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性元素广告的伦理问题及其对策 
 

邓名瑛 
 

（湖南师范大学伦理学研究所） 
 
内容提要： 在中国广告业中，以性为立意点来进行广告创意已成了中国广告人惯用的手法，大量

与性有关或无关的产品都与性纠缠在一起。应该指出，在广告中利用性元素，丰富了广告的表现手法，

增强了广告的吸引力。但是，广告中对性元素的运用必须受到伦理道德的制约。从目前中国广告对性元

素应用情形来看，其存在着较为严重的伦理问题是不容置疑的。从伦理道德的角度审视广告中性元素的

应用，使其符合伦理道德的要求，对中国广告业的健康发展具有重要意义。 
关键词： 广告 性元素 伦理 对策 
 
据报载，安全套品牌产品“杰士邦”所做的户外广告被有关部门禁止，此举引起了社会各界的强烈

反响，并由此引发出广告界学界、传播学界以及伦理学界对中国广告业中早已存在的对有关广告与性问

题的探讨。实际上，“杰士邦”不过是揭开了中国广告中所含“性元素”的冰山一角。在中国广告中，

以性为立意点来进行广告创意，已成了广告人最常用的创意手段。大量的与性有关或无关的产品都与性

纠缠在一起，成为中国广告业一道独特的风景。 
从这一基本事实出发，研究广告中存在的性元素的问题，尤其是广告中出现性元素的伦理问题，对于中

国广告业的健康发展具有非常重要的意义。 
 
1、中国广告中所含性元素的表现 
为方便起见，我们把含有性元素或带有性暗示的广告统称为性元素广告。美国广告学者大卫·李斯

曼和迪莫西·哈特曼分析了美国20多年与性相关的广告后，把性元素广告归纳为四种类型：功能性性元
素广告、想象性性元素广告、象征性性元素广告、与性无关的性元素广告。这四种不同的类型在中国广

告中同样有不同程度的表现。 
所谓功能性性元素广告，是指与性商品、性形象、性心理直接相关的广告。这类广告由于受到广告

法规的限制，所以一般不采用大众传播媒介进行传播，在性元素广告中不占主体。即使采用大众传播媒

体进行传播，也往往是以较为含蓄、委婉的方式表现出广告的诉求。如与性相关的女性内衣、丰乳产

品、减肥药（茶）、肾药（即通常所说的壮阳药）都是较为含蓄委婉的，那些太直白的此类广告往往引

起人们的反感。“可邦，释放男人心中的虎”，这句广告语是用于壮阳产品“可邦”的，但并没有赤裸

裸地展示性诉求。“汇仁”肾宝的“他好，我也好”，也只是借爱人之口，委婉地表达出该产品所具有

的强肾及增强性功能的功效。 
所谓想象性性元素广告，是指运用修辞方式，以谐音、暧昧的词语唤起公众的性幻想以此达到吸引

受众注意所宣传内容的目的。如有的广告人利用人们对性好奇的心理，有意通过谐音或一些暧昧性语言

引起公众对性方面的想象，其内容却不一定是与性有关的。如中国广告网的平面广告：一个个鼠标变成

了无数个精子,纷纷游上“资源有限”的卵子CNDA。广告语是“想兴奋，就上吧”。亿唐网的广告语

是：“上我一次，终身难忘。”还有的影视剧为了吸引公众的注意力，故意使用“少儿不宜”之类的字眼，
但实际上并没有与性相关的内容。凡此种种，都是把人们的想象力往性方面拉，以此吸引公众的眼球。 

所谓象征性性元素广告，是指尽量避开对“性”的直接宣传而采用与性相关的实物或情节，传达商

品的某种信息或者观念的广告。象征性性元素广告没有“性”，却又包含了“性”。如有这样一则公益



广告，画面上只有一只安全套和一只奶瓶。该广告借用这两件实物，说明为了避免事与愿违的结果，请

使用安全套。又如，这样一则广告，一爱滋病人欲跳楼自杀，当他从高楼跳下时，却被一根用安全套编

成的绳子拉了回来，跳楼成了类似于蹦极的运动。画面幽默，传达的也是在性生活中使用安全套的重要

性。这些广告，都没有直接讲到“性”，却有强烈的性象征意味。 
所谓与性无关的性元素广告，是指广告制作人设法把性与那些和性毫无关联的产品联系起来。如

“劲浪口香糖”广告：一美女躺在床上，然后翻转身体，带着幽怨的口吻说道：“觉得还不够哎。”镜

头切换后，一年轻男士正嚼该品牌口香糖，滋滋有味。画外音道出了广告语：劲浪口香糖，感觉就像一

浪接一浪。还有一种口香糖的广告语是：想知道亲嘴的味道吗？房地产广告：一美女激情呐喊：“我要

高巢（潮）！”、“突破三点，大得让你心动。”这些产品都是与性无关联的，却又被人想方设法与性

联系到了一起。 
 
2、性元素广告产生的原因 
本来，在中国，人们对性问题以及与性有关的问题，一般是不在公开场合谈论的，即使谈论，也往

往是以含蓄、委婉的方式进行的。然而，改革开放以来，人们对性以及与性相关的问题不再像以前那样

隐晦和含蓄了，性元素广告居然能通过大众传媒堂而皇之地呈现在人们面前，它在中国广告业中从无到

有，从最初的“羞答答的玫瑰静悄悄地开”到现在的“满园春色关不住”，乃至泛滥成灾，是有着多方

面的原因的。 
首先，是人们性观念的变化。如上所说，中国人的性观念本来是比较保守的，但是，改革开放以

来，西方文化大量传入中国，西方人在性问题上的开放性思维也逐渐影响到中国人，使中国人的性观念

也发生了变化。现在，中国人对性的神秘感在逐渐消除，把性视为一种正常的人类需要的观念逐渐取代

了视性为肮脏、龌龊的观念。这就为性元素广告在中国的产生和发展提供了社会心理基础。 
其次，从广告自身来看。爱美、仁慈是人类的天性。所以，广告界流传着这样一种观点：运用3

B，即婴儿（baby）、动物（beast）、美女（beauty）作为广告模特，是永远不会落伍的，是永远
会受到人们喜爱的。广告既是语言的艺术，又是视觉形象的艺术，它的目的是为了通过一定的载体，把

有关商品和服务的信息传达给受众，激发起受众的购买欲。为达此目的，广告必须以美的语言、美的形

式来引起受众的注意。而女性是阴柔美的象征，男性则成为阳刚美的象征。因此，在广告中采用女性广

告模特和男性广告模特，都是很自然的。 
心理学家和美学家对人的性审美感做过研究。结果表明，人们对于性的审美感，首先来源于性机能

的轻度兴奋，若审美对象不能吸引人的感官，那么，性的吸引力就会减弱或不起作用。颜色和仪容可以

引起性的欲望并成为两性选择的向导。正因为如此，漂亮的女性容貌和高大英俊的男性容貌会引起男性

对女性或女性对男性的性审美活动，吸引他（她）们的注意力，负载于这些形象中的信息也会被人们较

快地注意，从而达到广告传播的最初目的，即引起人们的注意。这种情况决定了性在广告中注定是一个

无法摆脱的主题。 
再次，性元素广告在中国的大量出现还与广告人自身的素质有很大关系。成功的广告一定有它的独

特之处，这种独特之处，往往是广告人根据产品或服务自身的特点，进行独特的创意而形成的，这一方

面需要产品或服务有自身的特点，另一方面，也需要广告人具有较高的素质，两者的结合才能产生出好

的广告作品。但是，现在的情况是：一方面，随着科学技术的发展和市场竞争的加剧，产品的同质性越

来越高，在同类产品中出现了“你有我也有”的情况，寻找产品的独特之处来作为市场的“卖点”越来

越困难；另一方面，广告行业自身的竞争也越来越激烈，而中国现代广告业的发展历史并不长，广告人

的素质在总体上不高。这两个方面的原因，使得中国广告人去寻找广告制作的捷径，而最有效的办法，

就是增加广告的性意味，与性有关的产品和服务变得理直气壮，而与性无关的产品和服务也纷纷搭乘

“性”这辆便车。性，已经成了某些广告人的救命稻草。再有，从性元素广告所引起的营销效果看，有

的性元素广告虽然恶评如潮，但却有不错的销售业绩，这更使部分广告人产生了一种错觉，认为增加广

告中的性意味乃是一种屡试不爽的手法，这对性元素广告在中国的泛滥起了推波助浪的作用。 
综上所述，性元素广告在中国广告中的产生和发展，是有其主客观原因的。从广告自身的作用、功

能以及发展规律来看，性元素广告有它的合理性。在这个意义上，我们认为，在广告中合理运用性元素

是可以的，而且，在通常情况下，也并不存在违反道德的问题。但是，任何事情都有一个“度”，“真

理往前走一小步，就可能成为谬误”。对性元素广告同样应作如是观。然而，总观中国广告业对性元素

的应用，我们发现，其中存在的问题不少。这些问题，有的是属于广告专业技能或技巧方面的，有些是

属于法律方面，还有的是属于伦理道德方面的。对于前两个方面，我们留给广告专业人士和法律界人士

去探讨，这里只就其中的伦理道德问题作些分析。 
 



3、性元素广告中的主要伦理问题及其对策 
从目前运用了性元素的广告来看，存在的伦理问题最根本的，就是立足于男权中心的思维方式，换

句话说，广告中性元素的运用都是从男性立场、男性视角，一句话，即以男性为中心来展开的。我们把

这种思维方式称作男性话语霸权的思维方式。 
在传统社会中，由于经济、政治、文化等多方面的影响，形成了以男性为中心的社会结构和文化氛

围。其基本的价值观念是男尊女卑、男主女从，男贵女贱。女性被定位为男性的附属物，其基本的角色

身份是丈夫的妻子和玩物、家族传宗接待的工具、家庭生活中的仆人。整个社会是男性主导的社会，服

从男性，学会被男性欣赏，塑造适合男性多方面需要的素质，则成了女性的天职。这样一种男性话语霸

权及其思维方式，在今天仍然深刻地影响着广告人，影响他们对广告中性元素的选择和立意。可以说，

广告中对性元素的运用所导致的伦理问题，都可以从此找到根源。具体说来，由男性话语霸权所引起的

性元素广告中的伦理问题大致有如下几个方面： 
一是背离时代特点，宣扬陈腐的女性人体美学观念。 
在传统观念中，女性人体之美常常被定位为娇柔无力或者是第二性征的丰胸细腰圆臀以及柔嫩的肌

肤，因为，只有这样，她们才会被男性世界所欣赏。然而，时代发展了，女性在社会生活中的地位也发

生了巨大的变化。时代要求女性自尊、自立、自强、自信，选择新的生活方式，为社会的繁荣与进步承

担起自己的社会责任。这是时代的主旋律。当然，从纯粹的美学角度看，上述女性人体之美，也许是大

多数人所公认的，但是，我们的广告制作人却大多是从男性的角度来立意的，其言外之意是，这种女性

身材之所以美，是因为她们只有这样，才能被男性世界所欣赏。如有一则瘦身产品的广告，一位身材略

为发福的女士抚摩着自己的小腹说，我以前身材挺好的，自从生了孩子后，腹部下垂了，老公也不像以

前喜欢我了。画面切换后，该女人边用这种瘦身器械进行瘦身，边说道：现在好啦，有了它，我的身材

好啦，老公也很满意啦（大意）。这正是用直白的语言来表达一种陈腐的观念：女为悦己者容。此外，

像一些化装品的广告，也经常散发出陈腐的气息，什么“侍儿扶起娇无力”，什么“杨贵妃风采”等

等，不一而足。 
二是性别歧视，宣扬男尊女卑的错误观念。 
男尊女卑也是中国传统社会中根深蒂固的观念。这一观念现在仍在不同程度地影响中国人。在广告

中，这种观念仍有突出的表现。从广告中我们发现，女性大多被定位于家庭主妇的角色。与家务劳动有

关的产品如洗衣机、电饭煲、抽油烟机、吸尘器、热水器等等，其广告模特大多为女性，似乎女性除了

与家务劳动相关，承担家庭主妇角色以外，再无别的角色身份。相反，办公用品、汽车、摩托车等产

品，广告模特则多为男性，且这些男性周围大多有美女追随，似乎这些产品是男性的专利。当然，我们

不否认，某些产品是具有一定的性别意义的，比如，机械、钢铁制品通常象征阳刚之美，而丝绸制品则

常常象征阴柔之美，这是由特定的文化环境造成的。因此，在这些产品广告中选用相对应的广告模特，

是合适的。但是，广告不能刻意制造一种氛围，似乎男性生来就该在社会上呼风唤雨，而女性只配做家

庭中的保姆。这些广告不过是以现代的视觉形象重复着一个早已陈腐不堪的观念：男主内，女主外。还

有的广告刻意突出女性对男性的依赖心理，突出男性对女性的统治欲。有则空调广告居然说：ÏÏ空调，
就像一个好老婆。还有种洗衣机，干脆取名叫“爱妻号”。所有这些，都是男尊女卑的陈腐观念在现代

广告中的具体表现。 
三是生拉硬扯，格调低下、庸俗。 
如上所述，某些产品确实具有特定的性别意味，因此，针对特定的产品，在广告中使用男性或女性

模特都是无可厚非的。但是，某些广告人不论何种产品都使用女性广告模特，而不管这些产品是不是和

性元素有关。这还不算，在使用女性广告模特时，又把女性塑造成非傻即憨，幼稚轻狂的形象：见到好

吃的，好穿的，都是一脸惊讶的样子；见到大款模样的男性都一脸艳羡的神情。凡此种种，都显得格调

低下、庸俗，甚至荒谬。此类广告，毫无疑问，是令人生厌的。 
四是置法律与社会风俗于不顾，伤害女性尊严与人格。 
这突出地表现在，有些广告赤裸裸地针对女性的生理特点，把原本隐秘性的东西，通过广告直接呈

现在公众面前。如有关妇女卫生巾的广告就是这类广告的典型。有种女用卫生巾的广告词说，使用这种

卫生巾，就像穿了干净的内裤一样。还有一种卫生巾的广告，画面配合广告词，说此种卫生巾多层保

护，量再多，也不用担心，等等。应该说，女性生理周期是女性特有的生理现象，即使是在医院看门

诊，也是受到一定范围控制的。这说明，女性生理周期属于女性生活的隐秘领域，涉及到女性的人格和

尊严。因此，相关产品的广告应有意识地注意相关的法律与社会风俗，尊重女性的人格与尊严。还有的

广告，公开把女性视为玩物，上海地铁有一则内衣广告，广告词就是：“玩美女人”，制作者是想用

“完美女人”的谐音，却在这里使用了有悖于社会道德的“玩”字，遭到人们的抨击是毫不奇怪的。这

些广告不但对女性造成身心伤害，还可能对青少年产生不良影响。 



五是通过广告进行色情暗示，传递色情信息。 
性活动是人类最隐秘的活动之一，没有一个正常人愿意把自己的性活动展示在大庭广众之下。从这

一点出发，当广告涉及到人们的性心理、性活动时，应采用含蓄委婉的表达方式。但是，有的广告却不

是这样，而是将人类最隐秘的性活动和性心理公开展示在公众面前。如有一则保健品广告，画面上是一

张床，床上是半透明蚊帐遮盖着的拥抱在一起的一对男女，画外传来男的喘息和女的呻吟。镜头切换

后，女的从蚊帐中探出头来，一脸满足地说道：“我很满意！”有一则口服液的广告，背景为熊熊烈

火，一对如饥似渴的男女相拥而坐，画外音：“人欲似火......”再如一则药品广告：“男儿当自强。自

从吃了ÏÏ胶囊，我的自强成了持久。”“ÏÏ口服液，令男人雄风浩荡。”此类广告语充斥荧屏和报纸。
恶俗至此，简直就是赤裸裸的色情。 

中国广告中存在着的上述与性有关的伦理问题，显然不利于广告业的健康发展，也与社会主义精神

文明的要求背道而驰，它宣扬一些早已过时的陈腐观念，与时代精神格格不入；它败坏社会风气，助长

不健康的社会心理。对此，必须引起高度重视。 
马克思在谈到人类两性关系时，曾经深刻地批判了那种视女性为玩物的陈腐思想。他说：“拿妇女

当作共同淫乐的牺牲品和婢女来对待，这表现了人在对待自身方面的无限的退化，因为这种关系的秘密

在男人对妇女的关系上，以及在对直接的、自然的、类的关系的理解上，都毫不含糊地、确凿无疑地、

明显地、露骨地表现出来了。人和人之间的直接的、自然的、必然的关系是男女之间的关系。在这种自

然的、类的关系中，人同自然界的关系，直接就是人和人之间的关系，而人和人之间的关系直接就是人

同自然界的关系，就是他自己的自然的规定。因此，这种关系通过感性的形式，作为一种显而易见的事

实，表现出人的本质在何种程度上对人来说成了自然界，或者自然界在何种程度上成了人具有的人的本

质。因而，从这种关系就可以判断人的整个教养程度。”（1）马克思的这段话给我们以深刻的启示：
人类如何对待性问题，表现出人类的文明程度和教养程度。我们不主张把性神秘化，但我们同样反对把

性庸俗化和随意化。两性关系是人和自然之间最为直接的联系，但人是社会的存在，是文化的存在，因

此，性问题就不是纯粹自然主义的论题，而是同时属人的、文化的论题。在这一问题上，表现出和人类

的文明程度相称的严肃性是必要同时也是必须的。这一点，对广告人来说，其重要性不容置疑。 
基于以上理由，我们认为，广告主、广告制作人和传播媒介在对待含有性元素的广告时，以下几个

方面是值得注意的： 
第一、从“两种生产”的理论出发，性和人类生产生活有着天然的联系，因此，在广告中运用性元

素来传达信息是可以的。但是，需要注意的是，虽然性和人类生产、生活有着天然的联系，但在人类文

明的进程中，人类活动的领域不断扩大，因此，这些联系有的是直接的，有的是间接的，有的是间接而

又间接的。这就告诉我们，不区分这些联系的特点，在广告中滥用性元素是不负责任的表现，也不是一

个真正的广告人应有的行为方式，相反，它体现了广告人在广告专业素质方面的黔驴技穷。 
第二、由此，我们希望所有的广告人都记住：性不是万能的，运用得法，可以提高广告的传播效

率，反之，则可能降低广告的传播效率。斯蒂德曼（Steadman）曾经做过“性”广告和非“性”广告品牌

回忆差异的实验。他分别给60名男性6张中性、6张有各式各样裸体美女的照片，照片下面印有商品的

品牌名。广告为参加者保存24小时。实验结束前，实验者拿下商品品牌让被试者回忆。结果表明，美
女图片的品牌回忆率高于中性图片的品牌回忆率，但效果不明显。几天后，再次测试时，对中性图片上

商品品牌的回忆率明显高出美女图片上的商品品牌回忆率，分别为63%和49%。这个实验给我们以启
示：性元素不是万能的。 

第三，广告中性元素的运用应当和商品或服务的特性以及广告主题密切配合，融性元素于广告主题

之中。在这一点上，学习和借鉴西方广告人的经验也许是有助益的。众所周知，西方社会在性的问题上

相对于中国社会来说，是比较开放的，但西方广告人在运用性元素时也是谨慎而富有技巧的，喧宾夺

主，为性而性的情形在西方广告中并不多见。例如，一则照相机的广告：画面上，一群穿游泳衣的妙龄

女郎正在水中捉弄一位腼腆的男子，男子则非常窘迫，见此情景，女郎更为大胆，干脆脱下游泳衣，进

一步捉弄男子。不提防，有人正用照相机在水中拍摄，女郎们惊呼。而当被捉弄的男子拿到照片后，惊

讶地蒙上了自己的眼睛。广告风趣幽默，画面和主题紧密结合，说明该品牌照相机既有防水的功能，同

时，其清晰度也是非常高的（选择游泳的画面是为了说明照相机的防水功能，而男子蒙上眼睛则传达出

照片清晰度高的信息）。该广告运用了性元素，但显得自然而不造作；风趣幽默，冲淡了色情意味。可

以说，这是一则成功的广告。 
第四，广告中性元素的运用，要以尊重人格尤其是女性人格为前提，要适应特定社会的文化传统和

风俗习惯。具体到中国社会来说，广告中对性元素的运用，必须打破男性中心主义和男性话语霸权，禁

止贬低女性人格，反对把女性定位为纯粹的家庭角色。同时，对于功能性性产品广告中运用性元素，更

应该符合中国的文化传统和风俗习惯，禁止赤裸裸的色情渲染。 



对于广告人来说，在遵守广告法律的同时，坚持用伦理道德来约束广告中的性元素运用，是促进中

国广告业健康发展的必由之路。 
 

注释： 
 

（1）《马克思恩格斯全集》第42卷第119页。 
 

 
载《中国应用伦理学2005-2006》 
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