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内容概要

本书以新媒体广告效果为研究主题，通过科学、客观的学术性调查，深入有效地去探究人们日常生活
中的户外视频、网络空间等新媒体广告的经济与社会效果，具有一定理论价值与实践意义。
　　作为一项研究性的教学项目，由专业老师悉心指导，以广袤社会为工厂，学生集体完成的这项成
果，是对当下高校创新型人才培养模式的一种大胆尝试和积极探讨；此项师生辛勤汗水结晶的成果，
实属性难能可贵，可圈可点、值得关注。
　　　　　　　　　　　　　——方延明（南京大学新闻传播学院院长、教授）　　本书从非商业的
立场，通过实证调查与数据分析，很好地对目前由分众传媒所致力打造的“生活圈媒体”——楼宇视
频、移动视频、卖场视频等户外视频，web2.0时代包括的博客、网络论坛、即时通讯工个等在内的网
络新兴媒体以及其他诞生于市场需求和技术支持的新媒体形式的广告价值进行了多层面的解读与探讨
。
其核心观点“由分众广告主导的空间的分割”具有超越广告和媒介经营的更为深层的意义。
　　　　　　　　　　　　——杜骏飞（南京大学网络传播研究中心主任、教授）
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书籍目录

绪论　从“大众”到“分众”：新媒体广告效果研究的理论溯源与概念界定　一、“大众媒介”与“
大众”  二、“新媒介”与“分众”  三、广告“新媒介”研究上篇  网络新媒体广告效果研究　导论（
一）  虚拟空间的分割：变化中的网络广告及其形态研究    一、1997～2001：从“合众”向“分众”过
渡的网络广告    二、2002～2005：网络广告“分众”的新契机     三、2006至今：网络广告分众的深入化
、精准化发展    四、结语：网络广告与虚拟空间的碎片化  第一章  博客广告：梦境一场还是前途无量?
　　一、关于博客、博客广告及调查说明  　二、机会与优势：博客具有广告发布的潜力  　三、现实
困境：博客广告潜力背后的问题  　四、从受众的角度看博客广告的形式类型与影响因素  ．  　五、理
性思考：关于博客广告独特模式与实际效果的探讨  　六、小结  第二章  MSN广告：基于网络人际传播
的分众    一、构筑良好的网络人际交流平台：MSN基本使用情况分析    二、形象效应：MSN联系人界
面上的两种广告形式    三、用户群效应：MSN对话窗口上的两种广告形式    四、小结  第三章  网络视
频广告：一种自主性的娱乐空间    一、自主性、娱乐化：网络视频的形象构建    二、影响网络视频用
户对其广告认知及态度的因素    三、徘徊与游离：用户权力之于网络视频广告    四、回到网络视频节
目：自娱自乐还是被娱乐    五、小结  第四章  论坛广告：社区特征下的网络广告传播    一、媒介属性
：聚焦网络时代的新社区    二、互动、分众与年轻化：网络与社区双重作用下的广告传播    三、从网
民调查看网络社区广告的现实困境与提升之道    四、小结  第五章  植入式游戏广告：玩游戏还是玩广
告    一、游戏产业：广告“觊觎”的新领域    二、植入式游戏广告效果调查结果分析    三、小结下篇  
户外视频新媒体广告效果研究  导论（二）  户外空间的分割：走出家庭的“电视”将广告进行到底    
一、“红杏出墙”的广告：从家庭电视到户外视频    二、无所不在的新媒体：户外视频的发展状况    
三、“分众、无聊与强制”：户外视频的传播特性    四、户外视频广告效果的争论与考证  第六章  楼
宇视频：等候中的愉快传播    一、楼宇液晶电视的收视状况及其传播偏向    二、楼宇液晶电视愉快传
播的必要与可能    三、媒介地位：楼宇液晶电视愉快传播的比较价值    四、愉快传播下的受众需求与
广告观    五、内容建设：愉快传播下的收视补充    六、愉快传播图景：楼宇液晶电视的传播框架　　
七、小结  第七章  卖场视频：终端营销的新蓝海    一、消费者卖场购物行为及其影响因素分析    二、
关注与接受：卖场视频的日常接触与总体评价    三、卖场视频广告效果：终端销售的“临门一脚”    
四、投资内容：卖场视频的未来选择与发展预测    五、小结  第八章  医院视频：看病还是看广告?    一
、医院视频受众人群特征及其收视行为    二、到达率不是一切：虚高数据背后的收视窘境    三、认识
与评价：受众心目中的医院视频    四、医院视频广告的受众接触与传播效果分析    五、小结  第九章  
地铁视频：移动电视的“地下之路”    一、地铁视频的发展和本次调查的基本情况说明    二、“地下
之路”初探：乘客基本特征分析    三、从乘坐到收视：乘客对地铁视频的基本接触情况    四、吸引力
大、影响力小：地铁视频广告效果解析    五、受众需求：对娱乐类节目期待很高，公益类广告最受欢
迎    六、小结   第十章  公交视频：捕捉流动的关注    一、受众特征：相对稳定的公交车使用人群    二
、受众特征对公交视频广告效果的影响    三、从接触到改变：广告效果分阶段测定    四、小结  第十一
章  高校视频：学生餐桌旁的广告传播    一、高校视频的传播效果综述：食堂里的视觉盛宴    二、高校
视频的广告效果分析：盛宴中的遗憾    三、高校视频广告效果提升之路：娱乐资讯，双重营养    四、
小结参考文献后记
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章节摘录

　　绪论　　从“大众"到“分众”：新媒体广告效果研究的理论溯源与概念界定　　张择端的那幅名
画——《清明上河图》在中国美术史上的非凡意义自不用说，除此之外，其另有一番特殊意义——画
卷上的丰富内容常常被用来引证宋代经济的发达。
看画卷上栩栩如生在街头叫卖的小贩，他们的叫卖声似乎仍依稀可闻；还有那众多店铺的招牌和旗帜
，它们似乎在尽力招揽着来来往往的人们——昔日的繁华仍可想象。
而衬托这片繁华的“叫卖声”和“招牌、旗帜”可谓古代广告形式的真实写照。
就其时代而言，这些都已算是不错的广告手段。
然而，不可否认，它们的传播范围过于局限——声音的传递不过几十米，招牌、旗帜的传播距离不过
几百米。
所以，在大众传播媒介诞生之前，所有的广告形式与现代意义上的广告相相比，都仅能算是广告的雏
形。
同在这块陆地上，同样是在宋代，诞生了四大发明之一的活字印刷术，可惜却没有推广开来。
而直到四百多年之后的欧洲大陆上，在古登堡使用了这一技术并利用它来印刷《圣经》之后，大众媒
介才算是真正诞生了。
　　一、“大众媒介"与“大众"　　在大众媒介（Mass Media（的诞生之日——“l5世纪40年代初或约
在1456年，前一个日期是庆祝印刷文件，后一个日期是庆祝古腾堡印制的《圣经》”，人们的工作方
式和传播手段才算是得到彻底改变。
“这一新技术（印刷术（还促使印刷的传单、招贴标语和商业名片这样一些广告的初级形式的发展，
并且还促使后来的第一种大众传播媒介——报纸得到发展”。
而大众传播媒介的出现更使得广告业繁荣了起来。
　　虽然大众传播媒介早已出现，而“大众媒介”这个概念的正式提出却是在20世纪20年代之后。
那么“大众媒介”这一词汇的含义或者指代到底是什么呢?大众媒介的“大众，，和“媒介，，又是各
指什么呢?对此，不同的学者有着多种界定。
　　首先，大众媒介始终是与大众传播（Mass Communication（紧密相连的，因为在很大程度上，大
众媒介是作为大众传播的渠道和工具的角色出现的——虽然关于媒介的工具性在学界还存在争议。
如传播学的集大成者威尔伯·施拉姆在《传播学概论》一书中所言：“当我们谈到大众媒介，通常指
的是中间插进了用以重复或传布信息符号的机器和有编辑人员的诸如报纸或电台之类的传播组织的传
播渠道。
”这个阐述表明了媒介的工具性。
虽然在书中并没有对“大众”一词下一个明确的定义，不过其后文在说明大众传播的对象时指出：“
有些信息流（指传播的渠道和途径（是短距离的——从人到人。
有些是长距离的，需要通过电线、邮政或大众媒介来传递。
有些只达到一个人，有些达到一伙聚集起来的人，还有些则能达到高度分散的个人或人群”其中这些
“高度分散的个人或人群”或许就是他所说的大众媒介的对象，并且他指出：在美国大众传播的对象
几乎遍及每一个人。
这段论述大致符合一般意义上人们对大众媒介的认识，所透露出的一些信息和《辞海》中对“受众
（Audience（”一词的解释——“传播学术语。
指大众传播过程中信息的接受者，其特点是众多，混杂。
分散，流动，隐匿”——也基本相同。
　　⋯⋯
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