
原型进入广告叙事的价值探讨

作者 黄秀莲 叶風琴

摘 要 丨 原型作为
一

种
“

集体无意识
”

的领悟模式 ， 在文学理论及文艺学批评领域已有广泛的研究 ， 但进入广告研究的视野

还是 世纪以后的事情 。 当我们跳脱出单则广告 ，
把视角拉得更远 ，

站在更宏观的角度对多数广告的核心创意点

进行考察时
，
会发现其中有许多相通之处 。 广告叙事中存在大量的原型 ， 对广告具有重要的创作价值 。 故事是理解

广告创窻的桥梁 ， 如何借用经典故事原型于广告叙事 ， 使故事成为产品与消费者的有效接触点并作用于消费者心理 ，

是有助于广告业发展的
一

种有益思考 。

关 键 词 原型 广告叙事 电视广告 讲故事

集体无意识中的原型 于完全不同 的文化和社会背景之中的个人的头脑 中会

存在或出现相似甚至几乎完全相同 的意象和模式 。 为

原型 ， 是人类长期心理积淀中未被直接感知到的 了更深入地探索研究这种潜藏在每个人心底最深处很

集体无意识的显现 ，
是

“

自从远古时代就已存在的普 难察觉到的
“

集体无意识
”

， 荣格把研究对象从个别病

遍意象
”

作为
一

种
“

种族的记忆
”

被保 留下来 ，
使 例转 向了神话 ， 转 向了文学 ， 在这里 ， 荣格终于找到

每一个人作为个体的人先天就获得一系列意象和模 了将人类的重要行为和意识与集体无意识的存在

式 。 尽管原型理论听起来有些抽象与神秘 ， 但理论的 起来的实体
，
即

“

原型
”

。 原型既是形式也是内容 ， 既

提出者一一弗洛伊德的得意门生一一分析心理学的创 是抽象的概念 ，
也是具体的事物 ， 既是思维 ， 也是情

立者卡尔 古斯塔夫 荣格通过广泛的个体研究后认 感 。
⑵ 它在人 的

一

生 中可能从未被意识 到 ， 但它却会

为 ，
运用这

一

理论
，

正好很好地解释了为什么那些处 深刻地影响个人乃至社会的各种行为 。 正是通过
“

原
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型
”

这
一

过渡中介， 人们常常以与自 己祖先相 同 的方 告 ， 并不是好广告
”

但广告作为
一

种大众文化 ， 在

式来把握世界和对某些事物做出具体反应 ， 隐藏在人 其发展过程中建立了
一

整套属于自己 的符号系统和话

类心理最底层的集体无意识也因此
“

过渡
”

到了具体 语体系 。 为了能更有效地唤起消费者对产品或品牌的

事物 。 在这个意义上来说 ，
生活中有多少种典型情境 ， 认同 ， 隐藏在广告文本背后的广告创作者积极寻找与

就会有多少种原型 。
⋯ 消费者沟通的

“

桥梁
”

， 以打开消费者紧闭 的心扉 。 在

如今 ， 原型理论广泛应用于文学创作和批评领域 ， 创作过程中 ， 不管是有意识抑或是无意识 ， 他们吸纳

且研究日趋深入和细化 ，
批评学者试图发现古今中外 了文学作品的特质 ， 将

“

原型
”

引入到广告文本 ，
挖

各类文学作品中反复 出现的各种意象 、 叙事结构和人 掘人类生活中的典型情势 ， 或再现 ， 或延续 ， 或演绎 ，

物类型 ，
用于对作品的分析 、 阐释和评价，

通过找 出 正如同
“

运用众所周知的联想的诗人将更为迅速地 同

其背后的基本形式 ， 从宏观上和整体上寻求和把握文 读者建立交往关系
”
—

样 ， 广告原型通过意象 、 象征 、

学的最本质属性 ；
文学创作者则将大量的原型应用于 神话 、

母题和仪式等的反复再现 ，
由此呈现出人类心

现当代文学作品 的创作中 ，
通过对某

一

原型无意识的 灵情感的相似性 、 相通性 ， 体现人性模式和心理结构 ，

激活 ， 找到直通读者内心最深处的隐秘通道 ， 使读者 直击消费者心灵深处 ， 实现其
“

领悟模式
”

的功能 ，

产生共鸣 ， 进而对读者产生深刻的影响 。 通过对研究 以
一

种隐秘的力量完成产品与消费者之间的关系联结 。

文学原型的文献所关注 的对象进行整理与分类 ， 我们 在中国电视广告中 ，
运用原型进行叙事并不鲜见 ，

发现 ， 文学原型 的研究大致可 以分为 以下三类 ，

一

类 甚至有
一

些叙事原型反复 出现
，
运用在不同的商品广

为自然界的意象原型研究 ，如 《 中国文学中有关
“

月亮
”

告中 。 这些广告虽然在具体表现上存在差异 ， 但跳脱

的原型意象 》 、 《试论水意象在 世纪乡土小说 中的 出具体广告 的限制 ，
运用

“

往后站
”

的方法 ， 从更为

衍变 》 等 ；

一

类为人物原型研究 ，
如 《母亲与家 园在 宏观 的视角考察其核心创意点 ， 不难找到隐藏在其背

中国文学中的原型意象 》 、 《古代文学中的渔父原型及 后的共通之处 ， 广告研究也因此有了
一

个全新的视角 。

演变 》 等 还有一类为叙事原型研究 如 《 中国文学
“

还 我国关于
“

文学原型
”

的研究早在上世纪 年代就

乡
”

母题原型研究 》、 《作为文学原型的精卫神话》 等 ， 已经开始 ， 至 年代已较为丰富 ，
而相较于

“

文学原

这三类研究分别从不同的视角对文学领域 的原型进行 型
”

广泛深入 的研究 ， 我 国关于
“

广告原型
”

的研究

广泛的研究 ， 并取得了较为丰硕的成果 ，
随着研究的 则开始得较晚 ，

直到进入 世纪才有所涉及 ， 文献

不断深入 ， 我们将更深刻地洞察到外化为文学作品的 也并不丰富。 通过中国 《知网 》 进行全文査询 ： 以
“

文

深邃无底的集体无意识 ， 发觉其中的延续与演变 。 学原型
”

作为关键词进行全文搜索 ，
搜索到 条

文献 ，
而 以

“

广告原型
”

作为关键词进行全文搜索 ，

原型引入广告学研究领域 则只有 条文献 ， 若单以 年为例 ，
则

“

文学

原型
”

的研究文献为 篇 ，

“

广告原型
”

的研究文

一直以来 ， 广告都是
一种特殊 的文学文本 （ 注 ： 献仅有 篇 。

这里 的
“

文本
”

包括以文字语言符号为主的作品 、 音 在这为数不多 的广告原型研究中 ， 西南交通大学

像作 品 、 多媒体作 品 在 内的
一

切负载精神文化 的作 的刘林沙可以算是较为深入 的研究者 ，
他从 开

品 。 虽然 ， 广告文本与生俱来的强烈的商业属性使其 始较为系统地研究了广告 中的神话原型 ，
并进行了中

具有特殊的创作规律和多样化的表现形式 ， 但也因此 西方的广告原型比较 ， 在多家核心期刊上发表 《广告

其审美判断与分析受到诸多学者的诟病 ， 认为其商业 的神话原型分析 》、 《 中西电视广告中感情女性原型形

属性与文学审美的超功利性相违背 ， 认为广告文本价 象比较 》、 《广告中的
“

饕餮之徒
”

原型形象研究 》、 《西

值优劣的标准取决于是否销售产品 ，

“

能销售商品的广 方广告中 的
“

绅士
”

原型形象研究 》、 《西方影视广告中

告才是好广告。 只把人们的注意力引 向广告本身的广
“

赛手
”

原型形象研究 》 等文章 ， 后在此
一

系列文章的
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基础上分别 手 年和 年发表专著 《跨越 东 美无缺 ， 因此人们喜欢把自 己融入别人的故事里 ， 从

西的符码世界 ： 当代广告原型研 究 》 和 《现代世界的 故事里感受
一

种新鲜的生活 ， 寻求 内心满足的精神享

神话一一中西广告原型比较研究 》。 从研究成果上看 ，
受 。 中华民 族的祖先很早就在创造故事方面显示出了

刘林沙更侧重于广告人物原型的研究 ， 如
“

公主原型
”

、

‘

不凡的想象力 。 中 国上下五千年 ， 各种各样的故事如

“

勇士原型
”

、

“

守护者原型
”

、

“

赛手原型
”

、

“

吝啬鬼原 恒河沙数
一

样不胜枚举 ， 留给后人无尽 的创作灵感和

型
”

等 ， 但对于广告原型中的 自然意象原型和叙事原 卞恒的精神财富 ， 这也为广告创作提供了无数的原型 。

型涉及不多。 究其原因 ， 可能是
一

方面是因为人物形 当然 ， 与文学讲故事有所区别的是 ， 文学作 品旨在引

象在电视广告中出现的概率比较高 ，
且电视广告的时 起读者心灵共鸣 ， 实现人与 内心灵魂的对话 ，

而广告

长有限 ， 不易铺排 ， 再加上受众对广告的注意多为无 讲故事不仅仅是
“

共鸣
”

，
还需要有效地传播产品信息 ，

意注意 ， 甚至是忽视 ， 这使得 电视广告较少像文学叙 如果消费者记住了故事 ， 却没记住产品 ， 那么故事的

事
一

样对自然界的意象进行铺陈渲染 ， 以意取胜 ； 另 传播是失败 的 。 何况 ， 广告的时间并不多 ， 要在有限

一

方面 ， 美国学者卡罗尔 比尔森提出的
“

影响你生命 的时间内讲一个既能引起共鸣又能有效传达产品信息

的 原型
”

将原型分为
“

天真者
”

、

“

孤儿
”

、

“

战士
”

、

“

照 的好故事
，
并不容易 。 因此

，
广告创作者有意无意地

顾者
”

、

“

智者
”

等 种类型 ， 后卡罗尔 比尔森和玛 从各类神话传说 、 寓言故事、 童话等中撷取养分 ，
利

格丽特 ■ 马克提出了打造品牌的十二种人物原型 ， 该理 用潜藏在人们心底的原型 ， 结合产品形象 、 品牌形象

论介绍到中国后 ， 对于中国广告原型研究产生了深刻 进行精心设计， 对原型进行再创造、 变形和重构 ， 或

的影响 。 因此 ， 刘林沙等人以人物形象原型作为切入 快乐 ， 或悲伤 ， 或感人 ， 或幽默 ， 或浪漫 ， 或温馨⋯⋯

点对中国电视广告进行研究就不难理解了。 在消费者被故事所吸引时 ，
广告信息已巧妙地被传达

，

成功唤起消费者 内心的情感 ， 并留在其记忆深处。 相

广告叙事原型备受青睐 较于传统生硬的产品展示类型的广告而言 ， 更重视结

构与情节的故事型广告借用文学创作的手法 ，通过
“

讲

不论在人文学科还是在 社会学科 ， 现代
“

叙事
”

故事
”

将产品信息以新颖 、 独特的情节设计展现在消

都是
一

个宏大的概念。 人类有交流 ， 就有叙事 ， 叙事 费者面前 ， 避免了平铺直叙和平淡无奇 ， 使其具有更

以
一

种几乎无限的形式出现在人类生活中 。 当然 ， 对 能够打动人心的力量 ， 吸引消费者注意并引起共鸣 。

于如同空气
一

般存在 的广告来说 ， 其叙事也 同样丰富 在媒介高度发展 、 各类广告信息纷繁复杂的今

多彩 。 要从广告叙事中总结出
一

般的规律 ， 不可能穷 天 ， 广告已 然成了人们 日常生活 中津津乐道 的话题 ，

尽所有 的广告来进行分析 ，
必须用某

一

标准将典型的 特别是影响力巨大的电视广告和发展迅速的互联网广

广告提取 出来 。 这里 ，
笔者借鉴程金城的 《 中 国文学 告。 上海师范大学人文与传播学院副院长金定海教授

原型论 》 将文学原型研究对象分为自然界的意象原型、 认为 ， 我们所处 的时代是
一

个
“

充分故事化 的时代
”

，

人物形象原型和叙事原型的做法 ， 将广告原型研究也 特别是在网络 空间里 ，

“

没有故事 ， 等于不传播
”

。

分为此三类 。 其中广告中 的 自然意象原型出现较少， 年 ， 第
一

次召开了针对广告商的会议 ，

人物形象原型刘林沙等人已有较为深入的研究 ， 笔者 希望通过新的广告形式来改善网站广告的体验 ，
明确

重点关注广告叙事原型研究 。 从宏观上来说 ，
所有的 提出

“

让广告变为故事
”

。 在 看来 ， 社交平

广告都可 以称为是
一

种叙事 ，
以此作为研究对象很难 台上 的广告不再是

“

广告
”

，
而是

“

故事
”

。 因为 ，

“

讲

展开 ， 为了更深入地对广告原型进行探讨 ， 我们将
“

叙 述故事的方式显然要比突然闪现的 动画更加亲

事
”

概念缩小 ， 界定为是
一

种讲故事类型的广告 ， 以 切 。

”

面对互联网广告的开始改变 ，
电视广告投放者

区别于非故事类型的广告 。 和创作者更要思考如何使受到受众消极抵触的广告变

喜欢听故事是人类的天性 。 人们的生活不可能完 为引人入胜 的
“

故事
”

， 使广告成为
一

种受欢迎的大众

广告大观 理论版
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文化和精神快餐。 电视广告受限于时长 ， 故事常常无 放的
“

阿波罗
”

系列广告⋯⋯
“

英雄救美
”

的广告叙事

法完全展开 ， 和互联网进行融合不失为
一

种不错的方 主题 ， 既满足了消费者的审美与情感需求 ， 又成功地

法 ， 在电视上投放简版的广告， 而将完整版广告在互 将商品置于英雄
“

标配
”

的重要位置 ，

“

俘虏
”

消费者

联网 同步播放 ， 有时也呈现为微 电影广告的行式 ， 这 的
“

芳心
”

自是易如反掌。

一

方面可以覆盖到更多的消费人群 ， 另
一

方面既可以 （
二 ） 破茧成蝶

发挥 电视广告的短期震撼力
，
又可 以发挥互联网的互 安徒生童话故事 中的

“

丑小鸭变 白天鹅
”

在全球

动特点 ， 通过故事剧情的详细展开
，
使受众对广告印 可谓是家喻户晓 ， 丑小 鸭历经千辛万苦 、 重重磨难

象更深刻 。 目前广告行业已有这样的广告投放模式
， 后的蜕变 、 新生令人看到了信念 、 梦想 的力量

，
在 中

年 月 日 ， 审议通过的 《关于推动传统媒体 国也有类似的
“

破茧成蝶
”

的哲理故事 。 这种类型的

和新兴媒体融合发展的指导意见 》 强调我国要
“

形成 广告在叙事 中常常需要将商品赋予点石为金、 深入人

立体多样 、 融合发展的现代传播体系
”

，
可以预见 ，

在 心的力量 ， 万事万物在商品的作用 下焕发出神奇的光

中国媒体不断融合发展 的未来 ， 电视广告与互联网广 彩 ， 消费者也在商品的作用下变得更加美丽 、 更加 自

告的融合共生将成为
一

种流行趋势 。 信 、 更加快乐 ， 甚至世界得以重塑 ， 人生 际遇从此

孩子们喜欢听童话故事 ， 年轻人喜欢听探险故事 ， 改变 。 因此 ， 广告创作者将这种
“

重新获得新生
”

的

女性喜欢听爱情故事 ， 男性喜欢听创业故事 ， 老年人 叙事主题引入到广告叙事 中 ， 并与商品 巧妙结合 ， 传

喜欢听历史故事⋯⋯每个消费群体都有喜欢听的故事 达出商品令消费者蜕变的力量 。 如 年潘婷在泰

类型 。 抓住了其中的特征并合理运用各种原型讲述精 国和俄罗斯分别投放的两则 同主题广告片
“

彩的故事 ， 结合文学 、 电影等常用 的设置悬念 、 制造
”

， 分别讲述
一

位失聪女孩和
一

位胖胖的小萝

幽默 、
渲染情感等 手法 ， 能够驱淡广告的商业意味 ， 莉克服同学的轻视和排挤 ， 后来成为

一

名优秀的小提

消解消费者在广告解码过程 中常常出现的对抗性
，
使 琴手和体操选手的故事 。 消费者对于这类叙事主题 的

广告更好地达到预期的效果 。 开始与结局可以说是烂熟于胸 ，
但当它一次次被演绎 ，

观众心 中仍然会积蓄起悲悯与同情 ， 并最终在主角蜕

常用于
“

故事型
”

广告叙事的原型 变新生时禁不住喜悦的泪水 ， 在共鸣 中记住商品 。

三
） 佳偶天成

一

） 英雄救美 爱情作为人类一种美好的情感 ， 自古以来就以其

自古以来 ， 英雄与美人就是永恒的文学叙事主题 ， 难以言说的魔力 ， 成为东西方文人墨客笔下争相眷顾

在中西方各个时代的作品中反复 出现 ， 得到广泛的社 的永恒母题 ， 长盛不衰 。 《 乱世佳人 》 、 《简 爱 》、 《 罗

会认 同 。 其中
“

英雄救美
”

更是流行的典型情节，

“

自 密欧与朱丽叶 》、 《廊桥遗梦 》 、 《呼啸山庄 》 、 《梁山伯

古英雄爱美人
”

、

“

英雄难过美人关
”

，
英雄高大而不 与祝英台 》 、 《红楼梦 》 、 《西厢记 》 、 《 白蛇传 》

⋯⋯不

乏柔情的形象和美人感念英雄并最终和英雄走到
一起 论是喜剧还是悲剧 ，

各国文学作 品对爱情百转千回的

的叙事主题成为
一

种稳定的审美模式积淀于各族文化 刻画满足了世人对纯真爱情的无限遐想 ， 使这
一

永恒

心理结构的深处 。 基于消费者对英雄 、 美人故事的无 主题愈加令人反复 回味 ，
心驰神往 。 在广告中 ， 有不

限憧憬与乐见其成 ， 广告创作者也将
“

英雄救美
”

的 少品牌都将自己与爱情成功联结 ， 借爱情之力为 品牌

主题屡次引入广告叙事中 ， 他们成为广告中的
“

绝配
”

， 注入强大的竞争力 ， 如铁达时手表广告可谓是
“

乱世

在商品架构的叙事 中成功演绎 。 如百事可乐 年 佳人
”

故事的精彩演绎 ， 新婚燕尔的两人因执行国家

投放的广告 ，
足球明星托雷斯扮演的侠义骑士打败海 任务而被迫分离 ， 背面刻着

“

天长地久
”

的手表成了

怪 ， 救出被劫持的公主 ； 年碧柔男士洗面奶 《下 两人爱情的最佳见证 ； 还有堪称经典的百年润发洗发

雨篇 》、 《 口红篇 》 ； 还有 男 士香水于 年投 水广告 ， 分离的恋人最后重聚 ， 洗发水成了两人情感
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的纽带和见证 ，

“

青丝秀发 ， 缘系百年
”

道出了多少人 《封神演义 》 中的姜子牙 、 《水浒传 》 中 的吴用 、 明清

心底对牵手
一

生美好爱情 的渴望 ； 德芙巧克力 野史小说中的刘伯温等 。 智者所突显的大智慧令人崇

广告片
， 以音乐剧形式展现了

一

场雨中的浪漫邂逅⋯⋯ 拜 ， 智者的选择 自然也为常人所推崇 ， 因此广告叙事

当然 ， 与文学作品叙事中对爱情 的描写不同 ， 为使消 中常常运用
“

智者悟道
”

的主题来体现商品与智者之

费者对产品产生美好 的 、 积极的联想 ， 广告叙事中的 间 的完美契合 ， 以突显商品 的优越性 。 如利郎男装近

爱情主题通常也是美好的 ， 这也符合普罗大众对爱情 十年的广告 《简约不简单篇 》 、 《雨篇 》
、 《海滩篇 》、 《下

的想像与向往 。 雨篇 》、 《镜子篇 》、 《心路篇 》 等 ， 均传达出智者的人

四 ） 游子还乡 生智慧一一
“

取舍之 间 ， 彰显智慧
”

、

“

多则惑 ， 少则

“

游子还乡
”

是世界文学中经久不衰的母题之
一

， 明
”

、

“

从则平 ， 破而立
”

、

“

世界无界 ，
心容则容

”

， 这

具有悠久的历史渊源 ， 欧洲文学的源头一一古希腊的 也已然成为
一

种生活哲学 。 还有不少酒类如小糊涂仙 、

《荷马史诗 》、 中 国的第
一

部诗歌总集一一 《诗经 》 早 舍得酒、 枝江大 曲 、 张裕葡萄酒等的广告中也借智者

就有关于这
一

叙事主题的记载 。 中国人崇尚叶落归根 ， 叙事来彰显品牌 。 智者拥有的大智慧在 日常生括中有

有着比其它任何文化背景下的人们更强烈的对家乡的 时也体现为小聪明 ， 表现为洞察世事 、 超凡脱俗的幽

依恋 ， 这也使得
“

游子还乡
”

承载了更加 丰富的人生 默和从容不迫 的达观态度 ， 如中国移动旗下神州行的

意义。 故乡有太多的记忆与情感寄托 ，
凝聚了几千年 系列广告 ， 以擅演幽默小人物的著名笑 星葛优为代言

的
“

浓浓的化不开 的乡愁
”

时常触动游子的 内心 ，
因 人 ， 普通的场景 、 平民化 的语言 、 平实的风格 ， 处处

此
， 在中国不同 时期 的许多文学作品 中 ，

“

游子还乡
”

彰显平凡百姓生活 中的智慧 ，

一

句
“

神州行 ， 我看行
”

的叙事主题成为共同 的精神情结
一

再出现 。 同时 ， 这 也因此红遍大江南北。 总之 ， 不论大智慧还是小聪明 ，

一

精神现象也被广告创作者移植到广告叙事 中 ，
无论 借由 智者的推荐 ， 商品成为最优选择 ， 与同类产品形

是真正 回到地理上的乡土还是精神性的还乡 ， 故乡 的 成有效区隔 。

景象 、 故 乡的滋味 、 故乡的人和事总是令人唏嘘 ，
而 （六 ） 女娲补天

这种情愫的产生又常常因商品而起或最终落到商品本 女娲 ， 中国上古神话 中的创世女神 ， 被称为大地

身 ， 从而将商品与
“

游子还乡
”

的叙事主题成功联结 ，
之母 ， 被民间广泛而又长久崇拜 ， 其中女娲补天的神

使消费者产生关于商品形象的认知记忆 ， 如 年 话传说家喻户晓 。 女娲具有神奇的智慧和无穷的创造

孔府家酒的 《想家篇 》 广告 、 年南方黑芝麻糊的 力 ， 其造人补天的劳累艰辛和最终悲壮献身的崇高精

《怀旧篇》 广告 、 年肯德基的新藤椒系列广告等 ， 神反 映到文学作品 中 ， 即成为伟大母亲的经典形象原

广告带着消费者
一

起
“

回忆
”

，

一起实现
“

还乡
”

的愿 型
， 成为 中国文学创作的重要原型之

一

， 母亲的勤劳 、

望
， 从而产生积极的情感效应 。

“

游子还乡
”

的主题从 坚韧 、 勇敢和无私的爱被反复赞美和歌颂 。 在广告叙

来不会过时 ， 也不局限于特定的人群 ，
而且随着时代 事 中 ， 这

一

主题也并不鲜见 。 广告中 的母亲 ， 年龄不同 ，

变革速度的加快 ，
世界范围内的人口迁移也日益频繁 ， 文化程度不同 ，

职业不同 ， 爱的方式也不同 ， 但当她

对故土的思念终将成为现代人挥之不去的永恒情结 。 们
一一

出现在广告叙事中 ， 她们有了共同的情怀一一

五 ） 智者悟道 对孩子无私付出不求回拫 ， 帮助孩子克服困难实现梦

“

智者
”

指拥有非凡智慧的人 ， 是文学作品中常用 想 ， 她们既平凡又伟大 ， 没有惊天动地 的壮举
，
只有

的原型之
一

。 智者通常博学多才 、 睿智大气 ， 拥有非 默默的思念 、 关注和叮哼 。 如台湾大众银行的广告 《母

凡的高远境界 ， 能够于复杂多变的形势中掌握局势 、 亲的勇气篇 》 、 合库金控人寿的 《爱说谎的妈妈篇 》 、

运筹帷幄 ，
具有 比常人更深刻的领悟 、 更高明 的见解 ， 麦当劳的广告 《伟大 的母爱篇 》 、 东京煤气广告 《 妈妈

以济人救世为己任 ，
影响周遭的人和事甚至历史格局

，
的便当 》 、

宝洁公司的 《母亲
，

世界最好的工作 》 等等 ，

如民间传说中的阿凡提 、 《三国演义 》 中的诸葛孔明 、 很多品牌都不约而同地聚焦
“

母爱
”

这
一

主题 ， 讲述
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发生在母亲与孩子之间的故事 ， 通过生动再现 ， 将产 见的叙事主题之
一

。

品与母爱这
一

永恒的情感成功联结 。 除上面列举的七个常见的叙事原型外 ，
愚公移山 、

七 ） 善恶有报 夸父追 日 、 精卫填海 、 失而复得 、 西天取经等也是广

“

善恶有报
”

是世界各国传统文化的惯常逻辑 ， 这 告叙事中常见的原型。

一

道德信条作为基本信仰被普遍信奉
， 同时也广泛体

现在各国文学作品中 ，
如古希腊民 间故事 《伊索寓言 》、 结语

德国格林童话中的 《灰姑娘 》 、 法 国作家大仲马的 《
基

督山伯 爵 》 、 意大利诗人但丁的 《神 曲 》 、 我国蒲松龄 故事是
一种召唤想象 、 激发体验的形式 ， 是诱惑

的 《聊斋志异 》 等
，
这些文学作 品所弘扬的

“

善恶有 心绪的力量 。 中国不缺好故事， 但中国广告界缺少

报
”

思想与民间百姓的信仰相通 ， 满足了受众对人生 善讲故事的人 。 在
“

内容为王
”

的数字营销时代 ， 在

的审美期待
，
大快人心的戏剧化效果极易 引起心灵共 信息碎片化的数字时代 ，

如何从浩瀚的信息海洋中让

鸣 。 广告在叙事上必须符合社会主流文化价值观与审 目标消费者关注到广告信息并有所触动 ， 是广告创作

美 ， 才能拉近受众与商品之间的距离 ，
因此

，

“

善恶有 的
一

大难点 。 广告叙事原型因其具有直通心灵的魔力

报
”

这
一

受众普通接受的叙事模式成为创作的来源之 或可成为开启消费者心扉的密钥 。 将原型巧妙地融入

一

， 这里的
“

善
”

不仅是做善事 ， 也可以指的是善 良 广告叙事 中 ， 或满足好奇 ，或憧憬梦想 或感受未知⋯ ⋯

的人们 叙事主题不仅可以是
“

善恶有报
”

也可以是
“

惩 故事可能是虚构的 ， 但情感反应却是真真切切 。 叙事

恶劝善
”

， 如戛纳获奖作品 巧克力的广告 《 小 原型的使用将有助于提升广告传播力 ， 使消费者走近

象复仇记》 ， 以 《灰姑娘 》 故事为原型的 年伊卡 产品 ， 接受产品 ， 完成广告的终极使命。

露洗发水 （ 茶花煽油配方 ） 广告， 还有普利司通轮胎

的 《松鼠篇 》 广告等等。 而在信奉佛教的国家女口泰国 ， （ 注 ： 本文为 年福建省教育厅 类项目
“

品牌形象的原型及意义

这类广告更是不胜枚举。 此外 ， 这也是公益广告最常 研究
”
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