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第五章 研究發現及建議

本研究採內容分析法，觀察馬英九自民國八十七年擔任第一任台北市長

起，至民國九十五年當選國民黨主席但隔年（九十六年）二月因首長特別費

事件而辭職下台，總計八年又二個月的時間內，台灣主要三家報紙報導馬英

九之新聞，使用「名人政治」新聞框架之變化，經分析855則報紙報導馬英九

之新聞，本研究之重要研究發現為：

第一節 研究發現

針對第四章資料分析結果，本研究歸納馬英九新聞使用「名人政治」新

聞框架之新聞基本資料、「名人政治」新聞框架分佈情形，發現台灣報紙出

現之「名人政治」新聞框架有如下特色：

一、公領域、私領域、公共流行文化場域之界線已漸模糊

研究發現馬英九涉入「私領域」之新聞，隨著時間推展有增加趨勢，此

外，資料分析結果呈現出馬英九涉入「私領域」、「公共流行文化場域」等政

治行動場域，已在前四版等顯著版面出現，由此可見「私領域」新聞出現比

例隨著時間推展而增加，以及報紙在「顯著」版面報導馬英九涉入私領域之

新聞，均顯示出報導政治人物之新聞，已不再侷限於「公領域」範疇之現象。

且從「私領域」、「公共流行文化場域」之議題觀之，「私領域」、「公共

流行文化場域」中涉及「地方公共政策」、「政黨政治與選舉」議題之比例最

多，可見馬英九新聞中，有關「地方公共政策」、「政黨政治與選舉」之議題，
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已有和「私領域」、「公共流行文化場域」結合之情形，此即顯示出報導政治

人物之新聞已有產生質變之趨勢，具有「名人政治」新聞之特徵。

此種公、私領域界線模糊的「名人政治」現象，顯示出政治文化已經逐

漸採用新手法來處理事務，特別是重要的事物，例如 Postman（1987）所指：

「進行政治辯論時，人們的感受就有如看一場拳擊賽一般，他們關心「誰把

誰擊倒？」，但是答案在於雙方的「風格」，包括外表如何、如何運用眼神、

微笑，怎樣說俏皮話等，因此文化的本質就會隨之改變，而我們的總統、新

聞從業人員再也不必執著於本行的專業要件，他們更要關切的是表演的技

巧，所以，「除了演藝業，就沒有其他行業」；而當人們會越來越習慣Postman

所言的政治表現新手法之時，一方面意味著台灣的政治文化改變幅度有多

大，另一方面則又提示著公、私領域界線模糊之時勢趨勢下，媒體應正視「私

領域的民主化也會進一步促進公領域的民主化」（Giddens, 1992）1之問題。

二、報紙報導政治人物的「行銷表現」重於「政治議題」

研究顯示「名人政治」新聞框架之使用以「政治風格」框架最多，分析

馬英九新聞所使用之「政治風格」框架，發現有關馬英九之新聞並不單獨強

調其領導能力，而是將「領導能力」與「政治姿態」（服裝、裝扮、行為、舉

止、情緒等）、「品行道德」互為連結，雖然此種現象究竟是馬英九本人自我

意識或是媒體主動的「框架化」現象，本研究尚無法得知，然而藉此種以「政

治風格」為重的行銷表現方式，將極具傳播力量。此外，「社會同步互動」框

架亦佔極高比例，則可見政治人物爭取作為消息來源、提出實質訊息，及藉

1 Giddens（1992）認為許多傳統在一些私領域中是很難鬆動的，例如日常生活、家庭、人與
人互動關係上仍存在許多需要「理性化」與「民主化」的地方，因此人與人之間如能有效溝
通，這樣的個人很可能已經為承擔任務和公民責任做好準備，從而私領域的「理性化」與「民
主化」就會進一步對公共生活的民主產生重大影響。
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由參與活動等方式，行銷表現個人，備受重視。

在議題方面，研究發現以政治選舉新聞最多，兩岸國際、國防安全議題

最少，可見「名人政治」新聞框架的使用，被使用在「一般性」而非「專業

性」的政治議題，如此，將有機會彰顯從政者的政治姿態、品行道德、個人

特質或背景故事，然而亦可能模糊議題，或是減低從政者在領導能力上被檢

驗的機會，以及不致被外界認為不具專業性或未能提出明確政治立場。

整體觀之，報紙報導馬英九之新聞，領導能力與政治風格，在重視行銷

表現之時，二者同等重要，然而，值得媒體重視的是如何拿捏報導政治人物

之原則、尺度，以及回歸政治議題，作為報導核心，才不致如 Postman（1987）

所言，戲劇表演不會勝過闡釋說明，除了演藝業就沒有其他行業。

三、報紙重視「名人政治」新聞框架，社會公器角色混淆

研究發現，在新聞類型上，馬英九擔任國民黨主席時期，使用「名人政

治」新聞框架之評論類型新聞，隨著時間推展上揚近 15%；在新聞立場上，

正面新聞逐年遞減，負面新聞逐年增加。因此可知，隨著馬英九政治地位重

要性提升，媒體檢驗他言行的評論和負面新聞也隨著增加，媒體仍未完全模

糊政治名人形象和議題的分際。

不過，研究也發現：（一）使用「名人政治」新聞框架之馬英九新聞，已

在前四版顯著版面出現；（二）人物側寫議題使用「名人政治」新聞框架之百

分比逐年上升。（三）「名人政治」新聞框架重視「政治風格」，但也呈現「政

治姿態」、「品行道德」、「領導能力」相互連結之情形；而在「社會同步互動」

比例達 65%以上，且相當重視「營造關係」、「參與活動」；在「個人特質」上，
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最重視形象魅力；在「背景故事」上，最被凸顯的是家庭故事，但是教育背

景與從政經驗出現次數較少；（四）在政治行動場域部分，「私領域」有隨著

時間推展而增加之趨勢；（五）隨著時間進展，「政黨政治與選舉」議題、「人

物側寫」議題使用「名人政治」新聞框架之情形增多，在新聞框架方面，「政

治風格」框架、「個人特質」和「背景故事」比例亦小幅上升。上述五項研究

結果，顯示報紙對「名人政治」新聞框架之重視程度。

基於「名人政治」所強調的即是引起選民對政治人物的注意，進而再建

構政治人物的美好形象（或揭露其負面形象），但負有編輯、守門責任的報紙

媒體，若是隨著政治人物起舞，藉著強調公共流行文化與私領域之面向，塑

造政治明星、政壇偶像，以便迎合大眾所好，進而達到增加閱報率、拓展報

紙銷售量之目的，則將導致媒體淪為銷售工具，而非社會公器，政治文化將

會越來越「名人政治」。

此外，媒體若是助長「名人政治」現象，忽略了政治議題模糊化和政治

文化名人化，則會相對減少媒體作為政治監督和第四權角色的責任，也使得

作為社會公器之媒體角色呈現矛盾現象。因此，倘若媒體真正以社會公器自

居，並以第四權角色為榮，即應正視公共論述逐漸朝向私領域之趨勢，思考

如何將民主、理性帶入私領域的論辯之中，未來「名人政治」始能朝向「扮

相娛樂」減量，「政治主張」再生的新政治文化走向。

四、小結

如研究發現，「名人政治」確實形成一種不同於以往的新政治傳播現象，

此種現象似乎揭示了政治人物行銷表現自我時，為「理性的表演者」，因此「名

人政治」現象下的新聞媒體，更應重新檢視如何拒絕政治人物的理性操控、
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擺脫商業利益掛帥之考量，重新回歸到新聞議題的本質，以及正視「私領域」、

「公共流行文化場域」中重視情感關係、協商溝通，但不偏廢理性、民主等

正面價值，否則「名人政治」此一新政治傳播方式，將可能會傷害到民主政

治，連帶使得媒體的社會公器角色受到選民質疑，從而危及其第四權之立足

點，與斲傷媒體在民主社會中扮演的角色。

最後，正如 Giddens（1992）所言：「一個用感情圓滿來取代經濟掛帥的

社會，必定會迥異於我們現在所認識的世界。」本研究期能經由研究發現，

讓台灣媒體重新思考處在新政治文化環境中，如何建構新聞議題、善用新聞

框架，以及關心政治人物的言行，與檢驗他們實踐政治承諾的能力，而非將

新聞題材、新聞框架當成政治人物建構聲名，提供民眾娛樂的材料。

第二節 研究限制與建議

一、研究對象、研究媒體之限制

本研究採等距抽樣方式，每隔14日抽出1日報導馬英九之新聞作為樣本，

抽出之樣本涵蓋馬英九超過八年的從政時期，已可代表本研究探討「名人政

治」新聞趨勢之母群體，且本研究依據「名人政治」文獻論述及中、西政治

現象，所自行建構出的五種新聞框架及分析類目，亦可從統計分析結果中清

楚呈現台灣出現「名人政治」新聞之變化趨勢，因而本研究之研究結果應可

提供未來針對「名人政治」現象所進行的研究作為參考。

但本研究只挑選單一政治人物馬英九作為研究對象，因而建構出「名人

政治」新聞框架能否類推到其他政治人物，仍有待後續相關研究繼續檢證。
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此外，「名人政治」現象的產生與電視的「同步社會互動」效果有極大關連

性，如應用在平面媒體研究上則會因為研究樣本只限於報紙文本，並未分析

電視新聞或報紙刊登的照片，所以並未觸及西方文獻提到政治名人「肖像化」

的特質，因此建議平面媒體之研究可搭配照片分析，以補本研究之不足。

二、研究方法之限制：

本研究採用內容分析法自行建構「名人政治」新聞框架類目，並從抽出

之新聞樣本中，依據類目予以編碼、統計、分析，此種量化統計結果可完整

及清楚發現台灣「名人政治」新聞之變化趨勢。

惟本研究雖然發現，三家主要報紙最強調馬英九的「政治風格」、「社

會同步互動」和「個人特質」，然而這種現象究竟是媒體框架化的結果，還

是馬英本自我意識的主控或經營操作的結果，尚待後續研究證明。因此建議

未來研究者能搭配質性的論述分析，深度訪談記者、從政者及其近身幕僚群，

以及分析政治公關行銷市場之變化，或可全面解析「名人政治」新聞框架的

建構過程、運作方式；政治行動場域由誰安排，如何安排與佈局等問題。

三、理論之限制

「名人政治」現象中強調，政治人物會在「公領域」之外，另外尋求「公

共流行文化場域」、「私領域」等政治舞台，以擴張其政治行動版圖，Corner

(2003: 72-76) 並將「公領域」比喻為從事政治商議與交流的「政治辦公室」，

而「公共流行文化場域」則為行銷表現政治人物的「政治商店」。

然而政治是管理眾人之事，政治亦是生活的一部份，因此，「公領域」

即便以「政治辦公室」稱之，也難以和流行文化、私人生活明確區隔，故而
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本研究雖將涵蓋「公領域」、「流行文化場域」、「私領域」之部分均以「公共

流行文化場域」歸類之，然而此種歸類方式難以發現「公共流行文化場域」

偏向何種政治行動場域，因此，本研究建議可再重新檢視現有理論中對於三

種行動場域之定義，以使「名人政治」新聞研究更臻完備。

此外，國外研究探討名人政治時，將「機構魅力」視為造就政治人物聲

名的變項，不過「機構魅力」不僅是政治人物在哪個機構中的哪個位置，或

政治人物隸屬機構之定位是否接近權力核心，故而影響其擁有魅力的高低

（Weber, 1978: 1123-1124），產生機構魅力的另一個原因，還在於能否將個人

與生俱來的獨特魅力轉換成另一種融入日常生活之中，附著於組織結構的形

式之上（Weber, 1978: 1135）；基此，「機構魅力」的操作型定義必須能夠明確

分析「個人魅力是否已融入日常生活中」，惟該操作型定義雖與理論相符，但

實際進行統計、分析時困難，本研究並未將「機構魅力」列為「名人政治」

之新聞框架，建議未來可再重新檢視理論定義，將操作型定義明確化，並納

入「名人政治」新聞框架之一。

四、閱聽人效果之限制

文獻中認為「名人政治」新聞是媒體競爭環境下拓展商業利潤之方式，

但對於閱聽眾而言，他們是否認同此種不重視新聞議題本質之政治傳播方

式，閱聽眾是否接受政治人物以私領域或個人的風格魅力作為行銷表現之方

式等則無相關研究佐證，因此建議後續研究可針對閱聽眾之反應進一步探

討，以深入瞭解觀眾或讀者接收了什麼「名人政治」的訊息，以及是否認為

新聞媒體喪失社會公器角色的評價。


