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试析商业广告中的女性形象及社会意义
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摘要：女性形象在商品广告中占有很高比例�但是角色单一�模式固定�形象刻板�仍然在一定程度上存在着男性话语权主宰
的话语环境特征．本文试图通过对广告中女性形象的解析�与传统意义上女性形象进行类比�从广告中的男本位视角探讨男
权意识的强化和新特点�以及对两性关系的定位�女性自我意识�儿童性别意识的影响．
关　键　词：审美标准；两性角色定位；儿童性别意识；男本位视角
中图分类号：G206∙2　　　　　　文献标识码：A

1　前言

广告�作为我们时代发展变化的见证者�已经渗
透到社会的每一个角落�可以毫不夸张地说“我们每
天呼吸着氧气、氧气和广告．”美国广告学家克劳德·
霍普金斯将广告定义为：“广告是将各种高度精练的
信息�采用艺术手法�通过各种媒介传播给大众�以
加强或改变人们的观念�最终引导人们的行动的事
物和活动［1］．”现代广告借助于日新月异的传播技
术�结合美学�艺术和一切可以借助的修辞手法�使
得人们对商品的需求转变为对商品背后的形象的追

求�使得商品消费成为了形象消费．现代广告已经不
再仅仅是经济现象�它从社会、文化、心理各个层面
都对我们产生了巨大的影响．

美国广告评论家帕克德指出广告是一个隐形的

说服者�它不仅销售商品�甚至巧妙地控制着我们的
日常生活方式．仅以食品广告语为例�广告的影响力
便可见一斑．如：“爱她�就请她吃哈根达斯吧．” （著
名冰淇淋品牌）；“新一代的选择”（百事可乐）；“统一
鲜橙多－多喝多漂亮”（统一鲜橙多广告）；“你不妨
去看看那些强壮的小男孩都在吃什么”（美国通月公
司麦饼广告）；“有身份的人吃有身份的面包”（英国
五朵玫瑰牌面粉）．这些传递给我们强而有力的信

息：那就是什么样的人是新一代的人�什么样的人是
有身分的人．它暗示我们带女朋友吃哈根达斯的人
才是爱你的人�吃通月麦饼的孩子是强壮的�喝鲜橙
多会漂亮．人性中抽象的具有文化底蕴的概念都已
在广告的世界被物化．

2　传统意义的女性形象

传统意义上中国女性以什么样的形象出现在历

史的长河中的呢？千年来主宰中国人思想的三纲五
常可谓建立中国所有社会关系之准绳�它将女人分
为好女人和坏女人�在此之上建立了整个男性中心
文化．

父系社会以社会最小单位“家”为核心�为社会
的另一性别确立生活方式和规范．何谓好女子？它
从女性的言辞“男不言内�女不言外”�交际 “ 女子
居内�深宫固门”�仪态“走路要轻巧�落座要斯文�笑
要不露齿�行要不露足．……”�容貌“女为悦己者容”
来界定“好女子”．甚至对人体的摧残“束胸裹足”．而
坏女人则大致分为悍妇�如 “河东狮吼”�荡妇如
“潘金莲”�牝鸡司晨如 “武则天”�红颜祸水如 “妲
己和褒姒”．所谓好女人和坏女人是男人眼里的好女
人和坏女人�男女是看与被看的关系�女性完全失去
话语权�只需要遵循男性社会的准则做一个社会认
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可的好女儿�好妻子�好妯娌�好母亲．正如著名女权
主义理论家西蒙娜·波伏娃所说：“女人不是天生的�
而是变成的．” ［6］男性是社会人�属于公领域�女性是
家庭人�属于私领域．女性已失去了社会人的意义�
而是被拥有�是被从头发“发髻如云”到脚跟“三寸金
莲”的掌控．

3　现代商业广告中的女性形象

那么现代女性的形象又如何呢？有人说�现代
社会中对女性外貌�言辞�服饰和社交行为规范已经
消失了�再也没有束胸裹足之说�也就是说至少女性
已经取得了身体的解放．在肯定上面的观点同时�笔
者认为这种乐观的说法言之过早．
3∙1　女性并未获得身体解放�现代广告中的女性形
象仍然引导着女为悦己者容的思想．与传统男性对
女性的审美规定相比�现代广告中的女性形象是有
过而无不及．女性作为个体的人已经消失了�她只作
为被切割的‘零件’存在�例如在男性眼中理想的女
性身体各部位的标准：腿要“修长而健美”�手腕要
“纤细而柔软”�前胸要“丰满而隆起”�臀要翘起�肌
肤要“白皙而光滑”．由于铺天盖地的广告中美女形
象的刺激�现代女性在经过与男权意识的抗争后拿
掉束胸和裹脚布后�开始激光去斑�割双眼皮�垫鼻
子�抽脂�隆胸�甚至更有甚者为了有一双修长的腿
做断骨增高手术�因为“脸上长斑了�老公连看都不
看我一眼” “做女人挺好” “ 减肥�其实是一种生活
态度”（朵儿减肥）�“丰韵才是真的美” （美乳霜广
告）∙而媒体上广告中的女主角无一不是身材火爆
的美女�正如 Bennifit 的广告语“会化妆不如会伪装”
“中国美女�中国制造”．这一切难道不是比束胸和裹
脚更畸形吗？以上可以看出�二十一世纪的今天�广
告竭力渲染女性外在的美�男性和女性之间仍然是
看与被看得关系�是主体与客体的关系�女性在被观
赏�被评价�被改造（包括身体的改造）．与传统相比�
我们甚至可以说女性在被进一步奴化．传统妇女束
胸裹足是被迫的�是顺从整体社会规范的表现�她们
不能不这么做�否则就不是‘好’女人．而现代女性却
主动地追求广告中塑造的符合男性审美标准的美的

形象�不知不觉地迎合着绝大多数广告中存在的显
性或隐性的男人的眼睛从而失去了自我的独立存

在．由此可见广告进一步强化了男权意识�而且它的
形式更加隐蔽．
3∙2　虽然现代女性不再被以一种以社会共识为基

础的分为好女人和坏女人�但是广告中的女性形象
无一不暗示了女性的角色．以下是广告中女性所扮
演的角色．

角色一：好妻子�好母亲．绝大多数与家务劳动
相关的广告主角都是女性．“肥皂我一直用雕牌”一
个老太太边洗衣边说；汰渍洗衣粉广告中受访者都
是女性；洗洁精广告是一个年轻的女主人用洗洁精
在厨房洗盘子�盘子发出清爽的滋滋声�女主人轻松
愉快�满脸欢喜�边干家务边跳舞．女性大多扮演者
好母亲�好妻子的角色�为各种家用电器做着陪衬．
女性在广告中忙碌于洗衣机前�煤气灶前�菜市场和
超市里．我们听到的是“早一支�晚一支�妈妈做饭我
爱吃”（某口服液广告）�“XX洗衣机�献给母亲的爱”
（某洗衣机广告）�“没有油烟味�只有女人味”（某抽
油烟机广告）…这一切无不显示着男主外�女主内的
男权意识�女性的从属地位．

角色二：美丽的花瓶∙花瓶形象中最有代表性
的就是香车美女了．一个衣着性感的女人在新车旁
摆出各种迷人的姿势几乎是所有新车广告的主题�
尽管这和车的性能以及所有产品信息一点关系都没

有．它的文化意义就是美女和香车一样�它们代表了
尊贵的生活�女性很显然已经被物化了．另外女性还
频频出现在酒、房地产、宾馆、酒楼等与她们并无直
接关系的商品广告中．如某酒广告�三位职业男性在
酒吧�两位年轻男性被对面一位穿着漂亮女性所吸
引�该女表现出半羞涩半挑逗的表情�中年男性向其
举杯示意�美貌职业女性回报挑逗眼神．在这则广告
中这个女子只不过是被男性鉴赏�和他们鉴赏酒一
样�她的美貌只不过鉴证了三位男子的品味�正如他
们对美酒的鉴赏力一样．她的出现从头到尾只是被
男人评论和观赏的对象�和酒一点关系也没有．更有
甚者�德高家具广告把女人降低到物的水平：“现代
家庭有三宝：娇妻、美子和德高．” 传统道德不过将
女子控制在家庭之内�社会发展到今天�二十一世纪
的现代人是否应该反思呢？

角色三：无知和工作能力低下的女性∙说到运
动鞋�休闲装等广告�大家对这样的场景肯定不会陌
生．一群傻乎乎地衣着时尚的少女尖叫着�发疯般地
追逐着某男明星�有的还撞上了柱子．有大学生就认
为这类广告歪曲了女性形象�自己绝对不是这种愚
蠢的女孩．

某胶囊广告中�女主人公服用某某胶囊�经过6
个月�胸部曲线完全凸现了�于是主人公走路更加自
信了．“她还幸运地当上了总经理的秘书．既得到上
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司的赏识�又得到朋友的支持�她真正踏上了美满人
生之路”．这则广告中女主人公工作能力差�还暗指
女性是靠身体曲线得到工作上的晋升．

角色四：露女……男本位视觉文化的产物∙无
可否认很多广告中�尤其美体�美容产品中的女主角
都是靓丽美女坦胸露背�搔头弄姿�性感撩人�做被
看状．她们露臂�露胸�露背�露大腿�在底线之上能
露的都露�同样地�她们宣传的产品与露多少也没有
直接关系．当然并不是说女性必须象旧社会一样衣
着保守�由于某些产品的特殊性�如内衣等商品�一
定的暴露是可以接受的�但某些广告中�如某沐浴露
广告中�女性过于暴露�而且动作和表情充满性挑逗
的意味�女性已成为性观赏对象．

角色五：性暗示广告的女主角∙性感与色情只
有一线之差�某些广告标新立异�玩弄文字游戏�使
得女性成为性暗示的对象�玷污了女子形象．媒体中
性暗示广告数不胜数�以房地产广告为例�某长沙媒
体上出现的配有身穿内衣性感女郎图片的房产广告

词：“突破三点�大得让你心动！”还有“位置不同�价
格不同�享受不同” 等类似广告语；有则房地产广
告：“六个一起上�包你满意”�“男人女人都喜欢大
的”�原来指的是“六证齐全”�“男人女人都喜欢大
的”是指“大户型”．与此同类的房地产广告还有“你
有二房吗” 食品广告：轩尼诗广告中凹凸有致的瓶
身正好对应了旁边那个婷婷袅袅的女性身体�恰好
满足了无限男人的意淫欲望．口香糖广告：想知道亲
嘴的味道吗？甚至床垫广告：你愿意和我睡觉吗？

4　广告中女性形象塑造的潜在的�隐性的影响
广告由于其广泛性�重复性�它不知不觉改变了

我们的生活�影响着我们的价值观念．广告中的女性
形象过分渲染女性的外在美�形体美；弱化女性的社
会地位和工作能力�使得对女性精神�独立意识控制
更加隐蔽�不易察觉．

对女性主体意识的影响：广告中不断出现男人
的眼球被面容姣好�身材惹火的女人吸引�宣扬了漂
亮的外表几乎是幸福的先决条件．在面临广告中几
近完美的女性前失去自信心的同时�女性受众遵循
男性的审美标准�以各种商品武装自己�在男人的眼
里找到自己的美丽�内在美这一标准不断弱化�女性
失去“美”的自我判断标准．一则女性口服液广告文
案正好证明了 “漂亮美丽的女人要经得起男人像蚂
蚁般的眼睛叮遍全身．在男人审视的目光中�女人�

你心虚了吗？”；而好母亲�好妻子的形象使得传统的
性别定位更加根深蒂固�而阻碍女性自我独立意识
的发展．

广告中女性形象是男权意识的进一步强化：广
告中女性装饰性的功能使女性不断物化；女主角辅
助性职业形象传递出世界由男性主导�女性服从的
感念；暴露的身体更是体现出男本位视觉和男性对
女性身体的控制力．

广告中女性形象对儿童的潜意识影响：广告中
各种家庭聚会场景�总是美丽的妈妈端出食品或者
饮料．这样的广告会导致儿童对两性角色的错误认
定�他／她们会认为女性是家务服务的提供者�男性
是家务服务的享受者．其二�错误引导儿童对女性的
审美．如玉兰油莹润美白沐浴乳广告中�一个小男孩
嘲讽皮肤黑的女主人公为熊猫手�由此可看出：儿童
已形成白皙则美�不白则不美的审美观念；“有斑的
妈妈太难看了”这句广告词对儿童的错误影响就更
不用说了．

5　结语

根据美国广告学家克劳德·霍普金斯对广告的
定义：“广告是将各种高度精练的信息�采用艺术手
法�通过各种媒介传播给大众�以加强或改变人们的
观念�最终引导人们的行动的事物和活动．”（克劳德
·霍普金�1998：67） 广告以说服社会公众接受自己
的建议和观点为己任．在日益凸现重要性的广告中�
女性形象成为最主要的角色�广告等于商品加女人
的概念普遍存在�因此广告中女性形象的塑造具有
重要意义．在人类社会理性发展的过程中�作为最重
要传播手段之一的广告�在传播商品信息的同时�传
播着文化�价值观念．如果广告中女性形象塑造得
当�则可帮助女性提高主体意识�反之�则进一步强
化男权意识．因此在政府加强监管的同时�提倡和呼
吁正面定位广告中的女性形象�不仅展现女性的外
在美�还要重视女性对社会的贡献�折射女性在社会
构建中体现的内在美�强化男女平等概念�凸现女性
内涵�完善女性新形象．
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