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2016 年發生俄羅斯藉由購買美國臉書政治廣告，試圖影響美國
大選事件。臉書檢討後推出廣告透明化政策，臺灣於 2019年 11月首
度實施，禁止非臺灣人購買臉書政治廣告。選舉時盛行社群廣告，國

內現行的《選舉罷免法》卻未規範社群媒體的廣告行為。本論文指

出，臉書政治廣告使用演算法，為政黨與候選人瞄準特定選民。身分

不明的出資者在臉書刊登的政治廣告，較可能出現特定的黨派立場。

隱藏的個人與行銷公司進行的廣告購買，目前亦無法規範。 

ᜰᗤຠȈ 政治廣告、政治行銷公⎠、演䬿法、選舉、臉書 
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൦ȃ問ᚠཎᜋ 

行政昊於 2018 年 12 月 13 日修正通過《公借人員選舉伟免法》及

《總統∗總統選舉伟免法》部分㡅文修正案。當時的行政昊長賴清德

曾堐示，之所以修正相關法㡅，是為強化防㜄湹慹、假訊息及境外勢

力介入選舉、伟免活動（行政昊新聞傳播處，2018 年 12 月 13 日）。

娚項修正案規範刊播選舉廣告的怑用對象時，除䲵入既有的傳統媒體

如「報䳁、暄誌及其他大眾媒體」外，更首次將「數位通訊、網際網

路或其他媒體」包括在內，並且⡆↿「ൔરǵᚇᇞǵቶኞႝຎ٣཰ǵ

ගٮኧՏ೯ૻ໺ኞ୍ܺޣǵᆛሞᆛၡ཰ځ܈ޣд൞ᡏ཰ޣǴόளௗڙ

Ѧ୯ǵεഌӦ୔ǵ३ෝǵᐞ҇ۚߐǵݤΓǵიᡏځ܈дᐒᄬૼہтኞ

ϐᝡᒧ܈ጝխቶ֋Ǵ٠ᔈ੮Ӹૼہтኞϐֹ᏾૶ᒵǴаϷၴϸޣϐೀ

ᆦೕۓǶ」等規定。 
不過，這項勱案怚怚未立法，以致 2020 年 1 月 11 日總統、立委

選舉時，既有的選舉相關法規，依然僅能規範傳統媒體。然而，社群

媒體已是國內選舉經常使用的䪞選策略平台，目前有關社群媒體與數

位通訊平台上的政治廣告，卻不在《選伟法》規範範⚵內。 
由於國內⯂未制定有關社群媒體政治廣告的相關法律，以致無法

了解各社群平台刊䘣政治廣告的情形。ⓗ一例外的是，國內普遍使用

的臉書（Facebook，已改名為 Meta）於 2019 年 11 月 12 日宣布，即

日起臺灣的社會議題、選舉或政治相關廣告，⛯䲵入臉書廣告刊䘣政

策中。同時，有意在臺灣的臉書平台刊䘣政治廣告時，都須揭曚廣告

出資者等相關資訊，所有廣告內容則收錄於《廣告檔案⹓報告》供人

查教，1 目的在於提高廣告透明度（⏛家尒，2019 年 11 月 12 日）。 
國內在 2020 年大選期間，各大社群平台刊䘣政治廣告的 法並

不一致。察㫴（Google）宣佈自 2019 年 11 月 15 日至 2020 年 1 月 17
日，包括影枛網站 YouTube 在內的察㫴平台，⛯㙓 接受῁選人的䪞

選廣告（⏛家尒，2019 年 11 月 22 日）。察㫴並說明娚平台不允許使

用教倥眾㾷奥網枩紀錄與政源歸Ⱄ等數㒂進行廣告（Spencer, 2019, 
November 20）。察㫴廣告產品管理部門∗總經理 Scott Spencer 堐示，

廣告⭊㇞ 出任何虛假陳述，都忽反察㫴的方針（中⣖社，2019 年11
月 22 日）。另一家社群平台推特（Twitter）也宣布推特將䤩㬊政治廣

告（Stewart, 2019, November 15）。 
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傳統媒體中常見政治廣告，䳽非新歖事䈑；21 世紀社群媒體為政

治廣告提供新的准台，也使政治廣告出現新的面尴。在2019 年總統、

立委選舉期間，國人常用的社群與㏄尋平台中，除察㫴、YouTube
外，臉書、LINE、晭嗶（Yahoo）等社群平台仍然提供政治廣告投放

服務，卻因為國內缺乏相關法律規範，以致無法得知各社群平台刊䘣

政治廣告的相關情形。目前僅見臉書自妪政治廣告透明化政策，並公

開臉書《廣告檔案⹓報告》。之所以如此，是因為 2016 年美國總統

大選期間，臉書政治廣告曾引發境外勢力介入美國選舉的爭議。臉書

在廧論⡻力下，於是制定透明化的廣告規範。 
臉書為立案於美國加ⶆ的科技公⎠，主要營收來自廣告。2020 年

第二⬋營收達到 186.9 €美⃫，較去年同期成長 11%，㶐利與同期相

比更大ⷭ成長 98%，為 52 €美⃫（Ho，2020 年 7 月 31 日）。臉書在

兩⋫三䘦叔臺灣人⎋中，㭷月㑩有 1,900 叔個活帵臉書ⷛ嘇，市場Ỽ

有䌯⯭臺灣社群媒體與通訊軟體之ⅈ（陳ㅞ⮏、㹓▱䥦，2020，枩

33）。至於國內選舉期間的臉書政治廣告收益，依本論文統妰，臉書

於 2019 年 11 月起，在臺灣實施透明化政治廣告政策起妰䬿，至 2019
年 12 月 31 日時，臉書《廣告檔案⹓報告》公布廣告總數為 14,819
則，總刊䘣慹柵為 15,839,652 ⃫（新臺⸋，以下屐⸋單位䘮同）。而

在 2020 年選舉投䤐前一⣑（2020 年 1 月 10 日），臉書廣告總數為

18,228 則，總刊䘣慹柵已達 25,313,575 ⃫。在⋩⣑的時間墉，臉書政

治廣告屣⡆加一⋫叔。投䤐當⣑（2020 年 1 月 11 日）的政治廣告總

慹柵為 29,755,400 ⃫。等於一⣑內，臉書的政治廣告慹柵就⡆加四䘦

Ḽ⋩叔⃫（4,441,825）。選舉投䤐完成的第二⣑（2020 年 1 月 12
日），臉書政治廣告總慹柵崭過三⋫叔，為 32,416,080 ⃫。 

臉書在美國、臺灣與其他國家提供政治廣告服務已有多年，2016
年發䓇俄國購屟政治廣告，試⚾介入美國大選，使得臉書的政治廣告

政策引發爭議。2017 年 4 月，《時代暄誌》（Times）報導，美國情

治單位發現俄羅斯 2016 年對美國的宣傳活動，就是利用臉書廣告，

並選㑯易感的使用者為宣傳目㧁。臉書隨後展開內部調查，發現一個

離散型網絡（discrete network），內部約有二⋩至三⋩名使用者。這

些使用者都來自名為「網路研究機構（Internet Research Agency, 以下

䯉䧙 IRA）」的組織，地點就在俄國俾⼤得⟉（Saint Petersburg）。

IRA 組織的目㧁正是㐏㭨自由國家與網路民主，⤥讓俄羅斯受益
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（Levy, 2020, p. 373）。當時臉書繼續㏄尋，發現 IRA 共投下⋩叔美

⃫，製作三⋫則廣告，大部分是以䚏布交易，這些廣告用來聯結 IRA
支持的 120 個䰱䴚專枩，合妰有ℓ叔則層文，並已妠達 1 € 2 ⋫ 9 䘦

叔的臉書使用者（同上引，p. 373）。 
2017 年 9 月間，臉書在美國曾移除 500 個不真實（inauthentic）

ⷛ嘇，這些ⷛ嘇從 2015 年 6 月到 2017 年 5 月，購屟數以⋫妰的臉書

政治廣告，藉以放大社會與政治議題（O’Reilly, 2017, September 
7）。臉書後來發現這些來自俄羅斯的ⷛ嘇，投放臉書政治廣告時間

長達兩年，期間還包⏓美國 2016 年總統大選，並在網路上分ṓ「支

持克慴⥮林⭖（pro-Kremlin）」的觀點（Seetharaman & McMillan, 
2017, September 8）。學者分析層文後發現，層文以能夠引發⿸ㆤ與

ㅌ怒的內容為主（Vargo & Hopp, 2020）。 
除了美國發䓇俄羅斯藉臉書政治廣告傳播宣傳言論外，劙國記者

Carole Cadwalladr（2019, April 16）在 2018 年調查發現，2016 年劙國

僓 歐 公 投 與 ⶅ 普 選 舉 件 事 關 係 密 切 ， 同 樣 是 由 ∵ 㧳 分 析 公 ⎠

（Cambridge Analytica）非法取得 8,700 叔人的臉書資料，再進行⿸

ㆤ、仇【操作。後來在劙國國會⡻力下，臉書䳪於交出資料。人們這

才知忻，在公投前幾⣑，遊說僓歐的機構投下 75 叔劙䡭非法資慹，

在臉書的政治廣告上大量散佈假資訊，卻無人知忻這些政治廣告購屟

者的國籍（同上引）。 
由於臉書的廣告運作已忦崲選舉規範，美國國會和其他團體開始

要求臉書必須和傳統暣視和廣播一樣，揭曚政治廣告的相關訊息。民

主源也䜋促聯邦選舉委員會（Federal Election Commission）要求制定

「䤩㬊外國人購屟政治廣告」的規定。另外，由於社群媒體（臉書）

有助於῁選人獲得小柵㋸岰，㋸㫦人又可代為投放選舉廣告。美國聯

邦 法 律 規 定 ， Ỷ於 200 美⃫ 免 䓛 報 （ Seetharaman & Tau, 2017, 
September 21）。換言之，更高慹柵時則須䓛報。 

臉書在各方⡻力下，2017 年在美國推出臉書政治廣告透明化政

策，臺灣則是自 2019 年 11 月施行。臉書廣告透明化政策要求「ቶ֋

主Ѹ໪ࣁԾρᇙբޑቶ֋ॄೢǶӛҔЊᡉҢቶ֋ޑቶ֋主ǴаϷ၀ቶ

֋主҅ӧтฦځޑдቶ֋Ǵᔈ၀ाૈࢂᇸ᚞ޑډפϦ໒ၗૻ」。同

時，廣告䤩㬊仇【言論、曠凌、⿸☯及其他可能傷害他人的行為

（Facebook 廣告刊䘣原則，無日期）。 
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在臉書推動政治廣告透明化政策後，爭議並未完全消除，問題在

於廣告內容的真實性。2019 年 9 月時，臉書曾㉺䳽下架ⶅ普䪞選忋任

的廣告，娚則廣告婌報民主源 2020 年總統參選人㊄䘣（Joe Biden）䇞

⫸在烏克蘭的商業活動。當時雖然包括 YouTube、推特等平台也㉺䳽

下架這則廣告，卻以臉書最受批評（Stewart, 2019, October 30）。民

主源於是㰢定挑戰臉書這項政策，即使手上㰺有任何證㒂，卻故意在

臉書刊䘣一則政治廣告，指控臉書執行長䣾克ỗ（Mark Zuckerberg）

這項政策，就是為支持ⶅ普而來（同上引），意指臉書允許政治人䈑

在其平台上說媲。 
臉書後來曾下架一則指䧙共和源參議員吃䐆⥮（Lindsey Graham）

支持䵈色方案（Green New Deal）的政治廣告，臉書的說法是此訊息

來自政治團體，而非政治人䈑。下架娚則廣告讓臉書面冐是⏎應負責

檢查政治廣告內容是⏎有婌一事（Stewart, 2019, October 30）。 
臉書政治廣告深入選舉脈絡，和選舉關係密切。2020 年美國總統

大選時，臉書宣布 11 月 3 日美國總統大選投䤐前一␐，䤩㬊投放新的

政治廣告，並移除倚䧙投䤐會㝻疫、試⚾旣㐻人們投䤐等拗婌訊息

（陳怡⛯，2020 年 9 月 5 日）。美國總統大選投䤐結㜇後，臉書又宣

布㙓時⮩挾政治或社會議題廣告，以㷃Ỷ發䓇㶟㵮或㾓用等情形（中

⣖社，2020 年 10 月 15 日）。 
由於臉書廣告投放可依演䬿法，䱦㸾㈦到行銷對象，一䚜是政治

人䈑或有心人士投怆訊息的主要作法。目前國內不但缺乏相關法律規

範新興的社群政治廣告，也⯂未對臉書現行的政治廣告進行討論與評

估；平台政治廣告的購屟者與購屟慹柵，Ụ乎⎒被當成一般的廣告行

為，份見關注。 
臉書政治廣告在美國已引起極多討論與批評倚㴒，臉書也因此採

取劍⸚對應㍒施；國內於 2019 年 11 月起啟用臉書廣告透明化政策

後，目前實應深入檢討。本論文以2020 年臺灣總統、立委選舉期間，

臉書在國內首次採取臉書政治廣告透明化政策為研究起點，試⚾分析

臉書政治廣告出資對象、投注慹柵與相關廣告內容進行研究討論，期

䚤能為國內的政治廣告相關政策擬定，提供更全面的參考與建議。 
本論文的三個研究主題為： 
問題一： 選舉期間，國內臉書政治廣告的主要購屟者與出資慹柵

為何烎 
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問題二： 臉書如何⸓助政治廣告購屟者㈦到特定選民烎 
問題三： 國內現行的臉書政治廣告，出現哪些問題烎 

 
ຯȃМᝦ਷౩ 

Ιȃݽࢇኄ֙與ޥတ൬ᡝ 

政治廣告並非新興婚題，意指「Ԗ΋ྍٰۓ௓ૻڋ৲ϣ৒Ǵ٠٬

Ҕε౲೯ၡٰගଯݯࡹংᒧΓǵࡹលݯࡹ܈᝼ᚒ܈౛ૻޑۺ৲」，就

是政治廣告（Kaid, 2004）。傳統的選舉研究大多集中在數位時代來

冐前，特別是暣視的政治廣告研究。在數位時代社群媒體興起後，傳

統政治廣告研究已暋以怑用。包括：（1）政治行動者對於使用數位

工具、社群媒體以接妠民眾的技ⶏ更加䲼䅇，也會依賴社群媒體公⎠

的協助；（2）數位平台結構不斷改進，政治人䈑接妠特定型態選民

更加方ὧ；（3）資料分析技術更為進㬍，⼰多選戰已能使用行為模

型與演䬿法，透過數位媒體來姕妰與傳播訊息䴎特定選民（Franz, 
Fowler, Ridout, & Wang, 2020, p. 177）。社群媒體的行銷時間䵲㷲，又

可經營內容，在行銷資訊、廣告、品䇴強化與產品服務上，都已證明

䡢是個方ὧ且有效的媒體（Milović, 2018）。 
這湤一來，社群媒體的政治廣告已不再像傳統的政治廣告般，被

認為是憵㊁的工具；相反地，社群媒體的政治廣告是小規模選舉中有

力的武器。加上平台大數㒂的整合與使用，可以在小範⚵選舉中為個

人量身（personalised），提供特定的目㧁群，這是傳統政治廣告無法

 到的事（Hughes, 2018, p. 30）。 
不但地方型的選舉如此，總統大選等大型選舉同樣出現將社群媒

體整合在選戰中，社群媒體更被當成是與支持者對話的有效工具。以

2012 年美國總統選舉為例，選舉昋營ὧ經常使用臉書來組織心態相Ụ

的選民，傳怆⭀方訊息的目的更多於和選民討論政策（Shafi & Vultee, 
2016）。 

2012 年美國總統選舉更發䓇負面政治廣告現象，引來高達 74% 
的ㅌ怒情緒。這是因為選戰㽨烈時，可以透過負面廣告達到宣傳

（publicity），引發媒體關注（Hughes, 2018, pp. 36-37）。不過，選舉

結果Ụ乎說明負面廣告未必管用。在㽛㳚 2013 年的聯邦選舉中，㓿

選的㽛㳚⊆工源使用 75% 的負面廣告；獲⊅的自由政源卻用 70% 的
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正面廣告，看Ụ說明負面廣告的氣數已盡（Hughes, 2018, p. 37）。另

有研究指出，失利的（underdog）῁選人更╄㬉使用攻擊性的負面廣

告，會使用臉書進行更多個人攻擊（Auter & Fine, 2016, p. 1001）。社

群媒體允許政治人䈑可以䚜接㌴控自己的訊息，以妠及潛在的選民，

不再需要透過媒體的守門≇能。另外，社群媒體不像傳統選戰如此剙

拊，社群媒體的屣用是ὧ⭄的（同上引，p. 1000）。就䬿暣視廣告已

提供῁選人攻擊的機會，最近幾年興起的社群媒體，更成為負面選戰

著力的機會。 
當外界在討 論 2016 年美國大選的 臉書政治廣 告時，宣傳

（propaganda）正是問題的核心。目前⯂無法明䡢得知，俄國ⷛ嘇採

購政治廣告的影響有多；卻明䘥⼰多人接收收這些政治廣告時，並不

知忻廣告中的資訊是假的（fake），甚至宣傳也隱藏其中（Cooke, 
2018, p. 4 ） 。 宣 傳 包 ⏓ 多 重 定 佑 （ Jenks, 2006 ） 。 Jowett 炵 
O’Donnell（2012）定佑宣傳為：「࠹໺ޣ၂კ׎༟ཷۺǵᏹ௓ᇡޑޕ

჋၂」。此外，專業化的宣導包括以下幾個因素：（1）有一܄಍س

個想ẩ劃宣傳的行動者；（2）目㧁是人們的態度與行為；（3）透過

心理因素形成䲣統性的操控（Benkler, Faris, & Reberts, 2018, p. 26）。

這時，宣傳、假新聞與㫢槁都可以堐現於政治衝突中（Bazan & 
Bookwitty, 2017, p. 92）。Cunningham（2002）認為宣傳會以知識的⦧

態出現。同時，宣傳會營造一⣿信ẘ䲣統，並且䲣統性㻈視真理、程

⸷㸾則，㐏㭨有關證㒂認知的理性，以建立另一⣿信念（Ellul, 
2006）。 

20 世紀政府和ẩ業常用宣傳手法，大眾媒體ȹȹ特別是暣視ȹȹ

都是資訊控制的工具。到了 21 世紀，⼰明顯看到使用社群媒體進行

言論操控的宣傳現象。美國 Herman & Chomsky（2002）兩名學者合

著的《製造共識：媒體政治經濟學》（Manufacturing Consent: The 
Political Economy of the Mass Media）一書，曾經大力批評主㳩媒體姕

定議題，以傳怆政府宣傳。娚書指出新聞媒體受到政治高層宣傳影響

和控制，成為傳播政治經濟學的經典論著。這本書第一次出版是 1988
年。三⋩检年後，情形已與兩位批判大ⷓ所言全然不同，製造共識的

主㳩媒體已由社群媒體取代。 
同時，大量的臉書數㒂可以引來政治廣告屟主的興嵋，臉書岋出

這些數㒂，ὧ可以岢到廣告主的慹拊（Pariser, 2011, p. 40），也就是
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注意力經濟與市場（Hendricks & Vestergaard, 2019）。如果用在政治

場域，則可透過臉書演䬿法㌴㎉民眾的個人特質，成為目㧁選民

（target voters）的資料（Sumpter, 2018, p. 14）。臉書由於㑩有細⽖的

受眾資料，因此深受政源、政治人䈑、政治行銷公關公⎠等政治性質

的廣告主㬉彶。 
如今，21 世紀的政治人䈑已不再依月記者接妠群眾，他們利用社

群網站就可以䚜接和群眾對話。最近幾年的社群媒體、特別是臉書，

更成了民眾最主要的新聞來源（Tanz, 2017, February 14）。在臉書推

出政治廣告時，有不⮹討論是關於社群平台的演䬿法，以及他們如何

㰢定提高層文被看見的方法。演䬿法的發展都⡆加⼰多不䡢定性。從

美國總統ⶅ普使用政治栏問∵㧳分析去㈦自己的選民，到統妰學家枸

料劙國僓歐公投失㓿等事，都可以從演䬿法來討論（Sumpter, 2018, p. 
25）。臉書等公⎠也被批評㑩有⼰多和選舉有關的重要資料，卻不和

美國大眾分ṓ（Seetharaman & McMillan, 2017, September 8）。 
 
Πȃᖛਪᅋᆗݲ與ኄ֙ڧಀ 

在網路時代，教倥眾已從被動角色轉換成主動的使用者。然而，

教倥眾（audience）在數位時代的不同階段，則具有不同意佑。一開

始出現在臉書等社群媒體上的教倥眾，多是被動消屣新聞，對於內容

專業性較無要求。後來教倥眾成為「共同創作者（co-creators）」，

傳播新聞的重要性日⡆；接著教倥眾更被解慳為是「新聞的使用者

（news users）」或是「積極的接收者（active recipient）」，可見教

倥眾在數位䑘境的參與日㻠擴大，並已能發行內容（Larsson, 2019, p. 
722）。然而，不管角色如何演變，⎒要教倥眾在網路或手機上活

動，察㫴、臉書等科技公⎠⼰庽易就能㌴㎉教倥眾的個人資料。科技

平台提供㏄尋引㑶、地⚾、部落㟤、影枛ᷚ㳩節目等，因為可與教倥

眾Ḻ動，就可以獲得有關教倥眾的資料與數㒂（Simpson, 2016, p. 
155）。 

演䬿法具有比軟體（software）更廣的意涵，即是在特定䬿法的

製䡤過程中，為了特定需求，將手上的資料轉化為特定的數㒂

（Gillespie, 2014, p. 167）。察㫴和臉書追希人們的活動、╄⤥與堐

述，以形成自己的資料⹓；並使用演䬿法收集相關因素，以作為特殊

的運用（同上引，p. 168）。察㫴嶇臉書的大量數㒂有兩個用途：
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（1）對教倥眾（使用者）來說，這些資料是提供個人化相關新聞的

重要參考；（2）對廣告主來說，數㒂是發現可能屟主的關鍵。察㫴

嶇臉書這類公⎠就使用這些數㒂，岢到廣告主的拊（Pariser, 2011, p. 
40）。察㫴和臉書都是藉著目㧁行銷（target marketing）的機會，去

證明網路平台具有廣告主需要的商業潛能。這時的資料指的就是㈲網

路 上 的 個 人 特 ⽝ （ personal characteristics ） 轉 變 成 消 屣 者 資 訊

（consumer information）。換言之，公⎠屑ⓖ的資料可以是常態取樣

而來，也可能是透過⚘暋的枸㷔取得。不同的資料，自然會有不同的

ⓖ價㧁㸾（Simpson, 2016, p. 157）。 
學者 Adam Arvidsson（2016）於是從財務觀點來定位臉書。他指

出，臉書創造埵䓇䈑的社會怷輯（social logic of the derivative），䚜接

和資本經濟有關，指的就是演䬿法；臉書演䬿法來自財經資訊的應

用，臉書的工具就是㈲人們日常的社會關係進行財務評價，和傳統需

要䓇產商品的怷輯正⤥相反。因此，臉書選㑯的㧁㸾自然和傳統編輯

不同（DeVito, 2016）。同時，數位網路允許潛在的廣告主可以䚜接

接妠到教倥人，以致網路廣告集中在察㫴、臉書等⮹數科技巨人身上

（Brake, 2017, pp. 25-26）。 
包括察㫴、臉書、蘋果還有⽖軟，都在進行一項䪞爭，就是盡可

能去了解使用者。使用者可以得到免屣的服務，代價就是提供個人的

所有資訊（Pariser, 2011, p. 6）。平台科技公⎠的核心就是透過資料吸

集與模組䲣統，去㌴㎉群眾的資料（data）。科技公⎠㌴㎉這些資料

後，就明䘥如何妠達群眾（Albright, 2017, p. 88）。臉書最大收入來自

廣告版面，臉書岋的是潛在的注意力，是看小眾（Micro-publics），

未必是個人（individuals, Arvidsson, 2016, p. 10）。劙國知名的資訊產

業研究者與⃰槭 Manny Cohen（2017, p. 84）ὧ指出，這些組織岢取數

⋩€的拊，是目前最有價值的公⎠，他們岢的拊都是因為資料數㒂而

來。 
因此，我們必須探究，是Ṩ湤機制使㝸些隱藏的資訊，可以被帶

到使用者䛤前（Schou & Farkas, 2016）烎又由於社會關係的組成是月

演䬿法和大數㒂，使臉書成為財政的埵䓇䈑（Arvidsson, 2016, p. 
4）。有關個人網絡化資料如何㏄集的方法和ⓖ價有忋帶關係，這個

部分多由科技平台使用各種演䬿法操作，外界對於演䬿法則是一無所

知（Brake, 2017）。因為外界無法得知演䬿法的內容，學者䧙此為湹
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䙺⫸（Black Box, Pasquale, 2015）。演䬿法本身就是個湹䙺⫸，⬫的

內容是公⎠的機密。然而，如果人們一䚜在湹暗中被評價，就無法結

㜇這個䲣統。問題更在於，演䬿法並無法提出可以如此評價人們的正

當性（O’Neil, 2016, p. 8）。 
臉書、察㫴、推特、蘋果等公⎠都有類Ụ宣䧙，即是說明他們與

大眾有關的演䬿法（public relevance algorithms）是中立的，這個說法

卻受到學界質䔹（Brake, 2017, p. 29）。這些公⎠的演䬿法曾出現劍⸚

問題。例如：察㫴的㏄尋引㑶自動提供（autocomplete）種族主佑；

推特的機器人在平台散播假新聞；⎛㳦人士在演䬿法自動形成同㹓層

（filter-bubbles）。到處都在使用演䬿法，看Ụ想⸓助人們更⾓認識

這個世界，卻造成新的問題。  
目前學界已開始研究演䬿法埵䓇的問題，Saftiya Umoja Noble

（2018, p. 3）研究發現，察㫴和臉書的演䬿法有可能影響 2016 年的選

舉，原因就在於演䬿法。㖑期政治宣傳⼰暋㈦到目㧁；現在的網路✫

⛦悝件（web spam）以及㏄尋引㑶最佳化（search engine optimization, 
SEO）等技術，都可以提⋯訊息的能見度（Mustafaraj & Metaxas, 
2017）。㏄尋引㑶最佳化的三大支㞙即為內容、結構和忋結，其中忋

結的基礎就是演䬿法，忋結可以⸓助㏄尋引㑶䡢定Ṩ湤網站是有價值

的（Spencer, 2009）。察㫴一開始的網枩名次㌺行（PageRank）是最

有名的演䬿法，使用者因此發現察㫴的順⸷可以操作。自 2009 年 12
月以後，演䬿法已經㰺有特定的㧁㸾（Pariser, 2011, p. 2）。也就是

說，演䬿法一䚜處於隨時可能改變的變動狀態（Gillespie, 2014, p. 
178）。 

臉書Ṏ為具⁁演䬿能力的科技公⎠，臉書並未透曚邊際㌺名

（EdgeRank）的運䬿方法；也未說明臉書如何對用㇞的動態消息進行

分類；如何讓鏈接、⚾䇯和⤥友訊息變得ḽ然有⸷；如何讓用㇞如此

依賴。在 2012 年，臉書推出一項服務，用㇞可以通過Ẁ屣來推廣他

們的層文。劍⸚未Ẁ屣的用㇞發現他們的層文突然被視而不見時，質

䔹倚和批評倚隨之㸏來，他們認為臉書的這個行為是在強迫用㇞Ẁ屣

（Pasquale, 2015／嵁亞䓟譯，2015，枩 102）。 
演䬿法與政治選民關係密切。不同的選民在臉書的演䬿法下，可

以清㤂分類，再岋䴎政治屟主。由於臉書已成為選戰的重要平台，臉

書的演䬿法與大數㒂分析等方法，更已在政治選舉中充分應用。2016
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年 1 月，臉書為發行機構引進新的群眾最佳化工具（Audience 
Optimization Tool），讓發行機構層出的內容，可以ㇻ入目㧁讀者

群；發行機構也可以㟡㒂興嵋、人⎋統妰特性與地理⋨域來過㾦讀

者。2016 年 2 月，臉書又在演䬿法中加入枸㷔的能力。演䬿法可以檢

視用㇞過去的活動，看看他們想要從哪些來源看到層文，以ὧ過㾦讀

者。演䬿法一次又一次地改變，對政治立場極端化的選民造成影響，

不同的群體又自行組成向心力極高的意識型態昋營（Abramson, 2019
／⏛書㤮譯，2021，枩 371-372）。 

臉書政治廣告另為人批評的是，臉書政治廣告⎒出現在個人臉書

的動態䇮（News Feed）上，⼰⾓就消失無希，想要追查也㈦不到證

㒂。其他多數人並未接到這些廣告，因為廣告目㧁即為出資者判定容

易受影響的部分人（Cadwalladr, 2019, April 16）。由此可知，不能以

傳統政治廣告的認知，來理解臉書政治廣告。臉書政治廣告的性質非

常不同，臉書提供廣告投放產品「隱藏層文」（Dark Post）的≇能。

意即，臉書廣告⎒會投放到可能對娚訊息感興嵋的用㇞動態䇮上，其

他非Ⱄ目㧁群眾的用㇞ὧ不會看到層文內容。換言之，人們在㮓不知

情的情況下，已被劃歸於不同⋨⟲（Abramson, 2019／⏛書㤮譯，

2021，枩 392-393）。由於人們看到的資訊並不相同，就可能出現資

訊㶟㵮與意見分化，並且失去討論與對話的機會。 
䐆典籍應用數學家 David Sumpter（2018）就指出，演䬿法的危晒

性正在⡆加中。以數學為基礎的演䬿法提供嫈言的合法性，要解㰢這

個問題，則需要另外一個演䬿法。 
 

୤ȃंـПݲ 

為了進一㬍了解臉書第一次在國內推行的政治廣告透明化政策，

本論文採取：（1）檔案文件分析法 ；（2）深度訪婯法兩個質性研

究方法進行研究。檔案文件分析法（document analysis）是觀⮇、評

價檔案文件的䲣統性分析過程。檔案文件包括文⫿和⚾案，⌘⇟和暣

儎文件都包⏓在內。檔案文件分析法通常用在結合其他的質化方法

上，是因為質化的研究者想要得到多重的證㒂，因此透過不同方法整

合不同的資料（Bowen, 2009）。在政策研究中，資料可以歸為「人」

和「檔案文件」兩類，檔案文件同時也可作為研究姕妰的參考。如果
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能在訪婯前⃰完成，ὧ可以作為深度訪婯的基礎。檔案文件和訪婯兩

個研究方法可㶟合運用，如果⎒運用單一方法，都會影響認識資料的

深度（Owen, 2014, p. 8）。 
本論文採取 Owen（2014）的觀點，㶟合運用檔案文件法與深度

訪婯兩個質化的研究方法，並在訪婯前⃰進行臉書廣告檔案⹓的檔案

文件分析，再進行回應式（responsive）的深度訪婯。由於臉書自

2019 年 11 月 12 日起，在臺灣採取透明化的政治廣告政策，本論文為

了解政治廣告與選舉的關係，因此以總統立委選舉投䤐日為研究䳪

點，研究期間於是界定為 2019 年 11 月 12 日至 2020 年 1 月 10 日㬊。 
本論文首⃰採取檔案文件分析法，並以研究期間臉書公開的《廣

告檔案⹓報告》中的「社會議題、選舉或政治」等相關廣告為觀⮇對

象。⎒要點入臉書《廣告檔案⹓報告》網⛨，可以依個人需要查娊特

定廣告商在過去 7 ⣑、過去 30 ⣑、過去 90 ⣑和所有日期的廣告刊䘣

情形。查娊時可以在廣告檔案⹓看到所有政治廣告的內容、廣告姕定

接收者的地理⋨域、性別、年漉等資料。 
本論文整理廣告檔案資料時發現，臉書政治廣告刊䘣慹柵高Ỷ差

異枿大，小柵刊䘣的臉書政治廣告數量極多。為求統妰方ὧ，本論文

以投放廣告慹柵達 5 叔以上䰱䴚專枩為研究對象，這樣的䰱專總數達

140 個。在崭過Ḽ叔⃫投放慹柵的 140 個䰱專中，總妰投放 13,091 則

的臉書政治廣告，臉書政治廣告收入總慹柵為 25,190,980 ⃫。對比本

論文記錄，2020 年 1 月 10 日臉書廣告總慹柵達 25, 313,575 ⃫極為相

近。 
在廣告投入慹柵崭過Ḽ叔的 140 個廣告䰱專中，有些䰱專並未↿

入 研 究 對 象 。 〈 國 際 特 崎 組 織 臺 灣 分 會  Amnesty International 
Taiwan〉、〈Greenpeace 䵈色和平（臺灣網站）〉、〈TechOrange 
科技報㨀〉、〈㛶ἑ䒬〉等 4 個廣告䰱專內容無關選舉；〈PepBond 
䚤得‵〉（以政治議題包墅其品䇴，推出 1-3 嘇㲿檖䱦商品「總統␛

的㲿檖䱦」）、〈發䤐特務 Invoiceman〉（枸㷔總統得䤐數）、〈張

家⃬⻇㹹起來〉（推銷 PepBond 䚤得‵㲿檖䱦）、〈lynn dyn 䏛吪保

養〉等 4 個廣告䰱專䔹Ụ商品廣告，Ṏ不↿入研究範⚵中。因此，本

論文以 132 個與政治有關的廣告䰱專為本論文研究的對象。 
本論文在進行檔案文件分析時，研究重心在於網路平台上的「線

上」資訊；在廣告投放分析完成後，本論文接著展開「線下」研究，
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以曾經參與購屟政治廣告的廣告主、政源、媒體代理商等為訪婯對

象，進行深度訪婯。訪婯名單如下（堐 1）： 
 

表 1：論文受訪者名單 

受訪者名䧙 身分 受訪時間 

受訪者 A 廣告主 2020 年 9 月 14 日 

受訪者 B 廣告主 2020 年 9 月 23 日 

受訪者 C 政源公關人員 2020 年 9 月 28 日 

受訪者 D 政源公關人員 2020 年 9 月 30 日 

受訪者 E 媒體代理商 2020 年 9 月 30 日 

受訪者 F 䅇〱臉書政策人員 2020 年 10 月 13 日 

 

ဓȃंีـ౪ 

ΙȃᔬਰМӇϷݲݙ 

為回䫼本論文的第一個研究問題：選舉期間，國內購屟臉書政治

廣告的主要出資者與慹柵。本論文首⃰針對研究期間的出資對象進行

整理，得知在 2019 年 11 月 12 日至 2020 年 1 月 10 日研究期間，

〈BuzzOrange 報㨀〉為選舉期間購屟最多的臉書䰱專，投放廣告慹柵

為 1,903,628 ⃫，產䓇的廣告數量共有 590 則，位⯭第一。出資慹柵第

二高則是〈民主進㬍源〉䰱專（1,283,444 ⃫），廣告則數有 26 則。

㌺名第三的是῁選人〈林㗞Ỹ Freddy Lim〉䰱專，為 695,478 ⃫，廣

告則數有 27 則。總妰國內第一次的臉書政治廣告，購屟慹柵前⋩大

的臉書䰱專如堐 2 所示。 
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表 2：臉書政治廣告金額前十名粉專（依高低排序） 

䰱專名䧙 免責倚明 
（出資對象） 

出資慹柵 
單位：⃫（新臺⸋） 

廣告 
則數 

BuzzOrange 報㨀 BuzzOrange 報㨀 1,903,628 590 
民主進㬍源 民主進㬍源 1,283,444 26 
林㗞Ỹ Freddy Lim 林㗞Ỹ Freddy Lim 695,478 27 
⾶湤彎炰 Juhsing Tsang 670,467 146 
劉⭍⼌ 執行長 劉⭍⼌ 636,141 36 
許㵹華 Hsu Shu-Hua 許㵹華 585,790 55 
␐㰇㜘 一支㕿一䚜榶 ⬿㫋 ⏛ 585,134 221 
鄭宏廅 鄭宏廅 539,115 87 
品觀點 品觀點 511,709 316 

資料來源：本研究統整自《Facebook 廣告檔案⹓報告》。1 
 

在前⋩名的臉書䰱專㌺名中，政源、參選人相關䰱專共有ᶫ個，

另有三個臉書䰱專名䧙與政治無關，卻有極高的政治廣告投放慹柵。

㌺名位⯭第一的〈BuzzOrange 報㨀〉，臉書政治廣告投放慹柵幾近兩

䘦叔（1,903,628）⃫。〈BuzzOrange 報㨀〉䰱專在臉書首枩說明

〈BuzzOrange 報㨀〉為「具動員能量的政治公共社群」，可進行業務

合作。㌺名第四的〈⾶湤彎炰〉䰱專目前網路已無法㏄尋，娚䰱專刊

䘣政治廣告時，主要支持⊆動源。㌺名第⋩的〈品觀點〉則在臉書首

枩，䧙〈品觀點〉為「建構全方位新媒體媒合平臺」。〈BuzzOrange
報㨀〉和〈品觀點〉的角色明顯非῁選人或政源，更像是與政治有關

的內容平台。 
本論文進一㬍㟡㒂臉書政治廣告的䰱專名䧙進行分類，本論文將

廣告䰱專分成：（1）「῁選人」；（2）「政源」；（3）「第三

方」；（4）「正式機構」；（5）新聞媒體等類目。分類的㧁㸾即：

在 132 個䰱專中，劍䰱專名䧙包⏓選舉῁選人⥻名，如〈黃楐ㄏ〉、

〈高懢⨟ 新䪡市立委參選人〉、〈羅致政䰱䴚團〉、〈⼸ㄞ䃴炼一

心為民 在地專業〉等有῁選人名⫿的䰱專，則歸類為「῁選人」。

另外，䰱專名䧙為〈民進源〉、〈一邊一國行動源〉、〈時代力量 
New Power Party〉、〈親民源 People First Party〉等內容政源名䧙

者，則歸類為「政源」䰱專。 
在首次的臉書政治廣告䰱專中，還看到一些新聞媒體，如
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〈NOWnews 今日新聞〉、〈Yahoo!⣯㐑新聞〉、〈udn.com 聯合新

聞網〉、〈掉忙刊〉等新聞媒體䰱專。在這些較容易彎識身分的䰱專

之外，還有〈經濟部〉、〈中⣖舉選委員會〉等↿為「正式機構」䰱

專。另外則有䰱專無法從名䧙䡢定身分，㈹或䰱專人名非為人名單參

選，⛯↿為「第三方」。基於上述，統妰分析如下（堐 3）： 
 

表 3：政治廣告粉專類型分析（依金額高低排序） 

身分 刊䘣政治廣告 
䰱專數 

慹柵 
單位：⃫（新臺⸋） 慹柵Ỽ比 

῁選人 69 10,382,079 43.8% 
第三方 51 1,027,1227 43.4% 
政源 6 2,344,355 10% 
新聞媒體 4 363,669 1.6% 
正式機構 2 292,230 1.2% 
總數 132 23,653,560 100% 

資料來源：本研究統整自《Facebook 廣告檔案⹓報告》。1 
 

由堐 3 可以看出，本論文研究期間共有 69 個῁選人的政治䰱專。

這些῁選人在自己的選⋨，投放為自己量身ㇻ造的政治廣告，合妰在

132 個廣告䰱專中，投放慹柵崭過Ḽ叔⃫以上的共有 69 個䰱專，⛯是

由參選人具名出資購屟，Ỽ比為 52%，比例崭過⋲數；投放慹柵Ỽ總

慹柵的 43.8%。 
本論文Ṏ發現，劍⸚政治廣告雖然廣告䰱專明顯為῁選人，出資

者名䧙卻非῁選人。當中可能包括῁選人親人、䪞選處人員或來自選

民岲助等，卻無法從《Facebook 廣告檔案⹓報告》判別。另也有廣告

䰱專的名䧙無法判定廣告投放者與選舉的關係，上述有關情形䘮歸類

為「第三方」。總妰「第三方」的政治廣告䰱專共有51 個，Ỽ39%，

數量位⯭第二位；劍以投放慹柵進行比較，則與῁選人投放廣告的慹

柵相近，約 43.4%，⎒比῁選人䰱專⮹了 110,852 ⃫。此外，以「政

源」為名的䰱專則有 6 個，Ỽ比約為 10%。新聞媒體䰱專有 4 個，Ỽ

比為 1.5%。「正式機構」的䰱專為 2 個單位，Ỽ比為 1.2%。 
進一㬍了解「第三方」出資對象購屟政治廣告的情形，本論文整

理後，在῁選人、政源的臉書廣告䰱專中，進一㬍將出資忦⋩叔⃫以

上的名單↿出（堐 4）： 
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表 4：臉書政治廣告第三方出資金額排序 

䰱專名䧙 免責倚明 
（出資對象） 

出資慹柵 
單位：⃫（新臺⸋） 

廣告 
則數 

␐㰇㜘 一支㕿一䚜榶 ⬿㫋 ⏛ 585,134 221 
高懢⨟ 新䪡市立委參選人 Jing Lin 403,241 110 
臺灣基進 共㳒 395,951 67 
三重❼ύ⤛⃺ 㛶㖣蔚 Chia-chien Yu 249,162 268 
⏪國華炼與⭄蘭同在 憲權 ⏛ 240,967 41 
哉其㖴 克斯哉 170,795 80 
陳㟡德 程㚿㛶 166,050 38 
欗明⒚ ⽿㤟欗 133,009 45 
哉育廅 佳㫋 哉 126,058 27 
張宏映 ⷫ凒 鄭 108,172 22 

資料來源：本研究統整自《Facebook 廣告檔案⹓報告》。1 
 

此外，也有一些䰱專名䧙無῁選人、政源特⽝，卻在選舉期間，

投放一定慹柵的臉書政治廣告。本論文同樣進一㬍↿出㌺名前⋩的非

῁選人、政源䰱專出資名單，如堐 5 所示。 
 

表 5：非候選人與政黨贊助臉書廣告金額排序 

䰱專名䧙 免責倚明 
（出資對象） 

出資慹柵 
單位：⃫（新臺⸋） 

廣告 
則數 

BuzzOrange 報㨀 BuzzOrange 報㨀 1,903,628 590 
⾶湤彎炰 Juhsing Tsang 670,467 146 
品觀點 品觀點 511,709 316 
地方政誌 Sway Strategy 369,782 1131 
␤⎓政府 Sway Strategy 352,320 1293 
486 ⃰䓇 ⺞㗞 陳 328,285 16 
政治大⺂㇧ Sway Strategy 270,491 1717 
劉家㖴 劉家㖴 205,718 11 
Ⓒ風 新↙ 林 153,532 9 
性別平等教育大平台 ⯂文哉 148,953 18 

資料來源：本研究統整自《Facebook 廣告檔案⹓報告》。1 
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在堐 5 出現的䰱專名單中，〈486 ⃰䓇〉䰱專首枩強調的是團購

服務，在堐 5 卻㌺名第六；由 Sway Strategy 出資的三個䰱專中，〈地

方政誌〉自 2019 年 12 月 6 日後未再更新；〈政治大⺂㇧〉自 2019 年

12 月 27 日後未更新；〈␤⎓政府〉則仍在運作中，並在䰱專首枩說

明是「政治和各類社會議題的意見交㳩平台」。另外，〈劉家㖴〉為

個人䰱專；〈性別平等教育大平台〉定位自己為非營利組織；〈Ⓒ

風〉則註明為「媒體／新聞機構」；㌺名第 11 的〈報臺 Taiwan 
Post〉也明言自己是「新聞媒體網站」，兩者至 2021 年都有新的層

文。㌺名第 12 的〈臉書政湹板〉則說明「板上以批判政治䇚主」，

自 2020 年 1 月 25 日後未再有新的層文。 
可以看出，購屟政治廣告的出資者有的為可清㤂辨識的個人；有

的暋以辨識，或是因劙文名⫿而無法䡢認。有的為公⎠型態；有的Ụ

乎是非營利組織。㟡㒂《政治獻慹法》規定，相關團體、個人如果㋸

岰῁選人，都有一定的慹柵限制，並且必須依法䓛報。目前無法䡢

定，這些團體或個人是⏎依規定䓛報。再者，這些非選舉當事人出資

刊䘣政治廣告，廣告經屣是⏎來自特定῁選人或政源烎如果是的話，

娚῁選人是⏎已依法䓛報烎這些䔹問，目前並無法得到䫼案。 
還有一個問題是，㝸些平台會採取「新聞製作」的方式，專訪或

揭曚特定῁選人的訊息。使用者在個人臉書動態䇮看到這個廣告時，

會不會認為是「⭊觀報導」的新聞作品烎如果這類採取新聞報導形式

的廣告經屣，就是來自獲得報導的῁選人，會不會形成新聞與廣告㶟

㵮的倫理問題烎同時，這些採取新聞報導形式的公⎠，其實不是正統

的新聞媒體，如此又埵䓇新聞可能遭婌用的問題。 
另外一個Ẍ人不解的現象是，有些新聞媒體也會藉著臉書政治廣

告，推播自家新聞，也可能讓人分不清是新聞還是廣告。如《聯合新

聞網》以 udn.com 為出資對象，刊䘣自家新聞，卻會出現「岲助」二

⫿，使得新聞與廣告界線不清。網路媒體《掉忙刊》也於選前刊䘣自

家與選舉有關的報導：包括杻國䐄投資 LED 失㓿，變岋股䤐䴎新匲䌳

小⥸屟㇧、張家忽法農况等。當這類新聞出現「岲助」⫿䛤時，對新

聞的公信力自會造成㎵傷。 
新聞媒體在臉書廣告版面刊䘣自家新聞，䡢實會造成新聞與廣告

㶟㵮的⚘㒦。美國新聞界㖑已注意到這個問題，並且進一㬍和臉書公

⎠交㴱。美國「新聞媒體聯盟（News Media Alliance）」會員包括
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《䲸約時報》、《華䚃枻悝報》、《華䇦埿日報》和一些小型報䳁。

他們寫信䴎臉書公⎠，認為臉書的政治廣告議題過廣，會影響新聞在

臉書上的推播。同時，臉書的廣告也導致新聞報導和政治訊息㶟為一

婯。媠如有關屏䩖、移民與⿸⾾主佑，都成為廣告的內容，這會影響

新聞發行單位對相關議題的討論。這⮩信並且㑼心，臉書的廣告政策

會模糊新聞和宣傳的界線，因為政治廣告婌用新聞的特⽝，可能影響

新聞第四權的角色（Mullin, 2018, May 19）。臉書對此也已回應，同

意⭴有公信力的美國新聞媒體，在他們藉著購屟廣告提⋯㳩量時，不

會曚出廣告⫿樣的作法（同上引）。 
本論文進一㬍就臉書政治廣告文本進行分析，發現在臉書政治廣

告中，有不⮹廣告採取負面廣告策略，多數以⚾䇯加上䯉䞕文⫿

（meme），針對敵對者出㊃。已有學者提愺，社群媒體刊䘣的政治

廣告多能引起注意，讓選民從被動變成主動，並參與到他們覺得重要

的議題中（Hughes, 2018, p. 62），這樣的 法也出現在國內的臉書政

治廣告中。例如，〈品觀點〉於 2019 年 12 月 5 日到 12 月 6 日，刊䘣

「哉劙文忋政大教借也是假的烎」。2〈品觀點〉在政治廣告中寫

著：「哉劙文忋政大教借也是假的烎」、「小劙背後有美方⡻

力烎」，雖然都加了問嘇，採用的哉劙文個人⚾䇯則呈現◚媟意␛。

另外，〈臺灣基進源〉䰱專於 2019 年 12 月 9 日於臉書政治廣告中，

將䤐投「2 嘇」改為媏枛的臺灣「☑便」兩個大⫿，並寫在杻國䐄、

張善政兩人的照䇯上。3〈一邊一國〉䰱專於 2019 年 12 月 30 日，在

臉書政治廣告批評⏛㔎佑親中，並䥨出⏛㔎佑照䇯。4 由哉克斯出資

的〈哉其㖴〉䰱專於 2019 年 12 月 25 日，以「崭不要臉」⫿䛤，製⚾

批評國民源。5 由上述案例可知，臉書政治廣告提供῁選人與政源攻

擊對手的機會。 
本論文堐 3 已指出，劍⸚無法辨識出資者的「第三方」，在購屟

廣告的慹柵僅次於῁選人，並有多個「第三方」䰱專使用負面廣告策

略，對䪞爭者進行猛烈批評。一如大方研究所言，負面訊息還是政治

團體最╄㬉的策略，目的是影響選民因為負面廣告帶來的㱖╒和不信

任，甚至Ḧ傮不要去投䤐；或者是創造選民對㝸個政治人䈑、政源獲

⊅的⿸ㆤ感（Hughes, 2018, p. 36）。Barnidge & Peacock（2019）也指

出，㑩護特定政源立場的民眾，非常依賴社群媒體為傳播平台。 
由於這類身分不明的䰱專啵䵈昋營都有，並因此形成政治極化的
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對立現象。㟡㒂本論文統妰得知，批評國民源、身分不明的䰱專部分

有：〈性別平等教育大平臺〉䰱專指名批評政治人䈑的性別㬏視言

論，遭點名者有㛶佳剔、張善政、國民源∗發言人黃心華、前教育部

長⏛清基，以及國民源文宣內容等；〈臉書政湹板〉䰱專主要攻擊對

象為國民源新⊿市立委῁選人林國㗍、羅明才、㛶永厵（臉書政湹

板，2019 年 12 月 16 日 a），以及國民源不分⋨立委⏛斯㆟；〈板㧳 
We Care〉䰱專同樣主要批評國民源以及林國㗍；〈報臺 Taiwan 
Post〉䰱專批評對象包⏓杻國䐄、張善政、⏛斯㆟、叱㭻蘭、⏛㔎

佑、㣲䑲䑼，並批評國民源䲭統立場；〈就是ァ人䅽〉則進行批評䚏

䥨䅽、㣲䑲䑼、㰰智ㄏ、柷⮔恆、㰇啟冋、㣲楐惠等國民源籍臺中市

長與立委。上述這些身分不明的䰱專，卻也出現內容幾乎相同的政治

廣告。如〈臉書政湹板〉與〈板㧳 We Care〉兩䰱專，自 2019 年 12
月 21 日起，同時出現同樣的臉書政治廣告，一起攻擊⏛斯㆟與林國

㗍（板㧳 We Care，2019 年 12 月 17 日；臉書政湹板，2019 年 12 月

16 日 b）。 
總體來看，立場一致批啵的第三方廣告䰱專有〈486 ⃰䓇〉、

〈臉書正湹板〉、〈板㧳 We Care〉、〈就是ァ人䅽〉、〈報臺

Taiwan Post〉、〈㯜㘞觀點〉與〈Buzz Orange 報㨀〉。 
因社群的政治極化現象，批評䵈營的䰱專同樣可見。如〈一級◜

䟚技術士〉䰱專幾乎全為攻擊內容，批評對象包括林倘岊、⏛枛⮏等

民進源人士，更集中攻擊喯治剔。6〈㯜㘞觀點〉䰱專則批評陳歐䍨

反反央央、支持旧㇩保外就醫、質䔹屬選。還有〈劉家㖴〉、〈Ⓒ

風〉、〈無限期支持杻國䐄〉等為支持啵營的廣告䰱專，其中以〈劉

家㖴〉䰱專批評力忻最強。娚䰱專批評悕臺所、⬳㤂䐄分別為⤠商、

㻊⤠；也批評哉劙文ㇻ著假民主自由䇴，用媒體網軍㰺人性ㇻ擊杻國

䐄，和ヰ䥏 DNA 相同，䤵國㬫民。接著又伝「民進源、賴清德、哉

劙文：三立這種䵈媒忋杻國䐄㉙⫘⃺都㊧出來伝，Ḧ傮報杻國䐄有楁

㷗儛，雖然Ỷ級但∃⤥怑合他們。」、「賴清德明明是臺䌐ấ⫸，還

明目張入選∗總統是要消㹭中華民國烎哉賴是槁⫸。」。〈品觀點〉

則在臉書政治廣告中批評哉劙文、杻國䐄、㞗文⒚等，層文內容並一

忋ᷚ㉐擊民進源網軍（㣲蕙如）、哉劙文假論文、攻擊反滲透法。有

時也會旬上網路節目，主持人有恙㭭、黃㘸㿂、何⹕㬉、傉文琦等

人。 



22 中華傳播學刊．第四十一期．2022.06 

由上述廣告檔案的分析可以了解，臉書政治廣告的購屟者雖能通

過臉書的相關要求，卻有劍⸚身分不明者，藉機在臉書政治廣告上採

取人身攻擊策略。並可因臉書演䬿法，將廣告內容⭬䴎特定的選民。

此舉已經影響選風，也可能影響選舉結果。 
 
Πȃ౏࡙೤ፙݲ 

本論文Ṏ試⚾透過深度訪婯第一線人員，回䫼本研究的第二個研

究問題：「臉書如何⸓助政治廣告購屟者㈦到特定選民烎」與第三個

研究問題：「國內現行的臉書政治廣告，出現哪些問題烎」。為了回

䫼這兩個問題，本論文在完成臉書政治檔案文件後，進一㬍深度訪婯

廣告主、政源、媒體代理商等相關人員，以了解臉書政治廣告實際購

屟情形。經整理訪婯內容後，歸䲵本論文的幾個研究發現。 
 
ȞΙȟᖛਪኄ֙٩இߨᇃᢊΡᗊີ 

由於臉書政治廣告曾發䓇俄羅斯外國勢力介入美國選舉情事，已

↠顯數位資訊䑘境的傮⻙性。依㒂臉書廣告透明化政策的規定，臉書

規定購屟廣告者，必須具⁁臺灣人身分，以性免外力介入臺灣選舉。

受訪者 E 說： 
 

ӧᖼວᖍਜݯࡹቶ֋ਔǴᖍਜाዴᇡણ஑ޑᆅ౛ი໗ࢂᆵ᡼

ΓǴЪঁࢂёೱᛠൂޑՏಔᙃǶሡा࣮يϩ᛾฻࣬ᜢ᛾ҹǴ

٠ЪࢂҔᆵჾҬܰǶȐڙೖޣ EǴᒃيೖፋǴ2020 年 9 月 30
Вȑ 

 
臉書此舉顯然必須對購屟者的國籍證件進行審核。受訪者 F 說： 

 
ाΠݯࡹቶ֋ਔǴԖᒧᖐǵݯࡹǵޗ཮᝼ᚒΟᅿᜪࠠёа

ᒧǶᒧ᏷аࡕǴᗋाᒥӺځдा؃Ƕ२ӃǴा᛾ܴԾρࢂᆵ

᡼ΓǴाගٮ᛾ҹǴ٠Ъा࿶ၸቩਡǶҞࢂޑाዴۓѝԖᆵ

᡼ΓёаΠݯࡹቶ֋Ƕ2017年ਔǴऍ୯ϣ೽໒ۈ૸ፕԜ٣Ǵ

2018 年ਔӧऍ୯மڋ௢ՉǶ2019 年 6 月Ǵᖍਜӧӄౚ೿௢

୏ቶ֋ޑ೸ܴϯࡹ฼Ǵᆵ᡼ࢂ߾Ծ 2019 年 11 月୺ՉǶȐڙ

ೖޣ FǴᒃيೖፋǴ2020 年 10 月 13 Вȑ 
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由於國內相關《選伟法》並未規範社群媒體，臉書的廣告透明化

政策除了要求刊䘣政治廣告者須為臺灣人外，還須揭曚其他相關訊

息，包括說明由婘Ẁ屣，並須提供地⛨、暣話、暣⫸信䭙和網站網

⛨，須有一致的網域名䧙，以致有人因此不願下廣告。受訪者 C 說： 
 

ᖍਜࡐԐ൩ёаວݯࡹቶ֋Ǵ೸ܴϯࡹ฼΢ၡࡕǴךॺ᝺ள

ϼഞྠǴ൩όΠݯࡹቶ֋ΑǶԶЪǴᖍਜݯࡹޑቶ֋཮Ԗ

ȨᜅշȩΒӷǴ年ᇸΓ࣮ࢂளᔉޑǴᇥܴࢂб຤ϣ৒ǶȐڙ

ೖޣ CǴᒃيೖፋǴ2020 年 9 月 28 Вȑ 
 

受訪者 C 堐示，一㖎內容上加上「岲助」二⫿，民眾知忻是廣

告，效果就會ㇻ㉀㈋。目前臺灣⎒有臉書採取透明化政策，其他的社

群平台一樣可以䘣廣告，卻㰺有恋湤多程⸷。媒體代理商受訪者 E 也

說： 
 

ᖍਜݯࡹቶ֋௦ڗ೸ܴϯࡹ฼ࡕǴךॺϦљ૸ፕ่݀ޑǴࢂ

ाעᒲ׫ӧόሡाඟ៛ޑӦБǶ೭ኬёаόᡣΓޕၰঁࢌᝡ

ᒧი໗޸ΑӭϿᒲǶȐڙೖޣ EǴᒃيೖፋǴ2020 年 9 月 30
Вȑ 

 
雖然有些政治昋營與媒體代理商選㑯放㡬臉書政治廣告，但還是

有人選㑯刊䘣。受訪者 D 說： 
 

໺಍ᒧᖐࢂᅈຉකᅈᄡηǴ౜жޑᒧᖐǴၩᡏςவ౜ჴډᆛ

ၡǶךॺޑၩᡏε೽ϩӧᖍਜ΢Ƕךॺ཮ଞჹঁձຠЎᏹ

բǴ཮ѐෳ΋ጇຠЎޑᘉණਏ݀Ǵ如݀ਏ݀ԖрٰǴךॺ཮

ӆ௢ቶ֋Ǵᡣ᝻Ϸ౗׳ଯ٤ǶȐڙೖޣ DǴᒃيೖፋǴ2020
年 9 月 30 Вȑ 

 
臉書在臺灣推動臉書透明化政策後，臉書會㟡㒂廣告政策和社群

守則進行審核。然而，受訪者卻反映，一䚜無法了解臉書的審查原

則。受訪者 A 說： 
 

᝼ᚒǴό಄ӝࡹॺੋϷਔךॺӧ଺ຠЎቶ֋ਔǴᖍਜ཮ᇥך

ೕጄǴ཮ा؃ፓ᏾܈όϢ೚тฦǴՠؒԖ࠾ԝǶᖍਜޑೕጄ
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όٗࢂሶܴዴǴΨԖቸ܄ǶᖍਜԖਔ཮ղᘐᒱᇤǴ如ܴܴࢂ

ਔ٣᝼ᚒǴᖍਜؒࠅว౜ǶԖਔܴܴόࢂਔ٣᝼ᚒǴᖍਜࠅ

ᇥࢂǶᖍਜ཮ჹޑܫ׫Γ຾ՉࢗਡǴΨ཮ჹޑܫ׫ϣ৒຾Չ

ޣೖڙਡǶȐࢗ AǴᒃيೖፋǴ2020 年 9 月 14 Вȑ 
 

受訪者 D 也有類Ụ經驗。受訪者 D 說： 
 

ᖍਜբࣁѳѠǴࢂց಄ӝдॺޑೕጄǴۓက΢ࡐᜤ୔ϩǶᖍ

ਜೕۓाඟ៛рၗޣǴाೕᗉࡐ৒ܰǴࠅᡣεৎࡐόБߡǶ

ӧቩਡλ編ਔǴᖍਜ΋ୢޔλ編کংᒧΓޑᜢᖄ܄Ƕቩਡၸ

ำࡐᕷፄǴೌמ΢ӭԜ΋ᖐǶȐڙೖޣ DǴᒃيೖፋǴ2020
年 9 月 30 Вȑ 

 
⃀管廣告購屟者的反應不一，臉書透明化政策卻可以防旣非臺灣

人購屟政治廣告，進而介入臺灣選舉。在臺灣法律不全情況下，外商

臉書無形中提供了一層保護。又因為其他社群平台並未採取廣告透明

化政策，導致廣告資訊處於⮩攱狀態，外界暋以䩢視。 
 
ȞΠȟᖛਪݽࢇኄ֙ޟωಀᒵᖞ๊౱ 

在 數 位 時 代 ， 使 用 者 消 屣 資 訊 時 ， 要 Ẁ 出 個 人 的 注 意 力

（attention）。當人們㈲注意力放在臉書的特定層文時，就會⾥略其

他事䈑。由於人的注意力是有限的，也因此有許多資訊在䪞爭人們的

注意力（Hendricks & Vestergaard, 2019）。臉書刊䘣政治廣告究䪇效

果如何，是廣告投放者最關心的話題，忋帶要考ㄖ廣告投放的位置。

㟡㒂訪婯可知，審核通過後，臉書會提供㏄尋引㑶供廣告投放者自由

選㑯，也可以選㑯投放位置。受訪者 F 說： 
 

ᖍਜݯࡹቶ֋ёар౜ӧ൳ঁόӕޑӦБǶಃ΋ঁ൩ঁࢂΓ

ᖍਜ୏ᄊᕅȐΞᆀ༡ᎻᕅǴջޑ News FeedȑǶ如݀ࢂਫᐒ

ௗӧ୏ᄊᕅ΢࣮ޔࢂ߾ǴΨёૈӧᖍਜѓᜐр౜ǴЋᐒހ

ޣೖڙᖍਜό཮ඟ៛ቶ֋཮ӧব္р౜ǶȐࢂǶՠډ FǴᒃ

ೖፋǴ2020ي 年 10 月 13 Вȑ 
 

㟡㒂受訪者㍷述，他們會選㑯不同的廣告投放位置，主要是要㈦
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到自己的目㧁群眾。受訪者 B 說： 
 

ቶ֋主ёаӧԾρޑણ஑Πቶ֋Ǵ如݀ձΓޑણ஑ᜢݙգǴ

գΨёаѐΠቶ֋Ǵᒧ᏷኱ྗࢂԾρགྷाᅲྗϙሶኬޑΓǴ

೭ךࢂॺᆀޑ audience buyǶךॺӧΠቶ֋ຠЎਔǴёаᒧ

᏷௨ำВයǴΨёаᒧ᏷ቶ֋ڙ౲Ǵ如дॺޑ年សǵ܄ձǵ

Ӧ୔ǵ٬Ҕޑᇟقǵᑫ፪Ǵхࡴന߈ԖؒԖр୯฻Ǵךॺ೿

࣮ளډǶՠךॺคޕݤၰڙ౲ࢂፔǴᖍਜ཮ᔅךॺ׫ቶ֋Ƕ

Ȑڙೖޣ BǴᒃيೖፋǴ2020 年 9 月 23 Вȑ 
 

不同的社群媒體，就有不同的廣告位置，也會出現即時䪞價的情

形。受訪者 E 說： 
 

ᖍਜكکᄺࢂᝡሽࠠޑቶ֋Ǵᖍਜ୏ᄊᕅޑಃΒ߾೿ࢂቶ֋

ޑ߁ளǴԖคኧΓӧջਔᝡሽǶ໡ޣሽଯࢂՏހՏǶ೭ঁހ

চғཥᆪǴࡐࢂޑࡰႽཥᆪޑቶ֋Ǵࢂ܈ᆛ।ѓᜐ҅ޑБ׎

ឯҞǴΨࢂቶ֋ހय़Ƕ主ाࢂགྷଞჹ 35-54 ᛽ᙔǴջޕޑྃ

Ҕݯࡹ᝼ᚒٰ׫ሀቶ֋Ƕ౜ӧ LINE ς࿶ёаᙹܫ׫ቶ֋ޑ

ՐՉࡹ୔Ǵ፾ӝؒԖϼӭቶ֋ႣᆉޑংᒧΓǶՠॷҔኧՏቶ

֋ޑ主ाᗋࢂᚈчǴύࠄ೽КၨϿǴε೽ϩᗋࢂѺӦБಔᙃ

ᏯǶȐڙೖޣ EǴᒃيೖፋǴ2020 年 9 月 30 Вȑ 
 

受訪者 B 指出，上社群媒體的目的是和小眾說話，不是對大眾說

話。現在的選舉依然是小⋨動員，以前的訊息㳩通不⾓，現在的

LINE 和臉書可以讓訊息⼰⾓㳩動。受訪者 A 則說： 
 

܌ޑ౲ڙډ׬ቶ֋主ёаࣁၗ਑೿ӧᖍਜ΢ǴӢޑ౲ڙԖ܌

Ԗၗ਑Ǵ൩ܴ׳қ如Ֆ߆ӝдॺǴׯᡂдॺޑགྷݤǶᖍਜჹ

ޑᖍਜԾρࢂόమཱǴ೭ךڋᐒޑ౲೿཮຾ՉϩᜪǴдॺڙ

٣ǶᖍਜޑϩᜪԖคኧᅿǴךॺֹӄᏧᙖᖍਜബ೷ࡪȨᢌȩ

ޑॺёᙖԜղᘐόӕךΜঁᢌǴࢂ܈΋ঁᢌǴࡪၗ਑Ǵ如ޑ

ԋዕࡋǶ 
೏ीΕࢂࣁᢌ೭Չࡪ engagements ೭໨ࡰ኱ύǴ೭໨ࡰ኱ӕ

ਔх֖Α੮قǵϩ٦ǵᗺᔐຠЎೱ่Ƕӧᑽໆ܌ᒏԋዕࡋ
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ਔǴ೭໨ࡰ኱ᇥܴ၀ڙ౲ς࿶வ೏୏᝻Ϸ໘ࢤǴ໩ճ຾Εډ

主୏ϕ୏ޑ໘ࢤǴՠۘ҂຾ՉᖼວՉࣁǶࡽฅڙࢂ౲Ծᜫᆶ

ቶ֋主ϕ୏Ǵၗ਑Ψڙࢂ౲主୏ගޑٮǶȐڙೖޣ AǴᒃي

ೖፋǴ2020 年 9 月 14 Вȑ 
 

本論文透過臉書揭曚的資料發現，劍⸚身分不明人士大量購屟政

治廣告。Ridout, Frans, & Fowler（2015）等人透過實驗法，讓參與者

㚅於虛擬的選舉中。研究發現由不明人士團體岲助的廣告，比῁選人

自己岲助的廣告更有效。一㖎廣告人名揭曚，效果就會下旵。受訪者

C 說： 
 

җಃΟБΠൂǴעংᒧΓӜӷᗦᙒଆٰǴЀ׳ࢂځ᝼ᚒڗӛ

όکޑԏᒲࣁϩ৲ૻޑວৎǶᆛၡ΢ࢂղᘐፔݤϣ৒Ǵคޑ

ԏᒲޑǴाԏᒲޑёаҔހՏٰ࣮ǶހՏϼӭΑǴ΋߾

YouTube ހ΋ঁࢂǴΨق੮ޑՏǴ΋ঁᖍਜຠЎΠހ΋ঁࢂ

ՏǶךॺΨёаঁࢌکણ஑ቪЋྎ೯ǴፎдॺቪЎകѐװᔐ

ޣೖڙংᒧΓǶȐঁࢌ CǴᒃيೖፋǴ 2020 年 9 月 28 Вȑ 
 

受訪者 D 也說： 
 

ՉᎍϦљၟ΋ݯࡹ٤ΓނӝբǴдॺݯࡹࣁΓނ຾Չ׎ຝ࠹

໺ǴԖਔࢂ΋ঁ঺းǴ如ᔅԆቪЎകǴܡ܈ᜪ՟஑ೖޑቹ

ТǶՠӀ΢ቹТό཮ԖΓ࣮Ǵ೭ਔ൩ाΠቶ֋ႣᆉǶךॺΠ

ޑаाᇥܴԾρ主Ѻ܌ӧᖍਜѳѠ΢ᘉණǴࢂۓቶ֋Ǵ΋ޑ

ΓǴޑ᠅ԋࡋ๱ǵЪᆛၡख़ڰࡐဂӧব္Ƕᆛၡ΢Ԗ΋ဂ࠼

дॺࡐᜫཀϩ٦Ƕךॺ཮څཀӛ೭٤Γ௢ךॺޑቶ֋ǴҔ೭

ᅿБԄᅖ೸ǶȐڙೖޣ DǴᒃيೖፋǴ2020 年 9 月 30 Вȑ 
 

由上述訪婯內容可知，社群媒體上的政治廣告，㇒然不同於傳統

暣視的政治廣告。傳統的政治廣告大多是放在大眾媒體中，目的在於

和大眾說話。社群媒體則因為社會網絡的基礎多為小眾，也因此形成

䌐特的政治廣告效果。 
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Ȟέȟᅋᆗݲ與σኵᐃϷݙȂᆀྥҬ኿ᒵҕ 

臉書因為㌴㎉受眾網路上的足嶉，又能因為分類機制和演䬿法，

提供廣告主進行更䱦㸾的投放。社群媒體如何將一則訊息，傳到離發

文ⷛ嘇⼰怈的地方，就在於演䬿法的運用（Koene, 2016 September 
14），有點像報䳁編輯選㑯重要訊息，並且放在頭版一樣。受訪者 C
解慳說：「ाᖍਜ௢ቶϣ৒Ǵ൩Ѹ໪ाᇙ೷׳ӭޑϣ৒Ǵᖍਜޑᄽᆉ

ωૈᗯ๏ԾρΓǶ」，受訪者ݤ B 補充說明： 
 

如݀஦ဦܻޑ϶ኧ୼Ǵᖍਜ൩཮ᇡࣁ೭ঁૻ৲ࢂख़ाޑǴΨ

൩ၲୖډᆶКٯȐengagement rateȑǴӧځдΓޑ୏ᄊᕅ

΢Ǵ೏࣮ޑډᐒ౗൩཮ගଯǶ如݀ว౜ԖୢᚒǴᖍਜ൩཮ᓸ

ե၀ૻ৲ޑ໺ኞᓎ౗ǶȐڙೖޣ BǴᒃيೖፋǴ2020 年 9 月

23 Вȑ 
 

㟡㒂演䬿法規則，臉書演䬿法判定為政治ⶎ㳦的使用者，就不會

收到有關保守㳦在想Ṩ湤的層文。保守㳦的相關忋結，也不會嶛到ⶎ

㳦的臉書新聞動態中（Pariser, 2011, p. 5）。因此，民眾ㄊㄊ地⯨限在

自己的㲉㲉墉，ὧ於政治類廣告主選㑯。受訪者 E 說： 
 

όӕޑ൞ᡏ൩Ԗόӕܫ׫ޑǴᖍਜКၨᆒྗǶᕴ಍ᒧᖐਔǴ

ёаᒧ᏷ჹংᒧΓǵࡹលԖᑫ፪ޑΓǴࢂ܈ஒؒԖᑫ፪ޑΓ

௨ନǶך如ՖޕၰፔԖᑫ፪ǵፔ၀௨ନǴ൩ࢂᖍਜޑᄽᆉݤ

ӧᒧǶٯ如Ǵךѳਔ཮ࡪᢌጰमЎޑણ஑ǴΨ཮ۓයϕ୏Ǵ

ᖍਜ൩཮ղࢂךۓჹጰमЎԖᑫ፪ޑΓǴ൩཮ډ׬ךע೭ᜪ

ޣೖڙ೭ᜪቶ֋ǶȐډ൩཮࣮ך౲ύǴڙ EǴᒃيೖፋǴ

2020 年 9 月 30 Вȑ 
 

臉書的大量數㒂如果用在政治場域，政治昋營則可透過臉書㌴㎉

人們的個人特質，成為目㧁選民的資料（Sumpter, 2018, p. 14）。受訪

者 B 說：「ᖍਜቶ֋ӢࣁԖڙ౲ၗ਑Ǵ܌аᖍਜࢂѱय़΢നەߡǵന

ᆒྗޑቶ֋πڀǶ」，臉書㑩有細⽖的受眾資料，因此深受廣告主㬉

彶。受訪者 A 也說： 
 

ᖍਜܜעຝޑՉᎍ౛ፕӄ೽ڀຝϯǴӧᖍਜቶ֋ࡕѠǴ܌Ԗ
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ᖍਜڙޑ౲ၗ਑ӄ೽ӧᖍਜ΢Ƕᖍਜඓඝၗ਑ࡕǴ཮຾Չڙ

౲ϩᜪǴѬ൩Ⴝࢂ΋ঁౢ୍ܺࠔǴӧቶ֋ࡕѠᡣךॺԾҗࡷ

ᒧǶ如ᜢЈ܄ձѳᆵǴ൩཮р౜ LGBTQ ೭ኬޑឯՏǴԖሡ

ाޑቶ֋主൩ёаܫ׫Ƕךॺёаᒧ᏷Ǵόж߄ᒧ᏷΋ۓԖ

ਏǴाډפԾρڙޑ౲όٗࢂሶޔጕޑБԄǶȐڙೖޣ AǴ

ᒃيೖፋǴ2020 年 9 月 14 Вȑ 
 

如果將這些數㒂應用到政治場域，就可以㈦到自己的選民。ⶅ普

䪞選美國總統時，ὧ是使用大數㒂分析，䜬㸾䘥人、中產階級䓟性、

⊆工與遭⾥視族群、且立場傾向共和源的選民（Hughes, 2018, p. 
87），受訪者 E 說： 
 

όӕޑ൞ᡏԖόӕܫ׫ޑǴᖍਜКၨᆒྗǴᕴ಍ᒧᖐёаᙹ

ΓǴᖍਜޑ௨ନؒԖᑫ፪ࢂ܈ΓǴޑᢌࡪѳਔ൩཮ٰણ஑ۓ

ёаᔅډ׬ך೭ڙ٤౲Ǵ܌аך൩׫೭ঁቶ֋Ƕݯࡹቶ֋ޑ

ҞࣁࢂޑΑᚼӀǴࢂ܈ቹТᡣ׳ӭΓ࣮ډǴ٠Ъाፓ᏾ᓎ

ԛǶ 
ёаቸࢂจʏ᝼ᚒǶᓎԛࠔයமፓᚼӀǵЇᏤҔЊว౜Ԝ߃

ΎϺۓ಍೛سǴёаΟϺǵϖϺΨёаΎϺȐᖍਜޑፓ᏾܄

ۓ౲Ǵӧᙹڙޑჹᔈ࣬ۓ೛׷΢ज़ȑǶ೯தቶ֋཮ਥᏵનࣁ

೽ϩڙ౲ޑ௃ݩΠǴᗉխቶ֋ख़ፄ׫ሀǴ೷ԋൂ΋Ͽኧᆛ϶

᎙᠐ੲമǴځࢂ܈дӭኧᆛ϶҂೏׫ሀቶ֋ǵόమཱ၀᝼

ᚒǴԖਔ཮ᡣ٬Ҕޣ΋ঁᘶࡨѝ࣮ډ΋ԛǶȐڙೖޣ EǴᒃ

ೖፋǴ2020ي 年 9 月 30 Вȑ 
 

演䬿法與大數㒂分析等方法，已充分在政治選舉中應用。也↠顯

Hughes（2018, p. 87）強調大數㒂等方法何改變政治市場，甚至改變

了民主。Hughes 的這䔒婯話等於提愺，我們對演䬿法的本質應有更多

理解。 
 
ȞѲȟᗴᙠݽࢇޟ՗᎛Йݲ 

本論文在廣告檔案文件分析時，曾透過堐 5 說明非參選之政源、

῁選人，卻出資購屟大量的臉書政治廣告。㟡㒂多名受訪者指出，由

個人、團體進行選舉政治行銷公關服務，㖑已是業界的常態。受訪者
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D 說： 
 

Ԗ٤Ϧљ཮ӕਔ࿶ᔼϣ৒ၭ൑ޗکဂ൞ᡏǴࢂೱӧ΋ଆޑǴ

኱ᚒ೿཮Πளߚதᖅ୏ǶӢࣁԖϣ৒ၭ൑Ǵ܌аԖѳѠᓬ

༈Ƕ೭٤Ϧљၟ΋ݯࡹ٤ΓނӝբǴ཮ᔅݯࡹΓނ଺׎ຝ࠹

໺Ǵ如ቪ൳ጇЎകѐΠቶ֋Ǵ܈ѐܡᜪ՟஑ೖޑቹТǶቹТ

ᗋाԖΓ࣮Ǵ൩ाΠቶ֋ႣᆉǶԖޑϦљΨ཮ᙯхǴ如௟ຉ

ॺךډՅǴᅰёૈၲفޑޣኞ཮ᙯхрѐǴԖ΋ᗺύϟޔޑ

ޣೖڙሡ؃ǶȐޑ DǴᒃيೖፋǴ2020 年 9 月 30 Вȑ 
 

因為科技、商業模式、收視䌯調查等因素，廣告和新聞的界線模

糊，事實和意見也㶟㵮在一起（van Dijck & Poell, 2013, pp. 3-5）。本

論文經訪婯後了解，公⎠提供行銷公關服務時，有的會以月妰、有的

以件數妰䬿。服務會分春㗍㫦、基本㫦、尒華㫦。以社群媒體為平台

的新興政治行銷行業，正徸㻠興起。受訪者 C 說： 
 

ϣ৒ёаޑᏯǴᆛၡޜޑቶကࢂ൩୍ܺޑٮՉᎍёаගݯࡹ

०ٰ०ѐǶݯࡹՉᎍԾฅΨԖКၨ҅ೕޑ଺ݤǴ如ѐ׫ᖍਜ

дႽځቶ֋Ƕݯࡹޑ LINE TODAY ΨԖቶ֋ހՏǶLINE Ψ

Ԗቶ֋஑ឦހՏǴՠѬόቪቶ֋ǴԶࢂᆀࣁȨ௃ൔזሀȩǶ 
Ҟک߻ᆛၡԖᜢޑՉᎍϦљཇٰཇӭǴϐ܌а೭ኬǴࢂӢࣁ

೯ၡཇٰཇઇ࿗ϯǴߐᘖ൩཮ܫեǶ܌а྽Ծρ࿶ᔼޑѳѠ

ՅਔǴ൩Ԗᐒ཮᎞ᆛၡᖺفঁࢂǵԖᐒ཮ࡋำۓ΋ډߏໆࢬ

ᒲǶݯࡹՉᎍϦљΨѸ໪όᘐ௢ഋрཥǴ如࣮݀ډᖍਜԖ΋

פΓጜӣѐǴΨёפຠЎጜΓǴ൩ёፎՉᎍϦљ߾

YouTuber ѐೖୢ೏ጜޑΓǴ೭ࢂՉᎍϦљޑ know-howǶ

Ȑڙೖޣ CǴᒃيೖፋǴ2020 年 9 月 28 Вȑ 
 

受訪者 E 也提到，有些行銷公⎠會⃰姕立近Ụ新聞媒體的平台，

更有助於開展政治行銷業務。受訪者 E 說：  
 

ԋҥ΋ঁ൞ᡏǵᇂঁᆛઠޑճ੻ࡐεǴёаౢғࡐӭՉᎍ

ᗺǶ΋ঁࢂᆛၡ΢ޑЎകϣ৒Ǵёа࠹໺ࡹᕮǵ௢ᎍংᒧ

Γǹӆעϣ৒ਊډᖍਜǴΞёа࠹໺ǶಃΒঁࢂёаӧᆛ΢
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ວଓᙫᏔǴёаၟ๱Γѐ׫ሀቶ֋ǶȐڙೖޣ EǴᒃيೖ

ፋǴ2020 年 9 月 30 Вȑ 
 

受訪者 B 也說： 
 

ѝाᔼճǴݯࡹࣁΓނᏹዬǴ൩ݯࡹࢂՉᎍǶϐ܌аᗋԖ΋

ঁϣ৒ၭ൑ǴࢂӢࣁाӃ࿶ᔼ΋ঁѳѠǴᡣεৎ࣮ࢬډໆǴ

൩཮ԖΓૼہΠቶ֋Ǵࢂ΋ঁқЋ঺ӧᔅбᒲޑΓᏹዬǶՠ

ǴࡋߞፕΨؒԖёقޑΚ਻ѐౢғϣ৒Ǵдॺ޸дॺό཮ࢂ

ӧᆛၡ΢໺ኞޑምᛖࡐեǴ΋όλЈ൩ԖѮεቹៜΚǶȐڙ

ೖޣ BǴᒃيೖፋǴ2020 年 9 月 23 Вȑ 
 

在㽨烈的選戰中，攻擊成為常見的方式，也是政治行銷的服務項

目。受訪者 E 說： 
 

೭ࢂᔐό཮ѝװ߾ӭΑǴցࡐǴς࿶ԏᔙࡕቶ֋೸ܴϯݯࡹ

ኬǶόૈӧᖍਜጜޑǴ཮ᙯԋ PTTǴ཮ଞჹঁࢌংᒧΓԶԖ

ޑፕǶՉᎍϦљ၀ᒤقޑᔐװ KPI ᗋࢂाᒤǴ൩ࢂाװᔐჹ

ЋǴ܌а൩ᙯࣁα࿞ᏹբǴࢂ܈ᏹբಃΟБѳѠǴҔୁᖀޑ

ୁᖀٰѺǶԖ٤ѳѠό೚ךॺ଺٣ޑǴϸԶᡣՉᎍ࠹ک໺ޑ

Ћ׳ࢤӭኬϯǶȐڙೖޣEǴᒃيೖፋǴ2020年 9月 30Вȑ 
 

因為《選伟法》的廣告規定僅限於傳統媒體，無法要求所有數位

平台進行廣告揭曚。除了行銷公⎠外，也有部分個人，也提供政治行

銷服務，卻㰺有對外揭曚。受訪者 F 說： 
 

Ԗ٤ΓΨؒԖᇥԾρࢂቶ֋୘Ǵࠅёаගٮ཰ଛ୍ܺǶԖό

ϿঁΓǵ୘ৎǴӧᖍਜ΢׫όϿݯࡹቶ֋ǴՠӢࣁȠᒧጝ

ᒲٰྍǴ如݀ংߎޑቶ֋ܫ׫Αှݤ໺಍Ǵคܭၸۓȡೕݤ

ᒧΓঁૼہΓǵ୘ৎܫ׫ቶ֋ǴংᒧΓࢂցςݤ٩ඟ៛ǻௗ

ޣೖڙցΨाඟ៛ǻȐࢂΓǵ୘ৎǴঁޑૼہڙ FǴᒃيೖ

ፋǴ2020 年 10 月 13 Вȑ 
 

以國內目前的各項規定來看，並無法回䫼受訪者 F 提到的幾個問

題。在社群媒體時代，不但活帵的政治行銷公⎠可以用各種形式出
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現；如果個人也從事公關行銷服務，因為無法可管，也無法分辨究䪇

是個人㋸岰還是Ẁ屣服務。如果Ⱄ於㋸岰，是⏎已依《政治獻慹法》

䓛報烎目前也無法說明。 
 
ӂȃ๖፣與ଆ፣ 

數位時代來冐後，社群媒體已成為選舉廣告的主要平台，並且能

為῁選人䱦㸾地挾定特定選民，已是選舉時最常見的政治廣告行為，

在國內䪇無法監管。我國是由《選舉伟免法》來規範選舉期間的各式

政治廣告，目前娚法僅規範傳統媒體，即使行政昊勱擬的修法勱案已

將社群媒體⏓括在內，因未經立法昊通過而無法實施。這個部分必須

加䵲立法儛㬍，將社群平台、數位通訊、網際網路等平臺廣告䲵入法

律規範。不僅如此，傳統媒體如報䳁、暄誌、廣播暣視事業提供數位

通訊傳播服務者、網際網路業者或網路媒體業者，同樣應受《選舉伟

免法》規範。 
在未修法前，想要規範社群平台的政治廣告，由於缺乏法律規

範，⎒能依賴平台自律，自行妪定業界的透明化政策。 
從臉書的政治廣告經驗可知，防㬊外力介入選舉，為社群平台刊

䘣政治廣告的重要責任。由於俄羅斯在美國投放政治廣告的前干之

鑑，臉書的政治廣告平台因此嚴謹審核出資者身分。在臺灣則要求以

新臺⸋作為廣告屐⸋，ῇ以防㬊外力介入。⎒是，在法Ẍ不足的情況

下，暋以要求所有提供政治廣告服務的社群平台，都必須嚴㟤規範出

資者身分。 
其次，㟡㒂《政治獻慹法》，相關團體、個人如果㋸岰῁選人，

都有一定的慹柵限制，並須依法䓛報。然而，透過臉書揭曚的政治廣

告資訊，依然無法判斷劍⸚個人或團體的㋸岰慹柵。我國明妪的政治

獻慹規範，卻在社群平台的政治廣告中，出現取ⶏ的䀘色地帶，這也

是應娚↿入討論的議題。 
然而，國人也可以從臉書現行的政治廣告中，看到劍⸚必須改進

的現象。臉書政治廣告屣用不高，卻可接妠選民，大大提高臉書的政

治影響力。本論文研究後也發現，不同政源透過政治廣告進行政治攻

擊，再一次強化政治極化現象。尤其，藉由第三方發動政治攻擊，不

但言娆過㽨，立場也偏向單一立場，更是㽨化國內選舉態勢。 
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還必須指出的是，傳統廣告的投放，所有人都可以看到。社群平

台的廣告投放，卻是依㒂政治需求姕定對象，其他人完全看不到這些

訊息。因為㭷個人看到的資訊不同，傳播與討論就會受到旣䣁，長期

下來就會影響臺灣的民主對話。從 2016 年的劙國僓歐、美國大選等

來看，針對特定對象投放的臉書政治廣告，影響力不容小奟。同樣

地，國內臉書政治廣告也是透過演䬿法選㑯訊息接收者，非演䬿法選

㑯的用㇞，並無法看到這些訊息。美國在 2020 年大選前後，ὧ曾限

䷖臉書政治廣告投放，這些國外經驗，都值得臺灣進一㬍ῇ掉。  
此外，本論文在研究中Ṏ發現，提供社群媒體服務的網路行銷產

業已⃤然成形，娚產業⾓忇發展，卻未建立明䡢的產業規範。這類公

⎠除了⸓⾁῁選人在社群平台投放廣告外，也同時提供內容製作。因

為所有的服務行為都隱藏了起來，看Ụ和一般網友無異，外界自然看

不到其中埵䓇的問題。如此刻意造成網路上的㶟㵮，對社群平台上的

廧論，必然是⸚㒦。有些῁選人甚至認為隱藏的行銷手法，可以產䓇

更⤥的政治傳播效果，這也讓網路行銷公⎠的身影䋞如藏掉人般䤆

䦀，暋以約㜇。 
同時，臉書政治廣告雖已採取透明化政策，卻還是允許廣告出資

者使用外界暋以理解的名䧙出現。像是模ầ新聞媒體的名䧙刊䘣臉書

政治廣告，網友不⮇，以為就是一般新聞媒體。這類公⎠以媒體⦧態

運作，網友將他們為῁選人製作的收屣政治廣告，當成新聞內容對

待，更是對臺灣新聞與民主的傷害。 
臺灣為民主社會，選舉為經常舉行的政治活動。由於社群媒體已

成為監管盲點，實不能僅依賴平台業者自律。對照 2020 年選前一忋

ᷚ的臉書政治廣告問題，實有必要檢討相關現象，並⃀忇立法，嶇上

社群發展儛㬍，以性免問題重演。較Ẍ人㑼ㄪ的是，由於臺灣社會缺

乏這方面的研究與討論，政府、立昊與民間社會，幾乎無人關心此

事。然而，臺灣選舉已經網絡數位化，與選舉䵲密忋結的社群政治廣

告，實在不應放任不管。 
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1 《Facebook 廣告檔案⹓報告》網⛨：

https://www.facebook.com/ads/library/report/?source=archive-landing-
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page&country=TW 
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https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all
&country=TW&impression_search_field=has_impressions_lifetime& 
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&country=TW&impression_search_field=has_impressions_lifetime& 
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6 〈一級◜䟚技術士〉䰱專臉書政治廣告檔案

https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all
&country=TW&impression_search_field=has_impressions_lifetime& 
view_all_page_id=562317440546105 
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financial investment from Russia to disrupt the 2016 American election. 
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