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摘要 

    本文主旨乃透過議題所有權的角度，探討政黨競選廣告的策略。民眾認知構

成議題所有權的形成，而台灣民主化時程尚短，本文觀察台灣民眾是否可以基於

過去觀察政黨競爭的經驗，建立議題所有權認知。而如果民眾確實對於政黨具有

議題所有權認知，則該認知是長期穩定的，還是短期浮動的？此外，本研究透過

議題所有權、議題聚合、及議題入侵等三項概念分析國民兩黨在 2012 年的總統

大選電視競選廣告，並藉以探討政黨是否善用其議題所有權。 

 

    筆者透過 t 檢定以及相關統計圖表，分析台灣民眾 2006-2012 年的議題所有

權認知，以及透過內容分析法，分析 2012 年總統大選中，政黨電視廣告議題策

略運用。研究結果發現，台灣民眾具有長期而穩定的議題所有權認知，且民眾的

政黨支持和議題所有權認知有其關聯性。大部分民眾還會偏向認為他們所支持的

政黨，處理各項議題的能力較好，這樣的認知在政黨認同上有明顯的差異性。而

在 2012 年國民兩黨的電視競選廣告策略方面，這次無論是在位者或是挑戰者，

所採用的都是議題聚合策略，把主力放在民眾所關心的議題上，不過由於候選人

角色不同，廣告的表現形式也有所不同。在位者（馬陣營）的廣告策略為議題聚

合形式搭配正面廣告或攻守俱備的廣告，著重在自身政績的傳達；而挑戰者（蔡

陣營）的廣告策略為議題聚合形式搭配負面廣告或攻守俱備的手法，著重在傳達

馬政府執政不佳以及自身領導形象，台灣此次的競選中強調議題聚合現象的比例

十分的高。 

 

關鍵詞：議題所有權、議題聚合、議題入侵、政黨認同、廣告策略。
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第一章 緒  論 

第一節 研究背景 

在 2012 的總統選舉中，共有國民黨馬吳配、民進黨蔡蘇配、以及親民黨的

宋林配參選，國民黨的馬吳配尋求連任，在競選過程中試圖以過往政績及兩岸經

貿遠景，獲取民眾的選票；而蔡蘇配來勢洶洶，強調貧富差距、房價上漲、社會

正義等議題，試圖喚醒基層民眾；親民黨宋林配的參選，有人說是試圖造成第三

次的政黨輪替，也有人說是為了避免該黨被邊緣化。最後的選舉結果，由國民黨

的馬吳配以 6,891,139（51.6%）票領先蔡蘇配的 6,093,578（45.6%）票獲勝，而

親民黨宋林配僅獲得 369,588（2.8%）的選票。在 2008 總統大選時，國民黨的

馬英九與蕭萬長以挑戰者的角色迎戰民進黨陣營的謝長廷與蘇貞昌，當時的扁政

府弊案頻傳，國內經濟狀況停滯，馬蕭配以 58.4%的支持度大勝；在 2012 年馬

陣營尋求連任，副手由前任的蕭萬長換為吳敦義，而尋求連任的馬英九，競選主

軸由 2008 年的「台灣向前行」、「拼經濟」，而轉為訴求延續施政的「黃金十

年」。 

台灣幾乎年年都有選舉活動，競選廣告重要性日益增加。電視普及率高，在

視覺和聽覺上雙重刺激民眾，有利於民眾接收選舉訊息。根據 Mcilwraith, 

Jacobvitz, Kubey, & Alexander 的研究（1992），電視比其他媒介更能縮短選民和

候選人之間的距離，並能幫助他們更加了解候選人。Ballotti & Kaid（2000）認

為，電視競選廣告具有說服效果能影響選民投票。Ansolabehere & Iyengar

（1997）指出，競選廣告會影響投票決定。由此可知，電視競選廣告在選舉過程

中日漸重要，而在台灣，鄭自隆（2004）研究發現 2000 年的第十任總統、副總

統選舉電視競選廣告支出首次超越報紙廣告，成為第一大競選廣告媒介。因此本

研究選擇電視競選廣告來做分析。 

在 2012 的選舉中，選舉主軸圍繞著經濟民生、兩岸關係、以及候選人的個
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人操守上打轉。2011 年 4 月，國民黨通過提名馬英九為總統候選人；5 月馬英九

競選辦公室定名為「台灣加油讚」，為其連任選舉定下主軸，6 月中時，正式宣

布副手為吳敦義；9 月初時，國民黨陣營便開始其電視廣告宣傳。推出一系列宣

揚傳統價值的廣告，以國旗為主要形象，企圖突顯藍營特質及意識形態，且同時

也以國旗形象做一系列的商品廣告策略宣傳。10 月時，馬英九在記者會上拋出

「兩岸和平協議」議題，延續議題攻防，在此階段的廣告上也開始出現兩岸議題

的互相攻防。12 月初，民進黨推出的水果月曆出現誤植柿子圖片，造成水果收

購價下跌，此一議題也立刻出現在電視廣告中。當時序進入 1 月，也就是選舉的

最後階段，周美青正式加入助選，藍營的電視廣告也推出多篇以周美青為主的形

象廣告。國民黨不只隨著議題事件變動期議題策略，在整個選舉中，也同時強打

政績廣告以及個人形象廣告。 

2012 總統選舉雖有三方陣營參選，但無論是馬陣營或是蔡陣營，在選舉策

略方面都僅顧及對方，無論是電視廣告或報紙廣告，甚或是在媒體上的發言，都

少對親民黨的宋陣營有所攻擊或回應。馬英九的目的是能達到連任，因此主要訴

求以延續施政的黃金十年為主，而在一系列推出的廣告中也主打政績政策，但在

選戰進行同時，他不僅要面對國內經濟環境的停滯，同時也要面對他四年前並未

達到的「六三三」政見訴求，雖然在位者有其執政優勢，但大環境同時也會影響

選民投票決擇，因此藍營在選舉階段中，同時要面對對手的議題攻詰、政績宣

揚、形象塑造，並加以回應。 

在民進黨方面，2012 推出的總統及副總統候選人分別為蔡英文與蘇嘉全；

蔡英文於民進黨 2008 年總統選舉敗選後，出馬角逐民進黨黨主席的位置，並一

路帶領民進黨於接下來的各項地方選舉、補選中，獲得不錯的成績，也將原本虧

損的黨產，慢慢轉虧為正，其領導能力逐漸獲得認同，在黨內初選打敗蘇貞昌，

成為台灣第一位角逐總統位置的女性候選人。在 2010 年的五都選舉中，蔡英文

出馬角逐新北市長的位置，雖最後未能勝選，但卻在新北市獲得超過百萬張的選

票，聲勢極高。不過蔡英文在挑選副總統候選人上，卻幾經波折，2010 年五都

選舉過後，角逐大台中的候選人蘇嘉全表現不俗，黨內開始有支持蘇嘉全擔任

2012 副總統候選人的聲浪，但蔡英文卻先後徵詢了彭淮南、蘇貞昌等人的意

願，遭到婉拒後，才在 2011 年 9 月確認由蘇嘉全擔任其副手角色。 
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在 2012 年的選舉中，蔡蘇二人的競選主軸為「TAIWAN NEXT」、「現在

決定未來」，並提出做為其未來施政主軸「十年政綱」，並舉辦多場媒體座談

會，對決國民黨的「黃金十年」。不過，蔡英文陣營在競選過程中也遭遇到許多

政治事件，8 月底時副總候選人蘇嘉全被爆出農舍事件及財產爭議，11 月民進黨

水果月曆誤植柿子只要兩元，12 月爆發宇昌案蔡英文及其家族圖利爭議；民進

黨陣營募集小額捐款，在 12 月發動小豬撲滿活動，引發熱潮；1 月陳水扁岳母

過世，在選前一周返鄉奔喪，諸多突發事件，考驗民進黨候選人即時應變能力。

在選舉過程中，蔡英文推出多支電視廣告，試圖兼顧形象和強調、反擊議題事

件。因此，本研究試圖探索在 2012 年總統選舉中，國、民兩黨陣營候選人如何

傳遞理念、塑造形象、回應事件，在電視議題廣告上之策略。 

第二節    研究動機與目的 

隨著社會變遷，電視及網路的普及，選民接受訊息的管道愈來愈多，各類型

文宣廣告在競選活動中的角色也愈來愈吃重。鄭自隆（1992：5）在早期的相關

研究中即表示，隨著媒介多樣化，選舉策略中各候選人使用媒體的頻率只會增加

不會減少，畢竟媒介傳播為選民在現代選舉中接受訊息的重要管道。候選人在競

選過程中，除了爭取新聞露出外，也製播各類型的政治廣告，試圖說服選民，爭

取選票。此外，在選舉過程中，候選人及其政黨也針對各項民眾關心的議題進行

攻防。這些議題攻防除了透過新聞、記者會、辯論會等形式發布外，同時也透過

政治廣告向選民傳遞。古典民主理論認為，選民投票的基礎奠基於自身所掌握的

議題觀點。因此，選舉期間各政黨及候選人掌握甚麼樣的議題進行攻防，以及他

們在選舉中如何傳遞自己的議題取向，遂成為影響選舉的重要關鍵。 

既然議題是選戰中攻防的重點，則政黨及候選人勢必具備強烈動機，依照議

題的屬性及本身在議題中的立場來設定競選策略。但是，民眾是否在每次選戰中

都重新理解各政黨候選人的議題立場？或者，民眾會依照過去的經驗，對於各政

黨候選人在各議題面向上存在某既定的印象或觀感？Petrocik 在 1990 年代提出

議題所有權的概念及理論，發現民眾會認知各個政黨擅於處理各種不同領域的議
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題。議題所有權的概念並不強調政黨與議題立場之間的連接，而是單純就政黨與

處理議題的能力而論。在台灣，張卿卿也有相同的發現（張卿卿，2009：1）：

基於民眾對議題的認知及該認知與政黨或候選人的連結，候選人藉由不同的議題

所有權擬定自身的競選廣告策略。於是，議題所有權成為政黨候選人傳遞議題相

關資訊的捷徑，因為在選民的認知當中，政黨及其所「擁有」的議題已畫上了等

號。這也難怪政黨候選人在短時程的選舉競爭當中，會特別關注這層「政黨—議

題」間的關係。 

2012 年總統大選雖然是三方選舉，但主要的焦點仍是在競選連任的國民黨

馬英九對決挑戰者民進黨主席蔡英文。整個選舉過程中，國民黨的競選主軸始終

圍繞在經濟發展與兩岸關係上；相對地，民進黨則以貧富不均與社會公平為主要

訴求。表面上看來，兩主要政黨所搶攻的議題似乎有所區隔，而這樣的區隔是否

反應了選民對於兩黨議題所有權的認知？如果答案是肯定的，則據此認知所發展

出來的競選廣告是否真的比較有效果？ 

台灣是東亞新興民主國家當中，少數在民主化初期即產生相對穩定之政黨體

系的國家（Roland, 2007）。也正因政黨競爭體系成型早，在經歷過政黨輪替

後，民眾對於政黨在各政策面上的表現自然可因比較而產生評價，並間接促進民

眾對於政黨議題所有權的認知—即認為某政黨對於某政策議題有較佳的處理能

力。本研究基於「政黨—議題」間的連接在選戰當中的重要性日增，且該連接奠

基於議題所有權認知，因此，本研究旨在透過議題所有權的角度，探討政黨競選

廣告的策略。具體而言，本研究關注的焦點有以下三個面向： 

第一、 先進民主國家針對民眾議題所有權認知的經驗研究已有很多，除了從經

驗意涵的層次定義議題所有權外（譬如：哪個政黨擅長哪像議題），不論

是關於議題所有權如何形成，或是議題所有權有何效果等都有豐富的研

究。但國內選舉相關文獻當中，就連選民是否具有議題所有權認知的研究

都仍是少數。當然，台灣民主化時程尚短，政黨競爭雖成型得早，但至今

也不過經歷過四次總統大選。因此，民眾是否可以基於過去觀察政黨競爭

的經驗，建立所謂的議題所有權認知仍是值得我們進一步確認及分析的主

題。而如果民眾確實對於政黨具有議題所有權認知，則該認知是長期穩定
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的，還是短期浮動的？ 

第二、 選舉競爭當中，政黨如何透過議題操作贏得選票顯然是一大關鍵。本研

究透過議題所有權、議題聚合、及議題入侵等三項概念分析政黨的電視競

選廣告，並藉以探討政黨是否善用其議題所有權。 

第三、 政黨根據議題所有權所設定之廣告內容對於選民的影響。這部分主要的

假設是，倘若民眾的議題所有權認知確實存在，則某政黨推出和議題所有

權相關的廣告後，除了會強化民眾對於該政黨的議題所有權認知外，也會

弱化民眾對於對手處理該議題能力的認知。 

由於總統大選為國家領導人選舉，議題面向廣泛，重要性最高。因此，民眾

對於總統選舉中訊息的接觸亦較為全面，對於政黨及候選人的議題取向也會有較

深入的了解，比較適合做為探討競選廣告與議題所有權之關聯性的研究場域。總

之，本研究以 2012 年總統大選電視廣告做為研究對象，研究主題除了包括民眾

的議題所有權認知及議題所有權對廣告策略之影響外，並初探兩主要政黨競選廣

告說服效果之差異。 

 

    因此本論文預計分為五章，第一章〈緒論〉說明本研究的動機與目的。其餘

各章內容分別為： 

第二章〈文獻探討〉。本章基於研究的問題意識，整理關於議題所有權的定

義及假設、競選廣告與議題所有權之關聯性及效果、及回顧國內外對於議題所有

權與廣告策略之研究。 

第三章為〈研究方法〉。本研究將運用量化與質化的方法，分別透過調查資

料分析與個案分析來探討議題所有權及政黨電視廣告競爭策略。前者主要將用來

探討 2012 年國、民兩黨電視廣告之議題策略與議題所有權之相符程度。另外，

本研究將附上網路民意調查初探性實驗分析結果，探討選民對議題所有權的認知

及競選廣告之效果。本章將詳述兩種研究方法之執行過程，包括執行時間與樣

本，問卷設計及測量變項，及實證研究所使用之統計方法。 

第四章為〈研究結果分析〉。使用近年來的數波包括面訪、電訪、及網路調

查的實證資料（2006~2012），分析民眾對國、民兩黨之議題所有權的認知分
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佈、選民所關切的議題、及選民對政黨處理議題能力之認知之分析。並透過內容

分析法，探討國、民兩黨在 2012 選舉期間所推出之電視廣告、電視廣告的議題

策略，與議題所有權廣告之實際影響。 

第五章為〈研究結論與建議〉。整理本研究之主要發現，並提出研究之限制

與缺點，提出對未來研究之建議。 
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第二章 文獻檢閱 

第一節 議題所有權之認知與定義 

臺、議題所有權起源 

在 1980 年代，Budge 和 Farlie（1983）針對候選人在競選過程中的議題策

略，提出了議題選擇（selective emphasis）的看法，Budge 和 Farlie 在他們的研

究中闡述，人民普遍不會把左派政黨的觀點和傳統的宗教以及道德標準連結，而

這樣的固有形象便使得政黨得到某些議題的「擁有權」（ownership），這對於

在某些議題或理念上有固定立場的選民的投票選擇，會造成習慣性投票予某些政

黨的結果（Sigelman & Buell Jr., 2004）。 

1990 年代，Petrocik（1996）也提出議題所有權的概念，他指出選民針對各

個政黨在議題（issue）上的掌握程度，往往有特定的概念及認知，也就是說，選

民如果認知某個政黨擅長處理某項議題，這個議題的所有權就歸於該政黨。選民

自身對候選人的議題所有權有所認知，政黨所掌握的議題所有權，固然是因其以

往或是執政時期的表現，而創造出屬於各政黨的不同議題優勢，不過主要形成議

題所有權的原因，是透過選民的認知而形成，而非政黨可主動創建。 

貳、議題所有權的形成 

Budge 和 Farlie 及 Petrocik 等人都曾針對競選過程中，政黨所採行的議題策

略做過一番詮釋，他們在議題的研究上大致可分為兩類：（1）政黨長期擁有的

議題，即選民長期認知政黨擅長的議題；（2）表現議題，即選民短期認知政黨

在某些議題上的表現。就定義上來說，政黨在執政時期的表現並不能算是他們所

擁有的議題，例如國家經濟、國家安全、外交關係等等，不過這些「表現議題」

在選舉過程中仍舊有一定程度的影響。Budge 和 Farlie（1983：41）認為，在表
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現議題上，民眾對各政黨的認知取決於短期的環境與表現，政黨領袖、與執政作

為都會對民眾的評估有所影響，表現議題並不可能長期屬於某些政黨，不過選舉

的結果往往取決於誰在這些議題上占優勢，因此在研究上也必須關注此方面。但

Petroick 雖提出各政黨在選舉過程中，都享受（或說是擁有）某些議題優勢，這

些議題優勢的來源可能是各政黨在政策上一貫的特性，也有可能是來自於最近執

政的表現，不過他的研究重點聚焦在政黨所「擁有」的議題上，並不把表現議題

放在他的經驗研究範圍之列。 

民眾對於政黨擅長議題的認知形成了議題所有權，這種情形的出現有其歷史

背景。Petrocik（1996）強調，政黨擁有某一個議題所有權基本上是長期的現

象，不過仍會有所變動。隨著現代政黨的發展，某些族群較會支持某些政黨的理

念，社會基礎的不同影響了政黨的形成，同時也形塑了不同政黨所擁有的特殊議

題；在政黨的競爭以及社會架構形塑之下，政黨支持者區分出不同的族群、特

性，具有相同理念及利益者聚集在一起，甚至不認同其他族群的理念及成員，也

因為其支持群眾，不同的政黨會致力發展某些特定的議題，讓政黨及支持者可以

的到更多的利益，也更進一步加深認同。而贏得選舉，掌握了政治資源的政黨，

其政策發展也導致資源分配的不同，更加深政黨議題所有權的發展。而國內學者

倪炎元（2009：138）觀察台灣情形後也提出，議題所有權是指政黨或政治人物

在某些特定議題上，已經被民眾信賴有處理能力，或是指政黨或政治人物對特定

議題立場的忠誠度已經不會被懷疑。一但這種信賴感形成，政黨或政治人物即享

有這個議題的聲望（issue reputation）。 

參、議題所有權之運用 

根據 Petrocik（1996）的定義，議題所有權是由選民的認知所構築而成，在

競選期間，政黨及候選人認知其議題所有權優勢，將其包裝加以行銷，形成策略

並加以執行；政黨面對議題所有權優勢的做法，並不是想在這些特殊的政策議題

上說服選民，支持他們的做法，而是藉由民眾的認知，掌握其議題所有權優勢，

並進一步點出他們所有擁有的議題優勢；在選舉過程中，藉由製造或是點出某些

需要解決的問題，政黨再將議題的優勢導回自身的強項，進一步形成競選策略。
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藉由這樣的選舉策略我們更可以確認，議題所有權是政黨利用民眾的認知，進一

步形成策略的過程；因此，議題所有權是基於民眾的認知而存在，選民的認知形

成政黨的優勢，亦即選民的認知是最先的存在，這樣的根源可以追溯到不同政黨

創立的根源。有選民的認知，才有議題所有權的優勢，而政黨便進一步利用這樣

的優勢，去創造選戰中的策略。 

Petrocik、Benoit 和 Hansen（2003-4：599）在後續的研究中進一步提出，選

民面對選舉時，所認知的議題和國家方向建構出一個具有競爭性的環境。觀察美

國歷次的選舉，共和黨擁有一些議題，而民主黨擁有另外一些：根據 Petrocik 等

人的研究發現，一般美國民眾認為，共和黨較擅於稅制和國家預算，民主黨則在

社福和族群問題上較為擅長。另外，有關經濟、國家安全、外交方面的議題，民

眾所認知的議題所有權並非永遠歸屬於同一個政黨，民眾參照這些政黨在過去執

政時期的表現，給出評價。 

Belanger（2003：539-540）在研究加拿大的國會選舉時也發現了民眾對於政

黨議題所有權的認知及其重要性。他指出，政黨會強調他們的優勢議題，而議題

所有權之於政黨是較穩固而不易變動的，但有時也會受到執政表現以及新出現政

黨的影響，使得議題所有權發生變化。對於加拿大選民來說，自由黨較擅長處理

國際事務方面的議題；而在國家債務上，改革黨有較好的表現。 

肆、台灣的議題所有權研究 

張卿卿（2009：96）也曾針對台灣的議題所有權進行系統性的探討。透過分

析 2008 年選前選後的兩波調查資料，她發現在選戰開始前，民眾認為國民黨較

擅長處理兩岸、治安、與地方建設等議題；民進黨則較擅長兩性平等、經濟發

展、與社會議題。但在接近投票日時，選民認為國民黨較擅長處理的議題改變為

經濟、教育、及兩岸；而民進黨擅長的領域則變為兩性平等、社會福利、與地方

建設；大致而言，台灣選民針各政黨的議題優勢有明顯的認知，且在選舉前後對

於兩黨議題所有權的相對認知頗為一致。 

由上述文獻檢閱中我們可以發現，先進民主國家的民眾對政黨的議題所有權
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往往有相當程度的認知。過去的研究至少告訴我們以下兩點：第一、議題所有權

認知可謂為普遍的政治現象，透過民眾的認知，政黨在不同的議題面向上，擁有

不同的議題優勢；第二、雖然議題所有權認知是一種形象的概念，但該所有權並

非一成不變—民眾會檢視政黨的施政表現，藉以重新界定政黨的議題所有權。 

第二節 競選廣告之效果 

壹、競選廣告之功能與特色 

與新聞報導相比，競選廣告可以相對詳盡的傳達候選人及政黨的形象與其相

關政見，候選人往往透過廣告來傳達其政治主張。張卿卿的研究發現（2000：

6），政治廣告的效果主要可區分為直接效果和間接效果：直接效果指的是在觀

看廣告後，選民確認或改變其對候選人的偏好並左右其投票行為，廣告的直接效

果影響了選民包括認知、態度及行為等三個面向；而間接效果指的是，新聞及競

選廣告的報導間接影響觀看新聞的選民，進而影響其對候選人的偏好和投票抉

擇。間接效果的影響往往產生在議題設定和預示效果上。 

Denton and Woodward（1990：56）提出競選廣告的七種功能，分別為：

（1）創造對候選人的興趣、（2）建立名字的認識、（3）刺激民眾參與、（4）

提供對候選人支持的動力、（5）辨別主要政見並建構公共辯論問題、（6）展現

候選人、及（7）提供娛樂。他們同時指出，由於候選人可以完全掌握競選廣告

的內容，不像新聞報導需要受限於媒體框架，因此競選廣告是候選人唯一可以完

全掌握的傳播工具，其說服作用的效能是最佳的。 

Kaid（1981：265）的研究發現競選廣告具有下述幾項特色，因而對效果產

生影響：（1）政治廣告通常包含了大量、實質的政見資訊；（2）在競選廣告的

傳播過程中，媒體變數與傳播來源（候選人）的互動可能產生影響，不同的候選

人可能適合不同的媒體；（3）電視競選廣告較不會受到黨性因素影響，但仍會

受到選民選擇性暴露、記憶及理解的影響；（4）當選民涉入感較低時，競選廣

告較能發揮其影響力，此現象在地方選舉中最明顯；（5）競選廣告，特別是電
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視競選廣告在認知上有極大影響力，可增加候選人及其政見之知名度；（6）競

選廣告，尤其是電視競選廣告，具有影響行為的效果，會直接影響選民的投票行

為。雖然 Kaid 所列出的競選廣告效果似乎無所不在，影響效果極大，但

Diamond 和 Bates（1984：351）的研究則發現，選民原本的政治態度即已決定了

廣告的效果。Bates 認為，競選廣告的確有助於增強既有的政治態度和行為，但

無法加以扭轉或改變。 

貳、廣告訊息與選民行為 

Shaw（1999：347）提出，訊息要影響行為需要三個要件，也就是當行為者

需要暴露於訊息之中、理解訊息的內容，並且可以接受訊息所強調的內容。競選

廣告的訊息主要受訊息強度、選民的政治知識，選民的政黨偏好以及時間因素而

會有所差異。 

Edwards、Michell 與 Welch（1995：112）提出訊息需要有足夠的時間發

酵，才容易讓民眾記得訊息內容，同時媒體對民眾的認知也會產生影響，例如預

示效果，使得民眾對訊息的認知片段而非全面。 

競選廣告影響選民的方式，Shaw（1999：348）提出主要可以分為強化

（mobilization）和說服（persuade）兩種效果。競選廣告主要透過（1）引發選

民的政黨認同、（2）刺激選民對外在環境的觀感、（3）引發民眾對特定議題的

看法來產生強化，後兩個因素可以對中間選民以及政黨偏好較不強烈的選民產生

說服的效果。他提出強化和說服是競選廣告的關鍵。不過在廣告效果和投票行為

的研究上，因為選舉過程中可能會受到太多因素的影響，因此用控制變項測量廣

告效果和說服效果較不容易。 

雖然競選廣告的效果較難完全進行控制和測量，但大部分的學者仍然認為競

選廣告效果是存在的（Ansolabehere and Iyengar, 1994; Holbrook, 1996）。此外，

政治態度的形成是長期過程，態度可能受到短期環境影響而改變，不過長期的心

理認知卻不容易改變；在政治認同的過程中，家庭和同儕的影響可能更甚於廣

告。在競選過程中我們較難釐清選民態度的轉變究竟是受到什麼因素影響。因
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此，在政治廣告的說服效果的研究上，仍有很大的發展空間。 

 

参、台灣有關競選廣告效果之探討 

國內有關競選廣告效果的探討，主要見於鈕則勳、張卿卿等學者的研究。鈕

則勳（2001：83）以競選廣告的類型探討效果差異，發現報紙廣告的效果比不上

電視廣告；正面形象訴求廣告，大約可得到選民五成認同，攻守俱佳型的廣告效

果最佳，負面廣告對選民影響則有限。若從政黨屬性來探討廣告效果，則競選廣

告特別對中間選民的投票行為有影響。張卿卿（2003）研究 1998 年台北市長選

舉的競選廣告後則發現，選民對競選廣告的認知其實會受到其政黨認同的影響，

選民傾向選擇性認知廣告內容；若政黨認同和廣告一致，投票行為會被廣告所影

響，但若政黨認同和廣告不同時，廣告便不會影響投票行為。 

總之，過去的研究顯示，競選廣告對於政治態度或投票行為有影響。但問題

是，究竟是誰會受到影響？影響的層面有多廣泛？廣告的說服效果是否，及如何

因人而異？又，如果競選廣告的效果取決於原本選民的政治態度，則我們如何宣

稱競選廣告影響投票行為？以上幾項議題是學者在辯論競選廣告效果為何時，所

持續關注的焦點。 

第三節 議題所有權與競選廣告策略 

壹、議題所有權策略 

Petrocik（1996）提出政黨議題所有權之主要目的在於論述如何從議題的角

度觀察選舉競爭時政黨候選人的優劣勢。他主張：候選人的競選策略應該符合選

民的議題所有權認知，如果候選人在廣告中訴諸該政黨擅長的議題，可以提升選

戰效果，但如果刻意強調自己擅長處理對手的拿手議題，反而效果較差。（轉引

自張卿卿，2009：95）。 
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Petrocik（1996：827）進一步解釋，選民會根據候選人及政黨的過往表現來

認定其所屬議題優勢，而在政黨方面，會隨著選民的認知發展選舉策略；結構因

素和候選人所屬的政黨造成選舉中候選人強調不同的議題，候選人及政黨擁有特

定強調的議題，而選舉結果會隨著選民對議題的重視程度而不同。Petrocik、

Benoit 與 Hansen（2003-4：599）提出，候選人討論自己較擅長的議題實較為有

利。Abbe（1998：159）等人的研究也發現，選民較容易投給在他們認知為重要

議題上，擁有議題所有權的政黨，這也會對候選人在選舉策略及政治訊息的傳遞

上產生影響。Sellers 在他的研究中也提出，在候選人方面，傳遞候選人過往表現

較好的議題，較有效果。Belanger（2003：539-540）的研究也提出了議題擁有權

與政黨策略的相關性，他認為政黨在選舉中會強調他們的優勢議題，以期獲得較

好的效果。倪炎元（2009：139）分析台灣的選舉競爭後也提出，如果政治人物

要憑藉議題所有權得到優勢，同時必須配合議題顯著（issue salience）的效果，

策略運用上只有讓議題顯著發生效用，候選人才能發揮議題所有權的優勢。他並

指出，以理性選擇理論的觀點來看，趨近論的空間模型（proximity spatial 

model）主張投大多數民眾所好，找出民眾最關心的議題，以達到最好的效果

（2009：141）。 

上述中外文獻一致指出，政黨或候選人在選戰中若能掌握議題所有權的優

勢，則競選策略將事半功倍。不過，包括台灣的經驗研究亦指出，議題所有權優

勢往往需要配合議題的顯著程度。換言之，倘若某政黨具有優勢的議題並非民眾

認知的重要議題，則議題所有權的優勢效果勢必受限。 

貳、議題聚合策略 

針對議題所有權與策略應用方面，除了候選人及其陣營發揮自身的議題所有

權 以 爭 取 選 票 外 ， 還 有 另 外 幾 種 重 要 觀 點 。 其 中 之 一 為 議 題 聚 合 （ issue 

convergence）現象，可將其解讀為較為趨向中庸之道的競選策略，強調在選舉過

程中，雙方候選陣營會趨向強調民眾所重視的議題。議題聚合出現的背景主要是

基於對 Petrocik 議題擁有權理論的挑戰。對選舉的研究跳脫選民抉擇的角度，重

新從候選人及政黨出發，在 Petrocik 的理論提出近十年後，開始有了不同的聲
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音，出現選舉議題策略上的不同觀點，眾多研究者提出問題－政黨強調其議題所

有權是否是較好的策略？面對民眾所關心的諸多議題，政黨及候選人應該如何因

應？ 

Riker（1996：105-106）的支配/散布法則理論指出：當某一個陣營從一個議

題中獲得好處時，另一個陣營有可能會選擇忽略此議題，但是當雙方都未從其中

獲利時，就會尋求一些新的議題以獲得選民的注意，而這樣的行為將會導致一個

結果，雙方陣營將會致力於不讓對手在某些議題上占據選民太多的注意力，以致

於討論某些共同範圍的議題（1993：408）。Sigelman 和 Buell, JR.（2004）的研

究則分別從 Budge 和 Fairlie（1983：41）的選擇性強調議題、Petrocik 的議題所

有權、Riker 的支配/散布法則等理論探討 1960-2000 年美國大選中的議題聚合現

象。他們發現，候選人在議題聚合方面的呈現方式，主要是透過針對同一個議題

攻擊對手，這樣的策略比例超過強調自己陣營的理念。但研究也同時發現，在競

選過程中，候選人在議題呈現上的表現並不一定是對未來施政方向的承諾，這樣

的 結 果 造 成 選 民 對 候 選 人 政 策 立 場 的 混 淆 。 總 之 ， Sigelman 與 Buell, Jr. 

（2004：651）在參照議題聚合現象後提出，經驗證據顯示候選人在選舉策略上

不能完全採取議題所有權那樣的極端策略，他們必須被迫去談論一些他們不那麼

擅長或有興趣的議題，或是在電視辯論中，他們被迫去反擊一些他們原本所想要

避免的議題，進一步制定議題聚合的策略。 

Damore（2005）的研究分析美國從 1976-1996 年的總統競選廣告，發現在六

屆總統競選廣告中強調議題聚合現象的比例都接近或超過 40%，甚至在 1992 年

的選舉當中，競選廣告中呈現議題聚合的比例高達 67%。同時在 Damore、

Petrocik（Damore, 2004；Petrocik, 2003）的研究中也發現，美國總統選舉中，無

論是民主黨或共和黨都傾向強調民眾重視的議題，如 GOP 議題；Aldrich 和

Griffin（2003）針對 2000 年美國大選總統候選人演講的研究也發現，在候選人

的演講當中普遍有議題聚合的現象，他們也在研究中提出，候選人應該考慮他們

在議題所有權上的策略運用，選舉的策略應以選民重視的議題做為優先導向；他

們提出，如果候選人僅考慮運用政黨的議題所有權優勢，無法吸引沒有政黨傾

向，或是尚未決定投票對象的選民，不能達到良好的策略效果。 
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Kaplan（2006：430）等人認為，候選人在議題策略上的表現其實是一致

的，即候選人在競選中所強調的議題其實頗為相似，都是為了爭取最大多數的選

民。Damore（2005：75）提出，候選人的選舉策略的考量往往基於考量選民的

喜好，衡量有政黨支持傾向的選民及獨立選民喜好的不同，去擬定該強調及避免

的各項選舉策略。Damore 指出，議題聚合的情形經常出現在某些競選過程當

中，如果在競選中，超過一位的候選人談論某項特定議題時，較容易出現議題聚

合的現象，但若在競選過程中只有某一位候選人談論某一特定議題的話，容易產

生議題分離（區隔）的現象。他進一步闡明，候選人會選擇在策略上進行議題聚

合的因素，主要基於對預算的考量、迎合或迴避對手所得到的利益以及對勝選的

考量，以上幾點成為候選人是否進行議題聚合策略的主要因素，不過，基於選舉

環境的變動劇烈，以上的考量也會有所改變。 

議題聚合策略的運用在不同層級的選舉中，出現的頻率亦不相同。Basinger

和 Lavine（2005）的研究發現，在層級較低的選舉中，選民的投票抉擇主要依據

政黨傾向，因為在這樣的選舉中，較缺乏細節性的資訊；但在較高層級的選舉

中，因為選舉資訊豐富，選民的投票抉擇除了原先的政黨傾向外，還會考慮議題

以及意識形態；議題取向選民投票的增加，造成候選人面對需要處理這些議題的

壓力，政黨在某些選民關心的問題處理上會更加關注，議題聚合的現象的發生也

較為頻繁。 

上述文獻探討顯示，雖然政黨或候選人可能有強烈的動機善用議題所有權優

勢，但該優勢顯然仍有很多的侷限性，其中最主要的原因是：選舉是動態的多方

競合。換言之，政黨不可能在競爭中只依本身條件設定競選策略，而必須同時考

量（1）對手的策略及（2）整體競爭環境（譬如選戰當時的時空背景）。也正因

這兩項因素，即使政黨或候選人瞭解本身在某些議題上具有優勢，但仍不可能自

始至終堅持主打其擅長的議題。於是，政黨若受制於某外在環境，譬如民眾強烈

的政策需求時，議題聚合的現象便會出現。 

參、議題入侵策略 

在競選廣告策略上另一重要的觀點為議題入侵（issue trespassing）策略。在
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競選過程中，候選人所強調的議題常常與競爭對手有所連結。議題入侵策略理論

主要源起於 Downs 在 1957 年提出的概念，候選人提出接近對手的議題觀點，更

能說服選民，侵入對手的議題領土，讓選民覺得此候選人的立場和他們較為接

近，擴張選民的支持；因此，議題入侵應被預期做為競選策略的基礎的一部分。

不過議題入侵的運用必須謹慎，Holbrook（1996）的研究發現，候選人在議題入

侵策略方面方面必須留意其議題的選擇，需要特別避免某些特定議題；同時，競

選過程的環境尤其影響甚深，候選人必須跟隨競選環境來篩選議題，實施他們的

策略。 

Damore（2004：392）的研究即指出，由於受到特定環境或是特定議題的影

響，候選人可能會採取議題入侵（issue trespassing）的策略，主打對方陣營較有

優勢的議題，藉以改變原本民眾的議題所有權認知。在 Damore 觀察美國 1976-

1996 的總統選舉廣告中，發現議題入侵為一普遍的現象，且在競選過程中，民

主黨要比共和黨更常使用議題入侵的策略。針對民眾所關心的議題，即使在此議

題上，擁有議題優勢者為對手陣營，候選人仍然要採取議題入侵的策略，據此，

議題入侵的策略可以讓選民對候選人在此一議題上有所連結，破除對手陣營的議

題所有優勢。 

為什麼候選人需要採取議題入侵策略？Aldrich 與 Griffin（2003）的研究發

現，選民會期待候選人對他們關心的議題有更多的發言，以及發布更多的競選廣

告，因此，除了謹守所屬政黨的議題所有權優勢，仍應強烈關注民眾所重視的議

題，即使此議題的優勢不屬於該政黨，候選人需採取議題入侵的方式發聲，讓自

己不至於在此項議題上缺席。在選舉策略上，Pfau 與 Kenski 的研究（1990：

392）也建議候選人應該討論一些他們並未被預期討的議題，以避免對手潛在的

攻擊，此外，候選人也可透過討論這些本來不屬於他們優勢的議題，重新進行議

題框架的定義。例如 2000 年小布希便把以往被視為民主黨優勢的教育議題，做

為中心強調的議題項目，並將此議題以共和黨的角度重新改革詮釋。 

Kaplan（2006）等人的研究也提出，在選舉策略中，候選人可以選擇發佈一

些較為接近對手陣營的議題觀點（通常是針對對手陣營所擁有的議題），來營造

出自己較為中立的形象，當政黨對某一個議題的立場較偏向非主流時，候選人通
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常會嘗試溫和的闡述自己的立場。 

不過，在議題入侵的效果方面的研究數量卻相對較少，在競選廣告效果的研

究上，一向較難測量。不過，Norpoth 和 Buchanan（1992）針對美國 1988 年總

統大選，競選廣告中議題入侵的現象所做研究發現：在 1988 年美國總統大選

中，共和黨的 George Bush 在議題方面強調趨近於民主黨的議題，他提出了創造

就業機會，以及重視教育這兩項政策，而民主黨的 Michael Dukakis 在選舉中的

部分議題也入侵了共和黨固有的國土防禦方面。Norpoth 和 Buchanan 利用電話

民調來測量民眾對該次選舉中候選人議題入侵的認知與效果，發現議題入侵的效

果不如想像中的正面，且可能對選情存在著一定的危險性；Norpoth 和 Buchanan

的研究結果發現，候選人使用議題入侵策略具有一定的風險性，這種風險性特別

存在於入侵對手的優勢議題時，如果候選人的議題入侵策略選擇錯誤，成功的機

率並不高，結果頂多是讓選民忽略這項議題，但也有可能讓選民想起對手陣營的

優勢，而把票轉投給對手陣營。顯然，議題入侵的策略是一種較為冒險的策略，

畢竟該策略是以反制對手議題所有權為主要目的。 

總之，由以上文獻檢閱我們可以知道，候選人在議題與選舉策略上主要採取

三種方式，並造成不同的現象，包括議題所有權優勢現象、議題聚合現象、與議

題入侵現象。此三種議題選舉策略都是以民眾既有的議題所有權認知為基準，在

求取選票極大化的前提下，政黨往往會依照不同的競爭環境，特別是民眾對於重

要議題的看法，來調整競爭策略。 

第四節 議題所有權之廣告效果 

競選廣告和商業廣告所期待的效果，都希望能夠說服消費者（選民）在觀看

廣告後，受到刺激並加以行動。但學理上在探討兩者效果時，注重的方向卻是不

大相同。商業廣告方面，主要觀察消費者對該則廣告的喜好程度；但在競選廣告

方面，主要則是觀察廣告對選民的說服程度，就算選民再不喜歡該則競選廣告，

他們也有可能因為各種因素而被說服（張卿卿，2009：99）。議題所有權廣告效

果方面，大致可以整理出四個面向，分別為議題所有權優勢、期待差距效果、政
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黨支持效果、選民期待效果。 

壹、議題所有權優勢 

議題所有權優勢是指，若競選廣告所強調的訊息和選民認知的政黨優勢議題

相同，這呼應了選民的預期心態（expectation confirmation），廣告的效果會較

好，Petrocik（2004）等人的研究也證實此理論。另外，Ansolabehere 和 Iyengar

（1994：335）也提出，候選人在廣告策略上的運用應該跟隨他們的議題優勢；

研究發現，當候選人強調其政黨議題優勢時，選民對候選人的喜好程度將會增

加；選民在面對資訊時，如果與他們原本的認知一致，選民對訊息的接受程度也

會較高。Iyengar 與 McGrady（2006：183）隨後也提出，候選人在議題上強調該

政黨較擅長的議題時，會在選舉中較佔優勢。 

Abbe（2003：419）等人的研究也發現，選民較容易投給他們認為在他們認

知為重要議題上，擁有議題所有權的政黨；若候選人強調自身有優勢的議題，則

選民對候選人的認同度也會較高。Sellers（1998：159）在他對國會選舉的研究

中也提出，傳遞候選人過往表現較好的議題，在競選中較有效果，選民評價也會

較高。 

貳、期待差距效果 

Hayes（2005：908）分析 1980 到 2004 年的美國總統選舉，試圖對政黨議題

所有權和選民對候選人評估之間的連結提出另一番詮釋。Hayes 在文中談論較多

的是候選人的特質所有權，不過這個概念同樣是從 Petrocik 在 1996 的議題所有

權概念演化而來。他在研究中發現，當民主黨的候選人擁有原先被認為是共和黨

優勢議題的特質時，美國民眾會認為這樣的候選人優於原本就擁有共和黨議題優

勢特質的共和黨候選人。選民可以從該政黨擅長的議題來推論出候選人的人格特

質，例如透過共和黨的優勢議題，美國民眾普遍認為共和黨候選人較有領導特質

及道德感；而民主黨的議題優勢，讓他們的候選人被民眾認為是較有同情心和同

理心。Hayes 從心理學和政治學的角度提出期待差距（expectation gap）的概念來

詮釋這樣的現象。也就是說，候選人如果正向偏離選民原本的期待，入侵對手優
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勢議題領域，會得到更多的支持。 

參、政黨支持效果 

議題所有權認知雖然可能影響選民接收選戰資訊，但在選舉中影響選民行動

的因素甚多。在研究民主政治的研究中發現，選民若已有政黨偏好，只要是該政

黨所擁有優勢的議題，通常都可以獲得正向的支持與回應；相反的，若非選民所

偏好的政黨，即使他們提出自身的優勢議題，得到的也會是其他政黨支持者的負

向回應。 

在政治傳播領域的研究中發現，民眾在政治傳播的媒介接觸上有所謂選擇性

暴露的情形（selective exposure），Klapper（1960）和 Converse（1964）在 1960

年代的研究中都發現，選民在接觸政治性資訊的過程中，會出現選擇性暴露

（selective exposure）、選擇性認知（selective perception）以及選擇性記憶

（selective retention）等現象，這樣的情形會進一步導致選民既有的政治偏好更

加深化。每個選民都有自己的信念系統，自然會對政治資訊產生過濾，不會全盤

接受經由媒介所提供的的所有概念。（轉引自劉正山，1999：52） 

在廣告效果的研究上，學者發現廣告暴露通常只會使選民在原本的政黨偏好

上更加強化，以及產生對手陣營的負面印象，但在政黨偏好及認同上，選民難以

僅透過廣告而產生認同的扭轉（Ansolabehere and Iyengar, 1994; Kaid, 1997）。

Lodge 和 Taber（2006：767）研究中也發現，選民較容易被自己所支持的政黨所

提供的政治資訊說服。 

台灣政治廣告效果研究方面，張卿卿（2003：55）也發現選民的政黨認同會

對他們在政治廣告上的接收產生干擾及影響。有政黨認同的選民在接收支持政黨

的政治訊息及廣告後，會更強化其支持，影響力比對方陣營的廣告來得大。不過

對於獨立選民來說，無論觀看哪一個陣營的競選廣告，都不會帶來太大的影響，

由此可以知道，選民既有的政黨支持，會對政治廣告效果產生重大影響。 
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肆、選民期待效果 

在政治學研究上，議題取向的投票行為是許多學者關心的問題。Kassel

（1972：462）的研究發現，經過了 1960 年代以來的政治社會變遷，選舉議題對

選民的影響力大為增強，之後他（1992：264）也以 1952-1988 年的資料分析，

發現議題顯著影響選民的投票抉擇。 

Nie、Verba 和 Petrocik（1976：167-170）也發現了選民在議題投票取向上的

增加。1950 年代當受訪者被詢問到有關候選人評價時，只有約 50%會提到有關

議題的因素。但在 1964 年以後，超過 75%的受訪者會提到候選人的議題位置。

Nie、Verba 和 Petrocik 也針對 1952-1972 年的選舉來分析議題、候選人評價及政

黨三者之間與投票抉擇的關聯性，發現 1952 年，議題看法和投票抉擇的相關性

是三項最低，但在 1968 年議題評價與投票抉擇的相關性已經高過於其他兩者。

Franklin 在其論著中也提到，在英國、荷蘭等西方國家中，也發生議題投票增加

的情形。（轉引自 Harrop and Miller, 1987：157）自 1960 年代以來，多數的政治

科學家都贊同，在投票抉擇中，議題所扮演的角色日漸重要。 

Deway（2006：173）認為，選民會依照議題和自身的關聯性，觀察候選人

政見主張，排列重要性，來做出對自己最佳的選擇。Dalmore（2004：391）的研

究更進一步將議題與選舉策略結合，他發現候選人會特別強調民眾所重視的議

題，就算非此議題並非該政黨的優勢議題，候選人也可能會主動採取議題入侵

（issue trespassing）的策略，由此可見候選人的選舉策略會傾向以民意重視的議

題為主。 

針對以上對於議題所有權廣告效果的文獻檢閱，可以發現學者透過諸多面向

來討論相關問題，因此本研究試圖以 2012 年台灣的總統大選和以往之理論結合

檢驗，釐清在台灣之議題所有權廣告效果，較符合哪一種情形。 
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第三章 研究架構與方法 

本章說明本研究所使用的分析架構及研究方法，並分別從以下三個面向來說

明，包括：研究架構與資料來源、研究途徑、研究假設與預期發現。 

第一節 研究架構與資料來源 

本研究目的在於分析 2012 年中華民國第 13 屆總統大選期間，雙方陣營在電

視廣告上的議題策略。研究的主題主要分為兩個部分，首先是以 2006~2012 年的

民意調查資料以及網路民意調查，測量民眾所關心的各項議題並加以排序，並探

測民眾對議題所有權之認知；第二部分則以內容分析法探討國民黨與民進黨兩個

陣營，在 2012 年總統大選期間的電視廣告議題內容分析，以及以實驗方式探測

議題所有權廣告是否強化自身或弱化對手議題所有權之效果。總之，本研究試圖

透過量化與質化的分析方法，分別從政黨及選民的角度來探討競選廣告與議題所

有權的關聯性。整體的研究架構請參見圖一。 

圖 1、「從議題所有權看競選廣告」研究主架構 
 
 

 
 
 

 

 

 

 
 
 
資料來源：作者自行整理 

民眾所關心問題 

議題所有權認知 

電視廣告內容分析 

議題策略分析：議題所有

權、議題聚合、議題入侵 

議題策略表現

手法分析 
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本研究使用 2006 年至 2012 年間數筆調查資料，測量民眾所關心的議題及民

眾議題所有權認知。具體來說，本論文所採用的調查資料來自下述四項計畫：

〈政府施政及滿意度研究〉電話訪問資料（蔡佳泓，2006、2007）、〈候選人、

媒體與總統大選－競選廣告與議題/特質所有權認知〉電話訪問資料（張卿卿，

2008）、〈台灣選舉與民主化調查 2008 年總統選舉面訪案〉面訪資料（游清

鑫，2008）、及〈網路民意調查偏誤的評估及修正機制〉網路民調資料（俞振

華，2012），在這幾筆資料中，本研究主要使用「民眾所關心的議題」以及「議

題所有權認知」相關題組，以探究民眾是否存在政黨議題所有權認知，詳細題目

列於＜附錄一－相關問卷題目＞中。而有關競選廣告的內容分析，本研究則使用

2012 年總統大選中，國民黨的馬英九陣營及民進黨蔡英文陣營的電視廣告。 

第二節 研究方法 

本研究利用量化的問卷調查資料分析以及質化的內容分析，來探討民眾對於

政黨議題所有權的認知及政黨候選人在電視廣告議題策略的分析。 

壹、內容分析法 

內容分析法主要用於社會科學研究，Berelson（1952）認為「內容分析是對

於明顯的傳播內容，做客觀而有系統的量化，並加以描述的一種研究方法。」

Kerlinger（1986）與 Krippendorff（1980）曾指出，內容分析法是一種定量、系

統與客觀的研究方法，並且可以根據資料的研究，探索整個事件的脈絡，可重複

驗證、有效推論的研究方法。對於內容分析的步驟，Krippendorff 提出說明，指

出內容分析法需要先進行資料蒐集，將蒐集到的資料進行系統化及抽樣、編碼，

以便進行後續之分析及推論，因此可見內容分析法著重於客觀嚴謹的程序。本研

究將運用內容分析法，針對 2012 年總統選舉雙方陣營的廣告進行分析及研究。
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1. 樣本： 

本研究針對 2012 年國、民兩黨候選人所推出之電視議題廣告進行分析，在

各電視台播出之議題廣告，皆為本研究之研究對象。國民黨共推出議題廣告 30

則，民進黨共推出議題廣告 15 則。 

2. 類目建構： 

    本研究之類目建構以 Holsti（1969）年所提出之反應研究目的、獨立、單一

歸類、窮盡、互斥五項因素為基礎，並參考 Wimmer 與 Dominick（1994）、鄭

自隆（1995）、鈕則勳（2007）之相關研究為基礎進行分類。 

    首先，每個主軸以表現形式來劃分，區分為印象型、說明型、實證型、名人

型、比較型、故事型為區分；其次，每個主軸類型再以表現主題區分，分為陳述

政見、攻擊對手、反駁批評、形象塑造。最後，議題形式則以議題策略手法為基

礎，區分為優勢（議題所有權）、聚合（民眾所關心議題）、入侵（議題入侵）

概念來分析。 

3. 編碼員及信度檢測： 

   本研究安排編碼員三位，研究者及兩位政治大學研究生。兩位研究生皆為碩

士班學生，修習過研究方法、台灣選舉與民意、選民行為、統計學等相關課程，

並對台灣政治及選舉有一定程度的了解及認識。至於信度檢測，則以三人編碼

後，以王石番（1991）提出「不同編碼員信度檢定公式」加以檢定，信度檢驗達

0.8 為標準，本研究信度為 0.91，以達信度水準之要求。
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表 1、議題廣告內容分析類目建構 

類目一  測量標尺  說明 

印象型  以畫面或影像傳遞或加深民眾對於候選人或

政黨特性之看法。 

說明型  以街頭訪問或候選人現身說法陳述理念和訴

求。 

實證型  透過實際政績或數據呈現廣告主題。 

比較型  以雙方表現做比較以凸顯廣告主題。 

名人型  名人代言陳述訴求或候選人特質。 

表現形式 

故事型  以故事手法傳遞廣告訴求。 

類目二  測量標尺  說明 

陳述政見  廣告主題為陳述政見或過往政績。 

攻擊對手  攻擊對手、對手之政黨、對手及其政黨之政

策。 

反駁批評  為自己辯護或直接舉證反駁對手或他人之攻

擊、批評、質疑。 

表現主題 

形象塑造  陳述候選人個人特質、領導能力、理念、遠

景等面向，塑造本身良好形象。 

類目三  測量標尺  說明 

優勢（議題所有權）  政黨或候選人在廣告中強調其議題所有權優

勢，強調自身表現，加深民眾對其長處的印

象。 

聚合（民眾所關心議題） 無論該議題所有權是否為該政黨所有，呼應

對手陣營所提出之議題，並陳述己方立場。

議題策略手法 

入侵（議題入侵）  入侵對手的議題，並陳述或強調自身在該議

題上的表現更好。 

 

貳、量化分析 

本研究的量化分析部分除了利用電話調查資料及面訪資料探討民眾是否存在

議題所有權認知外，還使用網路民意調查資料來探討，依議題所有權所製播的電

視廣告所可能帶來的效果。網路調查雖長期為人詬病，指網路調查的樣本代表性

不足，因此所得出的結果不適合用以推論母體（Baker, 2010）。但做為初探性質
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的研究，網路調查仍然有助於我們探究變數之間的關聯性。本研究的網路調查有

兩波，問卷設計包含了有關議題所有權認知、民眾所關切之議題、選民對政黨處

理議題能力之認知、投票抉擇等題組。在訪問中，請民眾針對他們認為當下最需

解決的問題進行排序，再進一步詢問他們對政黨處理各項議題之能力認知，以進

行議題所有權指標之建構。在第二次網路民調訪問中，進一步播放政黨之競選廣

告，廣告播放結束後，再次詢問民眾對政黨處理議題之能力，以測量議題所有權

與競選廣告之效果，即是否政黨的議題所有權會被自身的競選廣告強化或遭對手

的競選廣告弱化。 

参、分析面向與變數 

在內容分析方面，主要從下列三個面向切入，包括： 

第一、議題形式分析：區分為議題優勢、議題聚合（民眾所關心議題）、議

題入侵。 

第二、表現形式：根據鄭自隆（1995）年提出的競選廣告四種類型，區分為

陳述政見、攻擊對手、反駁批評、形象塑造。 

第三、內容及意義：敘述廣告內容，並區分表現手法為正面、負面或攻守兼

備。 

在民調資料分析上，主要包括下列三類變數： 

第一、民眾關切之議題：列出經濟問題、教育問題、治安問題、兩岸問題、

地方建設問題、社會福利問題、兩性平等問題，請民眾針對個人認為最重要之問

題進行排序。 

第二、議題所有權之界定及變化：針對經濟問題、教育問題、治安問題、兩

岸問題、地方建設問題、社會福利問題、兩性平等問題，請民眾由 0 到 10 針對

各政黨處理問題能力進行評估。 

第三、受訪者基本人口變項：年齡、性別、省籍、教育程度、政黨認同等。 
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第三節 研究假設與預期發現 

本研究主要研究的重點，在於 2012 總統大選中，雙方候選人的電視議題廣

告採取怎樣的策略，且在台灣候選人的策略運用上，和國外各項研究結果是否相

符；另外，也探測民眾在議題所有權認知上，是長期而延續，或是會受到電視廣

告的影響，而產生短期的改變。根據第二章文獻檢閱的結果，本研究提出以下假

設。 

假設一：民眾具有議題所有權認知，且此認知為長期且穩定之認知。 

預期發現：民眾確實具有各政黨擅長的議題所有權認知，且雖然隨著時間變化，

民眾的議題所權認知不會發生太多改變。 

假設二：民眾的議題所有權認知，因所支持政黨不同而具有差異性。 

預期發現：民眾會認為自己所支持的政黨，在議題上表現較好，而相對認為對手

政黨表現較差。 

假設三：政黨的競選廣告主要策略跟隨其議題所有權發展。 

預期發現：在 2012 年總統大選國、民兩黨的競選策略，會與民眾認知該黨議題

所有權相符合。 

上述三項假設當中，假設一及假設二將透過量化的民意調查資料驗證，假設

三則透過質性分析政黨競選廣告來加以驗證。另外，奠基於議題所有權的概念，

本研究的質性分析部分還將探討選戰中議題聚合及議題入侵現象是否存在。 
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第四章 研究結果分析 

第一節 台灣民眾所關心的議題 

隨著民主政治的發展，選舉資訊的豐富，選民的投票抉擇除了依靠政黨傾向

外，同時也把議題以及意識形態納入考量，1980 年代後，議題取向選民投票增

加，候選人更加重視議題的重要性，政黨在選民所關心的問題處理上也更加關

注。在競選過程當中，關於議題方面的策略，學者多有研究，如台灣學者倪炎元

（2009：139）就曾分析台灣的選舉，在選舉過程中，候選人應該投大多數民眾

所好，找出民眾最關心的議題，以達到最好的效果（141）。Basinger 和 Lavine

在 2005 年的研究中也發現，政黨在選民關心的問題處理上會更加關注，並因此

產生議題聚合的現象。在議題入侵的策略使用方面，Damore (2005)觀察美國

1976-1996 的總統選舉廣告中，政黨會針對民眾所關心的議題擬定策略，即使在

此議題上，擁有議題優勢者為對手陣營。 

由過往的文獻研究中我們可以發現，無論候選人所採取的策略為何，議題始

終是研究的核心。最後成為政黨選舉策略所強調的議題，就如同以上文獻所指

出，無論政黨所使用的策略是議題聚合、入侵或是強調議題所有權，往往以「民

眾所關心的議題」為他們議題策略考量的首要條件，政黨通常會想增加自身的曝

光度，呼籲選民支持，唯有針對民眾關心的問題提出看法，才能有更多的關注。

政黨會針對民眾所關心的議題擬定長、短期發展策略，因此本節所探討的重點，

就是利用各項調查資料，探討台灣民眾最關心的各項議題，因為唯有先找出民眾

所關心的議題，才能進一步分析各政黨的競選策略的擬定，究竟是運用強調自身

優勢的議題所有權策略，或者是會使用較趨向民眾關心議題發展的議題聚合及議

題入侵策略。 

首先，我們藉由台灣近兩屆總統選舉（2008、2012）的民意調查數據來觀察

選民對各項議題的關心程度，並進行排序。在 2008 年總統選舉方面，我們使用
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訪問資料及新聞報導來了解當時民眾所關心的議題。 

自 2001 年以來，台灣選舉與民主化調查計畫（TEDS）在各級選舉後都會進

行大規模面對面調查1。2008 年的調查題項中曾詢問受訪者：在該年度的總統大

選中，最重要的議題為何？根據 1905 個樣本的調查結果我們發現在 2008 年總統

選舉中，民眾所指出的前十項議題分別為經濟發展（38.2%）、民生問題

（ 7.2% ） 、 兩 岸 關 係 （ 4.7% ） 、 兩 岸 直 航 （ 1.9% ） 、 政 治 清 廉 或 貪 汙

（1.9%）、教育改革（1.7%）、社會福利（1.6%）、政黨輪替（1.1%）、政治

安定（1%）、失業問題（1%）。由於資料處理及過錄問題，仍有許多較少人選

擇的議題不及列出。 

圖 2、2008 總統大選民眾認為最重要的議題 

 
資料來源：游清鑫（2008） 

 
當年度國民黨的總統參選人馬英九也曾針對民眾關心的議題做了調查，調查

結果發現，民眾最希望馬英九談民生經濟政策，比例達到 86.8%，而希望他談論

政治議題的只占了 13.2%。民生經濟政策部分包括經濟政策、民生政策、降低失

業率、教育政策及社會福利、農業、財稅、治安、貧富差距等政策；政治議題部

分包括國家定位、統獨立場、返聯入聯、族群等問題。民調中希望民進黨提名的

總統參選人謝長廷主談民生經濟政策的比例也高達 87.5%，希望聽到政治議題的

民眾比例則僅有 12.5%。此研究之調查對象為戶籍設在台灣地區且年滿二十歲的

                                                                 
1 資料係採自「2005 年至 2008 年『選舉與民主化調查』四年期研究規劃（IV）：民國九十七

年總統選舉面訪計畫案」（TEDS2008P）（NSC 96-2420-H-004-017）。「台灣選舉與民主化

調查」（TEDS）多年期計畫總召集人為國立政治大學黃紀教授詳細資料請參閱 TEDS 網頁：

http://www.tedsnet.org。 
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民眾；調查時間為九十七年二月十二日至二月十五日。樣本規模為 1017 人。2由

以上的調查結果我們可以發現，在 2008 年的總統選舉中，民眾首要關心的是民

生經濟等相關問題，另外對兩岸、政治議題等相關議題亦相當關心。 

而我們同樣觀察 2012 年總統選舉，在選舉期間，經濟方面未達成馬英九總

統在四年前的承諾，同時國內企業因景氣低迷也紛紛放起了無薪假，在選舉議題

方面，隨著選戰時程的發展，候選人著力討論有關於老農年金、核四、兩岸、公

平正義等問題，而民眾究竟最關心哪些問題？根據聯合報在 11 月所進行的民調

中，訪問民眾在總統大選中最關心的議題發現，有 64%的民眾最關心無薪假議

題，其次有 59%的民眾最關心候選人的國家認同論述，另外老農津貼議題以

56%排名第三，接著是米酒咖啡等民生議題，佔 55%，核四商轉議題有 54%，股

市漲跌有 40%，認為農舍爭議是最重要議題的則有 36%。3旺旺中時與艾普羅在

副總統候選人辯論前所做的民調發現，民眾最希望聽到候選人談論民生經濟議

題，占了 71%，關心教育及文化政策走向的有 39%，33%在意兩岸政策及國家認

同的討論，其他議題如社會福利政策、司法改革、農業問題、外交及國際關係也

都有兩成上下的關注度。4 

而在 2012 年總統選舉期間，俞振華主持之「網路民意調查偏誤的評估及修

正機制」國科會專案研究（NSC-100-2410-H-004-114）之網路民意調查，也曾針

對民眾最關心的議題進行調查。本項訪問於 2012 年 1 月進行，共有 1218 個樣

本。 

在網路民調問卷中共列出經濟、教育、治安、兩岸、地方建設、社會福利、

兩性平等七項議題，並請民眾針對他們認為台灣目前最重要的議題，進行排序。

在調查結果中我們可以看到，有 69.11%的民眾認為經濟為台灣當下最需要解決

的議題，呈現超過壓倒性的半數，而有 12.67%的民眾選擇教育為台灣當下最需

解決的問題，接下來的則是治安，有 5.35%的民眾選擇此為台灣最需要解決的議

題，兩岸議題和社福問題則並列第四，有 5.15%民眾選擇此為台灣最需要解決的

                                                                 
2  ＜馬營民調 8 成 6 盼多談民生經濟＞，中華日報，2008/02/21。 
3  ＜本報民調  64%選民  最關心無薪假  馬蔡宋 3 陣營支持者著眼點不同＞，聯合報，

2011/11/16。 
4  ＜副總統辯論：71%最關心民生經濟議題＞，中時電子報，2011/12/10。 
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問題，接著是地方建設，有 1.58%的選民認為這是台灣當下最需解決的問題，排

名最末的則是兩性議題，僅有 0.99%的民眾選擇。 

圖 3、2012 總統大選民眾認為最重要的議題 

 
資料來源：俞振華（2012） 

 
由以上的新聞報導及調查結果我們發現，台灣民眾在近八年來最關心的議

題，不脫經濟民生方面的議題，這樣的結果可以追溯到台灣近幾年來的社會現

況。自從 2000 年第一次政黨輪替後，民進黨對中國大陸採取西進鎖國政策，在

經濟發展方面的評比成績也屢屢落後，2008 年馬英九參選總統時，提出「633」

政策，在經濟方面提出了一個美好的遠景，加上國民黨一向被認為較擅長處理經

濟方面議題，因此在馬英九當選時，台灣民眾確實有著美好的期待；不料馬英九

上台後即遇到了全球性的 2008 金融危機，國內經濟發展欲振乏力，雖然馬政府

欲藉著 ECFA 和大陸發展經貿關係，拓展機會，不過在 2008 年底，仍然有多家

企業陸續放起了無薪假。在這樣的背景中，和民眾生活最切身相關的經濟民生議

題自然就成為最被關心的目標。而教育議題同樣也與民眾息息相關，家有子女的

民眾尤其關心政府教育政策的發展，以及相關補助；而在 2010 至 2011 年之間，

北北基三地的基測議題，相關幼托整合、性別教育議題等都陸續被提出討論，因

此在民眾最關心的議題中，排名往往也相當前面。 

在台灣歷年選舉中，國家認同和兩岸政策的發展，往往是候選人論述的重

點，而台灣主要的兩大政黨－國民黨與民進黨，對兩岸議題及國家認同的立場差

異甚大，因此選舉中，此項議題常成為攻防焦點。在 2012 的選舉中，國民黨候

選人馬英九提出兩岸和平協議希望做為未來兩岸政策發展的基礎，在此論點上國
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民兩黨產生了激烈的討論，而在文宣策略中，也可見到此議題的攻防。在新聞媒

體的傳播以及策略的攻防上，兩岸議題的曝光率極高，同時此議題也牽涉到兩岸

的經貿發展，同時影響民生經濟，因此在前述的民調資料中，重要程度也始終名

列前茅。 

從大方向來看，我們可以觀察到選民認為最重要的議題仍然以切合己身的經

貿、教育等議題為主，而政治議題除了在被提昇到選戰主軸的兩岸議題外，其他

的政治議題要排名較後。這樣的結果，可能是因為選民厭倦了政治口水、互相攻

訐，同時在經歷了扁政府時期的貪腐弊案後，繼任的馬政府形象相對較為清廉，

因此，在 2008 年民眾還會把貪腐議題列為最重要的議題，但在 2012 年的選戰中

卻較少列於民眾認為最重要的議題中。同時，在經歷了第二次的政黨輪替後，政

府交接的情形益見穩定，政治安定的議題也就較少出現了。因此，我們可以從以

上調查中得知，民眾最關心的問題和當時社會情形息息相關，此現象尤其體現在

政治議題之上，不同時期，民眾關心的政治議題也會不大相同，但和自己切身相

關的經濟民生議題，始終名列前茅，而且隨著景氣的發展，景氣越差，民眾會越

加關心。美國選舉經驗顯示，經濟問題往往是總統大選時影響選民投票傾向的重

要關鍵，顯示選民對經濟問題的偏好，超越選民過去的政黨傾向。5而社會福

利、治安等和選民生活息息相關的議題，也經常被選民列為最重要的議題之中。 

第二節 台灣民眾議題所有權認知 

Petrocik（1996）對議題所有權的研究，從民眾的認知角度出發界定政黨議

題所有權，根據他的理論，民眾依據共和黨和民主黨過去在議題上的聲望做為評

價基礎，而產生議題所有權的認知；在研究中，他詢問民眾在同一議題上，認為

哪一個政黨可以處理的較好，而藉此界定各政黨所擁有的議題。其後的議題所有

權研究也不脫這樣的方法，台灣學者張卿卿在研究台灣民眾的議題所有權方面，

也以民眾認知角度出發，進行台灣經驗的研究。6張卿卿在研究中先請民眾選出

                                                                 
5  ＜從民生經濟議題看總統選舉民意調查＞，新台灣國策智庫，2011/11/24。 
6  ＜候選人、媒體與總統大選－競選廣告與議題/特質所有權認知＞，張卿卿，行政院國家科學

委員會專題研究計畫期末報告，2007~2008。 
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台灣最需要解決的三項問題，並做出排序，接著再詢問民眾，針對經濟、教育、

治安、兩岸、地方建設、社會福利、兩性平等等議題，請民眾評估國民黨或民進

黨，誰較有能力處理這些議題。 

張卿卿的研究進行時程為 2008 年總統大選選戰期間，透過分析選前的調查

資料，她發現在民眾的認知上，國民黨擁有兩岸與治安議題，而民進黨擁有經濟

及兩性平等議題；而在接近投票日時，民眾認為國民黨擁有經濟及教育問題，而

民進黨擁有社會福利及兩性平等等議題。不過各族群在兩波調查中對於兩黨各議

題能力的認知蠻一致的。在此研究中，認知評分顯著改變的議題包括「經濟」與

「教育」（顯著變低）、「治安」與「地方建設」（顯著變低）。第一波調查最

高分的「經濟」在第二波調查時變為最低分。可能這四項議題並非專屬於某一政

黨，會因為一些事件的發生、新聞的報導或廣告的強調而有改變。然而部份議題

的歸屬性較為穩定，例如「兩性平等」與「社會福利」在兩波調查中都是一般選

民認為在眾多議題中，民進黨相對較有能力處理的前兩名；同時兩波調查的評分

差距未達顯著，顯示這兩個議題與民進黨之間的關連性較高。 

除了張卿卿曾針對台灣的議題所有權認知研究外，蔡佳泓從 2006 年起的一

系列有關政府施政及滿意度的計畫，也探討了台灣民眾對各政黨在各議題上的掌

握程度，在 2006 年的電話訪問中，分別針對經濟、環保、社會福利、社會治

安、交通建設等五項議題，詢問民眾認為哪個政黨會處理的較好。而訪問的結果

發現，在經濟方面，有 40.5%的民眾認為國民黨會處理的較好，12.2%的民眾認

為民進黨會處理較好，24.5%的民眾認為兩黨都一樣；在環保議題方面，20.8%

的民眾認為國民黨處理的較好，27%的民眾認為民進黨處理的較好，21.6%的民

眾認為兩黨都一樣；社會治安上，有 33.2%的民眾認為國民黨會處理較好，

14.8%的民眾認為民進黨處理的較好，27.1%的民眾認為兩黨都一樣。社會福利

方面，認為國民黨處理較好的佔了 26.3%，認為民進黨處理較好的佔了 29.3%，

認為都一樣的民眾佔了 18.9%；交通建設上，有 30.2%的民眾認為國民黨處理的

較好，22%認為民進黨處理的較好，21.7%認為都一樣。由 2006 年的訪問結果，

我們可以看出民眾認為國民黨在經濟、社會治安、交通建設方面會處理的較好，

而民進黨則是在環保和社會福利議題上較能掌握。不過和張卿卿教授研究較為不

同的方面是，在蔡佳泓研究員的訪問中，提供給受訪者兩黨處理議題能力「都一
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樣」的選項，而確實也有接近兩成的民眾會選擇此項答案，而我們根據訪問資料

較難解讀，民眾是因為無法區別兩黨在這些議題上的表現，才選擇了這個選項，

或是經過民眾的評估，的確認為這兩個政黨在該項議題選項上不相上下。 

蔡佳泓的研究為多年期計畫，在 2007 年他仍然以類似的題組對民眾進行訪

問，不過在 2007 年的題組中，他一樣針對經濟、環保、社會福利訪問民眾，拿

掉了交通建設和社會治安，以兩岸問題作為替換。在 2007 年的研究中，我們可

以看到在經濟方面，36.4%的民眾認為國民黨會處理的較好，10.6%的民眾認為

民進黨處理的較好，25.8%的民眾認為兩黨都一樣；環保方面，有 19.8%的民眾

認為國民黨會處理的較好，21.8%的民眾認為民進黨會處理的較好，25.6%的民

眾則認為都一樣。在社會福利方面，國民黨超越民進黨，有 25.5%的民眾認為國

民黨會處理的較好，而只有 23%的民眾認為民進黨處理較好，不過仍有 22.4%的

民眾認為兩黨都一樣；在兩岸關係方面，國民黨幾乎拿到壓倒性的支持，有

45.5%的民眾認為國民黨會處理的較好，只有 10.5%的民眾認為民進黨會處理的

較好，而在此議題上，認為兩黨都一樣的民眾大為減少，只有 14.3%的民眾。 

表 2、2006、2007 民眾議題所有權認知 
掌握程度 

議題 政黨 
2006 2007 

國民黨 40.50% 36.4%
民進黨 12.20% 10.6%經濟 
都一樣 24.50% 25.8%
國民黨 20.8% 19.8%
民進黨 27% 21.8%環保 
都一樣 21.6% 25.6%
國民黨 33.2% * 
都一樣 14.8% * 社會治安 
都一樣 27.1% * 
國民黨 26.3% 25.5%
民進黨 29.3% 23%社會福利 
都一樣 18.9% 22.4%
國民黨 30.2% * 
民進黨 22% * 交通建設 
都一樣 21.7% * 
國民黨 * 45.5%
民進黨 * 10.5%兩岸問題 
都一樣 * 14.3%

資料來源：蔡佳泓（2006、2007） 
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在 2012 年總統選舉期間，我們也可以在俞振華教授主持之「網路民意調查

偏誤的評估及修正機制」之網路民意調查中，針對民眾議題所有權認知進行調查

調查。在這項調查中分別針對經濟、教育、治安、兩岸、地方建設、社會福利、

兩性平等等議題，請民眾以 0~10 進行評估，0 表示認為該政黨非常沒有能力處

理該項議題，10 表示認為該政黨非常有能力處理該項議題，從此調查結果中我

們可以看到，在經濟議題方面，國民黨的平均為 5.67，而民進黨平均則是 4.61；

在教育議題方面，國民黨平均為 5.1，而民進黨則是 4.87；在治安方面，國民黨

平均是 5.09，而民進黨平均則是 4.99，兩岸問題上，國民黨平均獲得 6.10，民進

黨則是 3.92；地方建設上，國民黨平均為 5.25，民進黨則是 5.46；社會福利上，

國民黨平均獲得 5.13，民進黨則是 5.46；兩性平等議題上，國民黨得到 5.29，民

進黨則得到 5.72。 

表 3、2012 民眾議題所有權認知 

議題 政黨 平均數 標準誤. 標準差 95% 信賴區間 
國民黨 5.67 ** 0.12 2.43 5.43 5.91 

經濟 
民進黨 4.61 ** 0.11 2.21 4.39 4.82 
國民黨 5.10 * 0.11 2.34 4.86 5.32 

教育 
民進黨 4.87 * 0.11 2.27 4.65 5.09 
國民黨 5.09 0.11 2.36 4.85 5.32 

治安 
民進黨 4.99 0.1 2.13 4.77 5.19 
國民黨 6.10 ** 0.13 2.71 5.83 6.36 

兩岸關係 
民進黨 3.92 ** 0.12 2.49 3.67 4.16 
國民黨 5.25 0.11 2.35 5.02 5.48 

地方建設 
民進黨 5.46 0.11 2.23 5.23 5.67 
國民黨 5.13 ** 0.12 2.43 4.88 5.36 

社會福利 
民進黨 5.46 ** 0.11 2.23 5.23 5.67 
國民黨 5.29 ** 0.11 2.31 5.06 5.51 

兩性平等 
民進黨 5.72 ** 0.11 2.22 5.49 5.93 

資料來源：俞振華(2012) 

說明：**p<0.05，雙尾檢定，表示兩黨差距達到統計上的顯著水準。 

在 2012 總統大選期間，也有多家媒體民調和研究機構針對民眾認知各政黨

所能掌握的議題做調查。在 2011 年 11 月，太平洋發展協會就曾公布一份民調資

料，此項研究調查由游盈隆教授主持，除了詢問民眾對總統候選人支持度外，問

卷中詢問民眾候選人對議題的「關心度」以及「處理能力」。此項調查顯示，有
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29.5%的民眾認為蔡英文較關心貧富差距過大的問題，24.5%的民眾認為馬英九

較關心這項問題，13.2%的民眾認為宋楚瑜較關心此項議題。而在關心台灣生態

環境汙染的議題上，認為是蔡英文的有 31.2%，認為是馬英九的有 24%，認為是

宋楚瑜的有 5.8%。而在候選人對議題的處理能力方面，此項調查只針對「兩岸

關係」及「外交能力」做詢問，問卷中詢問民眾「誰較有能力處理複雜的兩岸關

係問題」，41.3%的民眾認為是馬英九，16%的民眾認為是蔡英文，17.4%的民眾

認為是宋楚瑜；詢問民眾「誰較有能力突破台灣外交困境」，則有 42.1%的民眾

認為是馬英九，21.9%的民眾認為是蔡英文，11.9%的民眾認為是宋楚瑜。我們

也可根據這項調查知道，根據民眾的認知，在兩岸關係和外交上，馬英九都擁有

議題優勢。 

根據以上的調查資料，我們可以發現，台灣民眾在議題所有權上有著清楚的

認知，如同過往的研究發現，政黨議題所有權雖為長期，但也並非永久不變

（Petrocik, 1996；張卿卿, 2008）。從上述的經驗研究資料中我們可以發現，從

2006 年至今，經濟、治安、兩岸關係始終是國民黨的強項，而社會福利、環

保、兩性平等等議題則是民進黨較為擅長，在歷次的研究資料中雖然稍有百分比

的變動，不過民眾的認知輪廓大概朝此發展，雖然有時會受到新聞事件、媒體報

導等等影響，但不致有太大變動。 

第三節 台灣民眾議題所有權認知與政黨支持 

議題所有權是透過民眾對政黨議題掌握能力的認知，進而判斷政黨擅長的議

題，而使政黨產生議題所有權優勢（Petrocik, 1996；Belanger, 2003；Petrocik et 

al., 2003-4，張卿卿，2008），而議題所有權的形成，是長期累積而成的，其源

於現代政黨的產生背景，一開始由於政黨背景的不同，其擅長的議題就有所不

同，再加上政黨為了爭取選票，更會在特定議題上加重該議題立場的宣傳

（Petrocik, 1996）。而在這樣背景之下形成的議題所有權系統，在民眾的認知之

下，是由於政黨認同而造成政黨的議題優勢，或是由於接收政治知識及其他背景

的評估，才產生議題所有權的認同？更進一步來說，所謂的議題所有權優勢，究
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竟民眾是由於支持該政黨，基於政黨認同，所以認為該政黨在特定議題上表現較

佳，或者是基於公平的評估，才出現這樣的結果。本節主要討論重點在於，議題

所有權的認同，對於有特定的政黨擁有者與中間選民，是否會產生同樣的效果。

有特定政黨認同者，對於該政黨在所有議題的表現，皆會認為優於其他政黨，或

者能夠持平評估？ 

本節持續使用蔡佳泓在 2006 年至 2007 年的國科會資料，以張卿卿在 2008

年的國科會計畫資料、俞振華 2012 年的國科會計畫資料做進一步的分析，來了

解民眾認知的議題所有權和政黨認同之間的關聯性。 

首先在蔡佳泓 2006 年的國科會資料中，我們可以看到，無論是在經濟、環

保、治安、社福、交通議題，從交叉表中我們都可以看到有明顯的政黨認同分歧

傾向。在經濟議題上，我們可以看到有 81.1%的國民黨認同者，認為國民黨在經

濟議題表現上較好，而只有 0.9%的國民黨認同者，認為民進黨在經濟議題上表

現較好，民進黨認同者的情形也未相差太遠，有 15.1%的民進黨認同者認為國民

黨經濟議題處理較好，有 53.7%民進黨認同者，認為民進黨在經濟議題上處理較

好，中間選民方面，有 16.9%認為國民黨經濟議題處理較好，有 4.7%認為民進

黨經濟議題處理較好；在環保議題上，國民黨認同者中有 45.2%認為國民黨在環

保議題上處理較好，而有 19.6%認為民進黨在環保議題上處理較好，民進黨認同

者方面，則有 4.1%認為國民黨在環保議題處理較好，有 62.9%認為民進黨在環

保議題上處理較佳。 

 

    在治安議題方面，國民黨認同者中有 65.2%認為國民黨在治安議題上處理較

好，但也有 5.3%的國民黨認同者認為民進黨在治安議題上處理較佳；民進黨認

同者方面則有 10.8%認為國民黨在治安議題上處理較好，45.5%的民進黨認同者

覺得民進黨在此議題上處理較好。社福議題上，國民黨認同者有 51.6%認為國民

黨在社福議題處理較好，18.0%認為民進黨處理較好，民進黨認同者則有 10.1%

認為國民黨在社福議題上處理較好， 65.8%則認為民進黨在社福議題處理較好，

中間選民方面，則有 11.3%認為國民黨處理較佳，21.4%認為民進黨處理較佳。

而在交通議題上，國民黨認同者中有 58.1%認為國民黨在該議題表現較好，

14.3%認為民進黨表現較好，民進黨認同者中有 14.2%認為國民黨表現較好，
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56.5%認為民進黨表現較好，在中間選民方面則勢均力敵，認為兩個陣營表現好

的都佔了約 13%。 

表 4、2006 政黨發展經濟能力與政黨認同 

政黨發展經濟能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-經濟 

政黨認同 
國民黨 民進黨 其他 無反應 都一樣 

Total 

國民黨 81.1% 0.9% 0.6% 7.2% 10.2% 100.0%(899) 

民進黨 15.1% 53.7% 2.1% 0.0% 29.1% 100.0%(437) 

中立及看情形 16.9% 4.7% 0.7% 33.4% 44.4% 100.0%(754) 

無反應及其他 17.0% 5.2% 7.7% 58.3% 11.7% 100.0%(324) 
Total 40.5% 12.2% 1.8% 20.9% 24.5% 100.0%(2414)

資料來源：蔡佳泓（2006） 

 
我們在 2006 年的資料分析中可以發現，具有政黨認同的選民，在被詢問各

議題的政黨表現能力時，仍有部分的群眾會認為其所支持的政黨表現較好，不過

在面對政黨議題所有權的議題時，民眾對該議題的評估會跳脫原本的政黨支持，

轉而認為其他政黨的表現能力較佳。承上一節的研究發現，如果民眾在此議題上

的表現認知差距較大者，認同其政黨能力表現者，政黨組成也會較分歧。 

表 5、2006 政黨處理環境議題能力與政黨認同 

政黨處理環保能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-環保 

政黨認同 
國民黨 民進黨 其他 無反應 都一樣 

Total 

國民黨 45.2% 19.6% 2.7% 17.6% 15.0% 100.0%(899) 

民進黨 4.1% 62.9% 2.5% 14.0% 16.5% 100.0%(437) 

中立及看情形 6.9% 17.4% 0.7% 39.9% 35.1% 100.0%(754) 

無反應及其他 7.7% 21.6% 5.9% 49.7% 15.1% 100.0%(324) 
Total 20.8% 27.0% 2.4% 28.2% 21.6% 100.0%(2414)

資料來源：蔡佳泓（2006）
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表 6、2006 政黨處理治安能力與政黨認同 

政黨處理治安能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-治安 

政黨認同 
國民黨 民進黨 其他 無反應 都一樣 

Total 

國民黨 65.2% 5.3% 1.6% 11.4% 16.4% 100.0%(899) 

民進黨 10.8% 45.5% 2.5% 12.1% 29.1% 100.0%(437) 

中立及看情形 15.1% 8.6% .8% 34.4% 41.1% 100.0%(754) 

無反應及其他 16.7% 13.9% 4.0% 44.1% 21.3% 100.0%(324) 
Total 33.2% 14.8% 1.8% 23.1% 27.1% 100.0%(2414)

資料來源：蔡佳泓（2006） 

 

表 7、2006 政黨處理社福能力與政黨認同 

政黨處理社福能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-社福 

政黨認同 
國民黨 民進黨 其他 無反應 都一樣 

Total 

國民黨 51.6% 18.0% 2.9% 14.5% 13.0% 100.0%(899) 

民進黨 10.1% 65.8% 1.8% 9.4% 12.8% 100.0%(437) 

中立及看情形 11.3% 21.4% 1.2% 34.0% 32.2% 100.0%(754) 

無反應及其他 13.2% 30.2% 5.5% 39.1% 12.0% 100.0%(324) 
Total 26.3% 29.3% 2.5% 22.9% 18.8% 100.0%(2414)

資料來源：蔡佳泓（2006） 

表 8、2006 政黨處理交通議題能力與政黨認同 

政黨處理交通能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-交通 

政黨認同 
國民黨 民進黨 其他 無反應 都一樣 

Total 

國民黨 58.1% 14.3% 0.8% 14.6% 12.2% 100.0%(899) 

民進黨 14.2% 56.5% 0.5% 11.2% 17.6% 100.0%(437) 

中立及看情形 13.3% 13.0% 1.6% 34.6% 37.5% 100.0%(754) 

無反應及其他 13.9% 17.3% 3.1% 48.9% 16.7% 100.0%(324) 
Total 30.2% 22.0% 1.3% 24.8% 21.7% 100.0%(2414)

資料來源：蔡佳泓（2006） 
 

而在 2007 年蔡佳泓的國科會資料中也呈現類似的結果。在經濟方面，國民

黨認同者有 70.6%認為國民黨處理較好，有 0.9%認為民進黨較好，民進黨認同

者方面，有 8.3%認為國民黨在經濟議題上會處理較好，46.8%認為民進黨較好；
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在環保議題上，國民黨認同者有 40.5%認為國民黨會處理較好，有 13.5%認為民

進黨較佳，民進黨認同者方面，有 4.2%認為國民黨會處理較好，57.2%認為民進

黨會處理較好。處理社福議題上，國民黨認同者有 48.9%認為國民黨較有能力處

理，而認為民進黨較有能力處理的占 11.9%，民進黨認同者方面，認為國民黨較

有能力處理的占 5.8%，認為國民黨較有能力處理的占了 63.2%。在兩岸議題

上，國民黨認同者有 78.5%認為國民黨較有能力處理，而只有 1.3%認為民進黨

較有能力處理，民進黨認同者則有 16.3%認為國民黨較有能力處理，41.3%認為

民進黨較有能力處理。我們可以看到，在該政黨擁有議題優勢的議題上，無論是

否支持該政黨的民眾，都會有較高的比例認為該政黨較有能力處理議題；不過在

整體的比例上來看，仍然不可忽視固有政黨認同的選民，政黨支持與議題所有權

的關係緊密不可分割。 

表 9、2007 政黨發展經濟能力與政黨認同 

政黨發展經濟能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-經濟 

政黨認同 
國民黨 民進黨 其他 無反應 都一樣 

Total 

國民黨 70.6% 0.9% 0.4% 15.2% 12.9% 100.0%(1188) 

民進黨 8.3% 46.8% 0.2% 18.8% 25.8% 100.0%(601) 

中立及看情形 15.6% 2.5% 0.0% 39.9% 42.0% 100.0%(1034) 

無反應及其他 26.8% 2.3% 6.1% 46.5% 18.3% 100.0%(213) 
Total 36.5% 10.6% 0.6% 26.5% 25.8% 100.0%(3036) 

資料來源：蔡佳泓（2007） 

表 10、2007 政黨處理環保議題能力與政黨認同 

政黨處理環保能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-環保 

政黨認同 
國民黨 民進黨 其他 無反應 都一樣 

Total 

國民黨 40.5% 13.5% 1.5% 23.3% 21.2% 100.0%(1188) 

民進黨 4.2% 57.2% 1.2% 18.6% 18.8% 100.0%(601) 

中立及看情形 6.6% 12.4% 0.5% 44.4% 36.2% 100.0%(1034) 

無反應及其他 12.7% 14.2% 3.8% 51.4% 17.9% 100.0%(213) 
Total 19.8% 21.8% 1.3% 31.5% 25.6% 100.0%(3036) 

資料來源：蔡佳泓（2007）
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表 11、2007 政黨處理社福能力與政黨認同 

政黨處理社福能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-社福 

政黨認同 
國民黨 民進黨 其他 無反應 都一樣 

Total 

國民黨 48.9% 11.9% 1.4% 19.6% 18.1% 100.0%(1188) 

民進黨 5.8% 63.2% 1.0% 16.5% 13.5% 100.0%(601) 

中立及看情形 11.5% 14.2% 0.5% 39.8% 33.9% 100.0%(1034) 

無反應及其他 19.3% 13.7% 4.2% 47.6% 15.1% 100.0%(213) 
Total 25.6% 23.0% 1.2% 27.9% 22.4% 100.0%(3036) 

資料來源：蔡佳泓（2007） 

表 12、2007 政黨處理兩岸能力與政黨認同 

政黨處理兩岸能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-兩岸 

政黨認同 
國民黨 民進黨 其他 無反應 都一樣 

Total 

國民黨 78.5% 1.3% 0.3% 13.3% 6.5% 100.0%(1188) 

民進黨 16.3% 41.3% 1.0% 26.8% 14.6% 100.0%(601) 

中立及看情形 27.4% 4.4% 0.2% 43.9% 24.2% 100.0%(1034) 

無反應及其他 31.9% 4.7% 3.8% 51.2% 8.5% 100.0%(213) 
Total 45.5% 10.5% 0.7% 29.1% 14.3% 100.0%(3036) 

資料來源：蔡佳泓（2007） 
 

在張卿卿 2007、2008 年的兩波國科會資料中，我們可以發現議題所有權評

估和政黨支持的資料和蔡佳泓在 2006、2007 年的資料有所不同；在張卿卿的研

究中，主動提供給民眾「兩黨表現都一樣」的選項，這是在其他資料中並未主動

提供的。張卿卿的本波研究資料主要是在 2008 年總統大選競選期間進行研究

（2007 年 11 月以及 2008 年 3 月），兩波研究分別有 623 及 608 位受訪者。 

至於各個議題面向和政黨認同間的關聯性，首先在經濟議題評估的方面，國

民黨認同者認為國民黨較有能力處理的占了 76.4%，認為民進黨較有能力處理經

濟議題的，占了 21.3%，民進黨認同者認為國民黨較有能力處理經濟議題的，占

了 9.8%，認為民進黨較有能力處理的有 43.8%。在教育議題上，有 81.2% 的 國

民黨認同者認為國民黨較有能力處理，16.2%的國民黨認同者認為民進黨較有能

力處理，11.3%的民進黨認同者認為國民黨較有能力處理，40.2%的民進黨認同

者認為民進黨較有能力處理。治安議題上，國民黨認同者有 74.1%認為國民黨教
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有能力處理，有 22.8%認為民進黨較有能力處理；民進黨認同者有 11.9%認為國

民黨教有能力處理治安議題，43.8%認為民進黨較有能力處理。在兩岸議題上，

國民黨認同者有 84.0%認為國民黨教有能力處理，14.7%認為民進黨較有能力處

理，民進黨認同者方面，有 11.9%認為國民黨較有能力處理兩岸問題，有 37.6%

認為民進黨較有能力處理。地方建設議題上，國民黨認同者中有 66.2%認為國民

黨較有能力處理，26.4%認為民進黨較有能力處理該議題，民進黨認同者則有

6.7%認為國民黨較有能力處理該議題，37.1%認為民進黨較有能力處理。在設會

福利議題上，國民黨認同者有 61.7%認為國民黨較有能力處理該議題，有 30.7%

認為民進黨較有能力處理該議題，民進黨認同者有 7.7%認為國民黨較有能力處

理該議題，有 30.9%認為民進黨較有能力處理。在兩性平等議題上，國民黨認同

者有 61.9%認為國民黨較有能力處理該議題，有 33.0%的國民黨認同者認為民進

黨較有能力處理該議題，4.1%的民進黨認同者認為國民黨較有能力處理該議

題，40.7%的民進黨認同者認為國民黨較有能力處理該議題。 

在張卿卿的研究資料中，我們可以看到幾項明顯不同於先前的調查資料，首

先，張卿卿的問卷中主動提供給受訪者「都一樣」的選項，選擇「都一樣」的比

例比起之前的資料大為增加，這種情形在民進黨認同者之中尤其普遍。但在問卷

中提供了都一樣的選項，使我們較難判別受訪者究竟是認為兩黨表現相同，是一

樣好，或是一樣差，又或是受訪無法辨別兩黨在議題上的處理能力，因此才選擇

都一樣的選項。 

另外，在 2007 及 2008 年的張卿卿資料中，我們可以看到，在各項議題中，

政黨認同者認為該政黨較有能力處理議題的情形仍然發生，不過比例較先前的資

料較為降低。政黨認同者認為該政黨表現較好的比例稍降，而中間選民（中立及

看情形）表示認為國民黨或民進黨表現較好的比例增加。何以在 2007 年及 2008

年的調查，中間選民的比例較 2006、2007 年增加，筆者推測是由於接近總統選

舉的時間，民眾對於表達自身的政黨支持較為敏感，因此有較大的比例不願意透

露自身的政黨支持，造成在此波調查中，並未明確表達自己的政黨支持。而我們

特別可以看到在 2008 選舉前後，民進黨認同者在議題能力評估上選擇「都一

樣」的比例偏高，可能是受到 2008 年的選舉環境影響，在當時，民進黨受到扁

案的影響，形勢達到低點，民眾不只在政黨認同的認同上有所保留，支持民進黨
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的民眾在面對議題所有權的評估時，連帶也較為保守。不過即便如此，我們仍然

可以看到在 2008 年總統大選的調查中，在議題和政黨支持的傾向上，仍然有著

相當程度的關聯性。 

表 13、2008 政黨處理經濟能力與政黨認同 

政黨發展經濟能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-經濟 

政黨認同 
國民黨 民進黨 都一樣 

Total 

國民黨 76.4% 21.3% 2.3% 100.0%(394) 

民進黨 9.8% 43.8% 46.4% 100.0%(194) 

中立及看情形 32.7% 51.5% 15.8% 100.0%(425) 

無反應及其他 25.7% 63.3% 11.0% 100.0%(218) 
Total 41.8% 42.7% 15.4% 100.0%(1231) 

資料來源：張卿卿（2008） 

表 14、2008 政黨處理教育議題能力與政黨認同 

政黨處理教育能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-教育 

政黨認同 
國民黨 民進黨 都一樣 

Total 

國民黨 81.2% 16.2% 2.5% 100.0%(394) 

民進黨 11.3% 40.2% 48.5% 100.0%(194) 

中立及看情形 42.4% 45.4% 12.2% 100.0%(425) 

無反應及其他 34.9% 53.7% 11.5% 100.0%(218) 
Total 48.6% 36.7% 14.7% 100.0%(1231) 

資料來源：張卿卿（2008） 

表 15、2008 政黨處理治安議題濟能力與政黨認同 

政黨處理治安能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-治安 

政黨認同 
國民黨 民進黨 都一樣 

Total 

國民黨 74.1% 22.8% 3.0% 100.0%(394) 

民進黨 11.9% 43.8% 44.3% 100.0%(194) 

中立及看情形 31.3% 60.5% 8.2% 100.0%(425) 

無反應及其他 33.0% 59.6% 7.3% 100.0%(218) 
Total 42.2% 45.7% 12.1% 100.0%(1231) 

資料來源：張卿卿（2008）
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表 16、2008 政黨處理兩岸能力與政黨認同 

政黨處理兩岸能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-兩岸 

政黨認同 
國民黨 民進黨 都一樣 

Total 

國民黨 84.0% 14.7% 1.3% 100.0%(394) 

民進黨 11.9% 37.6% 50.5% 100.0%(194) 

中立及看情形 41.4% 47.5% 11.1% 100.0%(425) 

無反應及其他 37.6% 55.0% 7.3% 100.0%(218) 
Total 49.7% 36.8% 13.5% 100.0%(1231) 

資料來源：張卿卿（2008） 

表 17、2008 政黨處理地方建設與政黨認同 

政黨處理地方建設能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-地方建設 

政黨認同 
國民黨 民進黨 都一樣 

Total 

國民黨 66.2% 26.4% 7.4% 100.0%(394) 

民進黨 6.7% 37.1% 56.2% 100.0%(194) 

中立及看情形 30.1% 54.4% 15.5% 100.0%(425) 

無反應及其他 24.3% 58.3% 17.4% 100.0%(218) 
Total 37.0% 43.4% 19.7% 100.0%(1231) 

資料來源：張卿卿（2008） 

表 18、2008 政黨處理社福議題能力與政黨認同 

政黨處理社福議題能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-社福 

政黨認同 
國民黨 民進黨 都一樣 

Total 

國民黨 61.7% 30.7% 7.6% 100.0%(394) 

民進黨 7.7% 30.9% 61.3% 100.0%(194) 

中立及看情形 23.1% 52.7% 24.2% 100.0%(425) 

無反應及其他 17.9% 61.5% 20.6% 100.0%(218) 
Total 32.1% 43.8% 24.1% 100.0%(1231) 

資料來源：張卿卿（2008）
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表 19、2008 政黨處理兩性平等能力與政黨認同 

政黨處理兩性平等能力與政黨認同交叉表 
議題所有權-兩性平等 

政黨認同 
國民黨 民進黨 都一樣 

Total 

國民黨 61.9% 33.0% 5.1% 100.0%(394) 

民進黨 4.1% 40.7% 55.2% 100.0%(194) 

中立及看情形 25.4% 55.3% 19.3% 100.0%(425) 

無反應及其他 28.4% 58.7% 12.8% 100.0%(218) 
Total 34.3% 46.5% 19.3% 100.0%(1231) 

資料來源：張卿卿（2008） 
 

關於政黨傾向和民眾的議題所有權優勢之間的關聯性，我們另外還可觀察俞

振華 2012 年的國科會計畫資料，此波研究資料是借用網路調查，在 2012 年 1 月

總統選舉前所進行，共有 506 份樣本。問卷中詢問民眾，如果以 0~10 來表示政

黨有沒有能力處理某項議題，請民眾評估該政黨能力。而分析後我們可以看到，

無論是在經濟、教育、治安、兩岸、社會福利、地方建設、兩性平等議題上，泛

藍民眾所給予國民黨的平均都高於給予民進黨的，而相反的，在這些議題上，泛

綠民眾評估民進黨也總是高於給予國民黨。 

進一步經過檢定分析，我們可以看到，泛藍民眾和泛綠民眾，對於國民黨和

民進黨在議題能力上的評估具有差異性，也就是該政黨的支持者，無論議題為

何，總是會給予他所支持的政黨較高的分數，並且這樣的差異在統計上達到顯著

程度。 

表 20、2012 議題所有權檢定 

  政黨支持 平均數 標準差 T 值 自由度 顯著性 個數 
泛藍 6.96 1.67 13.86 217.85 0.000*** 268 國民黨處理經濟議題

能力(0~10) 泛綠 3.84 2.39         

泛藍 3.73 1.9 -12.94 409 0.000*** 143 民進黨處理經濟議題

能力(0~10) 泛綠 6.27 1.86         

泛藍 6.3 1.78 13.112 246.96 0.000*** 268 國民黨處理教育議題

能力(0~10) 泛綠 3.55 2.15         

泛藍 4.1 2.03 -12.01 409 0.000*** 143 民進黨處理教育議題

能力(0~10) 泛綠 6.5 1.87         

泛藍 6.19 1.91 12.61 265.29 0.000*** 268 國民黨處理治安議題

能力(0~10) 泛綠 3.51 2.12         
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  政黨支持 平均數 標準差 T 值 自由度 顯著性 個數 
泛藍 4.38 1.98 12.61 409 0.000*** 143 民進黨處理治安議題

能力(0~10) 泛綠 6.43 1.73         

泛藍 7.68 1.56 16.51 198.26 0.000*** 268 國民黨處理兩岸議題

能力(0~10) 泛綠 3.76 2.6         

泛藍 2.74 2.06 -14.67 409 0.000*** 143 民進黨處理兩岸議題

能力(0~10) 泛綠 5.91 2.14         

泛藍 6.39 1.75 13.28 238.31 0.000*** 268 國民黨處理地方建設

能力(0~10) 泛綠 3.56 2.21         

泛藍 4.86 1.96 -10.12 409 0.000*** 143 民進黨處理地方建設

能力(0~10) 泛綠 6.92 1.96         

泛藍 6.31 1.85 13.62 253.57 0.000*** 268 國民黨處理社福議題

能力(0~10) 泛綠 3.41 2.17         

泛藍 4.8 2.03 -10.79 409 0.000*** 143 民進黨處理社福議題

能力(0~10) 泛綠 6.97 1.78         

泛藍 6.25 1.89 9.78 244.46 0.000*** 268 國民黨處理兩性議題

能力(0~10) 泛綠 4.05 2.31         

泛藍 5.14 2.04 -9.29 409 0.000*** 143 民進黨處理兩性議題

能力(0~10) 泛綠 7.04 1.85         

資料來源：俞振華（2012） 

說明：***P<0.001；**P<0.01；*<0.05（雙尾檢定） 

 
議題所有權的發展，源於政黨形成的背景，以及其支持民眾所重視的議題，

逐漸形成長期的認知，在議題所有權的認知上，必然和民眾的政黨支持密不可

分，而我們從民眾的議題所有權認知中，再進一步探討其中的政黨支持成分。 

在此節中，藉由從 2006 年到 2012 年的研究資料分析，我們可以了解民眾的

政黨支持和議題所有權認知的差異。一般來說，大部分民眾還會偏向認為他們所

支持的政黨，處理各項議題的能力較好，且這樣的認知在政黨認同之間有著明顯

的差異性。不過，在面臨某些政黨優勢議題上的評估時，還是會有部分群眾跳脫

原本的政黨支持，轉而認為其他政黨的處理能力較好。 

在此部分中，我們探討台灣民眾最關心的議題，以及對議題所有權的認知，

此外，也進一步探討在議題所有權認知和民眾政黨認同的關聯性。在民眾最關心

的議題方面，選民通常首要選擇切合己身的經貿、教育等，而除了提昇到選戰主

軸的兩岸議題外，其他的政治議題要排名較後，此外，也和時事息息相關。在近

幾年中，民眾所關心的議題並未有太大的變動。 
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而在議題所有權認知方面，台灣民眾在議題所有權上有著清楚的認知，從

2006 年至今，經濟、治安、兩岸關係是國民黨的強項，而社會福利、環保、兩

性平等等議題則是民進黨較為擅長，在歷次的研究資料中雖然稍有變動，不過民

眾的認知輪廓並未有太大改變。而在議題所有權和政黨認同方面，有特定政黨支

持的台灣民眾，通常會認為該政黨處理任何議題的能力較好，不過在遇到其他政

黨的議題優勢時，還是有部分民眾會認同他們的能力。但普遍來說，民眾的政黨

認同造成他們在評估及認知上的差異性。  

第四節    國民黨選舉廣告議題策略分析 

    本章節主要採用內容分析法，分析在 2012 年總統大選中，國民黨的馬吳配

及民進黨的蔡蘇配，在電視廣告中的議題策略，包括兩個陣營在選舉期間的電視

廣告類型、廣告內容，議題策略所使用的手法，並進一步檢視各政黨在此次選舉

中，在議題策略中所使用的議題所有權、議題聚合及議題入侵狀況，以及是否符

合本研究之假設。 

 

壹、國民黨電視競選廣告分析 

歷來有諸多學者研究競選廣告，而將競選廣告的表現類型區分為幾個面向，

在表達形式上可以分為正面和負面廣告；而以功能區分，可進一步分為：傳達自

己優點的正面廣告、攻擊或質疑對手陣營的廣告、以及回應對手攻擊或諷刺的防

禦性廣告；而發送廣告的時機，又可區分為後發反擊的回應，或是透過先發制人

先進行防禦攻擊的消毒工作（James & Hensel, 1991；Johnson-Cartee & Copeland, 

1993；Benoit, 2000；鈕則勳，2007）。而若將競選廣告以內容區分的話，Kaid 

與 Johnson（1991）將其分為三類分別為理性訴求，即提出相關證據或數據來說

服選民；（2）感性訴求，以激起選民的情感；（3）道德性訴求，類似商業廣告

中的證言廣告，強調可信度，為候選人背書。 
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綜合表現形式及廣告內容，鄭自隆（1995）將競選廣告的主題分為四種類

型，分別為（1）陳述政見：發表當選後的施政計劃與政治理念，以吸引理念相

同的選票，通常可代表候選人的定位。（2）攻擊對手：即為負面廣告，透過直

接指名或委婉暗示攻擊對手之立場或政策，使選民明確判別優劣差異，可透過比

較或批評的方式陳述。（3）反駁批評，內容旨在澄清或反擊對手的批評。（4）

形象塑造：藉由廣告內容的設定、拍攝技巧或角色選擇等方式賦予候選人特殊且

恰當的形象有助於建立獨特性並放大自身優勢。 

近期鈕則勳（2002）分析台灣競選廣告的研究中，將廣告的表現形式區分為

印象型、說明型、實證型、比較型、名人型、故事型，藉此增加選民的印象，印

象形旨在傳達印象、說明型旨在說明理念及訴求、實證型以實際的證據來說服選

民、比較型用凸顯自身優勢表達對方劣勢的手法來凸顯優勢、故事型用故事型態

來表現傳達概念；不同的形式，主要傳達的概念也不盡相同。由於鄭自隆及紐則

勳的經驗研究皆是以台灣競選廣告為研究標的，與本研究相符。因此本研究沿用

鄭自隆對廣告主題類型的區分，以及鈕則勳對廣告表現形式的類別區分，來分類

2012 年總統選舉的電視廣告。 

表 20 為馬英九競選廣告一覽表，針對廣告的表現形式、主題、呈現方式以

及議題形式做分類，並羅列廣告之播放日期及播映長度。廣告的表現形式以鈕則

勳以往的研究分為印象型、說明型、實證型、比較型、名人型、故事型來做區

分，表現主題遵循鄭自隆的研究分為四種類型：陳述政見、攻擊對手、反駁批

評、形象塑造；而在議題形式上，由議題策略手法分為優勢（議題所有權）、聚

合（民眾所關心議題）、入侵（議題入侵），來做為在此次總統選舉中探討議題

策略的依據。
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表 21、馬英九競選廣告一覽表7 

序號名稱 
表現 
形式 

主題 呈現方式 
議題 
形式 

播放日期 

1. 歡聚歌 印象型 塑造形象 以多民族的台灣庶民景象，配合上

各種語言的歡聚歌。 
：台灣加油 
咱的台灣，咱的家園，咱的中華民

國，咱的國家。 

族群

/N 
2011/9，40 秒 

3. 愛國旗 印象型 塑造形象 台灣民眾愛護、推廣國旗畫面，搭

配輕快的國旗歌，強調比民進黨守

護國家尊嚴 
字幕：珍惜國家，是用做的不是用

說的 
攻守兼備 

無 2011/9，40 秒 

4. 讀經篇 印象型 塑造形象 以讀經中華文化，強調比民進黨懂

得中華文化優勢 
字幕：比起民進黨，你們才是真得

懂得台灣優勢的人 
攻守兼備 

無 2011/9，40 秒 

5. 黃金十年-活力經

濟篇 
說明型 陳述政見 以字卡呈現政見，承諾黃金十年要

讓工作變成快樂的事 
字幕：黃金十年，幸福不停增值 

經濟/
聚合 

2011/10，20 秒

6. 黃金十年-廉能政

府篇 
說明型 陳述政見 以字卡呈現政績，呈現四年來廉能

政治的表現 
字幕：黃金十年，幸福不停增值 

廉能

/N 
2011/10，20 秒

7. 黃金十年-均富篇 說明型 陳述政見 以雜誌封面特寫年輕人工作、結婚

的畫面，搭配上政見，強調黃金十

年可達到均富、願婚、樂生、能養

字幕：黃金十年，幸福不停增值 

社福/
聚合 

2011/10，20 秒

8. 黃金十年-安全篇 說明型 陳述政見 以雜誌封面特寫嬰幼兒畫面，搭配

上政見，強調黃金十年創造安全生

活 
字幕：黃金十年，幸福不停增值 

社福/
聚合 

2011/10，20 秒

9. 台灣加油生日篇 印象型 塑造形象 以台灣民眾光榮使用國旗的意象，

搭配小女孩吟唱國旗歌，祝中華民

無 2011/10，60 秒

                                                                 
7  信度檢測由作者及另二位政治大學碩士生進行編碼，根據王石番(1991)提出，信度檢驗達 0.8

為標準，本研究信度為 0.91。「不同編碼員信度檢定公式」如下： 
 相互同意度＝2M / ( N1 + N2 )  
 信度＝ n＊(平均相互同意度)/ 1＋[(n－1)＊平均相互同意度] 
 M 為完全同意之數目 ； N1 為第一位編碼員應有的同意數目   
 N2 為第二位編碼員應有的同意數目；n 為參與編碼人員數目 
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序號名稱 
表現 
形式 

主題 呈現方式 
議題 
形式 

播放日期 

國百歲生日快樂 

10. 黃金十年-永續篇 說明型 陳述政見 以雜誌封面特寫台灣環境畫面，搭

配上政見，強調黃金十年創造安全

生活 
字幕：黃金十年，幸福不停增值 

環境

保護/
聚合 

2011/10，20 秒

11. 黃金十年-教育篇 說明型 陳述政見 以字卡呈現政見，承諾黃金十年教

育會讓孩子更有競爭力 
字幕：黃金十年，幸福不停增值 

教育/
聚合 

2011/10，20 秒

12. 黃金十年-建設篇 說明型 陳述政見 以雜誌封面特寫台灣農民工人畫面

，承諾創造在地產業、便利生活 
字幕：黃金十年，幸福不停增值 

交通

、產

業/聚
合 

2011/10，20 秒

13. 繼續向前衝篇 印象型 塑造形象 以葉啟田的「向前衝」歌聲，搭配

台灣各地庶民生活及馬英九下鄉畫

面，營造親民奮鬥形象 
字幕：台灣繼續向前衝 
繼續向前衝，台灣一定贏 

無 2011/10，40 秒

14. 台灣加油觀光篇 印象型 塑造形象 以多位外國人士來台觀光為引，穿

插台灣傳統文化及風景之美，以

TAIWAN 七個字母開頭的英文字

，代出台灣之美、人情味及觀光優

勢 
台灣加油 

無 2011/11/1，40
秒 

15. 學習篇-方南強(
台) 

說明型 塑造形象 馬英九的台語老師現身說法，談論

馬英九的人格-勤勉不懈，認真做

不要停 
字幕：認真聽，努力做 

無 2011/11，60 秒

16. 學習篇-彭欽清(
客) 

說明型 塑造形象 馬英九的客語老師現身說法，談論

馬英九的人格-勤勉堅持，認真做

不要停 
字幕：認真聽，努力做 

無 2011/11，60 秒

17. 對工作實現你的

夢想(幸福逛夜市

) 

實證型 陳述政績 以幾位同學聚會，希望在工作上奮

鬥出人頭地為引，最後配合馬英九

口白，列出政績強調政府傾聽人民

心聲，執政必須延續 
字幕：你剛跨出美好的一步，這國

家也是 
好的改變，必須持續 
正面陳述 

就業

，經

濟/聚
合 

2011/11，40 秒

18. 早餐店實現你的

夢篇 
實證型 陳述政績 以一位女性努力奮鬥工作為引，配

合馬英九口白，強調政府傾聽人民

心聲，執政必須延續 

婦女/
聚合 

2011/11，40 秒
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字幕：你剛跨出穩穩的一步，這國

家也是 
好的改變，必須持續 
正面陳述 

19. 水果外交篇 實證型 陳述政績

、攻擊對

手 

強調台灣水果近四年來外銷產值的

進步，並在最後批評民進黨打壓果

價。並打出選舉主軸之-馬政府執

政三年，剩過民進黨執政八年 
攻守兼具 

經濟/
優勢 

2011/11，40 秒

，國、台、客

語版，立院黨

團 

20. 急轉彎(A)(B) 印象型 攻擊對手 以蔡英文過往在各項政策上的反覆

形塑蔡英文及民進黨不可信任的形

象。 
字幕：變來變去，翻來覆去民進黨

你信任嗎 
負面攻擊 

無 2011/11，30 秒

，國、台、客

語版，立院黨

團 

22. 政績動畫-家庭照

顧假 
實證型 陳述政見 以動畫形式羅列馬政府婦女政策政

績 
打出選舉主軸之-馬政府執政三年

，勝過民進黨執政八年 

性別/
聚合 

2011/12/02(國
、台語)  

23. 政績動畫-高職免

學費 
實證型 陳述政見 以動畫形式羅列馬政府教育政策政

績 
打出選舉主軸之-馬政府執政三年

，勝過民進黨執政八年 

教育/
聚合 

2011/12/02(國
、台語) 

24. 政績動畫-經濟成

長 
實證型 陳述政見 以動畫形式羅列馬政府經濟政策政

績 
打出選舉主軸之-馬政府執政三年

，勝過民進黨執政八年 

經濟/
聚合 

2011/12/02(國
、台語) 

25. 黃金搭檔 印象型 塑造形象 強調副手是好的黃金搭檔，令人民

放心，搭配經濟政績字幕，相乘的

能力，加倍的努力，兩人將為台灣

全力拼下去。 
字幕：相乘的能力，加倍的努力 
為台灣拼下去 

經濟

外交/
優勢 

2011/12，30 秒

26. 柿子硬拗篇 說明型 攻擊對手 針對民進黨「兩元柿月曆」的反制

廣告，以小人物發聲，抨擊民進黨

傷農。 

無 2011/12，30 秒

，立院黨團 

27. 艱苦種歸冬硬拗

篇 
說明型 攻擊對手 針對民進黨「兩元柿月曆」的反制

廣告，以剪報搭配小人物發聲，抨

擊民進黨傷農。 
字幕：民進黨奧步+硬拗 

無 2011/12，30 秒

，立院黨團 

28. 幸福台灣假牙補

助篇 
實證型 陳述政見 以故事引出馬政府在假牙補助補助

方面政績 
社福/
入侵 

2011/12，20 秒
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字幕：幸福台灣，銳不可ㄉㄤˇ 
正面陳述 

29. 青春台灣安心成

家篇 
實證型 陳述政見 以故事引出馬政府在青年購屋補助

方面政績 
字幕：青春台灣，勇敢築夢 
正面陳述 

社福/
入侵 

2011/12，20 秒

30. 青春台灣青年創

業篇 
實證型 陳述政見 以故事引出馬政府在青年創業補助

方面政績 
字幕：青春台灣，銳不可ㄉㄤˇ 
正面陳述 

社福/
入侵 

2011/12，20 秒

31. 修鞋師傅篇 說明型 塑造印象 以修鞋師傅跟馬英九接觸二十多年

來經驗，說明馬英九節省卻不吝公

益，塑造和民進黨貪腐的對立形象

字幕：勤儉惜物的總統，18 年來

公益捐款已捐出 7244 萬 
正面陳述 

無 2011/12，40 秒

32. 理髮師傅篇 說明型 塑造印象 以理髮師傅跟馬英九接觸二十多年

來經驗，說明馬英九節省卻不吝公

益，塑造和民進黨貪腐的對立形象

字幕：勤儉惜物的總統，18 年來

公益捐款已捐出 7244 萬 
正面陳述 

無 2011/12，40 秒

33. 青春台灣生育補

助篇 
實證型 陳述政見 以故事引出馬政府在生育補助方面

政績 
字幕：青春台灣，放膽追尋 
正面陳述 

社福/
入侵 

2011/12，20 秒

34. 民進黨反覆篇 說明型 反駁批評 配合組頭議題，推出反制廣告，說

明民進黨說法反覆。 
字幕：民進黨翻來覆去，怎麼解釋

？硬拗的民進黨，能相信嗎？ 
負面批評 

無 外圍團體(政治

酷聯盟) 

35. 美麗島篇 印象型 塑造印象 以胡德夫”美麗島”歌聲，配合馬下

鄉影片，末尾以國旗形象作收，強

調繼續向前行，台灣一定贏。 
字幕：繼續向前行，台灣一定贏 

無 2011/12，40 秒

36. 我所認識的馬英

九-黃俊雄領導特

質篇 

名人型 塑造印象 名人代言，敘述馬英九心中只有別

人，沒有自己，形象塑造。 
字幕：帶領國家長治久安的舵手 
馬英九 

無 2011/12，15 秒

37. 我所認識的馬英

九-揚志良向上提

升篇 

名人型 塑造印象 名人代言，敘述馬英九會帶領國家

向上提升。 
字幕：帶領國家向上提升馬英九 

無 2011/12，15 秒
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38. 我所認識的馬英

九-楊志良節制權

力篇 

名人型 塑造印象 名人代言，敘述馬英九在權力運用

上，不止清廉，還懂得節制。 
字幕：不只是清廉還懂得節制權力

馬英九 

無 2011/12，15 秒

39. 我所認識的馬英

九-葉金川堅持魄

力篇 

名人型 塑造印象 名人代言，敘述馬英九堅持做對的

事，堅持的魄力。 
字幕：帶領國家長治久安的舵手 
馬英九 

無 2011/12，20 秒

40. 米酒政績篇 實證型 陳述政見 米酒降價，婦女和餐廳都敢放心使

用。 
字幕：人民的小事就是政府的大事

。 

民生

經濟/
優勢 

2011/12，50 秒

41. 始終如一堅持篇 印象型 塑造形象 使用翁立友「堅持」台語歌曲，配

合馬英九一路以來表現影片，強調

一路走來，始終如一。 
字幕：強調一路走來，始終如一。

(配合國旗飄揚畫面) 

無 2011/12，60 秒

42. 核心價值神話篇 印象型 塑造印象 以紀曉君「神話」歌聲，強調克服

、進取、包容、奉獻、堅忍等傳統

價值，亦是馬的人格特質。片末字

幕繼續向前行，台灣一定贏。 

無 2011/12，50 秒

44. 劉珍珠篇 說明型 攻擊對手 配合「兩元柿」月曆推出的反制廣

告，批評民進黨擅用肖像。字幕：

民進黨奧步加硬拗 

無 2011/12，20 秒

，立院黨團 

45. 快樂天堂 說明席 陳述政見 說明對教育的期許，教育無他，愛

與榜樣，配合快樂天堂歌聲，穿插

周美青關懷學童影片，加深形象印

象 
字幕：教育無他，愛與榜樣 
      許孩子一個未來 

教育/
優勢 

2011/12，30 秒

46. 我所認識的馬英

九-朱志洋人道外

交篇 

名人型 塑造印象 名人代言，敘述馬英九關心、人道

外交拓展台日關係。 
無 2011/12，15 秒

47. 我所認識的馬英

九-黃茂雄務實外

交篇 

名人型 塑造印象 名人代言，敘述馬英九務實外交拓

展國際空間。 
無 2011/12，20 秒

48. 我所認識的馬英

九-李開復繼續放

心篇 

名人型 塑造印象 名人代言，敘述信任馬英九能力。 無 2011/12，20 秒

49. 我所認識的馬英

九-賴政決心篇 
名人型 塑造印象 名人代言，敘述馬英九司法改革魄

力。 
無 2011/12，20 秒
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50. 我所認識的馬英

九-林祖嘉黃金十

年篇 

名人型 塑造印象 名人代言，敘述馬英九兩岸經貿發

展優良。 
無 2011/12，20 秒

51. 我所認識的馬英

九-何思慎看建台

灣篇 

名人型 塑造印象 名人代言，敘述馬英九讓世界看見

台灣。 
無 2011/12，20 秒

52. 外衣篇 說明型 反駁批評 以動畫形式，說明民進黨在兩岸和

平協議上的反覆，為一反制廣告。

字幕：民進黨的兩岸政策，就是抹

紅別人愛台 

兩岸/
聚合 

2011/12，40 秒

，國、台語，

國民黨 

53. 真台灣台灣精神

篇 
印象型 塑造形象 馬英九口白：不談選舉的時候，我

們不曾分彼此；不談政治的時候，

我們不曾分顏色。中華民國是我們

的國家，台灣是我們的家園。 
搭配台灣美景人情畫面，強調真台

灣精神與中華民國。 
字幕：永遠的台灣精神 

無 2011/12，30 秒

54. 政績系列-癌症篩

選篇 
實證型 陳述政見 以故事引出馬政府在癌症篩選方面

政績 
正面陳述 
字幕：健康台灣，銳不可ㄉㄤˇ 
      癌症篩選全球第一 

社福/
聚合 

2011/12，20 秒

55. 快樂打拼，幸福

滿點 
實證型 說明政績 工人現身說法，台灣地基要打穩，

最後配合勞工政績畫面及馬英九口

白，列出政績強調政府傾聽人民心

聲，會比人民更拼 
正面陳述 
字幕：好的改變，必須持續 
      實現你的夢是我們共同的夢

勞工

社福/
聚合 

2011/12，30 秒

56. 開心農夫 實證型 說明政績 農夫現身說法，努力耕耘就有收穫

，最後配合農業政績畫面及馬英九

口白，列出政績強調政府傾聽人民

心聲，會比人民更拼 
正面陳述 
字幕：你的人生正要收成，這個國

      家也是好的改變必須持續 
      實現你的夢是我們共同的夢

農業

經濟/
聚合 

2011/12，30 秒

57. 快轉篇 比較型 陳述政績 以台灣現今的經濟成長政績，和民

進黨執政八年的台灣退步做對比，

並搭配字幕 
攻守兼備 
字幕：繼續向前行，台灣一定贏 

經濟/
優勢 

2012/01，40 秒

，國、台語 
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58. 我所認識的馬英

九-白冰冰 
名人型 塑造印象 名人代言，敘述馬英九清廉、認真

努力並能帶來穩定，再給他一次機

會。 
字幕：馬英九最令人安心的選擇 

無 2012/01，15 秒

59. 黃金十年-讓幸福

不停增值 
印象型 形象塑造 強調安定，選票給未來機會，配合

馬周二人合照 
正面陳述 
字幕：幸福台灣，黃金未來 

無 2012/01，40 秒

60. 民進黨利用中華

民國又否定中華

民國 

比較型 攻擊對手 以國旗歌旋律，搭配馬吳被國旗簇

擁畫面，和民進黨的反對國旗、台

獨言論「中華民國是流亡政府」做

對比，說明民進黨反覆 
負面攻擊 
字幕：民進黨利用中華民國又否定

      中華民國 

兩岸/
聚合 

2012/01，30 秒

，立院黨團 

61. 遊行廣告 印象型 塑造印象 以站出來和「讚」出來的諧音，搭

配影像，呼籲選民參加造勢遊行 
無 2012/01，30 秒

62. 家後篇 印象型 塑造印象 以江蕙感性歌曲配合馬周舊照片影

片 
周美青口白籲請支持馬英九 
字幕：請支持讓你我都安心的馬英

      九 

無 2012/01，40 秒

63. 街坊談小英-人格

篇 
說明型 攻擊對手 以街頭訪談形式，強調蔡英文反覆

、說一套做一套 
負面攻擊 
字幕：翻來覆去的民進黨你相信嗎

無 2012/01，40 秒

，立院黨團 

64. 街坊談小英-宇昌

篇 
說明型 攻擊對手 以街頭訪談形式，強調蔡英文家族

宇昌案自肥 
負面攻擊 
字幕：利益應該迴避，質疑別再迴

      避 

無 2012/01，40 秒

，立院黨團 

65. 街坊談小英-無經

驗篇 
說明型 攻擊對手 以街頭訪談形式，強調蔡英文無經

驗，扁政府團隊將班師回朝 
負面攻擊 
字幕：讓民進黨執政你安心嗎 

無 2012/01，40 秒

，立院黨團 

66. 格列佛篇 比較型 塑造印象

陳述政見

以扁時代的貪腐鎖國，對比國民黨

的執政實績，並訴求繁榮經濟重現

攻守兼備 
字幕：放手去做吧台灣的巨人 

經濟

外交/
優勢 

2012/0，30 秒

，國、台、客 

67. 台灣加油(美青版

) 
印象型 塑造印象 以台灣加油歌聲，搭配台灣熱血的

棒球比賽及周美青出席畫面，訴求

台灣一定贏 

無 2012/01，30 秒
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字幕：中華民國一級棒台灣一定贏

68. 俄羅斯娃娃(A、

B) 
印象型 攻擊對手 將民進黨曾涉及弊案的人物塑造成

俄羅斯娃娃形象，並搭配當我們同

在一起的歌聲，影射蔡英文團隊貪

腐 
負面攻擊 
字幕：台灣的未來交給他們你安心

      嗎 

清廉/
聚合 

2012/01，30 秒

，立院黨團，

分為 A、B 版

，A 板將娃娃

套入，B 版將

娃娃取出 

69. 為台灣祈福 印象型 塑造印象 馬英九和周美青共同點燭、放天燈

畫面，並搭配馬英九獨白對未來的

期許，呼籲民眾讓執政延續 
字幕：請讓我們繼續大步邁進 
      這一票為我們自己 
      元月十四挺身而出 

無 2012/01，60 秒

70. 這一票為自己而

投 
印象型 塑造印象 多位民眾出面表達對未來的期許，

並呼籲票投馬英九，加上馬英九獨

白及馬周點燭放天燈畫面 
字幕：這一票為我們自己 
      元月十四挺身而出 

無 2012/01，60 秒

71. 票投馬英九 印象型 塑造印象 字卡畫面搭配國旗歌背景音樂，呼

籲票投國民黨、馬英九，台灣穩定

字幕：兩岸和平，政局穩定，台灣

      有利，人民安心 

兩岸/
優勢 

2012/01，10 秒

，立院黨團 

資料來源：潤立艾克曼 2012 年總統及立委大選分析報告、作者自行整理 

 
根據表 20 的廣告分類，可以看到馬陣營推出數量十分龐大的電視廣告，而

這樣的數量也勝過蔡陣營，關於蔡陣營的電視廣告將在下一節進行分析；在進行

馬陣營電視廣告的分類後，我們可以了解馬陣營在電視廣告表現策略主題可以分

為主訴求策略、馬個人特質形象廣告、攻擊廣告三個方向。在主訴求策略中，可

分為國旗意象、政績篇、形象廣告，配合競選主軸運用；在此次選舉中，我們可

以看到馬陣營也推出一連串有關馬英九個人特質的廣告，訴求他有領導國家的特

質；同時，也推出負面廣告批評對手，試圖為自己取得更高的評價，而本研究依

循此三個面向略述如下： 

一、主訴求策略： 

馬吳在此次競選中為在位者的角色，尋求連任，因此在競選中的主要訴求及

定位強調施政的延續，主要有「黃金十年，幸福增值」、「對的事，堅持做
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不要停」、「馬政府執政三年超過扁政府八年」、「繼續向前行，台灣一定

贏」等訴求，另外在國家認同上，也強調「中華民國是我們的國家，台灣是

我們的家園」，為國家認同做定位。電視廣告在 9 月份推出第一支電視廣

告。第一支正式推出的電視廣告，是馬英九從競選台北市長時期每一次選舉

幾乎都會使用的「歡聚歌」篇，用台灣各族合唱的歌聲帶來族群共榮的遠

景。 

I. 國旗意象運用： 

馬陣營又延續推出頻繁使用國旗意象的廣告，包括「國旗歌」、「愛國旗」

篇，以及強調傳統中華文化的讀經篇。國民黨此時期的定位策略強調自己所

擁有的文化正統特質，而這是民進黨所不具備的。 

II. 政績篇：黃金十年、好的改變必須持續、政績動畫篇、政績系列篇 

 黃金十年以雜誌封面及插入字卡方式強調馬政府過往政績及政見，以黃

金十年，幸福增值為廣告主字幕，呈現願景，號召民眾繼續支持。 

 好的改變必須持續系列，有「夜市篇」、「早餐店」、「開心農夫」、

「快樂打拼」篇，以小人物的生活場景切入，並輔以政績做證據，呈現

好的一步已經開始，好的改變必須持續，配合馬英九的口白，拉近和民

眾間的距離，塑造出信賴感。 

 政績動畫篇則以動畫方式表現馬政府執政三年多來的表現，並且每一則

都以字幕呈現「馬政府執政三年超過扁政府八年」的主軸，正面呈現政

績的同時，也負面呈現民進黨之表現，試圖喚醒民眾的恐懼感，攻守俱

備。 

 政績系列篇有「生育補助」、「安心成家」、「青年創業」、「假牙補

助」、「癌症篩選」等篇，以故事形式輕鬆逗趣的劇情配合實際表現，

並配合馬政府政績，為實證型之廣告。 

 比較型廣告：「快轉篇」、「格列佛篇」，均以民進黨過往三年的停滯

對比國民黨執政的進步表現，並在廣告末尾以字幕呈現實證政績，以攻

守兼備手法褒己抑彼，並在廣告末尾呈現競選主軸，台灣向前行，台灣

一定贏，營造持續執政的遠景。 

III. 形象型廣告： 

運用形象廣告，營造國民黨能帶領台灣向前行，穩定執政，傾聽民意，讓國
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家繁榮的形象，例如「美麗島篇」使用胡德夫「美麗島」歌聲，搭配台灣各

地景象及馬英九下鄉親民畫面，最後以馬吳在國旗簇擁中接受歡呼，搭配

「台灣向前行、台灣一定贏」的字幕，呼應歌聲「篳路藍縷、以啟山林」，

塑造馬吳二人傳承過往文化、繼往開來帶領台灣的形象。而「核心價值」

篇，運用原住民歌曲，紀曉君「神話」，結合台灣景象，傳統價值與馬個人

特質的結合，塑造帶領台灣前行的形象。其它包含「台灣加油」、「真台灣

－台灣精神」、「為台灣祈福」、「這一票為自己而投」都是以感性訴求，

訴求執政延續，打造正面形象之廣告。在馬吳此次競選廣告中，主要以「台

灣精神」、「帶領」、「向前行」、「延續穩定」為意象發展。 

二、馬個人特質形象 

在 2012 年總統選舉中，藍綠陣營的支持率一直十分接近，民調始終呈現拉

鋸狀態；馬吳陣營雖然有多支廣告以政績做訴求，但卻被批評為冰冷數字

8，不能夠打動選民，加上四年前競選的 633 政見並未達成，也多次被對手

攻擊。馬英九從參與政治以來，在選舉方面從未失敗，其個人特質也極明

顯，包括清廉、正直等形象都是正字標記，在 2008 年以前的歷次選舉中，

馬英九也都發揮母雞帶小雞的效應，推薦拉抬地方選舉中的候選人。在競選

策略研究上，學者認為馬英九在選舉策略上把自己塑造為品牌，並加以包裝

經營。在此次選舉的電視廣告中，馬英九本身的個人特質亦是其陣營十分強

調及包裝的部分。 

I. 推薦型：「學習篇」及「我所認識的馬英九」 

學習篇以馬英九學習語言的兩位老師出面拍攝證言式廣告，敘述馬英九的個

人特質認真、堅持，並在最後訴求對的事要繼續做不要停，從個人特質方面

轉向執政延續訴求。我所認識的馬英九系列則是羅列多位名人以及馬英九的

修鞋、理髮師傅來做推薦，亦是從個人品格出發，說明馬英九有可以帶領好

國家的特質，應該再給他一次機會。 

II. 個人特質：「堅持篇」、「家後篇」 

利用「堅持」、「家後」等廣為人知的歌曲，搭配馬英九過往影片及照片，

                                                                 
8 <馬廣告主打政績策略正確 鈕則勳：馬親身口白展現誠意>，nownews，2011/11/26，

http://www.nownews.com/2011/11/26/11490-2761198_1.htm 
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塑造個人形象，呈現感性的形象廣告；在「家後篇」特別是使用馬周夫妻的

形象，以廣受好評的周美青拉抬馬英九，令民眾想起以往的扁嫂吳淑珍，再

帶回馬周夫妻的融洽及清廉特質。 

三、攻擊（負面）廣告 

馬陣營此次攻擊敵營的廣告中，可分為攻守兼具類型，以及反駁或單純攻擊

對手的負面廣告，而大致又可分為兩類型，一為說明型的「街坊談小英」系

列，另一類型則針對議題攻擊回應。 

I. 人格特質型：急轉彎、街坊談小英系列 

急轉彎篇呈現民進黨及蔡英文在說法及政策上的反覆，試圖喚醒民眾的危機

感，用印象型的廣告，強調這樣的候選人不可信賴；街坊談小英系列分為

「人格篇」、「宇昌篇」、「無經驗篇」，廣告手法透過訪問一般路人，藉

由他們回應的內容傳達出對蔡英文及民進黨的質疑，說明蔡英文在人格上的

反覆，面對宇昌案被質疑圖利卻不願回覆，以及執政無經驗，影片中搭配剪

報畫面，由民眾的說明強化真實性，為說明型的負面攻擊廣告。 

II. 議題型反制廣告：柿子、組頭與兩岸和平協議、國家認同 

此一方面的廣告，為馬吳陣營針對當時議題做出反制回應，圍繞著兩元柿月

曆、組頭事件以及兩岸和平協議及國家認同議題，在兩元柿事件中，國民黨

制播柿子硬拗篇與珍珠篇，指責民進黨的選戰手法為奧步加硬拗；組頭議題

的廣告則是由外圍團體製作廣告，指責民進黨抹黑說法前後反覆，塑造民進

黨不可信賴之形象；在兩岸和平協議上，則是推出「外衣篇」廣告，指責民

進黨自己曾提出兩岸和平協議，但國民黨提出時卻又反對，並不是真心為台

灣著想；國家認同議題則是由立院黨團推出廣告，使用大量國旗畫面，用對

比性手法，並利用剪報畫面「蔡英文說中華民國是流亡政府」，提醒民眾蔡

英文否認中華民國卻又競選總統，利用認同議題，前後反覆的選戰手法。 

貳、國民黨電視廣告攻防流程 

從圖表中可以看到，馬陣營電視廣告從 9 月正式開始，推出族群及國旗意象

的形象廣告，而從 10 月開始，推出一連串說明型的政見（績）廣告。選舉期間
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各項議題開始發酵，從 11 月開始，由於民進黨誤植兩元柿月曆，因此民進黨開

始由議題攻擊民進黨，繼而由蔡英文的人格特質及過往表現下手，同時也繼續強

化自身在政績方面的表演及形象方面之塑造。 

11~12 月間，柿子及農業相關議題繼續延燒，國民黨製播了 3 支以上的廣告

來攻擊蔡英文及民進黨，而在馬陣營提出兩岸和平協議後，民進黨傳出反對聲

音，國民黨也推出相關廣告來反駁因應；時序進入 1 月，馬陣營持續對蔡英文本

身的人格、經歷質疑，並緊咬宇昌案；同時在選戰最後階段，進攻民進黨的貪腐

及團隊問題，試圖喚醒民眾的恐懼回應。綜觀整個選舉流程，在馬團隊的電視廣

告方面，無論是形象塑造或是攻擊對手的負面廣告，都幾乎延續了從 2011 年 9

月到 2012 年 12 月的整個選舉過程，而政績政策方面的說明型廣告，則是在前中

期較常出現，在接近選舉的 1 月時，轉而以催票訴求的印象型廣告為主。 

而馬陣營除了在電視廣告的意象傳達外，其競選團隊欲傳達的概念在此次的

選舉中也做了完整的整合行銷包裝，包括在報紙、網路都幾乎同步傳遞相同的概

念，更加深選民的印象。而 2012 年馬競選總部的文宣由金溥聰統籌，正面廣告

多由馬吳名義發出，而負面廣告則由黨部及立院黨團掛名，更兼運用外圍團體名

義，文宣統籌完成度高，運用靈活。 

表 22、馬陣營電視廣告策略攻防流程 

類型／時間 2011/09 2011/10 2011/11 2011/12 2012/1 

形象      
馬陣營 

打蔡      

 

第五節 民進黨選舉廣告議題策略分析 

壹、民進黨電視競選廣告分析 

文宣廣告方面一直被認為是民進黨的強項，而在 2012 年的總統選舉中，民
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進黨也推出台灣有史以來第一位女性總統候選人，女性特質的形象和在議題的因

應上呈現效果和以往有所差異；本部份將根據前節所使用之鄭自隆與鈕則勳對競

選廣告之分類，就 2012 年民進黨電視競選廣告作內容分析，以進行民進黨廣告

之呈現以及議題策略之歸納。 

表 22 蔡英文競選廣告一覽表，和上節相同，一樣針對廣告的表現形式、主

題、呈現方式以及議題形式做分類，並列出廣告之播放日期及播映長度。廣告的

表現形式以分為印象型、說明型、實證型、比較型、故事型，表現主題分為陳述

政見、攻擊對手、反駁批評、形象塑造四種類型；而在議題形式上，由議題策略

手法分為優勢（議題所有權）、聚合（民眾所關心議題）、入侵（議題入侵），

來做為在此次總統選舉中探討議題策略的依據。 

表 23、蔡英文競選廣告一覽表9 

序號名稱 
表現 
形式 

主題 呈現方式 
議題 
形式 

播放日期 

1. 現在決定未來 印象型 塑造形象 以輕快音樂搭配蔡英文在國外拍攝

的影片，思考台灣方向並暗喻蔡英

文將帶領未來。 
正面形象廣告 
搭配英文字幕「Taiwan,what do 
you want」「Taiwan,where are you 
going」「What’s next」 
搭配競選主軸「Taiwan next」，現

在決定未來 

無 2011/08，20 秒

2. 我是台灣人我是

蔡英文 
印象型 塑造形象 以輕快音樂搭配蔡英文在國外拍攝

的影片，蔡英文口白講述他在國外

求學經驗，強調台灣要均富永續走

向世界。 
正面形象廣告 
字幕：我是台灣人，我是蔡英文。

      現在決定未來 

無 2011/08，30 秒

3. 他們的距離 印象型 陳述政見 以社會中社會地位對比懸殊的兩個

年輕人，傳達社會應該公平正義概

經濟/
聚合 

2011/08，40 秒

                                                                 
9 信度檢測由作者及另二位政治大學碩士生進行編碼，根據王石番(1991)提出，信度檢驗達 0.8

為標準，本研究信度為 0.91。「不同編碼員信度檢定公式」如下：  
 相互同意度＝2M / ( N1 + N2 )  
 信度＝ n＊(平均相互同意度)/ 1＋[(n－1)＊平均相互同意度] 
 M 為完全同意之數目 ； N1 為第一位編碼員應有的同意數目   
 N2 為第二位編碼員應有的同意數目；n 為參與編碼人員數目 
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序號名稱 
表現 
形式 

主題 呈現方式 
議題 
形式 

播放日期 

念。 
攻守兼具 
字幕：公平的社會政府的責任 

4. 你的鑰匙 說明型 陳述政見 以動畫形式傳達軮價炒作、傳達非

自用住宅實價課稅解決房價問題、

社會公平。 
攻守兼具 
字幕：非自用住宅實價課稅 

房價

、公

平/聚
合 

2011/08，40 秒

5. 給農民一點公平 印象型 攻擊對手 以農民現身說法傳達生活困難不受

重視，老農津貼議題。 
負面攻擊 
字幕：9 月 13 民進黨提案老農津 
      貼遭國民黨團阻擋 
      給老農一點公平是正義的開

      始 

社福/
聚合 

2011/09，40 秒

，民進黨 

6. 一路有你真好-台
一線篇 

印象型 塑造形象 蔡英文下鄉畫面傳達親民形象，感

謝民眾支持。 
正面形象廣告 
字幕：台灣第一女總統 

無 2011/10，30 秒

7. 人民的期待我不

會忘記 
印象型 塑造形象 蔡英文口白感謝民小額捐款，打造

公平正義台灣。小豬撲滿。 
正面形象廣告 
字幕：我不會忘記 

無 2011/11，40 秒

8. 幸福的決定(上) 印象型 攻擊對手 利用多位女孩畫面，以類似對感情

抱怨的方式，訴求馬政府執政令人

傷心。 
負面廣告 
字幕：馬總統，你傷透我們的心 
      2012 我們要跟你分手 
      現在決定未來 2012 不一樣

無 2011/11，30 秒

，小英同學會 

9. 幸福的決定(下) 印象型 塑造形象 以多位女孩整裝準備約會畫面，傳

達對蔡英文的期待。 
正面形象廣告 
字幕：蔡英文 有妳真好 
      2012 我們要跟妳在一起 
      現在決定未來 2012 不一樣

無 2011/11，30 秒

，小英同學會 

10. 客家女兒出頭天 印象型 塑造形象 以蔡英文下鄉到客家鄉鎮搭配其演

講口白，塑造客家特色以及台灣第

一女總統形象。 
正面形象廣告 
字幕：台灣有客家真好 

無 2011/12，40 秒

11. 破紀錄-房價篇 印象型 攻擊對手 描述房價破紀錄，年輕人將無法買 房價 2011/12，15 秒
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序號名稱 
表現 
形式 

主題 呈現方式 
議題 
形式 

播放日期 

房，無屋可居。 
負面廣告 
字幕：馬總統您破紀錄了 
      房價快速攀升 今天在台北

      買房 平均要不吃不喝 16.2
      年 創下新高 
      馬總統請問我要住哪 

、經

濟/聚
合 

，民進黨 

12. 破紀錄-薪水篇 印象型 攻擊對手 利用沉重弦樂，描述勞工薪水在

2010 年破紀錄創十年新低。 
負面廣告 
字幕：馬總統您破紀錄了 
      2010 年平均 360 萬勞工月 
      收入未滿 3 萬元創 10 年來

      新低       
      馬總統我們過得好辛苦 

經濟/
聚合 

2011/12，15 秒

，民進黨 

13. 633 跳票篇 印象型 攻擊對手 以剪報和馬英九在各種場合的口白

，陳述在 2008 年提出的 633 政見

，卻說要在 2016 才能達成。說要

捐薪水也未做到。 
負面攻擊 
字幕：馬總統人民還能相信你嗎 

無 2011/12，30 秒

，立院黨團 

14. 破紀錄-貧富差距

篇 
印象型 攻擊對手 利用兩位男性一位衣冠楚楚，一位

脫個精光來傳達台灣貧富差距過大

。 
負面廣告 
字幕：馬總統您破紀錄了 
      台灣所得最高的 5%跟最低

      的 5%有 75 倍的差距，貧富

      差距創新高 
      馬總統你富了誰窮了誰 

經濟/
聚合 

2011/12，15 秒

，民進黨 

15. 小豬大集合篇   說明人民支持是最強大可貴的力量

，呼籲 12/10 號上凱道集合，發揮

公平正義力量。 

無 2011/12，40 秒

16. 破紀錄-負債篇 印象型 攻擊對手 以剛出生的嬰兒畫面，搭配國家中

央創新高，造成國民一出生及負債

。 
負面廣告 
字幕：馬總統您破紀錄了 
      2011 年中央債務已達 4.92 
      兆，加上潛藏性債務 13.3 
      兆，等於孩子一出生就要負

      債 80 萬創下新高 

經濟/
聚合 

2011/12，15 秒

，民進黨 
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序號名稱 
表現 
形式 

主題 呈現方式 
議題 
形式 

播放日期 

      那未來孩子要吃什麼喝什麼

17. 破紀錄-青年失業

篇 
印象型 攻擊對手 以畢業帽為象徵，搭配青年失業率

的字幕，塑造馬政府執政四年失業

率高漲的形象。 
字幕：馬總統您破紀錄了 
      馬政府執政以來 20~24 歲 
      失業率 12.97%，2011 年延

      畢大學生高達五萬人，年輕

      人不斷失去競爭力 
      馬總統我不想當米蟲 

經濟/
聚合 

2011/12，15 秒

，民進黨 

18. 實現公平正義-失
業津貼篇 

說明型 陳述政見 以年輕人面試場景，搭配蔡英文失

業津貼政見。 
字幕：在台灣沒有工作過就沒有失

      業津貼 
      失業津貼主張 
      蔡英文實現公平正義 

社福/
優勢 

2011/12，15 秒

19. 實現公平正義-長
期照護篇 

說明型 陳述政見 照顧長者是政府的責任，推動社區

長期照護體系推動相關就業機會。

字幕：照顧長者政府要挑起責任 
      長期照護主張 
      蔡英文實現公平正義 

社福/
優勢 

2011/12，15 秒

20. 實現公平正義-社
會住宅篇 

說明型 陳述政見 傳達台灣目前年輕人買不起房現狀

，搭配蔡英文社會住宅主張。 
字幕：在台灣許多年輕人買不起房

      子 
      社會住宅主張 
      蔡英文實現公平正義 

社福/
優勢 

2011/12，15 秒

21. 實現公平正義-移
民篇 

說明型 陳述政見 以越南語發聲，說明蔡英文移民政

策。 
字幕：你為台灣生兒育女不應受到

      任何歧視 
      蔡英文移民政策 
      台灣謝謝你 
      蔡英文實現公平正義 

社福/
優勢 

2011/12，15 秒

22. 女人當家 故事型 塑造形象 吳念真執導之廣告，搭配吳念真台

語口白，以風雨天一家人的生活，

描述女人是穩定堅定的力量，女性

不是沒能力，只是習慣讓男性在前

方，形塑蔡英文穩定溫柔有能力之

形象。 
字幕：一定要有妳 

性別/
優勢 

2012/01，40 秒

23. 給自己一個改變 印象型 攻擊對手 以房價、民生物價上漲、失業率、 經濟/ 2012/01，30 秒
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序號名稱 
表現 
形式 

主題 呈現方式 
議題 
形式 

播放日期 

的機會 薪水低等現象，描述馬政府執政不

佳，要民眾不要再忍受四年。 
負面廣告 
字幕：再四年你受的了嗎 
      給自己一個機會 
      給蔡英文一個改變台灣的機

      會 

聚合 

24. 國家因你而偉大 印象型 塑造形象 感性口白音樂，配合民眾在自家屋

頂暸望及台灣各地的影像，批評政

府不公平正義，訴求民眾力量讓國

家更美好。 
負面攻擊 

無 
 

2012/01，50 秒

25. 差一點點，沒你

不行 
印象型 催票、攻

擊對手 
訴求馬蔡陣營差距只有一點，穿插

這四年來民眾生活不順之畫面，差

一點就要忍受很久，訴求民眾出面

及返鄉投票。 
攻守兼備 
字幕：絕不能差一點點 
      起身出發!回家去! 
      投下你的那一票 
      台灣沒你不行 

無 2012/01，60 秒

26. 我們一起迎接勝

利 
說明型 塑造形象 以蔡英文下鄉和民眾接觸畫面，搭

配其口白，感謝民眾一路支持，強

調她的承諾不會忘記 
正面催票 

無 2012/01，40 秒

27. 女總理篇 印象型 塑造形象 以英、德、泰女總理，塑造女性有

領導能力形象，領導國家女性做得

更好。 
正面 

性別/
優勢 

2012/01，20 秒

，陳郁秀、吳

秉叡 

28. 愛上台北   台北市各區立委候選人及蔡英文聯

合訴求選民支持。 
無 2012/01，30 秒

，蔡英文北市

競選總部 

資料來源：潤立艾克曼 2012 年總統及立委大選分析報告、作者自行整理 

 

根據表 22 的廣告分類，可以看到蔡陣營的電視廣告明顯少於馬英九，而兩

者的策略也不盡相同；在進行蔡陣營電視廣告的分類後，我們可以了解其電視廣

告表現策略主題可以分為主訴求策略、負面廣告、呼籲催票三個方向。在主訴求

策略中，主要配合競選主軸運用；負面廣告方面，針對議題和事件對馬陣營提出

攻擊；而蔡陣營也在最後關頭推出一定數量的呼籲及催票廣告，試圖發揮動員的
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力量。其電視競選廣告內容略述如下： 

一、主訴求策略： 

在 2012 年的選舉中，由於蔡英文是中華民國第一位女性參選人之故，這樣

特殊的身分讓其競選廣告調性和以往民進黨的廣告有所差異，文宣廣告一向

是民進黨表現十分突出的項目，他們尤其擅長以感性基調呼籲選民，來達到

形象塑造及催票的效果；而蔡英文的女性身分，也使得「性別」及「女性特

色」成為民進黨在電視廣告戰術運用上很重要的一部分。蔡英文在此次的選

舉中，提出了幾個選舉主軸，分別有「現在決定未來」、「台灣第一女總

統」、「實現公平正義」等概念，並且在廣告末尾都搭配上相關的字幕及圖

像。以下為主訴求策略分項之探討： 

I. 現在決定未來：現在決定未來篇、我是台灣人我是蔡英文篇 

現在決定未來系列是民進黨第一波的電視競選廣告，遠赴國外取景，搭配輕

快的音樂，明亮跳躍的背景；廣告內容以台灣的未來、蔡英文本身的國外求

學經驗、國際視野，形塑一位能帶領台灣前往下一世代的候選人形象。 

II. 台灣第一女總統：一路有你真好、客家女兒出頭天、女人當家、女總理篇 

蔡英文在這次的選舉中除了強調其個人能力外，也十分強調其女性特性。除

了正面傳達女性也有能力的形象，同時也適度對民眾在女性擔任總統的質疑

上提出反駁，強調女性有更溫柔堅定的力量。「一路有你真好」及「客家女

兒出頭天」都是以蔡英文下鄉畫面搭配口白，傳達其溫柔、親民、傾聽民意

之形象；而「女人當家」篇則是由吳念真執導，藉由一個家庭中停電的場

景，表現女性是風雨中的穩定力量，女性能力其實不遜於男性，強調 2012

年一定要有蔡英文。 

III. 實現公平正義：實現公平正義系列、「他們的距離」、「你的鑰匙」 

實現公平正義為蔡英文一系列的政見廣告，訴求公平正義且要給人民更多的

照顧，包括「失業津貼」、「長期照護」、「移民」等三個族群，廣告內容

說明目前政府並未對青年、老年、移民族群適當的照顧，並提出政見，加強

弱勢族群照護，拉近與社會的距離，訴求讓台灣實現公平正義社會。而「他

們的距離」篇中則是強調台灣貧富差距，提出幸福不應該有太大的距離，提

出公平的社會是政府的責任，而「你的鑰匙」篇以動畫方式，針對房價問



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

66 

題，對馬政府提出針砭，也承諾以自用住宅實價課稅為社會帶來更多的公

平。蔡英文此系列的廣告皆透過議題，拉近社會距離的方式，來說明她的政

策方向。 

二、攻擊（負面）廣告 

I. 議題型：「破紀錄系列」、「633 跳票篇」 

此系列為以議題為主的負面攻擊廣告，由民進黨署名播出，共有「房價」、

「薪水」、「貧富差距」、「出生負債」、「青年失業」等五則。在廣告的

一開始就打出「馬總統，您破紀錄了」，並佐以各項議題施政不佳的實際數

據字幕，並在結尾以問句質詢，表示人民生活難過。此系列廣告雖然都只有

短短十五秒，但字數不多，畫面單純，針對議題政績直攻馬政府，是一批評

型的負面廣告，而為了增加傳播的效能，在廣告推出的相近時間，民進黨也

推出報紙廣告來強化印象。而「633 跳票篇」則是針對馬英九未能達成他在

2008 年所提出的競選政見提出攻擊，質疑他在經濟政見上並未達到他的承

諾，而又針對此政見前後說法反覆，試圖塑造不可信賴之形象。 

II. 事件型：「給農民一點公平」 

針對國民黨立院黨團反對增加老農津貼提出攻擊，廣告中以老農現身說法生

活難過，再以字幕強調國民黨團反對增加老農津貼，塑造民進黨為農民著

想，可以帶來公平正義之形象。 

三、呼籲及催票型：「小豬上凱道」、「給自己一個改變的機會」、「差一點點

沒你不行」、「國家因你而偉大」、「我們一起迎接勝利」 

在呼籲與催票型廣告中，蔡英文陣營多以感性訴求為主，闡述國家的不公

義，訴求人民是改變國家的力量，而蔡英文是可以帶領台灣走向公義社會的

候選人，敘述目前政府的缺點，強調應換人做做看，絕不能再忍受四年，讓

民眾反思自己生活，傳遞人民力量的重要性，表達沒你們不行的呼籲及催

票。 

貳、民進黨電視廣告攻防流程 

從圖表中可以看到，蔡陣營電視廣告搶先馬陣營從 8 月正式開始，蔡英文為
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挑戰者角色，搶先一步奠定自己為新世代領導人之形象，而蔡的政策議題廣告也

同樣在 8 月就開始布局，在房價及公平正義、貧富差距議題上多所著墨，開啟此

次選舉中的競選主軸。在 9 月，在立法院中歷經老農津貼議題的攻防，蔡陣營也

推出第一波攻擊負面廣告；而在政策廣告上，蔡陣營在 12 月陸續推出負面攻擊

廣告及正面的政策說明廣告，在選戰中末期著重於對民眾關心的議題提出說明。 

而在選戰後期，蔡陣營的競選廣告則又回到形象塑造，以及運用民進黨一貫

擅長的感性手法來呼籲選民投票，使用攻守俱備的手法，不直接攻擊馬陣營，而

是以觸發式的手法讓民眾發揮聯想，再連結到自身的領導形象，並在最後關頭強

調雙方差距極小，訴求民眾出門投票。蔡陣營在選戰末期的 1 月份並未推出攻擊

型廣告及政策說明型廣告，而專注於塑造「社會需要改變」以及「差一點點，不

要再忍受四年」的概念，以期達到催票之效果。 

表 24、蔡陣營電視廣告策略攻防流程 

類型／時間 2011/08 2011/09 2011/10 2011/11 2011/12 2012/1 

形象       
蔡陣營 

打馬       

第六節 電視競選廣告議題策略分析 

本節主要探討問題，為國民兩黨在此次選舉的電視競選廣告中，採用的議題

策略手法，以及身為在位者和挑戰者，議題策略以及廣告呈現層次上的差異性。 

本研究主要探討在選戰過程中，候選人電視廣告的議題策略運用，而議題策

略運用理論主要有三，如前述文獻所探討的，分別為議題所有權理論、議題聚合

理論及議題入侵理論。 

在議題所有權理論上，Petrocick（1996）提出的議題候選人的競選策略應該

符合選民的議題所有權認知，如果候選人在廣告中訴諸該政黨擅長的議題，可以

提升選戰效果，且應該避免和競爭者談論相同的議題。不過，議題聚合理論挑戰
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Petrocick 說法，認為在選戰過程中，候選人會針對選民所關心的議題擬定策略，

選舉中雙方陣營將會致力於不讓對手在某些議題上占據選民太多的注意力，以至

於討論某些共同範圍的議題，在實務上，候選人在選舉策略上不能完全採取議題

所有權那樣的極端策略，他們必須被迫去談論一些他們不那麼擅長或有興趣的議

題或是被迫去反擊一些他們原本所想要避免的議題，進一步制定議題聚合的策

略。（Riker, 1993；Sgelman & Buell Jr., 2004）。而議題入侵理論提出，在某些

特定的環境或是特定議題的影響之下，候選人可能會採取議題入侵策略，主打對

方陣營較有優勢的議題，藉以改變原本民眾的議題所有權認知。（Pfau & 

Kenski, 1990；Aldrich & Griffin, 2003；Damore, 2005；Kaplan, 2006） 

壹、國民黨電視競選廣告議題策略分析 

一、電視廣告策略議題運用 

根據本章第一節針對國民黨電視競選廣告的整理，我們可以得知國民黨在此

次的選舉中，針對議題的廣告共有 30 則，表現手法囊括印象型、說明型及比較

型，呈現方式更是正面與負面手法兼具，同時也運用了感性渲染手法以及提供實

際數據的實證型廣告。而根據這 30 則廣告的議題策略手法加以分析，我們可以

發現，在這些廣告中，主要內容為傳達該政黨議題所有權的電視廣告有 7 則，佔

了 23%；而討論民眾所關心議題的廣告廣告有 19 則，佔了議題電視廣告的

77%，而議題入侵的廣告則占了 4 則，佔 13%。 

表 25、馬陣營電視廣告議題策略分布 

議題策略 議題所有權(優勢) 議題聚合 議題入侵 總數 

數量 7(23.33%) 19(63.33%) 4(13.33%) 30(100%) 

資料來源：作者自行整理 

 
以議題類形區分的話，在主要內容為民眾所關心議題的廣告中，談論到的議

題社福和經濟佔了最多數，都是 4 則(21%)，接著教育、性別和兩岸都各有 2

則，各佔了 11%，剩餘的是族群、環保、交通各有 1 則，各佔 5%。根據 Riker

的研究，在選舉中雙方陣營會趨向討論某些民眾關心的共同議題（1993），因此

我們進一步檢視在 2012 年選舉過程中，民眾認為最重要的議題，我們可以看到
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民眾認為最重要的議題為經濟、接著是教育、再次為治安、社福及兩岸，接著是

地方建設與性別。我們可以看到在議題聚合的策略上，國民黨所強調、特別拿出

來談論的議題，大致上與民眾所關心的議題是相符合的。而為什麼在民眾關心的

議題上，經濟佔了接近七成的關注，但在議題聚合的策略上，卻只佔了 21%，

可以推斷這是因為因為經濟原本就是國民黨的強勢議題，如同我們在第四章所討

論過的，民眾認為經濟議題本身就是國民黨所擁有的議題，因此在策略的使用

上，國民黨會以議題所有權優勢加以強調。 

表 26、馬陣營針對民眾關心議題電視廣告議題分類 

議題 
類型 社福 教育 經濟 族群 環保 交通 性別 廉能 兩岸 總數

數量 4 
(21) 

2 
(11%) 

4 
(21%) 

1 
(5%) 

1 
(5%) 

1 
(5%) 

2 
(11%)

2 
(11%) 

2 
(11%) 

19 
(100%)

資料來源：作者自行整理 

 
在這類的廣告中，佔了很大比例的是社福議題項目；社會福利原本就是民眾

所關心的議題，社會福利的範圍涵括了青年、弱勢族群、長者、幼兒等等不同類

別，因此針對分群的廣告設定，也會使得廣告數目增加，而使其躍升到議題策略

中數目最多的一項；除此之外，民進黨在此次的選舉中主打實現公平正義社會，

並且對社會福利問題多所強調，透過傳播的力量，連帶使民眾注目程度增加。 

在議題所有權部分，強調議題所有權的電視廣告共有 7 則，其中就有 5 則是

講述經濟方面，佔了 71.4%，而教育和兩岸各有 1 則。同樣對照到民眾關心的議

題上，我們可以看到國民黨在議題所有權部分不但強調其優勢，而且將比例放的

極重，把其優勢發揮在民眾所最關心的議題上，我們可從經濟廣告壓倒性的數量

上看出這點。 

表 27、馬陣營針對議題所有權電視廣告議題分類 

議題類形 兩岸 教育 經濟 總數 

數量 1(14.29%) 1(14.29%) 5(71.43%) 7(100%) 

資料來源：作者自行整理 

 
不過，我們可以看到議題所有權的廣告，無論是數量或是議題的類別都比民

眾關心議題的廣告少了許多，馬吳競選陣營未一股腦把競選精力放在自己所擅長
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的項目上，觀察議題所有權和議題聚合項目的多寡，我們可以得知在整個電視競

選廣告的議題策略走向上，馬陣營的策略是圍繞著民眾所關心的問題出發，並在

自己所擅長的議題上，以議題所有權優勢的廣告增加強度。在此次選舉中，馬陣

營推出以社福議題為主的議題入侵策略電視廣告，社福議題本身即為民進黨所擅

長的項目，並且在此次選舉中做為重點發展之議題，國民黨為了展現自己與民眾

立場更為接近，且已有不錯的成績，因此推出社福之議題入侵廣告，但議題入侵

廣告並未佔太高的比例，馬吳做為連任者的角色，廣告主軸為訴求穩定、連任、

黃金十年，連任者本身就有政策及知名度上的優勢，因此也較不需要以議題入侵

的方式去吸引民眾的注意力。 

二、議題策略手法與廣告呈現形式分析 

在以往對選舉議題策略的研究上，我們可以看到研究者針對平面廣告、公開

演說、電視廣告等傳達形式做研究，但卻較少純粹針對候選人的電視廣告競選策

略的研究，而若有，也多是討論議題上的策略，而未對廣告的表現手法和議題的

結合做進一步的分析與研究；下列部分將就議題策略手法及廣告表現形式作概略

分析。 

在 2012 年總統選舉中，我們可以看到在民眾所關心議題廣告的部分，馬陣

營最常使用的廣告手法是實證型和說明型的廣告，佔了 42%，印象和比較廣告

則分別佔了 10%及 5%。在廣告手法的呈現上，實證型是端出實際的數字或證

據，來達到使民眾相信及說服民眾的目的，而說明型的廣告，則是藉由意象、文

字或人物的呈現，針對事件做出解釋，採用應用、介紹、敘述、描繪等手法讓民

眾更了解所要傳達的概念。而比較類型的廣告則是採用比單純強調自己的優勢更

深一個層次的，用對方的劣勢強調出自身的優勢。 

使用議題聚合策略者，主要是針對民眾所關心的議題發聲，而這類議題可能

並未是自身的強項，不過由於在選舉過程中各項議題的出現，候選人必須針對這

些議題提出關心與回應，若該項議題不是候選人所擅長的議題，那運用印象及比

較手法並不能讓民眾有較深的印象。根據本研究在第四章的探討，我們可以知道

民眾具有議題所有權認知，因此對於哪一個政黨擅長哪些議題，其實心中早有定

見，如果候選人運用印象手法強調他亦擅長該項議題，卻未提出相關佐證，或是
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運用比較型手法，試圖營造彼弱我強的形象，在非候選人可以掌握優勢的議題

上，都較難有效的影響選民。有幾分證據說幾分話的實證型廣告，相對於印象型

廣告，較容易讓民眾看到候選人實質的表現，而建構出在該項議題上，即使原本

並非優勢議題，不過仍有一定的表現；而說明型廣告，透過解釋與說明，也能使

民眾一定程度上能了解候選人的政策主張。 

在民眾所關心議題的廣告策略上，正面廣告佔了絕大多數，有 68%，負面

廣告和攻守兼備則分別佔了近 16%，多以傳達自身政績表現以及說明政見，傳

遞遠景為主；而面對部分遭到對方批評攻擊的議題，則採取反駁回應；在民眾關

心的議題上，對方陣營並未有良好表現，也有採用主動攻擊的空間。 

表 28、馬陣營針對民眾關心議題電視廣告呈現形式分類 

呈現形式 印象 說明 實證 比較 總數 

數量 2(10.53%) 8(42.11%) 8(42.11%) 1(5.26%) 19(100%) 

資料來源：作者自行整理 

表 29、馬陣營針對民眾關心議題電視廣告呈現手法 

呈現形式 正面 負面 攻守兼備 總數 

數量 13(68.42%) 3(15.79%) 3(15.79%) 19(100%) 

資料來源：作者自行整理 

 
我們可以看到，在 2012 年馬陣營的電視議題廣告策略中，針對民眾所關心

的議題方面以說明和實證為主；在議題所有權廣告方面，印象、說明、實證型的

廣告比例都相同，為 29%，而比較型佔有 14%，不過在正負面廣告運用上，則

是 71%呈現正面廣告形式，而 29%呈現攻守兼備形式。議題所有權廣告本身即

是候選人所擁有的議題，因此，若選擇以這樣的策略呈現，候選人強調自身的優

點或是以比較形式凸顯自己的優勢，能達到最大的效果。議題所有權優勢廣告若

是以負面廣告形式傳達，容易失焦，僅僅攻擊並不能強調自己的優勢；因此在議

題所有權議題策略運用上，少見純粹的負面攻擊廣告。
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表 30、馬陣營針對議題所有權電視廣告呈現形式分類 

呈現形式 印象 說明 實證 比較 總數 

數量 2(29%) 2(29%) 2(29%) 1(14%) 7(100%) 

資料來源：作者自行整理 

表 31、馬陣營針對議題所有權電視廣告呈現手法 

呈現形式 正面 負面 攻守兼備 總數 

數量 5(71%) 0 2(29%) 7(100%) 

資料來源：作者自行整理 

 
而在議題入侵方面，馬陣營推出的都是同一系列的廣告，以實證型的手法，

說明政績，為了傳達自身的表現，使用的都是正面手法，來表現自己在立場上和

人民的接近，以及試圖傳達，自己在社福議題上並未輸給民進黨，甚至表現得更

好的形象。 

表 32、馬陣營針對議題入侵電視廣告呈現形式及手法 

呈現形式 實證型/正面 總數 

數量 4(100%) 4(100%) 

資料來源：作者自行整理 

 

貳、民進黨電視競選廣告議題策略分析 

一、電視廣告策略議題運用 

根據本章第五節針對民進黨電視競選廣告的整理，我們可以得知民進黨候選

人在此次的選舉中，針對議題的廣告共有 15 則，表現手法囊括印象型、說明型

及故事型，呈現方式更是正面與負面手法兼具。而根據這 15 則廣告的議題策略

手法加以分析，我們可以發現，在這些廣告中，強調議題所有權的電視廣告有 6

則，佔了 40%；而討論民眾所關心議題的廣告廣告有 9 則，佔了議題電視廣告

的 60%。
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表 33、蔡陣營電視廣告議題策略分布 

議題策略 議題所有權(優勢) 議題聚合 議題入侵 總數 

數量 6(40%) 9(60%) 0(%) 15(100%) 

資料來源：作者自行整理 

 

二、議題策略手法與議題類別分析 

以議題類型區分的話，在討論民眾所關心議題的廣告呈現中，談論到的議題

經濟佔了最多數，共有 5 則（56%），其次則是房價，有 2 則（22%），接著公

平正義與社福各有一則，各佔 11%。在 2012 年選舉過程中，民眾認為最重要的

議題，我們可以看到民眾認為最重要的議題為經濟、接著是教育、再次為治安、

社福及兩岸，接著是地方建設與性別，但在 2012 年的選舉中，民進黨特別提出

了幾個議題當作選戰主軸，包括公平正義與房價議題，並透過一連串的整合行銷

包裝、議題記者會、新聞報導，成為選舉中雙方數度交鋒的議題，這些議題在這

次選舉中也取得了關注。民進黨在民眾所關心議題的廣告策略上，所強調、及談

論的議題，大致上與此次選舉中民眾所關心的議題是相符合的。 

表 34、蔡陣營針對民眾關心議題電視廣告議題分類 

議題類形 社福 經濟 房價 公平正義 總數 

數量 1(11%) 5(56%) 2(22%) 1(11%) 9(100%) 

資料來源：作者自行整理 

 
在議題所有權部分，強調議題所有權的電視廣告共有 6 則，其中有 4 則是講

述社福方面，佔了 67%，而性別有 2 則，佔了 33%。我們可以看到在議題所有

權的部分，民進黨將他們的重心擺在他們一向所擅長的議題上，另外，在此次選

舉中蔡英文十分強調其競選總統的女性身分，以及女性能力的突出，在此次的選

舉中民進黨也十分強調這項議題，在議題所有權廣告中多所強調。
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表 35、蔡陣營針對議題所有權電視廣告議題分類 

議題類形 社福 性別 總數 

數量 4(67%) 2(33%) 6(100%) 

資料來源：作者自行整理 

三、議題策略手法與廣告呈現形式分析 

在 2012 年總統選舉中，我們可以看到在民眾關心的議題廣告的部分，蔡陣

營最常使用的廣告手法是印象型的廣告，佔了 89%，另外說明型的廣告，佔了

11%，由於民進黨蔡英文為挑戰者的角色，且民進黨在過去四年中並未有執政實

績，因此採取以印象型的廣告為主，和國民黨馬吳陣營在此次以說明和實證型的

廣告具有區隔性。在廣告表現手法上，負面廣告佔了絕大多數，有 78%，攻守

兼備則分別佔了 22%，內容多以表現政府執政成績不佳為主。因其為挑戰者的

關係，在此部分的廣告以負面和攻守兼備為主，和印象型的手法結合，讓選民具

有對國民黨執政的負面觀感，以及民進黨有領導台灣新方向的印象。 

表 36、蔡陣營針對民眾關心議題電視廣告呈現形式 

呈現形式 印象 說明 總數 

數量 8(89%) 1(11%) 9(100%) 

資料來源：作者自行整理 

表 37、蔡陣營針對民眾關心議題電視廣告手法 

呈現形式 正面 負面 攻守兼備 總數 

數量 0(0%) 7(78%) 2(22%) 9(100%) 

資料來源：作者自行整理 

 
我們可以看到，在 2012 年蔡陣營的電視議題廣告策略中，民眾關心議題方

面廣告以印象型為主；而在議題所有權廣告方面，印象、說明、實證型的廣告比

例都相同，為 29%，而比較型佔有 14%，不過在正負面廣告運用上，則是 71%

呈現正面廣告形式，而 29%呈現攻守兼備形式。議題所有權廣告本身即是候選

人所擁有的議題，民進黨陣營選擇在議題所有權議題上強調自身的優點，配合以
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比較形式凸顯自己的優勢，試圖打造蔡英文獨特的形象及區隔效果。 

表 38、蔡陣營針對議題所有權電視廣告呈現形式 

呈現形式 印象 說明 實證 比較 總數 

數量 2(29%) 2(29%) 2(29%) 1(14%) 7(100%) 

資料來源：作者自行整理 

表 39、蔡陣營針對議題所有權電視廣告手法 

呈現形式 正面 負面 攻守兼備 總數 

數量 5(71%) 0 2(29%) 7(100%) 

資料來源：作者自行整理 

參、國民兩黨候選人電視競選廣告議題策略比較 

在 2012 年的總統選舉中，國民兩黨的候選人在議題廣告策略上，不約而同

的都運用議題所有權搭配民眾所關心的議題，不過我們根據其議題廣告資料可以

發現，雙方候選人在議題電視廣告策略的運用上，有其相同和相異之處。兩方在

廣告數量上一開始即有所差異，國民黨的議題數量總數有 30 支，而民進黨只有

其半數。在議題策略的使用上，國民黨在電視廣告中強調民眾所關心的議題方面

要多過於民進黨，民進黨強調自身議題所有權優勢的比例超過國民黨，不過雙方

在比例上仍都較著重於民眾所關心的議題上，無論是在位者或挑戰者，都較於偏

向使用議題聚合策略，不過也同樣強調他們本身的議題優勢，但整體來說，雙方

策略都以著重民眾所關心議題為主，而非只宣傳自身擅長的議題，入侵對方議題

的比例也並不高。
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圖 4、2012 總統大選國民兩黨議題策略分析 

 

 
資料來源：作者自行整理 

 
不過，我們可以看到在此次選舉中，國民兩黨候選人雖然都使用議題聚合策

略，不過緣於在位者和挑戰者身分的不同，因此在操作手法上也有諸多不同；國

民黨候選人在議題聚合策略的使用上，所討論的議題明顯要比民進黨候選人來的

多，而民進黨的議題聚合策略，雖然還是討論民眾所關心的議題，但很明顯可以

看到，民進黨其實把主力放在他們所擅長的民眾關心的議題上，而國民黨由於有

執政優勢，在各項議題上皆有所建樹，他們所採取的策略是讓民眾看到實際的表

現，營造出政府執政穩定的形象，並配合他們的選舉主軸「黃金十年」，訴求好

的表現應該繼續延續。 

而民進黨的議題聚合策略中，在討論民眾所關心議題的廣告中，所採用的是

負面手法以及攻守兼備的手法，身為挑戰者的角色，民進黨主要的手法為恐懼訴

求，使用負面廣告手法強調目前政府的執政不佳，但也因為沒有執政績效，2008

年之前扁政府最後幾年的政績亦不佳，因此無法以實際數據做訴求，蔡陣營的廣

告手法主要訴求為新世代的領導人，不僅藉此凸顯其能力，也和過往民進黨的本

議題聚合策

略 

議題聚合策

略 
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土、悲情訴求做切割，塑造出更為理性且具有國際觀，能與世界接軌的領導人形

象。根據兩方候選人的議題廣告策略分析，我們可以看到在 2012 年的選舉中，

電視廣告議題策略大致圍繞著民眾所關心的議題，但是，由於候選人是挑戰者或

在位者的身分，造成呈現議題手法有所差異。 

 

   不過，在 2012 的總統選舉中，我們可以看到國民黨在議題競選廣告中，運用

了議題所有權、民眾關心的議題及議題入侵策略；而民進黨在此次的選舉中，卻

相對較為保守的，僅使用了議題所有權策略，以及關注民眾所關心的議題，未使

用議題入侵的策略。為何雙方在議題策略手法有此差異，主要可以從政黨角色以

及候選人性格特質兩個面向來探討。在政黨角色方面，由於民進黨並非執政黨，

不像國民黨具有政績的支持，可以入侵對方擅長的議題，來凸顯自身的特色，

Norpoth 和 Buchanan（2004）提出議題入侵的效果並不一定如想像中正面，如果

在議題入侵的議題上選擇錯誤，成功的機率並不高，甚至有可能提醒選民對手陣

營在該議題上的優勢。因此民進黨在並未有實際數據或是堅強論點來反駁國民黨

擅長議題的情況下，選擇較保守的做法，未在此次選舉中使用議題入侵策略。加

上在此次選舉前，民調大部分預測雙方最後得票差距十分接近10，呈現五五波之

狀態11，因此民進黨可能評估不需要冒險使用議題入侵策略，持續使用強調蔡英

文本身的特性、優勢議題以及民眾所關心的議題策略。另一方面，民進黨的總統

候選人蔡英文一向以清新、理性的形象著稱，而在選戰中，多次強調避免負面選

舉，也抨擊國民黨使用負面選舉手法。候選人的形象和特質，顯然也是民進黨在

此次選舉中，未能採取議題入侵策略，主動入侵對方議題的原因。 

 

    我們從前面的研究可以探討政黨是否透過議題所有權來設定本身的競選廣告

策略，也分析了民眾對議題所有權的認知，以及該認知和政黨認同之間的關聯

性，為了探測政黨的競選廣告是否強化民眾對該政黨的議題認知，或是弱化對手

陣營的議題所有權認知，筆者利用亦根據俞振華教授的國科會計畫做了廣告效果

的探測性分析，發現政黨強調議題所有權認知的廣告不見得會強化民眾對於該政

                                                                 
10   ＜雙英對決，媒體民調馬英九、蔡英文五五波，差距 1%＞，nownews，2011/04/28 ，

http://www.nownews.com/2011/04/28/11490-2708335.htm 
 
11  ＜日看大選，蔡英文馬英九五五波＞，自由時報，2012/01/13 
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黨的議題所有權認知，也不會弱化民眾對於對手政黨的議題所有權認知。換言

之，該分析間接顯示，民眾的議題所有權認知極可能是長期的效果，而不易受到

短期因素（譬如競選廣告宣傳）即發生改變。上述分析由於在方法上仍受到許多

限制，且並非本論文的主要研究主題，因此作者將分析方式及結果列於＜附錄二

－議題所有權競選廣告效應＞之中，提供有興趣的讀者參考。 

圖 5、2012 總統大選國民兩黨議題策略與手法分析 

 

 
資料來源：作者自行整理 
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第五章 結  論 

本研究旨在探究在選舉中，廣告議題策略的運用；在競選中議題策略的運用

研究，始於 Petroick（1996）所提出的議題所有權策略，認為政黨在競選中必須

強調他們的議題所有權，也就是該政黨所擅長的議題，不過在議題所有權理論出

現近十年後，學界對這項理論進行了挑戰，Sigelman 和 Buell, JR.（2004）提出

議題所有權策略，認為在選舉當中，各候選人的議題策略必須朝向民眾所關心的

議題發展，而他們研究美國選舉，也的確發現此項現象。而在競選廣告策略上另

一重要的觀點為議題入侵（issue trespassing）策略。延續 Downs（1957）提出的

概念，候選人提出接近對手的議題觀點，更能說服選民。Damore（2005）觀察

美國 1976-1996 的總統選舉廣告中，也發現議題入侵為一普遍的現象，議題入侵

的策略可以讓選民對候選人在此一議題上有所連結，破除對手陣營的議題所有優

勢。 

因此，本文採用蔡佳泓、張卿卿、俞振華等人從 2006 年至 2012 年為止的訪

問資料，以及台灣選舉與民主化調查在 2008 年選後的面訪調查，探討民眾議題

所有權認知及民眾關心的議題。另外，本研究以 2012 年馬蔡雙方陣營的電視廣

告資料，透過議題策略分析，來觀察台灣兩大主要政黨在總統大選中，所使用的

議題策略為何。 

第一節 研究發現 

壹、議題所有權認知 

1. 觀察從 2006 年至 2012 年，民眾對各政黨在議題的表現上實為一致，也就

是說，民眾具有政黨的議題所有權認知，且本研究發現和張卿卿在 2008

年選前選後所做的發現結果一致，民眾在議題所有權的認知上是長期的具
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有一致性，不過張卿卿當時只針對選前選後民意調查結果進行分析，而本

研究針對 2006 年至 2012 年的民意調查分析後，更確認民眾的議題所有權

認知長期且穩定。 

2. 從 2006 年至今的資料分析，我們可以觀察到選民認為最重要的議題以切

合己身的經貿、教育等議題為主，而政治議題除了在被提升到選戰主軸的

兩岸議題外，其他的政治議題要排名較後，民眾最關心的問題和當時社會

情形息息相關，如 2008 年貪腐議題為民眾最關心的議題之一，但在 2012

年卻較少被提起。而社會福利、治安等和選民生活息息相關的議題，也經

常被選民列為最重要的議題之中。 

3. 民眾的政黨支持和議題所有權認知有其關聯性。一般來說，大部分民眾還

會偏向認為他們所支持的政黨，處理各項議題的能力較好，這樣的認知在

政黨認同上有明顯的差異性。不過，在面臨某些政黨優勢議題上的評估

時，還是會有部分群眾跳脫原本的政黨支持，轉而認為其他政黨的處理能

力較好。 

貳、競選廣告議題策略 

1. 根據 2012 年雙方陣營的電視競選廣告分析，這次無論是在位者（馬陣

營）或是挑戰者（蔡陣營），所採用的都是議題聚合策略，把主力放在民

眾所關心的議題上，不過由於候選人角色不同，廣告的表現形式也有所不

同。在位者（馬陣營）的廣告策略為議題聚合形式搭配正面廣告或攻守俱

備的廣告，著重在自身政績的傳達；而挑戰者（蔡陣營）的廣告策略為議

題聚合形式搭配負面廣告或攻守俱備的手法，著重在傳達馬政府執政不佳

以及自身領導形象。Damore 在 2005 年的研究中，發現在美國的總統競選

廣告中，強調議題聚合現象的比例十分的高，無論是民主黨或共和黨都傾

向強調民眾重視的議題，而我們根據經驗研究，也發現在台灣此次的競選

中存在著這個現象。 

2. 根據實際讓受訪者觀看過廣告的結果發現，受訪者並未一致地強化民眾對



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

81 

於兩大政黨議題所有權的認知，也未能弱化民眾對對手陣營議題所有權的

認知，因此，我們可以知道議題所有權為民眾本身的認知所構成，具有其

穩定而一致的存在，並非觀看廣告即可形成或強化、弱化。 

第二節 研究限制 

在研究限制的方面，本研究主要針對 2012 年的總統調查進行分析，而並未

針對歷次選舉進行縱向之研究，因此不能了解在議題競選策略上的分布，是否有

一致性的發展，或是因為選舉年度的不同，在議題上具有不同之策略。換言之，

本研究的發現對於解釋其它選舉會有適用性的問題。總之，本研究的發現若要成

為通則性的理論，則尚需更多經驗研究，透過分析歷次選舉來確立理論的一般

性。 

另外，在研究對象上，本研究在文宣廣告方面，只選取電視廣告來進行分

類，雖然電視廣告是可見度最高的文宣廣告，但囿於時間及能力方面，不能針對

候選人全盤的議題策略進行分析，因此對本文所要研究的主題仍有所限制。 

最後，本研究並沒有回答「議題所有權的競選廣告是否達到效果？」這個問

題。雖然本研究嘗試以網路調查來探測選民觀賞電視廣告前後的態度改變，但因

研究設計未臻完善，在沒有區分實驗組和對照組的情況下，本研究無法清楚定義

「觀賞廣告和態度改變」間的因果關係，因此也無法真正測量依照議題所有權所

設計的競選廣告之效果為何。而在議題所有權和政黨認同的關係上，也無法區隔

兩者互相影響之關係。
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附錄一－相關問卷題目 

「政府施政及滿意度研究」電話訪問資料（蔡佳泓，2006） 
測量題目 變項 處理方式 

在發展經濟方面，哪個政黨會做的

比較好？ 
在環境保護方面，那個政黨會做得

比較好？ 
在維護社會治安方面，那個政黨會

做得比較好？ 
在社會福利方面，那個政黨會做得

比較好？ 
在交通建設方面，那個政黨會做得

比較好？ 

議題所有權 依民眾所支持政黨，分為四

類： 
1. 國民黨 
2. 民進黨 
3. 中立及看情形 
4. 無反應及其他 

「政府施政及滿意度研究」電話訪問資料（蔡佳泓，2007） 
測量題目 變項 處理方式 

在發展經濟方面，您覺得國民黨、

民進黨、親民黨、台聯，那個會做

的比較好？ 
在環境保護方面，您覺得國民黨、

民進黨、親民黨、台聯，那個會做

的比較好？ 
在社會福利方面，您覺得國民黨、

民進黨、親民黨、台聯，那個會做

的比較好？ 
在處理兩岸關係，您覺得國民黨、

民進黨、親民黨、台聯，那個會做

的比較好？ 

議題所有權 依民眾所支持政黨，分為四

類： 
1. 國民黨 
2. 民進黨 
3. 中立及看情形 
4. 無反應及其他 

「候選人、媒體與總統大選－競選廣告與議題/特質所有權認知」電話訪問資料（張卿卿，

2008） 
測量題目 變項 處理方式 

請問關於「經濟」議題，你覺得國

民黨和民進黨哪個政黨執政比較有

能力處理？ 
請問關於「教育」議題，你覺得國

民黨和民進黨哪個政黨執政比較有

能力處理？ 
請問關於「治安」議題，你覺得國

民黨和民進黨哪個政黨執政比較有

能力處理？ 
請問關於「兩岸」議題，你覺得國

民黨和民進黨哪個政黨執政比較有

能力處理？ 

議題所有權 依民眾所支持政黨，分為四

類： 
1. 國民黨 
2. 民進黨 
3. 中立及看情形 
4. 無反應及其他 
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測量題目 變項 處理方式 
請問關於「地方建設」議題，你覺

得國民黨和民進黨哪個政黨執政比

較有能力處理？ 
請問關於「社會福利」議題，你覺

得國民黨和民進黨哪個政黨執政比

較有能力處理？ 
請問關於「兩性平等」議題，你覺

得國民黨和民進黨哪個政黨執政比

較有能力處理？ 

議題所有權  

「台灣選舉與民主化調查 2008 年總統選舉面訪案」面訪資料（游清鑫，2008） 
測量題目 變項 處理方式 

在今年三月的總統選舉中，對您個

人而言，您認為最重要的議題是什

麼? 

民眾關心議題 前十項分別為： 
1. 經濟發展 
2. 民生問題 
3. 兩岸關係 
4. 兩岸直航 
5. 政治清廉或貪汙 
6. 教育改革 
7. 社會福利 
8. 政黨輪替 
9. 政治安定 
10. 失業問題 

「網路民意調查偏誤的評估及修正機制」網路民調資料（俞振華，2012） 
測量題目 變項 處理方式 

請問你覺得當下台灣最需要解決的

問題為何，請依序排列？ 
民眾關心議題 1. 經濟問題 

2. 教育問題 
3. 治安問題 
4. 兩岸問題 
5. 社會福利問題 
6. 兩性平等問題 

 
「網路民意調查偏誤的評估及修正機制」網路民調資料（俞振華，2012） 

測量題目  變項  處理方式 

如果以 0~10 來表示，0 表示非常

沒有能力處理經濟議題，10 表示

非常有能力處理經濟議題。請問

0~10，您會給國民黨多少？ 
如果以 0~10 來表示，0 表示非常

沒有能力處理經濟議題，10 表示

非常有能力處理經濟議題。請問

0~10，您會給民進黨多少？ 
如果以 0~10 來表示，0 表示非常

沒有能力處理社會福利議題，10
表示非常有能力處理社會福利議

題。請問 0~10，您會給國民黨多

少？ 
如果以 0~10 來表示，0 表示非常

沒有能力處理社會福利議題，10
表示非常有能力處理社會福利議

題。請問 0~10，您會給民進黨多

少？ 

議題所有權 為 0~10 的量表，數字越大代

表民眾認為政黨越有能力處理

該項議題，反之則認為越沒有

能力處理該項議題。 
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附錄二－議題所有權競選廣告效應 

前述研究已探討政黨是否透過議題所有權來設定本身的競選廣告策略。從議題所

有權出發的競選廣告策略邏輯很簡單，即政黨希冀選民瞭解到，選民最重視的議

題是該政黨最擅長處理的議題。 

另外，政黨的競選廣告是否強化民眾對於該黨議題所有權的認知？或相對

地，某政黨廣告是否會弱化民眾對於競爭對手議題所有權的認知？本節初探政黨

的競選廣告是否對於民眾議題所有權的認知有所影響。具體來說，我們測試競選

廣告的效果，聚焦於民眾在觀賞競選廣告後，是否會改變其對於政黨掌握議題能

力的看法。 

針對內政方面的議題，過去的調查研究顯示，民眾普遍認為，國民黨擅長經

濟發展議題，民進黨擅長社會福利的議題。因此，我們挑選國民黨兩支主打經濟

發展的競選廣告及民進黨兩支主打社會福利的競選廣告，並觀察民眾是否會因為

觀賞這些廣告後，改變政黨處理這兩大議題的認知。 

網路調查計畫中，我們詢問受訪者針對國民黨及民進黨在兩項政策面向的能

力，以 0 到 10 分的量表評分。0 分代表政黨完全沒有能力處理某項政策議題，

10 分代表政黨完全可以處理某項議題。本研究透過網路調查放置 4 支競選電視

廣告，詢問受訪者的觀感。我們分兩個禮拜進行兩波調查，其中第一波只要求受

訪者針對國民黨及民進黨在兩項政策面向的處理能力，以 0 到 10 分的量表評

分。間隔一星期後的第二波調查則播放廣告片，並在廣告片全部播放完畢後再度

詢問受訪者對於政黨處理經濟發展與社會福利政策的能力。我們假設，受訪者在

看過競選廣告後，對於政黨處理議題的能力會有所改變。 

表 39 總結本研究所挑選的四支競選廣告影片。其中，國民黨兩支有關經濟

發展的廣告片，一支是利用動畫強調過去四年經濟發展的政績及 ECFA 所帶來的

整體效益（以下簡稱「經濟政績」）；另一支則是實景的方式，宣傳國民黨政府

對於青年就業方面的努力（以下簡稱「青年創業」）。民進黨的兩支與社會福利

的廣告中，其一亦是採用動畫的方式，強調過去幾年房價飆漲，民眾已買不起自
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己的房子，要求實踐居住正義（以下簡稱「居住正義」）；另一支則是採實景及

說明的方式，主張政府應正視青年失業問題，並主張發給青年失業津貼（以下簡

稱「失業津貼」）。 

表 40、挑選的競選廣告簡介 

 廣告內容簡介 

 

經濟政績動畫篇（「經濟政績」） 
用動畫方式呈現馬政府四年來經濟方面

的政績，包括經濟成長率創新高，預估

2012 年國民所得突破兩萬美金，ECFA
效益，消費成長，強調馬政府執政三年

超過民進黨執政八年。 

國民黨 

 

青年創業政績篇（「青年創業」） 
廣告一開始以兩位年輕女孩抱怨工作難

題，在路過一家頂讓店面時，決定開創

自己的事業，帶出馬政府對青年創業貸

款的政績，幫助 500 多人就業及創造

20000 多個就業機會。 

 

你的鑰匙（「居住正義」） 
以動畫方式呈現近年來房價炒作、高漲

的情形，提倡非自用住宅實價課稅，實

現公平正義，讓每個人都可以有一把「

自己的房屋鑰匙」。 

民進黨 

 

失業津貼（「失業津貼」） 
蔡英文陣營所推出之政見廣告，以一位

在早晨穿西裝打領帶，準備前往面試的

青年，以及為他整理儀容的母親為主軸

，提出 29 歲以下青年，第一次找工作

超過半年，發給失業津貼，實現社會公

平正義。 

資料來源：作者自行整理 

 
表 40 總結網路受訪者在觀賞這 4 支競選廣告前後對於國民黨與民進黨在經

濟發展與社會福利兩大政策面向上的觀感。其中，受訪者觀看上述所有競選廣告
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片後，對於國民黨處理經濟發展的能力並沒有更為肯定，即受訪者對於國民黨處

理經濟發展議題能力的評價在看完影片後並沒有增加，事實上平均值反而略為下

降，只是下降的程度未達統計上的顯著水準。此外，受訪者對於國民黨處理社會

福利議題能力的評價則在觀賞競選廣告前後幾乎沒有差異。 

相對地，受訪者觀看競選廣告後對於民進黨處理社會福利議題方面的能力更

加肯定，平均分數增加的幅度亦達統計上的顯著水準（從 5.45 升到 5.56）。然

而，受訪者觀看影片後對於民進黨處理經濟發展議題方面能力的評價則略為下

降，惟下降幅度未達顯著水準。總之，初步的資料分析顯示，觀賞所有競選廣告

後，受訪者並未一致地強化其對於兩大政黨議題所有權的認知—其中，受訪者強

化了對於民進黨處理社會福利政策的認知，但並未強化國民黨處理經濟議題能力

的認知。相對地，政黨基於議題所有權所製作的競選廣告，並未顯著弱化受訪者

對於對手政黨處理該議題能力的認知。 

表 41、電視廣告觀看觀感 

政黨 議題 時間點 平均值 標準誤 標準差 95%信賴區間 
收看前 5.67 0.12 2.42 5.43 5.91 

經濟發展 
收看後 5.61 0.12 2.56 5.36 5.86 
收看前 5.12 0.12 2.34 4.88 5.36 

國民黨 
社會福利 

收看後 5.11 0.12 2.55 4.86 5.37 
收看前 4.61 0.11 2.21 4.39 4.82 

經濟發展 
收看後 4.54 0.11 2.28 4.32 4.76 
收看前 5.45* 0.11 2.23 5.23 5.67 

民進黨 
社會福利 

收看後 5.56* 0.11 2.29 5.34 5.79 

資料來源：作者自行整理 
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