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[摘　要]广告现在已经融入了我们的生活，并且影响着人民的消费，创意是考察广告能否发挥最大效益的基础，伴随着时

代的更迭和消费者认知水平的变化，传统的广告显得较为落后，情景式互动广告这种充满着新鲜感和互动性能更好的被大众所

接受折种新型的广告表达形式其重点在于“情景”和“互动”，本文围绕情景式互动广告的概念、优势及发展趋势来探究，希

望能给其他学者带来参考意见，同时也让情景式互动广告更具吸引力和穿透力。
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一、情景式互动广告概述

1.情景式互动广告概念

情景式互动广告主要通过“情景”和“互动”来完成

广告在用户间的渗透，“互动”指的是一种使彼此发生作用

或发生变化的关系，而互动广告指的是所有互动形式包括用

户与用户、用户与传播媒介、传播媒介与传播媒介之间产生

互动关系的广告，“情境”指的是一种营造出来的环境，情

景式的广告可以帮助广告更好地进行主体的表达。情景式互

动广告的广义概念为以广告内容为表达基础，由广告内容之

外的人或环境参与其中营造一种便于受众理解广告意图的情

景，这种广告会用幽默、暗喻、夸张等创新性极强的表达方

式。情景式互动广告是对传统广告模式的一种创新，他不再

像传统的广告一样是一种宣传手段，而是一种视觉文化，可

以让观众更直接地参与到广告的整体营造中来，也能让信息

传达更有立体感和感染力。

2.情景式互动广告传播特点

传统的广告只能在电报、期刊、广播等平面媒体上投

放，在平面媒体上投放的广告会受到投放时间、投放板块、

字数等多方面的限制，局限性较强，伴随着广告行业的不断

发展，广告创意的增多使广告的表现形式越来越多样化，可

选择的媒介也突破了平面媒体。情景式互动广告是针对受众

根据具体环境、媒介的特点和广告内容而定的，广告内容与

环境相互协调，夸张、直接、暗喻等形式传递给受众信息，

往往一则情景式互动广告可以在户外投放3-7天，不会受到时

间、空间的限制，相较于传统广告而言可操作空间更大。

其次情景式互动广告是从户外广告发展而来的，户外

广告最开始是简单海报、路牌等设计，伴随着长期以来发展

人们逐渐对它变得不那么重视，对他好感度和印象也有所下

降。于是更多的人意识到这样与广环境息息相关的广告，不

能只把它看作是一种传播形式，而忽略它的艺术性，所以情

景式互动广告有着独特的颜色、色彩、形状设计，在当今已

然成了一种装饰物的存在，给现代城市带来了很多靓丽的风

景线。

二、情景式互动广告的优势

1、让受众沉浸式体验

想让信息传递变得高效变得有意义就必须吸引人们的注

意力，而最好的吸引人注意力的方式就是打破常规，打破人

们单一、有限、简单的思维模式，在情景式互动广告中，经

常运用视错觉的方式来吸引人们的注意力，从而达到信息传

播的意义。

全景式互动广告的载体是环境，想要引人注意还可以通

过环境这种媒介去吸引，从而达到广告的诉求点。加入“情

景”特征的互动广告的媒介可以是棵树，可以是水杯，可以

是墙体，各种媒介背后蕴含着某种性质，抓住这种性质进行

创意设计，就会让情景式互动广告与环境媒介相结合，用一

种新颖、另类的形式来吸引受众可以驻足思考观看，从而加

深他们的记忆力。例如tibits素食餐厅曾经就设置了这样一

种广告，选择一颗枝叶繁茂的树，将树干部分用一个叉子所

代替，其背后蕴含的信息是这是一家素食餐厅，并且原料非

常新鲜。还有rejoice这个梳子品牌，做了一个模型放在电线

杆上，电线从数字的缝隙中穿过，强调梳子的功效。通过环

境载体来使情景再现首先可以引起受众的惊讶和兴趣，其次

在这种情绪的指导下让他们的注意力更加集中，最后逐步接

受广告信息，并产生消费欲望。

2、增加受众体验感

情景式互动广告的特点在于“互动”，互动包括感官互

动和情感互动，对于感官互动而言眼睛是一种最清晰、最直

观的感官系统，抓住视觉体验就可以很好地完成感官互动。

在现在的中国情景式互动广告已经开始应用到各个城市中，

但在部分的城市的大街上我们经常看不到这种广告，原因在

于广告本身不够吸引人注意力或广告的设计不足以让受众主

动与他互动。当人们行走在大街上时会对千篇一律的街景和

经常能看到的事物无动于衷，甚至产生审美疲劳，想要抓住

人们的视觉感官在设计广告是就要做得让人过目不忘，通过

鲜艳的色彩、另类的形式和夸张的手法来引起人们的注意，

使他们主动接受广告信息，将生理感觉变成心理感觉

人们获取信息的渠道不仅仅只有感官体验，虽然它是主

要的形式，但并不是唯一的，情景式互动广告的优势在于其

创新性，创新性不仅可以在感官上带来创新，还可以在情感

上调动受众的多种感官来共同接受广告信息，互相促进，互
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相联系，从而产生一种心理情感。情感体验互动的优势是通

过广告来触动消费者的内心情感。

三、我国情景式互动广告较少的原因

1、市场的局限性

情景式互动广告在中国较少的原因是因为这种广告形式

大多数都表现在户外的公共空间中，但在中国的广告市场广

告牌、海报、led电子屏等平面海报已经占领了户外公共空

间的绝大部分，因为广告市场仍然被传统广告形式占领的原

因，很多设计师在设计广告是注重“简约和大”，缺乏创新

性。受众已经对经常可以看到的户外平面广告自动忽略，导

致情景式互动广告在室外没有可生存的空间，其次品牌方在

投放情景式互动广告时的思想也已经被局限，他们考虑更多

的是有多少受众可以驻足观看，它的效果比其他广告形式强

多少，如果支付同样价钱的钱还不如去电视上根据受众精准

投放。

2、思想的局限性

情景式互动广告在表达形式上有着新颖、开放的特点，

但中国的传统思想是内敛、保守，所以就导致很多人在街上

看到情景式互动广告时，第一时间是拍照纪念，而不是去主

动体验和尝试，从行为举止上就阻断了与的广告互动，那么

就会导致情景式互动广告的效益直线下降。其次情景式互动

广告的表现方式是通过广告内容与环境媒介相结合，提供一

个处理人物与环境和广告三方共同协调的环境，这样的表现

方式，在某些人眼中可能是过于夸张和浮夸的，所以会在运

作时遭到很多人的质疑，甚至觉得这个广告是在哗众取宠。

3、政策的局限性

我国对于现代广告设计和制作起步较晚，研究也不深，

虽然已经很积极的向亚洲其他地区和欧洲地区学习和讨教，

但相对于国外其他国家相比中国的情景式互动广告专业化不

足，优秀的人才积累较少，有很多客户也不愿意第一个尝试

这种表现方法；其次就是我国对于其他国家而言对户外公共

空间的治理有着独特的手段，部分情景式互动广告在制作的

过程中会受到当地政府、街区、街道等相关部门的管理和限

制，也就导致了想要制作情景式互动广告就需要向多方报

备，极大的影响了广告的操作性和功能性

四、情景式互动广告的发展趋势

1、增加表达形式

当消费者每天都接触到同一种表达形式的广告时，就会

产生审美疲劳甚至直接略过，但情景式互动广告能很好的吸

引受众的注意力让他们产生兴趣或者思考。想让这种表现力

强、互动力强的广告在中国市场中能够得到很好的实践，必

须抓准定位，找到适合中国的广告模式。首先减少在广告中

夸张、复杂的表现形式，从积极的宣传内容开始慢慢尝试，

先培养国人敢于接受这种新颖文化的意识和思维，还可以从

中国传统民族文化入手，因为情景式互动广告的诉求方式是

基于人民大众的文化认知的，所以从中国文化入手，就不存

在被受众感觉过度意象化和夸张。对于当下其他广告表达形

式而言这种广告是否能取得更大的效益还需要尝试，但“被

动的被发现”并且使受众快速的产生兴趣，对品牌产生亲切

的依赖感的特点是情景式互动广告最大的亮点

2、与各种传播媒介相结合

广告在现代与人们有着密切的关系，作为一种实用性艺

术广告已经融入了人们生活的各方各面，不仅贯穿于人们的

衣食住行，还在精神层面也有所涉及。当今时代下消费者的

消费心理越来越复杂，信息传递如果只具有单向的说服性和

引导性，那么根本题让消费者不能提起兴趣，所以广告也要

脱离传统的宣传，还要与各种传播媒介相互结合，脱离中国

广告市场的局限性，让广告真正成为一种说服力的武器。

3、在技术层面寻找突破

情景式互动广告可以利用多种多样的媒介来表达，在

技术层面有着更高的发展空间，将声光电融入其中可以在高

科技的力量下，给观众带来更大的刺激感。其次就是现在很

多的情景式互动广告都是抽象、夸张或直接的方式将产品的

卖点传达出来，从而引导消费者购买。但就现在的发展趋势

来看，引导购买已经不能满足现在快节奏的消费需求，伴随

着媒体发展的成熟，也要将情景式互动广告与营销融合在一

起，试着将网络、广告媒介和受众连成一条线。

总结

情景式互动广告与传统广告形式相比它更有互动性、体

验性、娱乐性，可以定根据受众的定位来设置专门的广告形

式，以满足受众的个性化需求。本文在对情景式互动广告的

概念、产生原因及特点阐述后，研究了情景式互动广告的优

势，它可以让受众沉浸式体验，也可以增加受众的体验感。

作为一种新型的广告形式，它肯定会存在一些问题，当前中

国对于情景式互动广告运营较少的原因是因为市场、思想、

政治的局限性，希望情景式互动广告在未来可以增加表达形

式，与各种传播媒介相结合，并在技术层面寻找突破，相信

在不久的将来，中国的广告发展会迎来新的繁荣景象。
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