壹、「魔幻廣告」課程設計理念與理論依據
    「視覺文化」這個名詞存在已超過十年，卻在近幾年，在國際之間與國內的藝術教育界研討會、藝術教育期刊發表等，引起無數專家學者們的廣泛討論。本文企圖探討視覺文化研究如何應用於臺灣的藝術教育課程教材之中，並且分析「魔幻廣告」課程的可行性與推廣性。

一、「魔幻廣告」課程設計理念

    資訊快速流通的現代社會生活，充斥無數的視覺影像，如近年來風靡青少年的哈利波特電影與書籍、線上遊戲、網咖、廣告、偶像劇、日本漫畫等視覺影像，在生活中無所不在。也就是說，不同於以往的視覺經驗正衝擊著現代人的知覺，而藝術教育也面臨了課程與教學上的挑戰與衝擊。過去的藝術教育受限於「媒材/技法」以及精緻藝術的教學模式，未來的藝術教育則開始嘗試找尋解決之道，以因應社會環境之劇變。因此，許多藝術教育工作者將研究的領域擴大到「視覺文化」（e.g. Ballengee-Morris ＆ Stuhr, 2001；Duncum, 2000, 2001a；Efland, 2002；Freedman, 1997a, 2000a, 2000b, 2003；Tavin, 2000,2003；Wilson, 2000, 2003；高震峰，2002；郭禎祥，2001；趙惠玲，2001；劉豐榮，2001）。
    視覺影像充斥當代社會，其中，無數廣告影像深入我們的生活，在無形中影響人們的價值觀與生活方式。雖然廣告影像存在於瞬間，卻滲透到我們生活中的每一個角落，諸如：電視、商店招牌、流行雜誌、公車車身、傳單、捷運車站，到處映入眼簾、無所不在，於是我們生活在一個被商品廣告完全滲透的社會。

有關視覺文化之藝術教育課程，應當著重於解讀日常生活中的視覺影像。因此，筆者決定以廣告影像為主要課程素材、設定課程實施對象為台北市某國小六年級學童之後，隨時以數位相機廣泛地搜集生活中的廣告影像，以及討論主題－麥當勞之相關影像。此外，決定課程內容以PowerPoint簡報的方式呈現，而簡報中所使用之視覺影像，盡量與學生生活週遭的人事物密切相關，為求引起學生學習的興趣與注意力，並將生活中不起眼而平凡的視覺影像轉化為課程教材。

    筆者原本就對於藝術鑑賞領域相當感興趣，是故決定將藝術鑑賞之觸角延伸到日常生活中的廣告影像。同時，尋找不同學門之理論解讀廣告影像，如符號學、馬克思主義、藝術批評等。本文之「魔幻廣告」課程，經過長時間的醞釀與資料蒐集，主要擬定出四個課程單元：「隱形魔術師」單元主要要讓學生對廣告有廣泛、初步的了解，從廣告的無所不在、廣告的意涵、說服技巧等角度作為切入點；「觀看的方法」則是運用筆者研擬出「解讀電視廣告影像四個階段」，運用商品之使用價值與交換價值、符號的象徵意義等作為分析性的工具，以美白產品廣告進行解讀模式之練習；選擇麥當勞為主題的「探索金拱門」，主要是考慮到麥當勞為學生所熟悉、喜愛的，接續進行解讀模式的練習，因應不同的麥當勞電視廣告主題適當調整教學活動與學習單內容；「解讀電視廣告大考驗」為後測，希望將課程的焦點縮小在學生解讀電視廣告影像的部分，與課程尚未實施時的前測相互比較，以求深入探討學生之成長與變化。

因此，本文欲探討視覺文化與藝術教育課程，藉由研發「魔幻廣告」課程，建構出解讀電視廣告影像的方法，用以幫助學生解讀生活中的電視廣告影像。此外，以麥當勞廣告為主要分析對象，使學生能夠運用懷疑、好奇的眼光，重新檢視這些日常生活中常見的電視廣告影像。

二、「魔幻廣告」課程理論依據

（1） 藝術教育領域的視覺文化研究

「觀看先於文字，兒童在學說話之前，先學會觀看與辨識」（Berger，1972, 

p. 7）。我們觀看的方式乃深受我們的認知以及信仰的影響，而視覺的認知往往先

於語言與文字，視覺所接觸之影像，更是塑造我們信仰與價值觀的源頭。因此，觀看成為人類接觸世界之基本方式。

視覺文化是一種文化的視覺描述，包含了所有人造物或是具有視覺特性的環境（Freedman ＆ Wood, 1999, p. 130）。視覺文化就是每天日常生活中，具有文化意義、功能性與溝通性的視覺影像，並且能夠傳達人們的態度、信念、以及價

值觀（Barnard,1998；Duncum，2000；Mirzoeff，2001）。

視覺文化範疇也就是視覺文化與藝術教育課程設計的素材，可提供研擬關於視覺文化與藝術教育課程與教學之參考。本文以Barnard（1998）、Freedman（2003）、Walker ＆ Chaplin（1997）之視覺文化研究範疇為例，作為說明。

1.Barnard（1998）提出視覺文化研究範疇：

街道與房屋傢俱、道路招牌、流行時尚、紡織、陶器、吹風機、刮鬍刀、汽車、建築、花園設計、廣告、個人、公眾、團體及流行影像、電影、電視、電腦環境與遊戲、網路網頁、新聞與雜誌設計、印刷品、各種產品包裝（p. 108）。

2.Freedman（2003）所提出視覺文化研究範疇：
精緻藝術、流行電影、部落的面具、玩具、建築物、電視節目、人體藝術、廣告、環境設計、漫畫（manga）、學生的藝術－包括學生所創作或是使用的物體或是影像（p. 39）。

3.Walker ＆ Chaplin（1997）所提出視覺文化研究範疇：

主要分成四大類：

1.精緻藝術（fine arts）。

2.工藝/設計（crafts/design）。

3.表演藝術與藝術景觀（performing arts and arts of spectacle）。

4.大眾及電子媒體（mass and electronic media）

Walker ＆ Chaplin（1997）四大類之詳細內容，如圖1所示：







                                       
 

圖1  視覺文化四個研究範疇（Walker ＆ Chaplin, 1997, p. 33）
藝術教育工作者可在參酌上述Barnard（1998）、Freedman（2003）、Walker ＆ Chaplin（1997）所提出視覺文化之研究範疇，作為以視覺文化為核心之藝術教育教學範疇參考。此外，在選取視覺文化與藝術教育課程教材方面，趙惠玲（2001）認為，擷取視覺文化課程教材的兩大原則，即為教師與學生的視覺審美經驗，亦即省察自身的審美文化，與包容他者的審美文化。因此，應該從台灣視覺文化現象出發，找尋適合教師與學生的課程設計素材。

廣泛的視覺文化研究範疇大大地拓展了藝術教育研究領域，如同Mirzoeff（2001）所言，在視覺影像激烈的時代，每天的日常生活就是視覺文化。我們的學生不可避免地生活在視覺文化的環境之中，例如，台灣日常生活中滲透各式各樣的廣告影像、兒童繪本、漫畫、美日風格之卡通影集、電動遊戲、McDonalds’的附屬玩具等等，這一切學生每天觸目可及的視覺影像，真真實實存在於學生的生活之中，卻往往在教育體制與博物館範圍之外，學生自發性地從這些生活中的視覺文化學習，獲得滿足、認同感、建構一套屬於自己或是同儕的價值觀。由此可知，視覺文化已不是學生生活的一部份，而是學生每天的日常生活了。因此，Wilson（2002）認為，視覺文化提供機會讓藝術教育工作者重新思考或是拓寬學生所製造與使用的影像（p. 3）。Tavin（2000）也認為，學生視覺文化課程的學習過程中，將自身生活經驗整合到課堂教學，學生方能成為具有批判性的觀者，並能自己創造影像的意義。因此，藝術教育工作者如何幫助學生批判性的解讀視覺文化影像與符號，成了現今藝術教育工作者需要思索的問題。

然而，在課程設計部分，Wilson（1997）提出許多發人省思的問題，諸如：

1. 如何從視覺文化繁雜的視覺作品中，選擇教材？

2. 關於教學主題、主旨與意識型態，怎樣安排其先後順序？

3. 重新評估視覺文化課程內製造、創造、再創造的本質與目的，以及如何研究、詮釋與創造文本與作品？
4. 如何在學生自己的生活與視覺文化教育中，引導學生對文本與作品進行創造與詮釋？
Freedman（2003）認為，在藝術教育領域視覺文化的教學，包含了課程內

容的改變、教學方法的轉變、以及應當重新思考評量的方式，包含重新檢視評量學生藝術作品之目的與過程（p. 38）。

此外，文化是具有地域性的特色，視覺文化屬於國外的理論，這個國外理論是否適用我國國情以及藝術教育現況？則是台灣藝術教育工作者所需慎思的部分。實地觀察台灣藝術教育現況之後，Wilson（2002）認為，台灣藝術教育課程首要應該從台灣本土的角度出發，再進一步取材於全球或是國際，從東方與西方、從流行視覺文化、教師的興趣以及學生的興趣等等（p. 13）。

同時，國內學者郭禎祥、趙惠玲（2002）也提出呼籲，視覺文化為外來的研究理論，台灣的藝術教育工作者應透過台灣在地消費文化的視覺影像，如流行時尚、廣告、電影、電視、網際網路的解讀與詮釋，為台灣視覺文化研究紮根，建立屬於台灣本地的視覺文化理論。基於上述視覺文化理論依據，本文擷取電視廣告影像作為課程設計的主題，研發視覺文化與藝術教育的課程，期望幫助學生解讀日常生活常見的廣告影像，並帶著懷疑、好奇的眼光解讀廣告意涵，以成為具有自主意識的影像消費者。

（2） 解讀電視廣告影像四個階段

解讀電視廣告影像與鑑賞一幅精緻藝術作品，是不完全相同的。在本文中，運用藝術批評「描述、分析、解釋、判斷」四階段方法，融合馬克思主義與符號學分析方法，成為解讀電視廣告影像的四個階段，應用於「魔幻廣告」課程與教學活動設計，以及學習單內容的編排。

1.藝術批評「描述、分析、解釋、判斷」四階段

    藝術批評主要在於評判藝術品的價值，以及解釋藝術品的內容（劉文潭，1997）。易言之，前者在於判斷作品的價值與優劣，而後者著重於作品元素、內涵與象徵意義等。在藝術教育界，曾興起藝術批評教學之熱潮，著名學者Feldman之藝術批評的四個層次－描述、分析、解釋、判斷成為藝術批評教學之典範（Prater, 2002）。此外，Mittler也在其1986年著作「對準藝術（Art in Focus）」中，提出藝術批評模式，分成兩段八步驟，前段為「藝術批評法－從藝術品本身解釋藝術品」，後段為「藝術史批評法－從歷史的角度認識藝術品」，兩段又各自細分為描述、分析、解釋、判斷等四個階段（謝東山，1995）。綜合來說，藝術批評的教學程序，大致上分成四個層面，意即「描述、分析、解釋、判斷。」因此，本文對於廣告影像的解讀分析，參考藝術批評四個階段的教學程序，研擬出解讀廣告影像的四個階段，以作為實際教學策略，以玆應用。

王秀雄（1998，p. 100）認為，藝術批評教學過程所探討的重點和層面如下：

描述
• 以感官可以感受的層面，作為描述的內容。

• 對於主題、題材、造型元素與形式，以及作品的氣氛、給人的感覺與印象

等作簡略的描述。

分析

• 探討製作作品過程中的材料、技法及其特性。

• 針對作品之色彩、形狀、線條、肌理等造型元素，加以探討。

• 個物描繪部分。

• 分析部分與部分、部分與整體之間的關聯性。

• 運用何種美的原理，把藝術的元素組織為一個整體。

• 探討作品的風格。
解釋

• 探究社會、文化、政治、經濟等背景因素與作品的關係。

• 作家的個性、思想與藝術觀等，如何反映在作品上。

• 就作品的內涵討論，也就是作品所隱含的氣氛、情感、主題意義、觀念與

思想。

• 以圖像學的象徵意義來詮釋作品。

判斷

• 運用描述、分析、解釋三部份所學得的知識與概念為基礎，對作品的優

劣與價值做出合理的判斷，並能說出理由。

• 參考專家對此作品的批評與價值判斷。

2.馬克思主義分析方法

使用價值（use value）與交換價值（exchange value）

馬克思主義理論中，對於資本主義商品與價值之間，做了精闢的分析。

Sturken ＆ Cartwright（2001）指出，「使用價值」指的是商品本身的功能性，使用價值只有在使用或是消費中得以實現；而「交換價值」則是指商品的形象意義，在交換系統中，因為社會文化體系或符碼附加產生的價值。舉例來說：稻米是相當實用的農作物，它的使用價值幾乎等同於交換價值，價格也十分便宜。相較於名牌香水，其交換價值，也許就是象徵著財富、階級地位、性感，然而它的使用價值究竟何在呢？又以時下男女結婚時，必備的商品－鑽石來看，在Mohs硬度表中，鑽石代表硬度最高等級的礦物，對摩擦的抵抗力最強，因此具有切割玻璃的使用價值。然而，經過電視廣告包裝其形象意義之後，傳統結婚時常用黃金戒指儼然被鑽石戒指取代，鑽石交換價值就成了「永恆的愛情」、「幸福」、「婚姻的承諾」等等，而其使用價值卻常常被一般人所遺忘。

    在解讀電視廣告影像四個階段中，在分析與與解釋層次方面，運用「使用價值」與「交換價值」的觀念，幫助學生思考與釐清廣告賦予商品的兩種價值之間是否具有等號關係。
3.符號學分析方法

符號具（signifier）與符號義（signified）

    研究符號學著名的專家為瑞士的語言學家Ferdinand de Saussure（1857-1913）以及美國哲學家Charles Sanders Peirce（1839-1914），他們奠定了符號學研究的基礎。目前許多學門皆援用符號學理論進行研究，諸如：廣告（Jhally, 1987/1992）、女性主義媒介研究（Zoonen, 1994/2001）、藝術史（Bal ＆ Bryson, 1991）、視覺文化（Mirzoeff, 1999；Sturken ＆ Cartwright, 2001）、藝術教育（Barrett, 2003；Smith-Shank, 1995；Wilson, 2000；王秀雄，1998）等。

簡言之，符號＝符號具（signifier，例如聲音或是形象）＋符號義（signified，例如觀念或概念）。舉例來說：Marlboro香煙廣告中常以美國西部牛仔為主題，故常常與男子氣概並稱，因此會產生Marlboro代表男子氣概（符號）＝Marlboro（符號具）＋男子氣概（符號義）這樣的詮釋（Sturken ＆ Cartwright, 2001）。又如玫瑰花這個實體（符號具），當送給情人時，就被賦予一個熱情、浪漫的意義（符號義）。此外，電視廣告使得鑽戒這個商品（符號具），代表了某種社會階級、地位、永恆的愛情或是生活方式（符號義），電視廣告除了銷售產品，同時也賦予產品其他的象徵意義與社會價值觀（莊蕙菁，2003）。

此外，藝術教育工作者Barrett（2003）曾經運用Barthes解讀廣告的三個層面：明示與隱含的影像、語言的訊息，以分析「Rolling Stone」雜誌封面的女性形象；並且運用分辨明示義與隱含義的策略，讓不同年齡層（包含七年級、幼稚園、學齡前）的孩童詮釋T-Shirts、Teddy熊以及麥片粥的盒子等視覺影像，其研究顯示，倘若運用適當的教學策略，能夠讓各個年齡層的學習者（即便是年幼的學童尚未識字），成功地詮釋影像中的訊息與意義。可作為藝術教育工作者詮釋視覺影像之參考。

就本文之「魔幻廣告」課程而言，解讀電視廣告影像的四個階段為：「描述」廣告內容與故事情節，對廣告影像簡要說明；「分析」廣告影像的符號具與符號義，找出不同層次符號義，並探討商品的使用價值與交換價值；「解釋」不同符號義的意義，以及衡量廣告賦予商品交換價值之合理性，或是隱藏在廣告影像下的真相與價值觀；最後，「判斷」廣告訊息與價值觀的合理性，並且能夠說出自身的看法，過程中重視學生對於廣告影像的批判與懷疑（莊蕙菁，2003）。

以表1說明解讀重點以及解讀策略。

表1  解讀電視廣告影像四個階段

	解讀電視廣告影像四個階段

	
	解讀重點
	解讀策略

	描述
	1.對於廣告之人物、地點、時間、劇情
做簡單的陳述。

2.對於廣告影像中，重複出現的商標、符號（實物、文字或是影像），能做簡單數字上的統計、色彩與內容作簡略的描述。
	1.陳述可以是口述或是以文字描寫、甚
或是以圖示意。

2.鼓勵學生以探索者的心態去找尋畫
面中，頻頻出現的商標、廣告詞或是符號，探討運用手法。（教師可將影片放慢速度或重複播放，使學生可以仔細搜尋。）

	分析
	1.探討畫面色彩與觀者心裡感受的呼應性。

2.討論畫面剪接、電腦特效處理等製
作技巧。

3.分析廣告中，符號之符號具與符號

義（符號義無固定答案）。

4.針對商品本身而言，分析其使用價
值與交換價值。
	1.教師可運用提問方式，引導學生思考色系與感受的關聯。

2.運用其他相關照片或是影片，補充說
明製作技巧的真實面。

3.找出可茲分析的符號具之後，教師提問符號之象徵意義為何？

4.商品之使用價值與交換價值，較適用於商業廣告。

5.教師以問題引導的方式，在教學過程中與解釋、判斷層次內容，融合使用。

	解釋
	1.探索廣告傳達出來的訊息與價值觀。

2.思考符號具與符號義之間關聯性，並

能夠了解符號義乃是人或是廣告所

賦予的。

3.探討商品使用價值與交換價值之間

的等號關係是否成立。

4.就社會、文化、經濟等其他因素，探

討隱含在廣告之下的真相。
	1.幫助學生思考廣告可能存在的價值觀，並且質疑單一性的價值觀。

2.關心自己或是同儕對於符號象徵意

義的詮釋。

3.思索商品交換價值的合理性。

4.找出與廣告內容相關的事實真相，讓學生有機會進行反向思考。

	判斷
	1.表達對該廣告的好惡。

2.就上述所得，判斷廣告內容的合理

性，能夠產生有自己的見解。
	1.能夠說出自己對該廣告好惡的理由。

2.鼓勵學生要能夠做出自己的選。


資料來源：莊蕙菁，2003，p.64。

補充說明：「解讀電視廣告影像的四個階段」之「使用價值」與「交換價值」，在「魔幻廣告」課程中，以「使用功能」與「其他價值」的名詞出現，避免學童因專有名詞而受到困惑；同樣地，符號具與符號義等名詞也不出現於學習單與上課教學簡報資料中，僅說明此一概念。

貳、「魔幻廣告」課程

一、教學對象：國民小學六年級學生

二、課程目標：

（一）體會廣告影像在生活中無所不在，並了解廣告的意涵。

（二）建立解讀電視廣告影像的模式。

（三）解讀麥當勞電視廣告。

（四）建立對廣告質疑的態度。

三、基本問題（Essential question）：

（一）廣告如何影響我們？

（二）如何解讀電視廣告影像？ 

（三）如何解讀麥當勞電視廣告影像？

（四）如何建立對廣告質疑的態度？

四、教學時數：

每節課40分鐘，計11節，共440分鐘。

（教學時數可彈性增減）

備註：

1.「魔幻廣告」課程所使用「電視廣告之文本資料」，與相關之分析與討論，詳

見附錄一內容。

2. 「魔幻廣告」課程之「探索金拱門」單元名稱，引用自

Love,J,F.(1986/1996).McDonald’s－behind the arches. 韓定國（譯）。麥當勞－

探索金拱門的奇蹟。台北：天下遠見。
五、「魔幻廣告」課程架構圖（圖2）
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六、教學活動內容（表2）
第一單元【隱形魔術師】
	教學目標
	Essential
Question
	教學活動
	教學資源
	評量方式

	覺察廣告影像的普遍存在。

了解廣告的意涵。
	廣告如何影響我們？





	一、隱形魔術師
1.課前準備（T為教師；S為學生）
（1）T蒐集與拍攝生活中  常見的廣告影像，如捷運車站、公車車身等。

（2）T編輯簡報資料。
（3）T準備學習單「大搜索線」。


2.教學活動

（1）T說明本課程之教學時間、

內容與評量方式。
（2）以廣告娃娃影像，引起S學習動機，並請S分組討論生活中，可見到廣告的地點，分組寫在黑板上，最高分組可加分，並得小獎品。隨即T以蒐集來的廣告影像與生活實際物品補充說明，以了解這個隱形魔術師－廣告，在生活中的無所不在。

（3）T提出下列問題
( 廣告給誰看？
( 誰需要製作廣告？
( 廣告可以用來做什麼？
( 廣告如何影響我們的生活？

（4）T以簡報說明廣告的傳播形式與種類之後，請S依據廣告傳播的形式舉出例子說明。
（5）T整理S上述說法，並提出美國行銷協會對廣告的定義。

（6）請S填寫「大搜索線」的第一大題。

~第一節課結束~
	1.notebook、單槍投影機。

2.PowerPoint
簡報資料
3.報紙、雜誌、廣告傳單、參考書廣告內頁。


	參與討論

學習單「大搜索線」


接續第一單元【隱形魔術師】
	教學目標
	Essential
Question
	教學活動
	教學資源
	評量方式

	探討廣告常用的勸服技巧。





	廣告如何影響我們？


	一、隱形魔術師
（1）T念出S在試探性問卷中所

填寫的廣告詞，讓S猜一猜廣告

的主題，藉此讓S發現廣告影像

在不知不覺中影響我們。

（2）T分成電視廣告四大類勸服技巧，以分別說明：

(名人推薦式（F4之百事可樂）
( 主角衣服顏色？背景色彩？與商品色系的關係？這樣做法的用意何在？

( 強調名人，但商品的特色呢？

(試用心得式

（飛柔洗髮精）

( 你覺得這些人真的是消費者嗎？還是請來的演員？

( 馬上使用就會有這樣神奇的效果嗎？

( 還有那些廣告運用這樣的方式？

(幽默逗趣式

（護兒優酪乳＆QOO）

( 有趣的手法，使人發出會心的一笑，因而記住廣告的產品。

( 廣告中的故事是真實的嗎？真的有這樣的事情發生嗎？

(優惠特價式

（屈臣氏）

( 廣告時間通常不長，告訴消費者促銷的內容，慫恿大家要快去消費。
	1.notebook、單槍投影機。

2.簡報資料

3.名人推薦式的平面廣告影像。

4.電視廣告數則。


	參與討論

學習單「大搜索線」

	教學目標
	Essential
Question
	教學活動
	教學資源
	評量方式

	
	
	（3）請S想一想，除了上述四種類型之外，還有哪些可以說服觀眾的手法？如：劇情片（使用簡短的劇情，以吸引注意，甚至會有好幾支不同廣告，產生連續性的故事發展，有如影集一般）、電腦處理效果、剪接、化妝、名畫、古典音樂、強調產品的功能、易記的廣告詞、比較不同產品（紙

尿褲、衛生棉、洗衣粉、清潔劑

等）、耳熟能詳的廣告歌曲。

（4）T作課程總結。

（5）S填寫「大搜索線」之第二大題。

~第二、三節結束~
	
	


第二單元【觀看的方法】

	教學目標
	Essential
Question
	教學活動
	教學資源
	評量方式

	學習分析廣告影像中商品價值與符號的意義。



	如何解讀電視廣告影像？
	二、觀看的方法

1、課前準備

（1）T準備商品與符號之影像資料。

（2）T編製學習單「破解秘笈大公開」。

2、教學活動

（1）T說明本週課程目標，以及

學習單評分方式。

（2）T使用商品廣告：鑽戒、香水、Nike閃電標誌的球鞋等影像，說明商品真正的使用功能以及其他價值。

每組抽籤抽出一平面廣告商品影像，分組討論後，寫出商品真正功能以及廣告賦予的其他價值。

（3）T使用(、(、紅色聖誕紅、7-11的商標、玫瑰花等為例，而符號也許是圖案、商品、商標、顏色或是語言文字，符號會因為不同社會文化環境，而產生不同意義。
（4）請S填寫學習單「破解秘笈大公開」之一、二大題。

~第四節課結束~
	1.notebook

2.單槍投影機。

3.簡報資料

4.電視廣告二則。

5.各組討論紀錄表


	參與討論

學習單「破解秘笈大公開」

	學習解讀電視廣告的方法。
	如何解讀電視廣告影像？
	（1）關於「美」的問題
T依四個步驟引導學生觀看廣告影像：

· 「描述」所看內容。

「分析」廣告商品與符號，商品的使用功能與其他價值，或是廣

告中符號所代表的意義。
	
	參與討論

學習單「破解秘笈大公開」


	探討電視廣告傳達

出來的訊息與價值

觀。
	
	· 「解釋」廣告傳達出表面上與隱藏的訊息與價值觀。

· 「判斷」自身對廣告的喜好，與思考廣告訴求的合理性。

(主題：關於膚色－美白的審美觀。

廣告案例二則：
旁氏Double white之眼部嫩白筆－海灘下雨篇與嫩白精華乳－天

鵝篇。討論完主題，立即填寫學習單。
( 你看到什麼？請說說廣告內容。

( 廣告中告訴我們產品可以達到什麼功用？產品的其他價值是什麼？

( 女主角的衣服恰好都是什麼顏色？這個顏色給人的感覺？

( 你覺得廣告影片可能告訴我們

麼訊息？

( 你認為廣告傳達出來的訊息，合理嗎？你的想法呢？

(T總結這一系列廣告傳達出美白的審美觀，會改變或是顯現出我們對於美麗的定義與看法。我們心目中的「美」也許是媒體塑造出來，同時也會因為時代、社會、文化不同而產生改變。

(請S填寫學習單之第三大題。

（3）T總結說明：電視廣告影像，傳達出的價值觀與訊息，常常不知不覺影響人們的觀念與行為。因此，看待廣告時，應該持以懷疑的態度。

~第五節課結束~
	
	


第三單元【探索金拱門】

	教學目標
	Essential
Question
	教學活動
	教學資源
	評量方式

	探討象徵麥當勞符號M的意義。
	如何解讀麥當勞電視廣告影像？
	三、探索金拱門
（一）奇妙的M字
1.課前準備
（1）T事先拍攝有關麥當勞招牌與符號M的影像，編輯簡報。
（2）T整理麥當勞在台灣發展的簡史與在美國創立過程簡易表。
（3）T準備學習單「探索金拱門

第一集」

2.教學活動
（1）T說明未來兩週的課程內容、時間與評量方式。
（2）T給S看麥當勞招牌的影像，並且提出下列問題，討論完，立即填寫學習單，討論問題為：

( 請S說出看到麥當勞M字黃色招牌時，說出當下心理的感覺。
( 招牌M字是什麼顏色？屬於什麼色系？與前一題給人的感覺一樣嗎？

（3）公佈之前在「聯想活動」中，大家看到白色、黃色的M字時，聯想到麥當勞的比例。

（4）T整理S上述兩題的回答，說明麥當勞M字的不同層次的象徵意義。

（5）播放麥當勞電視廣告一則，

關於小朋友學寫數字「3」，請S
在說出自己觀看後的想法。

（6）T簡要說明麥當勞在美國創立情形與在台灣發展的簡史。

~第六節課結束~
	1.notebook

2.單槍投影機

3.簡報資料

4.電視廣告一則

5.有關麥當勞書籍兩本
 
	參與討論

學習單「探索金拱門第一集」


接續第三單元【探索金拱門】

	教學目標
	Essential
Question
	教學活動
	教學資源
	評量方式

	使用解讀廣告影像模式解讀麥當勞電視廣告。

探索麥當勞電視廣告隱含的相關議題。
	如何解讀麥當勞電視廣告影像？
	三、探索金拱門
（二）人生幸福篇
（1）T說明未來要探索金拱門的廣告影像與相關問題。

（2）T撥放麥當勞廣告之「2002得來速企業形象篇」，請S觀察。

（3）T簡略說明該廣告影像的故事劇情，依據解讀廣告影像四個步驟內容，T提問相關問題與說明：

( 請你算一算，廣告中出現多少次黃色的麥當勞符號M字？

( 廣告中，有哪些東西是紅色的？（T補充說明，麥當勞的店內裝飾、商品包裝主要的色系為紅色、黃色之暖色系，並放慢速度播放，說明幾個溫馨的畫面）

( 紅色的風車可能象徵什麼？加油棒會製造怎樣的氣氛？麥當勞M字可能產生哪些意義？（配合說明廣告詞內容一種承諾、一份幸福、幸福始終都在得來速等。）

( 在這支廣告出現的薯條、熱飲等產品，使用功用是什麼，其他價值是什麼？合理嗎？

( 得來速對消費者的好處是什麼？對麥當勞的好處又是什麼？

( 你對廣告詞「幸福始終都在得來速」，有什麼想法？

（4）T總結麥當勞如何透過電視廣告營造出形象，並探索廣告下隱含的健康議題與相關新聞事件。

~第七節課結束~
	1.notebook

2.單槍投影機。

3.簡報資料

4.電視廣告一則。
	參與討論

學習單「探索金拱門第一集」


接續第三單元【探索金拱門】

	教學目標
	Essential
Question
	教學活動
	教學資源
	評量方式

	使用解讀廣告影像模式解讀麥當勞電視廣告。

探索麥當勞電視廣告隱含的相關議題。
	如何解讀麥當勞電視廣告影像？
	三、探索金拱門
（三）歡樂大集合篇
1.課前準備
（1）T準備電視廣告一則。

（2）T準備學習單「探索金拱門第二集」。

2.教學活動

（1）T簡要說明今天撥放的廣告為「麥當勞2000企業形象篇」。

（2）T說明有幾個畫面與前一節看到的雷同，並提示觀看的重點。

（3）S於討論中，T給予部分時間填寫學習單。
（4）T慢速播放每一個段落，請S觀察並回答問題，T簡單描述

電視廣告劇情內容。

( 你的感覺是什麼？

( 請仔細觀察紅色與黃色在影像中出現的次數？（尤其是一家四口與麥當勞叔叔合照那一幕）

( 影片中，喜歡麥當勞的人包含了哪些人？

( 廣告中麥當勞的食物頻繁（如可樂、薯條、兒童餐、漢堡），它告訴我們食物可以帶來什麼價值？

( 代表麥當勞符號的意思？

（4）T總結，並請學生各組討論出三種最喜愛的台灣小吃，T簡要說明歡樂之下隱藏的危機，如全球化的影響等。

~第八節課結束~
	1.notebook

2.單槍投影機
3.簡報資料

4.電視廣告

一則

	參與討論

學習單「探索金拱門第

二集」


接續第三單元【探索金拱門】

	教學目標
	Essential
Question
	教學活動
	教學資源
	評量方式

	使用解讀廣告影像模式解讀麥當勞電視廣告。

探索麥當勞電視廣告隱含的相關議題。
	如何解讀麥當勞電視廣告影像？
	三、探索金拱門
（四）經濟不景氣篇
（1）T說明台灣最近經濟不景氣之社會現況，反映在失業率、社會新聞中，在廣告中也可看到經濟不景氣的情形。

（2）播放麥當勞廣告輕鬆省---省長篇。
（3）T請S回答下列問題，於討論過後，填寫學習單：

( 你看到了什麼？

（T補充說明背景一開始僅有地上的方格房子，背景白色的空無一物，直到最後省長到麥當勞省錢之後，就擁有了花園洋房以及綠草皮，形成空蕩與豐富的對比。）

( 你看到多少個象徵麥當勞的符號？（T說明在色彩方面，增加了白色、藍色、綠色等冷色系，只有象徵的符號還是暖色系，隱含輕鬆省為一種理性選擇。）

( 廣告中香嫩珍雞堡、咖哩珍豬堡、香Q海鮮球、黑胡椒珍牛堡，四種產品象徵「雞、豬、魚、牛」，可以為廣告中的「省長」帶來什麼？

( 巨大的食品填滿整個畫面，四種食物可能的象徵意義為何？合理嗎？

( 你對廣告傳達的訊息，有何看法？

（4）T總結說明，並補充CHEERS雜誌的報導。

~第九節課結束~
	1.notebook

2.單槍投影機
3.簡報資料

4.電視廣告一則
	參與討論

學習單「探索金拱門第

二集」


第四單元【解讀電視廣告大考驗】

	教學目標
	Essential
Question
	教學活動
	教學資源
	評量方式

	運用解讀模式解讀電視廣告一則。
	如何建立對廣告質疑的態度？
	四、解讀電視廣告大考驗

1.課前準備

（1）T準備後測之評量表、電視廣告一則。

（2）T準備自我評量表。

2.教學活動

（1）T以提問的方式，幫學生總整理所學：

( 前面五週，我們都上了些什麼

內容？

（2）T配合自我評量表內容，快速播放上課用的簡報資料，並請學生逐題圈選自我評量表內容。
( 觀看廣告應該要有什麼態度？

（3）請S運用五週所學，針對一則電視廣告進行分析，並將看法填寫在後測評量表上，T說明評分方式。

~第十、十一節課結束~
	1.notebook

2.單槍投影機
3.簡報資料

4.電視廣告

一則

	後測
自我評量表


有關「探索金拱門」之參考書籍：
1.Love,J,F. (1986/1996). McDonald’s－behind the arches.

韓定國（譯）。麥當勞－探索金拱門的奇蹟。台北：天下遠見。
2.Ritzer, G. (2000/2002). The McDonaldization of society：An investigation into the   

changing character of contemporary social life.

林祐聖、葉欣怡（譯）。社會化的麥當勞。台北：弘智文化。


有關「探索金拱門」之參考網站：

http://www.mcspotlight.org/
http://logic.itsc.cuhk.edu.hk/~z044122/cabinet/no-mac/
http://www.mcdonalds.com.tw/
http://cf.nctu.edu.tw/index.htm
七、課程研發流程圖

    本文「魔幻廣告」課程研發流程，如圖2所示。
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    「魔幻廣告」課程研發流程圖，與一般課程研發有許多共通之處，諸如：考量社會文化環境的改變、學生地區性差異、決定課程主題、建構課程目標、研擬教學活動、教材與教具的準備、決定評量方式等。其中，有關視覺文化的藝術教育課程最大的地方在於，必須審慎考量選取視覺影像（具有文化意涵），以及針對所選取的視覺影像尋求適合的解讀影像的方法。
    此外，進行實際教學以瞭解課程設計之優缺點。並從學生學習資料中，透過評量的方式一再地檢驗課程的可行性如何，使課程設計臻於完善，也是本文「魔幻廣告」課程研發所追求的目標。
貳、「魔幻廣告」之課程評鑑
    課程之可行性與否，需要課程評鑑活動來檢驗課程成效。本文之「魔幻廣告」課程，主要分成兩個階段的評鑑：第一階段為專家評鑑課程，以瞭解「魔幻廣告」課程是否具體可行；在專家評鑑課程之後，進行第二階段之教學評鑑，在實際教學過程中，從前測與後測的比較、四張學習單探討課程實施成果。茲詳述如下：

一、「魔幻廣告」之課程評鑑過程

（一）專家評鑑課程

    課程評鑑在課程領域的應用，乃是為了搜集有關課程的資料，用以判斷課程的價值（黃政傑，1991）。是故為求課程能夠趨於多元化，應參酌不同專家的角度檢核課程之可行性。因此，「魔幻廣告」課程為了解課程之實施的可行性，邀請10位專家填寫「『教學活動』」對應『教學目標』之內容效度評量表」（附錄四）。

    專家之個人資料，如表3所示。

	編號
	現職
	學歷
	專長

	1
	美術系暨美術研究所專任教授
	藝術教育博士
	•美術教育

•課程發展與評鑑

	2
	美勞教育系暨視覺藝術研究所副教授
	哲學博士
	•美術教育

•視覺藝術與電腦

	3
	國小美勞教師
	美勞教育系畢業
	•美術教育

	4
	國小教師
（兼任美勞教師）
	初等教育系美勞組畢業
	•美術教育

•國樂教育

	5
	美術研究所研究生
	美術研究所進修
（修習過視覺文化與藝術教育）
	•美術教育

•同人誌漫畫創作者研究

	6
	美術研究所研究生
	美術研究所進修


	•美術教育 

•博物館行政

	7
	美術研究所研究生
	美術研究所進修
（修習過視覺文化與藝術教育）
	•美術教育

•國中美術教師專業能力

	8
	國小美勞教師

美術研究所研究生
	美術研究所進修
	•美術教育

•批判思考教學法研究

	9
	國小教師

課程與教學研究所研究生
	課程與教學研究所進修
	•課程與教學

	10
	無
	美術研究所碩士
（修習過視覺文化與藝術教育）
	•美術教育

•檔案評量


表3  專家個人資料

    專家填寫之「教學活動」對應「教學目標」之內容效度評量表之分析結果，如表4之內容。

表4  「教學活動」對應「教學目標」之內容效度量化指標

	題號
	1
	2
	3
	4
	5-1
	5-2
	6
	7-1
	7-2
	8

	V
	0.925*
	0.900*
	0.950*
	0.925*
	0.900*
	0.925*
	0.900*
	0.925*
	0.950*
	0.925*


註：“  *  ”在α＝0.05之統計考驗顯著水準以下，理想的內容效度指標之臨界值V=0.78

由表4可知，專家於評量表所勾選之選項進行統計分析，所得結果發現，題目之內容效度指標介於0.900~0.950之間，總內容效度量化指標V＝0.9225，p＜0.05，顯示本評量表之教學活動對應教學目標皆達顯著水準，是故專家對於教學活動的內容對應各個教學目標皆十分贊同。
    進一步針對專家所提出之建議，修正課程內容，以使課程趨於完整。

（二）課程實施之教學評鑑

    專家檢視課程具有可行性之後，仍需實際教學以驗證學生對於課程內容所學之成效。因此，筆者於台北市某國民小學實施「魔幻廣告」課程內容，從學生之學習歷程瞭解課程產生的影響為何。

1.「魔幻廣告」課程評量效度的建立

教學評鑑的項目眾多，本文僅鎖定在學生四張學習單的學習成效，以及前測與後測的比較進行探討。

首先，筆者與10號專家協同擬出前測、後測與四張學習單之評分標準，並請4、8號專家以國小美術教師的角度檢視評分標準內容，並衡量評分標準是否客觀公正。針對二位專家檢視之結果進行分析，V值都在0.875以上，普遍都很高，接近理想之內容效度指標V＝1.000，參見表5。此外，二位專家所勾選皆為「非常同意」或是「同意」，認為這樣的評分標準是可行的。

	學習單名稱
	前測
	大搜索線
	破解秘笈大公開
	探索金拱門第一集
	探索金拱門第二集
	後測

	V
	0.875
	0.875
	0.875
	1.000 *
	0.875
	0.875


表5  建立專家檢視評分標準之內容效度

註：“  *  ”在α＝0.05的統計考驗顯著水準以下，理想的內容效度指標之臨界值V=1.000。

2.採取「評分者一致性信度」

    前、後測與學習單之評量活動，乃是由筆者與另一位評分者共同評閱。為了使評分避免主觀判斷之影響，而導致評分的誤差，則需建立評分者一致性信度，是故商請10號專家為評分者，與筆者共同進行評分。筆者與評分者依據訂定之評分標準，進行評分後，隨機抽取五位學生（座號4、7、27、28、30）前測以及四份學習單之分數，求筆者與評分者彼此之間的四分相關、多分相關，此相關係數即為評分者信度。並以SAS 8.2版電腦統計軟體進行數值運算分析（王國川、翁千惠，2003）。一般教師自行編製測驗的信度通常介於0.60~0.85之間（Linn ＆ Gronlund, 2000）。本文之前測、後測以及四份學習單之平均信度係數為0.91，如表6。顯示本文之評分標準具有良好信度，評分者間之評分趨向一致。

表6  「魔幻廣告」評量活動信度分析之結果

	學習單名稱
	相關係數
	平均相關係數（r）

	前測、後測
	1.00
	0.91

	大搜索線
	1.00
	

	破解秘笈大公開
	0.80
	

	探索金拱門第一集
	1.00
	

	探索金拱門第二集
	0.74
	


3.評分標準之內容

    學習單之評分標準的訂定與分析，乃是為了評估課程是否達成教學目標所期望學生學習的結果。換言之，教學目標即為預期學生之學習結果，意即運用學習單之學習結果，評定課程教學目標之達成程度，並推論課程之可行性為何。
評量預期分數即為評估課程有效之基本分數，而訂定評量預期分數，乃是依據各張學習單內容之難易程度所訂定。如：若為師生討論內容、上課所使用之簡報資料，或是分組討論內容等具有一致性答案者，預期學生應全部答對；答案屬於分析出不同面向，答案的性質是平行並列的，則至少要分析出一項；倘若分成三個層次之評分標準，預期學生至少要達到第二個層次之基本分數（二個層次的，至少要達到第一個層次）。四張學習單在訂定評分標準的同時，亦規劃評量預期之基本分數，訂定出課程「有效」、「相當有效」、「非常有效」三種等級以評估課程（其中「大搜索線」只有兩種等級），未達到評量預期分數者，則作補充說明。此外，學生總分高出評量預期分數越多者，表示該生具有高層次思考能力之可能性越高。

評分標準與評量預期內容，如表7、表8、表9、表10所述：

（1）「大搜索線」學習單之評分標準與評量預期

四張學習單的題目乃是依據課程目標與教學目標所設計。因此，在訂定評分標準時，同樣依據目標所希冀達到的學習方向與內容為主。以學生達到評量預期分數來衡量學生是否接近課程目標，藉此瞭解「魔幻廣告」課程是否為一個具體可行的藝術教育教材。是故，訂定出四張學習單之評分標準的同時，亦決定評量預期分數。

表7  「大搜索線」學習單之評分標準與評量預期

	學習單：大搜索線

	

	1、 廣告是什麼？

                             

( 三個都勾選，得1分。             ( 勾「付費」得1分。

                                           ( 勾「傳播媒體」得1分。

                                           ( 勾「產品、觀念、服務」，得1分。

	2、 你認為那一種說服技巧，最能夠打動人心？為什麼呢？

( 寫出說服技巧，但是沒有說明理由，得1分。

( 寫出說服技巧，並說出這個技巧吸引人的理由一種，得2分。



	總分：6分                                              評量預期：5分

學生達到5分代表課程「有效」；6分代表課程「非常有效」。


（2）「破解秘笈大公開」學習單之評分標準與評量依據

表8  「破解秘笈大公開」學習單之評分標準與評量預期

	學習單：破解秘笈大公開 

	第一招：商品的使用功能與其他價值。

使用功能              商品            其他的價值（廣告、社會大眾所給的）
保護腳部(                           ( 更有女人味、或是男人味

                                                          

改變身體的氣味(                          ( 財富、地位、愛情

                                                 婚姻的承諾、幸福

 硬度高，可切割玻璃(                          ( 與眾不同、運動高手       
請你舉出一個例子

【                 】                          【                    】
  ( 正確連對商品之使用功能與其價值，得6分（答案如虛線部分）；舉出一件商品，得1分；

商品之使用功能，得1分；其他價值，得1分。共有3分。共計9分。

	符號

(
白色
[image: image1.bmp]
(
玫瑰花

對不起

代號

F

C

D

B

E

A

第二招：
  ( 每格1分，共6分。

	第三招：實際演練。

1、 你看到了什麼？

( 寫出地點（如海邊、海灘、沙灘），得1分。

( 寫出黑眼圈，得1分。

( 寫出形容女主角表情的詞語（如尷尬、難看等），得1分。

( 寫出廣告賦予的結果（如漂亮、亮眼等），得1分。
2、 這兩支廣告告訴我們什麼訊息呢？

  ( 寫出第一則電視廣告之使用功能（去除黑眼圈），得1分。
( 寫出第二則電視廣告之使用功能（如美白），得1分。

( 寫出第一則電視廣告之其他價值（如吸引人、得到愛情等），加1分。

( 寫出第二則電視廣告之其他價值（如得到掌聲、表演成功等），加1分。
3、 商品的使用功能可不可以帶來這些其他價值？為什麼？
( 寫出直覺性感受（如不可能、可能或是不可以、可以），得1分。

( 提出自己的對這個感受的理由（如美白不一定能得到愛情），得2分。

( 提出感受的理由之外，能夠說出其他價值所需要付出的努力（如愛情需要

溝通了解、舞台上得到喝采需要平常的努力練習），得3分。

四、電視廣告中還透露出什麼其它的觀念呢？你同不同意？為什麼？
( 描述出其他的觀念（如白才是美、使用後可以和主角一樣），得1分。

( 寫出自己對這樣觀念的直覺感受（如同意、不同意），得2分。

  ( 提出充分的理由說明，得3分。

（如果整題只寫出同意、不同意者，僅得1分。）

	總分：29分                                            評量預期：25分

學生達到25分代表「有效」；26、27分代表「相當有效」；28、29分代表「非常有效」。


（3）「探索金拱門第一集」學習單之評分標準與評量預期

表9  「探索金拱門第一集」學習單之評分標準與評量預期

	學習單：探索金拱門第一集

	一、你看到麥當勞招牌M的時候，請形容出心理的感覺。
( 寫出自己的感覺，（如溫暖、溫馨、幸福、肚子餓等感覺），得1分。
二、麥當勞招牌M與看板是什麼顏色？大多屬於什麼色系？

  ( 只要寫出紅、黃兩種顏色，得1分；寫出暖色系，得1分。

3、 M代表麥當勞的符號時，可能的象徵意義是？

( 寫出象徵意義（如溫馨、幸福、明亮等），得1分。

4、 「幸福篇」－麥當勞2002年得來速之企業形象篇【29秒】
（一）紅色的東西有哪些？請在□打(
( 除了轎車與飛機之外，都要勾選，得1分。

（二）找出廣告中的符號，可能的象徵意義。

( 寫出紅色風車可能的象徵意義（如回憶、幸福、紀念等），得1分。

( 寫出麥當勞M字可能的象徵意義（如承諾、幸福、歡笑等），得1分。
（三）分析電視廣告中商品（薯條與熱飲）的使用功能與其他價值。

( 寫出使用功能（如提供熱量、填飽肚子等），得1分。
( 寫出其他價值（如幸福、承諾等），得1分。
( 寫出自己的看法，分成兩個層次：
    描述直覺性的感受（如合理、不合理），得1分。

提出充分的理由，得2分。
（四）得來速的服務對於消費者的好處是……
( 寫出具體的好處一項得1分，最多可得3分。

得來速的服務對於麥當勞的好處是……
( 寫出具體的好處一項得1分，最多可得3分。

（五）你贊不贊成電視廣告詞「幸福始終都在得來速」？為什麼？

( 描述直覺性的感受（如贊成、不贊成），得1分。

( 提出充分的理由，得2分。

( 說明自己對幸福的看法與定義，得3分。

	總分：20分                                          評量預期：15分。

學生達到15分代表「有效」；16、17、18分代表「相當有效」；19、20分代表「非常有效」。


（3）「探索金拱門第二集」學習單之評分標準與評量預期

表10  「探索金拱門第二集」學習單之評分標準與評量預期

	學習單：探索金拱門第二集（第一面） 

	1、 睜大眼睛，仔細看喔！看到什麼？

（一）訴求對象

( 概括性的答案（如各式各樣的人、所有的人、每一個人），可得1分
( 詳細的答案（一家人、打球的男生、年輕女生、情侶、小孩、新郎

新娘、老人、上班族等），寫出三種以上的訴求對象，得2分。

（二）廣告氣氛

( 寫出廣告營造出來的氣氛（如快樂、歡笑、溫暖），得1分。
二、電視廣告中麥當勞漢堡、薯條、雞塊、可樂的使用功能與其他價值是什麼？
    使用功能和其他價值有關嗎？

( 寫出使用功能（如提供熱量、填飽肚子等），得1分。
( 寫出其他價值（如幸福、溫馨等），得1分。
( 寫出自己的看法，

  描述直覺性的感受（如合理、不合理），得1分。

提出充分的理由，得2分。

3、 廣告影片裡，麥當勞可能想要告訴我們什麼呢？

  ( 描述麥當勞傳達的訊息一種，得1分，寫出二種得2分，最多可得3分。

4、 你對麥當勞電視廣告所傳達出來的訊息有什麼自己的想法呢？

( 針對第三題提出的訊息（一項即可），寫出直覺性的感受，得1分。

( 針對第三題提出的訊息，提出說明感受的理由，得2分。

( 針對第三題提出的訊息，提出分析或是批判的理由，得3分。

	學習單：探索金拱門第二集（第二面）

	1、 請你描述這個廣告內容。（人物、事情、商品、原因、結果）

( 概述廣告的內容（麥當勞推出3個60元的活動），得1分。
( 簡要描述廣告的內容（寫出主角、配角、背景），得2分。
( 詳細描述廣告的內容（寫出主角、配角、發生事件、結果），得3分。
2、 香嫩珍雞堡、咖哩珍豬堡、香Q海鮮球、黑胡椒珍牛堡簡稱為「雞、豬、魚、牛」，這些食物象徵意義可能是什麼？是否合理？

  ( 寫出肉類、所有的營養成分等，得1分。

( 寫出直覺性的感受（如：合理、不合理），得1分。

或寫出說明直覺性感受的理由，得2分。

或寫出說明理由之後，還能提出批判的觀點（如，均衡營養），得3分

	3、 香嫩珍雞堡、咖哩珍豬堡、香Q海鮮球、黑胡椒珍牛堡簡稱為「雞、豬、魚、

牛」。這些食物的使用功能在於使人飽餐一頓，在這個廣告當中，卻可能達

到什麼目的？你覺得合理嗎？為什麼？

( 寫出其他價值，如寫出省錢、買花園洋房等，得1分。

( 寫出直覺性的感受（如：合理、不合理），得1分。

或寫出說明直覺性感受的理由，得2分。

或寫出說明理由之後，還能提出批判的觀點（如，怎樣省錢），得3分。
四、你覺得這個電視廣告主要想要告訴我們什麼訊息呢？你有什麼自己的看法？

  ( 歸納出廣告主要的訴求內容，得1分。

或歸納出廣告訴求，並寫出直覺性感受，得2分。

或提出自己質疑廣告訊息的理由，得3分。

	總分：27分                                       評量預期：19分以上。

學生達到19分代表「有效」；20~23分代表「相當有效」；24~27分代表「非常有效」。


二、「魔幻廣告」課程實施結果與討論

    「魔幻廣告」課程實施結果主要分成兩個部分：一為四張學習單之評分，藉由評分標準的訂定，並採取「評分者一致性信度」，由學生是否達到學習單之評量預期分數，檢視課程是否具有可行性；二為採取前測與後測的方法，以相同的電視廣告與測驗題目，檢驗學生之學習成效為何。

（一）四張學習單之評分結果

1.「大搜索線」學生學習之整體表現及評量結果

表11  「大搜索線」學生學習整體表現與評量結果

	評量目的
	學生得分類型
	n（﹪）

	檢視教學目標

「1-2了解廣告的意涵」

「1-3探討廣告常用的說服技巧」

	3
	2（6.25）

	
	4
	3（9.38）

	
	5
	6（18.75）

	
	6
	21（65.63）

	總計
	總分6分
	32（100）


註：n代表「得分人數」  ﹪代表「百分比」  總人數32人（24號缺席）  


    由表11可知，達到本單元之評量預期5分者有6人（18.75﹪），學生達到「隱形魔術師」單元之教學目標，於此6人而言，課程是「有效」的；而達到6分者有21人（65.63﹪），學生完全達到此單元之教學目標，對此21人而言，課程為「非常有效」的。總之，達到課程「有效」、「非常有效」標準者，共有27人高達84.38﹪（僅有5人未達到），顯示從「大搜索線」此學習單及評量結果觀點來看，學生學習此單元已達到既定的教學目標。以百分比Z統計考驗，Z＝2.81，p＜0.05，達到顯著水準。

承上述，可推估本單元之「隱形魔術師」為有效課程單元。

2.「破解秘笈大公開」學生學習之整體表現與評量結果

    「破解秘笈大公開」學習單對應「觀看的方法」單元，主要引導學生學習解讀電視廣告影像的模式，探討電視廣告可能傳達之價值觀為何。此學習單評量預期分數為25分，以作為評量學生此單元學習成效之依據，學生此學習單整體表現與評量結果，如表12所示。

表12  「破解秘笈大公開」學習單之整體表現與評量結果

	評量目的
	學生得分類型
	n（﹪）

	檢視教學目標

「2-1了解廣告影像中商品價值與符號的意義。」

「2-2學習解讀電視廣告影像的方法。」

「2-3探討電視廣告傳達的訊息與價值觀。」

	21
	1（3.23）

	
	22
	1（3.23）

	
	23
	1（3.23）

	
	24
	4（12.90）

	
	25
	3（9.68）

	
	26
	4（12.90）

	
	27
	7（22.58）

	
	28
	4（12.90）

	
	29
	6（19.35）

	總計
	總分29分
	31（100）


註：n代表「得分人數」  ﹪代表「百分比」  總人數31人（1、8號缺席）  

由表12可知，達到本單元之評量預期分數25分者，有3人（9.68﹪），學生達到課程之教學目標，於此3人而言，課程為「有效」的；而達到26、27分者，有11人（35.48﹪），於此11人而言，課程是「相當有效」的；達到28、29分者，有10人（32.25﹪），學生達到課程之教學目標，顯示課程對於此10人而言是「非常有效」的。總之，達到課程「有效」、「相當有效」、「非常有效」標準者，共有24人（77.41﹪）。從「破解秘笈大公開」學習單與評量結果來看，學生學習此單元已達到既定之教學目標。以百分比Z統計考驗，Z＝1.98，p＜0.05，達到顯著水準。

承上述，可推估本單元之「觀看的方法」為有效課程單元。

3.「探索金拱門第一集」學生學習之整體表現與評量結果

    「探索金拱門第一集」學習單對應「探索金拱門」單元所設計，乃是幫助學生應用解讀電視廣告影像方法於麥當勞電視廣告的解讀。主要從M字聯想活動表為起點，探討象徵麥當勞符號M的意義，並使用解讀廣告影像模式解讀麥當勞電視廣告，探索相關議題。學生此學習單之整體表現與評量結果，如表13所示。

表13  「探索金拱門第一集」學習單之整體表現與評量結果

	評量目的
	學生得分類型
	n（﹪）

	檢視教學目標

「3-1探討象徵麥當勞符號M的意義。」

「3-2使用解讀廣告影像模式解讀麥當勞電視廣告。」

「3-3探索麥當勞電視廣告隱含的相關議題。」
	9
	1（3.23）

	
	11
	1（3.23）

	
	12
	1（3.23）

	
	13
	1（3.23）

	
	15
	6（19.35）

	
	16
	1（3.23）

	
	17
	8（25.81）

	
	18
	7（22.58）

	
	19
	4（12.90）

	
	20
	1（3.23）

	總計
	總分20分
	31（100）


註：n代表「得分人數」  ﹪代表「百分比」  總人數31人（25、41號缺席）  

由表13可知，達到本單元之評量預期15分者，有6人（19.35﹪），學生達到此單元之教學目標，於此6人而言，課程為「有效」的；而達到16、17、18分者，有16人（51.62﹪），學生達到此單元之教學目標，對於此16人而言，課程是「相當有效」的；達到19、20分者有5人（16.13﹪），學生達到此單元之教學目標，對於此5人而言，課程為「非常有效」的。總之，達到課程「有效」、「相當有效」、「非常有效」標準者，有27人高達87.10﹪（僅有4人未達到）。顯示從「探索金拱門第一集」此學習單及評量結果觀點來看，學生學習此單元已達到既定之教學目標。以百分比Z統計考驗，Z＝3.08，p＜0.05，達到顯著水準。

承上述，可推估本單元之「探索金拱門」為有效課程單元。

4.「探索金拱門第二集」學生學習之整體表現與評量結果

    「探索金拱門第二集」學習單對應「探索金拱門」單元，讓學生運用解讀廣告模式解讀二則麥當勞電視廣告，並探討麥當勞電視廣告隱含之相關議題。學生此學習單之整體表現與評量結果，如表14所示。

表14  「探索金拱門第二集」學習單之整體表現與評量結果
	評量目的
	學生得分類型
	n（﹪）

	檢視教學目標

「3-2使用解讀廣告影像模式解讀麥當勞電視廣告。」

「3-3探索麥當勞電視廣告隱含的相關議題。」


	14
	1（3.03）

	
	19
	3（9.09）

	
	20
	2（6.06）

	
	21
	2（6.06）

	
	22
	2（6.06）

	
	23
	7（21.21）

	
	24
	7（21.21）

	
	25
	3（9.09）

	
	27
	6（18.18）

	總計
	總分27分
	33（100）


註：n代表「得分人數」  ﹪代表「百分比」  總人數33人  

    由表14可知，達到本單元之評量預期19分者，有3人（9.09﹪）已達到此單元之教學目標，對於此3人而言，課程為「有效」的；達到20~23分者，有13人（39.39﹪）已達到此單元之教學目標，於此13人而言，課程是「相當有效」的；達到24~27分者，有16人（48.48﹪）已達到此單元之教學目標，對於此16人而言，課程為「非常有效」的。總之，達到課程「有效」、「相當有效」、「非常有效」標準者，有32人高達96.96﹪（僅有1人未達到），顯示從「探索金拱門第二集」此學習單及評量結果觀點來看，學生學習此單元已達到既定的教學目標。以百分比Z統計考驗，Z＝4.33，p＜0.05，達到顯著水準。

承上述，可推估本單元之「探索金拱門」為有效之課程單元。

5.四張學習單評分結果說明

從四張學習單學生學習之整體表現來看，三個課程單元（『解讀電視廣告大考驗』使用後測為評量工具）可推估為有效之單元設計，由此可再進一步推論「魔幻廣告」之課程設計，為有效而具體可行之視覺文化與藝術教育課程設計。

學生解讀電視廣告影像能力之增長的部分，由四張學習單未能看出全貌。因此，必須從學生前測與後測解讀相同廣告與電視廣告的改變情形（前後測的電視廣告討論主題，並未在『魔幻廣告』課程中出現，避免重複學習主題的問題），進行量化與質化資料的分析。

（二）前測與後測之比較結果分析

1.前測與後測評分標準內容

    前測與後測之評分標準訂定方式以及評分程序，皆與學習單相同；意即與10號專家共同訂定評分標準，再請4、8號專家確認之後，採取評分者一致性之評量方式。前、後測之評分標準內容，如表15內容。

表15  前、後測之評分標準

	前測與後測

	1、 請你描述電視廣告影片的內容。----------------------------------------【描述層次】

( 概述廣告的內容（一對父子以為喝那個東西會變瘦），得1分。
( 簡要描述廣告的內容（寫出主角、配角、商品），得2分。

( 詳細描述廣告的內容（寫出主角、配角、商品、發生事件、結果），得3分。
2、 你覺得廣告影片可能想要告訴我們什麼？----------------------------【分析層次】

( 明確指出商品本身的使用功能以及其他價值，
    或是描述廣告影片訴求重點（如：吃了可減輕體重、不用運動就可減肥）。
    描述一個重點得1分，最高可得3分。

3、 你認為廣告影片為什麼要告訴我們這個訊息？----------------------【解釋層次】

( 針對第二題內容，寫出直覺性感受（如不相信、騙人的、要賺錢），得1分。

( 針對第二題內容，提出理由說明感受，得2分。

( 針對第二題內容，提出批判性的理由說明感受，得3分。
四、你同不同意這個廣告的想法？為什麼？-------------------------------【判斷層次】

( 寫出直覺性感受（如同意、不同意），得1分。

( 提出的理由說明感受，得2分。

( 提出批判性的理由說明感受（如說明廣告傳達出的想法可能帶來的影響），得3分。

	總分：12分

「低學習成就表現」：0－4分。「中學習成就表現」：5－8分。「高學習成就表現」：9－12分。


前測與後測乃是為了達到第四單元「解讀電視廣告大考驗」之教學目標「4-1運用解讀模式解讀電視廣告一則」。前、後測所使用之測驗題目和電視廣告，完全相同。並分析量化與質化資料，以探討學生在接受「魔幻廣告」課程之後，解讀電視廣告能力之學習成效，藉此觀察課程對於學生所產生的影響。

1.「描述」層次方面，主要分成三個等級－1、2、3分。分數越高者表示其觀察愈趨詳細而完備。

2.在「分析」層次方面，考量到學生分析出廣告的訊息之間不一定有層次上之相關性，屬於平行、並列的答案。因此，以寫出不同類型答案的分數越高，每分析一項即得1分，最高定為3分。

3.在「解釋」層次，針對分析訊息中的一項，提出深入詮釋說明，故分成三個等級－1、2、3分。分數越高者，表示其對於廣告訊息能提出具有批判性的理由，表示批判性思考能力越高。

4.在「判斷」層次，同樣分成三個等級－1、2、3分。分數越高者，代表學生除了表達對於廣告傳達出訊息之理由之外，還能夠提出自己深入的見解，表示批判性思考能力也越高。

    此外，在前、後測之學習成就表現方面，將總分在0－4分定為「低學習成就表現」；5－8分定為「中學習成就表現」；9－12分定為「高學習成就表現」。將學生解讀電視廣告的能力區隔為低、中、高三種學習成效表現，以觀察學生前、後測原始分數之改變。

2.前、後測之整體表現比較

實施「魔幻廣告」課程時，在前測時，有3人缺席，後測則有1人缺席，全班共有33人。因此，有效樣本數為29人。前後測之原始分數之分布狀況，如圖2所示：

前測                          後測




   

   


圖4  前、後測之原始分數分布圖

由圖4可知，前測分數主要集中在「中學習成就表現」，佔全班之51.72﹪，「低學習成就表現」佔20.69﹪，而「高學習成就表現」佔27.59﹪，接近常態分配。經過本文「魔幻廣告」課程之後，實施後測，後測分數之分布顯示佔全班之75.86﹪都集中在「高學習成就表現」，「中學習成就表現」佔20.69﹪，「低學習成就表現」降至3.45﹪，顯然人數集中在高分方面，呈現負偏態分配，29個人中有28人（96.55﹪）達到中、高學習成就表現。

「低學習成就表現」前測原有6人，後測僅有1人。其中，同樣1人停留在「低學習成就表現」，而有2人提升到「中學習成就表現」，有3人躍升到「高學習成就表現」；「中學習成就表現」前測原有15人，後測僅有6人，其中有同樣之4人停留在「中學習成就表現」，有11人躍升到「高學習成就表現」。因此，共計有28人（96.55﹪）後測時，集中於「中、高學習成就表現」。為了進一步檢視

學生之差異，試以paired t-test統計考驗深入說明，如表16。

表16  前、後測之t統計考驗

	測驗
	人數（N）
	平均值
	標準差
	最低分－最高分
	t

	前測
	29
	6.6207
	2.1450
	4－12
	7.93***

	後測
	29
	9.3448
	1.9138
	4－12
	


註：***p＜0.001。再者，經eta square分析後，研究結果之效果大小為0.6919。
 

依據paired t-test統計考驗之結果，t（28）＝7.93（p＜0.05），指出前測與後測之平均值差達到了顯著性差異。意即學生在接受「魔幻廣告」課程之後，對於解讀電視廣告影像能力方面有顯著進步之成效。若按照上述效果大小之分析結果（王國川，2002），即意謂著實際運用「魔幻廣告」此課程於實際教學上，可以引發學生能力高達大約七成（0.6919）成功之可能性。

前測與後測之測驗內容主要分成描述、分析、解釋、判斷四個項目之題目，為求更進一步了解四個項目之學習差異，以paired t-test統計考驗作深入說明。前、後測「描述」層次之t統計考驗，如表17。

表17  前、後測「描述」層次之t統計考驗

	測驗
	人數（N）
	平均值
	標準差
	最低分－最高分
	t

	前測
	29
	1.7931
	0.9403
	1－3
	4.74***

	後測
	29
	2.5862
	0.6278
	1－3
	


註：***p＜0.001。

依據paired t-test統計考驗之結果，t（28）＝4.74（p＜0.05），指出前測與後測學生在「描述」層次方面之平均值差達到了顯著性差異。意即學生在接受「魔幻廣告」課程之後，對於解讀電視廣告影像能力之「描述」電視廣告內容方面有顯著進步之成效。

前、後測「分析」層次之t統計考驗結果，如表18。

表18  前、後測「分析」層次之t統計考驗

	測驗
	人數（N）
	平均值
	標準差
	最低分－最高分
	t

	前測
	29
	1.6552
	0.7689
	1－3
	0.85

	後測
	29
	1.7731
	0.6750
	0－3
	


註：p＞0.001。

    依據paired t-test統計考驗之結果，t（28）＝0.85（p＞0.05），指出前測與後測學生在「分析」層次方面之平均值差方面，並無達到顯著性差異。意即學生在接受「魔幻廣告」課程之後，對於解讀電視廣告影像能力之「分析」電視廣告訊息方面並無顯著進步之成效。

前、後測「解釋」層次之t統計考驗結果，如表19。

表19  前、後測「解釋」層次之t統計考驗

	測驗
	人數（N）
	平均值
	標準差
	最低分－最高分
	t

	前測
	29
	1.4483
	0.6278
	1－3
	9.19***

	後測
	29
	2.4138
	0.5724
	1－3
	


註：***p＜0.001。
依據paired t-test統計考驗之結果，t（28）＝9.19（p＜0.05），指出前測與後測學生在「解釋」層次方面之平均值差達到了顯著性差異。意即學生在接受「魔幻廣告」課程之後，對於解讀電視廣告影像能力之「解釋」電視廣告訊息方面有顯著進步之成效。

前、後測「判斷」層次之t統計考驗結果，如表20。
表20  前、後測「判斷」層次之t統計考驗

	測驗
	人數（N）
	平均值
	標準差
	最低分－最高分
	t

	前測
	29
	1.7241
	0.6490
	1－3
	6.27***

	後測
	29
	2.5517
	0.5724
	1－3
	


註：***p＜0.001。
依據paired t-test統計考驗之結果，t（28）＝6.27（p＜0.05），指出前測與後測學生在「判斷」層次方面之平均值差達到了顯著性差異。意即學生在接受「魔幻廣告」課程之後，對於解讀電視廣告影像能力之「判斷」電視廣告訊息方面有顯著成效。

綜合以上所述，學生在接受「魔幻廣告」課程之後，對於解讀電視廣告影像能力之「描述」、「解釋」與「判斷」三個層次方面均有顯著成效；而「分析」層次則無顯著成效。為求深入瞭解學生前測與後測改變的情形，筆者抽樣選取出10位學生，針對其前測與後測資料，進行內容分析（附錄六）。其中10位個案的分析結果，簡要陳述如下：

【個案一】：10號

    個案10號屬於自身觀察描述能力、批判思考、文字表達能力都甚佳的學生，很有自己的想法。在後測之「解釋」層次方面，個案運用課程所學之使用功能與其他價值之間合理性的衡量與評估，質疑廣告影像內容。此外，從前、後測總分或是各題所得分數來看，表面上分數差異並不大，但若是以同樣拿到3分的「判斷」層次來說，個案之回答的內容，在經過「魔幻廣告」課程之後，顯然更有深度、具批判性。

【個案二】：22號

    個案22號是全班唯一在前測的「解釋」與「判斷」層次都拿到3分的學生，個案本身描述觀察方面傾向言簡意賅，其前、後測所持觀點並無太大的變化，但是後測之回答內容顯得更加具體清楚、深入。

【個案三】：30號

    個案30號在接受課程之後，描述觀察能力從鉅細靡遺到簡要說明重點，「分析」的層次顯得聚焦，在「解釋」與「判斷」層次方面，思考具有深度，且能夠懷疑廣告價值觀。

【個案四】：1號

    個案1號在前測表現上，容易發表個人之情緒性感受，而缺乏深入的探討，經過「魔幻廣告」課程之後，個案之描述觀察能力明顯提昇，分析出的項目多出一種，而解釋與判斷之批判思考能力皆有明顯的進步。

【個案五】：29號

    個案29號觀察描述能力並不詳細，在前測只寫出廣告詞二句，而後測雖然加以描述了，卻忽略了旁邊的配角所造成的效果。而在分析廣告訊息部分，前測提出很多面向，而後測則是聚焦地說明了此奶粉可以營養健康，又可減肥，但是缺乏「不用運動就可以減肥」的觀念。解釋廣告訊息部分，前測顯得較為表面而廣泛地回答，較無組織，而後測明顯地提出具有批判性的理由。可惜的是，個案在判斷方面缺乏更深入的評論。但是筆者認為此個案雖然後測之判斷層次，表現不如預期，但是在「探索金拱門第一集」學習單中，題目：「你贊不贊成電視廣告詞『幸福始終都在得來速』？為什麼？」多數的學生朝向「不贊成」的方向作答，只有29號提出「贊成」的想法，令筆者與評分者印象深刻，她說：「贊成。現在方便、快速、省時、便宜，不需自己再額外做什麼，例如：不用下車，總而言之是『怕麻煩』。所以，我認為的幸福就是不麻煩，可以省下比沒有得來速之前更多的時間做其他事，所以，我贊成『幸福始終都在得來速』的想法是對的，符合現在人的需要與希望。」可以看出個案批判思考能力甚佳，只是在後測的此題表現不夠好。
【個案六】：27號

    個案27號在前測的表現，普遍低落，每題都只有1分。從前、後測之文件資料分析來看，個案觀察「描述」能力較為薄弱。分析項目顯得不夠精準，在後測「分析」層次中提出該則廣告暗喻「瘦才是美」的觀點，應是受本研究課程「觀看的方法」單元中，以美白廣告練習解讀電視廣告模式時所討論「白才是美」之影響。在「解釋」層次上，從直覺性的感受表達，轉變為認為「不用運動也會瘦」之觀點，但缺乏更深入的理由說明。而「判斷」層次方面，則是具體地提出「想要變瘦應需多吃蔬果、多運動」之見解。

【個案七】：5號

    個案5號前測分數普遍偏低，觀察「描述」能力較差，後測則文句顯得順暢許多。「分析」廣告訊息部分，不進反退，後測只有分析出一個項目。在「解釋」與「判斷」層次方面，則皆從直覺性情緒感受的陳述，略有進步地提出自己的理由說明，雖都達到2分，但就回答內容來看仍顯得相當薄弱，顯示課程對個案所造成的影響並不明顯。

【個案八】：17號

    個案17號在觀察「描述」廣告方面，進步最多。後測之文句雖欠缺修飾，卻清楚交代了該則電視廣告之前因後果。在「分析」層次運用了本研究課程之「使用功能」、「其他價值」說明廣告賦予產品之價值，條理分明，是故進步1分。在「解釋」層次方面，則是運用者上課過程中所教導：思考使用功能與其他價值之等號關係是否成立？以陳述不合理的事實，但卻欠缺更具批判性的理由說明。在「判斷」層次方面，前測只有不加思索提出「同意」廣告的想法，到後測開始會懷疑廣告只說好處而不提壞處。雖有進步，仍不具有深度。是故個案從「低學習成就表現」進步到「高學習成就表現」，處處可見課程對個案所造成之影響。

【個案九】：8號

    個案8號礙於文字表達能力較不佳，故「描述」觀察無法很詳細，卻也能簡要地寫出重點。「分析」廣告訊息部分顯得較薄弱。但在接受「魔幻廣告」課程之後，明顯地在「解釋」與「判斷」廣告方面，都達到最高分之3分，意即能夠懷疑廣告內容與訊息，具有批判思考能力。

【個案十】：11號

    描述」廣告影片內容方面，個案前後測表現一致，具有詳細之觀察描述能力，皆得最高分之3分。在「分析」層次方面，寫出兩項重點，故得2分。但是到了後測，卻沒有顯著的成長，反而只寫出廣告表面上所傳達的意義，缺少探索隱含的訊息，故僅得1分，也形成全部總分退步1分。而在「解釋」層次方面，前後測對於訊息的詮釋都不夠深入，並無進步。「判斷」層次方面，前後測皆提出直覺性感受的理由，但是其理由不夠具有批判性，故都僅得2分。經過本研究之「魔幻廣告」課程，個案的確沒有顯著之成長。雖能夠詳細「描述」廣告內容，但是批判能力方面卻沒有明顯提昇的現象。

發現10位學生有7位產生顯著的改變，尤其是在觀看電視廣告影像時，能夠有多元化思考的角度，回答內容具有批判。因此，本文之「魔幻廣告」課程確實能夠提升學生解讀電視廣告影像的能力。
（三）結語

    本文之「魔幻廣告」課程，經由10位藝術教育工作者的檢視，顯示具有可行性。再者，實際實施課程於台北市某國民小學六年五班，取得課程實施資料，在教學過程中，輔以教師教學反省日誌（附錄五）記錄學生學習歷程。最後，以學生四張學習單得分顯示，普遍有七成七以上的學生達到評量預期分數，顯示課程具有可行性。此外，針對相同的電視廣告之前測與後測的比較與分析，結果顯示，學生後測比前測表現良好，解讀電視廣告影像的能力產生顯著進步。

    國外學者Freedman ＆ Wood（1999）關於學生如何詮釋視覺文化影像的研究顯示，學生往往只是瞭解影像的表面意義，無法以批判性的眼光看待影像，必須提供學生分析的工具，他們才能學習批判、分析視覺影像，此外，學生容易從大眾文化影像建構意義，並用以詮釋精緻藝術。因此，此研究說明：除非有人教導學生該怎麼做，而本文經由「魔幻廣告」課程也發現，學生對於日常生活的廣告影像確實缺乏解讀與批判的能力，必須經由教導才能提升。

再者，「魔幻廣告」課程雖然僅在「視覺藝術」課實施，未來將可以與其他領域進行統整教學，例如健康與體育、語文領域、社會等等，跨領域、跨學科的學習與研究是未來的趨勢。而廣告影像隱含眾多備受爭議的主題，如文化認同（性別、個體、族群、社會階級等）、性別刻板化現象、消費文化與精緻藝術品的關係等等。可參酌本文建構出「解讀電視廣告影像四個階段」，進行視覺文化與藝術教育課程研究的主題

    拓展藝術教育課程與教學的內容，使得教學與學生的生活產生密切的聯繫。藝術教育界的視覺文化研究才剛剛開始，仍需要藝術教育工作者開發這塊新興的研究範疇。 
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魔幻廣告





1.了解廣告影像在生活中無所不在，並了解廣告的意涵。





2. 建立解讀電視廣告影像的模式。





3. 解讀麥當勞電視廣告。





4. 建立對廣告質疑的


態度。





每節40分鐘，共有11節，合計440分鐘





1.隱形魔術師





2.觀看的方法





3.探索金拱門





4.解讀電視廣告大考驗





1-1覺察廣告影像的普遍存在。


1-2了解廣告的意涵。


1-3探討廣告常用的


勸服技巧。





2-1了解廣告影像中


商品價值與符號的


意義。


2-2學習解讀電視廣告影像的方法。


2-3探討電視廣告傳


達訊息與價值觀。








3-1探討象徵麥當勞


符號M的意義。


3-2使用解讀廣告影


像模式解讀麥當勞


電視廣告。


3-3探索麥當勞電視


廣告隱含的相關議


題。





4-1運用解讀模式解


讀電視廣告一則。








三節





二節





四節





二節





1.生活中常見的廣


告影像數位照片。


2.廣告DM、報紙


雜誌廣告內頁、


電視廣告media。


3.Notebook


4.PowerPoint


5.單槍投影機











1.電視廣告media


2.香水模型看板


3.Notebook


4.PowerPoint


5.單槍投影機








1.麥當勞之平面廣


告與電視廣告。


2.麥當勞相關資料


(書籍、網站資源、


數位影像、新聞事


件等。)


3.Notebook


4.PowerPoint


5.單槍投影機





1.電視廣告media。


2.自我評量表


3.廣告影像小測驗（後測）


4.Notebook


5.PowerPoint


6.單槍投影機





1.教師說明課程重


點與評量方式。


2.以數位影像與實物探討廣泛存在生活中的廣告影像。


3.討論廣告的意涵（形式、種類、定義）。


4.教師教導廣告影像中，常見的勸服技巧與手法。





參與討論與發表、學習單、前測、後測





1.教師說明商品具有使用功能，以及其它價值。


2.教師解釋符號有許多意義，會因人與環境不同而改變。


3.運用解讀模式以詮釋電視廣告。


4.探討關於「美」的問題。





1.討論代表麥當勞符號M的象徵意義。


2.瞭解麥當勞在美國與台灣發展的簡單歷程。


3.解讀三則麥當勞電視廣告影像。


4.探討麥當勞影像下之相關議題。





1. 填寫自我評量表。


2. 完成批判廣告影


像小測驗（後測）。





評量





廣告的定義（請正確的□內打(）


個人或機構組織要□付費；□免費，透過□傳播媒體；□推銷員為工具，以陳述或推廣□產品；□觀念；□服務。


【此題有單選、也有複選喔！】





廣告的目的（請□內打(）


推銷商品以賺錢。


傳達一種觀念與服務


說服你相信它


【此題可以複選喔！】





(預計得4分





(預計至少得1分





鑽石





Nike球鞋





名牌香水











(預計得15分





(預計得4分





(預計至少得2分





(預計至少得2分





(預計至少得2分





(預計得4分





(預計得1分





(預計得2分





(預計至少得3分





(預計至少得3分





(預計至少得2分





(預計至少得2分





(預計至少得3分





(預計至少得1分





(預計至少得2分





(預計得3分





(預計至少得3分





(預計至少得3分





(預計至少得2分





•  4分---6人


20.69﹪的學生達到�低學習成就表現





•  4分---1人


3.45﹪的學生達到低學習成就表現





低學習成就表現�（總分0－4分）











•  6分---1人


•  7分---5人


               


合計6人


20.69﹪的學生達到中學習成就表現。





•  5分---6人


•  6分---4人


•  7分---1人


•  8分---4人


               


合計15人�51.72﹪的學生達到中學習成就表現。





中學習成就表現


（總分5－8分）











•  9分---5人


• 10分----3人


               


合計8人�27.59﹪的學生達到高學習成就表現。





•  9分---5人


• 10分----7人


• 11分----9人


• 12分----1人


               


合計22人�75.86﹪的學生達到高學習成就表現。





高學習成就表現


（總分9－12分）





解讀電視廣告四個階段（表1）。





解讀視覺影像的方法





選取視覺影像





社會環境改變，視覺文化與藝術教育思潮影響。





清楚規劃評量項目與配分比率，授課前告知學生，使學生有所依據。





1.隱形魔術師


2.觀看的方法


3.探索金拱門


4.解讀電視廣告大考驗








廣告與我們生活的關係？


如何觀看廣告？


如何解讀麥當勞廣告？


如何建立對廣告質疑的態度？





選取具有具有文化意涵、傳達人們態度、信仰、價值觀之視覺影像。








了解廣告的意涵


建立解讀廣告影像的模式


解讀麥當勞電視廣告


建立對廣告質疑的態度





選定廣告為主題，決定學習重點。





台北市文教區某國民小學六年級學生為研究對象。





課程與教學進行調整與修正，反省評量方式適切性與可行性，使課程設計臻於完善。





回收學生的學習資料，判讀與解釋、自身教學的省思，檢討課程目標是否達成。





實施課程





評量策略的設計、評分與指標的建構，並決定評量方法。





擬定單元名稱、單元之教學目標、教學活動以及準備教材與教具。





依據課程目標，轉換為基本問題。





建構課程目標





擬定重要想法、發展主要概念、決定主題以確立學習的重點。





考慮課程實施地區背景與學生已具備的能力與相關經驗。





影像文化與資訊時代的衝擊





圖3  「魔幻廣告」課程研發流程圖（莊蕙菁，2003，85）





戲劇、動作、肢體語言、�演奏樂器、舞蹈/芭蕾、�選美盛會、脫衣舞、時尚秀、馬戲團、嘉年華會與慶典、遊行與閱兵、公共典禮如加冕禮、遊樂場、主題樂園、迪士尼世界、商場、電動遊戲、聲光表演、煙火秀、照明與霓虹燈、通俗與搖滾演奏會、迴轉畫、蠟像館、天文館、大眾集會、運動事件。





都市設計、零售設計、團體設計、標誌與符號、工業設計、工程設計、插圖、圖表、產品設計、汽車設計、戰爭武器設計、交通運輸工具設計、印刷品、木刻與傢俱設計、珠寶、金屬加工、鞋、陶藝、鑲嵌設計、電腦輔助設計、次文化、服飾與流行、髮型設計、身體裝飾、刺青、庭園設計。�





繪畫、雕塑、版畫、素描、�複合媒體、裝置藝術、�照片文本、前衛電影與錄影、意外或是表演藝術�建築物。





攝影、電影/影片、動畫、�電視與錄影、有線電視與衛星、廣告與宣傳資料、�名信片與複製品、插圖、雜誌、卡通、漫畫、多媒體、光碟機互動程式、網路、電視傳播、虛擬實境、電腦影像。�





文化產物領域





精緻藝術          工藝/設計���          視覺文化�           的領域��表演藝術          大眾�與藝術景觀        及電子媒體





                  �                            一般產物領域
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