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据《中国日报网》报道，2010年 10月 13日，在

泰国热播电视剧《一诺倾情》的一集特别制作中，债

务缠身的普拉嘉先生称自己终于找到了摆脱巨额债

务的办法。随后，泰国财政部长空·乍滴甲瓦尼①出

现在画面中，解释政府有关帮助公民减轻债务负担

的相关政策——“阿披实政府每个月都能帮助50多

万人减少大约30亿泰铢 (约合人民币6.7亿元 )的债

务，”乍滴甲瓦尼说，“幸运的是，普拉嘉先生参与了

这个计划。”“对那些已登记但未获帮助的民众，请

拨打我们的热线电话。”泰国财政部长乍滴甲瓦尼身

体力行、友情出演了这部泰国热播肥皂剧《一诺倾

情》，借此机会大力推广政府的减债计划，为政府打

击高利贷做宣传。乍滴甲瓦尼的这次亮相确实让人

眼前为之一亮，但“亮”过之余，不免让人思考这背

后的意义。有媒体分析指出，泰国明年大选在即，目

前执政的阿披实政府已经推出了数项惠民政策，以

便在泰国北部和东北部吸引选民，这些地区是“红

衫军”的大本营，同时也是泰国选举的票仓。政府此

次推出的减债计划正是这些惠民政策之一②。看来

这则“惠民政策平民解读”的政治广告真可谓是一举

两得：这位财政部长的友情客串既在广大受众面前

露了脸，增加了曝光率，又宣传了政府的政策，“寓

教于乐”。

刘晓慧

政治的植入式营销
 ——由泰国财政部长客串电视剧《一诺倾情》所引发的思考
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政治广告我们并不陌生，就是政治主体借助传播

媒介与广告技术进行的广告化政治传播活动③。政治

广告宏观上可分为两类：反映国家、政府，执政党及

其机构意志的政宣型广告；以竞选为目的，即各政党、

候选人及政治团体自我推销式的竞选型广告④ 。与商

业广告一样，政治广告也需要“认知”→“了解”→“说

服”→“行为”这样一个传播过程。这里以“泰国财长客

串热门肥皂剧宣传政府减债计划”为例进行分析：

政治活动中，政治广告具有相当大的助推作

用。一方面，政治广告是竞选人、政党、政治团体向

民众传达信息的重要途径，广告能帮助建立和加强

竞选人、政治团体的知名度、美誉度；另一方面，政

治广告有助于大众增加政治知识，了解政治事件。

在政治广告中 ,“政治”与“广告”的结合不仅仅是表

现形式上的结合 ,它已然渗透到制作与策划等各个

方面 ,是一种全方位、立体式的结合。在泰国财政部

长空·乍滴甲瓦尼亲自演绎的这则政治广告中，广

告主不再是企业老板，而换成阿披实政府、空·乍

滴甲瓦尼。为了达到目的，他们与商人一样，都需

要在宣传和叫卖上做足文章，以说服公众相信自己

才是他们所需要的。政治广告让政治人物取代产品

服务，以非政治方式推销政治，通过社会心理学和

广告宣传把娱乐的符号和执政、宣传的动机联系起

来，向民众传达信息、引领导向。

应该说，政治广告同商业广告两者的理论基础

是相同的，在具体的实践方式和内容上也有许多相

通之处。政治广告同样也要借助于多样化、重复率

高、简洁而富有激情的视听手段来左右人们的政治

思想以及政治行为。然而无论何种广告在信息爆炸

的今天都似乎面临着同样的困难：广告成本不断加

大，广告效益不升反降。这主要是因为当今社会媒

介技术日新月异，广告发布环境日趋复杂，造成广

告拥堵的局面。这一局面促使环境噪音不断增大、

广告接触率严重下降。受众在广告的频繁轰炸之

下，显示出愈来愈明显的离心倾向和逆反心理，对

各种营销信息表现得越发麻木和冷漠⑤。电视也呈

现出类似于广播的“伴随化接收”状态；报纸出现了

“读报读半截”的现象；而网络广告一方面还没有有

效地发挥其“互动”的特性，另一方面又受到技术性

和习惯性阻截，这使得大量的广告投入并没有取得

预期的效果，有时甚至是负面效果。广告的强制力

与吸引力不断丧失，导致品牌与消费者的有效接触

依赖于轰炸式投放，继而再次加剧了受众的拒绝与

逃避，形成一个恶性循环的怪圈。当然，只要广告投

放的原动力存在，广告就不会消失在大众媒介上，

那么如何面对这一困境呢？

“穷则思变”，广告开始从“显性”向“隐性”

转变，植入式广告大行其道。植入式广告 (Product 

Placement) 又 称 植 入 式 营 销 (Product Placement 

Marketing)，是指将产品或品牌及其代表性的视觉

符号甚至服务内容策略性融入电影、电视剧或电视

节目内容中，通过场景的再现，让观众留下对产品

及品牌的印象，继而达到营销的目的。植入式广告

与传媒载体相互融合，共同建构受众现实生活或

理想情境的一部分，将商品或服务信息以非广告

的表现方法，在受众无意识的情况下，悄无声息地

灌输给受众。因其隐秘的特点，植入式广告还被称

为嵌入式广告或软性广告。⑥现代政治广告努力除

却“宣传味”、“说教味”，代之以“人情味”、“谈心

 《变形金刚2》剧照
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味”，以达到其最终效果──认知 (Cognitive)、情感

(Affective)、行为 (Behavioral)“三部曲”⑦。植入式

广告的特性顺应了政治广告的需求。植入式广告独

特的传播优势就是能够形成强大的渗透力。首先，

这源于其受众数量的庞大。资料显示，对于植入载

体电影而言，只有上映两万场 ,上座率在 70%以上

的影片才能吸引到电影广告 (包括贴片广告和植入

式广告 ),这也说明植入式广告的受众数量极为可

观。以《变形金刚2》为例，北美上映当日，该片就以

5500万美元的票房成绩将《哈利·波特与凤凰社》于

2007年创造的 4420万美元的周三首映纪录远远抛

在身后。这还仅仅是票房，其受众还包括影碟观众

(包括正版碟和盗版碟市场 )、电影频道观众，再加

上相关新闻报道的受众，品牌与受众的接触率相当

可观。据业内人士分析，《变形金刚2》的上映不仅带

动了全球数百亿美元的潜在商机，派拉蒙影业和迈

克尔·贝还从植入电影的广告中赚得盆满钵满。《变

形金刚 2》的广告大客户有两家：通用汽车和孩之

宝玩具商。它们的商业价值被电影的一把旺火烧到

了极致。孩之宝上海公司的一位分销商透露：“《变

形金刚 2》上映之后，玩具的销量大涨……上升了

大概 40%。我们 07年做过变形金刚玩具，电影一上

映，玩具就脱销。这次特地提前去总公司申请多进

一点货，结果还是晚了。”⑧而热播电视剧，由于其高

收视率以及一段时间内品牌融入剧情、润物细无声

式地亮相更是传统广告所望尘莫及的。除了接触数

量之外 ,植入式广告另一优势就在于其“接触质量”,

也就是说品牌可以争取到现有媒介状况下的稀缺资

源——高度专注状况下的受众注意。隐性的广告由

于其出现的不规律性以及与情节的高度相关性 ,很

少会遭到受众的抵触与拒绝。⑨所以当《一诺倾情》的

三角恋主角们谈论债务问题时，泰国财政部长空·乍

滴甲瓦尼入镜说：“总理阿披实政府已帮助大约50

万人处理非法债务，每月减去大约30亿泰铢债务负

担。”他又叫卷入非法债务的人拨打热线电话。⑩合情

合理，自然容易接受。此外，从社会心理学角度考察 ,

成功的植入式广告会对受众产生一种晕轮效应，比

如《变形金刚2》使通用汽车与“正义与勇气”联系在

一起，相关车型的品牌影响力迅速扩散。而唯美浪漫

的《一诺倾情》也因泰剧的“固有值”——男主角都是

英俊多金的，使得外表英俊的财政部长空·乍滴甲瓦

尼拥有了大批专业人士和女性成为他的粉丝。这种

潜移默化的影响力正是广告主们梦寐以求的。

纽约萨奇·萨奇广告公司战略部主任里贾纳·

凯利曾说过：“我相信，将来任何跃入你眼帘的地方，

任何你听到的声音，都会被打上广告的标记。华盛顿

纪念碑将不再是华盛顿纪念碑，而是华盛顿招贴广

告纪念碑。”,各类植入式广告的盛行已是大势所趋，

并将无处不在，无孔不入。基于政治广告和商业广告

的相通性，植入式政治广告所希望达到的广告效果

也是想将政党意志或候选人及政治团体完全植入载

体，融合为内容表达所不可或缺的一部分，使得内容

的娱乐性和政党意志、候选人的政治性无缝结合，这

样就可将政治产品娱乐化，让民众在潜移默化中接

受政党意志、候选人及政治团体，获得较好的说服性

传播效果。显然，泰国财政部长空·乍滴甲瓦尼以及

阿披实政府的幕后团队掌握了这一“诀窍”。 

当然，植入式广告并不是灵丹妙药，因为受众

并不笨，尤其一经发现感情被骗，对广告产生的反

感可能更大。目前电影、电视剧、电视节目中植入式

商业广告已然开始令人反感，不知道这样的植入式

政治广告，观众究竟又能听进去多少。事实上，不论

是植入式商业广告，还是植入式政治广告，关键还

在于“润物细无声”，正如《孙子兵法》所讲：“故能

而示之不能，用而示之不用，近而示之远，远而示之

近。”最典型的案例就是《美国偶像》及其植入式广告

了。《美国偶像》是美国一档收视极高的真人秀电视

节目，节目里的“植入式广告”极多。全球首席品牌
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营销大师马丁·林斯特龙 (Martin Lindstrom)在其《购

买心理学》（Buyology: Truth and Lies About Why We 

Buy）一书中指出，透过一项消费者调查研究，他发

现在这个节目中投放的植入式广告，最广为消费者

认知的，并非是节目中被高声疾呼、将品牌喊响多

遍的福特汽车和电讯商AT&T，而是在节目中能够

将品牌识别的元素不动声色地呈现在节目现场每个

角落的可口可乐。看来，当广告不象广告时，你的植

入式营销活动就达到了最高境界。-

虽然，政治广告同商业广告两者的理论基础

相同，具体的实践方式和内容也有许多相通之处，

但政治广告毕竟是政治广告。前不久，香港商业电

台 .与广告赞助商民主建港协进联盟 /共同制作一

个深夜节目，从五月开始在十八周内由五位民建联

“新星”与电台节目主持人一起走访香港十八区，探

访夜青（喜欢深夜游荡的青少年），试图将该政党内

的明日之星包装成节目主持人，潜台词当然就是为

了替民建联搞品牌推广及建立形象，这是政治植入

式营销的典型案例。可是，正因为其政治因素，即

使手法再高明也惹来了不同政见人士的口诛笔伐。

本来在商言商无可厚非的香港商业电台，赫然成了

众矢之的；本来期望以软性手法打品牌游击战，建

立更亲民和年轻化形象的民建联，竟成了被狙击的

对象。香港商业电台给民建联量身打造的植入式广

告，亦由“爱你”变成“害你”0。政党赞助节目，在

世界各地本属政治常态，但在香港偏偏风波不断 1。

看来，政治的植入式营销除了“用而示之不用”，还

得考虑诸多因素，否则轻者贻笑大方，重者“出师未

捷身先死”。

（本文受教育部人文社会科学研究项目基金资

助，项目批准号 09YJC860009）。
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