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前言

　　本书将着重对全球知名的一些文化产业和机构在视觉形象的设计应用领域进行研究和关注。
但是，我们必须要先弄清“文化产业”和“视觉形象”的确切含义。
　　文化通常被描述成是艺术行为或艺术作品的产物，但它还可以理解成是社会行为的总和，就像我
们熟悉的文艺、信仰、社会制度，还包括其他的一些人类活动和思想表现。
将这些相应的举止、风土人情和行为习惯整合在一起，就形成了特定的历史时期、特殊的群落，以及
特有的文化和生活方式，比如我们熟悉的维多利亚文化、音乐文化、中国文化、奢华文化等。
　　作曲家、文学家布莱恩·艾诺（BrianEno）对文化的解释，可以说是一个现代概念的典型。
他将当代文化描述为“舍弃一切不必要的东西”。
例如，我们需要一款现代服装，绝不会限定某种特殊的颜色、装饰或者图案，因为这些部分就有“文
化”的倾向。
实用艺术和产品设计之所以被视为艺术，是因为我们不仅在物质上需要它们，而且在精神上也渴望它
们。
例如一把椅子，它最基本的功能就是提供一个可以让人坐上去的器物；第二个功能就是美学上的愉悦
感和挑战性，在这里，它具有与雕塑作品完全相同的艺术特征——与功能无关，或与功能没有必然的
联系。
　　艺术，不论是公众的或私人的，常常被描述成是一种具有经济色彩的文化成分，或者直截了当地
称为“文化产业”。
在这里，汇集了设计师们的合作，同时也给他们提供了一个可以创造和挑战设计的平台。
然而，也带来了一些问题，传统手工艺的保护得不到应有的重视。
一些机构，如博物馆，它们本身面临着公共资金减少的挑战，并且更多地暴露在市场压力之下，不得
不变得更加务实，以吸引和维系更多的观众和私人资金。
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内容概要

本书着重对全球知名的一些文化产业和机构在视觉形象的设计应用领域进行研究。
本书通过展现相对宽泛的案例项目框架，剖析了一些大大小小的机构的形象设计案例，提供给大家一
个近年来识别系统设计的梗概，说明了“文化产业”和“视觉形象”的确切含义和相互关系。
现在“品牌”的力量已经远远超越了“企业形象”的视觉范畴，企业和机构采用符号、标识的方式来
表达自己的名字和行业规范的特点，定义自己的视觉形象，去创建其品牌的认知度。
随着“文化产业”的持续快速成长，证明了形象设计在全球将继续面对挑战，并以此引发革新并寻求
到解决的办法。
本书为专业设计人士提供了丰富的参考素材和宝贵的设计理念。
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章节摘录

　　随笔　　什么是文化事业　　探讨企业模式　　文化是一个模糊的词汇。
通常来说，我们掌握的文化越多就越好，但如果我们跳出词汇本身的框框，它也经常被定义为丰富我
们生活的东西。
那么，到底因为是文化所以我们从中获益了呢？
还是因为我们获益了它才是文化呢？
在市场经济中，文化经常被认为是一种特殊的东西且需要额外的市场支持，也就是说，它并非是通过
一般供求关系的商业渠道来实现资金流动的。
这也许对我们有利，但是作为消费者群体，我们并不准备用足够的花销去保证它的生存。
这种看法在西方国家政府是正常的，并且为了增大或者缩小范围，他们都会将资金投入到他们认同的
文化上。
　　然而，这种投入是有局限的，因此也就造成了文化机构的行为越来越像企业。
他们依托自身的特点，在创造完美设计的同时吸引着观众和资金，这已顺理成章地构成了大家熟悉的
艺术领域和行业结构，包括视觉艺术和表演艺术。
除了这些变革以外，他们正在雇佣高级的CE0领导者、市场专家和微观经营管理人。
艺术机构的领导人同时力求将高品味和鉴赏力结合起来，提高增加收入的能力并注意一定程度的节俭
（很显然，在艺术机构的顶端找到具有这样品质和活力的人才并非罕见之事）。
　　这种变革到了20世纪90年代末已经显而易见了，而且只是一个长期趋势的一部分。
在20世纪80年代的英国，撒切尔政府废止了合平民意的扩展文化公基金的预案，这就导致了一些从前
免费的文化场所受到市场的冲击采取了入场收费制度。
　　⋯⋯
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