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消费主义下广告女性形象符号演变与文化意涵
石羽

兰州大学艺术学院，甘肃兰州，730000；

摘要：通过符号化手段不断塑造女性形象，并反映社会文化与性别观念的变迁。本研究以消费主义为背景，结合

符号互动理论与女性主义叙事，系统分析了广告中女性形象的历史演变及其文化意义。研究发现，广告中的女性

形象经历了从“贤妻良母”到“独立女性”的符号化转型，虽然在一定程度上推动了性别平等观念的传播，但同

时通过“伪赋权叙事”加剧了女性的外貌焦虑与角色冲突。本研究揭示了广告在赋权与刻板印象延续中的矛盾作

用，提出减少理想化女性形象的依赖、强化女性形象多样化表达的重要路径。
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引言

消费主义起源于 20 世纪初，随着全球化与经济发

展迅速普及，成为推动经济增长的重要社会现象。在这

一背景下，广告作为消费主义的核心媒介，通过符号化

包装将商品与社会价值紧密结合，强化品牌形象并激发

情感共鸣
[1]
。女性形象在广告中的重要性不言而喻，大

卫·奥格威的“3B 原则”中的“美女”以及汤姆·彼

得斯的“女性是头号机会者”论断，体现了广告行业对

女性形象的高度关注
[2]
。广告中的女性形象不仅是商品

宣传的重要符号，还通过与商品关联，强化品牌价值并

激发消费者认同。然而，这一做法常常加剧了女性的符

号化与物化。尽管已有研究深入分析传统性别刻板印象

的固化作用，但在中国语境下，关于广告中女性形象变

迁的研究仍较为缺乏。本文将结合符号互动理论与女性

主义叙事，探讨消费主义广告中女性形象符号的双重作

用（赋权与固化）。

1 消费主义下广告中的女性形象

从 1900 年至 1950年，世界广告行业以男性为主要

消费群体，广告设计迎合男性审美，女性形象常通过外

貌和身材符号化吸引男性注意，体现了父权制与商业文

化的影响，女性被物化，甚至女性也以男性视角审视自

己。在中国，广告中女性形象变化较为滞后，受限于社

会经济条件及计划经济体制。新中国成立后，广告业停

滞，直到改革开放后才复苏。随着女性经济参与度增加，

广告中的女性形象逐渐多样化，但性别刻板印象依然存

在，家庭广告常强化女性照顾者角色。进入 21 世纪，

尤其近十年，随着女性消费力提升，广告更注重展现女

性的多元价值，如职业成就和个人成长，塑造“新女性”

形象，体现了性别平等意识的觉醒
[3]
。

1.1 传统女性形象：符号化的“家庭主妇”与“美

丽外表”

传统广告中的女性形象主要围绕两个核心符号—

—“家庭角色”和“外貌符号”。

家庭角色中的女性形象：广告通过家庭场景展示女

性作为家庭主妇或照顾者的角色，强化了“女性以家庭

为中心”的性别认知。尽管现代广告中加入了如“家庭

理财”和“儿童教育”等元素，但女性仍主要扮演家庭

服务者的角色。

外貌符号中的女性形象：广告以美丽与时尚为女性

形象的核心，通过优雅或性感的形象迎合消费需求，将

女性外貌与个人价值挂钩。这类广告强化了对女性单一

审美标准的期待，忽视了女性的多样性与内在价值。

1.2 新型女性形象：消费主义赋权中的“独立女性”

叙事

进入 21 世纪后，女性在社会经济中的地位显著提

升，广告开始塑造强调独立、自信和多元化身份的“新

型女性形象”，凸显其在各领域的经济能力与社会贡献。

1.2.1 专注事业的女性形象：广告中，职场女性形

象逐渐成为重要符号，展现其在职场中的价值与性别平

等。90年代，女性被描绘为科技领域的专业工作者，强

调事业与家庭兼顾的期待。

1.2.2 独立自信的女性形象：独立与自信成为新型

女性形象的核心特征。广告通过展现女性坚韧、自主的

符号，传递性别平等与自我认同的信息
[6]
。这些符号体

现了女性自主意识的提升和社会对女性地位的认可。

2 刻板印象对广告中女性形象的影响

近年来，消费主义驱动的广告常利用性别刻板印象
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吸引消费者，既满足市场需求，也传递隐性文化价值观。

广告内容的演变反映了社会文化语境的影响，并承担引

导文化价值观的责任。研究表明，广告不仅是商业策略

的产物，也是社会文化与结构力量交互的结果，通过符

号的重复传播强化性别角色
[4]
。在全球化背景下，跨文

化传播中的性别符号可能因文化差异而变异，为性别角

色的再定义提供契机。例如，西方广告中的独立女性符

号在中国语境中可能延伸出家庭责任的意义，这为突破

传统性别角色限制提供了可能。

2.1 女性形象刻板印象的传播与符号内化

广告通过符号化手段强化性别刻板印象，反映并加

深社会对女性角色的期望，这些符号逐渐内化为消费者

的性别认知
[5]
。自 20 世纪初家庭用品广告起，女性形象

常被描绘为“贤妻良母”，局限于家庭空间，迎合社会

对和谐家庭的期待，但也限制了女性角色的拓展
[9]
。随

着消费主义的兴起，化妆品广告通过符号如“无瑕肌肤”

和“苗条身材”，传递“美丽即成功”的隐性逻辑，强

化了外貌焦虑和消费依赖。在短视频平台上，用户生成

内容进一步巩固了外貌标准，女性成为这些符号的再生

产者。尽管一些广告试图传递女性独立与力量，但大多

局限于“家庭与职场”兼顾的形象，未能完全突破传统

性别期待
[7]
。

2.2“伪赋权”与女性形象的局限

广告行业试图通过“赋权叙事”重塑女性形象，强

调独立、自信、坚韧等特质，以迎合女性消费者的社会

地位提升。然而，这些赋权形象往往存在隐性问题，尤

其是在职业女性形象中。许多广告通过“完美女性”的

叙事要求女性在事业与家庭中实现“双重成功”，加剧

了女性的心理压力，进一步固化了消费主义对女性角色

的操控，形成所谓的“伪赋权”。这种赋权实际上强化

了外貌与行为标准，虽然广告形象日趋多元化，但女性

外貌理想化的趋势依旧占主导，导致女性在平衡外部期

待与内在需求时，无法实现真正的自主
[8]
。

2.3 刻板印象对女性形象多样化的阻碍

尽管广告有潜力推动性别平等，但其过度理想化的

表达却忽视了普通女性的需求，限制了女性形象的真实

性与多样化
[10]
。广告行业虽然尝试塑造独立女性与多元

化形象，但传统性别观念仍对广告中的女性形象产生深

刻影响。在一些领域，如科技和工程，女性形象依旧稀

缺，限制了社会对女性多样身份的认知；而广告中的传

统家庭符号依然占主导，限制了女性在公共领域的展现。

以李娜代言的耐克广告系列为例，虽然李娜打破了性别

角色的局限，挑战了成功女性的传统认知，但广告最终

通过柔和的夫妻互动重塑她的形象，迎合传统性别期待。

此转变反映出广告中女性形象仍深受传统观念束缚，刻

板印象影响着社会对女性角色的认知。

3 广告中女性形象变迁的驱动因素

广告作为消费文化的重要媒介，通过符号互动反映

了女性形象与社会角色的变迁，揭示了社会文化、性别

观念变化及消费主义驱动的作用。

3.1 历史文化与消费主义的交织

中国传统文化长期将女性定义为“贤妻良母”，并

通过广告符号延续这一性别角色。在早期的家庭用品广

告中，女性通常被描绘为家庭的核心，专注于家庭事务。

这种符号强化了传统文化对女性的期望。然而，随着消

费主义的兴起，广告中的女性形象逐渐从家庭主妇扩展

至职业女性和独立女性，特别是受西方“赋权叙事”影

响，女性开始象征自由与成功。但这种赋权叙事常常伴

随着物化逻辑，将女性的价值与消费行为相挂钩，进一

步加剧了女性形象的符号化和商品化，从而深刻影响了

社会对女性角色的认知。

3.2 经济发展与消费主义的驱动

中国社会经济的快速发展为广告中的女性形象转

型提供了基础。女性在教育和经济领域的显著进步，使

她们成为主要消费群体，直接推动了“独立女性”形象

的兴起。根据《中国妇女发展纲要（2021—2030 年）》

的数据
[10]
，女性在数字化平台中的消费占比接近 50%，

这使得广告内容开始更加关注女性的个性化需求与多

样化生活方式
[11]
。然而，消费主义通过商品符号化与情

感化传播，依然将女性的自我价值与消费行为相绑定，

塑造了女性对美丽与外貌的依赖，强化了美容、时尚等

行业的消费驱动。

3.3 科技进步与媒体变革对消费主义的放大作用

科技进步，尤其是互联网和社交媒体的普及，为广

告中的消费主义符号传播提供了新途径。平台如微博和

抖音加速了广告符号的传播，并在一定程度上促使女性

形象的多样化。然而，这些平台同时也加剧了女性形象

的符号化与商品化趋势。通过用户生成内容（UGC），

女性消费者不仅参与广告传播，还成为符号的再生产者。

这种“自我表达”的广告形式表面上实现了女性赋权，

但实际上进一步加强了消费主义的逻辑，依旧将女性的

价值与消费行为紧密相连。此外，虚拟现实（VR）和人
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工智能（AI）的应用为广告设计带来了新的可能性，生

成的虚拟偶像形象融合了传统的柔美特质和现代职业

成就，但依然围绕消费主义展开，未能完全摆脱性别角

色的固化。

3.4 政策法规与公众意识的引导作用

政策法规对广告中的性别平等起到了制约作用。中

国《广告法》明确禁止贬低女性形象的广告，且政府推

动性别平等教育和文化产业发展，鼓励广告塑造积极多

样的女性形象。这一政策导向与消费主义需求相结合，

促进了女性形象从传统家庭角色向多元化发展。然而，

市场需求仍主导广告行业，部分广告仍通过强化“完美

外貌”或“贤妻良母”形象迎合传统性别刻板印象，忽

视了普通女性的多样性需求。尽管消费者的维权意识和

社交媒体的监督作用不断增加，迫使广告行业减少不当

内容，但广告中隐性强化“通过消费实现赋权”的观念

仍然存在，进一步加剧了消费主义与性别角色的绑定。

4 推动性别平等与多样化表达的路径

广告中女性形象的演变是消费主义、数字化技术和

社会文化多重因素交织的结果。消费主义通过符号化和

商品化将女性与消费行为紧密联系，塑造了女性的自我

价值认知，并推动了“赋权叙事”的发展，拓展了女性

的社会角色。然而，这种赋权常伴随隐性消费主义逻辑，

强化了性别刻板印象并加剧了外貌焦虑。在数字化时代，

虽然广告有更多机会展示女性形象的多样性，但消费主

义框架依然主导着形象构建。因此，广告行业需要在符

号创新、消费者教育和政策规范等方面进行转型。广告

创意应更多关注普通女性在多种社会角色中的真实表

现，减少对理想化女性形象的依赖，并结合数字技术创

造多元、真实的女性形象。消费者教育应强化对广告符

号潜在影响的批判性认知，尤其在短视频平台等互动媒

体中，用户生成内容为多样化女性故事提供了机会。同

时，政府应加强广告内容审查，明确禁止性别物化与刻

板印象，推动性别平等法规与行业自律机制的建设。通

过政策、行业和公众三方的协作，广告行业能够更有效

地推动性别平等与多样化表达，兼顾社会责任与文化传

播的目标。

5 结语

广告作为消费主义的载体，通过符号化不断重构女

性形象，从“贤妻良母”到“独立职业女性”的转变，

反映了社会文化与市场需求的变化。然而，消费主义在

赋予女性更多角色的同时，也将其自我价值与消费行为

深度绑定，产生了“伪赋权”现象。理想化的独立女性

形象延续了隐性操控，增加了女性在职场和家庭中的双

重压力。未来，广告行业应超越消费主义逻辑，减少对

刻板印象的依赖，推动女性形象的真实与多样化表达。

这不仅是性别平等的必要路径，也是文化传播可持续发

展的关键。通过强化社会责任，广告能够在性别平等和

文化传播中发挥更积极作用。
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