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网络广告“牛皮癣”防不胜防

花样繁多诱导下载
“手 机 里 莫 名 其 妙 多 出 了 一 个

App”，这个困惑是很多离不开手机的用
户都有的。普通上班族小赵（化名）也是
其中一员，“不知道为什么，手机中出现
了一款名叫‘××理财’的App，我对这个
应用一点儿印象都没有。”

小赵告诉北京商报记者，自己平时
上下班在地铁中必须看手机，其中有一
款移动广播应用喜马拉雅是她离不开
的。“我猜测可能是之前看到首页的红
包提醒与微信红包很像，我误点进去可
能就迷迷糊糊下载了这个应用，下载到
手机屏幕分栏的最后一页一直也没注
意到。”

广告是互联网最原始、最简单的生
存法则， 在免费为基调的互联网世界，
多数企业和用户已经保持了克制和容
忍，并不会太过于敏感。从PC互联网走
向移动互联网，广告的载体变为用户手
机里一个个App，区别于PC时代网页跳
转的低门槛，让用户下载App，本身就是
个营销难题。

App营销，更专业的说法是“分发”，
这个领域具备话语权的是应用商店，比
如苹果App Store和谷歌Google Play，在
国内，腾讯应用宝、360手机助手、豌豆
荚 等 安 卓 第 三 方 应 用 商 店 取 代 了
Google的位置，还包括小米、华为等手
机厂商自带的应用商店。

如同苹果App Store数以百万计的
App数量， 应用商店分发的大江大河，
能够占据潮头的毕竟是少数 ， 对于挣
扎在渠道困境里的创业者来说，资金、
资源都是分发的最大掣肘。这时候，安
卓系统开放性下的小水沟是个不错的
选择。

这就是用户小赵困惑的起源，对下
载量饥渴的从业者开始追逐一类“应用
分发内容广告”， 它们不是应用商店里

体体面面地等用户挑选，而是改头换面
甚至乔装打扮，以文字链、红包、现金甚
至美女图片的模样引诱用户点击进而
下载。

出于效果的考量，这些软性链接通
常不会标识“广告”字样。或是夹杂、隐
藏在App的内容中，红包、现金、美女更
是这些链接引诱用户的惯常手段。移动
广播、社交应用、音乐应用等均能觅到
这样的痕迹。

类似的“套路”最常见于流量聚集
的内容平台内，其中以新闻客户端最有
代表性。内容应用与广告商都希望让广
告发挥最大的传播效果，于是挤进新闻
中让广告得到新闻那样的用户注意力
十分普遍，用户甚至习以为常。

李先生（化名）有每日浏览新闻的
习惯，他告诉北京商报记者，“经常浏览
的新闻客户端内有很多本以为是新闻
的内容，就会点击查看，结果却是App的
下载链接或者是某App的H5页面”。

北京商报记者在多家新闻客户端
以及手机网页内均发现了李先生所说
的现象。在新浪新闻客户端中，每滑动
几下就能看到诸如“个人信用报告查询
已开放 输入身份证即可查”、“这5个城
市被评定为2016年中国绝美城市 有你
的家乡吗”、“迷人女士 31岁 附近500M
一个人睡不着找人陪我” 等标有小字
“广告”字样的信息，有的是单张图片，
有的则是三张显眼的美女照片，点击查
看后分别跳转进入 “51信用卡管家 ”、
“携程”的下载页面。

“不得不承认， 现在的广告真有种
防不胜防、以假乱真的效果”，李先生说
道， 有些广告特意做成新闻的样子，手
机屏幕有限，“广告”标识并不容易被察
觉，甚至有些根本没有广告标识，或者
说看到标题根本没来得及注意细节就
已经点击进去了。“基本不会下载，但是
确实很恼人”，他强调。

以友之名“推荐广告”
比起横冲直撞的诱导下载，以 “社

交营销”之名的另一种广告模式段位更
是高出一筹，且在微博、邮箱等社交产
品居多。多数网友反映，打开微博App，
最先呈现的是一条或数条“热门”微博，
通常是用户所关注的微博对象所发，但
区别于其他微博，“热门”微博并不按照
时间新旧排序，而是一种“置顶”模式。

北京商报记者调查发现，这是微博
推出的“博文头条”功能，通过用户付费
可以将某条微博置顶于粉丝界面，除了
固有关注关系的真实粉丝，“博文头条”
还支持覆盖尚无关注关系的 “潜在粉
丝”，费用大致为每1万人200元。

微博将之定义为“付费推广”，但并
未在这类微博上提供明显的 “广告”标
识 ，反倒是在 《用户协议 》中提醒用户
“遵循《中华人民共和国广告法》”。

有不愿透露姓名的业内人士指
出，“博文头条”定义模糊，用“热门”和
置顶的方式形成诱导， 推广模式是互
联网广告， 产品也可以说是会员增值
服务。普通用户使用问题不大，但涉及
微博大V，他们通常都会有明显的广告
性质， 比如聚美优品CEO陈欧经常使
用这类功能， 博文也是明显地推介聚
美优品产品。这就很难界定。倒不如企
业微博直接投放的广告性质明确且不
令人生厌。

北京商报记者调查发现，除了形迹
可疑的“热门”，微博还经常采用 “@某
某等关注了”的模式展现微博，这类微
博经常是企业性质的营销内容，并未标
注“广告”。事实上，“某某”确实是用户
关注的微博对象，但这类社交推荐模糊
了广告与社交之间的界线。

开放社交平台微博在互联网广告
推广上“心思甚多”，更为私密的邮箱市
场类似状况也有存在。

一不小心手机就多了
个App，邮件里总有奇怪的
文字链，“热门”置顶的微博
背后有哪些利益……这些
花样翻新的互联网广告策
略一面顶着“社交营销”、
“效果广告”、“信息流广告”
的产业光环，一面扎扎实实
地撞上了法律法规的枪口。
去年9月1日，互联网广告新
规尘埃落定，对互联网广告
要求明确标识，并给予用户
关闭权。 但大半年之后，北
京商报记者调查发现，网络
“牛皮癣”从未消停。
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主流互联网广告运营商收入份额

阿里巴巴 26.5%
百度 23.3%
腾讯 11.4%
奇虎360 3.3%
谷歌中国 3.2%
爱奇艺 3.1%
搜狐 2.9%
优酷土豆 2.9%
新浪 2.5%
58同城 1.7%
乐视 1.6%
网易 0.9%
汽车之家 0.9%
搜房 0.7%
猎豹移动 0.6%
其他 14.5%

互联网广告结构占比
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