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研究背景

本研究是对广告设计人员
,

更确切地说是平面广

告设计 人员
,

在设计过程中的心理活动特征研究的一

个部分 主要是对其知识结构的特征加以了解
。

从现代

认知心理学的研究来看
,

有关这一内容的研究似为知

识表征的模型 及其过程的探讨
。

目前
,

这些研究对知识

结构的分析有以下几种观点 第一类是以层次 网络 为

基础的
,

如层次网络模型
,

标符搜索模型
,

扩散激活模

型等
。

这类观点是以概念的特征进行分析处理
,

按其逻

辑的关系构成复杂的网络
。

这种方法既体现在知识的

存储活动中
,

也表现在搜索和提取上
,

它将人的知识和

信息的加工活趁过程看作是一个推理活动过程
。

第二

类观点是特征 比较
,

象集理论模型
,

特征 比较模型等
。

它们是以知识的语义信息特征为基础
,

根据不同信息

之间的重叠性程度
,

对它们之间的特征计算与推导
,

判

断知识结构的联系
。

这类观点强调的是知识确定的语

义空间的界定和连接
,

与严密的网络形成结构想法有

较大差别
。

但这两类观点都是以概念为知识的基本单

位
,

只是从处理的角度上有所差异
。

第三类观点以概念

的结 合为基础
,

它是对人的更为复杂的知识结构的描

述
。

这种概念的结合包括有语义信息和相应的情节知

识
, ‘

它们构成知识的
“

命题
”

形式
。

这种观点的典型理论

有 人 的联想记忆 模型 模型
,

综 合记忆模型

模型 等
。

这类观点既强调了人的信息加工

过程中知识的背景
,

又揭示了人利用知识的过程
,

它也

更接近真实的信息加工和知识的存储及提取过程
。

与

此相类似的
,

等以及 提出的
“

脚本结
了

构
”

与
“

事故结构
”

的看法
,

则是对人们日常生活事件的

记忆结构的揭示
。

他们从人的行动过程出发
,

将产生事

件的原因和相关的主要概念编制成标准化的事件序

列
,

以此来说明人的行动过程
、

人的理解事物以及预测

方式和推理的过程等
。

从现有的这些知识表征观点看 它们试图对人的

知识结构从不同角度上描述
,

从而对人的知识组织过

程
,

特别是知识运用的机制进行解释 虽然也尝试进行

综合性的说明
,

但仍过于概念化并突出了理性的决策
、

判断
、

推理过程
。

这与真实的人类活动有一定距离
,

也

难于对 人的知识使用过程作出较好说明
。

在理论上 各

种观点都具有一定典型性
,

但也产生了较大的争议
。

这

也说明
,

在这一研究上的复杂性和不成熟
。

研究的问题

本研究着重分析广告设计人员的知识表征特征
。

由于广告设计工作并没有发展成为一个成熟的学科
,

从业人 员包括各种专业背景的人员
,

在知识结构上并

不具备严密结构的概念框架
,

并且概念本身也难 以 明

确地界定和连接 另一方面 设计过程 又表现为一种行

动方案的实施过程
,

充满了随意性与创造性
,

与 日常生

活的许多事件不同
,

在设计活动中参与的人员也难以

对行动的进程作出明确的预测和推理
。

这些间题也决

定了在本研究中
,

难以依据某种确定的方法
,

准确地进

行理性的分析和计算
,

而更多则依赖于定性的判断和

模糊性的推测
。

所以 这一研究也只是对广告设计人员

的知识结构进行一种试探性的研究
。

研究的方法与步骤

本研究采用间卷方法进行调查
。

从 年 月

起
,

先从北京的一些广告设计公司中选择设计人员进

行访谈
。

他们之中有一些是设计行业的新人
,

有一些则

为长时期从事设计工作的 人 员
,

他们之巾有些人创意

的平面和影视广告获得过各种奖励
。

根据这一访谈结

果
,

拟定了一份开放式问卷
,

其内容是了解广告设计人

员应备的知识
、

广告创意活动应考虑的因素
、

广告设计

所应包含的信息以及广告设计的手段等
。

这一问卷在

北京的广告设计公司中以设计人员为主进行凋查
。

再

根据这一调查的结果
,

编制了
“

广告设计人员知识背景

与特征调查表
‘ , ,

并在 月中旬北京召开的
“

首届全国

企业新形象战略研讨会
”

上
,

对有关广告设计人员进行

① 国家自然科学基金资助项 目
了势 与此文有关的交流请与王新超 。。。 北京市德胜门外北沙滩中国科学院心理研究所 联系
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了调查
。

其后
,

以这一调查结果为主
,

作为本研究分析

的基础
。

从实际调查工作中
,

我们发现广告设计人员还没

有形成一个成熟的专业队伍
,

从业人员较少
,

大多数人

身兼数职
,

所以在被试选择上大受限制
。

首轮访谈工作

有 名被试
,

他们都为北京各广告公司的设计人员
。

最

后的问卷调查包括全国各地的 名广告设计 人员
,

他

们之中 男性 人 女性 人 岁以下人员 人
,

岁以上人员 人 在设计行业上工作 年以下的新手

有 人
,

工作两年以上的有 人 在文化程度上
,

初高

中水平的 人
,

大专以上学历的 人 所学专业中
,

美

术类专业的 。人
,

其它专业毕业的 人
。

这一人员构

成表明
,

大多被试是以美术专业为主
,

包括美术
、

工艺

美术
、

实用美术
、

广告摄影
、

装磺设计等 其它类专业为

中文
、

旅游
、

应用电子技术
、

传播学等
。

本质的反映 它对社会的贡献
、

存在的价值
、

对消费者

需求的反映 引导人们的生活方式
、

使人们认识生活的

意义与价值 等
。

此外
,

还要反映出社会发展的时代精

神
。

在最终的问卷调查中
,

根据前面的分析总结的六

个知识领域作为选择排列的依据
,

被试判断的结果列

在表 中
。

虽然所调查人员多是美术类专业毕业
,

较强

调设计和美术知识
,

但他们仍认为商品
、

语言文字相关

的知识在实际工作中很重要
。

项 目

表 广告设计工作知识背景评价表

排列等级选择人数 合计

人次
序列

调查结果的处理与分析

从访谈中
,

发现调查人群的现有专业训练
,

难以反

映出设计人员在创造活动中的能力结构和行为特征

这些设计人员本身
,

也难于用准确的概念对个人的行

为活动特点和知识结构特征进行描述
,

我们考虑到这

一专业活动的创造性行动过程特点
,

决定以其行动过

程中的内容来体现内部的结构特征
。

在访谈中
,

被试报

告决定广告设计工作时 他首先应根据产品定位
、

消费

者特征
、

产品功能
、

企业特征等背景信息
,

进行文案的

创作工作
,

它包括广告词的拟定
、

画面的选择与计划
、

整个活动的程序等
,

这就是设计的创意活动
。

作为将广

告设计表现出来的下一步骤 则是采用何种美术摄影

的专业手段 这只是一个技术性间题
。

所以
,

要了解广

告设计人员的知识结构特点
,

应针对创意活动过程
,

分

析其中人们所思考的因素和信息的内容特征
。

以上面的分析为基础
,

根据开放性问卷调查
,

总结

出创意活动的知识背景因素有 项
,

创意的信息内容

因素有 种
,

创意活动中要考虑的重要因素有 方面
。

它们分别为 ①创意活动的知识背景
,

包括实用美术学
,

色彩学
,

商品知识
,

绘画技术
,

修辞学
,

美学 ②创意的信息内容
,

包括产品功能
,

消费者利益
,

企业的社会职能
,

产品的实用性
,

语言的时代感 ③创意的重要性因素
,

包括技

巧的独特
、

创新
,

宣传主题的鲜明
,

对生活的反

映
,

企业的 特征
,

社会环境

我们从这一结果分析
,

广告设计人员应具备两类

知识
,

一类是美术的训练
,

另一类是语言的修养
。

要创

造一个好的广告
,

不仅要从美学
、

绘画的角度去考虑它

的合理性
,

更重要的信息应是在语言文字上体现出对

产品本质的反映 它的功能
、

对消费者的意义
、

对企业

实用美术

商品学

美学

文字修辞

色彩

绘画

表 设计人员对概念与词汇的选择统计

项 目 选择人数

企业形象

视觉冲击力

新颖

时代感

广告词

促销力

感染力

色彩

标牌

联想

根据访谈结果及资料分析
,

在间卷中排列了 个

与广告有关的概念及形容词
。

我们期望从被试对这些

词汇的选择中
,

了解他们的偏好
,

这也反映了他们注重

的因素
。

这一结果列在表 中
。

我们只选择了前 项

选择人数较多的概念 从结果可以分析
,

反映意义性

的
,

象企业形象
、

时代感
、

广告词
、

促销力
、

标牌
、

联想等
,

具有较重要地位 而象视觉冲击力
、

新颖
、

感染

力
、

色彩等反映表现方法的因素
,

则处于较次要的地

位 这也反映了设计人员在知识结构上的变化
。

这一关

系反映在图 中
。

为进一步分析和准确划分这些因素关 系
,

又设计

了个人栅格法为基础的问题形式
。

它是以不同广告类

型为结构
,

共有食品
、

化妆品
、

电器
、

日用品
、

交通工具
、
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服务业等几个类型 又 以前面分析的因素中的 项因

素为元素
,

共有意义性
、

信息内容
、

视觉刺激
、

商品功能

等几方面
。

由此构成的栅格
,

分别对个人进行调查
,

分

析被试的广告设计活动的心理认知地图
,

这一结果反

映在图 中
。

企业形象 产品标牌

下
产品功能 日常用品一困用品

消费者利益

目的意义性

上 欲望 感悄 弓

母,

地位 可草 信息的真实

, 商品的使用
,

功能 标牌

,
, · ,

绘画 表现的手段和技术
图一一,构一一一爹

时代感 美感 应回

下手段
、

形象性上

图 广告设计因素关系示意图

表 因紊分析的因素负荷分布

项目

在广告中体现美

表现企业文化

新的工作
、

生活方式

鲜明的色彩

与竞争者区别

企业社会积能

广告的故事性

符合市场流行

消费者利益

因索 因素 因素 因素 因素

一
。

一

在这一认知地图中
,

突出的特征为 在主成分构成

的座标中
,

轴的横向代表了消费者的使用与对消费者

的服务
,

具体的内容包括服务性和 日用品类 轴的纵向

代表了消费品和耐用品
,

具体内容为食品与化妆品
,

以

及电器和交通工具
。

这也表明在结构上
,

设计人员的认

知结构划分为人的取向和物的取向两个方面
。

在认知

元素的划分上
,

种元素分为两大类型
,

一类是产品功

能
、

象征性
、

标牌
、

实用可靠
、 、 、 、 、 ,

代表了目

的与意义性 另一类是不俗气
、

产品成分
、

感染力
、

信

息
、

构图规范
、

朴素
、 、 、 、 、 ,

代表服手段与

形象性
。

在元素的细分上
, 、 、

更集中体现了产品的

内容
、 、

代表了消费者或者说人的因素
。

从这一部分结果
,

我们也可以认为广告设计人员

图 广告设计人员集体心理认知地图

的知识结构特征
,

充分体现了人脑的左右半球功能分

化特点
,

一方面突出心理学
、

社会学
、

管理学
、

商品学
、

市场学
、

知识等意义性 另一方面又 突出实用美

术
、

绘画
、

色彩
、

语言修辞
、

美学等表现的手段性
。

在问卷的另一部分 内容中
,

集中了对广告设计活

动中重要因素的评定
,

它由 个问题组成
。

在对这一

部分数据用因素分析方法处理后
,

抽取出 个主因素
,

它们占因素变异量的
。

从表 的结果看
,

后 个因素分别体现了商品因

素
、

社会因素
、

企业因素和美学因素
,

而因素 则综合

反映了企业
、

美学
、

消费者三方面的内容
。

从这一因素

关系可判定
,

对企业
、

商品
、

消费者需求的知识因素是

广告设计中要体现的主导因素
,

美术和文字因素是辅

助并提供创新的次要因素
,

后者是表现前者的基础和

手段
。

调查结论

广告设计人员的知识结构分为目的一意义性
、

手

段一形象性两大类 前者包括消费者需求
、

商品因素
、

企业因素等方面
,

后者包括美术
、

文字等方面
。

广告设计人员的知识结构
,

在具体的知识内容

上
,

包括管理学
、

市场学
、

商品学
、

社会学
、

心理学
,

以及

实用美术
、

绘画
、

色彩
、

语言修辞
、

美学等几方面 它们

的关系体现在美术与文字的知识是更好表现前几项内

容的基础和手段
。


