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影视剧中植入式广告的研究

◎丁梦飞
摘要：由于传统“硬广”对于消费者的效果淡化，影视剧中植入式广告近年大热，不断引发人们关注，深受广告主青睐。

植入式广告潜移默化地影响着受众的心理，但在其发展过程中出现的营销明显、定位不符、价格高昂等问题值得深思。本

文通过对影视剧中植入式广告的形式及问题研究，探寻优化植入式广告的方法和策略。
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“植入式广告”指的是“将产品或品

牌信息及其代表性的视觉符号甚至品牌理

念策略性融入媒介内容之中，继而达到营

销目的的广告形式”。随着广告形式的多

元化发展，“植入式”广告以“软广”的

身份走入大众的视野，并迅速占据市场份

额。其中“影视剧植入广告”一度掀起“影

视剧植入广告热”。有研究指出，植入式

广告比传统广告能获得更好的效果。正

如美国全球品牌内容营销协会分会主席辛

迪·开来普斯所说：“我们正从一个营销

沟通的打扰时代进入到一个植入的时代。”

一、影视剧中植入式广告的形式

（一）道具场景植入

道具和场景式植入是影视广告中最早

出现的植入方式，道具植入是在剧中将产

品实物形象直接展示，借用人物动态或镜

头特写等手法来突出产品。在 2019 年播

出的《欢乐颂 2》中出现了大量的产品形

象植入，如：华为荣耀、君乐宝纯享酸奶、

娇兰、康师傅……主人公的吃穿用都是某

一品牌的赞助，从手机、服装、化妆品到

食品，《欢乐颂 2》一共有 51 家品牌广告

植入，植入量是第一季的两倍之多。早在

20 世纪 50 年代，卡尔·霍夫兰在说服性

研究中就曾指出，当传播的论题简单明确

且对象文化水平较高时，“寓观点于材料

之中”比“明示结论”将更具说服力。而

场景式植入用品牌视觉符号或商品本身作

为媒体内容中故事发生的场景或场景组成

的一部分，以大块面积的画面信息出现，

以达到广告营销的目的。

（二）情节对白植入

美国娱乐营销公司 First Fireworks 的

创建者认为，电视节目中 8 秒钟隐性广告

的效果可能等同于一个 30 秒钟的广告， 

甚至可能更好。对白式广告植入直截了

当地通过台词对话，向观众传播品牌。

《都挺好》中沃隆每日坚果使用的就是

对白植入方式，沃隆每日坚果与苏明成

和苏明哲“搭档”，在情节中多次通过

台词体现坚果是好吃又健康的食品。如：

朱丽为了躲避公公苏大强，主动帮同事

加班分担工作，同时给她一袋沃隆每日

坚果表示感谢，直接提到产品功效：“这

个配比很科学，能满足每天所需的营养，

而且抗疲劳。”保姆在家给苏大强递坚果，

告诉他：“搞创作累着了吧，沃隆每日

坚果提提神。”每时每刻受众都在接受

数量巨大的信息，因此，绝大多数受众

无法长时间集中注意力，在观看影视剧

的间隙，广告的巧妙插入往往会取得出

其不意的效果。

（三）中插广告植入

中插广告也称为“原创帖”，是一种

对某一品牌或产品进行原创定制的广告小

短片。采用与剧情相关的内容或演员，定

制符合品牌诉求的原创场景广告。它最早

出现在 2016 年播出的网剧《老九门》中。

在不到一分钟的广告里，主演们演绎了关

于品牌的诙谐小短片，创新形式让观众纷

纷称赞。《都挺好》的中插广告也十分让

人关注，唯品会可以算是其中最硬核的品

牌植入。剧中姚晨饰演的苏明玉衣品高级，

深受观众青睐。在每集开播前插入一段她

口播的明星播报，10 秒的广告时长中，广

告词被简单重复，突出着品牌卖点，提高

了受众对品牌的记忆点。从营销美学的角

度来看，“受众接收信息是一种接受美、

欣赏美的过程”。主演关于唯品会的四个

不同场景的播报，数次更换，降低了受众

的审美疲劳。

二、影视剧中植入式广告存在的问题

（一）密点过多，营销明显

影视剧中植入广告的现象频繁，对广

告植入力度的把控直接影响到了影视剧的

情节发展和剧情的流畅程度。重复造成的

结果是此类传播效果越来越不理想，甚至

容易让受众产生逆反心理。

近几年唯品会频繁出现在各大影视剧

中，从热播剧《三十而已》《二十不惑》

到之前的《都挺好》《欢乐颂》，主角们

纷纷化身“唯品会”代言人，主角们总是

不停地在刷唯品会的购物界面，收唯品会

的快递，抱唯品会的抱枕……

广告大师李奥·贝纳说：“好广告不

只在传达讯息，它能以信心和希望，穿透

大众心灵。”一次两次的播出受众会有新

奇感，而多次的狂轰滥炸只会让人视觉疲

劳。广告信息的植入过于密集会使营销目

的过于直白地暴露在受众视野中，观众观

看影视剧，是为了舒缓压力，精神放松，

过度的广告植入却使受众认为自己有限的

休闲时间被侵犯，最终，广告效果只会适

得其反。

（二）定位不符，牵强附会

在 20 世 纪 50 年 代 左 右， 美 国 的 罗

瑟·瑞夫斯提出，广告应有独具特点的销

售 说 辞，（unique selling Proposition， 通

常被缩写为 USP）。他主张广告要把注意

力集中于商品的特点及消费者利益之上，

强调在广告中要注意商品之间的差异，并

选择好消费者最容易接受的特点作为广告

主题。《欢乐颂》从第一季的豆瓣评分 7.3

掉到第二季评分 5.2，部分原因就是因为

其剧情拖沓、广告乱入、MV 注水、人设

走偏等。为了广告而广告让人设变味，网

友纷纷对第二季表示不满。

当前影视广告的植入仍然以情节、
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对白、场景等为主，很多影视剧植入广告

在选择植入剧中前会考虑到受众和市场影

响，但却忽视了剧情本身和产品内容的契

合度，植入方式生搬硬套，导致植入广告

过于僵硬，影响产品本身的品牌形象和影

视剧情的连贯发展。植入广告是大势所趋，

但植入广告需要符合广告基本原则，自然

流畅贴合剧情发展，这样才能最大程度发

挥品牌价值。

（三）价格高昂，效果难估

美国著名的传播学家托尼·施瓦茨曾

把电视比喻成“第二个上帝”。影视信息

潜移默化地会影响受众的认知、态度和行

为。对于影视剧中的植入广告也是一样。

此前，《欢乐颂 2》的 51 家品牌植入

让其在广告植入创下记录，网传其合作模

式分为 A+、A、B 级别，分别为 50 万 / 条，

100 万 / 条，150 万 / 条，而最大金主钻

石级和白金级，植入广告报价 500 万～ 800

万以上。其制片人表示“第二季拒绝了一

半的广告”。在一部影视剧中，明星阵容、

编剧、平台、剧本、实力等起着十分重要

的作用，广告的投入和收益同样不可忽视。

尤其是拥有话题度的内容、流量级的明星，

一般都会出现未播先火的情况，而诸多品

牌就先下手为强提前插入广告。广告植入

方式、媒介的多样化、广告效果的传播等

多种因素是影响广告议价的重要原因，但

我国关于广告植入的研究发展尚不完善，

缺乏科学的效果考量。

三、影视剧中植入式广告的优化策略

（一）把握植入尺度，巧用隐性技巧

植入广告最大的特点就是把广告信息

隐藏在影视剧的情节发展中，这需要有很

好尺度掌控，过于隐藏容易让受众错过品

牌信息，而曝光太过频繁，出现次数过多，

不但影响影视剧本身的质量，还容易造成

受众的审美疲劳，激发起受众的逆反心理，

要坚持“内容第一，广告第二”的原则。

《安家》中欧派家具就是剧情的推手，欧

派衣柜的植入与装修挂钩，根据剧情、人

物身份和房型，欧派衣柜对三个户型进行

了全屋定制，欧派衣柜在整部剧情中致力

于标语“没有房似锦卖不掉的房，没有欧

派搞不定的户型”。在整个剧情发展和人

物形象塑造上，欧派衣柜不可缺少。

（二）重视品牌文化 ，明确受众定位

灵活地使用广告载体，才能将品牌文

化和诉求点适宜地融合到整个剧情之中，

让受众在不知不觉中接受品牌的推广。植

入广告的受众要与目标市场一致，明确的

受众定位，对影视广告的选择起着重要作

用。不同的消费者由于年龄、性别、身份、

职业等差别，对不同的影视有着不同的偏

好。对消费者市场进行细分，不同品牌就

需要针对受众差异选择不同的影视剧情作

为广告植入载体，使广告的内容及表达形

式符合受众定位。偶像剧题材的影视经常

出现时尚、科技类产品广告，而都市剧中

食品、饮品等产品出现的较多。每种类型

的影视剧都有其精准的受众定位，广告主

只有找到合适的载体，才能塑造良好的品

牌形象，在目标市场上打开品牌的知名度，

促进品牌的长远发展。

（三）健全法律法规，完善审核制度

解决影视剧中植入式广告带来的问

题，影视剧的制作方、品牌方等要承担自

己的责任，以严格的标准约束自身，不以

利益为目标产出作品。政府也要健全和完

善相关的政策和法律制度。目前，对于影

视剧中的植入式广告，我国还没有相应的

规定，相关法律法规主要依赖《广告法》。

因此，对于新时期的广告植入，政府要结

合现状，对植入式广告的形式、种类、播

出方式进行明确规定。其次，为避免商业

广告植入过度，造成剧情注水，情节不符

等现象，要对植入式广告的数 量和播出时

长进行严格规定。此外，对于恶意的广告

竞争行为，要对其进行严厉处罚，加重惩

处金额和惩处力度，建立良好行业运行环

境。只有对影视剧中植入式广告进行合理

规范，才能最大程度促进影视业和广告业

的健康发展。

当前影视广告的优势及其巨大的广告

利润让其在广告营销方面占据重要地位，

但从根本来说影视剧中的植入式广告只是

广告传播形式的其中之一。九层之塔始于

垒土，在推动其发展的过程中，必须避免

已出现的缺陷和短板，让广告贴合影视情

节，不能使受众反感，在受众观看剧情放

松身心的过程中，潜移默化地影响受众，

才能最终使广告变现。
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