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1982 至 1999 台灣瘦身廣告研究 

—多面向的研究 * 

 
張 錦 華 

《本文摘要》 

本研究主要採取文化研究的觀點，以多面向的分析方式，針對 1982

至 1999 年一共十八年之間的長期的瘦身廣告文本，同時進行量的分析和

質的分析；一方面分析廣告數量與廣告訴求的變化，同時也深入其論述相

關的社會脈胳、文化意涵、產製層面、相關的媒體批評論述、以及政府規

範等層面，來探討瘦身廣告在台灣社會所引發的現象與意義。也就是說，

本研究一方面解析資本主義及父權意識形態結合所造成的瘦身文本論述，

同時，也藉由分析相關的社會脈胳，探討批判瘦身廣告的多元論述如何帶

來轉變，並藉此反省增權（empowerment）策略的機制。其目的是系統性

的呈現出瘦身廣告論述的意涵、抗爭、與變遷，並藉此反思建構多元論述

的社會環境與改變身體論述的可能性。 
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壹、前言 

廣告的真實性並不取決於它的許諾是否實

現，而是取決於推銷者－與幻想之間關係。 
John Berger,《Way of Seeing》. 

 

台灣在九○年代大量出現的瘦身廣告，似乎已經成功的轉變了世紀末的人們對

身體形象的認同，而女性的身體形象認同似乎已被「瘦就是美」的迷思所掌控，甚

至產生了許多另人擔憂的後遺症。 

林旭龍（1995）及郭美英（1996）等人的研究均發現多數女性對自己體型不滿

意，自我認定之體型與實際體型差距甚大，減肥通常是為了美觀、社會成就等因

素，而非為了健康。而台北市立癢養院青少年與兒童心理門診醫師陳冠宇在八十八

年十二月公佈的一份研究報告中，也發現台北市的青少女及年輕女性罹患暴食症及

厭食症在內的飲食疾病狀況，愈來愈嚴重，與歐美國家的研究發現差不相上下。 

美國自 1970 年至 1980 年代，開始發現許多年輕女子有飲食錯亂的問題，媒介

研究者多認為是由於媒體大量建構的「纖瘦美女」影像所造成的，也就是對於瘦身

的崇拜，導致許多正常體重的女性也從事不必要的減肥及節食。所以造成厭食症等

問題  （Smith, 1985; Garner, Garfinkel, Schwartz, & Thompson, 1980; Grafindel, 

1981）。大部分的理論均認為厭食症並非生理因素造成，而是社會情境所引起的，

因 此 ， 研 究 者 注 意 到 廣 告 的 角 色 。 （ Lazier, etc. 1993, p. 20 ； 楊 珮 君 ，

1999/12/30）。 

廣告真的有這麼大的效果嗎？是否女性愛美才是真的原因呢？其實，我們可以

很清楚的發現，在這些廣告大量刊載之前，有關女性身體的論述，雖然也是父權優

勢結構的論述，例如認為「女為悅己者容」、或強調「婦德、婦容、婦言」等的規

範；但是在傳統父權論述中，「美貌」的評判標準還包括了「環肥燕瘦」的不同面

向，並不是獨尊纖瘦；從歷史上來看，「瘦」的意涵在不同時期也有不同的意涵，

例如在六○年代以前的台灣，「瘦」不但不是美，而且是「體弱」、「沒有生育

力」、甚至「疾病」的象徵。（Lin, 1998: 53-4）但是在九○年代的大量的瘦身廣告

導向之下，「美貌」開始等同於「瘦」，而「瘦身∕塑身」就成為社會中男人評判

女人，女人評判女人，女人評判自己的標準。 
這也就是說，「女人愛美」顯然不是充分原因，社會文化的建構才是主導每個時期
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「女性美」的定義的元兇。當代社會文化建構的主要領域當然是媒體，因此，探討媒體

如何建構瘦身論述是本文的目的。不過，後現代主義大將傅柯曾指出，凡是有權力之

處，也必有反抗。近年來的文研究援用葛蘭西的文化爭霸的觀點，將意識形態視為競爭

文化共識的抗爭場域，因此，媒體中的論述也不可能只有一種聲音。事實上，瘦身廣告

固然在龐大的廣告投資下不斷繁衍再製，但是媒體中也不時出現聳人聽聞的瘦身傷害新

聞、消費者爭議、和大聲疾呼的女性主義批判。此外，政府因應民間的抗爭壓力，對瘦

身廣告內容的規範也逐步建立。在這種競逐身體定義與規範的意識形態抗爭場域中，瘦

身廣告論述的變化又是什麼？ 

本研究因此不但企圖說明瘦身廣告的內容與數量為何？建構了什麼樣的論述與

訴求？同時更企圖探討：在意識形態抗爭的社會場域中，抗爭論述的內容又是什

麼？政府規範的內容是什麼？以及瘦身廣告是否在抗爭的過程中有所調整？這些廣

告內容的變化與社會情境與文化脈胳之間有什麼關聯？ 

因此，為了關照廣告與社會情境的因素，本研究將針對這個案例，採取美國文

化 研 究 學 者 Douglas Kellner 所 建 議 的 實 用 情 境 取 向 （ pragmatic contextualist 

approach）的觀點（Kellner, 1995, p. 26）。Kellner 認為在研究社會現象時，若能採

取多種批判性的觀點，較可以達成分析的多重目的。因此，它也是一種多觀點的研

究方式（multiperspectival approach），越能運用多種的觀點，也就越能提出更豐富

的分析內涵，討論到更多的主題（Kellner, 1995, p. 26）。因此，本研究針對瘦身廣

告論述的現象，將從不同角度如產製過程、文本論述、與規範權力脈胳等的對應關

係，探討媒體（廣告）如何「製造」瘦身風潮；同時為了分析這些不同的面向，也

將採取多重的觀點：包括符號學分析、知識∕權力解構、身體技術的分析、女性主

義批判等等。不過，這些理論將無法在本文中一一討論，僅能根據分析情境的需要

而加以運用。 

本研究將以廣告數量與訴求的變化作為主軸，本研究分析了自民國七十一年至

八十八年總共十八年之間的瘦身廣告樣本。同時，本研究將先分析瘦身廣告的產製

狀況，這包括法規、社會歷史變遷等層面的討論；其次則是廣告的內容及訴求，並

配合社會情境加以解析和批判。本研究雖然企圖對瘦身廣告現象做較多面的探討，

但是限於篇幅，本論文仍無法容納閱聽人接收面的分析，而以廣告產製，社會環

境，和廣告內容的分析及詮釋為主。 
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貳、文獻 

一、歐美的研究 

歐美國家自 1980 年代中期開始有許多關於身體的研究，在廣告方面，

Silverstein, Perdue, Peterson and Kelly（1986）檢視了 1,200 則雜誌廣告和文章，發

現女性雜誌遠比男性雜誌刊載更多的瘦身訊息。他們的研究樣本中有 69% 的女性

角色屬於「瘦」，相對的，只有 18% 的男性角色是「瘦」的。這些樣本中，只有

5% 有的女性是屬於「重量」級的，而男性屬於這一類的則高達 26%。同時，他們

也發現：流行雜誌《Ladies Home Journal and Vogue》從 1930 年代以來，模特兒們

就越來越瘦。（Grogan, 1999: 94-5） 

進一步分析廣告中如何呈現女性身體的研究則指出，一般研究均發現：媒體對

女性身體形狀和尺寸的要求比男性要高得多。女性異常的瘦，而男性則較屬於正常

體重。Gagnard（1986）所進行的一項長期研究，分析自 1950 至 1984 年的 961 則

雜誌廣告，發現 1970 與 1980 年代的廣告模特兒比以往更瘦，男性肥胖者出現的比

例比女性肥胖者為高，纖瘦者似乎較屬於成功者，與具性吸引力者（Creedon, 1993, 

p. 211）。此外，Guillen and Barr（1994）研究 1970 到 1990 的《Seventeen》雜誌

（號稱是 17 歲女性，高中女生的「最好朋友」），也發現不管是成年或未成年

人，都崇尚瘦削的體型。 

以上的研究多數為國外的量化研究，這些量化資料顯示媒體中確實呈現「尊

瘦」的身體論述趨勢，明顯的呈現其強調纖瘦的身體，並排斥其他多元的身體型態

的價值。不過，大部份的國外文獻均以一般的媒體廣告為樣本，並多採用量化的內

容分析；並無針對瘦身廣告的個案研究，這大概是由於在國外似乎並未發現瘦身廣

告以巨大的篇幅大肆刊登的現象，因此，也就未能構成顯著的研究材料。 

二、我國的瘦身廣告研究 

有鑑於我國瘦身廣告內容的泛濫，國內學者紛紛投入研究分析，已累積十數篇

重要的文獻（參見表一：我國主要的瘦身廣告文本分析研究和表二：消費行為及閱

聽主體研究）。研究的學者來自各個不同領域，如新聞、大眾傳播、廣告、企管、

人類學、語言學、公共衛生等等；研究的面向包括了文本、閱聽人、歷史等各層

面；研究的方法也包羅各類量化和質化研究，由此可見瘦身廣告風潮及其影響在我
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國所引起的強烈關注。 

陳儒修與高玉芳合著的（1995）應是最早出現的文本批判文章，該文強烈的指

責瘦身廣告濫用美貌神話，其意涵根本違反女性意識；林宇玲（1996）的文章引進

了 Foucault 的知識∕權力觀點，細緻的解構了瘦身廣告中的科技論述、西方標準、

和訓育女性身體的手法。張錦華（1995）則主要採用了量的內容分析法研究瘦身廣

告內容長期的變遷，分析從 1970 年至 1995 年的瘦身廣告訴求變化，發現瘦身廣告

在 1993 起大量出現，並配合時代趨勢，運用各種論述，如科技迷思、自我馴育技

術、美貌迷思、自主迷思等，構成論述繁密的塑身美體的文化規範。聶西平

（1998）則針對瘦身廣告內容的法規問題來分析，發現廣告中的科技論述幾乎都不

符合衛生法規及公平交易法的規定。 

祝平一（1999）、林淑蓉（1999）、和林宇玲（1998）則除了從文化批判的觀

點來解構廣告中的迷思和意識形態之外，也從歷史的脈胳來尋繹瘦身廣告內容與時

代背景之間的關係。祝平一（1999）的論文採用符號學分析策略，選擇性的解析廣

告中的物化現象、科技論述、情慾論述、新女性論述等；認為塑身美容重塑了身體

與美貌標準，美貌成為可以交換、或改善社會關係的資源。林淑蓉（1999）的研究

雖然主要是瘦身者的訪談分析，但也提到了瘦身美容業如何建構科學知識的身體論

述，將身體視為生物科技的醫療與矯治對象。 

林宇玲的博士論文（1998）特別值得一提，她系統的研究了台灣 1940 年代一

直到 1990 年代的時代環境變遷和身體意識、及瘦身廣告之間的軌跡。研究中指

出：身體是歷史條件和權力關係的建構場域，傳統父權社會從生殖與勞作的觀點重

視胖的體型；在 1960 年代台灣進入資本主義工業化之後，開始崇尚西方媒體中的

美女標準，「瘦」逐漸成為健康美麗的表徵；而隨著經濟發展，市民社會開放，父

權社會鬆動，女性教育提高及經濟獨立，女性身體不再侷限於生育和家務，開始享

有較多的自主；1990 年代以後，女性情慾自主觀念隨著女性運動的發展而普及，同

時經濟富裕和科技高度發展帶來消費主義和享樂主義盛行，「瘦」被渲染為性感，

「瘦身」不再是辛苦的節食和運動，而是輕鬆休閒和滿足渴望。 

由以上分析可以看出，我國廣告文本分析的研究已有相當多層次的研究成果

（註一），不但有量的分析，而且也能探討社會文化的脈胳和法規的疏漏不足；發

現瘦身廣告結合了父權意識形態，並與我國經濟發展、西化過程、和九○年代之後

的科技趨勢和女性運動發展有密切的關係。 

不過，多數的研究雖然觀照到歷史環境的影響，但對於九○年代之後的瘦身廣
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告內容，除了張錦華（1995）的研究外，多數僅分析其同質與不變的一面；事實

上，近年來的瘦身廣告暴增以及大量運用科技迷思和美貌迷思的廣告內容，也引發

了許多女性主義觀點的批評、以及實質的消費爭議；於是，政府對於瘦身業的規範

逐步的建立較完整的體系。因此，瘦身廣告內容也在這幾年間有了明顯的變化。這

些變化的意義很重要，因為，它讓我們有了更具辯証性的觀點，一方面了解廣告業

者建構論述、大量投資影響社會的可能；但是這絕對不是一個決定而單面的過程；

因此，從另一方面，我們可以從社會的抗爭中發現變遷的可能，瘦身廣告內容如何

因應女性主義的批評、和消費爭議糾紛、和政府法規而逐漸調整其內容。只有透過

這個過程的討論和批判，我們才能一方面解析資本主義及父權意識形態結合所造成

的社會主控的結構權力，同時，我們也能藉由了解社會抗爭帶來的轉變而檢討增權

（empowerment）的策略，將學術實踐融入社會改造的過程之中。 

本研究因此不僅是一個近二十年來的瘦身廣告變化的內容分析而已，它採取了

多面向的觀察，從瘦身工業產製層面、社會政治經濟的演變脈胳、以及廣告內容的

類別變化層面、社會中的批判論述抗爭、和政府法規的制定過程等多元的情境中，

探討自 1982 年至 1999 年的瘦身廣告變遷。其目的是系統的呈現出瘦身廣告論述的

意涵、抗爭、與變遷，藉此反省如何建構多元論述的社會環境與改變身體論述的可

能性。 

表一：我國主要的瘦身廣告文本分析研究 

年代及 
作  者 

題    目 主  要  發  現  

1994， 
陳儒修， 
高玉芳 
（ 輔 大 大

傳所） 

我美故我在：論美體

工程，女性身體，與

女性主義 
 

瘦身工業強化了美貌神話的建構，

是一股女權運動的反挫勢力。 
質的論述分析 

1995， 
張錦華 
（ 台 大 新

聞所） 

媒體文化－誰是文化

抗暴的最佳女主角 
 

說明美體瘦身工業的廣告現況；比

較七十至八十四年之間的瘦身廣

告，發現近兩年大量出現的瘦身廣

告內容是結合傳統美貌迷思與近近

之科技訴求、自我馴育技術、女性

自主迷思等，構成一套塑身美體的

文化霸權。 

結合量化研究和

批判分析 
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1996， 
林宇玲 
（ 威 斯 康

辛 大 學 博

士 候 選

人） 

The Ideal of 
Slenderness in 
Taiwans Diet Ads 
From Foucualts 
Framework of 
Power/Knowledge 

引用 Foucault 知識／權力的觀點分

析瘦身論述規範的建構，發現採用

西方身體和文化標準，訴求科技知

識技術，凸顯輕鬆舒適的瘦身休

閑，但深層意涵實為父權體制的觀

看控制，資本主義的消費邏輯，和

屈從於慾望、訓育的女性． 

質的論述分析 

1997， 
吳家翔 
（ 世 新 傳

播 研 究 所

碩 士 論

文） 

解讀美體瘦身廣告的

身體型塑意涵 
瘦身廣告運用科技知識權威、理想

身體影像的大量刊布、再製傳統女

性美貌神話、使得女性對自我不滿

並焦慮不安。 

質的符號學分析

1998， 
聶西平 
（ 台 大 公

共 衛 生 研

究 所 碩 士

論文） 
 

瘦身廣告之內容分析

 
從身體意識，醫學科技論述，和衛

生法規等三方面，以量化方式分析

瘦身廣告內容，發現瘦身廣告絕大

多數強調美觀，而非健康；對於胖

瘦評價以其所導致的社會性影響居

多，而非健康；同時，廣告中的科

技論述幾乎都不符合衛生法規及公

平交易法的規定． 

量化內容分析 

1998， 
林宇玲 
（ 世 新 新

聞 系 ， 美

國 威 斯 康

辛 博 士 論

文） 
 

The Concept of 
Slenderness Imposed 
Upon Women in 
Taiwan From the 
1940s to the 1990s: A 
Genealogical Analysis.
 

強調身體是歷史條件和權力關係的

建構，並服務特定權力結構．以系

譜學方式研究台灣廣告歷史，發現

台灣傳統上重視稍胖的體型，但

是，在台灣進入世界資本主義工業

化後，瘦就變成成了健康和美麗的

表徵．隨著經濟發展，市民社會的

開放，父權社會的鬆動，女性教育

提高以及經濟獨立，女性體型不再

囿限於生殖與勞務，享有更多的自

主，1990 年代以後，西方媒體所渲

染的瘦就是性感的觀念開始影響台

灣，此外，女性情慾自主的觀念也

隨著女性運動的開展而受到重視．

同時，經濟富裕及科技發展的結

果，消費主義和享樂主義盛行，瘦

身工業目的並非健康，而是滿足渴

望。 

質的系譜學分析

（ geneological 
analysis） 
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1999， 
祝平一 
（ 中 研 究

歷 史 語 言

研究所） 

女體與廣告：台灣塑

身美容廣告史中的科

學主義與女性美 
 

主要是選擇性的解析部份台灣女性

身體暴露的歷史，並引用符號學分

析廣告中的物化現象，科學技術論

述，情慾論述，新女性論述等．認

為塑身美容業重塑了 身體與美貌

標準，同時，美也可以交換，或改

善社會觀係。 

質的論述分析 

1999， 
林淑蓉， 
（ 清 華 大

學 人 類 學

研究所） 

性 別 ， 身 體 ， 與 慾

望：從瘦身美容談當

代台灣女性形象轉換

 

本研究主要是瘦身者的訪談分析，

但也提到了瘦身美容業如何建構科

學知識的身體論述，將身體視為生

物科技的醫療與矯治對象。 

 

 

表二：消費行為及閱聽主體研究 

年代及 

作  者 
題        目 主    要    發    現  

1996， 

郭美英 

(政大企管

所碩士論

文) 

女性外表吸引力，自

我監控，與瘦身美容

消費行為關係之研究

 

重 視 外 表 者 ， 較 會 採 用 美容瘦身

式；愈重視外表對事業影響者，就

愈可能用盡各種瘦身方式；愈認為

自己身材差，對自己各部份體型不

滿意者，愈會使用各類瘦身產品；

但 評 估 自 己 具 有 較 顯 著 之「女性

美」特質者（長髮、漂亮、清秀、

可愛……），愈使用瘦身美容方式

及產品；高自我監控者，由於重視

自我形象，會調整自我表現，以符

合社會要，較會採用瘦身美容方式

及產品；但亦會注意衛生署對瘦身

業之質疑。 

量化研究 

1996， 

孫秀蕙 

（政大廣

告系） 

解讀美容瘦身廣告─

─以閱聽人分析為主

的個案探討 

發現年輕者較注意廣告，受到影響

較深；解讀廣告時是以是否認同廣

告中的人物角色為主，但反對者多

數僅反反對廣告表面內容者，並非

批判廣告物化女性的意識形態；反

而男性較會注意到對女體的窺視，

並表示不同意，但作者並不確定這

是基於男性拒絕性別剝削的歧視意

涵，還是基於保護女性的觀點。 

質化訪談研究 
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1997， 

張錦華 

（台大新

聞研究

所） 

女為悅己者容？瘦身

廣告的影響研究－以

一般高中生為例 

 

發現瘦身廣告的大量投資達到顯著

的訊息告知效果，同時，廣告知悉

效果與訴求同意度，身材挫折感，

在意同儕批評程度、和瘦身意願等

均呈顯著正相關。顯示瘦身廣告確

實對青少年有明顯的影響。此外，

青 少 年 對 批 判 瘦 身 的 論 述接觸較

少 ， 也 未 能 顯 示 出 有 何 明顯的影

響。 

量化調查研究 

1999， 

陳端容 

（台大醫

院管理理

研究所） 

瘦 身 美 容 與 社 會 網

絡：以台灣婦女自服

美容與減肥產品為例

探討台灣婦女自服美容或減肥藥物

狀況，以及影響該行為的社會因素 

社會網絡具有影響力，網絡支持的

產品，婦女服用機率增加，反之亦

然 

 

量化 

1999， 

林淑蓉 

（清華大

學人類學

研究所） 

 

性 別 ， 身 體 ， 與 慾

望：從瘦身美容談當

代台灣女性形象轉換

 

認為身體論述與經驗是受到社會，

文 化 等 性 別 邏 輯 和 社 會 結構所形

塑，受受制於性別政治的壟斷與宰

制 ． 比 較 傳 統 的 身 體 概 念 重 視

“胖”，與當前女性對於肥胖的自

面態度，並從訪談資料來分析女性

身體與自我認同之間的關係，受訪

者對於肥胖的負面經驗，以及追求

新女性的階層表徵，以衣著來合理

化個人追求瘦身動機．瘦身論述；

瘦身美容工業強化了傳統兩性身體

差異的分野，也將女性身體建構為

一個以性與消費慾望為訴求的後現

代身體。 

 

 

參、瘦身廣告數量變化的歷史分析 

一、樣本說明 

本研究為了解近年來瘦身美容廣告如何投入大筆經費，從事廣告行銷與瘦身消

費價值的建構，特別選擇了自七十一年至八十八年長達十八年的瘦身美體廣告做一

比較分析。本研究以「瘦身」的討論為主，因此以豐胸及美容為主的廣告即不納入

分析。 每一年的樣本選自八月份中國時報全部的有關瘦身美體廣告，只選擇單一
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報紙的原因是各大報的廣告內容是大致相同的，因此，只要針對一份報紙即可收集

到當時出現的重要廣告。需要說明的是，由於瘦身公司的報紙廣告也常以單張夾頁

的方式，夾摺在報紙中送出，但是日後收集時則多已散失，無法納入分析。不過據

研究者觀察，夾頁的內容與報紙版面上刊登的內容並無太大差別。因此，缺乏這些

單張廣告的問題主要是造成廣告量的計算將低於實際狀況，但應不致於影響到廣告

內容本身。 

另外一點需要說明的是，瘦身廣告在電視上的投資也相當龐大，不過主要的瘦

身公司所主打的廣告，其報紙版和電視版的內容差異並不甚大，本研究以論述分析

為主，因此取材限於報紙。不過需要指出的是：瘦身論述其實絕不僅止於這些主要

瘦身公司的廣告而已，某些有線電視的購物台不斷的播出各種減肥藥與減肥器具、

產品等大量廣告，其效果難以估計；而各種媒體中大量出現的明星減肥的八卦消息

更可能形成潛在的影響；其效果值得重視。但是本研究資源有限，僅能先以報紙廣

告為主。 

在篇幅方面，以大於 1/16 版的篇幅以上的廣告才列入分析。 主要原因是太小

的廣告篇幅不致於引起廣大的注意。選擇八月是因為暑假期間，通常應是瘦身廣告

的熱門時段，因為天氣熱、衣服穿得少，體型即受到較多注意；同時，暑假又是重

要假期，消費人數可能較多，廣告量也較多，較適合研究分析。樣本分布情形請參

見表三：71 年至 88 年八月的瘦身美體廣告版面及數量。 

表三：71 年 8 月至 88 年 8 月瘦身廣告版面及數量變化 

年次 
71 

年 

72 

年 

73 

年 

74 

年 

75

年

76

年

77

年

78

年

79

年

80

年

81

年

82

年

83

年

84 

年 

85 

年 

86 

年 

87 

年 

88

年

全版 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2 0 0 0

1/2 版 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 14 45 80 24 32 20 6

1/4 版 4 4 3 5 12 5 12 5 8 3 6 23 52 9 5 6 5 2

1/8 版 0 0 0 0 1 0 0 0 12 7 4 4 7 3 1 0 0 0

1/16 版 0 0 0 0 0 0 3 39 23 12 16 15 1 0 0 0 9 2

合計 4 4 3 5 13 5 15 44 43 22 26 56 105 93 32 38 34 10
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二、廣告篇幅變化與分期 

從廣告篇幅的比例分布即可明顯看出：瘦身美體廣告在七十四年以前數量甚

少，自七十五年起逐漸增多，七十八年起開始大量增加 1/16 版面的小廣告，但真正

出現大型且大量的 1/2 廣告版面是從八十二年起。但是到了八十五年，廣告量又明

顯的較為下降。因此我們大概可以分為四期來討論：民國八十一年以前是【成長

期】，廣告量逐漸增加；八十一年至八十四年是【巨量期」，廣告量突然巨幅增

加；八十五年至八十六年是【調整期」，廣告量顯著較前期為少，但仍維持相當數

額。八十七年開始由於瘦身廣告的規範已制定並實施，由此廣告內容進入【規範

期】。 

三、瘦身廣告品牌 

我們若統計樣本廣告的品牌出現時間 （參見表四：71 年 8 月至 88 年 8 月份瘦

身美體廣告品牌及廣告總次數統計），即可發現七十四年以前其實僅有「鍾安蒂

露」一家，自七十五年起陸續增加「喬登」、「媚如求」等五家，七十八年起至八

十一年間，大幅增加了八家的瘦身美體廣告品牌；而八十二年至八十四年之間，則

更激烈的增加了十八家品牌。八十五年之後，廣告樣本中增加的品牌趨緩，至八十

八年為止，廣告樣本只增加四家新的公司。因此，瘦身業的發展在廣告大量投資的

前三年間是極為快速的。 
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表四：71 年 8 月至 88 年 8 月瘦身廣告品牌及廣告次數統計 

品   牌 出現年代 次數 

鍾安蒂露 71 70 

喬登 75 54 

黛而特 75 2 

媚如求 77 18 

佳美 77 6 

必加麗 77 2 

登琪爾 78 23 

陳品潔 78 23 

瑪花 78 22 

岱逸 78 13 

絲麗門 78 4 

大順中醫 79 5 

全美中醫 79 4 

大眾中醫 79 3 

媚登峰 82 53 

菲夢絲 82 54 

奧美 82 7 

漂亮風情 82 5 

維納斯 82 1 

最佳女主角 83 49 

新新女性 83 20 

顏工房 83 10 

葛爾登 83 10 

康媚多姿 83 2 

雅迪 83 1 

奧斯丁 84 9 

施舒雅 84 4 

唐安麒美顏體雕中心 86 1 

歐帝士諮詢顧問 87 1 

比絲蓮 87 1 

水蓮天 SPA 88 1 
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四、從成長期到巨量期 

瘦身業在 1993 年以前，基本上是以健身和減肥中心為主，廣告量並不大。從

表一可以看出 1992 年之前連半版的廣告都從未出現過，有的只是少數的 1/4 版以及

1/8 版廣告，而最多的是根本毫不起眼的 1/16 版的小廣告。 

1993 年起有了劇烈的變化，那一年的八月份，中國時報出現了十四張的 1/2 版

的瘦身廣告，1994 年出現 45 張，1995 年更出現了 80 張。可以很明顯的看出瘦身

廣告確實以極醒目、極大量的篇幅、頻數，推出瘦身廣告，企圖建立消費者的瘦身

需求和行為。當然除了報紙之外，電視廣告的出現量更是驚人。 

原來是以紋眉起家的美容業者黃河南，自 1993 年起創辦「群享國際企業集

團」第一個體系「菲夢絲國際美容機構」，開始投入大量的廣告費。在他的刺激與

競爭之下，其他的瘦身公司如「媚登峰美容沙龍」也開始大量投資廣告，於是，

1993 年的瘦身美容業的廣告總額已經高達近八億。1994 年更上漲兩倍，高達十五

億以上，而 1995 年竟再漲至近二十億，其中報紙佔十億，電視（包括無線和有

線）佔了將近八億。（參見表五：全媒體年度有效廣告量排行） 

這個廣告投資數字已高居台灣所有各類產品之首，甚至高於傳統上廣告投資金

額最大的汽車、建築、飲料等產品。所以 1995 年的 10 大廣告商品排行表（請見表

六：1995 年 10 大廣告商品排行）就顯示：前十名中就有三名是瘦身公司：「最佳

女主角」、「媚登峰美容沙龍」、「菲夢絲國際美容」，分別進佔第一、二、四

名。除了「媚登峰美容沙龍」，其他兩個都屬於黃河南的企業集團。以下分別簡單

說明這兩個公司的競爭情形，以便了解它們所投資的廣告工業情形。 
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表五：全媒體年度有效廣告量排行 
單位：千元 

年度 商品類別 無線電視 有線電視 報  紙 雜  誌 合  計 

1993 瘦身美容  42684 ---  627484 119527  789695 

1994 瘦身美容 320622 --- 1022511 182265 1525398 

1995 瘦身美容 485031 280979 1036115 142503 1944629 

1996 瘦身美容 132202  57232  573063  75872  838368 

1997 瘦身美容 257950  44918  595322  49931  948121 

1998 瘦身美容 556164  67765  559989  61966 1245883 

1999 瘦身美容 382146 123239  324724  64052  905777 

資料來源：潤利公司提供 

表六：1995 年 10 大廣告商品排行 
單位：千元 

今年 

名次 
商 品 名 稱 無線電視 有線電視 報  紙 雜  誌 合  計 

1 最佳女主角 226,180 172,217 187,225 18,870 604,491 

2 民主進步黨  573,196  13,127  586,324 

3 媚登峰美容沙龍 154,180  58,386 182,087 14,425 409,077 

4 菲夢絲國際美容  74,794  25,658 216,290 16,707 333,449 

5 
NISSAN SENTRA

車 
105,642  18,475  96,155 11,704 231,975 

6 福特 LIATA 151,107   7,644  51,798  3,938 214,486 

7 裕銓築巢專案  19,915 189,968   209,882 

8 
福 特 MONDEO

汽車 
134,750  27,509  37,252   237 199,747 

9 開喜凍頂烏龍茶 172,712  22,318   3,674 1,040 199,743 

10 中國國民黨  190,545    835 195,324 

資料來源：潤利公司 
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五、群亨集團與媚登峰集團 

媚登峰和群享這兩個集團在競爭下大量推出廣告，其公司業務在這個階段大幅

擴張，「群享」公司接連成立了「女人話題國際美容沙龍」、「最佳女主角國際美

容世界」、「新新女性」（已結束營業），並購併了成立於 1965 年的的瘦身公司

「鍾安蒂露健身美容院」。1995 年光是「最佳女主角」就在全省擁有四十二家分

店，目前每一家公司在全省均建立了１５家以上的直營連鎖店；媒體預算佔其總投

資額的 50%，1995 年這四家公司的總廣告金額就達將近１２億。（參考表七：1995

年美容瘦身行業廣告支出統計表）其基本策略，顯然是以廣告建立瘦身價值來刺激

消費需要。群亨公司不但以密集的廣告量造成洗腦效果，同時更利用四家子公司多

樣出擊輪番上陣，製造出瘦身美體乃大勢所趨之態勢。 

表七：1995 年美容瘦身行業廣告支出統計表 
（單位：NT＄1000） 

品牌名稱 電  視 報  紙 雜  誌 總  計 

菲 夢 絲  94512 248391 18752 361655 

媚 登 峰 182419 192667 20492 395578 

最佳女主角 254964 216663 27175 498802 

女人話題 20250  96215 22065 138530 

葛 爾 登  6654  35188  4785  46627 

嚴 工 坊     0   4790  4090   8880 

漂亮風情     0  19112  1340  20452 

瑪    花     0  15408  1350  16758 

洪    蕾     0  41095  4920  46015 

鍾安蒂露   945  65181  9720 758476 

（資料來源：紅木，1996/1） 

 
在這波廣告攻勢中，成立已 20 年的「媚登峰國際美容公司」也不甘示弱競相

斥費巨資，1995 年八月的廣告金額高居所有商品的第三名，全年額廣告金額將近四

億。 至今也成立了四十餘家連鎖公司，僅次於群亨的「最佳女主角美容世界」。

其企劃人員就表示：「廣告雖然是提醒消費者的最佳預算」，不過，他也說明其廣
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告策略是「媚登峰的廣告預算會因穩定的營業額而減少廣告預算。」（註二） 

美容瘦身公司這樣密集的廣告量，在短短的兩三年間為瘦身美體業迅速的建立

知名度和瘦身文化的優勢價值，從它們所達成的業績來看，顯然已經非常成功的讓

消費者趨之若騖。不過，我們也要指出，由於瘦身美容公司突然的大量出現與廣告

出擊，極盡所能的宣稱各種療效和訴求，其實其中許多內容是極有爭議的，但是政

府似乎還來不及規範這個行業的專業界線，一直要到了八十五年之後才訂定相關規

範，然而這個法律的空窗期，已讓這些瘦身廣告利用大量誇張不實的訴求，建構了

一套扭曲的瘦身論述迷思。 

不過，瘦身廣告之所以能在此一時期巨量出現，並成功的引發消費熱潮，我們

也不可忽略了當時的台灣經濟與社會的發展背景。以下簡要說明之。 

六、台灣的經濟社會發展背景 

台灣在經濟成長迅速與社會反對力量的衝擊之下，自七十六年宣佈解嚴，黨禁

與報禁相繼開放，社會力大幅解放，挑戰社會、文化、法律、經濟等等各個領域中

的禁制和權威，各色街頭運動方興未艾，包括女性運動、環境保護、勞工運動等

等，傳統文化規範與政治威權均受到來自市民社會的深層挑戰，而相關法規尚未確

立。這也可以解釋為什麼瘦身工業得以短期內竄起，運用大量廣告得以重新定義女

性身體，也就是瘦身業結合了這一股新興的經濟力與價值開放現象，趁著相關規範

尚未建立的空窗期，以大量誇大的廣告內形成了瘦身迷思，而得以創造驚人業績。 

從經濟面來看，根據「台灣地區每人國民生產毛額（1952-1993）」的統計，民

國七十五年前尚不足四千美元，但至七十六年即大幅成長為 5,275 美元，並以每年

約一千美元的速度增加，至民國 81 年打破一萬美元。（註三）在九○年代初期，

台灣已晉身世界經濟大國前廿名之內，外匯存底世界第二，因此民眾的休閑娛樂活

動大幅增加。 

此外，女性的經濟能力也大幅提升。我國女性勞動參與率佔婦女人口比例，於

民國七十一年首度突破百分 40%，至七十五年突破 45%（註四）。婦女經濟力的提

高也促使女性解放運動蓬勃發展，自七十一年至七十五年間，每年各有一個婦女團

體成立，七十六年一年間就成立了五個婦女運動團體：「新環境聯盟」、「現代婦

女基金會」、「進步女基金會」、「台灣婦女救援協會」、「婦女新知改組基金

會」等，（註五）而到了九○年代已有六十個以上的婦女組織（王雅各，1999，

p.32）特別是九○年代的婦運被媒體炒作得極為熱絡的話題是女性情慾開發、性自
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主，和性解放等與身體有關的話題（王雅各，1999，p.34），女性身體不再受到傳

統規範所限制，影像暴光尺度增加，這與瘦身廣告中各式的身體論述大量運用也有

密切的關係。（Lin, 1998, p. 160-1） 

我們也同時需要注意，九○年代醫學科技與身體修飾技術的日新月益，也是促

成瘦身工業脫離早期以飲食和運動為主的做法的發展關鍵。後現代主義學者 Kroker

在《Body Invader》一書中指出，由日益普及的身體修飾術如美體塑身等，身體逐

漸被高科技所雕塑，自然的身體消失了。晚期的資本主義時期，大量的媒體刊播，

使得身體修飾術大為盛行，也讓身體成為物化商品。（Kroker, 1987:33）（註六） 

總之，瘦身廣告大行其道的現象，其實與九○年代的台灣社會開放、經濟發

展、科技進步、和婦女解放運動等均有密切關係的。使得瘦身工業得以結合這些社

會文化經濟科技等發展因素，使得各種廣告消費資訊大量呈現，形成這一波瘦身現

象。 

七、從【巨量期】到【調整期】：消費者爭議與女性主義批判 

自 1996 年起，瘦身廣告量顯著減少了許多，連著兩年廣告費都未超過十億，

進入【調整期】。廣告量大幅減少的原因是什麼呢？ 

從 1993 年起經過三年的巨量廣告刊登，似乎已經成功的讓消費者趨之若鶩，

但是隱身在這些亮麗神奇的瘦身廣告的表象之後的問題終於逐漸暴露，除了女性主

義者針對瘦身廣告製造美貌迷思以及瘦身焦慮而有所批評之外，許多的消費者糾紛

包括廣告不實、費用過高、效果爭議、甚至損害健康等的瘦身糾紛也隨之不斷出現

（請參見表八：報紙批判論述（女性主義批判與消費糾紛）一覽表）。例如《中時

晚報》在 84/9/18 日刊登的一篇「瘦身美容怨言多 投訴熱線快燒壞了」，新聞中

指出：「最近二年，不斷接獲消費者申訴案的消基會表示，最近幾天瘦身美容投訴

案已成熱線，在已受理的申訴案中，消費者投訴金額有高達四百萬和一百餘萬元的

個案，……而廣告攻勢愈猛的美容公司，消費者投訴愈多。」這些糾紛中經判決確

定「廣告不實、引人錯誤」的則包括「最佳女主角」和「媚登峰」等知名的公司。

（請參見表九：主要瘦身公司爭議報導大事紀以及表十：公平會處分的瘦身美容業

一覽表） 

消費者的糾紛與女性主義對瘦身業的批判，促使瘦身廣告在八十五年開始顯著

減少，也迫使政府開始重視這個問題，因此自八十六年起開始訂定明確的相關法

規，而使瘦身廣告在八十七年起進入【規範期】。 
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表八：報紙批判論述（女性主義批判與消費糾紛）擇要表 

日  期 出  處 標      題 作  者 型態 內容性質 

840306 聯合報 
廣告 何須藉女「性」煽動購

買力 

東吳大學

副教授 
投書 女性主義批判

840809 中國時報 
「拒絕背叛」的廣告輕視女

性 
輔大講師 投書 女性主義批判

840828 自由時報 減肥文化 林燿德 專文 女性主義批判

840830 聯合報 
「物化女性」傳媒刻版的價

值觀 

記者— 

梁玉芳、

呂理牲 

特稿 女性主義批判

840904 自立早報 媒體的女人/被物化的女人 
記者－ 

陳玉書 
特稿 女性主義批判

840928 中國時報 美容瘦身廣告造成女性焦慮 林芳玫 投書 女性主義批判

840824 聯合報 
天價瘦身花四百萬減肥 

消費糾紛業者退款和解 

記者－ 

梁玉芳 
新聞 消費糾紛 

840918 中時晚報 
瘦身美容怨言多投訴熱線快

燒壞了 

記者— 

陳香蘭 
新聞 消費糾紛 

841213 聯合報 
驚豔廣告背後瘦身美容消費

投訴千百樁 

記者— 

施美惠 
特稿 消費糾紛 

850425 中國時報 美容的夢魘 卡  羅 投書 消費糾紛 

851017 聯合報 媚如求美容瘦身關了門 

記者— 

蕭秀玲、

楊珮玲 

新聞 消費糾紛 

860418 中時晚報 雕塑失敗依約求償 
記者— 

朱武智 
新聞 消費糾紛 

860815 聯合報 花大錢未瘦身女子投訴  
記者— 

陳智華 
新聞 消費糾紛 
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表九：主要瘦身公司爭議報導大事紀 

時    間 事 件 

82.9.11 消基會舉辦「減肥廣告面面觀」座談會 

83.7.29 消基會舉辦「減肥廣告之虛實？陷阱？」座談會 

84.8.24 花四百萬元減肥消費糾紛，業者退款和解 

84.9.20 
公平會裁決最佳女主角廣告「八千一百元瘦到底」為不實廣告，立即

停刊 

84.11.13 公平會再度裁決最佳女主角廣告為不實廣告，應立即停刊 

85.2.7 公平會裁決媚登峰「西洋梨修身價一萬三千八百元」廣告不實 

85.7.24 北市掃蕩第四台廣告之減肥物品，抽驗之 24 件物品全不及格 

85.11.6 北縣查獲兩家不實的瘦身食品廣告，分別處以九萬元與九千元罰鍰 

85.11.7 衛生署所擬之瘦身美容定型契約草案出爐 

86.6.3 長庚醫院陸續接獲兩例因吃合法減肥藥 PPA 而危及人命的個案 

86.6.26 衛生署公佈瘦身美容契約範本 

86.8.15 民眾向北市衛生局檢舉某連鎖美容瘦身中心收費高昂但效果不彰 

86.9.25 公平會裁決媚登峰廣告「十個第一」為不實廣告，罰款 50 萬元 

87.3.24 
公平會裁決最佳女主角之瘦身交易過程未提供契約書資料等，罰鍰 25

萬元。 

 

表十：公平會處分的瘦身美容業一覽表 

82.5.6／陳品潔良姿美容

有限公司，被檢舉刊登

不實廣告一案 

被處分人於報紙刊登減肥廣告，上載「慶祝 10 週年」及

「減肥五折」等語，惟客戶到場諮詢時，並未出示服務收

費一覽表，僅告知應視每位客戶的具體情況決定，故消費

者無法判斷有無真正享受折扣優待，且未就優惠期間標明

起迄日期，其減肥五折之廣告，構成引人錯誤之事實洵堪

認定。 

又有關「慶祝 10 週年」部分，查台北政府建設局資料顯

示，被處分人實際上係以「良姿美容器材有限公司」於 73

年 7 月設立登記，關於 81 年 4 月間更名為「陳品潔良姿

美容有限公司」，其期間共只 8 年，與廣告宣稱之 10 年

不符。 
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84.9.30／最佳女主角國

際美容有限公司，被檢

舉 「 八 千 一 百 元 瘦 到

底」瘦身美容廣告涉嫌

不實案 

被處分人於平面媒體刊登「八千一百元瘦到底」，該廣告

內容促使消費者誤認「八千一百元」係指參加瘦身美容課

程之全部價格，且確能達到「瘦到底」的效果。惟實際收

費乃視每位客戶所需瘦身美容課程決定與廣告宣稱不符。

又雖訂有瘦身美容課程收費價格明細表，卻未陳列於營業

處所供消費者參考。客戶到場諮詢時，亦未出示，而成交

之價格係與客戶個別議價後所得數額，消費者無法判斷有

無真正享受優惠。 

另該優惠期間，亦未標明特價之起迄日期。 

綜上其就服務價格於廣告上為虛偽不實。 

84.12.27／最佳女主角國

際美容有限公司，為足

以影響交易秩序之欺罔

行為違反公平交易法案 

被處分人於報紙廣告刊登「原價 2 萬 4 千元/20 堂」，現

在特惠來電價「1 萬 4 千 4 百元/20 堂」惟實際所需多於廣

告之宣稱，且未於營業處所陳列價格明細表供消費者參

考，僅由美容顧問針對顧客需求設計不同的程度，視具體

情況決定費用，或係與客戶個別議定所需之數額，故消費

者無法判斷有無真正享受優惠，又其促銷方法以先引誘消

費者參加，嗣再另增加名目加收消費者參加時無法預期之

費用。核其行為屬足以影響交易秩序之欺罔行為，違反公

平法第二十四條規定。 

85.1.5／媚登峰美容股份

有限公司，為虛偽不實

引人錯誤之表示美或表

徵，違反公平交易法案 

被處分人於報紙上刊登瘦身美容廣告中，所載人物照片與

宣傳文字不符，是被處分人對於廣告照片人物之真實性有

虛偽不實或引人錯誤之表示，洵堪認定。 

二、另有關「18 週年慶」宣傳用語，查被處分人核准登記

使用之公司名稱為媚婷峰美容股份有限公司，核准設立登

記日期為 84 年 2 月 6 日，其服務標章「媚登峰」之申請

日期為 78 年 6 月，被處分人無法提出以「媚登峰」為營

業名稱之具體證明核其「媚登峰 18 週年慶」廣告內容即

有虛偽不實。 

85.5.29／屏東喬登專業

減肥中心，被檢舉違反

公平交易法 

被處分人於瘦身美容交易過程中，利用不公平之定型化契

約已收受定金（11 萬 7 千 8 百元）和取得刷卡帳單等經濟

上之優勢、為顯失公平之行為，且被處分人於全國均有同

一系列之連鎖店，不特定之多數人仍有遭受此類不公平行

為之虞，有妨害交易秩序或效能競爭之情事。 
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85.7.25／伊佳麗美容有

限公司，被檢舉豐胸廣

告涉嫌不實案 

被處分人於報紙刊登「現在只需要 1 萬 2 千 2 百元/12 堂

（含商品）豐胸廣告，並配合豐胸前後模特兒相片及「親

身體驗成功」、「強力推薦」等文字，整體以觀，足讓消

費者誤認上開價格係指參加豐胸課程之全部價格，且確能

達到豐胸效果。惟本案檢舉人所支付大於廣告所宣稱，此

種以低價廣告引誘消費者，嗣再大量增加其他費用，導致

消費額與當初之認知和預期不符的情形，該當不實廣告之

構成要件。 

另有關「洪蕾 18 週年慶」之宣傳用語，被檢舉人無法提

出相關資料，證其經營美容坊和健胸業務達 18 年之久，

是其於報紙之宣傳用語，有虛偽不實之情事。 

86.6.20 ／ 永 霖 美 容 坊

（即豪帥男士專業護膚

連 鎖 機 構 板 橋 中 山

店），被檢舉從事影響

交易秩序的欺罔及顯失

公平行為案 

被處分人故意隱瞞其保養品價格及輔助儀器使用費用，並

強迫消費者購買該保樣品及支付使用輔助儀器費用，構成

足以影響交易秩序之欺罔及顯失公平行為。 

86.10.7／媚登峰美容股

份有限公司廣告，涉嫌

不實違反公平交易法案 

被處分人於廣告刊登「美容塑身第一把交椅」、「品牌形

象第一」、「有效減重第一」、「信用認同第一」、「商

品品質第一」、「教育訓練第一」及「塑身科學第一」等

虛偽不實及引人錯誤之表示或表徵。 

被處分人於廣告刊登「19 年專一品牌信譽」，未遵守本會

85 年 1 月 5 日的處分，停止虛偽不實及引人錯誤之表示或

表徵。 

87.3.24／最佳女主角國

際美容股份有限公司於

本會依法進行調查時，

於期限內無正當理由拒

不提相關資料案 

被處分人於健胸課程之交易過程中，於事前未就課程種

類、金額等相關資料於以明白揭露之外，並缺乏保證、拒

絕提供契約書、不告知美容護照效期、於課程進行中不斷

強要購買營養品等行為。 

案經本會兩度函請被處分人提供契約書等資料到會，皆未

提供，爰依公平法處新台幣 25 萬元罰鍰。 
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八、【規範期】與相關規範的制定 

在瘦身消費者爭議紛至沓來之下，一方面公平交易委員會處分了「最佳女主

角」、「媚登峰」等數家知名公司違法的廣告內容；行政院也終於在 1996 年十月

裁定由衛生署主管瘦身美容機構，再由衛生署邀請相關的各單位協調管理辦法（註

七），並在 1997 年六月公佈「瘦身美容契約範本」（註八），讓消費者有較清晰

的消費權利保障；同時，針對泛濫而誇大不實的廣告內容，也終於在八十八年二月

通過了「瘦身美容業廣告規範」，規定廣告中不得涉及療效、不得使用類藥品名

稱、不得誇大效用、除醫師外不得刊登以醫學技術減肥、瘦身等。以上的相關規定

使得瘦身廣告內容不再能為所欲為，而有所限制（註九）。（請參見表十一：瘦身

美容業相關管理工作及法規一覽表）此外，八十八年二月也訂定了「瘦身美容業消

費資訊透明化暨不當行銷行為處理原則」，對瘦身業者的推銷及服務行為也有所規

範。同時，衛生單位也開始辦理瘦身美容業的稽查工作、消費者及業者教育、製作

身體觀念的宣導等。 

其實，以上的規範早就應該在瘦身廣告大肆刊播之時就應明確訂定，然而，政

府遲至將近五年之後才明確制定，其間造成了多少浮濫欺騙的廣告內容以及受害的

消費者，實已難以挽回。 

【規範期】的瘦身廣告在 1998 年稍為增加為十二億，1999 年又退回七億餘，

相較於巨量期的廣告量只有三分之一不到。其廣告內容與訴求均明顯不同於前面各

時期。有關廣告內容與訴求的變化以及迷思的解構，我們將在下一節中繼續分析。 

表十一：瘦身美容業相關管理工作及法規一覽表 

 主    要    內    容 通過時間

公告「瘦身美容定型

化契約範本」 

瘦身美容定義、雙方權利義務、課程及附屬商品說

明、收費標準、付款方式等。（但未對整體瘦身市場

與廣告有所規範） 

86.6 

「瘦（塑）身美容中

心 行 銷 、 廣 告 座 談

會」 

廣告行銷行為應符合公平競爭原則 87.6.5 

瘦身美容業廣告規範 不得使用誇大且易引人錯誤的文詞，如涉及療效、症

狀、疾病等名稱 

儀器名稱不得使用如解脂儀、排毒儀等虛偽誇大的文

88.2 
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詞； 

不得使用無科學依據的論點，如不開刀、不吃藥可豐

胸等； 

廣告中應顯著呈現「達成該效果」所使用的方法．．

多久時間、改變多少、維持多久、多少人成功、多少

人失敗、成功個案花費多少、有何理論根據等，否則

即為誇大不實廣告。*** 

瘦身美容業消費資訊

透明化暨不當行銷行

為處理原則 

業者不得強迫推銷、應揭露服務內容、產品價格及課

程等 

88.2.24 

其他工作：辦理瘦身

美容業的稽查工作、

消費者及業者教育、

製作「體重控制曲線

篇」 

瘦身美容業的稽查工作曾於 87.8.31 查核，發 80%以

上業者均有違規事項，包括販售標示不全、或誇大療

效的食品、化妝品，或未聘合格營養師等，著名公司

如最佳女主角、菲夢絲、和媚登峰等無一例外。 

 

***對「不得使用的文詞」的詳細規範為： 

1.有關似是而非、易與醫療行為混淆、引人錯誤涉及疾病名稱、症狀、療效的廣告用

詞，如靜脈曲張、水腫、蜂巢組織炎與排毒、拔脂、消脂、溶脂、促進脂肪分解、提

高脂肪代謝、軟化脂肪、促進淋巴引流、促進淋巴循環，都為誇大易引人有錯誤認知

的文詞。 

2.廣告中所刊登的儀器名稱，亦不得使用：如解脂儀、排毒儀、溶脂器等誇大虛偽，易

使人錯誤的文詞。 

3.廣告內容無科學依據的論點：如不開刀、不吃藥可以豐胸。 

4.還有，廣告中需說明「達成該效果所使用的方法」，「達成該效果花多久時間、改變

多少、維持多久」，「有多少人成功、有多少人失敗」，「每個成功個案平均花費多

少錢」，「該效果為何科學理論根據」，這些都應在廣告中顯著呈現，若有遺漏則認

定為誇大不實廣告。 

（資料來源：消費者報導 215 期 88.03，p13） 
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肆、瘦身廣告內容分析及迷思解構 

Jean Baudrillard: in order to become [an] object 
of consumtion, the object must become [a] 
sign.” （Baudrillard, 1988, p.23） 

 

上一節討論了瘦身廣告產製層面的發展與相關背景，本節將繼續探討：瘦身廣

告如何建構以及建構了那些訴求和迷思。本研究將廣告文本分為五項主要類別：1. 

科技訴求，2. 美貌迷思，3. 自主性迷思，4. 馴育技術，5. 公司形象等。同時，將

廣告文本分為標題和內文兩方面來分析，在分析時，每一則主標題僅選擇一個重點

來歸類，因此，主標題的則數就是廣告的則數；而內容就可能同時包含好幾個類

目，所以內容訴求的數量並不等同於廣告的則數。以下以各訴求的變化為主軸，分

別說明各時期的主標題和廣告內文的建構情形如下： 

一、科技訴求 

前面曾經討論過，由於九○年代醫學科技與身體修飾技術的日新月益，瘦身行

業引進了許多科技訴求，脫離早期以飲食和運動為主的做法，廣告中採用了各種科

技儀器名稱與原理，療效，容易度與方法等。以下說明各類別的廣告內容： 

1. 在儀器方面是指廣告中出現瘦身相關儀器名稱，如「生化液晶脂肪顯影

器」、「遠波融脂光」、「高頻震脂儀」、「RGHP 速效瘦身系統」、「熱身排脂

處理機」、「淋按導引法」、「細胞活化代謝儀」、「基礎代謝瘦身恒定系統」、

「ASDTFR 六種瘦身物理儀器」、「FAMFU 電磁波共振脫脂儀」、「Bio 體雕儀

器」、「微電腦分解脂肪儀」、「超級 c 離子」等。 

2. 在容易度上有下列各種宣稱：無須開刀、不用吃藥、無須運動、無須挨餓、

完全放鬆與舒適、輕鬆達成塑身美容的目標。 

3. 在瘦身方法上包括各種琳瑯滿目的儀器或物理方式說明如：淋巴引流、五感

美容、膚感法鬆動體質、高頻率震盪原理活養循環、遠紅線照射超速分解、及時定

型；特快拔脂減肥、生化、光能、物理、高效率、多功能；偵測脂肪、儀器顯影；

膚質淨化；雕塑、穩定體型、生物磁石法、海洋療法、神奇溫泉等。 

4. 在瘦身療效上，是指廣告中宣稱瘦身的效果，如：徹底解除下半身致胖因

素、自然而然成為「四點一線」的美腿、拔脂減肥 50 分鐘一次 OK；當場可瘦 1-2



1982至1999台灣瘦身廣告研究—多面向的研究 

‧91‧
‧

公斤，月減 3-15 公斤；讓體內脂肪消失無蹤、輕鬆減重 15 公斤或更多、快速神

奇，就型塑型、每做一次就有一次瘦身效果的神奇力量等。 

其實，這些科技名詞與療效均無醫學定論，同時是根本違反規定的。但是政府

主管機關一直遲至八十八年二月才訂定「瘦身美容廣告規範」，其中第二條明確規

定：「廣告中所刊登儀器名稱，不得使用：如解脂儀、排毒儀、溶脂器等誇大虛

偽、易使人錯誤的文詞。」此外，該規定中也指出廣告在列出瘦身效果時應顯著呈

現：「達成效果所使用方法」、「達成效果花多久時間、改變多少、維持多久」、

「有多少人成功、多少人失敗」、「每個成功個案平均花費多少錢」、「該效果為

何種科學理論根據」等等。依照這些規定來看，我們即可發現上述廣告內容其實使

用了大量虛偽不實引人錯誤的科技訴求。 

以下說明各時期的科技訴求數量的變化。從主標題來看，很明顯的，以科技為

訴求的運用是在 82 年至 84 年之【巨量期】開始顯著增加，從“成長期”的 10% 

增至 18.5%，在 85 年及 86 年的【調整期】之間大量出現，比例高達 48.6%，而在

廣告規範明訂後，也就是 87 年和 88 年間，降至了 9%。由此可見法規管理的成

效，如果政府在瘦身廣告初期就能夠迅速制定相關規定，這波瘦身潮流的發展與現

今必然有所不同。（請參見表十二：瘦身廣告的「主標題」分析） 

表十二：瘦身廣告的「主標題」分析 

主標題 

訴求 

 

時期 

科技設備 美貌迷思
自主性 

迷  思 
馴育技術 公司形象 其  它 合  計

成長期 

(71-81 年) 

18 

9.8 

35 

19.0 

0 

0 

7 

3.8 

98 

53.3 

26 

14.1 

184 

100% 

巨量期 

(82-84 年) 

47 

18.5 

38 

15.0 

22 

8.6 

62 

24.4 

82 

32.3 

3 

1.2 

254 

100% 

調整期 

(85-86 年) 

34 

48.6 

5 

7.2 

3 

4.3 

9 

12.9 

6 

8.6 

13 

18.6 

70 

100% 

規範期 

(87-88 年) 

4 

9.0 

3 

6.8 

10 

22.7 

0 

 

27 

61.4 

0 

 

44 

100％ 
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至於在廣告內容方面，進一步將科技訴求依「容易度」、「名稱方法」、「科

技療效」等三方面來分析（請參見表十三：瘦身廣告「科技訴求」分析），本研究

發現在【成長期】主要是強調科技的效果，其次是名稱方法，強調其容易度的訴求

較少，約有 14%。 

在【巨量期】時間，強調名稱方法的訴求很多，高達所有科技內容的 48.1%。

在這一時間出現了各種新潮炫惑、神奇而又高科技的儀器名稱，例如：「生化液晶

脂肪顯影器」、「遠波融脂光」、「高頻震脂儀」、「RGHP 速效瘦身系統」、

「熱身排脂處理機」、「淋按導引法」、「細胞活化代謝儀」、「基礎代謝瘦身恒

定系統」等等。從名稱來看，這些名稱不但是科學儀器，而且像是「高」科技儀

器；但是其實並無真正學術界所認定的科學驗証基礎可以証明其療效。而此時期的

療效百分比則較前期稍低，為 33.8%。此一時間，另外一個顯著的特徵就是強調

「容易度」：無須開刀、不用吃藥、無須運動、也無須挨餓；只要「完全放鬆與舒

適」，即可「輕鬆達成塑身美容的目標」。似乎是強調業者所推出高科技的塑身效

果，與傳統節食運動等方式已截然不同，瘦身是輕鬆愉快而值得信任的。前面已經

討論過，這樣的廣告內容由於誇大不實，其實是不符合法規的，但是卻建構出瘦身

是有效的高科技，而且是輕鬆愉快的享樂迷思。 

到了【調整期】和【規範期】，有關科技訴求的內容均顯著減少，但是可以發

現：【調整期】間，強調科技效果和療效的廣告內容比例甚高，兩者合計達 90% 

以上；但在【規範期】中，由於名稱方法和療效均受到較為嚴格的規範，因此，兩

者的內容都稍為減少，而在「容易度」上增加了至 21.8%。 

也就是說，瘦身業者在法律空窗期大量運用九○年代的科技發達、經濟發展、

和享樂主義，讓廣告中的瘦身方法呈現出高科技、高成效、輕鬆簡單的印象。這與

傳統上瘦身靠恒常的運動、飲食、及生活控制簡直是截然不同。但是，就如同前面

所討論的，瘦身公司所號稱的醫學科技其實並沒有真正醫學界的研究可以証實，這

些療效其實是誇大不實的。坊間已有相關報導指出，部份瘦身儀器或作法會造成消

費者身體暫時脫水，嚴重者則破壞身體生態平衡，並造成功能毀損、受傷等後遺

症。（註十） 
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表十三：瘦身廣告「科技訴求」分析 

科技設備

時期 
容易度 名稱方法 科技療效 合計 

成長期 

(71-81 年) 

32 

14.3 

83 

37.1 

109 

48.7 

224 

100% 

巨量期 

(82-84 年) 

72 

18.1 

191 

48.1 

134 

33.8 

397 

100% 

調整期 

(85-86 年) 

8 

9.1 

36 

40.9 

44 

50 

88 

100% 

規範期 

(87-88 年) 

12 

21.8 

19 

34.6 

24 

43.6 

55 

100% 

 

二、美貌迷思 

美貌迷思是指廣告內容中強調女性「外表應有的」特徵，尤其是對於胖瘦做出

正面或負面的價值評斷。本研究將「美貌迷思」的訴求分為三類：「整體化女人希

望夢想」、「強調瘦身的價值」、以及「批評胖的缺點」，首先舉例說明各類別的

定義方式： 

1. 「整體化女人的希望、夢想」是指廣告詞語中以直接或間接的方式表示「所

有的」女性都希望如何如何，藉此將女性劃歸同一種類別，並為這種類別定義，企

圖召喚女性認同此一類別，最典型的例子如：女人都渴望擁有黃金比例的身材曲

線；女人嘛，總是希望自己更漂亮、每位女性都希望有某種身材比例..、女人，不

在乎來自上帝的體態……擁抱魔鬼的迷人身材等等。還給妳白晰亮麗、完美無瑕的

肌膚；曲線窈窕非夢事；曼妙窈窕的身影，不再是美麗的神話；放心地美麗起來，

是所有人的權益；美麗不是一種特例。 

在這些詞句中，「瘦（塑）身」才是「美麗」，而「美麗」就是「黃金比

例」，「曲線窈窕」，女人都要「魔鬼般迷人的身材」。在這個後現代的多元社會

中，瘦身廣告卻將女性的美麗絕對化約為單面的外型標準，並且以大量而重覆的廣

告篇幅重覆這些價值觀。 

2. “強調瘦身的價值”最典型的訴求是將瘦身等同於美麗、快樂、健康、自信

等，同時，更具體的還包括「可以穿上自己該穿的 size」、「現在也有人追

喔！」、「贏得丈夫、孩子的稱讚」、「以前憂慮一掃而空等等」。 

「瘦」或者外貌體型如何就能夠交換到各種社會價值或道德成就嗎？其實傳統
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社會中有另外一種對「瘦」的刻板形象，就是「小心眼」或者「不開朗」等等，對

照來看，兩者都是迷思。就像各類的廣告符號，往往都與各種人們渴望的價值觀連

結，例如汽車與個人成就或家庭和樂、飲料與歡樂和悠閒浪漫等；這種由「符號」

交換而來的價值觀，是非常普遍的符號遊戲，但是這種連結卻往往因為高頻率的媒

體暴光率，而被社會所接受認同成為普遍的迷思。 

3. “批評胖的缺點”則是指瘦身廣告內容將肥胖直接等同於不青春、 醜陋、

懶惰、沒有信心、會受到「朋友挖苦」等等；或是間接的表示肥胖是不受歡迎、不

快樂、沒面子的，如「因為胖，不愛出門，也沒有什麼朋友」、「被誤認為同事的

媽媽或姊姊」、「我演那個胖子。好糗！」。 

就主標題訴求而言，美貌迷思較多的時期是「成長」期，佔所有廣告量的

19%，在【巨量期】也有 15%，但是【巨量期】過後，其百分比就下降至 10% 以

下，【調整期】和【規範期】兩期分別只有 4.3% 和 6.8%。當然這是就主標題的比

例而言，其實【巨量期】由於廣告甚多，即使「美貌迷思」的比例不是很高，但是

一個月中仍有 38 則，平均每天都至少有一則；此外，本研究中的統計分析只是針

對文字論述，廣告中的模特兒所呈現的「美貌」影像可能比文字所形成的影響還

大。而且，除了瘦身廣告之外，大量的影視名星、化妝品廣告等等，也都呈現類同

的「瘦就是美」的影像；因此，美貌迷思的範圍其實很廣，雖然本研究的範圍僅限

於瘦身論述，但是這其實是和其他多樣的媒體文本交互形成關聯的。（參見表十

二：瘦身廣告的「主標題」分析） 

【調整期】和【規範期】的美貌迷思之所以下降，從當時媒體中所出現的論述

可以看出，那就是自從瘦身廣告大量刊播以來，許多具有女性意識的批評開始針對

廣告中的「物化女性」、「取悅男性」的「尤物取向」等意涵加以嚴詞批判（參見

表八：報紙批判論述（女性主義和消費糾紛）一覽表）；而當時台灣的女性運動已

有相當的社會影響力；所以廣告企劃人員也注意到避開這種指責，例如媚登峰的企

劃部經理林文郁就表示：「如果廣告一再強調女性標準的三圍應該是多少、女性該

用什麼樣的身材勾引男人作為廣告訴求，這種物化女人的方式是不對的……」。

（註十一）所以在【調整期】以後，廣告中的美貌迷思較為減少，但這並不是說美

貌迷思就不再構成重要的問題，事實上，前面已經指出，廣告及其他媒體內容中的

各種影象仍是直接或間接的傳達美貌迷思對女性的重要性。 

就廣告內容中的各種訴求方式來看（請參見表十四：瘦身廣告“美貌迷思”訴

求分析），採取「整體化女性的希望」這種訴求方式，在【巨量期】和【規範期】
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中最多分別佔 67% 和 80%。而【調整期】特別少的原因，可能就是因為當時受到

女性主義批判及大量的消費糾紛的影響，廣告內容特意迴避了「美貌」的訴求。不

過，【規範期】則又增加了美貌訴求，可能部分是由於科技訴求受到嚴格限制，比

例顯著減少， 

不過，進一步看不同時期的廣告內容，我們也可以發現：【巨量期】與【規範

期】所使用的文字內容並不相同；前者所作的訴求明顯的是以「取悅男性」的「標

準女性身材」主要內容，例如「女人都渴望擁有黃金比例的身材曲線」；但是【規

範期】的內容，則以訴求女性的「自主性」為主，例如女性可以「放心」的美麗，

而且美麗還是女性（所有人）的「權益」呢。 

表十四：瘦身廣告「美貌迷思」分析 

美貌迷思

時期 

整體化女人希望

夢想標準 

強調瘦身 

的價值 
批評胖的缺點 合    計 

成長期 

(71-81 年) 

12 

19.7 

29 

47.5 

20 

32.8 

61 

100% 

巨量期 

(82-84 年) 

8 

66.7 

3 

25.0 

1 

8.3 

12 

100% 

調整期 

(85-86 年) 

2 

16.7 

4 

33.3 

6 

50 

12 

100% 

規範期 

(87-88 年) 

12 

80.0 

2 

13.3 

1 

6.7 

15 

100％ 

 

進一步分析這些詞語的論述策略，我們也可發現廣告詞語常以「女人」來「召

喚」女性消費者，並「設定」在既定的女性特質之中。依照法國結構主義學者

Louis Althusser 的分析，這種「召喚」（hail）和「設定」（interperllate） 的方式

是達成意識型態效果的主要手法，藉此型塑出主體的類別與特質。（Althusser, 1971, 

p. 174）例如，「女人」「總是希望自已更漂亮」，是「渴望擁有黃金比例」的主

體。這個集合名詞類別泯滅了個體的差異性與多元的可能，並且設定了女性主體的

整體價值就是要注意身材比例。而定義及召喚「女人」的發聲者卻隱身幕後，操縱

著廣告內容的分類系統與發聲管道。 

有關強調「瘦身價值」的廣告內容，在【成長期】最高，佔所有「美貌迷思」

中的 48%，在【巨量期】和【調整期】也有約四分之一以上的比例。【規範期】較
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少，只有 13.3%。 

在相關的訴求中，瘦身似乎像是一個仙女棒，有了「瘦」，女人的夢想都可以

實現，不過這些夢想統統都是與外貌和異性關係、或家庭關係有關的價值。例如前

面所提及的：「可以穿上自己該穿的 size」、「現在也有人追喔！」、「贏得丈

夫、孩子的稱讚」、「以前憂慮一掃而空等等」，由此可見，瘦身仍是緊緊的依附

在女性傳統刻板形象之上。 

至於對肥胖的批評，本研究發現早在【成長期】的廣告內容中，即有相當高比

例的對肥胖的貶抑，醜化胖的形象，胖人不但被貶抑為不健康、且能力差（如反應

慢、工作不力、人際關係差），甚至道德也差（如懶惰、脾氣暴燥），簡直已經構

成公然侮辱。而瘦人卻享有所有的正面價值：健康、青春、快樂、美麗、具有好的

人際關係與魅力等等。這種歧視肥胖的內容在「巨量」廣告時期已減至甚低。【調

整期】中，由於開始運用幾位肥胖的影視明星，所以也對「肥胖」有許多負面的評

語。不過後者的行文較為委婉，例如廣告明星說她不愛出門，也沒有什麼朋友、被

誤認為同事的媽媽或姊姊、「我演那個胖子。好糗！」 

瘦身公司為了達到其宣揚瘦身消費的價值觀，竟然在廣告中公開貶損肥胖的體

型，雖然多數是用第一人稱的方式，但是廣告中的「肥胖」者所出現的聲音絕對都

是對自己身體的抱怨與不滿，所有的影像都是負面的，肥胖如同瘦身一般被絕對簡

化，體型甚至具有道德意涵。這是任何文明社會不應該出現的歧視作法。不同外表

的人都有好人有人壞人、有人快樂、有人自卑、有人受歡迎、有人不受歡迎，與身

材完全是兩回事。可是，這種歧視肥胖的邏輯卻成為瘦身廣告中的主流價值觀，這

是廣告業者的輕率粗暴，但是社會容忍這種廣告內容的存在，也表示我們的社會對

人權的認識和尊重不夠吧。 

這種對肥胖者的歧視會導致人們偏差的價值觀。最好的例子就是在去年

（1999）十月發生的網路詐欺事件，當時許多報紙電視不斷渲染當事人是一名「胖

妞」，甚至中國時報三版的一則頭條新聞在沒有任何新聞來源的情況下報導當事人

是由於肥胖所以自卑，而由於自卑所以偽裝廣告女明星以及詐騙錢財。這個推論邏

輯根本不通，體型自卑與詐騙錢財何干？記者顯然是基於對肥胖者的刻板形象而想

當然耳。相對的，同天聯合報的新聞訪問了當事人的導師，表示當事人「人緣甚

好」，甚至九二一大地震時，還到台北市倒塌的東星大樓當義工幫忙災民搬石塊。

由此可知，偏差的價值觀如何扭曲我們對事件的認知。 
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三、自主迷思 

「自主迷思」是指廣告中強調女性瘦身是「為了自己」、並具有「自主權」的

行為，這類型的廣告其實又可以分為兩類：第一類是強調女性可以主動的掌控男人

的追求：如女性可以「挑剔」、「追求更完美」的曲線；對待男性，可以「允許」

也可以「拒絕」，讓身材「游移男人的視線」等。此外，著名的豐胸廣告詞「讓男

人無法一手掌握的女人」、「霸佔男人的收視率」等，雖不在本研究架構內（本研

究以瘦身為主），也都是同類的訴求，其特點是主詞都是女性，而動詞也以女性的

企圖為主；雖然內容仍是強調女性以獲得男人追求為唯一目標，但是廣告的表面意

涵充滿女性主導的意味。由於廠商重金投入廣告，因此，成了人人瑯瑯上口的廣告

詞。 

從語言來分析其中的廣告論述方式，即可發現：第二類廣告詞語也是以女性為

主詞，動詞是女性的企圖或行為，而且，行為的結果也並不是直接的迎合取悅男性

或掌控男人追求。例如女性應該「疼惜自己」，「Trust me, you can make it！」

「我是小象隊亭亭玉立的董玉婷。我做到了！」、「美麗當然可以自己決定」、

「只要有決心和毅力，當然妳也可以！」、「用珍惜的心重新建立自己」等等。這

一系列的廣告詞語主要是媚登峰的主打訴求，女性瘦身的目的是「珍惜自己」，女

性主體的態度「有恒心、毅力」、女性行為的結果「你一定可以做到！」 

這兩類廣告詞語表面上都強調女性的自主性，使用的語言也很明顯的具有顯示

女性主體及行為目的、和行為結果的特質。我們從各期數量的變化可以清楚的看

出：這類型廣告主要是在【巨量期】才出現的，而其比例是在這兩年的【規範期】

最高，佔 22.7%，之前都低於百分之十（請參見表十二：瘦身廣告「主標題」分

析）。而就兩類的分佈來看（請參見表十五：瘦身廣告「自主迷思」分析），成長

期雖然出現過一則自主訴求，但屬於主導男人追求；以「自主女性」為訴求的完全

是在九○年代的【巨量期】才出現，並且，份量很多，佔所有「自主迷思」類別的

55.2%。而更另人印象深刻的是，【規範期】的廣告樣本中完全沒有「主導男人追

求」的訴求，表面上多為「自主女性」的個人追求。 

強調「自主性」廣告出現的時間顯然與九○年代女性運動的蓬勃發展與女性經

濟獨立的趨勢相關，廣告商為了搶攻職業及觀念上都較為自主的女性市場，於是將

女性運動所鼓吹的女性「自主意識」加以收編，轉化為新賣點。但是這個新賣點其

實並不是真正的女性「自主意識」，它們或是與傳統女性依附男性愛憐的刻板形象

加以連結，或者是仍以「外貌」和「身體」來連結女性生活的價值，女性「珍惜自
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己」實際上仍然囿限於「注意自己的外貌和身材」；「You can make it!」，這句命

令或要求的發聲者其實是「瘦身工業」，而「做到」就是成為瘦身工業的「消費

者」、認同瘦身工業的瘦身邏輯、成為瘦身工業最渴望的「主體」！「自主迷思」

最弔詭的地方便是在於其創造主體，又掌控主體的雙重性。 

表十五：瘦身廣告「自主迷思」分析 

自主迷思 

時期 
主導男人的追求 自主女性 合計 

成長期(71-81 年) 
1 

100 

0 

0 

1 

100% 

巨量期(82-84 年) 
30 

44.8 

37 

55.2 

67 

100% 

調整期(85-86 年) 
0 

0 

0 

0 

0 

0 

規範期(87-88 年) 
0 

0 

9 

100％ 

9 

100％ 

 

四、馴育技術 

透過誇大的科技迷思、美貌迷思、以及自主迷思等訴求，我們可以發現瘦身廣

告吸引消費者的輪廓，但是若再進一步分析這些訴求如何運作，則可借用當代後現

代主義健將 Michel Foucault 從知識/權力的觀點所提出的自我技術（technologies of 

the self）的馴育（discipline）論點，也就是透過一套對於身體的標準、要求、以及

做法的論述，來教育消費者瘦身的價值與應有的知識和做法，企圖讓消費者「馴

服」在這套充滿「科學知識」的系統論述之中，成為瘦身公司的消費主體。這套馴

育技術的訴求更能解釋瘦身美體廣告如何配合高科技、高自主意識的時代所建構的

主體策略。 

本研究中將「馴育」訴求分為三項：分類身體、列出身體標準、和教導說明減

肥方式。「分類身體」包括：例如將肥胖依據肌肉形態分為「浮肉形成期、脂肪結

粒期、脂粒惡化期、脂粒病態期」；或依據肥胖原因分為：「產後型、老化型、水

腫型、粗壯型、壓力型」或者「嗜吃型、單純型、水肥型、結實型、淋巴型」；或

「變質脂肪肥胖、肌肉肥胖、混合肥胖、蜂巢肥胖、遺傳天生肥胖、緊張肥胖」；

或是依據肥胖時期分成：「青春發胖、婚後發胖、產後發胖」等；也有的是將身體
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外表分為「西洋梨型、葫蘆型……」等不勝枚舉。 

第二種是列出瘦身公司所定義的身體標準：就像考試的標準答案一般，都是數

據化的資料，例如腰=身高 X 0.37、腹=身高 X 0.46、臀=身高 X 0.542、大腿=身

高 X 0.26+7.8、小腿=……。這些數字看似科學，但卻根本不是任何醫學研究的結

果。每個人和民族都有先天的體型，廣告中竟然在沒有任何依據的情況下列出「標

準」的身體尺寸數字，堂而皇之的登在各大報的廣告之中。 

第三種是教導說明減肥的方式，在標示出身體標準以及將女性分類之後，閱聽

人似乎就可「自行」判斷自己身體的各部位是多麼「不符合」標準，於是產生焦慮

與不安，廣告中便同時教導如何以各種「先進科技」來進行的瘦身，例如「利用高

頻震脂機，深入皮下震動，分解脂肪顆粒」、「循環代謝法，以物理漸進方式加速

全身循環系統」、「藉由強效燃脂精華液，消除大腿內側……部分之結締組

織……」、「電腦曲線雕塑謢理，消除皮橘皮組織」、「MCB 將造成細胞組織炎

的多餘脂肪轉成熱量消耗掉」、「生物磁石法幫助燃燒體內過多的脂肪」、「淋巴

引流，促進新陳代謝」、「拔脂活性微波、排除費油毒素、改善蜂窩組織脂肪細胞

排列」等等。 

從以上說明可以看出，馴育策略所使用的語言都很「高科技化」，絕不像以前

要靠減肥菜單或運動等「日常生活」方式，九○年代的瘦身公司藉由一般人其實並

無法判斷的醫學科技名詞，也無法自行實施的減肥方式，才能創造一種科技權威論

述的假像，企圖達成瘦身公司馴育消費者目標。（請參見表十六：瘦身廣告「馴

育」策略分析） 

從統計數字來看，馴育策略成為主標題訴求內容，並且大量出現的時期也是

【巨量期】，佔該期廣告將近四分之一（24.4%）之多的比例。但是【調整期】又

顯著減少，【規範期】的樣本中並無此類廣告。前面曾在「科技設備」類的廣告訴

求中討論過，由於消費糾紛四起，政府相關單位開始訂定較明確的管理辦法，而在

【規範期】中即明定不可使用具有醫療名稱的儀器，對瘦身的方法如何刊登已有嚴

格的規範，業者顯然不再能夠為所欲為。因此馴育的廣告訴求數量下降；不過，雖

然主標題的馴育訴求減少，廣告內文中仍有相關論述。 

再從廣告內文來看，表十六：瘦身廣告內文的馴育策略分析可看出：成長期的

馴育類廣告內文，主要是以「教導說明減肥方式」為主，佔了將近 90%。但是在

【巨量期】中，雖然仍很多，有將近 65%，但是也開始出現了將近四之一的「將身

體分類」的內容，此外，也有不少（11.2%）的內容是列出身體標準。也就是說，
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【巨量期】的廣告開始大量運用各種身體技術的手法。 

表十六：瘦身廣告「馴育策略」分析 

身體分類 

與馴育 

 

時期 

將身體分類 列出身體標準 教導說明減肥方式 合計 

成長期 

(71-81 年) 

2 

4.1 

3 

6.1 

44 

89.8 

49 

100% 

巨量期 

(82-84 年) 

63 

24.3 

29 

11.2 

167 

64.5 

259 

100% 

調整期 

(85-86 年) 

15 

51.3 

0 

0 

14 

48.3 

29 

100% 

規範期 

(87-88 年) 

1 

7.7 

0 

0 

12 

92.3 

13 

100％ 

 

【調整期】中，廣告數量明顯減少，不再列出身體標準，主要是以「將身體分

類」和「教導說明減肥方式」各佔一半的方式來進行；而【規範期】間，少數十餘

則的相關內容，主要仍是以科技名詞教導減肥方式。 

從以上說明可以看出，馴育策略對於身體的馴育技術提供了更醒目的規範與看

似科技的知識，利用人們對於科技的信賴，建構了一套瘦身標準與實施方式，似乎

構成了一整套瘦身「教育知識」，其馴育策略可摘要如下： 

 
a. 建構瘦身目標並列出身體標準尺寸； 

b. 問題身體及病態原因分類； 

c. 提供一套科學方法，解決問題。 

 
這一套馴育策略邏輯透過問題──改善──目標的過程，假藉科技知識論述診

斷問題、提供改善之道，並濫用美貌與自主迷思建構出瘦身價值，其實這一套瘦身

論述是基於一套武斷的標準、貶抑的分類標籤，呈現切割的片面肢體，所有的女性

身體就被節節支解成不完美的殘骸與有待修補的缺憾。這些論述與影象大量出現的

結果，很可能形成社會大眾共同的記憶與認知，而女性就必須面對這些記憶與社會

認知，忍受使用這些分類來審視自己的社會眼光 （包括同性與異性）。相較於傳
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統奴役女性的三從四德教條，這些馴育分類亦發揮了同樣的規範化效果，而女性自

主自尊的空間就再度淪陷了。（註十二）  

五、公司行銷 

第五類廣告訴求是以公司的行銷為主，或是強調公司形象、業績，或是打出優

惠價格等，如免費試做、特惠打折等。由於公司行銷手法並非本研究強調重點，因

此以下內容僅以主標題為例來分析。 

這一類的訴求很多，從表十：瘦身廣告的「主標題」分析可看出，【成長期】

間的比例最高，佔 53% 以上；【巨量期】間雖然運用了許多科技設備、美貌迷

思、馴育策略等，公司行銷的主標題仍佔了 32% 以上。【調整期】的重點放在科

技設備上，公司行銷的訴求僅佔不到 10%，而【規範期】則可能是因為對科技訴求

的廣告規範較嚴格，業者乃轉而主打公司形象，在為數不多的比例中高達 61.4%。 

配合相關的消費爭議來看，無論是公司的業績或是特惠價格的廣告，都有多起

的消費者糾紛的爭議，兩家廣告投資額最大的美容公司：「最佳女主角」和「媚登

峰」。（註十三）「最佳女主角」曾被公平會多次以違反公平交易法裁定的案子，

包括：84 年 9 月刊登「8 千 1 百元瘦到底」內容不實；84 年 11 月再度因廣告特惠

價格與實際不符，被認定為「足以影響交易秩序之欺罔行為」；87 年 3 月又再度因

消費者對金額、課程、及購買營養品等行為爭議，但卻拒不提出相關資料而被處以

罰鍰。而「媚登峰」也有兩次被裁定不法的案例，包括：85 年 1 月因廣告中所載人

物與宣傳文字不符等；86 年 10 月則因刊登「美容塑身業第一把交椅」、「品牌形

象第一」、「有效減重第一」、「信用認同第一」、「商品品質第一」、和「塑身

科學第一」等文詞，被判定為「虛偽不實及引人錯誤」等。（請參見表九：主要瘦

身公司爭議報導大事記以及表十：公平會處分的瘦身美容業一覽表） 

不過，以上所舉的僅是較大的瘦身公司消費者糾紛和違法案件，相對於大量的

瘦身廣告而言，消費者糾紛的報導在媒體中出現的篇幅甚小（註十四），恐怕難以

引起消費者的注意。 

六、其他刻板型像的建構 

此處我們採用性別和年齡來分析瘦身廣告中的刻板形象，發現瘦身美體廣告在

巨量廣告期之前，仍有少部分男性模特兒出現的廣告，約佔 20%。模特兒年齡層的

分佈亦較廣，純粹只有年輕人的約佔 60%，其他學生、中年、混合型的約有四成。
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但在【巨量期】的廣告中，女性模特兒高達 95% 以上，而年輕模特兒的比例也高

達 91% 以上，顯然大做廣告的瘦身公司僅選擇年輕女性為目標，並大量建構年輕

女性的需要瘦身的刻板型像和價值觀。（請參見表十七：瘦身廣告刻板型像分析：

性別，以及表十八：瘦身廣告刻板型像分析：年齡） 

表十七：瘦身廣告刻板形象分析：性別 

訴求性別 

時期 
男 女 混合 其它 合計 

成長期 

(71-81 年) 

5 

2.7 

148 

80.4 

31 

16.8 

0 

0 

184 

100% 

巨量期 

(82-84 年) 

0 

0 

242 

95.3 

12 

4.7 

0 

0 

254 

100% 

調整期 

(85-86 年) 

0 

0 

65 

92.9 

5 

7.1 

0 

0 

70 

100% 

規範期 

(87-88 年) 
0 

43 

97.7 

1 

2.3 
0 

44 

100% 

表十八：瘦身廣告刻板型像分析：年齡 

年齡

時期 
學生 年輕 中年 老年 混合 其它 合計 

成長期 

(71-81 年) 

8 

4.6 

106 

61.3 

36 

20.8 

0 

0 

23 

13.3 

0 

0 

173 

100% 

巨量期 

(82-84 年) 

1 

0.4 

207 

91.6 

1 

0.4 

0 

0 

17 

7.6 

0 

0 

226 

100% 

規範期 

(87-88 年) 
0 

30 

71.4 

3 

7.1 
0 

9 

21.4 
0 

42 

100% 

 

伍、結論 

一、研究小結 

身體的論述是不同時代和社會文化環境的建構。從以上的討論，可以明顯的看
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出，媒體不是被動的「反映社會的實實」。塑身美容業自 1993 年起，開始以「巨

量」的廣告投資，在電視及報紙刊載大量「精心設計」的各種瘦身訴求，在短短數

年之間，即建構了一套融合父權觀點的美貌迷思和科技馴育的知識論述。從此刮起

一股瘦身旋風，創造了驚人的業蹟。 

本研究採用多面向的分析方式，針對民國七十一年至八十八年一共十八年之間

的長期的瘦身廣告文本，同時進行量的分析和質的分析；也就是一方面分析其數量

與訴求的變化，同時也深入其論述相關的社會脈胳、文化意涵、產製層面、相關的

媒體批評論述、以及政府規範等層面，來探討瘦身廣告在台灣社會的發展與意義。 

在瘦身廣告數量的變化方面，本研究將瘦身廣告分為三個主要時期，民國八十

二年以前是【成長期】，廣告數量及篇幅均不多也不大，沒有任何一則半版廣告出

現過，連四分之一的廣告都很少；八十二開始，由於群亨瘦身美容集團大量投資廣

告，引發激烈競爭，瘦身廣告暴增，大量刊登半版廣告，八十四年甚至一個月內有

八十則的半版廣告，因此，八十二年至八十四年之是【巨量期】；不過，由於瘦身

廣告的突然暴增，大量誇大不實的內容，引發許多消費者爭議和女性主義的批判，

使得瘦身廣告內容稍有收歛，數量也較為減少；八十五年和八十六年廣告量明顯減

少，可以說是進入【調整期】；而針對瘦身業的政府相關規範遲至八十七年起才較

為完備，因此，八十七年和八十八年進入【規範期】，廣告數量持續下降，而廣告

內容也有所差異。 

本研究除了分析瘦身公司投入大筆的廣告金額的行銷策略之外，也觀察到此一

時期的台灣經濟社會發展趨勢，快速的經濟成長、女性經濟獨立趨勢、醫學科技的

突飛猛進、和女性情慾的開放等等，促使身體成為科技應用和消費的對象。但是，

由於瘦身廣告的驟然大量出現，政府相關規範均尚未確定，便造成瘦身廣告在強力

的投資操作和利用法律空窗期的情況下，濫用誇大不實的科技療效迷思，製造瘦身

公司「神奇」的瘦身美化效果，讓消費者難以分辨。 

進一步分析廣告內容的變化，則可發現：【成長期】的廣告大多以強調公司形

象和美貌迷思為主；而【巨量期】的廣告則大量增加了馴育技術和科技設備的訴

求，同時，還收編女性運動的概念，增加了所謂「女性自主」的迷思。運用科技知

識的權威的假像，收編女性自主的社會風潮，扮演著促使「瘦身美夢成真」的主要

推手角色。受到女性主義批判和大量的消費糾紛爭議之後，瘦身廣告進入【調整

期】，明顯的減少了美貌迷思、自主迷思、和自我馴育的論述，但是卻大幅增加了

科技設備、先進的生化療法等的訴求；政府終於在八十八初訂定了明確的「瘦身美
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容廣告規範」，而進入【規範期】，科技設備訴求的數量明顯減少，馴育技術訴求

也降低許多。業者在不能玩弄科技迷思的情況下，又開始增加了自主迷思，此外，

公司形象的訴求也明顯的大量增加。 

在廣告的訴求內容方面，「美貌迷思」是業者建構消費者需求的重點，在精心

的廣告設計之中，「瘦身」總是與「吸引力」、「快樂」、「自信」、「浪漫性

感」等價值構連在一起。這種簡化的邏輯，其運作方向具體的顯示出人類社會的權

力動線，其軌跡是依循業者的利益與男性的觀看標準而訂，與多元而自主的女性的

利益相違背。 

如果美貌迷思是瘦身廣告的長期基調的話，「自主迷思」則絕對是這一波瘦身

風潮攀附社會趨勢的典型訴求。在父權意識的權威結構下，近年來女性獨立的呼聲

四起，而隨著經濟發展，女性的經濟力量成長；廣告業者一方面收編女性應該「疼

惜自己」、「自己決定」、「追求完美」、「一定可以做到」、等的明顯的表面意

涵，但其隱含的女性價值觀仍囿限於「外貌」和「身體」的標準，呼喚女性成為瘦

身公司的忠實消費主體，以及依附於男性凝視和社會注視的慾望主體。 

科技訴求和馴育技術是典型的「科學知識∕權力」論述，假藉科技知識診斷女

性身體的問題，任意切割片面肢體、誇大科技設備及知識的權威、效率、容易度

等，骨子裡卻結合父權觀點的美貌迷思、貶抑及醜化不符合男性觀看的女體形象、

製造深層的美貌焦慮、讓女性身體成為節節支解的殘骸和有待修補的缺憾，最後成

為美容業者忠實、一擲千金的消費顧客。 

當然，也許有人質疑，如果從另一個角度來看，瘦身論述是否也讓女性增權、

對自我身體不滿意或希望改善身體的女性得以運用科學發展的成果，取得身體的自

主權力，也是一種主動參與日常生活領域的權力網絡的方式呢？主體的參與和感受

確實是需要進一步的研究。本研究則限於從文本結構面來分析權力的意涵。 

二、討論 

從以上的分析來看，雖然強調媒體形塑社會風潮的影響力，但是我們也同時看

到各種社會力量對瘦身廣告內容的影響。首先是法規。自巨量期開始大量廣告的科

技迷思與馴育策略中宣稱其所推出的瘦身美容療程既能「輕鬆愉快」、又能「效果

迅速」，簡直如同神蹟再造，在美麗與效果相乘的迷思之下，形塑社會對瘦身美麗

共同的神話。直至政府於 88 年二月明確制定「瘦身美容業廣告規範」，規定瘦身

廣告內容並不可以使用任何涉及療效、症狀的文詞，任何與「解脂」、「排毒」等
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醫療有關的儀器名稱、以及沒有科學依據的治療方法等等，否則，即是誇大不實、

引人錯誤的廣告。這也就是說，以往瘦身廣告內容中大量的科技論述根本都是違法

內容！於是規範期的廣告中這些科技迷思相關的內容就大幅收歛了。只是由於之前

法規的遲滯，讓不當的廣告內容造成的科技迷思實難以挽回。有鑑於此，政府的責

任是不容怠忽的。 

此外，我們從短短數年間的瘦身廣告內容變化的過程中，也發現各種對瘦身廣

告論述的挑戰，確實也具有某種影響力，例如：女性主義對父權和消費意識形態的

批判，醫學和法律論述對瘦身業及其作法的質疑、各種消費者爭議與重大消費者受

害報導等均偶爾見諸媒體。雖然，瘦身業者往往挾其做為大廣告客戶的勢力影響媒

體刊登批判訊息的意願與篇幅，相當程度的壓低了這些爭議與批判的論述的數量，

但是我們仍然可以看到些微的改變：單一標準尺寸的訴求減少、迎合男性目光的訴

求也明顯下降，而改以較間接的強調女性自主性或愛美的訴求。 

當然這並不是說，抗爭就代表勝利，轉變就代表完美。瘦身廣告所隱含的父權

與消費物化的意識形態其實並未轉變；但是，我們也不應輕忽任何些微的轉變。這

些轉變的軌跡就是抗爭與多元的記憶。資本主義與優勢的父權結構仍然是不斷變身

再製，但是社會多元的聲音必不可缺席，因為身體論述關乎每一個人的日常生活與

角色位置，因此，這個論述領域不應容許商業廣告獨佔。 

除了政府應堅持基本的消費者權益維護外，醫學、法律、女性主義、與社會團

體等都應在這場追求多元的抗爭堅持奮鬥下去。不斷監督任何明顯歧視女性身體、

女性角色、以及女性多元化特質的廣告論述，以免少收企業體投資龐大金額的廣

告，獨佔公共論域的空間，形塑單面的社會認同殖民。 

不過，本研究結尾也希望指出：當前的瘦身風潮固然是由於大量廣告所帶動的

流行趨勢，但是，建構這股風潮的並不僅是廣告而已。所有媒體中都充斥著曲線窈

窕的明星與偶像的影像，各種研究都發現無論是電視中的女明星、還是報紙上的清

涼照片，都傳遞著「瘦才是美」的價值觀。瘦身論述領域其實應該包含所有的這些

影響與文本建構。不過，本研究僅以廣告中的文字論述為主，企圖藉冰山一角突顯

媒體建構的特質與影響，期待有更多的研究，作更系統完整的分析。 

當然，這樣的文本分析其實隱含著閱聽人效果的強烈假設，可是實際社會中的

閱聽人，尤其是去從事瘦身的女性，她們是如何解釋瘦身廣告的影響呢？她們是被

什麼樣的傳播效果所說服呢？這也有待進一步的閱聽主體研究加以澄清了。 
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註釋 

註一：此外，國內也已累積數篇瘦身廣告閱聽人的研究，如孫秀蕙（1996）、郭美

英（1996）、張錦華（1998）、陳端容（1999）、林淑蓉（1999）等等，由

於本研究是以文本為主，因此此處不做詳細介紹。 

註二：見〈媚登峰老店魅力四射〉，《動腦雜誌》，238 期，1996/2，p. 33。 

註三：參見 1994 年中華民國台灣地區國民收入統計摘要二月號（1951-1993），中

華民國行政院主計處，引自謝臥龍，1995，p. 77。 

註四：參見 1993 年台灣地區人力資源統計年報，引自謝臥龍，1995，p. 76. 

註五：請參見翁秀琪，民 81，p. 13。 

註六：以上討論，參見 Balsamo, 1996:23-25。 

註七：聯合報（85/10/17）, p. 3. 

註八：消費者報導（86），〈填補缺陷美，簡介瘦身美容定型化契約〉。194 期，

頁 23-25。 

註九：請參見聶西平（1998）：《瘦身廣告之內容分析》，台大公共衛生研究所碩

士論文。 

註十：聯合報記者陳建宇曾訪問多家醫院營養師表示，目前廣告中許多飲食療法，

減肥藥療法，外科抽脂手術，各種蒸氣浴，熱效排脂法，淋巴引流法等均可

能造成許嚴重副作用，理想的減重法還是必須專業員營養師，醫師，復建師

等指導，從飲食控制，行為改變與運動等著手，聯合報人，33 版，「減重可

別愈減愈重」，陳建宇，84/9/28。此外，美容瘦身廣告中常號稱有專業營養

師，但根據中華民國營養師公會全國聯合會監事穆懷玲強調，公會會員中，

很少有在這些大型知名的美容瘦身中心任職，因此，這些瘦身公司的「營養

諮詢師」若是無照，就是屬於公然詐騙，聯合報，84/9/9，p. 17。 

註十一：《動腦》，238 期，1996/2，p. 33。 

註十二：許多綜藝節目主持人就公然以女性身材尺寸做為取笑藝人與來賓的材料, 

表面上似乎是女性身體尺寸進入公共視野的開放社會, 但其實卻是以一套

服務男性視覺性趣的框架來貶抑女性.前幾年金鐘獎綜藝節目得獎者張菲的

龍兄虎弟就因此而引起婦女團體的抗議。 

註十三：「媚登峰」為廣告中所用之名稱，於 78 年 6 月核准設立，但於 84 年 2 月

以「媚婷峰」，申請核登記使用為公司名稱。見表：公平會處分的瘦身美



1982至1999台灣瘦身廣告研究—多面向的研究 

‧107‧
‧

容業。 

註十四：事實上，由於瘦身公司的廣告金額龐大，廣告業務公司已運甪各種方式操

縱新聞，不但惡質的扭曲了新聞的選擇，甚至更有新聞廣告化的情形。參

見：「媒體讓廣告主掐住了脖子！談廣告擺佈媒體的嚴重現象」，新聞

鏡，557：23-29。 
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Weight-Loss Advertisements in Taiwan 

from 1982 to 1999 
– A multiperspective approach 

 
Chin Hwa, Chang 

ABSTRACT 

Since 1992, there emerged suddenly a surge of weight-loss (or body-
shaping) advertisements throughout TV, newspaper, and magazine in Taiwan. 
In a very short period of several years, lots of weight-loss companies have 
occupied the popular street corners with huge amount of avenues. Therefore 
the paper’s problematic is what kind of the advertisement discourses have 
triggered the body-shaping consumption, and what kind of social context 
have made all these phenomena possible? 

This research has adopted a multi-perspective approach to analyze the 
weight-loss advertisements from 1982 to 1999. In addition to analyze the 
changes of the amount and frequency of those various appeals of the weight-
loss ads, the study also explains how the social context, cultural convention, 
the weight loss industry, the critical discourses, and the government 
regulation, etc., have influenced the appeals and signification of those 
advertisements.  

Keywords: Weight-loss advertisement, M. Foucault, Content analysis, 
Regulation of the weight-loss industry, multi-perspectival 
analysis.  
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