
48

国际新闻界  2023.09

创造新女性：社交媒体女性赋权广告的后女
性主义话语与受众的意义生产 

王田 谭添慧

摘要

社交媒体推动了女性赋权广告在全世界范围内的传播。在取得巨大商业效益的同

时，女性赋权广告也因其后女性主义话语而被批评可能加剧性别不平等。论文聚焦微

博中的女性赋权广告实践，运用主题分析与语义网分析对广告中的后女性主义话语、以

及受众对后女性主义话语的回应与意义生产进行研究。研究发现，“自信文化”和“积

极心态”获得了受众大量附和，“赋权”被建构为个体“实现美”的过程，“自信”与

“积极心态”的自我规训被视作“赋权”的关键途径，消费还被个体赋予了对广告商的

“嘉奖”意味。论文还引入马克思主义女性主义的理论视角，聚焦后女性主义话语所折

射的不平等经济关系与意识形态，探讨女性赋权广告的“真赋权”路线。
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Abstract
Social media has driven the worldwide spread of femvertising. While achieving great 

monetization benefits, femvertising has also been criticized for its post-feminist discourse, 

which may worsen gender inequality. Focusing on femvertising practices in Weibo, the paper 
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uses thematic analysis and semantic network analysis to investigate post-feminist discourses in 

advertising, as well as audience responses to post-feminist discourses and meaning production. 

It is found that the confidence culture discourse and the positive mentality discourse are largely 

echoed. “Empowerment” is constructed as the process of individual “realizing beauty”, and 

the self-discipline of “confidence” and “positive mentality” is regarded as the key way of 

“empowerment”. Consumption is also given a “rewarding” meaning to advertisers. Finally, the 

paper introduces the theoretical perspective of Marxist feminism, examines the unequal economic 

relations and ideology reflected by post-feminist discourse, and explores the “true empowerment” 

approach of femvertising.

Keywords
post-feminist discourse, thematic analysis, semantic network analysis, Marxist feminism, 

social media
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一、引言
女 性 赋 权 广 告 （ 又 称 女 性 广 告 ， 英 文 全 称 为 “ f e m a l e  e m p o w e r m e n t 

advertising”，亦被简写为femvertising），实践源于2004年美国品牌多芬（dove）发

布的视频广告《real beauty》，引发了公众对于女性美丽标准的讨论，并帮助多芬

的销售额增长60%（Ciambrello，2014）。多芬此次具有女性主义意识形态色彩的

营销所获的商业成功，引发了一系列跨国品牌的争相效仿，比如护舒宝（always）

《like a girl》、耐克（nike）《better for it》等，女性赋权广告这一创新广告类型也

应运而生，引发了业界和学界的广泛讨论。“女性赋权广告”一词最初于2014年

出现在网站“SheKnows”中，在该网站举办的广告周小组出现了相关的话题讨论

（Ciambrello，2014）。而女性赋权广告也被定义为“利用亲女性的演职人员、信

息和形象来赋予妇女（包括女孩）权力的广告”（Varghese & Kumar，2020）。牛

津词典中对“赋权”的翻译为“变得更强大、更自信的过程，尤其是在控制自己的
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生活和主张自己的权利”。和其他的广告相比，女性赋权广告最大的特征在于主张

打破并质疑由广告创造的女性刻板印象，使用支持女性的信息和图像来为女性赋权

（Eisend，2010）。女性赋权广告将积极的性别意识作为营销手段，在短时间内通

过故事叙述或镜头画面激发受众的情感反馈，大量展示出现在公共场合的“自信和

自主”女性形象，以快速和消费者在心理上拉近距离。一系列成功的女性广告营销

案例证明了女性赋权广告蕴含的巨大效益（Abitbol & Sternadori，2016）。

在社交媒体对第四波女性主义的助推作用下（聂露，2019），女性赋权广告在

全世界范围发展和扩张，针对女性赋权广告的争议也越来越多。首先，女性赋权广

告被认为是一种“更令人愉快的”女性主义（Brophy，2017），是被剪裁、挑选过

的女性主义信息元素与商业诉求的嫁接，是一种消费主义陷阱（王哲楷，2020）。

其次，女性赋权广告的“表面赋权”也被认为可能加剧女性的客体化水平（Couture 

Bue & Harrison，2019）。女性赋权广告使用的后女性主义话语，被批评既合并也否

定了女性主义理想，中和了女性主义的政治力量，可能进一步深化了性别不平等的

传播（Windels，Champlin，Shelton，Sterbenk & Poteet，2020）。

最初，我国女性赋权广告实践多为跨国企业对英文版本广告的翻译与重现，近

年来随着我国社交媒体上女性主义讨论的兴起，国内女性赋权广告开始呈现出“在

地性”新态势。越来越多的民族品牌开始策划以女性赋权为特征的营销活动，聚焦

议题也更贴近中国女性消费者，比如品牌珀莱雅与中国妇女报联合发布的《性别不

是边界线 偏见才是》讨论了性别偏见对于女性和男性的束缚；品牌内外的广告《没

有一种身材，是微不足道的》鼓励不同身材的女性接受并热爱自己的身体；自然堂

的广告《她要说，你本来就很美》中，一位嘴角泛着皱纹的消费者鼓励大家思考社

会中对女性年龄问题的歧视。女性赋权广告的后女性主义话语及其引发的讨论，与

社交媒体上传播的自由主义女性主义、激进主义女性主义、以及部分极化的男女对

立思潮交融纠缠，共同形塑着公众对于“女性主义”、性别问题乃至社会权力关系

的认知。

然而，国内业界和学界对女性赋权广告的讨论大多囿于其商业意义，以及女性

赋权广告的消费主义特征，还未对于其话语表达及其对受众意义生产的影响进行探

究。本研究以我国社交媒体女性赋权广告为研究对象，探讨以下两个研究问题：一

是我国社交媒体女性赋权广告的后女性主义话语有何在地性特征？二是社交媒体受

众是如何回应女性赋权广告以及广告中的后女性主义话语，并参与意义生产的？进

一步地，本研究引入马克思主义女性主义理论视角，考察后女性主义话语所折射的
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不平等经济关系与意识形态，探讨女性赋权广告的“真赋权”路线。

二、文献综述
（一）后女性主义与女性赋权广告叙事

“叙事”是讲述真实或虚构事件的文本（热奈特，1990：4）。西方学者普遍

认为女性赋权广告叙事大量应用了后女性主义话语。现代世界经历了两次女性主义

运动高潮，第一次发生于19世纪末至20世纪初，女性主义运动家向传统劳动分工方

式发起挑战，在男性控制的公共领域中，为女性争取作为人应有的权利，在选举、

教育和工作等方面获得一定成就（李银河，2005：28）。第二次浪潮发生在上世纪

六七十年代的美国，女性主义者认为女性虽获得了表面上的性别平等，但仍应该消

除两性差距以解决女性对男性的从属地位。当时的女性主义者主张克服女性气质，

转而发展自己的攻击性和独立性，在美国举办了反对“选美小姐”“扔掉化妆品”

以及“焚烧胸罩”等女性主义运动，女性主义的象征逐渐变成“非女性的”（李银

河，2005：28-46）。

后女性主义出现在20世纪八九十年代，其思想多样且混杂，是对过往女性主

义思想的转变和再解读（Whelehan，2010）。主要观念包括：承认女性气质是身体

属性；强调女性从客体化到主体化的转变；强调女性进行自我监督和自律；注重个

人主义和“赋权”概念；强调女性应该改变打扮方式；自然性别差异观念的重新兴

起（Gill，2007）。总之，后女性主义使用了某些女性主义的“权利”和“解放”

的概念，表明“当前妇女已经实现平等，因此女性主义不再被需要”，暗含着“当

今时代性别歧视和性别不平等不再重要”。女性可以作为自己的“独立代理人”生

活，不再受到社会结构的约束（Murray，2013）。后女性主义思潮也被批评是脱离

社会和集体，扎根于个体的思想潮流（Lazar，2014）。学者认为过度关注个人成就

舍弃了前几代女性主义者的战斗成果，回避了当前社会中的性别不平等（Varghese 

& Kumar，2020）。

由于后女性主义不再检验女性是否与女性解放的认识论保持一致，而是强调

通过消费和参与全球资本主义体系来阐明个人独立性，将女性主义和女性气质的元

素拼凑在一起，以强制性消费帮助女性产生更高的认同感。同时，一些携带着后女

性主义的符号或能指开始被影视剧和广告叙事借用。研究发现，知名美剧《欲望

都市》中的女性角色就是通过消费时尚、食物和性来宣示自己对生活的主导权，完

美地迎合了职业女性的幻想（Dejmanee，2016）。在国内，女性角色主导的电视剧
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《欢乐颂》中面容姣好、事业成功的女主角安迪同款的服装和食品同样大受观众追

捧。影视作品擅长借助昂贵的服饰、箱包以及明码标价的商品展现主人公的非凡个

人能力与高雅品位，消费者更加容易受到感染借助购买同款商品展示对主角“圆满

人生”的向往，并获得身份认同（向芝谊，陆地，2020）。“赋权感”同样也成为

一个空洞的能指，适用于任何需要卖给妇女的产品或服务。“基于消费的赋权”如

今已经克服文化壁垒与历史环境，成为当前世界流通的文化资本。在女性赋权广告

发展过程中逐渐形成一系列框架性的叙事话语，曾有学者总结出六种广告中常见的

后女性主义话语元素，分别是：商品女性主义（commodity feminism）、个人主义

（individualization）、自我监控（self-surveillance）、拥抱女性主义的新视角（new 

lens on the embrace of femininity）、自信文化（confidence culture）和热爱身体（love 

your body）。女性赋权广告经常同时运用多种话语，其中自信文化的使用最为频繁

（Windels，Champlin，Shelton，Sterbenk & Poteet，2020）。

（二）女性赋权广告的商业与社会效益

在广告的商业效益层面，有研究对比观看女性赋权广告与传统广告对女性

消费者的影响，结果显示接触赋权信息的参与者会获得更积极的态度（Drake，

2017）。有研究通过实验法发现观看女性赋权广告后，消费者对广告的态度和购买

意愿显著提升（Åkestam，Rosengren & Dahlen，2017）。也有研究发现消费者对广

告的态度与购买意愿没有显著相关性，因为消费者可以察觉出广告中对女性情感

的操纵，意识到广告仅仅是推销产品的另一种策略，并产生叛逆情绪（Kapoor & 

Munjal，2019）。

在广告社会效益层面，有实验发现赋权广告能够通过提升“自尊”来挽救女性

身心健康，并且提升女性赋权感（Varghese & Kumar，2020）。有研究发现，广告

中越来越多的女性工作角色对女性进入劳动力市场产生了影响，让部分观众感受到

女性的力量（Grover & Hundal，2014；Abitbol & Sternadori，2016）。为深入了解消

费者对女性赋权广告的反馈，Yang等人（2019）曾编写数据挖掘程序，将多芬广告

在视频网站YouTube的评论进行主题分类，发现评论中最常见的两个话题是对美的

定义和对广告的赞美，其次是对广告的怀疑。

学界对女性赋权广告的批评聚焦于其社会影响层面。大量学者一致认为商家虽

然在女性问题上表明立场，但是广告传递的女性主义观点阻碍了性别平等进展，回

避真正的女性问题（李佳艺，2021）。还有学者进一步指出，考虑到女性主义必须

动员参与集体行动，随着进步女性思想在广告的“扁平化”演变，女性主义似乎成
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为一种“无处不在”的东西，这会削减个人思考女性主义的深度，减弱参与女性主

义集体行动的意愿（Kelly，2015）。

三、创造新女性：女性赋权广告的后女性主义话语表达
本研究借助主题分析，对我国社交媒体内女性赋权广告的后女性主义话语表

达进行识别与分析。主题分析（thematic analysis）源自心理学研究领域，作为一种

建构主义的定性分析方法，该方法可以灵活地识别、分析和提取出数据中存在的模

式。主题分析法的灵活性在于研究者可以基于不同的研究问题和研究框架而对数据

模式进行呈现（Braun & Clarke，2006），这使得主题分析适用于广告、视频等文本

的分析（Roberts & Pettigrew，2017；Macnair & Frank，2017）。通过反复熟悉主题

分析的研究对象，研究者不断进行总结和主题识别，校正主题名称、内涵和范围，

最终形成主题分析结果（Braun & Clarke，2006）。

本研究考察社交媒体平台“新浪微博”中的女性赋权广告实践。因此在选取研

究样本时，一方面以广告发布主体作为搜集索引，通过全球最大的综合性品牌咨询

公司Interbrand获取2021年度“世界最佳前100品牌”以及“中国最佳前50品牌”列

表，筛选上述150家品牌中与女性产品相关的品牌（如女性服饰、化妆品），最终

得到16个品牌，在微博收集到共计21个样本。另一方面，在新浪微博视频以“女性 

广告”“女人 广告”“女生 广告”为关键词进行搜索，筛选出视频播放量大于1万

的广告，获得共计65个样本。一一查看上述86个样本，删去重复样本，以及不具备

主要人物或广告故事情节的样本，最终获得73个视频广告样本。

研究以广告中对于后女性主义话语和元素的应用方式作为原始主题，关注并

记录广告中出现的关键人物形象、语言，尤其注重识别其中对后女性主义观点、元

素和话语的应用。具体来说，本研究遵循Braun和Clarke（2006）提出的主题分析六

步法：（1）反复观看样本，转录广告脚本及关键视觉符号，充分熟悉样本数据；

（2）进行原始编码，记录下数据中可能与“后女性主义话语”相关的“原始数据

或信息”；（3）将原始编码合并为潜在主题，基于潜在主题返回原始样本数据中

进行补充编码，以收集与每个潜在主题相关的所有数据；（4）检查主题间内部同

质性和外部异质性；（5）定义主题含义及名称，分析以细化每个主题的细节，并

阐释主题叙事；（6）总结和梳理主题分析结果。为防止单个研究者偏见影响分析

严谨性，参照Cranwell等人（2017）的方法，两位研究者分别就样本完成主题分析

过程，然后进行联合审查，讨论、澄清和完善主题的具体内涵和范围。

社交媒体女性赋权广告的后女性主义话语与受众的意义生产
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表1：我国社交媒体女性赋权广告的后女性主义话语元素

话语元素

（主题）

话语主张

（主题含义）
编码类别 编码示例

个人主义

强 大 的 成 功 女

性：“我可以你

也可以”，强调

女性的个人选择

和自我提升

◎名人或者掌握经

济/政治权力

珀莱雅，《性别不是边界线 偏见才是》：

广告中女性说唱歌手于贞作为主讲人。

◎展示个人奋斗经

历

谷雨，《中国女子，敢为天下仙》：水下

舞蹈艺术家何灏浩创作水下舞蹈，从不被

认可到成功的故事。

◎展示个人运动的

风采

耐克，《按你的来#》：主人公普布志玛主

动参与男生足球比赛。

◎展示女性可以打

败男性

UnderArmour，《有我就没完》：拳击运动

员张伟丽打败男性选手。

◎展示男性对女性

的帮助

紫燕百味鸡：丈夫和儿子理解妻子/母亲的

事业心和对于广场舞的热爱。

商 品 女 性 主

义

受 挫 成 长 的 女

性：商品被描画

为女性被动/被

动心态转折的关

键因素

◎展现女性的被动

状态

耐克，《Girls“撒开脚丫”》：女孩被质疑

不应该参与体育运动；担心体育运动会影

响身材。

◎展示女性进行商

品消费

高洁丝：购买高洁丝卫生巾后，女生不再

担心生理期被他人知道。

◎展示女性收到礼

物

美团，《谢谢有妳在》：几位女性在收到

鲜花和按摩仪等礼物后消极情绪一扫而

光。

自信文化

自我和解的美丽

获得者：用女性

心理劳动回避社

会审美定势

◎展示女性的外貌

身材焦虑

多芬，《100种女孩100种美》：三位女性表

示自己都会对图片进行处理后才发布在社

交媒体上。

◎主张女性打破美

丽标准

Vivo，《美的代名词》：展示了几位在皮肤

状态、五官和肤色上不符合传统审美的自

信女性。

◎倡导女性遵循传

统审美

三生花，《为自己盛开》：三位女性意识

到女性应该不惧展示自己的女性气质和传

统女性魅力。

◎展示女性进行自

我反思

多芬，《100种女孩100种美》：三位不符合

主流审美的女性流泪反思自己对自身外表

的苛刻要求。

积极心态

迎难而上的“大

女主”：回避女

性所面临困难的

根源，强调“积

极 心 态 战 无 不

胜”

◎展示女性受到的

外部威胁

深圳卫健委广告：女性在工作中因性别而

被质疑工作能力；走夜路被男性尾随。

◎展示女性之间的

互助

薇尔，《月经不隐藏》：女性互相传递卫

生巾，一起打破生理期羞耻。

◎展示女性战胜困

难

联想，《由女性联想到的诗》：多位女性

职工在压力中战胜困难。

本期话题 / 女性与媒体
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研究发现（表1），样本广告中的后女性主义话语表达既有对国外女性赋权广

告话语的继承，也呈现出显著的在地性特色。样本广告对国外女性赋权广告话语的

继承性主要体现在对个人主义、商品女性主义和自信文化等元素的使用（Windels

等，2020）；而在地性则体现在积极心态元素的引入，以及基于上述四种元素的不

同后女性主义话语主张。样本广告往往不强调对女性负面感受的抚慰，而是重点塑

造在事业、消费和心理上强势的“新女性”偶像，引导受众向内探寻“无权”的原

因，通过向内自省而进行“自我”赋权。

如表2所示，不同于Windels等（2020）的发现，在国外女性赋权广告中被运

用最广泛的“自信文化”，在样本广告的四类话语元素中出现频次却最少（13

次，12.75%）；个人主义为我国女性赋权广告中出现频次最高的话语元素（41次，

40.20%），其次是积极心态（33次，32.35%），商品女性主义（15次，14.71%）

出现频次略高于自信文化。样本广告中存在多种话语组合运用的情况（占比为

32.88%），其中个人主义和积极心态组合出现的频次最高（10次）。

（一）强大的成功女性：基于个人主义的后女性主义话语

样本广告中，女性角色形象大多为掌握更多经济能力和政治权力的管理者、

影视明星、科教文卫工作者等，很少出现家庭主妇。广告通过塑造一系列具有个人

杰出成就的女性形象，鼓励女性专注事业发展并且提升自身素质，传递出“成败都

是个人努力，我可以你也可以”的个人主义倾向观点。后女性主义的一大关注点在

于认为以往女性主义者夸大了男女不平等问题，并且否认女性的“受害者”身份，

主张女性通过自愿行为跨越性别带来的不平等问题（Burkett & Karine，2012）。这

类型的女性赋权广告集中宣扬事业成功女性的故事，反复告诉大家“进步的女性就

是事业成功的女性，只要愿意你就可以为自己赋权”，也暗含着“如果女性没有权

利，那也只能怪自己”的意味（Abitbol & Sternadori，2016）。

一方面，许多样本广告倾向于将女性的事业成功片面地归功于女性的个人努

力，进而鼓励女性去向内寻找自我赋权的途径。在这些广告中，知名艺人、体育明

表2：女性赋权广告的后女性主义话语元素出现频次

话语元素 频次 比例

个人主义 41 40.20%

商品女性主义 15 14.71%

自信文化 13 12.75%

积极心态 33 32.35%

社交媒体女性赋权广告的后女性主义话语与受众的意义生产
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星和其他事业有成的女性作为主角，展示她们的“成功”故事。例如杂志《她刊》

拍摄的揭示女性职场的广告《重塑我姓名》邀请了12位在商业、影视、教育、文娱

领域成功的女性，向观众传达女性可以通过个人努力在职场获得成就。品牌OLAY

与央视拍摄的广告《科学有她》中，同样出现了五位杰出的女性科研人员，展现了

女性在科学领域的能力。广告中对个人主义元素的后女性主义话语运用，还体现为

善于运用运动中女性突破体能的意象宣扬“自我选择”。广告商将女性身体力量与

女性面对困境的应对能力简单地进行概念替换，间接地告诉女性应该作为“个体”

向内去寻求问题的解决办法，个人的成败“就像运动一样”是基于她们个人的选

择、努力，本质仍在强调她们凭借自身的优点取得了成功的经历，而不是叩问女性

发展出现困局的原因。

另一方面，样本广告不仅回避了性别歧视的呈现和讨论，反而构建了少数被

“压制”的男性角色。例如在运动品牌UnderArmour为搏击运动员张伟丽拍摄的

《UA X 张伟丽：有我就没完》广告中，特意插入了张伟丽击败一位男性的片段。

广告中的她表情严肃、目光坚定，男性角色瞬间被击倒，显得不堪一击。网易为少

儿围棋平台制作的广告中也不断强调作为主角的女性职业围棋选手於之莹可以击败

男性选手。如此的广告设置，仿佛社会中的男性不光不是职业中的主导者，而且是

非常容易战胜的。

由此，广告不仅大量展示那些在相貌、谈吐、穿着打扮上优于普通女性的主人

公，她们还被放置在一个充满机会且不受任何限制的假设情境中。孙桂荣（2007）

讨论女性主义在中国发展的问题时曾表示，部分精英知识分子会将在社会转型期获

得的向上流动的机会泛化，然而此时，必然有部分女性非个人意愿地无法获取资源

而向下流动。而对于处于相对弱势的老年女性、工薪阶层的年轻女性来说，“个人

选择”和“自我提升”这种流行话语的适用程度较低，此类对性别不平等的回避会

带来新的伤害和不公（McRobbie，2004）。

（二）受挫成长的女性：基于商品女性主义的后女性主义话语

基于商品女性主义的后女性主义话语表现为商家直接赋予商品以女性主义进步

意义。主题分析发现，为突出商品及其蕴含进步意义的重要性，广告叙事会为女性制

造参与度和心态上的“低谷”，随后在象征着优雅生活姿态、先进性别态度的商品出

现之后，女性实现了从非女性主义者向“新女性”的转折和“加冕”过程。在基于商

品女性主义的后女性主义话语中，女性主义已经被简化成“一件物体、一种外观或是

一种风格”，是可以穿戴的态度和时尚的标志（Goldman，Heath & Smith，1991）。

本期话题 / 女性与媒体
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为彰显商品的重要性，广告中的女性角色通常以被动状态或者消极的心态作为

起点出现。比如美团电商的广告《谢谢有妳在》中，虽然女性均置身于工作场所，

也并未出现女性在消费场所购物的情节，但是广告最大的转折自于女性收到一份礼

物。几位困境中的女性突然绽放笑容，她们此前面对劳累和伤痛时的被动姿态和消

极情绪一扫而空，在享受了如鲜花、颈部按摩仪等礼物后，镜头接下来展示了她们

在职场上的积极表现。由此，广告告诉受众女性的工作能力可以通过消费和接受外

部物质的方式进行提升。商品女性主义直接将女性能力与消费行为联系起来。在美

团电商广告视频的宣传文案中，商家明确地展示了“美团电商三八节活动超划算”

等促销信息，鼓励观众通过赠送礼物的方式“为女性力量喝彩”。

（三）自我和解的美丽获得者：基于自信文化的后女性主义话语

自信文化是女性赋权广告中较为常见的后女性主义话语元素之一。针对女性的

外貌和身材焦虑，广告鼓励女性接纳并热爱自己的现有状态。分析发现，虽然广告

主张通过自信拓展美丽的边界，但忽略了女性审美长期被男权社会主导的本质，该

话语是一种作用于女性个体内部，用女性心理劳动回避社会审美定势的叙事方式。

在样本广告中，除了符合传统审美的女性角色以外，也有少数中老年以及身

材相对丰满的角色出现。这些广告鼓励不符合传统审美的女性相信“自信就是美丽

的”“女性能力重新定义美的规则”。在多芬为中国定制的广告《100种女孩100种

美》中，有一位因身材偏胖而无法面对自己素颜的女性，在看到自己儿时照片中快

乐的微笑后深受感动，决定重拾自信的心态，不再在乎别人的目光。视频中的她哭

着表示：“我想告诉当时的自己，不管以后变成什么样子，都要保持这样的心态，

都要开心”。面对社会中存在的强大的对女性身体的规训，这位身材相对丰满的女

孩开始被要求反思自我信念不足的原因，不断进行心理劳动提醒自己改变自身认

知。然而，这一基于自信文化的后女性主义话语所宣扬的并非真实的自信，而是基

于“反抗”的“反思”，强调女性应反抗既有美的标准，说服自己拥有魅力的自洽

式“自我”和解。进一步来讲，自信文化将女性对外貌的不自信归因于自身信念，

而非男性主导的审美，让女性意识到自己在心理上也存在弱点，这都给女性带来了

更强的自我监管。

样本广告中的自信文化策略还被应用在了符合传统审美的女性中。尽管广告

中引入了多元的非传统审美女性形象，但是年轻、苗条、穿着修饰身材的服装或

者摆出性感姿势的女性角色仍占据广告主流，实际上“美”标准依然存在且并未改

变。在内衣广告《我自有引力》中，三位女性媒体人面向镜头展示自己的身材以及

社交媒体女性赋权广告的后女性主义话语与受众的意义生产
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身穿广告推销内衣的舒适生活，她们告诉受众她们十分“热爱自己”并且鼓励观众

也应该如此。广告的画面频繁展示内衣上的商标，将她们的自信笑容和商品建立联

系。值得注意的是，三位女性主人公的身材都十分苗条，而且妆容精致。三位角色

本身已经符合传统审美对于女性相貌和身材的幻想和要求，不光她们的“自信建

议”对大多数身材相貌普通的人不具备推广意义，她们也并未意识到自己的自信

来自对过去审美规范的践行。在自信话语的包装下，部分女性可能正在把遵从审美

定势理解为快乐的自我选择，并且逐渐演化成勇敢、前卫的女性实现赋权的一部分

（Thompson & Donaghue，2014）。

（四）迎难而上的“大女主”：基于积极心态的后女性主义话语

样本广告中，绝大多数女性角色具有积极心态，即使在叙事中设置了情绪

低谷，也能够自我觉醒，由消极心态转向积极心态，显示出“正能量”与“大心

脏”，展现出对个体生命和自身权利的把握。而少数抱持消极心态的女性角色，其

消极心态也多由身体疼痛等生理因素引发。“坚韧的打拼者”是样本广告中重要和

频繁出现的女性形象。广告描绘的女性角色会经历外部带来的侵扰、质疑和挑战，

部分女性会始终保持积极心态面对，其余部分女性虽然会陷入消极心态，但在广告

最后总能够战胜困难。例如在品牌欧诗漫拍摄的广告《别教我们做女人》中，三位

女性角色分别在工作能力和相貌上受到了他人质疑，但是她们总能保持积极的心态

主动面对。

同时，样本广告反复呈现了女性同伴之间的“互助”。在出现多个女性人物之

间关系的样本广告中，绝大多数女性角色对其他女性呈现友好的“帮助”姿态，仅

有四位女性角色之间呈现了“敌对”关系，表现为女性之间彼此质疑对方的外貌和

身材。而女性互助则表现为广告中的女性共同合作完成工作、共同战胜跟踪者，或

者共同进行娱乐/体育运动。例如品牌自然堂广告中的女孩初入摄影行业后，屡次

遭受到男性上司基于性别的质疑，但是由于她坚强的个人品质和来自母亲的关怀，

在广告的最后，这位女性已经成长为“圈内小有名气”的摄影师。在深圳卫健委拍

摄的广告中，一位深夜被男性跟踪的女性在其他女性的帮助下驱赶了骚扰者。

在基于积极心态的后女性主义话语中，一方面女性被赋予坚毅、勇敢、友爱、

互助等美好品质，而另一方面，积极心态也被塑造为女性克服困难、摆脱困境进而

成为“大女主”的关键因素。进一步地，该叙事将积极心态女性塑造为“榜样”，

隐含克服困难的关键在于调整自身心态的唯心主义价值观念，而对于引发困难的根

源、克服困难的制度性因素等问题避而不谈。

本期话题 / 女性与媒体
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四、后女性主义话语的重构与追问：受众的意义生产
消费者并非被动接受的个体，女性赋权广告的意义受到广告制作者和解读者的

双重影响。本研究基于对受众评论的语义网分析，探讨社交媒体受众如何回应女性

赋权广告以及广告中的后女性主义话语、并参与意义生产。语义网分析是共词分析

的一种方法，主张基于词汇的出现频率、词汇间的共现频率和间隔距离来探索文本

的含义（Yuan，Feng & Danowski，2013）。两个节点在语义网络中的连接程度展现

出文本生产者认知结构中概念的重叠程度（Doerfel & Barnett，1999）。也即，若某

一词语在语料库中的出现频率高，表示该词语与语料库的主题相关程度高，代表相

同议题的词语间多出现在同一句或者同一段文字中，因此词语共同出现的频率也能

展示议题内容。

具体来说，本研究借助Python编写程序，收集到上述73条样本广告在微博中

的29676条广告评论。在数据清洗阶段，将大量重复的微博话题删除，最终获得共

计343091字的微博评论作为本研究的语料库。本研究借助武汉大学开发的ROST文

本内容挖掘分析平台，对清洗后评论文本进行分词处理，统计高频词和词频。依据

孙清兰（1992）对语料库中高频词和低频词的界定公式，计算得出本研究语料库中

高频词应该出现97次以上的语词，最终得到共计107个高频词。之后，本研究运用

ROST软件进行语义网矩阵建构，利用绘图软件Gephi进行语义网可视化，使用连线

粗细以及颜色深浅展示词语之间的共现关系（图1）。

图1：女性赋权广告微博评论的整体语义网络

社交媒体女性赋权广告的后女性主义话语与受众的意义生产
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为识别广告评论中的议题类型，本研究使用社会网络综合性分析程序UCINET

进行聚类分析。本研究过滤高频词中常见的没有明显指意的词汇后，最终得到65个

具有实际含义的高频词（李彪，2019）；将构建的语义网共现矩阵导入UCINET软

件中进行凝聚子群分析，最终得到8个子群（表3），模块化拟合优度达到0.339，高

于统计意义上较好数值0.25，表现出较好的拟合效果（蒋侃，唐竹发，2015）。

本研究对广告评论的语义网分析结果显示，尽管女性赋权广告中的后女性主义

话语因其“亲女性”表征被认可，但也在社交媒体讨论中被拆解和重构。已有研究

者就我国社会转型背景下的后女性主义文化语境进行讨论，提出中国正处在一个性

别意识形态和性别话语的转型时期（戴雪红，2015）。后女性主义作为一种新自由

主义的情感已经在中国扎根，以“通过消费主义找回女性气质”（董金平，2007）

为特征。在本研究的样本中，女性权力被建构为一种“身体的”个体诉求，“赋

权”被建构为个体“实现美”的过程；而“消费”则被个体理解为一种对广告商的

“嘉奖”，以表达“支持女性”的个性主张。

（一）后女性主义话语的重构路径：作为权力的“美”与作为“嘉奖”的消费

一方面，后女性主义话语影响了受众对于女性权力，以及如何获取女性权力

的认知。何以为“权”？基于个人主义的话语表达构建了女性实现自我价值的多元

超现实场景，强调通过个人选择和自我提升即可“赋权”。然而评论显示，在社交

媒体讨论中，受众剥离了权力的政治经济意味，而倾向于将女性权力理解为对女性

表3：各子群议题、高频词和节点数占比

子群序号 议题类型 高频词 节点数占比

1
表达观看广告后受到的鼓

舞

“ 自 信 ” “ 被 定 义 ” “ 努 力 ” “ 加

油”“木兰”“现状”“真实”
24.60%

2 性别差异以及性别不平等 “偏见”“问题”“歧视” 15.40%

3 妇女节祝福 “女孩子”“节日”“快乐”“鼓掌” 13.80%

4
消费者与品牌代言人之间

的情感联系
“姐姐”“宝贝”“同款”“大使” 13.80%

5 品牌代言人及其代言行为
“周冬雨”“李宇春”、广告语“不隐

藏”  “多芬”
12.30%

6
生理期羞耻以及女性卫生

用品使用的“去羞耻”
“月经”“隐藏” 9.20%

7
对广告文案以及拍摄质量

的讨论
“自然堂”“文案”“拍得”“很好” 7.70%

8
对广告语的重复、改写和

讨论
“边界线”以及“女性” 3.00%

本期话题 / 女性与媒体
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气质的获取。女性权力被建构为一种“身体的”个体诉求，“赋权”被建构为个体

“实现美”的过程。消费身体被异化为衡量女性的价值尺度（白蔚，2010），大量

描述身体美的词汇（美丽、漂亮、好看、好美等）被当作获取女性权力的表征，

评论不仅未聚焦对女性主体性的讨论，反而强化了客体化凝视。正如Rottenberg

（2019）在发展新自由主义女性主义理论时提到，在当前女性主义文本中，诸如自

主、权利、解放和社会正义等词汇缺失了；取而代之流行的是强调个人选择的幸

福、工作与家庭的平衡、“向前一步”等词汇。这一情况与本研究样本中的强调女

性气质的高频词并不适配，这种不同可能来自于当前我国后女性主义文化中对于女

性“重拾”女性身份和主体性的关切（孙桂荣，2007）。

 

何以获“权”？在“身体美”被建构为女性权力的同时，在广告评论中自信

文化和积极心态获得了广泛附和，以自我规训为导向的心理劳动，则被建构为个体

“获得美”的关键途径（图2）。语义网络显示，受众评论的两个关键节点为女性

与广告代言人（李宇春），而连接这两个关键节点的主路径为“女性——自信——

美丽——李宇春”，次路径为“女性——自我——李宇春”，自信和自我被视作女

性成为“李宇春”的关键。而从子群议题来看，聚类子群1中展现了受众在观看广

告后受到的鼓舞，该议题的节点数占比最大（24.6%），展示了女性观看广告之后

获得的积极的情感能量。然而在这些评论中，自信和积极心态的力量被无限放大，

心理状态和外形的边界被模糊了，受众表示通过调整心态就可以获得身体美。例如

用户“@PKuan1016”表示“女孩都应该好好爱自己，对自己有信心就会有自信美

了”。评论显示受众还附和了自信文化面对“美与不美”问题时的自我反思主张，

以及积极心态面对如何克服困难问题时的唯心主义价值主张，表达出了较强的自我

规训倾向，将女性赋权这一集体议题分裂为了个体议题，以温和的自我和解的方

图2：重构路径一：作为权力的“身体美”  

社交媒体女性赋权广告的后女性主义话语与受众的意义生产
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式，将女性焦虑归因于自身的“不自信与不积极”，将客观现实转化为主观建构。

进一步地，在评论中受众对广告口号（子群6、7、8，19.9%）的消费（重复、改写

与讨论）的可见性甚至超越了对产品的消费，成为一种“流行女性主义”社交媒体

展演（Banet-Weiser，Gill & Rottenberg，2019）。

 

另一方面，广告中的后女性主义话语也赋予了女性消费新的意涵，鼓励女性借

助消费来施加影响，“嘉奖”作为女性困境体察者的商家，以展示个体先进性和独

立性。聚类分析发现子群3、6、7、8涉及对广告内容的重复、改写和评价，反复出

现了品牌和商品名称、广告发布时间节点、广告语以及广告中角色的经典台词，占

据了参与聚类节点的33.7%。这显示出受众对广告、品牌和商品的普遍认可。然而

评论显示，受众消费意愿的提升并不是受商品女性主义的单一影响，即受众没有直

接接纳商品女性主义为商品赋予的先进意义，并未产生“使用某某产品就能展示我

是新时代女性”的直接反馈，反而有部分评论对情节反转的合理性进行了质疑。进

一步分析发现，受众消费意愿的提升是受众内化后女性主义话语的表现。商品女性

主义将商品塑造为女性被动/被动心态转折的关键因素、将商家建构为女性困境的

体察者。消费意愿的提升遵循“观看广告——接收到认可的性别意识——将商家视

为女性困境的体察者——产生正面品牌态度——购买意愿提升”路径（图3）。也

就是说，在评论中消费被认定为个体对先进性别意识的附和与支持。在此过程中，

女性主义被扁平化为“关于支持女性的分散观点”（Favaro & Gill，2018）。如用

户“@土豆不甜不给钱”评论表示：“珀莱雅好棒的策划啊，四号已再入手粉底液

和精华”，该评论获得了1051次点赞，展现出借助消费行为展现对品牌广告中性别

意识的支持成为部分网友的共识。

（二）理想照进现实：对性别不平等问题的追问

与受到广泛附和的自信文化、积极心态和商品女性主义不同，个人主义在部分

本期话题 / 女性与媒体
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评论中遭遇了诘问。比如有的评论识别到基于个人主义的话语表达对成功女性的过

度关注，对这种新自由主义女性主义式的排外议题（贝莱斯，贺羡，吴敏，2019）

表达了担忧。个人主义将“新时代女性”与“事业成功”联系起来，而反对者表现

出对普通女性生存状况的关注，如用户“@像遇见月亮”表示：“一味地吹捧已获

取成功的女性，是对还未成功女性的忽视”，这一评论获得了643个点赞。也有部

分评论跳出了广告“女多男少”“女性主导”的超现实性别设定，聚焦性别不平等

问题。虽然广告视频中鲜少出现男性角色，但现实中的男性群体受到了评论者的广

泛关注。经共现分析发现“女性”与“男性”关联最密，高达299次，为所有共现

关系的第二名。由图1可知，除“男性”以外，有关“女性”的其余讨论则相对松

散，可见男女在各个领域的不平等现象仍是关注重点。在聚类分析中，子群2讨论

社会中性别差异以及性别不平等问题，该子群节点数占整体的15.4%。高频词中的

“偏见”“问题”“歧视”都展示出了女性在生育、家庭、求职等不同场景中面对

的被动局面，这都与个人主义设定的理想情境有所不同。

然而，自信文化和积极心态所倡导的自我规训的负面效应，以及商品女性主义

对女性主义的切割挪用，则很少被受众觉察。尽管有极少数评论聚焦现实与广告理

想情境的差距，提出劝导女性努力、坚强、觉醒是对社会偏见的妥协，并对广告情

节反转合理性表达质疑。但总的来说，情感态度积极且接受了赋权话语驯化的消费

者反馈仍居主流，自信文化和积极心态被视作“先进”性别意识，自我规训被接纳

为女性突破困境的关键途径，对性别平等理想的追求被替换为自我规训口号的社交

媒体展演和消费行为，女性权力的政治经济意味被隐秘地消解了。

五、假赋权与真驯化：基于马克思主义女性主义的考察
在女性赋权广告的研究中，一直存在着批判性有余但建设性不足的问题。

马克思主义女性主义为探讨女性赋权广告中不平等的经济关系与意识形态提供了

深刻的理论切口。在上世纪60至70年代，随着女性运动的发展，自由女性主义和

激进女性主义的女性解放探索逐渐显露局限，部分女性主义学者借鉴历史唯物主

义以及阶级、异化、劳动等概念，形成了带有马克思主义话语的女性主义理论流

派。马克思主义女性主义关注女性参与劳动以及劳动分配方式的不平等问题。而

本研究发现，在我国社交媒体上取得巨大声量的女性赋权广告，同样侧重塑造深

度参与工作的“女强人”和事业型女性，大量展现了女性参与社会工作、文化和

体育活动的劳动场景。本研究的样本与马克思主义女性主义理论具有适配性。因

社交媒体女性赋权广告的后女性主义话语与受众的意义生产
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此本研究将借助马克思主义女性主义理论视角分析女性赋权广告中存在的后女性

主义话语问题及其出路。

女性赋权广告的后女性主义话语，构建了一条通过个体努力就可以获得权力的

虚假赋权路径。首先，女性赋权广告回避了女性压力的结构性来源，主张自省式的

个体赋权，而非通过集体抗争而获取群体解放。马克思主义女性主义认为父权制和

资本主义的结合为女性遭受性别压迫提供了基础，马克思和恩格斯也都曾在著作中

传达出“妇女受剥削受压迫的根源在于私有制”的思想。借助广告中强势的精英人

物塑造，女性权力正在被演绎和接受成一种与个人身体、外貌以及事业相关的个体

性诉求。在女性赋权广告中，作为个体的女性角色在短短的几分钟内借助消费、通

过内省而化解了个人的“女性困境”，看似获得了和主人公相似的可以把握人生的

赋权感。广告的制作者还有意突出女性成功者的故事，广告潜台词中的“我可以，

你也可以”，教导女性在非平等的现状中向内归因。正如国内女性主义学者李银河

所说，理想中的女性形象大多数是仅强调女性个人的努力、不注重对结构因素的系

统分析，会忽略女性所处的不利地位（李银河，2005：68-71）。实际上，广告对

于个人成功的过度赞誉是对社会现实的片面化演绎，这种倾向与商业目的紧密相

连，商家关注的是有购买能力的女性所思所想，而对于广大在经济上非成功的女性

则显得“与己无关，不发一言”，使得她们的诉求不可见。进一步地，这些广告会

对女性的性别角色、规范认知产生影响，转而使女性对个体的自身价值产生“客体

性”质疑而非探寻“主体性”，无益于女性主义者的身份认同的形成（Williams & 

Wittig，1997），从而对个体的自身价值产生怀疑，而忽视集体抗争对于女性权力

获取的意义。随着广告中超现实的女性角色设定越来越脱离现实，“新女性”形象

可能成为现实中“性别不平等”的虚拟表演和安慰剂。

与此同时，女性赋权广告还刻意撇开了女性的家务劳动问题和劳动力再生产

角色，构建了虚假的赋权图景。女性赋权广告中的后女性主义话语着重塑造了在工

作领域的成功女性形象，在客观上造成了虚拟形象与现实形象的失衡，忽视了女性

在家庭劳动中的角色及其双重角色问题，以及女性在工作中获得同样劳动机会的现

实障碍。米切莉·巴雷特（Michele Barrett）指出，家庭是压迫妇女的中心场所，

不仅构成了性别差异和妇女压迫的意识形态基础，还构建了男女不同的从事有偿劳

动的物质关系和阶级结构（Barrett，2014）。在家庭这一物质制度中，男女的职责

领域被明显地区分开，女性主要负责所有与家务和孩子有关的工作。即使妇女在外

工作，她们通常也要承担家庭组织和家务劳动的负担（Barrett，2014）。家务劳动
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的存在导致女性目前在“劳动力市场中为二流地位”（上野千鹤子，1997/2019：

19）。玛格丽特·本斯顿（Margaret Benston）提出无偿的家务劳动构成了女性受

压迫的物质基础，而家务劳动社会化成为女性解放的前提（Benston，1969）。但

在一些广告中家庭劳动的归属权在无法言说的灰色地带中仍然流向了家庭中的女性

成员，被刻意回避的家务劳动场景和家庭妇女形象，则暗含后女性主义话语对家务

劳动的漠视与贬低。而在另一些广告中，家务劳动为女性带来的结构性压迫正在被

一些商家宣传的新型家电的趣味性和便捷性所美化和消解。由此，女性在被要求

做到事业成功并且承担家务的同时，完成家务的优雅与否和效率高低也成了评价

女性的新标准。不仅如此，女性赋权广告中的后女性主义话语还刻意剥离了女性

的“母职”角色，回避了女性在劳动力再生产中的义务。朱丽叶·米切尔（Juliet 

Mitchell）将生产、生育、性关系和儿童社会化结构视作女性受压迫的决定性结

构，提出生育、性关系和儿童社会化等父权制意识形态是女性困于家庭、经济上居

于依附地位的重要原因（Mitchell，1966）。Seccombe（1974）进一步指出，正是

由于女性承担了家庭中养育子女的劳动分工，家中男性才获得了充分参与社会劳动

的动力和机会，因此女性的家庭工作在资本主义生产关系再生产中扮演着重要的意

识形态角色。然而在以女性为绝对主角的赋权广告中，“母亲”角色却在绝大多数

广告中缺席。而在少数呈现母亲形象的广告中，有的广告局限于借助个人主义话语

展示主人公如何通过个人努力实现事业与家庭的“双丰收”，也有广告展示了成年

女性与其母亲的关系，将其定义为“成年女性”应对成长压力、获得积极心态的支

持者，将其塑造为“神圣的母亲”（Reed，1970）遮蔽了母职对女性政治经济地位

的影响，呈现出后女性主义话语对性别分工的强化。综上，女性赋权广告的后女性

主义话语不仅暗合了通过家庭确立的性别认同和性别分工，也回避了导致女性“无

权”的重要棱面，诱导女性通过自我心理改造而获得虚幻的“赋权”感觉。

进一步地，借助对受众意义生产的分析，本研究发现在消费文化和后女性主义

文化的长期浸淫下，女性赋权广告中以后女性主义话语为特征的“假赋权”，客观

上达到了“真驯化”的效果。评论显示消费者构建了“赋权”等于个体“实现美”

的逻辑关系，并且对具有隐蔽性的“自信”与“积极心态”等自我规训表示了接受

和认可。广告中的女性形象看似多元，实际上仍旧以文职、一线劳动者和符合传统

审美者居多，非文职、领导者和丰满角色则作为象征“突破”的反刻板印象符号

镶边。巴雷特（2014）指出“刻板印象是用来观察性别差异在大众媒体中最严格的

表述方式”。广告借助后女性主义话语创造的“新女性”形象，尽管有“反刻板印
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象”主张，但实际上却讲述的是温柔善良的弱者如何借助个人努力而“光鲜亮丽”

的故事，以“镜中自我”促成“女性自愿同意和她们对压迫的内化”（Barrett，

2014），进而以“先进性别意识”和“美丽获得者”为饵鼓励女性消费。由此女性

的“赋权”脱离了其社会语境和政治经济意味，而被单纯建构为一种对“具有女

性气质的理想身体”的追求，反映受众将父权制规训内化为“自我意识”的趋向

（Bartky，2020）。尽管也有部分评论能够识别出广告中赋权话语的驯化意图，对

女性赋权广告中的后女性主义话语进行追问，但是情感态度积极且接受了赋权话语

驯化的消费者反馈仍居主流。

以往研究尽管借助消费主义的视角，对广告中的女性主义符号化和扁平化

问题进行了批评，却忽略了现有女性赋权广告借助其巨大影响力将部分女性困境

显性化的贡献，也难以为女性赋权广告这种仍在发展过程中的广告类型提供可操

作性的建议。随着女性议题讨论声量的提升以及女性赋权广告数量的骤增，马克

思主义女性主义的理论工具为女性赋权广告的创作和评价体系提供了新的思路。

在针对广告评奖评优以及相关广告法律法规的拟定过程中，应警惕追求“爽感”

的后女性主义话语的危害，正视女性“脆弱”的正当性和严肃性，警惕将个体自

省视作纾解女性压力捷径的创作理念；鼓励反映女性劳动者现实困境及其诉求的

“现实主义”广告创作，鼓励广告讲述更广泛的“平凡”女性劳动者的故事，鼓

励品牌与相关政府部门、社会组织开展持续性合作，以构建更加有利于女性生存

发展的广告生态。

（责任编辑：周恩泽）
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