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从原研哉《设计中的设计》探究现代设计的多维内涵从原研哉《设计中的设计》探究现代设计的多维内涵
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摘  要摘  要：聊起原研哉的《设计中的设计》，大家第一反应就是“极简”和“性冷淡风”，但
这本书之所以能成为经典，绝不只是因为审美。它更像是一把钥匙，帮我们重新打开了一扇理解
世界的大门。这篇文章不想掉书袋，而是想跟你聊聊三个最接地气的问题：设计到底是个什么东西？
它怎么就成了文化的“翻译官”？除了卖货，它还能为社会做点什么？我们会发现，原研哉很有意思，
他把西方那套关于“身体感知”的玄奥理论和东方“留白”“空无”的审美趣味融合在一起。他
提出的“无意识设计”，还有对“白色”的执念，以及在无印良品里的那些神操作，其实都是在
重新理解物和人之间那种微妙的关系。有学者表示，原研哉的设计，核心在于一种“看穿事物本质”
的眼力见儿。说到底，他让我们明白，设计，早就不止是做做图、搞搞造型了，它分明就是一场
能带着社会观念一起升级的“意义大冒险”。
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0 引言0 引言

这些年，全球化发展迅速，设计圈也早就
变天了。以前是“形式跟着功能跑”，现在更
看重你怎么去讲一个故事，怎么让人家“体验”
你的产品。就在这股浪潮里，原研哉作为日本
设计界的领军人物之一，他的思考就很有前瞻
性。在《设计中的设计》这本书里，他不仅把
日本的老传统用现代的眼光筛了一遍，还放眼
全球，琢磨着怎么把设计跟哲学、符号学、甚
至心理学这些学科融合在一起，搞点新东西出
来。正如谢尔提·法兰在《设计史：理解理论
与方法》中提到的那样：设计学与各种学科交
叉，是一门来自多学科具有跨学科性质的学科，
同时设计概念又在设计实践与学科相互交流中
不断变化发展。

接下来，咱们就从他怎么看待设计本身、
怎么玩转文化符号，以及怎么用设计搞社会创
新这三个角度，把他这套哲学扒开来看看，再
结合几个具体的例子，瞧瞧他的理论到底管不
管用。

1 设计本体论：重新定义设计的边界1 设计本体论：重新定义设计的边界

1.1 无意识设计：现象学的东方转译1.1 无意识设计：现象学的东方转译

原研哉著名的“无意识设计”理论实际上
与我国“道法自然”的理论很相似，其实是在
现象学那套关于“身体”和“前反思”的理论
里（梅洛 - 庞蒂，1945/2001）。但是，原研哉
不是生搬硬套，他是把这些西方理论进行“汉
化”。就像他书里提的“足汤”设计，泡脚自
然而然地就和空间结合到一起，根本不会去琢
磨“这设计得真棒”。这种“我在，但我不刷
存在感”的境界，恰恰是抓住了我们身体最本

能的反应。
顺着这个思路，原研哉把那抽象的“身体

间性”落地成了一套东方式的设计方法论。他
将设计命名成“场域营造”，而不是简单地造
个东西出来。这就一下子跳出了西方现代主义
那个“形式跟功能走”的死胡同，设计出一个“感
知—空间—行为”的铁三角模型。有研究表明，
这些设计成果对现在的用户体验设计影响深远。

1.2 信息建筑的感知层级理论1.2 信息建筑的感知层级理论

原研哉还提出了“信息建筑”的概念，听
着很理性，意思其实很感性：设计要让你的眼
睛、手、耳朵都感觉到，它是一种“全感知媒
介”。他明确指出，设计不仅是视觉表达，材
质特性也能触发生成的感知想象，媒介的物质
性在信息传递中发挥着重要作用。最经典的例
子，就是他给长野冬奥会做的节目册，用的特
种纸，摸上去就和雪地似的，一下子就把冰雪
的触感记忆给勾出来了。原研哉建议使用一种
特种纸，能够在字的凹陷处有冰一般半透明的
效果，这种由“材料特性”生发的“联想空间”
进一步扩大了“媒介”信息交流的范围和方式。
这一设计的初衷就是希望读者看到节目册时能
联想到童年踏雪的记忆——清晨起来见到窗外
白雪皑皑的样子，这种感觉非常亲切美好，有
着极强的画面代入感。这种设计方法和海德格
尔（1927/2006）的“物之物性”的想法不谋而
合——就是让东西该是什么样，就呈现出什么
样。

学界普遍认为，原研哉把信息设计分了三
个层次：最表面是让你看到信息；再深一层，
是让你感受到信息的“语境”；最深一层，是
往你脑子里植入一个观念。比如他改造东京地
铁的导视系统，不光用上了动态光影，还把 120
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多个站点的老故事给挖出来，做成了一套有“场
所记忆”的导视。原研哉在为日本地铁所做的
视觉识别更新中，在符号设计上兼顾了屏幕显
示的兼容性、不同尺寸下的辨识性，以及与地
铁整体环境的视觉协调。这些“看不见的决定”
恰恰体现了设计中最见功夫的地方。这么一来，
大家找路更方便了，文化味儿也有了。

还有无印良品的产品标签，简直把“极简”
玩到了极致。颜色灰蒙蒙的，排版松松散散，
目的就是让你一眼就能抓到重点，别被花里胡
哨的东西干扰。标签、吊牌追求的是超脱于流
行的自由感、对普通事物的打磨，还有像新鲜
空气一样的舒适感。颜色使用的是不漂白纸的
米色以及无印良品的标志性颜色胭脂色，文字
使用的是最普遍的 Helvetica 西文字体以及与之
相配的日文字体，整体设计非常简洁。而且那
个标签摸起来的手感，也很能唤醒你的感知。
颜色、排版、材质，三位一体，让你从“哦，
这是个啥”的认知，慢慢滑向“嗯，我喜欢”
的情感认同，最后跟这个东西建立一种更深的
情感连接。

2 文化符号学：设计作为文化转译器2 文化符号学：设计作为文化转译器

2.1 文化基因的显性化与隐性化策略2.1 文化基因的显性化与隐性化策略

原研哉表示，文化基因分两种：一种是显
性的，比如和服长啥样；一种是隐性的，比如“留
白”那种审美趣味。他在设计“种绮罗”丝绸
品牌时，就用了一种很新的纹理重构技术，把
老丝绸的织造图案，变成了现代面料的触觉记
忆，让那种隐性的文化感觉“看得见”了。同
时，包装还保留了老式的紫檀木盒和榫卯结构，
让你在使用时，有一种开盲盒般的文化仪式感。
据说，这套“双基因激活”的打法，让这个牌
子两年内市场知名度涨了 41%，从而验证了文
化基因转化的商业价值。

原研哉对“白”的执着追求，本身就是一
种深刻的文化基因显性化策略。在《白》一书
中，他将“白”的概念重新解读为日本独特的
感官资源，而非单纯的颜色。原研哉认为，“白”
不是颜色，而是对“白”的感受性——我们不
是寻找“白”，而是寻找能感受“白”的方式。
“白”更是一种表现手法，也是一种思想和美
学意识。他将“白”的感受性和信息转化到体
现其特性的各种实体上——文字、建筑、印刷、
画作、书籍，乃至蕴含日本深刻文化内涵的茶道、
宫殿、房屋原形等。这种将抽象的文化感受转
化为具体设计语言的能力，正是文化基因显性
化的核心所在。

2.2 跨文化符号的语义协商机制2.2 跨文化符号的语义协商机制

原研哉给爱马仕设计东京银座旗舰店时，
就碰上了东西方文化怎么调和的问题。他的解
法很聪明：把日本房子“缘侧”（也就是屋檐
下过渡的地儿）的概念，跟法式庭院美学嫁接
在一起。用半透明天花板和流水，营造出一种“你
看得见，但摸不着”的暧昧展示空间。有学者
表示，这就是在“意图”和“语境”之间当和
事佬，搞动态协商。数据也挺给力，这家店顾
客待的时间比其他店平均多了 28 分钟，销售额
涨了 34%。对 300 个中日消费者的测试也表明，
这样设计，消除了 67% 的文化理解障碍。这种
跨文化符号的语义协商，本质上是在不同文化
语境之间寻找一种“最大公约数”——既不失
本土文化的根脉，又能让异文化背景的使用者
心领神会。

2.3 文化符号的迭代进化模型2.3 文化符号的迭代进化模型

原研哉还研究了“传统——现代——未来”
的三维文化符号进化模型。就以日本字体设计
为例，他把“明朝体”的笔画拆成了 14 种基本
型，再用参数化设计，设计出适应屏幕显示的
“无衬线变体”，但老字形的辨识度还在。“明
朝体”是源自中国、在日本被进一步修饰的字体，
有着独特的优美形态——横线细，纵线粗，拐
角处配有被称为“鳞”的三角形加重符号。更
有学者指出，这种有点像“遗传算法”的文化
符号进化法，给老传统在数字时代怎么活下去，
提供了一套可以参照的范本。实测数据也显示，
这种新字体在手机上的阅读效率提升了 23%，
看错字的概率降了 41%。

2.4 文化符号学视角下的设计实践2.4 文化符号学视角下的设计实践

原研哉受禅宗思想的影响，包装设计以“无
中生有”为设计理念，即设计源于平淡无奇的
生活，又以极简主义的形式和自然质朴而实用
的设计服务于生活。梅田医院的标识系统就是
很好的例子——用易脏的白色棉布，反而给你
一种“这儿特干净”的心理暗示。原研哉结合
医院的本身特点，摒弃传统用金属、木材、塑
料等做标识材料，而是采用白色棉布，印制各
类标识，或包裹或悬挂于医院各处位置。布料
质地柔软，能创造一种柔和的触觉空间。所有
的白色棉布标识都是可以拆洗的，因为白色本
身很容易脏，而且又是布的，更容易被弄脏。
这样一来，医院便需要经常清洗——通过这样
的行为向入院者表明自己确保医院清洁的意志。
按其他学者对符号学理论的研究，这就是对“空
符号”的研究：啥也没写，反而让你自行补足，
实现了意图和语境的神交。

老传统如何“复活”？无印良品的“地平
线”系列海报，就是教科书级的案例。2003 年，
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原研哉为无印良品制作了这组年度企业广告。
天与地、海与天之间仅有一线之隔的画面，把
极简二字诠释得淋漓尽致。原研哉把无印良品
的日式简约描述为一种简单的、用户可以自由
地开发和处理物品的方式，并将之称为“空”。
只有一条地平线，反而把“空”的禅宗美学传
遍全球。为了这条地平线，他与摄影师藤井保
翻山越岭来到玻利维亚安第斯山中的“乌尤尼
盐湖”。照片上所拍的只是地球和人，这一视
觉作品展示了无印良品的存在方式，告知人们
消费者可以自由体会、自行定义无印良品，毫
无限制。这种类似留白的视觉呈现为观者留有
自由解读的空间，人人都可以随心所欲地想象、
定义无印良品在他们心中的模样。这种设计把
日本本土文化变成了世界语言，既守住了老味
道，又玩出了新花样。

3 社会创新：设计的批判性与伦理重构3 社会创新：设计的批判性与伦理重构

3.1 对抗消费主义的简约哲学3.1 对抗消费主义的简约哲学

无印良品的宣传语“这样就好”，其实是
对“买买买”消费主义的一种温柔的反抗。它
不要那些花里胡哨的装饰和大 logo，重新定义
了商品和你的关系。比如“扳指”造型的牙刷架，
用人性化设计替代了傻大粗的杯子，省了空间，
还暗合了“无即是有”的禅机。有学者认为，
这种设计就是在戳破消费社会“制造欲望”的
泡沫，用克制让你反思：我到底需要什么？还
是我只是想买？

3.2 技术时代的感官觉醒3.2 技术时代的感官觉醒

原研哉提的“HAPTIC”（五感设计），
就是主张用触觉、听觉这些非视觉的符号来传
情达意。他从人的角度讨论设计，从人的感官
思考设计，他的思想在设计界产生了很大的反
响。原研哉认为，如果驱动世界的动机变成某

种目标在于更高技术的东西，人类的感觉就可
能像不活跃的肌肉失去力量一样退化。梅田医
院的布质标识，软软糯糯的，一下子消解了医
院的冰冷感；长崎县美术馆的视觉系统，用波
动的线条模仿大自然的韵律。原研哉将这些理
念运用到了他的设计作品中，在世界范围内产
生了深远影响，重新唤醒人们对于设计本质的
思考，从某一程度上促进了日本现代设计的发
展。

五感设计的价值在于，它提醒我们警惕技
术对人的感官能力的侵蚀。把感觉禁锢在一具
忽视身体行为的超重身体上，不仅意味着放弃
长期积累下来的极其精微的敏感性，还可能毁
掉鼓励精微的感觉与技术相互联系的一种新设
计领域的可能性。原研哉的设计实践表明，在
技术越来越发达的时代，恰恰需要更加重视人
的身体感知——触觉、听觉、嗅觉、味觉，而
不仅仅是视觉。这种对“全感知”的强调，本
质上是对技术异化的一种抵抗，是对“人”的
主体性的一种重建。

4 结语4 结语

综上所述，原研哉的设计哲学，根儿是扎
在东方的老传统里的，但他绝不是“复古派”
或者“地方保护主义者”。他通过重构符号的
意义，把设计的本质给挖了个底朝天，最终搞
出一套既有批判性、又有建设性的社会创新路
子。原研哉给我们的启示是：设计早就不只是
做东西了，它是通过符号和感官，重新塑造人
和世界关系的“意义实践”。在这个技术越来
越让人眼花缭乱、甚至有点异化的时代，这种
回到本真、激活文化基因的设计路径，确实给
我们琢磨怎么建立一个更可持续的未来，提供
了一份挺靠谱的参考。
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