
数字档案化广告蜉蝣:
以中国商业广告档案库( 1880 ～ 1940) 为例

陈 静

内容提要 广告作为中国近现代社会历史语境中的短期印刷品———“蜉蝣”，以其文字与图像的丰富性、
复杂性和多样性为研究者提供了很多有价值的学术问题，而当前的信息化时代所带来的媒介变革、数字技术、
大量数字化的历史资料及相关的研究成果也为广告研究提供了新的条件和可能。中国商业广告数据库( Chi-
nese Commercial Advertisement Archive，简称 CCAA)即为其中的个案。CCAA收集和数字化了中国近现代五份
代表报纸的外国商品广告，对这些广告的内容( 文字和图像) 进行元数据化，免费对公众开放，以期能为对中
国近现代这一特定历史时期内的广告、报纸、历史、社会、文化和思想感兴趣的学者提供图像资源，搭建一个知
识共享、交流和再生产的平台。而通过对 CCAA个案的研究，关注数字档案化广告过程，从对数字技术和数字
媒介的反思出发，对该过程中引发的一系列理论问题———广告的蜉蝣性、广告中图像与文本的关系、图像与元
数据的关系，图像元数据化与视觉知识生产等———进行讨论和阐释，为我们当下再认识与研究广告以及档案
库相关问题提供新的知识、角度和方法。

关 键 词 中国商业广告档案库 广告 蜉蝣 图像 元数据

现代意义上的“广告”至近代中国流行起来:
作为一个专有名词被普遍接受并得以自成学科从
而跻身现代学堂①，各种舶来及本土的“广告学”
研究的文章著作问世②，广告生意更成为了当时
炙手可热的新兴行业③ ;广告的类型十分丰富，在
传统的各种广告形式之外，更多了基于纸质媒介
的报纸广告、期刊广告、海报广告和月份牌广告，
附着于街头的灯箱广告、墙面广告和电车广告，以
及嵌于新的大众媒体的广播广告等。从传播范
围、影响力和普及性而言，报纸广告则不啻为当时
最重要的广告形式。

作为某一特定历史社会语境中的商品和文化
人工制品( artifact) ，近代中国广告的丰富性、复杂
性和多样性为研究者提供了很多有价值的学术问

题。近代中国图像研究就是近年来出现的一个重
要的研究领域。以图像为主要焦点，对中国近代
的宗教、文化、商业、政治、国家、性别、消费文化、
民族认同等问题进行的相关研究越来越多。比
如，陈平原教授以晚清画报为例将传统中国的
“左图右史”与西学东渐之“图像叙事”结盟，进而
汇入到以“启蒙”为标识的现代化进程的研究; 梅
嘉乐( Barbara Mittler) 教授从妇女杂志、广告切入
对以上海为代表的近现代中国城市的视觉现代性
的研究;安克强( Christian Henriot) 教授对摄影技
术和照片塑造近代中国形象的研究; 葛凯 ( Karl
Gerth) 教授对近现代中国的消费文化和民族国家
的研究等等。这一方面可以看做是 20 世纪以来
的“图像转向”在中国研究语境中的一个症候性
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体现; 另一方面，也是因为数字技术的出现，历史
文献的数字化和相关数据库的出现，为学者提供
了更多、更大范围的资源，在一定程度上改变了学
者们寻找资源、开展研究的方式和途径。以广告
研究为例，纵观已有的以广告为对象或者以广告
为例的研究个案，普遍都是将广告作为“图例”
( illustration) 来对历史事实进行补充性描述，尽管
不少研究成果已经开始使用了定量的研究方法，
但一般来说，还是采用手工抽样统计的方式，并没
有进行较大规模的量化统计，更勿论及对海量广
告图片和内容开展进一步的知识挖掘。而近年
来，诸多与广告 /图像的档案库和数据库的出现可
以看做是学者们的一种探索，试图从学者们的需
求出发，系统性地数字化、档案库化广告。举例来
说，上文提到的梅嘉乐教授领衔建立了“晚清及
民国早期中国妇女杂志”( “Chinese Women’s
Magazines in the Late Qing and Early Ｒepublican
Period”) 、安克强教授领衔建立了“虚拟上海”
( “Virtual Shanghai”) 、叶凯蒂 ( Catherine Vance
Yeh) 教授领衔开展了“中国小报”( “Chinese En-
tertainment Newspapers”) 项目，都分别对近代中国
的妇女杂志、小报、照片、报纸广告等历史材料进
行了数字化、存储、编目和建档，并对图片中的部
分信息内容进行了标注。这些项目所产生的时代
和社会背景是当前的信息化时代所带来的媒介变
革，海量的文字及图像历史资料及相关的研究成
果被数字化，从而为研究者提供了前所未有的丰
富信息。与此同时，新的数字档案技术和多学科
交叉研究的发展，尤其是随着“数字人文”领域的
扩大，越来越多的学者意识到了数字技术与媒体
对于人文学科研究的重要性。正如 N． 凯瑟琳·
海勒斯( N． Katherine Hayles) 在《我们如何思考:
转型的力量和数字技术》( How We Think: Trans-
forming Power and Digital Technologies) 一文中所
揭示的，数字技术对人文学科的渗透确实已经改
变了学者们思考的方式，在研究的范围、批评 /生
产理论、合作方式、数据库、编码和多模型的学术
方法等诸领域都可以看到这一改变的过程④。数
字人文不仅仅从宏观上为我们提供了掌握海量知
识的可能性和能力，而且也促进了系统性的、集体

创新的知识生产方式，改变了以往的以个人研究
为核心的知识生产方式，为人文学科很多问题研
究提供了新的研究视角和介入途径。

本文所讨论的案例，“中国商业广告数据库”
( Chinese Commercial Advertisement Archive，简称
“CCAA”) 正是这样一种尝试。CCAA 项目是鲁
斯基金会资助的“蜉蝣计划”( The Ephemera Pro-
ject) 的一个子课题。作为一个问题研究导向、图
像为主的档案库，CCAA 目标是收集和数字化中
国近现代五份代表报纸的外国商品广告，对这些
广告的内容( 文字和图像) 进行标注，并将广告的
数字图片及元数据库上传到互联网，免费对公众
开放，以期能为对中国近现代这一特定历史时期
内的文化研究和思想史感兴趣的学者提供免费开
放的资源，搭建一个知识共享、交流和再生产的平
台，帮助学者最大可能地获取相关信息，并与学者
们一起挖掘、扩展民国研究的知识网络。本文从
对数字技术和数字媒介的反思出发，结合 CCAA
的具体实践个案，就广告数字化、档案化过程中引
发的一系列理论问题，比如广告的蜉蝣性、广告中
图像与文本的关系、图像与元数据的关系、图像元
数据化与视觉知识生产等，进行讨论和阐释。

从理论脉络上溯源，CCAA 缘起于白露( Tani
Barlow) 教授自 2000 年开展的一系列有关“摩登
女性”( The Modern Girl) 的研究⑤。源于也基于
白露教授的研究，CCAA 及相关档案的建构的理
论基点如下: ( 1) 出现在中国近现代的、基于纸质
印刷品的广告是一种被称为“蜉蝣”的东西，( 正
如这个名字所示意的) 是短暂即逝的，是文字和
图像的综合体，是某一社会、历史时期内商业、文
化活动的记录; ( 2) 广告作为一种“使用价值的另
类景观”，具象化了商品—女性关系，生动展示了
“女性”是如何成为消费文化的主体的，通过幻化
出的美好生活图景刺激中国的消费者以消费商品
的方式来满足其对现代生活的幻想; ( 3 ) 广告并
不是真实社会的反映或再现，也不是欧洲或者西
方现代主义影响 /殖民中国的证据，而是中国现代
社会经验( 同时面向过去和未来) 的图像化; ( 4 )
广告是全球商业资本、现代跨国公司和本土社会
学思想在特定时空中接合而产生出的真实之物，
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借之得窥见中国的殖民性消费市场、跨国资本和
消费主义。这些理论观点贯彻于整个计划，从元
数据标准、搭建图像标注系统到数据库和网站界
面设计，计划的各环节都以这些理论观点为档案
库设计的初衷和目的，综合考虑了广告学、图像
学、文本学、历史学、经济学、新闻学、档案学、信息
学、统计学和计算机学等多学科理论，并对现有的
英文及中文的报纸、广告数据库进行了调研、分
析，试图将档案库的对象从广告的图片、文本扩展
到近代中国报刊史、企业史、经济史和思想史等资
料和文本，以期能搭建一个多文本、跨学科的研究
网络和平台，从而扩展广告研究的广度和深度，形
成以广告和广告史、企业和经济史以及思想和社
会史为节点的研究网络。

作为蜉蝣的报纸广告

Ephemera( 蜉蝣) 在英中文中都指只能短暂
存活的昆虫，隐喻“短暂的时间”。只不过相比而
言，英文的“ephemera”多了一层隐喻意义，可指短
暂存在的印刷品，并继而成为了一个独立的分类，
最普及的定义为“日常生活中琐碎而短暂的文
档”。回顾中国的印刷史和出版史，我们可以发
现，在中国的印刷历史上并没有“ephemera”这样
一个特定的分类，尽管从宋代开始就出现了像宝
卷、符箓、黄历、纸钞等具有蜉蝣性质的短期印刷
品，但这些并没有得到大规模的普及，也没有被当
做一个专属的类别来对待，甚至在有关中国印刷
史的研究著作中也都没有被当做一个专题来讨
论⑥。只有到了晚清，石印、铅印技术，机器的引
进，造纸技术的改进，印刷行业的新型组织形式的
形成，新型商品经济和市场发展和大规模印刷品
的出现，从而技术、资本、社会需求和市场应用得
以在时空中接合，短期印刷品，如报纸、海报、广告
等，才得以进入人们的日常生活，成为与英文意义
上相似的“蜉蝣”⑦。从这点上来看，白露教授将
“ephemera”作为她之前计划的理论出发点是非常
有意义的。当然，她视野中的 ephemera 更多的是
具有历史研究的价值，她认为广告这种短期印刷
品具有本雅明式的“内在批评”特性，广告是其所
处的现代这一时期的流行叙事在线性时间上的图

释，而正是其所处的历史时期使得广告更为复杂，
因此广告具有普遍性和特殊性，前者体现在蜉蝣
性质的广告( 日常生活的短暂记录) 是某一特殊
时间的复杂图示的证据，是历史时刻的闪回; 后者
体现这些广告在当代依然具有复杂含义，我们可
以将这些广告带回到当下的历史条件中进行讨
论。⑧除了历史意义和理论意义外，“蜉蝣”还很
好地说明了广告的物质性: “蜉蝣性”。与书籍相
比，广告，尤其是报纸广告，不仅存在时间更短
( 以日为出版周期) ，而且印刷工艺也较为粗糙，
更多考虑的是经济价值而非保存价值，因此其与
空间和时间的关系更为紧密;与此同时，其内部信
息的组织形式也不像书籍具有内在空间性，而是
结构更为分散。就 CCAA 而言，报纸广告的这种
蜉蝣性则带来了以下的问题，随之要有相应的解
决办法。

1．选择标准
CCAA制定了对广告图片的双重选择标准。

第一重是对报纸的选择。考虑到报纸广告的传播
范围是由其载体———报纸的发行范围所决定的，
所以是根据地理位置选择了上海、天津、沈阳、汉
口和广州。这五个城市在中国近现代都是通商口
岸，有着较为繁荣的商业经济市场和印刷业;继而
在五个城市中根据报纸的性质( 都要求是商业报
纸) 、发行量( 日发行量需要达到本地同类报纸中
的较高水平) 和历史地位( 在当时社会的影响力)
选择了一份报纸，分别是《申报》《大公报》《盛京
时报》《汉口中西报》和《越华报》。第二重是对品
牌的选择。因为 CCAA的理论预设是广告是全球
商业资本、现代跨国公司和本土社会学思想在特
定时空中接合而产生出的真实之物，所以 CCAA
首先关注的是外国商品广告。而这里的外国商品
品牌都必须经过项目管理员的确认。首先，广告中
必须有明确的商品名称或生产公司，商业服务广告
或者公共信息广告则不包括在内;其次，是否为外
国商品，需要找到明确的历史信息，比如外国公司
历史记录，因此广告之外的历史档案和研究资料也
非常的重要;第三，时间范围上，考虑到广告对市场
和时空的依赖性，CCAA选择了从这五份报纸创刊
时间到分别因为战乱而停刊或迁移的时间。

761

数字档案化广告蜉蝣:以中国商业广告档案库( 1880 ～ 1940)为例



在制定选择标准和抽样的过程中，报纸广告
对于媒介、时空和外部信息的高依赖性，也凸显了
其蜉蝣性特质，即报纸广告非常依赖于其媒介的
物质性，是断裂的、跳跃式的，因此广告内容本身
所提供的信息并不是完整的，需要与广告之外的
信息产生关联，构成意义的网络。

2．数字化标准
报纸广告的蜉蝣特性还体现在数字化过程

中。首先，因为报纸的蜉蝣性以及中国印刷传统
上对短期印刷品的不重视，所以民国报纸的保存
现状并不如我们的预期。事实上，五份报纸中基
本上所有的报纸都有残缺，相比较而言，《申报》
《大公报》和《盛京时报》因为是全国性的大报，所
以保存状况比较好，并且在多个图书馆都保存了
缩微胶卷，而《汉口中西报》和《越华报》作为地方
性报纸，则没有这么幸运，在我们的努力寻找下，
也仅在上海图书馆和北京大学图书馆找到部分的
《汉口中西报》( 仅有 1907 ～ 1935 年间的 19 年，
每年中的报纸不全) ，在广东省立中山图书馆找
到部分的《越华报》( 馆藏时间为 1927 ～ 1950 年，
选取时间为 1927 ～ 1938 年，每年中报纸不全) 。
其次，报纸广告是报纸的一部分，因此我们选择报
纸广告图片的时候，必须要考虑到广告的信息完
整性和广告与报纸的关联性，因此尽管数字化的
对象是广告，但还是需要数字化刊登有广告的整
个报纸版面，这部分信息也需要同时成为数据库
元数据的一部分。第三，因为报纸的脆弱性，藏有
原始报纸的图书馆都不愿意再从原始报纸重新数
字化，考虑到购买原版报纸的难度和巨额费用，
CCAA采取的是从缩微胶卷转数字图片的方式。
这就又一次受到了缩微胶卷物质性的限制，因为
这批报纸的缩微胶卷基本上都是在 1970 或者 80
年代制作的。限于当时的技术条件，胶卷质量自
然无法与现在的数字转拍或者扫描技术制作的胶
卷相比，尽管我们尽量都是从馆藏母带转存数字
图片，但依然会看到很多在原始制作时就不尽如
人意的图片效果。第四，从缩微胶卷转数字图片
的过程中，还有一个物质条件需要考虑，就是缩微
胶卷扫描仪，扫描仪的质量好坏、先进程度和老化
程度直接影响到数字图片的数据完整性和清晰

度。第五，在物质条件限制之外，还需要考虑人为
的条件限制，比如很多情况下，必须与藏有缩微胶
卷的图书馆达成协议，这就涉及了人际关系和资
金投入问题。此外，还要考虑到从缩微胶卷人工
转为数字图片时人眼的观看效果与所持标准的差
异以及显示器分辨率差异与色差，这些都为数字
化广告图片造成了困难。

3．原真性与文本性
与此同时，图片数字化过程中所产生的各种

困难都导向了这样一个问题:即，作为蜉蝣的报纸
广告，在数字化存档时的原真性问题，是否要在数
字档案化广告的同时保留其物质性和文本性? 这
一方面是因为，在蜉蝣研究中，物质性与蜉蝣联系
在一起，蜉蝣是一种时间胶囊，是伊丽莎白·艾森
斯坦所说的现代欧洲早期发生的“印刷革命”中
的“文本证据”( proof － text) ⑨，与历史、与过去有
着一种本质的或者近似天然的联系，哪怕是因为
其无意识地被保存下来，也更增加了其珍稀性，提
升了其价值，变得更为有意义。

但事实上，在具体研究应用中，蜉蝣作为文本
的价值已经高于其本身所具有的物质性价值。尤
其是在数字时代，数字化蜉蝣材料已经成为一种
“惯例”，学者、图书馆、档案馆都将数字化保存蜉
蝣材料、建立数字档案馆视为一个必需的过程。
与此同时，数字蜉蝣的出现，比如每天接受的电子
邮件、Youtube 上面的各种视频、Blog 上面的各种
帖子、网上保存的各种图片以及存储在“云端”的
各种文件等等，都已经重新定义了“蜉蝣”的概
念。就数字广告的存档而言，如果我们认为原真
性与广告蜉蝣产生的那个历史时刻的独一无二性
有关、与广告的物质性有关，那么广告的商品属
性、大规模印刷的技术特性和原始资源的不可接
触已经使得存档意义上的原真性也不存在了。

那么，在进行广告数字化、存档的过程中，我
们更强调广告文本性( 信息) 而非物质性( 媒介)
就成为理所当然。在此议题上，尤其是在考虑
CCAA的“索引原则”( index policy) 的时候，数字
人文的先驱人物杰罗姆·麦克甘 ( Jerome Mc-
gann) 教授有关文本性的研究⑩、威廉·布莱克
( The William Blake ) 项目和罗塞蒂档案库 ( Ｒo-
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sette Archive) 提供了很重要的参考。瑏瑡CCAA力图
在展示广告图像的同时，还以元数据的方式记录
所有文本数据、相关的语境数据以及数字化过程
中的技术参数。并且，考虑到数据库的元数据的
同质性和一致性，CCAA 定制了基于 Dublin Core
数据结构的元数据框架，其中包含了“描述性数
据”( descriptive data) 、“语境信息数据”( contextu-
al information data) 、“文献数据”( bibliographical
data) 和“技术数据”( technical data) 。“描述性数
据”主要将对图像的文字和图片内容进行记录，
“语境信息数据”主要针对的是商品信息和广告
公司信息，“文献数据”则主要是指和报纸相关的
信息，而“技术数据”则主要是指数字化过程中与
图片有关的数据。通过这种定制化元数据框架的
方式，CCAA试图在最大程度上使得广告图像及
其相关信息以数据的方式保存，并以数据库方式
和结构呈现给读者。

图像与元数据

同时，CCAA 的建设过程中也意识到了广告
图像数字档案化的特殊性，其中最重要的就是元
数据的设计和信息的选择。作为“蜉蝣”的广告
该以何种方式存档，又该如何建构元数据并没有
形成一个标准。比如杜克大学的 Ad* Access 在
其数据库建设中也遇到了同样的问题，其采用的
也是一种混合的、自定义的方式来建立其数据库
索引。

CCAA的元数据包括“数字广告图片中学者
可能感兴趣的信息”和“与广告相关的但是广告
图片之外的信息”。其中有关广告内容的“描述
性数据”主要是指广告内容部分的信息，其中包
括了“广告的主题”“广告的全文”“广告的描述”
“广告标题”“广告的位置”“广告的分类”“广告
代理商”。其中“广告的全文”和“广告的标题”主
要是对广告内容中的文字部分进行抄录，而“广
告的描述”和“广告的主题”主要是将广告图片视
为图像，加以文字描述，并就图像中涉及的具体情
境内容，再以“主题词”的方式加以标记，这些主
题词则包括，“文本”“实物插图”“情境插图”“男
性”“女性”“老年人”“青年人”“中年人”“孩童”

“婴儿”“人”“动物”“植物”“中国人”“外国人”。
这些主题词主要针对的是图像内容识别的问题，
将以关键词的方式为用户搜索相关图片内容提供
方便。“语境信息数据”则主要是指广告内容中
所推销的商品的相关信息，包括了“商品品牌”
“商品分类”“生产公司”“商品代理商”“生产商
及代理商地址”“生产公司国别”“生产公司等其
他信息”。准确地讲，CCAA 存档的对象是广告，
商品信息并非主要考虑对象，但由于商业广告与
商品之间的密切关系，而且 CCAA 的理论设想之
一就是要看商业公司与广告、市场之间的关系，所
以 CCAA特地设计了这部分的信息。这些元数据
之所以命名为“语境信息数据”是因为这些信息
并不完全是从广告中提取出来的，比如，“商品分
类”就是根据当前联合国的商品分类法做的分
类，并非民国时期中国对商品分类的方法，这是为
了兼顾当前用户的认知习惯; 而“生产公司”和
“生产公司国别”这些信息在广告内容中往往是
不完整的，或者不准确的，抑或是不出现的瑏瑢，这
就需要我们在此之外，通过其他的参考信息，特别
是公司史和商业公司数据库，来寻找这些信息并
一一确认，确保信息的准确性和完整性。“文献
数据”则是刊印了广告的报纸的相关信息，包括
“报纸期号”“出版日期”( 其中包括三个不同格式
的日期，中国传统农历、公元纪年、帝王纪年 ) 、
“广告刊登版面”“出版地”“报纸出版社”和“报
纸主编”，这些信息中有一部分是从广告所在的
报纸版面图片中记录下来的，有一些是通过外部
搜索获得的。“技术数据”则是真正意义上的元
数据，是广告图片作为数字图片在数字化过程中
所产生的相关信息，比如“数据来源”“图片版权”
“图片集归属”“数字化日期”“档案库发布方”
“数字化信息”“图片类型”“元数据语言”“档案
库资助方”等。

在过去的两年多时间中，制定和测试 CCAA
的元数据框架花费了大量时间，从最初的 6 项到
目前 44 项，期间共进行了三次的抽样与测试。第
一批是从《申报》和《大公报》进行了部分抽样，然
后进行了元数据框架的设计，接着是批量数字化
《汉口中西报》，再将元数据框架应用于 2700 多
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张数字图片，进行测试和调整，再接着对《汉口中
西报》( 近 10000 张) 、《越华报》( 4719 张) 进行了
完整的标注，最终确定了方案。在这个过程中，我
们先后与上海图书馆、莱斯大学图书馆的元数据
管理员、程序员反复讨论，参考了大量已有的文献
和数据库，就其中的问题咨询了中国和美国广告
学、历史学、新闻学和信息学的学者，并开发了专
用于图片标注的工作平台。当然，就目前的方案
而言，还是有很多地方可以进一步扩展，特别是有
关图像的“主题词”部分，目前已有的主题词并不
能涵盖广告图像中的所有信息，而这部分对于广
告图像的研究有着非常重要的意义瑏瑣。

然而，一个新的问题产生了，当图像的元数据
有了，那么这些元数据能说明什么? 如前所述，图
像，例如广告，一般是作为历史的辅证而存在的，
对图像的解释也更多地基于对图像符号的文化解
读，将图像纳入叙事线索中，从而使得历史叙述变
得更为充实、准确和饱满。图像并不是叙事的主
体和主线，图像在知识生产的意义上远不如语言
那样有力和直接。事实上，图像对于叙事艺术一
直是附属性质的，其重要性在于“图例”和对现
实 /人类经验的反映和再现，这点在新的数字图像
时代已经被扭转了，图像应该具有不同于语音中
心主义的“语法逻辑”和语言，也就是新的图像描
述和元数据模式与分类。此外，数字技术的发展
不仅促使大量数字图片的出现，而且还使得数字
图片成为重要的人类经验的记录方式，数字技术
本身就参与到了图像元数据的建构中。考虑到当
代所有的文本都可以成为数字，那么图像与图像
化的界面事实上成为了信息视觉化最重要的方
式，也成为了人们与信息及信息机器交流的最重
要的途径。

具体就 CCAA而言，广告的元数据化不仅仅
限于对广告内的信息的提取，更重要的是如何通
过图像的元数据化来将广告这种“信息图表”与
图像外部世界的信息关联起来，并使得这种信息
的“接合”在具体化的历史语境和当下的语境中
具有意义，从而使得广告本身具有解释力。这一
点在元数据的设计中也有考虑。CCAA 首先希望
能够扩展图像信息的意义网络，将图像信息放置

于与其他信息关联的节点上，通过信息搜索与视
觉化的呈现，来展示其关联关系。其次，在这三个
数据库的关联形式和运作方式上，更进一步地，
CCAA希望能建构一种动态结构关系，通过统计
学方法对不同文本( 文字和图像) 进行文本挖掘，
发现其中的概念模型，追踪显示广告图像、商业公
司经济活动、广告业发展及中国近现代社会学思
想之间的关联性关系;再次，CCAA 希望能够通过
使用视觉化的一些技术和网站界面的设计为广告
内容分析、广告搜索显示和广告与其他数据库之
间的知识网络提供直观性的数据视觉化方式。

CCAA在开发与建设中遇到很多问题。比
如，目前 CCAA 对于广告图像的内容识别主要还
是依据人工标注的方式，花费了大量的人力、时间
和经费，而且由于个体差异，尽管有相应的标注规
范、编码表和质控流程，但漏标、错标、无意义标注
还是十分常见。其次，CCAA 的元数据还有待细
化。目前已有的数据库元数据框架事实上还没有
涵盖所有广告信息，比如人物的表情、工作、服饰、
发饰等，场景的描述，广告内容的功能性描述等
等，这些都需要不同专业领域的专家参与，对现有
的元数据框架进行补充。再者，CCAA 现在只收
录了五份报纸上的外国商品广告，这对于“商业
广告”而言，也仅仅是其中的一小部分。希望在
将来不仅从数量上可以得到进一步的扩充，收录
更多的报纸，还能收录基于不同纸质媒介的广告，
比如杂志、画报、海报和月份牌等。最后，在知识
网络平台的建构方面，如何建立基于共享、合作的
知识生产方式，事实上对于习惯了开展个人研究
的人文学者而言，并不是一件容易的事情，但目前
的很多非常成功的数字人文项目也已经提供了很
好的经验，CCAA还需要摸索出适合自身的模式。
〔本文受到白露( Tani Barlow) 主持的“The Ephem-
era Project”项目资助〕

①③参见来生《中国广告事业史》，新文化社 1948 年出版。

②参见郭瑾《民国时期的广告研究及其当代意义》，《广告大

观》( 理论版) 2006 年第 6 期。其中对民国时期出版的有关

广告学和与广告学相关的部分著作进行了整理，可为参考，

但其所整理的论文部分不全面。根据民国时期期刊全文数

据库( 1911 ～ 1949) 和晚清期刊全文数据库( 1833 ～ 1911) ，以
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“广告”为主题搜索的结果有 4329 条。

④Hayles，N． Katherine，“How We Think: Transforming Power

and Digital Technologies”，in Understanding Digital Humani-

ties，ed． David M． Berry，2012，pp． 42 ～ 66．

⑤从 2008 年的 Buying In: Advertising and the Sexy Modern Girl

Icon in Shanghai in the 1920s and 1930s，2011 年的 What is a

poem? The Event of Women and the Modern Girl as Problems in

Global or World History 和 Market Sublime，Vernacular Society

and the Pile of Debris，2012 年的 Debates Over Colonial Moder-

nity in East Asia and Another Alternative和 Advertising Ephem-

era and the Angel of History以及 2013 年的 Event，Abyss，Ex-

cess: The Event of Women in Chinese Commercial Advertise-

ment，1910s ～ 1930s，Tani Barlow 教授探讨了近现代中国广

告中反复出现的“摩登女性”形象及以广告为代表的“蜉蝣”

材料的研究意义，她将广告、中国现代商品社会的出现和本

土社会学( 借助中国启蒙社会思想来解释日常生活、阐释精

英化社会关系与社会实践等的思想或著作) 放置于特定的历

史语境中进行考察，以包括 Cutex( 蔻丹) 、BAT( 英美烟草公

司) 、双美人牌化妆品、安迪生电灯泡、卜内门化肥等商品的

一系列广告为例说明商品在现代中国社会是如何与社会进

化思想联系起来的，本土社会学又是如何与性感的摩登女性

的图像建立关系的，广告又是如何将这种对现代性的另类的

幻化图像自然化的。进一步的，她还指出女性主体在现代的

出现及其同时期内呈现出的不同形式是独特性和多样性的

统一，抽象化的女性不仅仅出现在政治理论中，比如中国女

性主义思想，也出现在具体的广告及社会学著作中，新女性

的视觉呈现与理论( 比如社会学) 的“女性”范畴之间实为互

补。Barlow教授在强调广告不是现实的反映或再现的同时，

也指出广告，这种商业艺术，是一种体验的自我指涉 ( self －

referentiality) ，“摩登女性”提供了一种从视觉艺术的角度去

思考什么引起了女性的事件( the event of women) ，广告的背

后是资本( 普适价值) 及其在中国本土的转化。她继而提出，

商品—女性关系具象化为都市广告文化，而广告文化也为女

性如何在“使用价值的另类景观”得到了生动呈现，这一角度

为殖民现代性在亚洲的探讨提供了另一种可能。

⑥在《中国印刷史》中，张秀民用“其它印刷品”来称呼所有不

能被归为书的印刷品。Lucille Chia 也在 Printing for Profit:

The Commercial Publishers of Jianyang，Fujian ( 11th － 17th

Centuries) 中对这个现象进行了描述，她指出宋以来的三百年

间，印刷书籍也从少到多，但自始至终都缺少印刷蜉蝣———

传单、黄历、卜辞、符咒等。这些材料彻底消失了，除非是因

为印在书中的一些被保留下来了，第 145 页。

⑦Ｒeed，A． Christopher，Gutenberg in Shanghai: Chinese Print

Capitalism 1876 ～ 1937，Vancouver ＆ Toronto: UBC Press．

⑧Barlow，Tani，Advertising Ephemera and the Angel of History，

Positions: Asia Critique，20，2012，pp． 111 ～ 158．

⑨Ｒandall，David．，“Ｒeview: Ｒecent Studies in Print Culture:

News，Propaganda，and Ephemera”，Huntington Library Quar-

terly，67，No． 3，2004，pp． 457 ～ 472．

⑩参见 Mcgann，Jeorome． 2001． Ｒadiant Textuality: Literature af-

ter the World Wide Web． Palgrave． Mcgann教授提出文本应该

被理解为由语义部分和图像意义部分共同组成，同时，当文

本文档以语义学的( semantical) 和文献学的( bibliographical)

两种方式被编码了以后，事实上也就是被以图表的( graph-

ical) 方式标记了。

瑏瑡参见“The William Blake Project”，http: / /www． blakearchive．

org /和“Ｒossetti Aochive”( 罗塞蒂档案库) 。

瑏瑢这里特别考虑到了民国时期广告有大量的“伪洋货”和“伪

国货”。在不同时期，出于商业策略的考虑，很多洋货采取了

换国籍或者将商品换为中文的方式“去洋化”，以更好地进入

中国市场，或为了躲过“抵制洋货”运动的影响。而一些国货

也采取了类似的手段，通过起洋名、编故事的方式来伪装洋

货，以扩大市场，提高声誉，这一类中以五洲大药房的“爱罗

补脑液”和“人造自来血”最为典型。

瑏瑣这部分内容非常值得参考的是“William Blake Archive”的元

数据分类方案，其中包括了对图像中人物的“动作”“表情”

“服饰”的元数据。

作者简介: 陈静，1981 年生，文艺学博士，南
京大学艺术研究院副教授。

〔责任编辑:潘 清〕
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