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从我国传统性文化看如何把握涉性广告
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[摘要] 涉性广告把兴奋点放在“性”这一人类共有的欲求上，容易引起受众的

注意，引起共鸣，所以广告人对于性元素的使用乐此不疲。然而，涉性广告是一

把双刃剑，用的不好，既可能伤害到产品自身，又会危害社会。所以，必须认真

对待涉性广告，既不能全盘禁止，也不能放任自流，而是可以采取如分时段、分

媒体播出、刊登等迂回策略。  
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性感、恐惧、幽默被并称为广告创意恒久不变的三大支柱。在我国，越来越多的

广告开始打性感牌，游走在挑逗和色情的边缘。在这种情况下，如何把握涉性广

告的度，是广大广告宣传工作者应当认真思考和面对的问题。  

一、    中国传统文化中的“性”观念  

有许多学者认为，在中国传统文化和宗教中，“性”一直是个遭到禁锢和压抑的

字眼。[ ]实际上，如果我们参考性学家的研究成果就会发现，历史远远不是我

们想象的那么简单。  

首先，从统治阶级的角度来看，各朝代性统治的宽松程度各有不同，并非一直对

“性”采取禁锢和封闭的态度。比如，春秋战国时期，由于脱离原始社会时间不

长，社会上还有一定群婚习俗的残留，所以对待性较为开放。从《左传》等文字

资料中，我们常常可以读到父占子妻，君臣共享一妇等荒淫之事。当时，闺房之

事并未被视为隐私，可以公开讨论，甚至大臣在宫廷商议国事时也可以大方地谈

论。而唐朝是我国封建王朝中对于性的控制最为宽松的朝代，婚前性行为、婚外

性行为等现象时有发生，人们享有很大的性自由度。随着程朱理学和封建礼教在

宋代的盛行，中国开始了长达八百年的性禁锢和性封闭，并且在明清时期达到了

顶峰。  

其次，中国传统文化并非对“性”持一味的批判、压抑态度。春秋时期百家争鸣，

其内容涉及了社会生活的方方面面，自然也包括如何对待“性”。其中有代表性

的有三种观点：老子的“无欲论”，他认为人要少思寡欲，欲望只会扰乱人的内

心世界，妨碍人们达到内心和世界的安宁；儒家的“节欲论”，这一观点承认欲

望的合理性，反对禁欲，但强调对欲望要有所节制，追求满足欲望的手段要合理；

杨朱的“纵欲论”，这种观点认为欲望是自然的需求，人生苦短，无论节欲或纵

欲在死亡面前都是一样的，与其克制一生还不如纵情享乐。此外，我国古代描述

“性”的绘画、雕塑、文学作品相当丰富。比如，裸体陶俑、《金瓶梅》、《肉

蒲团》，春宫画等等。  

从以上的分析中我们不难发现，并非如人们所认为的那样，我国一直是一个推崇

“禁欲主义”的国家。在相当长的一段时间里，我国的性统治是较为宽松的，人
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们享有很大程度的性自由。自宋代之后，我国才开始实行性禁锢和性封闭。但对

于人们自然的欲求，人为的压制是不科学的也是没有办法完全奏效的。大量描写

情欲的书籍和绘画在民间的涌现从侧面说明了人们对于性的憧憬和渴望。  

二、    涉性广告 

 

改革开放之后，随着科学技术水平的提高和思想枷锁的解放，人们对待性有了更为科学和开

明的态度。性教育走入中小学课堂，向大学生发放避孕套，性用品商店的出现等等都说明了

人们对“性”有了更大的宽容度。涉性广告就是在这种情况下大量涌现的。  
2001 年有一副一百多平方米面积的避孕套广告牌出现在长沙市的街头，鲜红的底色上，带

着墨镜的黄色安全套告诉大家“确保安全自有一套”。除了性用品广告之外，还有大量运用“性
元素”吸引受众眼球的广告。相信大家还记得清嘴含片的广告，高圆圆睁大眼睛问“想知道亲

嘴的味道吗”，一群男人大声回应“想知道”，女孩嗔怪到“你们想到哪里去了，不是亲嘴，是

清嘴”。这则广告借“清嘴”和“亲嘴”的谐音吸引受众的注意力，采用暧昧的语言把受众带到

特定的空间中，让他们“想入非非”。  
涉性广告把兴奋点放在“性”这一人类共有的欲求上，容易引起受众的注意，引起共鸣，所以

广告人对于性元素的使用乐此不疲。可是另一方面，涉性广告从诞生之初就非议不断。人们

认为它存在着“伤风败俗”、将女性塑造为“性奴隶”、不利于青少年的健康成长等种种弊端。

广电总局也曾三番五次发布文件，管理涉性广告。2006 年 8 月，国家对性保健品广告实行

禁播。2007 年 7 月，广电总局向各省、自治区、直辖市广播影视局发出《广电总局关于进

一步加强广播电视广告播放管理工作的通知》。通知中提出，现今广播电视机构播出广告存

在的主要问题之一是“有的电台、电视台大量播放内容虚假、格调低俗的医疗、药品、性保

健品广告和各类性暗示广告”[ ]。广电总局认为这类广告严重影响了广播电视的社会公信力，

并且要求违规的医疗、性保健品广告和各类性暗示广告一律不得播出。一方面是广告人不肯

丢弃的的制胜法宝，另一方面是广电总局重点盯防的对象，涉性广告如何在这两者之间找到

平衡点？  
三、    如何把握涉性广告的度  
由于各国的风俗风情、民族文化各有不同，民众对涉性广告的接受程度也有所差异。在性观

念较为开放的美国，大家对于广告中裸露的女体已经司空见惯。在性观念相当保守的阿拉伯

国家，据说有则广告只因为出现了一个小女孩意犹未尽舔嘴的镜头，而被认为淫秽，遭到禁

播。[ ]  
从统治阶级和宗教文化的角度来看，我国并非一个长期禁欲的国家，并且民间性文化的传播

也相当繁盛，所以相对于阿拉伯文化圈的国家，我们对“性”有着更大的包容性和宽松度。但

是，自汉朝以来，中国人就将性视为个人隐私，不在公开场合加以讨论。并且，从宋代到清

代封建礼教的束缚，让中国人认为“万恶淫为首”，性是不洁净的。所以，中国人对待性的态

度较之欧美国家要含蓄和内敛得多。此外，这种对人性的压抑，在一定程度上增加了性的神

秘感，反而使人们对性更加憧憬和渴望。在这种既憧憬又忌讳的矛盾心态中，广告中的性元

素使用必须更为小心谨慎。用的好了，可以四两拨千斤，用的不好，会让人感到格调低下，

甚至龌龊。  
广告大师奥格威认为，广告中不是不可以使用性诉求，而是必须小心。对于涉性广告，首先

要保证性元素的运用与主题相一致，不能为了性而性，要杜绝与产品无关的涉性广告。其次，

由于中国人对待性的羞涩和保守，涉性广告不能是赤裸裸的色情，要讲究美感，广告要注重

技巧，让受众在接受信息时会心一笑、心领神会。  
虽然我国三令五申加强对涉性广告的管理，可由于标准和度难以把握，在管理上还有一定程

度的混乱。无论是 2006 年对于性保健品广告的禁播,还是 1989 年“关于严禁刊播有关性生活
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用品广告的规定”，都将这类广告一棍子打死。一方面，正规渠道受阻，产生了大量电线杆

野广告，另一方面，电视上仍然存在着虽然不属于性保健品和性生活用品广告，但蕴涵低俗

情趣的涉性广告。所以，必须认真对待涉性广告，既不能全盘禁止，也不能放任自流，而是

可以采取如分时段、分媒体播出、刊登等迂回策略。  
涉性广告是一把双刃剑，用得好了“艳惊四座”，用的不好，既可能伤害到产品自身，又会危

害社会。 
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