
第 38 卷  第 6 期 包 装 工 程  

 2017 年 3 月 PACKAGING ENGINEERING 193 

                            

收稿日期：2016-12-28 

作者简介：周力辉（1967—），男，河北人，硕士，清华大学副教授，主要研究方向为汽车造型设计。 

通讯作者：高子强（1991—），男，陕西人，清华大学硕士生，主攻汽车造型设计。 

汽车前脸设计中的认知研究 

周力辉，高子强 
（清华大学 汽车安全与节能国家重点实验室，北京 100084） 

 

摘要：目的 总结了国外汽车前脸认知相关领域的研究，从格式塔心理学出发，研究了前脸设计与消费

者认知特点之间的关系，同时结合国内的设计现状，针对汽车前脸表情设计提出了一些新的研究方向。

方法 查找了近年来国外相关研究机构在汽车前脸认知方面的一些研究成果，分析了这些研究工作采用

的方法以及得出的结论。结论 对国外相关领域研究的方法及结论进行了总结，在此基础上得到了未来

的研究方向，即借鉴国外实验的方法，研究动物神情与汽车前脸的关系，汽车侧面的线条、比例、姿态

与动物奔跑姿态的关系；深入探讨文化差异对中国消费者及欧美消费者的不同影响；之后的实验设计应

在科学严谨的基础上，多结合设计师的立场和意见。 
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A Cognitive Study on the Front Design of Car 

ZHOU Li-hui, GAO Zi-qiang 
(State Key Laboratory of Automotive Safety and Energy, Tsinghua University, Beijing 100084, China) 

ABSTRACT: It aims to summarize the researches on the cognition of car front face. Based on the Gestalt psychology, the 

relationship between car front design and customers' perception is studied. Taking Chinese current car styling design sit-

uation into consideration, some new directions for car-face-design research in China are proposed. Some recent car face 

researches from foreign research institutions are introduced, the research methods they used and the conclusions they had 

are analyzed. The new directions for car-face-design research in China are studying the relationships between car faces 

and animal faces, car side and animals' trend of movements, by using the research experience of other countries for refer-

ence; how culture differences influence consumers' car face aesthetics; the research design should pay more attention to 

designers' point of view based on the rigorous and scientific rules. 
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汽车如今已经越来越成为了人们日常生活中所

不可缺少的一部分，人们在选购车辆的时候，也越

来越注重汽车所带给他们的审美体验。一款汽车的

造型是否吸引消费者，在一定程度上决定了这款车

在市场上的成功与否，因此汽车造型的相关研究也

就变得越来越重要。Linda Miesler 做过一个实验[1]，

实验中他给被试者提供了一些汽车的图片（包括汽

车的正视图和汽车的侧视图），让他们选择自己希望

购买的那辆车，结果发现被试者更趋向于选择那些

以正视图呈现出来的汽车。这说明，在影响消费者

购买意愿的造型因素当中，汽车的前脸造型是比较

重要的一个因素。目前，汽车造型设计主要依靠设

计师的经验积累以及主观感受，使得造型设计充满

了不确定因素，从而对产品的成功带来很大的风险，

因此，一些系统的、客观的对于汽车前脸造型的设

计研究就变得非常必要。 

格式塔心理学起源于德国，主要研究的是心理知

觉，该学派不认同美国构造主义心理学的元素主义，

而更加强调整体观。德国哲学家伊曼努尔·康德认为：

客观世界可以分为“现象”和“物自体”两个世界，人类

只能认识现象而不能认识物自体；并且人的经验是一

种整体现象，不能分析为简单的元素。格式塔心理学
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正是基于这种思想，将主要的研究对象放在了直接经

验和行为上。汽车前脸由不同的造型元素组成，受格

式塔理论的启发，在进行汽车前脸的设计研究时，可

以着重研究汽车前脸整体所带给消费者的直接感受。

欧美一些国家的汽车工业起步早，汽车造型设计研究

也领先于国内。其中一个比较值得关注的研究方向就

是：研究比较人在识别人脸和识别汽车前脸时的认知

模式的异同，强调的就是形态的整体性。在下面几部

分内容中，笔者首先调研了欧美一些国家近年在相关

领域进行的一些研究，并对这些研究进行了整理和分

析。之后归纳了这些研究所得到的结论和使用的研究

方法，结合国内设计研究的一些特点，指出了国内未

来汽车前脸表情设计研究的方向。 

1  国外近年在汽车前脸设计方面的研究 

国外在汽车前脸设计方面的研究主要集中在欧

美，其中欧洲主要的几个国家包括瑞典、德国、奥地

利、荷兰。各个国家的研究既有互相的联系，也有各

自的特点。下面着重介绍几个有代表性的实验研究。 

汽车前脸与人脸在机构组成上具有一定的相似

性，消费者经常会用形容人的词汇去形容一辆汽车给

其带来的感受。瑞典圣加仑大学的研究小组通过实验

发现，被试者在看到汽车前脸的图片之后，大脑对“人

脸相关词汇”的敏感度要高于对“汽车相关词汇”的敏

感度[1]。这可以说明，大脑在处理识别汽车前脸时，

会下意识的把汽车前脸拟人化，同时调用和人脸相关

的信息。为了给汽车前脸拟人化的理论寻找更多的科

学依据，德国的研究小组对被试者的大脑活动进行检

测，发现当被试者在识别一辆汽车前脸的图片时，大

脑的纺锤状脸部区域呈现活跃状态，而这一区域正是

人在识别人脸时所调动的区域[2]。 

人类会下意识地去对汽车前脸进行拟人化处理

这一现象引起了更多的研究小组的注意，奥地利维也

纳大学[3]和瑞典圣加仑大学[4]的实验小组，利用视线

追踪技术去深入地研究了这个问题。研究发现，在把

汽车前脸与人脸相对比时，被试者通常会把汽车的前

照灯当作眼睛，把进气格栅当作鼻子，把进气格栅或

是下进气口当作嘴，把后视镜当作耳朵。同时还发现，

在任何情况下眼睛（即前照灯）总是会吸引被试者大

部分的视线。 

Sonja Windhager 的研究小组通过给被试者看一

些汽车前脸的图片，并让被试者就 18 组有关人的特

点的词语给汽车前脸打分[5]，发现人对汽车前脸的感

知会随着汽车前脸不同部分的位置以及比例的变化

而变化，并且一些适用于人脸的认知规则也同样适用

于汽车前脸。基于这一研究结果，瑞典圣加仑大学的

研究小组进行了婴儿脸效应在汽车前脸上的应用的

研究，对汽车前脸及人脸图片进行婴儿化处理见图 1。

由于婴儿具有圆润脸庞、较大眼睛、小巧的鼻子、高

高的额头，人们在看到婴儿脸时，保护下一代的本能

被激发，因此大脑会产生积极正向的信号。通过实验

发现，一个具有婴儿脸特征的汽车前脸同样会激发被

试者积极正向的情绪，这对于产品的成功有着重要意

义[6]。圣加仑大学还通过对不同汽车前脸设计元素的

排列组合，例如不同形态的车灯以及不同形状的进气

格栅相互组合，得到新的汽车前脸后，请来自不同国

家的被试者，就喜好程度给每个前脸打分[4]。 后发

现来自不同国家的被试者，都更偏爱具有威胁性的前

照灯设计和微笑的进气格栅设计。而其中来自中国的

被试者更看中微笑的进气格栅设计，来自德国和美国

的被试者更看中具有威胁性的前照灯设计。 

 

图 1  对汽车前脸及人脸图片进行婴儿化处理 
Fig.1 Baby-faced process on the car fronts and human faces 

随着各国研究的不断深入，更多的研究工具也随

之诞生。代尔夫特大学的研究小组开发了一个新型的

情感测量工具，用于检测消费者在看到一个产品（汽

车前脸）时的感受[7]。这个情感测量工具用 18 个短

小的 GIF 动画来替代了文字，每个 GIF 里的卡通人

物会做出表达相关情感的动作或表情。传统的情感检

测主要依靠一些表达情感的文字，不同的被试者对同

一个词汇的理解会有偏差，同时被试者需要把自己的

感受转化成文字，在这一转化过程当中被试者的情感

会出现变化，这些原因都会导致传统情感测量工具误

差较大。这一新型的情感测量工具可以更快速更准确

地检测到消费者的真实感受。瑞典圣加仑大学的研究

小组将制作平均人脸以及修改人脸图片五官的比例、

位置的方法应用到了汽车前脸上，制作出受喜爱的和

不受喜爱的汽车前脸的平均脸，并且消费者可以根据

自己的喜好，在一定规则内更改汽车前脸上关键要素

的比例及位置。 

2  国外研究总结 

以上是近年来欧美国家在汽车前脸认知领域的
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一些研究，所采用的研究形式主要有两种：问卷形式，

让被试者主动表达自己的感受和看法；利用高科技手

段检测被试者的反应，如视线追踪技术和功能磁共振

成像技术。 

上述研究所得出的结论可归纳为以下 5 点。人对

汽车前脸的感知基本上在两个自由度内变化，汽车前

脸的造型特征随人的认知感受的变化见图 2。第一个

自由度是“力量感”（即成人的、强势的、傲慢的、愤

怒的、阳刚的、有敌意的），第二个自由度是“社会性”

（即小孩的、快乐的、开放的、顺从的、和蔼的），

而被试者更加偏爱具有“力量感”的汽车前脸；消费者

会下意识的把汽车前脸拟人化，例如把汽车前大灯当

作眼睛等，因此，一些适用于人脸的认知标准在汽车

前脸上也同样有所体现；人在识别汽车前脸时，更趋

向于整体认知而非局部分析，这就导致消费者会更加

注重一辆汽车的整体感觉，从而一定程度上忽略一些

不足的细节；汽车的前照灯在汽车前脸设计当中占据

主导地位，并且具有威胁性的前照灯设计可以迅速吸

引消费者的注意力；来自不同文化背景的消费者在汽

车前脸的审美偏好上具有相似性，但同时具有一定的

差别。例如消费者通常都喜爱具有威胁性的前照灯设

计和微笑的进气格栅设计，而其中来自中国的被试者

更看中微笑的进气格栅设计，来自德国和美国的被试

者更看中具有威胁性的大灯设计。 

 

图 2  汽车前脸的造型特征随人的认知感受的变化 
Fig.2 Car front festures change with people's cognition 

消费者对造型的感受和认知是一个及其主观且

复杂的过程，相关的研究实验必须经过精巧的设计以

获得可信的实验结论。这些实验在未来的实验设计的

思路方面具有借鉴意义。以上实验得出的很多结论已

经应用于汽车设计当中，但还有一些则是揭示了消费

者审美偏好的深层次原因，因此这些结论都可以作为

之后的相关设计研究的理论依据。 

3  国内目前汽车前脸设计现状以及未来研

究的方向 

这里利用上述国外研究的思路以及结论，对国

内汽车市场上的汽车前脸设计进行分析。人类经过

漫长的进化，对人脸的识别及信息处理的速度是非

常惊人的，在 1 s 内，人就可以通过对方脸上获得性

别、年龄、喜怒等信息，因此当消费者下意识的对

汽车前脸进行拟人处理时，就会把识别人脸时的一

些规则带入其中。而不同的文化背景之下，处事接

物的习惯也是不同的，因而对同一个表情可能会有

不同的解读，对汽车前脸的审美偏好自然会不同，

因此，相关的实验如果把被试者换成中国人，把实

验研究的重点放在文化差异对消费者的影响上来，

会是一个非常有意义的研究方向。这对于将来国内

自主品牌汽车的造型设计以及进口汽车的适应性设

计都具有借鉴意义。 

在谈及文化背景的不同这方面，中国的传统文化

中认为“众生皆有灵性”，不同的动物有着各自不同的

性格。在神话故事当中，人物的坐骑也都是各种各样

的动物充当，因此，中国的消费者在看待自己的座驾

时，也会将其与动物相联系，这时候传统文化中不同

动物的性格及特性，也就一定程度上影响了消费者对

汽车前脸的认知规律以及相应的审美偏好。而消费者

的这一特点也已经被一些汽车企业所捕捉，目前，国

内汽车市场上有很多汽车企业就是用汽车前脸向目

标用户传达一个动物面部的意象。例如上海通用别克

君威牌轿车的狼牙式双竖直进气孔，在时尚的基础上

给整车增添了一份凌厉；东风悦达起亚 K2 轿车的虎

啸式前脸，增加了其品牌辨识度；吉利汽车熊猫牌小

型车的前脸设计，将熊猫的可爱表现得淋漓尽致；广

汽集团的传祺 GA6 轿车的前脸造型，设计师追求汽

车前脸造型表现出猛兽的气势以及凶悍的样子，车大

灯内部也设计了一圈圈的纹理，其理念就是来自于广

东南海汉族传统民俗文化中的南狮。国内汽车市场上

的车型与其前脸的意象图片见图 3。 

在清华大学为兵装集团长安重汽进行的重型商

用车开发工作中，笔者负责商用车整车造型设计，确

立了造型设计要体现兵装产品“威猛和大气”的理念，

在驾驶室造型设计中采用拟物的手法塑造了前脸的

表情。为了寓意新建立的重车企业能够在激烈的市场

竞争中蒸蒸日上，笔者以展翅的雄鹰作为意象进行了

造型特征线抽象设计， 终产品的驾驶室前脸造型，

能够使人联想到翱翔的雄鹰，象征着企业的蓬勃发

展。将雄鹰展翅的意象融入长安重汽驾驶室造型设计
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中见图 4。 

 

 

图 3  国内汽车市场上的车型与其前脸的意象图片 
Fig.3 Car faces in Chinese market and their intention picutures 

 

图 4  将雄鹰展翅的意象融入长安重汽驾驶室造型设计中 
Fig.4 Eagles are used as the intention during the project of 

Chang'an Heavy vehicle cab design 

中国当前汽车市场，无论是前期设计还是后期

的宣传，都在将汽车前脸与不同动物的神情和姿态

相联系，而消费者也会逐渐建立汽车前脸与动物神

情的联想。而人对于动物神情的认知有什么特点？

以及相应认知规律在汽车前脸上是如何体现和应用

的？相关的研究仍然较少，未来可以借鉴国外实验

的研究方法，研究消费者对动物神情与汽车前脸的

认知特点。 

汽车的前脸可以体现一辆汽车的性格，而汽车的

侧面线条则决定一辆汽车的运动趋势，汽车侧面线条

对整车动态趋势的影响见图 5。汽车前脸以及汽车侧

面造型特征线决定了汽车形态一静一动两个方面的

特点。当消费者在以整体认知而非局部分析的模式之

下感受一辆汽车形态时，会更加注重汽车整体的感

觉。而汽车侧面造型特征线恰恰反映的就是一辆汽车

整体的运动趋势，因此消费者对汽车侧视图认知过程

的特点也是今后值得研究的方向，另外，研究汽车侧

面线条以及比例姿态与动物奔跑姿态的联系，也是一

个研究切入点。 

 

图 5  汽车侧面线条对整车动态趋势的影响 
Fig.5 Car side line influence the motional tendency of a car 

上文介绍的实验采用了科学严谨的思路和方法，

着重研究了消费者的认知过程，在实验本身的设计上

与具体的汽车造型图设计工作还是有所脱节，因此之

后的实验设计可以在科学严谨的实验思路基础之上，

多结合汽车设计师的一些立场和意见。 

4  结语 

本文介绍了近年来国外在汽车前脸认知方面的

一些研究及其成果，这些研究都旨在揭示消费者认

知汽车前脸的具体过程及特点。这些研究都希望从

更深层次的角度去分析消费者的审美偏好，一些研

究成果目前虽然还不能直接指导汽车设计师具体的

造型工作，但是对于如何使目标用户对汽车形态语

意产生设计师预期的感受，有很大的启发，因此结

合中国市场现状以及中国消费者特点，笔者提出了

未来汽车前脸表情设计的研究方向，希望通过未来

多方面的研究，将研究成果应用于国内自主品牌的
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汽车设计工作中，使中国自主设计的汽车造型对消

费者更加具有吸引力。 
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