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一则引发反感的广告可能会伤害品牌形象。解决跳转广告，一方面，

监管部门应持续施压、细化规范、强化执法；另一方面，淘宝等广告主也应

主动负起责任。

朱慧卿作（新华社发）

跳转广告的“是非账”并不难算
系统活化利用地方文化资源

刘冠婵

李建鑫

近日，一则“淘宝跳转广告被立案调

查”的消息在网络上传开。尽管消息真实

性尚待核实，却迅速登上热搜。对常年活

跃在互联网上的用户而言，这新闻虽有些

突然，却并不意外——毕竟，“跳转广告”

早已是网民集体吐槽的“流量梗”。

比如有网友直言，“致所有 APP 的一

句话：我想打开淘宝，我自己会打开。”还

有用户喊话：“打开哈啰单车和高德导航

的时候，淘宝你知不知道我用这两个软件

都是要干正事、干急事？”这些戏谑中透着

无奈的声音，说出了用户对频繁、强制跳

转广告的普遍反感。

事实上，涉及跳转广告问题的远不止淘

宝。如今打开各类 APP，不是跳向各大购

物平台，就是被弹窗广告“围追堵截”。一

些音乐、动漫等 APP 也被频繁点名——熄

屏片刻再切回，又得再看一遍开屏广告。如

果说这些还只是影响体验，那么导航途中因

广告跳转而中断，则可能直接威胁用户

安全。

用户的反感情绪可以理解。不过，把

跳转广告的板子全部打在淘宝身上，可能

打错了人，至少不完全对。

要厘清责任，首先要搞清楚广告投放

的机制。跳转广告通常涉及两个主体：一

是淘宝这样的广告主，即“甲方”，负责花

钱买广告；二是承接广告并具体展示的各

类 APP，也就是“乙方”，它们才是用户直

接使用的载体。一般来说，淘宝等甲方购

买的是广告曝光服务，至于广告如何展

示，是弹出还是跳转，往往由乙方 APP 或

其代理公司自行决定。

有业内人士指出，在“双 11”等大促期

间，淘宝等甲方会加大广告投放力度。但

用户从外部 APP“摇一摇”跳转至淘宝的

行为，多源于第三方媒体受平台或商家委

托所投放的开屏广告。这些广告的技术

参数完全由媒体侧独立设置，甲方既未参

与其技术方案的制定，也无法干预其系统

运作。

作为用户，我们理解其需要商业收入

来维持运营，承接大厂广告是其中重要的

收入来源。但追求收益不能没有底线。

此前，工信部与市场监管总局都曾出手整

治“摇一摇”广告，可惜的是，接下来“滑一

滑”“跳一跳”“碰一碰”们又出来了，不断

试探用户底线。

是什么让各类 APP 铁了心一样，对跳

转广告“不离不弃”？据市场监管总局数

据，今年前三季度，头部企事业单位互联

网广告发布收入高达 7128.8 亿元，同比增

长 22.5%，占广告总收入八成以上。当用

户的每一次“误触”都能带来真金白银，平

台便很难管住自己的手。

用户的耐心在流失，平台的小动作却

层出不穷。跳出“谁该打板子”的争论，想

解决跳转广告，还得从根儿上找办法。一

方面，监管部门应持续施压、细化规范、强

化执法；另一方面，淘宝等广告主也应主

动负起责任。出钱的人说话往往更有分

量，广告主在投广告时，可以事先约定别

用那些惹人烦的方式，从源头上减少对用

户的干扰。

一则引发反感的广告，非但达不到转

化效果，反而会伤害品牌形象——这笔

账，其实并不难算。相较短期的点击数

据，用户的好感与品牌的声誉，才是更宝

贵的长期资产。这或许正是那则“调查”

传闻背后，公众最想告诉 APP 的一句话。

《中共中央关于制定国民经济和社会发

展第十五个五年规划的建议》明确提出，健全

文化产业体系和市场体系，培育优秀文化企

业和品牌，实施重大文化产业项目带动战略，

实施积极的文化经济政策。进入“十五五”时

期，让优质的传统文化资源丰富经济社会生

活，成为推动文化产业高质量发展的重要抓

手，值得研究。

“十四五”期间，我国文化产业持续发展

壮大。2024 年文化产业实现营业收入 19.14

万亿元，比 2020 年增长 37.7%。多地在中华

优秀传统文化的创造性转化和创新性发展

中，探索出一条优秀传统文化赋能文化产业

增长的有效路径。不少国产品牌通过融合传

统元素和现代设计理念，赢得年轻消费者的

青睐。景德镇瓷器、云南扎染、贵州苗绣等文

创产业，通过培训手工艺人、发展体验工作坊

和电商销售，不仅传承了非遗技艺，也促进了

乡村文旅产业发展。

也要看到，很多文化资源还没有被充分

挖掘和活化利用，不少产品依然停留在“小作

坊、小市场”阶段，未能形成规模化产业链，经

济价值有待进一步释放。一些传统文化项目

在创新设计、品牌建设和产品销售上仍存在

短板，供应链仍需持续完善，文化产业的市场

化运作、科技赋能和创新应用还有待加强。

此外，不同地区的文化资源禀赋和产业发展

水平仍有较大差距，一些中西部地区虽然历

史文化资源丰富、文化底蕴深厚，但缺乏产业

化和市场化支撑，导致传统文化的经济价值

难以充分实现。

未来，须针对这些问题，提出科学系统、

具体可行的举措。

因地制宜挖掘优秀传统文化资源，打造具

有地域特色的文化品牌。地域文化资源承载

着地方的历史记忆和精神风貌，更是推动地方

经济社会发展的重要“软力量”。从故宫推出

数字藏品、敦煌壁画实现 AI修复，到三星堆文

创产品走红网络，各地正在结合地域文化特色，实现传统文化从“静态展

示”到“动态生产”、从“文化符号”到“产业动力”的转变，让传统文化资源真

正成为发展资源。我国地域广阔、文化多元，各地应立足自身资源禀赋和

历史积淀，科学规划文化品牌战略，既要注重挖掘地方文化中的核心文化

资源，更要以现代传播手段讲好“地方故事”，把文化认同转化为品牌认同，

让文化“软资源”成为地方发展的“硬招牌”。

完善文化产业链条，推动文化资源市场化、产业化。简单的文化产

品开发难以形成可持续性的经济效益，必须通过完善产业链条，推动文

化要素的市场化、产业化。有关部门可加大文化产业政策扶持力度，通

过建立区域文化产业园区等，鼓励社会资本和数字平台参与文化开发，

实现从单一文创产品向文旅融合、品牌共建的系统性转化。

强化科技赋能和人才支撑，推动文化创新走向高质量发展。要加

大文化科技创新投入，支持新媒体平台、数字创意企业探索文化新业

态，通过推动 5G、AI、VR 等新技术在文化创作、传播中的应用，建设文

化大数据平台和数字博物馆等，让文化资源“上云出圈”。鼓励高校开

设“文化创意+科技+管理”交叉学科，培养一批懂文化、懂技术、善经营

的复合型人才，支持非遗代表性传承人、文化企业家等积极主动投身文

化创新事业，让文化事业在人才支撑中焕发长久活力。

国家统计局11月9日发布数据显示，
10月份，扩内需等政策措施持续显效，叠
加国庆中秋假期带动，全国居民消费价格
指数（CPI）同比上涨0.2%，扣除食品和能源
价格的核心CPI同比涨幅连续第6个月扩
大。值得注意的是，PPI环比由上月持平转
为上涨 0.1%，为年内首次上涨，这得益于

“反内卷”等政策效果的持续释放，带动部
分行业供需改善，对相关行业价格形成有
力支撑。接下来，持续改善市场供求，一方
面要进一步释放“反内卷”政策潜力，持续
优化市场竞争秩序，让相关工业品价格合
理回升。另一方面促消费政策也要加码，
推动中低收入群体增收减负，提升消费能
力、意愿和层级。 （时 锋）


