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摘要：目的目的 研究平面广告中女性图像的视觉审美特征。方法方法 致力于女性图像人体美的设计方法与

消费者的意志需求和审美需求的分析，研究女性图像悖异性的创造形式，并将该形式与普通女性图像

的造型意义作比较。结论结论 平面广告中女性图像的视觉审美化蕴含了一定的表意实践功能，即想象的

功能、认知的功能及消费的功能，并在此基础上提出了策略性提议。
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ABSTRACT：Objective To research on the visual aesthetic characteristics of female image in print advertisement.

Methods It committed to the design methods of female body image，will demand and aesthetic demand of consumer，

studied the creative form of the paradox of female image，and made it compared with common female image. Conclusion
Visual aesthetic of female image in print advertisement contained certain ideographic practice function，such as imagination，

cognition and consumption，based on it，it proposed strategic proposals.
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当今平面广告运用技术和艺术的手法，把商品信

息、审美趣味与精神功能等完美结合，赋予商品使用

价值以外更多的文化价值，实现商品促销的目的，影

响着人们的生活方式。为了使消费者获得更多相关

商品的信息，广告采用各种图像化符号，尤其在性别

的图像化符号上更是独具匠心。广告中把女性图像

与商品有效地联系在一起，既是粉饰画面，也是吸引

消费者的有效途径之一。可以说，广告中女性“图像

的视觉化是按照人的意志，以可见的形式表达出来的

理性活动[1]”，因此，研究当代平面广告中女性图像的

视觉审美特征具有一定的现实意义。

1 人体美的视觉表现

在平面广告中女性图像争奇斗艳，其本质上就是

为了更好地吸引消费者的注意，而“要吸引消费者的

注意力，同时让他们来买你的产品，非得有特点不可，

除非有好点子[2]”。这种好点子就是好的创意，其用途

在于给消费者留下一个美好的印象，以唤起人们对商

品品牌内涵的想象。当今平面广告中最具创意性的
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是那些具有人体美的女性图像符号，通过她们的身材

和身姿焕发出美丽、青春及性感等视觉审美形式来吸

引消费者的眼球。

1.1 性感美

几乎在所有的行业广告中都能看到以女性性感

的身体作为设计的重要元素。女性性感的身体作为

欣赏对象，无论在西方还是在东方都有很长的历史，

在“西方艺术史中女性裸体长久以来一直是造型艺术

的基本母题[3]”。这种造型艺术旨在被人观看，女性作

为被观看的对象是被动的，她们被人看和被展示，外

貌被编码成强烈的视觉和色情感染元素，从而能够把

她们说成是被看性的内涵[4]。实际上，从符号学的角

度看，“性”是一种生物学的符号所指，而“性别”则是

一种社会学和心理学意义上的符号所指，是社会赋予

生理的性别以符号意义的一种社会学符号编码，以性

感的身体作为广告创作的元素，它成为一种符号、象

征和被欣赏的商品。作为具有象征性价值的女性身

体常在其他身体的价值关系中加以衡量，如纤细性感

与肥胖臃肿的女性身体，纤瘦性感的身体被认为是最

具价值的女性身体，如优衣库牛仔裤广告中通过女性

纤细苗条的身形、裸露的上身及穿着的牛仔裤，从而

展现优衣库牛仔裤的完美版型，广告中既展示女性性

感的身体，也与商品的价值联系起来，这些价值观念

经由大众媒介的讯息传达出来，这些信息将纤细的身

体与受消费者珍视的品质联系在一起，这种价值的关

联使消费者把女性身体解读为一种符号，身体成为社

会意义的语言符号，见图1。女性性感的身体作为创

作元素，关键在于通过吸引消费者眼球来提升商品的

影响力。可以说，优秀的平面广告创意中既有“性”元

素，也超越了“性”元素本身。

1.2 体态美

在平面广告中通过女性体态美的身姿来渲染画

面，它不仅有着很强的感性直观性，而且能够显露人

内在的精神文化气质。广告中女性体态美的身姿往

往发挥到极致，可以说女性美的身姿、一袭礼服加上

美丽的视觉结构与炫耀的背景等成为艺术景象，这些

景象使消费者陶醉，所有这些视觉景象吸引着不同的

消费者，它成为男人眼中的“神”和女人心中的“物”。

广告运用女性体态美的身姿和完美技术的结合把画

面表现得淋漓尽致，其要旨是把消费者的意识融于艺

术的创造之中，从而更好地关注并认知商品。其实广

告“前来配合您的是一个与形象有关的作用，而您却

要以配合一个真实的作用体制来作交换[5]”。广告通

过某种形象吸引消费者，而消费者通过广告所给予的

实体可能性地消费商品，因此广告的窍门和战略性价

值在于“通过他者激起每个人对物化社会的神话产生

欲望……它总是在阅读和解释的过程，在创建过程

中，把亲近的人、团体及整个等级社会召唤到一起[6]。”

可见，广告在现代社会中扮演着巨大的社会角色，而

广告设计师也在寻求着一种能表现女性人体美的消

费机制的载体，以唤起消费者对商品的想象与幻想。

2 悖异性的视觉设计

当代广告中女性图像必须具有独特的创意，创意

“其本质是让广告打破俗套、引人注目，为广告受众提

供新颖独特的意念，使其产生购买的冲动[7]”。与常规

现实中女性图像相比，广告中的女性形象通过拼贴、变

形、融合图像等设计方法来吸引消费者，在设计表现上

具有颠覆性的特征，创造出离经叛道的图像姿态。

2.1 超越常规

与一般性的女性形象相比，具有突破性的女性图

像更能吸引消费者。突破性的女性图像运用创意思维

上的突变原理，以独特形式技巧悖异于事物固有的客

观规律和常规逻辑去进行主题诉求，并充分发挥主观

联想，创造出悖异视觉定势和反常规的并且具有震撼

力的视觉形象。广告中女性图像的悖异性设计在形式

上塑造典型形象，它以现实人物为基础，经过抽象和概

括提炼成一幅完整的生活画面，在内容上采用了离经

背道的方式，一反常规。许多广告中女性形象设计构

思大胆，超越想象，引起了消费者的异议。因为这些超

越常规的设计可能超越了道德的本质、性的界限。迪

图1 优衣库牛仔裤广告

Fig.1 Uniqlo jeans advertisement

戴雪红：平面广告中女性图像的视觉审美研究 5



包 装 工 程 2014年10月

奥平面广告见图2，两女性演绎身体纠缠的女同性恋来

作为宣传形象，这本身超越了常规，但视觉冲击力强。

如果有些超越常规的女性图像设计既能吸引消费者的

眼球，又能正确地宣传某商品，在一定意义上能够起到

良好的效果，使消费者更加信赖品牌。

2.2 性别融合

性别融合是采用拼贴艺术的方法，使男女性身体

融合而凸显主题，并制造空间虚实的视觉效果，从而

加深消费者的心理印象。拼贴艺术不仅在图像、颜色

及肌理上有变化，而且具有反讽的趣味，运用非现实

的重组和叙述手法，影响了广告艺术的创作形式和观

念。男女性图像的拼贴有时是一种比较随性的表现，

可以不具任何意义，设计师觉得不错就行了，因此采

用男女图像拼贴是设计者所使用的一种技巧，这种技

巧在于从整体上审视它是全新的，而组建的部分却是

原有的，设计师将这些原有不同的部分精良巧妙地整

合到一个图像中，使其呈现出与原有面貌不相同的气

质，这种创作方法其结果是让消费者记住。法国Neuf

Music平面广告采用了男女拼贴手法，上部分是裸露

的女性，胸部之下是一个男性手拿吉他，这种创意视

觉冲击力强，但设计本身仅是让大家记住它，这种设

计方法“将理性与幻想相结合，把具有典型习惯性思

维的元素用移位的方式加以呈现，在给人出奇不意的

新鲜感的同时，更好地突出商品特性[8]”，给当今的平

面广告设计带来了新鲜的活力，见图3。

3 审美化的视觉解读

平面广告中审美化的女性图像与商品组成了完

美的图式，有意识地宣传商品品牌个性，目的是为了

吸引消费者，其实质展示的是一种视觉美的修辞形

式，它通过隐显的方式使消费者在无形之中接受某

种价值观。消费者在观赏的过程中，既接纳了视觉

修辞的价值观，也改变着自己看待事物的方式，学会

用修辞的方式看待自己的生活，它蕴含了一定的表

意实践功能，因此，平面广告中女性美的视觉图式蕴

含了某种意义，在影响消费者的精神意识和审美需

求的同时，更要符合社会道德和商业宣传技巧的合

理化。

3.1 想象功能

广告中女性图像的视觉表现带有感性直观的特

征，它作用于消费者的视觉、知觉等方面，同时也为消

费者提供想象的功能。可以说完美形象的展现，制造

了消费者看待美女的眼光，也为消费者制造了想象的

空间。平面广告中女性性感的身体，鲜艳的色彩、和

谐的构图、考究的布景等这些视觉技术除了为消费者

提供美的视觉之外，也为消费者提供了更多的商品信

息。在为消费者塑造美的眼光的过程中，消费者对美

的标准和认同掩盖了某种观念和眼光所形成的性别

偏见、视觉快感的意识形态和商品化的问题，但是广

告中女性形象在给消费者制造感性想象空间的同时，

必须禁止与社会道德规范相违背的商业广告，不能为

了吸引眼球而不择手段地进行无谓的商业宣传。

3.2 认知功能

女性广告影响消费者的情感认知活动。广告情感

认知作用使消费者的情感活动变得丰富和深刻。在情

感进化的基础上，进一步作用于消费者的智性和理性，

它包含了一定的思想理性内容。这种情感净化表现在

广告中女性美的图像展示中，消费者在欣赏美的图像

时也带动了对商品品牌的情感认知，从而使消费者有

可能去认知商品的功能和效用。在女性图像的识别诉

诸消费者的理性思维同时，女性图像的制作与商品功

能要密切相关联，运用女性作为广告艺术的主要设计

元素，目的其实是为了促进消费，它针对的是目标消费

者，因此，在运用女性身体（裸露的、性感的）符号来制

造各种图像时，既要运用浪漫的图画又要体现理性的

身体来宣传所谓的激情，这种激情必须在理智的控制

下实行，这样才能更好发挥消费者的直观判断能力，从

根本上塑造消费者对商品的认知能力。

图2 迪奥广告

Fig.2 Dior advertisement

图3 Neuf Music唱片广告

Fig.3 Neuf Music record

advertisement
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3.3 消费功能

广告中女性图像是使消费者欣赏、认知并达到最

终购买商品的目的，它是消费性的图像。广告对消费

者的精神、思想及价值观产生影响，它常常包含了一

些客观的价值倾向，也包含了商家和艺术设计者对社

会现象的认识评价活动，而这一切都以人生价值观和

思想倾向体现出来，这些价值观和倾向性由广告中图

像的展示影响到社会中消费者的精神活动，将人们思

想和价值观导向广告中所指示商品的方向。广告中

女性图像的导向功能具有现下某种社会普遍内容，表

现为社会的、集体的一般意志、愿望和要求，它们以艺

术化的形式诉诸于消费者的感性知觉、情感理智，通

过艺术形象和消费者交流，让消费者深陷其中。但是

女性图像作为一种氛围的材料，既不能偏离了客观的

合理性，又不能偏离其膨胀的合目的性，因此，对于广

告中运用女性图像应开辟其合乎社会文明发展的新

道路，广告中女性的形象应该尽可能地表现其高贵典

雅的气质，把更多的情感融入到商机之中，这样才能

被消费者所接受，脱颖而出，让消费者在审美陶冶中

心悦诚服地接受其思想倾向和价值观的导向，让消费

者真正认同广告中那超凡脱俗的女性形象，真正意义

上认同宣传的商业信息，实现其消费商品的功能。

4 结语

平面广告中各种女性视觉图像，一方面借助于现

代技术制造图像具有极强的视觉象征功能，实际上反

映了社会、生活和价值观念的变化以及人们生活心理

的导向变化。广告媒体选择女性图像作为主要视觉

元素，反映出社会文化及其价值变迁的轨迹。另一方

面女性图像作为一种视觉景观，面临着视觉技术与社

会文明法则对立的潜在危险，这主要表现在广告技术

的滥用、商业宣传技巧的非道德化、商业信息传播的

“误导综合症”等[9]方面，因此，女性广告必须遵循社会

文化发展的轨迹，不能以破坏社会人文环境和社会利

益为代价，应注重商业利益与社会公共利益的平衡，

关注艺术表现形式与社会文化的和谐发展。广告在

努力表现审美的身体时，首要的设计思想是合理体现

设计美学中的人文价值，不仅要顾及到受众人群，还

要兼顾到与其息息相关的环境因素[10]，既考虑社会性、

道德性及文化内涵等多种元素，也要符合现代消费者

的审美和精神需求，将审美形态和文化内涵融入到女
性图像之中，这是平面广告设计永恒的追求。
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