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摘要：目的 基于体验理论的归纳和分析，研究设计体验下“游戏”的内涵，建立一种新型的“游戏”

模式，剖析品牌营销广告的“游戏”特征，力图为体验下品牌营销广告的多元化发展提供有益的借鉴，

帮助企业拓展营销思路，创新营销策略，丰富营销模式，提高经济收益。方法 将“设计的三个层次”

作为研究“游戏”特征的重要理论依据，从本能层、行为层、反思层为“游戏”赋予新的内涵。结合优

秀设计案例进行分析研究，整合并探讨创新有效的“游戏”特性。结论 从“人”的情感出发，在体验

中对“游戏”内涵进行感官、操作和回忆三个维度的建立，提出“游戏”特征为融媒体时代品牌营销广

告带来了新的机遇与发展。将融媒体时代品牌营销广告的创新型“游戏”特征归纳为：互动操作隐喻故

事情节，激励机制满足成就愉悦，多“感”齐下营造沉浸体验。 
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“Game” Characteristics of Brand Marketing Advertising under Design Experience 
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ABSTRACT: The work aims to study the connotation of “game” under the design experience based on the conclusion and 
analysis of experience theory and establish a new kind of “game” modes to analyze the characteristics of “game” in the 
brand marketing advertising, try to provide useful reference for diversified development of brand marketing advertising 
under the experience and help enterprises expand marketing ideas, innovate marketing strategies, enrich marketing mod-
els, and improve economic returns. “Three Levels of Design” was used as the significant theory to study “game” charac-
teristics, and endow “game” with new connotation under visceral level, behavior level and reflective level. Combined with 
excellent design cases, analysis was carried out to integrate and discuss the innovative and effective “game” characteris-
tics. Starting from “human” emotions, the connotation of “game” is established from three dimensionalities of senses, op-
eration and memory. The characteristics of “game” bring new opportunities and development for brand marketing adver-
tising in the media age. Finally, the innovative “game” characteristics of brand marketing advertising in the media era are 
summarized as follows: interactive operation of metaphorical storyline and incentive mechanism to satisfy the pleasure of 
achievement, and multiple “emotions” to create immersive experience.. 
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随着网络时代的到来，商品经济逐步繁荣，市场

竞争日渐激烈，品牌泛滥化的现况使市场大众拥有了

更加多元化的选择。品牌传播的策划与营销行为是以

品牌核心价值为基础的，广告创新设计与表现是企业

进行品牌传播与推广的重要手段，优质的广告能够帮

助品牌扩大受众群，提高知名度与美誉度，进而吸引

消费者的关注，加深品牌印象，增强消费信心，刺激

消费者优先选择并消费[1]。“融媒体”时代的快速发 
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表 1  情感体验理论下“游戏”的内涵 
Tab.1  Connotation of “game” under emotional experience theory 

设计三层次 层次表现与分析 设计层次下“游戏”的内涵 

本能层次 先于意识与思维而存在，是外观要素和第一形象

形成的基础 
从感官层上摆脱适应性，在初体验中博得眼球，增强

未知与新鲜感带来的强烈冲击 

行为层次 控制身体的日常行为，与用户的使用有关，强调

功能的体验 
除了在保证顺畅和易操作的同时还要增强互动性技

巧，将行为与情感达到共鸣 

反思层次 作为大脑的思考部分，表现为有意识的反思，受

到文化、经验和习俗的影响，存在个体差异性 
激发目标用户的回忆，填补情感需求，建立自我形象

与社会地位，实现记忆的永恒 

 
展不仅改变了大众的生活习惯，而且改变了消费模

式，以体验模式为主，伴有趣味性“游戏”特征的营

销形式，适应时代发展的需求，逐步成为新时期的创

新型商业模式。具有体验特征的“游戏”式营销手段，

在品牌广告中独放异彩。针对品牌营销广告的时代特

点与大众需求，以设计体验理论和创新表现为基础，

为“游戏”赋予多元化的内涵，对新时代品牌营销广

告的“游戏”特征进行尝试性的分析、研究和探讨。 

1  设计体验下“游戏”的内涵 

1.1  “游戏”的界定依赖体验理论 

“游戏”一词，在《辞海》中的定义是以直接获得

快感为主要目的，并且必须有主体参与互动的活动[2]。

赫伊津哈在《游戏的人：文化中游戏成分的研究》一

书中提到，游戏是一种较为自由的活动和娱乐消遣，

游戏的情绪是欢快愉悦、热情饱满、激情高昂的[3]。

传统的游戏理论强调人类在游戏过程中产生快乐和

喜悦的情绪，也证明了游戏是充满吸引力的，但却较

少从游戏的参与过程与体验感受中剖析，对游戏进行

多层次、新视角的定义与诠释。想要让游戏更好地为

大众服务，就要将关注度放在人身上。早在 2012 年，

顶级的游戏化专家 Yu-Kai Chou 就提出了“以人为本

的设计”，并在《游戏化实战》一书中表明“以人为

本的设计”就是游戏化的替代用词[4]。因此，从“人”

出发，分析用户的行为导向，深化体验下的情感需求

才能创造出真正好用的游戏。 

1.2  情感体验理论下“游戏”内涵的建立 

当大众在选择商品时，一般会呈现出两种心境，

一种是“需要”，另一种是“想要”，这两种的区别在

于一个是人的外在客观需求，另一个是内在心理欲求。

游戏的存在就是帮助用户激发内心渴望，从而更符合

心意地选择，同时也为商家提供新的营销形态，让产

品获得更多的关注。游戏的发展在于整个游戏的体验

过程。美国著名的认知心理学家唐纳德·诺曼对用户

的内在情感需求和体验经历感受都进行了深入的分

析研究，在其著作《情感化设计》中，他将大脑活动

划分为三个区域层次，无经验体会的初始本能层次、具

有体验感受的行为层次、伴有回忆情感的反思层次[5]。

本文定义的“游戏”与传统的游戏不同，是以设计三

层次为理论基础，找到理论与游戏共性的表现元素和

定位目标，从设计体验的角度赋予游戏新的内涵，见

表 1。因此，下文所提到的“游戏”即为界定后的含义。 
体验的本能层次是外观元素与初始印象产生的

基础，其形成先于人类的意识与固有思维。人类往往

较少注意熟悉的事物，若想要让“游戏”在用户初体

验中获得吸引力，就要从感官体验上摆脱适应性，增

强未知与新鲜感所带来的强烈冲击。当体验到了行为

层次，它与用户的使用有关，强调功能的体验，好的

行为层次是体验一次便永不忘怀的。在整个“游戏”

过程中，功能、操作与可用性会给人留下深刻的印象，

因此，“游戏”除了保证顺畅和易操作以外，还要增

强互动性技巧，将行为与情感达到共鸣，这样“游戏”

才能充满感染力的进行下去。 后到了反思层次，它

是整个过程中 难以控制的层次，因为反思层作为大

脑的思考部分，受文化、经验和习俗的影响，所以存

在个体差异性。一件东西对于一个人来说可能会激起

私密记忆，但对另一个人来说可能就是无关紧要的。

基于反思层次的“游戏”建立不可能满足所有人的需求，

要认识到“游戏”所面向的目标人群，对他们进行定

位与分析，帮助目标用户勾起回忆，实现情感升华。 

2  品牌营销广告从单一“传统式”向交互

“游戏式”的转变 

2.1  “游戏”为品牌营销广告带来新转变 

在“以人为本”设计理念的引导下，交互“游

戏”的参与模式大大提升了用户的体验欲望和参与好

奇心。品牌营销广告在设计过程中能够正确地认识用

户生理、心理等多方面的需求，注重人的因素，使用

户在主动“游戏”的过程中接受品牌的信息与文化，

改变了以往被动接受的营销状态，为品牌营销广告迎

来了新的机遇。品牌营销广告的新转变见图 1。 
2.1.1  从硬式传达到以情动人的新转变 

传统广告在表达上形式单一，自说自话，缺乏

亲近感，将这一类广告表达归纳为硬式传达。带有 
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图 1  品牌营销广告的新转变 
Fig.1  New transformation of brand marketing advertising 

 
“游戏”特征的广告在表达上更容易打动人，富有

感染力。广告中的元素丰富而多变，相互作用可以

产生永无止境的愉悦感。观看者花费时间分析和解

读这些元素，广告体验的过程变成了以情动人的

“游戏”过程。 
2.1.2  从单向传播到双向互动的新转变 

传统广告想要验证是否具有吸引力，需要将广告

投放市场，通过相关品牌的营销情况来对广告成功与否

进行评判。这个过程的影响因素是多变的，并且周期

较长，商家无法根据市场评价快速地调整和重新定位。

然而广告中“游戏”交互行为的介入，使用户有了参与、

思考、互动、反馈的机会，思想与感情得到相互的呼应

与沟通。品牌营销广告打破了单方面给予和被动接受

的过程，在传播者与受众之间建立沟通的桥梁。用户除

了接受信息外，也是信息传播的源头，在这种双向互动

机制下，广告可以在短时间内产生强大的影响力。 

2.2  品牌营销广告中“游戏”发展面临挑战 

“游戏”的目的是单纯的，就是要愉悦体验者。

然而营销者在使用“游戏”手段时往往会急功近利，

专注点过多放置在用户体验后所带来的经济利益上，

但没有带来愉悦体验的“游戏”散发不出它特有的魅

力。大多数商家运用“游戏”行为只是为了迎合某一 
 

阶段的热潮，借助“游戏”来设计广告，但却忽略“游

戏”本身是否能够体现品牌特色。如果“游戏”与品

牌理念结合不当，只会让用户在体验中“一头雾水”，  
对广告背后的品牌故事“视而不见”，品牌也会随着

热度的退却而毫无生机。“游戏”在商业发展中成为

了营销者的“救命药”和“挡箭牌”，似乎只要采用

了“游戏”手段就能促进品牌传播。“东施效颦式”

的品牌营销广告层出不穷，进而引发了体验形式复

杂，品牌记忆点薄弱，体验者被动接受等问题。此时

“游戏”发展将会面临巨大的挑战。 

3  设计体验下品牌营销广告的“游戏”特

征分析 

3.1  互动操作隐喻故事情节 

灵动的交互细节是触动人操作成功的关键[6]。为

了保证整个广告体验完整地进行下去，在信息交流的

过程中，要考虑每个操作行为的流畅度。然而实现无

阻碍的操作过程只是良好体验的开端，真正可以激发

用户兴趣，提升用户参与度的关键在于操作行为隐喻

了故事情节。传统的交互性广告在操作设计上只满足

于页面的正常跳转，这种机械化行为只会在“游戏”

体验中增加跳出感。具有良好体验的互动性操作设计

是将每一个手势代入故事情节中，行为与故事发展相

互影响。即便没有操作提示，用户也可以在故事的推

动下情不自禁地完成“游戏”，反之，互动操作的实

施也成为故事内容的点睛之笔，达到“无需诠释，故

事就在心中”的意境。 
笔者曾为“薇婷”品牌设计了一款 H5 广告，命

名为《名画女人毛毛水果轰趴馆》，见图 2。这款广

告只是研究过程中的个人尝试，并没有投放市场，但

可以作为案例进行说明。此设计依据品牌产品轻松脱 

       
 

图 2  “薇婷”H5 广告 
Fig.2  “Wei-ting” H5 advertising 
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图 3  麦当劳与微信小游戏“跳一跳”双赢合作 
Fig.3  McDonald’s cooperating with  

WeChat game “Jump Jump” 
 
毛的亮点和用户诉求，在游戏互动环节的设计上以椰

子和猕猴桃为原型，设计了两款毛毛水果卡通形象，

取名为“椰小呆”和“桃小妹”。游戏互动中，可爱

生动的对话提出了卡通形象急需脱毛的诉求，用户通

过操作指示即可帮助脱毛。通过发散思维，联想毛发

脱落的场景，设计了“擦除式”和“摇一摇”两种操

作实现交互过程。第一关通过手指擦除界面，“椰小

呆”的毛发消失，表情也从难过转为开心。第二关通

过手机摇一摇，帮助“桃小妹”抖落身上了的毛，整

个“游戏”过程都呈现了轻松脱毛的产品理念。 

3.2  激励机制满足成就愉悦 

从传统的电子游戏来看，大多数游戏化系统都包

括三大要素：积分、奖章、排行榜，这也是游戏化基

本特征的三类视觉表现要素[7]。用户在视觉化成就的

激励下会主动挑战完成更多的任务以此实现成就感。

传统的品牌营销广告在策划与设计中借助游戏中的

奖励机制，引导用户在体验环节不断获得奖励、不断

升级、取得进步，但这些视觉化成就只能使用户在精

神层面上得到激励和满足，对于以营销目的为前提的

广告而言不能真正促使用户消费进而增加品牌收益。

因此，设计体验下品牌营销广告的激励形式以优惠

券、代金券、兑奖卡、积分换礼等活动来表现。在品

牌推广中，与被迫式消费相比，用户通过“游戏”体

验赢得奖励更容易满足情感，正如上文所说的从硬式

传达转变为以情动人的营销方式。 
2018 年，麦当劳品牌营销广告将具有品牌特色元

素的“金拱门”方块植入微信小游戏，见图 3。用户在

体验微信小游戏“跳一跳”时不仅能够获得积分，而且

能够获得麦当劳彩蛋，彩蛋优惠券可以在麦当劳线下餐

厅使用。麦当劳与微信小游戏的双赢合作形式，灵活

巧妙地将激励模式传导给了受众群体。用户在参与游 

 
 

图 4  “COS”品牌沉浸式装置展 
Fig.4  “COS” brand immersive installation 

 
戏刷分上榜和获得产品 新优惠券的双重鼓励下，对

商品广告的期待值升高。此营销形式大大提升了用户

的参与度，增加了用户的体验乐趣，满足了用户的成就

感，进而达到了提升广告品牌价值与品牌收益的目的。 

3.3  多“感”齐下营造沉浸体验 

全息模式的多感官融合设计将广告从传统视听 
结合的二维感官空间上升到视觉、听觉、味觉、嗅觉、

触觉五维相融的感官世界[8]。与传统广告相比，带有

“游戏”特征的广告不再单从视觉上进行交流，还可

以通过声音、气味、动效和触摸控制人们的情绪，从

而达到情景交融的效果。多感官融合并不是所有感官

毫无章法的拼凑在一起，要进行整合设计，五种感官

元素既不过度也不缺席，并且元素之间要有机互动，

具有整体性，才能产生正面、愉悦的体验[9]。 
美国心理学家米哈里·希斯赞特米哈伊的“心流

理论”指出，多感官包围式体验使用户忽略了时间的

流逝和环境的因素，从而达到一种“忘我”的沉浸状

态[10]。达到这种状态的设计在表现上花样十足，从本

能层上充满吸引力，行为层上易于理解，反思层上沉

淀为长久记忆。 
日本著名建筑师藤本壮介为 H&M 旗下的 COS

品牌策划并设计了一场以“光之森林”为主题的新型

沉浸式装置展，见图 4。设计师将多感官体验融入展

览中，在视觉上增加烟雾与镜面墙壁等元素；在听觉

上设计特制音效，利用声光的动态配合，与参观者互

动。这场装置展设计超越了本能层次的表象，是反思

层次下带有美学特征的沉浸体验。在设计中，技术不

仅仅是实现功能的平台，也是搭建情感的平台。多

“感”齐下营造的沉浸体验使用户置身于某一情绪

中，给人一种充实感和幸福感。 

4  结语 

“游戏”特征不仅存在于品牌营销广告方向，各

领域都在积极地向“游戏”靠拢，为本次研究提供了 
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重要的理论和案例支持。新媒体时代“游戏”的创新

发展受到科学技术、网络平台和社会学、设计学、心

理学等学科的影响，为多元媒介融合和新型体验形式

开启了新世界的大门。新环境下的消费者对媒介的依

赖和使用度加强，“游戏”作为用户和商家沟通的桥

梁，在新平台、新技术的支持下其交互更加多样化，

感受更加真实化，体验更加畅通化。“游戏”过程不

仅是营销过程，也成为人类感知幸福的过程。提升用

户参与度与幸福感的“游戏”将成为未来创新设计发

展的趋势和潮流。设计师在设计广告时，要重视体验

在本能层、行为层和反思层下的多维度渗透，激发体

验期许，实现记忆沉淀[11]。 
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