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新媒体时代广告与评论文本的互动研究

刘 星 刘 楠

摘 要 ：
新 媒体 时代 ， 信 息 的 泛滥极大 地冲 击 了 广 告 的 传播 ，

削 弱 了 传统广告 的 效果 ， 广 告 也越来越依赖信 息语境 。 在这 些信 息

语境 中 ， 评论文本 直接影 响 了 广 告 意义 生 成 与 解读 ， 意义 重大 。 目

前学术界还未足够 重视评论文本对广 告 的 影 响 ， 也未见 较 为 深入 的

相 关研究 。 本文结合具体 的 案 例 ， 首先 归 纳 了 新媒体 时代评论文本

的特点 ， 接着分析评论文本如何影 响广 告 的 意义 生 成 ， 进而 总结广

告 如何利用 评论文 本增 强效果 ， 从而 为新媒体时代 的 广 告运 作提供

理论依据和技巧提示 。

关键词 ： 新媒体时代 广告评论文本 互文性 互动

新媒体时代 ， 传统广告所依赖 的强制性 、 单向 性的传播环境 已

被改变 。 在新媒体背景下 ， 发散式传播 、 信息海量化 、 传播渠道密

集化 、 互动性等特点愈发明显 。

？ 随之而来的信息爆炸使消费者淹没

在信息的海洋 ， 各种各样的产 品和广告令人 目不暇接 ， 注意力成为

稀缺资源 ， 广告不再像传统媒体时代
一样 ， 只要有好的创意表现和

媒介平台投放 ， 就能带来数不清的订单 。

“

久处信息爆炸环境中 的消费者对广告信息生成了 自动免疫 ， 就

像久居闹市的居民不觉吵闹
一样 ， 消费者练就了对广告信息

‘

充耳

不 闻 ， 视若无睹
’

的超能力 。

”？ 互动媒体的 出现使受众对广告的反

馈不再只能通过买或不买的行为体现 ， 而是积极地参与广告文本意

义的解读 、 生产和传播 。 广告传播不再是传播者
一

受众的单
一

线性

模式
，
而被一种更加立体的 、 发散式的传播模式所取代 。 广告文本

在报纸 、 杂志 、 电视 、 网络等不同媒体的转载和报道以及受众的评

① 卢俊雅 ： 《浅析新媒体时代传播特征及发展趋势 》 ， 载于 《 中国报业 》 ， ２０ １ ５ 年第 ８期 。

② 李光斗 ： 《事件营销 》 ， 北京 ： 清华大学出版社 ， ２ ０ １ ２ 年 。
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论和转发中不断地被解读和重构 。 在这个过程中 ， 传受双方的界限十分模糊 ，

受众不是单纯意义上的受众 ， 而是在某些时候成为广告评论文本的生产者 ，

由此形成更多传播主体和评论文本参与的更为广泛的 、 深层次的互动 。

在新媒介时代 ， 仅仅依靠传统的广告就想达到理想的广告效果是不切实

际的 ， 巧妙地利用评论文本往往能扩大广告的影响力 。 但是现阶段广告往往

被置于实际操作层面 ， 学界侧重于对广告技巧 （如怎样借势营销 ， 怎么创作

好文案 、 大数据时代如何精准营销等 ） 的研究 。 虽然不少广告人通过对评论

文本的利用取得 了不错的效果 ， 但较为零散 ， 不够深人 。 因此 ， 深人探讨评

论文本如何影响广告 ，
广告如何借势评论文本非常有必要 。

一

、 评论文本直接影响广告文本的阐释 ， 但未受到学界重视

评论文本 由 赵毅衡在其 《论
“

伴随文本
”
——

扩展
“

文本间性
”

的一种

方式 》
一文中提出 ：

“

评论文本是关于文本的文本 ， 是此文本生成后 ， 文本被

接受之前 ， 所出现的影响意义解释的各种文本 ， 包括对此作 品及其作者的新

闻 、 评论 、 八卦 、 传闻 、 指责 、 道德或政治标签等 。

”？ 他将评论文本界定为

解释性伴随文本 ， 认为我们对任何文本的解释 ，
不可能不受到先前社会评价

的干扰 。 赵毅衡扩大了其适用范围
——从传统文学文本扩展到包括电影 、 广

告 、 新闻等在内的广义文本研究 ， 但是他对评论文本的研究主要集 中在文学

领域 。 饶广祥在 《论广告的伴随文本 》 中提出 ：

“

广告的评论文本是广告播出

前或者播 出 时 ， 对广告及其相关因素的讨论 。 这些因 素包括 ： 广告的产 品 、

广告的代言人 、 广告的制作等 。

”？ 他在文 中提 出广告文本和评论文本相互影

响很大 ， 并且深人探讨了评论文本如何提高广告文本的关注度和引导广告文

本的解读 ， 为广告文本的研究提供了的新的思考方式 ， 但是没有继续探讨广

告文本和评论文本如何互动 。 除此之外 ， 并未发现其他对广告评论文本的研

究 ， 但有学者做过广告的文本间性 、 互文性或广告的语境等与此话题相关的

研究 。

约翰 ？ 菲斯克在 《 电视文化 》
一书中 ， 将文本划分为初级文本 、 次级文

本和三级文本 ， 从垂直互文性和水平互文性两个维度探讨互文性 。
③ 他认为特

定文本 自产生那
一

刻 ， 就被生产主体 自觉或不 自觉地与其他初级文本相互关联

① 赵毅衡 ： 《论
“

伴随文本
”
扩展

“文本间性
”

的
一

种方式 》 ， 载于 《 文艺理论研究 》
，

２ ０ １０ 年第 ２ 期 。

② 饶广祥 ： 《广告符号学教程 》 ， 重庆 ： 重庆大学出版社 ，
２０１ ４ 年 。

③ 约翰 ？ 菲斯克 ： 《 电视文化 》 ， 祁阿红 、 张觸译 ， 北京 ： 商务印书馆 ，
２ ００５ 年 ， 第 ２３ 页 。
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起来 ， 从而产生了建立在彼此之间 的共享性价值元素之上的水平文本间性 。

当
一

个文本很明确地是在促销另
一个文本时 ， 垂直互文性便清楚地展现了 出

来 ， 例如 ， 随着
一

部新剧情片的上映而出 现的 宣传素 材 ， 次级文本像广告 、

海报 、 期刊上的影评等都是用来推动与促销原始文本的偏好意义 的流通的 。

在菲斯克看来 ， 对电视节 目的批评或新闻评论、 歌迷杂志 、 闲谈报刊都是另
一

些重要的互文性例子 。 次级文本无疑会影响到电视观众对意义的深刻理解 。

但是菲斯克的研究主要探讨新闻评论 、 歌迷杂志等文本的影响 ， 仅仅局限在

对电视文化的分析 ， 没有涉及广告文本及其次级文本间的互动关系 。 乔纳

森 ？ 比尔伯格 、 马赛 ？ 达内西等学者虽然讨论了广告的互文性 ， 但是认为广

告互文性主要是广告文本中所引 用的典故 、 神话等 ，
也没有深人探讨广告的

评论文本 。

？

我 国学者孙会在 《解读电视广告叙事中 的互文性策略 》 中探讨了对广告

互文的利用及意义 ， 但是她认为互文性关系是文本写作过程中 引 用 、 拼贴 、

模仿 、 重写 、 戏拟 、 改编套用等互文写作手法 ，

？ 这显然过于简单化了 。 韩金

龙 《广告语篇 的互文性研究 》 中 ， 对印刷广告中的互文现象进行分析 ， 重点

研究广告文本互文的表现形式 、 语篇功能和语用功能等 。

？
程海金在 《互文性

与广告创意的张力 》 中 虽然肯定了受众在广告意义的实现过程中的 主动性 ，

但是仍然将受众置于单纯地参与广告文本意义解读的位置 ， 而没有注意到受

众在广告文本意义构建和生产中的积极作用 ， 而且其对广告互文性的讨论主

要集 中在广告的语句 、 体裁和文化互文性上 ， 没有探讨其他文本对广告文本

的影响 。

④ 陈曦的 《广告话语的互文性研究 》 从互文性这个角度来阐释广告话

语的生产和传播 ， 肯定 了受众在广告话语生产和传播 中 的主体地位 ， 但是没

有继续深人分析广告文本如何受到新闻 、 评论等文本的影响 。

？

研究现状表明 ： 对影响广告解读和构建的文本之外的 因素 的讨论大多还

停留在零散的状态 ， 缺乏系统性 。 多数相关研究仅关注广告文本的互文性策

略 、 体现形式等 ， 对媒介环境的影响及评论文本在广告传播和解读过程 中 的

作用不够重视 。 随着新媒体时代的到来 ， 传播过程更加复杂 ， 受众和传播者

的互动性增强 ， 媒介环境变化巨大 。 在此情况下 ， 有必要更为全面、 系统性

① Ｊｏｎａ ｔｈａｎＢｉｇ
ｎｅｌｌ

．Ｍｅｄ ｉａＳｅｍ ｉｏ ｔｉ ｃｓ  ：ＡｎＩｎｔｒｏｄｕｃｔ ｉｏｎ ．Ｍａｎｃｈ ｅｓｔｅ ｒ
：Ｍ ａｎｃｈｅ ｓ

ｔ
ｅｒＵｎ ｉ

ｖｅｒｓ ｉ ｔｙ

Ｐｒｅｓ ｓ ＊２００２ ．ＲｏｎＢｅａ ｓＪ ｅｙ ？ＭａｒｃｅｌＤａｎｅｓｉ
．Ｐｅｒｓ ｕａ ｓｉｖｅＳｉｇｎｓ ：ＴｈｅＳｅｍ ｉｏ ｔｉ ｃｓｏｆ 

Ａｄｖｅｒｔ ｉｓｉｎｇ ．Ｎｅｗ

Ｙｏｒｋ ：Ｍｏｕ ｔ ｏｎｄｅＧｒｕｙｔｅｒＢｅ ｒ ｌ
ｉｎ ，２ ００２ ．

② 孙会 ： 《解读电视广告叙事中的互文性策略 》 ，
载于 《河北学刊 》 ， ２ ０ １４ 年第 ４期 。

③ 韩金龙 ： 《 广告语篇互文性研究 》 ， 载于 《四川外语学院学报 》 ， ２ ００ ５ 年第 １ 期 。

④ 程海金 ： 《互文性与广告创意的張力 》 ， 载于 《武汉理工大学学报 》 ， ２０１ ４ 年第 ３期 。

⑤ 陈曦 ： 《 广告话语 的互文性研究 》
， 曁南大学硕士学位论文 ， ２ ０ １ １ 年 。
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地考虑在新媒体环境下广告与评论文本的互动 。

二 、 新媒体时代评论文本具有新的特性

随着媒介环境的变化 ， 评论文本出现了新的特征 。 第
一

， 评论文本的客

观性增强 。 在传统媒体时代 ， 评论文本大多为对广告相关因素的报道 ， 这些

报道中不乏揭露产品质量 、 虚假代言等问题的新闻 ， 但大多数报道都出 自公

关新闻稿 ， 报道的 内容是被传播者所掌控的 ， 大量对广告 、 产品的批评因 为

没有渠道而只存在于人际传播中 ， 不为大众知晓 。 而新媒介时代 ， 微信 、 微

博等 自媒体的出现赋予了受众更大 的发声的能力 ，

一旦发现问题 ，
消费者可

以通过网络迅速将问题曝光 。 信源不再只是广告主和传统媒体 ， 还包含了广

泛的受众 ， 真伪信息可以在相互对峙中被识别 ， 致使评论文本的客观性得 以

增强 。

第二 ， 评论文本的互动性増强 。 传统媒体时代由传播者单方面发布信息 ，

而新媒体时代 ， 受众接收信息后可以 作出 即时反馈 ， 传播者根据反馈的内容

迅速调整 ， 形成新的评论文本 。 例如杜蕾斯 ２０１ ５ 年在哔哩哔哩弹幕视频网发

布了时长 ３个小时的毫无剧情的广告 ， 在观看过程 中 ， 不断有受众吐槽
“

我

是有多无聊
” “

看得好心累
”

等 。 杜蕾斯随即据此作出反应 ， 在其官方微博发

布
“

杜蕾斯广告 １０ ０ 秒解读
”“

第二季三小时直播杜蕾斯小编现场卖套
”

等版

本的广告 ， 并配 以文字
“

现在转发最无聊的杜蕾斯 ３ 小时广告 ， 将抽取 ２０ 盒

杜蕾斯空气套单片装赠予史上最无聊 的观众
”

。 这些评论文本不仅化解了受众

的吐槽 ， 更拉近 了广告主和受众之间 的距离 ， 并且形成二次传播 。

第三 ， 评论文本的娱乐性增强 。 传统媒体时代 ， 媒体版面 、 刊播时间价

格昂贵 ， 为了节约成本 ， 评论文本内容大多是关于产品信息 的宣传 。 而新媒

体时代 ， 传播者可以通过传播成本极低的微博 、 微信等 自媒体渠道和受众沟

通 。 为了取得更好的效果 ， 传播者不再仅仅推销产品 ， 而是选取一些轻松 、

有趣的话题 ， 进行品牌形象的塑造 ， 以吸引更多受众的关注 ， 拉近与受众的

距离 。 比如 ， 杜蕾斯官方微博以爱发荤段子出名 ， 很少直接推销产品 。

第四 ， 评论文本的表现形式多样化 。 过去评论文本往往以新闻报道等文

字形式出现 ， 而现在常有受众主动改编广告 ， 形成视频 、 音频等类型的评论

文本 。 《大圣归来 》 电影上映后 ， 因 内容精彩而受到观众的喜爱 ， 观影后有的

观众不仅在微博 、 微信朋友圈等社交媒体表达对影片 的赞美 ， 有的还 自发地

将 《大圣归来 》 的预告片和老 《美猴王 》 剪辑成 ＭＶ ， 在网络广为流传 。 可

以看到 ， 《大圣归来 》 的评论文本不仅有文字 ， 也有图片 、
ＭＶ 等形式 。
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三 、 评论文本如何影响广告意义

正是凭借着客观性 、 互动性和娱乐性 ， 评论文本往往拥有比广告文本本

身更多的关注度 、 参与度和受众的信任感 ， 从而对广告产生巨大的影响 。

（
一

） 影 响对广 告的 关注

广告信息接受与否 ， 广告效果能否达成 ， 往往先从接收者是否注意这则

广告开始 。

？ 新媒体时代全媒体格局的形成为受众提供了多维感官刺激和更多

的媒体选择 ， 致使广告更难标 出 ， 受众更加分散 ， 单一广告文本很难吸引 眼

球 。

？ 而网友对广告代言人 、 广告词 的评论 、 改编 ， 以及媒体对广告代言人 、

广告制作过程的新闻报道等评论文本常常使广告爆红 。

泰国银行广告 《狗狗的报恩 》 因为
“

物皆有灵 ， 遇到这样的狗就嫁了 吧
”

“

我感觉我就快找到李易峰和李钟硕了 ， 不说了我先上街买鱼丸找狗去
” “
一

只感动世界的狗
” “
一

只狗拯救单身狗
”

的评论和转发上了微博热搜 ， 感动无

数网友 。 这则广告本来没有在中国投放 ， 正是因为 网友的赞美 、 搞笑的评论

和广泛的转发在 中国传播 ， 引 发了很大的关注 。 聚美优品 的广告取得巨大成

功 ， 除了广告 内容引发 目标消费者的共鸣之外 ，

一

个重要原因是其在网络中

掀起的
一

场改编热潮 。 广告被改编成东方不败版 、 山东大学版 、 设计师版等

各种
“

为 自 己代言
”

的版本 ， 那些在微博或朋友圈看到改编版的受众因 为好

奇而主动搜索观看原广告 ， 形成二次传播 。

另一个受益于评论文本的 品牌非步步高 （ ｖｉｖｏ ） 莫属 。 ２ ０１ ５ 年 １ 月 ２ ５

日 ， 腾讯微信朋友圈广告正式上线 ， 宝马中 国 、 ｖｉｖｏ 智能手机和可 口可乐三

家品牌厂商成为首批广告主 。 此前腾讯多次向公众透露会在朋友圈投放广告 ，

却又迟迟不投 ， 也不透露其他任何信息 ， 这引发了大家的好奇心 ， 纷纷猜测

哪些品牌会在朋友圈首批投放广告 。 受众被 吊足了 胃 口 ， 广告一旦投放必定

引发极大的关注和转发 。 在社交网络上 ， ｖｉｖｏ 的微信朋友圈广告迅速成为最

热门的话题 ， 大量的媒体和 自媒体纷纷加入 了解构 、 调侃和讨论的行列 。
《每

日经济新闻 》 《半岛晨报 》 、 中 国之声等新闻媒体微博 、 英国报姐 、 我 的前任

是极品等 自媒体 ， 纷纷转发 、 评论 ｖ
ｉ
ｖｏ 的广告。

“

刷到可乐是屌丝 ， 刷到 ｖ ｉｖｏ

是中产 、 刷到宝马是土豪 ， 你收到的是哪
一

个广告 ？

”

网友在朋友圈截图 ｖ ｉｖｏ

① 杨朝阳 ： 《广告战略 》 ， 北京 ： 中国商业出版社 ， ２ ００７ 年 。

② 胡易容 、 黄军 ： 《全媒体时代的广告创意突围 》
， 载于 《艺术百家 》 ，

２０ １０ 年第 ２ 期 。
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广告 ， 评论 ：

“

人生赢家新标准 ： 喝着可口可乐开着宝马 ，
还用着 ｖｉｖｏ 手机听

着 Ｈ ｉＦｉ 音乐 。

”

许多人没有收到 ｖ
ｉ
ｖｏ 的广告 ， 但是却从朋友圈 、 微博看到了

各微博营销号 、 朋友的各种各样对 ｖ ｉｖｏ 广告的调侃 、 讨论 ， 进而得知 ｖ ｉｖｏ 广

告 。 就在大家认为纸媒已死时 ，
５ 月 １ ３ 日 ，

ｖｉｖｏ 又通过别开生面的方式投放

广告 ， 引发广泛讨论 。 ｖｉｖｏ在 《人民 日 报 》 投放 了
一

则神秘
“

无字天书
”

广

告 ， 从头版开始的前三版都是空 白 的页面 ， 其 中除了二维码和 ｖｉｖｏ 的 ＬＯＧＯ

夕卜 ， 别无他物 。 到了第 四版 ， 谜底终于揭晓 ：

“

再美的文字赞美这部手机都是

苍白 的 ，
ｖ

ｉ
ｖｏＸ ５Ｐｒｏ手品之美 ，

２０ １ ５
．５ ． １４

， 微信见 。

”

在 《人民 日 报 》 投

放广告本来就已经很有话题性了 ， 更何况是以这样的方式 。 网友纷纷吐槽
“

ｖ
ｉ
ｖｏ 真土豪

” “

有钱就是任性
”

， 通过 网友对 ｖｉｖｏ 广告戏塘式的评论文本 ，

ｖｉｖｏ 再次成为话题女王 。

（二 ） 影 响 对广 告 的解读

１ ． 提供广告语境 ， 构建文本意义

由 于篇幅限制和创意要求 ， 广告往往有许多前文本影响广告的解读 。 有

的广告甚至因为受众不理解前文本而无法解读 。

① 此时 ， 受众就需要评论文本

的帮助来理解广告想表达的含义及其中 的意趣 。 美特斯邦威 ２０ １ ５ 年 的广告

《混出范 》 ， 主打
“

个性之美
”

， 通过
一

些行业里 的
“

奇葩
”

来展示美邦
“

有

范
”

， 请来了 《奇葩说 》 中的人气学员 肖骁与刘思达代言 ，
通过两位

“

奇葩
”

所代表的范儿说服受众 。 《奇葩说 》 作为评论文本 ， 为美特斯邦威注入了 与众

不同 、 真性情 、 年轻 、 好玩儿的 风格 。 云冠橙的广告 《褚橙进京 》 评论文本

众多 ， 在该软广告发布后 ， 凤凰网 、 腾讯网 、 《南方周末 》 《中 国青年报 》 等

媒体对褚时健人生经历进行报道 ， 王石 、 柳传志等中 国著名企业家评论
“

衡

量一个人的成功标志 ， 不是看他登到顶峰的高度 ， 而是看他跌到低谷的反弹

力
”“

我吃这个橙子时 ， 立刻想到的是我应该给褚时健写封信表示感谢
”

， 网

友
“

这哪是吃橙 ， 是品人生
”

等评论文本为褚橙注入了励志 、 坚强等精神 内

涵 。 七匹狼男装
“

男人不止
一面 ， 品格始终如一

”
， 广告选择四位代言人——

坚毅的张涵予 、 负责的孙红雷 、 气质优雅 的冯绍 峰 、 奋斗的李晨 ， 分别展现

出 了七匹狼品格男人的核心特质 。 如果没有看过这 四位演员参演的影视剧和

媒体对他们的报道 ， 就很难知道他们分别代表的 内涵 。 他们饰演的角色和媒

体对其的报道都是这则广告的评论文本 。 例如李晨之所 以代表奋斗 ， 是因为

他在 《北京爱情故事 》 （电视剧 ） 《奋斗 》 （ 电影 ） 等多部影视片中饰演执着地

① 饶广祥 ： 《广告符号学教程 重庆 ： 重庆大学出版社 ， ２ ０ １４ 年 。
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为梦想奋斗的青年 ， 在媒体的报道中 ， 李晨的形象也是勤奋 、 踏实 。

２
． 对可信度的影响

许多评论文本往往以新闻报道 、 评论等形式出现 ， 与广告相 比 ， 评论文

本通常不会被认为是 由 企业 出资宣传的 ， 在受众心里更加客观 。 除此之外 ，

评论文本往往具有新闻价值或较多的趣味 ，
也更容易广泛传播 。 因此 ， 如果

评论文本是正面的 ， 广告就会从中受益 ， 更容易得到受众的信任 ； 反之 ， 受

众对广告的信任度会大幅下滑 。 不论是具有权威性 的大众媒体还是普普通通

的公众生产的广告评论文本都会影响受众对广告的信任 。 代言人作为广告信

源 ， 媒体对其的报道 、 受众对其的评论会极大地影响信源的可信度 ， 从而影

响到整个广告的可信度 。

？ 正 因如此 ， 美誉度是品牌选择代言人时 的重要指

标 。 甚至明星所饰演的角色也会成为一个考量的 因素 （ 以饰演反派角色著名

的演员很少接到代言 ） 。 步步高点读机前代言人高君雨高考成绩 ４０３ 分的传言

使得步步高点读机广告的可信度大大降低 。 关于广告内容的评论文本也会大

大影响广告的可信度 。 佳洁士因被媒体曝光虚假广告受罚 ６０３ 万致使可信度

大大降低 。 霸王洗发水可信度降低则因
一首 由 当红歌曲 《我的滑板鞋 》 改编

的 《我的洗发水 》 在社交媒体的疯传 。

３ ． 为广告注入新的意义

评论文本既与广告文本有联系 ，
也有独立的

一

面 ，
也就是说评论文本有

它 自 己的风格 、 意义 。 受众接受评论文本后 ， 在解读广告文本时就不可避免

地会将评论文本的风格 、 意义与其联系 。 在这种情况下 ， 评论文本就为广告

文本注人了新的意义 。

光明莫斯利安酸奶诉求长寿 ， 广告影片是
一

群光明乳业的人到世界五大

长寿村之一莫斯利安探寻长寿 的秘密 ， 莫斯利安人用酸奶招待他们 ， 他们将

莫斯利安原产益生菌种带 回中 国 ， 配以 画外音 ：

“

我们探索莫斯利安 ， 只为健

康生活 。 莫斯利安酸奶 ， 长寿村的神奇秘密 ， 此刻与世界分享 。

”

这个定位显

然对老年人群体更有 吸引力 ， 但该品牌通过赞助综艺节 目 《奇葩说 》 完成 了

品牌的年轻化 、 娱乐化 ， 在年轻群体中大红大紫 。 《奇葩说 》 是爱奇艺 自制 的

说话达人秀 ， 节 目受众主要是 ８０后 、 ９０ 后 。 《奇葩说 》 节 目 、 参赛选手的表

现都是光明莫斯利安的评论文本 ， 节 目话题犀利 ， 氛围轻松 ， 参赛者有主见 ，

无畏权威 ， 敢于表达 自 身观点 ， 这些都是 ９０ 后所具有的也是所推崇的特点 。

因此 ， 莫斯利安的广告在这些年轻的观众的心 中不是老套的 、 骗人的
“

长

① 乔治 ？ 贝尔奇 ： 《广告与促销 ： 整合营销传播视角 （第 ９ 版 ） 》
， 北京 ： 中国人民大学 出版社 ，

２ ０ １ ４
年 。
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寿
”

， 而是
一

种有意思 、 调侃式的说法而已 。

炫迈 口 香糖广告代言人柯震东 ：

“

今天的挑战是 ，

一边嚼 ｓ ｔｒｉｄｅ 炫迈 口 香

糖 ，

一

边原地旋转 。

”

舞者 ：

“

要转多久才能停啊 ？

”

柯震东答 ：

“

转到没味道

就停吧 ！

”

时间过了很久很久 ， 柯震东 ：

“

人呢 ？ 还在转啊 ？ 还有味道吗？

”

舞

者 ：

“

根本停不下来 。

”

广告原意是表达炫迈 口香糖的香味持久 ， 而其代言人

柯震东被报吸毒后 ， 网友纷纷评论 ：

“

毒品为什么会上瘾 ？ 因为都加 了炫迈 。

”

“

我们今天的挑战是
一

边癒着大麻 ，

一

边进局子里 。 磕到多久才能停啊 ？ 磕到

进局子里就停吧 。 人呢？ 还在蹲啊？ 还有大麻么 ？ 根本停不下来 。

”

甚至有一

家台湾媒体报道 《巧合 ？ 新毒品与柯震东代言 口香糖同名 》 等 ， 以致广告词

后来的意思就成了吸毒停不下来 。

４ ． 生成新广告

电影 《后会无期 》 的前期微博宣传并没有依赖影片 的相关细节 ， 而是靠

演员或导演的片场照片 ， 加 以
“

韩式幽默
”

的调侃配文在微博上传播 。 许多

网友更是脑洞大开 ，
几乎每条微博下都会出现许多

“

神评论
”

。 而相关营销大

号将这些
“

神评论
”

汇总 ， 再以微博形式传出 ， 使得高质量的 ＵＧＣ得到了有

效的二次传播 。

① 例如后会无期官方微博发表评论 ：

“
《后会无期 》 马达加斯

加 ， 精湛演技 ， 迷人狗 中 ， 它的出现吸引 了人们 的视线 ， 影院出现连连 ： 啊 ！

啊 ！ 啊 ！ 赞叹声全是因 为它 ， 从海报上头条到独立封面 ， 作为
一

个新狗 ， 它

做到了 。

”

引发网友不少神评论 ：

“

必须马达 ， 身为
一

只连 Ｖ都没有的 ， 长着

一张汽车坐垫脸的美男狗 ， 却能拥有百万粉丝 ， 靠的是什么 ？ 是演技啊 ！ 是

实力啊 ！

”

《后会无期 》 官方微博将这些评论整理到
一

起 ， 形成新的广告 ， 发

送到微博 ， 又被
“

兰子若
”

等营销号 、 粉丝转发 ， 因而 《后会无期 》 的前期

宣传既保持了影片的神秘性又在话题性上做足了噱头 。

四 、 广告如何借势评论文本

（
一

） 设置广 告文本 的可评论点

在策划广告时 ， 有意识地设置广告文本的可评论点 ， 如代言人的选择 、

和热点关联 、 新颖的广告形式等 ， 引发受众和媒体的评论 、 报道 。 例如 《小

Ｂ才代 ４ 》 电影的宣传采用形式新颖的 Ｈ５ 。 常规的 Ｈ ５ 点进去开头几屏就是各

种品牌大主题 、 主视觉海报 ， 然后平铺直叙地讲故事 。 但是 《小时代 ４ 》 的

① 《解析 ２ ０Ｍ 年让人印象深亥啲八大互动营销案例 》 ， 腾讯网 ， ２ ０１４ 年 １ ２ 月 。
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Ｈ５—开始就用 了场景体验 ， 第一屏的未读信息的场景是我们熟悉的 ， 能带我

们入戏 ， 我们情不 自禁就会点开
“

滑动解锁
”

。 前面几屏和手机融为一体 ， 让

受众身临其境 。 第二屏的密码解锁也是平时的手机操作 ， 加上有密码提示 ，

也是增强大家的窥视心 ，
０ ７０６ 当然是密码 ， 也是上映 日 期 ， 以 这种方式强化

上映 日 期不会让人生厌 。 接下来的几屏也是如此 ， 体验感 、 互动性极强 ， 广

告内容也很有意思 ， 很多看完广告的受众会写下 自 己的感受并分享到朋友圈 。

（二 ） 生 成评论文本

配合广告主动制造相关元素的话题 ， 引发媒体报道和受众关注 、 评论 。

《煎饼侠 》 电影投放预告片后 ， 导演兼主演大鹏就开启 了暴走模式 。 为配合电

影名称 《煎饼侠 》
，

４ 月 ３０ 日 大鹏到北京网 民最密集 的地方
——

中关村摊煎

饼 。 大鹏在中关村摊煎饼的事件很快引来了媒体的报道并且登上微博热搜 。

“

北京人不知道的北京事儿
”“

吃喝玩乐在北京
”

等以报道北京本地事件为主

的微博大号及腾讯娱乐 、 凤凰网等报道 了此事 ，
《大鹏 中关村摊煎饼为新片造

势 》 《大鹏北京街头摊煎饼 ， 柳岩体贴为大鹏擦汗 》 等评论文本迅速被转发 ，

引发网友关注 。

（三 ） 不 同 寻常 的刊播方 式制造话题

广告文本生成后 ， 采用与众不同 的刊播方式 ， 可引 发媒体主动报道和受

众评论 。 ２０ １ ４ 年 １ ０ 月 ２２ 日 百度输人法在纽约时代广场投放了一个大屏广告 ：

“
ｈｉ

， 约吗 ？

”

引发了 国内 媒体的广 泛报道 ， 国 内 网友也纷纷评论太土豪了 。

将广告投放在纽约是否意图 引起外 国友人的好感 ， 我们不得而知 ， 但是广告

确实在 国内形成了热议 。

新媒体时代 ， 广告效果的实现 ， 从注意 、 兴趣＾搜索 、 行动到分享 ， 每

一

个阶段都会受到评论文本的影响 ， 在广告和评论文本的互动 中 ， 广告得到

受众解读 。 在这个注意力稀缺的时代 ， 越来越多的广告人意识到评论文本的

重要性 ， 也创造了不少经典的案例 。 我们期待 ，
通过灵活 、 巧妙地利用评论

文本 ， 广告能为我们 的生活创造更多的趣味和精彩 。

＇
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