
超越極限，做自己？	
解讀廣告中的性別與運動

蕭蘋

摘要

本研究針對運動用品廣告的文本接收，企圖探討年輕的女性閱聽人

如何解讀運動廣告中所呈現的女性身體形象與女性氣質？如何詮釋廣告

中所再現的運動與性別的關係？對於廣告中所挪用的女性主義思想又有

何看法？而她們對於廣告的解讀又與她們日常生活中的運動實踐有何關

係？本研究進行了四場焦點團體訪談，共有 31 位年輕女性的參與，訪

談中她們分享了自己的運動經驗，並且針對三則以女性運動為主要內容

的電視廣告，進行解讀。結果發現，這些具有運動習慣的年輕女性閱聽

人，幾乎都是具有主動性的閱聽人，她們對於三則廣告文本的解讀，都

能發展出自我的意義詮釋。這種具有能動性的詮釋能力，並非憑空而

來，而是具有相當的社會性。她們利用日常生活的運動經驗，以及女性

主義的媒介批判語彙，作為廣告詮釋的文化工具與論述資源。然而，這

些女性閱聽人的解讀，也顯現了一種以自我、個人為中心、忽視結構的

影響、甚至反女性主義的後女性主義的主體性形成，這對女性主義的文

化政略提出了一個重大的挑戰。
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Transcending Limits, Being Yourself?  
Reading Gender and Sports in Advertisements

Ping SHAW

Abstract

This study attempts to explore how young female audiences interpret the 

body images of women and femininities represented in TV advertising of sports 

goods, what they think about feminist ideas appropriated in the ads, and how 

their interpretations are related to their sports practices. This study conducted 

four focus group interviews with 31 participants who interpreted three TV 

commercials offered by the researcher. Most participants were active in 

developing their own interpretations of the ads. Their interpretations were 

socially based on their sports practices and the media critique vocabulary of 

feminism, which formed their cultural tools and discourse repertoire. Their 

interpretations also showed the formation of new postfeminist subjectivities, 

such as individualism, self-interest, unconventionality, and even anti-feminism, 

thus challenging the cultural politics of feminism.
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研究背景與問題

有長達三、四十年的時間，在媒介與性別的研究中，對於女性再

現於廣告內容的方式，一直存在很多批判與爭議的聲音（蕭蘋，2018；
Gill, 2007; van Zoonen, 1994）。相關研究所關注的議題，包括：廣告如

何形塑和增強女性順從、被動、依賴、物化的形象？這樣的情形是否

因為婦女運動的興起和女性主義的批評而有所改變？令人一新耳目的

是，自1990年代初期開始，運動用品製造商Nike開始在廣告中，發展

出一種新的性別符號學（semiotics of gender），敘說女性可以完成一種

不受性別歧視與父權定義所羈絆的運動認同（Goldman & Papson, 

1998）。

描繪女性從運動中獲得增能（empowerment）的行銷策略，如今已

被廣泛的運用在許多針對年輕女性市場的商品行銷中。特別是運動已

經不只是運動，而是一種Messner、Dunbar及Hunt（2000）所謂的「運

動—媒介—商業綜合體」（sport-media-commercial-complex），在其中運

動不是獨立、分離的實體，而是在一個逐漸全球化的經濟連結中，被

媒介所中介，以用來促銷許多消費性的產品（Messner, 2002）。如同
Cole及Hribar（1995）所提示的，如此的新女性形象必須放置在社會、

政治、經濟力量交織的複雜網絡中，加以觀察。首先，從經濟的層面

觀察，在男性運動用品的市場趨近飽和之時，具有購買能力的女性消

費者就成為廣告主注意的目標。台灣在1980年代末期，從以工業生產

為主的社會轉變成為消費社會，女性在其中逐漸成為主要的消費者。

與運動休閒有關的消費也在此階段中發展出來，以運動中心、健身俱

樂部為例，由1970年代的「舞蹈社」開始，1981年專屬女性的「韻律中

心」成立，到1990年代跨國連鎖運動中心的發展，使得運動中心、健身

俱樂部逐漸成為台灣都會女性運動休閒的重要空間（姜穎，2017）。雖

然在目前各個年齡層中女性規律運動的比例仍低於男性，但女性的運

動風氣在近年有明顯上升的趨勢。以跑步為例，根據中華路跑協會的

統計，男／女跑者的比例自過去的9：1，逐漸轉為7：3，2011年女性

跑者的比例更較2010年成長了40%（林建宇、陳渝苓，2017）。 

在日常生活中，我們也的確感受到運動已然成為一種女性的日常

休閒消費實踐（姜穎，2017）。運動社會學家Mansfield（2011）指出，美
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國社會在1980年代開始出現一種商業性健身（commercial fitness），開

啟女性身體與健康的商品化歷程，這種身體是精實、有肌肉、年輕、

健康、有活力的象徵，並且提供一種異性戀女性氣質的典範。近來由

於健身產業的發展，有越來越多的一般女性開始練習健身、舉重，享

受擁有肌肉所帶來的力量。因此有一些新的身體理想（bodily ideals）出

現，擴展了過去強調瘦、苗條的標準，而允許緊實的身形和實質的體

重（Bordo, 1993）。這種具有肌肉的女性，被視為具有能動性、力量和

獨立性，可以抗拒父權的限制。然而，這種女性健身所帶來的身體能

動性，充滿了矛盾，亦即這種身體的能動性究竟是一種抗拒、一種增

能？還是這種具有肌肉的理想身形仍然是一種對於女性身體的要求，

以及一種對於父權資本主義的「自我監控和順從」（self-surveillance and 

obedience）（Bartky, 1988）？這些爭辯放在媒介運動更加普及與豐富的脈

絡之下，有更多值得關注的焦點，包括：新的女性主體性意義的形

成、女性能動性和結構之間的抗衡和協商等。

由此可見，運動和性別認同之間，具有密不可分的關係。批判與

後結構女性主義的觀點即將媒介運動視為一個文化領域，其中蘊含了深

層的性別意識型態，無論是媒介內容的產製者、內容本身、或閱聽人，

大都偏好男性，卻忽視女性。運動與男性氣概的論述合併形成一種連

結（articulation），不但很難被打破，而且會影響媒介運動中所有行動者

的決策與行動（Bruce, 2013）。由於運動消費的本身是一個被媒介所中

介的過程（a mediated process），在媒介運動的生產與接收之間具有一種

循環、相互影響的特性（Fink, 2015; Greer, Hardin, & Homan, 2009），然

而過去針對媒介運動與性別的研究，大都是針對新聞媒介的報導內容以

量化內容分析方法進行探討（Claringbould, Knoppers, & Elling, 2004; 

Fink, 2015），但卻甚少針對廣告這個在「運動—媒介—商業綜合體」之

中扮演關鍵性角色的媒介，進行接收層次的分析。不能忽視的是，在

資本主義的世界中，廣告不只促銷商品，更重要的是，它還具有意識型

態的力量，可以建構迷思（Werwick, 1991; Williamson, 1978）。

本研究即針對廣告媒介的文本接收，探討女性閱聽人如何解讀運

動廣告中所呈現的女性身體形象與女性氣質（femininity）？如何詮釋廣
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告中所再現的運動與性別的關係？對於廣告中所挪用的女性主義思想

有何看法？而她們對於廣告的解讀又與她們日常生活中的運動實踐有

何關係？本研究採用深度訪談法，收集資料加以分析，呈現女性閱聽

人在運動中活生生的身體經驗，以及她們對於廣告文本的解讀，並且

更進一步的探討台灣當代年輕女性性別主體性之形成。本研究的重要

性在於，將閱聽人對於媒介文本的解讀脈絡化，放置在她們的日常生

活的經驗之中，並且整合性別、運動、與媒介的相關研究，希冀對此

一向受忽略的領域有所貢獻。

文獻探討

運動、身體與性別

運動是研究性別的社會建構最主要的體制場域之一（Dworkin & 

Messner, 2000）。有組織的運動起源於19世紀末、20世紀初由白人中產

階級所創立，以鼓吹一種「自然優越」於女性，和其他種族與階級等次

屬團體（subordinate groups）的意識型態（Kimmel, 1990; McKay, 1991）。

因此，運動雖然是一種自然的身體天賦，但仍是受到性別、種族、階

級的階層所建構。而且即使有些女性主動的參與有組織的運動，仍然

會被刻板印象化，視為性或性別的偏差，被認為和女性氣質有所衝

突，並且會以某些方式被隔離，以免挑戰了男性的優越意識（Cahn, 

1994; Cayleff, 1995; Lenskyj, 1986）。由於男性運動和女性運動之間被

刻意的隔離，男性的運動被假設是吸引男性的觀眾，女性的運動則是

必須同時吸引男性與女性的觀眾，才能成功。結果，傳統的男性氣概

與女性氣質得以持續下去。Dworkin及Messner（2000）即認為，運動作

為一種文化與商業的生產，建構並行銷了性別，因此，除了製造商機

之外，製造性別（making gender）也是運動的主要功能。

運動的體制（institution）在20世紀促成霸權男性氣概（hegemonic 

masculinity）的再建構，因此成為女性主義研究性別的一個主要場域

（Birrell, 1988; Birrell & Cole, 1994; Hall, 1988; Hargreaves, 1994; 
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Messner & Sabo, 1990）。霸權男性氣概一直導引著運動中性別規範的 

歷史發展（Roper, 2013）。運動可以視為一個文化的場址，在其中社會

建構的男性氣概特質，包括：侵略、競爭，可以傳輸給男人與男孩，

鼓勵他們在運動中發展陽剛的特質，並消減陰性的氣質（Messner, 

1990）。因此，霸權男性氣概被建構為一個成功運動員的基本要件。而

另一方面，很諷刺的是，當女性參與運動、或是成為運動員，則會被

刻板印象為具有陽剛特質、或是女同志（Roper, 2013）。
Markula（2005）指出，女性主義橫跨了運動研究的各個次領域。在

1980、1990年代，女性主義的運動研究從心理學取向的性差異與性角

色的討論焦點，轉而關注父權體制、性別關係和性別體系。運動對女

性主義的研究而言，是一個再訪結構與能動性這個恆久議題的重要場

域，並且可以進一步的探究具身性（embodiment）、認同、權力的相關

爭議。而身體在運動實踐與意識型態中所佔有的中心位置，也成為批

判性檢視性別的社會建構之中的一個重要議題（Connell, 1987; Lorber, 

1994）。女性主義運動研究者希望將其研究與女性解放的行動相互結

合。Theberge（1987）指出，運動所具有的解放可能性在於女性可以有

機會經歷身體的能量與創造性，並且在女性的社群中加以發展。在此

時期，女性主義的運動研究企圖引起大家關注運動如何為女性增能

（empowering）（Birrell & Richter, 1987; Theberge, 1985, 1994; Young & 

White, 1995）， 或反向的不增能（Inglis, Danylchuk, & Pastore, 2000; 

Krane & Barber, 2005），以及如何促進女性在個人、團體、制度性的政

治性變遷（Hargreaves, 1990; Kane, 1995），此外，亦有研究者將觸角延

伸到大眾媒介中女性運動的再現（下文將有更多的討論）。

晚近，女性主義的運動研究開始轉向後結構主義與後現代主義的

取向，關注運動中的權力、再現、認同、性別與社會差異等議題（Cole, 

1993; Krane, Choi, Baird, Aimar, & Kauer, 2004; Ryba & Wright, 2005）。

因為運動和女性的身體一樣，都是位處於政治、文化、歷史、經濟的

結構中，不應將其分離（Chow, 1999; Fisher, Butryn, & Roper, 2003; 

Ryba & Wright, 2005）。如前文所述，運動具有解放性，也具有限制

性，一方面，運動允許女性擁有自由移動身體的力量，但另一方面，
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由於社會結構的限制，女性也可能經歷展演女性氣質的期望（Butler, 

1990）。

此外，運動中的身體一直是相關研究的焦點。過去的研究發現，

不同的價值被賦予至不同性別、階級和種族的身體上，例如：「理想

的」女性身體是刻板印象的女性化（feminine）、異性戀、白人的特質

（Fisher, Knust, & Johnson, 2013），這使得有色人種的女性、女同性戀、

身障女性遭遇到被邊緣化的問題（Holliday & Hassard, 2001）。在媒介中

大都呈現的是這種近乎理想的身體，但卻很少呈現女性的身體彼此之

間所具有的差異（Bordo, 1993），這種理想化的身體形象則一再的經由

父母、教師、大眾傳播媒介所加強和再製。以上這些討論和爭辯放在

媒介運動更加普及的脈絡之下，有更多值得關注的焦點，包括：女性

主體性新的意義的形成，女性能動性和結構之間的抗衡和協商等。

大眾媒介、運動、與性別

在過去30年，有關性別、運動與媒介的研究，使用多元的方法與

理論途徑，已經累積了相當的成果。這些研究都說明了，媒介運動是

一個以男性為主、具有霸權男性氣概的領域，媒介運動的內容都是由

男性（by men）、為男性（for men）所生產、與男性有關（about men）的

內容。在媒介運動中特別受到推崇的大都是菁英、體能佳、異性戀、

專業的運動員，尤其是那些可以光耀國家的運動員。經由敘事和形象

的再現，媒介運動加強了運動與男性、男性氣概的歷史性連結（Bruce, 

2013）。

早期的自由女性主義者，關注女性運動員在媒介內容中缺席與瑣碎

化的問題，並且發起針對個人、組織與政府的長期行動。然而，根深蒂

固的性別意識型態與運動再現卻仍少有改變。Turner（1997）即指出，運

動的報導具有一種制度化的性別歧視（the institutionalized sexism）。 

自由派女性主義的觀點，後來受到批判與後結構女性主義觀點的平

衡，更能掌握女性氣質、男性氣概與性意識的社會建構之中，媒介運

動所扮演的角色。批判與後結構女性主義的觀點將媒介運動視為一種
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文化的領域，其中蘊含了深層的性別意識型態，無論是媒介內容的產

製者、內容本身、或閱聽人，大都偏好男性，卻忽視女性。運動與男

性氣概的論述合併形成一種連結（articulation），不只是很難打破，而且

會影響媒介運動中所有行動者的決策與行動（Bruce, 2013）。許多國家

的研究結果顯示，運動和男性氣概之間層層疊疊、微妙、複雜的連結

方式，扮演了一個決定性的角色，影響媒介的報導內容偏好男性的運

動，卻忽視女性的運動（Claringbould, Knoppers, & Elling, 2004; Lowes, 

1999; Scott-Chapman, 2012）。

另一方面，相對於運動新聞中女性運動員所遭遇的「符號性消滅」

（symbolic annihilation）的問題，廣告媒介中有關女性與運動的再現卻已

經開始產生變化。自1990年代開始，運動鞋製造商Nike的廣告運用個

人賦權的訊息，將女孩從事運動正面、健康與增能的面向，附加在運

動鞋的商品之上，販售給女性（Dworkin & Messner, 2000; Goldman & 

Papson, 1998）。Cole及Hribar（1995）因此將Nike稱為「名人女性主義」

（celebrity feminism），因為這個公司成功的挪用了當代女性主義論述中

個人賦權的語彙，將Nike的公司形象與女性主義進行緊密的扣連。因

此女性主義的認同可以展現在穿著或使用Nike運動用品的消費行動

上，穿上有Nike勾勾的鞋子，代表的是一個獨立、有能量的個體，也

就是一個成功的年輕女性。然而Dworkin和Messner（2000）卻批評，
Nike的廣告所鼓吹的賦權有其基本的限制，這是一種服膺自由女性主

義、個人化、去政治化的賦權，追求的是在消費主義的脈絡下個人身

體的能動性，而非集體的能動性和政治性。

綜上所述，媒介與運動的相關研究，大部分集中在新聞媒介內容

呈現的檢視上，缺乏對於廣告媒介，以及閱聽人解讀的相關探討，因

此前述的批判是來自於學者自文本分析中所作的延伸性假設，然而文

本對於閱聽人的影響是否皆為如此？閱聽人觸及文本時，她們有何創

造、翻轉、與抗拒的能力？這些能力又是從何而生？與其性別認同的

形成之間有何關係？事實上，一些女性閱聽人的經驗性研究，都挑戰

了過去「女性會內化父權壓迫的腳本」這樣的概念。例如：Frazer（1987）

的研究針對Jackie雜誌的年輕女性讀者，探究其從雜誌閱讀中所獲致的
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女性氣質與性別認同。她發現，真實生活中的女性讀者，與文本分析

中所建構的理論性讀者，並不一致。雜誌中所蘊含的意識型態訊息，

會經由女性讀者的反思，而削減其影響力。之後，McRobbie（1994）再

次針對英國的少女雜誌進行研究，結果發現，這些雜誌呈現出新的女

性氣質模式，女孩不再被建構為「愛的奴隸」，反而是具有自主性的主

體。她指出，這些雜誌不再是只是包含意識型態與壓迫意義的文本，

也不再毫無縫隙可插，反而是有許多阻隔、斷裂與協商的空間，
McRobbie也發現，確實有些女孩可以對媒介的文本進行協商性的解讀。

本研究則針對廣告這個當代創造與流通意義，並具有影響力的媒

介，就其所提供的社會文本，了解其中有關如何「做女人」的文化意義

競逐。女性主義社會學家Dorothy Smith（1987，1988，1990）強調，媒

介提供了一種社會文本，中介了女性對於自我與其所處社會世界的理

解。Smith（1988，1990）認為，「性別」不是一個已經完成的存在模式，

對於女性而言，性別的維繫是經由持續不斷的日常生活實踐，而這樣

的實踐是與社會中「做女人」的主流定義相互呼應的。本研究即以Smith

所提出的理論觀點—「女性氣質作為一種文本中介的論述」，針對真

實的廣告觀眾進行經驗性研究，了解她們在日常生活的運動實踐中如

何解讀廣告的社會文本。

研究方法

為了了解年輕女性在真實的日常生活中，如何對媒介文本進行解

讀，本研究參照過去相關的女性閱聽人研究（Ballaster, Beetham, Frazer, 

& Hebron, 1991; Brown, 1993; Crane, 2002; Currie, 1997, 1999; Frazer, 

1987），採取焦點團體（focus group）訪談的方式進行。以團體方式進行

訪談，可使研究者透過具有動態且互動的對話過程蒐集較多的樣本與

資料，並且可以針對焦點問題獲得觀察大量語言互動的機會。

在參與者的選取方面，本研究以滾雪球的方式尋找與運動有關的

廣告所設定的閱聽人—以年輕、中產階級、都會、具有運動習慣的

女性閱聽人為主。本研究在2019年8月9日至17日之間完成了四場焦
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點團體，包括：在高雄市舉辦兩場，以及台南市和新北市各一場，每

場各約7–8位的受訪者，總共訪談31人。表一呈現出所有受訪者的基

本背景，她們的年齡在20至39歲之間，20–29歲者較多，有22人，
30–39歲者有9人；教育程度在大學程度和研究所以上，高中職僅有1

人；婚姻狀態大都為單身，僅有1人已婚，並有小孩；從事的職業，以

基層工作為主（如：助理，11人），其次為學生（6人）、專業工作（5

人）、經營／管理（4人 )、自由業（2人）、無工作（3人 )；在收入方面，

較低收入者（月薪台幣4萬元以下）佔多數，共23人，而月薪台幣4萬

元以上者有8人。

在訪談進行前大約兩週，本研究即邀請受訪者在線上預先填寫一

個簡單的問卷，提供她們的一些個人基本資料和從事運動的相關情形

等，此外，本研究也在線上提供三則樣本廣告的影片，讓受訪者可以

先行觀看。

四場焦點團體訪談，皆由研究者親自主持，並由一或兩位助理在

旁負責錄影、錄音和記錄田野筆記。每場焦點團體訪談的進行時間大

約都在兩小時左右。在每一場的訪談中，有些參與者彼此之間原本就

是朋友，兩兩相識，一起結伴而來，但大部分是彼此不認識。在訪談

的過程中，由於話題都環繞在運動的討論上，氣氛大致都很熱烈，少

有冷場，常有笑聲出現，參與者之間不論識與不識，都有相當活絡的

言語互動。

訪談的進行主要是根據一份半結構式（semi-structured）的訪談大

綱，訪談的問題主要包含兩個部分：（1）個人的運動經驗與實踐：討論

參與者個人生活中的運動實踐，包括：個人從事運動的方式，對於運

動、身體、健康的看法，個人對自己的運動表現、身體的評價等；（2）

針對三則樣本廣告中運動與性別關係訊息的接收與解讀：討論方式為

先播放一則樣本廣告，然後詢問受訪者喜歡或不喜歡這則廣告，以及

原因為何，並討論每則廣告中和運動、身體、性別有關的問題等。
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表一　31位受訪者的背景

受訪者背景 人數

年齡 20歲–29歲 22

30歲–39歲 9

教育程度 高中職 1

大學 19

研究所以上 11

婚姻狀態 單身 30

已婚 1

是否有小孩 無 30

有 1

職業 助理／基層工作 11

學生 6

經營／管理 5

專業工作 4

無工作 3

自由業 2

月收入 (台幣 ) 沒有收入 2

1 萬元以下 6

1 萬~未滿 2 萬元 1

2 萬~未滿 3 萬元 7

3 萬~未滿 4 萬元 7

4 萬~未滿 5 萬元 2

5 萬~未滿 6 萬元 3

6 萬~未滿 7 萬元 0

7 萬~未滿 8 萬元 1

8 萬~未滿 9 萬元 0

9 萬元以上 2

訪談時，當場再次播放廣告影片，然後進行討論。這三則廣告在

訪談中，作為一種刺激，這是所謂的「自行驅使」（auto driving）的訪談

技術，也就是提供參與者照片、錄影帶、文本或音樂等，讓他們可以進

行詮釋（McCracken, 1988）。三則廣告是選取最近五年內，內容呈現以

女性運動為主的電視廣告，因為電視廣告本身即是豐富的文本，包含影

像、聲音、故事、情節，具有多元與複雜的意義。在本研究所選擇的

Copyrighted material of: School of Journalism and Communication, The Chinese University of Hong Kong;
School of Communication, Hong Kong Baptist University (2021). Published by The Chinese University of Hong Kong Press.
ALL RIGHTS RESERVED.



106

《傳播與社會學刊》，（總）第57期（2021）

三則廣告，其播出的時間在近5年之間，其內容著重性別主體性在不同

光譜的呈現，從保守的性物化、到強調進步的個人能動性，和對結構限

制的批判性反思，每一則廣告的內容簡述如下：

每朝健康綠茶：兒茶素篇（2014年）

這則廣告由以性感著稱的女星郭書瑤主演，廣告一開始女主角身

穿綠色短褲及白色露腰上衣進入健身房，吸引了眾人的目光。她的手

上拿著一瓶廣告的綠茶商品，說著「持續改變真的不簡單」，此時郭書

瑤彎下腰、露出豐滿的胸形，鏡頭則鎖定在她的胸前，她說著這瓶綠

茶是她的秘密武器，旁白便介紹這瓶綠茶含具有高含量的兒茶素，有

助降低體脂肪，此時郭書瑤也對著鏡頭扭腰擺臀展現身材的曲線。最

後她拿著綠茶，一邊說著「運動加每朝，戰勝體脂肪」，一邊帶領大家

一起騎健身腳踏車，最後說道「不愛運動的妳，更要天天喝喔」。

Adidas × 張鈞甯：由我創造、一起變強（2016年）

這則廣告由以知性著稱的女星張鈞甯主演，廣告一開始她從鐵門

下鑽進拳擊場內，字幕顯示她具有演員、跑者及健身女神的三重身

份。接著畫面轉為她猛擊沙包、做仰臥起坐，一邊說著「想用地心引力

虐出馬甲線」。而後鏡頭呈現她與拳擊教練的對戰過程，說著「想用必

殺技打敗卡路里」。接下來畫面切換至戶外場景，她換上跑者服裝，在

手錶上設定跑步的里程目標，看向前方邁出步伐、配著急促的呼吸節

奏，說著「想用腳步丈量每座城市」，畫面接著呈現她跑步的過程以及

路程圖。最後，畫面顯示著她遊遍世界各地的照片，以高空彈跳的畫

面伴著旁白「想見識一下，連自己都想像不到的張鈞甯」。最後一個鏡

頭則轉回一開始拳擊場的畫面，張鈞甯呼吸急促但眼神銳利地緊盯鏡

頭，「由我創造」的標語浮現作為廣告的結尾。
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PG好自在Whisper：突破框架、我就是女生篇（2018年）

廣告以高雄後勁國小女足隊的真實故事作為題材，畫面開始為女

子足球隊的比賽畫面，其中一名神情緊張的小女孩站在罰球線，有一

男聲旁白問到「有人跟妳說過，女生不應該做哪些事情嗎」，三名著球

衣的女孩陸續回答大部分的女生應該就是「玩娃娃」、「當護士」、「讀

書、畫畫、跳舞」等，在她們的腳邊，畫面隨即出現寫著「娃娃」、「護

士」、「跳舞」的方框。接著，一個踢球的女孩說，刻板印象應該是大家

認為男生踢球比較激烈，而女生較不積極、速度也慢；另一女孩也

說，大部分人會覺得女生不比男生優秀。畫面轉向一名男性守門員凝

神應戰，當罰球線女孩邁開腳步踢出一球，卻被守門員攔截，女孩們

皆露出失望沮喪的表情。接著畫面呈現黑幕寫著「在成長過程中，女生

總會遇到許多框架」。再次回到訪談畫面，女孩們說到女生先天體能上

的不足，只能靠訓練體能、超越體能的極限。她們說和男生一樣的訓

練，而女生在學習戰術時比較專注，也同樣積極練習，女生並不比男

生差。接著，她們說因為踢足球獲得自信心及成就感，其中一名女孩

說「我想要證明男生做得到的，女生也做得到」。而後畫面轉成藍色的

背景顯示「好自在想把這些框架變成舞台」，原先在女孩們足下的方框

都擴展開來，畫面切換至足球場，每位女孩做出備戰動作，這次罰球

線上的女孩成功射門，歡呼聲四起，女孩們開心地互相擁抱鼓勵。而

後，畫面出現這支女足隊實際比賽的畫面，字幕寫著「勇敢打破『女生

框架』，在舞台上奮力奔跑」，她們勇奪2018年歐洲聖馬利諾盃冠軍。

最後是女孩們高舉獎盃、雀躍歡笑的場景，「打破框架 #我就是女生」

的字幕出現作為廣告的結尾。

在四場的團體訪談結束後，本研究將訪談的逐字稿整理完成寄給

所有的受訪者進行確認，之後即進行分析與詮釋，並與文本呈現的內

容與蘊含的意義，進行交叉對照，以深度探究廣告有關運動與性別關

係意義的形成過程。在論文初稿完成時，也再次寄交給受訪者，與她

們分享研究的成果，並徵詢她們的意見。以下即呈現本研究的主要研

究發現，文中所呈現的受訪者名字皆為化名。
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資料分析與詮釋

運動和自我

每場訪談開始，研究者通常會以詢問受訪者從事運動的主要原因

何在，作為暖場。結果發現，受訪的年輕女性之所以熱愛運動的原因

有兩種，第一種是從小就一直保有運動的習慣，並且參與校隊，從事

排球、籃球、桌球、羽毛球、網球、跑步等的運動健將，其中有些人

更有長達10年以上的運動習慣。第二類人則大不相同，她們說自己原

本是缺乏或不擅長運動的人，「從小到大就是能躺著就盡量不要起來的

那種」（受訪者佩的說法），後來會從事運動主要是因為身體健康出現問

題，需要運動加以改善；或是有來自工作或學業的壓力，需要運動加

以紓解。少部分的人則提到從事運動是為了減肥，特別是一位美容美

髮的工作者表示，她的公司給她這方面很大的壓力，要求她減肥。這

一類參與者從事運動的時間較短，大約都在2至3年的時間以下。

在訪談前的問卷填寫中，我們詢問受訪者最常從事的運動包含那

些（最多可填寫三項），主要的結果呈現在表二之中。在31位受訪者

中，以自行進行個人練習者最多，其中以從事跑步和瑜伽者最為普

遍，各有12和10人，其他從事游泳、快走、騎腳踏車等運動，共有14

人；其次，也有相當多人到健身房從事重訓、有氧、瑜珈等運動練

習，共24人；而從事排球、籃球、羽球等團體進行、具有競爭性質的

球類運動者最少，有8人。

在進行三則廣告的解讀中，可以看出受訪者有關運動實踐的敘說

裡，包含了和自我建構、主體性與認同的形成有關的種種故事，在這

些故事中展現了她們的自我選擇、身體概念的改變與增能等。如同
Buckingham（2008）所言，認同不只是我們是誰，還包括我們做了什

麼，而媒介的文化消費，更是一種再生產，是一種認同表達的行動，

其中即包含性別化主體的建構（Currie, 1999）。下文即就三則廣告的閱

聽人解讀進行相關的分析。
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表二　受訪者經常從事的運動類型

運動類型 個別人數 總計

健身房運動 重訓 10 24

飛輪 3

有氧拳擊 2

赤足練習 2

Body balance 2

Barre 2

Nike Training Club 1

槓鈴有氧 1

Pilates 1

個人練習 游泳 3 14

快走 2

騎腳踏車 2

爬山 1

太極拳 1

TABATA （高強度間歇訓練） 1

有氧運動 1

伸展拉筋 1

塑身運動 1

墊上核心 1

跑步 慢跑、馬拉松等 12 12

瑜珈 一般瑜珈、空中瑜珈 10 10

球類運動 排球 2 8

籃球 1

羽球 1

高爾夫球 1

壘球 1

桌球 1

網球 1

註：每位受訪者最多可填寫三項常做的運動
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第一則廣告的解讀：對於性物化的抗拒

在31位受訪者中，雖然有少數兩、三位的受訪者表示她們被這則

廣告說服，其中一位還曾經因此去消費這個廣告所促銷的飲料商品，

但大部分的受訪者看完廣告後，幾乎都直接表示「不舒服」、「不開

心」、「不喜歡」。特別是廣告中從一開始女主角瑤瑤刻意的彎腰露乳，

以及後來扭腰擺臀等鏡頭，都被受訪者直接批評，她們使用來自女性

主義媒介批判的語彙說，這是來自「男性的視角」，是「物化」女性的表

現。受訪者佳從事健身和瑜珈的教學，從前在大學時主修外文，熟悉

女性主義的理論，她指出：

她的那個鏡頭，一開始就令人討厭，她是用男人看女人的視角，

然後加上那個乳溝，那個運鏡的方式，讓人覺得很不舒服，秤斤

論兩的那種方式看女人，我們女生不會這樣看女生。

受訪者青，是商管領域的研究生，從小參與桌球校隊，她也批評：

就想說這廣告對我來說真的覺得莫名其妙（笑）。我就覺得她（指

「瑤瑤」）明明就很正面的形象，為什麼還要就是特別 focus在那一

塊，就是她可以好好拿著飲料，幹嘛一定要彎腰拿著飲料？（大

家大笑）而且我覺得這對女生來說，好像沒有激勵的感覺欸，就是

（她）奶很大，啊我天生沒有就沒有，又不是我運動就會跑出來（大

家再笑）。可是就覺得她有更好的一面，為什麼要展現身材這一

面？當然她身材也很好啦，就是令人羨慕。但是我覺得女生，至

少我自己看到這樣的廣告沒有特別的開心。

很顯然的，女性主義提供給這些年輕的女性受訪者一些文化工具

（cultural tools），幫助她們進行文化訊息的解讀，這些文化工具同時也

是論述的工具（discursive tools），提供她們理解世界的語言和框架。在
David Morley（1992）知名的研究著作Nationwide中，他將閱聽人對於訊

息的批判式解讀，稱為「抗拒式解讀」（oppositional reading），以工會的

參與者為例，他們擷取熟悉的工會政治語言來解讀電視節目。本研究

也有類似的發現，女性主義提供給女性一種論述的工具，針對流行文
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化中物化的女性形象進行抗拒式解讀。而「物化」這個概念即是台灣婦

運於1980年代末期最早提出的媒體批判概念，一直用來作為批判選美

活動和廣告內容的重要概念工具，因此特別為年輕女性所熟稔（楊芳

枝、蕭蘋，2014）。

此外，有參與者對這則廣告的不滿是因為她們認為這則廣告「失

真」，包括：健身房運動用品的規格並非如此，而針對女主角低胸露腰

的穿著，有受訪者指出：「就是……真的在運動的人不會穿那樣」。雖

然在廣告的呈現中，如此性感的穿著與身型似乎吸引了許多旁人（無分

男女）欣羨的目光，女主角對於這樣的目光凝視似乎坦然自在，但受訪

者對此則大都不以為然。她們以自己的運動經驗為例表示，她們也曾

遭遇類似的經驗，但大都覺得不舒服，甚至有接近被騷擾的感受。受

訪者珮指出，她過去在健身房運動，穿著貼身的緊身褲做開腿的練習、

波比跳等動作而「被看」的經驗，因此離開健身房，轉向在家中運動。

從事醫生工作的琴，喜歡游泳，她提到運動帶給她「身心的平

衡」，讓她變得有自信。這樣的自信，不僅讓她可以應付工作上的壓

力，更帶給她一種能量，幫助她坦然面對在游泳池、與在工作中所遭

遇來自男性凝視的騷擾，並且克服繼之而來對於自我與身體的恥感，

她主動分享了一段具體的經驗：

琴： 在運動之前，我並不是一個很有自信的人。然後開始運動之

後，我覺得這是跟一個人息息相關的，因為運動讓你整個人

各個方面都很平衡這樣子。

訪談者：你說的平衡是？

琴： 身心吧，比方說當你運動，讓你可以放空，或是消除壓力。

對我來說，我最大的壓力，是來自於工作，那我在工作上，

就可以取得一個平衡，或是有比較好的表現，之後我自然

而然對工作，也會比較有自信，對自己就會形成一個正回

饋……然後另外就是說，像我之前有一次去游泳，游完了，

我用那個強烈的水柱沖水，那可能因為我穿比較低胸的泳

衣，我面對泳道，然後沖到一半的時候，睜開眼睛，就看見
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泳道前面趴了一排男生（大家笑）。當下我第一個反應，覺得

有很多負面情緒，覺得很煩，會覺得為什麼要看我之類的。

可是轉念一想，我為什麼要感到羞恥，我不是應該要感到高

興嗎？！哈哈哈（大家也跟著一起笑）。就是對我來說，我以

前會覺得被看、或者是以前在工作場所被騷擾什麼的，我都

會很自然而然先開始怪罪自己，是不是因為我不該穿這樣，

是不是因為我有什麼動作，是不是因為……開始怪自己，但

我後來會覺得說，其實問題應該不是出在我自己身上。我全

然的表現我自己，我自己知道我想要什麼。

這些從運動中所獲得的具身性與自信，不只可以幫助年輕的女性

們對抗來自男性的凝視與騷擾，另一方面也幫助她們接受自己的身

體，改變對於身體意象的認知，發展能量拒絕外在對於女性身體標準

的箝制，從事重訓運動的受訪者虹即分享了一段她的經驗：

訪談者：妳所從事的這個喜歡的運動，帶給妳最大的改變是什麼？

虹：我覺得是自信喔。

訪談者：自信，嗯，怎麼說？

虹： 因為開始健身之後，其實我覺得我身上的每一個部位，都是

我努力得來的。所以一開始，我本來是胖，然後用飲食減到

很瘦，但是在瘦的時候，我怎麼看自己都還是不滿意，就是

不知道哪裡怪？就是會很著重在什麼肚子的肉啊，還是這邊

多一塊肉什麼的。健身之後，就整個審美觀有點變了。會覺

得這全部都是妳努力得來的東西，然後就不會去注意那個小

細節，妳一看就是看整體，就覺得就是我的成果，對啊，就

是自信。

雖然有些研究發現健身產業會利用增能與個人責任的論述，促進

一種瘦身的理想身體，規訓女性的身體（Eskes, Duncan, & Miller, 1998; 

Markula, 2001），但也有研究發現，從事運動的女性經由一種批判性的

自我覺知（critical self-awareness）與自我重構，是有可能抗拒瘦身的主
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流理想身體形象（Markula, 2003, 2004），Hills（2006）將此稱為女性在體

能活動中的「微妙權力協商」。在運動中，「具身性」是一種活生生的身

體經驗（lived-in experiences of the body）（Blood, 2005），而性別則是具

身性的一個重要面向，與權力的實踐有關（Davis, 1997）。如同本研究

的發現，運動所帶來的身體能量，是一種對於女性的增能形式，讓女

性不再以為在生理上是次於男性的弱者。而如此生理上的增能也帶來

了某種心理上的增能，她們從運動的具身性中所獲得的自信，這種自

我的覺知，也改變了她們的心智，幫助她們對抗來自男性的騷擾，以

及文化中「完美的身體意象」的影響（Liimakka, 2011; Roth & Basow, 

2004）。而這些運動實踐中的增能體驗，培養了Liimakka（2011）所謂的

「我就是我的身體」（I am my body）的一種意識，由於和廣告文本中所

建構的「性物化」情形相悖，也成為受訪者針對廣告內容進行對抗式解

讀的重要文化資源。

第二則廣告的解讀：「見識一下，連自己都想像不到的自己」

大部分的受訪者都表達對這則廣告的喜好，主要原因是她們認為

這則廣告是「真實」的，受訪者（特別是一些熱愛跑步的女性）指出，廣

告女主角張鈞甯的穿著、妝扮，和她平常在社群媒體上的表現等，都

表現出一個愛跑步、愛運動女性的真實形貌。熱愛跑步的受訪者怡和

珮，即說出以下的感受，表達對廣告女主角投入運動的讚許之意：

訪談者： 那妳看完這則廣告，最初的想法是什麼？妳們的感受是

什麼？

怡：帥！

訪談者：怎麼說？

珮：就是要很努力才能到這樣子。

怡： 那是把自己ㄍ一ㄥ（作者按：「硬撐」之意）到一定的狀況，還

有規律，尤其她們（作者按：指張鈞甯作為演員）的生活跟作息
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是非常不規律的，可以讓自己一直保持這個東西其實是很厲害

的事情。

珮：所以人家才會是女神。

怡：對啊（笑）。 

在這則廣告中，女主角張鈞甯在從事各種激烈挑戰的運動中，說

出「想見識一下，連自己都想像不到的張鈞甯」，這句旁白讓許多受訪

者很有感，因為熱愛跑步而鍛鍊的黑瘦精實的怡即說她為了練跑，可

以非常早起，只是為了「自己突破自己的速度」，這種對於自我掌握所

產生的自信心，是根基於運動所具有的具身性。在參與者的說明中，

一般在運動中會獲得的、聽起來很抽象的所謂的「自我對話」，都有非

常具體的身體經驗作為證據支持，怡在談到跑步對她的重要性時提到：

訪談者： 總結來說，大家想想看妳覺得運動在妳的日常生活裡面

扮演什麼樣的角色？對於妳的重要性是如何呢？或妳認

為運動跟妳的關係是什麼？

怡：自我對話，還有療癒。

訪談者：怎麼說？自我對話是什麼意思？

怡： 因為任何的運動，不管是跑步或是重訓，其實都是自己在跟

自己對話最好的時間，妳了解妳身體的什麼東西在運作，妳

知道妳現在自己在做什麼，妳了解妳自己現在每吸的一口

氣、吐的一口氣，所以這時候是妳了解自己最好的時候，包

含最脆弱的時候也可能在這時候出現，因為妳一定會撞牆，

那妳要怎麼撐過這個撞牆期，自己去渡過這個關卡，那每次

突破、每次對話都會讓自己的心智更加堅強。

Merleau-Ponty（1968）從現象學強調具身性與自我之間的關係，他

指出身體是我們和世界之間的定錨（anchorage），主體性則是位處身體

之內，能動性也是如此，如果身體具有穩定的能力，也就有能力去吸
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取新的技術。因此，如果能夠獲取一種新的習慣（如：跑步），就可以

獲取一種新的意義，而且是經由身體才得以理解和捕捉這個新意義。

因此廣告中強調的「見識一下，連自己都想像不到的自己」、「用腳步丈

量每座城市」，是一種增能的論述，以一種「我可以」（I can）的形式，

強調一種具有意向的身體意識，因此能夠超越社會文化中對於女性主

體性與自主權的一種「我不能」（I cannot）的身體限制（Young, 2005)。
Merleau-Ponty（2003）認為，這種運動性（motility）提供一種基本的意

向，讓我們接近世界。因此運動我們的身體，就可以獲得不同的自我

意識，也可以獲得改變世界的能力（Rouhiainen, 2008）。在這之中，身

體居於所有改變能動性的中心。這則廣告吸取了這種「我可以」的論

述，和年輕的女性受訪者的運動經驗相合，讓她們覺得很「真實」，因

此特別能得到她們的迴響。

第三則廣告的解讀：協商「框架」說

第三則廣告的長度較長，像一支微電影的紀錄片，以高雄後勁國

小女足隊的真實故事作為題材。女足隊的小女孩們現身說法她們的訓

練過程與獲得國際比賽冠軍的成果，由於廣告內容具有真實性，敘事

激勵人心，引起大部分受訪者的喜愛。受訪者如即認為：

我覺得它是三支（廣告）裡面我最喜歡的，我覺得這就是素人廣

告，比那種請明星來要有真實感，就是更貼近妳的生活。像剛剛

張鈞甯那支（廣告），妳可能就覺得她在打拳或跑步的時候，就是

很漂亮，就覺得她真的很厲害，然後很激勵，但是就覺得好像有

點……太遙不可及的感覺。然後，請素人來拍廣告就會覺得很真

實，然後看到她們踢贏球，就覺得真的很開心，就是她們的情緒

是會感染到我的。

在這則廣告中，用了相當多的篇幅和畫面設計說明「在成長過程

中，女生總會遇到許多框架」，這些框架包括：女生被認為不應該踢足

球、較不積極、踢球速度慢、不比男生優秀等女性在運動中不如男性
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的說法。廣告的「框架說」引發了受訪者不同的意見和感想，有人贊

成，但有更多人反對。紋是少數表示贊成框架說的受訪者，她認為廣

告對於框架的討論是在激勵女性：

紋： 那時候看就會覺得說，它把現代的性別框架拿出來看，畢竟

是衛生棉的廣告，有一點在鼓勵，因為它的受眾就是在女性

群眾，它有點在鼓勵現在的女生，就是要跳脫這個社會給你

的性別框架，我覺得這是一件非常好的事情，包含在女權這

一塊，它可以擴充，包含不要給別人下標籤、或是刻板印象。

然而，有更多的受訪者卻無法認同廣告有關框架的說法，她們大

都認為廣告中所謂的「框架」已經不存在於當代的社會中，這是大人或

廣告製作者強加給這些小女孩的說法， 意味著結構限制的框架是之前第

二波女性主義的事，現在的社會已經是「性別平等」，包括：在運動的

領域中已經有相當多的女性運動員出人頭地，不應該再去強調這些已

經不存在的框架。這些反對框架說的受訪者特別指出，她們不同意廣

告中女孩說「我想要證明男生做得到的，女生也做得到」，她們指出，

運動是一種超越，但不是為了超越男生，而是為了超越自己，在現代

社會中，男性已不是女性發展的阻礙了，廣告的「框架說」像是「為了反

對而反對」（受訪者瑄的說法）。受訪者宛對此表達了強烈的看法：

我剛好是對這個框架就是不喜歡。……我看到這個，我覺得很不

舒服，因為都已經什麼年代了，而且你是一個女性足球，你本來

這些操練等等，就是為了最後的比賽，你本來那些操練，不是為

了要打敗男生的足球，你是在一個女生足球比賽裡面，去比這個

比賽。所以你為什麼要跟男生的足球去比，而且最後面好像就是

暗示著男生是阻礙我們女生發展的這件事，可是我覺得，在這麼

小的孩子成長的階段，這不是一個很重要的議題，而且我覺得到

了現在的社會，男生已經不是阻礙我們的（障礙）。但或許也有，

它把它放在這個足球隊裡面，然後到最後面，還是那個男性足球

員讓她們沒有接到那顆球，所以整體都是在我女生要怎麼超越男
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生，可是這是事實嗎？可是今天你要比賽，你是在超越男生嗎？

你是在超越你自己……所以這個框架，有些我贊同，可是在男性

的這個部分，是最沒有辦法接受。

有一些反對「框架說」的受訪者，更直接表明她們反對女性主義，

她們認為沒有必要去特別強調男女之間的差異，因為那是「天生物種的

差異」，男、女生都各有自己的極限或優劣勢，主要在於自己如何去克

服。舉例而言，特別強調自己「不是很女權」的虹說：

我倒不是很女權。⋯⋯ 因為它是好自在衛生棉的廣告嘛，它想要

呈現的可能是說，用了它們的衛生棉之後，女生可以跟男生一樣

強。可是實際上，大家都知道女生的體能就是比男生差。而且我

覺得在這件事情，也不用特別去爭什麼，因為這就是天生物種的

差異。所以我覺得運動就是跟自己比，因為就算同樣是女生，每

個人的狀況也都不一樣。

在後女性主義的時代，媒介所提供的訊息充滿了衝突，如Stacey

（1987）所言，後女性主義同時吸納、修正與去政治化（depoliticise）第

二波女性主義所提出的一些基本概念。在本研究中，這些反對「框架

說」的受訪者雖然表現出反女性主義的態度，但不只如此而已，實際上

她們也同時吸納了女性主義的思想，如：自由主義所強調的性別平

等，拒絕媒體的物化，做個平等的主體等。這種「做自己」、「我可以」

的論述實踐，以個人主義為基礎，強調個人的自主，轉換了女性主義

「個人即政治」的概念，似乎所有的實踐都可以自由選擇、自我決定。
Gill（2007）即指出，在後女性主義的論述中，女性被視為具有自主的 

能動性，不再受到任何不平等、或權力不均衡的局限。本研究的受訪

者強調，現在已經性別平等了，如果還要強調性別不平等的問題，這

反而是對女性的「歧視」。這些論述不只反映出一種弔詭、倒退的性別

歧視觀點（retro-sexism）（Whelehan, 2000），也呈現出後女性主義的論

述中，對於女性主義和反女性主義兩者之間「雙重的糾纏」（double 

entanglement）（McRobbie, 2004）。
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結論

本研究探究運動用品廣告文本中的性別意義，然而廣告的意義存

在何處？從何產生？廣告的研究者大都認為，廣告沒有單一，以及眾

人共享的共同意義（O’Barr, 1994; Leiss, Kline, & Jhally, 1990）。過去針

對廣告內容的研究，不是常忽略閱聽人對於廣告的反應，就是理所當

然的將閱聽人視為「天真」或「易受影響」的呆子（Currie, 1999）。女性主

義社會學家Smith（1990）即批評，文本分析只是從「文本的內部」去解

讀讀者文本之外的生活。因此本研究的焦點，並不在於文本決定了觀

眾，而是在於Currie（1999, p. 290）所謂的「某些文本之外的東西」（the 

“something” outside the text），這些文本之外的東西，將研究者的注意

力從文本轉向社會的脈絡。本研究因此特別關注台灣社會中女性主義

和女性運動風氣的發展，是否影響了年輕女性的性別主體性？而這樣

的影響是否可能成為一種「論述的資源」（discursive resources）（Croteau 

& Hoynes, 2019），幫助閱聽人進行對抗式解讀？

本研究的結果發現，這些從事運動的年輕女性閱聽人，幾乎都是主

動的閱聽人。她們對於三則廣告文本的解讀，都能發展出自我的意義

詮釋，這種具有能動性的詮釋能力，並非憑空而來，而是具有相當的社

會性。首先，她們以日常生活的運動經驗作為廣告詮釋的文化工具

（cultural tools），以具體、日常的身體經驗作為基礎，來理解並批判廣

告文本的再現。因此，受訪者對於樣本廣告內容的批評或喜好與否，

大都從廣告是否真實開始，如果廣告的內容呈現貼近女性運動的真實經

驗，就容易得到受訪者的喜愛。例如：受訪者批評「每朝健康綠茶」廣

告中的女主角瑤瑤彎腰露乳、扭腰擺臀是不自然、不真實的，所以不令

人喜歡，但Adidas廣告女主角張鈞寗的妝扮和平常的表現，就是一個

跑者的真實樣貌，「好自在」廣告中的國小女足隊成員，更是真實的素

人，都受到大部分受訪者的喜愛。而這正是後女性主義（postfeminism）

時代廣告媒體的特色之一即在於，廣告會企圖展現一般女性的真實性，

而非過去那種不尋常的理想形象（Gill, 2007）。

其次，受訪者作為主動的閱聽人，她們是廣告文本意義的核心詮

釋者，在進行意義的生產時，可以發現她們會援引日常運動經驗所獲
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得的增能，以及女性主義的批判觀點作為雙重的文化工具與論述資

源，對於廣告的意義進行解讀。例如：受訪者會以自身的運動實踐所

獲得的增能體驗來評價廣告的內容，對於廣告中的性物化內容，也批

評這是來自「男性的視角」、是對女性的「物化」，這些批判的語彙都是

來自女性主義的概念。而這也是Croteau及Hoynes（2019）所謂「論述的

資源」，指的是與某一種次文化或政治觀點相關的語言、概念或假設。

在本研究中，可以發現女性主義的論述與運動實踐所帶來的賦權，已

成為這些年輕女性詮釋廣告意義的論述資源。

雖然女性主義的論述已經成為台灣文化領域的一部分，但必須注

意的是這些論述也已經被吸納、修正與去政治化。在本研究的發現

中，強調可以經由個人努力去挑戰自我的Adidas廣告，獲得幾乎所有

受訪者的贊同和喜愛，但「好自在」廣告著眼於對社會結構的批判，所

提出的性別框架觀點，則被大部分的受訪者所拒絕，她們認為當代的

社會，男性已不是女性發展的阻礙，女性要挑戰的是自己，而不是男

性。而有些受訪者，更直接表達對於女權運動和女性主義的反對，她

們認為為何要特別強調男、女之間的差異，她們指出這是天生的差

異，各自去克服即可，不需要特別去突顯。這種反女性主義（anti-

feminism）、或是對於女性主義的反挫（backlash），也是後女性主義的特

色之一（Banet-Weiser, Gill, & Rottenberg, 2020; Gill, 2007）。

值得注意的是，在後女性主義的文化下，這些年輕的女性運動愛

好者也展現了一種新的主體性的展現。在本研究的發現中，可以看出

運動對於年輕女性的自我認同有相當正向的作用，幾乎所有的受訪者

都表達了對於運動的投入與熱愛，而運動實踐除了改善她們的身體健

康之外，並促成了她們對於自我的了解和喜愛，幫助她們建立了一個

開朗、積極、有擔當的正向自我認同。受訪者強調，運動幫助她們建

立自信，挑戰和超越自我。由此可以看出運動為這些年輕女性所帶來

的一種身體活生生的具體經驗（Piran, 2016），是一種Liimakka（2011）

所謂的「增能的具身性」（empowering embodiment），這不只是一個身體

的過程、也是一個社會的過程，經由身體的行動，讓女性獲得力量，

一方面重新定義身體的意義，減少異化，另一方面也抗拒理想身體的

標準限制，包含了「我是」和「我可以」的相關論述。

Copyrighted material of: School of Journalism and Communication, The Chinese University of Hong Kong;
School of Communication, Hong Kong Baptist University (2021). Published by The Chinese University of Hong Kong Press.
ALL RIGHTS RESERVED.



120

《傳播與社會學刊》，（總）第57期（2021）

然而，如此由運動所促成的一種得到增能的自我認同，則又顯現

了後女性主義的另一個特色，強調自我、做自己，女性的主體是自

由、主動的，不再受到父權結構與體制的限制（Budgeon, 2011; Gill, 

2007; Gill & Scharff, 2011; McRobbie, 2009）。特別是在當前各類媒介文

本與流行論述中充斥女性主義與反女性主義主題的複雜糾結，後女性

主義所具有的個人主義的核心特質，不只是對於女性主義的一種回

應，也同時建構了新自由主義一種性別化的面向，亦即一種成功的女

性氣質的具現，是經由在消費市場中的自我管理與個人責任來加以展

現，這種後女性主義的主體關注的是個人的行動與選擇，卻忽略對於

女性較大的文化限制（Banet-Weiser, Gill, & Rottenberg, 2020; Rottenberg, 

2014; Toffoletti, 2017）。

由此可以看出，具有後女性主義特色的性別主體性充滿矛盾的感

知（sensibility）（Gill, 2008）。在西方，從1980年代以來，以媒體為平台

所產生的消費文化，挪用了第二波婦運所提倡的獨立自主觀念，以愉

悅的性與身體意象召喚新女性消費主體，但也同時批判第二波女性主

義，開啟了後女性主義的時代。之後，後女性主義不再只是受限於西

方的白人女性主體，而開始成為一種跨國化的現象（Dosekun, 2015）。

台灣的媒體是從1980年代末、90年代初開始經歷全球化，台灣的女性

消費文化和西方的後女性主義媒體文化由此接軌。「在這接軌的過程

中，以在地父權脈絡作為篩選與中介的機制，後女性主義被建構成是

適合台灣脈絡的愛男人、重和諧的女性主義，而第二波婦運則被建構

成是破壞家庭和諧、屬於西方、過時落伍、不適合台灣的婦運（Yang, 

2007）。在這樣的脈絡下，台灣媒體的性別再現呈現則是沿著愛男人、

愛家庭、重和諧、同時強調女人獨立自主的主軸開展而來」（楊芳枝、

蕭蘋，2014：446）。

由此可見，在後結構與後女性主義的媒體文化下，對應後女性主

義主體性的出現，台灣在地的女性主義文化政略未來要如何發展出新

的策略，儼然成為一個重大的挑戰。無論如何，針對這種後女性主義

的主體性生成，不論是女性氣質或男性氣概，其與各種在地和跨國的

流行文化論述之間的關係，以及對於台灣社會中性別關係和性別文化

的影響如何，都值得後續研究持續的關注。
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