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摘  要 

在传统媒体时代，视频广告普遍采用横屏展示形式。然而，近年来，随着移动终端的普及，新媒体中的

视频广告呈现出竖屏展现的新趋势。新媒体时代的视频广告具有互动性强、主体突出、叙事简单等特征。

面对传播载体和传播环境的变化，新媒体时代的视频广告主要采用病毒营销、口碑营销、精准营销等新

媒体营销方式。其中，企业通过病毒营销提升品牌知名度，口碑营销维系品牌忠诚度，精准营销提升消

费者购买度。 
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Abstract 
In the era of traditional media, video advertising generally adopts the form of landscape screen dis-
play. However, in recent years, with the popularity of mobile terminals, video advertisements in the 
field of new media show a new trend of vertical screen display. Video advertising in the era of new 
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media has the characteristics of strong interactivity, a prominent subject and a simple narrative. In 
the face of the changes in communication carriers and the communication environment, video ad-
vertising in the new media era mainly adopts new media marketing methods such as virus market-
ing, word-of-mouth marketing and precision marketing. Among them, enterprises enhance brand 
awareness through viral marketing, word-of-mouth marketing maintains brand loyalty, and preci-
sion marketing improves consumers’ purchase degree. 
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1. 引言 

近年来，随着移动终端的普及，短视频迅速兴起。人们对于视频的观看习惯逐渐由电视、电影等固

定终端转向了以智能手机为代表的移动终端，视频规格也由传统的横屏转向了竖屏。基于这种转向，学

界关于竖向视频的研究也相继展开。目前，学界有关竖屏的分析研究主要集中于横屏与竖屏表意机制的

不同、竖屏视频的内容特征与视觉美学、主流媒体的竖屏创作策略、竖屏视频的运用类型以及竖屏视频

的未来发展趋势等多个方面。在前人的研究基础上，本文以移动终端的普及为背景，聚焦于新媒体时代

的广告营销，对竖向视频广告的营销策略进行探析。 

2. 从横屏到竖屏：视频广告传播载体之变 

所谓“广告”，即“广而告之”，广义的广告指具备广告基本特征的所有广告活动，而狭义的广告

特指商业广告，即以营销和赢利为目的的商品信息传播活动。广告的划分形式多样，按广告的信息传播

区域划分，可以分为国际性广告、全国性广告和地区性广告；按广告的最终目的划分，以营利为目的的

是商业广告，不以营利为目的的非商业广告；按广告的传播媒介划分，可以分为报纸广告、广播广告、

电视广告、新媒体广告等等。 
传统媒体与新媒体的广告呈现方式存在差异。传统媒体时期的视频广告传播载体主要是电视、固定

广告牌等，主要以横屏呈现，而新媒体时期的视频广告传播载体主要是以智能手机为代表的移动智能终

端，主要以竖屏呈现。本文按其不同的视觉呈现形式进行划分，将其分为横屏广告和竖屏广告。由于从

横屏到竖屏转变的影响主要体现在影像中，故而本文对竖屏广告的探讨主要集中于视频类广告中，下文

提到的竖屏广告和横屏广告主要是指竖向视频广告和横向视频广告。 

2.1. 横屏广告 

自影像诞生以来，影像的生产就主要是以横屏为主的，承载影像的电影、电视、电脑等媒介也都是

以横屏出现的。在移动媒介终端没有得到普及之前，视频类广告主要投放在电视、电影中，故而视频类

的广告也主要以横屏形式呈现。目前横屏广告主要采用的是 16:9 或者 4:3 的屏幕长宽比，依然主要在电

视、电影等横屏载体中投放。但由于移动终端的普及，部分面向横屏终端的横向视频广告也被投放到以

竖屏视觉呈现为主的移动智能终端中，于是便出现了“竖屏载体，横向展现”的广告形式。 
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2.2. 竖屏广告 

竖屏视频是以智能手机为代表的移动终端出现后才逐渐出现并普及的视频格式，视频类广告也随之

出现竖屏呈现趋势，竖屏广告常用的是 9:16 的屏幕长宽比，主要在抖音、快手等短视频 APP 中投放。需

要说明的是，竖屏呈现的广告并不是在移动媒介普及后才出现的，而是传统媒体时期就有的形式，如海

报、个人启事等就是以竖屏展现的，它们大多是以图文结合的纸质形式出现，视频类较少。2024 年 12 月

26 日，秒针营销科学院联合全球数字营销峰会 GDMS、营销智库 M360 共同发布了《2025 中国数字营销

趋势报告》，该报告对中国 2025 年的营销市场发展趋势做了预测。数据显示，移动互联网将是广告主的

主要增投媒介，占比 55%，而短视频是互联网端广告主的主要增投资源，占比高达 67% [1]。视频类广告

继续强势增长，以短视频为代表的竖屏广告成为广告业发展的新动向。 

3. 新媒体时代视频广告的特征 

横屏与竖屏虽然只有方向上的差异，但其表意机制不同，竖屏广告相较于横屏广告而言，具有不同

的特征与优势。 
1. 主体突出，互动性强 
竖向视频压缩了宽高比，模糊了横屏影像中的空间层次感和纵深感，从而缩小了观众的横向视觉空

间，拓展了纵向视觉空间。与传统宽屏视频追求宽阔的视觉感受不同，竖屏视频更强调聚焦观众视线，

即将故事的主体放在画面视觉的中心，使主体更为突出[2]。故而在竖屏广告中，广告产品的展示效果更

加突出。但这并非适用于所有的广告产品，而通常是体积较小，或具有垂直属性的产品。 
横屏影像的表意机制侧重于索绪尔的符号表意理论，因为横屏影像的表意主要通过影像内部所展现

的事物与事物、事物与空间、事物与环境之间的关系和位置来完成的；竖屏影像的表意机制侧重于皮尔

斯的符号表意理论，因为竖屏影像的表意主要通过作为表意主体的观众与作为表意客体的影像之间的符

号互动来完成[3]。可见，相较于横屏广告，竖屏广告具有更强的互动性。此外，竖屏广告的互动性还体

现在用户与用户的互动之中，这主要是依托于新媒体的社交属性。传统媒体中投放的横屏广告主要是线

性的单向传播，观众只能被动接收广告信息。而在抖音、快手、小红书等新媒体中投放的竖屏广告具有

双向互动的特征，用户通过评论、点赞、分享等方式与他人进行互动，从而影响了广告的营销效果。 
2. 叙事简单，成本较低 
竖屏广告以短视频形式为主，短视频即短片视频，时长一般控制在 300 秒以内，是一种新型互联网

内容传播形式，具有传播速度快、交流方式多样、社会互动性强等传播特征，可在社交媒体平台上实时

创作与分享[4]。时长短意味着其无法实现复杂宏大的叙事结构，而是偏向于平铺直叙，平铺直叙的叙事

方式更容易与大众产生共鸣，也让竖屏广告更容易被观众接受。 
传统的横屏广告主要在电视、室外电子屏等大尺寸媒介中播放，这类广告主要由专业的广告公司制

作，所消耗的人力和物力资源较多。以短视频为主的竖屏广告，减少了复杂的视觉设计和拍摄成本，注

重创新性和互动性，降低了制作成本。在传统媒体时代，广告的宣发在报纸上受到版面限制，在广播、

电视中受到时间限制。而新媒体时代的竖屏广告主要在数字化平台分发，版面和时间的限制性降低，广

告的分发成本也相应下降。 
3. 依托移动智能终端 
中国互联网络信息中心发布的第 55 次《中国互联网络发展状况报告》显示，截至 2024 年 12 月，我

国网民使用手机上网的比例达 99.7% [5]，智能手机作为人们接入互联网的主要终端设备，其设计是竖屏

的，当人们不愿意将手机旋转观看横屏视频时，就出现了“在竖屏中嵌套一个横屏”的使用情况。横屏

广告在竖屏中的传播受到诸多限制，用户不愿意旋转屏幕代表着横向的视频广告只占整个竖屏的三分之
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一左右，原视频比例被大大缩小，传播效果不佳。竖屏广告符合用户在移动终端的观看习惯，故而更易

于在移动端进行分享和传播。竖屏广告依托于移动智能终端，抖音、快手等短视频 APP 成为竖屏广告的

重要传播平台。这些平台凭借其强大的用户基础和高度的用户粘性，吸引了大量广告主进行投放，从而

推动了竖屏广告的发展。 

4. 新媒体时代视频广告的创作与营销策略 

新媒体时代，视频广告传播载体和传播环境的变化引发了视频广告创作模式和营销策略的变化。视

频广告的传播载体由横屏转向竖屏，传统的视频广告创作模式在新媒体环境中具有局限性，新的创作模

式应运而生。新媒体具有互动性强、传播速度快、个性化等特征，传统的营销模式难以适用，采取适宜

的新媒体营销策略至关重要。 

4.1. 创作策略 

1. 创作主体的多样化 
在传统的广告宣发链中，消费者是被动的接受者。新媒体时代，传播对象由“受众”向“用户”转

变，用户更加强调自主权，重视自主选择、自主参与，是编码和解码的结合体[6]。消费者的主动性不断

增强，他们不再是简单地接受广告信息，而是主动地搜索、分享和评论，成为广告的编码者和解码者。

消费者从被动接收信息的受众向“受传合一”的用户转变，参与到了广告的内容创作和宣发过程。消费

者角色的转变促使了广告制作者的多元化。最初，广告的制作主要由专业的广告公司负责。在网络环境

中，大众在信息传播过程中拥有编码和解码的自由，越来越多的人参与到广告营销中，其中既有专业的

广告公司，也有拥有一定粉丝基础的视频博主，甚至可能是普通用户。 
2. 竖屏与横屏有机结合 
任何一种后继的媒介都是对过去的某一种媒介或某一种先天不足的功能的补救和补偿[7]，新媒介的

出现并不意味着旧媒介的淘汰，竖屏虽然更适用于以移动终端为载体的新媒体，但并不会完全取代横屏。

随着技术的进步和用户需求的多样化，竖屏视频和横屏视频不断融合，二者的界限进一步模糊，通过特

效实现横与竖的相互转化成为可能。究其本质，横屏与竖屏只是承载内容的不同形式，二者均为更好地

呈现内容服务。在移动互联网高度发达的今天，竖屏广告因其更符合用户手持设备的观看习惯备受青睐，

而横屏广告则在电影、电视等传统媒体中依然占据重要地位。竖屏广告无法替代横屏广告在电影、电视

等横向媒介中的地位，横屏广告也无法在竖屏中充分发挥优势。竖屏广告与横屏广告不能相互替代，二

者有机结合，在丰富广告表现形式的同时，还能更好地满足消费者需求。故而，横屏广告与竖屏广告间

应有机共存，发挥各自优势，在各自适应的媒介形式中发挥作用。 
3. 传播内容的范式革新 
媒介由横屏到竖屏的转变极大地改变了视觉信息的呈现方式，传统横屏广告采取“全景式铺陈”叙

事模式，难以适应竖屏的特性。而竖屏广告采用“聚焦式引导”的叙事逻辑，通过采用多屏分镜、非线

性叙事等方式，实现广告的营销目的。“聚焦式引导”实现了对视觉焦点的精准控制，从而构建起具有

层次感的信息传播体系，让广告能够在垂直方向上引导观众的注意力，实现了信息的高效传递。 

4.2. 营销策略 

品牌的广告营销活动分别从认知、情感和行为三个层面作用于消费者，在认知层面表现为消费者对

品牌认知度的变化，在情感层面表现为消费者对品牌满意度或忠诚度的变化，在行为层面直接表现为消

费行为的变化。从这三个层面出发，新媒体时期的视频广告营销可以采取以下策略。 
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1. 病毒营销：提高品牌知名度 
病毒营销是指，每一个用户成为信息扩散者并积极地对外进行推广，让信息在社交媒体上像病毒一

样传播扩散，通过人际网络得以不断地迅速复制传播。病毒营销的新受众接收信息后也会自发地成为新

的“传播者”，并通过自己的社交圈进行信息的辐射性传播[8]。打响品牌知名度需要经过品牌注意、品

牌记忆、品牌联想三个阶段。品牌注意，即人们将注意力停留在任一品牌传播元素上，这些元素吸引人

们关注，使人们开始认识某个品牌。品牌记忆是在品牌注意的基础上，对大众的注意力资源进一步聚焦，

深化大众对品牌的记忆。这一阶段的最大特征就是品牌的信息标识效用的形成，品牌对于消费者来说，

是一种信息标志，例如：香奈儿、爱马仕等作为奢侈品牌的代表，被人打上了“高品质、高端的生活方

式”的标识。“向人们提示特定的品牌名称，由该品牌联想到的内容即品牌联想” [9]。这是品牌定位被

大众群体接受的表现。例如，提到星巴克大家就会想到“中高端、休闲、白领”等关键词。 
病毒营销具有传播范围广、方式简单、吸引力强等特征，利用病毒营销，视频广告中品牌元素能够

通过社交关系网传播扩散，在更多的消费者人群中形成品牌注意。随着病毒营销的进行，社交关系网出

现重叠，面向同一消费人群，视频广告的传播频次上升，从而加深品牌记忆，扩展品牌联想，实现品牌

知名度的提高。 
2. 口碑营销：维系品牌忠诚度 
成功的营销策略不仅能够提高品牌的知名度，还能够提高品牌的忠诚度和用户黏性。品牌忠诚度的

形成经历了和谐–好感–信任–忠诚的过程。“和谐”是消费者对品牌的认知和谐，即消费者在与品牌

的互动体验中，对品牌产品、品牌标识、品牌形象等品牌元素产生的认同感。“好感”是品牌获取消费

者关注，并获得了积极正面的情绪反应。例如，某些品牌在传播过程中，通过“纯天然、无添加”等关

键信息获取大众关注，赢得好感。在认知“和谐”，获得“好感”后，消费者与品牌的互动频繁，表现

为重复性的购买行为、向他人推荐等，消费者对品牌的“信任”也进而产生。这种“信任”累积到一定

程度，便会形成信任强化，实现品牌忠诚。 
口碑指的是消费者对企业的看法，口碑传播指的是将这种看法传递给其他消费者的过程，口碑营销

则指的是以口碑传播为途径的营销方式[10]。例如，小红书的种草文化就是一种口碑营销。大众如果在消

费过程中，认同品牌产品并产生好感，不仅会对品牌形成信任和忠诚，还会倾向于正向的口碑传播。传

统媒体时期，口碑传播主要依靠口口相传，新媒体时期的口碑传播可以线上线下同时进行，具有更广泛

的传播性。口碑营销的核心在于利用消费者的真实体验进行推荐，因此口碑营销的可信度高，许多品牌

利用 KOL (关键意见领袖)录制品牌产品真实使用感受的视频广告，进行口碑营销，在提升知名度的同时，

维系了品牌忠诚度。 
3. 精准营销：提升消费者购买度 
在当今的大数据时代，算法推荐能够定位目标消费人群，实现精准营销。营销的最终目的是刺激消

费。消费者的购买行为一是出于购买产品使用价值的实用消费，二是出于其情绪价值的意义消费。实用

消费取决于产品性能本身，而意义消费很大程度上取决于品牌与消费者的传播沟通。精准定位具有实用

消费需求和意义消费需求的用户，能有效提升消费者购买度。 
传统媒体广告常以见缝插针、重复呈现的方式侵入消费者媒体时间生态，以提醒消费者购买[11]。这

种广告方式忽视了消费者的个性化差异，广告效果大打折扣。随着大数据分析、人工智能以及算法推荐

等技术的发展进步，广告公司能够深入挖掘用户的消费行为数据和兴趣偏好，建立用户画像。基于用户

画像，广告主可以制定个性化的投放策略，进行精准营销，提升广告的转化效率。新媒体中的视频广告

依托于互联网的技术优势，构建了以用户需求为导向的智能营销体系。该体系能够精准捕捉消费者的实

时需求，并根据用户行为数据的动态变化，实时调整广告内容和推送策略，从而实现营销效果的最大化。
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这种以数据为驱动、以用户为中心的营销模式，有效提升了广告投放的精准度。 

5. 结语 

媒介技术的发展使同一内容多介质传播实现成为可能。新媒体时代，视频广告由横屏向竖屏转变，

竖屏作为一种新的视频格式，改变了人们的观看习惯，以及视频制作者的制作传统。影像屏幕在方向上

的转变带来了诸多变化，广告只是其中的冰山一角。 
总而言之，横屏与竖屏只是承载内容的不同形式，呈现形式最终是为了内容而服务的，为了形式而

追求形式会本末倒置。新媒体中的竖屏广告也有其天然的局限性，竖屏对关系的呈现相对较弱，且不利

于在画面内部表现运动。但竖屏广告确实也给广告的发展带来了众多的可能性，而如何扬长避短还有待

探索。 
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