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摘要 

本研究以 2020年自由時報房地產廣告為範圍，探討房地產廣告數量、出現版面、頻

率與內容的社會意涵分析，以數量統計與內容分析為方法。研究顯示房地產廣告數量、版

面，居商業廣告之冠，出現頻率以週五、六、日最高；假日、農曆七月及新冠肺炎疫情嚴峻

或趨緩，皆會影響廣告數量；房地產廣告內容常將有房產視為人生勝利組，男性被塑造成認

真專業，女性則熱衷享樂，女體更是廣告中為吸引目光而被凝視的客體，隱含階級、性別不

平等；廣告對家的樣貌以異性戀為訴求，也許反映對非異性戀家庭的視而不見與擔心其成為

鄰居的恐懼；廣告透露家庭成員權力的不對等，事業有成的爸爸位階最高；最後，廣告出現

歐美國家地名、白種女性，透露仰望優越他者的社會意涵。 

壹、研究動機 

    近年來隨著新科技與網際網路的普遍，習慣在網路上獲取各種資訊來源的我們，看報紙

好像是離我們很遙遠的事情，頂多就是偶爾出門忘記帶手機，為打發等待時間，隨手拿起店

家提供的報紙看看而已。有次我們其中一位組員在星期六外出吃早餐時忘記帶手機，就在等

待餐點時看起了店家提供的報紙，當時因為剛好公民課程進行到媒體識讀，老師告訴我們媒

體上的所有訊息，包含廣告，都是經過「篩選」、「組合」與「包裝」的結果，閱聽人必須

藉由不斷的質疑、挑戰、反省與批判，才能避免受到媒體不當的影響。因此，在翻閱報紙的

同時，我們的這位組員發現，星期六的報紙張數比平日要多很多，但這多出來的版面不是新

聞而是廣告，特別是房地產廣告，幾乎是一個房地產廣告就佔了報紙全頁的版面，我們的組

員把這樣的發現帶到課堂上，夾雜在報紙中這麼大量的廣告引起了我們的好奇心，在房價逐

年上漲，居住正義被喊得震天價響的現在，究竟報紙中的房地產廣告傳達了哪些訊息？這些

訊息又有甚麼樣的社會意涵和價值觀呢？於是我們開始了這次的研究。 

 

貳、研究目的 

    為了商業利益，廣告內容與風格便需要能在短時間內吸引閱聽者注意，因此更是能「再

現」與「強化」社會主流價值，具有社會力量。因此，本研究想要探討報紙房地產廣告的兩

個面向，第一是在報紙所有的廣告中，房地產廣告佔的數量為何？出現的頻率為何？出現在
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報紙的哪些版面？第二面向是在商業化的考量下，房地產廣告內容傳遞給讀者的社會意涵與

價值觀為何？ 

 

參、研究過程及方法 

        我們先上網查詢歷屆科展是否已有做過相關的議題，再以房地產廣告為關鍵字查詢台灣

碩博士論文知識加值系統，找到 16篇以房地產廣告為研究主題的論文，但多以研究廣告的

設計、銷售制度為主，以文本內容為研究對象的，有 2篇，一篇是以大台北房地產廣告為研

究對象(呂秉宸，2015)，一篇是以西化的觀點，研究網頁上的房地產廣告(許芝瑄，2010)，

尚未有對於高雄地區且以媒體識讀的角度對報紙房地產廣告數量與文本的研究。 

    在時間與資源有限無法蒐集各家報紙中所有商業廣告的情況下，我們根據 2020年第二

季媒體大調查報告的統計(如表 1)，得知自由時報為當前國內閱報率最高的報紙，考量閱報

率高，廣告商買廣告的意願也可能相對較高，較有機會蒐集到各式的廣告文本，因此本組選

擇自由時報，對其中的房地產廣告進行各項分析及討論。 

表 1：7天報紙閱讀率前五名 

排名 報紙名稱 閱讀率(%) 

1. 自由時報 11.55% 

2. 聯合報 6.70% 

3. 蘋果日報 4.39% 

4. 中國時報 3.70% 

5. 經濟日報 0.92% 

(資料來源：潤利艾克曼公司 2020年第二季媒體大調查報告) 

        為了瞭解報紙中房地產廣告佔所有報紙商業廣告的數量與比例、出現的頻率以及出現

在報紙哪些版面，我們蒐集 2020年整年份的報紙。我們先利用學校圖書館的報紙，但因 11

月以前的報紙學校並沒有留存，於是我們詢問了高雄市立圖書館，得知高雄市文化中心圖書

館保留最近一個月的報紙，三民圖書館的報庫則留存了近十年的報紙，於是我們花了近兩個

月的時間到圖書館，統計了 2020年自由時報所有的商業廣告數量，並根據廣告內容加以分

類。此外，為了更深入瞭解報紙廣告在報紙版面的編排與出現的時間點，我們利用寒假期間

訪問自由時報高雄營廣組業務專員邱雅莉小姐，得知報社廣告部及其他部門的運作方式及房

地產廣告在報紙中的重要性，幫我們釐清在統計時遇到的問題，並應證了我們依統計結果推

測出的結論。最後，我們逐一分析、討論廣告的文本內容，包含：建案名稱、廣告標題、廣
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告中的文字描述、廣告中出現的人、事、物、表情、動作、穿著等，來檢視報紙房地產廣告

中的社會意涵。我們的研究過程與方法如圖 1所示： 

 

 
圖 1:研究過程與方法 

 

肆、資料分析與討論 

一、報紙房地產廣告數量統計分析 

    在我們統計報紙上所有的廣告數量時，我們請教自由時報廣告組業務邱小姐報社內部是

否有精確的統計數字，她告訴我們報社不是以幾則廣告來計算，而是以「批數」計算，「批

數」是指這則廣告佔整個報紙的面積大小，例如全頁廣告批數為「20批」，而「批數」的

大小，代表的是廣告價格的計算方式，所以「批數」不等於報紙上廣告的則數。因此，本研

究的廣告數量皆由本組組員翻閱 2020年每天的報紙，逐一記錄報紙上所有的廣告數量，統

計而來。 

表 2：2020年 1月~12月自由時報所有廣告類別統計數量 

月份 房地產 醫療保健 生活百貨 觀光 人事 金融 汽車 家電 公告 精品 宗教 公益 政治 小計 

1 158 44 49 76 19 19 19 32 10 8 3  20 457 

2 120 48 37 53 23 26 14 14 1 9 3   348 

3 118 57 38 16 25 16 13 20 13 2 11   329 

4 138 60 40 22 18 21 16 15 9 1 2   342 

5 135 53 31 26 22 17 13 12 11 6 4 5  335 

6 133 46 29 16 34 14 10 7 11 2 3  1 306 

7 161 45 13 23 26 19 9 13 13 3 6   331 

8 149 50 23 16 21 19 8 5 16 3 4   314 

9 121 58 27 9 34 18 10 6 11 8 5 4  311 

10 172 49 22 11 20 26 10 12 21 7 4 3  357 

11 130 69 31 20 10 31 19  10 14  10  344 

12 88 65 32 28 24 19 15 3 9 6 1 5  295 

總計 1,623 644 372 316 276 245 156 139 135 69 46 27 21 4,069 

(資料來源：2020年自由時報，本研究者自行整理統計) 
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（一）房地產廣告是報紙商業廣告中數量最高 

    我們統計了自由時報 2020 年所有的商業廣告總數為 4069 則，其中房地產廣告共 1,623

則，佔 39.9%，是一整年廣告數量最高的類別，其次是醫療保健類廣告共 644則，佔 15.8%，

接下來三名依序是生活百貨類共 372 則，佔 9.1%；觀光旅遊類共 316 則，佔 7.8%；人事求

職類共 276則，佔 6.8%，其他類廣告數量與比例，如表 2與圖 2所示。而從統計數字中也可

發現，房地產廣告不論是在哪一個月份，其數量皆遠遠高出其他商業廣告。此外，我們也發

現房地產廣告數量較低的月份為 2 月份、3 月份、9 月份以及 12 月份，如圖 3 所示，我們回

顧去年 2、3 月剛好是新冠肺炎 COVID-19 疫情嚴重時期，9 月份前三個星期為農曆七月，11

月分開始因全球疫情持續上升，政府於 12月 1日啟動「秋冬防疫專案」，強化「邊境檢疫」、

「社區防疫」及「醫療應變」措施，推測應是受上述因素影響，使廣告數量下降。而這個推

測，在我們訪談邱小姐時，得到證實。她說，農曆七月賞屋的人本來就比較少，而受疫情與

政府政防疫策影響，2、3、12月份房地產廣告商考量民眾賞屋意願較低，認為廣告效益不大

的情況下，因此也減少下廣告的數量。而 1 月份則因春節年假、台灣疫情尚未嚴重爆發；七

月份則因台灣疫情趨緩；10月份則因中秋與國慶連假，加上疫情穩定，廣告商認為民眾賞屋

意願較高，願意投入較多的廣告數量。 

 
圖 2： 2020年自由時報各類商業廣告百分比 
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圖 3： 2020年自由時報各月份各類商業廣告數量統計 

（二）房地產廣告出現在報紙的時間與版面分析 

    為了讓廣告能發揮最大的效益，達到吸引廣告商鎖定的消費族群的目的，我們發現報紙

上的各式商業廣告出現的時間點與位置都不太一樣，我們將所有的商業廣告依一星期七天來

分析，如圖 4所示，可以看到在一星期中，星期一到星期四幾乎沒有任何房地產廣告(除非

剛好遇上假日)，反而是醫療保健類型的廣告最多，例如視力保健、失眠、強健骨骼、壯陽

藥廣告等，且多分布在社會新聞版附近。而在後來的週五到週日房地產廣告數量立即增加，

且都出現在最前面報導焦點新聞、國際新聞、財經新聞的 A疊中，如 A5、A7、A9、A11等版

面，甚至橫跨兩個版面，如圖 5所示。與平日其他商業廣告相比，房地產廣告不僅佔盡了報

紙很前面的版面，而且幾乎都是全頁的廣告，很難不讓人注意到，到星期六時，還會多增加

H疊的房地產專刊，所以星期六房地產廣告數量最多，而自由時報的邱小姐表示這是因為消

費族群和廠商偏好的影響，根據他們的經驗，醫療保健類型的廣告消費族群通常為中老年男

性，而這類族群通常多為退休狀態，可能也有養生、醫療保健食品的需求，且平日會比其他

需要上班的族群有多的閱報時間，因此看完前面的焦點新聞，繼續翻閱社會新聞的機率較

高，此外，邱小姐也說明，醫藥保健類的廣告會放在平日，是應廣告商的要求，因為根據廣

告商的經驗，放在平日廣告效果會優於假日，原因是長輩在平日購買的機率大於假日，因為

假日子女沒有上班，知道長輩要去買廣告的藥品，有時會勸阻。而房地產廣告集中在星期

五、六、日出現，則是因為民眾可以在看到報紙房地產廣告後，利用假日去賞屋。 

數

量

/

則 

月份 
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圖 5：星期日報紙上跨版面的房地產廣告—樣本 1(翻攝於自由時報 A8、A9，2020/11/22) 

  

圖 4： 2020年自由時報星期一至星期日各類商業廣告數量統計 

數

量

/

則 
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(三)新冠肺炎疫情對報紙廣告的影響 

    2021年 4月底諾富特飯店疫情爆發以來，台灣疫情一路急轉直下，我們特別整理了

2021年 4月 21日至 6月 14日自由時報上所有的廣告數量，與疫情發展狀況對照(如圖 6)，

發現雖然從四月底疫情逐漸升溫，但房地產廣告數量並沒有太劇烈的變動，仍然處於常見的

每週 20到 30則上下的數量，當全台提升至二級警戒時也依然如此，直至 5月 19日該週共

新增三千多例確診個案，全國提升至三級警戒，宣導「避免不必要外出」時，房地產廣告數

量才有明顯減少的趨勢，推測這可能是因為廣告商都是事先就已經下廣告，在疫情開始升溫

時，廣告商無法及時抽廣告或是可能仍在觀望疫情發展。在這當中各種類型的廣告數皆有一

定程度的減少，我們推測原因是疫情嚴峻民眾減少外出，也容易影響經濟能力與消費意願，

但在全台三級警戒開始之後各類廣告數量才隨之減少，或許可能也反映了過去一年相對於國

外，台灣穩定的疫情讓社會大眾對防疫較為鬆懈。我們也將 2020年與 2021年同為端午連假

的報紙廣告數量相比 (如圖 7)，2020年六月疫情相對穩定，端午連假三天光房地產廣告就

高達 63則，但今年端午節儘管也有三天連假加持，仍敵不過疫情的影響，房地產廣告僅剩

6則，更可看出房地產廣告受疫情影響程度之大。除數量受到影響外，房地產廣告也不再以

全頁或是跨版面的方式呈現，大多為週六房地產專刊的中小篇幅廣告，一則廣告佔不到半頁

報紙版面的 1/2。 

除了房地產廣告版面大幅縮水外，疫情爆發以來，報紙的版面安排上也有明顯不同，

在 A5版以前大多為有關疫情的專版，在這當中幾乎沒有看到之前穿插其中的大、小篇幅廣

告，少了廣告，報紙版面也從之前的 A24版，減少到現在僅有 A14版，報紙張數少很多。 

 
圖 6：2021年自由時報 4/21至 6/14各類商業廣告數量統計圖 

數

量

/

則 

日期 
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(資料來源:自由時報、衛福部疾管署，本研究者自行整理) 

  
圖 7：2020年與 2021年端午連假自由時報廣告數量比較圖 

(資料來源:自由時報，本研究者自行整理) 

小結 

        從以上報紙房地產廣告的數量統計分析結果，可以看出房地產廣告是報紙商業廣告的主

角，不論是數量或是所占的版面，幾乎都是各商業廣告之冠，而其出現的頻率則以星期五、

六、日最為頻繁，除了假日、春節、以及傳統農曆七月外，新冠肺炎疫情的嚴峻或是趨緩，

也會影響房地產廣告出現的數量。 

二、報紙房地產廣告文本內容分析 

        房地產的銷售期少則至少三個月，多則超過六個月以上，因此，在我們蒐集的 1,623

則房地產廣告中，扣除內容相同且重複出現的廣告後，共採計 299則房地產廣告，從媒體識

讀的角度，透過內容分析，逐一討論廣告的文本內容，包含：建案名稱、廣告標題、廣告中

的文字描述、廣告中出現的人、事、物、表情、動作、穿著等，來檢視報紙房地產廣告中內

容，傳遞著何種社會意涵與價值觀？ 是否隱藏著刻板印象、偏見或是歧視？ 

(一)報紙房地產廣告隱含著階級不平等 

    在我們蒐集的房地產廣告中，不論是建案名稱或是廣告文案中的標題或內文，很常

出現「皇」，如「美術皇居」(樣本 2，附錄一)、「皇苑世紀館」(樣本 3，附錄一)、

「帝」，如「帝標」(樣本 4，附錄一)、「帝王御所」(樣本 5，附錄一)、「御」，如

「御廳苑」(樣本 6，附錄一)、「巔峰御所」(樣本 8，附錄一)、「艾美御花園」(樣本

10，附錄一)、「王」(如「王者之境」(樣本 11，附錄一)、「王見王的真相」(樣本

12，附錄一)等字，來象徵擁有房產，就如同皇帝般地位崇高、擁有權力，用「菁英」

(樣本 13，附錄一)、「台商」(如樣本 4)、「領袖」(如樣本 14，附錄一)、「企業家」

數

量

/

則 

年 年 
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(如樣本 15，附錄一)、「高階主管」(樣本 16，附錄一)、「富豪巨賈」(樣本 19，，附

錄一)等形塑出買房者的社會身分，以「成就天下」(樣本 3，附錄一)、「榮耀家族」

(樣本 14)等，說明買房讓人生值得驕傲、可以光宗耀祖、讓長輩欣慰，而且常用「豪

宅」、「名宅」、「世界級」、「國際級」、「飯店級」、「奢華」等來強調唯有這樣

的房子，才能匹配身為人生勝利組的頂級菁英。圖 8為我們擷取數則房地產廣告樣本內

容，來舉例說明房地產廣告喜歡呈現的用語。 

 
圖 8：房地產廣告中的用語舉例(翻攝於自由時報，2020年) 

      由以上說明，可以看到廣告多把買房的客戶塑造成有地位、有權勢、有財富的社會

菁英、成功的贏家形象，除非特別主打「低價優惠」、「輕鬆成家」，否則對於現在占

社會多數的一般小資族多半不會提及，相當程度的把買房這件事情視為社會上層階級的

專利，而或是傳達買的起房就是或是能夠晉升為領袖、菁英、王者階級，而這些領袖通

常被明示或暗示為醫生、律師、企業總裁，具有獨到的慧眼、至高的權力，可享有總統

級、國際級、世界級的禮遇。房地產廣告似乎在為消費者建構一個成家夢想的同時，也

傳遞了「買房不僅只是買到一間房子，更是一個社會身分、地位的象徵，等同於晉級了

人生勝利組」的價值觀，在這樣的價值觀中，不管收入高低，每個人都要有適當居住的

房子，讓每個人能自由選擇買屋或租屋的 「居住正義」想法，恐怕難以真正落實，而

這群人的聲音，也容易被忽視。 
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(二)報紙房地產廣告強化了性別不平等 

    性別平權運動與性別平等教育已在台灣推動數十年，但社會上仍存在著性別刻板印象與

不平等，並且透過不同媒介傳遞著。分析如下： 

  1.報紙房地產廣告中出現的人物以女性居多 

   我們統計 299則廣告樣本中，有人物出現的有 191則，我們依人物性別整理下表 3: 

表 3：房地產廣告中有出現人物的數量統計表  (自由時報，2020年，研究者自行整理) 

廣

告

中

有

人

物

出

現

： 

191

則 

有成年女性出現：137則 

僅有成年女性： 

69則 

黃種女性：50則 

白種女性：19則 

有成年女性、男性與兒童：51則(皆為黃種人) 

僅有成年女性與兒童：0則 

有成年女性、 

男性：17則 

黃種女性：16則 

白種女性：1則 

完全沒有成年女性出現：54則 

僅有男性：21則(皆為黃種人) 

僅有兒童：28則 

黃種人：10則 

白種人：14則 

以卡通畫人像出現：4則 

僅有男性與兒童：5則(皆為黃種人) 

從表可看出房地產廣告如有人物出現，女性出現在廣告上有 137 則，男性有 94 則，而男女

性別單獨出現在廣告中，女性是 69 則，男性僅有 21 則。根據東森新聞報導，廣告商邀性感

女星代言，只為讓消費者可以在一片建案中特別注意到自家建案，先吸引到民眾的目光，「多

看一眼」以求增加銷售的機會。除此之外，從表中亦可發現白種女性也是廣告商偏好的對象。

由此，可以看出房地產廣告訴求的消費族群是男性，廣告是給男性觀看的，如樣本 1(圖五)，廣

告中的呈現宛如童話公主般的白種女性，把白種女性類比為如天鵝堡般的完美建案的同時，也

滿足了男性對女性凝視的慾望。而圖 9—樣本 7 中男性穿西裝，女性穿晚禮服，兒童的衣著，廣

告中的文字描述「領袖眼界、家族榮耀」，由下往上拍攝的方式讓人對廣告中的人物有種高高

在上的感覺，廣告中的兩位成人皆端坐著，然而透過女性微笑端坐一旁，男性側臉與站立的兒

童對話(尊/卑)、象徵萬獸之王的獅子靠近男性的位置，更是大大的提升了畫面中男性主宰的權

力關係，廣告內容同時滿足男性權力與凝視女性的慾望。 



 

11 

  

圖 9—樣本 7 圖 10—樣本 9 

資料來源:本研究者翻攝於自由時報 

  

2.報紙房地產廣告中的性別刻板印象 

    我們發現「男主外、女主內」的性別刻板印象在房地產廣告中相當明顯。男性角色在房

地產廣告裡透過文字與圖像描述，呈現出來的是事業有成(如圖 9、圖 10)、值得依靠(如圖

11、圖 12)、顧家愛小孩(如圖 13)、衝刺工作(如圖 14)完美的成功者形象。 
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圖 11—樣本 18 圖 12—樣本 20 

  

圖 13—樣本 17 圖 14—樣本 21 
資料來源:本研究者翻攝於自由時報 

 

相較於男性，房地產廣告中描述的女性，常常被塑造成貴婦形象(如圖 9、圖 10)、打扮得美

美的、踩著高跟鞋、悠閒的逛街購物(如圖 15、圖 16)、喝下午茶(如圖 17)，在家像渡假般

輕鬆愉快(如圖 18)。 
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圖 15—樣本 22 圖 16—樣本 23 

  

圖 17—樣本 24 圖 18—樣本 25 

資料來源:本研究者翻攝於自由時報 

    在廣告中女性並沒有如過去傳統呈現在家操持家務的形象，而是盡情的享樂生活、揮霍

人生。房地產廣告中呈現男女性極大差距的樣貌，似乎也暗示著社會對男女性不同的期待，

男性背負著買房是要安頓家人、榮耀家族的責任，而女性則被形塑成只要盡情的享受，甚至

有點拜金的形象。然而，「廣告真實」和「社會真實」實在是落差太大，真實社會，許多女

性也都承擔起家中經濟的重擔，買了房之後也不是享樂生活的開始，房貸可能還會影響了生

活品質，在研究這些廣告文本內容的我們常常在想，若台灣的男生都只能這麼拼命的工作，
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而女性都只在逛街購物、享樂人生，台灣男性也太命苦了吧？如果這是真實，身為男性的我

們真的好想逃離這樣的環境啊! 

    然而，若房地產廣告仍繼續不斷地傳遞這樣的社會價值觀，讓許多人把「廣告真實」誤

以為是「社會真實」，不但深化性別刻板印象，可能更容易加深男性的「相對剝奪感」，這

對社會上的性別平權並不是個好現象。 

 (三)報紙房地產廣告中「家」的樣貌仍以異性戀為主 

    在我們研究的廣告文本中，「家」的樣貌已較為多元，雖然仍以小家庭客群為大宗，但

也可以看到訴求單身者(如圖 2)、無小孩的家庭、三代家庭的房地產廣告，不過，不論是哪

一種家庭，仍是以異性戀家庭為廣告主軸。我國已於 2019 年成為亞洲第一個同志婚姻合法

化的國家，根據內政部統計，在 2020 年同婚合法化滿周年之際，全國已有 4,028 對新人完

成同性結婚登記，研究機構「LGBT 資本」（LGBT Capital）調查也曾分析彩虹經濟不容小

覷，全台的婚宴會館、婚紗攝影、禮品珠寶等相關業者，以及 Google、微軟等外商企業都具

名連署，表達對同性婚姻的祝福與支持。國內知名喜餅品牌訂單格式，可自由選填是「新

郎」或「新娘」，展現對所有消費者需求的尊重。然而，在我們研究的廣告文本中，尚未看

到以同婚家庭為訴求的內容，不知背後是否反映出台灣社會對同志家庭的視而不見與的大多

數人仍無法接受同志家庭可能成為自己鄰居的事實？若是如此，那我們離真正的尊重，還有

一段很長的路要走。 

 (四)報紙房地產廣告中「家人」的權力是不對等的 

    老年人、兒童和女性在廣告中的出現都是為了襯托「事業有成」的男性為家庭「支柱」而

存在的，如「成功的爸爸」、「為一家人做最好的選擇」等這類描述都隱含著誰是家中的經

濟提供者，誰就能為一家人做決定，誰在家庭的權力與位階就越高的意涵，而這個「誰」，

廣告文本告訴我們是--「爸爸」。 

 (五)報紙房地產廣告中的「崇洋」心理 

    我們發現在房地產廣告中，從建案名稱、文字描述，以及圖像人物，都能看到借用歐美

國家的地名，如「巴黎行旅」(圖 19)、「銳揚天鵝堡」(圖 5)；直接以英文命名，如「KING 

PARK」(圖 9)；以白種女性與兒童做廣告主角(圖 20、圖 21)。房地產廣告用歐美文化象徵自

己建案的優越性，透過廣告潛移默化的方式傳遞給社會大眾(許芝瑄，2010)。 
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圖 19—樣本 26 圖 20—樣本 27 圖 21—樣本 28 

資料來源:本研究者翻攝於自由時報 

（六）報紙房地產廣告隱含買房是成為好父母的指標 

    「孟母三遷」的故事讓我們知道，原來所謂的「好區」與「壞區」之分不是現代才有

的概念，報紙房地產廣告也常以「明星學區」吸引年輕父母買家，而「為下一代儲蓄一間

房」的文案，更彰顯在年輕人買不起房的世代，能為下一代及早準備、超前部署，是為人父

母的責任，上述這些廣告內容，似乎意謂著買房是成為好父母的條件之一。 

 (七)報紙房地產廣告透過「休閒公設」打造買房是美好生活的想像 

    房地產廣告中或多或少會提到建案附帶的公設，例如宴會廳、游泳池、健身房、視聽室、

兒童遊戲室等休閒設施，透過文字或畫面，如「享受著飯店的度假心情」、「不出國也能在

家度假，市區飯店泳池宅」(如:圖 20)或「讓愛迫降泳池畔，讓夢想在巴黎靠岸」(如:圖

19)，帶出「回家像度假」的美好生活訴求。尤其，我們發現，「游泳池」是最常出現在房

地產廣告中的公設代表，我們很好奇為什麼房地產廣告這麼喜歡把游泳池的畫面放在廣告中？

買了房真的可以讓回家像度假嗎？是美好生活的開始嗎？看到年輕人買房不易的新聞，還是

會讓我們聯想到，房貸的壓力會不會才是買房後更真實更強烈的情緒呢？此外，「游泳池」

除了成為「回家像度假」的代表的同時，是否也有「階級」的象徵呢？雖然是公設，但畢竟

也是「專屬於某些人的」泳池？而且如果有人出現在廣告中的中泳池，通常都是女性(如:圖

20)，似乎也回應了之前我們提出廣告以女性作為客體吸引讀者多加關注的意圖。另外，有

新聞報導指出消費者認為「游泳池」是最不實用公設，因為「佔空間又不太會用到」、「維
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護費用太高，最後往往荒廢變養蚊池」，但也有人認為「有泳池的社區看起來很氣派」，報

導中似乎也反映了「廣告真實」與「社會真實」的落差，以及游泳池確實也是象徵「階級」

的豪宅指標之一。 

伍、結論與反思 

    綜合上述資料分析結果，房地產廣告是報紙上各類商業廣告數量最多、所占版面最大的

類別；房地產廣告幾乎都集中在星期五、六、日的報紙 A 疊焦點新聞、國際新聞、財經新聞

版面的附近，星期六還會有 H 疊的房地產專刊，這是因為假日消費者比較有時間和意願去賞

屋，因此，2020 年之中，新冠肺炎疫情還不嚴重的春節年假的 1 月、疫情趨穩的 7 月與中

秋、國慶連假的 10月，房地產廣告數量較高；2月、3月因新冠肺炎疫情嚴重，12月則因政

府啟動「秋冬防疫專案」，9 月為農曆 7 月，房地產廣告商考量民眾賞屋意願較低，因此廣

告數量較少，2021年 5月疫情急轉直下，更直讓一週的房地產廣告數量由二、三十則降到個

位數。換句話說，報紙房地產廣告的數量與假日，以及新冠肺炎疫情的穩定性是連動的。 

    其次，在報紙房地產廣告的內容在為消費者建構一個成家夢想的同時，也傳遞了「買房

是社會身分、地位的象徵，等同於晉級人生勝利組」、「成為好父母」與「美好生活」的價

值觀，但其中亦隱含著階級的不平等；房地產廣告也暗示著社會對男女性不同的期待，男性

被塑造成認真專業、事業有成的形象，肩負安頓家人、榮耀家族的責任，而女性則被塑造打

扮奢華、逛街購物、盡情享受生活的拜金形象，女性更是廣告中為吸引目光而被凝視的客

體。房地產廣告繼續不斷地傳遞這樣的社會價值觀，讓許多人把「廣告真實」誤以為是「社

會真實」，將深化社會上的性別刻板印象與性別不平等；報紙房地產廣告中從來沒有出現過

以同志家庭為訴求的內容，背後隱藏的意涵也許是對同志家庭的視而不見與擔心同志家庭成

為鄰居的恐懼？房地產廣告中也透露出家庭成員「權力」關係，「成功的爸爸」是家裡權力

與位階最高的人；最後，房地產廣告也傳遞著仰望歐美文化「優越他者」的社會意涵。 

    性別平權運動與性別平等教育已在台灣推動數十年，公民課本上的媒體識讀也提醒我們

媒體傳播的內容並非完整而客觀的直接反射社會現實，而是經過篩選、組合與包裝的結果，

然而，我們並不是活在課本建構的世界裡，真實的社會中，我們的生活幾乎被媒體包圍：電

視、手機、社群媒體…，看似無害的各種類型廣告，在為我們建構各種夢想時，可能也正偷

偷傳遞了不平等的社會關係或價值觀，我們卻不自知，這次的研究也顯示「廣告真實」和

「社會真實」實在是落差太大，而廣告將房地產塑造成晉升人生勝利組的價值觀，更弱化了

將居住正義視為基本人權的重要思維。藉由這次實地的探究與實作，我們了解與其擔心被媒
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體影響，不如更深入了解媒體內容，藉由不斷的質疑、挑戰、反省與批判，才能打破框架，

讓社會更多元、更平等。 
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https://www.moi.gov.tw/News_Content_StatisticTheme.aspx?n=2441&s=196899
https://csr.cw.com.tw/article/40975
https://www.setn.com/News.aspx?NewsID=705481
https://news.tvbs.com.tw/life/1290773
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【評語】052701  

科展的本質，是各位同學運用 “科學方法” 解決問題的歷

程展現。 

什麼是科學方法呢，這個在國一的自然就有提到喔。基本

上，科學方法是一個連續的過程，它至少包括：(1)從觀察之中發

現問題，(2)透過既有的知識或文獻分析，來提出一個假設，(3)接

著規劃出能解決問題的研究方法，(4)解讀與分析相關實驗結果與

數據資料，並(5)與社群(同學們)分享並討論研究結果。 

從最尖端學術領域進行的科學研究，到中小學進行的科展，

在本質上都是相同的，這個本質也就是「科學方法」。所以，在科

展的執行與內容的呈現上，研究能不能清楚的呈現同學如何運用

科學方法於研究，往往是評分的第一個重點。 

所以，在科展作品的呈現中，請同學們特別注意一下： 

首先，我們是不是針對我們提出的問題，提出可能的答案(假

設)？ 

其次，我們是不是針對我們要解決的問題，提出清楚的解決

方法？ 



接著，針對每一個解決方法，是不是清楚地呈現出「每一個

方法」所產生的結果？ 

最後，針對每一個結果，是不是清楚地進行討論？ 

特別需要注意的事是，上面提到的問題、假設、方法、結

果、討論，是環環相扣的---為了解決 A問題，我會提出 X種方

法，針對每一個方法，都會產生相應的結果；針對每一個結果，

都會有相應討論。 

報紙房地產廣告數量與社會意涵分析—以 2020 年自由時報為

例。這個作品的內容很豐富，同學們做了很多努力，這些努力評

審們都能感受到。然而，很可惜的是，在作品中，還沒有將研究

過程中，同學們如何運用科學方法清楚的呈現出來。 

首先， 

1. 研究的問題要清楚，譬如，我們想知道「2020 年自由時報

所有廣告中，房地產廣告所佔的比例為何」。這樣的敘述就

很清楚。相對的，「房地產廣告內容傳遞給讀者的社會意涵

與價值觀為何？」這樣的描述就很模糊，這是因為，「社會

意涵」是一個很模糊的概念，作者們應該要先清楚地定義

出這些概念。 

2. 應依據每一個研究問題，清楚規劃相對應的研究方法，這

一點同學們做得不錯。 



3. 每一個研究方法產生的結果，應運用統計，小心的分析。

目前同學們只運用到比較基礎的描述性統計，這是不太夠

的。建議同學們可以接觸量化分析，這在進行資料分析

時，將能提供客觀的支持。 

4. 針對研究所獲得的資料，試著用 「有證據」的敘述，來解

釋我們獲得的結果是不是合理的、為什麼會有這樣的結果

(譬如，為什麼房地產廣告的占比最高？可能的原因為何)、

這樣的結果可能產生怎樣的影響。請務必小心，在這裡的

敘述，都應該要有「證據」支持，小心地避免用到同學們

自己的感覺來做答。 

5. 目前的研究，有部分的討論是缺乏證據支持的，譬如同學

們分析「有將近一半的廣告內容的人物僅有成年女性」，並

認為這是為了讓讀者 「多看一眼」。前面敘述為何作如此

的推論呢？這樣的推論有沒有依據？(譬如，有沒有別的研

究曾經訪問過廣告商，大多數的廣告商都提到，只放一位

成年女性於廣告版面，目的是為了讓人多看一眼。)  

6. 最後，試著跟其他同學分享你的研究結果，聽一聽別人的

建議，想一想是不是有什麼不足，或需要改進的地方。 

7. 整體而言，這是一個有趣的研究，也可以發現同學的認真

投入。如果能在科展作品中，更清楚的呈現科學方法與歷

程，相信參與同學們未來在科學上的表現，將很值得期

待。 
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報紙房地產廣告數量

與社會意涵分析—
以2020年自由時報為例



 壹、研究動機

媒體的訊息，包含廣告，都是經過「篩選、組合、包裝」的結果，
閱聽人必須藉由不斷的質疑、挑戰、反省與批判，才能避免受到不當的影響。

發現：星期六的報紙張數比平日多，
但多出來的版面是廣告，而非新聞，其中以房地產廣告最多

 貳、研究目的

本研究想要探討房地產廣告的兩個面向：

一、數量、出現頻率、版面
二、傳遞給讀者的社會意涵與價值觀

 參、研究過程與方法



 肆、資料分析 一、報紙房地產廣告數量統計分析

房地產
39.9%

2020年自由時報各類商業廣告百分比

（一）房地產廣告在報紙商業廣告中所佔數量最高

2020年自由時報各類商業廣告數量統計圖

影響房地產廣告數量的因素：新冠肺炎(COVID-19)疫情、連假、農曆時節 (民俗月)



 肆、資料分析 一、報紙房地產廣告數量統計分析

（二）房地產廣告出現在報紙的時間與版面分析

商業廣告依一週七天來分析，
一週中，週一到週四房地產廣告極少
（除非遇上假日）

週五到週日房地產廣告數量立即增加
且出現在前面的版位，甚至橫跨兩頁



 肆、資料分析 一、報紙房地產廣告數量統計分析

5/11
全台二級

5/15雙北三級
5/19全台三級

5/25、6/7
三級二度延長

期間新增
確診個案數

+32 +43 +57 +1050 +3169 +3386 +2852 …

2021年自由時報4/21至6/14各類商業廣告數量統計圖

（三）新冠肺炎疫情對報紙廣告的影響

2020年與2021年端午連
假

自由時報廣告數量比較圖

63
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 肆、資料分析 二、報紙房地產廣告文本內容分析

蒐集的房地產廣告中，扣除內容相同者，採計299則，
從媒體識讀的角度，透過分析討論文本檢視房地產廣告，是否隱藏刻板印象、偏見或歧視

（一）報紙房地產廣告隱含著階級不平等

「皇、帝、御、王」：
擁有房產，就如同皇帝般地位崇高、擁有權力

「菁英、台商、領袖、企業家、富豪巨賈」：
突顯買家的社會身分

「成就人生、榮耀家族」：
買房讓人生值得驕傲
可以光宗耀祖、讓長輩欣慰

「豪宅、名宅、世界級、飯店級、奢華」：
這樣的房子，才能匹配人生勝利組的頂級菁英



 肆、資料分析 二、報紙房地產廣告文本內容分析

（二）報紙房地產廣告強化了性別不平等

1.報紙房地產廣告中出現的人物以女性居多

我們統計299則廣告樣本中，
有人物、人像的共191則，依性別劃分：

廣
告
中
有
人
物
出
現

191
則

沒有成年女性出現
共54則

僅有成年女性：69則

有成年女性、男性與兒童：51則(皆為黃種人)
僅有成年女性與兒童：0則

有成年女性、男性：17則

僅有兒童：28則

僅有男性與兒童：5則(皆為黃種人)

 

白種女性：19則
黃種女性：50則

 黃種女性：16則
白種女性：  1則

僅有男性：21則(皆為黃種人)
黃種人：10則
白種人：14則

卡通化人像：  4則

有成年女性出現
共137則



 肆、資料分析 二、報紙房地產廣告文本內容分析

（二）報紙房地產廣告強化了性別不平等

2.報紙房地產廣告中的性別刻板印象

廣告呈現男女樣貌差距極大，

暗示社會對男女不同的期待，

男性背負著買房是要安頓家人、榮耀家族的責任，而

女性則被形塑成只要盡情的享受，

甚至拜金的形象。

「廣告真實」和「社會真實」落差太大。

若讓人把「廣告真實」誤以為是「社會真實」，

不但深化性別刻板印象，

更可能加深男性的「相對剝奪感」，

對推動性別平權並不是個好現象。



 肆、資料分析 二、報紙房地產廣告文本內容分析

（三）「家」的樣貌仍以異性戀為主

「家」的樣貌已較為多元，

但仍以異性戀家庭為廣告主軸，

在我們研究的廣告文本中，

尚未看到以同婚家庭為訴求的內容，

是否反映出台灣社會的大多數仍無法接受同志家庭

可能成為自己鄰居的事實？

（四）「家人」的權力是不對等的

老年人、兒童和女性在廣告中的出現都是為了襯托

「事業有成」的男性為家庭「支柱」而存在的。
.

「成功的爸爸」、「為一家人做最好的選擇」這類描述

都隱含著家中的經濟支柱即是是家中權力的主導者



 肆、資料分析 二、報紙房地產廣告文本內容分析

（五）報紙房地產廣告中的「崇洋」心理

（六）報紙房地產廣告隱含買房是成為好父母的指標

從建案名稱、文字描述，以及圖像人物，

能看到借用歐美國家的地名或直接以英文命名。

房地產廣告用歐美文化象徵自己建案的優越性，

透過廣告潛移默化的方式傳遞給社會大眾。

 「孟母三遷」的故事讓我們知道，

所謂「好、壞區」之分不是現代才有的概念，

房地產廣告常以「明星學區」吸引年輕父母，

而「為下一代儲蓄一間房」的文案，

更彰顯在年輕人買不起房的世代，

為下一代及早準備，已成為為人父母的責任。



 肆、資料分析 二、報紙房地產廣告文本內容分析

（七）透過「休閒公設」打造買房是美好生活的想像

房地產廣告中大多會提到建案附帶的公設，
如宴會廳、游泳池、健身房等休閒設施，
透過文字或畫面，帶出「回家像度假」的美好生活訴求。

但像是最常提到的游泳池，
有人認為占空間，也有人認為很氣派，

這似乎也反映了「廣告真實」與「社會真實」的落差，
以及游泳池確實也是象徵「階級」的豪宅指標之一。



 伍、結論與反思

房地產廣告在報紙上各類商業廣告數量最多、所占版面最大，多集中在星期五、

六、日較前方的版面，且受疫情、連假、民俗月一定的影響

廣告內容在為消費者建構成家夢想的同時，也傳遞「買房是社會身分地位的象徵、

成為好父母、美好生活」的價值觀，但其中亦隱含著階級的不平等

房地產廣告中對男女性的描繪仍帶有刻板印象及社會對男女性的不同期待，也透

露出家庭成員「權力」關係，「成功的爸爸」是家裡權力與位階最高的人

女性在廣告中為吸引目光多被塑造成被凝視的客體，若讓人把「廣告真實」與「社會

真實」混淆，將深化社會上的性別刻板印象與不平等

廣告可能暗示對同志家庭的視而不見與擔心同志家庭成為鄰居的恐懼

房地產廣告傳遞著仰望歐美文化「優越他者」的社會意涵

讓性別平權與媒體識讀走入生活
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