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公益佗阿商业厂告与公益厂告坷界定

徐 凤 兰

当 电视 上
一

遍 又一遍 地演 绎着
“
海 尔

,

好 兄

弟
,

好兄弟
”

的时候
,

你是否考虑过一个问题
,

那就

是
,

这是商业 �
‘一

告还是公益广告
,

抑或是介于两者

之间 � 这类表面是在传递公益信息而根本 目的在

于树立企业或产品形象的广告形式 己被越来越多

的企业在运用着
,

但它却并非真正意义 上的公益

广告
,

而是商业 广告的一种表现 形式
,

一种提升 了

部分社会效益的 商业广告形式
,

它与公 益广
‘

告
�

之

间存在着根本的区别
。

一
、

公益化的商业广告与公 益广告的根本立

足点的不同形成了两 者间质的区别
。

商业广告的公益化形式是淡化商 业气息的有

效途径
,

同时 又能带来相应社会效 益
,

但它未脱 出

商业广告之 范畴
,

因为它的根 本立足点在 于企业

自身的营销 目的
。

在现代 生活 中
,

形形色色的商业广告 已使 消

费者无处藏身
,

同时
,

商业广告铺天盖地地狂轰乱

炸
,

使 人们对广告产生了或多或少 的逆反心理
,

尤

其是强销类广告形式
。

为尽可能消除商业广告带

来的 负面效 应
,

商家广施拳脚
,

商业广告公益化形

式的运用便 是强有力的一招
。

所谓商业 �
‘ 一

告公 益化形式
,

也即通过在 广告

中宣传某
一
观念

、

道德或对某 一现象 的看 法
,

来淡

化直言买卖的商业气息
。

同时
,

它也是企 业追求经

济效益连带创造社会效益的一种良性结合
。

然而
,

企业采用 公益化的广 告形式
,

主 要是希望能够 更

好地树立企 业或产品 的 良好形象
,

更好地 实现 营

销 目标
。

成都晚报有一则推销 胃药的广告
,

其中近

� � �的内容向读者 介绍 胃病的病状
、

病理
、

如何 才

能保护好自己的肠 胃等
,

犹如卫生常识的宣传
。

用

这种方式赢 得了消费 者的认同与信任
,

最终使产

品的信息也得 到了较好的传递
。

而公益广告却是企业理念 的体 现
,

是 企业责

任的升华
。

公益广告 不是 以盈利为 目的的
,

而是 为形成

良好的公益生活 秩序和基本的 公共道德准 则
,

并

直接 为公众近 期利 益和长 期利益 服务的广告 形

态
。

从这 一内涵来看
,

公益广告的关键是不 以盈利

为 目的
,

不仅是直接 目的而且包括 间接 目的
。

确 实
,

企 业的使命便是追求 经济价值
,

经济价

值对 于企业而言如同一个 人生存所必需的吃穿的

需 要一样
。

但随着社会的发展
,

企业的进步
,

企业

使命 的内涵也 日益丰富
。

企业把 自身生存和社 会

发 展更进一步地联 系了起来
,

从中寻找到 自己 的

角色的责任
,

承担 更多的社会责任 以满足社会 对

它 的期待
。

这正是 企业理念的一种体现
。

当企业的

理 念逐步从
“

追求 赢利型企业
”

向
“

优 良公 民型 企

业
”
过渡时

,

企业 自然积极投身于社会各种公益 广

告活动 中去
。

正 由于如此
,

建立 在全新的正 确的理念基础

上 的公益广告不应是商业广告的补 充和延伸
,

不

应是企业宣传自身或 产品的手段
。

如果是 手段
,

那

么
,

势必需不断更新和变换
。

当理性广告在广告的

表现领 域里处于饱和状 态之时
,

企 业便开始寻求

有 别于理性广告之方式
,

例如情感 诉求方式的 大

量运用
,

象爱立信
、

西 门子等手机广告以及养生堂

龟鳖丸的长期策略均是运用情感 渗透 的方法来实

现打动消费者之 目的
。

同理
,

能极好地提升企业或

产品在消费者心 目中形象和可信度 的另一 种方式

即公益 化的商业广告
,

自然也成 为许 多企业表现

自我 以得到消费者认 同的方法
。

与公益广告不 同

的是
,

它带有浓厚的功利色彩
,

也 即醉翁之意不在

酒
,

与企业理念仍处于游离状态
。

这种表现手段
�

旦再次 处于饱和状态时
,

企业也就 自然转而寻求
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更新更好的方式
。

与其他广告形式不同的是
,

建立

在全新企业理 念基础上 的公益广告
,

已 不是企业

不断变换的宣传 手段中的一种
,

更不是企 业偶尔

的闲情逸致
,

它 已是企业 理念的折射和企 业成长

的一种精神表现
。

� 。年代后期
,

刚 刚登场 就给国际社会带来不

小震憾 的贝纳通集团的企业哲学即是
� “

企业是地

球的公 民
” 。

作为 一个地球公 民
,

它有权 利享受利

润
,

更有义务 需要履行
。

因此
,

贝纳通 一直关注着

重大的社会 问题
,

诸如难 民
、

种 族歧视
、

波黑 战争

等等
,

都成为这个集 团公 司的公益广告的主题
。

有

一 幅以 新闻摄影
“

鸟
”

作为画面 的公益 广告
,

附 以

文字说明
� “

海湾战争使数 以百桶 的石油漂 浮在海

湾表面
,

一 只浑身油污
、

垂死无助 的鸟正在 等待死

亡
,

它使 人想到成 千上万只美丽的鸟在飞向死亡
,

它们将带着浑身油污被淹死或 累死 ⋯⋯这 鸟象征

战争带来环境污 染的灾难
。 ”

二
、

公益性的商业广告与公益广告不 同的功

能和 目的
,

决定了两者在主题 的选择与提炼中的

不 同方式
。

公益广告与公益性的商业广告都具有广而告

之 的特性
,

都期 望得到 公众 的注意和关心
。

然而公

益广告的功能在于影响公众对社会问题的看法和

态度
,

或唤起公众对公益事业的关心
,

并改变公众

的行为和做法
。

为了使公益广告在影响
、

改变公众

的行 为和做 法上取 得成效
,

必须把 公益广告 的主

题聚焦 在各种现实 突出的社 会热点 问题上
,

因为

只有公众关注的东西
,

才能引起公众的共鸣
,

对 现

实社会产生有利的影 响
。

不论是 � � � � 年的中华好

风 尚主题
,

还 是 � � � � 年 的 自强创辉煌 以及 � � � �

年的再就业工 程
,

无 一不是社 会迫切需要 解决 的

问题
。

因而
,

选题是否具有现 实针对性是公益广告

能否起到作用的关键之一
。

创作人员必须对正在

发 生的社会现象 有强烈 的服 务意识
,

而 且有特别

的敏感
。

比 如《我 们还要盼 多久 》在香港 回 归
、

澳 门也

即将 回 归的背景 下
,

将台湾的统
一 问题 日益 突现

出来
,

成为海峡两岸中国人共同的热切愿 望
。

福建

与 台湾 有着深厚亲 密的地缘 和血缘关 系
,

借助 中

秋这个中国传统的团圆节 日来表现统 一之主题
,

就具有现 实意义
,

也因而才能激发 人们 心中的强

烈愿望
。

为 了使公益广告 的功 能价值更好 地得 以 实

现
,

主题需要有现实性
,

而对主题 的提炼更 需要 深

入生活
,

才能 真正从心灵上给公众以启迪
。

为配合第四 届全国残 疾人运动会而制作的公

益广告
“

欢呼生命辉煌
” ,

以壮丽的红色为基调
,

残

疾运动 员拼 搏的形 象以及鸽子
、

纯真少 女等画面

给人的心灵 带来 一种震撼
,

此作得到社 会各界好

评
。

而广告片主题在创作之初是确定为
“

献爱心
”

的
,

但 当创作人员深入生活走近残疾运动员
,

询 问

一 位运 动 员对公 益广
一

告 片有什 么希望时
,

她 说
�

“

希望你们能把我们当正常人一样看
,

不要老是怜

悯
,

这 让我们难 受
,

我 们也能拼搏
,

也能 创造
。
”
这

使创作 人员强烈体会到残疾运动员的那种拼搏精

神
,

意识 到仅仅停 留在
“

献 爱心
”

这 一主题层上的

肤浅与无力
。

深入生活促使了思想的升华
,

避免了

广告从 内容到形式的表面化
、

公式化
、

概念化的局

限
。

由此公益广告对人的精神的表现深度
,

取决于

创作者对历史
、

民族
、

社会生活 由表及里的认识 的

深度
。

只有深入所要反映 的生活
,

真实
、

真切地 感

受有关人
、

事的情感和思想
,

才能找 到深刻
、

独到
、

有震撼力的主题和切 入点
。

对于 商业 广告而 言
,

它 的功能则在 于影响 消

费者对企 业或产品 的看法和 态度
,

继而 促使 目标

消费者成为品牌 的忠实用户
。

因而在公益性商业

广告主题 的选 择 中
,

是否具有现 实性不 再是这一

广告形式 实现 其功能 的关键所在
,

而在 于是否能

更有效地传递 企业及产 品本身的信息
,

树立 自身

的形象
。

选题的焦点不是广告本身跟社会与人类

的相关性
,

而是它 们与企业 及产品的相 关性
。

因

此
,

在主题的提炼过程 中
,

对 目标消费者心理的把

握远重于对 人性
、

对生活
、

对社会重 大问题 的敏 感

与把握
。

什么 样的信息
、

什 么样的行为更能引起 目

标受众的兴趣
,

更能打动他们
,

使他们对 自己产 生

好感是公益性商业广告 需关注的焦点
。

同时
,

作为

商业广告 而言
,

对 于企业及 产品的透彻 了解是其

发挥功能的又 一重要基点
。

三株 「
�

�服液提醒广大

市 民保护好肠 胃与肝脏
,

正是 基于产品 本身的调

理 肠胃之功能而非有关社会热点问题的透视
。

三
、

从主题表现角度而言
,

两者创意粉力点不

同
。

公益广告重在对内容的传递
,

公益性的商业广

告却重在形式的表现
。

公益 广告与 公益性的商业 广告
,

两者都需 要
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创意
,

创意是打动 目标对象的极为关键的因素
,

而

对于它们来说
,

两者 的着力点都有明显的 区别
。

商业 �
‘一

告需要创意
,

尤其在信息拥挤的时代
,

创意成了其制胜法宝
。

但是对于公益性的商
、

��广

告而言
,

公益 化形式运用本身 己包含了创作 人员

的创意思想
,

因而此时它创意 的着力点是 如何用

吸引人注意的方式或运用相对贴切新颖的媒体或

新 的形式来传达广告
,

它需 着力的不是如何 让消

费者 为其传递的公益内容所感染的震撼
。

因而
,

在

创作过 程中
,

公益性商业广告 的创意关键常常在

于如何使 主题与产品或 企业达成 一种融洽
,

从 而

实现公益化商业广告 自身的功能
。

� � � � 年 � 月 �� 日
,

世界杯外围赛亚 洲 � 组

第二阶段赛在成都举行
,

上海大众 汽车有限公 司

在哎四 川 日报 》
�

上做 了一则公益性的商业广告
,

主

题词是
� “

足球健将们
,

上海大众 和全国大众都为

你们加油
。
”
落款是上海大众汽车有限公司及 公司

标识
。

关键 的
“

大众
”

两字出 现两次
,

突 出的是
“

上

海大众
”
的双关意义

,

找到了主题 与主体 之间巧妙

的联系点
。

创意的着力点不在如何唤起 大众关心

足球事业
,

也非激励运动 员奋勇拚搏
,

而是在 于文

案本身表达上 的巧妙联结
,

以此来赢得 球迷和关

心中国足球的全国大众的好感
。

而公 益广告既需要传达 明确 的讯 息
,

更要通

过创意让公益 广告所传达 的观念深入 人心
,

也就

是说
,

让公 众更愉快
、

更情愿 地接受发 讯者 的意

图
。

然而
,

对社会观念
、

社会问题的了解和参与
,

对

于社会大众来说
,

比如保护地球资源
、

环境卫生等

等
,

有 时远不像需要 牛奶
、

面包那 样清晰和迫切
。

如果在传达过程中缺乏情感共鸣
、

缺 乏震撼 力时
,

人们对公益的讯 息不是视而不 见就是熟视无 睹
。

因而对于公益广告来说
,

其 内容是否富有表现 力

应是公益广告创作者追求的中心环节
。

那种口 号

化
、

说教色彩浓重
、

不注重表现技巧的公益广告 已

越来越不适应社会发展的需要
。

西方有 一倡导酒后 不要 开车的公益 广告
�

晚

会 上
,

一个人在纸 上写 下
“

我喝了酒也能开 车
”
的

话
,

每喝一杯酒
,

让他重 写一遍
,

结 果此人越写越

花
,

到第 四杯时
,

他连笔也拿不住 了
。

这时
,

广告上

的字幕是
� “

连 一支笔都握 不住
,

你还 能握住方 向

盘吗 �
”

显然
,

这一表述说服力要远远胜过
“

不要 怎

么怎么
”
式的说教

。

同样
,

抨击重男轻女 思想
, “

男女都一样
”

之类

的 口号 己远 不能达到渗透心 灵的 目的
,

而一幅简

单的红底黑 字的匾
“

传宗接代
”

及
“

百年好合
”

却能

引起很多人始于愉悦的思索
。

因而对 于公益广告

来说
,

富有创意的表现力是其生命所在
。

经验证 明
,

以公益广告方式进行的社会教育
,

对于增进公 众对社会 问题的了解和关注
,

具有 明

显的效果
。

因而
,

社会迫切需要企业建立在明确企

业理念之上 的社会感和 责任感
,

从 而使公益广告

这一形式能够成 为长期的行 为
,

而非 短期的盈利

手段
。

只有这样
,

才能使公益广告走向繁荣
,

从而

成功地促进社会的发展和人类的进步
。


