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2020年我国 CSSCI 核心期刊广告学研究综述
□顾明毅 刘 畅 冯子逸

【摘要】2020 年，全球受到新冠肺炎疫情影响，数字化加速推动各行业转型发展。 广告
作为综合应用型和实践性学科，随着数字营销传播行业变化，加大探索未来广告理论和数
字营销趋势，出现不少新鲜理论研究成果。 及时追踪学术论文发展，研究趋势热点，对广告
学科前沿建设及广告类目研究发展具有推进作用。
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2020 年， 突如其来的新冠肺炎疫情深度影响全
球各个国家， 我国党和政府强力控制疫情传播措施
卓有成效， 中国社会经济加快恢复消费趋势并延续
数字化发展道路。 随着行政措施减少了线下人员的
流动， 中国消费者改变了社会交往方式和媒体使用
行为，“内循环”加快了新兴市场和国潮品牌的发展，
出海电商和国家品牌创新都发生了新的变化， 这些
都为广告行业研究提供了新的变量领域。

中国广告业延续数字广告和智能技术发展趋势，
克服疫情带来的不利影响，传统媒体以及户外媒体持
续转型，互联网媒体平台分化，本地化竞争加剧。根据
MAGNA（2020）统计，中国当之无愧是全球数字化营
销传播程度最高的国家，不但拉开了与其他国家的差
距，而且在社交短视频和内容电商化领域，冲击到美
国互联网巨头的竞争优势。 以字节跳动（TikTok）和阿
里为代表的中国互联网广告行业，在全球数字广告业
竞争中占据重要的地位。

中国广告学者对广告行业变革反应迅速， 在数
字化广告领域展开理论突破， 创新对智能时代的消
费者行为模型和场景价值理解。 本文运用内容分析
法追踪 2020 年 1 月至 12 月发表的广告 CSSCI 文
献，梳理 2020 年广告学研究热点，重点提取论文主
题词进行学术成果归类， 并概述重点论文的研究发
展。 探究广告产业在疫情期间加速数字化的变革与
创新，也为未来的广告研究提供新思考。

一、2020 年广告学核心研究文献及创新点

在中国知网中检索到 2019年标题含有“广告”的
CSSCI文献共 187篇。为聚焦于广告学研究，排除了系
统工程与管理科学、语言科学、信息科学与情报等主题
论文，最终选取 151篇文章研究分析（增加 7篇“品牌
传播”的重点论文）。 基于中图分类法基础及全球广告

与营销学科细目分类法，对文章进行人工编码，将每篇
文章的研究问题归纳为九大主题类别作综述。

2020 年， 中国广告学研究从目录分类结构与
2019年文献保持一致性。 体现研究采用内容分析法
结合海外广告学会议分类标准， 具有较好的结构效
度，可用分析研究创新。 [1]

在消费者与信息过程、广告史与发展教育、广告
理论创新、 数字广告形态这四大类研究领域中各产

表 1 2019-2020 年 CSSCI 核心期刊论文的内
容分析分类表

学 术 综 述

92

DOI:10.16017/j.cnki.xwahz.2021.11.035



（2021·11） XINWEN AIHAOZHE

生 20 篇以上研究论文。 法律管制与伦理、公益与公
共领域两大领域与去年持平， 文化与批判研究有所
增长。 广告产业与代理的研究减少，传统广告形态研
究论文继续减少。

户外广告受疫情影响最重， 引发诸多学者研究
户外广告转型， 程序化户外研究已纳入到数字广告
形态。 热点研究还体现在智能技术和数字广告理论，
广告学者推进到智能时代的未来广告领域， 理论探
索深入到行业前沿。 广告管制研究、绿色广告和政治
国家广告研究颇具特色， 承担了新形势下建设国家
数字经济的使命。

二、2020年广告学术研究热点

技术浪潮奔涌不息，在此推动下，广告行业延续
了自 2019年以来的革命与变化。 本文运用内容分析
法对 2020 年 151 篇 CSSCI 文献进行分析，得出 9 项
主题 42 个子类，从而对照海外广告学研究的主题标
签，呈现出中国广告学主流研究成果的全貌。 以下分
类综述热点论文的创新成果。

（一）消费者与信息过程
消费者心理与信息过程， 位于中西方广告学研

究的基础类别， 集中关注消费者如何处理广告信息
及消费者态度与行为意向。 周淑金[2]等使用眼动技术
及心理学实验法展开广告信息处理的研究。 “记忆”
“体验”和“沉浸”等关键词凸显出来。 林升栋[3]聚焦群
体差异， 探究了群体特征对社交媒体广告态度的影
响。 认为沉浸体验可以有效提高用户黏性，但是广告
对沉浸体验有着负面影响。 [4]内容网站可以通过调整
广告内容、增强沉浸体验的方式改善提高用户黏性。
学者大多使用实证研究的方法研究消费者、 信息加
工和体验沉浸的问题，龚艳萍 [5]使用 UTAUT 技术接
受采纳用户模型，构建创意、互动性、专注沉浸、享
乐、信息、奖励的不同变量组成广告对消费者购买意
愿的影响路径。

近年来， 海外热点的广告回避理论以及消费者
怀疑主义，得到了国内学者的关注。 陈素白[6]等学者
关注研究媒介形态更迭和认知心理学发展的双重作
用， 移动信息流广告将持续改变消费者广告回避的
作用机理，及研究说服与消费者怀疑主义[7]。 此外，规
范类论文研究了广告创意与媒介技术转向的共生关
系[8]，探索趋向智能与创意联合的广告时代。

（二）广告史与发展教育
遵循国内新闻传播学传统， 广告史的研究一直

是广告学重点。 祝帅[9]从全球传播思想史的角度详细

阐述了广告史的全球现代化历程； 广告在中国百年
近现代史的发展脉络； 对广告学与设计学走向新的
整合提出学科层面的观察与发展趋势。石晨旭[10]梳理
了改革开放以来的中国广告与平面设计， 广告偏向
于对传播效果的管理， 平面设计偏重对视觉效果的
呈现，认为在数字时代需要共同走向管理和优化。

广告发展教育方面，陈培爱[11]研究新媒体背景下
广告人才的需求，通过调研 500 多位广告人，发现我
国新媒体编辑、 数据分析与运营类广告人才有大量
需求。李华君[12]研究品牌传播类课程教学的趋势特征
与创新实践，陈红[13]对双创背景下广告学专业实践教
学、产学教结合的工作坊案例进行了研究。 鲁普及[14]

基于情境学习理论展开了广告设计教学实践探讨。
（三）法律管制与伦理
2019—2020 年， 我国政府数字立法加速出台了

《数字安全管理办法 （征求意见稿）》《个人信息安全
规范》《个人信息出境安全评估办法》《用户个人信息
收集使用自律公约》 等法令法规引起学界对于广告
相关法律管制的紧密关注。

李名亮 [15]研究了智能广告信息伦理风险与核心
议题， 提出大数据如今作为广告产业的核心资源与
广告运作的基础要素，可能产生数据安全、个人信息
保护、数据资源共享保密的平衡、数据造假偏差等信
息伦理风险。张绕新[16]认为互联网广告管制仍然是热
点问题，需进一步完善监管方式。 网红隐性广告作为
随着网红经济新兴的事物， 对其管制的研究也得到
了关注[17]。 杨嫚[18]研究了隐私保护意愿的中介效应，
隐私保护自我效能感与精准广告回避， 法律隐私保
护研究涉及消费者广告回避和广告辨识问题。

令人瞩目的内容有，吴加明[19]研究“一个中国”原
则涉台广告的法律问题及政策，推进“广告讲导向”
在法律制度建设层面落向实处， 国家政治层面的法
律法规管理持续影响社会生活和加强行业监管规
制。 法学专家集中研究广告法律与监管,包括互联网
反不当竞争法、奥运会广告、网络弹窗广告、植入式
广告、数字技术广告自律审查机制等的广告研究。

（四）公益与公共领域
承担公益与公共社会责任是中国国家媒体传播

以及广告公关领域的重要职能。 传递公益性、主张公
共性、不以盈利为目的，通过广告和公关等方式推动
社会的进步。 中央媒体还要承担协助国家治理和社
会服务的重要职能。

赵新利[20]研究突发疫情中，公益广告发挥其宣传
防控舆论导向，健康社交生活习惯，增强人民团结信
心等重要的中坚作用。初广志[21]重点梳理了公共视角
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下的公益广告概念，强化界定“公共广告”定义与功
能。 指出其超越“公益广告”，倡导维护公共利益，针
对普遍社会问题， 明确公共广告推动大众关注和观
念进步，呼吁采取行动，促进这些问题的解决。

周艳秋[22]以央视公益广告为样本，研究了其广告
中核心价值观的传播路径， 公益广告的积极作用还
体现在可以传递社会主义核心价值观。吴来安[23]基于
《人民日报》微信公众号对公共危机下新型主流媒体
的广告图像进行探索性考察， 新型主流媒体积极应
对危机、进行信息传递和开展社会动员。

绿色广告研究独树一帜。黄河[24]基于两种绿色广
告诉求的实证对比， 研究企业环境话语建构方式对
公众态度的影响。盛光华[25]从图像接近度的视角研究
绿色广告的有效性。 健康广告、体育广告、大学生广
告也有研究覆盖到。

（五）广告理论创新
大数据、 算法和人工智能已经席卷了人类社会

各个领域，各学科都在加强对人工智能领域的研究。
广告理论发展和研究重点也深入关注人工智能对广
告的根本变革。 我国政府建设“数字中国”和推进“数
字化转型”， 以数字互联网赋能各行业创新发展，都
催生了广告理论在数字技术领域突破创新。

姚曦 [26]从媒介传播的变迁看广告形态与广告传
播行为， 认为智能技术驱动广告传播效果从意识沉
浸转向知觉沉浸， 表现在广告内容从封闭化到流动
化，广告形式从界面化到全景式再现，广告内容与形
式在技术赋能具身性个体上实现融合。 进而提出品
牌传播研究思维图式拓展了新范畴与内容， 包括数
字传播环境的品牌传播、数字时代的品牌认知、品牌
的跨文化传播等[27]。

段淳林 [28]研究智能广告的程序化创意 RECM 模
式（用户相关性，场景匹配，内容适配性，用户协同
性）， 探索从传统人工为核心的经验创意到以智能算
法为核心的动态程序化创意的变化路径，要包含智能
洞察和需求预测、算法模型的智能生产与分发、整合
时空的智能互动与反馈。 姜智彬[29]分析文字、图像、视
频的三类广告智能创作系统，提炼出基于动觉智能图
式理论的广告智能创作的学习、 生成与反馈模型，开
发广告智能创作的未来发展方向，并提出广告智能投
放的基于主体对象过程的系统模型[30]。 顾明毅[31]建构
起互联网平台驱动的中国智能广告模型， 提出 “识
别—定制—匹配—竞投—浸合—留存”闭环流程，打
通了洞察创意、 媒介投放与营销客户关系的全链路
营销，归纳智能技术和机器学习算法的广告原理。 程
明[32]分析数据全场景和人机物协同，基于 5G 技术的

智能广告及其传播形态研究。马二伟[33]认为广告产业
技术范式由人力密集型向技术密集型转换， 数据与
算法成为广告产业发展的基础资源要素， 大数据与
人工智能技术推动广告产业走向全面智能化。 饶广
祥 [34]和秦雪冰 [35]等学者研究拓展智能广告变革的内
涵与边界。

蔡立媛[36]使用 Citespace 的 CSSCI 数据库分析中
国广告学研究进展的知识图谱。专家研究 2019年广告
学热点发现汇聚在技术驱动融合和智能引领创新[37]。

管理领域学者重点加强在线广告定价的研究，
发表数学模型成果，充实数字广告理论前沿。 段永瑞
和霍佳震[38][39]等学者对在线定价决策的研究，从管理
学数学模型的角度聚焦数字互联网在线广告定价集
中攻关， 浏览内容的消费者和投放广告的广告商看
作双边市场博弈模型。 固定定价策略和动态定价策
略开始对互联网广告总收益决策建模。

（六）广告产业与代理
广告产业话语主导权开始从国际 4A 发生转移，

互联网企业驱动了数字广告发展并取得主导地位，
本土广告数字营销崛起，国际 4A 广告公司也在学习
先进数字营销技术。 品牌出海与出海电商成为广告
业发展的新热点。

杜国清[40]等对广告市场的数字化、社会性和适应
性进行辨析，发掘数字化营销趋势、媒体数字化转型
和广告公司业务转型。 邵华冬[41]等统计分析 2019—
2020 年媒体广告市场现状与趋势， 指出在外部环境
趋冷的情况下， 融合与变革成为媒体广告市场突围
的关键。

杨同庆 [42]等学者对近年来广告产业园发展提出
决策建议， 广告园区发展需要行政和市场两大驱动
力量的动态平衡机制， 着力避免导致政府失灵或市
场失灵现象的发生。

刘英为 [43]研究了如何应用国家文化原型实现品
牌的国际化传播， 提出国家对品牌原型的应用策略
也可以分为工具性审美、差异化表现、目标消费者认
同和全球共识意识获取四种类型。 品牌出海电商成
为广告研究新增亮点， 符合我国广告营销积极开发
海外市场的新布局。

（七）文化与批判
文化是指人类社会相对于经济、 政治而言的精

神活动及其产物， 广告文化批判是通过解读广告文
化的意义和价值， 发现其中存在的结构性不平等并
寻求平衡和发展。 广告文化批判从泛文本的广告文
化对象，以目的营造一个良好的广告文化生态环境，
路径是文化工业自省到重塑受众的主体性认知[44]。有
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学者对人工智能时代广告的“时空侵犯”做出批判[45]，
研究了信息奴役、社会效益降低等问题。

广告与设计两个行业在当下有着走向新的整合
的契机[46]。 王树良[47]等指出，在数字媒体时代，基于媒
介形态细分的传统广告已无法支撑起对品牌完整的
认知与体验，而以功能、互动、服务、价值实现为指向
的产品设计作为传播媒介， 成为品牌跨媒介传播的
主体之一。芦影[48]研究智能科技对设计与广告产生深
刻影响， 算法作用于数字营销和流量变现的广告决
策，进而推动整体的产业升级并实现“智造”转型。

（八）传统广告形态
数字广告与传统广告从来不是取代与被取代的

关系。 2020年疫情期间，数字广告与传统广告都发挥
了重要的宣传作用。 刘嫱吟[49]分析近年北京广播电视
公益广告， 探寻新视听格局中的公益广告发展路径。
麻国钧[50]论证沿自宋代的我国戏剧演出广告，辨明与
广告有关的名词与用法。

田涛 [51]提出，在后疫情时代，户外媒体将有着巨
大的变化，包括传播策略上转向媒体融合、传播影响
转向跨媒体传播、营销功能转向销售变现。 方骏[52]也
提出在后疫情时代户外广告的演进逻辑： 明确户外
在传播矩阵中的角色和作用； 不断提升和其他媒体
的协同效应；降低行业交易成本，提升效率和快速响
应市场需求。

（九）数字广告形态
2020 年, 移动 5G通信技术开始得到普及, 有关

5G的研究成为热点。莫湘文[53]认为，5G时代的到来推
动传媒突破传统、单一的媒体业态局限，为新媒体广
告跨越式发展提供了新的机遇，使信息传播从最初的
单向、碎片、表征特征逐渐向双向、整体、精准化转变。

王苗和陈刚[54]领先研究户外广告数字化转型，使
用在线程序化广告四项特征（系统性、数据驱动、动
态优化、规模化的个性化）开发户外广告自身的四项
特性（高成本终端、强制观看性、数据非标准化、空间
依赖性）的创新。

曾琼 [55]认为，5G 对广告传播及其效果发生重大
的影响与作用，就是凭借技术的力量，使广告基于信
息精准匹配及其场景化的“沉浸”传播，给予消费者
深度的“沉浸”体验，构建起对传播效果新的认知。

张慧子 [56]从不同空间模型去解读跨文化品牌传
播中拥有不同文化背景的消费者对产品功能、 品牌
价值、品牌来源国文化认可三个层级的认知，归纳数
字广告跨文化品牌传播策略的时空穿梭性、 增强现
实性、代身性体验和广告伴生性。

黄玉波[57]研究了美国信息流广告的规制框架，总

结了其借鉴意义。 行为定向广告的精准性有可能导
致用户感觉隐私被侵犯。 有研究发现，用户的心理抗
拒正向影响广告回避， 互联网定向广告推送方式对
消费者态度有着较大影响，其中“Opt-in”（用户许可
加入制）的广告态度优于“Opt-out”（用户退出制）。 [58]

短视频和微电影也成为热点， 研究对象载体变化已
经转变到数字广告形态。

三、总结与展望

《新一代人工智能发展规划》的颁布标志着人工
智能上升为国家战略，广告业加速进入智能化阶段，
出现许多突出的智能广告研究成果。 新技术、新事物
改造了广告的洞察获得、创意、制作、投放、效果监测
全过程。 同时为消费者提供着前所未有的体验。 从
CSSCI文献综合来看，学界对于广告的新发展追踪十
分紧密，在监管、文化等方面也进行了深刻的研究和
总结。

本文从消费者与信息过程、 广告史与发展教育、
法律管制与伦理、公益与公共领域、广告理论创新、广
告产业与代理、文化与批判、传统广告形态、数字广告
形态九大领域全面总结归纳了 2020 年广告学研究的
热点， 对照比较上一年度 CSSCI 广告学研究发表统
计。广告理论创新和数字广告形态的研究引起广告学
专家更广泛的关注，人工智能、5G技术、物联网与 AR
技术发起的新一轮数字技术产业竞争，未来将持续推
进广告学研究服务于我国数字化转型国家战略。
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