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基础教育产品短视频广告的叙事逻辑、
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———以中小学学科教辅产品广告为例
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　 　 摘　 要:以教辅资料、学习机、学习卡、视频课、知识挂图等为代表的基础教育学科教辅产品广告,正继替校

外培训广告而大量充斥在各大互联网巨头的短视频平台。 这些广告采取营造心理冲突、介绍产品功能、促动购

买行为的叙事结构,以学习场景、师生人物和激情音乐等更加贴近日常生活的叙事风格呈现在公众面前,广告

诉求更加直接。 它们所反映出的应试提分与升学择校观、全能秘籍观、学霸名师观以及成长关键期观、成绩速

成观等价值观,有悖教育常理和理论共识,强化了应试教育倾向和家长教育焦虑,不少有违规违法嫌疑。 未来

应加大引导规范力度,从法律、教育、技术三方面加以治理,引导基础教育产品短视频广告规范运行。
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近年来,随着移动网络与智能终端技术不断更新迭代,持续时间从 15 秒到 3 分钟左右的短(小)视

频快速成为互联网高频应用。 中国互联网信息中心调查显示,截至 2023 年 6 月,我国短视频用户规模

达 10. 26 亿,网民使用率为 95. 2%
 [1]35。 以网络视频为主业务的公司,以及主营搜索、电商、门户、社交

等各大类互联网公司都开展了短视频业务。 短视频因其短、快、碎、奇,受到各类人群的广泛青睐。 以未

成年人为例,有 47. 6%的未成年人经常观看短视频,而中学生的比例则超过 60%。 从时长来看,未成年

人工作日看短视频超过 1 小时的有 20. 4%,节假日超过 1 小时的有 41. 7%[2]33,37。 正是因为这种高渗透

率、高活跃度、强用户粘性和制作发布便利性,短视频应用吸引了许多产品投放广告和销售产品。 “双

减”政策实施以来,一批中小学课外补习机构大肆播放的培训广告几乎销声匿迹。 但是,随着其产业重

心从服务转向产品,有关学习机、视频课、教辅书、学习卡等基础教育产品的短视频广告却仍旧广泛存

在,并在智能计算下随时推送在公众面前,冲击着家长的教育心态和行为。 那么,这些基础教育产品短

视频广告的一般叙事特征是什么? 它们究竟向社会(尤其是家长)传播着何种教育价值观? 应该如何

对这些基础教育短视频广告加以治理规范? 本文以出版社、书店、教育公司、科技公司等机构投放在我

国短视频头部企业的 110 则中小学学科教辅产品短视频广告为例,对以上问题加以讨论。
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一、基础教育产品短视频广告的叙事逻辑

在从深层结构分析这些短视频广告所折射的教育价值观之前,我们应该对这些广告叙事特征的表

层结构做一个初步认识。 短视频广告是发布在智能手机应用程序上的图文并茂、声像俱备的多模态产

品。 从图 1 可以看出,除屏幕上下方的搜索和评论区外,其视觉框架大致包含了三个部分:一是满屏的

视频广告。 这是媒体形态最丰富、信息量最大、最具冲击力的部分,也是广告的主体内容;二是视频下方

用文字呈现的单位名称和产品介绍或广告诉求,它对整个视频广告起着辅助说明作用;三是右下列的公

众号键、点赞键、评论键、搜藏键和分享键。 本文主要从叙事结构、叙事画面、叙事风格三个方面分析第

一部分。
1. 叙事结构

图 1 是一个以营销高中物理教辅图书为目的的短视频广告文案[3] 。

　

　

　 　 (画面为母女激动相拥,配乐为《明天你好》副歌高潮部分“长大以后,我只能奔

跑”。 后续画面都是一名标注为清华大学毕业生的教师在讲解,整个过程中嵌入了身着

校服的学生学习的背景图)

即将参加 23 年到 24 年高考的孩子家长们注意了,你一定要知道这两点新高考新物

理的新变化,才有机会助力孩子冲刺 985、211。 第一,重基础讲方法。 高考题中大比例

都是基础题,要重视通法通解的熟练掌握。 第二,重计算提能力。 高考物理题量大,每个

题型都和解题计算息息相关。 计算的时间和效率决定了你的考试是否还有检查一遍的

机会。

暑假两个月的时间,让孩子学习高考物理高频模型清单这本书,就有机会实现物理

加速提分。 清北毕业老师编著,适合高一到高三所有的学生,还有高频试题的拆解公式,

从解题方法到命题规律,帮助孩子多维度的去理解,剖析高考考点逻辑,做到让孩子面对

难题不再难,面对新题有方法,教材链接就在下方,赶紧选购吧。

图 1　 某书店宣传高中物理辅导书的短视频广告画面及文案

从叙事结构看,短视频广告可以突破一般的影视广告的时限要求,可以在较长时长中容纳承载更多

的信息。 延续消费心理学的 AIDA( Attention,
 

Interest,
 

Desire,
 

Action)法则,短视频广告构建的叙事框

架大致表现“营造心理冲突———介绍产品功能———促动购买行为”三个阶段,以促使观众引起注意、焕
发兴趣、产生欲望、采取行动。

首先,营造心理冲突。 与通过宣传一种符号、一种意义、一种归属感的旨在树立品牌形象的和谐性

广告不同,产品广告更多以明显的冲突性场景表现来逼迫公众接受[4]347。 因此,冲突成为了产品广告营

销的关键词,“没有冲突就没有营销。”“冲突越大,需求越大,卖点越强。”“一流营销制造冲突,二流营销

发现冲突,三流营销寻找冲突。
 

” [5]347-349 在短视频广告中,基础教育产品广告主要通过营造学习问题、
呈现日常生活这个“营销触点”而启动冲突。 如宣传图 1 提及的“新高考新物理新变化”。 其他广告如

“六年级小学生家长注意,过完年孩子马上就要参加小升初考试了。” “三年级开始写作文了,孩子不会

写妈妈不会教怎么办?”等等。 与之前短视频中校外培训机构广告普遍采用的戏剧化冲突不同,基础教

育产品类广告营造心理冲突主要通过画外解说来呈现。 其次,介绍产品特色。 罗塞·瑞夫斯( Rosser
 

Reeves)的 USP(Unique
 

Selling
 

Proposition)理论强调,广告最重要的是要形成自身独特销售说辞 / 主张,
讲出产品不一样的亮点。 所以,为了回应和解决冲突,这些广告顺势引入了其产品及功能介绍。 这部分

用时最长、着墨最多。 它们一般介绍教辅的核心内容、主要特点和销售价格,重点是突出这些教辅资料

的全纳厚重、独门秘籍、名校师资、及时反馈、媒体多样和便宜价格。 如图 1 文案中呈现的“清北老师编
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著”“高频试题拆解公式”“剖析考点逻辑”等。 另一则语文教辅书广告讲:“这套书包含了小学生必背的

75+80 首古诗词,全彩大字带注音带注释带译文,不用担心孩子看不懂。 深度剖析了诗人的写作手法和

表达的情感,还有巩固提高,帮孩子更好地吃透知识点。 厚厚的将近 200 页,每一篇都可以扫码听音频。
今天我再送你一本必备文言文,两本居然只要 9. 9。”最后,促动购买行为。 这个阶段的广告词比较简单

直接,就是邀请大家买这个产品。 比如“点击视频下方了解详情吧”“赶紧选购吧”“直接入手吧” “赶紧

进入直播间吧”等等。
2. 叙事画面

广告画面主要体现在广告场景与人物。 在“双减”
 

政策实施之前,大型课外补习机构发布的培训获

客广告制作精良,不仅场景营造精良,而且人物装扮用心。 中小学教辅类产品广告则要逊色许多。
从场景营造看,教辅产品类广告相对更加粗糙、更加直白,场景画面的嫁接痕迹和过渡转换断裂十

分严重,一些画面明显与字幕不符。 但是,鉴于短视频主要记录日常生活,以致一些应用被称为“国民

级短视频”。 尤其是那些不加修饰的真实监控画面更能满足人们的猎奇心理,往往能获得更高浏览量。
在这种背景下,有的广告整个场景就是具体的现实的学习氛围,而非虚拟化、艺术化的学习空间,体现了

基础教育产品短视频广告场景营造的日常化、简单化、直接化风格。 具体来看,其场景大致有四种:一是

真实生活中教师教学或学生学习的画面,二是黑板上勾画强调重点提醒的画面,三是教师形象演员在教

室或办公室里的谆谆告诫画面,四是图书重难点和亮点的勾画展示画面。
从人物形象看,这类广告所选取的人物形象有三种:一是教师人物形象。 这些教师或者是标签为北

京大学、清华大学的老教授,或者是高考考高分的两校毕业生,或者是年逾花甲的有经验的中小学教师;
二是孩子人物形象。 有些是演员扮演的中小学生形象,有些是直接挪用网上一些孩子在亲子矛盾、学习

压力或取得好成绩状态下的极端情绪冲突时的形象;三是家长人物形象。 主要是家长在家庭或书店中,
焦虑孩子学习、辅导孩子学习时生气或知晓某个辅导书时欣喜若狂的形象。 人物的叙事立场为消费方

的“他者” [6] ,自我陈述叙事较少。 这些人物形象虚虚实实,展现了基于生活化、经验化的出演风格。
3. 叙事风格

短视频广告本身是一种多模态话语,我们在前面已经分析了其中的画面,这里主要分析其文本话语

的叙事风格,主要分析语体、语义和语境。 从语体看,广告整体上使用说明文体,主要介绍学科特点、学
习内容、教育要求和产品优势。 文本中大多采用白描手法,直奔主题、不求精细、追求朴实。 在修辞手法

上,使用较多的是设问,以达到唤起家长或孩子注意的效果。 从语义看,有的广告为会意型广告,观众一

般要看到最后才知道其宣传的产品或表达的诉求,其更多的是表达一种追求卓越或极致服务的理念。
但基础教育短视频产品广告文案都非常直白,整个广告文案中没有艰涩难懂、高雅华丽的词句,而是用

大众化、简单化的语言。 从语境看,基础教育短视频产品广告反映了社会择校竞争的白热化、群体应试

目标单一化,学校在学段衔接教学中个体差异照顾不够、学生超前学习提前早培现象普遍以及市场上各

类教辅的泛滥、家长在多样化教辅中比选困难等社会现象。
基础教育短视频产品广告的人物声音主要是模仿教师,相对平淡。 但广告配曲有特色。 相比文字

和画面,歌曲更有煽动性,其传播速度、范围、诉求对象都非常广泛,在印刻广告产品、唤起重复购买欲望

上有着特别的作用。 从广告配曲来看,这些广告大量采用了广泛流行于短视频中的所谓“ XX 神曲”。
在冲突营造的第一阶段,一般采用了比较激情、催人奋进的音乐,或者是诉衷苦情的轻音乐。 像《Victo-
ry)》《Aloha

 

heja
 

he(德语歌曲,译为“加油”)》《你的答案》《赢在江湖(童声版)》《骄傲的少年》《明天你

好》等,而且选用的都是体现歌曲高潮的副歌部分,如“长大以后我只能奔跑” “奔跑吧骄傲的少年” “赢

了自己才赢得江湖”“黎明的那道光会越过黑暗”等等。 广告叙事的第二第三阶段,一般采用的是舒缓

的钢琴曲或其他单乐器歌曲。 总之,这类广告歌曲充分利用了音乐本身的感化性、反复性,从而在感性

诉求上力求获得视频观看者的认同,渲染使用教辅产品努力学习的氛围,让人内心注满“鸡血”。
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二、基础教育产品短视频广告传播的教育价值观

广告的社会作用尤其是广告对社会价值体系的影响,是广告伦理与社会责任领域持续争论的话题
 

[7]61-78。 因为广告通过大众媒介直接为社会所感知,传播范围异常广泛,其外部性问题显得非常突出。
教育产品广告还影响着儿童健康成长,可能误导儿童或误导成人不当教育儿童。 那么,这些基础教育产

品短视频广告在向广大公众传播着何种教育价值观? 分析已收集的广告文案,除部分渗透着活动学习

观、分层指导观、多媒体学习观外,我们发现其主要反映了三个维度五方面的价值观,分别是教育目标上

的应试提分和择校入学观,教育条件上的全能秘籍观、学霸名师观以及教育过程和结果中的成长关键期

观、成绩速成观。
1. 教育目标:应试提分和择校入学观

为什么有的孩子啊,数学成绩总是起伏很大? 一会 80 多,一会 100 多? 为什么平时学得

很好,一到考试就做不出来了呢? 为什么孩子平时啊刷了很多题,可数学成绩一直也不理想

呢? 如果你家孩子也有这些问题,那这个视频一定要点赞收藏,转给孩子看几遍。 但凡孩子有

以上任何一个问题,都说明孩子数学没有学透学懂。[8]

上则广告对其产品功能的铺垫和渲染是非常直接的,凸显出教育的目标就是应试、提分和考学。 可

以说,几乎大多数教辅产品广告都离不开做题、考试、分数、重点学校等关键词。 它们在这方面的论证一

般在首尾两部分相互呼应。 在开头部分,一般先描述试题、分数和考试在教育中的重要地位和作用,渲
染如果不会做题、考低分就会上职高、专科,人生就会没出息,以引起家长的共鸣。 如“高考不努力,专
科做兄弟。”“不想孩子错过重点高中,不想让孩子上个职高就去打工,一定要让它吃透中考大题的考

点。”“初二女生期末考试数学从 80 分到 130 分,打电话哭着说,妈妈为啥不早点给我买这套直播数

学。”“这套书越早看,孩子的历史越容易得高分。” “小学组词造句没学好,考试连卷子都做不完。”在中

间和结尾部分,它们则会呼应提及该教辅资料在提分应试上的奇特作用。 像“用这套书来学历史,孩子就能过

目不忘拿高分。”“要想孩子作文弯道超车拿高分,使用技巧都在这套书里。”“这套书让孩子秒懂语文知识点,
期末考试至少能加 20 分。”“这本书当中满是考点。 期末考试复习的关键就是打牢基础分,这本帮孩子的期末

成绩至少提高 15 分。”“我儿子采用了一个学期,考试中的各种题型都能从容应对啦。”等等。 总之,教辅资料

对教育目标的理解都是提分、应试和考上优质重点学校(图 2),把教育功能理解得非常单一。

　 来源:今日头条平台上声调文化折扣店、一德百货商行账号,快手平台上学魁图书、邦定图书账号

图 2　 教辅产品短视频广告对考、分、题的强化
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2. 教育条件

全能秘籍观。 这些广告宣称,其教辅涵盖的内容不仅多、广、全,且优而精。 比如一本作文辅导书广

告宣称:“书中包含了上百套榜样范文。 写作技法、文章解析、名师点评等,还有各种场景的好词好句,
让孩子有学不完的形容词句。 把这套写作宝典给孩子,让孩子有自己的写作思路,长大有出息,特别感

谢你。”一本初中教辅广告讲,“书里还包括中考常考的 67 个核心考点,53 个解题大招,让你小题口算出

答案,大题读完题目就能出思路。”一本小学教辅广告讲,“如果把所有的知识点都放在一本书上就非常

重要了。 这本学霸小熊笔记,它用学霸笔记的方式把 1-6 年级所有的知识点都整理了出来,看你有没有

掌握。”总之有这一本就够了。 此外,教辅产品广告还宣称自己拥有许多解题秘法,什么“语法规则联想

记忆法”“作文五感法”“四合一数学思维法”等等。 可以说,这些广告全面展现了教辅产品的全纳全能、
独门秘籍的特点,它们囊括了高频考点、易失分点、经典真题,还有思维导图、学霸笔记、动画演示、视频

讲解,一本全网尽。
学霸名师观。 不少广告宣称自己的产品由考上清北的本科生、硕士博士等学霸创作。 有的还刻意

标明来自哪所大学以及他们高考时的分数,但身份是否真实很难确证。 有的广告说,“单说例题讲解部

分,观看这个清北学霸视频解题思路都有一种让人醍醐灌顶的感觉。 《高考视频课》一题一专项,清北

名师帮你视频讲解。”不点清北毕业生则推出老教授、老教师、一线名师。 如“这套由一线英语名师编写

的英语作文书紧贴考纲”“还有高级名师的详细解读”。 一位在某教育机构非常活跃的语文教师,营销

自己编写的三本语文辅导书时,常常在短视频广告中介绍自己“从事教育事业 11 年” “曾获得国家创新

教育科研成果的一等奖”,甚至在多处广告中直接简称为“国家一等奖课程”。 可是,查阅该奖项颁奖单

位官方网站,发现只有一个简单网站和电子邮件的联系方式,各种注册信息都严重缺乏。 这些学霸名师

更多体现出口若悬河,缺乏对任教学科的深刻理解,其身份及成果的真实性也很难查证。
3. 教育过程与结果

成长关键期观。 自洛伦茨通过小鸭实验提出印刻效应以来,教育领域逐渐认可了关键期理论。 印

度狼孩卡玛拉以及德国巴登大公国卡斯·豪瑟王子的不幸个案,常常在《教育学》经典教材中提及,让
人感觉到人的生理心理发展,知识技能的学习存在关键期。 但是,新近的脑科学研究表明,“目前还没

有发现人类学习的关键期,将某种学习更容易发生的这种阶段称为‘敏感期’更合适。” [9]135-136 而且这

种敏感领域并非可以随意扩展,而是有十分严格的限定范围。 比如许多教育者常说 0-6 岁是语言学习

的敏感期,但只是在语音方面,的确一个人早年养成的口音很难改变。 但是,没有证据表明语法、词汇在

此后学习就很困难。 那么,对于知识学习来说,这些广告是如何认定基础教育“关键期”的呢? 答案是

多方面的。 如“想要紧跟大语文的改革步伐,抓住小学 1-3 年级阅读打基础的关键期,吃透这本书,阅
读能力超过 90%的同龄人。”“小学不做好物理启蒙,到了初中就很难跟得上。”“初中才开始学历史就晚

了。”“寒假不给孩子做计划,开学一定跟不上!” “假期是弯道超车的黄金期。” “高一不补,高三吃苦。”
汇总来看,这些关键期广泛分布在从小学到初中到高中的在校期间和寒暑假期。 即便聚焦到初中数学,
说“初一是拉开差距的关键期”“初一相差不大、初二始分高下、初三天上地下”“初三再不学到高中就晚

了”的广告也普遍存在。 甚至可以说,这些广告对关键期的认定标准,其实就是这本教辅应用的学段以

及广告主希望你购买的那个时期,这就是他们所推崇的任何知识技能学习的关键期。
学业速成观。 学业速成几乎是大多数广告都标榜的效果承诺,它彰显出学习是一个轻松、简单、直

接的线性过程。 只要用上了他们的教辅资料,只要掌握了他们的方法秘籍,孩子在学习上面临的难题便

会轻松破解,成绩在短期内就会迅速改观。 比如,广告宣称,“每天花 10 分钟,2 个月就能攻克 259 个核

心考点。”“每天花上 10 分钟,数学轻松拿高分。” “女儿期末考生物又是前三,智能手卡入手两个月,从
不擅长到王牌学科。”“坚持 40 天,1600 个中考必考的核心单词和短语就彻底攻破了。”“每天花 3 分钟,
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21 天后你家孩子英语进步的程度绝对超乎你的想象。”“每天只要 15 分钟,一年就能搞定中考需要掌握

的 1500 个单词。”这些广告要么认为每天花数分钟的时间,或者总体上花很短的时间,都可以掌握全学

科相关的系统知识点,否定了学习的长期性、反复性、艰苦性,否定了不同类型知识、技能学习的复杂性、
特殊性,可谓极其赤裸地彰显了知识学习、成绩进步的快速观。

三、基础教育产品短视频广告教育价值观的异化传播

基础教育学科教辅产品的质量尽管良莠不齐,但也是对教材和学校教育的有益补充。 然则,短视频

中基础教育学科教辅类广告的积极推送和随时渗透,在异化教育价值观的同时,极有可能对整个社会和

家长对孩子的教育产生严重误导,甚至扭曲家庭教育辅导行为。
1. 强化应试教育倾向和家庭的教育焦虑

我们从小都不同程度地使用过教辅资料,深知其有多重功用,比如可以帮助整理教材知识的脉络,
深化对教材的理解,增强知识的直观表现,拓展知识视野等等。 但是,在表达其产品的诉求时,学科教辅

产品短视频广告表现了所有广告的营销本质。 它们围绕着购买者的核心利益,从使用过程利益(如“扫

码就可以看”)、附带利益(如“低价 9 块 9”)和结果利益(如“再也不用担心孩子学习了”)进行劝说,但
最后落脚点都在得高分、从容应考、上重点中学等核心利益方面。 正如一个推荐教辅的短视频广告所

讲,“凡是不以提分为目的的教辅书,都是耍流氓”,可谓把教辅产品的应试功能推向了极致。 这当然反

映了我国当前升学录取考核标准的相对单一性,但其也在助长这种单一教育目标。 在“艰难的说服”
中,这些基础教育产品短视频广告还应用了许多劝说技巧。 比如,借助人的损失规避心理,通过比较性

劝说、反驳性劝说、案例性劝说,一步步营造家长的心理冲突和教育焦虑。 在场景的设置上,经常去掉真

实画面的原声,却配以自拟的广告字幕,引导人们对视频真实场景进行另类理解,从而唤起家长和孩子

的教育焦虑,转而购买他们的教辅资料,增加孩子的学业负担。 可以说,短视频教辅类广告与校外培训

广告的外部性作用几乎一致,即对应试教育起到了很强的推波助澜作用,扩散、强化着家长和孩子的教

育焦虑情绪。
2. 明显有悖教育常理和理论共识

广告是一种艺术作品,我们当然不能用纪实严谨的新闻纪录片标准去要求它们。 但是广告本身也

要尊重教育常识,遵循基本的教育理论认识。 关于教育的一般原理都会提及,教育是一项培养人的社会

实践活动,个体发展至少会受到遗传、环境、教育和个人主观能动性的影响,而且这种发展具有阶段性、
不平衡性、个体差异性和长周期性。 也就是说,教育和个体成长是个复杂的问题,并不是一个简单的线

性过程。 一种学科教辅产品,不论在多长期间内对提高学生学业成绩有效,需要在控制无关变量的基础

上对一定数量人群开展教育实验才能证实,哪怕是并不符合双盲随机“金标准”的准实验。 可是,这些

广告没有对教辅使用情况进行追踪,所标称的依靠教辅成长的学霸案例来源不明,普遍存在着表述不科

学、效果随意化、用词绝对化等问题,以偏概全、过分夸大、缺乏证实,极易对社会公众造成误导。 当然,
广告的夸大和欺骗,本身是一个富有争议的课题。 夸大可能有趣、有创意,但最重要的要求是“实际上

确实存在”
 [10]75。 可以说,不少基础教育产品短视频广告并没有事实基础,在产品源头、应用效果方面

普遍采用了图片字幕的胡乱嫁接,“软欺骗性现象突出” [11] 。 比如有的视频中呈现老教师授课画面,并
配词“清华教授整理小学数学公式”“85 岁大学老教授坦言英语不用补习班,吃透这 8 张图就够了”等,
可谓胡编乱造。 还有广告甚至指名道姓说,“语文教材的总主编温儒敏就说过,要想语文成绩拿高分,
只靠课文是远远不够的”,可以说把广告的这种夸大扩展为了欺骗,性质已经发生了明显变化。

3. 基础教育产品短视频广告成为违规违法广告的重灾区

“双减”政策实施以来,各级市场监管部门对校外培训广告展开了全面系统整治。 从 2021 年各地
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广告监管提示和通报案例来看,尽管诸多违法违规广告涉及校外培训机构,被查处的是教育服务类广告

而非教育产品类广告,但是,这些培训服务类违法违规广告的内容与基础教育短视频广告内容相比,二
者并无实质差异。 如辽宁省某培训中心宣传“艺考班 5 个月解决 3 年必考点,零基础突破 450 分,升学

率 100%” [12]的广告内容,青海省某培训机构的广告“一般 1 周就能看到效果,最好的 1 个月提升 50 分

左右” [13] ,黑龙江省某培训机构的广告“考试提分课,考前命题研究组老师亲临授课,考试题错题难题热

点题型一并击中……” [14]等等,均被认定为对教育培训效果做出了保证性承诺,对家长和学员产生误

导,从而违反了《广告法》第二十四条规定被查处。 一些广告还虚构信息,在没有相关证明材料的情形

下,使用“国家级” “全国” “最佳” 等修饰语,构成了《广告法》 第二十八条对虚假广告的认定。 甘肃

省[15] 、宁波市[16]等市场监管部门在校外培训广告监管提示中要求,不得发布利用假扮名师、受益者形

象的广告,不得发布对效果作出明示或者暗示的保证性承诺广告,不得发布利用科研单位名义或者形象

作证明的广告。 可以说,基础教育产品的短视频广告普遍与这些规定要求不符,成为了违法违规广告的

重灾区,亟待加以治理规范。

四、基础教育产品短视频广告的引导治理

习近平总书记在党的新闻舆论工作座谈会重要讲话中强调,“广告宣传也要讲导向”。 这旗帜鲜明

地为广告的价值选择和引导指明了方向。 近年来,尽管国家已经对互联网广告和教培行业广告进行了

专项整治,颁布了相应的具体管理办法,而且成效十分显著。 但是,以网络短视频方式呈现的基础教育

产品广告却游离于违法、违规、违理边缘。 可以说,基础教育领域广告的引导和规范治理工作仍然在

路上。
1. 法律治理:出台基础教育类广告的内容审查与限制指引

2021 年 11 月,市场监管总局等八部委发布《关于做好校外培训广告管控的通知》,试图通过建立相

关的联动机制,严格管控校外培训机构制作和发布培训服务类广告。 可以说,在短视频中,除一些讲师

以讲题、解题等形式发布的少量“软广告”外,教培行业过去为获客竞争而铺天盖地投放的学科类培训

广告几乎消失殆尽,治理取得了很大成效。 不过,禁止校外培训的广告难以迁移到教辅产品广告,因为

前者面向的是服务,后者面向的是产品。 可是,我们从前面的分析中看到,两类短视频广告的表现手法、
价值观导向、违法违规性质大同小异。 因此,当前亟需从法律治理角度强化对基础教育产品广告的

规范。
从公法角度看,2018 年新修订的《广告法》第 24 条对教育培训广告在保证性承诺、教师形象代言方

面做了规定,但仍旧相当粗略。 近二十年来,鉴于美容、互联网金融、医疗、兽药农药、高校继续教育等领

域广告混乱的问题,国家发布了专项管理办法或审查、监管及执法指南。 相关部门可以借鉴这些指南,
对基础教育领域广告制作、发布和审查行为列出指引性的负面清单。 比如,要求严格落实《广告法》规

定,在文案中不得对教辅产品使用后的效果(成绩提升、考上“清北、985、211、双一流”名校)做出保证性

承诺;在场景中,不得利用或变异解读学生、教师、学校机构的真实场景,或者假扮师生形象进行推荐、证
明等等。 从私法角度看,需要强化全域从业者的社会责任并形成行业性自律规范。 例如,借鉴网络游戏

行业的做法,由行业协会牵头,大企业示范带头形成囊括基础教育短视频广告制作、代理到发布的从业

自律联盟,从提高政治站位、坚持正确导向、夯实平台管理、抵制不良内容出发,建立起响应公众问题举

报、开展企业自纠自查和行业互助提醒的机制,从而为教育营造一种良好的网络舆论生态。
2. 教育治理:教育系统应形成本真的价值观并优化教育体系

价值观的核心是价值取向和价值标准。 价值标准是人们衡量事实、现象的标尺,价值取向是价值标

准的指向。 价值取向解决的是价值观的方向性问题,价值标准解决的是评价尺度问题。 因为有不同的
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价值取向和标准,人们才形成了不同的价值选择,形成了人群人际间的价值观认同与冲突
 [17]137-136。 广

告是社会需求的一种艺术反映,无论是其宣扬的学霸名师、全能秘籍,还是抓住关键期、学业速成,都指

向应试提分、考学择校。 这种价值观,正是社会上单一化、畸形化乃至扭曲的教育价值取向和价值标准

的真实反映。 可以说,长期以来,教育对儿童身心促进的指向、增进世界理解的指向、提升生活幸福感的

指向等都被忽略了,家庭、学校和社会对儿童成长评价的关键标准除了分数还是分数。 教育系统应该像

建设人类共同价值观、社会主义核心价值观那样,形成本真的、共同的教育价值观,主张个人素质在目标

上需要综合发展,在动力上需要主观能动,在方法上需要因材施教,在时间上需要慢性养成。 或者像

《家庭教育促进法》那样,提出相关的教育指引,倡导社会从本真、系统、全域角度理解青少年的发展,理
解教育的作用,进而采取正确、科学、适度的教育行动。

事实是价值观形成的源头,因此需要对现实教育体系加以改革。 学校在家长心目中是分层的,社会

对优质教育资源的竞争不可避免。 目前,国家对优质教育资源的定义、配置,家长获取优质教育资源的

途径还相对单一。 例如,职业学校本是一种学校类型,但在目前招生录取政策框架下,其基本成了低劣

教育的代名词,这直接导致了家庭对中考分流和高考落榜的焦虑。 在加分项目大幅压减的情况下,竞争

优质教育资源的标准除了分数还有什么呢? 而且国家机关、大型国有企事业单位和优质民营企业等优

质就业岗位在选拔录用工作人员时,不少仍以学生就读高校是否为“双一流”、是否在某个排行榜上靠

前、是否是重点学科等为基本标准。 即便中职生、高职生可以胜任的岗位,但在应聘资格上仍然被排除

在外。 在这样的背景下,社会自然就会加剧拥挤在普通教育这个单一赛道,进而出现唯分数、唯名校、唯
学历的集体过度“内卷”。 所以,要从根本上解决广告中教育价值观所涉及的分数标准和应试取向问

题,应以多样化为核心改革相应的优质教育资源分布体系和人才选拔方式,让人生出彩的机会更加

多元。
3. 技术治理:基于“儿童最大利益原则”强化平台企业社会责任和技术监管能力

在国际上,“儿童最大利益原则(Child
 

Paramountcy
 

Principle)”是许多国家和地区家庭法律、教育法

律和儿童权益保护法律的基本原则,并以此为中心开展面向儿童和影响儿童教育的广告审查与监管。
这种责任突出表现在保障未成年人身心安全、个体福祉和最佳利益。 在制作、发布、传播基础教育短视

频产品广告的环节中,短视频平台企业居于承上启下的关键位置,而且其传播对教育生态有着广泛的影

响。 加强平台企业的社会责任和技术监管能力可以发挥“四两拨千斤”的作用。
一方面,要强化短视频平台企业的社会责任,平衡其经济效益和社会效益。 广告尽管是短视频平台

的主要收入来源,但短视频平台必须肩负起保护未成年人特殊群体健康成长的社会责任。 平台企业对

有可能违反国家法律法规或影响儿童身心健康的短视频广告,应不予上线或及时下线。 另一方面,平台

型企业也要加强技术监管能力。 一是可以借助家长、教师和教育研究人员等利益相关者的力量参与内

容监管,对利用真实场景、侵犯师生肖像权或隐私权做广告的及时删除屏蔽。 二是要在显著位置标识其

广告属性或创编演绎属性,避免真实场景与广告创编鱼龙混杂,形成渲染极化应试升学的不良氛围。 三

是将广告举报与 AI 算法、弹窗推送、热搜加以反向链接,及时标识、预警、发现并清除违法违规或影响儿

童利益的教育产品广告,进而将不良广告的影响降到最低。
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Abstract:Short-form
 

video
 

advertisements
 

for
 

basic
 

education
 

products,
 

represented
 

by
 

teaching
 

aids,
 

learning
 

machines,
 

video
 

curriculum,
 

learning
 

cards
 

and
 

knowledge
 

wall-charts,
 

are
 

flooding
 

the
 

short
 

video
 

platforms
 

of
 

internet
 

giants.
 

These
 

advertisements
 

adopt
 

the
 

narrative
 

structure
 

of
 

creating
 

psychological
 

conflict,
 

introdu-
cing

 

product
 

functions
 

and
 

promoting
 

purchase
 

behavior.
 

The
 

narrative
 

style,
 

such
 

as
 

learning
 

scenes,
 

charac-
ters

 

of
 

teacher
 

and
 

students,
 

and
 

encouraging
 

music,
 

are
 

closer
 

to
 

daily
 

life,
 

and
 

the
 

appeal
 

of
 

advertising
 

de-
mands

 

is
 

more
 

direct.
 

The
 

values
 

reflected
 

in
 

the
 

advertisements,
 

such
 

as
 

more
 

points
 

for
 

test,
 

all-round
 

secret
 

script,
 

having
 

famous
 

teachers,
 

critical
 

growth
 

periods
 

and
 

rapid
 

achievements,
 

are
 

contrary
 

to
 

educational
 

commons
 

and
 

theoretical
 

consensus. They
 

strengthen
 

examination-oriented
 

education
 

and
 

parents’
 

educational
 

anxiety,
 

and
 

generally
 

violate
 

laws
 

and
 

regulations.
 

In
 

the
 

future,
 

we
 

should
 

govern
 

from
 

law,
 

education,
 

and
 

technology
 

in
 

order
 

to
 

promote
 

the
 

regulations
 

of
 

short
 

video
 

advertisements
 

for
 

basic
 

education
 

products.
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