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摘  要：ASMR（Autonomous Sensory Meridian Response），自发性知觉经络反

应，是指受众颅内产生的一种较为舒适的轻度刺激感。近年来，国内外广告界

将 ASMR 与视频广告相结合，创造了 ASMR 广告，并将其运用于市场营销。

尽管在观看此类广告后，受众对广告相关产品有着更为积极的印象以及更多的

好评，但是学界尚未见到 ASMR 广告对受众感官体验的影响及其神经机制开展

研究工作。本研究采用 EEG（Electroencephalogram）技术，考察 ASMR 广告在

受众情绪、注意等层面上的广告效果，结果发现：观看 ASMR 广告时，个体的

beta 波显著强于观看普通广告，delta 波显著弱于观看普通广告。两类广告在愉

悦感上没有显著差异，观看 ASMR 广告时受众心理负荷明显更低。该研究成果

将为企业进行精准有效广告投放提供一定的参考和借鉴，同时为数字媒体时代

利用 ASMR 广告进行企业产品和品牌的传播提供了可能。
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Abstract: Autonomous Sensory Meridian Response (ASMR) is described as an 

anomalous sensory experience that can induce a feeling of intense relaxation. In recent 

years, global advertisement industry is growing interest in combining ASMR video 

with advertisements for marketing. After watching ASMR Ads, many audiences report 

more positive impression and higher praise of relevant products. There are not any 

studies, however, to exam the ASMR Ads impact of audiences’ sensual experience and 

neural mechanism so far. Therefore, we investigated the participants’ emotion and 

attention differences between watching ASMR Ads and watching normal video Ads 

by using electroencephalogram (EEG). The results showed that the beta band PSD of 

watching ASMR video Ads was higher than normal video Ads, and the delta band PSD 

of watching ASMR Ads was lower than normal video Ads. There was no significant 

difference of pleasant extent between two advertisement types, but observably less 

cognitive load for watching ASMR Ads. These results provide references for enterprises 
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to deliver advertisements precisely and effectively, as well as possibilities of utilizing 

ASMR Ads to promote products and brands in this digital media era.

Key words: Autonomous Sensory Meridian Response; Advertising effects; 

Electroencephalogram
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1  引言

在智能移动通讯、大数据、人工智能等技术迅猛发展的信息时代，人们的

阅读、思考方式被海量即时的信息所改变。这导致互联网用户思维跳跃、碎片

化，思考缺少深度，专注力丧失，对广告传播产生了极大的负面影响。 基于此，

广告商通过大数据精准投放、社交媒体信息流广告、虚拟现实（virtual reality，

VR）和增强现实（augmented reality，AR）广告等新兴技术手段和新型广告形式，

力求提升广告的传播效果。对创新广告形式的要求，也促使广告商注意到在

Youtube 上悄然流行起来的一种视频：自发性知觉经络反应（Autonomous Sensory 

Meridian Response，ASMR）视频。

ASMR 是一种在颅内产生的较为舒适的轻度刺激感，常被比作冥想。它作用

在那些能够体验到它的人的头皮和颈部，包含了令人愉快的、平静的“刺痛”

感［1］。研究显示，大部分人在收听 ASMR 后认为 ASMR 对情绪产生了积极

的影响，个体将其表述为“那是一种极度放松的恍惚状态”［1］。通过功能性

磁共振成像技术（functional magnetic resonance imaging，fMRI），可以观测到个
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体在观看 ASMR 时，大脑皮层的部分区域有更大的默认模式网络（Default Mode 

Network, DMN） 连接，而这些区域的功能是执行控制和视觉休息［2］。或许正

是因其情绪唤起的有效性，ASMR 视频在网络上极为流行：YouTube 上 ASMR 搜

索结果约有 12100000 条，国内视频网站“哔哩哔哩弹幕网”上点击量排名前 20

的 ASMR 视频均已获得超过 100 万次的点击。除此之外，ASMR 直播也在各大

直播网站上悄然兴起，观看量远超同时段其他主播。国内外多个品牌，如宜家、

百事可乐、肯德基、德芙、悦诗风吟等，也将 ASMR 与广告视频相结合，在近

三年内推出了 ASMR 广告，试图获得更好的广告效果。本研究中涉及的 ASMR

广告，就是将能产生 ASMR 现象的音频与视频相结合制作的，主要呈现在互联

网平台上的广告。

这种广告类型令人耳目一新，那么它们相比于传统形式广告的传播效果如

何呢？目前尚未见到对二者之间直接进行比较的研究。但是，已有研究在衡量

广告效果的诸多维度中已经发现，情绪与注意所带来的影响被研究者普遍关注。

一般认为，广告诱发的积极情绪能使受众对广告有更好的记忆效果［3］，促使

受众做出购买行为。而当广告激发了消费者的消极情绪时，消费者对产品的态

度则会偏向负面［4］。在注意这一维度上，广告引起的注意集中越强，消费者

对广告的态度则越积极，从而更可能产生购买行为［5］。由此可见，广告引发

的情绪越积极、注意水平越高，受众对广告的态度越正面，广告效果越好。

长时间以来，传播学界对广告效果的研究主要采用调查问卷、深度访谈、

投射测验等方法，主要依赖被试的自述式报告，侧重于认知的外显属性，得到

的结果不够精确客观，而且，事后报告的效果依赖于个体对观看广告时的回忆，

而并不是实时同步地考察观看广告过程之中的传播效果。这些研究较少采用实验

的手段，忽视了人类无意识的信息加工过程对传播内容的反应。由于受众的实时

心理反应以及大脑的信息加工过程无法直接测量和描述，预测接触广告之后受众

的行为也会受到一定阻碍。所以这类新兴广告效果的测量依然是一个难题。

引入认知神经科学的理论与方法就是解决这一难题的关键手段。认知神经

科学与传播学的结合，主要被运用于媒介中群体与个体形象的建构、暴力与性

等特定传播内容的影响、媒介体验中的情感、广告与营销效果等方面。认知神
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经科学中的脑电（electroencephalogram，EEG）技术，具有较高的时间分辨率、

同步采集的优势［6］。当被试在观察图像和视频时，研究者可以同时考察被试

无意识的信息加工过程。根据被试大脑对刺激的不同反应，可以间接考察不同

类型广告的传播效果。

脑电是大脑皮层神经元同步放电的总和，根据频率的不同可以划分为四个

波段：alpha 波段（8 ～ 13 Hz）、beta 波段（13 ～ 30 Hz）、theta 波段（4 ～ 8 

Hz）和 delta 波段（1 ～ 4 Hz）。通过分析不同波段 EEG 的强度，可以考察个体

信息加工的一些特征和规律。在传播学领域，已经有一些研究进行了积极探索。

采用 EEG 技术的广告研究发现，被试观看广告时大脑前额活动强烈且存在不对

称现象［7］。而额区 EEG 偏侧化（frontal EEG asymmetry，FEA）或许是衡量被

试者对广告喜好程度的一种潜在有效方法［8］。根据 Davidson，Ekman 和 Saron

等人（1990） 提出的“趋近—回避”模型（approach-withdrawal），FEA 这个指

标在情绪的动机维度上代表了趋近和回避［9］。趋近是指对物体或目标的接近

方向，一般包括兴趣、娱乐、满足、兴奋、幸福等情绪，涉及基于左额叶皮层

的行为兴奋系统（behavioral activation system，BAS）的活动。回避是指对物体或

目标的远离方向，一般包括恐惧、悲伤、痛苦、厌恶等情绪，涉及基于右额叶

皮层的行为抑制系统（behavioral inhibition system，BIS）的活动［10］［11］［12］。

因此，FEA 可以在一定程度上评估个体在观看不同影视资料时的观看体验 , 特别

是他们对视频材料的情绪、态度与偏好［8］［13］。

除此之外，另一个比较有价值的指标是 theta 波强度与 alpha 波强度的比率

（theta/alpha ratio，TAR）。TAR 可以作为探测心理负荷变化的指标。研究表明

EEG 技术能够敏感地探测到心理负荷变化，并且在四个 EEG 波段中 theta 波和

alpha 波可以最有效地反映这种变化［14］。心理负荷是人在处理特定工作任务

时所唤起的认知过程对工作记忆施加的资源负荷，包括关联心理负荷（germane 

cognitive load）、内在心理负荷（intrinsic cognitive load）和外在心理负荷（extraneous 

cognitive load），三者组成了心理负荷的总体［15］。当心理负荷增加时，alpha

节律抑制（去同步化），theta 节律增加（同步化）［16］。另外，有研究发

现 TAR 的比值可以有效显示出内在和外在心理负荷的变化［17］。因而通过对
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TAR 值的计算，可以判断个体的心理负荷状况。

当前，EEG 技术主要用以测量广告的注意效果、对受众心理状况的影响，

从而预测不同类型广告的传播效果。因此，本研究拟使用 EEG 技术，通过考察

脑电各波段功率谱的强度与 FEA、TAR 指标，探究被试在观看 ASMR 广告时与

普通广告时的不同状态，以此考察 ASMR 广告的传播效果。

2  方法

2.1  被试

本地高校招募参与者 21 名（男性 11 名，女性 10 名），平均年龄为 19.76 

（SD = 1.31）岁。所有被试均为右利手，视力或矫正视力正常，无精神疾病史

和家族遗传病史，无烟酒等不良嗜好。为了对被试实验之前的情绪状态进行考察，

所有被试在实验前完成了贝克焦虑量表（Beck Anxiety Inventory，BAI）、贝克

抑郁量表（Beck Depression Inventory，BDI）和积极消极情感量表（Positive And 

Negative Affect Schedule, PANAS），其得分如表 1 所示，所有被试均没有表现出

临床上的焦虑和抑郁症状。被试的积极情感均值为 30.76 （SD = 7.09），消极情

感均值为 22.14 （SD = 7.39），适宜参与实验。所有被试在实验前签署知情同意

书，实验后获得了一定数额的报酬。

表 1  情绪状态得分（M ± SD）

Table 1  Scores of Self-reported Emotional States (M ± SD)

BAI（N = 21） BDI（N = 21） PA（N = 21） NA（N = 21）
30.00 ± 7.46 11.95 ± 6.38 30.76 ± 7.09 22.14 ± 7.39

2.2  材料

实验材料共有 18 则广告，其中 ASMR 广告和普通广告各占一半，主要来自

德芙和 BBQ 炸鸡等品牌。每则广告时长 40 ～ 60 s。另外还有一则练习用材料，

为普通类型广告，性质与正式实验材料一致。 

实验时所用的屏幕大小为 13 英寸，水平视角 3.8°，垂直视角 1.0°，屏幕
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分辨率 1920×1280。视频材料的分辨率为 1920×1080，帧数为 30 帧。

2.3  程序

被试被要求观看 18 则广告。每则广告后，要回答一个关于视频画面或内容

的细节问题，以掩盖真实的实验意图。该问题提供四个选项，被试按键选择。

在答题后，被试还需完成是否被激起 ASMR 反应的自我评定，以此作为操作检

验。操作检验由五道题组成，分别为“是否有大脑充血感”“是否有刺痛感”“是

否有酥麻感”“是否有睡意”“是否产生幸福、放松、陶醉等积极情绪”。每

道题分别进行五点评定，1 至 5 分分别代表没有、略有、有、较强、强。

实验分为 2 个阶段：练习阶段只呈现一则普通广告，要求被试熟悉实验过程。

正式实验阶段按照随机顺序呈现 18 则广告。

2.4  实验设计

本实验采用组内实验设计，自变量为广告类型，分为 ASMR 广告与普通广

告两个类型，所有被试均需要观看所有类型的广告，广告按随机顺序呈现；因

变量为被试观看广告时的各波段脑电功率谱密度（μV2/Hz），以及 FEA 和 TAR

指标。

2.5  数据分析

被试在观看每段视频材料后的操作检验数据使用 E-Merge 进行合并，并采

用 SPSS 21.0 进行统计分析。

EEG 数据使用 Cognionics Quick-30 32 导 DC 放大器记录，采样率 1000 Hz，

0 ～ 100Hz 带宽。记录使用的电极为 Ag/AgCl 干电极，这些电极安装在 EEG 设备上，

按照 10-20 系统排列位置。记录时前额接地，左侧乳突为参考电极，离线分析

时 30 Hz 低通滤波，并转换为双侧乳突平均参考。采用 ICA 法剔除眨眼伪迹。

采 用 MATLAB 2016a 和 EEGLAB 14.1.1， 利 用 1-s 宽 度 和 50% 重 叠 的

Hanning 窗， 采 用 快 速 傅 里 叶 变 换（Fast Fourier transform，FFT） 对 F3、Fz、

F4、C3、Cz、C4、P3、Pz、P4 电极的无伪迹 EEG 进行处理。得到 4 个波段的
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功率谱密度（power spectral density，PSD）：alpha band：8 ～ 13 Hz，beta band：

13 ～ 30 Hz，theta band：4 ～ 8 Hz，delta band：1 ～ 4 Hz。对 F3、Fz、F4 电极

的数据平均得到额区 frontal 的数据，对 C3、Cz、C4 电极的数据平均得到中央区

central 的数据，对 P3、Pz、P4 电极的数据平均得到顶区 parietal 的数据，以进

行下一步的统计分析。

为剔除极端数据，采用自然对数（ln）对 PSD 数据进行归一化，然后用 F4

电极记录的 alpha 节律 PSD 数值减去 F3 电极记录的数值（lnF4 - lnF3），即得

到额区 EEG 偏侧化指标（frontal EEG asymmetry，FEA）。用 Fz 电极的 theta 节

律 PSD 数值比上 alpha 节律 PSD 数值，得到 theta/alpha 比率数值（theta/alpha 

ratio, TAR）。统计分析采用 SPSS 21.0。

3  结果

3.1  操作检验

在五个方面反应中，ASMR 广告引发的酥麻感（M = 2.278，SD = 0.83）和

愉悦感（M = 2.492，SD=0.65）相对较为强烈，均大于 2 小于 3。因此可以认定

在观看 ASMR 广告时 ASMR 反应被轻度激发。

对两种广告在五个方面反应的配对样本 t 检验发现，观看 ASMR 广告引发

的酥麻感与普通广告之间有显著差异（t （20） = 3.177，p = 0.005，Cohen' s d = 

0.865），且 ASMR 广告高于普通广告。ASMR 广告引发的大脑充血感和普通广

告之间差异不显著（t （20） = -0.125，p = 0.881，Cohen' s d = 0.025）；在刺痛

方面差异不显著（t （20） = 0.980，p = 0.339，Cohen' s d = 0.192），在感到睡意

方面差异不显著（t （20） = 1.564，p = 0.119，Cohen' s d = 0.269），在愉悦感方

面差异不显著（t （20） = 0.286，p = 0.778，Cohen' s d = 0.070）。

虽然两种广告只在酥麻感方面有显著差异，但是在刺痛感、感到睡意和愉

悦感三个方面，ASMR 广告的值均高于普通广告，得分情况见表 2。



·780·
ASMR 广告的传播效果

——基于认知神经科学的视角

2019 年 12 月
第 1 卷第 10 期

https://doi.org/10.35534/pc.0110050                                                                www.sciscanpub.com/journals/pc

表 2  ASMR激发反应得分（M ± SD）

Table 2  Scores of ASMR Trigger（M ± SD）

大脑充血 刺痛 酥麻 睡意 愉悦
（N = 21） （N = 21） （N = 21） （N = 21） （N = 21）

ASMR 1.89 ± 0.94 1.52 ± 0.79 2.28 ± 0.83 1.63 ± 0.59 2.49 ± 0.65
普通 1.91 ± 0.92 1.39 ± 0.50 1.67 ± 0.54 1.46 ± 0.65 2.44 ± 0.71

3.2  EEG

四个波段脑电的头皮分布如图 1 所示。采用 2（广告类型：ASMR 广告、普

通广告）×3（脑区位置：frontal，central，parietal）的两因素重复测量方差分析

（two-ways repeated ANOVA）对各个波段的脑电数据功率谱密度（power spectral 

density，PSD）进行了统计分析（见表 3），其中广告类型（ASMR 广告、普通广告）

和脑区位置（frontal，central，parietal）都是组内变量。结果发现：

 delta band theta band alpha band beta band

 （1-4 Hz） （4-8 Hz） （8-13 Hz） （13-30 Hz）

    ASMR 广告

    普通广告   

图 1  两种不同广告类型的频域地形图

Figure 1  Scalp Maps of Two Different Types of Ads

表 3  ASMR广告和普通广告的四个波段 PSD数值（μV2/Hz）（M ± SD）

Table 3  Four bands PSD of two different types of Ads

ASMR 广告 (N = 21) 普通广告 (N = 21)
Frontal Central Parietal Frontal Central Parietal

alpha 0.60 ± 1.13 -0.04 ± 1.19 0.52 ± 1.38 -0.04 ± 0.96 -0.10 ± 1.15 0.45 ± 1.23
beta -0.89 ± 0.89 -1.06 ± 1.03 -0.48 ± 1.29 -1.03 ± 0.80 -1.15 ± 1.03 -0.61 ± 1.16
theta 0.80 ± 1.09 0.61 ± 1.31 1.13 ± 1.49 0.77 ± 1.01 0.63 ± 1.32 1.13 ± 1.42
delta 2.45 ± 1.30 2.23 ± 1.56 2.65 ± 1.68 2.57 ± 1.32 2.34 ± 1.61 2.70 ± 1.68
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3.2.1 alpha 波段 PSD 

广告类型的主效应不显著（F （1, 20） = 4.046，p = 0.058，η2P = 0.168），

脑 区 的 主 效 应 显 著（F （2, 40） = 12.233，p < 0.001，η2P = 0.380）， 采 用

Bonferroni 法进行事后检验发现，frontal 和 parietal 两个脑区之间显著差异（p 

= 0.030），central 和 parietal 两 个 脑 区 之 间 显 著 差 异（p < 0.001），frontal 和

central 两个脑区之间差异不显著（p = 1.000）。广告类型与脑区的交互效应不显

著（F （2, 40） = 0.595，p = 0.493，η2P = 0.029）。

3.2.2 beta 波段 PSD 

广告类型的主效应显著（F （1, 20） = 5.438，p = 0.030，η2P = 0.214），

ASMR 广告和普通广告两种广告之间显著差异（p = 0.030），观看 ASMR 广告时

beta 波强于观看普通广告时。脑区的主效应显著（F （2, 40） = 4.059，p < 0.001，

η2P = 0.344），采用 Bonferroni 法进行事后检验发现，frontal 和 parietal 两个脑区

之间显著差异（p = 0.028），central 和 parietal 两个脑区之间显著差异（p = 0.001），

frontal 和 central 两个脑区之间差异不显著（p = 0.613）。 广告类型与脑区的交

互效应不显著（F （2, 40） =1.029，p = 0.360，η2P = 0.049）。

3.2.3 theta 波段 PSD 

广告类型的主效应不显著（F （1, 20） = 0.029，p = 0.867，η2P = 0.001），

脑 区 的 主 效 应 显 著（F （2, 40） = 7.054 , p = 0.003, η2P = 0.261）， 采 用

Bonferroni 法进行事后检验发现，frontal 和 central 两个脑区之间差异不显著（p 

= 0.765），frontal 和 parietal 两个脑区之间差异不显著（p = 0.085），central 和

parietal 两个脑区之间显著差异（p = 0.002）。广告与脑区的交互效应不显著（F （2, 

40） = 0.755，p = 0.441，η2P = 0.036）。

3.2.4 delta 波段 PSD 

广告类型的主效应显著（F （1, 20） = 4.683，p = 0.043，η2P = 0.190），

ASMR 广告和普通广告之间显著差异（p = 0.043），观看 ASMR 广告时 delta 波

弱于观看普通广告时。脑区的主效应显著（F （2, 40） = 3.271，p = 0.048，η2P 

= 0.141），采用 Bonferroni 法进行事后检验发现，frontal 和 central 两个脑区之间

差异不显著（p = 0.471），frontal 和 parietal 两个脑区之间差异不显著（p = 0.887），



·782·
ASMR 广告的传播效果

——基于认知神经科学的视角

2019 年 12 月
第 1 卷第 10 期

https://doi.org/10.35534/pc.0110050                                                                www.sciscanpub.com/journals/pc

central 和 parietal 两个脑区之间差异不显著（p = 0.055）。广告与脑区的交互效

应不显著（F （2, 40） = 0.989，p = 0.368，η2P = 0.047）。

3.2.5 FEA 和 TAR

对两种类型的广告的 FEA 进行配对样本 t 检验发现，两种类型之间的 FEA

差异不显著（t （20） = 1.361，p = 0.189，Cohen' s d = 0.166）。

对两种广告类型的 TAR 进行配对样本 t 检验发现，两种广告类型之间的

TAR 差异显著，ASMR 广告的 TAR 值显著低于普通广告（t （20） = 3.083，p = 0.006，

Cohen' s d = 0.138）。

4  讨论

本研究考察了 ASMR 广告和普通广告这两种类型的广告在情绪、注意层面

对受众的影响，取得了一些有意义的发现：首先，ASMR 广告和普通广告在主观

感受上的差异，主要来自听觉引起的酥麻感。这意味着 ASMR 广告会诱发受众

的 ASMR 反应。其次，ASMR 广告的 beta 波强度高于普通广告，而 delta 波强度

低于普通广告。最后，虽然 FEA 没有表现出显著差异，但是 ASMR 广告的 TAR

指标明显低于普通广告。这表明 ASMR 广告具有和普通广告不同的传播效果。

以往的研究发现，beta 节律振荡受听觉影响，并且与人的情绪变化有关［18］。

Schimmack 和 Grob （2000） 建立了三个维度的情感反应模型，三个维度分别是 “效

价”（愉悦—不愉悦），“能量唤起” （觉醒—疲劳）和“紧张唤起” （放松—

紧张） ［19］。有研究采用此情感反应的模型，以梅尔频率倒谱系数（Mel-frequency 

cepstral coefficients，MFCCs）来描述听力信号，用波段功率和前额叶不对称这两

个特征描述脑电信号，从而探究如何用大脑活动来预测音乐所诱发的情绪［18］。

结果发现，beta 和 delta 波段的频率可以较好地预测唤醒度（arousal）的反应；

beta 和 gamma 波段的活动则可以较好地预测紧张度（tension）的反应［18］。因此，

beta 波段在情绪预测中十分重要，beta 波越强，预期情感响应的数值越高［18］。

Daly 等 （2014）的另一项音乐与情绪关系的研究指出，当情感响应的数值越大时，

情感效价越积极［20］。因此，beta 波越强，实际情感效价越积极［20］。

在本实验中，ASMR 广告对 beta 波的影响与普通广告对 beta 波的影响有显
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著差异，说明两种类型的广告对用户的情绪产生了有差异的影响。在观看 ASMR

广告时，受众的 beta 波 PSD 强于观看普通广告时。结合主观感受上“酥麻感”

的差异，这一发现暗示 ASMR 广告能通过听觉带给用户更强烈的愉悦感。

有研究认为，delta 节律振荡的变化与大脑信号探测和决策制定的功能有关。

delta 节律振荡随着刺激评估和记忆更新而变化，此反应可在听觉刺激时获得

［21］。在此基础上，Sanyal 等人（2015）研究了不同情绪（快乐 / 悲伤）的音

乐片段对 delta 波功率谱强度变化的影响［22］。结果发现，delta 波段的功率谱

和标度指数在不同情绪的音乐片段播放时有显著的变化，音乐的情感效价越高，

delta 波段功率谱提高越显著，delta 波段标度指数下降越显著，并且 delta 波的功

率谱数值越高，注意水平越高；delta 波的强度较低，则注意水平较低［1］。

在本研究中，ASMR 广告的 delta 波 PSD 明显弱于普通广告。我们猜测此结

果的出现，可能与 ASMR 能够使人感到轻松的特点有关［9］。由于个体观看

ASMR 广告时的 ASMR 反应被轻度激发，个体处于更为放松的状态，注意相对

分散。

根据“趋近—回避模型”，FEA 指标可判断个体情绪动机维度上的回避与

趋近［8］。在以往的研究中，有研究者采用这一指标作为衡量广告对人情绪影

响的工具［8］ ［13］。Ohme 等人（2010）考察了索尼“Bravia”的三个广告中

FEA 的差异，结果发现用户对有“BALLS”这一元素的广告产生了趋近性反应，

而对有“PAINTS”和“PLAY DOH”这两个元素的两支广告产生了回避性反应［23］。

然而在本研究中，虽然 ASMR 广告在 FEA 指标的数值上略高于普通广告，

但两者并没有显著区别，均呈现出趋近性反应。这一结果也与实验操作检验中

有关愉悦感的数据所显示的结果相吻合。我们猜测这一结果的出现，可能是因

为普通广告从视觉刺激上已经给予了观看者足够的愉悦感，而 ASMR 广告对声

音真实感的强化并不能在此基础上进一步强化愉悦感进。另一个可能的原因在

于，大部分 ASMR 广告时长较短，而更强烈的 ASMR 反应可能需要更长时间的

刺激激发。ASMR 广告可能存在的一些特殊性，值得我们进一步探究。

TAR 是反映心理负荷的有效指标，心理负荷增加时，TAR 数值升高。Dan & 

Reiner （2017）以 TAR 指标测量观看 2D 和 3D 教学视频时个体的心理负荷，他
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们发现，观看 2D 教学视频时的 TAR 显著高于观看 3D 教学视频［24］。研究者

认为这是因为 3D 视频对现实更加还原，增加的感觉线索使大脑处理信息时避免

了歧义，因而大脑处理信息所花费的资源减少，心理负荷降低［24］。

本研究将这一指标用于 ASMR 广告和普通广告的对比，发现 ASMR 广告的

TAR 数值显著低于普通广告，这说明在观看 ASMR 广告时受众的心理负荷更低。

原因可能在于，ASMR 广告中的声音和在现实中听到的声音更加一致，大脑在处

理这些信息时将其与先前的经验相匹配，减少了处理工作记忆的负荷，最终导

致更低的心理负荷。

尽管我们猜测 ASMR 广告对音频真实感的强化并不能带来更多愉悦感，但

是不可否认，相对于普通广告中视觉信息和听觉信息相对均衡的状态，ASMR 广

告是一类试图通过声音来取得更好广告效果的广告。听觉信息对于 ASMR 广告

的实际传播效果至关重要。在本研究中，这一类型广告与普通广告对 beta 波的

影响有显著差异，能够给个体带来更强的情绪唤醒。此结果也支持了先前相关

研究的结论，说明 beta 波能较好地预测听觉对人情绪的影响，是判断听觉影响

下被试情绪状况的良好客观指标［18］。此外，本研究通过 ASMR 广告和普通

广告两种不同的广告类型，试图区分出两种广告在 TAR 指标上的差异。最终的

结果也支持了 TAR 在测量不同类型广告所带来的心理负荷时有良好的区分效度，

可进一步被运用于对广告效果的判断中。ASMR 广告在形式上的创新无可否认，

但是从情绪和注意层面上，ASMR 广告并没有取得广告投放者所预期的很好的广

告效果，特别是在情绪愉悦度与趋近动机上。至于 ASMR 广告在其他层面上的

效果，仍然需要后续研究进一步探索。

本研究仍存在一些不足和局限。首先，在刺激材料的选择上，由于当前

ASMR 广告较少，难以找到足够的内容相似度完全匹配的 ASMR 广告和普通广告。

因此，ASMR 广告和普通广告在呈现内容上有一定差异。尽管我们使用实验设计

尽量控制了这种随机误差，但仍可能导致被试在观看两种广告时由于内容不同而

产生不同的情绪。另外，在被试的选取上，受限于技术的应用，受众面较为狭小。

实验室情境的设置也可能会带来一定程度的混淆。但无论如何，本研究都是采用

认知神经科学技术对以声音为主要特色的广告效果进行研究的一个有益尝试。
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5  结论

ASMR 广告能够比普通广告诱发更多的情绪唤醒和注意分散，以及更少的心

理负荷，但是二者在情绪愉悦度和趋近动机上没有明显的区别。
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