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[摘　要]影视广告在当今社会中扮演者极其重要的角色，在不经意间，按照其独特的诉求方式，一点点的渗透着，影响

着，和改变着人们的生活方式和消费观念。广告有很多创意方法，而这些创意方法的运用无不是策略性的传达产品的卖点抑或

品牌独特的销售主张，并在传达的过程中，在消费者心目中形成强烈的催眠暗示效应，使得消费者不断地产生购买行为，以致

达到品牌消费的忠诚。本文从心理学和传播学的角度来解读影视广告创意中对催眠暗示方法的运用以及通过传播对受众所产生

的持久的深入地影响。
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一、以影视为媒介的广告

广告的主要作用是将商品的特点转化为信息，即符号化

商品的过程，通过视觉、听觉的手段向受众传达信息，引发

受众的购买欲望。因此，有“真实感”的传递是广告研究的

一大课题。

在大众媒体传播当中，相比于平面广告，影视广告兼备

视听两种功效，这不仅能更好地塑造广告信息的真实感，还

富含情感、趣味性特征，感染力强，在传播广告信息、品牌

形象中占据独特的优势。影视广告包括景别、光影、构图和

蒙太奇等视觉符号，也有音乐、音效等听觉符号。这些符号

都可以影响受众的认知，更好地将产品展现在受众眼前，令

观众与广告产生共鸣，增强对广告产品的印象。

同时，影视广告也可以引入虚拟符号，例如将药效的

机理进行动画展示，或者赋予无机物以生命来进行讲解，这

些虽然都是人为制造的，但能更好地展现产品，降低受众接

受信息的难度，构建心理上的真实感。另外，广告中对声音

的不同处理方式，如重音、语调等都可以增强广告的表达效

果。

影视广告的应用也越来越广泛，不仅仅是电视，随着

网络和科技的进步，影视广告以另一种方式呈现在了视频网

站、软件里，因此影视广告在对形成竞争优势、创造品牌差

异方面也有深远的影响。

二、广告中的心理作用

广告传播的研究中少不了心理研究，心理学的理论在广

告中十分广泛地被使用。为了提高观众对广告的接受程度，

广告策划与制作者需要更多地了解心理研究。

1、暗示效应

广告中十分常用的手段是暗示。暗示的途径有很多种，

在影视广告中，暗示主要来源于视觉和部分听觉，这些微妙

的暗示是在语言之外的符号，避免了直白地表达带来的不

快。暗示能够更好地让受众理解广告传达的主旨，诱导观众

接受广告，从而产生购买欲望；其次暗示能潜移默化地提高

观众对广告的信任意识，信任广告所呈现出来产品的真实

性，进而接受产品。

例如，在很多食品广告中，演员通过表情动作、声音来

暗示食品的味道有多好，对观众产生积极的心理暗示，提高

信息传播的质量；又或者在一些广告中，制作者通过特定的

配色、画面来突出产品的效果，暗示观众将产品与颜色感受

进行联想，比如汽水广告中明亮、高饱和度的配色让人感到

清凉解暑。

另外，简短的宣传语也是一种语言上的暗示，大多数宣

传语简短、煽动力强，如“怕上火喝王老吉”、“361多一度

热爱”、“去屑就用海飞丝”、“农夫山泉有点甜”等简洁

有力的传播主旨，将产品的核心卖点通过多次的重复，反复

诉说，不知不觉中，进入消费者的潜意识，当需要或见到这

一品牌时，内心的广告语悄然升起，成为购买这一产品有力

的助推。

2、情感效应

每个独立的人都可以作为广告的受众群体，也有不同的

情感追求。广告制作者可以察觉并且加以利用感情因素，从

而增强观众的代入感、认同感和购买欲。感情因素的使用可

以结合受众群体的特征，符合其情感追求。比较成功的例子

就是保健品“初元”，“看病人，送初元”一句话解决了看

病人选礼品的难题。这些广告通过情感连接的方式，从消费

者的立场出发，以消费者为主题来构建产品、品牌与市场的

关系，从而拉近了与消费者的关系。

在国内现有的影视广告诉求中，接近百分之五十为感性

诉求的广告创意，有的创意曲折生动，以情动人；有的运用

唯美的画面令人身临其境；有的则使用怀旧情结，激发起观

者儿时的生命体验，比如感性诉求的经典广告“南方黑芝麻

糊”里的情境：黄昏的麻石小巷，挑担的母女，布油灯悬在

担子上，“小时候，一听见芝麻糊的叫卖声，我就在也坐不

住了”，神情迫不及待的小男孩，搓着小手，将一大碗黑芝

麻糊舔得干干净净……画外音：“一缕浓香，一缕温暖。”

运用这种怀旧情感的表达，使得广告品牌深入人心，经久不

衰，取得良好的传播效果。

3、名人效应

与明星联名或者请名人来做广告是中外广告创作中屡试

不爽的策略之一。

首先，名人本身有一定量的受众基础，因此当名人出

现在广告中的时候必然会引起更多的关注，有人因为名人本

身形象而对广告产生兴趣，也有人本身就是粉丝进而爱屋及

乌，对广告投入更多的精力。无论出于哪一种，名人效应带

来的关注度都是很高的。名人广告可以让受众从众多的同类

产品中迅速地找出其中的一种或多种。作为一种潜在的消费

心理，广告的数量和质量会与产品本身的质量相关联，即使
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产品本身没有那么出众，大量名人代言或者广告也会潜移默

化地提升产品在人们心里的地位。

其次，大部分名人也能更好地处理广告要传达的信息，

名人会对自己的受众有个更好的认知，进而提高广告的传达

效率。另外，名人在广告中对产品的积极认知也能传递给受

众，出于模仿名人的心理，受众的购买欲也会增长。总之，

在中国，广告主可以利用明星的知名度来塑造和提升品牌形

象，而明星在得到巨额的广告代言费的同时，可以伴随影视

广告在各媒体中的发布得到更多的曝光率，进一步提高知名

度。

4、重复效应

在拍摄影视广告的过程中，会按照既定的广告创意拍摄

完整版本，后期在剪辑的时候，则可剪辑出60秒、30秒、20

秒、15秒、10秒、5秒乃至3秒不同的版本。影视广告传播效

果好，广告到达率高，但相应的广告发布费用也很高，于是

商家在制定媒介策略时，可以运用媒体组合和播放时间组合

的策略，打组合拳。在新的广告刚刚开始播放时，会完整播

放整个广告影片的内容，让受众了解它的故事情节，喜爱它

的产品，通常在播放一个月左右时，转为播放30秒，这时受

众已经基本熟悉该广告，往往会忽略其减少的部分，再过半

个月，转为播放15秒，此时广告费用大大降低，而播放的频

率可以增加，比如在晚上影视剧黄金时间段播放15秒，在接

下来每隔一段时间播放一个10秒、一个5秒，形成巧妙的重复

和提醒式广告，就这样，一个策略精准、创意良好的广告片

在精心设计的播放组合中，牢牢套住了消费者。在此种播放

组合再持续一个月后，只需投放5秒或3秒的标版广告就可以

了

在这种媒体播放策略中，广告的重复性播放可以事半

功倍的传播效果，消费者就在这种广告的反复轰炸中，被诱

导、提醒和劝服，由被动变主动，成为了某品牌的忠实消费

者。

三、受众分析

对于商家来说，广告最大的价值在于使消费者产生一

个更清晰的认知，以此在其产生购买需要的时候，成为其脑

海中的第一提及品牌，这便是商家即广告主最希望得到的效

果。

而对于消费者来说，广告最大的价值，是给消费者提

供一个购买的理由，即安全感，就像某广告语说的“只买对

的，不买贵的”。广告对于消费者的消费理念、消费习惯和

消费行为上产生深远的影响。

广告首先要为消费者提供充足的合理的购买动机，激发

消费者的购买欲望。在此之上制作者要对受众的群体画像有

清晰的认知，即了解受众的年龄段、兴趣点、经济水平等方

面。不同的受众会倾向于不同的影视广告，对于广告中呈现

的信息接受能力和接受意愿也有所差异，因此，广告的设计

包括了对受众的心理分析。

在消费者分析中，有目标消费者，有潜在消费者，同

时，又分有购买者和使用者。例如，一款针对老年人的保健

品广告应该考虑老年人和子女的心理，老年人对新信息的接

受和理解都慢于年轻人，因此要采取更简洁易懂的产品介

绍；老年人的子女则会出于敬爱长辈的原因，为老年人挑

选合适的保健品，所以广告中也要考虑为人子女所想的顾虑

和思绪。老年人会多考虑广告中提及的效果和对效果的呈

现。子女则会多考虑广告的真实性和产品的性价比等等。又

例如一款儿童水杯的使用者是儿童，而购买者则是父亲或者

母亲，在广告诉求中，则可以运用感性和理性结合的诉求方

式，既能够吸引儿童，有能有效的满足父母基于环保、是否

耐高温以及是否易碎的考虑。

其次，在一个消费者群体中，从众心理和攀比的心态也

会影响受众是否会购买。现在的消费社会成为了一种符号消

费，消费者在购买和使用品牌时，不仅仅是使用其功能，更

多的是其所带来的精神价值。消费者在使用该产品时，物质

和精神融为了一体，他在消费的过程中，在群体中确认和表

达了自己。

结语

影视广告作为一种大众媒体传播方式，也是一种社会

的信息沟通方式，它所扮演的社会功能与作用也是非常重要

的。广告影片通过一种迂回的方式，在消费者的心智上下功

夫，使其在观看的过程中不自觉的参与进来，融入其中，不

知不觉被广告信息所引领，改变其态度、意识以及观念。优

质的品牌，充满创意的广告，会带给受众时尚的信息，提升

或改变人们的生活方式。广告作为一种催化剂，促进社会经

济的发展，对精神文明和文化建设也起到举足轻重的作用。

同时，广告的负面效应也显而易见，它作为一种信息形

态，凭借着各种信息技术，渗入到社会的方方面面。因为消

费者的消费过程往往处在一种非理性、自我意识薄弱的状态

中，容易被诱导、引发攀比和盲从。在激烈的商业市场竞争

中，产品效用的夸大，低级的审美趣味，充满暴力的画面，

广告传播的强势，站在道德高点的说教等，使得受众在无意

识中接受着广告的冲击和强烈暗示。

在当今媒介不断地更新发展的状态下，广告变得无处不

在，而接受暗示则是人的天性，人们对铺天盖地的广告信息

毫无抵抗能力，牢牢地被媒介所掌控者。复旦大学新闻学院

张殿元教授说过，“当人们不仅在消费选择上更在价值观念

和生活方式上依赖广告的时候，真正的民主和自由就已离我

们远去，取而代之的则是霸权和专制"。随着信息时代的发

展，在充满激烈竞争的商业环境中，影视广告无疑是一种利

器，因此，无论是对于商家，还是广告人、广告媒体，在广

告创意和传播过程中，都应该以人为本，树立正确的价值观

念，传播积极地，正向的充满人文关怀的影视广告作品。
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