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“人们通常称作‘电影’的东西，在我看来实际上是

一种范围广阔而繁复的社会文化现象，一种在毛斯的意

义上的‘总体社会现实’，犹如人们所说，它包含有重要

的经济与财力问题，它是一种涉及许多方面的整体。”[1]

法国电影理论家克里斯汀·麦茨的这段话不仅适用于电

影也适用于广告。电影广告发展到现代，与电影在本质

和形式上越来越具有更多相似之处。麦克·卢汉就曾经

断言：好莱坞与广告不可分割，两者构成了一个完整的

世界。[2] 本文拟对中国电影史上电影广告的发展脉络做

一梳理，以期更好把握中国电影发生、发展的社会成因，

揭示电影的商业属性与艺术属性的关系，以及更好理解

电影未来发展趋势。1

一、作为电影介绍的早期电影平面广告

1896 年（光 绪 二 十 二 年 ）8 月 10 日 —— 14 日 上 海

《申报》副刊的广告栏中，刊登了在上海苏州河北的西

唐家弄（今天潼路 814 弄 35 支弄）徐园的“又一村”，西

方商人放映“西洋影戏”的广告，这是中国第一次电影

放映。[3]《申报》上的广告是首则中国电影广告。

“影戏”是电影传入我国最初的称谓，“电影”在

1905 年 6 月 6 日上海《大公报》上首次使用。电影放映

良好的经济效益吸引了很多专营此道的人，他们开始

租赁固定场所放映电影，电影史上最早的一批电影院出

现。1906 年 12 月 8 日，美国电影商人租用法租界内的权

仙茶园（今滨江道与吉林路交叉口）放映电影，不久更

名为“权仙电戏院”，它是天津第一家，也是有记载的

全国首家电影院。[4]1907 年，北京东长安街北，开办了

由外商经营专为外国人放电影的电影院，即平安电影公

司，开始放映故事片，这些电影院的创立清光绪三十三
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年的《顺天时报》上有记载。同时香港也出现外商办的

电影院。1908 年雷玛斯投资建设的位于市中心的虹口大

戏院被认为是中国境内最早的专业电影院。雷玛斯每天

在《申报》上登广告，他还把自己的广告信息传送到上

海的每一个角落，各处贴广告，在报纸上发新闻，还雇

苦力肩掮各式广告，配着乐队，在弄堂马路到处乱跑。[5]

雷玛斯的电影广告则把接受者扩大到了社会各个阶层，

一时间生意兴隆，效益极好。

民国报纸上的电影广告非常丰富。1920 年代的报

纸，“从电影广告出现开始，就接连不断，以至于每天

都有。”[6] 而广告内容则是诸如“破天荒最新影片”“从

来未有之大奇观”“向欧美名厂选购时新影片”“此种战

片系世界有名摄影专家在极危险之战地所摄”等等带有

夸大效果的词句，报刊上另外还有电影座位票钱和放映

时间等信息。从这些广告用语来看，在 1920 年代中期以

前，外国片在中国电影市场中占据垄断地位，外国片商

依赖大量进口外片维持影院经营，赚取大量钞票，电影

广告起到了推波助澜的作用。1920 年代以后的民国报纸

上的电影广告更是“丰富得难以统计”[7] 在北京、天津

和广州等地的报纸《晨报》《大公报》《广州民国日报》

上也有较多电影信息和电影广告。

1908 年（清光绪三十四年）《杭州白话报》刊出日

本租界拱宸桥二马路新开阳春外国茶园大幅广告：“聘

请英国美女跳舞大戏、天下第一活动电光影戏、最新

发明电气留声大戏三班合演。农历四月初十日起每夜开

演。”……票价为包厢 4 角、正桌 3 角，起码 1 角，小孩 1

角。[8] 在宁波，1910 年 6 月宁波韦永元、徐乾康、边成章

在鼎新街开设文明影戏馆，观众甚众。1910 年 7 月，宁

波商人王敬文在江北岸桃花渡头放映电光影戏。《四明日

报》刊登广告，称：“影片鲜明活泼，出人意表，五色电

光，万花齐放，使目睹者不知身入琅嬛，不可言状。”[9]20
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世纪初期，中国电影的重镇还是在上海。在 1918 年 2 月 1

日《申报》第二张所载广告，当日（夜）共有东和活动

影戏院、上海大戏院和爱伦活动影戏院三家影院专映各

类影片。1922 年 1 月上海出版的《影戏杂志》第一卷第

二号上，更有上海大戏院、新爱伦影戏院等 7 家影院及

青年会、宁波同乡会登出的放映电影的广告。电影放映

正在走向繁荣的趋势有目共睹。[10]

早期中国电影广告与世界电影广告从形式、性质上

看非常近似。美国电影学者珍·斯泰格从商业资本的角度

进行了解释：电影制片商、发行商和放映商认识到，在

这个资本主义新时期，仅仅提供产品是不够的，于是他

们接受了当时普遍流行的观点，即大规模的宣传可以刺

激、引导甚至控制公众对某一产品的需求。[11] 新兴的电

影行业自然吸引了众多的资本投入其中。随着明星电影

公司成立，张石川、郑正秋等大批电影人介入电影业，

民营的电影公司也如雨后春笋不断出现，中国电影走上

民族工业发展轨道。

二、逐步发展成为一门艺术的电影海报

电影海报是从报刊电影广告发展出来的独立广告形

式，是平面纸质电影广告发展的必然趋势，也是随着电

影的发明和发展而出现的一种创新设计。电影海报主要

靠画面说话，突出电影的卖点，是反映电影活动影像的

一个高度浓缩，包括文字和画面。1905 年，我国第一部

电影《定军山》由北京丰泰照相馆老板任庆泰摄制完成，

为了吸引各方人士，他还制作了一张海报贴在戏院门口，

进行宣传，形成了万人空巷来观看的盛况。可见中国第

一部自己出品的电影，就已经开始使用海报。[12]

早期电影海报的张贴可以深入到城市的每一个角落，

在社会上广泛传播，深入人心，形成一定的电影文化氛

围，成为那个时代电影的一个鲜活的历史映证。1927 年，

林楚楚主演的《西厢记》公映，影片的彩色手绘海报率

先在刊登在制片公司民新公司的特刊号上，这是彩色绘

画为主的中国电影海报的雏形。早期的电影海报大多以

手绘创作，多采用国画、版画、水粉画、油画、素描和

连环画的形式，有的还运用了摄影、剪纸和雕塑等艺术

表达形式，版面内容上突出片名、演员和导演信息。明

星效应在彼时也开始显现，许多当红明星如胡蝶、阮玲

玉等人的肖像时常出现在海报中，其市场影响力就是在

广告宣传中得到显现。1934 年由郑正秋编导、胡蝶主演

的影片《再生花》制作了一张鲜艳夺目的海报，海报还

是手绘方式、以电影中主演胡蝶正面的脸部大特写为主，

生动传神。

电影作为 19 世纪末 20 世纪初最富有创新精神的产

品，从制片到影院放映，同时热衷广告推销这一整套商

业运行模式，现代电影沿用至今。在 1930 年后中国电影

产业已经发展成熟，电影确立了其一整套生产、销售程

序，人们热衷于到电影院看电影，视为当时的一件时髦

活动，电影在社会层面取得它应有的受众范围，到 40 年

代电影广告可谓盛行一时。各大电影公司为争夺市场也

不惜重金聘请设计师设计海报，电影海报成为各电影公

司主要的宣传工具。

从定位比较中高端的报纸读者，到街贴针对普通大

众的电影海报，也反映了早期电影人对电影及其接受对

象的认识，电影终究还是属于大众的流行商业文化。正

是基于这一认识，一种具有说服力的、深度宣传电影的

广告既电影刊物和电影特刊也出现了。从 1920 年代早期

开始，一些电影公司在电影海报的基础上编印专门的电

影刊物或电影特刊，内容多为电影故事介绍，演员、导

演详细信息，突出明星，甚至一些关于电影的评论，刚

开始时多为黑白印刷，后来则多为彩色印刷，图文并茂。

这类电影刊物或电影特刊有明星电影公司任矜萍于 1922

年创刊的《晨星》。电影刊物的出现，使得电影公司制造

更多的广告内容，在广告的深度上加大了拓展。

三、电影作为一种媒介的微电影广告

2004 年出版的《当代汉语新词词典》这样定义“广

告电影”：以广告宣传为内容的电影。它使广告具有视

听兼备及一定的故事性、趣味性、知识性和艺术性等特

点。[13] 这里定义的“广告电影”实际上就是电影广告或

微电影。很显然这是在当代信息和电子技术迅猛发展之

后，电影作为一种电子媒介而出现的广告，它强调了电

影媒介“视听兼备”的本质属性。这时的电影广告内容

也不仅仅是为电影自身“代言”，而是商品经济时代一切

商品可能的营销方式。

以电影为媒介的现代广告，都具有以下和电影相似

的基本属性：第一，注重视听效果，主题单一、直接和

突出；第二，具备电影的跨时空传播的特点，可以重复

定向传播。作为短片出现的电影广告融汇了电影艺术讲

故事的特点，也做了一些简单的情节设计，更主要的是

运用了现代电影的一些技术特效营造视觉冲击力，是现

代电影广告发展的高级形式。1983 年耐克公司在感恩节

前后推出了一部轰动世界的广告片，是以乔丹跑步扣篮

的一个镜头，最后配画外音：谁说他不是在飞！ 1986

年，耐克公司已得到 1.3 亿美元的收益。我国较早利用电

影作为媒介进行商品宣传的是 1983 年北京天坛牌地毯的

电影广告，收到非常显著的商业宣传效益。

进入 20 世纪后期，电影技术也在不断发展，数码技
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术进入电影制作，电影广告的制作成本大幅降低，材料

成本的降低意味着创意成本大幅提高。一些企业和品牌

于是追求精益求精的电影广告，要么制作如同视觉盛宴

般的广告电影，要么制作具备浓郁情感的剧情短片广告。

近段时间以来，情节性较强的电影广告也出现了不少优

秀作品。从某种意义上说，这种兼具情节性的广告就是

电影艺术的延伸，也充分说明电影这种媒介比较强大的

表达和传播功能。

四、广告与电影高度融合的植入式广告

电影植入广告是指广告主通过付费的方式，将自己

的品牌、产品或服务通过影视创作手段融入影片的叙事

中，使得商品与服务信息在观众欣赏剧情、品味人物的

同时得以自然传达乃至被欣然接受，而非传统广告的赤

裸、直白、打扰式的信息传播模式。[14]2014 年《变形金

刚 4》166 分钟的内容中，有超过 200 个植入广告镜头，

这 200 个广告镜头被超过 40 个品牌分占，而来自中国的

品牌有 17 个。有人戏言，有时候你以为看了个电影，其

实你是看了部广告。电影植入广告的出现是电影在高度

消费主义时代求生存、追逐利润的本能。

植入式广告在海外已经有 80 多年的历史，在中国

内地市场出现也有 20 余年，但真正开始启动，是从冯小

刚一系列卖座电影，如《大腕》、《手机》、《天下无贼》、

《非诚勿扰》等开始的，这是中国电影较早的与商业结

盟。在 2000 年之后，我国电影进入快速发展的黄金时

期，一方面是电影作品越来越多，良莠不齐，能挤进院

线并且能盈利的影片凤毛麟角；另一方面是电影的制作

费用越来越高，电影市场或者说票房的竞争愈演愈烈，

高投入带来的高风险迫使电影制片寻求分散风险，电影

制片的高风险性使得电影植入广告成为一些商业制片的

保险措施。当前中国电影创作或制片主要以投资方主导，

电影植入广告收入分担了制片一部分投资风险，使得电

影在进入院线之前便有了一定的广告收入回报，植入式

电影广告也是商业权衡的结果。

电影植入广告通常利用电影故事情节，在道具和

空间背景上做文章，要求植入品牌醒目而且无损电影

叙事，不引起观众反感，通常收到比较好的商业宣传

效果。比如在电影《战狼 2》中 AGM 手机广告植入最高

的画面是最后 44s 的通话镜头，场景植入、演员使用道

具、清晰的品牌展示、还有不漏痕迹的产品性能展现，

广告价值巨大。电影《美人鱼》中“五粮液”“凯迪拉

克”“OPPO”“58 到家”等品牌展示效果均比较好，当然

也收到了上亿的广告价值。

随着电影与互联网的联姻，植入广告更是市场巨大。

但在电影植入广告大行其道的同时，也不免令人担心电

影艺术性的减弱和泛商业化的倾向对电影的伤害。因此，

电影植入广告是一把双刃剑，它对电影的利弊是同时存

在的。其效果运用的好坏在于导演对剧情的掌控和艺术

的把握。
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