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摘要：目的 感性直觉方法在设计实践中是常见的一种思维方法，但相关的理论研究相对薄弱。在强调

现代设计的理性精神和方法的同时，也要认识到感性设计方法的合理性及其价值，明确感性设计方法是

理性设计方法的有益补充。旨在探究感性设计方法价值和意义的具体所指。方法 以情感体验、直觉感

受的艺术设计方法论和设计符号学与产品语义学的视觉文化设计方法论，对感性设计思维方法特征进行

梳理，以悦目动心的设计、有意味的形式、创造的进化 3 个角度与理性设计思维方法的差异进行分析研

究。结论 感性设计思维与理性设计思维两者之间是此消彼长的对应互补关系；感性设计方法是历史悠

久的设计方法，并依然被许多设计师推崇；感性设计方法在“感性消费时代”、“创感时代”以及营造“艺

术化生存”方面具有积极意义和价值。 
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The Value and Significance of Design Method of Sensory 
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2.Dunhuang College of Northwest Normal University, Dunhuang 736200, China) 

ABSTRACT: The perceptual intuition method is a common way of thinking in the design practice, but the related theoretical 

research is relatively weak. While emphasizing the rational spirit and method of modern design, we must also recognize the 

value of perceptual design method, and make clear that perceptual design is a beneficial supplement of rational design meth-

od. It aims to explore perceptual design method value and the specific meaning. The characteristics of perceptual design 

thinking method are combed by the art design method based on emotional experience and intuition feeling and visual culture 

design method based on product semantics. The differences among 3 angle and rational design thinking methods such as 

charming design, meaningful form and creative evolution are analyzed. Between perceptual design thinking and rational de-

sign thinking is the corresponding complementary relationship. Perceptual design method is a design method that has a long 

history, and is still admired by many fashion designers. Perceptual design method has a positive meaning and value in the 

"perceptual consumption era" and "creating a sense of the times" and "art of living". 
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感性直觉和理性逻辑，是设计思维最基本的两种

思维分类。对设计师来说，通过感性直觉、灵感和意

外发现是设计创新常见的形式，对感性设计思维方法

价值和意义的理论探讨和研究在设计的功能主义、实

用主义至上的语境下，显得相对薄弱。在强调现代设

计的理性精神和方法的同时，我们需要认识到感性设

计思维方法的价值及其合理性，至少是理性设计思维

方法的有益补充。 

1  悦目动心的设计 

人类用视觉与触觉等感知这个世界，这些与生俱
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来的感官是一切设计行为的根本立足点。故此，设计

领域也就有了视觉设计、味觉设计、听觉设计、触觉

设计、情感体验性设计等依赖感性直觉的设计方法和

策略。《庄子》中所述：“得之于手而应于心，口不能

言，有数存焉于其间”[1]，可以看作是对感性设计特

征的经典解读。其中的“数”并非现代意义上的数理科

学，而是难以量化的“火候”与“分寸”等感性经验。 

事实上，任何设计都离不开视觉造型与创意，形

美以悦目，意美以动心，利用感性直觉和视觉意味是

感性设计的核心。 

感性设计不仅是指设计师在设计过程中应用感

性思维与方法的能力，也包括把这种感性魅力通过设

计产品传递给消费者的能力，因此也就有了“视觉营

销”的概念，即设计师把展示技术和视觉呈现技术相

结合，通过视觉感知达到影响消费者行为以及促进商

品销售与树立品牌形象的目的。后现代设计以来，通

过视觉设计来促进营销的设计策略受到越来越多商

家的重视，尤其在感性主导消费的行为中，产品的外

观设计讲求感观刺激、时尚和品位等消费特征，用各

种炫目的设计语言创造优秀的、富有感染力的产品造

型和形象，在市场竞争中就显得尤为重要。 

“心灵有其原因，理性却无法知道”，画家毕加索曾

对一位朋友坦言：“我在事先并不知道要在画布上画一

些什么，我只知道我在事先会决定使用什么颜色……每

次我开始画画的时候，我都有一种跳入空间的感觉。我

从来不知道我会不会重新降落到地面。只是在后来，我

才开始更加精确地估计我的作品的效果[2]”。在这里，

所谓创造性的思维，首先依靠的是视知觉，对意图和

目的直觉判断，加上感情和智力的因素，才能产生创

造性的洞见。也就是说，感觉和直觉并不是理性思维

的绊脚石，与之相反，感觉和直觉往往是理性思维的

根源与基础，甚至“所有学科的创造性思维和表达都

是产生于直觉与情感”[2]。 

随着美的科学分析和艺术心理学研究的逐步深

入，感性直觉的造型逻辑，成为设计思维与方法的一

个重要组成部分，加之感性工学概念及其研究逐步得

到了普及应用，感性设计思维方法的可操作性和有效

性也得到了进一步的证实。在 1988 年的“国际人间工

学会”上，“感性工学”的概念被正式提出，希望能通

过物理的设计要素把人的感性欲求和心理图像表达

出来。这种对感性工学的分析研究，离不开奥地利物

理学家和心理学家恩斯特·马赫 19 世纪末撰写的认知

心理学著作《感觉的分析》[3]，尤其对于造物设计来

说，是现代设计基本的设计哲学和理论依据。例如，

马赫对于物体的定义认为，颜色、声音、温度、压力、

空间、时间等经由人类的感觉因素将相对比较稳定的

不变的各要素组合成一个复合体，这个复合体就叫物

体，即离开人类的感觉去讨论物体是无意义的。 

2  有意味的形式 

随着商品的极大丰富和消费群的进一步细分化，

人们对产品的精神或情感需求也不断提高，设计作品

除具备功能性价值外，还要通过设计来传达特定的意

蕴和趣味，体现特定的文化内涵、时尚感或价值取向。

在很多情况下，人们并不是购买具体的物品，而是在

寻求潮流、青春和成功等的象征。而设计研究者维克

多·巴巴纳克认为，“所谓设计，就是一种为形成某种

有意味的秩序与状态所作的有意识的努力 [4]”。设计

中所蕴含的有意味的形式，使设计产品变得更加容易

为人理解，设计产品的形式所蕴含的意味信息与产品

的功能、使用者的愿望达成一致，就可以避免设计师

的意图被产品使用者误解，进而导致不当的使用和操

作。也就是说，设计的形式语言及其蕴含的符号意味，

是消费者认知和挑选商品的重要依据和标准，并促使

设计师开始关注产品设计的语义学。 

产品语义学正是研究产品语言（色彩、造型、材

质等）意义的学问，其理论架构始于 1950 年德国乌

尔姆造型大学的“符号运用研究”，更远可追溯至芝加

哥新包豪斯学校的查理斯·莫理斯的记号论，是研究

人造物的形态在使用情境中的象征特性。 

美国认知心理学家、计算机工程师、工业设计家

唐纳德·诺曼在 20 世纪 80 年代撰写《设计心理学》

时认为，实用性和可用性是设计的要旨，而实现实用

性和可用性的产品功能和外形设计，是严格遵循科学

逻辑的、不带感情的理性过程，但是，在后来所著的

《情感化设计》中，唐纳德·诺曼改变了之前的看法，

认为在产品设计和产品消费体验中，情感的成分比实

用成分更重要，因为它可能赋予某种特殊的意义。这

种散发着情感的设计作品，可以让消费者体验到独特

的人与物之间的情感联系，即自己所喜爱的物品是一

种象征，是一种可以达成精神默契的媒介，可能是快

乐往事的提醒，或某个可以将特定物品、特定事件联

系起来的美妙故事的记忆，也可以是一种自我的展

示。产生这种改变的另外一个原因，是唐纳德·诺曼

对大脑及对认知与情绪如何相互作用有了新的科学

见解，正如科学家现在认识到，情绪对日常生活的重

要影响。尽管实用性和可用性非常重要，但“如果没

有乐趣和快乐、兴奋和喜悦、焦虑和生气、害怕和愤

怒，那么我们的生活将是不完整的[5]。” 诺曼收藏的

3 个茶壶见图 1（图片摘自《情感化设计》）。 

情感化设计和符号消费，依托的是有意味的视觉

形式，或称之为视觉文化。居伊·德波 1967 所著的《景

观社会》，因为对新的社会组织形式和财富分配原则

的揭示，被誉为“当代资本论”[6]。书中居伊·德波认为，

越来越真切地感受到整个社会一切的东西都变成了

“视觉性”的对象，视觉具有了优先性和至上性，压倒 
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图 1  诺曼收藏的 3 个茶壶 
Fig.1 3 Teapots in Norman's collection 

了其他感官，并预示着传统视觉文化时代的来临。今

天所谓的“注意力经济”、“读图时代”即是对视觉文化

时代最好的注解。 

3  创造的进化 

1907 年出版的《创造的进化》，是法国哲学家柏

格森的代表作，该书从进化理论上论证了“创造”对人

类生活和生命的重要价值和意义，并强调生命哲学和

直觉理论在创造活动中的重要性。柏格森反对科学至

上的机械论，认为直觉是体验和把握到生命“绵延”的

唯一途径，而且认为这种直觉的能力源于“生命的跃

动”[7]，是创造万物的宇宙意志。之后德国的阿恩海

姆继承了关于直觉和创造性思维的思想，通过《艺术

与视知觉》进一步运用格式塔心理学的方法，探究了

视觉思维的价值和功能，认为“一切直觉都包含着思

维，一切推理中都包含着直觉，一切观测中都包含着

创造[8]”。 

这种关于创造原理的探究，对种种理性主义认知

形式的批判，对文学家普鲁斯特与音乐家德彪西，以

及设计教育家康定斯基等人都产生了深远的影响。康

定斯基在 1911 年撰写的《论艺术中的精神》中，提

出了与柏格森“生命的跃动”类似的概念，即“内在需

要”，认为抽象主义艺术是以“内在需要”[9]为基础的精

神性艺术，而“内在需要”正是可以把握造型艺术普适

性规律、秩序或“永恒真理”的感性直觉，抽象艺术的

创作便是对灵魂、感受或永恒秩序的直觉表现。与其

类似的艺术家还包括克利、伊顿、拉兹洛·莫霍利·纳

吉、约瑟夫·阿尔伯斯、马列维奇、蒙德里安等画家。

这些艺术家通过教学、讲演及出版等形式，促成了现

代设计抽象几何造型的基本特征[10]。康定斯基的造型

基础教学见图 2（图片摘自"Könemann Verlagsges- 

ellschaft"），见图 3（图片摘自"From the Bauhaus to the 

New World"）。 

总之，不论是在试图理解自己，还是力图创造新

的设计作品，都需要学着使用感觉、感情和直觉，因

为它们是创造性想象的基础，是创造具有生命力的设

计产品的前提。 

 

图 2  康定斯基的造型基础教学 
Fig.2 Kandinsky's teaching of basic mouldmaking 
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图 3  约瑟夫·阿尔伯斯设计的《绿廊》 
Fig.3 "The Pergola" designed by Joseph Albers 

4  结语 

感性设计思维在设计史上拥有漫长的历史。经历

长期的实践经验积累，古代的能工巧匠对于造物的工

艺尺度和造型法则的把握，内化为一种本能反应，从

而实现了各种实用技术的物态化和社会化，创造了异

彩纷呈的设计文化和物质文明。在现代设计的发展

中，感性设计依然被许多设计师推崇，并在感性消费

时代的产品设计中发挥着积极的作用。人类的理性认

知能力或许是无限的，但感性认知仍然是对理性认知

有益的补充，尤其是关涉创造性的工作时，感性认知

仍然充当重要角色。认知科学家哈耶克将人类分为两

大类，即模糊型和清晰型两种不同的人类头脑与心智

结构，与清晰型头脑相比，模糊型头脑更富于原创性，

对此哈耶克提出了“涌现秩序”这一概念，用来解释无

法预知的复杂样态的现象 [11]。成功的感性直觉的设

计，类似于以模糊型的头脑面对设计问题，会自动“涌

现”出关于设计的新秩序和规律。 

其次，感性设计思维与理性设计思维相对，两者

之间是此消彼长的对应互补关系。当感性与理性未分

之时，无所谓感性与理性的差异，及至理性知识和方

法发达昌盛之极时，感性知识便凸显其意义和价值，

但当感性知识和意义肆意膨胀时，理性知识便凸显其

重要性，成为一个极盛而衰，阴阳互补的循环。当今

正在从一个讲求逻辑、循序性与计算器效能的信息时

代，转化为一个重视创新、同理心与整合力的“创感

时代”[12]，那些富有创新意识，能感应时势，能够赋

予事物意义的设计师，被看作是稀缺的珍贵人才。也

就是说，当下时代需要设计师具备将不同学科知识技

能转化为新事物的能力，需具有创造感动人心、引人

入胜的形象或故事的能力，具有感知洞察人类情感互

动并能创造愉悦快乐的能力，具有能够在繁琐俗务和

常见事物中发掘意义与目的的能力。另外，设计文化

和艺术化生存等概念的提出，也关涉感性设计思维的

价值和意义。例如，对于坚持设计中的艺术价值的设

计师来说，一味追求明确的功能和效率并不是设计的

全部，设计更重要的目标，是为了让普通民众能够艺

术地生活的一种努力和尝试，设计是为人生而艺术的

实践途径。 
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