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摘  要 

随着人口老龄化与多模态媒介的发展，中老年女性的媒体表征逐渐受到关注。同时在消费主义与媒介文

化的双重裹挟下，化妆品广告作为兼具商业属性与文化传播功能的多模态文本，不再局限于产品功能的

宣传，更成为建构、重塑中老年女性身份的重要方式。本文以某化妆品品牌面向中老年女性的广告为研

究语料，基于多模态批评话语分析(MCDA)，探究广告中中老年女性身份的多模态建构路径、特征及背后

的社会文化逻辑。研究发现，该化妆品广告通过言语资源、视觉资源及多模态整合策略，建构了双重身

份，具体揭示了赋权话语在老年化妆品广告中如何与规训策略共存，从而深化了我们对消费主义时代年

龄话语复杂性的理解。 
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Abstract 
With the aging population and the development of multimodal media, the media representation of 
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middle-aged and elderly women has gradually drawn attention. Simultaneously, under the dual in-
fluence of consumerism and media culture, cosmetic advertisements have evolved into multimodal 
texts that combine commercial attributes with cultural transmission functions. This study examines 
advertisements targeting middle-aged and elderly women as its research corpus. Employing multi-
modal discourse analysis (MCDA), it investigates the multimodal pathways, characteristics, and un-
derlying sociocultural logic within these advertisements. The study reveals that these cosmetic ad-
vertisements employ linguistic resources, visual resources, and multimodal integration strategies 
to construct dual identities. It specifically reveals how discourses of empowerment coexist with dis-
ciplinary strategies in advertisements for anti-aging cosmetics, thereby deepening our understand-
ing of the complexity of age-related discourses in the age of consumerism. 
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1. 研究设计 

1.1. 研究背景 

随着全球人口老龄化进程的加快与性别平等话语的深化，中老年女性群体正逐渐从社会话语的边缘

走向中心。某化妆品牌作为全球领先的美妆品牌，为全球消费者提供了一系列有效且安全的先进美妆产

品，获得了广大中老年女性群体的喜爱。然而，当下中老年女性在多模态媒介环境下常面临着一些刻板

印象，大多数关于性别身份建构的研究仅仅关注语言语篇[1]。声音特征、面部表情、手势乃至着装都是

构建性别认同的重要资源。在多模态社会中，符号资源的整合是意义建构的关键。然而在多模态题材上，

对广告中多模态语篇中的身份建构鲜有涉及，因此本文以多模态批评话语分析为理论基础，以某品牌针

对中老年女性群体的护肤广告为语料，探索广告如何构建中老年女性身份和运用的话语策略。 

1.2. 文献综述 

近年来，年龄歧视研究成为性别研究与媒介研究的交叉热点。有学者指出大众媒介往往将中老年女

性塑造成衰老的、无价值的刻板形象，通过视觉与话语强化年龄等级制，这种表征不仅加剧了社会对中

老年女性的认知偏见，更将年龄焦虑内化为女性的自我规训[2]。国内研究则聚焦于本土媒介语境，分析

节目中老年女性的年龄困境，指出媒介媒体机构在社会共识的形成方面发挥重大作用[3]。但现有研究多

停留在单模态的话语批判，对多模态媒介中年龄歧视的建构与解构探讨不足，未能揭示商业广告在对抗

年龄歧视的同时，如何再生产新的年龄规训。 
后女性主义理论指出，消费主义语境下的赋权话语已成为重要的营销手段，媒介将后女性主义的理

念与消费行为绑定，使女性的性别解放被商品化[4]。但现有研究多聚焦于青年女性，并且针对化妆品这

一典型多模态文本的研究仍较为薄弱，缺乏针对性分析。因此本研究以某化妆品品牌的中老年女性护肤

广告为语料，基于多模态批评话语分析框架，深化对消费主义时代年龄话语复杂性的理解。 

1.3. 语料搜集与处理 

本研究以某品牌在 YouTube 平台上英语国家投入的广告为语料来源。该品牌涵盖五大品类——彩妆、
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护肤、护发、染发与男士护肤和造型，本研究选取该品牌中针对中老年女性的护肤品广告作为语料来源，

共 14 条广告视频。文本从视频中提炼出形成，文本模态、声音模态和视频模态互不影响可用以独立分析。 

1.4. 研究问题 

本文将围绕以下三个研究问题进行分析： 
1. 广告中构建了哪些类型的身份？ 
2. 这些女性身份是如何通过话语策略被构建的？ 
3. 广告中构建出的身份揭示了哪些影响女性身份构建的社会因素？ 

2. 理论框架 

本文以多模态批评话语分析为核心，整合了多模态话语分析、批评话语分析及身份建构理论，为解

读化妆品广告中中老年女性身份的建构逻辑、意识形态及权力关系提供系统性的理论支撑。三者并非孤

立存在，而是形成互补协同的分析体系。 
多模态话语分析突破传统的单模态语言分析局限，以 Kress & Van Leeuwen (2006)提出的视觉语法理

论为核心，依托其与 Halliday 的系统功能语言学元功能理论相呼应的再现、互动、构图三大元功能[5]。同

时结合张德禄(2009)模态协同理论，分析各类资源通过强化、互补等关系协同塑造中老年女性形象的机制。 
冯德正(2020)构建的框架是身份阐释的核心，以评价理论为支撑，通过评价性语言与视频设计的双路

径建构，承接了多模态话语分析的结果并为批评话语分析提供批判对象。分析焦点更加集中在社会活动

者如何借助符号资源来实现其社会活动的意图上面[6]。广告借助多模态资源建构中老年女性身份，协同

强化身份感知，将模态结果转化为具体建构的内涵，为深层解构提供方法。 
批评话语分析用于研究语篇中的话语权与意识形态的关系，从话语与权力之间的联系出发，探究反

对权利失衡、社会不公等情形，以达到修正意识形态、追求公平公正的目的[7]。批评话语分析则为该分

析提供批判性视角，以 Fairclough (1992)提出的三维分析框架，框架包括语篇(text)、话语实践(discourse 
practice)以及社会实践(social practice)，分别对应描述(Description)、阐释(Interpretation)和解释(Explanation)
三个阶段。综上，三者形成完整分析闭环，多模态话语分析进行模态的解码，冯德正(2020)理论转化为身

份建构的内涵，批评话语分析挖掘意识形态与权力的关系。 
本文在实际分析过程中将分析框架做出以下安排。文章主要遵循 Fairclough 三维分析框架的三个层

次分析，并根据冯德正(2020)构建出的女性身份建构框架，进行符合本文的部分修改。该框架最主要的特

征是将身份建构分为了通过评价性语言和视频设计的两种方式。 
评价性语言是指通过视频中的音频话语建构身份，包括显性评价话语与隐性评价话语。显性评价主

要通过态度词汇或隐喻实现。显性评价是说话者明确宣告的身份，说话者具有最大的态度责任。而隐性

评价可以通过叙述引发态度的事实，或是通过某种身份特征驱动的言语行为来传达，通常通过指令类或

承诺类言语行为实现。与显性评价相比，在隐性评价中说话者的态度责任相对较小，因为其只是陈述事

实或实施言语行为，目的是引发观众推断出其想表达的身份特征[8]。 
在视频设计资源中，本文根据实际情况进行部分修改，分为角色设计和场景设计。角色设计包括视

频中的动作过程与分析过程。动作过程是指主人公的表情、动作、舞步等，动作行为是建构身份特征的

主要资源。分析过程是指主人公的外貌、发型、服饰、首饰等，这些具体的外部特征能够建构女性身份

特征。而场景设计是另一核心组成部分，指对主人公所处的环境、空间布局、道具陈设及整体视觉氛围

进行系统性的设计与选择[9]。场景并非被动的背景板，而是通过其符号化元素主动参与身份意义建构的

重要资源。具体流程如图 1。 
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Figure 1. Detailed process 
图 1. 具体流程 

3. 中老年女性身份的多模态建构策略 

为了详细分析广告中的身份建构，本文使用 Elan7.0 软件进一步将广告的 14 条视频片段转写成小节

进行标注，每小节标出广告内容建构的态度意义。通过对视频进行语义标注，发现广告中的中老年女性

的身份特征可以分为两类：(1) 解放性女性形象特征，具体表现为女性身体上的活力健康以及精神上的独

立自信；(2) 刻板女性身份特征，具体表现在抗衰焦虑以及消费救赎。各种身份特征的分布与建构方式如

表 1 所示。 
 

Table 1. The distribution and construction of two types of identity traits 
表 1. 两种身份特征的分布与建构方式 

分类 评价性语言 视频设计 合计 

解放性女性形象特征 
活力健康 9 1 12 5 27 

78.62% 
独立自信 22 - 22 7 51 

刻板女性形象特征 
抗衰焦虑 5 10 5 2 22 

47.38% 
消费救赎 6 8 10 1 25 

3.1. 语言模态 

在语言模态上，该品牌广告中大量运用评价性资源来建构中老年女性的身份，呈现出显性的赋权话

语与隐性的规训话语相交织的特征。 
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其中在解放性女性形象中，显性评价的使用频率远远高于隐性评价。广告通过频繁地使用直白的评

价词汇来正面建构身份，如 confident、comfortable、perfect 等。例如，代言人 Helen Mirren 在视频中的广

告语“I get to be 50 years old and I’m comfortable with myself. I’m more confident. It’s really the perfect age.”
直接宣告了一种对抗年龄歧视、拥抱自我历程的积极身份。这类显性评价具有高度的态度责任，明确地

将自信、优雅以及成功的特质赋予给目标消费者。这一话语实践与 Gill (2017)提出的后女性主义赋权话语

商品化的特征相契合，本研究中针对中老年女性的赋权话语更强调年龄接纳，成为商业广告对抗媒介年

龄歧视的重要话语策略。在女性主体意识增强的当代社会，该产品广告通过大量积极向上的显性评价语

言，在消费者心目中留下独立自信的美好印象。显性评价具有高度的态度责任，明确地将自信、优雅的

特质赋予给目标消费者。在女性主体意识增强的当代社会，该产品广告积极向上的显性评价语言，在消

费者心目中留下独立自信的美好印象。尽管这一话语建构的核心动机是为了吸引目标消费群体、实现商

业营销目标，但其打破了传统媒介中中老年女性被标签化的语言表征，将 confident 等话语与中老年女性

深度绑定。在传播层面为中老年女性的身份表达提供了新的语言范式，也让年龄平等的社会话语获得了

商业媒介的传播渠道，产生了超出商业本身的积极社会影响。 
而在刻板女性形象中显性评价与隐性评价均数量较少，身份通过更隐蔽的方式建构。例如“The age 

perfect with soyer peptides. It’s the science I trust to help me look like me.”广告通过讲述产品科技，将使用

该品牌产品与拥有智慧、选择科学、积极对抗衰老的事实相联系，从而间接建构消费者的身份。看似个

性化的话语，将女性更深地嵌入一个由消费主义与审美规训共同编织的体系之中，使做自己成为市场上

相对昂贵、更需要科技支撑的奢侈品之一。并且通过态度驱动的言语行为，例如“Ladies, it’s time to ask 
for more.”暗示所有女性面临同样的处境与需求，而“ask for more”则预设了女性普遍处于拥有不足的

状态。“more”巧妙利用这一模糊性，它被引向对外貌和传统性别化资本的占有。这些言语行为看似鼓

励的背后，隐含了衰老是需要被干预的状态以及预设了积极抗衰是负责任的选择，无形中将抗衰塑造为

一种道德责任，建构了刻板的女性形象特征。 

3.2. 视觉模态 

在角色设计上，视频通过动作过程与分析过程大量地构建出身体上活力健康，精神上自信独立的解

放性女性形象特征。例如图 2 代言人的动作优雅，脸上带着自信的微笑，传递出了以自我舒适为核心的

生活状态。广告中的女性直视镜头，与潜在消费者建立了直接的索求关系，仿佛在邀请认同她，传递出

自信的信号。另外广告中的中老年女性代言人无一例外地呈现精致的妆容、优雅的发型与时尚的服饰。

如图 3，女性保留自然的灰白发色，打破了中老年为了年轻化需遮盖白发的刻板认知，姿态接纳年龄特

征，传递年龄无需伪装的认知。其次，她们选用亮粉色系的时尚穿搭，跳出中老年装扮的审美束缚，以

大胆个性的风格展现了不受年龄限制。通过这些建构了精致、优雅的视觉身份，广告让消费者感同身受，

渴望在妆容发饰以及皮肤状态上都能与代言人媲美。其次在场景设计中她们常置身于高端场景中，如图

3 的艺术画廊、图 4 的都市繁华夜景，这些场景作为载体，其高雅、都市的属性被投射到人物的身上，享

受独处时光，凸显了对生活的掌握，也体现了以自我需求为核心的生活态度，从而建构出有现代的解放

性女性形象。 
由此广告完成了中老年女性解放性形象的刻画，在角色维度中，自信舒展的姿态与其突破审美的时

尚选择，打破了传统刻板的枷锁。在场景维度中，高端独立的空间脱离了传统的单一角色绑定，凸显出

女性以自我需求为核心的生活。这些视觉符号既传递出优雅自洽的认知，也借了多元的生活场景展现了

中老年女性的多元价值。这种建构既提供了更积极的身份参照给目标消费者，也让独立自信、活力健康

成为商业广告的核心标签。从视觉表征的社会意义来看，广告虽以精美的视觉符号吸引消费者购买产品，
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但其突破年龄审美桎梏的视觉表达，如亮粉色系的时尚穿搭打破了长期以来媒介中中老年女性保守老态

的视觉刻板印象。让中老年女性的多元形象获得了展示空间，为社会大众重新认知中老年女性的审美与

生活方式提供了新的参照，这是商业视觉设计背后所蕴含的积极社会价值。 
 

 
Figure 2. Screenshot of advertisement (1) 
图 2. 广告截图(1) 

 

 
Figure 3. Screenshot of advertisement (2) 
图 3. 广告截图(2) 

 

 
Figure 4. Screenshot of advertisement (3) 
图 4. 广告截图(3) 

 
然而，在视觉模态上也有部分突出刻板的女性形象。通过视觉模态表现出女性对于衰老的恐惧及担

心，以及过度在乎外界社会对自己年龄的看法。例如图 5，首先出现一位较为年轻的女性，通过镜头语言

可以看出代言人与其有眼神交汇。接下来镜头转向代言人在阴雨天气中坐在车站，在昏暗压抑的场景下

无奈忧郁地看向镜头。通过视觉语法分析，这种对比能够清楚地感受到主角内心中的酸楚，是来自女性

对年龄的不自信，刻画出女性对抗衰抱有焦虑的刻板形象。其次在场景设计中，通过一些日常场景，例
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如图 6，女性侧脸居于画面中心，背景有家庭中孩子在沙发上以及搭在沙发上的衣服。这类场景设计更接

近于消费者的日常，场景被限定在家庭空间与关联照料孩子的隐性家庭角色，契合传统家庭角色的依附

性。将中老年女性的生活场景绑定于家庭，强化其家庭照料者的传统性别角色定位，窄化了其中老年女

性的身份维度。 
该系列广告在视觉和场景设计里塑造出刻板的女性形象，本质上在延续并强化传统的性别观念和年

龄偏见。广告在视觉上用压抑的场景和忧郁的神情表现人物，把女性的价值和年轻的肌肤绑在一起。广

告在场景里偶尔把中老年女性的生活范围不断缩小，放大了女性对衰老的焦虑和对外界评论的在意。这

种多模态符号的协同叙事，能迎合一部分固有的消费观念，帮助产品更好地传播。但并没能跳出性别和

年龄带来的刻板印象，它忽略了中老年女性作为独立个体的自主意识，也忽略了她们多样的生活和真正

的内在价值。这体现出商业广告在市场需求和性别平等之间的平衡不足，未能真正全面又正面地建构中

老年女性的真实身份。 
 

  
Figure 5. Screenshot of advertisement (4) 
图 5. 广告截图(4) 

 

 
Figure 6. Screenshot of advertisement (5) 
图 6. 广告截图(5) 

3.3. 跨模态互动 

在多模态话语中，单一模态的意义并非简单叠加，而是通过跨模态互动产生协同、互补或强化的综

合效果[10]。广告在语言与图像之间建立起互文性的参照与强化关系，将抽象概念转化为具体可信的身份

资源，共同塑造出充满活力、健康独立且自信的现代消费者形象。如图 7，当广告语宣称使用某种技术及

原材料时，画面同步呈现分子结构动画。在播放这个部分时，图上的字也逐渐清晰显示出“revives radiance”
等这类具有专业性的文字，将抽象的肌肤焕亮功效转化为可见的视觉符号，更能起到语言与图画的强化

作用。这种互文将品牌的科技话语视觉化、权威化，将品牌建构为科学权威的代言人。图 8 画面中女性
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代言人关联此类场景，便将科技的权威属性转移至其身份之上。她不再是被动衰老的个体，而是主动运

用科学成果管理自身的理性主体。人物舒展的肢体动作、自信舒展的笑容，搭配明亮柔和的粉色背景，

传递出活力自主的解放性女性状态。而文字模态则将视觉里的积极状态指向在肌肤光彩的单一维度上。

图 9，视频中女性面对镜头抚摸自己的下颌线，配有“After 40, wrinkles deepen in and skin can get uneven.”，

这时此图画是主要的交际形式，观看者集中于女性的动作，当文字出现时，消费者不由得联想到自己的

皮肤状态与年龄。文字使用“40”、“deepen”、“uneven”词语精准击中目标群体的年龄焦虑，而视觉

中中老年女性精致自然的肌肤特写、优雅从容的神态，则是产品功效的具象化呈现，但又以成熟气质美

的形象弱化了焦虑感。二者协同自然地传递了产品的消费信息，既强化了产品功效的说服力，也在身份

建构的双重性中完成了消费引导。 
 

 
Figure 7. Screenshot of advertisement (6) 
图 7. 广告截图(6) 

 

 
Figure 8. Screenshot of advertisement (7) 
图 8. 广告截图(7) 

 

 
Figure 9. Screenshot of advertisement (8) 
图 9. 广告截图(8) 
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语言与图像的跨模态强化互动，既能够通过科技话语的视觉化强化，使品牌塑造成为权威的科学载

体，又借助了解放性的形象与文字的绑定，传递出自主自信的女性身份。这种跨模态互动的双重性，是

可以利用多模态的协同效应高效完成了产品传播的，然而并不能真正突破刻板框架。 

4. 中老年女性身份建构的话语实践与社会实践分析 

4.1. 话语实践分析 

在 Fairclough 的三维模型中，话语实践的维度是十分关键的，它连接着微观的文本分析和宏观的社

会实践[11]。话语实践维度主要关注文本的生产、传播以及接受过程。广告中品牌方通过精准地挑选代言

人，如优秀女演员 Helen Mirren、Jane Fonda 等人。并且使用多种话语，例如自信、无龄感后女性主义和

积极老龄化的相关话语。一系列的设计精心打造出了一套多模态文本，这不仅融合了情感价值和消费至

上的理念，还最终完成了从单纯广而告之到精准引发群体共鸣的转变。 
该产品广告对中老年女性身份的建构也呈现出了明显的解放与规训并存的双重性，揭示了年龄与性

别话语的深层对抗。中老年女性在广告中既被赋予力量，又被束缚于年龄。在解放性的建构上，广告中

对年龄歧视提出了象征性挑战。让光芒四射的中老年女性占据广告中心，通过多模态例如赛车、健身等

非传统的场景与“It’s a beginning of a new golden age”这类评价性语言来塑造女性形象，打破了传统媒体

中中老年女性的刻板印象，赋予了她们高度的社会可见性。广告并通过“Gold not old.”等话语，试图将

年龄定义为有关智慧与阅历的积累。在一定程度上把衰老等同于失去价值的这种传统的年龄意识形态进

行了削弱。商业驱动下的身份建构，虽无法从根本上改变社会对中老年女性的年龄与性别认知，但让积

极老龄化理念获得了商业媒介的传播，推动了社会层面对中老年女性身份的重新审视，也为后续更多媒

介作品塑造多元的中老年女性形象提供了商业范本。 
然而在刻板性形象上，规训甚至可能被强化。年轻态作为新的霸权审美，广告虽然声称“Gold not 

old”，但其视觉和语言核心仍在推崇一种年轻态的审美标准，肌肤必须紧致、光滑。广告将成功老龄化

等同于看起来更年轻的话语，实际上用一套更隐蔽的年轻规范取代了赤裸裸的年龄歧视，制造并利用了

更深层的年龄焦虑。广告病理化了衰老，并认为衰老是需要科技产品来修复的问题，中老年女性的魅力

仍需通过符合社会期待的优雅方式来展现。其次广告将自信、优雅等解放性的身份特质，与特定的化妆

品消费行为紧密绑定。只有购买和使用抗衰产品才能获得真正的解放和自我接纳的结果。 

4.2. 社会实践分析 

本文结合 Fairclough (1995)的社会实践维度，对上述多模态建构进行批判性解读，可以揭示其背后更

深层的意识形态。广告话语最核心的策略，是把年龄这个原本复杂的议题简化为一个可通过个人消费行

为解决的美丽问题。老龄化的公共性成功地被消除，转而浓缩为一系列购买行为，在这个过程中转移了

人们对老龄化社会结构性问题的关注，如医疗保障、社会参与等。广告把责任个人化，暗示了个人如果

没有保持年轻的状态，那就是由于其在自我投资和消费选择上的不足。 
其次该系列广告所推崇的优雅老化典范，具有明显的阶级偏向。代言人均为经济优越、事业成功的

明星或模特。广告将优雅地老去叙述为一种与社会成就、经济自由、文化资本高度相关的结果。这暗示

理想的老年状态需要以相当的财富、地位与名望为前提的成就。这种建构将理想的中老年女性身份与特

定的阶级地位绑定，无形中排斥了普通劳动女性的中老年女性的经验和形象，再生产了社会的不平等，

让优雅成为一种具有排他性的特权，而非一种包容的人生状态。 
相较于中老年男性护肤品，以女性为消费群体的产品广告种类更加多，数量也较多。在衰老这件自

然的生理变化上，社会在潜意识中塑造了女性必须在任何年纪都需完美无瑕这种思想。性别身份的话语
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建构方式在一定程度上助长了性别偏见的形成和性别歧视的产生。该系列广告赋予了中老年女性群体一

个象征性的能见度的同时，又可能剥夺了她们年龄特质所承载的多样性与真实性。身份建构既反映权力

关系，又建构权力关系[12]。通过广告中展示逆龄的肌肤，以及相配套的有关自我投资的动人叙事，成功

地将社会中存在的年龄焦虑与性别压力，转化为对特定商品源源不断的消费欲望。这将女性纳入一个更精

致、更内在化的美貌竞赛新赛道，最终巩固了消费资本主义与性别、年龄等级这类更为复杂的统治逻辑。 

5. 结论 

本研究基于 Fairclough 的三维批评话语分析框架，多模态考察了某化妆品广告如何建构中老年女性

身份。该广告话语是消费主义与性别、年龄意识形态的共谋结果，通过多模态策略建构了解放性女性形

象与刻板女性形象双重身份，也能反映出年龄话语的复杂性与矛盾性。然而广告在挑战年龄歧视的同时，

也再生产了年龄焦虑与性别化审美规训。 
本研究把多模态批评话语分析应用于年龄与消费文化的研究领域，拓展了该方法的适用边界，为理

解新媒体时代的年龄与性别建构提供了新的分析案例与理论视角。同时本研究希望对于广告从业者与品

牌方也有一定的启示，呼吁超越单一的抗衰叙事与年轻态审美霸权，承担起塑造健康社会文化观念的责

任。对于媒体受众与消费者来说，要警惕消费主义中过度塑造人们的自我认同的思想。然而本论文的研

究范围有限，研究方法单一，仅聚焦于一个的国际化妆品品牌的广告，并未考虑受众者的反映。 
基于本研究的局限性，后续相关研究可从以下维度进一步拓展与深化。例如可开展广告受众的实证

研究，采用问卷调查、访谈等方法，考察中老年女性受众对化妆品广告中身份建构的实际解读与接受体

验，对比广告文本的建构意图与受众的实际感知之间的差异。同时扩大研究样本，对比不同定位及国籍的

化妆品品牌面向中老年女性的广告，探究品牌定位、文化背景对中老年女性身份建构的影响。开展跨文化、

跨传播渠道的对比研究，选取同一品牌在不同文化语境、不同传播平台的广告语料，探究文化价值观、媒

介传播特征对中老年女性身份多模态建构的塑造作用，更全面地揭示这一议题的多样性与复杂性。 

注  释 

图 2~9 语料来源于该品牌在 YouTube 平台英语频道发布的视频。所有语料均为平台公开可访问的品

牌内容(http://www.youtube.com/@OfficialLOrealParis, http://www.youtube.com/@LOrealParisUSA,  
http://www.youtube.com/@LorealNZ, http://www.youtube.com/@ChannelMcCann)。 
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