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内容摘要：电影作为一种文化产品，除了它自身原有的娱乐功能之外，还衍生出了崭新的媒体

功能，进而发展成一种新的广告形式。电影中的广告以其独有的方式吸引着商家，影响着观

众。同时它也随着电影的发展不断的改变着形式和内容，以一种更加隐性化、人性化的步伐迈

向了电影的观众，但是电影与广告毕竟属于两个独立的元素，二者的融合并不意味着二者没有

冲突和矛盾，这种矛盾背后的兼容带给我们的不仅仅是外在的内容，还有更深的思考。 

关键词：贴片广告 植入式广告 大众文化 

电影，作为二十世纪最具影响力的一种大众文化艺术，以其丰富多彩的形式反映着复杂多样的

人类社会生活和内心世界，观众从电影里看到的不仅仅是一个吸引人的故事、几个漂亮的明

星，而且还有各地的风土人情、文化品位，它能成为最直观、最广阔同时最细致的信息载体。

通过最形象的最生动的方式切入到普通人的生活，而这种功能往往超出了 电影的范畴，实际

上也就成为产品最有效的广告宣传，基于此电影与广告边界下了不解之缘。 

“电影作为艺术和市场的载体，是一种将视觉、听觉有机结合为一体的艺术形态，带给观众的

是强烈的视觉震撼，由于电影所具有的直观性和具象性，作为造乐因素，制造着世俗神话，感

染着每一位观众，从而激发情感。”⑴ 同样电影作为一种大众 娱乐媒体有着比电视更好的广

告优势，也因此电影中的夹带广告的意识越来越强烈，特别是好莱坞的电影更是将电影与广告

的结合做到了美轮美奂，而中国的电影业也随着国际电影商业运作模式的影响下开始了学着利

用电影这快幕布背后的魔力。 

一、电影中的广告基本认识 

电影中的夹带广告按其表现的方式来说，一般克分为显性和隐形广告两类。线性广告主要以电

影中的贴片广告为主，而隐形的广告则以电影中得植入式广告为主。以下着对次作具体的分

析。 

1.  贴片广告 

·奥格威的广告营销传奇  

·广告寒流奇袭中国媒体  

·广告传播与佛家五蕴  

·网络广告信任度的探讨  

·世界各国如何监管广告  

·浅析电影中的广告  

·广告营销的新模式  

·农村广告市场攻略  

·名企广告频遭"滑铁卢"  

·广告对传统的性别偏见…  

·电影中的广告元素及其…  

·我国广告中的女性形象  

·对广告新闻化的思考  
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“所谓的贴片广告指得是在媒体上，如电影电视播放前在荧屏上播出的广告，因为这种广告方

式经常和更多的应用于营销电影，也称为电影院广告。后来方法栈道电影院的电影播放成为众

多广告主趋之若鹜的媒介”⑵简言之，电影的贴片广告就是广告的运营商与电影的制作方、发

行方、放映方合作，在每部电影放映前播放客户的品牌广告，它是电影广告最明显最外在的形

式，属于电影中的“硬广告 ”。 尽管这种广告形式常常在播放前引起大量观众的唏嘘声，但

是调查显示了它的传达效果较电视广告有更深刻的观众记忆度，因为人们面对电视的广告时，

会惯性的调换其他台的节目，这就意味着电视广告的投放率要远远小于广告的到达率，而电影

院的封闭环境使观众百分百的暴露于广告中，无从躲闪  。一般而言，一部好的影片、较高的

观众层次、良好的放映环境都会保证贴片广告的到达率，可以说贴片广告在中国市场上已经开

始浮出水面，渐成为一种模式化的机制。从冯小刚的《没完没了》的首开电影贴片广告的先

河，继而《大腕》、《英雄》、《手机》等影片都夹带着众多的贴片广告。丰厚的利润回报使

电影业尝到了运用广告的甜头，同时对鼓励电影界生产更多更优质的影片无疑将具有积极促进

作用。尽管贴片广告日益红火，但广告额的大部分是回到了电影院系统及当地的代理公司，片

方得到的只是其中很少一部分。所以，制片商更倾向于直接将广告和电影融为一体，而这种融

合形式又包括随片广告的显性方式和植入式广告方式的隐性方式两类。 

2.  植入式广告 

对于电影而言，它身着大众文化的隐身服，跳脱了传统的广告直白诉求模式，以更加隐蔽、积

极、动人的形态潜入了观众的视野。“因为影视中的人物形象、服装、道具乃至影视的名字，

都可以转化成商品的品牌，给制片商带来巨大的利润。”⑶至此，植入式广告正在悄然升起。 

所谓的“直入式广告是一种异业结合模式，即将某品牌商品或服务融入媒体之中，成为媒体的

一部分，与媒体一起推销给消费者”。⑷如在文字作品中，将某品牌商品置入情节或人物命运

当中，让读者不知不觉中熟悉或重复记忆这一商品或服务，达到广告营销的目的。同样电影中

的植入式广告则是在影片中刻意地插入商家的商品，可以是静态的摆设，可以是画面的背景，

也可以是演员使用的道具。它的好处在于它可以令观众在不经意间构建起对商品的潜意识知

觉。由于观众对广告天生有抵触心理，把商品融入剧情的做法往往比直接诉求的结果更好。总

之，它是以一种隐性化、人性化的方式将广告融入电影的剧情当中，让观众在无意识中留下深

刻的品牌印象。 

从电影中的帖片广告到植入式广告的发展可以说是电影与广告逐步融合的过程，也是由显性到

隐性的过程。起先电影的帖片广告是作为独立于电影之外的元素出现的，它带有明显的广告宣

传意识，然而植入式广告将产品的宣传内化到影片之中，成为影片的内容，让影片的魅力带动

产品的宣传、推广，真正做到互为融合、互为促进。就拿冯小刚导演的《手机》来说吧，从电

影的开场到结尾没有人能数的清中间出现了多少次手机的特写，可以说手机也是主演，它被巧

妙地与电影的情节融为一体，没有喧宾夺主，至少还算是为情节服务，不会给人明显的广告

感。一定程度上是冯导的《手机》将中国的电影与广告的联姻推到了一个新的高潮，在潜移默

化中让电影传递着品牌的精神，而且很合理、很自然。这就是电影中植入式广告的魅力。 

二、电影中的广告优势 

随着电影作为广告媒体的形成，“一夜间，营销人员好像发现了广告的最后一批受众——‘电

影院的观众’。至此，厂商们就像病急求医般的敲着电影的大门，希望产品与电影进行有效合

作。”⑸ 所以他们不惜重金赞助影片的拍摄来换取产品在电影中的亮相。究竟是什么使电影

有这么大的广告魅力呢？ 

1.  电影中的广告到达率高 

“电影受众也称‘暗夜的人’，黑暗的环境把电影的交流系统与周围日常空间隔离的同时，也

把受众同他所体验的现实隔离开来，使其全身心投入电影的世界”⑹ 在电影受众暂时处于催



眠的状态下进行广告宣传，受众接受信息度一般较高，同时较电视广告而言，影院的观众直接

地暴露于广告的轰炸，无从躲闪，它的到达率几乎为100% 。 

2.  影响的广泛性、持久性及深层性。 

作为一种大众文化的艺术形态，电影的生命力强，它不但在影院放映，还可以在电视录像带、

VCD中播出，不但播放一次，而且可以播放无数次，好的经典影片甚至影响几十年。让产品插

入电影之中，让电影情节成为其广告内容，明星就是一种最佳的广告形象。其天然的示范作用

不经意的便俘虏了观众、消费者。如1982年出现在《外星人》中的糖果，在影片播出后的三个

月内销量增加了65% 。同时电影媒体可以影响电视广告很难到达的人群——青年一代。他们崇

尚的是快速的消费。独特的文化倡导，尤其是所谓的意识形态的影响，而电影媒体的特性却迎

合了青年一代的潜在心理，也因此更好地掌握拥有了这一巨大市场。 

3.  电影中的广告成本较低 

“如果说一部电影的票房达到5000万美元，电影中的广告就等于达到大约1370万的电影院观众

面前，而据电影工业统计，一部有5000万美元票房的电影就可以卖出20万合录像带。不止如

此，一部卖座巨片的录像带一星期至少出租五次，这样一个产品的镜头会因此在增加2500-

3000万个让观众留下印象的机会。”⑺ 如果再加上有线或无线电视的播出，广告主所付出的

平均单位成本可以降的非常低。 

三、“电影+广告”带来的冲突性、矛盾性 

电影中的广告运作随着电影商业性与制片人意识及技术的提升，以更加合理化的方式到达在消

费者面前，电影与广告的巧妙融合并非意味着它没有冲突，没有矛盾。以下就电影中植入式广

告来谈谈“电影+广告”给我们带来的影响。 

1.  文化性与商业性的矛盾 

“电影的诞生标志着一个关键的文化转折点，一方面，作为一种美学文化载体的电影，它承载

着提高审美认识，完善审美教育，提供审美娱乐的文化性责任；另一方面，它又巧妙地将技

术、商业性娱乐、艺术和景观融为一体，呈现着商业性的特点。”⑻ 文化性与商业性本身就

是一对无法调和的矛盾体，而电影作为两者的天然结合体，也就意味着它本身具有着冲突性。

而广告则是以一种纯商业性的角度进入影视的，虽然说这种植入式广告算不上真正的广告，它

必须与影片的情节、人物结合起来，不能使自己凌驾于影片之上，但她在无形中劝导着、诱惑

着观众去购买，这种纯商业性的动机自然会在已有冲突的基础上加剧了文化性与商业性的对

立。如果为迎合商业利益，包括票房率、广告收益等而忽略文化性的话，那影片就从根本上失

去了文化的根基，完完全全地成为了庸俗的产物。而这种为商业而电影的现象早已充斥着影视

市场。比如说现在有的电影制片人为广告而改剧本，更甚者为广告而拍电影。总之，电影中的

广告的商业性与影片的艺术性、文化性是此消彼长的不可调和的矛盾体，如何更好地协调二者

的关系，是电影与产品的宣传真正实现双赢，将成为制片人和商家共同思考的重点。 

2.  电影的施压和广告的施压 

“现代心理学家认为，影视艺术有一种代偿与宣泄的作用，即观众在银幕或荧屏的作用下获得

愿望的代偿性满足，同时使观众压抑的情感得到宣泄。”⑼ 观众在影院中的环境中让自己与

现实隔离开来，全身心投入到一种“快乐生存的梦幻”境界，去感受电影为其创造的或喜或

悲，这样使自己远离现实的压力，在电影的世界中释放自己。而电影中广告的出现无疑打破了

这种梦幻的境界，把观众的思维又重新拉入了现实。尽管有些导演用增加影片的“生活真实

性”来解释这种日益增多的电影广告现象，但电影中日益明显过于直白的产品宣传不仅没能达

 



到贴近生活的目的，反而引起了观众的抵触心理。同时，影片中大量品牌的运用往往给观众构

造了一种奢华的生活方式可消费心态，尤其是明星的示范作用都在刺激着观众的潜在购买欲。

然而影片中出现的品牌商品对多数消费者来说还是一种奢侈品，在现实中根本无法满足，这时

电影中构造的理想状态与现实条件的限制间的矛盾又会加重消费者的心理负担，达不到预期释

压的目的。 

3.  电影中的广告与大众文化间的矛盾 

“与传统文化相比，大众文化具有一种赤裸裸的商品性，正是兼有文化和经济的双重属性，大

众文化更轻易地进入了人们的日常生活，大众文化有着深厚的人性基础，根源于‘本我’能量

的释放”⑽ 也因此更加注重人们的娱乐、消遣、满足感官享受等需求，它的大众化和平民性

契合了大众的精神需求，适应了人们的审美趣味和层次。而电影作为大众文化的产物，也相应

地迎合着娱乐、休闲为特征的文化需求。在电影中应用适当的广告会在一定程度上加强其娱乐

性、生活化，使电影更加贴近生活。然而随着商业利益的驱使，大众文化逐渐地变成了纯粹的

商品，同样电影被视为了纯粹的广告媒体，忽略了媒体本身关心社会的责任，以媚俗性、庸俗

性达到其经济目的。如果说恰当合理的“电影+广告”会提升影片的生活化、平民化的话，那

过度恶俗的广告引用则会对影片及社会带来系列的负面影响。比如电影中过于直白的品牌宣传

和刺激，尤其是奢华品牌的大量出现无形中会向大众宣传一种物质主义，它也会一定程度上削

弱人的情感丰富性和复杂性，导致精神层面的缺失和萎缩，引起大众物质欲望的同时也掩盖了

他们内心真正的需求。 

四、对电影中的广告几点思考 

1.  电影中的广告的虚构色彩 

“艺术电影可以达到源于生活而高于生活的美学目标，产生强烈的艺术感染力。”⑾ 总体来

说电影是对生活的部分反映，其本身的艺术性决定了它不可能如实地反映现实，为了达到电影

的美学效果它可运用多种技术手段来夸大或模糊现实，从而就注定了影片的虚构性。同样介入

电影中的商品会因与影片的艺术化效果相适应而被赋予虚幻的功能。而这样在无意识中让观众

认同了产品的特点，一旦消费者在购买时发现产品并没有影片所宣传的功能时，就会有种被欺

骗的心理，从而从心理上对电影及产品的印象大打折扣。也就造成了电影的虚构性与产品广告

所必须的真实性间的矛盾。 

2.  缺乏对观众心理及营销美学的深入分析 

随着电影中的广告的兴起，几乎所有的商家都不惜巨资让自己的产品在电影中“露脸”，面对

如此大的广告利润，很多制片人往往忽略观众心理及美学要求而生硬地置入产品，这样无疑又

会反客为主，干扰剧情，令电影的艺术性和娱乐性大大降低。植入式广告的营销美学的内涵是

通过产品功能、产品中心信息或产品物理构造起作用的，它的原则就是隐藏营销的主角——产

品、服务、观念及相关的信息的主体性，暂时让消费者忘记产品广告背后的功利性而沉醉于被

置物的欣赏中，然后不知不觉地引向营销主体。与营销美学相反，当今电影中的许多植入式广

告太过直白，严重缺乏合理性、情节性，完全视观众的欣赏心理与美学原则于不顾。简直令观

众分不清看的是电影还是二类广告宣传片。 

3.  缺乏广告媒体间的资源有效整合 

由于电影市场一直低迷，使广告公司缺乏对电影媒体的关注和了解，他们把更多的精力和资源

投入到了电视广告，使资源在电视媒体与电影媒体的分配比例严重失调，就如《没完没了》插

放的广告片来说，其实都是把在电视上播放的广告片拿来，简单地转换成胶片后“一播了

之”。而真正反映电影媒体特性的广告制作还没有。这就需要电视、电影媒体有效地整合彼此

的资源，真正达到资源利用的互补性、有效性。 



4.  电影中的广告不稳定性 

一部成功的电影，能造就高的票房率同样也能使电影中所暗含的产品风靡社会，但不是每部电

影都会成功，因为每部影片的上座率都无法事前确定，不像报纸或电视有相对固定的发行量及

收视率。电影票房的不确定性也带动着其间广告效果的不稳定性。可以说电影中的广告的成功

与否很大意义上是依赖于商家对影片的预见性，这其中有很大的风险性，有时商家投巨资换来

商品的置入可能因为影片的上座率不高而使所有的投入付诸东流，如何更有效地建立起监督机

制，尽量使商家降低风险性也是日后需要解决的问题。 

5.  观众对电影广告意识的提升及如何平衡观众的利益 

在传统意义上，观众掏钱看的只是影片，而现今电影院观众看的却不仅仅是影片了，还包括着

大量的贴片广告和植入式广告“据有关统计，目前的电影内容中，平均有30到40分钟会提供给

产品镜头的插入，换句话说，普通一部电影将有三分之一时间里含有广告”⑿ 随着观众对电

影中的广告意识逐步提升后，他们也要求自身的利益获得平衡。因为观众认为自己花钱看的是

电影而不是广告，但影片中广告大幅度出现让他们的心理失衡。为此，观众想让自己在看广告

的同时获得一定的补偿，而最能体现这种补偿性的是在电影的票房上，如果票价还一味地维持

原有价位，那必然会引起观众的不满。如何恰当地处理制片商、放映方及观众间的利益分配问

题也是以后思考的重点。 

综上所述，电影作为一种广告媒介有着广泛的发展空间，不管以何种形式都意味着人们对这块

幕布背后的功能有了更深的了解和把握。然而，对于电影媒体的开发还远远没有达到其应有的

位置，这就需要我们把更多的关注点放在如何更好地解决电影中的广告发展的矛盾和冲突，如

何更有效地实现电影与广告的真正互动、双赢！ 
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