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表达的困境以及大数据时代图像表达的逻辑重构、三次图像发展的重大变革及内在演变关系进行研究。

方法 以社会学、消费政治经济学、消费行为学、视觉传达设计学等为理论基础，探讨自工业革命以来

随着视觉文化由读文时代转向读图时代，图像运用及其图像表达已经开始对人们的思维模式、知识形态

产生了重大改变，逻辑性认知逐渐让位于相关性分析这一问题。结论 现代广告设计中图像运用历经了

现代社会来临之后崛起的必然、消费社会中图像的强大视觉吸引力与图像的逻辑表达力不足之间的困惑

以及大数据时代基于数据思维图像表达的自身逻辑重构，实现了图像在意义表达上的自我革命与飞跃。 
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Image Expression in Modern Poster Advertising Design 

SUN Li-ping 
(Academy of Arts of Sichuan Technology and Business University, Chengdu 611745, China) 

ABSTRACT: The work aims to study the sudden rise of image use in modern poster advertising design since the era of 
industrial economy, the dilemma of image production and image expression in the consumption era, the logical recon-
struction of image expression in the era of big data, and the relationship between three major changes in image develop-
ment and their internal evolution. The problem that visual culture had changed from the era of reading texts to that of 
reading images, the use of images and their expression had begun to significantly change people’s thinking patterns and 
knowledge form, and the logical cognition had gradually given way to correlation analysis since the industrial revolution 
was discussed based on sociology, consumer political economics, consumer behavior and visual communication design. 
The use of images in modern advertising design has gone through the inevitable rise after the advent of modern society, 
the confusion between the strong visual attraction of images in consumer society and the lack of logical expression of 
images, and the self-logical reconstruction of image expression based on data thinking in the era of big data, realizing the 
self-targeted revolution and leap of image expression in meaning. 
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20 世纪 70 年代以来，随着媒介的大量涌现与不

断细分，著名媒介理论家麦克卢汉研究指出了媒介即

信息。据此而论，招贴广告既是一种媒介，又是特定

信息的所指。人类信息传递大约历经了两个主要阶

段：19 世纪之前以文本信息为主，19 世纪以后以图

像信息为主。文本信息的优势在于含义的深度表达，

凸显的是逻辑性；而图像信息的长处却是图像信息的

扁平化，强调的是相关性。随着大数据时代的来临，

资本主义社会正在历经一次深层的结构转型，对事  
物的认知已经开始由相因关系走向了相关关系，图像

表 达 的 不 足 正 在 成 为 大 数 据 时 代 技 术 运 行 的 基 本  
逻辑。 
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1  工业革命以来招贴广告设计中图像运用

崛起的必然性分析 

工业革命使人类社会从手工时代进入到了机器

时代，人类社会在经济、社会和文化方面开启了巨大

转型，从此人类社会由传统进入了现代。在这一社会

转型的过程中，人类创造出了前所未有的物质财富，

人们过去建立起来的勤俭节约和自我约束的文化价

值观念开始遭到抛弃，于是物质由自给自足的传统时

代开始走向过剩的现代社会，随之强势来袭的是人们

对商品消费与享乐追求的现代文明的到来。 
工业革命以后，随着现代文明的快速发展，许多

老格言被颠覆，我们已获知社会的繁荣来自消费[1]，

现代事物本质上是刺激消费并影响生产的重要力量。

在这一社会转型过程中人们的思维模式和认知习惯

正在发生巨大改变，工业社会的消费政治经济学彻底

击垮了农耕社会的生产政治经济学。 
至此，我们不妨先来追溯一下招贴，即“Poster”

最原初的含义，是指展示于公共场所的告示[2]。可以

看出告示是传统招贴广告的核心价值所在，所强调的

是逻辑完整的文本信息。比如宋代招贴济南刘家功夫

真铺见图 1，广告文本的正文内容是“收买上等钢条，

造功夫细针，不误宅院使用，转卖兴贩，别有加饶，

请记白”。毫无疑问，该广告就是告示性的典型代表。

事实上，这种单方面强调信息告知功能的招贴广告，

与物质产品匮乏的农耕经济时代具有一致性，但是在

工业经济时代，商品间的自由竞争十分激烈，那么招

贴广告若还停留在告示层面，显然与新时代的新经济

特征不相适应，至此，人们不得不寻求视觉信息传达

的新方向与新方法。 
有关学者指出：19 世纪的工业资本家为了努力

销售过剩产品，由此催生了现代招贴的产生[3]。这告

诉我们，现代招贴广告是伴随着工业经济的发展，资 
本主义社会为了不断地扩大商品消费的目标而出现

的。根据 19 世纪消费行为学经典理论“AIDMA”可知[4]：

该理论中第一个“A”是“Attention”的英文缩写，这即

是强调“引起关注”是 19 世纪人们在发达的工业经

济社会中实现消费的第一步。 
事实上，19 世纪尽管电影电视等媒介已存在，

但是招贴仍旧是 19 世纪进行信息传达的主流媒介，

而招贴广告只是当时多种招贴形式中的一种，因此当

时的招贴广告往往会同时出现于多种形式的招贴境

遇之中，这就导致它们自身之间还要相互竞争，有时

候还要相互增援，因此，此时招贴设计师的首要任务

是想方设法让一张招贴广告如何率先被引起关注。当

19 世纪的招贴处在一种相互竞争与相互支援的状态

时，那么一张招贴要求被快速实现关注，则必须要求

在一定距离外被看见，因此，当时的招贴设计必须凸

显距离感和空间感，在这种情境中图像就比文字更具 

 
 

图 1  济南刘家功夫针铺 
Fig.1  Liu’s needle store in Jinan 

 

 
 

图 2  JOB 香烟广告 
Fig.2  JOB cigarette advertisement 

 
有优越性。比如穆夏的 JOB 香烟广告见图 2，整张作

品几乎被一个性感的女性形象完全占据着画面，而文

字“Alphonse Maria Mucha ‘Job cigarette papers’ 1898”
则被有意缩小且置于作品的底部,堪称这一时期为了

应对商业竞争，这是广告设计由读文时代向读图时代

转向的典型做法。 
哈德罗·哈奇逊早在 1860 年就指出：现代招贴

重视视觉图像元素并提供了最初的吸引力，其目的就

是要引起人的注意，同时它必须具有足够吸引过往之

人眼球的能力，才能够胜过其他招贴的反向的吸引，

这就意味着 19 世纪以来，尤其是第二次工业革命以

来，招贴广告设计中图像传达的全面到来。 
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2  消费社会时代招贴广告设计中图像生产

与图像表达的困境阐释 

基于工业革命的爆发，人类社会由从前的生产型

社会，开始转向了消费型社会，并衍生出了相关的消

费文化及消费主义等。由于消费型社会中商品之间的

消费竞争空前加剧，19 世纪现代招贴广告作为商品

信息传达媒介，是提前传递商品信息，实现销售竞争

胜利的关键手段。 
然而，依据 19 世纪的消费行为学分析，人们产

生消费行为的第一步是引起注意，结合 19 世纪现代

招贴广告中的视觉转向，此时招贴广告中的图像恰好

是消费过程中引起注意的具体落实，这就意味着在消

费社会中，人们消费的首先图像，这又必然涉及到图

像的生产。 
事实上，自 19 世纪中期开始，人类生产图像有

种方式，一是传统绘画技术，二是现代照相技术。由

据摄影的历史可知，摄影术在 1839 年发明初期，并

未对广告领域产生什么影响，当时印刷类广告的形象

元素部分，主要是以绘画作为表现手段[5]。 
再反观这一时期的招贴广告，无论当时欧洲的图

卢兹·劳特累克、穆夏，还是中国的郑曼陀、胡伯翔

等人的招贴广告作品，其视觉图像的处理，更多地属

于艺术的范畴。究其原因，因为这些人本身就是杰出

的艺术家。尽管如此，招贴艺术广告从来没有获得过

主流艺术形式的地位，招贴艺术广告的创作经常被贴

上一种实用艺术的标签 [6]，因为主流艺术追求超越

性，明确强调反实用。在工业经济时代，尽管招贴设

计与绘画艺术的结合，并取得了商业上的巨大成功，

但实际上这种结合充满了诸多矛盾。绘画艺术往往以

高雅的题材为内容，以精湛的技艺为手段，借助图像

表达实现自我情感满足及精神超越。事实上，19 世

纪招贴与绘画的结合（招贴绘画）本质上是刺激消费

并影响生产的实用艺术，是现代物质文明巨大繁荣之

后的产物，已不是为自由表达艺术家个性事物的纯粹

艺术，基于这一矛盾与尴尬，甚至从事招贴艺术创作

的艺术家也往往被同行所鄙视，于是现代招贴广告必

然会去寻找更加适合自己的图像表达方式。 
19 世纪中晚期，由于传统绘画技术生产的图像

在招贴广告中的运用倍受诟病，此时图像生产必然转

向现代摄影技术。无独有偶，19 世纪末，摄影不是

谎言的观念终于为人们所接受，照片上清晰的图像被

认识是完全真实的记录，以摄影的方式出现的图像完

成了对人们思维习惯和观念的初始影响[7]。于是摄影

图像开始大量在招贴广告中使用，且被人们所接纳。

比如我国 20 世纪初良友画报的广告封面见图 3。 
此时，另一个事实人们必须引起足够的注意，即

招贴广告作为视觉传达的自身属性，其目的是广告意

义表达的清晰性。事实上，著名美术理论家贡布里希 

 
 

图 3  良友画报的广告封面 
Fig.3  Advertising cover of The Young Companion 

 
曾撰文指出，图像传达的优点在于信息的扁平化和吸

引眼球上，而在表达深度意义和逻辑关系上却远远落

后于文字传达。由于消费社会中的招贴广告要取得消

费竞争的胜利，首先要依赖于图像传播，依贡布里希

的逻辑，图像传播与图像表达之间的又天生矛盾着。

事实上为了解决这一矛盾，西方在摄影技术方面做出

了重要探索。19 世纪末到 20 世纪初出现了新客观主

义摄影，它确认在拍摄时拍摄本身是最重要的，而摄

影师的任务是选择并精确表达对象[8]。20 世纪 20 年

代美国诞生了纯粹摄影，强调摄影不仅展现对象的影

调和细节真实，而且表现摄影家的个人风格和某种意

韵[9]。20 世纪 30 年代包豪斯莫霍里·纳吉领导的新

视觉运动强调不再将真实再现作为拍摄的目标，而是

传达某种意念作为摄影的唯一表现目标。 
从新客观主义摄影到纯粹摄影再到包豪斯的意

念摄影，现代技术背景下的图像生产，从理论上似乎

解决了图像传播到图像表达的矛盾，事实上这其中却

隐藏着一个巨大的谬论。摄影技术从单一的图像生产

到图像表达的演变，是基于人类的实验性、逻辑性思

维而发生的，本质上讲是一种因果关系的认知活动。

也就是说人们要理解意念摄影其前提是必须具备新

客观主义摄影和纯粹摄影的知识。这就告诉人们要理

解意念摄影必须具备超强的理性思维的能力。当意念

摄影的图像用于招贴广告时，矛盾与尴尬又出现了，

因为现代招贴广告的目的就是要不断地刺激过剩产

品的消费，因此，其图像表达的目的不断地扰乱一个

人的理性思维，这样才能有效、快速地促进购买的实现。 
19 世纪以来，视觉文化由读文时代转向读图时
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代已是必然趋势，但是作为两种图像的生产技术，传

统的绘画由于与招贴媒介属性相悖而饱受诟病，而现

代的摄影技术产生的图像用于招贴广告中，虽然基于

逻辑范式建立起了意念清晰表达的图像，但却殊不知

又与现代招贴广告诞生的自身目的相悖。 
一言以蔽之，消费社会招贴广告中的图像表达，

深陷图像生产的双重困境之中，但读图时代不可逆

转，那么在现代社会中的招贴广告中图像表达的基本

逻辑到底是什么呢？ 

3  大数据时代招贴广告设计中图像表达的

逻辑重构 

相关资料显示，人类到了 2007 年，数据存储已

经超过了三百艾字节（一个艾字节相当于十亿 GB。

根据这一流行说法，如今人们身处的信息时代有了一

个新的称号，叫作大数据时代[10]。众所周知，就数据

含量而言，一张图像蕴涵的数据量往往大于文字，依

照此逻辑，大数据时代必然又会迎来一场图像生产的

盛世。本雅明认为图像生产对艺术革命具有无穷的潜

力，说故事的古老形式被取代将是历史发展的必然[11]，

海德格尔认为从本质上看来世界被把握为图像了[12]。 
事实上，图像生产容易，图像表达才是困惑现代

招贴广告的关键所在。随着大数据时代的来临，人们

已经普遍开始意识到大数据的存在以及大数据对日

常生活诸多的影响。当前社会学相关研究表明，随着

大数据爆炸式涌现，不但将改变人类的工作和生活方

式，而且还会彻底改变了人类的思维模式，人类将进

入数据思维的新新时代。 
那么什么是数据思维呢。相关学者指出，首先，

形成了以总体数据取代随机样本的全数据模式。其

次，强调混杂性优于精确性，宏观性掌控高于微观调

查。最后，因果关系让位于相关关系，人们不再考察

事物的因果性，而是通过事物相关性进行有效预测。

第三点表明大数据时代来临使人类的认识方式已经

发生巨大转变，此时人类放弃了此前认知事物的基本

方式——即因果关系，取而代之的是相关关系，这意

味着在大数据时代，认知事物只关心“这是什么”，

无需关心“这是为什么”。 
自工业革命以来，由于商品经济自由竞争的呼

唤，图像传达崛起并快速推动人类进入大数据时代，

人类认知社会与世界的主体方式，不得不从具有信息

隔阂的文字传达时代向具有即时效应的图像传达时

代转变。由于图像认知为人们的生活直接提供相关性

这种特性，这就决定了图像自身，既能够立即被观看，

又能够立即被消费。无独有偶，现代招贴广告诞生的

目的就是刺激过剩产品的消费，而要刺激过剩产品的

消费必然要求率先被观看，要率先被观看必须要运用

图像，而图像要能被理解的关键在于图像间的相关性

的表达，而非逻辑性的思考。 
至此，关于商业社会招贴广告中图像表达的一个

基本的范式完全出现了：图像——相关性——被观  
看——被消费四位一体。此时基于大数据时代的数据

思维认识习惯的形成，现代社会中的图像生产与图像

表达曾经遭遇的尴尬与矛盾都荡然无存了。 
图像的这种相关性表达，表明人们所处的其实是

一个以平面运行为特征的技术统治的世界，此时隶属

于图像时代的碎片化、断裂化、无逻辑、无关联、无

深度等世界特征，正是数据时代技术运行的基本逻

辑。图像失去了其历史文化背景以及思维的纵深推

演，取而代之的是犹如生物体的“刺激——反应”模

式般精准的市民需求体系以及现代商业无孔不入的

设计策划和消费动员。 
在大数据时代这种图像相关性的表达逻辑的建

立对于观者来说，可以帮助人们把事物的来龙去脉及

其影响看得更清楚，具有信息技术时代的形而上学的

特征。至此，随着大数据时代的来临，图像表达突破

了自身的困境，实现了自身的飞跃。 

4  结语 

时至今日，有学者指出自工业革命以来的现代社

会，已历经了早期的工业工业经济时代，晚期的消费

资本主义时代和当前的数据资本主义时代。随着视觉

文化从 19 世纪由读文时代向读图时代转型，基于图

像在视觉吸引上的优势，在早期工业经济时代图像的

运用率先成为了现代招贴广告实现消费的有效手段。

随着消费主义社会的来临，在人类逻辑性认知习惯的

主导下，图像的两种生产方式与图像的表达，在现代

招贴广告的运用上存在着自身的困境。随着数据资本

主义时代（即大数据时代）的来临，在数据思维的认

知主导下，图像自身的碎片化、断裂化、无逻辑性，

这些在意义表达上的缺陷，基于相关性认知模式的形

成，正在成为新的形而上学，从而彻底实现图像表达

自身的革命和超越。 
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