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      (( 21世纪广告丛书》修订本序

                            陈培爱

    本套丛书自1993年陆续推出以来，得到了国内广告教育界和

实业界的欢迎与厚爱，许多院校的广告学专业以此作为本科、大专

及各类培训教材。本套教材大多数已重印多次。为了满足广告界

对教材的需求，我们在厦门大学出版社的大力支持下，对部分教材

进行了修订和改版，以此作为迈向21世纪的献礼。

    改革开放20年来，随着社会主义市场经济的发展，我国的广

告业逐步成为一个生机勃勃的事业，并推动着广告教育从无到有，

在快速与艰难发展中向多层次迈进。广告业对广告人才的需求日

益迫切，从而展示了我国广告教育的广阔前景。自从1983年厦门

大学新闻传播系广告学专业实行了中国大陆广告教育的零的突破

后，广告教育迎来了大发展的春天，而广告教材建设相对滞后。至

目前为止，全国虽然还没有统一的广告学专业教材，但各校已陆续

推出自己各具特色的教材。我以为，广告教育在于培养创新人才，

并不一定要用统一的模式去进行塑造，应在实践中摸索出一套既

适合本院校办学特色又适合中国国情的人才培养模式，并形成自

己的教材，这才是中国广告教育的希望。16年来，我们以《21世纪

广告丛书》为核心，建立了一套较完整的人才培养模式，向广告界

输送了一大批栋梁之才，为起飞中的中国广告业添砖加瓦。1997
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年，中国广告协会学术委员会组成专门课题组，对全国广告教育单

位进行历时一年多的调查，其分析结果显示，我系广告学专业在广

告业界和广告教育界的知名度和美誉度，名列所有同类院校前茅。

    新的世纪即将到来。在世界上，经济竞争的热战愈演愈烈，以

知识为墓础的知识经济的冲击，向我们提出了更为严峻的考验。为

此，我国教育部1998年12月24日制定的《面向21世纪教育振兴

行动计划》中指出，高等教育要“瞄准国家创新体系的目标，培养造

就一批高水平的具有创新能力的人才。”许多有识之士已经清醒地

认识到知识和人才的重要性和紧迫性。方兴未艾的市场经济给中

国广告业的迅速发展提供了良好的机遇。广告业作为知识密集、技

术密集、人才密集的新技术产业，正走向高度发达的信息时代，因

特网广告显示了广告业新的发展前景。

    我们将认真面对挑战J

    没有最好，只有更好！

    面向21世纪培养开拓创新的广告人才！

    愿新版的《21世纪广告丛书》引您跨入世纪之门！

                                        1999年7月 1日
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      第一章 广告视觉传播概论

    广告视觉传播是一门综合性的应用科学，是现代广告信息传

达中的一个非常重要的问题。它涉及到视觉语言的构成内容、视觉

语言的基本结构、视觉语言的传播等基本间题。还涉及到传播学、

社会学、心理学、市场学、管理学、统计学、公共关系学、新闻学、语

言学、设计学、美学、等多种学科理论知识，与绘画、摄影、音乐、表

演等有紧密的联系，还广泛应用现代电视、广播、电影、电脑网络等

光电声像技术。

    广告的视觉语言不同于一般的艺术语言，它是科学和艺术的

综合体，广告的视觉传达设计既要遵循艺术创作的规律，同时又必

须建立在科学的理论和方法之上。广告的视觉传达，涉及到信息科

学、传播理论、设计艺术诸方面的问题，可以说现代广告活动已经

是一项信息传播的系统工程。把广告的视觉传达仅仅看作是设计

艺术或是美术的问题是相当片面的和狭隘的，正是由于过去我们

许多人，一直以为广告是艺术而非科学，把科学和艺术对立起来，

甚至担心一旦广告变成了信息科学，便会失去艺术的光环，从象牙

之塔的骄子，落为一般的大众科学。这一思想观念，至今困扰着我

国的广告界，成为中国广告走向现代化的绊脚石。

            第一节 广告的视觉传播

    广告是现代社会发展的重要因素之一，如果没有广告也就不
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可能有今天的社会经济繁荣。在现代信息社会中，广告以它特有的

魅力，借助无处不在的各种传播媒体，传播着商品的信息，改变着

人的思想观念、消费意识和生活态度。

    广告是伴随着商品经济的产生才出现的，以交换为基础的商

品经济，客观上要求人们要互相了解商品的信息，推销各自的商

品，广告活动由此产生。因而，从广告诞生的那天起，它就与传播、

交流商品信息密切联系在一起，成为一种信息传播的方式。广告是

一个特殊的传播活动，广告的策划、创意、设计、制作、发布都是传

播活动。广告的传播是双向的，其目的是让受众注意、理解、接受广

告的信息，进而影响其行为。

    广告的发展随着传播媒介的进步经历了几个J时期，从以叫卖

为主要媒介的古代广告、以印刷为主要媒介的近代广告，到今天以

电子媒介为主的信息时代的现代广告，特别是大众传播事业飞速

发展，给广告带来了前所未有的繁荣。但是，随着大众传播事业的

不断进步，信息传播的范围、容量、速度将越来越广、越多、越快，出

现了“信息爆炸”、“传播过多”的新情况，给广告传播的研究提出带

有时代特点的新课题。

    一、视觉传播是广告传播的主要形式

    广告的信息传播和沟通主要是依靠和公众的视觉语言交流进

行的。视觉形式作为广告传播的表现手段，是广告传播的主要媒

介，是广告与观众进行交流和沟通的基础。随着时代和技术的进

步，广告的视觉语言也在发生变化，过去以手工绘制的绘画式的广

告作品或以简单印刷表现的招贴广告，其基本的语言结构虽然没

有改变，但现代词汇的缺乏已对其与观众深入沟通造成了不少的

困难。

    语言作为人类思想情感的物质载体，它既有物质的形式，又有

精神的内容。视觉语言与其他各种语言一样，都是作用于人的知觉
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的客观存在，是由视觉形式的符号和符号系统来传播特定的信息

内容，它是物质属性与精神属性依照一种特殊的方式融合起来的

产物。如在舞蹈中艺术语言中，“拧”、“倾”、“曲”、“圆”等富有内聚

性的形态和“开”、“绷”、“立”、“直”等具有外拓性的形态，这两种不

同的视觉形态的构成形式，就分别代表了中国古典舞蹈与西方芭

蕾舞各自相异的艺术语言。又如音乐艺术中的“音响”、“节拍”、“音

色”、“旋律”、“和声”等，利用这些特殊的艺术语言去表达舞蹈和音

乐的形态和内容。而在广告的视觉传达中，必须运用形、色、光、质、

空间等诉诸视觉的特殊语言，并根据一定的原则和语言的编排组

合规则去传达广告的信息。在此同时创造出与人类文化心理结构

相通的情感形式，不仅从物质上满足了人们的生理需求，而且从精

神上满足了人们的心理需求。

    在现代广告的视觉传达设计中，对于不同视觉形态结构的组

合、编排，目的是要创造符合规律性的视觉语言的秩序结构。也就

是创造形的秩序、色的秩序、质的肌理秩序、明度的层次秩序与空

间的分割秩序。这种对秩序的组织、运用与表现的过程，不仅注重

其表现性，而且更为强调秩序的合理性，这是创造合乎规律性的艺

术语言构成形式的核心因素。所谓“秩序”，是指各视觉要素的相互

关系的构成形式，依据其受众的心理的、文化的和经验的特点，对

广告设计要素进行有规律的组织的形式。如在广告视觉传达设计

中所涉及的画面的形状、文字的选择、空间的组织、色彩的配置、层

次关系的划分等，都要讲究其形式结构的严谨性、形态的可视性与

美感中的合乎规律性。

    广告的信息传播是以视觉和听觉的形式进行的，主要通过视

觉形象进行传播。人们从外界接受的信息85％以上是由视觉得到

的。一个平面的或电子的广告，要传达某种信息，必须运用文字、形

象、色彩、构图等视觉的要素，使用合理、有效的方法进行设计表

现，运用科学的媒介策略，并且考虑受众的接受心理和能力，也就
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是说，要用科学的视觉语言进行传播，才能取得成功。

    二、广告视觉语言的研究和应用是一个重要课题

    广告视觉语言，是现代广告信息传播中的一个非常重要的因

素，它通过视觉符号和符号系统向公众传播信息，它涉及到视觉语

言的构成内容、视觉语言的基本结构、视觉传播和设计等基本问

题。

    广告的视觉语言主要内容包括：基本视觉要素、视觉形象的构

成原理、视觉传播的心理规律、视觉设计的形式美法则、版面编排

的视觉设计、广告传播的视觉流程、设计与椒作程序、视觉传播媒

体应用等。研究广告传播的视觉语言就是探索广告视觉传播的原

理、要素、规律、方法、原则和过程，研究广告视觉传播媒介特点和

应用技术。

    视觉语言所包含的各个词汇和语意，随着生产力和科学的发

展也有所发展，但在各个历史时期基本上是没有太大变化的。例如

一条直线、一条曲线⋯⋯自古以来是不变的，视觉语言词汇和语意

在各个历史时期、各民族、各地区之间则有很大的差别。例如黑色

在有些场合是代表悲哀、丧事·⋯ ，但在另一些场合却是高贵、庄

严的象征。又如“黄金分割”曾是希腊艺术家们认为最和谐的比例，

而西方的现代绘画则力求破坏这一比例，使其达到不和谐的和谐。

    视觉语言给人的感觉是一种抽象的概念，在一定的条件下可

以形成客观事实。如三角形顶角向上有稳定的感觉，相反，三角形

顶角向下有不稳定的感觉。就拿广告画面的构图来说，有其编排的

规律，但似乎又没有规律。有时规律的突破能造成强有力的视觉震

撼，甚至创造出新的构图形式来。广告设计作为一种视觉传播艺

术，和其他姊妹艺术一样，有自己独特的视觉语言，是有确切的条

件和固定的规律可寻的，研究探索这些条件和规律并掌握它，是从

事广告视觉设计的关键。
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          第二节 视觉符号和要素

    我们常常用语言来把握外部世界，用它来进行沟通交际。人类

使用的语言是一个符号系统。铃声一响，狗就产生唾液，这是巴甫

洛夫做的有趣的实验。对狗来说，铃声就是“有东西吃了”的信号。

巴甫洛夫把高等生物所具有的信号活动叫做条件反射活动。一位

司机只要看见红灯，就会把车停下来；一只孔雀，只要看见花花绿

绿的东西，就开屏展示它那美丽的“衣裳”，这些都是对信号的刺激

作出的一种反应。

    信号活动的生理基础是高等神经生物的第一信号系统。有了

信号，当某个刺激出现时，转化为某种信号，并使之传播出去，产生

一致的行动。信号活动只能局限在固定的时空场合，离开了特定情

境，信号就变得毫无意义。因为信号所处理的是个别不关联的零星

的表象或感觉。只靠个别杂散的信号，永远纠缠在表象和感觉当

中，所得的只能是一些生物习性，而不能成为知识和科学。

    一、符号的涵义和功能

    符号却不同，虽然在用一件事物代表另一件事物的意义上，符

号与信号的功能是一样的，我们可以把这两者统称为记号。但符号

处理是成系统的彼此相关的表象、感觉和时空的意义。符号的抽象

程度远比信号高得多，有超时空的意义。

    符号是一个完整的系统，各个符号之间存在着密切的联系，它

们的组合遵循固定的文法规则，靠有限的文法规则进行着无限的

组合，因而它可以传达或表现无限的意思。动物的传达只能停留在

表象，只是对表象的反应，而人的语言传达则可传达概念，这正是

我们前面提到的人的传达与其他生物的传达之根本区别。例如，人

的视觉对光的感觉能力，远逊于猫头鹰，猫头鹰能对视力范围以外
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的光作出反应，人则不能。但人能够说光这个词，这表明人有能力

把光线刺激而成的表象和感觉进行抽象，用“光”这个符号去指称

这一现象。虽然猫头鹰对光线更为敏感，但猫头鹰关于光的信号活

动永远不能离开表象，所以光的刺激便只能转化为后天习性。人却

能运用光这个符号，把光作为一种现象，进行归纳和推理，从而积

累起光的知识，并在现代发展为光学。

    人类意识需要一个符号系统来把握和传达，语言是最通用的

符号系统，此外还有数字符号系统、图形符号系统。

    人类所创造的各种语言，都是运用符号体系来表达思想的。日

本语言学家池上嘉彦在《符号学入门》中说：“当某事物作为另一事

物的替代而代表另一事物时，它的功能称为符号功能，承担这种功

能的事物被称为‘符号’。简而言之，符号的功能就是替代，给予某

种事物以某种意义，又从某种事物中提炼某种意义。”

    人们用不同的符号如词语、声音、图形等来思想，来传达信息。

非语言传达，即视觉传达是利用形象和色彩这些视觉元素，通过一

定的法则和约定俗成的形式进行组合，创造了独特的视觉语言。

    二、广告视觉符号

    广告视觉传播就是创造性地、艺术地运用这些视觉符号和符

号系统来构成广告视觉语言，用来传达广告的信息。如日本设计家

龟仓雄策为在东京举行的第18届奥林匹克运动会设计的招贴广

告上，在奥林匹克徽标的五环配上一个正在升起的太阳，红色的圆

形又是人们熟悉的日本国旗，就以极其简洁的手法设计出引人注

目、视觉冲击力强的招贴广告，传达了第18届奥林匹克运动会在

日本举行的信息。

    “视觉语言”一词自包豪斯（建筑设计学校）年代已开始在设计

学院及美术界小范围内使用。克宾斯在《视觉语言》一书中对现代

视觉元素及其组合的规律进行了系统的研究，用心理学的方法科

    6



学地分析画面形象、造型、力场和构成。

    视觉要素是视觉语言的“基本语汇”，是视觉传达的“基本单

位”。视觉符号是指相对于语言符号的点、线、面、色彩等视觉性记

号。

    形式法则和构成规律是视觉语言的语法和句法。和其他语言

一样，广告视觉语言的语法和句法也是在视觉交流和沟通的长期

实践中逐渐形成的规律。广告视觉语言基本词汇、语法和句法和其

他用来交流信息的语言一样，来源于人类的日常生活、社会活动，

来源于视觉艺术和视觉交流活动。而且随着人类物质生活和精神

生活的进步和变化，视觉语言也在不断进步和发展。正如原始绘画

中用木炭绘制的图画，比起用红土绘制出的图画看上去精致工整

得多，但在技术高度发展的今天，专门的手绘工具远远比不上运用

苹果计算机绘制的精美图形。

    平面广告是二度空间的广告形式。点、线、面、文字、形象、色

彩、空间等视觉要素是基本的词汇，他们可以用具象表现的形式进

行表现，也可以用抽象的形式进行设计，可以借助绘画、摄影等综

合的艺术表现形式，采用广告的语言，把信息传达给受众，使受众

运用自身的经验来领会和理解。

    视觉语言是以视觉符号为基本要素构成的，而语言的含义，是

由不同的符号经过多种多样的组合形成各种各样的意义的。

    三、视觉符号的意义

    人们对视觉符号形成的概念，往往是和人类的生活与自然环

境紧密联系在一起的，来源于人们的视觉经验，是人类在长期的社

会生产和艺术活动中，逐渐发展形成的。视觉符号中对点、线、面、

色彩、空间以及形式规律（形式感）的运用是一种抽象的方法。如

“旭日东升”可说明对圆点的感受，而直线又似青松、白杨，感觉坚

硬、刚直有力；曲线似藤蔓富有弹性，柔和轻巧；方形使人感觉端
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正、敦厚；长方形则感觉灵活、秀丽。它们所传达的情感是抽象的、

概括的、不具体的、不明确的，但细腻复杂的程度有时有超过语言

文字的表现能力。巴尔扎克曾用“Z”作为他小说中主人公的姓氏。

uZ”没有概念上的意义，它仅仅是一个人的姓氏符号。巴尔扎克苦

心选择它，用“Z”来象征老诗人扭曲的形体，折弯了的腰肢，使人

们凭视觉和感觉就能活生生地“触摸”到他。

    视觉要素是传达视觉信息的语汇，正像词是传达语言信息的

语汇一样。在特定环境下，语言交流中的一个词，通过它的声音或

含义就能圆满地传达某一概念内容。如救死扶伤的“红十字”标志、

奥运会的五环标志，都是通过图形符号而完成传达的。

    视觉语言所包含的各个词汇，随着生产力和科学的发展当然

也有所发展，但在各个历史时期基本上是不变的，譬如一条直线、

一条曲线给予人的审美感受自古以来是不变的。由于人类的生活

和自然环境，中国和外国很多地方是具有共同性的，因此，人类视

觉文化的形成，有其共通性，可以促进彼此的了解。这种形式感所

形成的概念，也就成为世界语，所以说视觉传达是普遍性的，也是

国际性的，当然其中还会有颇多的民族特点。

    视觉语言虽然带有普遍性，但我们也要注意到，我们看东西

时，还要受到观者的兴趣、心理状态、态度、信念等影响。由于个人

的联想或感觉上的差异，对图形、色彩的反应，也会有所不同。因

此，视觉意象也是颇具“个性”的。设计时，我们就应针对不同的目

标消费者，选用不同的视觉语言符号。（图例）

  8
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