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基于语言编码的商标记忆规律研究 
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摘要：目的 研究商标视觉信息中所包含的语言要素，分析人们在接受视觉输入时，大脑激活的语言编

码对长时记忆产生的影响，探索利用语言编码加深人们对商标记忆的途径，为设计更具辨识度、记忆度

的商标提供思路。方法 以心理学中对语言编码和视觉编码的研究为基础，对人在识记图像时产生的语

言编码进行分类，分析视觉编码与语言编码相互影响与转化的方式，并结合实验来分析不同类型的语言

编码在人脑记忆商标时的优先级，总结语言编码在记忆商标时的积极作用和不利影响，最后通过实际案

例表明语言编码判断商标相似性争议时的优势。结果 在商标的长时记忆与回忆再现过程中，均需要语

言编码协助视觉编码来完成。结论 在商标设计过程中，不仅要考虑图形的美观性与独特性，还要考虑

受众在识记过程中形成的语言编码的逻辑与复杂度，在推广品牌时兼顾消费者的认知共识性与模糊指向

性，从而提高品牌商标的辨识度。 
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Laws of Memorizing Trademark Based on Verbal Coding 

CHEN Chao, CHEN Fei-hu 
(Hunan University, Changsha 410082, China) 

ABSTRACT: By studying the language content contained in the visual information of trademarks, this paper intends to 

analyze the influence of verbal coding activated by the brain on long-term memory when people receive visual input, and 

explore ways to deepen people's memory of trademarks by using verbal coding, so as to provide ideas for designing 

trademarks with more recognition and memory. Based on the research of verbal coding and visual coding in psychology, 

this paper classifies the verbal coding when people memorize images, then analyzes the interaction and transformation 

between visual coding and verbal coding, explores the priority of different types of verbal coding when people remem-

bering trademarks, and summarizes the positive and negative effects of language coding on trademark memory. Finally, it 

shows the advantages of verbal coding in judging trademark similarity disputes through actual cases. The process of 

long-term memory and recall of trademarks needs verbal coding to assist visual coding. The process of trademark design 

should not only consider the beauty and uniqueness of graphics, but also consider the logic and complexity of verbal 

coding formed in the process of memorizing, so that consumers' cognitive consensus and fuzzy directionality can be taken 

into account when promoting brands, thus improving the recognition degree of brand trademarks. 
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商标是生活中最简单、常见的视觉元素，其核心

价值在于既具有形式内容的特殊性，又具有可供传播

的共识性。在经济全球化的全媒体时代，一个好的现

代商标应该用最明确、直观的方式呈现出企业的外在

形象与内在文化，从而被更多的人理解并留下深刻印

象。因此，在商标设计的过程中，对其色彩、外形、
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结构等方面都需要系统地进行研究，从而提高识别

度。关于商标的研究浩如烟海，有大量的著作对商标

设计的历史背景、形状立意、色彩搭配、文字选择等

进行了详尽的研究，大多是围绕商标自身的图形属性

给人带来的直观感受来进行阐述，涉及的内容通常为

视觉编码（Visual Coding）方向的解析，很少考虑甚

至 直 接 忽 视 了 记 忆 时 的 另 一 个 要 素 —— 语 言 编 码

（Verbal Coding）的意义，更加忽视了它对人们记忆、

转述与再现商标时的巨大影响。 

1  语言编码的定义和研究 

在人们获取信息的方式中，视觉输入的信息量占

信息总量的 80%以上，远超过其他途径的信息输入量

的总和。在构建长时记忆的过程中，由于视觉信息本

身的数据量过于庞大，大脑无法将信息完全存储或随

时调用，所以关于视觉的大部分记忆通常会快速模

糊。当人试图记忆任何画面时，其对图像的记忆通常

是基于模糊的视觉印象与简要的语言描述，这一类语

言与图像相结合的记忆系统，在心理学领域被称为记

忆编码。 

1.1  语言编码的定义 

心理学家通过几十年不断的研究，推导出了视觉

客 体 加 工 过 程 中 视 觉 与 语 言 信 息 之 间 的 联 系 。

Paivio[1]于 1971 年提出了双重编码理论（Dual Coding 

Theory），并于 1979 年进行了修订补充，认为存在 2

个相互独立又有联系的系统，采用了视觉与语言编码

的方式来加工视觉客体[2]。Wickens[3]于 1973 年提出

了同步多重编码理论（Simultaneous Multiple Encod-

ing Theory），其结论与 Paivio 相似，双重编码与多重

编码理论都将视觉编码与语言编码视为并列要素。

Schiano 等[4]于 1981 年通过研究证明存在作用于视觉

客体输入过程的语言编码。 

1.2  语言编码与视觉编码的协同作用 

心理学界的类似研究还在不断深化，从不同角度

论证了记忆视觉客体时语言编码的必要性，相对于快

速直观输入时使用的视觉编码，语言编码则通过将对

象的特征归纳成描述对象的短语或短句来进行长时

记忆，Postle 等[5]通过实验证明，视觉客体输入后大

脑会自动激活语言编码。Winawer 等[6]通过对不同母

语者完成记忆任务的差异进行研究，证明了人们在观

察事物时，无论是否主动使用语义辅助记忆，都会不

可避免地使用到语言编码。这意味着当人们需要回忆

并再现图像时，无法脱离语言系统（仅单独调用视觉

记忆），而需要依靠 2 种编码的综合作用，将图形和

语言编码的要素通过复杂的大脑机制组合起来，重新

形成印象中的图像。Smith 等[7]通过 PET 实验，提出

了工作记忆的工作模型（见图 1），发现人们在记忆

视觉客体时激活了大脑用于言语缓冲的左半球后部

顶叶，这也为语言编码辅助视觉记忆提供了佐证。通

过语言编码描述对象的过程，实际上就是观察者依靠

自身的生活经验和认知水平，总结观察对象基本规律

的过程。就像家长一笔一画地指导幼儿画画时，总是

通过“太阳是圆的、能发出很多光线，房子有尖尖的

屋顶、方形的墙等”等描述来简化并概括对象的特点，

这种不够准确却效率更高、更易懂的语句，大概就是

许多人最早通过绘画接触到的语言编码。 
 

 
 

图 1  工作记忆的结构 
Fig.1 Structure of working memory 

 

1.3  语言编码对记忆的影响 

对大脑记忆视觉客体的过程来说，视觉编码与语

言编码协同工作，各有优势。语言编码的优势是保存

较为持久，可以记录细节，但在某些情况下也有可能

对图形记忆产生负面效果。由于人脑的局限，Cowan[8]

认为工作记忆的容量约为 4，这一结论也得到了 Luck

等[9]（1997 年）的研究结论的支持。因此，人可以记

住的特征条目是极为有限的，通过语言编码描述图像

不仅有利于个人对图像的识记，也有利于人与人之间

的信息交流，将图像概括为抽象的语言进行交流是一

项极为实用的技能，能极大地提高传播效率。近年来，

在人工智能领域，各类公司机构均致力于研究在人机

交互过程中通过语言编码将图像转换为文本的技术，

以便视觉障碍者理解图像[10]。然而，语言编码存在的

基础是描述者与其受众具有相似的语言习惯与知识

水平，为了缩减描述对象特征时的语句长度，描述者

还会自然地省略部分限定与修饰的词语，从而增大了

被描述对象的不确定性。因此，在转述的过程中，脱

离了直观的视觉输入的语言编码，会使聆听者产生细

节正确但整体错误的图形联想，尤其是在不同认知能

力、文化背景、情绪状态的人之间，产生错误的可能

性就更大。即使只是在个人的回忆中，语言编码也可

能被大量相似的特征描述干扰而产生错误记忆。以国

旗为例（见图 2），法国、俄罗斯、荷兰的国旗均为

蓝、白、红 3 色，区别仅在于 3 种颜色次序不同及横

竖排列方式不同，如果简单地通过视觉编码而不对其

进行文字概括的情况下，很难完全正确地长时间记忆

所有国旗，在仅使用语言编码进行记忆时，由于 3 种 



第 43 卷  第 10 期 陈超，等：基于语言编码的商标记忆规律研究 199 

 

 
 

图 2  3 国国旗 
Fig.2 National flags of three countries 

 

颜色的排列次序并不存在明显的先后逻辑性，很难保

证记忆的编码在一段时间后不被模糊或污染，所以只

有通过 2 种编码协同工作才能提高正确率。 

2  语言编码对商标记忆的意义 

商标设计的风格众多，根据构成的内容可划分为

3 种表现形式：纯文字商标、纯图案商标和文字与图

案并存的商标。 

2.1  文字商标中的语言编码 

第 1 类为纯文字商标，见图 3。Baddeley[11]于

2003 年的实验发现，当被记忆对象是字母时，人们

会用语言编码对其复述来帮助记忆。当商标为可识别

的文字时，商标内容与其名称发音是密切相关的，而

商标发音为了避免混淆，通常具有一定的排他性，所

以人们只需要记住文字符号的组合形式即可。在记忆

文字商标时以语言编码为主，仅有当其字体与色彩出

现较大的异化变形时，才需要配合视觉编码进行记

忆，见图 4。此外，人们对不可识别的文字将视为图

形进行编码记忆。 
 

 
图 3  索尼公司商标 

Fig.3 Sony logo 
 

 
 

图 4  北京冬奥会标志 
Fig.4 Beijing Winter Olympics logo 

 

2.2  图案商标中的语言编码 

第 2 类为纯图案商标（见图 5）。当记忆对象不

存在文字内容时，人脑仅需要对图案本身进行分析识

别，此时利于记忆基本外形轮廓和色彩的视觉编码与

利于记忆细节的语言编码需要协同工作，因此记忆的

模式是通过对其秩序的高度总结，进而概括转化语言

编码，再辅助印象中残留的视觉编码进行记忆的。 
 

 
图 5  苹果公司商标 

Fig.5 Apple logo 
 

2.3  文字与图案并存的商标中的语言编码 

第 3 类为图案加文字的组合商标，见图 6。刘爱

伦等[12]（2002 年）研究发现，各年龄阶段的人均存

在基于概念的视觉错误记忆，且都会将关联的内容以

主题的形式进行记忆，即商标的发音和图像记忆通常

是组合进行的，还可能会在记忆里与其他类似的商标

产生关联。此时 2 组记忆编码过程同时进行，大脑既

需要调用语言编码对图案的特征进行描述，又需要对

商标中的文字发音进行记忆，因此 2 项语言编码之间

可能相互影响，甚至在通过回忆绘制商标时，可能会

出现语言编码反过来污染图形信息的情况。水仁德等[13]

（2006 年）研究发现，当图片与意义相关的干扰词

语同时呈现时，因无法获得二者的区分性信息，所以

记忆受到混淆的可能性最大。 
 

 
图 6  迪士尼公司商标 

Fig.6 Disney logo 
 

当人们看到需要记忆的对象时，通常倾向于给对

象命名，品牌标志则天然与品牌名捆绑出现，这是语

言编码对整体信息记忆的第 1 次干预。例如，苹果公
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司的商标与苹果的品牌名“Apple”是密不可分的，

当人们想到该品牌时，自然会出现苹果的图像。然而，

当部分品牌名与商标图案相同时，就可能出现混淆，

以 Signs.com 进行的“Brand in Memory”实验为例[14]，

在其中一组实验里，人们被要求凭借印象绘制出“汉

堡王”（Burger King）商标，见图 7。 
 

 
 

图 7  汉堡王商标 
Fig.7 Burger King logo 

 
正确的汉堡王商标比较复杂，由 3 个不同的特征

（构成汉堡主体的上下 2 片面包、中间写有“Burger 

King”的文本、最外圈的月牙形装饰）及 3 种颜色（面

包的黄色、文本的红色、月牙形的蓝色）组成。虽然

特征比较多，但大部分被试者绘制的答卷的色彩构成

是正确的，有一半以上的受试者也画出了汉堡的形

状，但是出现了一个特别的错误：21%的被试者在绘

制汉堡王商标时，画上了一个本不存在的皇冠的图

像。错误记忆通常具有较明显的个体特征，不应有大

量被试者出现同一错误的情况，且在还原印象中的图

形时，被试者一般只出现遗漏和简化等类型的错误，

较少出现凭空添加的错误，尤其在图像自身清晰明了

且常见的情况下，大脑中的视觉编码基本不会有添加

错误的机会。因此，该错误的产生自然指向了语言编

码的副作用，用 Thomas 等[15]（2003 年）研究中的“记

忆膨胀”来解释，即人们在回忆一件事时，每次想象

都会创造出一些新的细节，从而越来越难以区分正确

与错误的记忆。因此，当被试者在复述和回忆汉堡王

的商标名和图案时，不可避免地产生了语言信息，新

产生的语言信息在输入过程中，与原本记忆中汉堡王

商标的几个 特征的语言 编码产生了 混淆，“汉 堡”

（Burger）的语言编码对应的是汉堡的图案，“王”

（King）的语言编码则使 21%的人错误地产生了原本

不存在的皇冠的图像记忆，在经过反编译投射到手绘

图像的过程中出现了添加型的错误。此类错误的案例

可以解释大量语言编码污染视觉编码记忆产生的原

因，亦可作为商标拥有者为防止仿冒者错误引导消费

者而提前部署的研究方向。 

3  语言编码的记忆权重实验 

虽然语言编码的形成方式和深度涉及不同人的

认知水平和文化背景，但在编码过程中，关于图像的

各种特征在大部分人的记忆中，却表现出相似的记忆

优先度。为了验证语言编码对记忆的影响，并研究不

同类型的特征在大脑记忆中的权重与次序，进行了一

项测试，该测试要求被试者仅凭记忆独立绘制出百事

可乐的商标，见图 8。 
 

 
 

图 8  百事公司商标 
Fig.8 Pepsi logo 

 
百事可乐于 2008 年采用的新标志放弃了原有的

对称图案，而采取了更有动感的新样式，依然沿用了

经典的圆形外轮廓与红、白、蓝的基本配色，最新的

百事可乐商标可以通过语言编码进行记忆的特征包

括：圆形外轮廓，蓝、白、红 3 种色彩，红色在上、

蓝色在下、中间是白色弧形纽带的内部结构。除了形

状、色彩、结构关系 3 个基本特征之外，最难的记忆

点是白色纽带的形状，因为其包含了大小、曲率、方

向、角度等特性，很难通过简洁明了的语言准确描述。 

3.1  实验程序 

鉴于百事可乐品牌定位为“年轻、开心”与“新

一代的选择”，其产品的目标消费人群也主要为年轻

人。相较于其他年龄段人群，年轻人对该品牌的商标

理应更为熟悉。为排除被试者由于不熟悉该品牌商标

而造成的结果误差，经综合考虑后，此次测试共有 45

名设计专业大学生参与，全部被试者平均年龄为 20

岁，其中男性 25 人、女性 20 人。所有被试者均表示

熟悉百事可乐的品牌，且认识其商标，但在实验前并

没有刻意对该标志进行观察与记忆。每个被试者均被

要求在 10 min 内独立在答卷上完成绘制，共得到有效

答卷 42 份，有效率为 93.3%。记忆权重实验答卷见图 9。 

3.2  实验分析 

从测试结果来看，即使是一个相对简单且熟悉的

商标，也有大部分人无法准确绘制完成。将测试结果

依照相似度从高到低排列，可以直观地看到不同特征

在测试中的正确率。正确率最高的特征点是圆形的外

轮廓，所有人都正确地画出来了，这说明人们对简单

的几何形态有较强的记忆，从语言编码的角度看，这

也是最容易用语言概括且不容易混淆的特征。正确率

次高的是红、蓝、白 3 个基本色彩，29 人画出了 
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图 9  记忆权重实验答卷 
Fig.9 Experiment of weight in memory 

 
全部 3 个色彩，占全部被试者的 69%。有部分被试者

在结构基本正确的情况下少画了一种颜色，其中 1 人

忘记了蓝色，占总人数的 2.4%；4 人忘记了红色，占

9.5%；9 人忘记了白色，占 21.4%，其中有 1 人同时

忘记了红色与白色，却增加了黑色，通过被试者的描

述可知，其存在“可乐是黑色饮料”的印象，使错误的

语言编码污染了对商标的记忆。 

在具体形状和结构方面，有 38 人正确地绘制出

了图形的上下结构，占总人数的 90.5%，其中有 12

人能按顺序绘制出红、白、蓝的结构，占 28.6%，而

仅有 5 人能大概画出中间白色纽带的正确形状，占

11.9%。这说明即使在同一类特征中，随着语言描述

图形特征的难度提升，最终呈现出的记忆内容差距也

会变大。另外值得关注的是，有 25 人将商标错误地

绘制成了类似太极双鱼图的对称图案，占 59.5%。百

事公司 1991 年商标见图 10，太极图见图 11。 
 

 
 

图 10  百事公司 1991 年商标 
Fig.10 Pepsi logo in 1991 

 

图 11  太极图 
Fig.11 Taiji symbol 

 
图 10 中的图案为百事 2008 年以前使用的商标，

可是在多年之后依然有大部分被试者会将其记住而

忽视了新的商标，首先从视觉编码的角度看，是因为

人们对对称结构的接受度高于非对称结构。对称结构

意味着在语言编码和大脑记忆容量上能节省一半或

更多的空间，因此旧商标更容易留下深刻的印象。其

次是由于被试者均为中国人，而在东亚文化尤其是中

国文化中，太极双鱼图是极具代表性甚至人尽皆知的

图案，人们在记忆百事可乐的旧商标时，大脑需要靠

相似物产生联想来作为替代符号，自然会想起最熟悉

的太极图案，继而使两者产生锚定，因此即使在见过

新的商标后大脑也选择了忽视。该理由的另一个佐

证，是大部分绘制成双鱼图的受试者都将白色纽带画

得很细，有的甚至直接忽略掉中间的白色部分，这说

明在大脑输入语言编码的过程中，为了使其靠近太极双

鱼图案的编码特征，甚至可能修改模糊的图像记忆。 

3.3  实验总结 

从此次试验的结果来看，被试者对简单商标的正

确记忆主要体现在轮廓与色彩上，这也是人们在相互

描述商标时最先概括的 2 个特征，也是最容易与他人

产生共识的内容。在记忆过程中出现错误的原因包

括：商品本身的色彩或形状干扰、本品牌的曾用商标

干扰、自身记忆常识中的相似物干扰、复杂细节超出

工作记忆容量。以上几项原因说明，人们在回忆图像

的过程中也不可避免地受到语言编码的影响。 

4  语言编码的模糊指向性 

4.1  语言编码模糊指向性的包容度 

在上述测试中，人们在观察以上绘制错误的图形

时，依然能基本识别出百事可乐的商标，一方面是由

于它们的外轮廓和色彩的构成基本正确，另一方面在

于观察者与绘制者在特征描述上产生了共识，本应更

精准的语言编码反倒形成了比视觉编码更大的包容

性，因此无论红色与蓝色是否颠倒，或白色纽带的方

向尺度是否有误，都不会影响一般消费者将其辨识为

百事可乐的商标。以 Signs.com 所做的另一组关于星

巴克商标的实验为例，星巴克最新的商标图案可以概

括为绿色背景、头上戴有皇冠的白色双尾美人鱼，见

图 12。 
 

 
 

图 12  星巴克商标 
Fig.12 Starbucks logo 

 
记忆这个图案的难点在于双尾美人鱼的形象较

为复杂，很难用简洁的语言编码概括准确。最终结果

显示，所有人都能记起绿色的基本色彩，有 82%的答
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卷表现出了圆形的要素，但全部被试者中只有 6%的

人能基本画对该商标，这是其复杂性导致的必然结

果。然而，在大量不太正确的答卷中，只要能基本包

含“绿色”与“美人鱼”要素，哪怕图案丢失了大部

分的细节，也一样能被其他人认出来画的是星巴克的

商标，这就是基于人们共识的语言编码的作用：在图

像记忆已经模糊的情况下，具有相似语言编码也可以

指向同一件事物。例如苹果公司的商标为“一个被咬

了一口的苹果”，当人们看到类似商标时，无论该苹

果被咬得是左边还是右边，也无论它的叶子朝向左还

是右，都会自然地联想到苹果公司的商标。这种包容

度有助于标志的推广，但也有可能被错误利用。 

4.2  模糊指向性在判断商标争议中的作用 

随着新品牌的不断出现，商标在名称、颜色、轮

廓、构成方式等方面都难免有相似之处，牵涉到巨大

利益的商标时，其相似性也变得愈发敏感。近年来，

有研究者尝试完全从视觉编码的角度出发，使用科学

量化的方法，通过数学模型来表示商标设计，再借助

计算机程序来分析商标，最终用碎形理论推导出商标

自身的图形复杂度和辨识度[16]。这种研究有助于人们

精确地定量分析商标的视觉信息数据，但商标设计的

初衷是建立在便于人们认知的基础上，而人对复杂度

的定义显然与计算机不同，图形信息的数据量不能等

同于记忆编码的容量。例如，对一个从小学习中文的

人来说，一个笔画很多的汉字也比简单的阿拉伯文更

容易记忆，这是由于再复杂的汉字都可以通过简单的

拆分，加上固定的组合结构和发音来记忆，而面对陌

生的语言文字时，人们连如何运笔都无从想象，仅能

依靠视觉编码观察其形状，却无法使用语言编码概括

其特征，这使其在人们心理感受上的复杂度和记忆难

度大大提升，从而很难产生长时记忆。因此，要研究

人们对商标的记忆过程，不适合直接套用计算机领域

定义的图像“复杂度”，而是要观察该商标在视觉编

码之外，是否存在可以被观察者的语言编码直接概括

的规律，以及概括的条目数量与复杂程度。 

对于语言编码的模糊指向性在商标识别中的实

际作用，以中美乔丹 9 年的商标之争为例进行分析，

见图 13。 
 

 
图 13  乔丹体育与 Air Jordan 的商标 

Fig.13 Logo of Qiaodan Sports and Air Jordan 

中国“乔丹体育”以一个打篮球的运动员剪影注

册为“乔丹”商标后，与以美国前 NBA 球星迈克尔·乔

丹所命名的“Air Jordan”展开了多年的互诉，其过

程与举证漫长而复杂。仅从视觉编码的角度看，即使

是儿童都能轻易地区分 2 个商标的人物动作完全不

同，按照计算机碎形学的复杂度和相似度比对来看，

2 个商标也并不像。然而，从语言编码的角度看，在

人们记忆 2 个商标时，基础语言编码均为“一个打篮

球的人物的黑色剪影”，考虑到人们在提到品牌时自

然会说出或默念出品名，而且在人们的常识中，乔丹

与 Jordan 的发音都自然地指向同一名篮球运动员

——迈克尔·乔丹，因此，实际上许多人在记忆 2 个

商标时的基础语言编码都是“乔丹打篮球时的黑色剪

影”，至于这个剪影是在扣篮还是在运球，许多消费

者并不会刻意去记忆。因为二者在语言编码上具有相

似的模糊指向性，2 个品牌又属于相似的行业，难免

有打擦边球的目的，所以在 2020 年上海二中院的判

决中认为“乔丹体育”可能存在混淆市场的后果，要

求乔丹体育公司停用其企业名称中的“乔丹”商号和

涉及“乔丹”的商标，乔丹公司现已改名为“中乔体

育股份有限公司”。 

5  结语 

商标的功能是标记出自己公司独有的产品或服

务，同时它也象征着公司的荣誉，因此商标的独特性

和易识记性尤为重要。通过语言编码与视觉编码相结

合的方式，可有助于分析识别系统在处理不同特征的

视觉元素时的逻辑关系，从而提高识别的准确性。在

处理商标相似性问题时，使用语言编码的模糊指向

性分析，可有效地增强商标特征的不可复制性。文

中的研究为企业的商标设计提供了一个不同角度的

参考，以此为切入点还打开了一个新的窗口：以健

康人群对语言编码与图形编码的运用为基础，可以

探索听力障碍者和语言能力障碍者在语言编码能力

受限的情况下，其记忆图形对象时可能遇到的困难

和解决方法，从而协助设计师和人工智能研究者更好

地通过图形描述等途径，最终为残疾人群的生活带来

便利。 
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