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一、研究背景

在20世纪初期，伴随着上海商业、印刷业不断地发展，月份

牌广告慢慢变成了近代商业视觉里比较重要的一种形式。其中女

性形象在月份牌里处于核心地位，不仅承担着商品宣传的功能，

同时她自身也是都市消费文化一种有力且鲜明的视觉符号。月份

牌广告里的人物形象常常会和商品一同出现，并且经由人物、服

饰与背景之间的组合，组成广告的视觉内容。这些视觉元素更深
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层的意义在于，它们建构了在民国时期资本启蒙阶段，大众对于

都市文化的想象 [1]。而近些年来，伴随数字媒介、国潮消费不断发

展，诸多国产品牌开始在广告里使用传统文化元素还有东方审美

符号。其中，像花西子这样的国货美妆品牌，在广告中大量运用

山水、戏曲、园林、传统服饰等视觉元素，但不变的是，女性形

象同样是国潮广告里核心的视觉内容之一。  

尽管月份牌与近年来的国潮广告处于不同历史阶段，但二者

都以女性形象作为商业传播中的核心视觉主体，并通过女性身体

尽管月份牌与当代国潮广告处于不同历史阶段，但两者都以女性形象作为商业传播中的核心视觉主体，并承担吸引观看、传递消费

想象与建构审美认知的功能。目前关于月份牌与国潮广告的研究，多集中于风格演变、文化符号或消费文化等层面，对具体图像中的观

看关系与视觉组织方式讨论相对较少。基于此，本文将以郑曼陀月份牌与花西子广告为案例，通过对女性形象的姿态、视线与构图关系

进行分析，讨论女性形象如何从以“被观看”为主的呈现方式，逐渐转向更具叙事性与表达性的视觉组织方式，并尝试从媒介环境变化

的角度对这一现象进行解释。



教育理念 | EDUCATIONAL PHILOSOPHY

130 | Copyright © This Work is Licensed under A Commons Attribution-Non Commercial 4.0 International License.

与审美形象建立商品吸引力。因此，本文选取郑曼陀月份牌与花

西子品牌广告作为主要研究对象。郑曼陀身为月份牌发展进程里

具有代表性的画家，他作品当中的女性形象有着颇为突出的商业

展示特性；而花西子作为近些年来颇具代表性的国潮品牌，其广

告视觉大量运用了东方审美要素。这两类广告在商业传播功能方

面具备一定的可对比性。因此，对两类广告中的女性形象进行比

较，不仅能够观察广告视觉语言的变化，也能够进一步讨论女性

形象在商业传播中的呈现方式如何发生转变。

基于上述现象，本文重点探讨如下问题：在具备相似商业传

播功能的情形下，女性形象的视觉呈现方式有无发生改变？此变

化怎样经由姿态、视线、构图关系予以体现？并且，这种视觉差

异是否和媒介环境的转变存在联系？在具体的分析过程当中，本

文重点运用图像分析与解释性比较相互结合的方式。首先，借助

Roland Barthes 对图像外延、内涵所做的区分，来剖析广告中人

物的姿态、视线关系、场景构图；接着，引入 Laura Mulvey 有关

“凝视”的经典探讨，对广告中女性形象的观看关系加以分析。在

此基础上，本文进一步结合 Marshall McLuhan 关于媒介对传播形

式产生影响的观点，探讨印刷媒介和数字媒介在视觉表达方式方

面的不同之处。

二、月份牌与国潮广告中的女性形象

从图像的外延特征来看，月份牌广告中的女性身体与姿态呈

现出高度的“程式化”特征。以郑曼陀为代表的男性画师群体，

在表达女性形象时不免加入画家的想象与加工，其人物姿态与构

图严格遵循着特定的创作原则：女性形象必须美丽、装束必须时

髦、身材必须丰腴健康 [2]。在画面呈现上，图像多为全身像以注

重身体的整体展示，女性的服装廓形趋于曲线化，肢体与身体线

条被有意识地展露出来 , 女性常身穿紧身合体的改良旗袍，局部

融入荷叶边、泡泡袖等西式元素，下装的表现上，裙长普都可露

出脚踝或小腿，搭配西式丝袜与高跟鞋，颜色则以清丽的浅色为

主。在场景建构上，画中的女性常常被置于家庭起居、或特定的

带有强烈观赏性质的娱乐场景中，并且位于画面的绝对中心，整

体姿态也是含蓄内敛，并无大幅度的肢体动作。面部表情也常常

呈现出“恬静”的样子来与观者交流，常以温柔的目光直视画

外，又或者用充满慈爱的视线注视着身边的孩童 [3]。在和观者的

互动当中，人物大多是作为被观看且“静止”的对象而存在。深

入图像的内涵层面，这种高度中心化且静止的视觉外延，实际上

在画内与画外之间建立了一种明确的“单向观看关系”。女性缺乏

大幅度的肢体动作，被固定在特定的中心位置，在视觉逻辑上呈

现出一种倾向于‘被观看’的客体属性。这种观看关系并非平等

的视觉交流，而是携带着特定权力意志的凝视：空洞的美人外形

成为作品的主宰 , 这无疑体现了男性审美对女性身体的训化。 女

性身体和商品交织的图像表现实则暗示了女性身体作为商品的状

况 [4]。在这种视觉组织方式下，画中人物的首要功能被设定为建立

视觉吸引力，其姿态与装束共同构成了一种视觉邀请。这种形象

一方面作为被欣赏的商品宣传的载体，另一方面表征着传统与现

代的混杂与暧昧 [1]。

和郑曼陀的月份牌相比较而言，以花西子作为代表的国产美

妆品牌运用了大量带有东方审美特征的广告视觉。花西子广告里

的女性形象常常被放置在完整的场景、氛围当中，在画面里一般

占据主要的视觉位置。该品牌在视觉风格方面大量运用中国传统

元素，像山水、戏曲、园林还有古典服饰。其服饰、姿态并没有

特意去强调女性身体曲线，甚至运用大廓型的服装来弱化女性身

体线条。从视觉呈现形式而言，花西子广告里的女性形象展现出

更为显著的动态性。人物并非单纯以静态姿势面对观者，而是借

助转身、行走、舞蹈或者幅度较大的手势动作，参与到画面空间

的建立之中。并且多数面部表情变得比较冷淡和严肃，不再仅仅

以甜美微笑示人，眼神也更多地专注于产品自身，在部分画面中

人物甚至并不直接面对观者，而是将视线转向场景外部，或通过

动作与周围环境形成联系，使画面产生一定的流动感。从而让人

物与场景之间形成更为强烈的互动关系。深入图像的内涵层面，

这种动态化且场景交织的视觉外延，实际上在画内与画外之间重

塑了一种非直接的“沉浸式互动关系”，在视觉逻辑上呈现出一

种倾向于“自主表达”的叙事主体属性。此外，图像对大廓型服

装的运用、以及面部冷淡神情的刻画，反映了视觉建构对传统展

示性审美的刻意回避。这种弱化“身体展示”的视觉处理原则，

使得女性的动作与情绪自然地与画面整体的场景氛围相融合。在

这种视觉组织方式下，画中人物的首要功能被转变为营造情绪体

验，其游离的视线与空间互动共同构成了一种叙事表达，引导着

观众进入特定文化氛围之中。

三、媒介变化与广告视觉转变

20世纪初中国近代印刷业的发展对月份牌广告的形成影响颇

深。月份牌作为一种依附于印刷媒介的商业视觉形式，既承担着

商品传播功能，又会受到印刷媒介自身传播方式的作用。Marshall 

McLuhan 提出，媒介不只是信息的承载者，其本身也会对信息的

呈现方式、接受方式产生影响 [5]。就月份牌来说，这种固定、静

态的印刷属性，在一定程度上使广告图像更趋向于稳定、中心化

的视觉组织结构。印刷媒介塑造的观看行为，其本质偏向静态。

月份牌大多是通过张贴或者悬挂的形式出现在室内空间里，如此

一来观众和图像之间便形成了一种稳定且持续不断的视觉关系。

这种传播方式并不依赖连续动态，而是更加侧重于单幅图像自身

的视觉吸引力。这些广告画有着“上下有轴”的特点，方便长期

进行悬挂展示，这种物质形态进一步强化了月份牌作为静态视觉

媒介的展示属性 [6]。女性身体、服饰、商品这三者之间建立起了

明确的视觉关联，能让观者在短时间之内同时识别出产品信息、

审美特征。又因为印刷媒介的图像传播还呈现出“单向观看”的

特征。图像本身并不着重强调连续叙事或者空间互动。这一逻辑

对月份牌中人物的塑造方式产生了深刻影响：女性形象大多是以

正面或者半侧面展现出来，肢体动作的幅度比较小，艺术家“从

这种标准里抽离出了女性的个性与精神，把她们物化成了单纯的

物品”[1]。且背景环境主要是服务于人物主体的展示，最终目的是
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形成稳定且直接的视觉吸引力。虽然部分作品开始引入运动、时

尚等现代元素，视觉重心仍然落在女性身体与商品之间的展示关

系上。

国潮广告的传播路径则介存在明显差异，它主要借助的是社

交媒体与短视频平台通过大数据进行分发。这种数字技术在改变

了信息的传播方式的同时，也深刻重塑了图像的组织逻辑与观看

机制。数字媒介中的观看行为展现出极强的流动性与瞬时性。在

即时更新、碎片浏览的社交平台上，观者停留时间极短。为了在

有限的时间内迅速建立视觉吸引力，广告不再能单纯依靠传统的

静态商品展示，而是必须转向场景建构与情绪氛围的营造。正如

法国学者 Guy Debord 在《景观社会》中所指出的，当代消费社

会中的视觉传播已经不只是信息传递了，而是逐渐朝着景观化与

情绪化体验转变 [7]。花西子广告中的山水、园林、戏曲等古典元

素，正是在相互呼应中构筑了一个极具东方意蕴的视觉景观。观

者所消费的已不再是商品本身，而是被精心建立的文化氛围与情

绪体验。

然而，在数字生态中，仅有景观的展示并不足够。美国学者

Henry Jenkins 的“融合文化”理论表明，数字媒介的内容传播高

度依赖用户的参与和跨平台流动 [8]。一个被物化、被凝视的静态

客体，只能满足单向的视觉消费，无法激发当代受众的身份认同

与社交分享欲。因此，数字广告必须赋予女性角色内在的精神驱

动力。只有当女性从“被看的风景”反转为“带你看风景的叙事

者”时，受众才能通过她的视线与动作产生深度的“文化共情”，

进而完成品牌的情绪消费与跨平台的动态传播。

数字媒介带来的不只是传播速度提高，还深刻改变了广告图

像的视觉逻辑。女性形象在传统商业广告里本是“被观看”对

象，而在当代国潮广告中，则逐渐参与到场景叙事、情绪氛围与

文化景观的建构之中。然而必须清醒地认识到，虽然当代广告在

视觉上弱化了对女性身体曲线的直接展示，但这并不意味着女性

形象已经完全脱离了“被凝视”的权力结构。女性角色固然获得

了更强的叙事功能与动作张力，但其本质依然是服务于品牌商业

传播与消费情绪的建构。此外，这种视觉转向并不能简单归因于

媒介技术本身。数字媒介更多是为观看关系的重构提供了新的传

播环境与表达场域；而其背后的深层驱动力，不仅是国潮文化兴

起、大众消费审美演变，也离不开女性消费群体扩大以及品牌情

绪营销需求等多重社会文化因素的共同交织。这实质上表征了中

国设计主体性的自觉与崛起——中国传统文化元素成为一种“风

尚”与“潮流”的背后 , 既有经济与社会发展的因素 , 也反映出

本土文化意识的觉醒与文化价值的认同 [9]。

四、结论

本文将郑曼陀月份牌、花西子广告当作研究主体，针对这两

者所呈现出的女性形象在姿态、视线、构图、场景等方面展开了

分析，并且对两类广告在视觉呈现方式上的差异进行了比较。最

终得到了两类广告视觉呈现方式的不同之处：月份牌里的女性形

象更倾向于展示性视觉结构，其构图方法侧重于稳定观看、身体

展示，女性主要是以商业传播里“被观看”的对象的形式存在，

而当代国潮广告中的女性形象则更注重动作、场景、情绪表达，

人物渐渐参与到品牌叙事、文化氛围建构之中。进而结合媒介环

境变化展开进一步讨论。在印刷媒介时代，月份牌广告进行静态

传播，适合中心化观看、直接展示，所以其广告视觉更注重形

式。而在数字媒介时代，碎片化传播、场景化表达更加重要，此

时广告视觉倾向于叙事性、情绪化表达。与之相应的是，女性形

象在广告中的角色，也从商品展示里的单纯的审美对象，慢慢转

向品牌情绪与文化氛围建构中的重要视觉媒介。这种以传统东方

文化为核心的设计转向，本质上展现了设计理念中的文化自信。

设计不但满足人们的物质和精神需求 , 同时也肩负着引领提升大

众文化自觉的责任 [10]。

鉴于篇幅、研究范围存在限制，主要围绕郑曼陀月份牌和花

西子广告展开剖析，对于其他品牌、更多媒介类型并未进一步展

开探讨，后续研究能够从更为广泛的广告案例、数字传播环境着

手，对女性形象与商业视觉之间的关系做进一步研究。
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