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摘要：以信息传播对视觉传达设计的需求为例，论述了以告知功能为主的直白性传达设计是通过已产生大众共识

性的视觉符号进行信息的传达；以概念性为主的传达设计是通过象征特性满足分众群体获得身份认同的需求；以文

化认同为目标的情感化传达设计是为了获得品牌忠诚度的设计。提出了视觉传达设计的三重性既是独立的，又是

不可分割的，是根据不同的需求层次而有所侧重。
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Abstract：Based on information and communication needs of visual communication design, it discussed the main

function to inform the straightforward of communication design produced by a consensus of popular visual symbols to

convey information. As well as communication-based conceptual design is through the symbolic focus groups to meet

the needs of identity. And it further discussed the cultural identity as the goal of emotional communication designed to

capture the design of brand loyalty. The triple of visual communication design both triple independent and inseparable, is

based on the needs of different levels and be focused.
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视觉传达设计是最为直接快速的信息传播方

式。在信息时代，人们被大量的信息包围着，成为生

活中不可回避的现状。随着信息不断地增加，无序、

无效的信息以及信息的互相干扰使有目的的获取逐

渐成为困难。信息视觉化设计是为了使信息更适合

需求和更有效地传达。

视觉传达设计可由表及里、由浅入深地分为直白

性、象征性和情感性三重特性，以满足信息接受者对

告知功能、社会属性和文化认同的三重需求；信息生

产者也会要求将三重特性恰当地体现在满足大众、分

众和小众这 3个不同规模的受众需求中；而信息传播

者，可依据三重性来操作，将信息分类为社会性的约

定、概念和情感化设计。

1 视觉化设计

视觉传达设计，有称其为传达设计，也有称为视

觉化设计或可视化设计。其关键词是视觉和传达，是

指利用视觉符号来传达或传播各种信息的设计。

传播学对视觉传播行为的理解有广义和狭义之

分。狭义的视觉传播行为，侧重于纯视觉媒介传播信

息所形成的一种社会文化传播现象。它是通过对文

字、图像、色彩等要素进行有意识、有计划的艺术构成

而形成可感知的外在形象，是一般意义上的视觉传达

设计。广义的视觉传播行为不是由单纯纸质文字媒

介和单纯视觉媒介传播信息，而由视听媒介或视觉媒

介传播信息所形成的一种社会文化传播现象。也就

是说广义视觉符号是指眼睛所看到的能表现事物一

定性质的物象，如建筑、服装、艺术、文字、音乐、舞蹈、

灯光、产品、影视、界面，包括自然界等能用眼睛感知

到的，它们都属于视觉符号

[1]

。这也与正成为主流文

化的视觉文化概念相吻合。例如刘翔代言的VISA银

行卡的电视广告，没有广告文案，取而代之的是通过

音乐和图像的结合而创造出的自然、温馨、可爱、信任
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的VISA世界，让音乐成为图像的听觉符号，图像成为

音乐的视觉符号。

随着市场需求不断地扩大，广义视觉传播的范围

还应包括嗅觉、味觉、触觉和直觉传播方式。如国际

上已有嗅觉商标、听觉商标、声音品牌。世界第一个

气味商标是美国的评审与上诉委员会于 1990年在缝

纫机上核定注册的一种令人记忆深刻的花香商标

[2]

。

1992年，恒源祥 5 s标板广告中三声“羊羊羊”的童声

可以看作是恒源祥的“声音品牌”。美国现又将推出

第六感媒介，希望满足人们心想事成的愿望，利用六

感来诠释和传播品牌文化将会是一个趋势。

2 直白性传达

视觉传达是利用视觉感知和认知特性，提高信息

传播的准确性，营造更为人性化的视觉环境。感知是

感觉和知觉的统称，是客观事物通过感官在人脑中的

直接反应，而获得有意义的印象。认知是指通过心理

活动（如形成概念、知觉、判断或想象）获取知识

[3]

。

以直白告知为主要功能的视觉化设计，更多的是

利用人们的感知特性获取到所需信息。虽然视觉具

有选择和分辨信息的功能，但对于如安全、警示、交通

标识等急需信息的设计还应达到最为直接、及时和准

确获得的视觉效果。直白性传达要力求图形、色彩、

声音和空间位置等的设计尽可能的规范、清晰、准确、

合理和具有通识性，尽量避免杂乱、模糊等因素的干

扰，缩减分辨和判断的过程。

加拿大著名传播学家麦克鲁汉提出了媒介冷热

二分法。所谓热媒介，是指对某一感觉器官具有高清

晰度扩张的一类传播媒介，如照片、拼音文字、印刷品

等。热媒介作为高清晰度的媒介，提供的信息较多，

明确度和完备度较高，因而要求接受者补充的信息

少，参与的程度低，无需发挥想象力和进行再创造

[4]

。

热传播的概念与直白性告知特性的相同之处是强调

不给信息接受者更多的想象空间，而直接将所需信息

说清楚，规避信息误读、曲解、多解的可能，减少传达

过程中信息的损耗。公共标示系统、企业形象系统、

公益类广告设计等都是典型的范例。

公共标识系统是针对不同文化、地域和语言的大

众群体的信息传达，用通识性的语言进行清晰、简洁、

规范、准确地表达。国际公共标识系统设计的目的就

是以最简洁统一，最具有共识性、完整性和审美性的

图形设计将信息视觉化，使之最为准确有效地传达。

对它随意地改变，易造成信息的干扰和错误，尤其当

文化背景不同的受众在需求时极易产生误读，如公共

厕所标识。又如理应属于公共标识的各个国家和各

市的地铁标识缺乏统一性，这增加获取需求信息的难

度，尤其在地铁如此发达的年代。

企业形象（CI）作为传播手段，是为了企业在任何

时间、任何地点都以标准、统一而规范的形象呈现出

来，以求达到企业形象信息准确传播和迅速认知效

果。作为最为重要的标志设计，通常是企业信息的浓

缩，或是企业名称的缩写，是将信息抽象和解构之后，

形成具有一定个性、易于记忆和传播的视觉符号。可

众多抽象的表意性标志符号少了共识性，多了概念化，

能达到言简，而不能做到意赅。加之形状、色彩等要素

同质化严重，更增加信息认知的困难，与直白性传达要

求相悖。为此只能通过多媒体手段进行重复和轰炸式

的传播方式，才能逐渐使信息从模糊向清晰转化，达到

直白性传达的要求，并逐渐植入受众的记忆中。

3 概念性传达

相对热传播，冷传播是直白信息提供较少，明确

度和完备度较低，因而需要接受者积极参与、发挥想

象力。设计中信息的增减是依不同的目的而定，增加

是为了信息的清晰准确，减少是为了增加参与度和想

象空间。

概念化设计是从不同的角度对商品信息和目标

分众进行解读后形成的。解读信息是为了创造信息，

创造信息是为了获得具有象征性的概念。概念化设

计从身份、地位、经济等多视角进行述求，以满足不同

信息接受者对社会属性的认同与追求。

20世纪 50年代自美国的 IBM公司导入CI始，便

将礼仪以现代视觉语言和行为方式在现代社会中呈

现。作为CI设计并非仅仅是品牌简单的外在形象设

计，而是为了获得品牌文化和形象的象征性，让品牌

文化消费者获得所期望的身份象征。品牌越大，象征

性越明确，对行为方式的规范和限制也就越大，也越

符合分众目标群体身份认同这一社会属性。

品牌的概念化视觉设计具有线性和非线性过程

[5]

。线性概念的形成是遵循一条主脉，在一致中寻求

12



变化，是从复杂而具象向简约而抽象的演变过程，是

企业从大众品牌向高端品牌发展，是产品从低附加值

的功能设计向高附加值的概念设计过渡，是消费者从

对品牌的感知阶段向认知阶段提升的过程。但无论

怎样演变，品牌都没有脱离其核心理念的轨迹，设计

始终保持和延续着品牌的主要基因。

作为非线性概念设计，则无需设置明确的品牌主

线，而是在不断发现和创造的需求中寻求创意，是散

发性设计思维方式。也就是从清晰直白的可感知信

息到抽象的概念化的设计。非线性概念设计因思维

跨度较大，新概念与前一个概念极少关联，甚至毫无

关联。它旨在使信息更为模糊，更富有象征含义，更

具想象，更易成为一种趋势和潮流而达到引导和改变

受众行为方式的目的。“苹果”品牌的诸多广告就是很

好的案例说明。

4 情感化传达

如果说直白性传达更多涉及的是信息生产者和

传播者，而概念性传达更多涉及传播者和接受者，那

么情感传达则应是三为一体。直白性传达设计主要

是满足大众的功能需求，概念性传达设计是满足分众

的社会身份认同需求，而情感化传达设计是满足小众

群体追求文化认同的需求。

设计是不断解决问题的过程，也是换位思考和体

验的过程，更是赋予感情和爱的过程。解决问题的过

程是理智的，是规范的设计，而赋予感情和爱的设计

则是用心的设计。无论是直白性传达设计，还是概念

性传达设计，不仅要考虑信息的功能，更要考虑人们

对信息的认知习惯、接受方式。接受方式包括愿意、

愉快、感动等情感因素。通常在直白性视觉传达中，

容易出现过分强调告知的功能性，忽视与环境的融

合，无视已有的信息，导致信息重复，易产生视觉和心

理上的疲劳和厌倦。概念性设计中如果过分关注独

特的创意，会拉开与受众的距离。概念是设计过程中

的一个阶段，在这个阶段中对概念和形式的追求往往

会大于对情感的关注。

极具创意的概念设计易引起注意，尤其在眼球经

济时代，追求刺激、炫目、震撼、时尚、另类等视觉感受

无疑是视觉化设计的首要任务，但不是最终目的。设

计的作用是劝说和说服受众，并以受众产生购买行为

目的。购买包含对产品的购买，也包含对品牌的心理

层面上的购买。劝说和说服的过程不是简单的叫卖，

而应是情感沟通和获得情感尊重的过程，进而形成对

品牌的信任和依赖。

情感化设计追求信息生产者和信息接受者之间

的文化认同。文化认同是一个长期积累的过程，虽然

大多数的信息接受者能从信息中感受到情感信息，成

为品牌的拥戴者，但只有很少一部分的小众群体成为

真正的品牌忠诚者——VIP客户。

无论是直白性、象征性还是情感化的视觉传达设

计，都应是三者的融合而不是分离，只是根据信息的

需求三者所占的比例不同。设计不能仅依赖外在形

式进行信息传达，应关注和尊重受众的情感需求，让

受众在舒适、愉悦和感动中获取信息。2010年本人辅

导学生为“骨痛贴”产品所设计的广告获得纽约广告

节学生组金奖。其创意过程包含了直白、概念到情感

述求的过程。首先是产品特性信息的告知，让信息接

受者知道是何产品，然后是从不同的视角探寻概念创

意的过程。在无数概念设计中，有许多概念过多的强

调和夸张的疼痛感觉来展现产品功效。虽然能产生

强烈的视觉冲击和引起注意，但由于缺乏情感诉求，

不能产生好感和感动。又如《私人的按摩师》这一获

奖作品的概念，是以校园巴士座椅背作为媒介，巧妙

地运用椅背和人背的同构，诉求产品不仅能治病，还

具有保健作用，传递出产品可以无时无刻地进行温馨

呵护的情感感受和体验。正是这富有情感的概念诉

求使作品获得了成功。

5 结语

直白性传达设计更多是注重感官的感知，通过已

约定俗成的视觉符号传达信息，使信息接受者能迅

速、清晰、愉快地感知。概念性传达设计是注重用

“脑”辨析，通过对概念性视觉符号的认知获得身份认

同。情感化传达设计则是用“心”感受，是信息生产

者、传播者和接受者之间的情感交流，并形成对品牌

文化认同的设计。

参考文献：

[1] 孟建.视觉文化传播：对一种文化形态和传播理念的诠释
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览相关的各种资讯，在商业中心会想知道有哪些休息

娱乐项目以及促销活动。不同的人群也有不同的需

求，例如妇女会想知道什么服务能够为自己带孩子提

供便利，青年男女会想了解有什么浪漫气氛的场所与

活动。这些信息可能单纯依靠标识导向不能完全的

发生作用。因此，导向系统需要体现出更多的人性化

特征而不仅仅是冷冰冰的“指路”系统。具体在设计

上，需要在入口、中庭、楼梯口等重要的节点处配置人

工服务中心或是自动服务设施，直接与人们的需求进

行互动。另外，直观亲切、富有人情味的图形与文字

信息传达也是重要的内容。在日本庵美海洋展示馆

内设计者将岛内各小学的孩子现场创作的印象画活

用为导向信息，让使用者参与到导向系统的设计中就

是一种非常新颖的互动方式。能够对人们的需求完

成建立起良好的信息反馈，是良好导向系统“概念模

式”建立的重要指标。

3.2 无障碍与通用性保证特殊需要

无障碍设计是现代福利城市建设的基本理念之

一

[7]

，也是导向系统良好“概念模式”的重要体现。导

向系统不仅要满足普通人群的各种需求，还应满足老

年人以及残障人士的需求，保证特殊人群也能有效理

解并顺畅安全地使用

[8]

。具体在设计措施上，首先，与

标识有关的主要是调节轮椅利用者专用标识的高度

和配置象征性标识，配置视觉障碍者的专用盲文标识

和触知示意图。其次，关爱残障人士更为重要的是配

备具有导向功能的硬件设施，包括设置声音导向的盲

人信号器、磁力助听器以及盲人通道和扶手导引装

置，针对听觉障碍者的闪光和振动设备。

3.3 紧急需求的安全保障

导向系统“概念模式”必须配置能够应对各种突

发状况的指导方法，使人们在紧急情况下快速掌握同

时正确行动降低危害造成的损失，提供一定的安全保

障。紧急状况下人们最容易产生慌乱而注意力分散，

紧急导向设计需要非常直观并带有重复性。最通常

的选择是利用声、光、电共同作为传达手段，比如紧急

通报的黄色旋转导引装置，疏导人流的光移动式引导

装置等。设计者必须考虑到人们在紧急环境下对于

行动执行的积极反馈的需求，才能提供给人们安全

感，所以在设计中一定要考虑这种反馈信息的传达。

比如电梯内设置的频闪救助按钮会出现声音或语音

提示，主要标识上整合免费电话求助的各种方式则可

以应对摔倒和伙伴走失等紧急情况。

4 结语

内部空间环境的导向系统需要提供给使用者一

个合理的“概念模式”做出行为计划。一个不好的“概

念模式”，不但会增加人们对导向系统理解的难度，还

会错误引导人们的行动。好的“概念模式”的建立要

依赖于人们思维、需求和行为 3个方面形成的几个基

本原则：匹配原则，容错原则，指导与反馈原则。遵循

这几个原则可以保证人们能获取准确的导向信息，并

合理对一个导向系统的各种设计方法进行相应评估。
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