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广告智能化研究的知识图谱

段淳林　 崔钰婷

摘要:随着人工智能技术在广告行业的应用和发展,业界和学界对于广告发展的分析

单元不断细化。 利用基于知识图谱的文献计量可视化分析方法对国内外研究文献进行梳

理,可以进一步分析广告智能化研究在行业热点、学术前沿、话题聚类等维度的共同点与差

异点。 研究发现,计算广告、视频智能广告、新媒体融合这三个领域的研究是目前国内外的

研究热点并有进一步发展趋势。 然而三者在研究对象和研究方法上存在一定的差异性,值
得借鉴互补。 研究结果表明:计算广告学的发展应进一步注入人文因素,考虑环境和受众

的复杂性和多样性;视频智能广告研究和发展的核心应从精准化的动态图像识别和实时匹

配两方面进行深入研究;新媒体的融合在研究方法上更加注重创新利用算法和模型构建对

非结构化文本进行量化分析。 三个研究领域的发展将进一步促进计算广告学的理论发展

和学科构建。
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一、引言

广告行业伴随人工智能技术、大数据技术和 5G 物联网的发展在近十年产生了深刻的变化,从在

线广告、数字广告,到程序化广告、信息流广告、原生广告等广告新形式的涌现,业界和学界对广告发

展的分析单元不断细化。 根据麦格纳情报( MAGNA
 

Intelligence)的报告,数字广告销售(搜索、视频、
社交、展示)继续以两位数的速度增长,到 2019 年,数字广告销售首次占全球广告销售的一半以上

(占 51. 5%) 。[1] 学界对于广告智能化的研究也呈现出快速增长的态势。 计算传播学、计算广告学等

理论的提出和发展,加深了广告的智能化研究与计算机科学、认知心理学、神经科学等领域的融合。
然而,基于计算科学和大数据而发展的新兴广告形式对于广告理论发展的前沿追溯与热点探讨相对

薄弱。
笔者基于 Web

 

of
 

Science( WOS)核心合集数据库和中国知网数据库近十年广告发展的沿革,从
聚类情况、研究热点、发展趋势等方面对国内外发展进行可视化的对比分析,试图为广告的智能化发

展和计算广告学科的构建描绘出清晰的历史脉络和发展路径,从而为广告理论的发展提供合理化

建议。

二、研究方法与信息抽取

(一)研究设计

文献计量方法不仅为探究国内外广告数字化和智能化的学术研究提供了客观分析的全景式研



究数据,还明晰了动态的学术发展轨迹与热点趋势变化。 本研究主要使用的文献计量方法可视化工

具为 Citespace 和 VOSviewer[2-3] 。 此外,笔者创新融入知识图谱的思路与框架,对国内外智能化广告

的发展在关键词聚类、研究方法、学科领域以及学术贡献等角度进行了分析和讨论。 基于知识图谱

的特点即通过具有属性的实体凭借关系链接而成的网状知识库[4] ,对文献数据库进行共现、突现和

聚类的可视化分析。 并根据知识图谱的构建技术即信息抽取、知识融合和知识加工三个步骤完成对

广告智能化的比较研究。
研究主要为三步进行(如图 1) :一是基于现有广告智能化发展的相关定义制定相关的搜索规

则,并进行信息收取和数据清理;二是分别对获得的国内数据集和国际数据集进行知识单元的数据

分析;三是基于国内和国际数据分析单元结果进行对比分析,并进一步探讨广告智能化发展的学术

前沿和发展趋势以及该研究结果为广告理论发展和广告学科构建带来的贡献。

图 1　 智能化广告研究流程

(二)概念界定与信息抽取

关于智能广告的定义,李海容认为是以用户为中心、数据为驱动、算法为中介的品牌传播[5] 。 姜

智彬、马欣认为是以数据驱动为基础,利用人工智能技术实现广告内容的耦合生产、精准投放与互动

反馈,从而个性化满足消费者生活信息需求的品牌传播活动[6] 。
依据上述研究流程和定义界定,本研究的信息抽取来自中国知网相关期刊和 CSSCI 期刊近十年

(2010—2019 年)主题为“广告”并包含关键词为“智能”或“大数据”或“机器学习”或“算法”相关的

文章,共得到了 426 篇文章。 同样,在 WOS 核心合集数据库中,由于相关的文献较少,且智能广告的

跨学科性较强,本研究在整个 WOS 核心数据库中就广告和人工智能或 AI 或 a. i,或机器学习或深度

学习( advertis∗
 

and
 

artificial
 

intelligence
 

or
 

ai
 

or
 

a. i. or
 

machine
 

learning
 

or
 

deep
 

learning) 对 2010—
2019 年相关文献进行主题搜索,共得到 609 篇文章。

三、数据分析与知识融合

研究热点的评估和推断可以通过关键词的共被引频数、中心度排序以及突现词等层面进行分

析。 共被引的频数越高,说明研究者对该领域的研究产生的共识和延伸研究相对较多。 而聚类关

系,利用探索性数据挖掘与分析技术,可以展示各个节点的主要关系和密切程度,用于识别和分析研

究领域中的显著术语和聚集分类。
笔者将基于上述规则获取的数据库导入 Citespace 中,进行关键词共现分析。 中英文软件相关的

参数设置均如下:节点类型( Node
 

Types)设置为关键词( Keyword) ,时间切片( Time
 

Slicing)为一年,
为保证每年选取的节点数量相对均衡,选择标准( selection

 

criteria)选用 G 指数( g-index) ,网络剪裁

方法为路径寻找模式( pathfinder) 、修剪切片网络( Pruning
 

sliced
 

networks) 、修剪合并网络( Pruning
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the
 

merged
 

network) 。
(一)中国广告智能化研究发展路径及热点分析

笔者通过将中文数据库的数据进行简单的数据清洗,将大数据技术等类似词语统称为大数据;
将报纸、报业等词语统称为报刊;将目标受众、读者等词语统称为受众,并删除了部分无关的英文关

键词。 然后将清洗后的数据通过 LLR 算法进行关键词共现的聚类分析,共得到七个聚类(图 2) ,分
别是报刊、智能传播、计算广告、实战教学、视频智能、广告产业、新媒体。 图中字体大小代表的关键

词频次的高低。 节点表示中心性,节点越大,表示中心性的程度越高。 表 1 和表 2 分别是关于智能

广告研究中的引用频次和中心性的排名。

图 2　 中国广告智能化研究关键词共现聚类图

从图 2 可以发现,随着广告在智能化时代的快速发展,广告研究更加关注于互联网、社交媒体等

媒介和技术的变革。 在研究内容上,更加关注从广告创作到投放再到效果评估等自动化智能化的全

链路广告流程。 因此,精准化、个性化创作、隐私保护,渠道整合与沟通等话题成为新的研究热点。
如图 2 所示,聚类#1 智能传播、聚类#5 广告产业和聚类#6 新媒体联系相对紧密。 广告传播、场

景营销、受众和人工智能技术是连接上述三个聚类的关键节点。 阅读这些节点的来源文献可以发

现,近年来在广告产业转型中人工智能技术的发展和融合不断涌现,同时更加关注场景和人的多元

化和异质性属性。 即通过融合智能化技术,对广告产业、受众、传播渠道在差异化、定向化和精准化

等方面产生的重大变革进行更加精细化的研究和对比分析,从而为智能传播和广告产业的融合发展

提供重要的理论依据。 例如有学者探讨了用户画像在智能广告时代的价值和作用,认为用户画像是

场景匹配,精准营销的核心要素[7] ;也有学者探讨人工智能技术对于广告产业经济范式的重构产生

的影响,认为技术促进了广告产业从人力密集型到技术密集型经济范式的重大转换,对广告产业的

生产运作方式、经济组织方式和产业结构都进行颠覆性的变革与重构[8] 。 从这三个聚类中,可以清

晰地看到一条 2018—2019 年的时间线组成的节点(标星处) ,即数字广告、算法、智能传播、户外广

告、人工智能技术、智能营销。 基于这条近年来逐渐成熟的研究链条可以发现,学术界对于广告产业
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的理解正在从数字化广告研究转向智能化广告研究。 人工智能技术对广告及其相关交叉学科的研

究将成为重要的发展趋势。 此外,户外广告的智能化传播研究在一定程度上说明智能广告研究对于

广告在场景营销的跨平台性和虚拟与现实的融合方面的研究日益增多,未来将对广告行业在跨界性

和交互性等方面提供丰富的理论基础。
图 2 中,2018—2019 年连接最为密集的聚类是聚类#2 计算广告,这个聚类相对来说较为孤立,

和其他聚类的连接较少。 探究其原因,目前计算广告的研究中主要是基于计算机科学领域进行探究

和分析。 其中,被学者讨论较多的两个应用领域即点击率和智能广告,所运用的方式主要是深度学

习、机器学习、矩阵分解、因子分解机等。 刘梦娟等人对展示广告的点击预测模型做较为全面的研究

综述,针对点击率预测的问题,利用逻辑回归模型进行研究[9] 。 然而,由于智能广告具有稀疏性、数
据高维、非线性等特点,简单的线性模型学习能力有限,不能捕获高阶特征。 厍向阳和王邵鹏所提出

的基于 FTRL( Follow-The-Regularized-Leader)优化算法的因子分解机模型对点击率的预测效率进行

了优化[10] ;其次,胡庆辉等人在深层语义信息中对深度学习的应用进行了探讨和优化[11] ;张志强等

人基于深度学习的特征学习方法,首先分析了输入层特征构成,然后结合栈式自编码网络算法学习

特征之间的高阶组合特征,以此获得更高的预估准确率[12] 。 在该聚类中,关于社会科学领域的研究

相对较少,但呈现增长和发展的趋势。 例如刘庆振、顾景毅、段淳林等人对于计算广告的构建和发展

流变进行了梳理和分析[13-15] 。 此外,该聚类中拥有一个突现的节点———智能广告,意味着近年来关

于智能广告的研究呈现了一个爆发性增长的趋势。 探究其来源文献,主要是来自社会科学领域的研

究。 姜智彬,郑新刚,吕尚彬等人对智能广告的运作模式、演进轨迹和行业影响进行了研究和阐述,
对广告的发展趋势和未来发展形态与人工智能技术的融合进行了流程和理论意义的归纳[12,16] ,从而

进一步从计算广告的研究延伸至智能广告的研究。 基于上述分析,可以从计算广告这个聚类的内部

节点中得出以下观点,即目前对于计算广告的研究,在技术层面和模型预测等方面的研究相对成熟

且连接紧密,而在场景营销、消费者行为等方面的研究亟须采用多学科的研究方法,进一步融合并充

实其在社会科学等领域的理论,为计算广告学科的跨学科理论构建提供理论基础。 基于聚类中的突

现节点,随着对人工智能技术在研究内容和研究方法方面的进一步融合和发展,未来将会基于计算

广告的相关理论和研究形成新的研究聚类———智能广告,为广告研究和理论发展产生巨大的变革打

下基础。
聚类#3 和聚类#4 展现了计算广告和智能传播的研究对象与研究维度。 聚类#3 实战教学,目前

对于精准营销、广告投放、今日头条和程序化购买的研究相对较多。 这一方面说明为这些节点在人

工智能方面的应用较为成熟,另一方面也说明在营销传播和实战教学中,广告理论的传承和发展已

经开始迈向智能化时代,更加注重基于大数据而产生的新的广告流程和广告模式。 在聚类#4 中可以

清晰地发现,视频智能也逐渐形成一个新的研究聚类。 随着抖音、快手、微视等短视频行业的发展,
视频智能基于大数据分析、特征提取等人工智能技术在业界的实践与运用已经相对成熟,但对于广

告效果的评估和预测,用户行为和认知情感的变化在研究领域都还未形成成熟的节点,研究的深度

和关联性有待进一步挖掘。 因此,聚类#3 和聚类#4 给予学者在研究对象方面更多的启示,即视频智

能广告在业界技术相对成熟的背景下,已成为覆盖受众相对广泛的新的广告形式。 从广告效果的评

估预测,用户的行为和认知变化等方面可以进一步丰富智能广告的学术研究,丰富广告理论在大数

据时代的发展。
从智能时代广告的主要参与主体来看,广告主、受众、和广告代理(广告公司)之间的关系研究在

近年来产生的新的聚类如视频智能、计算广告、智能传播几个聚类中相对较少。 而三者在智能化广

告时代从传播、渠道分配整合、接受和分享等方面都产生了巨大的变化,亟须在新的广告发展背景下

进行研究。
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表 1　
 

2010 年至 2019 年 CNKI 上被引用次数排名最高的关键词

引用计数 参考文献关键词 聚类#

112 app 1 智能传播

107 大数据 4 视频智能

18 移动互联 3 实战教学

15 广告产业 5 广告产业

15 受众 6 新媒体

10 计算广告 2 计算广告

9 智能手机 1 智能传播

9 机器学习 1 智能传播

9 营销传播 3 实战教学

8 广告 3 实战教学

　 　

表 2　 2010 年至 2019 年 CNKI 关键词中心性排名

中心性 参考文献关键词 聚类#

9 app 1 智能传播

7 受众 6 新媒体

7 大数据 4 视频智能

7 媒体融合 0 报刊

6 计算广告 2 计算广告

6 报刊 0 报刊

6 广告收入 6 新媒体

6 消费者 5 广告产业

5 营销传播 3 实战教学

5 深度学习 2 计算广告

　 　

(二)国际广告智能化研究发展路径

首先,为了了解国际上广告智能化发展的空间分布,笔者对各国的文献进行了合作网络研究。
表 3 显示了在广告智能化研究领域发表文章超过 20 篇的国家。 引文的数量可以在很大程度上评价

该文献及其作者和国家在特定领域影响力的一个重要指标。 美国、英国、中国在广告智能化研究领

域具有较高的影响力。 图 3 显示了不同国家和地区在广告智能化研究中发表的合著地图,圆圈大小

表示发表的数量,链接的厚度表示合作的强度[17] 。 可以发现,除美国外,中国和英国的研究成果相

对较多,但平均发表年份较短。 这说明这两个国家在智能广告方面的研究正在迅速兴起。 不难理

解,中国和英国是全球广告支出较高的国家之一[18] ,人工智能技术的发展也正处于快速发展阶

段[19] ,新的广告形式和流程将不断被优化。 从而满足更加复杂的用户需求,为智能广告的发展带来

更丰富的文化背景和更多元的研究主体。 在国家和地区合作方面,美国、英国和中国三个国家之间

的连线较多,说明这三个国家和其他国家的合作较多。 而美国、中国和英国之间的连线较宽,说明合

作强度最大。
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表 3　 国际中广告智能化研究综合影响力前 6 名国家

排名 国家 / 地区 文献量 引用数 平均发表年份 链接

1 美国 146 2188 2017 27

2 中国 49 344 2018 11

3 英国 36 422 2018 21

4 澳大利亚 22 225 2016 10

5 韩国 20 288 2017 4

6 西班牙 20 320 2016 8

图 3　 国家 /地区广告智能化研究中发表的合著地图

图 4　 国际广告智能化研究关键词共现聚类图
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其次,基于国际上对于广告智能化研究的话题进行了关键词共现的可视化分析(图 4) 。 可以看

出,广告与人工智能结合的研究主要集中在 10 个聚类,分别是推特( 社交媒体) 、卷积神经网络

(cnn) 、计算广告、付费搜索、视频广告、点击、多模态学习、用户意图识别、图像分类以及未来。 其中

聚类#2 计算广告、聚类#3 付费搜索、聚类#4 视频广告是与人工智能技术融合较为紧密的新兴的广告

形式,聚类#0 社交媒体和其他聚类之间的关系较为密切,故笔者将重点分析这几个聚类的内部节点

和外部关系。
在聚类#2 计算广告中,中心性较高的关键词有算法、大数据、人工智能、数据挖掘等。 基于这些

人工智能技术,在该聚类被讨论最多的广告形式是计算广告( computational
 

advertising) 、展示广告

( display
 

advertising) 、实时竞价( real-time
 

bidding) 。 基于人工智能技术和数据挖掘这两个领域的研

究日益成熟,又从聚类 2 中延伸出一个新的聚类———聚类#7 用户意图认证( user
 

intent
 

identifica-
tion) 。 可以这样推断:计算广告的研究正在从聚焦功能性的应用研究(实时竞价、算法优化等)逐渐

转向用户的意图或者认知领域发展的研究。 例如,范和王( Pham
 

and
 

Wang)在他们文章中介绍的 At-
tentiveVideo,不需要额外的传感器,就可以检测观众在未经修改的智能手机上观看视频广告时的注

意力、参与度和情绪[20] 。 这可能代表技术与主观人的情感交互方面将呈现更加丰富且多元的数据。
基于这些更精细化的分析单元,将为智能广告在用户行为的研究中提供更多元的研究资源。 此外,
从聚类#8 图像识别( image

 

classification)来看,它存在和用户意图识别和卷积神经网络两个聚类相延

伸的趋势,即有成为智能广告发展的重要分支领域的可能性。
对于聚类#3 付费搜索而言,中心性最高的就是网络广告,其次聚集于文意式广告( contextual

 

ad-
vertising) 、点击率( ctr)的预测和推荐系统几个领域。 从时间来看,近年来的文献联系主要出现在付

费搜索、深度强化学习、因子分解机、推荐系统、点击率预测和递归神经网络几个节点之间,说明这些

关键词之间的联系和发展也成为付费搜索研究领域的前沿课题。 例如通过深度强化学习的算法建

立模型,可以自动化生成搜索引擎的文字广告[20] 。 因子分解机节点的发展在于其在解决大规模稀

疏数据下的特征组合问题中具有优越性,例如有学者通过利用分解机技术和深度学习技术描绘了在

广告点击率预测方面数据的非线性关联关系,有效解决了稀疏特征学习问题[21] 。 在推荐系统的节

点中,对于用户点击行为和兴趣挖掘方面的研究随着神经网络等算法的优化促进了智能广告的精准

化研究。 例如,通过递归神经网络模型,弥补以往忽略用户点击行为顺序特征的缺点,进一步强调用

户最近的点击行为,从而更好地把握用户兴趣变化的趋势,使用注意力机制来捕获用户主要兴趣的

表示,提高推荐系统的效率[22] 。
在聚类#4 视频广告中,关键词之间的连线多出现在 2018—2019 年,说明该聚类主要是近两年发

展而来且发展迅速的一个领域。 从其联系程度来看,主要基于对社交媒体(推特)的发展而进一步通

过对态度挖掘、模式识别而实现精准化投放和点击效率提升等方面的研究。 从其内部节点来看,因
为对象检测、识别匹配等人工智能技术是目前智能化视频广告发展的核心,因此作为技术基础的卷

积神经网络和深度神经网络技术在视频广告中已经逐步发展成为相对成熟的节点。 例如,通过神经

网络构建视频广告框架模型,并将其应用于电信运营商的平台收集比较数据。 通过在视频播放中执

行图像检测和识别,将识别结果与广告数据库相关联,以进行实时分类和准确的广告投放[23] 。 此

外,在视频广告中通过人体检测、人体姿势选择、面部验证、服装检测等方式训练数据模型,将其和广

告库或者在线商店相关联的算法和模型的研究和实际运用也已经成为一个热点[24-25] 。 从该聚类的

连接和内部节点可以推断,视频广告中的智能化发展依托于社交媒体等平台提供的海量数据,成为

近两年广告智能化研究的一个新的趋势。
在聚类#0 推特中,意见挖掘( opinion

 

mining) 、语义分析、文本挖掘、社交网络分析等方面研究较

多,从而可以推断出未来在非结构化文本、情感挖掘等方面的研究将为社会学科的发展带来新的研
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究方法。 目前,主题模型与情感分析是数据挖掘在文本分析中较为成熟,且在社会学科应用最为广

泛的两种方法。 基于用户在评论、分享等交互模式中留下的电子痕迹,利用文本分析算法进行量化

分析,将为学者在研究智能化广告的交互能力,探究智能化广告效果等方面提供更加多维且精准的

数据。 例如在消费者评论方面,有学者将计量经济学、文本挖掘和预测建模技术融合运用,为智能广

告的预测提供了新的研究方法[26] 。 还有学者通过分析推文,进行主题建模,了解用户讨论最多的主

题[27] 。 在情感分析的运用方面,有学者通过提取 Twitter 文本数据来分析公众的情绪状态,并探究公

众情绪状态的每日变化与道琼斯工业平均指数收盘价的每日变化之间的相关性[28] 。 可以发现,目
前国际上对于广告研究中非结构化文本的数据日益增多,且研究中多运用 LDA 算法和情感分析两种

较为新兴的计算机科学分析方法。 通过结合不同场景、传播渠道和文化背景,分析智能广告中的用

户意图、行为、兴趣、态度情感等已经成为国际上智能广告研究的热点和趋势。
最后,笔者调取聚类#1 卷积神经网络和聚类#6 多态式学习中的相关论文,发现这两个聚类主要

来源于计算机科学与人工智能领域,更加注重研究智能化广告的技术优化与框架革新。 随着技术的

成熟运用和研究方法的创新融合,该领域的研究结果将为广告在用户的行为习惯、态度情感等方面

的研究提供新的思路与方向。 可以说,这两个聚类所代表的是前沿的人工智能技术在广告领域的应

用以及智能化广告研究的未来。 技术层面的优化升级在发展阶段需要考虑到更多的用户需求与反

馈。 因此,融合社会科学方法对于人的需求和心理研究将成为智能广告在融合技术与用户行为方面

的研究重点。 通过分析人工智能的主流技术在广告中运用的发展趋势,可以推测机器学习、算法、社
交网络等中心词将与计算广告、视频广告等节点建立更多的联系。 智能化广告的研究将从技术和框

架的优化升级逐渐转向技术的应用研究与用户个体认知和行为的研究。

四、结果分析与启示

基于上述对国内和国际上的广告智能化研究分析,可以发现计算广告、视频广告(视频智能) 、新
媒体(社交媒体)是目前国内外研究发展的共同热点和趋势。 计算广告、视频广告代表了人工智能技

术在新时代下对广告形式变化的研究,新媒体代表了广告研究在传播渠道和研究对象方面的转变。
(一)计算广告的研究热点与发展启示

计算广告是广告智能化发展的重要产物。 计算社会科学理论认为,人具有多元行为属性,在社

会科学研究中应当通过考察初始状况、基本行为方式、学习演化规则等方面的差异性来看待行为的

多元属性并建立相应的分析维度[29] 。 广告从创作开始到传播结束,从模型预测到效果评估,核心要

素在于不断趋向于挖掘受众个体在广告各个流程中的行为、认知变化。 广告的智能化发展以及计算

广告学科的建立正是基于对多元行为属性和个体行为感知的挖掘和分析。
从目前聚类和节点分析来看,国内外计算广告学发展的研究主要有两个方向:一是聚焦于算法,

例如利用深度学习、机器学习对点击率、效果提升等方面进行优化和测试;一是聚焦计算广告学的特

性,从宏观探讨计算广告的特点趋势以及对传统广告的变革。 前者主要基于计算机领域,更强调模

型的优化、算法的提升、数据分析处理的效率,对于广告受众、广告行为、情感认知、社会关系等社会

科学领域的研究还处于探索阶段。 后者则是引领社会学科在计算广告领域的主要研究热点。 例如

雅虎研究院的安德雷·布罗德( Andrei
 

Broder)认为:“计算广告学是一门新兴的科学学科,它集大规

模搜索和文本分析、信息检索、统计建模、机器学习、优化和微观经济学于一体。 计算广告的核心挑

战是在给定的文意( context)中找到给定用户和合适广告之间的‘最佳匹配’ 。” [30] 随着智能化广告、
计算广告在中国本土化的发展,近年来越来越多的学者立足于中国情景和发展特色,段淳林、刘鹏、
刘庆振等人从工业视角、学术视角融合产业运作流程、理论构建、计算机科学与应用等在计算广告方

面形成专著,进一步促进广告和营销行业在业界与学界的发展[31-33] 。 因此,计算广告学科的构建与
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发展亟须在技术成熟运用和发展的基础上融入更多的人文因素,即需要考虑人、场景、关系等方面的

复杂性因素,进一步拓展研究视野,丰富广告理论,为计算广告学科的构建和发展提供理论基础。
在国内外广告智能化研究中,都将计算广告作为近期研究的一个热点,并且较多关注于新的广

告形式方面的研究,例如展示广告、智能广告。 但在具体的研究内容与外部联系中却存在一定程度

的差异。 在国际计算广告研究聚类中,已经出现了计算广告技术通过点击率、算法、数据挖掘等节点

与用户意图、社交媒体、付费搜索等方面产生联系。 这从一定程度上说明计算广告的研究正在从算

法功能性的研究转向对用户、渠道、表现形式的变化研究。 相比较而言,中国在计算广告方面的研究

则正在从算法功能性的研究转向对于传播策略和广告产业方面的研究,对于计算广告宏观的变革特

点、流程变化、关系变革的研究更加丰富。
(二)视频广告的研究热点与发展启示

基于对图 2 和图 3 的分析,视频广告(视频智能)是 2018—2019 年迅速发展的一个新的研究聚

类。 区别于以往的视频广告,笔者基于国内外该聚类中对于视频智能广告的研究,将视频智能广告

定义为:注重于数据的特征识别和匹配,广告内容的自动化创意、生成和投放,传播和反馈的自动预

测、调整和推荐等基于人工智能技术而发展的动态的、具有强交互属性的广告传播形式。 目前在中

国有两类产品可以对该概念进行具象化了解。 一是基于 AI 识别技术的自动匹配,如腾讯的广告产

品———如影随形,即通过 AI 动态影像识别技术,智能识别出视频对应场景,并且支持广告主投放该

内容相关场景广告[34] 。 另一种是基于强社交属性和推荐系统的短视频广告,目前在抖音、淘宝的运

用较为广泛,优势在于制作门槛低,交互性强。 随着抖音、快手两大广告公司的迅速崛起以及疫情带

动下直播行业的发展,短视频行业也同样促进了学界对于视频智能广告的研究。
从现有的文献中可以发现,目前国内外对于视频智能广告的研究主要集中在模式识别、场景匹

配、数据分析几个方面。 可以预见的是随着视频广告在业界被广泛使用,场景使用更加多元,受众更

加广泛,相关的研究将得到进一步丰富,对于动态化广告的交互和精准化传播乃至智能化广告传播,
提供更加丰富的研究资源和研究话题。 此外,视频广告的应用范围相对较广,通过识别和匹配不同

场景,可以融合开屏广告、户外广告、社交广告、游戏广告等多种形式的展示广告,在深度传递品牌价

值、提升交互效率等方面,进一步扩展广告智能化研究的视野。
从视频智能广告与外部聚类之间的关系来看,目前联系较为紧密的聚类是社交媒体和实战。 国

际上对于视频智能广告的研究更着重于研究用户的具体行为和情感;中国的视频智能广告研究更加

侧重于其精准化营销所带来的企业级的变化和教学方式方面的转变。
基于视频智能广告在业界的发展状况以及在研究领域的技术不断优化与实践,视频智能广告研

究将成为智能化广告研究的重要发展领域。 其核心在于进行精准化的动态图像识别和实时匹配,为
用户在动态化的交互体验升级,品牌主在传播质量与效率的提升以及广告代理的资源优化分配和利

益最大化等方面提供更加丰富的理论基础和发展可能。
(三)新媒体的研究热点与发展启示

通过比较图 2 与图 3,可以发现新媒体和推特的聚类与其他聚类之间的联系最为紧密。 在图 2
新媒体中,微博、微信、社交网络作为成熟的节点,连接了报刊、广告产业和智能传播几个聚类。 在图

3 中,推特所代表的新媒体中,推特、脸书( Facebook) 、社会网络、信息等关键词的共现次数也相对较

多。 从上述发现可以谨慎地推断出目前在智能化广告研究中,对于社交网络、社交媒体的研究成为

国内外研究的热点,主要原因在于广告智能化研究自身的属性带有较强的社交性和连接性。 而社交

媒体的优势在于将数据进行了网状化连接,为广告传播在推荐和分享中提供了更多的优势。
从内部节点的发展来看,则存在一定的差异性。 国际上对于以推特为代表的新媒体的广告研究

中,更强调媒体的社交性以及对这种社交所产生的数字痕迹进行的挖掘和分享。 例如图 3 中,该聚
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类中的意见挖掘、文本挖掘、情感分析等节点多是基于用户的数字痕迹进行分析;而在中国的广告新

媒体研究中,对于媒体转型、广告收入、对传统媒体的冲击等方面的研究成果相对较多。
值得注意的是,国际上对于社交媒体广告智能化的研究在方法上值得借鉴和进一步发展。 通过

观察该聚类的论文可以发现,基于 LDA 算法的主题模型和情感分析的运用成为近年的热点。 目前对

于情感分析主要有两种划分方式:一种是基于算法得分分成正面、负面和中性;另外一种是基于算法

分析的得分将情感定义为 3 ~ 5 类不同维度的情感。 主题模型和情感分析是目前对于非结构化文本

使用运用最为成熟的两种研究算法。 这对于研究消费者行为来说具有两个优势:一是通过分析网上

已经产生的文本行为进行分析,相较于问卷法或者实验法减少了研究者因过分参与而产生的误差。
二是样本数据的选择和处理速度都得到了巨大的提升。 利用计算机科学进行数据的挖掘和处理,既
减少了样本误差又提升了效率。 而获取大规模且真实度高的数据,最便捷的资源即是通过新媒体合

法且公开地抓取受众的电子痕迹。 此外,对于感知价值等方面的策略,跨学科利用神经生理学的方

法来分析营销现象和广告效果的研究突现。 例如,有学者结合行为和神经科学实验的方法研究了嗅

觉敏感性对嗅觉图像在广告中的效果,即研究认为嗅觉图像会影响广告的评估,并可能对敏感个人

产生负面影响[35] 。 还有学者基于面部肌电图( EMG)测量用户在观看广告时的客观和无偏见的瞬间

情感,通过更客观的生理数据评估旅游广告的效果[36] 。
因此,新媒体尤其是社交媒体是未来广告智能化发展研究的主要渠道。 这一方面源于广告在智

能化时代发展具有的强社交性,另一方面源于社交媒体可以为广告的智能化发展提供庞大的更精细

化的数据单元,从而可以从个体层面分析广告对受众在行为和情感认知方面的影响。

五、研究贡献与未来研究

基于上述分析,笔者从以下几个方面对广告的智能化发展提出研究建议。
首先,计算广告是目前广告智能化研究的热点和学术前沿,计算广告学科的构建和发展一方面

需要发展和研究广告在物联网时代,跨场景、跨渠道的算法与数据的优化,另一方面要进一步注入人

文因素,考虑广告在传播受众的复杂性和多样性。 基于这两个方向的发展,跨学科的融合是智能化

广告研究的重要发展路径。 在发展过程中,尤其要注意研究方法的创新使用,用量化思维考虑复杂

的传播效果和受众的价值感知等因素。
其次,视频智能广告的研究将随着视频广告技术融合于各类展示广告,基于不同场景,进一步丰

富广告智能化的发展,成为智能化广告研究重要的发展趋势。 基于动态图像识别和实时匹配的核心

优势,视频智能广告将进一步充实计算广告学科的架构,指导实践与企业创新,为其深度传递品牌价

值,刺激用户需求,强化品牌记忆提供建议和意见。
最后,社交媒体的发展将为广告研究带来更加丰富的研究资源,随着计算机和算法技术的融合

运用,广告对于个体行为和认知情感的研究将从研究方法和研究视角上带来变革。 目前运用较为成

熟的主题模型构建和情感分析为计算社会科学的研究方法提供了一种新的思路。 随着更多非结构

化文本的研究,对于用户个体行为和认知方面的量化研究将为广告智能化发展在策略研究、效果评

估、流程优化等方面提供新的理论贡献。
本研究数据存在一定的局限性,在未来的研究中亟须更多的研究方法和多维度的数据进行补充

和完善。 本研究在数据的来源上存在单一性和滞后性的问题,即仅基于过往文献研究对研究脉络、
研究热点和研究趋势进行分析,而对业界的直接关注较少。 因此,基于上述的研究启示,亟待更多立

足于广告发展的实证研究丰富广告智能化研究,共同建构和发展计算广告学科。
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Knowledge
 

Graph
 

of
 

Advertising
 

Intelligence
 

Research

Duan
 

Chunlin,Cui
 

Yuting( South
 

China
 

University
 

of
 

Technology)

Abstract:With
 

the
 

application
 

and
 

development
 

of
 

artificial
 

intelligence
 

technology
 

in
 

the
 

advertising
 

industry,the
 

industry
 

and
 

academia
 

have
 

continuously
 

refined
 

the
 

analysis
 

units
 

of
 

advertising
 

development.
 

The
 

literature
 

measurement
 

visualization
 

analysis
 

method
 

based
 

on
 

the
 

knowledge
 

graph
 

is
 

used
 

to
 

sort
 

out
 

domestic
 

and
 

foreign
 

research
 

literature,
 

analyze
 

the
 

common
 

points
 

and
 

differences
 

of
 

domestic
 

and
 

foreign
 

advertising
 

intelligence
 

research
 

in
 

the
 

dimensions
 

of
 

industry
 

hotspots,
 

academic
 

frontiers,
 

topic
 

clustering
 

and
 

etc.
 

The
 

research
 

reveals
 

that
 

the
 

researches
 

in
 

the
 

three
 

fields
 

of
 

computational
 

advertising,
 

video
 

intel-
ligent

 

advertising,
 

and
 

new
 

media
 

integration
 

are
 

the
 

current
 

research
 

hotspots
 

at
 

home
 

and
 

abroad
 

and
 

they
 

have
 

a
 

trend
 

of
 

further
 

development.
 

However,
 

there
 

are
 

certain
 

differences
 

in
 

research
 

objects
 

and
 

research
 

methods
 

of
 

the
 

three,
 

which
 

are
 

worth
 

learning
 

and
 

complementing.
 

The
 

research
 

results
 

show
 

that
 

the
 

devel-
opment

 

of
 

computational
 

advertising
 

should
 

be
 

further
 

injected
 

with
 

human
 

factors,
 

and
 

the
 

complexity
 

and
 

diversity
 

of
 

the
 

environment
 

and
 

audiences
 

should
 

be
 

considered.
 

The
 

core
 

of
 

the
 

research
 

and
 

development
 

of
 

video
 

intelligent
 

advertising
 

should
 

be
 

in-depth
 

research
 

from
 

two
 

aspects:precise
 

dynamic
 

image
 

recogni-
tion

 

and
 

real-time
 

matching.
 

The
 

research
 

method
 

of
 

integrated
 

new
 

media
 

pays
 

more
 

attention
 

to
 

the
 

innova-
tive

 

use
 

of
 

algorithms
 

and
 

model
 

construction
 

to
 

quantitatively
 

analyze
 

unstructured
 

text
 

.
 

The
 

development
 

of
 

the
 

three
 

research
 

fields
 

will
 

further
 

promote
 

the
 

theoretical
 

development
 

and
 

discipline
 

construction
 

of
 

com-
putational

 

advertising.
Key

 

words:knowledge
 

map;research
 

on
 

intelligence
 

of
 

advertisement;computational
 

advertising;intelli-
gent

 

video
 

advertising;new
 

media
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