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摘要：目的  建立大数据时期品牌设计的文化定位，延承与发展。方法  将设计与大数据结合分析，通

过创新创意、媒介探索、交互体验的整体协调运用，为品牌树立更高层次的文化远见。从自身文化内

涵寻找，通过设计体现品牌的社会责任感。结论  大数据时期下的品牌设计，更加应体现出独特的文化

远见，品牌设计要突破、要创新、要靠数据发声，进而更充分地发掘品牌的内在价值，创造价值。 
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Brand Design in the Cultural Vision of the Era of Big Data 

PANG Guan 

(Luxun Academy of Fine Arts, Dalian 116650, China) 

ABSTRACT: It aims to establish the cultural orientation, extension and development of brand design in big data era. 

Combining design with large data analysis, the overall coordination use of innovative ideas, media exploration and inter-

active experience can establish a higher level of cultural vision for the brand. Brand design in the era of big data should be 

more reflected in the unique cultural vision. The social responsibility of brand is embodied through the design from find-

ing their own cultural content. Brand design in the big data period should reflect the unique cultural vision. Brand design 

need break through, be innovative, rely on data, more fully explore the intrinsic value of the brand, and create the value. 
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“生活在云端”的时代已经来临，大数据的影响渗

透着各行各业，备受人们关注。大数据时代，信息

传播的多样化尤为明显。在品牌形象传播方面，具

有大数据时代的独特性。品牌形象设计若想在这个

信息速变、消费行为多元、市场竞争激烈的数据化

时代实现品牌拓展，就要改变传统的品牌创意及传

播模式。要真正理解如何运用“大数据”，帮品牌

找到文化支撑的新方向，如何通过这些庞大的数据，

找到隐藏在数据背后的规律与含义，将它们转化成

纷杂用户的需求，从而达到设计与受众的良性互通。 

1  大数据时代的特征 

全球知名咨询公司，麦肯锡对于“大数据”的表

述为：“数据，已经渗透到当今每一个行业和业务职

能领域，成为重要的生产因素。人们对于海量数据

的挖掘和运用，预示着新一波生产率增长和消费者

盈余浪潮的到来。”大数据正在变革着我们的生活，

这是一次重大的时代转型。“大数据时代”的特征为： 

1) 思维变革：放弃对“因果关系”(直线思维)

的渴求，取而代之更关注“相关关系”(复杂系统)[1]。

“大数据”已经成为一种商业资本，分析数据同时

去研究、揭示其“背后的逻辑关系”。 

2) 商业变革：“大数据”将链接传统行业、

移动互联网和普通民众。数据科学、云计算、物联

网等都能帮助企业定制更加细致精确的品牌服务。 

3) 管理变革：“大数据”引领的“云管理”和“量

化自我运动”，都将使得管理更加复杂化、透明化、

视觉传达设计 
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个人化，同时更加具备“可预测性”和“社交属性”

——即企业和用户的“交互性”、“即时性”。 

2  大数据下品牌设计的新要求 

大数据时代，最显著的特征就是数据的处理速

度快，一秒钟，就可从各种类型的数据中获得高价

值的信息，由此带来的高效率、高价值变化，即常

说的 Velocity(处理速度快)和 Value(高效价值)。目

前的网络消费主群体是“80 后”、“90 后”甚至

是“00 后”，这些是生活在互联网上的一代人，

大家通过“网络”维系“社交关系”。基于这种生

活背景，大数据实际上已经在给新一代的消费群体

进行“信息编码”。虚拟与现实之间开始模糊，这种

改变不仅是在“沟通”、“交互”的社交方式上，

更是在于生活方式的改变。 

因此，只有不断地分析品牌数据、制订数字化

品牌形象的策略、创新品牌体验模式，才能抓住客

户，使自身的品牌形象在数字化时代继续生长，从

而提升品牌的商业价值与社会价值。品牌要建立文

化内核与文化远见，势必要以人的聚集为核心目

标，这样才能发挥品牌文化的传播速度，建立真正

有生命力的品牌文化，同时，有远见的品牌建立也

为“大数据”交流提供了原生动力和相互需要的可

能甚至是必然。 

3  品牌设计在数据时代的文化远见 

品牌的存立根植于文化，既包括大地域文化又

包括企业品牌成长文化。所谓文化远见，是一种强

烈的社会使命感和责任担当，也是一种自觉、自省

的内在价值表达，它表达于品牌的外在形式。文化

远见影响着品牌的自信与成长，是品牌强大的推动

力，只有充分地认识、创新和表达，才能提升品牌

价值，这种文化远见将决定品牌的发展与未来。品

牌设计的联想价值与消费者的趣味喜好互相影响，

多数联想的价值在一种文化的内部都普遍存在着，

而且文化传统往往构成这些联想价值的根基[2]。 

任何品牌的形式或视觉体现，一定具有内在的

文化延承。例如，在文艺复兴时期，美第奇银行逐

步成长为佛罗伦萨银行业的杰出代表，并在 15 世

纪逐步发展成为欧洲金融组织中的代表性银行。当

时的百姓以能够拥有美第奇家族的金币而踏实，拥

有美第奇的金币等同于资产保值，能使百姓得到足

够的心理安全感。美第奇家族官邸的外观建筑如图

1(图片摘自美第奇-里卡迪宫官网)所示，其形式很

有特色。建筑下半部分为粗糙的大理石，上半部分

由精致的石头堆砌而成，体现了历史在文化上的延

承，构成了消费者的情感依赖。这种下半部粗糙结

实、上半部精致稳固的建筑设计，成为了日后欧美

各大银行建筑外观的始祖。建筑师将这些视觉符号

建立成了一种独特的商品信赖。美第奇家族的银行

帝国，奠定了欧洲银行的基本视觉符号，瑞士联合

银行总部的建筑设计见图 2(图片摘百度图片)。 

 

图 1  美第奇-里卡迪宫 

Fig.1 Palazzo Medici Riccardi 

 

图 2  瑞士联合银行总部 

Fig.2 Union Bank of Switzerland 

品牌的意义体现在它具有一定的象征性和自

身价值以及附属价值。感受品牌的“意义”主要体现

在消费者在购买过程中，对不同品牌所产生的心理

和生理上的不同满足。当一种产品除了能带给人们

物质上的满足之外，还能使人产生愉悦感，它就在

不知不觉中提升了消费者的满意度，成为了一种高

附加值的产品[3]。这些购买行为在不同的时间空间

中不断地实现，品牌价值也随之体现。这种综合价

值的建立往往源于品牌自身健康积极的价值观，以

及长远有效且更有责任的承担意识。品牌的远见

性，使品牌不仅仅是一种利益的工具，更是一种无

形的文化价值。由此，人们会在购买商品的同时更

加忠实于追求某特定品牌带来的具有高附加价值
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的精神体现，成熟的市场和消费者已经开始逐渐认

同这个价值，并且会选择这种有文化内涵的品牌。 

3.1  文化远见之一——“节约” 

随着经济全球化的发展，在以消费主义为标志

的后现代文化思潮的影响下，社会逐渐进入到一个

科技发达、信息泛滥、消费至上、娱乐至死的时代。

“2006 年末，戈尔的环保主题纪录片《不可忽视的

真相》里赤裸裸的环境恶况让人们感到触目惊心[4]。

抱着环保是现代人的基本美德及最适度精神的想

法，环保材料木、纸、棉布的产品体现了他们对于

自我的忠实，对未来的负责[5]。” 

大数据有利于成本的节约，使品牌设计传达的

时效性增强，为品牌的扩展和传播节约了时间和资

源。品牌设计的关键在于信息的精确传达。在品牌

设计中，信息“传达”尤为重要，传统媒介大量使

用纸张等自然资源，形成了极大地浪费，节约式设

计必然要解决这个问题。将数据信息与产品、人与

服务优化结合，可以有效避免重复浪费以及不可再

生资源，从而节约成本，让“达”的目的真真切切

落实，适度且高效。 

整合与协作是各媒体融合的必然，这样媒体的

边界也更加模糊。将新媒体、传统媒体和各种营

销活动整合起来，是目前建立良好品牌的必经之

路[6]。有效地利用各媒体资源，整合各渠道的传播

途径，将品牌形象以最低成本、最短时间“传”信

息并“达”功效。例如，对比传统媒体中的印刷产

业，纸张的过度使用对木材能源是一种极大地浪

费，我们应采用相应办法来解决这一问题。关注环

保和能源危机，反对过度消费，追求人与自然的和

谐发展，这都体现了可持续设计的理念 [7]。2011

戛纳媒介类金奖的获奖案例，即是世界自然基金会

(WWF－world wildlife fund)的新型绿色文件保存

格式线上推广。这个案例将传统的 pdf 文件格式重

新设定，去掉了可打印功能，任何阅读器都能打开

＊.wwf 格式的文件，但不能够打印。正如推广宣

图如图 3(图片来自世界自然基金会官网)所示。这

样大大减少了因大量文件打印所带来的环境破坏，

最大程度上保护了自然资源。 

3.2  文化远见之二——“创新” 

充分利用移动媒体终端，形成良好的体验与交 

 

图 3  世界自然基金会 Save as WWF, save a tree. 

Fig.3 World wildlife fund, Save as WWF, save a tree. 

互，传片中所示：Save as WWF, save a tree.该示意 

突破传统的传播形式，是品牌设计、提升品牌文化

远见之创新的重要手段。媒介决定了形式语言的不

断进步。以往品牌设计关注的重点是产品本身外在

形式等设计元素，如今随着用户体验、用户参与、

用户的心理等设计元素上升到同等地位[8]。品牌设

计在众多新媒介的载体下不断推新，精准适应受众

群体。这个时代的品牌形象建立，从以往的品牌自

我宣传逐渐向品牌与用户的对话转变。也就是说，

这种创新的设计方法，依托媒体的不断进步，从以

往的品牌主导式单项传递到受众的营销，转向为品

牌与受众的双向互动。 

体验的直接感和信息反馈的及时性都存在于

新的品牌设计模式中，体验即个体对某些刺激产生

回应的个别化感受，是由于对事件的直接观察或参

与造成的，是所发生的事件与个人的心理状态之间

互动的结果[9]。由于互动的设计更会引起受众的兴

趣，满足人们的参与感。受众不再仅仅是信息的接

受者，他们拥有了更多的自我实现参与其中的机

会，并可以实时的将体验感受反馈回品牌所有者的

企业中，对网上的产品信息作出自己的体验报告，

并将其发布到网络媒体当中，与其他消费者比照，

反过来又成为产品开发者的研究进一步优化品牌

的重要信息。 

对于 APP，人们已经不再陌生，各种各样的

APP 终端软件占领着各大网站商城。体验品牌 APP

的过程，能使消费者进一步认知品牌文化，从而搭

建起品牌与消费者互动沟通的桥梁。 

“伦敦街头博物馆”这个项目，就很好地利用

了 APP 终端，创新推出了博物馆的品牌产品。通

常人们在工作之余会去博物馆学习知识、提高修

养，但当徜徉在博物馆的展览大厅里时，也许会想

象自己身处的整座城市其实就是一座庞大的博物
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馆。伦敦博物馆(The Museum of London)就依照这

个创意，打破界限，让整座城市都变成它的展览大

厅。一项由伦敦博物馆和创意工作室 Brothers and 

Sisters 研发的新 App 技术，通过 iphone 显示屏将

博物馆引入了街头。首先它计算用户在城市里的位

置，然后打开一张显示有位置的地图，在其中标明

使用者在哪可以看到虚拟的历史场景，轻触标签就

会打开新窗口，显示伦敦大桥和冰冻的泰晤士河上

的历史场景，又或是那 60 年代的卡纳比大街的情

景。当使用者站在真实的地点的时候，点击 3D 按

钮，App 就会覆盖通过 iphone 的摄像头所看到的

真实场景。这就像是一次数字化的时间之旅。该

APP 界面示意图见图 4(图片来自伦敦博物 APP 商

店网站)。 

  

 

图 4  伦敦博物馆 app 软件 

Fig.4 App for the museum of London 

3.3  文化远见之三——“引领” 

各大搜索引擎将人们的日常行为、生活习惯和

喜好不断发掘。将看似凌乱的数据，整理设计出更

符合用户兴趣和习惯的产品和服务，通过对产品和

服务进行针对性地调整，充分利用大数据带给我们

相应的价值。认真分析这个价值是目前成为品牌设

计的必要前提。从而使设计的定位得到重新思考的

过程。将品牌设计设计于购买行为之前，形成引领

作用，使设计成为一种生活方式，这是新语境下的

品牌设计文化远见的体现。 

所谓“引领”式品牌设计，是在大数据时代下

用数据说话，依赖大数据的信息整合与信息提供，

最终高效合理的利用这些数据资源，设计出最具品

牌文化价值的一系列形式体现、服务体验。品牌与

文化在大数据的前提下要相互联系、互为前提、相

互促进，重新创造出一种全新的生活、消费理念。 

在如今的环境下，想推出好的品牌设计，重点

在于以新科技创造设计新概念，引领消费潮流，改

变生活方式。从企业的角度出发，好的“引领”可

被视为“具象化的企业策略”；从消费者的角度出

发，好的“引领”则能使消费者在生活中“被带领

的渐入佳境”。 

生活中，若看到一件家居，款式很好，但消费

者不喜欢它的材质，因卖场的空间有限，商家无法

搬出所有材质的家居让其筛选。而 Vizera 就是为

解决这个问题而设计的。通过 VizeraLabs 的 3D 投

影技术以及 Microsoft 的 Kinect 装置，家具零售商

可以将各种家具材质及款式的数据存储于云端数

据库上，然后通过相配的应用程序，就可以让顾客

根据喜好选择不同的材质及款式，然后摄影仪就会

将影像投射到家居陈列品上。Vizera 公司正将这项

新技术，带进更多品牌建设中，力求引领人们在未

来的生活中体验到更优化更合理的品牌价值。相关

技术理念见图 5(图片来自优酷视频)。 

 

图 5  VizeraLabs 的 3D 投影技术 

Fig.5 3D projection technique of VizeraLabs 

“引领”的方法即为创新。创新，就是要创造

新的需求，借助大数据的数据分析判断，创造市场，

从而创造新的消费者，形成新的生存模式。所以，

好的品牌设计，从某种程度上来说是一种售前服

务，通过研究分析不同群体的数据特征，打开新的
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品牌引领方向[10]。 

4  结语 

“大数据”从产生到今天，还在被热火朝天地

讨论着。各种相关行业铺天盖地地流传着“大数据”

这一名词，似乎掌握了大数据就掌握了一切制胜的

法宝。其实，众多的搜索营销，视频互动等应用，

都是希望将这些信息更加精准化，品牌商家能够抓

住有用的信息与新媒体技术相整合，逐步将品牌形

象多点化、空间立体化重构，从而完成了解消费、

促进消费的过程。今日的品牌设计不能仅停留在改

良、美化上，应更加注重品牌形象的提升和价值的

增加。通过品牌文化的传承，传播到受众的心里，

用品牌文化的责任和力量，润物细无声地影响和改

变未来人们的生活。 
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