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  政令梗圖引⽕上⾝？ 

以訊息折扣檢視公部⾨嘲諷圖⽚之逆⽕效應 

《中⽂摘要》 
 

嘲諷圖⽚作為公部⾨經常使⽤之政策宣傳形式，時常導致討論議題失焦。

端看過往研究，多著重於幽默的正⾯影響，分析幽默如何帶來更⼤的訊息接受

度，鮮少探討訊息折扣之負⾯效果，也並未對訊息當中的幽默類型予以細分。

對此本⽂從訊息折扣視⾓，探討以嘲諷圖⽚進⾏政策宣傳之短期說服效果。 

本研究得出以下結論：⾸先，訊息折扣使民眾將此政策圖⽚視為玩笑訊

息，不僅無助於政策宣導，更從⽽導致討論議題失焦；其次，低感知論點質量

之政策圖⽚，若與嘲諷此⼀⾮友善之幽默類型相結合，將傷害⼈們對政府部⾨

的好感度與信任度，在實務上可供公部⾨對此⼀跟⾵⿎譟的⽅式進⾏反思。 
 
 
 

關鍵詞：訊息折扣；嘲諷；政治信任；感知論點質量；消息來源好感度 
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壹、前言 

隨著網路與社群媒體興起，幽默圖片作為公部門進行政策宣傳的主要方

式，使政府單位利用幽默的圖文、鮮明的角色性格宣傳政令，同時也建立起公

部門革新的氣象。然而，當幽默圖片成為公部門主要的宣傳方式，也將導致討

論議題失焦，損害自身形象。 
根據過往廣告文獻，當以幽默進行說服時，將弱化個人對該訊息批判態度

（Sternthal & Craig, 1973），而公部門的幽默圖片便是透過將嚴肅議題用笑話
簡化，增加訊息之傳播力（Goldthwaite Young, 2004），從而提升訊息中的幽默
元素，以加深人們對該訊息進行處理之動機（Slater & Rouner, 2002）。不過幽
默元素作為折扣線索，卻也同樣將引發訊息折扣，使人們輕視該訊息（Nabi, 
Moyer-Gusé, & Byrne, 2007）。訊息折扣（message discounting）作為一種認知
轉換機制，將暗示接收者此一訊息不值得認真看待，從而使人們將其視為玩笑

話，減少濳在說服效果。因此若是公部門將政策全面圖像化，將反倒使民眾忽

視政策本身，使社交平台上不存在認真的政策討論。此外，當幽默的手段變成

目的，也將使公部門為跟上熱門話題逾越分際，從而削弱自身公信力。嘲諷

（sarcasm）作為公部門最常使用之幽默類型，便經常使公部門的社群經營頻頻
跨越紅線。例如海巡署便曾以藝人私生活作梗，即便是為了提醒大家防範非洲

豬瘟此一公共議題，卻跨越了以公家資源評論國民私人生活的界線。 
    端看過往研究，多著重於幽默的正面影響，分析幽默如何帶來更大的訊息
接受度；卻鮮少著重於訊息折扣所帶來之負面效果，也多未細分不同的幽默類

型對於說服力之影響。因此，本研究將聚焦於嘲諷此一非友善幽默類型與訊息

折扣之關聯，從訊息折扣探討以低論點質量之嘲諷圖片進行政策宣傳之說服效

果。此外，也將探討嘲諷作為非友善之幽默類型，如何影響民眾對於政府單位

之好感度與信任度，希望對公部門此一跟風鼓譟的方式提出反思。 
 

貳、文獻探討 

一、幽默訊息與感知論點質量 

感知論點質量（argument quality）作為預測態度是否產生變化之關鍵，是
過往說服力研究中的主要因素。當接收者對該訊息進行審慎思考的能力或動機

受到限制時，便會傾向根據易於處理之線索，形成對該訊息的態度。然而，當

接收者對其進行資訊處理的能力與動機更高時，人們將傾向注意當中的核心論

點（Petty & Cacioppo, 1986），中央路徑的資訊處理方式將占主導地位。 
關於幽默訊息之說服效果，端看過往行銷研究，相較於非幽默內容，當產

品本身與幽默之陳述方式相關時，得以提升接收者關注，且對於以情感為宣傳

導向之商品更具說服效果（Weinberger & Gulas, 1992）。延續以上論點，幽默
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作為一種說服方式，便旨在透過幽默所引起的情感反應減少反駁，因此在某種

程度上，訊息中所感知到的論點質量可能無關緊要；甚者，若是幽默與強而有

力的論點相結合，將干擾幽默的形成過程，從而產生反效果，對廣告態度產生

負面影響。換言之，幽默和廣告主張可能被認為是獨立成功的；然而若兩者相

結合，強而有力的論點將被視為與幽默的輕鬆性質不一致（Cline & Kellaris, 
1999）。 
綜上所述，公部門之嘲諷圖片通常也與論點質量較低之內容相結合，減少

個人認真檢視核心資訊的動機，從而將注意力集中在嘲諷的陳述方式

（LaMarre, Landreville, Young, & Gilkerson, 2014），降低人們對於說服訊息之
防衛，以確保其得以引發幽默感。 

 

二、嘲諷（sarcasm）作為非友善幽默類型 

    幽默作為一種情感訴求，透過開玩笑的方式，來取代個人可能會產生之負
面情感表現。本質上而言，幽默允許個人避免情緒產生的影響，使閱聽眾得以

輕鬆看待議題，提升民眾對於事件始末的好奇，並弱化批判性態度。幽默作為

廣告中經常被使用之行銷手法，長久以來經常在產品廣告中被廣泛使用

（Eisend, 2009）。 
根據現有文獻，可大致將幽默分為七種類型：(1) 較溫和的幽默，包含小

丑式幽默（clownish humor）、驚喜（surprise）、誤解（misunderstanding）和
模仿（parody）；(2) 非友善的幽默，則包括嘲諷（sarcasm）、反諷（irony）
和諷刺（satire）（Buijzen & Valkenburg, 2004）。嘲諷（sarcasm）和反諷
（irony）同樣作為較負面的幽默類型，可根據過往文獻就兩者概念型定義作明
顯區別。從概念型定義上來看，反諷（irony）是說話者透過指證對話中的錯誤
來揭示真相（Lee & Katz, 1998），是針對說話者的行為而非針對特定的人；反
之，嘲諷（sarcasm）作為更負面的幽默方式，通常涉及對受害者的直接嘲笑
（Katz, 2000; Lee & Katz, 1998），是一種挖苦形式的幽默。透過表達與觀者預
期相反的語句，向一個明確的目標表達侵略性的意圖（Attardo, 2000）。換言
之，嘲諷作為一種較為苛刻的幽默，其通常帶有敵意的評論，且含有嘲笑他人

的語句（Buijzen & Valkenburg, 2004）。另一方面，就傳統定義上而言，幽默
的啟動機制也可分為不一致（incongruity）、優越感（superiority）與釋放焦慮
感（anxiety reduction）。不一致作為現實與期望之間的差異引發幽默，釋放焦
慮則是經由幽默使個人舒緩現實的緊張，而優越感則是透過嘲笑別人無知的行

為，使個人感到在某種程度上的勝利或優越感 （Meyer, 2000）。 
總的來說，由於本研究旨在探討嘲諷所引發之負面影響，因此綜合以上定

義，在本文中將其定義為挖苦形式的幽默。換言之，嘲諷作為一種溝通不協

調，便旨在揭露某個特定主體不適當的論點或行為，藉此釋放壓抑的情緒，從

而引發幽默感。 
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三、訊息折扣（message discounting） 

具有說服意圖之訊息通常會引起接收者的懷疑態度，然而當該資訊含有折

扣線索（discount cues），即會產生睡眠者效應（sleeper effect），使訊息具有
延遲性的說服效果。對此，近期研究則多將睡眠者效應整合至精細可能性模型

（The Elaboration Likelihood Model）之中，以探討訊息論點與睡眠者效應之關
聯，以及其如何影響個人態度。 
關於精細可能性模型與睡眠者效應之關聯，Petty and Cacioppo （1986）便

指出訊息論點（message arguments）和折扣線索（discount cues）兩者對於產生
睡眠者效應至關重要。睡眠者效應作為一種隨著時間推移產生態度變化的認知

機制，當接收者對該資訊具有較高的認知能力與處理動機，且打折線索出現在

訊息後，折扣線索雖然會降低初始說服力，但仍然允許個人對論點進行詳細的

資訊處理，從而產生延遲性的說服效果 （Priester, Wegener, Petty, & Fabrigar, 
1999）。 
對此，近期研究便多以訊息折扣（message discounting）探討幽默作為一種

折扣線索，如何產生延遲性說服效果。相關文獻便指出，當折扣線索出現在論

點之前，折扣線索便會向接收者發出信號，告知即將到來的訊息並不重要，因

此無需對其進行認真處理（Priester et al., 1999），降低人們對該資訊的處理能
力與動機（Kumkale & Albarracín, 2004）。換言之幽默作為一種折扣線索，即
便在一開始會使人們輕視該訊息，但隨著時間流逝，訊息當中的折扣線索便會

消失，不僅得以減少個人對此一具說服意圖訊息之抵抗意願與負面情緒，更將

從而使訊息的說服力隨著時間的流逝而增加（Nabi et al., 2007）。 
然而，由於本研究旨在了解嘲諷作為一種折扣線索，是否將會使接收者輕

視該訊息，從而影響政策之說服效果；更重要地是，嘲諷作為非友善之幽默類

型將如何傷及政府部門形象，因此嘲諷與睡眠者效應之關聯並不在探討範圍之

內。本文將著重於嘲諷圖片之短期說服力，探討訊息折扣如何在短期間內減少

嘲諷圖片之濳在說服效果。 
 
（一）訊息中的嘲諷元素作為折扣線索 
相較於非幽默內容，幽默元素暗示人們對其進行更深入的處理，將注意力

集中在處理和欣賞幽默內容上，從而提升說服效果。然而幽默的訊息形式作為

一種折扣線索（Nabi et al., 2007），卻也同樣可能引發折扣線索，使該訊息在
短期間內被視為娛樂訊息，降低其濳在說服效果。 
端看過往文獻，訊息折扣是由接收者從資訊當中所感知的樂趣及愉悅感所

引發（LaMarre et al., 2014; Nabi et al., 2007），其作為一種認知轉換機制，暗示
訊息當中不包含嚴肅內容，使人們將其視為玩笑。換句話說，由於該訊息被視

為一種娛樂，因此人們將可能認為其旨在娛樂而非說服，使其在短期間內不具

說服效果。延續以上論點，嘲諷作為一種幽默類型，當嘲諷的目標是看似值得
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嘲笑第三方時，相較於非幽默內容，使用嘲諷和相關形式的輕蔑幽默也將從而

引發訊息折扣，產生更大的娛樂價值（Clyne, Fellers, & Richards, 2020; Polk, 
Young, & Holbert, 2009）。 
 
（二）訊息折扣與反駁態度 
根據過往研究，由於娛樂的內容通常不會直接與個人生活有直接相關，並

不會直接影響到個人利益，因而不會有需對其進行內容審查的必要性（Boukes, 
Boomgaarden, Moorman, & De Vreese, 2015）亦即幽默所引發之訊息折扣，將使

個人輕鬆看待此訊息（Nabi et al., 2007）。對此，相關研究便探討政治諷刺內

容（political satire）之說服效果，結果顯示在具有爭議的議題上，當中的幽默

元素作為一種折扣線索，便暗示接收者該訊息不同於嚴肅訊息，不需要對其產

生批判性態度，從而降低了當中的說服性意圖（Boukes et al., 2015），提升幽
默訊息之接收度。 
然而本質上而言，即便幽默所引發的愉悅感，得以提升人們對該資訊進行

訊息處理的動機，不過在短期間內影響個人態度的效果仍十分有限。也就是

說，幽默的陳述方式確實得以吸引人們將注意力集中在幽默的陳述方式，能改

變人們對有爭議的問題的態度，增加訊息的說服力；然而訊息折扣作為一種認

知轉換的過程（LaMarre et al., 2014），將從而使人們在被訊息當中的幽默元素
引發注意力，提升處理動機之餘，認定當中不包含值得認真考慮之內容，從而

將其貶低為只是一個笑話，相較於觀看非幽默訊息的人更容易輕視該訊息

（Moyer-Gusé, Mahood, & Brookes, 2011）。因此，若是公部門以幽默方式進行
政策宣傳，即便當中的幽默性元素得以引發公眾關注；不過，幽默性資訊同樣

降低公眾對所宣傳政策認知（Fraustino & Ma, 2015），使個人在輕鬆看待此訊
息之餘，也將輕視該公共資訊。 
綜上所述，即便過往娛樂研究指出，個人從訊息當中所感知到的娛樂價值

越高，將提升人們對此訊息的處理動機，並且更關注該訊息，從而減少反駁態

度（Slater & Rouner, 2002）；然而在嘲諷圖片引發訊息折扣後，人們將更有可

能認為其與態度的形成和改變無關，反過來發現當中論點不具有說服力（Nabi 
et al., 2007），提升對訊息之反駁態度。因而在短期間內，人們將不太可能因此

做出態度轉變，政策圖片將被視為娛樂訊息，從而失去其潛在說服力。 
 

四、反駁態度與消息來源好感 

 幽默感作為消息來源與接收者之共享體驗，當個人透過幽默預期和體驗到

正向情感，會影響並促進其對幽默資訊的處理，帶來整體積極的體驗並減少負

面影響。不僅重新塑造消息來源和收訊者之間的關係，更得以提升廣告商形象

（Chung & Zhao, 2003）。幽默所引發之情感反應，將促使個人將其轉化為對來

源之正面態度（Peifer, 2018）。 
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換言之，過往相關研究多探討幽默與消息來源好感的直接關聯，亦即幽默

訊息的接收者傾向於對其進行啟發式處理（LaMarre et al., 2014）。當幽默作為
周邊線索使個人對該資訊產生好感時，被該訊息引發正面情緒的個人，將不太

可能對說服性資訊進行論點審查；相較於負面或一般的情緒，為了持續保持正

向情緒，人們會削弱對該資訊進行批判的動機，因而對其減少反駁，從而提升

對該資訊與來源之好感度（Wegener, Petty, & Smith, 1995）。 
然而，由於娛樂環境觸發訊息折扣此一額外的認知過程，幽默元素作為訊

息折扣引發之關鍵（Nabi et al., 2007），若是人們對該資訊產生輕視態度，將
有可能使人們容易拒絕該訊息。因此，儘管有趣的內容可能會減少反駁的動

機，但訊息其嘲諷的形式作為折扣線索，將向接收者發出信號，使個人更容易

輕視該訊息，增加人們的反駁態度，從而降低人們對消息來源好感度。故提出

假設一： 
H1:個人從圖片中所感知的論點質量越低，感知嘲諷度便會越高，從而引發訊
息折扣並提升反駁態度，降低消息來源好感度。 
 

五、反駁態度將削弱政治信任 

政治信任（political trust）作為公民對於政黨、政府或政府機關的評價

（Van der Meer & Hakhverdian, 2017），同樣取決於個人是否認為公部門達到政

策期望，而政治制度或政府部門又是否為了公民的公共利益行動（Geurkink, 
Zaslove, Sluiter, & Jacobs, 2020）。對此過往健康傳播便指出，人們對於政府資

訊之信任，在於相信政府在社會具有健康風險的狀況下所提供的資訊和指示

（H. Park & Lee, 2018）。延續以上論點，由於本研究以防疫政策相關議題為

主，政府部門作為風險資訊之主要消息來源，更需具備專業性。因而在本文

中，將政治信任定義為人們認為公部門所提供資訊具有強而有力論點、具備專

業知識，且在社會具風險的情況下能為公民利益行動。 
端看過往文獻，個人在接收訊息判斷可信度時，會對消息來源感受到兩種

偏見。首先為知識偏見（knowledge bias），意即認為消息來源缺乏與所傳達消

息相關的專業知識。其次，則是認為來源有報告偏差（reporting bias），會歪曲

事實以謀取個人利益。根據來源可信度模型（Hovland & Weiss, 1951），專業

知識與可信度，便是個人在判斷來源是否可信的兩個關鍵因素（Roy Dholakia 
& Sternthal, 1977）。專業知識作為個人認為消息來源能夠做出強而有力論點的

能力，意即傳播者提供有效、準確資訊或討論特定主題的程度（Chu & Kamal, 
2008）。 
可信度（Trustworthiness）作為閱聽眾意識消息來源，在傳遞資訊時是否具

有做出強而有力論點的意願，亦即傳播者是否以誠實、公平與真誠的方式提供

資訊（Kareklas, Muehling, & Weber, 2015）。當閱聽眾認為來源為具有足夠專

業知識且可信賴時，更可能提高資訊接受度。資訊接收者的感知可信度，作為
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H1 

H2 

審查來源信任度的決定因素之一，影響了個人對訊息的審查程度。具體來說，

當來源信任度高，接收者更不會仔細檢查內容，而當不確定信任度時，個人則

傾向於處理消息以確認其有效性。 
換言之，人們多將政治和公職視為需要特殊類型的技術知識，能力和技能

的職位（Bertsou, 2019）。端看過往相關文獻，當幽默引發訊息折扣後，將使

接收者將其貶低為玩笑（Nabi et al., 2007; Peifer, 2018），在短期間內也將有可

能降低來源可信度（Eisend, 2009）。綜上所述，當嚴肅的政治資訊以玩笑的形

式傳播，人們將認為該訊息僅是玩笑性質，公部門更未在政策本身和背後實施

理由提供具體聯繫（Coleman & Moss, 2016），容易對其產生反駁態度，認為其
不具備專業知識與可信度，故提出假設二： 
H2:個人從圖片中所感知的論點質量越低，感知嘲諷度便會越高，從而引發訊
息折扣並提升反駁態度，降低政治信任。 
 
 
 
 
 
 
圖 1：研究架構圖示 
 
綜上所述，過往研究多著重於幽默內容所帶來之正向情感，如何從而影響

接收者對來源之好感度；然而，鮮少就訊息折扣的視角，探討幽默與說服效果

之關聯，故本文將著重於此。此外，由於本文欲探討公部門以低感知論點質量

之嘲諷圖片進行政策宣傳之負面說服效果，因而本次研究架構為連續式中介模

型。在實驗一中所採用的是個人防疫政策，並以嘲諷與非幽默兩種政策宣導圖

片，探討訊息折扣之引發機制與其如何影響說服。在實驗二中同樣使用與新冠

肺炎相關的政策，但是採用與此議題更具直接相關之居家檢疫政策，並同樣針

對嘲諷與非幽默圖片進行探討，以更深入了解嘲諷與訊息折扣之關聯。 
 

實驗一 

參、研究方法 

一、實驗設計 

本實驗以感知論點質量與嘲諷為核心，探討訊息折扣對消息來源之影響。

實驗一採組間設計，第一部分旨在探討嘲諷與訊息折扣之關聯。第二部份則是

探討訊息折扣與消息來源之關聯。實驗設計請見表 1。 

感知 

嘲諷度 

感知 

論點質量 

反駁 

態度 

訊息 

折扣 
消息來源 

好感 

政治信任 
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表 1：兩種實驗情境 

                    新冠肺炎相關之兩種類型政策圖片  

嘲

諷 

 
     

 
 

個人防疫政策 

 

非 

幽 

默 

  

 
 
 
 

二、操弄檢定 

本研究旨在探討嘲諷與非幽默兩種組別在訊息折扣效果上是否有所差異，

因而首先以 one way ANOVA，檢驗嘲諷圖片其感知嘲諷度與幽默度是否皆大於

非幽默組別是否具有顯著差異。結果顯示兩個組別的感知嘲諷程度（F（1, 
95）＝3.14，p＝.079）與幽默程度（F（1, 95）＝.265，p＝.608）不具有顯著
差異，進而比較兩組之平均數結果，嘲諷圖片之感知嘲諷度（M = 4.25, SD = 
1.44）與幽默度（M = 3.95, SD = 1.89）皆大於非幽默，下列表 2為分析結果。  
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表 2：兩組別之分析結果 

測量變項 圖片組別     
  M SD F p-value 
感知 
嘲諷度 
 

嘲諷 4.25 1.44 3.14 .079 

非幽默 3.73 1.35 — — 

幽默度 嘲諷 3.95 1.89 .265 .608 

非幽默 3.75 1.77 — — 

*p＜.05，**p＜.01，*** p＜.001 
 

三、研究樣本 

本實驗採取線上實驗法，問卷發放時間為 2020 年 12 月 21 日至 12 月 26
日，排除填寫不完整之無效樣本，最終回收有效樣本數為 96 份。其中生理女性

占 60人，生理男性占 36人，平均年齡為 21 歲，實驗結束後從 96位受試者中

隨機抽取五位贈送 100元現金作為謝禮。 
 

四、實驗素材 

本實驗透過 Qualtrics調查軟體進行線上實驗法，實驗共分為兩階段。為探

討嘲諷圖片與訊息折扣之關聯，以非幽默圖片為對照組，將 96 名受試者隨機分

派至不同實驗組別。本研究挑選嘲諷圖片標準，為圖片當中是否含有嘲笑他人

或特定群體之內容。實驗素材為一張嘲諷圖片，以及一張非幽默圖片，兩張圖

片中皆含有與新冠肺炎政策相關的個人防疫政策內容，每組皆至少有 35 名受試

者，並採用組間設計避免實驗目的被察覺。 
 

五、實驗流程 

每位受試者只會看到其中一張非幽默或嘲諷圖片，兩張圖片出現的順序隨

機。第一階段旨在探討不同圖片間感知論點質量之差異，接著回答嘲諷度與訊

息折扣相關量表。第二階段參與者將回答與來源好感、政治信任相關問題。最

後則為個人基本資料，包含生理性別、年齡以及教育程度，並顯示致謝頁面。 
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六、變項測量 

（一）自變項：感知論點質量 
參考 Nabi et al. （2007）的六項兩極形容詞進行評估。測量題項包括感覺

圖片當中的政策論點弱/強、差/好、難以相信/可信的、無效/有效、令人難以信

服/令人信服、錯誤的/真實的。以𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠 α 係數進行題項之信度分析，（M 
= 4.26, SD = 2.26, Cronbach’s α = .96），結果確認此量表符合信度水準。 
 
（二）中介變項：感知嘲諷度 
嘲諷作為負面之幽默類型，在本文中為探討嘲諷對於訊息折扣之影響，參

考過往研究題項對圖片之嘲諷度進行測量。嘲諷度共有五題，其中兩題為反向

題，並以 Likert七點量表為衡量尺度。例如這張圖片在嘲笑他人、這張圖片是

嘲諷的、我認為這張圖片是尊重他人等等。以𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠 α 係數進行信度分

析，（M = 3.97, SD = 2.79, Cronbach’s α = .92），確認量表符合信度水準。 
 
（三）中介變項：訊息折扣 
訊息折扣共有四題，為參考 Nabi et al. （2007）研究中的問項，當中有一

題為反向題，並以 Likert 五點量表為衡量尺度。題目分別為，公部門只是在開

玩笑、該訊息目的是要娛樂而非說服、公部門在訊息中有認真提出自己的觀

點，以及我很容易將這條訊息當作一個笑話而忽略掉。以𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠 α 係數進

行信度分析（M = 2.71, SD = .95, Cronbach’s α = .504），內部一致性低於信度水

準，因此進行題項檢查。經篩選後刪除第一題，即我認為該圖片當中的公部門

只是在開玩笑，以𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠α 係數進行信度分析，（M = 2.38, SD =. 94, 
Cronbach’s α = .57），測得結果此量表大致符合信度水準。 
此外，幽默作為引發訊息折扣之條件，在本研究中為衡量嘲諷圖片所引發

之幽默及訊息折扣之關聯。幽默程度採用 Nabi et al. （2007）等四項兩極形容

詞，分別不好笑/好笑、不逗趣/逗趣、不有趣/有趣，不幽默/幽默，作為幽默感
變項測量的結果。以𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠α 係數進行信度分析，（M = 3.92, SD = 3.25, 
Cronbach’s α = .98），結果確認此量表符合信度水準。 

 
（四）中介變項：反駁態度 
為評估個人是否因為訊息折扣降低反駁態度，從而增加資訊接受度，參考

Nabi et al. （2007）的四個反駁項目，當中有兩題為反向題，並以 Likert 五點量

表為衡量尺度。題目依序為，我很同意公部門在當中的觀點、我很不同意公部

門在當中的觀點、我正在尋找公部門在當中的論點缺陷、我很容易與該圖片中

的論點達成共識。分數越高，代表越容易對該圖片產生反駁態度。以

𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠 α 係數進行信度分析，（M = 2.6, SD = .83, Cronbach’s α = .81），結
果確認此量表符合信度水準。 
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（五）依變項：消息來源好感度 
 為了解嘲諷型幽默對公部門之正負面影響，依變相有消息來源好感度、政

治信任度兩項。消息來源喜好採用 Nabi et al. （2007） 的三項兩極形容詞進行

測量。題目包括：不友好友善、不討人喜歡/討人喜歡、令人不快/愉快。以

𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠α 係數進行題項之信度分析，（M = 4.13, SD = 2.94, Cronbach’s α 
= .96），結果確認符合信度水準。 
 
（六）依變項：政治信任 

改編 H. Park and Lee （2018）衡量政府公開資訊的五個項目，以 Likert七
點量表為衡量尺度。題目包括：我認為政府是提供公共資訊的可信賴來源、我

相信從政府那裡獲得的資訊通常是誠實的、我信任從政府那裡獲得的資訊，因

為它有能力幫助公民、我相信政府會向我提供可靠的資訊以保護我的安全，以

及我依靠政府來獲取所需資訊。以𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠α 係數進行題項之信度分析，（M 
= 4.42, SD = 2.09, Cronbach’s α = .95），結果符合信度水準。 
 

肆、研究結果與分析 

一、假設檢定 
（一）感知論點質量與消息來源好感 
根據假設一，圖片中的感知論點質量越低，該圖片感知嘲諷度便會越高，

並引發訊息折扣此一認知轉換過程，從而提升接收者的反駁態度，認為該訊息

僅是一個玩笑不需認真看待，因而降低對消息來源好感度。 
首先，以 one way ANOVA 比較兩組別感知論點質量是否具顯著差異，結

果顯示兩組別不具顯著差異（F（1, 95）＝.727，p＝.39），然而比較兩組別之

平均數結果，非幽默圖片（M = 2.78, SD = 0.86）大於嘲諷組別（M = 2.32, SD = 
0.7）。其次，探討感知論點質量對於消息來源好感度之間接效果，使用 Hayes 
（2017）所開發的 PROCESS模型六（model 6）進行分析，將感知論點質量設

為自變項，感知嘲諷度、訊息折扣、反駁態度設為中介變項，消息來源好感度

設為依變項，測量感知論點質量對來源好感度之間接影響。 
中介分析結果顯示，感知論點質量對消息來源好感度直接效果為正向，具

有高度正相關（β = .694 ， p = .000 <.05），感知論點質量會正向影響消息來

源好感度。然而在加入感知嘲諷度、訊息折扣與反駁態度後，感知論點質量對

消息來源好感之間接效果並不顯著（β = 0.002，SE = 0.003，95% CI = [-0.003, 
0.01]）。進而觀察中介路徑結果，首先可得知當反駁態度設為依變項時，感知

嘲諷度（β = .02 ， p = .67 >.05）與訊息折扣（β = .15 ， p = .17 >.05）對其
並不具有直接效果，其次當消息來源好感度設為依變項時，感知嘲諷度對來源

好感度同樣不具有直接效果（β = -.02 ， p = .07 >.05），從而使感知論點質量
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對來源好感度之直接效果顯著，但不具有間接中介效果，故 H1不成立，下列

表 3為中介分析結果。 
表 3： 實驗一中介分析結果（H1） 

 感知嘲諷度  訊息折扣 反駁態度 消息來源 
好感 

 

直接效果 β（SE） β（SE） β（SE） β（SE）  
感知論點質量 -.25（.09） 

** 
-.24（.05）

*** 
-.33（.06） 

*** 
.69（.07） 

*** 
 

感知嘲諷度 — .11（.05） 
* 

.02（.05） 
 

-.02
（.06） 

 

 

訊息折扣 — — .15（.11） 
 

.57（.12） 
*** 

 

反駁態度 — — — -.54（.11） 
*** 

 

R2 .06（1.85） .27（.47） .36（.56） .69（.66）  
間接效果     95% CI 

（Bootstrap
） 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→消息來源好

感 

— — — .005 
（.07） 

[-.08, .21] 

感知論點質量

→訊息折扣→
消息來源好感 

— — — -.13 
（.03） 

 

[-.24, -.06] 

感知論點質量

→反駁態度→
消息來源好感 

— — — .18 
（.06） 

[.07, .032] 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→訊息折扣→
消息來源好感 

— — — -.01 
（.01） 

[-.04, .000] 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→反駁態度→
消息來源好感 

— — — .003
（.009） 

 

[-.011, .026] 
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-.2
5 
（

.0
9）
**

 

-.2
4 
（

.0
5）
**
* 

.69 （.07）*** 

.11 （
.05）
* 

.02 （.05） 

.15 （.11） 

-.54 （
.11）
*** 

.57 （
.12）
*** -.02 （.06） 

-.33 
（.06）

*** 

註：n = 96。自助重抽樣本大小為 5000。β 為未標準化迴歸係數。當 95% CI 
與 95% boot CI 區間未包含 0，代表具有顯著效果。 
*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
圖 2：感知嘲諷、訊息折扣與反駁態度對感知論點質量與來源好感之中介作用 
 
（二）感知論點質量與政治信任 
根據假設二，圖片中的感知論點質量較低，該圖片感知嘲諷度便會越高，

並引發訊息折扣此一認知轉換過程，從而提升接收者之反駁態度，認為該訊息

僅是一個玩笑不需認真看待，因而降低對公部門之政治信任。首先，探討感知

論點質量對於政治信任之間接效果，同樣使用 Hayes （2017）所開發的
PROCESS模型六（model 6）進行分析，將感知論點質量設為自變項，感知嘲

感知論點質量

→訊息折扣→
反駁態度→消

息來源好感 

— — — .02 
（.022） 

[-.02, .06] 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→訊息折扣→
反駁態度→消

息來源好感 

— — — .002
（.003） 

 

[-.003,.011] 

Total effects — — — .05 
（.07） 

[-.08, .021] 

消息來源 

好感 

感知 

嘲諷度 

感知 

論點質量 

反駁 

態度 

訊息 

折扣 
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諷度、訊息折扣、反駁態度設為中介變項，政治信任設為依變項，測量感知論

點質量對政治信任之間接影響。 
中介分析結果顯示，感知論點質量對政治信任直接效果為正向，具有高度

正相關（β = .56 ， p = .000 <.05），感知論點質量會正向影響政治信任。然而

在加入感知嘲諷度、訊息折扣與反駁態度後，感知論點質量對政治信任之間接

效果並不顯著（β = .001，SE = .002，95% CI = [-.001, .006]）。進而觀察中介

路徑結果，首先可得知當反駁態度設為依變項時，感知嘲諷度（β = .02 ， p 
= .67 >.05）與訊息折扣（β = .15 ， p = .17 >.05）對其並不具有直接效果，其
次當政治信任設為依變項時，訊息折扣對政治信任同樣不具有直接效果（β 
= .09 ， p = .43 >.05），從而使感知論點質量對政治信任之直接效果顯著，但

不具有間接中介效果，故 H2不成立，下列表 4為中介分析結果。 
 

表 4 : 實驗一中介分析結果（H2） 

 感知嘲諷度  訊息折扣 反駁態度 政治信任  
直接效果 β（SE） β（SE） β（SE） β（SE）  
感知論點質量 -.25（.09） 

** 
-.24（.05）

*** 
-.33（.06） 

*** 
.56（.07） 

*** 
 

感知嘲諷度 — .11（.05） 
* 

.02（.05） 
 

-.21
（.06） 

*** 

 

訊息折扣 — — .15（.11） 
 

.09（.11）  

反駁態度 — — — -.27（.10） 
** 

 

R2 .06（1.85） .27（.47） .36（.56） .65（.61）  
間接效果     95% CI 

（Bootstrap
） 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→政治信任 

— — — .05 
（.03） 

[.003, .12] 

感知論點質量

→訊息折扣→
政治信任 

— — — -.02 
（.02） 

 

[-.08, .03] 

感知論點質量

→反駁態度 
→政治信任 

— — — .09 
（.04） 

[.008, .018] 
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-.2
5 
（

.0
9）
**

 

-.2
4 
（

.0
5）
**
* 

-.33 
（.06）

*** 

.56 （.07）*** 

.11 （
.05）
* 

.02 （.05） 

.15 （.11） 

-.27 （
.10）
** 

.09 （
.11）

 

-.21 （.06）***  

註：n = 96。自助重抽樣本大小為 5000。β 為未標準化迴歸係數。當 95% CI 
與 95% boot CI 區間未包含 0，代表具有顯著效果。 
*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
圖 3：感知嘲諷、訊息折扣與反駁態度對感知論點質量與政治信任之中介作用 
 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→訊息折扣 
→政治信任 

— — — -.002 
（.004） 

[-.01, .004] 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→反駁態度 
→政治信任 

— — — .001
（.004） 

 

[-.006, .014] 

感知論點質量

→訊息折扣→
反駁態度 
→政治信任 

— — — .01 
（.013） 

[-.01, .041] 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→訊息折扣→
反駁態度 
→政治信任 

— — — .001
（.002） 

 

[-.001,.006] 

Total effects — — — .13（.05） [.01, .023] 

感知 

嘲諷度 

感知 

論點質量 

反駁 

態度 

訊息 

折扣 

政治信任 
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伍、結論與討論 

實驗一採取線上實驗法，藉由訊息折扣理論探討嘲諷圖片所引發之負面影

響，將原先多聚焦於諷刺（satire）此一幽默類型之訊息折扣,應用至嘲諷
（sarcasm）此一非友善之幽默類型,並探討公部門以嘲諷圖片進行政策宣傳之說
服效果。對此將從嘲諷圖片中的訊息折扣效果，以及使用嘲諷圖片進行政策宣

傳等兩面向進行討論，最後說明研究限制與未來建議。  
 

ㄧ、嘲諷圖片中的訊息折扣 

根據以上中介分析結果，感知論點質量對於消息來源好感不具有間接效

果；然而檢視分析路徑，仍可就訊息折扣理論之引發機制進行探討。首先，感

知論點質量對感知嘲諷度之直接效果為負向顯著（β = -0.25 ， p = .01 
<.05），亦即圖片所感知到的論點程度較低，接收者所感知到的嘲諷度便會越

高。至於感知嘲諷度對訊息折扣之直接效果則為正向（β = 0.11 ， p = .03 
<.05）。換言之，嘲諷作為一種幽默類型，確實能夠直接引發訊息折扣效果，

當嘲諷程度越高，所引發之訊息折扣效果便越高；此一發現與過往文獻相符，

訊息折扣確實是由娛樂環境（Nabi et al., 2007），以及個人對該資訊所感知到
的樂趣所觸發（Feldman & Young, 2008）。 
其次，則是關於訊息折扣與反駁態度之關聯。根據訊息折扣理論，幽默元

素作為引發訊息折扣之必要條件，將使個人輕鬆看待此訊息，即便得以降低當

中的說服意圖，但同時也會使人們輕視該訊息，提升反駁動機。然而對此分析

結果顯示，訊息折扣與反駁態度並不具有直接相關（β =  0.15， p = .17 
>.05）；不過進而以 one way ANOVA 比較兩組別之反駁態度後發現，即便兩者

未達顯著差異（F （1, 95） = 0.06,  p = .802 >.05 ）但計算兩者平均值，顯示

嘲諷圖片之反駁程度（M = 2.7, SD = 0.97）大於非幽默圖片（M = 2.6, SD = 
0.89），因而政府部門在使用此幽默類型作為政策宣傳方式時，仍須謹慎考量

其所產生之反效果。相較於諷刺（satire）此一過往相關文獻經常探究之幽默類
型，嘲諷（sarcasm）作為又更加負面之幽默類型，便旨在透過直接嘲笑受害者

來引發幽默感，而此一嘲笑特定目標的貶低式幽默，便易於在說話者與聽者之

間建立不平等關係（Speck, 1991）。 
綜上所述，嘲諷作為非友善之幽默類型，若將其與較為嚴肅之公共議題相

結合，不僅將簡化人們對該公共議題討論深度。相較於非幽默圖片，其透過貶

低他人或特定目標引發笑聲之行為，將有可能傷及公部門形象並使人們容易對

其產生反駁態度。 
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二、以嘲諷圖片進行政策宣傳 

（一）消息來源好感 
透過 PROCESS模型六分析結果顯示，感知論點質量對消息來源好感並不

具有間接效果，不過直接效果則為正向顯著（β = .694 ， p = .000 <.05），亦

即從圖片中所感知的論點越高，個人對消息來源好感度便越高。對此，進而以

one way ANOVA 比較嘲諷與非幽默兩組別之消息來源好感度，雖然並未具顯著

差異（F （1, 95） = .131,  p = .71 >.05）；然而計算兩者之平均數後發現，非

幽默圖片之好感度（M = 4.3, SD = 1.39）大於嘲諷組（M = 4.2, SD = 1.47）。 
也就是說，感知論點作為直接影響消息來源好感度之因素，當公部門以低

論點質量結合嘲諷圖片進行政策宣傳時，不僅無助於說服效果，更無法有助於

人們從此一嘲諷圖片中獲得任何公共資訊，使接收者認為公部門使用此方式進

行政策宣傳並不適當，負向影響來源好感度。 
（二）政治信任 
透過 PROCESS模型六的分析結果顯示，感知論點質量對政治信任並不具

有間接效果，不過直接效果則為正向顯著（β = .563 ， p = .000 <.05）。換言
之，感知論點質量作為直接影響政治信任之主要因素，當政府部門以含有簡單

論點之嘲諷圖片，而非使用強而有力的論述來解釋政策時，將因此降低論點質

量，不僅無法加深人們的理解，更無助於消除對政策的不確定性；甚者當該話

題又與接收者切身相關時，低論點質量的宣導形式結合幽默元素，更將不利於

政策說服力（Yoon & Tinkham, 2013），從而認為公部門不具專業知識與可信

度，反倒傷及自身形象。因此，當政府部門使用嘲諷此一幽默手法進行政策宣

傳的同時，也應對其進行重力恢復（Nabi et al., 2007），確保娛樂消息能夠在

加深人們處理動機的同時，也能清楚使人們了解所欲實施之政策內容，不致於

輕視該訊息，如此才得以真正體現以幽默進行政策宣傳之說服效果。 

 

三、研究限制 

綜上所述，實驗一以個人防疫政策此一公共議題為主，探討公部門使用低

論點質量之嘲諷圖片進行政策宣傳的負面影響；即便得以了解訊息折扣之引發

機制，然而，由於實驗一中所採用之圖片以 one way ANOVA進行分析，發現
兩組別之感知論點質量皆未達到顯著差異（F （1, 95） = .727,  p = .39 
>.05），對此初步研判應與政策的選擇有關。 
本次主要著重於新冠肺炎此議題，以致於主題選擇有限，且所選擇的政策

屬防疫措施，以致於受試者對所選擇之感知論點質量並無顯著差異，由於本研

究旨在探討低論點質量之嘲諷圖片之負面說服效果，因此有必要進行二次實

驗。在實驗二中則採用居家檢疫，此一與新冠肺炎具有直接相關之政策，以深

入了解公部門以此低論點質量之嘲諷圖片進行政策宣傳之負面說服效果。 
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實驗二 

壹、研究方法 

一、實驗設計 

本實驗以感知論點質量與嘲諷為核心，探討訊息折扣對消息來源之影響。

實驗二採組間設計，第一部分旨在探討嘲諷與訊息折扣之關聯。第二部份則是

探討訊息折扣與消息來源之關聯。實驗設計請見表 5。 
 

表 5：兩種實驗情境 

                    新冠肺炎相關之兩種類型政策圖片  

嘲

諷 

 
     

  

非 

幽 

默 

  

 

居家檢疫政策 



 19 

二、操弄檢定 

本研究旨在探討嘲諷與非幽默兩種組別在訊息折扣效果上是否有所差異，

因而首先以 one way ANOVA，檢驗兩組別之感知嘲諷度與幽默程度是否具有顯

著差異。結果顯示兩個組別的感知嘲諷度（F（1, 76）＝29.49，p＝.000）具有
顯著差異，幽默程度（F（1, 76）＝1.13，p＝.289）則不具有顯著差異。不過
比較平均數結果，嘲諷圖片之幽默度大於非幽默圖片。下列表 6為分析結果。  
 

表 6：兩組別之分析結果 

測量變項 圖片組別     
  M SD F p-value 
感知 
嘲諷度 
 

嘲諷 3.97 1.56 29.49 .000*** 

非幽默 2.38 0.96 — — 

幽默度 嘲諷 3.92 1.81 17 .289 

非幽默 3.52 1.4 — — 

*p＜.05，**p＜.01，*** p＜.001 
 

三、研究樣本 

本研究採取線上實驗法，問卷發放時間為 2020 年 12 月 21 日至 12 月 26
日，排除填寫不完整之無效樣本，最終回收有效樣本數為 77 份。其中生理女性

占 50人，生理男性占 27人，平均年齡為 21 歲，實驗結束後從 77位受試者中

隨機抽取五位贈送 100元現金作為謝禮。 
 

四、實驗素材 

本實驗透過 Qualtrics調查軟體進行線上實驗法，實驗共分為兩階段。為探

討嘲諷圖片與訊息折扣之關聯，以非幽默圖片為對照組，將 77 名受試者隨機分

派至不同實驗組別。本研究挑選嘲諷圖片標準，為圖片當中是否含有嘲笑他人

或特定群體之內容。實驗素材為一張嘲諷圖片，以及一張非幽默圖片，兩張圖

片中皆含有與新冠肺炎相關的居家檢疫政策，每組皆至少有 35 名受試者，並採

用組間設計避免實驗目的被察覺。 
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五、實驗流程 

每位受試者只會看到其中一張非幽默或嘲諷圖片，兩張圖片出現的順序隨

機。第一階段旨在探討不同圖片間之感知論點差異，接著回答嘲諷度與訊息折

扣相關量表。第二階段參與者將回答與來源好感、政治信任相關問題。最後則

為個人基本資料，包含生理性別、年齡以及教育程度，並顯示致謝頁面。 
 

六、變項測量 

（一）自變項：感知論點質量 
參考 Nabi et al. （2007）的六項兩極形容詞進行評估。測量題項包括感覺

圖片當中的政策論點弱/強、差/好、難以相信/可信的、無效/有效、令人難以信

服/令人信服、錯誤的/真實的。以𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠 α 係數進行題項之信度分析，（M 
= 4.56, SD = 2.28, Cronbach’s α = .97），結果確認此量表符合信度水準。 
 
（二）中介變項：感知嘲諷度 
嘲諷作為負面之幽默類型，在本文中為探討嘲諷對於訊息折扣之影響，參

考過往研究題項對圖片之嘲諷度進行測量。嘲諷度共有五題，其中兩題為反向

題，並以 Likert七點量表為衡量尺度。例如這張圖片在嘲笑他人、這張圖片是

嘲諷的、我認為這張圖片是尊重他人等等。以𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠 α 係數進行信度分

析，（M = 4.57, SD = 2.66, Cronbach’s α = .83），確認量表符合信度水準。 
 

（三）中介變項：訊息折扣 
訊息折扣共有四題，為參考 Nabi et al. （2007）研究中的問項，當中有一

題為反向題，並以 Likert 五點量表為衡量尺度。題目分別為，公部門只是在開

玩笑、該訊息目的是要娛樂而非說服、公部門在訊息中有認真提出自己的觀

點，以及我很容易將這條訊息當作一個笑話而忽略掉。以𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠 α 係數進

行信度分析，（M = 2.71, SD = 1.09, Cronbach’s α = .48），內部一致性低於信度
水準，因此進行題項檢查。經篩選後刪除第一題，即我認為該圖片當中的公部

門只是在開玩笑，以𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠α 係數進行信度分析，（M = 2.63, SD =1.06, 
Cronbach’s α = .63），測得結果此量表大致符合信度水準。 
此外，幽默作為引發訊息折扣之條件，在本研究中為衡量嘲諷圖片所引發

之幽默及訊息折扣之關聯。幽默程度採用 Nabi et al. （2007）等四項兩極形容

詞，分別不好笑/好笑、不逗趣/逗趣、不有趣/有趣，不幽默/幽默，作為幽默感
變項測量的結果。以𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠α 係數進行信度分析，（M = 4.54, SD = 2.92, 
Cronbach’s α = .96），結果確認此量表符合信度水準。 
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（四）中介變項：反駁態度 
為評估個人是否因為訊息折扣降低反駁態度，從而增加資訊接受度，參考

Nabi et al. （2007）的四個反駁項目，當中有兩題為反向題，並以 Likert 五點量

表為衡量尺度。題目依序為，我很同意公部門在當中的觀點、我很不同意公部

門在當中的觀點、我正在尋找公部門在當中的論點缺陷、我很容易與該圖片中

的論點達成共識。分數越高，代表越容易對該圖片產生反駁態度。以

𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠 α 係數進行信度分析，（M = 2.56, SD = .89, Cronbach’s α = .81），
結果確認此量表符合信度水準。 

 
（五）依變項：消息來源好感度 

 為了解嘲諷型幽默對公部門之正負面影響，依變相有消息來源好感度、政

治信任度兩項。消息來源喜好採用 Nabi et al. （2007） 的三項兩極形容詞進行

測量。題目包括：不友好友善、不討人喜歡/討人喜歡、令人不快/愉快。以

𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠α 係數進行題項之信度分析，（M = 4.45, SD = 2.63, Cronbach’s α 
= .92），結果確認符合信度水準。 
 
（六）依變項：政治信任 

改編 H. Park and Lee （2018）衡量政府公開資訊的五個項目，以 Likert七
點量表為衡量尺度。題目包括：我認為政府是提供公共資訊的可信賴來源、我

相信從政府那裡獲得的資訊通常是誠實的、我信任從政府那裡獲得的資訊，因

為它有能力幫助公民、我相信政府會向我提供可靠的資訊以保護我的安全，以

及我依靠政府來獲取所需資訊。以𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠α 係數進行題項之信度分析，（M 
= 4.77, SD = 2.73, Cronbach’s α = .89），結果確認符合信度水準。 
 

貳、研究結果與分析 

一、假設檢定 
（一）感知論點質量與消息來源好感 
根據假設一，圖片中的感知論點質量較低，該圖片感知嘲諷度便會越高，

並引發訊息折扣此一認知轉換過程，從而提升接收者的反駁態度，認為該訊息

僅是一個玩笑不需認真看待，因而降低對消息來源好感度。 
首先，以 one way ANOVA 比較兩組別感知論點質量是否具顯著差異，結

果顯示兩組別具顯著差異，非幽默圖片大於嘲諷組別（F（1, 76）＝9.1，p
＝.003）。其次，為探討感知論點質量對於消息來源好感度之間接效果，使用

Hayes （2017）所開發的 PROCESS模型六（model 6）進行分析，將感知論點
質量設為自變項，感知嘲諷度、訊息折扣、反駁態度設為中介變項，消息來源

好感度設為依變項，測量感知論點質量對來源好感度之間接影響。中介分析結

果顯示，感知論點質量對消息來源好感度直接效果為正向，具有高度正相關（β 
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= .277 ， p = .02 <.05），感知論點質量會正向影響消息來源好感度。在加入感

知嘲諷度、訊息折扣與反駁態度後，感知論點質量對消息來源好感具有間接效

果，為正向顯著（β = 0.014，SE = 0.01，95% CI = [.001, .042]），亦即感知論

點質量對來源好感度具部分中介效果。 
進而觀察中介路徑結果，感知論點質量對感知嘲諷度為負向顯著（β = 

-.56 ， p = .000 <.05），訊息折扣對感知嘲諷度則為負向顯著（β = .13 ， p 
= .01 <.05），而訊息折扣對反駁態度則為正向顯著（β = .26 ， p = .001 
>.05）。換言之，感知論點越低，圖片嘲諷度變越高，若是公部門以此一低論
點質量之嘲諷圖片進行政策宣傳，不僅當中的嘲諷元素將引發折扣效果，導致

接收者輕視該訊息對其產生反駁態度，嘲諷圖片更會透過感知論點質量，間接

影響消息來源好感度，從而使人們對政府單位之好感度下降，無助說服效果更

傷及自身形象，故 H1部分成立，下列表 7為中介分析結果。 
 

表 7： 實驗二中介分析結果（H1） 

 感知嘲諷度  訊息折扣 反駁態度 消息來源 
好感 

 

直接效果 β（SE） β（SE） β（SE） β（SE）  
感知論點質量 -.56（.12） 

*** 
-.15（.06） 

* 
-.28（.04） 

*** 
.27（.11） 

* 
 

感知嘲諷度 — .13（.05） 
* 

.09（.02） 
* 

-.37
（.08） 

*** 

 

訊息折扣 — — .26（.07） 
*** 

.56（.17） 
*** 

 

反駁態度 — — — -.67（.23） 
** 

 

R2 .21（1.78） .22（.39） .61（.18） .57（.76）  
間接效果     95% CI 

（Bootstrap
） 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→消息來源好

感 

— — — .21 
（.07） 

[.04, .35] 

感知論點質量

→訊息折扣→
消息來源好感 

— — — -.08 
（.05） 

 

[-.22, .001] 
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-.5
6 
（

.1
2）
**
* 

.13
 （

.05
）*

 .26 （.07）*** 
 

-.67 （
.23）
** 

-.28 
（.04）

*** 

.09 （.02）* 

.27 （.11）* 

.56 （
.17）
*** 

-.37 （.08）*** -.1
5 
（

.0
6）
* 

註：n = 77。自助重抽樣本大小為 5000。β 為未標準化迴歸係數。當 95% CI 
與 95% boot CI 區間未包含 0，代表具有顯著效果。*p < 0.05, **p < 0.01, ***p 
< 0.001  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
圖 4：感知嘲諷、訊息折扣與反駁態度對感知論點質量與來源好感之中介作用 

感知論點質量

→反駁態度→
消息來源好感 

— — — .18 
（.07） 

[.04, .33] 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→訊息折扣→
消息來源好感 

— — — -.04 
（.02） 

[-.09, -.008] 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→反駁態度→
消息來源好感 

— — — .03 
（.01） 

 

[.003, .075] 

感知論點質量

→訊息折扣→
反駁態度→消

息來源好感 

— — — .02 
（.02） 

[-.001, .083] 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→訊息折扣→
反駁態度→消

息來源好感 

— — — .01（.01） 
 

[.001,.042] 

Total effects — — — .35 
（.107） 

[.12, .54] 

感知 

嘲諷度 

感知 

論點質量 

反駁 

態度 

訊息 

折扣 

消息來源 
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（二）感知論點質量與政治信任 
根據假設二，圖片中的感知論點質量較低，該圖片感知嘲諷度便會越高，

並引發訊息折扣此一認知轉換過程，從而提升接收者之反駁態度，認為該訊息

僅是一個玩笑不需認真看待，因而降低對公部門之政治信任。 
首先，探討感知論點質量對於政治信任之間接效果，同樣使用 Hayes 

（2017）所開發的 PROCESS模型六（model 6）進行分析，將感知論點質量設

為自變項，感知嘲諷度、訊息折扣、反駁態度設為中介變項，政治信任設為依

變項，測量感知論點質量對政治信任之間接影響。中介分析結果顯示，感知論

點質量對政治信任直接效果為正向，具有高度正相關（β = .26，p = .01 
<.05），感知論點質量會正向影響政治信任。然而在加入感知嘲諷度、訊息折

扣與反駁態度後，感知論點質量對政治信任之間接效果並不顯著（β = .008，SE 
= .007，95% CI = [-.0007, .028]）。進而觀察中介路徑結果，當政治信任設為依

變項時，感知嘲諷度對政治信任不具直接效果（β = -.07，p = .26 >.05），因此
感知論點質量對政治信任不具有間接中介效果。 
綜上所述，感知論點質量作為直接影響政治信任之主要因素，當公部門以

低論點質量之圖片進行政策宣傳，將使人們認為政府單位並無詳細闡釋所欲實

施之政策，從而降低自身公信力。故 H2不成立，下列表 8為中介分析結果。 
 

表 8：實驗二中介分析結果（H2） 

 感知嘲諷度  訊息折扣 反駁態度 政治信任  
直接效果 β（SE） β（SE） β（SE） β（SE）  
感知論點質量 -.56（.12） 

*** 
-.15（.06） 

* 
-.28（.04） 

*** 
.26（.10） 

* 
 

感知嘲諷度 — .13（.05） 
* 

.09（.02） 
* 

-.07
（.07） 

 

 

訊息折扣 — — .26（.07） 
*** 

-.51（.14） 
*** 

 

反駁態度 — — — -.38（.20） 
** 

 

R2 .21（1.78） .22（.39） .61（.18） .58（.76）  
間接效果     95% CI 

（Bootstrap
） 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→政治信任 

— — — .04 
（.03） 

[-.02, .13] 
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註：n = 77。自助重抽樣本大小為 5000。β 為未標準化迴歸係數。當 95% CI 
與 95% boot CI 區間未包含 0，代表具有顯著效果。 
*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

感知論點質量

→訊息折扣→
政治信任 

— — — .07 
（.05） 

 

[-.003, .212] 

感知論點質量

→反駁態度 
→政治信任 

— — — .107 
（.058） 

[-.008, .221] 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→訊息折扣 
→政治信任 

— — — .04 
（.024） 

[.006, .103] 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→反駁態度 
→政治信任 

— — — .019
（.015） 

 

[-.002, .055] 

感知論點質量

→訊息折扣→
反駁態度 
→政治信任 

— — — .01 
（.013） 

[-.01, .041] 

感知論點質量

→感知嘲諷度
→訊息折扣→
反駁態度 
→政治信任 

— — — .015
（.015） 

 

[-.002,.054] 

Total effects — — — .31（.09） [.013, .051] 
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圖 5：感知嘲諷、訊息折扣與反駁態度對感知論點質量與政治信任之中介作用 
 

參、結論與討論 

實驗二採取線上實驗法，相較於實驗一，實驗二所採用嘲諷與非幽默組別

之感知論點質量具顯著差異，得以更深入探討低論點質量之嘲諷圖片的負面說

服效果。對此，以下將從感知論點質量對消息來源好感度，以及政治信任之間

接效果進行討論，最後將說明實驗一與實驗二的研究限制與未來建議。  
 

一、感知論點質量與消息來源好感度 

根據過往文獻，個人對訊息所感知到的情緒，作為影響人們對來源觀感之

重要因素，過往相關研究多著重於探討訊息當中的幽默元素，是如何藉由引發

個人對該訊息喜好，從而提升來源好感度（Weinberger & Gulas, 1992）。然而
透過 PROCESS模型六的中介分析結果顯示，嘲諷圖片感知論點質量越低，個

人所感知到的嘲諷度便會越高，並且當低論點質量之嘲諷圖片引發訊息折扣效

果後，將使人們認為該資訊與態度的形成和改變無關，從而輕視該訊息

（Feldman & Borum Chattoo, 2019），使接收者越容易產生反駁態度。 
感知論點質量作為過往說服力研究中的主要因素，當論點於邏輯上是合理

的時候，便會被認為是強而有力的論點，而具有弱點的論點則容易遭反駁和懷

疑（H. S. Park, Levine, Kingsley Westerman, Orfgen, & Foregger, 2007）。過往健

康傳播研究便指出，與非幽默內容相比，即便嘲諷內容能減少個人對健康廣告

的負面態度；但由於其苛刻的本質，反倒會使人們更容易反駁該資訊，感知論

點質量也較低（Iles & Nan, 2017），使人們完全不同意此訊息。 

感知 

嘲諷度 
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延續以上論點，若公部門將含有低論點之嘲諷圖片與較為嚴肅之公共議題

相結合，當中的嘲諷元素作為折扣線索，不僅將使接收者輕視該訊息，認為其

旨在娛樂而非說服，從而喪失其短期濳在說服效果並傷及自身形象。 
 

二、感知論點質量與政治信任 

根據以上 PROCESS模型六分析結果，政治信任與感知論點質量呈現直接

正相關（β = .26，p = .01 <.05），而不具間接中介效果。換言之，感知論點質

量作為直接影響政治信任度之主要因素，當圖片論點質量越低，人們便越會對

該圖片產生批判性態度，從而降低政治信任。 
政策透明度（translating policy transparency）作為公民用來衡量公部門是否

有效運作的一種手段，意即政府是否透過詳細闡述政策的實施原因，並向公民

概述特定政策所造成的影響，從而使人們能更好地衡量政策效益，以決定是否

支持該政策（G. Porumbescu, Bellé, Cucciniello, & Nasi, 2017）。若是政策宣傳
圖片之論點過於簡化，即意謂政府部門對自身的政策解釋力不足，此一簡單論

點（simple argument）也將降低人們對該政策之理解程度，從而降低政治信任

（Geurkink et al., 2020）。換言之，當公民了解某項政策如何使他們或所屬的社

群受益時，該政策的價值在他們眼中就會增加，提升支持該政策的意願，也意

味著人們對於政策的理解也可能與政治信任具密切相關。 
端看過往研究，政策理解（policy understanding）又可細分為客觀的政策理

解，以及對政策理解的自我感知，且兩者在將政策透明度轉化為政策支持方面

都發揮著重要作用。前者意即人們能夠從客觀地角度，了解政策的優劣與所需

成本（G. Porumbescu et al., 2017）。後者則為對政策理解的自我感知，其作為

一種決定政策態度之濳在因素，使人們將依據客觀理解政策時所產生的態度，

轉化為對該政策的主觀情緒（Feldman & Hart, 2016）。 
綜上所述，若是公部門向人民提出充分、強而有力之政策論點，將使人們

在對政策的客觀理解上產生正面影響，也將影響個人對政策的自我感知。在兩

者的相互作用之下，也將使人們對於該政策有更深入的理解，幫助消除對政策

本身的不確定性，建立了遵守該政策的動機基礎（Thomsen & Jakobsen, 
2015），從而增加個人自願遵守該政策的意圖（G. A. Porumbescu, Lindeman, 
Ceka, & Cucciniello, 2017），提升人們對於政府部門的信任度，認為該公部門
是誠實的。 
 

三、研究限制與未來建議 

實驗一與實驗二透過訊息折扣探討公部門嘲諷圖片所引發之負面影響，以

下將就受測者之先驗態度、幽默類型與睡眠者效應這三個層面，加以探討兩次

實驗之研究限制並針對未來研究提出建議。 
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（一）受測者對政策與公部門之先驗態度 
在實驗一與實驗二中，受試者對於嘲諷與非幽默圖片兩者之幽默程度皆未

達到顯著差異，對此初步研判有兩個原因。首先，即便嘲諷圖片之幽默感仍大

於非幽默圖片，然而娛樂價值作為訊息折扣之主要引發機制，嘲諷作為非友善

幽默類型，便旨在透過挖苦他人不正當之行為來引發幽默感，因此有影響到圖

片幽默程度的可能性。建議未來能夠針對嘲諷以外的幽默類型加以探討，如此

應能更了解訊息折扣之引發機制，以及如何提升幽默訊息之說服效果。 
其次，由於接收者對於各個公部門或政治人物可能本身便有不同的既定印

象、立場或認知，因此對此機構或含有特定政治人物所發布的政策宣導圖片之

情緒也會受到影響，從而影響到來源好感度與幽默感。端看過往研究，公部門

對受眾的吸引力作為影響訊息接受程度之因素，吸引力通常被定義為所感知到

的熟悉度，親和力，以及消息來源和接收者間的相似性。因此，相對於其他政

府部門，個人認為更有吸引力的公部門將得以獲得廣泛的公眾支持，更有可能

對其產生好感。因此，建議未來將個人對公部門之既有喜好與態度納入研究變

項之中，並且將受試者之政治立場等設為控制變項，應能更完整觀察使用嘲諷

進行政策宣傳之效果。 
最後，先前相關研究多著重於政治諷刺節目之說服效果，抑或者當中的諷

刺元素是否增進公民參與與資訊處理動機，因此多選擇影片作為刺激物，並將

受試者對於該政策事前與事後的態度納入研究變項，以觀察具體說服效果

（Nabi et al., 2007）；然而，本次並沒有測量民眾對該政策前後立場的原因有

二。首先，本研究使用公部門之政策圖片，相較於影片所帶來之沈浸感，圖片

將難以在短時間改變受試者對該政策的態度；再者，由於本研究主要探討於當

消息來源為政府部門時，其使用嘲諷圖片所引發之訊息折扣如何造成負面影

響，因此著重分析使用嘲諷圖片如何傷害政治信任與好感度。 
綜上所述，建議未來研究得以將受試者對於該政策之態度與立場設為測量

變項，並於觀看影片等較具沈浸感之刺激物後，測量其態度是否有所差異，應

能更全面觀察出幽默訊息之說服效果。 
 
（二）針對不同幽默類型進行探討 
關於幽默與訊息折扣之關聯，過往研究則多著重於探討政治諷刺節目 

（political satire）之說服效果。諷刺（satire）作為非友善之幽默類型，是一種
包裝在喜劇元素下的嘲笑，透過消遣知名的事物、情況或公眾人物來引發笑聲

（Buijzen & Valkenburg, 2004）。其中，政治諷刺形式又可依照英國諷刺文學

區分為 Horatian satire與 Juvenalian satire兩大類。從概念型定義上來看，前者作

為一種政治諷刺的喜劇內容，多關於社會政治弊病的幽默評論；後者則相對苛

刻且引起憤慨（LaMarre et al., 2014）。端看過往文獻，Horatian satire作為一種
更為樂觀與溫和的諷刺形式，將造成更高的訊息折扣。換言之，當中的諷刺元

素作為折扣線索，便使閱聽眾在不對論點給予充分信任的情況下，嘲笑政治環
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境的愚蠢 （Feldman & Borum Chattoo, 2019）；因而該諷刺形式，便旨在使人
們對當中的陳述方式感到有趣的同時，說服閱聽眾採取其所陳述的立場，而非

取笑談論的公共議題本身。 
近期研究便探討 Horatian satire此一諷刺類型之說服效果，結果顯示相較於

一般的新聞而言，個人所感知到的娛樂價值在說服過程中具有關鍵作用。具體

來說，接收者從政治諷刺節目中所感受到的娛樂價值將直接或間接地減少訊息

折扣效果，使人們不一定認為該訊息只是開玩笑（Feldman & Borum Chattoo, 
2019）。換言之，即使諷刺節目當中的諷刺元素作為折扣線索，降低人們的感
知論點質量，但其中的娛樂價值越大，便得以抵銷訊息折扣效果，從而提升說

服效果，間接改變個人對該公共議題的態度。 
總的來說，建議未來研究者得以針對兩組不同幽默程度，亦或者娛樂價值

有所差異之圖片或影片進行比較，應能更了解使用不同幽默類型所引發之訊息

折扣差異。 
 
（三）睡眠者效應與幽默訊息之關聯 
最後，研究中僅探討嘲諷元素作為折扣線索之短期說服效果，以及其如何

傷害來源好感與信任度，故嘲諷圖片之長期說服效果並不在本文探討範圍之

內，並無探討嘲諷訊息與睡眠者效應之關聯。然而根據過往文獻，政治諷刺

（political satirical）內容暴露一週後，幽默訊息作為一種折扣線索，有趣的內

容可能會使人們對其進行更深層的思考，從而產生睡眠者效應，隨著時間的推

移具有說服力最終提升幽默訊息的說服效果（Nabi et al., 2007）。 
對此，近期研究便探討政治喜劇與睡眠者效應之關聯，分析喜劇內容暴露

兩週後，是否對受測者態度具有延遲性的說服效果（Feldman & Borum Chattoo, 
2019）。結果顯示在訊息暴露兩週後，政治喜劇雖然並沒有隨著時間而增加說

服效果；然而，人們觀看政治喜劇後所產生的態度變化仍然存在。換言之，這

可能是接收者對其進行認真處理後的結果（Petty & Cacioppo, 1986）。綜上所
述，未來研究也得以針對不同幽默類型進行探討，分析當中是否存在睡眠者效

應，如此應能更了解折扣線索與睡眠者效應之關聯，方能拓展理論之應用。 
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Don’t play with fire? 
Discussion on message discounting ——The back fire 

effect of government agencies using sarcastic pictures 

to publicize public policies 
 

Kuan-Ling, LAI 
 
 

Abstract 
 

As a form of publicize public policies used by the government 
agencies frequently, sarcastic pictures often lead discussion topics getting 
out of focus. Previous studies have focused on the positive effects of 
humor; however, few studies have explored the differences between 
humor types and the negative effects on message discounting. Therefore, 
this study based on the message discounting, the results showed that 
message discounting makes the public seems the picture as a joke, which 
is not helpful to publicize public policies.  

Furthermore, as a negative type of humor, sarcasm will harm people's 
goodwill and political trust towards the government. In terms of practical 
contribution, this article can be used for government agencies to rethink 
how to publicize public policy appropriately. 
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