
中国公益广告发展现状和前景分析 

 

公益广告是一种不以赢利为目的的特殊广告。我们一般将那些不同于商业广告，旨在引

起公众对某些社会问题的关注、支持或倡导某种社会事业和社会风尚，促进社会进步的广告

称为公益广告。  

 

  公益广告的产生和发展是经济、社会发展的必然结果。公益广告最早产生于 20世纪 40

年代的美国，这与当时工业革命的高速发展是紧密相连的。由于工业革命的发展带来一些严

重的社会问题和环境资源问题，公益广告本着一种宣传、启示和规劝的意图应运而生，并在

日后逐渐传入欧洲、亚洲，再慢慢传遍全世界，产生了越来越大的影响。 

 

  中国在 20 世纪 80 年代的中后期，随着市场观念的萌动和经济的发展，1986 年贵阳电

视台首次播出了以“节约用水”为主题的公益广告；1987年 10月中央电视台独树一帜，首

次在黄金时间开辟《广而告之》栏目专门播放公益广告，这种被称为“公益广告”的广告新

品种开始走入普通百姓的生活。而后，各大城市、各个媒体上的公益广告也迅速增加，特别

是 20世纪 90年代中后期，一大批反映中华好风尚，形式多样、风格各异的公益广告出现在

各大媒体上，在全国掀起了公益广告宣传的热潮，它像一股股清新和煦的风，带来了人与人

之间的理解，昭示了真与假、善与恶、美与丑、是与非区分的良知，使人们倍感亲切和舒心。 

 

  从某种意义上说，一个城市、一个地区、一个国家公益广告的水平，是这个城市、地区、

国家民众文化道德水准和社会风气的重要标志。一则好的公益广告是可以深入百姓心灵的，

它所营造的气氛和声势是其他宣传形式无法比拟的。 

 

  一、中国公益广告发展现状 

 

  公益广告在中国有近二十年的发展历史，也经历了从萌芽到发展、繁荣的过程，一些耳

熟能详的公益广告至今还深深地留在人们的记忆中。公益广告作为一种高层次的广告形式，

自有它不可估量的特殊的社会价值，它发挥着规范社会行为、改善社会风气、创造良好社会

环境的作用。可是，近几年中国公益广告的发展处于做做停停、时断时续、愿做就做应付差

使的状况，除了以能引起全国震动、关注的重要事件和热点问题为素材制作的公益广告短时



间内还能引起人们的关注外，其他公益广告基本不被重视。 

 

  一方面，国内公益广告多是由政府指令、媒体制作播发的，正因为如此，中国公益广告

的策划和制作在很大程度上依靠政府部门的支持和行政手段的规定。媒体在公益广告的制

作、播发中也不够自觉，表现得随意、分散。有硬性任务时，媒体为完成任务，必须在规定

的时间段内发布一定量的主题公益广告；没有任务时就可发可不发，或是有时段和版面空闲

时用来填充。 

 

  另一方面，由于国有企业的改革还在进行中，企业尚未从再分配体制下完全脱离出来，

国有和国有控股企业独立的经济实体和完整的社会身份还未最终形成，企业普遍缺乏对社会

的热切关注和社会责任感；而且多数企业习惯认为发展公益事业是政府的责任，极少涉足公

益广告。很多企业对公益广告的认识远远落后于对商业广告的认识，有些企业只有在市场行

销受到挫折以后，才会想到用公益广告来装门面。这种临时抱佛脚的做法和将公益广告视为

企业的调节品的想法影响了公益广告的发展。 

 

  再者，公益广告的制作是需要经济支持的，一些重大的、优秀的广告制作更需要大的经

济投入。中国公益广告的发展还未建立起政府、市场和社会领域三者间的协调关系，还没有

一个专门的非赢利机构负责组织、策划、创意公益广告，同时也缺乏借鉴、运用商业广告的

传播技巧来推动公益广告发展的方法。 

 

  所以，不被重视和缺乏健全的公益广告运作机制，是中国公益广告事业发展的现状。 

 

  二、中国公益广告发展过程中存在的问题 

 

  现在中国的公益广告与世界上发达国家相比仍显得相对滞后，发展过程不均衡，导致了

一些比较明显的缺陷。 

 

  1．区域经济发展与公益广告创意的不平衡 

 

  广告业是伴随着经济发展而发展的，地域和经济水平的不同也制约着广告业的发展。中



国沿海地区的经济繁荣导致其广告发展水平明显高于经济落后地区。经济发达地区的人们广

告观念更新快、接受信息的速度迅捷、积累的广告经验丰富、广告制作手段先进，公益广告

的创意、制作、发布手段都明显高于经济不发达地区。经济发达地区激烈的广告竞争氛围，

也印证了“经济越发达的地区广告创意水平越高”的论断。 

 

  2．企业家的公益意识与市场发展需求不平衡 

 

  时至今日，我们许多企业家仍认为企业是追求利益最大化的经营团体，没有认识到企业

是社会整体的一个组成部分，任何一个企业都不可能把自己从社会经济、政治、文化的各种

背景中剥离开来而单独运作；没有意识到社会环境是企业生存的重要外部条件。所以企业普

遍缺乏对社会问题的关注热情，缺乏对企业应该担负的社会责任的认知，缺乏回馈社会的爱

心。试想当人们厌倦了企业那些自我吹嘘、单调乏味的商业广告的狂轰滥炸，转而去感受企

业不避社会责任、饱含正义、充满温馨和爱心的公益广告的绵绵深情时，又怎能不对这些企

业及其推销的产品刮目相看呢！ 

 

  时间已经进入 21 世纪，随着市场经济的进一步发展，中国的商品经济与世界接轨的密

合度更高，市场发育趋向成熟，企业行为和企业竞争将在一个更高的水平上展开，企业的规

模经营、集团化趋势更为明显，企业的竞争已从资源竞争、人才竞争、信息竞争，发展到企

业的整体性竞争——企业形象竞争。一个企业能够服务于公众利益、认真塑造自己的社会公

益形象、取之于社会用之于社会、求得社会的认同和好感、和社会产生共鸣，那么它就能在

市场竞争中赢得社会和消费者的好感，立于不败之地。 

 

  3．公益广告创作题材比例与现实需求不平衡 

 

  由于对社会全面和谐发展的内涵要素认识不全面，再加上城市、农村发展的不平衡，使

得公益广告内容单一，不能满足社会全面发展和建设的要求。从公益广告创作题材看，普遍

存在着城市题材多、农村题材少；儿童题材多、老人题材少；法规性宣传多、道德规范题材

少等问题。 

 

  4．公益广告发布形式、地域不均衡 



 

  经过二十多年的发展，中国的大众传媒已经形成了一个密布全国的大网络。截止目前，

广播、电视的覆盖率已达 85%和 90%；中央和地方有数不胜数的日报、晚报、周报、专业

报及各类杂志；国内各主要城市、省会的街道上都有路牌、灯箱、标牌、电子屏幕、霓虹灯；

还有可移动的载体如公交车、火车、出租车、轮船、飞机等，以及近年迅猛发展的电子网络

系统，星罗棋布的各类广告发布媒体已经组成了一个有机网。但是，综观各类发布媒体，好

像公益广告只偏爱电视、报纸，路牌次之，其他媒体几乎与公益广告无缘；公益广告在直辖

市、省会城市发布较多，中小城市发布量较小，在县乡镇几乎觅不到公益广告的身影。这在

很大程度上限制了公益广告的传播，也削弱了公益广告在受众中的导向作用。 

 

  三、发展公益广告的必要性 

 

  首先，公益广告是进行公民社会道德教育最简单明了的宣传形式。在欧美发达国家，公

益广告已经相当普及，国家通过公益广告这种宣传形式来增进一般公众对突出的社会问题的

了解，影响他们对这些问题的看法和态度，改变他们的行为和做法，从而促进社会问题的缓

解和解决。 

 

  目前，中国正处在经济全球化的历史时期，多元文化的并存、撞击，使得许多人困惑、

无所依托。许多人面对新形势迷茫了，原来的观念动摇了，进而心态失衡，心灵无所归依，

导致行为失范，人与人之间的不和谐增多了，人与社会的摩擦加大了。所以重建适合新时代

需要的价值观念体系，规范人们的社会行为，疏导社会文化心理，就成了社会发展的紧迫要

求。 

 

  公益广告以其对社会现实生活的深切关注，又具有短小精悍、以情动人的特点，所以当

之无愧要充分发挥它的重要作用，旗帜鲜明地来帮助人们确立一种适合时代需要的新价值观

念，倡导一种新的行为规范，以协调各种人际关系，促进社会健康发展。比如近期中央文明

办等部委联合举办以倡导社会主义荣辱观为主题的全国电视公益广告征集比赛，就是意在全

社会形成知荣辱、树新风、促和谐的良好风尚。 

 

  其次，公益广告是社会和谐的标志。公益广告关注的中心是人与人、人与社会、人与自



然的和谐发展，社会发展需要公益广告，而公益广告又是面向全社会的。公益广告以短小轻

便、喜闻乐见的形式针对现实时弊和不良风气进行善意的规劝和引导，匡正过失，调节关系，

影响舆论，维护社会道德和正常秩序，促进社会健康有序运转；它也为经济的发展提供良好

的人文环境，有利于促进人民生活质量、人口素质、社会文明的提高，为社会公众创造一个

和谐的生活环境，所以公益广告与社会发展是完全契合的，它既反映社会发展的水平，又推

动社会的发展。 

 

  四、中国公益广告发展前景 

 

  21 世纪中国将完成由计划经济向市场经济转轨，由传统文化向现代文化的转型，无论

从何种意义来说，都要求我们把提高人的整体素质、建立新的伦理道德规范提到重要日程上

来。公益广告在帮助解决人类面临的诸多生态挑战和社会问题的过程中，有着不可替代的重

要作用。 

 

  随着科学技术文明的不断发展，我们在享受这些丰富的物质文明成果的同时，也越来越

强烈地感觉到我们已经为此付出了沉重的代价：很多人把以经济建设为中心，片面地理解为

经济的增长；把现代建设事业片面理解为仅仅是经济建设事业；把现代化过程只看成是经济

发展过程，而经济发展过程又被理解为仅仅是经济发展的速度、规模、数量的增长过程。这

些错误的认识导致了片面地追求经济效益而忽视了人们精神文化方面的需求，忽视了社会全

面发展的综合效益；还有的经济项目以牺牲生态环境为代价去换取短暂的、一时的经济效益，

像生态平衡严重破坏、环境污染日趋严重、能源日趋紧张等等，这些问题正在威胁着我们生

存的环境和生活的质量。 

 

  政府已经意识到并越来越重视这些问题，提出并提倡在全社会建立节约型社会，倡导树

立“可持续发展”、“生态效益”、“生态文明”、“绿色消费”等理念，从宏观上引导社会向着

文明、民主、富强、可持续发展的方向前进。在这个过程中，公益广告无疑应该成为政府和

社会公众进行沟通、规范社会行为、培育共同的价值观念的重要宣传教育形式。 

 

  企业出于对自身社会生存的考虑和企业自身发展的需要，一种全新的企业理念产生了：

企业取之于社会，回报于社会，企业应对社会负责。基于这种理念，企业界现在非常重视企



业对社会的贡献，并且以积极的态度面对生态危机、社会热点等问题。 

 

  新世纪也要求广告业自身进行一场革命性的变革，从过去单一的商业广告中走出来，大

力发展公益广告，大众传媒和广告人应积极参与社会文化的建设，大力宣传“环境保护”、

“生态平衡”、“可持续发展”等全新的文明观念，疏导社会文化心理，建设新的伦理道德规

范，以帮助社会全体成员在形成共同拥有的新的价值观念体系等方面做出自己的贡献。 

 

  公益广告已在中国走过二十多年的历程，公益广告是全社会的公益事业，它需要全社会

的认同和积极参与。随着改革开放的深入和市场经济的不断完善，21 世纪公益广告事业的

前景将会更美好，它也会发挥越来越重要的作用。 


