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把握住读者最初的心跳
———浅谈科普期刊第一印象的科学要素

林方时

虽说期刊以内容为王，但期刊的第一印象

还是十分重要，如果只看封面，“花哨”的期

刊总能比朴实的期刊吸引人，这是因为“花

哨”的期刊注重了期刊的第一印象。笔者认

为，咱们的科普期刊除了在内容上要下工夫

外，版式的编排、封面的设计也应向那些大刊

学习，把握住读者的第一印象。

正如男女初次约会，第一印象可导致双方

或一见钟情、或望而生厌。美国纽约大学的研

究人员发现，人们在第一次见面时，大脑会在

最初的 7 秒钟内作出 11 项重要决定[1]。读者对

期刊是否中意、最终是否买下，也往往取决于

其对期刊的第一印象，这种第一印象是视觉科

学、心理学和文化背景的混合物。

视觉科学与第一印象

“视觉知识就是研究利用视觉要素进行交往

活动的一门知识，而不是简单的视觉活动”[2] 。

视觉知识也称视觉科学。

（1） 视觉冲击力。人类感官的 80%信息来

自于视觉，视觉知识常关乎生死存亡。战场上

军队暴露出视觉冲击力就易被攻击；商界中期

刊无视觉冲击力则可能乏人问津。视觉冲击全

过程形成了读者完整的第一印象，“……视觉

冲击功能的第一目标是读者的眼球，但是冲击

功能并没有因此结束，它还要直达读者心灵，

引起震撼……这样才能完成视觉冲击功能的

全过程”[3] 。

视觉冲击的关键在封面。设计出让读者

“一见钟情”的封面往往可遇不可求，设计

者既要充分了解视觉科学、心理学、美学等

相关知识，又要能迸发出电光石火般的灵机

一闪。

给读者留下强烈印象的封面，一定有令

人心动的视觉焦点，这是由人的视线流动规

律所致。

（2） 视觉运动规律。研究表明，“人们在完

整地接收平面元素信息时，视线会形成一个习惯

性的流动顺序：视点先落入视觉焦点，后随各元

素间的强弱变化而作有序流动，最后完成对全部

信息的吸收”[4]。也就是说，封面布局要处理好色

彩、文字、图形等关系，要有个鲜明的点。给读

者的第一印象中要表达出第一诉求点，杂乱无章

的封面设计则使人的视线无所适从，找不到落点

而离去。

（3） 版面设计与眼球运动规律。科学发

现，“……我们的眼睛都在不停歇的运动状态

中获取、再获取视觉数据”[5]。一旦读者对期

刊外观产生了兴趣，会再翻开看看。此时，刊

物的每一页尤其是靠近封面和封底的特定版

面，如不能保持连贯的精致设计，就会使读者

眼睛缺乏新的刺激，大脑原有图像即消失，人

则兴尽而去，致使前功尽弃。故封面虽最重要，

但其他版面也能强化读者的第一印象。据调查

验证，不同的版面引起读者的注意值如下[6]：

封面 100 封底 100

封二 90 封三 90
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扉页 90 底扉 85

正中内页 85 内页 50

由此可见，期刊的封面、封底、封二、封三

及目录对页等版面均属于特定版面，无不重要。

“许多读者都很快地从封面看到目录，在

这里停留一分钟然后决定是否购买。”[7]Google

发表的报告显示：“对用户在 Google 搜索页面

时的眼球运动进行追踪和数据分析，发现大多

数用户是以 F 字母为轨迹进行浏览的。”[5] 这

告诉我们，自然的阅读顺序是自上而下、自左

而右。因而，要按照这条线路设计目录等特定

版面，放置视觉中心。而研究视觉知识，旨在

抓住读者的注意力。

第一印象的心理学要素

第一印象的心理学要素主要是注意。注意

是人的心理活动对一定的传播对象的指向，是

一种十分特殊的心理状态。“它是人所有的心

理过程 （包括认识过程、情绪情感过程和意志

过程） 的开端，并且贯穿于这些心理活动的始

终”[8]。期刊之于读者，一旦开启注意之门，

就会产生牵一发而动全身之效，从而启动了

包括购刊在内的传播活动链条。

注意分为无意注意、有意注意和有意后注

意，三者紧密联系、协同活动。

（1） 无意注意。无意注意是指自然发生

的、不需要意志努力的注意，“是一种消极被

动的注意，是一种人的积极性水平较低的注

意”[9]。无意注意是传媒受众的一种常态。日

本 NHK 的一项调查显示：“即使在黄金收视

时间内，消极视听者仍占视听者总数的 60%

到 70%。”[10]无意注意应受到我们的高度重视，

因为读者第一印象由无意注意而来。

心理学认为，刺激物本身的特点是产生

无意注意的主要原因。无意注意往往是由强

烈的、新颖的和个体感兴趣的事物所引起的。

封面作为期刊的第一印象，只有在设计上先

声夺人，才能使读者注意到。“既然杂志摊上

80%消费者杂志的销售都是由其封面内容决定

的，封面能否‘卖’出去将事关杂志的生死问

题。”[7]第一印象要令人一望而知。如 《读者》，

曾要求其封面设计除了赏心悦目之外，还须在

书亭外的 10 米处就要辨认出来[11]。

（2） 有意注意。有意注意是指有目的的并

需要作意志上的努力的注意。读者第一印象由

无意注意和有意注意构成。读者无意中看上了

某刊封面，一般不会就此购买，还要再看看目

录，或者任意打开翻翻。例如，某人无意中被

一有视觉冲击力的封面吸引来，随便翻开后一

旦有了兴趣，就进入了有意注意，开始了阅读

起点，购买行为就会发生。

（3） 注意广度。办刊人都知道期刊标题字

数宜少不宜多，因为人的注意广度有限。注意

广度是指个体在同一时间内能清楚地观察到的

对象的数量。用速视器测定表明，在 0.1 秒内，

成人注意到的平均广度是 8～9 个黑色圆点、

4～6 个外文字母、3～4 个几何图形、3～4 个

无内在联系的汉字、5～6 个有内在联系的汉

字[5]。由此可知，一目十行的读者是个别人，

一般读者的匆匆一瞥，最多只能感知到 6~7

个字。受众的这一注意特性，提醒我们在制作

封面标题时一定要惜墨如金。

笔者在街头一偶遇可为注意力话题作个注

解：车站旁，两青年走向报刊亭，甲一上来就

买了 《青年文摘》 新刊，而乙一眼看中了设计

独特、男女模特齐聚画面的一本男性刊物的封

面，还招呼同伴来看，车来了他们始离去。显

然，甲对名刊的有意注意已转化为有意后注

意，乙则对新颖的封面产生了无意注意，并待

转化为有意注意，购买行为一触即发。

可见，新锐期刊或科普期刊虽难比名刊之

号召力，但若设计出极具视觉冲击力的封面，

也能以绚丽夺目的第一印象，在大千刊林中脱

颖而出抢得一杯羹。
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