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可供性 ： 互动广告的交互过程

研究
谭 亮

摘要 随着科技与广告的发展 ， 受众与广告之间的沟通方式已经发生了

体验经济背景下 ， 可供性理论的发展和应用 在 巨大变化 。 特别是互动广告的发展 ，
受众从被动接受信息转变为主动

交互设计领域具有重要影 响 力 ， 为互动广告 的 参与到交互活动 中 ， 并获得独特的身心体验 ， 在不 自觉中形成对品牌

设计与评价提供 了新的视角和方法 。 本文结合 的印象 。 这为企业和品牌在体验经济时代寻求到 了
一

个全新有力 的发

诺 曼和 哈特森等学者的研究成果 ， 通过对物理 展空间 。

可供性 、 感官 可供性 、 认知可供性 、 情感可供性 传统的广告学和传播学理论不足以对互动广告的交互过程和效

在交互的各个阶段的分析 ， 希冀有助于衡量互 果进行完整地分析和评价 。 评价互动广告效果的关键在于受众是否能

动广告的交互有效性和提升用 户 （受众 ） 的体验 主动参与到预设的交互情境之中 ，
以及最终获得独特的情感体验 。 因

品质 ， 为相 关问题的解决提供了方向 。
此

，
有必要对受众在此过程中的行为和反应进行分析 ，

源于心理学的

可供性为解决这
一

问题提供了线索 。

可供性 ；
互动广告 ； 交互过程

一

、 可供性相关理论

尽管在国外的认知心理学 、 人机交互 、 产品设计等领域 ，
已有

许多有关可供性研究的文献 ， 但国 内 对此的研究寥寥可数 。 可供性

是由美 国生态心理学家詹姆斯 杰尔姆 吉布森

首次提出并定义的术语 ，

一

词

是将动词 提供
、
给予 、

负担 ） 名词化而来的 。 他在 《 可供

性的理论 》 中指出
“

环境的可供性是环境所提供给动物的东西 ， 无论

是好的或者坏的
”

，

“

环境是将物质与媒介分离的表面 ，
动物在媒介

空气 ） 中生存
”

马路边设置的铁链子是作为 隔离人行道
一

种设

计 ，
但有人将它作为

“

躺
”

着的
一种工具 （ 图 这个作用就是 由

环境提供给人的属性 ，
它有别于主观设定的

“

用途
”

。

根据吉普森的观点 ， 可供性是环境固有 的属性 ， 人们可以直接

感觉到这种可供性 ，
这种观点后来受到了很多批评 ，

尤其是在交互设
繊鴨刷 糧咖

入
’— 心

⑴細
“

。

的参与 。 认知科学家唐 诺曼 （ 将可供性理论引入了

产品设计领域 ， 他在 《 日常物品的设计 》 中提出的
“

感知可供性
’
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将可供性的理念普及化 ’ 诺曼强调可供性

需要被人感知和需要认知 的参与 。

“

可供性是可被用户感知的物体实

一

‘

际属性 ， 这麵性驗定脇擁觀用 。 職勸物帛雕搬了
、 ；

明显的线索 。

“

⑵他列举了 系列 的实例 ， 如椅子提供了
“

坐
”

—

供性 ， 球形门把手有着可旋转的可供性 ， 门麵的金廠暗示
“

推
”

的动作 。 当物 品的可供性被利用 时 ， 用户无需图片 、 标签或者文字的 、
：

、 論
指示就懂得如何操作 。

‘

弗吉尼亚理工大学教授雷克斯 哈特森 （ 认为

诺曼 的感知可供性理论存在片面性 ，
他提出在交互设计与评价的语

境下有四种可供性的类型 ： 物理可供性 （ 、

认知可供性 、 感官可供性

、
功能可供性 （ 。 物理可供性 交互动机

输入界面
一

后端

是帮助 、 辅助 、 支持 、 促进主体的身体行动的设计属性 ；
认知可供性

是帮助和支持思考和学习事物 的设计属性 ； 感官可供性是指帮助和支
”

用户 、

持用户通过感觉器官 （ 视觉 、 听觉 、 触觉等 ） 感觉事物 的设计属性 ；

功能可供性是指有意图 的功能性 （ 髙水平的用户可实施性 ） ， 满足用

户操作 目的的有用性
，
以及运用反馈体现不可见的结果

【

。

南加州大学的杰奎琳 福特 莫瑞 指

出情感可供性 是指为引起用户情感反应的

激发物提供可感知的线索 。

互动广告是指受众主动参与到广告传播的过程中 ，
并在互动体验

中接收广告信息的
一种广告类型 。 互动广告的界面连接了物理意义上

的受众身体和广告装置 ， 而受众用不 同的感官去体验广告 ，
这个界面

是作为
一个中介物用于 引导受众的行动和参与 。 互动广告的空间意味

着受众与广告交互的场所 ，
并能产生受众与情感交流 。 按照吉普森对

可供性的理论 ，
互动广告的可供性就是在广告的物理环境与受众之间

的关系基础上的属性 ，
这种属性决定了 用户参与交互的方式 、 过程 、

效果 。

二、 互动广告的信息流

互动广告的基本结构与其他的人机交互系统基本相似 ，
包含输

入和输出界面的反馈循环 ， 以及用户和计算机。 根据保尔 克里斯蒂

的反馈机制理论 】

，
互动广告主要 由五个主要部

分构成 ， 包括用户 、 输 出界面 、 输入界面 、 后端和前端 ，
它们共 同连

接 了信息流的节点 （ 图 。 这个信息流的结构主要是针对数字互动

广告
， 即有数字技术和计算机参与的类型 。

用户

是指互动广告空间中的参与者 。 在以人为 中心和体验环境设计
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■ 、 中 ， 用户特别指交互行为的发起者 。

、
输入界面

： 是指用户直接输入信息的输入设备
，
或者是某种装置用于捕捉用

户行为 ，
并将其转换为计算机可识别的信息格式 。 输入界面分为隐性

和显性
、
以及接触式和非接触式 。

后端

尉旨广告交互系统 中 隐藏的信息结构 ， 用于操控数据处理和存

储 ’ 它是整个系统的核心 ， 能将用户输入的信息根据所设定的算法和

指令进行处理 。 处理信息的方式包括对存在的数据分配和操控 、 随机

—亂

在后端处理后的数据结果用于产生前端 ，
信息被转化为不 同的格

式用于用户的体验 。 通常的形式包括文字消息 、 视觉 、 声音和机动系

统的物理运动 。

输出界面

交互阶段 动机 输入

丨

補出 认知 体胜 用于浏览前端信息的输 出设备 。 为了让用户能体验不可见的数据

職

丨

仰耐 測供性 结构
’ 并与之交互 ’ 界面的可供性就是输入与输出信息 ， 界面的配置

代表了系统之间沟通的信息类型 ， 包括信息是如何被转译 ， 用户应该

采取什么行动 ， 用户如何浏览信息 ， 如同麦克卢汉提出 的
“

媒介即信

息
”

， 反映了信息结构中
“

容器
”

与
“

内容
”

的关系 。

持续的信息流以
“

消息
”

的形式在整个反馈循环中实时传递 ，
这

就构成了以时间为基础的交互性系统 。 数据结构的响应通常会产生即

时的反馈 ，
但不

一

定会伴随着前端的可视化 。 许多互动广告通过运用

数据库来体现对时间的操控 。 获取和利用用户信息 、 有限定的随机化

或者多重用户输入 、 从不重复的结果或者累积的效果 ， 都是互动广告

中很实际的交互方式 。

而在非数字技术或者以环境媒介为主的互动广告中 ， 则没有后端

和前端 ， 因为这些广告不需要计算机处理信息 ， 输入界面与输出界面

往往是合二为
一

的 。 例如澳大利亚邮政的候车厅广告 ，
利用

一

面镜子

作为 邮票内 的图案 ，
当有人出现在镜子中 时 ，

仿佛 自 己成为了 邮票的

画面 （ 图 。

三、 交互过程中的可供性

根据互动广告的信息流和构成元素 ， 在用户与广告进行交互的不

同 阶段 ， 可供性有着相应的具体表现 。 应用诺曼与哈特森的可供性理

论 ， 分析交互过程的不同阶段的可供性的具体表现 ， 有助于衡量交互

的有效性和用户 （受众 ） 的体验品质 ， 为交互设计中具体问题的解决

提供了可靠的依据 （表 。
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以上表格显示在用户与广告的交互过程中 ， 可供性的侧重点有着

强弱变化 。 本文从四种可供性的角度 ， 分析各个交互阶段中用户 的反

应与广告媒介的关系 ， 指出可供性对于广告交互的 品质的影响 ， 以及
丨

从可供性的角度评价互动广告的效果 。

物理可供性

吉普森的可供性观点包含了
“■切 自然物与人造物 ，

而哈特森与 右 “

胃

曼偏重于交互设计领域中的可供性研究 ， 物理可供性是帮助 、 辅助 、

；

：丨

支持 、 促进主体的身体行动的设计属性 。 互动广告界面的物理可供性 ：

、
是形状 、 大小 、 材质 、 位置和色彩等元素 ， 它指示用户需要何种信息 丨

的输入 。 物理可供性是互动广告的输入界面 中最重要 的考量 ， 用户通

过物理可雕棘滅諭断动 ， 以实珊酬输人 。 ！
索尼旗下 游戏 中游戏主人公拥有电

击的超能力
， 为推广该游戏 ， 索尼在 比利时安德卫普 中央车站 内放置

个带电細 艘置
，
路人只要把手指碰雜瓶秒钟就观赢

一

得游戏光碟 （ 图 。 广告的输入界面是两个能容纳手指的洞 口
，
这

暗示着用户只能用手指插入其中参与交互 ，
在

“

形状
”

和
“

大小
”

的

物理属性施赌了交 输人的赋
，
纖题舰供側 频体

表现 。 反之 ，
如果洞 口大到足够容纳

一个拳头
，
其界面输入的效果会

受到很大影响 。

感官可供性

吉普森对可供性的定义可谓简明 而经典 ，
他还没来得及对这

一

重大发现进行更多的诠释就离世了 。 如本文开篇综述中所提到 的 ，

许多后来者做出 了理论创新 ，
哈特森提 出 的感官可供性 （

几乎贯穿了整个交互过程 ，
尤其体现在动机的产生 、

输

入 、 输出三个阶段中 。 感官可供性是指帮助和支持用户通过感官来感

知事物 的设计属性 。 人通过五觉 ： 视觉 、 听觉 、 触觉 、 味觉与嗅觉来

感觉和体验这个世界
，
由此认识世界和改造世界

，
这些天生能力得益

于 自 身感觉器官的各种功能 。 不仅在互动广告中
，
在其他任何类型的

广告中
，
受众接受广告信息都包含了感官可供性 ，

其作用是可以利用

媒介特性创作和组合广告信息 内容 ’
创造产品或品牌的全方位卖点 。

品牌在广告活动中使用各种技术手段 ， 调动起观者的各种感官 ，

听觉 、 视觉
，
包括触觉 。 耐克在 日 本横滨著名 的红砖仓库设置了触

觉 、 视觉 、 听觉融为
一

体的互动广告装置
“

以柔克刚
”

（ 图 。 为

了展现 跑鞋具有超 自然的灵活性与舒适性 ， 该装置融合了 投

影技术和触觉感应技术 。 夜晚来到红砖仓库前的体验者 ， 可以通过真

实的触摸
，
感受 跑鞋的灵活柔软和轻便的重量 ，

来控制砖房表面

影像的效果 ， 使其扭转
，
跳动 。 耐克鞋的柔韧性和高品质 的心理暗示

无疑深刻地留在了用户 的心中 。 该案例的感官可供性主要体现在交互
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漏

图 耐克互动广告 图 互动广告

动机 （ 视觉 ） 、 信息输入 （ 触觉 ） 、 信息输出 （视觉 ） 三个阶段 ， 信息输入阶段还有物理可供

性的参与 。

认知可供性

认知可供性是帮助和支持思考和学习事物的设计属性 ， 主要体现在互动广告的动机与认知

两个阶段 。 认知可供性能帮助 用户预知参与交互行为之后的结果 ，
例如 印在按钮上的

一

行简 明

的文字 ， 让用户能懂得隐藏在按钮背后的功能和意思 ，
它需要用户的心理认知 的参与 ，

认知可

供性是相对于物理可供性与感官可供性的高级交互属性 。 除了文字性和指示性的认知提示外 ，

映射也能引 导交互的行为 ， 诺曼指 出 ：

“

映射是指两个事物之间的关系 ， 在某种意义上也是控

制 、 运动 、 结果三者之间的关系 。

”

通过映射 ， 用户能迅速地懂得输入界面与输出界面之间的

对应关系 。

德国汉堡的 广告公司以 机为原型 ，
帮助 创意制作了

一

个可以刷

卡 的互动广告装置
“

图 让人们的捐助过程变得简单的同时也让捐赠之后

钱的用途变得可感知 。 很多人不愿意从事公益 ，
或 向慈善机构进行捐赠

，
不是因为缺乏同情心

或冷漠 ， 而是对公益机构缺乏信任 ， 对慈善捐助之后的实际用途缺乏感知 。 每一次刷卡 ， 不仅

切开 了显示器上的面包或束缚双手的绳子 ，
并且也实实在在地为贫困人群捐 出了 欧元 。 当信

用卡刷卡数据被验证后 ， 广告牌中 的面包就会被拿走 ， 同时出现感谢话语 ，
这种即视感让人们

觉得捐赠似乎立马见效了 。 该广告在交互的动机阶段与认知阶段都有认知可供性的参与 ， 广告

语
“

和屏幕的面包图案剌激了受众的参与交互的动机 ， 屏幕中 间的刷卡槽以及亮

灯的 向下箭头与刷卡 （信息输入 ） 产生了映射关系 。 在信息输出后 ， 受众对
“

面包被拿走
”

和

“

束缚双手的绳子被切断
”

产生了心理认知 ， 即他们的行动有了正面的响应 （ 慈善行为 ） 。

互动广告应尽量减少文字性指示或标签等直接的认知手段 ， 多关注输入与输 出界面之间的

映射关系 ， 即创作者所设置的映射必须是被受众所在社会文化语境能够理解接受的 。

情感可供性

情感可供性与功能可供性都属于高水平的交互属性 ， 哈德森提出 的功能可供性主要侧重于

人机交互 ，
是指交互系统所提供的内部功能 （ 隐性的 ） ， 能帮助用户在交互过程中完成任务 ，

例如文字处理软件对输入文字的 自动纠错功能 。 因此 ， 对于互动广告而言 ， 情感可供性显得更
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为重要 。 情感是人对客观事物是否满足 自 己 的需要而产生的态度体

验 ， 以情感为诉求对象来寻求广告创意
，
是当今广告发展 的主要趋

‘

：

、

势 。 受众追求的是 种与 自 己内心深处的情感相 致的情绪表达
，
好

的广告必须触及受众的内心 ，
让他们觉得自身是事件的参与者 、

感染

者 ， 才能达到心灵的沟通和灵魂的对话 ， 也才会最终实现其消费行为

瑞士保险公司 为了提倡健康保险的理念 ， 他们把弹雜戏

机改装成可以用微笑来控制 ， 通过人脸识别 ，
玩家可以用微笑来翻

弹珠台的絲联
，
±減頭減性概 。 活郝征个城雜

图 表情弹珠互动广告

回 ，
包括苏黎世火车站 、 巴塞尔火车站等

，
而不能到现场试玩的用户

也可以通过 或是活动网站进行参与 （ 图 。 受众在与广告接触

和互动的过程中 ，
会产生情感的表达和交流 ，

这包含了该游戏的参与

者和旁观者 。 互动广告完全利用环境媒体的空间优势和实时交互的体

验优势 ， 通过创造恰当 的消费场景与情感联系起来 ， 为消费者创造更

深刻 的体验 。

结语

在评价互动广告案例的交互效果和效率方面 ， 可供性为互动广告

的研究提供了新的视角和方法 。 通过对物理可供性 、 感官可供性 、 认

知可供性 、 情感可供性在交互的各个阶段中的分析 ， 希望可以提升互

动广告的创作者们衡量交互的有效性和 用户 （ 受众 ） 的体验品质的能

力 ， 为交互设计问题的解决提供了方向 。

互动广告是当 今体验时代下人们对信息交流方式渴望改变的
一

种产物 ， 它突破了传统广告的视听传达单
一

形式 。 只有在受众与广告

装置的交互过程中 ，
互动广告才被真正完成 ，

参与者成为作品的
一

部

分 ， 因此对交互过程的研究是未来需要持续关注的重点 。 近几十年来

数字技术的迅速发展让许多人把注意力放在技术开发和应用上面 ， 而

忽视了环境和人之间的本质关系 可供性 ， 即如何运用 环境的物理

属性与人的感官 、
认知来引导受众动态参与到交互中 。 可供性的几种

类型并不是相互分离的 ，
在实际创作过程中它们是可以相互交叉的 ，

。

根据广告的表现 目标和诉求 ， 设计师应该可以灵活借助可供性所提供

的环境特质 ， 创作出有新意而又符合人们感官和认知的作品 。 二
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