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閱讀媒體視覺意象
Interpreting Media Images

鄭明憲 │ Ming-Hsien CHENG

國立彰化師範大學美術系副教授

廣告的真實面

2010 年 4 月 26 日美國 The New York Times 的媒

體與廣告版，有一篇文章在討論教導學生理解廣告在

現今社會裡的重要性 1。以本文的目的來看，該篇報

導提到兩個重要的問題：廣告裡說的真實意義是什

麼？以及廣告要我做的是什麼？這兩個問題中心意旨

是要教導廣告的閱讀者，也就是消費訊息的接受者，

能在各式各樣的媒體傳播中理解自己的目標，並達成

自己能接受的行為。閱讀、理解與批判廣告即是這個

教育目標的基本活動。「閱讀廣告」一般被視為是涉

及訊息理論和溝通理論的人類行為。但是本文不以科

學的立論來剖析，而是以「理解在於滿足人類社會需

求」的觀點來討論。

約當半世紀前，讀者反應（reader-response）理論

或批評主義興起後，對於文本的閱讀與理解就產生一

個極大的轉變。此一漣漪從原本的文學理論，一直發

展並擴大其影響範圍到視覺藝術，以及所有涉及閱讀

與詮釋的人類活動上。這個活動似乎有持續發展與改

變的現象。例如當激發讀者反應理論之一的新批評主

義被重新解讀時，讀者反應理論也正被以不同的眼光

來嘗試理解。這個改變的新趨勢之一就是：重新思考

讀者在閱讀及理解閱讀文本時的角色問題。

本文不在探討這些正在改變的議題，而是先截

取其中的一個主張來嘗試討論對當今視覺藝術教學上

的影響。文本的「不可讀」（unreadability）性質與

讀者反應論是本文所欲嘗試的焦點。一般而言，創作

文本（訊息的傳遞者）時，創作者（訊息的創建者）

以特殊手法或體例來完成作品，以達到作品具備寓意

（allegory）的目的，這對於強調讀者取向的批評理

論而言是一大挑戰。因為讀者（訊息的接收者）若欲

理解作品的意涵，必須能知曉其特殊的修辭手法與體

例。文學上隸屬新批評主義的這種主張，對於廣告設

計等現代普羅意象（popular image）在鑑賞教學上是

一個值得深思的論述。此一文本形式主義中，特別強

調寓意的修辭被 Paul de Man 稱之為文本的「不可讀

性質」。

de Man 的這個主張，讓以讀者為建立理解作品為

中心的讀者反應學派，不致於過度偏離作品。本文將以

廣告意象的多樣閱讀方式理論，來討論不可讀性質在文

化背景論下的媒體閱讀新意涵。並用來思考中小學進行

平面應用藝術，尤其是平面廣告的鑑賞教學的重點如何

在作品與觀賞者之間取得平衡。由於讀者反應論一詞並

無法涵蓋該類主張的所有理論。因此，本文將僅以其主

要核心主張：意義不在作品，而是在「讀者的閱讀中」

產生作為代表來討論媒體意象的閱讀活動。

理解廣告圖像的閱讀活動

從上世紀早期起對於理解圖像的研究與主張就各

有不同。當時不外乎是受到形式主義影響，而主張創

作者在作品上所運用的圖像，包涵了所欲表達的理念

與情感。之後的新批評主義更是繼而認為作品所建立

的王國，才是表達意義的唯一關鍵。從上世紀 30 年

代興起新批評主義，在美國就有若干的變化。但是

不變的主張為「文本本身」是探究的最佳對象。所以

有所謂的「細讀」（close reading）以理解文本的理

解方式產生。更有主張每個文本的獨特性是需要仔細

而有系統地加以辨識，在區分與理解文本間的差異

後，才能精準地認識與理解閱讀對象的內涵與旨趣

（Hickman, 2012）。這是一個已經被揚棄的過時主張。

然而，在我們生活與教育中，其理念卻還廣泛且深遠

地影響著我們以及我們的教學。尤其是與視覺藝術有

關的課程。

翻開市場上出版的教科書，無論是中小學或是專

業教育，有哪一本不會提到作品的線條、色彩、構圖、
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造型以及肌理或是材質等等。「新批評」一詞也許沒

有出現，形式主義也不會提到。但是，就是這些以作

品本身的構成要素與條件來接觸與認識，甚至於以作

品的內在樣貌（aesthetic appearances）作為學習與評

判的基準。這些作法背後的理念是建立在一個藝術觀

念：作品的本身即是視覺語言體系，它的言語與意義

是建立在這個視覺的特殊修辭法則上。進一步而言，

要理解作品惟有能閱讀該修辭法則，才能達到獲得意

義的彼岸。雖然此一法則曾被美國的文學理論學者批

評為當代理解閱讀文本的絆腳石，但若是以過程的角

度看，也許它可以被賦以新的想法與應用。

半世紀以來從歐洲到北美洲乃至於亞州等地，

在探討詮釋以及論述意義及閱讀上可以分成兩個陣

營。一個是從心理學上討論心智發展以及在視覺神經

活動的研究。另一個方向則是以文化及社會學的角

度，來看待意義所發生與存在的環境與背景的影響

（Bart��omiejczyk, 2012）。在美術教育領域裡對理解

圖像的探討，則因為一方面受到認知發展心理學的影

響，一直以來都是以年齡為基準來討論。另一方面則

因為近年來受到社會文化背景論以及批判理論的影響

而有所改變（鄭明憲，2005）。最近則逐漸有融合的

趨勢。當俄國心理學家 Vygotsky, L. S. 把社會因素帶

入個人心理學的探討，這種強調背景與脈絡對知識發

展的主張就慢慢被廣為接受。就藝術世界的活動而

言，作品是文化的表徵、作品是社會活動的省思以及

作品是多意涵地取決於何時、何地以及何種狀態下被

理解等主張於焉被各種的教學研究納入。社會背景論

在理解乃至於評論藝術的教學上，最明顯的變化就是

從階段理論或是線性發展，轉變為網狀（net）的交互

影響。

當對學習者的期待，從可預測以及可控制的學

習結果，在預期作品的意義僅有一個可以被接受的

狀況下，轉而期待學生能有個別化與多樣性的發現與

討論，而不事先預期作品被理解的內容。教導學生對

作品從事理解與評述就變得非常的複雜與繁瑣。當教

學的流程與進度需要控制時，這種無法預測的多元討

論，往往是不受教師歡迎的。為使教師能更有效率地

進行合適的藝術鑑賞教學，教師們需要的不是時間與

課程內容的解放，需要的是教學理論與學習理念的更

改。

如果說純粹藝術是表現導向的藝術創作，其作品

是形式多樣而內容單純的話，那麼應用藝術如設計與

視覺傳達等是功能或目的導向的藝術創作，其作品則

是形式單純而內容複雜。此時，讓閱讀者、觀賞的背

景以及作品三者間的相互交流更緊密地互動，是能使

形式引發複雜意涵的好教學理論。

再解讀溝通理論

溝通理論（communication theory）建基於訊息

理論（information theory），主要在研究資訊的傳遞

與獲得。本文所討論的主要在視覺藝術領域裡以非語

言（有時在現代藝術或應用藝術中，也出現文字做為

內容中視覺意象符號的一部分）為主，做為象徵符號

以傳遞或表達意念的過程或獲得意念以理解訊息的活

動。應用藝術的範圍相當廣泛，廣告圖像乃是本文所

討論的主要意念承載作品。

傳達訊息以進行溝通，並獲致行動的依據或行

為的目的，是人類的主要活動及生活內容之一。應用

語言與文字來進行表意的工作是屬於文學或語意學的

範疇。應用數字與科學符號進行表達及探究則為數學

或科技範疇。在藝術領域則為符號學或是詮釋學等學

科。近幾十年來，從文學領域的理論以探究視覺符號

的表意與溝通則日見增多，例如 Fiske, J.（1988, 1989, 
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1990）就是一個典型的例子。他在文化研究以及媒

體傳播的著作，一方面對於廣告學及視覺文化研究有

所肇建，另一方面當視覺藝術教育納入視覺文化理念

後，在談論與理解作品時，也開始受到他的影響。

在 Jakobson, R.（1960; 1973; 1987）2 提出的溝通

模式（communication model）中，他認為從建構意義

到被理解有六個要素，這引發了 Hall, S.（1980）在

Decoding/Encoding 一文中提出至今一直被廣為引用與

討論的三種解讀立場 3。本文並不繼續沿用它，因為

從批判理論的角度看，Hall 的論點固然解決線性理解

的部分問題，但並未完全合理說明閱讀意象的複雜本

質。從閱讀與詮釋或是轉譯的活動看，Hall 的主張只

是眾多模式之一（Ross, 2011）。這意味著我們對於如

何解讀文字與非文字的閱讀文本，並非僅有一種方法

而已。所有的理論都在告訴我們，意義的存在取決於

閱讀者如何看待自己的閱讀行動。藝術教師們也應該

是如此地問自己，是如何地看待學生要如何進行其理

解與詮釋視覺意象的活動過程。

形式主義、結構主義以及新批評主義等都強

調，作為表達與呈現意念的文本有其不可取代的功

能與架構。Jakobson 認為語言以作為溝通意念的語言

六要素，因為在過程上偏重的不同而有不同的功能

（Hall, 2001; Roman Jakobson, 1960; R. Jakobson, 1973; 

Roman Jakobson, 1987; Livan, 2013）。他認為溝通時

共有：指示（referential）、表現（emotive）、意欲

（conative）、連接（phatic）、後涉語言（metaligual）

與情意（poetic）等功能（R. Jakobson, 1973; Livan, 

2013）。 從功能導向的應用藝術來看，Jakobson 的

六種功能都可能存在，但不是每件作品都同時存有或

具備此六種功能。此六功能來自於六個不同元素的作

用，Hall 從過程面來簡化成三個角色：人、作品與脈

絡。而我認為「人」這個因素在訊息傳播與閱讀的過

程是不能合併。因為訊息的傳送者也就是作品的創造

者，基本上與訊息的接受者也就是消費者，是不在同

一個國度裡，甚至於立場與背景是相反的，因而彼此

成為對立者。他們兩者的互動狀態就是 Hall 的閱讀狀

態。Hall 的理論對於設計類應用藝術的理解，在向來

強調訊息必須以嚴謹的設計表現手法，也就是視覺修

辭法則，以傳遞精準的意涵給消費群眾而言，可以看

成是一種解放。也就是閱讀者的心態與閱讀行動的過

程，會左右與決定如廣告等視覺意象最終被理解的意

涵，以及消費訊息的解讀。我們可以發現從結構與形

式主義出發的溝通模式（communication model）終究

是要回歸觀者身上的。

然而，Jakobson 的元素與功能說，更指出另一

項訊息傳達與解讀時的隱性要素：訊息被接觸與激

啟（activation）的時空要件，也就是社會文化背景的

影響。McLuhn, M.（1962）認為做為傳達訊息的載

具 — 媒體 — 本身就蘊含了某種的訊息。他的論述更

被認為，閱讀經由媒體以傳達訊息的視覺圖像過程，

必需體認到圖像的內涵是比真實更豐富的（Morain, 

1976）。這使得 Jakobson 的 context、code、message、

channel 等元素比 addressee ／ addresser 更重要。同樣

地，Hall 的閱讀態度不能光從讀者的角度看，更要納

入文化的背景因素。文化是一個人生活形態的整體表

現。簡單而言，閱讀時的文化因素就是讀者在解讀視

覺文件時的習性、動機、期待、心境、風俗、視覺知

識等等。

我們可以從下面的例子來思考。清境農場近來

以其充滿異國景色的民宿而聞名。是因為一幢幢不同

於日常生活中建築物的樣貌吸引我們嗎？是因為媒體

的報導用語給予我們一個「異國」景色的想像吸引我

們嗎？是它處與南投山巔的雲霧縹緲而隔離我們現實

生活的不同氛圍吸引我們嗎？還是因為在一段繁忙的

生活壓力之下，有一小空間得以讓我們逃離，而獲得

疏解心情的鬆弛而吸引嗎？因為那些建築的材質、線

條、色彩就是生活中的線條與色彩。所以是這些線條

與色彩的特殊組合而吸引嗎？換一個角度想，把這些

民宿搬到任何一個車水馬龍的大都會，它還會是與位

於清境有相同的情愫嗎？當你到達該地時，面對環境

中的種種不便與假日時的人群為何能容忍甚至於有意

無意地忽略它。因為你是來度假、你是來過不同於日

常的生活，所以你要的是鬆弛與不同，所以在這樣的

心境下，妳可以看到與體會到不同感受。這也說明為

何到美術館觀賞真跡原作的震撼與美感應驗，永遠大

於與不同於翻閱畫冊或是複製品等。它並非僅是作品
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樣貌與大小的問題，它還關聯到閱讀時的場域、心境

與動機等。

所有的溝通，都必然包含記號（code）與符號

（sign）（Fiske, 1990）。根據 Fiske，前者可能是語

言或是數字等某種的表意系統。後者則是因人因時

而異的象徵符號，如視覺圖案或意象等。溝通必須

是在文化框架內進行，否則訊息不存在，溝通也就

死亡（p. 2）。在廣告中的標題與文案等文字，必然

的就必須從社會文化的脈絡與其他圖案一起解讀。

Fiske 就認為理解訊息的過程可以從意義的轉化，或

是閱聽人如何與訊息載具的互動來討論。前者是所謂

的 Transmission of message，後者是 Productions and 

Exchange of meanings。傳遞訊息是以過程為考量，必

須討論訊息以怎樣的方式傳遞給消費者。傳遞的結果

若接受者與傳遞者不一樣，那就是失敗的過程。 訊息

交換的探究則是以廣告和閱聽人之間的互動來觀察，

因此沒有所謂的誤解或是失敗的廣告。因為互動的場

域，也就是文化背景，會介入影響如何及什麼訊息會

進入閱聽的過程中。Fiske 認為訊息的交換是取決於

閱聽人在閱讀時帶來怎樣的文化要素以與對象做溝通

或協商（Fiske, 1990, p. 3）。前者是訊息傳遞過程，

後者是閱讀與解讀的過程。雖然 Fiske 認為重點不一

樣，但實際上前者的傳遞管道（channel）與後者的背

景（context）都受到文化的影響。也都同時是文化互

動的過程。因此，在藝術教育上來看，談論、理解和

研究應用藝術等訊息溝通為主的表現時，都必須是以

參與溝通活動的訊息接受者、解讀者乃至於消費者、

和閱聽過程中文化因素來考量。

意識形態與閱讀媒體

從廣告的研究看，早期都是在文學評論的範疇

探究標題與文案的書寫。這是形式、結構與語言學的

重點。分離文字與圖像以進行廣告研究時，主要認為

品牌訊息是以文字傳達，而品味的投射與情感反應則

是交由圖像來擔負（Scott, 1994）。但是當文字也逐

漸負起教育與激發的功能時，閱讀廣告就更複雜了。

因為文字的抽象度不亞於圖像，所以消費者必需有文

學的根基才能體會那精妙的修辭技法與詩意的語感。

但是要從廣告來教育消費者似乎是困難的。而且廣告

的解讀並不是被動與消極的接受。加上廣告的結構是

文字配合著圖像（或是相互配合），這使得理解廣告

更是需要兩者兼容。因此，解讀廣告並不單單是語意

與結構或形式的法則而已，而是還要考量文化與脈絡

的。這也是 Scott 認為讀者反應理論對於從文字到圖

像的理解有其重要功能的出發點。

如果我們接受從社會文化的角度，把廣告視為一

種媒體（media），不單單是一個文本或是作品，談論

理解它就不是所謂文本為基礎（text-based）的分析能

涵蓋的。但是，此時所有的文字或語言，必須都可以

被看成是文化的界面（cultural interface）。de Man 的

文字、語法、修辭以及語意象徵，都將從傳統的文學

訓練逃逸出來變為文化的意識。各特定文學的嚴謹法

則與前後語意的閱讀順序也許還存在，但它的法則已

經是不受傳統文學理論的規範與宰制。此時取而代之

的是文化與時代性的語意法則。de Man 認為不可以任

意閱讀的主張依然正確。但是，如何閱讀則是文化背

景的考量了。他的「不可讀性」是轉化成為文化或是

次文化所規範的語意與修辭類型（genre），這讓我們

又回到 Jakobson 的 context 上。只是此時的 context 不

是訊息傳遞者與接受者所能控制，而是在解讀活動未

發生時就存在的時空等背景因素。它本來是自主地進

展與獨立存在於作品上，當廣告被呈現以及與不期然

而遇的閱聽人接觸時，context 的所有內容與要素就主

動地介入閱讀的活動，並且發揮引導與主導的作用。

雖然閱讀的活動是由閱聽人點燃啟動的，但是

過程中卻是這些個背景因素在主導。White 與 Gillett

（1994）研究解讀健身雜誌裡的廣告畫面，最後的

結論卻是性別差異的典型文化觀念影響了作品意念

被理解的結果。文化觀念即是意識形態（LaCapra, 

1988）。從前面的討論，當把廣告中可能不一致的文

字與圖像，看成兩個不同的語言系統。就形成兩套表

意系統分別運作：一個是文字，另一個是視覺符號 。

文字有時會對閱聽人及圖像說謊，而圖像也會對文

字說謊（Nichols, 1981）。也就是廣告閱聽人，在兩

個不同表意系統中分別獲得不同，甚至是相互抵消與
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錯誤引導的意義。其實，文字與圖像都是運用了閱聽

人的社會文化符碼來蘊容意義。他們兩者是否協同一

致，並使閱讀的活動能指引向最終的理解，是由閱聽

人依其文化意識形態抉擇與判斷。閱讀與理解廣告並

非是閱聽人「在」閱讀，而是他所「歸屬」的文化所

給定的意識形態在閱讀。但讀者也並非全然的無助，

他仍然是整個閱讀活動的執行者以及參與者。

對於廣告等屬於為此時此地，以及此一社群的

閱聽人而設計與創立的作品，其文本的性質在時間與

歷史的條件上，是不同於其它類藝術。它的理想讀者

是有所設定，目的在激發、培養及教育潛在的消費群

眾，並因此而有不同形式以求獲得預設的表意功能。

近一世紀以來，廣告的形式不外乎「訊息提供」、「個

人化象徵」、「滿足個人需求」等「社會化的生活品

味」（Leiss, Kline, Jhally, & Botterill, 2005）。但這樣

的歸類是從訊息傳遞，也就是文本法則或是 de Man

的形式與結構面來看。Leiss 等人的立意在於提出，儘

管廣告表現是綜合了閱聽人的文化符碼，以進行諸如

品牌重整、產品發表、品牌差異化、再樹立品牌名聲

以及傳布訊息等的活動，但是終究很難以廣告來訓練

或是教育閱聽人（p. 161），因為對廣告等文本的閱

讀，還有賴其他更廣泛的文化因素等，如閱讀與消費

的意識形態涉入。這也是學校視覺藝術教育融入視覺

文化議題課程發展的主要課題之一：作為產品消費者

的廣大閱聽人群眾之一的學生，在面對這些有目的、

有組織、有計畫與技術純熟的視覺文件時，要如何在

閱讀中知道我是怎樣的消費者？廣告要傳達的是什麼

訊息？我怎樣知道這些訊息？以及廣告的訊息本意為

何？雖然視覺文化的藝術教育有許多不同的主張，但

是此一批判思考的覺察能力與閱讀習慣，是大致相同

的目標之一。這類的想法，在藝術教育、視覺文化研

究、媒體與物質文化分析和媒體教育上都有一個共同

的重要理念：省思自身在理解圖像或是媒體意象時是

怎樣的一種個體。

影響視覺文本的訊息解讀層面

在現代的社會與生活中，廣告依然是大眾媒體裡

最為廣泛與普及的一種。它也現身在許多新科技的媒

體裡，例如臉書（Facebook）、推特（twitter）以及

噗浪（Plurk）等等網際網路上都歷歷可見。這些新

科技媒體的加入，使得傳統以來對於廣告等視覺藝術

的應用有更大的挑戰。為何是挑戰？因為它所帶來的

訊息傳達與溝通，尤其是廣告的效果有正反兩極的說

法。它也許提高了廣告的觸及率及即時性，但也模糊

了可信度與忠誠度等。就閱讀與理解而言，也有正反

的不同效用。例如：化被動為主動、單向傳遞變互動

往來等等都是。本文所感興趣的是如Potter, W.（2011）

所指出的二分法後，未必能使我們更理解它。因此，

Potter 以媒體閱讀（media literacy）的能力來看，我

們如何在這場大眾媒體的訊息傳遞演變中自處。根據

Potter 所言，個人閱讀場合（personal locus）、知識結

構（knowledge structures）以及閱讀的技能（skills）

是構築媒體閱讀能力的三大層面（block）。

Potter 對閱讀能力的定義 4 包含了理解後再表達

的行動，而且並不僅僅是判斷而已。這個再組織後表

達是屬於一種公眾的談論，這是與自我閱讀不一樣的

（鄭明憲，2013）。我們對廣告等媒體視覺文本的閱

讀，大多時候是不需要再傳遞所得的意涵。因此本文

對這三層面並不繼續探索。然而，他的主張至少對本

文及藝術教育指出幾個重要的思考。第一是在科技媒

體逐漸取代傳統媒體下，視覺訊息傳遞架構中閱聽人

越趨重要。第二是閱讀視覺意象的活動是一種多面向

的活動過程。第三是視覺文本的修辭與表達手法之固

有意涵框架，取決於閱聽人的經驗與知識架構。第四

是傳播的一次性閱讀將被多元與多樣閱讀經驗取代，

並從中逐漸地養成與教育閱聽人的經驗與技能。第五

是意義的理解與建構是動態的過程，與長時間累積與

修改而來的。

從這些特徵來看，閱讀現代媒體中的視覺意

象，基本上有三個面向會影響閱讀的結果（鄭明憲，

2013）。這三個面相與 Potter 所提的不大一樣。Potter

認為在進行媒體的接觸與理解時，各個面相都受到數

個相同的心理活動因素影響。但我所主張的三個面向：

狀態面、角色面以及因素面則各有其不同作用的內容

以及對閱讀結果的影響效果。狀態面類似於 Potter 的
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個人閱讀場合，但是從媒體或是廣告閱讀的性質來

看，它所指的是接觸媒體當下的閱讀物理狀態。我區

分成私自與公開兩種閱讀的狀態場域。這無關乎接觸

時是一個人或是與一群人在一起觀看。關鍵點在於是

為自己或是要與他人討論及分享。Potter 也許把它看

成是閱讀廣告的目的與驅力，也就是消費需求。從美

感經驗的定義而言，有無需求並不是重點，甚至於是

不該有需求的，例如 Kant 的無目的性美學觀。需求與

消費不是原罪，甚至於是現代社會經濟的動力。但是

以教育的立場看是經由媒體閱讀的活動，覺察並認識

自身的需求的價值與本質為何才是現代教育的重點。

廣告在現代社會體制中有許多是不涉及商業行為，但

涉及公共意識與社會價值的協商與建立。因此，理解

需求比批判需求更重要。

角色面所指的是理解媒體的閱讀活動中，參與並

相互影響整個閱讀與建構意義的過程和方向的要素。

在廣告作品而言是圖案與文字。除此之外，還有閱聽

人與另一群不實際出現在閱讀當下的人、事與物。我

把後者稱之為它者。它者是隱而不見，但卻是決定了

閱聽人和廣告之間的距離、取向（以誰為主）、表意

系統架構與意涵、閱讀與理解的主客觀性質等等。這

三個角色在閱讀的行動上是缺一不可的。閱讀之所以

是一個持續的動態過程，就是必須把這三個角色作適

當的融合。他們彼此之間在閱讀的進行當下會有若干

的拉扯與吸引的作用。這些作用的具體表現就造成不

同的閱讀樣貌與法則。

最後的面向是因素面。因素面大體而言是屬於心

理狀態，例如情緒、心境、氛圍、目的與自我覺醒。

這在閱讀廣告時影響頗大。它有時是閱聽人可察覺的

意識面，但大多數時候是不可察覺的��意識，甚至於是

潛意識面的心理作用。Potter 認為這是屬於個人的閱

讀場域和內容之一。但我認為它在閱讀的過程中是最

早產生和存在，而且也是變動最大及最容易變動的。

許多對廣告或媒體的理解與反應產生不同的結果，往

往是此一因素的作用所導致。而這個面向中的若干作

用會與角色面產生關聯。例如，以特定的廣告代言人

作為主要的媒體意象主角，即是在於建立閱讀時的心

理情緒。這三個面向可以形成一個視覺意象閱讀活動

三層級架構圖（鄭明憲，2013）來表示：

狀態面

角色面

因素面

讀者 圖像

它者

融 合

自我理解

大眾閱讀

閱讀與理解

審美與經驗

閱讀活動涉及
的心理狀態

理解時的情境
與目的

圖 1　視覺閱讀活動的層級架構

在圖中最右邊的審美與經驗，於廣告的閱讀活動

中，有時會成為因素面的一部分，而被融合於角色面

中，它有時也會成為狀態面的閱讀結果。

閱讀媒體的多面法則

基於媒體閱聽活動的複雜，與發展歷程的無法

滿足現代大眾媒體的多元面向。科技的發展一直是

廣告、文學、音樂、電影以及視覺藝術等文本閱讀研

究必然面臨的挑戰。以視覺藝術與廣告而言，數位看

板、數位書籍與雜誌以及網路影像或是公司行銷網頁

等，以互動的方式讓人閱讀的過程，更是模糊了過往

的許多研究與理論中的角色界線。唯一不變的趨勢之

一是，閱讀活動與意義的理解，越來越傾向閱讀者的

閱讀脈絡（context）。也因此，Hall 的理論被延伸就

勢必無法避免。因此有人提出多面向的閱讀模式，以

求彌補過去在溝通理論及文化研究上的單一性格。

Schrøder, K. C.（2000）認為在閱讀有兩層級：內部與

執行。在廣告的解讀上就是：理解廣告及評判消費訊

息。就內部層級而言，除了Hall的閱讀態度還有動機、

意象、領會符碼與鑑別廣告手法的閱讀等。至於執行

層級則是評估與行動。

2010 年一部由兩位曾獲得普利茲獎的戰地攝影師

故事改編的電影《the Bang Bang Club 5》描述南非於

1994 年間各部落的動盪情景。在面對按下快門霎時以

及作品完成後被選擇、編輯、解釋，以及觀看者或是
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作品被用於怎樣的目的等等，都是這些攝影者也就是

創作者無法掌握的。故事中也呈現意義在現實物上並

不存有，或是其意義因為創作者的有意選擇而產生變

化，更大的轉變則在作品出現於閱讀者面前時的閱讀

與解讀過程。如果被拍攝的事物是圖像的原始文本，

它歷經了攝影師、媒體編輯者、媒體、觀眾以及意義

被解釋時的動機等人、事與物的解讀與詮釋。這些解

讀者或因素彼此間並不相互影響。對影像的解讀活動

而言，這個故事呈現的是讀者固然有解讀的權力，但

更關鍵的是這個權力的給予與執行，又是怎樣產生與

影響？讀者中心的論述是否需要再進一步地釐清呢？

一般而言，廣告媒體總是設法要控制，也就是宰制或

是教育其閱聽人。這也是媒體閱讀能力在教育上的關

鍵點。閱讀媒體與理解應用藝術所傳達的訊息是否和

平等與自由的社會一致。廣告及媒體教育在視覺藝術

教學中，也應對這個議題進行考量。

若從閱聽人為主的閱讀行動 6 來分析，閱讀的活

動在融合圖一的三層架構時，可以發現閱讀的方式

是相當多元的。這也許是一種閱聽人閱讀的技巧或

是習慣，也是面對文本時處理訊息的不同方式。根據

Cheng（2009）所提出的研究結果，我概略地把閱讀

文本的方式分成五種： 隨意塗鴉式、重點筆記式、整

體印象摘要式、完整文章式、故事再現式。故事再現

式的閱讀又可以分成精簡詩詞式及敘事式詮釋兩種閱

讀手法。

•  隨意塗鴉式閱讀是相當自由的任意觀看方式。隨著

視線及與視覺文本的瀏覽，看到哪裡就閱讀並解讀

該處文本的意涵。這是屬於視覺意象閱讀的特性。

因為圖面的閱讀動向限制性質不大，不像文學等有

其一定的閱讀先後順序。這類閱讀方式對每次的閱

讀都會有不同的結果產生。但也會隨著對廣告作品

的經驗與熟悉度而趨於重點式的閱讀。

• 重點筆記式閱讀是理性分析的手法。閱聽人往往以

形式分析的方式進行資料的收集，但往往不作結論

或是每個重點都有其單獨的想法與理解。這類閱讀

似乎在等待下一次的閱讀，或是期待另一次總結閱

讀的到來。閱讀的結果就是把廣告剖析成許多不同

價值與意義的視覺文本。

• 整體印象摘要式閱讀的特色是閱讀後所得的意義不

會很長。它有時是去蕪存菁、有時是觀看後與內心

的因素面對照所得的結果、有時則是對廣告的理想

意涵作批判的結論、甚至於有時是價值的批判。這

個閱讀若是不夠客觀與理性的知曉自己的角色面內

容，則往往是會跟隨著廣告行動。

• 完整文章式閱讀則是一種細嚼慢嚥地逐一審視廣告

文本，在內心先拼湊成一個大概的理解後，再進行

敘述閱讀的結論。就像是作文一樣，先在內心規劃

好段落，依序地下筆寫出。此時閱聽人的自身融入

會比前面幾種更多與更深入。它會是再書寫與再詮

釋廣告的意旨。

• 故事式閱讀則是把廣告當成創作的媒材，重新產生

不一樣的另一個媒體文本。它會有幻想、投射、置

入以及取代等等的廣告閱讀結果。閱讀者會在其理

解中把文本的重要與最具意涵的元素保留，然後給

予新的架構或是意義。前面所說的代言人或是名牌

迷，就是此類閱讀結果的具體行為。

這五種閱讀的方式與廣告的風格類型及閱聽

人 的 特 質， 或 是 所 屬 的 詮 釋 社 群（interpretative 

community）並無絕對關聯。但是會與教育經驗及閱

讀習慣有關。因此對於教育經驗與背景知識或是年紀

大小或許會有關聯。但是關聯只僅涉及閱讀的方式及

理解的活動過程相關。以廣告或是媒體所欲傳達的意

念以及閱讀結果後的意義而言也會受到影響。只是此

一影響就閱讀活動的不同方式裡因閱讀三層級架構來

看，意義是受到狀態、角色以及因素等的影響。

媒體與美術教育

應用藝術中，尤其是涉及文字與圖像共存的視覺

意象，在表意與視覺傳達上，比一般藝術來得複雜。

這個複雜的應用藝術範疇，正被以新科技媒體或是媒

體藝術給涵融。而廣告正當在以包含傳統（或稱之為

非媒體）及科技媒體方式呈現與充斥於現代人生活中

的每一個層面時，對它的閱讀與理解，就成為今後教
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育一種核心且是基礎的素養能力了。

當學校的藝術教育走向視覺文化的覺察、分析

與評述時，傳統藝術史或藝術方法中的視覺風格與形

式主義，並不足以完成或有效的協助讀者理解圖像。

後現代時代下在意義的傳達與解讀上，表面上是遠離

文字而親近圖像，但是當觀念被解構後，再來處理文

字與圖像時，這兩種表意系統都讓當今的閱讀者或觀

眾，每每感到迷惑或困頓。因此，讀者反應理論在處

理意義時，也必須融入批判論述（critical discourse）

的特質來進行對廣告等媒體的解讀（Proctor, Proctor, 

& Papasolomou-Doukakis, 2002）。

閱讀的目的在於獲得意義與理解。而意義是否在

文本上或是單純的閱讀與觀看中就能獲致理解？本文

認為並非如此。意義是存在於閱讀的行動中，以及因

閱讀而展開的理解活動才是建構最終意義的因素。這

對當下學校藝術教育的議題是，學習必須從典範的認

識轉到文化與脈絡的覺察上。因此藝術鑑賞的教學策

略與教學目標就必須隨之轉化。

（作者按：本文感謝國科會研究專案 NSC97－ 2410－Ｈ－
018－ 015的補助。）
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