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论影视剧的广告植入及其传播特性 陈立强 纪晓翡

摘要：中国文化“走出去”是当前的重大国家战略。在此背景下回顾三十年代我国京剧文化成功输出的历史个案就具有

了强烈的文化意义和时代价值。本文从传播学的角度对美国三十年代“京剧热”现象进行解读，探讨其背后存在的诸多传播

元素的运用。对美国人的受众调查研究、对美国人传播心理的运用、美国大众媒介的有效利用、多元传播方式的有机组合等。

对传播技巧和策略运用可谓达到了十分娴熟的程度。这些传播技巧与方法的运用为当前的中国文化“走出去”战略提供了

很好的历史经验和借鉴。

关键词：文化走出去京剧热传播技巧大众媒介传播心理

这里所说的新媒体影视剧，即无论是通过传统电影、

电视技术，还是以DV、手机摄像或者其他摄制技术所生

产，并且主要通过互联网、手机或其他移动网络终端等平

台进行传播，甚至可能兼容电视播映、电影院线放映等传统

传播方式，以人物表演来讲述虚构故事的原创影像作品。

新媒体影视剧，包括新媒体电视剧与新媒体电影。这

两种类型的区别，远不如传统电影与电视剧那样严格，一

般来说，只是基于两者文本形态的某些差异性。单独成篇

或每集故事无关联或关联性很弱的系列化的新媒体影像

作品，即为新媒体电影。例如，“11度青春”系列电影，包括

11部作品，即<拳击手的秘密》、{：哎)、《夕花朝拾》、《东奔西

游》、《泡芙小姐的金鱼缸>、《江湖再见>、《李雷和韩梅梅>、

《阿泽的夏天)、《：老男孩>、<L．I》等，在这1l部作品，以筷子

兄弟主创的《老男孩》最为著名，而后他俩另外又创作了一

部新媒体电影<赢家>。以分集形式建构的故事情节连续

的新媒体影像作品，即为新媒体电视剧。无论是一部新媒

体电影还是一集新媒体电视剧，时长有几分钟的，也有十

几分钟的，二十几分钟的，三十分钟的，<老男孩>有42分

钟，没有一定的时长规制，但都远远小于传统电影的时长，

因此，人们又称之为“微电影”。本论文即以这些新媒体影

视剧为典型案例，先研究新媒体影视剧的广告植入现象，

再将其与传统影视剧相比较，探讨新媒体影视剧的广告植

入呈现出哪些新的传播特性。

一、营销革命：新媒体影视剧的广告植入潮

原创的新媒体影视剧，除了一部分网友以游戏之作来

博取眼球之外，终究要诉诸于经济目的，但如何实现新媒

体影视剧赢利，有很多路径曾被探索过。一是网友们将原

创的新媒体影视剧卖给视频网站供其他网民点击观看，视

频网站赚取流量，由流量再转化为互联网的经济力。然

而，毕竟这类收购现象并不普遍，而且当下视频网站的收

购价格也很难满足原创新媒体影视剧的再生产。二是网

友们将原创的新媒体影视剧上传到视频分享网站，进行收

费点击或下载，然而，习惯了免费午餐的网民，一时很难使

这种收费模式实现很好的实际效益。然而，传统影视剧的

广告植入给予新媒体影视剧带来了比较靠谱的现实启

示。外国传统影视剧的广告植入，可以追溯到1929年动画

片《大力水手》中的人物大力水手以“我爱吃菠菜”为一家

菠菜罐头厂做广告，中国传统影视剧的广告植入则可以从

《编辑部的故事》植入百龙矿泉壶开始说起。近年来，传统

影视剧的广告植入已经如火如茶，从电影<大腕>、《天下无

贼》、《手机》、《杜拉拉升职记>，再到电视剧的《丑女无敌》、

《乡村爱情》等，可以看各式各样的广告植入形态。广告植

入给传统影视剧带来可观的经济利益，新媒体影视剧的制

片方也从中看到一缕经济曙光。比如，中国电影集团与优

酷网推出的由新锐导演执导的“11度青春”系列电影，每部

影片都有大量的广告植入，获取了不错的社会效益与经济

效益。

传统企业主，将目光投向了新媒体的营销，借助新媒

体影视剧的广告植入实现了其成本小却收效惊人的营销

计划。桔子酒店通过制片公司拍摄了微电影<让火车叫》

系列，市场反响很好，后又开始拍摄星座系列的徼电影，并

通过微博进行传播，其广告营销的效果异常明显。

由于成功案例的典范作用，新媒体影视剧越来越多地

涉足广告植入的营销领域，使之成为近几年非常突出的新

媒体影视传播现象。

二、价值联想：新媒体影视剧广告植入形态

新媒体影视剧的广告植入方式、手段及策略，大多自

传统影视剧借鉴而来，并结合新媒体尤其是互联网的语境
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特点，形成与传统影视剧广告植入有共性也有差异的广告

植入形态，同时，这些不同的植入形态引发受众或消费者

的各种价值联想，这是因为“解读者自然而然地(通常是无

意识地)使用一整套认知图式来作为解释性的参考框架”，

受众或消费式对新媒体影视剧认知图式是混合的，它的激

活“部分取决地取决于解读者心中的中心概念，部分地取

决于文本”。新媒体影视剧的广告植入包括以下一些文本

形态，每一种形态使受众产生相应的价值联想与建构。

1、符号性的广告植入

影视作品是三种符号构成，分别是画面、声音、文字。

通过这三种类型的符号都可以进行广告植入。

1)画面植入

这是一种相当普遍的形式。在画面中显现广告主的

LOGO、实物及相关物，或者通过画面表现某项服务等。例

如，在新媒体影视剧《男得有爱》第一集中，纪梵打开冰箱，

里面装有旺仔牛奶，随后纪梵还特意将旺仔牛奶标志性的

娃娃脸转向镜头。这里是对一件商品进行实物、商标等形

式的广告植入。

2)声音植入

在影视作品中，通过声音来传达某些商品、企业或服

务的广告信息。通常影视作品的声音植入，可以是人物对

自、独自甚至旁白，也可以是音响，甚至是特定的音乐。例

如，在新媒体影视剧《男得有爱>第二集中，高总有一句对

白：“学英语嘛，当然要来英孚了。”在这一集中，还有手机

的音乐彩铃“hello moto”，显然是对摩托罗拉的品牌植入。

在新媒体影视剧《男得有爱》第一集中，索明亮通过旁白提

到china doll。

3)文字植入

在影视作品中，通过文字来传达相应的广告信息。文

字植入，可以是画面内的文字进行广告植入，也可以是字

幕形式的广告植入。例如，在新媒体影视剧《欢迎爱光临》

第二集中，先后出现了青岛银行、中信银行、麦当劳等企

业，其标牌的文字赫然映入观众的眼帘。由于植入方式比

较硬，字幕形式的广告植入运用较少，但如果进行比较巧

妙的设计后，字幕植入依旧是一种比较好的形式，尤其是

那种融入情节设计的字幕植入，完全可以做到了无痕迹。

4)混合式符号植入

很多情形下，影视作品是通过两种或两种以上的表现

符号同时传达相应的广告信息。这种混合式符号植入可

能有以下几种文本形态：

画面+声音；画面+文字；声音+文字；画面+声音+

文字

例如，在新媒体影视剧《男得有爱》第五集中，一个女

子使用自然堂擦脸，还说了一句话：“还挺润的!”

这里运用了画面与声音两种符号进行混合式的广告

植入，共同传达某一物品的广告信息，声音传达的信息是

对画面表现出来的广告产品的信息定向与强化。

事实上，以上三种符号植入，又可以分为两大类型，一

是视觉符号的植入，包括画面植入与文字植入，两者都诉

诸于视觉；二是听觉符号的植入，不管是对白、独自、旁自，

还是音响、音乐，都是听觉性符号。两种类型符号又可以

混融一起形成复合性的广告植入。

2、构件性的广告植入

一部影视剧作品，由场景、道具、人物、台词、旁白、情

节等不同性质、不同类型的构件组成，那么，很多的广告信

息则是植入到这些构件之中。

1)场景性植入

场景的广告植入，是以场景为依托进行视觉符号类型

的广告植入。土豆网的自制偶像剧《欢迎爱光临》就将这

种场景植入发挥到淋漓尽致。这部电影的女主角是迷你

岛便利店的售货员，制作者以迷你岛便利店为故事发生的

主要场景，安排了男女主角在便利店的相遇及随后一系列

的故事。以第一集为例，第七分钟先是出现了迷你岛的店

面，紧接着观众跟随镜头进入店内，随后在第九分钟里，店

长阐述店规时，镜头从上到下展示了便利店内全景，在交

代故事环境的同时也无声地将迷你岛便利店整洁的货架、

琳琅的产品等信息传达给屏幕前的观众。以迷你岛便利

店作为主要的拍摄场景，不仅直接展示便利店的外部形

态，还有利于观众了解该店的服务理念、经营范围，看似单

纯植入场景，其实～箭多雕，使该便利店的形象更立体化

和生活化。场景植入，可以分主体场景的广告植入、随机

场景植入等。《欢迎爱光临>第一集中的便利店内墙壁上有

中国移动的广告牌，还标有空中充值等标语。便利店是该

剧的核心场景，其广告植入，经过舞美部门的布置之后，有

意留存，但可能是付费的，也可能是不付费的。不付费的

广告植入是为了表现场景的纪实性、真实性，尤其是那些

具有时代特征性的商品。一个主体场景会在影视剧中反

复出现，那么植入其中的广告也会伴随出现，也可以多频
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次曝光，提高广告植入的到达率。

2)道具性植入

在新媒体影视剧，人物在活动中会使用不同的物品，

这些物品被确切地告知品牌以及相关信息，这就是一种道

具植入。例如，新媒体影视剧<男得有爱>第一集中，作为

主持人的李志在节目中收到女观众给他的杜蕾斯，<我爱

我家2．0》第一集中庄无邪送学生妹的礼物是小霸王游戏

机。这些就是以礼物道具的方式进行广告植入。

生活关联着各种商品、企业、服务等。表现人物日常

生活，无疑要牵涉到它们，那么，可能形成生活用品、交通

工具的道具植入。

3)衣物服饰佩戴等植入

通过影视剧中人物衣服、穿戴、佩饰等进行广告植

入。例如，<男得有爱：}第六集中李志健身的衣服是阿迪达

斯，后有标识的小特写。<欢迎爱光临>第一集中超市内员

工衣服上有ministop(迷你岛便利店)的标识，后又反复出

现。

4)台词与旁白的植入

通过人物的对话或者旁白进行商品或服务信息的传

播。例如，<欢迎爱光临>第二集中，叶子台词提到“不好意

思，您要的劲柠啤酒已经断货了”，表明该啤酒的畅销；《我

爱我家2．O》第二集中，有人提到“现在赶集网上还有一个

秒杀的活动”，即用台词植入的方式替赶集网做广告；《我

爱我家2．o>第七集，通过台词中提到欢乐谷，就在这一集

当中，司徒说了“我们我爱我家公司在全国八个城市都有

中介”等，是体现了我爱我家公司的规模。

5)情节性植入

将商品、服务以及企业形象融入影视剧故事情节的推

进与发展之中。例如，《我爱我家2．0》第八集庄无邪闻到

来访女客身上的香水味说是“香奈儿五号”，女房客回应自

己的香水是“香奈儿邂逅”。在<男得有爱>第二集中，小志

台词“你还要带我去吃麦当劳”，而此后，小志在吃麦当劳。

6)视频世界的广告植入

影视剧人物在剧中观看视频内容，或者视频内容作为

背景，而视频传播中却呈现出相应的商品、企业或服务信

息。这也是一种特殊的广告植入。例如，在《我爱我家》第

五集中，有人用LG电脑看广告视频，播放的广告视频是我

爱我家房产中介的广告。这是嵌入到视频内容的广告。需

要注意受众观看语境的合理性。

3、结构性的广告植入

将商品、企业或服务较深入地融入到影视剧的叙事之

中，影响到一部剧的局部叙事结构或整个作品结构。结构

性的广告植入可以分为情节结构与主题结构的广告植入。

情节结构的广告植入，是指某则广告在影视剧叙事的

情节构成具有结构的功能与作用。例如，《：男的有爱》中

“百合网”的植入就属于结构式植入。在第四集中，女主角

纪梵帮助好哥们索明亮在百合网进行相亲咨询。在第七

集中，索明亮收到百合网的邮件才发现自己喜欢的是纪梵

等一系列情节的设计都是以百合网为依托进行的，尤其是

第七集索明亮收到邮件后的恍然大悟是促成电影大团圆

结局的关键之笔，如果没有百合网的这封邮件，这部影视

剧的结局就会大不同。

主题结构的广告植入，是指整个影视剧作品是以某个

商品、企业或服务的形象构建与广告营销为表现主题。主

题结构的广告植入可以通过新媒体影视剧来表现商品、企

业或服务的某项突出特性，从而实现其形象的建构。例如

2010年，在电影《让子弹飞>火爆之时，桔子酒店的营销团

队让人拍了一部仿题性的新媒体影视剧<让火车叫》，就是

突显了桔子洒店的隔音效果，在互联网上引起了巨大的点

击量。

任何广告主，希望自己的商品、企业或服务，以新媒体

影视剧广告植入的方式，通过与故事的嫁接，希望得到受

众更多的关注，然而，“文本中的沉默与空白是一个不完全

的叙述序列，文本所发出的接受指令是宽泛的和开放的，

包含着很多疑问和未完成性，读者的每一种探究和回答，

都会引出一种不同的序列组合，也就会得出不同的意义结

论”，也就是说，新媒体影视剧的广告植入给受众带来的

价值联想并不是唯一的。事实上，受众可以从不同的广告

植入案例中一般会得到正面的价值建构，很多获取中性信

息的传播价值，但有时也会产生负面的价值联想。

三、跨界游残：新媒体影视剧广告植入的传播特
性

影视剧的广告植入作为一种传播现象，“一切莫不归

结于对话，归结于对话式的对立，这是一切的中心，一切都

是手段，对话才是目的”。与传统影视剧的广告植入相比

较，新媒体影视中的故事与广告的文本“对话”更具有传播
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学、经济学以及社会学意义的动力与先天的优势，因此，新

媒体影视剧在广告与影视的跨界游戏中身姿更灵活，动作

感更强，更具文类特性。

1、广告植入程度与产品营销

就大面积的情形来看，新媒体影视剧的广告植入程度

远比传统影视剧要高得多，很多方式是从传统影视剧那里

借鉴而来，但已经开始出现更多的新形态，其探索的力度、

深度在不断加深。在新媒体影视剧中，甚至出现了专门为

某个商品、企业量身定做的广告剧，这在以故事售卖为主

要传播目的传统影视剧来说，还是难以想象的。

传统影视剧通过广告植入进行产品营销，仍然具有某

种犹抱琵琶半遮面的行为态势，但新媒体影视剧大大方方

承认了自己的营销目的，只是期待以一种大家乐见的方式

进行广告植入，从而实现自己的营销目的。

2、传播渠道与赢利模式

传统影视剧的通过院线、电视台等传统方式进行传

播，已具有成熟的赢利模式，电影有票房收入，而电视台可

以通过二次售卖获得广告收入，至于广告植入带给制片方

的则是新的赢利渠道，是锦上添花。由于互联网、手机传

播的免费性特征，新媒体影视剧通过广告植入而带来的经

济进帐可能是制片方唯一或者最重要的收入来源，完全是

雪中送碳。

3、受众及观剧态度

对于传统影视剧来说，如果植入过多的广告，可能带

来不同程度的受众反感，尤其对买票进行影院看电影的观

众来说，大量的植入广告可能使他们觉得自己的利益受损

而心怀不满。即便是“免费”观看电视剧的受众，面对过多

的广告植入是有怨言的，因为电视剧播放前、播放中、播放

前所插播电视台的广告其实是受众的“付费”。

对于新媒体影视剧的广告植入，受众可能要宽容得

多。原因是多方面的。

一是网民早已习惯互联网传播内容的混融性，对于完

全免费的东西，一般很少会怨言新媒体影视剧的“私货携

带”。

二是网民比传统影视剧的受众更为年轻一些，他们在

植入广告的新媒体影视剧那里能获得更多的新鲜体验。

广告植入的新媒体影视剧往往具有强烈的实验性，其艺术

性表现特别适合于年轻网民的收视。

’三是年轻网民更具商品消费欲望，乐于在观剧中体验

某些商品或服务，不仅完成了一种替代性的消费，还为现

实生活的实际消费找到路径。

四是新媒体影视剧找到许多网民感兴趣的话题因子

进行广告植入，比如星座，从而可以引发大面积的收视与

点击。

显然，这种宽容其实是以受众的主体性为前提的，正

如拉康所说的“符号、语言或意义系统一直等候着我们，并

已设计我们去占领的主体的位置，一旦我们进去，我们的

主体性就形成了”。

4、广告游戏与梦幻机制
‘

传统影视剧意在制造梦幻，遵循的是影像造梦的游戏

规则，广告游戏规则需要严格服从影像规则，虽然其中的

广告植入将受众从影视剧的梦幻中往外拉，往现实世界里

拽，使影视剧制造的梦幻感受损，但一般情形下，具有广告

植入的传统影视剧依然是观众的“白日梦”，也就是说，传

统影视剧依然站在影视叙事的地界之内。

无论是传统影视剧，还是新媒体影视剧，它们的广告

植入使我们的虚构故事的影像叙事变得愈发不纯粹，已经

日益模糊两者的文类性质、边界及其功能。尤其是新媒体

影视剧在广告植入方面“肆无忌惮”的探索，愈发填平了影

视与广告之间的叙事鸿沟，使商品消费变得更加符号化、

象征化，加剧了新媒体影视剧的世俗化与后现代消费主义

倾向。
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