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摘要：目的 通过对信息流广告原生性的影响因素进行分析，得到可以调整原生性强弱的广告设计方法，

从而达到既满足用户体验又提升广告传播效果的目的。方法 通过文献研究法，得到信息流广告本身的

影响因素，并对其进行简要分析说明。对信息流广告在国内主流社交媒体软件上的投放情况进行分析，

并发现其他的影响因素，得到广告推送频率与广告面积因素的研究价值并提出相应的解决方法。结果 针

对信息流广告原生性的影响因素，提出广告包含广告标签、形式原生、内容原生 3 个因素，在广告投放

中存在的因素有推送频率与广告面积，并总结了各个因素的调节方法。结论 基于信息流广告的原生性，

为广告设计提供理论依托，从而更好地为设计师在权衡用户体验与广告商利益时提供解决方法。 
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Original "Win-win" Effect of News Feed Ads 

SHAO Wen-sen, WAN Xuan 
(Southwest Jiaotong University, Chengdu 610041, China) 

ABSTRACT: Through the analysis of the factors affecting the originality of news feed ads, the paper aims to obtain the 

advertising design method which adjusts the original strength and weakness, so as to satisfy the user experience and im-

prove the effect of advertising communication. Through the method of literature research, the influencing factors of in-

formation flow advertising itself are obtained and briefly analyzed; According to the analysis of news feed ads in the do-

mestic mainstream social media software, other influencing factors are found, the value of the research is got, and the 

corresponding solutions are put forward. In view of the influence factors of the originality of information flow advertis-

ing, this paper puts forward three factors in the advertising itself: advertising label, original form, and original content. 

The factors existing in the advertising are push frequency and advertising area, and the adjustment methods of each factor 

are summarized. Based on the originality of news feed ads, it can provide a theoretical basis for advertising design, and 

also provide a better solution for designers when weighing the user experience and the interests of advertisers. 
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在当前科技技术快速发展的时代背景下，互联网

规模不断扩大，一方面导致我国网民的数量激增，根

据（CNNIC）中国互联网络信息中心于 2021 年发布

的第 47 次《中国互联网络发展状况统计报告》显示，

2020 年 12 月，我国网民数量高达 9.89 亿，相对于

2020 年 3 月增长了 8 540 万，手机网民数量占 99.7%，

按照这样的增长趋势，在 2021 上半年中国网民数量

将突破 10 亿[1]。另一方面互联网中的信息以几何级

别增长，被称为信息大爆炸现象。在每天面对海量的

信息时，受众会更倾向于挑选自己喜欢的信息进行阅

读，广告作为信息的一种，也从之前“推送什么受众

看什么”的模式，转向如今“受众喜欢看什么就推送
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什么”的模式。信息流广告作为互联网时代下的一种

新媒体广告，具有较低的干扰性，以及广告内容与浏

览信息关联度高等特点。在个人层面，信息流广告有

利于受众接收信息。在国家层面，信息流广告顺应了

新常态下对新动力的要求，是一种时代趋势。在网信

事业中，信息流广告也贴合了通过信息流带动技术

流、资金流、人才流、物资流的要求，为调整经济结

构发挥了积极作用。然而，就目前现状而言，信息流

广告的投放在广告商与受众之间仍存在矛盾点，具有

很大的研究价值。 

1  信息流广告的现状阐述 

1.1  信息流广告的概念 

在互联网迅猛发展的时代背景下，信息流广告作

为新媒体广告的一种，其内容形式变得多种多样，在

日常生活中也普遍进入了大众视野，目前业内和学术

界根据其推送广告的特点，将信息流广告归于原生广

告的一种，但在学术界，对信息流广告的定义阐述，

却没有统一的定论。 

国外学者 kim 首次提出信息流广告是一种动态

广告，与社交媒体中好友的信息一起出现，具有不侵

扰用户浏览信息的特点，为广告商提供品牌宣传服

务，并根据用户参与度收取费用[2]。黄敏学等从信息

流广告的特性出发，认为信息流广告是一种嵌入在信

息流媒体平台之间的、与平台特征相互融合（原生性）

的、按照平台信息进行逐条展示（动态性）的、可以

使消费者进行互动参与（社交性）的互联网展示广告[3]。

李彪根据信息流广告出现的场景，将其称为社交媒体

广告，是指在社交媒体平台上可以根据不同用户的喜

好和特点进行智能推广的一种广告形式[4]。施琴主要

从信息流广告插入方式的角度出发，认为信息流广告

随着媒介信息的流动而插入其中，为受众提供有价值

的广告，广告的内容需与媒介的环境融为一体，广告

即内容[5]。 

1.2  信息流广告的发展趋势 

信息流广告首次出现在 2006 年社交平台 Facebook

上，2011 年 Twitter 推出的信息流广告具有了商业特

征，标志着信息流广告的正式推出。2012 年新浪微

博推出了商业化的信息流广告，这一举动标志着信息

流广告正式踏入中国市场。随后，信息流广告在国内

不断发展，在腾讯新闻客户端与今日头条中都有出

现。2015 年，我国信息流广告发展速度加快，市场

规模增速超过 200%[6]。此后信息流广告的发展规模

也在继续壮大，2016 年至 2018 年，每年信息流广告

的市场规模分别为 369.7 亿元、688.8 亿元、1 090.4

亿 元 ， 所 占 网 络 广 告 的 市 场 份 额 分 别 为 12.5%、

18.4%、22.5%，预计 2021 年信息流广告所占网络广

告的市场份额将达到 35.8%[7]。 

1.3  信息流广告的研究现状 

信息流广告的市场规模发展迅速，使其渗透在各

大社交平台的信息流中，人们在生活中与其接触的频

率也越来越高，针对这样的现状，在学术界对信息流

广告的研究也呈现出不断增长的趋势。 

Xue 基于社会影响理论，研究了人际交往中的关

系强度、身体的物理距离以及朋友数量对 Facebook

中信息流广告的广告信誉、广告态度、品牌兴趣、点

击意图和购买意图的影响，研究结果表明，在这 3 个

因素中关系强度与物理距离具有显著的影响[8]，该研

究为信息流广告在社交平台上的投放策略提供了有

价值的理论依托。An 等从用户认知的角度出发，提

出当受众意识到他们认为的信息内容实际上是广告

时，会认为广告商故意操纵了他们，进而影响了信息

参与、品牌态度、购买意图和分享意图[9]，该研究重

点探讨了原生性强的信息流广告在用户视角上的行

为感受，对信息流广告用户体验的课题研究具有重大

价值。Aribarg 等通过研究得出，调整原生广告在网

页中的位置可以产生更高的点击率[10]，为网页中信息

流广告的位置设计提供了理论依据，同时扩充了信息

流广告信息转化研究的研究方向。任云妹等提出了信

息流广告在社交媒体上的投放策略，认为信息流广告

的投放频率不宜过高，要以质取胜[11]。还有很多学者

从信息流广告设计的角度出发，提出了提高广告传播

效率的方法。 

如今信息流广告在各大社交媒体平台频繁出现，

不同平台的信息流广告和同一平台不同品牌的信息

流广告给人的感觉均有不同，当前对信息流广告的研

究大致都会谈及其原生的特点，但对其原生性的影响

因素以及如何在设计中运用等方面的研究不足，并且

当广告的原生性过强或过弱时均会对广告商与受众

造成一定的负面影响，因此，本文通过信息流广告的

原生性这一角度来探讨如何进行广告设计。 

2  信息流广告的原生性 

原生性从中文释义的角度来看，“原”本义指水

的起始处，现在常表示开始的、最初的、本来的意思，

“生”在汉语本义中指草木的破土萌发，现在常表示

未经过处理的含义，“原”与“生”组合在一起就具

有一种本原的、未经过加工的含义。从英文释义的角

度，“原生”可以用 original 或 natural 表达，其含义

分别为原始的、最初的、本来的及自然的、天生的、

不做作的，综合 2 种释义角度，可以将原生性解释为：

某件事物具备在一定环境中与周围元素相似、可以与

其融为一体的特点，从而给人一种自然协调的感受。 

从黄敏学等的观点角度来看，信息流广告的原生

性是指广告在形式与内容上表现出的原生性，形式原

生指信息流广告存在于社交平台的信息内容中，其广
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告形式与浏览的信息内容在规格和样式上保持统一，

内容原生指信息流广告在内容及表达方式上与原本

的信息内容具有一定的相似性[3]。 

3  信息流广告原生性的作用 

广告的目的就是传递信息给受众，信息传递效率

的高低通常是评价广告设计的关键因素之一。作为原

生广告的分支，信息流广告的原生性使广告具备了与

浏览的信息内容相同的形式风格，这就使用户在浏览

信息时不会被突兀的商业广告所打扰，从而不破坏受

众在浏览信息时的沉浸式体验，缓解了受众的广告规

避心理，受众会根据接受信息的惯性，以阅读正常的

信息内容的方式阅读信息流广告的内容，最终提高广

告信息的传递效率。下文将详细地解释沉浸式体验与

广告规避心理的概念，以及信息流广告的原生性与其

二者的作用机制。 

3.1  沉浸式体验 

学术界对“沉浸式体验”一词有 2 种理解，一种

称为“Immersion”，其源于对虚拟现实技术问题的研

究，另一种称为“Flow Experience”，其发端于心理

学，源于学者对艺术创作过程认知状态的研究[12]，受

众在社交媒体平台浏览信息时感受到的沉浸式体验，

属于第 2 种含义。如今沉浸式体验（Flow Experience）

被广泛描述为：个人在对一件事物集中精力时所感受

到的充实快乐的体验。当前浏览社交媒体上的信息成

为了大众寻求娱乐的一种方式，人们很容易沉浸其

中，拥有着原生性的信息流广告大大降低了对用户沉

浸式体验的打扰性，将广告的信息安插在受众阅读内

容的过程中，既保证了受众的浏览体验，也提高了广

告商推广广告的效率。 

3.2  广告规避心理 

广告规避心理指受众面对他们日常所接触的广

告会产生有意或者无意的逃避心理，其目的是减少广

告在自己周边的曝光程度。当具有侵入性的广告打断

消费者的目的行为时，这样的广告就被称为目标障

碍，它会使受众的一部分注意力分散到广告上，从而

干扰受众对信息的获取[13]。广告规避心理在日常生活

中频繁发生，如人们会对马路上的传单产生抗拒心

理，在观看影视节目时会对中途插入的商业广告产生

负面情绪，在这样的心理驱动下，人们会对传单这样

的实体广告产生抗拒，而对于新媒体广告，人们可以

选择中断当前的行为，比如在广告播放的时间内去做

一些其他的事情，从而对广告进行规避，也可以选择

不中断当前的行为，但是会对广告传播的信息内容产

生认知上的忽略。因此，当广告成为受众在浏览信息

过程中的一种目标障碍时，受众很容易产生广告规避

心理，会产生对广告内容的排斥，并对其信息进行规

避，以此减少广告内容对自己获取信息的干扰。原生

性强的信息流广告可以降低其对受众的侵入性，从而

提高广告传播的效率。 

3.3  信息流广告原生性引发的问题 

对受众而言，原生性过低的信息流会极大地干扰

用户的沉浸式体验，使用户产生广告规避心理，甚至

对品牌产生负面评价。从广告商的立场来看，原生性

过低的信息流广告会明显地降低广告信息内容的传

播效率，甚至会产生反向的品牌推广效应，因此，适

当提高信息流广告的原生性可以对消费者与广告商

产生积极的影响。然而，原生性过高的信息流广告也

会产生不利影响，据研究表明，广告原生性感知强弱

与该广告中蕴含的品牌信息突显程度呈负相关[14]。原

生性强的信息流广告会使受众不太容易发现其具有

的广告特性，因此，在观看者的认知上减少了信息内

容与品牌的关联程度，无法有效地诱导受众产生消费

行为，从广告商的角度来看无疑是一种损失。原生性

过强的信息流广告对受众也存在负面影响，它会使受

众误以为是一条普通的信息内容，当点击进去发现是

一条广告时，受众很容易产生被欺骗或者被玩弄的认

知，从而产生负面情绪，对广告内容中存在的品牌信

息作出负面评估[3]。 

由此可见，广告的原生性过低或过高均会对受众

与广告商造成负面影响，对连接广告商与受众的角色

设计师而言，如何设计出同时符合广告商目的与受众

利益的产品，是设计中的重大课题之一。下文将通过

因素分析法对信息流广告的原生性进行分析，得到影

响因素的作用方式，结合广告商意图与受众特点，提

出如何实现双赢的广告设计策略。 

4  影响信息流广告原生性的因素分析 

4.1  信息流广告本身的影响因素 

从信息流广告本身的原生性来讲，可以分为 2 个

因素，即形式原生与内容原生。另外从信息流广告本身

的呈现元素来看，广告标签也是不可忽视的一个因素。 

4.1.1  形式原生 

形式原生指的是信息流广告在形式上呈现出的

原生性，即在形式的呈现方式上与周围的信息内容呈

现形式的相似程度，在形式上越接近周边的信息内

容，在视觉感官上，其广告特征的暴露程度就会越小，

广告的原生性就会越高，见图 1。 

4.1.2  内容原生 

内容原生指的是信息流广告在内容上展现的原

生性，即在内容上所传达的信息与周围的信息内容的

相似程度，内容越接近周边的信息内容，在阅读感知

上，对受众沉浸式体验的干扰度就会越小，广告的原

生性就会越高，见图 2。 
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图 1  信息流广告形式原生 
Fig.1 Original form of news feed ads 

 

 
图 2  信息流广告内容原生对比 

Fig.2 Original contrast of news feed ads content 
 

4.1.3  广告标签 

广告标签是如今信息流广告上的常见元素之一，
但也有部分广告未有明显标注，有广告标注的信息流 

广告可以提高受众对其广告属性的辨识度[15]，辨识度

的提高会使受众在潜意识中认为这则信息与其他信

息内容是不同的，从原生性的角度来看，广告标签的
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出现会使信息流广告与周围信息内容的融合度降低，

即降低广告的原生性。 

4.2  信息流广告投放中的影响因素 

上文阐述的仅仅是对信息流广告本身的影响因

素，然而，将信息流广告放入投放环境中才可以得到

更全面的理解，所得到的结论也更具有说服力，因此，

针对信息流广告的投放情况，需要从原生性的角度进

行影响因素的探索。所选的研究对象为当前国内移动

端市场上的部分主流社交信息平台（知乎、百度贴吧、

Bilibili、今日头条、豆瓣、新浪微博），通过收集其

信息推送界面中信息流广告的投放情况，得到如下影

响因素。 

4.2.1  推送频率 

如表 1 所示，6 款社交信息媒体平台的信息流广

告之间信息内容的个数，即推送的频率值，在统计分

布上具有明显集中的趋势，如知乎的推荐页中广告推

送频率值的众数为 5，并且知乎、百度贴吧、哔哩哔

哩、微博和豆瓣在 6 个社交信息软件中频率值的标准

差较小，即除今日头条以外，其余 5 个信息平台在信

息流广告投放中频率值的离散程度较小，广告投放具

有明显的周期性，而今日头条广告投放的周期性较弱。 

在这种情况下，同一个信息流广告在投放中有时

会出现高频推送的现象，如图 3。高频推送用来描述

在同一软件中同一品牌的信息流广告出现的频率远

高于其他信息流广告的现象。当一个信息流广告在推

送时具有高频推送的特点，它就会以一定的投放频率

频繁地出现在消费者的视野当中，导致受众对其广告

的辨识度提高，从原生性的角度分析，广告本身客观

的原生性并没有发生变化，但从个人主观的认知角度 

 
表 1  前 10 个信息流广告的推送频率值统计 

Tab.1 Statistics of push frequency of top ten news feed ads 

信息平台 知乎 百度贴吧 哔哩哔哩 微博 豆瓣 今日头条

界面 推荐页 关注页 首页 关注页 推荐页 热门页 推荐页 推荐页 

NO.1 5 7 6 5 9 6 5 14 

NO.2 10 7 6 5 9 6 6 5 

NO.3 5 7 6 6 8 7 8 5 

NO.4 5 7 6 16 10 13 9 20 

NO.5 5 7 6 5 9 6 8 5 

NO.6 5 7 6 6 9 6 9 12 

NO.7 5 7 6 6 9 6 9 5 

NO.8 5 7 6 6 8 13 9 19 

频率值 

NO.9 5 7 6 5 10 6 9 5 

众数 5 7 6 5 9 6 9 5 

标准差 1.571 0.000 0.000 3.370 0.667 2.867 1.414 6.018 
 

 
 

图 3  美团外卖信息流广告的高频率推送实例 
Fig.3 High frequency push examples of Meituan-Dianping Takeout news feed ads 
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来说，当前广告在受众看来其原生性是降低的，相比
广告本身的客观原生性而言，在真实的投放过程中还
存在受众认知层面上的主观原生性。高频推送的信息
流广告降低了原生性，就会干扰到受众的沉浸式体
验，甚至引发广告规避心理，对受众具有消极的影响。
然而，频繁推送的积极意义在于可以增加受众阅读广
告的概率，提高受众对广告的记忆程度，突显品牌信
息，达到广告信息传播的效果，最终使广告商获利。
因此，从设计层面解决高频推送的广告所带来的负面
影响，可以实现受众与广告商的双赢局面，在广告设
计中具有重要价值。 

4.2.2  广告面积 

对信息流广告的面积大小而言，其控制权体现在

信息平台推送的信息内容上，通过对 6 个主流信息平

台的调研发现，每个平台的信息流广告所占面积均与

周围信息内容的面积相似，并且平台中各个信息内容

的面积也大致相似，因此各个平台的信息流广告面积

不会存在较大的偏差。从视觉观感来讲，信息流广告

具有与周围信息内容大致相同的信息面积时，会提高

广告与周围信息内容的融合程度，可以从形式上提高

广告的原生性，减少对受众的阅读打扰。 

由于不同信息平台所推送内容的面积存在差异

性，所以广告所占的面积也会存在差异，如表 2 所示，

哔哩哔哩信息流广告所占面积最小，约占整个信息界

面面积的七分之一，微博的信息流广告所占面积最

大，基本上占据了整个信息界面。广告面积大小的不

同在视觉上会引起受众注意程度的不同，这样的差异

也会影响到受众对广告的识别程度，面积较大的信息 
 

表 2  广告面积的占比情况 
Tab.2 Situation of advertising area 

信息平台 知乎 百度贴吧 哔哩哔哩 

广告面积与信息界面

面积比（约值） 
1∶4 1∶2 1∶7 

实例 

   

信息平台 微博 豆瓣 今日头条 

广告面积与信息界面

面积比（约值） 
1∶1 1∶2 1∶2 

实例 
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流广告会提高受众的注意程度与对广告的辨识度，从

广告的原生性角度来看，在广告面积较大的情况下，

原生性较低的广告更容易干扰受众的阅读体验，也更

容易使受众产生广告规避心理，进而影响到广告的信

息传播效率。 

4.3  信息流广告的设计思路 

信息流广告本身存在可以影响其原生性的因素，

在真实的投放中，广告的原生性又会受到广告高频推

送与广告面积 2 个因素的影响，因此，在信息流广告

的设计中，设计师既要考虑广告本身的设计，又要结

合广告投放所具备的特点对信息流广告原生性进行

再思考和再设计，最终实现受众与广告商的双赢局

面，如图 4 所示。 

5  实现“双赢”的策略 

广告的目的是向受众传递信息，继而使用户产生

期望行为，从用户的角度来看，广告对受众的引导具

有一定的过程，根据 Lavidge 等的广告作用模型可知，

产生购买行为的过程分别为：察觉、认识、喜好、偏

好、信服、购买[16]。这 6 个阶段可以大致分为认知、

情感与行动 3 个方面，如图 5 所示。对广告商而言，

其要传达的信息会有所差别，比如在推广新的产品

时，由于需要积累一定数量的受众，在信息传播时主 
 
 

要还是在认知的层面使受众知晓产品信息，所以具有

较高原生性的信息流广告更加容易让受众阅读信息，

而在积累了一定的受众群体后，商家开始推广产品的

卖点时，具有较低原生性的信息流广告更有利于突显

品牌信息。因此，在信息流广告的设计中，调节原生

性既可以迎合广告商的推广目的，又可以满足受众阅

读信息的需求，从而达到双赢的目的，以下为信息流

广告原生性的设计方法。 

5.1  信息流广告本身原生性的调节方法 

5.1.1  调整广告形式与推送的信息内容形式的相似度 

信息流广告的形式应效仿周围推送内容的形式

以确保广告应具有的原生性，即广告所传播的信息在

形式上与推送内容的信息一一对应。广告与信息内容

的对应元素具有较高的相似度，广告具有较高的原生

性，如图 1。通过降低广告中部分内容与推送信息内

容形式的相似程度，例如更改广告品牌图样的尺寸使

其与原本信息内容中用户头像的尺寸产生差异，可以

降低广告的原生性，如图 6。 

5.1.2  调节信息流广告的内容表达 

信息流广告在内容呈现上，内容元素的选择越接

近平台信息内容的表达方式，广告给受众带来的阅读

中断感就越小，广告的原生性就会越高。如图 7 所示， 

 
 

图 4  信息流广告设计流程 
Fig.4 Design process of news feed ads 

 

 
 

图 5  信息流广告原生性调节策略 
Fig.5 Original adjustment strategy of news feed ads 
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图 6  魔力赏的信息流广告 
Fig.6 News feed ads of molishang 

 

 
 

图 7  测测星座的信息流广告 
Fig.7 News feed ads of constellation measurement 

 
该广告所投放的上下文内容为与年轻人相关的生活

咨询类话题，而广告所传达的内容为单身情感问题，

在文字的表达方式上采用了询问的语气，在内容表达

上与周围信息较为相似，因此，在广告的内容层面具

有较高的原生性。对于具有商业性的内容元素，如电

商平台、产品价格、优惠折扣等，会让受众马上感知

到广告的商业性意图，广告性质突显，广告的原生性

就会降低，如图 8。 

5.1.3  改变广告标签的位置与突显程度 

人们习惯自上而下、从左到右地浏览信息，对一

条信息流广告而言，广告标签处于广告不同的位置

时，会使受众在被告知所浏览的信息为广告这一事实 

 
 

图 8  realme 的信息流广告 
Fig.8 News feed ads of realme 

 
的时间上出现差别，广告标签越靠近广告阅读的起始

位置时，即广告的左上角，广告的原生性就越低，而

广告标签越靠近阅读的末尾位置时，即广告的右下

角，广告的原生性就越高。另外，可以通过调整广告

标签颜色深浅来改变广告标签在视觉上的突显程度，

从而改变广告的原生性。 

5.2  高频投放信息流广告的应对方法 

5.2.1  针对品牌特色，多角度描述 

信息流广告的高频投放有利于广告在短时间内

使用户产生品牌印象，同时也更容易造成感官上的视

觉疲劳，诱发受众产生广告规避心理等问题，因此，

应首先分析品牌的特色卖点有哪些维度，将每个维度

的特点信息单一地陈列在信息流广告之中，单一的信

息在人们快速浏览时更容易获取，同时更容易吸引不

同受众的关注，在信息获取上的差异性，可以保持受众

阅读的新鲜感，从而减小受众主观原生性的衰减程度。 

5.2.2  注重广告视觉表达的差异感与关联感 

广告不同维度的描述在视觉表达上应具有差异

性，在一定合理的程度内，差异性越大，受众在观看

时越不容易联想到广告之间的品牌关联性，主观原生

性的下降幅度将会进一步减缓，然而，广告间的差异

性不能一味地增大，在总体视觉观感上应具有一定的

关联性，这样有利于营造产品的形象，加深受众对广

告信息的记忆度。 

这样的广告投放策略在实际生活中是有所运用

的，如图 9 所示，天地劫游戏广告在高频投放下从多

角度对产品进行了描述，分别对优良的角色制作、游

戏打斗场景与音效特点、精美的画风展示等方面进行

了广告投放，对这些方面较为重视的用户会更容易产

生阅读兴趣，广告的画面风格总体统一，同时在视觉

上呈现出一定程度的差异性，符合广告视觉表达的关

联感与差异感。高频投放下的幸存之地游戏广告，如

图 10 所示，采用了单一角度的产品叙述模式，甚至

在文字逻辑上存在矛盾，虽然在视觉表现上关联感 
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图 9  天地劫信息流广告 
Fig.9 News feed ads of Tiandijie 

 

 
 

图 10  幸存之地生存挑战信息流广告 
Fig.10 News feed ads of Survival challenge 
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强，但缺少差异感，很容易使受众产生厌烦心理。因

此，相对而言，天地劫游戏广告的视觉展现更加丰富，

更不容易引起受众的广告规避心理，同时扩充了目标

受众的范围类型，有助于提高信息流广告的传播效率。 

5.3  信息流广告面积较大的应对方法 

信息流广告在投放中的面积占比取决于周围信
息内容的大小，因此，广告面积属于广告投放中的被
动因素，无法自由地调节大小，当广告面积较大时，
其在受众视野中就越容易被察觉，为了满足受众的阅
读体验，需要信息流广告本身具有较高的原生性，可
以从广告内容原生、形式原生与广告标签 3 个因素出
发，共同影响信息流广告的原生性，从而得到较为合
适的广告投放效果。比如在信息流广告面积占比较高
时，广告所展示的内容量也会较高，但广告标签不会
受到广告面积的影响，因此，可以提高广告形式与内
容的原生性，同时将广告标签放置在广告阅读的起始
位置，这样一方面可以提高广告的原生性，降低了受
众阅读时的中断感，另一方面可以较早地告知受众所
读信息的广告性质，可以很好地减少受众的被欺骗
感，同时可以在一定程度上给受众提供广告商所传递
的品牌信息线索。 

6  结语 

目前信息流广告已成为社交信息平台软件中主
流广告的形式之一，信息流广告的呈现一方面体现了
广告商投放广告的商业性意图，另一方面关系到受众
在浏览信息时的用户体验，因此，在信息流广告的设
计上不应该只涉及到一方的利益。通过对影响信息流
广告原生性的因素进行分析，得到信息流广告原生性
强弱的调节方法，并阐明了广告原生性调节的原因，
以及广告原生性与广告商意图和受众阅读体验的关
系，同时提出了广告设计不仅要考虑广告自身原生性
的影响因素，还应该考虑在投放中广告原生性的影响
因素，为信息流广告设计提供理论依托。 
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