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传统品牌形象情感化设计研究
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[摘　要]随着品牌的集中与发展，品牌产品的逐渐趋同。越来越多的品牌在竞争中被淘汰，却也有一些传统品牌在消费主义

的潮流中稳步发展。在众多品牌的竞争中，情感因素占据相当的影响力，能够左右消费者的主观意愿；品牌是如何构建设计此类

情感要素，使之成为品牌屹立且稳步发展的核心。从情感化设计体现、设计特征、设计原则以及设计原则这四个方面来做深入的

阐述，全方位的对于情感化的传统品牌形象进行分析，从而明确情感化对于传统品牌在消费主义潮流竞争中的巨大优势与强劲推

力。
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一、绪论

（一）选题缘起

在关于“品牌项目与品牌文化研究”这一次课程中，使

我对于品牌文化有了更进一步的了解，在品牌繁多甚至缭乱的

现代社会，更迭几乎层出不穷，但却也有不少品牌凭借着敏锐

的洞察力和与时代接轨的创新力，把“情感”融入品牌文化，

满足人的“情感需求”，注重体验过程的感受意义，使品牌在

新消费主义时代焕发出新的魅力。这之中的关于“情感”对于

品牌的力量，使我非常感兴趣。在进入后现代消费主义时代以

来，消费核心由“生产”转向“消费”，进而以“人”为中心

的商品消费意义，不再局限于满足其物质需求以及它的使用价

值，而是为了获取人们身份与意义的一种象征符号。人们在获

得商品使用价值的同时，更加关注商品所代表的象征性，关注

商品内在所体现出社会差异、身份地位等社会性内涵，以及获

得这种符号性的心理满足需求。因此，对于“情感化”的研究

也变得至关重要。

（二）文献综述

目前国内著作针对探讨情感化设计方面的书籍还为数不

多，尤其以传统品牌形象为研究背景，结合情感化设计进行研

究的更是甚少。相对于针对这方面国内著作的缺漏，论文的撰

写较少有从这个角度来研究的。在知网上以“传统品牌；情感

化”为关键词进行搜索，并未找到相关文献。国外对情感化设

计的研究相对比较成熟，有关情感化设计的观点也比较创新，

但是多数是针对产品设计提出的，从传统品牌形象的这个研究

层面的文献和资料比较少。

（三）创新点与研究思路

1.创新点。论文以传统品牌形象为切入点，力求讲西方成

型的情感化设计理论应用到国内传统品牌的形象在设计上，研

究情感化设计的体系、原则以及意义，为传统品牌的创新和发

展提供了一定的借鉴性。2.研究思路。对于传统品牌以及情感

化设计的定义做进一步释义与阐述，使研究的主题更加的清晰

明朗。随后切入传统品牌形象的情感化设计分析这一主题，从

情感化设计体现、设计特征、设计原则以及设计原则这四个方

面来做深入的阐述，全方位的对于情感化的传统品牌形象进行

分析，从而明确情感化对于传统品牌在消费主义潮流竞争中的

巨大优势与强劲推力。

二、相关概念阐述

（一）传统品牌范围界定

传统品牌有四个明显的特征：1.品牌影响力大；2.具有

独特的工艺技术；3.品牌存在的时间长（至少二十年以上）；

4.产品质量有一定的保障，品控能力较强。

（二）情感化设计

1.情感化设计的定义。情感化设计认知是通过物品让受

众产生一种自我感知、联想、思维、回忆等一系列心理活动的

反应，并通过相互认识、感受、理解，进而达到共鸣的心理特

征。这种心理诉求也是当今消费心理的一种明显倾向，它的发

生过程是先由消费者感官接受外界信息，然后由知觉上升为理

性的整体认识与知解，最后由产生的信息反馈和认知引起消费

者的行为。2.情感化设计的作用。情感化设计有助于品牌于消

费者建立感情链接，为用一种意味深长的方式将产品与消费者

联结起来提供了手段和方法论。情感化设计注重的是人类需求

的金字塔顶端，这也是社会发展的必然趋势。品牌在发展到一

定程度与规模势必会在设计中加入目标客户的情感需求，这也

正是与消费者建立联结、巩固供给关系的至关重要的一环。

三、传统品牌形象的情感化设计分析

（一）传统品牌形象的情感化设计体现

1.视听外形情感化。视觉和听觉对于消费者来说无疑是最

先接触到的因素，在购物时影响力较大。美国的马格·戈拜把

这一现象阐述为“感官战略”，在听觉和视觉上，例如背景音

乐、包装的色彩等都会对消费者产生一定程度的影响，通过视

听的外化手段影响着消费者的内心，从而建立情感链接，使消

费者在潜移默化中接收着商家的情感理论输出并对此有一定程

度的共鸣，从而进行购物以达到商家卖出的最终目的。这种外

化的感官刺激最容易使消费者产生购物冲动，因此，视听是与

消费者建立联结的最好手段。

2.接触使用情感化。人类对于各类物品的使用和创造，普

遍带有一定的目的性，因此才形成了物品的使用价值以及情感

联结。“使用层的情感是人与物交互中的情感，它主要来自人

们对物的使用中所感知和体验到的‘用’的效能，即物品的可

用性带给人们的情感体验。"在消费者使用物品的全过程都会

伴随着这一情感体验，例如，消费者在使用物品的过程中达到

了预期值或者超出预期值，那么消费者就会产生满足、愉悦的

情绪；若是消费者在使用物品的过程中并未达到预期效果，甚

至有不好的影响，那么消费者就会产生一定程度的负面情绪。

在以后的消费行为中，便会有意识地规避此类“无用”的商

品，选择那些符合或者超出预期值的商品，良好的物品使用度

及体验感会使消费者对此产生积极的情感，由此建立的长久的

热情与好感会帮助消费者建立对一个品牌形象的认知，正如美

国心理学家普利布拉姆说：“人的体验和感受对正在进行着的

认知过程起评价和监督的作用。”情感体验使消费者在使用中

形成的整体评价会严重影响消费者对品牌的态度与再次购买。

提及电子类产品的使用体验，不难联想到风靡一时甚至现在也
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深受喜爱的被定义为高端电子产品线的苹果品牌。乔布斯创立

苹果之初，就把用户体验感放在了首位，而之后每一代也在不

断更新。消费者正是在这种优良的性能体验中不断加深对于苹

果品牌的好感度，使得其创造了电子产品类的销售奇迹。

3.文化情怀情感化。情怀，往往与一些过去难以忘怀的

美好的事物有关。在消费领域中，它总是和从小养成的消费习

惯联系在一起。当我们看到一件商品能够勾起自身对过去的美

好事物的回忆，那么便很有可能会产生消费冲动。例如有一句

俗语道：“我购买并不是商品本身，而是一种情怀。”文化层

的情感是品牌信仰的最高层面，当一个品牌能够与它的消费者

建立类似的文化情怀情感联结，这无疑是品牌最坚实的消费力

量与忠诚客户。现在街上很常见一些8090回忆类的店铺，售卖

一些80、90后童年时经常购买而现在却很难见到的一些零食等

小商品。这边是一种情怀的贩卖，已经拥有一些社会阅历的人

或许并不需要小时候的零食，但那份回忆与感动却很容易刺激

其产生购物冲动。包括苹果品牌，被其创始人乔布斯赋予的理

念，已经成为一代人的情怀，购买苹果产品不仅是购买其产品

本身，而同时是拥有一种消费者自身认同并用来标榜自身的理

念。

（二）传统品牌形象的情感化设计特征

1.符号文化的共鸣性。加拿大传播学思想家马歇尔·麦克

卢汉说：“人是符号和文化的动物。人创造了文化，又被文化

所创造，于是人是文化主体，同时又是文化的对象。文化总是

表现为各种各样的符号，文化的创造从某种程度上讲就是符号

的创造，从符号角度看，它的基本功能为表征，符号之所以被

创造出来，就是为了向人们传达某种意义。传统品牌的符号经

过时间的检验与洗礼，具有经典的意味。例如耐克的“勾”型

LOGO、苹果的LOGO——被咬了一口的苹果、王老吉凉茶那令人

印象深刻的红底黄字等，都是大众熟知的品牌符号，随着品牌

不断加深对自我的宣传，逐渐使消费者对于品牌符号有一定的

熟悉甚至认同性，由此达到共鸣、建立情感链接。促使消费者

对于品牌文化符号产生共鸣是传统品牌形象的情感化设计一个

重要的特征。

2.受众主体的归属性。在对于传统品牌形象情感化的研究

中，或者说对于任何一种研究来说，研究的对象，即受众，都

是至关重要的。品牌对于其受众的各方面研究也必不可少。情

感型的品牌形象，意味着创造者与消费者要从沟通走向对话，

从服务走向联系，使消费者从被动的状态，变成主动的状态，

当消费者有了参与感，也就拥有了归属性。这种通过情感化链

接建立起的归属性，会使消费者与品牌的黏合度提升，从而达

到品牌有效推广产品的目的。

（三）传统品牌形象的情感化设计原则

1.文化延续性原则。品牌文化是品牌的核心价值观与竞争

力，也是消费者对于品牌认同性的重要影响因素。例如Nike：

Just do it：体现了耐克企业文化中注重个性化的特点，不管

是工作，生活，运动，想到就做。体育、表演、洒脱自由的

运动员精神”是耐克追求的个性化的公司文化。还有中国的

华为，其创始人任正非将公司起名“华为”，寓意“中华有

为”，并愿为中华的崛起而为之！这一文化理念正好符合国人

们的爱国心理，使得华为手机在当时众多国产手机中杀出重

围。随着消费者对传统品牌认知的深入化和对精神层面要求的

精细化，保持品牌年轻与不断创新将成为品牌与消费者情感联

结的不竭生命力源泉。传承品牌的核心文化，并随着时代的进

步与发展逐渐增加一些新的内容，保持品牌年轻活力与创新，

尊重消费者的需求和欲望，延伸品牌视野，扩展品牌发展，将

是品牌和消费者之间持久保持联结的最好方式。

2.联名创新型原则。马格·拜登在《情感化的品牌》中

提到：“品牌不是静止的，它们的个性有着许多不同面。为

了在消费者心目中建立和保持一个品牌的价值，这个品牌就必

须精华，在自己日复一日、每时每刻的存在中与目标受众相联

结。”创新是一切生产力的重要驱动因素，在当今社会最受年

轻人喜爱的无疑与各类品牌与各大IP所产出的联名款，这种联

名款同时也意味着高附加值甚至具有收藏价值。例如国内传统

品牌李宁与IP迪士尼的联名，既是本品牌的一次创新，也吸引

了喜欢迪士尼卡通形象的消费者，可谓是一举两得。这种联名

式创新在传统品牌形象的情感化设计中也很常见了，既联结了

本品牌受众，又吸引了另一批人群，使得品牌的影响力扩大，

价值也得到了一定的提升。

（四）传统品牌形象的情感化设计意义

“品牌就是游乐场，商品就是纪念品！”——乔·博克

瑟内衣公司前总裁兼首席总监尼克·格拉海姆曾这样说道。这

无疑是后现代消费主义思想赤裸裸的体现。传统品牌的情感化

设计使得品牌与消费者建立了更加深刻的联结，而这一点更加

符合现代经济消费发展趋势。10年前，《纽约时报》一篇文章

就说得很清楚：“在过去的50年中，经济基础已经从生产转变

为消费。这使得重心从理性领域转向欲望领域，从客观转向主

观，转向了心理状态的天地。”这也正是传统品牌形象的情感

化设计的意义：在这个后现代消费主义时代，有效的品牌创建

必须具备文化相关性和情感联结。

四、结语

所谓情感因素，是指一个品牌怎样在感官和情感层面让消

费者融入进来。在21世纪，情感化的设计逐渐成为品牌成功的

重要推动力，消费者不再一味追求物质产品，而是更多地关注

精神层面的提升。研究传统品牌中的情感化设计，有助于使品

牌发展的更为完善与长久，是现代社会发展十分重要的影响因

素。世界正从一种工业驱动的经济——机器是主角，转变为一

种由人驱动的经济——这种经济把消费者放在权利的宝座上。

由此可见，建立与消费者的情感联结，无疑是在现代消费行为

中的核心竞争力与制胜法宝。
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