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品牌美学中的视觉元素研究综述与展望
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摘　要： 品牌美学是由“通往感官世界”的具体元素构成的，其中由视觉元素构成的品牌

视觉美学在消费者决策中的作用日益突出。学者们从各个角度对品牌美学中的视觉元素进行

了研究，但这些研究庞杂而又零散，尚未形成一个系统化的框架。鉴于此，本文在对品牌美学的

研究源起及概念内涵进行探讨的基础上，将品牌视觉美学划分为部分层面的视觉元素构成和

整体层面的美学表达，并据此展开述评。部分层面的视觉元素研究主要包括色彩、形状、材质和

位置，整体层面则分为视觉特征的客观表达和视觉风格的主观感知。本文的创新点在于，在对

视觉元素研究现状进行综述的基础上，初步解构了审美体验形成的过程并构建了品牌视觉审

美触发反应链。最后，本文提出了品牌视觉美学未来的研究方向。
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一切源于眼睛。——亚里士多德

一、  引　言

“一俊遮百丑”的美丽溢价不仅推动了颜值经济的高速增长，也为企业获取最稀缺的消费

者注意力资源提供了可参考的路径。无论是品牌的LOGO设计、包装设计还是氛围营造，企业

都着力于影响消费者的审美体验。审美是一个全身心参与的过程，在这个过程中，视觉是人类

最常用和最依赖的感官，视觉体验在所有感官体验中占据主导地位（Krishna，2006），并深深地

影响人类的认知和行为。例如，具有美感的产品或包装能够激活消费者大脑的奖励回路

（Lacey等，2011；Reimann等，2010），能有效地激发愉悦感；美好的视觉设计也能够为消费者提

供心理上的好处，如肯定消费者的自我意识（Townsend和Sood，2012），进而促进消费者的购买

行为，提升品牌的市场表现（Chitturi等，2008；Jindal等，2016）。
然而，消费者的审美体验是如何发生的？品牌的哪些视觉元素影响审美体验？近年来越来
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越多的学者通过生理分析和心理实验等方法对上述问题做出了不同视角的回答（如Adaval，
2018；Patrick，2016；Sample等，2020）。然而，由于“美”本身是哲学分支中的一个较大的议题，要

对它进行科学的解构并不容易。因此，现有研究多撷取其中的某一个侧面或细节进行讨论，如

颜色对审美体验的影响，产品形状、包装、品牌材质、LOGO形状等对消费者心理和行为的影

响。这些研究都是理解消费者审美体验形成必不可少的知识积淀，但是必然会零散而杂乱，且

有盲人摸象之嫌。为此，本文试图通过对近20年来品牌审美文献的整理，勾勒出品牌美学研究

的概貌，提炼影响消费者品牌审美体验的核心视觉元素，并在此基础上构建品牌的视觉美学触

发反应链。该反应链试图打开审美体验的黑箱，初步探明视觉元素对消费者美感体验的影响，

从而不但推动品牌美感体验的学术研究，也为企业的品牌审美管理提供决策指导。

二、  品牌美学的概念内涵及研究现状

（一）品牌美学的研究源起及概念内涵

美学（aesthetic）一词来源于希腊语单词aisthēsis。作为哲学的一门分支学科，它最早见于

1750年德国哲学家Baumgarten的作品Acroamatica，是“对产生快乐的视觉现象进行研究”的“感
性学”。它从人类对大自然的认知开始，扩展到伦理和艺术，并随着工业化革命后大众消费的繁

荣渗透进人们的日常生活。

早期的哲学家、神学家和艺术家对美学的研究几乎都是基于个人经验和对杰出前辈或同

时代人研究的归纳，通过以思辨的方式处理美学中的抽象概念而进行的，本质上是形而上学的

和演绎的。19世纪末德国心理学家费希纳开创了实验美学，试图通过形而下的方式，运用心理

学和物理学中的定量分析法研究人们对形状、颜色以及艺术作品的审美反应，并由此发现审美

的定律及理论。实验美学的发展为消费美学研究铺平了道路。20世纪80年代，Holbrook（1980）
和他的合作者在营销学领域做出了开创性研究，提出了专门用于文化产品（媒体、娱乐和艺术）

的“消费者美学”，这一概念对营销领域的美学研究产生了巨大的影响，美学研究开始进入营销

领域，营销美学（Schmitt和Simonso，2007）、日常消费者美学（Patrick，2016）等概念相继诞生。

其中，符号学家Floch（2002）提出了“品牌美学”（brand aesthetics）概念，并谨慎地进行了阐

释。他将其定义为品牌识别（brand identity）的组成部分，是品牌的外在表征。他认为，品牌中能

被五种感官感知到的部分，构成了品牌得以被识别的形式。同时，他将品牌识别中的无形部分

如品牌愿景和价值观等内容命名为“品牌伦理”（brand ethics），认为它与品牌美学共同作用于

品牌意义的产生。

显然，Floch的“品牌美学”中的“美学”与哲学意义上的美学有所不同，更多是对“美学”一词

词源的回归，着眼于“感官知觉领域”。Mazzalovo（2012）将品牌美学概念具体化，认为品牌美学

是由稳定而具体的元素形成的，这些元素“通往感官世界”，它广泛存在于品牌与消费者之间所

有可能的接触点中。他将品牌美学分成四类：（1）沟通美学，指传统的沟通活动和品牌的符号系

统中的美学；（2）空间美学，指销售点、公司等与物业、空间相关的美学，如建筑美学；（3）产品美

学，指与产品外在表达相关的美学，如色彩、材料及形式等；（4）行为美学，指公司及顾客的行为

表现。

Mazzalovo（2012）的品牌美学分类为我们理解品牌美学开启了新的思路。尽管这一分类已

经超出了五感的范畴，包含了语言美和消费者表现的“行为美学”，但在沟通美学、空间美学、产

品美学中，视觉都是不可或缺的部分。无论是前述文献分析还是已有的研究都表明，视觉元素

是品牌传达意义的重要工具（Aaker，1991；Batra和Homer，2004），在品牌美学的构建中起着举

足轻重的作用。
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（二）基于文献计量分析的品牌美学研究现状

首先，本文分别以关键词“品牌美学”“消费美学”“产品美学”对2002年1月—2021年11月的

文献进行检索，文献类型为“Article”，数据库为Web of Science核心数据集，检索日期为2021年
11月15日，初次检索共得到691条结果。随后，去掉重复值，进一步根据研究主题进行筛选，最终

得到266条结果，并将该266篇文献作为计量分析的数据集。

本文首先采用文献计量分析软件citespaces 5.8.R3进行分析。分析发现，美学相关研究近

20年中的高频关键词包括美学（aesthetics）、感知（perception）、体验（experience）、品牌（brand）、
产品设计（product design）及颜色（color）等。如果将beauty和beautiful与aesthetics合并，则可以

看出“美”已经成为近年来越来越受到关注的研究热点。

随后，用citespaces 5.8.R3对数据集进行关键词聚类分析，绘制美学相关研究的关键词聚类

图，每个聚类由这一类别下的关键词命名，聚类分析结果如图1所示。近20年的品牌美学相关研

究主要呈现了八个主要聚类，分别是购买意愿（purchase intention）、颜色（color）、消费

（consumption）、感官感知（sensory perception）、产品设计（product design）、质量（quality）、消费

者（customers）、产品美学（product aesthetics）。
 
 

图 1    营销领域美学研究的关键词聚类图
 

根据高频关键词统计与关键词聚类图分析，本文认为近20年的品牌美学研究主要呈现以

下特点：（1）以消费者视角为核心，“购买意愿”是研究者选择最多的结果变量。其中的聚类编号

0、2、3和6都体现了这一点，高频词中的“满意感”和“忠诚感”以及“消费者响应”也体现了这一

点。这不只是消费者行为研究的特点，也表明目前对品牌美学的研究依然以影响消费者的购买

决策为导向，体现出营销研究的应用性特点。（2）品牌美学研究以形式美为核心，视觉元素相关

研究成果最多。聚类编号中1、4、5和7，即颜色、产品设计、质量和产品美学以及高频词中的

“form”（形状）、“model”（型号）以及“dimension”（尺寸）等清楚地体现了这个特点。在聚类编号

1、4、5和7中，除了“质量”不一定与视觉相关以外，其他三类都与视觉密切相关。这意味着，视觉

元素是品牌美学研究关注的重点，本文的主题便由此而来。

三、  品牌美学中的视觉元素构成与美学表达

学术界对视觉加工的研究主要来源于知觉心理学。格式塔理论研究人们如何感知对象，并

假设整体大于各部分之和（Köhler，1970）。该理论认为人们在感知物体时，不仅分析物体独立
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的构成要素（部分），更重要的是感知一个物体的整体风格（整体）。格式塔理论有助于阐明品牌

视觉美学应该在哪个层面进行衡量。基于此，本文将品牌视觉美学分为两个层面进行讨论。一

是部分层面，即从品牌美学的视觉元素构成进行讨论，如色彩、形状、材质、位置等。二是整体层

面，关注品牌视觉美学的表达，具体而言分为两类：从审美客体（品牌）视角出发的品牌美学客

观表达上的视觉特征，如具象性、复杂性、动态性和典型性；从审美主体（消费者）视角出发的视

觉风格的主观感知，如可爱、酷等。具体如图2所示。
 
 

部分层面 整体层面

视觉元素的构成 视觉特征的客观表达 视觉风格的主观感知

色彩

形状

材质

位置

复杂性

具象性

动态性

典型性

可爱

酷

拟人化

图 2    品牌视觉美学的要素构成与表达
 

四、  部分层面的视觉元素及其对消费者的影响

部分层面的分类参考Sample等（2020）的五个维度，即照度（illuminance）、形状（shape）、表
面颜色（surface color）、材质（materiality）以及位置（location）。由于照度属于色彩亮度在品牌空

间美学中的体现，仍属于色彩的一个属性，所以将它与表面颜色合并为色彩。事实上，色彩、形

状、材质、位置这四类要素是人类感知物体的必要条件，它们的存在使消费者能够将品牌的美

学表征从背景中区分出来（Gibson，1950）。
（一）色彩

色彩是品牌视觉美学研究中一个非常重要的领域。已有国内外学者对色彩在品牌营销环

境中的应用进行了深入探讨和系统综述，可见Labrecque等（2013）和黄静等（2018），因此本文

只提供了品牌视觉美学背景下色彩对消费者影响的粗略概述作为对已有研究的补充。

研究人员发现，色彩的亮度、色相、饱和度等会影响消费者对品牌的好感（Gorn等，2004）、
道德判断（Sundar和Kellaris，2017），以及对产品的偏好（柳武妹和梁剑平，2015）和对食品的健

康感知（Mead和Richerson，2018）等。而在产品美学领域，这些维度则可能对产品的感知质量

（Scott和Vargas，2007）、感知尺寸大小造成影响（Gundlach和Macoubrey，1931；Hagtvedt和
Brasel，2017）。此外，关于色彩的跨感官研究也取得了一些成果：Hagtvedt和Brasel（2016）发现

亮色与高频的匹配不仅可以吸引注意力，还有助于消费者回忆营销信息并增加购买行为。

（二）形状

形状是特定事物或物质的一种存在或表现形式，它是由面或线条组合而成的外部轮廓在

一定空间范围内的实体（Sample等，2020）。品牌美学在形状方面最早主要关注长宽高、伸缩比

例等简单维度的差异，以及这些维度的变动对消费者感知的影响。大量研究发现消费者用一种

简化的视觉启发式方法来估计体积，只用“高度”来判断一个容器的大小，认为细长型（相比短

宽型）的容器体积更大（Raghubir和Krishna，1999；Wansink和Van Ittersum，2003）。Chandon和
Ordabayeva（2009）跨越单一维度的变化，发现产品包装在长宽高三个维度上都变化，能够减弱

消费者对实际体积的低估。
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众多学者聚焦于沟通美学领域，对品牌视觉线索形状的圆润与尖锐进行了探讨，发现圆润

和尖锐的品牌标识能够引发不同的联想，如柔软和坚硬、舒适和耐用等（Jiang等，2016）。对圆

润和尖锐品牌标识的偏好因消费者的自我构念而异，因为不同自我构念的个体在冲突解决方

式以及独特性需求水平等方面存在差异（Zhang等，2006），但上述效应只存在于公开产品购买

情境（王海忠等，2017）。此外，尖锐的APP图标会引发消费者的感知威胁，从而降低消费者对相

应APP的偏好（费显政和肖登洋，2020）。圆润与尖锐也可以应用于品牌的空间美学，有研究表

明圆形的座位安排能激活个体的归属需求，而角形的座位安排则能够激活个体的独特性需求，

从而导致对说服信息的评价差异（Zhu和Argo，2013）。除此以外，品牌在服务环境中的形状线

索也会对消费者的满意度产生影响（Liu等，2018）。
（三）材质

材质包括材料和质感两个部分，是物体表面各可视属性的结合，其中材质的视觉纹理、反

射率、透明度三个方面与消费者的视觉感知最为相关。

1.视觉纹理

视觉纹理是指设计者使用多种设计元素（线条、阴影、色彩等）创造的一种隐含质感，它与

视觉感知而非触觉感知有关（Ching，1979）。包装材料是视觉纹理的重要来源。由于天然的材料

与健康密切相关（Maller等，2006），消费者倾向于认为天然包装（如纸质包装）中的产品更自然

（Magnier等，2016）、更健康（Temmerman等，2018）、质量更高（Rebollar等，2017），从而消费更

多。视觉纹理的另一个重要方面是光滑与粗糙。包装看起来很粗糙，可能会影响消费者对产品

的风味感知，例如使消费者觉得产品更脆（Biggs等，2016）、更咸（Van Rompay和Groothedde，
2019）、更酸（Carvalho等，2020）等。

2.反射率

反射率被定义为物体在其表面反映周围环境图像的倾向性，在视觉上体现为物体表面的

光泽感。人们天生喜欢具有光泽感的事物（Meert等，2014；Rixom等，2020）。光泽感不仅被认为

在美学上吸引人，还暗含着很多正面信息。例如，拥有高光泽感包装的易腐产品被感知为更新

鲜（Motoyoshi等，2007）、更美味（Ye等，2020）；在非食品类别中，包装有光泽感的产品也被视为

更精致（Decré和Cloonan，2019）、更豪华和质量更高（Yanagisawa和Yuki，2011）。光泽感也会产

生一些负面影响。有光泽感的包装会令人联想起油脂（Adelson，2001），被视为肥胖的信号

（Kerpel等，2020），或是被认为不那么健康（Ye等，2020）。此外，消费者还会从光鲜亮丽的包装

推断这是营销人员用来吸引注意力的一种策略，是一种质量不好的信号，从而导致更低的品牌

信任（Han和Pandelaere，2021）。
3.透明度

透明度是指允许光线透过的程度，品牌对透明度的运用主要体现在产品包装上，透明的包

装设计可以提高消费者对产品的质量感知及购买未知产品的意愿（Chandran等，2009），包装的

透明传递了“开放”“可信”和“可理解”的信息，提升了品牌可信度（Simmonds和Spence，2017）。
但透明包装的有效性很大程度上取决于包装内的产品和具体营销情境，当产品优质时，透明的

“窗口”是新鲜、诚实和质量的保证（Kergoat等，2012），反之则会产生负面影响，甚至降低消费

者对该包装附近产品的积极态度（Morales和Fitzsimons，2007）。
（四）位置

位置是目标刺激物在整体背景中的相对定位或是与其他物体的相对关系（Sample等，

2020）。对目标刺激物位置的研究可以分为垂直和水平两个维度，即刺激物在特定背景下的相
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对高低和相对左右。

刺激物的垂直位置影响着消费者的感知、态度和行为。Graham和Jeffery（2011）发现标签顶

部的视觉元素比底部的被注视得更多，消费者会对高位产生更加有利的态度。然而，高位并不

总是产生积极效应，对于重量被认为是积极因素的产品，最好将产品图像放在整体包装设计的

底部（Deng和Kahn，2009）；对于食物而言，包装底部的食物图像会提高消费者对食物味道的期

望和实际感知，进而帮助消费者做出更健康的饮食决定 （Togawa等，2019）。
刺激物的最佳水平位置因刺激物的类型和内容而异。例如，为了获得最直接的关注，文字

元素应该在食品包装的左侧，而图形元素应该在右侧（Otterbring等，2013），将健康的选项放在

不健康选项的左边有利于助推消费者做出更加健康的选择（Romero和Biswas，2016）。还有研

究人员探讨了水平维度的中心和两侧的关系，发现位于中心的标签更受关注（Cabrera等，

2017），被观看比例更高、被观看时间更长（Graham和Jeffery，2011）。

五、  品牌视觉美学的特征表达及消费者的风格感知

如前所述，整体层面的品牌视觉美学表达可以从视觉特征的客观表达和视觉风格的主观

感知两个维度进行讨论。具体而言，我们将讨论品牌本身的视觉美学特征，以及消费者对品牌

美学风格的主观感知。

（一）品牌视觉美学特征表达

1.复杂性

复杂性是指视觉元素的复杂程度，与视觉范围内元素的数量以及它们的模式与排列有关，

是视觉美学一个非常重要的维度（Hall和Hanna，2004）。物体形状的不对称（Attneave，1954），视
觉范围内元素的数量、细节量、不规则性以及它们在图像排列中的不规则性都会增加视觉复杂

性（Berlyne，1958）。视觉复杂性通过各个表征方式（如产品设计、产品包装、品牌网页、品牌广

告、室内设计）影响着消费者的感知、偏好和行为（Machado等，2015）。例如，Pieters等（2010）将
广告领域的视觉复杂性分为特征复杂与设计复杂，认为特征复杂会对消费者的品牌关注度和

广告态度产生负面影响，但设计复杂会对图片注意力、整体广告注意力和广告态度产生正面

影响。

高视觉复杂性的优势主要体现在品牌的信息提供和消费者的情感愉悦上。一方面，高视觉

复杂性能提供丰富的信息，进而提升消费者对视觉对象的评估质量（Machado等，2015），以及

消费者的体验购物价值和网站惠顾意愿（Won Jeong等，2009）等；另一方面，品牌设计的高视

觉复杂性可以引发高水平的愉悦与唤醒（Madan等，2018），更复杂的视觉设计被认为更有吸引

力，更讨人喜欢（Palmer，2002），从而唤起消费者更高的参与，引发对产品更高的质量感知和价

格预期（Orth等，2010），这些都有助于保持消费者对品牌的兴趣（Deng和Poole，2010），提升品

牌竞争力。

高视觉复杂性的负面影响主要体现在信息加工上。视觉的高度复杂提升了消费者处理信

息的难度，降低了信息处理流畅性（Janiszewski和Meyvis，2001）。Knauff和Johnson-Laird（2002）
将复杂视觉信息对消费者认知处理的减缓称为“视觉阻抗效应”，例如，餐厅内部设计的高视觉

复杂性会降低消费者对餐厅信息的处理流畅性，进而降低餐厅的吸引力（Orth和Wirtz，2014）。
此外，消费者对视觉复杂性的偏好还受到文化语境的影响，例如亚洲文化比北美文化更喜欢自

然、和谐、精致和富有意义的设计（Henderson等，2003）。然而，Reinecke和Gajos（2014）发现，在

大多数国家，视觉吸引力和复杂度之间的关系呈现倒U形曲线，人们通常认为中等的视觉复杂

度最具美感（Alluisi，1975）。
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2.具象性

视觉元素的抽象与具象在品牌视觉美学中是一个仍然未被充分研究的领域。具象的视觉

元素描绘现实生活中出现的物体，抽象的视觉元素以扭曲、象征或其他变形的形式展示物体

（Naletelich和Paswan，2018）。品牌美学领域对具象和抽象意象的研究想法大多来自于艺术领

域的启发。Uusitalo等（2012）通过眼动分析发现，人们对具象艺术的欣赏是由分散在绘画中不

同部分的众多短注视构成的，对抽象艺术的欣赏更集中、更全面，注视较少但较长。具象艺术能

激发更高层次的情感状态，因此具象意象比抽象意象更受大众青睐（Vessel和Rubin，2010）。然
而，抽象意象能够比具象意象获得更加多元的评价，因为人们难以对抽象图像形成一致意见，

评价的变化性更大（Schepman等，2015）。
具象和抽象视觉元素可以应用在品牌美学上。Feist和Brady（2004）发现广告中抽象图片的

使用会增加消费者想象产品体验的难度，从而降低广告的说服力。Naletelich和Paswan（2018）
探究了零售环境中艺术风格对消费者体验的影响，发现对具象、抽象艺术风格的反应因消费者

个人因素、商店环境因素、选择和产品因素而异。Ketron等（2021）进一步关注了具象意象与抽

象意象在产品感知和决策中的作用，发现当包装上食品的形象被描绘为具象形象时，消费者的

反应更加积极。

3.动态性

动态是指物体位置的变化，随着短视频成为社交和营销传播的重要媒介，原有对静态视觉

线索的研究已经拓展至对动态视觉线索的研究。例如，品牌使用动态视觉形式呈现产品和服

务，能够增强消费者对享乐选择的偏好和付费意愿（Roggeveen等，2015）；广告的动态特性能够

提升消费者对产品新颖性的判断（Kim和Lakshmanan，2015）；动画的品牌标识鼓励人们对企业

持更积极的态度（Brasel和Hagtvedt，2016）。Jia等（2020）揭示了产品的动画移动速度会影响消

费者对产品的尺寸评估，进而影响其对产品的支付意愿。

除了真实的位置移动，包含内在运动过程的“动态图像”使人们能够在具有动态效果的静

态视觉线索中感知到运动，因而可以有效地影响消费者的参与度和品牌态度（Cian等，2014）。
另一种新兴的表示运动的方式是“GIF”（graphics interchange format，GIF），在当今的数字环境

中，GIF营销无处不在，Mulier等（2020）从稀缺性和冲动购买理论出发，提出GIF可能是一种触

发紧迫感的感官线索，因此带有GIF的产品和广告能够唤起紧迫感，导致预期遗憾，从而增加

消费者冲动购买，改善消费者品牌态度。

4.典型性

典型性指的是类别中的一个成员与其他成员具有相同属性的程度，程度越高，其典型性也

越高（Loken和Ward，1987）。长期以来，典型性都是品牌美学研究的一个重点领域。具备典型性

的外貌往往被认为更美（Valentine等，2004），这种“典型的美”也延伸到了产品上（Veryzer和
Hutchinson，1998）。此外，由于典型性可以被消费者更流畅地加工（Winkielman等，2006），具备

典型性的产品往往能够被更快地分类，导致对产品的积极评价（Sujan，1985）。在消费者心中，

具备典型性的产品更可能是市场领导者，因为典型的设计意味着经久不衰（Loken和Ward，1987）。
然而，典型性和消费者偏好之间的关系并非线性。分类理论指出，虽然分类的容易会增强

消费者对典型设计的偏好，但与典型模式完全一致的产品会由于太容易分类而被认为是无聊

的（Meyers-Levy和Tybout，1989）。因此，与典型模式中度不一致的产品，能够引发适度的分类

难，从而带来更高的新奇和觉醒（Berlyne，1970）。可见，关于消费者在什么情况下更喜欢典型

性，研究并未提供一致的结果，由于先前的研究主要依赖于受控环境下的实验操作，使用新的

研究方法可能能够做出重要的贡献。
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（二）消费者感知的视觉风格

1.可爱

可爱（cuteness）是许多品牌进行营销推广采取的流行策略（Nenkov和Scott，2014），并在市

场上获得了持久的成功，例如Hello Kitty每年因为Sanrio获得50亿美元的利润。可爱这一构念

的学术定义主要体现在两个维度上，一是讨人喜欢 ，这是可爱的经典定义，它评估了给定刺激

在外观上像婴儿的程度（Lorenz，1943）。另一个维度是奇思妙想，Wang等（2017）的研究结果表

明，有高接近动机的消费者对以可爱为特征的视觉信息反应更好。Nenkov和Scott（2014）针对

奇思妙想的可爱进行了研究，发现接触这类可爱产品会引发消费者对乐趣的联想，增加消费者

对自我奖励的关注，使消费者更有可能选择放纵的选项。

2.酷
“酷” （coolness）是一个经常被品牌用于与消费者沟通的概念，已然成为品牌美学领域一

个重要的研究方向。酷被定义为“由社会为文化对象（人、品牌、产品、趋势等）构建的积极特质，

这种特质被认为具有适当的自主性。”这意味着酷并非一种固有的特征，而是大众持有的一种

感知，即不论是品牌还是个人，只有在别人认为它酷时，它才是酷的（Gurrieri，2009；Quartz和
Asp，2015）。消费者观察一个产品时，会立即对整体酷感做出判断（Pountain和Robins，2000），这
种判断最初是基于外部可观察的审美属性（外部酷），而后延伸至品牌的个性特征（内部酷）。产

品的享乐品质和经典美学特征能够提升外部酷，感知可用性、叛逆性和合意性能够提升内部酷

（Raptis等，2017）。品牌视觉美学的关注点主要在外部酷上，具备创造力的新颖产品被认为是

酷的（Im等，2015）。
在品牌中植入“酷”会对消费者的态度和行为产生积极影响（Im等，2015）。对酷的追求影响

着消费者穿的鞋子、听的乐队、模仿的人（Belk等，2010）。酷本身具有的享乐属性能够引发消费

者的兴奋和愉悦（Runyan等，2013）；网站设计的酷能够提升消费者使用网站购买产品的意愿

和网站使用意愿（Wang和Sundar，2018）；可穿戴智能设备的酷能够提升产品的享乐价值和功

能价值，使得消费者更愿意使用（Kim和Park，2019）。因此，品牌应该尽可能让自己“酷起来”。
3.拟人化

另一个重要的品牌营销现象就是品牌拟人化，拟人化（anthropomorphism）是“将类人属

性、特征、意图或情感灌输到真实或想象中的非人代理身上”（Epley等，2007）。大量的研究证明

了拟人化的积极作用。例如，诉求的拟人化会增加消费者从事亲社会行为的意愿（Ahn等，

2014）；广告中的视觉拟人化会引发更多的积极情绪，进而增强消费者的品牌喜好（Delbaere等，

2011）；产品的拟人化会减少消费者更换产品的意图（Chandler和Schwarz，2010）。拟人化也可

能带来负面影响，例如，拟人化会影响消费者的自我调节（Hur等，2015）；拟人化品牌出错会对

消费者的品牌感知产生更加负面的影响（Puzakova等，2013）；高度拟人化的智能设备和服务机

器人等会使消费者产生怪异感和被威胁感，进而引发更大的不适（Gray和Wegner，2012；
Mende等，2019）。

六、  视觉元素影响消费者决策的基础及审美触发反应链的形成

（一）生理基础

先前的神经科学研究已经提高了我们对美丽面孔（Aharon等，2001）、美丽几何形状

（Jacobsen等，2006）、绘画和图画审美偏好的神经基础（Cela-Conde等，2004）以及审美专业知识

的大脑关联（Kirk等，2009）的理解。这些研究表明，人类的视觉分析分为“是什么”和“在哪里”
两个层次。从生理基础上来说，腹侧系统专注于物体的识别，回答“是什么”的问题；背侧系统从
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自我的角度转换和使用这些信息，主要解决“在哪里”的问题（Goodale和Milner，1992）。
Norman（2002）总结了区分两种视觉系统的神经生理学和心理物理学研究，提出两个系统都被

人们用于分析视觉输入，但是分析的目的不同。腹侧系统负责识别物体，主要用来处理对象及

其特征，如颜色、大小和形状，并且对图像细节敏感；而背侧系统负责便于视觉引导的行为，如

指点、伸手和抓握，主要处理位置、运动、空间关系和转换。因此，消费者大脑感知视觉美学元素

的部分主要存在于腹侧系统中。

腹侧系统中的奖励回路能够触发审美偏好、判断，以及人们随后的决定（Leder等，2004），
消费者对视觉美学的部分神经反应就是通过激活奖励回路进行的。奖励回路由腹侧系统中的

腹侧纹状体（ventral striatum，VS）组成（O’Doherty，2004）。腹侧纹状体在审美奖励回路的形成

过程中发挥着重要作用（Heekeren等，2007）。Kamiński等（2001）发现，当参与者直视一张吸引

人的脸时，他们腹侧纹状体的激活增加（表明奖励系统被激活）；Aharon等（2001）发现，对美丽

面孔的感知会激活大脑中的伏隔核；Bloch等（2003）发现，微笑、美丽的面孔会激活内侧眶额皮

层，这些区域都与奖励回路相关。Reimann等（2010）将美学的神经基础拓展到品牌的沟通美学

领域，发现产品包装中的审美因素会增加大脑奖励中枢（伏隔核和腹内侧前额叶皮层）的激活，

有助于提升品牌评价。因此，从生理基础上看，与大脑奖励系统相关的脑区对美丽的刺激更加

敏感，这意味着品牌使用的视觉元素越美观，越容易获得消费者本能的积极反应。

（二）心理需求

就像美会给人一种无意识的“美丽溢价”一样，美丽的设计会给消费者带来种种心理上的

好处，消费者对某种视觉美学元素偏好的形成与其心理需求息息相关。自我知觉理论（self-
perception theory）（Bem，1972）和自我信号理论（self-signaling theory）（Bodner和Prelec，2003）
认为人们通过观察自己的行为来推断自己，从而获得关于自我的诊断性信息。选择美的或丑陋

的产品这种行为就是消费者的一种自我诊断或判定的信号。当价值观受到威胁时，消费者将选

择更有吸引力的产品作为自我肯定的手段（Townsend和Sood，2012）来进行自我修复。相反，丑

陋的视觉元素是一种负面的自我诊断信号，如不好看、没有吸引力的蔬菜和瓜果。甚至，仅仅是

对缺乏美感产品的想象就足以对消费者的自我认知产生负面影响（Grewal等，2019）。因此，对

美好事物的追求来自于消费者希望积极地看待自己并利用具有美感的品牌信号来维持积极的

自我观的需求。

（三）品牌视觉审美触发反应链的形成

在生理基础和心理需求的基础之上，消费者将视觉信息转化为个体的审美体验，本文将这

一过程解构为视觉注意、视觉加工、视觉理解三个阶段，试图解析消费者从注意到品牌视觉元

素，到对视觉元素进行认知加工，产生理解与共鸣，最终形成审美体验的全过程。

1.视觉注意

视觉注意是捕获视觉信息的过程。在这一阶段，消费者通过视觉系统接收视觉元素传递的

各类信息，如部分层面的色彩、形状、材质、位置等信息，不同类型的信息可能涉及不同的大脑

区域（Chatterjee，2004）。视觉注意是消费者审美反应的起点，若不能吸引消费者的注意，也就

没有后续可言。通常，注意力可以通过注视的次数来衡量，这与消费者是否把特定品牌放入自

己的考虑集有很强的相关性。消费者的注意力可以是自我驱动的，也可以是非自我驱动的。自

我驱动的注意力是由消费者本身的购物目标、认知预期导致的，非自我驱动的注意力是品牌视

觉美学的一种功能，视觉上的美丽导致一些品牌被注意到，其他品牌被忽略。所有的品牌美学

设计都是以吸引注意力为目的的，这对品牌而言极其重要，由品牌主导的视觉元素能够引发品

牌熟悉度的增加、感知的改变，最终影响选择（Chandon等，2007）。
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生动的视觉信息有助于品牌维持消费者的注意力（McGill和Anand，1989），品牌可以通过

多种美学元素提升消费者对品牌的注意力。例如，包装上的产品图片很容易引起特别的注意，

因为它们可以引发图像处理，并被消费者认为是传达内部信息的线索（Paivio，1986）；产品形

状也会影响消费者的注意力，例如消费者会通过比较最显著的线性维度来判断形状的面积，导

致体积感知的系统偏差（Krider等，2001）。Folkes和Matta（2004）修正了这一观点，认为视觉注

意力倾向于将物体作为一个整体，而不是单一的维度，任何吸引更多注意力的包装形状（例如，

不对称）都将被视为更大。Milosavljevic等（2012）从整体角度进行了视觉显著性偏差研究，发现

消费者更愿意选择视觉上显著的品牌，因为视觉的显著可以引发更高的注意。可以说，任何视

觉上更显著的美学设计都会产生注意力吸引效应，使品牌脱颖而出。

2.视觉加工

视觉加工是对视觉信息进行处理和加工的过程。视觉注意和视觉加工都是自动的过程，即

这两个阶段不需要消费者具有任何的知识和技巧，是一种自发的生理过程。消费者注意到品牌

视觉元素后，必须从各个接触点“加工”视觉元素所传递的信息，进而形成整体的视觉感知。通

过人体的知觉系统，消费者获得视觉元素的特点，品牌视觉元素的复杂性、具象性、动态性、典

型性等特征在这一阶段得到加工。

由于视觉加工需要消费者对所接收的各类视觉信息进行系统的处理，这意味着消费者需

要耗费一定的精力，因此视觉元素的复杂性、动态性等特征都有可能影响视觉加工的难度。过

往研究采用“加工流畅性”概念来衡量这种信息处理的难度。通常认为，更高的加工流畅性可以

使消费者对品牌产生更为积极的评价。Schwarz（2004）提出了“加工偏好”概念，即加工流畅性

可以在产品不另外带来好处的情况下影响消费者对产品的偏好（Janiszewski等，2013）。当加工

流畅性高时，消费者感觉更自信，更有可能对视觉信息形成积极的看法（Schwarz，2015）；高加

工流畅性会带来对视觉刺激的成功识别（Carver和Scheier，1990），暗示消费者该刺激是熟悉的

（Zajonc，1968），因此，任何具有高加工流畅性的视觉设计都更容易获得消费者的青睐。

品牌美学中的众多视觉元素都有助于提升加工流畅性。例如，图像的处理比文本更简单，

需要更少的认知努力，因此品牌更喜欢使用图像（Katerattanakul，2002）。当消费者已经熟悉某

种视觉图像设计时，设计的典型性和对称性也有助于提升消费者对该品牌的喜爱程度（Im等，

2010）。此外，更容易分类的典型性设计由于处理起来更加流畅，也有利于品牌视觉吸引力的提

升（Winkielman等，2003）。
3.视觉理解

视觉理解是对视觉信息进行思考和解读的过程，是消费者有意识的思维活动。在视觉加工

的基础上，消费者对视觉信息进行解读，从而获得主观认知，形成情绪反应。消费者对品牌视觉

风格的感知就是在这一阶段形成的。视觉理解是消费者审美判断产生的基础，是与视觉元素相

关的审美认知在消费者头脑中的反映。这一理解过程不仅受到视觉元素本身特点的影响，还和

消费者本身已有的审美经验、专业知识相关。就品牌视觉美学而言，消费者基于视觉元素与产

品、过去购买或使用情况之间的关联，结合自身的专业知识形成视觉理解。消费者的大脑从各

种来源接收视觉输入，这些视觉刺激先前留下的印记以某种形式被检索出来，以协助消费者后

续的各种任务。也就是说，基于过去对某些视觉元素的接触，特定的视觉元素可能与记忆中的

不同概念相关联，这些关联可以导致对采用这一视觉元素的设计的推论。例如，金色能够引发

高级的联想，因此在餐厅使用金色的物品会让消费者认为自己和餐厅的地位更高 （Lee等，2018）。
此外，消费者的审美知识在视觉理解的形成过程中也发挥着重要作用。当消费者的审美知

识有限时，其视觉理解可能仅停留在简单的内容描述阶段，随着知识的增加，其他视觉理解就
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更有可能出现。Cupchik（1992）在抽象艺术领域的研究阐述了视觉理解如何依赖于感知者的专

业知识。除了深层感知，审美知识对视觉理解的作用还体现在“泛化的乐趣”上。一旦消费者学

习并掌握了某些艺术风格的概念，就能基于这些风格进行概括，从而识别出新的审美风格，例

如我们提到的“酷”“可爱”“拟人化”等。不同水平的审美知识导致了对同一客体的不同视觉理

解，有助于新审美风格的产生，这些潜在的新风格为可能的审美体验提供了一个取之不尽、用

之不竭的宝库。

4.基于审美体验形成的品牌审美触发反应链

审美体验是一种高水平的认知过程，与消费者的视觉理解紧密相关，在这一过程中消费者

的认知、想象、情感产生交互作用（李东进等，2013）。早在1871年，Fechner就认识到个体品味和

知识会影响其对真正艺术（real art）的审美体验，Dewey（1934）也提出了类似的概念，他认为观

看者必须在“抽象的行为中创造他自己的经验，提取有意义的东西”。审美体验包含审美判断和

审美情感，审美判断被认为是理解客体模糊性的结果，来源于消费者的视觉理解，通常被认为

是审美体验的重要度量方式。审美情感可以被视为形成审美体验过程中的主观成功判断，理解

越深入，对视觉元素的内容、风格等越有把握，情感评价满意程度就越高（Leder等，2004）。审美

体验影响着消费者的后续购买行为决策，形成审美体验之后，消费者依据审美判断与情感反应

做出选择决策（Chatterjee，2004）。
因此，本文基于品牌美学中的视觉元素对消费者的影响及其机制的分析，提出“品牌视觉

审美触发反应链”，如图3所示。这一反应链以品牌美学元素为始，以消费者的消费意愿为终。品

牌视觉美学元素的作用机制以消费者的生理基础和心理需求为基础，影响的大小和方向因消

费者的心理需求而异。视觉元素对消费者购买决策的影响取决于消费者的审美体验，而审美体

验形成的过程可以解构为三个阶段，分别为视觉注意、视觉加工与视觉理解，其中前两个阶段

是自发的过程，后一个阶段是有意识的思维活动。这个反应链也是一个接收视觉信息、加工视

觉信息、理解视觉信息，形成主观认知和情感反应的过程。
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输入 视觉注意
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可爱
酷

拟人化
……
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审美判断
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审美知识

情感流

自动的 有意识的

生 理 基 础 与 心 理 需 求

消费意愿

图 3    品牌视觉审美触发反应链
 

如图3所示，在视觉注意阶段，消费者通过视觉系统捕获最基础的视觉元素信息，包括色

彩、形状、材质、位置等。进入视觉加工阶段，消费者需要对前一阶段的视觉信息进行加工，形成

视觉感知，处理品牌元素的复杂性、具象性、动态性、典型性等特征。在视觉理解阶段，消费者进

一步解读视觉元素所包含的意义，从而获得主观认知，形成对品牌视觉风格的理解和把握，例

如可爱、酷等。最终，消费者获得审美体验，审美体验既包括感官和认知层面的审美判断，也包
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括在审美反应过程中形成的审美情感。在品牌审美触发反应链中，每个阶段都有可能产生相应

的情感反应，从而形成持续的情感流。这些情感可能是积极的，如愉悦、感动等；也可能是消极

的，如悲伤、厌恶等。同时，消费者的审美体验与之前的视觉注意、加工、理解形成反馈循环。能

够吸引注意力、加工流畅、易于理解的设计会使消费者产生良好的审美体验。当审美体验没有

被主观认为成功时，视觉信息处理又会重新定位至之前的阶段。

值得注意的是，消费者的审美知识的作用也体现在这一反馈回路上，对于普通消费者来

说，形成审美体验的一个相对简单的方式就是形成与自我相关的认知信息，将所见之物与自身

处境和情绪状态联系起来，通过语义关联或情景记忆关联形成自己独特的体验。当消费者获得

的审美知识增多时，其审美体验可能会进一步丰富起来，并产生差异化。最终，审美体验对消费

者的消费意愿产生影响，审美判断和审美情感共同发挥作用，这意味着，消费者不仅仅基于认

知上的判断来决策，同时也受到情感因素的影响。

七、  现有研究中的问题及未来展望

本文梳理了品牌美学的源起及内涵，探讨了部分层面的视觉要素构成和整体层面的美学

表达对消费者的影响及其机制，并在此基础上构建了品牌审美触发反应链。基于此，对未来的

研究提出如下建议：

第一，关注跨感官的审美体验。品牌体验往往是通过多个感官实现的，但目前的研究往往

只关注到单一的感官属性。这与现实的消费者品牌体验存在脱节——消费者很少在市场上遇

到孤立的感官信息。实际上，形状、颜色、材质和声音，以及其他感官属性（尤其是味道、香气和

口腔感知）之间存在稳定的跨感官对应关系（Spence，2012）。品牌管理人员可以通过确保品牌

名称的声音符号、标签上的形状符号甚至产品包装的形状在消费者脑海中建立正确且一致的

感官期望，来提高消费者的审美体验。研究人员可以在现有研究的基础上进一步探讨跨感官效

应，考虑到消费者不同感官之间的对应可能依赖于具体情境（例如品牌呈现方式、产品类型

等），未来的研究可以进一步揭示潜在的调节因素。

第二，拓展对品牌视觉美学的后效研究。虽然在购买决策的当下“美即是好”，但视觉的美

丽可能会降低后续的产品实际使用体验，因为使用看起来美丽的产品意味着对美丽的破坏

（Wu等，2017）。除此之外，准确预测自己未来的偏好也是消费者面临的一大难题（Buechel和
Townsend，2018）。由于消费后体验直接影响品牌口碑和消费者的回购行为，对品牌来说，了解

视觉美学元素和特征风格如何影响消费者的购后体验与使用行为是至关重要的。此外，从时间

尺度上来看，现有研究多聚焦于品牌美学对消费者产生的即时效应，较少关注其长期影响，实

际上，能够长久地影响消费态度与行为的美学设计才是经久不衰的，从时间尺度上探索每个阶

段品牌视觉美学对消费者行为的影响仍任重道远。

第三，探讨审美判断的个体差异。个体对美的感知来源于主客观的结合，二者缺一不可。感

知者的审美判断具有个体差异，例如，Meyers-Levy和Zhu（2010）发现，消费者从各类审美刺激

中推断出的含义存在性别差异；Yang等（2010）则发现消费者的自我概念会影响其对图像风格

属性的评价。理解与衡量这些与视觉设计相关的个体差异至关重要，它们是许多成熟的消费者

行为变量（如产品参与、品牌忠诚度、品牌自我联结）的基础，且有助于理解消费者的决策过程。

从实践角度出发，对消费者个体差异的研究有助于营销人员识别细分市场，进行有效的美学设

计，使得设计投资更好地匹配预期目标市场。因此，理解个体差异在审美判断形成中的作用，具

有重要的理论价值和实践价值。

第四，开展基于中国情境的品牌视觉美学研究。现有研究大多以西方文化为背景，这些研
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究结论是否完全适用于中国消费者仍不明确。在消费上，西方国家一般注重感官的快乐，东方

国家则注重克制（Inglehart和Baker，2000），两者之间存在差异。因此，研究者应该注意到中国消

费者的独特之处，探索中国消费者的品牌视觉美学偏好。此外，虽然经济发展推动世界向一个

共同的方向发展，但文化发展并未趋同，近年来“国潮”“国风”兴起，中国元素的应用也引起了

业界和学界的关注。在中国背景下探究品牌视觉美学的作用，关注中国元素的价值是值得深挖

的研究方向。

第五，品牌美学的多方法、跨学科研究。本文涵盖的关于品牌美学影响机制的探讨大多通

过实证研究的方式展开，实证美学（empirical aesthetics）主要关注刺激和感觉之间的关系，通过

实验操纵美学条件，测量个体的感觉量。然而，心理物理学审美研究更为关键的目标是解释感

觉和神经活动之间的关系，即通过神经美学（neuroaesthetics）将神经科学和认知科学的技术和

方法相结合，来研究人类对美的认知和行为（Chatterjee，2011）。但是，消费者的审美体验不仅

涉及大脑和神经网络，还涉及广泛的认知过程，神经美学和实证美学都不足以理解消费者审美

体验的全貌。因此，未来对品牌美学影响机制的探索应当借鉴哲学美学、艺术理论、神经美学、

心理美学和进化美学等方面的研究（Zaidel，2010），并注重采用跨学科方法，将生物学、神经科

学、心理学和审美体验嵌入性结合起来，以揭示个体产生审美体验的心理和神经过程。

本文在品牌美学背景下揭示了各类视觉元素对消费者行为影响的复杂性，在这样一个“颜
值”时代，视觉美学在品牌战略中所占据的比重越来越高，正确地利用视觉美学引导消费者理

性消费，对品牌视觉美学进行多方法、跨学科的研究至关重要。对品牌而言，视觉美学是一种潜

在的积极转化工具，可以将品牌的信息以美的方式传递给消费者，促使消费者采取积极的行

动。品牌美学研究仍有很大的发展潜力，对营销人员来说，了解品牌视觉美学是什么，它如何影

响消费者，机制是什么，仍然是有待深入探讨的重要课题。
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Visual Elements in Brand Aesthetics:
A Review and Prospects
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Summary: Brand visual aesthetics play an increasingly prominent role in consumer decision-
making, and the proportion of visual aesthetics in corporate brand strategy is also increasing. Scholars
have studied visual  elements  in  brand aesthetics  from various  perspectives,  but  these  studies  are
heterogeneous and fragmented, and have not yet formed a systematic framework. Therefore, based on

 

136
外国经济与管理（第44卷第8期）

http://dx.doi.org/10.1108/JFMM-01-2012-0001
http://dx.doi.org/10.1108/JFMM-01-2012-0001
http://dx.doi.org/10.1207/s15327663jcp1404_2
http://dx.doi.org/10.1016/j.jcps.2011.09.004
http://dx.doi.org/10.1086/209033
http://dx.doi.org/10.1086/209033
http://dx.doi.org/10.1016/j.ijhcs.2013.09.008
http://dx.doi.org/10.1016/j.ijhcs.2013.09.008
http://dx.doi.org/10.1086/663775
http://dx.doi.org/10.1016/j.foodqual.2018.11.003
http://dx.doi.org/10.1016/j.foodqual.2018.11.003
http://dx.doi.org/10.1080/10447318.2017.1373457
http://dx.doi.org/10.1002/jcpy.1039
http://dx.doi.org/10.1108/10662240910927858
http://dx.doi.org/10.1093/jcr/ucx057
http://dx.doi.org/10.1016/j.jcps.2010.06.012
http://dx.doi.org/10.1016/j.jcps.2010.06.012
http://dx.doi.org/10.1111/j.1469-7580.2009.01099.x
http://dx.doi.org/10.1037/h0025848
http://dx.doi.org/10.1108/JFMM-01-2012-0001
http://dx.doi.org/10.1108/JFMM-01-2012-0001
http://dx.doi.org/10.1207/s15327663jcp1404_2
http://dx.doi.org/10.1016/j.jcps.2011.09.004
http://dx.doi.org/10.1086/209033
http://dx.doi.org/10.1086/209033
http://dx.doi.org/10.1016/j.ijhcs.2013.09.008
http://dx.doi.org/10.1016/j.ijhcs.2013.09.008
http://dx.doi.org/10.1086/663775
http://dx.doi.org/10.1016/j.foodqual.2018.11.003
http://dx.doi.org/10.1016/j.foodqual.2018.11.003
http://dx.doi.org/10.1080/10447318.2017.1373457
http://dx.doi.org/10.1002/jcpy.1039
http://dx.doi.org/10.1108/10662240910927858
http://dx.doi.org/10.1093/jcr/ucx057
http://dx.doi.org/10.1016/j.jcps.2010.06.012
http://dx.doi.org/10.1016/j.jcps.2010.06.012
http://dx.doi.org/10.1111/j.1469-7580.2009.01099.x
http://dx.doi.org/10.1037/h0025848
http://dx.doi.org/10.1108/JFMM-01-2012-0001
http://dx.doi.org/10.1108/JFMM-01-2012-0001
http://dx.doi.org/10.1207/s15327663jcp1404_2
http://dx.doi.org/10.1016/j.jcps.2011.09.004
http://dx.doi.org/10.1086/209033
http://dx.doi.org/10.1086/209033
http://dx.doi.org/10.1016/j.ijhcs.2013.09.008
http://dx.doi.org/10.1016/j.ijhcs.2013.09.008
http://dx.doi.org/10.1086/663775
http://dx.doi.org/10.1016/j.foodqual.2018.11.003
http://dx.doi.org/10.1016/j.foodqual.2018.11.003
http://dx.doi.org/10.1080/10447318.2017.1373457
http://dx.doi.org/10.1002/jcpy.1039
http://dx.doi.org/10.1108/10662240910927858
http://dx.doi.org/10.1093/jcr/ucx057
http://dx.doi.org/10.1016/j.jcps.2010.06.012
http://dx.doi.org/10.1016/j.jcps.2010.06.012
http://dx.doi.org/10.1111/j.1469-7580.2009.01099.x
http://dx.doi.org/10.1037/h0025848
http://dx.doi.org/10.1108/JFMM-01-2012-0001
http://dx.doi.org/10.1108/JFMM-01-2012-0001
http://dx.doi.org/10.1207/s15327663jcp1404_2
http://dx.doi.org/10.1016/j.jcps.2011.09.004
http://dx.doi.org/10.1086/209033
http://dx.doi.org/10.1086/209033
http://dx.doi.org/10.1016/j.ijhcs.2013.09.008
http://dx.doi.org/10.1016/j.ijhcs.2013.09.008
http://dx.doi.org/10.1086/663775
http://dx.doi.org/10.1016/j.foodqual.2018.11.003
http://dx.doi.org/10.1016/j.foodqual.2018.11.003
http://dx.doi.org/10.1080/10447318.2017.1373457
http://dx.doi.org/10.1002/jcpy.1039
http://dx.doi.org/10.1108/10662240910927858
http://dx.doi.org/10.1093/jcr/ucx057
http://dx.doi.org/10.1016/j.jcps.2010.06.012
http://dx.doi.org/10.1016/j.jcps.2010.06.012
http://dx.doi.org/10.1111/j.1469-7580.2009.01099.x
http://dx.doi.org/10.1037/h0025848


the discussion of the origin and concept of brand aesthetics, this paper divides brand visual aesthetics
into visual elements at the partial level and aesthetic expression at the holistic level, and makes a review.

This paper adopts the two analytical methods of bibliometrics and content analysis to
comprehensively and deeply explore brand visual aesthetics. Firstly, drawing upon 266 articles
published on the Web of Science from January 2002 to November 2021，this paper conducts high-
frequency keyword analysis and keyword clustering analysis with the help of citespaces5.8.R3 to
summarize the research hotspots and research characteristics of brand aesthetics in the recent 20 years.
Secondly, based on the content analysis framework, the research status of brand aesthetics is explained
in terms of the composition and expression of visual elements in brand aesthetics, the impact of visual
elements on consumers, the expression of brand visual aesthetics features, and the style perception of
consumers. And the aesthetic trigger response chain is constructed by combining the basis of visual
elements influencing consumer decision-making. Finally, according to the shortcomings of existing
research, future directions are proposed from three aspects: research theme, research perspective and
research method.

This paper combs the origin and concept of brand aesthetics, explores the impact and mechanism of
visual elements at the partial level and aesthetic expression at the holistic level on consumers, and
constructs the brand visual aesthetic trigger response chain. The research on the partial level mainly
includes color, shape, material and position, while the holistic level is divided into objective expression
of visual features and subjective perception of visual style. The brand visual aesthetic trigger response
chain starts with brand aesthetic elements and ends with consumers’ consumption intention. On the basis
of physiological basis and psychological needs, consumers transform visual information into individual
aesthetic experience through three stages of visual attention, visual processing and visual understanding,
and the aesthetic experience ultimately affects consumers’ consumption intention.

The innovation of this paper is that: Based on the review of the research status of visual elements, it
initially deconstructs the process of forming aesthetic experience and constructs a brand visual aesthetic
trigger response chain, and puts forward suggestions on the future direction of brand visual aesthetics.
The main contributions of this paper are that: Theoretically, it reveals the complexity of the impact of
various visual elements on consumer behavior in the context of brand aesthetics. At the same time, the
reaction chain also opens the black box of aesthetic experience, which helps to promote the academic
research of brand aesthetic experience. Practically, understanding what brand visual aesthetics is, how it
affects consumers and what the mechanism is, can provide decision-making guidance for the brand
aesthetic management of enterprises.

Key words: brand aesthetics; visual elements; design style; consumption experience
（责任编辑：王舒宁）
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