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电视综艺栏目中的植入式广告研究①

———以湖南卫视为例

吴月艳，符红娟
（湖南科技大学 商学院，湖南 湘潭４１１２０１）

摘　要：植入式广告与硬广告相对，由于较好地规避了受众对广告的排斥心理，到达率高，从而受到各方青睐。以湖
南卫视综艺栏目中的植入式广告为研究内容，在分析其现状的基础上指出综艺栏目中的植入式广告应不断寻求创新方

式、增强趣味性、积极与受众互动、抓住植入的关键时机等策略，使电视栏目与广告主获得双赢。
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植入式广告又称为植入式营销，从狭义上而言，是将产品或品牌及代表性的视觉符号、服务内容策

略性的融入电视、电影、网络游戏、电视栏目之中，通过场景、对白、铃声 、故事情节等方式再现，让观众

留下对产品及品牌的印象，继而达到营销的目的［１］。

与传统商业广告相比，植入式广告是一种主动、深入、灵活、渗透式的营销方式，能够较快提升品牌

的知名度和品牌价值，迅速传达产品核心功能和新信息，广告、品牌和节目几乎没有受到干扰，广告意味

淡化，观众易于接受，所以越来越受到广告主的青睐。

电视栏目是频道节目编排的基本元素，栏目质量的好坏直接关系到电视台的收益及其影响力。优

秀的电视栏目是频道建设的关键所在。近几年来，我国电视综艺栏目发展迅猛，成为各电视台提高收视

① 收稿日期：２０１４－１０－２３
基金项目：省教育厅重点项目（１２Ａ０４６）
作者简介：吴月艳（１９６９－），女，湖南常德人，副教授，主要从事新闻传媒研究。



湖南科技大学学报（社会科学版） ２０１５年第１期

率的“法宝”。湖南卫视一直以来都是综艺栏目的“霸主”，虽然前几年浙江卫视、江苏卫视有赶超之势，

但是２０１３年凭借《爸爸去哪儿》的热播，湖南卫视成功地捍卫了其老大哥的位置。湖南卫视作为国内
植入式广告运作比较成功的电视台，目前植入广告的总体收益占其广告总收入的２０％［２］。所以本文主

要以湖南卫视的几个综艺栏目为研究蓝本进行研究。

１　湖南卫视综艺电视栏目中植入式广告的发展现状
电视栏目是通过其内容来吸引受众的注意，获取受众的注意力资源，然后将这些注意力资源再次销

售给广告主，广告主通过在电视栏目中植入广告来达到宣传品牌理念，提升品牌美誉度，直至促进销售

的目的。电视栏目的影响力越大，其对广告主的影响力也就越大。

目前我国电视综艺栏目中植入式广告的主要植入形式有节目冠名、演播室内的广告元素植入、对话

植入、道具植入、专场植入、片尾字幕植入等［３］。其发展现状主要体现在两个方面。

１．１　植入形式由零散走向整合
电视栏目中的广告植入从最开始的简单的品牌名称的植入，到现在的对白植入、道具植入、专场植

入等多样化的植入方式，体现了电视栏目中广告的植入形式由零散正走向整合。

电视栏目中最开始的植入主要是以节目冠名为主，简单地出现 ｌｏｇｏ，或者产品名称，要么是产品在
节目之中的赞助，这种方式往往是在节目快结束时，主持人台词一笔带过的表示感谢某产品的赞助之

类，或者结尾字幕中的鸣谢，这时观众大多注意力不再集中，或者已经离开，或者换台，效果往往不会很

好。近年来，植入式广告在电视栏目中取得迅速发展，由最开始的零散化走向了整合营销。将电视栏目

与特定的品牌结合，在整个节目背景、对白、道具、相应的延伸活动等方面的设计中植入该品牌或产品，

并尽可能地使品牌精神与节目理念相结合［４］。如《天天向上》的冠名品牌是特步，特步在１０周年庆的
时候在其节目中做了一档专场，将特步的代言人都请到了节目现场，节目中主持人从衣服到鞋子都是穿

的特步的产品，节目中嘉宾的出场都以“明星路，穿特步”为开场白，这句话也构成了专场的主线。代言

人都是大明星，他们的出场对消费者有一种引导作用，主持人身穿特步产品，直接给消费者形成最直观

的印象，节目现场随处可见的特步名称，更是随时随地抓住消费者的眼球。整场节目多种植入形式相结

合，加上线下特步十周年庆的活动，相辅相成，能够迅速地提高品牌的知名度和美誉度。

１．２　植入内容由不相干走向融合
随着植入式广告的迅猛发展，除了植入形式外，植入内容也受到业界的高度重视。２００３年的《快乐

大本营》中远大燃气的植入还只是品牌名称出现在节目现场，植入的广告主要还是让受众对其产品名

称产生印象。经过几年的发展，２００８年，《快乐大本营》的植入广告由早期和栏目完全没有任何联系的
燃气灶走向了一长段时间的与ｏｐｐｏｒｅａｌ手机的冠名合作，ｏｐｐｏｒｅａｌ手机的产品体现的是一种青春活力，
和大本营的受众很契合。有一期快乐大本营的主题为“最真的你”，就是 ｏｐｐｏｒｅａｌ手机的专场，为了突
出品牌价值，树立品牌良好形象，节目将 ｏｐｐｏｒｅａｌ手机广告中的代言人邀请到了节目现场，节目以“最
真的你”为主线，进行内容的设计和环节的推进，这样的多样化整合化的植入方式已经远远超越了最开

始的阶段。

２０１３年的《爸爸去哪儿》，因为美的家电的临阵退出，给主冠名赞助商９９９小儿感冒灵带来的品牌
认知上的成功有目共睹，很多人替美的惋惜，其实个人认为９９９小儿感冒灵与这档以亲子萌娃为特点的
栏目更加契合。另外两个赞助商思念水饺、英菲尼迪也很好地融入到了节目中。对于很多不会做饭的

人，尤其像郭涛那样只会给儿子煮方便面的爸爸们来说，思念水饺就是居家过日子的必需品。这个品牌

浓浓的居家气质和强调家庭亲情的《爸爸去哪儿》，有着天然的高度契合。相较于亲民的９９９感冒灵和
思念水饺，英菲尼迪这个豪华汽车品牌在节目中的出现，直接将此档广告商的段位拉升了几格。英菲尼

迪７座豪华ＳＵＶ—ＪＸ作为５对明星父子家庭的专属用车，成功植入节目的剧情之中，其品牌和产品露
出的方式更为巧妙，也更容易让观众接受。在向来喧嚣的汽车传播领域，英菲尼迪抓住了一个千载难逢
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的热点，一方面可以借助湖南卫视平台带来知名度的快速提升，更重要的是ＪＸ这款７座豪华ＳＵＶ的目
标人群主要是有实力的家庭用户，英菲尼迪之前一直是通过情感营销来和这些消费者进行沟通，还针对

这款ＳＵＶ车型倡导了温情主张，这和《爸爸去哪儿》这档亲子节目有着强烈的情感共鸣。

２　湖南卫视综艺栏目中植入式广告的发展策略
综艺栏目和广告植入在某种程度上说是一种品牌与品牌之间的联合，正确有效地运用植入式广告，

可以使节目与广告相得益彰。如《爸爸去哪儿》不仅大大提高了三个广告商的知名度，同时，三个广告

产品品牌也成就了栏目的气质：９９９小儿感冒灵和思念水饺体现的是真情、温馨；英菲尼迪作为栏目中
的专属座驾，大大提升了栏目的档次。所以，电视栏目中的广告只要植入得当，可以实现双赢，为媒体和

广告商带来丰厚的效益。

２．１　化单一为多样
创新是广告永不止步的追求。综艺栏目中的植入式广告表现手法也应讲究创意策略，在符合策略

性、趣味性、原创性的基础上开拓植入表现方式的新途径，使观众在观看节目时能自然接受广告信息，从

而达到事半功倍的传播效果。如《天天向上》可以在邀请现场观众与主持人或嘉宾做游戏互动过程中，

植入标有企业品牌的游戏道具，增强关注度。同时，《天天向上》的目标受众多为年轻一族，他们的共性

就是追求时尚潮流，爱追捧或模仿自己的偶像。而《天天向上》的主持人欧弟、俞灏明、钱枫等人都是时

下不少年轻人热追的偶像明星。一些时尚品牌可以通过赞助适合其品牌内涵的主持人服装、鞋品甚至

佩戴物，利用偶像主持人的个人魅力直接宣传其产品，相信有不错的广告效益。

２．２　化乏味为趣味
无论是画面植入、声音植入还是情节植入，植入方式力求灵活多样。如《快乐大本营》节目主要是

明星参加游戏为主，在其游戏过程中会出现各种各样的道具，如有一期陈柏霖和房祖名在节目中有个环

节是“枕头大作战”，明星坐在凳子上去砸对方帽子上面的气球，被砸到了的就算输了，在这个环节中完

全可以进行帽子的植入，使用一些各具特色的帽子，引起受众的兴趣，既能让明星惊艳，又能增加游戏的

乐趣。节目《非诚勿扰》中，台下有两位主持人坐在椅子上进行适时点评，平常的植入方式主要是摆放

娃哈哈的饮料，或者是放置一个带有商品名称的杯子，这样的方式很直接，但是效果也很有限。如果将

娃哈哈的瓶装做成椅子的形状，也许效果更好。

２．３　化被动为互动
植入的方式虽然各种各样，但是受众却是一直处于一种被动的状态，如果能加大力度让他们和产品

进行互动，不仅场内的观众会提升对产品关注度，电视机前同等生活水平的受众也会引起共鸣，产生更

为深刻的印象。如《天天向上》节目的录制过程中，有时候会请嘉宾上台和来宾一起参与一些场景的演

绎，这时候植入广告商可以借此机会送一些赠品，如特步冠名就可以赠送特步的 Ｔ—恤等。《快乐大本
营》经常做电影或者明星新专辑的专场，可以邀请观众一起参加游戏，赠送电影票或者可以在节目的最

后留下一些和本场节目有关的问题，回答对了赠送新专辑或者电影票。

２．４　化植入为融入
植入式广告只有与情节、活动环节有机结合时，才会让受众沉浸于节目里不被打扰，使广告信息悄

然进入受众大脑，实现有效的广告宣传。作为综艺节目的一部分，植入广告要寻求产品形象与节目主题

的相融性，找到节目内涵与品牌个性的最佳切合点，使广告品牌与节目品牌和谐共存，达到 “血脉相连”

的深度［５］。在《爸爸去哪儿》中，有一期节目几个萌娃接到任务给村里的小宝宝洗衣服，在洗涤过程中，

天天、ｋｉｍｉ和ａｎｇｅｌａ硬是在洗衣盆里倒了满满４瓶去渍霸洗衣液。有人不解为何如此浪费，有人大笑孩
子天真，但不管怎样，大家都认识了去渍霸，而且去渍霸倡导天然亲肤无刺激，所以栏目组放心让孩子使

用。同时，去渍霸的产品特性是零游离碱，能够保持酸碱平衡，呵护孩子的娇嫩肌肤及衣物纤维，是儿童

衣物洗涤的首选，这样的产品特性与《爸爸去哪儿》的亲子主题完美融合。
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２．５　化时间为时机
电视栏目中的植入式广告应当抓住时机，在节目的关键部分进行广告植入，栏目的最后往往会出现

主持人说感谢某某品牌或者企业的大力支持，这个时候已经接近尾声，很多观众一般注意到快结束时就

会立马换台或者直接走人，很少有人会将接下来的非正式节目内容看完。这样的植入时间很难达到理

想的效果。所以选择好精准的时间很重要，《快乐大本营》有一期节目是关于主持人谢娜的婚礼，节目

现场邀请了一个婚礼公司进行婚礼活动的一些注意细节的解说，还在现场展示了他们为谢娜婚礼进行

的一系列有创意的想法。主持人当场被感动得飙泪。这样的效果就很强烈，选择这样的时间专场植入

也很恰当。谢娜本身的知名度就很高，加上婚期在即，已成为众人的焦点，这时候出现一家专门的婚礼

策划公司，主题和谢娜婚礼挂钩，节目现场还因为一些细节将准新娘感动得当场落泪，这样的效果不可

谓不轰动。

３　结语
现在媒介经济被称之为“影响力经济”，电视栏目在电视媒体中处于重要地位，巧妙地在电视栏目

中运用植入式广告，将能取得双赢的效果。优质的植入式广告，既不会破坏电视栏目本身的质量，还会

为其带来丰厚的利润；同时，充足的资金又能进一步改善节目的品质，而相对植入的广告商而言，有效的

植入才能让品牌在受众心目中留下深刻的印象，扩大知名度，提升品牌美誉度，最终带动销售［６］。所以

研究电视栏目中植入式广告的策略，有助于多方受益。
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