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摘要：从分析当今社会的偶像的特征出发，探讨了现代艺术设计的2个要素：设计作品与设计者在市场运作流程的

各个时期中分别需要运用的广告策略。研究表明这两类要素的偶像化过程需要互相协作、配合才能完成，最终的目

的是使艺术设计更好地迎合市场需要。
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Abstract：From the analysis of social "Idol" feature, it discussed contemporary art design of two different elements:

design and designers in the operation of the market process of each period are required to use the advertising strategy.

The process need to cooperate with each other to complete, the final purpose is to make art design to better meet the

needs of the market.
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随着现阶段人们生活水平与审美层次的提高，艺

术设计已经不再是一个鲜为人知的概念，它深入百姓

生活，涵盖着方方面面，从社会白领精英到普通劳动

群众都在品尝着现代艺术设计的甜美果实。这个学

科逐渐发展成熟，成为一个系统性、规范性的专业，并

且紧跟社会与科学发展的脚步，表现出新的发展特

色，偶像化就是其中之一。

1 偶像的含义界定与典型特征

偶像，最初的含义是用木头或泥土等制成的人

像、神像、佛像等，引申指盲目崇拜的对象，是贬义

词。发展至现代，词义已经有了较大的转变。在现代

社会生活中，指具有某一类代表特征的个人或团体，

在相对固定人群中形成其内心牢不可破的崇拜观念

或看法，这个人或团体就可以被称之为偶像，词义带

有一定的褒义成分。甚至在一些人看来，偶像就代表

了流行、时尚、优越。它具有代表性（作为偶像的个人

或团体所属的群类中，偶像有着综合群类共性的典型

性）、优化性（偶像的共性特点一般被人们自觉或不自

觉地给予优化，使偶像更加符合人们的理想）、心理认

同性（被综合与优化的偶像特征能够使人们基于自

身，激起对理想的想象，以此达成思维结果的共识）、

群聚性（产生针对某一对象的心理认同的一类群体，

可以组织起相同的崇拜行为，传递和分享信息。在市

场中，则可以引起群体消费行为，是偶像的间接属性

或作用）、信息传播性（特定偶像的认同群体间及不同

偶像的认同群体之间可以通过一定的交流行为引发

信息的传播，这种传播一般是有目的的，并且紧跟市

场动向的）、前沿性（偶像必须具有先于认同群体认识

水平的特征，才可以保证其地位不动摇）、一定时期的

相对稳定性（在形成了自己的特征，有了一定的认同

群体后，偶像会在一定时期内保持相对稳定。在这段

时期内，它会飞速发展，以成熟的面貌面向市场）等典

型特征。
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2 现代艺术设计的偶像化广告策略

将偶像的含义引入艺术设计领域，使之逐步偶像

化，就可以令这一专业具有市场发展优势，加上广告

的作用，能够更好地引导行业竞争，创造设计品牌，推

荐设计人才，营建更符合市场需要的艺术设计环境。

这是现代艺术设计结合市场发展的一个隐性特征。

2.1 引入期与成长前期阶段偶像的定位与形成

刚进入市场的艺术设计作品，风格、形式等还没

有形成既定的模式，因此这个时期最重要的工作是选

定一个发展方向与消费人群，运用广告目标市场定位

策略[1]。例如设计者可针对一部分中年人和少部分年

轻群体，将其设计风格基本定位在他们普遍喜爱的中

式现代风格。这种定位是必须的，因为一类艺术设计

作品不可能同时兼顾到市场中所有的消费群体。定

位让设计作品有了明确的针对性，从而使设计有了重

心和主题，也为市场流程的其他方面的跟进提供了必

要性支持。

在其后的发展进程中，设计作品必须努力争取到

自己的认同群体，创造群聚性条件，才能够在市场中

立足。这一方面需要通过市场的自发宣传，另一方面

则是借助于广告的传播作用。这一时期运用最多的

是，基于运作方式方面的塑造形象的广告策略和基于

信息传播方式方面的间接性告知广告策略[2]。在艺术

设计作品中，强调某一设计要素，如色彩配置感受、设

计的历史感、地域特点体现等，形成特色并被市场所

认可，就可以被认为塑造出了良好的设计作品形象。

成功的形象塑造有利于凸显设计作品的优势，在接受

群体心目中留下偶像印象，产生积极的心理认同感

受。这些被强调的设计特色通常被设计者有意识地

在每一件作品中予以体现。所传达的信息并不是通

过人们熟知的语言或文字符号直接告知，而是需要信

息接受者通过自身经验和知识进行充分感悟和体会，

这就是间接性告知广告策略。经过一个时期的形成

过程，消费者就能够对设计作品的情况有所认识，从

而引起兴趣，再根据需要形成对此类设计作品的关注

度与信任感。这样，设计作品便在市场信息传播的过

程中争取到了一定的认同群体，迈出了偶像化的第一

步。

此时期主要为宣传设计作品，告知设计特色的信

息，这是设计者偶像化的市场前提。在设计作品的广

告运作过程中，以辅助形式或在次要位置出现的设计

者名称或介绍是前期宣传的较好方式。如需要设计

者作为形象宣传代表进入广告进程中，就需要将其特

征，如外形、性格、语言等进行合理包装，因为这种状

况下的设计者已经被作为设计的象征，具有代表性、

概括性、灵活性、亲人性的特点。以这种象征广告策

略来塑造设计的形象，更容易给予人们以情感上的感

染，扩大设计的影响。

国内颇有影响的设计机构——肖勇设计顾问，在

其发展的前期阶段为了快速被市场认可，工作室将主

要设计理念定位于“设计创造价值”[3]，并着力于与国

内外知名机构合作，在欧、亚和美洲结有 10余个联盟

伙伴，并自2007年开始在中国大中城市开设新的工作

室和建立战略合作伙伴，设计出富有艺术气质的标

志、包装、广告等作品。经过了一定时期的市场发展，

在公司已经“小有名气”的基础上，灵魂人物肖勇先生

开始出现在业内知名杂志的专访栏中，各高校的专场

讲座现场，以及各种座谈会的宣传活动中。通过媒体

对他的介绍，人们更容易从一个侧面了解公司的运作

情况、设计定位等信息。通过这种前期偶像化的广告

策略，“肖勇设计顾问”在激烈的市场竞争中快速地树

立起了自己的设计品牌。

2.2 成长后期与成熟期阶段偶像的维持与加强

经过前期的定位与宣传，设计作品已经在消费者

头脑中留下了印象，产生了一定的市场认同。有意识

的记忆可能源于这类设计作品的总体风格，也可能来

自于设计中的某一个很小的方面，如一个装饰细节或

一个有吸引力的图形。无论哪一方面对应了消费者

的喜好，都能够产生同样的结果——信任感与关注度

引发的崇拜感受。虽然这种心理认同会在一定时期

内保持稳定，但是外界信息的不断刺激也可能使之动

摇甚至反向，因此，在“偶像”形成后有必要进行长期

的维持与加强工作。对于设计作品来说，不间断或周

期性的出现与更新才能加深消费者的印象，及时唤起

注意。可运用的广告策略也很灵活和多样，如信息广

告策略，可利用各种传媒平台，在第一时间传递给消

费者有关艺术设计作品的信息。这种及时且连续的

信息刺激不仅保证了人们的遗忘曲线始终处于高峰

段的状态，而且还能够逐次巩固习惯性记忆。还可以

利用推荐式广告策略，即利用第三方（权威杂志的报
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道、专家给出的设计批评、效力部门的鉴定、专业论坛

的讨论等）在市场中宣传设计作品的优势特征，产生

“威信效应”，从而巩固与加强设计作品的偶像地位。

此时期的设计者已经被市场熟知，为强化自己

的偶像形象，部分设计者选择频繁走秀，即运用广泛

参与式广告策略提高自身的市场知名度，持续设计

品牌效应。例如香港著名设计大师靳埭强先生在工

作之余经常出席业内的宣传展览活动，向公众介绍

自己设计团队的发展情况；在每年度的高峰论坛上

提出自己的设计主题，举办个人讲座；支持与配合高

校举办艺术设计竞赛并担任评委；接受国内知名期

刊的采访等 [4]。这些大大小小的市场活动是靳埭强

及其设计团队活跃的平台，也为其充分接触市场，保

持偶像的前沿性提供了必要条件。也有部分设计者

主要运用竞争式广告策略来明晰自己的市场形象。

如华裔著名设计师贝聿铭先生就是通过一次次的成

功竞标显示自己的设计特色，彰显个人魅力。从香

山饭店到中银大厦，再到苏州博物馆新馆，强烈的新

现代主义建筑风格中是具有中式情调的空间，正是

通过竞标中的比较，公众记住了这位设计者，偶像的

市场优势得以加强。

2.3 饱和期与衰退期阶段偶像宣传重点的转变与角

色转换

饱和期意味着设计在市场中的消费群体已基本

固定，需求量锐减，没有太大的市场发展空间。随之

会迅速进入衰退期，表现为认同群体数量的减少，市

场好评率走下坡路，与同类设计相比缺乏明显的竞争

优势。此时可以认为设计“偶像老化”或“偶像去

势”。为了稳定市场，保持设计偶像的新鲜度与前沿

性，必须采取有效的转变措施。

具有偶像市场优势的设计作品，必须避免审美疲

劳与消费惰性，要充分调动人们的情绪，引起情感共

鸣。那么如何才能做到再次吸引人们的视线？有效

的广告策略是积极协调内部因素，转变关注的重点。

如某一类家具设计作品的主打偶像特征是卡通抽象

形象的塑造，在保证整体设计效果的基础上，可以把

设计和宣传重点放在色彩的细部调和与对比上，或者

是拥有细腻触感的材质选择方面。再如某一类设计

作品的市场宣传重点是设计效果，那么在这一时期完

全可以变换思路，突出设计作品背后的设计质量、后

期服务等方面。此类变化可以重新引起人们的兴趣，

激起新鲜感，从而重拾偶像活力。

犹如看惯了老面孔会觉得乏味一样，设计者也需

要调整自身的广告策略，才能迎合市场，保持年轻旺

盛的活力。设计专业的发展越发倾向于“全才中求技

能”的偶像。在这一时期中，设计者完全可以进行角

色转换，在设计的同时接手品牌管理，跟进设计实施

进度，了解制作难题，尝试技术改良等相关工作，并且

将新的认识、新的知识和新的注意事项作为宣传信息

告知消费者，引起他们的注意，满足其使用和心理需

求，从而稳定偶像地位。

3 结语

艺术设计在进入市场运作流程后，其偶像化是呈

一定序列形成并发展完善的。在各个不同的发展时

期，设计作品、设计者作为设计的2个不同要素表现出

了不同的偶像化特点，需要运用不同的广告策略才能

更好地得以优化，但是无论这两类要素的偶像化过程

同步与否，最终的目的都是使艺术设计更好地迎合市

场需要，合理引导消费。它们的偶像化进程需要互相

协作配合才能完成，因此这2个方面是不可分割的。

现代艺术设计的偶像化特征有利于设计行业的

发展，提高市场活力，体现新行业的新面貌。对于偶

像化过程中产生的负面问题，例如夸大偶像的优化

性，则需要重点关注并正确引导。
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