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内容概要

　　在某些领域内，心理学和视觉传达设计学具有共同的研究兴趣，视觉知觉便是其中之一。
许多年以来，心理学家们一直想确定，在知觉过程中人的眼和脑是如何共同起作用的。
作为设计师，对此也同样感兴趣，因为视觉表现，比如平面广告的设计，归根结底是给别人看的。
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章节摘录

　　二、构图设计的格式塔原理及应用　　在某些领域内，心理学和视觉传达设计学具有共同的研究
兴趣，视觉知觉便是其中之一。
许多年以来，心理学家们一直想确定，在知觉过程中人的眼和脑是如何共同起作用的。
作为设计师，对此也同样感兴趣，因为视觉表现，比如平面广告的设计，归根结底是给别人看的。
　　对知觉所进行的一整套心理学研究，以及由此而产生的理论，被称为格式塔心理学(完形心理学)
。
格式塔心理学的部分原理对设计是没有直接影响的。
然而在视觉传达设计中，不论在理论还是在实践方面，许多格式塔理论及其研究成果都得到了应用。
这些理论和研究述及了这样一个观念，即人们的审美观对整体与和谐具有一种基本的要求。
　　1．格式塔的概念　　所谓格式塔的概念，简单地说就是视觉形象首先是作为统一的整体被认知
的，而后才以部分的形式被认知，也就是说，我们先“看见”一个构图的整体，然后才“看见”组成
这一构图整体的各个部分。
即人有一种本能的视觉心理格式(或定式)去完整局部的图形。
　　格式塔心理学派断言：人们在观看时眼脑共同作用，并不是在一开始就区分一个形象的各个单一
的组成部分，而是将各个部分组合起来，使之成为一个更易于理解的统一体。
此外，他们坚持认为，在一个格式塔(即一个单一视场，或单一的参照系)内，眼睛的能力只能接受少
数几个不相关联的整体单位。
这种能力的强弱取决于这些整体单位的不同与相似，以及它们之间的相关位置。
如果一个格式塔中包含了太多的互不相关的单位，眼脑就会试图将其简化，把各个单位加以组合，使
之成为一个知觉上易于处理的整体。
如果办不到这一点，整体形象将继续呈现为无序状态或混乱，从而无法被正确认知，简单地说，就是
看不懂或无法接受。
格式塔理论明确地提出：眼脑作用是一个不断组织、简化、统一的过程，正是通过这一过程，才产生
出易于理解、协调的整体。
　　2．格式塔原理在构图中的应用形式　　对于设计师来讲，构图就是从视觉的角度，对形象的现
有元素加以组织，创作出易于理解的整体。
运用格式塔原理，可以将简化、组织并统一视觉形象的基本方法发展成为删除、贴近、结合、接触、
重合、格调与纹理、闭合、排列、归类等形式。
　　(1)删除。
　　删除就是从构图形象中排除不重要的部分，只保留那些绝对必要的组成部分，从而达到视觉的简
化。
在实际的设计创作过程中，必须留意在设计中是否添加了任何与你预期表达相抵触的多余的东西。
如果有，则应排除，以改进你设计上的视觉表达的格式塔。
通过研究一些设计大师的作品，我们注意到，任何有效的、吸引人的视觉表达，并不需要太多复杂的
形象。
许多经典的设计作品在视觉表现上都是很简洁的(见图2—7)。
　　(2)贴近。
　　当各个视觉单元一个挨着一个，彼此靠得很近的时候，可以用“贴近”这个术语来描绘这种状态
，通常也把这种状态看作归类。
以贴近而进行视觉归类的各种方法都是直截了当的，并且易于施行。
设计师可以根据需要使用贴近手法创造出完美的格式塔。
这是因为由贴近而产生近缘关系，运用近缘关系，无论对少量的相同视觉单元还是大量不同的视觉单
元进行归类，都同样容易。
　　比如在印刷版面设计中，为了区分不同的内容，也经常采用近缘关系的方法来进行视觉归类。
最简单的例子是：在处理不同内容的图片和与之相关的说明文字时，只要将每一幅图片相应的文字段

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<广告设计基础>>

落与之贴近，在此不同的图文组合之间保持一定间距，无须指引符号，读者也不会摘错各个图片和文
字段落之间的关系。
报刊的　版面编排，字母与宁母、词与词、行与行之间，也都运用了近缘关系，使版面整体分为若干
贴近的栏块，成为若干个相关的视觉组合。
　　(3)结合。
　　在构图中，结合就是指单独的视觉单元完全联合在一起，无法分开。
这可以使原来并不相干的视觉形象自然而然地关联起来，比如常用的一种设计手法——异形同构：把
两种或几种不同的视觉形象结合在一起，在视觉表达上自然而然地从一个视觉语义延伸到另一个视觉
语义(见图2-8)。
　　(4)接触。
　　接触是指单独韵视觉单元无限贴近，以至于它们彼此粘连。
这样在视觉上就形成了一个较大的、绕一的整体．接触的形体有可能丧失原先单独的个性，变得性格
模糊。
就如在图案化的设计中，相互接触的不伺形状的单元在视觉感受上是如此相近，完全融为一体(见图2
—9)。
　　(5)重合。
　　重合是结合的一种特殊形式。
如果所有的视觉单元在色调或纹理等方面都是不同的，那么，区分已被联结的原来各个视觉单元就越
容易；相反，如果所有的视觉单元在色调或纹理等方面都是一样的，那么，原来各个视觉单元的轮廓
线就会消失，从而形成一个单一的重合的形状。
重合，能创造出一种不容置疑的统一感和秩序性。
重合各个不同视觉形象的时候，如果我们看到这些视觉形象的总体外形具有一个共同的、统一的轮廓
，那么这样的重合就成功了(见图2-l0)。
　　(6)格调与纹理。
　　格调与纹理是由大量重复的单元构成的。
两者的主要区别在于视觉单元的大小或规模，除此之外。
它们基本上是一样的。
格调是视觉上扩大了的纹理，而纹理则是在视觉上缩减了的格调。
感知格调或纹理的视觉格式塔，总是基于视觉单元的大小和数量的多少．但在一定的场合，别的因素
也可能起作用。
例如，一个格式塔中视觉单元的总量就可以影响它的外观。
当数量很大，以至不能明显地看出单独视觉单元时，这种现象就可能发生。
比如透过窗户看到的不远处的树林是足够大的，可以构成一种格调；但是，如果在飞机上俯瞰一整片
树林，恐怕就只能将其作为一种纹理来看了。
　　⋯⋯
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媒体关注与评论

　　王兴华　　卢小雁和丁建辉两人合作编著的《广告设计基础》，其中的部分内容，可以见诸卢小
雁所著于2001年出版的《平面广告设计》和2003年出版的《现代企业与机构形象设计》两书之中。
但比较阅读之后，就会发现本书的内容更全面、更有系统、更为丰富，本书的理论功底更扎实和有深
度，书中的案例和插图，更新颖，也更能贴切地说明理论观点，它的论述角度也与前述两书不同。
我曾在卢小雁《平面广告设计》一书的序言中说过：“卢小雁同志年青有为，专长于广告设计尤其是
平面广告设计，几年来，他从事广告设计教学和研究，孜孜以求，博览群书，同时又参与广告设计制
作实务，设计过不少平面广告作品，具有较为丰富的实际经验和体会。
因此他能在书中努力在理论与实践的结合上说明问题。
这也是本书的一大特色。
”这段话用来对本书的评价，仍然适用。
丁建辉是更为年青的同志。
他们二位虽然都是我的学生，但更是我的同事。
他们二人合作编著此书，用力甚勤，“孜孜以求”用在这里不仅是一句形容词和赞叹语，更是实实在
在的写照。
我能作为本书的第一读者，仔细地读完清样之后，欣喜之情油然而生。
请读者朋友查阅一下本书后面附录的参考文献就有近200种之多，就可说明这一点。
虽然书中有些观点和提法尚有可商榷之处，缺点和疏漏也难以避免，但作者的认真态度和敬业精神，
是非常值得赞赏和提倡的。
这真是广告教育界的希望所在。
　　本书主要讲解各个相关学科知识在广告设计中的应用，指导学生和广大读者在学习和理解现代广
告设计基础理论知识的基础上，能进一步得到广告设计基础技能的训练和提高，所以本书通过一些优
秀的设计基础作品和广告设计实例进行分析和讲解。
我想这个构想很好。
也已很好地贯穿于本书的各个章节之中。
　　广告究竟是什么?“广而告之”，即向公众通知某一件事，或劝告大众遵守某一种规定。
这只是在公益广告范畴内，基本是正确的。
但作为通常所说的大多数广告或是广告的主体——商业广告来说，则是不正确的。
尽管众多的广告学专家和广告组织、营销组织给广告作过许多不同的定义，至今没有取得大家公认的
说法。
这并不影响广告理论的进一步研究，恰恰相反，这正需要我们广大广告学者、广告从业者不断深入地
去研究它。
不过有几点看法是大多数人都赞成的，譬如说，广告是一种宣传方式；广告是传播信息的一种方式，
其目的在于推销商品和劳务；广告是一种销售形式，它推动人们去购买商品、劳务或接受某种观点；
广告是付费的大众传播，等等。
也就是本书开头引用温斯顿?丘杰尔所说的，“广告培育了人的消费力”，“它激发个人的努力，也刺
激了生产”。
我是十分赞赏温斯顿?丘杰尔的说法的。
也只有着眼于广告的促销作用，着眼于广告既培育了人的消费力，也刺激了生产，才能进一步认识到
广告设计的特殊作用。
　　广告设计是整个广告活动的后期阶段，它建立在广告调研、广告策划与创意的基础之上，直接体
现广告创作的优劣，影响广告传达的效果。
随着全球一体化进程加速，尤其是商品生产同质化和消费者“浅尝资讯式购买决策”习惯的形成，不
仅对广告创意，也对广告设计提出了更高的要求。
广告的设计者和创意者一样，他不仅需要广告学、设计学、广告媒介和广告制作技术等知识，更需要
传播学、符号学、美学、艺术学、心理学等各个相关学科的知识。
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广告设计又不同于艺术创作，因为它更强调传播效率、传达效果，要体现正确的广告策略，运用现代
的设计观念和先进的设计手段，达成广告传播的目标。
从这个要求出发，本书的内容体系以及前后次序结构安排，我认为是合适的。
它体现了基础性的特点，也符合循序渐进的规律性要求。
这对学习广告设计基础的学生以及广大广告从业人员来说，也是十分有益的。
虽然有一种说法，说广告设计制作属于广告动态流程中的低端环节，但是实际上广告的策划、调查、
分析、创意与广告的设计制作是不能割裂的，广告的策划、创意更是靠广告设计制作来体现的。
而从本书看，广告设计制作不仅是技艺、技巧、方法的，更是需要理论、需要思想、需要艺术、需要
创意的。
只要仔细读完本书，我相信读者是会体会到的。
　　作者嘱我为本书写几句话，为此拉杂写来，言不尽意，是为序。
　　2003年11月18 日　　于杭州艮园

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<广告设计基础>>

编辑推荐

　　对知觉所进行的一整套心理学研究，以及由此而产生的理论，被称为格式塔心理学(完形心理学)
。
格式塔心理学的部分原理对设计是没有直接影响的。
然而在视觉传达设计中，不论在理论还是在实践方面，许多格式塔理论及其研究成果都得到了应用。
这些理论和研究述及了这样一个观念，即人们的审美观对整体与和谐具有一种基本的要求。
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