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壹、研究背景與動機 

    參與式預算（Participatory Budgeting）為讓地方居民直接介入公共預算的支

出與優先順序的決策，目的在於增加預算的透明度、政府的課責、民眾的認識及

社會的包容。在實際運作上，參與式預算提供公民資訊，使其能夠對於有關地方

社區新的公共服務與方案的建議予以辯論並排列優先順序，以民主與透明的方式

制訂預算，使公民在政府預算的過程中扮演提案及監督的角色。此是一種民主審

議與決策的過程，給予公民有關公共的財務資源將如何使用的實質決策權力，是

一種直接的民主，賦予公民思辨、相互辯論及影響公共事務的權利。第一個完整

發展參與式預算的城市是巴西的 Alegre 港，自 1989 年開始，該市有高達三分之

一的居民生活於貧民窟，缺乏公共設施，開始實施參與式預算的目的即為了改善

公共建設。結果顯示，公共設施之提供獲得顯著的改善，後來經過十來年的實行，

證明參與式預算能夠促進公民的參與，佔總預算的比例也上升，從此案例中可以

發現確實達到改善生活環境的目標，對於公共福利設施的普及有大幅的改進。有

鑑於巴西 Alegre 港的成效，參與式預算也逐漸推廣至其他國家及地區，目前全

世界估計有超過 1500 個城市已開始採行，但各地的作法及適用之程度與範圍皆

有差異。（徐仁輝、蔡馨芳，2020） 

    臺北市政府秉持著「開放政府、全民參與」的施政理念，致力建立一套由公

民提案參與式預算制度，充分開放公民參與，強化預算透明度及對政府施政之監

督，讓公民成為政府的一部分，共同參與市政的推動，基於上述的理念，積極實

行參與式預算制度，以落實此制度的初衷與真諦。（臺北市政府公民提案參與式

預算資訊平台，2020）臺北市為我國率先推動參與式預算的城市，從 2014 年開

始積極推廣參與式預算的相關概念，並落實至公民社會中，使民眾能關心生活的

周遭環境，以民眾最切身的經驗及想法提出對該區域最需改善空間的議題，發現

不足及待改進之處，提出最符合社區的需求，以達到完善社區環境的功能及目標，

使該社區環境的空間使用、公共設施之規劃、全體環境的整頓等皆能最大化居民

的福祉。參與式預算的核心在於民眾的參與，因此，本文將以傳播媒體的相關理

論來進行分析，期待能以傳播媒體的途徑來增加民眾的參與意願。 

貳、研究目的 

    在今日資通訊科技發達的時代，媒體的形式與管道相當多元，大眾接收資訊

的媒介不再侷限於單一種類。因此，當政府欲推行某政策時，勢必藉由媒體來傳

播資訊，試圖達到速度快、面向廣、觸及者多的效果。不過，並非運用媒體就能

達成良好的宣傳功效，是否深植人心或力道強將是從眾多宣傳內容中脫穎而出的

關鍵。所以，如何善用媒體宣傳政府的政策以達到推廣的目的與成效必然是一個
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相當重要的課題。本研究試圖從臺北市政府運用傳播媒體來宣傳參與式預算著手，

分析其與運用傳播媒體的方法兩者間的關係，並分析溝通的方式，期待能增強參

與式預算推廣的深度、力度及強度，進而提高「實踐度」，此正是本文的研究目

的。 

參、研究方法 

    本研究所採取的研究方法為次級資料分析法，藉由蒐集次級資料的方式歸納

臺北市政府於實行參與式預算的相關過程介紹、推廣與實行的現況、辦理情形、

面臨的困境與問題等，藉由整理實施現況及成效思考能更完善之處，並提出一些

修正的方向，提供日後推行運作之參考。本研究蒐集的次級資料主要是以臺北市

政府提供的相關資訊及數據為參考資料，再提出相關建議，以回應至本研究的動

機及目的。 

肆、執行現況 

    臺北市政府民政局已於民國 104 年起辦理「參與式預算培訓課程」，截至民

國 105 年底，參與式預算培訓初階課程達 2,954 人通過、進階課程達 802 人通過、

審議員課程有 72 人通過。民國 105 年時，市級錄案具 3 案，區級錄案具 66 案，

由提案機關負責協調綜整，並訂定執行計畫，持續執行。經過這段期間的推廣與

執行，臺北市政府便針對此年度的推動情況來進行反思，透過工作會議、共識會、

圓桌論壇及城市交流來集思廣益，歸納了一些不足之處。例如：SOP 不夠親民、

參與族群狹隘、推廣教育不一、協力程度不一，以及 ICT 機制要跟上步調此五個

部分。民國 106 年時，臺北市政府各個行政區公所的「參與式預算諮詢櫃檯」同

步啟用，服務項目包括受理參與式提案、提案撰寫諮詢、報名提案說明會和住民

大會、參加推廣課程和其他諮詢服務。（臺北市政府公民提案參與式預算資訊平

台，2020）由此可見，臺北市政府對於推廣參與式預算的積極態度，透過每個年

度的檢討及修正，以期能完善參與式預算制度的實施，可見臺北市政府企圖達成

落實參與式預算的目標與決心。 

一、推廣教育 

    概念的推廣及實務運作上的教育為實行參與式預算中非常重要的一環，由臺

北市長的新政白皮書中可以得知參與式預算在近年來於推廣教育此部分的客觀

數據成果。民國 104 年時，在臺北市政府公訓處辦理「參與式預算培訓課程」3

期共 150 人次完成培訓，為各局處推動參與式預算的種子人員。從民國 105 年至
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109 年，臺北市政府民政局在各區公所共同參與及努力下，以全臺北市 12 個行

政區為範圍，初階教育課程分別為 69、47、71、52 和 82 場次，參與人數分別為

3,068、2,056、11,331、3,431 和 3,620 人，領卡人數分別為 2,960、1,849、11,076、

2,609 和 2,823 人。進階教育課程分別為 19、1、4、2 和 4 場次，參與人數分別

為 848、28、129、63 和 154 人，領卡人數分別為 802、20、121、63 和 131 人。

（柯 P 新政白皮書─主題式執行成果，2020） 

二、公民提案 

    除了理念的宣傳與教育以外，公民實際地參與提案及投票亦為參與式預算的

重要環節，可由臺北市長的新政白皮書獲得相關的案件數、參與人數等客觀數據

來初步檢視公民參與的現況。本文以 108 年和 109 年為例，民國 108 年辦理 33

場提案說明會暨住民大會及 25 場審議工作坊，總計參加人數 4,757 人，逕予執

行案 21 件，44 案進入 i-Voting 票選程序，票選結果全數錄案，參與投票人數達

15 萬 51 人，總投票率達 5.98%，編列 109 年度預算金額合計 6,372 萬 792 元。

民國 109 年於辦理 31 場提案說明會暨民大會及 25 場審議工作坊，總計參加人數

4,044 人，逕予執行案 18 件，44 案進入 i-Voting 票選程序，票選結果全數錄案，

參與投票人數達 21 萬 8,328 人，總投票率達 8.75%，預為規劃編列 110 年度預

算金額合計 6,478 萬 7,342 元。（柯 P 新政白皮書─主題式執行成果，2020） 

伍、研究分析與發現 

一、參與式預算之正面成效 

    透過臺北市政府的統計數據及相關資料，本文發現目前臺北市參與式預算

推動，頗具成效，主要包括如下： 

（一）參與意願提升 

    參與式預算辦理至今七年來的時間，從民國 105 年的總參與人數 2,820 人    

至民國 109 年的 4,044 人，雖每年的人數略有起伏，但整體而言是增加的。從民

國 107 年至民國 109 年參與 i-Voting 投票人數也從 102,948 人增加至 218,328 人，

投票率自 4.09%上升至 8.75%，可見民眾參與的意願呈現提升趨勢。 

（二）臺北市參與式預算優秀論文發表暨獎勵計畫 

    臺北市政府辦理此項活動可鼓勵大學生和研究生藉此了解臺北市參與式預
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算的運作及執行，增加學生認識此制度的機會，並促進臺北市政府和學生間的交

流，共同完善臺北市參與式預算制度。 

（三）宣傳影片 

    臺北市政府致力於推廣參與式預算，製作相關的介紹短片及成功案例的宣傳

片放置於 Youtube 臺北市政府的官方頻道中，期待以網路媒體達到宣傳的效果，

足見臺北市政府的用心。 

二、參與式預算之媒體再現 

    臺北市政府從 2014 年開始推動參與式預算，雖已非新穎的預算制度，但當

時對我國而言為一種新思維，並開始擴大推廣的行動，設法逐漸增加國人的認識

與熟悉，期待將理念及執行方法更加普及。在現今的網路時代下，若能善於利用

網路的普及性及便利性，並能大幅提升推動的廣度，其中，媒體的使用即為宣傳

並擴大受眾的方式之一。一直以來，臺北市政府對於參與式預算的理念推廣及教

育活動皆積極付諸實際行動，不僅製作了相關的宣傳短片放置於 Youtube 臺北市

政府的官方頻道中，並且為了使資訊更加整合，臺北市政府建立「臺北市政府公

民提案參與式預算資訊平台」，提供外界完善的資訊蒐集服務，將所有相關的資

訊統合在一個平台中。 

    由此可見，臺北市政府對於推廣參與式預算的積極態度與作為，以期待參與

式預算有朝一日能深植民眾心中，共同參與城市及社區的發展。基於上述說明，

可以發現在今日網路發達的時代，透過媒體的管道將公共事務或政策和民眾進行

溝通已是一件稀鬆平常之事，然而，也因為網路的普及性及媒體管道的多元性，

如何在眾多媒體溝通案例及無遠弗屆的網路世界中脫穎而出，成為能吸引他人目

光的宣傳品，將是探討的焦點。此處將分析臺北市政府對於推廣參與式預算進行

的媒體溝通行動為何，以下部分將針對臺北市政府官方釋出的宣導影片中，摘取

幾篇與此次研究主題相關之媒體再現進行分析。 

（一）媒體溝通元素 

    藉由搜尋臺北市政府所製作的官方宣導影片中可以發現，市府將宣導短片依

內容的不同分成一般民眾版與公務人員版，且依民眾對不同語言的認識度或熟悉

度再分成國語、台語及客語三種版本的短片。我認為臺北市政府考慮到不同族群

或年紀的民眾對語言熟識程度的差異而製作不同語言版本的宣傳短片，此舉為思

慮周到之處，在「語言熟識度」上做到「區分受眾」的行動，設法使更多民眾能

正確接收到宣傳的內容及資訊，不會因為語言的障礙而受到限制。 
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1. 區分受眾 

    透過在 Youtube 平台上的搜尋，此處選擇的是臺北市政府官方頻道中的「106

年度臺北市參與式預算宣導短片」，並針對此年度的宣傳短片之影片內容進行分

析。宣傳短片的意義在於希望能透過簡潔有力的動畫影片將繁複的內容以較為輕

鬆簡單的方式和民眾進行溝通。因此，「資訊的內容」和「資訊接收者」皆為重

要的元素。傳播媒體理論大師 H. D. Lasswell（1948）強調傳播者將透過何種管道

或媒介傳遞訊息給接收者，並產生何種效果的傳播途徑。在此途徑中，H. D. 

Lasswell 強調「分眾」的概念，認為「接收者」是相當重要的環節，探討訊息究

竟是要「向誰」傳達，「接收者」是誰。 

    以「106 年度臺北市參與式預算宣導短片」而言，我認為臺北市政府在推行

「參與式預算制度」的過程中，並沒有區分出不「喜歡參與公共事務者」、「願意

參與程度普通者」及「不喜歡參與公共事務者」。事實上，民眾對於參與公共事

務的想法、習慣及程度不盡相同，所以在政策的宣導上不能一概而論。若希望公

共政策的推行能最大化達成的效益，應該拉攏最多數的「中間族群」，改變他們

的想法，使他們逐漸喜歡上參與公共事務，增加其願意參與的意願，進一步培養

關心公共事務的習慣。因為願意參與者本來就會自發性地投身公共事務，即使沒

有臺北市政府的極力推廣，這群願意參與公共事務者也會自行蒐集相關資訊來參

與，透過各種管道表達自己的意見及想法。另外，政策的推行當然希望能吸引參

與意願光譜中的另一個極端族群，即為不喜歡參與公共事務者甚至討厭參與公共

事務者。雖然針對此族群在推行政策上會比較困難，但若具有較合適的宣傳途徑

或說服手法，也許可以打動他們，產生觀念或心態上的轉變。綜上所論，我認為

「參與式預算制度」的宣導應該「分眾」，區分不同參與程度的民眾，將民眾加

以分類，針對在參與意願光譜不同的區域之民眾進行宣傳的動作。以政策的推行

及宣導的角度而言，「分眾」是一個相當重要的元素，將影響政策的「接收者」

到底是誰，是否能增加不同族群對政策宣傳上的能見度，及其接收到的訊息。以

「參與式預算制度」而言，若能將「分眾」概念引入推行過程中，即可清楚區分

受眾，對不同受眾傳達不同的訊息，使受眾對政策更有感覺。 

2. 宣傳途徑 

    另外，此部分將分析「參與式預算制度」的宣傳途徑，並將宣傳參與式預算

制度的階段大致分為前、後兩期。 

（1） Hovland：說服途徑理論 

    此部分將針對前期的宣傳途徑進行分析。傳播媒體理論大師 C. I. Hovland

（1953）強調「宣傳」是希望達成「說服」的目的，因此著重於「說服」的方式

及途徑，以「參與式預算制度」而言，我認為 C. I. Hovland 的理論亦很適合用來

對此政策加以解釋。他提出「中央說服途徑」和「邊緣說服途徑」兩種說服手法，
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前者適合用於大家已經耳熟能詳的成熟議題，後者適合用於受眾不知道的新議題。 

    我認為臺北市的「參與式預算制度」是 2014 年新推出的政策，至今才大約

七年的時間，於剛要在臺北市辦理參與式預算的當時，甚至是現在，其實對於很

多非相關領域的研究者或學習者等的民眾而言，參與式預算的概念是陌生的，實

際參與過此預算制度的進行過程的民眾在整個城市來說仍屬於少數，他們對於參

與式預算此概念是不了解甚至沒聽過的，並非眾所皆知。以「106 年度臺北市參

與式預算宣導短片」而言，在 Youtube 平台上，2021 年 8 月 8 日時，一般民眾國

語版本的觀看次數為 5,424 次，一般民眾台語版本的觀看次數為 336 次，一般民

眾客語版本的觀看次數為 193 次。另外，結合實際案例的宣傳片「臺北市參與式

預算夢想成真宣導短片：唭哩岸打石文化 5 分鐘版本」的觀看次數為 1,097 次，

「臺北市參與式預算夢想成真宣導短片：唭哩岸打石文化 90 秒版本」的觀看次

數為 204 次，「臺北市參與式預算夢想成真宣導短片：唭哩岸打石文化 30 秒版

本」的觀看次數為 239 次，「臺北市參與式預算：天母夢想親子樂園」的觀看次

數為 963 次。因此若單以 Youtube 的點閱率而言，臺北市政府官方頻道釋出的宣

傳短片之瀏覽次數並不高。雖然現階段已無法回到過去，但我認為目前仍然可以

使用「邊緣說服途徑」的方式，邀請名人、公眾人物等進行代言及宣傳，達到快

速吸引他人注意的效果，增加受眾對於參與式預算的認識，對於提升臺北市政府

推廣此預算制度的曝光度。在推動新穎的公共政策議題時，首先需要達到的效果

是大幅提升受眾對議題的認識與觸及率，若民眾並不知道此議題的存在，更遑論

對議題的了解，甚至去執行。利用名人或公眾人物的知名度及聲量來為參與式預

算增加討論度或觸及率，此為一種快速達到吸引受眾目光的方式，適合用於如同

參與式預算制度此類屬在臺北市甚至我國內尚未相當成熟的議題。 

（2）Lewin：改變認知 

    另一方面，在概念已較為普及化的宣傳後期，議題相對成熟，宣傳的途徑就

不應只有此種方式，或應將重點放在「中央說服途徑」，以不同於一般的作法、

另類的說服手法，轉個圈、繞個彎來宣傳公共議題，從根本說服受眾。我認為在

臺北市政府極力積極推廣參與式預算制度下，未來總有一天會將此理念普及化，

讓更多市民朋友們認識此理念並了解運行的方式，但屆時若要更加提升參與式預

算的參與人數或增加共鳴時，就必須強調「實踐」的部分。認識及了解是一回事，

但「真正落實」又是另外一個境界。因此，我認為在參與式預算制度行之有年之

後，已成為眾所皆知的議題，只是缺乏「實踐」。所以，政策的推廣目標希望能

說服受眾改變目前的行為，除了認識以外，還能有積極的作為，才能有效達到想

要的效果與目標。所以，若只採取邀請名人代言的方式，只會因為辦活動或公眾

人物本身的知名度創造一些話題以引起討論，熱鬧有餘，但卻無法真正向目標群

眾傳達政策旨意，目標族群卻不因政策而有所改變。因此，宣傳的呈現手法以「認

知不協調」來藉由創新的表現手法帶出新意，以 K. Lewin（1947）的認知理論，

顛覆受眾過去對此議題的認知，從改變認知到轉變態度，進而影響受眾的行為。 
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（3）Lazarsfeld：兩級傳播理論 

    此外，傳播媒體理論大師 Paul F. Lazarsfeld（1944）提出的「兩級傳播理論」

認為訊息從大眾媒介傳達到受眾，經過了兩個階段，首先從大眾傳播到意見領袖，

再從意見領袖傳到社會大眾。在此理論中強調「意見領袖」的重要性，先影響了

意見領袖，之後將帶出這些意見領袖的粉絲，進而影響受眾的看法，認為人際傳

播比大眾傳播更可能改變閱聽人的態度。在此理論中表達了「有限效果論」的理

論，傳播媒體並非如同「媒介萬能論」所認為的只要透過媒體就會產生效果，「人」

反而比較重要，所以並非透過新聞報導「參與式預算制度」就可達到功效，還需

要借助意見領袖的力量。因此，如前所述，我認為臺北市政府可以藉由邀請代言

人或宣傳大使的方式，由這些具有聲量或知名度的公眾人物們來宣導政策，試圖

引起粉絲或追隨者效仿他們的行為，進而達到政策目標，這樣的作法也是兩級傳

播論和有限效果論的體現。不過，就如同前述，我認為「參與式預算制度」在為

了快速達到推廣的受眾人數或曝光度的前期宣傳時，能夠藉由運用意見領袖帶出

議題的話題性，但是「參與式預算制度」和政治選舉活動或單純意識形態、認知

的傳達具有本質上的差異，原因在於「參與式預算制度」還需要「身體力行的實

踐」此部分，並非影響意識形態即足夠。所以，即使受眾認同意見領袖，也不一

定會去落實。因此，到了大多數的受眾皆認識此制度的宣傳後期時，「參與式預

算制度」的宣傳方式或內容應該著重於「如何提高受眾的實踐度」，方能真正落

實參與式預算的真諦，並達成政策目標。 

3. 敘事 

    在傳播媒體策略中，「敘事」為一個相當重要的元素。「敘事」，就是對「對

的人」給「對的故事」。藉由瀏覽臺北市政府所釋出的官方宣導影片中，可以發

現宣導影片缺乏以故事性的方式作為宣傳廣告的手法。以「臺北市參與式預算夢

想成真宣導短片：唭哩岸打石文化 5 分鐘版本」及「臺北市參與式預算：天母夢

想親子樂園」此兩個宣傳短片為例，宣導影片內容大多以訪問提案人、社區文化

工作者、產業相關人、文化局相關人員等的方式，透過受訪者訴說提案的背景脈

絡及申請經過，最後再說明因為提案的成功使其夢想成真，以及參與式預算的好

處給訊息接收者聽，再輔以一些案例相關的畫面搭配講解。我認為此種宣傳短片

還不錯，透過參與式預算的成功案例訴說此預算制度帶來的好處，可以使民眾多

關心生活周遭的需求與不足之處，藉由提案的過程使改變真正發生，也讓築夢者

夢想成真，確實能使受眾了解參與式預算的優點及可行性。除了此種類型的宣傳

片之外，還可以有不同的類型。我認為透過像紀錄片的方式口語訪問，較無法引

起受眾的共鳴。而且此作法在宣導片的說服內容上稍嫌不足與薄弱，若能夠以具

有戲劇張力的故事或情境帶出政策精神與旨意，應該會產生較好的效果。 

    因此，若希望說出好的故事，應該思考「什麼人對什麼內容會有感覺?應該

如何吸引?」所以，可以藉由融入目標族群的「語言」、「生活模式」等切身性的
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元素，將其加以結合，以展現文化縱深，相信將可大幅提升目標群眾對此政策的

認同，進而產生改變的可能。即使沒有產生認同感，也會因為故事內容的切身性

而提高被打動的可能，在潛移默化的過程中，於心中種下一顆種子，埋下改變認

知的機會。雖然未來何時會萌芽不得而知，但至少提升可能性。否則，若只透過

上述宣傳片的模式，受眾會認為「好像在看別人的故事與說法，和我沒什麼關係」。 

陸、研究建議 

    綜合以上研究分析結果與發現，本文為臺北市政府參與式預算制度提出如下

建議，包括標語、實體活動以及人物三層面，茲分述如下。 

一、標語層面 

    以「106 年度臺北市參與式預算宣導短片」的標語「參與式預算，為市民打

算」，還有臺北市政府公民提案參與式預算資訊平台的「臺北市參與式預算，重

新參與你的生活」此兩個標語為例，我認為此兩標語沒有不好，強調參與式預算

的好處，也能夠為市民安排，更搭配了押韻使標語朗朗上口。不過，在此標語中，

市民似乎並非主導的角色，並沒有強調出市民們主動的心理。參與式預算應該強

調市民朋友們主動地關心生活周遭，發現需求並產生改變。 

（一）設計理念 

    此次研究的宣傳標語從「參與式預算」及「市民生活」的概念做發想，設計

的標語及活動皆環繞上述兩點意象。透過簡潔有力、方便記憶的標語加深受眾的

認知，強化政策宣傳的力道並鼓勵更多市民加入行動。 

（二）標語：「來參與預算，我們生活讚」 

    「來參與預算，我們生活讚」為此次研究設計的政策宣傳之核心標語，此構

想來自於「參與式預算」及「市民生活」。「來參與預算」中的「來」強調「號召

大家一起」的概念，而且我認為強調市民的主動性是重要的。「我們生活讚」中

的「我們」強化了市民的主詞地位，也強調民眾合作的重要，強化「團結」的意

象，一同完善「我們的」社區，並透過參與式預算能使「生活」更「讚」，強調

參與式預算為「生活」的一部分，能為現狀帶來改變，好上加好。 
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二、實體活動層面 

（一）設立理念 

    活動的構想亦由標語「來參與預算，我們生活讚」做發想，以此概念包裝成

簡單的互動式遊戲，使民眾了解參與式預算的意義，並需要透過自身參與的行動

才能將需求或想法轉換成實際的方案，真正達到改變，也希望藉由活動能向民眾

傳達此概念，以下運用 Concept、Idea、Material 和 Slogan 四項元素來說明創意

溝通的理念。 

1. Concept：呼籲實際參與行動的重要性 

2. Idea：將腦中的想法轉換成實際可行的提案  

3. Material：實際投遞提案構想單  

4. Slogan：來參與預算，我們生活讚 

（二）受眾分析 

    傳播媒體理論大師 H. D. Lasswell 強調傳播者將透過何種管道或媒介傳遞訊

息給接收者，並產生何種效果的傳播途徑。在此途徑中，Lasswell 強調「分眾」

的概念，認為「接收者」是相當重要的環節，探討訊息究竟是要「向誰」傳達，

「接收者」是誰。因此，本文設計將以「年齡」作為區分的依據，將此次活動的

規劃以「18 至 25 歲」的大專院校生與研究生為主要的受眾，希望仍在就學的年

輕族群能關心生活周遭環境，但若有其他民眾願意參與此活動，也是值得鼓勵。 

1.受眾：18 至 25 歲的大專院校生與研究生。 

2.事前宣傳：除了在臺北市政府的相關官網刊登活動外，也透過各個學校的官方

網頁進行推廣，並期望能利用和大專院校生密切相關的各系所的系（所）學會

或系（所）辦公室的網頁或粉絲專頁進行宣傳。 

（三）活動宣傳 

    利用臺北市政府和各行政區的官方網站宣傳此活動，再輔以運用 Facebook、

Instagram、Youtube 等社群媒體來增加曝光度及提升資訊的流通率，並以不同形

式的平台一次觸及更廣泛的受眾。另外，活動過程中將有工作人員隨行側拍，以

照片及影片的方式剪輯成影音檔放置在臺北市政府的 Youtube 官方頻道上，讓更

多人看到。 
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（四）進行方式 

1. 活動流程 

    報名參加活動的民眾於指定時間至指定地點後，主辦方先發給每一位參與者

一張提案構想單，並在一定的時間內寫出其認為生活周遭應改善或不足之處，以

固定的時限內完成也可看出民眾對自己每天的生活環境之關心程度，是否留心於

周遭環境及其需求。當民眾寫完提案構想單後，紛紛將之交給位於櫃台的主辦方，

結果竟然遲遲未收到回應，宛如石沉大海。此時主辦方設計的暗樁人馬（原本偽

裝成參與的民眾）將提案構想單投入設置於前方的機台裡，並點選「我要提案」，

當提案成功時，機台會發出「來參與預算，我們生活讚」的語音答錄，不僅表示

實際提案的行動成功，且能夠再次宣傳標語，加深參與活動的民眾之印象。希望

藉此活動能讓民眾了解參與式預算的理念，不論市民朋友們擁有再多的想法及理

念，都應該要透過參與式預算制度的協助來達成，只有在腦中構思是沒用的，需

要實際付諸行動才有達成的可能。 

2. 獎勵及宣傳 

    活動後，每一位參與的民眾都能領取兩大包的衛生紙、環保餐具和口罩，此

類贈品不僅成本不高，還非常實用，相信民眾會喜歡的，而且處於疫情時代的當

下，口罩是人人的必備物品。另外，口罩的設計可以結合標語「來參與預算，我

們生活讚」，讓更多人認識參與式預算，透過民眾對此活動的好印象以口耳相傳，

同時幫臺北市政府廣為宣傳。另外，參與活動的民眾若在 Facebook 或 Instagram

上，於臺北市政府的粉絲專業按讚、留言並打卡此次的活動，便有機會參加抽獎，

希望以抽獎的方式增加民眾參與的意願，也分享給更多人知道。 

三、人物層面 

    傳播媒體理論大師 C. I. Hovland 強調「宣傳」是希望達成「說服」的目的，

因此著重於「說服」的方式及途徑，以「參與式預算制度」而言，我認為透過邀

請代言人或宣傳大使的方式可以讓民眾較快速地認識到此議題，運用 Hovland 的

「邊緣說服途徑」。此外，傳播媒體理論大師 Lazarsfeld 提出的「兩級傳播理論」

認為訊息從大眾媒介傳達到受眾，經過了兩個階段，首先從大眾傳播到意見領袖，

再從意見領袖傳到社會大眾。在此理論中強調「意見領袖」的重要性，先影響了

意見領袖，之後將帶出這些意見領袖的粉絲，進而影響受眾的看法，認為人際傳

播比大眾傳播更可能改變閱聽人的態度。綜上，在宣傳參與式預算時，可以透過

代言人的聲量引發討論並增加曝光度，使認識此議題的民眾數量更加提升，再搭

配其他的宣傳內容使民眾認同參與式預算，進一步地願意實踐，形成「認識，認

同，實踐」的階段性目標。 
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柒、結論 

    藉由上述的傳播媒體理論、敘事內容與手法到建構標語來針對臺北市政府推

動「參與式預算制度」的宣傳做法進行分析，可以發現宣傳的手法可以再增加一

些上述所提及之處。除了理念之外，「實踐度」是政策推行的最終目的，因此，

「如何提升民眾願意實際參與」是目前政策需要思考的方向，設法解決此問題。

現今政府欲推行某政策時，總是藉由媒體來傳播資訊，試圖達到速度快、面向廣、

觸及者多的效果。不過，並非運用媒體就能達成良好的宣傳功效，是否深植人心

或力道強度是否夠大，將是從眾多宣傳內容中脫穎而出的關鍵。所以，如何製作

良好的宣傳內容，並且善用媒體宣傳政府的政策，以達到「事半功倍」的效果及

推廣的目的，絕對是一個非常重要的課題。 
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