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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。 
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問  

行政 於 2018 年 12 月 13 日修正通過《公 人員選舉 免法》及

《總統 總統選舉 免法》部分 文修正案。當時的行政 長賴清德

曾 示，之所以修正相關法 ，是為強化防 、假訊息及境外勢

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

項修正案規範刊播選舉廣告的 用對象時，除 入既有的傳統媒體

如「報 、 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 「

」等規定。 
不過，這項 案 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 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 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 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， 入臉書廣告刊 政

策中。同時，有意在臺灣的臉書平台刊 政治廣告時，都須揭 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 ，1 目的在於提高廣告透明度（ 家 ，2019 年 11 月 12 日）。 
國內在 2020 年大選期間，各大社群平台刊 政治廣告的 法並

不一致。 （Google）宣佈自 2019 年 11 月 15 日至 2020 年 1 月 17
日，包括影 網站 YouTube 在內的 平台， 接受 選人的

選廣告（ 家 ，2019 年 11 月 22 日）。 並說明 平台不允許使

用 眾 網 紀錄與政 歸 等數 進行廣告（Spencer, 2019, 
November 20）。 廣告產品管理部門 總經理 Scott Spencer 示，

廣告 出任何虛假陳述，都 反 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 政治廣

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

治廣告提供新的 台，也使政治廣告出現新的面 。在2019 年總統、

立委選舉期間，國人常用的社群與 尋平台中，除 、YouTube
外，臉書、LINE、 （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

政治廣告的相關情形。目前僅見臉書自 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 論 力下，於是制定透明化的廣告規範。 
臉書為立案於美國加 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%， 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 臺灣人 中， 月 有 1,900 個活 臉書 ，市場

有 臺灣社群媒體與通訊軟體之 （陳 、 ，2020，

33）。至於國內選舉期間的臉書政治廣告收益，依本論文統 ，臉書

於 2019 年 11 月起，在臺灣實施透明化政治廣告政策起 ，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 為 15,839,652 （新臺 ，以下 單位 同）。而

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

18,228 則，總刊 已達 25,313,575 。在 的時間 ，臉書政

治廣告 加一 。投 當 （2020 年 1 月 11 日）的政治廣告總

為 29,755,400 。等於一 內，臉書的政治廣告 就 加四

（4,441,825）。選舉投 完成的第二 （2020 年 1 月 12
日），臉書政治廣告總 過三 ，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 俄國購 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 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 易感的使用者為宣傳目 。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

IRA）」的組織，地點就在俄國 得 （Saint Petersburg）。

IRA 組織的目 正是 自由國家與網路民主， 讓俄羅斯受益



6 中華傳播學刊．第四十一期．2022.06 

（Levy, 2020, p. 373）。當時臉書繼續 尋，發現 IRA 共投下 美

，製作三 則廣告，大部分是以 布交易，這些廣告用來聯結 IRA
支持的 120 個 專 ，合 有 則 文，並已 達 1 2 9

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）

，這些 從 2015 年 6 月到 2017 年 5 月，購 數以 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 ，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 「支

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

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

Carole Cadwalladr（2019, April 16）在 2018 年調查發現，2016 年 國

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

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

、仇 操作。後來在 國國會 力下，臉書 於交出資料。人們這

才知 ，在公投前幾 ，遊說 歐的機構投下 75 非法資 ，

在臉書的政治廣告上大量散佈假資訊，卻無人知 這些政治廣告購

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

要求臉書必須和傳統 視和廣播一樣，揭 政治廣告的相關訊息。民

主 也 促聯邦選舉委員會（Federal Election Commission）要求制定

「 外國人購 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 ， 人又可代為投放選舉廣告。美國聯

邦 法 律 規 定 ， 於 200 美 免 報 （ Seetharaman & Tau, 2017, 
September 21）。換言之，更高 時則須 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「

主 主

主 」。同

時，廣告 仇 言論、 凌、 及其他可能傷害他人的行為

（Facebook 廣告刊 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 下架 普 選 任

的廣告， 則廣告 報民主 2020 年總統參選人 （Joe Biden）

在烏克蘭的商業活動。當時雖然包括 YouTube、推特等平台也

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

主 於是 定挑戰臉書這項政策，即使手上 有任何證 ，卻故意在

臉書刊 一則政治廣告，指控臉書執行長 克 （Mark Zuckerberg）

這項政策，就是為支持 普而來（同上引），意指臉書允許政治人

在其平台上說 。 
臉書後來曾下架一則指 共和 參議員 （Lindsey Graham）

支持 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 。下架 則廣告讓臉書面 是 應負責

檢查政治廣告內容是 有 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 前一 ， 投放新的

政治廣告，並移除 投 會 疫、試 人們投 等 訊息

（陳怡 ，2020 年 9 月 5 日）。美國總統大選投 結 後，臉書又宣

布 時 政治或社會議題廣告，以 發 或 用等情形（中

社，2020 年 10 月 15 日）。 
由於臉書廣告投放可依演 法， 到行銷對象，一 是政治

人 或有心人士投 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 者與購 ， 乎 被當成一般的廣告行

為， 見關注。 
臉書政治廣告在美國已引起極多討論與批評 ，臉書也因此採

取 對應 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 與相關廣告內容進行研究討論，期

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 者與出資

為何  
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問題二： 臉書如何 助政治廣告購 者 到特定選民  
問題三： 國內現行的臉書政治廣告，出現哪些問題  

 
 

與  

政治廣告並非新興 題，意指「

」，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

前，特別是 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 以 用。包括：（1）政治行動者對於使用數位

工具、社群媒體以接 民眾的技 更加 ，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 接 特定型態選民

更加方 ；（3）資料分析技術更為進 ， 多選戰已能使用行為模

型與演 法，透過數位媒體來 與傳播訊息 特定選民（Franz, 
Fowler, Ridout, & Wang, 2020, p. 177）。社群媒體的行銷時間 ，又

可經營內容，在行銷資訊、廣告、品 強化與產品服務上，都已證明

是個方 且有效的媒體（Milović, 2018）。 
這 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 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 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 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 營 經常使用臉書來組織心態相

的選民，傳 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 負面政治廣告現象，引來高達 74% 
的 怒情緒。這是因為選戰 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 乎說明負面廣告未必管用。在 2013 年的聯邦選舉中，

選的 工 使用 75% 的負面廣告；獲 的自由政 卻用 70% 的
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正面廣告，看 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 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 可以 接 控自己的訊息，以 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

，社群媒體的 用是 的（同上引，p. 1000）。就 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 得知，俄國 採

購政治廣告的影響有多；卻明 多人接收收這些政治廣告時，並不

知 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 （ Jenks, 2006 ） 。 Jowett  
O’Donnell（2012）定 宣傳為：「

」。此外，專業化的宣導包括以下幾個因素：（1）有一

個想 劃宣傳的行動者；（2）目 是人們的態度與行為；（3）透過

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

這時，宣傳、假新聞與 都可以 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 統，並且 統性 視真理、程

則， 有關證 認知的理性，以建立另一 信念（Ellul, 
2006）。 

20 世紀政府和 業常用宣傳手法，大眾媒體 特別是 視

都是資訊控制的工具。到了 21 世紀， 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 媒體

定議題，以傳 政府宣傳。 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 年後，情形已與兩位批判大 所言全然不同，製造共識的

主 媒體已由社群媒體取代。 
同時，大量的臉書數 可以引來政治廣告 主的興 ，臉書 出

這些數 ， 可以 到廣告主的 （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 法 民眾的個人特質，成為目 選民

（target voters）的資料（Sumpter, 2018, p. 14）。臉書由於 有細 的

受眾資料，因此深受政 、政治人 、政治行銷公關公 等政治性質

的廣告主 。 
如今，21 世紀的政治人 已不再依 記者接 群眾，他們利用社

群網站就可以 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 法，以及他們如何

定提高 文被看見的方法。演 法的發展都 加 多不 定性。從

美國總統 普使用政治 問 分析去 自己的選民，到統 學家

料 國 歐公投失 等事，都可以從演 法來討論（Sumpter, 2018, p. 
25）。臉書等公 也被批評 有 多和選舉有關的重要資料，卻不和

美國大眾分 （Seetharaman & McMillan, 2017, September 8）。 
 

與  

在網路時代， 眾已從被動角色轉換成主動的使用者。然而，

眾（audience）在數位時代的不同階段，則具有不同意 。一開

始出現在臉書等社群媒體上的 眾，多是被動消 新聞，對於內容

專業性較無要求。後來 眾成為「共同創作者（co-creators）」，

傳播新聞的重要性日 ；接著 眾更被解 為是「新聞的使用者

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

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

動， 、臉書等科技公 易就能 眾的個人資料。科技

平台提供 尋引 、地 、部落 、影 節目等，因為可與

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

演 法具有比軟體（software）更廣的意涵，即是在特定 法的

製 過程中，為了特定需求，將手上的資料轉化為特定的數

（Gillespie, 2014, p. 167）。 和臉書追 人們的活動、 與

述，以形成自己的資料 ；並使用演 法收集相關因素，以作為特殊

的運用（同上引，p. 168）。 臉書的大量數 有兩個用途：
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（1）對 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 是發現可能 主的關鍵。

臉書這類公 就使用這些數 ， 到廣告主的 （Pariser, 2011, p. 
40）。 和臉書都是藉著目 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 （ personal characteristics ） 轉 變 成 消 者 資 訊

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

而來，也可能是透過 的 取得。不同的資料，自然會有不同的

價 （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 的社會 輯（social logic of the derivative）， 接

和資本經濟有關，指的就是演 法；臉書演 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 產商品的 輯正 相反。因此，臉書選 的 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 接

接 到 人，以致網路廣告集中在 、臉書等 數科技巨人身上

（Brake, 2017, pp. 25-26）。 
包括 、臉書、蘋果還有 軟，都在進行一項 爭，就是盡可

能去了解使用者。使用者可以得到免 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

集與模組 統，去 群眾的資料（data）。科技公 這些資料

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

廣告版面，臉書 的是潛在的注意力，是看小眾（Micro-publics），

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

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

的 ，是目前最有價值的公 ，他們 的 都是因為資料數 而

來。 
因此，我們必須探究，是 機制使 些隱藏的資訊，可以被帶

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

演 法和大數 ，使臉書成為財政的 （Arvidsson, 2016, p. 
4）。有關個人網絡化資料如何 集的方法和 價有 帶關係，這個

部分多由科技平台使用各種演 法操作，外界對於演 法則是一無所

知（Brake, 2017）。因為外界無法得知演 法的內容，學者 此為
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（Black Box, Pasquale, 2015）。演 法本身就是個 ， 的

內容是公 的機密。然而，如果人們一 在 暗中被評價，就無法結

這個 統。問題更在於，演 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、 、推特、蘋果等公 都有類 宣 ，即是說明他們與

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

卻受到學界質 （Brake, 2017, p. 29）。這些公 的演 法曾出現

問題。例如： 的 尋引 自動提供（autocomplete）種族主 ；

推特的機器人在平台散播假新聞； 人士在演 法自動形成同 層

（filter-bubbles）。到處都在使用演 法，看 想 助人們更 認識

這個世界，卻造成新的問題。  
目前學界已開始研究演 法 的問題，Saftiya Umoja Noble

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

舉，原因就在於演 法。 期政治宣傳 到目 ；現在的網路

件（web spam）以及 尋引 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 最佳化的三大支 即為內容、結構和 結，其中

結的基礎就是演 法， 結可以 助 尋引 定 網站是有價值

的（Spencer, 2009）。 一開始的網 名次 行（PageRank）是最

有名的演 法，使用者因此發現 的順 可以操作。自 2009 年 12
月以後，演 法已經 有特定的 （Pariser, 2011, p. 2）。也就是

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

臉書 為具 演 能力的科技公 ，臉書並未透 邊際 名

（EdgeRank）的運 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、 和 友訊息變得 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 來推廣他

們的 文。 未 的用 發現他們的 文突然被視而不見時，質

和批評 隨之 來，他們認為臉書的這個行為是在強迫用

（Pasquale, 2015／ 亞 譯，2015， 102）。 
演 法與政治選民關係密切。不同的選民在臉書的演 法下，可

以清 分類，再 政治 主。由於臉書已成為選戰的重要平台，臉

書的演 法與大數 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 出的內容，可以 入目 讀者

群；發行機構也可以 興 、人 統 特性與地理 域來過 讀

者。2016 年 2 月，臉書又在演 法中加入 的能力。演 法可以檢

視用 過去的活動，看看他們想要從哪些來源看到 文，以 過 讀

者。演 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 營（Abramson, 2019
／ 書 譯，2021， 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 （News Feed）上， 就消失無 ，想要追查也 不到證

。其他多數人並未接到這些廣告，因為廣告目 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 文」（Dark Post）的 能。

意即，臉書廣告 會投放到可能對 訊息感興 的用 動態 上，其

他非 目 群眾的用 不會看到 文內容。換言之，人們在 不知

情的情況下，已被劃歸於不同 （Abramson, 2019／ 書 譯，

2021， 392-393）。由於人們看到的資訊並不相同，就可能出現資

訊 與意見分化，並且失去討論與對話的機會。 
典籍應用數學家 David Sumpter（2018）就指出，演 法的危

性正在 加中。以數學為基礎的演 法提供 言的合法性，要解 這

個問題，則需要另外一個演 法。 
 

 

為了進一 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 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 統性分析過程。檔案文件包括文 和 案， 和

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 ，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 的參考。如果
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能在訪 前 完成， 可以作為深度訪 的基礎。檔案文件和訪 兩

個研究方法可 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， 合運用檔案文件法與深度

訪 兩個質化的研究方法，並在訪 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 。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 日為研究

點，研究期間於是界定為 2019 年 11 月 12 日至 2020 年 1 月 10 日 。 
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 特

定廣告商在過去 7 、過去 30 、過去 90 和所有日期的廣告刊

情形。查 時可以在廣告檔案 看到所有政治廣告的內容、廣告 定

接收者的地理 域、性別、年 等資料。 
本論文整理廣告檔案資料時發現，臉書政治廣告刊 高 差

異 大，小 刊 的臉書政治廣告數量極多。為求統 方 ，本論文

以投放廣告 達 5 以上 專 為研究對象，這樣的 專總數達

140 個。在 過 投放 的 140 個 專中，總 投放 13,091 則

的臉書政治廣告，臉書政治廣告收入總 為 25,190,980 。對比本

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

近。 
在廣告投入 過 的 140 個廣告 專中，有些 專並未

入 研 究 對 象 。 〈 國 際 特 組 織 臺 灣 分 會  Amnesty International 
Taiwan〉、〈Greenpeace 色和平（臺灣網站）〉、〈TechOrange 
科技報 〉、〈 〉等 4 個廣告 專內容無關選舉；〈PepBond 

得 〉（以政治議題包 其品 ，推出 1-3 商品「總統

的 」）、〈發 特務 Invoiceman〉（ 總統得 數）、〈張

家 起來〉（推銷 PepBond 得 ）、〈lynn dyn 保

養〉等 4 個廣告 專 商品廣告， 不 入研究範 中。因此，本

論文以 132 個與政治有關的廣告 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，



社群媒體與政治廣告：分析 2020 年臺灣選舉的臉書政治廣告 15 

以曾經參與購 政治廣告的廣告主、政 、媒體代理商等為訪 對

象，進行深度訪 。訪 名單如下（ 1）： 
 

表 1：論文受訪者名單 

受訪者名  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 公關人員 2020 年 9 月 28 日 

受訪者 D 政 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 臉書政策人員 2020 年 10 月 13 日 

 

 

 

為回 本論文的第一個研究問題：選舉期間，國內購 臉書政治

廣告的主要出資者與 。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 〉為選舉期間購 最多的臉書 專，投放廣告

為 1,903,628 ，產 的廣告數量共有 590 則，位 第一。出資 第

二高則是〈民主進 〉 專（1,283,444 ），廣告則數有 26 則。

名第三的是 選人〈林 Freddy Lim〉 專，為 695,478 ，廣

告則數有 27 則。總 國內第一次的臉書政治廣告，購 前 大

的臉書 專如 2 所示。 
 

  



16 中華傳播學刊．第四十一期．2022.06 

表 2：臉書政治廣告金額前十名粉專（依高低排序） 

專名  免責 明 
（出資對象） 

出資  
單位： （新臺 ） 

廣告 
則數 

BuzzOrange 報  BuzzOrange 報  1,903,628 590 
民主進  民主進  1,283,444 26 
林 Freddy Lim 林 Freddy Lim 695,478 27 

 Juhsing Tsang 670,467 146 
劉  執行長 劉  636,141 36 
許 華 Hsu Shu-Hua 許 華 585,790 55 

 一支 一    585,134 221 
鄭宏  鄭宏  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 專 名中，政 、參選人相關 專共有 個，

另有三個臉書 專名 與政治無關，卻有極高的政治廣告投放 。

名位 第一的〈BuzzOrange 報 〉，臉書政治廣告投放 幾近兩

（1,903,628） 。〈BuzzOrange 報 〉 專在臉書首 說明

〈BuzzOrange 報 〉為「具動員能量的政治公共社群」，可進行業務

合作。 名第四的〈 〉 專目前網路已無法 尋， 專刊

政治廣告時，主要支持 動 。 名第 的〈品觀點〉則在臉書首

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

的內容平台。 
本論文進一 臉書政治廣告的 專名 進行分類，本論文將

廣告 專分成：（1）「 選人」；（2）「政 」；（3）「第三

方」；（4）「正式機構」；（5）新聞媒體等類目。分類的 即：

在 132 個 專中， 專名 包 選舉 選人 名，如〈黃 〉、

〈高  新 市立委參選人〉、〈羅致政 團〉、〈 一

心為民 在地專業〉等有 選人名 的 專，則歸類為「 選人」。

另外， 專名 為〈民進 〉、〈一邊一國行動 〉、〈時代力量 
New Power Party〉、〈親民  People First Party〉等內容政 名

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

聞網〉、〈 刊〉等新聞媒體 專。在這些較容易 識身分的 專

之外，還有〈經濟部〉、〈中 舉選委員會〉等 為「正式機構」

專。另外則有 專無法從名 定身分， 或 專人名非為人名單參

選， 為「第三方」。基於上述，統 分析如下（ 3）： 
 

表 3：政治廣告粉專類型分析（依金額高低排序） 

身分 刊 政治廣告 
專數 

 
單位： （新臺 ） 比 

選人 69 10,382,079 43.8% 
第三方 51 1,027,1227 43.4% 
政  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 3 可以看出，本論文研究期間共有 69 個 選人的政治 專。

這些 選人在自己的選 ，投放為自己量身 造的政治廣告，合 在

132 個廣告 專中，投放 過 以上的共有 69 個 專， 是

由參選人具名出資購 ， 比為 52%，比例 過 數；投放 總

的 43.8%。 
本論文 發現， 政治廣告雖然廣告 專明顯為 選人，出資

者名 卻非 選人。當中可能包括 選人親人、 選處人員或來自選

民 助等，卻無法從《Facebook 廣告檔案 報告》判別。另也有廣告

專的名 無法判定廣告投放者與選舉的關係，上述有關情形 歸類

為「第三方」。總 「第三方」的政治廣告 專共有51 個， 39%，

數量位 第二位； 以投放 進行比較，則與 選人投放廣告的

相近，約 43.4%， 比 選人 專 了 110,852 。此外，以「政

」為名的 專則有 6 個， 比約為 10%。新聞媒體 專有 4 個，

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

理後，在 選人、政 的臉書廣告 專中，進一 將出資 以

上的名單 出（ 4）： 
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表 4：臉書政治廣告第三方出資金額排序 

專名  免責 明 
（出資對象） 

出資  
單位： （新臺 ） 

廣告 
則數 

 一支 一    585,134 221 
高  新 市立委參選人 Jing Lin 403,241 110 
臺灣基進 共  395,951 67 
三重  蔚 Chia-chien Yu 249,162 268 

國華 與 蘭同在 憲權  240,967 41 
其  克斯  170,795 80 

陳 德 程  166,050 38 
明   133,009 45 
育  佳   126,058 27 

張宏   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 專名 無 選人、政 特 ，卻在選舉期間，

投放一定 的臉書政治廣告。本論文同樣進一 出 名前 的非

選人、政 專出資名單，如 5 所示。 
 

表 5：非候選人與政黨贊助臉書廣告金額排序 

專名  免責 明 
（出資對象） 

出資  
單位： （新臺 ） 

廣告 
則數 

BuzzOrange 報  BuzzOrange 報  1,903,628 590 
 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   陳 328,285 16 
政治大  Sway Strategy 270,491 1717 
劉家  劉家  205,718 11 

風 新  林 153,532 9 
性別平等教育大平台 文  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 5 出現的 專名單中，〈486 〉 專首 強調的是團購

服務，在  5 卻 名第六；由 Sway Strategy 出資的三個 專中，〈地

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

12 月 27 日後未更新；〈 政府〉則仍在運作中，並在 專首 說

明是「政治和各類社會議題的意見交 平台」。另外，〈劉家 〉為

個人 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」； 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

文。 名第 12 的〈臉書政 板〉則說明「板上以批判政治 主」，

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

的 以辨識，或是因 文名 而無法 認。有的為公 型態；有的

乎是非營利組織。 《政治獻 法》規定，相關團體、個人如果

選人，都有一定的 限制，並且必須依法 報。目前無法

定，這些團體或個人是 依規定 報。再者，這些非選舉當事人出資

刊 政治廣告，廣告經 是 來自特定 選人或政 如果是的話，

選人是 已依法 報 這些 問，目前並無法得到 案。 
還有一個問題是， 些平台會採取「新聞製作」的方式，專訪或

揭 特定 選人的訊息。使用者在個人臉書動態 看到這個廣告時，

會不會認為是「 觀報導」的新聞作品 如果這類採取新聞報導形式

的廣告經 ，就是來自獲得報導的 選人，會不會形成新聞與廣告

的倫理問題 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 新聞可能遭 用的問題。 
另外一個 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 自家新聞，卻會出現「 助」二

，使得新聞與廣告界線不清。網路媒體《 刊》也於選前刊 自

家與選舉有關的報導：包括 國 投資 LED 失 ，變 股 新

小 、張家 法農 等。當這類新聞出現「 助」 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 自家新聞， 實會造成新聞與廣告

的 。美國新聞界 已注意到這個問題，並且進一 和臉書公

交 。美國「新聞媒體聯盟（News Media Alliance）」會員包括
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《 約時報》、《華 報》、《華 日報》和一些小型報 。

他們寫信 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 為一

。 如有關 、移民與 主 ，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 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 用新聞的特 ，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 廣告提 量時，不

會 出廣告 樣的作法（同上引）。 
本論文進一 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 加上 文

（meme），針對敵對者出 。已有學者提 ，社群媒體刊 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

「 文 政大教 也是假的 」。2〈品觀點〉在政治廣告中寫

著：「 文 政大教 也是假的 」、「小 背後有美方

力 」，雖然都加了問 ，採用的 文個人 則呈現 意 。

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

將 投「2 」改為 的臺灣「 」兩個大 ，並寫在 國 、

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

臉書政治廣告批評 親中，並 出 照 。4 由 克斯出資

的〈 其 〉 專於 2019 年 12 月 25 日，以「 不要臉」 ，製

批評國民 。5 由上述案例可知，臉書政治廣告提供 選人與政 攻

擊對手的機會。 
本論文 3 已指出， 無法辨識出資者的「第三方」，在購

廣告的 僅次於 選人，並有多個「第三方」 專使用負面廣告策

略，對 爭者進行猛烈批評。一如 方研究所言，負面訊息還是政治

團體最 的策略，目的是影響選民因為負面廣告帶來的 和不信

任，甚至 不要去投 ；或者是創造選民對 個政治人 、政 獲

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

出， 護特定政 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 專 營都有，並因此形成政治極化的
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對立現象。 本論文統 得知，批評國民 、身分不明的 專部分

有：〈性別平等教育大平臺〉 專指名批評政治人 的性別 視言

論，遭點名者有 佳 、張善政、國民 發言人黃心華、前教育部

長 清基，以及國民 文宣內容等；〈臉書政 板〉 專主要攻擊對

象為國民 新 市立委 選人林國 、羅明才、 永 （臉書政

板，2019 年 12 月 16 日 a），以及國民 不分 立委 斯 ；〈板  
We Care〉 專同樣主要批評國民 以及林國 ；〈報臺 Taiwan 
Post〉 專批評對象包 國 、張善政、 斯 、 蘭、

、 ，並批評國民 統立場；〈就是 人 〉則進行批評

、 、 智 、 恆、 啟 、 惠等國民 籍臺中市

長與立委。上述這些身分不明的 專，卻也出現內容幾乎相同的政治

廣告。如〈臉書政 板〉與〈板  We Care〉兩 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

（板 We Care，2019 年 12 月 17 日；臉書政 板，2019 年 12 月

16 日 b）。 
總體來看，立場一致批 的第三方廣告 專有〈486 〉、

〈臉書正 板〉、〈板  We Care〉、〈就是 人 〉、〈報臺

Taiwan Post〉、〈 觀點〉與〈Buzz Orange 報 〉。 
因社群的政治極化現象，批評 營的 專同樣可見。如〈一級

技術士〉 專幾乎全為攻擊內容，批評對象包括林 、 等

民進 人士，更集中攻擊 治 。6〈 觀點〉 專則批評陳歐

反反 、支持 保外就醫、質 選。還有〈劉家 〉、〈

風〉、〈無限期支持 國 〉等為支持 營的廣告 專，其中以〈劉

家 〉 專批評力 最強。 專批評 臺 、 分別為 商、

；也批評 文 著假民主自由 ，用媒體網軍 人性 擊 國

，和 DNA 相同， 國 民。接著又 「民進 、賴清德、

文：三立這種 媒 國 都 出來 ， 報 國 有

，雖然 級但 合他們。」、「賴清德明明是臺 ，還

明目張 選 總統是要消 中華民國 賴是 。」。〈品觀點〉

則在臉書政治廣告中批評 文、 國 、 文 等， 文內容並一

擊民進 網軍（ 蕙如）、 文假論文、攻擊反滲透法。有

時也會 上網路節目，主持人有 、黃 、何 、 文琦等

人。 
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由上述廣告檔案的分析可以了解，臉書政治廣告的購 者雖能通

過臉書的相關要求，卻有 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 法，將廣告內容 特定的選民。

此舉已經影響選風，也可能影響選舉結果。 
 

 

本論文 試 透過深度訪 第一線人員，回 本研究的第二個研

究問題：「臉書如何 助政治廣告購 者 到特定選民 」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 」。為了回

這兩個問題，本論文在完成臉書政治檔案文件後，進一 深度訪

廣告主、政 、媒體代理商等相關人員，以了解臉書政治廣告實際購

情形。經整理訪 內容後，歸 本論文的幾個研究發現。 
 

 

由於臉書政治廣告曾發 俄羅斯外國勢力介入美國選舉情事，已

顯數位資訊 境的 性。依 臉書廣告透明化政策的規定，臉書

規定購 廣告者，必須具 臺灣人身分，以 免外力介入臺灣選舉。

受訪者 E 說： 
 

E 2020 年 9 月 30
 

 
臉書此舉顯然必須對購 者的國籍證件進行審核。受訪者 F 說： 

 

2017年
2018 年 2019 年 6 月

2019 年 11 月

F 2020 年 10 月 13  
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由於國內相關《選 法》並未規範社群媒體，臉書的廣告透明化

政策除了要求刊 政治廣告者須為臺灣人外，還須揭 其他相關訊

息，包括說明由 ，並須提供地 、 話、 信 和網站網

，須有一致的網域名 ，以致有人因此不願下廣告。受訪者 C 說： 
 

年

C 2020 年 9 月 28  
 

受訪者 C 示，一 內容上加上「 助」二 ，民眾知 是廣

告，效果就會 。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 廣告，卻 有 多程 。媒體代理商受訪者 E 也

說： 
 

E 2020 年 9 月 30
 

 
雖然有些政治 營與媒體代理商選 放 臉書政治廣告，但還是

有人選 刊 。受訪者 D 說： 
 

如

D 2020
年 9 月 30  

 
臉書在臺灣推動臉書透明化政策後，臉書會 廣告政策和社群

守則進行審核。然而，受訪者卻反映，一 無法了解臉書的審查原

則。受訪者 A 說： 
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如

A 2020 年 9 月 14  
 

受訪者 D 也有類 經驗。受訪者 D 說： 
 

編 編

D 2020
年 9 月 30  

 
管廣告購 者的反應不一，臉書透明化政策卻可以防 非臺灣

人購 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 狀態，外界 以 視。 
 

 

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

（attention）。當人們 注意力放在臉書的特定 文時，就會 略其

他事 。由於人的注意力是有限的，也因此有許多資訊在 爭人們的

注意力（Hendricks & Vestergaard, 2019）。臉書刊 政治廣告究 效

果如何，是廣告投放者最關心的話題， 帶要考 廣告投放的位置。

訪 可知，審核通過後，臉書會提供 尋引 供廣告投放者自由

選 ，也可以選 投放位置。受訪者 F 說： 
 

News Feed 如

F
2020 年 10 月 13  

 
受訪者 述，他們會選 不同的廣告投放位置，主要是要
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到自己的目 群眾。受訪者 B 說： 
 

主 如

audience buy
如 年

B 2020 年 9 月 23  
 

不同的社群媒體，就有不同的廣告位置，也會出現即時 價的情

形。受訪者 E 說： 
 

主 35-54
LINE

主

E 2020 年 9 月 30  
 

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 通不 ，現在的

LINE 和臉書可以讓訊息 動。受訪者 A 則說： 
 

主

如

如

 
engagements
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主

主 主 A
2020 年 9 月 14  

 
本論文透過臉書揭 的資料發現， 身分不明人士大量購 政

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

於虛擬的選舉中。研究發現由不明人士團體 助的廣告，比 選人

自己 助的廣告更有效。一 廣告人名揭 ，效果就會下 。受訪者

C 說： 
 

YouTube

C  2020 年 9 月 28  
 

受訪者 D 也說： 
 

如

主

D 2020 年 9 月 30  
 

由上述訪 內容可知，社群媒體上的政治廣告， 然不同於傳統

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

特的政治廣告效果。 
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與  

臉書因為 受眾網路上的足 ，又能因為分類機制和演 法，

提供廣告主進行更 的投放。社群媒體如何將一則訊息，傳到離發

文 的地方，就在於演 法的運用（Koene, 2016 September 
14），有點像報 編輯選 重要訊息，並且放在頭版一樣。受訪者 C
解 說：「

」，受訪者 B 補充說明： 
 

如

engagement rate
如

B 2020 年 9 月

23  
 

演 法規則，臉書演 法判定為政治 的使用者，就不會

收到有關保守 在想 的 文。保守 的相關 結，也不會 到

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

自己的 ， 於政治類廣告主選 。受訪者 E 說： 
 

如

如

E
2020 年 9 月 30  

 
臉書的大量數 如果用在政治場域，政治 營則可透過臉書

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

者 B 說：「

」，臉書 有細 的受眾資料，因此深受廣告主

。受訪者 A 也說： 
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如 LGBTQ
主

A
2020 年 9 月 14  

 
如果將這些數 應用到政治場域，就可以 到自己的選民。 普

選美國總統時， 是使用大數 分析， 人、中產階級 性、

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

 

E
2020 年 9 月 30  

 
演 法與大數 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 等方法何改變政治市場，甚至改變

了民主。Hughes 的這 話等於提 ，我們對演 法的本質應有更多

理解。 
 

 

本論文在廣告檔案文件分析時，曾透過  5 說明非參選之政 、

選人，卻出資購 大量的臉書政治廣告。 多名受訪者指出，由

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

如

如

D 2020 年 9 月 30  
 

因為科技、商業模式、收視 調查等因素，廣告和新聞的界線模

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

論文經訪 後了解，公 提供行銷公關服務時，有的會以月 、有的

以件數 。服務會分 、基本 、 華 。以社群媒體為平台

的新興政治行銷行業，正 興起。受訪者 C 說： 
 

如

LINE TODAY LINE
 

如

YouTuber know-how
C 2020 年 9 月 28  

 
受訪者 E 也提到，有些行銷公 會 立近 新聞媒體的平台，

更有助於開展政治行銷業務。受訪者 E 說：  
 



30 中華傳播學刊．第四十一期．2022.06 

E
2020 年 9 月 30  

 
受訪者 B 也說： 

 

B 2020 年 9 月 23  
 

在 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： 
 

PTT
KPI

E 2020年 9月 30  
 

因為《選 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 。除了行銷公 外，也有部分個人，也提供政治行

銷服務，卻 有對外揭 。受訪者 F 說： 
 

如

F
2020 年 10 月 13  

 
以國內目前的各項規定來看，並無法回 受訪者 F 提到的幾個問

題。在社群媒體時代，不但活 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

是個人 還是 服務。如果 於 ，是 已依《政治獻 法》

報 目前也無法說明。 
 

與  

數位時代來 後，社群媒體已成為選舉廣告的主要平台，並且能

為 選人 地 定特定選民，已是選舉時最常見的政治廣告行為，

在國內 無法監管。我國是由《選舉 免法》來規範選舉期間的各式

政治廣告，目前 法僅規範傳統媒體，即使行政 擬的修法 案已

將社群媒體 括在內，因未經立法 通過而無法實施。這個部分必須

加 立法 ，將社群平台、數位通訊、網際網路等平臺廣告 入法

律規範。不僅如此，傳統媒體如報 、 誌、廣播 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

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 定業界的透明化政策。 
從臉書的政治廣告經驗可知，防 外力介入選舉，為社群平台刊

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 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 ， 以防 外力介入。 是，在法 不足的情況

下， 以要求所有提供政治廣告服務的社群平台，都必須嚴 規範出

資者身分。 
其次， 《政治獻 法》，相關團體、個人如果 選人，

都有一定的 限制，並須依法 報。然而，透過臉書揭 的政治廣

告資訊，依然無法判斷 個人或團體的 。我國明 的政治

獻 規範，卻在社群平台的政治廣告中，出現取 的 色地帶，這也

是應 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 必須改進

的現象。臉書政治廣告 用不高，卻可接 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 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 過 ，立場也偏向單一立場，更是 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 政治需求 定對象，其他人完全看不到這些

訊息。因為 個人看到的資訊不同，傳播與討論就會受到 ，長期

下來就會影響臺灣的民主對話。從 2016 年的 國 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 。同樣

地，國內臉書政治廣告也是透過演 法選 訊息接收者，非演 法選

的用 ，並無法看到這些訊息。美國在 2020 年大選前後， 曾限

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

業已 然成形， 產業 發展，卻未建立明 的產業規範。這類公

除了 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 和一般網友無異，外界自然看

不到其中 的問題。如此刻意造成網路上的 ，對社群平台上的

論，必然是 。有些 選人甚至認為隱藏的行銷手法，可以產

更 的政治傳播效果，這也讓網路行銷公 的身影 如藏 人般

， 以約 。 
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 以理解的名 出現。像是模 新聞媒體的名 刊 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 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

的臉書政治廣告問題，實有必要檢討相關現象，並 立法， 上

社群發展 ，以 免問題重演。較 人 的是，由於臺灣社會缺

乏這方面的研究與討論，政府、立 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 密 結的社群政治廣

告，實在不應放任不管。 
 

 

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 
2 〈品觀點〉 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=2276445789109473 

3 〈臺灣基進〉 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=348571125292077 

4 〈一邊一國行動 〉 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=101909061180405 

5 〈 其 〉 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=281219301931458 

6 〈一級 技術士〉 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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Abstract 

Political advertisements on Facebook exhibited strong evidence of 
financial investment from Russia to disrupt the 2016 American election. 
Facebook made its practices of self-regulating political advertising 
transparent in November 2019, the time of the General Election in Taiwan. 
The advertising policy of Facebook prohibits non-Taiwanese from buying 
political advertisements. Because of the lack of laws and regulations 
regarding social media advertising, this study examined the purchase of 
political advertisements on Facebook. This study discovered that algorithms 
on Facebook help buyers identify voters. Political advertisements on 
Facebook purchased by anonymous third parties create political polarization. 
Unknown individuals and marketing firms play crucial roles in social media 
campaigns, but their practices of purchasing political advertisements and 
content are not transparent.  
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