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色彩在视觉传达设计中的价值

李凤琴

视觉·经验

在视觉传达设计中，色彩作为视觉符号载体，对

受众情感影响甚大，在设计的表达上有着独特的价

值。怎样使设计作品的色彩配合自己的设计目的，从
而强化或“刷新”设计主题，取得特别的创意效果，是
设计师一直在努力探索的。

1． 色彩设计的情感意义
设计作为人的创造活动，对当今的物质生活和

精神生活影响广泛而深刻。许多优秀的设计作品借
助色彩，渲染着浓郁的情感，给人强烈的视觉冲击，

达成很好的表现效果，体现出色彩在设计中独特的

价值。在视觉传达设计的图形、文字与色彩三个设计
要素中，色彩在情感传达上比图形及文字更快、更直
接且更利于营造氛围。色彩在设计中有明显的刺激
和影响情绪的作用。日本设计师福田繁雄的招贴设
计《反战》，采用大面积高纯度的橙黄色，突出黑色炮
筒和反向飞来的炮弹，反战的决心不仅表现在别出

心裁的图形创意上，作品色彩设计也释放着强烈的

感情。高纯度的橙黄色和黑色的强烈对比，使人的内
心被震撼，反战的情绪更为激昂。
从色彩的信息传达功能的角度来分析，人能够

感觉到来自自然界的任何色彩的信息。比如老虎，蜜
蜂身上的黄黑色条纹，令人产生畏惧感，也能警告别

的动物不得靠近。在现代城市交通信息的标志、标牌
设计中，橙黄与黑色的色彩设计常用来表示“警告”
和“注意”的涵义。《反战》中的色彩设计，也具有警告
那些战争制造者的涵义。
高纯度的色彩对比，能提高作品的“注目率”。如

果大面积地使用单纯色，能使视神经产生更快速的

条件反射，可以更有效地渲染设计作品的内容。如设
计师尼古拉斯·特罗斯勒的公益广告《保护树木》，底
色是鲜纯的绿色，被砍的树木是黑色和红色，黑与红

的设计暗示着血腥与恐怖，大面积鲜绿色映衬下的

红色已使人不再感受到自然界的美丽，而是人类对

自然生态破坏给我们带来的恐怖。受众从其作品的
色彩设计中，感受到的是满眼的杀气。好的设计作
品，最善于通过色彩强化设计主题，从而最大限度地

吸引并感染受众。

当然，空灵淡化的色彩设计，也能带给人另外一

种心理感受。所谓“空灵淡化”，是指在招贴设计中，
简约灵动而有较大留白的图形配以清淡的色彩，而

这种淡雅、清白、洁静的色彩给观者造成的印象，不
亚于高纯度、对比强烈的色彩设计。如 2002年清华大
学美术学院首届教师作品展上，一位教师的系列公

益广告设计《它本属于蓝天》、《它本属于海洋》，前一
幅作品主要的图形是一只瓷器质感的飞鸟，后一幅

作品主要的图形则是一条变形且干瘪的鱼，图形在

作品中仅占很少的面积，而大面积的色彩是清淡虚

冷的蓝天和海洋。大面积清冷的色彩、夸张变质的鸟
和鱼，渲染着一种苍凉无望的情绪，使人感到大自然

被破坏带来的可怕后果。设计师营造的这种空灵淡
化的色彩，在表面平淡的形式中包含着震撼人心的

巨大力量。
2． 色彩设计的商业价值
在追逐品牌消费的时代，人们对商品的品质、企

业的信誉度等有较高的要求。设计的价值就在于塑
造企业形象，提高品牌的知名度和其市场价值，从而

实现企业更高的经济效益。色彩作为商业设计的重
要因素，影响着企业及其品牌的形象塑造，进而影响

着企业的经济效益。
据有关报道，“可口可乐”、“麦当劳”、“IBM”及

“百事可乐”等国际名牌分别享有最高的品牌价值
（参见美国《商业周刊》《2007年度世界最有价值品牌
100强排行榜》）。这些名牌具有如此高的身价，其产
品设计值与广告设计的作用是毋庸置疑的。而在这
一系列设计中，色彩设计扮演着重要的角色，比如

“可口可乐”的红色和百事可乐的蓝色，就被誉为是
全球最有商业价值的色彩。在这两家大企业长期的
推广宣传中，这两种标志色彩的身影已经遍及全世

界主要城市的每一个角落。红色和蓝色不仅得到消
费者的认可，也成为企业精神的象征。“可口可乐”的
红色表现了企业团结奋进的精神，而“百事可乐”的
蓝色则塑造了企业严谨可靠的形象。
色彩设计是一种有效的商业推广策略，而色彩

的商业推广策略不是一成不变的，它应该随着时代
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变迁而调整或改变。在 20世纪 30年代，当时产量雄
居首位的美国福特汽车公司一直是生产黑色 T型轿
车，而产量紧随其后的通用汽车公司为能超越福特，

在车的颜色设计上尝试了变化多样的浅颜色，丰富

的色彩满足了各层面的顾客而大获成功，产销量一

举超越福特。福特的失误在于忽略了不同时代消费
者不同的色彩追求。
另外，色彩设计还会影响人们的视觉心理，从而

影响产品形象。如书籍装帧设计中，除视觉图形与文
字的设计和排版、材料的选择及印刷等因素，其色彩
的选择和搭配，也在显示着产品的档次、个性、风格
和品位、价值等信息。许多优秀的书籍装帧作品，从
色彩设计上就能够让人感受到其品格。色彩在无声
地展示着设计的审美价值和商业价值。
再如甘肃某系列红葡萄酒的酒瓶设计，不同档

次、价位的产品分别以土褐色、土紫色以及土黄色等
中性化色彩的标牌装点墨绿色的瓶身，其稳定的中

性色彩表达出当地生产葡萄酒的悠久的历史。
优秀的色彩设计，能使商品显示出独特的文化

品位，让消费者体验到商品的特性与品质。同一类型
的商品，比如手机的色彩和造型，有的设计能让人们

体味到阳刚与时尚的特征，立刻知道这是男性青年

使用的，而有的设计又展露出柔美与时尚的特点，让

人们意识到是都市新潮女性使用的。因此，只有从设
计专业的角度了解和掌握了各类商品的特性与色彩

设计之间的关系，才能准确地传达出不同商品的个

性品位，让色彩设计转化为营销力，充分体现各类产

品的商业价值。
3． 色彩设计的文化价值
色彩设计的文化价值体现在色彩设计中形成的

文化信息功能上面。一个民族的文化传统，直接影响
着他们的对色彩的选择和使用。因此，色彩承载了民
族特定的文化信息，也代表着其文化特质。
中国传统色彩文化有“五色说”，为白、青、黑、

赤、黄，分别对应“五行”中的金、木、水、火、土。中国
人以自己独特的哲学观念，把世界归纳为五种基本

物质，成为中国人认识世界的基本方式，他们把“五
行”、“五色”、“五方”（东、西、南、北、中）及“五德”
（仁、义、礼、智、信）对应起来，通过色彩表达了中国

人的文化诉求、思想情感与伦理观念。
“丹青”是中国人最喜欢的色彩。丹即红色。中国
古时以红为美，所以有“红装”与“红颜”的描述。在中
国古代建筑中，红色代表着豪华与庄严，是富有和高

贵的象征，所以古有“朱门”、“朱邸”这样的称谓。红
色在中国民俗文化中是喜庆和吉祥的色彩，红色调

的招贴、包装与请柬设计等，营造着我国节日、庆典
喜庆、欢乐的热烈气氛，中国国旗的红色更激发出中
国人爱国的热情，代表着中国人团结、奋进的精神。
青色是中国特有的一种颜色概念，在文字上无确切

表达，而在中国古代社会中具有极其重要的意义。一
般说来，青色是指绿色或是一种介于蓝色与绿色之

间的颜色。青色象征着坚强、希望、古朴和庄重，传统
的器物和服饰常常采用青色。提取青花瓷器、蜡染的
青蓝色图形和色调，巧妙应用于平面设计的创意，能

够表达典雅的中国文化特质。
此外，还可以用黑白两色来表达中国文化特质。

比如，突出表现中国水墨画的文人气息、书法的艺术
神韵、太极图案中的哲学韵味等。这些因素都能够使
设计作品体现出独特的民族文化内涵，展现出具有

中国文化特质的设计魅力。在中国京剧脸谱中，黑色
代表刚正，白色为阴险奸诈，红色为忠诚，黄色为勇

猛，蓝色被视为妖邪等，脸谱色彩所承载的信息，从

另一个角度反映了中国文化对色彩的理解。
总之，浸透着地域性、民族性文化特质的色彩设

计，不仅能传递出设计的文化信息，彰显民族的特

色，也使作品表现出自然、亲和的民族情感。
结 语

在视觉传达设计中，色彩作为重要的视觉元素，

表现出特有的价值。色彩设计所创造的价值既表现
为物质的，也表现为精神的，色彩的创意设计使其传

递的信息充满情感，更高效、更准确，也更有艺术韵
味。只有深入研究和掌握了色彩与各类设计对象的
内在关联，才能以独特的色彩构思传递信息，从而使

作品产生激动人心的效果。
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