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摘要：目目的的 研究视听元素在植入广告创意中的一些应用形式。方法方法 从广告创意入手，运用广告学、影

视广告学中相关原理，研究影视植入广告创意的一些手法，通过对中国近期具有影响力的电影的植入广

告进行图形、语言、对白分析总结，探索出此类广告在创意上的一些新形式。结论结论 恰到好处的色彩，可

以产生强烈的视觉冲击力；完美的画面，会产生美的感受；广告语的巧妙植入，具有异曲同工之妙。
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ABSTRACT：Objective To study the visual elements of the implantation of some creative application form.Methods
Starting from a creative approach，the use of advertising，television advertising in the relevant principles of television
advertising creative implanted some of the tactics，through China′s recent influential films for graphics placement，
language，dialogue analysis and summary，it explored this types of advertising in some of the new forms of creativity.
Conclusion The right color can have a strong visual impact；perfect picture will produce a feeling of beauty；clever
slogan implants，with the same purpose.
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影视植入广告缓解了硬性广告对观众的干扰，这

是一种升级和进化。除了广告形式创新外，也是广告

业发展的一个新趋向，在确保不影响观众观看影视剧

的同时，完成对产品和品牌的宣传，可谓是一举多得。

近年来，一些影视剧盲目地追求商业价值，在剧中过多

地植入广告，导致一些缺少创意的植入广告出现在影

视剧中，生硬、牵强、露骨的硬性推销，使观众产生了很

多的不满情绪，更有些观众在网上呼吁不购买影视剧

中出现的广告商品。如何使植入广告给影视剧锦上添

花，已成为中国植入广告需要面对的问题。

美国广告大师大卫·奥格威说过：“吸引消费者的

注意力，同时来让他们买你的产品，除非你的广告有

好的点子，不然，就像被黑夜吞噬的船只[1]。”创意是广

告的灵魂，是一则广告能否取得成功的一个重要条

件，植入广告也不例外。优秀的植入式广告创意被称

为是不像广告的广告。影视植入广告的创意就是通

过对图像、语言、色彩、摄影等符号进行加工，通过与

影视剧故事情节的融合，试图营造一种艺术氛围，让

观众对影片中的产品留下印象，接受产品信息并产生

好感。笔者重点从语言、图像、色彩方面入手，探讨视
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图1 《将爱》TCL、优派手机植入广告

Fig.1 "LOVE" TCL，View Sonic phone placement

听元素在植入广告创意中的应用。

1 色彩

色彩是独特的、诉诸心灵的情感语言要素[2]。美

国广告人托马斯·比·斯坦利曾经指出，色彩对广告的

主要功能在于：吸引人们对广告的注意力；完全真实

地反映广告宣传的对象，强调商品或宣传内容的重要

部分，表明销售魅力中的抽象质量；使广告第一眼就

给人以良好的印象；为商品、服务项目或广告设计制

作者树立威信；在人们的记忆里留下更深刻的视觉印

象[3]。这充分说明正确地使用广告色彩，会激发消费

者的购买欲望。色彩也是品牌文化的重要因素，在如

今激烈的品牌竞争市场中，色彩可以增强产品附加

值，提高产品的市场竞争力。

影视作品往往呈现出一个“视觉化”的世界，根据

剧情需求，将不同的色彩用摄像机拍摄下来，与周围的

色彩信息进行融合。植入广告也可以通过色彩来表现

产品，使观众将产品与周围的色彩进行色彩的转换、气

氛的处理以及前后的转变，来强化产品印象，因此说色

彩也可以成为“视觉的音乐”。据分析，色彩记忆的过

程从心理规律及生活经验来看，是在人们积极主动的

实践活动中完成的。巧妙地将品牌的代表性色彩植入

镜头，与背景环境相互融合，有以下几种方式。

1.1 强调

在镜头中，强调某个色彩因素，使画面对观众产生

刺激，引起观众的兴趣，从而对广告产品产生一定的印

象。色彩强调只适用于较小的面积，以形成镜头画面

中的视觉中心。此外，如强调画面主体色调，可利用撞

色使互补的颜色在对立中寻求和谐，这样强烈的对比

效果能缩短受众视觉选择的时间，增强广告的宣传效

果[4]。需注意强调的是广告产品，在色彩强调中不宜喧

宾夺主。《将爱》TCL、优派手机植入广告见图1。

1.2 和谐

和谐是相辅相成、互利互惠、共同发展的[5]，这也

是人们追求美好事物和处事的价值观、方法论。色彩

和谐就是指广告画面上色彩配合统一、冷暖协调、浓

淡相宜，色彩多时，达到丰富多彩而不凌乱的效果；色

彩少时，表现出淡雅素静而不单调的韵味。

1.3 平衡

平衡指广告上各个色彩视觉张力的平衡感。色

彩在色相、明度、纯度、面积或位置上的差异，要使广

告画面保持平衡感，就要进行一定的协调搭配[5]。如

利用色彩的冷暖、明度或纯度进行搭配时，能获得前

进感和后退感，这可通过面积和比例的变化来取得视

觉上的平衡。在《我知女人心》中，立顿的黄色杯子与

红色LOGO，这两种颜色在可见光谱中具有强烈的穿

透效果，属于前进色，具有较强的视觉张力，背景灰色

的视觉张力相对较弱，属于后退色，在镜头中，立顿的

黄色面积较小，背景灰色的面积较大，镜头从视觉上

得到色彩平衡，也突出了产品，见图2。《将爱》元洲装

饰植入广告见图3。

图2 《我知女人心》立顿植入广告

Fig.2 "I know a woman's heart"Lipton placement

图3 《将爱》元洲装饰植入广告

Fig.3 "LOVE" Chau decoration placement Lipton placement
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2 图像

影视图像是呈现在影片屏幕上的映像，是具有动

态的事物的形状与颜色的影像，是摄像机对现实生活

景象的记录，是影片的主要构成元素。在《视觉说服

——形象在广告中的作用》中，保罗·梅萨里把视觉形

象在广告传播中的作用进行了概括：视觉形象可通过

模拟某一种真实的人或物来引发人们的情感；视觉形

象可以作为说明某事实确实发生了、并被拍摄记录下

来的证据；视觉形象还可以在所推销的商品与其他形

象之间建立起一种隐含的联系[6]。

2.1 营造空间艺术环境

植入广告是融合在影视图像中，在一瞬间完成

的，只有让受众看得舒服，给受众带来美的享受，获得

精神愉悦和审美享受，才能引起受众对产品的关注。

依照弗洛伊德的观点，观众获得无意识满足的最先反

应是一种由艺术作品纯净的形式特征所引起的愉悦，

如美丽的画面和悦耳的韵律[7]。通过声音、光线、对

白、画面等的设计，立体空间多视角的拍摄，来作用于

受众的感官，创造出内外兼美的广告形象，满足受众

的审美需求，从而达到传达信息的目的。

2.2 浑然天成的审美意境

植入广告所说的浑然天成是指广告与影片融合

得严密自然，没有加工的痕迹。植入广告想达到浑

然天成，前提就是让消费者看着舒服，只有贴近真实

生活才能让受众感到美好。根据影片与剧中人物定

位来选择相应的植入产品，使广告元素与剧情合理

配置组合，引起受众情感的共鸣，促进受众接受广告

信息。

植入广告创作的最高境界是“隐得其所”，让观众

看不到植入广告的影子，却又时时能体会到植入广告

产品、品牌的地位与作用，这成为整个情节的有机组

成部分[8]。

3 对白

由于电影不像小说等文学样式那样由作者出面

向读者叙述，其只能依靠人物自身的语言与动作来表

达一切，因此对白是影片中唯一可以运用的手段，对

白在影片中是刻画人物、体现主题的主要手段，是剧

本不可或缺的因素，只有通过对白才能表达出角色的

身份、地位、性格、特点等。

3.1 对白口语化

影片要在有限的时空条件内，通过人物的对白在

观众面前树立起鲜明的艺术形象，使观众受到感染，

为人物的命运而动心。要使观众清楚明了地看懂剧

情，理解人物，接受剧作者对生活的解释，对白就必须

浅显、通俗易懂[9]。植入广告的对白应贴近生活，平易

近人，就好像从日常生活交际中随意摘取的一段。生

硬的动作加上在生活中根本不会出现的对白，就会受

到观众的恶评，因此植入广告的台词一定要生活化，

仔细体会人物的内心情感，揣摩人物表达内心的语言

方式与特点。对白生活化会使台词富有生活气息，亲

切自然，这样台词才不会显得突兀。

3.2 对白符合角色性格

社会生活的丰富多彩也带来了人的性格的多样

化，每个人都在扮演着不同的角色。角色规范必定会

以不同的方式影响着扮演角色的个体，使其形成某种

为社会或团体所期待的态度、人格特征和行为模式[10]。

台湾学者郝继隆指出：“个人在各种不同的团体中的

角色，反射其性格，也塑造其性格”。在影视作品中，

演员可以通过语言和行为方式来塑造角色性格。在

对白植入中，广告对白也要符合角色性格，既要含蓄

又要合理，既要巧妙又要不露痕迹。

3.3 广告语的巧妙植入

广告语是广告活动的一个重要组成部分，体现一

个企业的文化底蕴和形象，是加强品牌意识不可缺少

的一部分，用简练、生动的语言，形象地表达出品牌的

特色和性格，用具有感情色彩的语言来吸引受众，已

成为一种社会文化。经典的广告语可以在一瞬间抓

住受众的心灵，以最快的速度打动人心，令人们赞不

绝口。

在对白中植入广告语，可以增强广告产品的记忆

度，太过于直白的广告语则会让观众反感。根据场景

需求巧妙地植入广告语，对于一些大家耳熟能详的广

告语，则可以取广告语中的关键字融入到影片对白中。
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4 结语

在植入广告泛滥的今天，谁能更好地把植入广告

巧妙地植入到影视剧中，将艺术性与功利性完美融

合，谁才会是最大的赢家。通过对以上几种视听元素

在植入广告创意中的应用分析，得出提高植入广告创

意的一些方法和技巧：恰到好处的色彩；完美的画面；

广告语的巧妙植入，都可以使植入广告融入到电影剧

情中，达到“润物细无声”的效果，只有这样，植入到影

视中的产品广告才算成功。
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