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摘要：目的目的 研究记忆错觉对广告设计的影响。方法方法 通过举例从图式对文句记忆的影响、关联效应、

干扰和误导信息效应、词语遮蔽效应、记忆中的错误联接效应等5个造成记忆错觉的形式，分析记忆

错觉对广告设计的影响。结论结论 广告人应通过对造成记忆错觉的多种多样的形式进行分析，进而设计

广告，使观众可以正确地记住广告内容。
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ABSTRACT：Objective Research the influence of memory illusion on advertising design. Methods It analyzed the

influence of memory illusion on advertising design through five forms of memory illusion including memory for prose；

relatedness effects；effects of interference and misleading information；verbal overshadowing effects；illusory conjunction in

memory. Conclusion Advertising designers should analyze various forms which generate memory illusion，to design the

advertisements and make them easy to be remembered.
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广告传播是人类信息交流活动的必然产物[1] 。法

国广告评论家罗贝尔·格兰说：“我们呼吸的空气由

氧气、氮气和广告组成[2]。”就在人们越来越多地关注

新技术所带来的社会和经济效益时，观众的问题却

被有意无意地忽略了[3]。广告设计作为一门艺术，受

到了多种学术潮流的影响，极大地扩展了现代广告

设计艺术传达的方式并加深了广告设计构思的意境

深度[4]。广告要达到良好的传播效果，就需要在它传

递各种信息的同时吸引人们的关注，并产生好感[5]，

也应该帮助观众记住广告的内容，因为观众接受了

广告传递的信息后，即使对某种广告产生了良好的

印象，一般也不会立即购买[6]，而是要经过记忆中的

广告对产品有了一个大概的了解，心中也形成了对

产品的综合评价后才会作出选择[7]。广告利用有限

信息传达出无限的商品信息和品牌价值，使消费者

对商品产生认同并购买[8]。

记忆并不是准确无误的，它是现在对过去经历重

建的产物，因此记忆错觉反映了人们是怎样解释周围

世界的，属于一种正常的自然心理现象[9]。认知心理

学使记忆研究得到了快速发展，记忆组织结构和功能
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理解的加深以及新的研究方法和实验技术的出现，使

得记忆错觉现象得到了充分的研究[10]。Eates在回顾

记忆研究历史时说：“时至今日，人们对记忆研究的兴

趣又转向了记忆的丧失和扭曲[10]。”记忆错觉是指对过

去经验和事件的记忆与事实发生偏离的心理现象[10]。记

忆错觉的形式多种多样，其中对广告设计影响比较大

的形式包括以下5种：图式对文句记忆的影响、关联效

应、干扰和误导信息效应、词语遮蔽效应、记忆中的错

误联接。

1 图式对文句记忆的影响

心理学实验结果表明，记忆者已有的知识和经验

对文句记忆的影响很大。当事件实际上并未在文句

中描述，文句只是隐含着该事件时，被试者往往错记

该事件在文中描述过[10]。

从2011年起，赶集网邀请当红影视明星姚晨为其

代言广告片，一时间，在中央电视台、地铁和公交移动

电视等媒体上循环播放。许多人对“赶集啦！我有一

只小毛驴，我从来也不骑”这句由儿歌改编的广告语

耳熟能详。出人意料的是，赶集网的竞争对手百姓网

仅花了200元注册了“赶驴网”的域名，借着赶集网的

名气，坐享其数亿元的广告效果，流量大幅攀升，这其

中的原因不言而喻。

赶集网花费了2亿元的广告片共15 s，其中驴子

占了11 s，出镜率高达73%，见图1。由于广告中的驴

子太过“招摇”，当观众回忆广告时，比较容易想到驴

子这个道具，虽然在广告中并没有对驴子进行过描

述，但因为记忆错觉的影响，让观众以为这是一个有

关驴的广告，因此才会被“赶驴网”钻空子，造成数亿

元广告效果的流失[11]。

可见，在广告设计中应考虑图式对文句记忆的影

响，突出广告中心的图式应多使用且长时间使用，相

反，一些容易造成观众误解的图式尽量不要大量使

用，避免主次混淆，影响观众对广告的正确记忆。

2 关联效应

心理学实验发现，如果被试者看到的句子和段落

与先前学习过的材料意义或内容相近时，可能会误认

为这些测试的材料就是曾经学习过的材料[10]。

佳能相机广告见图2，讲述了一个感人的爱情故

事：爱好摄影的妻子过世，丈夫痛不欲生，一个巧合的

穿越，丈夫进入相机中和妻子团聚，丈夫为了留下来

陪妻子，在手上写下＂leave me＂，情感化的运用以及

出现时间较早使得观众对这个广告有很深的印象。

方正证券广告见图3，这是近期播出的广告，讲述一个

年轻人想当自由摄影师而辞掉工作，妻子非但没有反

对还表示赞同说“我养你啦”，广告最后的结语是“站在

你身后的，不仅是你的家人，方正金融正在你身边”。

当方正证券的广告播出后，会使观众误以为这是一个

介绍相机的广告，出现这种情况的原因正是由于关联

效应引起的记忆错觉。

图1 赶集网广告

Fig.1 Ganjiwang advertisement

图2 佳能相机广告

Fig.2 Canon advertisement

图3 方正证券广告

Fig.3 Founder securities advertisement
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两个广告中都出现了相机，佳能的广告出现时间

比较早，当初次看到方正证券的广告时，男主角手中

的相机会让观众联想到佳能的这则广告，从而产生记

忆错觉，认为这是一个介绍相机的广告，毕竟一个相

机与方正证券之间并不能构成实际联系，因此对记住

方正证券这个广告产生了一定的阻碍。

广告的设计方案应与众不同，道具和背景音乐等

应慎重选择，避免与之前广告的内容或形式意义相

近，不然会使观众错认为它们曾经出现过，影响观众

对广告的正确记忆。

3 干扰和误导信息效应

心理学实验结果发现，在回忆初始事件的时候，

如果当初有误信息重复作用，被试不太可能准确地回

忆起事件[10]。

公交电视上时常播放关于某明星在某地方于某

天举办演唱会并告知观众可以通过电话订票的广告，

但观众对这种广告的记忆效果并不好，这主要是由于

公交广告画面往往会在屏幕的底部突然出现滚动的

红底白字信息，用于播报一些诸如国家政事、交通拥

堵等紧急消息。此时观众的注意力会被转移到这些

紧急消息中来，而不再把焦点停留在商业广告上，这

就阻碍了观众对广告的记忆。

可见，设计师在设计广告之前应考虑观众接触广

告时身处的环境等干扰因素的影响，保证观众在广告

结束后可以准确记住广告的重要信息。如果在观众

观看广告的途中，出现干扰和误导信息则会影响观众

对广告的正确记忆。

4 词语遮蔽效应

大多数情况下，词语化有助于对外部刺激事件的

记忆，但当语言无法来把握所需记忆的事件时，词语

化反而不利于记忆，容易损伤记忆，出现记忆错觉[10]。

孕妇装广告见图4，长达59 s，4个孕妇身着防辐

射的孕妇装伴随着轻快的音乐在跳舞，其中会出现商

品的中英文名称和商品特性等诸多内容。当观众对

广告进行回忆时，往往记不清楚这个广告的主要内容

是什么，比如想不起这个品牌的名称是什么等。

在这59 s的广告中包含了大量的信息，有商品的

中英文名，以及每隔四五秒会依次出现的商品的5个特

性。根据George A Miller的研究，人类短期记忆一般一

次只能记住5～9个事物。然而，由于产品的特性过于

抽象，文字描述生涩难懂，观众无法单纯通过词语在脑

海中形成清晰的产品印象。在广告播放结束后，观众

可能会把产品的名称和产品特性混淆，记住的某个不

相关的词语会影响到对此商品的记忆，造成记忆错

觉。例如，记忆中只剩下“防护衣”，继而会联想到产品

是不是X射线防护衣、辐射防护衣、医用防护衣等，对

“奇妮防辐射科技孕妇装”的记忆完全偏离轨道。

在广告设计中关键词应突出，出现频率要高，应

浅显易懂，容易记住，除广告词之外的词语应尽量不

要太多，避免观众把它们与广告词混淆，影响观众对

广告的正确记忆。

5 记忆中的错误联接

通常情况下，如果一个对象的各部分特征不能紧

密地结合成一个整体时，各部分特征在一定程度上会

自由漂浮，当目标项目是由不同对象的多个特征组合

在一起时，就容易导致错误再认[10]。

Motorola手机广告见图5。Panasonic 手机广告见

图6。属于不同品牌的两款手机却由同一个明星代

言，难免会使观众对这两款手机的记忆产生混乱。

Motorola主打“音乐手机”，Panasonic 主打“最小的彩色

手机”，但Panasonic手机广告的背景音乐是男主角的

专辑《叶惠美》中的《晴天》，“最小的彩色手机”并不能

紧密地和音乐结合起来形成一个整体，使观众对这两

个广告的记忆造成错误联接。

在广告设计中设计师应注意各部分内容特征要

紧密相连，避免内容特征之间相互脱离对方，以免与

图4 孕妇装广告

Fig.4 Maternity advertisement
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其他相似的广告之间造成错误联接，影响观众对广告

的正确记忆。

6 结语

设计师应该将“让观众准确无误地记住自己的广

告”作为广告设计的目标，应考虑造成记忆错觉的形

式对广告设计的影响，如突出广告中心图式的多次使

用以及长时间使用以避免图式对文句记忆的影响；广

告的设计方案应与众不同，道具和背景音乐慎重选择

以避免关联效应；广告设计前应考虑观众接触广告时

所处的环境等干扰因素的影响，以避免干扰和误导信

息效应；广告词应突出且浅显易懂，以避免词语遮蔽

效应；广告设计的各部分内容特征应紧密相连，以避

免记忆中的错误联接。广告人应通过对造成记忆错

觉的多种多样的形式进行分析，设计广告，使观众可

以正确地记住广告内容。
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图5 Motorola手机广告

Fig.5 Motorola phone

advertisement

图6 Panasonic手机广告

Fig.6 Panasonic phone

advertisement
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