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摘要：目的 研究在当今数字媒体背景下，品牌设计与推广的必要性与迫切性。方法 从新科技和新创

意的角度，将智慧与理性相结合，使品牌设计与推广得到支撑与传播。结论 数媒背景下的品牌设计与

推广，能够使品牌达到最大限度的传播与推广。
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Brand Design and Promotion under the Background of Digital Media

GUO Jie
(Xi′an Academy of Fine Arts, Xi′an 710065, China)

ABSTRACT: It aims to study the necessity and urgency of brand design and promotion in the context of today's digital media.

From the perspective of new technology and new ideas, combined with wisdom and reason, all of these give brand design and

promotion strong support and help spread it. Brand design and promotion can maximize the brand dissemination and promotion.
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在科技与文化生活日益进步的当今社会，商业竞

争愈演愈烈，从一定程度来说，商业竞争就是品牌竞

争，特别是进入21世纪以来，在互联网越来越普及的

背景下，这种竞争越来越激烈，从品牌策划到设计到

推广销售，再到客户体验，数字媒体起到了非常关键

的作用。数媒背景下的品牌设计与推广打破了传统的

品牌设计理念与模式，不仅有利于传达企业文化与品

牌理念，而且还有利于提高设计效率。

1 品牌设计的迫切性与重要性

中国在改革开放的 30 年以来，经济高速发展，

取得了举世瞩目的伟大成就，但我国的品牌设计与

推广和发达国家相比，仍比较落后，洋品牌占了中

国很大的市场份额，除了产品本身以外，这与品牌

的设计与推广有着很大的关系。

中国有很多品牌在成立之初，不重视品牌策划

与设计的重要性，不善于传播企业文化与视觉形象，

往往在企业做大做强之后，再反过来进行品牌设计

与推广，这让企业走了很多弯路，甚至影响了企业

的发展。改革开放 30 年，中国在国际上的知名品牌

却寥寥无几，这与中国是世界经济第二大国的形象

不匹配，值得人们深思。

纵观欧、美、日等发达国家，从品牌到策划到

设计再到推广，都得到了企业的高度重视。例如人

们熟悉的耐克、星巴克、苹果等，这些品牌从成立

之初就有清晰的市场定位与视觉形象，极大地迎合

了消费者的审美及爱好，与时俱进，相反，中国的

很多具有一定历史的品牌却渐渐淡出了人们的视

野，令人相当惋惜。
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如今，互联网已经深入社会的每个角落，信息

技术得到了前所未有的发展，在新形势下，品牌设

计与推广变得尤为迫切。品牌就是企业的生命力，

在数媒背景下，品牌设计与推广速度也得到了前所

未有的发展。对于人们来说，在数媒背景下抓住这

一机遇显得尤为重要与迫切。

2 品牌策划的设计与推广方式

品牌概念是做减法，品牌推广是做加法。从

品牌规划到品牌定位再到品牌形象、品牌推广、

品牌体验、品牌公关、品牌管理，是一个复杂的

品牌服务链

[1]
。例如星巴克的品牌形象从成立至

今就一直在做减法，从形象到色彩越来越简约，

提高了品牌的识别度；又如苹果的标志，从彩色

到单色，在视觉上极为简约，具有科技内涵，符

合现代化企业的特征，与现代人审美观念的变化

相一致，体现了与时俱进的精神。日本著名的设

计师原研哉

[2]
在设计策划无印良品时也以简约作

为设计原则，用白灰的色调加上简约的造型来体

现品牌的企业精神，并提出了“这样就好”的推

广理念，使品牌大获成功。品牌的成功并不是偶

然的，而是企业与设计师的共同努力造就的，这

些成功的品牌经验值得人们学习与思考。星巴克

如今不仅是一个咖啡品牌，而且成为了小资生活

的象征，更成为了一种生活品位，是年轻人的时

尚风向标，可见其品牌力量的强大；苹果产品更

是成为了科技与创新的代表，苹果公司的市值也

创造了世界之最，其品牌价值可见一斑。

这些知名品牌背后，有大量的用户作为支

撑，无论是星巴克的休闲与时尚，还是苹果的科

技与前卫，或是无印良品的舒适与简约，无不体

现了品牌文化与产品个性

[3]
，广告宣传更是从传

统媒介到数字媒体，从网络到 APP，占据了年轻

人的心。虽然品牌形象简约至极，但是品牌推广

却渗透到大众生活的方方面面，可谓无所不及。

成功的品牌从策划到设计再到推广，是一个巨

大、复杂的工程，不是单靠设计师一个人的经验

就能完成的，而是需要各个专业团队的合作才能

完成。国内很多品牌从策划到设计再到推广，大

多是由企业老板的个人喜好来决定的，这无疑加

大了品牌成功的不确定性与偶然性，只有理性、

科学、专业、个性化的品牌策划与推广才是正确

的品牌发展之路。

3 数媒背景下品牌设计与推广的时代性与

系统性

3.1 数媒背景下的品牌设计与价值

设计就是观念的创新，在互联网时代，信息的

传递速度前所未有，新科技，新创意，新观念时时

刻刻地影响着人们的生活。随着科技的发展，大量

的设计软件应用于设计之中，这无疑给设计师提供

了一个强大的设计平台，把设计师从繁重的制作中

解放出来，使很多好的设计成为视觉可能。设计师

借助数字媒介将品牌设计的信息更好地传递给广大

消费者，提升了品牌形象与传播的速度，丰富了设

计的感染力与艺术表现力，实现了二维到三维的转

变。例如三宅一生的品牌广告，巧妙地结合了模特

走秀时的姿态，将其和品牌名称＂ISSEY MIYAKE＂

完美地融合在一起，用 Flash 软件进行编辑，既简

洁又明了

[4]
，起到了很好的品牌形象推广作用。这一

切都要归功于数媒下的品牌推广与设计，它使设计

师的创意与想象力得到了完美发挥，使艺术与科技

得到了完美呈现。随着智能手机的普及，越来越多

的品牌设计被更好地、及时地推广了出去，这对企

业品牌来说，其价值是无法估量的，这也要求品牌

设计必须从平面化走向数字化，从传统媒介走向新

媒介。不管什么品牌，如果忽视了数媒背景下的品

牌设计与推广，必然会对企业产生极为不利的影响，

诺基亚和国美电器就是很好的例证，这也给转型中

的企业及品牌敲响了警钟。

3.2 数媒背景下的品牌智慧与理性美学

随着科技的发展，各种设计软件的开发与应用

使设计师在应对各种设计工作时，有了更多展现设

计效果与处理手法的机会

[5]
。品牌设计并不是 VI 设

计，品牌是生活美学，而 VI 是视觉法律，两者不能

等同

[6]
，品牌是一种智慧、是一种理性美学，品牌设

计需要大量理性的分析与数据的支撑，但它与美学

并不冲突，相反，一个优秀的品牌设计往往包含着

理性美。好的品牌设计应具有较好的延展性与推广

性，这正是品牌具有的智慧，例如香港著名设计大

师靳埭强为中国银行设计的 Logo，智慧与理性美完

美地结合在一起，中国的“中”字与古钱币巧妙地
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结合在一起，令人叫绝，虽然已使用了几十年，但

是品牌的影响力与美感至今经久不衰、耐人寻味，

既完美地表现了中国传统文化之美，又极为简洁与

理性，实为上乘之作，使中国银行的 Logo 成为了世

界著名的品牌标志之一。品牌设计是智慧和理性美

学的缩影，看似简单但设计难度相当大，它既要包

含企业文化与理念，又要表现品牌的特质和个性，

特别是在当今数字化社会背景下，能否传达丰富多

彩的视觉效果，使其成为大众生活的一部分，可以

这么说，品牌促进了科技的发展，科技加快了品牌

的传播，科技使品牌更具智慧与理性美，品牌设计

是感性与理性的完美结合。

3.3 数媒背景下品牌的认知与传播推广

品牌体系是品牌体验的整合。随着互联网的发

展，人们对品牌的认识从线上到线下有了更多的了

解与体验，由于互联网的普及，现在大多数人更多

地在网上购物，即线下体验线上购物

[7]
，对品牌的

依赖程度明显提高，从亚马逊到淘宝再到京东，影

响了世界经济与人们的生活方式

[8]
。大众对品牌的

认知影响着品牌的发展，例如在世界的每个大城

市，都有苹果体验店的身影，它不仅是苹果产品的

销售通道，而且还承载了苹果的品牌形象，表现了

企业文化，是对品牌体验的整合。前卫的产品设计

到漂亮的 UI 界面设计，都是品牌的强有力支撑，

大众通过品牌体验加强了对品牌体系的认知，更利

于品牌的传播与推广，在消费者之间树立了良好的

品牌口碑

[9]
。从电视到网络再到 APP 等数字媒介，

其对品牌认知与推广起到了良好的作用。良好的创

意是品牌传播的加速器，比如可口可乐推出了很多

有创意的产品，用汉字“爱”和可口可乐的英文

Logo 组成一个爱字，其广告语是“如果爱，请深

爱”；又比如印有可口可乐 Logo 的瓶盖创意结婚戒

指，广告语是“咱们结婚吧”。通过数媒使产品与

用户进行互动，提高品牌的影响力与品牌形象，使

创意成为了品牌传播的加速器。

3.4 数媒背景下品牌设计与推广的跨界性与系统

相对于传统的视觉传达设计，品牌设计有一定

的跨界，它并不是传统意义上的平面设计

[10]
，它更

需要洞察力和创造力，需要设计师把握未来趋势，

更好地了解客户与市场，更精准、系统地创造与塑

造品牌，这并不是单一的平面设计能解决的问题。

从品牌规划到品牌定位到品牌形象、品牌推广再到

品牌体验、品牌公关，最后到品牌管理，这是一个

复杂的品牌服务链，需要对项目的整体进行统筹，

需要良好的创意和精良的文案。设计的执行与创作，

创意及设计的落地与输出，项目的把控及工作沟通，

各种设计软件的制作与表现，多种艺术化体现等，

使设计呈现出了品牌的概念，使其与网络技术及各

种软件、数字媒介相关联，使其具有了一定的前瞻

性与未来性，这需要各个专业团队之间的相互合作

与支持，需要多种专业技术的支撑和完善的沟通机

制等。

4 结语

当今社会，随着互联网的发展，大众的生产和

生活方式发生了极大的变化，品牌的设计与推广也

应适应时代的步伐，与时俱进，在数媒背景下重新

定义，面向未来，为中国品牌能搭上“一带一路”

的快车，走出国门走向世界。在数字媒体背景下的

当今社会，品牌设计绝不是简单的 Logo设计，它更

注重品牌的观念创新和智慧思考，它要求企业和设

计师运用新科技与新创意，将智慧和理性相结合，

使品牌达到最大限度地传播与推广的目的。
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2020 年东京奥运会会徽 4组最终候选作品公布

据报道，2020 年东京奥组委 2016 年 4 月 8 日公

布了该界奥运会会徽的 4 组最终候选作品。因此前

的评选过程不透明而饱受批评的东京奥组委此次以

“国民参与”和“透明性”为关键词推进了会徽的

评选工作。目前这一评选进入了最终阶段。奥组委

委员长宫田亮平表示，“希望听取国民的意见，最终

选定一个会徽方案”。

此次公布的最终候选作品共 4 组，每组为 2 幅，

分别应对奥运会和残奥会。对于公开征集到的 14599

幅作品，奥组委审查了设计感和表达的理念，并在日

本国内外进行了商标调查。经过与国际奥组委(IOC)

等机构的协商，最终选出并公布了上述 4 组作品。

此次会徽评选与遭到“不透明”批评的上次评

选方法大为不同，此次公开征集作品，募集民众对

最终公布的 4 副作品的意见，评选过程也重视了公

开透明。宫田委员长表示，“如何推进评选以抹去上

次会徽评选留下的不愉快的记忆，以委员的身份认

真提出了意见”。

这 4 副作品分别是以江户时代流行的图案为原

型的“组合的市松纹”，以代表选手和观众的圆为图

案的“连接的圆，扩展的和”，以日本神话中的风神

雷神形象为灵感的“超越自我”，以及以人们的表情

和牵牛花为形象的“清晨的光荣之花”。

东京奥组委将在 17 天的时间内通过互联网和明

信片方式征集民众意见，在决定会徽之前像这样公

开征集意见在过去的会徽评选中从未有过。4 月 25

日将进行最终审查，选出 1 组作品。东京奥组委秘

书长武藤敏郎表示，“我相信不管最终哪幅作品当

选，都将成为深受大家喜爱的会徽”。

摘自 视觉同盟


