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一、研究背景及问题的提出

随着新媒体技术广泛深入的应用，品牌间的隔

空喊话已成为现实，且变得相对自由和随意。例如：

2017 年 12 月 8 日，苏宁在其官方微博采取一对多跨

行业的方式，连续对美的和海尔等十几个品牌发起

对话，当天获得转发、评论、点赞累计超过 21 000 次；

2018 年 3 月 1 日，京都念慈菴获得国民大品牌称号

后，同行的白云山潘高寿和远大舒邦等众多品牌，在

各自官方微博采取多对一的方式，轮番对京都念慈

菴发起对话，当天获得转发、评论、点赞累计达 12 000
多次。类似的例子不胜枚举，它们已经引起诸多实

践工作者的重视。因为这样做能快速吸引大规模消

费者的注意和兴趣，而且在新媒体背景下，这种低成

本传播行为还会呈现更深的递进和更广的叠加效

应，对品牌形象的塑造起着关键作用[1]。

可是，这种新的、有趣的品牌互动从学术上究竟

该做何解释呢？对此，本研究首次提出“品牌调侃”

这一概念，并将其初步定义为：两个及以上数量的品

牌之间，通过新媒体平台(如企业官方微博平台和微

信公众号等)，出于网络印象管理和提升经济绩效的

动机，选择适当的时机，采取一对一、一对多、多对一

或顺序接力调侃的形式，以拟人化(personification)的
沟通方式，包括品牌互黑、互捧、表白、撒娇等进行互

动。由此吸引消费者的注意和兴趣，使其自愿、自发

地做出点赞、评论和转发等递进叠加的传播行为。

事实上，品牌调侃已经成为一种新的营销常

态。因为传统的营销宣传和沟通，绝大多数开始陷

入“烧钱投入”(广告宣传)和“体力劳动”(营业推广)两
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种路数[2]。如何运用巧妙的方法以最低的成本获得

最好的营销沟通效力，逐渐成为营销实践和理论研

究普遍关注的热点话题。随着新媒体技术的发展，

在品牌宣传沟通过程中，品牌调侃这种“四两拨千

斤”的做法，逐渐成为可能，且备受品牌经理人的青

睐。另外，从新媒体网络环境来看，也非常有利于品

牌调侃的传播。2018 年，《财富》“世界 500 强”中有

84%的企业在使用 Facebook，其中很多品牌都拥有

超过 100 万名的粉丝[3]。微博官方公布的数据显示，

2019 年 6 月国内微博的月活跃用户数达到了 4.86
亿；新浪科技的统计数据显示，截至 2019 年 3 月，微

信全球月活跃用户数已突破 11 亿。可见，根植于这

样的传播土壤，品牌调侃将会像核裂变中的链式反

应，形成指数级传播。

基于此，本研究将围绕品牌调侃的概念界定及

其特征展开探索性分析。具体回答如下问题：首先，

品牌调侃的概念该如何界定？其次，品牌调侃与人

际调侃间的区别是什么？最后，品牌调侃自身具有

哪些主要特征？本文的研究结论不仅将拉开学者们

探索品牌调侃的研究序幕，拓展品牌互动的研究空

间，还将为品牌调侃的营销实践操作提供重要的参

考和指导。

二、文献述评和理论基础

(一)文献述评

品牌调侃是两个及以上数量的品牌在新媒体平

台上的互动，同时，消费者作为观众对品牌调侃的内

容可以进行创造并转发。由此可见，品牌调侃属于

品牌互动研究的方向，可以从两个方面进行文献述

评：一方面是两个品牌间的互动，侧重于战略和战术

层面的合作与竞争；另一方面是单个品牌与消费者

间的互动，侧重于营销宣传沟通。

1. 两个品牌间的互动

以往两个品牌间的互动主要体现为战略和战术

层面的合作与竞争，见图 1(a)。从战略合作视角来

看，有学者参考并结合安索夫矩阵，讨论了品牌联合

过程中目标市场与产品组合间的匹配与优化[4]；也有

学者从战术合作视角分析了品牌联合应该如何打广

告才能获得协同效应[5]。从战略竞争视角来看，有学

者结合资源基础与核心能力理论，讨论了品牌竞争

优势的来源[6]；也有学者从消费者空间位置的移动和

智能手机优惠券等视角，研究了品牌在促销方面的

竞争[7]。从战术竞争视角来看，有学者研究了竞争品

牌 A 对消费者施以某种策略，消费者对其所忠诚的

原品牌 B 做出怎样的反应 [8]。例如，品牌 A 可以通

过为消费者提供赠品和价格折扣以及广告轰炸等策

略，吸引消费者远离竞争品牌 B[9]。而当消费者更多

地承诺和忠诚于品牌 B 时，竞争品牌 A 对消费者的

刺激所引发的正面情感唤起，则更有可能被转移至

消费者对品牌 B 的喜爱上来 [10]。反过来，也有学者

从会员制、财务投入和社交风险等方面，研究了品牌

B 该如何为消费者设置门槛和障碍，以阻止其转换

至竞争品牌 A[11]。

品牌调侃，见图 1(b)，与以往两个品牌间的互动

有着重要的区别：第一，以往品牌互动主体是两个，

而品牌调侃的主体数量可以是两个及以上，甚至是

几十个。第二，以往品牌互动的形式基本为一对一，

互动内容无非是战略和战术层面的竞争与合作，侧

重线下，市场行为特征显著；品牌调侃则属于网络印

象管理的一种重要策略，其形式可以包括一对一、一

对多、多对一和顺序接力调侃，调侃内容可以从产品

图1 文献梳理比较：两个品牌间的互动与品牌调侃
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或服务到相关的各类社会热点，非市场行为特征显

著。第三，以往品牌互动的目标、动机和计划相对明

确，不是合作就是竞争；品牌调侃的目标、动机和计

划却相对模糊、隐蔽、多样，甚至无厘头，而且品牌被

调侃时可能处于无准备状态。第四，以往品牌互动

行为所造成的结果基本上与产品销售绩效直接相

关；品牌调侃则主要是吸引消费者的注意力和引发

他们的自媒体或社交媒体的传播行为，与产品销售

绩效间接相关。

2. 单个品牌与消费者间的互动

以往有关单个品牌与消费者之间的互动研究，

主要集中在表达方式上。这种表达方式具体可以分

为两个方向：一个是单个品牌对消费者的信息传递

或表达；另一个是消费者对单个品牌的反应或评论，

例如营销实践中消费者对品牌的吐槽或者评价等行

为。其中，第一个方向的研究总体来看集中在拟人

化表达方面。例如：拟人化表达不仅可以降低消费

者与品牌之间的心理距离，还可以将消费者代入不

同的角色(伙伴或主人)，表达信息的范围可以从产品

到各种社会热点等 [12]。在此基础上，有学者研究了

更加具体的拟人化表达方式。例如：可爱能够提升

消费者与品牌间的沟通质量[13-14]；幽默会降低信息源

的可靠性，但会提高消费者对品牌的正面情感和购

买意愿，甚至还能化解消费者的抱怨 [15]。也有学者

从自夸情境、自夸方式、自夸方法等方面进行了一系

列有益的探索[16]，还有学者从相反的视角，发现自黑

在品牌负面事件沟通过程中起到了缓解的作用[17]。

品牌调侃与以往单个品牌与消费者间的互动研

究有着重要的区别：第一，品牌调侃关注的是两个及

以上企业之间的互动，消费者在其中是观众，可以主

动参与创造并主导传播，即他们可以对品牌调侃内

容加入自己的评论，并在各类新媒体上自主自愿地

传播；而以往研究则聚焦于单个品牌与消费者之间

的互动，消费者在其中只是被动接受刺激。第二，品

牌调侃不仅包括以往研究中的拟人化、可爱、幽默等

表达方式，而且还包括互黑、互捧、相互表白等表达

方式。在品牌群体调侃过程中，主动发起调侃的品

牌可针对不同的被调侃品牌，同时采用多种表达方

式；而在以往单个品牌对消费者的宣传沟通中，较多

采取单一的表达方式。第三，品牌调侃事件发生的

时间较短，而且难以不断重复；以往单个品牌对消费

者宣传发生的时间则较长，而且可以不断重复。第

四，品牌调侃的不同方式能否对涉事品牌产生正面

绩效，其结果难以预料。相对而言，单个品牌对消费

者的不同信息表达方式更容易预知结果。

(二)理论基础：人际调侃

人际调侃属于线下传统印象管理的范畴，相关

研究是在面子对语言和社交互动影响的框架下展开

的。为了维护自己和他人的面子，人们需要遵循一

定的语言和行为规范，像礼貌、谦虚和自我控制

等 [18]。可有时人们不得不去面对一些人际冲突，讲

出的话或做出的行为可能会伤害到对方，为了尽可

能减少这种负面结果并保全对方的面子，调侃就是

一种偏离规范但有效的、间接的和隐蔽的策略 [19]。

结合不同的研究背景，学者们普遍认同的调侃的一

个定义是：调侃方对被调侃方某个方面有意或无意

的评价，在调侃方看来，带有好玩(playful)、挑逗或挑

衅(provocation)的成分在里面，其内容可以包括自嘲、

互黑、讽刺、嘲笑、幽默、玩笑、侮辱、戏弄、隐晦的批

评等，但又不完全等同于它们当中的任何一个 [20]。

其中，好玩、挑逗或挑衅是人际调侃诸多定义中共同

的特征。

调侃是一种微妙的信号传递，其效价(valence)不
明确[21]。在人际调侃中，指出他人生理上的缺陷、古

怪的习惯、不得体的着装，或者做出其他一些不太讨

人喜欢的评论(less-than-flattering observations)，往往

会带来负面效价。但通常情况下，人际调侃是为了

增强社交联系、娱乐自己或他人、表达归属感或喜爱

之情等。尽管调侃方试图通过手势、面部表情或“开

玩笑”的语调来减轻调侃的负面感觉，但还是经常会

被误解。其原因在于，说者与听者在调侃动机和言

行方面的认知存在较大差异[22]。比如调侃方认为自

己是闹着玩的、无辜的，但被调侃方却认为是恶意

的。因此有学者研究发现，与被调侃方相比，调侃方

会赋予内隐动机更大的权重；而与调侃方相比，被调

侃方赋予外显言行更大的权重[23]。

关于调侃对互动结果的影响，其中有不少调节

变量，比如先前的调侃经历。如果这种经历是正面

的，它将会正向影响调侃的结果；反之，将会对调侃

产生负面影响 [24]。有研究发现，随和的人 (people
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high in agreeableness)比不随和的人会更加正面地评

价调侃，而情绪不稳定的人(participants high in neu⁃
roticism)比情绪稳定的人对调侃的评价更为负面[25]。

女性认为调侃更加好玩，是加强人际关系的一种方

式；而男性却认为调侃不严肃、不正式，会弱化人际

关系 [26]。由此可见，人际调侃的研究结论已经相当

丰富，它们对品牌调侃的分析将起到很好的借鉴和

指导作用。反过来看，对品牌调侃的探讨也将拓展

人际调侃相关理论的研究和应用。

三、品牌调侃的概念及其特征

本研究拟在对现实中发生的诸多品牌调侃事件

进行分析的基础上，参考和借鉴人际调侃研究的成

果，对品牌调侃的概念进行界定，概括其主要特征，

并进一步分析品牌调侃与人际调侃的区别。

(一)品牌调侃事件的提取及分析

对于品牌调侃事件的提取，本文采用内容分析

的方法，由 4 名市场营销专业硕士研究生，于 2018
年 6 月初在百度、搜狗等主要搜索引擎，以品牌互

撩、品牌表白、品牌互黑、品牌互怼等为主要关键词，

自定义搜索的时间范围，首先对品牌调侃事件展开

搜集工作。在剔除重复事件后，共计得到 35 个品牌

调侃的事件，时间跨度为 2016 年 5 月 1 日-2018 年

5 月 31 日。各品牌调侃事件的基本情况见表 1。
这 35 个品牌调侃事件中，来自品牌官方微博的

有 33 个，来自报纸的有 2 个。从品牌调侃的形式来

看，一对一的调侃事件有 15 个，一对多的有 16 个，

多对一的有 2 个，顺序接力调侃的有 2 个。从行业

来看，共涉及 31 个，其中主动调侃品牌涉及 19 个行

业，被动调侃品牌涉及 30 个行业。从品牌分类来

看，主动调侃的品牌有 64 个，被调侃的品牌有 176
个。另外，来自中国的品牌有 171 个，外国的品牌有

33 个。从发生时间来看，2016 年 5 月-12 月有 4 个

调侃事件，2017 年有 15 个，2018 年 1 月-5 月有 16
个。由此可见，最近两年品牌调侃事件频发，平均每

个月都超过一起。从调侃时机的选择来看，基本是

东西方文化背景下具有代表性的节假日、品牌生日

或新产品发布日，还有一些是行业中具有特殊意义

的日子。

样本特征的统计由 3 名课题组成员独立完成，

其交叉判别系数 R 均在 0.8 以上，是可以接受的。

对于不一致的地方，在经过与其他成员协商讨论后

最终达成一致意见。

(二)品牌调侃概念的提出

在提出品牌个性[27]、品牌形象[28]、品牌关系[29]、品

牌拟人化[27]、品牌摆架子[30]等概念时，品牌管理领域

的学者往往会按照品牌似人的逻辑，借鉴或者以人

际理论中的个性理论、形象理论、关系理论等为基础

展开研究，因此，本文在研究品牌调侃的过程中，同

样需要参考和借鉴人际调侃的相关研究成果。

基于对各品牌调侃事件的分析以及人际调侃的

相关理论可知，品牌调侃与人际调侃类似但又有所

不同。品牌调侃发生在新媒体平台，其表达方式可

包括表白、调情、挑战、互捧、互怼、揭短、开玩笑、拌

嘴、撒娇、卖萌等。它们的共同特征在于拟人化和好

玩。品牌调侃的动机有制造矛盾冲突，展现自我优

势；拉拢、抱团取暖，吸引共同消费群体的注意；蹭热

度、借势、联合，并制造话题，加强传播力度；用品牌

的拟化口吻实现用户的自我表达；化解危机，转移消

分析对象

信息来源

调侃形式

发生时间

具体分类

官方微博

报纸

一对一

一对多

多对一

顺序接力

2016年
2017年
2018年

数量

33个
2个
15个
16个
2个
2个
4个
15个
16个

分析对象

调侃角色

品牌国别

时机选择

行业分布

具体分类

主动调侃品牌

被调侃品牌

中国

外国

节假日

品牌生日

新产品发布日

主动调侃品牌

被动调侃品牌

数量

64个
176个
171个
33个
30个
3个
2个
19个
30个

表 1 品牌调侃事件基本情况统计分析
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费者的注意；等等。结合网络印象管理的目的来看，

品牌调侃无非是希望影响和管理消费者对品牌形成

印象的过程。一方面努力塑造品牌在消费者心目中

的良好形象，进行获得性印象管理；另一方面尽可能

弱化自己的缺点，避免被消费者消极看待，进行保护

性印象管理[31]。

然而，网络调侃的结果对涉事品牌来说，是难以

控制的。其结果有正面的，比如：体现心照不宣的相

互成全，增进品牌间的情感联结[29]，表达品牌双方的

诉求，展现企业的实力、理念和价值观，展现文案功

底，制造爆点，以及为单方或双方的活动造势等。也

有负面的，比如：揭短、互黑等相互贬低[27]，无法感受

到品牌间的友好，或者被认为是炒作、作秀、利益的

驱使等。与人际调侃不同的是，与正面的品牌调侃

相比，负面的品牌调侃相对要少很多。其原因在于，

以商业利益为出发点、双赢互利的经营理念已经普

及，并得到绝大多数企业的认可。

综上所述，本研究首次提出品牌调侃这一概念，

并给出了如前文所述的定义。

(三)品牌调侃的特征

1. 时机特征

品牌调侃的发生大多依赖于时间，也就是节日

的选择，而较少依赖情境。这些节日归纳起来主要

有三类：一是东西方文化背景下的节假日，共有 14
个，例如中秋节、春节、圣诞节和情人节等。二是品

牌生日或新产品发布日，共有 10 个，例如锤子手机 5
月 15 号新产品发布会等。这两类日期举办活动或

发布信息，更容易将涉事主体扮演的不同角色带入

情境，激发它们以及观众的情感和情绪，彰显涉事主

体的权力感和面子感，并加强它们相互之间的情感

关系 [32]。三是行业或与品牌相关的一些特殊日子，

共有 11 个，例如 5 月 10 日的中国品牌日和 9 月 17
日的国民骑行日等。在这类日期举办活动或发布信

息，能够表达涉事主体的社会责任、公益、道德等诉

求，彰显和塑造良好的公我形象[33]。

2. 形式特征

在人际调侃中，文献研究多集中于一对一的调

侃，较少有人讨论一对多、多对一的调侃以及顺序接

力调侃。其原因在于：一方面，一对一的调侃在线下

的现实生活中出现频率较高；另一方面，一对多、多

对一的调侃和顺序接力调侃在研究方法的设计操作

上存在一定的困难。

在 35 个品牌调侃事件中，采取一对多形式的有

16 个，例如华为荣耀手机调侃携程旅行、高德地图、

百度糯米等 20 个品牌(2018 年 4 月)。相关研究表

明：与被调侃方相比，人们普遍会认为主动调侃方更

具有权力感和面子感，而且被调侃的人数越多、地位

越高，调侃方所获得的权力感和面子感就会越

多[34]。一对一的品牌调侃事件有 15 个，例如京东调

侃华为(2018 年 4 月)。多对一的品牌调侃事件只有

2 个，例如爱奇艺、科大讯飞、神州专车等 11 个品牌

调侃锤子手机(2018 年 5 月)。相关研究表明：当主

体 A 遇到喜事或需要帮助时，如果有越多的其他主

体尤其是地位较高的主体主动参与调侃，那么主体

A 所获得的权力感和面子感就会越多[35]。顺序接力

的品牌调侃事件也只有 2 个，例如五芳斋调侃南方

黑芝麻、南方黑芝麻调侃稻花香、马应龙调侃五芳斋

等共涉及 20 个品牌的顺序接力调侃(2018 年 5 月)。
不难看出，一对多和一对一的品牌调侃发生频

率都很高，而多对一和顺序接力调侃发生的频率却

很低。其原因在于，尽管一对一的品牌调侃难以造

成轰动的群体效应，吸引消费者的注意和兴趣，而多

对一的主动调侃方品牌在时机和内容的选择上却又

难以步调一致，形成良好的传播效果。顺序接力调

侃则需要被调侃的品牌自愿接力，并清楚接力的方

向，也就是下一个调侃的目标和内容，否则也无法实

现顺序调侃或达到预期的效果。

3. 内容特征

本文搜集到的数据中，主动调侃的语言条目有

243 条，图文结合的有 216 条；被调侃品牌回应的语

言条目有 130 条，图文结合的有 105 条。在对调侃内

容进行归纳和分类之后，本研究总结出三个方面的内

容特征频次最高：拟人化(595 条)、与时间或情境的匹

配(496 条)、好玩和隐喻(分别为 476 条和 337 条)。
首先是需要采用拟人化的表达。例如，国美@

亲爱的美的、@亲爱的格力等。相关研究表明：拟人

化沟通会让消费者更有可能认为品牌是有生命的，

能够提升品牌作为“人”的可信度，增加消费者的临

场感和存在感，帮助品牌与消费者形成社会化联系，

加深他们之间的关系[36]。
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其次是需要与时间或情境匹配。例如，2017 年

感恩节，杜蕾斯@箭牌口香糖：“亲爱的，这么多年，

感谢你在我左边，成为购买我的借口。你的老朋友，

杜蕾斯。”相关研究表明：与不匹配相比，当品牌发布

的信息与时间或情境相匹配时，从理性思维来讲，更

能提高消费者对信息处理的认知流畅性；从感性思

维来讲，则更能激发消费者对情境的临场感，进而对

品牌形成积极正面的态度[37-38]。

最后是好玩和隐喻。例如，苏宁易购@华帝家

电：“自从有了你，我上得了厅堂下得了厨房。”相关

研究表明：一方面，有趣和幽默等带有娱乐性质的信

息能够吸引消费者的注意和兴趣[39]；另一方面，直接

调侃会存在很高的潜在成本，如果没有经过调整或

缓解，或将导致严重的敌意，对调侃方和被调侃方来

说，都是一种面子威胁。因此，为了顾全双方的面

子，调侃方多半会采取隐喻的做法来表达调侃[40]，这

就需要调侃双方以及消费者了解品牌背景知识。

(四)品牌调侃与人际调侃的区别

品牌调侃与人际调侃既有联系也有区别，主要

体现在如下方面：(1)理论基础。品牌调侃的研究是

参考和对比人际调侃理论，按照品牌似人的逻辑[27]，

采用拟人化隐喻来开展的；而人际调侃则是以“面子

问题”(face concerns)为理论基础的。面子指在人际

沟通过程中对自己或他人尊严或脸面的顾及程度，

会影响人际调侃中的语言和社交互动。(2)发生渠

道。在互联网媒介没有出现之前，品牌调侃难以发

生，一方面是因为线下缺少适合品牌发起调侃的平

台或载体；另一方面是因为线下难以吸引大规模消

费者的注意，实现良好的传播效果。可见，品牌调侃

的发生需要依托线上的平台或载体，尤其是自媒体

和社交网站(如官方微博、Facebook 等)。但人际调侃

既可以出现在线下，也可以出现在线上 [21]。尽管目

前实践中已经出现了线上的人际调侃，比如企业家

董明珠和雷军之间以及其他名人之间在微博上的调

侃等，但在理论上还缺乏相关研究。(3)发生背景。

品牌调侃发生的时机大多选择在东西方文化背景下

的节假日，并且调侃的内容与节假日的特征是匹配

的；人际调侃的发生则大多依赖特定的情境或场景，

会受到调侃双方角色和关系等因素的影响 [24]，调侃

的内容同样也要与这些因素匹配。(4)调侃形式。品

牌调侃的形式以一对多为主，兼有一对一、多对一和

顺序接力调侃，且多侧重于群体层面；人际调侃则多

集中于一对一的形式，且多侧重于个体层面。(5)主
客体及其关系。品牌调侃的主体和客体都是企业或

产品品牌，可以是同行业的，也可以是跨行业的。发

起调侃的品牌与被调侃的品牌之间是平等的关系，

不受权力依赖或实力强弱的影响。而在人际调侃

中，主体和客体都是人，而且调侃普遍发生在强对

弱、上对下的角色关系中 [26]。(6)观众数量。在互联

网背景下，由于不受时间和地点的限制，品牌调侃事

件的观众是大规模的；而人际调侃主要发生在线下，

因而观众数量很小。(7)调侃结果。面对品牌调侃事

件，观众(消费者)会做出自媒体行为(如点赞、评论和

转发等)，并激发出递进、连带和叠加的传播行为和

效应，从而对参与调侃的品牌知名度和形象等产生

较大的影响。而在线下的人际调侃中，观众的传播

行为比较单一，调侃之后并不能引发大规模的自媒

体行为[22]，对调侃双方也不会造成较大的社会影响。

综上，品牌调侃与人际调侃的区别可总结如表 2
所示。

四、研究结论与管理启示

(一)研究结论

基于营销实践驱动和品牌互动文献述评，本文

参考和对比了人际调侃理论，围绕品牌调侃概念界

定及其特征展开了探索性研究；采用内容分析方法，

从品牌调侃的样本特征、概念界定、时机特征、形式

特征和内容特征等方面展开了讨论。具体研究结论

如下。

理论基础

发生渠道

发生背景

形式

主客体

主客体关系

观众数量

结果

品牌调侃

人际调侃理论

线上

时机

一对多/群体

品牌/品牌

平等/跨行业

大规模

线上叠加效应

人际调侃

面子理论

线上/线下

情境

一对一/个体

人/人
强对弱/上对下

小范围

线下单一效应

资料来源：作者根据相关文献及调研数据进行讨论和思
考整理而得。

表 2 品牌调侃与人际调侃的区别

··37China Social Science Excellence .All rights reserved. https://www.rdfybk.com/



MARKETING
市场营销·下半月（理论版） 2020.5

第一，从品牌调侃的时机特征来看，绝大多数品

牌调侃事件都是发生在节假日、品牌生日或新产品发

布会以及行业中一些具有特殊意义的日子。与人际

调侃伴随着规范偏离和人际冲突不同，品牌调侃带有

较强的随机性、偶发性，调侃的动机和目的不在于涉

事品牌，而在于作为观众的消费者。另外，虽然受情

境驱动的品牌调侃事件很少，但也已拉开了序幕。

第二，从品牌调侃的形式特征来看，以一对多和

一对一的群体互动为主，以多对一和顺序接力调侃

为辅。这一点与人际调侃有着较大的区别，人际调

侃大多集中于一对一的线下个体层面，很少有一对

多、多对一以及顺序接力形式的调侃。

第三，从品牌调侃的内容特征来看，首先是拟人

化，主要体现在调侃品牌间的角色关系方面，使用

“爱情”“友情”“合作伙伴”等拟人化的语气和语言表

达。其次是与时间或情境相匹配，主要指品牌调侃

的内容基本顺应时间或情境的选择，在特定的时间

和事件背景下，品牌做出特定的调侃文案。再次是

好玩和隐喻，这一点与人际调侃中“非正式的表示”

(off-record markers)有些类似。人际调侃中“非正式

的表示”是基于面子问题而产生的，是为了缓解调侃

双方的面子压力 [41]，但品牌调侃中的好玩和隐喻并

非完全如此，其目的更多的是吸引消费者的注意和

兴趣。最后是与人际调侃相比，品牌调侃中的挑衅

或攻击程度下降了很多。这也许是在中国文化背景

下，品牌之间需要通过相互抬桩来实现双赢或多赢，

因此共同表达业务、情感或价值诉求的调侃较多，而

互黑、揭短之类的调侃相对较少。

(二)管理启示

首先，从调侃时机来看，品牌调侃应选择适当的

时机。选择在节假日发起调侃更加有利于品牌扮演

角色，并将其带入情境，加强涉事品牌及消费者间的

相互关系。而在一些行业的特殊日子则有利于表达

品牌的社会责任、公益和道德等诉求，从而彰显和塑

造品牌良好的公我形象。

其次，从调侃形式来看，品牌发起或参与调侃

时，应选择一对多、多对一和顺序接力调侃。因为调

侃过程中所涉及的品牌数量越多，引发的群体效应

就会越强，营销传播效力也会越大。但无论选择何

种形式，参与调侃的品牌应不受相关行业或者业务

的限制，可以调侃跨行业或没有任何业务关联的

品牌。

最后，从调侃内容来看，品牌在通过调侃相互赞

美时，应指出彼此在产品或服务核心属性方面的具

体信息，而非抽象信息；在通过调侃相互揭短时，应

围绕各类社会热点话题，而非产品或服务的核心属

性；在通过调侃彼此表白时，应句句入心，而非空洞

的唯美。

五、研究局限和未来研究方向

在营销领域，品牌调侃是一个新的概念，本研究

进行了探索性分析，但也存在着一些研究局限。

第一，样本选择简单，样本量有限。虽然团队成

员从多个渠道跟踪搜集了两年的品牌调侃事件，而

且从目前来看，样本分析的结果已经呈现出较大的

异质性和多样性，理论知识点的探讨和分析也趋向

饱和，但随着技术的发展和品牌经理的市场创新，还

可能会出现新的实践素材。未来可在此基础上，对

品牌调侃的概念、时机、形式和内容特征再做理论上

的补充，并探讨它们对消费者心理和品牌传播效果

的不同影响。

第二，品牌调侃的情境单一，调侃反馈和互动较

少。品牌调侃的发生大多依赖于时机的选择，尤其

是节假日和一些特殊的日子，情境较为单一。另外

就是被调侃品牌的反馈和互动相对较少，持续三次

以上的互动几乎没有，在时间上缺乏连续性。这两

方面的问题会让品牌调侃的发起选择和传播效果受

到限制。未来可研究品牌调侃的不同情境或者调侃

反馈互动次数的多少，对消费者心理以及品牌传播

效果的影响差异。

第三，品牌调侃的结果不好测量。作为品牌调

侃事件的观众，消费者在新媒体平台上对于事件的

传播，会使事件呈现更深的递进效应和更广的叠加

效应，所以难以精确测量品牌调侃的传播效果，而这

将会成为品牌调侃实证研究的一大障碍。未来可尝

试从技术上通过深度学习或大数据挖掘等方法给予

解决，并在此基础上，探讨品牌互黑、品牌互捧等不

同调侃类型，分别会引起消费者什么样的心理反应，

进而对消费者的传播行为又会产生怎样的影响。

另外，在品牌调侃不同形式中，主动调侃品牌和

被动调侃品牌所获得的权力感和面子感，究竟谁更
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大一点？这是一个非常有趣和值得研究的问题。可

见，在时机和形式两个方面，品牌调侃研究也存在着

新的理论贡献着眼点和机会。
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An Exploratory Study on the Definition and
Characteristics of Brand Teasing
Wang Xin'gang Nie Yan Zhou Nan

Abstract：The previous studies on brand interaction have focused on the strategic and tactical level of coopera⁃
tion and competition between two brands, and also on marketing communication between a single brand and consum⁃
ers on the other hand. Few scholars have paid attention to the mutual teasing between two or more brands on new me⁃
dia platforms. In view of this, this paper collects 35 brand teasing events that happened from May 1, 2016 to May 31,
2018 on Baidu, Sogou and other search engines by searching the keywords of brand mutual-flirting, brand confession,
brand mutual-deprecating, etc. According to content analysis method, the information of brand teasing event is coded
and summarized. On that basis, the concept of brand teasing is defined for the first time from the aspects of platform,
way and result. This paper expounds the connection and difference between brand teasing and interpersonal teasing
from the aspects of theoretical basis, occurrence background and audience number, and summarizes the general char⁃
acteristics of brand teasing from the aspects of timing, form and content. The conclusion of this paper not only opens a
prelude to the research on brand teasing, but also points out a new research direction for scholars in the field of brand.
Moreover, it also provides important reference and guidance for marketing managers in the selection of brand teasing
opportunity, participation of teasing form, design of teasing content, etc.

Key words：brand teasing; mutual-deprecating humor; mutual-flattering; anthropomorphism; network impres⁃
sion management; new media
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