
型录设计的视觉元素及整合表现

刘 斌

（四川美术学院，重庆 400053）

摘要：对型录设计的视觉元素进行了探究，论述了这些视觉元素在型录设计中的特点，并从图形的取舍、文字的处理、

色彩的规划、版面的编排、封面的装点及整体的连贯6个方面，提出了型录设计中视觉元素整合表现的具体方法。
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Abstract：In this paper, a bold, deep research into Catalogue design has been done. The writer discusses the

characteristic of these visual elements in catalogue design. From six aspects of pattern options, text processing, color

planning, the layout of the pages, the cover decoration and the overall coherence, the paper puts forward specific methods

of integrated performance of these visual elements in catalogue design.
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型录，是指以直接或间接手段通过邮寄、派发、自

取等方式传递到受众手中的各种宣传印刷品。型录

设计是为了更有效地向目标受众传达信息，因此，它

在本质上是一种宣传推广的手段，是信息传播的媒

体。型录设计的诸多视觉元素，如图形、文字、色彩、

版面等，既是相对独立，又是彼此“借力”的有机统一

体。在进行型录设计时，设计者要从一开始就将所有

的视觉元素整合起来，全盘考虑。

1 图形的取舍

图形是“图”与“形”的整合，它通过图画传达形

象 [1]。图形作为型录设计中最重要的视觉元素之一，

在直观展示形象、吸引受众视线、增进受众兴趣、丰富

版面阅读等方面都起着关键作用。

型录设计中图形的取舍，设计者常通过以下 2种

途径来实现。一种是利用各种图形素材库、图片资

料和互联网获取现成的图形，但是，这些图形“你能

用，别人也能用”。如果设计者不能对现成的图形进

行再加工和再改造，只是简单使用，就可能会使自己

的作品缺乏原创性，还可能与他人重复雷同。现成

的图形对设计者来说是一把“双刃剑”，有利也有弊，

关键是看设计者对图形的取舍能力。总之，现成的

图形不应该简单地“被我所用”，而是要历经“找图、

读图、取舍图、升华图”的过程，达到图形“为我所用”

的境界。另一种是自己创作图形，即原创图形。在

型录设计中，创造原创图形比直接利用现成图形看

起来要麻烦一些，但它能保证图形的原创性、新颖

性、唯一性，而且通过对图形的构思与创造，能够加

深设计者对图形表现力的认识，有助于对设计主题

的进一步理解和表达。

对型录设计中图形的选择和取舍，不能单纯以图

形本身的美丑及风格作为衡量标准，而要考虑到图形

是否能够表达或突出设计主题，并注意所选图形风格

的整体性和协调性。所谓“有舍才有得”，无论一个图

形有多么精彩，如果它与型录主题毫不相干，或者不

能很好地表达主题，就应该考虑对这个图的取舍是否

恰当。如果过分拘泥于图形本身的表现力，被图形牵
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着鼻子走，最终得到的只是一大堆华丽图片的罗列，

并不能形成优秀的型录设计作品。

2 文字的处理

文字作为型录设计的视觉元素之一，具有“音形

同步”的特性。文字特有的意境美和韵味使其具有强

大的生命力，即使在一切都倾向于图形化的今天，文

字在型录设计中仍然占有非常重要的地位。在型录

设计中，文字主要分为表意性文字和表现性文字。

表意性文字，即用来表达基本意义和信息的文

字，在型录设计中主要是指用来阅读的文字。型录中

大量的信息，诸如产品的成分、功能、特点，或是主题

活动的时间、地点、参加者等都需要用文字加以详细

描述，才能使消费者对所宣传的对象有更准确深入的

了解。型录设计中的表意性文字，一方面为型录信息

的传达提供了最直接和最准确的传播渠道，另一方面

又保证了型录中的图形所传递的意义不会偏离设计

者的初衷[2]。在型录设计中，对表意性文字的处理，既

要明确区分出文字信息的主次，使受众的阅读畅快、

有序地进行，又要提高型录设计中文字的透明度，使

型录的主题内容更为准确、清楚地传达。

表现性文字，即用来表现情感的文字，在型录设

计中主要是指用来传情达意的文字。由于型录主题

的多样化和表现对象的不同需求，所以决定了型录中

的文字除了表意外，还需要具备多种表现形式。文字

能诠释出和谐与舒缓、节奏与韵律、悲哀与痛苦、快乐

与幸福、沉稳与大气、时尚与个性等各种气质特征。

当文字从“表意”向“表现”提升时，设计者便将文字的

表现力扩张了，从而赋予了文字多种表情和情感 [3]。

表现性文字能体现出一种设计者对型录主题深刻独

特的表述，能够有效增强型录设计的整体诉求力。在

当今这个读图时代，文字的表现性倾向更加明显。设

计者在准确传达信息的同时，力求文字在表现形式上

的标新立异，使表现性文字的处理越来越自由灵活，

如养心园宣传册，见图1。

3 色彩的规划

色彩在型录设计的视觉传达中所占的分量和比

例是非常大的。当人们拿起型录翻阅时，常常会被色

彩强烈的视觉感受所吸引，这是因为色彩的感染力和

穿透力十分强大，由此造成的视觉磁场和心理印象也

分外强烈。或许当人们还来不及仔细辨别型录的图

形、文字时，色彩就能先声夺人，跃入视线，因此，对型

录色彩的规划，可能直接决定整个型录设计的成败。

色彩的基本知识和规律同样适用于型录设计，设计者

要做的是在这些基本规律的指导下，用自己的设计理

念去驾驭型录的色彩。

色彩不仅能有效唤起人们对型录作品的注意

力，还能支撑作品的整体风格和情绪，因此，设计者

需要对型录有明确的分析定位，以此选择适当的色

彩来增强整个型录设计的表现力和感染力[4]。例如：

产品推介类型录要以色彩区别出不同产品的行业特

征和属性特征；公司型录和年度报告大都会以企业

的标准色为主要色彩进行延展设计；时尚娱乐类型

录往往会采用比较另类前卫的对比色；公益事业类

型录多选择宁静、素雅的浅色或白色；文化艺术类型

录则更倾向于沉稳雅致的灰色等。可口可乐宣传册

见图2。

图1 养心园宣传册

Fig.1 Brochure of heart- nourishing garden

图2 可口可乐宣传册

Fig.2 Coca-Cola brochure
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4 版面的编排

型录的版面编排就是把型录设计中的各种视觉

元素按照一定的形式法则和视觉审美习惯进行有机

整合，使各视觉要素之间更加主次分明、合理美观。

型录设计中的版面编排大致可以分为以图形为

主的编排、以文字为主的编排和图文混编三大类。

无论何种编排方式，通常一个版面上的视觉中心只

有一个，也就是版面上的第一层级，用来编排最重

要的视觉元素，例如主体图形、主标题等；然后确定

第二层级，可编排次要图形、副标题、广告语等；最

后安排第三层级的内容，例如一些技术图表、参数

和正文等。当然，这种分级不是绝对的，只是一个

大致的版面编排方法。对型录版面进行分级编排的

最大优点，就是能够让设计者对版面上的视觉元素

做到“心中有数，意在笔先”，从而使型录版面主次

分明、层次清晰，充分发挥版面编排在型录设计中

的功能和作用。

设计者在对型录版面中的视觉元素进行分级时，

除了要考虑版面整体的层级关系外，还要注意突出版

面中的细节和亮点[5]。如何让版面上的视觉元素既均

衡合理又美观耐看，还需要设计者从型录主题、视觉

流程、表述关系、阅读习惯、版面风格及视觉审美等方

面综合考虑。

5 封面的装点

型录的封面，就如同人的脸一样，在整个型录中

占有举足轻重的地位。封面不仅是整本型录风格、

个性、气质的集中体现，还扮演着“无声推销员”的角

色，特别是在如今视觉信息过剩的时代，型录封面如

何能在短时间内吸引受众的视线，是它的重要使

命。由于型录封面担负着“瞬间广告效应”的责任[6]，

所以，对于型录封面，设计者不仅要精心设计，还要巧

妙装点，力求使它突破平面的束缚，打破空间的制约，

使型录如同潘多拉的魔盒一样，散发着让人难以抗拒

的魔力，诱使消费者一探究竟。

型录封面的装点手法繁多，既包括特种纸张的选

择，也包括各种表面装饰处理技术的运用，如覆膜、上

光、模切、压痕、电化铝烫印、凹凸印、U V上光等；还包

括各种复合材料的使用，如棉、麻、丝、绒、仿皮革材

料、塑料、金属材料、木材等[7]。在成本允许的前提下，

大胆合理地对型录封面进行装点，既能最大限度地美

化封面，为封面增光添彩，还能为型录增加些许情趣

和乐趣。宣传册封面见图3。

对型录封面的装点要根据实际情况量力而行，不

能一概而论，要量体裁衣。设计者既不能认为没有附

加其他材料的封面就缺少吸引力，也不能认为复合材

料运用得越多、越怪，型录的封面效果就越好。所谓

“浓妆淡抹总相宜”，合适的，才是最好的。

6 整体的连贯

由于型录的每个页面都是相对独立的，所以版面

之间的个性展现与整个型录的协调统一就显得尤为

重要。如何使消费者在翻阅型录的过程中，形成视觉

上重复连续的印象，使型录活而不散，分而不断，产生

强烈的条理性[8]，达到视觉上的流畅一致，引导消费者

顺利阅读，是设计者必须要考虑的问题。

6.1 色彩连贯法

色彩是型录中最引人注意的视觉元素之一，它不

仅有利于营造型录氛围，传达作品情绪，还能作为一

种设计方法，将整本型录连贯起来。在具体的型录作

品中，既可以用同一种色彩作为基调将整本型录连贯

起来，这类型录整体感强，有一气呵成的视觉感受；也

可以用几种不同的色彩相互交替，轮流使用，再以封

面和封底的色彩作为呼应，将其首尾相连，从而给受

众一种整体的视觉效果。总之，色彩连贯法就是将色

彩作为一种设计方法贯穿于整本型录中，使受众产生

统一整体的视觉印象。动物园DM单见图4。

图3 宣传册封面

Fig.3 Cover of brochure
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6.2 符号连贯法

符号连贯法，即选取整本型录中最具有普遍性或

最具有个性的某种符号，如箭头、弧线、纹样、色点等，

甚至是标题或页码标注的位置，作为统一型录的一种

手段，将其贯穿于整本型录中，起到路标或指示灯的

作用。型录符号的选择具有设计者较强的主观性和

随意性。设计者应该纵观整个型录，反复比较，选取

其中最具代表性的一种符号，作为一种标志，将其巧

妙贯穿于整本型录中，以此引导消费者顺利完成阅

读，并给他们留下统一整体的视觉印象。宣传册《诞

生》见图5。

6.3 风格连贯法

有时候，型录中的图形、文字、色彩都不一样，版

面位置也有很大变化，但设计者可以使用同一种表现

手法将其统一在同一种风格下。风格连贯法更是一

种意象上的连贯，需要设计者对型录作品有更强的表

现力和驾驭力。这种型录由于每个页面都有较大变

化，在翻阅的过程中，能不断带给受众视觉上的新鲜

感，有利于吸引受众完成对整本型录的阅读。风格连

贯法要注意把握好版面之间的差异和变化的幅度，使

之控制在合理的范围内，避免型录作品的混乱无序。

个人形象宣传册见图6。

7 结语

研究型录设计的视觉元素并不是设计者的最终目

的，而是为了更好地传播视觉信息。在型录设计时，通

过对各种视觉元素的精心整合，既可以更准确地传达

信息，又能起到更良好的宣传效果，使技术与艺术、商

业与文化、物质与精神完美地统一在型录设计中。
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图4 动物园DM单

Fig.4 DM of zoo

图5 宣传册《诞生》

Fig.5 Brochure of "Be Born"

图6 个人形象宣传册

Fig.6 Brochure of personal image
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昂贵的特殊，也不主张普遍和低廉，而是主张更加合

理、更加适度的生产和消费。原研哉通过“空”、“无”、

“简单”、“自然而然”的设计理念消解人的欲望，改变

人的观念，影响生产和消费方式，追求自然，回归原

始。例如无印良品广告《地平线》，灌注了“空”的理

念，大幅的风景画面就像一个大容器，自然而朴实，只

有“空”才能容纳一切思考和奇想，只有简单而独特的

画面才能启发人的无限想象，让消费者在“空”的广告

意境中发现、感知、体悟无印良品“空”的设计和消费

理念，表达一种对简单的满足，与自然相合，净化人们

心灵，见图3。

5 结语

在日本高速发展的工业化中，曾犯下了破坏环境

的严重错误，日本吸取了生态灭绝的惨痛教训，在设

计中不断弥补破坏自然的过失。原研哉的设计是在

不断反思过去，在过去与未来二者之间穿行。在他的

设计中蕴含着丰富的符合时代的生态学理念和思想，

务实地解决了人与自然环境的关系问题。在产品设

计方面，原研哉灵活应用多方设计资源，关注前沿技

术，遵循着少量而不少质的设计原则，并以其简单而

富有人性化的设计提升着人类生活的品质，以其敏锐

的感觉，关注自然和生命的形态，借用不同的物态形

式，进行生态启发和教育，树立节制的消费观，保持全

球性平衡，实现人与自然的融合，并以其亲近和凸显

自然的设计不断践行生态的理念，虽然没有说教，但

却以实际的设计履行着作为一名设计师对人和自然

的责任和义务。
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