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推进创新理论 探索创新实践

DONGNAN CHUANBO

摘 要：2008年中央电视台制作播出了以“迎奥运，讲
文明，树新风”为主题的八集系列公益广告，全部以城市为表
现背景，忽视了近六成农村电视观众的参与感。公益广告中
的城乡差异广泛存在,不但削弱了表现力和传播力，更削弱了
其服务社会的宗旨。本文结合“拟态环境”理论和批判主义的
“霸权”理论，分析电视广告中城乡差异的表现和原因，并提
出几点实务建议。
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2008 年北京奥运会期间，中央电视台制作播出了以“迎
奥运，讲文明，树新风”为主题的八集系列公益广告。就社会
公益性、主题现实性、表现号召性而言，该系列公益广告体现
出来的立意和制作水平让人欣喜，但深究其内涵却存在着严

重的偏见和缺失。八集广告片近 50 个场景全部以城市为展
示背景，完全忽视了中国十亿农村居民的奥运参与感和媒介

话语权。
城乡偏见在公益广告中广泛存在，表现为题材的偏见和

叙述角度的选择。城乡偏见违背了公益广告谋求公众利益、
呼吁社会公平的基本立场，不利于构建和谐友好的媒体环

境。
本文以央视奥运公益广告为由头、以传播理论为支撑，

探析中国公益广告中存在的偏见、误读和缺位，探讨其原因
和方法。

1、现象：缺失的话语权和失衡的拟态环境
李普曼的“拟态环境”理论指出，受众按照大众传播媒介

营造的拟态（虚假）环境，去理解与想象一个“现实”的世界。
所谓的“拟态环境”，是传播媒介通过对信息进行选择和加
工、重构后向人们提示的环境。①

媒体所呈现的拟态环境在很大程度上影响到民众对社

会的理解，并从意识形态领域的抽象解读影射到政府政策的

制定、社会资源的分配等现实内容。从某种意义上说，媒体对
现实的拟态将潜移默化中促使预期成为现实。公益广告的号
召性作用使其对现实的影响力更为明显。许多公益广告直接
影响到社会大众的行为和社会问题的解决。从取得的社会反
响来看，“迎奥运，讲文明，树新风”作为一个立足于倡导社会
风尚的公益广告起到了树立行为典范、引导群众模仿的作
用，并取得了较好的宣传效果。换个角度而言，农村背景在广
告中的缺失则直接导致农村居民对奥运期间文明行为的忽

视。
传播主体建构拟态环境的方式包括客观型拟态环境和

主观型拟态环境两种。②

（1）客观型拟态环境：公益广告对农村题材的把关
“拟态环境”通过媒体人对典型事件的选择和把关发挥

作用。在公益广告创作中，同样的主题可以有不同的表现方
式，所选择的事件、角色都受到传播者主观性的影响。如“迎
奥运，讲文明，树新风”系列选择了城市文明行为，而舍弃了
农村精神文明题材和农村居民的角色，很大程度上是由创作

者的思维和偏好所决定的。
（2）主观型拟态环境：公益广告对事件意义的提取
“拟态环境”还通过从特定的事实中提取意义发挥作用。
如，在“保护藏羚羊”公益广告中，传播者从道德家的角度批
判牧民猎杀野生动物的违法行为，却忽视了对背后根源的探

悉。保护野生动物必须同当地的经济环境结合，只有为当地
居民制造其他的收入来源，才能从根本上消除破坏环境的动

机。传播者在“保护动物”和“牧民无收入来源”两个伴生的事
件中强化前者而忽视后者，是一种对事件意义的提取角度，

而意义的提取直接引导观众对同一事件的解读方式。
话语角度的偏见是另一种在农村题材的公益广告中广

泛存在的提取意义方式。2008 年，中央电视台制作了《走进
新农村、建设新农村》、《多一份爱心，多一分希望》、《建设新
农村共创和谐路》等公益广告，比较客观地反映了农村面貌
和农民关心的问题，意在呼吁政府对农民利益的重视、呼吁
对城市居民和农民工的尊重等。但在表现过程中忽视了对主
体话语权的把握，将农村的人与事置于被动的客体地位，从

城市人的观察角度窥视农村生态。这无法从根本上准确地表
达农村群众的实际感受和需求，也无法顾及农村受众的收视

心理需要。
2、原因：城市土壤培育媒体意识形态
媒体构建的拟态环境中城乡的失衡不可避免地存在着。

传播者作为一种主观主体，不可避免地受到自身生存环境、
利益牵连的影响，作为一种传播工具又不可避免地受到政治

集团、商业集团直接或间接的控制。
（1）媒体生态决定意识形态
阿尔杜塞的批判理论将媒体构建的意识形态归因于社

会组织形态，认为意识形态存在于社会结构中，产生于社会

机构所从事的实践行为当中③。按照这一模式，上层建筑（即
社会组织）创造了意识形态，后者又影响到受众对现实的认

识。
媒体生存的社会组织形态以城市为主体。电视媒体运作

需耗费大量的社会资源，包括政府财力和政策扶持、商业集
团的广告投入、观众的收视偏好等。电视媒体的运作更离不
开各种相关行业的紧密联系，如广告公司、调查公司、政府部
门、商业企业等。媒体与这些传播活动的间接参与者连接成
的关系网络形成了直接影响媒体意识形态构建的社会组织

形态。这些支撑电视媒体运作的企业事业单位都存在于城市
环境中，农村资源对媒体运作的贡献几乎可以忽略。

电视公益广告中的城乡偏见
———从央视奥运公益广告说起

王东熙

（厦门大学新闻传播学院 福建 厦门 361005 ）
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媒体人的生活经验直接影响媒体意识形态。电视媒体机
构建在城市，媒体人以城市居民为主。他们的生活经历、工作
背景都浸染于城市文化之中，对农村的陌生和隔膜感导致了

传播过程中的浅薄理解和误读。
商业广告的思维惯性延伸到公益广告。商品广告是支撑

媒体生存的资金来源。城市市场是商品销售的主阵地，大量
的商品广告以城市为背景，直接面对城市消费者。广告创作
者在大量接触这类商品广告后再进行公益广告制作，很容易

落入思维惯性中，将城市作为主要表现对象。
（2）阶层霸权影响媒介环境
相较于城市而言，农村不可否认地在社会构成中处于相

对弱势地位。
意大利理论家安东尼奥·葛兰西将马克思主义批判理论

中的“霸权”解释为：霸权产生的过程会以各种方式出现在不
同的环境中，从本质而言，如果对事件的解读促使某个群体

的利益凌驾与其他群体之上，即可称为霸权。丹尼斯·莫姆比
则提出：“霸权”是一个必然出现的结果，既不是好的、也不是
坏的，它是各个利益群体之间进行协调的结果④。
从公益广告来看，强势阶层对弱势阶层的思想教化即构

成“霸权”。例如，将特定的意识形态强加于弱势群体，从城市
人的眼光片面地理解农村存在的不良现象，进行自以为是的

指导和干预。上文提到的“保护藏羚羊”公益广告，并未深入
了解当地牧民的生存机制，仅停留在反映问题的浅层，未提

供解决问题的建议，违背了公益广告为特定群体争取利益的

本意，缺乏人文关怀。
传播者选择的叙述方式将一个群体的地位凌驾于另一

个群体，也构成“霸权”。这一现象在捐款扶助类公益广告中
尤为突出。广告片使用大量画面表现受助者的窘迫和得到帮
助后的欣喜，对比出施助者的慷慨和伟大。诚然，这些都或许
是客观的写实，但却在二者之间明显地划分出界限。窘迫与
慷慨、无能与伟大，是否可以看作是对施助者的歌功颂德？

3、涉及农村题材公益广告的实务建议
最新资料显示，我国目前家庭拥有电视机总量已达到

3.3亿台，如按每台电视机有 2 名观众来计算，全国电视观众
就达 6.6 亿人，其中农村电视观众要占 60％以上，随着国家
广电总局“村村通”广播电视计划的逐步实施，农村电视观众
所占比例还将进一步增加。⑤

如何从文化心理上满足农村观众的审美需求？如何全面

呈现现代农村风貌，反映农村居民迫切需要解决的现实问

题？如何完整呈现当代社会状况，呈现多元的文化习俗和生

活景观？这些都需公益广告的制作者转变观念、探索策略。
（1）和谐处理城乡关系
媒体以呈现客观完整的社会形态为职业追求的终极目

标。
在涉及农村的题材中，为受众呈现相对完整的“拟态环

境”。公益广告作为一个特殊的传播类别在话语权的分配上
必须保持相应的城乡平衡，积极挖掘新角度、新方法，而不片
面地固守对农村“贫穷”、“落后”、“封建”的刻板偏见。除了惯
常的“扶贫”、“环保”、“计划生育”等题材外，还可以表现农村
新风尚、展示农村新风貌。在叙述角度上要尽力做到贴近生
活，真正做到从农村的角度看农村，避免生搬硬套城市的道

德、习俗。
在无指定对象的主题中，将农村和城市都作为平等的展

现舞台。如上文提及的“迎奥运，讲文明，树新风”奥运公益广
告，大可以挖掘现代农村的精神文明建设亮点，倡导乡村生

活新风尚。这不但有利于提升公益广告的感染力和传播力，
更有利于创造公平、和谐的媒体环境和社会风气。
（2）提高媒体人的职业素质
传播者的主观偏见直接影响公益广告所宣扬的意识形

态。加强公益广告制作者的职业素养，保持公正客观的职业
态度可确保一个相对真实的“拟态环境”的实现。
一要了解事实，避免主观臆断 在公益广告制作过程中，

媒体需对被表现对象作深入、全面的考察，了解问题的现象
和现象背后的复杂关系和深层原因。可通过实地考察、访问、
体验生活等多种手段了解各方当事人的立场和心态。
二要协调各方的压力和利益 公益广告以揭示社会问题

为手段，牵连到政府、企业、民众的各方利益。在完整呈现事
实的同时，必须提出问题的解决方法，并明确各方在其中应

扮演的角色，避免不切实际的呼吁。在处理赞助企业的关系
时，必须牢记公益广告的本旨，避免公益广告成为商业作秀。
（3）调整公益广告运作模式
企业公益广告日益成为企业宣传的重要方式。企业参与

公益有利于调动社会资源解决社会问题，但同时也带来公益

广告中的“霸权”。企业公益广告的目的主要运用公益广告的
隐性诉求功能将品牌传播隐藏在感性的表现过程中，以达到

长远的、深层次的商业目的，在潜移默化中影响消费者。此类
广告在把握公益性和商业性的平衡中存在很大的随意性，企

业主的意愿常常凌驾于公益性之上。在广告中出现商品或品
牌，从企业的话语角度颂扬其公益愿景而非从表现对象的角

度呈现现实需要，这些直接或间接的方式都削弱了公益广告

的社会性。
调整公益广告运作的模式，订立相应的标准规范企业公

益广告创意和制作的度量是亟待解决的一个问题。强化政府
相关部门和媒体在公益广告制作和播出中的主体地位、强化
非商业公益力量在公益广告活动中的主导地位可更加有效

地确保公益广告惠之于民。
4、结语
公益广告中的城乡偏见是一种失衡的“拟态环境”，表现

为对农村题材的片面提取和对特定意义的片面提取。偏见的
产生具有深厚的根源：一方面，媒体经营运作的社会组织形

态影响到媒体的意识形态；另一方面，城市作为相对强势的

群体对农村存在媒体控制上的“霸权”。
公益广告中的城乡偏见直接影响到公益性和公信度，影

响到其反映问题、解决问题的宗旨，也影响到媒体环境的健
康、和谐。制作涉及农村题材的公益广告需要媒体内部消除
城乡误解和隔膜，更需要稳固公益力量在公益活动中的主导

性，并试图通过制定相应的操作规范弱化强势阶层的“霸权”
作用。
殷切期待公益广告能在建设和谐社会过程中发挥更积

极的作用。
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