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《藝術正發聲》
對話，始終是每個時代的不可或缺

藝文訪談節目，顧名思義就是透過訪談形式探討各種藝文話

題，例如：邀請藝術家、音樂家、設計師、表演工作者、作家、導

演等，透過主持人自然懇切的對話風格，讓來賓在輕鬆的氛圍中分

享自己的故事、動態，深入探討他們的作品、創作過程以及藝術觀

點。這樣的對話交流有助於拉近藝術與大眾之間的距離，讓更多人

產生共鳴和興趣，充分達到轉譯藝術與文化背後所蘊含的思想、情

感和意義。

為何台灣仍需要電視藝文訪談節目？

筆者整理近十多年國內電視媒體出現過的藝文訪談節目，包含

公共電視《藝文大道》、客家電視台《幕後有藝思》、人間衛視 

《創藝多腦河》、大愛電視《立德路2號How ART You》等，網

路媒體方面則有udntv Art 《藝想世界》。不過，上述節目均已停

播，深究其原因除了收視率、資金及排播問題，台灣社會普遍缺乏

藝文風氣與對藝文活動的崇尚，加上閱聽眾口味轉變也造成藝文收

文∕ 宗立婷 （《藝術正發聲》節目製作人）
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視人口相對減少，進而導致藝文節目不易於市場成長與發展（劉馥

慈，2019，頁3）。此外，新的媒介形式來勢洶洶，顯然更具有吸

引力，也對電視藝文訪談節目帶來衝擊。不管是播客（Podcast）或

其他網路平台的直播，自由度更大，會讓訪談來賓更輕易地展現真

實的一面，滿足觀眾的好奇心。極端的例子像電動車大廠特斯拉執

行長馬斯克（Elon Musk），就在網路直播中公然施用大麻捲菸，影

片至今超過千萬點閱率。這種負面行為在電視訪談節目上當然是絕

對嚴格禁止，卻也多少提醒內容產製端反思，在話題性與擴散性的

誘惑下，更需要強化內容把關。

雖然觀眾可能厭倦了「一張桌子，兩三人對談」的場景擺設，

厭倦了行禮如儀的提問與套路化的遊戲，但是，人們永遠期待有價

值的深度對話；對於名人，觀眾也會永遠保持好奇，希望透過主持

人之口，了解他們究竟在想什麼、要表達什麼。因此，一個新型的

藝文訪談節目仍然深具潛力，只是需要優化訪談的主題、影音呈現

與觀點，才能為觀眾提供豐富的藝文內容，並進一步促進與藝術界

的交流與合作。

透過輕鬆深度訪談，向觀眾開啟藝術日常對話

由於《藝術正發聲》鎖定近期重要展覽、演出、播映、出版等

藝文活動，邀請藝術家、創作者進入攝影棚，與主持人進行深度訪

談。因此較具有時效性，能夠即時反應當下的藝文動態訊息。節目

內容除了請創作者分享作品寓意、傾吐創作歷程、探索美學脈絡之

外，還搭配開箱展演現場、發掘你所不知道的幕後趣事，以及提供

多元豐富的藝文訊息等精彩的VCR，以輕鬆帶入觀點的基調，轉譯
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精彩繽紛的價值理念，讓大眾的生活更貼近藝術脈動。在棚內訪談

的場景設計與視覺呈現，則將虛擬攝影棚打造為沉浸式黑盒子，融

入每個訪談段落主題相關的創作影像與藝術元素，提升節目的視覺

吸引力。

自2023年7月4日開播以來，節目訪談了許多國內知名的藝

術家與團體，在表演藝術方面包含了「雲門舞集」、「優人神 

鼓」、「朱宗慶打擊樂團」、「綠光劇團」、「台灣戲曲學院劇

團」、「紙風車劇團」、「阮劇團」等，其中，躍演劇團的神劇 

《勸世三姊妹》訪談當集創造了3.7萬次的觀看次數。戲劇方面，包

括京劇大師郭小莊與曹復永、歌仔戲小生孫翠鳳，以及舞台劇專業

演員郎祖筠與王琄等人，都分享了精彩的創作歷程與人生哲學。在

音樂方面，則有鋼琴家劉孟捷、鋼琴家陳毓襄、大提琴家張正傑、

小提家黃俊文、指揮家張宇安，以及「拉縴人合唱團」等。而在電

影領域，也邀請了入圍第60屆金馬獎入圍最佳紀錄片《撼山河撼向

世界》的導演林正盛以及影片中的主角音樂大師陳明章，一起與主

持人在輕鬆的對話中激發充滿靈感、深度和趣味的交流，加上即興

的音樂演出，都獲得電視與網路觀眾的迴響。

《藝術正發聲》也與許多場館機構進行議題合作，包括兩廳

院的「秋天藝術節」與「台灣國際藝術節（TIFA）」、臺中歌劇

院的「NTT遇見巨人」系列、衛武營的5週年活動與「瘋迷24貝多 

芬」、國家電影及視聽文化中心的「世界影音遺產日」—《孽

子》修復版首映、國家文化與藝術基金會的國家文藝獎、國家漫畫

博物館開箱展、中華文化總會的「奈良美智：跟著朦朧潮濕的一天

去旅行計畫」、台北市立美術館「何德來畫家特展」、桃園兒童美
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術館開幕展、台北藝術大學的「迴路花園」科技藝術展等。透過與

場館在不同展／演活動上的議題合作，節目也成為引領話題、推動

藝術教育和創造社會對話的平台。

在議題設定方面，《藝術正發聲》會針對藝文界崛起的新興現

象與流行趨勢，透過對話帶出深刻觀察與觀點，為觀眾揭開更廣闊

的視野。像是探討變裝皇后（Drag Queen）文化，邀請他們現身

說法，看這些表演者如何透過戲劇化的造型、音樂和表演來傳遞對

性別、標籤、多元文化的思考，並強調其背後的社會意涵和文化價

值。而自國外移植來台的長銷音樂劇如《I Love You, You’re Perfect, 

Now Change》、《小王子》等，則透過解鎖幕後直問賣座關鍵，尋

找打造台灣本土長銷音樂劇IP的可能性。此外，節目也會不定期推

出當月主打的特別企劃，像是「相聲」、「單口喜劇」、「漫才」

等口說喜劇系列，帶領觀眾了解關於幽默的詮釋方式，以及在這些

形式在跨文化交流中的多樣性與共通性。

為了累積口碑與影響力，《藝術正發聲》在臉書與IG社群平

台定期更新節目的資訊和花絮，剪輯成短影音與預告片吸引觀眾關

注，增強節目的曝光率。不定期舉辦線上或線下互動，像是觀眾問

答遊戲、贈票、提供小禮物或限量周邊紀念品、來賓簽名海報等，

也提升觀眾的參與感和黏著度。

訪談類藝文節目的挑戰：

小眾閱聽在資源與效益的連鎖困境

相較於電視新聞與戲劇的產製都需要大量的人力與成本，訪談

節目所需的直接與間接成本較少，然而，就如同本文一開始所列國
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內近十年的電視藝文訪談節目，為何鮮少出現在以收視率掛帥的商

業電視台呢？這主要與以下幾個原因有關：

一、收視族群有限：

 藝文訪談節目相對於綜藝、戲劇、新聞等大眾化的節目內

容，閱聽群較為小眾，在商業電視台追求高收視率以吸引廣告主

的邏輯下，通常不太願意投入資源在可能收視率不佳的節目上。

二、廣告效益不高：

 商業電視台依賴廣告收入來維持營運，然而，藝文訪談節目

通常吸引的品牌和廣告主相對少，而且廣告投放的預算不高。基於

廣告主傾向於選擇收視率高、影響力大的節目類型，以最大化投資

回報，所以藝文節目難以成為廣告投放的首選。

三、市場定位不符：

藝文訪談節目在內容深度和專業性方面，畢竟還是不容易迎合

大眾娛樂的需求，容易被視為「非主流」內容，較不符合商業電視

台的市場定位和經營策略。

四、播出時段安排：

藝文訪談節目通常被安排在非黃金時段播放，無形中也限制了

曝光度。

劉馥慈（2019）研究即指出，出現在主流媒體上的藝文新聞通

常因為以下三種原因才得以播出：（1）與業配有關；（2）團體、
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展演有很高的知名度或新聞性；（3）團體、展演獲得某大企業的

贊助，而此企業有廣告預算可以與電視台進行交換。藝文新聞的播

出尚且如此不易，藝文類型節目更是難以突破困境。

上述亦為《藝術正發聲》所面臨的挑戰，加上節目團隊人力

極為精簡，只能勉力維持一到兩週的錄影存檔量，每人身兼企劃

採訪、網路小編、短影音剪輯、活動策畫等多職，著實無法進行

大規模推廣。

結合線上線下、擁抱多元平台

在媒體分眾化時代突圍

儘管將藝文訪談節目定位為收視率高、能「賺錢」的節目，可

能是不切實際的想像，但在融媒體時代，這樣的目標並非完全無法

達成。透過創新形式、數位化策略與跨界合作，藝文訪談節目仍有

機會突破傳統框架。《藝術正發聲》目標在於成為小眾中的大眾，

持續提升影響力與知名度，塑造藝文訪談領域的第一品牌。關於未

來可以努力的方向，筆者以訪談方式蒐集團隊成員的意見與想法，

簡列如下：

一、內容創意：

在節目架構、訪談設計與VCR拍攝方面，開發更多具有創意的

點子，幫助觀眾更容易親近藝術。例如：增加外景拍攝，設計一日

音樂家或一日藝術家單元，讓主持人或觀眾體驗藝術家的一天。也

可以邀請觀眾參與展演開箱活動，加入實境的元素。另外，對於藝

文時事議題也要適時地反映。
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之前收視率表現較佳的集數，除了是具有一定知名度的團體或

藝術家之外，就是介紹接地氣、可闔家參與的活動(例如：台南燈

會）。也許正如同美食、旅遊節目往往收視表現不俗，因為相較之

下比較不挑觀眾，男女老少皆宜，也比較接近常民、少了藝術容易

給人的距離感。(朱純慧，《藝術正發聲》企編)

一些稀奇古怪的、一些貼近日常生活的，也可以有一些無關乎

藝術作品，而是帶領觀眾用藝術的角度來看世界的態度。(趙瑋甄，

《藝術正發聲》企編)

可以加強針對藝文時事的批判與探討，例如：北一女國文老師

區桂芝痛批課綱少文言文，TIFA牡丹亭鎖票事件，如果可以更即

時、更貼近時事脈動，對於加強節目影響力，不失為一個方法。 

(張之晴，《藝術正發聲》企編)

一開始在製作藝文訊息佈告欄時，發現滿多原先比較少觸及的

展演類型，比如單口喜劇、科技藝術、定目劇。未來也可以嘗試往

次文化來介紹，比如塗鴉、cosplay、嘻哈、街舞等等，撕除大眾對

它們的既定標籤。(高梓芯，《藝術正發聲》執行製作)

二、增加與觀眾的互動：

在節目錄影之前，利用社群平台（如Facebook、Instagram等）

預告節目錄影主題與來賓名單，並且開設觀眾提問。經過彙整、篩

選觀眾的問題後，在錄影訪談時，由來賓現場回答。藉此增加節目

的互動性，提高觀眾的參與感和黏著度。

要增加與觀眾的互動並不容易，是因為平常辦抽獎、贈票，有

誘因的都不太容易吸引人了。如果要讓觀眾願意主動提問，可能來
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賓要找到當紅話題人物。(張之晴，《藝術正發聲》企編)

最好的方式就是邀請知名度高的來賓，並且開放一個時段給現

場觀眾錄影與提問。或者是在錄影後舉辦小型見面會，讓來賓與觀

眾互動。(鄭青青，《藝術正發聲》執行製作人)

三、電視與新媒體的資源共享：

可以將訪談內容、精華片段或幕後花絮，透過社群媒體平台 

（如Facebook、YouTube、IG等）再次曝光；但必須在視覺、版

面、標題、長度等方面調整與重新剪輯後製，以適應各平台的特點

和受眾需求。此外，內容投放要針對目標觀眾經常出現的場域，增

加內容的曝光率和有效性。例如：《桃園兒童美術館開箱》該集的

短影音可以投放在親子社團網頁、故事工廠《媽，別鬧了》該集的

短影音可以投放在劇場社團網頁等。

我認為可以在新媒體發展，但我認為內容要更輕薄，先抓住網

路觀眾的注意力，再讓他們對節目內容感興趣。(趙瑋甄，《藝術

正發聲》企編)

過去製作臺中國家歌劇院「NTT遇見巨人」系列活動其中一檔

歌劇《灰姑娘》時，發現他們透過短劇或活潑的QA短影音，提供

觀眾聲樂的小知識，內容輕鬆有趣好入口，也帶給自己節目規劃的

靈感，在當集結尾設計了「藝文小辭典」的橋段。深入淺出的短片

內容不但可以穿插在節目中，也可以單獨放在社群平台吸引觀眾收

看。(朱純慧，《藝術正發聲》企編)
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四、強化與外部合作的多元性：

製作優質的藝文訪談節目需要相對高的預算，未來如果節目只

安排在綜合台播出的話，尋找不干涉內容專業自主、亦不介入節目

編排的贊助商或議題合作夥伴，或許是可行的方法。

以大愛電視的《青春愛讀書》為例，這個節目與出版社合作推

廣新書，出版社贊助一定數量的書籍，提供節目邀請適合的在校學

生閱讀該書之後，參加節目錄影，並且向作家來賓提問書中內容。 

(鄭青青，《藝術正發聲》執行製作人)

又或者在電視台每年申請換發執照時，要求政府或文化部採取

獎勵措施的方式，開放贊助藝文類型的節目，且不要只侷限在公廣

集團、原民台、客家台這類屬於非營利的電視台，而是將獎勵辦法

擴大推行至商業電視台，讓各家電視媒體有更多機會與信心產製優

質的藝文節目。（劉馥慈，2019，頁126）

五、節目資源形塑複合商業模式：

未來如果藝文訪談節目安排在綜合台播出，可以考慮運用「融

媒體」科技。舉例來說，在節目同步進行電視播出和網路直播時，

可以與售票系統合作，將節目介紹的藝文活動或實景演出（如演唱

會、展覽、講座論壇等）與票務系統整合（如電視螢幕下角的QR 

Code、網路選單），實現線上購票和現場觀賞的無縫對接。

像騰訊視頻與Discovery頻道合作節目《探索新境》，就邀請

到頂流明星擔任主持人，當正片受到歡迎，點閱率衝高到一定程度

時，便推出付費會員制，讓會員觀眾可以收看幕後花絮等正片以外

的其他資訊，更提供週邊商品販售。(鄭青青，《藝術正發聲》執

行製作人)
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綜合上述，雖然只是對藝文訪談節目在內容優化與經營模式的

粗淺想像，但根據世新大學新聞系副教授許志明在一場座談中提

到，未來電視也會導向「分眾化」，製作符合特定觀眾需求的內容

是首要關鍵。在媒體分眾化的時代，藝文訪談節目可以透過融媒體

科技來突圍，透過線上線下多通路的結合，擴大節目的觸及範圍與

影響力。這也是一個對話的時代，藝文訪談節目應該積極擁抱多元

媒體平台，從單向傳播轉變為雙向互動，鼓勵觀眾參與其中，強化

彼此的連結度，使得節目能夠長期穩定地發展，成為分眾市場中的

第一品牌。
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