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摘要：本文从市场营销、设计思维、设计表达三个方面深入阐述了 VIS 的设计方法。图文并茂，深入浅出展示了

VIS 设计的思维方法及表现手法。

关键字：CIS；VIS 设计；设计思维；设计表达

DOI：10.69979/3041-0673.25.12.052

视觉识别系统（Visual Identity System——简称

VIS），是 CIS 的静态识别符号，它通过塑造、渲染、

传播企业及其产品的视觉形象，把不同的企业和产品特

别是同类的企业和产品，以视觉识别方式为主从根本上

加以辨识判定而区别开来，它是一种具体化、视觉化的

传播方式，层面最广，效果最直接。

VIS 是以企业传播系统中的 SCMR 模式（资源Sourc

e、设计符号 Code、传播媒介 Media、接受者 Rceiver）

为传播方式，以视觉化的设计要素为传播客体，所建立

的一套完整的独特的符码系统。这些设计要素应用于不

同的产品、媒体之中，以供社会大众识别、认同。在企

业的视觉识别系统中，他包含“一个中心，两个基本点，

四大要素”。 “一个中心”即：以 MI为中心；“两个

基本点” 即：基础系统和应用系统；“四大要素” 即：

VIS 的基础要素、VIS 基础要素的组合、VIS 应用要素、

编制 VIS 手册，如图1所示。

图 1 SCMR 模式

“情报资源”部分是指以 MI 为中心的调查；“设

计符码”是指两个基本点和四大要素所涵盖的内容；“传

播媒体”是指所有宣传企业的客观媒体，其中也包括A

I和 SI系统；“接受者”是指社会受众（包括企业内部

员工）。

1 VIS 设计的思维方法

1.1 以 MI为中心的方法

“以 MI为中心”不仅成为 VI 设计的原则，也是 V

I设计的方法。MI确立的经营观念、企业文化、精神标

语、方针策略、道德理念等就是要通过 VI 更好地视觉

传达给社会和公众。所以针对 MI 的核心理念进行深入

地提炼、加工、优选等过程，最后形成 VI 视觉理念传

达方案。

1.2 形态分析法

形态分析法是把 VI 设计（一个具有多种形态因素

分布和组合的系统）的诸种形态因素加以排列组合的过

程。形态分析法就是首先找出各形态因素，然后用网络

图解方法进行各种排列组合，再从中选择最佳方案。形

态分析法的操作程序为：

（1）确定创意目标：一般VI项目所要达到的目的

明确后，要让 VI 设计人员围绕这一目的了解该项目通

过设计开发所要形成的功能。如该项目只有达到一种稳

定可靠、色彩亮丽、富于朝气的状态，才能符合该项目

存在的根本目的；

（2）分析诸形态要素：确定设计项目可分解的主

要组成部分或基本要素，一般来说，应以 3-7 个部分或

要素为宜，舍去与设计宗旨不相符的因素，以避免系统

过于庞大，不易操作；

（3）形态组合：根据设计宗旨，对全部要素进行

排列组合，形成平面表格化的形态组合图；

（4）评选最优方案：通过比较研究，选出符合设

计宗旨的最优方案。

1.3 换位思考法
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换位思考法就是 VI设计人员站在企业方（或员工）

或是社会公众（消费者）等多方角度，着重从“竞争意

识、危机意识、特色意识、顾客至上的观念、人性意识”

等方面进行换位思考，得到更多、更全面的 VI 设计元

素，达到设计最优化。

1.4 美感切入法

美分为意境美和形式美，同时美又是主观与客观的

统一。

所谓意境美就是要表现特定场合下的特殊个性或

性格。形式美就是平常所说的构图原则或构图规律，如

统一、变化、对比、韵律、节奏、比例、尺度、均衡、

重点、比拟和联想等等。形式美只涉及问题的表象，意

境美才探入到问题的本质；形式美只抓住了人的视觉，

意境美才抓住了人的心灵；形式美表面肌肤，意境美才

是骨头架子、血和肉。

在 VI 设计时，更重要的是搭建和贯彻企业的意境

美——就是 MI 确立的“经营观念、企业文化、精神标

语、方针策略、道德理念”等。如果设计人员能够自觉

的把企业的意境美理念融入到 VI 设计思想中去，就会

产生思维创新，创造出与众不同的新方案来。这就要求

VI设计人员必须深入生活实践，细心捕捉自然、社会、

思维等领域一切美的信息，将此升华为理念层次的美，

并以这种美感来指导 VI设计。

形式美可以帮助雕塑企业的外部形象，意境美可以

帮助我们塑造企业的理念与行为。总之，运用形式美来

创造企业形象灵魂的意境美。

1.5 求异法

由于 MI设计的失败导致 VI设计不能出新，如“团

结”、“奋进”、“求实”、“开拓”、“顾客至上”、

“顾客就是上帝”等等，早已落入俗套，没有差异性和

个性，无法创新。求异思维方法就在于打破传统思维

“定式”依赖，选择一条与众不同的新思路，构思出别

具一格的企业 VI新形象。

1.6 归纳演绎法

归纳法是从特殊到一般，优点是能体现众多事物的

根本规律，且能体现事物的共性，缺点是容易犯不完全

归纳的毛病；演绎法是从一般到特殊，优点是由定义根

本规律等出发一步步递推，逻辑严密结论可靠，且能体

现事物的特性，缺点是缩小了范围，使根本规律的作用

得不到充分的展现。归纳法和演绎法在应用上并不矛盾，

有些问题可采用前者，有些则采用后者，而更多情况，

将两者结合着应用，则能收到更好的效果。

（1）归纳演绎法：

标志是 VI 设计，吉祥物是 VI 设计，VI设计都是 C

I设计，推导出标志、吉祥物都是 CI设计。标志、吉祥

物推导出 CI设计，从特殊到一般，所以这是归纳法；V

I设计都是 CI 设计，标志、吉祥物都是 VI 设计，所以

标志、吉祥物都是 CI设计，CI 设计推导出标志、吉祥

物，从一般到特殊，所以这是演绎法，归纳法与演绎法

结合，就形成了归纳演绎法；

（2）“8W”问题法：① When 什么时候；② Wher

e 什么地方；③ Who谁；④ Whom 为谁；⑤ What 什么；

⑥ Why 为什么；⑦ How 怎样去做；⑧ How much 多少（费

用）。

“8W”问题法这是一种条理性清晰、逻辑性极强的

思维方法。这种方法运用十分广泛，从提出问题到解决

问题都能在 VI 设计中得到广泛运用。无论我们碰到什

么难题，都可以通过这种方法来理顺思路，找到问题的

症结，发现解决问题的通路。比如，一种产品在什么时

间最好销？摆在什么地方最好？主要面向什么样的消

费群体？什么样式和色彩能为消费者所接受？怎样做

才能使消费者满意？产生问题的原因究竟是什么？等

等。

1.7 联想法

联想是指人的思维由甲事物推移到乙事物，甲事物

和乙事物在思维上属于因果联系，即由原因甲而想到结

果乙。它属于遐想法的一种具体应用性思维形式，可以

产生延伸效应。

在企业形象设计中，联想法应用得比较广泛。如 V

I专家设计人员可以通过对自然界某种自然美的认识，

而将其经过提炼、抽象和升华，达到一种理性的美，然

后再把它转化为一种设计理念，最终体现在企业形象的

设计上，转化为企业形象之美。这种美的转化意味着思

维的一种创造。就此来说，联想也是一种创造性思维方

法。

2 VIS 设计的表现手法

2.1 直接展示法

直接展示法就是将某企业的 MI 理念或产品直接如
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实地展示出来，运用品牌效应，着力刻划和渲染企业理

念或产品的主旨、形态和特征等，将其精美个性引人入

胜地呈现出来，给人以强大的品牌力量，使受众产生一

种亲切感和信任感。如“恒源祥”用羊头直接展示产品

的形态和特征，体现品牌效应；

宝马公司 LOGO 用蓝天，白云和旋转不停的螺旋浆，

喻示宝马公司渊源悠久的历史，象征该公司过去在航空

发动机技术方面的领先地位，又象征公司一贯宗旨和目

标。

2.2 突出个性法

运用各种方式抓住和强调企业的 MI 理念或产品本

身与众不同的特征，并把它鲜明地表现出来，将这些特

征置于画面的主要视觉部位或加以烘托处理，使观众在

接触言辞画面的瞬间即很快感受到，对其产生注意和发

生视觉兴趣，达到建立认同、刺激购买欲望目的。

在 VI 设计表现中，这些应着力加以突出和渲染的

特征，一般是由富于个性企业或产品形象与众不同的特

殊能力、企业标志和产品的商标等要素来决定。突出个

性特征的手法也是我们常见的运用得十分普遍的表现

手法，是突出主题的重要手法之一，有着不可忽略的表

现价值。如康师傅方便面用“大厨”的形象直显产品个

性，达到瞩目和刺激消费的作用；“金嗓子喉宝”的名

称凸显产品功效，结合“人物地域法”，给人以权威的

视觉感受。

2.3 对比衬托法

对比是一种趋向于对立冲突的艺术美中最突出的

表现手法。它把所描绘事物的性质和特点放在鲜明的对

照和直接对比中来表现，借彼显此，互比互衬，从对比

所呈现的差别中，达到集中、简洁、曲折变化的表现。

通过这种手法更鲜明地强调企业理念或提示产品的性

能和特点，给消费者以深刻的视觉感受。对比手法运用

的成功，能使貌似平凡的画面处理隐含着丰富的意味，

展示了主题表现的不同层次和深度。如黑人牙膏，用商

标图案中的黑人、白牙，有很好的“反差”，给人深刻

印象。

2.4 合理夸张法

夸张是一般中求新奇变化，通过虚构把企业或产品

的特点和个性中美的方面进行夸大，赋予人们一种新奇

与变化的情趣。按其表现的特征，夸张可以分为形态夸

张和神情夸张两种类型，前者为表象性的处理，后者则

为含蓄性的情态处理。通过夸张手法的运用，为企业或

产品的艺术美注入了浓郁的感情色彩，使企业或产品的

特征性鲜明、突出、动人。如法国米其林公司用“轮胎”

夸张组合成“比班登先生”吉祥物，已经沿用一个多世

纪。

2.5 以小见大法

在 VI 设计中对企业形象进行强调、取舍、浓缩、

提炼，以独到的想象抓住一点或一个局部加以集中描写

或延伸放大，以更充分地表达主题思想。这种艺术处理

以一点观全面，以小见大，从不全到全的表现手法，给

设计者带来了很大的灵活性和无限的表现力，同时为接

受者提供了广阔的想象空间，获得生动的情趣和丰富的

联想。如日商独资食品公司“尼可”标志、吉祥物等的

VI设计以“笑脸”和“章鱼”的形象有效表达了其主打

食品“章鱼丸”产品特征和“微笑面对每个消费者”企

业文化内涵。

2.6 联想法

在审美的过程中通过丰富的联想，能突破时空的界

限，扩大艺术形象的容量，加深画面的意境。通过联想，

人们在审美对象上看到自己或与自己有关的经验，美感

往往显得特别强烈，从而使审美对象与审美者融合为一

体，在产生联想过程中引发了美感共鸣，其感情的强度

总是激烈的、丰富的。如深圳幸福树电器企业名称的命

名和VI 设计让消费者对产品容易产生“幸福”的联想。

2.7 比喻法

比喻法是指在设计过程中选择两个不相同，而在某

些方面又有些相似性的事物，“以此物喻彼物”，比喻

的事物与主题没有直接的关系，但是某一点上与主题的

某些特征有相似之处，因而可以借题发挥，进行延伸转

化，获得“婉转曲达”的艺术效果。与其它表现手法相

比，比喻手法比较含蓄隐伏，有时难以一目了然，但一

旦领会其意，便能给以意味无尽的感受。如广东太阳神

集团的企业标志借用“太阳”比喻企业和保健品的阳光、

健康等特点和个性；安徽非常公司标志以借用一面旗帜

来暗示企业的非同寻常的企业文化。

2.8 以情托物法

艺术的感染力最直接作用的是感情因素，审美就是
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主体与美的对象不断交流感情产生共鸣的过程。艺术有

传达感情的特征，在表现手法上侧重选择具有感情倾向

的内容要素，以美好的感情来烘托主题，真实而生动地

反映这种审美感情就能获得以情动人、感染人的力量，

这是 VI 设计的文学侧重和美的意境与情趣追求。如红

双喜香烟企业形象以人间美好的“喜”字，传达欢乐、

愉快的视觉感受。

2.9 人物地域法

借用创始人物和生产地域名称，凸显企业或产品的

个性特征，易使受众产生亲切感和信任感。

如肯德基以公司创始人山德斯可亲的老人头像来

吸引消费者；青岛啤酒借用生产地“青岛”，体现品牌

的价值。

2.10 谐趣模仿法

这是一种创意的引喻手法，别有意味地采用以新换

旧的借名方式，把世间一般大众所熟悉的知名品牌或形

象，经过巧妙的整合，给消费者似曾相识视觉印象和知

名的品牌感受，增加自身身价和注目度。如铜陵电视台

标志字母卷与中央电视台台标字母卷形式上达到一致；

福田雷沃重工与沃尔沃在取名与字形上的神似，不知是

谁模仿谁？
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