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营销性微电影: 品牌植入显著性对品牌态度的影响

■ 周懿瑾 简浩然

【内容摘要】 本文以内容分析法对网友评论进行分析，探索营销性微电影中品牌植入的显著性对品

牌态度的影响。研究发现，品牌植入的显著性越高，品牌认知越高，对品牌的购买意向也越高。微电

影对受众的情绪唤起会让其有更积极的品牌态度，产生较强的购买意向。这种效应在植入显著性高的

情况下更加明显。此外，品牌高显著性植入并不会带来受众的反广告化，反而是在低显著性植入，且

又被受众发现其营销目的的情况下，会更容易引发受众对广告的反对。最后，研究发现，明星、名导

演等因素并不会影响受众的品牌态度，但是会影响受众对微电影的关注和评价。
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随着媒体碎片化和受众越来越成熟，传统广告

的效果在日渐衰减，新的内容营销却正在兴起。其

中，营销性的微电影或视频短片已经成为内容营销

中最有效的 方 式 之 一。虽 然 营 销 性 微 电 影 /视 频 越

来越获得广告业的青睐，但这仍是一个尚未成熟的

领域，关 于 营 销 性 微 电 影 的 学 术 研 究 也 才 刚 刚 开

始。国内关于营销性微电影或视频短片的研究多为

经验上和案例分析的推断，如对一些案例进行传播

学的解读，或对其传播机制和发展潜力进行分析①。

但对于微电影如何影响品牌态度并没有进行针对性

的讨论。

本文采用内容分析法探索营销性微电影中品牌植

入的显著性对品牌态度的影响。抽取十个近期热门的

商业微电影样本，按照品牌或产品的植入显著性高低

对微电影进行分类，以品牌态度的三成分模型为框

架，对新浪微博上微电影的网友评论进行编码，探索

不同品牌植入显著性的微电影对受众品牌认知、情

感、购买意向的影响及其之间的关系。

该研究可推进目前有限的微电影实证研究，明确

微电影对品牌的影响。采用对受众真实评论的编码分

析，避免了事后自我报告式的问卷调查与其实际行为

的偏差，具有较高的外部效度。借鉴植入式广告的研

究视角并与其进行比较，有助于两个研究领域的对比

和区分。在实践领域，亦可指导企业在现有的传媒环

境下，有效地进行品牌传播。

一、品牌植入显著性对品牌态度的影响

植入显著性是在植入式广告中常常被提及的研究

因素。作为同样将娱乐与品牌融合的营销性微电影，

植入显著度也是研究其对品牌态度的重要自变量。从

现有研究来看，品牌植入显著性对于品牌态度的影响

主要体现在两方面: 一是可以提高对品牌的认知; 二

是可以影响品牌购买意向或品牌评价。
1. 植入显著性对品牌认知的影响

从现有研究来看，植入显著性对品牌认知的影

响，结论相对一致，大量研究都表明，显著的品牌植

入将会吸引更多的注意力，因此其记忆和回想都更

好②。如卡尔 ( Karrh. J. A) 等人③回顾前人研究时发

现“视觉 + 听觉”的复合式植入广告比单一形式的

植入广告有更好的认知效果。布伦南 ( Brennan) 等

人的研究也发现高显著性植入带来更高的品牌回想与

记忆。

因此我们假设:

H1: 营销性微电影中 品 牌 植 入 的 显 著 性 越 高，

品牌认知越高。
2. 植入显著性对于品牌态度的影响

通过微电影使得受众形成更高层级的品牌态度或

购买意向对于营销者来说更具有吸引力，这也是他们

的终极目的。

在植入式广告研究中，大多发现，显著性植入会

导致负面的品牌态度④。出现负面态度的原因可能有

两个: 一是高显著性植入打扰了剧情; 二是因为植入

式广告试图在观众不知晓的情况下影响他们，合法性

不足，招致受众对品牌的负面评价⑤⑥⑦。

营销性微电影与植入式广告有两个显著的差异

点，使得高显著性植入不一定会带来负面品牌态度。
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第一，营销性微电影多为企业定制，注重观影性和营

销性的结合。第二，营销性微电影大多在发布时就已

经公开声明其属性，不存在在道德伦理上欺瞒受众的

问题。所以，在植入式广告领域，高植入度导致负面

品牌评价的结论可能并不适用于营销性微电影。

关于网络视频的现有调查也显示，高显著性植入

可能给品牌带来积极的品牌态度和行动意向。如 So-
cialmediatoday 网站 2012 年的调查显示，观看过品牌

视频的用户的品牌互动的意愿，比未看过视频的网友

的意愿高过三倍⑧。

因此，我们认为，在营销性微电影中，高度的显

著植入不仅可以提高品牌认知，而且能够增强受众的

品牌态度。
H2: 营销性微电影中 品 牌 植 入 的 显 著 性 越 高，

品牌态度越积极。
3. 植入显著性与反广告化倾向

品牌信息植入娱乐内容往往会招致受众的抗议，

研究称之为“反广告化”。如植入式广告一直饱受较

大的伦理争议，有些观众甚会认出电影中的品牌，识

别其促销的意向，并提出抗议，甚至会在购买时特地

避开植入的品牌⑨。这种反广告化的倾向使得广告主

所付出的营销努力都白费了。

营销性微电影也存在着同样的顾虑。高度植入品

牌信息是否会导致受众的反广告化? 应该不会。研究

发现如果植入式广告对观众公开警告他们在植入品牌

广告，反而会提高观众对品牌的记忆和购买意向瑏瑠。

这说明，当伦理问题不存在时，反对声会减少。营销

性微电影是公开其营销目的的，不存在伦理问题。因

此可以推测，高显著性植入并不会带来太多的反广告

化倾向。

我们假设:

H3: 在营 销 性 微 电 影 中，品 牌 植 入 显 著 性 高，

并不会提高受众反广告化的倾向 ( vs. 显著性低) 。
4. 情绪唤起对品牌态度的影响

情绪唤起是受众在观看微电影时产生的情感，如

感动、高兴、悲伤、愤怒等。以往研究对植入引发的

情绪反应研究并不多，少量的研究发现，植入式广告

与普通广告相比会产生更多的情绪唤起瑏瑡。微电影的

相关研究也发现，故事能够通过唤起听众或读者的情

感来达到共鸣瑏瑢。积极的情绪唤起可以带来更好的品

牌态度 和 行 为，如 幽 默 搞 笑 的 视 频 的 转 发 率 非 常

高瑏瑣。可见情绪的唤起是受众产生积极评价和行动意

向的重要影响因素。

因此，我们假设:

H4: 在营销性微电影中，情绪唤起越强烈，受

众对品牌态度越积极。

此外，积极的情绪唤起如果要传递给品牌，还需

要受众认识到品牌与情绪唤起物的联系。即受众可以

认识到微电影与品牌的关系，才能够将正面的情绪转

向品牌瑏瑤。如果高植入度的微电影可以获得更高的品

牌认知，那么可以推测，品牌植入度高的、能够唤起

更多积极情绪的微电影，可以获得受众更积极的品牌

态度。
H5: 当植入显著性高且情绪唤起越强烈时，受

众对品牌的态度越积极。
H6: 当植入显著性不高时，情绪唤起对品牌态

度的影响不显著。

二、研究方法

本文采用内容分析的方法，抽取一定数量的微电

影样本，并将其按照植入显著性分类，抓取新浪微博

网友对电影的评论进行分析。微博平台与微电影的碎

片化属性相同，其受众群体相似，且当去除营销账号

等评论后，所留下的网友评论应当可以在较大程度上

反映观影的第一感受和真实感受。
1. 微电影分析样本选择

通过文献研究，从近年来比较热门的微电影中选

取 28 部营销性微电影，包含各种主题和广告主，同

一广告主的一系列微电影在选取时只算作一个样本。

然后，将 28 个视频按照产品植入的显著性高低分为

显著性高 ( 15 部) 和显著性低 ( 13 部) 两类。高显

著性植入是在能识别出产品的情况下，与影片中主要

角色共同出现或被该角色使用。低显著性植入是产品

或品牌仅在微电影背景中出现，或者产品或品牌并没

有在微电影中出现而是以其他方式传播产品或品牌的

信息 ( 如片尾字幕) 而出现瑏瑥。分类之后，采用简单

随机抽样的方法从两类营销性微电影的分组里，各抽

取 5 部样本进行研究。抽取的结果见表 1。

表 1 营销性微电影抽样结果

编号 植入显著性高 植入显著性低

1 桔子水晶酒店星座系列微电影 看球记

2 66 号公路 两个男人的暮光之旅

3 纵身一跃 130 秒穿越一生的爱情

4 谁的爱填满冰箱 爱在微博蔓延时

5 这一刻 爱吧 老男孩
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2. 微博评论编码

本研究通过新浪微博平台的评论搜索功能获得以

上 10 部微电影的受众评论。由于需要收集普通受众

对营销性微电影的评论和反应，因此，本文去除了广

告主、企业微博以及草根大号的评论，包括用户从其

他视频网站分享微电影到新浪微博平台时，视频网站

预先设定的微博模板，以及新浪微博认证用户中从事

营销、传媒、广告行业的专业人士关于微电影的专业

讨论。去除了干扰项后，得出经过筛选的评论样本数

量 ( 见表 2) 。

表 2 筛选后微博评论数量

微电影名称 评论数量

66 号公路 52
纵身一跃 172
这一刻 爱吧 285
桔子水晶酒店星座系列微电影 25
谁的爱填满冰箱 24
看球记 177
爱在微博蔓延时 19
老男孩 199
两个男人的暮光之旅 79
130 秒穿越一生的爱情 128

注: 受到新浪微博搜索功能的限制，只能获得最近 50 页的微

博评论内容。

其中，高植入显著性分组的 5 部微电影评论数量

共有 558 条，低植入显著性分组的 5 部微电影评论数

量共有 602 条，两组的数量相差不大。本文的两位作

者分别将这些微博用户评论以态度三成分模型进行独

立的主轴编码 ( 见表 3 ) 。编码完成后，两位研究者

相互对照并讨论出现分歧的编码，进行修订，并最终

整理出受众对 10 部微电影的编码类别。

表 3 10 部微电影样本的编码

主题
态度三

要素模型
编码

营销性
微电影
对品牌
态度的

影响

认知

情感

意动

影片性质界定 ( 认识到是广告)

品牌识别

权威识别

情绪唤起 ( 情绪、领悟、共鸣、移情)

对影片否定评价

对影片的积极评价

购买意向

反对广告化

本文以一条微博为分析单位。但每条微博都有很

多含义不同的句子，因此，每条微博可能会含有多种

编码。

认知类编码分三种: ( 1 ) 权威识别: 对影片中

出现的明星、名导演、著名地点、电影原著等的认

识，如“柯震东好帅”等; ( 2) 受众对于微电影的

性质界定，如“搞半天是给三星做广告”。即受众能

够认识到微电影的营销目的。 ( 3 ) 对微电影中出现

品牌的识别。

情感类编码指受众在观看营销性微电影时或观看

后，自身的情绪以及思维产生了变化，其表现主要

有: ( 1 ) 情绪，如 “我哭了”等; ( 2 ) 领悟，如

“沟通太重要了”等; ( 3) 共鸣，如 “很多对白真的

很对”等; ( 4 ) 移情，受众将自己幻想成微电影的

男女主角，如“可以看到我的影子”等。

意动类编码可分为四个维度: ( 1 ) 对影片的积

极评价，如 “……我爱这个莫文蔚主演的微电影”;

( 2) 对影片否定评价，“……这么蠢的台湾偶像微电

影”; ( 3) 购买意向，指对品牌的好感与购买意向。

如“越来越喜欢凯迪拉克”; “……卡萨帝冰箱北京

哪里有卖的?”等; ( 4) 反对广告化，指对广告的反

感。“……演员总是有事没事就吃冰淇淋，打广告打

得也太明显了吧”。

三、数据分析

1. 数据总体情况

通过编码，我们能看出营销性微电影传播对受众

的总体态度影响，10 部微电影的评论中，关于电影

内容和品牌认知的有 559 条，占总体 44% ; 511 条涉

及情绪的唤起，占 40% ; 206 条涉及受众的意动，如

对影片的评价和对品牌的好感、购买倾向、对广告的

反对，占 16% ( 见图 1 ) 。可见认知和情绪唤起在微

电影中是一个重要的内容。

图 1 10 部微电影微博评论的态度要素分布

受众的总体态度包含了对微电影内容的态度和对

微电影所包含的品牌的态度，如果提取和品牌相关的

编码内容，来探究微电影对于品牌态度的影响，可以
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有两个初步发现 ( 见图 2) 。其一，对于品牌认知这一

部分，高显著性的微电影中，受众对品牌的认知更加

清晰，有 152 条评论显示受众识别出了广告主品牌，

在低显著性组，只有 34 条。其二，在高显著性的微电

影中，受众有较多的意动成分，有 57 条表达了对电影

中出现的品牌的好感和购买倾向，而在品牌低显著性

的微电影中，受众几乎没有表达对品牌的意动。

图 2 显著性对品牌认知与购买意向的影响

2. 植入显著性越高，品牌识别越高，购买意向

高; 情绪越多，购买意向越强

在检验品 牌 在 微 电 影 中 高 低 显 著 性 的 影 响 时，

我们对数据进行了 MNOVA 分析，数据显示，情绪

唤起和植入显著性都有主效应，都会影响品牌识别

和购买意向。高植入显著性的微电影会导致受众更

容易识别出广告主 ( M 高 = 30. 4 vs M 低 = 6. 8 ; sig
= ＜ 0. 05 ) ，购买 意 向 更 强 ( M 高 = 11. 40 vs M 低

= 0. 20 ; sig ＜ 0. 05 ) 。支持了 H1，H2。情绪唤起越

多，受众更容易产生购买意向 ( sig ＜ 0. 05 ) ，支持

了 H4。

此外，品牌植入显著性和情绪唤起之间有显著的

交互作用。高植入显著性时，高情绪唤起可以引发更

强的购买意向 ( vs 低情绪) ，低植入显著性时，情绪

对购买意向的影响不大，如图 3 所示。该数据支持了

H5，H6。

表 4 品牌植入显著性、情绪唤起对品牌识别、购买意向的影响

自变量 应变量 总平方和 df F Sig

情绪唤起 品牌购买意向 2． 463 1 18． 009 0． 005*

品牌识别 1． 109 1 3． 687 0． 103

品牌植入显著性 品牌购买意向 2． 213 1 16． 187 0． 007*

品牌识别 3． 840 1 12． 765 0． 012*

品牌植入显著性 * 情绪唤起 品牌购买意向 2． 444 1 17． 875 0． 006*

品牌识别 1． 764 1 5． 865 0． 052

3. 反广告化: 高植入显著品牌反而反广告化倾

向更少

最后，我们通过方差检验分析了高低显著性对受

众“反对广告化”倾向的影响。在高显著性组，反

对广告化的微博评论只有 3 条，而在低显著性组有 11

条，两组出现显著差异 ( sig ＜ 0. 05) 。

图 3 植入显著性、情绪唤起对购买意向的影响

注: 由于情绪唤起的数据不是分类变量，为了直观作图，将其

根据数值高低分成了高低两组

此外，考虑到 “反对广告化”的前提条件是要

能够识别该微电影是广告，因此在方差分析中，需要

考虑受 众 的 认 知 因 素，即 “影 片 的 性 质 界 定”和

“品牌识别”。这两类编码都反映了受众对微电影营

销性质的认知，数据分析将其相加合并为 “广告识

别”。MNOVA 分析数据显示，植入显著性与广告识

别都有主效应，即植入显著性越高，反广告化倾向越

低; 对广告识别越多，反对广告化的情绪越高 ( 见表

5) 。

表 5 植入显著性对反广告化的影响

自变量 总平方和 df F Sig.

植入显著性 5. 120 1 25. 708 0. 002*

Z 广告识别 4. 343 1 21. 804 0. 003*

植入显著性* Z 广告识别 2. 288 1 11. 487 0. 015*

更重要的是，广告认知和植入显著性之间存在着

显著的交互作用。当品牌植入的显著性高时，人们虽
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然更能认知到这是广告，但受众的反广告化反而更少

( M 高 = 0. 60 ) ，当品牌植入的显著性低，但又被人

们发现这是广告时，受众的反广告化就会高 ( M 低 =
2. 20，sig = 0. 015 ＜ 0. 05 ) ( 见图 4 ) 。该数据支持

了 H3。

图 4 植入显著性、广告识别对反对广告化的交互影响

注: 由于广告识别的数据不是分类变量，为了直观作图，将其

根据数值高低分成了高低两组

4. 权威效应 ( 明星等) 不影响品牌购买意向，

但影响对微电影的评价

权威效应对购买意向没有影响，两者不存在相关

关系 ( C = 0. 416，sig ＞ 0. 2 ) 。可见选取明星、名导

演拍摄营销性微电影并不能带来对购买意向的影响，

情绪唤起才是比较重要的因素。

但权威效应对影片的态度有影响，从 MNOVA 分

析可以看出，权威效应对受众对影片态度的条数有正

向影响，即明星、名导、名著会引发受众对影片的评

价热情，有明星等参演的微电影会获得更多受众的评

价和关注 ( 正面的、负面的都较多) 。

本文的六个假设都被证实，并排除了权威效应的

影响。

表 6 权威效应对影片评价的影响

自变量 应变量 总平方和 df F Sig

Z 权威
识别

Z( 对影片的积极评价)
Z( 对影片的消极评价)

3. 840
3. 667

1
1

5. 954
5. 500

0. 041*

0. 047*

四、结论与讨论

1. 植入显著性越高，品牌识别越高，购买意向

越高

品牌认知是品牌资产建立的第一步。高显著植入

微电影的品牌，以及品牌在微电影的剧情中起到了重

要的、不可分割的作用的时候，受众对于品牌的识别

会更强。他们更明确地知道品牌的名称，并能够复述

出来。

在营销性微电影中，高显著性植入增加了品牌认

知，高的品牌认知又增强了受众的品牌购买意向。这

是与植入性广告特别不一样的传播效果。植入式广告

中，高显著性植入可以提高品牌认知，但在大多数情

况下会同时伤害品牌评价，是一把双刃剑。但在营销

性微电影中，高的植入显著性不仅可以提高品牌认

知，也能够提高品牌购买意向。免除了植入式广告的

副作用。
2. 情绪唤起会增强品牌购买意向，当植入显著

性高时，情绪这种作用更明显

研究发现，当微电影的情节对受众的情绪唤起较

高时，他们随后对品牌会产生较强的购买意向。营销

性微电影通过受众强烈情绪唤起，将情感体验与产品

或品牌捆绑在一起，能很好地诱使受众产生移情效

应，从而增加受众对产品的好感和购买意向。

如果在能够引发受众情绪的微电影中，高度植入

品牌信息，那么情绪对品牌购买意向的提高效益会更

加明显。原因在于，如果品牌信息不太明显，那么受

众即使有较高的情绪唤起，也无法将这种正向效益带

给品牌。只当品牌信息明显、情节对受众情绪唤起较

高时，受众对品牌的购买意向才最强烈。
3. 只要微电影拍的好，受众并不介意是广告

在编码过程中，我们发现很多受众是可以识别这

些微电影的广告性质的，但他们并不介意。很多人表

示“广告也很温馨呐”“我觉得广告这样的话，我宁

愿不看那些泡沫剧”或是 “这样的广告，我愿意把

它当电影一样去欣赏”等。

数据分析也显示，高显著性植入的微电影，受

众反广告化的倾向反而更少。高显著性植入，受众

可以更容易识别出其广告性质，但 负 面 反 应 更 少。

最糟的反而是低显著性植入的营销性微电影，虽然

受众的识别广告的数量变少了，但其一旦认识到该

微电影是一个隐性广告时，反广告化倾向就更容易

出现。

因此，可以看出，作为受众，从根本上并不反对

广告，而是反对对观影体验的粗暴打断和品牌商对自

己的欺瞒。在营销性的微电影中，其营销目的是公开

的，受众对品牌的植入有了心理准备，他们期待的就

是品牌和产品信息的巧妙出现，品牌理念与剧情的巧

妙结合。因此，随着植入显著性的提高，品牌认知和

品牌态度都得到提升。

这说明，让受众了解微电影的营销目的并不会产

生负面效应，只要传播的信息对于受众来说有趣、有
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意义，能够唤起他们的情绪，受众并不在意是广告，

反而会为拍得好的广告喝彩。因此，营销性微电影不

妨做得光明磊落一些，明确宣称自己的品牌传播目

的，这样受众会更容易接受，对广告的排斥更小，品

牌传播效果更好。
4. 权威效应 ( 明星等) 不影响品牌购买意向，

但影响对微电影的评价

现在的营销性微电影喜欢选用明星、名导演等名

人进行拍摄，期望通过明星效应获得更好的效果瑏瑦。

在传播的广度上，权威效应可能是有一定作用的。从

本文的编码中可以看到，权威效应在受众对微电影的

认知上发挥重要作用。无论是明星还是著名的导演，

都能通过他们一贯的号召力抢夺受众的眼球。

但具体到对品牌购买意向的影响上，明星们并不

起作用。有明星参与的微电影，其电影本身会收到大

量的评价，积极的也有，消极的也有。但是对于购买

意向，并无显著影响。

情绪唤起和品牌认知才是能够显著影响购买意向

的因素。可见营销性微电影一方面需要巧妙地将品牌

融入微电影的情节，让受众能够明显识别其品牌信

息，另一方面也需要在情节上下功夫，引发受众的情

绪唤起，才能够更好地促进受众的行动。
5. 研究局限和未来展望

本文的贡献在于通过内容分析，对营销性微电影

的传播效果进行了较为深入的探讨，特别是对品牌植

入显著性对于受众品牌态度的影响进行了较全面的分

析。研究结论可以完善营销性微电影的理论研究，并

为中小企业在尝试微电影营销时提供了一个决策参照

的依据。

本文的局限在于受制于微博的限制，搜索的相关

影片评论只有 50 页，限制了内容分析的样本量。这

一缺陷在未来可通过其他研究方法，如受众 /从业人

员访谈、实验法等进行三角交叉验证来进行弥补。

未来的研究还有较大的空间。营销性微电影才刚

刚兴起，有众多问题需要细化和解决。如传播效果评

估的系统指标构建; 哪些因素会对传播效果产生影

响; 以及娱乐营销对品牌资产建立的影响，都需要众

多研究进一步细化和深入探讨。
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