
‧廣播與電視‧  第三十五期 

民101年12月 頁27-56 

‧27‧ 

電視廣告再現老人形象分析 

連淑錦 *
 

《摘要》 

本研究以質化取向的主題分析，針對電視廣告如何再現老人形

象進行研究，主要關注於老人職業角色、出現場景、故事情節、對

白與旁白等面向。本研究發現，台灣電視廣告中的老人形象是過度

正面形塑的。這樣過度正面形象再現，雖然有助於提升社會大眾對

老人族群正面的認知與期望；但卻也可能造成對老人族群過度想像

或是期望。另外，本研究也發現電視廣告不只是傳遞中華文化傳統

的孝順、三代同堂的社會理想價值外，更將性別刻板印象天衣無縫

地融入其中。孝順父母的訴求卻只針對女兒，期盼她們不僅善盡媳

婦的責任外，也要善盡女兒對父母的責任。但是，女兒卻從父母的

關懷名單中缺席，這充分反映出兒子、女兒在孝道要求上的雙重標

準與重男輕女的刻板印象。 
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壹、研究背景及目的 

隨著醫療科技進步、生活型態改變、生活及教育品質提升及出生率降低，人口

結構老化已成為先進國家所普遍面臨的重大議題之一，我國也不例外。根據行政院

內政部 2011 年公佈的人口統計資料顯示，台灣老人人口成長速度正急遽攀升，從

2007 年的 220 萬人，佔百分之十的總人口比例，預估到 2014 年將上升至 14%，甚

至到 2025 年將達到總人口的 16.5%。這意味著台灣人口結構正快速老化。而且，

台灣社會人口老化的速度是歐美國家的兩倍。面對人口快速高齡化所衍生有關醫

療、照護、養老或是經濟等問題，是政府與社會大眾不得不嚴肅面對的挑戰。 

面對人口老化議題的因應，除了聚焦於醫療保健與財政負擔增加等經濟考量

外，有關老人的社會意涵也值得被探討。換言之，在思考人口老化議題不應侷限於

政府機構歲收平衡預算的壓力，更應思考老人長期對社會有形與無形的貢獻。也就

是，應體認一般社會大眾（包含老人）對老人認知與態度的重要性。因此，學術領

域對老人族群的研究也逐漸由關注生理健康面向（醫藥、照護、物理及職能治

療），逐漸擴及影響老人族群心理健康面向的探討。因為，老人的身心健康除了受

政府政策及社會制度的影響外，也與社會文化價值及意識型態息息相關。一般社會

大眾對老人存有健康欠佳和體能下降的諸多負面的刻板印象，這些刻板印象可能會

影響大眾對老人的期待與想像，並進而影響與老人族群互動的意向 (Hillier & 

Barrow, 1999; Hummert, Garstka, Shaner, & Shrahm, 1994)。再者，如果大眾鮮少或缺

乏與老人親身接觸的機會，那大眾傳播媒介便可能成為人們間接了解老人，形成對

老人形象的重要來源之一。尤其，電視被認為其內容充滿刻板印象和反映傳統價值

與信念，透過日積月累的傳送過程，潛移默化地影響大眾對特定事物，甚至是整體

外在世界的認知(Gerbner, Gross, Morgan, & Signorielli, 1980)。以內容分析法研究電

視媒介再現性別角色(Hentages, Bartsch & Meier, 2007; Paek, Nelson, & Vilela, 2011; 

Morris, 2006)、種族或少數族群 (Chan & Cheng, 2012; Luyt, 2012; Mastro & 

Greenberg, 2000; Rivadeneyra, 2011)刻板印象的研究已得到相當一致性的結論，就是

電視透過有意的選擇與建構訊息，有效地操弄各式各樣的刻板印象，進而形塑社會

主流價值與規範。當大眾毫無戒心且不去質疑電視所描繪對象族群的多元形象與觀

點，則可能導致這些族群形象受到非正面的評價或是其形象受到扭曲或貶損

(Donlon, Ashman, & Levy, 2005)，甚至影響這些族群的憂鬱程度(Burdette, Whitaker, 
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Kahn, & Harvey-Berino, 2003；Potts & Sanchez, 1994)或是負面情緒(Goodwin, Intrieri, 

& Papini, 2005)。以此觀點來看，老人比其他年齡族群花更多的時間觀看電視（劉

永芷，1987；周君蘭，2002；Robinson, Skill, & Turner, 2004）；而觀看電視更是老

人的主要休閒活動（陳肇男，2003；蔡琰、臧國仁，2003；Mares & Woodard IV, 

2006；Signorielli, 2001）。這足見對老人而言，「看電視」不僅是老人獲取新聞、

健康、旅遊、或休閒資訊(Rubin & Rubin, 1982)的工具，甚至可能成為烙印老化及

老年刻板印象社會認知的增強者(Hilt & Lipschultz, 2005)，進而影響其心理健康。

這也呼應 Gerbner 等學者(2004)的看法，作為閱聽人重要社會真實代理者的電視，

基於時間或其他經濟因素考量，選擇、排除與組合符號，建構和播送有關老人形象

簡單化、概括性的描繪。閱聽人經由長期且儀式化觀看的過程中，不自覺地接受並

內化電視有關老年族群的價值觀與意識形態，而忽略老年族群其實並非是一「同質

化」的群體，應該是具有更多元的形象與觀點的。 

既有的電視再現老人族群研究，大多以內容分析研究取向，分別聚焦於角色重

要性和刻板印象兩大面向進行分析探討。這些研究一致性的結論是大眾傳播媒介再

現老人形象是狹隘的、有限的，且充滿刻板印象的。而這樣負面的再現又以女性老

人更為嚴峻(McConatha, Schnell, & McKenna, 1999; Stern & Mastro, 2004)。有關角色

重要性這類研究是將老人角色出現頻率及擔任角色的重要性類比於老人在真實社會

中影響力（重要性）的兩個指標。研究者發現老人角色的曝光度不僅低於其他年齡

層的角色(Harwood & Anderson, 2002; Lien, Zhang, & Hummert, 2009; Robinson & 

Skill, 1995; Signorielli, 2001)，且常是扮演非主角的角色（劉永芷，1987；Lien, 

Zhang, & Hummert, 2009；Robinson & Skill, 1995）。而聚焦於電視再現老人刻板印

象面向的研究，因研究者使用不同的測量工具（人格特徵形容詞），所以關於電視

如何再現老人的刻板印象則尚無一致的結論。有些研究發現媒介中的老人形象是邪

惡的、失敗的、不快樂的、生病的、被動的、無能的(Aronoff, 1974; Gerbner et al., 

1980; Northcott, 1975; Robinson & Skill, 1995; Vernon, Williams, Phillips, & Wilson, 

1990)；有些研究則發現媒介中的老人形象是健康的、主動的、社交的、樂觀的、

友善的、獨立的（劉永芷，1987；Lien, Zhang, & Hummert, 2009；Roy & Harwood, 

1997；Vernon, Williams, Phillips, & Wilson, 1990）。換言之，以人格特徵詞作為老

人角色刻板印象描繪的研究僅提供了一個片段、模糊的老人印象，而不是一個具體

且完整的老人整體形象。 

隨著老年人口的急遽攀升及社會福利法令及制度的漸趨完善，高齡族群不再是
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年老力衰、無經濟力並仰賴子女奉養的弱勢族群。相對地，他們可能是一群無法被

輕視或是台灣消費的主力族群之一。再者，台灣屬中華文化之一員，秉持並奉行孝

順(filial piety)與敬老(elder respect)的傳統美德。由此觀之，廣告主應可嗅出老年族

群的龐大商機，並在其內容建構上反映並強化這獨特的文化美德，使得廣告中的老

人形象與西方媒介呈現的負面形象截然不同的面貌。因為，廣告是塑造知覺與創造

意義結構的訊息系統，所販售的不只是產品，更是強化既存的文化概念(Frith & 

Mueller, 2012)、和社會共享的價值與理想(Kellner, 1990)，甚至可創造文化(Raman, 

Harwood, Weis, Anderson, & Miller, 2008)。 

電視因時間、經濟或是商業的考量，以其特殊的符號選擇、敘事結構方式來塑

造刻板印象，讓閱聽眾在最短的時間內能迅速理解、融入故事情節或分享其意識形

態(Signorielli, 2001)。同樣的，電視也將老人的刻板印象，經由文字、影像或聲音

符號的運用，將老人或老化的觀念和價值意識形態隱而不顯的融入於節目內容中，

形塑或影響閱聽大眾對老人族群的特定感覺或看法。不同於既有的量化研究取向只

關照於出現頻率、角色重要性或人格特徵描繪，本研究主要目的是在了解電視廣告

「如何」再現老人形象。也就是，廣告如何運用影像與語言來操弄老人刻板形象，

製作出撼動消費者的訊息，並在重複的播送過程中，讓其意識形態為消費者自然而

然地接受並內化，達成其廣告目的。本研究主要聚焦於電視廣告場景、故事情節、

旁白及對話等面向進行深入的質化分析探討。本研究除延伸既往的量化研究旨趣

外，更兼顧廣告旁白和對白對廣告印象形成的重要性探討。換言之，研究電視媒介

如何再現老人族群相關議題時，刻板印象應是比出現頻率和角色重要性更值得探討

分析(Lee, Kim, & Han, 2006)。也更能深入了解臺灣廣告在其獨特的文化背景下，是

以甚麼樣的建構方式再現老人的媒介形象？ 

貳、文獻探討 

既有以量化取向的內容分析研究電視媒介再現老人形象的研究大都把焦點放在

老人角色的出現頻率、角色重要性和刻板印象等三大主軸。 

一、老人角色出現頻率 

既有的研究皆將老人角色在電視的出現頻率作為推論老人族群在社會上的重要
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性或是權力的指標。有些研究者將電視中老人的出現頻率與人口普查(census data)

中老人人口佔總體人口的比率相比較，如果電視中的老人人口的占有率低於真實世

界的老人人口佔有率，則推論老人在真實社會中是較不受重視的或較沒有權利的；

有些研究者則將老人角色出現頻率與其他年齡層角色出現頻率相比較，如果老人角

色出現頻率是低於其他年齡族群角色，則推論老人族群比其他年齡族群擁有較低的

社會地位，較不活躍也較不受重視(Harwood & Anderson, 2002; Harwood & Roy, 

2005)。從 1970 年代開始迄今有關美國電視再現老人角色的研究一致發現，老人角

色佔總電視人口的比率大多介於 1 至 8%。相較於 1980 年老人人口佔總體人口的

11%或是 1998 年的 18.5%(U. S. Census Bureau, 1999)，這數值是遠低於老年人口佔

實際整體人口數的比率 (Bramlette-Solomon & Subramanian, 1999; Harwood & 

Anderson, 2002; Robinson & Skill, 1995; Robinson, Skill, & Turner, 2004; Roy & 

Harwood, 1997; Signorielli, 2004; Vernon et al., 1990)。因此，研究者推論老人在社會

中是屬於較不活躍、較不具影響力或是較不重要的族群。這樣低度的出現頻率已反

覆被證實於研究電視黃金時段節目(Aronoff, 1975; Harwood & Anderson, 2002; 

Vernon et al., 1990)、日間連續劇(Cassata & Irwin, 1997; Elliott, 1984)、電視廣告

(Bradley & Longino, 2001; Lee, Carpenter, & Meyers, 2007; Peterson & Ross, 1997; Roy 

& Harwood, 1997; Swayne & Greco, 1987; Weimann, 2000)、電視動畫(Robinson & 

Anderson, 2006)、或是電影(Lauzen & Dozier, 2005; Robinson et al., 2007)再現老人形

象的研究。甚至，Tuchamn(1978)就以「象徵性的滅絕」(symbolic annihilation)這樣

的語詞來形容電視媒介操縱、和排除老人角色的出現。更值得注意的是，縱使女性

老人人口數量在真實世界是超出男性老人，但女性老人在電視節目的出現頻率卻是

遠低於男性老人的。比起男性老人，電視媒介象徵性排擠女性老人角色是更為嚴重

的(Atkins, Jenkins, & Perkins, 1991; Harwood, 2000；Lee et al., 2007)。例如，Gerbner

與其他學者們(1980)研究黃金時段的戲劇節目和週末電視節目如何再現老人族群發

現，在黃金時段中有 384 個老人角色，佔總電視人口的 2.3%；而在週末節目中，

則有 234 個老人，佔總電視人口的 1.4%。將老人電視結構數據與人口普查資料

(11%)相對照，老人族群在電視中的呈現是嚴重不成比率的。另一研究，

Signorielli(2004)研究 1993 年至 2002 年所播映的黃金時段節目也發現，老人角色持

續的被邊緣化，且不因時間改變而有所改變。以 2000 年美國人口普查資料為參照

標準，女性老人口佔總人口的 14.4%，而電視卻只呈現了 1.7%的女性老人角色。相

對地，男性老人口佔總人口的 9.64%，而電視卻呈現了 2.3%的男性老人角色。同樣
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的，Lauzen 和 Dozier(2005)分析 2002 至 2003 年黃金時段節目也發現，雖然老人人

口占美國總人口的 18%，但是電視中卻只有 4.5%的老人角色。除了戲劇節目外，

老人角色被低度再現的情況也同樣發生在電視廣告中。Hiemstra 等學者(1983)以內

容分析法檢視 136 則電視廣告發現，在 358 位廣告角色中只有 11 位是 60 歲以上的

老人，佔整體角色人口的 3.1%；而 Swayne 和 Greco(1987)也發現，電視廣告中老

人角色只佔總電視人口的 3.2%。一個跨時代長期研究，Miller, Leyell, & 

Mazachek(2004)針對 1950 至 1990 年間的電視廣告研究發現，大多數主角的年齡都

是低於 50 歲，只有將近 5%的主角角色是由老人飾演。同樣的，老人角色的低度電

視曝光率也出現在德國(Kessler, Schwender, & Bowen, 2010)和韓國(Lee, Kim, & 

Ham, 2006)的電視廣告中。在 656 則德國黃金時段電視廣告中，有 33 則(5%)的廣

告中至少有一位老人角色出現。老人角色最常出現於非家庭場所，且常與其他年齡

世代的角色一起出現。以年齡層分佈來看，60 歲以上老人角色也只佔了整體電視

廣告角色的 4.5%。同樣的，在東方的韓國 Lee 與其同僚(2006)則發現，在 1438 個

韓國廣告中，則有 115 則的廣告是有老人角色的，大約佔整體電視廣告角色的

8%，是略越高於美國(3-5%)及德國的(5%)。 

二、老人角色的重要性 

在角色重要性方面，研究者將演出者依影響劇情發展的重要性程度分成主角、

配角、和背景角色／不重要角色(Northott, 1975; Robinson & Skill, 1995)，並且將角

色重要性類比為真實社會影響力的重要性指標(Harwood & Anderson, 2002; Harwood 

& Roy, 2005)。換句話說，假設某族群在媒體中的形象是越正面（例如：出現頻率

較高、或擔任較重要的角色），則此族群在社會上也被視為較有活力或較有實力的

族群。這類的研究一致發現，大部分扮演主角角色的演員是小於 50 歲；而老人大

都時候是擔任配角或是不重要的背景角色(Cassata & Irwin, 1997; Gerbner, 1997; 

Kessler, Schwender, & Bowen 2010; Lauzen & Dozier, 2005; Robinson & Anderson, 

2006; Signorielli, 2001; Signorelli & Bacue, 1999)。進一步檢視性別與角色重要性則

發現，女性老人較常被委於不重要的背景角色(Cassata & Irwin, 1997; Gerbner, 1997; 

Signorelli & Bacue, 1999)。誠如 Signorelli(2001)所言，電視中的女性年紀越大，則

對故事情節的影響性就越小。甚至，漸漸從螢光幕的主角角色群中消失(Gerbner, 

1997)。老人角色的不對等再現普遍存在於各類型節目中（例如：黃金時段節目、
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戲劇節目、電視廣告）。針對電視黃金時段或是肥皂劇節目的研究發現，有高達

85%的主角的年齡都低是於 50 歲(Cassata & Irwin, 1997；Robinson & Skill, 1995)。

Robinson 和 Skill(1995)發現，黃金時段節目中只有 1%的主角是 65 歲以上的老人；

而 Signorelli and Bacue (1999)研究 1967 至 1998 年黃金時段節目也發現，男性老人

扮演主角和配角角色總共也才只有 3%。而 Cassata 和 Irwin(1997)研究老人角色在

肥皂劇也得到大致的結論，在 45 小時的節目中有 328 個角色，但只有 2 個（不到

1%）老人是扮演對劇情發展有重要影響力的主角的角色。比起黃金時段節目和戲

劇節目，電視廣告中的老人出現頻率似乎高一些，且較常飾演主角的角色。例如，

Hiemstra 等學者(1983)發現，在 130 位廣告主角角色中，有 6 位是老人角色，佔整

體主角角色的 4.6%。但是，比起其他年齡族群，老人的出現頻率及角色重要性仍

是遠遠落後的。這樣的再現模式也同樣發生於德國(Kessler, Schwender, & Bowen, 

2010)、韓國(Lee, Kim, & Han, 2006；Prieler, 2012)和台灣（連淑錦、張雁冰，

2012）的電視廣告。 

另外，Robinson 及其同僚(2009)分析 1980 年至 2006 年 60 部以青少為目標觀

眾的電影如何再現老人形象發現，老人角色不但出現頻率低，且常擔任非重要的背

景角色。在總數 91 位的老人角色中，僅有 13%的老人是主角(n=12)，但卻有高達

55%(n=50)的老人是扮演對故事情節毫無影響的背景角色。老人常被委於較不重要

角色也同樣發生於兒童最常觀看的電視動畫節目或兒童電影。例如，Robinson 和

Anderson(2006)發現在電視動畫節目中，高達 68%的老人角色是不重要的，也就是

對故事情節不具影響力的，是點綴的角色。同樣的，這樣負面的老人角色也常見兒

童電影中。Robinson、Callister、Magoffin 和 Moore(2007)分析所有迪士尼所生產的

34 部動畫電影中，發現 39%的老人飾演主角的角色，而有 61%的老人飾演不重要

角色。男性老人主角常被塑造成具權威性的神職人員、統治者或老師的，而女性老

人主角(66%)則常被塑造成壞人的角色。值得注意的是，在這 34 部動畫電影中總共

有 27 個壞人主角，其中卻有高達 12 個(44%)是老人。 

三、電視廣告與老人刻版印象 

刻板印象(stereotype)是指社會大眾對於特定群體的共同屬性所抱持的認知，通

常是一組簡化、僵化、或過度均質化的看法（李美枝，1996）。刻板印象未必是事

實的全貌，但它卻是個人將各類事務一種化約的方式，有助於訊息的分類，並採取



‧廣播與電視‧  第三十五期  民101年12月 

‧34‧ 

相對應的行動。以電視來說、電視以其特定的公式（故事情節、人物造型、鏡頭取

景、拍攝方式、敘事結構、文字或對白）將訊息或內容用「典型」刻板化的表意方

式，讓閱聽人在最短的時間內組織和形成對事物的看法，並快速融入故事情節或框

架中。甚至，讓閱聽人忘記現實中還有其他的可能性存在。因此，電視就常被詬病

其內容充滿各式各樣的刻板印象偏差，呈現特定的主流價值。以電視媒介再現老人

形象來看，老人角色在電視中的出現頻率低於較年輕年齡族群，且常是飾演不具影

響力的非主角角色之外，還處處充斥刻板印象(Harwood & Anderson, 2002; Lee, 

Carpenter, & Meyers, 2007; Peterson & Ross, 1997; Robinson & Anderson, 2006; 

Weimann, 2009; Vernon et al., 1990)。有些學者發現，電視中老人的形象是邪惡的、

失敗的、不快樂的、生病的、被動的、無能的(Aronoff, 1974；Gerbner et al., 1980; 

Northcott, 1975; Robinson & Skill, 1995; Vernon et al., 1990)。有些學者則發現老人的

形象是健康的、主動的、社交的、樂觀的、友善的、獨立的（劉永芷，1987；Lien, 

Zhang, & Hummert, 2009；Roy & Harwood, 1997；Vernon et al., 1990）；也有些學

者認為老人角色的刻板印象已從負面的描繪漸漸轉向正面的描繪(Miller, Leyell, & 

Mazachek, 2004; Petersen, 1973; Vernon et al., 1990)。延伸自這些以黃金時段電視節

目為研究樣本所獲致老人負面刻版印象描繪的研究，有些研究者則特別關注電視廣

告如何再現老人形象。例如，Peterson 和 Rose(1997)分析比較 1044 則電視廣告如何

再現成熟角色與較年輕角色發現，在以 45 歲為廣告目標消費者的廣告中，老人角

色比起較年輕角色，較常被描繪成無助的、功能退化的、虛弱的和無知的。Roy 和

Harwood(1997)同樣以內容分析法檢視 778 則電視廣告中老人出現頻率、身體狀況

（健康的/虛弱的）、人格特徵(快樂地/悲傷的)和認知能力(頭腦清晰/頭腦不清的)等

方面的刻版印象發現，老人角色的出現頻率雖然是遠低於他們在真實人口的佔有

率，特別是女性老人和少數族群。但是，老人角色在電視廣告中的形象卻是相當正

面的。廣告中的老人形象是充滿活力的、快樂的、堅強的和頭腦清晰的。這也呼應

老人的媒體形象漸漸由負面轉趨正面的論述。在近期的研究中，有研究者比較電視

頻道和播出時段在再現老人形象的差異。Monica M. Lee 與他的同僚(2007)自 2003

年 2 月 10 至 2 月 14 日早上 8 時至晚上 11 時側錄 5 個電視頻道(NBC, ABC, CBS, 

FOX, WB)的廣告，總共蒐集 1977 則廣告樣本。研究發現，在 1977 則廣告中有

286(15%)則廣告有老人角色，而最常播出有老人角色的廣告時段依次是下午

(48%)、晚上(32%)和早上(21%)。在廣告商品類型，老人最常出現在食物(24%)、醫

藥用品/醫療服務(16%)、健康產品(11%)和交通工具(11%)的廣告中。另外，此研究
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也發現在 108 則以老人為代言人的廣告中，有高達 91%的老人是被描繪成主動的、

活潑的、快樂的、健康的和意識清楚的黃金老人(golden ager)，6%是快樂的、有趣

的、有愛心的完美祖父母(perfect grandparent)。相對的，只有 2%是無能力的、反應

緩慢的重度功能退化老人，1%是頑固的、不能變通的、愛抱怨的尖酸刻薄老人。

延伸自單一國家廣告分析，也有學者試圖瞭解不同文化的電視廣告在再現老人形象

的差異性。Lee 和其同僚(2006)分析比較 859 則美國電視廣告和 1436 則韓國電視廣

告中的老人形象發現，在美國廣告中有 131(15.4%)則廣告至少出現一個老人角色；

而韓國則有 115(8%)則廣告有老人角色出現。比起當時的人口結構（美國 16% vs. 

韓國 12%），顯示老人角色的低度呈現不因國家不同而有差異性。但是在角色重要

性方面，則呈現顯著性差異。高達 86%的韓國老人角色是扮演對故事情節具有影響

力的主要角色，顯著高於美國的 36.5%。另外，研究也發現韓國廣告再現老人形象

較美國廣告來得正面。比起美國廣告中的老人，韓國廣告中老人是比較具自我管理

能力的、有經驗且較被接受的。因此，研究者認為電視廣告反映在地國特有的文化

價值取向。 

四、臺灣電視中的老人形象 

從社會學習理論、涵化理論或是自我基模為出發點的研究皆肯定，閱聽眾對於

老人刻板印象的形成深受大眾傳播媒介的影響，特別是電視。而臺灣有關電視與老

人的研究大都關注於老人的收視行為（劉永芷，1987；周君蘭，2002）、老人新聞

報導與時間敘事（臧國仁、蔡琰，2005）或以心理學的角度探討老人觀眾與電視劇

的關係（蔡琰、臧國仁，2003），甚少是以內容分析法分析電視再現老人形象的研

究。所以，Lien、Zhang & Hummert (2009)針對臺灣電視黃金時段戲劇節目再現老

人形象及其溝通行為進行研究，發現在 109 集黃金時段連續劇中有 1,720 個演員。

其中 65 歲以上的老人有 85(5%)位，而男性老人與女性老人出現比率是 3:2。在角

色重要性方面，這些老人中有 11 位(13%)飾演主角角色，71 位(83.5%)飾演配角角

色，只有 3 位(3.5%)是飾演不重要的背景角色。不同於西方的研究結果，此研究發

現老人角色曝光度雖只有 5%，但大多數的老人皆是扮演對劇情發展有一定的影響

力的主角或是配角。另外，此研究也針對電視戲劇再現老人刻板印象進行研究，主

要是關注於老人智能與身體兩方面。研究發現，電視劇中的老人大都是頭腦清楚

（男：88.2%；女：70.6%）且能自由行動、不需他人扶助（男：89.1%；女：
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71%）的健康老人，是呈現相當正面的刻板印象描繪的。但是有趣的是，女性老人

被形塑成不健康(29%)的比率卻是比男性老人(11.9%)來得高很多。值得注意的是，

在再現老人與較年輕族群的代間溝通(intergenerational communication)情節上，「孝

順」是劇中反覆出現的傳統價值。老人以「死亡」(death)當作控制年輕人的機制，

特別是子女輩。雖然「死亡」是一般社會大眾日常生活的禁忌話語，特別是老年

人。但是在劇中老人卻常以「我已經都快死了」、「我未來的日子不多了」、「我

已經活不了多久了」、「我已經都是棺材都躦一半的人了」等話語來要脅後輩子孫

遵照其意來行事。而後輩子孫也囿於孝順及尊老傳統觀念的枷鎖，雖然心中不甚滿

意或是必須犧牲自我利益，但也不敢違抗傳統壓力，只好放棄己意、順遂老人心意

行事。例如：家中長輩不喜歡子女所交往的對象，而以自己即將不久於人世的軟性

訴求或以自殺的激烈方式，逼迫子女就範而和自己深愛的人分手或是不愛的人結

婚。 

上述研究僅以智能與身體健康作為評定老人刻板印象指標，對老人刻板印象描

繪似乎太過狹隘且不夠周延。又囿於既有以人格特徵詞作為評斷刻板印象的研究無

法提供一完整刻板印象圖像，因此連淑錦與張雁冰 (2012)參照美國 (Hummert, 

Garstka, Shaner, & Strahm, 1994)、中國(Zhang, Hummert, & Garsta, 2002)及台灣（李

良哲，1999）有關老人生活經驗及人格特質的知覺印象的研究，將老人形象分為傳

統典型、主動積極、完美耄耋、孤獨沮喪、不受歡迎、不健康的等六種類型，分析

臺灣電視黃金時段廣告如何再現老人刻板印象。此刻板印象分類可兼顧東、西方個

別的社會文化差異，不僅可獲致老人人格特質的刻板印象特徵描繪，更能獲得刻板

印象的整體概念。剔除無真人出現之廣告，並包含重複出現的廣告 (Roy & 

Harwood, 1997; Zhang, Song, & Carver, 2008)，此研究總共分析 1709 則廣告。在這

些廣告中，有 279(16.32%)則廣告中出現至少一位以上老人角色。在這 1709 則廣告

總共出現 5340 個人物角色，而老人角色則有 394 位，占總角色人口的 7.4%。這些

394 位老人中，有 200 位(50.76%)是主角，87 位(22.08%)是配角，107 位(27.16%)是

背景角色。換言之，與其他年齡族群相比，老人最常在廣告中飾演主角的角色，而

較不是背景角色，這結果和美國及德國的研究是截然不同的。另外，老人的刻板印

象也是相當正面的。有 38.40%是主動積極型的老人（有活力、快樂的和健康

的）；30.65%是傳統典型的老人（以家庭為重的、保守的和容易滿足的）；有

23.21%是屬於完美耄耋型的老人（值得信任的、有智慧的和經驗豐富的）；只有

7.29%是屬於不健康型的老人（虛弱的、行動緩慢的和生病的），而不受歡迎（尖
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酸刻薄的）及孤獨沮喪（擔心、害怕的）型的老人都佔不到 1%的比率。由此可

見，台灣廣告中的男性與女性老人的刻板印象是呈現非常正面的描繪。但是相較於

男性老人，女性老人則較常被形塑成為傳統典型和不健康的刻板印象。另外，老人

角色最常代言的商品為醫療保健類(35.5%)、食物及飲料類商品次之(30.5%)；而老

人最不常代言的商品是遊憩休閒(1%)和電子用品(0%)類型的商品。以性別來看，幾

乎所有類別的商品廣告皆有以男性老人為主角代言；而以女性老人為主角代言則侷

限於醫療保健類(45.9%)和食物及飲料類(33.8%)的商品。換句話說，老人較常為低

價的商品代言，較不常為高價值的汽車、電子用品或休閒活動產品代言(Atkins, 

Jenkins, & Perkins, 1991; Zhang, Song, & Carver, 2008)。 

綜上所述，老人的電視中刻板印象似乎逐漸趨至正面的描繪，尤其是台灣。台

灣電視黃金時段戲劇節目(5%)和廣告(7.4%)老人的出現頻率雖然低於老年人口實際

佔有率(12%)，但是老人的形象卻是十分正面的。老人在電視節目並不是扮演不具

影響力的背景角色，也不是如美國電視中所呈現邪惡的、失敗的、不快樂的、生病

的、被動的、或是無能的人物。相對的，絕大多數的台灣老人螢幕形象是有活力且

快樂的（主動積極型的老人）、以家庭為重且容易滿足的（傳統典型的老人）或是

有智慧的且值得信任的（完美耄耋型的老人）。由此可見，出現頻率並非是評斷老

人在社會重要性的良好指標，而是要更深入探討廣告訊息結構，才能深入了解廣告

如何再現老人刻板印象。所以，本研究接續前研究而轉以質化取向的主題分析

(thematic analysis)針對廣告中有老人出現的廣告進行老人刻板印象分析，期能獲致

一較完整的老人形象。具體作法是針對老人在廣告所扮演的職業、出現場景、故事

情節、對白、旁白及字幕進行分析，試圖了解廣告是如何再現老人形象。 

參、研究方法 

一、樣本 

本研究樣本是使用 2012 年連淑錦和張雁冰以內容分析量化取向研究台灣黃金

時段電視廣告再現老人角色相同的樣本。研究者自民國 99 年 10 月至民國 100 年 3

月，每月隨機抽取一週，以數位電視棒採隔日隔台方式側錄黃金時段節目側錄間台

灣無線電視台（台視、中視、華視、民視）黃金時段(19:00-22:00)節目，總共側錄

127 小時節目。首先剔除無真人出現之廣告，但保留重複出現的廣告，本研究總計
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有 1969 則廣告作為分析樣本。接著再剔除編碼員訓練(n=60)及信度檢測(n=200)所

使用的樣本，本研究總計分析 1709 則廣告。其中，有老人角色出現的廣告有 279

則，佔整體廣告的 16.32%。這 279 廣告中不重複的廣告有 105 則。 

二、編碼員訓練與信度檢測 

以一則廣告為分析單位，由兩位修習過研究方法的學生經過事前編碼訓練以熟

悉編碼與及操作程序。首先，編碼員須能根據年齡或其他外顯的資訊來判定何者是

老人角色。雖然，既有的研究對於老人在年齡的定義是有歧見的。有些研究將年齡

50 歲（含）以上定義為老人(Carrigan & Szmigin, 1999; Signorelli & Bacue, 1999)；

有些研究是 55 歲以上(Robinson et al., 2007)；有些研究是 60 歲（含）以上

(Hummert et al., 1994; Miller et al., 2004; Raman et al., 2008)；也有些研究 65 歲

（含）以上(Aronoff, 1975; Harwood & Anderson, 2002)。本研究將老人角色的年齡

訂為 60 歲（含）以上，但年齡並非唯一的判準，編碼員也可根據角色的(1)外表：

鬆垮的皮膚、皺紋、老人斑、白髮；(2) 孱弱的說話語氣、移動樣態；(3)退休；(4)

有中年的子女；(5)有孫子或孫女(Robinson & Anderson, 2006；Robinson et al., 

2009；Swayne & Greco, 1987)等線索來做為老人的判定標準。接著，進行兩位編碼

員間的信度檢測。編碼員間信度(.92)數符合內容分析信度要求（連淑錦、張雁冰，

2012）。 

三、主題分析 

獲致可接受的編碼員間信度後，編碼員將有老人出現的廣告剪輯成帶並存檔。

接著，編碼員再根據廣告影像中的老人角色資訊做成廣告紀錄表，廣告紀錄表包

括：廣告名稱、商品名稱、老人出現場景、職業，並將廣告對白、旁白與字幕逐字

謄寫紀錄。最後，研究者針對廣告畫面、故事情節、對白、旁白及字幕進行主題分

析(thematic analysis)，歸納出電視廣告中的老人形象。主題分析是質化取向且常被

使用於質化資料的分類和典型（主題）的呈現。主題分析主要是聚焦於發現

(identify)和描述(describe)資料中所隱含的(implicit)和外顯的(explicit)概念(Namey, 

Guest, Thairu, & Johnson, 2008)，其資訊豐富度是超越量化分析單純的計數字詞、詞

組、概念或是人物出現頻率。由此可知，主題分析提供較豐富的、詳盡的和複雜的
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資訊。換言之，主題分析除了能有效地呈現資料外，也更能反映資料的真實度

(Creswell, 2009)。 

四、主題分析研究程序 

1. 資料蒐集與準備： 

為確保良好主題分析的信度與效度，研究者邀請兩位編碼員其中一位再次參與

資料分析。研究者與編碼員同時觀看剪輯完成的老人廣告檔案至少五次以上，期間

互相討論並逐一對照廣告表中資訊，例如：廣告名稱、商品名稱、老人出現場景、

職業、廣告對白、旁白與字幕。此舉不僅能檢核廣告表中資訊是否正確無誤外，更

可增進研究者對廣告熟悉度，進而「尋找」廣告中重複出現的主題、模式或典型

(Kim, 2008)。也就是，重複觀看影片讓研究者有更多時間評估資料，免於倉卒或主

觀結論的發生。 

2. 資料挑選、簡化和轉化： 

研究者與編碼員共同觀看廣告影片時，除了以不同顏色筆在廣告表的空白邊緣

處標註與過往文獻、研究結果及研究問題有關的重要字詞、對白（例如：父母的健

康不能等、媽!有沒有缺什麼）外，並隨時根據廣告情節與畫面（包含字幕）呈現

寫下畫面重點提示（例如：三代同堂、老人和友人(親人)一起爬山、老人和親人去

拜拜）、廣告訴求（例如：家庭價值、事業、享樂、功能…）或是明示、暗示的概

念等資訊。此程序反覆進行，直到資訊飽和才停止，並進入下一階段。 

3. 第一階段主題擬定： 

有別於只針對文字訊息的主題分析研究，電視廣告是以故事情節、影音訊息處

理，傳達商品或服務資訊。因此本研究不只需考量廣告中人物「說甚麼」，還得考

量「怎麼說」、「在那裡說」、或是「跟誰說」等面向。換言之，研究廣告的主題

分析應該是以廣告畫面為主，文字資料為輔的方式進行。因此，研究者與編碼員反

覆觀看廣告影片，並交相比對上一階段的彩色標註與畫面提示擬定第一階段的主

題。值得注意的是，在這階段研究者與編碼員不應被上一階段的訊息所牽制，兩人

皆需保持開放態度，應試圖尋找未被發現的可能主題或模式(Ryan & Bernard, 

2003)。 
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4. 第二階段主題確立： 

主題分析所歸納出的主題(themes)是需要被評估，以確保這些主題能代表或反

映整個文本，是主題分析重要的因素考量(Miles & Huberman, 1994)。因此，研究者

再邀請另一位編碼員參與，三方共同在觀看廣告影片數次並討論，尋找反覆出現的

模式和概念，一同將第一階段所擬定主題做進一步合併或簡化成第二階段的確立主

題。邀請另一位編碼員加入的用意除了有助於研究信度與效度外，也可聽取第三方

意見，讓研究發現更趨周延(Miles & Huberman, 1994)。 

五、研究問題 

透過文獻回顧與研究方法之採用，本研究擬定以下之研究問題： 

研究問題一：電視廣告中男性老人與女性老人的職業與出現場合是否不同？ 

研究問題二：電視廣告中老人形象為何？男性老人與女性老人的形象是否不同？ 

研究問題三：在有老人角色出現的電視廣告中，哪些主題是反覆出現的？ 

肆、分析結果 

一、整體統計 

自 1709 則廣告中，先扣除無老人角色出現的廣告，再扣除競選人競選廣告，

總計有 279 則廣告中至少有一位老人角色出現。在此研究樣本中，廣告商有時會先

製作一則長度較長的廣告，再剪接部分內容製成一短版廣告，如有此情形，則視為

不同的廣告。例如：維骨力（長版）、維骨力（父女版）、維骨力（母女版），在

此研究中就將此 3 個不同時間長度版本的廣告視為 3 個不同的廣告。另外，如果同

一則商品廣告，其中部分的演員換不同的人飾演則也視為不同的廣告。例如：若元

碇這則廣告除了將夫妻（長版），另外剪輯成夫妻（短版）外，又另外拍攝了和夫

妻（短版）幾近相同的若元碇（母女版）。同樣的，在此研究中就將此 3 則不同時

間長度、不同演員的廣告視為 3 則不同的廣告。所以本研究總共有 105 則廣告是屬

於不同長度、不同內容的廣告。廣告的重複播出是廣告的本質，在此樣本中有的廣

告出現 12 次（孔雀餅乾拜拜篇、若元碇夫妻長版），有的廣告卻出現 1 次（黑松

茶花 M 號篇、震旦手機、台灣彩卷--大四喜、桂格什錦珍穀、統一肉燥、阿桐伯膀
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胱丸），但大多數的廣告則重複出現 3-5 次（例如：普拿疼─肌立、味味 A 養生食

補、味全生技--天然紅麴取）。 

二、職業、性別與出現場合 

職業與性別角色：在這些廣告中，老人的職業角色相當鮮明。觀眾可以由其出

現場景、制服（例如：醫生、廚師）、螢幕上的字幕（例如：三花棉業董事長）、

或是熟悉的公眾人物（歌手、演員、主持人）等明示或暗示的線索獲得其身分資

訊。雖然為數不少的老人出現於家庭的場景中，但是由下表仍可窺知，老人的職業

是多樣化的，特別是男性的老人。男性老人角色大多是居於要位的社會顯達人士，

有專業的廚師、醫生（中醫生、西醫生）、醫學博士、科學家、教授、企業總裁、

董事長、名主持人、或小企業老闆。廣告中也有為數不少的老人角色是演藝相關工

作人員，他們都是觀眾非常熟悉的臉孔。如果不是，則會有字幕標註其身分。但相

對於男性老人，女性老人則大多缺乏字幕介紹其背景。這些女性老人大多是觀眾不

熟悉的臉孔，主要出現於客廳、餐廳及廚房等場景。由其衣著與出現場景讓人聯想

他們應該是家庭主婦，而非仍在職場工作的人士。換句話說，廣告中的男性老人角

色大都是社會上事業有成的傑出人士，而女性老人則大都是缺乏專業成就的家庭主

婦；男性老人比起女性老人是較有知識的，且較令人信服的。有趣的是，如果廣告

中有外籍老人角色的出現，清一色皆是具高度專業能力的男性白人，例如：科學

家、研究員。雖然種族並非此研究關心的焦點，但仍可嗅出台灣廣告再現種族與性

別的刻板印象。 

表 1：職業別與老人角色 

職業別 飾演的老人角色 

專業人士 廚師(男)、教授(男) 

醫生及醫學博士 醫美醫生(男)、中醫師(男)、西醫醫生(男) 

歌手、主持人、

演員 

鳳飛飛(女)、張菲(男)、廖峻(男)、馬如龍(男)、李立群(男)、趙樹

海(男)、茂伯(男)、豬哥亮(男)、王夢麟(男) 

企業家 三花棉業董事長(男)、威寶電信總裁(男)、成功的養豬戶(男) 

小企業主 燒臘店老闆(男)、攤販(男、女) 

勞工 造船工人(男)、漁夫(男)、農夫(男、女) 

無 退休(男、女)、無工作者(男、女) 

外籍專業人士 研究員(男、食品、農藥、電事)、科學家(男)、家業工程師(男) 
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出現場景：老人角色很少獨自一人出現於電視廣告中，他們常常是以群體的方

式出現。而最常出現於家庭場景，且大多數是以「三代同堂」和樂融融的方式呈

現。畫面中的老人不必然是故事的主角，但他們卻是幸福快樂且富裕的老人。老人

衣著整齊、經刻意打扮後出現在裝潢漂亮、甚至是豪華的客廳或餐廳中。老人臉上

總是堆滿笑容，三代同堂愉悅地享受天倫之樂（例如：維骨力、康寶濃湯、桂冠火

鍋料、必勝客、桂格什錦珍穀、克寧牛奶麥片、統一肉燥），或是孫子女送禮物給

祖父母（元本山、黑貓宅即便、7-Eleven），畫面中常見孫子、孫女天真開心地擁

抱、親吻祖父母、或是以餅乾、食物放進祖父母口中的親密畫面。而祖父母也大大

地、愉悅地、滿足地享受孫子女的天倫之愛。除了家庭場景外，老人角色也常群集

出現於公園、郊區等戶外場景，從事爬山、跳舞、打太極拳、喝茶聊天之類的群體

活動（aPure 機能性纖維、富邦銀行--富貴要人幫、La New 登山篇、戶外跳舞篇、

克風邪泡茶篇）。他們不是有家人陪伴，就是有朋友夥伴，老人很少一人獨自從事

戶外活動。大多數的老人是身體健康，快樂地與家人去登山、拜拜、泡溫泉或是活

力充沛地與年輕人在公園或街上一起跳排舞。只有極少數老人雖然是身體微恙、有

點虛弱的，但他們總是有親友的關心並提供適時的協助（雀巢立攝氏均康、舞鶴薄

荷錠、國安感冒液），最後總是能在商品或服務的幫助下恢復健康或解決問題。換

言之，廣告中的老人角色無論出現在戶外或是室內，大都有朋友、兒女及孫子女相

伴，且過著優渥富足的快樂生活。廣告中的家庭活動場景，反覆呈現及營造「三代

同堂」是輕鬆且親密的家庭型態，也是一般人的日常生活想像及共同價值。 

三、廣告中的老人形象 

當仔細觀察廣告影像如何詮釋老人職業角色、性別與出現場景，則可清楚看出

廣告以特定的故事情節、人物造型等公式塑造「成功的男性老人」和「傳統的女性

老人」形象。所謂的「成功的男性老人」就是，他們很健康且擁有很高的社經地

位，主要是出現於工作場所；不只擁有富裕的生活，他們的夫妻關係、親子關係或

是祖孫關係皆是完美得令人稱羨。他們不必然是商品的使用者，但他們卻擁有豐富

的商品知識（諾比舒冒日夜感冒膜衣錠、雙貓感冒糖漿、千鶴千速安達感冒藥），

為人親切、和藹且樂意為他人提供協助。並且，在面對專業問題時，他們會以嚴謹

的態度面對而不輕易妥協。例如：在 5 珍寶─中央廚房篇及康是美專業醫美廣告

中，廚師及醫師處處表現他們對專業的堅持。相對的，「傳統的女性老人」則大多
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數是身分不甚明確的家庭主婦，大多數的日子在廚房渡過，關心子女身體的健康或

事業（李時珍長大人、八八坑道），並常在廚房或客廳等場所教導烹煮知識（康寶

濃湯）及分享個人育兒經驗給媳婦或女兒（桂格成長奶粉），她們以此為樂，也以

此為傲。另外，女性老人除了重視家庭價值、關心家人健康外，她們也常至廟宇求

神拜佛，祈求全家平安。一則重複播出 12 次的食品廣告（孔雀餅乾）就描述奶奶

偕同女兒和孫女去拜拜。值得注意的是，傳統的女性老人除了為了家庭付出外，不

求回報外，年老了也不想造成子女的負擔。雖然只有幾秒鐘的時間，卻道出女性堅

強的本性。由此來看，廣告中的老人男性不只是專業的專家，還是產品的專家；而

女性老人則不只是家事的專家，還是不求兒女回報的專家。由此觀之，廣告中的男

性老人除了擁有美好的家庭生活外，也是個事業有成的成功男性；而女性老人則處

處展現「女主內」的傳統觀念，憂心一家子的食衣住行需要，處處展現犧牲奉獻且

不求回報的傳統女性典型。 

四、廣告中老人的主題呈現 

進一步檢視廣告故事情節、角色間的對白、旁白與字幕則發現，（一）生活富

裕且健康的老人、（二）老人的健康是子女的責任、（三）子女永遠是父母心中最

大的掛念，和（四）子女回家是父母快樂的泉源，也是驕傲的來源，這些主題反覆

出現在不同的廣告中。 

(一)生活富裕且健康的老人 

大多數廣告中的老人都是生活富裕、頭腦清楚、身體健康的。有為數不少的老

人是具有專業知識的醫生、科學家、教授、廚師、企業總裁。而且，他們不只是受

到家庭成員的關愛，也從未撤退或消失於社交網路中。從老人們的外表打扮或是居

住環境可知，他們是相當獨立自主，不需倚賴別人物質上的幫助或是生理上協助。

甚至，他們是有餘力去幫助別人的。例如：在一則健康食品（若元錠）廣告中，一

對身著日式和服的夫妻，居住於擁有夢幻庭園的日式房屋中，男性老人悠閒的喝

茶、而女性老人則優雅的看書，兩人雙手輕輕互拍對方的下背腰部，接著，站起來

走到走廊互相深情對看，最後兩人再略仰起頭往前方看去。而畫面字幕則有「胃腸

好、人不老」的字樣，充分刻畫出生活富裕、悠閒且注重健康的老人形象。另一則

健康食品（銀寶善存國語版）廣告，一位身穿自行車運動車衣的老人，以非常有活
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力的語氣與中年婦女鄰居互動交談後，便扛起自行車，快步跑上樓梯。他是一位非

常健康活躍、獨立自主且愛好戶外運動的老人。相對的，只有非常少數的廣告中出

現身體微恙但談不上病弱的不健康老人。例如：一位穿著講究的女性老人在花園中

打了個噴嚏，然後說：「體力不如從前，也容易生病（雀巢─立攝氏均康）。有的

老人則有輕微咳嗽症狀（鄭杏泰救肺散），或退化性關節症狀（維骨力）。嚴格說

起來，這樣的老人談不上是不健康老人，充其量只是身有微恙的老人，因為這些症

狀也都可能在年輕族群身上發生。有趣的是，其中有一則眼睛保健藥品廣告（阿桐

伯名目地黃丸）敘述有一滿頭白髮且滿臉皺紋的老人坐上椅子上，以正常的聲量、

語調和速度用台語說：「整天看透透，眼睛最重要。我今年 98 歲，都靠阿桐伯明

目地黃丸照顧眼睛，效果好，大家稱讚」。而畫面中則有小視窗畫面表達眼睛茫

霧、流目油、乾澀的症狀。如果單由畫面來看，確實有一點不健康老人的感覺。但

是她是一位 98 歲的老奶奶，耳聰目明，有條不紊的訴說且有經歷的說出使用阿桐

伯明目地黃丸的效果。以她的年齡來看，她應是一位非常健康的老人，而不是不健

康的病弱老人。 

除了健康富裕的老人外，廣告中也呈現少數幽默有趣的老人形象。雖然這些廣

告的出現頻率很低，大都只出現過一次，但是卻是令人印象深刻。他們雖然看起來

不是社會中的富裕階級，但也並非貧窮的。他們以較接近鄰家的阿公和阿嬤，但比

較誇張的說話語氣、造型、化妝方式出現在廣告中。不同於大多數廣告中的老人角

色，他們沒有華麗的衣著、也沒有三代同堂的溫馨景象，但卻是身體很健康的出現

在各式不同的場景，從彩卷投注站、公園、廟宇到農田都有。他們的髮型誇張（黑

松茶花 M 號篇）、有點貪婪的誇張臉部表情（台灣彩券─大四喜）、不顧滿頭洗髮

精泡沫仍跑去買彩卷（台灣彩券）、或是穿著不符合潮流的農夫裝，卻拿著時髦的

智慧型手機，以誇張鄉土的台語說著即時消息的老奶奶（震旦手機），都令人不禁

莞爾一笑。 

（二）老人的健康是子女的責任，也是孝順的表現 

雖然大多數的老人都是富裕、健康、無病痛的。但是，廣告中子女卻常藉由購

買健康食品來表達對父母的關心與孝心。子女主動關心父母健康，並將父母的健康

當成自成的責任。廣告中把對父母和長者的愛，以購買商品的實際行動來實現。例

如：在維骨力的三個版本廣告中，女兒說：「爸、媽，兒女送關心，靈活好開

心」、「爸，兒女送關心，靈活好開心」及「媽。兒女送關心，靈活好開心」。另
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外，在銀寶善存國語版的廣告中，爸爸向鄰居炫耀他身體比以前更強壯是因為「我

女兒每天照顧我，她買銀寶善存給我每天吃，一天一粒，增強抵抗力」，而旁白則

是「父母的健康不能等」，就點出父母健康對子女的急迫性與重要性了。相較於由

父親直接說出女兒的孝心表現，另一支銀寶善存台語版的廣告，因女兒羞於表達父

母的愛，字幕寫說：「爸媽我愛你」，而以獨白的方式表達對父母的愛及孝心，她

說：「對父母的愛，我們若是講不出口，就讓銀寶善存來代表我們的心意。幫助父

母營養好、健康，呷百二」。另一支若元錠母女篇廣告中，雖沒有在言語或旁白直

接說出對母親的愛，但是在畫面上及對白上卻是透露出與母親的親密關係，女兒與

母親在林間的水邊悠閒的跳舞，享受快樂的兩人時光。女兒的旁白說：「活就要活

的健康」，表達出掛念母親隨著年紀的增加而日益重要的健康問題。相對於女兒的

主動表達孝心，兒子則是以較含蓄、間接的方式訴說對父親的孝心。在八八坑道廣

告中，爸爸獨自一人在兒子經營的酒館喝酒，因客人太多所以兒子無法陪他。爸爸

獨白：「看著兒子那麼的努力，總在心裡祝福他能越來越發達。」稍坐片刻然後起

身離開並對給兒子說：「加油！」。兒子面露愧疚對著父親說：「爸，回家再跟你

喝一杯」。由此可見，雖然廣告中的老人大都是健康且富足的，但仍須子女購買保

健食品來確保父母的健康，藉此表達對父母的孝心。因此，購買健康食品的行為已

被廣告主成功轉化成孝順的同義詞。 

（三）子女永遠是父母心中最大的掛念 

廣告中的老人總是表現出對兒女在各方面的憂心與期望，縱使他們已長大成人

並擁有自己的家庭或事業。在兒女小的時候擔心小孩長不好，媽媽說：「我養小豬

的哲學，就是要把他養成長腳的（指長高）。你國中的時候媽媽擔心你長不大，照

起工幫你補，怕你會輸人」；長大念書了，父親關心遠在異國求學的兒子，但卻說

不出口，只好假裝打電話尷尬不自然說地：「是我啦，嗯，啊哈哈哈，啊我們隔壁

那個阿強喔，和你一樣去美國唸書耶。嗯，哪一個阿強喔，喔，啊你還好嗎？」，

而字幕卻點出它的真正心意─「他其實想說我想你」。在兒女長大後又要擔心工作

與前程，爸爸說：「看著兒子那麼的努力，總在心裡祝福他能越來越發達」（八八

坑道）；到了適婚年齡，則要陪兒子去相親，挑選適合兒子的媳婦（國泰銀行 30

而立）；等到要結婚了，又要張羅婚戒、訂婚禮。在全國電子的廣告中，在訂婚當

天親人詢問怎麼沒看到新郎父親，媒人婆答說：「是去準備金項鍊啦 !怎麼這麼

久！」。當新郎父親回來拿出他為兒子準備的訂婚禮時，親友欽羨的說：「今天很
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大方喔，送定媳婦，項鍊用的這麼粗」。直到退休了，仍然掛念自己能否能再為子

女做些什麼。在以銀髮族群為主要業務的康健人壽廣告中，一位較年輕的女性問老

婦人說：「姐啊，你留這個是要做什麼？」，老先生聞聲從庭院走進屋來說：「她

喔，最喜歡留一些有的沒的」。老婦人則答說：「不留一些，是怎樣做人的父

母」。由以上的廣告可知，父母一輩子在心理上和生理上都想要扮演照顧子女的角

色，不論他們的子女年紀有多大或是成就有多高。 

(四）子女回家是父母快樂的泉源，也是驕傲的來源 

「回家」這個劇情反覆出現在有老人角色的廣告中。一個常見的情節就是，子

女總在特殊的節日偕同自己的小孩回家看望父母，而父母則喜出望外的迎接遠地回

家子女和孫子女，呈現和諧圓滿、一家團圓的快樂畫面（7-Eleven、黑貓宅急便：

全年無休、元本山、正官庄、鞋全家福）。特別是，孫子女與祖父母親切的擁抱與

親吻。另外，老人也殷切期盼孩子在有空時能回家看看父母，所以有一句耳熟能詳

的廣告詞行之多年能不退流行─「阿榮喔，有休假就要趕緊回來喔」（鐵牛運功

散）。除了期盼子女回家外，老人更將子女回家這件事當成人生重要的成就。老人

們不只炫耀子女購買保健品讓他們更健康（銀寶善存），他們更將子女回家探望父

母這件事提升至老人們之間的明爭暗鬥層級。廣告中有幾位老人聚集在便利商店內

透過櫥窗看著外面，打賭比賽誰家的小孩會先回來。老先生說：「一樣喔，誰的兒

女先到，就算贏哦！」另一位老先生和老太太神情愉快地，相繼炫耀收到兒女透過

7-Eleven 所寄送的伴手禮。老先生微怒地說：「人沒來都不算啦！就跟你說要人到

才算嘛！」。接著，有部計程車停下來。一對夫妻帶著小女孩下車，小女孩快步跑

向老先生說：「阿公，我們坐高鐵回來了」。老先生驕傲地說：「今年又是我贏，

紅包要記得交出來！」。 

伍、討論與建議 

一、研究發現與討論 

經過綜合比較，本研究除了發現台灣廣告中的老人角色是相當正面的外，也發

現廣告運巧妙運用孝順和三代同堂的傳統價值反覆刻畫性別的刻板印象。本研究主

要發現如下： 
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（一）臺灣電視廣告中，男性老人職業類別的多樣性是迥異於女性老人的。相

對於男性老人的多樣化職業呈現，女性老人則被侷限於家庭主婦的角色中，且有相

當高頻率被再現成「家庭煮婦」的角色。也就是，安於扮演操作家事的角色，並樂

於將自己家事專長傳授給較年輕的媳婦或女兒。相對地，男性老人則是充滿專業知

識與人生智慧的。甚至更多的時候，他們不是產品的使用者，但卻擁有相專業的產

品資訊及相關知識。電視中的性別與職業分工是充滿性別刻板印象的。電視廣告建

構出男性是「專業的專家」，而女性是「家事的專家」。從職業的類別、職位的高

低在兩性間的差異呈現，充分反映出男性老人比女性老人在台灣社會裡擁有較高的

社會地位或是位居於較高的權威階級。 

（二）電視中的家庭結構並不隨社會變遷而改變，三代同堂的傳統家庭價值反

覆出現於各類商品的廣告中。三代同堂一家和樂融融是電視家庭關係的常態，和藹

慈祥的祖父母、孝順的子女和天真無邪的孫子女建構了幸福美滿的理想家庭，尤其

吸引人的是，祖父母和孫子女擁抱時那大大滿足的笑容。老人在富裕優渥的環境中

與他們最重視的家人，幸福滿足地頤養天年。經濟困頓、緊張的婆媳關係、家產爭

奪的角力、兄弟鬩牆、遺棄父母、失智老人、或是獨居老人的艱困，這些頻繁出現

於社會新聞中的家庭事件，似乎都與廣告中的這群老人無關。廣告中的家庭關係是

理想的、完美的，但似乎太過理想與完美。 

（三）老人都是健康的，照顧父母健康是子女的責任，但卻是女兒的責任。身

體上的殘弱與病痛或是心理上的孤獨、寂寞都不是廣告中老人所面臨的問題。他們

都是健康、快樂的老人。縱然常為醫療或保健食品代言（連淑錦、張雁冰，

2012），但是生病的或是有問題的都是較年輕族群，老人通常是推薦藥品或是解決

方案的資訊提供者。這樣的正面的描繪和新聞報導中老人在醫療資源的頻繁使用度

上，是有相當的差距的。另外，在廣告中，子女將父母的健康照護當作是自己的責

任，而父母也以子女的孝心照料當作向鄰居友人炫耀的武器。廣告大力而反覆暗示

女兒應孝順及回饋父母養育之恩，而實踐孝心的表現則是隨時陪伴父母側或是購買

保健食品。強烈暗示身為女性角色的傳統價值，除了應該妥善照料自己的家庭並孝

順公婆外，也要是一位能揣測原生家庭父母的心意，成為父母能向外人誇耀的孝順

女兒，否則將是人生的一大缺憾。相對於女性，男性在孝順及回饋父母辛勞則是較

寬容的。男性較不受傳統禮俗的規約，表達孝心的方式只要在特殊節日的時候陪同

妻子、兒女回家探望父母，或是有空時回家陪父親喝一杯就是孝順的表現了。由此

可見，孝順父母雖然是子女的責任，但是卻是男女有別的雙重標準。 
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（四）老人們雖然從職場退休下來，但是卻永遠無法從「父母」這個職場退

下。傳統的觀念認為，隨著年紀的增長老人漸漸從工作的場所退出，將家計重擔交

由兒女，並準備在家頤養天年。但是，廣告中的父母雖然有富足的生活和子孫的甜

蜜陪伴，卻總是透露出對子女的擔心與掛念，特別是兒子。擔心兒子的身體、工

作、婚姻、到遺產的配置，處處反映出以兒為重的傳統習俗觀念，而女兒這個角色

似乎在這裡消失了。 

（五）子女回家探望父母不僅是父母的深切期盼，也是驕傲的來源。「回家」

是老人對抗疏離社會現代家庭關係的治療藥方，因為再富裕的物質生活都比不過子

女的關心與探望。透過回家探望父母，不只實踐購買商品表達孝心的社會期許，也

彌補了因現代社會居住型態而缺乏的家庭溫暖與精神空虛的缺憾。特別是，老人與

久未重逢的孫子女的溫馨滿足畫面。廣告反覆強調與宣傳「回家」等同於「三代同

堂」的美好傳統家庭價值，是老人最終的期盼，廣告刻意地忽略現代真實社會的疏

離與孤立感。 

綜合以上討論，本研究支持廣告只是一面扭曲的鏡子(Pollay, 1987)，偏好反映

美好的事物或理想的典型(Fowles, 1996)。電視廣告中老人大都是高社經地位的、身

體健康的、和藹可親的、或是幽默有趣的。而且，身邊總有親愛的家人和同好的朋

友陪伴。如此正面的描繪是非常不同西方的研究(McConatha, Schnell, & McKenna, 

1999; Robinson & Skill, 1995；Stern & Mastro, 2004)。廣告利用「父慈子孝」的影

像，將中華文化的「孝順」傳統觀念發揮的淋漓盡致。反覆呈現父母對子女無私、

無盡期的犧牲奉獻，以及子女對父母真心關懷與主動的回饋，進而達成「三代同

堂」一家和樂的夢幻家庭組合。這樣過度正面選擇與組合、再現老人形象可能是廣

告企劃、編劇或基於市場機制的考量之下，為迎合老人喜好與口味的結果。但是，

這樣呈現卻可能影響一般大眾對老人的刻板印象。無論從涵化理論、社會學習、或

是社會比較理論的觀點來看，這樣過度正面形象再現，雖然可能有助於提升社會大

眾對老人族群正面的認知與期望；但卻也可能造成對老人族群過度想像或是期望。

以反覆出現老人對兒女無私奉獻且不求回報的故事情節來說，老人觀眾可能將此情

節內化為身為父母對子女理所當然的責任，一味的犧牲自我以求取子女的富足。可

是值得注意的是，當自己無法或無能力如螢幕中的老人為子女提供協助時，老人可

能會因此自責、慚愧，甚至貶低自我存在價值，導致嚴重影響生理及心理健康。相

對的，對年輕世代來說，老人的犧牲奉獻不求回報也可能造成年輕世代對他們予取

予求的心態，認為父母就該在他們有困難時提供適當的協助，而不管父母是否有能
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力。 

另外，本研究也發現電視廣告不只是傳遞中華文化傳統的孝順、三代同堂的社

會理想價值外，更將性別刻板印象天衣無縫地融入其中。「傳統的女人」除了要是

扮演好相夫教子、努力侍奉公婆，以家庭為重的家庭主／煮婦角色外，更要教導女

兒和媳婦成為和自己一樣的人。尤其孝順是中華文化的一部分，且被認為是子女的

責任。東方社會期盼子女皆要能孝順父母。但是，廣告中對於男性在孝順的表現要

求，只是落在有空回家探望父母的孝順表象意義；而對女性則否，期盼她們能盡心

盡力做好身為媳婦的責任與義務外，也要善盡女兒對父母無時無刻關懷的責任。諷

刺的是，廣告中照顧父母健康是女兒的重責大任，但是在關懷子女的健康、事業、

婚姻及財產規劃等呈現上，卻偏重於兒子而輕忽女兒的存在。這也充分反映傳統社

會重男輕女的刻板印象。由此可知，電視廣告不僅呈現、複製不利於女性老人的性

別形象外，也對較年輕女性大力灌輸鼓吹以家為重的傳統價值，教導她們放棄自己

的權利，柔順乖巧地接受女性老人的教誨，並犧牲自我意識，努力扮演好媳婦、女

兒的角色以獲取父母的讚賞。這種舉「孝女」之大旗的意識形態會嚴重傷害女性的

自我意識，也會阻礙女性挑戰傳統性別意識的企圖心。 

二、建議 

本研究以質化研究取向的主題分析法，針對電視廣告中老人角色的職業、出現

場景、劇情、對白與旁白等面向深入探討廣告如何再現老人形象。比起既有以量化

取向的內容分析法研究廣告再現老人刻板印象的研究，此研究能提供更深入的資料

及佐證說明電視廣告如何再現老人刻板印象。後續研究建議應繼續探討這些刻板印

象對閱聽人有何影響。例如，以不同研究取向（實驗法或問卷調查法）探討各類型

廣告對個別閱聽人的影響。這對廣告再現老人族群與閱聽人對老人族群的認知相關

研究是值得探討的方向。 

未來，還可以分析不同節目類型，如卡通節目、新聞、綜藝節目、電視購物或

是綜藝節目電視購物對老人刻板印象的描繪。也可以比較不同媒介類型（電子、平

面）是否有不同的呈現，已獲致更完整周延的媒體老人形象。 
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The Analysis of the Portrayals of Older 

Characters on Television Commercials 
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ABSTRACT 

Using thematic analysis approach, this study examined how 

television commercials portrayed older characters’ images, focusing on 

older adults’ occupation, presented scenes, storyline, communication 

scripts, and subtitles. Thematic analysis results revealed that older adults 

were well-over positively represented, in terms of their social status, 

health and stereotypes. The findings also confirmed that television 

commercial is gender stereotyped. Daughters were taught to be 

responsible for parents’ healthy, but not for sons. The findings also 

showed that the traditional values of filial piety and elder respect 

interpenetrated into the whole storyline. 
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