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公益广告产生于二十世纪
40 年代的美国，由于工业化大
生产的不断发展,引发了一系列
的社会问题。为了向社会呼
吁，引起社会公众的关注和响
应，公益广告作为一种有大众
化的宣传工具应运而生。随着
人类社会文明程度的提高，公
益广告在人们的社会生活中占
有越来越重要的地位，成为促
进社会和谐、亲融人际关系、提
高社会文明程度的重要手段，对
人类社会的文明发展做出了重
要贡献。电视公益广告是以电
视为媒介播出的为社会公众服
务的非盈利性的广告。我国在
1979 年才首次出现了电视广
告。“中国的公益广告以 1986年
贵州电视台《节约用水》这条广
告为标志，这是中国第一条经过
专业化创作的电视公益广告。”①

公益广告在我国已历经了三十
多年的发展，虽然目前在我国银
屏上播出的公益广告数量已有
大幅提高，“但很少见公益活动
的教育对象是专门针对儿童
的”。②究其原因是多方面的，广
播电视的整体水平、社会公共道
德标准、对青少年成长的教育水
平等等方面，都直接影响到少年
儿童类公益广告的水平提高。

在商品社会高度发展的时
代，如何提高公益广告的制作
水平，摒弃公益广告中的隐性
商业属性，需要引起我们的高
度重视。这对于制作更多内容
健康、表现形式适当，适合少年
儿童观看的公益广告尤为重
要，它将直接影响孩子们幼小
心灵的健康成长。

本文结合少儿类公益广告
的创作实践，就如何拍摄制作

适合少年儿童观看的电视公益
广告，以及如何选择准确、生
动，富有趣味性与艺术性视觉
语言的探索进行归纳分析。

一、少儿电视公益广告内容
特点

构思适合少儿年龄段观众
乐于接受的电视公益广告，题
材与内容的选择占有很重要的
因素。在一系列社会问题中，首
先选择的是带有普遍社会意义
的题材，同时需剥离出与少儿有
直接关系的那些社会问题，比
如：《拾金不昧》《交通安全》《尊
老爱幼》等等。我曾拍摄的一则
儿童公益广告，与我国的第一则
公益广告的题材相似，也是节约
用水的题材。我在导演这则同
题材的公益广告时，考虑到目
前我国年龄在0-14岁人口占比
有2亿多人，其中9-11岁占一半
以上。③因此，在构思表达上，需
要选择更适合少儿观众能接受
的内容。那么有哪些因素会影
响到孩子们对广告内容的理解
与接受，并真正起到广告宣传
的最大益效呢？

（一）孩子独自观看，没有家
长陪同讲解

普通的电视广告需在几十
秒或者更短的时间内，以简明
扼要的视觉语言把内容表达清
楚，必须选择极具典型的形象
与行为来诠释内容。但由于这
个年龄段孩子的阅历与视野受
到很大局限，包括知识储备都
还处于初级阶段。过于深奥或
需要过多联想的内容并不适合
孩子们接受。所以，我选用了两
个同龄少年，通过在艰苦与富裕
的环境下对水的使用状况进行
对比，以此告诫孩子们节约用水

的重要意义。这样的视觉语言，
即使没有家长陪同讲解，孩子们
靠自己的理解，也极易受到广告
内容的感染，从而达到电视公
益广告的宣传效果。

（二）趣味性是孩子们接受
广告内容的重要因素

趣味性来自于孩子们经历
物理或非物理性接触过的人
物、事物等。人的生命最早接
触的就是水，从来到这个世界
后，对水的感知，可以说是最为
敏感的。所以，我们常常会看到
才呀呀学语的孩子，却乐于“玩
水”而不惧怕。我选择节约用水
作为少儿公益广告的题材，就是
想通过玩“水”的乐趣唤起孩子
们接受节约用水的概念，培养他
们健康、节俭的生活方式。

我选择了在一个画面中展
示两个差距很大的用水空间，
在同一时间内开启水龙头，一
边的水龙头里水量充足，而另
一边的水龙头却没有水。把这
两个对比强烈的不同空间放在
一起展示，是因为孩子们从小
对“水”就有亲近感，这样的视
觉语言本身就带有一种趣味
性，极易引起孩子们对广告的
兴趣，还可以培养他们对不同
的空间产生新奇感。这种趣味
性会加深他们对内容的记忆，
从而会引发思考。

二、少儿电视公益广告的视
觉语言

视觉语言往往决定了表现
形式的倾向性。少儿观众由于
年龄与阅历的关系，不适合寓意
深刻、具有丰富联想空间的表现
形式。采用直观而通俗易懂的
视觉语言，对于这一年龄段的少
儿观众来说效果更佳。我在拍
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摄《节约用水》这则广告时，选择
视觉语言时主要从以下两点加
以考虑，获得了较好的效果。

（一）画面语言对比的形式，
在视觉上具有强刺激的效果

由对比产生的视觉形象，简
明、直观、易识别，更容易给孩
子们留下深刻印象，并通过同
一内容与时间的画面语言对比
做出对与错、是与非的判断。
这样就很容易通过广告起到节
约用水的教育功能，于细微处
培养孩子们积极明亮、健康快
乐的人生观。

（二）视觉语言的通约性有
利于少儿观众对广告的理解与
接受

为适合少儿观众接受广告
内容，如果在表现形式上过于

“卡通”，会使成人失去观看的
意愿，降低被成人和家长关注
的程度，由此大大减少家长有
可能陪同孩子观看的机会，这
将削弱孩子对广告内容较深刻
的理解及衍生教育的效益。

和孩子一起讨论广告内容，
与树立孩子对广告的喜好和信
任程度有很大关系。家长能陪
孩子观看电视，并做一定的讲
解，孩子对广告的信任程度就
会有很大提高。家长越有机会
经常陪孩子一起看电视，孩子
就越有可能对电视广告形成正
面的态度。所以，虽然是少儿
公益广告，在表现形式上，也需
要同时考虑成人对此的接受程
度，要能吸引家长自觉或不自
觉地陪同孩子共同观看。

三、广告演员的选择直接影
响到少儿观众对公益广告的理解

从心理学的角度来说，儿童
的主要心理特征是依赖性、好
奇心强，对体量远超自身的物
体有恐惧感。针对少儿的这种
心理特征，我在拍摄中逐渐总
结出以下两点经验。

（一）电视公益广告片中的

演员对少儿观众会产生较大
影响

是否有明星与知名人士参
与，会极大地影响到少儿观众
对电视公益广告的理解。明星
与知名人士本身就具备一定的
广告效应，可以从某种程度上
满足孩子们的好奇心，这对家
长同样会起到连锁反应。明星
和知名人士往往在其它的宣传
品或屏幕上经常出现，孩子们
会把他们从其它宣传途径得到
的正面印象，嫁接到公益广告
中来，为公益广告的宣传增添
可信度与正面效应。

不过聘请这一类演员的成
本费用往往很高，所以我在拍
摄“节约用水”的公益广告时，
选择孩子们自己“现身说法”，
缩短了广告与少儿观众的距
离，同样获得较好的宣传效果。

（二）选择与生活最接近的
同龄孩子表演

选择同龄孩子表现广告内
容，最大的好处是给少儿观众
一种亲切感。他们会感受到广
告中的内容就发生在自己身
边，会联想到平时在生活中，自
己是否也曾遇到与广告中的孩
子一样的行为或遭遇。这有利
于引起孩子们的警醒，或更正
自己过去无意识的相关行为。

如果这时有家长一起观看，
对孩子平时的生活习惯予以表
扬或批评，会获得更好的宣传
效果。

四、演员性别对电视公益广
告的影响

收看电视公益广告的少儿
观众，虽然还没有形成完整的性
别概念，但已经对异性之间的差
异产生朦胧的好感。公益广告
演员性别的选定，也将对孩子接
受广告内容产生一定的影响。

我在“节约用水”这则广告
中，选取了不同性别的同龄孩
子表演。这样既能让少儿观众

产生亲切感、新鲜感，又能加深
他们对公益广告内容的印象，
也有助于公益广告产生好的播
放效果。

五、不同地区少儿观众的素
养不同

在我国东西部地区，以及农
村与城市之间，由于经济发展
与受教育特征的不同，少儿观
众对视觉语言的理解与接收程
度，也存在不同程度的差异。
通过对影响儿童的广告因素进
行分析发现，城市儿童与农村
儿童在广告素养方面存在显著
差异。城市儿童整体上比农村
儿童广告素养水平高，不同年
级的少儿广告素养也存在显著
差异。少儿接触电视广告的态
度、辨析广告、评判广告的水
平，与家庭因素、学校教育、同
辈群体等因素都有直接关系。
这些都促使我们在选择少儿公
益广告题材和内容时，需要综
合考虑多方面的因素。

综上所述，创作适合少儿观
看的公益广告，需更我们在构思
阶段就能针对其特殊性进行多
层次构架，从而使少儿电视公益
广告真正起到促进孩子们健康
成长的启蒙与教育作用。
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