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□□ 本报记者 刘妮丽

冯帆：沃尔沃中国产品设计副总裁

现在是沃尔沃进入中国的

最好时机

中国越来越关注安全、环保、可

持续发展问题。我在沃尔沃工作多

年，一直做豪华车，特别强调车与

人、人与车的相互关系，车赋予人的

安全、环保因素。我想，现在正是沃

尔沃进入中国的最好时机。

我在瑞典西部的小村底特律上

学、工作，来到中国后，我开始学习

中文，了解中国文化，在我日常的生

活中一点一滴感受中国文化。

我在沃尔沃工作多年，一直做

豪华车，特别强调车与人、人与车的

相互关系，车赋予人的安全、环保因

素。我想，现在正是沃尔沃进入中

国的最好时机。

我觉得，在中国独特的环境一

定能找到独特的设计理念。中国有

自己独特的文化表达，如丰富的艺

术美学，应该好好利用这些元素，永

远不要放弃中国自己的想法，把质

量、工艺的完美作为未来的方向。

单德伟：长城华冠首席设计师

北京时时赋予我创意灵感

我来中国已经两年了，我觉得

北京是一个充满活力的城市，24 小

时都有趣事发生，24 小时都能带来

激动人心的创意灵感。

北京的堵车问题非常严重，不

过，对于设计师来说，这也产生新的

机会，我们可以寻求创新解决方案，

从技术角度找到更好的解决方案。

北京是汽车的海洋，我发现，两轮

车、三轮车、四轮车、六轮车、八轮

车都在街头使用，有的人还设计“改

装车”，存在即是合理，也许，不同

的交通工具之间或许能达成运行的

默契。

我经常考虑，中国品牌该如何

进一步成长？如何让中国自主汽车

品牌成长为世界级品牌？我看到很

多人买很贵的车回来自己改装，我

觉得，奢华不是某些国家的特权，中

国的老品牌红旗也可以尝试做运动

车系列，只要我们敢于打破常规，做

自己喜欢的东西。

Peter Horbury 吉利集团设计高级

副总裁

汽车设计背后是民族文化

烙印

产品的背后是品牌，品牌的后

面是文化，汽车设计领域充满了国

家的文化色彩，有着深深的民族文

化烙印。

法国有着自己独特的文化，有

农村文化、城市文化，其在某些领域

成为时尚领军者，比如巴黎作为法

国的时尚之都，汽车设计也非常时

尚，车体较小而设计新颖。法国人

更看重车的设计而不是品牌。

德国是一个注重质量与细节的

国家，我们可以看到大众汽车的材料

刚硬、线条硬朗、外观结实，风格庄

重、硬朗、严谨。本次车展福建奔驰

推出的唯雅诺皓驰版造型一如梅赛

德斯- 奔驰家族独有的简约大气、俊

朗沉稳，饱满的引擎盖和简洁硬朗的

车身腰线，体现了德国文化的精髓。

日本的汽车一开始是迎合消费

者口味，因为日本人想做美国人想

要的东西，不过，日本文化有自己独

特的地方。比如，日本强调几何学

特色，日本的餐盒是方形的，植物也

是方形的盆景，当代日本设计师已

经意识到这一点，开始做自己的设

计，而不仅仅是跟随欧美。

马车是美国历史上被广泛使用

的工具，自 1941 年起，马车成为自由

和征服的象征。本着无限的生命力而

设计，马车正是汽车文化中最具代表

性的品牌，它集中地体现了美国人勇

于冒险和坚毅不屈的性格，被视为物

化了的美国精神的象征。美国汽车设

计也充分汲取马车元素。美国的汽车

有着宽大的发动机布局，并将“马拉

车”的概念融入设计中，驾车人就如同

马夫，而汽车设计也非常夸张，甚至像

飞机，如凯迪拉克。

韩国与中国汽车发展的历史比

较相近，但却是两种面孔，韩国讲究

严格的对称设计和自由线条，类似

于中文、日文的书法，严格讲究几何

对称与流线，如悦达起亚一开始是

仿欧洲，现在有自己的原创特色

——几何路线。在本次车展上，现

代推出的汽车产品——朗动，在车

身尺寸和动力输出方面，都在同级

别车型中占有较大优势，基于“流体

雕塑”设计理念，延续了现代颠覆性

的动感、时尚车型外观。

瑞典家居在世界上闻名遐迩，

功能性、实用性很强，瑞典的国土上

最能感受到的就是他们的设计，简

洁、新颖，人性化赋予家居产品更多

的温馨感，沃尔沃的设计就受此影

响，采用垂直线条设计，仿佛一个

“盒子”放到车的后面，流线简约、

安全环保，设计有跨越时间的持久

感，很多上世纪 70 年代设计的车现

在还在使用。沃尔沃的安逸、沃尔

沃的美，来自于瑞典的百年历史文

化，也使沃尔沃的发展紧贴着瑞典

的民风。

中国也是一个讲究几何学建筑

特色的国家，这种形式语言给欧洲

设计师带来启迪，杭州的断桥就被

用到汽车设计中，可以进行具有中

国特色的全新设计，在全世界销售。

汽车设计遇见文化基因

□□ 听海

1990 年，带着设计师的梦想，16

岁的胡社光怀揣 50 美元闯荡欧洲。

胡社光对荷兰充满向往，觉得那里

是设计师的天堂。然而，生活的残

酷远远超出了他的想象。

为了省钱，他租房在离学校很

远的郊区，客厅到处是老鼠。每天

来回坐 8 小时火车去学校，为的是听

一小时的课程。没有钱读书，他在

餐厅、超市、酒吧打 3 份工，还要照顾

年幼的妹妹。最穷的时候，兄妹俩

没地方住，不得不流落街头，甚至在

汽车站过夜。

荷兰有严重的种族歧视，中国

人在荷兰一般只能从事低端的餐饮

工作，根本进不了时尚圈。为了不

受歧视，胡社光拼命学习荷兰当地

语言，一边打工一边在阿姆斯特丹

大学学设计。他发现，国内和国外

大学的教学思维很不同，国内讲究

服装的实用性，而国外更强调概念

性，突出设计者的灵感与想法。

大二时，他创立了自己的品牌

“胡社光”，在柴米油盐的生活中挖

掘灵感。为了突出自己的风格，他

一件衣服做一周，一针一线缝制出

来，做秀的化妆、发型、场地、灯光、

舞美费用给他带来巨大的经济压

力，为了准备时装秀，有一次他甚至

自己掏钱买了 36 双鞋。钱不够时，

他就从亲戚那里借。

种族歧视的阴影仍在。他深深

地记得，一次去大酒店做秀，门童以

为他是送外卖的，不让他进。做完

秀之后，门童大惊失色：“你就是设

计师吗？要不要喝一杯酒？”他感慨

万千：“中国人总以为欧洲遍地是黄

金，是的，赚钱并不难，难的是让欧

洲人尊重你。”

为了加大力度，胡社光开始加快

做秀频率，平均每两周做一次秀，家

庭秀、100 多人的秀，时尚精英会、妇

女会、各种表演秀等，他通通都接。

一年 45 场秀，一个礼拜 4 套婚纱，他

忙得不亦乐乎。这么多场秀，要让观

众在 30 分钟之内兴奋起来，且每场

秀都不能重复自己，他感觉压力实在

太大了，一边要不停地找灵感，一边

又要赚钱，他整个人简直要疯了。那

段时间，他做梦都是衣服。

为了提高效率，他建立了自己的

制作团队和模特团队。经过两个经

理人和一个 22 人团队的推广运作，

渐渐地，媒体开始关注他，他也有了

与达官贵人甚至荷兰皇家接触的机

会。在一次艺术电影首映礼中，他的

两套中式礼服受到荷兰女王关注，被

保镖包围着的女王主动与他握手，并

向他要了一张名片。回去后，胡社光

接到女王秘书的电话，问是否可以给

女王做两套衣服。胡社光很兴奋，没

想到别人梦寐以求的机会就这样降

临到他的头上。女王对礼服的要求

非常高，垫肩怎么处理、发型怎么配

合、哪里可以露哪里不能露等等，都

有严格要求。女王特别喜欢中式丝

绸，因此，胡社光给女王做的衣服里

料几乎都是中国丝绸。现在，他已为

女王服务了 9年。

为女王做礼服让胡社光在荷兰

声名鹊起，并荣获荷兰国家级设计

大奖。他开始参与到更高端的活动

中，如与荷兰歌舞剧院合作，参与世

界小姐大赛的形象设计和婚纱高级

定制等业务。他还把业务拓展到了

法国、英国、比利时等国家。

胡社光与众不同的裁剪方式和

工序让客户非常满意，他一般 10 分

钟内就可以把图案画出来，并直接

在布料上裁剪，一周后客人第一次

试穿，最多不超过两次，客人就可以

穿着满意的衣服离开。

现在，满载荣誉的胡社光被聘任

为中纺首席设计师。回到北京，他准

备在国内重新开始设计生涯，在北京

创立自己品牌的高级定制工作室。

胡社光：荷兰女王的御用设计师

大众汽车进口车亮相北京车展

北京车展上的吉利概念车（摄影 陈曦）

一年 45场秀，一个礼拜 4套婚纱，10分钟内画出草图，30分钟内让观

众兴奋起来，也许，正是这样的努力，让胡社光从一个普通的华裔设计师

成长为荷兰女王青睐的皇家礼服定制者。

中国的汽车设计开发行业正处于高速发展中，而大规模投资让中国汽车设计驶入了快车

道。国外设计精英们纷纷被“进口”到中国，他们会以何种姿态审视中国汽车业的进展？在他们

看来，中国汽车设计业前景如何？4 月北京国际车展期间举行的北京国际汽车设计会议，集聚

了中外汽车大腕，抛出了令业界侧目的声音。


