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企業公民、公民社會與社會議題建構 
以「Keep Walking 夢想資助計畫」為例 

 
楊 意 菁 * 

《摘要》 

企業公民已成為企業社會責任以及永續經營的重要概念，且逐漸

受到學術界的關注。但過去的研究主要都是從企業管理以及行銷的角

度探討企業公民意涵，而本文認為，這樣的討論並無法真正構連企業

與社會之間的角色關係。因此，本研究將從公民社會的概念探討企業

公民的意涵，並且從公關議題管理以及傳播社會議題建構的角度，說

明企業公民行為可以回應公民社會的積極方法。最後本研究將以

「Keep Walking 夢想資助計畫」，以及其中的「說名字」議題為例，

並從媒體報導、議題層次、以及對公民社會影響，分析其個案在公民

社會中企業公民的實踐意涵。 

關鍵字： 企業公民、公民社會、議題管理、社會議題建構、企業社會

責任 

                                                   

收到日期：2008 年 2 月 20 日；接受日期：2008 年 6 月 18 日。 
*  楊意菁為世新大學公共關係暨廣告學系助理教授，e-mail: yjyang@cc.shu.edu.tw。 



‧廣告學研究‧  第三十集  民97年7月 

‧86‧ 

壹、研究目的與問題 

近年來，美國的安隆（Enron）案以及一些與全球資本主義有關的道德與規範

問題，顯示出企業、國家以及公民社會之間正面臨著巨大變化，有關這方面的研究

論述多聚焦於企業社會責任（CSR, corporate social responsibility）或是企業公民

（corporate citizenship）（Burchell & Cook, 2006）。企業社會責任包括從經濟、環

境以及社會三大面向，要求企業必須從上到下、從內至外、從形象到實質，實實在

在改造成一個「利人利已更利生態」的「營利道德體」（李珊，2006）。換言之，

企業開始意識到其對社會責任的重要，企業除了賺取利潤之外，也應該與社會環境

保持良好的互動和諧關係（Heath & Ryan, 1989）。因此，僅 2004 一年，美國企業

提供了 12 億資金進行非營利組織的公益事業，其中還未包括許多社區關係以及贊

助活動（Hall, 2006）。 

不少學者在 2002 年 Business and Society Review 期刊的企業公民專題討論中指

出，企業所進行的慈善公益及社區關係已經超越了原本企業社會責任的範疇，進而

擴展到企業公民的意涵，而此概念即要求企業在本土或全球的社群中積極投入

（Hall, 2006: 7）。Hall（2006）進一步表示，企業投入企業公民活動主要是基於倫

理、聲譽、政治以及哲學等種種原因，過去這方面的研究多集中在管理層面，卻較

少關注於對社區以及顧客的影響。最近有關企業公民的研究則開始關心組織如何回

應社會需求，並反映在企業公民的行動當中（Maigbab & Ferrell, 2001）。Matten 與

Crane（2005）甚至認為，從管理學層面來理解企業公民的概念，是有些誤導的

(misleading)，也是有所不足的，兩位學者進一步建議，從政治學對「公民」概念的

探討來延展企業公民的意涵。 

但筆者以為，企業公民的研究也缺少從社會學—公民社會，以及傳播學—公關

議題管理與媒體議題建構的角度探討此一概念，包括企業公民在公民社會的意涵、

企業公民活動透過媒體報導對公民社會的影響、以及企業與社會公眾的互動關係。

Tracey 等人（2005: 335）提出社群企業（community enterprise）奠定在公民社會概

念之下，企業組織運作獨立於國家與私人資本之間的公共利益。這樣的觀點道出

了，企業社會責任的討論雖然不是一個新話題，但如何重新定義資本與公民社會之

間的關係的確是一個值得發展的問題（Burchell & Cook, 2006）。Bae 與 Camern

（2006）也認為，企業捐助與媒體議題建構如何在公關層面結合，是未來公共關係
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研究的主題。換言之，光靠補破網或錦上添花的慈善公益行為，並不能真正反映出

公民社會概念下的企業公民意涵，我們應該思考的是，企業什麼樣的作法更能有效

建構完好的公民社會。因此本研究認為，企業公民的探討應該加入公民社會的概

念，並且從議題管理以及傳播社會議題建構的角度，思考企業如何與公民社會互

動。 

職是之故，本研究目的有二，其一目的在於構連公民社會與企業公民之間的關

係，亦即從公民社會的角度思索企業在企業公民可以扮演的角色，以及哪些企業公

民的議題或行動可以活絡公民社會。另一目的則希望從傳播以及媒體議題建構的角

度，探討企業如何將企業公民議題傳遞至社會及大眾，並進一步對公民社會產生影

響，藉此亦可了解公共關係在企業公民可以扮演角色。由於本研究為一初探性研

究，因此特別選擇「Keep Walking 夢想資助計畫」個案，藉此探討本研究目的所關

心的焦點。故本研究問題如下： 

一、從「Keep Walking 夢想資助計畫」個案說明反映公民社會概念之企業公民議題

意涵與運作？ 

二、從「Keep Walking 夢想資助計畫」個案探討企業公民議題與公關媒體報導效果

為何？ 

三、從「Keep Walking 夢想資助計畫」當中的「說名字」議題探討企業公民議題、

媒體議題建構以及其對於公民社會的影響意涵？ 

貳、文獻探討 

本文旨在將公民社會的理念帶入於企業公民概念，因此在文獻中將先說明企業

社會責任與企業公民的意涵，藉此點出兩者之間的差異性，以及企業公民與社會之

間的密切性及積極性。接著則說明公民社會的概念及其與公共領域之間的關係，延

伸探討個人與企業在公∕私領域的角色地位及角色轉移（轉移至公民與企業公

民），及其對公民社會的影響，進而提出呼應公民社會概念的企業公民議題。最後

部份則說明企業公民議題若希望對公民社會有所貢獻與影響，傳播媒體的溝通與倡

議則是不可忽視的管道，因此第三部份將從議題管理以及媒體社會議題建構，說明

企業公民議題如何有效應用公關傳播力量傳遞企業公民議題於社會大眾，進而對公

民社會產生正面影響。 
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一、企業社會責任與企業公民 

企業社會責任興起於 1950 年代，但在 1970 年代末期已成為學術界熱烈討論的

主題（Carroll, 1999）。在企業社會責任（corporate social responsibility）的概念

下，企業對社會善行的支持，已成為美國這幾年來快速成長的領域，企業投入各種

不同型式的 CSR 活動。而 CSR 受到注目的原因不外乎又是因為（Burchell & Cook, 

2006: 121）： 

（一） 企業發展社會責任是企業獲得競爭策略及社會資本的經濟工具。 

（二） CSR 為企業發展與地方社群強化關係的方法。 

（三） CSR 成為減輕公關宣傳∕公開性所帶來的風險及危害之方法。 

（四） 關係管理的擴大，不只像傳統關注員工或企業相關人，而是擴及了一般公

眾。 

而什麼是企業社會責任？ Heath（1988: 14）表示企業社會責任包括了經濟

（economic）、公共（public）以及社會關懷（social concern）三個面向。而 Heath

與 Ryan（1989: 21-25）於 1989 年的文章中則進一步劃分 CSR 為三個層面，一是道

德公眾（moral rectitude），意指企業應對所有公眾都是公平且倫理的，企業內的任

何一人或部門都應該對此認同，且有效執行；二是形象建構（image building），也

就是讓公眾認知企業的良善行為：三是公共諮詢（public consultation），企業應該

偵測環境，了解並且回應不同公眾的利益。另外 Carroll（1999）表示，企業社會責

任在企業經營裡是一個新名詞，並沒有一個清楚的描述範圍，其定義經常與企業公

民（corporate citizenship）、社會表現（social performance）、企業慈善（corporate 

philanthropy）等名詞互用。而其在 1979 年的文章曾將企業社會責任劃分為四個層

面（Carroll, 1979: 500）： 

（一） 經濟（economic）責任：生產社會期待以及需要的產品。 

（二） 法律（legal）責任：遵守法律。 

（三） 倫理（ethical）責任：遵守社會期待的倫理規範。 

（四） 慈善（philanthropic）責任：自願性的社會角色，進行慈善事務。 

Hay 與 Gray（1974）則從歷史發展的觀點表示，企業社會責任分為三個階段。

第一階段（1930 年之前）強調利潤最大化管理；第二階段（1930-1960）信託式管

理強調企業必須在顧客、員工、供應商以及社區之間維持一個公正的平衡點；第三

階段（1960 以後）生活品質管理則希望企業應參與解決社會問題、回饋社會（轉
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引自陳威融、劉念琪，2002: 3）。另外，學者對於 CSR 的概念有著不同的看法，

放任主義者（laissez-faire）認為企業責任就是遵守法律，極大化關係人的利益與價

值；但另一方面，從人性企業（human corporate）的角度來看，企業的社會責任就

是企業公民的意涵（Esrock & Leichty, 1998）。簡言之，歸納目前企業社會責任的

討論，學者皆認為企業除了賺取利潤外，也應該與他們的社會環境維持和諧關係。 

「企業社會責任」一詞源起於美國，當時許多美國企業表示十分願意去承擔原

屬於政府必須擔負的社會責任（例如教育及醫療等），而確實也有不少大型企業為

社會作出了貢獻。但企業社會責任議題自從在九○年代成為企業經營的新趨勢以

來，就如同 Hall（2006）所言，目前企業所進行的公益與社區活動，已經超越了原

本企業社會責任的範疇，企業公民的概念因而興起。Matten 等人（2003）即認為企

業公民的概念，強調了企業在社會存在的價值，以及企業與一般公民一樣在社會應

有的適當位置（rightful place）。就定義來說，企業公民就是指企業應該把自己當

成社會的公民，透過核心業務為社會提供價值的同時，也要向社會承諾應該負擔的

責任，這意味著企業不能只滿足於在社會中做個「經濟人」，更要成為一個有責任

感和道德感的「公民人」（張順傑，2006）。 

一個具有企業公民理念的公司，其展現的作為通常包括：1. 強調永續發展；2.

領先性地將此一理念應用於本身的產業、運作及內部行為；3. 明智地參與有關未

來將如何發展及各個社會部門將扮演何種角色與責任的討論；4. 與他人（包括競

爭者）共同努力於推動永續議程；5. 確保其產品與服務的生產及遞送合乎倫理的

要求；6. 積極地推動及影響正向的內部與外部變革；7. 衡量其是否成功的方式不

受限於財務方面；8. 就其成功進行內部與外部的溝通；9. 與利害關係人建立夥伴

關係；10. 允許利害關係人參與企業的決策；11. 致力於建立人力資本、財務資

本、生態資本及社會資本（Hanson, 2004: 4）。 

一般而言，企業公民反映了四種社會責任，分別是經濟、法律、道德以及無條

件的（discretionary）責任，經濟面代表企業的生產或利潤必須符合消費者需求；

法律面要求企業追求經濟利益皆受限於法律要求之下；道德面指企業必須建立符合

社會期望的標準；無條件層面代表企業應該投入於讓社會更好的活動（Maignan & 

Ferrell, 2001: 39）。學者 David，Kline 與 Dai（2005: 295）則清楚劃分企業公民與

社會責任為三個層面，如下： 
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運作的類型 types of practices 

道德 moral 
  公平對待員工 
  賦予雇用外勞的人權 
  公平對待競爭對手 
  對環境負責 
  發生錯誤必須誠實告知 

無條件 discretionary 
  貢獻社區藝術以及文化節目的資源 
  貢獻於提升社會對相關議題的理解，如肌餓、城市暴力等 
  支持領養或是妥善照顧的小孩與家庭議題 
  支持公共健康議題，如抵抗 AIDS、癌症以及其它疾病 

關係 relational 
  建立消費者的長期關係 

願意傾聽消費者以及其它相關人的聲音，並勇於接受對企業的批評 

 

過去探討企業公民的概念，主要都是從管理學的角度著手，探討的範疇不外是

企業社會責任、企業社會回應、企業社會表現以及相關人管理四方面（Maignan & 

Ferrell, 2001）。雖然企業公民比起社會責任，呈現了更積極的意涵。但上述觀點的

說明，仍然缺乏賦予企業公民深層的理論思維。根據 Matten 與 Crane（2005: 166-

174）的探討，傳統管理學所定義的企業公民為「有限的觀點」（limited view）及

「相當的觀點」（equivalent view）兩種傳統觀點，上述兩種觀點無法充分解釋在

企業社會責任理念之外，企業公民理念單獨存在的必要性，於是兩位作者進一步提

出企業公民的「擴展的觀點」（extended view），延展了企業公民的理論內涵。 

Matten 等人（2003: 112-115）以及 Matten 與 Crane（2005: 166-174）從政治自

由公民（liberal citizenship）的概念來解釋企業公民，1 進而提出所謂「擴展的觀

點」（extended view）的企業公民意涵。茲就三種觀點的內容分別簡要說明如下： 

（一） 有限的觀點：此一觀點將企業公民視為策略性的慈善作為，認為企業是從自

利的動機出發，它所做的社會投資都是在確保本身的收益。 

（二） 相當的觀點：目前許多探討企業公民的文獻重視的是企業社會責任所包括的
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永續性等面向，此一觀點基本上是就企業社會責任理念，依據績效導向重新

予以建構，可謂是以新方式呈現既有的概念，並應用於更廣泛的議題。 

（三） 擴展的觀點：此一觀點採取政治學探討公民資格（citizenship）的途徑，將

企業公民視為一群公民權利的施行，這些權利包括傳統上是由政府所承認與

保障的社會權（social rights）、公民權（civil rights）及政治權（political 

rights）。提倡此一觀點的學者認為，現代企業已呈現出接管上述公民權利

的維護與促進功能的趨勢，分別扮演這些權利的提供者（provider）、使能

者（enabler）及傳送者（channel）等角色。 

因此企業公民行為在社會權利（social rights）方面，許多企業已投入社區活

動，或投入福利措施，改善貧窮學校及家庭。在公民權利（civil rights）方面，當

人們的公民權利受到威脅，而政府又退縮之際，企業即可接手管理。例如在南非的

跨國公司在種族隔離時，遵從蘇利文條款（Sullivan Principle）以提升與保障公民

權利。至於在政治權利（political rights）方面，企業角色雖然較不直接，有些企業

通常透過遊說或是贊助政黨表現，抑或是提倡民主概念與投票的重要等。但相反

的，現代許多反企業的抗爭，杯葛活動也是一種權力的平衡手法。因此作者認為，

在此企業比較不是取代政府，而是提供另一種聯結市民權利的可能（Matten & 

Crane, 2005）。 

雖然 Matten 與 Crane（2005）從政治自由公民的角度擴展了企業公民的理論意

涵，但學術界仍然缺乏從社會學或是傳播的角度探討企業公民，而擴展的企業公民

概念正好提供傳播學與社會學切入的空間，亦即透過議題建構（agenda building）

或是媒介勸說（media advocacy），喚起公眾對社會現象及重要議題的關心，協助

建構良善的公民社會。因此本文接著從公民社會的觀點，論述企業公民的意涵，及

其與社會之間的關聯。 

二、公民社會概念下的企業公民： 
從私領域到公共領域、從消費者到一般公眾 

一九八○年代開始，公民社會的理念受到各方重視，特別是長久以來成為社會

與政治思考的重要議題（Tester, 2004），並成為當代學者和公衆共同關心的一個熱

門話題。畢竟公民社會與我們的日常生活越來越緊密的聯繫在一起，公民通過各種

志願性社團所形成的互惠與合作，是維繫民主和促進發展不可或缺的資本。 

公民社會主張社會獨立於國家而存在的理念，早在古希臘羅馬時代就已經萌
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發，並且得到不斷的拓展。英國 BBC 電視台針對什麼是公民社會製作一系列的節

目，其中路易斯博士說明：「給公民社會下一個最簡單的定義，就是政府和商界

（更精準地說，是營利企業所構成的市場經濟）以外的團體與組織，匯集在一起所

形成的一個聯合體。在這樣的一個聯合體中，每一個人都能夠通過加入某一個團體

的方式去表達自我價值觀和他們對外部世界的興趣。比如，野生動物保護或者救濟

窮人等等。所以，公民社會的一個目標就是，把個人的力量彙集起來，形成一股集

體的力量去實現不同的目標」（轉引自 BBC Chinese.com）。 

這樣的概念剛好呼應社會學者 Habermas 對公共領域（the public sphere）的詮

釋，Habermas（1962/1989）認為公共領域是界於國家與社會之間不受兩者操控的

領域，也是公共意見形成的領域，個人以公民的身份進入該領域，在平等與自由的

基礎上，對公共事務進行理性辯論並達成共識，以便制衡國家（state）以及私人資

本∕市民社會（civil society）的力量。江明修、陳定銘（2001）也認為公民社會是

指公民進行公共事務互動的「公共領域」。但值得釐清的問題是，位於私領域的市

民社會，究竟等不等於公共領域（公民社會），還是有別於公民社會呢？  

回溯至霍布斯（Hobbes）、洛克（Locke）以及啟蒙（enlightenment），以及

西方思想家如海德格（Hegel）、馬克思（Max）與葛蘭西等理論思維（Gramsci）

（Tester, 2004），公民社會的概念，主要來自於西方的兩個理論傳統，其一是由黑

格爾、馬克斯到葛蘭西的論述方式，這類歐陸社彩濃厚的學者，習慣採用「市民社

會」的概念。其二則是英美的自由主義理論傳統，其強調「公民權」與「公民資

格」，習慣採用「公民社會」的概念（江明修、陳定銘，2001）。Fraser（1992）

也指出，一般對於「市民社會」（civil society）具有兩種解釋。一種 civil society

指的是資本經濟，另一種 civil society 指的是非政府組織之間的連結，既不屬於經

濟的也不屬於行政的，類似於公民社會或是公共領域的概念。而 Habermas 雖然區

分公共領域是界於公與私之間不受二者干擾的場域，但不可否認的是，Habermas

認同公共領域是由「私人」匯集而成公眾（李丁讚，2004），也就是說市民社會是

公共領域（公民社會）發展的雛形。公民社會的存在前提是具備一個像自由城市市

民共同體的社會實體及成員意識（陳其南，1992）。這樣的觀點等於認同當市民社

會的「私人」有所「知」有所「為」時，並集結成一股力量，即具備了公民社會及

公共領域的意涵。 

根據以上論述可知，傳統上私人企業的角色定位，仍然被認為是區隔於公共領

域，也就是公民社會領域之外的私人領域。但本文以為，若是論及企業公民，等於
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強調企業在公民社會應該具有積極正面的角色，亦即企業不再只是在私人領域（市

民社會）當中汲汲營營於利潤而已，企業應該將本身視為公民身份，貢獻社會。

Alexander（1998）認為，公民社會應該是公∕私聯盟，組織、展現所有型式的合作

社會關係，共同創造信任、合法權利以及與政黨的連結，並為民意發聲訴請行動

（轉引自 Dutta-Bergman, 2005: 267）。是故本文認為企業公民的概念有助於將企業

從私人領域（市民社會）引領至公共領域（公民社會）。 

過去有關公民社會的討論，大都聚焦於 NGO 非營利組織對公民社會的貢獻

（學者江明修等人），但如果我們把企業視為社會公民的一員，在同等的概念下，

其自然可以與一般「私人」一樣，能有所「知」有所「為」，進而成為社會「公

民」。況且現在私人企業除了本身力行之外，有些企業亦聯合非營利組織一起進行

企業公民行動。換言之，從上述分析來看，企業亦可參與社會，甚至促進公民意識

的覺醒，以及引領社會公民參與社會行動。加入公民社會的概念，也讓企業關心的

對象從一般消費者提升到一般公眾。 

企業公民加入公民社會理論的討論，的確可以激勵企業思考其在社會的角色地

位，亦即擴大社會公民自主權，激發企業本身以及一般公民參與社會，發展對公共

事務關懷的熱情，促進更加負責任的企業，這樣能動力在公民社會當中仍具有相當

的意義與價值。Dutta-Bergman（2005）在文章中指出，公關學者透過對公民社會的

探討，可以發展溝通技能及建構公民社會的巨觀學說。楊意菁（2006）的文章中即

建議，反映公民社會概念的企業公民行為，實應展現公民社會彰顯公平正義的意

涵，因此企業公民議題不應侷限在慈善捐款。Tracey 等人（2004）也指出，從社會

的觀點來看，企業不只在社會中變成重要角色，甚至可以成為具有實質政治與文化

影響的重要角色，因此企業應該有效應用其資源來從事更寬廣的社會公益活動。 

透過對公民社會與企業公民的探討，本文修改自學者 Matten 等人（2003）、

Matten 與 Crane（2005）、David，Kline 與 Dai（2005）以及相關學者對企業公民

的探討，進一步彙整呼應公民社會的企業公民相關活動與類型： 
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表一：企業公民類型一覽表 

企業公民類型 說明 

經濟層面 
(1)  公平對待競爭對手與推動產業發展 
(2)  生產良好及社會期待之產品 
(3)  建立消費者的長期關係 

法律∕道德層面

(4)  財務透明化（資訊公開） 
(5)  公平對待員工權利及提供良好福利環境 
(6)  賦予雇用外勞及弱勢的人權 
(7)  發生錯誤必須誠實告知 
(8)  願意傾聽消費者以及其它相關人的聲音，並勇於接受對企業

的批評 

社會∕擴展層面

(9) 捐助或贊助慈善機構 
(10)貢獻藝術以及文化節目的資源 
(11) 貢獻於社區活動及社區關係營造 
(12) 協助公共建設 
(13) 貢獻於提升社會對相關弱勢議題的理解，如肌餓、救濟貧

苦、弱勢權利及城市暴力等 
(14) 貢獻於提升社會對公民主體性的理解，如女性議題、族群議

題、政治議題等 
(15) 貢獻於提升社會對環保議題的理解及生態保育 
(16) 貢獻於教育議題，如提供獎助金、品格教育與推廣教育等 
(17) 支持領養或是妥善照顧的小孩、婦女、老人與家庭議題 
(18) 支持公共健康議題，如 AIDS、癌症、疾病及運動推廣 

資料來源：本研究整理 

三、企業公民、公共關係與社會議題建構 

對於企業社會責任與企業公民的探討，主要大多從管理、行銷以及公關的角度

觀之，David，Kline 與 Dai（2005）表示市場行銷與公關都關心企業的認同及社會

責任，但兩者採取不同的觀點來看待社會責任。行銷在意的是企業形象對財務結果

的影響；公關研究則注重企業良善資本（goodwill capital）的建立，以及企業及民
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眾之間的關係。故三位學者認為企業認同包含兩個層面： 

1. 企業專業（corporate expertise）：組織應能偵側到消費者的需求、希望等。 

2. 企業社會責任：具有市民功能（citizenship function），亦即道德、倫理。 

也因如此，從行銷角度討論的善因行銷（cause-related marketing）2 與社會行銷

（social marketing）3，以某種程度來說，與企業公民活動有著些許的類似性。但本

研究認為，從傳播公關的角度看待企業公民，可以更貼切回應公民社會訴求對象是

社會公眾，而不是消費者而已。一般而言，公共關係在企業公民活動可發揮的角

色，一方面除了可以應用公關建立企業公民的形象認知；另一方面則可以從議題管

理的層面，透過媒介勸說與社會議題建構，推展企業公民關注的議題及理念，由於

本研究強調公民社會的概念，因此以下將針對議題管理與社會議題建構層面說明。 

（一）議題管理的觀點 

這幾年來，企業與外部環境的關係愈來愈密切，而這些外部環境也會影響企業

的生存與發展。外部環境包括任務環境（指直接影響到企業產品的生產與銷售的環

境）與社會環境（指企業範圍外，有許多團體，如政府、利益團體、傳播媒體，或

是社會的價值觀），這些環境雖然不會直接影響企業的銷售，但卻具有重要的監督

力量（吳宜蓁，1998）。特別是社會趨勢的演變（台灣社會在解嚴以後，政治及社

會結構越形複雜），企業純粹以利潤為導向的觀點已結束，也越重視企業的形象與

社會責任。在這樣的環境脈絡下，議題管理興起，並成為公關的重要項目。 

從一次大戰以來，政府規範對企業有所影響，亦即要求企業對社會負責

（social responsibility）以及負起「倫理及博愛」的責任（ethical & philanthropical 

responsibility），而一旦企業在經濟及法律責任完成後，企業不再只是對相關人有

責任而已，更進一步要求對社會的其他責任。而議題管理本身即為一種改便社會價

值（changing social value）的工作，除了改變關係人（stakeholder）價值外，也要

改變一般大眾（Bridges, 2004）。Regester 與 Larkin（1997）以美國 GE 公司為例探

討議題管理的四個面向，如下： 

（一）科技面（technological）：什麼樣的科技發展的議題會影響公司的產品。 

（二）經濟面（economic）：什麼樣的議題影響公司的財務及市場。 

（三）社會面（social）：了解市民的價值與生活型態。 

（四）政治面（political）：關注於立法、規範機制。 

兩位學者指出在議題管理中，如何有效平衡以上四方面的表現，最好的方式就
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是企業責任。由此可知，社會責任與企業公民的概念已成為企業議題管理的基本準

則。 

但有趣的是，過去公關學術界對於議題管理的討論，針對企業的部份，主要關

注的焦點，仍在於和企業生存相關的議題與公共政策之間的討論；反而是針對非營

利組織的討論，其議題管理經常聚焦在提倡社會價值以及促進社會公民對社會議題

的關心，如董氏基金會的戒煙議題、婦女團體的雛妓關懷以及性別議題、或是綠色

和平組織對環境保護的議題管理等等。換言之，非營利組織在議題管理上已納入了

公民社會的意識與運作，但企業界的議題管理仍缺乏公民社會的概念。 

Esrock 與 Leichty（1998）的研究發現，企業社會責任的表現彰顯形象建構，

但企業卻較少藉由社會責任活動，扮演公共諮詢以及建構公共議題的角色。也就是

說，在這樣的脈絡下，社會責任與企業公民允許企業透過議題管理與公民社會的互

動，投入更多的企業倫理策略制定，以及提供更公開及近用的資訊（Burchell & 

Cook, 2006）。易言之，本研究以為，反映社會責任的公民活動為企業議題管理帶

來更寬闊的視野，至於運作方式，最簡單也最有效的方法就是關懷社會公共議題，

建構社會大眾對社會公民議題的關注與參與。 

（二）媒體報導與社會議題建構 

企業公民活動關注的對象包含了企業內部員工以及企業外的一般公眾，而本文

關心的重點為公民社會中的企業公民行為，因此探討企業公民的行動則聚焦於什麼

樣的企業公民行動或是議題可以呼應公民社會的概念，亦即激發公民意識以及公共

參與，甚至引領大眾重視社會現有問題及不平等現象。本文認為透過媒體議題建構

以及媒介勸說是最直接也最有效的方法。 

根據報導，國內上市公司的企業社會責任七大構面，「社會參與」是最弱的一

項。《遠見》雜誌調查顯示，在企業公益捐款的用途，高達 56% 公司的公益捐款

投入慈善活動，接下來為賑災（34.4%）、藝文活動（32.1%）。最少企業投入的公

益 活 動 就 是 環 保 與 生 態 教 育 （ 18.5% ） 及 學 術 講 座 （ 25.8% ） （ 江 逸 之 ，

2006） 。 從過去一般企業的公益活動偏向慈善捐助即可明瞭，企業較不願意冒著

風險設定衝突性議題以喚起社會公民的關注。但若從社會公義與公正的角度觀之，

企業公民活動若能設定衝突性議題，彰顯社會中即待尋求公平正義的問題，必能豐

富公民社會尋求平等參與的意涵。 

但的確並非所有的公益行動都會受到媒體報導，江逸之在經濟日報的這篇報導



企業公民、公民社會與社會議題建構—以「Keep Walking夢想資助計畫」為例 

‧97‧ 

道出了，不是所有企業公民活動都能夠吸引媒體注意，通常慈善公益比起教育推廣

及環保活動，較容易受到媒體青睞。 

「做慈善比較容易上報，教育推廣與環保就很難得到媒體的青睞，」胡為

善分析。 十多年來，永光都是在做「燒冷灶」式的公益活動，協助工廠

所在的桃園縣小學開設品格教育與贊助教具，並且推動電腦稽核、公司治

理的教育推廣與研究，「這些大概媒體也不太會有興趣報導，但卻是最重

要的公益項目，」永光化學副總經理蔡瑞安苦笑地說。（江逸之，

2006）。 

因此企業公民議題設定之後，即可利用傳播策略將企業對議題的觀點傳達給社

會公眾，以便形成意見市場中的一個受到重視的聲音。而其目的即在於建構公民社

會議題，主導一般公眾對議題的認知，使社會公眾都能關心議題並投入社會與政治

的參與。這樣的概念與學者 Wallack（1993）的媒介勸說具有類似的觀點。媒介勸

說乃是一種以積極的方式去刺激社會大眾對議題的關注，而若要引起大眾對議題產

生出一種公共性的投入，首先必須得到社區∕群成員的支持。一個成功的媒介勸說

工作，包含了一整套關於草根組織工作、遊說、資金籌募以及對媒體的認識等等運

動技巧。透過媒介勸說而創造出公共輿論以及動員起必要之資源去支持某項議題或

政策（Wallack, 1993: 27，轉引自黃順星，2006: 14）。 

另外，Wallack 在 2002 年討論公共健康、社會改變以及媒介勸說的文章中表

示，一個完整的媒介勸說應包含以下四個活動（Wallack, 2002: 29）： 

（一）一般策略的發展（overall strategy development）：應用批判思考的方法來理

解及回應社會議題，並將其視為整體的社會議題，而不是個人的議題。 

（二）議題設定（setting agenda）：使議題可以成為媒介議題，以提供議題或是相

關團體的正當性及可信度。 

（三）影響辯論（shaping the debate）：從公共議題的角度強調議題的社會責任，

或使用視覺、專家言論、媒體聲刺等方式強調論點。 

（四）指向政策（advancing the policy）：政策制定耗時耗力，應保持議題在媒體

上的長期能見度。 

以上媒介勸說的四個步驟，與議題管理的思維有著異曲同工之妙，因此，本研

究認為公共關係的議題管理即可納入媒介勸說的概念，豐富社會議題建構的力量。 

其實，早期的媒介議題設定研究已告訴我們，報紙無法告訴人們想什麼（what 
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to think），但卻可以告訴讀者可以想些什麼（what to think about）（Cohen, 

1963）。換言之，透過媒介報導企業公民議題，導致人們對公民社會的關心與投

入，增進人們對社群的付出，解除對政治的冷漠，甚至了解到社會差異所在。若能

如此，本研究認為企業公民活動的確活絡了公民社會，而這樣的企業公民活動也比

單純的慈善捐款贊助，更有益於公民社會的發展。 

參、研究方法 

一、個案研究 

個案研究（分析）主要是針對某些特定的研究目的，進行深入與廣泛的理解，

而採用個案分析最大的優點即希望能透過單一或是少數案例獲得精闢的結果。個案

選擇的考量因素為是否能夠使其取得的資訊極大化（Carbtree & Miller, 1999∕黃惠

雯等譯，2003），因此本研究在個案選擇上採取立意選樣，即選擇資訊豐富的個案

（information-rich cases）作為研究分析的對象。資訊豐富的個案意指其含有大量對

研究目的相關的重要資訊，因此選擇此一個案也較能詳細完整地探討到與研究主題

相關的資料（吳芝儀、李奉儒，1995，轉引自別蓮蒂、游舒惠，2002: 68）。而本

研究最主要目的即希望納入公民社會的概念於企業公民，並引用媒體社會議題建構

的觀點，說明企業公民在公民社會的實踐可能，因此選擇個案分析將有助於豐富以

及完整本文的立論基礎。 

二、個案說明—以「Keep Walking 夢想資助計畫」為例 

這幾年來進行企業公民公益活動者不勝枚舉，本研究立意選擇「Keep Walking

夢想資助計畫」進行個案分析，選擇 DIAGO「Keep Walking 夢想資助計畫」，係

因其歷年來資助之相關計畫內容，不論是第一屆得主齊伯林「台灣空照大地」、丁

元亨「青年公共參與」，第二屆唐德沛「架構遠距部落醫療系統」、陳敏聲「更生

受刑人重返社會」、馬躍‧比吼「說名字」，第三屆林建享「蘭嶼達悟船划向台灣

歷史」等等夢想計畫，其內容除了包含對台灣大地與人文社會的關懷，也顯露出台

灣社會極少重視的公共參與、弱勢關懷以及社會差異議題，因此其個案對研究主

題—公民社會與企業公民，有著相當大的呼應，亦能提供豐富的資料。除此之外，

在 2005 年「投資企業社會責任」Investing corporate social responsibility 專書當中，

也特別引薦 DIAGEO 的全球企業公民責任的相關措施與作法，足見該企業在企業
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公民作為也備受肯定（Bush, 2005）。因此本研究以此活動做為本研究分析個案應

為一適當考量。 

「Keep Walking 夢想資助計畫」係由帝亞吉歐（DIAGEO）公司 4 與時報文教

基金會 5 於 2003 年起開始舉辦，其目的訴求為讓一般民眾藉由完成其夢想，而使

台灣社會往更美好的路程邁進。2003、2004 年第一屆與第二屆夢想資助計畫總共

贊助了十九位得獎者，其中朱學恆為重覆得獎（請參見附錄一）。資助事項從推動

麻瘋村小學興建工程、飛攬空照大地到原住民「說名字」等各式各樣夢想議題。

DIAGEO 台灣分公司公共事務張總監表示，2005 年停辦一年則因該年度 DIAGEO

剛好換了新任總經理，處於管理交接狀態下，故停辦一年，並於 2006 續辦第三

屆。限於時間以及篇幅，本文在媒體社會議題建構部份將只針對「說名字」議題進

行深度探討。除了考量研究分析就單一議題較容易聚焦之外，更大之原因即在於

「說名字」議題具有尊重社會差異，彰顯公民社會公平對待的意涵。 

「說名字」議題的夢想實踐者為馬躍‧比吼，6 其長期以來關心原住民議題，

他希望能突破以往以漢人觀點的原住民報導，重新以原民的觀點切入。從拍攝公共

電視的《原住民新聞雜誌》、《我們的島》、超視的《生命告白》到現在的獨立製

片，馬躍堅持自己的理念，從未改變。這次藉由夢想資助計畫，馬躍及及工作團隊

拍攝了一系列的廣告短片，包括「大聲喊出自己的名字」篇、「為祖先登陸之地、

崇敬海洋之意涵」篇、「孩童喊出自己名字」篇等廣告片推動原住民正名（恢復傳

統姓名）活動（施沛琳、戴季全，2007）。 

三、個案資料蒐集 

本研究個案分析主要透過文獻資料分析以及深度訪談蒐集相關資料，文獻資料

蒐集的管道包含報紙資料庫、網路以及該夢想資助計畫之相關資料介紹與書籍。報

紙資料從聯合報與中國時報的報紙資料庫搜尋相關的新聞報導，由於本文為初探性

個案研究，且本研究主題較不涉及政治意識形態，因此搜尋報紙對象的考量，主要

是因為時報文教基金會隸屬於中時集團，另外則搜尋與該活動沒有關係的媒體，以

聯合報為代表。輸入時間範圍則以該活動起始年 2003 年 1 月 1 日起至 2006 年 6 月

30 日本研究時間點為止（不含第三屆及其之後的資助計畫），輸入關鍵字包含

「Keep Walking」、「夢想資助計畫」。另由於社會議題建構的部份將以「說名

字」議題為例，故亦輸入關鍵字「原住民正名」、「馬躍‧比吼」以及「說名字」

等字詞。網路資料搜尋則利用 google 網站，打入以上相關關鍵字，從中尋找適合個
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案分析之資料。相關資料則透過雜誌期刊檢索與該個案有關之資料，並輔以策劃單

位之網站資料以及時報文教基金會出版之「夢想起步」、商周出版之「讓夢想往前

走」書籍。 

深度訪談則約訪帝亞吉歐（DIAGEO）台灣分公司公共事務總監張欽楷先生以

及公關執行單位負責人—聯太公關業務總監尤慈霞小姐，藉此了解「Keep Walking 

Fund 夢想資助計畫」的運作與媒體報導方面的相關問題。 

肆、個案分析 

一、「夢想資助計畫」企業公民議題分析 

（一）企業公民活動名稱與品牌契合 

帝亞吉歐（DIAGEO）旗下最負盛名的產品即屬約翰走路（Johnnie Walker）此

一品牌，目前是威士忌酒類的第一品牌。1998 年的一支電視廣告—義大利足球名

將巴吉歐所演出的傳奇故事，以 Keep Walking 理念，震撼了每一位曾經受挫的中

產階級，將品牌精神鮮活地呈現在大眾眼前，並深植消費者心中，打造了的經典品

牌傳奇（壹傑行銷技術學院，2004）。 

已經走過將近兩個世紀的約翰走路與結識才數十年的台灣越走越近，連聞名國

際的「Keep Walking」廣告用詞的原始構想都出自台灣。擁有該品牌的帝亞吉歐

（DIAGEO）台灣公司董事長李其英說，當初想出這句話是為鼓勵台灣人走出九二

一大地震陰影，沒想到總公司認為精神相符，就此採用（林淑玲，2005）。

DIAGEO 台灣分公司公共事務張總監也表示： 

我們當初在推出 Keep Walking Fund 的時候，我們第一個想到的是我們

Johnnie Walker 的 Keep Walking 的 spirit，它是一個…就是說非常符合我們

當初在推出的時候在台灣的社會環境。因為我們推出的時候是 2003 年，

那 2003 年那時候發生 SARS 的事件，那時候我們就覺得就是說，怎麼樣

能夠…鼓舞台灣的民眾從 SARS 的陰影中走出來。…怎麼樣能夠…你能夠

inspire 人走出來？那「夢想」可能是一個最好的一個訴求。基本上是這

樣，當初的成形是這樣。 

於是該公司與時報文教基金會合辦的企業公民活動也延用了 Keep Walking 持
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續往前邁進的名稱，訂名為「Keep Walking 夢想資助計畫」，資助對象為台灣滿

20 歲以上的中堅世代創意夢想家完成自己的夢想。「Keep Walking 夢想資助計

畫」不但為處於低迷社會氛圍的民眾有了逐夢的力量，也提供實踐公民社會的能

力。而且藉由企業公益活動的推廣，也再次以不同的品牌傳播方式，傳播並實踐了

Johnnie Walker 的品牌精神。因此，本文認為，該企業公民活動不但激發公民社會

中公民能動力，亦貼切反映品牌精神，讓人們一看到活動名稱即可連結到公司品牌

名稱，產生品牌印象。 

（二）與非營利公益團體結合 

一般而言，非營利組織等相關公益團體經常被認為扮演建構公民社會的重要角

色，江明修、陳定銘（2001）的研究指出，台灣在一九八七年政治解嚴之後，非營

利組織除了進行傳統的公益慈善服務之外，也投入於社會各種重要議題的倡導。而

本文在文獻探討處提及企業在公民社會的角色地位時，曾論及到公民社會與企業公

民的結合，可以將企業從私領域引領至公共領域（公民社會），特別是當企業與公

益團體合作推動企業公民議題時，更可以反映這樣的概念。 

而夢想資助計畫即為私人企業結合非營利團體（時報文教基金會）共同進行企

業公民活動，時報文教基金會本身即為推動台灣社會的公與義為宗旨，長年為台灣

社會邁向公民社會做了許多紮根的工作（曾志朗，2006）。透過非營利組織提供公

共服務，發揮對公民社會的貢獻，而且藉由企業與非營利團體資源整合，亦有助於

公民社會的發展，而這也代表企業走進公民社會的可能性是存在的。 

因此整個「Keep Walking 夢想資助計畫」的活動精神與運作是由 DIAGEO 與

時報文教基金會共同討論，但夢想議題的評審則全交由時報文教基金會全權處理，

DIAGEO 完全予以尊重。 

事實上兩邊的分工應該是這樣子：第一個，余小姐（中時報系董事長）她

非常在意的就是說，這個一定不能夠有所謂的商業的色彩在裡面，一定要

是一個公益，這個是她非常堅持的。然後第二個就是說，評審的工作，評

審委員的這個遴選，基本上我們是尊重時報文教基金會。所以兩邊的分工

基本上是這樣子。就是說，時報是比較 focus 在評審委員的遴選，那當然

整個的方向還有就是說你活動的精神，是大家要討論。…（張總監，

DIAGEO 台灣分公司公共事務總監） 
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而評審過程則由評審根據評分標準選擇夢想議題，但其中百分比最高之評分選

項即為「具有社會正面影響力」。也因如此，歷屆得獎之夢想議題（請參考附

錄），其議題即具有社會關懷以及正面影響之企業公民議題意涵。 

…那時候我們很大一個標準就是說，要具社會正面意義，你作的事情是有

社會正面影響力的，…其實這幾年來我們看到很多的夢想，有些人可能是

比較為個人，…，或者他為了個人的一些突破或什麼的，但是他可能在社

會正面影響力這件事情的分數比較弱，他可能就沒有辦法脫穎而出。那可

能其他的人他是為了大家，而且我們那時候比較強調大我的精神，所以那

個部分佔比較多（尤總監，聯太公關業務總監）。 

二、「夢想資助計畫」與媒體報導 

為了瞭解企業公民活動在媒體曝光的公關效果，本文輸入「Keep Walking」以

及「夢想資助計畫」關鍵詞，輸入時間則以該活動起始年 2003 年 1 月 1 日起至

2006 年 6 月 30 日止，從聯合報與中國時報的報紙資料庫搜尋相關的新聞報導。 

研究結果顯示，中國時報的報導量明顯多於聯合報，中國時報總共有三十五

篇，聯合報只有九篇。且中國時報大多以系列報導的方式一一介紹每一年夢想計畫

的得獎者及其夢想活動，例如 2005 年 1 月 21 日起到 28 日，連續幾天介紹第二屆

五位得獎的相關資訊。但反觀聯合報，除了 2005 年有五篇報導較多之外，每年的

報導篇數都不多，2006 年甚至一篇都沒有。（詳見表二） 

表二：夢想資助計畫的媒體報導數量（中國時報） 

 中國時報 聯合報 
2003 10 1 
2004 14 3 
2005 9 5 
2006 2 0 
總數 35 9 

 

不過在此必須注意的是，該活動從 2003 年的第一屆，2004 年的第二屆，到

2006 年的第三屆，2005 因公司內部總經理交接問題停止了一年，而這也或許是造

成 2006 年兩報新聞報導量皆不多的原因。但不論如何，由於該企業與時報文教基
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金會合作，研究結果顯示了中國時報偏好報導此一活動。DIAGEO 公共事務張總監

也表示，當初找時報文教基金會除了考量其公信力，媒體宣傳也是其中考量原因。 

第一個是，我們怎樣能夠讓這個活動塑造出一個他的公信力跟公正性，這

個是我們最主要的考慮。然後第二個才是說，那萬一…這個媒體的曝光是

少的時候，那最少還有一個…就是說時報的系統會…最少它是主辦單位，

它應該會多加報導，應該是這樣子。那因為我們的那個活動是這樣子，我

們第一個就是你怎麼樣能夠去 recruit（招募）很多的申請者，這個是很重

要的（張總監，Diageo 台灣分公司公共事務總監）。 

由此可知，企業公民活動若要加強其在媒體的曝光度，增加民眾對企業公民議

題與企業形象的認知，與媒體結盟似乎是一個有效的方法。除了報紙媒體報導外，

基本上，以「Keep Walking 夢想資助計畫」來說，每年起跑活動一開始除舉辦記者

會說明外，該企業公民活動也會透過電視節目、報章雜誌的專訪、網路宣傳的方

式，平面製作物 DM 以及廣編稿等方式，有效針對社會大眾進行宣傳與溝通。 

…其實我們每一年起跑，就是活動開始的時候會有記者會，…我們要鼓勵

很多人來報名…我們大部分還是會希望是透過報導的方式，可能是…電視

節目的專訪，然後或者是一些報紙、雜誌他們有的一些單元的訪問，…然

後這個廣編稿的話是輔助。…其實這個部分，我想在新聞的操作上面，新

聞畢竟是新聞，有一些我們企業想要傳達的訊息，不一定能夠在新聞當中

全部被披露，那我們必須要用廣編稿的方式去補強這個部分。…當然我們

覺得現在網路也是一個很重要的一個宣傳的工具，…徵件期間在大眾宣傳

上會著重在這個部分。當然還有…我們會有一些平面的製作物像 DM、海

報…（尤總監，聯太公關業務總監） 

三、「說名字」夢想議題、議題建構與公民社會 

夢想資助計畫截至 2005 年第二屆已資助了十九位夢想者（包含圓夢起步金與

圓夢學堂），每一位夢想者的議題各有特色，但因為篇幅有限，且為了呼應公民社

會的概念，本文將以「說名字」議題來探討其議題意涵、媒體建構方式以及對公民

社會的影響。 
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（一）議題本身的意涵 

Cobb 與 Elder（1993）表示企業可以從社會顯著性、時間關聯性以及類型上是

否有前例可循三方面，來決定企業公益活動的議題（轉引自別蓮蒂、游舒惠，2002: 

58-59）。因此有些企業會對大規模的公益活動贊助意願較高（如贊助奧運會活

動）；有些則長期認養一個議題（如寶僑的六分鐘護一生等）。但有趣的是，過去

企業公民活動多設定在慈善捐助等一般共識性議題上，反而較少強調激發公民參與

以及觀念革新的活動。換言之，既然公民社會的基本價值包含自主、多元、寬容、

合作與參與等等信念，企業公民活動的議題即應該能夠反映上述理念。 

夢想資助計畫雖然為企業的公益活動，但其將議題（夢想）設定的權力交給一

般公民，由公民社會中的人民自發性的參與，並擬定夢想議題。第一屆夢想資助計

畫即收到 1240 件夢想計畫（許智生，2006），由此可知，該企業公民活動喚起社

會大眾自發性地參與並提出議題想法。以「說名字」議題為例，雖然是提案者馬

躍‧比吼的夢想，但更可以說是公民社會中一個重要的議題。馬躍‧比吼認為原住

民族要真正獲得國家和社會大眾的重視，「正名運動」是當務之急，馬躍‧比吼表

示： 

「名字很重要，你不覺得嗎？每個人所認識的大地萬物，都是從名字

開始，…而幾乎每個名字背後，都有它的故事歷史意義、文化所存在。就

因為這樣，唯有大眾都認真看待我們原住民本名，原住民才能真正受到公

平的尊重」（轉引自施沛琳、戴季全，2007: 175）。 

從 1995 年原住民姓名條例通過後，恢復傳統名字的人數雖然逐年增加，卻未

及原住民總人口數的千分之二；原因除了戶政機構未有良好的配套措施，對傳統姓

名的恢復造成困難外，社會大眾對於原住民傳統姓名的不了解且未能尊重，更是讓

原住民在換名時，因為害怕引發異樣眼光而卻步的主要原因。經過一段時間的努力

後，馬躍‧比吼等人找出了復名計畫推動遲緩的原因，決定轉而對社會大眾進行教

育工作，「唯有讓社會大眾都瞭解原住民的姓名文化，也能有所認同，才能讓這樣

的行動持續下去」（轉引自施沛琳、戴季全，2007: 186）。因此，配合內政部即將

全面更換身分證紙卡的機會，馬躍希望原住民能夠回歸傳承千年民族生命的名字。 

很明顯的，「說名字」議題觸及了公民社會中社會差異的衝突性議題，不再是

傳統一般認知的共識議題。而且這個議題也符合媒介勸說強調，追求社會改變，議
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題型式決不能反映個人議題，而是應該建構為整體社會議題。而「說名字」這個議

題除了希望建構原住民本身的認同之外，更重要的是建構一般民眾對該議題的重

視。也就是說，從恢復傳統姓名開始，強化民族自尊並重振原住民文化，進一步促

使主流社會對原住民傳統文化的理解，讓社會各族群間能夠透過相互包容與尊重，

真正促成台灣社會自主、多元的文化發展。因此，本文認為，企業贊助如此的公民

議題，的確有助於公民社會的發展，也能豐富企業公民的實質意涵。 

（二）媒體建構方式 

夢想資助計劃於 2003 年首次在台舉辦，2004 年舉辦第二屆，透過中國時報、

中天電視台的圓夢典範人物系列專題報導、時報周刊 Keep Walking 夢想專欄，以

及報紙、電視、網路廣告宣傳，迴響熱烈（中國時報，2006）。而「說名字」議題

為配合 2006 年身分證的換發，近年來大量地在媒體曝光，藉由「說名字」廣告短

片的拍攝，加上報紙、廣播與網路的密集曝光，號召並鼓勵原住民朋友們恢復傳統

姓名。本研究經過相關資料收集後，整理出其媒體建構的方式包括拍攝廣告、報

紙、廣播與電視的報導、報紙讀者投書以及網站連結等管道。 

拍攝廣告原本就是馬躍‧比吼申請夢想計劃的贊助目的，以原住民正名為夢想

的紀錄片導演馬躍‧比吼，創作了五個版本的廣告，除了以創立獵人學校的原住民

作家撒可努穿著原住民服裝向山谷大聲喊出自己的名字外（林幸妃，2005/9/30），

也藉由花蓮港口國小的原住民小孩不斷地叫自己的名字，彰顯出原民復名的重要性

（TVBS, 2006）。而這些廣告也在公共電視台、客家電視台以及原住民電視台播放

（林幸妃，2005/9/30）。 

另外，報紙報導方面，本研究一樣從兩大報資料庫查詢相關字「馬

躍‧比吼」、「原住民正名」，結果發現聯合報共有五篇，其中一篇為馬躍‧

比吼的讀者投書，篇名即為「『原名』走不出部落『原民』情何以堪」，內容闡述

台灣主流社會對「原名」的不友善。中國時報則為八篇，若就篇數來看，三年中出

現十三篇並不算多，但以中國時報的九篇原住民正名的新聞當中，即有四篇攸關馬

躍‧比吼「說名字」的夢想議題，聯合報也有一篇。「Keep Walking 夢想計畫」執

行單位聯太公關尤總監即認為原住民相關議題並不受到媒體青睞，以此來分析，若

沒有這項夢想資助計畫活動，原住民正名的新聞在報紙上出現的機會更是微乎其

微。（詳見表三） 

…，其實像我們這幾屆得獎的，其實不乏有一些原住民的議題，當然馬
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躍‧比吼也是一個。其實當我們在跟媒體接觸的時候，我們會發現，其實

原住民雖然說在台灣整個是相對弱勢的一個族群，可是其實他的議題在媒

體上面並不是那麼具吸引力，它太…媒體的反應是（原住民議題）太偏…

（尤總監，聯太公關業務總監） 

表三：有關原住民正名的新聞報導（2003-2006/6/30） 

 聯 合 報  中 國 時 報  總 數  
新 聞 報 導 篇 數  5 8 13 

 

網路媒體部份，本研究在 google 入口網站蒐尋「馬躍‧比吼」關鍵字，發現

不少部落格或網站皆連結馬躍‧比吼「說名字」的相關資訊；例如原住民部落格

（http://blog.ohaiya.com/Index.asp?BlogID=FID&wID=11&wSID=979 ）即連

結中廣新聞網對「夢想資助計畫系列專題四：馬躍‧比吼以紀錄片推廣原住民正

名」的新聞報導。此外，台灣社區新聞網（http://www.dfun.com.tw/topic/topic 

_04.aspx?articale_id=1538）則連結 TVBS「一步一腳印 台灣新發現」對馬躍‧

比吼拍攝「叫名字」廣告的專題報導。 

電視報導方面，本文雖然無法收集到電視新聞報導的確實資料，透過電視台網

站訊息資料仍能略知一二。在專題報導方面，除了中天電視台圓夢典範系列報導之

外，TVBS 亦於三月份的「一步一腳印 發現新台灣」專題報導節目中，報導馬

躍‧比吼「說名字」的圓夢計畫，節目內容除了介紹廣告片的拍攝過程，也深度探

討原住民回復原名的矛盾與複雜過程。透過上述這些媒體管道倡議，「說名字」議

題在台灣社會漸漸發酵。 

在小朋友的世界，其實沒有所謂主流與非主流，還有認同與不認同的問

題，但是在學校裡面一位六年級的年輕老師，恢復名字就沒有那麼順利，

第一個跳出來質疑他的，反而是他的父親（TVBS 發現新台灣，2006）。 

（三）「說名字」議題對公民社會的影響：從社會議題建構談起 

政府在 1995 年通過「原住民姓名條例」，漫漫十年過去，全台四十六萬原住

民中，只有 899 名恢復原名（2005 年 12 月統計數字），其中還有 47 位又改回漢

名（蔡文婷，2006）。這樣數字，不到原住民總人口數的千分之二。大部份原住民

似乎對換名字卻步。 
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馬躍‧比吼認為，社會大眾不了解原住民傳統姓名，也未給予尊重，造成原住

民換名屢受挫折並飽受異樣眼光。最嚴重的是過程中戶政機構「盤查」，詢問有關

前科資料，填寫文件手續繁複，令人感受到強烈不友善態度。內政部於 2006 年將

全面換發身分證，馬躍‧比吼認為這是一個難得的機會，他要以自己的專業，透過

全國各地代言人自信地呼喊自己的名字，製作廣告短片，讓原住民和台灣主流社會

都能了解不同族群的傳統姓名命名方式。「無形的夢，卻具有深遠的影響」，馬

躍‧比吼說，讓原住民的名字 Keep Walking，文化就不會處於混亂狀態，唯有透過

彼此的稱呼，原住民族才能活出自己、活出自信（李書璇，2006）。 

目前馬躍‧比吼已經讓原本平均每年僅約 40 人申請更改回傳統母姓的人數，

在運用「Keep Walking 夢想資助計畫」資金於廣告宣傳後，僅僅一年即號召兩百多

位原住民申請更名，馬躍開心的說：「經過去年（2006）的一連串大動作推廣活動

下來後，在今年初（2007）已經有七千多位原民回復了原本的族名，人數還在持續

增加中，這樣的成績，就多虧了天時地利人和的配合，包括全民換發身份證的這個

時間點、Keep Walking 夢想資助計畫的廣告資金挹注，讓我們有機會對社會大眾進

行溝通…」（轉引自施沛琳、戴季全，2007: 192），換言之，Keep Walking 夢想計

畫對該議題的資助，的確對社會產生的影響，而馬躍的原住民正名之夢，現在還在

持續不斷的成真之中。 

由此可知，「說名字」議題不僅希望影響原住民本身，更希望影響主流社會對

原住民的理解，亦即該議題不只強化民族自尊以及回復原住民文化，進一步的目

的，則是促使主流社會對原住民傳統文化的理解，讓社會各族群間能夠透過相互包

容與尊重，真正促成台灣公民社會的自主與多元發展。而這樣的社會議題對公民社

會的影響的確是意義深遠。換言之，當我們生存在一個多元的社會，公民社會的價

值即在於對多元價值的尊重與保護。原住民議題、族群議題或是性別議題，在當今

傾向功利主義思維的社會當中，是較少企業願意觸碰的議題。因此，企業公民活動

能夠贊助這類彰顯社會差異的社會議題活動，並藉由媒介勸說以及社會議題建構的

方式，讓議題（事件）得以在公共領域發聲，並且吸引社會大眾對議題的關注與理

解，這樣的企業公民行為除了反映企業的社會責任，也彰顯了企業在公民社會的角

色與地位。 



‧廣告學研究‧  第三十集  民97年7月 

‧108‧ 

伍、討論與結論 

一、重要發現與討論 

近年來有關企業社會責任以及企業公民的討論越來越多，討論的層面大多從企

業管理面分析社會責任概念如何置入企業對內及對外決策，或是從行銷的角度探討

企業公民與消費者認知及購買之間的關係，像是中華民國企業永續發展協會祕書長

黃正忠即認為，台灣企業常將社會責任等同於「做公益」，但真正的 CSR 應與企

業核心精神結合，成為一種「內部」政策（轉引自李珊，2006: 7）。但過去相關的

研究卻從未從社會學以及傳播學（公關議題管理）的角度來探討企業公民，特別是

從公民社會與社會議題建構的角度探討企業公民的實質精神與內涵。 

而本研究個案「Keep Walking 夢想計畫」所獲選之夢想議題，顯露出台灣企業

社會責任極少重視的公共參與、弱勢關懷以及社會差異議題，也呼應了公民社會強

調公平正義與尊重差異的概念。而其企業公民活動與時報文教基金會合作，一方面

透過非營利組織提供公共服務，以及企業與非營利團體資源資源整合，發揮對公民

社會的貢獻，而這也代表企業走進公民社會公共領域的可能性是存在的。另一方

面，也由於時報文教基金會隸屬於中國時報，因此該活動在中國時報的曝光率明顯

較高，因此企業公民活動若要增加其在媒體的曝光度，增加民眾對企業形象以及公

民議題的認知，與媒體結盟似乎是一個有效的方法。至於夢想計畫當中的「說名

字」議題，其議題內涵彰顯尊重少數民族文化以及社會差異，且藉由夢想計畫資助

拍廣告宣導，引發其它媒體對此一事件的報導與討論，也有效應用了媒體溝通管道

以及社會議題建構的力量，影響社會大眾對此一議題的認知，進而影響公民社會的

健全發展。 

而經過個案初探之後，本研究進一步討論企業公民可能的積極作為及相關問

題。首先，過去探討企業公民的概念，完全忽略掉公民社會的意涵，以致於對於企

業與社會之間的關係探討，只定義在回饋社會以及慈善事業。Heath 與 Ryan

（1989）曾表示，很多企業的公關執行者（practitioners）本身並未參與企業社會責

任的規範制定，主要都是管理階層從市場行銷的角度定訂公司規章，以致於企業只

將社會責任視為是一種形象的表現，而缺乏真正的企業公民意識。也由於如此，長

久以來企業公民的社會活動就是拿錢捐助孤兒或是贊助藝文活動等等，並沒有太多

的社會公民意識。但本文認為，加入公民社會概念，亦即強調企業亦為公民社會中
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的一員，這時企業公民的行動應有更積極的做法，而不是只捐錢照顧弱勢團體，更

重要的是應該促成社會觀念的革新與改善，以及激勵社會公民對社會參與及關心的

可能。因此，本研究認為透過社會議題建構的方式，是最直接也是較有效的方式，

換言之，過去由第三部門或是社會運動者所提倡的議題概念，其實也是企業可以承

擔的企業公民活動。 

於是乎企業對社會議題的選擇變得相當重要，過去的企業習慣選擇以共識性議

題，以便容易獲取社會大眾的認同，但這樣的議題並不能真正活絡公民社會的多元

思考。那麼，什麼樣的企業公民議題可以反映公民社會的概念，本研究認為除了生

態保育以及公共健康議題之外，可以增加以下幾點的思考可能： 

(1)有關社群關懷的議題 

公共關係長久以來即與行銷密不可分，甚至成為行銷的工具，而忽略公共關係

的「公共」價值。賴祥蔚（2004）即呼籲公共關係應加入社群主義的概念。社群主

義可以引導企業思考企業公民的問題，不論是對內增加公司內部員工的福利，或是

對外對社區、社會以及整個人類未來發展的關懷等。其實杜威在 1954 年《公眾及

其問題》一書中即表示，人民知識主體會受到限制的原因，是因為二十世紀以來美

國社會政治經濟結構所致，在這樣的社會結構下人們之間沒有連結與互動，彼此之

間缺乏充份溝通的管道，所以他建議以社區為基礎，並建立溝通及互動的管道，才

能真正展現人民的知識與能力（Dewey, 1954; Price, 1992）。換言之，杜威認為

「社群」是民主公民社會的基本型式，畢竟民主不僅是一種政府型式，更是一種社

會生活的方式。而這樣的概念也是強調社群的重要，因此有關加強社區意識以及連

結互動的議題，也是值得企業公民活動值得關心的議題。 

(2)有關政治公民的議題 

民主政治發展至今走向了代議政治，但是代議民主造成了一般人對既有政治體

制感到冷漠及失望，人民的政治參與只剩下每幾年的選舉投票。尤其甚之，公民社

會中的人民對政治議題感到冷漠、不感興趣，似乎回到了市民社會中只在意私人利

益，但對公共事務不關心的「私人」。人們喪失的公眾主體性，放棄了民意在公民

社會的重要性。而公眾主體性其實就是政治公民的主要基礎，因此如何喚起公眾的

主體性以及公民權等相關議題，如民主審議、政治權力以及增加公民意識等議題，

都是企業公民活動應該重視的議題。 
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(3)有關衝突（社會差異）的議題 

衝突性議題（如勞工議題、性別議題、種族議題等）在社會中通常由少數人支

持，故其試圖引起社會變遷時，經常遭到反對。而共識性議題（如對藝術團體的贊

助或是捐款於弱勢團體）則不會受到政府以及社會其他團體的反對。因此企業偏向

選擇共識性議題來進行企業公民活動，以便獲得政府或是社會其他團體的支持與共

鳴，因此可以預期的是，國家機構或是企業的管理者會看到資助共識議題的好處

（黃順星，2006）。但社會衝突的議題，也就是彰顯社會差異的議題，才是推動公

民社會多元思考的主要動力，因此，本文認為，理解差異與尊重差異，應該是企業

公民活動認真看待的問題。 

易言之，本研究認為有關社區關懷、政治民主以及社會差異的議題，更能活絡

公民社會的能動性。以本研究的個案分析的「說名字」議題為例，很明顯的就是彰

顯社會差異以及多元文化的議題，透過「Keep Walking 夢想資助計畫」，不但圓了

一個社會公民的願望，也影響了其他社會公民對原住民為何要復名這個問題的理

解，因此本研究認為這類社會議題，其實是企業公民活動可以多加關注的焦點。 

其次，本研究的研究目的雖然不在於討論企業公民與行銷之間的關係，但藉由

此次的個案分析，本文發現了一個值的討論的問題。也就是企業公民活動若扮演支

持社會議題建構的角色，是否也能建構企業形象，甚至於品牌形象？此次個案分析

的馬躍‧比吼「說名字」議題，在媒體上訴求的焦點非常明確，亦即訴求原住民回

復原名，並希望得到主流社會的認同。在社會議題建構方面，算是非常成功。但有

趣的是，以筆者的經驗，當初是先看到馬躍‧比吼在電視上的專題報導，對此事件

感到興趣後，進一步搜尋後，才發現原來這是「Keep Walking 夢想資助計畫」當中

的一個夢想計畫。若從公民社會與社會議題建構的角度論之，這樣的案例是成功

的，但若從行銷以及品牌形象建構上，這個案例是否成功則有待商榷。不過本文認

為，企業公民行為提倡社會公民相關議題，即便對本身行銷或是品牌建構無所助

益，但這類作法仍值得肯定，而如此也才能真正彰顯企業公民超越企業社會責任的

積極意義與內涵。 

二、研究限制與建議 

在社會責任（CSR）的概念下，企業對社會善行的支持，已成為美國近年來快

速成長的領域，企業投入各種不同型式的 CSR 活動。從 5K walks、乳癌防治到認

養兒童（David, Kline & Dai, 2005）比比皆是。僅管這樣的活動很多，卻很少人知
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道這類活動對消費者的影響。因此，Maignan 與 Ferrel（2001）即認為需要更多的

研究投入企業溝通、社會責任以及企業認同方面。同樣的，本研究僅從個案分析探

討企業公民，的確無法解決企業公民活動對社會大眾的真正影響，是議題設定？還

是形象∕品牌認知？還是皆有？因此本研究認為，未來研究若想釐清企業公民活

動、社會議題建構以及企業形象建構之間的關連性，恐怕必須納入社會大眾對社會

議題的認知或是企業認同的調查，如此才能全面完善地了解企業公民活動對社會大

眾的真正影響。 

此外，本研究探討企業公民與社會議題建構，其中包括了企業公民與公共關係

的相關討論。David，Kline 與 Dai（2005）表示企業社會責任行動經常以公關宣傳

以及媒體報導的有效性做為概念化的指標，亦即 CSR 的媒體溝通是相當重要的。

但除了報紙新聞具有完整資料庫可查詢外，本研究在其它媒體資料收集方面難免有

所遺漏，實為一限制。雖然報紙分析部份已能看出此次「夢想資助計畫」在媒介勸

說與議題建構的意涵，例如中國時報本身為合辦單位，故其在報導篇幅上明顯多於

聯合報，由此可知，企業公民活動若能與媒體合作，其所創造的公關效益亦是不

小。不過，本文認為，未來研究若能深入探討媒體如何報導企業公民，藉此了解哪

一類的企業公民議題容易（或不容易）受到媒體注意及刊登，必能更加清楚企業公

民與媒體運作之間的相關問題。 

除了媒體公關宣傳方面，本文認為，透過媒介勸說，企業公民亦可提升企業在

公關議題管理的層次。議題管理本身就是一種企業對社會責任的表現，Gaunt 與

Ollenburger（1995）即表示，議題管理已發展成改善企業在社會的公共接受度，也

就是說，傳統的企業議題管理只在意與企業生存相關的社會議題和公共政策之間的

運作，但若企業視其本身為社會公民，那麼，從社會議題建構以及媒介勸說的角度

觀之，企業也可以像是婦女團體一樣運作「性別議題」，或是像董氏基金會一樣進

行「菸害」的議題管理。本研究以為，企業社會責任的公民活動為企業議題管理帶

來更寬闊的視野，至於運作方式，最明確的方法就是關懷社會議題，建構社會大眾

對社會公民議題的關注與參與，如此即可擴展企業在議題管理的層次。另外，亦有

研究指出，企業因社會責任獲得的好聲譽，可以減輕公司在遭遇危機時的負面回應

（Lyon & Cameron, 2004；轉引自 Bae & Cameron, 2006: 144），換言之，一個好的

企業公民行為，也等於是創造一個好的議題管理工作，自然能避免企業將來面對危

機時的強大責難，因此，本研究認為，未來研究亦可探討企業公民、議題管理與危

機管理之間的相關議題。 
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註釋 

1 學者 Garriga & Mele（2004: 51-71）探討企業社會責任的理論範疇時，劃分四

種理論基礎，一是工具理論（instrumental theory）、二是政治理論（political 

theory ） 、 三 是 整 合 理 論 （ integrative theory ） 、 四 是 倫 理 理 論 （ ethical 

theory）。其中政治理論則包含企業憲政主義（corporate constitutionalism）、

社會合約理論（integrative social contract theory）以及企業公民（corporate 

citizenship）。由此可知，企業公民概念與政治社會之間的密切關聯。 

2 善因行銷的概念除了企業行銷的概念之外，還融合了促銷組合、企業慈善行

為、企業社會責任、非營利組織行銷等部份，善因行銷是企業經由單一活動同

時達到企業參與公益及銷售的目的，故學術界認為其並非單純的企業慈善行為

（別蓮蒂、游舒惠，2002）。 

3 社會行銷是透過設計、執行、控制與對計畫的估算去影響可接受的社會理論方

式，社會行銷包括了對產品規劃的考慮、價格、傳播、通路及市場研究方式。

社會行銷明確地以行銷的技巧，將社會行動的貢獻轉化為更有效益地設計與傳

播計畫，從中尋找欲意的受眾反應。（Kolter & Zaltman, 1971，轉引自黃順

星，2006: 5）。社會行銷是一種倡導行為自發性改變的過程；也是一種社會改

變；社會改變亦需要一個操作改變的機制（change agent）（Smith, 2002: 

46）。 

4 DIAGEO 為全球高級洋酒品牌，旗下擁有一系列知名品牌，包括 Johnnie 

Walker, Guinness, Baileys, J & B 等產品。全球有兩萬多名員工，一百八十個國

家有營運點。在台灣經歷九二一大地震、SARS 和政治紛擾，為鼓勵台灣人持

續向前邁進，於 2003 年開始展開為期三年，獎值高達三千五佰萬的「Keep 

Walking 夢想資助計畫」。另 Bush（2005）在文章中也特別從關係建立、產業

領導以及支持地方社區等層面說明 Diaego 在企業公民的良好表現。 

5 時報文教基金會於 1988 年 12 月 1 日成立，隸屬於中國時報集團之下，運作環

保與社會公義等公益事務，屬於非營利團體。 

6 出生於 1969 年的馬躍‧比吼（彭世生），父親是湖南人，母親是阿美族人。

自稱半個阿美族人的馬躍從小在花蓮縣春日部落成長，直到就讀世新大學電影

系後，才第一次離開部落。來到都會中生活的馬躍，漸漸體會到主流社會是如



企業公民、公民社會與社會議題建構—以「Keep Walking夢想資助計畫」為例 

‧113‧ 

何看待原住民，也體認到事實與報導的落差。 
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附錄一：Keep Walking 夢想資助計畫活動內容與得獎名單 
（截至第二屆） 

 
KEEP WALKING 夢想資助計劃活動辦法 

 
知識經濟時代，創意是人類最珍貴的資產。在全球化橫掃國際之際，台灣必

須創造獨有特色，以奠定其於國際舞台上的識別定位；因此營造一個鼓勵多元、講

求創意與勇於逐夢的社會氛圍，將是台灣持續往前邁進的原動力。 
台灣的民主多元、人文素養及文化傳統是我們珍貴的資源與優勢，透過創意

將可激發出許多有形與無形的國家資產；夢想與創意是無範疇與限制的，可以任何

形式展現，第二屆 KEEP WALKING 夢想資助計畫將資助長久以來堅持自我夢想，

敢作不一樣夢的逐夢者，讓更多元、具創意的夢想在台灣繁榮、茁壯。 
第二屆 KEEP WALKING 夢想資助計畫將以獎值高達一千萬元的資助金額，

贊 助 為 不 同 領 域 提 供 創 新 思 維 與 策 略 ， 且 不 輕 言 放 棄 、 堅 持 到 底 的 KEEP 
WALKING 夢想實踐家；並藉由宣揚他們的精神，鼓勵更多人勇於不同、追求夢

想，社會更能容納多元、尊重創意，讓台灣在國際競技場中走出自己的路。 
 

主辦單位： 時報文教基金會、帝亞吉歐台灣分公司 

獎勵方法： 圓夢起步金：評審將從 20 位決選名單中選出最高 5 位現金獎得主，

每位得獎者將可獲得夢想資助金及獎牌一面。實際之獎助金額將由

評審委員依據得獎者之夢想規模進行評估後決議發放。 
圓夢學堂：為鼓勵國人拓展國際視野及增進國際商業之互動機會，

特別提供 5 個名額，免費參加英國劍橋大學專業進修課程（含台北

倫敦來回機票及進修期間住宿招待）。 

評審標準： 1. 開創性∕前瞻性 
(1) 夢想是否具有創意 
(2) 是否能提供創新服務 
(3) 是否能引起大眾對潛在問題的注意 

2. 夢想實踐可能性 
［圓夢起步金］ 
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(1) 是否可以在得獎 1-2 月後實行 
(2) 是否能在一年內看到主要夢想實踐的初步成果 

［圓夢學堂］ 
(1)海外劍橋實習課程是否有助於夢想實踐 

3. 對社會之正面影響 
(1) 對於社會整體或特定團體所關注之潛在問題提出解決方案 
(2) 是否勇於突破個人的現狀或過去記錄，以激勵人心成為眾人

之榜樣 
4. 夢想堅持之一貫性 

(1)過去與夢想相關的經驗 
(2)曾經為實踐夢想所作的準備和努力 

參加對象： 1.年滿 20 歲之中華民國國民。 
2.擁有一個具創意且能鼓舞人心的夢想。 

報名方式： 請 於 200x 年 x 月 x 日 ( 含 本 日 ) 報名截止日前，至活動網站

www.keepwalking.com.tw 下載報名表，或依下列報名要點寫出夢想

實踐計畫，郵寄至台北市衡陽路 x 號 x 樓「KEEP WALKING 夢想

資 助 計 畫 小 組 收 」 、 傳 真 至 02-2312-xxxx 或 email 至 
keepwalking@xxxx.xxx.xx。 

得獎名單： 2003--5 位圓夢起步金得獎主，5 位圓夢學堂得主 
吳興傳「推廣盲胞慢跑運動」 
歐陽台生「專業山區救難希望工程」 
齊伯林「台灣生態空照記錄」 
尤瑪·達陸「重現泰雅染織」 
艾和昌「太陽能車駛向全世界」 
林麗芳「鏡頭下的喜馬拉雅山的小喇嘛」 
魏憶慈「搭築原民孩子讀書夢」 
曹齊平「玩具車的魔法創意實驗」 
吳宗憲「自然生態重回田心」 
丁元亨「青年公共參與」。 

2004--5 位圓夢起步金得獎主，5 位圓夢學堂得主（其中朱學恆同時
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獲得圓夢起步金與圓夢學堂兩獎項，故實際為九人） 
唐德沛「架構遠距部落醫療系統」 
陳敏聲「更生受刑人重返社會」 
張平宜「興建痲瘋村」 
鄭一青「以筆桿延燒國內環保意識」 
李曉菁「用英文介紹福爾摩沙」 
朱學恆「推動開放式課程」 
馬躍‧比吼「原民說名字」 
林大裕「珊瑚養殖」 
林豪勳「傳唱音樂」。 
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Social Agenda Building: 
A Case Study of “Keep Walking Fund” 
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ABSTRACT 

Corporate citizenship is a significant concept of corporate social 
responsibility and sustainable business.  It has also become an important issue 
in the academic field.  Past studies used to discuss the issue of corporate 
citizenship from the viewpoints of management and marketing.  However, 
these previous studies cannot clarify the structural relationship between the 
corporation and the society.  Therefore, this study adopts the concept of civil 
society to discuss the meaning of corporate citizenship.  Moreover, this study 
applies the concepts of issue management, social agenda building, and media 
advocacy to analyze the corporate citizenship activities in civil society.  Last, 
this study chooses a case, “Keep Walking Fund,” to explain its corporate 
citizenship practices in terms of the concept of civil society. 
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