
 85

第六章  研究結論與建議 

 

第一節 主要論證與研究結果 

 
本論文研究目的在探討自 1996-2006 年電視以 CPRP 收視率點數做為廣告收

入指標，以及置入性行銷開始之後，商業電視台新聞工作者受這兩項因素控制的

情況，以及他們如何面對，受訪者特別聚焦在電視新聞工作超過十年以上的資深

記者。 
 
文獻探討分為三個部分，首先我們希望了解近年來收視率和置入性行銷對商

業電視新聞的影響，第二節我們以 Foucault 的規訓權力觀，來解釋電視台如何以

無形的規訓來型塑其下的新聞工作者，改變過去舊有的新聞操作模式，轉向迎合

收視率和置入性行銷。第三節我們透過過去的研究，發覺在這樣綿密的控制之

下，工作者還是有堅持和反抗的應付之道。 

 

本研究採質化深度訪談法，採訪十位分別任職於六家衛星電視台，不同階層

的工作者，希望透過他們的工作經驗，了解 Foucault 的規訓權力是否也適用在電

視台控制工作者，使其歸化順從收視率和置入性行銷操作，更希望以他們資深的

資歷，提供應對和抵抗之道，做為後進工作者的參考。 
 

一 、1996-2006 年電視新聞記者工作樣貌 

1996 年後廣告計費方式改變，收視率數字影響電視台收入，再加上置入性

行銷更直接為新聞台帶來利益，使得電視新聞不再受到新聞道德倫理規範，而以

收視率數字和如何爭取置入性行銷，為工作指標。 
     
    在收視率的部分，1996-1998 年只有第一線主播編輯台以及高層主管被要求

解讀收視率，當時的收視率還是以每十五分鐘一次計算，所以只能看個大概，這

個時期，大家還不會看收視率做新聞，喜歡的是有畫面有臨場感，能打動人的新

聞。 
 
   整體來說，這時期大家心中還不是這麼有收視率概念，電視台還處於一種比

速度拼畫面的階段，主管覺得比別人快，畫面比人精彩就是贏，不會第一個念頭

就想到收視率，所以這個時期的工作者相對重視路線經營，重視畫面的精彩度，

也正因為社會新聞和娛樂新聞是比政經新聞有畫面的，所以漸漸受到重視。 
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    1999-2000 年前期，電視台己經可以精準的發現，社會新聞和娛樂新聞是有

收視率的，於是這兩類新聞當道，但此時的娛樂新聞仍以藝人訪問和宣傳為主，

八卦還是比較少見的。 
   
    這時期的工作者，對於處理八卦及涉及隱私的新聞，還是持保留的態度，甚

至處理這類新聞都必需經過採訪會議再三討論，而各方平衡的說法這時，還是相

當重要的。 
 
    2000 年後期-2002 年，收視率精算到每一分鐘，主管可以對出哪一條新聞有

收視，加上壹週刊 2001 年登台，電視台尺度開始大膽起來，緊接著台灣幾起重

大八卦事件，讓各電視台衝出亮麗收視，電視台吹起八卦風，工作者也開始對名

人隱私窮追不捨，拿著麥克風問著無關國際民生的私人問題。 
 
   2003-2006 年，電視新聞不只議題聳動八卦，拍剪手法也變得感官化，於是工

作者開始重視包裝和特效，甚至是電影式的效果都會出現在新聞當中，新聞的真

實呈現己不復見。 
 

隨著收視率競爭越來越激烈，漸漸的中階主管甚至基層記者一上班都必需先

看收視率，收視率好的新聞，不論是否違背公眾利益與新聞道德，電視台都不會

放過，盡情操作，甚至有所謂編劇大會，將前一天最有收視率的新聞，隔天編成

半個小時以上的新聞，因為素材不夠，工作者只好以渲染放大的方式，胡亂操作。 
 

於是，工作者被要求拿著收視率數字追新聞，拿著聳動的壹週刊蘋果日報追

新聞，找不到人就守在受訪者家門口，受訪者的管家、三歲女兒無一倖免成為鏡

頭下的獵物，這時工作者的路線人脈經營，大量的被報紙週刊的消息取代。 
     

比起收視率控制，置入性行銷使得工作者與消息來源的關係丕變，探訪主動

權變成被動受控，也完全打破新聞傳統中，與消息來源的利益關係，工作者不但

無法主動狩獵新聞，必需滿足出資對象的要求，更重要的是出資對象的負面新

聞，也使工作者怯步，出現處處自我審查的情況。 
 
在收視率結果論的背景下，漸漸的大家重視的是新聞的精彩度，新聞規範中

重要的平衡和正確性變得不太重要，收視率不好會被處分，甚至失去工作，但新

聞做錯或未平衡報導反而沒事，置入性行銷更完全打破工作者與消息來源間，利

益衝突的藩籬，就新聞傳統的道德標準來看，工作者的標準線節節敗退。 
 

二 、權力規訓如何型塑商業時代電視新聞 
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收視率的部分，我們從 Foucault 規訓權力的幾個面向來觀察電視台如何控制

工作者，第一收視率數字本身就是一種控制：訪談後發現，目前商業電視台從上

到下各階層，每天一上班必定會打開電腦看前一天收視率，數字好大家開心，數

字不好大家必需膽顫心驚。 

 

接下來是每天二到三次的採訪會議控制採訪部門，會議中基層主管必需向高

層主管報稿，高層主管必需負擔收視率成敗，會議中報可能引起觀眾興趣，越有

話題性有收視率的就越能過關。下午的收視會議控制編緝部門，這個會由直接負

責收視率的主管與主播編輯開會，收視率不好會就難開，久而久之大家自然會把

收視率當成唯一標準。 

 

第二科層組織的控制：受訪者認為，收視率不是最高主管去留唯一的準則，

但一般來說，收視率好的主管，易獲得老闆信任，也不容易遭撤換。而對主播編

輯系統來說，收視率直接影響到工作（以主要時段為主，離峰時段影響較不明

顯），公司即便不會為了幾天收視率換掉主播或主編，但長時間收視不佳常是撤

換主播的理由。相對來說，採訪系統比較沒有直接影響，但有收視率的新聞容易，

過關，且能見度高，為了爭取曝光，採訪組仍會向收視率靠攏。 

 

第三無形的紀律控制： 電視台成本考量，人少新聞量大，每天的稿量壓力

把工作者壓榨的只能操作快速又便宜行事的新聞，更何況深度的政經分析未必有

收視率，其次是電視台互相模仿的情況普遍，從新手的學習到模仿其他電視台高

收視率的新聞，幾乎都是新聞台操作的基本方法。 

 

    紀律控制還包括獎懲，一般來說電視台編輯系統獎勵，多以收視率為標準，

採訪組的獎勵則以獨家和精彩的新聞為主，這二項原則的背後說穿了也還是收視

率。處罰的部分，編輯台以收視率不佳為主要處罰依據，輕則寫報告重則走人，

採訪系統不會以收視率為處罰標準，大多處分漏新聞或處理不如他台完整精彩。 

 

    第四審查制度的控制： 通常審查機制有分報稿審查和審稿審查，電視新聞

報稿從基層記者上報，基層主管篩選後提報採訪會議再篩選，通常獨家精彩有話

題性比較容易過關，也就是有收視率容易上疊。 

 

    至於審稿審查，記者稿子在基層主管審查後，較大的新聞高層主管也會審

過，如果寫的不好或不夠精彩會被退回，就算過了高層主管這一關，必需負擔收

視率的編輯系統還是會看過，若無法引起讀者興趣還是不會排播。 

 

    置入性行銷的部分，由於責任額大多掛在主管身上，儘管公司訂出獎勵，包

括收入一定比例成為獎金，或是提撥做為公共積金，但因為電視台主管大多擁有
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不錯的固定的薪水，獎金只是額外補貼，所以反而是公司所訂定的底限，因為影

響生存，才是鞭策主管努力爭取置入性行銷的動力。 

 

    目前電視台基層記者通常不需要負擔置入性行銷配額，但必需執行接案後的

新聞製作，但主管的壓力也會是其下同仁的壓力，於是對於業者採訪的關係改變

了，必需像傳播公司一般接受對方要求，不能得罪業者，甚至業者發生負面新聞

時，也會擔心影響公司的生意，而自我審查或出現報備的行為。 

 

三 、資深電視新聞工作者的處境分析 

經過訪談發現，幾位資深電視新聞從業人員在面對收視率和置入性行銷的

壓力時，有幾種過程，而這些過程可能會交互出現，有時會說服自己服從，有時

會努力想替代做法爭取一點空間，有時會極力抵抗，端看個人心中的一把尺，放

在什麼尺度。 
 
在自我說服的過程中，從中找到二種不同的心態，一種是硬找出符合新聞

價值的理由開解自己，像是收視率就是市場，市場也算觀眾想看的為觀眾解惑，

或是娛樂效果也算是新聞價值的一環。另一種是從現實面開解自己，像是為了生

存，或是你不做別人還是會做。 
 
比較積極的時侯，資深新聞工作者會重新思考，收視率是否只有一種樣貌？

目前大家對收視率的認知，還停留在大眾低俗品味等於高收視率，精英品味等於

低收視率，但在羶色腥和 DISCOVERY 之間，難道就沒有空間了嗎？ 

 

其實經過不斷的嚐試，資深工作者也發現，有些像生機飲食的討論，中國

青藏鐵路的探討，也能創造出高收視率，是不是在大家卯勁搶食低俗品味收視率

的同時，中間這一塊，其實也有無限的可能？ 

 

另外就是收視率計算法的本身，固然在抽樣和計算方式都有討論空間，但

在現行電視台依為法典的情況下，改變或推翻它的可能性暫且不談，從目前的計

算方式之下，目前各電視台重視的是收視人口多，卻忽略了收視人停留時間長，

也能創造高收視率。 

 

三立電視台於 2006 年中開始偶有打敗 TVBSN，躍升新聞第一的收視，到

2006 年末，收視率打敗次數越來越高，其中談話性節目大話新聞功不可沒，受

訪者均談到，大話新聞收視人並不是最多，但一收視幾乎不轉台，停留時間都很

長，所以培養忠實支持觀眾，也是創造收視率的另一扇門。 
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也就是說，在低俗大眾品味之外，若能得到觀眾信任，或是找到仍未開發

的收視群，電視新聞仍有其他操作空間。 

 

當然，以上的討論還是在收視率控制之下，所想出的辦法，資深電視工作

者也有用盡各種方式抵抗收視率的作為，品牌形象常是一項讓主管不得不讓步的

法寶。 

 

不少受訪者提到，各電視台都有自己設定一些，即便有收視率，卻不准再

做的新聞，都是衡量這類新聞對新聞台形象有殺傷力，可見新聞台即使為收視灑

狗血，也還擔心形象一夕崩盤，很難翻身。 

 

資深工作者常會利用這一點，來對太過腥羶的新聞說不，但受訪者也提到，

在新聞事件最熱的時侯用這招並不易奏效，通常必需等新聞己發展幾天，收視率

仍高但不會非常高的時侯，長官才會考慮形象和收視的選擇。 

 

外界的力量在近年來，社會輿論開始對電視新聞批判，新聞局和 NCC 陸續

對電視新聞開刀後，讓新聞台十分畏懼，各台甚至紛紛設置編審一職，來為新聞

把關，和衝收視率的編輯台相抗衡，罰款和吊照的處分，讓電視台戰戰競競。 

 

另外資深工作者也有內部反應不成，對外投書奏效的經驗，透過輿論讓電

視台讓步，但這種作法通常會令主管不滿，反而是以法律做為最後一道防線，常

令電視台自動讓步，只要讓主管知道這個新聞可能會被告，主管大多不敢以身試

法。 

 

當然，結合同業，利用消息來源力量，以及善用個人知識的優勢，或是消

極抵抗說拍不到找不到人，都是方法，這些有不少論文探討，這裡不再多討論。 

 

最後，受訪者提到，電視的影音特性，也能成為一種抵抗的力量，不像平

面媒體，電視報導如果有出色的影音效果，即使題材並不出色，也能吸引人，可

以以精緻的後製包裝和剪接技巧，來完成符合新聞規範的題材，也能讓這類新

聞，增加曝光的機率。 

 

而在以上幾種的抵抗方式之中，受訪者認為，品牌形象、外界力量、個人

知識和影音技巧的抵抗，不但較為迂迴，也比較有效不易引起主管反感。至於消

極抵抗非常容易被發現，常常在使用後引起主管和工作者之間的不信任，而導致

工作的困擾。 

 

置入性行銷的部分，一樣可以以外界輿論力量來抵抗，或是做出領導品牌
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讓對方主動上門，來爭取新聞製作上的空間，使作品更趨向專業而非走向廣告

化。至於對方的負面新聞，可以以模糊品牌爭取報導出線，或是將新聞做成全面

探討來偷渡。 
 
在置入性行銷的幾種抵抗方式之中，受訪者認為外界力量牽制和領導品牌

贏得堅持比較容易獲得主管認同，以模糊焦點偷渡的方式，一旦被發現，主管往

往會認為工作者很難配合，進而影響主管與工作者之間的良好互動。 
 
不論是偷渡或是抵抗還是積極苦思對策，商業電視新聞工作者十年來工作

環境不合理而違背新聞規範，抱著熱情進入新聞界的新兵也許仍有熱誠但經驗不

夠，對改變大環境有心無力，老兵不是被同化，就是日日苦撐倍感艱辛。 
 
我們進一步了解到，媒體高層也不見得讚同現在新聞操作的方向，但在媒

體密度太高，高度競爭之下，從(表一) 2004 年各媒體的收入中可以發現，台視、

中視、華視即便己經在做置入性行銷，整體營收還是虧損，民視若沒有置入性行

銷收入，當年盈餘也會轉盈為虧。 
 
TVBS 的部分據受訪者 A1 指出，公司可以不靠置入性行銷而有小賺，三立

電視台的部分從(表一)可以發現，沒有置入性行銷收入，也還是正盈餘的營運。 

 

也就是說，己經有為數不少電視台的置入性行銷成為收入中重要的一環，

收視率較好的，或許可以不靠置入行銷，營收打平或小賺，但己經有不少電視台，

必需靠置入性行銷來減少虧損。 

 
與其說媒體經營者為了賺更多錢來商業化操作惡化新聞，倒不如說他們的經

營的確遇到瓶頸，需要痛苦操作來打平損益，但這樣日復一日的惡性循環，讓電

視新聞小報化走偏峰，工作者沒成就喪失工作熱誠，在消極的偷渡和抵抗之外，

研究中讓我們看到，還是有許多資深人員，努力尋找商業操作與新聞價值的共同

點，他們的努力是突破困境的源源力量。 
 
 
 

第二節 研究貢獻 

 
    對於收視率和置入性行銷過去的研究，多著重在商業如何型塑其下工作者，

以及如何抵抗，本研究以 1996-2006 年十年間為研究範圍，試圖還原這段時間工

作者的工作樣貌，期待從歷史軌跡中，找到收視率和置入性行銷從無到有的紀錄。 
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    在媒體如何型塑其下的工作者部分，在訪談多家媒體後，竟意外發現，雖然

主事者和媒體屬性不同，但各家媒體在規訓工作者的方法，卻有許多雷同之處，

希望能提供未來有心進入電視新聞行業者，做為參考資訊。 
 
    目前媒體工作者的處境與如何因應規訓權力，在過去的時空中，結合同業､

個人知識､消息來源抵抗和消極抵抗比較常被拿來討論，但隨著時間轉換，現在

的工作者更積極想找到的是，有收視率又有新聞價值的議題，在論文中也有大家

嚐試在做的，有哪些方向。 

 

    而隨著時間的改變，現在幾位受訪者認為，抵抗收視率和置入性行銷最有效

的方法，可能是外界力量和品牌形象，以及影音特效的運用，這些說法過去論文

的討論比較少，在文中有詳細的說明。 

 

    近十年來，商業力量大舉入侵電視新聞，要生存下去媒體不得不與之妥協，

其下工作者身陷其中，有人選擇離開，有人身在其中，卻感到處處妥協與無奈。 

 

    在離開與妥協之外，我們試圖找找第三條路，幫媒體和工作者看看有沒有讓

媒體得以經營生存，工作者又能找到成就與努力方向的路，藉由十位資深電視新

聞工作者的故事，來試著找答案。 

 

第三節 研究限制與建議 

 
本研究以收視率和置入行銷影響電視工作者為主題，但受限於人力時間有

限，受訪者雖分布於六家不同媒體，但各家均只有一到二人，無法更完整紀錄各

媒體運作狀況。目前電視媒體人受收視率影響的範圍比較大，在訪談中大家也較

關心這個議題，相對置入性行銷的討論較為簡單，不盡完善之處，期待更多後續

研究，豐富這塊領域。 
 
在後續研究部分，考慮可從以下面向切入﹕ 
   1､媒體大環境層面：台灣電視新聞媒體數量爆炸，競爭短兵相接，間接

造成工作者工作環境扭曲，如何從大環境著手，為媒體現今生態解套，從根

本解決媒體問題。 

2､媒體型塑工作者層面﹕本研究僅探討媒體如何透過規訓權力型塑其下

工作者，後續研究可進一步探討，其中的各項作法中，何者較具效果，或是

什麼樣的方法，最能讓工作者接受，讓勞資雙方的合作，更有效率也更有成
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就感。 
   3､因應對策層面﹕本研究僅討論工作者如何自處與抵抗，並不了解這些

做法效果如何﹖後續研究若能對應出這些做法出現之後，會造成主管與工作者之

間互動更好﹖或更差﹖相信對媒體工作者的幫助，將更有意義。 
   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


