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论网络综艺节目中广告的植入技巧
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摘　 要： 随着互联网的快速发展， 一些网络综艺节目以各大视频网站为平台， 不断创新自己的节目内

容和广告植入的技巧， 也逐渐在视频广告植入市场占有自己的一席之地。 文章以近年来被观众热议的几档

网络综艺节目为例， 从植入式广告的概述、 广告植入的技巧等方面进行分析和论述， 主要包括植入式广告

的概述、 网络综艺节目中广告植入存在的不足、 网络综艺节目中广告植入的技巧、 网络综艺节目中广告植

入的未来发展趋势等四个大方面。 从中可以看到， 网络综艺节目在广告植入中既具有自身独特的优势和特

点， 同时也存在植入频率过高、 植入过于明显等问题。 因此， 网络综艺节目在植入广告的创新发展中不仅

要充分发挥自身优势、 扬长避短， 更要善于向具有广告植入成功经验的节目进行借鉴， 最终实现长期、 可

持续性的发展。
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近年来， 随着科学技术的发展， 各大视频网站发展迅速， 网络综艺节目以其轻松愉快的节目风格，

吸引了大批观众。 与此同时， 由于 “限广令” 的实施， 一些电视台广告发布的时间在一定程度上被明

显压缩， 一些广告商们开始寻求新广告的传播渠道， 将目光投向了这些颇受观众欢迎的网络综艺

节目。［１］

尤其是在近两年， 各大视频网站的网络综艺节目似乎也在以迅雷不及掩耳之势发展着， 与传统的

电视综艺节目相比， 一些诸如 《偶滴歌神啊》 《奇葩说》 《拜托了冰箱》 这样的王牌网络综艺节目不仅

收获可观的收视率， 且在节目中表现出了超强的广告植入能力。

究其原因， 这些节目在广告植入方面往往能够打破常规的广告植入方式， 与节目内容紧密结合， 不

断创新其植入技巧， 风格幽默诙谐， 能够起到潜移默化的传播作用， 最后真正提高广告的到达率。［２］ 因

此， 研究并学习这些节目在广告植入方面的一些技巧， 了解这些网络节目目前仍旧存在的一些问题，

并在此基础上进行反思， 学会改进、 发展， 也正是符合时代发展的必然选择。

一、 网络综艺节目植入式广告的概念及现状

（一） 植入式广告的概念

植入式广告又叫隐性广告， 或植入式营销。 它是指把一个商业品牌或者这个品牌的某一产品及其

它一系列强烈的视觉形象符号融入电视剧、 电影、 电视节目中， 从而给观众留下深刻的印象， 最终达

到这一品牌的营销目的， 增强消费者的消费购买能力。［３］

（二） 网络综艺节目植入式广告的现状
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近年来， 随着网络的飞速发展， 传统的纸质媒体大受冲击， 尤其现在的中青年人群更是把主要精力

都投放在网络上。 而这一变化也大大促进了网络综艺节目的飞速发展， 特别是这两年， 有些王牌网络

综艺节目的浏览量超过了传统的电视节目， 引起观众的广泛关注。 于是， 许多广告赞助商也逐渐开始

把目光转向一些收视率良好的网络综艺节目。 在这些节目中， 目前， 植入式广告主要以主持人的声音

植入、 实物道具的植入、 背景板或标角的植入、 节目环节策划的情景植入等形式存在。 相较于传统的

广告植入方式， 现在的植入式广告更注重互动性、 娱乐性， 强调在进行广告植入时， 要做到把广告信

息从硬性接收转变为双向互动和潜移默化的潜意识影响， 使观众在观看节目的同时， 在心理上能够主

动地接受品牌或商品的核心信息， 从而成功地提高广告信息的有效性和印象度， 最终达到让观众接受

并认可一个品牌或产品的目的。 另外， 网络综艺节目目前还在不断开创植入广告的新形式和新方法，

致力于以一种轻松、 幽默的方式推动植入式广告的快速发展。

二、 网络综艺节目广告植入存在的不足

（一） 表现形式单一

相对于传统电视综艺节目， 虽然网络综艺节目在植入广告方面进步飞快， 但是我国还有很多网络

综艺节目中的植入式广告并没有充分考虑产品本身与节目内容的相关度， 仍较多采用画面镜头、 背景

板、 横幅、 标角、 固定桌布等广告运用形式， 简单使产品在屏幕上 “露张脸”。［４］ 长期以来， 这种缺乏

创意的单一表现方式显然使宣传效果打了折扣， 而这也并非广告商们的初衷。 比如在芒果 ＴＶ 播出的大

型励志亲子真人秀 《妈妈回来了》 第 ５ 期中， 贾静雯把女儿咘咘放在床上睡觉， 镜头只是匆匆给了卧

室空调一个镜头， 不留心的观众根本不会发现她们家里面安装的是 “美的” 儿童星空调。 如此一来，

植入广告变得只是流于形式， 并没有达到广告商想取得的效果。 而在节目中的独家冠名商 “红色小象”

虽然也多以标角、 主持人口播等形式出现， 但这些简单的强调表现手法， 只是给产品一个与观众 “见

面” 的机会而已。 又如网络综艺节目 《大牌对王牌》 中的广告植入手法也主要是栏目冠名植入、 背景

板及标角植入等视觉植入方式， 配以主持人即兴嵌插的广告语， 广告植入手法更加单一直白， 了无新

意， 无法真正让观众注意到品牌的核心信息， 更无法达到广告商想要的提高品牌知名度的目标。

（二） 植入比较生硬

自植入式广告传入中国以来， 广告植入生硬也是许多电视节目或者网络节目的通病。［５］ 长久以来，

许多电视台为了能够有充足的资金制作自己的电视节目， 在拉赞助商时往往不会过多考虑该品牌是否

适合该档节目， 只看赞助商能否赞助该档节目， 以至于一些品牌在节目植入过程中生搬硬套的问题层

出不穷， 如 《火星情报局》 的赞助商 “清扬” 洗发水， 节目刚一开始， 就是周杰扮演的导演被助理打

断， 说赞助商嫌 ｌｏｇｏ 字太少。 接着 “清扬” ｌｏｇｏ 出现， 开始倒计时， 又被赞助商打断， 说背景颜色红色

想换成蓝色的， 然后蓝色背景的清扬 ｌｏｇｏ 又出现了， 虽说植入方式比较有新意， 但这段广告植入也确

实显得刻意， 况且在节目刚开始就用这么一大段植入广告的情节， 易给观众一种用力过猛的感觉。 反

倒之后节目聊天时， 聊到头发时， 主持人汪涵说道 “头发飘扬”， 旁边马上有一个后期做的解说词 “只

有没头屑的头发， 飘起来才美”， 随后汪涵引用诗句讲述了关于头发飘扬的小故事， 既给大家普及了中

国的传统文化， 又隐性地传达了 “清扬” 这一品牌的核心信息。［６］ 两相比较， 即能看出， 汪涵选择谈话

时机， 植入 “清扬” 广告的这一方式， 更容易为观众接受。

（三） 植入频率过高

众所周知， 广告的一个显著特性就是需要不断地重复， 才可能对消费者产生影响， 使其形成对某一

７９
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品牌的认识度及消费心理。 然而广告重复频率过高常常也会导致不良的后果， 引发观众的强烈反感。

因此， 要想成功地完成一个品牌的广告植入， 必须要学会掌握分寸、 把握尺度。

网络综艺节目 《火星情报局》 第一季在节目开播时， 就因节目风格轻松幽默， 吸引了一大批观众

点击、 浏览， 甚至在节目开播短短三期， 点击率就突破了 １ 亿多次。 然而在节目播出几期后， 就有网友

疯狂吐槽 《火星情报局》 的广告植入实在是过于密集。 就拿现场舞美包装来说， 据统计， 现场至少有

５０ 个品牌 ｌｏｇｏ， 而且是非联合 ｌｏｇｏ。 基本上每一个机位， 无论怎么切， 都能保证镜头里至少会出现一个

品牌 ｌｏｇｏ， 如此高频率地植入广告， 被网友调侃仿佛是在看广告小短片。 再如现在知名度较高的一个叫

“探探” 的手机应用程序， 常看电视节目或者网络节目的观众应该了解， 该品牌在 《偶滴歌神啊》 《天

天向上》 《拜托了冰箱》 等多个节目上常被提及， 但也正是因为该品牌在电视节目中植入频率过高， 引

起了许多年轻观众的反感， 不仅影响了一些电视节目的节目内容， 而且引起了相当一部分用户对这款

ａｐｐ 的强烈抵制。［７］因此， 在进行广告植入时， 不应单单进行 “地毯式轰炸”， 一定要充分考量广告植入

的一些技巧， 避免引起消费者的不满甚至抵触情绪。

三、 网络综艺节目中广告植入的技巧

根据传播学理论关于传播效果的研究， 传播效果不仅仅体现为对受众购买行为的影响， 而且体现

在对受众的认知、 情感的干扰。 此外， 由于在接受信息时， 信息接受者的心理效应往往也影响着对某

一信息的接受程度。 因此， 倘若一档节目在进行广告植入时， 能够做到恰当地分析与考虑受众的心理，

那无疑也会大大提高广告的到达率和传播效果， 最终增强观众对某一商品的印象和对某一品牌的认

可度。

（一） 画面植入———巧妙、 独特

“画面植入” 中最为常见的是网络综艺节目中冠名商的标志以背景板植入或标角植入的形式出现，

其它形式还有在主持人的话筒上进行贴广告牌、 嘉宾直接使用赞助商提供的产品等。 譬如， 在最近热

播的腾讯视频自制的 “拜托了” 系列的 《拜托了衣橱》 中， 设计师桃子在喝赞助商提供的 “优乐美”

奶茶时， 就有特写镜头对设计师使用这一产品时的动作进行了 “画面植入”。 颜色浓烈的 “优乐美” 奶

茶杯上印着 “优乐美” 三个大字， 这一醒目的视觉形象给观众留下印象， 无形之中也激发了电脑前观

众的潜在消费欲望。

以情景为核心的画面植入是电视娱乐节目中常常出现的一种植入广告表现形式， 在网络综艺中也

得到了广泛运用和充分发挥。 《偶滴歌神啊》 第一季第四期， 在播放五号选手陈泯西的 ＶＣＲ 时， 她手

里拿着的奶茶包装上 “香飘飘” 三个大字立刻映入眼帘， 在这种巧妙的情景设计中进行画面植入， 增

强了观众对于 “香飘飘” 这一品牌视觉形象的认知程度。

（二） 声音植入———新颖、 幽默

１􀆰 主持人花式念广告

长久以来， 在中国传统的电视节目中， 主持人多以一种平和缓慢的腔调念广告商要求的固定广告

词， 而这种口播方式似乎也早已成为一成不变的模式， 长期存在于传统的电视节目之中。［８］ 虽然这一做

法常常会引起观众的反感， 且收效甚微， 但数十年来这一 “主流现象” 仍旧屡见不鲜。 反倒是近两年

来的一些网络综艺节目， 根据网民的欣赏口味， 主持人念广告也玩出了新花样。 例如， 在腾讯视频自

制的网络综艺节目 《拜托了冰箱》 中国版中， 主持人王嘉尔每次在节目开始念广告词和节目的赞助商

时， 总是会变换花样， 时而粤语、 时而韩语、 时而略带蹩脚的普通话， 总会不时引发观众笑点， 令观
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众在捧腹之余对广告商的品牌信息有了更加深刻的印象。

２􀆰 使用独创、 易引发关注的广告词

在 《偶滴歌神啊》 第一季时， 像 “香飘飘奶茶早上来一杯提神， 下午来一杯装 Ｂｉｌｉｔｙ” 这样的广告

词为何至今都能让人记忆犹新？ 这与广告词本身的潮流新颖密不可分。 在 《偶滴歌神啊》 中， 节目组

常常选取最符合时代潮流、 最接地气的广告词进行植入， 以此来拉近品牌与观众之间的亲切度。 而这

一做法不仅增加了节目的亮点和笑点， 而且更高效地传达了品牌的核心信息， 增加了观众的认可度和

品牌的知名度。

相较而言， 我们不难发现传统的电视节目在这方面做得就明显不够。 譬如， 在老牌综艺节目 《天

天向上》 里， 主要冠名商 “特步” 的广告词常年一直是 “特步天天向上”， 毫无新意和变化。 长久以

来， 已给观众造成了听觉上的疲劳， 宣传效果自然也就会大打折扣。 因此， 网络综艺节目植入广告时，

主持人必须谨记要紧跟时代潮流， 学会结合时下热门的网络流行用语， 更多地开创更具特色、 独创性

的广告词。

３􀆰 节目嘉宾和主持人幽默十足的对话植入

据有关数据显示， ２０１６ 年， 作为网络综艺节目的领头羊， 爱奇艺自制的王牌综艺节目 《奇葩说》

第三季的冠名费已达 ３ 亿， 远远超过一些传统的电视综艺节目， 展示出惊人的吸金能力。 而这些广告商

之所以愿意挤破脑袋也要冠名 《奇葩说》， 除了因为这档节目网上点击率高， 也看中了这档节目嘉宾们

超强的广告植入能力。 例如， 在第 ２ 季第 ２２ 期， 在辩手马薇薇和陈铭进行激烈的 “奇袭” 时， 马薇薇

一改往日风格， 用略带娇嗔的语气进行辩论， 惹得陈铭说， “薇薇姐， 我们能正常聊天吗”， 随后马东

立马接话， “你能不能喝一杯 ‘雅哈’ 咖啡啊？ 哈哈”， 如此见缝插针， 但又幽默十足的植入广告， 不

仅为节目制造了笑点， 又成功地将广告植入进去， 提高了品牌的知名度， 避免了广告硬植入的乏味

枯燥。

（三） 植入品牌———恰当、 专一

１􀆰 选择恰当的品牌植入

对于一档网络综艺节目来说， 要想在节目中成功地完成植入广告这一营销任务， 就必须选择合适

的品牌。 也只有做到把节目的收视群体与合适的企业品牌结合起来进行考量， 才能够更好地策划营销。

在这一方面， 王牌网络综艺节目 《偶滴歌神啊》 就做得相当出彩， 该节目在第一季选择了 “香飘飘”

这一品牌作冠名商。 首先 “香飘飘” 奶茶针对的消费群体主要就是年轻人， 其次 《偶滴歌神啊》 的主

要收视群体是 １６－２８ 岁， 这两种群体基本吻合， 因此更有利于植入广告内容的推广， 使节目观众产生

“爱屋及乌” 的连锁效应， 进而加深受众对产品和品牌的认知。

２􀆰 选择专一品牌进行植入

众所周知， 要想做好广告， 绝对离不开 “专” 这个字， 而这一原则在节目中植入广告时也很适用。

这里的 “专” 是指在进行节目的广告植入时， 选择的企业品牌不宜过多， 且要尽量遵循同类产品独家

植入这一技巧， 也只有这样， 才能够保证避免同类产品同时出现时产生相互干扰的情况。 正因此， 选

择植入广告的品牌时， 要在考虑品牌主流消费群体和网络综艺节目的收视观众相适应这一基础上， 尽

可能避免相似品牌同时出现， 防止给观众留下一种 “以子之矛， 攻子之盾” 的印象。［９］ 如 《火星情报

局》 的品牌赞助商包括 “农夫山泉” “梦妆” “清扬” “统一” “ＲＩＯ” 鸡尾酒等数十种， 但这档节目选

择植入的品牌中就有 “统一” “农夫山泉” 等多种饮料品牌， 在节目中这些品牌往往仅靠镜头 “露

面”， 跟观众进行短暂接触， 无法使观众对这些产品品牌有很深刻的印象。 因此， 在网络综艺节目植入
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广告时， 一定要学会避免让多种同类产品同时出现， 并且若企业能够做到更加注重产品本身差异化的

视觉形象， 增强品牌的辨识度， 那么广告传播的到达率一定会更高。 试想， 如果 《火星情报局》 在选

择广告植入品牌时， 能尽量做到独家植入， 选择多种类型的广告品牌， 是否会有更好的传播效果呢？

（四） 植入时间点———准确、 及时

不同于一般的广告播出模式， 对于一档综艺节目来说， 如何找准插入广告的确切时间点显得至关

重要。 一些优秀的网络综艺节目往往能做到在最佳时机向观众 “抛” 出最合适的广告， 让人们深度感

受到产品的优势， 增强观众的认可度。 在 《拜托冰箱》 第 １ 季第 ８ 期中， 当大家都在猜测嘉宾大张伟

的冰箱里面有什么的时候， 厨师乐乐说 “大金链子小手表， 一天三顿吃烧烤， 光着膀子喝啤酒， 烧烤

喝啤酒肯定会有”， 这时主持人何炅便巧妙地说 “他除了 ‘Ｖ 星’ 别的酒都不喝， 哈哈”， 大张伟就接

“说得对， 说得对”， 一时间惹得大家捧腹大笑。 与此同时， 以前不了解这款酒的观众朋友们也就知道

了该品牌。 主持人何炅选择插入这则广告的时间点是相当准确的， 他选择的这个时间点刚好是大家正

在聊酒这一话题时， 而 “Ｖ 星” 酒刚好就是该节目的一个赞助品牌， 于是当这种恰如其分的广告植入

出现时， 往往就能加深受众的印象。 可以试想， 当潜在消费者今后选择某种酒时， 就会有更大可能选

择 “Ｖ 星” 酒。 这种广告植入时机的良好把握在一定程度上增强了该产品的品牌知名度和认知度。

四、 网络综艺节目中广告植入的发展趋势

就目前植入式广告的发展形势来看， 我国的植入式广告还处于比较初级的阶段， 且存在诸多问题。

但我们也应该了解， 当今时代， 网络综艺节目在进行广告植入时， 有其独特的优势和技巧， 往往能吸

引着大批观众的关注。 且随着植入式广告的发展， 人们也越来越感受到了网络综艺节目在进行广告植

入时的魅力。 因此， 我们都应相信： 未来植入式广告将在网络综艺节目中不断创新与发展， 也能更加

适应这个时代的需求。

首先， 网络综艺节目中的广告植入会更具娱乐性、 互动性。 随着时代的发展， 网民们不再满足于被

动接受广告信息， 会更加追求对信息接受的一种主动性， 这时就要求网络节目在进行广告植入时， 应

该更加注重与观众之间的互动。 对于网络综艺节目来说， 在进行广告植入时， 能够以一种主动、 幽默、

富有娱乐性的方式进行植入， 是网络综艺节目的一种优势， 而这种优势在未来也将会更加明显。 当然，

也只有这样， 才能适应社会的发展， 才能提高观众的关注度， 最终才能增加观众对某一品牌的认可度。

例如， 在制作节目时可以设置一些游戏环节， 运用一些赞助商提供的产品， 让节目嘉宾进行互动时，

也能适当让观众参与进来， 这样不仅可以改变以前的电视节目在进行广告植入时的固有模式， 还能让

人感到耳目一新， 真正增强观众与产品的互动， 最终达到刺激潜在受众进行消费的目的。

其次， 网络综艺节目中的广告植入方式会更具多样性。 随着 “互联网＋” 时代的来临， 对于植入式

广告而言， 势必掀起一系列的革命， 而观众的欣赏水平也将变得格外挑剔。 面对这一挑战， 网络综艺

节目在未来进行广告植入时， 也势必走上多样化植入的道路。 这一趋势目前在一些网络综艺节目中已

有所表现， 如 《偶滴歌神啊》 在进行广告植入时， 已不再局限于传统的品牌商标、 品牌宣传语、 品牌

形象等这些单一的表现形式， 还更加多元化地加入了角标、 花字、 标板、 动画等其他的植入形式， 既

满足了观众的观赏需求， 使观众在潜移默化中接受了品牌的关键信息， 又在一定程度上提高了品牌的

知名度， 达到了事半功倍的宣传效果。

最后， 网络综艺节目的广告植入会更加与节目的内容紧密结合。 随着时代的快速发展， 这一趋势已

初见 “端倪”。 想必大家都知道这个事实， 传统的电视在进行广告植入时， 往往并不太注意与节目内容
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进行结合， 有的甚至还出现与节目内容完全剥离的状况， 但若仔细观察， 我们就能看出如今很多火热

的网络综艺节目似乎都走上了与节目内容紧密结合的道路。 如 《妈妈是超人》 在植入广告时， 就实现

了紧贴节目发展进程这一原则， 小可爱咘咘在游泳时， 美国 “迪巧” 补钙专家这个品牌就植入了 “运

动促进好吸收， 帮助宝宝强身健体” 的花字， 巧妙地把品牌信息与游泳这个场景融合了起来， 又不会

显得突兀。 又比如， 董洁检查儿子作业时， 来自 “ ＤａＤａＡＢＣ” 青少儿在线外教英语的 “宝宝学习好，

妈妈没烦恼” 的字幕就为原本的节目画面增添了一份轻松幽默的色彩。 这样的插入方法紧贴了节目故

事的发展情节， 实现了与节目内容的紧密结合， 也成就了赞助商的盈利。 随着社会的发展， 相信这一

巧妙、 自然的植入趋势在未来也会更加明显， 更加适应网民多样化的审美需求。

随着时代的发展， 植入式广告也在飞速进步， 且被广泛应用于电影与电视节目之中。 相较于传统的

电视综艺节目， 网络综艺节目往往能够打破常规的广告植入方式， 与节目内容紧密结合， 不断创新其

植入技巧， 风格幽默诙谐， 能够起到潜移默化的传播作用， 最后真正提高广告的到达率， 这也是其一

大优势。［１０］但随着网络综艺节目的日渐增多， 一些节目在进行广告植入时， 依旧存在一些问题。 对此，

我国的电视节目可以借鉴 《偶滴歌神啊》 《拜托了冰箱》 《奇葩说》 等优秀的网络综艺节目中的一些广

告植入技巧， 避免网络综艺节目存在的问题， 学会扬长避短， 在摸索之中不断创新广告植入新形式。

同时， 坚守电视节目正确的价值导向， 肩负起传统媒体应负的社会责任。
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