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中文摘要中文摘要中文摘要中文摘要    

             以文化接近性的觀點，本研究針對台灣偶像劇在銷售至亞洲各國的收視表

現，探究受到歡迎的偶像劇其價值觀的內涵是否有差異。依照其於台灣與國外收

視表現將 17 部偶像劇分組，並透過內容分析其內容價值觀以進行比較。另針對

「痞子英雄」與「波麗士大人」兩部偶像劇作質化內容分析，以了解偶像劇的在

地化與去地化策略，最後輔以次級資料分析台灣偶像劇相關報導。研究發現，國

內外收視表現皆佳的偶像劇有較顯著的「夫妻相敬」與「積極直接表達愛意」價

值觀。此外，「愛在心底口難開」與「有仇必報」價值觀可以預測偶像劇國外收

視表現，「獨立自顧」與「公事公辦」價值觀可以預測偶像劇版權賣埠的文化距

離遠近。結果顯示，文化價值觀確實會影響偶像劇的收視表現，特別是儒家文化

價值觀較受到亞洲觀眾的喜愛，呼應了文化接近性理論。而在策略部分，研究發

現台灣偶像劇會在內容中去除在地方言與在地背景，並且用亞洲觀眾皆能接受的

美學標準製作，以拉近與國外觀眾的距離。 
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Abstract 

 

This study adopted the cultural proximity perspective to examine the relationship 

between the cultural values presented in Taiwan’s idol dramas and their popularity 

among Taiwan’s and Asian audiences. This study purposely selected 17 Taiwan’s idol 

dramas and classified them into four types: (1)The dramas that were popular both in 

Taiwan and in Asian countries. (2)The dramas that were not popular either in Taiwan 

or in Asian countries. (3)The dramas that were popular in Taiwan, but were not 

popular in Asian countries. (4)The dramas that were not popular in Taiwan, but were 

popular in Asian countries. 

This study employed the method of content analysis to understand how cultural 

values presented in the idol dramas were related to their ratings in Taiwan and in 

Asian countries. 

The data analysis shows that the four types of idol dramas did differ significantly 

from one another in terms of certain cultural values. More findings were discussed in 

the thesis.  
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第一章第一章第一章第一章    緒論緒論緒論緒論 

第一節第一節第一節第一節    研究動機與目的研究動機與目的研究動機與目的研究動機與目的 

一部「大長今」讓韓國的文化產業受到矚目，代表了經營多年的影視產業有

了豐碩成果，這波潮流也湧入了流行文化指標大國日本，在成功打入日本市場

後，標誌著韓流全盛時期的到來。韓國受到金融風暴後再度興起，倚賴文化產

業成功地帶動經濟崛起（王欣祺，2008）。 

  台灣的戲劇發展雖不若韓國成熟，然而台灣以偶像劇形式的戲劇，趁韓流疲

軟且在日本漸退燒同時，接續銷至日本，不同於韓國戲劇的沉重，台灣戲劇輕鬆

的步調，再加上不斷推陳出新的偶像明星，聲勢漸漲，媒體更聲稱「台流即將取

代韓流」、「日本瘋台流，口味轉向」（傅繼瑩，2006 年 8 月 6 日）。 

  但比較起韓劇與日劇，台劇的精緻度仍為很多觀眾所詬病。在「流星花園」

熱潮之後，各國爭相代理台灣偶像劇，但後來幾年的戲劇卻沒有青出於藍的作

品，甚至對品質要求嚴格的日本觀眾來說，多數台灣戲劇並不精緻，題材也較少

新意。雖仍有表現突出，在國內外收視率皆佳的偶像劇，如「惡作劇之吻」、「王

子變青蛙」以及「花樣少男少女」…等，但許多在台收視率極佳的偶像劇，如「惡

魔在身邊」、「白色巨塔」及「鬥魚」等戲劇，卻未如預期受到日韓觀眾的歡迎。

普遍來說，近兩年來台灣偶像劇外銷的成果並不佳，有部分記者更認為台流後繼

乏力，觀眾對戲劇的反應平平（黏嫦鈺，2006 年 3 月 21 日）。  

  台流的消退，製作者開始檢討台灣偶像劇的品質之外，多數學者強調內容是

電視產業的命脈，因此對於戲劇內容的合適性，也有諸多討論（李天鐸，2002）。

卓越雜誌（王欣祺，2008）曾經探討韓劇如何將韓國推向經濟高峰，認為韓劇在

製作戲劇前會著重海外市場的口味，希冀滿足所有觀眾的共同審美經驗，並且以

文化接近性為依歸來設計戲劇。專家認為，韓國產銷戲劇的模式是台灣製作戲劇

時可借鏡的對象，特別是在挑選主題時，要追求各國觀眾都感到熟悉與親切的內

容，發展出「單一內容，多重使用」的戲劇作品（黃暖雲，2006）。 
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  然而，目前電視台在選角及題材時，雖都追求同時顧及國內與海外市場，但

在落實上卻是頗有難度。像是八大電視台認為，要兼具本地與海外的販售實力不

容易，有時候配合海外市場的選角，台灣觀眾不見得會接受；而台灣收視率高的，

在國外也不見得一樣受歡迎（郭曉芸，2009 年 1 月 29 日）。像是韓劇發展至此，

也發現這一兩年來，許多為海外市場量身訂作的戲劇，即使找來大牌明星演出，

依舊叫好不叫座，追究其原因，是這些戲劇對國內觀眾來說並沒有吸引力，口味

也與本地觀眾不同（翁家祥，2009 年 3 月 12 日）。 

  反觀台灣，其優勢在於作為華語地區流行文化的指標地區，擁有能夠進入中

國大陸、香港及新加坡這些華文海外市場的實力，更因為文化與語言上的相近，

更能夠創造出共同經驗與情感的文化產品（黃暖雲，2006）。但是對於文化距離

較遠的日韓，甚至歐美，如何創造出在異國也受到歡迎的戲劇節目，如何縮短因

為文化差異而對戲劇本身造成價值折扣，是台灣偶像劇在推廣海外銷售時，從製

作到包裝行銷時甚是重要的考量因素。 

  隨著地區性的生產中心如香港、台灣及南韓等地的興起，發現在地文化已有

能力抵抗媒介帝國主義中所稱的強權國家（Ksiazek & Webster, 2008），像是檢視

長時間歐洲與美洲的電視節目表，學者發現在地產製的節目比例越來越高，在美

國收視率最高的也都為國內產製的節目（Buonanno, 2001），顯示雖然國際競爭

激烈，但在地的力量與文化氣味仍然是閱聽眾媒體選擇的重要因素。據此，文化

接近性被認為是解釋全球化下閱聽眾收視行為的有力觀點。 

  對於文化接近性的實證研究，多用於電視或電影產業。而在台灣，過去少有

以文化接近性的觀點來檢視台灣偶像劇的研究，僅黃暖雲（2006）從優勢資源與

產製策略角度切入，以及高啟翔（2004）從文化融合理論來看台灣偶像劇如何推

廣海外銷售，兩篇研究皆提及台灣偶像劇的海外推廣必須重視國外觀眾對台灣文

化的熟悉程度。因此，本篇研究將以文化接近性的概念分析台灣偶像劇的內容產

製，在台灣受歡迎的偶像劇與海外受到歡迎的偶像劇之間的文化價值觀是否有一

致性？又其相異之處為何？ 
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第二節第二節第二節第二節    研究背景研究背景研究背景研究背景 

一一一一、、、、偶像劇定義偶像劇定義偶像劇定義偶像劇定義 

  台灣戲劇類型中原本沒有「偶像劇」一詞，從 1993 年衛視中文台引進了一

連串日本所製作的戲劇，「偶像劇」才漸漸地在台灣成為一個耳熟能詳的名詞。「偶

像劇」在日本稱為「趨勢劇」（trendy drama），是由當紅的偶像明星主演，內容

反應日本當時的社會情況，不論是劇情還是劇中的人事物都符合日本當時的潮

流。衛視中文台引進「趨勢劇」時，就將之命名為「日本偶像劇」，以突顯由當

紅日本明星主演的特色。後來隨著日劇漸漸在台走紅，台灣電視台就慣稱此類以

偶像明星為主角的戲劇為「偶像劇」。 

  台灣偶像劇顧名思義會以在地台灣的社會情況為主題，較為生活化且貼近年

輕人，陳怡君（2004）就認為台灣偶像劇最特殊之處，是反映出了台灣年輕人的

生活風格。 

  台灣偶像劇是以年輕人為考量的戲劇類型，根據 AGB Nielsen 調查，普遍來

說收視台灣偶像劇的族群以女性居多，年齡大約 15 至 34 歲左右，其中更以 15

至 24 歲的收視群為為主，觀眾的教育程度以高中到大學最多（凱絡媒體電視組，

2008 年 11 月 20）。換句話說，從其收視觀眾調查與普遍的內容可知，台灣偶像

劇的目標觀眾集中在年齡層較低的 25 歲以下青少年。 

 

二二二二、、、、台灣偶像劇現況台灣偶像劇現況台灣偶像劇現況台灣偶像劇現況 

  近幾年來，由台灣本土製作的「台灣偶像劇」如雨後春筍般冒出，而其中於

2001 年四月，由華視推出的「流星花園」創下平均 6.43%的高收視率，被公認為

是台灣偶像劇的始祖（季欣慈，2005；趙培華，2000）。該部偶像劇是由同名日

本漫畫改編而來，在劇情及角色，甚至是名稱都充滿濃濃日本味。此齣偶像劇不

但暢銷至中國、香港與韓國，東南亞也興起流星熱潮，甚至更反銷日本，更登上

日本無線電視台 TBS 播出，成為台灣偶像劇成功外銷的先驅。 
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在流星花園史無前例地成功之後，台灣偶像劇也成為各家電視台競相播出的

戲劇類型，像是八大電視台以及被稱做最有系統性推廣偶像劇的三立電視台（盧

昱瑩，2007），除了投資拍攝偶像劇同時更將偶像劇強力外銷至國外。根據高啟

翔（2004）計算從流星花園之後的 3 年間，每年有 30 部台灣偶像劇的生產，同

時其產量更以驚人速度在成長中。台灣偶像劇也成為台灣戲劇史上另一個里程

碑，可以同時與鄉土劇以及外來戲劇競爭，更在華人圈造成風潮（黃暖雲，2006）。 

  台灣偶像劇的收視紀錄從 2001 年「流星花園」創下的平均 6.43%的收視率，

到了 2005 年，才被三立電視台製作的「王子變青蛙」一劇以單集收視率 6.99%

超越，到了 2008 年也是由三立電視台製作的「命中注定我愛你」獲得台灣偶像

劇有史以來的最高收視，平均收視為 7.35%（凱絡媒體電視組，2008 年 11 月 20）。 

  檢視 07 至 09 年偶像劇的發展，實力媒體月刊認為，台灣自製偶像劇可以持

續受歡迎的理由有三個，分別是：成功地抓住年輕人的收視，吸收了更多元的觀

眾，以及有線與無線的合作模式成功（實力媒體月刊，2009 年 3 月）。台灣偶像

劇收視的大宗原本在於學生族群，25 歲以下的觀眾，而 2008 年 AGB Nielsen 研

究顯示，偶像劇 30 歲以上的收視群成長了 8%，顯示偶像劇收視年齡層越來越

廣，更吸引了一些原本較喜愛收看日韓劇的觀眾。此外，男性觀眾比例也漸上升，

偶像劇在吸引男性觀眾上有長足地進步。 

  此外，比較 2007 年與 2008 年收視率最高的十大戲劇節目，2007 年排行榜

中僅佔了三位，到了 2008 年則佔據了四位，甚至收視率首位還是「命中注定我

愛你」一劇。該報告還進一步發現，近兩年來的台灣偶像劇不若以往僅著重愛情，

更發展出的戲劇類型包含友情、親情，以及反應出更多社會現狀、職場現況等內

容，更多元的主題與豐富的內容，比較像是趨勢劇的路線，反應社會價值與核心，

而不單純是愛情劇或偶像劇，或許就是收視觀眾變得更多元的主因之一（實力媒

體月刊，2009 年 3 月）。 

  此外，這兩年偶像劇的成功與電視台的策略聯盟操作也有關係。近幾年由三

立電視台開啟此策略聯盟模式，無線與有線的成功合作，即同一戲劇會在無線與
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有線聯播，使得戲劇的曝光量增加，再加上兩個電視台都同時成為行銷通路，使

戲劇能見度提高，台灣偶像劇在本地更受歡迎。 

  以內容面來說，起初台灣興盛的偶像劇做法，是直接改編自日本漫畫，採用

廣受歡迎的日本漫畫改編是期盼漫畫迷可以變成收視群，在劇本內容上也是較不

冒風險的作法，因此，「蜜桃女孩」、「貧窮貴公子」以及「戰神」…等偶像劇，

雖少了原創精神，但也在一開始翻拍之初，引起諸多話題，也確保了戲劇銷往日

本時，該文本對當地觀眾的熟悉感。但因為購買漫畫版權的價格高，也無法買斷，

後續重播還需額外付費等，都是龐大的支出，因此雖改編漫畫的偶像劇比例高，

但由於費用高，因此近幾年來也不乏由本地原創，並且擁有高收視率的戲劇出

現。其中，堅持每檔戲劇都是原創的三立電視台，在長期耕耘下，「薰衣草」、「王

子變青蛙」、「敗犬女王」…等戲劇都是兼具原創與收視的戲劇（盧昱瑩，2007）。 

  除了本地的市場之外，國外版權的銷售是戲劇產業成熟與否的重要指標。先

從製作面來談，為了成功推銷台灣偶像劇，多部偶像劇多採跨國投資拍攝，部分

採用國外演員，題材也嘗試跨地拍攝，像是開啟跨國偶像劇拍攝的「情定愛情

海」，以及台韓合資的「戀香」，近期的「蜂蜜幸運草」與「放羊的星星」也邀請

日韓演員擔任主角。這樣的跨國合作模式，顯示出台灣偶像劇製作方積極走出台

灣，希冀吸引更多外國觀眾的注目。但這樣的跨國合作成功的案例並不多，收視

率也並未如預期亮眼，跨國合作雖有其賣點，但是兩國工作人員的合作方式，甚

至戲劇文本在兩國文化上的融合，以及語言等問題，都是跨國合作時易遭遇到的

風險。 

  自流星花園開啟了戲劇外銷之門，該劇在 2003 年於韓國 MBC 深夜時段播

出，還創下破 10%的收視率，是台流在韓國發酵的濫觴（許敏溶、翁家祥，2008

年 10 月 5 日）。目前台灣偶像劇的外銷金額可分成不同等級，在台灣收視亮眼者，

外銷金額大約兩萬美金到四萬美金，在台收視率普通者，外銷金額約為一萬美金

到一萬五千美金左右（薛佩玉，2007），而反觀韓劇，以「天國的階梯」為例，

該劇版權販售至日本的總金額就超過了一百萬美金（周嘉瑩，2004 年 4 月 26



 

6 

 

日），顯示韓劇在海外市場上依舊是較台劇來的強勢。 

        台灣偶像劇海外的收視群依舊以華人為主，過去海外銷售紀錄中，以三立電

視台 2008 年的「命中注定我愛你」的海外版權超過八千萬台幣為最高，總產值

更達 1.85 億台幣，售至 15 個國家（凱絡媒體電視組，2008 年 11 月 20 日）。此

外，2006 年「白色巨塔」不但成功成為首部登上日本 NHK 頻道的台灣偶像劇，

一集 3 萬美金的價錢銷售，海外賣埠也創下 1.2 億的佳績（麥立心，2007）。 

  然而，台灣偶像劇也存在劣勢。黃暖雲（2006）認為台灣偶像劇所面臨的困

境分別是「電視台大量的委外製作」、「缺少國際級的明星」、「缺少優秀導演與編

劇」以及「缺乏政府與企業大力贊助」。其中，比較起日韓兩國，台灣缺少優秀

導演與編劇，題材的多樣化不足，新鮮度不足，雖偶有佳作，卻仍然無法有效地

將一波波偶像劇持續外銷。 

  長期以來，八大電視台與三立電視台經營台灣偶像劇有成，但自流星花園

後，迄今仍未創造出像是該劇引起的空前熱潮所可比擬的戲劇，此外，台灣偶像

劇的資金比較起日韓劇的動輒台幣數千萬的拍攝經費，顯然非常不足，在專業分

工上也較不精細，突顯出台灣偶像劇的先天劣勢。  

  除了外銷日韓的市場，台灣偶像劇販售的重點國家─中國大陸，也存有許多

外銷上的阻礙。政策上來談，大陸審查偶像劇嚴格，必須符合題材是正面，在台

灣收視亮眼，劇中在大陸取景，大陸合作製作，或是戲劇的卡司很堅強，這些條

件若能具備才較容易登陸播出（郭曉芸，2009 年 2 月 14 日）。 

  像是「流星花園」經過大陸廣電總局審查，部分不適合的情節被刪除後才可

以上檔；「命中注定我愛你」則因為未婚懷孕的情節需改名並刪減後才可登陸；「鬥

魚」內容講述青少年黑幫與械鬥劇情，無法在大陸電視台播出；「無敵珊寶妹」

則是因為內容談及平胸等社會價值的探討，登陸也受到阻礙。 

  台灣偶像劇雖無法順利播出，在大陸依舊透過網路傳播，許多禁播的戲劇早

已有許多觀眾觀賞過，因此，部份戲劇就倚賴非官方的管道在大陸地區發酵。事

實上，比較起台灣偶像劇與內地自製的戲劇，台灣的偶像劇擁有明星，較有時尚
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感，此外，也會製造話題（聯合報，2009 年 3 月 16 日），雖近幾年大陸戲劇品

質也急起直追，但在收視數字上，依舊是台灣偶像劇較為吃香。 

  由於韓劇引發的哈韓熱潮，帶動韓國經濟發展的成效顯著，近幾年，台灣官

方也逐漸正視影視的文化產業潛力，觀光局斥資八千萬拍攝偶像劇「這裡發現

愛」，希冀把劇中台灣的美景行銷到亞洲各國，此外，也與韓國電視 SBS 合作，

將台灣著名景點置入韓劇「真愛 On Air」中。這樣以戲劇來包裝的行銷手法，成

效顯著，反映在國外來台觀光人次的成長。 

  然而，要廣收這些文化產業的成效，還是必須回到內容面生產的探討，受歡

迎的劇情內容，連帶著亮眼收視率，才能促成後續更多經濟效益。而台灣偶像劇

發展已接近十年，在技術上擁有許多經驗與實力，需要不斷精進的是在內容層面

上選擇與突破，如何製作同時獲海內外都熱烈接受的戲劇，是接下來本研究欲探

討的重點。 

 



 

8 

 

 第二章第二章第二章第二章    文獻檢閱文獻檢閱文獻檢閱文獻檢閱 

 

  文化商品流動的現象，自有人類以來就不曾間斷，也因此文化商品流動的方

向，如何流動，有諸多複雜的解讀，不同階段也有不同的觀點。本章第一節將從

全球化的概念出發，該概念甫出現時，伴隨了文化帝國主義的觀點，認為文化是

單向流動。之後修正過的全球化理論，漸漸重視在地力量的興起，推翻過去文化

單向流動的說法，認為文化是全球與在地不斷互動所形成的。 

  在全球與在地的互動過程中，發現在地民眾並非照單全收外來的文化產品，

也要視外來產品是否具備文化接近性，因此第二節將進入本章重點，檢閱文化接

近性相關文獻。第三節則檢視文化商品流動過程中，採取不同在地化與去地化方

法以期商品得以順利為在地民眾所接受。第四節則檢閱了過去關於文化接近性的

相關實證研究。最後，由於本研究著重在價值觀上的分析，因此第五節回顧了華

人文化價值觀的內涵，第六節則提出本研究的研究問題。 

 

第一節第一節第一節第一節    全球化興起全球化興起全球化興起全球化興起 

  最早提出全球化概念的是麥克魯漢（Marshall McLuhan），他預測因為 

電子媒體的興起，及憑藉對於電、電視、無線廣播與電話的使用，訊息能夠具備

即時性，因此消弭了訊息中央與邊陲的區分，地球村（global village）會因此形

成，也就是世界呈現部落化。在地球村中使用者只要能擁有收發訊息的設備，就

能夠透過電子媒介獲知世界各地的消息。因此，使用者所在的位置就是資訊收發

的中心點，而不會有因為地理距離造成的資訊落差，這樣的情況被稱做是「資訊

的去中心化」。由麥克魯漢所提出的這些前瞻性的論點，在全球化的時代中一一

實現，也因此全球化初期的諸現象與地球村的概念不謀而合（黃國庭、顧佳欣、

李郁莉，2007）。 

  就在全球化概念還未出現之前，華勒斯坦（Wallerstein）的世界體系概念較
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為興盛，該理論認為第三世界國家依賴核心國家，不論是在政治經濟與文化上，

世界體系會都呈現「核心」－「近邊陲」－「邊陲」的關係（蘇蘅，2004）。這

個理論把這種核心影響邊陲的關係視為西化的概念，而隨後興起的全球化概念初

期也不脫這樣的思考模式。 

  後來全球化的概念出現，學者嘗試解釋該現象與概念。首先，英國社會學家

紀登斯（Giddens）提出較廣泛的定義，他認為全球化是：「世界上每個地方彼此

之間所存在的社會、經濟、政治、文化等相互依存的關係，藉由各種機制和運作

不斷地擴張和深化的整體過程（李天鐸，2000）。」 

    然而 Tomlison 則提出更具體的說法，他認為全球空間透過網絡建立起鄰近

感（proximity），使得整個世界有一致的步調。如同學者哈維所指出的「時空壓

縮（time-space compression）」的概念，他認為因為進步的科技與交通網路，時

間與空間的流動與過去比較已經有所不同，現在只要極短時間之內就可以進行人

與人之間的溝通互動，由於這世界上無數節點連結成的網絡而造成鄰近感，國與

國之間親密感增加，並且越趨相互依賴，世界就像成為一體（Tomlinson, 1995/

鄭棨元、陳慧慈譯，2005），甚至比起過去的世界，全球化下世界各地的風貌變

得越趨相似。 

  然而同時間各家學者對於全球化的解釋並不相同，學者程光泉（2002）因此

整理出關於全球化定義的不同流派。有一派學者從本質觀點檢視全球化，認為全

球化是因為政治、經濟、技術以及文化等因素擴張，世界因這些本質因素變得相

似，此外，資本力量擴張更是強化各地變得同質化的重要力量。這樣的說法著眼

在資本力量在全球化中扮演的重要角色，卻無法全面地解釋全球化興起的複雜原

因。 

另一派是從時空壓縮的觀點來檢視全球化，因為全球化帶來的各種快速與

即時，人們就像活在壓縮的空間與時間中，真實的物理時空障礙容易被跨越，而

這樣密集的溝通與互動使得距離障礙減少。此觀點雖指出了全球化下時空距離縮

短的關鍵，但是卻從結果論來看全球化（程光泉，2002），未能談及形成全球化
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的原因。 

  其他部分學者的觀點認為全球化下的世界比起以前，各地的關係是更緊密，

有如脣齒相依，因此「誰也離不開誰」。更有學者提出全球化即是同質化，世界

的面貌與發展會有一致性的結果。此外，另一派學者認為全球化使得一種超越民

族與國家的意識形成，全球化下人們會擁有共同的價值與認知，可以說是透過全

球化產生了「後現代的全球意識」（程光泉，2002）。 

  上述各家學者所提出的全球化意義，雖都能觸及全球化的影響與結果，但 

沒有一派能夠全面的囊括全球化的本質做討論。另一種檢視全球化的情況，是以

時間序列的來劃分全球化的不同階段，可以較為完整地窺見全球化理論的演變。

最初，學者對於全球化的討論集中在西化或是美國化，此種說法對於全球化的解

釋較為單一，認為全球化是帝國主義的延伸，是西方強權單向朝其他國家流動，

因此造成文化同質化（homogenization）。然而，這個階段出現的理論中忽略了很

重要的在地力量的觀點（張軒豪，2005）。 

  前期的全球化現象觀察家，著眼在跨文化流動中強權國家的力量，未將閱聽

人的主動性納入考慮，事實上，文化的流動是攸關各文化間有不同的採納、詮釋

與翻譯（Tomlinson, 1995/鄭棨元、陳慧慈譯，2005）。在後來的觀察可知，同質

化的全球世界是不成立的，在地的詮釋與互動是全球化中更需要關注的一環。 

  後起的全球化概念漸漸納入在地的考量，學者漸發現全球化不意味著地方文

化完全麻痺與壓制，而變得完全順從外來文化（Ksiazek & Webster, 2008），像是

文化多元主義以及文化接近性概念的提出，更是直接衝擊文化同質化的概念，因

此文化異質化（heterogenization）與在地的文化也被納入了全球化的討論範疇中。 

  上述簡略討論全球化論述的興起歷程，全球化的觀點歷經了帝國主義式的說

法，一直到後來對於在地力量的討論，以下即針對這個脈絡更深入的探討。 
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一一一一、、、、文化帝國主義文化帝國主義文化帝國主義文化帝國主義（（（（cultural imperialism）））） 

  文化帝國主義在二十世紀末相當興盛，當時跨國企業已能夠擁有傳播文化商

品的能力，當時學者認為資本主義與跨國企業的組合讓全球化下產生了單一文化

（Tomlinson, 1995/鄭棨元、陳慧慈譯，2005），所以有 Levis 牛仔褲、可口可樂

及麥當勞這些受到全球歡迎的商品出現。在此時，學者關注全球化的焦點是來自

美國的跨國企業對於第一世界以外的國家進行的政治與經濟上的影響與控制。 

  文化帝國主義認為因為文化產品有優勢上的差異，所以產品會從文化富有的

國家流向較為貧脊的國家，因此地區性的文化產品會受到衝擊（張軒豪，2005）。

因挾帶資本主義的優勢，使西方擁有操作文化產品流動的能力，像是好萊塢電

影、美國速食文化以及音樂，在全球都廣受歡迎的情況下，形成對本土產業嚴峻

的挑戰，這樣的看法也使得全球與在地的二元化思考油然而生。 

  在全球與在地這樣的二元思考觀點下，全球被簡單區分成為歐美國家與發展

中國家，因此，全球之於歐美國家，本土則是發展中國家（張軒豪，2005）。這

樣的區分方法使得檢視全球化現象時，會僅從文化單一流動的角度來看，就將複

雜的全球化單純地稱做西化來談。此種同質化的典範，認為當西方文化向其他國

家傾銷產品時，會直接影響在地國家的政治與經濟，毫無抵抗力的在地文化會因

此被削弱，使得原本多樣的文化內容變得同質（李天鐸、何慧雯，2002）。 

  觀察全球強勢文化的國家，為了保有在產品流動上的主導地位，會尋求讓全

球觀眾能夠對該文化有認同感與熟悉感，因此會去建立一致的文化語言（Cultural 

linguistic）或是全球語言（geolinguistic）（Ksiazek & Webster, 2008）。因此當擁有

了語言的優勢，歐美國家的英語系霸權能夠滲透了英語系地緣市場（Straubhaar, 

2000；轉引自李天鐸，2000），特別是美國，能夠挾帶著更大的擴張實力影響其

他國家。 

  1970 年代，文化帝國主義的論點被提出，該概念假設只要文化商品的輸入

與流行，就可以使在地文化與意識形態被同化而改變（Tomlinson, 1995/鄭棨元、
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陳慧慈譯，2005），然而這樣的假設引來諸多批評。學者批評很多說法將全球化

等同於美國化，是太過於簡化，近幾年也發現單一方向流動的西方文化不再存

在。觀察西方商品銷售至其他國家後的價值，在地的文化價值會對該產品有所評

估，甚至因為與當地的社會與文化互動，改變了商品原有的價值（Straubhaar, 

2000；轉引自李天鐸，2000），這些現象都駁斥了文化同質化的可能。 

  經過了十幾年的研究，1980 年代有學者提出反向的文化流動說法，他發現

在地市場有其重要性（Trepte, 2003），一些國際性媒體的反向流動以及在地媒體

的興起，都可以證實此現象（Doobo, 2006），實證研究也發現，觀眾對於在地文

化是較為喜愛的，Straubhaar 也早在 1970 年代就認為在地節目有其力量。他所提

出的文化接近性概念（cultural proximity）反對媒體帝國主義的觀點（Burch, 

2002），文化接近性的相關研究更進一步證實了媒體內容的複雜流動現象，而非

僅是單一地流動。 

 

二二二二、、、、新全球化理論新全球化理論新全球化理論新全球化理論─對在地的力量的關注對在地的力量的關注對在地的力量的關注對在地的力量的關注 

  後起的觀察家認為，媒介帝國主義是國家間關於媒體事業上的不對等關係，

但若是將國家間的關係僅視為依賴與主導兩種分枝，會忽略了多種不對等關係的

可能性（Boyd-Barrett, 1980）。事實上，在全球化下的環境，國家間的關係已不

再有準確的方向，太過單向帝國主義思考已不敷使用（張軒豪，2005）。此外，

太過簡化的全球化理論並未考量閱聽眾多樣詮釋的複雜性，由於在地觀眾擁有原

本國族認同與文化價值，因此，在地性並不會因為全球化完全被取代或消滅，而

是在地價值與全球流動的文化產生互動，形成個別的不同意義。 

  事實上，文化帝國主義在本質上忽視了在地閱聽眾接收訊息的主動性，Fiske

（1987）認為組成閱聽眾的並非同質的大眾，觀眾會去主動選擇收看，並且將內

容與自己的社會經驗所連結。閱聽眾不但擁有選擇媒體的主動權，文化研究結果

也顯示，閱聽眾擁有抗拒力量，且會重新詮釋所接收的訊息，並非臣服在某些優
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勢的意識型態之下，像是針對美國熱門影集朱門恩怨的實證研究顯示，全球各地

接收該影集的詮釋與解碼是十分多樣的（Liebes & Katz, 1993）。而在巴西，該劇

的收視率卻不敵當地產製的戲劇（Kottak, 1990），顯示跨文化的產品流動，在地

觀眾不但擁有主動詮釋力量，在地的產品也擁有市場優勢。 

  因此，即使像是美國主導的全球市場，不意味著各地都會順從該國的文化與

商品，也並非全然被動地模仿來自於強權的文化產品（Lull, 2004; Tomlinson, 

1995/鄭棨元、陳慧慈譯，2005），Straubhaar（1991）也認為觀眾會主動地選擇最

有文化接近性的商品，因此媒介帝國主義中的觀眾角色是需要重新被建構的。 

        面對文化同質化的論點，多元文化主義論者羅伯森（Roland Robertson）提

出溫和的反動論點，認為全球化的討論不能忽略在地的觀點。過去的文化帝國主

義狹隘地僅將地理與空間提出討論，新全球化理論應將關注放置在「媒介發展過

程中複雜的歷史因素所產生的影響（Straubhaar, 2000；轉引自李天鐸，2000）。」

他不再將全球與在地視作雙元對立的概念，而是全球化中，本土會因全球化而變

動，本土的變動也會影響全球化的發展，可以說本土化就是全球化的一環。類似

的說法，Appadrai 在研究中強調在地力量是會回彈的，他認為在地會觀察全球化

風向，考量在地現況後再加以吸收，因此在地與全球文化便產生了對話（Lee, 

2007）。 

  Straubhaar 也強調歷史性是研究全球化現象不可不關心的一環，因為由此可

知各國如何在資本主義下發展，採用全球化的概念及技術，怎麼因應各國文化歷

史的不同，再加以修正及妥協，最後走向現代化的過程（Straubhaar, 2000；轉引

自李天鐸，2000）。 

  演變至此，新全球化理論所關心的已然並非最初帝國主義式的文化流動，新

理論肯定在地的力量，在研究跨文化流動時，在地與全球的互動也成為研究的主

流。近幾年來，關於媒體產業的全球流動也呼應這樣的研究潮流，關注各區域性

媒體力量的興起。 
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第二節第二節第二節第二節    文化接近性文化接近性文化接近性文化接近性 

一一一一、、、、文化的定義文化的定義文化的定義文化的定義 

  在深入文化接近性之前，本節仍先就釐清文化的概念出發，首先對廣泛的文

化一詞做探討。文化的多樣面向，複雜且廣泛，定義文化的工作並不容易。過去

有人廣泛地定義文化，認為只要與人有關的事物可稱做是文化。然而，Tomlinson 

（1995/鄭棨元、陳慧慈譯，2005）認為這樣等於把所有元素都放在一起討論，

等於沒有篩選，其意義並不大，他認為文化「是人類經由象徵性符號的運用，創

造出意義而後建構了生活秩序」。 

  也有學者認為，文化是僅限於某一地區共同意識的累積，但用於全球化的現

在，文化概念是不斷地隨之變動。克里夫德（James Clifford）認為將文化看做固

定的組成是不佳的，他認為文化不是有特定地域與僵化的，他所研究的「旅行文

化（traveling cultural）」就在印證「文化的意義是不斷遷徙」的概念（Tomlinson, 

1995/ 鄭棨元、陳慧慈譯，2005）。 

  整合來說，文化是一個聚集的現象（Levine, Park, & Kim, 2007），並且文化

的界線是動態的，富有彈性並且不斷被塑造的（Fung, 2007）。每一種文化會不斷

與外來的文化力量互動，形塑並且豐富原本的文化，使文化更趨成熟（Lee, 

2007）。 

        由於文化會不斷與其他文化互動，雖保留在地的文化，也接納與採用外來的

文化，成為文化混合物，這個混合（hybridization）的概念最初使用在討論拉丁

美洲國家地區，因為該區歷史使然，使得融合來自於非洲、歐洲及在地的文化內

容，起初這個混合現象是因為人類的移居與遷徙所造成，後來在媒體出現之後，

這個混合狀況日益劇烈，也就被用在討論全球化下的文化融合狀況（Straubhaar, 

2007）。 

  相同的概念，Hall（1991；轉引自蘇蘅、陳雪雲，2000）也曾指出全球化下

的一種文化不會僅為單一語言或意識形態，全球化是一種推動混合力量，在地文
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化會受到全球文化的影響，也仍保有原來的部份文化特質。 

  Straubhaar 對於文化混合在電視產業上有諸多著墨，他認為混合的其中一種

形式會發生在文化商品的生產，像是巴西的電視劇 Telenovelas 是採用來自於北

美肥皂劇的形式，加入拉丁美洲的故事敘述形式與價值觀，生產出該地特有的戲

劇類型（Straubhaar, 2007）。 

  由於文化混合現象複雜，當從事文化間與跨文化的傳播研究，關於如何去定

義文化是很大的挑戰（Levine et al., 2007），在討論文化怎麼被歸類時，有學者質

疑國家是否等於一種文化（Levine et al., 2007），Straubhaar（2000；轉引自李天

鐸，2000）認為將國家看做是文化的單位已經不敷使用。事實上，可以簡單觀察

到，居住在同一個國家的人越來越多樣化，分屬不同族群語言，甚至擁有不同跨

國文化符號（Lull, 2004）。過去相關電視研究常會將國家與語言劃上等號，學者

認為此舉對研究並無幫助（Esser, 2007）。 

  而在跨文化研究中，個人並非是有意義的研究單位，像是組織或團體是更合

適的研究單位，而像將不同國家的電視劇與報紙加以比較，這些文化加工品是跨

文化研究中十分常見並且有意義的方式（Levine et al., 2007），據此，跨文化研究

與比較中，學者較常採用文化加工品作為研究物。 

 

二二二二、、、、文化接近性理論文化接近性理論文化接近性理論文化接近性理論 

    不同於 60 與 70 年代，由幾個強權國家主宰全球媒體市場的流動，憑藉科技

的進步，甚至第三世界國家也能製作出一定水準產品的硬體，並且與幾個強勢進

口國家相互競爭。當硬體已無多大的優劣之分時，談及影視產品的跨國經營與販

售，注重的是該媒體產品的類型與內容，是否有能跨越國界與文化的潛能。簡言

之，文化是跨國產品銷售成功與否的決定性因素（李秀珠，1996）。 

    有鑑於電視媒體全球化的現象，Straubhaar 認為比起用全球化來描述這個現

象，倒不如以地緣文化市場（geo-cultural markets）來描繪更貼切。過去以區域
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市場來稱呼全球化下各國市場，這樣以地理因素來區別市場是稍有不足。而地緣

文化市場的概念，不僅參酌相似的地理區域，還將語言以及文化相似性這些因素

納入來劃分市場。Straubhaar 認為如此更能彰顯文化商品的區域化（李天鐸，

2000）。 

  地緣文化市場的興起在很多區域都可以觀察到，像是歐洲共同市場組成的歐

盟，因著地理接近，並且擁有相近的歐洲文化；儒家文化的華人市場，由於儒家

傳統文化以及華語所融鑄成的儒家文化區；或是像回教地區組成的阿拉伯市場，

是憑藉著強大的宗教信仰形成的地緣文化市場。這些市場並非僅憑地理接近性的

因素所組成，更因為相似的語言、歷史傳統以及宗教信仰…等因素而形成較同質

的文化區。 

  當各區域擁有其文化特性之後，媒體產品銷售到不同地緣文化市場時，內容

與該地文化的契合度就成為銷售成功與否的關鍵因素。Kottak（1990）研究了在

巴西產出的 Telenovelas 內容，發現所有成功的大眾媒體產品不論在那一個國家

播出，都需要文化挪用性（cultural appropriateness）以符合當地的文化，觀眾可

以立即接受、理解與熟悉產品的內容，而這些內容要能夠與觀眾的經驗有所呼

應，或是觀眾曾經感受過的，因此學者認為文化挪移性是大眾文化成功的原因（李

天鐸、何慧雯，2002）。 

    與上述相似的概念，Straubhaar 提出的文化接近性（cultural proximity） 常

被用來解釋跨國媒體的表現，該概念認為文化是媒體產品銷售極為重要的因素，

因為在一樣的歷史背景與社會中的社群，會分享相似的意識形態與價值觀，會有

較類似的意見與文化，當文化產品近似於自己的文化，消費者不需花太多時間就

可理解產品的背景與價值觀，而且能夠因產品而感受到共享的意義，因此

Straubhaar 認為文化接近性是比較喜歡自己文化或與自己文化相似的產品

（Ksiazek & Webster, 2008）。 

    該理論是源自於文化資本概念（Yang & Tso, 2007），由於文化接近性是建立

在文化資本之上，文化資本可以允許人們在很多媒體選擇與資訊來源中去選擇，
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例如教育，更高的教育程度會開拓更廣的全球視野，因此其知識也可允許觀眾更

能夠去選擇或拒絕某些產品。另外，像是家庭階級也是文化資本的來源之一，當

家庭階級屬較低下階層，其知識與習慣都會較偏向在地，中產階級或精英份子會

選擇更多國家性或全球性的媒體產品。此外，像是旅行能夠擁有更多對各國不同

的理解與認識，更能增加在媒體產品上的認識。而宗教信仰常在組織或活動中強

調與介紹一些在地或國家性的傳統與認同，因此也會因此增加了文化資本

（Straubhaar, 2007）。 

    Straubhaar 研究文化資本與文化接近性的關係後，曾指出全球頻道收視的閱

聽眾以中產階級或菁英份子為多，因為他們擁有了解全球文化內容，或是接收全

球內容的文化資本。此外，他也研究了巴西觀眾所做的媒體選擇，發現文化接近

性是接收媒體過程中重要的概念。因為觀眾必須憑藉著自己所擁有的文化資本，

來定奪該媒體內容是否符合對於文化的需求，而當擁有更多文化資本時，不論是

在地、國家或是跨國的內容都有熟悉與親切感，對這些內容的認識更深，也更有

機會選擇這些來自異地的媒體產品（Straubhaar, 2007），不會因此侷限在在地的

媒體選擇，就是學者所稱的「文化不偏食（cultural omnivores）」（Ksiazek & Webster, 

2008）。 

  Hoskin 與 Mirus（1988）早先所提出的文化折扣（cultural discount）概念，

與文化接近性的概念相似，其概念認為如果某文化產品輸出到文化差異較大的地

區，該商品遭受到的文化折扣會較大。以媒體產品為例，外國觀眾沒有一樣的知

識與背景去理解外來的產品，會因此感到對該產品的不熟悉與不親切，使產品受

到不同程度價值上的折扣，也就是說當所有可以選擇的產品在價錢與品質都相當

時，觀眾會去選擇在地的產品（Lee, 2006）。 

    文化折扣的概念是源於經濟學者，他們嘗試了解為何一些國家可以主宰全球

性的媒體產品流動（Lee, 2008），像是電影產業的研究中，常以文化折扣概念研

究為何好萊塢電影廣受各國歡迎，美國的電影工業中如何試圖降低影片的文化折

扣性。 
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  對於美國的廣電產業而言，因其社會文化背景擁有豐富，且能夠生產廣泛可

以吸引觀眾的電影，有全球性的主題以及容易理解的文本，再加上針對跨文化都

可以接受的包裝方式呈現，因此能夠廣獲全球觀眾歡迎（Fu & Lee, 2008）。過去

研究也發現在重複暴露於某些外國媒體產品之下，會使得在地觀眾獲知適當的接

收該產品的知識與慣例（Lee, 2006），因此像是美國影視產品的策略在大量的曝

光下，各種管道都可以接觸到美國文化，使得全球觀眾相較其他文化更熟悉美國

文化，也是造成好萊塢成為主流市場的原因之一。 

  媒體產品中，特別是電視劇與電影，不可避免地會受到文化折扣的影響（Lee 

& Bae, 2004）。Liebes 與 Katz（1993）曾分析不同文化的觀眾對於美國電視劇「朱

門恩怨」的收看，發現外國觀眾並不會輕易去接收來自美國媒體產品的價值觀，

不同文化團體對於戲劇內容的詮釋也有不同。因為，地區性的流行文化產品提供

了在地分享性的共同時間與經驗，這些認同是在觀看這些媒體產品時的感受與愉

悅來源，而對在地觀眾來說，這是在美國或異國文化產品中較難獲得的（Doobo, 

2006）。同樣的概念，Straubhaar 認為，當觀眾可以主動去選擇全球性、地區性或

是自己國家的電視節目時，觀眾會傾向於選擇地區性或是自己國家的節目。因此

當國內電視節目擁有與國外節目一樣的品質，觀眾會較容易被國內的節目吸引，

因為在其中會有與觀眾相仿的道德、價值觀與語言…等在地的因素（Lee, 2007）。 

  而在 Straubhaar 所提及的文化接近性概念中，也有更詳細針對文化接近性的

層次進行解釋，更完整的將文化接近性的種類歸類。他認為接近性是多樣的，包

括種類的接近性、主題的接近性、文化共同分享性以及價值觀的接近性等。這些

不同層次的接近性，都會以不同力量影響了媒體選擇。 

  綜觀上述有關文化與媒體選擇的討論，皆認為文化距離是影響媒體選擇的重

要因素。過去 Lee（2006）研究發現媒體產品的來源，或是產品的生產國家仍然

是消費者評估文化距離的重要依據。雙方文化距離正向影響了文化折扣的程度，

當文化距離大，產品文化折扣就會高，因此過去研究嘗試檢驗影響兩國文化距離

的因素，大致從幾個部份著手，首先，多數研究認為語言是區別不同文化的重要
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因素，像是美國的流行文化擁有強大影響力的原因，就是英語成為國際主要語言。    

    Hoskins 等人（1997）也發現英語系國家比起非英語系國家會買更多美國節

目（Lee & Bae, 2004），觀眾會因為對英語的熟練而更容易收看美國節目

（Chan-Olmsted, Cha, & Oba, 2008），相反的，當外來語言的產品輸入時，觀眾

會因產生不熟悉感而不易被節目所吸引，因為觀眾會自然對於對在地語言有好感

（Lee, 2007），因此過去研究也顯示配音的作品會因為翻譯失去其本質，部分觀

眾會因為這一層加工而拒絕失真的節目（Chan-Olmsted et al., 2008）。 

    關於語言，像是 Antola 與 Rogers 曾研究拉丁美洲肥皂劇在美洲西班牙語系

的國家受到歡迎的現象，研究發現這些西班牙語系的觀眾較喜歡自己國家素材的

節目，但是當自己國家節目不可得或無法滿足需要時，他們會選擇拉丁美洲國家

生產的節目，因為比起美國輸入的節目，拉丁文化是更有文化接近性的（Lee, 

2007）。依照 Straubhaar 的說法，這種情況可以稱做是第二層的文化接近性，當

國家性的文化內容無法獲得時，會選擇其次的區域性文化媒材。 

   Straubhaar 認為文化接近性的遠近最清楚的區別就是語言，特別是很多需要憑

藉語言理解的節目內容，如脫口秀、綜藝節目與情境喜劇，若是語言差異較大，

這些節目對於在地觀眾來說不具有文化接近性。他進而再檢視美國的產品銷售，

他認為美國在維繫自己的文化語言市場上很完善，像是好萊塢電影在強力的曝光

之下，使其電影常成為觀眾除了在地產品外的第二選擇（Straubhaar, 2007）。 

  除了語言，另一個會影響文化折扣的因素就是文類（genre），意即不同類型

的影音產品會有不同的價值上的折扣，美國喜劇受到文化折扣程度，相對於冒險

與浪漫愛情電影來說較高（Lee, 2008），在每個文化中的幽默方式相差甚鉅，因

此，喜劇電影若在美國成功，在全球也並非放諸皆準的，具有較低的跨市場表現

預測力。 

  Liebes 與 Katz（1993）針對朱門恩怨（Dallas）這部廣為全球觀眾喜愛的肥

皂劇進行研究，發現朱門恩怨在日本的收視率比起在其他國家是相當差的，經過

深度訪談之後，他們發現日本觀眾認為該故事並非他們所期待的家庭連續劇
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（home drama）形式，而認為是太過於冗長的美國肥皂劇，不但角色太過刻版並

且故事也有矛盾。因此，該劇不但因為價值與歷史背景與日本觀眾了解的不一

致，其形式也未能獲得日本觀眾青睞。 

  但諸如上述這些因素並無法完整的呈現影響文化距離產生的原因，La 

Pastina 與 Straubhaar 認為文化接近性是有多樣的層面，由很多不同文化因素所組

成，像是肢體語言、道德規範或對幽默的定義…等（Ksiazek & Webster, 2008）。

觀眾也會希冀在影音產品中出現自己所熟悉的價值觀、幽默及美學符號，因此，

對於文化接近性的探討過去學者也嘗試用較特別角度來分析，像是印度肥皂劇

Ramayan 在南亞地區的流行，有一部分是因為在該節目中，觀眾可以看到自己所

熟知的美學符號，這些符號是受到印度宗教或是當地政經文化所影響（Burch, 

2002）。 

  然而，學者 Trepte 檢視過去研究文化接近性概念的文章，認為過去對於文化

接近性的概念定義不夠清楚，甚至如何操作概念的方式也是很模糊。他整理過去

操作文化接近性的文獻，發現常以四個概念來判斷兩國間的文化接近性的遠近，

分別是：（1）國與國之間的地理距離，（2）兩國間的人民往來，例如旅遊人數或

移居人數。（3）商品的交流狀況，（4）是否有相似的政經環境。雖然如此，Trepte

仍認為其操作方式仍有高度抽象性，而以 Hofetede 的分類方式是更佳的方法

（Trepte, 2003）。 

  Hofstede 曾經將文化加以分類，參考 Kogut 與 Singh 的作法，提出其分類方

法。透過此分類，兩國的文化距離可以四個面向來測量，首先是權力距離（power 

distance），在高度權力距離的文化中，權力分配常是不公的。其次是不確定規避

（uncertainty avoidance），當該面向較高時，對於未來容易感到的憂慮，會去尋

求更多規範與控制，以規避太高的風險，確保未來的穩定。第三則是個人主義

（individualism），意即只會去照顧自己與家人切身相關的事，而相反的集體主義

則會去照顧整體，人們是屬於內團體與集體。最後是男性主義（masculinity），

該概念認為男性主義的文化中，會較強調男女性的角色差異，並且認為主導的是
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金錢與成功，相反的若較女性氣概的文化中，認為社會的價值在於關心他人（Fu 

& Lee, 2008; Trepte, 2003），這樣的分類方式廣泛地被用在計算國家間文化差異

的大小。雖然以量化方式計算國家的文化距離是較確切的方式，但學者指出西方

的分類方式對中國等東方國家卻不一定適用（Trepte, 2003）。 

    回到文化接近性來談，雖該理論廣為被使用，但也遭受許多批評。Esser 

（2007）認為文化接近性的概念是模糊的，不能完整解釋電視內容在全球的吸引

力，像是日本動畫的全球性成功，即是文化接近性不能解釋的。學者研究後來也

發現，文化接近性並無法單一地成為解釋產品被接受的理由，還可能因為其他原

因，學者研究日劇在台灣的流行，發現文化接近性可以解釋一部分的原因，但其

他像是歷史、消費主義興起以及政治經濟自由化都是可能影響的因素（李天鐸、

何慧雯，2002）。 

    此外，像是學者 Iwabuchi（2002）所認為，部分地區選擇美國產品並非是因

為文化上的親近性，而是對於美國所代表的現代性感到渴望與嚮往。由此可見，

多樣接近性與媒體選擇之間的關係仍然十分複雜（Straubhaar, 2007）。 

    對於文化接近性雖然有些的批評，但也因此造成許多學者也不斷修正此一理

論，該理論依舊廣為被討論與作為實務研究。文化接近性的概念出發點是使用與

滿足，肯定閱聽人在選擇媒體上是有主動性的。此外，更加入了文化研究的詮釋

觀點。因此，閱聽眾不但主動選擇媒體，更能夠解讀節目意義，而這些意義與日

常生活經驗有所扣連（李天鐸、何慧雯，2002）。文化接近性不但肯定主動閱聽

眾的存在，也從閱聽眾的角度出發來檢視媒體選擇，這樣的觀點推翻了長久以來

媒介帝國主義所形塑的單一被動接收的閱聽人形象。 

    同時，在近幾年關於媒體產品流動的研究中，發現硬體的設備在科技進步之

下，各國的技術與專業已趨於同步，唯要區隔不同產品，就要針對內容產製面下

功夫，而這些文本則必須仰賴很多文化因素來獲得成功，而往往文化接近性高便

可得較佳的銷售成果。 

  有鑑於此，文化接近性仍舊是討論跨國文化商品研究的有力理論，許多在地
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因著文化相近而形成的市場，往往可以形成有兼具文化與經濟實力的區域市場，

也再再呼應了文化接近性理論，而近年最廣受討論的，就是東亞諸國形成的亞洲

文化市場。 

 

三三三三、、、、亞洲新興市場出現亞洲新興市場出現亞洲新興市場出現亞洲新興市場出現 

  因著全球化過程產生的市場，如中南美洲的肥皂劇，或是日本節目在亞洲受

歡迎等，因為類似語言與文化而形成的區域市場受到矚目（Rogers & Antola, 

1985）。近年來，學者對於亞洲地區文化流動十分關注，主要源自於部分學者認

為英語語系，或者說美國文化所主導的時代已漸漸過去（Siriyuvasak & Hyunjoon, 

2007），因此轉向研究區域性力量的興起。 

  Lee 與 Wang（1995）研究亞洲有線電視市場發展與政策改變，他們認為亞

洲市場最可行的區別方式就是以文化相似與否來區分，就文化接近性來看，亞洲

市場可被區隔為四大部分，首先，是儒家文化市場，這個區域包含了中國大陸、

日本、南韓、北韓、台灣、新加坡以及馬來西亞，此區域受到儒家文化影響極深，

並且國民所得較高，人民生活水準也較好，市場富有潛力，第二個文化市場是印

度市場，此地的人口多數使用印度話，以信奉印度教為主。 

  第三個文化市場則是伊斯蘭文化市場，包含印尼、巴基斯坦、馬來西亞以

及孟加拉，這地區以信奉伊斯蘭教為主，人民較為貧窮。第四個文化市場則為英

語市場，包含南半球的澳洲與紐西蘭，此區域以英語為主要語言。 

  在此區域市場中，亞洲廣大市場的流行文化流動引起很多討論，討論「亞洲

化」的情況也越來越興盛。然而多數對於亞洲化的討論範疇指的是 Lee 與 Wang

（1995）所說的儒家文化市場，即是集中在中國大陸、日本、南韓、北韓、台灣、

新加坡以及馬來西亞。並且從這些討論的主題中可發現（Siriyuvasak & Hyunjoon, 

2007）亞洲化的研究中，特別關注像是韓流（K-pop）以及哈日族（J-pop）的現

象。 
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  近幾年，韓國戲劇在東亞表現亮眼，學者研究發現，韓流文化的成功崛起是

因為它可以準確觸動亞洲人的情感，例如家庭價值（Doobo, 2006）。韓流的出現

宣示著東亞地區在文化與地理上接近的國家，是可以出現相關行業的共同市場，

韓流已經促成了跨界的文化融合（Hayaehi & Lee, 2007）。 

  Fung（2007）認為香港雖受到西方文化影響深遠，但在地的亞洲內文化流動，

也使得香港與亞洲其他國家呈現文化上的接近性，他研究各三部的港劇與日劇，

發現關於兩性關係、婚姻、都會的人際關係、愛情及消費上相似性高，但與美國

關於這些議題的描繪就相去甚遠，顯示港日在電視劇內容上的同質性。學者也認

為因為地區的文化接近性高，使得戲劇價值觀與論述的文化可以相互滲透，容易

接受彼此的文化，因此亞洲區域中的文化也會不斷重新組合，吸收區域內的影響。 

  Siriyuvasak 與 Hyunjoon（2007）則檢視泰國年輕人如何成為韓流的消費者，

並以音樂產業為研究對象。此研究發現亞洲不同都市之間流行音樂產業的擴散，

可以看見全球化中的亞洲化，像是韓國會透過行銷策略嘗試創造韓國藝人的亞洲

形象，將韓國明星推廣成為亞洲明星，使他們與亞洲摩登的形象做連結。韓國在

音樂上的策略同時也努力地模糊國家界線，創造消費者對亞洲的認同，接受這些

來自韓國的產品與亞洲明星。 

  因為東亞流行文化流動與融合，產生了亞洲認同，雖然比起英語市場，此區

域人民收入較少，語言也多分歧，但學者認為亞洲認同可以打破西方主導或是美

國文化，使亞洲成為共同體（Hayaehi & Lee, 2007），因此，學者樂觀地期盼區域

市場的興起，並且預測亞洲市場的文化交流將越頻繁且多元。 

 

第三節第三節第三節第三節    全球在地化全球在地化全球在地化全球在地化 

        有越來越多實証研究顯示，全球力量對在地造成影響的同時，在地仍能保有

其原有的文化，甚至在地文化能進一步地輸出。Straubhaar 便認為，全球電影市

場上美國依然是霸權，但像是香港與印度這種區域性的強權也是不間斷地將電影
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輸出，香港電影對於華語區的地緣文化市場影響力大，印度電影也支配了南亞地

區的電影市場（Straubhaar, 2000；轉引自李天鐸，2000），顯示在地力量在區域

市場往往比全球主流霸權來的強而有力。 

  過去全球與在地被視做對立的兩面，但在區域性的文化商品的流動中，可看

見在地與全球的力量是並存且共同互動的。羅伯森的全球化理論即認為在地化並

非一種反抗，而是全球化過程中的一環，因此不該將全球化與在地化視做全然相

反，而是像是硬幣兩面般共同存在的（Esser, 2007）。西方文化強大地擴散但同

時也持續地本土化，在文化輸入時被在地文化所吸收，並且過程中經過本土化與

重新設計（Lee, 2007）。簡言之，全球化下的生產與吸收是去中心且多中心化，

在地與全球並非是相反的兩個概念（Burch, 2002）。 

 

一一一一、、、、在地化與去地化在地化與去地化在地化與去地化在地化與去地化 

  羅伯森所提出的「全球本土化（glocalization）」，該概念就是汲取全球模式，

再修改成適合在地的策略。就像日本融合外來觀點在產品中，並且將之融合成為

自己的文化產品，再將產品輸出到其他國家（Straubhaar, 2007）。像是日本跨國

公司新力（SONY）就是以「全球在地化（global localization）」策略在全球販售

商品，時時關注在地的喜好與口味，讓外銷產品符合各國在地所需（李天鐸，

2000）。 

  在地化是全球化下跨文化的經營策略，此策略在實務上，就是本土化的意思

（蔡佳玲，2006），該策略是為了使產品可以跨越多樣文化受到歡迎，當地域市

場的文化與跨國媒體集團差距甚遠，就必須大幅調整產品的策略與內容；當地域

市場的文化與媒體集團差距較小，該區域媒體集團的子公司就僅需微調產品。 

  子公司不傾向直接將產品當作跨國產品銷售，對產品的修正也並非完全將之

修改成為完全在地產物，而是讓媒體產品在保有跨國媒體的特色下，進一步擁有

在地的文化特殊性。特別的是，跨國媒體集團既要奉行母公司給予的經營模式，
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還要針對各地區市場的閱聽眾做調整，因此，在地化是全球市場與在地策略的拉

扯結果（蔡佳玲，2006；鄧安純、黃怡芳，2008）。 

  總而言之，在地化就是增加文化接近性的策略之一，為了拉近與本地觀眾的

距離，會依據在地環境與文化做調整，這是很多境外產業進入在地市場時的手

段，也是跨國媒體產業成功的關鍵因素（駱彥融，2004）。 

    另外，去地化（de-localization）也是跨國產業經營時進入市場策略之一，其

意義在於，當跨國集團與在地的文化背景差異過大，其產品將會因為這些文化距

離而不受到觀眾的歡迎，因此採用去地化策略，將具有母國特殊文化氣味的元素

去除，以輕易地連結母國市場與跨國市場，讓當地觀眾辨認不出該產品的來源國

家，如此一來，該產品的銷售將不會受到太多文化折扣（李政忠，2003; Straubhaar, 

2000）。 

    在媒體產業，在地化與去地化策略常用於跨國節目的銷售，為了獲取最多跨

國市場利益，跨國節目必須增加在地熟悉元素，以增加產品與當地觀眾的文化接

近性，即為在地化；而跨國節目必須減少母國特殊文化元素，以縮短產品與當地

觀眾間的文化距離，就是去地化。在跨國市場的經營上，若能夠兼具在地化與去

地化，將會使得產品跨國銷售更為容易。 

    去地化策略在實務上使用更進一步被區分為形式去地化與內容去地化，形式

去地化即為跨國產品轉換成更容易讓在地觀眾消化與接受的形式，常常是跨國節

目輸入時採用的策略；而內容去地化則是在內容上去除特殊文化的內容，以拉近

與觀眾之間的距離，是跨國節目在輸出時採用的方式（李政忠，2003）。去地化

策略的使用上，形式與內容去地化常混合搭配使用，據此，在下部分的實際案例

探討，本研究將形式與內容去地化統整為去地化策略一併討論。 

    在地化部分的策略運用則是有更多討論，有從生產面、利潤面及管理…等（簡

佩萍，1995；陳柔均，2006，鄧安純、黃怡芳、黃詩云，2008）。本研究將之簡

化為行銷經營面與內容面來探討。因此，本研究將在下節，把行銷、經營在地化

置於一部分討論，而內容與形式去地化與在地化，於另一部分討論。 
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二二二二、、、、行銷與經營在地化行銷與經營在地化行銷與經營在地化行銷與經營在地化 

    首先就在地化部分，在經營層面上，跨國公司在產製節目時為了能擁有在地

的特色，會尋求與在地的企業合作，以便獲得在地的人才、技術與資金，這些在

地的力量，能促使跨國公司得以產出具文化接近性的產品（鄭淑文，2006）。在

台灣電視節目的產製上，像是 MTV 與 STAR TV 這些跨國媒體集團落實的在地

化策略，顯示其肯定本土認同的重要性（黃秀玲，2003）。 

  更進一步來看，在跨國媒體經營上的頻道定位，跨國集團母公司為了達到規

模經濟，將產業的部份責任分屬各地區子公司，並且定位子公司的在地化程度（李

政忠，2003），像是每每提及在地策略時，最為成功的案例就是梅鐸的媒體帝國

擴張。梅鐸旗下的 STAR TV 在全球獲得成功，其關鍵就在於關注在地細微的文

化差異，並且在進入市場前有明確的在地化定位（Straubhaar, 2000；轉引自李天

鐸，2000）。 

  梅鐸（Rupert Murduch）的新聞集團（News Corps）擁有電視媒體，像是福

斯電視（Fox Telesision）、Star TV…等電視台，也擁有報紙，如：太陽報（Sun）、

倫敦時報（Times of London）與華爾街日報（The Wall Street Journal）…等報業

系統，還有電子媒體與印刷出版業，這些跨國媒體的成功策略，與在地化策略的

運用有很大的關聯。以台灣的 Star TV 而言，該集團產出固定時數的台灣素材節

目，並在本地建置攝影棚以作為自製節目的設備，此外，更產出一定比例專為台

灣社會與觀眾專門打造的節目（陳炳宏，2002）。 

  過去，駱彥融（2004）分析台灣境外境內體育頻道的在地化程度，發現本土

的緯來體育台將自己定位在本土的頻道，而跨國頻道 ESPN 與衛視體育台則大量

播放國外賽事，僅偶爾播放國內賽事。該研究結果發現，境外體育頻道雖以高水

準的賽事內容吸引愛好國際比賽的觀眾，但也失去成為國內體育頻道龍頭的地

位，顯而易見的是，頻道本身必須考量本地觀眾口味，就像緯來體育台以在地的

定位吸引較多在地觀眾的收視。 
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  除了頻道定位，節目時程安排以及目標觀眾都是經營層面在地化議題討論的

範疇。過去，電視台會調查目標觀眾的收視習慣，依照觀眾的作息安排節目，並

且針對收視習慣來專為目標觀眾製作節目，舉例來說，蘇蘅與陳雪雲（2000）發

現電視台的節目編排已與青少年收視時段產生「共生共利的供需關係」，例如，

無線電視台會在下午四到六點播出日本動畫，以迎合青少年對於該類型節目的需

求，也讓觀眾便於收視。 

  至於，行銷面的在地化，像是配合在地觀眾所推動的活動（鄭凱元，2001），

如蔡佳玲（2006）研究發現，韓劇在行銷時，會搭配一些介紹的小單元，先讓觀

眾了解韓國歷史背景，或是舉辦屬於台灣的行銷活動，例如邀請男女主角來台宣

傳，體驗台北等活動，以拉近韓國明星與民眾的距離。 

  以音樂頻道為例，MTV 與 Channel [V]兩個跨國頻道每年都會舉辦大型演唱

會，以吸引年輕觀眾參與，此外，也常結合比賽與節目（如黑澀會美眉選拔或是

歌唱才藝競賽），透過網站與部落格宣傳這些策略來行銷。然而比較兩頻道，

Channel [V]比較重視與年輕觀眾的互動，比起 MTV 更加拉近了與在地觀眾的距

離（鄧安純等人，2008）。 

  整體來說，這些在地化表現在母公司對於子公司的經營，頻道定位，節目時

程安排以及行銷上，這些策略用意在於拉近與當地觀眾的距離，使得不論是節目

或頻道都不至於有太鮮明的異國色彩。 

 

三三三三、、、、去地化與內容在地化去地化與內容在地化去地化與內容在地化去地化與內容在地化 

在內容部份，最重要的便是語言的使用，在地化很重要的一環便是語言。 

由於語言會區隔不同的觀眾文化產品中出現較熟悉的語言，因此節目產製者會以

較親近的在地語言來吸引觀眾。因此，在跨國產品交流時，語言被認為是一種有

效的分眾策略，像是外語節目輸入時會去建立「語言差異」，刻意地吸引特定語

言的觀眾，以達到目標消費者。這樣的語言策略與文化接近性的概念相似，在地
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的觀眾會受到較親近的文化內容所吸引，過去研究也顯示，語言與文化皆會自然

地建立隔離，使得市場區隔產生，並且此種區隔策略通常都是有效的（Coffey, 

2008）。 

  語言是產品銷售國外最需克服的障礙，相關實證研究也發現，字幕與配音是

最常採用的在地化與去地化策略。像是韓劇當中不採用主角韓語原音，而改採在

地中文配音；過去研究也曾針對台灣超級電視台與衛視中文台所作的在地化分

析，發現兩電視台除了都針對在地推出自製節目，在語言部分，部分進口節目則

會加上中文字幕，部分節目更搭配中文配音，以去除跨國色彩，增加在地親近感

（李秀珠，1996；陳炳宏，2002；蔡佳玲，2006）。 

  在音樂產業上的運用也很常見，像是韓語並非是全球通行的語言，因此唱片

跨國販售時就會採用不同的在地化策略。以韓國明星 Rain 的專輯，針對了各國

有分屬不同語言的不同專輯主打歌，或是將同一首主打歌翻成該地的語言，此

外，也有採取像是請當地歌手先翻唱 Rain 的新歌，讓當地消費者熟悉歌曲後，

再引進原唱的專輯。這些都為克服語言所帶來對商品價值的影響，也是在地化與

去地化策略實行的目的（Siriyuvasak & Hyunjoon, 2007）。 

    在地的公司為了使產品販售到外國，要使外國觀眾接受雙方的文化距離，除

了語言之外，在影音產品的主題、角色、表現形式上等都要經過選擇與過濾（Wu 

& Chan, 2007）。 

    首先在類型部份，像是拉丁美洲盛行的連戲劇形式 Telenovelas，一開始是由

美國肥皂劇的形式轉而被吸納成為拉丁美洲獨有的戲劇類型，但事實上，拉丁美

洲國家不同地區的 Telenovelas 也有所區別，像是墨西哥的 Telenovelas 較脫離史

實，走悲劇風格；哥倫比亞的 Telenovelas 偏向喜劇，且注重歷史背景；而巴西

則是較寫實，也較有歷史根據（Straubhaar, 2007）。從這些現象都可以了解，雖

然同為 Telenovelas 形式的戲劇，在更小區域的市場產品也是異質化的，戲劇與

個別國家的文化互動後的結果，重新組合出新的戲劇風貌，而這些新風貌都源自

於在地化因素的添加，也是內容在地化後的結果。 
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  另外，從節目內容所挑選的素材也可見其在地與去地的策略使用。像是陳炳

宏（2002）發現在台灣的跨國媒體集團將節目分成本地製作與非本地製作，本地

製作的節目會使用較多的在地素材，落實內容在地化；而非本地製作的節目則使

用去地化策略，不用原語言播出，而使用中文配音、中文字幕、中文宣傳預告以

及中文節目資訊等策略來操作。 

  除此之外，像是主持人人選的選擇，端視該節目的目標觀眾為何，此外，主

持人所使用的語言與在地越相似，觀眾越感到親切，因此也隨著風土名情的差

異，表現出不同風格的語言與主持方式。像是強調本土的旅遊節目「在台灣的故

事」，在後期加入更多台語對白，節目因此會有更強的在地感，並要求主持人以

「自然語」與受訪者交談，讓受訪者有熟悉感（黃秀玲，2003）。 

    綜觀以上所述，在地化與去地化的策略的使用與語言的因素相關性極大，是

跨國節目進入市場最為基本的策略，並且是最顯而易見的，然而，在地與去地化

策略的分析，不單單僅重視在語言上，應由更多層面去著手分析。過去，陳炳宏

（2002）認為在地化的意義並非是以境外節目是否有中文字幕或中文配音，也不

是節目是否在台灣製作為指標，而是要視節目的製作與包裝與台灣觀眾是否有密

切互動，並且依台灣市場調整而定。因此，在本研究中檢視在地化與去地化策略

時，將從多樣的因素來看其策略的使用與成效。 

 

第四節第四節第四節第四節    文化接近性相關實証研究文化接近性相關實証研究文化接近性相關實証研究文化接近性相關實証研究 

  在全球化的討論之中，文化接近性概念成為其中一支反動的力量，相 

關研究以文化接近性、文化折扣、文化挪用性以及文化距離的概念，來解釋區域

性節目的跨國流動，但不論是那一個概念，其隱含意義皆是認為文化是會影響電

視節目吸引力多寡的重要因素（李秀珠，1996）。而關於文化接近性理論的相關

研究，多數集中在電視劇及電影產業居多。 
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一一一一、、、、文化接近性用於電視產業的相關研究文化接近性用於電視產業的相關研究文化接近性用於電視產業的相關研究文化接近性用於電視產業的相關研究 

  學者從語言因素來看各地觀眾的媒體選擇，Ksiazek 與 Webster（2008）研究

非拉丁美洲地區、西班牙語的拉丁美洲區以及英語語系的拉丁美洲地區三地的民

眾，比較不同語系觀眾的廣電媒體使用，發現語言可以解釋非拉丁美洲地區及西

班牙語系的拉丁美洲的媒體選擇，因為此兩地的觀眾都是單一語言的，這會限制

了他們在不同文化上的吸收與選擇，因此媒體選擇較為容易預測，而英語語系的

拉丁美洲區則因其觀眾擁有不同語言能力，擁有較多的文化資本，因此觀眾可以

遊走在不同文化的內容。結果印證了文化接近性的概念，在單一語言地區的國家

中，擁有文化接近性的媒體產品才是選擇的對象，而多語言的國家中較「文化不

偏食（cultural omnivores）」，因此可以選擇更多媒體內容。 

     運用文化接近性在電視產業研究的部份，有許多成果。拉丁美洲國家相當

興盛的肥皂劇形式 Telenovelas，是由美國肥皂劇傳入拉丁美洲後轉變成的戲劇類

型，由於加入拉丁美洲在地的論述與主題，不僅在巴西國內取得成功之外，也在

其他西班牙語系的國家受到歡迎。因此，大部分的拉丁美洲電視在傍晚與黃金時

段播出較符合在地口味的 Telenovelas，取代其他類型的進口節目。像是在拉丁美

洲國家，雖然美國影集朱門恩怨在全球各地都擁有高收視率，然而當競爭頻道若

播出國內生產的節目去對抗朱門恩怨時，朱門恩怨的收視率就下跌，並且輸給國

內生產的節目，顯示在區域性的市場中，熱門美國肥皂劇並無法與在地節目來競

爭，研究也顯示，拉丁美洲觀眾在選擇觀看的媒體時，當無法收看本國的

Telenovelas 時，其次的選擇會是拉丁美洲其他國家的 Telenovelas，最後才是來自

非拉丁美洲國家的戲劇，換言之，觀眾依舊會以文化較接近的為首選（Lee, 2007 ; 

Rogers & Antola, 1985）。 

  關於熱門影集朱門恩怨銷售全球的現象，Liebes 與 Katz（1993）發現該劇若

是去除字幕，並非是易懂的內容，但卻發現該劇集僅在巴西與日本失敗，在其他

像是德國與以色列等大部分國家都十分風行。透過了焦點團體訪談結果，朱門恩
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怨戲劇內容十分多樣，使得閱聽眾會有不同形式的理解與涉入，然而，節目看似

提供同質的訊息到世界各地，但是各地不同背景影響了閱聽眾的解碼變得很多

元。因此像是日本觀眾對於朱門恩怨的背景不熟悉，許多戲劇中的價值觀也與日

本觀眾所認知的有牴觸。Liebes 與 Katz 的跨文化研究，後來也成功地吸引學者

對在地收視跨國節目現象的關注，並後續有學者不斷深入該議題探討。 

  在亞洲地區，日劇在亞洲地區的興盛現象也引起研究，李天鐸與何慧雯 

（2002）指出日劇能夠在台灣流行是因為兩國皆處在儒家思想的範圍內，有相似

的價值觀，因此不論在愛情、友情與親情上的著墨，都因為文化接近性而能夠引

起台灣觀眾共鳴。然而，文化接近性並不能完全解釋日劇興盛的理由，像是相似

的歷史進程與政治經濟等因素，都須輔以解釋才能完整理解日劇成功的理由。 

  此外，日本電視劇「阿信」在台灣的風行是因為過去曾經過日本殖民，較老

的民眾能夠理解日本文化與語言。作者比較與美國戲劇在台灣收視情況，認為美

國與日本節目在台灣人心中擁有不同位置，美國戲劇受到喜愛是因為其品質，而

日本則是因為其熟悉性（Ishii, Su, & Watanabe, 1999）。 

  學者岩淵功一（Iwabuchi）近幾年來同樣針對亞洲流行文化的流動做了許多

研究，其中針對日劇在台灣廣受歡迎的原因探討，指出文化接近性是日本文化會

在台灣受歡迎的原因之一，雖然兩國語言並不相通，但殖民的歷史經驗使得兩國

文化接近性高，因此雖然兩地的語言並不相通，但台灣年輕人習慣性收看日劇與

聽日本音樂。可以了解在東亞地區，日本的媒體產品可以引起文化共鳴，是因為

產品分享著一種亞洲現代性的感受，使其能夠在區域性地區成功外銷產品（李天

鐸，2000）。 

  然而，岩淵功一也指出，事實上日本的文化特殊性高，因此像電影產業的影

響力遠不如印度與香港這些國家，無法有廣大的外國市場。不同於影音媒體產

品，像是 3C 產品在全球的暢銷，因為 3C 產品可以沒有「文化氣味」，因此不會

受到太多的文化折扣。舉例來說，像是全球暢銷的日本電玩超級瑪莉，以義大利

的名稱推出，使外國消費者難以聯想到該電玩原來出自日本，成功地除去了日本
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的文化氣味，讓外國觀眾不會感受到該產品與自己文化距離遙遠，才得以讓產品

成功地做全球性的銷售。 

  南亞地區的文化流動也是學者關心議題之一，學者檢視印度肥皂劇 Ramayan

的內容，以了解 Ramayan 在印度當地受歡迎，並且也在南亞其他國家盛行的原

因。研究結果發現觀眾會喜愛用自己的語言去了解故事，也希望在節目中有自己

喜愛的美學符號。像是不同於美國的美學標準，Ramayan 中運用的顏色都是飽和

的，在主題方面，常常是選擇南亞觀眾所熟知的印度宗教史詩（Burch, 2002）。

這些現象都是可以以文化接近性來解釋，Ramayan 的受歡迎來自於戲劇中擁有觀

眾熟悉的文化因素，這些文化符號不但是被政治與經濟所影響，也是深深受當地

印度教文化所影響。 

  針對美國長期擁有主導影音商品地位的探討也常是討論跨媒體流動的重要

議題，McFadyen, Hoskins 與 Finn（2004）以產業經濟學的角度研究美國電視節

目外銷的狀況，指出美國因為國內市場夠大，足以支撐龐大的生產，因此能夠產

出高品質的節目，並且遭受較小的文化折扣。而其完整的明星體系、充足的宣傳

預算以及發行體系健全等因素，都是該國產品輸出的先天優勢。除此之外，最為

關鍵的當屬語言因素，由於英語語系成為世界主流語言，連帶使得美國也成為媒

體產品的出口龍頭（Lee, 2007）。 

  學者 Read（1976）則認為，美國產品因為達到某程度上的普及性以及論述

透明性，吸收多樣的元素在產品中以達普及性，另外，透明性也使得觀眾可以輕

易熟悉產品內容，進入美國電視或電影的世界。 

  以美國產品的跨國銷售來說，實證研究發現與美國文化距離越小的國家，會

進口較多美國節目，因此可以用較低的價錢買到該節目。反觀美國當地，由於十

分仰賴當地的媒體產品，甚少接觸外來進口產品之下，美國觀眾並不習慣外國節

目的內容，甚至是不太能接受有文化折扣的商品，因此，造成外來產品難以打入

美國市場（Mcfadyen, Hoskins, & Finn, 2004）。同樣地，由於加拿大因為與美國

文化與地緣上有接近性，長期以來都大量播出來自於美國的節目，觀眾已經習慣
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美國式的媒體產品。對加拿大當地的媒體製作者來說，難以產出具有區別性的加

拿大娛樂媒體產品，無法走出有別於美國的特殊型態，因此，加拿大的影視產業

可以說是因為與美國強烈的文化接近性而受害（Straubhaar, 2007）。 

  Grixti（2006）研究地中海島國 Malta 青年的媒體使用，發現他們把西方媒

體產品與年輕、摩登以及先進等形象連結，並且認為在地的商品與語言是退流行

的，但他們仍認為在地產出的節目是讓人感到舒適，因為節目當中的在地議題與

自己是比較相關的。 

  國內相關研究部分，黃秀玲（2003）則從全球化的角度來看台灣本土電視節

目的生產，同時也研究觀眾對節目的接收，發現節目形式的全球化或在地化並不

是觀眾收視時考慮的因素，然而節目是否有本土內涵才是觀眾所關注的，意即其

節目的文化接近性格外重要。 

  此外，高啟祥（2004）研究漫畫改編的台灣偶像劇，並以文化融合理論來看

台灣偶像劇如何結合外來元素，去地化以及再地化後，成為文化融合的形式。結

果發現，產製者必須考量到社會文化與語言的因素，當社會文化與語言與欲銷售

地區相差甚遠，就必須進行去地化策略，並且程度越高，反之，若是文化背景越

相似，則去地化的程度就越小。舉例而言，對台灣觀眾來說，大陸歷史劇輸入的

去地化程度就會較小，而美國整人節目，還需透過配音、字幕才播出。此研究結

果，對於各國社會背景與文化的因素考量，是同於文化接近性的概念。 

    蔡佳玲（2006）曾以文化接近性理論針對 18 部皆於台韓放映的韓劇進行分

析，發現台韓兩地文化對於信奉的價值觀有落差，在台灣收視率較高的韓劇都擁

有較多的中國文化價值觀，濃厚的家庭與社會價值觀、犧牲奉獻的愛情觀以及安

份守成的個人觀，而在韓國受歡迎的電視劇中的「只顧己身」與「公事公辦」的

價值觀出現時，並不受到台灣觀眾所喜愛。因此，在韓國熱門的韓劇在台灣並不

見得很受歡迎，意即，也需外來戲劇有與當地相近的文化價值會較易受到歡迎。

此外，韓劇在韓國收視率是各國購片業者購片考量的重點，但是文化接近性也是

業者考慮的重要因素。 
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二二二二、、、、文化接近性用於電影產業的相關研究文化接近性用於電影產業的相關研究文化接近性用於電影產業的相關研究文化接近性用於電影產業的相關研究 

  關於電影產業部份，有學者嘗試研究在好萊塢受歡迎的電影在東亞的表現，

對比兩地的票房表現，好萊塢的電影類型在跨文化後的表現是否可以預測，結果

發現美國喜劇是文化特殊性相當高的類型，因此會受到高的文化折扣以及低的跨

文化表現預測性，而冒險電影則是文化折扣最低的類型（Lee, 2008）。 

  學者也認為，欲行銷至全球的電影，必須努力減少文化特殊性，因此有些電

影會增加性或暴力的元素來提高電影吸引力。而電影產業的相關研究則發現，文

化距離的增加會減少對該國電影的需求（Lee & Bae, 2004）。Fu 與 Lee（2008）

針對新加坡進口電影市場分析，發現與新加坡文化較接近的國家在新加坡的票房

表現越佳。 

  學者認為，欲銷售產品至西方，必須消除西方消費者對東方文化的不熟悉，

以免因此對影片產生負面連結。像是 Wu 與 Chan（2007）針對臥虎藏龍在西方

國家走紅的現象，認為這是一種反向文化流動，該電影尋求跨國公司與在地公司

合作創造產品，在劇本上融合大量東方的元素及西方的論述形式，選角以及配樂

選擇西方觀眾熟悉的專業人員。此外，在電影內容上，也會使用秒數較長的對話

鏡頭，藉以描繪角色以及道德認同，讓外國觀眾可以透過這簡短的介紹，了解中

國武俠電影與背景。而該劇本在撰寫之初，為顧及不同國家都能夠接受的文本內

容，採用由導演李安撰寫後，交由編劇 Schamus 修改，再由李安改寫，如此循

環的修改劇本，讓「臥虎藏龍」擁有中西兩方能共同接受的論述。 

  學者研究中國故事「花木蘭」如何被迪士尼公司採納並銷售，製作者將原本

故事邏輯修正成為全球觀眾都可以接受的文本，例如原本的代父從軍的孝道，被

改編成是為了榮耀父親出征，剔除對外國觀眾來說不易理解的價值觀後，再加入

一些中國文化符號的情境中，像是長城、山水與建築等元素。此部動畫片「木蘭」

獲得票房的成功，顯示該片成為全球都可接受的中國故事，然而，本土文化被修
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飾後成為全球文化，而該文化又輸入影響了在地文化，這個過程，可以看見全球

與在地的文化界線越見模糊，互動亦發頻繁（陳韜文，2001）。 

  此外，像是寶來塢電影在阿拉伯世界的受歡迎，香港電影在亞洲地區的流

行，日本韓國戲劇在東亞的盛行，都是因為在相同文化地區下，對媒體產品的穿

著、道德形式、姿勢、肢體語言、對幽默的定義、音樂傳統、故事的進度與宗教

等元素，常常是跨國家疆界分享的因素，造成親切與熟悉感，進而使產品可以相

互流通（Straubhaar, 2007）。 

 

三三三三、、、、文化接近性用於其他產業的相關研究文化接近性用於其他產業的相關研究文化接近性用於其他產業的相關研究文化接近性用於其他產業的相關研究 

  文化接近性的相關研究除了圍繞在電視與電影產業之外，也被應用在不同領

域的研究。文化接近性被發現是吸引投資者重要的誘因，舉例而言如果該國的華

裔人口越多，中國的投資者會越多，因為投資者會較能適應當地環境，並且擁有

與言語背景上的相似性（Buckley et al., 2007）。此外，行銷上也發現消費者的購

物選擇會受到國家認同所影響，因此，如果想要行銷到美國的產品，最好可以與

美國認同有關的活動連結，例如棒球（Hasty, Bellizzi, & Diaz, 1997）。 

    此外，廣告商也將文化與語言視為預測觀眾購買的變項，甚至認為文化與語

言是一種有效的分眾策略（Coffey, 2008）。另外，新聞業在處理新聞時，常會以

文化接近與否作為新聞報導定奪的標準，像是災難新聞報導並不一定會以該災難

嚴重程度來做報導與否的標準，而是以該災難與國家地理與文化接近性來判定

（Adems, 1986）。另外像是 Wu（2007）研究發現，與美國的文化與地理接近性

會影響該國進口外電新聞的數量。 

  文化接近性理論不單用在解釋廣電媒體產業具有十分豐富的實証成果，近幾

年在其他產業及學門也被廣為引用。本研究於下一章將會以文化接近性作為主要

支撐研究的理論，進行台灣偶像劇產業的內容分析與探討。 
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第五節第五節第五節第五節    文化文化文化文化價值觀價值觀價值觀價值觀 

  有關價值觀的討論十分繁複，有從人類學角度來看，也有自心理學角度切

入，在台灣有關此領域的價值觀研究最為豐碩，而傳播領域的價值觀探討與研究

則相對較少。 

  過去西方學者曾經針對價值觀解釋，認為價值觀是自己或組織所選擇的導

向，並且認為價值觀與性格脫離不了關係，它會引導自己或組織去選擇行動的方

式以及手段（Kluckhohn, 1951;Zavalloni, 1980；轉引自呂俊甫，2001）。文崇一

（1989）則認為「價值觀是一個社會或一群人用以衡量事物和行為的標準」，不

論東西方對於價值觀的定義極為相似。 

  除了詮釋價值觀的意義，更進一步地，Rokeach（1973）將價值觀分為工具

性價值（或稱手段價值，instrumental values）以及目的性價值（或稱終極價值，

terminal values），並進一步將工具性價值細分為道德價值以及能力價值。而目的

性價值則可分為人性價值與社會性價值。而 Max Scheler 則將價值體系分為很多

層次，由最低至高分別為「感官價值」、「精神價值」與「宗教價值」（Staude, 1967）。 

  這樣的分類經過不同多年的實證研究，像是黃光國（1992）曾以 Scheler 的

價值觀層級表檢驗華人社會價值觀，卻發現西方所重視的絕對價值，像是某些真

理與宗教精神，在華人價值觀眾並非如西方崇高，因此認為西方的價值分類在華

人世界並不是相當適用。 

  李少南（2004）將美、日、台電視文化價值觀做比較，研究顯示日本與台灣

的電視內容在一些價值觀的比重十分接近，且與美國的比例差異懸殊，例如「重

視家庭生活」的類目，台日皆超過 50%，美國卻在 34%。李少南認為像這樣的

價值觀可以稱作是「亞洲價值觀」。 

  如上述的這些亞洲價值觀深受儒家文化影響，並且少部分受到佛家思想影響

（文崇一，1989），與西方價值體系很不同，華人學者漸漸開始意識到套用西方

價值分類在華人國家的研究，只可以了解在西方價值類目上華人價值觀所佔的比
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重，無法精確地提出較完整的價值觀細目，也就無法通盤了解華人價值體系（黃

光國，1998）。因此，過去對於華人或中國人的價值觀探討也有許多的成果。 

  例如，文崇一（1989）將中國人的價值觀分為：對「人生與自然的價值觀」，

像是有土斯有財及聽天由命的俗語；「對社會與人群的價值觀」，像是光宗耀祖、

榮歸故里的想法；以及「對倫理與宗教的價值觀」，如孝道與倫理與所提倡的仁

義道德觀念。像是沈清松（1992）將儒家所倡導的價值層級分層，由下至上分別

為利、生、禮、義、仁、誠。他認為中國價值層級是以誠為本，由誠生仁，仁生

義，義生禮，最後為了發展生命，為生存而追求各種名與利。 

    楊國樞（1992）則提出「多元個人傳統性量表」提出個人傳統性的五個主要

心理成分：遵從權威、孝親敬祖、安分守己、宿命自保以及男性優越，而在「多

元個人現代性量表」提出個人現代性的五個主要心理成分：平權開放、獨立自顧、

樂觀進取、尊重情感以及兩性平等。 

    若將價值觀的運用限縮在傳播領域的應用，則文獻並非相當豐碩。而在多數

的研究中，經常被使用的則是前面所述的楊國樞（1992）針對中國人所提出的多

元價值觀，最適合用以電視戲劇內容分析（蔡琰，1996），鑑於此，本研究也將

以楊國樞所提出的多元價值類目作為分析標的。 

  進一步討論關於文化價值觀中的愛情價值觀，愛情是不易被定義與做科學化

測量的，然而由於其複雜性與多義性，許多學者嘗試將其分類。首位將愛情做科

學化操作的是 Rubin（1970），他認為愛情與喜歡並不同，愛情中充滿許多熱情

與承諾，因此被進一步分為「浪漫愛」與「婚姻愛」，然而此區分方式過於簡化。

而後 Sternberg（1986）則提出構成愛情的三元素為「承諾」、「親密」與「熱情」，

這三元素所構成的三角形狀可以組合出不同種類的愛情形態與愛情深度，例如兼

具三元素的愛情被稱做「圓滿的愛（consummate love）」，擁有承諾與親密卻缺乏

熱情的愛，則被稱為「友伴愛（companion love）」等。 

  與 Sternberg（1986）的部分愛情分類的內涵相似，Lee 所提出的愛情態度分

類，沿用了過去分類的優點，也較過去的分類更詳盡。其提出的愛情態度分類中，
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將愛情區分為六種類型，分別為：「浪漫愛」、「遊戲愛」、「現實愛」、「友伴愛」、

「奉獻愛」與「狂愛」（Hendrick & Hendrick , 1992）。由於 Lee 的分類是參酌過去

古希臘文獻中對於愛情的描繪所彙整，每個種類都有其愛情價值觀與愛情關係，

顯示出愛情的複雜與多面向，此有效的分類方式因此成為愛情態度相關研究的重

要工具。 

  大眾媒介中充滿了許多對於愛情的論述，特別在電影、電視與流行音樂中，

這些對於愛情意義的建構也顯示了當代社會對於愛情的想像與價值觀，就如同

Lee 從文獻中窺見該時代對愛情的詮釋，從現代的影視產品中，可以了解現今媒

體產品所傳達的愛情價值觀，與觀眾產生了什麼互動，因此，本研究也將針對偶

像劇中的愛情價值觀加以探討分析。 

 

第六節第六節第六節第六節    研究問題研究問題研究問題研究問題 

        根據文化接近性理論與文化折扣的概念，文化商品跨國流動時，與當地文化 

價值觀較相似的商品內容較容易受到歡迎，並且較不會因為文化差異而使商品價

值有所折扣。本研究欲以此文化接近性理論的概念探討台灣偶像劇外銷產業，了

解該理論對台灣偶像劇海外賣埠狀況的解釋力，了解文化價值觀的差異是否真的

影響了台灣偶像劇的收視表現。 

此外，本研究所研究的偶像劇海外市場為亞洲市場，由於台灣偶像劇多數銷

售地點仍僅限於亞洲，銷售至歐美市場的甚少。另外，本研究所分析的亞洲市場

為儒家文化市場，除去本國台灣以及嚴格管制資訊流通的北韓，本研究所稱的台

灣偶像劇海外市場為中國大陸、日本、南韓、新加坡及馬來西亞，此五地皆為儒

家文化區，並且為台灣偶像劇外銷的重點國家。透過本研究分析，也可以了解台

灣偶像劇的內容文化價值觀是否影響台灣偶像劇的海外銷售，及跨國觀眾對台灣

偶像劇的喜好。同時，了解國內外觀眾對於台灣偶像劇的文化價值觀的喜好是否

有差異。更進一步，分析台灣偶像劇為了拉攏觀眾，於策略上做了什麼努力。因

此，本研究欲探討的研究問題如下： 
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一一一一、、、、從文化接近性的觀點出發從文化接近性的觀點出發從文化接近性的觀點出發從文化接近性的觀點出發，，，，了解了解了解了解：：：： 

受歡迎與不受歡迎的台灣偶像劇在文化價值觀上有何不同？較受本地觀眾歡迎

的價值觀是否較貼近本地觀眾？較受國外觀眾歡迎的價值觀是否較貼近國外各

國（中國大陸、日韓以及星馬）觀眾？ 

二二二二、、、、從內容去地從內容去地從內容去地從內容去地化的角度出發化的角度出發化的角度出發化的角度出發，，，，了解了解了解了解：：：： 

為了消除與國外觀眾的距離，台灣偶像劇在內容上的去地化策略為何？ 
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                       第三章第三章第三章第三章    研究方法研究方法研究方法研究方法 

第一節第一節第一節第一節    研究方法選擇研究方法選擇研究方法選擇研究方法選擇 

    由於本研究探討的是偶像劇中價值觀的呈現，以此來推論不同區域的觀眾喜

好與這些偶像劇價值呈現的關係，因此，以內容分析法最為適合。 

 

一一一一、、、、內容分析法內容分析法內容分析法內容分析法 

    內容分析法（content analysis）是用一套系統性程序以研究各類型人類的傳

播記錄，並且從這些內容做有效的推論。Berelson（1952）所出版的”Content 

Analysis in Communication Research.”中，認為內容分析是分析傳播內容，且必須

符合客觀性（objectivity）、系統性（system）且定量（quantitative）三個分析原

則（Holsti, 1969; Babbie, 1975/陳文俊譯，2005）。 

    內容分析法必須儘可能屏除研究者的主觀意見，精確地去定義分析類目的意

義，使得不同的研究者來處理相同資料都能有一致的結果，即為客觀性。而系統

性則是強調內容分析法必須針對研究問題，訂出具一致性的類目以及分析單位。

最後，定量則是指內容分析必須將質化的符號或文字，以量化的數字記錄，以明

確地表達出特定符號或字詞出現的頻率或次數（Babbie, 1975/陳文俊譯，2005）。 

    此種研究方法不同於實驗法，是一種非介入性的測量，不會影響受測物本

身，因為受測物本來就存在，像是各種文字以及影像紀錄，此方法僅就以存在的

社會事實做抽樣、編碼以及量化分析，也因此，內容分析可以做跨時間的分析，

像是五年前每個月電視節目置入性行銷的次數；內容分析也可做比較性的分析，

像是比較不同國家每年電視節目置入性行銷次數的差異。此外，也由於內容分析

的主題往往是既存的紀錄，不像調查法或實驗法等需注意排除許多受測環境的狀

況，是較安全且保險的研究分析方式（Babbie, 1975/陳文俊譯，2005；Berger, 2000/

黃光玉、劉念夏、陳清文譯，2004）。 

    然而，部分學者認為內容分析並非單純僅是定量分析，因為內容分析就可見
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的內容編碼，像是特定字彙或符號出現的次數，也可以就隱性的內容進行編碼，

舉例來說，像是文章中的觀點，這些比較深層的涵意，也可以透過內容分析編碼

後，以量化的方法呈現出來。簡言之，內容分析法以量化記錄質化的符號後，再

憑藉這些量化數字來探討現象在質的轉變，因此，內容分析法可以說是一種質量

兼有的研究方法 （Babbie, 1975/陳文俊譯，2005; 楊孝濴，1989）。 

（（（（一一一一））））研究對象與抽樣方法研究對象與抽樣方法研究對象與抽樣方法研究對象與抽樣方法 

    本研究使用立意抽樣（purposive sampling），挑選自 2001 年後製作完成的台

灣偶像劇，並依照其於本地及國外的收視率表現，可以區分為「國內外皆佳」、「國

內好國外差」、「國內差國外好」以及「國內外皆差」四種收視表現。 

    立意抽樣是在研究者有特別目的，根據研究者本身的判斷選取特定或具代表

性的樣本（Babbie, 1975/陳文俊譯）。根據研究者初步挑選，先篩選曾在台灣播

出，主要為台灣製作的偶像劇，並且曾最少在海外某一國家播出。更進一步，根

據本研究搜索偶像劇相關資料，挑選出廣為報章雜誌討論與報導的偶像劇，特別

是有特別比較國內外收視與外銷表現的樣本，像是「白色巨塔」在台灣十分受歡

迎，國外收視慘遭滑鐵盧，引起國內外媒體很多討論；「綠光森林」在台灣收視

表現差，於中國地區的收視表現卻相當亮眼，令媒體驚奇。因此，選擇的樣本標

準是必須於國內外皆有相關的報導，有特別評價該偶像劇的收視表現為何《附錄

一》。依據本研究所蒐集的次級資料，這些樣本必須便於本研究將該戲劇做國內

外收視表現的四種分類。換言之，本研究所選取的偶像劇樣本必須可以完全符合

並納入「國內外皆佳」、「國內好國外差」、「國內差國外好」以及「國內外皆差」

的四種收視表現分類。 

    至於台灣偶像劇於台灣收視率的表現，本研究根據 AGB Nielsen 每周公佈的

戲劇收視數字為標準。AGB Nielsen 公司最重要的業務之一，即是記錄廣電以及

報業媒體的閱報、收聽及收視率，由於 AGB Nielsen 所使用的個人收視記錄

（peoplemeter），可以以秒為單位精確地記錄觀眾收看頻道的情況（林照真，

2006），因此，廣告主廣為採納此種收視率測量方式的結果，做為廣告下單的標
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準，連帶著電視頻道更重視節目於 AGB Nielsen 收視率數字表現，造成現在台灣

本土收視率公司漸沒落，AGB Nielsen 獨大的狀況。換句話說，AGB Nielsen 收

視率調查是目前台灣電視圈最常被用來審視節目受歡迎程度的標的。據此，本研

究區分台灣偶像劇於台灣受歡迎程度的標準，將已 AGB Nielsen 收視數字做為分

類依據。然而過去針對電視媒體的收視率原稱為 A.C. Nielsen，自 2005 年後改稱

為 AGB Nielsen，未免論述中產生混淆，本研究皆稱為 AGB Nielsen。 

    而台灣偶像劇於國外的收視表現，本研究所研究的海外銷售市場包括中國大

陸、韓國、日本、新加坡及馬來西亞。國外收視數字部分，由於每個國家對於收

視率的採用標準不一，更不易取得其收視率調查的公信力機構所提供的資料，因

此本研究蒐集各國對於台灣偶像劇於當地的收視表現報導，透過較具公信力的新

聞媒體蒐集偶像劇在各國的收視率次級資料，以了解偶像劇在該地的收視表現。

抽樣結果如《表一》所示，而 18 部樣本的分組將於樣本分組更進一步討論。 

 

《表一：18 部偶像劇抽樣結果與各劇別稱對照》 

劇名劇名劇名劇名 

流星花園、王子變青蛙、公主小妹、惡作劇之吻、花樣少男少女、痞子英雄、惡

魔在身邊(又稱：我的淘氣王子)、白色巨塔、流星花園 II、綠光森林、星蘋果樂

園、我的億萬麵包(又稱：我的愛情麵包)、籃球火、美味關係(又稱：美味的童話)、

這裡發現愛、翻滾吧！蛋炒飯、熱情仲夏、波麗士大人 

 

    針對挑選出的 18 部偶像劇，由於偶像劇每集播出的長度不相同，從每集 45

分鐘至 90 分鐘不等，每部偶像劇的集數也不同。因此本研究參酌每集的時數，

決定每一部偶像劇的分析集數與時數，以確保每一部偶像劇分析的內容長度是相

同的。 

  考量每部劇每集時數與集數，本研究挑選的 18 部偶像劇中，若每集 45 分鐘

的偶像劇則抽出 20 集，每集 60 分鐘則抽出 15 集，每集 70 分鐘則抽出 13 集，

每集 90 分鐘則抽出 10 集作為分析內容。 
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  本研究的抽樣集數則考慮到戲劇的播出型態，在播出之初為了吸引觀眾收視

會特別強調風格與戲劇重點，此外，在戲劇末幾集也會特別為了收視率而著重戲

劇內容表現，因此本研究採取立意抽樣，抽出全劇的前 5 集以及後 5 集，再依照

各部偶像劇需抽取的集數，抽出中間的集數。舉例而言，「王子變青蛙」將抽取

13 集作為分析，本研究即抽取前 5 集，中間 3 集以及最後 5 集作為分析《表二》。

為本研究各部偶像劇抽取出分析的集數別。 

 

《表二：各部偶像劇抽樣編碼集號》 

 

 

偶像劇名稱偶像劇名稱偶像劇名稱偶像劇名稱 抽樣集別抽樣集別抽樣集別抽樣集別 

流星花園 1、2、3、4、5、6、8、9、10、11、15、16、17、18、19 

王子變青蛙 1、2、3、4、5、9、10、11、12、17、18、19、20 

公主小妹 1、2、3、4、5、6、7、8、9、10、11、12、13 

流星花園 II 1、2、3、4、5、8、9、14、15、16、17、18、22 

、23、24、27、28、29、30、31 

惡作劇之吻 1、2、3、4、5、9、10、11、16、17、18、19、20 

花樣少男少女 1、2、3、4、5、7、8、9、11、12、13、14、15 

惡魔在身邊 1、2、3、4、5、7、8、9、10、11、12、13、14 

白色巨塔 1、2、3、4、5、18、19、20、21、22、35、36、37、38、39 

美味關係 1、2、3、4、5、9、10、11、16、17、18、19、20 

綠光森林 1、2、3、4、5、7、8、9、11、12、13、14、15 

星蘋果樂園 1、2、3、4、5、10、11、12、13、14、15、16、17、18、19、26、27、 

28、29、30 

我的億萬麵包 1、2、3、4、5、6、7、8、9、10、11、12 

籃球火 1、2、3、4、5、8、9、10、12、13、14、15、16 

翻滾吧！蛋炒飯 1、2、3、4、5、8、9、10、11、12 

這裡發現愛 1、2、3、4、5、8、9、10、12、13、14、15、16 

痞子英雄 1、2、3、4、5、8、11、12、13、14、17、20、21、22、23、24 

波麗士大人 1、2、3、4、5、20、21、22、23、24 

熱情仲夏 1、2、3、4、5、6、7、8、9、10、11、12 
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(二二二二)樣本分組樣本分組樣本分組樣本分組 

    本研究所研究的 18 部偶像劇，以台灣電視台普遍採用的 AGB Nielsen 收視

率調查為分組依據，依照該收視數字將本研究的 18 部偶像劇區分為在台灣收視

率好與不好。 

    本研究原本研究的 18 部偶像劇，其中「痞子英雄」因在公共電視播出，該

劇平均收視率為 2.12%，雖低於本研究商業電視台收視佳的標準 2.74%，但因為

播出電視台為非商業電視台，收視數字的比較與商業電視台的比較的基準不同，

甚至媒體認為該劇的確創下收視熱潮，紛紛以「痞子英雄 收視衝出頭」（賴中慧，

2009 年 6 月 26 日）以及「痞子英雄紅不讓」（陳慧貞，2009 年 4 月 30 日），該

劇也以單集平均收視數字 4.03%打破了公視十年來的收視紀錄。有鑑於此，本研

究認為若將「痞子英雄」納入討論，將失去效度，因此先將「痞子英雄」資料排

除於分析之外，待以質性方式分析偶像劇價值觀時再提出該劇討論。 

  檢視 2007 年與 2008 年台灣戲劇類收視前十名排行榜，根據 AGB Nielsen 的

資料顯示，此兩年的收視率第十名分別收視率為 2.56%與 2.62%，意味著當收視

率高於 2.7%左右即能進入年度戲劇類收視表現前十名。回到本研究來看，在排

除「痞子英雄」後，17 部偶像劇的台灣平均收視率為 2.74%，有鑑於上述，本研

究將收視率 2.74%以上的戲劇歸類為「台灣收視表現好」，平均收視率低於 2.74%

的戲劇歸類為「台灣收視表現差」，見《表三》。 

  因此「台灣收視表現好」組別共有 8 部偶像劇，分別為「流星花園」、「王子

變青蛙」、「公主小妹」、「惡作劇之吻」、「花樣少男少女」、「惡魔在身邊」、「白色

巨塔」、以及「流星花園 II」，該組平均收視率為 4.00%；而「台灣收視表現差」

共有 9 部，分別為「綠光森林」、「星蘋果樂園」、「我的億萬麵包」、「籃球火」、「這

裡發現愛」、「翻滾吧！蛋炒飯」、「美味關係」、「波麗士大人」及「熱情仲夏」，

該組平均收視為 1.61%。 
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《表三：各偶像劇收視率及分組標準》 

     

 

  針對 17 部台灣偶像劇的外銷表現，本研究搜集台灣、中國、香港、日韓以

及星馬的收視率報導以及偶像劇網路論壇上的收視資料，由於收視率的標準以及

計算方式各國皆異，並且各國市場採納的計算單位也不一。因此，本研究蒐集的

次級資料為各國媒體對於台灣偶像劇於當地的表現評論，部分輔以收視資料，透

過媒體對於收視表現的解讀，比起僅透過各國收視數字來區別海外銷售的好壞，

更能對於外銷表現有更確切的了解。 

    參考本研究所蒐集的海外收視表現次級資料《見附錄一》，本研究將 17 部台

灣偶像劇區分為「海外收視表現好」與「海外收視表現差」。在「海外收視表現

好」必須符合三項標準。首先，該劇必須曾外銷至中國、香港、日本、韓國、新

台灣收視率表現分組台灣收視率表現分組台灣收視率表現分組台灣收視率表現分組 戲劇名稱戲劇名稱戲劇名稱戲劇名稱 平均收視率平均收視率平均收視率平均收視率

（（（（%）））） 

分組平均分組平均分組平均分組平均 

（（（（%）））） 

 

 

 

 

好 

流星花園 6.43  

 

 

 

4.00 

王子變青蛙 5.80 

公主小妹 3.40 

惡作劇之吻 3.56 

花樣少男少女 3.87 

惡魔在身邊 3.5 

白色巨塔 2.74 

流星花園 II 2.74 

 

 

 

 

差 

 

美味關係 1.50  

 

 

 

1.61 

綠光森林 2.60 

星蘋果樂園 1.3 

我的億萬麵包 1.67 

籃球火 2.47 

這裏發現愛 1.0 

翻滾吧！蛋炒飯 0.90 

熱情仲夏 1.18 

波麗士大人 1.87 

總平均收視率（%）   2.74 
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海外收視表現差海外收視表現差海外收視表現差海外收視表現差 

台灣收視表現差台灣收視表現差台灣收視表現差台灣收視表現差 台灣收視表現好台灣收視表現好台灣收視表現好台灣收視表現好 

海外收視表現好海外收視表現好海外收視表現好海外收視表現好 

流星花園、王子變青蛙、公主小

妹、惡作劇之吻、花樣少男少女 

綠光森林、星蘋果樂園、

我的億萬麵包、籃球火 

這裡發現愛、翻滾吧！蛋

炒飯、熱情仲夏、美味關

係、波麗士大人 

 

惡魔在身邊、流星花園 II、 

白色巨塔 

加坡及馬來西亞中任一國。另外，在所有外銷國家中，該偶像劇必須於某一國家

曾有亮眼收視表現的媒體評價。最後，在所有海外播出的國家中，皆未有收視負

面評價的報導。   

    透過三項標準的篩選，17 部台灣偶像劇區分為兩組，「海外收視表現好」分

別有「流星花園」、「王子變青蛙」、「公主小妹」、「惡作劇之吻」、「花樣少男少女」、

「綠光森林」、「星蘋果樂園」、「我的億萬麵包」以及「籃球火」，而「海外收視

表現差」的組別分別有「這裡發現愛」、「翻滾吧！蛋炒飯」、「美味關係」、「波麗

士大人」、「熱情仲夏」、「白色巨塔」、以及「流星花園 II」以及「惡魔在身邊」。 

    最後，依照台灣收視表現以及海外收視表現，17 部台灣偶像劇可以被區分

為四種海內外收視狀況《圖一》，即「台灣收視表現好」且「海外收視表現好」

的偶像劇，共有 5 部，分別有「流星花園」、「王子變青蛙」、「公主小妹」、「惡作

劇之吻」及「花樣少男少女」。「台灣收視表現好」但「海外收視表現差」，共有

3 部，分別有「白色巨塔」、「流星花園 II」以及「惡魔在身邊」。「台灣收視表現

差」但「海外收視表現好」共有 4 部，分別有「綠光森林」、「星蘋果樂園」、「我

的億萬麵包」以及「籃球火」。「台灣收視表現差」且「海外收視表現差」的共有

5 部，分別有「這裡發現愛」、「翻滾吧！蛋炒飯」、「美味關係」、「波麗士大人」

及「熱情仲夏」。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

《圖一：偶像劇樣本分組》 
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（（（（三三三三））））分析類目分析類目分析類目分析類目 

    內容分析的操作上，定義類目需要相當謹慎，，，，因為類目的操作型定義將會決

定編碼結果，若是該定義過於廣泛，其分析結果不具參考價值，若定義太狹窄，

在編碼過程中有許多重要的內容會因此被過濾掉。同樣地，類目的訂定也必須符

合互斥與窮盡原則，不使同一概念可分屬多個類目，也需符合信度與效度（Berger, 

2000/黃光玉等人譯，2004）。 

    由於過去關於戲劇價值觀的內容分析著作並不多，本篇類目的建構參考蔡佳

玲（2006）年的價值觀分類，本研究亦採用楊國樞（1992）的「多元個人傳統性

量表」以及「多元個人現代性量表」，其中提出個人在傳統與現代的心理成分，

經過彙整後，歸類成本研究分析的文化價值觀。 

    除了文化價值觀，台灣偶像劇內容中十分著重在對於愛情主題上的著墨，因

此除了文化價值觀的量表，本研究更參酌蕭蘋與蘇振昇（2002）使用內容分析法

研究台灣流行音樂的愛情價值觀，此研究從「對愛情的態度」、「愛情的表達方

式」、「表達愛情的肢體動作」、「對於分手的描述」以及「愛情的性別角色」幾類

分析流行音樂的愛情價值觀，雖該研究是分析歌詞文本為主，但也分析了歌詞中

愛情的性別與肢體動作等類目，其價值觀類目十分適合用於影像上的分析，由於

愛情的價值觀不僅僅只透過對話，更會經由肢體語言表達，因此本研究延用此愛

情價值觀量表可更深入地分析偶像劇中的愛情價值觀表達，因此使用該量表是十

分恰當的。本研究採用該愛情價值觀量表進行分析，並且與楊國樞的價值觀量表

統整，依據研究需求將部分類目做整併以及調整後，作為本研究內容分析的類目。 

    本研究的價值觀分析共有 149 個類目，根據過去文獻所整理的「家庭價值

觀」、「個人價值觀」、「社會價值觀」、「金錢價值觀」、「愛情價值觀」，以及研究

者觀察偶像劇後增列的「其他價值觀」，這六類價值觀之下分成不同細項，逐項

類目的內涵則見附錄二。 
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（（（（四四四四））））分析分析分析分析單位單位單位單位 

    由於戲劇的價值觀，多以角色對白以及肢體動作來呈現，可能一句簡短對白

或是一個動作，就隱含了價值觀感，因此本研究的內容分析以「分鏡」為單位，

以便對價值觀做更詳細的記錄及編碼。本研究參考此種分鏡概念，將編碼單位定

為相同場景中演員所發生的對話與互動，於同一場景中，自攝影機開機至下一個

場景出現之前的畫面，皆為同一個分鏡（蔡佳玲，2006）。本研究將針對單個分

鏡中出現的角色間對話、角色獨白與肢體動作所表現出的價值觀進行編碼。單一

分鏡中如出現編碼表中的價值觀，則編碼為 1，若無編碼表中的價值觀，則編碼

為 0。 

    由於部分偶像劇的剪輯並非皆十分工整，不利於編碼員分辨每一個分鏡。因

此，編碼雖以分鏡做為單位，但若劇中出現同一時空場景發生的事件，但不同場

景切換或切割畫面，如角色通電話，雖為不同場景的畫面，但因為同時發生且同

時對話的事件，也列入同一分鏡計算。 

    另外，分鏡中僅有空景而沒有角色畫面與對話亦不列入編碼範疇。而戲劇中

常出現的回憶畫面，若該畫面已在先前編碼過，此類的回憶畫面也將不納入編

碼。此外，由於偶像劇因應播放地區不同，會有不同的剪輯集數，上一集與下一

集之間，常為了利於觀眾回顧上集劇情發展，會有重複上一集結尾的部分劇情，

後再銜接本集新的劇情。因此，在本研究的編碼中，若上集已出現過的編碼內容，

在本集的編碼即不再重複編碼。 

（（（（五五五五））））質性內容分析質性內容分析質性內容分析質性內容分析 

    本研究除了在偶像劇內容分析之外，更進一步採質性分析，在本研究內容分

析的偶像劇中擇兩部「痞子英雄」及「波麗士大人」，予以深入討論。此兩部劇

皆以警察為主題，播出時間也皆為近兩年內，然而其不論是台灣收視率，亦或是

海外版權銷售表現上，卻截然不同。 

   「痞子英雄」從推出以來就主打外銷全亞洲的企圖，因此不論在內容或行銷

包裝，都尋求以販售國際的標準來打造，播出後既叫好又叫座，在台灣最後一集



 

49 

 

收視率 4.03%，更打破公視 10 年以來的收視紀錄，亞洲各國版權的銷售也已幾

乎完全賣出（褚姵君，2009 年 8 月 11 日）。 

    然而，「波麗士大人」選擇用在地的警察形象做包裝，內容上更描繪許多台

灣警界現象，在台灣平均收視率為 1.87%，並非相當突出的收視表現，在海外的

版權銷售表現也不及「痞子英雄」，日韓等外銷重點國家也並未購入該劇。 

    Burch（2002）曾針對印度電視劇Ramayan，以五個美學的角度燈光、色調、

攝影師拍攝角度、剪輯與聲音去分析該劇為何可以在南亞引起收視風潮。鑑於「痞

子英雄」與「波麗士大人」兩部相同主題的偶像劇卻有十分不同的國內外收視表

現，本研究將參考Burch（2002）做法，從兩部劇的價值觀、主題與背景、事件、

畫面剪輯、美術設計及行銷包裝層面，詳細進行分析比較，以具體地討論兩劇在

內容與行銷上在地化及去地化的情形。 

  本研究質性觀察的方式在於，以分鏡為單位，從攝影機開機至剪輯下一個畫

面之前，檢視每個分鏡中的三項主要元素。（一）劇本：角色對白、語言與故事

脈絡。（二）畫面：燈光與運鏡。（三）美術設計：服裝、場景與色調。透過觀察

這三項元素的運用，以詳細了解實務上偶像劇策略的操作。 

 

二二二二、、、、次級資料次級資料次級資料次級資料蒐集蒐集蒐集蒐集 

    本研究所蒐集的次級資料為了是藉此做為將偶像劇樣本分組的依據，所蒐集

的次級資料共可分為三類，其一為台灣地區的 AGB Nielsen 收視率數字，藉以區

分所研究的偶像劇在台灣的收視表現。 

    第二類則為國外關於偶像劇在當地收視表現的報導，透過搜尋國外網站「搜

狐娛樂」及「新浪娛樂」網站的新聞，鍵入「偶像劇」、「台流」及「台灣偶像劇」，

以及 18 部偶像劇名稱搜尋相關報導。由於外國收視率數字的取得不易，部分國

家的收視率由官方公佈，其收視率數字也並非是具公信力與可信度。例如中國大

陸收視數字由索福瑞公司所公佈，但該公司也是由中央電視台所控股，因此該電
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視台所公佈的收視率數字常無法作為有公信力的資料。為避免收集不符合研究旨

趣或不具公信力的收視資料，本研究採納國外市場化的報紙或電子報中所使用的

收視率數字及評論，作為分析的次級資料，以區分偶像劇於國外市場的表現。 

    第三類次級資料則為國內外對於台灣偶像劇的報導評價，透過搜尋中時資料

庫及聯合知識庫，鍵入「偶像劇」、「台流」及「台灣偶像劇」，另外，同時各以

18 部偶像劇名稱搜尋相關報導，搜尋時間範圍自 2001 年至 2009 年。由於偶像

劇的風行也致使許多報導分析了整個偶像劇市場，或者個別偶像劇，這些報導形

式部分為報章雜誌，部分為網路新聞，類型有新聞短評或專題報導。由於報導中

會引述具可信度的市場收視資料作為評論依據，具參考價值，且報導中的評論也

可以提供本研究在分析偶像劇外銷現況與思考偶像劇市場前景的不同想法，故本

研究採用相關報導以作為探討研究主題時的輔助。 

  

第二節第二節第二節第二節    信度檢測信度檢測信度檢測信度檢測 

一、信度檢測方法信度檢測方法信度檢測方法信度檢測方法 

    任何科學測量都需要確保其信度（reliability）。信度指的是某個測量指標的

一致性與可信賴的程度。當指標具有可信度與一致性，即便多次使用該指標進行

測量，結果將會是相同的（Neuman, 2002/朱柔若譯，2002）。而使用內容分析法

時，為了確保該編碼的客觀性，信度的檢測相當重要。 

    本研究兩位編碼員皆為北部一所國立大學傳播研究所研究生，為確保編碼時

有一致的編碼標準，在編碼前編碼員針對每個類目做定義上的溝通，再檢視編碼

員登錄資料的歧異處加以討論，後再分別對相同的內容進行編碼，最後，再加以

計算編碼員的交互信度。 

編碼員信度的算法有許多種，本研究所採用的是 Scott（1955）發展出 pi 指

數以測量編碼員之間有多少比例的同意，此方法考量了因為巧合同意的機率，因
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此是較為謹慎的信度計算方式。該信度計算公式如下（Wimmer & Dominick, 

2004） 

 

 

 

 

  依照不同研究的主旨與內容，對於研究可接受的信度要求有所不同，特別是

內容分析法，實無法達到百分之百的信度，因此在信度上部分學者所認定標準不

大同。Wimmer 與 Dominick（2004）認為內容分析所最低要求的信度為.90，.90

以上尤佳。Kassarjian（1977）則認為信度高於.85 即可接受，低於.80 則信度則

不佳，即研究不具可信度。 

 

二二二二、、、、編碼信度編碼信度編碼信度編碼信度 

  根據信度檢測實施過程，本研究共分析 246 集台灣偶像劇，透過隨機抽樣抽

取出總樣本的 10%作為共同編碼的樣本數。 

 

《表四：18 部偶像劇共同編碼集數及信度》 

 

 

 

 

 國外好國外好國外好國外好 國外差國外差國外差國外差 

 

國內好國內好國內好國內好 

流星花園（1）、王子變青蛙

（2）、公主小妹（1）、惡作劇

之吻（2）、花樣少男少女（1） 

惡魔在身邊（1）、白色巨塔（2）、美

味關係（1）、波麗士大人（1） 

 

 

信度信度信度信度 0.90 0.88 

 

國內國內國內國內差差差差 

綠光森林（1）、星蘋果樂園

（2）、我的億萬麵包（1）、籃

球火（2） 

這裡發現愛（2）、翻滾吧！蛋炒飯

（1）、熱情仲夏（1）、流星花園 II

（2） 

信度信度信度信度 0.88 0.87 

 

 

信度 =                 
觀察同意度（%）-期望同意度（%） 

1-期望同意度（%） 
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最後，本研究共同編碼員所編碼的樣本共 24 集，抽取的劇集名稱與集數於

框中表示，並且經由 pi 指數計算出的信度同時整理於表三。 

    根據本研究將研究樣本分為四種收視表現，信度檢測上則也採每一種收視表

現計算一次共同編碼員的信度結果。依據 Kassarjian（1977）的標準，本研究的

四種信度結果皆大於.85，皆為可接受的範圍的信度結果。 

 

第三節第三節第三節第三節    分析方法分析方法分析方法分析方法 

一一一一、、、、研究方法選擇與資料轉換研究方法選擇與資料轉換研究方法選擇與資料轉換研究方法選擇與資料轉換 

    在編碼之初，所有編碼分鏡依照有與沒有相關價值觀分別編碼為 0 與 1，為

名目資料（nominal data）。本研究進一步將每一部戲劇的價值觀每一分鏡加總，

以分鏡加總的絕對值來表現價值觀的數量多寡，便可以知道該偶戲劇在某價值觀

出現的次數，該總合數字便轉變為等距資料（interval data），即可進行統計分析。 

    進入資料分析階段，本研究使用 SPSS15.0 統計套裝版本進行分析，依照編

碼表編碼後，本研究使用次數統計（Frequencies）以及交叉分析（Crosstabs），

檢視本研究所分析的 18 部偶像劇的基本資料部分進行統計，以就最基本的偶像

劇背景資料作完整分析。 

    另外，本研究採用變異數分析（ANOVA）以檢驗不同收視率表現的偶像劇，

在其價值觀的表現上是否有差異。此外，本研究也使用了迴歸分析（Regression），

以了解是否有某些價值觀類目可以預測偶像劇的海內外收視表現。 

 

二二二二、、、、類目整併類目整併類目整併類目整併 

    本研究在編碼之初，考量到不同部戲劇的每集播出時數不同，因此在編碼集

數上經過計算，每部戲劇皆抽取 14 至 15 小時不等進行編碼。但為力求更精確，

本研究在最後編碼結果依據時數長短進行加權，以期所每部所獲取的資料在編碼

時間上的單位皆相同。 
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    本研究由於有 149 個最小單位的類目，為減少因過多類目造成分析上的不

便，本研究將類目在分析前進行整併。整併後本研究將所有分析的價值觀歸納成

為六大價值觀：「家庭價值觀」「個人價值觀」「社會價值觀」「金錢價值觀」

「愛情價值觀」以及「其他價值觀」。 

    各大價值觀之下分別有較細的類目，分述如下。「家庭價值觀」分別有「孝

親敬祖」、「夫妻相敬」、「權威教養」、「家族和諧」；「個人價值觀」之下

分別有「獨立自顧」、「安分守己」、「宿命自保」以及「樂觀進取」價值觀；

而「社會價值觀」之下則有「平權開放」以及「尊重權威加權」價值觀；「金錢

價值觀」之下則有「金錢萬能」、「重義輕利」以及「克勤克儉」價值觀；「愛

情價值觀」之下有「愛情是浪漫的」、「為愛情委曲奉獻」「愛情是有現實目的

的」、「愛情是讓人痛苦的」、「愛情是瘋狂的」、「愛情要積極直接表達」、

「愛在心底口難開」」「以交換眼神表達愛」、「以擁抱表達愛」、「以親吻表

達愛」、「以性行為表達愛」、「失去愛情不痛苦」價值觀；「其他價值觀」之

下有「利他主義」、「相信鬼神傳說」、「公事公辦」、「集體主義」、「有仇

必報」、「忘恩負義」、「相信緣分」、「來者是客」、「守信盡責」、「朋友

之妻不可戲」價值觀。 
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第四章第四章第四章第四章    研究發現與討論研究發現與討論研究發現與討論研究發現與討論 

第一節第一節第一節第一節    研究發現研究發現研究發現研究發現 

一一一一、、、、樣本分析樣本分析樣本分析樣本分析  

    編碼分鏡同時，對於每部台灣偶像劇進行基本資料的編碼，因此，此部分將

針對所編碼的台灣偶像劇進行基本資料的統計，包括播出電視台、首播時間、主

題以及結局等。 

《表五：各收視表現佔所有偶像劇的比例》 

 

 

 

 

 

 

    本研究共分析 17 部台灣偶像劇，「國內外收視皆佳」5 部，佔 17 部偶像劇

約 29.4%，「國內好國外差」3 部，佔 17 部偶像劇約 17.6%，「國內差國外好」4

部，佔 17 部偶像劇約 23.5%，「國內外皆差」5 部，皆佔 17 部偶像劇的 29.4%《見

表五》。 

    在分析的 17 部偶像劇中，有 6 部是在華視首播，佔所有偶像劇的 35.3%，

有 8 部是在中視首播，佔所有偶像劇的 47.1%，有 3 部是在台視首播，佔所有偶

像劇的 17.6%《見表六》。 

    以收視表現來看，「國內外收視皆佳」的偶像劇中，有 2 部是在華視首播，

佔所有 5 部收視「國內外皆佳」的 40%，有 2 部是在中視首播，佔所有 5 部收視

「國內外皆佳」的 40%，1 部在台視首播，佔所有 5 部收視「國內外皆佳」的 20%。

另外，在「國內好國外差」的 3 部偶像劇中，在華視首播的有 1 部，佔「國內好

國外差」3 部偶像劇的 33%，另有 2 部是在中視首播，佔「國內好國外差」3 部

 數量數量數量數量 百分比百分比百分比百分比（（（（%）））） 

國內外皆佳    5 29.4 

國內好國外差 3 17.6 

國內差國外好 4 23.5 

國內外皆差  5 29.4 

總計 17 100 

收視表現收視表現收視表現收視表現 
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偶像劇的 66.7%。在「國內差國外好」的 4 部偶像劇中，有 3 部是在中視首播，

佔了「國內差國外好」4 部偶像劇的 75%，另有 1 部視在台視首播，佔「國內差

國外好」4 部偶像劇的 25%。最後，「國內外皆差」的 5 部偶像劇中，有 3 部是

在華視首播，佔「國內外皆差」5 部偶像劇的 60%，有 2 部各是在中視與台視首

播，各佔「國內外皆差」5 部偶像劇的 20%。 

 

《表六：各收視表現偶像劇的首播電視台比例》 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   所有分析的偶像劇中，有 5 部是在 2008 年播出，佔所有分析偶像劇的

29.4%，有 4 部是在 2005 年播出，佔所有分析偶像劇的 23.5%，各有 3 部於 2006

與 2007 年播出，各佔所有分析偶像劇的 17.6%，另外，2001 年與 2002 年各有 1

部，各佔所有分析偶像劇的 5.9%《見表七》。 

 

 

 

 

 

 台灣首播電視台台灣首播電視台台灣首播電視台台灣首播電視台 

華視華視華視華視 中視中視中視中視 台視台視台視台視 

國內外皆佳   count 

         % Of total 

2 

11.8% 

2 

11.8% 

1 

5.9% 

國內好國外差 count 

         % Of total 

1 

5.9% 

2 

11.8% 

0 

0% 

國內差國外好 count 

         % Of total 

0 

0% 

3 

17.6% 

1 

5.9% 

國內外皆差   count 

         % Of total 

3 

17.6% 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

總和         count 

         % Of total 

6 

35.5% 

8 

47.1% 

3 

17.6% 

基本資料基本資料基本資料基本資料 

收視表現收視表現收視表現收視表現 
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《表七：各收視表現偶像劇的首播年份比例》 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

    在偶像劇的主題上，偶像劇的主題多為愛情、校園、職場以及家庭。在 17

部分析的偶像劇中，以「職場+愛情」為最多，有 8 部，佔所有分析偶像劇的 47.1%，

次多的為「愛情+校園」，共有 4 部，佔所有分析偶像劇的 23.5%。 

 

《表八：各收視表現偶像劇的主題比例》 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 台灣首播年份台灣首播年份台灣首播年份台灣首播年份 

2001 2002 2005 2006 2007 2008 

國內外皆佳   count 

         % Of total 

1 

5.9% 

0 

0% 

2 

11.8% 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

0 

0% 

國內好國外差 count 

         % Of total 

0 

0% 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

0 

0% 

0 

0% 

國內差國外好 count 

         % Of total 

0 

0% 

0 

0% 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

0 

0% 

2 

11.8% 

國內外皆差   count 

         % Of total 

0 

0% 

0 

0% 

0 

0% 

0 

0% 

2 

11.8% 

3 

17.6% 

總和         count 

         % Of total 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

4 

23.5% 

3 

17.6% 

3 

17.6% 

5 

29.4% 

 主題主題主題主題 改編自漫畫改編自漫畫改編自漫畫改編自漫畫 

愛情愛情愛情愛情 愛 情愛 情愛 情愛 情 +

校園校園校園校園 

愛 情愛 情愛 情愛 情 +

職場職場職場職場 

愛情愛情愛情愛情+校校校校

園園園園+家庭家庭家庭家庭 

是是是是 否否否否 

國內外皆佳    count 

         % of total 

1 

5.9% 

2 

11.8% 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

4 

23.5% 

1 

5.9% 

國內好國外差 count 

         % of total 

1 

5.9% 

0 

0% 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

2 

11.8% 

1 

5.9% 

國內差國外好 count 

         % of total 

0 

0% 

1 

5.9% 

3 

17.6% 

0 

0% 

0 

0% 

4 

23.5% 

國內外皆差   count 

         % of total 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

3 

17.6% 

0 

0% 

2 

11.8% 

3 

17.6% 

總和         count 

         % of total 

3 

17.6% 

4 

23.5% 

8 

47.1% 

2 

11.8% 

8 

47.1% 

9 

52.9% 

基本資料基本資料基本資料基本資料 

收視表現收視表現收視表現收視表現 

基本資料基本資料基本資料基本資料 

收視表現收視表現收視表現收視表現 
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主題單純「愛情」的有 3 部，佔所有分析偶像劇的 17.6%。最後是主題為「愛情

+校園+職場」的共有 2 部，佔所有分析偶像劇的 11.8%《見表八》。 

  台灣偶像劇經常是改編自漫畫而來，在17部分析的偶像劇中，為改編自漫畫

的有8部，佔所有分析偶像劇的47.1%，不是從漫畫改編而來的共有9部，佔所有

分析偶像劇的52.9%。「國內外皆佳」的5部偶像劇中，有4部是改編自漫畫，佔

所有分析偶像劇的23.5%，有1部不是改編自漫畫，佔所有分析偶像劇的5.9%。

在「國內外皆差」的偶像劇中，有2部是改編自漫畫，佔所有分析偶像劇的11.8%，

有3部不是改編自漫畫，佔所有分析偶像劇的17.6%《見表八》。 

 

《表九：各收視表現偶像劇的角色關係比例》 

 

  在男女主角關係部分，最多的為「同學」，共有7部，佔所有分析偶像劇的

41.2%。其次，主角關係為「上下司」、「同事」、「偶遇的陌生人」以及「其

他」的各有2部，各佔所有分析偶像劇的11.8%，最後，主角關係為「同居室友」

及「沒有血緣的兄弟姐妹」各有1部，佔所有分析偶像劇的5.9%《見表九》。 

 主角關係主角關係主角關係主角關係 

上下司上下司上下司上下司 同事同事同事同事 同學同學同學同學 同 居同 居同 居同 居

室友室友室友室友 

兄 弟 姐 妹兄 弟 姐 妹兄 弟 姐 妹兄 弟 姐 妹

（（（（ 沒 血沒 血沒 血沒 血

緣緣緣緣）））） 

陌生人陌生人陌生人陌生人 其他其他其他其他 

 

國內外皆佳   count 

         % Of total 

0 

0% 

0 

0% 

3 

17.6% 

0 

0% 

0 

0% 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

國內好國外差 count 

         % Of total 

0 

0% 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

0 

0% 

1 

5.9% 

0 

0% 

0 

0% 

國內差國外好 count 

         % Of total 

2 

11.8% 

0 

0% 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

0 

0% 

0 

0% 

0 

0% 

國內外皆差   count 

         % Of total 

0 

0% 

1 

5.9% 

2 

11.8% 

0 

0% 

0 

0% 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

總和         count 

         % Of total 

2 

11.8% 

2 

11.8% 

7 

41.2% 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

2 

11.8% 

2 

11.8% 

基本資料基本資料基本資料基本資料 

收視表現收視表現收視表現收視表現 
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  在結局部分，17 部分析偶像劇中，以「喜劇，有情人終成眷屬」的結局為

最多，共有 14 部，佔所有分析偶像劇的 82.4%。結局為「悲劇，主角分離」、

「悲劇，某一主角死亡」以及「開放式結局」的各有 1 部，各佔所有分析偶像劇

的 5.9%《見表十》。 

《表十：各收視表現偶像劇的結局比例》 

 

二二二二、、、、收視表現與價值觀收視表現與價值觀收視表現與價值觀收視表現與價值觀 

    本研究使用 SPSS15.0 套裝軟體，首先統計編碼的偶像劇在價值觀上是否有

顯著差異，再進而統計在台灣受歡迎的偶像像劇與不受歡迎偶像劇，在價值觀上

的差異。第三部分將針對國外收視與銷售表現，統計是否收視、銷售與價值觀有

所關連。最後第四部分將統計不同國內外收視狀況在價值觀上的差異。 

（（（（一一一一））））各收視狀況與價值觀出現次數各收視狀況與價值觀出現次數各收視狀況與價值觀出現次數各收視狀況與價值觀出現次數 

    統計各種收視表現的價值觀次數，由於使用變異數分析（ANOVA）未呈現

顯著，因此，從次數統計結果來看《見表十一》，可以觀察到，四種收視狀況的

偶像劇所編碼的分鏡，都以愛情價值觀出現的次數為最多，收視狀況「國內外皆

佳」的偶像劇愛情價值觀出現的平均次數有 304.36 次，而收視狀況「國內好國

 結局結局結局結局 

喜劇喜劇喜劇喜劇，，，，有情人終成眷有情人終成眷有情人終成眷有情人終成眷

屬屬屬屬 

悲劇悲劇悲劇悲劇，，，，主主主主

角分離角分離角分離角分離 

悲劇悲劇悲劇悲劇，，，，某一某一某一某一

主角死亡主角死亡主角死亡主角死亡 

開放式結局開放式結局開放式結局開放式結局 

國內外皆佳   count 

         % Of total 

4 

23.5% 

0 

0% 

0 

0% 

1 

5.9% 

國內好國外差 count 

         % Of total 

2 

11.8% 

1 

5.9% 

0 

0% 

0 

0% 

國內差國外好 count 

         % Of total 

4 

23.5% 

0 

0% 

0 

0% 

0 

0% 

國內外皆差   count 

         % Of total 

4 

23.5% 

0 

0% 

1 

5.9% 

0 

0% 

總和         count 

         % Of total 

14 

82.4% 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

1 

5.9% 

基本資料基本資料基本資料基本資料 

收視表現收視表現收視表現收視表現 



 

59 

 

外差」的偶像劇愛情價值觀出現的平均次數有 267.60 次，收視狀況「國內差國

外好」的偶像劇愛情價值觀出現的平均次數有 189.78 次，最後，收視狀況「國

內外皆差」的偶像劇愛情價值觀出現的平均次數有 189.6 次。可以觀察的到的是，

偶像劇的內容十分著重在愛情價值觀上。除了愛情價值觀，其次則為家庭價值觀

與個人價值觀，再者則為社會價值觀，最少出現的則為金錢價值觀。 

 

《表十一：各收視表現偶像劇的價值觀總數》 

 

（（（（二二二二））））國內收視表現與價值觀國內收視表現與價值觀國內收視表現與價值觀國內收視表現與價值觀 

    依據台灣收視率數字，本研究將17部偶像劇區分為「台灣收視表現好」與「台 

灣收視表現差」，本研究使用SPSS15.0的變異數分析（ANOVA），分析國內收

視表現好與壞的台灣偶像劇在其呈現出的文化價值觀上是否有差異。 

    統計結果顯示《見表十二》在個人價值觀部分，「樂觀進取」價值觀呈現顯

著。整體考驗之F值=7.34，P值為.016，小於.05，達顯著，即收視狀況「國內收

視佳」或「國內收視差」的偶像劇在「樂觀進取」價值觀上是有所差別。再進而

比 

較在「樂觀進取」價值觀的平均數，「國內收視佳」（31.85），「國內收視差」

（20.49），顯示收視狀況「國內收視佳」比起收視狀況「國內收視差」有顯著

較高的「樂觀進取」價值觀。 

 

 

 

國內外皆佳國內外皆佳國內外皆佳國內外皆佳 國內好國外差國內好國外差國內好國外差國內好國外差 國內差國外好國內差國外好國內差國外好國內差國外好 國內外皆差國內外皆差國內外皆差國內外皆差 

家庭價值觀 82.25 74.35 60.60 54.72 

個人價值觀 112.30 77.97 69.13 97.01 

社會價值觀 44.63 37.53 41.27 49.51 

金錢價值觀 22.67 6.15 4.88 1.80 

愛情價值觀 304.36 267.60 189.78 189.60 

收視表現 收視表現收視表現收視表現收視表現 

平均次數平均次數平均次數平均次數 

價值觀類型價值觀類型價值觀類型價值觀類型 
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《表十二：國內收視皆佳在偶像劇價值觀的差異顯著性》 

 

    另外，在金錢價值觀部分，「金錢萬能」與「重義輕利」價值觀呈現顯著。

首先，「金錢萬能」價值觀方面，整體考驗之F值=4.22，P值為.058，接近於.05，

稍微顯著，即收視狀況「國內收視佳」或「國內收視差」的偶像劇在「金錢萬能」

價值觀上是有些許差別。再進而比較在「金錢萬能」價值觀的平均數，「國內收

視佳」（8.85），「國內收視差」（0.421），顯示收視狀況「國內收視佳」比起

收視狀況「國內收視差」有較高的「金錢萬能」價值觀。 

    在「重義輕利」部分，整體考驗之F值=4.39，P值為.053，接近於.05，稍微

顯著，即收視狀況「國內收視佳」或「國內收視差」的偶像劇在「重義輕利」價

值觀上是有些許差別。再進而比較在「重義輕利」價值觀的平均數，「國內收視

佳」（1.85），「國內收視差」（0.31），顯示收視狀況「國內收視佳」比起收

 N 

 

Mean 

 

SD 

 

F P 

個

人 

樂觀進取 佳 8 31.852 2.750 7.349 .016* 

差 9 20.497 3.097 

 

金

錢 

金錢萬能 

 

佳 8 8.853 4.355 4.224 .058 

差 9 0.421 0.315 

重義輕利 佳 8 1.852 0.737 4.397 .053 

差 9 0.317 0.222 

 

 

 

 

愛

情 

愛情是浪漫的 佳 8 21.726 5.086 5.576 .032* 

差 9 9.107 2.252 

愛情讓人痛苦的 佳 8 36.028 8.037 6.066 .026* 

差 9 15.526 3.301 

積極直接表達愛意 佳 8 23.026 4.024 4.873 .043* 

差 9 12.376 2.816 

擁抱 佳 8 12.183 2.069 6.821 .02* 

差 9 5.818 1.381 

親吻 佳 8 10.335 1.670 7.762 .014* 

差 9 4.937 1.068 

*p<.05  **p<.01  ***<.001 

收視狀況收視狀況收視狀況收視狀況 計算結果計算結果計算結果計算結果 

價值觀價值觀價值觀價值觀 
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視狀況「國內收視差」有較高的「重義輕利」價值觀。 

    另外，在愛情價值觀部分，「愛情是浪漫的」、「愛情讓人痛苦的」、「積

極直接表達愛意」、「擁抱」以及「親吻」價值觀呈現顯著。在「愛情是浪漫的」

價值觀部分，整體考驗之F值=5.57，P值為.032，<.05，非常顯著，即收視狀況「國

內收視佳」或「國內收視差」的偶像劇在「愛情是浪漫的」價值觀上是有所差別。

再進而比較在「愛情是浪漫的」價值觀的平均數，「國內收視佳」（21.72），

「國內收視差」（9.10），顯示收視狀況「國內收視佳」比起收視狀況「國內收

視差」有顯著較高的「愛情是浪漫的」價值觀。 

    在「愛情讓人痛苦的」價值觀部分，整體考驗之F值=6.06，P值為.026，<.05，

非常顯著，即收視狀況「國內收視佳」或「國內收視差」的偶像劇在「愛情讓人

痛苦的」價值觀上是有所差別。再進而比較在「愛情讓人痛苦的」價值觀的平均

數，「國內收視佳」（36.02），「國內收視差」（15.52），顯示收視狀況「國

內收視佳」比起收視狀況「國內收視差」有顯著較高的「愛情讓人痛苦的」價值

觀。 

    在「積極直接表達愛意」價值觀部分，整體考驗之F值=4.87，P值為.043，

<.05，達顯著，即收視狀況「國內收視佳」或「國內收視差」的偶像劇在「積極

直接表達愛意」價值觀上是有所差別。再進而比較在「積極直接表達愛意」價值

觀的平均數，「國內收視佳」（23.02），「國內收視差」（12.37），顯示收視

狀況「國內收視佳」比起收視狀況「國內收視差」有顯著較高的「積極直接表達

愛意」價值觀。 

    在「擁抱」價值觀部分，整體考驗之F值=6.82，P值為.02，<.05，非常顯著，

即收視狀況「國內收視佳」或「國內收視差」的偶像劇在「擁抱」價值觀上是有

所差別。再進而比較在「擁抱」價值觀的平均數，「國內收視佳」（12.18），

「國內收視差」（5.81），顯示收視狀況「國內收視佳」比起收視狀況「國內收

視差」有顯著較高的「擁抱」價值觀。 

    最後，在「親吻」價值觀部分，整體考驗之F值=7.76，P值為.01，<.05，呈
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顯著，即收視狀況「國內收視佳」或「國內收視差」的偶像劇在「親吻」價值觀

上是有所差別。再進而比較在「親吻」價值觀的平均數，「國內收視佳」（10.33），

「國內收視差」（4.93），顯示收視狀況「國內收視佳」比起收視狀況「國內收

視差」有顯著較高的「親吻」價值觀。 

（（（（三三三三））））國外收視表現與價值觀國外收視表現與價值觀國外收視表現與價值觀國外收視表現與價值觀 

    針對國外收視表現部分，由於台灣偶像劇在國外市場的表現，往往有兩個標

準檢視─「國外收視表現」與「版權賣埠到幾個國家」。在本研究蒐集的次級資

料則因此有兩種層次，其一為「外銷國家收視表現」，其二為「銷售了幾個國外

國家」。外銷國家的收視是評估台灣偶像劇是否受到該國觀眾歡迎的主要指標，

而根據過去研究發現，片商在購買跨國戲劇時，除了會以該片在母國當地的收視

率為標準外，重要的是在地觀眾可否接受該片的品味與收視習慣，因此，片商做

為一個過濾機制，若是某部偶像劇獲得多國片商支持，銷售到多數國家，即表示

該片文化特殊性較低，並且能夠縮短文化距離，受到較多觀眾喜愛（蔡佳玲，

2006）。因此，「銷售了幾個國家」也可以顯示出該偶像劇在外銷時，是否受到

各國片商與觀眾的歡迎。鑒於此，本研究採用兩項指標來看台灣偶像劇與價值觀

之間的關係。 

    欲了解文化價值觀對於是否影響偶像劇在海外各國收視表現，以及偶像劇外

銷到不同文化距離國家是否有關聯，本研究採用迴歸分析法中的階層回歸，將不

同價值觀分別置入不同的區組，區組1放入「家庭價值觀」中的4項價值觀類目，

區組2放入「個人價值觀」中的4項價值觀類目，區組3放入「社會價值觀」的2

項價值觀類目，區組4放入「金錢價值觀」的3項價值觀類目，區組5放入「愛情

價值觀」的13項價值觀類目，區組6則放入「其他價值觀」的10項價值觀，由於

本研究價值觀依文獻觀點加以分類，依照家庭、個人、社會、金錢、愛情與其他

價值觀放置順序依照傳統到現代價值觀，本研究選擇輸入模式皆採逐步分析法

（Stepwise），此方法結合向前法（Backward）與向後法（Forward）的優點，過

濾出最具有預測力的變項。 
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1.價值觀對價值觀對價值觀對價值觀對「「「「外銷國家收視表現外銷國家收視表現外銷國家收視表現外銷國家收視表現」」」」的預測力的預測力的預測力的預測力 

    「外銷國家收視表現」為本研究蒐集現有17部偶像劇銷售至各國國家的收視

表現，依照次級資料，本研究將收視表現區分為「差」、「普通」以及「佳」，

換言之，次級資料顯示該劇當地收視不佳，則為「差」，本研究將該戲劇的「外

銷國家收視表現」計算為-1，若次級資料未有好的收視評價或負面評價，即為「普

通」，「外銷國家收視表現」則為0，若是次級資料顯示該戲劇在當地有正面的

收視評價，本研究將該戲劇的「外銷國家收視表現」計算為+1。因此，在戲劇銷

售到各國後，檢視在該地的評價，將該戲劇在各國的收視表現加總後，即為該戲

劇的「外銷國家收視表現」。 

    經過回歸分析後，以「外銷國家收視表現」為依變項的結果，「愛在心底口

難開」與「有仇必報」兩個價值觀納入回歸模型中。 

 

《表十三：預測偶像劇外銷國家收視表現的回歸模型顯著性》 

 

 

    檢視該模型《見表十三》P值為.013，小於.05，即該回歸模型具有顯著解釋

力。該模型R
2為.462，調整之後的R

2為.385，意即該回歸模型可以預測38%的「外

銷國家收視表現」，而從兩變項的Beta值來檢視，「愛在心底口難開」的Beta值

為.533，而「有仇必報」的Beta值為.476，即「愛在心底口難開」與「有仇必報」

價值觀出現次數越多，該劇在國外的收視表現會更好，且「愛在心底口難開」比

「有仇必報」有更強的預測力。 

 

Model Beta R Square Adjusted R 

Square 

df F P 

愛 在 心 底 口

難開 

.533 .462 .385 2 

14 

6.001 .013 

有仇必報 .476 

*p<.05  **p<.01  ***<.001 
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2.價值觀對價值觀對價值觀對價值觀對「「「「外銷國家文化距離遠近外銷國家文化距離遠近外銷國家文化距離遠近外銷國家文化距離遠近」」」」的預測力的預測力的預測力的預測力 

    「版權賣埠的國家」計算方式本研究採用「文化距離」概念，鑒於單純計算

國家數量將反映不出各國與台灣文化差異的內涵，因此將分析的各部偶像劇海外

「版權賣埠國家」，依照各國與台灣的文化距離加權，該加權數值在此即可以表

現出「版權賣埠的文化距離遠近」，更直接地反映出各部偶像劇跨越文化的銷售

能力。 

    本研究所研究的外銷地點為中國、香港、日本、韓國、新加坡以及馬來西亞

中。而依文獻探討所述，此海外六地與台灣的文化遠近各異，其中與台灣較相似，

為儒家文化區且使用中文的中國與香港，以及擁有四分之三的華人人口，中文為

四大官方語言之一的新加坡，納入「華語媒體市場」（劉現成，2004），因此中

國、香港與新加坡與台灣的文化距離較近。然而，同為儒家文化區但非華語區的

日本、韓國與馬來西亞則與台灣的文化距離較遠。據此，本研究依照文化遠近，

將銷售往中國、香港及新加坡地區的偶像劇加權為1，而銷售往日本、韓國及馬

來西亞地區的偶像劇則加權為2。意即，17部偶像劇皆不同的銷售國家，依照其

銷售至的不同國家加權成為「版權賣埠的文化距離遠近」，透過加權數值，可以

清楚分辨該偶像劇銷售國家的遠近，該數字值越高表示該戲劇能夠銷售至文化距

離越遠的國家。 

    經過回歸分析後《見表十四》，以「版權賣埠的文化距離遠近」為依變項的

結果，「獨立自顧」與「公事公辦」兩個價值觀納入回歸模型中。 

    檢視該模型P值為.011，小於.05，即該回歸模型具有顯著解釋力。該模型R
2

為.476，調整之後的R
2為.40，意即該回歸模型可以預測40%的「外銷國家文化遠

近」，而從兩變項的Beta值來檢視，「獨立自顧」的Beta值為.430，即「獨立自

顧」出現次數越多，該劇可以銷售往與台灣文化距離越遠的國家。而「公事公辦」

的Beta值為-.494，即「公事公辦」價值觀出現次數越多，該劇更不容易銷售到與

台灣文化距離越遠的國家。 

 



 

65 

 

《表十四：預測偶像劇版權賣埠文化距離遠近的回歸模型顯著性》 

 

 

（（（（四四四四））））國內外收視狀況與價值觀國內外收視狀況與價值觀國內外收視狀況與價值觀國內外收視狀況與價值觀 

1.四種國內外收視狀況與價值觀四種國內外收視狀況與價值觀四種國內外收視狀況與價值觀四種國內外收視狀況與價值觀 

    使用 SPSS15.0 的變異數分析（ANOVA）後，發現四種海外收視狀況在個人

價值觀中的「樂觀進取」以及愛情價值觀中的「擁抱」價值觀上有顯著的差異。 

 

《表十五：「樂觀進取」在各類收視表現的差異顯著性》 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    首先，在個人價值觀部分，整體考驗之 F 值=4.06，P 值為.031，小於.05，

達顯著，即四種收視狀況的偶像劇在「樂觀進取」價值觀上是有所差別。 

通過 LSD 事後檢驗顯示，可以以發現收視狀況「國內外皆佳」與「國內差國外

好」特別有顯著差異（P 值為.004）。四種收視狀況的「樂觀進取」價值觀的平

Model Beta R Square Adjusted R 

Square 

df F P 

獨立自顧 .430 .476 .401 2 

14 

6.357 .011* 

公事公辦 -.494 

收視狀況收視狀況收視狀況收視狀況 P Mean SD 

(1)國內外皆佳    (2) 

                (3) 

                (4) 

.219 

.004** 

.059 

34.724 7.435 

(2)國內好國外差  (1) 

                (3) 

                (4) 

.219 

.097 

.628 

27.066 6.802 

(3)國內差國外好  (1) 

                (2) 

                (4) 

.004** 

.097 

.158 

15.970 2.598 

(4)國內外皆差    (1) 

                (2) 

                (3) 

.059 

.628 

.158 

24.120 11.495 

*p<.05  **p<.01  ***<.001 

*p<.05  **p<.01  ***<.001 
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均數為收視狀況「國內外皆佳」（34.72），「國內好國外差」（27.06），「國

內差國外好」（15.97），「國內外皆差」（24.12），顯示收視狀況「國內外皆

佳」比起收視狀況「國內差國外好」有顯著較高的「樂觀進取」價值觀，見表十

五。 

《表十六：「擁抱」在各類收視表現的差異顯著性》 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   此外，在愛情價值觀部分，價值觀「擁抱」呈現顯著《見表十六》。整體考

驗之F值=3.56，P值為.044，小於.05，達顯著，即四種收視狀況的偶像劇其在「擁

抱」價值觀上是有所差別。通過LSD事後檢驗顯示，可以以發現收視狀況「國內

好國外差」與「國內差國外好」特別有顯著差異（P值為.008），「國內外皆佳」

與「國內差國外好」也呈現差異（P值為.048）。 

    四種收視狀況的「擁抱」價值觀的平均數為收視狀況「國內外皆佳」（10.52），

「國內好國外差」（14.95），「國內差國外好」（3.48），「國內外皆差」（7.68），

顯示收視狀況「國內外皆佳」與「國內好國外差」比起收視狀況「國內差國外好」

有顯著較高的「擁抱」價值觀。 

 

收視狀況收視狀況收視狀況收視狀況   P Mean  SD 

(1)國內外皆佳    (2) 

                (3) 

                (4) 

.230 

.048* 

.369 

10.522 4.567 

(2)國內好國外差  (1) 

                (3) 

                (4) 

.230 

.008** 

.059 

14.953 7.732 

(3)國內差國外好  (1) 

                (2) 

                (4) 

.048* 

.008** 

.215 

3.482 2.405 

(4)國內外皆差    (1) 

                (2) 

                (3) 

.369 

.059 

.215 

7.688 4.495 

*p<.05  **p<.01  ***<.001 
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2.「「「「國內外皆佳國內外皆佳國內外皆佳國內外皆佳」」」」與與與與「「「「國內外皆差國內外皆差國內外皆差國內外皆差」」」」在價值觀的差異在價值觀的差異在價值觀的差異在價值觀的差異 

    更進一步，使用變異數分析（ANOVA）兩兩比較不同收視狀況，首先，收

視狀況「國內外皆佳」與「國內外皆差」在家庭價值觀中的「夫妻相敬」，以及

愛情價值觀中的「積極直接表達愛意」有顯著的差異《見表十七》。 

    在家庭價值觀部分，「夫妻相敬」價值觀呈現顯著。整體考驗之F值=6.81，

P值為.017，小於.05，達顯著，即收視狀況「國內外皆佳」與「國內外皆差」的

偶像劇在「夫妻相敬」價值觀上是有所差別。再進而比較在「夫妻相敬」價值觀

的平均數，「國內外皆佳」（1.19），「國內外皆差」（0.20），顯示收視狀況

「國內外皆佳」比起收視狀況「國內外皆差」有顯著較高的「夫妻相敬」價值觀。 

 

《表十七：價值觀在國內外皆佳與皆差收視表現的差異顯著性》 

 

    另外，在愛情價值觀部分，「積極表達愛意」價值觀呈現顯著。整體考驗之

F值=12.25，P值為.017，小於.05，顯著，即收視狀況「國內外皆佳」或「國內外

皆差」的偶像劇在「積極表達愛意」價值觀上是有所差別。再進而比較在「積極

表達愛意」價值觀的平均數，「國內外皆佳」（23.59），「國內外皆差」（9.59），

顯示收視狀況「國內外皆佳」比起收視狀況「國內外皆差」有顯著較高的「積極

表達愛意」價值觀。 

 

 

                           

                         

     價值觀價值觀價值觀價值觀          收視表現收視表現收視表現收視表現 

 

N 

 

 

Mean 

 

 

SD 

 

 

F 

 

P 

家 庭 價

值觀 

夫妻相敬 國內外皆佳 5 1.194 10.474 6.816 0.017* 

國內外皆差 5 0.200 5.847 

愛 情 價

值觀 

積極直接表達

愛意 

國內外皆佳 5 23.596 0.450 12.253 0.017* 

國內外皆差 5 9.590 0.447 

*p<.05  **p<.01  ***<.001 

計算結果計算結果計算結果計算結果 
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三三三三、、、、偶像劇內容質性比較偶像劇內容質性比較偶像劇內容質性比較偶像劇內容質性比較 

    於本研究編碼偶像劇中，挑選出「痞子英雄」以及「波麗士大人」做更詳細

的分析，「痞子英雄」為2009年播出，「波麗士大人」則於2008年播出，兩部偶

像劇皆以警察為主題，並且主角皆為兩位，不論在播出時間、主題甚至角色都有

相似的部份，但是兩部戲劇在台灣的收視率及海外銷售表現差異極大，「痞子英

雄」不論在國內收視或國外銷售都有佳績，而「波麗士大人」僅在台灣獲中等收

視率，外銷成果不佳，因此本研究特別針對此兩劇做更詳細的分析。 

（（（（一一一一））））兩劇中價值觀相關描述差異兩劇中價值觀相關描述差異兩劇中價值觀相關描述差異兩劇中價值觀相關描述差異 

 

《表十八：「痞子英雄」與「波麗士大人」各價值觀總數》 

 

 

 

 

 

 

 

    由於兩劇的樣本數過小，因此不適合做ANOVA分析檢定，因此比較兩劇在

各類價值觀上的差距，本研究採總次數以作比較。經過計算，發現在家庭價值觀、

個人價值觀以及社會價值觀這三大項傳統價值觀在總數上，「波麗士大人」比「痞

子英雄」來的高《見表十八》，特別是「家庭價值觀」中的「家族和諧」，「個

人價值觀」中的「安分守己」以及「宿命自保」，社會價值觀中的「平權開放」

及「尊重權威」。另外，在「愛情價值觀」中的「積極直接表達愛意」與「其他

價值觀」中的「利他思想」，「波麗士大人」都比「痞子英雄」來的高。 

 

                      戲劇戲劇戲劇戲劇 

     價值觀總合價值觀總合價值觀總合價值觀總合 

痞子英雄痞子英雄痞子英雄痞子英雄 波麗士大人波麗士大人波麗士大人波麗士大人 

  

家庭價值觀 家族和諧 14 42 

個人價值觀 安分守己 23 99 

宿命自保 11 52 

愛情價值觀 積極直接表達愛意 9 1 

社會價值觀 平權開放 11 23 

尊重權威 26 59 

其他價值觀 利他思想 75 124 
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（（（（二二二二））））兩劇戲劇設定上的差異兩劇戲劇設定上的差異兩劇戲劇設定上的差異兩劇戲劇設定上的差異 

    「波麗士大人」與「痞子英雄」在主題、角色設定以及事件上有雷同之處，

在戲劇基本設定上，包括畫面、細節以及內容描述的方式卻有顯著的不同《見表

十九》，以下將分列敘述。 

 

《表十九：「痞子英雄」與「波麗士大人」在各項戲劇元素上的差異》 

 

1.主題主題主題主題 

此部分將針對兩劇中心思想、主題、背景與語言的使用來分析兩劇的在地化 

與去地化策略使用的情況。 

（（（（1））））兩劇相似之處兩劇相似之處兩劇相似之處兩劇相似之處：：：： 

在比較差異之前，兩劇有很多相似處。在中心思想部分，兩劇因為都以警察 

為主題，因此探討的中心主旨雷同度高。像是兩劇皆有談論有關警察身處黑白，

善惡的工作環境中，掙扎著如何拿捏心中的是非對錯。關於這樣的內容，兩劇各

自的對白如下： 

 

元素元素元素元素 痞子英雄痞子英雄痞子英雄痞子英雄 波麗士大人波麗士大人波麗士大人波麗士大人 

背景 虛擬城市（海港城） 台灣 

主題 軍購弊案、跨國毒品交易、跨國恐

怖攻擊、總統大選、黑道犯罪、武

裝部隊侵略 

軍購弊案、立委選舉、股票

交易、官商勾結、紅包文化 

語言使用 中文、韓語、英文 中文、台語、客語 

行銷 多元 單調 

選角 主角 具亞洲知名度 知名度較低 

配角 藝人 素人 

美術 

設計 

畫面與色調 明亮、唯美 昏暗、寫實 

服裝 特別製作警察制服 

摩登、時尚 

台灣警察制服 

樸素、寫實 

場景 重新搭景 

氣派、豪華 

實景拍攝 

寫實 
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林俊維：我們也許代表公權力，但我們如果永遠標榜自己是清高的、清白的，用

力幫自己劃一道界線，那我們就永遠只能跟黑跟灰作戰，把它打死、把它踩扁、

把它消滅，你真的做的到嗎？這個世界有可能全部是白色的嗎？再說黑跟灰也會

變成白的吧！你不去瞭解它你怎麼幫助它？ 

                                                  【波麗士大人第 4 集】 

 

吳英雄：黑的就是黑的，白的就是白的，你在染缸裡待久了白的都會變黑的。 

陳在天：兄弟，我要怎麼講你才可以明白呢？這個世界上所有事情不是只有像一

枚錢幣一樣，只有正反兩面，很多事情處在模糊地帶，不是你想分就分的清楚你

知道嗎？ 

                                                   【痞子英雄第 16 集】 

 

    除此之外，兩劇皆描繪了警察踏入職場後，發覺現實與所學的差距，感受到

的灰心，反映警察工作的無力與無奈，兩劇各自對白如下： 

 

吳英雄：記得之前在警校的時候，老師常常說當警察期望越高，挫折感就越大，

這些破不了的案子，解不開的線索…是不是我對自己的期望太高了？ 

                                                   【痞子英雄第 11 集】 

 

劉漢強：從前年紀小，都覺得當警察是在追求正義，其實啊現在的感覺都比較像

是正義早就被打破了，我們只是在撿碎片而已，心裡永遠缺一塊的感覺。 

                                                 【波麗士大人第 22 集】 

 

    分析結果發現，兩劇傳達了很多相同的訊息，即使遇到的事件與情節也許不

同，但是表達了雷同的警察心聲。然而，即使在中心思想上相似，但是其他內容

與包裝上的差異，反映出兩劇在在地與去地策略的走向不同，從下一段比較中即

可得知。 

（（（（2））））兩劇相異之處兩劇相異之處兩劇相異之處兩劇相異之處：：：： 

    經過質性分析，研究發現兩劇在故事背景與語言的使用上有明顯的差異，以

下將羅列各項研究發現。 
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<1>背景背景背景背景 

    在故事背景部分，「波麗士大人」講述的是台灣警察的生活故事，把從兩位

主角進入警界的過程依照時間敘述的順敘法拍攝，從警察於警校受訓，到警察單

位實習，以及正式警察工作，描繪在台灣做為一個警察所面臨的挑戰與無力，面

對台灣社會因為政策與編制，警察在工作上的矛盾與挑戰。節錄該劇最後透過一

位記者所著的新聞稿，揭示該劇中心主旨：  

 

李依妮：根據統計警方一年偵訊人數約為二十二萬人，按照問錄分離辦法，為了

完成合法偵訊，共需四十四萬人次警力，現在全國編制的警力約為七萬人，真的

可能做到老百姓對他們的期望嗎？…其實，如何讓掌握預算的民意代表不會因此

駕凌在公權力之上，很多民主國家都有可以借鏡的法案，可是這樣的法案，在台

灣會得到立法委員的支持嗎？                       

                                                 【波麗士大人第 24 集】 

 

    該劇很詳實的點出台灣環境下的警察編制問題，力求反映現實地將警察、黑

道以及官員之間的複雜利益關係描繪出來，全面性地以一個戲劇檢視警察制度在

台灣的樣貌。 

    非常不同地，「痞子英雄」一劇並非以台灣作為背景，而是以一個虛擬都市

「海港城」做為所有故事發生的架構。故事中的內容從軍事採購到總統大選，毒

品交易到跨國武裝軍隊入侵，該劇雖也是以警察做為主體，但很顯然地並不以台

灣警界的生態做為戲劇主軸，而是表現各國警察生活的縮影，這些情節甚至可能

發生在各國家的警察單位。節錄該劇最一集字幕，表現了該劇的戲劇主軸： 

 

晶片經過解密與資料核對後，揭開了一樁巨大的軍購弊案，並牽連海外某軍事強

國，傭金數量之龐大，涉案人員層級之高，皆受到國際間的高度注目。 

                                                   【痞子英雄第 24 集】 

 

    另外，該劇當中的劇情大綱以及所有事件發生的前因後果，在劇中曾透過一

位檢察官敘述，節錄如下： 
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吳洋：在這個世界上有一個龐大的集團，他們操縱許多國家的政治和經濟，他們

為所欲為的玩著一種金錢遊戲，以億為單位…他們為了達到目的不惜在每個地方

製造意外，製造戰爭…從人為爆炸到恐怖攻擊…越接近秘密的人，或是有可能讓

秘密曝光的人，他們不惜代價也要讓這些人永遠的閉上嘴巴，因為軍購合約已經

簽了第一階段，錢也入袋了，現在正要進入最新的第二階段，範圍更廣，金額更

高…   

                                                   【痞子英雄第 21 集】 

 

    「痞子英雄」談的是因為總統大選而牽扯出一連串軍購、跨國犯罪與毒品交

易的事件，發生在一個名為「海港城」的虛擬都市中，該片當中從未出現過台灣

的字樣或對話，讓故事架構在一個沒有台灣標記的虛擬城市中。於其中警察必須

處理跨國的犯罪，遭遇爆破及槍戰，刻意地在內容中隱藏了與台灣的在地連結。 

    舉例來說，最明顯的就是地理區域上的畫分。由於「痞子英雄」為虛擬城市

的設定，因此在劇中，所有的故事就環繞著南區與北區的警局發生，觀眾對該故

事發生的地緣關係，僅南區北區之分的了解。但在「波麗士大人」中，很清楚的

描述該兩名主角到在苗栗長大，屏東服務，在台北工作，清楚描寫這些歷練過程

與地點，對台灣觀眾來說，對於認知這些故事上較容易聯想及融入，也容易感受

到劇情十分生活化。然而，這對於國外沒有台灣地理概念的觀眾來說，這些地名

的陳述是無意義的，對他們來說，這些背景上的陳述反而是阻礙理解的因素之一。 

    就主題上來說，「波麗士大人」揭露的是台灣社會下小警察所面臨的困難與

矛盾，議題較為深沉且現實，著墨許多在警察之間，民眾或犯罪者之間的價值觀

衝突，有很多留給觀眾的思考空間。「痞子英雄」則用國際犯罪這種距離觀眾較

遙遠的故事內容，跳脫現實但娛樂性高。在「痞子英雄」中，更加入北韓幫派以

及國際武裝部隊的內容，將整個故事的架構置在國際的層次來談，類似好萊塢電

影的做法，讓在地故事放在更大的跨國架構去談，顯示該劇的去地化操作。 

    「痞子英雄」中所講述的故事，與「波麗士大人」所面臨的情節雖差距甚遠，

然而因為用虛擬城市的概念架構出的故事情節，因此不需對於在地背景有太多了
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解，在觀賞時各國觀眾對於該片的背景理解都會較一致。該劇主軸清楚且易理

解，沒有過多在價值觀上的詮釋，因此，不論那一個國家觀眾在收看時，都較不

會難以咀嚼，也不會因此遇上太多因文化差異在價值觀詮釋上的矛盾。對於海外

觀眾來說，是比較容易理解的戲劇內容。 

    然而，「波麗士大人」談的是台灣的制度，觀眾必須擁有對台灣的基本認識，

才較能消化該劇傳達的內容，這對台灣觀眾來說這些內容上的在地色彩會感受到

熟悉且親近，然而這對於國外觀眾，若沒有具備較多的文化資本，將不易理解與

接受，「波麗士大人」的外銷將會遭受較大的文化折扣。 

<2>語言語言語言語言：：：： 

    從對白所使用的語言來看，「波麗士大人」使用大量的台語，少部分的客家

語及英語。反觀「痞子英雄」，全片中沒有出現台語，而是以中文、英語以及少

部分的韓語，串連所有故事。 像是： 

 

警員：（台語）阿火伯，什麼事情？ 

阿火伯：管區，卡緊喔，有人在偷摘我的水果。 

                              【波麗士大人第 2 集】 

 

毒販 A：（韓文）有什麼事情？ 

毒販 B：（韓文）現場有埋伏警察。 

毒販 A：（韓文）我知道了。              

                                                    【痞子英雄第 1 集】 

 

    可以知道的是，從語言上的使用，出現多國語言的「痞子英雄」可以讓各國

觀看的觀眾對該劇有較親近的感受。而「波麗士大人」則完全相反的，以中文、

台語以及客語為主，且在劇中出現方言用語，是需透過理解該語言才能領會意義

的，對於在地觀眾來說，是具有文化接近性的，由此見得，該劇主要描準國內觀

眾的用意很顯而易見，但這些方言在國際上並非強勢的語言，因此，當該劇外銷

時容易造成觀眾接收時感到較大的文化差距。 
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2.選角選角選角選角 

    此外，從選角上來看，「痞子英雄」啟用在日本與韓國都具有收視率實力的

明星，像是在亞洲地區觀眾都已熟識的周渝民，再搭配新人演出。然而「波麗士

大人」在主角部分找來的演員並非亞洲知名，配角則是找來很多素人演出，這些

演員並非演員或是表演工作者，而是較不具名氣的民眾。 

    顯而易見的，「痞子英雄」在選角方面考量到售片時，各地片商的接受度，

以及演員名氣所帶來的號召力，而「波麗士大人」則是選擇大量使用素人演員，

一方面這些素人演員演技自然，不論用語或肢體語言，都十分生活化，就像台灣

觀眾平日所遇見的各形各樣的人，這些角色就像許多台灣民眾的縮影，親切且熟

悉。但相對的國外觀眾而言，這樣的策略對該劇銷售海內外的幫助並不大，相反

的，當劇中沒有熟悉的演員或面孔時，就難以吸引觀眾收視。 

3.3.3.3.事件事件事件事件    

    在「波麗士大人」中可以看到的是台灣警察在平日處理的事件，反映出台灣

社會下環境與生活，這些經常出現的事件，貼近生活且符合在地觀眾的認知與經

驗。舉例來說： 

 

警員：主管，山上老太太說，上面養豬戶的汙水，我們再不處理，他堅持要來報

案了，那汙水他說現在已經… 

派出所主管：（台語）咱一定要吃飯時說這個問題嗎？ 

                                                  【波麗士大人第 2 集】 

 

警員：卡拉 OK 太大聲這種事情，我們去處理也是很傷你們鄰居的感情啊，大家

互相體諒一下嘛，如果天黑還在唱我們馬上派人過去看一下好不好？ 

民眾：管區，我要報案，我家的農藥桶子被人家偷走了。 

警員：小姐，這也要報案嗎？ 

                                                  【波麗士大人第 8 集】 

 

  「波麗士大人」中的情節，融合很多台灣的特殊文化，像是競選情節，官場

的紅包文化，從這些特殊現象中，本劇嘗試探討警察在這些環境中的角色，並且
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怎麼應對這些現象。對於這些特殊台灣在地文化的相關事件，在劇中的描述例如： 

 

公關室主任：鄭議員早上跑來局裡面關切這件事情，他就硬拗說昨天晚上的槍戰

是誤會一場，說來說去就是暗示我放人啦。 

分局長：鱸鰻本來就是鄭永祿議員的樁腳嘛… 

公關室主任：如果沒有直接證據顯示鱸鰻涉案，你就放人啦… 

                                                  【波麗士大人第 8 集】 

 

    在劇中也可以屢屢出現描繪台灣黑道及官員，與警察之間利益的拉扯關係，

像是： 

 

議員：你是尿布沒換就來上班嗎？跟議員說話可以胡說八道嗎？你們方局長要抓

賄選是不是？要干預民間投資是不是？要騷擾建築工地是不是？為什麼做這些

事情沒有來問我？我跟你講高屏溪以南，我可以呼風喚雨，你相不相信？ 

                                                 【波麗士大人第 11 集】 

 

    「波麗士大人」在劇中也著墨了許多台灣選舉文化的面貌，因此，劇中出現

許多因為選舉制度衍生出的現象，而司職的警察單位因此所面臨的矛盾與衝突，

該情節像是： 

 

施一凡：選舉快要到了，檢察官到我們的辦公室坐鎮，說是要查賄選，我們卻坐

在候選人樁腳的店裡面，討論選舉前的勤務分配…幫立委抬抬轎子，你真的以為

他們當選就會幫你通過什麼預算嗎？  

                                                 【波麗士大人第 21 集】 

 

    而檢視「痞子英雄」在事件上的描述，則是多數圍繞在國際犯罪組織、政府

與警察單位之間的關係，不似「波麗士大人」用了許多細節與事件去拼湊出警察

的面貌，「痞子英雄」中則由主角帶領觀眾透視海港城中的犯罪事件。由於該劇

並非以台灣為背景，因此，所有事件與台灣的現況並無多大的呼應，甚至在提及

故事中的地點，多以「本地」稱之，而不說台灣。該劇中警察遭遇的事件諸如： 
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藍西英：在中東有一個部隊叫薩克奇，簡單地來說，他們是一種傭兵部隊，在亞

洲進行各種各樣的恐怖行動…國際刑警局指出，薩克奇為了執行一項重大的任

務…聽說他們在兩禮拜之前已經到達了「本地」，所以他們相信這次薩克奇的任

務，會發生在我們國內。 

                                                    【痞子英雄第 9 集】 

 

馬小明：三年前我跟另外三名戰友進入北韓山區協防作戰，遭受到猛烈的攻擊…

但當我醒來的時候，我才知道我自己已經回不去，我有了新的身分，新的長官和

新的任務…像是奪取一種新發明的化學武器，消滅一支武裝部隊，或是讓一些很

重要的人消失在這個世界上。 

                                                   【痞子英雄第 14 集】 

 

    從事件上來說，「波麗士大人」中的警察要處理的，是大至軍購案件、立委

選劇舉，小至民眾遭竊或戶口調查，警察會騎著摩托車查案，會吃路邊攤，會煮

泡麵，劇中刻劃出寫實且熟悉的警察形象。然而，「痞子英雄」中的警察，遭遇

恐怖爆炸、銀行搶案以及跨國販毒，在其中警察總是不時持手槍，面對各種威脅，

總是開著跑車，在美式餐廳用餐，住氣派的豪宅，從該劇事件來看，該劇警察充

滿摩登又超越現實的形象，與在地觀眾的認知相當不同。 

4.畫面與剪輯畫面與剪輯畫面與剪輯畫面與剪輯 

    「痞子英雄」的畫面與剪輯都訴求以電影的規格拍出，首先以畫面來談，舉 

例來說，「痞子英雄」中的槍戰營造出是槍林彈雨，驚險動魄的對峙場面，不論

是警方或是敵人都各擁強大火力，交火過程子彈齊發的畫面，甚至主角總可以在

槍戰中躲過許多子彈的襲擊。然而「波麗士大人」中的槍戰畫面則顯得較不同，

顯得較寫實，最後一集中的槍戰僅幾分鐘的交火過程，並沒有槍林彈雨的過程，

僅幾發的子彈交錯。可以顯見地，槍戰中的畫面「痞子英雄」用一種較超脫現實，

較好萊塢式的方式刻畫，而「波麗士大人」則採較寫實不誇張的方式，較忠於原

味呈現了警察面對槍戰的景況。 

    除了槍戰，「痞子英雄」在劇中還有出現餐廳爆破、電梯爆炸這些成本較大
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的畫面，營造出角色面對的是更大更嚴重的犯罪問題。 

    研究發現在燈光部分，「波麗士大人」的畫面所採用的燈光較寫實，舉例來

說，主角在埋伏時，畫面顯的黑暗並且幾近完全看不見角色間的互動，在攻堅過

程中，畫面較為搖晃，較不清楚。而「痞子英雄」中的畫面，喜歡用強烈對比的

色調，讓畫面的顏色顯得較為明亮。 

    像是最終回主角群們與武裝部隊首領對戰的畫面，不但選擇在郵輪上，對戰

場合更碰巧有一束強光打進來，在對戰過程中角色有時站在強光中對打，有時退

到強光外的黑暗處，有時在強光下對戰，有時在暗處打量對方，呼應了該劇對黑

暗與光明的詮釋。但該畫面的安排也較超脫現實，場景的安排像是好萊塢式電影

中較常出現的畫面。 

    對比兩劇的畫面來看，「痞子英雄」講求較娛樂性高的畫面，因此槍戰爆破

都較華麗炫目，務必使畫面可以吸引觀眾目光，且收看起來舒適且不吃力；反觀

「波麗士大人」用較寫實的方式去經營該劇畫面，因此燈光與畫面並沒有特別經

過人為雕琢的痕跡，畫面比較不浮誇地呈現警察生活，雖使畫面過黑或過於昏黃

造成不利觀眾收看，但也彰顯了該劇忠於反應現實狀況的初衷。 

    在剪輯部分，「波麗士大人」的故事由於支線較多，剪輯方式常會在主線發

展同時，夾雜剪輯許多支線的發展，也由於在部分支線的交代較簡單，因此研究

分析也發現該劇分鏡不但較多，單一分鏡持續的時間也較短。意即是，該劇的內

容較以斷裂式的方式交代，許多故事發展是分散地在不同的分鏡中，因此觀眾收

看的當下，需要拼湊每一個短的分鏡後，消化並且重組後，才較可以理解出整個

故事的脈絡與故事進行的邏輯。 

    而「痞子英雄」由於故事支線不若「波麗士大人」複雜，其剪輯的分鏡數量

也較少，單一分鏡所交代的劇情是較為完整，也就是觀眾在收看當下不需要使用

太多腦力去拼湊劇情發展，其剪輯方式是讓觀眾較為容易理解故事的脈絡。 

5.美術設計美術設計美術設計美術設計 

    場景部分，「波麗士大人」所採用的場景，不論是警局、派出所或是住家，
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都是實景拍攝，也就是真正進入到台灣現有的警察辦公地點拍攝。因此，劇中常

出現主角出現在菜市場及小吃攤這些市井小民生活的樣貌，具有台灣特色的檳榔

攤與夜市等都頻繁地出現。在「痞子英雄」劇中，警局部份連同鑑識科的實驗室

都是重新搭建。事實上這些場景的美輪美奐，與現實台灣的警察單位的外觀有差

距，甚至在該劇中也鮮少出現台灣文化特色的場景。 

    「波麗士大人」的服裝上，採用的是台灣警察標準制服，連同警車與配備，

都是如實的呈現現今台灣警察的模樣，像是白鴿標誌的警帽與警徽。因此，在片

中的警察角色，對台灣觀眾來說，如同於現實生活中所接觸的警察先生。 

    而「痞子英雄」中的服裝的是特別請到設計師陳季敏設計，講求有型與挺拔

的制服，該劇主角也常值勤時著花襯衫與皮衣，表現出摩登且時尚的形象，事實

上卻是現實生活上警察鮮少出現的打扮。此外，該劇的警徽以及警車等配備，也

都經過特別設計，為配合虛擬城市的前提，創造了一個截然不同台灣警察的新形

象。 

6.行銷行銷行銷行銷 

    在活動宣傳上，「痞子英雄」在播出同時，與廣告時間常會主打許多名人推

薦，藉由不論是政治人物、藝人或是體育明星的推薦，希望推波助瀾引起更多觀

眾對於該劇的收看，此外，由於該劇是在高雄實景拍攝，因此許多相關活動都是

結合高雄景點加以推廣，像是最後一集「痞子英雄高雄封街派對」以及結合旅遊

高雄拍攝景點的行程「痞子英雄 IN 高捷」，高雄的旅遊人潮因此隨著收視率升高

而急遽增加，該劇與高雄的結合，被認為是「最完美的都市行銷 高雄成最大贏

家」（李建興，2009）。 

    另外，「痞子英雄」為了親近與在地觀眾的距離，結合高雄捷運舉辦影迷見

面會，以及後來全省的劇迷見面會，以與在地觀眾互動。甚至，在開鏡之初，便

以亞洲記者會的規模邀請亞洲各國記者前來拍攝地採訪，使開拍之初該劇就獲得

亞洲媒體的關注，在第一步行銷上，就已獲得很好的宣傳效果，後在各國播映時，

導演更會與演員抵達在地國家進行宣傳，增加戲劇在媒體的曝光度，期讓外國觀
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眾熟悉台灣演員，以及加強對於該劇的印象。 

    在置入性行銷上，「痞子英雄」中置入了許多商品，像是主角每次所喝的啤

酒總是百威（Budweiser），所有警車皆由三菱（MITSUBISHI）提供，主角戴的

表皆是豪雅表（TAG HEUER），女主角的包包是 BV（BottegaVeneta）編織包（褚

姵君，2008 年 7 月 19 日），該劇主角所穿的風衣以及襯衫後來也造成熱賣（顏

甫珉，2009 年 6 月 30 日）。該劇與許多亞洲甚至是全球知名的廠牌合作，商品

在劇中不斷曝光，增加詢問度與銷售，而「痞子英雄」也藉由這些知名品牌提高

其國際化的戲劇形像，讓該偶像劇可以與亞洲，甚至全球的摩登形象連結。並且

當在國外播映該劇時，這些亞洲知名的品牌，為各國觀眾所熟悉，也可以作為拉

近與在地觀眾距離的媒介。 

    「痞子英雄」的行銷方式，還包括推出多樣化的周邊商品，由於該劇的警察

形象重新塑造，因此，該劇販售了許多以此劇中警察相關的商品，像是警徽別針、

警徽項鍊及警察護照…等，以及相關寫真集、DVD 及電視劇小說。 

    而「波麗士大人」一劇在行銷部分，就顯得較不多元。在行銷活動部分，僅

就較基本的校園見面會以及網路活動較多，在片中的商品置入也較不顯著，在商

品部分僅推出 DVD、寫真書以及電視劇小說。 

    從行銷上來看，「痞子英雄」試圖以名人推薦，舉辦在地活動引起觀眾的收

視興趣，以及與觀眾產生互動。「波麗士大人」則在行銷宣傳上較不力，也反映

在該劇最初收視率並不是十分理想。 

 

第二節第二節第二節第二節    研究發現之討論研究發現之討論研究發現之討論研究發現之討論 

    首先，回答第一個研究問題，為「從文化接近性的觀點出發，了解受歡迎與

不受歡迎的台灣偶像劇在文化價值觀上有何不同？較受本地觀眾歡迎的價值觀

是否較貼近本地觀眾？較受國外觀眾歡迎的價值觀是否較貼近國外各國（中國大

陸、日韓以及星馬）觀眾？」，針對此研究問題，本研究將首先比較國內收視佳
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與差的偶像劇在文化價值觀上的差異，以及這些價值觀與本地觀眾價值觀的關

係。其次，將討論文化價值觀是否可以預測台灣偶像劇的收視與銷售情形。最後，

將比較國內外收視表現與文化價值觀之間的關係為何。根據上一節的量化分析，

先將即將討論的項目彙整於表二十。 

 

《表二十：收視表現與價值觀相關結果》 

分析方法分析方法分析方法分析方法 收視表現收視表現收視表現收視表現 顯著較多價值觀顯著較多價值觀顯著較多價值觀顯著較多價值觀 

ANOVA 

 

國內收視好 樂觀進取、金錢萬能、重義輕利、愛情是浪漫的、

愛情讓人痛苦的、積極直接表達愛意、擁抱、親

吻 

國內外收視皆好 夫妻相敬、積極直接表達愛意 

收視表現變項收視表現變項收視表現變項收視表現變項 具預測力的價值觀具預測力的價值觀具預測力的價值觀具預測力的價值觀 

回歸分析 外銷國家收視表現 愛在心底口難開(+)、有仇必報(+) 

版權賣埠文化距離遠近 獨立自顧(+)、公事公辦(-) 

（＋）表該變項有正面預測力，（-）表該變項有反面預測力。 

 

一一一一、、、、台灣收視佳的偶像劇與價值觀台灣收視佳的偶像劇與價值觀台灣收視佳的偶像劇與價值觀台灣收視佳的偶像劇與價值觀 

    本研究分析結果顯示，在台灣收視好的偶像劇比起收視差的偶像劇，有更多

個人價值觀中的「樂觀進取」，金錢價值觀中的「金錢萬能」與「重義輕利」，以

及愛情價值觀中的「愛情是浪漫的」、「愛情是讓人痛苦的」、「積極直接表達愛

意」、「擁抱」以及「親吻」價值觀。 

（（（（一一一一））））台灣觀眾喜愛正面台灣觀眾喜愛正面台灣觀眾喜愛正面台灣觀眾喜愛正面、、、、樂觀價值觀樂觀價值觀樂觀價值觀樂觀價值觀 

    首先，在台灣收視率佳的偶像劇在描繪「樂觀進取」的價值觀上，比起收視

率差的來的頻繁。「樂觀進取」屬於現代價值觀，其內涵在於積極進取的精神，

相信自己的努力可以克服惡劣的環境，建立美滿的未來。在台灣收視率佳的偶像

劇中常出現這類的劇情，例如： 

 

管家：你必須要通過董事會接班人測驗，你才能夠改變規定，你才能夠保留住皇
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甫家的股份。 

小麥：測驗？你是說像考試一樣，很難嗎？看你們三個人的臉色，應該很難吧。

不過沒關係，我對我自己非常有自信。 

                                                   【公主小妹第 12 集】 

 

杉菜：沒錯，我就不相信我會輸給他們。 

小優：真好，我認識的杉菜又回來了，那個勇敢又富正義感的個性，才像你嘛… 

                                                    【流星花園第 1 集】 

 

    由於台灣偶像劇基調都是以輕鬆詼諧為主，觀察收視率佳的幾部偶像劇，特

別是女主角的角色設定，都是屬於樂觀積極的居多，因此在劇中便常會出現較正

面的價值觀。 

    在台灣偶像劇中，該價值觀居多的偶像劇較受的歡迎，其原因與文化價值觀

的相關性不大，可能在於偶像劇為了與過去的戲劇類型有差異化。收看偶像劇的

觀眾本就想收看較為輕鬆的戲劇內容，對比起其他類型的戲劇，像是鄉土劇的辛

辣，歷史劇的沉重，偶像劇標榜較為生活化，角色的塑造上也會希望比較詼諧有

趣與正面的方式，使收視觀眾感受到偶像劇的清新與充滿希望，而這樣的角色塑

造往往會引起較多的共鳴。 

（（（（二二二二））））多金又重義的價值觀更吸引台灣觀眾多金又重義的價值觀更吸引台灣觀眾多金又重義的價值觀更吸引台灣觀眾多金又重義的價值觀更吸引台灣觀眾 

    台灣觀眾對於偶像劇金錢價值觀的描繪上，較喜愛描繪「金錢萬能」與「重

義輕利」的價值觀，換言之，若劇情常出現這樣的描繪金錢價值觀的偶像劇，收

視率通常較佳。觀察台灣偶像劇內容，不乏主角家財萬貫，而另一主角家境貧窮

的角色設定，像是「流星花園」、「王子變青蛙」、「星蘋果樂園」、「籃球火」及「公

主小妹」，由於這樣的角色設定可以衝撞出許多因經濟狀況對比出的火花，像是： 

 

道明寺：你為什麼不高興？我可以每個月給你幾十萬，我可以給你一張白金卡不

限額度隨你刷，每天有專車接送，我家有護膚中心可以隨你用，我可以給你豪華

的生活，這個世界上沒有錢買不到的東西耶。只要我高興，我連巴黎鐵塔都可以

買給你… 

                                                    【流星花園第 1 集】 
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單均昊：滿感人的，多少錢，要多少錢才能堵住你的嘴吧？然後把剛剛的故事通

通通都忘記，從此以後不要出現在我面前。 

葉天瑜：一個字一百萬，怎麼樣？單均昊跟我交往過，八個字八百萬，買回你的

名聲便宜得很。 

單均昊：好，我會叫律師在最短的時間把合約打好，你拿到錢之後，如果洩漏半

句，我就循法律途徑解決。 

                                                  【王子變青蛙第 9 集】 

 

    偶像劇中常出現這種一擲千金的情節，對於觀眾來說是與自己生活距離遙

遠，或許可以成為替代性幻想，以彌補自己現實無法實現的想像。然而，這樣的

劇情在中國大陸卻是相當敏感的，「流星花園」於當地播出不久即遭到廣電總局

禁播，其理由除了該劇涉及太多暴力之外，也是因為太多金錢至上的拜金主義，

有可能影響青少年身心發展。 

    除了「金錢萬能」外，台灣收視率好的偶像劇也有很多在「重義輕利」價值

觀上的描繪，像是「這裡發現愛」第 13 集中，描述男主角為了朋友，花費所有

積蓄幫對方贖回被買走的鞋廠；「花樣少年少女」第 13 集中，為了被冤枉作弊的

同學，主角們不畏懼權威，挺身與老師對質，偶像劇中有許多類似為了義氣與道

理，不戀棧名利的情節。 

    「重義輕利」與傳統儒家文化是相關性極大的，儒家談金錢觀時，認為擁有

錢財同時也必須保持禮的準則，即在財富與名利的獲得過程，也必須符合道德要

求（文崇一，1998），如孔子所說「富而好禮」，以及「富與貴是人之所欲也，不

以其道得之，不處也1」，不論是追求財富或是已得財富，都要符合道理。 

    此外，儒家在談義與利時，通常把義與利放在對立的位子上比較（黃光國，

1988），諸如「君子喻於義，小人喻於利2」，意即是君子重視義，唯小人重利。

因此當遇到利義相衝時，必是先義後利，就算是得利了也必須思義，如倫語所述

                                                 
1
 見倫語《里仁篇》。 

2
 見倫語《里仁篇》。 



 

83 

 

的「見利思義，見危授命3。」皆是在倡導重義輕利的價值觀。在偶像劇中，許

多為了義理而執著的情節，仍深受台灣觀眾所認同，顯見傳統價值觀依舊深存並

影響著觀眾。 

    過去的研究發現與本研究相似，八點檔戲劇對於金錢價值觀的描述是重金主

義與急功近利的個人行為較多，在偶像劇部分也發現許多拜金主義呈現。然而，

八點檔戲劇中較少傳統價值中「君子愛財取之有道」的情節，重義輕利的價值觀

較不彰（陳建儒，2004；林欣平，2003），與本研究結果恰好相反。這可能由於

八點檔的內容取向與偶像劇有差異，由於八點檔常為了吸引主要菜藍族的收視族

群，所以在內容上強調辛辣與衝突，因此在劇情上會形塑某些反派角色的行事作

風有違傳統價值，以製造戲劇上的衝突。然而，偶像劇針對年輕收視群，因此劇

情的走向較非灑狗血，對於在傳統價值觀上的描繪，都偏向用正面的方式表現較

多。 

    根據上述，可以觀察到偶像劇為現代的產物，已受到許多現代價值觀的影

響，但是依舊保留著部分的傳統儒家文化價值觀，換句話說，現代與傳統的價值

觀是共存在現代的戲劇中，因此衝撞出特殊的情節，像是偶像劇中，常出現許多

擁有財富卻不快樂的情節，偶像劇既倡導追求名利，卻又同時認為無形的財富更

為重要的矛盾價值觀（林欣平，2003）。 

（（（（三三三三））））浪漫美好又折磨人的愛情最受台灣觀眾青睞浪漫美好又折磨人的愛情最受台灣觀眾青睞浪漫美好又折磨人的愛情最受台灣觀眾青睞浪漫美好又折磨人的愛情最受台灣觀眾青睞 

    除了金錢價值觀，愛情價值觀中「愛情是浪漫的」、「愛情是讓人痛苦的」、「積

極表達愛意」價值觀，肢體行為是「擁抱」與「親吻」，特別地受到台灣觀眾的

歡迎。首先，偶像劇中的愛情建構是夢幻且浪漫的，像是主角定情會在浪慢的場

景中，泳池邊、蘋果樹下及教堂…等，以建構出唯美的畫面。中國電視月刊整理

出偶像劇三大準則：「唯愛至上」、「唯美至上」及「唯夢至上」（曼奇尼，2009），

很完整地詮釋了偶像劇中呈現愛情面貌的方式。 

    傳統儒家的愛情是較缺乏浪漫的，因為愛情是為了婚姻進行，婚姻是經由媒

                                                 
3
 見倫語《憲問篇》。 
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妁之言，當中充滿了倫理與規範的性別關係，愛情首要追求穩定的婚姻關係，其

次才是浪漫，因此，東方文化中愛情較為重視現實，重視浪漫的是不多見的（陳

建儒，2004）。 

    與傳統價值不同，台灣觀眾希望在偶像劇中的愛情是充滿浪漫的，同樣的研

究結果發現，日本純愛劇在台灣受到歡迎，原因在於台灣女性非常喜愛浪漫愛

情，並且純愛劇中具備現實感的夢幻愛情更能吸引觀眾（洪禎璐，2006）。而研

究台灣少女漫畫文本，發現高中女生並不喜愛漫畫中出現太多「現實愛」，因為

就無法表現出浪漫愛情的價值觀（魏延華，2000）。由此見得，台灣偶像劇若要

受到台灣觀眾的歡迎，形塑浪漫愛情的想像是重要關鍵之一。 

    至於「愛情讓人痛苦的」、「積極表達愛意」價值觀，以及以「擁抱」與「親

吻」表愛意的價值觀。其中，對於愛情痛苦的描述，偶像劇中出現的情節像是： 

 

江直樹：我看不出來這樣哪裡好？ 

袁湘琴：這樣至少比我好，哪像我，整整花了五年的時間，喜歡上一個根本不可

能會喜歡我的人… 

                                                 【惡作劇之吻第 19 集】 

 

道明寺：我的胸口好痛，好像快要沒有知覺了，心像是被撕裂的滋味，我什麼感

覺都沒有了，都不存在了… 

                                                   【流星花園第 14 集】 

 

    此價值觀與傳統價值觀沒有關連，台灣觀眾喜愛此價值觀，可能在於劇中描

繪失去愛情的痛苦，角色感情波折的情節最能刺激觀眾的感同身受，並且與角色

一起哭泣、流淚，反映出對劇中角色對愛情的堅定與刻骨銘心，總能吸引台灣女

性觀眾的收看。 

    而「積極表達愛意」價值觀的頻繁出現則表現出愛情關係已不再傳統的含

蓄，偶像劇更出現許多女主角倒追男主角的情節出現，大大顛覆了傳統愛情關

係，可見得台灣觀眾在收看偶像劇時，並不喜愛描繪中規中矩的愛情關係，像是
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過去戲劇或歷史劇中的傳統含蓄曖昧的情愛發展，而是希望偶像劇中擁有較不落

俗套的的愛情描繪。 

    本研究統計結果，發現偶像劇中關於愛的肢體動作，出現「性行為」的次數

相當少，可能是由於偶像劇的收視族群為年輕人，考量到收視族群與電視尺度，

在偶像劇內容的選材上，鮮少出現「性行為」的劇情出現。 

    台灣偶像劇的夢幻以及浪漫的調性，通常在表現角色相互愛意時，會透過「交

換眼神」、「擁抱」以及「親吻」來表現，而根據研究結果，「擁抱」與「親吻」

相較於「交換眼神」更受到台灣觀眾的歡迎。其原因可能是因為，角色對於愛意

的表達若透過「擁抱」與「親吻」是較「交換眼神」來的積極直接，恰好與上述

研究結果相同，台灣觀眾真正想看到的是「積極表達愛意」的情節，而非是含蓄

的眼神交會。 

    此外，在戲劇的製播過程中，常見為了刺激收視率而在劇中加入吻戲，用吻

戲搏取收視率的報導，像是「鄭元暢、賀軍翔 吻出收視率」（劉慧茹，2005 年

10 月 7 日），顯示「親吻」與「擁抱」的愛情戲碼深受台灣觀眾歡迎。 

 

二二二二、、、、國外銷售與收視表現及價值觀國外銷售與收視表現及價值觀國外銷售與收視表現及價值觀國外銷售與收視表現及價值觀 

    檢視台灣偶像劇國外的表現與價值觀的關係，本研究使用兩項指標，首先，

據研究結果「愛在心底口難開」與「有仇必報」價值觀可以預測「國外收視表現」，

而「獨立自顧」與「公事公辦」價值觀則可以預測「版權賣埠的文化距離遠近」。

簡言之，此兩指標提供更全面地去評估台灣偶像劇外銷情況，若台灣偶像劇想要

得到國外觀眾的喜愛，可以加重「愛在心底口難開」與「有仇必報」價值觀；當

台灣偶像劇想要推廣到與台灣文化差距較大的國家，讓更多不同文化的觀眾都能

喜愛台灣偶像劇，就需考慮在「獨立自顧」與「公事公辦」價值觀上面著墨的比

例。 
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（（（（一一一一））））有有有有「「「「含蓄的愛情含蓄的愛情含蓄的愛情含蓄的愛情」」」」與與與與「「「「有仇報仇有仇報仇有仇報仇有仇報仇」」」」價值觀國外收視尤佳價值觀國外收視尤佳價值觀國外收視尤佳價值觀國外收視尤佳 

    研究發現，愛情價值觀中的「愛在心底口難開」與「有仇必報」價值觀可以

預測偶像劇銷售至國外的收視表現。 

    本研究的發現在於，若是偶像劇中擁有較多的「愛在心底口難開」價值觀，

則較容易受到外國觀眾的歡迎，與台灣偶像劇常出現的「積極主動表達愛意」的

價值觀恰好相反。「愛在心底口難開」表現的是內斂與含蓄的感情態度，這與傳

統中國文化中對愛情的描繪較為相似。 

    先從儒家中對於語言溝通的態度談起，中國文化中對於寡言是較推崇的，因

此有「沉默是金」與「禍從口出」的俗語，而像是儒家所說的「君子欲納於言而

敏於行4」，即在提倡坐著說不如起身力行。老子曾說的「知者不言，言者不知」，

倡導多言是不智之舉，這些說法都在貶低過多口語上的表達。因此在儒家傳統價

值觀中，不鼓勵在言語上的逞能，影響所及，東方文化中的溝通是較寡言且迂迴

的，與西方文化差異甚大。 

    這種寡言的文化價值觀，在實際上的研究中，過去有學者將之應用於分析東

西文化對於「沉默」的認知差異為何，研究發現，由於日本文化較謹言慎行，在

言語表達上也會保留適當的沉默，並且較西方人更以身體力行做為溝通方式，像

是日本母親在撫慰孩子時，用較多身體上的觸碰，而美國的母親則偏向以言語方

式鼓勵孩子。對比東西方的交流方式，西方文化直接並且在言語中會勇於清楚溝

通，講求一吐為快，而東方文化則會在言語中採取迂迴，含蓄的溝通方式，讓對

話中充滿較多「朦朧美感」（Ishii & Bruneau, 1982；Yum, 1988）。  

    另外，陳國明（1995）研究美國與中國人對於自我批露（self-disclosure）行

為的差異，發現美國人把談話視作是人際溝通的最重要工具，而中國人則認為語

言並不能做完整的表達，行動才是更具溝通效果。比較美國、日本與中國人在言

語上的表達，美國人會有較多的自我揭露，中國人與日本人則是表現出較低的自

                                                 
4
 見倫語《里仁篇》。 
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我揭露。 

    中國人在情緒的表達也推崇儒家的中庸之道，即「無過情無不及情」，古代

學者提倡這樣的節情寡欲，影響了中國人對於情感的表達，顯得較為含蓄（燕國

材，1993）。同樣的邏輯在愛情上的表達，東方人不若西方人來直接，且認為表

露太多情感的行為會損及顏面，擔心過於勇於表達愛意也可能損害人際關係的和

諧，因此，較會尋求朦朧曖昧的愛情關係，採取委婉的溝通方式，以保障所有關

係的安全（Chang & Holt, 1991）。 

    再者，儒家文化中雖沒有著墨太多關於愛情價值觀，但傳統儒家探討的兩性

關係是較為疏遠的，像是夫妻相敬如賓，兒女必須聽從父母及媒妁之言，決定姻

親對象，這樣的規範之下，兩性之間並沒有太多自由交往的空間。 

    從主張寡言且情感表達含蓄的儒家文化，以及傳統充滿規範的兩性關係，「愛

在心底口難開」是頗為符合儒家文化衍生出的價值觀。在偶像劇中，雖然多數偶

像劇頻繁地出現「積極表達愛意」的價值觀，甚至台灣觀眾也特別喜愛積極勇於

追求的愛情態度，然而受到國外觀眾歡迎的卻是「愛在心底口難開」的價值觀。

以文化接近性的觀點來看，因為「愛在心底口難開」價值觀較符合儒家文化所展

現的愛情態度，東亞國家深受影響之下，感受到偶像劇中的「愛在心底口難開」

價值觀時感到與自身價值觀較符合，進而較認同該偶像劇。台灣偶像劇當中，關

於「愛在心底口難開」的價值觀情節，像是： 

 

威廉：為什麼我在我心裡幫她蓋了一個房子，把門打開，可是她都不肯走進來？ 

Allen：你有請他進來嗎？你有告訴她你已經在心裡為他蓋了一座房子了嗎？ 

                                                  【綠光森林 第 11 集】 

 

    愛情在最朦朧時最美麗，許多偶像劇因為要傳達具浪漫又夢幻的情節，在主

角愛情關係未明時，總會操作角色間曖昧不明，羞於表達的愛情醞釀過程，以這

些轉折吸引觀眾。「愛在心你口難開」伴隨著偶像劇中愛情關係的進展，關係的

曖昧不明是不可或缺的情節。這樣的愛情態度對於東亞國家的觀眾來說，是熟悉
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且貼近生活經驗的，因此受到國外觀眾的歡迎，也呼應了文化接近性理論。此外，

這也彰顯了台灣偶像劇中愛情的主題是國內外觀眾都會喜愛的主題，並且能夠跨

越不同文化，受到較小的文化折扣。 

    除了「愛在心底口難開」之外，若是偶像劇中有較多的「有仇必報」價值觀，

該劇在國外的收視表現較佳。在傳統中國文化中強調有恩必報，「一飯之恩，千

金以報」，不論是大小恩德，都不能忘恩負義。然而在報仇的行為上，儒家文化

中所說「或曰，以德報怨，何如？子曰，何以報德？以德報德，以直抱怨5。」

可知，儒家並不贊同以德報怨。 

    而孟子更對此價值觀做了更進一步的詮釋，孟子曾言「殺人之父者，人亦殺

之；殺人之兄者，人亦殺其兄」，可以顯見儒家雖主張以直抱怨，但也贊同以怨

報怨。對於恩與怨的態度，更有「來而不往，非禮也；此仇不報，非君子」的說

法，有恩必報，有仇亦報，在傳統文化中這樣的交換行為已經成為某種固定的不

成文原則（文崇一，1982）。 

    文崇一（1982）分析中國史書中關於的報恩復仇的行為，發現不論是復仇或

是報恩行為的動機，都與倫理觀念相互扣連，報恩是為了符合禮，合乎人情間的

交往，此外，像是「殺父之仇不共載天」的說法，揭示了復仇行為緣自於孝道。

因此，在傳統社會報恩復仇並非無所依據盲目作為，只要合乎倫理動機，就算是

報仇也不會受到鄙視，還可能獲得社會的讚賞。 

  在偶像劇中，「有仇必報」的價值觀，其復仇動機常與家庭、情人或朋友相

關，就像傳統文化所提及的，這些報仇行為若肇因於倫理與義理，就較容易會被

合理化。偶像劇中該價值觀的情節像是： 

 

元大鷹：我要幫我奶奶的仇人打球？…奶奶，對不起，我真的對不起你，我一定

要替你找回來，東方朔，我元大鷹絕對會替奶奶出這口氣的… 

                             【籃球火第 13 集】 

 

                                                 
5
 見倫語《憲問篇》。 
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徐子騫：我會把單家從我身上奪走的，一樣一樣的要回來…我只要想到這二十年

來，如果我爸地下有知，他會用什麼心情看著我在單家長大，看著我媽在療養院

當植物人，我的心像永遠沒辦法彌補的洞… 

                                                 【王子變青蛙第 16 集】 

 

    在過去的相關研究中，發現台灣受歡迎八點檔戲劇發現，在內容中表現許多

報恩復仇的情節，表現出的價值觀除了接受別人的恩德必須回報，常見的復仇戲

碼是因為冤屈不能伸時，所採取的回報手段（林欣平，2003）。 

    由文化接近性的觀點來看，「有仇必報」價值觀頗符合儒家文化，因而在亞

洲各國受到儒家文化的觀眾，對於該價值觀較為熟悉並且容易認同，造成偶像劇

擁有較多的「有仇必報」價值觀時，會較受到國外觀眾的歡迎，印證了文化接近

性的理論。 

（（（（二二二二））））多多多多「「「「獨立自顧獨立自顧獨立自顧獨立自顧」，」，」，」，少少少少「「「「公事公辦公事公辦公事公辦公事公辦」」」」外銷更容易外銷更容易外銷更容易外銷更容易 

    在國外收視表現的第二個指標部分，本研究發現，個人價值觀中的「獨立自

顧」價值觀與「公事公辦」價值觀可以預測偶像劇「版權賣埠的文化距離遠近」。 

    深入一點來看，研究發現當偶像劇中「獨立自顧」價值觀越多時，該偶像劇

可以銷售到與台灣文化距離更遠的國家，然而當偶像劇中擁有較多「公事公辦」

價值觀時，該偶像劇則更難以銷售到與台灣文化距離越遠的國家。這樣的結果似

乎恰好相反，探究其原因之前，先就兩個價值觀深入討論。 

    首先，個人價值觀中的「獨立自顧」價值觀，本研究分析結果顯示，擁有較

多「獨立自顧」價值觀的偶像劇，可以銷售到距離台灣文化距離越遠之處。這樣

的推論，換句話說，即「獨立自顧」的價值觀是個人價值觀當中，最能超越國界

與文化，在亞洲各國皆容易接受的文化價值觀。 

    「獨立自顧」在楊國樞（1992）的分類中屬現代價值觀，卻與儒家思想中的

「達則兼善天下，不達則獨善其身」部分雷同，然而，儒家說法是若是機會降臨，

就積極入世為天下人牟利，若時運不濟，則修身養性，以待時運到來。本研究的

「獨力自顧」沒有入世的意味，而是只顧自己的事情，對於所有事情的出發點都
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以自己為主，較個人主義式的實踐，可說與儒家所提倡的截然不同，在偶像劇中，

該價值觀出現的情節像是： 

 

杉菜：不好意思，我剛剛那樣罵你們，因為我只是… 

花澤類：無所謂，我對別人的事沒興趣。 

杉菜：欸，你的手帕… 

花澤類：丟了吧，反正已經是垃圾了。 

                                                    【流星花園第 1 集】 

 

    中國社會尋求中庸之道，並且重視集體的和諧，在中國人的人際交往中，相

當注重與他人的關係（guanxi），與西方的關係（relation）不同，中國人將這樣

的關係視做是長期的社會資源，並且在這層關係中，交往雙方皆有各自的責任與

義務（Chang & Holt, 1991）。這些責任義務就包含儒家所言的各種禮，以及需具

備的同理心，因此，「獨立自顧」這種不與人建構關係，以個體本身的利益為出

發，實與儒家思想全然相反。 

    如同林語堂曾說「人情、面子、命運是支配中國人社會生活的三位女神（Lin, 

1938；轉引自楊國樞，1988）」，在人際關係的維持上並不僅只顧己身，也需顧及

他者的面子，重視人情味。像「獨立自顧」價值觀過於個人主義，在傳統儒家文

化中是很不發達的，因此「獨立自顧」與儒家文化區的各國所認知的人際交往方

式是很不同。 

    「獨立自顧」價值觀雖與儒家文化牴觸，但是該偶像劇中該價值觀較多，則

該劇可以銷售往更多國家，與文化接近性的假設不同。推測其原因，可能是因為

儒家文化受到西方文化的強勢影響，原本的價值觀已漸漸轉變，西方文化較個人

主義，講求獨立，自主與自我的成就，因此，近幾年來觀察台灣該價值觀已漸轉

變，個人主義風氣漸長，不單僅奉守集體主義，而是兼具追求本身的利益的價值

觀（林欣平，2003；鄭光哲，2007）。此外，另一個原因在於，台灣偶像劇吸引

較年輕的族群，這些觀眾的價值觀較其他年齡層來的新穎，並且也在不斷改變
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中。綜觀以上所述可以了解到，儒家文化的價值觀雖根深蒂固地影響著觀眾，但

是當受到更多不同文化的影響之下，價值觀會逐漸轉變，在面臨不同環境之下，

價值體系是會漸轉變或是與原本價值產生矛盾。 

    本研究的另外一個價值觀「公事公辦」價值觀也可預測「版權賣埠的文化距

離遠近」，據研究結果，當某偶像劇擁有越多「公事公辦」的價值觀時，該劇銷

售到文化距離越遠國家的可能性越低，即「公事公辦」價值觀是有文化上的折扣

性，並非所有文化都歡迎這樣的文化價值觀在戲劇中出現。 

    中國人在人際交往上講求人情與和諧，在與人交往過程中，要抱持著同理心

與對方相處，當對方需要幫忙時，必須推己及人，並且願意施予別人人情，而日

後對方也將禮尚往來，以符合人際間的交往原則（黃光國，1988）。因此，在儒

家文化中強調的為了群體的和諧，許多公事是可以有私人斡旋的空間，這與「公

事公辦」的對事不對人價值觀的思考模式不同。 

    過去在比較中西文化差異時，發現中國人十分注重與人際間的「關係

（guanxi）」，梁漱溟（1963）更認為儒家並非「社會本位」，也非「個人本位」，

而是「倫理本位」與「關係本位」（轉引自金耀基，1998）。這層關係是為了與他

人維持良好的互動與和諧，過去研究對比美日兩國，發現集體主義的日本人比起

個人主義的美國人會表達出更多幫助團體和諧與合作的情感（Matsumoto, 

1991）。在語言的表達上，美國人較偏好直接表達，而中國人則會為了團體和諧

而選擇不表露態度（Ringo, 1990/關世杰譯，1999），Yum（1988）研究則發現，

美國人會將私務與公事分開，而亞洲人常將兩者重疊在一起，因為當涉及私人交

往時，雙方在互動上較有信賴感也較舒適，即使短期公務結束了，還能維持長久

關係。「公事公辦」價值觀常用在探討這樣情與法的爭論，由於儒家文化展現出

的是先禮後法的價值觀，因此，在公事上仍然會為了人情犧牲法規的狀況發生。 

    過去研究發現台灣八點檔戲劇內容中強調人情，法令因人制宜，故事中讚賞

為了情義而破壞法令的行為，模糊是非與曲直的情節（林欣平，2003）。禮先法

後的價值觀表現，在周君蘭（2002）分析八點檔「飛龍在天」中也指出，台灣戲
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劇中擁有獨特的人情義理，人情表現在所有人都需以仁互相對待，因此，在公與

私的問題上，該劇則表現出公私不分的情節。江佳霖（2007）研究也發現，在台

灣受到歡迎的韓劇中，有較多的人情義理價值觀。 

    因此，由於「公事公辦」價值觀與西方個人主義式的思考是較為相同，與儒

家文化區的各國的處事態度相去甚遠，該價值觀並不受到亞洲各國的歡迎，饒富

人情趣味的戲劇才能夠為更多亞洲國家所接受。以該價值觀來看，由於儒家文化

的影響下，儒家文化區的各國有一套雷同的價值體系，所以當富有西方價值的「公

事公辦」價值觀進入偶像劇中，發現該價值觀並不能幫助偶像劇銷售往更遠的地

方，反而這些儒家文化區的外銷國家，並不喜愛偶像劇中出現與傳統價值相抵觸

的戲劇內容，這與文化接近性的理論恰好相呼應。 

    然而，本研究發現的結果顯示當偶像劇中越多「獨立自顧」且越少「公事公

辦」價值觀時，可以銷售到與台灣文化距離越遠之處，並且「公事公辦」的預測

力較「獨立自顧」的預測力強。承上所述，講求人情確實是儒家文化根深蒂固的

價值觀，因此，以文化接近性的觀點來討論，偶像劇中若有過多的「公事公辦」

價值觀，由於與許多亞洲國家價值觀相牴觸，因此該劇就較難以受到國外觀眾的

喜愛，意即是「公事公辦」價值觀難以跨越文化差異，並且易遭受文化折扣。 

    「獨立自顧」與「公事公辦」價值觀雖義意雷同，但是當出現在偶像劇中，

影響偶像劇的外銷結果卻完全相反。據此，可以看到傳統價值觀與現代價值觀並

存在觀眾的價值體系中，也就是觀眾既認同「獨立自顧」又認為注重人情是重要

的，這樣的矛盾價值觀。 

    從觀眾喜愛的價值觀中就可以發現，傳統與現代價值出現的衝突、融合或矛

盾。由於全球化的時代文化的界線已然十分模糊，文化接近性的解釋力是否受到

侷限，本研究將在下節一併討論。 
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三三三三、、、、國內外收視表現皆佳與價值觀國內外收視表現皆佳與價值觀國內外收視表現皆佳與價值觀國內外收視表現皆佳與價值觀 

此部分將分析，在國內外收視表現皆好的偶像劇，比起國內外收視皆差的 

偶像劇，在價值觀上是否有顯著差異？分析結果顯示，國內與國外皆有好收視表

現的偶像劇，擁有較多家庭價值觀中的「夫妻相敬」以及愛情價值觀中的「積極

表達愛意」。 

（（（（一一一一））））多多多多「「「「夫妻相敬夫妻相敬夫妻相敬夫妻相敬」」」」國內外收視皆會更好國內外收視皆會更好國內外收視皆會更好國內外收視皆會更好 

    從「夫妻相敬」價值觀來看，在楊國樞（1992）的分類中屬傳統價值觀，即

為儒家五倫中的「夫婦」關係。在傳統價值體系中，夫妻之間是屬於夫強勢，妻

依附的關係，換言之，儒家認為家族和諧其中一項要件即是「夫婦和」，而這樣

的期盼要透過「夫義、婦隨」來達成。 

    本研究中「夫妻相敬」的內涵在於，「妻子順服丈夫」、「女人應少在外面拋

頭露面」、「男主外女主內」及「新娘是否為處女很重要」，可以顯見的，這樣的

價值觀反映出以男尊女卑，並且極為推崇父權主義。 

  從分析結果來看，不論國內國外觀眾，受到歡迎的偶像劇會有較多的「夫妻

相敬」的價值觀，在儒家文化圈中，觀眾對於「夫妻相敬」價值觀較熟悉，因此

更可以接受這樣的戲劇內容，受歡迎的偶像劇中不乏描繪傳統家庭夫妻關係的情

節，像是： 

 

麥母：我們窮歸窮，可是這幾年我們過得很開心啊… 

麥父：媽咪，我真的想當一個讓子女引以為傲的老爸，而不是一個被人家說沒出

息沒有用，也沒有辦法回嘴的人… 

麥母：不管你做什麼決定，我都支持你。 

                                                    【公主小妹第 2 集】 

 

    從偶像劇中的情節來看，家庭價值觀「夫妻相敬」表現在女性在家庭中的角

色，通常都是做為一個順服丈夫的妻子角色，以丈夫的意見為重。這些互動與對

話中隱含了以傳統家庭價值觀中以男性為主體，以及夫妻間男女不平等的從屬關
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係。 

    同樣的研究發現，台灣觀眾喜愛的戲劇內容，常有以男為貴的價值觀出現。

像是當韓劇中有「男尊女卑」的家庭價值觀，較容易受到台灣觀眾的歡迎，這種

隱含較多父權主義的韓劇，在台灣收視表現較佳（蔡佳玲，2006）。收視率極高

的八點檔連續劇「飛龍在天」也描繪了很多傳統中國家庭關係中，以父為貴的性

別關係，女性較為附屬角色的劇情（周君蘭，2002）。此外，林欣平（2003）研

究台灣電視劇發現，家庭價值觀中會著重在孝道及男女關係上，女性作為稱職的

妻子應表現在其奉養父母，服從丈夫以及完善照顧子女上。 

    從上述可知，台灣戲劇在描繪夫妻相敬同時，通常是女性處於妥協狀況下達

成的和諧，在偶像劇中也可以看到類似的價值觀表達： 

 

江直樹：媽，你為什麼不謝絕會客？爸他需要休息的。 

江媽：可是你爸放心不下公司的事情呀，很多事情他都得親自處理才行，所以才

一大早到現在都沒停過。 

江直樹：可是這樣下去不是辦法。 

江媽：我知道阿，可是我能怎麼辦啊，你知道你爸的個性吧，什麼事都愛管耶… 

 

                                                  【惡作劇之吻第16集】 

    從本研究的分析來看，雖多數偶像劇都著墨許多「家族和諧」價值觀，但是

「夫妻相敬」則是更深受國內外觀眾歡迎的價值觀。探究「夫妻相敬」價值觀能

讓國內外觀眾都接受的原因，除了皆深受儒家文化影響之外，在於所分析的中國

大陸、日本、韓國、星馬以及台灣，皆屬於父系社會，皆從父姓或冠夫姓。過去

研究發現，中日韓三國，在家庭中女性地位皆是次於男性的，由於中國男性認為

父系血緣更為重要，而日本文化中女性為了維持家庭願意居於次位，韓國則是男

性優越且重男輕女觀念甚重，由於價值觀上的一致性，因此偶像劇中「夫妻相敬」

的價值觀頗能獲得亞洲觀眾的共鳴（王瑋，2005；吳左傑，2007）。 

    在這些亞洲國家中播出的偶像劇內容，欲獲得在地觀眾支持，必須符合當地

觀眾的價值體系，這些父系社會中以夫為貴的傳統觀念仍深值在女性的價值觀
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中，所以即便是提倡男女平等的現在，這些擁有「夫妻相敬」價值觀的偶像劇還

是較受到國內外觀眾的歡迎。 

（（（（二二二二））））國內外觀眾皆喜愛國內外觀眾皆喜愛國內外觀眾皆喜愛國內外觀眾皆喜愛「「「「積極表達愛意積極表達愛意積極表達愛意積極表達愛意」」」」價值觀價值觀價值觀價值觀 

    除了「夫妻相敬」價值觀之外，國內外收視表現較好的偶像劇擁有較多愛情

價值觀中的「積極表達愛意」。從收視率高的幾部偶像劇中，特別是主角，對於

愛情的追求皆是主動的。例如： 

 

小麥：我就不相信你看不出來，我一直很勇敢面對自己的感情，可是你呢？為什

麼你不敢面對？為什麼你要把自己的喜怒哀樂藏起來？ 

                                                     【公主小妹第6集】 

 

江母：對，談戀愛就是要這樣，遇到任何節日的時候都不要放過，就拼命把你的

熱情跟真誠全部都包進去，以後啊，我們中秋節啊，萬聖節啊，聖誕節啊，我們

都來搞個什麼禮物送他… 

                                                  【惡作劇之吻第11集】 

 

    然而，檢視過去 10 年的流行音樂歌詞中的愛情表達，與本研究結果相反，

呈現的愛情是較消極，常描繪漫長等待的愛情面貌（蕭蘋、蘇振昇，2002）。類

似的研究對比 80 年代與當代的流行音樂歌詞中的愛情，發現 80 年代的對愛情的

需求表現出來是含蓄內斂，在當代表現則是熱切盼望，在 80 年代的戀人自我意

識普遍缺乏，在當代則有相當明確的戀人自我意識，顯示自 80 年代至今，台灣

文化商品中的愛情價值觀已有十分明顯的改變（林顯宗，2004）。 

    研究偶像劇的內容可知，現今對愛情態度的描繪已與過去戲劇有很大的不

同，漸漸已不再僅認同傳統的愛情關係，甚至觀眾皆較喜愛積極努力追求愛情的

劇情，這樣追求愛情的劇情內容甚至能夠跨越不同文化，為國外觀眾所接受。  

    相較於亞洲國家，西方文化對於愛情表達的不吝嗇，主動並且積極，並且也

不強調由男性或女性握有主動權，像是美國熱門影集「慾望城市」反映出的愛情

開放與女性自主內容，在全球引起收視熱潮，風靡了東方國家觀眾，像這樣的現
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象，可以看見的是在西方東漸之下，傳統的男女交往關係也為強勢的西方文化影

響，反應在偶像劇的內容中，較內斂的亞洲國家已漸漸接受較開放自主的愛情價

值觀，現今傳統價值觀仍在，但新的愛情價值觀也逐漸被接受。 

    從本研究也可以印證，愛情的確是一個可以跨文化的主題，而不受到太多文

化折扣的影響，為了確保基本的外銷表現，偶像劇內容中描繪愛情價值觀是較為

保險的做法。 

 

四四四四、、、、偶像劇的偶像劇的偶像劇的偶像劇的在地在地在地在地與去地化與去地化與去地化與去地化 

    回答第二部分的「為了消除與國外觀眾的距離，台灣偶像劇在內容上的去地

化策略為何？」在此，本研究從質性分析的兩部偶像劇「痞子英雄」與「波麗士

大人」談起。在本研究結果認為，「痞子英雄」則使用較多去地化策略，而「波

麗士大人」有明顯的在地色彩。 

（（（（一一一一））））文類文類文類文類（（（（genre））））影響文化接近性影響文化接近性影響文化接近性影響文化接近性 

    在地化策略的應用是為了讓產品在跨文化銷售時依舊可以受到歡迎，調整產

品以拉近與本地的距離，為增添文化接近性的手段之一。檢視「波麗士大人」一

劇，重點在於檢討台灣警察體制面的問題，寫實地刻畫小人物悲喜，選擇的是較

需要具備背景知識的主題，並且並不容易消化的內容，像是台灣選舉文化的描

繪，候選人綁樁賄選的情節，是十分具有在地特色。因此這些著力在台灣這個社

會脈絡的故事，反映出台灣特殊環境下的各種文化，然而，這也代表了當該劇外

銷時，將遭遇到更大的文化折扣。 

    「痞子英雄」則是較娛樂化地去探討警察面對龐大犯罪力量的情況，去除掉

台灣的色彩與文化，「痞子英雄」用虛擬都市概念來敘述所有故事的發生，就像

是好萊塢在電影中常用的手法，如美國電影「蝙蝠俠（Batman）」故事也是設定

在虛擬的高譚市，故事內容與背景環境可以重新被架構。同樣地，「痞子英雄」

虛擬城市的設定中，就消除了大部分台灣的在地文化特色，以便於國外觀眾吸收
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消化。此外，片中警察遭遇的事件曾經都提升到了國際層次，因此，整個故事看

起來像是產出自亞洲，而非台灣。這樣去地化的策略，是為了讓觀眾分辨不出來

該產品的來源國，也成功地反映在其外銷的佳績，證明該劇的去地化策略使用的

成功。 

    文類（genre）是其中一個會影響媒體文化折扣程度的因素，好萊塢電影在

內容上最普遍的方法就是去除去特殊文化的內容，多著墨在愛情、友情與家庭關

係上的文類，最容易受到全球觀眾接受（Lee, 2008）。觀察兩劇中，「痞子英雄」

中角色較單純，涉及的事件多半圍繞在主要四位演員身上，然而，「波麗士大人」

則角色龐大，在敘述事件時常會有層層疊疊的角色關係，觀眾理解角色關係較不

易。據此，「波麗士大人」的文化特殊性就比「痞子英雄」來的高，也受到較大

的文化折扣。 

（（（（二二二二））））語言決定在地化程度語言決定在地化程度語言決定在地化程度語言決定在地化程度 

    語言的使用是在地化策略的一種，也是決定文化接近性遠近的另一關鍵因

素，即該因素決定該產品文化折扣的程度（Straubhaar, 2007）。因此，使用在地

語言會較受到在地觀眾歡迎，許多觀眾並不喜歡外來的媒體產品，是由於這些產

品會顧及觀眾而採取配音語翻譯方式，此舉卻會造成本質意義喪失

（Chan-Olmsted et al., 2008）。過去研究發現，日劇能在台灣風行，除了有一部

分是因為歷史因素，台灣對日本生活形態並不陌生，另一因素在於長期殖民的

下，對台灣觀眾來說日語是熟悉的（Ishii et al., 1999）。 

    由語言來看兩部分析的戲劇，「波麗士大人」廣用台語與客語，內容上的在

地性強烈，也由於「波麗士大人」自一開始便以在地觀眾為主要收視對象，因此

使用大量在地語言。這樣的語言使用方式與媒體產業所慣用的策略相同，像是全

球廣告商會針對市場用多數人使用的語言，以觸及目標消費者（Coffey, 2008）。  

    「波麗士大人」所使用的在地語言，因融合許多台灣觀眾才能理解的用詞，

像是劇中議員大罵警察「沒穿尿布」，即在諷刺警察少不經事，不懂禮貌；或是

檳榔攤小姐招呼客人「要青仔嗎?」的賣檳榔用語。因為這些本地觀眾會了解的
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用字遣詞，使本國觀眾倍感親近，因此特別會收看該劇。如同 Straubhaar（2007）

所言許多需要依賴當地語言才能理解的幽默、語彙，對在地觀眾有吸引力， 

但對於外國觀眾來說文化距離較遠，就會影響外國觀眾接收該節目的意願。 

    誠如 Straubhaar（2007）的說法，也呼應了「痞子英雄」的語言策略。由於

台灣的語言，像是台語或客語，文化特殊性太強，此時就需透過去地化策略，該

策略常用於當本國社會文化與外銷國太遠時，就必須調整商品中本國文化特色的

比例，反之，若是本國文化與外銷國較近時，調整的幅度便不需太大。 

    據此，「痞子英雄」使用許多國際語言，像是韓語與英語，搭配中文，整劇

中完全沒有出現在地的台語或客語，刻意地去除掉具有台灣氣味的語彙。「痞子

英雄」在語言上的使用策略，就是依循去地化的策略，不使用在地色彩的語言，

而希望用多樣的國際語言以瞄準文化距離更遠的市場，以期這些語言的使用可以

增加當地觀眾對戲劇的親切感。 

    此外，Coffey（2008）認為語言也可以做為很好的區隔效果，很自然地劃分

全球的市場。也因此，「波麗士大人」使用大量在地語言，而使該劇在外銷上就

容易被劃分做具台灣味的偶像劇，而不是能夠賣到全亞洲的台灣偶像劇。因此，

在語言策略上的使用，也可以明顯看出「波麗士大人」講究在地性，而「痞子英

雄」則落實了去地化策略。 

    然而，過去學者認為，界定在地與去地化策略不單單僅看是否境外節目有配

上當地語言或字幕，而是必須深入檢視該節目是否依照當地市場調整內容與包

裝，以符合當地觀眾口味（陳炳宏，2002）。因此，必須從更多因素來檢視在地

化策略，除了分析上述的語言的使用，在演員部分，「痞子英雄」用了較有票房

實力的明星，選擇國外觀眾較為熟悉，具有亞洲知名度的演員，而「波麗士大人」

主角非但不是亞洲知名度高的演員，更使用很多素人作為配角。 

    過去 Wu 與 Chan（2007）分析「臥虎藏龍」在全球受到歡迎的原因之一，

就是選用亞洲與好萊塢皆享有高知名度的演員，即使主題圍繞在東方文化，但演

員是西方觀眾較為熟悉的面孔，因此從選角上便可知，「痞子英雄」一劇本就有
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銷售海外的企圖。 

（（（（三三三三））））美學的運用增加文化接近性美學的運用增加文化接近性美學的運用增加文化接近性美學的運用增加文化接近性 

    過去，Burch（2002）年曾用美學的角度分析印度電視劇 Ramayan，從五個

美學領域去分析該劇的文化內涵，像是：燈光、色調、拍攝角度以及剪輯與聲音，

發現由於該電視劇擁有印度獨特美學，例如在劇中，從服裝至場景的色調都較為

飽和，並且時常運用特定顏色反映出角色的情緒，這與當地觀眾對於色彩的生活

經驗與感受能夠相呼應，這些因素促成了 Ramayan 在南亞受歡迎程度超越許多

美國劇集。 

    同樣地，從美學的角度來檢視「痞子英雄」與「波麗士大人」兩劇，研究發

現「痞子英雄」在剪輯上節奏明快，簡單俐落，易讓觀眾了解，畫面明亮且唯美；

「波麗士大人」剪輯較複雜，分鏡與分鏡之間交替較為快速，而這些分鏡中常常

也隱含許多情節進展的訊息，畫面色調較暗並且寫實。 

    兩劇相較之下，「痞子英雄」較靠近台灣偶像劇畫面風格，呈現出唯美且明

亮的美景，並且劇情傳達的訊息觀眾容易理解，而「波麗士大人」相較之下較跳

脫了偶像劇風格，畫面寫實，分鏡複雜不利觀眾理解。以兩劇在美學上的運用來

討論，「痞子英雄」較追求美的呈現，較符合偶像劇公式，然而「波麗士大人」

卻可以寫實地拍出台灣的生活與環境，較符合在地觀眾喜愛，能夠解釋為何「痞

子英雄」能夠消除文化距離，受到跨國觀眾歡迎，而「波麗士大人」僅能在台灣

搏取收視的原因。 

（（（（四四四四））））行銷與包裝減少文化行銷與包裝減少文化行銷與包裝減少文化行銷與包裝減少文化距離距離距離距離 

    最後，過去文獻指出，好萊塢能夠獲得全球觀眾的青睞，除了因為製作最大

公因數的文本，也因為其包裝行銷是跨文化都可以接受的方式（Lee, 2006）。回

到本研究所探討的偶像劇的行銷，可以觀察到「痞子英雄」活動總打著「亞洲」

的旗幟，像是「全亞洲記者會」。而劇中出現許多國際品牌得置入性行銷，試圖

將「痞子英雄」包裝為亞洲出品的偶像劇。並且，隨著該劇在海外播出，幾位演

員會隨片至各國宣傳。這與許多韓劇的行銷手法類似，過去學者研究韓流的現
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象，發現許多他們在扶植明星時，會創造亞洲形象，使明星與摩登的亞洲形象結

合，並在亞洲各國巡迴宣傳，以利銷售（Siriyuvasak & Hyunjoon, 2007）。 

    不論從內容選材、演員、語言、美學與行銷上來談，「痞子英雄」所使用的

方法在於去地化，將特殊台灣文化的因素盡可能排除，並且以好萊塢式重娛樂效

果的製作方式，將戲劇推展至海外，在此，也可以印證文化接近性的理論，該劇

以去地化的策略，減少了戲劇內容的文化折扣，拉近了與不同文化間的距離。

Siriyuvasak 與 Hyunjoon（2007）認為韓國的行銷策略是努力去模糊國家間的界

線，營造出亞洲地區混合的認同，以利推動該國的影視產業外銷，在「痞子英雄」

一劇中也可以看到相同的策略操作，其成果也表現在「痞子英雄」亮麗的外銷表

現。 

    然而「波麗士大人」在片中展現具台灣味的警察生活，卻沒有考慮文化特殊

性與普及化的平衡問題，以文化接近性的觀點來談，具台灣文化性的「波麗士大

人」可能因此無法銷售到文化距離較遠的國家，在海外市場容易遭受文化折扣，

但是在台灣市場會因為觀眾喜愛具在地獨特文化的內容而深受歡迎。然而，該劇

在台灣本地的銷售成績僅算普通，比起「痞子英雄」收視率來的更低。 

    該劇的收視表現無法印證文化接近性理論，推究其原因，可能在於「波麗士

大人」在本地的宣傳行銷上較少，因此未能在開播之初便吸引觀眾收看。又該劇

講述的警察故事情節與角色關係皆較複雜，剪輯上較簡短，在情節與畫面上觀眾

都較不易理解。再加上若非一開始就收看的觀眾，於該劇播出中途加入，便難以

理解整個故事脈絡，因而造成該劇平均收視並沒有因為內容的深具在地色彩而提

升。 

 

第三節第三節第三節第三節    整體討論整體討論整體討論整體討論 

    綜合上述各部分的討論，此部分的整體討論將針對兩部分進行綜合討論。首

先，先探討因為文化價值觀的相近而提升台灣偶像劇收視表現的情況，以及其與
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理論對話的內涵。其次，將檢視去地化的策略怎麼實踐文化接近性的理論，以提

高台灣偶像劇的收視表現。 

 

一一一一、、、、文化價值觀影響偶像劇收視表現文化價值觀影響偶像劇收視表現文化價值觀影響偶像劇收視表現文化價值觀影響偶像劇收視表現 

    本研究從價值觀角度切入探討台灣偶像劇的國內外收視表現，研究結果可

知，價值觀與收視表現之間的確是有關連性，特定的價值觀會特別受到國內或國

外的觀眾歡迎，在過去相似的研究，學者認為韓流能夠立足於亞洲就是因為它能

夠使亞洲觀眾在情感上有共鳴（Doobo, 2006）。同樣的，若偶像劇能夠緊抓一些

能夠呼應亞洲觀眾的價值觀，將更有利於台灣偶像劇在亞洲的銷售與收視表現。 

（（（（一一一一））））特定愛情價值觀確保了國內或國外收視表現特定愛情價值觀確保了國內或國外收視表現特定愛情價值觀確保了國內或國外收視表現特定愛情價值觀確保了國內或國外收視表現 

    由文化接近性概念延伸出來討論，與某國文化距離的增加會減少對該國影視

產品的需求（Lee & Bae, 2004），因此，為了縮短文化距離，在產品上就需減少

文化特殊性。首先，過去偶像劇不斷地被譏諷主角只需要談戀愛不需要吃飯，顯

示台灣偶像劇重視愛情且在現實面的著墨過少，就本研究發現，台灣偶像劇內容

價值觀的確以談論愛情為最多，然而不論是國外或是本地觀眾，對於特定愛情價

值觀是顯著較喜愛的，不論是國內或國外收視表現較佳的偶像劇，都有顯著較高

的特定愛情價值觀。在所有分類的收視表現中，愛情價值觀相較其他價值觀更能

有助於收視狀況，換句話說，愛情價值觀比起家庭、個人、社會與金錢價值觀都

更不會遭受到文化折扣，是跨文化都較可以接受的題材，這部份的發現與過去的

研究結果是相同的。 

    以文化接近性的觀點來看，愛情的確是文化折扣較低的主題，像是浪漫愛情

電影較其他類型電影較易在全球賣座（Lee, 2008），也就是說，愛情相較於其他

主題來說，更能跨越文化藩籬。事實上，以戲劇來說，「愛情」也一直是收視保

證。在台灣，不論是曾經受歡迎的時裝劇，歷史劇或鄉土劇，愛情都是不可或缺

的主題，唯圍繞愛情議題上的表現方式有差異。例如歷史劇或鄉土劇多將愛情放
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在一些外遇與婚姻這些較複雜的主題上表現，而台灣偶像劇的愛情描繪是較清新

的愛情關係，尋求貼近年輕族群為主（黃暖雲，2006）。然而，不論戲劇形式如

何轉變，描繪愛情的情節可說是戲劇節目收視靈藥，也因此台灣偶像劇其中之一

的特色就是善用各種元素包裝愛情這個主題。 

（（（（二二二二））））觀眾喜愛的價值觀存在矛盾觀眾喜愛的價值觀存在矛盾觀眾喜愛的價值觀存在矛盾觀眾喜愛的價值觀存在矛盾 

  偶像劇較台灣過去戲劇類型貼近觀眾，過去蔡琰（2000）認為，電視劇若能

夠與觀眾日常生活經驗越接近，觀眾越會認同該劇的價值觀。然而，偶像劇脫離

過去的電視劇，往年輕收視群靠攏，因此在劇中反映了次文化的價值觀，卻又擁

有傳統文化中的倫理價值觀，呈現既現代又傳統，既新穎又衝突的價值體系。 

    就像本研究發現，偶像劇若擁有較多的「獨立自顧」與較少的「公事公辦」

價值觀時，偶像劇更能跨越文化，銷售到文化距離更遠的國家。以文化接近性的

觀點來看，亞洲各個國家對於戲劇中表現出「自保」或「利他」的主題相對較為

喜愛。但是單獨從這兩個價值觀來看，觀眾所喜愛的價值觀有某程度上的矛盾。

此外，研究發現若偶像劇擁有較多的「金錢萬能」與「重義輕利」價值觀，在台

灣收視率會顯著較佳，此兩價值觀事實上一個屬現代價值觀，另一個屬傳統價值

觀，但同時受到台灣觀眾的喜愛。 

    過去楊國樞與黃光國（1989）曾談及傳統現代價值觀的轉變時，認為當固守

傳統價值觀的中國人越受西化影響，原本社會取向的性格將會變得越個人取向。

舉例來說，過去研究中西方人的幸福感，發現中國人的幸福感定義是以群體的幸

福感為重，顯露出中國人集體主義與利他主義的文化價值觀，而西方的幸福感多

是以個人幸福感為主，包括像是個人感受到的愉悅，講求個人獲得的滿足（廖梓

辰，2002）。因此，就價值觀來說，中國社會較尋求中庸與集體，西方文化較個

人主義，講求獨立，自主與自我的成就。而當東方受到西方文化相互影響之下，

這原有文化特徵就會漸漸有所轉變。 

    在本研究中可以看到，國外觀眾較喜愛「獨立自顧」，但貶低「公事公辦」

價值觀，也就是國外觀眾可以較接受「獨立自顧」與「重人情」價值觀。在這兩
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價值觀之間可以看到，儒家文化區的觀眾喜愛原本就富儒家傳統集體主義的「重

人情」價值觀，然而，也向較西方文化下個人主義的「獨立自顧」價值觀靠攏。  

    在現今多元文化交替的社會，使得新舊價值觀會在個體上產生衝擊（楊國

樞，1988），因而有可能造成價值觀矛盾的情況。像是 Lu（2006）研究台灣的大

學生發現，他們表現出大量的西化價值觀，但是內心仍充滿許多儒家文化內涵，

比如獨立自顧、重視自我實現，但是也會為了和諧重視人際關係，由於為了適應

現代生活而表現的西化，但仍保持許多儒家強調的責任與操守。在現在，我們可

以看到深受儒家文化影響的國家，也同時接受大量西方文化，因此，也許本質上

依舊是保有儒家文化，但是西式的價值與生活方式仍不斷地持續競爭與融合中，

呈現出矛盾或是多樣的價值體系。 

    Herman Kahn 在「世界經濟發展」一書中提及，安然度過了東亞的金融危機

的這些東亞國家，是由於儒家文化使然，這些國家擁有共通的文化特質，成為穩

定東亞的重要力量，因此，當儒家文化興起也意味著對於西方文化崇拜的降低。

但是像矛盾價值觀的出現，顯示傳統文化因為外來的價值觀正在轉變之中，隨著

全球化時代，即使長久以來被奉為圭臬的儒家文化，現今已深受自由主義的西方

文化影響甚鉅，學者憂心亞洲固有的儒家文化漸漸被摧毀（魏萼，1998；黃光國，

1998） 

    同樣的，Esser（2007）也認為在地接收全球的差異越來越減少，越少在地

分歧且越標準化。他研究歐洲電視內容後認為，跨國影音持續地在交流，並且電

視節目製作越來越趨向接近，因為分享的數量多了，有標準化生產與節目規畫，

分享全球熱門的節目與種類，這當中包括價值觀也標準化了。 

    然而，有學者提出混合（hybridity）文化的概念，解釋韓流在亞洲造成潮流

的原因，主要是韓國在地挪用了全球的商品概念，產出一種新形式的流行文化與

文化表現方式，變成韓國的資源（Doobo, 2006）。例如 Lee（2007）研究韓國電

視網中進口節目的數量，發現韓國電視節目已漸漸在國際化，運用外國節目形式

與敘事風格，形成融合在地與全球文化形式的創作。他認為，韓國在與外來文化
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互動的結果，使得本身文化與價值逐漸成熟，國外的電視節目反而成為激盪國內

節目創意的來源，這個現象代表了許多亞洲國家在追求西方文化的生活，同時仍

保有原有的東方價值。Lee（2007）從研究中更進一步認為，西方文化不再能夠

順利地把西方價值觀加諸於在地文化上，無法同化每一個文化。 

    回到台灣偶像劇來談，價值觀並未出現同質，反而是反映出在地與全球文化

並存。以往電視劇雖然不乏傳統與現代價值觀並存的內容，但是兩者之間是可辨

認的，不會混淆。但是偶像劇中的價值觀則呈現了弔詭的價值體系（陳建儒，

2004）。像是劇中的角色而言，過去的戲劇可以清楚發現角色性格不是守舊的，

就是新新人類，但是現在偶像劇中的角色，集傳統與現代為一身的角色。台灣偶

像劇一方面想要接近年輕人的生活經驗，一方面對於成人世界價值觀的容納，希

望擁有超越現實的愛情，又妥協在傳統社會個人價值觀中，某些程度上來說，偶

像劇反映出現代與傳統價值觀產出的認同，從本研究中亞洲各國喜愛價值觀的內

容也可以窺見，這樣的現代與傳統的認同衝突，在各國事實上都進行著。 

    這個現象呼應了霍爾（1991；轉引自蘇蘅、陳雪雲，2000）的說法，全球化

推動了新與舊價值觀的混合，在地文化受到全球文化的影響，也保留了部分在地

文化特質。過去研究發現，地中海中的 Maltese 小島面臨的西方文化不斷進入，

在文化認同上也一直在改變，雖原本的國家認同不會漸漸喪失，即使新的認同與

在地的情懷產生了矛盾（Grixti, 2006），此小島的現象正是全球化下，各區域文

化皆面臨的現象，也正是許多亞洲國家的縮影。 

    根據上述，可以了解文化界線是動態的，具有彈性的，可被塑造的（Fung, 

2007）。然而這些傳統與現代、東方與西方價值觀同時並存看似矛盾，但傳統與

現代價值並不是互不相容，現代價值也許可能鬆動傳統價值觀，但是傳統也有利

於現代變遷的價值觀建立（黃光國，1998）。 

    綜觀以上所述，從本研究中探討的觀眾的接收，看到在偶像劇這種區域性的

文化商品中，傳統與現代價值觀的混合與衝突，也反映了全球化時代下，在地與

全球的拉扯。 
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（（（（三三三三））））研究結果與文化接近性理論呼應研究結果與文化接近性理論呼應研究結果與文化接近性理論呼應研究結果與文化接近性理論呼應 

    從本研究的結果，可以作兩層次的探討。首先，研究發現由於這些研究的國

家都深受儒家文化影響，因此，在其喜愛的價值觀中，都可以看見傳統儒家文化

的色彩，甚至，在國內外觀眾都喜歡的價值觀中，家庭價值觀中的「夫妻相敬」，

是特別具有跨文化距離實力，而該價值觀一致受國內外觀眾歡迎，其內涵即是源

自於儒家文化而來，因此具有文化接近性。 

    此外，台灣與其他亞洲國家觀眾各有其喜愛的價值觀內容，即使在同一個儒

家文化中成長的觀眾，對於喜愛的價值觀仍有差異，就像是國內觀眾喜愛「重義

輕利」價值觀，而「國外觀眾」則特別歡迎「有仇必報」價值觀，即使皆為儒家

文化的價值觀，但是同中存異。 

    這樣的狀況可以呼應在地力量的觀點，文化不可能呈現同質，在地文化並不

會被區域性的文化而被取代，而是在地與區域性文化相互互動，在地文化產生新

的意義。因此，當台灣偶像劇進入當地市場時，觀眾會以在地所體驗的儒家文化

價值來選擇與自己認知較相近的媒體內容，因而各國喜愛的價值觀會有一定程度

的不同，這部分也呼應了文化接近性。 

    由於文化接近性概念中，認為文化距離是決定文化產品會否受當地觀眾接受

的關鍵，然而過去也有許多學者持不同意見，Lee（2006）發現觀眾是帶有雙元

的標準來看具有文化距離的文化商品，他發現韓國人喜愛收看日劇，並不會抗拒

一些違反韓國傳統規範的情節，在地觀眾會認為這些情節是因為文化上的差異使

然，然而，當韓劇中出現這樣違反傳統價值觀時，韓國觀眾卻無法接受，因為這

不是他們所認知的韓劇。然而，他們也希望透過異國戲劇，滿足自己身處的生活

情境無法獲得的欲望，像是韓國在女性身上有很多規範，因此希冀外國戲劇可以

滿足他們脫離性別束縛的渴望。而越南觀眾著迷韓劇，是由於越南社會嚴格被控

管，而韓劇就提供了一個可以觀望外面迷人世界的管道（Doobo, 2006）。

Chan-Olmsted 等人（2008）也曾提到當美國影音內容對於地主國來說越具外來

感，越吸引當地觀眾對於異國文化的好奇，產生反向的吸引力。事實上，從這幾
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個研究成果中發現，受到歡迎的內容可能並非是與當地親近或熟悉的內容有關，

反而是因為它滿足了當地媒體產品無法滿足的需求。 

    從這樣的看法再回過頭看本研究的發現，亞洲觀眾所喜愛的價值觀中，混雜

現代與傳統儒家價值觀，除了表現出全球化時代，在地接受許多外來文化的價值

觀，產生混合的認同之外，偶像劇當中擁有了符合傳統的價值觀，像是「夫妻相

敬」、「愛在心底口難開」與「有仇必報」，儒家文化區中的觀眾會感到熟悉而喜

愛；當偶像劇中擁有現代價值觀，像是「積極表達愛意」與「獨立自顧」，可以

滿足他們對於這些價值觀的嚮往。舉例來說，韓國由於至今男尊女卑的觀念仍相

當重，可說是傳統價值觀「夫妻相敬」的典型。然而女性主動「積極表達愛意」

的偶像劇情節卻在韓國大受歡迎。這顯示了雖觀眾已認知到現代價值觀，然而傳

統的價值體系仍然根深蒂固的情況，偶像劇中的現代價值情節，確實是可以滿足

在地觀眾對於該價值觀的想像與期盼。 

    在理論部分，本研究的結果呼應了文化接近性的理論與批評，與理論對話

後，本研究發現，文化接近性理論原本理論基礎在於在地將會傾向於去接受與自

己文化較相近的媒體產品，然而，另一種接收源自想要獲得與當地文化不同的異

國文化，以獲得滿足或想像，這兩種說法，在本研究中都獲得證實。 

（（（（四四四四））））儒家文化建構起亞洲價值儒家文化建構起亞洲價值儒家文化建構起亞洲價值儒家文化建構起亞洲價值 

    本研究發現亞洲各國在喜愛的偶像劇價值觀上有一致的趨向，分析這些價值

觀內涵，撇除現代價值觀部分，傳統價值觀部分皆是出於儒家文化的價值體系，

可以見得，過去片商在購片時會考量的關鍵因素是觀眾的品味，而亞洲觀眾的文

化品味是源自於根深蒂固的儒家文化，由此可知，亞洲戲劇在其內容中，儒家文

化價值觀是最能夠普遍受到接受的。 

    在這個儒家文化圈中，雖各國有其背景、歷史與社會環境，但其基礎仍深植

在儒家文化之上，因此過去學者曾樂觀地認為，以儒家文化為基礎所做的整合，

包括日本、韓國、台灣、中國大陸與新加坡，文化經過整合與適應後，可蛻變成

亞洲價值。 
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    過去認為儒家文化力量的展現，表現在幫助日本在二次大戰後經濟起飛，也

是穩固亞洲四小龍現代化且不受金融危機的主要因素（楊仲揆，1994）。因此，

儒家文化重團體，守義理這些倫理關係，受到更多西方國家的重視。 

    Fung（2007）認為當地區間的文化接近性高時，就像戲劇價值中的文化會相

互影響，彼此滲透，亞洲區域市場中的文化因此不斷吸納區域內的文化，重新整

合。也就是，這些儒家文化的國家，由於地理上的接近，在加上文化接近性高，

因此接觸更為頻繁，在類似的文化基礎上展開文化的交流，在融合上將會較其他

區域文化來的順利。各國在地文化雖不至於被相互所取代，但卻會被影響，並且

與之共生共存（Grixti, 2006）。 

    伴隨日韓流行文化在亞洲引起的風潮，似乎更可以肯定，以儒家文化為根

基，將帶動亞洲認同的產生，使得東亞區域市場可望抵禦美國主導的文化市場

（Hayaehi & Lee, 2007）。然而，從本研究的結果，可確定的是諸國對於儒家價值

觀的喜愛與接受，的確印證了亞洲的中國、香港、台灣、日韓以及星馬有共存的

價值體系，這些儒家文化區擁有較為一致的口味，因此亞洲價值的建立，必然是

根植於傳統儒家文化的普遍認同。 

 

二二二二、、、、去地化策略的運用去地化策略的運用去地化策略的運用去地化策略的運用 

    在地化與去地化的策略是為了拉近文化距離，對於台灣偶像劇來說，除了上

述討論的文化價值觀上的調整可以增加文化接近性，台灣偶像劇也試圖在海外銷

售時在不同元素去地化，讓偶像劇更容易跨越文化差距，受到亞洲其他國家觀眾

的歡迎。 

（（（（一一一一））））平衡在地平衡在地平衡在地平衡在地色彩色彩色彩色彩與去地化策略與去地化策略與去地化策略與去地化策略，，，，有利收視表現有利收視表現有利收視表現有利收視表現 

    由於「痞子英雄」開拍之初就是以好萊塢式的規格拍攝引起很多討論，導演

蔡岳勳就以瞄準亞洲市場做為目標，因此，希望戲劇內容即使不是台灣人也看得

懂的方式製作（陳建豪，2009），這樣的製作方式，跳脫以往以愛情主軸的偶像
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劇模式，加入了熱血兄弟情，緊湊的查案過程，有向美國戲劇師法的意味在。蔡

岳勳接受專訪時表示，所有的警察配備，制服等經過重新設計，因為擔心文化差

異使得海外觀眾不能體會，因此，創造新的警察形象，用美學來做溝通，他認為

美學不像文化，是更無國界的（陳建豪，2009）。可以看到的「痞子英雄」已然

就是操作去地化的策略，消除台灣色彩的內容，從本研究分析其故事架構、選角

及美學設計上，皆獲得證實，其去地化策略也為該劇帶來極佳的海外銷售成果。 

    檢視另一部偶像劇「波麗士大人」，以台灣警察為主題，本研究所分析也發

現，該劇在架構、選角、美學以及拍攝方式上，都是以較本土的方式操作，甚至

導演王小棣拍攝時便主張不要好萊塢式的誇張配樂，要的是與劇情緊密結合的濃

厚音樂，更顯該劇以吸引台灣觀眾為主的出發點。 

    「波麗士大人」整劇走寫實路線，事實上，與台灣偶像劇的特色很不相同。

因為，台灣偶像劇中講究的是唯美而非寫實。就像電視台企劃方可人認為在偶像

劇中「真實」是不存在的，更重要的是「美化」，偶像劇必須去呈現經過美化的

生活化題材，找到最大公因數的敘述內容，像是亞洲共通的生活方式與認同，從

中觀眾可以體會且感同身受（黃暖雲，2006）。 

    「波麗士大人」在國內銷售並不特別亮眼之外，在地化的色彩也顯示該劇在

一開始就已經決定犧牲掉中國大陸版權的市場，也等於犧牲了一半的海外銷售機

會（馬岳琳，2008）。最終，媒體對該劇的收視結果都僅給予「叫好卻不叫座」

的評論。 

    然而，影音媒體產品的特色在於，要用多少預算生產，必須視有多少人消費

它（Chan-Olmsted et al., 2008）。Hoskins 等人（1997）也認為，美國可以掌控媒

體市場的大餅，在於它擁有夠大的國內市場，並且能夠產出文化折扣性較小的內

容。台灣的國內市場相對於中國大陸與日本來說較小，若是要產出具有海外銷售

實力的產品，必然要先注重本地市場，當產品在國內銷售表現佳時，才更有機會

推廣至國外市場，當國內外市場兼能夠獲得好的銷售與收視表現，這些盈餘才可

能回饋再支持更多文化商品的生產。 



 

109 

 

    檢視「痞子英雄」，雖然有明顯的去地化策略，然而，為了鞏固國內市場，

在內容上與高雄市結合，劇中頻繁地出現高雄市的建築、海港風景以及愛河…等

知名地標，即使劇中從未提及高雄兩字，但用熟悉的高雄場景成功吸引許多在地

人的收看，可見在內容部分，「痞子英雄」也有其較隱晦的在地色彩。此劇在台

因創下公視創台以來的最高收視，而在海外的銷售因此更有說服力。該劇的情況

也印證了台灣偶像劇首要鞏固台灣收視表現，對後來的銷售將會更有幫助。 

    Wu 與 Chan（2007）認為，在地的生產者必需利用在地文化，將之普及化推

廣至全球，但是在這之前必須在普及化與特殊性之間取得平衡。就像「痞子英雄」

置入高雄市美景，既不增加海外觀眾收看上的難度，也成功吸引在地觀眾。由此

可見得，在地與去地兩者在實際上並非是完全相悖的運用，在偶像劇中有適度的

在地色彩，拿捏恰當的文化普及性與特殊性，可以同時有利於國內外收視表現。 

（（（（二二二二））））建立文化認同建立文化認同建立文化認同建立文化認同，，，，落實去地化策略落實去地化策略落實去地化策略落實去地化策略 

    自流星花園之後，有越來越多偶像劇製作發現創造亞洲皆喜愛的偶像劇是可

能實現的。因此在地化與去地化策略的使用較過去製作戲劇時，更受到關注。在

地化與去地化策略背後目的就是為了能夠拉近商品與觀眾間的文化距離，更確切

的來說，跨文化之間距離的縮短可藉由建立起歸屬感與認同來達成。  

    過去研究者在討論電視劇時便提及「歸屬感」問題。Sterlitz（2002）研究發

現觀眾喜歡收看貼近自己生活的電視劇，而 Morley（1992）更進一步解釋，觀

眾看電視在追求一種歸屬感，這種歸屬感是因為電視的文本與觀眾自身的認同能

獲得呼應，而使觀眾得到一種愉悅感，當電視劇提供了情感上的愉悅感，以及日

常生活中的意義，觀眾會再將這些戲中的文本與自己的日常生活連結起來（Fiske, 

1987），就像是「波麗士大人」一劇，當觀眾有相似的台灣背景，在收看時較國

外觀眾來說，更不需要花太多時間理解背景，因為產品與觀眾之間有共享的意義。 

    在實務面來說，以亞洲為市場的韓劇產業，以強力的影視產業，在短期之內

讓觀眾理解韓國的生活方式，風土民情，甚至表現出亞洲摩登時尚的生活形態，

這些內容使得亞洲不同地區的觀眾對韓國文化的熟悉與好感，與韓國生活產生呼
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應，創造出獨特的韓流文化認同，使韓流變成為東亞一股獨特的文化勢力，進而

出現韓劇迷，韓國旅遊風潮，韓國飲食大行其道。 

    當這種文化認同建立起時，在觀眾的認知中已經熟悉韓國文化，觀眾對於韓

流的消費是更有歸屬感，也因此可以使該國文化商品更容易地跨越國界。就算當

觀眾在觀賞時認知是外來媒體時，觀眾透過自己本身所擁有的價值體系與文化架

構，去理解不同文化的內容，對於該國商品的歸屬感依舊是相當關鍵地，成為觀

眾收視該商品的意願（Harrington & Bielby, 2005）。由此見得，拉進文化距離可

透過增加認同與歸屬感以完成。 

    韓劇經營亞洲市場的做法，就是試圖創造一種文化認同，而台灣偶像劇要更

起飛，就必須搭上亞洲認同，或是創造一種獨特的文化認同。就像前一節討論提

及，以整個華人為主體的東亞經濟體受到矚目，在可預期的未來將會有以東亞為

主的地緣文化市場，而加上儒家文化的力量，亞洲認同的組成並無不可能，而台

灣偶像劇產業必須努力創造出認同，讓各國觀眾皆能夠接受台灣偶像劇所傳達出

的生活方式與價值觀，未來在文化商品的行銷將會更容易。 

    對於未來亞洲市場的預測，韓國媒體認為，全球目前成長最快速的媒體市場

為中國，因此韓流湧入中國吸引年輕人消費，因為其地理、歷史與文化都與中國

接近，因此有其優勢在（Lee, 2007）。而中文已是聯合國的五個官方語言之一，

台灣做為華語文化區的重鎮，相較於韓國有更大的利基，因此，台灣偶像劇在製

作時，語言的使用將是拉近與國外觀眾文化距離的重要因素，若使用太多台語與

客家語的商品，在商品出口時將遭受到較大的文化折扣，例如在台灣賣座超過 5

億的「海角七號」，在中國上映票房表現不佳，北京電影業者認為該片當中的方

言與喜劇形式，影響了當地觀眾接受度（鄒念祖，2009 年 2 月 18 日）。 

    台灣偶像劇外銷的最大競爭對手即為日劇與韓劇。首先，在語言部分，我們

已經擁有最大的利基，中文的使用是進入中國市場的利器。也由於偶像劇類型的

戲劇經過十年的發展，已屆成熟，亞洲各國對於此種戲劇類型已熟悉，願意接受

此種戲劇作品，許多外銷成功的先例，已經讓國外觀眾對台灣偶像劇具有一定的
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認識，這些基本的認識就能夠拉近不少文化距離，對台灣來說，是一大利多。 

    然而事實上，台灣偶像劇的成敗關鍵就在內容上，導演劉俊傑認為因為台灣

偶像劇資金較少，卡司較弱，用不同題材去包裝偶像劇才有機會與日韓競爭（引

自黃暖雲，2006）。但是，過去以來台灣偶像劇常被詬病一昧改編日本漫畫，師

法韓劇劇情，沒有具有辨識度較高的特色。過去，比較日劇與台灣偶像劇發現，

台劇是演員漂亮，場景寫實又夢幻，然而，日劇則是寫實般的夢幻情節，夢幻般

的寫實場景（翁健偉，2001 年 9 月 15 日）。顯示，日劇擁有創造出的戲劇獨特

風格，台灣則較難界定其特色。   

    因此，以本研究的看法來看，欲外銷成功，既要形塑出具有特色的戲劇種類，

也必須找出具最大公因數的內容。由於亞洲科技與經濟進步，各國之間文化接觸

頻繁，傳媒資訊流通，因此對於相互文化並不陌生，對比起過去，現在觀眾文化

資本更富有，對於外來的文化的理解力更佳，因此，產出具有最大公因數的台灣

偶像劇內容是較以前容易。 

    在過去研究台灣觀眾收看美國影集，發現他們認為劇集的來源國家，會操縱

他們收視的喜好（林積慶，2007），在本研究中也獲得同樣的結論，仍然發現台

灣的形象依舊會影響台灣偶像劇的外銷成果，因而在外銷時，戲劇若採用去地化

策略去消除台灣的文化氣味，方得較佳的收視表現。 

    過去，Lull（2000/董洪川譯，2005）曾經預測未來的文化消費將進入無國界

概念的時代，也就是說，觀眾將因為文化全球化而對於不再對商品有地理疆界的

概念，這樣的說法與文化接近性的概念相悖，也與本研究的結論正好相反。以文

化接近性的觀點來看，本研究認為建立文化認同是長遠的產業計畫，而去地化則

是台灣偶像劇外銷時可妥善利用的策略。 
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第五章第五章第五章第五章 結論與研究限制結論與研究限制結論與研究限制結論與研究限制 

 

    本研究的最後一章將於第一節簡述本研究進行的過程與最後的發現，第二節

將針對本研究的限制與缺失進行討論，另外，對於未來相關研究以及台灣偶像劇

產業提出建言。 

第一節第一節第一節第一節    研究結論研究結論研究結論研究結論 

    由於文化商品在全球的流動下，帶來一連串對於全球與在地力量拉扯的討

論。雖全球化初期文化帝國主義為多數學者所關注，但是對於在地力量的反思在

後期也漸漸受到重視。其中一支的 Straubhaar 的文化接近性觀點就在這樣的氛圍

下出現，他認為文化是媒體產品銷售時的重要因素，在地觀眾將會傾向選擇與自

己文化較接近的媒體產品（Straubhaar, 2000）。 

    從這個觀點出發，台灣近十年來發展最快速的一種戲劇類型就是偶像劇，台

灣部分偶像劇不僅在台灣甚至在亞洲都有不錯的銷售與收視表現，然而也不乏許

多難以出口的偶像劇。檢視台灣偶像劇這種的文化商品可發現，目標觀眾多設定

在亞洲觀眾，但從收視表現來看，亞洲各國的喜好往往是有差異。因此，本研究

從文化接近性觀點來探討台灣偶像劇的外銷，了解同屬儒家文化中的亞洲觀眾是

否有一致喜愛的價值觀。主要從兩部份分析，偶像劇各種收視表現在價值上是否

有顯著差異？另外，偶像劇為了增加文化接近性，使用了哪一些策略？ 

    針對研究問題，本研究使用內容分析法、質性內容分析法以及次級資料分析

法。挑選的內容分析樣本為 2001 至 2009 年於台灣播出過的偶像劇，並且曾經在

國外至少一個國家播出過，且獲得過國內外報章雜誌評價的偶像劇。本研究最終

挑選了「流星花園」、「王子變青蛙」、「公主小妹」、「流星花園 II」、「惡作劇之吻」、

「花樣少男少女」、「惡魔在身邊」、「白色巨塔」、「美味關係」、「綠光森林」、「星

蘋果樂園」、「我的億萬麵包」、「籃球火」、「翻滾吧！蛋炒飯」、「這裡發現愛」、「波

麗士大人」以及「熱情仲夏」，共 17 部進行內容分析，以了解偶像劇價值觀與觀
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眾的喜好的相關性為何。 

    質性內容分析則針對「波麗士大人」與「痞子英雄」兩部，在主題與內容上

相似，國內外收視表現卻完全不同的兩部偶像劇進行分析，以了解兩部如何運用

在地與去地的策略，以增加在地或國外觀眾的收視。而次級資料分析則是蒐集台

灣 AC Nielsen 的收視率資料，以及來自國內外對於台灣偶像劇現況的相關報導

與評論，藉以獲得各部偶像劇在國外的收視表現與評價，以利本研究的樣本分

組，並且有助於結果的分析與討論。研究結果發現列點如下： 

 

一一一一、、、、收視表現佳的台灣偶像劇有相似的文化價值觀收視表現佳的台灣偶像劇有相似的文化價值觀收視表現佳的台灣偶像劇有相似的文化價值觀收視表現佳的台灣偶像劇有相似的文化價值觀 

    研究發現不同收視表現的台灣偶像劇其價值觀的確有差異，在國內外收視較

佳的偶像劇中，有顯著較多「夫妻相敬」與「積極直接表達愛意」價值觀；在國

內收視較佳的偶像劇有較多「樂觀進取」、「金錢萬能」、「重義輕利」、「愛情是浪

漫的」、「愛情是痛苦的」、「積極直接表達愛意」、「擁抱」與「親吻」價值觀；而

「獨立自顧」與「公事公辦」價值觀可以預測台灣偶像劇海外版權賣埠的文化距

離遠近，「愛在心底口難開」與「有仇必報」則可以預測台灣偶像劇在外國的收

視表現。 

（（（（一一一一））））國內外觀眾皆喜愛儒家價值觀國內外觀眾皆喜愛儒家價值觀國內外觀眾皆喜愛儒家價值觀國內外觀眾皆喜愛儒家價值觀 

    從觀眾喜愛的價值觀可發現，傳統儒家文化價值觀占了大部分，像是「夫妻

相敬」、「重義輕利」與「有仇必報」。此發現呼應了文化接近性觀點，由於本研

究分析的台灣偶像劇外銷國家（中國大陸、台灣、日本、韓國、新加坡與馬來西

亞）皆處於儒家文化影響中，對於儒家文化內涵較為熟悉，因此在收看台灣偶像

劇時，當有特定較明顯儒家價值觀時，會較受到喜愛。 

    研究發現連同過去日、韓劇的風潮相關研究發現相似，由於東亞文化價值觀

的相近，發展出亞洲文化流行商品的可能性越來越高，而儒家文化價值確實是亞

洲各國價值觀會趨向一致的重要原因，未來對於亞洲價值的建立，儒家文化將是
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最重要的根本。  

（（（（二二二二）））） 國內外觀眾皆喜愛的價值觀兼具現代與傳統國內外觀眾皆喜愛的價值觀兼具現代與傳統國內外觀眾皆喜愛的價值觀兼具現代與傳統國內外觀眾皆喜愛的價值觀兼具現代與傳統 

    另外，觀眾較喜愛的價值觀中可以發現兼具了現代與傳統價值觀。顯示，在

全球化的環境下，對於在地觀眾的價值觀造成影響，亞洲觀眾保有根深蒂固的儒

家傳統價值，但也接受西方文化的價值體系。在研究文化商品的面貌，本研究發

現了在媒體產品中全球與在地的拉扯，不但商品蘊含在地與全球互動下的價值觀

呈現，觀眾的喜好也混合了在地與全球文化價值，這與過去學者詮釋在地與全球

互動的關係是相同的看法（Hall, 1991；轉引自蘇蘅、陳雪雲，2002；黃光國，

1998；Lee, 2007）。 

（（（（三三三三））））愛情價值觀獲國內外觀眾共鳴愛情價值觀獲國內外觀眾共鳴愛情價值觀獲國內外觀眾共鳴愛情價值觀獲國內外觀眾共鳴 

    在觀眾喜愛的價值觀中也可發現，皆有較顯著喜愛的愛情價值觀，不論是國

內外收視率較佳的偶像劇都有對特定愛情價值觀顯著的描繪。雖過去許多人抨擊

台灣偶像劇過於濫情且不切實際，然而，本研究發現特定愛情價值觀出現是能夠

提升收視表現，偶像劇對愛情的描繪確實是不可或缺的，也是台灣偶像劇的成功

公式中最重要的部份之一。  

 

二二二二、、、、去地化策略獲得亮眼國外銷售表現去地化策略獲得亮眼國外銷售表現去地化策略獲得亮眼國外銷售表現去地化策略獲得亮眼國外銷售表現 

    在質化的內容分析中發現，去地化策略的落實不僅僅在內容上，在美學、語

言與行銷等方面的去地化，都是台灣偶像劇善於操作的方法。研究結果顯示，「痞

子英雄」的去地化策略操作較多，特別在語言、背景、美學設計以及行銷上，去

除掉特殊台灣氣味的因素，將該劇提升至國際背景來談，有效地去除具有文化折

扣性的內容，擁有較佳的外銷表現。 
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第二節第二節第二節第二節    限制與建議限制與建議限制與建議限制與建議 

一一一一、、、、研究限制研究限制研究限制研究限制 

（（（（一一一一））））資料與樣本蒐集限制資料與樣本蒐集限制資料與樣本蒐集限制資料與樣本蒐集限制 

    首先，在資料蒐集部分，由於本研究關注台灣偶像劇的外銷現況，因此需要

國外收視資料以作為分析依據，然而，亞洲各國收視率計算方式不一，各電視台

也有各自的審視標準，因此，欲從每一個國家皆完整蒐集特定幾部收視情況相當

不易。 

    在台灣偶像劇外銷國家部分，本研究透過次級資料的蒐集以做分析。然而僅

能收集次級資料之因，是由於各家製作公司與電視台將外銷資料視為商業機密，

僅將部分外銷消息於報章雜誌上公佈。本研究便只可透過本國與亞洲各國的報章

雜誌，以了解特定偶像劇的外銷以及於當地的收視狀況，拼湊出特定幾部台灣偶

像劇在國外銷售以及收視狀況。 

    此外，若外銷至像是中國大陸地區，偶像劇是由不同省份電視台各自購買，

其複雜的授權關係，使得中國每一省播出的資訊相當難掌握。鑑於外銷是個涉及

商業機密且複雜的主題，因此，僅從報章雜誌上取得資訊確實有些粗淺，若能夠

取得各國收視第一手資料，就能夠更精確地比較各部戲劇在各國的收視表現的差

異，在分析上說服力會更佳，準確性也會更高。 

    在樣本收集部份，本研究所編碼的偶像劇採用的內容為台灣播出版本，然

而，於各地播出的內容會有些許的微調，與台灣播出的內容並非完全相同。像是

在偶像劇外銷時，會由當地電視台來安排每集播出時數，以及修剪播出的內容，

因此，對於各國當地觀眾而言，收看到的偶像劇可能與台灣版本有些許差異，致

使本研究在編碼，以及推論價值觀與觀眾喜好的關係時，可能產生部分的謬誤。 

（（（（二二二二））））編碼與分析限制編碼與分析限制編碼與分析限制編碼與分析限制 

    在建構類目部份，由於過去研究當中關於戲劇的價值觀沒有統一或是廣為被

採用的價值觀量表，因此，台灣偶像劇最頻繁出現的愛情價值觀必須參考過去的
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文獻建構，或是援用研究不同標的的愛情價值量表，因此，愛情價值觀的類目容

易有疏漏或是不符合研究旨趣，而須經過修改。未來相關研究在建構愛情價值觀

類目上，由於沒有太多文獻可做為參考，需要研究者自行拼湊與整理，因此更需

要嚴謹的設計與建構，才能保有類目擁有較佳的效度。 

    在研究方法部分，本研究分析偶像劇集數總共超過 240 集，然而由於並非每

一個分鏡皆有價值觀的呈現，像是很多偶像劇僅是陳述日常生活中角色無意義的

對話時，該分鏡就未編碼任何價值觀，因此，在最終使用統計軟體分析時，若單

就某兩偶像劇比較其價值觀時，容易遭遇樣本數過小的問題，使得結果呈現不顯

著。 

    在編碼部分，台灣偶像劇不似八點檔連續劇或是韓劇，用對話來堆砌劇情，

用對白來突顯價值觀，很多時候是以畫面與肢體表達戲劇內容，在編碼上，研究

者本身必須去定奪劇中傳達的意義，然而部份戲劇本身的涵義較複雜，編碼員必

須主觀地去思考這些意義，再加以編碼。 

    因此，編碼員在判斷台灣偶像劇表達出的價值觀時，同意度較低，必須經過

長時間的編碼員訓練，才能有具信度的編碼結果。雖本研究編碼信度已屆可接受

範圍，但由於戲劇價值的判斷主觀成分較多，因此，欲提升編碼信度至極佳的.95

以上十分困難。 

 

二二二二、、、、研究建議研究建議研究建議研究建議 

（（（（一一一一））））未來研究建議未來研究建議未來研究建議未來研究建議 

    首先，由於本研究採量化與質化兼具的內容分析，但是，缺少在閱聽人端的

研究分析，因此推論上僅依賴過去文獻支撐，若能輔以閱聽人端的深度訪談或是

問卷調查，了解觀眾怎麼接收偶像劇的價值觀，再與內容分析結果相互結合討

論，將會更能全面地審視價值觀與觀眾喜好之間的關係。 

    由於本研究最主要在比較台灣與亞洲各國喜愛的價值觀差異，未來後續研究
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可以更深入地，針對特定幾個國家，例如比較中國、台灣與新加坡的華語文化區，

與日本、韓國喜愛的價值觀差異，藉此了解語言與儒家文化對於兩國喜愛的價值

觀是否造成影響。此外，由於中國市場是台灣戲劇外銷的重點國家，因此未來研

究也可單就兩岸三地喜愛的台灣偶像劇價值觀比較，試圖尋找更確切或者更具參

考價值的偶像劇公式，以提供業者作為在製作台灣偶像劇時的參考。 

（（（（二二二二））））對台灣偶像劇產業建議對台灣偶像劇產業建議對台灣偶像劇產業建議對台灣偶像劇產業建議 

    根據本研究結果，除了在偶像劇內容價值觀上，可以加強或調整某些價值觀

的比例，可提升偶像劇外銷與收視表現之外。目前對於海外銷售上，業界也有不

同的增加文化接近性的方法。 

    台灣偶像劇主要收入在於海外版權，而其中以中國市場佔最大宗，約 50%

（黃暖雲，2006），因為意識到中國將是未來重要的銷售市場，許多台灣偶像劇

在製作時，在內容上安排角色至中國旅遊或遊學等，讓中國元素進入偶像劇中。

另一種做法，則是像是「美味關係」與「我的億萬麵包」在中國播出特定中國版

本，增加以更多中國為背景的情節。 

    現在許多偶像劇製作都採用合拍的方式，如「我的億萬麵包」這種跨區域的

產製形態，即各國合夥，並各自負擔資金與資源，並且各國擁有當地播映權，當

播映時，各國各自負責通路與行銷（劉現成，2004）。跨國合作可以分享資源與

權利，減低進入各國市場的障礙，並且在製作上截長補短，像是加入不同國家的

選角，也可吸引更多該國觀眾的收視（黃暖雲，2006）。 

    與各國合拍的方式，也是經營在地化策略的一種，像這樣資金與人力走向策

略聯盟，以求區域競爭中可以分享資金與人才（黃暖雲，2006），實是未來偶像

劇可發展的製作方式。然而，在地的經營上，特別是中國對於戲劇仍有許多法令

上的限制，像是「我的億萬麵包」由於名字太過資本化，因此在中國播映時改稱

做「我的愛情麵包」，而直至 2009 年為止擁有台灣偶像劇最高收視記錄的「命中

注定我愛你」則因為名稱影射未婚懷孕與一夜情，在中國播出時必須刪減部分劇

情，且改稱為「愛上琉璃苣女孩」。因此，未來台灣偶像劇進入內地市場時，必
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須因應當地法規與民情做調整，才能順利通過廣電總局審查，或是在製作之初就

避免處理較為敏感的議題。 

    此外，未來台灣偶像劇應該朝向內容差異化，區隔與日韓劇的不同風格，由

於日韓劇已經佔據亞洲市場的一大部分，台灣偶像劇勢必要發展出獨特的戲劇風

格，才能與之競爭。過去常被詬病的偶像劇抄襲風，或是一成不變的劇情內容，

在未來更應打破一貫的劇情脈絡。過去研究指出，當台灣偶像劇與日韓劇太過相

似的結果，會使的具有對文本解讀能力的觀眾感覺到無趣（林積慶，2007）。因

此，相當程度的差異化才更有利於台灣偶像劇的競爭。 

    除了需在內容部分做努力，另外，在偶像劇海外版權的銷售過程，海外片商

會評估該劇品質、卡司，以及在國內的收視率（黃暖雲，2006）。國外片商除了

會針對片中的內容進行評估，過濾不符合當地民情的戲劇，另一考量重點在於，

該劇在當國的收視表現為何。因此，對偶像劇來說，鞏固國內的收視表現是推動

外銷的先決條件之一。 

    在本次研究的台灣偶像劇中，雖也有幾部在國內收視差但在國外收視好的案

例，但是觀察偶像劇歷年收視率與外銷表現，歷年收視率最高的幾部偶像劇，其

外銷成績幾乎皆有一定水準。這也代表了，台灣觀眾的收視喜好是具有風向球的

作用，若是台灣觀眾可以接受的內容，代表該劇已有一定的水準，已能確保該劇

品質，對片商來說是參考的重要標準。 
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《《《《附錄一附錄一附錄一附錄一：：：：各偶像劇國內外收視資料各偶像劇國內外收視資料各偶像劇國內外收視資料各偶像劇國內外收視資料》》》》 

 

劇名劇名劇名劇名 年份年份年份年份 收視表現收視表現收視表現收視表現 

國內國內國內國內 國外國外國外國外 

流星花園流星花園流星花園流星花園 2001 ◎台灣： 

首部偶像劇，平均收視

率 6.43%。 

 

◎中國 

 

 

 

§ 大陸地區起初全面禁播該劇，但根據影音

販售業者表示，該劇 VCD 與 DVD 賣最好

的在中國大陸，至少賣出 160 萬套的盜版光

碟，相較起口碑佳的日韓劇僅能售出幾千套

（李國彥，2002/7/4）。 

§ 湖南衛視於 2009 年推出內地版流星花園

「一起去看流星雨」。 

◎香港 由東方衛視拿下首播權，後大陸各省接續播

放修剪版的流星花園，收視極佳。 

◎日本 

 

 

 

§ 首部台灣偶像劇於日本無線電視台 TBS

播出，該劇 DVD 曾登上 Oricon DVD 榜冠

軍。在日本超過 75％左右的地區都播出過

該劇，於廣島電視台播出創下 8.8%極高的

收視率（東北網，2006/2/5）。 

§ TBS 於 2005、2007 年推出日本版流星花

園 1 與 2，廣受歡迎。 

◎韓國 

 

§ 2003 年於韓國 MBC 的凌晨時段播出，收

視率仍超過 10%（許敏溶、翁家祥，

2008/10/5）。 

§ KBS 於 2009 年推出韓國版流星花園，平

均收視率在 30%以上。 

◎新加坡 

 

F4 的人氣直線上升，由於「流星花園」在

新加坡的有線電視播放，而馬來西亞只推出

「流星雨」唱片（聯合報，2001/11/7）。 

◎馬來西

亞 

尚未播出。 

§「《流星花園》未在大馬電視台播映，可是

F4 這次來馬會見場面失控…（娛樂新派，

2001/11/5）。」 

王子變青蛙王子變青蛙王子變青蛙王子變青蛙 2005 ◎台灣： 

平均收視 5.80%，第七

集平均收視 6.99%，打

敗流星花園成為至 05 

◎中國 

 

 

 

由安徽衛視播出，在晚間 10 點半的次黃金

時段獲得平均收視率 0.85%，最高達 1.2%，

此外，由於該劇帶動使安徽電視全國收視份

額超過 2%，首播後馬上重播，收視依舊亮 



 

136 

 

  年台灣史上收視率最高

的偶像劇。 

 眼（張東輝，2007/4/20）。 

◎香港 華娛衛視與 TVB 播出後，收視亮眼，造成

轟動。 

◎日本 於 VOD、テレ朝チャンネル播出。 

◎韓國 尚未播出。 

◎新加坡 新傳媒電視 U 頻道播出，收視亮眼。 

◎馬來西

亞 

環宇電視（Astro）旗下電視台播出，收視

亮眼。 

公主小妹公主小妹公主小妹公主小妹 2007 ◎台灣： 

台灣收視率單集最高平

均收視 3.81%，平均收

視率 3.40%，連續 13 周

稱霸偶像劇時段（汪宜

儒、林家芬，

2007/12/11）。 

 

「以一集平均賣四萬美金版權費計算，全劇 20 劇，『公

主小妹』狂銷進 3 千萬！」（陳慧貞，2009/5/4） 

◎中國 

 

 

在中國大陸，以平均收視率 1.75%以及收視

份額超過 6.62%，收視人口超過 2 億，是 2008

年湖南衛視該年度的最佳收視 （新浪娛

樂，2008/8/15）。 

◎香港 於無線劇集台、無線電視 J2 台以及華娛衛

視播出，收視亮眼。 

◎日本 

 

 

BS、名古屋電視台、廣島 HOME 電視台、

朝日放送、神奈川電視台、靜岡朝日電視

台、TV 新瀉放送網、西日本電視台播出。 

◎韓國 

 

§於 KBS 電視台有線頻道播出的收視率亮

眼（褚姵君，2008/8/1）。 

§「『惡作劇之吻』、『花樣少男少女』、

『公主小妹』等幾齣偶像劇不但在台灣播出

時收視率居高不下，竟然在韓國也大受高麗

妹的喜愛（郭曉芸，2009/1/29）。」 

◎新加坡 於新傳媒 U 頻道播出，收視亮眼。 

◎馬來西

亞 

播出。 

惡作劇之吻惡作劇之吻惡作劇之吻惡作劇之吻 2005 ◎台灣： 

台灣收視率單集最高平

均收視 4.92%，平均收

視率 3.56%，收視率在

王子變青蛙下檔後蟬聯

多週第一名。 

 

全世界超過 17 個國家購入，一百多個電視台播出。 

◎中國 §湖南衛視播出，收視亮眼。 

◎香港 

 

於無線電視播出時，雖被安排在冷門時段，

卻創下平均收視 7 點，最高 8 點，是同時段

偶像劇的 2 倍之高。 

◎日本 

 

 

於日本 BSI 衛星頻道播出，且繼流星花園後

第二部在日本無線 TBS 播出的台灣偶像

劇，以每集 5000 元美金賣出。 
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◎韓國 

 

於韓國 SBS plus 播出後反應熱烈，鄭元暢

後援會以每天百人的數度增加 

（Muzi.com，2008/11/30）。 

◎新加坡 星和視界頻道播出，收視亮眼。  

◎馬來西

亞 

Astro 雙星頻道播出，收視亮眼。 

花樣少男少花樣少男少花樣少男少花樣少男少

女女女女 

2006 ◎台灣： 

台灣收視率單集最高平

均收視 5.09%，平均收

視率 3.87%，全劇為該

時段第一。 

 

◎中國 於中國中央電視台電視劇頻道播出，收視亮

眼。 

◎香港 §華娛衛視、香港無線劇集台及無線電視 J2

播出。 

§「《花樣少年少女》目前正在華娛衛視熱

播，收視一路飄紅。」（陳祥蕉，2007/4/4） 

◎日本 

 

§日本關西電視台、中京電視台、東京都會

電視台、熊本朝日放送、TVU 山形、千葉

電視台、TV So-net、BS 日テレ、琉球放送、

西日本電視台。創下台灣偶像劇在日本四家

無線電視台─日本東京、大阪、名古屋及福

岡 4 家無線電視台聯播的首例

（NOWnews,2007 年 3 月 19 日）。 

§在日本引起熱潮後，日本電視台也翻拍該

漫畫。 

◎韓國 

 

 

§由 KBS 播出，入圍第 2 屆韓國首爾電視大

賞青少年節目獎。 

§「飛輪海」因該劇在韓國爆紅（葉宜欣，

2007/11/9）。 

◎新加坡 新傳媒 U 頻道播出，為 2007 年當年度收視

率最高的偶像劇。 

◎馬來西

亞 

於 channel 8TV 播出。 

惡魔在身邊惡魔在身邊惡魔在身邊惡魔在身邊 2005 ◎台灣： 

平均收視率 3.5%。 

 

◎中國 

 

在中國湖南衛視播映（又名：我的淘氣王

子），於 2007 年播映遭停播（林艳雯，

2007/7/25）。 

◎香港 §鄭 元 暢 與 賀 軍 翔 則 因 「 惡 作 劇 之

吻 」 與 「 惡 魔 在 身 邊 」 在 香 港 收 費

頻 道 播 出 ， 人 氣 直 竄 （ 魏 紜 鈴 ，

2007/9/28）。  
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   ◎日本 

 

日本朝日放送、名古屋電視台、廣島 HOME

電視台、靜岡朝日電視台、神奈川電視及

BS 日テレ台播出。 

◎韓國 尚未播出。 

◎新加坡 尚未播出。 

◎馬來西

亞 

尚未播出。 

白色巨塔白色巨塔白色巨塔白色巨塔 2006 ◎台灣：平均收視

2.74% 

「白色巨塔」在台灣播

出，贏得不錯的口碑及

收視（蔡宜玲，

2006/10/04）。 

「該劇從上檔到結束，

收視都在 2%至 3%之間

上下浮動。」（粘嫦鈺，

2006/10/8） 

全球版權收益超過一億元台幣。 

◎中國 

 

 

 

 

 

§大陸版權一集 2 萬美元賣出。 

§「言承旭主演的『白色巨塔』大陸播出收

視失利 （褚姵君，2007/10/12） 。」 

§於上海東方衛視播出最後一集僅有 0.2 收

視率，平均收視率 0.4，最高不超過 0.7，大

陸媒體認為該劇慘澹收場（東方早報，

2007/10/11）。 

◎香港 無線電視翡翠台播出。 

◎日本 

 

 

日本 NHK BS2 第 2 頻道播出，為首部登上

NHK 的台灣偶像劇，賣出 1 集 3 萬美金的

高價（褚姵君，2009/6/9）。 

◎韓國 

 

 

韓國地區獲得很高人氣，唯讀中國反應普

普，「言承旭主演台版白色巨塔 在華收視慘

敗」（朝鮮日報，2007/10/15）。 

◎新加坡 播出。 

◎馬來西

亞 

在大馬的收視率差，較早前同時段的神雕俠侶掉

了 23%，「白色巨塔收視神話大馬破滅」（覃小萍，

2006/12/12）。 

美味關係美味關係美味關係美味關係 2007 ◎台灣：平均收視

1.50% 

 

◎中國 於湖南衛視、深圳衛視播出，更名為「美味

的童話」。 

◎香港 播出。 

◎日本 BS 日テレ播出 

◎韓國 尚未播出。 

◎新加坡 星和都會台播出。 

◎馬來西

亞 

尚未播出。 
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綠光森林綠光森林綠光森林綠光森林 2005 ◎台灣：平均收視率

2.60%。 

 

◎中國 

 

於湖南衛視播出，在 CSM18 中有八個城市

份額超過 10%，創下收視佳績。結局也創下

18 個城市 14%的全國第一最高收視份額。

同期的白色巨塔平均收視率僅有 0.4%，綠

光森林則是以全國第一的收視率（收視與廣

告，2007）。 

◎香港 星空衛視播出。 

◎日本 尚未播出。 

◎韓國 尚未播出。 

◎新加坡 新傳媒 U 頻道播出。 

◎馬來西

亞 

尚未播出。 

星蘋果樂園星蘋果樂園星蘋果樂園星蘋果樂園 2006 ◎台灣： 

台灣收視首播收視率只

有 1.66%，平均收視

1.3%，創下明道偶像劇

作品收視率最低的紀錄

（葉宜欣，2006/10/3）。 

◎中國 於湖南衛視播出，首集收視率為 1.96%，「剛

接檔兩天，蟬聯全國同時段收視排名第一的

交椅」（人民網 2007/8/8）。 

◎香港 在華娛衛視播出，「掀起收視狂潮（羊城晚

報，2008/8/6）」。 

◎日本 尚未播出。 

◎韓國 尚未播出。 

◎新加坡 尚未播出。 

◎馬來西

亞 

尚未播出。 

我的億萬麵我的億萬麵我的億萬麵我的億萬麵

包包包包 

2008 ◎台灣： 

台灣收視率單集最高平

均收視 2.29%，平均收

視率 1.67%。 

 

◎大陸 §更名為「我的愛情麵包」，於湖南衛視的黃

金檔時段播出，在北京、天津與上海的收視

份額達到 11%以上。「不僅收视率輕鬆進入

全國三甲，更是成功擄獲年輕觀眾的心（人

民網，2009/2/15）。」 

◎香港 無線劇集台播出。 

◎日本 於 NBN 與 TVK 播出。 

◎韓國 尚未播出。 

◎新加坡 星和都會台播出。 

◎馬來西

亞 

於 channel 8TV 播出。 

籃球火籃球火籃球火籃球火 2008 ◎台灣： 

台灣收視率單集最高平 

均收視 3.10%，平均收

◎中國 於湖南衛視播出。 

◎香港 於無線劇集台播出。 

◎日本 於 So-net、NBN 以及 TOKYOMX 播出，一
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視率 2.47%。 

 

小時 3 萬多美金的買下《籃》劇播出權。 

◎韓國 以一集 8000 美金賣出。 

◎新加坡 於星和都會台、新傳媒電視 U 頻道播出。 

◎馬來西

亞 

於 channel 8TV 播出。 

這裏發現愛這裏發現愛這裏發現愛這裏發現愛 2008 ◎台灣： 

台灣收視率單集最高平

均收視 1.31%，平均收

視率 1.06%。 

 

◎中國 於安徽衛視播出。 

◎香港 於無線電視高清翡翠台、香港無線電視 J2、

無線劇集台播出。 

◎日本 於 BS 日本、ABC、NBN 以及衛星劇場播

出。 

◎韓國 於 MBC every1 播出。 

◎新加坡 星和都會台播出。 

◎馬來西

亞  

於八度空間播出。 

翻滾吧翻滾吧翻滾吧翻滾吧！！！！蛋蛋蛋蛋

炒飯炒飯炒飯炒飯 

2008 ◎台灣： 

台灣收視率單集最高平

均收視 1.30%，平均收

視率 0.90%，因收視不

如預期提早腰斬下擋。 

 

◎中國 於湖南衛視蘇州文化生活頻道播出。 

◎香港 於華娛衛視播出。 

◎日本 於 TV So-net 播出。 

◎韓國 尚未播出。 

◎新加坡 於星和都會台播出。 

◎馬來西

亞 

尚未播出。 

熱情仲夏熱情仲夏熱情仲夏熱情仲夏 2007 ◎台灣： 

台灣收視率單集最高平

均收視 1.57%，平均收

視率 1.18%。 

◎中國 於湖南衛視播出。 

◎香港 華娛衛視播出。 

◎日本 於 TV So-net 播出。 

◎韓國 尚未播出。 

◎新加坡 尚未播出。 

◎馬來西

亞 

尚未播出。 

流星花園流星花園流星花園流星花園 II 2002 ◎台灣： 

於八點檔時段播出，收

視率大約排名無線電視

台第三，2.74%。 

◎中國 尚未播出。 

◎香港 §「《流星花園 II》 流失 70 萬觀眾 不敵《戇

夫成龍》」（陳寶明，2003/1/7），「《流星

花園Ⅱ》尾二 外購劇一面倒落敗」（蘋果

日報，2003/12/29）。 

◎日本 於 BS、BS11、SUN 以及 KBS 京都播出。 

◎韓國 尚未播出。 
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   ◎新加坡 尚未播出。 

◎馬來西

亞 

尚未播出。 

波麗士大人波麗士大人波麗士大人波麗士大人 2008 ◎台灣： 

台視首播平均收視率

1.87%。 

◎中國 尚未播出。 

◎香港 尚未播出。 

◎日本 尚未播出。 

◎韓國 尚未播出。 

◎新加坡 於星和都會台播出。 

◎馬來西

亞 

賣出版權。 

痞子英雄痞子英雄痞子英雄痞子英雄 2009 ◎台灣： 

平均收視 2.12%，最後

一集收視率 4.03，破公

視 10 年以來的收視紀

錄。 

 

海外版權每集最高開價 3 萬美元，「痞子英雄風光海外 

仔仔晉陞實力偶像」（褚姵君，2009/8/11）。 

◎中國 廣州華娛衛視播出播出。 

◎香港 在無線劇集台播出。 

◎日本 尚未播出。 

◎韓國 尚未播出。 

◎新加坡 於 mioTV 美亞電視劇台播出。 

◎馬來西

亞 

於 Astro 雙星電視台播出。 
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《《《《附錄二附錄二附錄二附錄二：：：：內容分析編碼表說明內容分析編碼表說明內容分析編碼表說明內容分析編碼表說明》》》》 

(一) 分析單位：分鏡，即相同場景中演員所發生的對話與互動，同一場景自攝影    

              機開機至剪接下一個場景之前的畫面皆為同一分鏡。 

(二) 前集已播出過的內容，本集若重複出現則不再編碼。 

(三) 戲劇內容回憶畫面且已有播過的內容，不列入編碼，只有空景沒有人物的畫 

    面不列入編碼範疇。 

(四) 單一分鏡的價值觀編碼，有編碼為 1，無則編碼為 0。 

 

壹壹壹壹、、、、    劇集相關資料劇集相關資料劇集相關資料劇集相關資料 

 

1.劇集編號劇集編號劇集編號劇集編號：：：：_____ 

（1）流星花園（2）王子變青蛙（3）公主小妹（4）流星花園 II （5）惡作劇之

吻（6）花樣少男少女（7）惡魔在身邊（8）白色巨塔（9）美味關係（10）綠光

森林（11）星蘋果樂園（12）我的億萬麵包（13）籃球火（14）翻滾吧！蛋炒飯

（15）這裡發現愛（16）痞子英雄（17）波麗士大人（19）熱情仲夏 

2.集別編號集別編號集別編號集別編號：：：：_____ 

3.分鏡編號分鏡編號分鏡編號分鏡編號：：：：_____ 

4.總集數總集數總集數總集數：：：：_____ 

（1）12（2）13（3）14（4）15（5）16（6）19（7）20（8）21（9）23（10）

24（11）31（12）39 

5.播出年份播出年份播出年份播出年份：：：：_____ 

（1）2001（2）2002（3）2003（4）2004（5）2005（6）2006（7）2007（8）2008

（9）2009 

6.台灣首播電視台台灣首播電視台台灣首播電視台台灣首播電視台：：：：_____ 

（1）華視（2）中視（3）台視（4）八大 

7.收視表現收視表現收視表現收視表現：：：：_____ 

（1）國內外皆佳（2）國內好國外差（3）國內差國外好（4）國內外皆差 

8.戲劇種類戲劇種類戲劇種類戲劇種類：：：：_____ 

（1）愛情（2）家庭（3）校園（4）職場（5）愛情+家庭（6）愛情+校園（7）

愛情+職場 

9.結局結局結局結局：：：：_____ 

（1）喜劇，有情人終成眷屬（2）喜劇，團圓圓滿（3）悲劇，主角分離（4）悲

劇，某一主角死亡（5）開放式結局 

10.主角關係主角關係主角關係主角關係：：：：_____ 

（1）上下司（2）同事（3）同學（4）學長姐（5）同居室友（6）沒有血緣的兄

妹或姊弟（7）青梅竹馬（8）偶遇的陌生人（9）其他 

11.是否為漫畫改編是否為漫畫改編是否為漫畫改編是否為漫畫改編：：：：_____ 
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（1）是（2）否 

 

貳貳貳貳、、、、內容價值觀內容價值觀內容價值觀內容價值觀 

本研究將文化價值觀分為「家庭價值觀」、「個人價值觀」、「社會價值觀」、「金錢

價值觀」、「愛情價值觀」。以下將針對每項細目做定義與說明。 

 

（（（（一一一一））））家庭價值觀家庭價值觀家庭價值觀家庭價值觀：：：：包含包含包含包含「「「「孝親敬祖孝親敬祖孝親敬祖孝親敬祖」、「」、「」、「」、「夫妻相敬夫妻相敬夫妻相敬夫妻相敬」、「」、「」、「」、「威權教養威權教養威權教養威權教養」」」」以及以及以及以及「「「「家族和家族和家族和家族和

諧諧諧諧」。」。」。」。 

1.孝親敬祖：包括孝順父母與敬奉祖先。 

（1）不傷害父母名譽：不會做出使父母遭受批評的事。                                                                 

（2）勿使父母擔心：不會做出父母擔憂的事。                                            

（3）願為父母做事：願意完成父母所交代的任務。                                                               

（4）尊重父母意見：願意傾聽並參考父母的建議。                            

（5）善加侍奉公婆：恭敬地對待與關心公婆。                                            

（6）榮耀歸於父母：將自己的成就歸功在父母身上。                                            

（7）父母在不遠遊：不長期出遠門，並就近照顧父母。                                               

（8）親自供養父母：親自奉養父母，不假他人之手。                                              

（9）繼承父母志業：願意繼承父母的事業與遺願。                                               

 

2.夫妻相敬：家庭中的夫妻關係與男女關係 

（10）家庭中妻子應順服丈夫：妻子不反駁丈夫，以丈夫的意見為重。 

（11）性生活上女人自由應少於男人：性生活上女性較無自主權。 

（12）女人應少在外面拋頭露面：女子應大門不出二門不邁。 

（13）男主外女主內最為理想：奉行男性對外，女性對內原則。 

（14）新娘是否為處女很重要：女性僅能對丈夫獻出貞操。 

（15）女人婚後應冠夫姓：遵從父姓血緣。 

（16）妻子不貞應受嚴厲處罰：女子守住貞操是最重要的。 

 

3.威權教養：親子之間的關係 

（17）望子成龍望女成鳳：父母對子女有很高的期盼。 

（18）子不教父之過：將子女的錯歸咎於其父母的不當教養。 

（19）女兒價值不如兒子：重男輕女的觀念。 

（20）女子不必接受太多教育：比起男生，女子不需要太多學識。 

（21）插手兒女婚姻：父母有權力干涉兒女的交往對象。 

 

4.家族和諧：強調家庭為整體的概念。 

（22）家和萬事興：和諧為家庭興盛的根基。 

（23）家族團結對外：家族會有一致的意見與說法。 
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（24）相互問候關懷：家人之間相互噓寒問暖。 

（25）共同活動：家族會有定期聚會聯絡感情。 

（26）長幼有序：家人間遵循倫理關係。 

（27）親疏有別：家人間依照親疏關係來決定對待行為。 

（28）家族信物傳承：家族有傳家寶用於傳承家族宗旨。 

（29）天下父母心：父母疼惜子女的心意與行為。 

 

（（（（二二二二））））個人價值觀個人價值觀個人價值觀個人價值觀：：：：包含包含包含包含「「「「獨立自顧獨立自顧獨立自顧獨立自顧」、「」、「」、「」、「安分守己安分守己安分守己安分守己」、「」、「」、「」、「宿命自保宿命自保宿命自保宿命自保」」」」以及以及以及以及「「「「樂觀進樂觀進樂觀進樂觀進

取取取取」。」。」。」。 

1.獨立自顧： 

（30）只顧自己的事情：不為他人，以自己的事情為第一考量。 

（31）少跟鄰居打交道：不與鄰居往來。 

（32）不必花太多時間與家人相處：沒有家族團體的概念，不喜與家人相處。 

（33）妻子應按自己的意思做決定：妻子可以有自己的意志與抉擇。 

（34）鄰居吵架不必勸：不敦親睦鄰，自掃門前雪。 

（35）結了婚不要與父母同住 

（36）交了異性朋友不必告訴父母 

（37）住在都市可以省掉不必要的人情來往：在都市不需與親戚朋友接觸太頻繁。 

（38）成年子女賺的錢應屬於自己 

（39）去待遇較好的單位工作 

 

2.安分守己：包括安份與守成兩個內涵。 

（40）自守本分：做好自己應作的事。  

（41）與人無爭：避免與他人起紛爭與衝突。 

（42）少知為妙：避免知道太多消息為自己帶來麻煩。 

（43）懷疑自由：認為過於自由將會使人不守原來的本分。 

（44）不做非分之想：不妄想自己得不到的東西。 

（45）逆來順受：受到委屈不反抗。 

（46）接受事實：接受已成定局的事實。 

（47）不求進取：安於現狀，不會刻意追求地位、金錢或權勢。 

（48）依賴親友：仰賴親戚或朋友以達成目的。 

（49）厚古薄今：嚮往過去人人安分守己的社會與想法。 

 

3.宿命自保：包括宿命與自保兩個內涵，自保表現在積極為了自己的利益努力。  

（50）掩護家人以脫刑責：為家人脫罪。 

（51）利用關係以謀工作：走後門以謀得職位。 

（52）把握機會做官發財：緊抓時機得利。 

（53）（托人）關說以免受罰 
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（54）願意賄賂以求方便 

（55）（插隊）以求自便：為自己方便可以不遵守先來後到。 

（56）為追求個人目標得罪別人沒關係 

 

4.樂觀進取： 

（57）科技帶來光明前途 

（58）認為民主政治最適合時代需要 

（59）認為只有自由貿易可以使經濟繁榮 

（60）認為社會問題將來都可以解決 

（61）相信大多數人都誠實可信 

（62）相信少年犯可以經由再教育而變好：認為教育的力量很大，可以改變人的 

思想與作為。 

（63）積極進取的精神：努力上進，樂觀進取。 

（64）相信個人努力可以克服惡劣環境：就算失敗了依舊努力不懈，依舊認為未 

來充滿希望。 

（65）相信個人可以建立美滿家庭 

（66）認為個人應接受更高的教育 

（67）應從工作中不斷學習新事物 

 

（（（（三三三三））））社會價值觀社會價值觀社會價值觀社會價值觀：：：：包含包含包含包含「「「「平權開放平權開放平權開放平權開放」」」」與與與與「「「「尊重權威尊重權威尊重權威尊重權威」。」。」。」。 

1.平權開放： 

（114）人民可以批評官吏 

（115）學生可以與師長辯論 

（116）子女可以向父母理論 

（117）妻子信仰應受丈夫尊重：妻子可以擁有自己的宗教信仰。 

（118）非主政團體應監督政權 

（119）開放與容忍的政治胸懷：可以容納不同政治意見。 

（120）勿用媒體檢查制度：尊重媒體自由。 

（121）求學與就業可離鄉背景 

（122）政治改革者可在公共場合演說 

（123）婚姻痛苦則可離婚 

（124）教師講學自由不受政治干預 

（125）工作中女人效能並非不如男人 

（126）政治上女人參與不應少於男人 

 

2.尊重權威： 

（127）父母 

（128）長者：年紀較大，非直系血親，也非機構的長官。   
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（129）丈夫 

（130）首長：每個機構或單位的長官。 

（131）國家 

（132）道德：包含傳統道德思想，忠孝仁愛等思考。 

（133）規範：人為的規定與教條。 

（134）傳統：過去形成的不成文規定。 

（135）校規  

 

（（（（四四四四））））金錢價值觀金錢價值觀金錢價值觀金錢價值觀：：：： 

（68）君子愛財取之有道：獲得財富過程中仍秉持義理。 

（69）克勤克儉 

（70）重仁義輕財富 

（71）金錢是萬能的 

（72）重富嫌貧 

 

（（（（五五五五））））愛情價值觀愛情價值觀愛情價值觀愛情價值觀：：：：包含對包含對包含對包含對「「「「愛情的態度愛情的態度愛情的態度愛情的態度」、「」、「」、「」、「感情關係感情關係感情關係感情關係」、「」、「」、「」、「愛的表達方式愛的表達方式愛的表達方式愛的表達方式」、「」、「」、「」、「表表表表

達愛的肢體達愛的肢體達愛的肢體達愛的肢體動作動作動作動作」、「」、「」、「」、「對於分手的描述對於分手的描述對於分手的描述對於分手的描述」」」」以及以及以及以及「「「「愛情的性別角色愛情的性別角色愛情的性別角色愛情的性別角色」。」。」。」。 

 

1.對愛情的態度 

（73）愛情是永恆的 

（74）愛情是美好的 

（75）一見鍾情 

（76）愛情有強大力量 

（77）宿命的愛情 

（78）愛情難以捉摸 

（79）愛情是盲目的 

（80）愛情是人生的目標 

（81）愛情必須專一 

（82）不能沒有愛情 

（83）相思是痛苦寂寞 

（84）愛情必須得到回報 

 

2.感情關係 

（85）相愛為交友因素 

（86）相愛為同居因素 

（87）相愛為結婚因素 

 

3.愛情的表達方式 
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（88）積極直接表達愛意 

（89）以暗示方式表達愛意 

（90）給予對方支持 

（91）等待對方 

（92）不敢表達愛意 

（93）改變自己、犧牲奉獻 

 

4.表達愛之肢體動作 

（94）交換眼神 

（95）牽手 

（96）擁抱 

（97）親吻 

（98）性行為 

 

5.對於分手的描述 

（99）命運的安排 

（100）對愛情失去信心 

（101）失去生命意義 

（102）分離是痛苦寂寞 

（103）分手從不後悔 

（104）祝福對方 

（105）生命重新開始 

 

6.愛情的性別角色 

（106）女性被動 

（107）女性難以捉摸 

（108）女性容易受傷害 

（109）面對更重要的事情時，男性捨棄愛情 

（110）男性被動 

（111）男性難以捉摸 

（112）男性容易受傷害 

（113）面對更重要的事情時，女性捨棄愛情 

 

（（（（六六六六））））其他價值觀其他價值觀其他價值觀其他價值觀：：：： 

（136）輪迴報應：認為有因必有果。 

（137）嚴以律己，寬以待人：以德報怨。 

（138）利他主義：朋友間有福同享有難同當。 

（139）公事公辦：遵守規定處理非私人事務。 
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（140）見義勇為：路見不平，拔刀相助，幫助不認識的他人。 

（141）心誠則靈：認為只要心中有堅定的信念就會成功。 

（142）相信傳說：相信沒有根據的說法。 

（143）有仇必報 

（144）忘恩負義 

（145）相信緣分：相信所有事都要看緣份。 

（146）責無旁貸：不會推諉卸責。 

（147）來者是客 

（148）朋友妻不可戲 

（149）信守承諾 

 

 

 


