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社会广告言语影响的语言文化特征
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【摘 要】：本文旨在系统性探究社会广告言语影响力的内在机理，重点剖析其深层的语言与文化特征。研究通过对中、俄等不

同文化语境下社会广告的比较分析，揭示了语言与文化之间存在的双向“协同机制”。核心发现是：文化价值观对广告的言语策

略起着“前置性筛选”作用，而经过筛选的语言形式又对文化内涵扮演着“反向赋能”的角色，对其进行放大与重塑。正是这种

语言与文化的深度耦合与协同共振，而非单一因素，共同构成了社会广告言语影响力的核心。本研究不仅有助于深化对社会广告

传播规律的理解，也为跨文化背景下的公益传播实践提供了理论参考与路径启示。
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引言

在信息爆炸的当今社会，广告作为一种独特的语言形式，

无处不在地影响着人们的日常生活和价值观念。它不仅是商品

经济的产物，更是一种复杂的文化现象，反映并塑造着社会文

化。在众多广告类型中，社会广告以其非盈利性、公益性的特

质，在传播社会主流价值观、引导公共舆论、构建和谐社会方

面扮演着日益重要的角色。社会广告通过精炼的语言和巧妙的

构思，力求在最短的时间内触动受众心弦，引发情感共鸣，进

而达到劝诫、引导、提升社会整体道德水准的目的。因此，深

入探究社会广告的言语影响力及其背后的语言文化特征，具有

重要的理论价值与现实意义。[1]

广告的本质是一种说服性传播，而言语是其实现说服功能

最核心的工具。社会广告的言语并非简单的信息传递，而是承

载着深厚文化内涵的价值建构过程。不同国家、不同民族由于

其历史传统、思维方式、价值观念及审美情趣的差异，其社会

广告在言语表达和策略选择上呈现出显著的文化烙印。例如，

在集体主义文化背景下，社会广告可能更侧重于强调家庭、社

会责任与和谐；而在个人主义文化氛围中，则可能更突出个体

价值、自我实现与权利。因此，对社会广告言语影响力的研究，

必须置于特定的语言文化框架之内，进行跨文化的比较与审

视。[2]

本文以“社会广告言语影响的语言文化特征”为主题，旨

在深入剖析社会广告如何运用独特的语言策略，在不同文化语

境中实现其社会价值。文中将以中国和俄罗斯的社会广告为

例，通过比较分析两国广告在语言风格、修辞手法、价值诉求

等方面的异同，揭示语言选择与文化传统之间的内在联系。俄

罗斯的直接与中国的含蓄，这种鲜明的对比不仅体现了两国民

族性格的差异，也反映出其广告在说服策略上的不同考量。

1 社会广告言语影响的理论基础

从根本上说，社会广告是一种以观念说服为核心目标的修

辞实践。其说服力的发生机制，可以被理解为通过两条截然不

同的心理路径来实现。当受众对特定社会议题抱有高度关注并

具备深入思考的动机时，广告便倾向于采用一种中心路径，通

过呈现确凿的数据、严谨的逻辑和权威的论证来促成理性的认

同，这种认同一旦形成，往往更为深刻和持久。然而，在更多

的情况下，当受众的注意力分散或思考动机不强时，社会广告

则会巧妙地转向边缘路径，运用名人效应、情感共鸣的场景、

或是极具冲击力的视觉画面等外围线索，绕过复杂的逻辑思

辨，直接触动人们的情感，从而实现迅速而广泛的动员效果。

无论是诉诸理性还是情感，这种说服意图最终都必须通过具体

的言语行为来实施。[3]

语言在这里不仅仅是信息的载体，更是一种行动的力量。

任何一句广告语，在传递字面意义的同时，都在实施着某种行

为——它可能是在“警告”浪费资源的后果，在“恳求”人们

伸出援手，或是在“承诺”一个更美好的未来。例如，“别让

我们的眼泪，成为地球上的最后一滴水”这句广为人知的节水

广告语，其字面之下潜藏着强烈的警示与恳求的言外之意。社

会广告的最终成效，正在于其言语所引发的“言后行为”，即

能否成功地促使受众在观念上接受并最终转化为实际的社会

行动。
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这些言语行为之所以能产生如此巨大的力量，是因为其所

使用的词汇与图像并非空洞的符号，而是承载着深厚文化内涵

的意义载体。从符号学的角度看，社会广告是一个复杂的意义

系统，每一个元素——无论是“家庭”的温馨画面，还是“国

旗”的庄严形象——都是一个能指，它所指向的，是特定文化

社群中约定俗成的思想、价值与情感。广告的创作者正是通过

精心选择和编排这些富含文化基因的符号，构建出一个能被目

标受众迅速解码并产生共鸣的意义网络。

2 社会广告言语影响的语言学特征

如果说理论基础为社会广告的言语影响构建了骨架，那么

具体的语言学特征则是其得以血肉丰满、充满生命力的关键所

在。社会广告为了在最短的时间内实现最广泛、最深刻的社会

动员，其语言形式经过了高度的提炼与精心的设计，呈现出鲜

明的共性特征，这些特征贯穿于词汇、句法、修辞乃至语音等

各个层面，共同构成其独特的说服力场。

社会广告的语言魅力，首先体现在其精炼而富有情感与价

值张力的词汇选择上。与商业广告中常见的、旨在刺激消费欲

望的词汇不同，社会广告的词汇库更倾向于调用那些能够触及

人类共通情感和道德准则的“大词”。诸如“爱”、“生命”、

“家园”、“责任”、“未来”等词汇，它们本身就蕴含着巨

大的情感容量和不容置疑的伦理分量，能够迅速超越地域与文

化的隔阂，建立起与受众的情感连接。同时，其用词又极为追

求通俗易懂，避免使用晦涩的专业术语，确保信息能够无障碍

地传达给最广泛的社会公众，实现传播效能的最大化。[4]

在句法结构上，社会广告同样表现出对简洁、均衡与互动

性的刻意追求。短小精悍的句式是其最显著的标志，这不仅便

于受众在碎片化的信息环境中快速记忆，更能形成一种斩钉截

铁、不容置疑的语气，强化其劝诫或呼吁的力量。为了增强语

言的节奏感和表现力，排比、对偶等整齐匀称的句式被频繁运

用，通过结构上的重复与内容的递进，营造出一种强大的气势，

反复冲击受众的心理防线。此外，社会广告还善于运用设问与

反问，将单向的宣告转变为一场与受众的无声对话。它不直接

给出答案，而是通过提问引导公众进行自我反思，将外部的社

会议题内化为个体的道德拷问，从而激发更深层次的观念转变

（图 1）。

图 1 大自然不会消化这一点。没关系？！

3 社会广告言语影响的文化特征

倘若说语言学特征揭示了社会广告言语的普遍规律与技

巧，那么文化特征则赋予了这些言语以灵魂和根基，使其在特

定的社会土壤中得以生根、发芽并触动人心。社会广告的言语

从来不是一套放之四海而皆准的普适公式，它必然且深刻地烙

印着特定民族的价值观念、思维方式与情感模式。其言语影响

力的最终实现，与其说是一种语言技巧的胜利，不如说是一次

成功的文化对话。

最为核心的文化特征，体现在广告所诉诸的价值取向上。

这直接反映了一个社会居于主导地位的伦理观念。例如，在深

受儒家文化影响的中国社会，家庭始终是社会结构与个体情感

的核心。因此，中国的社会广告在处理诸如孝亲、关爱、责任

等议题时，往往将个体置于家庭乃至国家的宏大叙事之中，通

过唤起受众对“大家”的归属感与责任感来实现说服。其言语

常常围绕“团圆”、“和谐”、“传承”等概念展开，强调的

是个体行为对集体所产生的深远影响。相比之下，在推崇个人

主义的文化背景中，社会广告则可能更侧重于个体的权利、自

由与自我实现，其语言会更多地诉诸“你的选择”、“你的未

来”，强调的是个体对自身命运的主宰。这种价值诉求的根本

差异，决定了广告言语的情感基调与切入角度。

与价值观念紧密相连的，是不同文化所特有的思维方式与

表达习惯。这集中体现为所谓“高语境”与“低语境”的沟通

差异。在中国的文化传统中，沟通往往是含蓄、委婉且注重意

境的，即倾向于高语境传播。因此，许多优秀的中国社会广告

并不进行直白的宣讲或强硬的灌输，而是采用“点到为止”的

策略，通过讲述一个富有象征意味的故事，或描绘一幅蕴含哲

理的画面，将真正的意图隐藏在言语的“留白”之处，引导受

众去意会和领悟。这种“言有尽而意无穷”的东方美学，使得

广告的劝诫功能在一种更具人文关怀的氛围中得以实现。而在

许多西方文化中，沟通则更倾向于直接、清晰和逻辑分明的低

语境模式，其社会广告的语言也相应地更加直截了当，开门见

山地指出问题、给出解决方案，逻辑链条清晰可见。
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4 语言与文化的协同机制：基于跨文化比较的分析

社会广告的言语影响力，并非源自语言或文化的单方面作

用，而是两者在传播过程中的深度耦合与协同共振。语言是承

载文化的舟楫，文化是赋予语言灵魂的罗盘。若要真正洞悉社

会广告的劝服奥秘，就必须将其置于跨文化的比较视野中，剖

析语言形式与文化内涵之间相互选择、相互强化、最终融为一

体的动态机制。[5]

这一协同机制的起点，是文化价值对言语策略的“前置性

筛选”。在一个社会中，并非所有语言技巧和修辞手法都具有

同等的效力。一个社会的集体价值观，如同一个无形的筛网，

它会优先选择那些最能体现并巩固自身价值理念的言语表达

方式。以中俄两国为例，在面对“爱国主义”这一共同的社会

议题时，其言语策略便清晰地展现了这种文化筛选。中国的社

会广告，深受“家国同构”文化传统的影响，更倾向于将“国”

的概念与“家”紧密相连，通过讲述普通家庭的故事，以微观

的、充满人情味的方式来诠释宏大的爱国主题。其语言往往是

温情脉脉、娓娓道来的，选择的是一种“以小见大”的、情感

化的路径。这背后，正是集体主义文化中对家庭伦理与和谐关

系的重视，筛选出了这种更具亲和力的言语范式。

然而，语言在此机制中绝非被动的载体，它同时扮演着“反

向赋能”的角色，对文化内涵进行聚焦、放大与再塑造。一旦

某种言语策略被文化价值观所“选中”，它就会以其独特的语

言学魅力，反过来使抽象的文化观念变得更为具体、生动且富

有感染力。中国的广告语“国是千万家”，运用了精炼的比喻

和对偶，其句式上的均衡与内容上的融合，不仅传递了信息，

更在审美层面上强化了“家国一体”这一文化观念的和谐与圆

满，使其更易于被内化。俄罗斯广告中可能出现的、类似“为

了伟大的祖国”这样的直接呼吁，其简洁、决绝的祈使句式，

则将对国家的热爱与责任感，从一种内敛的情感，放大为一种

必须付诸行动的、不容置疑的公共准则。

5 总结

行文至此，我们已经从理论基础、语言学特征、文化特征

以及两者间的协同机制等四个维度，对社会广告的言语影响力

进行了层层递进的剖析。可以说，社会广告的言语力量，其精

髓并不在于孤立的词句之巧，而在于其语言形式与文化内核之

间所达成的深刻共鸣。回顾全文，我们首先明确了社会广告的

言语实践，是建立在说服理论、言语行为理论等坚实的学理根

基之上，其目标是实现观念的引导与行为的塑造。在此基础上，

我们观察到，为了实现这一目标，社会广告在语言层面经过了

高度的提炼，形成了以情感化词汇、简练句式和多样化修辞为

代表的一系列鲜明特征，这些是其影响力的“表层技术”。然

而，更进一步的探究发现，这些语言技术的选择与运用绝非偶

然，而是被一只“无形的手”——即深层的文化特质——所引

导。无论是集体主义与个人主义的价值取向差异，还是高、低

语境的沟通习惯分野，都决定了社会广告在不同文化土壤中必

须采取截然不同的言语范式。
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