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数媒背景下的动态化品牌识别设计与推广

袁洁

（西安美术学院，西安 710065）

摘要：目的 研究品牌识别设计与推广在数字媒体背景下的动态化发展趋势。方法 从数媒环境下品牌

与消费者之间互动沟通的角度，分析品牌识别的动态化表达及其互动优势。结论 数媒时代的品牌识别

设计与推广能够实现信息的交互传递，能够解决设计过程中的程式化问题，使品牌识别设计向着更好

的方向发展。
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Dynamic Brand Identity Design and Promotion in Digital Media Background
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ABSTRACT: It aims to study the dynamic development trend of brand identity design and promotion under the background of

digital media. The dynamic expression and interactive advantages of brand identity are analyzed from the perspective of interac-

tion and communication between brand and customers under several-medium environment. Brand identity design and promotion

in the several-medium era can realize the interactive transfer of information, solve the programming problems in design process,

and make brand identity design to better direction.
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1996年，美国学者尼葛庞洛帝在《数字化生存》
中写到：信息的 DNA正在迅速取代原子成为人类生
活中的基本交换物。传统意义上的信息传播媒介正

在从单向传达转变为双向交流。消费者不再只是被

动地接收信息，而是主动搜寻对自己有价值的信息，

同时他们也参与到创造信息的活动中来

[1]
。今天，在

大数据海量传播信息的背景下，消费者接收信息所

需的时间与传统纸媒时代相比越来越短。原先二维

静态的视觉识别设计已经无法满足品牌与消费者之

间需要进行多元化信息快速有效沟通的需要，消费

者更关心与品牌之间的互动沟通，以及品牌兑现给

自己的价值承诺，而不再是企业主观信息的强势传

达。数字媒体技术的发展，一方面满足了消费者对

品牌形象的高颜值感官需求，另一方面也为品牌的

可持续发展提供了更多的表达空间，因此，在数媒

时代，品牌识别系统的设计与推广不能仅仅只停留

在以品牌为中心的状态，而是需要更多地了解消费

者正在通过哪些媒介接收有效信息，并对执行媒介
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的应用进行细致正确的指导。

1 数字媒体发展对品牌传播的推动作用

人类从最早的象形符号到绘画、从文字到动态

视频，每一种媒介都为表达思想和传情达意提供了

新的可能。著名的传播学者麦克卢汉曾说过：媒介

即信息。他认为任何技术都能创造出全新的环境，

环境不是消极的包装用品，而是积极的用品

[2]
。相对

于纸质媒介信息传播时的视觉单一性而言，数媒时

代信息将通过视觉和听觉等多种感官综合的方式使

品牌形象更加生动。过去人们在传统媒体时代的消

费行为规律是一种线性的方式，品牌的传播方式对

消费者来说大多比较被动，往往通过引起注意→产

生兴趣→培养欲望→形成记忆→促成行动这一系列

的过程使受众群体单向地接受由品牌输出的信息。

如今人们能够借助数字媒体技术下的多种传播媒介

来接收更丰富、多元的信息，并通过交互体验的方

式与品牌进行互动。交互性其实就是通过输入和反

馈这两个步骤的循环动作来与消费者进行信息交

流，从而展现品牌形象。这样的沟通方式是设计师

运用数字化特效视觉和触摸感知技术使消费者能亲

自参与体验的一种沟通方式，它能使消费者主动地

与品牌进行互动

[3]
。随着科技的不断发展，数字媒体

时代的消费行为过程变为了关注→兴趣→搜索→购

买→分享。与传统媒体时代相比，数字媒体时代出

现了两个最重要的行为变化，即搜索与分享。品牌

不再只是一味地向消费者进行单向的信息灌输，数

字媒体时效互动的传播能力使消费者在接收品牌信

息时，能够及时地产生交互和分享，实现消费者对

品牌塑造的主动参与和传播。如今，消费者与品牌

间的交流大多是通过数字化的社交平台和电子商务

平台等传播载体而进行的，品牌传播的环境因为数

媒技术的发展而发生着巨大的变化，品牌识别系统

的设计思路和方法也随之发生改变。

如今，在数媒背景下的品牌形象识别不再是围

绕一个固定的视觉符号而展开，而可能是通过在品

牌形象建设中创造一系列具有视觉活力的复合变化

形态来进行。消费者通过视觉、听觉、触觉甚至味

觉等感知系统与品牌产生着互动，并通过多种感官

综合的方式创造出了某种文化生命体，它引领了一

种全新的生活形态和消费理念。设计师在进行原有

品牌的提升工作或者塑造新品牌时，必须考虑如何

能在媒体先行的时代背景下利用好数字媒体平台,吸
引消费者更多的关注，这会使观者更快地注意品牌

识别系统与空间营造出的视觉氛围，而不再只是注

意角落的某个单一标志。鲍尔为科隆波恩机场设计

的品牌形象就是一个很具代表性的项目，科隆波恩

机场的品牌形象是一组以旅行为主题的延展创意，

其视觉符号是由多个国家语言所组成的文字符号，

鲍尔这样诠释他的设计构思：这并不是用新的符号

代替旧的符号，而是创造出了一种集遗产与新颖于

一体的视觉环境

[4]
。设计师通过多种感官综合的方式

营造了一个极具人文关怀的交通枢纽公共空间品牌

形象。设计师要让观者记住的不是一个单一的视觉

符号，而是由整套品牌识别设计系统所营造出的某

种气氛和视觉的整合

[5]
。

2 品牌识别设计的动态化表达

人们在经历了从媒体组织化到媒体个人化再

到个人媒体化的泛媒体时代后，从行为方式到认识

并接纳品牌的方式上也发生了巨大的改变。在最早

的品牌识别时代，品牌只是一个名称或符号，或者

是两者的组合，其用途就是为了识别企业的服务或

产品，并区别于其他与之竞争的企业。后来进入以

可口可乐为代表的品牌价值时代，品牌作为重要的

商业资产，影响着消费者的决策。再到品牌体验时

代，品牌从单纯的功能诉求中解脱出来，由价格敏

感型要求的物美价廉转向了价值敏感型要求的体

验完美。品牌成为了一个能够构成生态的核心主

张。到今天，人们真正迎来了品牌与消费者密不可

分的时代，即你的品牌时代。在这个时代，每个消

费者都通过与品牌的互动，参与着品牌形象的塑

造。如今品牌所需要做到的不再是让消费者简单的

认识与记忆产品，而是需要通过消费体验让消费者

最终认可并分享来自品牌的感受。以企业意志为中

心，缺乏情感沟通的品牌在移动 3.0这样的交互时
代正逐渐离人们远去。品牌不再是单纯的象征，它

应该是一种形象上的认知度、品质上的感知度、传

播上的美誉度、心理上的依赖度，它应该是一个企

业核心价值的总和。在动态化品牌识别设计中，运

用图形、文字、色彩、音效等设计要素能够创造无

限延展的应用形式，设计可以依据品牌在时空的变

化中产生时间性的形态改变，甚至能够与观者产生

交互性的多感官体验。戈拜在《情感化的品牌》中
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提出：品牌必须在网络上得到激活，并且展现出它

与社会的连接，未来的品牌设计是一种多维的感官

体验，人们要以最富想象力的方式让品牌的视野活

起来

[6]
。

今天，数字媒体为品牌的识别设计提供了更多

的可能性，设计师需要将新变化引入对品牌塑造的

思考之中，品牌形象数字化设计需要基于传统品牌

形象设计的规范、媒体和形式再加以必要性的创新

延伸，并将品牌形象拓展应用到数字载体上

[7]
。品

牌所需谋求的不仅仅是认识，而更多的是通过信息

的互动实现对品牌的认可。品牌识别应该传达的是

一种价值理念而非简单的视觉符号。2000年，由奎
恩工作室设计的德国汉诺威世界博览会的品牌形

象，无论在价值理念上还是形式上，都有大胆的突

破。设计团队在进行品牌塑造时，运用数字媒体技

术，通过时间性的形态变化展现着时空的流动和延

伸，并与观者产生互动性的交互体验。奎恩工作室

团队借助数字媒体的手段生动准确地表达了2000
年世博会想要传达给世人的核心价值理念，即保持

运动、思维灵活、勇于创新、运用智慧推动世界向

前发展。品牌塑造的每一组视觉图像都依据时间性

的形态变化着，这种动态化的品牌识别设计巧妙地

表达了人类、自然与科技的和谐关系。品牌的视觉

形态看似变化无常,可是观者的关注焦点却始终遵
循着流动、变化、发展、交互这条主线，通过视觉

象征符号、听觉等多感官综合的方式形成了一种更

全面的品牌呈现方式。汉诺威世博会的品牌识别设

计是一个标志性的设计，给设计界带来了新思路。

阿恩海姆是格式塔心理学派的代表人物之一，他在

《视觉思维》中提出：主动选择是人类视觉的一种

本能特点，在人们积极选取的事物中，最普遍的是

在环境中不断变化的事物

[8]
。同样，数媒背景下的

品牌形象也不能仅仅停留在一个固定的视觉符号

上，它应该是可以根据不同场合变化的复合形态，

在整体结构稳定的情况下时刻呈现出多变的运动

状态。多种跨媒体的视觉表达为观者勾勒出了一个

大致的品牌形象，但同时又保留着进一步设计拓展

的可能性。这种动态化的品牌呈现，将以不断变幻

的感官形式展现品牌在时空中的流动和延展，形成

一个能量场

[9]
。现如今，在信息传播迅速的数字媒

体环境下，越来越多的品牌管理者已经意识到品牌

设计动态化表达的可行性及重要价值。设计师需要

大胆地调整思维意识，转变设计思路，并利用好新

媒体资源进行积极有效的设计探索。

3 动态化品牌识别中的互动优势体现

品牌识别设计的动态化表达因为有时间和声效

的介入，所以能传达给观者的信息数量比静态时更

加丰富，这样信息就能通过更多维的方式来表达品

牌所具有的价值理念。数字媒体技术不仅能丰富品

牌的信息内容，而且消费者还可通过点击和触摸等

行为来获得愉快的交互体验。这种互动性的传播方

式让信息不再是单向传播，消费者不再被动，让消

费者真正拥有了主动选择和控制信息的能力。

动态化品牌识别中的互动优势主要体现在 3
个方面。第一，今天人们接收信息的方式已由读、

写转变为了看、听。设计师通过动态化、多样性

的视听表达，以一种更感性化、更加具有人文关

怀的设计语言进行着品牌塑造。这种形态上的丰

富变化大大增强了品牌与消费者之间的亲近感，

提升了品牌识别时的趣味性，避免了品牌推广过

程中由于形象单一带来的视觉乏味感。第二，在

动态化的品牌识别设计中，设计师可以利用交互

技术来实现图像、声音等多维度的感官互动体验。

品牌创建理论认为品牌应在其发展的每一个节点

都与消费者建立终身的联系。由于消费者的选择

众多，企业必须通过提升自身品牌的感染力来吸

引和留住消费者。每一次与消费者的接触都能提

供一次情感交流的机会

[10]
。第三，数字媒体时代

的品牌视觉识别形象推广，在成本和传播效率上

做到了最优化的资源整合，使品牌与消费者之间

的信息交流变得更快捷和便利，这对品牌视觉识

别的设计与推广是一个良好的机遇。

4 结语

在数媒背景下的动态化品牌识别设计与推广必

须遵循多维化感官的传播规律，强调设计对信息传

达的交互作用，并立足于动态化的品牌传播策略。

科学技术的变化之快已经使品牌不能再以单一的标

志为中心来发挥效应，设计师不能简单地拘泥于那

种程式化的设计,开阔的思路和不断创新的精神才是
品牌应具备的特质。设计师在实践的过程中，应分

析前沿设计模式下的思维轨迹，尝试探索品牌识别

设计中不同以往的设计手法。动态化品牌就需要设
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计师从事物表象背后去挖掘那些消费者最关心的信

息，再通过差异化的多感官体验积累品牌资源。设

计师应通过对品牌核心价值理念的深入理解，并使

其转化为品牌的识别基因，再根据传播时所借助的

媒介特点进行设计延展，从而能够更灵活地应对多

元化的数媒环境。
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