
工业 工程 设计｜ Industrial & Engineering Design 2022年2月 第4卷 第1期

“互联网+”背景下ASMR在品牌声音营销中的设计
应用

汪军，杨珂
华东理工大学艺术设计与传媒学院，上海 200237

摘要：针对品牌声音营销进行归纳分析，引入ASMR这一以声音为基础的感知觉传播介质为品牌声音营销设计的新切入点。

从品牌营销设计中的声音要素入手，详细论述了品牌中的声音传播、“互联网+”背景下的品牌声音营销新需求及ASMR的研

究发展，进一步探讨ASMR在品牌声音营销中的应用及作用，分析ASMR于饮品、食品及生活用品服务类消费品牌中所能发

挥的设计应用潜力。同时分析了ASMR在运用与推广方面的系列问题，最后分别从声音特性对品牌标识设计的塑造、消费者

定位的把控、品牌声音营销媒介的选取及声音商标与市场合法化角度提出了相适用的建议。文章提出“互联网+”背景下新媒

体互动结合ASMR进行品牌整体设计推广的有效途径，其中应注重与品牌功能及营销对象的需求相契合，完善声音商标的建

立、选取恰当的互联网媒介平台进行投放、规范声音标识的权益法规，以此实现多感官的品牌传播和整体性的品牌设计，为新

时代品牌营销提出新的思路。
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Abstract: The work aims to conduct an inductive analysis of brand sound marketing, and introduce ASMR, a sound- based

perceptual communication medium, as a new entry point of brand sound marketing design. Starting from the sound elements in

brand marketing design, this paper discusses in detail the sound communication in the brand, the new demand for brand sound

marketing under the background of“Internet +”and the research and development of ASMR, and further discusses the application

and role of ASMR in brand sound marketing. Analyze the design application potential of ASMR in beverage, food and daily

necessities; At the same time, this paper analyzes a series of problems in the application and promotion of ASMR sound marketing,

and puts forward corresponding suggestions from three perspectives: the shaping of brand identity by sound characteristics, the

control of consumer positioning, and the legalization of sound trademark and market. This paper proposes the effective way to

promote the overall brand design and promotion of new media interaction combined with ASMR under the background of and

“Internet +”. We should pay attention to the combination of brand functions and marketing objects, improve the establishment of

sound trademarks, select appropriate Internet media platforms for placement and standardize the rights and interests regulations of

phonogram, so as to provide new ideas for brand marketing in the new era.
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在传统的品牌营销中，产品自身的质量与消费者

的购买行为有着极大的相关性。虽然视觉设计要素日

益成为了品牌营销推广所拓展的重点，但视觉设计的

重要性并不意味着该途径就是唯一的推广方式。最早

品牌产品营销传播依托于广播技术的发展，借助无线

电的传播模式，人们对相应的品牌形成了初始的听觉

记忆；伴随着互联网及各类媒体平台的发展，新的传播

模式为品牌营销的渠道提供了新的可能，更为有效地

提升了品牌营销的效益[1-2]。当前与品牌营销的相关研

究已深入到消费者感知觉体验的微观层次，声音作为

一种区别于视觉设计的特殊传播方式，愈加得到企业

方与研究人员的重视。而面对广泛市场竞争如何突破

声音营销的定势，从而在众多品牌设计推广中脱颖而

出，成为了当前的一个新思考点。

ASMR作为近些年来得到普及的视听新热点，逐

渐在社会上得到更为广泛的应用。ASMR又称为自发

性知觉经络反应，最早由 Jennifer Allen（2010年）创造，

并以“自发”（Autonomous）、“感官”（Sensory）、“经络”

（Meridian）及“反应”（Response）这4个词语为其定 义
[3]。BARRATT E L 等人（2015 年）将其定义为一种感

觉现象，即个体会有一种刺痛的感觉，头皮与后颈会有

类似静电的感觉，有时还会通过特定的触发音频与视

觉刺激而蔓延至身体更多的区域。近年来的相关研究

已经证明了 ASMR 在身心疗愈方面的积极作用 [4- 5]。

作为声音传播的一个分支，ASMR在声音传播及影音

传达方面所具有的营销价值与潜力并未完全受到重

视。文中基于对声音营销及 ASMR 的相关研究进行

文献分析，从ASMR在品牌设计推广中的声音设计方

式、运用前景、适用潜力、所隐含的社会问题等几个方

面展开探讨。

一、研究综述

（一）品牌中的声音营销

国外最早提出“声音化品牌”这一概念的是丹尼

尔·M·杰克逊和保罗·富尔贝格（2008），在《声音品牌

化》中他们提出了声音应当如何与品牌相匹配及声音

如何成为品牌推广设计中的一项资产[6]。从消费者购

买行为发生的环境声音来讲，在 Martin Lindstrom

（2010年）关于品牌五感研究的著作中，论述了大量五

感营销的详细应用 [7]。Bliss Moreau E 等人（2010 年）

进一步阐述了声音在人体感知觉方面的重要性，从心

理学层面研究了声音对人的听觉及购买意识的相互作

用，认为好听且动听的声音对消费者来说具有积极的

影响，有时消费者购买场景的音乐氛围、节奏、旋律、音

色等都与其购买行为息息相关[8]。

之后国外的相关研究将其关注点从场所环境声音

转向了品牌自身的命名设计中，达到了语义学这一更

为微观的层面。Shrum L J等人（2012年）从心理语言

学视角针对品牌名称做了深入的研究，认为品牌的名

称除了表意层次的理解外还有表音层次的知觉传达特

性，进而探索了“元音”字母在品牌语境中的影响 [9]。

在此基础之上，Christina Kuehnl 与 Alexandra Mantau

（2013年）调查了国际品牌名称的字音象征，拓展了品

牌语音感知效应相关的研究。例如在汽车品牌中，较

多消费者愿意选择含有元音字母（例如[e]）的品牌；在

针对学生客群的消费研究中，他们更倾向于选择包含

辅音字母（例如[k]）的国际品牌[10]。元辅音字母在品牌

名称中的差异可能会影响到消费者感知判断的偏差，

比如元音字母可能带来一种品牌产品尺寸偏小、速度

较快、重量较轻等感觉，这一研究为品牌命名的设计方

式提供了参考。在最近关于品牌声音营销的研究中，

Jamel Khenfer 等人（2020 年）研究了辅音字母对消费

者感知觉的调控作用，认为一些字母发声的方式可以

弥补消费者在购买场景中的负面情绪，进一步拓展了

品牌语言学的研究视角[11]。

在国内对品牌声音营销的研究中，金萍华（2001

年）以“旺旺食品”和“娃哈哈”等象声词针对电视广告

声音设计与品牌形象塑造提出了一些见解，认为广告

音乐应当紧扣产品与消费定位人群[12]。施伟（2005年）

针对部分品牌采取的声音营销提出了建议，如代表性

和标志性不足等问题会在不同社交媒体渠道中造成消

费者对产品联想感知的断裂，此外鉴于需要对相关广

告音乐版权支付更多的费用，因而无法呈现包含听觉

信息的广告表现方式[13]。何铭锋（2008年）针对感官营

销进行了SEMS（战略体验模型）分析，引入体验经济、

品牌识别、通感设计等概念于品牌营销中 [14]。黄安

（2014年）在对品牌声音塑造的研究中将其分为音乐、

人声与音响这3个标识，应依据不同声音动态性、再传

性与情感性特征准确地选取恰当的声音传播载体[15]。

早期国内的研究大多倾向于从品牌这一单方面角

度出发考虑营销广告的声音特性，但品牌营销的效果

终究离不开其与消费者的相互作用。在钟科等人

（2016年）对感官营销综述的研究中，继五感体验总结

基础之上提出了声音对消费者感知、判断及行为方面
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的具体影响。例如，产生与品牌对立性感知的音乐时，

消费者对品牌的好感度便会降低；不同种类的音乐也

会影响到消费者正负面情绪的感知和对产品质量的判

断[16]。彭志红等人（2016年）的一项研究显示采用谐音

或有较好寓意的字音都会影响到消费者的心理感受，

同时凭借声音这一传播方式也会弥补产品对特殊人群

在视觉传播上的阻力[17]。不过在利用声音传播中要注

重其界限，过大的声音反而会令消费者感觉到产品粗

糙；清脆的声音会影响消费者对产品硬度的判断；不同

节奏的声音会影响消费者停留的时长。

鉴于声音在品牌营销推广中逐渐得到了广泛地应

用，与品牌“声音商标”相关的法律法规也愈加受到重

视，“声音”入“法”也令品牌设计的竞争市场更具多样

化[18]。在近期的研究中，韩雪珂等人（2019年）分别从

语言因素的类型、营销沟通中的用词语句等方面探讨

了其对消费行为产生的影响[19]；宣长春等人（2020年）

针对消费者于母子品牌名称带来的不同反应进行了评

估，我国关于品牌声音传播的研究也逐渐深入到了语

义学这一更为微观的层面[20]。在郝彦霞等人（2021年）

的研究中，进一步将设计方法论体系引入到当代声音

设计的价值和需求，更明确了当代产品塑造中声音设

计的必要性[21]。

纵观品牌的声音营销，早期聚焦于营销背景声音

选择的研究逐渐转向了声音传感的深层次分析，随着

对声音同消费者互动研究的深入，品牌命名的语音发

声方式亦逐渐得到了重视和发展。品牌广告选取的背

景音乐、品牌标志性的声音片段、消费者初次接触品牌

语音的好感度、品牌入驻本土化的命名方式等诸多声

音设计要素皆与品牌推广的成效息息相关[22]。

（二）“互联网+”背景下的品牌声音营销新需求

借助于网络媒体的发展，声音在品牌营销传播中

的应用价值也逐渐凸显。在国外的研究中，Perlmutter

Kevin等人（2016年）对数字化时代品牌声音识别的特

性进行了分析，声音的传播可以加强品牌建立深层次

的用户互动关系[23]。Michele Miconi（2017年）介绍了

跨国公司利用神经学与传统营销相结合的声音感知技

术，提出声音在品牌产品中更具有情感吸引力 [24]。

Susie Khamis等人（2021年）在声音品牌的研究中，认

为网络媒介的语音激活技术能够令消费者沉浸在跨越

不同感官接触点的个人接触中，提升用户的体验性[25]。

Shreya Kaushik等人（2021年）对线上网络品牌营销的

互动进行了探讨，验证了开发五维多感官的品牌体验

更具有营销效益[26]。

在国内的研究中，李淼（2018年）从媒介实践的角

度考察了互联网社会背景下移动音频对现代生活的影

响[27]。毛秋野（2019年）认为移动网络背景下，各类软

件的开发唤起了视听新文化的崛起，从媒介环境学角

度针对听觉媒体进行了分析，对听觉文化的发展提出

了展望[28]。张玲等人（2021年）在其研究中将品牌的设

计传播与听觉相联系，认为设计传播应多从视觉交流

之外的扩展设计入手，在“互联网+”时代，将视觉同听

觉、触觉等新技术手段紧密结合有利于创造出独具时

代特性的多感官设计[29]。

总体看，国外针对品牌声音传播的研究较多，但从

互联网对传统营销模式变革角度的相关研究较少，我

国针对品牌与声音营销相结合的模式的研究也寥寥无

几。现有针对“互联网+”背景下的品牌声音营销的研

究主要强调了对用户体验性增强、传播模式的拓展及

传播效益的提高需求。如何借助听觉信息与媒介平

台，共同提升品牌营销传播效益成为当前特殊时代背

景下的一项新议题。

（三）ASMR的发展研究综述

ASMR指人体通过视听等感知觉上的刺激而在身

体或其他部位产生独特的令人愉悦的感觉[2]，Fredborg

B等人（2017年）将其描述为一种感知状态，通过特定

的刺激头部会令人产生强烈的反应，这种愉悦的刺痛

感甚至可以扩散至颈部及身体周围的区域[30]。Giulia

Lara Poerio等人（2018年）通过两个情绪生理相关性比

较实验得出了 ASMR 对精神和身体存在舒缓放松的

治疗作用[31]。之后Hong H（2019年）采用问卷调研方

式针对ASMR传播效果进行研究，得出这一感知反应

是积极正向的，该研究为激发广播产业收视率、市场研

究及心理学研究等问题提出了新思路。借助互联网的

传播，ASMR 市场发展迅速，Russell Francis（2019 年）

对 ASMR 吃播视频的传播优缺点进行了分析 [32]。

Harper Paula Clare（2019年）认为此类音视频模式能够

令公众从熟悉的事物获得新奇的体验，由此激发了视

听兴趣[33]。Heeju Chae等人（2021年）将ASMR引入到

了品牌营销中，提出ASMR对时尚品牌于消费者访问

粘性与怀旧心理的激发作用，验证了对消费者产生影

响的不仅限定于高质量的产品，还包括听觉设计方面

的兴趣。听觉基础上结合现代VR技术进行综合设计

将会为品牌营销带来更为真实感性的体验，两种技术

的结合亦可能成为新媒体时代品牌“电子化口碑”的一
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个契机[34]。与此同时，技术的发展令ASMR生理反应

机制的研究在近年来得到了重视。其中Smith Stephen

D 等人（2020 年）与 McGeoch Paul D 等人（2020 年）都

借助医学仪器对ASMR的生理反应机制进行了研究，

后者认为，ASMR带来的声音刺激与人的副交感神经

活动紧密相关，一定程度上能够导致主观幸福感的增

加 [35- 36]。在最新的研究中，Michele Zappavigna（2021

年）对YouTube平台上的ASMR视频评论区进行了分

析，探讨了公众基于互联网所建立的数字亲密感等网

络关系[37]。

国内前期针对 ASMR 相关的研究大多聚焦在传

播内容合理性方面。魏晓凡（2017 年）探讨了 ASMR

与感官体验的相关性，认为这一感知觉体验的发生可

以通过冥想活动音器而非依靠电子媒介的作用所触

发，此外还论述了国内ASMR色情信息的监管问题[38]。

杨意浓（2018年）在对ASMR的研究中将其与电影音

效设计相联系，有效地增强影视观赏的临场体验 [39]。

曹境（2019年）在对ASMR的研究中更注重此类视频

在国内制作的一些负面现象 [40]。近些年来，随着

ASMR的广泛传播，其应用价值也逐渐得到了研究人

员的重视。Miao Wang等人（2020）将ASMR音频播放

植入于睡眠产品的设计中，验证了ASMR对提升睡眠

质量的功效[41]。潘玺帆等人（2020年）从ASMR的声音

频谱分析入手，简单阐述了中高频段声音的特性是产

生 ASMR 的主要条件和原因 [42]。杨丽（2020 年）针对

ASMR的视频形象分析了红色心理效应带来的愉悦体

验[43]。赖黎捷等人（2020年）针对三大移动音频平台的

ASMR数据进行用户分析，提出了ASMR在声音择取

方面的多元化趋势，该形式亦可能成为融合音频产业

平台及用户内容的新入口[44]。曾佳思（2021年）从受众

心理需求角度入手，针对YouTube平台上的ASMR视

频进行了分析，认为当前社会高压的背景、声音传播的

新鲜感和沉浸感及声音带来的虚拟场景满足感是令此

类传播形式得到发展的原因[45]。

目前，我国针对ASMR的研究大多停留在现象学

的层面，针对其反应原理的深入研究不多，将其与品牌

产业相结合的具体成果也较少。文中将 ASMR 引入

品牌声音营销的分支，探讨其在营销中合理的适用界

限与发展潜力，进而为品牌提供新的设计切入点。

二、ASMR在品牌声音营销中的设计应用分析

ASMR作为声音推广的一种途径，可以在不同类

别的品牌中得到灵活的运用。从最新一版的全国居民

人均消费支出数据来看（见图 1），当前人均消费中食

品烟酒类别的消费占比最高，紧随其后的居住、交通通

信及医疗保健类别服务属于生活必要支出，教育文化

娱乐不属于实体物质的消费范畴，生活用品服务与衣

着类支出相当，最后为其他用品及服务类别[46]。由此，

基于全国居民的人均消费统计结果，该部分分析将食

品烟酒类别分为饮品与食品，在生活用品服务与衣着

类别中，选取品牌种类多样性较强、选择性较大的生活

用品服务类，从上述三个方面对ASMR营销的适用潜

力与设计方式进行分析。

（一）饮品类品牌声音设计

在饮品行业中，有百年品牌历史的可口可乐一直

保持着其源源不断的营销创意与吸引力，早在 2015

年，可口可乐便已产生了利用声音进行品牌营销的意

识。可口可乐在零度可乐系列的推广中将产品与手机

端的SHAZAM音乐软件相结合，分别在不同场景中利

用倾倒碳酸饮料的声音同消费者产生互动（见图 2）。

例如在大型球赛与音乐会上，凭借现场大量的观众与

实时广播的扩音器，可口可乐在赛程中场休息时利用

现场播放可乐倾倒的声音调动观众打开手机中的

SHAZAM应用，结合声音“听”满一整杯可乐便可获得

购买相应产品的优惠券；此外，消费者还可以在家中安

静的环境下播放可乐倾倒的气泡声，以同样的操作流

程获取产品优惠券。该流程设计令可口可乐在增强消

图1 全国居民人均消费支出统计

图2 可口可乐品牌产品中的声音交互[47]
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费者互动趣味的同时又潜移默化地提升了消费者的到

访率，这一营销行为实际上抓住并放大了自身产品声

音的特质，使用户获得了如同 ASMR 般贴切、真实的

声音交互感受。

从声音营销的角度看，平日里公众所接触到的可

口可乐声音是一种轻微的、在白噪音氛围中容易被忽

视的一个细节声，但在其品牌营销中，可口可乐抓住了

倾倒这一动态瞬时动作的声音质感，给予用户一个放

大享受体验的过程，当消费者切身实地的拥有此产品

后，则会通过联想与再造想象将声音内化在产品体验

上，声音在同消费者产生交互的过程中进而具有了代

表性和标识性，产品的声音也逐渐内化为了一种品牌

资质的象征形态。从营销的介质看，SHAZAM应用是

一个专门识别音乐的移动端应用，在Google Play（528

多万评论）和 IOS上的APP Store（590多万评论）中有

大量的用户基数，可口可乐融入 SHAZAM 的识别特

点，以识别可乐汽水的声音为切入点，同营销行为相结

合，实现了消费者与产品交互体验的最大化。

在其他品牌的声音营销选择中，例如牛奶、茶叶、

咖啡、红酒、啤酒等液体介质中，鉴于制作原材料的不

同，品牌方可以把握住不同产品的口感与质感，将其从

制作到成品过程中的任一代表性阶段具有产品特色的

声音进行放大，或与所盛液体的特定容器相结合进行

细致入微的声音选择。例如在一些牛奶饮品中，除去

液体部分的不同，还可细分为含果粒与不含果粒，其中

包含不同果粒质感所带来的声音差别；而在茶叶中，鉴

于其采茶、萎凋、炒茶、捻茶、揉团、渥堆与干燥等每一

步过程所产生的声音都是独具特色的，因此，在其声音

营销中利用茶类所属的品种结合品牌方期望为消费者

带来的声音、口感联想等感受进一步加强声音的特性，

从而带来不同的感官体验。

（二）食品类品牌声音设计

食品广告中，声音传播效应最为生动且广泛的莫

过于酥脆类食品。仅以薯片、薯条等膨化食品为例，这

些食品都很注重在“脆”这个角度进行声音元素设计的

选取。关于人类为何喜欢或渴望脆皮类食品这一问

题，ALLEN J S（2012年）给出的一项原因是早期在灵

长类动物与其它哺乳动物分离时一直保留了食用脆虫

子这一习惯，到目前为止，很多蔬菜植物在新鲜的时候

也很清脆，进而令人的心理产生食品质量较好的感

觉。此外，对人有时无法停止咀嚼酥脆食物这一观点，

Allen认为在提到“酥脆”一词时，人体的嘴部已经有所

移动，大脑的某些部分已被激活，在重复咀嚼的过程中

人体会产生条件反射型快感，这与ASMR在大脑产生

相应刺激的作用有所相同[48]。

乐事薯片在 2018年借助抖音平台的视听营销推

广中，将咀嚼薯片的声音拟化为“咔嚓咔嚓”的象声词，

借助互联网媒介传播，以明星带货方式发起视频话题，

潜移默化地带动群众参与到趣味性的售卖体验过程，

乐事对象声词的提炼便是带有 ASMR 性质的一种声

音营销方式，抓住了自身酥脆的质感声音，调动了观众

的生理反馈。从声音营销的角度看，乐事抓住了其产

品的声音特性，并将其代入到了整体营销流程的设计

中，使品牌效益依附于互联网传播得到了推广。从营

销的介质看，抖音伴随着“互联网+”的发展应运而生，

依附于大数据时代的技术发展，具有传播迅速且广泛

的特点，其以短视频为创作基本形式，凭借人人皆可创

作的低门槛而拥有众多用户群，在此基础上，乐事薯片

以拟化象声词、创作短视频为手段将营销同抖音社交

媒体相结合，获得了16.4亿次的播放量，达到了二者营

销推广的双赢（见图3）。

在营销推广设计中，食品类产品可以借鉴酥脆食

物这种方式，但并非聚焦于“脆”的特性上。多样化食

品类别的选择里，食品品牌可以抓住不同品种食物与

其咀嚼特征的独特质感来细化声音对消费者身心感知

上的刺激。例如一些松软的食物为了达到品牌方预期

的效果，可以结合松软质感的声音，在营销中强化松软

这一口感特性的视听画面设计体现，或将对松软的表

达以同性质物品替代从而外化其特征；蛋类食品中可

图3 乐事品牌产品中的声音交互[49]
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以强化拨碎蛋壳的声音或蛋黄具有弹性口感的“象征

性”声音；坚果类或罐装食物在营销中强化口感的同

时，也可通过食品撕开包装或拧开罐头等富有包装“载

体”参与的声音设计进一步刻画产品特性。

（三）生活用品服务类品牌声音设计

在生活用品营销方面对ASMR的利用，可发散为

针对产品相应功能对其声音设计进行定位。以宜家家

居为例，在2017年“奇特宜家”系列长达25分钟的产品

广告中，并未采用常有的画面与画外音解说形式，而是

采用耳语般的声音伴随白噪音依次介绍了各个产品，

如床单被刮擦的声音、枕头被拍打的声音、衣服架与金

属杆相互碰撞的声音、壁橱隔板的摩擦声、台灯开关与

碰撞声等。此类表现方式使家居的休憩功能与ASMR

视频的放松功能产生了感官交叉，为顾客带来了理想

住宿温暖舒适的生理反馈。有评论表示这一做法令长

达 25分钟的产品介绍广告不像以往的标语式广告那

样冗杂，反而令人们更愿意主动且完整地观看，真切做

到了有效的推广（见图 4）。从声音营销的角度看，宜

家的营销突破点不仅停留在ASMR的新意，而是抓住

了产品与声音之间的功能共性，以最主要的放松舒适

贴合自身产品定位，因而效果倍增。从营销的介质看，

YouTube作为一个基于互联网建立的视频社交平台，

目前全球访问量排名（Alexa排名）第二，有着极大的用

户群，宜家借助YouTube平台进行了广告的投放，比线

下的营销增加了更多的访问量，此次推广令宜家当年

的线上销售额增长了 5.1%，线下销售额上涨 4.5%，带

来极大收益的同时更提升了顾客对品牌的好感度[50]。

将ASMR减压、情绪舒缓与放松的作用引申至深

层次的心理治疗，在某些定向产品的选择中，例如缓解

学习压力的用品、瑜伽冥想类产品、差旅休息用品等皆

可采取触发这一效应的场景声音设计模式。除了功能

相近性的考虑之外，亦可从产品本体出发思考自身所

能产生的声音。早在香奈儿的产品营销中，曾利用布

料切割与缝纫机发出的声音进行宣传片的制作，通过

不同质感珠宝佩戴的声音进行营销推广，令观众享受

到了更为自然的氛围[30]。利用碰撞与质感进行品牌的

推广不仅局限于时装品牌，例如在面向儿童的生活用

品选择中，可以深度考虑一些玩具材质相互碰撞所带

来的声音质感，从而为幼儿提供新的教育切入点。相

对声音营销来说，一些儿童益智类玩具会比较注重色

彩、触感及组合造型的设计，但儿童在玩游戏的过程中

不免有玩具倒塌的情况出现，一些玩具品牌未尝不可

将设计重点放在相互碰撞摩擦的声音质感角度，在玩

游戏的同时开发儿童的视听能力也不失为一种独特的

选择。

三、针对ASMR声音营销的相关问题与具体建议

（一）ASMR在未来营销中可能面临的相关问题

捕捉品牌产品声音质感和特点这一方式于营销中

也有一些负面的影响，比如同质化声音的出现及未来

面临的声音版权和管理问题。当前品牌在广泛的市场

中仅单纯的加强娱乐化或幽默调侃的声音反而会造成

低劣同质化的营销市场，从这一角度来看，当同一类别

的品牌产品皆采用相类似的声音营销方式时，声音的

独特性特征逐渐有所削弱，消费者针对相同材质、容器

等带来的体验差异性有所降低，以此伴随而来的感知

阈值有所提升，这一反应进一步变相影地响了品牌产

品的营销内容与市场效益。从 ASMR 的版权监管问

题来看，开发产品中特有的声音也应在当前注重版权

的时代背景中得到相应的重视，否则会造成声音市场

混乱无章、声音商标设计混杂滥用的局面；伴随ASMR

在可预见的未来得到应用的同时，针对声音的合理合

法化监管也成为了一项设计新议题。

（二）针对ASMR应用于声音营销中的具体建议

1. 利用声音特征塑造品牌标识

当前大多数品牌实际上并未考虑在产品设计中融

入特定的声音记忆要素，品牌方在产品营销过程中可

以将产品的特点结合 ASMR 的方式进行品牌特征的

外化设计。在当前各品牌商标设计不断更新以适应新

的网络环境与视觉环境的情况下，一些品牌的“微声图4 宜家品牌中的产品声音交互[51]
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音”也在潜移默化的进行设计更新[52]。品牌方在抓住

产品小特性的同时，通过ASMR质感的提升渗入心理

作用的感知觉反应增进情绪体验，在未来的产品营销

推广中，也可以进一步利用VR、AR等设备对音质和体

验进行细化，以此带动感官与身体的互动营销；此外，

也可以结合游戏营销，在增强用户游戏化体验的同时

渗入产品要素，制造游戏互动的惊喜[53]。值得注意的

是，品牌在推广过程中还需要借鉴视觉广告的重复性

手段反复对听众进行附加刺激，潜移默化地影响消费

者对品牌的记忆程度，侧面提升其访问粘性。

除产品自身具有的声音质感特点外，在品牌广告

的推广中也可适当注重画外音的选取，例如与品牌产

品介绍相符的男女独白、贴合老字号品牌的独特方言

等都能为其带来不同的听觉感受。在当前全球化情境

下，品牌方也可适当结合当地文化历史背景对声音进

行在地化的重置，用语音激发产品影响力和亲切感，提

升消费者的好感度。同时还要结合人工智能大数据分

析市场与营销渠道的特点，用长远的战略视角选取可

长久推广的品牌声音设计标识，以期促进品牌国际化

成效。

2. 针对消费者定位的准确把控

声音特质提取的主要决定权并非完全在品牌与企

业这一方，其营销效果往往受限于广大消费者的视听

评价与反馈。当前，我国 ASMR 市场更为广泛，受众

遍布各类人群，因此，不同产品针对消费者的听觉评价

与定位策略需要及时把控。品牌方应善于使用大数据

时代下的评价体系进行实时的数据调研监督，根据消

费者对品牌产品的感受期望值及时调整声音同消费者

之间的正负反馈，多从消费者的角度思考声音设计择

取的合理性与感受性。

在调研消费者对声音评价的思考中，也可以从以

下几个方面针对其进行民意调查。例如消费者对当前

的视听感受反馈如何？消费者所期待的与品牌定位相

契合的声音究竟是怎样的？消费者希望声音在品牌的

整体营销中占何种比重才较为适合？此外，品牌方还

可以通过对消费者购买行为中不同的决策路径设计不

同的声音方式，在不欺骗消费者产品效果的底限下积

极发掘声音体验所能突破的知觉感受，共同营造良好

的虚拟体验环境，提升品牌营销的视听维度，从“事件

发生型”营销转变为适应现代互联网发展的“过程体

验型”营销，突破平面设计的维度，唤醒互动化的消费

体验。

3. 选取恰当的互联网媒介平台进行投放

新的媒体传播形式对品牌自身的传播提供了更多

的选择，也提出了更高的要求。在可口可乐、乐事薯片

及宜家品牌的营销中，可口可乐的听觉互动同音乐识

别类软件相结合，乐事薯片同抖音这类互动性极为广

泛的软件相结合，宜家同网络视频的传播相结合，三者

皆选取了相适宜的媒体渠道进行营销传播推广，提高

了营销传播的效率。

在互联网发展的基础上，其他品牌的营销可以积

极地结合相适宜的社交媒体等移动客户端进行多个渠

道的推广，互联网提供了多样化的信息交流传播平台，

品牌可以针对性的依据自身的定位、特性、传播受众需

求、市场需求等多个角度进行营销切入点的选取，注重

所选取媒介形式应同品牌的相适宜性，将媒介平台的

传播特性、传播受众与品牌自身的多个特性进行共性

提取，针对两者的消费定位、服务客群等进行准确地分

析，才能实现营销效益的最大化。

4. 注重声音商标、维护合法市场

面对未来可以预见的声音化品牌市场及音乐版权

的纠纷问题，对声音商标设计进行版权立法已迫在眉

睫。为解决这一冲突，品牌方应对声音或音乐的版权

予以高度重视，加强自身的法律意识，形成独特的“声

音商标”以避免市场鱼龙混杂营销状况的出现，这亦是

应对声音同质化问题的一种解决方式。在2020年6月

2日正式公布的《中华人民共和国民法典》中，声音这

一具有人身属性的隐私财产权也得到了同肖像权一样

的重视，其中第一千零二十三条规定显示针对自然人

声音的保护可以参照肖像权这一发展趋近成熟的相关

权力规定[54]。肖像权作为我国当前发展较为成熟的规

定，公众的共识度与其惩治体系已较为完善，声音商标

这一伴随着网络技术兴起的权力较之而言还存在着很

大的差距，这一过程的完备和实现必定需要很多矛盾

和问题的完善，将ASMR声音引入到品牌营销的模式

中也更有助于声音商标权的相关法律进一步完善[55]。

与此同时，当前我国在推广ASMR声音营销的过

程中依旧存在着很多阻力。寄生于网络环境，国内大

量营销号和标题党利用ASMR传播低俗恶劣的信息，

以此吸引媒体流量用以满足自身的利益，这类混杂的

环境令公众对 ASMR 这一声音传播方式充满了排斥

与偏见。因此，国内应当进一步严格落实网络管理制

度，净化网络“杂质”，依托品牌声音营销这一模式载体

积极宣扬ASMR对生理和心理传播治疗的积极作用，
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为ASMR的发展拓宽道路，此外结合声音商标维护声

音市场的合法性与合理性，共同协助声音法律的相关

程序尽快走向完善和成熟。

四、结语

品牌产品的声音设计对品牌特性的识别具有极大

的意义，这一方式对品牌的营销和推广产生了深远的

影响。借助当前声音化品牌理念的推广将 ASMR 这

一以声音为基础的放大声音细节质感的方式融入品牌

设计中，更有助于凸显品牌自身的设计特色，提升公众

消费行为的体验性；依托于互联网中各类媒介平台的

传播将为品牌声音传播的发展和应用带来更大的效

益，拓展和塑造营销的新模式场景。文中通过对

ASMR发展现状的梳理，进一步探讨了品牌中基于自

发性知觉经络反应在饮品、食品与ASMR功能具有交

叉的生活用品服务这三个方面的声音营销切入点，以

寻找不同物质形态声音的多样性与特异性来丰富声音

表达形式的种类，以此避免未来可预见的同质化声音

市场的状况出现。此外，在抓住品牌产品声音特质基

础上注重提升消费者的感知觉反应，通过声音调动消

费行为发生机制，准确把控消费者的体验反馈，选取恰

当的网络媒介，及时调整品牌自身的声音设计定位。

最后，结合国家民法典对声音权立法的重视，进一步拓

展了ASMR在推广应用中的系列问题，将听觉维度纳

入到品牌营销设计中也有利于声音版权立法进度的完

善。在后期同ASMR相关的研究中，可以综合考虑多

种评价指标，对特定品牌产品的声音进行针对性验证，

以期更为直观地研究消费者对不同声音的反馈临界

值，进一步揭示其在市场营销应用中的作用机制，对未

来品牌整体的设计决策做出更具意义的指导意见。
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