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摘要：目的 探索旅游标志设计的评价体系。方法 基于色彩学、设计学、认知心理学等学科，阐明设计

和认知两要素对评价旅游标志的意义。以国家官方旅游标志为例，从设计师—设计、接受者—认知二维

层面构建国家旅游标志的 HSBAT—RI 评价体系。结果 通过应用该评价体系，在设计师眼中，标志设计

倾向于在色相上运用红、黄、蓝三原色，使用纯度在 71%~100%与明度在 61%~100%之间的阈值。标志

类型多为图文组合型，并由丰富的色彩调和组成；在认知层面，通过专家打分将国家旅游标志分为理想、

较好和一般三个层次。综合设计与认知两要素，最终将国家旅游标志分为理想、较好、一般三个层次等

级。结论 HSBAT—RI 评价体系和公众的认知基本吻合，可作为国家旅游标志整体评价的参考体系。研

究还对分析结果进行思考，为今后旅游标志的设计和评价提供指导与依据。 
关键词：旅游标志；国家；评价体系；认知 
中图分类号：J511   文献标识码：A    文章编号：1001-3563(2020)20-0205-07 
DOI：10.19554/j.cnki.1001-3563.2020.20.034 

Exploratory Research on National Tourism Logo Evaluation System 
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2.CCCC Water Transportation Consultants Co., Ltd., Beijing 100007, China) 

ABSTRACT: The work aims to explore the tourism logo evaluation system. Based on color science, design science, cog-
nitive psychology and other disciplines, the significance of design and cognition on the tourism logo evaluation was clari-
fied. Taking national official tourism logo as the example, the HSBAT and RI evaluation system of national tourism logo 
was constructed from the two-dimensional level of designer-design and receiver-recognition. Through the application of 
the evaluation system, designers tended to adopt three primary colors of red, yellow and blue in the hue of logo design, 
with the threshold between the purity of 71%~100% and brightness of 61%~100%. Most of the logos were combined with 
graphs and texts, which were composed of rich color harmony. At the cognitive level, the national tourism logos were di-
vided into three levels: ideal, good and general by expert scoring. Combining the two elements of design and cognition, 
the national tourism logos were finally divided into three levels: ideal, good and general. The HSBAT-RI evaluation sys-
tem is basically consistent with the public’s cognition and can be used as the reference system for national tourism logo 
evaluation. The analysis results are considered to provide guidance and basis for design and evaluation of future tourism 
logo. 
KEY WORDS: tourism logo; nation; evaluation system; cognition 

随着大众旅游的兴起，旅游目的地为了向游客展

现旅游地的形象特征，会借助一套由字母、文字、图

案、色彩等设计元素构成的平面图形符号，结合人们

对图形符号的识别、联想等思维能力，传达出旅游吸

引物的信息[1]，而这就是旅游标志。旅游标志浓缩了

目的地旅游景观及文化等各方面的特征，是旅游地

精神理念传达的载体，展现了目的地旅游形象的精

华[2]。这种传播资产提升了目的地管理组织对市场的

宣传力度，成为提高其竞争优势的重要途径之一[3]。

因此，世界各国都十分注重旅游标志的设计和打造。 
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1  国内外旅游标志研究现状 

目前，国内对旅游标志的研究多集中在设计方

面，相关研究提出了旅游标志设计与一般标志的区别

及需要遵循的原则[4]，地域文化对旅游标志设计的影

响[5-6]。操文斌和陆林提出了旅游标志设计应如何被

识别和认同的新思路[7]。仝松峰通过运用凯文·林奇

的城市意向观，完善了国内城市旅游标识体系设计的

原则、程序等，并以成都为例提出了应用建议[8]。国

外学者也承认目的旅游标志是目的地品牌化和营销

开发的重要环节[9]。然而，涉及旅游标志评价方面的

研究较少。有研究认为标志所具有的易识别、有意义、

激发情感和提升认知度等特性，可作为对旅游目的地

品牌标志设计的评价标准[10]，还有研究提出品牌标志

要有“展示独特卖点”的评价标准[11]。Lee 等人确定

了身份识别、情感反应、主观熟悉度三个因素，通过

网络测试对个别国家标志进行了评估，并将这些国家

标志分为高、中、低三类[12]。也有对旅游标志评估标

准的研究，如 IDCAM 模型的评价体系，即识别性 I
（Identification）、区分性 D（Differentiation）、一致

性 C（Consistency）、易注意性 A（Attention）和易记

忆性 M（Memorization）[13]。 
本文试图以色彩学、认知心理学为出发点构建旅

游标志评价体系。一方面，色彩是对人的视觉感官具

有关键刺激作用的因素，它最直接、最客观，对于色

彩占据重要分量的图案产品来说，进行色彩偏好研究

可预测公众接受消费的行为意愿。另一方面，认知心

理学认为图形是一种有意味的语言，人们面对图形时

会不断想象、推测，再次参与到图形再创作中。总之，

标志设计离不开各类设计要素的配合运用。好的标志

要以人的视知觉为基础，然后再让旅游目的地的特征

被人们准确地认知与接受。国家旅游标志是旅游目的

地的形象大使，是一个国家旅游品牌形象的核心要

素。本文以国家旅游标志为研究对象，从色彩设计和

认知二维视角构建相应评价体系，对国家旅游标志进

行评价、分类，通过调查公众对国家旅游标志的认知

进一步优化评价体系，指导实践中的旅游标志设计。 

2  国家旅游标志的 HSBAT—RI 评价体系

构建 

2.1  数据来源及方法 

研究使用的国家旅游标志来自各国旅游部门官

方网站和 Design Tagebuch 博客（http://www.designt-
agebuch.de/），共搜集了一百二十八张国家和地区的

旅游标志。色彩分析使用 Photoshop 软件；公众认知

共随机发放了二百二十二份有效网络问卷。 

2.2  国家标志的设计要素特点分析 

从设计要素角度来说，设计师一般采用色相（H）、

纯度（S）、明度（B）作为观众能感知到的色彩阈限，

在此基础上，选取标志中所涵盖的所有色相（H）、

纯度阈值（S）、明度阈值（B）、色块调和（A）和标

志类型（T）共五个评价因素，作为设计师—设计这一

维度的评价标准，字母标识 H、S、B 来源于 Photoshop
软件提取色彩时的设置，A 则源于 Area，T 源于 Type。 

2.2.1  色相（H） 

Photoshop 色相环分别为 1—黄色，2—橙色，3— 
红色，4—紫味红，5—红紫，6—紫色，7—蓝紫，8—

蓝色，9—蓝绿色，10—蓝味绿，11—绿色，12—黄

绿色。1、2、3……12 仅为方便测试用的序号。在对

一百二十八个国家旅游标志进行色相提取时，应注意

由于黑色是在同色相下加重最后形成的，所以黑色不

算色相。测试结果发现，国家旅游标志设计中的色相

运用倾向于红、黄、蓝三原色，运用频次为红色>蓝

色>黄色；其次为橙色>黄绿>绿/蓝味绿>紫味红；运

用频次最低的为蓝紫>蓝绿>红紫/紫色，并且大多数

标志会有多个色相以追求视觉效果的均衡和谐。有的

标志有主色相，以表征该国的某些旅游形象特征或

传达某种理念。国家旅游标志中色相的运用频次见

图 1。 

2.2.2  纯度（S） 

同一个色相的纯度如果发生改变，其代表和体现

的情感也会产生变化，可以称之为色彩性格的变化。

在红色中加入白色，虽然仍是红色，但纯度已经减弱，

明度提高，成为粉红色；红色中加入黑色，纯度减弱，

明度变暗，成为赭石色。不同色相的明度可以不等，

纯度可以相同，也可以不同；同一明度下，纯度最高

的色为红色，黄色的纯度也较高，绿色的纯度为红色

的一半左右[14]。在 Photoshop 中，色彩纯度值范围为

0~100%，为方便纯度归类，以 10%为单位将纯度划

分为十个层次，黑色除外。从测试结果看出，国家旅

游标志设计倾向于运用纯度较高的色彩，纯度低的

色彩使用频率低。国家旅游标志中纯度的运用频次见

图 2。 
 

 
 

图 1  国家旅游标志中色相的运用频次 
Fig.1  Frequency of H in national tourism logo 
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图 2  国家旅游标志中纯度的运用频次 
Fig.2  Frequency of S in national tourism logo 

 
2.2.3  明度（B） 

在无色相的色彩中，白色明度最高，黑色最低，

从白色到黑色逐步变暗，成为一个有梯度的明度变

化。明度的独立存在性较高，无论何种色彩都附有自

身的明度值，包括黑色和白色。色彩的明度变化主要

指两方面：一是彩色本身所存在的明暗度（不加黑、

白色）；二是彩色与黑、白色混合后产生的不同明暗

度。总之每一种颜色都有自己的明度特征[15]。一个有

色相的物体通过反射对人眼形成一定刺激，反射率越

高，给人的感觉越亮，明度也越高。因为黑色和白色

不属于色相范畴，所以全黑色或全白色不计入明度阈

值测量范围。Photoshop 中色彩明度值以 0~100%为范

围，为方便以 10%为单位将其划分为十个层次。由测

试结果可以看出，国家旅游标志设计倾向于运用的明

度值较高的色彩，主要集中在 61%~70%，71%~80%，

81%~90%三个区间范围内，明度值低的色彩其运用度

也低。国家旅游标志中明度的运用频次见图 3。 

2.2.4  色彩调和（A） 

色彩调和分为单色、双色和多色，从测试结果可

以看出，国家旅游标志设计倾向于运用多种颜色的组

合传达富含多种内涵的信息。国家旅游标志中色彩调

和方式的运用频次见图 4。 
 

 
 

图 3  国家旅游标志中明度的运用频次 
Fig.3  Frequency of B in national tourism logo 

 
 

图 4  国家旅游标志中色彩调和方式的运用频次 
Fig.4  Frequency of A in national tourism logo 

 
2.2.5  标志类型（T） 

国家旅游标志的类型主要有三种：图形型、文字

型、图文组合型。分析发现，在一百二十八个国家旅

游标志中，图文组合型八十八个，文字型三十九个，

图形型一个。可见设计师倾向于运用更生动形象的图

文组合型国家旅游标志。 

2.3  确定国家旅游标志设计要素的评价标准 

通过对一百二十八个国家旅游标志的设计要素

分析，在设计师眼中，标志设计倾向于在色相上运用

红、黄、蓝三原色，使用纯度在 71%~100%与明度在

61%~100%之间的阈值。标志类型多为图文组合型，

并由丰富的色彩调和组成。由此，依据以上标志设计

评价因素，将国家旅游标志评价分为三个层次：一般 
层次、较好层次、理想层次。其中一般层次标志评价

是低标准的，较好层次的标志基本对应每项评价维度

的中等标准，理想层次的标志则基本达到每个评价维

度的高标准。基于设计要素维度的国家旅游标志评价

体系及标准见表 1。 

2.4  确定国家旅游标志认知要素的评价标准 

旅游标志要符合公众的认知标准需涵盖两个因

素。首先，标志的基本功能是识别和区分，即标志拥

有 独 一 无 二 、 辨 识 度 较 高 的 特 征 ， 用 可 识 别 性

（Recognition）来表示。其次，旅游标志中的设计要

素，包括图案、色彩、造型等，要与旅游目的地的景

观、文化等形象特征要素具有一致性。如城市中的著

名景点、旅游热点、民族元素等旅游地的重要视觉符

号，不仅标志设计的重要创作元素，而且是标志认知

的重要媒介。因此，标志认知要可以传达出这些旅游

目的地的形象特征，即一致性（Identical）特征[13]。

基于这两方面标志设计的视知觉规律，依据标志认知

的可识别性和一致性因素，从“完形”和“图—底”

的视角评价国家旅游标志，也进行如上三个层次的划

分。一般层次表明标志的可识别性、一致性较弱，设

计的总体认知不能让公众获得一个整体形象，也不能

突出表现该国所具有的一些旅游形象特征。较好层次
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则基本对应每项评价维度的中等标准，表明标志具有

一定的可识别性和一致性，能够较清晰地表达该国的

整体形象和旅游特征。理想层次则基本达到每个评价

维度的高标准，即标志具有较强的可识别性、一致性，

不仅能够清晰、准确地表达该国的整体形象和旅游特

征，而且能够通过形式美感，使公众产生浓厚的兴趣

去挖掘、剖析该标志的深层寓意。 
基于设计及认知要素特征，构建了 HSBAT—RI 评

价体系，见表 2，并且基于对标志图片的量化分析和

对视知觉心理理论的分析确定了评价标准，综合两者

作为研究和评价一百二十八张国家旅游标志的基础。 

3  国家旅游标志评价和分类 

3.1  基于设计评价因素的标准划分 

按照标志设计的 HSBAT 评价体系及低、中、高 
 

表 1  基于设计要素维度的国家旅游标志评价体系及标准 
Tab.1  National tourism logo evaluation system and 

standard based on the design dimensionality 

设计要素的

评价维度 
标准 具体内容 

高 3—红、1—黄、8—蓝 

中 
2—橙、12—黄绿、11—绿、10—蓝

味绿、4—紫味红 
色相（H） 

低 7—蓝紫、9—蓝绿、5—红紫、6—紫

高 81%~90%、91%~100%、71%~80% 

中 61%~70%、51%~60%、41%~50%、
31%~40% 

纯度（S） 

低 21%~30%、11%~20%、1%~10% 

高 61%~70%、71%~80%、81%~90%、
91%~100% 

中 51%~60%、41%~50%、31%~40% 
明度（B） 

低 21%~30%、11%~20%、1%~10% 
高 多色 
中 双色 

色块对比

（A） 
低 单色 
高 图文组合型 
中 文字型 类型（T） 
低 图形型 

 
表 2  HSBAT—RI 评价体系 

Tab.2  HSBAT—RI evaluation system 

设计方法 整体认知 
色相（H） 可识别性（R） 
纯度（S） 一致性（I） 
明度（B） — 

色块对比（A） — 
类型（T） — 

评价标准，为每个因素采用对应的三个分值，分别赋

予 1 分、2 分、3 分，手动统计每个标志的最后得分，

得到 7~15 分共九个分值段。7~9 分为一般层次，10~11
分为较好层次，12~15 分为理想层次。 

一般层次范围内的标志有四个：安提瓜和巴布

达、摩纳哥、所罗门群岛、新西兰。此类标志色彩较

其他层次相比暗淡、纯度和明度低且为文字型。属于

较好层次的标志有二十个，如巴巴多斯、洪都拉斯、

美国、萨瓦尔多、圣基茨和尼维斯、牙买加、爱沙尼

亚、俄罗斯、斯洛文尼亚等。此类标志色彩平和，纯

度和明度处于中间位置，有文字型标志，也有图文组

合型标志，其中图文组合型标志中图形相对理想层次

中的所占比例较小或色彩较弱。位于理想层次内的标

志共有一百零四个，占大多数，在此不一一列举，该

层次的设计要素均处于高标准的分值。此类标志色彩

醒目、色相偏向原色红、黄、蓝，因此冷暖感强烈，

带给公众不一样的轻重、远近感。 

3.2  基于认知评价因素的标准划分 

借鉴 Wang 等学者的方法[15]，测量标志认知评价。

本研究打分对象为一百二十八个国家和地区的旅游

标识，附上百度词条中对各个国家的描述和解释，邀

请五位平面设计专家，将上文定量和定性分析的评价

要素和标准告知他们，请他们依据百度词条中对该国

的描述和评价，对一百二十八个国家旅游标识进行认

知并评价，确定标志图形认知在基于整体性、图—底

关系的角度上，在可识别度和一致性方面的得分。五

名专家每次的打分结果将会被汇总，并互相通报，以

确定评价意见的一致性。不断重复调整这个过程，直

到专家意见达到 90%及以上的相同概率，最后形成一

个统一性的评价得分。 
在打分表中，关于将百度词条中对一个国家的名

词解释作为评价参考这一项内容，要以旅游资源为

主，排除政治、军事、外交等干扰。然后，基于标志

认知中的可识别性（R）和一致性（I）两个评价原则，

以“完形”和“图—底”认知两要素为因子，每个因

子分 1、2、3 三档，以得到评分的低、中、高三个层

次[16]。在可识别性原则下，更注重标志的第一印象，

也是一个展开“完形”联系的评价。在一致性原则下，

通过标志与国家象征民俗风情、文化、经济等一切与

旅游相关的要素来打分评价，更注重对国家内容了解

后是否与标志设计相符合的“完形”，其次是注意标

志中的图形要素与背景的清晰度是否有效传达了国

家重点旅游形象。 
根据打分数据最后得到 4~12 分共九个分值，4~6

分作为标志可被认知的一般层次，7~9 分为较好层次，

10~12 分为理想层次。 
一般层次范围内的标志有四十一个，如圣基茨和

尼维斯、洪都拉斯、尼加拉瓜、牙买加、安道尔等，

标志类型以文字型为主，无论是从“完形”认知心理 



第 41 卷  第 20 期 高璟等：国家旅游标志评价体系的探索性研究 209 

 

     
 

图 5  马来西亚、美国、法国的国家官方旅游标志（国家官方网站） 
Fig.5  National tourism logo of Malaysia, USA and France (national web) 

 
角度还是从“图—底”视角，都难以传达出有意味的

意象，不能延伸标志的视知觉活动，对标志的第一印

象容易弱化。在得知国家相关的旅游形象信息后，该

层次的标志带来的认知仍旧是不完整的，也不能揭示

出创造这个形象的文化，不能充分调动视觉感官。 
位于较好层次内的标志有九十六个。如爱尔兰、

波兰、丹麦、德国、芬兰等，标志类型以图文组合型

为主，图形的轮廓线比较清晰明确，带有具象形式的

特征，能够让人们对标志产生一定的认知活动，加强

印象，并接受标志所传达的旅游信息。 
位于理想层次内的标志有十二个，如法国、圣文

森特和格林纳丁斯、塞浦路斯、特立尼达等，标志类

型以图文组合型为主，图形轮廓线清晰完整，图形色

彩绚丽，其中各设计元素在背景衬托下容易被发现、

被察觉，并且设计元素具象深刻，易于理解，对于该

国的旅游形象具有导向性、预见性，是能够积极组织

或建构的形体。通过视知觉的整合，产生联想将整体

印象同象征意义结合起来，使标志认知成为一个统一

整体。 

3.3  国家旅游标志的总体评价和分类 

将标志设计评价得分和标志认知评价得分相加，

得出基于 HSBAT—RI 评价体系的国家旅游标志总体

评价得分。最后根据打分数据可得到 11~27 分共十七

个分值段，将 11~15 分作为国家旅游标志的一般层

次，16~22 分作为较好层次，23~27 分为理想层次。 
达到一般层次的标志有九个。如新西兰、安提瓜

和巴布达、马来西亚、洪都拉斯、圣基茨和尼维斯、

牙买加、俄罗斯等。该类标志多以文字造型为设计主

体要素，将国家名字或精神理念作为创作表达，对国

家旅游往往是一种概括性宣传，并不提及具体旅游景

点。即使有图形辅助设计，也多以较小面积作为文字

的点缀，该类表达不丰富但简练，整体图案造型变化

幅度小。 
位于较好层次内的标志共有九十九个。如巴哈

马、巴拿马、伯利兹、墨西哥、美国、尼加拉瓜、爱

尔兰、波兰、丹麦、德国、克罗地亚等。该类标志多

以图文组合类型为主，选取具有个性化、感性化的设

计要素，以活泼的手绘风格，激发人的兴趣点，从而

吸引视线。 
位于理想层次内的标志有二十个。如圣文森特和

格林纳丁斯、巴西、阿尔巴尼亚、白俄罗斯、比利时、

塞浦路斯、马尔代夫、法国等。该类标志无论是色彩

还是文字、图案的造型都体现了国家的地域文化特

色，十分醒目，容易引起受众的注意并被记住。其中

有些标志对本国有特色的旅游资源进行了创意联想，

如以国花、国树为主体创作元素，也有用吉祥物作为

创作元素的，较之具象型风格，其特色元素更注重创

意的简化或抽象性表达。马来西亚、美国、法国的国

家官方旅游标志见图 5。 
不同国家群体对各地域的文化特征感受不同，可

能设计出不同的旅游标志。如中国人、新加坡人倾向

于感知自然协调的图案，西方人更偏好抽象不对称的

图案[17]。在针对不同客户群体设计图案时，必须要考

虑到地域文化特征对人的情感影响，配合图形要素、

色彩搭配使之符合人们的喜好。通常，图文组合型的

标志设计因其图形元素、文字造型变化丰富，更容易

给人留下准确深刻的印象[18]。 

4  具体旅游标志的公众认知情况 

调查问卷中在标志 HSBAT—RI 评价结果的一般

层次、较好层次、理想层次中分别随机选出六个作为

该层次代表，最终共获得十八个国家旅游标志。一般

层次：新西兰 11 分，摩纳哥 13 分，提瓜和巴布达

14 分，洪都拉斯 14 分，俄罗斯 14 分，所罗门群岛

17 分。较好层次：加拿大 20 分，爱尔兰 20 分，亚

美尼亚 20 分，匈牙利 20 分，冈比亚 20 分，毛里求

斯 20 分。理想层次：圣文森特和格林纳丁斯 24 分，

塞浦路斯 24 分，法国 25 分，西班牙 25 分，马尔代

夫 26 分，澳大利亚 27 分。 
首先，结合上文的标志设计要素特征，在被选取

的十八个国家旅游标志中，按照“喜欢它们的标志设

计”、“喜欢该标志的色彩”、“喜欢该标志的类型设

计”、“该标志可识别性强”、“该标志与所了解的该国

国家形象符合”这几个问题对公众认知展开调查。其

次，注意在该部分问卷设计时将同一层次的标志分

散，各层次标志混合安排。问卷采用李克特量表，得

分在 1~2.4 表示反对，2.5~3.4 表示中立，3.5~5 表示

赞同。 
结果显示，从整体上看，所有标志样本没有出现

反对区间内的分值，说明均得到了公众认可。根据
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HSBAT—RI 评价体系得分和公众对标志总体设计评

价得分的折线趋势对比发现，新西兰得分均最低，摩

纳哥均较低；由 HSBAT—RI 评价体系评出的理想层

次样本中的西班牙、马尔代夫和澳大利亚的公众认知

得分较高。HSBAT—RI 评价得分和公众对标志总体

评价得分的对比见图 6。西班牙、马尔代夫和澳大利

亚的国家旅游标志见图 7。以西班牙为例，其国家旅

游标志以黄色、红色为主色调，图案则是西班牙著名

艺术家毕加索的作品，让游客充分体会到西班牙热

辣、喜庆的风情。问卷调查结果说明 HSBAT—RI 评

价体系和公众的认知基本吻合，可以作为旅游标志整

体评价的参考体系。 

5  结语 

旅游标志是代表当地形象的名片，打造一张漂亮

的旅游名片体现了旅游地管理组织对游客的尊重。根

据色彩学、认知心理学、设计学等理论，探索了旅游

标志设计及认知的评价因素，即色相（H）、纯度（S）、

明度（B）、色彩调和（A）、类型（T）、可识别性（R）、

一致性（I）要素，构建了 HSBAT—RI 评价体系，基

于定量和定性分析确定了其评价标准。又结合网络问

卷调查，对比了评价体系对国家旅游标志的评价结果

和公众对国家旅游标志的认知，发现目前通过官方发 
 

 
 

图 6  HSBAT—RI 评价得分和公众 
对标志总体评价得分的对比 

Fig.6  Comparison of HSBAT-RI score and  
the public’s overall score on logo 

 

   
 

图 7  西班牙、马尔代夫和澳大利亚的国家旅游标志 
Fig.7  National tourism logo of Spain, Maldives and Australia 

布的国家和地区的旅游标志，在总体上设计水准较

高，获得了公众的支持。针对个别认知评价较低的国

家，应注重充分考虑设计和认知的评价因素，采取相

应的修正或提升思路。今后，还可以将此评价体系根

据对象的不同进行细化分类，研究不同类别、风格的

国家、城市、风景区的旅游标志特征；对单个旅游标

志进行案例研究，加强对旅游目的地文化和设计师本

人创作思想的了解，分析个性化同地域性的关联，以

期设计出更好的旅游标志。 
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