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浅析视觉思维在品牌广告营销中的应用  
段兴禹 

(南京特殊教育师范学院美术与设计学院  210038) 

摘要：品牌设计主要针对品牌产品，实行市场化推广设计，以此提升品牌广告的市场影响力，会直接影响企业的运行与发展。品

牌设计属于创意建设与体现过程，通过视觉思维创作形象主题，有效补充理性思维。所以，设计人员应当将视觉研究成果，巧妙应用

于品牌设计中。本文主要围绕视觉思维在品牌广告营销中的应用展开讨论。 
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品牌设计属于系统化工程，需要通过不同设计元素，展现出

整体设计效果。品牌视觉思维方式，有助于提升品牌设计效果。

在长期发展中，视觉研究人员认为，感知是视觉的前提，外部世

界为客观、理性的，可以为大脑提供原始形态、色彩信息，以此

做好相关处理。因此，品牌设计中必须高度关注视觉思维方式。

在品牌设计时，应当基于不同侧面，对品牌视觉设计概念进行分

解，以此展现出品牌设计目标。品牌设计期间，景象展现比较客

观，对不同人员的影响相同。然而设计人员加工处理之后，可以

融合主观意识，设计为新形态。一般来说，视觉感知过程，可以

为人脑提供客观影像，属于理性过程。此过程和照相机原理相似。

在早期研究中，德国心理学家提出格式塔心理学，认为大脑成像

结果为格式塔现象，即完美现象。 

在观察外部世界时，需要筛选和重组信息，便于大脑理解和

应用，然而其并非简单摄影过程，而是要在大脑完成机械操作，

同时强化参与意识。该类思维过程就是视觉思维。品牌设计师并

非机械式参与，而是在设计期间，应用非理想、非逻辑部分，视

觉思维就具备此种功能。例如，悖论在现实生活中被认为不存在，

且不能理解。在视觉思维中，往往会被有悖常理的事物吸引。此

外，赋予独特事物内涵，上述均为设计师独有文化背景。在相同

文化背景下，受众的欣赏与理解感官刺激明显。 

1、视觉思维的基本概述 

感性、理性的连接，属于视觉思维的特殊存在，与视觉学者

长期研究成果一脉相承，尤其是格式塔心理学家的物体特征组

合，阐述了创造性如何连接客观事实。早期视觉思维研究中，韦

特海姆提出价值思维：创造性知觉和思维关系密切；阿恩海姆吸

收核心理念，通过格式塔心理学，对视觉思维内在规律进行探究，

以此阐述了艺术与科学的内在关联，同时注重感性与理性的沟

通，跨越主观和客观的距离。 

阿恩海姆的论点在于，每一种直觉都具备意识的影子，人类

知觉可以促进逻辑推理的完成，观察过程即创造过程。包含了视

觉思维的核心观点，认为艺术本质和人体知觉存在明显关联性，

且艺术创作研究和知觉研究相关。在视觉思维研究中，阿恩海姆

发现：视觉思维和其他形式思维密切相关，在人类认知过程中，

视觉思维起到重要作用。基于格式塔理论分析，现代艺术创作与

直觉研究，都揭露出相关认识，视觉活动并非孤立存在，而是以

自组织方式形成整体，伴随意识思维活动。 

视觉属于思维基础，简单感知与观察，并非视觉思维内容。

广义视觉思维涉及到心理意向、幻觉等，且心理意向和基础感知

存在关联性。对于运动感知，一般不会涉及到感知后思维过程，

且理性判断的影响较小。此种感知属于自组织现象，为突然涌现

方式。在人类大脑中，存在较多活跃、潜伏的思维意识，在思维

中表现为图像。 

上述意念和人类的生活感知意象存在关联性，然而却无法归

结到现实世界勾勒中，需要将现实世界感知结果作为基础材料，

对现有意念判断进行加工，以此形成新想象。表象世界和人类理

性思维联合在一起。根据阿恩海姆的理念，思维过程是以视觉片

段开展的。语言的意义如下：人类在思考想象时，语言表达意义

可以通过视觉感知形式，体现在大脑中。因此意向和思维的关系

密切，思维中包含意象，意象属于思维产物，二者相辅相成。 

视觉思维属于感知构建过程，不仅通过知觉经验重构，而是

有目的、有意识的优化整合。设计作品包含人类社会文化现象，

人类情感通过文化活动，才得以表达。借助情感共鸣方式，完成

整个传播过程。视觉思维并非简单图像形象，属于抽象、变动的

意象混合体，设计人员必须具备较高理解能力，才可以领悟意象

表达。通过观察事物可知，其并非静止状态，而是大自然有机结

合部分，能够和人类社会密切相连，因此和照片临摹不相同，融

合人类文化体系中的社会意象，创造出艺术真实感。 

2、视觉思维在商业广告中的应用 

在平面广告中，色彩起到重要作用，有效决定视觉消费效果。

色彩搭配属于艺术构造，确保产品色彩搭配的合理性，可以与客

户产生共鸣，以此激发购买欲。同时可以使顾客准确辨识商品品

牌。例如，通过某公司消费调研报告可知，商品的鲜明图案，是

激发客户消费欲望的重要前提，按照相关测算可知，超过 60%的

客户，会因为商品包装设计而购买。当商品包装色彩鲜明，则可

以吸引大量家庭主妇。在营销策划、品牌广告宣传时，产品包装

装潢可以起到决定性作用。互联网时代拓宽了用户购买产品的渠

道和方式，使其能够借助互联网，随意按照自身喜好选择相应的

产品，全面掌握商品的详细信息。用户能够利用互联网告知商家

自身购物需求，这样能够使商家在第一时间接收到信息并进行相

应的回应。在大数据时代下，精准营销为企业在产品推广方面提

供便利性，利用互联网可以促使商家全面掌握用户的需求，并在

此基础之上为其提供针对性地服务。比如可口可乐公司，主打饮

料产品，有效宗旨在于品牌设计中，可以融合时代新鲜的文化符

号，可乐外包装上印刷较多流行文化与流行词语。此外，可口可
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乐公司设计创意动画，通过动画形式展现出不同情景，例如旋转

风车、婚礼仪式等，尽管具备不同背景，然而前景却高度相似，

都是一群男女与一瓶可口可乐。广告主题体现出爱情、青春、活

力等。广告营销比较关注细节创造，例如飘扬的头发、手机屏幕

人像、指缝流沙等。可口可乐的微动态广告具备鲜明特色，广告

设计受众集中为年轻群体，属于最具有活力和创造力的群体，并

且追求爱情。通过广告营销，达到心灵交融的目的。广告主旨在

于将网络用语应用到特殊场合，全面发挥出年轻群体的个性，以

此凸显出爱情主题。可口可乐将商业品牌与年轻活力联系在一

起，因此可口可乐的广告营销比较成功。 

在品牌设计中，图像造型设计也属于重要组成。例如图像角

色位置关系，对观众的人物形象认知与理解影响较多。若从下往

上看，可以体现出人物角色的高大；从上往下看，则人物卑微渺

小；水平注视，可以引导观众产生理性想法。但是在新时代背景

下，通过新型营销方式，能够有效补充传统营销的不足，建立多

屏联动网络体系，以此开展跨界营销。通过建立网络平台体系，

可以深入分析消费者的消费行为，以此判断消费习惯和喜好，为

消费者提供针对性的营销服务，不断提升企业的市场地位。 

构图之前应当取景，取景包含范围存在多种基本造型单元，

例如色调、色彩、观察角度与光线等。为了满足构图需要，应当

按照标准方式，优化组合基础单元，以此构成画面形式，表现出

特定内容与美学效果。色彩中包含了纯度、色相、明度等内容，

同时可以表达不同情绪，例如暖色调的热情高调、积极向上，同

时也会传达出恐怖暴力感知；冷色调表达宁静与和平，传达出情

绪低落感。色调是将色彩区域进行合理调配，之后将特定色彩作

为主调搭配。影调为画面明暗与层次，例如浅调具备柔美、浅淡

色调，表示出女性的温柔与妩媚。浅调色彩画面的阴影面积大于

受光面积，会呈现出紧张压抑感。对于受光面积大于阴影面积的

色调，被认为是高调搭配，可以表达出活泼、欢乐氛围。对于品

牌设计师来说，图形构成属于核心内容，通过视觉传达品牌形象。

人类表达情感时，也需要借助视觉元素，例如色调、色彩、形态

等。视觉传达的成功性，和受众情感共鸣离不开。 

视觉思维属于视觉传达设计基础，二者的关系密切。人们的

创造性思维会受到多种因素干扰。在现代发展中，创新属于设计

领域的核心，品牌设计师必须具备个人特色，才可以发挥出主观

能动性，具备丰富的视觉思维知识，熟练应用和掌握视觉元素，

以此构成图案，表达出情感内容。在设计中，创新属于基础前提，

是艺术表达的内在要求。品牌设计师必须加强自身创新能力，丰

富知识体系，提升人文素养，以此形成鲜明的个人特色，为品牌

营销服务奠定坚实的思想基础。 

维护客户品牌形象的难度非常大，特别是在网络发展中，相

应加剧了技术传播与竞争力，导致品牌设计门槛准则下降，存在

严重的同质化现象。企业需要不断创新和改进自身品牌，这样能

够使其在同质化竞争当中展现出自身优势特点，加强顾客的吸引

力。需要花费时间和精力去经营客户群体，并且为其提供优质的

服务和产品，使其能够在交易活动当中感受到个性化服务，避免

过分流失客户资源。优秀的品牌创设，需要从产品设计、包装装

潢、售后服务等细节入手，以此提升消费者的好感度与满意值，

以免出现恶意竞争问题。同时，企业为了在市场当中占据一席之

地，需要加强自身核心竞争力，将新技术，新理念应用在市场营

销当中，培养专业的市场营销人员，加强基础设施建设。 

3、结束语 

综上所述，广告形象思维，必须依赖于具体形象，不能忽略

事物表象形态。形象概括涉及到较多细节内容，例如广告图像凸

显出商品特点，属于品牌形象或者具体形象。逻辑思维与形象思

维并非排斥关系，而是相互成就。在现代科技发展中，视觉化现

象开始纳入到现代文化中，人物关系存在明显变化。对于商品而

言，消费者不仅要关注产品的物理使用价值，还应当高度关注产

品的文化意味与社会象征。产品之间的差别，不仅限于产品性能

方面，还表现出产品包含的文化内涵，即产品的社会符号，此时

品牌设计人员可以通过元素添加、思维创造等方式，加大产品市

场影响力。所以，品牌营销中，合理应用视觉思维，可以传达人

类视觉意象，全面提升品牌宣传与推广效果。 
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