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[Background] The arrival of the post-epidemic era, the domestic economy gradually recovered and 
developed, people's living standards of consumption recovered and improved. At the same time, the 
restaurant industry also continues to develop and recover and expand. For designers, it is undoubtedly 
a challenge to effectively communicate the entire restaurant brand image. [Objective] In the history of 
art, some artists are in a state of being ignored, which is both normal and abnormal. The normal refers 
to that an art history is a history with both masking and exposure, while the abnormal means that some 
important artists are excluded from the vision of art history. [Method] Based on literature research 
methods, we organized articles and literature materials related to Gao Qipei, explored the origin of Gao 
Qipei's "Wonder-advocating" Thought in his painting from the perspectives of his career and personal 
experience and analyzed the "Wonder-advocating" Thought from multiple angles. [Result] There was 
an expression form of "Wonder-advocating" art in the Ming and Qing Dynasties, and Gao Qipei reflected 
the pursuit of "curiosity" taste from artists in the Qing Dynasty. Starting from Gao Qipei, the finger and 
pen have a distinction in painting. In his concept, the finger had many advantages over the pen, which 
prompted him to use the finger for painting and formed his own unique painting style. [Conclusion] It is 
revealed that Gao Qipei had a "brand new" understanding of painting art under the condition of "Wonder-
advocating" Thought, which brought new vitality to Chinese painting art.
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基于情感化设计的餐饮品牌视觉形象设计研究与应用
—— 以湘菜品牌芙蓉阁为例

杨荣明 1、2 王承宇 2 

1 杭州师范大学，杭州，311121, 中国
2 国立江原大学，春川，24341, 韩国

【背景】后疫情时代的到来，国内经济逐渐复苏和发展，人们的生活消费水平恢复并得到提高。同时，
餐饮行业也持续发展复苏且规模不断扩大。对于设计师来说，如何有效地传达整个餐饮品牌形象无疑
是一个挑战。【目的】探讨情感化设计在餐饮品牌视觉形象设计中的研究与应用。【方法】从情感化
设计的概念和设计理念着手，并分析了情感化设计在餐饮品牌视觉形象设计中的重要性。对芙蓉阁品
牌进行了品牌调性分析，明确了品牌的目标客户群体、品牌价值观和品牌个性。旨在为餐饮品牌的情
感化设计提供理论支持和实践指导，为“芙蓉阁”品牌的形象设计提供可行性建议和实践经验。【结果】
研究了基于情感化设计的餐饮品牌视觉形象设计，分析情感化设计相关理论和品牌形象设计相关理论，
并结合餐饮品牌形象设计的案例分析和优劣分析，提出适用于“芙蓉阁”品牌的情感化策略，并以芙
蓉阁品牌为例进行了实证研究。【结论】基于情感化设计的餐饮品牌视觉形象设计可以有效地传达品
牌的情感价值，还能增强品牌的情感认同度、用户忠诚度，提升市场竞争力和品牌形象。成果对于餐
饮企业在品牌视觉形象设计中采用情感化设计具有一定的参考价值，同时也为情感化设计在品牌设计
中的应用提供了新的思路和实践路径。
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1情感化设计与品牌形象相关理

论

1.1 情感化设计相关理论

“情感”一词在我国记载最早被并被提起的
是《礼记 - 礼运》中：“喜怒哀乐之未发谓之中”。
表达的意思是个人对客观事物所持有的态度中
所产生的一种主观的体验。《心理学大辞典》
中认为：“情感是人对客观事物是否满足自
己的需要而产生的态度体验（朱，1989）”。

雅科布松则在《情感心理学》一书中认为：
“情感是人对一定事物或一定的现象形成的情
绪态度（雅科布松，1988）”。在清华大学柳
沙老师的《艺术设计心理学》中提出：“情感
化设计是设计师通过对人们的心理活动，特别
是情绪、情感产生的一般规律和原理的分析研
究。在艺术设计作品中有目的、有意识地激发
人们产生情感，促进设计作品可以有效实现其
目的性的设计（柳，2006）”。在当前疫情的
冲击下，餐饮品牌进入了一个全新的复苏时代。
在这个竞争激烈的现代餐饮市场中，品牌设计
不仅仅要满足功能需求，更需要注重人们的审
美需求和视觉体验。设计师在设计餐饮品牌时，
应该关注人们的情感需求，将情感融入设计中，
通过艺术设计的手法来表达人文关怀，从而
使品牌更加具有特色，建立独特的品牌形象。

情 感 是 人 与 人、 人 与 物 之 间 建 立 关 系
的 过 程。 在 通 常 情 况 下， 情 感 来 源 于 自 我
内 心 对 外 在 现 实 的 自 发 性、 原 初 本 真 性 的
反应和评价（左，2012）。它通过感官和行
为 的 刺 激， 引 发 心 理 上 的 感 受， 从 而 形 成
情 感 联 系。 迈 尔 斯 认 为， 情 感 可 以 在 生 理
层 面 上 被 唤 醒， 在 行 为 层 面 上 得 到 体 现，

并 最 终 在 大 脑 中 形 成 思 想 和 意 识。 这 三 个
层 次 相 互 影 响， 逐 渐 强 化（ 赵，2002）。

1.1.1 情感化设计概念界定

想要让品牌或商品的营销产生消费者的
兴趣或欲望，或者让消费者的行为产生持久
的影响，企业及其品牌所蕴含的“情感”就成
为 了 桥 梁 和 催 化 剂（ 李 ,2007）。 情 感 化 设
计已成为品牌设计中不可或缺的因素，需要
在品牌与用户之间的设计上做出深入探讨。 

通过情感化设计，品牌可以重新调整和改
变其对用户的影响和交互方式，进一步深化品
牌与用户之间的关系。在现代餐饮品牌设计
中，情感化设计不仅考虑了人与物之间的情
感联系的变化，还将焦点放在了人与品牌菜
系之间的关系上，从而更加紧密地联系了品
牌与用户，使客户在选择时，会随着品牌体现
出更深层次的思考，也把对人的情感需求也融
入到整个设计之中，更体现了品牌的文化。

情感化设计是一种设计理念，它强调设
计应该以人为中心，并在满足基本功能需求
的基础上，进一步考虑人们的情感和情绪体
验。这种设计方法认为，设计的本质和核心
是服务于人的需求和愿望，通过引发人们的情
感共鸣，让人们更容易认同和接受设计。情
感化设计的研究者来自不同领域，其中包括
马斯洛的需求层次理论、长町三生的感性工
学和诺曼的设计心理学等，这些理论都在不
同层次上解释了情感化设计的原理和应用。

1.2 唐纳德诺曼的三层次特征

美国著名心理学家唐纳德 - 诺曼（Donald 
Norman）在《设计心理学》中提出情感化设
计三个层级：本能层、行为层、反思层，即
情 感 化 设 计 三 层 次 理 论（Norman, 2007）。
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1.2.1 本能层次

本能层次是指人类大脑中的一种基本神经
功能，由我们的生物基因和遗传因素所决定的，
能够迅速地对外部刺激做出反应。本能反应在
情感加工中具有重要的地位，它是情感加工的
起点，同时也是情感加工的基础。在品牌形象
设计中，本能层次能够促使人们对品牌形象产
生快速而直观的反应，产生强烈的第一印象。

本能层设计是指品牌形象设计中一种基
于 人 类 感 知 和 情 感 反 应 的 设 计 方 法。 它 通
过利用人类感官的第一反应来产生即刻的
情 感 效 果。 在 品 牌 形 象 设 计 中， 颜 色 的 温
度、 纯 度 和 明 度、 整 体 字 体、 大 小、 品 牌
标 识 比 例 和 图 形 创 意 等 元 素 都 非 常 重 要，
因 为 当 品 牌 形 象 出 现 在 人 们 眼 前 时， 这 些
设 计 元 素 可 以 引 发 人 们 最 本 能 的 反 应。

图 1-1 图设计心理学三层次（图片来源：笔者自绘）

1.2.2 行为层次

情 感 化 设 计 的 重 点 在 于 创 造 出 用 户 进
行 产 品 体 验 后 所 产 生 的 情 感 反 馈， 尤 其 是
在 行 为 层 次 上 的 反 馈。 与 本 能 层 次 不 同 的
是， 行 为 层 次 的 反 馈 不 仅 仅 是 简 单 的 一 次
性 反 应， 它 还 包 括 了 我 们 大 脑 的 认 知 和 思
考 能 力。 因 此， 情 感 化 设 计 需 要 关 注 产 品
的 功 能、 效 率、 实 用 性 等 方 面， 以 创 造 出
更 具 有 吸 引 力 和 积 极 影 响 力 的 用 户 体 验。

1.2.3 反思层次

反思层次是一种高级的情感化设计方法，
其目的是通过人们对产品、符号、环境所产
生的情感体验来实现他们的感知、思考和自
我价值。这种设计方法包含许多领域，并且
会受到文化差异、生活环境、经验、流行时
尚等因素的影响。在反思层次的设计中，个

a. 刘家功夫针铺品牌标识原版图  b. 刘家功夫针铺汉化解析图

图 1-2 刘家功夫针铺品牌标识图 （图片来源：a. 中国国家博物馆 b.www.zhihu.com/question/）
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人的活动通常会影响产品在人们脑海中的总
体印象、回想记忆和重新评估。因此，反思
层面的设计是建立品牌与用户稳定关系的
重 要 因 素， 可 以 帮 助 个 人 实 现 自 我 认 同 和
自 我 满 足。 反 思 层 设 计 中 体 现 的 是， 自 我
形象，个人满足和整体回忆（李，2017）。

1.3 品牌形象设计概述

1.3.1 品牌形象设计的基本概念

品牌早在先秦时期《礼记 - 月令》中就有“物
乐工名，以考其诚”的记载。有学者在（公元
208 年前）曹操《短歌行》“何以解忧，唯有杜康”
中也得以考证。世界营销之父，“菲利普 - 科勒特” 
（Philipu kotler）认为品牌可以这样理解：“品
牌是一种名称、术语、标记、符号或图案，或
是他们的相互结合，用以识别某个消费者或者
某群消费者的产品或服务，并使之与竞争对手
的产品或服务相区别（陈，2002）”。

马克·高贝在他的《品牌大设计》一书中
深入探讨了感性品牌的概念。他提到：“企业
将不再是品牌的独占者，反而大众才是品牌
真正的拥有者！品牌不仅要被‘看见’，更重要
的是要被大众发自内心的‘感觉’到（ Gobé，
2010）”。 

品牌形象设计是企业根据其品牌发展理
念和宗旨提炼出来的独特视觉符号，它具有
代表性、规范性和识别性，是品牌的核心和
灵魂。它不仅能够帮助品牌在同类竞争对手
中 脱 颖 而 出， 而 且 可 以 增 强 品 牌 的 凝 聚 力
和 市 场 竞 争 力。 品 牌 形 象 设 计 是 品 牌 整 体
发 展 理 念 和 本 质 的 具 象 化 体 现， 为 品 牌 提
供方向、目标和存在的意义（李，2020）。

1.3.2 品牌形象的组成要素

品牌形象设计又称视觉识别系统设计，

就是人们日常所说的 VI 设计，是企业识别系
统（CI）中的一部分。CI 是由 3 个子系统组
成， 分 别 是 理 念 识 别 MI（Mind Identity）、
行为识别 BI（Beha VIOUrldentity）和视觉识
别 VI（Vision Identity）。CI 设计最早源自于
50 年代的美国，于 60-70 年代逐渐在日本流行
起来，日本理论家“中西元南”发表了《经营策
略的设计系统》著作，第一次较为完整的提
出了 CI 概念，自此奠定了企业形象识别系统
的理论框架。戴维·阿克（David A Aaker）
提出“品牌形象是品牌战略制定者渴望创造并
保持的一系列独特的联想（Keller, 2001）”。

品牌形象设计主要由基本设计要素和应用
要素两部分组成，他们一起共同组成了一套完
整的视觉符号系统。一个优秀的品牌形象设计
可以很好的对外内提高员工的认同感、归宿
感、使员工更认可企业的理念，同时也能提高

a. 春熙路烤肉图  b. 西椒鲜肉火锅

c. 阿姐肠粉  d. 品顺猪肚鸡

e. 嘻上嘻茶餐厅  f. 三杯鸡台湾菜馆

图 2-1 各类餐饮品牌形象调研比较图 （图片来源：a.b.c.d.e.f. 
www.baidu.com）
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效率。对外可以提高品牌整体的影响力、知名
度和识别性，从而提高产品的销量。一个好
的品牌甚至可以扩大国家的影响力和印象。

2餐饮品牌形象设计调研与设计

策略分析

2.1 情感化在餐饮品牌形象设计中的应用
分析

2.1.1 有助于区别自身餐饮种类品牌定位

我国餐饮品牌种类众多、川菜、湘菜、粤
菜、闽菜、苏菜、浙菜、徽菜和鲁菜、每种
菜系中的口味也各有不同。在市面中简单的
品牌形象设计让用户难以区分，难以找到自
己所钟爱口味的餐饮品牌。品牌可以根据自
身菜系的特色和文化凸显其品牌特征，提炼
菜系中给人的关键元素和感受，从而可以更
精准地区分自身餐饮种类。例如：粤菜中的
“点都德”茶餐厅，虽然在市面上同类竞争的餐

品和菜系很多，但是点都德餐厅在整体品牌
设计上，融入了粤菜中广州人喜欢喝早茶的
元素。在一个四方形桌中通过茶来融入当地
文化的习俗，再加上使用本土化元素粤语“点

图 2-6  “喜茶”联名只此青绿门包装 （图片来源：喜茶官网）

图 2-5 “喜茶”联名只此青绿门店装修 （图片来源：喜茶官网 )

a. 点都德 logo  b. 点都德 logo 应用

图 2-2 点都德 logo 与应用场景 （图片来源：a. 点都德官网 
b. 笔者自摄

a. 遇见小面品牌 logo  b. 醒狮火锅品牌 logo c. 大鸽饭品牌 logo

图 2-3 品牌 logo （图片来源：a.b.c http://www.rongbrand.com）

a. 喜茶联名藤原浩产品一  b. 喜茶”联名藤原浩产品二

图 2-4 喜茶联名藤原浩产品 （图片来源：a.b 喜茶官网）
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都德”（意思是怎么样都可以），让人有一种
轻松、愉悦的感受，很符合粤菜精致、种类
繁多、配料精巧的特征，很容易区别于其他
菜系品牌，使品牌形成独特的资产，能够帮
助品牌在竞争中获得优势（Keller，2001）。

2.1.2 有助于用户了解餐饮品牌的特点

当我们面对一众无法选择的餐饮品牌时，
品牌视觉形象的特征就可以很好的将整个餐饮
店铺的特色体现出来，给予用户快速的品牌反
馈。如遇见小面品牌中的红色与金色的配色，
给人一种红火、火辣的感觉，让大家一眼就看
出是此餐厅品牌的产品特点是面食、整体口味
较重、味蕾感偏麻和辣。相比之下醒狮火锅和
大鸽饭的餐厅整体颜色偏成稳而清淡，在视觉
上给人一种口味较为清淡的感觉。通过情感化
品牌设计的餐饮品牌可以很直接实际的反应
出品牌特性让用户做出及时的选择和判断。

2.1.3 有助于引导用户的购买行为

情 感 化 设 计 能 够 影 响 用 户 对 于 品 牌 的
感 知 和 决 策， 在 设 计 过 程 中 我 们 可 以 通 过
调 研， 更 多 的 考 虑 带 用 户 的 期 望、 习 惯 和
价 值 观 等 因 素， 触 发 用 户 积 极 的 情 感 反
应 从 而 产 生 购 买 行 为（Gobé，2010）。

具体表现在品牌整体上，例如：品牌的色
彩搭配、图形应用、造型特点、等方面都可以
使品牌与顾客之间进行情感的搭建。例如“喜
茶”作为餐饮行业的一匹黑马，从在广州千万
家奶茶店中不知名的小店，一路晋升创下快消
奶茶产业当中的顶流，这几年更是活跃了在人
们的视线中，当第一家“喜茶”在杭州开业时，
鲜明的品牌理念和时尚的设计让众多年轻人为
之买单。近几年“喜茶”除了在自身产品上面发
力，更注重在自身设计上与用户寻求契合感。
“喜茶”联名藤原浩，除了推出新品以外，前卫

的设计感更是让人眼前一亮，作为亚洲潮流教
父的藤原浩、是一个多元文化创造者，也是一
代人的印象级街头文化标志。联名产品一经推
出，迅速爆火全网，更引发了一轮灵感二创风
潮。从本能和行为两个层面都给予了巨大的消
费反馈，非常有助于引导用户的购买行为。

2.1.4 有助于用户产生品牌认同感

品牌情感化过程中有意思的将积极情感融
入品牌形象设计中，经过市场的长时间累积会
引发消费者对整体品牌理念和文化的情感共
鸣。在餐饮界中以“喜茶”为例，“喜茶”通过特
定的情境更新品牌的设计内容和画面，在节假
日海报、各种活动（例如英雄联盟比赛、梦
华录影视上映、城市地标等），反复加深用
户对品牌的认知和对品牌的理解和认同，使
得品牌和用户之间形成积极的情感反馈。该特
征在宣传上已经脱离了产品本身的使用功能，
而是在传播一种新的模式。在奢侈品品牌形
象上体现的尤为突出，用模式和理念模糊化
商品的使用功能，从而达到反思层的满足。

2.2 餐饮品牌形象设计的情感化策略

2.2.1 强化感官刺激、丰富感官体验

在更繁荣和更规范的市场经济下 , 一个
品牌在创立之初就要决定好面对的细分市场
和消费喜好 , 并以此为参照 , 打造有指向性的
品牌设计 , 不如此—就无法存活（林、谷，
2022）。良好的产品体验过程，有利于增强用
户对产品的喜爱，同时产品的实用性也会大大
加强用户的购买欲（徐、张，2020）。餐饮品
牌视觉形象是餐饮品牌的门面，是品牌传播当
中最重要的途径。品牌形象设计应当根据品牌
菜系、特色、当地文化习俗、内涵，以及消费
观念来确定品牌定位、用户特征，提取出品
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图 2-7 云海肴品牌门面定位 （图片来源：笔者拍摄） 图 2-8 极炙烧烤店品牌颜色与图形 （图片来源：www.
baidu.com）

图 2-9 可口可乐品牌标准化案例 （图片来源：www.baidu.com）

图 2-10 话梅 - 客家小厨氛围营造 （图片来源：www.Rongbran.com）

牌情感化设计与消费者的关键触点，来展开
具体的品牌形象设计。这一方法有助于区分
自身品牌与同类竞品之间的差异性，有助于
挖掘出自身品牌独有的特性和文化价值，在
视觉展示中有个性和特征的品牌形象会增加
消费者粘性。如（图 2-7）云海肴品牌定位。

在餐饮品牌形象的打造中，如何让消费者
区分自己的产品菜系是最重要的一环，我们可
以在图形设计或者在颜色搭配时，充分的考虑
有联想般的色彩，图形的应用对品牌设计而言，
有着更佳的传情达意效果，其能够将美化后的
视觉形式更加直观地呈现给消费者，让包装设
计的视觉与思想都没有阻力，轻松将产品与消
费者紧密联系起来（曾，2020）。便于用户在
对于品牌选择时调动自身情感和联想。图形元
素的设计也是情感表达中非常重要的一环，如
品牌标识、辅助图形、周边衍生物等都是图形
传播品牌价值的重要平台，我们在考虑元素时

可以从菜系的地理位置、名胜古迹、标志性建
筑中来提取，这样既可以使自身品牌形象与同
类竞品拉开差距，又可以让用户在元素传播中
进行更好的用户体验。如（图 2-8）极炙烧烤
店中的品牌颜色与图形运用。

2.2.2 融入情感设计、增强设计规范

餐饮品牌形象设计除了在视觉形象上突出
品牌特征，更要严谨的把握品牌形象在传播过
程中的系统性和规范性，要严谨的把握系统性
设计的使用规范，餐饮品牌中从运输、制作到
食用中的每一环都应有极为规范的操作说明和
要求，必须保证品牌形象在每时每地，在每一
个消费者眼中都是相同的形象，不能因为产地
不同、服务区域不同而降低或者改变品牌形象
设计中物料的成本。例如可口可乐公司、KFC
等大型餐饮公司，无论在全球任何一个地方开
店，都会要求供应商提供一样的服务和规范，
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图 3-1 品牌形象设计原则表格 （图片来源：笔者自绘）

以此来塑造品牌形象，保证品牌形象在用户间
的影响和品质。

再者要严谨地把握品牌形象之间的画面主
次关系，通过正确设计和找寻客户用餐之间的
正确状态，将信息传达的同时让用户在此期间
产生情绪，好的情绪价值可以激起用户的购买
欲，品牌形象设计需要有意识地将正面情感融
入设计，引导用户的积极情绪状态，满足用户
对科普馆的功能需求和情感需求，实现品牌
形象设计审美和功能性的统一（周，2021）。

2.2.3 营造品牌氛围、唤醒情感记忆

提升品牌影响力，需要打造品牌情感爆
点，通过更新颖、有记忆点的视觉效果营造
品牌氛围，使用户在用餐过程中产生情感联
想，从而增大影响力，提升自身品牌认同感，
如苏菜“苏小柳”中的上菜环节会提上一笼类
似江南府中家宴的点心，很好的塑造了江南
点心的用餐体验，从而加强了用户对于品牌
的认同感。海底捞餐饮的生日歌服务、太二

酸菜鱼中服务员上餐时对顾客说“新鲜出炉酸
菜鱼，酸菜比鱼好吃“等特征，让顾客可以
体验，到吃鱼时的认真体验、通过营造的氛
围，结合餐饮品牌特色可以给用户打造出良
好的体验，增加用餐愉悦感，从而提升影响
力。在用户进行此行为时可以触发某段记忆，

达到思想的共鸣，从反思层面去引领顾客的
用餐体验，加强顾客对于品牌的认同感。如
（图 2-10）话梅 - 客家小厨品牌氛围营造。

3“芙蓉阁”品牌形象设计方法

与实践

3.1“芙蓉阁”品牌形象设计原则

3.1.1“芙蓉阁”品牌形象设计实用性原
则

品牌形象设计首先要考虑实用，即要考虑
到其应用的具体场景和效果。在餐饮品牌形象
设计中，要保证品牌标志、VI 系统、包装等设
计要素的实用性，符合餐饮行业的特点和需求，
同时也能够充分表达品牌的核心概念和主题。

设计师只有结合实际需要对其进行合理

的应用，才能够获得理想的设计效果（张、
张，2011）。“芙蓉阁”品牌形象设计实用性原
则是指在品牌设计过程中要注重设计要素的
实用性，确保设计方案能够在实际应用中发
挥最大的效果。由于是餐饮服务行业所以具体
来说，实用性原则需要考虑以下几个方面：
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   图 3-2 “芙蓉阁”品牌设计 （图片来源：笔者自绘）

1、设计要素的功能性。品牌标志、VI 系
统、包装等设计要素需要具备一定的功能性，
能够满足餐饮行业的特点和需求。品牌的命
名要简单好记但又不失个性和特色，要有理
可依，有据可循，最好贴近产品属性，有利
于 品 牌 的 传 播（ 段，2020）”。 人 们 在 就 餐
时会进行例如，品牌标志需要简洁易记、易
识别，能够在不同媒介和场景下表现清晰；
VI 系统需要具有规范性和可操作性，能够方
便地应用到不同的设计材料中；包装设计需
要具有保护、包装、宣传等多重功能，同时
还需要符合餐饮行业的卫生、安全等要求。

2、设计要素的可变性。品牌设计需要
考虑到不同场景下的应用需求，要能够灵活
地调整和变化，保证品牌形象的统一性和连

贯性。例如，品牌标志需要有不同的应用版
本， 能 够 适 应 不 同 的 媒 介 和 尺 寸；VI 系 统
需要有不同的应用规范和样式，能够应用到
不 同 的 设 计 材 料 中； 包 装 设 计 需 要 考 虑 到
不 同 产 品 和 场 景 的 需 求， 能 够 灵 活 变 化。

3、设计要素的可维护性。品牌设计需要
考虑到长期维护和管理的问题，保证品牌形象
的稳定性和可持续性。例如，品牌标志需要有
规范的应用标准和使用指南，能够方便地进行
管理和维护；VI 系统需要有规范的应用规则
和品牌手册，能够保证品牌形象的一致性和稳
定性；包装设计需要考虑到生产和供应链的
实际情况，能够保证品质和供应的稳定性。 

3.2“芙蓉阁”品牌形象设计统一性原则
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“芙蓉阁”品牌形象设计统一性原则是指在
品牌设计过程中，要确保品牌各个设计要素
之间相互协调、呼应，形成一个整体的品牌
形象。具体来说，品牌标志、VI 系统、包装
等设计要素应该具有一致的风格、色彩、构
图等，从而形成一个统一、协调、有序的品
牌形象。统一性原则需要考虑以下几个方面：

1、 品 牌 标 志 与 VI 系 统 的 协 调。VI 视
觉识别设计是一种通过使用视觉传达设计
等 方 法， 在 品 牌 理 念 的 指 导 下， 将 品 牌
的 文 化 内 涵 和 市 场 定 位 以 视 觉 化、 形 象
化 的 方 式 呈 现 出 来 的 过 程（ 张，2014）。

品牌标志和 VI 系统是品牌形象设计中最
重要的两个要素，二者之间需要相互协调、
呼应。品牌标志的设计应该与 VI 系统中的字
体、颜色、版式等设计要素相协调，形成一个
整体的品牌形象。例如，“芙蓉阁”品牌标志中
的红色和黑色，与 VI 系统中的红色、黑色、
白色等色彩协调，形成一个统一的视觉形象。

2、VI 系统各元素之间的协调。VI 设计
不仅规划了餐饮经营的整个视觉识别系统，
还蕴含着深刻的文化内涵，代表了高品质的
服务意识。对于餐饮企业而言，VI 设计是一
种稳定且有效的“美学管理”方式（张、吴，
2000）。VI 系 统 中 包 含 了 很 多 设 计 要 素，
如字体、颜色、版式、图案等，这些要素需
要相互协调、呼应，形成一个有序、统一的
视 觉 形 象。 例 如，“ 芙 蓉 阁” 品 牌 的 VI 系 统
中，字体、颜色、版式等元素都具有相互呼
应的关系，从而形成一个整体的品牌形象。

3、包装设计与品牌形象的协调。产品包
装设计也是品牌形象整体中重要的组成部分之
一，需要与品牌标志、VI 系统等其他设计要素
相协调、呼应，形成一个整体的品牌形象。例如，

“芙蓉阁 ” 品牌的包装设计中，运用了品牌标志、

VI 系统中的元素和色彩等，与品牌形象相协
调、呼应，形成一个统一、有序的品牌形象。

3.3“芙蓉阁”品牌形象设计差异性原则

在设计思考过程中要突出差异性，即要与
其他品牌形象区别开来，让消费者能够记住品
牌。外观的展示是最直观的展示，优质的外
观 直观给予用户的强烈的视觉冲击，调动情
感的产生（刘，2019）。在不同的时代、不同
的地区、不同的民族中，人 们对美的认知并
不完全一致（薛，2011）。在“芙蓉阁”品牌形
象设计中，我们要从品牌的核心概念和主题出
发，从色彩和图案、品牌故事和文化、产品
特点等寻找与众不同的元素，形成独特的品
牌形象，从而在激烈的市场竞争中脱颖而出。

色彩和图案的差异化。可以通过差异化
的色彩和图案来突出品牌的独特性和个性
化。例如，“芙蓉阁”品牌标志中的红色和金
色，以及品牌 VI 系统中的芙蓉花和湖南菜
中代表菜的图案，都具有一定的湖南文化特
色 和 独 特 性， 与 其 他 品 牌 形 象 形 成 差 异。

品 牌 故 事 和 文 化 的 差 异 化。 通 过 差 异
化 的 品 牌 故 事 和 文 化 来 突 出 品 牌 的 独 特
性 和 个 性 化。 例 如，“ 芙 蓉 阁” 品 牌 历 史 源
于 汉 朝 时 期 修 建 的 芙 蓉 阁， 历 史 悠 久，
具 有 浓 郁 的 湖 南 文 化 特 色 和 历 史 底 蕴，
在 这 一 点 上 与 其 他 品 牌 形 象 形 成 差 异。

产 品 特 点 的 差 异 化。 通 过 差 异 化 的 产
品 特 点 来 突 出 品 牌 的 独 特 性 和 个 性 化。
例 如，“ 芙 蓉 阁” 品 牌 的 菜 品 以 湘 菜 为 主，
菜 品 口 味 独 特、 正 宗、 精 致， 口 感 鲜 美，
这 些 特 点 与 其 他 品 牌 形 象 形 成 差 异。

3.4“芙蓉阁”品牌形象设计创新性原则
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品 牌 形 象 设 计 要 有 创 新 性， 即 要 有 新
颖 的 设 计 元 素 和 创 意 的 表 现 方 式， 能 够 吸
引消费者的眼球和情感共鸣。在“芙蓉阁”品
牌 形 象 设 计 中， 我 们 要 通 过 创 新 的 创 新 的
品 牌 理 念、 创 新 的 传 播 方 式、 创 新 的 设 计
手 法 和 表 现 形 式， 让 消 费 者 深 入 了 解 和 感
受 品 牌 所 具 有 的 独 特 价 值 和 文 化 内 涵， 从
而 建 立 起 更 深 厚 的 品 牌 认 知 和 情 感 纽 带。

例如：
1、 创 新 的 标 识 设 计。“ 芙 蓉 阁 ” 品

牌 标 志 设 计 中 选 用 的 芙 蓉 花 图 案， 具
有 湖 南 文 化 特 色， 同 时 形 态 新 颖， 色 彩
鲜 艳， 使 品 牌 更 具 有 辨 识 度 和 个 性 化。

2、 创 新 的 品 牌 理 念。 品 牌 理 念 是 品
牌 形 象 设 计 中 的 重 要 一 环， 可 以 通 过 创 新
的 品 牌 理 念 来 展 示 品 牌 的 创 新 性 和 前 瞻
性。 例 如，“ 芙 蓉 阁” 品 牌 提 倡 健 康 饮 食，
推 崇 绿 色 环 保， 将 这 些 理 念 融 入 到 品 牌 形
象 中， 使 品 牌 更 具 有 亲 和 力 和 未 来 感。

3、创新的传播方式。品牌形象设计不
仅 要 创 新， 品 牌 传 播 方 式 也 要 创 新。 品 牌
应 借 助 时 下 各 类 媒 介 进 行 推 广， 通 过 新 媒
体 手 段 进 行 宣 传， 与 传 统 纸 媒 相 比， 其 传
播 方 式 具 有 时 效 性 和 自 由 性 的 特 点（ 刘、
王、鲁，2016）。通过新颖的传播方式，可
以吸引更多的消费者关注品牌。例如，“芙
蓉阁”品牌在微信、微博等新媒体上推出了
互动活动和抽奖活动，吸引了众多粉丝的关
注 和 参 与， 提 高 了 品 牌 知 名 度 和 美 誉 度。

4、 创 新 的 菜 品 设 计。“ 芙 蓉 阁” 品 牌 不
断 推 出 新 品 菜 品， 通 过 改 良 传 统 菜 品 或 创
新 推 出 新 菜 品， 可 以 满 足 消 费 者 不 断 变 化
的 需 求， 推 出 更 加 具 有 竞 争 力 的 菜 品， 近
而 提 高 消 费 者 的 购 买 欲 望 和 品 牌 忠 诚 度。

4 结论与展望

本次研究的课题是“情感化设计在餐饮
品牌中的研究与应用——以湘菜品牌‘芙蓉
阁’ 为 例”。 研 究 旨 在 探 索 情 感 化 设 计 理 念
在品牌形象设计中的具体应用，并通过“芙
蓉阁”品牌的实践运用，提出情感化设计对
于 新 型 湘 菜 餐 饮 品 牌 的 设 计 方 案 和 思 路。

在 理 论 层 面， 本 此 课 题 研 究 以 情 感 化
设 计 理 论 为 指 导， 从 诺 曼 的 情 感 化 三 层 次
（本能层、行为层和反思层）分析餐饮品牌
的 形 象 设 计， 并 以 湘 菜 市 场 中 品 牌 形 象 设
计 现 状 与 特 征 为 基 础， 探 索 情 感 化 设 计 在
湘菜餐饮品牌形象设计中的文化价值和可
行 性 原 则， 从 而 丰 富 该 方 向 的 理 论 研 究。

在实践层面，本研究通过分析探索情感
化 设 计 在 餐 饮 品 牌 中 的 设 计 原 则 和 要 素，
并 构 建“ 芙 蓉 阁” 餐 饮 品 牌 作 为 实 践 案 例，
为湘菜餐饮品牌的形象设计提出新的方案
和 可 能 性。 这 些 设 计 方 案 和 可 能 性 旨 在 提
高消费者在用餐过程中对湖湘文化的感受
度， 提 升 湘 菜 餐 饮 在 市 场 上 的 竞 争 力。

因 此， 本 次 研 究 对 情 感 化 设 计 在 餐 饮
品牌中的应用做出了理论和实践层面的探
索 和 贡 献， 为 新 型 湘 菜 餐 饮 品 牌 的 情 感 化
品 牌 形 象 设 计 提 供 了 新 的 方 案 和 思 路。
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