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摘要：目的 建构一个全感官广告沟通概念模型。方法 首先，基于人脑整合感知外界刺激，越多感官参

与，效果越好，感官缺失则导致感知失调、失误等规律，提出全感官广告沟通概念；其次，从感官设计、

感官传播、感官体验、整体知觉及心理行为反应等层面建构全感官广告沟通模型；最后，从挖掘、聚焦

和互动角度提出全感官广告沟通策略。结论 借助感觉模拟技术和“通感”技巧，策划“整体知觉”、创

意“感官印记”、设计“感官触点”，并根据“感官补偿”原则进行媒介投放,全感官广告可提升真实性、

感染力和说服力。 
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Full Sensory Advertising Communication Based on Multi Sensory Integration 

MO Mei-feng, XIANG Yuan-yuan 
(Hunan University, Changsha 410082, China) 

ABSTRACT: It aims to construct a communication conceptual model of full sensory advertising. Firstly, it puts forward a 

concept of full sensory advertising communication based on the laws about human brain integrating multi-sensory, more 

sensory more effective, sensory loss may result in perception disorder or errors. Then it constructs a full sensory adver-

tising communication model including sensory design, sensory media, sensory experience, integrated sensory, and psy-

chological behavioral response; lastly, proposes a few full sensory advertising communication strategies. Full sensual ad-

vertising can promote authenticity, appeal and persuasion by planning "integrated sensory", creating "sensory imprinting", 

designing "sensory contact", and delivering according to law of "sensory compensation". 
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人体对外界的刺激，总是通过不同感官分别感知

不同信息，最后通过大脑进行整合，形成整体知觉[1]。

这样，不同感官接收到的不同信息，才不会碎片化。

两个或两个以上的感官在同一时间接收到的线索比

单一感官更容易被检测到，即多感官刺激效果比单一

感官更明显[2]。感官剥夺实验研究发现，被试者全部

活动严重失调，即感官缺失会导致感知失调、失误[3]。 

现代广告大量运用视听元素，但忽视其他感官元

素，导致广告印象碎片化，还造成受众对广告不信任、

记忆不理想、反应不明显。有些广告虽采用了多感官

设计，但没有整合，导致视听信息爆表，而嗅、触、

味觉信息低于阈限值，或不同感官信息相互冲突，广

告效果被抵消等问题。当前，广告媒体泛化并日益丰

富，感官模拟技术门槛降低并日益发达，广告人梦寐

以求的全感官沟通可望实现。 

1  全感官广告沟通概念 

全感官广告沟通是一种综合运用各种媒介与传

感技术、互动技术、嗅觉发生装置、体验活动，以及

【视觉传达设计】 
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“通感”技巧等[4]，尽可能多地调动受众的感觉器官，

全官能地影响受众并令其产生整体体验的互动沟通

过程。借助感官媒介的一对多性或大规模制定性，全

感官广告比全感官营销的成本更低，效率更高，效果

更好。 

基于此，不管是广告策划、创意、设计，还是投

放，都应进行“全感官转变”，以帮助品牌在受众心中

留下深刻的“全感官印记”。从视觉识别（VI）到全感

官识别和沟通，全感官广告将颠覆传统的广告策划创

意流程和媒介投放体系。 

1.1  对广告创意策划的要求 

广告创意策划者要着力于每一个可能会影响受

众的“感官触点”。广告活动的视听、气味、氛围等，

都要进行多感官整合设计。五种感官元素既不过度也

不缺席，且元素之间要有机互动，具有整体性，有助

于产生正面、愉悦体验。广告创意的编码与解码，即

创意者与接受者的感官感受必须达到一致，或者近

似，才不会产生认知失调或误解，进而才能提升广告

的感染力和说服力。 

1.2  对广告媒介投放的要求 

广告媒体经营者要从视听二维到五感多维，进行

媒介创意投放。尽管视听信息是最主要的感官信息，

但同质化严重，信息相互抵消和拥堵，受众对视听刺

激的阈限值已很高。广告投放必须打破传统上把不同

类别、级别或规模的“媒体”进行组合的思路，而要基

于品牌的特性和受众的内在需求，根据受众的视、听、

嗅、味、触等不同“介质”感官信息的偏好，进行跨介质

互动和融媒介投放。在融合中互动，在融合中整合，在

融合中创新，在融合中提升广告投放的效率和效果。 

2  全感官广告沟通模型 

全感官广告涉及到广告人的创意策划、媒介的传

播、受众的感官感觉、大脑整合加工处理及心理行为

反应等多个层面，其沟通过程可分为 5 个阶段（见图

1）：多感官符号组合设计、多感官媒介场景建构、多

感官整合感觉、整体知觉和消费心理行为反应。 

 

图 1  全感官广告沟通模型 
Fig.1 Full sensory advertising communication model 

2.1  全感官符号组合设计 

当前，视觉泛滥，听觉乏力，广告的视听信息总

量已超出受众负荷的极限，受众对之已产生审美疲

劳，形成免疫力；嗅、触、味等符号在广告中应用得

少，干扰也少很多。随着传感技术、嗅觉发生装置及

体验活动的普及，全感官传播已不再是问题。挖掘受

众的感官需要，设计出多感官广告作品及活动，用感

官媒介传播，或借助巧妙的“通感”技法，全感官设计

将成为广告创意者的努力方向。 

2.2  全感官媒介场景建构 

进行广告媒介全感官场景建构时，要充分考虑受

众所处的场景及其中的感官需求，发挥每一种媒介的

感官沟通功能。世界自然基金会把“菜锅温度”与“地

面温度”关联，策划了一场以大地为灶台烹饪食物的

活动，呼吁人们关注全球变暖。这个场景采用了体验

媒介，传播了嗅觉、味觉和触觉等大众媒介难以胜任

的信息。随着材料工业的发展，用大豆粉和米粉压制

成纸张，用天然食物中提取的色素进行印刷，纸媒的

味觉传播已成为可能。大众高尔夫的插页广告，由胶

质米粉、水等制成，是一则可以吃的广告，充分表达

了该车的环保诉求。日本电信电话通信公司推出的

“芳香数字通信”服务[5]，香气发生装置会根据画面和

声音变化发散出相应的香味。借助材料科技、传感技

术、嗅觉发生装置等，大众媒介也可以实现多感官化。

辅以个性化媒介，建构全感官媒介场景已成为可能。 

2.3  全感官感觉 

不同的感官刺激可引发不同的感官体验。视觉是

广告中应用最多的感官信息，从形状、大小、色彩到

亮度，从静态的文字图案到动态的视频，视觉在广告

中发挥着强大的影响力，尤其是注意力和记忆力。听

觉虽没有视觉那么直接和生动，但从环境声到人声、语

言、音乐，听觉信息可以通过人脑加工成有意义的情绪。

嗅觉通过呼吸和环境感知，可以增强受众的记忆力，特

别是强化受众对特定空间的依赖。比如星巴克独特的专

属香味，令人着迷于其塑造的所谓的“第三空间”。触觉

最能给人以真实感，包括人际触觉、产品触觉和环境触

觉[6]。触摸屏和鼠标是间接触觉，可以引发受众的“远

距在场感”。他人的产品使用体验或网购评价是间接的

产品触觉，可补偿无法亲自触摸的缺憾。广告画面的粗

糙触觉比光滑触觉更能“刺”入人心，引发同情心。味觉

的传播媒介少，且味觉本身易受其它感官的影响。所以，

味觉在广告中多与其它感官元素结合。比如，可用炸牛

排的“滋滋”声影响受众对牛排口味的评价[7]。 

2.4  形成整体知觉 

由于不同感官获取的外界不同信息总夹带着各
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种噪音，单靠一种感官系统，有时并不能正确地感知。

比如，如果光线太暗、阻碍物遮蔽等干扰，就无法正

确感知物体的大小。这时需要通过辅以手的触觉和身

体感觉，才能使感知更加精细。广告通过传播“嗅觉

印记”，以及触觉和味觉符号，可实现让受众感觉到

一个有声有色、有气有味、还有感觉的特定的品牌。 

2.5  心理行为反应 

全感官广告能从多个角度和层面刺激受众，这无

疑令其在吸引注意力方面，独具魅力，但这还只是第

一步。不同的感官及其组合还会影响后续的消费心理

和行为。视觉上大的广告更吸引眼球，并暗示品牌含

有更多的价值。暖色让人兴奋，冷色让人放松。花香

吸引女性试用贴身内衣裤。强生婴儿粉味道可勾起了

母亲对亲子温馨时刻的回忆。气味还会影响购买，韩

国 Dunkin's Donuts 在公交车开展香味攻势后，店面

人流增加 16%，销售增加 29%[8]。 

3  全感官广告沟通策略 

全感官广告沟通不只追求“全”，尽可能多地调动

受众的感官只是最简单、最初步的想法，还需采取策

略性挖掘、聚焦和互动。 

3.1  全面触及，尽可能多地调动受众的感官体验 

为了解一种或多种感官刺激对消费心理行为到

底有什么影响、有多大影响，可人为控制一种或多种

感官，再观察受众在认知、情绪、态度、记忆和行为

的存在哪些差别。本文以 M&M 广告《红豆篇》的声

音版（单感官）、视频版（双感官）和德芙巧克力电

视广告《丝滑篇》（借助“通感”的三感官）为研究对

象，通过抽样调查，得出单、双、三感官对消费心理

行为影响（见表 1）。 

表 1  单、双、三感官与消费心理行为 
Tab.1 Single, double, three sensory and consumer psy-

chology behavior 

 单感官 双感官 三感官 

 平均数 
标准 

偏差 
平均数

标准 

偏差 
平均数

标准

偏差

认知 1.79 0.893 2.39 0.527 3.20 0.483

情绪 1.70 0.810 2.23 0.735 2.36 0.695

态度 1.52 0.755 2.09 0.665 2.39 0.633

记忆 1.55 0.617 2.12 0.451 3.26 0.354

行动 1.79 0.927 2.24 0.811 2.55 0.655

（n=64, α>0.847） 

平均评分表明，双感官广告在消费心理与行为各

个层面的影响都优于单感官广告，三感官广告又优于

双感官。标准偏差表明，越多元的感官刺激，人们反应

的偏差就越小。即多感官广告可以强化各层面的影响，

且能减少各层面的偏差。所以，尽可能多地调动受众的

感官，可以产生增强效果和减少偏差双重作用。 

3.2  技术辅助，挖掘媒介的多感官沟通功能 

不同媒介的感官刺激效能不同，存在有无或强弱

之别。传统媒介通过技术升级，也可突破原有的视听

二维局限。通过抽样调查，本文得出了不同媒介的感

官传播功能表（见表 2）。 

表 2  不同媒介的感官传播功能 
Tab.2 Sensory functions of different media 

 影视 广播 报刊 电脑 手机 户外
体验

活动

视觉 强 无 弱 强 强 强 强 

听觉 强 强 无 强 弱 弱 强 

触觉 3D 无 材质 鼠标 触屏 材质 材质

嗅觉 4D 无 油墨 无 无 装置 装置

味觉 无 无 
可食 

材料 
无 无 

可食

材料

可食

材料

（n =64, α>0.902） 

感官媒介组合需从广度、深度、连结等角度思考以

做得当、适度，其中，“广度”是指增加更多不同种类感

官媒介，从不同的感官通道刺激受众，实现整体体验；

“深度”是指增加同种类感官媒介，强化个别感官体验效

果，达到震撼目的；“连结”是指要强化不同感官体验之

间，单一感官体验与整体体验之间的互动。基于这三个

维度的考量，可以形成不同的感官媒介组合[9]。 

3.3  共同的广告目标，聚焦不同感官刺激 

一则有效的全感官广告必须将多个感官刺激整

合形成协同效应。据抽样调查，得出感官刺激的广告

效能强弱（见表 3）。 

表 3  不同感官刺激的广告效能 
Tab.3 Advertising effect of different sensory stimulation 

 认知 情绪 态度 记忆 关联 行为

视觉 强 强 强 强 强 强 

听觉 弱 强 弱 弱 强 弱 

触觉 弱 强 强 强 强 强 

嗅觉 弱 强 强 强 强 强 

味觉 弱 强 强 强 强 强 

（n =64, α>0.825） 

用同一广告目标整合不同的感官刺激是一种可

行的办法。比如，一则广告的目标是记忆，而有利于

记忆的感官元素有视觉、触觉、嗅觉和味觉。于是创

意一个包含这些感官元素广告活动。受众通过不同的

感官通道接收不同的感官信息。所有这些信息都指向

共同的记忆目标，彼此增强，从而令受众形成一种强

化的整体知觉——对品牌的全感官记忆。 
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3.4  “通感”实现感官补偿，跨感官互动实现协同 

为避免“感官缺失”造成的认知失调或偏差，用另

一个感官去代替或补偿，即所谓“感官补偿”[10]。目前

许多广告中存在“感官缺失”问题。为了补偿，可采用

“通感”技法，把不同感官的感觉沟通起来，通过联想

引起感觉转移、交错，产生比真实情景更加真实和奇

妙的意象。 

跨感官协同互动可增强认知协调感，强化正面的

效用。神州专车的“VR 大挑战”活动，用户戴上 VR

眼镜在车内体验虚拟过山车，声光效应、动态触觉，

自己的汗味等，从多个感官让用户对神州专车的安全

性和奇趣之旅印象深刻（见图 2）。 

 

图 2  VR 广告中的多感官体验 
Fig.2 Multi sensory experience in VR advertising 

4  结语 

全感官广告沟通是伴随着媒介仿真化出现的广

告仿真，它将在策划、创意、设计、投放等环节全面

解放人们传播与感受多种广告感官信息的束缚。策划

“整体知觉”、创意“感官印记”、设计“感官触点”，并

据“感官补偿”进行跨感官媒介投放，不仅能使人看到

品牌，还能听到、闻到、感受到、体味到品牌。通过

“整合”和“多感官”，打破界限，释放潜力。 
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