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短视频平台广告传播熵增表现及负熵策略分析
吴圣华

江西传媒职业学院，江西南昌，330006；

摘要：随着短视频平台的迅猛发展，其广告传播模式也经历了深刻变革。本文基于熵增理论框架，对短视频平台

广告传播中的无序性、干扰性、负担性及失序性进行系统性分析。通过问卷数据的统计建模与交叉验证，揭示了

广告内容、传播机制、用户感知及行业生态中的熵增表现，并结合负熵治理措施的支持度与用户建议，提出优化

策略。研究发现，广告同质化、推送频率失控、用户隐私焦虑及监管缺失是当前熵增的核心驱动因素，需通过平

台优化、监管升级与用户赋权实现负熵平衡。
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近年来，短视频平台迅速崛起，成为人们获取信息、

娱乐休闲的重要渠道，而各平台广告多种多样，数量也

越来越多。但短视频平台广告传播真实效果如何，是不

是真的像我们看到的那样具有十分积极的意义？当下

短视频平台广告现状相对比较乱，熵增的现状十分明显，

对短视频平台的广告行业生态有比较大的影响，也给社

会带来一定负面影响。在此背景下，研究短视频平台广

告传播存在的熵增现状和寻找广告健康发展的负熵方

法具有一定的研究价值，本次研究采用线上问卷调查的

方式进行，围绕短视频平台广告传播内容设置了 50 道

调查问题，共收集到有效问卷 321 份。

1 问卷调查画像分析

1.1 用户画像的多维透视

根据有效问卷数据，短视频平台用户呈现显著的年

轻化与城市化趋势，以 26-35岁的年轻人为主体，占比

超过一半，占比55.76%。这一分布与短视频平台的核心

用户群高度吻合，暗示广告内容需适应年轻群体的审美

偏好与消费习惯，短视频平台的广告传播要更能满足年

轻群体的传播习惯和传播特征。用户性别比例中女性用

户占比 57.94%，男性 42.06%，女性略多于男性，性别

差异可能影响广告内容的性别化设计。

1.2 广告接触行为与消费决策关联性

日均使用时长与广告频率感知呈正相关。调查显示，

超过 41.74%的用户每天刷短视频的时间超过2小时。这

表明短视频平台在用户日常生活中占据了相当大的时

间比例。通过将每个用户的日均使用时长与其对广告频

率进行配对分析，得出 Pearson相关系数=0.38，p<0.0

1。Pearson 相关系数为 0.38，表示存在中等程度的正

相关关系，即随着使用时长增加，用户感受到的广告频

率也倾向于增加。P值小于 0.01 表明这种相关性具有高

度的统计显著性，不是偶然现象。因此，使用时长与广

告频率感知呈正相关。

广告频率感知与满意度负相关。调查显示，52.02%

的用户认为每 3～5条视频会出现一次广告，但仅有 18.

38%的用户认为这个频率是合理的。这表明当前广告密

度已经接近甚至超过了大多数用户的耐受阈值，这意味

着广告投放策略可能需要调整以提高用户体验。

消费行为与广告频率的关系负相关。调查显示，广

告频率越高用户产生实际购买行为的比例却越低。在每

3～5条视频出现一次广告的情况下，71.96%的用户曾因

这些广告而购买商品；而在广告频率更高（每>10 条视

频）的情况下，这一比例降至 38.94%。表明虽然较高的

广告频率可以带来更多的曝光机会，但它也可能导致用

户反感，从而降低其转化为实际购买的概率。因此，平

台应考虑优化广告投放策略，找到既能保证足够曝光又

能维持较高转化率的最佳广告频率区间。

2 广告熵增表现的四维解析

2.1 内容熵增：无序性与信息过载

2.1.1广告内容的无序性指标分析

通过一系列量表题对用户关于短视频平台广告内

容无序性的感知进行了深入探讨。根据 321 份有效问卷

的数据分析结果，同质化、虚假宣传和低俗噱头是用户

最为关注的问题。“广告内容高度同质化”调查认为当

前短视频平台上的广告确实存在严重的同质化现象，广

告创意缺乏新意。当多个品牌使用相同的脚本或模式时，

不仅降低了用户的观看兴趣，也削弱了品牌的独特性和

辨识度。此外，这种现象可能导致消费者对广告的信任

度下降，长期来看，如果不能解决同质化问题，可能会

导致用户流失，因为用户会寻找更具创新性和多样性的

内容来源。

针对“广告存在虚假/夸大宣传”的问题调查，表

明相当一部分用户认为他们所看到的广告存在着明显

的虚假或夸大成分。虚假宣传不仅违反了诚信原则，还
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可能误导消费者做出错误的购买决策。例如，某些产品

承诺的效果在实际使用中无法达到，或者价格并非真正

意义上的“全网最低”。

2.1.2 信息过载与软广告伪装

信息过载是指用户接收到的信息量超过了其处理

能力，导致认知负担加重。在短视频平台上，由于广告

数量众多且频繁出现，用户往往感到信息过载。这不仅

影响了用户的观看体验，还可能导致用户对广告内容产

生厌倦感，进而降低广告的有效性。

软广告伪装是指广告内容以非传统广告形式呈现，

如伪装成真实体验分享、教程视频等。这类广告虽然表

面上看起来像是普通内容，但实际上却是为了推广某个

产品或服务。软广告伪装使得用户难以区分广告与非广

告内容，增加了用户的困惑和不信任感。特别是在小红

书等平台上，大量商业推广伪装成“真实体验分享”，

未标注“广告”或“合作”，软文泛滥，真实性难以辨

别。

2.2 传播机制熵增：推送频率失控

2.2.1 推送频率过高

推送频率过高是当前短视频平台广告传播中最突

出的问题之一。图 2显示，推送频率过高的均值为 3.9

6，高强度认可率为 72.59%。这意味着大多数用户认为

广告推送过于频繁，影响了他们的正常使用体验。高频

率的广告推送不仅打断了用户的浏览流程，还可能导致

用户产生烦躁情绪，进而减少平台使用时间。

2.2.2 弹窗强制性过多

弹窗强制性是指广告以弹窗形式强制出现在用户

面前，无法轻易关闭。尽管弹窗强制性的均值较低（3.

48），但由于其涉及交互设计的根本缺陷，仍需高度重

视。弹窗广告不仅干扰了用户的正常操作，还可能引发

用户的反感，导致用户选择屏蔽广告或卸载应用。

2.2.3 广告与兴趣无关

兴趣无关是指广告内容与用户的兴趣不匹配。图 2

显示，与兴趣无关的均值为 3.51。特别是针对已购买商

品的重复推荐现象，有63.8%的用户表示曾多次看到自

己已经买过的商品广告。这表明平台的推荐算法未能及

时更新用户的消费行为数据，导致推荐逻辑滞后。

2.2.4 跨平台广告重复

跨平台重复是指相同广告在不同平台重复出现。图

2显示，跨平台重复的均值为 3.92，高强度认可率为 7

1.34%。尤其是在抖音、快手和小红书之间，广告内容

的高度重合率达到 68.7%。由于缺乏去重机制，目前各

大平台之间没有建立广告投放的协同机制，广告主可以

同时在多个平台投放同一则广告，导致用户在不同平台

反复看到相同内容。用户也感知疲劳，当同一广告反复

出现时，用户会产生强烈的“信息疲劳”感，甚至产生

厌烦情绪。

2.2.5跳过机制不合理

跳过机制不合理是指广告跳过按钮隐蔽或延迟出

现，甚至一晃动手机就跳转到广告页面。跳过机制不合

理的均值为3.97，是所有传播渠道问题中得分最高的。

有 73.2%的用户认为跳过机制存在明显缺陷。比如，跳

过按钮延迟 3～5秒才出现、按钮过小难以点击、轻微

晃动手机即跳转。有许多诱导点击设计，许多广告采用

“伪跳过”策略，例如将跳过按钮设计成倒计时形式，

其间用户无法操作；或者在屏幕边缘设置极易误触的热

区。

2.3 受众感知熵增：负担性与心理损耗

2.3.1用户感知负担的量化分析

在短视频广告生态中，用户不仅是内容的消费者，

也是数据的贡献者。随着广告推送频率、信息密度和个

性化程度的提升，用户逐渐感受到一种隐性的心理负担

——即“受众感知熵增”。这种熵增并非来自物理层面

的干扰，而是源于认知过载、隐私侵犯和信任崩塌等深

层次心理体验。根据 321 份有效问卷数据，发现信息疲

劳、隐私担忧、诱导点击、评论区水军和内容干扰是用

户感知熵增的核心维度。

2.3.2跨平台用户感知负担的差异

通过方差分析发现，抖音用户的信息疲劳显著高于

小红书和 B站（F = 4.32, p < 0.05），这与其强推荐

算法导致的信息过载密切相关；尽管隐私担忧未达显著

差异，但抖音仍处于最高水平，提示其在数据使用透明

度方面有待改进；不同平台因内容形态、算法逻辑和用

户行为模式的不同，形成了差异化的用户心理负担结构。

2.4 行业生态环境熵增：失序性与治理失效

2.4.1失序性削弱用户的整体信任

行业失序性表现为平台对违规广告缺乏监管、偏好

设置无效等问题。这些问题共同削弱了用户对平台的整

体信任，进而间接削弱了用户的购买意愿。例如，抖音

用户对广告生态的整改需求显著高于小红书和B站（F=

5.12, p<0.05），这并非偶然，而是由其高密度、强干

扰、低控制的广告模式所决定。相比之下，B站凭借其

独特的社区文化和克制的商业化策略，有效缓冲了广告

熵增带来的负面情绪。

2.4.2 治理失效导致用户无法有效管理数据

治理失效是指现有的监管措施无法有效遏制广告

乱象。许多平台并未真正落实这些规定，导致用户无法

有效管理自己的数据和广告偏好。此外，对于跨平台重

复广告等问题，目前尚无有效的协同机制，各平台各自

为政，缺乏统一的标准和规范。

3 负熵治理措施支持度分析
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在短视频广告生态面临严重“熵增”的背景下，如

何有效实施“负熵治理”，即通过规则、技术与制度手

段重建秩序，成为平台、监管机构与学界共同关注的核

心议题。本次研究基于 321 份用户问卷数据（表 1），系

统分析用户对各类治理措施的支持度，揭示其偏好结构

与行为逻辑，并据此提出优先级排序与差异化治理建议。

所有措施均值均高于 4.0，表明用户普遍支持加强广告

治理；支持度越高，说明用户对该措施的期待越迫切。

用户最支持的是操作便捷、响应迅速、惩罚明确的治理

措施；对“过程透明”和“权利保障”类措施（如标注、

白名单、第三方监督）也高度认可；“完善兴趣标签”

支持度最低，反映用户对算法优化的信任不足。

表 1：负熵治理措施支持度

问题 均值 高强度支持（≥4 分）占比 排序

平台需限制单用户日均广告曝光次数 4.12 81.93% 7

平台应该建立广告创意审核机制 4.26 87.54% 2

平台应该强制标注"广告"标识 4.16 82.55% 6

平台要完善用户兴趣标签系统 4.07 77.57% 9

平台设立用户隐私保护白名单 4.22 84.11% 4

平台要开通广告骚扰一键投诉通道 4.31 88.47% 1

平台要对违规广告主实施平台禁入制度 4.26 86.61% 3

平台要推行广告内容分级制度 4.14 81.2% 8

建立第三方广告伦理监督机构 4.17 81.62% 5

根据调查，把治理措施大概分成三个优先等级。依

靠治理优先等级，为各平台提供相对应的优化措施。第

一优先级的有一键投诉通道、强制标注广告、广告创意

审核，这些措施需要平台立即实施；第二优先级的有违

规广告主禁入、隐私白名单、限制广告曝光，这些措施

需要平台中期推进；第三优先级的有第三方监督、内容

分级、兴趣标签优化，这些措施需要平台长期建设。

4 短视频传播的优化策略

4.1 优化广告内容，增强传播效果

短视频平台应注重内容为王，远离粗制滥造和恶俗

爆点创作。例如，元气森林在抖音平台的品牌广告，利

用生活化的表达，贴合用户期待，配合简单的旋律和明

快变化的剪辑，增强了信息流广告的传播效果。

4.2 加大监管力度，提升进入标准

必须加强对算法技术的合理使用，保护用户隐私权。

快手平台设立了信息流广告准入和行业准入的标准，对

广告内容进行审慎决策和仔细筛选，避免低俗、劣质广

告进入平台。

4.3 做足用户参与，增强用户粘性

根据库尔特·勒温的参与改变理论，个体在参与中

更容易改变态度和行为。短视频平台应积极赋权用户，

通过评论、点赞、收藏等功能加强用户互动，并定期制

造话题调动用户参与。

4.4 推进精准投放，细分用户市场

短视频平台应在避免侵犯用户隐私的情况下，升级

技术系统，对用户进一步细分，利用低成本实现传播效

果最大化。例如，“哔哩哔哩”平台通过长线补贴+广泛

传播+精准投放，在短期内形成了大量的曝光和讨论度。

综上所述，短视频平台广告传播的熵增问题是一个

复杂的现象，涉及多个维度。只有通过科学的管理和有

效的负熵策略，才能真正解决这一问题，实现短视频广

告传播的良性发展。未来的研究可以进一步探索原生广

告的其他特征，以拓宽原生广告研究的深度和广度。
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