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引言：1

广告中视觉元素和听觉元素相辅相成影响着大众的

记忆，人们通过各种信息的刺激能在非广告时间完成对

广告信息的回忆。同视觉符号一样，听觉元素也是形成

记忆表象的重要环节，它配合视觉元素使受众对信息的

记忆程度达到可能的最大值。

1　广告中的听觉元素的作用

品牌不断重视广告中听觉元素应用，全方位利用大

众感官条件，在企业形象识别系统条件中，建立更加完

备的听觉识别系统成为突破点。利用听觉传播这种无形

的传播力量及有效的余音效果，潜移默化地进行广告活

动并产生广告效果。

1.1 补充广告完整性，加强受众品牌认知

李清在《广告听觉符号在品牌形象识别传播中的作

用研究》中提到关于广告中听觉符号的分类，分别是语

音符号、音乐符号与音响符号，以这样的分类结合近年

热门广告案例，可以分析各符号在组成听觉元素与广告

完整性上都发挥了各自重要的功能。

1.1.1 语音符号组成广告内容

语音符号属于传递信息型符号，能够以直接的元素

向受众传达产品及品牌信息，士力架大量场景化的广告

在不同场景反复运用相同的广告对白“饿货，来条士力

架吧！”、“来劲了”最后引出广告语“横扫饥饿，做回

自己”强化产品功能，其广告对白简单生动，可以被大
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众运用在生活化场景中，加速了广告信息的传播。

产品主打补充能量功能，不断以“饿、活力、来

劲”等元素，利用广告对白与广告语等语音符号补充产

品信息并强化产品卖点。为确定企业统一的促销策略，

协调使用各种不同的传播手段，发挥不同传播工具的优

势以高强冲击力形成促销高潮。这种广告语音元素的统

一利用不仅符合整合营销传播的理念，还成为广告中重

要的组成部分。

1.1.2 音乐符号烘托广告主题

音乐符号主要包括背景音乐与广告歌曲，在广告

中通过完整或部分的乐曲形式来配合广告情节，可以

烘托广告气氛、补充广告主题、表现品牌情怀。华为在

《Dream It Possible》宣传片中，借一位拥有音乐梦想的女

孩诠释华为不断坚持努力与克服困境的品牌精神。

正如广告中追梦女孩从琴房到维也纳金色大厅，华

为也在从深圳走向中国，从中国走向世界。在这样的

传播作用下，大众通过各种场景和终端听到“Dream It 

Possible”的听觉元素就会联想到华为，音乐符号烘托了

整个广告关于“梦想”的主题，揭示了品牌的追梦历程。

1.1.3 音响符号强调广告形象

音响符号是通过各种乐器和工具制造或模拟出自然

界和人类生活中的各种声音，主要用于烘托气氛。汽车

品牌奥迪视频广告末尾使用“咚咚，咚咚”类似心跳声

的音响听觉符号，以一种极强的象征性结合广告视觉内

容突出产品高动力高性能的特点，在广告末尾出现补充

广告内容与提升品牌形象，起到画龙点睛的作用。

总之，广告中的听觉语音符号通过具体的说明性直

接传递广告主要信息，音乐符号与音响符号用丰富的联

想功能唤起大众情绪共鸣并引发品牌联想，起到补充叙

述广告品牌信息的效果。不论是语音符号还是音乐符号
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和音响符号，都是作为广告的重要组成部分配合视觉效

果形成整个广告的完整性，在有利于大众认知和理解广

告内容的基础上传达着品牌的态度。

1.2 发展新型创作，打造感官消费形式

各品牌不断聚焦场景化，开展了许多关于听觉元素

的营销活动，甚至在各种终端打造场景化广告，利用感

官营销创作了新型的广告形式—— ASMR 广告。

海底捞联合可口可乐，发布单曲 MV《Hi，晚点睡》

激发深夜味觉，用食物的“歌声”唤醒食欲，用节奏和

旋律表演食物的协奏曲，用声音传递美食诱惑。

广告中，各种食物的形象利用声音被放大，拟人化

的设定使得画面变得生动活泼贴近与受众的距离，依靠

品牌畅销产品“自我发声”，通过听觉感官的刺激与视觉

感官的引导让消费者“倾听”美味。在引发品牌联想的

同时，增强产品的特性，刺激受众消费需求，让目标受

众为场景化感官营销买单，达到广告营销目的。

这样的广告形式，正是运用了感官营销中大受欢迎

的 ASMR，“自发性知觉经络反应”是一个描述感知现象

的名词，通过对视听感知刺激，使受众产生一种愉悦和

舒适感。当 ASMR 运用于广告中，利用新型创作吸引受

众注意力，以高趣味性使受众沉浸在广告塑造的场景中，

全身心地感知产品特点信息。尽管 ASMR 广告依然是小

众的形式，但其应用为广告创新带来了与众不同的体验

感受，也为广告和各种营销活动注入更加鲜活和温暖的

意义。在各种终端和网络不断发展的未来，是否会成为

规范的产业化形式，产生更加奇妙的广告效果是值得期

待的。

2　广告听觉元素应用不足之处

2.1 广告音乐易造成侵权

听觉元素作为一种抽象机械的符号，只有七个自然

音符，在制作中容易引起部分甚至大量的重复类似感，

使受众产生混淆感。

当下歌曲翻唱与改编恶搞成为一种普遍的现象，甚

至有品牌使用到自家广告上，产生了严重的侵权行为。

2018 年 4 月，北京众得文化传播有限公司在北京海淀法

院起诉艺人岳云鹏、北京三快在线科技有限公司和北京

赞意互动广告传媒有限公司，主张在美团发布的广告内

的广告音乐《新五环之歌》改编自《牡丹之歌》，侵害了

歌曲版权所有者的改编权。①当广告主追求自身价值而侵

害其他品牌的利益时，广告中听觉元素的应用就成为了

被滥用的工具。

2.2 媒体投放策略缺失

广告的投放范围非常广，需要利用好听觉这一感官，

在各种媒介终端的组合和投放中有所侧重，在注重广告

听觉元素内容的艺术加工的基础上，还应该根据适用场

景调整媒介与终端的组合投放，才能将听觉感官的作用

发挥出更好的效果。

户外广告因为环境嘈杂，减少听觉元素的投放频率

可以减少干扰所产生的副作用。BOSS 直聘的洗脑式广告

投放在受众使用频繁的电梯广告上，不断生硬地重复喊

话式广告口号，短短的十几秒广告不停给受众强制输出

“找工作！跟老板谈！”。这样的听觉元素不仅没有进行

科学提炼和艺术加工，还缺少严格策划的投放频率，易

造成负面广告反馈和品牌影响力。

3　未来广告中听觉元素运用思考

3.1 建立品牌独有声音商标

鉴于听觉元素易被借鉴改编和抄袭，为了使品牌更

好实行广告策略，取得符合预期的广告效果，在进行广

告投放前，广告主可以在听觉元素设计完成时期就注册

声音商标，像保护品牌名称与 Logo 一样保护声音商标。

以苏菲的女声 SOFY 为代表的语音符号、英特尔的

两段音为代表的音乐符号、以及米高梅的狮吼和 Zippo 打

火机的标志性 Click 声为代表的音响符号等听觉元素都作

为品牌独有的声音商标在各种市场完成了注册。随着商

标法对于声音商标界定的不断规范，广告这种实现经济

效益的传播活动中各种符号信息的使用规范变得更加严

格，对侵权的界定也不断完善，品牌维权有法可依，听

觉传播有了更加规范的应用和发展空间，也为品牌在建

设听觉识别与实现品牌听觉传播差异化起到了积极的作

用。

3.2 媒介投放有所侧重

媒介投放执行阶段要科学地分配媒介的组合和投放，

根据投放场景和各种媒介特点的差异调整应用，使整个

广告呈现能融入场景。

广播广告以类人际传播通过手机与车载广播等终端

实现音频表达，是听觉元素单独发挥作用最明显的媒介，

对于信息只需文案表达的广告，可以更注重语音元素的

设计，侧重在广播进行投放。喜马拉雅的广播广告很具

有借鉴价值，网络音频平台的应用场景一般处于用户碎

片化时间，使用目的大多是进行内容输入，注意力较高。

在这样的媒介特点下，喜马拉雅在用户收听的广播内容

前随机插播一条十几秒的信息高密度广告语，短时间内

将各种语音元素组合生动地呈现广告，借助播放内容搭

上用户专注力的顺风车，将密集广告信息通过听觉传播
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直接投放。

4　结语

移动互联时代，各种终端随着技术发展不断升级，

传播实现无时无刻“围绕”受众，人特有的感官能力也

因为高密度的广告投放进入选择性注意阶段，听觉元素

可以在潜移默化中占据更多注意力并留存广告记忆。广

告主可以在广告策略中通过各元素的科学组合打造高质

量广告，以期产生更持久深远的广告效果。

注释：

①张景怡 . 广告歌曲侵权案件分析报告——以美团广

告歌曲侵权案为例 . 兰州大学，2018.
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