
探析现代广告创意中的欲望表现

邹瑾琳，彭一清
（广东职业技术学院，佛山 528041）

摘要：目的目的 研究现代广告创意中的欲望表现。方法方法 以广告能制造和刺激欲望为启示，分析了现代消

费社会中人们欲望形成的原因，探讨了现代广告创意中的欲望表现形态、表现特征和表现手法。结论结论

提出了在现代广告创意中要引导和提醒人们树立正确的消费观念和消费态度，理性地进行消费。
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ABSTRACT：Objective Research on the desire performance in modern advertising creative. Methods Taking the
advertising which can create and stimulate desire for enlightenment，it analyzed the reasons people′s desire to form the
modern consumer society，discussed the desires in the form，feature and technique of expression in modern advertising
creative. Conclusion It put forward modern advertisement creative should guide and remind people to establish a correct
concept of consumption and consumer attitudes，consumer rational.
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在当今消费社会中，由于人们的生活目的、愿望

和梦想发生了改变，所以导致了人们的各种欲望也发

生了变化，对于欲望的追逐与满足是人类普遍存在的

心理诉求。消费者为了释放各种欲望，便常常用消费

来满足被不断刺激、激发和唤醒的欲望。广告是制造

和刺激欲望的有效手段，欲望表现的方法被广告人在

广告创意中不断使用。

1 现代消费社会中人们欲望形成的原因

1.1 内在因素

现代消费文化是人们欲望形成的内在因素。如

今，消费文化已逐渐从学术研究的边缘进入到中心，

受到来自不同学科、不同理论派别的学者的广泛关

注，消费文化给人们的日常生活带来了消费观念的变

化。通过广告创意和传播，消费文化改变了商品原来

的使用观念，并赋予其新的内涵，全面激发人们广泛

的视觉联想和欲望[1]。

在现代消费社会中，消费的目的不再是获取物

品，而是通过消费展现个性的形象。在今天的消费文

化中，消费不仅具有物质形态意义上的使用价值，而

且越来越成为人们“自我表达”的主要形式和“身份认

同”的主要来源。消费文化，不仅通过具体的消费行

为，还通过广告的全面扩散和渗透，使“消费”逐渐演

化为消费的文化和文化的消费。
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图1 香奈儿香水广告

Fig.1 CHANEL perfume advertisement

1.2 外在因素

现代广告的创意是人们欲望形成的外在因素。

创意通常就是无中生有，能够一下子吸引受众的那种

东西，广告创意是表现特定的广告理念，必须在第一

时间抓住受众的意象，满足人们内心深处渴望实现的

梦想和欲望，并通过对这种诉求的肯定，张扬这种价

值，从而影响人们的消费行为[2]。这些欲望都隐藏在

人们内心深处，为了种种欲望，人们似乎忘记了消费

的原始动机，流连于琳琅满目的商品中，被那些商品

及商品广告创意中所呈现出来的身份象征和品位个

性所诱导，以致于最后不是为了消费而消费，而是为

了满足内心欲望而消费。

广告创意的关键在于一个能够唤起受众特定记

忆与欲望的意象的建立。许多广告创意突破了现实

的平面，把隐匿于现实躯壳内的某些冲动和想法凸显

出来，广告时时刻刻都在诱发人们的心理期待，如雅

士利奶粉广告语“望子成龙，请用雅士利奶粉”；派克

笔广告语“总统也用派克笔”。广告创意成为了一种

颇具心意的提示方式，这种提示方式实际上就是广告

创意中的欲望表现。

2 现代广告创意中的欲望表现

2.1 表现形态

2.1.1 物恋欲

物恋作为一个重要的广告营销概念，是通过物恋

对象的广告表征及其内在的消费文化属性，类似于物

恋的崇拜而出现的[3]。许多成功的广告，在于它能准确

表达广告创意中的欲望，因为潜在需求不一定总是被

意识得到的。海明威曾说过：“我遵循的是冰山原则。

冰山浮在水上的部分只占八分之一，另外八分之七藏

在水下。我写出来的只是浮在水上的少部分，但藏在

水下的八分之七确实不可缺少，只是没能写出来罢了[4]。”

这个借喻用到广告的隐性欲望表述中就非常形象，潜

意识广告就是利用消费者大脑中“冰山藏在水下”的部

分进行传播的。在广告的神秘王国里，充满了物恋倾

向的特征，商品容易被注入物恋的性质[5]。隐藏于广告

创意中的物恋欲都是与美好的商品联系在一起的，它

能激活、唤醒大众内心潜在的消费欲望。

香奈儿香水广告见图1，广告中展示了两件具有

物恋特征的主要产品：黑色紧身短裙和银色水钻吊

链。广告创意是通过一个肤色白嫩、身材妙曼的美女

回眸的半身摄影图像表达出来的，模特穿着一件黑色

紧身露背短裙，腰肢纤细，肩形柔美；背部中间吊有银

色水钻吊链，吊坠为圆形，里面镶嵌着"NO.5"的符

号。这款香水的品牌理念是让女人表达自我性感、开

放，并持续拥有吸引男性的神奇的魔力。此款香水品

牌常选性感明星、名模来构筑品牌符号，引诱消费者

的欲望。从只穿"NO.5"入睡的玛丽莲·梦露到劳伦·
赫顿，以及当今的妮可·基德曼，她们都以自身的美

丽、性感、优雅和神秘魔力叙述着香奈儿的品牌形象，

也令"CHANEL"这几个字母变成真实可感的物恋对

象，为香奈儿着迷的女性以及被香奈儿广告模特迷倒

的男性，往往就是因为这些模特以及她们身上的物件

蕴涵着他们崇拜的某些物质。

Dior品牌广告见图2，广告中模特身着黑色皮革

长筒靴与黑色紧身超短裙，大腿的一部分没有被黑色

皮革长靴所遮蔽，露出白皙的大腿，贴肉的黑色长筒

靴外用束带紧紧捆绑着，模特胸前配有绳锁绑带，手

上带有银色水钻饰品，广告极具视觉冲击力。广告创

意中用到了物恋品——黑色皮革长筒靴、银色水钻饰

品，这些时尚创意方式具有极强的性诱惑力，特别是

模特佩戴银色水钻饰品的手所放的特殊位置，使消费

者产生无限的性遐想，唤醒消费者内心的性欲望，产

生想拥有和购买的行动[6]。

2.1.2 性暗示

现在许多流行的广告创意都在利用具有性暗示

的形象。在传统的物恋关系中，性欲望被投射到色情

化的对象上，如今它被嫁接到广告产品中[7]。广告中
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的女性形象是“性欲”叙述的一个重要成分，如Altoids

薄荷口香糖，Johnnie Walker威士忌，Breil手表中的广

告形象等，这些广告主题中常常用紧身胸衣、皮革和

高跟鞋来表征女人，同时也暗示着男人对女人的欲

望，满足男性的性幻想。在广告创意中，设计师总是

把具有性暗示特征的物品联系在一起，如黑色紧身皮

革、黑色高跟鞋、黑色长袜，黑色在种族主义的语境中

是同原始、野蛮、兽性联系在一起的，这就是为什么大

多数性感模特穿的衣服都是黑色的原因。意大利皮

件品牌广告见图3，这则广告也用到了性暗示特征的

物品——黑色皮革，还有那“迷人裸体式”的服装造

型。模特优雅迷人的姿势、苗条诱人的曲线向爱美的

女性诉说着，拥有该品牌的手袋会释放多少个性与魅

力。事实上，以性暗示为广告创意的表现方式在国外

颇为风行，许多与性相关并充满智慧和冷幽默的广告

都是非常优秀的广告作品。值得注意的是，在广告创

意中的性暗示表述如果违反了《广告法》，就会成为视

觉垃圾，造成视觉污染。

2.2 表现特征

广告创意中的欲望表现特征主要有：一是意象；

二是意外与惊喜；三是与产品相关联。意象，是指广

告创意必须有第一时间抓住受众的意象。意象通常

有3种：美女、婴儿、宠物，尤其是美女这种意象是广告

创意中经常使用的。人们每天接触广告，都可以看到

这3种意象的大量使用，这是因为这3种意象的共同

特征都是美的，令人愉悦的，能激起人们的保护欲

望。意外与惊喜，是指变化越出人意料，人们的反应

也就越强烈。一般来说，人们习惯于“因为—所以”的

逻辑思维，而广告创意却往往采用“应该—但是”的逆

向思维方式，令人惊奇，让人意外。与产品相关联，是

指广告必须以一种亲和的、认同的、充满体恤的方式

接近大众，才能建立起最大限度的信任。广告不应该

只用画面作为吸引人们注意的一个手段，而应借助产

品及主题，体现其品牌或企业的个性形象，以及企业

在整个社会公众面前所表现的责任心和社会公德，这

样的广告才能深入人心。

2.3 表现手法

广告创意中的欲望表现手法通常有：幽默、夸张、

联想等。幽默是有趣、可笑而又意味深长的意思。幽

默的表现手法就是运用饶有风趣的情节，把某种需要

无限延伸到漫画式的程度，造成一种充满情趣、引人

发笑而又耐人寻味的意境，从而含蓄地传达某种意念

或商品信息。如杜蕾斯平面广告，见图4，一只女性纤

细的手捏着被剥成罗纹圆柱状的橙皮，大家一看这广

告就能立刻明白其意境，表现手法有趣而又意味深

长，极易勾起人们的欲望[8]。

夸张是指运用艺术手法对所宣传对象的品质或

特征进行明显的夸大，以加深或扩大受众对这些本质

的认识，使画面更新颖、奇特，富有变幻的情趣，从而

图2 Dior品牌广告

Fig.2 Dior brand advertisement

图3 意大利皮件品牌广告

Fig.3 Italian leather goods brand advertisement

邹瑾琳等：探析现代广告创意中的欲望表现

图4 杜蕾斯平面广告

Fig.4 Durex print advertisement
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达到吸引受众注意力的目的。如伊莱克斯吸尘器的

广告，画面中吸尘器的开关刚一打开，楼下的先生竟

然隔着楼层被吸上了屋顶。这种夸张的手法使受众

记住了此产品吸力很大的优点，广告创意既夸张又合

情合理。

联想是利用受众曾经拥有过的经历或经验为切

入点进行广告创意表现，以引起人们丰富的情感联

想，从而使广告的表现能突破时空的界限，扩大艺术

形象的容量，收到意想不到的效果。在广告创意中运

用联想的方法能加深受众对广告内容的印象与记

忆。尤其是一些时装和香水广告，在这些广告创意中

经常采用明星、名模形象，当这些模特身着紧身黑色

皮革、长筒丝袜和高跟鞋出现在广告画面时，不由得

让人们产生丰富而强烈的联想，同时也激发受众的购

买欲望，实现广告传播的目的。

3 结语

广告创意必须与消费者内在的欲望相吻合，甚至

要作用于那种无意识的欲望需求，进而让受众幻想自

己的生活将随之改观。广告正是把那些最深层次的

欲望通过广告形象引入到消费中去，并不断地唤醒消

费者的隐性欲望，制造一种理想的生活和新的欲望。

消费活动随之也变成了一种能实现某种欲望的机会，

消费欲望的实现最终将转化为一种行为，行为的结果

使欲望得到了合理的释放，为消费者提供了进行消费

选择的最佳理由，消费者同时也在为自己对广告的信

任制造各种理由，最终实现自我慰藉。
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