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珠寶品牌形象廣告中的女性形象呈現 
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摘要 

隨著全球化的經濟發展，廣告成為反映社會文化的經濟工具，社會意識與廣告成為一個互相影響的

循環。近年女性消費者獨立自主的經濟能力，消費市場逐漸重視女性需求。尤其，珠寶品牌為高經濟導

向與高同質性的商品，建構形象廣告中的女性形象時，以吸引女性消費者為主要目標。故本研究使用內

容分析法，取得符合條件的 65份樣本，探討珠寶品牌形象廣告中的女性形象呈現，以觀察現今社會對於

女性追求的形象為何。研究結果如下：(1)生理與外表經常使用白人壯年女性，並以長髮女性為主，展露

出奢華氣質的女性形象；(2)服裝與行為中經常穿著黑色且部分裸露的裙裝，並著重於手部動作以及期待

的臉部表情，展現出神秘的女性形象(3)在生理與外表構面下，各珠寶品牌對於女性形象皆有不同偏好；

(4)在服裝與行為構面下，各珠寶品牌對於女性形象亦有不同偏好。研究的實務貢獻為提供珠寶品牌廣告

商以及社會科學研究參考。 

關鍵詞：珠寶品牌、品牌形象廣告、女性形象 
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壹、緒論 

隨著全球消費水準持續上升，連帶珠寶市場的

蓬勃發展(Golan, 2014) [42]。珠寶市場每年全球銷

量高達 1480億美元，更以 5到 6%的速度快速成長

(Dauriz, Remy&Tochtermann , 2014) [35]。全球奢侈

品力量調查報告（勤業眾信，2015）[22]也指出，

在珠寶及手錶類產品的年銷售成長了 13.5%，消費

者對於炫耀性和具有身分地位象徵性產品的需求

有逐漸增加的趨勢。 

Craig (1997) [34]指出，廣告因具有強制性與獨

占性的特點，成為反應文化的工具，廣告也常使用

明顯或隱藏的方式，塑造形象或傳遞某種價值觀。

其中，品牌形象廣告不同於產品商業廣告，而以形

象定位為目的，不強調產品功能及特色 (Kort, 

Caulkins, Hartl&Feichtinger, 2006)[47] 。 Shukla 

(2011) [58]認為，消費者在相似商品中選購時會偏

愛特定品牌，由於珠寶高同質性的特性，因此長期

經營並管理品牌形象的價值很重要。再者，消費者

會藉由珠寶品牌形象廣告中偏愛的角色形象進而

模仿，以此展現珠寶帶來的附加價值、名譽、獨特、

優越感與社會地位，因此角色形象的呈現也成為了

品牌形象中的重要環節(Freire, 2014) [38]。 

隨著就業比例和薪資所得增加，女性消費者經

濟獨立與自主程度的明顯提升。26-35 歲為珠寶的

主要消費族群(Chen, Chao, Lee& Tsai, 2012) [33]。

女性在購買珠寶的次數或數量上，皆高於男性（波

仕特線上市調，2014）[11]。因此，珠寶品牌逐漸

看重女性消費者的需求，將廣告當中的角色以女性

為主（江嘉珍，2005）[5]。其目的是為了藉由其

展現的女性角色形象，引起女性消費者的共鳴，讓

他 們 與 珠 寶 品 牌 有 更 多 的 情 感 連 結

(Dubois&Czellar, 2002) [36]。 

相關研究提及，相較於其他功能性產品，女性

形象的展現是女性消費者選擇珠寶品牌的重要關

鍵(Chen et al., 2012) [33]。考量於女性消費者的消

費能力，珠寶品牌形象廣告女性形象之塑造皆依循

消費者之理想形象。珠寶品牌形象廣告型塑出的女

性形象，與文化社會相互影響 (Kim, Lloyd 

&Cervellon, 2016) [45]。因此本研究期望透過研究

珠寶品牌形象廣告中女性形象展現，了解現代女性

在文化社會中認同的女性形象呈現為何，本研究因

此以內容分析法，從女性形象之生理與外表及服裝

與行為，歸納珠寶品牌形象廣告當中展現的女性形

象，以供各界參考。 

貳、文獻探討 

廣告做為反射文化的工具，塑造並延續社會意

識形態，不僅複製了性別意識形態，有時也顯示出

社會對於女性形象的刻板印象(Craig, 1997) [34]。

廣告中表達女性形象的塑造與傳統社會中對於女

性的期待(Gill,2007；李宗，2007) [40][10]。隨著經

濟的獨立，女性的自主形象也隨之顯露於廣告媒體

當中。以下探討珠寶品牌形象廣告中的策略、影響

廣告中的女性形象因素及廣告中的女性形象相關

研究。 

一、珠寶品牌形象廣告的呈現手法 

廣告扮演了企業與消費者間的重要角色，為了

打造品牌形象，企業讓廣告為他們的產品及服務代

言（何智文，2013）[7]。企業利用品牌名稱、廣

告態度、辨別性及品牌聲譽增加消費者對品牌的印

象(Kort et al., 2006) [47]。珠寶品牌價格及同質性皆

高的情況下，對於品牌形象廣告的打造上特別重視，

並在珠寶品牌形象廣告當中，使用了吸引觀眾成為

廣告中女性角色的投射心理，以及打造品牌形象故

事等廣告手法(Freire, 2014) [38]。 

(一)、吸引觀眾成為廣告女主角的心理 

精品珠寶品牌廣告經常使用圖像或是短片吸

引觀賞者，透過穿著、妝容、態度和行為模仿廣告

中所呈現的女性角色，進而達到觀賞者的自我滿足

(Freire, 2014) [38]。Aaker(1993) [31]指出，有些會

使用美麗的女性代言以強調外表的獨特，並使用華

麗的色調強調珠寶的高貴。珠寶品牌形象廣告的鮮

明形象，象徵了社會階級與經濟能力，滿足了女性

消費者渴望獨特性的需求(于建華、余海躍，2009）

[1]。因此，在營造珠寶品牌形象的同時，將女性
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消費者的理想形象融入於廣告故事表現中，投射出

自身是廣告主角的錯覺，讓觀賞者產生期望心理，

進而對品牌產生正面態度 (Mandel et al.,2006) 

[52]。 

(二)、打造品牌形象故事 

珠寶品牌形象廣告大多以品牌故事來呈現品

牌形象（陳品妤、黃光玉，2009）[16]，利用美感

的元素排列型塑出品牌個性，並透過各種視覺符號

打造出品牌形象(Freire, 2014) [38]。Parsa(2004) [56]

指出，珠寶品牌形象廣告經常以色彩及場景等視覺

元素，吸引消費者對於廣告的注意，並以此打造觀

眾嚮往的形象故事(Aaker, 1993) [31]。陳述廣告故

事時，珠寶品牌的廣告故事轉折變化不多，也不強

調故事劇情，而是著重角色個性的展現與形象呈現

（陳品妤、黃光玉，2009）[16]。此外，為品牌形

象打造故事時，珠寶品牌會以鮮明風格呈現，讓消

費者可以明顯感受到品牌形象及個性（王昶、申柯

婭，2002）[3]。其中，利用故事及感性的訴求塑

造品牌形象的微電影，成為近期廣告商行銷品牌形

象的廣告手法之一（何智文，2013）[7]。 

二、影響廣告中的女性形象因素 

廣告常會利用生理外表、服飾及角色形象等去

塑造女性形象，女性形象連結著社會對於女性的期

待，在行銷策略上是重要的元素，也反應消費者所

追尋的目標(Wolin,2003) [62]。本研究彙整影響女

性形象之因素如下： 

(一)、生理與外表： 

年紀、頭髮以及種族皆會影響整體形象的表

現，本研究依據 Girman,Lukins, Swinbourne 與

Leicht(2014) [41]研究構面將明顯的身體特質歸納

為生理形象與外表，將之整理後並討論之。 

1.年紀： 

在廣告中，年紀較長的女性形象常在專業與權

威的產品廣告中出現，展示其知性與成熟；年輕女

性則會以身材及華麗的服飾在廣告中展現美貌與

活力(Lacey, 2009) [48]。 

2.頭髮： 

女性形象的頭髮長度展現出了不同的性格與

身體資訊(Lu, 2012) [51]，如頭髮在肩上的女性較

有個性及簡潔幹練的形象，而頭髮長過肩膀的女性

較溫柔婉約、有氣質(劉芳，2008) [25]，頭髮及肩

的女性則中和了兩者形象，呈現了清新的形象(黃

藝瑩，2000) [21]。在女性的特質上，西方國家對

於金髮充滿了憧憬，不僅暗示了奢華與高貴，連帶

著對於社會地位的想像(Lu, 2012) [51]。 

3.種族： 

在西方的社會觀感中，白種人是富有並處於社

會上層的族群(Girman et al., 2014) [41]。相較於白

種人被描繪成知識分子、社會精英等積極正面形象，

黑種人在廣告常被描繪成藍領形象 (Webb, 

Ajibade& Robinson, 2014) [61]，黃種人則是被賦予

了勤勞且神秘的東方形象(陳靜瑜，2012) [18]。另

一方面，Ko與 Megehee(2012) [46]在研究中提到，

因為亞洲市場的崛起，在市場認同的需求下黃種人

在廣告中的比例將會逐漸增加。 

(二)、穿著與行為： 

依據Masse與 Rosenblum(1988) [53]與劉勝雄

(2002) [27]研究構面，從廣告中的角色特質，與影

響形象之因素歸納至穿著與行為，將之整理後並討

論之。 

1.職業 

以往廣告中的女性經常擔任照顧者的角色，如

賢妻良母等等，然而現在廣告中的女性形象，逐漸

出現中產階級等經濟獨立的女強人 (Gill, 2007) 

[40]。不論在個性及職業的定位，廣告中的女性角

色形象一直在改變 (劉芳，2008) [25]。 

2.裸露程度 

學者提及廣告中裸露的女性角色，能夠吸引閱

聽眾之注意力與興趣，並增加對品牌印象(Dudley, 

1999) [37]。Geng與 Xiaoyan(2009) [39]也指出，在

性訴求的廣告中常以性感與裸露為賣點，露出身體

某些部位以傳達性感的形象。另一方面，Gill(2007) 

[40]指出，女性的裸露也代表了女性在自主及女性

主體意識上的改變。 

3.服裝樣式 

廣告中，角色的個性形象仰賴服裝的視覺呈現

( Steele, 2005) [59]，其可以傳達個人特質、社會關

係等特徵(Reddy &Otieno, 2013) [57]。Venkatesh, 
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Sherry與 Deschenes (2010) [60]及(吳晨萍，2015）

[9]在研究中指出，廣告當中的服裝及裝飾品是最

容易受人矚目及模仿。 

另外，衣服的顏色則會直接影響知覺感官以及

呈現的資訊感受(Girman et al., 2014) [41]。白育珮

(2003) [4]在時尚雜誌研究中指出，女性在廣告中服

裝的色調通常以柔和的中間色或暖色調等服飾作

為搭配，相對地，冷色調則添加了男性中性的形象，

令人感覺較有個性及想法。黑色則有神祕、高貴及

冷漠的形象，白色則顯現出純潔及青春等形象。 

4.肢體動作 

何欣容、曾秀萍 (2015) [6]指出，女性角色形

象元素包括女性在廣告中所使用的肢體姿態、動作、

臉部表情等，廣告中的角色正是透過這些重要的非

口語傳播元素傳達隱性的角色形象。 

5.臉部表情 

根據[44]Holbrook 與 Batra（1987）及陳泰華

（2006）[17]研究表示，臉部表情對廣告態度有直

接的效果、對品牌態度有間接的效果。王志艷、周

強（2013）[2]在表情心理學中指出，在廣告中歪

頭的女性更可以顯露嫵媚動人的形象，同時藉由露

出自己的脖子，表達出順從的情緒。 

 

三、廣告中的女性形象相關研究 

回顧過去電視廣告的女性形象研究可以發現

（Gill, 2007）[40]，女性多在廣告中以家庭角色出

現，以代言家庭用品，並描繪與傳統家庭有關的事

項為主。Lacey（2009）[48]並在研究中指出，廣告

經常呈現傳統社會中「男主外，女主內」的性別刻

板印象。 

Gill(2007) [40]指出女性在廣告中往往呈現出，

親切溫柔的媽媽形象。孫秀蕙、陳儀芬(2010) [13]

也進一步指出，廣告中的女人常表現出次於男人的

位置，例如躺下、靦腆並彎曲著膝蓋或是保持著和

藹可親的笑容，呈現出次於男人且溫順的形象。 

李宗（2007）[10]發現，男性相關產品廣告中，

女性經常表現出美麗溫柔的一面，補充了妻子的角

色。范家瑜（2006）[12]歸納三種電視廣告新女性

的形象:努力打拼的驕傲女人、聰明狡黠的女人及

自戀的愉悅女人。這些女性形象，顯現了從過去的

女性形象當中添加了一些男性的特色。晚近，廣告

中的女性形象更崇尚個人主義與展現個人品味，此

種呈現被視為自由、理性且進步社會的形象（傅媛

慧，2014）[19]。 

蕭蘋（2001）[28]與張錦華（2002）[14]研究

發現，廣告中不再只有傳統的女性形象，強調女性

自主的廣告女性形象也逐漸增加。尤其廣告中常會

描述女性幹練的模樣，表現出自主、獨立的女性形

象(Masse & Rosenblum, 1988) [53]。Gill(2007) [40]

指出，隨著社會變遷，廣告中可發現多元化的女性

角色形象。廣告中女性形象的轉變，成為一個新時

代的象徵(彭麗君，2005) [15]。許多品牌逐漸以新

時代女性為行銷策略，建立更自由且率性的女性形

象(Craig, 1997) [34]。在廣告中女權的呼聲下，女

性形象不再呈現過瘦、以及高標準的體態，而以描

繪新女性的獨立、職業成功以及財務自主的目標

(Gill, 2007) [40]。 

劉伯紅、卜衛(1997) [24]在電視廣告中女性形

象的研究中指出，在 517 個女性角色樣本中，主

要為年輕漂亮的女性(87%)。Napoli 與 Murgolo 

(2003) [55]發現，廣告使用的年輕女主角，常被設

定為為聰慧及友善的形象。Parsa (2004) [56]進一步

發現，所有類型的廣告皆偏愛使用年輕、美麗並擁

有白皮膚的女主角或女性代言人。 

Kim et al. (2016) [45]將精品品牌形象廣告中的女

性形象歸類成五種，分別是獨立、浪漫可愛、愛好

冒險、驕縱的女人以及擁有權力的女人，並指出女

性形象在廣告中的表現皆會因為文化及社會價值

觀而受到影響。劉伯紅、卜衛(1997) [24]指出，電

視廣告中可辨別女性職業中 ,多為家庭主婦(51. 

5%)，其次為公司職員，上層管理者則只出現過 1

次。戴麗娜(2007) [30]在有女性角色的 557則廣告

中研究中指出，女性暴露較多的部位依次是肩部、

腿部、腹部和背部，同時，女性角色的暴露部位多

是為了引起受眾對產品或廣告的注意。 

四、文獻小結 

由上述文獻可知，廣告近年因為女性消費者的

增加，將廣告策略以女性為主，逐漸改變廣告中的
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女性形象。儘管過去已有多數女性形象研究，然而

其中多以產品廣告中的女性形象為研究對象，對於

產品本身影射之性別印象等擾亂因素多無深入探

討。因此本研究依據珠寶品牌之高單價及高同質性

之特性，在女性消費者依循品牌形象選擇珠寶品牌

中，分析女性形象中的各種因素呈現。珠寶品牌形

象廣告中女性形象呈現之研究尚為缺乏，並且品牌

形象廣告不以產品為目的，型塑之女性形象更不被

商業因素所影響，因此形塑之女性形象不僅反映了

社會文化中所期待的女性形象，更反射了社會意識

的變化。故本研究著重於珠寶品牌形象廣告中女性

形象呈現，探究「生理與外表」及「服裝與行為」

對珠寶品牌形象廣告女性形象呈現之影響。 

參、研究方法 

本研究旨在研究珠寶品牌形象廣告的女性形

象呈現，分析女性形象中女性生理與外表及女性穿

著與行為的呈現。本研究分為四小節，將依序從研

究架構、研究方法、研究對象及資料處理與分析，

做說明與探討。 

一、研究架構 

本研究根據研究主題，並從背景資料與第貳章

的文獻探討分析後，歸納出珠寶品牌形象廣告的女

性形象呈現的影響因素，進而建立本研究架構。(如

圖 1) 

 
圖 1本研究研究架構圖 

本研究以女性生理與外表及女性穿著與行為

兩大構面，探討珠寶品牌形象廣告中的女性形象呈

現，期望能提供珠寶廣告商對於女性形象呈現有所

依據。 

具體而言，本研究主要回答下列問題： 

(一)、珠寶品牌形象廣告中女性生理與外表的呈現

為何？ 

(二)、珠寶品牌形象廣告中女性穿著與行為的呈現

為何？ 

(三)、不同珠寶品牌形象廣告中女性生理與外表的

呈現差異為何？ 

(四)、不同珠寶品牌形象廣告中女性服裝與行為的

呈現差異為何？ 

 

根據以上問題本研究提出假設如下： 

H1:女性生理與外表構面下各珠寶品牌的呈現有顯

著差異 

H2:女性穿著與行為構面下各珠寶品牌的呈現有顯

著差異 

二、研究方法 

本研究旨在瞭解珠寶品牌形象廣告中的女性

形象呈現，探討女性生理與外表及穿著與行為的呈

現為何。本研究回顧過去文獻，彙整之內容登錄表

分為三個構面，分別為廣告基本資料、女性生理與

外表及女性穿著與行為；第一構面為填寫形象廣告

的廣告基本資料，而後兩個構面女性生理與外表及

女性穿著與行為，則為單一勾選方式對符合的細項

進行編碼。 

本研究於 2016 年 01 月 25 日至 2016 年 02 月

20 日實施內容登錄，對其細項及類目表上進行勾

選及編碼工作。2016 年 02 月 21 日至 2016 年 02

月 23 日進行數據進行量化整理與資料分析，歸納

撰寫結果。 

 

三、研究對象 

本 研 究 之 樣 本 從 MOST LUXURIOUS 

LIST(MOST LUXURIOUS LIST,2015)2015年十大

最奢華的珠寶品牌以及 LHL(Luxehighlife)雜誌 

(Luxehighlife, 2015)對於2015年十大珠寶品牌以最

多市占率為排名的珠寶品牌，交叉選取 2015 年五

大珠寶品牌(見表 1)。 

女性形象 

生理與外表 穿著與行為 

珠寶品牌形象廣告 
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表 1  2015五大珠寶品牌 

品牌名稱 品牌起源 

Cartier 瑞士 

Tiffany&Co. 美國 

Bvlgari 義大利 

Piaget 瑞士 

Harry Winston 美國 

 

資策會(2009) [23]在台灣網友網路娛樂行為調

查中，顯示 2009 年網友日常進行的線上娛樂行爲

第一名是線上影音(58.3%)，[20]創市際(2009)針對

線上影音的調查，台灣有近三成網友每週至少使用

一次影音分享平台、七成使用 YouTube (71.4%)，

根據上述，顯示 2009 年線上影音內容的使用極為

普及，具有潛在且龐大的廣告潛力。 

本研究將針對抽樣的五大珠寶品牌形象廣告

進行內容分析，鑑於品牌在影音平台上行銷普及度，

及品牌資訊完整之考量下，本研究將抽樣時程設為

2010 年至 2015。分析 2010 年至 2015 年內的品牌

形象廣告時，以廣告不呈現商品為品牌形象廣告選

擇之依據，及網路影像平台上傳日期作為五大品牌

之樣本選擇。其中，在分析 Cartier 的樣本時，發

現 Cartier 品牌時常以豹為廣告主角，以此暗示女

性優雅高貴而又流露致命誘惑的特質。然而，在女

性形象的細項分析下，無法觀察其它代表形象，因

此將此四份樣本剃除。因此符合研究標準樣本為

65 份，分別為 Bvlgari11 份、Cartier16 份、Harry 

Winston7 份、Piaget16份及 Tiffany&Co.15份。 

 

四、資料處理與分析 

本研究利用內容分析法，將珠寶品牌形象廣告

的內容分析類目進行分類並製成內容分析登錄表

表格，以做為分析珠寶品牌形象廣告的女性形象呈

現分析之用。並以 SPSS 18.0（PASW Statistics）

版作為統計分析工具，針對樣本數據進行統計分析。

依序進行：一、描述性統計，用以解釋女性形象的

呈現比例；二、推論性統計-卡方檢定：了解各構

面下珠寶品牌呈現的差異。 

肆、研究結果與討論 

本研究採用描述性統計(Descriptive Statistics)

分析，將女性形象在珠寶品牌形象廣告中形式上的

評估，進行次數的分析，將得出的總次數換算成百

分比，以了解女性形象在珠寶品牌形象廣告中的呈

現方式。並使用量化內容分析類目表的數據並做卡

方檢定中的交叉分析(Cross- analysis)各構面下珠

寶品牌的顯著呈現。另外，以下統計表格皆以 B

牌、C牌、H牌、P牌、T牌代稱 Bvlgari、Cartier、

Harry Winston、Piaget與 Tiffany&Co.。 

一、女性「生理與外表」呈現情形 

本研究分析之珠寶品牌形象廣告中，女性角色

的年齡多由壯年女性(89%)來擔任此角(見表 2)。在

生理與外表構面中，回顧過去文獻發現，女性形象

中生理與外表的頭髮呈現上，相對於髮色的變換，

髮長對於女性形象的影響較具意義，因此在內容分

析表中篩選了髮長作為分析項目。在珠寶品牌形象

廣告中，女性角色髮長的呈現以肩下的長髮佔了

68%為大多數(見表 3)。李宗(2007) [10]在研究中指

出，廣告當中仍然有許多 80、90 年代舊時代女性

的特質，例如一頭飄逸的長髮，透露出廣告欲想表

達的女性賢淑與溫婉的個性。女性種族經過統計後

白種人(83%)為大宗(見表 4)。Girman et al. (2014) 

[41]指出，白種人在廣告中佔多數的原因，是因為

白種人被賦予社會文化上的期待。 

 

表 2 珠寶品牌形象廣告中女性角色年齡呈現總次

數與百分比 

 

類目 B

牌 

C

牌 

H

牌 

P

牌 

T

牌 

總

次

數 

百

分

比 

青少

年 

0 3 0 1 1 5 8% 

壯年 11 11 7 15 14 58 89% 

老年 0 2 0 0 0 2 3% 
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表 3 珠寶品牌形象廣告中女性角色髮長呈現總次

數與百分比 

 

類目 B

牌 

C

牌 

H

牌 

P

牌 

T

牌 

總

次

數 

百 

分 

比 

肩上 2 4 3 4 6 19 28% 

及肩 0 2 1 0 0 3 6% 

肩下 9 10 3 13 12 47 68% 

 

表 4 珠寶品牌形象廣告中女性角色種族呈現總次

數與百分比 

類目 B

牌 

C

牌 

H

牌 

P

牌 

T

牌 

總

次

數 

百

分

比 

白種人 10 15 7 10 12 54 83% 

黃種人 1 1 0 6 0 8 12% 

黑種人 0 0 0 0 3 3 5% 

 

二、女性「穿著與行為」呈現情形 

在服裝與行為構面中，回顧過去文獻發現，女

性形象中職業、裸露程度、服裝樣式、服裝色調、

肢體動作以及臉部表情，對於女性形象較具影響意

義，因此在內容分析表中篩選了作為分析項目。 

本研究依據 LaTour, Pitt 與  Snook-Luther

（1990）在女性裸露中分成，分別為：無裸露、部

分裸露、全裸三類，用以分析女性形象呈現的裸露

程度。在女性角色裸露程度中，以部分裸露占了多

數(70%)，其次是無裸露再者才是全裸(見表 5)。

Dudley(1999) [37]指出，現代廣告中的部分裸露可

以增加消費者對於品牌的印象，因此在廣告中越來

越常出現部分裸露的女性角色。 

女性角色服飾搭配中以長裙為多數(43%)(見

表 6)，其中也有女性穿著婚紗的展現。其中，在

20%長褲的穿搭中，多為 Cartier I love Paris系列中

女性的個性穿搭。服裝色調方面則以黑色為主，與

Catherine,Joann, Anne 與 Anthony(2014) [32]指出，

展現性感與成熟上，黑色服裝可以輕易展現女性的

風采，並凸顯個人特色，選擇黑色的穿搭在時尚文

化中是較為安全的選擇，因此此結果與 Catherine et 

al.(2014) [32]相符。除了黑色，白色的 28%也占了

服裝色調的第二(見表 7)，白色展現的純潔與暗示

婚姻的神聖(白育珮，2003) [4]，在珠寶品牌形象中

以婚姻為主題的形象廣告中無法缺席（賴瓊琦，

1997）[29]。 

在女性角色肢體的表達中，以著重手部動作

(49%)為大多數(見表 8)，其中，女性角色由於展示

手中珠寶飾品而更容易凸顯其部位。除此之外，更

容易將焦點擺於男性認為女人性感的部位，例如：

女性走動搖動的裙襬、纖細的脖子等等，與何欣容、

曾秀萍(2015) [6]的研究結果相符，認為女性形象的

肢體動作常會著重於女性性感的部位，以展現女性

魅力。 

本研究依 Havlena, Holbrook 與  Lehmann

（1989）[44]的情緒種類分為：快樂、悲傷、生氣、

恐懼、平靜、期待及活潑七大類，然而在實施內容

分析法當中，發現動態廣告無法細分快樂與活潑，

因此將之合併。研究結果顯示，珠寶品牌形象廣告

中的女性情緒多以期待為主(42%)，再者為快樂及

無表情(見表 9)。其中，本研究發現，情緒以期待

與快樂為主的珠寶品牌形象廣告，其主題多為婚姻

或是愛情。 

 
表 5 珠寶品牌形象廣告中女性角色裸露程度呈現

方式總次數與百分比 

類目 B

牌 

C

牌 

H 

牌 

P 

牌 

T 

牌 

總 

次 

數 

百 

分 

比 

全裸 1 0 0 0 1 2 3% 

部分

裸露 
8 10 6 14 10 48 74% 

無裸

露 
2 6 1 2 4 15 23% 

 

 

表 6 珠寶品牌形象廣告中女性角色服裝樣式呈現

方式總次數與百分比 

類目 B 

牌 

C

牌 

H 

牌 

P 

牌 

T 

牌 

總 

次 

數 

百 

分 

比 

褲

裝 

長

褲 
1 2 1 5 3 12 18% 

短

褲 
0 0 0 2 0 2 3% 
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裙

裝 

長

裙 
5 6 5 6 8 30 46% 

短

裙 
5 8 1 3 4 21 33% 

 

表 7 珠寶品牌形象廣告中女性角色服裝色調呈現

方式總次數與百分比 

類目 B 

牌 

C 

牌 

H 

牌 

P 

牌 

T 

牌 

總 

次 

數 

百 

分 

比 

冷色調 0 1 0 0 0 1 1% 

暖色調 1 8 1 1 5 16 25% 

黑 10 7 3 7 3 30 46% 

白 0 0 3 8 7 18 28% 

 

表 8：珠寶品牌形象廣告中女性角色肢體呈現方式

總次數與百分比 

類目 B

牌 

C

牌 

H 

牌 

P 

牌 

T 

牌 

總 

次 

數 

百 

分 

比 

手部

動作 
5 7 5 10 5 32 49% 

腿部

動作 
0 0 0 0 0 0 0% 

頸部

動作 
1 0 1 1 0 3 5% 

頭部

動作 
0 2 0 0 2 4 6% 

身體

動作 
5 7 1 5 8 26 40% 

 

表 9：珠寶品牌形象廣告中女性角色情緒呈現方式

總次數與百分比 

類目 B 

牌 

C

牌 

H 

牌 

P 

牌 

T 

牌 

總 

次 

數 

百 

分 

比 

快樂 2 5 2 2 6 17 26% 

悲傷 3 0 0 0 0 3 4% 

生氣 0 0 0 0 0 0 0% 

恐懼 0 0 0 0 0 0 0% 

期待 5 10 3 7 6 31 47% 

絕望 1 1 0 0 1 3 5% 

無表情 1 0 2 7 2 12 18% 

 

三、不同珠寶品牌形象廣告中女性生理與

外表的呈現差異 

由表10中可以看出女性外觀描述中(P<0.05*)，

除了年齡與髮長外，種族的女性呈現顯著差異。故

假說 H1: 女性生理與外表構面下各珠寶品牌的呈

現有顯著差異，獲得支持。亦即，各品牌在珠寶品

牌形象廣告中，會因為品牌風格與品牌故事而選擇

女性的種族呈現。經由對比表 4在種族的女性形象

呈現上，這五大品牌皆偏愛以白種人演出珠寶品牌

形象廣告中的女性形象，以符合白種人在社會與文

化上所賦予的期待(Girman et al.,2014) [41]。 

 

表 10 女性生理與外表構面下各珠寶品牌的呈現之

卡方分配交叉分析 

細項 數值 n 顯著性 

年齡 20.578a 12 0.057 

髮長 18.938a 12 0.09 

種族 18.514a 8 0.018* 

 

四、不同珠寶品牌形象廣告中女性服裝與

行為的呈現差異 

在女性穿著與行為中由表11可得知(P<0.05*)，

女性角色裸露程度、女性角色服裝色調及女性角色

臉部表情皆有顯著差異。在女性角色裸露程度中，

五大珠寶品牌皆以部分裸露為大多數。女性角色服

裝色調上，Bvlgari喜歡以黑色去表達女性的性格、

Cartier 則是偏愛以暖色調、Harry Winston 是黑白

並重、Piaget 與 Tiffany&Co.則以白色作為女性服

裝色調的大多數。最後，在女性角色臉部表情的表

現上，除了 Piaget的無表情與期待並重外，其餘四

個珠寶品牌皆在珠寶品牌形象廣告中讓女性角色

呈現期待的情緒，尤其，Tiffany&Co 期待與快樂

的次數相同，這同時也暗示了珠寶對於女性即將帶

來的滿足與期待(Freire, 2014) [38]。故 H2:女性穿著

與行為構面下各珠寶品牌的呈現有顯著差異，獲得

支持。 

 

表 11 女性穿著與行為構面下各珠寶品牌的呈現之

卡方檢定交叉分析 

細項 數值 n 顯著性 

裸露程度 40.590a 24 0.018* 

服裝樣式 17.909a 20 0.593 

服裝色調 36.565a 20 0.013* 
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經過檢定分配的檢驗，各珠寶品牌在不同構

面及女性角色的呈現皆不盡一致。在展現珠寶品牌

廣告故事時，珠寶品牌不僅在女性形象及其他構面

呈現出與珠寶品牌相符的特性，也將社會中期待的

女性形象融合其中。以下彙整出品牌偏好呈現的女

性形象： 

1. Bvlgari 獨立女性形象

 

圖 2 Bvlgari 於珠寶形象廣告中呈現獨立女性形象

截圖 

Bvlgari 多以白人壯年長髮女性角色呈現(如

圖 2)，畫面中穿著黑色裙裝，對於職業無多加描述。

然而，女性角色會利用身體些許裸露與手部及身體

的動作展現其魅力，以期待情緒表達女性的性格。 

 

2. Cartier知性都會女性形象 

 
圖 3 Cartier 於珠寶形象廣告中呈現知性都會女性

形象截圖 

Cartier 在畫面呈現中，多以壯年女性角色呈

現為主，以過肩的長髮展現其女性特質，對於職業

無多加描述(如圖 3)。然而，Cartier 最特別的地方

在於會用豹展現優雅高貴而又流露致命誘惑的女

性特質，並利用服裝些許的裸露與暖色調的短裙，

以期待的表情加上手部的動作呈現其女性形象。 

3. Harry Winston 期待幸福的個性女性形象 

 
圖 4 Harry Winston於珠寶形象廣告中呈現期待幸

福的個性女性形象截圖 

Harry Winston 在畫面呈現中，以白人壯年女

性角色以短髮或長髮呈現(如圖 4)，穿著部分裸露

的黑色或白色長裙，帶著期待的神情以手部肢體動

作展現其魅力。 

 

4. Piaget優雅知性的女性形象 

 
圖 5Piage 於珠寶形象廣告中呈現優雅知性的女性

形象截圖 

Piaget 多以白人壯年長髮女性呈現，對於職

業無多加描述。以部分裸露穿著長裙，服裝顏色以

黑色或白色為多數，面帶表情的以手部動作展現其

魅力(如圖 5)。 

 

5.Tiffany&Co.經典呈現追求幸福的女性形象 

 
圖 6 Tiffany&Co.於珠寶形象廣告中呈現經典呈現

追求幸福的女性形象截圖 
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Tiffany&Co.多以壯年白人女性呈現，角色多

描述為上班族，並以長髮及部分裸露的白色長裙呈

現浪漫氣氛，在甜美的形象下呈現期待的情緒(如

圖 6)。 

 

伍、結論與建議 

一、研究結論 

本研究旨在探討珠寶品牌形象廣告中的女性

形象呈現，利用內容分析法探討 65 份珠寶品牌形

象廣告，本研究歸納相關文獻，將生理與外表及服

裝與行為為兩大因素，研究結果有以下依序說明：

(一)、生理與外表 

在女性生理與外表部分，研究結果顯示珠寶

品牌形象廣告經常使用白人壯年女性(見表 2、表

4)，並以長髮女性為主(見表 3)。此部分之女性形

象呈現了女性的美貌與活力，長髮添加了溫柔氣質

形象(劉芳，2008) [25]，並以白人的正面、高貴形

象，增添珠寶品牌的奢華形象(Webb, Ajibade& 

Robinson, 2014) [61]。 

(二)、服裝與行為 

研究顯示，女性服裝與行為呈現，以部分裸

露為主(見表 8)，Dudley(1999) [37]指出，剛廣告出

現部分裸露時，通常是為了吸引觀眾更加注意廣告

資訊。而服裝部分則以長裙為多數(見表 9)，服裝

色調多以黑色為主(見表 10)。此部分的女性形象，

以裙裝展現其女性特質，並以黑色展現出其神秘、

高貴的個性形象。 

(三)不同品牌對女性生理與外表形象之偏好 

Bvlgari、Cartier、Piaget、Tiffany&Co.在畫面

呈現中，多以壯年女性角色呈現為主，以過肩的長

髮展現其女性特質。唯有 Harry Winston 在畫面呈

現中，以白人壯年女性角色以短髮或長髮呈現。 

(四)不同品牌對女性服裝與行為形象之偏好 

Bvlgari 畫面中穿著黑色裙裝，對於職業無多

加描述，Bvlgari 廣告中的女性角色也會利用身體

些許裸露與手部及身體的動作展現其魅力，以期待

情緒表達女性的性格。Cartier在畫面呈現中，對於

職業無多加描述，其中，Cartier最特別的地方在於

會用豹展現優雅高貴而又流露致命誘惑的女性特

質，並利用些許的裸露的服裝與暖色調的短裙，以

期待的表情加上手部的動作呈現其女性形象。

Harry Winston 女性角色在畫面中，穿著部分裸露

的黑色或白色長裙，以期待的神情以手部肢體動作

展現其魅力。Piage 對於職業無多加描述，穿著部

分裸露的服裝，尤其以長裙為主，並以黑色或白色

為多數，面帶表情的以手部動作展現其魅力。

Tiffany&Co.女性角色職業多為上班族，並以長髮

及部分裸露的白色長裙呈現浪漫氣氛，在甜美的形

象下呈現期待的情緒。綜論上述，此整體的女性形

象與范家瑜（2006）[12]的研究結果雷同，對於女

性形象的刻劃都已跳脫過往對於女性形象的印

象。 

二、研究建議 

(一)、珠寶廣告相關業者廣告策略建議 

1.加入新女性元素 

有鑑於文化社會與廣告中的女性形象相互影

響，本研究結果顯示之女性形象呈現，乃是消費者

對於女性形象呈現的偏好，建議相關業者在設計廣

告策略時，可將新女性形象元素，加入廣告當中。

Masse 與 Rosenblum(1988) [53]也指出，廣告中逐

漸描述女性幹練的模樣，表現出自主、獨立的女性

形象。尤其新女性形象皆以自我為中心、對自己充

滿自信，不再依賴於男性，如本研究結果顯示(見

表 9、表 10)，五大女性形象皆偏個性形象，在黑

色衣服的穿搭下，更顯神秘、高貴，已與以往傳統

女性刻板印象截然不同。 

2.在新女性形象中保留傳統元素 

綜合上述研究結果，為了迎合意識逐漸抬頭

的女性消費者，廣告依循當代的社會文化情境調整

了操作模式，試圖加入符合當代的新女性形象元素，

將廣告再現調整為社會文化可接受的形式，並從上

述研究分析可發現廣告其實仍創造、並維持舊有的

社會意識型態，如廣告中的女性依舊會以長髮呈現

溫柔賢淑的形象(見表 3)。新女性的形象仍不夠多

元，仍是正在嘗試改變中的女性形象，因此在新女
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性形象的描述當中，保留些許傳統元素，是現今廣

告主需要進行的女性形象呈現。 

(二)、後續研究 

1.探討閱聽眾對於珠寶品牌形象廣告中的女性形

象之感受 

本研究以內容分析法，針對珠寶品牌形象廣

告的女性形象進行探討，研究發現，女性的形象與

社會文化觀感差異不大。建議後續研究可加入問卷

或實驗等量化研究，可直接參考閱聽眾對於珠寶品

牌形象廣告中的女性形象變化之感受，以及是否對

購買意願有直接影響等。 

2.以質化角度深入探討女性形象成因 

本研究發現，在五大品牌當中，珠寶品牌形

象廣告所呈現的女性形象皆無太大差異，皆以白人

女性為主，建議後續研究可以質化的角度，深入探

討文化社會中，女性形象的呈現的因素，對此作更

進一步的探討。 
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Abstract 

As global economy grows, advertisement becomes an economic means that reflects cultures. Especially 

female images are fully demonstrated in advertisement as economy grows and feminism awareness rises abruptly. 

Jewelry brands, in particular, are highly economic–oriented, and their products share a high homogeneity. Brand 

images are critical in attracting female consumers, their main target. Therefore, this study applies content 

analysis method to investigate female images displayed in jewelry brand-image advertising. The results are as 

follows: ( 1 ) jewelry brand-image advertising often uses white, middle-aged women, or women with long hair to 

show luxury female image; ( 2 ) women in jewelry brand-image advertising often wear a black skirt and are 

partial nude, or women with hands movement and expectant emotion to show mystery female image; (3) each 

brand has different female image reference in physiological appearance; (4) each brand has different female 

image reference in clothes and movement. These findings provided practical insights not only for jewelry brand 

advertisers but also for social science. 

Keywords: jewelry brand image advertisements jewelry brand female image 
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