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前言 | preface

标志是一种具有传播功能的符号，它包含着精神内容以及象征性，

以一种图文结合的方式传达一定的公共信息，加强人们情感的沟通。标

志在社会活动与生产活动中无处不在，而且对于国家、社会、企业乃至

个人，都起着越来越重要的作用。

在现代社会这个竞争激烈的环境中，人们看到的标志可以说是名目

繁多。尽管我们有储存、保留信息的功能，但是毕竟数量有限，而且在

有意和无意之中还带有明显的选择性。本书中收录了许多经典 LOGO 的

成功创意，有很多品牌的设计，在这本书里，你将学会：① 为什么这

个 LOGO 比那个要更有感染力；② 如何设计出属于自己风格的品牌标

识；③ 是什么使设计师从同行中脱颖而出；④ 怎么跟现实案例接轨

学习。

本教材由湖南信息学院艺术创意教研室周增辉、王阳漫老师主编，

湖南信息学院陈亚萍、张玲和湖南软件职业学院张帅老师为副主编，湖

南网络工程职业学院丁妍老师和湖南信息学院吴阳、李敏清、黄鹏、黄

珏涵、周梦茹、杨肖帆、李娟老师参加了部分章节编写。

本教材编写是从我国高等艺术设计教育的实际出发，针对我国以往

的标志设计教材进行了对比分析，通过对标志设计教学实践中相关理论

与设计方法进行梳理。为了满足教材需求引用了一些图录，并且参考了

国内外大量的标志研究资料，引用了大量设计师的标志设计作品，特别



说明，在标志作品的收集中，由于转录繁琐，涉及的作者也多，书后的

参考文献不能一一罗列，对于没有署名的设计者表示深深歉意，在此特

向原作者表示最诚挚的谢意！

由于水平和时间有限，如有疏漏之处难以避免，希望各位同仁、老

师、学者能多多批评指正，并提出您的宝贵意见，以便我们得到改进和

提高。希望此书能为高等院校标志设计教学起到画龙点睛的作用。

编 者

2017 年 4 月
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第一章 标志概述

随着人类文明的发展，语言、文字、符号、图形等已经成为人们相互交流的有

力手段。标志作为一种包含着特殊意义的综合性符号，以其精炼之形传达出特定的

含义和信念，是人们相互交流、传递信息的视觉语言。标志是人类社会在长期生活

与实践中，逐步形成的一种以视觉图形来传达信息的象征符号。人们借此区别、辨

认事物。它可以起到识别、达意、警告甚至命令的作用。它比语言文字更迅速、准

确、强烈地传达信息，甚至可以不受国界、地域、文化差异的限制。

一个简单的标志除了能给人们很多的想象空间，更重要的是能表达特殊的含

义。它不仅是一个简单的符号，还包含了许多附加内容，使观者通过它的刺激了解

符号包含的内在信息，达到无声胜有声的传播与沟通效果。可以说标志就像一个个

有着复杂含义的事物的浓缩点（如图 1.1）。

图 1.1 2016 年杭州 G20 峰会

第一节 标志的概念

标志“LOGO”，又叫标识或标徽，从汉字的字意上讲，“标”字的基木含义是

标准和记号，“志”字的基本含义是不忘和记住的意思。标志最原始的基本含义也
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是最基本的功能，就是让人通过标记记住它的基本含义。

标志是一种符号，符号当然力求简洁。但简洁中不失意义及美观，这就是标志

设计的要旨。标志设计是表明某种意义特征的记号、标记。它的表现手段是利用图

形、文字构成具体可见的象征性的视觉符号，并将这一视觉符号中的内容、信息、

观念传达出去，影响观者的态度、看法和情感等，从而达到树立品牌、形象的目的。

标志是一种总称，它包括的范围涉及社会的各个方面，包括政府机构、学校、学术

团体、工商企业、文体活动等。大到国家国徽，小到私人标记。现代社会中，标志

与符号已大大扩展了它的应用范围，尤其在商业竞争中，标志本身就是信誉和质量

的象征，它本身就是价值（如图 1.2、1.3）。

图 1.2 北京大学校徽 图 1.3 牛津大学校徽

第二节 标志的特点与意义

一、标志的特点

由于标志在表现形式和社会功能方面的特殊性，标志设计的思维方式、表现手

法、设计语言和审美等方面都具有自己的特征。

（一）识别性

识别性是标志设计的基本特征。标志作为一种特定的符号，是某一事物、人或

组织的代号。标志的基本功能就是将某一事物、人或组织的特征、精神传递给社会

公众，以便社会公众辨别、辨认和认同。标志的内容正如美国心理学家鲁道夫·阿

恩海姆曾经说过的那样：“任何一样作品的内容都必须超出作品所含的那个表现。

识别性主要通过形式新颖、有强烈的视觉效果两个方面来表现（如图 1.4、1.5）。
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图 1.4 雅韵教育 图 1.5 罗莎蛋糕

（二）象征性

象征性是标志的本质特征。它是通过具体形象暗示另一事物或某种较为普遍的

意念，利用象征的与被象征的内容在特定经验条件下的类似和联系，使后者得到强

烈的体现，达到表示某种抽象概念或思想感情的目的。

在标志中，任何一种事物都具有与之相对应的意念含义，外界事物与人的内心

世界是互相契合的。人们在每件外在事物中都能挖掘出潜藏的象征意义，并把两个

世界沟通起来。所以，象征是沟通它们之间的桥梁。

标志的象征性一般表现在暗示、隐喻、联想和烘托等方面。虽然这些方面有助

于增强标志的表现力，但是随着历史的变迁、文化的兴衰和转移，出现了许多令我

们难以理解的符号。由于它们过于玄奥莫测、晦涩难解，已经成为历史性的神秘记

号（如图 1.6、1.7）。

图 1.6 湖南湘雅医院 图 1.7 全国亿万农民健康促进行动

（三）审美性

审美性是标志提高魅力的重要因素。由于人的知觉有一定的负荷限度，所以它

对环境的刺激具有选择的功能，即具有接受或排斥的功能。而这种选择功能又受到

人的兴趣和任职时间的限制。因此，标志不仅需要有吸引人的图形，而且应具有简

练清晰的视觉效果。一般可概括为以下几个方面。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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1. 易识别的简洁美

标志不仅是一个符号而已，实际上标志的真正意义在于，以对应的方式把一个

复杂的事物用简洁的形式表达出来。标志是设计中的“小品”，但也是设计中最难

的。它具有以小见大、以少胜多、以一当十的选择性特点。标志设计通过文字、图

形巧妙组合创造一形多义的形态，比其他设计要求更集中、更强烈、更有代表性。

突出的表现在于设计概括的形象化，以单纯、简洁、鲜明为特征，令人一目了然；

简练、准确而又生动有趣，具有及时达意的传达功效（如图 1.8、1.9）。

图 1.8 中国国际航空公司 图 1.9 美陆实业

2. 图形的造型美

标志设计要在细小范围中反映具体的艺术特征，给人以美感、动人的形象，就

必须具有和谐、悦目的形象。图形美是构成标志的重要组成部分，也是设计中不可

忽视的，是标志最后成败的关键。正如音乐之所以讲究节奏、旋律和音响，而后才

有诗味。标志也是一样，必须讲究组织格式和运动变化，而后才有图形美。所谓图

形美，并不单是外在的美，还应有意象的内在美。这是从设计构思到组织形式，善

于运用构成法则的运动变化，发挥单纯的和谐美。图形美并不像一般图案那样用添

枝加叶的填充式的手法。而是巧于利用结构的简化，形象的净化，强调强化和精简

的艺术处理，以便产生一种特有的标志造型美（如图 1.10、1.11）。

图 1.10 美开电子 图 1.11 河北文海文化传播有限公司
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3. 意和形的综合美

标志是通过完整的形象表现出来的，而形象则是构成图形美的重要条件。标志

的艺术形象可以概括为两个组成部分：意象美——由想象、意境、比喻、色彩等组

合成意味深长的意象美；形式美——由变化、运动、对照、均衡等组合成组织结构

的形式美。

前者以意匠的内核为基础，后者以形象的构成为规律，两者不可缺一，否则就

不成为一个好标志，也谈不上图形美。如果缺乏前者，就没有诗意般的境界，不能

令人悠然神往；缺乏后者，就没有条理化的组织秩序，不能引人悦目舒畅。毫无疑

问，意象是内在的，提供了普遍的现实意义；形式美是外在的，提供了形式感的具

体特征。两者都是融情与景和组织形式的糅合（如图 1.12、1.13）。

图 1.12 法拉利汽车 图 1.13 诺基亚手机

二、标志的意义

标志是一种大众传播符号，它以各种精练的形象表达一定的含义，传达明确、

特定的信息。标志是一种特殊文字或图形组成的传播符号，具有视觉象征意义和特

定的文化内涵，它是传达信息的载体或人与社会之间沟通信息的桥梁，有助于形象

的树立与传播，英文为“ logo”。

信息时代的到来，使商业经济的竞争日趋激烈。标志作为企业终极市场的形象

代表，它所呈现出的价值，随着信息时代的竞争与发展而与日俱增。标志形象已超

越了传统意义上的标记、名称的概念，不仅仅是呈绳的商品形象符号。特别是在讲

求品牌效应的今天，时代又赋予了它新的内涵，它代表企业形象、质量和服务水平，

是企业文化与理念的载体，同时还代表一种消费和个性化的价值观。驰名的标志形

象已成为人们心中精神文明的象征和个人价值的体现，同时，标志品牌形象价值的

树立能为企业创造巨额的无形资产。
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1. 精神文化价值

精神文化是标志形象新价值中所反映出来的关键因素，也是它的核心要素。只

有准确地传达出符合精神文化需要的商品，才会让消费大众动之以心和情，企业才

有获胜于市场竞争的优势。在信息压力和经济竞争激烈的今天，社会需要人文情怀，

大众更需要一份关爱，企业只有掌握了消费心理和行为特点，才能占领市场。

在琳琅满目的商品市场，认牌购物是现代消费者的消费动向。标志形象是企业

培育优势的品牌文化外延的重要视觉符号，是品牌文化的形象终极点。因而现代企

业标志开始追求表现文化观念的设计特征，提升标志的精神文化价值，将人文因素

与精神蕴含在标志设计作品理念中，让人们透过标志的品牌形象在倍感亲切的情趣

影响中感悟到企业与人的亲和力。我们看到许多驰名的标志形象，均能成功地表述

出企业的属性内涵、传达出企业文化理念。通过标志形象视觉语言的象征性、寓意

性，来与人们的思维产生互动、互融效果，表现出他们的精神文化价值。如雀巢咖

啡（如图 1.14），标志通过母鸟给小鸟喂食的形象语言，传递给人的是一份温情、

关爱的精神理念魅力；世界著名的服装品牌贝纳通塑造的是“爱自然、爱人、关怀

社会”的企业文化的语言形象；我国的申奥标志（如图 1.15）是一幅中国传统手工

艺图案，即“同心结”或“中国结”，图形表现了一个人打太极拳的动感造型，强

调的是世界各国人民之间的团结、合作和交流的愿望。

图 1.14 雀巢标志 图 1.15 北京申奥标志

因此，标志品牌形象的人文表现，延伸出企业的视觉真情，表明企业积极的文

化理念。标志形象的精神文化价值的特质反映，赋予了企业新的生命内涵，创造

了企业新的活力，为企业树立了良好的品牌形象，使企业的社会利益得到促进与

体现。
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2. 品牌形象价值

现代商业竞争，是品牌的竞争。标志为品牌创造形象，它通过设计元素将企业

的理念特质等信息加以概括、提炼、转换成视觉形象符号，是企业取得品牌竞争的

有力保证。标志品牌形象虽只是一个符号，但它显示出的形象价值含义是深刻的。

良好的标志品牌形象是企业内炼、外显出来的文化、理念、服务、质量以及差异于

其他品牌的“品牌个性”，是企业凝结出来的综合性形象价值。如图 1.16，就是以

优秀的文化理念、品质打入国际品牌市场的一个成功范例。生活中，年轻人之所以

选择可口可乐 （见图 1.17）。得益于其美国文化个性的标志形象所形成的特质魅力。

可以说标志品牌形象在为企业创造无限商机的同时，也为企业创造和培植了品牌形

象的价值。

图 1.16 海尔标志

图 1.17 可口可乐标志

3. 无形资产价值

企业的资产有两种：一是有形资产，二是无形资产。有形资产包括机器、厂房、

运输工具及其他设备；无形资产包括专利权、商标权、著作权、服务标记和经营信
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誉等不具备物质实体的资产。世界上一些名牌企业，无形资产的价值远远高于企业

的有形资产价值和年销售额。无形资产创造的利润远远高于一般生产资料、生产条

件所能创造的利润。标志形象虽然不是产品，不能直接产生购销交易的过程，但在

现代经济特别是信息产业迅速发展的年代里，标志形象价值魅力能有效提升和树

立企业在社会公众心目中的形象。强大的品牌标志形象资产，不但能够顺利地打

开产品的销售渠道促进销售，维持产品较高的利润率，还能够全面提升企业的综

合竞争力。

据国际经济学者的评估，在国际上最强势的品牌标志形象，像“可口可乐”品

牌价值达到 673.9 亿元，微软品牌价值达到 613.7 亿元，“麦当劳”品牌价值达到 250.0

亿元，超过了他们全部有形资产之总和。而国内的香港凤凰卫视标志，据专业机构

评估价值达到了 228.32 亿元；还有“海尔”“春兰”“长虹”等一些强势品牌，其形

象价值也达到了几百个亿的人民币无形资产值。特别是可口可乐标志形象的无形资

产价值效应，已达到即使是全球的可口可乐生产厂家一夜化为灰烬，仅凭其标志形

象的魅力，也可获得世界任何一家银行支持的巨额贷款而恢复重建。而世界驰名的

耐克公司之所以能称霸于全球运动鞋市场，更是凭借着“耐克”的标志形象这一无

形资产，通过授权其他生产厂家以品牌标志形象的方式来生产“耐克”牌产品（如

图 1.18、1.19）。

图 1.18 耐 克 图 1.19 麦当劳标志

由此可见，品牌标志形象在企业资产中的重要性是极其显著的。可以说，一个

享有美誉或具有良好形象的品牌标志，实际上就是企业的一份巨大的无形资产，它

给企业带来可观的利益，在现代市场经济中已越来越显示出其重要的地位和巨大的

经济价值。
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第三节 标志的起源与发展

一、标志的起源

在人类历史发展过程中，具有标志作用雏形的可以追溯到几千年以前的结绳记

事（如图 1.20）。结绳记事是文字发明前，人们所使用的一种记事方法，即在一条

绳子上打结，用以记事。从出土的新石器时代彩陶纹中，可以很明显地发现每个氏

族和部落都有自己的特殊标记，也就是图腾。人们最初将图腾刻于居住的洞穴和劳

动工具上（如图 1.21），后来广泛地应用于战争或祭祀的标志，成为族旗、族徽。

国家产生以后，图腾演变成了国旗和国徽的图案。

图 1.20 结绳记事

图 1.21 原始图腾
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二、标志的发展

（一）中国标志的发展

古代文书都用刀刻或用漆写在竹简或木札上，封发时装在一定形式的斗槽里，

用绳捆上，在打结的地方，填进一块胶泥，在胶泥上打玺印；如果简札较多，则装

在一个口袋里，在扎绳的地方填泥打印，作为信验，以防私拆。这些泥块，又称泥

封（如图 1.22），是我国商标产生的雏形。

图 1.22 泥 封

在汉代，随时商品经济的发展，在原有的官方作坊以外出现了大量私营作坊，

尤其是汉代铜器和漆器的制造者，在各自的产品上都刻上了独特的标志，以区别

于同行的其他产品，比较著名的有董氏和严氏，而这个时期最具代表性的是传世

铜镜——尚方官工镜。从此，标志开始得到普遍应用。

唐朝的社会政治、经济、科学、文化和艺术都处于很高的水平。唐玄宗时期，

人们发现利用纸浆在网上压挤脱水，可以在纸面上形成一种暗纹标志，这大概就是

最早的防伪标志了。而在各种官窑和名窑出的各种瓷器产品中，也都注明了各自的

标志。如瓷器中有“卡家小口天下有名”（“小口”即茶壶）“郑家小口天下第一”

等具有自我宣传字样的标志。

宋朝时期的标志设计，形式更加多样，除了纯文字形式以外，开始出现图文并

茂的标志。现存中国历史博物馆的一个北宋时期，制针铺的雕版铜牌就能证明这点。

这块铜版上面刻有“济南刘家功夫针铺”字样，正中为一抱着针的白兔图形，左右

两边均写着“认门前白兔儿为记”（如图 1.23）。该标志是至今我国发现最早的印

刷在包装纸上的标志。这种图文结合的标志形式的出现，使标志设计又向前推进

了一步。
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