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摘要：目的 依据一种共情心理加工模式的理论提出相应的设计方法，以解决目前红色文化产品设计中

难以让用户受众产生强烈的认知共情，设计的情感体验效果不佳的问题。方法 在心理学领域中对若干

个认知共情机制的模型进行比较研究，结合对用户如何解读红色文创产品的实际情况进行分析，选择以

维涅蒙特（Vignemont）的“后期评估模型”作为心理学理论依据，构建了一个红色文化产品的共情设

计方法，并通过设计实践论述了方法的具体设计操作和思维的过程。结果 根据共情设计方法的指导，

福州大学的本科学生完成了一个毕业作品的设计，设计主题是长征红色文化的情境体验走步机，主要设

计目标是让用户在沉浸式体验中与长征战士产生共情。设计作品得到了来自毕业答辩评委的评价意见，

设计效果得到验证。结论 研究的结论表明，依据“后期评估模型”构建的共情设计方法具有较好的可

操作性和合理性，经该方法指导而设计的成果也能较好地达到让用户对红色文化产生认知共情的设计目的。 
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Empathic Design Method of Red Cultural Products  

Based on Late Appraisal Model 

ZHOU Wen-zhi 
(Xiamen Academy of Arts and Design, Fuzhou University, Fujian Xiamen 361021, China) 

ABSTRACT: The work aims to propose a design method based on a theory of empathetic psychological processing mode, 

to solve the problem that it is difficult to make users have strong empathic cognition on the current designs of red cultural 

products, which makes poor design effect on affective experience. A comparative study of several models of cognitive 

empathy mechanism was done in the paper. According to the facts of users' perception and processing of the current de-

signs of red cultural products, Vignemont's "Late Appraisal Model" was chosen as the psychological theoretical basis to 

develop an empathic design method used in red cultural products, and the detailed design operations and thinking process 

of the method were described through a practical design case. According to the guidance of the empathic design method, 

an undergraduate from Fuzhou University completed the design work in the graduation project. The design theme of the 

work was a treadmill offering the Long March scenario experience. The main design goal was to make users have empathy 

with the long march soldiers in an immersive experience. The design work received the evaluation opinions from the 

judges of final project defense, and the design effect was verified. The conclusion of the study shows that the empathic 

design method based on the "Late Appraisal Model" has good operability and rationality, and the design output guided by 

this method can achieve the design goal of making users have empathic cognition of red culture. 
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弘扬红色文化是我国当前精神文明建设的重要

内容，是在社会主义初级阶段以及复杂多变的国内外

形势下，保持原有的发展路线和初心的关键。红色文

化依托各种媒介进行传播，而具有红色文化特色的工

业产品也属于其中之一。虽然工业产品不属于红色文

化的主流传播媒介，但工业产品接近人们的日常生

活，使用频率高，更能以耳濡目染的方式来增强人们

对红色文化的认同。因此，红色文化产品设计具有研

究价值。 

1  红色文化产品设计研究的现状 

作为中国特有的 1 种文化类型，红色文化在国内

的研究有较大的数量，以“红色+文化”为主题关键

词在知网总库检索，显示有 5.25 万篇文献，而具体

到以“红色+文化+产品”为主题关键词的检索结果则

有 1.01 万个。绝大部分的红色文化产品设计研究都

将研究对象放在旅游和文创产品的类型上，这也符合

当前红色文化产品出现频次最高的现实情况。但这样

的产品类型局限性会带来不利的影响，容易给人们留

下刻板印象，即只有在去红色旅游景区或者红色主题

纪念馆的情境下才会有途径获取红色文化产品。为改

变这 1 点，研究的对象应尽可能放宽到更普通、在日

常生活中能接触和使用到的产品类型上。 

现有的红色文化产品的设计水平不算太高，许多

红色文化产品设计相关的文献中都免不了划分出 1

个小节，来描述当前该领域的众多问题。在红色旅游

文创产品设计上，江南大学李婷昱等[1]人描述该领域

存在的问题主要为：定位不明确、文化内涵不足、缺

乏时代感和创新性、缺乏品质感。重庆师范大学宋述

亮等[2]将红色文创产品所面临的问题总结为 3 点：有

“意”无“用”、有“用”无“美”、有“美”无“别”。

总结下来，问题主要集中在产品的功能、形态和使用

体验上。在所有问题中，关键在于使用体验上，因为

它是真正能让产品所具有的红色文化内涵得到展现

的因素。在许多研究中的设计案例已经可以解决功能

实用性、性价比、造型审美等问题，但如何让用户感

知并认同产品中所携带的红色文化信息，仍然是个颇

具难度的任务，尤其是达到“认同”这 1 目标。一些

产品设计中使用简单的视觉形象符号转化成产品的

造型要素，虽然造型信息被用户感知，但是过于浅层

直白的呈现方式并不一定能给用户提供共情体验，大

多数用户哪怕是购买且使用了红色文创产品，也不一

定会产生很深的感触或受到强烈的感召。 

将红色文化元素与产品的多方面属性特征相融

合，是 1 个常规的设计路径 [3]。而从心理视域下研究

用户如何通过产品的各方面属性特征来达到对红色

文化的接纳[4]，则更是能够触及红色文化产品设计内

核的路径。一些设计研究者采用增加用户代入感的思

路，让产品形态中的红色文化更容易被感知和认同。

湖南师范大学吴卫等 [5]使用叙事设计的方法进行湖

湘红色文创产品创作，设计过程包含 4 个环节：设定

叙事主题、确立表述层次、设计叙事情节、传播叙事

目。河南理工大学黄晶[6]基于皮尔斯符号三角进行了

井冈山红色文创产品设计方法的研究，将红色文创产

品作为用户产品情境和红色历史情境之间的纽带，该

方法在叙事和代入的设计思路上具有较好的参考价

值。湖南师范大学王贞[7]用实景演艺的数字化技术来

增加游客在韶山地区红色文化旅游中的沉浸感。福州

大学杨威等 [8]在红色文创产品设计领域引入了共情

设计策略，是 1 个比较先进的设计理念。共情的设计

思路在许多设计类型领域中被研究，但面向红色文化

产品设计这个颇具难度的领域的研究相对偏少，而且

大部分都没有讨论到如何影响用户共情心理过程的

具体设计操作细节。因此，以 1 个合理的共情机制心

理学理论作为依托，构建具有操作性的共情设计方

法，这样的研究内容会有更好的应用性。 

2  共情的成分及形成的心理学机制 

共情（Empathy）是指个体知觉和理解他人情绪

的能力，简单来讲就是 1 种试图站在对方立场上感受

对方的感受，从而表达出这种感受的能力。一般认为

共情是感受对方的感觉，而不是对方的思维[9]，在这

里将情绪的内涵扩展为人的思想觉悟，以适应红色文

化研究的特点。根据心理加工过程的不同，共情被划

分 为 情 绪 共 情 （ Emotional Empathy） 和 认 知 共 情

（Cognitive Empathy）2 大类型，许多认知神经心理

学的研究也为这种划分的合理性提供了支持证据[10]。

情绪共情指替代性地体验他人的心理状态，是较原

始、初级的共情维度，具有自下而上的直接诱发性；

认知共情指外显地理解他人的心理状态及其原因，涉

及更多诸如心理理论（Theory of Mind，简称 ToM）、

观点采择（Active Perspective Taking）和语介联想

（Language-mediated Association）这样的高级认知活

动，主要为自上而下的加工方式[11-12]。红色文化设计

中的共情更应该聚焦在认知共情的心理机制上。 

目前，描述共情心理机制的心理学模型有不少，

较典型的有“俄罗斯套娃模型”[13]和“双加工模型”[14]。

而 在 具 体 分 析 情 绪 共 情 和 认 知 共 情 的 模 型 中 ，

WALTER[15]提出的“共情环路模型”如图 1 所示。图

中描述了 2 种情感信号在观察者个体中引发激活的

线路，其中右侧为自下而上情感信号的“低路”，左

侧为通过内容和语境的自上而下的“高路”，中间的

大矩形示意性地描绘了涉及到相关功能的大脑结构，

其内的小矩形则描绘了对心理过程类型起到特殊作

用的神经网络，这些网络可以被共同激活。 

在个体的共情加工中，为了达成对他人的情绪状

态的准确理解，个体需要充分利用当前具体的情境线

索。对 1 个具体情境中的社会信息进行理解，通常包 
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图 1 共情环路模型 
Fig.1 Brain circuits for empathy 

 
含 3 种基本的情境信息：时空框架、实体的集合以及

实体之间的各种相互关系[16]。针对将情境线索加工形

成共情反应的过程机制，维涅蒙特（Vignemont）等

人提出“早期评估模型”和“后期评估模型”2 种可

能的机制[17]（如图 2 所示），前者认为，情绪线索的

感知不会直接自动激活共情反应，而是在外部和内部

的信息情境下进行评估，是否引发共情反应取决于评

估的结果；后者认为，共情反应是由对情绪线索的感

知直接自动激活的，特定类型的线索总会对应 1 种共

情反应，但是，情绪线索和情境信息是并行处理的，

评估的结果会对将要形成的共情反应进行调节，这种

调节可以通过自上而下的抑制或兴奋过程实现，也可

以通过不同动机过程之间的水平竞争实现。目前的研

究还不能确定人的认知共情是基于哪种机制。 
 

 
 

图 2 早期评估模型和后期评估模型 
Fig.2 Early and late appraisal models 

 
这些模型都基于功能性磁共振成像（fMRI）的实

验数据而提出，对 2 种共情心理机制的描述具有充分的

逻辑和依据，能对共情设计方法的构建提供有效参考。 

3  红色文化产品共情设计方法构建 

在设计领域，选择何种心理学模型作为设计方法

构建的依据，需要结合人们解读红色文化产品的实际

情况来分析。从目前众多红色文创产品的实例来看，

红色文化的符号特征被设计得比较明显，这些线索比

较容易被用户感知，而且形成的认知共情内容指向性也

比较确定，很少有误读的情况。问题在于这些明确的共

情反应很难被强烈地唤起，或者说共情反应被抑制了。 

这样的情况与认知共情的“后期评估模型”所描

述的过程非常相似（如图 2 所示）。红色文化符号的

情绪线索理所当然会对应一系列对红色精神、革命先

烈的正向共情反应，但这种共情类型并不是原始的、

初级的情绪共情，它涉及到更高级的认知调节和评

估，评价的结果会对共情反应的表征有重要影响。因

此，与评估相关的情绪情境是设计师需要重点考虑的

设计内容。 

认知评估主要是在比较共情对象与个体自身的

利益一致性，增加代入感。文献[11]指出，共情对象

的社会身份以及因此与共情主体形成的群际关系是 1

种常见的情境因素，我们更容易得到来自同一群体的

其他成员的认同和支持。当群体归属不明显时，共情

对象与共情主体的人际关系亲密程度同样会影响共

情反应，此外，情境中包含的事件的因果关系也会对

共情产生影响。因此，红色文化产品设计需要发掘用

户与共情对象之间的群体归属关联要素，比如：红色

文化涉及到的人（先烈）和用户能不能划为 1 类人（群
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体归属）；先烈和用户在多少方面具有共性（亲密性）；

先烈的事迹与用户当今生活具有哪些影响（因果关

联）。这些都是在具体设计操作中，设计师选择造型

意象（能引发用户共情的情绪情境）并进行造型实体

特征转化（创造用户可感知的情绪线索）时可以依托

的设计思路。 

基于以上分析，结合认知共情的“后期评估模型”

的框架结构，构建出“红色文化产品的后期评估共情

设计方法”，见图 3。 
 

 
 

图 3  红色文化产品的后期评估共情设计方法 
Fig.3 Empathic design method for late appraisal  

of red cultural product 
 

图 3 中左侧是产品应具有的实体特征，包括：外

观造型、功能结构、使用方式等要素。其中需要有一

定的红色文化符号的视觉元素，来起到直接激活预定

的共情反应的作用，即精确定位用户在使用产品时应

该产生的情感体验的方向和内容。以上的设计操作大

多数设计师都能做到，后续的关键在于图 3 中右侧的

内容。 

图 3 中右侧的程序是分析 2 类人群的情绪情境，

目的在于找到 2 者的交集。现代的消费者难以深刻地

与革命先烈产生共情，原因在于 2 者在客观条件下已

经产生了隔阂，俗话说 5 年就能产生代沟，更遑论先

烈与当今消费者已相隔几十甚至上百年。而在微观层

面，当今生活质量的最低限度比起在动荡年代极度窘

迫甚至朝不保夕的境遇，更可谓是天差地别。在如此

巨大的客观情境差异下，现代用户在认知深层很难将

自身与革命先烈归为 1 个群体，自然很难体会革命先

烈的思想境界以及由此激发的行动，不能设身处地的

感受革命者愿意付出最高的代价来反抗旧社会的勇

气与魄力。在这样的负向情境评估结果的影响下，会

对预定的共情反应产生 1 个抑制的调节效果。因此，

用户对许多红色文化产品的体验结果是用户看到了

产品上的红色文化符号，也知道应该对革命先烈及其

事迹产生崇敬、钦佩、悲悯、鼓舞等情绪，但这种情

绪总是浅浅的，流于表面。 

因此，情绪情境评估是非常关键的设计操作程

序，目的在于找到用户情境与红色文化情境的交集，

通过交集要素建立 2 个人群的关联，增加用户的代入

感，使用户将革命先烈划分为与自身一致的群体，进

而形成正向的情境评估结果。在设计实践中情绪情境

评估的具体操作，可以借助已有的一些设计分析方法

来进行，如焦点小组、因子分析、亲和图法、卡片法、

实验观察法、问卷法等。 

4  设计实践——长征情境体验走步机 

以“红色文化产品的后期评估共情设计方法”进

行设计思维和设计操作指导，福州大学厦门工艺美术

学院的 2022 届本科毕业生进行了毕业设计创作，选

题为红色文化健身类产品设计。 

共情设计的思维过程为：先分析用户和红色文化

的情绪情境，再根据情境交集的结果选择交集要素，

以此推导产品应具备的功能，然后通过特征关联定义

产品的类型，形成设计输入信息，最后执行常规的“概

念-物化”设计方案实施流程。设计实践中的共情设

计思维过程，见图 4。 
 

 
 

图 4 设计实践中的共情设计思维过程 
Fig.4 Empathic design thinking process in design practice 
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健身的项目类型多种多样，在头脑风暴过程中分

析对比了多个项目具有的情境要素与长征过程事迹

的情境要素的交集，再结合卡片法筛选各健身项目与

长征情境的交集，最终探索出“走步健身”这个用户

情境。首先，“走步健身”最核心的行为要素行走与

长征战士做得最多的事情徒步是高度契合的要素，这

个要素可以增加用户的情境代入感，是使用户将长征

战士与自身划分为共同群体的关键线索。在此基础

上，拓展更多现代用户与长征战士共有的情境要素，

如：视觉、听觉、温感、人物交流引导、文化娱乐互

动等，从而进一步强化代入感和群体认同感。 

在情境交集的各项要素中，要有对应的产品特征

来满足要素的功能诉求。如行走要素涉及到转动皮

带，但长征路并不是一路平坦的，因此皮带总成需要

具备前后左右的坡度调节功能。一方面增加长征行军

的情境代入感，另一方面也能加强和丰富走步的锻炼

效果。 

另外，沉浸式的视听观感能极大强化走长征路的

代入感，为自己的走步行为赋予意义。采用 VR 设备

能满足此要求，但考虑到走步锻炼的穿戴体验及安全

性，最终选择使用大面积弧形屏幕的方案，同时配合

在环形扶手上布置各个方向的出风口和发声器，可以

提供环绕的高拟真声效，包括：自然环境声、身边战

友的脚步声、指导员的号令、空中敌军飞机的呼啸声、

远方阻击交战的枪炮声等。出风口能吹出与屏幕显示

内容方位一致的风，在加强代入感的同时也能根据用

户的实际需求提供降温的功能。 

最后，在明确应具备的核心功能所关联的产品特

征后，进行整机的总布置设计，并完善其他产品特征，

赋予可激活预设的共情反应内容的红色文化符号特

征，如：红旗、长征路线图等图案装饰。为了不让这

些装饰特征显得过于生硬，让这些特征与一些功能关

联起来，例如长征路线图是由实体的 LED 灯带构成，

上面的亮点可以显示当前行走所处的长征阶段，屏幕

显示的画面、声音、人物互动情节都与阶段情境对应，

如山岭、草原、雪山等。长征中不同的行军情节也能

提供丰富的锻炼效果，如常行军、急行军、强行军、

夜行军、中途休整等。 

在“红色文化产品的后期评估共情设计方法”思

路的引导下，方案设计经过几轮发散和收敛的迭代，

逐步完善整体构型和局部细节，最终的设计方案效，

见图 5。 

5  设计方法的效果评估及讨论 

对设计实践作品的效果进行评价包括了专家评

价和群众评价 2 个方面。专家评价和群众评价的现

场，见图 6。 

该作品属于学生的毕业设计，在毕业答辩的过程

中，设计者要对设计作品进行展示，并对设计过程中 

 
 

图 5  长征情境体验走步机的设计效果 
Fig.5 Design renderings of treadmill offering the  

Long March scenario experience 
 

 
 

图 6  专家评价和群众评价的现场 
Fig.6 Evaluation of design practice 

 
的信息调研、创意方法、思维推导、方案迭代等方面

的工作内容进行陈述。答辩评审会的 8 名评委老师除

了对作品本身的效果进行评判之外，还会考察设计者

在设计过程中使用的设计技术和方法，对设计作品和

设计过程提出问题，由设计者进行答辩，最后再由评

委给出综合评价意见。 

答辩评委的评价可以认为是专家评价，评价意见

的关键信息主要整理自答辩过程中的问答语料，包括

专家提出的问题，以及对学生答疑内容的回复和其他

形式的反馈，再结合专家对设计作品的综合评分，可

以分析共情设计方法是否有效。对于作品“长征情境

体验走步机”，专家给出的评价以正面居多，尤其对

“用走这个行为动作将日常健身与重走长征路这 2

个情境联结起来”的概念点表示赞赏，在巧妙性、合

理性和代入感上都做得比较到位，能令用户对长征途

中的人和事产生认知层面的共情。从最终的综合评价

分数评级来看，作品的等级为良好，在一定程度上为

“红色文化产品的后期评估共情设计方法”的有效性

提供了佐证。 

其次，在校园范围内组织了 23 名学生通过打分

问卷的形式对作品进行评价，以检测红色文化设计作

品对普通群众的共情效果。评价对象为本文作品以及
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其他来源的 4 个红色文化旅游产品的设计，评价活动

的过程如下。 

1）通过讲解来详细展示各个评价对象物的产品

特征，包括外观、功能、意象主题、互动方式等。 

2）再通过 1 个纸面问卷让评价者在形态、功能

和情感相关的 6 项指标上对各个评价对象进行评分：

（1）产品具有很好的美感；（2）产品具有丰富实用的

功能价值；（3）产品在外观和交互内容上具有显著的

红色文化符号；（4）用户与产品有深入互动；（5）用

户能唤起具体的红色人物或事迹的记忆；（6）用户能

代入产品营造的情境或人物。评分采用 5 阶李克特量

表，即 1 分表示对该项指标非常不认同，程度随分值

逐渐变化，5 分为非常认同。在统计上，为突出共情

效果相关的检验目的，前 2 项指标所占的权重为

10%，后 4 项为 20%，统计所有评分结果后计算出每

个评价对象的综合得分。在评价者进行打分之前，先

给出 1 个范例作品作为参考，避免在打分时由于缺少

基准而导致整体分数偏高或偏低。 

最终的评分结果表明，用本文描述的方法所设计

出来的作品（作品 3），在各项指标上都获得较好的

评价，尤其是在互动性、红色记忆唤起和融入情境或

人物等指标上表现突出，在共情效果上有明显优势。

群众评分结果统计，见图 7。 

尽管如此，设计验证方面的内容还是存在一些不

够严谨之处，主要是案例样本太少，受到的变量因素

的影响较大。 

1）学生自身能力的变量。不能排除设计实践作

品的效果好是因为学生的个人能力强，而非源于设计

方法的有效性。 

2）展示效果的变量。专家评价结果受到学生在

答辩现场展示的实体模型的细致程度的影响，而实体

模型的效果与设计方案效果不一定正相关。此外，在

学生评价过程中，对各个评价对象的展示信息很难做

到绝对均等，评价者对评价对象了解的深入程度会有

差异。 

3）评审意见的样本量。8 名评审专家和 23 名学

生群众的评价意见数量还是偏少，而且由于设计展示

主要为缩比模型的静态展示，评价者并没有沉浸式地

体验到设计能达到的真实效果，因此评价意见仍不能

准确反映作品能达到的最优状态。 

为增加研究的严谨性，研究活动应该持续下去，

加长研究的时间跨度和样本广度，当案例数据达到统

计学意义时，才能在实证上对本文提出的设计方法提供

更有力的支持，或对其中可能存在的谬误进行修正。 
 

 评分范例 作品 1 作品 2 作品 3 作品 4 作品 5 

作品图片 

     

作品名称及 

简述 

“小红军” 

金属书签 

“恰是百年 

风华”：党史 

笔记本、钢笔、

保温杯系列用品

“初心锁”：

石库门建筑门

框外形，密码

为每次党代会

召开的时间 

“长征情境 

体验走步机”：

在锻炼的同时

沉浸式体验重

走长征路 

“永不消逝 

的电波”： 

发报机音箱 

“红色文化 

趣味性”： 

巧克力设计 

作品在形态、功

能和情感相关

的 6 项指标的

评分均值 

 

综合得分 2.6 3.1 2.26 4.1 2.28 2.44 

 
图 7  红色文化共情设计效果的群众评价结果统计 

Fig.7 Evaluation on effect of red-culture empathic design done by ordinary people 
 

6  结语 

本文在红色文化产品设计领域提出了 1 种共情

设计方法，并讨论了方法的具体操作程序以及设计方

案效果，在该领域的理论和应用方面做了一些研究工

作。所提出的理论和方法并不局限于红色文化产品设

计领域或者是设计领域，在其他文化传播相关的学科

领域中只要涉及到共情的目的需要，都可以进行相关

理论方法的参考和推广，如美术、音乐、影视、文学

等。这些领域都同样需要让受众产生特定的共情内
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容，值得根据本文的理论线索，结合学科的特点，对

引导受众产生共情反应的方法展开研究。 
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