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二、说明、目录、图表目录

      &ldquo;植入式广告&rdquo;(ProductPlacement)，是指，把产品及其服务具有代表性的视听

品牌符号融入影视或舞台作品中的一种广告方式，给观众留下相当的印象，以达到营销目的

。&ldquo;植入式广告&rdquo;是随着电影、电视、游戏等的发展而兴起的一种广告形式，它是

指在影视剧情、游戏中刻意插入商家的产品或服务，以达到潜移默化的宣传效果。由于受众

对广告有天生的抵触心理，把商品融入这些娱乐方式的做法往往比硬性推销的效果好得多。  

      央视春晚很不幸的成为了全国人民声讨&ldquo;植入式广告&rdquo;的导火索，广电总局在

及时出台了一系列的措施之后，植入式广告似乎进入了一个相对平静的时期。作为中国大陆

的一件新生事物，植入式广告的兴起固然有它存在的道理，一方面，硬性广告对观众的吸引

度越来越弱；另一方面，由于软性广告即植入式广告在剧情当中的植入让观众又不得不接受

，强迫观众在某种情境下记住了这一品牌，高效的广告效果致使广告商对这一形式趋之若鹜

。虽然目前国内大部分的植入广告都有着生搬硬套之嫌，但由于广电总局不断对电视台的广

告时间进行政策性挤压，植入式广告营销势必会成为电视台取得收入的又一突破口。广告是

电视台的经济命脉，没有广告，任何精彩的节目或者影视剧都失去了播出的基础，在硬性广

告被压缩的紧要关头，植入式广告也不失为电视台的又一根救命稻草，所以，还请广大观众

对电视台的植入式行为给予一定的理解；再站在观众的角度来讲，任何一个观众都不希望在

看到自己喜爱的节目时被广告所干扰，尤其是不合理的广告情节，因而，希望媒体在对广告

进行植入时务必深思熟虑，还观众一个清净的荧屏。观众与媒体之间只有真正的相互理解，

才能为植入式广告的生存提供更多的土壤和空间，才能让中国的媒体营销之路向着良性前进

。

      本研究报告数据主要采用国家统计数据，海关总署，问卷调查数据，商务部采集数据等数

据库。其中宏观经济数据主要来自国家统计局，部分行业统计数据主要来自国家统计局及市

场调研数据，企业数据主要来自于国统计规模企业统计数据库及证券交易所等，价格数据主

要来自于各类市场监测数据库。
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