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数字技术与网络传播背景下的广告生存形态

张金海　王润珏

[摘　要] 广告是一个动态发展的过程 。广告生存形态伴随社会营销环境和传播环境的

变化而不断发生变化 。数字技术与网络传播已使广告的生存环境发生了诸多变化 , “应采用何

种方式生存”已成为当前广告发展面临的重大问题 。我们认为 ,传统广告将继续存在并通过创

新适应新的媒体环境;专业数据库生存将是网络传播时代广告的一种重要生存形态 。
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1946年 ,数字技术伴随世界第一台通用电子计算机的诞生问世。时至今日 ,其意义已远不止于对

传统技术的改造升级 ,而是成为社会发展的重要趋势之一。对广告传播而言 ,从媒介形态到传播方式 ,

从受众信息接触方式到消费习惯 ,关系其生存发展的诸多重要因素也因数字技术的广泛应用和网络传

播的飞速发展而发生着一系列重大变化 。未来 ,广告将以何种形态生存? 这一问题值得深思 。

一 、广告是一个动态的发展过程

任何事物都有其产生 、发展的过程 ,新事物的成长是一个由小到大 、由弱到强 、由不完善到完善的发

展过程。而事物的生存状况又与其生存环境息息相关 。广告与商品生产和商品交换相伴而生 ,至今已

有数千年历史 ,先后经历了古代 、近代和现代三个发展阶段。广告是商品经济的产物 ,同时又是一种信

息传播活动。因此 ,社会营销环境和传播环境对广告的生存发展往往具有决定性意义。不同时期 ,社会

的营销 、传播环境伴随着生产力的发展和社会制度的变迁不断改变 ,这就要求广告的表现手段 、生存形

态等方面进行调整 ,以实现对变化后生存环境的快速适应和动态回应 。这是广告获得生存发展的必需 ,

也是必然 。从古代走向现代 ,从自发走向自觉 ,这一过程中广告的内涵和外延伴随着社会经济和传播技

术的改变发生了巨大的嬗变 ,呈现出一个动态发展的过程。以近代广告为例 ,尽管它还保留着古代广告

的某些特征和形式 ,但已不同于古代广告 ,是适应近代社会经济需求 ,依托近代报纸等近现代媒介的新

的广告。这是事物发展的逻辑 。

媒介形式的不断丰富带来广告表现形式的不断更新 ,这是广告发展过程中最为直观的变化 。广告

的诞生可以追溯到奴隶社会 ,甚至更加久远的年代 。早在奴隶社会初期 ,古希腊就有了通过叫卖贩卖奴

隶 、牲畜的口头广告 。在漫长而缓慢的古代广告时期 ,伴随着人类社会的发展和商品经济的繁荣 ,广告

逐渐突破了最初的口头叫卖 、商品陈列等简单形式 ,招牌 、音响 、悬帜 、诗歌 、对联等新的广告形式层出不

穷。15世纪中叶 ,印刷术的发明和应用实现了信息的大量复制 ,带来了宣传手段的革命。印刷广告应

运而生 ,传单 、招贴 、报纸广告相继出现 。20世纪二三十年代 ,电子媒介随着电子技术的飞速发展而相

继问世 ,广告的表现手段获得极大的丰富。广播广告 、电视广告 、霓虹灯等新型户外广告不断涌现 。声

音 、图像等元素在广告创作中被广泛应用 ,极大地提高了广告对受众的吸引力 ,信息传递的效率也随之
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提升 。广告进入多媒体大众传播时代。近年来 ,以互联网为代表的新媒体急速发展 ,并催生出一大批依

托数字技术的新广告形式 ,如展示广告 、搜索广告 、分类目录广告等。可以说 ,媒介技术的发展和传播方

式的丰富是广告表现形式发展的前提和动因 。

媒介系统的发展变化使得媒介与广告的关系呈现出动态变化的特征 ,深刻影响着不同时代广告的

生存方式 。18世纪 ,广告通过付费得以出现在新闻媒体 ,开始突破地域限制。在工业革命创造的大规

模生产和大量消费的生产生活方式的促使下 ,广告开始更多地借助大众传媒来发挥作用 。但直至 19世

纪 ,报纸仍然针对广告刊登制定了极为苛刻的限制性条件。第二次世界大战以后 ,广告的生存环境发生

了两个重大变化 。一是经济复苏并飞速发展 ,买方市场逐渐成形 ,企业对广告的需求量空间增加;二是

报纸获得进一步发展的同时 ,电子媒介迅速普及。广告不仅成为大众媒介传播内容的重要构成 ,而且成

为媒介生存的主要经济来源。广告的地位因此获得极大提升 ,并逐步发展为一个独立的行业 ,形成相对

稳定的运作程序和专业分工。

广告生存形态的动态变迁还表现为广告定义的持续演进。特别是进入近代广告时期后 ,对“什么是

广告”的讨论从来不曾停止。19世纪 90年代 , “广告是有关商品或服务的新闻(new s about product o r

service)” ;20世纪初期 ,约翰 ·肯尼迪提出“广告是印在纸上推销术(salesmanship in print)” [ 1](第 26

页);20世纪 50年代 ,“广告是由特定的广告主 ,以付出某种代价的方式 ,对于设想 、商品或劳务的非个人

间的介绍及推广”
[ 2]
(第 3 页)。20世纪 70年代以后 , “策划”概念引领着广告理论的发展 ,广告定义的视

角开始由广告作品走向整体广告运动。20世纪八九十年代 ,CIS 理论 、整合营销传播理论相继出现 ,广

告理论从单一走向系统与整合 ,从经验走向学理。

广告演进的历程一再提示我们 ,广告的变迁与媒介的发展密不可分。每一次传播技术的重大进步

不仅要求原有的媒介形态和传播方式进行改进以适应新的媒介环境 ,还催生新的传播方式和媒介形态 ,

广告的生存形态也随之发生改变。广告是一个动态发展的过程 。在这一过程中 ,无论是作为信息的载

体还是传播的介质 ,媒介不仅是影响广告的环境因素 ,而且是广告活动的参与者和广告发展的内在动

因。

因此 ,一个基本的命题是 ,新的技术必然催生新的媒体 ,新的媒体必然带来新的广告生存形态 。伴

随媒介形态的变化 ,广告由人际传播时代进入大众传播时代 。今天 ,在数字技术的影响下 ,媒介系统自

身正发生着一场广泛而深刻的革新 。这一变革将对广告的发展产生怎样的影响 ?广告的生存形态应发

生怎样的变化 ,以适应这一新的形势呢 ?

二 、传统广告的延续与创新

媒介系统曾经发生过数次重大技术革命 ,从印刷技术到电子技术再到数字技术 。每一次新技术的

应用都产生了新的媒介形式。事实上 , “新媒介”只是一个相对的概念。每一种新媒介的诞生都对社会

生活产生重大影响 ,但它的出现并不意味着对原有媒介形式的替代 ,而是与之共存 ,这是传播学的经典

命题 。文字传播并未淘汰语言传播 ,电子传播并不排斥印刷传播 ,而数字传播也未对抗电子传播 ,它们

的发展似乎是一种相互竞争 、相互借鉴 、相互协调的关系
[ 3]
(第 42-43 页)。

尽管我们尚难预测数字技术终将使传播系统以何种状态呈现 ,但可以肯定的是既有的大众媒介形

式 ,仍会继续存在 ,与数字媒介一同构成媒介系统 。广告的发展也是如此。大众传播时代的媒介环境与

古代广告时期已相去甚远 ,但口头广告 、陈列广告等古老的广告形式依然被广泛使用 。因此 ,我们认为 ,

在新的数字传播的背景下 ,传统广告并不会消失 ,仍有一定的生存空间。

一方面 ,传统媒体将继续存在 。在传统媒体中 ,原有的广告形式也将继续留存 ,如报纸广告 、电视广

告 、户外广告等 。但是 ,留存并不意味着一成不变 。传统媒介的生存环境发生改变 ,其定位和发展策略

也必然相应变化 。以报纸媒体为例 。在新的技术环境和营销环境下 ,世界范围内传统报纸的大幅衰落

已成为不争的事实。但这种衰落并不会导致报纸消失 ,而是促使其发生生存形态的转型。向精英报回
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归将是传统报纸未来可能的发展趋势之一。这种转型就要求报纸广告的内容 、形式 、创意思路等也要随

之改变 ,通过创新发掘新的市场价值 ,盘活广告资源。

另一方面 ,在新的媒介形式中 ,传统媒体的特征仍有一定的继承和延续。如 ,以网络为代表的新媒

体都与电子媒体有极高的兼容性。这些特征成为新媒体中传统广告得以延续生存的基础 。许多网络广

告形式 ,如视频广告 、页面广告 、插页广告 、背景广告 、邮件广告等 ,都直接脱胎于传统媒体的既有的广告

形式 。但从目前网络广告的内容和形式来看 ,尽管它们以网络作为传输介质 ,通过数字技术重新编码 ,

其编排方式 、呈现形式等方面并未凸显出网络媒体的特征。这些广告形式并不意味着 ,传统广告已经寻

求到合适的新媒体生存方式。因此我们仍将其视为传统广告创作思路在网络媒体的延续 ,而非创新。

应该看到的是 ,网络等新媒体 ,虽然沿用了传统媒体的诸多元素 ,如声音 、图像 、文字等 ,但是因其技术基

础的差异而具备了许多传统媒体所不具有的特征 ,在传播方式和受众接触方式上也与传统媒体存在明

显差异。这就要求 ,新媒体中的传统广告不应是传统媒体广告的生硬移植 ,而应针对新媒介特征进行创

新。

当我们面对一个新的媒介技术和媒介形态时 ,依然沿用传统的媒介传播方式 ,一定不是其合理化的

生存方式 。我们认为 ,一个基本的判断标准是 ,广告形式是否适合新的媒体 ,应取决于其能否实现对新

媒介特征的充分张大 。因此 ,对传统广告的“创新”成为必需 。

与传统媒体相比 ,网络媒体具有信息海量储存海量传输 、传播空间无限延伸和“无限链接”的特征。

与传统传播方式相比 ,网络变单向传播为双向互动 。web2.0提供了“可读 、可写 、可交互”的媒介接触方

式。注重“用户体验”是网络媒体设计的重要原则 。那么 ,在新的媒介形态面前 ,传统广告的创新就应力

求借助新的媒体技术发掘出更加多样化的信息表现方式 ,并改进信息本身的选取 、组合和分析能力 。网

络广告就应借助和张大网络媒体的这些特征 ,自觉地适应网络传播的规律 ,以更好地实现广告信息的网

络传播。

以页面广告为例。页面广告是目前各大网站广泛采用的网络广告形式之一。比较普遍的做法是 ,网

站页面广告的主要设计思想和版面布局思路来源于传统报媒 ,遵循受众网页浏览的视觉规律 ,每个页面广

告都被设置为超链接 ,通过点击广告 ,页面内容可以跳转到提供产品或服务相关信息的企业商务网站。

事实上 ,网络传播中的超链接不仅能起到联系内容的作用 ,还具无限性的特征。几乎每个网页页面

都集合了许多不同指向的超链接 ,用户只需点击这些链接便可方便地访问与当前浏览信息相关或不相

关的信息结点 ,再从新的结点继续向前或向后链接 。只要用户愿意 ,这种链接可以没有终点。页面广告

应充分发挥超链接的无限性特征 ,进行广告信息的深度传播 。可以以一则新闻信息或引人注目的广告

标题 、图片 、动画作为起点 ,通过超链接设置 ,聚合来自不同渠道的产品 、品牌相关信息 、不同购买途径 、

消费者评价等多层次不同类别的信息 ,形成与广告对象相关的“信息簇”或“信息链” 。在表达方式和链

接层次的设计上应注重符合受众网络使用习惯 ,注重提升用户的体验度。页面广告与超链接相结合将

使页面广告传达的信息量和关联范围都获得相当程度的拓展。一方面 ,相关信息的聚集能大大减少消

费者信息搜寻成本 ,另一方面信息来源的多样性又将大大提高广告信息的可信度 ,提升广告效果。

三 、广告的未来生存

依据我们对广告发展规律的把握 ,在数字技术与网络传播的背景下 ,广告生存形态的变化绝不仅止

于传统广告形式的延续与创新 ,还必然产生新的生存方式和新的生存形态 。

在讨论广告未来的生存形态之前 ,我们有必要重新审视什么是广告。现有的广告定义来源于大众

传播时代的广告运作规律 。数字时代 ,新的技术为广告带来了许多新的机会 ,也让广告有了更多可以借

助的媒介形式。然而 ,现有的关于广告的定义 ,所指涉的广告的表现形式和承载方式已显得过于狭隘 ,

表现出诸多的不适应 。许多新的形式都难以被纳入广告的范畴 ,广告的发展方向受到制约。如 ,谷歌采

用的竞价排名的方法 ,出价高的企业资讯在关键词搜索结果中优先显示。这一方式显然不符合传统广
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告的定义 ,但应将其归在哪一类呢 ?

事实上 ,实际操作中 ,我们已经将许多网络推广方式纳入广告策略中来 ,并随着数字技术的飞速发

展不断更新。以搜索引擎广告 ———AdWords(关键词)广告为例。最初 ,谷歌只是用文字链接形成广告

主与受众之间的直接通道 ,进行双方需求匹配 。今天它已从文本广告发展到图片 、视频互动广告等形

式 ,并将广告平台拓展到移动手机上。谷歌的互动广告传播已不再是一种具体的媒体广告形式 ,而是具

有文字 、动画 、声音和视频的复合传播方法。

因此 ,我们认为 ,付费的 ,公开传播的 ,有关生产与消费 、供应与需求的所有商务信息都属于广告的

范畴 。其介质 、形式不必拘泥 。那么 ,对网络传播而言 ,在网络上发布的所有商务信息都是广告 ,并不一

定有固定的形式 。基于这一界定 ,对未来广告生存的讨论应重点关注两个问题:未来的媒体的生存方式

中 ,广告是否还有继续生存的空间 ?就广告本身而言 ,数字技术背景下合理的生存形态又是什么呢 ?

当前 ,传统媒体有两个发展趋向。一是以传统的方式继续存在;二是专业数据库生存。其中 ,专业

数据库将是未来媒介主要的生存形态。付费的点播将成为受众获取数据库信息的主要方式。而这一方

式又对广告具有天然的排斥性 。以数字电视为例 。内容销售将取代广告收入成为电视媒体的主要收入

来源 。随着模拟电视向数字电视整体转换的实施 ,广告的生存空间将被进一步压缩 。这就产生了一个

矛盾:传统媒体向数字媒体的转型愈是彻底 ,广告的生存空间愈是狭小。

那么 ,这是否意味着 ,以数据库形式生存的媒介中 ,广告将彻底消失呢 ?答案是否定的。事实上 ,在

数据库的媒介时代 ,传统媒介的二重市场依然适用 。媒介内容的销售对象既可以是普通受众 ,也可以是

广告主或广告代理商 。当广告主 、代理商购买媒介内容或与内容数据库进行合作 ,由广告主代替受众支

付内容购买的费用 ,而受众进行内容消费时所支出的依然是他们的注意力 。他们可以通过收看广告赚

取积分 ,获取免费收视内容。也可以采用收看广告时间与节目内容时间免费置换的方式。在传统的大

众媒介时代 ,广告是人们媒介消费费用大量降低甚至免费的经济根源 。长期以来 ,人们已对媒体传播中

的信息与广告内容共存的现象形成一定的容忍度 。因此 ,这一广告介入方式是符合人们媒介消费习惯

和传媒市场运作规律的。

以上的方法 ,仅仅是我们提供的一个思路 ,并不是专业数据库的媒介时代广告生存的唯一解决方

案。我们相信 ,伴随着网络技术和数据库技术的不断成熟和完善 ,广告业数字时代经营手段的成熟和经

验的积累 ,还将开发出更多的与媒介数据库生存状态相配合的广告形式。

更为重要的议题是 ,在数字传播背景下 ,广告的未来生存形态究竟是什么样的 ?我们的观点是 ,和

传统媒体一样 ,专业数据库将成为数字技术与网络传播背景下未来广告生存的终极形态 。理由有三:

第一 ,数据库充分张大了数字技术的特征 。广告数据库改变了传统广告的单项传播 、大众传播的传

播方式 ,提供了全新的双向互动 、供需结合的广告信息传输方式 ,能够实现信息的动态交流和个性化信

息组合。在专业广告数据库中 ,没有永远的买家或卖家 ,每个人都可能同时扮演商品信息的发布者和接

收者的角色。

第二 ,高度专业和丰富的广告信息数据库本身就是有价值 、可以产生利润的 。从技术层面来说 ,数

据库是存储在一起的相关数据的集合 ,这些数据是结构化的 ,无有害的或不必要的冗余 ,并为多种应用

服务 。在数据资源的使用和传输过程中 ,又通过信息的重新组合 ,不断实现媒介信息价值的再造。专业

的广告数据库 ,能够为受众提供足够数量和多元的商务信息 ,大大降低信息搜索的成本 ,满足不同客户

的个性化需求。

第三 ,专业数据库将在最大限度上消解广告传播中的信息不对称现象 。专业的广告数据库不是广

告片 、平面广告等传统广告的简单集中 ,而是我们前文所提及的所有有关供给和需求的商务信息集成和

聚合 。通过提供足够大量和多元的商务信息和具有说服力的信用评价 ,买方和卖方间的信息不对称现

象将被很大程度消解 ,并改善广告信息可信度低的现状 。

需要强调的是 ,广告的专业数据库生存应是信息流与物流结合下的数据库生存 。无论是原始社会
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的物物交换 ,还是网络时代的电子商务 ,消费最终的实现都是通过物质的流动。与传统营销相比 ,电子

商务的最大特点就在于物流与信息流合一。信息流是电子商务的基础 ,而物流则是实现电子商务的根

本保证和最终目标。网络交易中 ,互联网成为商品供求信息的集散地 ,商家不仅在网上发布其商品供应

信息 ,并且可以实现网上商品展示 ,供消费者选择;消费者可以在网上搜寻各类商品信息 ,也可以根据自

身的独特需求 ,在网上发布商品需求信息 ,以待商家回应 ,双方共同完成网络结算 ,再佐以物流配送 ,交

易就完成了。因此 ,只有与物流相结合的广告数据库才能真正实现广告对消费的促进和市场利销的本

质功能。
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Abstract:Advertising is a dynamic process.Changes of market ing and communication

environment are alw ay s the causes o f adverti sing' s t ransformat ion.Digi tal technique has been deeply

changed the living envi ronment of adver tising.Fo r adverti sing development , how to survive is

becoming an impo rtant problem.We consider that the t raditional w ays wil l continue by means of

innovation.Professional database wi ll be one o f the impo rtant w ay s fo r advert ising to survive in the

time of netw o rk communication.
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