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摘 要 

随着全球化经济和信息时代的到来，品牌在市场经济中变的越来越重要。

塑造品牌形象是一个过程，所需的是品牌和利益相关者的不断互动。形象塑造

的成功需要市场分析、品牌识别、品牌营销与品牌管理等各个环节的完美配合。 

品牌的理念识别和行为识别是看不见也摸不着的，只能通过品牌的视

觉形象表现出来。因此，品牌的视觉形象是利益相关者接触品牌的第一印

象，是品牌与利益相关者沟通的桥梁。具体来说，在品牌视觉形象塑造中，

设计师将品牌信息转换成视觉性符号，形成独特的视觉语言来与利益相关

者沟通和交流。视觉语言是由视觉基本元素和设计原则两部分构成的一套

传达意义的规范或符号系统，是视觉沟通中表达方式的一个重要内容。其

包括色彩、图形、文字等视觉符号要素，往往会以单独或组合的方式被设

计成为品牌的视觉符号。本文通过五个案例的分析来阐述品牌形象中的视

觉沟通。最后，本文列举了国内品牌视觉形象塑造所存在的问题并提出了

相应的建议。 

 

关键词：品牌形象；视觉沟通；视觉符号 
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ABSTRACT 

 

Brand is getting more and more attention from our corporations, as the coming of 

global economic and information era. Brand building is a process that needs every 

related party, such as marketing analysis, brand identity and brand administration, to 

involve in.  

 

Brand vision is the outside of our brand that includes brand value, brand culture and 

personality, etc. So it will be possible to be the first impression when people see a 

brand and be a bridge between the brand and people. In more specific terms, 

designers change the brand information into visual language to attract people’s 

attention, trying to set up connections with them. Visual language, which plays an 

important role in visual communication, is a kind of symbol system that depends on 

visual elements and design principles, including graphic, color, letter, etc. Then five 

cases are analyzed for visual communication in brand. Last but not least, the article 

lists several problems of brand in domestic and gives some suggestions. 

 

Keywords: Brand Vision; Visual Communication; Symbolist Sign 
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导 论 

1 

导 论 

随着全球经济一体化和国内市场化，市场竞争变得越来越激烈。在工

业化生产条件下产品同质化，产业结构转型中第三产业的兴起以及当代城

市文化趋向视觉文化等社会经济因素的影响下，企业开始思考如何提自身

的高竞争力，让自己处于不败之地。因此，品牌战略应运而生。 

 一、写作背景  

2011 年 1 月 17 日，中国国务院新闻办拍摄的《中国国家形象片·人

物篇》在美国纽约时报广场大型电子显示屏上播出。中国各领域的杰出代

表和普通百姓在宣传片中逐一亮相，加深了美国观众对中国国家形象的进

一步了解。片中开头以醒目的红色为背景，白色书写中英文“中国”两字，

在短短一分钟时间内，展示了包括邰丽华、吴宇森、宋祖英、刘欢、郎平、

姚明、丁俊晖、袁隆平、吴敬琏、杨利伟在内的，涵盖文艺、体育、商界、

智库、模特、航天等各行各业的数十个杰出华人，以“智慧、美丽、勇敢、

才能、财富”等诠释中国人形象。该片计划在欧洲、拉美、中东等地区以

及在全球互联网上陆续展示。 

也许有人要问为什么国家要花费财力和物力借媒体来树立国家形

象？答案是一个正在崛起的主权国家需要打造自己的品牌，树立自身在国

际上的威望，增强综合影响力。中国社会科学院世界经济与政治研究所副

 

图 1-纽约时代广场中国形象宣传片 
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所长李向阳接受记者采访时表示，“中国到了需要树立国家形象的阶段”1

二、选题目的及意义 

。

国家的品牌相当于经济与政治实力，具有一定的公信力。这也意味着他国

人们持有对本国的何种态度会一定程度上影响本国的社会、经济和文化发

展。 

其实，不止国家，大学、博物馆、地方政府等机构也越来越重视自身

的品牌形象了。可以说，全世界都在积极地致力于塑造品牌，凡是经营高

层主张要提高自身价值的机构，几乎都引入了品牌观念作为其发展战略。

如今，我们的生活充斥着品牌，形形色色的品牌伴随我们的一生。因此，

如何在这竞争激烈的品牌大战中脱颖而出成为我们需要考虑的问题。 

德国哲学家马丁·海德格尔曾预言：“我们正在遭遇一个‘世界图像

时代’”，“世界图像并非意指一幅关于世界的图像，而是指世界被把握

成图像了”2

                                                 
1  《一周人物榜》，《中国经济周刊》，2010 年第 31 期 

2  孙周兴，《海德格尔选集》，上海三联书店，1996 

 

。而如今预言已成真，现代社会已然是一个视觉文化时代，视

觉化元素对人们的信息传播和接受活动产生了无法摆脱的重大影响。 

品牌视觉形象作为品牌的外在表现，可以唤醒眼睛和心灵，形象而感

性的视觉设计可以使信息和情感的传达跨越地域、种族、语言、文化等差

异，人们凭借对视觉符号的某种共识便可以心神领会。因此，在全球化的

趋势下，超越语言的视觉沟通也许就比任何一个时期都能显示出其意义和

价值。 

（一）品牌视觉体现了品牌的表现力，是品牌理念的信息载体，是达成品

牌与消费者进行沟通的有力手段，直接影响品牌的形象。其实，利益相关者很

大程度上是通过品牌视觉对品牌进行认知，统一而完美的视觉形象可以给他们

留下美好的品牌印象或体验。同时，品牌视觉风格反映了品牌的定位。品牌之

所以成为名牌商品是因为其所营造的品牌形象影响着消费者。 
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（二）提升品牌吸引力和品牌忠诚度，刺激消费。在有一定消费能力

的利益相关者那里，生理、安全的需要已经基本解决，继而他们追求更高

层次的精神需求。根据“客户需要什么，我们便提供什么”的思想，品牌

为利益相关者提供不同层次的精神满足感，帮助他们进行自我实现。因而，

我们利用品牌形象为利益相关者创造追求更高精神享受的机会。当这个品

牌形象所传递的信息获得他们的认可，品牌忠诚度便被建立起来。 

（三）美化品牌形象，传递不同阶段品牌的新信息。21 世纪是信息时

代，同时，随着受众品位的变化和文化消费水平的提高，图像、影像等视

觉符号正日益成为信息传播过程中的主要内容与形式。它一方面以实现信

息传达的媒介功能为基础，创造一个为人乐于接受和容易识别的视觉艺术

形象，使人们获得高能量的传输信息，进而做出行动的抉择；另一方面又

以美的艺术性符号指向，传达种种情感的、审美的、象征的或是深层结构

的心理意义，不断丰富着人们的感知经验和接受心态。法国人有一句经商

谚语：即使是水果蔬菜，也要像一幅静物写生画那样艺术地排列 3

三、论文的研究思路和方法 

。 

本文主要依托于视觉理论对品牌视觉形象在整个品牌形象建立过程中所扮

演的角色进行分析，并且着重关注品牌视觉形象中的视觉沟通问题。 

本文采用的研究方法主要有：（1）文献研究法。本文围绕品牌形象塑造和

视觉沟通两大主题，通过查看大量的文献来获得资料，得出相关结论和借鉴，

以求全面了解品牌形象塑造的视觉形象及其沟通方式。（2）案例分析法。在大

量收集、查看已有的文献、资料的基础上，本文以数个案例进行分析，从视觉

沟通主要的几个方式来探讨分析了品牌塑造者如何运用视觉形象来树立的品牌

形象的。（3）对比分析法。本文尝试用例证的方式来阐述行文中抽象的概念或

关系，并且形成对比以更好的佐证本文的论点。 

                                                 
3  任军君，《现代商业室内环境中展示陈列道具设计研究》，《华中科技大学》，2007 
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第一章 品牌形象塑造概述 

第一节、概念界定 

一、品牌 

品牌，从静态来讲是一个名称、名词、符号或设计，或者是它们的组

合，其目的是同竞争对手的同类型产品和服务区分开来 4。从动态来讲，

品牌可以是通过以上这些要素及一系列市场活动而表现出来的结果所形

成的一种形象认知度、感觉，甚至是通过这些而表现出来的客户忠诚度 5

二、品牌形象塑造  

。

品牌是企业、产品与利益相关者建立的一种关系，一种无形资产。 

品牌形象体现于产品形象、环境形象、职工形象、公共关系形象等各

个方面，那么品牌形象塑造就是企业有意识地导演和管理如何让包括目标

受众在内的利益相关者 6

第二节、品牌形象塑造构成要素 

感知品牌的这些形象的过程，以达到通过这些形

象来传递品牌独特的内涵、理念、服务等信息的目的。从品牌形象的全方

位性来看，品牌形象的成功塑造必然要进行多领域的设计，将品牌形象扩

展到各个方面。 

品牌形象的塑造随着社会经济发展的不同阶段也呈现出不同的特点，

从单纯的以广而告之的方式来强化品牌到整合市场营销、媒介和设计等资

源来打造品牌，品牌形象塑造理论到今天已经有了很大的发展，有无数前

                                                 
4  赵军，《江西中小民营企业品牌创建对策研究》，《南昌大学》，2009 
5  http://baike.baidu.com/view/9013.htm 
6  利益相关者：指与客户有一定利益关系的个人或组织群体，可能是客户内部的（如雇员），也可能是

客户外部的（如供应商或压力群体）——（日）山田敦郎，《品牌全视角》，上海人民出版社，2008 年 
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辈在理论和实践上做出了贡献。初期的品牌创建理论因为受到时代局限性

的影响，所得出的理论主要来源于商业实践，并未形成系统性的品牌形象

塑造理论。到了以营销为主的第二阶段，品牌形象塑造基本不涉及品牌塑

造过程中除了营销因素之外的品牌创建因素影响因素，且并未关注品牌的

视觉形象。但品牌形象塑造发展到现在，戴维逊、彻纳东尼的品牌冰山理

论以及后来的 BDP 定位理论都在前人理论的基础上开始关注品牌塑造的

整体性和系统性，看到了品牌视觉识别的作用，并涉及了无形产品的品牌

形象。如何塑造一个品牌一直是专家和实践者们一直最求的目标，在上述

概述中也有很多的品牌模型来分析如何塑造品牌形象。现本文总结如下： 

品牌形象塑造是一个过程，需要市场分析、品牌识别、品牌营销与品

牌管理等各个构成要素的完美配合。不经过市场分析，就无法做到知彼知

己，无法为品牌做到准确的定位；没有市场定位，品牌识别就会失去方向，

消失在各种声浪中，也就更谈不上富有针对性的营销整合策略和品牌管理

了。 

一、品牌市场分析  

所有的依据都应来自于市场，没有调查就没有发言权。市场调查分析就是

要做到知彼知己，找准市场切入点——与其他竞争品牌进行差异化的定位。这

个部分包括市场分析、相关利益者分析、竞争者分析以及自身分析等。其中，

四个分析中最重要的即为自我分析，即品牌定位，这个部分是在前三者的分析

基础之上得出结论的，并包含了更为丰富的内容。每个品牌都有他独特的发展

历史、信念、所拥有的资源和所面临的困难和条件等，再在加上前三个外部条

件分析，就可以分析出这个品牌的定位，从而决定如何迅速形成与其他竞争对

手在市场上的形象差别，真正做到“知彼知己，百战不殆”。凡是成功的品牌

都有准确的定位，同样是奢侈品牌，LV 的定位就是 Inside every story, there is 

a beautiful journey（每个故事都蕴含着一段美丽的旅程），而 Chanel 则是

No one can have our dream, no one（无人能享受我们的美梦），彰显不同的

市场立足点，从而占领不同的市场。 
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二、品牌形象识别  

品牌形象识别在市场分析和定位之后，营销整合策略和品牌管理之

前，足见其重要性。品牌形象识别包括三大部分：品牌理念识别（MI）、

品牌行为识别（BI）和品牌视觉识别（VI）。 

要塑造品牌形象，首先要知道什么是品牌形象的核心，即品牌理念。

品牌理念可以说是品牌价值或品牌内涵，即品牌做出承诺提供给利益相关

者的价值。换句话说就是该品牌提供给目标消费者的可以与其他品牌相抗

衡的独特价值或利益点。其包含两个部分：功能性价值与情感性价值。功

能性价值容易被模仿，而情感性价值具有特殊性，要模仿实属不易，且不

是短时间内能够达到的。并且，这两部分的价值都来自于品牌的市场分析

和定位，不同的定位可以产生品牌差异性。但两者是相辅相成、缺一不可

的，要让利益相关者获得心理满足，还是必须以作为事实存在的功能性价

值为支撑。在完成品牌价值之后，便要考虑品牌个性，使品牌拥有似人的

人格，这将会使品牌进一步的同同性质的产品区别开来。 

当一个品牌精神化的理念形成之后，我们应当关注如何效用最大化的

表现这个品牌的精神，使相关利益者能够清晰明了的明白这个品牌的内

在。除了品牌的行为识别，品牌视觉识别将成为品牌与相关利益者之间沟

通的桥梁。品牌视觉识别是让品牌理念和品牌行为从概念化到具体形象化

的系统，是品牌塑造是否成功的关键之一。品牌视觉识别将形象化地诠释

品牌定位，反应出品牌的内在精神。在这里，品牌所有的理念、价值、个

性等都将被视觉化和系统化。 

如图 2-5 中 4 个国际奢侈品牌，提及品牌名称或看到宣传广告，人们

就能联想起这些品牌的不同内涵。PRADA 是奢侈品老字号，在其近百年

的发展历程中，致力于创造兼有经典色彩和创新精神的时尚理念，且对每

件出品都追求完美，因此成为享誉世界的传奇品牌。2008 的春夏时装，

PRADA 将自然界的各种色彩合理完美的呈现在布料上，就像是唯美绚烂

的伊甸园；类似于涂鸦、水墨风格的笔触和线条颇具其开拓创新的精神。 
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图 3-BURBERRY 

 

BURBERRY 最具代表性的是格子这种简单地将横线和竖线交叉在一

起所形成的图案。这个以风衣起家的英国品牌，历经百年仍坚持着自己的

“格子”——米色、红色、黑色与白色等线条构成的格纹图案彰显优雅时

髦的调性，简约大气。因此经典格纹的出现是 BURBERRY 的标志，并且

喜欢启用英国当地年轻的明星来代言其品牌。因此，格纹、年轻、简约、

风衣基本上就能看出 BURBERRY 定位在时尚、年轻的人群。 

图 2-PRADA 
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