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央视关爱老人系列公益广告“老人”形象建构与观众感知 
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【摘要】随着中国社会的老龄化，关爱老人的文化传统通过国家主流媒体进行传播和宣扬，效果十分

显著。但是，应该如何表达关爱老人的文化价值观，却是一个现实问题，也是一个理论问题。央视曾推出

一系列关爱老人的公益广告，从传播效果上看，观众对这些公益广告塑造的老人形象及其观感存在争议。

本文采用叙事话语主题分析和网络志方法，分析这些公交广告建构的老人形象以及受众对这些老人形象的

感知。结果表明：在叙事主题上，这些广告多数诉求于家庭背景下的老人的合群性，强调老人曾经对子女

的关爱和付出、眼前的牵挂和孤独感；在合群性的主题下，这类广告建构了四种类型的老人形象：“等待

者”、“孤独者”、“牺牲者”、“控制者”；观众对于这些形象的感知因人而异，在网络空间里表达了

各自的不同观感。 
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1 研究背景 
中国社会老龄化加剧，截至 2020 年底，全国

60 岁及以上老年人口 26402 万人，占总人口的

18.7%[1]。中国自古以来就有敬老爱老的文化传统，

在主流媒体上，不少公益广告都在呼吁全社会重视

老人、关心老人。近年来，中央电视台播出的公益

广告就包括一系列以关爱老人为主题的内容。有研

究者认为，央视这些关爱老人的公益广告感人至深，

可以引发公益行动，原因在于这些广告以叙事为主

要创意手法，同时又符合主流价值取向[2-6]。但是在

网络论坛上，观众的评论和看法却不完全一致。有

人非常认同央视关爱老人的公益广告，也有人表示

对这类广告非常反感。有时，双方的争论甚至会非

常激烈。虽然在某种程度上，广告可以通过引发争
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议达到了广而告之的目的，但是，这些有争议的公

益广告，能否有助于建立全社会关爱老人的氛围，

引发关爱老人的具体行为，还值得深入探讨。 
本文通过分析这些央视公益广告的叙事内容，

尝试勾勒出这些广告中的老人形象，然后，通过网

络志方法，分析观众对这些广告中的老人形象的感

知和情感动机，借此探讨这类公益广告的有效性：

（1）这类广告是否真正营造了有利于关爱老人的社

会氛围；（2）这类广告是否能够对老人的自我认知

和子女关爱老人行动产生积极的影响。 
2 文献回顾 
建构主义理论认为，人们的身份是社会话语建

构的结果，话语发出者通过特定的叙事结构，把希

望的集体身份强加给个体，约束行为主体的自我认

同及其行为，使社会处于有序状态[7]。在社会生活

中，叙事是用来制造身份和意识形态主体的方法之

一。人们修改故事，使其适合自己的“身份”，反

过来，人们也剪裁“现实”，使其适合自己的故事。

经典叙事理论将叙事分为两个部分——“故事”与

“话语”，前者指什么人碰到了什么事，后者指该

故事被如何讲述[8]。 

叙事主题是故事主人公最看重的东西，即主人

公渴望得到或最不想得到的东西[9] 。Bakan 在讨论

人类终极关心的问题时，提出能动性（agency）和

合群性（communion）两个关键主题，这两个主题

可以表达人们存在两种基本形式，能动性表达人们

作为个体的存在，合群性表达人们作为群体的一部

分而存在[10] 。 
广告作为一种特殊的语言形式，与普通语言相

同，广告话语也具有身份构建的作用[11] 。广告通

过叙事来建构世界，为了使叙事更加简捷高效，广

告倾向于采取模式化的表达方式，来传递某一群体

的形象[12]。广告在塑造群体形象方面具有较大的话

语权。例如，公益广告作为解决社会问题的重要媒

介，更是协助社会建构身份的一种重要工具。公益

广告塑造的老人形象，在很大程度上会影响老年群

体的自我、尊严和自尊感，即影响老年群体的权力

感；同时，广告所塑造的老人形象也影响其他群体

对老年群体的认知与印象形成，从而维持或者改变

老年群体的社会地位和权力[13] 。 
话语分析理论认为，对有着相同文化背景的文

本进行话语识别和批评性分析，能够揭示出文本背

后隐藏的社会文化建构，从而创造有利于社会改变

和发展的机会[14]。话语是对语言的运用，这一运用

表达了主体看待和思考世界的方式[15]。话语分析认

为，话语被社会制约，同时也建构社会，话语构成

个人及群体的社会身份以及他们之间的关系。话语

不仅建构并维护社会现状，也具有改造社会的能动

性，通过对广告中关于老人的话语分析，可以把话

语中所隐藏的身份及支配关系及意识形态显现出

来。对文本进行话语分析的方法,可以围绕作者表达

某个主题的原因，表达方式，以及其他可能的表达

方式展开话语分析[14] 。 
3 关爱老人公益广告主题分析 
本文采用 Bakan 提出的能动性和合群性两个主

题，来分析央视公益广告对于老人人生主题的叙事。 
3.1 样本选择 
以中央电视台关爱老人的公益广告作为研究对

象和分析单位，选取 1999 年起所有央视关于关爱老

人的公益广告作为研究样本。 
中央电视台是我国覆盖范围最广的电视台，

1987 中央电视台开播《广而告之》栏目，是中国公

益广告史上第一个电视公益广告栏目[16]，1994-2000
是中国公益广告的成长阶段，从 2001 年开始，中

国电视公益广告步入一个政府主导下快速发展阶

段，多部门参与组织举办公益广告大赛，如中宣部、

中央文明办、国家工商总局、国家广电总局等几大

部委与中央电视台联合举办了“全国思想道德公益

广告大赛”；有 76 家广告公司参与公益广告的制作

工作，推出《将爱心传递下去》（洗脚篇）等公益

广告[17] 。 

广告样本选取的标准是：首先是属于关爱老人

或者父母的公益广告；其次，广告主题围绕“老人”

展开，而非其他人群。1999-2016 年间，关爱老人

的央视公益广告共 11 个（具体样本见附录表 1）。 
3.2 编码 
对这些广告进行叙事学分析的方法是，由本文

作者分别对这些广告进行编码，然后讨论，直到达

成共识为止。根据研究目标，编码变量是广告的中

心主题。中心主题指的是广告塑造的主人公最看重

的东西，即渴望得到或最不想得到的东西，具体指

的是公益广告中所表达的老人最看重的东西是什
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么，是能力或能动性？还是爱或者是合群性？还是

兼而有之？还是都缺失？能动性从权力、成就、独

立、控制四个维度来反映；合群性从友谊、爱、亲

密和沟通四个维度进行编码。 
3.3 结论 
通过对 11 个广告样本的分析，提炼出每个广告

中所表达出的老人的人生故事及其主题（表 1），

结果显示，这 11 个广告中的老人的人生主题全部都

围绕着家庭来讲述，都表达了老人对子女的关爱、

奉献、交流、对话等合群性主题。在广告 8 和广告

11 中，还表达了父亲通过自己的努力来达到目标的

主动性主题，广告 8 中塑造的父亲形象对女儿说谎，

让女儿放心，而实际情况是自己承担照顾老伴的责

任；广告 11 中的父亲形象，通过自己的努力来到儿

子打工的城市，看望儿子；表面上看，这两个广告

在一定程度上塑造了老人的主动性形象，而实际效

果仍然是表达了老人希望达到更好的合群性的主

题。 
4 公益广告建构的老人形象感知 
上述 11 则公益广告中，在塑造老人形象时，全

部选择了合群性的人生主题。为了更进一步了解这

一主题下的老人形象类型，以及观众对这些主题和

形象的感知，采用话语分析和网络志方法进行分析。 
具体方法是通过分析关爱老人系列公益广告的

语言来鉴别出老人社会身份话语。而形象感知则运

用网络志方法。网络评论具有覆盖性广、参与者可

自愿或匿名发言、群体思考性、可保存性等优势。

虽然无法判断互联网信息的真实度，但互联网的公

开性和自主性在无形中形成了网络评论的自我检查

和自我平衡的机制，这可使得网上信息的准确性能

够达到一定水准[18]。因此，通过网友对公益广告的

评论和讨论来分析观众对这些广告中塑造白老人形

象的感知，是可行的。 
4.1 “等待者”形象及受众感知 
在编号为 2、7、9 的广告中（表 1），都用一

个母亲在等待孩子归来或期盼将来的画面。如在《妈

妈的等待》的广告中，一位母亲在等待中耗尽了她

的青春时日，她仍然孤单地等着她的儿子回来。在

视觉上，我们会看到儿子儿时可爱的片段，也会看

到妈妈和儿子从前的快乐时光，从小学到中学，妈

妈每天都默默地在学校的路边等待着她的孩子下

课。在孩子已经长大成人、展翅高飞，妈妈仍然在

原点默默地等待着儿子的归来。在《别让等待成为

遗憾》广告中，妈妈说：等你长大了，妈妈就享福

了；等你考上大学，妈妈就享福了；等你结完婚有

了孩子，妈妈就享福了；然后，儿子生了个女儿，

孙女说：奶奶，等我长大了就让你享福！ 
在这些广告中，老人被建构为被动的“等待者”

角色，似乎三个广告中的女性除了孩子，再也没有

其他的社会生活，这样的公益广告是否存在性别刻

板印象，女性是否就是要生儿育女，且当儿女不需

要照顾了，就成了无用之人？网友 A 的观感如下： 

我希望老人有独立的生活绝不表示我想摆脱父母，不孝

顺。孩子有自己的事业，很难常在父母身边，如果父母有自

己的生活、有自己的娱乐，那他们整天就是开心的，心情好

身体好。如果老操心孩子又因为各种原因求而不得，会长期

心情郁结，影响身体健康，同时孩子由于处于长期被操心的

状态，会有一种不自信、不被相信的感觉……儿孙自有儿孙

福，让他自己操心去呗，操心不过来的时候再找父母。明白

父母对孩子操心的心情，但更应该明白过度的操心对两边都

不会好，凡事有度，过度的操心，既是束缚了自己也是束缚

了孩子。
1

4.2 “孤独者”形象及受众感知 

 

在编号为 2、6、7、8、9、11 的广告中，都采

用了母亲或父亲单独一个人在家或外出的画面，突

出了老人的孤独和寂寞，塑造了老人作为“孤独者”

形象。但在广告 11 中，父亲虽然是孤身一人，但并

不孤独，这位父亲他思念在外打工的儿子，不畏路

途遥远，使用多种交通工具，克服种种困难，终于

见到了儿子，这个广告中的老人形象即表现出合群

性，也表现出能动性，打动了很多观众。对这些广

告，网友们感受各不相同，网友 B、C、D 的感知

如下： 
网友 B 对广告 7 的观感如下： 

......可能有孩子的和没有孩子的看起来感觉不一样

吧，这个公益广告我一看就懂啊，除了有点做作，总体还好。

我最喜欢的是接到女儿电话撒谎的那个爸爸。
2

                                                        
1http://bbs.tianya.cn/post-funinfo-6269887-1.shtml?event=rss|rs

s_web 
2 http://bbs.tianya.cn/post-funinfo-4355882-1.shtml 
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网友 C 对广告 8 的观感如下： 

前面眼眶热了，老人各种感动... ...最后一句男声旁

白各种违和就破功了
3

良心之作啊！简直泪奔了好么，尤其是爸爸用油桶拎了

一桶鸡蛋这个桥段，是根据真实故事改编的。在很多人心里，

过年能吃上家人做的菜，一大家子热热闹闹地吃团圆饭，就

是过年最大的盼望。这个广告看了很多遍还是深受感动。就

不相信戳不中你的泪点！就不相信戳不中你心中最柔弱的地

方！

 

网友 D 对广告 11 的观感如下： 

4

4.3 “牺牲者”形象及受众感知 

 

除了广告 1 和广告 11，所有的广告都表达出父

母为了孩子而变得衰老，或对孩子的无私奉献。广

告 8 讲述一个作为父亲的老人在某一天的平凡生

活。他一个人注视着挂在墙上的家人的照片，一个

人穿衣，一个人出门，在小店买了一袋橘子，穿过

小巷，去医院探望因小病入院的老伴。画外音配上

老爸与女儿的日常电话对话，家中的老爸说“我们

都很好，别担心”。当母亲有病时，父亲宁愿独自

承担起照顾的责任，最后用“善意的谎言”不让在

外地的女儿为此担心，刻画了父亲是儿女和家庭的

坚强后盾的写照。这种牺牲者的形象可能引发子女

对父母的埋怨，认为父母为子女作出牺牲是理所当

然的事情。如果父母没有帮助自己，就会对父母不

满。 
网友 E 的观感如下： 

......然后,就看着婆婆的侄女包车带一大家子人到处

玩耍，发出去玩耍的照片到家里的微信群里。我很呵呵的！

说心里不怨恨是不可能的，我累死累活带孩子，你们高高兴

兴游山玩水，家里没钱不出钱也就不说什么，还不出力帮个

忙！哼！
5

一种父母确实是想在孩子成人后，自己的义务已完成，

想自己安排晚年生活，却被子女要求帮带孩子，特别是那种

多子女的，帮了这个带几年能脱手了，那个又生孩子了，又

 

 
网友 F 的观感如下： 

                                                        
3 http://bbs.tianya.cn/post-funinfo-3966001-1.shtml 
4 http://bbs.tianya.cn/post-free-5385787-1.shtml 
5http://bbs.tianya.cn/post-funinfo-6269887-1.shtml?event=rss|rss_web 

得去带，不去的话，子女就怨恨父母不公平。总之，在现阶

段，中国老人确实活得很辛苦，这也是现实。
6

广告宣传孝道是没错，但是我不喜欢过份宣传父母的牺

牲。仿佛人存在的价值就是繁衍后代。同时，也营造出父母

就该为子女牺牲一切的社会氛围。这种牺牲尤其是体现在女

性身上。比如，女人丧偶或离婚后，就该一个人苦苦带着孩

子，而不该去追求自已的幸福。现在很多子女，把父母一切

付出视为理所当然；父母才人到中年，就把父母的一切东西

都视为自已的。这种自私的心理，不得不说也有社会因素的

育成。

 

网友 G 的观感如下： 

7

4.4 “控制者”形象及受众感知 

 

与前一个话语产生共鸣的是另一具有特定文化

含义的中国传统父母形象——“控制者”形象。在

中国，传统上父母一直理所应当地认为或被认为有

权“控制”子女，就如同“拥有和占有”私人财产

一般。这种意识形态在中国至今仍有着巨大的影响

力，而且是以更隐蔽的方式出现在不同话语中。“等

孩子长大、等孩子结婚、等……，我就享福了。”

可能广告中的母亲并没有期待儿子的回报，但这个

情景设定，让看有些看广告的人有被控制的联想，

觉得老人在绑架儿子，儿子不得违背她的意愿。 
网友 H 的观感如下： 

别的不多说，我小时候，我妈最常对我说的话就是：为

了你，我一身的病。所以，我一直不能快乐，心理有沉重的

负罪感。我妈妈在感情上依赖我太多，所以，她不让我参加

任何社交活动，不让我恋爱，怕我离开她。我一谈恋爱，她

就说，你不要妈了吗？就为了找个男人你想不管我吗？
8

我父母给我的感觉就是每天都没什么开心的，每天围绕

着我和家庭转，每天都灰头土脸，我很心痛，一个朋友说他

父母爱出去玩，有时候就不给他煮饭，他已经上班了，我还

很羡慕他有这么一对懂得爱自己的父母。我自己生活也算过

得不差，就不明白为什么那么操心我，他们越操心，越让我

觉得我很连累他们。

 

网友 I 的观感如下： 

9

                                                        
6http://bbs.tianya.cn/post-funinfo-6269887-1.shtml?event=rss|rss_web 
7http://bbs.tianya.cn/post-funinfo-6269887-1.shtml?event=rss|rss_web 
8http://bbs.tianya.cn/post-funinfo-6269887-1.shtml?event=rss|rss_web 
9http://bbs.tianya.cn/post-funinfo-6269887-1.shtml?event=rss|rss_web 
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父母对子女的占有和拥有思想会导致父母对子

女的控制支配，引发子女的压抑及不幸。反过来也

引发父母的不幸。网友 D 的母亲控制女儿，不让女

儿有任何社交活动，而且强调一切都是因为女儿自

己才身体不好，导致女儿的负罪感。网友 J 的观感

如下： 

两夫妻才 40 多岁就不工作了，开始要享福，儿子才刚

进社会就要负担一家子了，年年赚钱年年空，我这做朋友的

看着都累，如今他工作 8年了，从 18 岁到现在 26 岁了存款

还没到一万，全被他爸妈挖去了，自己整天节省节省，存钱，

奈何父母不省心。他连女朋友都不敢找就怕苦到别人。
10

5 启示与结论 

 

关爱老人是中华民族的传统美德。在市场经济

条件下，公益广告在传播这一文化传统方面扮演重

要作用。中央电视台作为最具公信力的大众媒体，

自上个世纪以来就不断推出以关爱老人为主题的公

益广告。然而，这类公益广告的效果如何，并没有

引发足够的讨论和研究。其中，这类广告中塑造的

老人形象是否被观众接受，更是缺少足够的研究证

据。 
本文通过对 11 则央视关爱老人为主题的公益

广告内容和观众的论文进行分析发现，对老人的形

象刻画主要选择的“合群性”的角色。并且通过“等

待者”、“孤独者”、“牺牲者”和“控制者”四

种具体形象来表达老人需要关爱的主题。这样的主

题似乎也能引发部分老人及其子女和家人的共鸣，

但是，也有观众对这样的形象刻画感到不适。分析

其原因可以与当下的社会生活环境有关。随着社会

经济迅速发展，年青一代自身要适应社会的剧烈变

化已非易事，自身也需要面临大量的压力和挑战，

而老人们的“被动”形象，会让年青人产生更多的

压力或者是焦虑感。对于老人而言，越来越多的老

人除了身体原因而行动有所不便，他们的精神和灵

性需求会越来越丰富，内心并不想成为社会和家庭，

特别是后代的生活负担，这样一来，一味地将关爱

老人的主题偏向“合群性”的角色，可能并不是对

中国老人生活和形象的全方位展示，这样的公益广

告效果就可能会打折扣。 

                                                        
10http://bbs.tianya.cn/post-funinfo-6269887-1.shtml?event=rss|rss_web 

 

5.1 启示 
关爱老人的公益广告目的是呼吁年轻人关爱父

母，弘扬中国优秀的文化传统，维护社会的稳定和

满足人们对幸福的追求。不言而喻，表达父母的无

私奉献、默默等待等来呼吁年轻人的自省和感恩不

以为过。但是，对老人一味地被动描述式的刻板印

象，是对老人的“行为和视觉形象隐蔽地复制操纵

和被操纵”[14] 。从建立美丽中国、和谐社会的角

度，应该对这些破坏性话语进行有意识地干预。建

立积极的老人形象，利于老人自身、利于子女、利

于国家。要真正关爱老人，可以从以下几方面思考。 
一是要充分表达老人的能动性。个体的存在具

备能动性和合群性这两种基本属性，而且要协调两

者之间的关系。央视系列公益广告所建构的老人社

会形象，注重老人人生故事中的合群性主题，较少

关注老人的能动性主题。即使从合群性的角度来看，

老人也更多被塑造为被动地等待孩子来看望关怀自

己，也在一定程度上忽略了老人在合群性上的能动

性。是否可以在公益广告的叙事中进行能动性主题

的开发，提升老人个人的价值感知及社会对老人的

价值感知？已有研究表明通过改变故事的叙述形

式，使叙述者从故事中牺牲者的角色转换为英雄的

角色[19]，可以有效改变个体的现状。而且，中国的

老人也有不少受过教育、拥有自己的事业，他们有

独立的意识及经济基础，会有更多的人生主动性。 
二是鼓励子女帮助老人实现能动性。老人确实

在身体和精力上比不上年轻人，行动也不敏捷。确

实需要年轻人的关照，所以公益广告可以表达子女

帮助老人实现愿望、想法，如联系旅游公司、接送

老人。当然，也可以鼓励老人自己去采用社会服务，

实现自己的愿望。 
三是鼓励老人体现家庭以外的社会价值。老人

可以在家庭之外获得更高的社会地位和权利，如老

人可以有自己的社团、朋友圈、工作权。这需要全

社会思考对待老人的态度、认识方式、和行为方式，

从老人社会身份的提升从而促进个人身份的提升感

知，增强老人对自己的价值认定。 
四是建构老人积极的社会形象。关爱老人公益

广告所塑造的老人形象不仅影响社会对老人的态

度，也影响老人的自我建构和自我认同。通过激发

老人的能动性，建构老人的自我认同身份，同时促
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进公众对老人的社会身份的正确认识。当然这是一

个社会的系统工程，首先老人的医保、社保要确保

老人拥有独立的经济基础；其次，可以以更积极地

方式去建构老人形象。就像广告 11 中的农民父亲，

虽然对远在千里之外的大城市并不熟悉，但为了看

看儿子，独立来到儿子打工的城市并在别人的帮助

下找到了儿子；也可以展示父母有对孩子的关爱、

也有老朋友、有爱好；父母对孩子的关爱也是与孩

子共同成长、享受养育生命的过程，而不是在煎熬

中等待。 
综上所述，中国亟需在价值层面研究关爱老人

的价值理念及行为模式，对不同主体的行为进行引

导和约束。中国传统文化一直强调自我修炼是根本

——“本立则道生”，倡导人能弘道，自尊自强，

积极进取。《周易》：“天行健，君子以自强不息；

地势坤，君子以厚德载物。”《中庸》提出“君子

之道，本诸身”，“正己而不求于人，则无怨。上

不怨天，下不尤人。” 《大学》提出“自天子以至

于庶人，一是皆以修身为本”。这些都要求每个人

从自身做起，求诸己，施于人，以至内圣外王，无

一不体现出个体生命历程中提升自我与融入社会的

整合。从心理学的视角解读，儒家文化体现了中国

人自强的人格心理学思想，其终极目标则是养成健

全人格。儒家的自强人格既具有个人取向，也具有

社会取向。它以个人取向为基础和出发点，以社会

取向为最终目标，从个人取向逐渐扩展至社会取向
[20]。公益广告应当鼓励老人有自己的个人取向，老

人不能丢失自己的个人取向，完全家庭取向。 
5.2 结论 
本文运用广告叙事理论和网络志方法，对 1999

－2016 年间，在中央电视台播出的 11 则以关爱老

人为主题的公益广告进行分析。从叙事主题上看，

几乎全部广告选择的是“合群性”，而只有两则广

告融合了“合群性”和“能动性”两个主题。并且,
这 11 则广告塑造了四种老人形象：等待者、孤独者、

牺牲者和控制者。从观众对这些广告的观感上看，

大部分广告都能引发观众的共鸣，其中的孤独者和

牺牲者这两种老人形象，尤其能够打动观众，让观

众体会到为人父母的艰辛和不易。然而，对于等待

者和控制者的形象感知却存在一定的争议，对“控

制者”老人形象尤其容易产生不满。有观众认为，

父母养育之恩不能忘，但父母应该有自己的生活，

更不应该对成年儿女的生活工作加以控制，仍然摆

脱不了儿女是私有财产的传统观念。公益广告塑造

的这样的老人形象,反而让女子产生压力感和愧疚

感，对子女的事业生活无益。 
在物质生活水平不断提高的社会环境下，每个

人的人生主题都应该是能动性和合群性的有机融

合。所以父母需要通过言传身教，让自己和子女明

白，每个人都要为自己的人生负责，教育孩子成为

具有能动性的独立个人，去追求自己的人生幸福，

同时具有合群性，因为幸福人生离不开群体合作。

这样无论父母还是孩子都不需要为对方牺牲自己。 
这些公益广告中的老人是广告中的主角，是子

女要关照的对象。对于这些公益广告，不同受众会

有不同的解读和诠释。比如，传统型受众可能比较

接受老人作为奉献者、等待者、孤独者等社会角色，

因为这些广告再次符合了他/她们对老人预期，并强

化了他/她们在此方面的意识形态。 
另一方面，这些话语在一定程度上固化了中国

老人的形象，而非在思想上和意识形态上的解放老

人，可能的结果之一是阻碍中国老人的真正享福，

因为这是中国传统话语之下的意识形态对老人身份

的认定，应该以合群性为导向，而且仅仅以子女为

导向，而此话语对老人产生的影响在于一方面它从

身体上限制老人、阻挠老人的行动；在某种程度上，

也可能会限制老人进入其他的广阔领域。此外，可

能造成一些人对老人的反感。合群性人生主题诉求

的对象是家庭中的年轻人，随着中国社会的转型，

“华人社会中人们的个人取向特征与内涵逐渐增

加，而社会取向互动特征和内涵则逐渐减少”[21]。

这就需要研究注重能动性的个体如何看待注重合群

性的“老人”，以促进双方的理解和有效互动。 
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附录：广告样本 
表 1 关爱老人公益广告个案叙事分析 

编

号 
播出

时间 
广告名称及截图 

广告画

面人物 
广告口号 广告具体情节、画面、语言 

广告主

题 

1 1999 

妈妈洗脚 

 

母亲、 
孩子、 
母亲的

母亲 

关爱老人，

由心开始 

老人受到女儿或儿媳关心照顾——洗脚； 
老人疼爱地望着女儿/儿媳；关切地问对方累不累 合群性 
（爱、对话、关心、交流） 

2 2004 
常回家看看 

 

一个头

发斑白

的母亲 

“别让你的

父母感到孤

独,常回家看

看。 

母亲为晚餐忙碌——“儿子打电话有重要客户”、“孙子打电话

和同学去游乐场”、“女儿打电话去健美班” 
孤独的母亲在等待 合群性 ——“母亲坐在沙发上，电视开着，已经没有

节目”、“全家福” 
（老人想关爱子女、想和子孙对话、交流、关心他们） 

3 2010 

感恩父母， 
感恩教育 

 

铅笔画

孩子和

父母 
无 

父母无私的付出——“父母耐心教孩子吃饭穿衣走路、唱第一首

歌……” 
父母变成了孩子——“如果有一天，当爸爸妈妈站也站不稳，走

也走不动

合群性 
的时候，” 

（父母爱孩子、关心、帮助孩子；现在父母变成了孩子） 

4 2011 

Family 
爱的表达式 

 

父母、 
孩子 

无 

父母为家操劳——“小时候爸爸是家里的顶梁柱，高大魁梧的爸

爸遮风挡雨，温柔贤惠的妈妈相夫教子……” 
发现父母衰老

合群性 
——“发现爸爸的背早已驼得不成样子，妈妈的身

体也已臃肿……” 
（父母爱孩子、关心、帮助孩子；现在父母老了，需要被照顾、

关爱） 

5 2012 

为爱正名 

 

我、 
妈妈 

——理解老

年痴呆症 

老年痴呆症是一种病——“美国总统里根、华裔物理学家高锟、

英国首相铁娘子撒切尔夫人都得了这个病，叫“ 阿尔茨海默病”” 
我可以帮助妈妈——“她只是忘记了那些故事，我可以一遍一遍

的讲给她听我；的妈妈没有“痴呆”她只是忘了如何吃饭，我可

以一口一口的喂给她吃，我的妈妈没有“痴呆”她 
我可以一遍一遍的教给她说……” 
要求观众行动——“用你的行动 
要求所有人改变这一歧视性的称谓 
消除歧视，从“正名”开始！……” 

合群性 

（不要歧视得“阿尔茨海默病”的老人） 

6 2013 

关爱失智老人 
-打包篇 

 

父亲 
儿子 

他忘记了很

多事情，但

却从未忘记

爱你 

父亲患了“阿尔茨海默病”——“他记不得刚刚做过的事情，走

到楼下找不到家门在哪儿，甚至忘记了儿子的模样。这一切让儿

子感到烦恼和不堪。” 
父亲没忘记儿子喜欢吃饺子——“一家人到餐厅吃饭，老父亲用

颤巍巍的手把盘子里剩下的饺子揣到了兜里，家人都觉得很难堪

也很不解，老父亲痴痴地说：“这是留给我儿子的，我儿子最喜

欢吃这个。”” 

合群性 

（父亲爱儿子，即使得了病也没有忘记爱儿子、关心儿子） 

http://www.baidu.com/link?url=PjqszpD6yGwMyx4fSzvcUSRM-pSWzEqRRWNbtRr481JCUHyMK6u0EkwYC1Sg9CdihU_tDFpLW0M9xEQBSg02A-hkLxbaPjzALwSX6kjhTMsIMqrZm-Tz9VvIv_c2su81&wd=&eqid=d000e853000075f20000000658d1e859�
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7 2013 

妈妈的等待 

 

母亲 
儿子 

别 爱 得 太

迟，多回家

看看 

母亲在等待儿子——“从年幼到少年，从年少到青年。曾经, 多
少个年月, 妈妈每天都默默地在学校的路边等待着她的孩子下

课。孩子是她生命的一切，孩子是她快乐和幸福的源泉。” 
母亲孤单的等待——“当她用光了她的青春和时日，她仍然孤单

地等着她的儿子回来。” 

合群性 

（母亲爱儿子、关心、陪伴与儿子互动） 

8 2013 
爸爸的谎言 

 

父亲 无 

孤单

合群性 
能动性 

的父亲——“他一个人注视着挂在墙上的家人的照片，一个

人穿衣，一个人出门，在小店买了一袋橘子，穿过小巷，去医院

探望因小病入院的老伴。” 
父亲说谎——“但画外音配上父亲与女儿的日常电话对话， “我

们都很好，别担心” ……” 
（父亲疼爱女儿，宁愿说谎、独自承担责任、克己） 

9 2014 

别让等待成为遗

憾 

 

母亲、 
儿子、 
儿媳、 
孙女 

别让等待，

成为遗憾！ 

母亲说孩子考上大学自己就享福了——“母亲蹲在自己要去上学

的儿子身边，一边帮他整理衣服，嘴里一边说着：“等你考上大

学，妈就享福了。”儿子高高兴兴，蹦蹦跳跳地上学去了，母亲

望着儿子远去的背影，慈爱的目光里充满着美好的期待。 
母亲说孩子结婚了自己就享福了———“母亲站在比自己高一头

的儿子身边，对儿子说：“等你结完婚，有了孩子，妈就享福了。”

儿子终于与心爱的人携手走进婚姻的殿堂，母亲满眼充满着幸福

的期待。 
孙女说等自己长大了就让奶奶享福——“奶奶坐着，孙女贴靠在

奶奶温暖的怀抱里，对奶奶说：“奶奶，等我长大了，就让您享

福。”透过那微笑的眼神，我们可以看到老人已满目苍桑。 
（老人的一生都用在儿子身上） 

合群性 

10 2015 

时光倒流 

 

抒情叙

事诗 
无 

如果自然界有逆转——“瀑布的水逆流而上，蒲公英的种子从远

处飘回，聚成伞的模样，太阳从西边升起，落向东方” 
如果人生可以逆转——“我交回录取通知书，忘了十年寒窗；饭

菜的香，飘返厨房；笔迹淡去，在你签好名字的卷子上；你关掉

电视，帮我把书包背上
合群性 

……” 
留在父母身边久一些——“莫非要一场时光倒流，才能让你留在

父母身边更久” 
（关爱、陪伴父母） 

11 2016 

父亲的旅程

 

父亲、 
儿子 

无 

父亲进城看儿子——“深山乡村的父亲春节进城看望打工儿子，

一路跋涉最终却因为误抄电话号码而无法找到儿子……。” 
父亲见到儿子——“父亲抚摸儿子面颊，怎么廋了呢，” 
父亲返程 
（父亲想儿子、父亲去看儿子） 

合群性

能动性 

 


	1 研究背景
	2 文献回顾
	3 关爱老人公益广告主题分析
	3.1 样本选择
	3.2 编码
	3.3 结论

	4 公益广告建构的老人形象感知
	4.1 “等待者”形象及受众感知
	4.2 “孤独者”形象及受众感知
	4.3 “牺牲者”形象及受众感知
	4.4 “控制者”形象及受众感知

	5 启示与结论
	5.1 启示
	5.2 结论

	附录：广告样本

