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摘要 
 

本文探討香港社會對女性的審美歷史，藉 1931-1941 年《工商日報》上女性產品廣告和社

論「市聲」，從廣告圖像設計、男女作家之見分析其女性美的意識形態。中國性別史研究

發展至今，學者囿於女性是 「受害者」或者「能動者」的兩端解釋，或者從性別對立的

概念出發。本文試圖以多元方法策略，對廣告產品的類型和內容量化研究，並廣告文本和

專欄文章意涵進行質的分析，提供更深人而完整的解釋。同時，為了分析這些不同的面

向，也將採取多重觀點：包括廣告符號學、廣告效果班論、消費者心理、性別權力解構、

女性主義批判等等。 

在時代巨變下，香港社會處於中西文化夾縫之中，消費主義興起。報紙廣告和專欄文章反

映女性經歷的審美流變，以西化的樣貌保留中國傳统價值觀。透過「女性美」研究，也發

現香港社會與其他都市文化的相似之處。香港人對西方現代化的憧憬，鼓勵健康美和摩登

女性等「新女性美」出現，但缺乏自主而多元的信念支撐。 



 

 

 

一、研究動機和意義 
日常生活中經常出現各種各樣評價女性身材外貌美醜的資訊，媒體和商家強調女性必須嚴

格管理外貌。「女為悅己者容」是老生常談，但這種觀念影響女性的自我形象，因為女性

不斷追隨社會主流審美以提高個人價值。本文追根溯源，回顧昔日香港社會文化對女性美

的論述，了解其歷史由來和價值取向。 

 

由於報紙的性質是傳播資訊給大眾，同時反映報刊和讀者的價值觀，故研究報章廣告和社

論可發現當時針對女性之複雜面向。衣若蘭〈論中國性別史研究的多元交織〉回顧過往指

出婦女史研究的學者擺脫以往「男女對立」的預設，嘗試將女性從「受害者」或「被動」

的定位抽離出來。將歐美女性主義的「交織理論」放入中國歷史文化脈絡，強調性別和其

他身分因素互動，以深掘女性的多重面貌和特性。她發現不少學者往往著眼於性別不平

等，忽略了社經地位、身份概念和文化資本所帶來的差異，從而影響不同階層同性或異性

的互動。 

 

回顧戰前社會（1931-1941）時期，正值香港經濟轉型時期，消費風氣崛起。企業引進現

代廣告，女性圖像是廣告的主角，打破以往傳统出現於公眾場域。當時「現代」女性的身

體形象隨著社會文化改變，而且成為一種文化符號。這種頻頻出現於大眾眼前「女性形

象」是否代表當時審美？當中會否反映傳统與現代文化、兩性權力的衝突，以及互相協調

的結果？除了廣告圖像帶來的視覺快感和想像，報紙的社論文章針對「女性美」表達什麼

觀點，以深入了解當時的文化脈絡？因此，本文將回顧戰前報業廣告的由來、廣告手法和

女性形象，再深入分析提升「女性美」的商品廣告和時人觀點。 

二、研究回顧 
（一）戰前香港社會面報業廣告發展 

二十世紀初的香港，是一個人口高度流動的移民社會，1931 年本土出生的居民只佔總人

口 32.5%。大批內地難民逃避戰亂，來港謀求生計，故人們視香港為避難所，帶有強烈的

民族意識和思鄉情懷，關注內地戰事。除了「反帝抗日」活動，市民關心眼前衣食溫飽、



 

 

日常娛樂。新文化運動、「五四思想」未有在香港普及，故南下文人譏諷香港為「文化沙

漠」。1面對龐大的訊息需求，香港報刊自 1925 年轉向企業模式，即關注本土民生、配合

政府政策以擴張業務。2 香港政府基本對報社採取不干預政策，但英國避免日本盟友德國

和意大利在歐洲發動戰爭，一直要求香港政府對中日戰爭保持中立。因此，當時報紙禁止

出現「日寇」、「敵軍」等字眼，以免觸動華人情緒。以在此前提下，香港報業爭相報導

上海、北京、廣州等重要城市消息，報業競爭激烈。 

 

在近代消費社會，廣告的本質是引起消費意欲。伴隨香港商業發展繁榮，各行各業在報紙

上刊登廣告，其中百貨公司和廣告推銷相輔相成。先施、永安、大新等華資百貨公司先後

在香港落成，其後到廣州、上海等大城市擴充業務。3 以化妝品業為例，1930 年代期間廣

生行和先施化妝品有限公司營運資金分別有 240 萬港元和 130 萬港元。這證明消費者具有

能力購買非日常生活所需的美容產品，其種類亦反映時人的審美觀念。相關廣告圖像設計

迎合人心，以提高人們的購買慾為目的。 

 

（二）研究廣告和消費者心中的女性形象 

因此，廣告也被視為資本家控制社會輿論和意識形態的工具。4  彭麗君指出二、三十年代

中國大城市紙本媒介（廣告、月份牌、海報）盛行的女郎圖像，透過販賣新時代女性形象

以推銷商品。消費者以觀看方式去佔有、投射自我於這些虛擬的「慾望客體」，因此女郎

圖像反映消費者內心的欲望和匱乏。女性並非只是被動客體，學者進一步思考女性處理資

訊和意義解釋。當女性擁有豐富的廣告經驗，她們亦成為廣告傳播的主體，並按個人喜好

 
1 李谷城（2005):抗戰時期的香港報業，《香港中文報業發展史》，上海，上海古藉出版社，頁 258-300。 
2史文鴻（1995）：香港的中西報業，王賡武編《香港史新編．下冊》，（頁 493-500），香港：三聯（香

港）有限公司。 
3
 劉智鵬，劉蜀永（2019）：香港史：從遠古到九七，（頁 222），香港：香港城市大學。 

4 即近代中國工業化發展出龐大的生產和消費能力，引發時人的消費慾望並以追求更好的物質生活為人生目

標。如百貨公司為了增加營業額，打破以往零售習慣，當中涉及行銷創意、客戶服務、商品多元化等概

念。其中以不同媒體宣傳消費主義，商品功效與論述方式深入人心，便要掌握消費者的特點。 



 

 

賦予消費行為特定意義。5 故她們接納虛構的廣告內容，主動消費以獲得理想中的性吸引

力、自信和生活自主權，但同時被廣告圖像誘導消費。6 

 

《上海摩登：一種新都市文化在中國 1930-1945》一書，透過分析文學作品、電影、報章

雜誌、商品廣告等媒介，發掘「女性形象再現」如何呈現城市文化。1980 年代以來消費

主義崛起、報刊資料數位化，海外婦女史研究引入女性身體意象和男性凝視、消費主義、

父權資本主義、圖像符號等西方現代概念。7 往後學者多依循其研究路徑，取材於《婦女

雜誌》（1915-1931） 、《婦女時報》（1911-1917） 、《玲瓏》、《良友畫報》等代表性

女性期刊或雜誌。如李克強〈《玲瓏》雜誌建構的摩登女性形象〉延伸討論《玲瓏》和同

類型以中產女性讀者為主的大眾文化刊物，分析女性時裝美容、內在修養、婚姻家庭與事

業的觀點。刊物與讀者之間互動，建立獨有的公共場所。他認為雖然刊登女性身體圖像和

評論文章有物化女性之弊，但也劃時代地將「摩登女郎形象」拉進大眾視野和現實生活，

成為上海都市文化內涵。由於戰前香港女性形象專論從缺，本文參考香港的「她者」或

「鏡像城市」--上海女性形象研究路徑。8 

 

連玲玲以上海百貨公司的廣告為例，廣告要得到大眾的關注，便要聯繫其生活，創造需

求。廣告體現十九世紀末特定的價值體系，而行銷策略往往利用「追求現代化」的社會革

命浪潮。透過挪用或轉化流行概念，商品廣告不但與顧客建立共同語言溝通，更將新觀

念、消費知識普及至廣大群眾。如《永安月刊》以文人專論將「美的追求」納入日常消費

之中，即女性應如何配搭服裝、保養外貌等，以營造「富有美感」的個人品味和風格。 

 

 
5 戚栩僊（2003）：廣告效果展現： 資訊處理與意義解釋二模式之初探，《廣告學研究》，20， 頁 77-95。 

 
6 彭麗君（2005）：廣告與近代中國女性消費的再現，洛楓主編《媒介與性別》，（頁 67-80），臺北：遠

流出版。 
7 葉漢明於 2005 年發表〈婦女、性別及其他：近廿年中國大陸和香港的近代中國婦女史研究及其發展前

景〉，指內地、香港學界有系統地介紹女性的風習時尚變代，但未從性別角度分析社會輿論。 
 
8 李歐梵著，毛尖譯（2001）：《上海摩登：一種新都市文化在中國 1930-1945》，北京：北京大學出版社。 



 

 

廣告手法以新潮崇拜、歐美引進的獨特性為賣點，回應消費者特定的身份認同，包裝商品

的文化意象。同時，廣告出現訴諸健康、衛生的現代話語或健康觀念，將新知識套入宣傳

標語，以鼓勵消費者改變生活經驗、提高生活品質。廣告人物圖像一般為兩種人：一是公

眾人物，以社會影響力「說服」大眾。隨著明星文化普及，更常見者為電影明星的商品代

言廣告。另一種是沒有特定身分的「一般人」，從外表可判斷其種族、性別、階級，而且

都是不同形象的女性，反映目標客群為女性。
9
  

 

目前學界都著重讀者和廣告之間的互動，以及與社會文化機制的關係變遷。例如上海百貨

公司回應新文化運動風潮，故商家針對消費者的年齡和性別，設計具個人風格的商品。這

反映不同消費群體被建構既定形象、相應的消費品味，反之亦然，也可能成為消費者塑造

個人形象、自我認同感的途徑。連玲玲具系統地論述近代中國社會建構特定女性消費者形

象，包括「家庭主婦」、「摩登女子」。在三十年代抵制外國帝國主義的國貨運動中，不

斷深化「男性生產，女性消費」的意識形態。國內社會提倡婦女罷買外貨、消費國貨，並

教育子女此「正確觀念」。在此性別論述下，上海百貨公司從「無所不包」的定位轉向女

性消費場域，擴張女性市場。作者分析百貨公司所理解女性特質，針對其心理需求設計一

系列行銷策略：商品廣告、時裝表演、消費知識《永安月刊》。因此，香港女性消費品廣

告會否呈現相似的女性圖像和廣告效果？ 

 

三、研究材料和方法 

（一）分析樣本：《工商日報》如何再現女性形象 

作為一片初步開發的英殖民地，香港於三十年代進入工業化時代，經濟急速發展帶來新興

媒體。1933 年《工商日報》因報導「閩變」獨家消息而成為當時最暢銷的報紙，奠定其

報業地位。10 該報在三十年代至八十年代停刊前，發展為規模龐大、讀者眾多的現代化報

 
9 連玲玲（2018）：《打造消費天堂 百貨公司與近代上海城市文化》，（頁 223-378），北京：社會科學文

獻出版社。 
10 「當時香港人口只八十餘萬，《工商日報》及旗下《工商晚報》、《天光報》共日銷十五萬份。1934 年

《工商日報》更被南京中山文化教育館選為全國十大報章之



 

 

企。日報收益仰賴廣告客源，因此每家報刊都以爭取愈多廣告為目標，並劃出相當篇幅刊

登廣告。參考競爭對手《華僑日報》的刊登廣告策略，考量讀者性別、年齡、階層等影響

購買力因素，並配合報章風格和形象。因此，每一家報紙無論規模大小，刊登廣告都可增

加商品銷量。11 而廣告的目標客群是城市的中產階級，他們擁有更多文化資本，追求新潮

事物和生活品味，擁有龐大的購買力。12 

《工商日報》廣告設計早期以文字為主，1931-1941 年期間已發展為圖文並茂。抽樣調查

發現 1939 年是《工商日報》廣告收益的高峰，當時出現 5 個女性美容產品廣告，但以往

年份的報章僅出現一則相關廣告。隨著日軍全面侵華，封鎖上海和重要港口，1938 年初

香港成為中國企業、銀行、工廠的生產和貿易重地，香港經濟反而大幅增長。13 報紙廣告

數量和種類增加、廣告手法變化，反映報業商家之間競爭激烈。「摩登」的化妝品、美容

產品以女性為銷售對象，其廣告層出不窮。經過市場的挑選，大部份是面部保養產品、牙

膏、髮油和化妝品。於 1937 年更出現女士專門髮型屋（圖七）、1940 年的指甲油廣告

（圖十五）。媒體建構的理想女性形象，影響女性在家庭、國族、職場乃至兩性關係的權

力。因此，《工商日報》塑造的審美框架，展現當時香港女性身處的社會文化脈絡。 

 

（二）研究方法 

根據加拿大人類學家 McCracken (1987)的歸納，具兩種體系解釋廣告效果。傳統研究方法

是「資訊處理模式」，有助分析廣告如何引發個體的消費意欲，故觀察廣告受眾被動接收

資訊的心理歷程。「意義解釋模式」則處理廣告的社會影響，分析廣告帶來的文化符號， 

 
一。」來自史文鴻：〈香港的中西報業〉，王賡武編《香港史新編．下冊》（香港：三聯（香港）有限公

司，1995），頁493-500.  

 
11 丁潔（2014）：《華僑日報》初創時期的新氣象，《華僑日報》與香港華人社會（1925-1995），（頁

68），香港：三聯書店（香港）有限公司。 
12 吳詠梅(2014)：引言，輯於吳詠梅，李培德編著《圖像與商業文化：分析中國近代廣告》，香港，香港大

學出版社。 

13 高馬可著，林立偉譯 (2021)：香港簡史，香港：蜂鳥出版有限公司。 



 

 

如何影響消費群體價值觀和信念。14 進一步分別兩者差異，「意義解釋模式」認為人們生

活於文化體系中，習得解讀廣告文化符號的技巧，與廣告資訊互相影響。人們也會主動接

收有興趣的廣告資訊、詮釋廣告的意義、散播廣告訊息。15 由於缺乏廣告受眾反應的史

料，本文研究方向為「意義解釋模式」，即從廣告商品的內容分析，了解「女性美」觀念

如何與性別權力互為影響。其分析方法參考美國社會學家 Goffman （1979）在 Gender 

Advertisements 提出的框架，從廣告女郎的手勢、表情和姿態，理解其角色、形象，乃至

與男性的關係。《工商日報》於 1939 年加入「市聲」社論，由不同專欄作家發表對社會

現象的觀點，有關「女性美」的文章眾多。這些文人筆客如何運用潮流「現代化」用語表

達意見，男女是否追求同一脈絡下的「女性美」，其觀點與廣告內容有何關係？ 

本文首先分析《工商日報》美容商品廣告的內容，從「香港舊報紙數碼館藏」的現存《工

商日報》報紙影像，在 1931 至 1941 年間抽取每年一天的報紙廣告為樣本。然後，以男性

作家「西蒙」和女性作家「呂芳」各自兩篇文章為例，進行文本分析。最後，綜合廣告圖

像訊息和時人論述，探討當時的「女性美」和背後文化脈絡。 

四、廣告研究分析 

（一）美白的需求 

有關「女性美」的廣告種類繁多，以面霜和牙膏出現最頻密，可見市場對這兩類產品需求

最大，也展示人們審美共識。追求肌膚光滑雪白，年輕緊致，牙齒潔白是美女的基本要

素。這種文化也一直延續，在十年間反覆出現。1939 年「膚新」護膚品廣告文字（圖

十），更提倡無論男女都以膚白、年輕為美。相反，皮膚黝黑、出現各種皺紋、疤痕或皮

膚問題，則被視為醜。 

 
14 McCracken, G. (1989). “Who is the celebrity endorser?” Cultural foundations of the endorsement process. 

Journal of Consumer Research, 16 (December), 310-321；McCracken, G. (1987). Advertising: Meaning or 

information? In Melanie Wallendorf and Paul Anderson (Eds.), Advances in Consumer Research, Vol. 14, 121-124. 

Provo, UT: Association for Consumer Research. 
15 戚栩僊（2003）：廣告效果展現： 資訊處理與意義解釋二模式之初探，《廣告學研究》，20， 頁 77-

95。 



 

 

（二）摩登女性形象 

廣告的女性圖像相似，都是身穿旗袍而玲瓏有緻，頭髮濃密、明眸善睞的摩登女郎。她們

代表了香港社會的審美轉變，從傳統中國女性講求端莊得體的「婦容」，轉向崇尚西式時

尚和生活品味的風潮。當時百貨公司的擴張、政局混亂加速人們對時裝的關注，如張愛玲

所指政治無力感促使人們改良衣服「創造貼身的環境」。因此，旗袍經改良後更為貼身，

以女性線條美為時尚，這便反映在廣告女性畫像的服裝中。16 除了中式旗袍，當時另一種

衣著是西式服裝，上海莉莉服裝公司（圖四）和惠羅公司（圖十一）均販售西服廣告。 

在神態方面，她們大都展示自信的微笑，並呈現一種動態感，令女性顯得活力充沛。圖八

販賣美容補血丸，改變女性體質瘦弱、面容憔悴，以成為「豐腴、健美」的女性。此文案

配合圖像，「瘦弱」女性身穿泳衣，卻獨自一人眺望大海中暢波的女子，神情落寞。這種

審美與當時中日戰爭有關，國族論下鼓勵男女皆體魄強健，成為國家動員一份子。但是，

在香港消費主義社會下，「健康美」脫離愛國情操，轉而成為滿足個人慾望，達到「不施

脂粉」的自然美。17 

為了突出商品的「摩登」形象，圖九標明護膚品是「摩登駐顏術」，配上捲髮的西化女性

圖像。廣告文案運用「德國出品」、「名貴」等用字，又加入品牌和產品的英文，將產品

與時尚、西化和高貴等同摩登女性形象，吸引崇尚新文化的消費者。在強調「時髦」方

面，圖十一指有「最時髦」女性衣料和服裝，圖十五指「新式蔲丹美甲油」。西化除了表

示時尚特質，也是對產品質量的保證。圖七強調髮型師從美國留學回港，其手藝較美國人

更好。圖十三亦強調牙梘由英國老牌出品，清潔牙齒效果出色。因此，變得「摩登」成為

一種美的標準，而這種觀念在三十年代的殖民城市尤為常見，如上海、臺灣都市文化的共

通點。「摩登」即貼近西方審美、時尚潮流，而在華的歐美人士往往社經地位較高。廣告

營造「西化意象」，似乎使用商品便能提高個人身份地位。 

 
16 韓冷（2015）：流行背後的秘密：中國現代服裝的文化內涵，（頁 11） ，臺北：新銳文創。 
17 中國都市文化下的「健康美」變成對肉體美、曲線美的追求。游鑑明（2009）：《運動場內外：近代華

東地區的女子體育（1895-1937）》，（頁 57），臺北：中央研究院近代史研究所。 



 

 

（三）「陰性美」商品命名方式 

美容商品命名方式展示「前現代的模象美」，即形式結構飽滿、和諧而顯得優美。產品主

要以花草、大自然比喻產品材質和效果，如「雪花膏」、「茉莉霜」（圖一、二、五、

六），運用美化語言營造美好印象，強調商品效果。18 廣告雖然以摩登女性為主角，但其

說明文字反映中國古代士人追求「豔、嬌、麗」三種女性外在條件之美。從文詞本義考

究，「豔」指以體態豐滿、美豔動人吸引男性，「嬌」則顯出青春甜美、嫵媚之感，

「麗」指面容美麗而光彩照人。19 廣告標語和介紹文字使用以上三個字詞，可見傳統審美

根深蒂固，成為女性「變美」的路徑。例如 1937 年髮型屋廣告推銷女性波紋電髮（圖

七）、1939 年露嘉滌面化妝品廣告強調光滑的肌膚令人嬌嫩青春（圖九）、1940 年指甲

油廣告都以增加女性美豔感為招徠（圖十五）。 

（四）觸動女性消費的廣告手法 

廣告大部份以女性為主角，成為閱者凝視的對象。圖畫畫出她們使用商品的面貌和情鏡，

營造一種真實的生活情境，如女子對鏡自照、女性之間討論美容心得、共同出遊（圖

六）。畫中女性是目標客群的寫照，這種日常生活片段觸發其情感經歷，容易對產品產生

興趣和親切感。20  

不過，也有廣告（圖三）展示「直視」閱者的女士照片。廣告文字暗示她是電影明星，從

她自信美麗的面貌表現產品效果，以「眼見為實」增強說服力。另一種增強消費者信心的

方法，是引入似是而非的「科學成份」。圖十四指牙膏牙粉含有一種科學新發明，名為

「依刀奄」（IRIUM），擁有神秘奇效。 

另外，廣告傾向指出女性皮膚問題、面部缺陷，並強調產品能完美地「轉醜為美」。這些

文字和生活化場景都引導消費者改變他們的「自我形象」，鼓勵透過改變外貌以擁有一個

 
18
 顏孜育（2010）：緒論，《飲料名稱的審美與文化效應》，（頁36-38），臺北：秀威資訊。 

19賴慶芳（2016）：《千古美人物：中國歷史上的俊男美女》，（頁 190），香港：中華書局（香港）有限

公司。 
20 柳婷（2005）：廣告的表現手法，《廣告與行銷》，（頁 161），台灣：五南圖書出版股份有限公司。 



 

 

理想女性形象。21  由於廣告標語、圖像、商品說明都以「女性書寫」為主，這反映美容產

品目標客群仍是女性。除了女性即消費的社會印象，女性會否源於自身的形體焦慮較高，

而增加對美容產品的需求？另一方面，廣告圖像持續販賣的理想女性概念，是否反映女性

是被凝視的對象？廣告強調女性保持容貌美麗，青春活力，增強對異性的吸引力和競爭

力，營造了「女性必須美麗」的社會氣氛。接下來，將從「市聲」社論文章探討這種「女

性美」的文化語境。 

二、1939 年後「市聲」作家專欄對女性美的看法 

 

本文以呂芳為女性作家代表，西蒙為男性作家代表，兩位均是「市聲」的長駐作家。呂芳

提倡女性「健康美」之觀念於 1920 年代後期從西方傳入，很快在媒體推廣下成為時髦潮

流。戰爭年代中鼓勵強身健體，故「健康」等同「美麗」。時人也將此與戀愛和婚姻相提

並論，能改變女性地位。
22
 1939 年 3 月 24 日，作者在〈女性美的極致〉指出女性身材以

「康健美」為最佳，更是「全人類」女性美準則。文中強調女性「成熟飽滿」的體態，像

以欣賞的口吻、敏銳地打量、鉅細無遺地分割抽述女性具「康健美」的身體。然而，作者

比較歐美和東方女性肉體的差異，從西方審美指出東方人之優點和缺點，並以「補救先天

性的缺陷」鼓勵女性達到美的極致。其理想女性概念保留傳統仕女的柔和、優雅風采，但

因「健康美」源自西方，故她以西方人體美學作為典範，如理想的頭肩比、頭身比。   

 

同年 5 月 25 日和 26 日分別刊登其〈女性健康美〉（上下），她提到女性本能地追求肉體

美是滿足自我欲望，以獲取幸福感和成功感。但是，社會大眾對此視之為「吸引男性的注

意」，因此她作為女性的一員，控訴社會對女性的輕視和誤解。第二，她觀察到某些女性

過分沉溺西方的「不健全化妝法」，失去中華民族獨有的「優美典雅」真正的女性美。因

此，塗脂抹粉、打理姿容為女性基本之事，聰明的女性更要懂得維持身材「保持性的魅

力」。以往人們評價女性「年老色衰」、「人老珠黃」，女性失去男性喜愛的外貌，其價

 
21
 周斌（2015）：《消費心理學》，（頁109），臺北：元華文創。 

22游鑑明（2009）：《運動場內外：近代華東地區的女子體育〈1895─1937〉》，（頁 66-75），臺北： 中

央研究院近代史研究所。 



 

 

值亦隨之降低。所以，提倡女性「健康美」是要求女性嚴格通過鍛練身體以保持性吸引

力，以避免丈夫精神或肉體上的出軌，更可防止女性人生最大的悲劇「離婚」。作者將女

性維持身材美升華至「道德行為」，是一種促進家庭和諧的情操。因為做運動時令人心情

開朗，從而養育身心健康的兒女。 

 

呂芳的論述和 1939 年廣告圖八印證，當時社會追求一種女性的「健康美」。廣告形容了

「健康美」女性的形象，應是「精力充沛、容光煥發」，有「眼目之晶瑩、唇紅之姣好、

女性之嫵媚」。綜合而言，「健康美」之神情、容貌、身材比例均有特定要求，而變美動

機在於取悅男性。只要女性服用產品、依循以上方法達到標準，守護其「為妻、為母」的

權力。 

 

西蒙（Simon）所認同的女性美同樣「中學為體」，即以中國傳統審美看待女性整體，但

接受部份另類之美，如女性抽煙、膚色略黑。1939 年 3 月 31 日〈婦女須知  六種美人體

態〉介紹美國貝雅絲夫人美容書中的觀點，包括女性六種美態和四種臉型。其美態之區分

來自女性呈現的個性和身材比例，並以西方電影明星和社會名媛作例子參考。23 經西蒙翻

譯而來，西方女性常見特質是「嬌小而溫柔敏感的俏麗型」、「焦躁冷淡的世故型」、

「感性多情的浪漫型」和「高貴的貴族型」，而殊異者則有男性化、東方或其他民族面貌

特徵。24在 4 月 28 日刊登其〈世界女子豐采錄〉，表達人們應尊重並接受審美觀的不同，

並推述至世界各地女性之美。但他顯然對女性外在美有固定概念，欣賞西班牙女子「豐滿

美麗」、奧大利女子即使抽煙「姿態優雅」、法蘭西女子「身材苗條、一雙足美冠世界女

子」、意大利女子眼睛「碧波閃耀」、瑞典挪威丹麥女子嬌小玲瓏、中國女性皮膚細膩。

與之相反是德國女子，她們「太肥重、予人笨拙之感」。談及英國女子，則讚賞她們賢

 
23 

「俏麗型」女性身形嬌小、性格溫柔，善於矯飾敏感的一面，宜穿長衣修飾；「世故型」體材苗條，容易

焦躁，應穿黑色或黑中帶白衣裳以看上來大方美麗；「浪漫型」指女性熱情開朗、明眸善睞、感性多情，

不受衣飾的限制，而絲綢製衣令她們錦上添花；「貴族型」女性體態微彎，皮膚光滑，顯得柔軟漂亮，應

穿綠、紅、白以增加高貴感。最後是較特殊的女性類型為「男性型」和「外國型」，前者有男性粗魯的姿

態語言，應穿顏色豔麗或淡雅的衣服，後者則有有異國或東方風情，但文中無加以說明其性格類型和穿衣

指引。 
24 原書作者根據個人觀察，將廣大女性簡而化之為六種類型。西方名媛明星的瑩幕前形象賦予文字的畫面

感，社會大眾也可按此「分類描述」套用於自己和他人身上。 



 

 

淑、持家有道的好太太。在其論述中，值得欣賞的女性分為兩類：擁有美好的外貌，或是

扶助丈夫的賢妻。前者滿足男性對女性的慾望，後者滿足男性成家立室的需求，呈要「為

男性、為夫」的思維模式。於西蒙思維而言，妻子的人選不必貌美或富有性吸引力，重點

是盡責完成其家庭分工。這與呂芳所指，維持外貌的論述顯然有所衝突，可見「女性美」

存在意義受論者性別、身份和社會經歷影響。 

 

五、局限和總結 

 

誠如張仲民評論《圖像與商業文化：分析中國近代廣告》，研究者如加入消費者和讀者具

體反應個案為實證，可深化廣告與消費心理的理論。25 但本文缺乏材料了解當時不同女性

或男性消費者接收、詮釋廣告資訊的主觀經驗，以分析其消費觀念、行為模式。26 因此，

目前的分析觀點為「女性美」的社會文化脈絡。 

 

首先，本文發現在《工商日報》抽樣式廣告和作家論述中，女性美仍然設定於「青春貌

美」框架之中。廣告以女性為主體，其女士畫像似乎成為女性的寫照，傳統用於描繪女性

的「陰性文字」廣泛應用於商品名稱和廣告文字，可見美容產品的主要銷售對象是當時女

性。對於消費者而言，經常出現的面霜和牙膏廣告反映社會的特定需求和審美。皮膚和牙

齒是時人決定女性美的基本要素。傳統以「白」為尊，精英貴族階層生活優渥，免於農

耕，自然皮膚較白，並形成「膚白為美」的傳統。同時，西方傳入的電髮、牙膏和化妝品

既延續了傳統審美，也是當時新式的潮流風尚。都市的中產階層透過貼近西方的時尚和生

活方式，即追趕上新文化運動的潮流。 

 

 
25 張仲民（2016）：吳詠梅、李培德編著，《圖像與商業文化：分析中國近代廣告》，臺北：中央研究院近

代史研究所集刊，94，131-136. 

 

26 彭麗君（2005）：廣告與近代中國女性消費的再現，洛楓主編《媒介與性別》，（頁 67-80），臺北：遠

流出版。 



 

 

同時，廣告和「市聲」都集中於女性的形體之美，女性被社會嚴格審視和要求，但男性則

可脫離於外。廣告銷售修飾容貌的產品，而「市聲」編輯則提倡女性保持身材「健康

美」。如呂芳認為「健康美」高於塗脂抹粉、修飾容貌的「人工美」，但「健康美」被描

繪成滿足男性欲望。於女性而言，則是實現理想自我的「成功感」，更體現家庭之中的地

位和價值，並以後者意義為大，是一種合乎道德道義的決定。事實上，不論男女對「健康

美」的需求，本質上都被呂芳描述成滿足男性官能欲望，從而令婚姻和家庭美滿。至於男

作家西蒙則對各國女性外在美分而論之，特別談及英國女子的賢良淑德之美。雖然廣告標

榜女性「時髦」、「新潮」，但其核心信念仍是傳统的性別角色定型。兩位作家的論述都

圍繞了男女社會分工，即「夫」和「妻」、「男主外，女主內」的角色定型。呂芳試圖揣

摩男性所認可的「女性美」，並將美的標準劃一為身材健美。她認為女性變美的目的，在

家庭中穩固其位置，以及實現女性價值。西蒙則單純評論不同國家女性美貌和賢淑美德，

展現較豐富、多元化的女性美，但其男性身份掌握對女性美的話語權。 

 

傳统審美追求皮膚雪白，此看法根深蒂固。而新型的審美追求「時髦、西化、高貴、健

美」，並统整為「摩登女性」風格。透過媒體反映大眾面貌，香港對「女性美」聚焦於皮

肉形體之美，並鼓勵女性模仿、參考、實踐西方審美。英殖政府避免涉及華人國族情意的

敏感事件，以保障英國免於德、意戰火。但隨著時局變化，除了以白為美，1939 年健康

美的普及亦顯示戰爭期對女性美的影響。不過從女性美的各種廣告圖像、論述來看，人們

都從個人欲望而追求女性美，而非服務國家戰爭的產品消費。雖然社會習慣將女性客體

化，販賣和討論各種美態，但能夠持續十年出現各式各樣女性美產品，反映「女性美」是

一種恆久的追求。而這種追求和社會政治、兩性關係權力交織，影響「女性美」的表現方

式和意義價值。事實上，這存在一套建立「現代化」形象的心理機制，或是區隔不同階層

的方法。 
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2）《工商日報》廣告材料 

 

項

目 

日期 產品 標語/商品說明 廣告圖像 

一 1931-

8-31 

潑佩科牙膏 「牙齒猶甚於衣冠

不潔 此牙膏芬芳馥

鬱 能潔白牙齒 增君

無限的美麗」 

  

 



 

 

二 1932-

11-30 

廣生行有限

公司雙妹嘜 

香水、面

霜、髮香

膠、雪花

膏、爆拆

水、牙膏 

每項商品附有說

明，介紹其針對性

的美容功能、男女

各自用法，容量愈

多價格愈高。 

當中主要推銷「雪

花膏」，強調寒冷

天氣下塗抹以保護

肌膚「窓外梅花寒

冒雪 護顏宜抹雪花

膏」。 

 

三 1933-

12-31 

力士香梘 「保護美顏之唯一

香皂」、「電影明

星十九愛用之」。

強調香梘價廉物

美，可與名牌香梘

相比；外形「香

濃、味多、色

香」。以此洗面可

「肌膚光滑異

常」、「面孔比之

前更加潔白」。 

 



 

 

四 1934-

12-31 

上海莉莉服

裝公司各口

皮草 

冬季特選各口皮草 

以便製造大褸中褸 

 

五 1935-

12-31 

廣生行有限

公司雙妹老

牌雪花膏 

質細潔。色雪白。

香味幽雅。裝璜華

麗。禦寒風。免爆

拆。常日塗敷。護

膚美容。 

 

六 1936-

12-31 

廣生行有限

公司雙妹老

牌雪花膏、

茉莉霜、爆

拆水、美髮

霜 

「怎禁得風兒狂浪

也吹著紅顏」，廣

告提及女子臉孔嬌

嫩，塗上雪花膏、

茉莉霜和爆拆水可

免爆拆且更美麗。 

 

美髮霜以「潔滑不

膩」為賣點，是各

界首選。 

 

 



 

 

七 1937-

11-30 

髮型屋 由美國歸僑電髮美

容大學畢業女技師

設計髮型，效果比

美國電髮技術更

好。其中強調捲髮

波紋天然，既令女

士活潑可愛，又有

意外的豔麗之感。 

 



 

 

八 1939-

08-30 

韋廉士醫生

紅色補丸 

君是否一個標緻女

子？不過⋯君之體

格缺乏豐腴之健美

乎？⋯⋯ 

 



 

 

九 1939-

03-01 

露嘉滌面護

膚品 

廣告強調摩登女子

都知道化粧必須有

滋潤乾淨的皮膚才

能達致完美，否則

修飾雖巧，也難暪

過其缺點。並強調

由德國出品，其效

果可令皮膚嫩滑滋

潤，嬌艷美麗，撫

平皺紋，恢復青春

美態，是最名貴的

化妝品。 

 



 

 

十 「膚新」護

膚品 

廣告標語「化黑為

白  去皺除斑  常搽

「膚新」 有此奇

效」。廣告指出

「世上男女都以皮

色白嫩，容顏不

老」為美，然後列

舉一般人臉容「不

美」瑕疵。最後達

到「化黑為美，移

醜成美」，即使五

十歲之男女可如二

十許人。 

 



 

 

十

一 

惠羅公司女

士時裝 

 廣告強調「最時

髦」春夏季女服衣

料和服裝。 

 



 

 

十

二 

固齡玉消毒

牙膏 

「此所以牙醫父勸

兒童用固齡玉

也」、「用固齡玉

則笑態明媚  為經濟

計請購大管裝」 

 
 



 

 

十

三 

喼士牙梘 強調英國出品，且

是英國老牌，具有

信心保證。文中提

到以此品牌牙膏清

除牙垢細菌，令牙

齒益增美麗。 

 



 

 

十

四 

1940-

10-31- 

 必素定牙

膏 

 指牙膏牙粉含有一

種科學新發明名為

「依刀奄」

（IRIUM），專效

潔齒。此成份有神

秘之奇效，又令牙

齒天然光彩之色

澤。用之可「變成

皓齒」，令人羨

慕。 

 



 

 

十

五 

CUTEX 

Salon Polish  

「君曾親見新式蔲

丹美甲油各種美豔

色否？」打破陳述

產品資料的口吻，

以提問引起讀者興

趣和消費欲望，也

可見針對女性客群

而設計問題。指產

品可令女性時髦、

鮮豔，故指甲油色

澤美豔柔潤、經久

不褪。 

 

 1941 沒有廣告 

 

3）「市聲」社論：呂芳（女作家）文章 

 

⚫ 1939-3-24 〈女性美的極致〉 



 

 

 
 
⚫ 1939-5-25〈女性健康美（上）〉 



 

 



 

 

 
⚫ 1939-5-26〈女性健康美（下）〉 

 



 

 

 
 

 

 



 

 

西蒙（男作家）文章 

⚫ 1939-3-31〈婦女須知 六種美人體態〉



 

 

 
 
⚫ 1939-4-28〈世界女子丰采錄〉 
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