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  【内容提要】随着新媒体的兴起，视觉传达艺术突破传统单一的印刷平面，囊括了以视觉媒体为代表的几乎所有大众传播形

态，拥有文本与媒介双重身份。本文从传播学的角度研究其叙事策略，并着重探讨视觉传达设计的平面化叙事方式、视觉幻境、

符号意义和文化悖论等身份认同问题。 

  【关 键 词】视觉传达设计 传播学 身份认同 

  一、先锋式的传播形态 

  视觉传达设计(Visual Communication Design)这一术语的流行始于1960年，当时，参加在日本东京举行的世界设计大会的

与会者都认识到在不断扩大的影像媒体中视觉和影像已作为独立的传达手段而存在。[1]然而，这一概念在国内尚未普及，还是

一个专业性较强的学术名词。在以3G手机、流媒体、网络等新媒体不断兴起的大众传媒语境下，视觉传达设计实际上已成为平面

设计的扩展和延伸(A Combination of Graphic Desigh and Vedio Arts)，突破传统单一的印刷平面，囊括了几乎所有的大众传

播形态(广告、招贴、字体、商标、标志、版面、包装、书籍、唱片封套、插图、产品说明书及目录、图标电影、电视片头、广

告影片等)，特别体现了视觉媒介等新媒体的最新技术和传播方式。因此，视觉传达设计极富时代特征和变革性。简言之，视觉

传达是一种给“人看的设计，告知的设计”。[2] 

  视觉传达艺术设计与传统的大众传媒形态又有很大区别，它融合了3D、动漫等众多新技术而成为一种交叉性、先锋性、最前

沿的传播形态。在商业气息与大众趣味融合的语境下，视觉传达不再只是一种设计的语言，更引导着人们的消费习惯、审美特性

和生活习性，这一功能与报纸、广播、电视一脉相承。然而，作为一种先锋艺术，视觉传达设计在新媒体语境下似乎更具传播的

先锋之气、愈来愈抢占传播的话语权和制高点。国内鲜有关于视觉传达设计的传播学视角研究，因此这方面的探索有待深入。 

  二、传播学叙事策略 

  视觉传达即“为传达而设计”，为达到一定的传播效果而采取相应的信息要素系统。著名传播学大师拉斯韦尔将信息传播的

行为表述为5W(who，say what，in which channel，to whom，with what effect)，对此模式稍加完善，便可将视觉传达艺术的



发出过程看成以下要素过程。 

  “从历史的发展来看，传播媒介经历了口语文化、书面文化和印刷文化、以及电子媒介三个阶段。”[3]那么，视觉传达无

疑处在电子媒介时代，而且是其先锋形态。它的信息以图形、影音为主，以后现代或抽象派为叙事方式，通过大众传媒形态在快

速消费时代融合了一定的商业和权利意志，影响着受众的消费和情感诉求。设计者的内心灵感、意念与受众的接受口味、心理结

构产生一致的互契，那么，这个传播过程就得以完成。 

  奥古斯特—施拉姆循环模式(Osgood-Schramm Model)对申农(Claude Elwood Shnnon)的通信模式进行加工，提出了“我—他

模式”。传播中首先发出讯息的是“编码者”，接受讯息的人是“译码者”，讯息可以是言语也可以是非言语(眼神、手势、出

示图画等等)。如果译码者理解了发出的讯息，他就变成了“释码者”，释码往往是一瞬间的事，理解后接受讯息者一般情况下

得回应，于是他又作为“编码者”发出回应讯息，对方作为“译码者”接受讯息、理解讯息。[4]这个传播模式强调传播双方的

互动性。诚然，对“译码者”来说释码过程无疑是最重要的，也是整个传播过程得以完成的关键。视觉传达设计最核心的环节无

疑就是释码环节，一幅作品或一段影视要让受众接受，必须能让受众读懂其“画外之音”，这样，译码者才能向编码者发出反馈

信息。① 

  媒介形态研究代表麦克卢汉的代表观点“媒介是人的延伸”、“媒介即讯息”。[5]视觉传达艺术既是文本又是媒介本身。

如果说印刷媒介是视觉器官的延伸、广播是听觉器官的延伸，那么，先锋的视觉传达便是视觉与听觉综合的延伸。在电子媒介越

来越普及的今天，时空被压缩成“地球村”，同质化与异质化特征相互交融，跨文化交流亟需穿越语言障碍寻求新的沟通方式。

正是在这种背景下，视觉传达设计无疑是一种新型超越语言的交流、互动、协作形式，依靠图形、符号的共识，达到文化、意识

的认同(如下图)。由此可见，视觉传达设计在跨文化传播中的身份绝不是简单的艺术形态本身的跨地域交流，而是一种文化内在

文本的认同、内化，是一种“能够引发社会某些变化”②的媒介形态。 

③“互动”海报(1999)靳埭强(中国) 

  三、身份认同的几点问题 

  “熟悉的并非熟知的”，在日常生活中，人们几乎每天都在接触着视觉传达。公交站的广告牌以流媒体的形式播放着诺基亚

手机的最新款式，公交站牌对面便是KFC、Mcdonalds的巨大标志，上车后车厢内壁设有小型宣传广告牌，下车后看到行人拎着

hello kitty的纸袋，还有报刊亭各类图文并茂的报纸、期刊。去超市购物，在货架上反复比较各类食品的外包装，最后依据包

装盒所传达的产品信誉作出选择哪种商品的判断。可以说，生活中目之所及皆视觉传达。 



④肯德基经典LOGO 

  (一)平面化的叙事方式 

  丹尼尔•贝尔曾将工业社会描述成一个“制作的世界”(fabricated nature)。⑤视觉传达艺术作为这个“制作的世界”的先

锋表达，以夸张的线条和缤纷的色彩将意念和灵感、智慧全然跳跃在平面的世界，以后现代的视觉习惯入侵，使得受众迷失在图

像、影音的世界却毫无反抗之力。不同于早期广播、报纸的宏大叙事模式，后现代的视觉传达以个体性、自我性的微观叙事策

略，不断取悦受众的审美和心理营造大众集体狂欢化假象，逐渐使受众从视觉上、文化上产生“伪自我认同”和身份上的“客

我”表现。在一个缺少文字的话语环境，可视化和图形化以其便利、直观甚至强暴的形态强迫受众的阅读习惯。文字的消化需要

读者阅读、加工，然后在大脑视阈形成主观体验，而图片的威力在于强迫受众的阅读诉求、不加选择地被迫接受。一旦受众被消

解在这种平面化、毫无深度可言的影音世界中，人们便失去了内在的超越和反抗维度从而在平面化的模式中逃避现实，成为无依

的飘萍。这种阅读“失语症”很像早期大众传播的强大效果论所言“媒介传播内容就像射出的一发发威力强大的魔弹，而受众好

比射击场上孤零零的靶子，任由媒介扫射，毫无抵御能力，只要被魔弹击中，便会应声倒地。受众好比靶子，全无反抗可言”。

[6] 

  (二)日常经验的视觉幻境 

  与视觉传达平面化特质相伴的便是受众在这种先锋艺术形态的弥漫下逐渐模糊了视觉幻境与现实距离。视觉传达设计色彩斑

斓的艺术元素和丰富的意念表现特别是动漫式的符号迎合了受众快速消费的阅读习惯，引发了受众潜意识的童趣、天真。视觉化

大量、快速的体验导致的是现实参与度的减少，人们似乎不再像先前那样敏感，符号阅读全然代替了亲自参与带来的快感。另一

方面，现实生活逐渐成为媒体幻境的影子。恋爱、购物、逛街、语言甚至思想维度都无意识地模仿着媒体幻境，我们正在被视觉

幻境操纵着现实生活却全然不觉。视觉杂志中主人公经历的生活似乎变成“我”正经历着的，电视片头男女主人公的罗曼史似乎

也是“我”正在经历着的，足不出户便能体验各种社会角色。“大众性包含着无限制地把人们调节成娱乐工业所期望他们成为的

那类人，文化工业的每一个运动，都不可避免地把人们再现为整个社会所需要塑造出来的那种样子。”[7]这种连续的角色丛幻

境体验客观上加速了个体的“社会化”过程，但幻境的“社会化”容易使个体失去本真、自觉的自我。 

  (三)符号与身份认同危机 

  符号学学者艾科(Umberto Eco)在《玫瑰之名》中说道：“观念是事物的符号，而图像是观念的符号、符号的符号。”⑥视

觉传达设计的产品以其直观性和后现代化、图形化而成为一种商品化、身份化的符号。身上的衣服会因不同的视觉表达而呈现不

同的风格，手上的提包因图案差异而成为别具意义的传播符号，耳朵上的配饰也因异样的视觉图案成为个体性的符号表征。这些

符号系统与主体间的交融便获得了身份意义。身份意义往往具有客我功能，图形化的符号成为个人主体的一部分，成为身份认同

的符号意义。人们往往有这样的经验：人际交往中如以外观判断对方往往能得出第一直观印象，这些印象更多地是从外在衣饰、

穿着风格与其年龄、气质定位中得出的，综合日常交往的“类”人经验，形成人际交往的原初印象。进一步交往才发现原先从外

在符号意义获取的身份印象即直观印象和其真实形象有差异甚至有截然不同的差别，再进一步接触会发现这些外在符号和他本人

的身份非常不符，需要透过外在伪形象，认识对方的真我。而这种符号意义与主体本真的巨大差异需要双方在交往过程中不断接

受、不断修正对方的印象，直至达到稳定状态。这就是说，可视化、图形化的外在符号“欺骗了”你，这种外在符号具有修饰、



改变甚至颠覆主体自我意义的能量：身穿Louis Vuitton服饰的女士往往被赋予高贵、优雅的内涵；身穿明快、简洁T恤的男士和

手提商务公文包的男士往往给人以干练、睿智之感；身着Nike休闲运动衫、脚穿addidas跑鞋的年轻小伙子给人以清纯的学生

味……而视觉传达作为一种先锋艺术的媒介形态更能将这种符号加以放大、夸张而形成更为鲜明、直入眼帘的视觉体验和主观印

象。视觉传达设计正是通过改变符号设计来影响主体的身份意义，剥离主客体的对立状态，使外在符号主体化、人格化，主体并

对之负责。人际互动就是对符号的反复试错中的交互过程，以达到符号、阅读文本、主观印象的综合平衡。美国社会学家库利

(C. H. Cooley)在《人类本性与社会秩序》中提出“镜中自我”(looking-glass self)概念。他认为，人们彼此都是一面镜子映

照着对方，我们都是通过想象别人是如何感觉我们的行动和外貌来了解自我的。从他人这面“镜子”中意识到别人对我的态度，

逐渐形成了“自我”印象。当视觉传达符号成为主体不可或缺的部分甚至能颠覆主体身份的功能性时，符号显然是“镜中自我”

的显性表意和直观体验，并能使人们在长期生活中对一类符号的主体形成固定印象或称之为刻板印象。新技术的不断创新造就了

不同群像的符号系统，符号意义的不确定性加剧了身份认同的危机，特别是视觉传达符号具备超越“客我”甚至主导“自我”的

意义时更加要关注符号的身份问题。 

  (四)精英与大众化的悖论 

  如果说早期的视觉传达设计是一种精英化的艺术形态，随着大众媒介的不断兴起，这种艺术在消费主义、商业化的物质世界

便不断地向商品性妥协，正逐渐丧失其高度的艺术性。这种艺术性的存废取决于大众文化对其接纳程度。精英文化的下移过程也

是其艺术形态的“去中心化”、“民间化”、“多元化”的过程。如果说闭合世界的艺术是少数人闭门造羹的高雅艺术，那么，

开放世界中地域风格成为文化交融的多元产物。 

⑦Gunter Rambow(冈特•兰堡)德国 

  美英的通俗的波普设计(POP)、德国的理性主义与现实主义的自觉方式、意大利裂痕式的激进设计、日本的国际化与民族化

完美融合的艺术视感，这些视觉传达艺术流派伴随着市场的繁荣和跨国企业的兴起不断改造、培养着大众的审美意识。另一方

面，消费社会中商业化、市场化本身决定了艺术形态的大众化、多元化，“消费市场正在逐渐消解着正统的现代主义思想和文

化，一股对现代主义持强烈批判态度的反叛设计思潮呼之欲出，商业文化是对艺术本真的道德叛离”[8]，视觉传达艺术本身具

有高度的意向性和表征性，它的抽象话语决定了其大众化的难度。如何在消费全球化、商业化的语境下保持其艺术先锋形态的本

真、大众又如何提高审美意识并对视觉传达保持一定的超越视野，是解决精英文化下移后文化认同与建构的重要课题。 

  注释： 

  ①当然这种反馈信息体现在视觉传达设计上便是编码者期望该作品达到的传播效果即与受众的心理互契。 

  ②陈力丹：《传播学是什么》，[M]北京：北京大学出版社，2007，p59 

  ③这是靳埭强先生设计的互动海报，意为视觉传达凭借视觉性符号穿越地域、种族、语言、文化等差异成为一种世界性的沟

通语言，是新形态下跨文化交流的软媒介。 

  ④作为经典的快餐巨头，肯德基的图标哈兰•桑德斯上校(Colonel Harland Sanders)的头像以其慈祥、亲和的形象以及跳跃
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的吉祥红色，招徕着世界各地的客人。 

  ⑤[美]丹尼尔•贝尔：《资本主义文化矛盾》，[M].北京：三联书店，1989，p198 
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