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摘 要：社会效应是公益广告的理想传播效果。为此，公益广告应在坚持

真实美学的基本理念下，书写人道主义精神。总结历史经验并且结合目前公益

广告运作的境况，从运作模式上，公益广告应该走政府、企业、媒体三位一体的

社会融资市场化运作策略。
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引 言

公益广告起源于 20 世纪 40 年代的美国，也叫做公共广告。1986 年贵州电

视台播出了《节约用水》的保护环境公益广告，这是我国的第一则公益广告。
1987 年央视开办《广而告之》栏目。时至今日，我国的公益广告事业已经走了 20

多年的历程。公益广告在整个社会的发展过程中起到了“社会清新剂”的作用，

其不以盈利为目的，社会良知是公益广告的灵魂与基础，公益广告传播为社会

大众提供价值标准与行为准则的选择，广告传播的是倡导社会责任的公益或公

共信息。可以说，整个社会的共同利益是公益广告的出发点和落脚点。
一、社会效应：公益广告的理想传播效果

2007 年，央视副台长罗明说：“公益广告也是一盏灯，如果能点亮其他的灯，

那么整个社会就是一片光明，希望公益广告像一盏灯一样传递文明和良好的社

会风尚。”①可见，社会效应是公益广告传播理想传播效果。回顾央视 20 年公益

广告史，“希望工程”公益广告传播取得了良好的社会效应，截至 2007 年，希望

工程实施 18 年来，累计接收社会捐款逾 35 亿元人民币，在农村贫困地区援建

希望小学 13000 余所，为 304 万多名农村家庭经济困难的学生提供资助，其中，

资助的大学生就达 10 多万名。②

从传播效果的角度来看，公益广告是否取得良好的社会效应受公益广告是

否发挥广告传播效能的影响。美国传播学大师拉斯韦尔在《传播在社会中的结

构和功能》一文中认为，传播具有监视社会环境、组合社会力量、使社会遗产代

代相传的功能。后来，威尔伯·施拉姆根据拉斯韦尔的论述把传播的功能归纳为

监视、管理、指导和娱乐。公益广告从本质上来看是传播的是一种社会公益信

公益广告社会效应研究
———以央视 20 年公益广告为例

吴 琼，李凤城

（ 安徽财经大学文学与艺术传媒学院 安徽 蚌埠 233030）

公益广告想要取得最佳的传播效果、产生
社会效应，就必须符合社会大众观看口味与审
视视角、符合社会大众的收视心理。
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息、是一种传播活动，也具有传播的功能与效用。
“公益广告是一种保护社会全体利益的，为实现此目的

巧妙运用其非凡的‘劝导’，指出我们社会存在问题并提示解

决策略，为实现健康社会进行观念变革的广告。”③公益广告

是人们认识世界和改造世界的活动之一。人们通过公益广告

可以了解社会发展的进程以及所面临的各种自然以及社会

问题，知晓客观世界以及所生活社会环境的变化与发展。公

益广告为人们提供了一定的价值资讯，使人们在公益广告所

传播的价值标准的“涵化”中逐渐接受其所传播的价值标准，

使社会大众能在潜移默化中接受并改变自己的行为体系。受

众被公益广告“涵化”之后，会对公益广告所传播的信息进行

思考，思索其思想与行为是否合乎社会正常发展的规律与要

求，并且按照公益广告所传播的价值观和价值体系进行行

为。可以说，公益广告已经成为社会大众社会化的重要社会

规范和行为标准的重要来源。
二、传播理念：真实美学与人道主义

公益广告播出后是否会产生积极的效果、是否会形成一

定社会效应，取决于公益广告的传播规律与传播理念，所以

传播理念和规律就成为公益广告策划、制作、播出与研究的

关键。公益广告想要取得最佳的传播效果、产生社会效应，就

必须符合社会大众观看口味与审视视角、符合社会大众的收

视心理。
“真实美学”是著名电影理论家安德烈·巴赞对意大利

“新现实主义”电影美学的系统化概括，巴赞强调真实美学必

须关注直接现实性主题，强调镜头段落、提倡非表演性的特

点。公益广告必须针对社会存在的问题描绘实际的生活，用

生活事实说话，表达受众的声音。西萨烈·柴伐梯尼也认为

“我们的时代最需要的东西就是对‘社会的关注’”。所以，公

益广告应对社会日常生活与面临的环境、政治等问题作真实

的反映，应以真实美学为原则。
“真实美学”要求公益广告客观地表述世界，对社会问

题、社会现实进行真实描绘与诉说。但是，艺术创作的规律不

需要“纯客观”的绝对真实再现，作为一种特殊的艺术创作，

公益广告要求制作者、传播者的主体意识的融入，需要对弱

势群体、苦难境况的人道主义的人文关怀思想与理念，同时

兼顾对社会问题的思考与评判、对美好人性与良好风气的提

倡与肯定。可以说真实美的最终目的是为了社会发展的良性

循环与和谐发展、为了“真、善、美”本性的挖掘。
由中国青少年发展基金会与央视联合制作的“希望工程

助学行动”公益广告就是公益广告真实美学与人道主义有机

运用的杰作。希望工程的标志形象“大眼睛姑娘”是由《中国

青年报》摄影记者解海龙拍摄的，主人公苏明娟当时是安徽

省金寨县（国家级贫困县）张湾小学一年级的学生，黑白相间

的画面，手中紧握一支将要用尽的铅笔头，画面上一双渴望

知识的大眼睛，充满着梦想与悲伤，仿佛向社会诉说“我要上

学”的渴望与呐喊。“大眼睛姑娘”给受众以巨大的视觉冲击

力和心理震撼力，在受众心理上产生巨大的共鸣，取得良好

的社会效应。究其原因关注社会现实，真实人物苏明娟的真

实表达，制作者（拍摄者）的人道主义主体意识有机结合是关

键因素之一。
实践证明，公益广告遵循真实美学的原则、以人道主义

为传播理念就能给受众以强大的冲击力并能达到公益广告

最佳的传播效应。
三、传播基点：把握主流观念，表述热、难点问题

吕蓉在《广告法规管理》一书中阐释说：“公益广告往往

取材于社会，针对社会的热点、难点问题，而得出普遍性的规

律或正面的观点得以传播、倡导，因此许多公益广告都有鲜

明的时代色彩。”④可见，公益广告是一个变化的、开放的传播

系统，不同历史时期应设置不同的公益主题，结合特定的历

史时期的热点问题进行公益广告传播。
从传播的观念导向来看，公益广告传播的是全社会所倡

导的、主流观念所认同的、符合公共利益的思想观念。公益广

告应体现清晰、明确的价值取向。公益广告传播社会进步的

公益思想、行为观念和道德准则，以达到使社会环境优化，促

进社会良性、和谐发展的目的。20 世纪 90 年代，我国推行国

企改革，实行“下岗职工再就业”工程，1998 年央视按照国家

的方针政策制作、播出了一批鼓舞下岗职工热爱生活、勇于

创业的公益广告。这一系列公益广告引起社会各界人士的普

遍关注、震撼了下岗职工的心灵。
从传播内容和主题来看，一些突发的、偶然的事件也成

为公益广告宣传的内容。2003 年，“非典型性肺炎”在我国一

些地区发生，针对这一偶然事件，从 2003 年 4 月开始，央视

投入 300 余万元制作、播出“非典”公益广告 20 多条。在抗击

“非典”的过程中，这批公益广告在舆论上不仅给与全国人民

抗击灾难的力量，也唤醒社会各界人士的爱心意识。
回顾中国公益广告的传播历史，可以得出这样的结论：

公益广告之所以取得良好的社会效应，是与公益广告的时代

性分不开的。遵循主流意识形态观念、针对社会热点问题是

公益广告成功的关键切入点。
四、广告运作：聚集社会力量，实行整合融资的策略

广告是市场经济的产物，所以必须遵循市场经济运行的

法则。公益广告作为广告传播的一种，其本身具有公益性、非
盈利性、主题性的特点，也兼具广告的共同经济性特质。随着

市场经济的发展和完善，公益广告面临巨大的机遇和挑战。
借鉴发达国家的公益广告经验和历史经验，公益广告的运作

应兼顾社会效益和经济效益。在策划、选题、制作、播出的各

个环节应积极调动一切社会资源，走商业化的运作道路。
1、选题：把握公共问题的动向与态势，密切关注现实世

界

广告主题也称广告意象，是广告定位以及广告运作的重

要内容，即“广告什么”，具体化是指广告的内容。广告选题是

广告策划活动的中心环节，每一阶段的广告工作都应紧密围

绕广告主题而展开，不能随意偏离或转移广告主题。选题是

公益广告运作环节的第一步也是首要环节。倪宁教授认为
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“公益广告是指维护社会公德，帮助改善和解决社会问题而

组织开展的广告活动，这类广告所传播的信息内容，主要是

有关道德、教育、环境、健康、交通公共服务等，涉及人们当前

关心的社会问题，与社会公众利益密切相关。”央视的公益广

告史告诉我们：公益广告的选题是公益广告取得社会效应的

重要因素之一。“影视文化……要关怀人，关注人的生存境

况，关注人的希望、挫折和畏惧，关注人类的命运，关注自然、
人与社会、人与人之间的关系。‘以人为本’这或许是影视文

化的‘呐喊之声’。”⑥同样也是公益广告的呐喊声。随着社会

发展与历史进步，人类面临许多诸如贫困、疾病、环境、资源、
文化、道德等多方面的问题。从全世界范围来看人与人，人与

自然、人与社会的不和谐状态具有普遍性的特点。因此，公益

广告的主题应是社会大众普遍关心的共同问题。公益广告选

题策划时应密切关注公共问题的动向与态势、密切关注现实

世界。
2、制作：整合社会资源，走市场化融资运作道路

从第一则公益广告开始，我国公益广告运作走的是政府

行政化运作、媒体免费运作的模式。“30 年以来……广告收入

已经成为媒体的支柱性产业，在部分媒体中，广告收入甚至

高达百分之八九十。”⑦目前我国市场经济呈纵深发展的态

势，媒体机构业已成为市场活动的主体，免费策划、制作、播
出对于传播媒体来说是无经济效益的媒介资本投入，也就是

说，免费进行公益广告运作就意味着媒介收入的减少。因此，

资本来源的缺乏已成为我国公益广告良性发展的“瓶颈”。20

世纪 90 年代中期，针对资金短缺的情况，公益广告开始采用

多渠道的社会融资模式。1994 年初，央视采取冠名企业名称

的办法吸引企业参与公益广告事业。2001 年 1 月 1 日，哈药

集团制药六厂在央视和绝大多数省市级电视台全天播出系

列公益广告。2003 年，海尔集团率先赞助“抗非”公益广告。
2008 年北京奥运会前期，统一方便面《希望篇》向社会大众

传递“统一千禧之爱公益基金”的信息，这则广告表达了公益

精神和体育精神的结合，取得了一定的社会效益。
企业积极参与为公益广告运作带来生机与活力，为公益

广告运作资本带来新的力量。企业做公益广告可以做到商业

利益和公益事业的有机契合，企业商业利益以公益利益为基

点，可以建立企业良好的品牌形象和公益形象。可见，在公益

广告运作活动中，应该走行政、企业、媒体三位一体的市场化

运作模式，积极整合社会资源，充分调动企业参与公益广告

事业的积极性与能动性。
3、播出：强势媒体最佳时段播出，发挥强势媒体的社会

责任

根据加拿大学者马歇尔·麦克卢汉的“媒介即信息”理
论，媒介对信息传播的效果是具有决定作用的。公益广告的

社会效应依靠媒体的传播来实现，公益广告的社会效应也是

由传播媒介、播出时段以及播出频率所决定的。因此，公益广

告传播应把握这样的标准：选择强势媒体、选择最佳时段（黄

金时间）高频率密集播出。

“一个有力量的媒体，一定要有引领主流价值观的力量。
作为国家电视台，我们有责任为 13 亿中国人打造一片绿色

家园，倡导良好的社会风尚，传播先进文化，用公益广告聚集

国家和民族精神力量。”⑧自 2007 年 3 月开始，央视黄金时段

高频率播出“迎奥运、讲文明、树新风”公益广告公 40 多条。
2007 年 5 月，央视《新闻联播》播出《相信篇》公益广告，时长

2 分钟，其以濮存昕的感人话语———“文明就在我们身边！”
———取得良好的社会效果，为北京奥运会的顺利召开作出了

重要贡献。
央视是强势媒体。从传播范围来看，央视受众遍布全国

乃至世界，受众群体及其庞大。另一方面，由于央视充分发挥

国家电视台的作用，具有极高的社会公信力，可以说央视 20

多年的公益广告传播活动均取得令人满意的社会效应，在社

会上产生了巨大的影响力。
五、结语

公益广告传播应以真实美学和人道主义为传播理念，结

合主流意识和热点话题进行广告运作。但是，在市场观念日

益强化的今天，公益广告传播从某种程度上讲也是一种经济

与市场活动。公益广告的运作需要大量的资金支持，公益广

告传播也应遵循市场经济规律、按照市场经济规律的要求进

行，积聚社会各界的资源与力量，实行资金整合，以期在取得

巨大社会效益的同时兼顾经济利益，达到公益广告社会效益

的最大化。
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