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摘要：目的 大众消费时代，受众的消费观念和审美追求都产生了很大变化。在对内衣广告营销现状及

创意特征的分析中，力求实现集思想性、艺术性、观赏性于一身，实现现代审美的多维统一，为常规以

内衣模特为主导的广告创作形式增添新意。方法 通过文献分析法、案例分析法、总结归纳法等研究方

法，以大众消费时代的高速传播为契机，以内衣广告的独特创意为出发点。依据目前内衣广告设计中存

在的弊端以及发展趋势，探索内衣广告的创作理念和表现方法，归纳、提炼内衣广告的创意策略。结论 
中西广告文化的差异性和内衣产品本身的特殊性，要求广告创作者探索能够结合自然元素、人文情怀、

新媒体科技等大众消费时代的多种优势要素进行内衣广告创作。内衣广告创意和营销技巧的提升，不仅

可以提高品牌的知名度和美誉度，更能够促进广告业的健康有序发展。 
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Underwear Advertising in the Era of Mass Consumption 

GAO Lan-ying 
(Inner Mongolia University of Science and Technology, Baotou 014010, China) 

ABSTRACT: In the era of mass consumption, great changes have taken place in the consumption concept and aesthetic 
pursuit of the audience. In the analysis on the current situation and creative characteristics of underwear advertising mar-
keting, the work aims to try to realize the creativity integrated with ideological level, artistry and ornamental value of 
underwear advertising, so as to realize the multidimensional unity of modern aesthetics, and add new ideas to the conven-
tional form of advertising creation dominated by underwear models. Through literature analysis, case analysis, summing 
up and other research methods, with the high-speed transmission of the mass consumption era as a turning point and the 
unique originality of the underwear advertising as the starting point, according to the existing defects in the design of 
current underwear advertising and the development trend, the creative ideas and expression methods of underwear adver-
tising were explored, and the creative strategies of underwear advertising were summarized and refined. The difference of 
the Chinese and Western advertising cultures and the particularity of the underwear products require the advertising crea-
tors to explore the underwear advertising creation which can combine natural elements, humanistic feelings, new media 
technology and other advantages of the mass consumption era. The promotion of underwear advertising creativity and 
marketing skills can not only enhance brand awareness and reputation, but also promote the healthy and orderly develop-
ment of advertising industry. 
KEY WORDS: mass consumption era; underwear advertisement; creative characteristics; creative strategy 

大众消费时代人们的审美认知和审美判断都不

同以往，广告的作用已非单纯的“广而告之”，其中

所包含的文化内涵和娱乐意味越来越浓。如今，大众

处于一个多元文化碰撞的消费时代，广告化腐朽为神

奇的经济力量广受认可。随着生活水平的提高，人们

对内衣的需求已经不仅仅局限于功能、材质，产品的
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情感性和社会价值属性越来越被看重。当今女性已经

成为消费者中最活跃的主角，市场潜力巨大[1]。对内

衣广告，尤其是女性内衣广告的研究对生产企业和广

告行业都具有重要意义。 

1  当下内衣广告的创意特点及表现方式 

受中国传统文化和道德观念的影响，内衣及其广

告是大众既关注又羞于关注的领域。传统的内衣广告

通常中规中矩，按照图文搭配的形式，简单展示内衣

款式或代言人穿着风采，创意含量有限。进入 21 世

纪以来，伴随人们物质生活的富足和审美需求的提

升，内衣广告表现出不同以往的创意特点和丰富多彩

的创意表现方式。 

1.1  时尚性 

时尚是洋溢着活力的前卫文化，是永远不会过时

的创意主题。内衣广告创意必须紧跟时代潮流，体现

鲜明的精神风貌和时代特色。现代内衣广告作为一种

传播载体，在带有大量符号化信息的同时，也潜移默

化地影响着人们的审美取向、消费观念和行为方式。

当下的内衣广告不仅追随、传播时尚，还催生、造就

时尚。每年的“维多利亚的秘密内衣秀”都会吸引全

世界的目光，造成时尚轰动。虽然很少有人愿意购买

百万美元以上的天价收藏内衣，但却丝毫不妨碍“维

多利亚的秘密内衣秀”及其系列广告成为公众认可的

消费文化，因为“维密”内衣广告隐含的时尚性是人

们关注和追求的焦点。 

1.2  独特性 

依据弗洛伊德的性本能理论，传统内衣广告通常

从丰满、曲线等方面满足消费者的视觉和心理需求。

大众消费时代的内衣广告已经不再局限于传统的创

意表达方式，独特性诉求是不同品牌内衣广告引人注

目的奥秘所在。内衣广告的创作者可以巧妙地通过结

合自然元素、人文情怀、新媒介等达到有效传播的广

告营销目的。消费者的需求，需要内部动机和外部条

件的双重刺激才能形成[2]。Wonderbra 品牌广告以丰

胸的产品功能为主要诉求，户外广告语 “看！远处的

文胸之山”既突出了产品特点，又引发了广告联想。 

1.3  亲民性 

在大众消费时代，消费者十分注重用户层面的体

验，因此内衣广告应平易亲民，散发大众熟悉的生活

气息。2017 年，由佐佐木希担任主角的优衣库无钢

圈内衣广告在网络上爆红。广告语为：“我最轻的衣

服在优衣库 BRA TOP。”广告视频展示了少女们在炎

热的夏天只穿“一件衣服”外出，自由自在、轻松愉

悦的场景。观众在被少女散发的青春气息感染的同

时，也对优衣库内衣的轻薄、舒适感产生了向往和购

买欲望。 

2  大众消费时代对内衣广告传播的影响 

鲍德里亚曾强调：“在消费社会中，人们消费的

已经不再是物的价值本身，消费的实质其实是‘符号

消费’[3]。”中国社会科学院副院长李培林指出中国总

体上已经开始进入大众消费的新成长阶段。虽然大众

消费时代的传媒丰富性给内衣广告的关注度和到达

率带来许多干扰，但其影响主要还是积极的。 

2.1  迎来转型升级的契机 

伴随大众消费时代的到来，多元化、个性化的消

费需求已经产生。新媒体的出现丰富了媒体形态，为

内 衣 广 告 的 传 播 提 供 了 转 型 升 级 的 重 要 契 机 。

WOLFORD（奥地利）、维多利亚的秘密（美国）、

GERBE（法国）、爱慕、婷美等品牌的内衣广告开始

突破常规业态，即传统的内衣模特展示模式，大胆尝

试新鲜元素，在图形、色彩、版式、情节等方面进行

巧妙设计，制造新奇独特的视觉和审美感受。 

2.2  被动式的数据采集 

主动的数据采集方式，即研究者问，被访者答[4]。

大众消费时代使被动式的数据采集成为可能，即利用

数字化技术聆听、观察、记录、追踪民众的消费行为

和使用评价。数字环境下的每一次内衣广告互动，都

会以非介入的方式反馈受众的浏览路径、位置动态、

平台讨论、分享环节、详细建议等。广告主创人员能

够迅速了解消费者的行为方式和消费倾向，通过激活

数据、社交互动等方式建立新的营销模式，让内衣消

费实现自动化和个性化。 

2.3  增强受众的参与性 

大众消费时代的内衣广告将语音操控、面部识

别、手势体感等功能融于人机互动之中，从传统的广

告投放转向话题制造。通过线上互动与线下销售的营

销配合，利用受众既是信息接收者也是信息传播者的

特性，增强受众对内衣广告话题扩散、品牌建设、服

务升级的参与性。Wonderbra 内衣的手机广告，将受

众置身于一个通过语音、动作、手势等进行双向交流

的智慧空间，实现了故事性、话题性、交互性的统一。 

2.4  提高受众的宽容度 

当今世界有约二百个主权国家，每个国家对广告

的法律法规限制都相差甚远。以美国为首的西方发达

国家对广告中的敏感内容限制较小，东南亚国家相对

保守。大众消费时代带来了多元文化和思想的交流碰

撞，更加开放、包容的社会环境，有利于提高受众对

内衣广告的宽容度。内衣是现代生活的必需品，这一

点毋庸置疑。内衣广告既然是现代广告的一个范畴，

就必须遵循广告创作艺术性与实用性结合的原则。大

众消费时代，受众的审美和接受宽容度增大，有利于

促进内衣广告业的繁荣发展。 
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3  大众消费时代内衣广告创意的不足 

大众消费时代促成了新媒体的融合，为内衣广告

创意的丰富和拓展提供了新的机遇。但受内衣广告功

利目的的影响和经济效益的制约，当下的内衣广告仍

表现出许多创意和表现方面的不足。 

3.1  依赖代言 

广告的明星代言是一把双刃剑，一方面可以利用

“借月沾光效应”迅速提升品牌和产品的知名度及美

誉度；另一方面若代言人产生负面或违法行为，品牌

将会产生株连效应。明星代言是内衣广告惯用的方

式，但在内衣招贴中，几乎全变成了代言明星的个人

写真，忽视了本应作为重点去诠释的产品文化、理念、

功能[5]。有些内衣广告选择的代言人与产品的关系牵

强，更有甚者用苏志燮、费翔、明道等男明星代言女

士内衣，此类广告的重复投放只能引起消费者的反感

和抵触。 

3.2  抄袭严重 

许多内衣广告采用相似的画面构图、拍摄角度、

光线色调等，突出了共性却忽略了个性，甚至触犯了

版权法。抄袭广告创意不是品牌推广的捷径，它将给

企业带来严重的负面影响，必须加以遏制。2017 年，

由王怡仁代言的新莎薇内衣广告被爆多处抄袭。广告

中的场景抄袭了安室奈美惠的音乐会，其装饰着白色

珍珠、蝴蝶结的梦幻布景是在模仿安室奈美惠的"Do 
Me More"音乐录影带中的场景，巨大高跟鞋是安室奈

美惠在“钻漾巡回”中的穿搭。跨骑重型机车并在上

面摆出妩媚动作，与安室奈美惠"Play More"巡回演唱

会中的开场一样。广告末尾，王怡仁出拳打碎镜面、

碎片化作心形图案，照抄了安室奈美惠的可口可乐广

告，唯一的区别是后者的心形是黑色，新莎薇内衣广

告改成了粉红色。 

3.3  模糊欺骗 

广告中强烈的诱惑力，往往能激发受众无限的购

买欲望[6]。《中华人民共和国广告法》第四条规定：

广告不得含有虚假或者引人误解的内容，不得欺骗、

误导消费者。广告主应当对广告内容的真实性负责。

“清华裤医生”广告聘请多位“专家”、“医院院长”、

“患者”现身说法，宣扬“穿着其内衣能治病”。内

衣包装上明显写着“调节血液循环”、“改善内分泌功

能”等字样，但实际上该内衣并无此疗效。“安然纳

米内裤”也宣扬能治病，在“安然纳米系列”产品实

验视频及《安然众合体系培训资料》中均宣称其产品

对数十种疾病有预防和治疗作用，但消费者使用后并

没有任何疗效。欺骗消费者最终不能获得商业利益，

还需承担道义谴责和法律后果，损害企业信誉和产品

形象。 

3.4  欠缺内涵 

营销专家说：“一流企业卖文化，二流企业卖服

务，三流企业卖产品。”内衣广告既然已经在大众媒

体传播，就需遵循广告创意和营销的基本原则，即短

期以产品销售为目标，中期以品牌树立为目标，长期

以企业文化建设为目标。少数内衣企业的广告营销策

略只注重中短期目标，未作充分的长远发展规划。例

如，南极人内衣广告由葛优、徐帆主演，以采访问答

的方式进行。对话中提到你穿这么少不冷吗？葛优暗

示多遍，徐帆才明白葛优是因为穿了南极人保暖内

衣，所以才不怕冷。广告内容单纯强调保暖内衣的产

品特征，欠缺独特的企业文化内涵。 

4  大众消费时代内衣广告的创意策略 

4.1  灵活选用诉求方式 

大众消费时代对文化多元持包容态度，内衣广告

的诉求方式也因此变得丰富多彩。幽默的内衣广告的

魅力在于运用机智、风趣、凝练的语言对社会生活中

的小事进行调侃，既寓意深远又乐在其中。广告是一

种功利性极强的传播手段，受众对其有着本能的防御

心理。若内衣广告使用过度、离谱的夸张手法，更容

易引起受众的怀疑和反感。因此，广告中如何表现夸

张非常重要。Wonderbra 的某个内衣广告文案为：

“Wonderbra 所引发的交通事故。”广告画面中虽未出

现 Wonderbra 内衣图片，但受众可以通过夸张、惨烈

的车祸，联想到内衣穿着者的超强吸引力和超高回 
头率。 

悬疑诉求仿佛是开启一段广告探险旅途的钥匙，

到达终点，受众才能发现广告表达的真实含意。弗洛

伊德心理分析表明，广告中使用的意识理论首先体现

在潜意识广告中。广告的潜意识诉求是在受众无意识

状态下以非广告的形式，通过潜意识刺激，影响受众

的消费心理、购买意图和购买行为。斯薇尔内衣的广

告语为：“可怜的旧情人，看不到我的新内衣。”这个

广告有两层潜意识诉求：一是针对男士，抓紧买套斯

薇尔内衣送给她吧，别等到现任成为前任，那就太可

怜了；二是针对女士，这么好的内衣，足够令前任后

悔、现任驻留。 

4.2  充分利用媒介组合 

传统媒体广告在技术诱因和市场诱因的双重驱

动下，最终与数字新媒体重构了媒介的生态环境[7]。

QQ、微信、微博的兴起标志着信息传播模式的改变，

企业与消费者之间的沟通方式从以前的线性传播转

化为互动传播。传统的电视内衣广告主要是产品和品

牌名称的重复呈现，互联网内衣广告的传播则是依靠

创造话题、参与讨论、延伸话题来实现。口耳相传或

街谈巷议的社会舆论话题，传播力量有限，内衣广告
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搭乘数字传播技术和网络新媒介后，在舆论反应、形

成话题、引导热点的快车下，能迅速引起人们对产品

和品牌的关注。此类互动，在充分利用媒体组合的同

时，加深了受众的互动参与程度，增强了内衣的品牌

记忆。 

4.3  巧妙制造故事情境 

开放式故事情节更多是以开放式的结构暗示自

己的想法，留给观众充分的想象空间[8]。与传统广告

将明确的信息传递给受众的手法不同，这种没有明确

主线的广告剧情有点铤而走险，却往往能达到意想不

到的效果。例如华歌尔内衣（泰国）的广告情节分为

三部分：首先，一位妙龄女郎在音乐的衬托下映入眼

帘；之后，女郎开始卸妆、脱衣服；最后，女郎拿掉

假发，让人意料之外的是妩媚“女神”竟是一名男子。

广告的情节推进并无文案，仅靠画面变换和音乐渲

染，故事情节看似有关联又说不出具体的前因后果。

广告想表达的信息是这款华歌尔内衣可以拯救“平

胸”的男性，因此产品对于平胸的女性来说就更有吸

引力了。 

4.4  极力渲染高雅气氛 

场景高雅、细节精致的内衣广告往往能带给受众

独特的审美享受，从画面和镜头中传达的情感通常极

具感染力。2017 年，由佐佐木希代言的优衣库无钢

圈内衣广告以纯白色的窗帘为大背景。先是模特的裸

背出现在镜头里，然后缓慢地穿上内衣，在镜子前优

雅地调试。这条内衣广告并非用画面刺激受众，而是

通过唯美愉悦的特写镜头，搭配清新明快的背景音

乐，营造温馨浪漫的广告氛围，以此展示优衣库对产

品舒适度的苛刻要求。 

5  结语 

随着中国市场经济的迅猛发展,消费者的消费心

理发生了剧烈的改变,由原来的物质消费开始向精神

消费转变[9]。近几年，中国加大力度发展文化创意产

业，广告作为一种信息传播手段，对于当前卖方市场

下发展经济具有重要的促进作用。广告已成为国民日

常生活的调味品，丰富广告创意也是“大众创业、万

众创新”的需求。设计是广告创意的表现环节，也是

再创造的过程，内衣广告的创意技巧要想在现有条件

的基础上不断突破和提升，除了继承已有创意方法之

外，更取决于设计师的设计能力。结合大众消费时代

的传播新模式，突破内衣广告常规定式，全方位、多

角度思考，充分展开想象等，可为内衣广告创作注入

新鲜活力，提高表现品质。 
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