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广告

文体介绍

广告（advertisement），定义上有广义和狭义之分。从广义
上讲，广告即“广而告之”，凡是为了促进交流、达成沟通的
广告传播活动，无论其是否具有盈利目的，只要具备广告的特
征，都是广告。例如常见的公益广告，以及西方一些国家的政
治选举广告等。而狭义的广告则是市场营销行为，具有经济目
的，是通过媒体向受众推销产品和服务，以促成购买行为。每
则广告均由信息和传播信息的媒介构成，是机构、公司或团体
宣传与营销环节的重要一环。

整体把握
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广告
信息性、宣传性
表现力、说服力

标题与标语

图片

（拍摄或手绘）
构图
色彩
风格

文字

简洁
清晰
创意
连贯
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知识地图

一、文本类型

按传播媒介进行分类

【报纸广告】 以报纸为传播媒介的广告，通常会有不同大小
的版面。因为报纸印刷工艺有限，色彩和线条的表现力较弱，

所以，不同于其他媒介的广告，报纸广告需要依赖更多的文字

效力。报纸广告所属版面及版面大小，决定了广告所产生的影

响力。此外，选择使用报纸刊登广告的广告商和用户，通常着

力于向当地或有影响力和话语权的报纸刊登广告。又因许多机

关单位有订阅官媒报纸的传统，因此，在这些报纸上刊登广告，

可以加强产品与政府单位的关系，便于政府进行招商引资等

活动。

【杂志广告】 杂志通常能够呈现较好的印刷效果，所以相比
报纸广告，杂志广告的版面设计更为精美。杂志具有相对固定

的订阅群体，因此，其相应的广告商也具有一定的群体特征，

如《国家地理》的广告商包括户外器材的产品制造商等。许多

广告商会选择有一定影响力的品牌杂志作为进一步宣传的平

台。当然，与报纸相比，杂志的发行量和发行频率都不高，这

对广告的时效性会有一定影响。

【电视广告】电视广告脱离了纸媒的束缚，能够将视觉和听觉
元素整合在一起。不同年龄段、不同阶层、不同职业的群体都

能成为其传播产品信息、公司理念及热门品类等内容的受众。
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电视广告呈现出丰富多彩的形式，包括故事式、时间式、印证式、

示范式、比喻式、幽默式、悬念式、解决问题式、名人推荐式、

特殊效果式等等。相较于报纸和杂志广告，电视广告具有覆盖

面广、传播效力高等特点，通过视听元素与受众互动，能够产

生冲击力和感染力。同时，电视广告有一定的叙事性，能够贴

近生活，拉近与受众的距离，让观众体验“眼见为实”。

【电影广告】 按照表现形式，电影广告分为两种。一种是电
影内的软广告，即电影的赞助商或投资方利用电影的故事情节，

软性地加入商品元素，在不影响电影流畅性的同时，通过道具

的使用、台词的提示或镜头的聚焦等方法，将观众的注意力集

中在商品之上。此类广告需时虽短，却能直接将产品印象投射

到观众脑海，引起观众的关注和共鸣。另一种是贴片广告，即

在电影放映前或放映结束后，广告商借用这段时间来播放广告。

【户外广告】 指在建筑物表面、街道、广场等室外公共空间
设立的霓虹灯、广告牌、海报等。这类广告没有固定的群体，

但因其位置较为固定，对于长期宣传企业形象和品牌具有一定

的效果。另外，随着液晶显示技术的发展，很多商场大楼外部

会安装液晶屏，将静态的海报广告转换成动态的视频广告。由

于路人通常不会对户外广告长时间驻足，因此这类视频广告的

时长通常很短，这就需要通过滚动播放和增加受众的记忆点来

增强宣传效果。此外，随着公共交通工具的增多，很多地铁和

巴士内均安装了视频播放器，这也能够有效吸引旅途中的潜在

受众。

【网络广告】 网络广告的形式多种多样，常见的有以下几种。
第一种形式是嵌在网页中的触发界面，通常是静态或动态图，
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以及超链接，受众将通过点击触发界面进入完整的广告页面中。

第二种形式是搜索引擎、视频网站、购物网站等页面中置顶的

内容，通常会标记“广告”字样，易于识别。第三种形式是社

交媒体上流通的软文，所谓“软文”就是广告策划人使用文字

等形式，将广告软性地植入文章中，与文章内容紧密结合，在

不影响阅读的同时又增加了商品的宣传效果。常见的软文包括

微信朋友圈的公众号文章，文章标题通常与宣传的产品不相关，

却能在阅读中潜移默化地植入产品信息，引发读者关注。

按传播目的进行分类

【商业广告】 即以营利为目的的广告，广告商会根据客户要
求，向相应媒介投放此类广告，最终为广告主获得利益。

【公益广告】 即不以营利为目的，旨在为社会提供公益服务
的广告。如防火防盗、保护森林、维护公共秩序、请勿随地吐

痰等广告，均属公益广告。

按表现形式进行分类

【图片广告】 即以图片为主体的广告。常见于报纸、杂志、
户外媒体中，这类广告依赖图片信息传递产品内容，需要设计

者使用图片设计技巧，并针对特定受众进行设置。

【文字广告】 即以文字为主要宣传手段的广告。这类广告依
赖文字的表达效果，常见于软文广告中。

【图文广告】 综合了图片和文字两种表达形式，是最为常见
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的静态广告类型。报纸、杂志、户外海报、大屏幕平面广告等

等，都使用了这一广告形式。图文广告中的文字包括产品的信

息、厂商的信息，同时也包含产品的价值和商家的理念等内容。

图文广告又可分为叙事型广告（即具有叙事性，使用一个

或者多个故事与受众相联系的广告）和论说型广告（即通

过对产品功能、特征的说明来驱使消费者关注和购买的

广告）。

【视频广告】 此类广告以表演为传播的主要方式，常见于电
视、视频网站、电影等等。

现在的广告多推崇软文。软文的名称是相对于“硬文”1而
言的，所谓“软”，即不通过较为强硬的推销和宣传手法，而
使文章内容的呈现和广告宣传完美地结合。这类文章通常在网
络，尤其是新媒体中传播。

软文的类型包括：

【设问型软文】 通过设问致造悬念，并在进一步的回答中引
出产品内容。例如，设问型软文可以以这样的表述作为开头：“是

什么让她的生活发生了改变？”设问型软文需要留意逻辑的严

谨性，避免漏洞百出。

【叙事型软文】 通过讲述一个与广告相关的故事与读者建立
联系，进而推销产品或服务。例如“酵素的发现 —— 一个伟

大的历史事件”，通过标题，我们或多或少能够了解文章内容

1	“硬文”即硬广，意为硬性广告，指直接通过文案对产品进行全方位描述与展示，以
达到宣传的目的。
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