
广告中的性取向、种族和民族	
  

	
  1．	
  简介	
  

本章主要是探讨广告图像中性取向的展现。然而，许多学者认为，谈论性取向如果

没有考虑到与之深深交织在一起的种族和民族的话会产生误导。因此，这一章就一起

看看广告中的性取向以及种族和民族。	
  

广告图像中通常将性取向描绘为异性恋。2 然而在过去的几十年中，男性同

性恋者以及最终女同性恋者已经悄悄地进入了广告图像。3 可以说，广告图像，

几乎在所有的情况下，是跟随和模仿社会文化的变化，而不是引导这些变化。4

因而在广告中描绘不同的性取向是在男女同性恋、双性恋和跨性恋，即所谓的

LGBT人群公开出现在美国社会、媒体及最引人注目的电视情景剧中之后才开始的，

包括开始的男同性恋和后来的女同性恋角色。5 如果这些出现的慢了一些，那么

包含了非白人，非盎格鲁白人的 LGBT 形象的图像出现的就更晚了，直到今天

仍然是相当有限的。 
 

2．区分性别与性取向 

性别与性取向两个词在日常语言中的使用有些混淆。在 20世纪 70年代女权运动前

后，通常询问一个人是男还是女的方法很简单：你的性是什么？如今，如果还不是很

多的话至少很常见的问法是：你的性别是什么？美国官方倾向于使用性别而不是性，

虽然这两个词的用法仍存在相当大的模棱两可性和不一致性。例如，下图所示的申请

表格就遵循了不同的用法。 

一般情况下，学者们往往会更加精确地使用这些词及其相关词，比如性取向。这种

精确是由于对性别研究的兴起而引起的。在性别研究中，某些问题必须对引述的词汇

保持一致。 

被接受的学术界用法：	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  -­‐	
  性是指人类基于生物学的差异（男人与女人 9）	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  -­‐	
  性别是指人类社会中定义的男性和女性之间的差异（男性与女性 10）	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  -­‐	
  性取向，是一个最近出现的术语，是指一个人对于同性或异性伴侣的性交喜

好（因此，有了同性恋，异性恋，女同性恋，男同性恋，直男，直女，双性恋等等

说法）	
  

广告理所当然要面对所有这些问题。这篇文章主要讲述了广告中是如何处理并展现

性取向的，包括异性恋（即所谓的正常直男直女）以及其他种种。	
  

3．异性恋 

在整个 19世纪和绝大部分的 20世纪中，广告中简单地认为每个人都是异性恋。这

种毫无疑问的假设应用到广告图像、文字以及广告所面向的观众。	
  



广告，就好像在社会中，里面有女人的家，男人的工作，还有幸福结合的男女夫妻

所组成的家庭，他们最终将有孩子并幸福地生活。	
  

这种理想化的世界就是广告里的东西。以下一系列广告从 19世纪 70年代到 21世
纪初（每十年一个）显示了广告中所描绘的美国社会的常态。 

需要注意的是这一系列描绘异性恋的图片也是描绘种族/民族和社会阶层的图片。

事实上，伴随着广告中将异性恋视为正常情况，广告中也通常用白人做代表，并将一

定程度的生活富裕作为大众标准。	
  

始于 20世纪 70年代后期，在不同品牌广告的广告图像中开始慢慢包括一些非白人

的异性夫妻。这种情况近几年大大增加因为广告试图反映美国社会中多元文化的本

质。	
  

例如，这里是 2011年的两则描绘旅游目的地的广告。在三月份那一期的“好管

家”杂志的第 133页，在爱达荷州的广告中的这对夫妻是白人。而就在同一期杂志的

下一页弗吉尼亚州的广告中的夫妻是黑人。 

不过，公平的说，整个现代美国广告史从 19世纪 70年代开始到现在的大多数岁月

中，广告中所描绘的都是以白人，上层中产阶级，异性恋者为标准形象的。 

4．广告中所描绘的 LGBT们(即同性恋、双性恋和跨性恋者) 

男女同性恋在主流广告中的出现是在他们出现在电视和其他公共媒体之后。一些信

号事件其中之一是 1997年的情景喜剧《艾伦》中的艾伦·德杰尼勒斯的自我曝光。紧

接着是 1998到 2006年的《威尔和格雷斯》，2000到 2005年的《同志亦凡人》，

2003到 2007年的《粉雄救兵》。时间不长，使用同性恋角色就成为时尚。但是对同

性恋的浪漫关系直言不讳的描述（例如，2005年的《断臂山》），以及其他电视电影

中对这类关系的非搞笑的描绘还是等了一段时间。 

即使在今天，这类描绘还是少数，但我想说的是它们确实存在。最初，这些同性恋

角色是清一色的盎格鲁白人。2001-­‐2005年的电视剧《六尺之下》将范围扩大到不同种

族的同性恋夫妇。广告图像紧随其后，但步伐谨慎。比如，1994年的宜家广告首次描

述了围绕白人同性恋夫妇的故事。这不是说，之前再没有其他关于 LGBT描绘的广告，

但它们通常是在嘲讽的背景下。 

时下有很多描绘同性恋者的广告，但底线仍然存在：只在非常限定的情况下出现，

这些角色几乎都是白人。	
  

这一切有一个重要的例外。在专门针对同性恋者的杂志和媒体节目中（例如，out,	
  
genre杂志和徽标电视），这些描绘要公开的多。另外，一些主要的广告商，如百威啤

酒，米勒酿酒公司，和库尔斯在这类媒体中展示了可能被称为“同性恋”的形象。比

如，百威啤酒在 out杂志中的广告明确提及男同性恋和他们的关系。该品牌能这样做



并不受非议是因为 out杂志的读者几乎全是同性恋。此外，还有一类“含糊的同性

恋”的广告现象，所描绘的图像在其给定的上下文中，是很容易被解读为指代 LGBT人
群的。 

5．Out杂志中的种族和民族 

本节的其余部分列举了一系列 out杂志中挑选出来的广告。31这些广告中的每一

个，都是广告商为呼吁同性恋消费者所作的有意识的努力的例子。因此，他们是不同

的，都是具有高度定位性的广告，因为他们趋于只向特定的观众传播，只考虑这些人

的兴趣，习惯和爱好。虽然绝大多数的广告中只有白人，这些广告有时会显示多样的

或不确定的民族和种族背景的人。下面的这些广告就描绘了 LGBT社区中的种族和民族

的多样性。	
  

百威啤酒鼓励读者们“做回自己”。插图中展示了女人以及男人，白人以及明确的

或可能的非白人。此外，熟悉的彩虹，作为众所周知的 LGBT的标志，在广告中出现了

两处。其一，它是该品牌图标的彩色背景。然后，在这个单色调广告中彩虹的各个颜

色分别出现在每个人的身上。 

富国银行宣布其支持同性恋问题的广告中突出了两个男人和一只狗。即便并不确定

他们是同性恋，图像很容易被理解为同性恋夫妇与他们的宠物。有几个因素可以支持

这种理解，包括私人住宅的环境，两名男子的亲密度，他们遛狗时穿的居家款式的衣

服以及附带的文字，其中包括“骄傲”这样的词。	
  

许多其他公司也在他们的广告中表明他们对 LGBT人群的公开支持。34比如沃尔沃

的广告，描绘出同性恋生活方式的全貌。该广告中的人物从左到右依次为：两个女人

亲密依偎，其中之一明显地怀孕了；两个不同种族的女同性恋在家中的亲密姿势；一

对白人同性恋男子抱着一个黑皮肤的男孩；一对种族模糊的男同性恋夫妇在拥抱，其

中一个抱着的大概是他们的宠物；	
  一对种族模糊的女同性恋夫妇躺在床上；一对白人

男同性恋在一起的深情的姿势。通过这一切，沃尔沃表达了它对多样性的 LGBT关系的

理解。 

威士忌品牌“舒适南方”的广告显示了六名男子走在街上。他们彼此之间动作很亲

密，一个黑人男子将他的手臂挎在另一名白人男子的肩膀上。但是，是该广告上附带

的文字以及该广告出现在 out杂志的背景下，才使得它有可能被理解为是一群不同种

族的关系亲密的想必是同性恋的男人。 

最后，一个由加州健康科学部主办的公益广告描绘了一群 LGBT人群在支持反吸烟

运动的游行。图片中包括彩虹旗并引用了同性恋人群在社会中面临歧视的标语。这组

人中包括女性、男性（应该都是同性恋者）以及不同种族的人。 

总之，这些从 out杂志中选出来的广告显示，许多大公司以及一些州政府都承认和

支持 LGBT人群和他们的生活方式并意识到他们社区内的多样性。目前，像这样支持和



描绘非异性恋人群中的种族和民族的多样性的广告在很大程度上仍局限于像 out这样

的特殊的杂志中。是否针对普通观众的广告最终将采用这种程度的开放性和多样性，

仍有待观察。	
  

6．一些相关问题	
  

其他几个关于广告中的种族，民族和性取向的相关的问题至少也值得提一下。	
  

崇拜黑色身体	
  

在开始于 15世纪的探索时代以前，黑色的身体一直被视为“异类”。黑人被认为

智力低下，但身体素质极好。这所谓的经验主义证据是基于对欧洲以外的世界的观

察，而产生了结论，认为黑人的身体，更多的与动物相像而非人类，	
  除了他们通常身

体强壮之外，这些人都有非凡的生殖器，是性欲极强的生物。	
  

这个种族的神话以崇拜黑色身体的形式在 20和 21世纪的广告中继续着。在这些广

告中，黑人的身体被描绘为极其强壮有力。这不只出现在显示著名运动员的广告中，

也出现在同性恋的背景下。像 out杂志中，黑色的身体，被视为一个非常美的东西，

非常性感而吸引人。	
  

女同性恋和男同性恋	
  

虽然 Out杂志最初标榜自己为针对男女同性恋读者的杂志，大部分的广告图片显示

的都是男性同性恋而不是女性同性恋。这也许是基于对读者的人口统计数据，但还有

更多原因。正如英语中的代词“他”作为通用代词的时候，需要女性明白她们已经被

包含其中，同样在广告中对于男性同性恋的描绘也是一种通用的对于所有同性恋者的

描述，这要求女同性恋们明白她们也已经被包括在内了。这同样适用于不同种族和民

族的同性恋者由盎格鲁白人作为代表。39	
  

隐含同性恋话题的老广告	
  

当回顾老广告图片时，有时在其中是可能“读”到一些隐含的同性恋话题的。比如

说，在 20世纪 30年代或 40年代的时候，同性恋在大多数美国司法管辖区中通常是非

法的，而公开的同性恋者根本不存在，广告中显示的各种亲密关系只能被追溯解释为

有同性恋的潜台词。许多这样的广告在当代同性恋文化中被看作是象征性的，甚至就

是同性恋的状态。	
  

女同性恋作为直男的性幻想 

对于似乎是女同性恋情况的女性的描绘已经出现在广大观众的杂志和电视广告中至

少有二十年左右了。但是，这些并不是针对女同性恋观众来反映女同性恋的性取向或

生活方式的，而是作为直男的性幻想对象，因为它们是出现在像《花花公子》和《体



育画报》这样的杂志上的。这些性取向模糊或根本就是女同性恋的女性图片表达了大

量直男的性幻想。44这样的广告包括非白人以及白人女性。 

7．推边界过度超越了社会可接受的限度 

广告图像可能很大胆，推边界相当成功。例如，时装广告是高度的性化，经常探索

性的变化（比如说汤姆福特）。47然而有些情况却跨越了社会边界。用最近的两个例

子来说明。	
  

首先，贝纳通 2011年的“无恨”宣传活动展示了一幅由计算机生成的教皇本笃十

六世亲吻著名的穆斯林神职人员穆罕默德·埃尔-­‐塔伊布的图画。来自梵蒂冈的立即的

官方回应和社会其他被冒犯的人们的强烈抗议让贝纳通知道他们已经跨越了为社会所

接受的底线。梵蒂冈发表声明：“这是对教皇严重的不尊重，对信徒感情的冒犯，这

是广告如何通过挑衅来吸引眼球而违反了尊重别人的基本原则的一个明显的例子。”

贝纳通因此撤回了这则广告，并向被冒犯的人们致以道歉。 

第二，基本上还没有广告图像中描绘由一个黑人男人与一个白人女子组成的异族婚

姻夫妇。这个禁忌在美国社会生活和电视情景剧中已被成功打破，但在广告世界中这

个“禁止入内”的禁忌仍保留着。打破这一禁忌太冒险了以至于似乎没有企业愿意去

尝试，至少现在是如此。这种异族夫妇太容易使人回想起这章一开始的图片：黑人男

子攻击白人女性受害者。	
  

不管怎样，还是有很小数量的超越时尚范畴的广告，表现了黑人男性/白人女性伴

侣。李维斯和星巴克在下面的广告中尝试了这样的画面。 

8．结论 

近年来，学术界对于社会差别的研究兴趣已经超越了经典的三类（年龄，性别和社

会阶层），已经考虑到社会上很多其他方面的差异，包括性取向和种族/民族。本章集

中讨论了广告中的性取向（与性别不同），并充分承认当代关于性取向的讨论脱离于

其他主要形式的社会差异是短视的。因此，本章考虑到广告中的性取向及其与与之深

深纠缠的种族，民族和其他社会类别之间的关联。	
  

现代广告在其大多数的历史中（大约 19世纪 70年代至今）都简单地将内容和观众

定位于异性恋。从近几十年的广告实践中可以看到一种逐步的转变，转为意识到消费

群是由更加多样化的人口组成的，社会本身正在扩大有关性取向的眼界，而考虑到社

会多样性才是良好的商业意识。因此，广告业不再将所有广告中的所有形象都描绘成

毫无疑问的直人，而媒体也不再假定只有单一的，范围狭窄的直人，那就是妈妈，爸

爸和孩子们是广告的观众。摇摇欲坠的严格的异性恋正在被“大于异性恋”的世界里

种族和民族各异的人群所取代。 


