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摘要：目的目的 研究视知觉审美在新媒体环境下维持不变与产生变化的部分。方法方法 通过格式塔心理学

中视知觉的基础审美原理和现代传播理论，对新媒体环境下的视觉文化发展进行分析，进而分析视觉

文化变化中视知觉审美的变与不变。结论结论 新媒体促使视觉文化往去中心化发展，复制品的泛滥让体

验价值变得关键，创作者应遵循视知觉基础审美原理，重视体验价值，激发受众对作品进行二次创造

的热情。
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ABSTRACT：It aims to discuss the visual aesthetics under new media development，figuring out if there is something

changed.By combined with the knowledge from Gestalt aesthetic theory and analyzing visual culture transformation，it takes

out the followings：as primary aesthetic remains the same.The visual culture is going through decentralization，the abundant

reproductions reduce the commercial value while greatly enhance the experience value.Visual product creators should follow

the primary aesthetic rules while reinforce the experience value，try to inspire the recreation passion from the audience.
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在新媒体环境下，人们的生活已被各种数据复制

的图像所包围。当代视觉文化研究领域的重要学者米

歇尔和其他众多学者，把“图画转向”或者是随后的“视

觉转向”归因于新技术的出现及消费时代的产生

[1]

。人

们的审美跟随生活习惯一起悄无声息地发生了改变，

但其中来自本能的基础审美原理依然在起作用，相对

产生变化的是受社会变化影响的视觉文化。

1 视知觉的基础审美原理

格式塔心理学家阿恩海姆认为，视知觉具有思维

的认识和理解能力，以及对外物形态的简化和组织能

力。一幅留白或者无法预料的图像会成为脑中的一

个谜，这样的图像没有完成一个好的格式塔（规则、均

匀、和谐），人们被唤起一种注意和紧张，继而对其积

极地组织思维，最后是组织活动得以完成。成熟的视

觉作品具有复杂又统一的格式塔，具有紧张、变化、节

奏和平衡的运动规则。伴随任何一种创造性知觉活

动或创造性活动的特有的紧张，这种适度的紧张以及

解决问题后的松弛，是产生审美思维愉快的重要源泉

[2]

。

视觉是选择性的，观者的注意力总是指向其最喜欢的

东西，生物的注意力总是在注意环境中变化的东西，

从而辨认有害或有益的事物，作出攥取和躲避的反

应。这种视知觉思维能力是来自于人类的进化遗传，

并不会因为新媒体带来的变化而随之改变。著名艺

术理论家贡布里希从另一个角度补充了他的理论。
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人们根据储存在心里的图像（即记忆）对任何一种再

现物作解释，图像制作者的解释需要和观者的解释相

吻合才能最好地满足信息传递。如果一幅图像的目

的首先是为了吸引注意力，那么使用简约和有选择的

强调就会具有唤起力和产生惊讶的效果。只有当表

现形式和表达内容分得越开，越能依靠图像来传达特

定的信息

[3]

。

2 新媒体环境下视觉文化的变化

2.1 新媒体变革带来的社会文化去中心化趋势影响

视觉文化

对任何视觉文化的理解都不是在社会和历史的

真空中发生的，从事视觉产品的生产者和消费者并不

超越他们所处的历史和社会。孟建在《视觉文化传播

时代的来临：对一种文化形态和传播理念的诠释》中

说过：文化的构成某种意义上说是各种符号系统通过

传播而构筑的社会现实。没有符号的处理、创造、交

流，也就没有文化的生存和变化。而对于受众而言，

世界本来就以图像的形式展现在人们面前

[4]

。人类文

明是从印刷术的大量普及而开始得到飞跃式发展的，

快速、廉价的大量复制让每个人都可以阅读到经典作

品。而伴随着新媒体的发展，大量屏幕充斥了人们的

生活，书籍的经典地位被颠覆，屏幕文化诞生。屏幕

文化与书籍文化的典型不同就是书籍是一种固定的、

完成的文化，可以说西方文明建立在以法律为代表的

书本文明之上，也是因为书一旦被印成，即被盖棺定

论，具有难以动摇的稳定性。而屏幕文化是不断变动

的，是由各种零碎的照片、微博、新闻等信息构成，不

再有明显的权威崇拜，任何都可以被颠覆，人们不再

是单纯的信息接受者，而开始创造自己的内容，由无

数实时的碎片构筑事实真相，文化变得快速、流动和

开放，去中心化发展趋势不可阻挡。如同著名科技评

论家凯文·凯利在他最新的著作《必然》里指出的，网

络知识变革只是刚刚开始，这场变革的核心是在分享

基础上的新兴文化，这种由大众参与创造的原始冲动

已经扭转了经济，并且还在社交网络（蜂巢思维和协

作行动）的氛围中逐渐转换为社会的主流

[5]

。

这里以著名图像分享网站Pinterest为例，对新媒

体时代正在发生的图像文化变革进行分析。本质上，

Pinterest类应用属于社会化书签站点的延续，只是要

处理的数据对象变成了图像，而不是传统社会化书签

的URL。该产品的核心创新之处是降低了收集信息

的门槛。这是社会化信息处理的一次改良，从传播的

角度来说，每一次信息处理的门槛降低都会对社会和

行业造成冲击，并且产生大量商业价值的变现

[6]

。

Pinterest的终极目标是打造一种比谷歌更自由的探索

方式，而它能够提供搜索的依据就是它网站上超过7.5

亿个有价值的Pin。Pinterest自己并不提供图像，它建

立起以Pin为核心的规则和协议，站在第三方平台的

角度，为有需要的用户提供数据分析和支持，充分挖

掘网站庞大且优质的用户的价值。这也是未来公司

发展的一种趋势：那些最为知名有创造力的公司都不

再以软硬件为主要业务，公司正在朝向服务型平台转

化。类似Pinterest这样的新媒体服务型平台已经充满

了人们的生活，从社交网络型新媒体（比如微博、微

信）到生活的方方面面（比如各种打车软件、电商、旅

行网站）。这些大型平台的存在加速了互联网世界的

扁平化和社会文化的去中心化趋势。其公开和广泛

的数字链接帮助人们获得更多更大的信息平等，任何

创作/兴趣都可以找到受众，这让长尾效应可以拖得很

远，哪怕末端那些非常冷门、无限趋近于零的作品，都

有更高几率被看到。

新媒体环境已经使传统书籍文化中的线性传播

模式，变为了去中心的多点式复合传播模式

[7]

。在这

种环境下，人和媒体的关系被极大改变，人们依赖这

些层级更少、更透明平等的平台，将其视为生活方式

的组成部分，视觉文化空前丰富，已经进入了海德格

尔预言的“图像时代”。

2.2 复制品泛滥带来的体验审美高潮

随着任何一项技术研发的时间延长，科学技术在

让产品往免费方向发展，成本无限降低，从食品、材料

到高科技产品，产品大量过剩，廉价复制品充斥世

界。在这样一个资源过度的社会，能够吸引注意力的

只有那些并非商品本身带来的东西，因为当商品变得

很廉价时，只有那些无法复制的东西才是人们会为之

付钱的东西，即人类的亲身体验

[5]

。虽然人们很容易

就可以从网上看免费电影，但是越来越多的人选择花

钱去电影院体验IMAX和全景3D的视觉冲击；歌手们

不再靠唱片赚钱，他们把音乐放上网获得传播，演唱

会门票却水涨船高；结婚蛋糕和食物的价格并不昂

贵，但婚礼的价格却毫无上限。这些体验没法复制或

者储存，不是免费的，而人们也乐意为此付钱。

复制品泛滥之后，变得更为重要的就是通过其他

媒体二次处理一份复制品的方式。人们的创作热情

在对复制品二次处理中被激发出来，新媒体的去中心

10
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化趋势中，主体获取信息更为主动，由被动的接收信

息者转变成为主动的信息接受者、传播者和参与者

[8]

。

复制品被二次创作后就成为具有个人标识的新的“作

品”。其过程中自我意识得到释放，体验到游戏般的

快乐，传播内容也被不断丰富。这种技术游戏一开始

尚有技术门槛，但随着新媒体的快速发展，不同形式

的媒介可以轻易变换形式，越来越开放性的电子文本

让每个人都可以参与到改写的技术游戏中

[9]

。图像和

视频更加具有流动性，人们通过链接、处理、注释、标

记、突出、翻译、强化、剪辑、标记、黏贴等方式，加入自

己的观点、态度和解读，自发地参与传播。同人文化

的兴起即是这种二次创作的典型体现，畅销的流行作

品背后的粉丝群自发对原作进行续写和改编，以此获

得创作和游戏的快乐体验。

3 视觉文化的变化对视知觉审美的影响

人们的审美在本能上依然遵循着格式塔心理学，

以适度紧张和解决问题后的放松为创造性审美愉悦，

但新媒体的快速发展已经悄无声息地冲击人们的审

美习惯。新媒体环境下人们最典型的特征就是对等

待的忍耐变得短暂。新媒体创造了无边缘传递方式，

制约传统阅读的时空被打破，不连续的图像、随机的

信息插入，瓦解了传统的逻辑思维模式。浏览、一瞥

成为主要的“看”的方式，人们倾向于瞬间体验，在转瞬

即逝的图像面前，获得强烈的视觉冲击和瞬间感悟

[10]

。

这并非说明基础审美心理不适用，恰恰相反，在短暂到

需要即时反应的情况下，对视觉图像最直接的反应往

往来自本能。阿恩海姆等人已经为视觉语言的设计

师提出了解构的理念，通过创造留有想象空间的不闭

合的形以刺激不同的受众，让其在形中融合自由的创

意，并从中获得闭合的、创造性的体验

[11]

。设计师不仅

要将自己的立意融人作品中，而且还要把握受众可能

的闭合思路，有意引导其想象路径，让受众参与进构

建作品的过程之中，这也符合新媒体环境下人们追求

审美体验的趋势。越来越多的商业广告画面“留有回

味”，留有充分幻想余地，辅以文字进行说明，力图对

准目标人群，让其有代入感，有些还使用刺激性标题

邀请受众参与二次构建，帮助传播。但与之相对的则

是以书本为主要传播媒介的精英审美的式微，传统艺

术被“悬置”，草根艺术兴起，消费市场的介入，让审美

呈现出平民化、娱乐化的倾向。精英们推崇的古典趣

味，从中世纪以来竭力塑造的“理想美”原型被不断冲

击，如今已经边缘化。新媒体环境促使物质化的艺术

走向虚拟化，呈现出瞬息万变的姿态，它与公众之间

的紧密关系是传统艺术所不能比拟的

[12]

。在新媒体环

境里，人们对生存存在更多焦虑，因为技术发展太快，

始终都存在“没办法完全把握生活”的隐忧，所以不愿

“慢下来”，更倾向于快速好懂、表象化和无深度的流

行文化。这些流行文化与图像密不可分，充斥日常生

活，人们已经习惯于图像的感性冲击和依靠本能反应

作出判断，对线性思维所擅长的理性思考渐渐遗忘。

平民化的大众趣味取代了对“崇高”、“理想主义”、“圆

谐”的经典审美追求，快餐式的读图习惯引人沉醉，却

可能引起联想、思辨能力的下降，不得不说是值得警

惕的。

4 结语

在新媒体给社会文化带来的去中心化趋势里，人

们通过媒介平台变得更加平等，大众参与文化已经占

据重要地位。与之相对的，复制品越来越普遍和廉

价，体验价值则越来越珍贵。作为视觉产品的生产

者，设计师和艺术家们需要考虑视知觉审美的变与不

变：作为本能反应人们对环境内快速变动的图像有敏

锐的感受，理想的图像设计需能清晰传达信息，同时

既符合本能审美又具备充分的想象空间，让受众自发

构建图像，以此加深理解。为了适应新的网络传播平

台和符号媒介，在设计中需要考虑多种审美方式的特

点及存在的可能性

[13]

。最成功的设计能够刺激受众二

次解构并重混，体验到游戏的乐趣，并大大帮助传

播。同时还需意识到，大众趣味需要引导，不能停留

在表面的低俗化、快餐式的图像构建，哗众取宠的作

品维持不了长期热度。追求隽永的审美意趣，充分运

用新媒体技术，强调体验价值，带动受众二次创作的

热情，作品本身的魅力会经由这些互动获得更深远和

广泛的影响。
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互不断推进。三维交互以其更加直接自然的交互特

点，灵活多变的应用形式和更加符合人们对游戏的深

层需求的特点，将为移动端游戏的发展带来更多惊喜

和无限创新的可能。
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