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摘要:公益广告通常被界定为是不付费的非营利性广告，这个定义看似清晰，但实践中却容易与

某些商业广告混淆。在新媒体时代，广告的定义发生了诸多变化，公益广告的定义由此也变得更加模

糊，亟需重新讨论。在公益广告日趋重要的当下，借用符号学的方法，从文本角度重新讨论公益广告

的外延，对公益广告的理论研究和实践操作都具有积极意义。
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一、公益广告的“公私”之争

新媒介的迅速发展，使公益广告显得愈发重

要。2013年 1 月，中宣部、中央文明办、国家网

信办等七部委联合发文，要求深入开展“讲文明

树新风”公益广告活动，并成立了公益广告制作

中心，制作公益广告，无偿供媒体选用。①与此形

成鲜明对比的是，有关公益广告的基础研究却较

为薄弱，甚至在公益广告的定义方面都存在着

争议。

广告界一般都把广告分为公益广告和商业

广告两大类，两者理应界限明晰，但事实上，广义

广告的公益性( 公) 和商业性( 私) 之间的关系存

在着极大争议。2016 年，《公益广告促进和管理

暂行办法》规定:“本办法所称公益广告，是指传

播社会主义核心价值观，倡导良好道德风尚，促

进公民文明素质和社会文明程度提高，维护国家

和社会公共利益的非营利性广告。”这主要是从

传播意图的角度来界定公益广告，明确了公益广

告的非营利性。

但有论者认为，“公益广告都不必然排斥商
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业主体的参与”［1］，因为商业活动主体的参与可

以减轻社会负担并促进公益公告传播，“中国需

要另一种形式的公益广告———商业性公益广

告”［2］。邬盛根和姚曦总结出了两种现实的公

益广告运行行为和方式，即纯粹的公益广告行为

和商业化的公益广告行为。两位学者认为“公益

广告商业化愈演愈烈，公益广告的公信力受到了

极大威胁”。“公益广告文本的纯粹性，是指公

益广告文本从创意、制作到媒体刊播、受众观看，

整个传播过程都是纯粹公益的，不含有任何私利

信息。据此定义，目前公益广告中出现的‘企业

公益广告’‘冠名公益广告’‘含有隐性商业信息

的公益广告’和意见广告，都不是文本纯粹的公

益广告。”［3］

由此看来，在国家大力推动公益广告发展，

公益广告越来越重要的当下，有必要重新应对公

益广告和商业广告之间的争论，为公益广告的运

行提供更好的条件。

二、“公”与“私”区分不明

目前，学界区分公益广告和非公益广告的标

准主要有三个。第一个是从广告的传播功能来

区分，公益广告是为了宣扬社会正面文化，商业

广告则着重于宣传企业自身的商品、服务或者企

业形象。第二个标准认为，公益广告是不付费

的，商业广告是需要付费的。第三个标准和第一

个标准类似，认为公益广告的本质是非营利性

的。有的学者认为，只要符合其中一个标准，就

可以被认为是公益广告; 有的学者则认为公益广

告必须全部符合上面的三个标准。本文将从文

本形式的角度出发分析上述三个标准，进而重新

讨论公益广告的定义。

公益广告的目标和功能与商业广告有较大

的区别。公益广告是“面向社会广大公众，针对

现实时弊和不良风尚，通过短小轻便的广告形式

及其特殊的表现手法，激起公众的欣赏兴趣，进

行善意的规劝和引导，匡正过失，树立新风，影响

舆论，疏导社会心理，规范人们的社会行为，以维

护社会道德和正常秩序，促进社会健康、和谐、有

序运转，实现人与自然和谐永续发展为目的的广

告宣传”［4］4，6。这个定义强调广告“发挥着文化

整合与审美教育的双重功能，在文化整合上，它

可重塑国民文化性格，疏导大众社会心理，营造

时代文化氛围，参与社会文化建设。”［4］

实际上，从传播功能角度无法区分公益广告

和商业广告。虽然有一些商业广告违背社会道

德，有伤风化，但大多数商业广告具有“疏导大众

社会心理，营造文化氛围”的功能。企业固然可

以“疏导大众社会心理，营造文化氛围”，但很有

可能这种“社会问题”的阐明本身只是一种创意

手法，是为了更好地宣传企业商品或者服务的方

式，这种广告并不是严格意义上的公益广告。

比如，有广告表现了不同场地跳舞的画面，

传达“心有多大，舞台就有多大”的理念。这则

广告可以解读成鼓励大家积极向上，具有强调社

会正向价值的意图，因此被认为是公益广告的典

型。本文后面将会指出，广告的定调媒介是商

品，接收者会围绕着商品来解读整个广告。因

此，这个广告也可以理解为，电视台要告诉潜在

的广告主，选择该台作为广告媒介，是实现你心

中愿望的大舞台。若按后一种解读，这个广告就

不再是公益广告，而是典型的商业广告。

学界区分商业广告和公益广告的另外一个

标准是看是否付费。多数人认为公益广告是不

需要付费的。阿伦斯就指出: “如美国红十字协
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会( American Ｒed Cross ) 、联合道路( The Unite

Way) 、美国癌症协会( American Cancer Society)

等很多全国性组织，它们的公益讯息是免费发布

的，因为它们是非营利的。同样，张贴在学校布

告栏上的舞会公告也无须付费，但这也是一种广

告，是一种有组织、非人员的劝服传播过程。”［5］

但有的学者认为，公益广告不是不付费，而是不

由广告主直接支付。“广告是需要付费的，不用

付费的传播手段，如新闻稿，不是广告。公益广

告是特例，红十字会等慈善机构的媒体传播行为

也是广告，公益广告同样要发生费用，但媒体会

对慈善机构进行赞助，不予收费，公益广告是传

媒回馈社会的行为。”［6］如果学界把广告界定为

是付费活动的话，那公益广告作为广告的形式之

一，也是必须要付费的。这又和当前阿伦斯等人

的观点不一致。之所以有上述的混淆，最主要的

原因是付费本就不是广告的根本特征［7］155－159。

在新媒体飞速发展的今天，付费以一定代价的方

式出现［8］，有关广义广告是否需要付费的分歧，

一方面表明公益广告和商业广告并不能从付费

与否的角度来判别，另一方面也再次说明了付费

确实不是广告的本质。

另外，不少学者强调公益广告是“为社会公

众服务的非营利性的广告”，是“不以营利为目

的而为社会提供服务的广告，具有社会的效益

性、主题的现实性和表现的号召性三大特

点”［9］11－12。这个标准看似毋庸置疑，但若要追

问到底什么情况才算没有以营利为目标，却未见

清晰界定。是否以营利为目的，应当说体现了发

送者的意图，但在符号表意过程中，发送者并不

在场，接收者只有从文本角度来判断发送者的意

图，判断发送者是否有“营利”的目的。

这样的案例不少。比如 2013 年春节前，某

公司推出了一则“把爱带回家”的微电影。该微

电影由众多代言该公司产品的明星演出，讲述一

位父亲等待孩子回家过年的故事。这位父亲有

三个孩子，儿子是歌星( 罗志祥扮演) ，准备参加

机会难得的新年演出，因此选择不回家; 一个是

当总编的女儿( 周迅扮演) ，为了出版杂志而无

法回家; 另一个是当摄影师的女儿( 张韶涵扮

演) ，想出去旅游也打算过年不回家，父亲虽然答

应了孩子们的请求，但内心却非常期待和孩子们

团圆。后来，这三个儿女因为想起小时候和父亲

一起吃橙子、喝可乐的情景，都放弃了原有的安

排，赶回家和父亲一起过年。广告一方面表达了

该公司提倡的“把乐带回来”主题，同时也强化

了中国春节团圆的文化传统。这个十分钟的微

电影被剪辑成不同短版本的广告，在电视台投

播，但都带上了“把乐带回家”的主题和该公司

的标识。应该说，该微电影极大地抹去了“营利

性”特征，因此也被不少人认为是公益广告。其

实，这则微电影及基于这则微电影剪辑出来的广

告的营利性很明确，就是希望大家在新年团圆，

享受欢乐同时，消费该公司更多的产品。

实际上，有的广告的营利性并不容易判断。

有则提倡垃圾分类的广告，被不少人认为是经典

的公益广告。广告开头，女主角( 周迅扮演) 正

要扔垃圾，男主角( 陈坤扮演) “友情”提醒“垃圾

要分类处理”。女主角其实已经进行了分类，她

把黑色垃圾袋丢进“不可回收”的垃圾桶，同时

把手里拿着的一个牛奶盒子放到另一个垃圾桶

上，并告知男主角“可回收的放这边”。广告最

后展示了广告主题“垃圾早分类，环境分外美”，

同时也注明了广告主是三家机构: 环境保护部宣
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传教育中心、包装物再利用联盟、利乐中国。利

乐中国是一家做包装的公司，20 世纪 50 年代就

开始为液态牛奶提供包装。广告最后画面左边

的就是利乐包装的牛奶。( 见图 1)

图 1

很明显，这则广告符合了“维护社会道德和

正常秩序，促进社会健康、和谐、有序运转，实现

人与自然和谐永续发展”的目标，但是不是“非

营利性”就不好判断了。在这则广告中有三个组

织共同作为广告主，环境保护部宣传教育中心作

为社会公共机构，本身并不营利，而“利乐中国”

参与这则广告的时候，主观上是否有通过宣传自

己包装可回收来促进液化奶销售的意图，我们不

得而知，但从广告本身的“意动性”体裁属性角

度而言，这则广告客观上起到了宣传该公司产品

的目的，或多或少带有“营利性”的意味。从上

面讨论看，当前区分商业广告和公益广告的标准

并不明晰，或者说，未能将标准阐述得深入准确。

三、从文本界定公益广告

要讨论清楚公益广告的属性，需要从广告本

身的体裁属性出发。邬盛根、姚曦提出要构建

“文本纯粹的公益广告”［10］，这很有见地，不过两

位学者处理的核心问题是如何保证纯粹性，并深

入讨论了公益广告的文本形式。笔者之前讨论

了广告文本的定义，即“广告是商品信息以尾题

的方式呈现的文本，此文本是旨在说服受众购买

商品 ( 服务) 或者接受某种观点的意动性文

本。”［7］155－159笔者认为，这是广告体裁的基本属

性，任何出现在广告内部的信息，都会聚焦到传

播的商品( 服务) 或者观念上面，并说服接收者

接受此观念和服务。公益广告一样具备这个体

裁属性。因此，公益广告的确必须传播“对社会

有益的社会观念而不是其他”［9］14，“不去塑造商

品的形象”，“不以营利为目的”，不仅要“不具备

推销商品、劳务的内容”［4］1－2，而且还要求里面出

现的广告主必须是“非营利性”的组织。若出现

“营利性”的组织，那广告会被程式化地解读为

“塑造商品或企业的形象”，最终促进销售的“营

利性”目标。

有学者提出了类似的观点: “公益广告是解

决广大市民普遍关心问题的宣传材料。公益广

告通常试图提高公众对此类问题的认识，以及他

们可能的解决方案，而且在许多情况下还试图影

响公众的信仰、态度和行为。大多数的公益广告

是由非营利组织或政府组织机构提供的，并在广
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播及印刷媒体上得到免费的服务。”［11］

由此，公益广告是尾题中不能包含营利性组

织的标识或者符号的广告，这就彻底保证了广告

的纯粹性和非营利性。2001 年，中央电视台播

出了一个“为妈妈洗脚”的公益广告，给大家留

下了深刻的印象。广告讲述了一个小男孩看见

妈妈给他的奶奶洗脚后，就在妈妈下班回家的时

候，吃力地端着一盆水，给“自己的妈妈洗脚”。

广告最后道出了“父母是孩子最好的老师”“将

爱心传递下去”的主题。该广告有两个版本，在

优酷视频网站上流传的是一个 45 秒的版本，以

“将爱心传递下去”的画面结束。从这个版本来

看，因为没有尾题，无法确定广告主，因此不能算

是“广告”。假如这是个广告的话，那它符合公

益广告的基本特征，因为没有商品，没有营利性

的组织，具有“非营利性”的特征。同时，广告提

倡了“孝敬父母，关爱长辈”的伦理，具有强烈的

“公益性”。

这个视频还有一个时长为 35 秒的版本，其

内容和前一版本近乎一致，但在最后十秒钟，出

现了两个不一样的画面( 图 2) 。这两个画面表

明了这则广告是制药公司投播的。如此一来，整

个广告的解读方向就改变了。提供“孝敬父母，

关爱长辈”的伦理主张在一定程度上可以被解读

为是一种创意方式，是更好地吸引消费者注意，

塑造企业良好形象的手段。广告很可能想要说

明: 哈药集团制药六厂和你一起关心长辈的身体

健康，为长辈提供最好的药品。

( 图 2)

学界一般习惯于根据发送者的身份，将公益

广告分为三类。一类是公共广告，多由社会公共

机构发布。这些机构通过公益广告传递自己的

公益主张，比如联合国教科文组织、联合国儿童

基金会 UNICEF、世界卫生组织、国际野生动物保

护组织分别发布过“保护文化遗产”“儿童有受

教育权利”“不要歧视艾滋病人”“保护珍稀动

物”等公益广告。第二类公益广告是由媒体直接

制作发布的公益广告，比如上文提到的央视发布

的公益广告。第三种是企业发布制作的公益广

告。从上面的分析看，第二类和第三类公益广

告，即由媒体组织或企业发布制作的广告，若在

广告中出现了它们的标识，就是商业广告，而不

是公益广告，公益广告的核心是“非营利性”的。

四、结语

公益广告的“公”与“私”是公益广告的根本

性问题，是公益广告理论研究与实践操作的基

础。本文从尾题角度来界定公益广告，在限定公

益广告的性质和功能、保证广告纯粹性的同时，

为公益广告的研究提供了最基础的文本形式特

征，也为公益广告创作确立了底线。因此，本研

究可以最大限度地解放公益广告创作思维，让其
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获得更大的创意空间，最终成为有益又有趣的文

化景观。
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