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南京理工大学设计艺术与传媒学院/南京艺术学院设计学院 王潇娴

摘 要 :在信息超载的今天
�
在有限的空间里有效地呈现大量的信息是一项艰巨的任务

。
由于

’

信息焦虑 产生的
’

方向迷失
、

�ll
清绪抵触 无处不在

。

然而
�
当笔者站在

’

世界的十字路口
“
一一纽约时代广场

�
面对上百个形式多样的广告设计

�
面

对数十个形态各异的匕印看板
�
面对连续不断的信息轰炸

� ’‘
吸引

“
代替了

’

迷失 与
’‘

抵触
。

这与国内很多城市近年来

大力统一商业街招牌广告不同
�
形成强烈对比

。
由此

�
吸引笔者深探其缘由

。

本文旨在实地调研
、

观察和分析的基础上
�

解析纽约时报广场户夕旷告信息的数量
、

组成
、

结构和展示形态 ;研究隐藏在信息设计中的
”
视觉对比

、 ”
层次

、 ”
感

知
“ 、 ”
行为

“
;发现户外广告视觉传达方式的

’

互补
‘

特征 ;从而以
’

求同与求异怕勺视角
�
探析新媒体视野下视觉信息传

达的设计思维与方法
。

关 键 词 :时报广场 户外广告设计 信息设计 互动体验 互补设计方法

引言

纽约时代广场 (下im
e s s q u a r e )

�
原名

“
朗埃克广场

”
(L
o n g a c r e

Sq
o a re )

�
这个曾为纽约市危险与败坏的象征地

�
如今已被称为

“
世界

的十字路口
” 。
在此

�
剧院

、
餐厅

、
百货公司

、
酒店

�
旅游商店等鳞次栉

比
�
平面广告

、
立体广告

、
霓虹光管广告

、
大型 LE O 广告以及互动广告交

相竞争
�
形成了象征纽约的标志

�
反映了曼哈顿强烈的都市特性

�
同时

也展示着信启传达方式的多样性
。

时报广场户外广告信息层次与展示形态分析

户外广告指在建筑物之外的场所
�
在一定时期内持续提供视觉传

达沟通的广告物
。
在时代广场

�
户外广告的针对性一般较弱

�
以不特定

的多数世界各地的游客为传播对象
�
表现方式由传统静态的

、
固定的

、

消极的表现方式向动态的
、
积极的

、
甚至互动体验的方向发展

。

据统计
�
时代广场每年吸引着4 00 0万来自世界各地的游客

。
从19 0 4

年4月底广场上出现第一张广告以来
�
在时代广场放置广告牌已经成为

企业实力和全球影响力的象征
。
美国的可口可乐公司

、
韩国的三星公

司
、
香港的汇丰银行等国际知名的品牌企业在这里长年亮相

。
近年来一

些国家例如中国
、
韩国等也在利用这个

“
世界的十字路口

”
树立形象和

王张
。
这里不仅存在传统的平面广告

、
立体广告

�
还有霓虹光管广告

、

大型 LE O 看板
、
互动体验广告等

。

1
.

1 静态的二维展现

时代广场的户外广告形式多样
�
传统的平面广告以二维平面的方

式展示商品和广告
�
以印刷为媒介呈现出信息的完整内容

。
在时报广

场
�
戏剧院的广告 (如图 1

.

2 )以这种形式居多
�
这些平面广告或安置于

射灯下
�
或以闪烁的霓虹灯装点边框

。
图形

、
文字

、
色彩为设计首要考

虑的因素
。
硕大的标题文字

、
丰富的图形是时代广场平面广告的特点

。

这种形式下
�
设计师一般使用网格来组织广告信息的内容

�
以保证信息

传达的清晰度
。
从信息设计的角度

�
设计师通过网格系统

�
运用组织

、

移动和群组的方法来创造清晰的视觉设计
�
受众的视线如何移动某种

程度上说是由设计师
“
预谋

”
好的

�
在设计师的指引下一步步地线性阅

读广告的具体内容
。
可以说受众是被动的接受信息内容

。

1
.

2 二维向三维的延伸

在时代广场方远望去立体广告看板并不多见
�
但在一片平面的世

界中
�
三维实物却也显得格外哭出

。
这些立体广告展示形态分为两类

�

一类一一
“
二维与三维的结合

” �
在二维看板上加入立体的实物

。
如

《PH A 盯O M 》戏剧海报那副白色面具空洞的眼部 �
扭曲的表情让人有

一看戏剧的冲动
�
在色彩绚烂的众多戏剧海报中第一个呈现在人们的视

线中
�
那一滴红血

�
灰黑色的背景

�
营造了诡异的氛围

�
与周围喧嚣的商

业气氛有点格格不入
�
却也因此脱颖而出

。
维他命饮品的广告看板制成

攀岩的墙壁
�
一个真人模型正攀登在哭出的饮料瓶上

�
传递着

“
Yo

u ’
re

叩
”
这个简短的广告语义

�
喝了这个饮品召叭能量充沛

。
(如图1

.

3 )

另一类一一多层次展示
�
利用竖向或横向多层次的展示商品和广

告内容
�
(如图 1

.

4 ) 《日er s
he 丫

’ 5
一一好时巧克力》的户外广告设计。

综

合运用霓虹光管招牌
�
巧克力以及咖啡杯实物造型

�
小型亚克力灯箱招

牌
�
小型 LE O 看板广告

�
并且利用建筑物墙体和拐角

�
巧妙的有层次的组

合成立体广告
。
视觉焦点和层次由实物的大小及所处的位置决定

。
比起

传统的平面广告
�
这类广告形式加入了各种新型材料

�
有趣的实物增添

了信启传达的趣味性以及形式语言的多样性
。

1
.

3 光色下的动感

霓虹光管广告给时代广场带来了~ 个璀璨的世界
。
以餐饮和戏剧院

运用霓虹光管广告形式为多
。
在设计上采用醒目的文字与简洁的图形加
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上绚烂的灯光色彩
�
营造了热闹的商业气氛

�
通过灯光的闪烁以一种较

为缓慢的速度动态的呈现信息
�
尤其在晚间视觉效果更佳

。
(如图1

.

引

1
.

4 多维与多层次的眩目

当今时代广场 LE O 看板广告居多
�
大约占六成以上

�
占绝对的王导

地位
。
图形

、
文字

、
色彩

、
动画

、
影视

、
声音等是LE O 看板广告的信息组

织元素
。
大量的信息元素围绕时间轴进行结构组织

�
信息展示形态向多

维延伸
。
一则完整广告时间平均大于 100 秒

�
在整个广告过程中商品或

企业的标志形象出镜率最高
。
较上述传统的广告形式

�
动态

、
多维

、
信

息量大是此类广告的特征
。
受众获取信息的视线也相对固定

。

值得一提的是
:

在此
�
LE O 看板形态各异

�
巧妙地与建筑立面完美

的结合
。
这与国内单一的户外广告形式形成了强烈的对比

。
视觉信息呈

现与建筑立面的巧妙结合将拓展户外广告设计的思路
�
让信启传播向空

间延伸
。
如图1

.

6所示
� “
六面玲珑

”
向世界展示了立体的中国

。
当信息元

素在一个多层次的空间中传递的时候
�
信息层次就显得尤其重要

。

1
.

5 游戏般的互动体验

在时报广场Fo RE vE R 21 的大型 LE O 看板前面总是积聚众多游客
�
令

人驻足
“
观看

” �
不想很快离开

。
这里的信启传达的方式又与上面不同

�

这是一个可以进行互动体验的LE O互动广告
。
(如图 1

.

7 )

在互动广告中
�
信息元素不仅由文字

、
图形

、
色彩

、
影像

、
声音组

成
�
而且受众也成为了广告内容的一部分

�
这改变了传统广告信息的诉

求方式
�
从单向的诉说向多方参与

、
体验转变

。
受众接受信息的方式从

被动转变为王动参与
。
通过互动

、
体验

�
增强玩的乐趣

�
进而加深了受

众对信息的感受和记忆
。

在世界上科技最发达的美国
�
站在时报广场

�
笔者体会到一一高

新科技的发展给时报广场户外广告的表现手法提供了的空间
�
声光电

艺术的巧妙结合
�
静态与动态的交相呼应

�
互动与体验的参与

�
改变了

现代社会信息传播与接受的方式
。
同时在时报广场户外信息层次与展

示形态分析过程中
�
笔者发现隐藏着很多对立

“
互补

”
的词汇

:

静态与

动态
、
平面与空间

、
消极与积极

、
有形于无形

、
单向与交互… …

2 时报广场户外广告视觉传达方式的互补特征研究

“
互补

”
的观点可以说是根植于中国传统的哲学思想

� 《周易系

辞 》中有 “
一阴一阳谓之道

”
之说

�
老子日

: “
有无相生

�
难易相成

�
长短

相形
�
高下相倾

�
音声相和

�
前后相随

。 ” 【l] 这一切都说明了万物之间
的互补关系

。
所谓互补

�
顾名思义就是相互补充

。
既然是相互的

�
那就

是双向的
。
一方单向依赖于另一方

�
就不能说是互补 ; 补是补充我的所

短所无
。
互补有三个规定性

:

双向 ; 保持自身质的规定性 ; 取彼之长
�
补

我所短
。
互补以两者共存为前提

。

互补设计方法一一试图建立一个互为关系的设计思维模式
�
这种

关系看起来是对立的
�
但是它们之间存在着互补性

。
互补设计方法

�
换

言之就是在互补视角下
�
互斤思想之间会呈现出某种互补性

�
辩证地思

考这些问题
�
引导我们的创新思考能够更加全面彻底

�
更加深入

。 【2 】
在纽约时代广场

�
各种户外广告以

“
视觉方式准确

、
有效的传达信

息
”
为共同的目的共存着

�
并以各异的形式相互竞争着

。
至此

�
笔者运用

求同与求异的
“
互子尸视角

�
来解析时报广场户夕旷告视觉传达方式的特

征
�
试图更全面和深入地探究户外广告设计以及信启传播白勺发展趋势

。

2
.

1 静态与动态

据心理学家分析
�
人们的眼球更容易被动态的东西所吸引

。
传统的

平面广告和立体广告
�
文字和图形等信息组成元素静态的有机的呈现

�

观者是动态的
�
视觉路线在设计师的引导下步步推进深入了解信息内

容 ; 霓虹光管广告通过灯光的闪烁以一种较为缓慢的速度动态的呈现文

字和图形信息
�
在晚间它的优势比较明显 ; LE O 看板广告和互动广告

�
文

字和图形等信息组成元素以动态的形式呈现
�
一般受众完整的了解一

则广告需要驻足不少于 100 秒
。
面对一个LE O 看板广告

�
观者的视线相对

是固定不变的
�
在动态的信息过程中极力捕捉到有效的

、
熟悉的信息

。

在人们接受信息的过程中
�
传统的静态的二维展现的户外广告带

给我们的是一种静态的冥想
�
是一种分析

、
延迟的反应

。
而如今

�
人们

越来越多的需求那种即时性和互动性
、
冲撞效果

、
即刻反应

、
情感体

验
、
同步感和煽动性

。
正如美国文化学者丹尼尔

·

贝尔所说
� “
当代倾向

的性质
”
是

“
渴望行为

�
追求新奇

�
贪图轰动

” 。
因此

�
动态展现成为时

报广场信启传达的王要方式
。

2
.

2 平面与
“
非平

”

数年前
�
时代广场的户外广告还是以平面形态为王

�
而如今

�
大型

喷绘的平面广告与立体广告以及形态各异的LE O 看板广告共同存在这
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“
世界的十字路口

” �
当平面不足以吸引眼球之时

�
更多的非平面化设

计出现
。
如何利用建筑立面的转角

、
凹凸面

�
将户外广告的展示形态与

建筑立面巧妙组合就成了一个创新点
。
新型材料和立体装置将越来越

多的运用到户外广告的创作中
。
视觉信息呈现与建筑立面的巧妙结合

�

与身处环境的自然融入
�
将拓展户外广告设计的思路

�
让信息传播向空

间延伸
。
这些求异的变化

�
巧妙的造型深深吸引着受众的眼球

�
对信息

的阅读从消极走向积极
。

2
.

3 单向与交互

从受众的接受信息方式的转变不难看出
:

当信息组成元素由静态

固定在平面上
�
到动态的

、
多效的

、
多感官的出现在 LE O屏幕上 ; 受众

的接受视觉信息的行为也逐步转变为对扫描式
、
跳跃式

、
互动式阅读

的需要
�
对自王选择权的要求

。
传统的信息接收方式

�
受众只是被动的

接受信息发生单向的阅读行为
�
而笔者在时代广场上感受到交互与互

动性的未来
�
看到动态的多媒体的信启传播

�
可以更好更快更准确地传

达信息
�
运用多样的手段在设计中最大限度的调动人们的注意力

�
给受

众以最强烈的视觉冲击力和最有效的的记忆
。
视觉信息设计向多媒体

设计
、
交互设计汲取新方法

�
实现综合手段的灵活运用

。

2
.

4 传统与未来

前面笔者分析了时代广场上传统的户外广告
�
印刷

、
静态

、
固定

、

线性
、
单向诉求是它的关键词

。
现代社会

�
信息交流的交互性要求越来

越高
�
受众的参与与王动选择的要求也越来越高

�
设计的方法从传统的

方法走向电脑与网络
�
应用的范围从实体走向虚拟视觉

。 “
感同身受

”

仿佛
“
身临其境

”
是当前视觉感受追求的目标

。
可以说虚拟视觉将使视

觉传达感同身受
。
未来的设计方法将更加自由与个性化

�
正如大卫

·

卡

森所说
: “
我相信下一个平面设计方法来自其它非设计领域

。 ”
立足传

统着眼于未来
�
使设计找到更加适应现代社会信息接受的方式

。

等表现手段被越来越多地应用在设计创作中
�
综合体验式的信息传播

框架激活了受众的各种感觉神经
�
通过不断的刺激

、
记忆

�
达到在有限

的空间里有效传达信息和实现情感对接最终产生商业乃至文化价值 ;

信息的视觉传达和接受方式将向着一一多维的
、
动态的

、
综合的

、
积极

的
、
王动的

、
互动的

、
体验的… …方向发展 。

同时也更深刻的认识到
:

在

信息时代的今天
�
在体验经济时代

�
视觉传达设计方法越来越多的在与

其他领域的方法交叉互补中不断发展与完善
。
~

本论又属于南京理工大学 自王科研专项计划资助项 目 《平面设计中
的互补设计方法研究 )}

�
由

“
中央高校基本科研业务费专项资金资助

”
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总结

一个亲身的体验
�
一段异国的设计游历

�
一场内心的设计感悟

�
让

笔者更深刻的看到了新媒体视野下户外广告设计发展趋势和视觉信息

传达与接受方式的变化
:

视觉传达设计的形式已经向三维
、
四维甚至

多维层面延展
�
立体装置

、
各种材料

、
光色

、
动态影像

、
音效

、
互动技术
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