确定文物与主题，对主题元素进行情感输入，

在确定好 IP 环节后，再对情感输出进行确认。 

元素提取：通过情感输入，提取出可以与设计概

念高度整合的图形、模型以及功能方式。 

文化创新：融入当代审美，进行元素创新，通过

元素处理，进行情感输入与输出，构建用户了解文物

的桥梁，实现情感共鸣。 

产品开发：对文创产品进行优化创造，通过情感

输入与输出，产生更优质的情感体验，并对输出的结

果进行调整优化，最终提升产品本身的文化价值性。 

文化创意产品是指某种文化通过艺术的表现手 

 
 

图 2  情感要素对博物馆文创产品设计的影响 
Fig.2 Relationship between emotional elements and the 
 design of cultural and creative products in museums 

 
法和现代化的加工手段而呈现的有形的或无形的产

品，它除了具备普通商品的经济价值外，也具备深度

的文化内涵与文化符号。这意味着文化内涵与文化符

号是需要依附于产品而存在的，产品也是文化内涵与

文化符号的重要载体。文化内涵与文化符号是否可以

打动用户的根本在于其情感价值的大小，因此在设计

过程中要求设计师通过情感要素的融入来赋予文创

产品情感价值，用于调动用户的感性情绪，满足用户

的精神需求。 

2.2.2  产品是情感要素的输出媒介 

对现有博物馆文创产品设计进行分析，大多数博

物馆文创产品设计通常从情感化设计的 2 个方面对

用户进行情感化传递，分别为：在使用中了解、在情

境中了解。通俗地可以理解为：直观感受与情感暗示。

直观感受是通过用户对产品的触觉与视觉而产生的，

情感暗示是通过用户的心理思想而构成的[7]，比如一

个故事、一段文字、一段历史等。之后从设计层面出

发，通过对氛围的营造进一步促成情感暗示的产生，

如场景的制造、音乐的烘托、历史画面的重塑等外在

方式，用于烘托博物馆文创产品。2020 年，河南博

物院出品的“考古盲盒”——失传的宝物一度被买断 
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货，此次文物考古和潮流盲盒的结合，不仅让文物“活
起来”，也让考古“热起来”，充分利用文化和创意引
导用户从“猎奇探宝”转变为热衷探寻“宝物”背后
的历史文化知识。产品是一种具化形式的存在，但用
户所理解到的产品输出的信息却是因人而异的，在用
户感知的过程中，应注意通俗性情感的输出，如用户
易懂的民族性文化、地域性文化、故事衍生的文化以
及用户的关联性文化等。文创产品应作为情感要素的
输出媒介，在满足用户精神需求的同时，增强产品自
身的价值性。 

将情感化设计理念融入博物馆文创产品设计中，
一方面影响着博物馆文创产品设计的创作，另一方面
也为博物馆文创产品设计后续的传播与售卖提供了
强大的保障，同时也使博物馆提高了社会效益。 

3  博物馆文创产品情感化设计思路及应用 

3.1  博物馆文创产品情感化设计思路 

对天猫旗舰店截至 2020 年 11 月销量最高的三大
博物馆（故宫博物院、大英博物馆、中国博物馆）中 
 

销量第一的产品进行情感化分析，从情感化设计的 3
个层面出发，获取销量最好的博物馆文创产品的设计
规律与设计形式，通过 IP 原型与文创产品的对比发
现共有的造型规律，通过样本对比发现热销的文创产
品共有的情感化设计部分，总结出博物馆文创产品的
情感要素，将发散的情感要素汇总为设计思路，见图 3。 

3.1.1  视觉情感 

良好的外观，会增强消费者的购买欲，每个人都

会对“美”的东西具有向往性，外观是最直观的展示，

优质的外观可以给予用户强烈的视觉冲击，调动情感

的产生[8]。通过图 3 中本能层级的要素分析，视觉因

素主要分为造型与色彩 2 个方面。 

在造型上，三者的通点为“萌系”，在造型提取

上，将提取出的线条曲线化，使线条更加柔和，可以

增强产品的亲和力[9]。据相关实验证明，当人们面对

尖锐物品时，会激活大脑中处理恐惧的杏仁核区域，

所产生的反应与侦测潜在威胁的潜意识机制是一样

的，因此，在处理产品造型时，线条会优先选择曲线[10]，

见图 4。 

 
 

图 3  博物馆文创产品的情感化设计研究方式 
Fig.3 Research thought on the emotional design of cultural and creative products in museums 
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图 4  曲线与直线视觉情感化对比 
Fig.4 Visual emotional contrast between curves 

 and straight lines 
 
在色彩上，大部分文创产品尊重文物的原始色

彩，同时将色彩明度提升，色彩对比增强，提升视觉

冲击力，色彩的冷暖、对比与调和对用户心理产生的

影响是有区别的。如图 5 所示，同一个产品、色彩上，

暗淡的色彩不会被优先突显出来，并且会具有陈旧

感，不利于产品对用户的感官刺激，降低产品的关注

度。另外，因文物原始色彩不佳，导致产品设计色彩

选择困难，可对其他相关联色彩（如文物藏品所在博

物馆的视觉识别系统中的色彩等）进行设计，以达到

最佳的视觉效果。 
 

 
 

图 5  博物馆文创产品色彩明度情感化对比 
Fig.5 Emotional contrast of different color lightness 

 

3.1.2  触觉情感 

从使用角度来说，产品的使用过程往往是用户情

感、同理心生成的要点。良好的产品体验过程，有利

于增强用户对产品的喜爱，同时产品的实用性也会大

大加强用户的购买欲[11]。通过图 3 中行为层级的要素

分析，触觉因素体现在功能的使用上，用户在使用过

程中优质且趣味的操作方式，可以将文化传递给每一

位用户，同时产生情感。图 3 中 3 款文创产品均为用

户在日常生活中会涉及到的物品，具有很强的实用

性。同时，通过增强操作形式的趣味性，可以使用户

对产品产生欢娱感。在设计方面可通过“产品 IP+生

活用品”的形式进行创作，增强产品的可用性，从而

增加用户对产品的依赖感。功能是用户对一个产品最

基本的需求，对于博物馆文创产品功能性的开发不仅

仅需要符合“能用”的基础准则，更应该紧密结合设

计主题、文物原型、功能优化等因素。功能趣味性对

比，见图 6。 
 

 
 

图 6  功能趣味性对比 
Fig.6 Interesting comparison of functions 

 

3.1.3  思想情感 

故事可以拨动消费者的心弦，通过对故事的讲述

赋予文创产品意义，调动用户情感，使用户置身于情

境之中，增强了其购买欲，在购买的同时也增加了其

对历史的了解。寓意是教育的基础，是指通过故事来

得出事理，如中国的寓言故事、希腊的《伊索寓言》

等[12]。依据马斯洛的需求层次论，人的需求是从低级

的生理需求向高级的心理需求发展的，因此文创产品

在满足物质需求的同时，满足用户的心理需求与思想

需求就成为了重中之重[13]。通过图 3 中反思层级的要素

分析可知，思想因素是用户对文创产品的深层次理解。 

思想情感传递的过程分为 2 个方面。一方面是文

创产品的氛围渲染，如图 7 中，将文创产品主体置入

氛围渲染之中，更像是一种故事性的呈现，构建了一

个场景，触动了消费者的内心，使用户可以更快地了

解到产品的背景。另一方面是文创产品拟人化微表情 
 

 
 

图 7  文创产品氛围渲染对比 
Fig.7 Atmosphere rendering contrast 
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的传达，图 3 中 3 款文创产品均添加了符合产品本身

的微表情，微表情的营造可以快速实现产品与消费者

间的共情，更易吸引用户驻足，同时触动消费者的内心。 

综上可知，一款优秀的博物馆文创产品设计缺少

不了情感要素的共鸣。情感要素涉及到整体开发的各

个方面，如造型、色彩、使用方式以及产品背后的历

史背景乃至氛围渲染等方面都能使产品更具情感化，

提升了消费者对产品的认同度、喜爱度。 

3.2  博物馆文创产品情感化设计应用 

3.2.1  设计原型的情感要素挖掘 

文创产品设计的设计原型涉及地域性、象征性、

传承性、关注度等文化价值，在开发的过程中需要设

计人员充分了解设计原型的历史背景以及民俗故事、

神话传说、信仰崇拜等易于调动用户情感的因素[14]。

以成都博物馆的石犀为例，它作为成都博物馆官方认

可的“镇馆之宝”，具有相当高的社会关注度、地域

性与象征性[15]。同时在相关传说中石犀为李冰所造，

用于治理水灾，且演化出诸多的传说故事，使产品设

计具有了故事因素，有利于调动用户情感。 

3.2.2  成都博物馆石犀文创产品情感化设计的创作

与体现 

选取成都博物馆的馆藏文物——石犀作为设计

开发对象，对上述设计思路进行实例应用。从情感化

层级对人产生的感知影响进行应用分析，通过视觉、

触觉、思想等方面的人体感知促进概念设计的生成，

见图 8。 

 

 
 

图 8  成都博物馆石犀文创产品情感化设计开发模型 
Fig.8 Emotional design and development model of stone rhinoceros carving in the Chengdu Museum 

 

3.2.2.1  文化元素提取与产品概念生成  

产品是设计师传递设计思想与情感的媒介，设计

概念是设计师给出的初步的产品认知。通过设计提取

与文化创新给予消费者感知情感上的共鸣与认可，从

外形、用途、传达等方面进行创新设计，根据相关传

说故事演化生成 3 种形象，分别展现了“石犀治理水

灾”“石犀勇战凶兽”“石犀傲立创世”的场景形象，

通过历史传说中石犀所展现的不屈精神进行文化创

新，从“石犀故事”提取“石犀文化”，并将文化创

新出的“文化影响力”融入设计开发中。以设计主题

“学而石犀知”为例，通过文化创新出的“石犀文化”

进行文创产品的开发与设计，通过传说中“石犀精神”

的演变，激励当代学生更加努力学习。不仅促进了当

代学生对文物故事、传说的理解，同时也产生了新的

文化认知。将现实时空与根据历史传说构建的故事时

空进行交织创新，更加容易使用户产生情感上的共鸣。 
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3.2.2.2  确立视觉表征 

用户感知到的博物馆文创产品视觉源于产品的
造型与色彩。在处理石犀文创产品时，将造型尽量在
原始文物造型的基础上进行线条曲线化。石犀文创产
品的原始文物色彩为石灰色，色彩冲击力较差，依据
上一章节探析出的“视觉情感”，选取文物藏品所在
博物馆的视觉识别系统中的色彩为主体色彩，用于增
强色彩与文物的关联性。如图 9 所示，根据成都博物
馆主标识色彩将该文创产品主色调定为金色。产品的
视觉表征是产品的基础，通过视觉表征的确立可以衍
生出众多的功能性，根据石犀文创最终确立的形象，
在设计主题的范围内，衍生出尺子、书签等功能性文
创产品，见图 10—11。 

 
 

图 9  成都博物馆 logo 
Fig.9 Logo of Chengdu Museum 

 

 
 

图 10  基于视觉表征的功能性衍生文创产品设计——尺子 
Fig.10 Functional derivative cultural and creative product design based on visual representation —— Ruler 

 

 
 

图 11  视觉表征的功能性衍生文创产品设计——书签 

Fig.11 Functional derivative cultural and creative product design based on visual representation——Bookmark 
 

3.2.2.3  功能细节设计 

在满足使用的基础之上，功能的细节也决定了产

品的情感传递，如石犀文创书签通过主题确定了使用

功能，同时对市场上传统的书签形式进行了改良优

化，在文物原型、历史传说等基础上确定了最终的功

能造型，在符合受众使用习惯的前提下进行了人机优

化，使操作更加舒适，便于用户产生情感的调度。 

3.2.2.4  情感传播 

在文创产品中，情感传播以文创产品为媒介向用

户传递出设计背后的情感，石犀文创产品通过背景氛

围渲染、产品形象拟人化/微表情等方式（如石犀文

创产品中的 3 款表情分别展示了“石犀治理水灾”“石
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犀勇战凶兽”“石犀傲立创世”3 个场景中的“守护

的安详”“激战的怒目”“创世的高傲”），将文物本身

的故事融入产品中，并通过微表情的形式进一步将博

物馆文创产品中所要表达的情感传递给用户，从而产

生情感的沟通与调动，并促进同理心的生成。通过情

感传播进一步传递该产品的文化价值与文化属性，使

用户快速接收到产品所传达的文化信息与情感价值。 

4  结语 

从我国的市场经济来看，文化产业正在日渐壮

大，博物馆文创产品日渐发展，市场竞争逐渐演变成

为市场设计竞争，政府与消费者都对博物馆文创产品

充满了期待。从价值性来看，博物馆文创不仅仅是一

个产品的售卖，更多的是一种文化的传播与情感价值

的传递。博物馆文创产品设计不仅限于文物的复刻或

简单图形的绘制，更多的是产品与用户的情感交互，

用户通过视觉、触觉与思想的交互，探索博物馆文创

产品所要传达出的文化信息，并产生共情效应。 
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