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与繁荣兴旺的商业广告相比,公益广告产生了更为广泛的社会效益,但

由于没有巨大的商业利益驱动,因而缺乏相应的人力与经费的支撑。公益

广告的发展主要依靠政府、公益组织,以及关注社会公益的公司与机构的

投入。

公益广告创作其实是一件“吃力不讨好”的事,因为它所宣扬的理念与

人们的日常行为习惯往往是相悖的。习惯的力量是巨大的,而劝说人们改

变长期形成的习惯殊为不易。这一点其实不难理解,如果人们的行为习惯

与公益广告宣扬的理念一致,也就没有了做广告推动人们改变习惯的必要

了。那么在正确的行为理念与错误的习惯之间的较量中,无论是自身承受

一定不便与痛苦,还是枉顾公众的利益继续我行我素(内心或许有愧疚)而

让社会承担后果,处于个人与公众利益牵扯之间的公益广告总是容易招人

嫌弃或被迁怒的,因而公益广告的设计更容易被人指责与批评。

仅以当前进行得如火如荼的垃圾分类为例,在政府部门的宣传教育之

下,多数居民对于垃圾分类的必要性其实是有所认识并认可的,但面对复杂

的分类程序以及每天扔垃圾时多付出的时间和精力,不少人还是感到不便

而不愿执行。虽然在政府的有力推动之下,垃圾分类的工作还是得以顺利

实施,但声势浩大的垃圾分类公益广告在其中所起到的作用到底有多少,这

一点很难评说。有多少人看到广告中描述的碧海蓝天的美丽图景就会自愿

执行垃圾分类? 恐怕未必。相信宣传主管部门与设计师们也明白,此刻采

用恐惧诉求的话效果会更强有力,但假若真的把垃圾围城的恐怖场景贴满

城市的大街小巷,那么物质的垃圾尚未清除,视觉上新的污染又已形成。因

此公益广告又是无力的,它要对最为广泛的受众负责,要比商业广告考虑更



多的因素。

然而,越是如此公益广告研究的必要性也越发显得突出。只有真正掌

握了公益广告传播的各种规律,才能更好地驾驭它,使其更好地发挥作用。

本人关注公益广告由来已久,长期从事公益广告的创作、研究与教学工

作,多年来积累了一定的公益广告创作与批判的心得,现在有此机会将所学

所得成书,希望能够与各位广告界同仁交流分享。囿于自身学识有限,书中

难免有谬误之处,还请各位读者不吝批评指正!

萧 冰

２０１９年７月７日于上海
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第一章　公益广告概述

第一节　什么是公益广告

对于公益广告有多种不同的定义,在措辞上虽有不同,但核心点都是围

绕不以营利为目的、为公众谋福利等。如《中外广告大观》(１９９２)将之定义

为:“指为公众切身利益服务的广告。如防火防盗,卫生交通,环境保持等内

容的广告,均属于为公众谋福利的广告。”《中国广告词典》(１９９６)解释为:

“为社会公众制作发布的,不以营利为目的,它通过某种观念的传达,呼吁关

注社会性问题,以合乎社会公益的准则去规范自己的行为,支持或倡导某种

社会事业和社会风尚。”《现代广告词典》(１９９６)提出:公益广告是“企业及各

社会团体诉求公共服务内容的广告。公益广告机构从事的范围相当广泛,

举凡社会、福祉、教育甚至谋求国际间相互了解的活动都囊括在内”。

公益广告在国际上被称为公共服务广告(publicserviceadvertising,

PSA),《韦伯斯特大辞典》对它的定义是“告知提供某种非营利性目的的服务

以及阐述某种意见和见解等”。《维基百科》的界定是“无偿传播符合公共利

益的信息,目的是提高公众意识,改变公众对社会问题的态度和行为”。

最早的现代公益广告见于２０世纪初,１９１４年阿尔弗雷德·李特设计了

英国陆军征兵广告———基奇纳募兵海报(见图１ １),虽然发行量不大,其设

计理念却产生了深远的影响。著名的征兵海报《I WantYouForU．S．

Army》问世于１９１７年(见图１ ２)。其时美国联邦政府成立了战时特别艺

术宣传部门———“图画宣传部”,专门负责战时宣传。这张海报设计即借鉴

了基奇纳募兵海报的设计构图与广告语,只不过它的初衷是为一战征兵,却



作为第二次世界大战的征兵广告为人们所熟知。最早的公共服务公告机构

是在英国和美国成立于二战前后,英国业余演员理查德·马辛汉姆于１９３８
年成立了公共关系电影有限公司,作为专门为公众制作教育短片的机构。

美国广告委员会(最初称为战争广告委员会)成立于１９４１年,活动集中在二

战期间国家的需要,例如鼓励美国公众把他们的储蓄投资于政府债券。

　　
　　　图１ １　基奇纳募兵海报　　　　　图１ ２　《IWantYouForU．S．Army》

在当今,公益广告被大量应用于对自然环境、社会环境、文化教育、安全

健康等涉及公众广泛利益的关注与号召,其发布主体可以是政府、机构或个

人,所利用的媒介也林林总总,全面包含了现有的各类媒介。

综合以上观点与现实应用情况来看,可以说公益广告是不以商业盈利

为目的,而是为大众谋求福祉,对损害公众利益的行为与观念进行提醒、警

示,或为扩大公众利益而呼吁、发出号召的广告,如图１ ３所示。

图１ ３　公益广告

２ 公益广告的设计与视觉传播力
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第二节　公益广告的分类

一、基于主题的分类

公益广告关注的主题非常广泛,可谓包罗万象,任何有利于或有害于公

众利益的行为与理念都可能成为公益广告的主题。如果从广告目的角度来

进行分类,公益广告的主题基本可划分为以下６种类型:①保护类;②权益

类;③安全类;④健康类;⑤建设类;⑥政治主张类。

(一)保护类

主要关注对环境、资源、物种等的保持与维护。如环境保护、动物保护、

节约粮食、保护水资源、土地沙化等,以及关于人类文化遗产的保护等主题

的广告,都属于保护类公益广告,如图１ ４所示。

图１ ４　保护类公益广告

(二)权益类

表达对老人、儿童、女性、无家可归者等弱势群体的关心,倡导并维护他

们的权益。如联合国教科文组织所发布的维护妇女及儿童权益的公益广

告,如图１ ５所示。

图１ ５　权益类公益广告
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(三)安全类

对酒后驾驶、火灾、溺水等会危及人的生命安全的行为予以关注,提醒、

告知人们避免危险行为以及应对危险的正确方法,如图１ ６所示。

图１ ６　安全类公益广告

(四)健康类

对人类生理与精神健康予以关注,呼吁人们避免危害健康的行为,以及

进行有利于健康的努力,如图１ ７所示。

图１ ７　健康类公益广告

(五)建设类

关注从物质与精神两方面建设美好的人类生活,对有利于美好生活的

行为提出号召与鼓励,帮助人们避免不利行为及观念,如精神文明建设、手

机成瘾、捐赠、人道援助等,如图１ ８所示。

图１ ８　建设类公益广告
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(六)政治主张类

主张或否定某种政治观念、政策等,如图１ ９所示。

图１ ９　政治主张类公益广告

二、基于媒介形态的分类

公益广告的媒介形态与商业广告基本一致,可分为:①平面公益广告;

②电视公益广告;③网络公益广告;④户外公益广告;⑤车体公益广告;⑥环

境媒体公益广告等。但由于公益广告缺乏商业利益的驱动力,因此在成本

上更注重节约,制作与传播成本更低的平面广告与网络广告形式更容易成

为公益广告的首选。同时,在我国由于广告法规定媒体必须为公益广告提

供一定比例的时段或版面,因此电视广告与户外广告也占有较大比重。但

相对而言,需要更大制作成本与设计成本的环境媒体广告,在公益广告中所

占的比重较低。

第三节　公益广告的特征

一、广告受众广泛

商业广告出于商业竞争的需要,为了最大化广告带来的收益,减少与同

类品牌广告的正面竞争,往往将广告的目标受众限定于一个较小的范畴,或

者说细分市场之内。在这个细分市场内,商品能够满足目标受众的偏好、需

求,并适合目标消费群体的收入水平。如某品牌的汽车要进入一个新的区

域销售,并非该区域内所有的居民都是它的目标消费者,而是要考虑到潜在

消费群体的性别、年龄、喜好、需求、收入以及竞争汽车品牌等多方面因素,

将目标市场聚焦在一个较小的范畴内,这样才能更好地实现销售。
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相比于商业广告,公益广告的受众非常广泛。由于其关注的是公众的

福祉,因此广告所面对的目标群体也是广泛的社会大众,希望通过引起更多

人对广告议题的关注,甚至是希望通过每个人的积极参与而为公众带来更

大的利益。一则酒后驾车主题的公益广告如图１ １０所示,广告发布者不仅

仅是希望它被有可能酒驾的人关注,从而避免车毁人亡的悲剧,同时也希望

任何一个看到这则广告的人都具有酒后不开车的观念,可以劝阻他人酒驾

甚或是做到不劝他人饮酒从而降低酒驾发生的可能性。图１ １０中的酒驾

主题公益广告虽然展现的是酒后视线模糊的画面,针对的是有酒驾行为的

人。但通过对“开车”和“喝酒”词语的打乱,引起未喝酒人的注意,传递酒后

驾车使人意识模糊,是危险行为的观念。

图１ １０　酒驾主题公益广告
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二、广告诉求多元但偏重恐惧诉求

公益广告的诉求是多元的,既可以是诉诸感性,通过激发受众的愉悦、

幸福或恐惧的感受,使受众接受广告传递的观念;同时公益广告也可以诉诸

受众的理性,通过摆事实、讲道理、列数据,让受众了解事情的好处或危害。

如图１ １１所示的广告以“我希望我的儿子得了癌症”这样一个出人意

料、违背常理的标题引起读者的强烈关注,进而通过阅读正文中的内容了解

到画面中的小孩子得了一种罕见的绝症,但正是由于它的罕见,因而几乎没

有什么人关注。这个孩子既得不到有效的药物治疗,也难以获得捐助。画

面中的父亲无奈而又悲伤,甚至宁可自己的儿子患了癌症而不是这种罕见

的疾病。这则公益广告就是以观众的好奇心与同情心作为诉求目标。

图１ １１　健康主题公益广告

图１ １２这则公益广告画面中展现了一滴水滴落在水面上激起水花的
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瞬间,同时这道水花的造型恰如核爆炸引发的蘑菇云,以此呈现水污染带来

的巨大危害。旁边的广告语点明:每年因水污染造成１５０万人死亡。广告通

过明确的数据与创意的图形让观众明白水污染造成的危害不亚于核弹,是

作用于观众的理性。

图１ １２　水污染主题公益广告

但由于公益广告诉求的行为与观念往往需要受众牺牲一些既有的舒

适、便利性或短期利益,以获得更长期的利益,就需要对当前行为或利益引

发的巨大危害加以描述,通过激发受众的恐惧或焦虑心理,而放弃当前的行

为方式。因此恐惧诉求是公益广告中最为常用的诉求方式。如图１ １３,这

则公益广告呈现的是一位女性正在与驾驶中的亲人打电话,突然亲人遭遇

车祸,鲜血从电话的另一端喷溅而来的恐怖场景。现实中,血液自然不会通

过电话传递,但车祸发生时的悲惨情景却能够通过电话传递过来,广告将血

腥场景的声音转换成了扑面而来的鲜血,加强了听到车祸发生时的恐惧感,

以此告诫受众不要给正在驾车的亲人打电话。

三、行为者与获益者分离

在商业广告中,获益者通常就是其行为者。如图１ １４这则百事轻怡饮

料的广告,其诉求点是百事轻怡像香水一样,可以使饮用者变得更加性感有

８ 公益广告的设计与视觉传播力



图１ １３　驾驶安全主题公益广告

魅力。广告中的行为者即产品的使用者,同时也就是产品利益的获益者,她

们是一致的。

图１ １４　商业广告

但对于公益广告来说,行为者与获益者可能一致,也可能不一致,也就

９第一章　公益广告概述
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