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基于五感互动体验的品牌标志研究
程　萍,张　静

(湖北工业大学艺术设计学院,湖北武汉,４３００６８)

[摘　要]采用案例分析法,通过分析国内外现有成功案例中五感互动体验在品牌标志中的应用,从设计特点、制作

方法和表现效果几个方面进行了探讨,总结出基于刺激人的生理性本能的五感运用,可以让品牌标志的互动性体

验更符合“以人为本”的理念并且让品牌标志感染力更足,持续性更强;并对“五感”品牌设计与新的媒介形式结合

做了展望.
[关键词]“五感”;互动体验;品牌标志

[中图分类号]J０４５　　[文献标识码]A

　　品牌标志是一种“视觉语言”,它通过一定的图

案、颜色来向消费者传输某种信息,以达到识别品

牌、促进销售的目的.品牌标志自身能够创造品牌

认知、品牌联想和消费者的品牌偏好,进而影响品牌

体现的品质与顾客的品牌忠诚度.因此,在品牌标

志设计中,我们除了最基本的平面设计和创意要求

外,还必须考虑营销因素和消费者的认知、情感

心理.

２１世纪是信息网络时代,是一个互动沟通的时

代,互动广告、互动影视、互动游戏纷至登场.[１]现在

的设计师已经意识到品牌标志并不平面,它是可以

跨越时空,具有互动性、多重性以及感染性的,静态

的标志以互动体验形式出现,可以更生动、更富感染

力地展现品牌.从人的本能生理反应 视、触、
听、嗅、味为出发点,让标志具备五感互动体验的特

点,从本质上满足了人的生理愉悦性,以此增加了标

志与人的互动效应.具有“五感”互动体验形式的品

牌标志为何会触动消费者? 因为它与消费者这种直

接性、本能性的互动是具有情感的,诺曼说过:“品牌

是情感的表现,特定的品牌从情感上吸引消费者,”
所以,从某种意义来讲,品牌是需要情感的,需要和

用户共同建立,并且品牌标志利用“五感”形式和消

费者的本能生理性认知反应的互动,正是消费者和

品牌产生情感的一个重要因素,也是“五感”品牌标

志建立的价值所在.

１　弱化“被动”,强化“互动”

随着数字技术的进步和体验式经济时代的到

来,消费者的思维模式、行为模式、审美需求和知识

获取方式已经发生了巨大改变,越来越多的消费者

不满足于设计的功能和美观的形式,开始追求设计

所包含的情感附加值.[２]所以一些互动式、体验式、
情感式的设计理念相继而来.传统被动的、平面的、
静态的传播方式渐渐被具有互动的、多媒体的形式

表达所取代.
标志作为企业的核心视觉要素,必须要跟随着

人们消费需求水平的提升而发生改变.[２]１４而目前

大量的传统品牌标志以静态的、被动的形式出现在

我们的生活中,既单调乏味,又没有多的信息量,所
以这种传统被动形式的标志已经不能满足消费观和

审美观正发生变化的人们.此时,多媒体技术的到

来,人们接受信息的渠道以及信息传播方式日益多

样化,人们可以通过视觉、听觉甚至是味觉、嗅觉和

触觉多种感知的方式来接受信息,从而使得品牌标

志与人以及环境可以互动,满足人们最高的心理需

求.例如,下文将会提到的谷歌搜索网页的logo变

化,它从视觉上与用户进行互动,激发消费者的使用

感和好奇心,使消费者在欣赏和使用过程中不知不

觉产生快乐的情感,更好地体验互动性带来的乐趣,
从而在无形中让品牌标志和消费者建立了一种友好

的情感,提升了企业的文化和价值.
所以,利用人先天的“五感”生理性反应和品牌

的结合,从广度来讲,包容性极强,可以跨越种族和

文化,让各种类型的人都可以接受它,并且有着极大

的自由发挥度,受众可以根据自己的喜欢方式来进

行互动;从深度上来讲,具有诱导性,简单说就是,主



动地招惹你,你还不还手? 这种设计上的诱导性导

致人们发生关注行为,从而顺从诱导,产生互动行

为.这种“互动”性的设计方法不仅给人一场视觉盛

宴,而且品牌传播感也会更强,让人印象深刻,对品

牌的理念也会有着更为清晰的认识.
因此,很多品牌标志从人生理上的“五感”为设

计出发点,除了表现标志最为核心的视觉要素外,还
开始尝试抓住受众的触觉、听觉、味觉、嗅觉这些生

理性反应来与品牌标志结合,以刺激人的生理性的

“五感”本能反应,在第一时间注意到品牌,并且产生

想去了解的冲动,从而让品牌更具有感染力,把受众

揽下.

２　品牌标志中的五感———“视、听、触、
嗅、味”

　　如今,品牌标志不仅仅只出现在包装、商店、数
字屏幕或者广告牌中,也越来越多地出现在无屏场

景中,如何让标志拥有独特的感官性和独特性? 于

是品牌标志中的“五感”互动性出现了,“五感”包括

视觉、听觉、触觉、嗅觉以及味觉这五个感官.

２．１　视觉性

视觉表现是品牌标志的核心元素,可以传达给

观众最直接的感受.视觉性主要通过文字、图像、色
彩的尽情表演,来传达情感.一个漂亮的标志,或许

可以得到瞬间的注视,但是这种视觉感最终还是会

被遗忘,怎样才能让视觉感长期保持在受众的脑海

中呢? 其实就要涉及到视觉与人心理上的互动性,
如何让视觉感引起人心理的变化,从而让人对品牌

产生兴趣,并发生行为上的互动? 是品牌标志视觉

性传达的重要目标.例如现已有的谷歌公司,它以

一种嬉戏俏皮的方式延伸品牌标志长度,以此配合

搜索数量的多少.[３]比如(图１)消费者在搜索时得

到１０个搜索结果,此时,谷歌会把１０个“O”加入到

“Google”中,形成“Goooooooooogle”的形式.经过

调查,消费者都有兴趣知道 Goooooogle的标志能延

伸到什么长度.谷歌标志采用视觉性的诱惑主动地

挑起了消费者的好奇心,趣味变形的标志也更有助

于强化其品牌形象.这种视觉的诱导,传达着一种

隐形的力量,让消费者自发性的想去了解和探究,形
成视觉与消费者心理的互动.同时也很好地传达了

谷歌是一家好玩又非常有用的网站而闻名的品牌形

象,让消费者对公司有着更大的期待和关注.

２．２　听觉性

声音能刺激人体的自主神经系统,科学家们发

现:轻柔的音乐会使人脑中的血液循环减慢;而活泼

的音乐则会增加人体的血液流速,在心理层次部份,

图１　谷歌搜索logo

音乐会引起主管人类情绪和感觉的大脑之自主反

应,而使得情绪发生改变.[２]１８所以,听觉式传播方

式更容易记忆并产生深刻印象.在品牌标志特定的

声音传播过程中,也就与消费者进行了一次情感的

互动,让消费者更容易理解标志所表达的情绪,来完

成情感上的互动.例如我们最为熟悉的苹果电脑开

机的声音,该品牌标志成功地打造了自己的乐感,它
的声音已经出神入化地渗入我们的大脑,听到那个

声音便知道是苹果品牌.所以轻松的音乐给用户一

种放松的情绪,完成品牌标志与用户情感上的互动

性,从而强化了标志的识别.另外(图２)Pandora自

２０１６年更换品牌新标志后,今年又推出全新的品牌

标志—声音识别,它的那种激进快速的声音可以瞬

间激起用户的兴奋点,并且可以在短时间内识别品

牌.利用声音的力量给品牌标志创造表情和性格,
让消费者更懂它,通过声音与标志的结合,强化了品

牌认识度.

图２　Pandora的声音标识

这种在听觉上给消费者创造特定的环境氛围和

情绪互动,在短短几秒钟之内传达品牌价值信息,使
消费者对品牌迅速产生识别.利用人的“听觉”生理

反应和标志的结合,是标志具有快速的互动性和强

烈的感染力,可以成功传递出品牌个性形象.

２．３　触觉性

触感在五感中是一种比较复杂的感觉,是指人

们通过手或者皮肤以触摸的方式感受到的事物表面

特征所带来的触觉感受.[２]２８进入多媒体时代后,标
志的表现手法多样化,标志也可以与人发生肢体接

触.品牌标志这种触觉体验可以激发受众玩耍的欲

望,并且和品牌建立一种“朋友”关系,拉近距离,产
生熟悉感和亲切感.在品牌标志中,利用“触觉”这
种肢体接触来获得品牌成功的案例有(图３)斯沃琪

集团尼古拉斯􀅰G􀅰哈耶克中心的标识系统,采用
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了人与标志“触觉”上的互动,让消费者获得乐趣和

新鲜感.这款斯沃琪的手表称为“空中漂浮的手

表”,他的原理是嵌入房顶的投影机投射一块手表大

小大影像,每当有人走过来,其身体截住投影的光,
他就会看到某种表的影像.[４]路过的人把手腕伸出

来,表也会真实般的落在自己的手腕上,仿佛自己真

的拥有了这块手表,这是一种利用身体触碰时间的

互动性体验.这种肢体与品牌标志的互动接触上升

为心理上的乐趣,在此瞬间,该标志既完成了品牌传

播,也成为一个新的著名地点,还可能被人们当做一

个新的会面地点.这是一个具有“触觉”性标识的典

型例子,让斯沃琪制表公司树立了一种具有情感,懂
得和人沟通的品牌形象,并且让斯沃琪手表从此声

名远扬.

图３　斯沃琪“空中漂浮的手表”

２．４　嗅觉性

自古就有“闻香识人”的说法,在所有感官记忆

中,气味最具有辨别性,人类对气味有着先天性的敏

感,不同的气味会产生不同的感受,并且对经常闻到

的气味会产生熟悉感和记忆感.品牌标志拥有气味

这一特点,会散发品牌自身的品味和魅力.不久前,
网易旗下自营电商品牌“网易严选”推出首个拥有气

味的品牌标志,由专业调香师精心打磨出一款与众

不同、简单纯粹的“最好闻的白水味儿”,该品牌标志

为了宣传简约自然和美好生活的品牌理念,将品牌

理念和气味融合到一起,创造出品牌标志的专属气

味,这也是首个拥有气味标志的互联网公司.为了

宣传自己品牌的味道,让消费者亲身感受这种味道

的美好,借助互联网时代的优势,网易严选特别定制

了数个“严选香快递盒”(图４),随机派送给下单购

物的严选用户.于是,快递盒具有和消费者互动沟

通的作用,用户从气味中感受网易严选品牌所提倡

的美好生活理念,这种“无声胜有声的”方式向消费

者传达自己的品牌标志理念,与消费者完美地完成

一次心理上的互动.因此,品牌标志具有嗅觉性可

以更容易传达品牌理念以及与用户心理的互动,从
而让用户对品牌形象的认同感和熟悉感得到进一步

的提升.

图４　网易严选的气味快递盒

２．５　味觉性

味觉本质上是依靠味蕾的感觉,从而感受其味

道,味道可以让我们从本质上去认识一个物体,从而

给出直观的判断,产生讨厌和依恋的感受.那么品

牌标志如何展现它味觉呢? 其实,能品尝味道的品

牌标志在我们生活中也渐渐暂露头角,比如说现在

市场上受女生追捧的可口可乐的口红(图５),可口

可乐本来是一种饮料,它以独特的味道赢得了市场.
现在也成功入驻了化妆品市场,因为利用了品牌“味
道”传播,消费者在涂口红时,舔一舔嘴唇就会尝到

可口可乐的味道,因此消费者以后不看不闻,只要尝

到是可乐味道,就知道是可口可乐牌口红,因此,品
牌标志融入味觉更能直入人心,引起情感共鸣.可

口可乐品牌以口红作为新载体形象展现,不论是在

色泽上还是味道上都有着可口可乐的身影,非常成

功地赢得了女生的喜爱,再一次成功推动了品牌影

响力.
美国唐纳德􀅰A􀅰诺曼曾提到“视觉糖果”概

念,因为视觉的感受就像嘴里品尝到糖果的味道一

样[５].标志味道实质上也是一种“视觉糖果”,是一

种从视觉感受引起强烈心理反应的味道,比如女人

味、男人味、清纯味等等,其实就是心理上的感受,感
受到品牌标志所传递的味道,从而在潜意识中对这

种味道产生认同,最后对自己喜欢的味道(风格)有
一个定位.比如,香奈儿品牌,高贵奢侈就是它的味

道,一股高冷范儿味,变成万千女生心中向往的

味道.

图５　可口可乐口红

３　展望

随着人们生活方式的改变以及心理需求的膨

胀,企业品牌在日新月异的变化着,从而迎合人们的

“胃口”.诺曼在«设计心理学»中说过,“如果遵循本
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能层次设计这些原则,即使是非常简单的东西,也会

做出很有吸引力的设计.相反,如果只是为了精于

世故,为了反思层次而设计,那么你的设计就会过

时.简单来说,就是设计要基于引起人的心理上的

本能反应,才能适应跨越种族和文化的不同,让所有

人都能被吸引,相反,如果只是为了设计而设计惊艳

的设计,容易趋附潮流,会经常变化,从而过时.所

以,一个企业品牌想要历久弥新,就需要在本能层次

反应上大做文章,就如文中提到的“五感”,“五感”实
则就是人类生理性的本能反应,基本遵从人的本能,
在这个范围内,视、听、触、嗅、味觉的物理特性都处

于支配地位.[２]１７品牌标志从当初的二维“视觉”表
现发展到现在具有“五感”的互动体验,对人的感官

直接作用,调动情绪,为人们带来直觉的情感效

应,[２]１７有效地满足人生理上的愉悦感.因此,“五
感”品牌标志就是不会过时的设计(诺曼语),可以跨

越种族和文化不同的设计.然而,“五感”的品牌标

志正在顺应着人们的生活方式而蔓延至各个生活领

域,并且应用互动型媒介,全面开启一场品牌标志与

人心理亲密接触的互动体验.如上文提到的可口可

乐饮料品牌,凭借着自己独特味道的影响力,入驻化

妆品口红这一行业,让口红有着可口可乐味道,通过

味道识别来识别品牌,这一举动既体现了口红具有

饮料的特定味觉,生态的心理感受又体现了可口可

乐品牌的创新性,非常成功地传播了品牌利用口红

这一特殊媒介所带来的新影响力.这既是一种形

式,当然也是品牌标志新的发展方式;互联网的到

来,人们的生活方式发生了很大的变化,那么具有

“五感”的品牌标志和互联网下的新媒介恰当融合也

会是一个具有新影响力的品牌传播方式,就如上文

提到的“网易严选”利用快递盒传送气味标志,快递

是互联网发展的结晶,利用快递盒实质上就是利用

互联网下的新媒介形式,从而使得品牌标志的传播

速度加快,影响力变大,并且在生活中有很高的实用

性.这既是一个成功的利用了“五感”中嗅觉和新媒

介结合的案例,也是一个值得设计师深思的新方向.
总的来说,品牌标志的个性特点正在不断蔓延,具有

“五感”体验的品牌标志会在各种新技术和新媒介的

影响下,不断地与人们产生着更为震撼人心的互动,
是我们接下来所共同期待的.所以利用人的“五感”
生理性反应和品牌结合,并且借助新的媒介形式给

用户带来生理上的愉悦感,既产生了一个品牌新的

影响力,又扩张了品牌的新领域,具有一定积极的研

讨价值.不要为当下做设计,要为未来做设计.[６]关

于“五感”互动体验的品牌标志的更多创新思路需要

我们设计师在将来的设计实践中不断地探索和

追求.
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