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摘  要 

台灣生態研究中心針對中部地區發行之 15 份各類報紙，統計其平均每日

廣告版之數量，其數量及所佔版面之比率依序為聯合報（27.2；57 %）、民眾

日報（14.2；51 %）、台灣時報（12.2；43 %）、中國時報（19.6；41 %）、

自由時報（9.24；33 %）、台灣日報（8.55；31 %）、中時晚報（4.77；29 %）、

聯合晚報（4.4；28 %）、民生報（10.7；27 %）、太平洋日報（4.98；21 %）、

自立晚報（4.52；19 %）、大成報（2.67；17 %）、台灣新生報（2.97；15 %）、

中央日報（2.86；14 %）及自立早報（3.25；14 %），平均每日廣告版佔總版

數之 32 %。 

以廣告類別區分，共計得 21 大類，數量居首為企業、商品（28.7 版），

其次為人事求才（23.8 版）、房屋（出租、廉讓）（16.85 版）及票貼（投資、

理財）（12.04 版），其餘皆低於 10 版。由此高歧亂現象及高密度反映出社會

之真實面相及大眾媒體之濃厚商業色彩。 

另一方面，根據問卷調查之結果顯示，受訪者接觸報紙廣告之比率頗高；

大多數為圖片所吸引而閱讀廣告內容；在最引人注目的廣告方面，依序為旅遊、

汽車、房屋及美容減肥，適反映出現代人心目中最大的不安與焦慮。此外，對

於廣告之篇幅、編排多持不置可否之態度；對廣告之內容則絕大多數抱持半信

半疑之心理。 

另外，綜合中外學者對廣告文化之研究成果分析可知，廣告之本質乃為工

業資本體系服務；以「消費」理解一切事物；並鼓吹「非理性」之思考模式。

而長期掌握「三台兩大報」之國民政府即為台灣第一之廣告托拉斯，以精巧之

廣告手法鞏固其不合理之統治基礎，唯有民眾自我精神武裝方能突破此一「廣

告迷霧」。 
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一、前言 

報紙的分類廣告是一般民眾日常生活中極為熟悉的事物，也是歷史最

悠久的廣告方式之一，許多生活必需品及訊息皆可經由報紙廣告得到滿

足，例如分類廣告的房屋租售消息、求職欄及各式各樣之商品廣告等

等，都帶給社會大眾莫大的便利。 

然而，隨著社會發展的腳步，許多現代的特殊產物已紛紛進駐報紙的

廣告版，如六合彩明牌、色情電話、酒家、KTV 等等，多已屢見不鮮，

甚至成為某些報紙的特色，也為報社帶來為數頗豐的「異色」收入。 

固然大眾媒體以營利為主要目的，但其亦負有披露事實真相，以及制

衡政府權力的第四權角色；然而解除報禁之後，在競爭激烈的市場壓力

之下，廣告版呈現了前所未有的混亂現象，加以其所挾持之無遠弗屆的

傳播力量，必然引起廣大的負面效應，因此台生中心針對中部地區所發

行之各類報紙之分類廣告展開調查，並經由報紙讀者對分類廣告之相關

意見蒐集，彙整並分析中部報紙廣告文化之特色，並進一步探討其所蘊

涵之社會文化意義。 
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二、研究對象及方法 

本研究分報紙分類廣告之計量調查及報紙讀者之問卷調查兩方面進

行。 

廣告之計量調查方面首先選定中部地區發行量較大之十五份報紙為主

要調查對象，依序如下：聯合報、民眾日報、台灣時報、中國時報、自

由時報、台灣日報、中時晚報、聯合晚報、民生報、太平洋日報、自立

晚報、大成報、台灣新生報、中央日報及自立早報。連續蒐集 22 天各報

之分類廣告版，加以分類、計量，並計算其每日平均各類廣告所佔之版

面；調查時間起於 1994 年 3 月 20 日迄於 1994 年 4 月 10 日。 

另外，以問卷調查之方式，抽樣訪問台中地區民眾對報紙分類廣告之

相關意見，計得 600 份有效問卷；調查時間為 1994 年 4 月中旬至 5 月中

旬。 

三、結果與討論 

(一) 各報分類廣告種類及數量 

 依據中部地區發行之十五份報紙之分類廣告統計結果，可將分類廣告

歸納為 21 種類別，茲將其依照刊登版面多寡及報紙別表列，如表 1。 

 據表 1 可知，報紙分類廣告之涵蓋層面頗廣，包括各式商品服務，甚

至六合彩明牌及色情廣告也堂常進駐報紙版面，其中數量最多者為商品

及企業形象廣告（28.7 版），其次為人事求才（23.8 %）、房屋（出租、

出售）（16.85 版）及票貼投資、理財（12.04 版），其餘皆低於 10 版。 

  其次將各報之廣告版占發行版數之比例，如表 2。 

 據表 2 得知，中部地區的 15 份報紙，每天總計提供 408 個版面供民

眾閱讀，廣告合計佔 132.11 版，占所有版面之 32.4 %。其中以聯合報之

廣告版比例最高，達總版數的 57 %，其次依序為民眾日報（51 %）、台

灣時報（43 %）及中國時報（41 %），其餘皆低於 40 %。由此可知，報

紙廣告量之多寡與銷售量頗為相關，且報之主要收益多來自廣告收入， 
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顯示出報紙濃厚之商品色彩，其販賣的主要商品為購報者閱讀廣告之機

會，而其主要客戶為刊登廣告之企業團體，甚至其本身也成為廣告所大

力鼓吹之主角，聯合報和中國時報分別為 1993 年投資廣告費用最高的商

品之第一、二名（廣告雜誌，1994-5），報紙之商品化時代已然成形。 

表 2 各報廣告版占發行版數比例比較表 

 表 3 為 1993 年台灣地區進入 300 大廣告商品排行榜之報紙及其廣告

金額、媒體種類。 

表 3 1993 年台灣進入前 300 大廣告商品之報紙（單位：元） 

名次 報 紙 別 電 視 報 紙 雜 誌 合 計 

1 聯  合  報 8,542,000 207,463,000 9,315,000 225,320,000 

2 中國時報 16,817,000 202,895,000 3,096,000 222,808,000 

30 自由時報 77,840 33,000 918,000 78,791,000 

62 工商時報 7,330,000 49,230,000 0 56,560,000 

260 中時晚報 0 23,917,000 330,000 24,247 

資料來源：潤利公司；轉引廣告雜誌，1994-5。 

 依據表 1 數據統計，將各報廣告量前五名之廣告類別表列，如表 4。 

 

報紙別徵值 
聯合 

報 

民眾 

日報 

台灣 

時報 

中國 

時報 

自由 

時報 

台灣 

日報 

中時 

晚報 

聯合 

晚報 

民生

報 

太平

洋日

報 

自立 

晚報 

大成

報 

台灣 

新生

報 

中央 

日報 

自立 

早報 
合計 

發行平均張數 

（版數） 
12 7 7 12 7 7 4 4 10 6 6 4 5 5 6 102 

平均廣告篇幅

總量（版） 
27.2 14.2 12.2 19.6 9.24 8.55 4.77 4.4 10.7 4.98 4.52 2.67 2.97 2.86 3.25 132.11 

平均廣告篇幅

比例 
57% 51% 43% 41% 33% 31% 29% 28% 27% 21% 19% 17% 15% 14% 14% 32% 
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表 4 各報分類廣告排名前五項 

報紙
別 

排序 

聯合
報 

民眾 

日報 

台灣 

時報 

中國 

時報 

自由 

時報 

台灣 

日報 

中時 

晚報 

聯合 

晚報 

民生
報 

太平
洋日
報 

自立 

晚報 

大成 

報 

台灣
新生
報 

中央 

日報 

自立 

早報 

1 人事 
六合
彩 

票貼 房屋 人事 房屋 商品 房屋 商品 
六合
彩 

人事 商品 商品 書籍 商品 

2 商品 票貼 人事 人事 商品 人事 
錄影
帶 

商品 美容 票貼 商品 房屋 
錄影
帶 

商品 
錄影
帶 

3 房屋 人事 汽車 商品 票貼 
錄影
帶 

旅行 書籍 旅行 商品 房屋 人事 旅行 人事 旅行 

4 書籍 商品 色情 
錄影
帶 

美容 商品 書籍 汽車 
錄影
帶 

人事 色情 美容 書籍 
錄影
帶 

票貼 

5 旅行 美容 房屋 汽車 補習 美容 美容 旅行 汽車 
錄影
帶 

錄影
帶 

汽車 人事 房屋 百貨 

 比較表 1 及表 4 可知，各報皆有其獨特之廣告特性（本身商品特

色），尤其以銷售量較低之「小報」為然，例如「民眾」及「太平洋」

兩者皆以六合彩明牌廣告為主；「台時」則以票貼、理財投資廣告為

首；色情、酒家廣告則以「自立晚報」及「台時」較多；「民生報」則

以美容、減肥廣告為大宗。由此顯示出廣告版實為各報之「生存競技

場」，銷售量較大的報紙之廣告版往往反映出「大眾化」之特化，且不

冒犯社會之一般道德標準，如「中時」、「聯合」幾乎涵蓋了所有的廣

告類別，唯獨缺少「六合彩」、「色情」、「命相」及「徵婚」；而銷

售量較少之報紙恰好相反，其往往必須凸顯出明顯的商品特色，並搶佔

「大報」所遺留下之廣告空間，如「民眾」的六合彩及「台時」的色情

廣告等等。 

  另外，低廣告量之報紙（低於 20 %總版數）則可分為兩大類，一是

官或黨營者，或許可以不倚賴廣告收入而存活，如中央日報；另一則為

靠特定意識、財力支持者，如大成報、自立晚報等。 

(二) 台中地區報紙廣告文化問卷調查結果 

1. 問卷結果 

 本研究針對台中市民及台中地區大學生為主要對象，以問卷之方式調

查其閱讀報紙分類廣告之方式及觀感，共計回收有效問卷 600 份，其結

果表列如表 5。 
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表 5 台中地區報紙廣告文化問卷調查結果 

 （以百分率為單位，四捨五入） 

※ 基本資料 

1. 性別：男：37 %    女：63 % 

2. 年齡：14～23：33 %  24～33：36 %  34～43：11 % 

   44～53： 6 %       54～63：10 %  64 以上：4 % 

3. 教育程度： 

不 識 字： 0.3 %     國（初）小： 2 %      國（初）中： 3 %     

高中（職）：14.2 %     大專（學）：74 %      研 究 所：6.5 % 

4. 職業： 

 公 ： 14 %      農 ：0         工  ： 2 %       商  ：12 %  

軍警： 1 %    學生：52 %   服務業：12 %     自由業： 3 %   其他：4 % 

※ 問卷內容： 

1. 請問您是否有閱報習慣？ 

每天：39 %    經常：34 %    偶爾：26 %    沒有：1 % 

2. 請問您較常閱讀的報紙（1～3 種）──前五名報紙及其所佔比率 

聯 合 報：60 %  中國時報：56 %  民生報：44 %     

自由時報：11 %     自立早報：3 % 

3. 請問您是否曾注意過報紙廣告？ 

是：89 %     否：11 % 

4. 是何種因素使你注意到報紙上某一則廣告？ 

圖片：34 %  文字：29 %  色彩：18 %  篇幅：14 %  其他：5 % 

5. 請問您翻看報紙廣告時，是基於個人？ 

需求：28 %  興趣、研究：33 %  無聊：32 %  其他：7 % 

6. 請問您面對報紙廣告的閱讀方式？ 

全部閱讀：6 %  部份閱讀：61 %  偶而有看：32 %  一概不理：1 % 

7. 您是否能寫出報上的廣告類別（5 種）──前五名廣告類別及其所佔比率？ 

房屋：43 %    汽車：38 %    人事求才：38 %   商品：37 % 

美容減肥：16 % 

8. 您是否能圈選出最吸引您閱讀的廣告（3 種）？ 

旅遊：26 %    汽車：20 %    書籍：19 %    房屋：14 %       

美容、減肥：12 % 其他：8 % 

9. 您對報紙增加張數後廣告篇幅的接受程度？ 

極滿意：0  滿意：15 %  普通：49 %  不滿意：27 %  極不滿意：8 % 

10. 您認為大篇幅的廣告是否符合環保？ 

是：13 %   否：87 % 
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11. 您是否對廣告編排感到滿意？ 

非常滿意：0   可以接受：68 %  不滿意：28 %  非常不滿意：4 % 

12. 請問您相信報紙廣告嗎？ 

完全相信：1 %  半信半疑：86 %  完全懷疑：13 % 

13. 請問您多少產品是依賴廣告而購買的？ 

有廣告才購買：2 %  沒有廣告也願購買：28 %  不一定：66 %    

其他：4 % 

14. 請問您是否曾因為報紙廣告購買而有受騙經驗？ 

全部：1 %  大部份：6 %  少部份：39 %  不一定：45 %  無：9 % 

15. 請問您是否認為有廣告的商品必定比沒有廣告的商品更具有保障性？ 

是：33 %  否：67 % 

2. 問卷結果分析 

 首先比較受訪者之基本資料與台中市之平均人口資料，如表 6。 

表 6 受訪者與台中市人口平均資料比較表 

項 目 組 別 資   料   比   較 

性 別 
台中市 男：50.3 %     女：49.7 % 

受訪者 男：37. %      女：63 % 

年 齡 

台中市 
10～19：23.7 %  20～24：10.1 %    25～34：23.31 %；  

35～44：19.42 %  45～54：9.53 %    55 以上：13.93 %  

受訪者 
14～23：33. %   24～33：36. %     34～43：11 %   

44～53：6. %   54～63：10. %     64 以上：4 % 

教育程

度 

台中市 
國（初）小：15.3. %  國（初）中：9.9 % 

高中（職）：20.05 %     大專（學）：12.2 %  研究所：0.3 %  

受訪者 
不識字：0.3 %   國（初）小：2. %   國（初）中：3 %； 

高中(職)：14.2 %. 大專(學)：74. %    研究所：6.5 % 

職 業 

台中市 
料理家務：17.3 % 商（服務業）：30.8 % 學生：11.4 % 

工／農： 20.2 % 政府雇用者：9.94 %  其他：10.4 % 

受訪者 
學生：52. %    商（服務業）：24 %.  工／農：2 % 

公：14 %；              其他：8 % 

 根據表 6 可知，本調查之受訪者以女性較多，且年齡集中於 14～33

歲（69 %），高於全市 10～34 歲之 57.11 %，有年輕化之傾向；職業別

以學生居第一位（52 %），且以大專（學）生居多（74 %）。 
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  其次分析問卷之結果。在受訪者之閱報習慣方面，七成以上每天或

經常看報，且在其較常閱讀之報紙中，以聯合、中時、自由等廣告大報

為主，因此藉由報紙接觸分類廣告之機會應極為普通。 

  在分類廣告的閱讀模式方面，89 %之受訪者表示曾注意報紙的廣

告，然真正基於需求而閱讀廣告的比率僅有 28 %；其他多半屬於隨便翻

看或無聊，可推測廣告之「創造需要」功能遠大於「滿足需要」之功

能。報禁解除之後，報紙增張，資訊量大增，絕大多數的人（93 %）並

無法完全閱讀所有報紙刊登之廣告，因此如何有效運用各種手段以吸引

報紙讀者閱讀平面廣告已成為廣告商的主要課題。在廣告吸引受訪者注

意的因素方面，以廣告的圖片影像為吸引注目的焦點（52 %）；其次為

文字（29 %），可見廣告的最大效應取決於瞬間的「第一印象」，一則

廣告是否能爭取讀者寶貴的閱讀時間，完全在於圖片是否夠搶眼、夠刺

激，至於真正能提供理性思考與判斷的文字資訊，反倒成了其次，可見

在崇尚影像的廣告推波助瀾之下，非理性的「拜物文化」已然成形。尤

其，近廿年來電視媒體的興起，更加深了「影像文化」的影響力，茲將

1960 年以來台灣廣告投資額的媒體分配狀況表列，如表 7。 

表 7 台灣廣告投資額的媒體分配狀況（%） 

年 份 報 紙 電 視 雜 誌 廣 播 其 他 

1960 62.00 0 2.00 20.00 16.00 

1970 35.26 29.40 2.42 7.62 25.30 

1980 42.94 28.66 5.95 7.33 15.12 

1987 41.16 33.84 7.08 6.05 8.94 

1992 39.56 32.35 6.21 3.88 18.00 

1993 37.10 33.40 6.27 4.23 19.00 

 在受訪者對分類廣告之喜好方面，受訪者記憶較深刻之廣告類別，大

抵與其所佔之篇幅相符，其中惟有汽車廣告不屬於廣告量較大之前五

名，可見其廣告效果頗佳；或與受訪者之特質有關（大專學生為主）。

而最吸引讀書之廣告類別依序為旅遊（26 %）、汽車（20 %）、房屋
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（14 %）及美容減肥（12 %），其似乎反應出於工商社會之龐大生活壓

力之下，大多數人仍最嚮往能偷得浮生半日閒；能夠擁有舒適的交通工

具，以及屬於自己的住家；再加上美好的體態；而這正反映出現代年輕

人的「四個大夢」，愈來愈不可及，但可藉廣告漂亮的圖片暫時獲得安

慰。 

  針對分類廣告的觀感方面，在廣告篇幅及編排上，大多數人抱持著

不置可否的態度，另外約三成的受訪者持負面評價，此一反應或與平面

廣告之特色有關，其廣告方式並未過於干擾讀者閱讀之行為，較之電視

廣告強行插入節目之進行為緩和，故未導致讀者之過度反感。然而在環

保的標準方面，則有近九成之受訪者認為大篇幅之廣告不符合環保之要

求，但較之不滿意或極不滿意現有報紙廣告篇幅之人數比率（35 %）則

高出甚多，可知現代讀者雖已普遍認知環保之重要性，然其在問題評比

之位階卻並不高，亦即並未受到應有之重視。 

  在分類廣告之可信度方面，近五成之受訪者曾有因報紙廣告而受騙

之經驗；而近九成之受訪者對廣告抱持半信半疑之態度；近七成受訪者

之購物行為與商品廣告與否不存在必然之因果關係。可見雖有半數之受

訪者曾因廣告而受騙，但絕大多數消費者仍對廣告之魅力有所期待，在

廣告之「非理性」本質運作之下，消費者能否由受騙的經驗中得到教

訓，仍是一個很大的疑問。 

3. 廣告文化之省思 

 自歷史發展觀之，二次大戰後的台灣，在國民政府的統治之下，一切

都以「反共復國」為最高指導原則，因而抑制一切不必要之消費，以求

國家財富之累積，且人民平均經濟能力極低，所以「消費」一詞的概念

並不存在，而依附「消費」而產生的「廣告」更是當時極為陌生的名

詞。 

  直到八０年代後期，隨著解嚴、威權體制的逐漸瓦解，以及經濟自

由化與國際化的腳步，台灣的國民年平均所得已突破七千美元，同時，

大眾收入所得、休閒時間、財產保障都比以前理想與寬裕，工作也不再

是生活中唯一的重心，而物質的需求則相對地熱切起來；加以關稅遞減
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及國際貿易自由化之潮流，大量且多樣的國洋產品便如潮水般浮現市

場，造成銷售競爭的白熱化，廣告便乘勢而起，成為銷售致勝的利器。 

  而大眾媒體便成為廣告所依附的最佳寄至，由表 7 可知，約八成的

廣告投資皆花費在四大傳播媒體（報紙、電視、雜誌及廣播）；大眾傳

播是社會現代化、都市化、庸俗化的現象之一，也是其過程或機制，擔

任社會教育的「無形的手」，「大眾媒體也許無法有效地控制人們怎麼

想事情，但卻可強而有力地引導人們想什麼事情 。」（Cohen,轉引鄭明

椿。1991）。也因為媒體有此無遠弗屆之傳播、告知功能，由此，廣告

與大眾媒體結合成一有效之「社會教育系統」，隨著報禁開放、電子媒

體解禁之後，使得媒體市場競爭激烈，此種共生結構益愈緊密、精巧。 

  然而此一依附大眾媒體之廣告文化，其運作之模式究竟如何？以下

試論之。不論是透過報紙雜誌、廣播或電視，廣告的共通目的就是將商

品安排在大眾的生活之中，其運用各種巧妙的方式，賦予工業化大量生

產的物體意義，並將其轉換在個人生活之中，以刺激廣告受者的購買欲

望。同時，也運用適確的論述，來牽引大眾心中存在的價值觀念，社會

角色認同等概念，以誘發出新的生活方式與共鳴。而這些被賦予了個人

意義的商品，透過無所不在的廣告，充斥於大眾的生活四周，提供陷身

於複雜世界中的大眾，一個簡單的紓解秘方與邁向美好新境的指示：

「生活的樂趣在於消費。」（李玉鐸，1991）進一步觀之，廣告不僅灌

輸受眾思考的出發點，同時也提供思想的實質內容。從思考的出發點而

言，廣告不斷建議的是消費，以消費理解生活目的，以消費理解社會階

層，及以消費理解民主自由（賄選文化）；也就是將消費當作是意義的

源頭，以消費換取意義。從思想的實質內容而言，廣告不斷提供的也不

外三項：第一，消費可以解決所有的問題；第二，若不消費則會面臨各

種危機；第三，消費可以帶來各式各樣的滿足，或朝此方向的改善。

（鄭明樁，1991）總而言之，廣告所允諾的正是一個「消費萬能，消費

萬歲」的「消費天堂」。 

  另一方面，相對於廣告所形塑出來的消費天堂，其本身的服務的對

象實際上為龐大的工業資本體系，而非表面上的消費大眾；而此一體系
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之特色是，機械化、自動化、大量化的生產，這些生產出來的物品也必

須全面化、系統化、時速化地傾銷，否則此一體系便有崩潰的危機，而

廣告所扮演的角色，即在於使其免於崩潰的恐懼。如同前述一般，廣告

經由引導思考的方向與提供思想的內容，控制了人們所能知道的與所相

信的，也就是為了維繫資本主義於不墜，人們有必須知道及相信的事物

以及必須不知道與不相信的事物。（鄭明樁，1991）由此可知，廣告文

化之實質內涵即為強調消費，支持資本主義並阻礙理性思考。 

  而在今日台灣的現實環境中，廣告除了上述為資本主義護航的功能

之外，仍有其特殊之時代意義。台灣社會的發展一直未曾跳脫殖民地之

命運，自荷蘭人據台以來，統治者與被統治者之間始終存在著深刻的不

公與不義，及至近年來，雖然政治的開放與經濟的成長，促成不同階

級、省籍、政治等群體成員之間相互的流動，但基本上這些群體仍各有

其鮮明的意識主張及認同歸屬，而其間之矛盾也相當尖銳。此時，充滿

著美滿幸福意義之廣告，藉由廣告及媒體寡頭集權式的傳播方式，卻提

供了這些異質群體一種以「物質關係」為基礎的同質理念。藉由物質的

價值認同，分裂的社會成員得以投入廣告建構的「消費／商品／社會」

的美好世界，重新組構了一種以物質使用為基礎的新族群（如目前極為

風行的安麗直銷商）。於此，歷史呈現出一種跳躍式的前進，統治階

級、強勢媒體及資本托拉斯結合為共犯結構，主宰社會的發展方向與價

值觀，以精巧的方式重新構築新的社會秩序，宛若以安排他命餵食社會

大眾，日日少量誘導，終至難以自拔，養成習慣，再透過這套綿密的

「社會性思辯系統」，製造了「真理」、「是非」，而大眾在不知不覺

中終成極端弱勢。 

  廣告言之，嚴密掌握「三台兩大報」以為其政策傳聲筒之國民政

府，長年以強勢之媒體宣傳力量，大肆抹黑反對運動、民間抗爭活動，

並合理化其本身之種種行政缺失、無理政策，完全蒙蔽民眾賴以監督政

府權力之第四權，終於形成目前此一「有官必貪，有選皆賄」之現象；

由此可知，國民政府實為台灣最大之廣告集團，在社會現代化、工業化

的進程當中，逐步承襲了廣告手段之精髓，形成以消費建構民主政治之
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常態（賄選文化）；服務工業資本體系（官商勾結）；以及鼓吹非理性

之思考（標準答案之教育體系）。長久以來，台灣民眾便在此一政商一

體超級廣告托拉斯的洗腦之下，成為永遠沒有真相的民族，自二二八事

件以來，白色恐佈、陳文成命案、江南案、林宅血案等等乃至於最近的

尹清楓命案，一件又一件的無頭公案，都在媒體強勢的廣告宣傳手法之

下，成為永遠在積極追查中但卻永遠無法破案的千古懸案，台灣人難道

只能永遠活在廣告的迷霧中嗎？ 

四、結論 

 一、中部地區每日發行之 15 份報紙，共計得 408 版，平均有 132.11

版是分類廣告，佔全部之 32 %，其中以聯合報的廣告版最多，計 27.2 版

（57 %），其次依序為民眾曰報（14.2 版；51 %）、台灣時報（12.2

版；43 %）及中國時報（19.6 版；41 %），其餘皆低於 40 %。 

 分類廣告之種類計得 21 大類，一般常見之人事求才、商品廣告乃至

於六合彩、各類色情廣告皆包含在內，其中以企業、商品廣告佔第一

位，平均每日刊登 28.7 版；其次為人事求才（23.8 版）、房屋（出租、

廉讓）（16.85 版）及票貼（投資、理財）（12.04 版），其餘皆低於 10

版。 

  由此等廣告之高歧亂現象顯示，分類廣告版已成為靈敏反映社會需

求之指標，如六合彩、色情廣告之流行適足以反映現實社會之賭色成

風；且由於其具有高度的市場價值，更成為各大報競相角逐必爭之地，

甚至形成廣告版面壓過新聞版面之情形，廣告已然成為大眾媒體之主

角。 

 二、報紙廣告文化之問卷調查受訪者之教育程度以大專以上居大部份

（80.5 %）；職業以學生居多（52 %）；性別以女性為主（63 %）。 

  由問卷統計結果顯示，73 %之受訪者有經常或每天閱報之習慣，且

大多會翻閱廣告版，但只有少部份人為了實際需要而閱覽廣告版，大多

數受訪者或基於無聊而隨手翻看，可見廣告之「創造需求」功能遠高於
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「滿足需求」。 

  受訪者多因受圖片吸引而閱讀一則廣告（52 %）；較少受訪者受文

字內容之吸引而閱讀（29 %），對照電視廣告之投資比例逐年上升，可

見廣告之影像時代已然來臨。試觀其廣告之一般手法，多強調某特定情

境之塑造，強調感覺，唯獨缺少對商品本身之理性了解，此正顯露出現

代廣告文化，偏重感官刺激，忽略甚至阻礙理性思考之本質。 

  在最引人注意的廣告方面，依序為旅遊、汽車、房屋及美容減肥，

適反應出現代人身處工商社會緊張生活下的種種不安與焦慮，需要靠旅

遊來紓解疲憊的身心；以汽車、洋房來建構自身的成就感；以美容減肥

來維繫、吸引捉摸不定的愛情。然而，一切問題的解答終歸於「消

費」。 

  針對廣告之篇幅、編排，受訪者多持不置可否的旁觀姿態；另外，

儘管有近五成之訪者曾因報紙廣告而有購物上當的經驗，卻仍有九成之

受訪者對其抱持半信半疑之態度。可見現代人雖身處廣告充斥的洪流之

中，大多數對廣告之本質卻仍懵懂未明，而此一廣大的灰色混沌地帶，

正是廣告商得以予取予的空間。 

 三、根據本研究之報紙廣告文化問調結果，並綜合中外學者對廣告文

化之長期研究成果分析可得，長期掌握「三台兩大報」之國民政府實為

台灣第一之廣告托拉斯，其巧妙地運用廣告手法，配合強勢之媒體力

量，強迫推銷各種非理性之思考模式（如「愛到最高點，心中有國

旗」、「中國是永遠的，中共是短暫的」），以鞏固其不合理、不公平

之上層統治架構；繼而以廣告所形塑之「美麗新世界」，意圖彌平台灣

社會當中存在之各種尖銳對立（如國泰集團 VS 無殼蝸牛），使得以建造

一新資本帝國，以徹底統御弱勢的絕大多數；至此廣告已然成為現代人

精神及思想上之無形枷鎖，能否武裝大眾之精神及思想以掙脫此一「新

奴役時代」，必然成為台灣未來命運之轉捩點。 

  



中部地區報紙廣告文化之探討 15 

 

 

五、參考文獻 

1. Sut Jhally，馮建三譯，1992。廣告的符碼，遠流出版公司。 

2. 李天鐸，1991。電視廣告與社會文化關係──商品／符號／意義，合志文化事業股份有

限公司。 

3. 鄭明樁，1991。電視廣告與影像文化的概念架構，合志文化事業股份有限公司。 

4. 廣告雜誌，1993-5。滾石文化事業股份有限公司。 

5. 廣告雜誌，1994-5。滾石文化事業股份有限公司。 

6. 廣告雜誌，1994-6。滾石文化事業股份有限公司。 


