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隐性广告的传播学审视 

隐性广告又称为 “植入式广告”或 

“嵌入式广告”，是针对 “显性广告”而言 

的。所谓隐陛广告，是指广告传播一改往 

日单纯依靠说教和推销的营销策略，而 

是将产品或品牌及其代表性的视觉性符 

号甚至服务性内容策略性地融入电影、 

电视剧或其他电视节目及其他传播内容 

中 (隐藏于载体并与载体融为一体)，使 

观众在接受传播内容的同时，不自觉地 

接受到商品或品牌信息，继而达到广告 

主所期望的传播目的。 
一

、 隐性广告产生的缘由及其发展 

由于广告的传播效果对于企业发展 

的特殊重要性，企业的广告意识越来越 

强，很多企业不惜花费大量成本加大广 

告的投放量。面对大众媒体的强大压力， 

受众每天都要主动或被动地接收形形色 

色广告的狂轰滥炸。广告信息一定程度 

上对受众起了正确的导向作用，然而，在 

商业利益的驱使下，虚假广告、低劣广告 

越来越多，有的广告制作粗制滥造，观众 

极易对广告产生视觉疲劳，对广告的信 

任度下降，抵触和排斥心理也越来越强， 

广告的投放效果也因此降低。在这样的 

情况下，经营理念完全不同于传统广告 

的隐性广告诞生了，隐性广告的倡导者 

们认为：在一个广告信息铺天盖地的时 

代，只有改变广告的营销策略，才能取得 

更好地传播效果。 

国外有据可查的电影隐性广告最早 

出现在尤卡瑟琳 ·赫本和亨莱福·鲍嘉在 

1951年主演的《tF~'J'f'l皇后号》中，片中明 

显展示了戈登杜松子酒的商标。而历史 

上最有名的电影隐性广告出现在1982年 

斯皮尔伯格拍摄的《外星人》中，主人公 

用一种叫 “里斯”的巧克力豆把外星人吸 

引到屋子里来。《外星人》是个里程碑，之 

后美国电影中的隐性广告就越来越多。 

直到1992年，隐陛广告才开始在中 

国的影视剧中出现并迅速蔓延开来。从 

电影《大腕》、《十面埋伏》、《2046》、《手 

机》、《功夫》到 《天下无贼》，隐陛广告 

张 莉 

的热潮一浪高过一浪。看过《手机》之后， 

相信影片中多次出现的MOTO商务新款 

手初_一彩信388C给许多观众留下了深 

刻的印象，影片通过多角度的特写镜头 

以及主人公的实际操作 ，实际上将 

MOTO商务手机的俊美外形和强大功能 

间接地展示给了观众。备受全国观众瞩 

目的央视春节晚会从晚会冠名到观众最 

喜爱的节目评选，从晚会报时到众企业 

贺电拜年，甚至在小品、相声等各类节目 

中，处处可见隐陛广告的身影。隐I生广告 

的巧妙运用带来的无限商机使众多企业 

tP,I~光投向了这种新的广告形式，争相 

寻求可以依托的传播载体。于是，在文艺 

演出、体育比赛、新闻报道甚至文学作品 

中都出现了大量的隐性广告，隐性广告 

作为一种新兴的广告传播形式，从一出 

现就显示了其强大的生命力，并以其独 

特的传播形式和显著的传播效果成为广 

告界的新宠。 

二、隐性广告的传播学原理 

隐陛广告之所以成为众多广告商争 

相追逐的对象，除了出于对其低成本、高 

收益的商业价值考虑之外，更看重的是 

它理想的传播效果。从传播学的角度看 

隐性广告，其中包含着丰富的传播学原 

理。 

(一)从传者看，“明星代言”具有更 

好地说服效果。隐性广告中的品牌代言 

人大部分为名人、明星或在社会上有较 

高知名度，对社会公众有较大影响力的 

人物。如 《手机》中的葛优，《天下无贼》 

中的刘德华、刘若英等。研究态度改变的 

说服理论由传播学的四大先驱之一、心 

理学家霍夫兰提出，他的研究大量涉及 

到说服艺术，即用什么样的传播方式能 

够最有效的形成或改变人们的态度。从 

传播来源看劝服，霍夫兰曾用实验证明 

信源的可信度、知名度及传播来源的动 

机与传播效果成正比关系。一般认为，名 

人、明星具有比较好的可信度和知名度， 

用名人做隐性广告的代言人，观众更容 

易接受。另外，传播者的动机也是影响传 

播效果的重要因素，“传播者的动机如果 

是为了他们个人的利益，那么他们的劝 

服功效就将大打折扣。人们看到舞蹈演 

员为同他风马牛不相及的推土机做广告， 

就会怀疑他是捞取广告费，从而也就对 

他的 ‘美言’不予置理。”̈ ’这正是 “隐 

性广告”的奥秘所在!把广告做得不像 

广告，弱化广告人的宣传动机，打破受众 

的心理防线，一切在悄无声息中进行，让 

观众在毫无戒备的情况下，得出意料之 

外的劝服效果。 

(二)从传播过程看，隐性广告的传 

播方式遵循两级传播模式。两级传播理 

论是传播学的四大先驱之一、社会学家 

拉扎斯菲尔德在20世纪40年代经过实证 

调查之后提出的大众传播学的经典模式。 

该理论认为，通常情况下，大众传媒并不 

是直接将信息传递到受众那里，而是先 

将信息传递到一部分在人群中有影响力 

的人，再由这部分人传递到广大受众，拉 

扎斯菲尔德将这部分在信息传播过程中 

起中介作用的人称为 “舆论领袖”。所谓 

两级传播，第一级传播是指从大众传媒 

到舆论领袖，第二级传播是从舆论领袖 

到全体受众。 

隐性广告中的名人等广告代言人就 

处于舆论领袖的地位，起着舆论领袖的 

作用。舆论领袖对信息有推介、评价、传 

播和引导的功能，“舆论领袖最主要的效 

能乃是面临信息轰炸、思想灌输的无主 

见、存依赖的受传者在表明态度、采取行 

动、解脱矛盾时予以指点、调节和按摩。 

有时，舆论领袖的意见不仅影响这些人 

说什么、看什么、做什么和想什么，而且 

还支配他们怎么说、怎么看．怎么做和怎 

么想”。[2’事实上，舆论领袖的作用比我 

们想像的要大得多，在具体的商业运作 

中，舆论领袖的推介可能会树立一种品 

牌，为企业带来巨大的商业利益。很多看 

过《手机》的观众都会有这样的感叹 “下 

次买手机就买MOTO”。MOTO新款商 

今传媒2006．11 61 

维普资讯 http://www.cqvip.com 

http://www.cqvip.com


研究生学苑 

务手机也在影片播映后成功上市，掀起 

了一股购买热潮。 

(三)从受众看，信息接受者的心理 

效应影响着对信息的接受。受众研究是 

传播效果研究的一个重要环节，恰当地 

分析受众的心理对于提高传播效果具有 

极其重要的意义。不少研究者发现，用名 

人做广告的特殊效果是因为其晕轮效应， 

“晕轮效应是指受传者在接受活动中将认 

知对象的某种印象不加分析地扩展到其 

他方面去的接受倾向，从而得出全部好 

或全部坏的整体印象”。【3’通俗地讲，也 

就是一种 “爱屋及乌”的心理。假如我们 

很喜欢某位明星，我们或许会对他在某 

部电影或电视剧中所穿的服饰品牌很感 

兴趣，即使我们本来不喜欢这个牌子的 

衣服，也会因为穿在我们偶像的身上而 

接受它、喜欢它。很多隐『生广告找知名度 

高的人做代言，正是抓住了受众的这种 

心理机制在劝服效果中的特殊效果。 

(四)隐性广告改变了传统广告的诉 

求方式和传播环境。如前所述，隐『生广告 

的产生实际与观众对显性广告的排斥心 

理有关，虽说现代广告已由过去单纯依 

靠叫卖的硬推销方式转变为诉诸于形象、 

符号及感情的软推销方式，但 “这是广 

告”的心理仍在影响着广大受众。一份调 

查显示，即使是专心看电视的观众，其中 

也有38％的人看到广告就切换频道，有 

51．9％的人会利用广告时间休息。隐性广 

告改变了单纯的、赤裸裸的商业广告的 

表现形式，而是将某种品牌商品实体或 

其视觉传达标示巧妙地纳入故事情节中， 

让观众在感知、接受自己感兴趣的故事 

内容的同时，不知不觉地接受了其中的 

广告信息，进而产生一定的认知反应、情 

感反应与行为反应，达到良好的传播效 

果。比如《天下无贼》便利用观众对电影 

故事情节的高度关注为诺基亚手机做了 

广告，观众不但接受了其中隐含的广告 

信息，而且没有产生 “这是广告”的抵触 

与排斥心理。另外，隐陛广告信息的传递 

相对于显性广告来说，信息传递更加集 

中，不容易受到其他广告的干扰，传播环 

境不同于显性广告，广告的注意率、到达 

率、接受率都比显性广告有了大幅度的 

提高。 

三、隐性广告的传播误区分析 

隐性广告的理念是：最有效的广告 

就是看不出是在做广告的广告。但由于 

隐性广告在我国起步较晚，一些广告主 

为了追求商业利益的最大化，盲目地加 

大对隐I!生广告的投放量，缺乏具体的营 

销策略分析，加之媒体工作人员等还存 

在着不少具体操作上的误区，影响了隐 

性广告的健康发展。 

(一)隐性广告不隐，表达方式过于 

直白，广告痕迹过于明显。前几年央视春 

节晚会中有一个叫做 “魔幻星空”的魔 

术，节目开始前，主持人李咏自己先 “小 

试身手”，其中之一就是在众目睽睽之下 

变出了一瓶 “非常可乐”，明眼人一看就 

是在为 “非常可乐”做广告。此节目招来 

了媒体的批评和观众的不满。再比如，青 

春偶像剧《难得有情人》中，为了表现阿 

尔卡特手机对电池的兼容性，编剧故意 

安排吴大维的手机缺电，还让吴大维边 

说边操作：“因为最近我们公司正在设计 

这种手机的广告，所以我比较了解它的 

功能，可以用普通的电池代替锂电池，换 

上干电池⋯⋯”俨然是在为阿尔卡特做 

电视直销。这样的隐性广告比显性广告 

更为拙劣!不但难以产生预期的效果， 

反而会让观众产生被愚弄的感觉。这样 

的隐性广告无疑是失败的。隐性广告的 

最大特点就是隐，要力求摆脱传统广告 

直自诉求的模式，以更加隐蔽、积极、动 

人和巧妙的形态潜入载体，将品牌信息 

不露声色地传递给观众，让观众欣然接 

受，这才是隐『生广告的本质所在。隐『生广 

告更需要谋略和技巧，“随风潜入夜，润 

物细无声”或许才是隐性广告的最高境 

界。 

(二)隐陛广告强行插入，与故事关 

联度不高或严重脱节，显得牵强附会。很 

多企业为了追求广告效益，一味追求品 

牌信息的“曝光率”，为了植入而植入，生 

搬硬套。小品《浪漫的事》的男主角郭达 
一 出场便拎着印有蒙牛牛奶广告图文的 

纸袋 ，而当郭达与蔡明找回初恋感觉的 

时候，他们的儿子又抱着蒙牛牛奶大喝。 

其实，这与故事关联度不高，一看就知道 

是为蒙牛牛奶做广告而特意设计的细节。 

其实最好的隐l生广告是要 “形”、“意”皆 

隐，并且与故事情节配合得天衣无缝。在 

电影《天下无贼》中，刘德华和刘若英在 
一 条公路上发生争执，一辆车身印有”长 

城润滑油“的大卡车迎面而来，在两个男 

女主角争吵画面中不断切入这辆卡车疾 

驰的镜头，卡车疾驰而过，将两人冲开， 

险些发生意外。这组镜头虽然明显是为 

“长城润滑油”做广告，但也渲染了男女 

主人公强烈地内心冲突，推动了故事情 

节的发展，这样的隐性广告可以说是成 

功的，不但成为故事情节的有机组成部 

分，也没有 “这是广告”之嫌，一举两得。 

四、正确运用隐性广告 

(一)隐性广告要讲究艺术，加强对 

受众心理和营销美学的分析。 

做显性广告，可以单考虑将广告做 

好，而要做隐『生广告，除了好看之外，还 

要学会隐藏，如果被观众一眼识破，也就 

丧失了隐性的魅力!隐性广告的最大特 

点就是 “隐”，而且要隐得自然。 

广告的传播过程很大程度上受制于 

广告向受众传达诉求的方式。广告传播 

在本质上是与目标受众沟通的过程，广 

告传播不管采取何种形式其最终目的是 

要向受众传达广告主的诉求，并接受受 

众的反馈。因此，隐性广告的传播首先需 

要加强对受众心理和营销美学的分析。 

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，它的原则就是隐藏产品的信 

息，暂时让消费者忘记产品广告背后的 

功利性而沉醉于被植物的欣赏中，然后 

不知不觉地引向营销主体。然而，面对巨 

大的广告利润，很多广告主疯狂地追求 

产品信息的 “曝光率”，广告植入过于直 

白和生硬，缺乏合理『生，完全无视观众的 

审美心理，这必然会影响隐性广告的健 

康发展。 

(二 _)隐『生广告与其所依附的载体要 

形成良好的互动关系。 

隐性广告虽然不像显性广告那样直 

观和明显，但较之于显性广告，其传播效 

果可以说有过之而无不及。隐性广告由 

于在其信息传播中巧妙地 “隐”去了 “庐 

山真面目”，使消费者在不知不觉中对产品 

产生了兴趣，因此往往能收到 “无 插柳 

柳成荫”的奇效。隐I!生广告的手法多种多 

样，“运用之妙，存乎一心”。只要匠心独 

运，善于独辟蹊径，就不难做出有理想传 

播效果的隐性广告。 
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