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名人代言广告和对消费者的影响
【摘要】自改革开放以来，我国的经济的得到迅猛发展。社会主义市场经济给国家带来了空前的繁荣。市场竞争也愈演愈烈。在各种抢占市场的营销手段中，广告是最先进入消费者的思维的。广告形式多种多样，而其中请名人做代言的这类代言人广告。则占了很大的份额。本文主要论述了名人代言广告的现状，及其对消费者的影响
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1、 名人与广告的现状及意义

名人广告现状

早在二十世纪初，美国智威汤逊公（j.w.tompson）在力士香皂的广告中开始使用影星照片，名人广告（Celebrity Ad）由此成为重要的广告表现策略。而在当今的中国，自李默然参与拍摄“三九胃泰”广告以来，近二十年间各类名人广告更是数不胜数无处不在。所以，中国的广告业已经进入“形象代言人时代”
1、“名人广告”的主要形态

　　在各类名人广告中，电视广告和平面广告仍然是最主要的表现形态。据估计名人形象在目前的电视广告中至少占30%，让人眼花缭乱，应接不暇。电视是目前用户最广的消费品，通过电视。能在最大范围内造成影响力。而随着产品与市场竞争的加剧，。名人广告也以各种别样形态存在于生活中。除电视、报纸、杂志、广播、户外路牌等传统媒介外，网络以及其他新生物品的出现、游戏软件等新型媒体，以及各类商业推广与促销活动。也在成为了名人广告的形态之一

2、“名人广告”表现方式和空间
一些品牌由明星作为形象代言人例如，百事可乐的代言人古天乐、以前F4等人的宣传照片被印在公共汽车的车身上；美特斯邦威代言周杰伦，还被印在展牌上置于各卖点；三星数码产品的大幅广告牌上可以看到陈慧琳的倩影；而各大商场的郑明明化妆品专柜前都有一张蔡少芬的面孔；日本化妆品DHC的中文网站上，其中国区代言人金喜善的头像几乎成了这个网站的一大标志，而这个公司所寄出的广告宣传单上也必有其代言人金喜善和翁倩玉极力推荐产品的画面；从周星驰为网络游戏《大话西游》代言之后，明星为游戏代言已成时尚。如张柏芝代言游戏《求婚365天》，不但微笑的面容被印上了游戏的包装盒，她还作为隐藏女主角在游戏中出现，吸引人们的注意；玉女歌手侯湘婷代言游戏《明星志愿2》，把游戏中的女主角名字也改为侯湘婷；在《混乱冒险》中，玩家也可以在游戏过程中找到它的代言人徐若萱化名的人物，极大地增加了游戏的互动性和趣味性。商家独具匠心的设计使这个游戏获得了一致好评。
3、名人广告涉足的行业

参与到广告活动中的“名人”，当今以演艺界人数居首，体育界也紧随其后，已经难以尽数。此外，科技界、教育界及社会其它领域的一些名人都有介入者，例如“中国航天第一人”杨利伟，“中国保尔”张海迪等。在国外，包括像布什总统、金大中总统为了宣传本国的旅游资源也曾参与了广告。
名人广告意义

名人代言广告中的重点就是名人。简单的说名人相当于一种品牌效应，它可以带动人群。名人是人们生活中接触比较多，而比较熟悉的群体，名人效应也就是因为名人本身的影响力，而在其出现的时候达到事态扩大、影响加强的效果，这就是名人效应。当然，名人效应的应用是很普遍的，首先在广告方面，几乎大部分的广告都在利用名人效应。而商家、企业正是看重了这点。商家，企业采用采用形象广告策略。广告主的广告目标是为了塑造企业及其产品、商标的形象，并巩固和发展这一形象，使消费者对企业及其产品产生信赖和感情，而不是单纯地为了销售产品。
名人是在社会上有一定知名度的人士。名人一般都具有较高的知名度，或者还有相当的美誉度，以及特定的人格魅力等，藉此参与广告活动特别是直接代言产品，与其它广告形式相比，可能更具有吸引力，感染力，说服力，可信度，有助于引发受众的注意、兴趣和购买欲，同时体现品牌实力，进一步提升企业和产品的社会形象力。当然，广告使名人自身也会受益并且更加知名。正是由此，各种形态的名人广告越来越多，据业内有人估计，目前全国80%的品牌为了争夺市场，纷纷挑起名人广告大旗以利竞争。或者说也是“眼球经济”的一个表征。名人广告有着积极而特殊的效应

2、 名人广告对消费者的行为影响

名人广告对消费者的影响是一把双刃剑。他能给消费者带来积极的影响，而若是使用不当给消费者带来负面的影响也很深远。

名人广告对消费者的行为有着积极的意义

1、名人广告从心理上对消费者产生积极影响。名人广告传播过程的终端是受众，所以作用于受众心理活动过程是产生广告效果的必要前提。
从心理学角度分析名人广告效应，一是名人的高知名度可以引起高注意率以及视觉冲击；名人广告有助于增强广告信息的可信度。消费者知觉到广告后，是否愿意接受广告的信息，还是一个未知之数。广告要引导消费者的观念向预期的方向变化，必须让消费者觉得真实可信，而广告是否可信，广告的信源至关重要。所以广告由谁来代言，事关重大。心理学中的态度改变理论认为，人们心目中的权威最具影响力二是由于晕轮效应，扩展到对名人的一切都盲目接受，产生一种爱屋及乌的心理效应，进而接受由他推荐的产品或观念；名人广告可促使消费者产生积极的情感。消费者对广告的反应有认知反应和情感反应两应是消费者对广告信息的理解，情感反应是消费者对广告信息所产生的情绪体验。方面，认知反广告是否最终引起消费者的购买行为，最重要的还在于它能否激起消费者积极的情感体验，名人广告采用消费者最崇敬、最喜爱的明星，后者会把对这些人的积极情感迁移到产品上，这种积极的情感体验也会迁移到广告所宣传产品上，使消费者对品牌产生积极的态度，有助于促成消费者形成购买行为。三是名人常常可以带来一种示范作用，引起人们的模仿。名人广告形态各异，不但无处不在，而且已经渗透于生活之中。，几乎大部分的广告都在利用名人效应，因为受众对名人的喜欢、信任甚至模仿，从而转嫁到对产品的喜欢、信任和模仿，这是典型的利用名人效应的方法。消费者对广告的知觉具有某种理解性，即消费者会根据自己的过往经验对广告信息进行加工处理，赋予其含义。名人的声望在消费者知觉名人广告时具有某种光环效应，因为名人是高贵的、值得信赖的，这种品质会迁移到他所代言的产品上，有助于提高品牌的知名度。而商家、企业正是看重了这点。利用名人的效应为自己打造出一个在消费者心中有影响力的品牌。
2、名人广告传播产品的具体功能对消费产生积极影响。通过品名人的语言、动作来直接说明产品的具体功能特征、能给消费者带来的利益。这时候，名人当的是传播者的角色(虽然扮演的角色看起来可能像顾客)，他(她)主要通过“说”或“演”来传达吸引消费者的产品信息，而他(她)自身“形象”传达的信息是为了证明前面信息的“可靠性”、“可信性”。这时候，他(她)甚至不能被称作真正的“品牌形象代言人”，至多是“做广告的名人”，因为此时他(她)与品牌的形象没有内在的一致性。当然，在利用名人进行传播的过程中，这种作用始终会有所体现。 告通过展现名人本身形象，让观众产生对品牌形象的联想。这时候，名人是“被展现形象，”他(她)对产品的具体功能特征介绍的不多，甚至没有介绍，主要是充当消费者的角色，把产品的特征具体化，体现产品定位，将形象定位于喜爱自己的特定消费者群体，强化品牌效应，引导消费时尚。
　2、名人广告通过展现“名人”的鲜明个性对消费产生积极影响，让观众联想品牌的独特个性。品牌个性是品牌形象传播的进一步发展，必须经过传播者有意识地重点强调才能在消费者心中形成。因此，要形成消费者心目中的品牌个性，必须找到特点鲜明的“提示物”(或象征物)。这个提示物可以是核心图案或主题文案，也可是个性特征鲜明的人，或者几个方面的配合。 
3、名人广告通形成品牌识别对消费产生积极影响。品牌识别是一个系统，名人”的形象则是一个一个直观的，很容易辨认的“联想物”，形象鲜明而独特，这种“联想物”是有形与无形的结合，是区别于其他品牌的重要标志。因此，易于形成品牌识别。在消费者心中形成一定的影响力 
4、名人广告增加品牌权益。品牌形象代言人主要作用是广告宣传。广告除了促进销售的作用，更是在为积累品牌资产投资。品牌价值作为一种无形资产，来源于品牌联想及专利、商标等独有资产。品牌价值是以消费者心目中的品牌形象为基础的，企业为了塑造品牌形象所推出的代言人一般是社会名人，他们或许是演艺明星，或许是体育明星，总之知名度很高，并有不同程度的美誉度。由这些名人来介绍品牌，就能够吸引公众的注意力，使消费者意识到这些品牌的存在，有利于扩大品牌知名度。同时，公众对广告中名人的好感会转移到他们对广告和品牌的态度上来，使原来中性的品牌态度向积极的方向转化，从而形成积极的品牌联想。社会名人作为代言人常常会在无形之中提高消费者对品牌的质量知觉，从而提升了品牌形象，增加顾客的心理利益。

名人广告对消费者也有着不利的影响

1、名人不稳定因素多，会让代言品牌受到株连。名人代言广告对消费者购买行为造成不利影响。很大原因在于名人的自身的不稳定因素。名人的不稳定因素很多。首先是名人有偷税、吸毒、罢演、走穴、绯闻、斗殴等丑闻。毛宁的同性恋事件、红豆的“猥亵男童案”、谢霆锋"脚踏两条船"事件、赵薇的"日本军旗装事件"、伏明霞的"脏裤子事件"等等，损坏其在公众心目中的形象。作为大众关注的人物，明星一举一动都处于社会的聚光灯下，企业往往要为自己选中的代言名人因个人道德、个人事件等在公众中造成的负面影响买单。所谓“城门失火，殃及池鱼”，一旦名人出现这样那样的问题，知名度越高，负面影响越大。2000年，受负面传闻的影响，刚刚与毛宁签订形象代言人协议不过两个月的开尔服饰不得不叫停一切赞助及广告活动，已经运到北京的宣传册也紧急全部召回。而受赵薇“军旗服风波”的影响，其代言的Red earth化妆品也难逃厄运，真是“赔了夫人又折兵”。而 “艳照门”事件更是典型例子。严重损坏了消费者心中的形象。其次，名人的健康状况问题，也会对消费者的行为造成影响。例如赛马高手摩加利为“人头马”所做的广告就因为他在赛马中受伤而不得不停播；在国内，高枫病逝、张国荣自杀、柯受良暴死、梅艳芳病逝等等，其代言的品牌都受到了影响。最后，名人角色的多变性也容易破坏已有的品牌在消费者心目中形象，名人尤其影视明星是瞬息万变的，今日某一向是白领形象的名人做一受众为白领阶层的广告，明日这个名人因演一个反派角色而大红大紫，此时其白领形象就会受到很大的影响。消费者在购买其商品时往往会联想起名人。因其负面形象而导致消费者放弃对这类物品的选择。
2、名人的可信度是影响说服效果的重要因素。根据对名人可信度的结构进行研究，认为名人可信度包括专业性、可靠性和吸引力三个维度。目标顾客对名人认可度低主要有三方面原因：一是所选择的名人在推荐产品方面缺乏专业性。比如让笑星推荐药品、球星推荐洗衣粉、体操明星推荐白酒，就不具专业性。二是目标顾客认为名人在广告中的证言或承诺虚假，不相信名人真的会使用广告中的产品。三是名人对目标顾客缺乏吸引力。如果企业选择了一个目标顾客不喜欢的名人做形象代言人，不但不能让目标顾客喜欢产品，反而会将对名人的厌恶转移到产品上来。适得其反。

3、明星代言多个品牌。当一个名人以前已做过多个品牌的代言人，如果再请他为本品牌做广告，消费者很容易把一个品牌和另一个品牌张冠李戴。在国内广告市场上，一人代言多种产品，或一种产品请多人"代言"相当普遍。打开电视，稍加留心，你就会发现同一影视明星多次出现在不同品牌的广告中。如，张曼玉代言的品牌有康佳、万基女人缘、玉兰油、周大福珠宝、樱雪沐浴露、新天葡萄酒等；关之琳代言的品牌有大印象减肥茶、凯撒服饰、SK-II、樱雪沐浴露、信婷牙膏、霞飞化妆品等；周杰伦代言的品牌有动感地带、邦威、百事可乐、松下、等；濮存昕代言的品牌有奇强、罗蒙、中脉蜂灵、盖中盖等；巩俐代言的品牌有大阳摩托、曲美、嫦娥加丽丸、欧莱雅等。而这些会模糊品牌形象。导致消费者对其影响感受不强一时间无法在脑海里集中涌现出对物品的印象感观。对其在选择购买物品时造成混淆。名人广告中的主角毫无疑问应是所宣传的品牌而不是名人本身，名人广告最终留给消费者的应是联系到名人而产生的品牌形象，而不仅仅是名人的形象，而许多名人广告中，名人或浅笑低语，或轻歌曼舞，着实风光无限，而那本该唱主角的品牌，要么一闪而过，要么羞羞答答，半遮面孔，类似那倍受冷落的“灰姑娘”，消费者只记住了名人而忽视了品牌。

4、然而由于经济利益的驱动，一些名人在对产品没有了解或者了解不多、也根本没有亲身尝试体验过的情况下，即欣然出任“形象代言人”，为其“说项”。一些商家利用了“名人效应”，任意夸大产品的质量和功效等，误导消费者，骗取消费者的钱财，甚至给消费者造成了严重的人身或财产损害。而这种情况会严重损害。其在消费者心中的形象。对企业自身。对其商品。对名人本身的形象都在消费者心中大打折扣。而其影响是深远的。一时不能消除。名人广告对消费者行为的影响也是双刃剑。

【结束语】总而言之名人广告对消费者的购买行为起着极为重要的引导作用。对于消费者自身来说，名人广告的确说明了品牌、商家、企业的实力。因为在物欲横流的现在社会。欺骗，作假的。也不在少数，因此不要盲目的跟随这种名人广告带来的效应。要意识到自己的需要。理性的在各类广告中作出甄别。切不可盲目的追潮流，因为最有影响力的不一定最合适自己。合适的，才是最重要的。
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