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探索与创新

试论广告创意传播之影视剧植入式广告的影响力
——以电视剧《龙门镖局》为例

胡佳莹

（南宁师范大学，广西 南宁 530001）

摘要：当今社会的科学技术发展日新月异，人们面临越来

越多的信息和选择。在传播基础上，广告行业面临纷繁的新兴

科学技术、铺天盖地的信息、个性鲜明的受众等社会环境，怎

样看清创意传播对受众的影响力，分析其原因，当把社会宏观

环境和受众微观心理活动结合起来，全面把握广告中创意传播

的精髓。本文以影视剧植入式广告作为广告中创意传播的典型

案例——电视剧《龙门镖局》的范例，浅析该影视剧中植入式

广告的典型营销方式方法，论述了广告创意传播的变化趋势及

应注重要点，突出体现了现代广告的创意传播之路，及其产生

的循环扩大式影响力。
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一、植入式广告的创意传播方式

植入式广告自 1929 年起，出现在卡通片《大力水手》中，“我

很强壮，我爱吃菠菜，我是大力水手波比。”为菠菜罐头大作广告，

让投资商和剧集都体验风靡全球的滋味，从而西方国家的广告业

出现了一系列富有创意的传播形式，服务着广告商和广告受众。

直至 1992 年我国才正式出现了国产影视剧植入式广告——电视剧

《编辑部的故事》，从此，植入式广告作为一种新的广告传播方式，

被大量的投资和研发，产生了各种新的植入方法和形式。而到了

2013 年，电视剧《龙门镖局》中的植入式广告的植入方式多种多样，

植入品牌及商品数量数不胜数，广告营销效果也取得了极大的影

响力。

（一）道具植入

在《龙门镖局》中，如剧中人物蔡八斗就随身携带竹筒装的

红牛饮料，及其带有 LOGO 的幡旗，做菜只用胡姬花油，酒桌上

的徽商酒等等以产品变身道具进行品牌营销的方式几乎所有的影

视剧作品中都会运用到，将宣传品牌的产品作为剧中道具使用，

以达到受众与产品品牌直观的视觉接触。

（二）台词植入

在《龙门镖局》中，如剧中主角陆三金就喜爱庆丰祥茶叶，

邱璎珞喜欢聚美胭脂铺的化妆品，蔡八斗赞赏五谷道场的面，常

把其品牌名字作为台词，台词式品牌软植入为商品或品牌本身打

响了知名度，对剧集的笑点包袱有着润滑剂的作用。台词植入作

为植入式广告中常用的手法，其经典的表现案例很多，如《大宅门》

中白景琦一把火烧了儿子做的不合格产品，把同仁堂“炮制虽繁

必不敢省人工，品味虽贵必不敢减物力”的古训宣扬得淋漓尽致。

这种植入方式通过主人公的台词把产品的地位、特性、特征直白

地告诉了消费者，使得受众较易对品牌产生认同感，其影响力使

得受众会同剧中人物的价值观保持一致性。

（三）剧情植入

剧情植入包括设计剧情桥段和专场戏等方面。在《龙门镖局》

中，剧情植入成为了整个剧集的主打植入方式，如 38 集中小雪绒

寻父正是 QQ 仙灵的品牌定制全集，故事生动，吸引力极强，出

现了相关的定制人物“小雪绒”，并为其配置了特定的道具“小

虎娃”和 QQ 仙灵游戏中人物台词“我可以喜欢你吗？”；再如

品牌胡姬花的定制全集，通过重大剧情线，以十分自然、有趣的

方式将胡姬花古法小榨花生油“古法小榨，上品花生，木榨工艺”“可

被传承、难以超越的制作工艺及古法六艺精髓”“古法小榨，品

质生活的首选”等品牌诉求充分展现。其中不得不提的是《龙门

镖局》中最大的冠名商中国平安。《龙门镖局》一开场，就设定

了剧情：平安票号是龙门镖局的大股东，由于龙门镖局资不抵债，

会影响平安票号的商誉，于是派遣少东家陆三金前来清理不良资

产、接手整顿龙门镖局。同时该剧情设计强调了通过平安票号投

保重要性，也充分彰显了中国平安针对企业的金融业务。有创意

的广告则成为剧情的一部分，品牌和影视剧的合作，最佳的效果

是既能有很好的积极正向的品牌推广、消费群体接受，又要对影

视剧本身剧情得以合理推动，观众接受。

（四）场景植入

在《龙门镖局》中，聚美优品商城化身成聚美胭脂铺，五谷

道场及醉仙楼与剧集背景巧妙契合，将产品或品牌信息的实物直

观的展现在剧集的场景中，作为剧中频繁出现的固定场景。

（五）剧中剧式植入

电视剧《龙门镖局》中最不可缺少的亮点之一的小剧场广告。

其富有创意的传播方式和新颖的形式打破了受众对广告的一味抵

触消极心理，撇下了种种前人所研究的成果——受众角度的植入

式广告的隐性植入规则，甚至反其道而行之。无论是“平安票号

为江湖提供全方位金融服务”“五谷道场非油炸健康食品”、红

牛燃烧斗志系列抑或是“青花会职业技工学校”等小剧场广告词

风趣幽默，其中娴熟的使用网络文化，使网络观众倍感亲切，更

具谈资与兴趣，使其未播先火，培养了一大批追剧受众，为植入

式广告打下了良好的受众基础。能把产品融入到情节之中，需要

制片者和赞助商的事前协商，以免突兀品牌与故事背景及剧情主

线紧密无缝结合，《龙门镖局》开启了一个植入广告的新时代。

二、创意传播对受众心理的影响及其特点

从传播学的角度和从广告效益的角度分析广告营销的成功与

否，最直接的对象就是消费者，投资商及其广告商品品牌作为信

源——影视剧作为发射器——植入式广告作为信号——接收器受

众的感官系统——最后将商品及品牌信号变为消息传入最终信宿

受众的大脑，产生思考过滤的过程，是影视剧植入式广告的一系
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列传播系统的概念。一般的平面、影视广告没有影视剧作为发射器，

没有情节铺垫，则是一般的硬广告在固定的播放渠道生硬的介绍

宣扬，受众长期处在广告信息量爆棚的生活环境中，对广告信息

表现出愈多的抵触和逆反心理，及对广告信息的不信任，对各种

营销信息的冷漠和麻木状态。

（一）如同传统广告传播方式的名人代言，影视剧中的演员

发挥了传播学中“意见领袖”的作用

从传播学理论的角度来看，只有在传播者和接受者之间才能

实现和完成信息传播，或是完整的传播过程在接受者对传播者的

信息有了明确的认知、认可的前提下才能形成。影视剧植入式广

告中剧情的进展将受众带入情境中，引导受众认同植入广告，将

广告营销策略发挥到最自然，将商品或品牌置入情境中，受众不

像对待传统硬广告的积极的抵触心理和消极的麻木心理。

（二）植入式广告中的创意传播其中对于品牌文化与品牌价

值的延伸

消费者并不是广告诉求的所有对象，也不是广告的受众，而

是一群特定的消费群体，明确品牌或产品的定位，即是产品的目

标消费者。广告传播的特点就是针对目标消费者进行诉求，以便

更好的达到预期的说服效果。认知虽然是态度的基础，但在态度

中关键性、起支配作用的是情感成分。在电视剧《龙门镖局》中，

剧中植入式广告与剧情设计相结合，成功影响了受众情感，让受

众与剧中主角同呼吸共命运，身临其境的感受着其中品牌文化的

魅力。

（三）广电总局正式向各播出机构下发《〈广播电视广告播

出管理办法〉的补充规定》

决定自 2012 年 1 月 1 日起，全国各电视台播出电视剧时，每

集电视剧中间不得再以任何形式插播广告。这已经是广电总局两

年来第三次出台电视广告的管理规定，据悉，电视台受众收视体

验下降，其原因有电视剧里插播太多广告，为了让观众满意，广

电总局出台了政策。受众不愿意看广告，但更不愿看低质量的节目，

所以为了受众的观影体验，为了落实广电总局的新规定，植入式

广告的发展呈有向上的趋势，但不论如何对于植入式广告来说，

节目或影视剧应该端正创作态度，将影视剧以艺术作品的标准要

求，质量的优劣才是创意传播博弈的平台。

三、网络受众作为自媒体引发的再次传播

受众对广告信息形成逆反心理有多种原因。从传播者角度，

受众逆反情绪是对大众传播内容不实、报道不当的反弹。而在网

络传播中，网民多数因为受教育程度不同和年龄的原因，网络受

众与传统媒体受众相较，沉浸在网络世界中使他们见识广博、眼

界开阔，具备了较强的批判和怀疑精神，拥有更强的分析理解能

力和强烈的自我意识。而《龙门镖局》恰好利用了受众的交流心理，

不仅仅是像传统广告传播方式，广告信息通过不同的播出和展示

渠道反复不断的传播和刺激，使受众无法逃避的被动性接受广告

信息，用风趣幽默的“二次元”世界，与网络文化相融合，甚至

在网络世界里形成了自己独有的话题圈，成功吸引对话题有着敏

感且新鲜的网络受众的注意力，化解了受众对传统广告信息的抵

制和麻木心理，其话题的可论性，让网络受众再次变身为自媒体

引发螺旋式循环传播。成功打破了传统传播方式的受众个体间的

分散及孤立状态，在网络传播中网络受众将新鲜有趣的话题以自

媒体式发送到网络圈中，在网络中传播行为与其他未观看剧集的

潜在受众有交流、辩论、人际互动的行为，就像一个火种点燃一

个火把，照亮了周围一片黑暗的地方，并且火把与火把的交流和

接触产生的影响力是以乘方计算。

四、结语

（一）品牌营销创新创意传播的影响力

电视剧《龙门镖局》中含有大量的植入广告，笔者在《龙门

镖局》百度贴吧观察，网友对此剧大量出现植入广告并不反感，

比如平安票号、聚美胭脂铺、五谷道场、胡姬花、红牛等，算是

古装剧植入的一朵奇葩，其广告植入全是净赚。有人曾说：“广

告等于一种侵扰，受众往往并不喜欢广告并且尽量躲避，为了赔

偿受众的时间去识读广告，因此广告必须带给消费者乐趣，才是

对他们的一种报酬。”然而在这个过程里幽默感是最佳的方式。《龙

门镖局》在传递品牌中，大量采用了这种方式，与其本身的喜剧

定位不无关系。占尽天然优势的同时，编剧宁财神以对抗全世界

微博段子手的姿态，为每个品牌寻求自己的幽默点，使得剧中人

物的日常生活与品牌亲密合体，以啼笑皆非去推动品牌“走心”。

（二）植入式广告新特性

传统的植入式广告并不适合所有的商品品牌，植入的品牌或

产品应该具有一定的知名度。受众观看影视剧时，首先是被剧中

人物和情节所吸引的，并不会刻意地去注意剧中出现的品牌标示

和符号。耳熟能详的品牌会在受众脑海留存信息，但如果是不知

名的品牌，或处于品牌的市场推广期的品牌产品，就很难取得预

期的良好效果。从“植入”广告到“融入”剧情，从观念到运作

的转变将影视情节与品牌诉求结合起来，使受众在回忆影视剧情

节的同时，在脑海中形成品牌形象的记忆，通过剧中情节片段，

赋予品牌特殊的意义来提高受众的购买欲，刺激消费者的购买欲

望，才是商业广告的成功的目的。

（三）影视剧植入式广告真正达到效果及创意传播的功能完

善

从受众心理角度出发，人的大脑接收信息的方式分为无意注

意和有意注意两种。有意注意是主体有内在的要求、意志的参与

并付出行动，就是自觉控制的注意；而无意注意是自然发展的，

没有控制的注意，不知不觉的接收周围的信息，就是潜意识的注意。

植入式广告需要根据潜意识的特点，受众内心接收才能起到良好

的传播效果。

事实上，广告商应该明白植入式广告只是广告整合营销的一

部分，也是创意传播中重要的一部分，广告商应该加强其与传统

传播方式广告的配合，通过开展活动来宣传品牌。
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