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植入品牌记忆激活路径及激活水平
影响因素研究

宋思根　 张　 宇　 宣　 宾

摘　 要:根据激活扩散理论,命题网络中节点之间的联接构成激活路径,找出与植入式

广告紧密相关的节点信息,可为二次传播和植入设计优化提供理论依据。 通过口语报告法

和品牌概念图对植入式广告受众记忆的激活路径进行研究,运用有序分类回归方法对激活

路径的影响因素进行分析,研究结果发现主角及其行为是联接电影情节和品牌记忆的关键

节点,可以作为主要的记忆提取线索;在无角色参与情境中,内源性记忆较强的植入品牌特

征也可以成功激活受众记忆;情节关联度、显著度、品牌熟悉度对记忆激活水平有显著

影响。
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广告从业者通常将受众的品牌记忆视为植入式广告效果的重要指标[1] ,但过度追求较好的受众

记忆效果,喧宾夺主地与媒介内容争夺观众的注意力,不仅撕裂了植入式广告的“隐性”外衣,而且干

扰了受众娱乐体验的流畅性,破坏了影视剧本身的艺术审美。 但是,采用隐性植入又易遭到受众盲

视,导致记忆效果不尽如人意。 面对这一窘境,业界常常在影片上市后采用传统商业广告进行“二次

传播”,也就是对植入式广告进行“再广告”,以强化观影情感向植入品牌转移,提升植入式广告效

果。 为了追求良好的受众记忆效果,传统广告的设计往往将突出的记忆点与丰富的视听信息联系起

来,如观众看到“今年过节不收礼”,可能马上忍不住补齐了下半句“收礼还收脑白金”,跳舞的老夫

妻、广告词“年轻态、健康品”等可能一股脑儿地闪现在脑海中。 受制于隐性特征,植入式广告不可能

随意设计品牌记忆点及其与媒介内容的联系路径。 毋庸置疑,植入品牌和媒介内容以不可分割的形

式整体曝光,受众会整体性感知植入品牌与媒介内容。 当前研究已经证实受众对植入品牌也有一定

的记忆,但并没有揭示受众如何将植入品牌和媒介内容联系起来并记住植入品牌。 在娱乐媒介的信

息加工中,品牌信息加工过程仍被视为黑箱[2] 。
面对纷繁复杂的信息刺激,人们在不知不觉中只注意并记住了少部分信息。 Kahneman 提出有

限注意力模型解释了这种现象[3] 。 该模型假设认知资源是有限的,没有受到注意的信息会从感觉存

储中消退,受到注意的信息会进入工作记忆,在那里进一步加工后进入长时记忆。 人们通过加工获

得的知识以网络的形式保存在长时记忆之中,这就是命题网络理论。 在命题网络中,每个命题都由

一个椭圆形表示,通过箭头与关系项和主项相连接。 这些命题、关系项和主项被称为网络的节点

(nodes),而箭头被称为联接( link)。 激活扩散理论认为被注意的信息是激活源,当网络中的某些节

点被注意,激活就会沿着连接扩散至其他节点,节点获得的激活超过一定量就可以被想起[4] 。 也就

是说,受众如何记忆广告内容是理解如何想起广告内容的关键。
这一理论意味着研究者可以通过提供与植入品牌记忆紧密相关的提示来改善受众记忆。 媒介



内容向受众提供了大量信息,但只有有限的信息可以在给定的时间内被视觉感知和认知加工,媒介

内容和品牌信息都会争夺有限的注意资源[2] ,获得注意并加工的信息进入长时记忆后,植入品牌和

媒介内容是如何连接在一起呢? 只有回答这个问题,广告主才可能选择适当线索进行二次传播,刺
激受众更高效地提取植入式广告记忆,增强广告效果。 因此,笔者试图回答:(1)植入品牌命题网络

的激活路径是什么? (2)植入品牌节点激活水平的影响因素是什么?

一、文献回顾与研究假设

(一)传统广告的命题网络与激活扩散

命题网络和激活扩散理论在传统广告记忆研究领域早有报道。 部分研究运用这些理论分析了

广告命题网络中的节点类型,并使用不同节点作为激活线索,验证受众提取广告中其他信息的效果。
例如,Edell 和 Keller 通过实验证明,电视广告中的听觉信息作为激活线索,会促使受众在脑海中回放

电视广告中的影像[5] 。 基于 Hutchinson 和 Moore 提出的广告记忆路径类型[6] ,Keller 认为受众加工

过的广告信息存储于长期记忆中,通过命题网络表征总结了广告记忆路径的五种节点:特定品牌信

息、特定广告信息、品牌识别信息、产品类别和评价反应;记忆信息的提取通过激活扩散实现,品牌决

策时常见的品牌名称线索可能无法有效提取记忆信息,而广告中的其他视觉和听觉信息有助于广告

记忆路径中的要素提取[7] 。 Heckler 等认为广告曝光在消费者头脑中构建品牌知识网络,品牌名称

分别与产品类型和利益诉求联接,新广告曝光会强化品牌名称和产品类型联接并增加新的品牌名称

和利益诉求联接;回忆利益诉求时,需要在给定线索条件下正确激活品牌名称节点和利益诉求节

点[8] 。 另一些研究关注了广告命题网络构建时发生的激活扩散。 Baker 等认为广告命题网络中包含

来自品牌名称节点、广告内容节点、内容反应节点,以及从长期记忆中激活的相关竞争品牌名称节

点,命题网络的构建将以广告中首先曝光的内容为中心节点逐步展开,实验表明以品牌名称为中心

构建的命题网络有利于广告名称节点的激活[9] 。 Braun-LaTour 和 LaTour 认为受众在观看广告时动

态地构建命题网络,广告中的信息相互联接,同时这些内容会激活长期记忆中其他相关信息,如个人

的品牌经验和品牌口碑等[10] 。
(二)植入式广告命题网络构建机制

当前,植入式广告受众记忆研究主要遵循刺激-反应范式,并没有将媒介内容和命题网络纳入研

究。 植入刺激主要包括曝光时间、植入是否占据屏幕中央位置、植入尺寸占画面的比例、是否视觉加

听觉植入、整合程度、植入是否强调首因效应、是否独立植入(即未与其他品牌同时植入);观众特征

包括是否首次看植入特定品牌的电影、在大屏幕投影还是在电视机上观看、是否选择观看特定导演

的作品以及对植入广告的态度[11] 。 这一缺口已经引起部分学者的关注。 例如,少量研究已触及植

入式广告命题网络的节点类型。 DeLorme 和 Leonard 通过访谈发现电影观众积极参与到观影体验

中,通过观看电影中的品牌道具进行学习,并将学到的知识与电影角色和情节、观影经历以及他们作

为消费者的日常生活建立联系[12] 。 Cornwell 提出当品牌植入复杂信息环境时,理解受众反应的关键

是运用联想网络和激活扩散理论考察品牌信息节点与其他信息节点的联接,比如赞助体育比赛的品

牌,可能与球员球衣、计时器或记分板等联接在一起[13] 。 宋思根结合有限注意力理论描述了植入式

广告记忆的网络模型,认为观影就是一个通过加工电影场景理解情节的过程,由于认知资源有限,受
众对主要和次要认知目标的加工效果不同,演员和台词是基础知觉目标,而植入品牌的重要性由其

与场景的关联性决定,于是形成包含电影元素节点、产品形象节点和品牌名称或标识节点的植入式

广告命题网络(三个节点的强度递减),同时与受众的整体命题网络相互关联[14] 。
节点类型的研究成果为命题网络研究提供了坚实基础,那么传统广告的命题网络构建机制能否

直接扩展至植入式广告呢? 不行。 由传统广告的研究成果,受众如何记忆广告信息是如何提取广告
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记忆的前提。 在植入情境中,即使品牌信息增加了故事的意义和价值,品牌仍然是次要的[15] 。 当受

众关注传统广告时,加工广告包含的品牌信息是受众的中心任务,而对于植入式广告,受众的注意力

集中于媒介内容[16] 。 在电影或电视节目中,广告植入在一个相当复杂的视野中,不仅不能直接呈

现,而且还隐藏在动态图像中,与一系列信息刺激“暗战”以争夺受众注意资源[17] 。 部分学者已经注

意到植入式广告受众记忆的特殊性,如 Roehm 等认为串联场景的故事线促使受众将电视节目内容

(包括植入信息)以串联成捆的事件形式记忆,比如两个角色在早餐时吃某品牌的甜甜圈,这个场景

将作为一个事件被记忆存储,该事件与剧情中其他事件以因果或时间顺序相连,剧情信息可以作为

提取植入信息的线索[18] 。 Yang 和 Roskos-Ewoldsen 同样认为理解观众如何形成对影视剧的连贯是

理解不同类型植入式广告效果的关键[19] ,他们运用风景模型( landscape model)描述即时加工与记忆

表征的交互关系,为了保持剧情连贯,观众的首要任务是理解剧情,这也决定了受众对电影中不同信

息(包括植入式广告)如何进行认知加工。 由于注意资源有限性,构成剧情的信息获得最大程度的激

活,视觉显著的信息次之,剧情无关和视觉不显著信息获得最少激活,语义激活程度越高形成的记忆

越显著。 可见,命题网络需要从整体的媒介内容角度去开展研究,角色及其活动则是媒介内容的核

心,是主导的决定因素,而植入刺激的设计只能服从于角色活动的需要,是从属的影响因素。
(三)进一步评述及研究假设

沿着上述逻辑出发,观众看完电影后,包含植入式广告在内的信息均以命题网络保存在长时记

忆之中。 命题网络有众多相关联接的节点构成,节点又包含命题、关系项和主项。 命题是能够对之

进行判断(真或假)的最小知识单位,其内核是意义。 受众观看电影过程就是情节信息加工过程,他
们从每个场景中提取信息构建命题网络,多数命题描述情节,另一些描述环境背景或者联想信息,命
题与命题之间根据逻辑建立联接。 这些命题都与观影情境( context)节点关联,标识该命题网络属于

特定电影[20] 。 最终,面对同一部电影,不同观众由于知识储备和情境加工的不同而形成不同的命题

网络结构,相同的刺激信息对不同观众的广告效果也不同。 如图 1 所示,电影节点 X 获得的激活沿

着相连的路径扩散至各命题,若品牌 A 与 C 所在的命题节点强度相同,A 与两个命题相连,比品牌 C
获得更多激活。 若品牌 B 比 C 的命题节点强度高,则比 C 获得更多激活。 品牌语义节点获得的激活

沿着路径扩散至品牌 A、B、C,如前所述,命题、关系项和主项都可以形成节点。 显然,命题节点占据

了“结构洞”(structure holes)的地位,深刻地影响着记忆的提取路径和效率,而网络结构本身可能涉

及记忆提取的范围,未能建构的命题自然也就无法进入命题网络。 植入品牌如何能够进入命题构建

的范围呢? 毋庸置疑,观众来看电影是为了寻求某种意义,其载体是剧情,而剧情又通过角色互动来

推动。 因此,作为媒介内容不可分离的一部分,植入品牌如果越能够与角色相关联,其被观众建构成

为命题的可能性也就越大。 因此本文有:
H1:角色是建构受众植入品牌命题的主要节点

H1a:角色是媒介内容与植入品牌节点联接的主要节点

H1b:角色是其他节点与植入品牌节点联接的主要节点

由图 1,品牌 A 比 B 和 C 分别联接的命题多,记忆被激活的可能性更大,但 B 和 C 分别与一个命

题联接,它们被激活的可能性也可能不同,其原因是节点强度不同。 命题网络结构和节点及其强度

决定了记忆激活水平,激活水平决定了记忆提取速度和可能性。 理论上说,当 B 或 C 节点强度足够

高时,其记忆提取速度也可能超过 A。 注意是认知加工的前提,获得注意的信息才有可能成为命题

网络的节点。 注意在选择和分配认知资源时,受到自上而下和自下而上两条路径的影响:观众的主

要任务是理解剧情,保持在工作记忆中的剧情信息使得视场中与其有语义联系的物体更容易获得注

意偏向[21] ;那些具有显著特征的物体会以自下而上的方式捕获注意[22] 。 因此,植入式广告的情节关

联度和显著度越高,获得的注意资源越多,通过深度加工成为命题网络节点的可能性越大。 在刺激-
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反应式的研究中,情节关联度和显著度对植入品牌回忆和再认的影响已得到广泛证实[19,23-29] 。 因

此有:
H2:品牌节点与媒介内容或其他节点联接的激活水平受情节关联度、植入显著度的影响

H2a:植入品牌的情节关联度越高,受众记忆品牌节点相关联接的激活水平越高

H2b:植入显著程度越高,受众记忆品牌节点相关联接的激活水平越高

图 1　 植入式广告命题网络模型

由于对情节的理解和感受不同,观众对每个节点的加工深度也会不同,决定这种记忆的内在可

得性的量被称为强度。 可见,节点强度对激活水平可能有巨大影响,Russell 非常强调体验和情感对

植入式广告的重要性,他甚至认为受众对植入产品的反应是情感的而非认知的,情感会由节目向产

品转移;受众与节目 /演员的关联度越高,情感性转移就越大,植入广告的转化效果就越强烈[30] 。
Aylesworth 和 Mackenzie 也指出植入式广告如果能很好地融入影视作品的整体情节,可以有效提升受

众的品牌认知[31] 。 一般来说,受众对亲身体验过或者多次曝光导致熟悉度很高的品牌有很强的记

忆,当这种品牌被植入电影后,其构成的记忆节点就有很高的强度,显然强度越高激活水平越高,记
忆提取速度也就越快。 品牌熟悉度对植入式广告回忆和再认的影响得到实证支持[32] 。 由上述,情
节关联度高很可能使得植入品牌获得自上而下的加工,植入显著度高很可能使得植入品牌获得自下

而上的加工,最终都能形成较强的命题网络节点。 品牌熟悉性高使得节点强度较高,保持较高的激

活水平。 因此:
H3:受众对植入品牌的熟悉程度越高,受众记忆品牌节点相关联接的激活水平越高

二、研究设计

(一)方法选择

研究方法主要有实验法、口语报告法和问卷调查法。 实验法用于观影情境的模拟,采用组内设

计,请所有被试观看一部真实的情节连贯的微电影,电影中的所有植入式广告都会对被试曝光,为每

一种植入条件提供更多的样本量[24] 。 口语报告法主要用于数据搜集,具体包含有声思维法和追述

性口语报告法。 人类的思维过程具有持续时间较长、内部操作复杂的特点,口语报告可以使被试内

在的思维过程外在语言化,研究者通过分析这些口语记录就可以直接研究人类复杂的信息加工过

程[33] 。 有声思维法要求被试在解决问题时,持续地、同时地口头报告所有思维活动,追述性口语报

告要求被试在解决问题后回忆思考的过程。 采用该方法可以获得被试在回忆植入品牌时想到的所

有信息和这些信息被想起的顺序,也就是植入式广告命题网络中被激活的节点和激活水平。 方法适

用性的理由有二:第一,口语报告的内容来自工作记忆。 长时记忆的信息无法口语化,只有被激活进

入工作记忆后才能被语言表达[34] ;第二,被试在进行有声思维实验时的思维序列,与安静思考时是

一致的。 被试在解决问题的过程中并发地说出内心的想法,极短的时间间隔不会引起思维的“反思”
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和“记忆的回顾”,产生的口头报告是对外界刺激的简单反射,是对思维的原始顺序的直接反应[35] 。
问卷调查法用于背景资料收集、植入品牌的再认和熟悉度测量。

(二)变量测量

激活水平通过回忆和再认获得。 Tulving 和 Thomson 提出路径强度必须可以观测到的回忆或再

认的方式提取的水平进行估计[36] 。 安德森更强调使用自由联想技术获取记忆的激活水平,当自由

联想时,进入头脑的想法可以看成反映长时记忆中当下最活跃的东西[4] 。 从激活扩散的观点看,回
忆和再认本质上是相同的,再认率比回忆率高是因为呈现了记忆路径中更多节点,而不是因为某种

内在的优越性[20] 。 因此对于同一植入品牌,再认测量提供了新的激活量,激活水平比回忆测量弱。
1. 回忆和再认测量

回忆测量采用了开放性问题“请回忆电影中出现的品牌或产品”,植入式广告长时记忆网络中的

观影情境节点和品牌语义节点被激活,激活将沿着与这两个节点相连的路径扩散,实现最大范围的

激活。 被试报告的所有内容都被转录为文本。 再认测量要求被试对品牌出现的可能性打分,采用 5
分制非平衡量表(1 =未出现,2 =可能未出现,3 =可能出现,4 =出现,5 =肯定出现)。 所有品牌以图片

形式直观呈现,贴近被试观影时对形象信息加工的痕迹;干扰项与目标项的数量比为 11,干扰项的

选择综合考虑了目标品牌、标识类型以及电影场景中可能出现的产品类型。 由于每个人的语言风格

和表达习惯不同,无法以时间长短作为衡量标准,笔者以品牌报告次序衡量激活水平,先报告的品牌

具有更高激活水平。 由于回忆(无辅助)比再认(有辅助)的激活水平更高,因此回忆的激活水平应

以再认激活水平编码为基础。 再认只考虑 5 分(肯定出现)和 4 分(出现)两种情形,被选为 5 的品

牌,激活水平记为“2”,被选为 4 的品牌,激活水平记为“1”,其他再认水平的品牌由于没有被记起,
激活水平记为“0”。 按激活量优先的原则,自由回忆的记分规则是:先找到正确回忆品牌数量最多的

被试(假设为 A),将他最后回忆出的植入品牌记为“3”,倒数第二个回忆出的植入品牌记为“4”,以
此类推直至第一个回忆出的品牌被记分。 其他被试以此为标杆,第一个回忆出的品牌与 A 的最高分

相同,第二个回忆出的品牌与 A 的次高分对应,以此类推。
2. 自变量测量

情节关联度指品牌或产品与电影脚本的联系程度[24] ,也就是品牌在故事中的卷入度或与主角的

联系[25] 。 根据 Yang 和 Roskos-Ewoldsen 的划分标准,将影片中的植入式广告编码为“背景( back-
ground)植入”“主角使用( used-by-main-character)植入”和“故事关联( story-connected)植入” [19] ,分
别记为“1”“2”和“3”,背景植入指画面中出现的品牌未被任何角色使用,主角使用植入指主角以某

种方式使用品牌,故事关联植入指品牌用于推动故事发展。 显著度是指植入式广告具有成为观众注

意焦点特征的程度[23] ,综合考量植入式广告在屏幕中占据的空间和位置、同时存在的其他品牌或产

品和呈现的时间,将影片中的植入式广告编码为“不显著”和“显著”两个水平[25] ,分别记为“1”和

“2”。 品牌熟悉度是受众积累的对某一品牌的直接和间接体验的程度[37] ,参考 Sherman 和 Arthur 的
研究,采用仅包含一个题项的 5 分制李克特量表(1 =最不熟悉,5 =最熟悉) [38] 。

(三)实验材料

1. 媒介内容

影片选择的标准首先是情节连贯的微电影而非截取的片段,使得观影过程更具真实性和参与

性;其次是影片中应包含尽可能多类型的植入式广告,并且能清楚地被识别[25] 。 经过严格筛选,本
研究最终选择影片《一零》(剧情片,播放时长 15 分钟),它共包含 12 个品牌,其中 2 个难以识别的品

牌不作为目标品牌,回忆和再认测量均显示无被试正确回忆它们,其他 10 个植入品牌作为目标品

牌,根据上述标准对每个品牌进行编码,品牌的植入特征如表 1 所示。
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表 1　 植入品牌的特征描述

目标品牌 类型 植入内容 情节关联度 显著度

美的 电器 名称、标识

实德 建材 产品、名称、标识

熊猫 电视 产品、名称、标识

匡威 服饰 产品、标识

燕京 啤酒 产品、名称、标识

背景植入

主角使用

故事关联

不显著

联通 通信 名称、标识

阿迪达斯 服饰 产品、名称

维他 饮料 产品、名称、标识

MLB 服饰 产品、名称、标识

可口可乐 饮料 产品、名称、标识

背景植入

主角使用

故事关联

显著

　 　

2. 有声思维培训材料

通过与影片无关的练习题对被试进行有声思维培训,被试通常在几分钟到一刻钟内可以习惯这

种方式,自动地无意识地边想边说[34] 。 笔者选择两个培训任务:与研究问题相似的图片回忆任务和

差异较大的两个解题任务。 图片描述了一对夫妻和三个孩子在做游戏,画质清晰,内容易理解。 解

题任务包括两个部分,数学题选自典型的有声思维法测试任务:父亲、母亲和儿子三人共 80 岁,父亲

的年龄是儿子的两倍,父母同岁,儿子多少岁? 推理题为:下述两个前提和四个备选的结论,从中选

出一个正确的结论。 两个前提为:所有罪犯都是精神病患者;一些精神病患者是酗酒者。 四个备选

结论为:所有酗酒者都是罪犯;没有一个酗酒者是罪犯;一些酗酒者是罪犯;上述结论都不正确。
3. 问卷

问卷包含三个部分,第一部分为植入品牌的再认测量,第二部分为背景资料,主要涉及性别、出
生年份,考虑到可能有被试之前看过这部影片,增加“您以前有没有看过这部微电影”的问项。 第三

部分为目标品牌熟悉度测量。
(四)被试和程序

有声思维法所用的样本量通常在 10 到 30(用于更加定量的研究中)人之间,这样的样本量可以

提供非常充分的信息[39] 。 因为大学生是电影的重度消费者,本研究招募了大学 31 位本科生或研究

生作为被试,实验和调查时间在 2017 年 5—6 月,其中男性 15 人(占 48% ),女性 16 人(占 52% ),年
龄介于 20 至 27 岁。

实验在封闭的、环境良好的房间进行,配备电脑和录音设备,每位被试单独约见实验人员并参与

实验。 每位被试实验持续大约 1 个小时,结束后将录音逐字转录为书面文字材料,并反复核对和阅

读文字材料。 实验程序包括三个阶段:第一阶段为有声思维培训。 培训合格之后请被试观看含有植

入式广告的媒介内容;第二阶段为 5 分钟的干扰任务。 几分钟的干扰任务可以确保回忆信息来自长

时记忆[8] 。 正式报告前,研究人员使用图片回忆任务让被试再次温习有声思维;第三阶段通过口语

报告法收集数据。 整个过程录音,自由回忆任务为“请回忆刚才观看的电影中出现的品牌或产品,以
及它们出现的场景,在回忆时说出你脑海中出现的所有信息”。 被试报告完毕,实验者对被试未报告

清楚的部分再次提问,这一过程为追述性口语报告。 无法自由回忆的品牌随即进行品牌再认测量,
并报告自己是如何判断的。 在随后的问卷调查完毕后,研究人员和被试再次观看电影,并指出其中

植入的品牌,请被试说明首次观看时的注意焦点,尤其重点说明未想起植入式广告的场景注意焦点。
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三、数据分析

(一)植入式广告受众记忆的激活路径

1. 激活路径图的绘制

激活路径的绘制参考品牌概念图的绘制方法[40] ,笔者根据研究目标的性质对该方法进行了修

正,主要体现在放松了对指标参数的要求,理由为植入式广告是一种隐性广告,在目的掩饰的情况下

受众不可能进行有意记忆的加工。 被试口语报告共生成文本 13 万余字,文本的数据分析包含三个

步骤,首先提取被试提及植入品牌前后的文字,对这些文字进行进一步分析。 对自由回忆的任务,主
要记录每个被试回忆或再认出哪些植入品牌并进行频次统计。 其次,被试在回忆或再认目标植入品

牌时,阐述了什么植入场景要素? 对每个品牌所涉及的植入场景因素进行标签化,对类似的标签进

行统一,并记录每个标签的频次。 最后,将品牌及其植入场景要素用路径图表示。 下面分别详细描

述三个步骤。
第一步是选择核心品牌联想,以提及频次为主要指标,至少被 45% 的人联想到的品牌概念才能

包含在概念图中。 根据植入式广告的隐性特性及品牌记忆的实际情况,45% 的比例很难达到,本研

究利用回忆或再认过程中对品牌或品牌相关信息提及频次选择核心记忆品牌,如图 2 所示,根据因

子分析碎石检验(scree test)的思想,匡威较阿迪达斯的提及频次有明显的提升,本研究选择提及频

次大于阿迪达斯的所有品牌作为激活路径的描述品牌。

图 2　 目标品牌提及频次

第二步是选择一级记忆品牌,也就是定义核心品牌联想中哪些内容直接与品牌相连,主要指标

为一级提及比例,即一级提及频率与提及频率之比,该比例至少达到 50% 。 一级提及指受众在自由

回忆中出现的品牌,被提及的品牌通常作为直接与电影相连的品牌,即一级记忆品牌。 如表 2 所示,
仅可口可乐的一级提及比例达到 50% ,其余品牌均未达到比例要求。 根据上述第一步的选择结果,
综合考察提及频次在 9 次以上的品牌,发现其平均再认得分均大于 3,也就是绝大多数受众认为该品

牌“可能出现”,甚至是“出现”或“肯定出现”,而提及频次在 9 次以下的品牌,平均再认得分均小于

3,也就是绝大多数受众认为该品牌“未出现”或“可能未出现”。 鉴于此,笔者继续选择提及频次在 9
次以上的品牌进行激活路径图的绘制。

第三步是选择其他节点和联接。 为了尽可能多地展示被试回忆到的信息,目标品牌之外的节点

选择标准是至少两人回忆到该节点。 本研究目标是描述植入式广告与媒介内容的关联,遵从被试的

口语报告内容,按照品牌归类提取每个被试对品牌及相关电影内容等的回忆。 本研究将每句话(命
题)拆分成名词、动词、形容词、动词组和介词组作为主项和关系项,根据命题的表征方式用直线将它
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们串连起来。 反复比较被试对每个品牌的报告内容,寻找相同点和差异点,将语义相同但用词不同

的表述均使用统一表达,比如中国联通标识出现位置的小卖部、便利店和小店,都统一使用“小卖

部”。 为了突出连接、简化路径,作图时电影内容之间内在的关联和植入式广告之间的关联不特别表

示;省略命题、主项和关系项根据语义直接连接。 回忆品牌得到的激活更多来自电影情境节点和品

牌语义节点,再认品牌受到品牌名称的直接激活,只有激活源为电影信息的命题才会被纳入分析。
最终绘制植入式广告受众记忆的激活路径,如图 3 所示,每个节点名称后括号内的数字表示被提及

的频次。

表 2　 目标品牌特征与节点层级划分

节点 显著度
情节

关联度
熟悉度

提及

频次

提及比例

(% )
一级提及

频次

一级提及

比例(% )
回忆

比例

再认平均

得分

可口可乐 2 3 4. 90 23 74. 2 16 69. 6 0. 52 4. 19

维他 2 2 3. 65 20 64. 5 9 45. 0 0. 29 3. 94

MLB 2 2 2. 06 14 45. 2 6 42. 9 0. 19 3. 23

中国联通 2 1 4. 90 11 35. 5 2 18. 2 0. 06 3. 45

匡威 1 2 2. 45 9 29. 0 3 33. 3 0. 10 3. 10

阿迪达斯 2 1 4. 65 4 12. 9 1 25. 0 0. 03 2. 94

实德 1 1 1. 39 3 9. 7 0 0 0. 00 2. 45

燕京 1 3 3. 71 3 9. 7 0 0 0. 00 2. 55

熊猫 1 2 2. 23 1 3. 2 0 0 0. 00 2. 23

美的 1 1 4. 84 1 3. 2 0 0 0. 00 2. 77

　 　

图 3　 植入式广告受众记忆的激活路径

2. 激活路径的内容分析

综合图 3 信息,植入式广告受众记忆的激活路径包含的节点按照内容可以分为两大类:情节节
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点和植入节点。 前者包括人物节点(女主角、生父)、人物位置节点(小卖部、沙发、家)、动作节点(尾
随、经过、洗澡、看电视等)和剧情联想节点(之前捡的钥匙、房卡等植入式广告所在场景之前的剧情

联想);后者包括品牌或产品名称节点(可口可乐、维他、鞋等)、品牌标识节点、产品或品牌特征节点

(黄色、匡威的样式等)、品牌联想节点(学校超市卖的)、产品或品牌位置节点(小卖部、茶几等)和产

品与人物关系节点(喝、戴、放地上等)。
从节点内容出发,几乎所有的植入品牌在激活路径中都与角色相关联,只是程度不同而已。 可

口可乐与角色“喝”的动作(18)和“放地上” (17)形成产品与人物关系的关联;维他与角色的“从冰

箱中拿”(12)和“喝”(13)也构成产品与人物关系的关联;匡威与角色“脱” (2)、“穿” (6)和“拿”
(2)的动作形成类似的关联。 中国联通虽然没有直接与角色动作相关联,却与角色所在位置“小卖

部”相关联;观众可能回忆到角色“一直戴”(6)帽子的形象,从而使 MLB 间接与角色形象产生关联。
由此笔者认为 H1a 得到支持,角色是植入品牌与媒介内容联接的主要节点,或者说植入品牌正因为

与角色互动而构成情节的重要部分而被受众记住。
除了角色以外,植入品牌还与很多其他类型节点相联接,比如维他与产品标识(11)、颜色(黄

色,13)、产品类型(饮料,4)和位置(学校超市卖的,6)联接,无角色直接参与;MLB 与产品标识(14)
相关联,无角色直接参与;匡威与角色的脱、穿、拿鞋一系列动作形成了联接,因此可以视为有角色参

与;中国联通与产品标识(中国结,11)产生联接,显然由于角色在场(小卖部)才形成记忆联接的,可
以视为有角色参与;可口可乐与颜色(红色,21)和产品标识(5)直接关联,无角色参与。 因此,可以

推定 H1b 未能得到支持。
(二)目标品牌激活水平的影响因素

所有被试均表示未看过测试影片,观影时也未发觉实验的真实目的。 再认的测量值可能来自猜

测,一些研究通过计算生成新的变量排除猜测的影响[19] 。 本研究根据被试的追述性口语报告校正

再认测量值,若被试将品牌选为 4 和 5 的原因是猜测或判断,而非正确回忆或有印象,则将其回答修

正为 3 即“可能出现”。 所有被试自由回忆时最多正确报告了两个品牌,按测量规则第一个被报告的

目标品牌激活水平记为 4,第二个被报告的目标品牌记为 3,再认测量值为 5 的目标品牌记为 2,再认

测量值为 4 的目标品牌记为 1。 品牌自由回忆率为 12% ,即 310 个观测值中,只有 37 个对应于“记
得”。 通过回忆或再认实现激活的比例为 28. 7% 。 回忆率最高的品牌为可口可乐,74. 2% 的被试成

功提取了该节点。
每个品牌都由显著度、情节关联度、熟悉度和激活水平描述,31 位被试共生成 310 条数据。 由于

因变量激活水平为有序多分类数据,使用有序多分类 Logistic 回归进行分析。 平行线检验 p 值为

0. 574>0. 05,可以使用有序多分类 Logistic 回归。 模型拟合信息显示最终的 - 2 对数似然值为

162. 456,卡方值为 115. 341,p<0. 001,最终模型显著成立。 分析结果如表 3 所示,三个自变量对激

活水平的作用都有统计意义(p<0. 05)且系数与预期方向一致。

表 3　 激活水平影响因素有序多分类 Logistic 回归结果

估计 标准误 Wald df 显著水平
95%置信区间

下限 上限

阈值

激活水平 = 0 -1. 072 0. 314 11. 643 1 0. 001 -1. 668 -0. 451

激活水平 = 1 -0. 904 0. 312 8. 413 1 0. 004 -1. 515 -0. 285

激活水平 = 2 0. 447 0. 307 2. 113 1 0. 146 -0. 156 1. 050

激活水平 = 3 0. 927 0. 321 8. 332 1 0. 004 0. 297 1. 556
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续表

估计 标准误 Wald df 显著水平
95%置信区间

下限 上限

位置

显著度 = 1 -2. 026 0. 334 36. 911 1 0. 000 -2. 680 -1. 373

显著度 = 2 0 a - - 0 - - -

情节关联度 = 1 -2. 018 0. 393 26. 420 1 0. 000 -2. 787 -1. 248

情节关联度 = 2 0. 263 0. 385 0. 465 1 0. 495 -0. 492 1. 018

情节关联度 = 3 0 a - - 0 - - -

熟悉度 = 1 -2. 096 0. 501 17. 474 1 0. 000 -3. 078 -1. 113

熟悉度 = 2 -1. 548 0. 640 5. 847 1 0. 016 -2. 803 -0. 293

熟悉度 = 3 -1. 200 0. 582 4. 247 1 0. 039 -2. 341 -0. 059

熟悉度 = 4 -0. 189 0. 406 0. 216 1 0. 642 -0. 985 0. 607

熟悉度 = 5 0 a - - 0 - - -

　 　 注:联接函数:Logit。 a. 因为该参数为冗余的,所以将其置为零。

情节关联度 = 1 的系数估计值为-2. 018,表明背景植入促使激活水平增大的能力是故事关联植

入的 0. 133 倍(Exp( -2. 018)= 0. 133),所以故事关联植入形成的记忆激活水平更高。 主角使用植

入与故事关联植入对激活水平的作用无统计学差异。 H2a 得到支持。 典型代表是可口可乐和中国联

通,由表 3,受众对可口可乐和中国联通都有相同的熟悉度和显著度评分,但两者品牌回忆比例

(M可口可乐 = 0. 52,M中国联通 = 0. 06,F = 19. 93, p < 0. 001) 和品牌再认成绩 (M可口可乐 = 4. 19,M中国联通 =
3. 45,F= 4. 99,p<0. 05)差异十分显著。 它们的主要区别在于可口可乐采用了故事关联植入,而中

国联通采用的背景植入。 中国联通和阿迪达斯都是显著的背景植入,两者的熟悉度也没有显著差异

(M阿迪达斯 = 4. 65,M中国联通 = 4. 90,F= 3. 48,p<0. 10),但仅有三人正确回忆了阿迪达斯在电影中出现

的位置,远低于中国联通。 中国联通虽然是背景植入,但因为有女主角在场,在所有记得中国联通的

被试中,只有 1 人未报告女主角,其他 10 人均将中国联通与女主角建立了联系。 而阿迪达斯较为明

显地出现在画面正中时,女主角已经离开了场景,被试对于这一幕的关注度就比较低,“这一幕跳过

来我已经,我好像闪了下神,已经到那个女孩在跟他聊天了”(被试 15),“我没看,女主角走了我就没

看”(被试 25),“可能还是没什么意识,我感觉这个画面好像没看见一样” (被试 17)。 这进一步为

H2a 提供了侧面支持。
显著度 = 1 的系数估计值为-2. 026 意味着排除情节关联度和熟悉度的混杂作用后,低显著度的

植入式广告促使激活水平增大的能力是高显著度的 0. 132 倍(Exp( -2. 026)= 0. 132),显然,高显著

度的植入式广告形成的记忆激活水平更高。 H2b 得到支持。 MLB 和匡威具有相同的情节关联度,受
众对匡威的熟悉度略高于 MLB 但无显著性差异(M匡威 = 2. 45,MMLB = 2. 06,F = 0. 905,p<0. 345),但
MLB 却获得了更多的激活量,根本原因是 MLB 太显眼了,例如“看到这个标识的时候想到了,但是我

不知道它是一个牌子,我知道她戴的是个帽子”(被试 1),“她帽子一开始戴上就看到了有个图案,我
觉得可能不是一个品牌,这个 LOGO 就是一个普通的图案,自动把它忽略掉了” (被试 18),可见受众

虽然对这个牌子不熟悉,只是注意到角色“一直戴着”,与匡威鞋类似,很少与情节建立联系,但因为

MLB 的标识比较显著被而更多被试记住了。
以熟悉度 = 5 为对照,熟悉度为 1、2 和 3 的系数估计值分别为-2. 096、-1. 548、-1. 200,熟悉度

= 1 的品牌促使激活水平增大的能力是熟悉度 = 5 的品牌的 0. 123 倍(Exp( -2. 096)= 0. 123),熟悉

度 = 2 的品牌促使激活水平增大的能力是熟悉度 = 5 的品牌的 0. 213 倍(Exp( -1. 548)= 0. 213),熟
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悉度 = 3 的品牌促使激活水平增大的能力是熟悉度 = 5 的品牌的 0. 301 倍(Exp( -1. 200)= 0. 301),
表明品牌熟悉度越高,该品牌记忆的激活水平越高。 熟悉度 4 和 5 对激活水平的作用无统计学差

异。 由此,H3 得到支持。 例如,由图 3 可口可乐和维他包含节点最多,也是记忆频率最高的两个品

牌,品牌回忆比例(M可口可乐 = 0. 52,M维他 = 0. 29,F = 3. 36,p<0. 10)和品牌再认成绩(M可口可乐 = 4. 19,
M维他 = 3. 94,F= 0. 48,p<0. 49)均没有显著性差异。 这两个品牌分别为显著的故事关联植入和显著

的主角使用植入,由表 2 两者对激活水平的影响无显著差异。 剧中两个品牌均与女主角的行为有较

强关联,并通过女主角与场景中的其他情节信息建立了联系。 然而,可口可乐的一级记忆比例为

69. 6% ,而维他只有 45. 0% ,更多被试在自由回忆阶段报告了可口可乐,这种差异可能因为可口可乐

的熟悉度显著高于维他(M可口可乐 = 4. 90,M维他 = 3. 65,F= 25. 46,p<0. 001)。 维他和 MLB 有相同的显

著度和情节关联度,但 MLB 的记忆频率低于维他。 经检验,MLB 的熟悉度显著低于维他(MMLB =
2. 06,M维他 = 3. 65,F= 19. 87,p<0. 001),进一步支持了熟悉度对记忆激活的影响。

四、结论与启示

(一)结论与讨论

“主角-关系-品牌”命题是植入式广告受众记忆激活路径的主线。 虽然植入特征各异,图 3 中的

五个高记忆率品牌激活路径都包含一个主角节点。 众所周知,观众看电影的主要目的是追逐剧情,
而剧情则由角色言行推动,观众从每个场景中提取信息时必然要关注角色,包括角色的言行、面部表

情,并内在地评价角色的演技,揣测角色的心理活动。 口语报告证实了这一逻辑,被试描述主角与品

牌的关系时,通常还会描述主角在做什么,导致从主角延伸出去的路径很多。 围绕主角节点,植入的

品牌或产品与主角的行为、台词、位置、穿着等建立联系,进而构建“主角-关系-品牌”命题,该命题

意味着品牌节点围绕主角及其行为与电影情节节点建立联系。 Roehm 等认为剧情信息可以作为提

取植入信息的线索[18] 。 作为剧情信息的一个部分,本研究证实了主角及其行为在其中的主导作用,
但这不意味着其他剧情信息不重要。 根据生活经验可以合理推测,激活路径强度随着时间的流逝减

弱后,特别是角色与多个品牌相连时,部分植入品牌可能需要提供品牌所在场景或剧情作为线索,增
加激活量。

受众内源性品牌特征可以高效激活受众对植入式广告的记忆。 在无角色参与的情况下,受众无

法按照“主角-关系-品牌”模式进行自下而上的加工,但有些品牌凭借特征就可以激活记忆。 反思

H1b 未得到支持,在所有不显著的植入品牌中,只有匡威获得了较高程度的激活,同样是主角使用植

入的熊猫电视和以故事关联方式植入的燕京啤酒的激活程度却极低。 被试对匡威的熟悉度与熊猫

电视无显著差异,且显著低于燕京啤酒(M匡威 = 2. 45,M燕京 = 3. 71,F = 10. 08,p<0. 01)。 进一步观察

图 3,因为与主角或情节有关,14 人激活了“看电视”节点,但受众都未能回忆出电视的品牌;31 名被

试均想起了女主角举杯喝酒的情节,27 人报告了台词内容,但仅 13 人记得桌上有酒瓶,仅 3 人再认

出啤酒品牌。 进一步分析访谈内容,发现熟悉匡威的被试是通过产品特征判断出品牌,“反正就是那

个风格,那个样式一般都是” (被试 2),“那个女生一直穿的黑色的鞋子,那个款式应该是” (被试

13)。 而对于啤酒,“酒瓶的颜色不都是那种深绿色的嘛” (被试 17),“酒瓶本身就是那种很普遍的

绿色的瓶子”(被试 22)。 可见,由于匡威的产品特征已经形成了很强的内源性记忆,很容易形成自

上而下的加工路径,受众记忆迅速被激活。 可以推定,可口可乐的红色、维他的黄色和标识、中国联

通的中国结、MLB 的字样标识都形成了较强的内源性记忆。
植入显著度、情节关联度和品牌熟悉度对记忆激活水平均有显著影响。 多数情况下三个变量水

平越高,对受众记忆的影响越大。 具体表现在:第一,故事关联植入形成的记忆激活水平显著高于背

景植入,但主角使用植入与故事关联植入对激活水平的作用无显著差异。 没有差异的原因可能是只

要主角作用于植入品牌,受众都可以提取该命题与其他情节命题连接成命题网络。 这一结论与 Yang
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和 Roskos-Ewoldsen[19]的研究结论并不一致,可能的原因是本研究选择的植入式广告故事关联强度

相对较弱。 同时,也有研究直接将主角使用植入归入高情节关联度植入的类型[25] 。 第二,植入式广

告显著度越高,记忆激活水平越高。 该结论与植入显著度对植入式广告回忆和再认效果影响已有结

论一致,意味着显著的植入式广告比不显著的植入式广告获得更多的认知资源。 在不显著的植入

中,如果受众对特定品牌有很好的内源性记忆,同样可以达到较高的激活水平。 第三,品牌熟悉度越

高,记忆激活水平越高。 熟悉度可以视为内源性记忆的一个操作性定义,熟悉品牌的节点强度高,回
忆或再认时能分得更多激活量。 被试对于熟悉度较高的品牌,可以通过产品特征和自身体验自动激

活长时记忆中的品牌名称节点和其他相关节点。
(二)管理启示

遵循双重线索原则设计植入式广告。 从目前的植入式广告实践看,广告主往往强调植入的显著

性,本研究提示应强调“功夫在诗外”。 受众观看电影的主要目的是理解剧情,不仅关注当前发生了

什么,还会期待和预测接下来的剧情。 由于剧情由人物的言行推动,所以被试都提到自己很关注角

色。 事实上,这也是看电影的应有之义。 正因为如此,受众对植入式广告的记忆遵循了“主角-关系

-品牌”命题构建原则。 因此,植入式广告设计一个原则就是将植入式广告与主角及其行为关联起

来,角色及其行为包含了丰富的剧情信息,体现在人物节点、人物位置节点、动作节点和剧情联想节

点等。 另一个原则就是植入设计应突出内源性记忆强的品牌特征。 品牌特征体现在品牌或产品名

称节点、品牌标识节点、产品或品牌特征节点、品牌联想节点、产品或品牌位置节点和产品与人物关

系节点。 日常商业品牌传播活动应强调品牌特征记忆的强化,并将品牌特征与品牌名称或标识建立

联系。 当前,广告主重视植入品牌与角色、剧情的关系,对品牌特征的内源性记忆不够重视,导致植

入品牌曝光时受众不能产生品牌名称的联想,功亏一篑。
围绕激活路径开展“二次传播”设计。 植入式广告的后期推广往往是重中之重,植入和二次传播

的一体化设计非常重要。 根据上述结论,本研究建议三种相关商业广告或活动的设计方向:第一,强
化产品特征与品牌名称的联想。 植入品牌在影片中较好地与角色、情节融合,但由于日常品牌传播

并未能将品牌特征、标识等与品牌名称或者生产厂家等建立联想,植入式广告效果未达到最大程度。
此时商业广告的设计可以先通过电影情节、人物等引起受众注意,并着重展示品牌名称或生产厂家,
强化广告效果。 第二,配合角色人物商业活动的品牌展露。 这种设计适合角色人物参与娱乐类节

目、真人秀节目或者其他公共活动,如果该角色人物使用的某产品就是其在影片中使用的品牌,植入

式广告会因这类活动而得到激活,并进一步与电影相关信息节点产生强化作用,利于节点强度的提

升。 第三,围绕品牌植入的电影情节发起公共话题。 在自媒体时代,一个剧情冲突话题甚至一句主

角“名言”等可能成为公众关注的重要议题,成为“注意力经济”的燃爆点,受众或许是关注,或许是

辩论,甚至是批评,只要植入批评的电影情节或者故事能够成为公共话题,就能够激活受众记忆和传

播,提升品牌认知度。
利用植入特征和受众特征增强激活水平。 在较好设计“主角-关系-品牌”这个“本”后,建议进

一步利用显著度等植入特征提升激活水平,以起到锦上添花的功效。 广告主可以根据植入设计进行

激活水平的模拟测试。 植入特征多属于外源性节点,对于捕获受众注意或激发内源性信息的调用具

有非常重要的意义。 植入特征的可选项非常丰富,本研究证实显著度、情节关联度均具有非常好的

激活功能。 显著度至少可以包含视 /听刺激、植入尺寸、植入位置、曝光频次等,Bressoud 等认为植入

特征还包括整合程度、植入是否强调首因效应、是否独立植入(即未与其他品牌同时植入);观众特征

包括是否首次看植入特定品牌的电影、在大屏幕投影还是在电视机上观看、是否选择观看特定导演

的作品以及对植入广告的态度等。 情节关联度的表现形式可能不仅仅限于主角使用或者故事关联,
甚至包含剧情发展的关键道具等等[11] 。 除了表现形式以外,情节关联度设计对受众的心理效果也

应得到充分重视,同样是采用“主角使用”植入,对观众可能会产生不同的卷入效果。 例如,Scott 和
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Craig-lees 认为观众卷入包含愉悦、唤醒、认知卷入及明星喜爱程度等成分,且明星喜欢程度、认知努

力和愉悦对植入式广告的认知存在正向影响[41] 。 受众特征与个性特征、消费者教育或者品牌体验

有关,往往附着在较深的品牌记忆和情感,是典型的植入品牌记忆激活“催化剂”,属于内源性记忆节

点。 除了上文提及的品牌熟悉度以外,还有很多受众特征会影响影片信息的加工过程,如场依存性

( field dependence) /场独立性( field independence) [17] ;沉浸状态[42] 、自我消逝(ego depletion) [43]等。

五、研究局限

本研究仅聚焦对电影场景或情节等客观信息的记忆,未能深入探索象征意义对植入式广告记忆

的影响。 意义转移是植入式广告相比于传统广告的一个重要优势。 媒介内容的象征意义可以转移

给植入产品,消费者将电影世界与个人生活联系起来,将他们的渴望映射到植入的产品上,最终影响

态度和消费标准[44] 。 未来研究可以聚焦于哪些象征意义和主观判断被连接于植入品牌,对于命题

网络的形成和提取是否有促进作用,在选择实验影片和收集数据时应注重意义节点的构建和提取。
实验所用的微电影只围绕主角讲述一个故事,涉及的人物少,而院线电影或电视剧往往配角也有相

当的戏份,展开多个支线故事,此时构建的命题网络更加复杂,主角节点是否还能获得绝对优势的激

活量,配角节点能得到多大程度的激活? 植入式广告是受到更多路径干扰,还是被更多路径激活?
未来需要在更复杂的植入环境中进行激活路径分析。
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A Pattern of Activation and Factors Influencing
Memory Retrieval of Product Placement

Song Sigen(Anhui University of Finance and Economics)
Zhang Yu(Chaohu University)

Xuan Bin(Anhui Normal University)

Abstract:Advertising practitioners generally regard brand recall as an important indicator of product
placement effectiveness. But excessive pursuit of brand memory by competing with media content for
audiences attention is very harmful,which not only tears up the mask of unobtrusiveness of product place-
ment,but also interferes with the perception fluency of audiences entertainment experience,and impairs the
aesthetic value of film or TV play itself. The key to gain the benefits of product placement is whether consum-
ers can recall the association between brand and media content beyond entertainment media,especially in the
process of purchase decision-making. The researchers paid little attention to memory retrieval for product
placement and its association with media content. Currently,stimulus-response model is mostly used in the
study of memory for product placement,and the relationship between stimulus and memory is tested experi-
mentally. But the information processing inside audiences’mind is still considered as a“black box” . Accord-
ing to spreading activation theory from the cognitive psychology principle,memory was stored in a network
form,the objects in the media content sustained in the network are sources of activation,and activation can
spread from these objects to associated elements. This infers that memory performance can be improved by of-
fering cues closely associated with specific memory.

Based on the nature of product placement,propositional network theory and spreading activation theory
were employed to analyze how audiences form memory network for product placement and what factors influ-
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ence memory retrieval. We conducted three steps to process the research. Firstly,31 participants were recrui-
ted and trained according to the procedure of verbal report method after research materials preparation. Sec-
ondly,all the participants were exposed to the video clip we selected. Then following the verbal report instruc-
tion,viewers were asked to report the brands they had seen in the video and how they memorized them by un-
aided recall and recognition. 130 thousand words of verbal report were finally obtained. Thirdly,we analyzed
the texts participants reported and drew pattern of activation by conducting the brand concept maps, and
checked out the influential factors by ordinal logistic regression.

Three conclusions have been drawn in this study:(1) The pattern of activation of memory for product
placement was mainly set up around actors and plot. According to their content,nodes of pattern of activation
could be classified into two categories,plot information nodes( i. e. actor node,actor’ s location node,action
node and story association node) and placement information nodes( i. e. brand or product name node,brand
logo node,brand or product feature node,brand association node,brand or product’ s location node,node of
relationship between product and actor);They also could be classified as exogenous nodes and endogenous
nodes according to the sources of memory during encoding process. (2)" Leading actor-relationship-brand"
is a main proposition in the pattern of activation. If a placement was accompanying with the actors,especially
leading actors and their performing actions,nodes could be used as a main retrieval cue,which is the key to
make a firm association between media content and placed brand. If a placement was not accompanying with
the actors,the endogenous memory for the salient characteristics of placed bland could take the role of actors
instead. (3)The higher level of prominence and brand familiarity,then the higher level of memory activation;
used-by-main-character placements and story-connected placements ( i. e. plot connection) led to higher
level of memory activation than background placements did. The design of product placement should follow
the principle of double clues. That was either or both of the leading actors or their performing actions and the
memorable characteristics of brands placed should be firmly associated with the product placement.

Key Words:product placement;pattern of activation;spreading activation;propositional network
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