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摘要：目的目的 深化感性设计中的感性分析。方法方法 分析感性设计中设计师感性形成、设计产品创造及用户

感知的联系，通过对概念性公共通勤小型车辆外观设计过程的解读，基于设计师视角的感性分析及设计

原理得以揭示。结论结论 感性设计需要从设计师的视角分析感性，因为设计师感性的形成以及设计产品的

创造都会影响用户的感性感知，而其中的启发刺激对于感性设计具有重要作用。
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ABSTRACT：It aims to deepen the kansei analysis in kansei design.The link of designer′s kansei formation，product
design creativity，and user′s perception in kansei design is analyzed，through the interpretation of the conceptual public
commuting small vehicle exterior design procession，kansei analysis and design principle based on the perspective of
designer are revealed. Kansei design requires the analysis of kansei from designer perspective，because the designer′s
kansei formation and product design creativity will affect user′s kansei perception，within these procession the inspirational
stimuli plays an important role in kansei design.
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“感性”是一个表达情感、感受、直觉、敏感、主观

感、创造性等心理功能意义及反映其相互作用的日语

单词。自20世纪70年代在日本正式提出后，关于感

性的科学研究已经在全世界范围内开展，并且与其他

学科领域，如工程学、设计学、艺术学、心理学和神经

科学等建立了紧密联系[1-3]。在从大规模生产到个性

化消费转变的社会，关于感性的科学研究不仅仅在产

品功能上，而且在产品对于消费者情感满足和身心健

康上，都涉及到设计师是否能够创造出适合人们需要

和期望的产品。这里主要关注感性设计中设计师与

用户的感性联系，并从设计师的视角研究产品设计中

人的情感和感受是如何在这一过程中被考虑进去的。

1 感性设计中的感性分析

1.1 感性设计

Nagamachi认为感性就是个人关于人造产品、环

境或情景下运用其所有感官（包括视觉、听觉、感觉、

嗅觉、味觉）进行认知的主观印象。Harada认为感性

是一种大脑内部过程（一种高级功能），它涉及到针对

外部刺激的直觉反应构建。感性设计是感性研究领
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域一门新兴学科，感性设计接近于（甚至相关）设计中

的现象学方法，它是获取感性认知并将之有效应用于

产品设计的新的设计方法。

1.2 用户的感性分析

当前，感性研究主要关注的是用户。以感性工学

为例，首先从人的因素及生理心理学的角度去探讨用

户的感觉和需求；其次在定性和定量层面上从用户的

感性意象中辨认出设计特性；最后构建感性工学的模

式和人机系统。其中需要解决的问题包括如何处理

用户对感性的个别差异性。理解用户关于对象的意

象有很多方法，其中最流行的是感性评价方法。它采

用语义差别（SD）方法，将它用于测量概念的内涵意

义，用户要求根据互为正反的形容词对间的标度进行

选择，比如，明亮和黑暗（标度范围从1至5或7），通过

包含一系列正反形容词对的计数量表，用户关于对象

的感性得以评价。SD方法是目前用来调查用户关于

设计产品意象感性最为流行的方法[4]。

1.3 设计师的感性分析

感性研究中对设计师的关注较少，但实际上感性

既是一个静止的概念，又是一个动态的过程。静态的

感性指人的感情，获得的某种印象；动态的感性是指

人的认识心理活动，是对事物的感受能力，对未知的、

多义的、不明确的信息从直觉到判断的过程。

在感性设计中，设计师关于设计产品的感觉和意

象等感性，将会影响创造出的设计产品的具体特征

（包含情感、艺术、功能和结构等），最终通过用户对于

设计产品的感知，影响用户关于设计产品的感觉和意

象等感性，设计师与用户的感性联系见图1。

在感性设计中，设计师的动态感性能力尤为重

要，除了感受信息外也包含交换信息的能力，即从复

杂的外界剌激中，抽取所需信息的能力和将自己的信

息通过一定的方式准确传递给他人的能力，启发刺激

下设计师感性形成及设计产品创造过程见图2。

2 概念性公共通勤小型车辆外观设计的感性分析

2.1 概念性公共通勤小型车辆外观设计的提出

概念性公共通勤小型车辆外观设计是来自于芬

兰拉赫蒂应用科学大学美术与设计学院 Chris

Luchoviec的经典设计作品。设计师想通过创新一个

新型、可持续和令人愉快并服务于大众的小型公共交

通工具方案，解决人们日常通勤和城市交通问题。

Chris Luchoviec认识到小汽车的外观吸引性是影

响消费者购买决策的主要因素。因为消费者会将私

家车产品选择看成是其表达自身品味的机会。这也

是为什么一些人会倾向于咄咄逼人的BMW，而一些

人则钟情于外观更加平和的Fiat 500或是mini。针对

公共交通车辆，虽然这并不是显著的问题，但人们也

会或多或少地评价公共交通工具如巴士、电车设计，

当它们看起来不能反映人们的品味，人们也不会忽略

这个问题。

设计师自我询问：能在道路上自动巡航，不需要

人驾驶控制的车辆应该是什么样子？它能够引起人

们怎样的情感反应？它是否能够表达自身，还是说仅

仅是人们的服务工具？设计师认为它不应该与当前

绝大多数的车辆类似，因为它们基本上看起来都是金

属盒子，并且带着咄咄逼人的“侵略性”的前脸。试想

一下，当在狭窄的街道看见一辆 Lamborghini 或是

Jaguar自动驶来，设计师认为在这种情况下人们会产

生某种威胁感。

设计师认为拥有自动驾驶技术的车辆应该有更

加平易近人的样式，于是想要创造出能够让人们感觉

到“谦逊、乐观、诚实、简单、柔和、温暖和友好”的新型

公共通勤小型车辆。

图1 设计师与用户的感性联系

Fig.1 Kansei link between designer and user

图2 设计师感性形成及设计产品创造过程

Fig.2 Designer kansei formation and product creativity process
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2.2 感性设计过程分析

起初设计师直接进入车辆草图设计，但是这一方

法是混乱和无序的，设计师没有较好的发现，也无法

决定顺应何种方向，设计师决定返回，并以一种更加

抽象的方式开始思考车辆形式，以更加系统化的方式

顺应这些新的发现[5]。

首先，设计师画了多个抽象的形状。考虑设计师

自身对于它们的情感反应，将这些抽象形状分为两

组：一组为柔和、温暖和友好特征的形状，另一组形状

则带有较多侵略性和冰冷特征。通过分析，设计师发

现为了实现友好等特征，需要采用边缘圆润的形状，

并且水平垂直放置，内部拥有较大的空间。而与之相

对应的则是那些斜向、边角锋利、凹拱和内部空间狭

窄的形状。通过简单比较，有助于设计师在早期阶段

剔除那些携带错误信息的形状，能够更好地理解其所

希望达成的视觉方向[6]。

然后设计师开始绘制多维形式和表面，试图建立

起两组形式之间清晰的差别。富有力量的拱形和相

交的表面在现在的车辆设计中十分普遍，但这些形式

表现出更多侵略性，设计师不希望采取这种方式来雕

刻车辆，希望采取柔化的做法使人们感知到复古和老

派，后者仍然是表达友好、谦逊和简洁等价值感的最

佳途径。设计师绘制了更多柔和、简单的形式以作为

车辆草图的基础。

设计师下一步进行的是车辆可能形式速写，想找

到一些能够满足其想象的有趣形式。草图技术的选择

在这一阶段非常重要。设计师没有选择尖窄线条，因

为这会使得形式感太强，设计师决定用宽粗笔刷和专

色勾画。首先设计师选择宽粗、冷灰色标记笔绘制柔

和的形状，然后选择深黑色以突出车窗和车灯。设计

师发现某些形式更像四四方方的盒子，而有些形式则

有SUV的样式。设计师对选定的三款形式进行了更深

入的草图设计（包括引入色彩）。此后，设计师决定产

生大量的草图，并保持正确的比例。使用矢量图形可

以 让 设 计 师 能 够 更 好 地 控 制 曲 线 。 基 于 Scott

Robertson的设计理论，设计师结合车辆侧视轮廓、车窗

图形、情景色彩，并在车辆上添加更多的细节[7]，绘制了

备选车辆形式方案的透视图。最终选择的车辆形式方

案，整体形式不太复杂，看起来更加简单和友好，不带

有私家车的感觉，更接近公共交通工具，方形车门窗及

框架赋予车辆简洁、稳定的特点，视觉上更加平衡，体

积和块状形式看起来完全不具有威胁性，显得非常谦

虚和稳固，较其他方案能够更好地反映设计初衷。

车辆前脸是最易于识别的视觉特征[8]，比如车前

灯充当眼睛，栅格类似嘴巴。前脸对于人们如何感知

车辆具有巨大影响。由于使用电力引擎，不需要太多

冷却，所以车辆本身并不需要栅格。设计师将栅格换

成了车前灯，以当作车辆的嘴巴。设计师想让车辆前

脸展现友好性的同时显得简洁，因此设计师创建了一

些多样的圆形车灯眼睛，并选择了圆圈形车灯。设计

师希望通过车灯眼睛的变化赋予车辆更多的生命力，

而且车辆可以拥有不同的表情以表现不同状态。如

绝大多数时间车辆保持中性状态，当人们经过它时，

它会愉快地眨眨眼睛，它也可以向迟到失约的人表达

愤怒，而当工作时间的白天承载了许多人的车辆可以

展现它从事这份工作的幸福感，当其返回基地时它可

以睡觉休息。车辆的情感表达将会加强车辆与用户

之间的关系，使得它们看起来更像是在街区巡游的生

物，有各自的性格，将会显得更加人性化。

此外，设计师希望车辆自身能透过其宽大的车窗

散发出多彩光芒。在透明和柔性显示技术可期的前

提下，车辆灯光穿透车窗将会给冬季灰色的都市环境

带来快乐的气氛。另一个好处是可以识别车辆，比如

当人们在等车时，如何知道他们的车辆达到与否？如

果他们等待的车辆将显示绿色，那么他们将会期待一

辆绿光车辆的出现。

设计师认为车辆轮毂设计应简洁，但应与车辆的

其他部分相协调，虽然轮毂里面会携带先进的技术

（结合有电动机，刹车和悬架组件），但设计师想让这

一切复杂性隐藏于用户的眼睛之下。利用Illustrator

设计工具，设计师最终选择了简单的三幅型式轮毂，

能够较好地保持车辆整体统一的感觉。

最后结合SolidWorks设计工具，设计师选择的最

终方案进一步在三维模型中发展完善，经作者整理后

的设计过程见图3（图片摘自芬兰拉赫蒂应用科学大

学网站）。

2.3 解读设计师感性分析

从前述概念性公共通勤小型车辆外观设计过程

可以看出，设计师关于设计产品的感性形成及最终设

计产品的创造不是一蹴而就的。就设计师感性形成

而言，设计师基于用户体验理论和Patrick Jordan提出

的产品个性的17个维度进行分析，通过启发刺激和自

我询问，经过加工形成了关于设计产品的基本感性，

并希望向用户传达这种感性。设计师感性形成阶段

的启发刺激包括现实世界的视觉、语言和其他，也包

括其脑海世界里的意象图示以及内化于设计师个体
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的设计理论及知识关联。

此后，设计师在利用设计工具和方法进行设计产

品的创造过程的一系列步骤中，不断把创造过程中各

个阶段产生的草图（文字或其他）与基本感性相关的

启发刺激进行联系评估，当然，设计师在设计产品创

造的各个阶段所形成的方案素材本身，也是一种重要

的启发刺激来源，从而不断修正和选择具体的设计方

案（车辆外形、车门窗、前脸、照明、轮毂设计）。以车

辆的前脸设计为例，设计师引用了Fiat汽车广告招贴

设计作为启发铺垫：一排排愤怒的车辆前脸图片下边

写着广告语“道路上已经充斥了大量愤怒的脸”，随后

附上一张Fiat汽车微笑的前脸，底下标注着“驾驶·友

好地”。设计师认为车辆前脸可能让人看起来感觉到

愤怒、悲伤、冷漠、幸福、狠毒、狡猾、骄傲或者天真，为

了向用户传达设计师的基本感性，以标志性车型作为

参考，圆形的车灯已经在汽车行业被证明具有亲和

力，被应用于许多标志性车型，如Bettle VW和Mini

Morris设计中，因此设计师选择了圆圈形车灯方案，配

合车灯不同情境下的变化恰好与小学生可爱的表情

非常类似。此外，设计师认为其所在的赫尔辛基首都

各公共区域，在冬季日落后的节庆活动中点亮的五颜

六色的灯光创造出的神奇氛围吸引着人们，但是这一

景象只会出现在冬季且仅仅持续5天，而这一意象图

示也给予了设计师关于车辆照明方案的启发，如图3。

前述实例中，不论是现实世界的还是脑海世界的

启发刺激，不论是正面还是反面的启发刺激[9]，在设计

师感性形成及设计产品创造中都具有重要作用，用户

感性评价也表明，用户与设计师形成了关于设计产品

较强的感性联系。从某种意义上来说，启发刺激实际

上就是设计的素材[10]，启发刺激之于感性设计就像

Masayuki Kurokawa在《设计之道》中阐述对设计的理

解：一直以来都把设计看作是素材所弹奏的音乐。素

材原本深埋于地球表面，要做的只是将地球的真实感

觉表达出来。设计只是通过聆听来挖掘素材本质的

过程。形态并不是被给予的，而是素材自己呈现出来

的。启发刺激之于感性设计见图4，这里强调了启发

刺激对于设计师的重要作用，并且也影响到设计师与

用户之间关于设计产品的感性关联。

3 结语

当前感性工学对于感性研究过于关注用户，而感

性设计则需要从设计师视角来分析感性。因为感性

设计更加关注设计师与用户之间的对话，设计师感性

的形成以及设计产品的创造都会影响用户的感性感

知，而这其中启发刺激之于感性设计的重要作用得以

揭示。希望通过这里的研究推动相关工作的进一步

开展。
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