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摘要：目的 研究视觉语言在共享单车 APP 开发过程中的设计与应用，在一定程度上规范界面视觉设计

的过程，为设计实践工作提供借鉴。方法 从视觉设计的基本概念、视觉语言设计的目的、以及几何离

子理论的影响等方面对视觉语言设计进行阐述，将形体离子、色彩离子和材质离子的抽象提炼与具象应

用的过程作为设计探索的路径，提出共享单车 APP 视觉语言设计的基本思路，结合实际案例论证可行

性。结论 从视觉印象、关键形容词、关键图、情绪板、组件的整合与适配的角度提出视觉语言设计的

基本思路。视觉离子提炼与组合有助于 APP 视觉语言的探索工作。视觉语言设计能提高共享单车 APP
识别性，强化视觉设计工作规范性，减少设计评价中过度主观的现象。 
关键词：共享单车 APP；视觉语言；视觉离子；形体；情绪板 
中图分类号：TB472   文献标识码：A    文章编号：1001-3563(2019)24-0260-05 
DOI：10.19554/j.cnki.1001-3563.2019.24.041 

Visual Language Design and Application in the Bicycle Sharing APP 

JIANG Xiao, LU Heng-xin, WANG Yan-min, WANG Yi-hua 
(Jiaxing University, Jiaxing 314033, China) 

ABSTRACT: The work aims to study the design and application of visual language in the development process of bicycle 
sharing APP, standardize the process of interface visual design to a certain extent and provide the inspiration and refer-
ence for its design practice. The visual language design was discussed from the perspective of the basic concept of visual 
design, the goals of visual language design and the influence of geon theory, etc. With the abstract extraction and concrete 
application process of shape ion, color ion and material ion as the design exploration path, the basic idea of visual lan-
guage design in bicycle sharing APP was proposed and its feasibility was proven through a practical case. The basic idea 
of visual language design is proposed from the perspective of visual impression, key adjectives and pictures, mood board 
and component integration and adaptation. Visual ion extraction and combination contribute to the exploration of APP 
visual language. It is shown that, the visual language design will improve the visual recognition of the bicycle sharing 
APP, strengthen the standardization of visual design, and reduce the excessive subjectivity in design evaluation. 
KEY WORDS: bicycle sharing APP; visual language; visual ions; shape; mood board 

短短数年，移动互联技术让传统单车变成了短途

出行利器——共享单车，此出行方式以软硬件作为接

触点并受到设计迭代的影响。随着越来越多的功能在

APP 上完成[1]，用户与共享单车软件 APP 交互黏性也

在不断增加。当前共享单车市场已从“乱象纵生”发展

到了“相对秩序”的阶段，但是竞争依然激烈，同质化

和监管机制让众多 APP 不断下架，视觉体验逐渐升

级为用户评价和团队评估的重要依据，同样也面临着

过度主观和量化难的问题。 

1  视觉语言设计的目的 

视觉设计属于主观层面的设计表现，注重“具象”
表现。在用户体验设计领域，Jesse James Garrett 将设
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计工作分为表现层、框架层、结构层、范围层和战略

层[2]，其中表现层从视觉“具象”的角度强调功能的体

验和信息的特征，用于弥补产品框架层的视觉感知问

题。实际工作中，视觉设计时常因语言风格散乱而导

致团队意见分散和用户难理解。视觉语言设计属于视

觉风格定义类工作，主要用于探索多种抽象且一定程

度上独立于交互设计的视觉方向，避免设计者过早地

陷入交互设计的细枝末节之中[3]。视觉语言设计主要

研究界面中的形体、色彩等元素特征与组合规律，以

此来提高信息识别性和适配方便性，减少视觉设计风

格混乱和随意修改的现象。团队设计策略不同，效果

也会有所差别。 

2  几何离子理论对视觉语言设计的启示 

几何离子理论由 Irving Biederman 提出，他认为

形状知觉理念以“几何离子”为基础，所有的复杂形体

都是由简单的几何形体构成，人们在观察物体时候，

会自然识别出一些基本的形体[4]，见图 1。这一理论

扩展了人们对形体的认知。如果物体形态来自于人们

熟悉或喜爱的形体组合，那么特质将会被用户快速识

别或喜欢，色彩、材质设计同样如此。在产品的工业

设计中，设计师往往从视觉元素的色彩、造型等因素

中的规律出发展开设计[5]。在界面设计中，复杂的界

面逻辑和内容经常导致其涵盖信息体量超过硬件，当

出现大量信息的时候，界面设计师往往通过色彩、构

图、光线的明暗、闪动、形体符号向导、形体增强大

小对比等方式强调重点信息[6]。在某种意义上，APP
界面中视觉形体、色彩和材质离子的探索与组合过程

即是界面的视觉语言探索过程。 
 

 
 

图 1  几何离子与物体 
Fig.1  Geons and objects 

 
总之，视觉语言设计关注界面形体、色彩和材质

离子背后的认知规律。从用户周边元素出发探索界面

APP 的有效视觉语言，将是一个从抽象输入到具象输

出的过程。 

3  共享单车 APP 中视觉语言设计的基本 

思路 

共享单车 APP 作为重要人机交互入口，其体验

模式已从找车、支付、扫码服务逐渐扩展到了网购、

社交、金融等服务，视觉设计逐渐成为增强用户黏度

的重要方式，但混乱的视觉风格常常让用户难以识

别，随意的设计评估导致团队工作效率低下。笔者基

于对几何离子理论的认知，将视觉设计工作细分，并

从两个方面提出共享单车 APP 视觉语言设计的基本

思路，见图 2。 

 

 
 

图 2  共享单车 APP 中视觉语言设计的基本思路 
Fig.2  The basic idea of visual language design in bicycle sharing APP 

 

3.1  抽象输入 

3.1.1  建立关键形容词 

关键词一般为描述产品视觉性格的词语，具备意

向明确、极简等特征，是未来视觉语言探索方向。设

计者常常会选择 3~5 个形容词定义产品的音调、语音

和品牌承诺，统一被称为体验特征，而视觉设计者通

常会主导体验特征的开发[3]。形容词既可贴合用户对

智慧、出行、共享三大领域的情感诉求，也可源于企 

业愿景，如 OFO 的轻松、摩拜的智能、哈罗单车的

便捷。贴切的关键词能明确定位视觉离子的意向，帮

助产品进行差异化竞争。 

3.1.2  提取关键图中形体、色彩和材质 

关键图是视觉离子的提炼过程。为了获得更好的

视觉特征，设计者常会使用图片搜集法，收集领域主

要与用户生活认知、体验相关，例如用户骑行服务体

验，以及通过跨行业商业合作、自营周边商店、线下

活动等方式获得的新消费体验[1]。不同的人对图形意
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义的理解不同，设计师在选择图形时要做到达意准 
确[7]。通过对图片中熟悉的色彩、形体和材质的挖掘，

找到有价值的视觉离子，从而减少认知负担。 

3.2  具象输出 

3.2.1  视觉离子的建立 

抽象信息输入之后，设计者需要从形体、色彩、

材质的角度找到典型的视觉离子，为后续的离子组合

工作奠定基础。视觉形体离子数量一般控制在 10 个

以内，色彩离子 3~6 个，材质离子 5 种左右。 

3.2.2  界定离子组合范围 

共享单车市场品牌竞争激烈，视觉形体、色彩设

计的呈现同质化趋势，部分共享单车入口图标设计，

风格极为相似，用户难以分别，见图 3。虽然 APP 界

面可以应用系统默认的视觉模版，但是使用默认设计

不易凸显应用自身的特点，难以给用户留下深刻的印

象[8]。不同区域的视觉离子组合，“视觉印象”也截然

不同，所以设计者需要明确影响印象的视觉区域，一

般可通过对用户触点的观察获得有效范围。如 OFO
的 APP 首页区域，大量黄白色圆形离子的分割与组

合，形成便捷轻快的印象，而设置页区域使用频率较

低，对视觉印象的影响程度偏低。 
 

 
 

图 3  部分共享单车 APP 入口图标 
Fig.3  Some bicycle sharing APP entrance icons 

 
3.2.3  情绪板与组件的整合 

由于共享单车 APP 涵盖内容广泛，如地图导航、

金融、社交、购物等，界面组件繁多，因此组件需要

建立整体的视觉语言特征。情绪板（Mood board）设

计是整体视觉语言探索的核心，它是感性创作与理性

分析相结合的过程，通过收集用户和设计师的情绪感

受[9]，实现 APP 视觉语言从抽象到具象的设计过度。

情绪板设计通常将形体、色彩、材质离子与界面组件

的有机组合，来体现产品视觉特征，一般建议提供

2~3 个不同情绪板方向。整合前期，界面常以 APP
小型的典型组件和页面为主，其他页面在后期可以通

过适配的方式介入。 

4  设计案例 

共享单车已经进入同质化竞争阶段，没有各自的

特色，用户很容易被争取，也很容易流失，企业需要

树立各类产品的品牌形象[10]。运用熟悉而富有特征的

视觉离子进行产品视觉语言的重构，成为共享单车

APP 品牌构建过程中重要设计阶段。本文通过案例证

明视觉语言设计在共享单车 APP 用户体验设计中的

重要性。 
设计案例来自于笔者与杭州金通自行车科技有

限公司的研究成果“叮嗒出行”APP。该项目在输入阶

段、输出的阶段均完整地融入了视觉语言探索与设计

方法。通过对关键词、图片和情绪板的分析，进行视

觉形体、色彩、材质离子有机组合，并将设计语言延

伸到了整个产品体验中，实现了视觉语言从抽象到具

象的过度。本次设计达到预期效果，为共享出行类

APP 产品视觉语言探索提供了有利经验。 

4.1  关键词的定义 

本案例关键词特征不仅来自产品体验，也与企业

愿景相关。设计者从共享出行属性角度，提出“智能

的、便捷的、愉悦的”的理念，体现出单车的科技感，

随骑随走的方便性，以及健康便捷的愉悦感。金通科

技作为全国城市公共自行车行业龙头企业，从其发展

愿景出发，提出了“秩序的、大众的”的理念。从单车

基本属性出发，提出了“平民的、生活的”的理念。最

后通过对关键词的同类项整合，将“清新的、有序的”
作为产品新的视觉特征词，明确了视觉离子的意向，

产品印像变得不再模糊。 

4.2  关键图收集与分类 

本产品规划的功能类型较多，主要涉及 3 种车型

（无桩/有桩/助力车）、金融（钱包/卡包）、地图（行

程）、社交（活动）等，关键图片量也会随之增多，

设计者按照图片内容的形体、色彩、材质的不同进行

了分类收集。从形体的角度，收集了各种高评分的单

车造型，以及其他用户熟悉的形体；从色彩角度，设

计者收集了灵感图，如多种自行车的车体色彩特征

图，用户体验过程中所接触的色彩元素，企业历年标

准色彩变化图；从材质角度，通过取样的方法收集了

典型用户可能会喜欢的材质和表面处理图。通过关键

图片的收集与分类，设计、参与者可以清晰地感知用

户的审美，情感与爱好，见图 4，同时初级视觉离子

也逐渐从图中被提炼出来。 
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图 4  部分关键图与初级视觉离子 
Fig.4  Some key images and primary visual ions 

 
4.3  视觉离子的建立 

基于关键图和关键词，设计者从形体、色彩和材

质的角度归纳提炼出了本产品的视觉离子，见图 5。

此时，产品视觉语言的底层元素已基本形成，为后续

的产品拓展奠定了基础。 

4.4  界定第一印象 

在人机互动过程中，用户常常注重即时的视觉情

感效果，其中第一印象效果的关注度最高。作为叮嗒

出行 APP 的 V3 版本，推出时品牌竞争已经进入白热 
 

化，用户对众多单车品牌形象已出现审美疲劳，为了

在激烈竞争中获得一席之地，营造良好第一印象成为

首要视觉设计任务。为了建立差异化的视觉印象，通

过对首次使用产品过程的观察，得到影响产品第一印

象的视觉离子组合范围，分别是入口图标、引导页、

首页、里程页、个人信用页、扫码页、钱包页，情绪

板的设计与应用工作均在以上范围中进行。入口图标

视觉设计第一印象构建过程，基于对单车铃声印象的

理解，将“叮”字、定位图形以及三角形的形体思考，

进行图标形体的视觉设计创新，见图 6。 

 
 

图 5  部分视觉离子 
Fig.5  Some visual ions 

 
 

 
 

图 6  入口图标的设计 
Fig.6  Entrance icon design 
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4.5  情绪板的设计 

本产品功能模块众多，逻辑复杂，概念原型的构

建常常需要灵感来源，情绪板是发现有价值的灵感的

重要工具[11]。本案例基于“清新的”“有序的”两组关键

词和人物角色进行情绪板的创新设计。设计者主要从

3 个层面展开视觉离子组合，分别是图片底层、产品

元素层、焦点层。设计者运用各种图形处理手段将关

键图中极具代表性的形体、色彩、材质演变为情绪板 
的背景，帮助设计师、用户形成直观的情感印象。将

首页 APP 中的路线形体、弹出框、按键等设置为情

绪板元素层，设计者此时并没有提前进行尺寸、字体、

色彩、距离的规范，而是以主观理解、表现为主。将

路径确定为为本次情绪板的焦点层，也是离子组合的

重点范围，并通过设计手段进行信息层级处理，见图

7。本案例通过两款情绪板的探索设计，使得 APP 的 
 

具象特征逐渐清晰，最终通过对离子组建过程的讲述

与方案的选择逐渐让团队达成一致意见。 

4.6  情绪板中组件应用 

情绪板让“叮嗒出行”APP 低保真视觉原型逐渐

呈现，但由于原型中缺少真实 APP 产品组件，导致

其与真实的产品结构还存在一定的距离。为了避免让

情绪板成为空中楼阁，设计者将情绪板中视觉形体、

色彩和材质的离子组合形式应用到了真实组合范围

中，主要为 APP 中的行程、个人信用、钱包、入口

图标等，见图 8。由于具象的视觉离子组合逻辑此时

已经确立，有效视觉语言基本确定，设计师不再需要

多次思考每个模块的视觉风格，只需从距离、色彩、

尺寸、字体等开发规范角度出发，将设计内容进行视

觉语言的延续，实现项目过程的高效化，避免了设计

风格反复探索与调整。 

 
 

图 7  情绪板的设计探索过程 
Fig.7  The design exploration process of mood board 

 

   
 

图 8  情绪板在典型产品界面中的应用 
Fig.8  The application of mood board in typical product interface 

 
“叮嗒出行”作为一款共享单车智慧出行 APP，在

用户体验设计过程中始终注重视觉设计语言的探索。

设计者将几何离子理论观点进行了延伸，从 APP 中

提炼出界面的视觉离子，并通过对关键词、关键图、

情绪板的设计实现离子的有机组合，最终形成一套有

效的视觉设计语言，帮助用户实现积极体验。 

5  结语 

视觉语言设计通过从抽象到具象的探索方式，帮

助人们从直觉捕捉对象特征，从而准确判断和理解信

息。本文以视觉离子的抽象提炼与具象应用过程作为

设计的路径，将视觉语言探索过程细化，强化了产品

特征，一定程度上规范了视觉设计工作，本次实践应用

也让视觉语言设计工作变得更具可行性和商业价值。 
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