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摘要: 近年来，公益广告得到国家主管部

门的高度重视与大力扶持，业内人士从中看到

了公益广告良性、可持续发展的高光。本文从

公益广告的特点、存在问题、发展方向等几个

方面展开探讨。
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破解之策

公益，顾名思义公众的利益。潘泽宏教授

在 《公益广告导论》 当中将公益广告表述为：

面向社会广大公众，针对现实时弊和不良风尚，

通过短小轻便的广告形式和特殊的表现手法激

起公众的欣赏兴趣，进行善意的规劝和引导，

匡正过失，树立新风，影响舆论，疏导社会心

理，规范人们的行为，以维护社会道德和正常

秩序，促进社会健康、和谐、有序运转，实现

人与自然和谐永续发展为目的的广告宣传。

一、公益广告的特点

按照大家的惯常理解，公益广告的内容表达

就是教人向善，这一点无疑是和商业广告有着根

本区别的。其实经过多年的发展，公益广告在内

容宣传、传播渠道、制作方式等方面都有了长足

的发展。笔者经过梳理大体上有这样几个特点：

（一）社会性

公益广告的关注点集中于社会上普遍存在

的现象或问题。公益广告涉及的公众题材有很

多类型，比如有“庆祝新中国成立 70 周年”

“不忘初心牢记使命”主题教育、扶贫攻坚等制

作发布的时政类选题；有以“三八”妇女节、

“六一”儿童节为契机制作发布的对象性节日类

选题；有关注尘肺病、结核病，远离癌症、白

血病等的健康类选题；还有扫黑除恶、保护环

境、反对家庭暴力等法制类选题，以及英雄模

范人物先进事迹所体现出的社会主义精神文明

公益广告选题等等。这些选题无不体现社会性。

正是因为公益广告的社会性，目标受众是

普罗大众，学历有高低，职业有区分，年龄有

差别，这就决定了创作者在公益广告内容表达

方面，语言要通俗易懂。如果表达生涩难懂，

不知所云，其传播效果自然会大打折扣。无论

是视频类、音频类、图片类还是文字类公益广

告，受众在接收信息时，都能毫无障碍、明白

无误地获悉公益广告所要传递的信息与观点。

（二）导向性

公益广告的导向性可以理解为“态度”。提

倡什么、反对什么，褒扬什么、鞭挞什么都非

常明确。比如公益广告中提倡大家垃圾分类、

关爱未成年人、爱岗敬业、节约粮食等；对家

庭暴力、交通肇事逃逸、拐卖妇女儿童等违法

犯罪行为实行零容忍等，这都明确地体现了公

益广告的导向性。

以关爱父母的公益广告为例，其内容和方

向包括常回家看看、多关爱父母、照顾失能父

母等等，而这类公益广告也顺应了时代的潮流，

在年迈父母不必为物质生活太过烦忧的今天，

他们的心理健康、精神健康问题更值得关注。

比如，金华广播电视台交通音乐广播 FM94.2

刊播的一则公益广告 《父母需要你的倾听》 呼

吁的正是大家要关爱父母。广告通过女儿和母

亲打电话的形式呈现：

母亲接起电话，还没开口说话，女儿就开

始热情唠叨：“妈，我给你和爸买了一些补品，

到时候记得收快递，我知道你要说我乱花钱了，

你俩年纪大了，也该补补了，甜甜 （外孙女）

又长高了，下半年要上幼儿园了……”紧接着，

女儿转头回应电话那头别人的声音：“哎，来

啦！”然后匆匆和母亲道别：“妈，我先不跟你

说啦，记得帮我跟爸问好啊！”说完就迅速挂断

了电话，随即就是空荡荡的忙音在电话里回响。

这则公益广告乍一听还是很温暖的，女儿

孝顺父母，买了补品，也说了抚慰的话，但仔

细听过以后才发现，母亲在这段对话中是“失
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语”的状态，女儿并没有真正走进母亲的内心。

母亲从一开始接到女儿电话的欢愉，中途“诶”

“好”的热情回应，再到“那个”“我是说”后

面的话语都被女儿自以为是的“善解人意”打

断。直到电话那头的女儿挂断电话，母亲才在

电话这头叹了一口气，喃喃自语地说“哎，妈

妈就是想和你说说话”。随即是旁白音：“父母

最需要的，或许只是你的倾听。”这则公益广告

摒弃了说教，避开了空洞的“关爱父母”，从细

节入手，呼吁身为子女，要做父母的倾听者。

再简单不过的孝顺方式，却也最容易被忽略。

（三）审美性

公益广告虽然需要通俗易懂，但也能同时

兼具审美性。审美性体现在演绎手法的创新、

加入潮流元素等方面，也可以理解为公益广告

的内容美和艺术形式美的有机统一。

我国的公益广告经历了早期以政治审美为

取向的口号式“平面”宣传，到改革开放后个

性化审美逐渐“立体”起来，再到后来的繁荣

发展。随着互联网技术的快速应用及新兴媒体

的迅速崛起，公益广告创意无穷千姿百态，融

趣味性、审美性、互动性和娱乐性于一体，尤

其吸引年轻人的注意，如点击屏幕就能实现垃

圾分类方面的内容学习，点击出水的水龙头可

以关闭水龙头等等。

二、当前我国公益广告存在的问题

2015 年新修订的 《广告法》 增加了公益广

告的条款，为公益广告的健康发展提供了法律

依据和保障。2016 年 3 月 1 日正式施行的 《公

益广告促进和管理暂行办法》 明确规定了广播

电台、电视台、报刊出版等单位发布公益广告

的版面、时段、时长，从政策层面保障了公益

广告的稳定与常态化发展。之所以要自上而下

来制定和推出公益广告的传播规范，正是因为

对应于公益广告的现实问题不容小觑。

（一）公益广告资金来源单一

我国公益广告的主要发起者和传播者是政

府、部分媒体和企业。专家指出，缺乏长期稳

定的资金投入一直是制约我国公益广告数量增

加与质量提升的瓶颈。在我国，政府部门会借

重大节庆活动、纪念日等契机发起相关职能部

门、主流媒体制作和发布对应选题的公益广告。

而这其中，主流媒体是刊播公益广告的最重要

途径与平台。如果没有政府部门的要求与推动，

媒体从业者制作公益广告的积极性并不高。反

观国外，可口可乐、松下等大型跨国企业在公

益广告方面的投入都是大手笔。而国内企业在公

益广告的投入、制作与发布方面总体上看是缺位

的，虽然部分大型企业也尝试运用“传承传统文

化”“爱家爱国”“生命在于运动”的公益元素融

入自身的品牌宣传中，但在价格高昂的黄金时

段、黄金地段，更多企业主往往只希望花更少

的时间传递更多的企业产品信息和品牌价值。

没有了企业的加持，仅从政府一个方面去

推动，公益广告注定在资金方面是捉襟见肘的，

这也成为制约我国公益广告健康、良性、持续

发展的重要因素。

（二）表现手法缺乏创意

生硬刻板，说教味浓是让现在的年轻人对

公益广告缺乏好感的原因。高手在民间，只有

调动全社会积极参与，公益广告才会有更好的

创意与发展。随着新媒体对年轻人工作与生活

的渗透，公益广告的呈现方式也越来越“洋

气”。除了电视、广播、网络等之外，手机俨然

成为传播公益理念的重要承载媒体，譬如公益

中国 APP、腾讯公益订阅号、抖音注册账号

“人民日报”等，大多传播公益新闻、发起公益

帮扶活动，部分个人账号还收获粉丝关注点赞，

获得认同感。但其中的公益广告依然多为碎片

化情景展示，缺乏精耕细作的精品。

（三）选题不够贴近民众

精品力作少、主题过于集中，创作公益广

告自觉性不强。公益广告的制作主要依靠相关

职能部门发起，由主流媒体刊发，但社会力量

的参与度不高，这也成为公益广告不够接地气、

主题过于集中的重要原因。

相比之下，泰国公益广告在国际上屡次斩

获大奖，值得我们学习借鉴。1949 年诺贝尔文

学奖得主，美国文学史上最具影响力的作家之

一威廉·福克纳，他在看懂生活的五句话中的

头句话就说过：“人性是唯一不会过时的主题。”

人物塑造是所有可以观察到的外在与内在的综

合体，是叙事结构的潜在文本。唯有深入民众

才能获得丰富的主题。据 《曼谷邮报》 报道，
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泰国本土广告大量启用普通民众来参与，平民

占比高达82.25%。

以抖音中点赞转发数靠前的视频为例，内

容大致分为四类：1. 抒发壮志扬我国威类，如

“人民日报”发布的中国仪仗队女兵枪操表演的

短视频，获得 2249 万个赞，转发近 29 万，并

获得 10W+的互动讨论量 （这些数据每天都会

更新。2. 彰显人性良善类：抖音账号ttz666发

布的全部都是关于良善之举的短视频，为老人送

食物、关爱老人等作品常常突破1.4亿的点赞数

（截至 2020 年 7 月），真正的阅读量更是点赞数

的几倍。3.治愈系类：抖音账号“一禅小和尚”

发布的内容多有涉及爱情、亲情、友情类的鸡汤

文，粉丝数轻松突破 4675 万 （截至 2020 年 7

月），收获2.2亿点赞数，并且还在每日增加。4.

其它类，包括技能展示类、社会热点类等。这

也足以说明现在年轻人喜欢的选题方向。

三、对公益广告发展方向的思考

针对公益广告存在的问题，我们需要有针

对性地探讨破解之策。

（一）公益广告的题材选择有待突破

在围绕中心服务大局，确保社会主义核心

价值观充分充足的前提下，又不拘泥于时政范

围和领域，同时注意既不刻板说教，又不偏离

正义、正气和正派。

实践证明，故事化、戏剧化的公益广告更

容易让受众接受，记忆的唤醒也更快速，进而

让传播效果更为显著。

泰国人寿保险公司的一则广告，观众不看

到最后根本不知道是哪家企业出资制作的。广

告从小人物的日常生活入手，传递好人有好报

的价值观念，男主角每天都会将做好事纳入生

活的一部分，虽然男主角本人并不富裕，最后

也没有功成名就，却得到了别人的感激，并实

现了自我心灵的归属。剧情点到即止，既没有

刻意拔高，让受众自然而然地接受，又恰如其

分不动声色地宣传了企业的核心理念。著名广

告专家波芬伯格曾说过：“某个孩子挨饿的生动

故事，远比成千上万饥荒受害者的数字引起的

反响更大。”如果说公益广告是一面镜子，这当

中折射出来的就是民族性格、社会风尚、价值

取向和文化底蕴。

（二） 应进一步完善公益广告的管理体制

机制

据了解，除几家中央级媒体之外，大部分

的传媒机构没有设立专门的公益广告部门。公

益广告的创作处于散乱、临时抱佛脚的状态也

就不足为奇。有公益广告宣传任务的时候，主

持人或记者集中创作几条，在媒体上集中一段

时间频繁发布，随后便偃旗息鼓。另一方面，

公益广告创作者的积极性也亟待得到多方面的

激励。广告主管部门需要通过制定和推出相关

政策，鼓励支持社会力量与企业加入到公益广

告制作和传播过程中来，实现企业效益和社会

效益的双向共赢。

（三）让公益广告走出去

公益广告也需要走出去，加强区域间、国

际间的交流合作，提升我国公益广告的国际化

水平。通过优秀公益广告作品传递中国精神、

中国文化、中国风尚和中国声音，讲述中国故

事，将公益广告打造成建构国家文化软实力的

重要载体与抓手。

（四） 创新公益广告表现形式、拓展分发

渠道

2020年4月20日，中国新闻出版研究院组

织实施的第十七次中国国民阅读调查发布，其

中统计了中国成年国民人均每天手机接触时长

为 100.41 分钟；人均每天接触 Pad(平板电脑)

的时长为 9.63 分钟。而活跃在手机屏幕、平板

电脑前的受众思维新、年龄结构年轻化，可见

要想让公益广告赢得这部分人群的关注，必须

用年轻人喜欢的方式来创作公益广告，并在移

动客户端上争取更多的流量推荐。
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