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摘要：目的 研究品牌标志的响应式设计应变，使其更好地适应多类型移动终端设备的需求，以此促进

后疫情时代品牌的线上传播。方法 在梳理响应式标志发展的基础上，通过对响应式标志案例的类型分

析，概括响应式标志设计的传播优势，分析后疫情时代下标志的响应式设计原则。结果 品牌标志一般

通过改变布局、去掉文字、简化图形 3 种常规方式进行响应式设计应变，响应后的品牌标志在线上的传

播应用中显示出明显的优势。结论 后疫情时代下，响应式品牌标志设计变得越来越重要，其在传达效

率、准确度、情感表达上的优势，使应变设计后的标志能全面适应线上的品牌传播。在可识别、可沟通、

可体验的前提下，响应式品牌标志的设计应变需遵循“延展”响应的图形屏显原则、“平衡”响应的信

息传播原则、“持续”响应的视觉体验原则。 
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Responsive Design of Brand Logo in the Post-epidemic Era 

LIN Feng, HUANG Yi-xin, CHEN Qing-jun 
(Donghua University, Shanghai 200051, China) 

ABSTRACT: The paper aims to study the responsive design of the brand logo to better adapt to the needs of multiple 

types of mobile terminal equipment, thereby promoting the online spread of the brand in the post-epidemic era. On the 

basis of combing the development of responsive logos, by the case analysis of the types of responsive logos, the commu-

nication advantages of responsive logo design are summarized, and the responsive design principles of logos in the 

post-epidemic era are discussed. Brand logos generally adopt three conventional methods (changing layout, removing text, 

and simplifying graphics) to make responsive design strains. The responsive brand logos show obvious advantages in 

online communication applications. In the post-epidemic era, the design of responsive brand logos has become increas-

ingly important. Its advantages in communication efficiency, accuracy and emotional expression make it fully adapt to 

online brand communication. Under the premise of being identifiable, communicable, and experience-able, the design of 

responsive brand logos must follow: the graphic screen display principle of "extended" response; the information dis-

semination principle of "balanced" response; and the visual experience principle of "continuous" response. 

KEY WORDS: responsive logo; post-epidemic era; design strain; online brand communication 

后疫情时代防控的常态化，使线下的活动受到限

制，信息传播更依赖于各类移动终端设备。电脑、电

视、平板、智能手机，以及可穿戴设备都成为信息交

流的载体，这些大大小小、形制不同的移动终端接入

网络后，成为信息传播的主要方式。技术的进步使原

本只能在电脑上浏览的网页，可以在便于携带的移动
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终端屏幕上呈现出来[1]。这些经设计应变预处理的信

息，在不同的设备上实现了相同的显示，即所谓的响

应，响应式设计也由此产生。随着响应式设计受到越

来越多的关注，保证多设备之间品牌信息的一致性显

得更为重要。 

1  标志的响应式设计发展 

1.1  后疫情时代的特点与标志的响应式设计 

2020 年，一场突如其来的新冠疫情在全球多地

暴发并持续至今，人类的生命受到威胁，出于健康安

全的考虑，人们之间的交流被限制，大量线下的传播

活动被转移到非接触性的线上环境中进行。疫情的突

然性使线上信息传输成为主要的传播途径，原本的技

术、界面等在大流量传播境遇下暴露出诸多的不适应。 

标志设计应根据所处时代的不同特征，延展出不

同的方式。在后疫情时代下，响应式设计迎合了多设

备、多界面协同操作的需求，在这种趋势的影响下，

标志设计也顺势出现了全新的响应式设计应变。响

应式的标志设计对设备环境的应变性更高，具体表

现 为 标 志 会根 据 所 处 终端 的 屏 幕 尺寸 和 分 辨 率大

小，在颜色、比例、排版上进行细节的应变调整，

以确保在不同终端设备上信息传达的有效性、准确

性、统一性。 

1.2  响应式网页的发展带动了标志的响应式设计 

响 应 式 网 页 的 概 念 由 著 名 网 页 设 计 师 Ethan 

Marcotte 于 2010 年 5 月提出。相较于传统的网页，

响应式网页更加个性化、智能化，它在设计之初就采

用了弹性布局的方式，并以此为基础设置了页面布局

变化的临界点，即屏幕断点，通过对用户视觉流程的

引导来划分页面中的主辅模块，以及模块间的布局关

系，以实现自动化的主次信息筛选[2]。响应式网页设

计的优势有以下几点：响应式网页的设计有其固有的

模板，减少了网页设计布局的成本；对不同的用户、

设备、环境拥有强大的适应性，使用户的使用更为轻

松；建站的高标准化，使建站的技术与水平更为规范[3]。

响应式网页设计可以实现对文字、图片等的响应处

理，保证页面在移动过程中的清晰度，更好的布局

设计增强了响应式网页的用户体验，使其被大规模

地应用于线上的品牌传播中，直接带动了标志的响

应式设计。 

标志的响应式设计需要基于终端不同尺寸的电

子设备，随着终端设备数据流速的增加，更多的品牌

传播在线上进行，响应式网页设计为标志的响应式设

计提供了技术支持，同时也对线上品牌传播的标志提

出了设计应变的要求。响应式设计需要在设计师和工

程师的共同配合下进行，通过设计与技术的结合能够

最优化地提高页面的响应，并在设定的原则下进行弹

性适配与创新[4]。在后疫情时代下，标志设计的响应

式发展可以借鉴响应式网页灵活、功能强大、适应性

高等特点。与响应式网页设计不同，响应式标志设计

不仅要解决布局优化等问题，而且要做到标志与视觉

的统一，如何根据不同标志的特征进行响应设计应

变，最终完美达成标志的识别功能，是响应式标志设

计与响应式网页设计的不同之处，这也对响应式标志

设计的弹性适配度与创新性提出了全新的要求。 

2  响应式标志设计的应变类型 

标志设计中形态和色彩是最基础的构成要素，在

响应式设计应变中的作用最为明显。标志的一般形式

（图形类、文字类、图文结合类）对应在响应式设计

上，能够依据终端设备的显示特征，调整、删改标志

的设计布局和构成要素，具体分为布局变化、文字变

化以及图形变化 3 个方面。本研究以电脑（15.6 英寸）、

平板（10.2 英寸）、手机（6.53 英寸），分辨率分别为

1920*1080、2160*1620、2400*1176 的设备为例，进

行相关的响应式案例分析。 

2.1  改变布局类的响应式标志 

不同设备屏幕显示尺寸及分辨率的差异，导致标

志在不同的设备中所占据的像素也不尽相同。从电脑

到平板再到手机，屏幕的一般规律是由大到小、由宽

到窄，从横屏变向竖屏，对此标志的设计应变为调整

基本元素布局的响应。例如 LACOSTE 品牌的标志设

计，在电脑上为横向布局方式，在平板上显示时则转

变为纵向布局，品牌名称的文字部分从标志图形的左

侧转移到了下方，同时保持了图形与文字的中心对

齐，观者的视觉流程引导也由从左至右变为从上至

下，在视觉上保证了标志的平衡感。类似的响应式标

志还有铂傲和维氏手表。改变布局类的响应式标志见

表 1。 

 
表 1  改变布局类的响应式标志 

Tab.1 Logos respond by changing the layout 

 
 

布局的改变使标志在小屏幕上的显示更为紧凑，

在保证清晰度的同时也保证了品牌信息传达的完整

性。需要注意的是，并不是所有的标志都适合于这种

响应方式，同时在更改布局之后要保持标志整体的视

觉平衡，以及统一的品牌风格。 
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2.2  删减文字类的响应式标志 

既包含品牌名称，又具有鲜明的图形创意，这使

图文结合的标志在应用中占据了多数，达到了阅读与

图形识别的双重传达。对信息传播而言，文字的传播

具有一定的局限性，需要信息接收方具备对该文字的

识别能力，而图形属于全球共通的识别语言，当标志

显示区域被压缩时，文字会是先被舍弃的部分。例如，

星巴克舍弃了原标志中的 STABUCKS COFFEE，将

其变成了一个纯图形化的标志，文字的去除扩大了图

形的面积，在感官上更加饱满的同时，使视觉焦点更

加集中[5]。去除文字后的标志给图形提供了更多的空

间，如耐克的标志设计，在响应过程中先去掉了文字

“Air”（空气感）（即对品牌产品的特征描述），保留

了品牌名称和“√”的图形创意部分，而在更小的显

示屏上，只有图形“√”得到了保留。由于“√”向右

下方微微倾斜，所以在去掉了文字之后，耐克标志在

视觉上始终保持了平衡，呈现的还是一个完整的识别

符号。类似的响应式设计应变还有健力士和喜力的标

志设计。删减文字类的响应式标志见表 2。 

衡量一个标志是否适合删减文字的响应方式，需

要符合以下 2 点：第一，该文字只代表品牌名称且字

体设计部分未有明显特色，比如近年风靡的缺乏变化

和记忆点的无衬线字体；第二，该标志的图形认知度

广，特色鲜明且易于识别，有广泛的受众基础，文字

在品牌标志中为识别的非关键因素，能够以删减文字

作为标志的响应式设计方法。 
  

表 2  删减文字类的响应式标志 
Tab.2 Logos respond by removing text 

 
  

2.3  简化图形类的响应式标志 

标志通常都属于简洁的图形，在进行响应式设计

应变时，受终端设备的影响，还需根据情况将图形进

一步简化，才能更好地适应不同的屏幕空间。扁平化

风格指抛弃图形的高光、阴影、材质等特征，使用抽

象化的图形和色块进行表现，这种风格更加简洁、直

接，在多媒体环境中适应性更强[6]。即使采用扁平化

风格设计的标志，也同样需要设计应变来完成响应。

例如 MTV 的标志设计，在电脑上显示时是通过黑色

色块分割形成的立体感图形 M，搭配上方手写体的

TV 字母，转换到手机显示时，图形简化成 M 形的平

面黑色色块和 TV 字母，且 TV 字母的手写体抖动幅

度被弱化，整体只剩下了黑、黄 2 个色块，此方法保

持了大反差的视觉对比，更有利于品牌标志的小空间

屏幕识别。相似的案例还有新百伦和柯达的品牌标

志，在设计应变的过程中都对标志图形进行了简化处

理，减弱或者删去了其中的渐变效果，在有限的空间

内尽量展示完整的图形，保持色彩的强对比，确保品

牌视觉的协调统一。运用简化图形方法设计的响应式

标志，其本身的图形多数都经过明显的精细化设计，

是某种附加涵义的特殊表达，比如 MTV 的三维效果、

新百伦和柯达的渐变效果。在此类标志的响应式应变

中，要依据图形表达的内涵进行简化处理，不能一概

而论进行标准化的操作。简化图形类的响应式标志见

表 3。 
  

表 3 简化图形类的响应式标志 
Tab.3 Logos respond by simplifying graphics 

 
 

3  后疫情时代下响应式标志设计的传播优势 

在传统的线下渠道中，品牌标志的传播载体相对

固定，品牌方可以根据传播渠道来规划标志的实际应

用，提前确定其大小和形式[7]。在后疫情时代，线上

交流成为信息传播的主要渠道，品牌标志在视觉上通

过提升其信息的宽容度，在终端设备的不确定中实现

传达效率、信息准确度、情感表达三大线上传播的优

势。在 5G 时代下，VR、AR 等虚拟现实技术的商业

应用，AI 在品牌传播领域的实现，加速了信息接收

者从被动接受转为主动吸收的过程，极大地提高了受

众的主体性意识，响应式标志的传播优势也更为凸显。 

3.1  响应式标志的传达效率高 

在后疫情时代下，线上的信息交流不仅改变了信

息传播的方式，更提升了信息传播的效率。在信息碎

片化、传播主体多样化的情境下，日常时间被不断压

缩、分割，微视频、直播带货等方式受到品牌方的青

睐。响应式品牌标志将标志的主要特征浓缩，并简化

处理，注重以小见大，品牌标志可以在极短的时间内

被识别。品牌标志在限制的空间内通过提升个体的数

字信息传输量和承载量，提高了视觉传达的效率，这也

是后疫情时代品牌标志设计要解决的关键问题之一。 

以华纳兄弟电影公司的标志为例，在最小的响应

式标志中，对 WB 字母变形的盾牌形象进行浓缩和反

白填充，去掉了多余的文字和图形，对标志的色块化
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处理使黑色的盾牌形象更为明显，同时使白色的字母

成为该标志的视觉焦点，从而达到事半功倍的传达效

果，见图 1。 

 

 
 

图 1 华纳兄弟电影公司标志 
Fig.1 Warner Bros Pictures logo 

  

3.2  响应式标志的信息传达准确度高 

在后疫情时代下，在提升线上信息传播效率的同

时，更需要提高信息传达的准确度。品牌标志在线上

传播的过程就像“你画我猜”，在画面被不断缩减的

同时，信息应尽可能保持完整，让受众可以根据主体

猜到整体。响应式标志设计将组成标志的元素分为必

不可少的主体元素和可以删减的非主体元素，通过标

志元素的主次排序，将必不可少的元素放大进行设计

应变处理，简化的信息成为传播的唯一承载点，从而

大幅提升信息传达的准确度。 

例如香奈儿的标志（见图 2），其 3 个标志元素

依次排列为：必不可少的图形双 C、可以删减的文字

CHANEL、辅助的圆线形。在响应式设计应变中，按

照顺序依次删去圆线形和 CHANEL，过程中始终保

留双 C，最后成为唯一元素并放大，作为品牌信息传

播的主体承载点。当然信息承载点的选取应与品牌标

志的核心理念相关，香奈儿品牌的核心理念在于发现

女性的多面性，同时双 C 也是品牌创始人名字的缩写[8]。

信息承载点的选取直接关联信息传达的准确度，经核

心理念筛选后的选择，讲究主次关系，可以实现品牌

信息传达的高精准度。 

3.3  响应式标志的情感表达共鸣性强 

从“三秒钟识别”向“三分钟体验”的提升，是

基于传媒技术的发展及用户体验的改变对视觉传达

设计提出的新需求[9]。标志传达给受众品牌的形象、

精神，代表了品牌的理念、内涵以及对未来的期许。

后疫情时代下，在保证传播效率与准确度的同时，标 
 

 
 

图 2  香奈儿标志 
Fig.2 Chanel logo 

 

志的情感表达更为重要，即从“三秒钟识别”上升到

“三分钟体验”的层面。受众的情感体验与移动终端

设备的技术赋能息息相关，如动态的图形、实时的交

互响应，相比于静态图形与非实时的响应，它们更易

引起受众积极的情感体验[10]。受众对品牌的依赖程度

源自标志能阐述的内涵和所获得的共鸣，具有共情感

的品牌标志，能够带来更为积极的情感体验。强化响

应式品牌标志中清晰、明确、共情的情感符号，对品

牌标志在移动终端设备应变中的情感实现具有举足

轻重的作用。 

响应式标志在颜色、形状、排版和比例上做出的

主动设计应变，让受众在识别的同时存储了相应的记

忆，强化了产生情感共鸣的情感符号，完成了更为深

刻、积极的情感体验。例如可口可乐标志（见图 3），

可口可乐是一款含咖啡因的碳酸饮料，口感刺激，可

以起到提神醒脑的作用，多数用户有摇晃瓶身在开瓶

时冒出充盈气泡的动感体验。可口可乐标志向右借

势，代表对未来时间的指向，空间位置上的改变会对

受众知觉产生影响，倾斜带来的动感与日常生活中出

现的一种身体经验相似——奔跑时身体倾斜的姿势
[11]。标志的红色背景上花体字的笔画延长为飘扬的曲

线，圆钝感的文字和气泡圆润的形象相似，整体略微

向右倾斜，颇具动感。受众在识别该标志时，会将倾

斜的角度、飘扬的曲线、圆钝感的文字和红色储存为

可口可乐的情感符号，完整保留这些情感符号的响应

式设计应变，能让受众迅速联想到可口可乐，进而回

忆起饮料的刺激口感和提神作用[12]。通过一系列精 

 
 

图 3  可口可乐公司标志 
Fig.3 Cocacola logo 
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心设计的情感符号，可以持续在受众心中建立可口可
乐统一的视觉形象，提高标志在各种环境下的识别
度，进而提升信赖感，达到通过响应式视觉传播引领
情感需求的效果。 

4  响应式品牌标志的设计应变原则 

响应式应变是后疫情时代下线上品牌标志设计
的趋势，新形式需要遵循新的设计原则。根据显示设
备的特征、前文所述案例的分析、传播优势的总结，
提出在后疫情时代下标志的响应式设计应变的一般
原则。在保持品牌基本的识别功能、积极的情感体验
下，响应式标志设计应变应遵循“延展”响应的图形
屏显原则、“平衡”响应的信息传播原则、“持续”响
应的视觉体验原则三大原则导向。统筹协调好显示与
图形、传达与涵义、表达与体验之间的矛盾关系，是
响应式品牌标志设计应变成功的关键。 

4.1 “延展”响应的图形屏显原则 

屏幕显示的适配性指多种屏幕设备的显示存在横竖
比、大小比的差异，响应式标志通过更改图形的布局、
比例等来适配对应的屏幕显示，其中势必会产生删减
图形元素等做法。如迪斯尼标志的设计应变（见图 4），
从大屏变化到小屏的过程中，空间被压缩，其产生的
应变为布局从纵向变为横向，显示长宽比从 7∶4 变
为 8∶2，转为更小的手机显示时城堡图形和文字都
被删去，只剩下字母 D，比例变为 1.5∶1.1。此二者
是空间与进入物之间的关系，空间少了就得对进入物
进行有效的控制，才能让其继续产生作用，否则就失
去了基本的功能[13]。最终保留的字母 D 取自品牌的 

 

首字母，代表创始人 Walt Disney 的手写签名。由于

标志图形的延展性较好，图形元素被删减后，核心信

息的承载点依旧存在，并且得到了强化。从上述论证

可知，具有良好图形延展性的标志在适配屏幕显示上

具有先天的优势，因此，在响应式品牌标志设计中，

应将屏幕显示的适配性与标志图形的延展性作为首

要原则进行统筹规划设计。 

4.2 “平衡”响应的信息传播原则 

响应式标志同样需要体现标志基本的识别功能。

完整版的品牌标志信息完整，其信息传达也相对完

整，品牌的涵义也能得到准确的传播，但在显示空间

受限的线上品牌传播中，通过整体把握标志的外在与

内涵，强调视觉核心，能够让受众即刻关联到标志的

完整版印象。这样的应变一样可以取得信息传达的完

整性，从而进一步实现品牌涵义的准确传达。比如阿

斯顿·马丁汽车公司的标志（见图 5a），相较于完整版

标志，响应式标志的最简化设计应变在翅膀、方形车

牌、品牌名称等方面都有大幅的简化，但应变后的标

志依然反应了品牌简洁有力的特点，传达了飞翔的决

心和勇气，受众很容易从简化版中联想到完整版标志

传达的品牌内涵[14]。在简化版中该标志的图形线条加

粗，翅膀内嵌轮廓鲜明的方形车牌，具有强烈的重金

属风格，准确地与某些内嵌圆形的汽车品牌区分开

来，见图 5b。综上所述，拥有完整的信息传达与准

确的品牌涵义的响应式标志，需要在对原品牌标志整

体把控的基础上，挖掘其与同类标志的不同点，综合

考虑完整性与准确性的平衡原则，才能完成信息传达

以及品牌涵义的传播。 

 
 

图 4  迪斯尼标志 
Fig.4 Disney logo 

 

 
 

图 5  阿斯顿·马丁标志及其他品牌类似标志 
Fig.5 Aston Martin logo 
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4.3 “持续”响应的视觉体验原则 

除了识别功能，品牌标志还具有情感体验功能，

可以进一步提升信赖感的作用。在后疫情时代下，线

上情感的交流显得更为重要，因此，情感的积极体验

逐渐成为响应式标志需要实现的另一大功能。受众对

响应式标志产生的积极情感体验，通过情感符号在移

动终端设备中的嫁接路径，会自然而然地转移到企业

品牌中。情感体验依赖于符号的构建，在品牌传播中，

将情感符号融入标志的形状、色彩、排版等视觉一致

性中，通过它们在不同的平台上延续相同的情感认

同。下面通过亨氏公司的标志案例来论述二者的关

系，见图 6。亨氏的标志主体图形和调味罐相似，主

题背景色为番茄酱的红色，图形内部使用了代表奶

油、咖喱、芥末的白色、黄色和绿色，这些成为品

牌链接的情感符号 [15]。图 6 中亨氏标志的盖子部分，

为其在平板上的响应显示，作为符号的调味罐图形虽

然只显示了盖子部分，但符号的指示作用已经完整表

达了品牌的涵义，品牌的情感持续性得到了保障。根

据以上案例可知，根据符号构建的品牌，在不同形式

下通过视觉的一致性实现情感体验的持续性是有效

的。在具体的响应式品牌标志设计应变使用中，应善

于利用符号进行视觉表达，通过视觉表达的一致性符

号构建来实现品牌情感体验的持续性。 
 

 
 

图 6  亨氏公司标志 
Fig.6 Heinz logo 

5  结语 

随着终端显示设备和技术的迭代创新，未来响应

式品牌标志与受众的关系将更加密切，并朝着积极的

交互、基于算法的智能应变、精准定位的个性化推送

等方向发展，品牌与受众之间将会产生类似人类的情

感，如默契、心领神会、雪中送炭等。目前的后疫情

时代，线上品牌传播的响应式设计呈现出愈加普遍的

趋势，更多的品牌标志会以响应的方式进行设计应

变。线上品牌传播要想实现受众的快速识别与积极体

验，已有的品牌标志需找到合适的设计应变，新创立

的品牌标志应提前规划设计好标志的应变方法，以期

更好地应对复杂、多变的线上环境。对响应式标志设

计进行的理论研究及实践探索，为即将到来的强人工

智能参与设计时代，提供了算法与数据的参照。未来

这些响应式的标志在视觉表达上将更加成熟，在方式

上将更加多元化，品牌情感的交流也将更加人性化。 
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