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市场环境的复杂性与消费者日益提升的期望，正共同驱动着视觉营
销领域发生深刻变革：视觉营销已超越单纯的产品展示，成为品牌
与消费者建立深层情感联结的核心桥梁。报告的核心在于强调“人
本”理念，即未来的视觉营销将更加聚焦于人的真实感受、情感联
结、生活方式以及社群构建，从而在日益饱和的视觉信息洪流中脱
颖而出，实现持续增长。

面对消费者对“AI生成虚假内容”和“喧嚣图像”的审美疲劳，以
及消费者对真实、意义体验的渴望，2026年的视觉营销将经历一
场“补气”的深刻转型 。这里的“气”并非虚无缥缈，而是指在
视觉层面传递的生命力、连接感与精神内核。   

补「活」气： 指的是视觉内容所散发出的生命力、能量感和气血
感。它强调真实、自然、未经过度修饰的视觉呈现，让消费者感受
到品牌是鲜活的、有温度的，而非冰冷的商业符号。

补「人」气： 聚焦于品牌与消费者之间的人性化联结与共鸣。它
意味着视觉营销要贴近人的真实生活、原生情绪和个性化表达，让
消费者在内容中看到“自己的影子”，从而产生强烈的认同感和归
属感。

补「灵」气： 强调视觉营销的创意、玩趣和精神内核。鼓励品牌
打破常规，运用幽默、艺术和文化符号，创造出富有想象力、能够
触动人心的视觉体验。

引言Part 1
2026，视觉营销正在“补气”
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“补气” 本质是解决传统视觉营销的核心痛点：
过度精致化导致的 “距离感”、单向输出导致的 “无效触达”、缺乏灵魂导致的 “记忆点缺失”。

“补气”在视觉营销中的作用Part 1.1

「活」气：真实生命力转递 「人」气：社群共鸣凝聚 「灵」气：文化与价值沉淀

“补气”在视觉营销中的作用
触达 沉淀共 鸣

认知层面
消除距离感

行为层面
激发行动力

情感层面
建立归属感

传播层面
激活自扩散

心智层面
深化认同感

资产层面
构建长期价值

中期
强化用户粘性

长期
沉淀品牌资产

短期
提升转化效率

终极价值：从 “单次营销” 到 “用户共生”
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“补气” 视觉营销的案例实践，是其核心逻辑的具象化呈现。这些案例既延
续了视觉营销传递信息、建立认知的基础功能，又通过 “补气” 的落地，展
现出从单向触达到双向共鸣的进阶路径。它们以真实场景消解距离、以社群
互动激活传播、以文化根系沉淀价值；从符号展示转向生命力传递。

Part 2 “补气”视觉营销
案例洞察 

01.   “不卖产品卖理念”
02.   顶奢下凡“过日子”
03.   “玩梗，我是认真的”
04.   老IP“复活翻盘”
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“不卖产品卖理念”

“补气”视觉营销案例研究Part 2.1
强化品牌与生活方式的视觉联结

提供视觉化的情感出口

别让生动的生活暂停。lululemon 2025 年推出的 “活出生动” 系列营销，未聚焦产品功能宣传，而是以
“普通人的运动日常” 为核心叙事，鼓励人们让自信和无拘无束的感觉就绪，无论怎么动，直观放开去。

酵色在儿童节到来之际推出「大小孩」系列新品，希望以粉蓝多巴胺色彩和带有蜡笔涂鸦元素的童真视觉，为
已经成年的大人们保留天真的同时拥有不被规训的勇气，祝愿大家都能一边当厉害大人，一边当可爱小孩。

品牌即我，我即品牌
将品牌理念转化为可感知的视觉符号，通过情感共鸣替
代功能说教，深入挖掘消费者内心深处的情感需求和自
我认同，将品牌打造成为一种可供消费者投射、认同并
共同塑造的“人设”，让用户因认同理念而接纳产品。
这种策略通过赋予品牌鲜明的个性、价值观和生活态
度，让消费者在购买产品的同时，也购买了一种生活方
式、一种归属感，甚至是一种理想的自我形象。品牌与
消费者之间建立起超越交易的深层情感联结，实现“品
牌即我，我即品牌”的共生关系。这种“视觉即人设，
理念即标签”的方法，让品牌不再是讲道理的角色，而
是“活出道理”的角色——视觉成为生活哲学的可见化
方式，也成为消费者重塑自身生活态度的灵感来源。

以生活态度或情感主张为核心，从 “功能
购买” 到 “理念认同” 的消费决策转变。
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顶奢下凡“过日子”

以沉浸式场景建构日常仪式

YSL 2025秋冬广告大片「平凡的一天」，捕捉在日常叙事及亲密家庭时光中穿着 YSL 的瞬间，用80年代复
古色调与真实抓拍手法，品牌单品在大众熟悉的场景中被自然地展示，传递“奢侈品属于日常”的理念。

PRADA于荣宅开设亚洲首家独立餐厅「迷上」，由导演王家卫参与创意设计。创造了置身复古电影般的氛
围构架。就餐似乎成为被精心安排的情节节点，空间与叙事共同塑造日常仪式感。

用生活切片呈现奢侈存在

“补气”视觉营销案例研究Part 2.2

用“亲密性”再定义“高级感”
随着消费主权时代的到来，尤其是在年轻代际“以我为
主”的文化心理背景下，消费者不再仅满足于仰望，而
更倾向于拥有一种可以过进自己生活的奢侈。因此，奢
侈品牌的视觉表达也在发生转变，其核心策略不再是彰
显稀缺，而是重建亲密性。这一转向不是简单地生活化
或通俗化，而是通过高质感的视觉语言，嵌入生活日常
的片段、情绪与节奏，在具象化的生活中维系奢侈的文
化语义。这一策略可总结为“低姿态的高调表达”——
视觉上回归生活，语义上延续价值。
当代奢侈品牌视觉不再将商品本身作为绝对中心，而是
将其置于熟悉的生活场景之中，商品作为语境的一部分
承载品牌身份，却不再主动主导视觉叙事。这种处理方
式将视觉焦点从“看什么”转向“怎么过”，唤起观者
的生活代入感，进而触发对品牌理念的认同与延展。

以日常化视觉演绎奢侈理念，让“高端”在生
活中自在流动。

javascript:;


“玩梗、抽象、整活”的底层，聚焦的是
人的“真实”。

“玩梗，我是认真的” 用文化隐喻激发球迷情绪共振

以荒诞叙事激发用户参与讨论

NIKE足球发布全新品牌企划「强得可怕SCARY GOOD」，短片融入深夜电视的悬疑和幽默，融入“不仅要击
溃他们，还要让他们做梦都怕”的概念，致敬运动员和球迷所热爱的创造性和无畏风格。

优酸乳短片《审判一颗柠檬》通过无厘头的“水果圈阶级审判”，以冲突和反转的戏剧性情节制造故事
感，吸引用户自发传播；同时，主角的故事线不断深化产品本身的新卖点，形成隐性关联，避免硬广感。

“补气”视觉营销案例研究Part 2.3

情绪型视觉语法正在取代产品型表达结构
在数字内容极度饱和的当下，消费者注意力碎片化加
剧，传统的逻辑型视觉表达方式越来越难以穿透信息茧
房，品牌不得不探索一种更新鲜、更灵活、更“带
感”的语言系统。2026年，视觉营销的一项核心命题
是：如何构建既有内容张力又具互动潜力的视觉结构，
使消费者愿意点开、看完、参与、二创，甚至转发。这
一问题的解法，逐渐演变为“玩梗”逻辑的系统化运
用。“玩梗”并不意味着娱乐化、低门槛或一时的噱
头，而是一种“感知直达”的传播策略——它通过提取
某种社会心理、文化隐喻或集体情绪，将品牌表达压缩
成一种即时可解码的视觉语法。从这个角度看，梗不仅
是笑点，更是话题，是大众表达某种“集体感受”的媒
介单元。品牌能否“玩梗玩得好”，不在于是否幽默，
而在于是否“戳中”。
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老IP“复活翻盘” 以反差人设打破刻板印象

人格化延展增强IP情绪共鸣

“年过半百”的Hello Kitty在夏威夷的限定“黑皮”引起时尚浪潮。自带晒痕的肤色、千禧风复古服饰搭
配野性豹纹，一反之前的乖乖少女形象，以其自信张扬的外表精准击中年轻人的情绪爽点和审美趋势。

Pingu是90年代动画片中的小企鹅形象，其开朗活泼、淘气搞怪的性格深受年轻人喜爱，被制作成表情包
广泛传播，引起情感共鸣，从而让消费者对IP形成了黏性和忠诚度，对联名产品爱屋及乌。

“补气”视觉营销案例研究Part 2.4

从“角色塑造”转向“人格共鸣”
在注意力经济日益稀缺的当下，品牌与内容方纷纷回望
过去，从已有的文化资产中寻求认同感的“再激活”。
复古并不只是风格的回潮，更是一种以当代语言重新解
读文化符号的视觉策略。老IP的“复活”成为重要路
径，它不止是情怀唤醒，更是品牌对代际情绪、社交文
化与审美重构的深度回应。这一趋势的本质，是将原本
沉淀于过去的视觉资产，转化为新一代消费者情绪表达
与文化认同的接口，使其重新拥有可参与、可解构、可
再创的传播生命力。通过角色设定的重写、风格语言的
转换、视觉调性的再创造，使得旧IP在保有熟悉感的同
时，又能够成为新语境下的情绪表达通道。复活的不是
角色，而是符号背后与“人”之间建立的感性连接。

情感遗产的当代表达：让熟悉的符号重新
讲“人”的故事。
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为未来的营销策略规划提供见解和战略方向指引

1

2

3

4

01. 聚焦生活状态，打造“可投射”理念
跳脱传统产品镜头与精致符号的束缚，以原生生活状态作为视觉主场。构建贴近普通人真实
节奏的叙事氛围，让品牌成为用户生活中的情绪锚点。通过未修饰的面孔、真实场景、自然
动态等手法，回应人们对“可信内容”的需求，让视觉成为“自我投射”的共情介质。

02. 品牌落地生活，重构亲密关系感
弱化“高高在上”的品牌滤镜，以“奢侈即日常”的语境重塑建立关系感。让品牌视觉与人们熟悉的
场景交织，在不经意的仪式感中完成品牌融入，赋予日常生活以审美张力与文化层次。借此打破奢侈
品/高端消费的阶层隔阂，实现品牌语境的广域包容。

03.  梗化叙事风格，激发社交情绪回响
强化视觉的“反应性”与“表达性”，让营销内容不再只是被动传播，而成为激发社群自嗨
的“情绪引爆点”。通过梗文化、戏剧张力、风格反差等手法提升记忆度，使视觉语言更贴
合年轻群体的社交语境与幽默习惯，实现品牌内容在社交场上的自然裂变。

04. 解构老IP人设，建立当代情绪通道
IP不是被动复用的视觉遗产，而是与时代共振的文化容器。通过人设反差、视觉重构、语义再写等方
式，让旧IP不只是“重现”，而是“重生”；结合年轻人当前的审美逻辑和表达方式，完成代际情绪
的对接。使品牌通过IP成为“文化连接器”，而非仅是商业操盘手。

“补气”视觉营销案例策略Part 2.5
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进入2026年，视觉营销已经超越传统展示与单向传播，而是 “与用户共同创作”，向“补气”型体系化策略迈进——
一种兼顾“真实感、参与度、感官体验、文化共振、迭代更新与故事延展”的多维视觉共创路径。本章节通过ACTION
策略框架，构建品牌与用户之间“无声却强烈”的视觉对话，引领品牌视觉由“被看”走向“被参与，被认同”。

Part 3 “补气”视觉营销策略
ACTION策略框架 

 A - 真实锚点         贴近「人」
 C - 社群共振         连接「人」
 T - 感官触达         打动「身」
  I - 动态迭代         跟随「人」
O - 有机梗文化     融入「语」
N - 故事根系         走进「心」

ACTION 策略的核心是
以「人」为圆心：
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A - Authenticity
真实锚点

ACTION策略解读Part 3.1
唤醒生活节奏中的感知力

当人的注意力常被图像、信息和数字娱乐所分散时，VALENTINO 2025 秋季大片展示了一系列简单而真
实的日常生活，敦促我们按下暂停键，放慢脚步，发掘平凡之美。

凯乐石2025「不如去登山」营销，用两组荒诞“走神”短片生动地将“登山余韵”这一状态具象化，让观
众感同身受那种现实与户外幻想之间的切换，让户外人产生集体共鸣。

以真实心理代入状态，强化情绪镜像投射

真实感受？感同身受！
在视觉营销日趋饱和、用户免疫力逐步增强的当
下，“真实”正在成为最具价值的内容信号。相较于过
度构造的品牌叙事与滤镜美学，2026年品牌更倾向于
以“人感真实”建立信任锚点，唤醒用户对生活本质的
感知力。在快节奏与信息过载背景下，真实所承载的不
仅是叙事内容的可信度，更是对情绪、节奏和身份的心
理照护。“真实锚点”的视觉策略强调以“去符号
化”的方式，嵌入真实生活片段与心理状态，通过平凡
情境中情绪的微妙浮动建立品牌与消费者之间更具温度
的连接。这类视觉往往摒弃标签化、表演性叙事，回归
对个体内心与身体状态的还原，不刻意营造冲击力，而
是依靠共鸣力撬动记忆与信任——就像一面情绪镜子，
反射出每一个观者“正在经历”的生活图景。

聚焦真实人生，从内而外呈现“人感”视觉，
抛开符号化，镜头捕捉生活本身。
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“社交货币”属性引发自主传播

LOEWE官宣联名哈啰骑行推出联名单车，为上海罗意威之家开业造势。限定打造的金色单车兼具美观和奢
侈品属性，使人们自发地使用并在社交媒体上推广，成为街头流动的宣传广告。

"精神状态极佳"的「四荤一素」暹罗厘普凭借自嘲、发疯与松弛的"活人感"俘获了年轻人的心，并从中
找到情绪宣泄的出口。通过用户参与共创实现互动化传播，带来极强的社交价值。

C - Community Synergy
社群共振

ACTION策略解读Part 3.2

品牌即我，我即品牌
社群共振不仅意味着与目标用户的情感连接，更强调通
过激发用户的主动参与与共创，实现品牌与消费者的双
向互动，从而在更广泛的社交生态中形成自发传播的闭
环。社群共振的视觉营销策略，依托于用户的社会属性
和情绪需求，构建“参与即传播”的传播矩阵，促使品
牌成为生活方式的一部分。
首先，视觉元素的设计需具备多重属性：既要符合品牌
的核心调性和价值观，体现高辨识度和美学吸引力；同
时还要具备一定的“社交货币”属性，使用户愿意主动
展示和分享。其次，视觉传播内容的策划要侧重“用户
视角”的参与感，赋能用户表达自我情绪和态度的空
间。此外，品牌视觉策略应重视“情绪驱动”的社群共
振机制。视觉语言不仅传递信息，更传递情绪，形成心
理认同，激活用户潜在的社交动机。

把“人”而非“货”放在中心，让社群成为内
容生产与扩散的引擎。

情绪共创激发用户深度互动传播

javascript:;


打造沉浸式视觉场景激发多感官联觉体验

用生活化视觉唤起真实记忆与情绪共鸣

TAMBURINS为其蓝色桧木香水系列创作了广告影片，同时还在首尔打造了一个人工海滩，上演极具真实氛
围感的歌剧《太阳与海》，通过鲜活的场景带领人们进入想象中的香气世界。

rhode在社交媒体中的宣传并没有依赖“高大上”的大片，而是通过mood board将产品色彩与人们的真实
记忆共鸣，仿佛能直观感受到日落时的阳光与温暖的海风，引发使用场景的联觉效应。

T - Tactility
感官触达

ACTION策略解读Part 3.3

感官触达视角
感官触达的视觉营销策略聚焦于“体验的真实感与想象
力的激发”双重维度。一方面，品牌通过构建细腻且具
象的视觉场景，唤起消费者对产品触感、气味、声音甚
至温度的感知预期，从而实现视觉以外的感官联觉效
应。通过高度还原或富有象征性的场景设计，品牌帮助
消费者“看见”产品背后的生活方式和感官氛围，弥补
纯视觉信息的局限性。另一方面，感官触达强调视觉内
容的情感引导功能。品牌通过视觉元素调动用户的情绪
体验和记忆联想，使视觉不仅是感官刺激的入口，更是
触发深层情绪反应和心理共鸣的触点。它通过情绪化的
视觉表达，唤醒消费者对美好记忆和感官体验的向往，
提升产品的情感价值和使用意愿。此外，感官触达还注
重视觉内容与消费者内在体验的匹配，推动“视觉-情
感-体验”的闭环形成。

构筑触动感官与心灵的视觉场景，实现产品体
验的高效传递和感官沉浸。
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回归经典以强化品牌识别与差异性

开放视觉系统激发用户参与与话题热度

一零年代，顶奢品牌纷纷将品牌LOGO改为无衬线大写字符，以塑造更加简洁现代、强势的视觉形象，而
近十年来的用户反馈不佳，使品牌意识到品牌标识的视觉雷同会导致用户流失，将LOGO改回经典设计。

I - Iteration
动态迭代

ACTION策略解读Part 3.4

在稳定之上建立“可调性”
在快速变化的市场环境与高度参与的社交媒介语境中，
品牌的视觉表达正从静态确权向动态进化转变，强调品
牌形象的“活性”与“弹性”：不再将视觉体系视为一
次性固化的符号资产，而是将其看作一个可以持续演
化、回应用户、共建共创的开放系统。这一策略的本
质，是视觉识别与品牌战略间的同步迭代。过去，品牌
标识的调整往往出于品牌自身内部诉求，如顺应某种审
美趋势或企业重组后的视觉统一，而当下的视觉迭代逻
辑更为开放和外向，强调对用户反馈的快速感知与回
应。这种反馈不仅来源于消费数据和市场走势，更体现
于日常社交语境中消费者对品牌视觉的使用、评价和再
创造行为。品牌识别不再是一个权威符号的单向输出，
而是一个开放符号系统的动态调和。

建立生长型视觉资产：【种子视觉】→用户参与
→【形态进化】→数据反馈→【基因传承】

喜茶在联名时会根据IP改造品牌LOGO，网友灵机一动为半身像加了下半身，官方积极响应并举办「阿喜全
身像大赛」，邀请消费者共创品牌LOGO，优秀方案会制作成文创产品，实现品牌和消费者的双向奔赴。
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社交梗共创撬动品牌情绪传播场域

多邻国在小红书发布与瑞幸的“结婚通知”，引起广大网友和100+品牌的集体团建。从“联名”到“联姻”，
这场有梗的营销成功掌握用户心智，在趣味中高效传递信息，并预留互动入口，让用户和品牌一起共创疯感。

POP SUNDAY推出“恶搞劳力士”毛绒手环盲盒，“年轻人的第一款名表”slogan将原本高高在上的奢侈
品符号，拉回到了日常、可亲近、可调侃的视觉语境中，触动了年轻消费者追求个性、乐于玩梗的神经。

O - Organic Memes
有机梗文化

ACTION策略解读Part 3.5
好梗的本质是 “共鸣的简化表达”。

信息即情绪，传播即共创
在社交传播语境日益娱乐化、年轻化的趋势下，“有机
梗文化”正逐渐成为品牌视觉营销的重要策略路径。不
同于刻意设计的广告内容或功能导向的视觉表达，它强
调以轻松、荒诞、反差或自嘲的方式，在年轻人日常社
交语言中自然生长，进而引发广泛共鸣与自发扩散。
“梗”作为一种情绪符号和社交语言，其本质在于打破
常规叙事逻辑，用“不正经”制造真实连接，从而赋予
品牌以“活人感”和社交属性。有机梗文化的核心在
于“去中心化”的内容生成方式，品牌不再居高临下地
输出完整信息，而是主动释放模糊、不完整、甚至略显
荒谬的视觉信号，激发用户基于自身理解的二次创作。
在视觉语言的层面，有机梗文化以低保真、强反差、情
绪化和拟人化为主，以“接地气”“真实感”构建信任
与喜爱。

用反差玩梗打破奢侈品权威感
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融合文化符号建构节日叙事新意象

中式精神与现代时尚的视觉碰撞表达

Miu Miu在中国蛇年来临之际，将蛇形意向、「中国结」、品牌LOGO以及各地特色元素相结合，源于品牌
基因的同时巧妙融入在地化设计，成为春节营销的超级符号。

闻献将寓意着浓香气息的浓郁色调与金属色搭配，并将中式传统符号与极简大胆的几何线条进行碰撞，诠
释东方与现代融合的时尚张力，以“禅酷美学”成功破圈。

N - Narrative
故事根系

ACTION策略解读Part 3.6

文化溯源、语境转译与当代表达
以深层文化内核为支撑，通过视觉语言构建富有情感厚
度与文化张力的品牌叙事体系。相较于以往追求即时感
官刺激的视觉传播，这一策略更注重品牌与文化的历史
联系、与地域的精神共鸣、与消费者的情感对话。它主
张视觉符号不应只是形式语言，而应成为承载记忆、情
绪与身份认同的故事“根系”。文化溯源是故事根系策
略的起点。品牌通过挖掘自身品牌基因、历史符号或产
品渊源，将其与特定文化或节日情境深度连接，赋予视
觉语言更强的历史性与象征性。语境转译是实现在地化
的关键路径。品牌视觉策略在跨文化、跨地域传播中，
必须摆脱照搬传统元素的浅层拼贴，而是通过视觉语言
的“重组”与“重释”，实现对传统符号的当代激活。
当代表达是故事根系策略的落点。文化的可传承性，在
于其与时代精神的共鸣。

构建一个情感与文化的双重语境，通过视觉语
言讲述品牌与社会、用户之间的深层关系。
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展望
在2026年的视觉营销语境中，品牌面临的挑战已不仅仅是“如
何被看到”，而是“如何被感知、被相信、被喜欢”。信息过
载与注意力碎片化导致传统视觉表达的感知边界逐步失效，品
牌正经历从“造视觉”到“造气场”的深层转变。本报告提
出“补气”作为核心方向，强调品牌需要补充三种关键能量：
活气代表创意系统的鲜活性，要求品牌持续探索新意表达与文
化融合路径；人气关乎社交场域中的参与感和共鸣度，品牌视
觉不再是封闭表达，而是激发用户参与、共创与再传播的开放
机制；灵气则体现品牌文化底蕴与精神质地，推动视觉语言从
美学消费向价值共识演进。
面对这样的演变趋势，未来品牌策略应从“审美主导”走
向“语境驱动”，视觉设计不再追求表层的风格化统一，而是
服务于更具动态感、交互性与文化嵌入能力的表达体系。品牌
需构建以“真实锚点”为信任基础，以“社群共振”为传播机
制，以“感官触达”唤醒沉浸体验，同时保持“动态迭
代”与“有机梗文化”带来的社交活性，最终在“故事根
系”中实现文化立足。这意味着视觉不应是一次性呈现的产
物，而是品牌系统思维、文化逻辑与用户共鸣持续交织的表达
过程。真正有生命力的视觉营销，不是让品牌“被看到”，而
是让品牌在消费者心中“活起来”。
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