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中外文化与文论 （４０ ）

原生广告是不是广告 ：

一个基于全文本的解读
＃

饶广祥 刘 岚

摘 要
： 移动 互联 网 背 景下 ， 原 生广 告 得到 了 前所未有 的发展 ，

但是学界和业界并未对原 生广 告形成 统 一 认识 ， 原 生广 告 的定义仍

然不清 。 而现有传播活 动 呈 现
“

泛广 告化
”

的 趋势 ， 广 告也 呈现 出

新 的 时代特征 ， 广告 的界 限模 糊 。 本文 采用 叙述学 中 全文本的 理论

视角 ， 对原 生广 告 的个案 进行分析 。 广 告是包含尾题 的 文本 ， 而 原

生广 告的 发展呈 现尾题 不 断 消 失 的 趋势 ， 原 生 广 告最终 变成 信息 ，

不 再是广告 ， 但仍具有能促进 商 品 销 售 的广告效果 ， 该广 告 效果依

托全文本起效 。

关键词 ： 原生广告 尾题 全文本

近年来 ， 原生广告 已经成为学界和业界都在广泛讨论的营销话

题 ， 而移动互联网下的原生广告也发展迅猛 ， 已经成为移动互联网

平台最主要的收人来源之一 。

据中国互联网信息中心 （ＣＮＮ ＩＣ） 第 ４ １ 次 《中 国互联网络发展

状况统计报告 》 显示 ， 截至 ２０ １７ 年 １ ２ 月 ， 我 国 网 民规模达 ７ ．７２

亿 ， 普及率达到 ５ ５ ． ８％ ， 超过全球平均水平 （ ５１ ． ７％ ）４ ． １ 个百分

点 ， 超过亚洲平均水平 （４６ ． ７ ％）９ ． １ 个百分点 。 我国手机网 民规模

达 ７ ．５３ 亿 ， 网民中使用手机上网人群的 占 比由 ２０ １６ 年的 ９５ ． １ ％提

升至 ９７ ．５％ 。
？ 手机网 民快速增长 ， 移动互联网正在飞速发展 。 国

内外的一些主要依托移动互联网 的新 闻媒体 （如纽约 日 报 、 新浪

网 ） 、 视频网站 （ 如 ＹｏｕＴｕｂｅ 、 爱奇艺 ） 、 社交媒体 （Ｔｗ ｉｔｔｅｉ

■

、 微

信 ） 都在陆续开展原生广告业务 ， 原生广告已经成为新媒介广告不
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可或缺的一部分 ， 正在重塑广告生态 。

广告一 品牌的符号学研究 １４１

一

、 原生广告的定义不明

原生 （Ｎａｔ
ｉ
ｖ ｅ ） 这个概念的第

一

次提 出是在 ２０ １ １ 年 ９ 月 的 ＯＭ—

ＭＡ 全

球会议上 ， 弗雷德 ？ 威尔逊 （ＦｒｅｄＷ ｉ ｌｓｏｎ） 认为新的广告形式将存在于网站

的
“

原生变现系统
”

（Ｎａｔ
ｉｖ ｅＭｏｎｅｔ ｉｚａｔｉｏｎＳｙｓｔｅｍｓ ） 当 中 ， 这是

“

原生
”

概

念第一次出现在广告领域 。 威尔逊认为原生广告 （Ｎａｔ ｉｖ ｅＡｄｖｅｒｔ ｉｓ ｉｎｇ ） 是
一

种从网站和 ＡＰＰ 用户体验出发的广告样式 ， 整合了 网站和 ＡＰＰ 本身 的可视

化设计 ， 把体验本身与广告 内容融为
一

体 。 国外对于原生广告的定义有狭义

和广义两种角度 。 狭义的解释就是
“

任何具有具体呈现形式和社论式内容表

现方式的付费广告
”？

， 建立在此定义上 ， 原生广告就不是一个新的概念 ， 而

是类似于杂志或报纸上的社论式广告 数字机构 ＤｅｅｐＦｏ ｃｕ ｓ 的首席执行官

ＩａｎＳｃｈａｆｅｒ认为原生广告是 ：

“

懂得利用平台优势的广告 ， 真正被消费者使用

的广告 。

”？
这是从消费者角度去定义原生广告 。

美国互动广告局 （ ＩＡＢ） 在 ２０ １ ３ 年提出 了更为广义 的概念 ， 但也并没有

给原生广告明确的定义 ， 只是提出
“

原生广告既是一种
‘

愿望
’

， 也是系列广

告产品的类型
”

。 愿望即广告主和发布商希望广告投放能够做到三个一致 ： 与

页面 内容
一

致 、 与 网页设计一致 、 与受众在平 台上的行为
一致 。 对原生广告

至今未形成统
一定 义 的原 因 ， 美 国互 动广告局在 《原生 广 告操作手册

（ ２０ １４ ） 》 中指出 ， 主要是原生广告的形式取决于具体媒体 目标 、 广告生态和

营销战略 。

国 内对原生广告的研究文献数量从 ２０ １ ３ 年开始递增 ， 研究逐步深人 。 金

玲认为 ， 原生广告本质上就是内容营销 ， 帮助企业建立 以人为中心 ， 基于媒

体形态而构筑品牌内容的营销体系 。 她强调原生广告是
一

种融人受众所在媒

体环境 ， 以精准方式推送的 ， 在保障用户体验的 同时 ， 提供有价值的信息 内

容 ， 并能实现快速全媒体适配的全新营销理念 。

？ 该定义侧重于原生广告的 内
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１４２ 中外文化与文论 （ ４０ ）

容价值描述 ， 强调原生广告内容优质 、 提供价值 、 融入受众环境 、 精准推送

的特点 ， 但将原生广告等同于内容营销方式 。 喻国 明提出了
一

个更为明确的

原生广告定义 ， 他认为原生广告是内容风格与页面
一

致 ， 设计形式镶嵌在页

面之中 ， 同时符合用户使用原页面的行为 习惯的广告 。 他创造性地提 出 ， 原

生广告是一种将部落化的用 户重新吸引 出来的广告形式 ， 能够更有效地传

播 。

① 如 《妈妈我们去海 岛洗肺吧 》 的图 片借取了某四格漫画的调侃 ， 但实际

上是海南旅游的广告 。 喻 国 明提出 的概念和美国互动广告局提出 的概念是相

似的 ，
强调 了内容 、 设计和用户使用习惯 。

不少学者从内容 、 功能 、 特点 、 形式 、 投放等 角度分析原生广告 。 在 内

容层面 ， 李光斗提出原生广告具有共生性 、 趣味性 、 互动性 、 易碎性的特点 。

之前有学者提出 了原生广告是为受众提供价值 ， 符合受众使用行为的 ， 李光

斗随之强调了原生广告的社会互动性特点 ， 认为品牌形象只有与 消费者站在

同
一

高度才能进行有效的沟通和互动 。

？ 赵曙光则认为一个优秀的原生广告应

该具有位置原生 、 形式原生 、 内容原生 的特点 。 位置原生突出产品 内容高度

相关 ， 形式原生强调符合用户 的使用期望 ， 内容原生要带给用户符合逻辑的

价值 。

？ 张庆园明确地专注原生广告的内涵及特征分析 ， 他认为原生广告概念

的内涵包括创意驱动 的流动式内 容 、 融人信息流 的优质用户体验 、 基于聚合

媒体构架的全方位传播 、 连续动态化的故事传播 。

？

原生广告并没有学界公认的 明确定义 ， 原因很多 。 康瑾认为学界关于原

生广告难以达成共识的原因主要有两个方面 ，
一方画是各种广告产品都打上

了
“

原生
”

的标签 ， 纷繁多样的名称掩盖了原生广告的本质属性 ？

， 另一方面

原生广告和之前出现的内容营销 、 社论试广告 、 植人广告在概念和操作上有

重叠 。

？ 陈力丹在喻国明对原生广告的定义上 ， 进一步提出媒体内容和广告内

容的无缝融合是原生广告的本质特征 。

？ 原生广告的界限 日益模糊 ， 刘庆振认
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，
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广告一品牌的符号学研究 １４３

为原生广告逐渐形成了
“

内容广告化
” “

广告内容化
”

的趋势？
。

总体而言 ， 国内外对于原生广告的讨论比较多元 ， 从定义 、 内容 、 特点 、

形式 、 投放 、 传播等角度进行描述 ， 为原生广告概念的界定提供了多样化的

思考角度 。 在内容升级的大背景下 ， 原生广告具有内容与媒体共生 、 精准共

生 、 社交共生 、 移动共生的特质 ， 注重 内容与媒体 、 形式的融合 ， 融人 当下

的媒介语境 ， 并通过新媒介展开互动 ， 实现 了 内容的无痕输出 ， 在与受众交

互的过程中充分调动受众的主动性 ， 信息不断裂变和扩散 ， 消费者接纳广告

并 自 主进行二次传播 。

但是学界仍然将原生广告放在广告的范畴 内进行讨论 ， 定义不清晰 ， 且

没有一个统一的认识 。 原生广告已经不是传统意义上的广告 ， 它 已经超 出广

告的范畴 。 本文采用叙述学 中全文本理论视角 ， 集中考察原生广告这
一

新媒

介语境下出现的广告 ， 讨论原生广告究竟是不是广告 ， 以及它是如何产生效

果的 。

二 、 泛广告时代 ： 原生广告不是广告

以往的广告定义大多是从传播学的 角度人手 的 ， 如 Ｊ ．Ｅ ． 肯尼迪 给广告

下过
一个定义 ：

“

广告是作为印刷工具的推销手段 。

”

这也是广告定义的雏形 ，

随后阿伦斯在 《 当代广告学 》 中提出 ： 广告是由 已确定的 出 资人通过各种媒

介进行的有关产品 （商品 、 服务和观点 ） 的 ， 通常是有偿的 、 有组织的 、 综

合的 、 劝服性的非人员的信息传播活动 。

？ 这些观点都把广告当作信息传播 的

活动 ， 因此这类概念是广告定义 的
“

活动论
”

。 国 内有学者这样定义广告 ：

“

现代广告即是指一种 由广告主付出某种代价的 ， 通过传播媒介将经过科学提

炼和艺术加工的特定信息传达给 目标受众 ， 以达到改变或强化人们观念和行

为的 目 的的 、 公开的 、 非面对面的信息传播活动 。

”？ 此定义也强调广告是品

牌发起的意在影 响人们传播 的活动 ， 但这并不仅是广告所能实现的 ， 公关 、

软文 、 宣传 同样既是品牌采取的宣传策略 ， 也能影响人们的接受态度 ， 都是

广义上的广告传播活动 。 广告呈现
“

泛形态化
”

的趋势 ， 而以上广告定义并

没有对广告泛化问题做出 回应 。

随着互联 网的发展 ， 原生广告 已经不是传统意义上的广告 了 ， 它已 经超

①刘庆振 ： 《媒介融合新业态 ： 数字化内容与广告融合发 展研究 》 ，
《新闻界 》 ， ２０ １ ６ 年第 １０ 期 ，

第 ５ ５

—
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１４４ 中外文化与文论 （４０ ）

越传统定义 ， 将广告 内容和媒体内容无缝融合 ， 具有崭新的时代特征 。 近几

十年来 ， 广告实践也发生了 翻天覆地的变化 ， 广告重塑了 日 常生活 的方方面

面
， 已经成为当代经济和文化发展的重要动力 。 但广告的

“

活动论
”

定义聚

焦于广告传播过程 ， 缺 乏对广告表意规律的总结 ， 广告亟需重新被定义 。

２０１５ 年 ， 盖里 ？ 科尔 （ＧａｙｌｅＫｅｒ ｒ） 和杰夫 ？ 理查兹 （ Ｊ
ｅｆＲｉｃｈａｒｄ ｓ ） 两位教

授 ， 对广告进行 了新的定 义 ：

“

广告是由一个可确定的 品牌 ， 利用付费媒体 、

自有媒体或者可拥有的媒体 ， 意图说服消费者在现在或者将来形成认知 、 情

感或者行为上的改变的传播 。

”？ 在此定义上 ， 媒体的形式被扩展 ， 但是该定

义过于强调媒体和品牌 ， 对传播对象 、 传播方式等 问题 ， 并没有给 出
一

个肯

定 的 答 案 。 ２０１ ６年 ，
Ｍ

ｉ
ｃａｅ ｌＤ ａｈｌｅｎ和Ｓ ａｒ ａＲｏｓ ｅｎｇｒｅｎ在Ｊ ｏｗｒｎａ ｉ〇／

上发表专题研究论文 ， 提出
一

个新的广告定义 ：

“

广告是品牌发

起的意在影响人们的传播 。

”？ 此定义将广告的边界大幅度扩展 ， 广告 、 公关 、

促销 、 新闻等传播工具都被囊括进此定义 中 ， 广告诉求和受众的信息需求实

现了某种程度上的统一 ， 广告的边界模糊 ， 广告的定义被 明确泛化 。 这两位

学者对于目标消费者互动性的重视 ， 凸显 了 以客户 为中 心的理念 ， 有重要的

启发意义 。

广告所处的环境已经进入了数字传播时代 ， 随着传播环境和市场环境的

变革 ， 广告的定义也发生变化 。 陈刚以传播管理为切人点 ， 提出 了一个新的

广告定义 ，

“

广告是由
一

个可确定的来源 ， 通过生产和发布有沟通力的 内容 ，

与生活者进行交流互动 ， 意图使生活者发生认知 、 情感和行为改变的传播活

动 。

”？ 这个定义在盖里 ？ 科尔教授的定义基础上有所提升 ， 它 回答了广告互

动的相关问题 ， 提出广告的对象是生活者 即个体 ， 广告发起者的范围在扩大 ，

以往的传播主体往往是传播公司 ， 而现有的营销传播主体转向 了广告主 ， 广

告主直接面对生活者提供服务 。

总体而言 ， 新的广告定义融人 了数字传播时代的背景 ， 融人了受众的互

动 ， 融入 了个性化的传播对象 ， 这些都对受众理解当今时代的广告有所启发 ，

而且广告仍然是具有
一

定的文本体裁特征的 。 随着
“

泛广告
”

时代的来临 ，

原生广告最终会通过消灭辱题 ， 使广告 、 界面与 内容的呈现无缝融合 ， 使广

①Ｇａｙ ｌｅＫｅｒｒ 和 Ｊ ｅ ｆＲ ｉｃｈａｒｄｓ在２ ０ １ ５年完 成的 研究项 目
“

Ｄｅ ｌｐｈ ｉＳ ｔｕｄ ｙｏｎ
 ｔｈ ｅＤｅｆ ｉｎｉ

ｔ
ｉｏｎｏｆ

Ａｄｖｅｒｔ ｉ ｓｉｎ
ｇ

”

似乎没有公开发表论文 。 其广告定义转引自 陈刚 、 潘洪亮 ： 《重新定义广告一数字传播

时代的广告定义研究 》 ， 《新闻与写作 》 ，
２ ０１ ６ 年第 ４ 期 ， 第 ２ ４

－

２ ９ 页 。

②Ｍ ｉｃａｅｌＤａｈｌ
ｅｎ

，
Ｓａ ｒａＲｏｓ ｅｎ

ｇ
ｒｅｎ ，

“

ＩｆＡｄｖｅｒ ｔｉｓ ｉｎｇＷｏｎ
’

ｔＤｉｅ ， Ｗｈａ ｔＷ ｉ ｌｌＩｔＢｅ ？Ｔｏｗａｒｄａ

Ｗｏｒｋｉｎｇ Ｄｅｆ ｉｎｉ ｔ ｉｏｎｏｆＡｄ ｖｅｒｔ ｉ ｓ ｉｎｇ

＊
＊

＊Ｊ ｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ａｄｖｅ ｒｔ ｉ ｓ ｉｎｇ  ＾ ２０ １ ６ ＊Ｎｏ ．４ ５ ，

ｐｐ
．３ ３ ４ ．

③ 陈刚 、 潘洪亮 ： 《重新定义广告一数字传播时代的广告定义研究 》
，

《新闻与写作 》 ， ２０ １６ 年

第 ４ 期 ， 第 ２４
—

２９ 觅 。
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告回到信息本身 ， 融人网络的信息流之中 ， 原生广告也就不再是广告 。

“

我们

发现 ， 原生广告的最终传播 目 的是形成
一

种基于媒体、 用户 、 品牌乃至社会

之间 的和谐互动的生态关系 。

”

它是另一种意义上的 自 然广告 ， 最终通过艺术

化的加工和展现无限磨灭广告的特征 。 这种 已经不能称作广告的原生广告所

能产生的效果甚至已经超越了普通广告的效果 ， 最终促进商品销售 。

２０１ ７ 年 ５ 月 ，
《纽约 日 报 》 上发布了这样

一

则广告 ，

一

篇长文章图文并茂

地描绘了迈阿密的迷人风光 ， 为 了显得更有真实感 ， 几个
“

网红
”

前往迈阿

密体验生活 ， 并且通过 Ｆａｃｅｂｏｏｋ 、 Ｉｎｓｔａｇｒａｍ 、 Ｔｗｉ
ｔｔｅｒ 、 Ｓｎａｐｃｈａｔ 发布有趣

的内容 。 这实则是 《纽约时报 》 原生广告团队 ＴＢｒａｎｄＳｔｕｄ ｉｏ 为迈阿密旅游

公司量身定制 的广告。 《纽约时报 》
一直是运用原生广告的先锋 ， 为配合

Ｎｅｔ ｆｌ ｉ ｘ 的新剧 《女子监狱 》 的播出 ， 《纽约时报 》 推 出 了报道 《面对女囚 》 ，

这篇报道体现了女囚在人狱前的生活遭遇和人狱后所面对的种种 困境 。 这就

是广告内容和媒介 内容无缝融合的典型代表 ， 它既是
一种原生新闻 ， 也是

一

种原生广告 ， 此广告的效果通过广告 内容来实现 。

虽然原生广告的最终 目 的仍然是促进商 品销售和受众购买 ， 但这属于广

告效果的范畴 ， 广告效果指的是广告媒体传播后所能产生的社会影响和效应 ，

包括传播效果和销售效果 。 而无论是增强 品牌美誉度 ， 无形提升品牌资产 的

传播效果 ， 还是最终能促进广告销售 的销售效果 ， 除 了广告能达成之外 ， 公

关 、 新闻等其他形式的传播也能达成这种效果 ， 原生广告虽然也能达到如上

效果 ， 但是和传统的广告是不
一

样的 ， 即广告效果和广告不能等同 。

广告效果 的实现 ， 以受众的接受为前提 。 受众在接触广告时 ， 只有在 自

己都未意识到是广告信息时 ， 才能够最大限度地接受它 ， 甚至分享它 。 移动

互联 网时代 ， 受众的地位大幅度提高 ， 分享 即获取 ，
用户可 以随时随地进行

信息的发布和订阅 ， 参与信息生成和消费 ， 用户主动的分享是广告达到预期

效果的关键步骤 。 广告最终的传播 目的是为了让消费者满意 ， 促进商品销售 。

无论是商品的设计 ， 还是广告的创意 ， 都要从消费者出发 ， 瞄准受众的痛点 。

只有满足了消费者 ， 才能使广告得到受众的认可 。

社交媒体是实现广告效果的重要 渠道 ， 原生广告是带有
“

社交 因子
”

的

信息 。 社交媒体的兴起 ， 缩短了用户分享的时间 ， 原生广告借助互联网开放 、

分享的特性 ， 将每一个参与 的用户联接在一起 ， 形成 由无数点组成的 网络 ，

同时它是流动的 ， 它能够依靠用户之间 的交流和沟通不断地进行二次传播 ，

通过社交平台传播信息 的广告效果能够达到最大值 。
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三 、 走向原生 ： 广告效果依托全文本起效

从文本角度来看 ， 广告是有尾题的文本 ， 尾题是指出 现在文本最后 （影

视广告 、 广播广告等 ） 或者某一个相对 固定角落 （平面广告 ） 的包含商品

（服务 ） 标志 、 商品 （服务或者机构 ） 图像的符号？
， 尾题的功能是指明 广告

要传播的商品信息 ， 引导消费者正确解读 。

“

活动论
”

聚焦于广告传播过程 ，

对广告文本未有充分的认识 。 广告是说服消费者购买商 品或者服务的意动性

文本 ， 广告文本研究是广告研究的基点 。

讨论原生广告要回到信息的机制 ， 广义叙述学可以 为我们提供理论依据 。

叙述学 自 ２ ０ 世纪初开始出现 ， 到 ２０世纪 ８０ 年代 ，

一直以小说为研究对象 。

２ ０ 世纪后期叙述转 向之后 ， 广告符号文本的
“

叙述化
”

处处可见 。 原生广告

本质上也是
一种商业叙述 ， 可 以通过叙述学来进行分析 。 全文本是叙述学 中

的一个概念 ， 赵毅衡认为 ， 超出 文学范围的各种媒介 、 各种体裁的文本 ，

一

部分与其伴随文本结合得紧 ， 某些伴随文本甚至 已经融人文本 ， 解释时不可

能把两者分开 ， 由此出现
一

种新的文本形态
——全文本 。

？

任何一个符号文本都包含文本和伴随文本 ， 全文本就是必须进入解释活

动 的主文本与伴随文本元素之集合 ， 需要伴随文本辅助解释 ， 即
“

观者欲看

出
‘

门道
’

， 必须靠对伴随文本的理解
”？

。 原生广告生成全文本广告的路径

中 ， 伴随文本和文本两者之间的不可切割是重要因 素 。 伴随文本这
一

概念由

赵毅衡在 《符号学 ： 原理与推演 》 中提出 ， 他将伴随文本分为显性伴随文本 、

生成性伴随文本和解释性伴随文本三大类 ， 副文本 、 型文本 、 前文本 、 元文

本 、 链文本 、 先后文本六小类 。 伴随文本作为文本的周边符号 ， 积极参与符

号文本的意义构成和解释。 伴随文本与文本一起组成全文本 ， 全文本才是解

释社群在文本释义中 的元语言 ， 为我们分析原生广告提供切实可行的指引 。

全文本就是文本和
一

部分伴随文本之集合 ， 原生广告的广告效果通过全

文本实现 ， 也就是说原生广告的广告效果必然借助伴随文本实现 ， 伴随文本

和文本的无缝融合是推进原生广告起效的重要
一

步 。 伴随文本在受众理解广

告的过程 中扮演着不可忽视的作用 。

任何文本都处在与周 围社会文化环境互动 的过程 中 ， 嘻哈文化崛起的背

①饶广祥 ： 《从文本形式定 义广告 》 ， 《 甘肃社会科学 》 ， ２ ０ １２ 年第 ６ 期 ， 第 １ ５ １ 页 。

② 赵毅衡 ： 《广 义叙述学 》 ， 四 川大学出版社 ， ２ ０ １ ３ 年
，
第 ２ １ ８页 。

③ 宗争 ： 《体育与游戏传播的伴随文本执着 ）＞
， 见曹顺庆 、 赵毅衡主编 ， 《 符号与传媒 》 （第 １２

辑） ， 四川大学出版社 ， ２０ １ ６ 年 ， 第 １ ２７ 页 。
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后 ， 是嘻哈精神与年轻一代价值观的深度契合 。 前文本是一个文化中先前的

对当下产生影响 的文本 。 在 中 国 ， 嘻哈音乐始终处于小众 、 地下的位置 ， 嘻

哈文化影响了
一

批人 ， 而参加 《 中国有嘻哈 》 节 目 的选手很多都是已经成名

的说唱歌手 ，
因而众多因素构造了此次比赛的前文本 。 这些前文本引 导 《 中

国有嘻哈 》 品牌生成意义 ， 节 目 之所以能成为一个现象 ， 前文本发挥了很大

的作用 。

节 目也通过元文本来创新品牌意义 ， 塑造品牌个性 。 《 中国有嘻哈 》 播 出

不久后 ，

“

你有 ｆ ｒｅｅｓ ｔｙｌｅ 吗 ？

”

火遍社交网络 ， 引发病毒式传播 ， 受众的评论

并不能将嘻哈文化和节 目冠名商农夫山泉以往的认知元素区分开来 ， 受众积

极参与节 目的评论文本的生成过程 ， 生成了
“

关于文本的文本
”

， 即元文本 。

在众多伴随文本中 ， 副文本被称作文本的框架因素 ， 能够沉淀文本意义 ，

其中直接显露的副文本最容 易被吸纳进全文本 。 无论是 《 中国 有嘻哈 》 独特

的标志 ， 还是充满嘻 哈风格 的各种元素
——如中 央车站这个包含蒸汽机车 、

车站 、 铁轨符号元素 的视觉符号 ， 经常 出现在节 目 之中
——

能够给受众带 来

身临其境的工业体验感 ， 又符合嘻哈文化的生长氛围 。

链文本是接受者解释某文本时 ， 主动或被动地
“

链接
”

起来一 同接受的

其他文本 ， 体现了
“

广告即 内容
”

的特点 。 《 中国有嘻哈 》 的广告已经和节 目

本身融为一体 ， 节 目特意定制
“

拼命不如拼维他命
”

的广告歌 ， 在节 目播放

中由嘻哈歌手演唱
“

Ｈ ｉｐ
－

ｈｏｐ 是你 的维他命／保持 １ ２ 分的清醒 ／农夫山泉维他

命水 ／马力全开优势 占领
”

， 这既传达节 目 内容相关信息 ， 也是品牌赞助商农

夫山泉的广告 ， 和其他赞助信息
一

起起作用 ， 能产生 良好的广告效果 。 参赛

选手和评委也是链文本 ， 如参赛选手欧 阳靖 ， 他之前在美国 嘻哈比赛 中的传

奇经历有助于强化文本意义 。

节 目 中的原生广告将文本和伴随文本融合在
一

起 ， 影响符号文本的生成

和解释。 移动互联 网时代 ， 广告运作的可想象性增 加 ， 新媒体与各行各业 的

深度勾连促进了原生广告的发展 。 当前已经有很多原生广告开始了跨界合作 ，

跨界合作 已经成为
一

种趋势 ， 更将是未来的
一

种常态 ，

“

社交＋娱乐
”“

社交＋

游戏
” 也是当前原生广告社交分享的路径 。 流行即 流量 ， 娱乐元素正在重构

行业规则 ， 原生广告行业也不例外 ， 结合热点 的原生广告有更多 的机会创造

营销价值 ， 取得 良好的传播效果 。

原生广告最终的发展是广告信息逐步消失 ， 场景原生是原生广告的
一

个

发展方向 。 场景原生也就是说广告将人 、 时间 、 空 间结合 ， 在对的时 间 、 对

的地点给对的人推送 ， 最终真正地融人用户的使用情景 ， 融人受众的群体想

象 。 随着智能设备制造技术 的发展 ， 信息渗透无处不在 ， 虚拟世界和政实世
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界交错融合 ， 使任何一个生活场景都可 以转化为实际消费 ， 而连接用户的场

景可以大规模复制和传播 ， 原生广告因此成为 日 常生活 中 的情景 ， 引爆人的

兴趣和高度参与 。

基于 ＬＢＳ 的原生广告可根据用户所在地理位置信息及社交数据 ， 将广告

与实时场景的
“

热数据
”

进行匹配 ， 能够实现最有效的定点推送 ， 从而形成

实时的用户需求和偏好 。 未来的原生广告将会更加主动利用新技术打造场景

化广告 。 支付宝在场景化方面持续探索 ， 淘宝链接起了卖家和线上商户 ， 另

一

方面 ， 它深耕线下 ， 已经在餐饮 、 商超 、 便利店 、 医院 、 出租车等众多线

下场景实现覆盖 。 支付宝 为网 民建构的就是支付场景 ， 在这个支付场景 中 ，

用户能
＇

决速获取线上支付的便捷式消费体验 ， 受众的需求和广告信息实现了

融合 。 当受众要购买商品却发现支付宝里没钱时 ， 突然在支付宝里看到
“

当

月 消费 ， 下月还
”

的蚂蚁花呗 ， 于是开通 了花呗 。 这就是场景化营销 的典型

案例 ， 花呗戳中了消费过程中 的痛点 。

原生广告既要融人受众所在媒体环境和内容上下文环境 ， 又要提供对用

户有价值的信息 ， 避免破坏用户体验 。 用户在广告传播中 ， 从以往被动的广

告接收者变为如今积极的广告传播者 ， 用户乐于 阅读 、 乐 于分享 ， 广告的可

信度也大为提升 。
２０ １ ７ 年 １ ２ 月 ２４ 日 ， 在微信朋友圈掀起了一阵

“

给我带一

个圣诞猫＠微信团队
”

的风潮 ， 这是原生广告操作的未来趋势 。 后来腾讯新

闻跳出来辟谣 ： 整件事其实是
“

天天 Ｐ 图
”

团队的无心之举 ， 这
一

切都源 自

腾讯
“

天天 Ｐ 图
”

的功能
“
一键圣诞帽

”

引发的乌龙 。 但是这件事却通过微

信朋友圈不断的裂变式社交传播 ， 演变为刷屏式社会化营销事件 。 该广告的

广告特征几近于无 ， 甚至可以被视为公益式传播 。

虽然这是一起乌龙 ， 但是其中显现了广告 内容和媒体内容的无限融合 。

圣诞节带圣诞帽 的 内容设计其实是和微信朋友圈广告的形式特征相契合的 ，

在最终的传播过程中 ， 其实是消灭了
“

天天 Ｐ 图
”

这个产品的广告标志 ， 进

而真正消灭了尾题 ， 最终使广告变成了信息 ， 其可想象空 间增大 ， 这也是未

来原生广告发展可以借鉴的方向 。

原生广告的内容生产 ， 必然离不开解释社群的内容解释作用 ， 解释社群

才是文本释义中 的元语言 。 原生广告是建立在互动基础之上 的 ， 具有
“

网生

代
”

特质 。 受众积极参与文本释义 ， 在对文本进行理解时 ， 需要伴随文本的

辅助解释 ，
因而无法将广告从节 目 中真正剥离 出来 。 广告通过全文本来保证

创意 ， 依靠全文本产生效果。

根植于内容的原生广告文本从投入媒体运作起 ， 就具有旺盛 的生命力 。

它可以不断通过伴随文本和文本来获取意义和价值 ， 伴随文本与文本本身的
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不可分割为原生广告意义的延展提供了源源不断的养分 ？ 原生广告 已经不再

是传统意义上的广告 ， 其广告和媒体内容已经无法分割 ， 广告就成为媒体内

容 ， 原生广告真正意义上走 向了原生 ， 成为
“

天然
”

信息 。

作者简介 ：

饶广祥 ， 四川大学文学与新闻学院广告与符号学副教授 ， 符号学
－

传媒学研究所副研

究员 ， 研究方向为商品与广告符号学 。

刘岚 ， 四川大学文学与新闻 学院 符号学
一

传媒学研究所成员 ， 研究方向 为广告符

号学 。


