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《摘要》 

新聞媒體透過臉書發布新聞以觸及讀者與導流，媒體深知

此舉威脅新聞自主與獲利自主仍舊無法自拔。本研究以「公有

地悲劇」假設為基礎，論證：媒體大量分享免費文章鏈結過度

掠奪讀者的注意力，在臉書上形成公有地悲劇，解釋為什麼明

知不該依賴臉書，卻又無法脫離臉書的兩難困境，並進一步從

社群新聞經營中分析，如何因應臉書對新聞業的箝制以及公有

地悲劇的解方。研究發現，新聞媒體過度依賴臉書取得短期流

量上升如同飲鴆止渴，無暇顧及媒體獨立性與讀者權益的長期

隱憂。在這場公有地悲劇中，臉書是唯一受益者，付出代價的

是新聞媒體與讀者。新聞媒體與臉書的互動呈現兩層面的矛盾

現象：一、新聞媒體深知不可依賴臉書，卻透過臉書培養獨立

性。二、為了衝高新聞粉絲數量而做新聞與新聞本質相違背。

整體而言，依賴臉書的兩難考驗「媒體聲望」與「內容競爭

力」，媒體將臉書視為觸及讀者的「通路」，需仰賴演算法的

垂愛。內容提供者應回到「內容競爭力」與「新聞品牌競爭

力」，減少免費內容以保有新聞的價值，建立讀者對媒體的信

賴以抗衡禁不起再次稀釋的注意力。 

 
 
 

 

關鍵詞： 公有地悲劇、社群媒體、社群新聞、新聞粉絲專頁、

新聞業、臉書 
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壹、研究背景與目的 

社群媒體主宰新聞業。尤其是臉書（即 Facebook），擁有龐大使用

人口也是民眾主要的新聞管道（Newman, Fletcher, Kalogeropoulos, Levy, 

& Nielsen, 2017; Newsman, Fletcher, Kalogeropoulos, & Nielsen, 2019）。

新聞媒體持續流失讀者與廣告，社群媒體卻掌握多數使用者與廣告，新

聞媒體透過社群媒體觸及讀者成為當今普遍的情況。臉書的全球每月活

躍 使 用 者 （ monthly active Facebook users ） 超 過 二 十 億 人 （ Noyes, 

2020），超過全球人口七十五億的四分之一。在臺灣，八成二的網路使

用者擁有臉書帳號，比例高於其他國家（Fulco, August 26, 2017）；超

過一半的臺灣民眾（57%）使用社群媒體為主要新聞來源（Newman et 

al., 2017），其中，臉書是民眾最依賴的新聞管道（Newman et al., 

2017）。 

臉書掌握龐大使用者與數位利潤（台灣數位媒體應用暨行銷協會，

2019 年 5 月 29 日；Pew Research Center, July 23, 2019），新聞媒體廣

告卻持續下滑（〈凱絡媒體 2016 上半年廣告量報告：五大媒體廣告量

縮減 12.5%〉，2016 年 9 月 20 日；Barthel, April 29, 2015），各家媒體

在臉書成立粉絲專頁團（以下簡稱粉專），發布免費新聞內容，以觸及

更多讀者，導流回自己的新聞網站，獲取更多數位利潤。各家新聞媒體

把臉書視為發布內容的重要平台。畢竟在資訊超載的網路世界中，讀者

的注意力與時間成了稀有資源，唯獨臉書聚集最多注意力，正在流失廣

告與讀者的新聞媒體使用臉書作為內容發布平台，引發不少對新聞產業

的憂慮：媒體經濟自主與新聞內容自主的弱化。再者，以社群媒體作為

銷售新聞的平台是否真能帶來預期的獲利？ 
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一、 影響媒體經濟自主：臉書大賺無本生意，媒體持續流失讀者 

媒體樂於嘗試臉書的各種新聞發布計畫（例如即時文章或直播），

不但免費貢獻自己最珍貴的資產—內容，也把自己的讀者帶到臉書、貢

獻使用者資料（user data）。臉書利用免費新聞內容，得到流量、讀者

與廣告，大做無本生意，而提供內容的媒體仍舊虧損、流失讀者（徐小

童、張潔平，2017 年 7 月 5 日）。媒體把獲利模式依附於臉書，無異

經濟上無法獨立自主，一旦臉書更改演算法，各家媒體的流量即大受影

響。2015 年臉書調整演算法後，臉書上的前十大媒體流量下降 42.7%；

前三十大媒體，經由臉書導入的流量下降 32%。可見臉書在演算法上的

任何一點改變，牽動的是各家媒體得來不易的網路流量（端傳媒社媒

組，2016 年 3 月 26 日）。 

二、網路注意力下降危機（Online News Engagement Crisis） 

臉書是許多產業的行銷平台，各家媒體藉由臉書「發布」新聞，但

是，臉書對新聞媒體可帶來多少正面效果仍舊未知。根據 Pew 研究中

心公布的數據，讀者在網路上的注意力分散，在網路新聞上所花的時間

不多（Mitchell, Gottfried, Barthel & Shearer, 2016）。即使是《紐約時

報》或《華盛頓郵報》的網站，即使吸引比其他媒體更多的讀者造訪，

但實際上讀者每次造訪其網站所停留的平均時間為四分三十六秒；臉書

導回報紙網站的讀者，每次平均停留的時間卻只有一分四十一秒

（Mitchell & Jurkowitz, 2014）。臉書使用者不花太多時間閱讀臉書上的

新聞，因為臉書使用者的目的並非看新聞，只是「隨機」、「偶然」的
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看到新聞（Mitchell & Jurkowitz, 2014; Mitchell, Jocelyn, Gottfried & 

Emily, 2013）。在網路注意力急劇下降的情況下，媒體以臉書作為「發

行」新聞管道，在流失讀者與廣告的困境中是一個契機？抑或是另一次

失敗的實驗？ 

賽局理論（Game Theory）中的「公有地悲劇」（The Tragedy of 

the Commons），適合拿來分析媒體依賴臉書的現象。根據賽局理論，

即使在競爭關係中，各家媒體會根據每一個決策的成本與利益，衡量是

否與競爭者合作，或是不合作以求取自身利益的最大化（Fengler & 

Russ-Mohl, 2008）。媒體業者自知與臉書的生意是一場不公平的交易

（News Media Alliance, 2017），但在臉書上註冊粉專的媒體卻幾乎已

達百分之百。這種明知風險存在卻仍舊冒險的狀況，可用賽局理論中，

Thomas Schelling 所提的公有地的悲劇來解釋（Schelling, 1978）。 

公有地的悲劇意指：公共資源是免費資源，太多競爭者為了增加自

身利益而爭相奪取更多公共資源時，將導致公共資源的濫用，損傷公共

資源的 價值 ，最終 使得 公共資 源無 所可用 （Fengler & Russ-Mohl, 

2008）。臉書上的使用者可視為新聞媒體的「公共資源」，各家媒體爭

相爭取臉書使用者的注意力，不計後果的加入臉書，導致媒體在臉書上

的「集體囚徒困局」（Prisoner’s Dilemma）：大家都知道加入臉書不是

最好的狀況，但採取的行動卻導致集體陷入困境。本文採用公有地悲劇

的理論模式，從兩人囚徒困局的成立條件，衍生到多人囚徒困局形成的

條件，最後用多人囚徒困局來看媒體與臉書之間的困局（林澤民、陳怡

璇，2017）。本研究根據理論假設，收集經驗資料驗證媒體在臉書上的

公有地悲劇，可達目的有二：（一）解釋為何媒體明知臉書是威脅卻仍

舊選擇與臉書合作的局勢；（二）根據公有地的悲劇模式找出改變媒體

在臉書上困局的方式。 
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貳、文獻探討 

一、囚徒困局的簡單概念 

首先說明囚徒困局的基本元素（Rasmusen, 2007）：（一）參與者

（players）：在局裡的決策者，目的為極大化自己的效益，參與者有兩

種策略，與其他參與者「合作」或「背叛」其他參與者。（二）優勝策

略（dominant strategy），不論其他參與者採取何種策略，對自己都最有

利的策略。（三）納許均衡（Nash equilibrium）：沒有參與者願意「單

方面」改變其策略，即所有參與者都堅持自己的策略不願改變。（四）

伯瑞多最佳結果（Pareto-optimal outcome）：此概念由義大利經濟學家

Vilfredo Pareto 提出（Cirillo, 1979）。我們先了解伯瑞多改善（Pareto 

improvement），意指「在不使其他參與者變差的情況下，至少改善一

個人的狀態」（Mishan, 1967）。不再有伯瑞多改善的可能後，就達到

伯瑞多最佳狀態（non Pareto optimal），即兩個參與者不再可能「同

時」改進賽局結果的狀態。如果雙方還可以「同時」改進現在的結果，

即為非伯瑞多最佳狀態。（五）困局：納許均衡不是伯瑞多最佳狀態。

囚徒困局的基本概念可用下表呈現： 
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表 1： 雙人囚徒困局 

 
參與者 Y 

合作 背叛 

參與者 X 
合作 （RX, RY） （SX, TY） 

背叛 （TX, SY） （PX, PY） 

註：(1) TX,RX,PX,SX：參賽者 X 在表中各種策略組合下的報酬（payoff）。 

  (2) TY,RY,PY,SY：參賽者 Y 在表中各種策略組合下的報酬。 

  (3) T=Temptation（誘惑），R=Reward（獎賞），P=Punishment（懲

罰），S=Sucker’s Payoff（傻瓜收益）。 

 

表 1 中，兩個參與者 X 與 Y，可採取兩種策略：彼此合作或背叛。

不同策略有不同收益（payoff）。雙方合作時，所得收益為「獎賞」

（Reward）。雙方背叛時，所得收益為「懲罰」（Punishment）。一方

合作，另一方背叛時，背叛方的收益為「誘惑」（Temptation），合作

方的收益為「傻瓜收益」（Sucker’s Payoff）；因為背叛方得到的收益

比雙方合作時的收益還要大，因此對其產生背叛的「誘惑」；合作方以

為對方合作而選擇合作，所得收益比雙方背叛的懲罰收益還低，因為不

但得不到合作時的收益，還被對方背叛，感覺如同傻瓜一樣，稱為「傻

瓜」收益。 

囚犯困局成立的假設：T（誘惑收益）> R（獎賞收益）> P（懲罰

收 益 ） > S （ 傻 瓜 收 益 ） ， 這 包 括 （ 1 ） TX>RX>PX>SX 與 （ 2 ）

TY>RY>PY>SY。當這條件成立時，因為不論對方選擇何種策略，自己選

擇背叛對方均能得到較大的收益，背叛因此為雙方的「優勝策略」，彼

此會同時選擇背叛而得到懲罰收益（PX, PY）。當雙方都選擇背叛時，

因為沒有人會單方面改變策略，此結果為「納許均衡」。可是此納許均
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衡卻不是「伯瑞多最佳結果」，因為（PX, PY）的收益對雙方而言均要

比雙方合作時的收益（RX, RY）為劣。當賽局唯一的「納許均衡」不是

「伯瑞多最佳結果」時，這賽局就是所謂「囚徒困局」（Poundstone, 

1992）。 

公有地悲劇為雙人囚徒困局的延伸，在討論媒體在臉書上的公有地

悲劇是否成立之前，需先確認囚徒困局中的基本概念為何，才能進一步

討論這些基本概念彼此間的關係，因此提出研究問題一：新聞媒體在臉

書上的優勝策略為何？納許均衡為何？伯瑞多最佳結果為何？ 

二、公有地悲劇 

（一）公有地悲劇的理論概念 

公有地悲劇由 Hardin 在 1968 年提出，其例為村民在公有地上過度

放牧牛群。公有地的草足以養活一定數量的牛群。但是每個牧牛者會選

擇對自己最有利的做法：放牧越多，牛隻得到越多收益，雖然過多牛隻

會損害公有地的草，但損害由所有牧牛者承擔。公有地的悲劇即說明所

有成員被困在一個機制下，這個機制會驅動個別成員採取自利的做法而

長期的破壞公共資源（Hardin, 1968）。 

公 有地 悲劇運 用在 農林砍 伐、 國際漁業資 源濫 捕、各 種 污 染

（Barclay, 2004; Garrity, 2012; Karnani, 2014），也適用在無線頻譜、新

聞、注意力所造成的污染（Fengler & Russ-Mohl, 2008; Hardin, 1968）。

無線頻譜為公有資源，卻被商業媒體以過量的新聞廣告化、置入性行銷

作為私人獲利管道，成為公共資源的「污染」（Newell, Blevins, & 

Bugeja, 2009）。Fengler & Russ-Mohl（2008）把新聞視為公共資源，某

一議題一窩蜂報導則為資源濫用。過度報導一則新聞對於搶先及跟進的
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媒體都有誘因。趁著議題正熱，媒體根據先前報導與其他媒體報導，產

生追蹤報導，比重新再報導其他新聞更簡單快速又有收視率；越多媒體

跟進報導，越能增加第一個報導媒體的聲望跟知名度。然而一窩蜂報導

帶來的污染就是閱聽眾看到過多同質化新聞、排擠其他新聞議題。  

Wagner（2015）把公有地悲劇運用在因為資訊超載而缺稀的注意

力，即「注意力的公有地悲劇」。知識工作者（Knowledge workers）產

製、處理、過濾、傳遞訊息，其專注力如同公有資源有限，卻被過多資

訊（email、電話、即時訊息、社群媒體）掠奪。知識工作者大量透過

資訊科技平台交換訊息，美其名是「分享」，實際上是讓機器與演算法

的影響力介入，讓人們失去專注力。以個人來說，個人的工作時時刻刻

被不停跳進來的訊息打斷，降低工作品質、資訊超載帶來身心疲乏。公

共資源有兩種特質：排他與使用者間的競爭，這兩者適用在專注力的公

有地，個人的注意力有限且排他，當過多訊息掠奪注意力時，代價就是

工作做不完或做不好，如同牧場過多的牛隻、空氣過度污染、林木過度

砍 伐 ， 注 意 力 公 有 地 被 過 多 的 訊 息 切 割 成 零 碎 而 無 用 （ Wagner, 

2015）。引用公有地悲劇在臉書上，媒體大量分享文章以抓取讀者注意

力，對新聞媒體而言，注意力是有限的公有資源，過多的文章如同污

染，本文將論證，媒體大量分享免費文章是對注意力的掠奪，在臉書上

形成公有地悲劇。 

（二）公有地悲劇的論證 

公有地的兩人困局可用下表說明： 
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表 2：公有地的兩人困局 

 
參與者 Y 

合作 背叛 

參與者 X 
合作 （b, b） （b-e, B-e） 

背叛 （B-e, b-e） （B-2e, B-2e） 

註：括號中左邊的數值為參與者 X 所得，右邊數值為參與者 Y 所得。 

 

當參與者均合作時，所有參與者得到利益 b。當一位參與者合作，

但另一位參與者背叛時，背叛者產生一份外部效應，而此外部效應是整

體共同承擔，因此合作者因合作得到利益 b 但承擔背叛者的外部效應

（e）；而背叛者因採取背叛策略，得到較大利益 B，但同時承擔自己

所產生的外部效應（e）。當兩者皆採取背叛策略時，兩者都得到較大

利益 B 但同時承擔兩份外部效應（2e）。囚犯困境成立的條件為

T>R>P>S，即： 

1 T > R  B – e > b  B – b > e （B - b）/ e >1 

2 R > P  b > B – 2e  2e > B – b  2 >（B – b）/ e 

3 P > S  B – 2e > b – e  B – b > e （B - b）/e >1 

最後得出：2 >（B – b）/ e >1，也就是說當 2 >（B – b）/ e >1 成立

時，背叛是優勝策略，所以 X 與 Y 都會選擇背叛，而（B-2e, B-2e）成

為納許均衡，但是（B-2e, B-2e）卻不是最佳狀態，此兩人賽局為囚徒

困局。 

（三）媒體在臉書上的公有地悲劇 

沿用諾貝爾經濟學得主 Thomas Schelling 在微觀動機與宏觀行為
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（Micromotives and Macrobehavior）一書中的討論（Schelling, 1978），

把多人囚徒困局沿用在新聞媒體與臉書的關係。多人囚徒困局可用下圖

說明： 

圖 1：多人囚徒困局 

 
註：(1) D 線：採取不合作策略所帶來的收益。 

  (2) C 線：採取合作策略所帶來的收益。 

 
此圖說明四點：(1) 每人可以選擇合作（C）或不合作（D）。(2) 

不論其他參與者有多少人合作，對自己而言，不合作均比合作能帶來更

高利益（D 線高於 C 線）。這隱含不合作是優勝策略，而大家都不合作

的「原始狀態」（A 點）是納許均衡。(3) 不論自己合作或不合作，越

多人合作對自己越好。(4) 當 C 線隨著合作人數增加而升高時會超過原

始狀態的水平，其交點一般稱為 K 點。超過此點後，合作者的收益大

於在原始狀態時的收益，這隱含原始狀態是非伯瑞多最佳狀態。這個條

件成立的充分且必要條件是大家都合作的「烏托邦狀態」（B 點）在原

始狀態的水平之上。綜合 1-4，因為唯一的納許均衡不是伯瑞多最佳狀

態，這四個條件定義了多人囚徒困局。 
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根據上圖 1，假設市場上共有 n 家媒體。因為每家媒體在決定策略

時，必需考量自己以外有幾家媒體會合作（不在臉書上提供內容鏈

結），假設該數量為 x。合作媒體收益為 b（不提供免費內容鏈結給臉

書的收益，即不依靠臉書獲益，例如網站的自來客）。不合作的收益為

B（把內容鏈結放在臉書上的收益，例如導流）。e 為每一家媒體不合

作時產生的外部效應（externality），例如：透過臉書導流而內容受演

算法引導。一家媒體產生一份外部效應（e），一家媒體的內容受演算

法引導，n 家媒體不合作，則 n 家媒體的內容都受演算法引導（ne）。

例如：臉書上的新聞多為小貓小狗、點擊誘餌。根據圖 1，每家媒體合

作或不合作的收益作為 x 的函數可以分別定出如下： 

(1) 不合作的收益為：u（D|x）=B-（n-x）e=B-ne+xe；(2) 合作的

收益為：u（C|x）=b-（n-（x+1））e=b-（n-1）e+xe。由此我們可以演

繹出幾個有用的結果：(3) 在原始狀態，也就是大家都不合作時 ，媒體

的收益為：u（D|0）=B-ne；(4) 在烏托邦狀態，也就是大家都合作時，

媒體的收益為：u（C|n-1）=b；(5) 當 x 固定時，不合作與合作的收益

差別為：u（D|x）-u（C|x）=B-b-e。 

根據 Schelling（1978）的多人囚徒困局四條件來分析此賽局：(1) 

每家媒體有兩種策略：媒體之間彼此合作（不提供免費內容鏈結給臉

書）或媒體之間彼此不合作（提供免費內容鏈結給臉書）。(2) 因為 u

（D|x）-u（C|x）=B-b-e，我們可以推論當 B-b>e 時，不論 x 是多少，

也就是不論自己以外有幾家媒體合作，不合作會比合作為媒體帶來更大

的收益。B-b>e 是不合作為優勝策略的條件。(3) 因為 u（D|x）與 u

（C|x）的式子中 x 的係數 e 為正值，也就是 u（D|x）與 u（C|x）均與

x 成正比，當越多人合作時，不論自己合作或不合作，收益都會越高。

(4) 如果 u（C|n-1）=b 大於 u（D|0）=B-ne，也就是當 b-（B-ne）>0 或
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ne>B-b 時，烏托邦狀態的收益高於原始狀態的收益。因此，ne>B-b 是

原始狀態不是伯瑞多最佳結果的充分且必要條件。 

綜合以上四點得出結論：當 ne>B-b>e 時，不合作是每個個別媒體

的優勝策略，大家都不合作是納許均衡，可是這是一個非伯瑞多最佳結

果的納許均衡。根據 Schelling（1978）的定義，在這個條件下，媒體的

臉書困局是一個多人囚徒困局。他們的處境正是一個公有地悲劇。條件

ne>B-b>e 意指提供內容鏈結給臉書所帶來的額外收益（B-b）大於新聞

網站依賴臉書所帶來的代價（e），可是它同時必需小於整個產業都透

過臉書導流的總代價（ne）。 1如果收益小於或等於個別代價（B-

b≤e），依賴臉書不划算，合作才是優勝策略；如果收益大於或等於總

代價（B-b≥ne），原始狀態比烏托邦還好，是伯瑞多最佳結果，沒有困

局可言；這兩種情況都不是囚徒困局。 

理論上，媒體在臉書上的公有地悲劇可以成立，但是需要經驗證

據，驗證公有地悲劇的條件是否成立，因此，提出研究問題二：公有地

的悲劇模式是否在臉書與新聞媒體的關係中成立？ 

三、公有地悲劇的因應：從媒體與臉書間的互動看起 

社群媒體顛覆傳統新聞工作，臉書帶來好處與隱憂。個別來看，各

家媒體利用臉書的特性摸索新聞經營的最佳策略；整體來看，公有地的

悲劇一旦成立，解決公有地悲劇的方法如何應用在媒體與臉書的案例

中？ 

                                                        
1 一個媒體依賴臉書帶來一份外部效應（e），n 家媒體依賴臉書帶來 n 份外部效

應，總代價為 ne。 
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（一）臉書演算法對新聞產製的改變與隱憂  

臉書演算法篩選出受歡迎新聞，大數據清晰指出讀者輪廓，強調互

動的遊戲規則反轉傳統編輯的工作內容與新聞判斷。社群編輯（以下簡

稱小編）的工作重點之一是讓新聞從社群中擴散，粉專的粉絲數、頁面

瀏覽次數、觸及率、互動率成為新聞工作的績效指標（蕭維傑、王維

菁，2018）。傳統新聞編輯依照新聞價值選擇新聞、下標、排版，不需

面對讀者。小編選擇新聞的考量是哪些文章容易被分享、討論度高，需

要能與讀者聊新聞、帶動討論，分分秒秒與讀者互動、面對讀者是小編

的工作重點（沈建宏，2019）。具體而精確的互動數字指出讀者喜好，

引導編輯產製投其所好的文章。 

社群新聞生產規則看似開啟新的契機（更多讀者、更了解讀者、有

助於維持讀者關係），也引發不少擔憂。例如：「壞新聞」的能見度高

於「好新聞」。互動數據決定新聞曝光度，但是，高互動的內容不見得

是好內容，也不見得是讀者想要的內容（Bell & Owen, 2017）。引發衝

動點擊的標題多半聳動、偏頗，但內容品質差矣，越吸引點擊的文章曝

光度越高，越引導小編或演算法篩選出更多類似文章，更讓人誤以為高

互動代表好新聞，只能說高互動代表「受歡迎」，但是受歡迎不見得是

好新聞，也不見得讀者喜歡。演算法至上的遊戲規則連帶帶來新聞專業

的噤聲。演算法降低人為判斷，強調「集體行為」的客觀意象，但是，

新聞專業即為主觀判斷，卻在演算法帶來流量與廣告收益的崇高地位

下，屈服於缺乏新聞訓練的機器（蕭維傑、王維菁，2018）。新聞媒體

該如何在演算法宰制下，在數據決定獲利的生存縫隙中，實踐新聞的專

業判斷成為重要問題。另一個更大隱憂是新聞媒體與臉書的關係更加不

對等。臉書的強勢吸引媒體依附其上，新聞業與平台更密切合作，共同

討論發展新聞（Rashidian et al., 2018），看似兩者是共生關係，但彼此
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間關係並不對等。平台強勢到媒體業者只能服從，進一步地放棄媒體的

自身優勢：棄守新聞發布的主權、使用者資料、廣告收益的自主性、弱

化媒體自家網站的能見度（蕭維傑、王維菁，2018；Bell et al., 2017; 

Rashidian et al., 2018; Nielsen & Ganter, 2017）。 

對媒體而言，平衡臉書帶來的「契機」與付出的成本是社群新聞經

營的關鍵策略。即使多數媒體知道應該要離開，但實際做到的屈指可

數，也還沒有想出不要臉書又離不開臉書的最佳策略（Bell et al., 2017; 

Rashidian et al., 2018; Nielsen & Ganter, 2017）。公有地悲劇的解方可告

訴我們，如何從集體行為中找到解決公有地悲劇的「集體機制」。 

（二）解決公有地悲劇 

公有地悲劇在於多數成員為了自利選擇犧牲群體利益，在解決方向

上，需要給予成員合作誘因，誘導整體節制公有地資源。合作誘因有他

律與自律，分四個方向：規範、溝通教育、成員間合作聯盟（viable 

coalition）、社會責任（Karnani, 2014; Shultz & Holbrook, 1999）。其

中，合作聯盟與社會責任較適用在新聞產業。 

合作聯盟講求的是成員形成聯盟、集體合作。但是公有地的悲劇在

於成員皆可濫用資源，且認為沒有人會合作，以致於合作聯盟很難成功

（Milinski, Semmann, & Krambeck, 2002）。當成員人數少、互惠合作

強、信賴關係高，合作聯盟的成功機率就越大（Shultz & Holbrook, 

1999）。學者認為最有效的做法是互惠合作，即合作可讓彼此都有好

處。為了得到對方的好處，自己先合作，當合作成員多了，合作的氛圍

可引導更多成員加入合作行列（Garrity, 2012）。互惠合作為自己帶來

「聲望」與「信賴」，使更多成員願意與自己合作，成為良善循環。越

多人認為自己願意幫助他人，可以得到越多好處時，越能鼓勵成員合
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作，聲望可視為獲利貨幣。但是，當成員無法預期「互惠合作的聲望」

帶來的好處時，願意合作的成員為零（Milinski et al., 2002）。另外，成

員間的信賴關係有助於組成合作聯盟。自己是否採取合作策略，取決於

對他人的「信賴」。越信賴他人會合作，自己就越可能合作，受過幫助

之 後 ， 會 讓 成 員 更 願 意 合 作 （ Barclay, 2004; Dawes, McTavish, & 

Shaklee, 1977; Shultz & Holbrook, 1999）。當成員享有共同文化、認同

感、價值觀，成員願意合作的信賴度更高，例如強調「社會責任感」：

如果知道其他成員都限制自己掠取公共資源，會形成壓力迫使自己也限

制使用資源。如果對不合作成員採取罰則，扣除該成員可獲得之利益，

有利促使成員合作（Druzin, 2016）。 

總結來說，恩威並濟（提高合作誘因、懲罰不合作成員），一方面

讓成員為了自利而合作，同時避免成為不合作的一員，從個體行為誘導

集體行為，進而營造利他、互惠合作的群體文化與同儕壓力，強化成員

間的信賴與認同，有助於合作聯盟的成立。 

回顧臉書與新聞業的關係，媒體在臉書上的新聞發布呈現變動與不

確定性，面對臉書獨占，新聞社群操作該如何適應？臉書演算法帶來的

問題，新聞媒體如何因應？本文將從新聞媒體採用臉書的決策過程以及

新聞媒體與臉書、讀者的互動關係中，分析在臉書上的兩難困局中，編

輯策略如何在演算法主導的新聞環境中，實踐新聞專業以因應上述隱

憂，進而討論公有地悲劇的解方為何？因此提出研究問題三：面對臉書

上的公有地悲劇，新聞媒體因應的臉書粉專操作策略為何？ 
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參、研究方法 

本研究從公有地悲劇概念來看新聞媒體使用社群的決策過程、新聞

媒體與其他競爭者是否形成囚徒困局，探討採用社群媒體的利弊得失，

以及新聞媒體運用臉書發布新聞的策略、臉書對新聞產業、網路媒體經

營與新聞專業的影響。 

為了回答上述問題，本研究使用深度訪談法，以了解新聞媒體使用

社群的決策考量，以及臉書、媒體競爭者與讀者三者間的互動關係對個

別新聞媒體的影響。需訪談決策階層、經營粉專編輯才能深入了解。況

且，訪談問題涉及公司的敏感資料（粉專操作方法、流量、廣告量），

深度訪談比調查法更能取得這部分的資料。再者，媒體的社群經營與新

聞實務研究中，深度訪談是常見的研究方法（林照真，2014；郭文平，

2018；蕭維傑、王維菁，2018）。 

本研究探討的公有地悲劇為新聞媒體依賴臉書作為新聞發布管道所

產生的囚徒困局。新聞媒體為囚徒困局中的參與者，定義為「為了極大

化自己的效益而採取行動的個體」（Rasmusen, 2007），即臉書上新聞

為主的內容提供者，包含傳統紙媒、雜誌、電視媒體、獨立媒體、網路

原生媒體，訴求綜合性新聞與專業新聞。範圍廣泛，因此採取立意抽

樣，以造訪率與閱讀率最高的前五大媒體為對象，因為讀者多、流量大

的媒體代表該媒體「極大化效益」成功。成功約訪的綜合性新聞媒體有

《聯合新聞網》、《自由時報》、《東森新聞雲》、《華視新聞》。在

網路原生媒體上成功約訪的有：《關鍵評論網》、《風傳媒》、《報導

者》。專業新聞受訪對象為《商業週刊》、《商周財富網》、《天下雜

誌》、《泛科學》、《癮科技》。 
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訪談於 2017 年 12 月至 2018 年 7 月進行。以半結構式電話訪談進

行，每次訪談約 40-60 分鐘，至內容飽和為止。共訪談 13 位媒體經營

決策者，職務包含媒體執行長、董事長特助、總編輯、副總編輯。其中

一媒體有兩名訪談對象：社群媒體總編與執行長。為探求公有地困境中

的優勝策略與伯瑞多最佳解，訪談內容為：(1) 使用臉書帶來的好處與

問題為何？考量利弊得失後選擇臉書為發布平台的原因為何？(2) 新聞

媒體最理想的商業模式為何？為瞭解解決公有地悲劇的可能解方，訪談

內容為(3) 運用社群媒體發布新聞的考量與策略？(4) 如何因應臉書帶

來的問題？訪談資料轉錄為逐字稿，分析重點關注受訪者在新聞競爭與

發布策略背後所處的情境與因應考量，以及看待臉書的兩難。 

表 3：受訪者一覽表 

代號 職稱 受訪日期 

A1 A 網站執行長 2017/12/27 

A2 A 網站社群媒體總編 2018/01/05 

A3 B 報總編輯 2018/05/18 

A4 C 網站總編輯 2017/11/14 

A5 D 網站總編輯 2018/01/17 

A6 E 網站總編輯 2018/06/13 

A7 F 網站總編輯 2018/05/21 

A8 H 網站副總編輯 2018/06/01 

A9 I 媒體總經理特助 2018/07/17 

A10 J 報總編輯 2018/06/15 

A11 K 網站總編輯 2018/02/07 

A12 L 媒體副總編輯 2018/07/25 

A13 M 媒體數位策略長暨研發長 2018/07/17 
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肆、研究結果 

研究問題一： 臺灣新聞媒體在臉書上的優勝策略、納許均衡、

伯瑞多最佳解為何？ 

一、優勝策略 

優勝策略為：「不管他人採取什麼策略，自己都會採取的最有利策

略」。根據訪談，多數媒體一致同意，以臺灣現況，在「臉書上分享新

聞內容鏈結」，觸及更多讀者，導流進自家網站對自己最有利。對採取

訂閱制的媒體來說，把讀者帶進自家網站是對讀者推銷內容的必要手

段，有了訪客才有辦法依據訪客特性，提供差異化內容（受訪者

A13）。對廣告制媒體來說，換取流量進而帶動廣告收入對自己最有

利。大多數媒體皆認為臺灣讀者對新聞的付費意願為零，「不是不願意

付費，而是根本不可行」（受訪者 A10）。透過流量換廣告是目前最有

利的方式。「對我們這種上一代的網站，流量最重要，流量排名才是我

們在市場上競爭的依據」（受訪者 A5）。 

以網路媒體而言，流量多寡決定生存與否。媒體的流量來源主要可

分：自來客（讀者直接造訪自家網站，會把網站加進自己的網頁書籤，

或是直接打入網址進來的讀者）、搜尋導流（透過谷歌、雅虎）、社群

媒體導流。能夠爭取到自來客，是最理想情況，受訪媒體大約有兩成的

自來客，剩下的靠其他平台導流。臉書是所有社群平台裡導流與觸及率

最好的。對網路原生媒體而言，臉書導流佔整體流量來源的四成以上，

在臉書紅利初期，甚至可以導流至八成（受訪者 A6）。臉書即使調降
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新聞媒體觸及率，仍是社群平台中導流效果最好的。因此，各家媒體幾

乎離不開臉書。「很少有媒體會說我終身不要用臉書，大部分的人已經

處於臉書的時代了，我們不太可能會再下來了」（受訪者 A1）。可

見，面對臉書，各家媒體的優勝策略為「提供新聞鏈結給臉書，透過臉

書導流」。 

二、納許均衡 

納許均衡是「沒有參賽者願意『單方面』改變策略的策略組合。」

透過臉書導流非最好狀況，提供臉書新聞內容鏈結，壯大臉書對讀者的

吸引力，讓讀者暴露在過量的免費內容，導致內容價值下降（Anderson, 

2009; Picard, 2006）。但所有媒體仍舊以臉書發布新聞，形成納許均

衡。 

追求流量的新聞媒體深度依賴臉書的導流效果，因為流量帶來廣告

量，採取訂閱制可以降低追求流量所帶來的問題，但是對商業媒體來

說，雖然廣告制絕非最理想的商業模式，但在讀者沒有付費意願、免費

新聞過多，新聞難以做出區隔的情況下，多數受訪者認為，採取廣告制

是目前最可行的制度。 

大家胃口都一樣，明明搜尋我就可以看到、明明看臉書就可以

知道，為什麼要去訂，據說很少人要參加訂閱，見壞就收，新

聞很難獨特，除非是很專業或很深度的東西，對於綜合性的網

站或媒體，很難獨特。（受訪者 A8） 

再者，臉書目前擁有最多用戶，導流效果最好，沒有媒體能夠停止

透過臉書導流，對於需要廣告流量的商業媒體來說，幾乎不可行。也就

是說，要改變現狀需要「集體抵制退出臉書」，但是受訪媒體均認為，
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媒體達成共識遙不可及（受訪者 A10）。即使達成集體行動，也難以

保證成功，因為媒體仍舊受制於內容平台。 

即便大家這麼做也不易成功，美國在 1997、98 年時，大家授

權給 Yahoo，當時 Yahoo 很大，好的媒體都把內容給它搜尋，

2000 年過後，大家開始覺醒這件事情，通通不授權給它，並

沒有改變 Yahoo 繼續獨大。（受訪者 A7） 

受訪媒體透露透過臉書導流的無可奈何。目前，任一媒體很難「單

方面」拒用臉書，即使集體改變，也不容易成功。因此，流量極大化是

目前經營網路媒體很重要的目標，從臉書導流則不得不然，因此，各家

媒體提供新聞內容鏈結在臉書上為納許均衡。 

三、伯瑞多最佳解 

伯瑞多最佳解為「參賽者無法『同時』改進的賽局結果」。如果參

與者「同時」不滿意現狀，即非伯瑞多最佳解。根據訪談資料，新聞媒

體不滿意現狀：依照演算法導而生產的內容品質與獲益。  

多數受訪媒體同意「不提供新聞內容鏈結給臉書」是擺脫臉書宰制

的最佳策略。臉書的壯大來自於豐富的內容。沒有內容，臉書難以留住

讀者，但難以實現，因為多數媒體依賴廣告而生。缺少讀者意味著流失

廣告。不依賴廣告的商業模式為訂閱制，多數受訪媒體認為訂閱制的媒

體生態與內容會比依賴廣告更健康，因為依靠流量生存並不容易。流量

的競爭者太多，如谷歌、臉書科技公司囊括數位廣告市場的大部分，分

食剩下流量的網站眾多：電商平台、自媒體、網紅、網站、部落格、企

業等等，新聞媒體與眾多平台分食兩大巨頭分剩的流量，依靠廣告市場

獲利微乎其微（受訪者 A12）。因為分食有限流量，對網路新聞媒體來
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說，長期依賴流量並非上策，訂閱制是能夠穩定發展的制度（受訪者

A12）。 

再者，實行訂閱制可免於追求流量而提升內容品質。不需為了追逐

點擊率而生產點擊衝動的內容，如點擊誘餌標題、小貓小狗的內容，訂

閱讀者已有品牌忠誠，較可能直接到媒體網站閱讀，不依賴廣告，對臉

書導流的需求也會跟著下降，因此能夠不過度依賴臉書導流。在現今網

路新聞環境中，伯瑞多最佳解為「採取訂閱制，不靠臉書導流」。  

實行訂閱制，內容會朝消費者需要的質量發展，而非迎合臉書

社群所需要的流量去發展。（受訪者 A12） 

有訂閱制，創作者可以盡情做他覺得最高品質的內容。我已經

進入競爭流量的市場，我內容必需譁眾取寵，讓流量極大化。

（受訪者 A5） 

綜上可知，優勝策略為非伯瑞多最佳解，符合公有地悲劇的條件之

一。 

研究問題二： 公有地悲劇模式是否在臉書與新聞媒體的關係中

成立？ 

本研究根據訪談資料一一驗證，公有地困境成立的四個條件是否成

立。 

條件一： 參與者在面對網路新聞市場時，有兩個二元對立的策略：提供

內容鏈結在臉書上（透過臉書導流）以及不提供內容鏈結在臉

書上，例如「訂閱制」。透過臉書導流以及採取訂閱是兩個需

要取捨的策略：採取訂閱制，不需大量流量帶動廣告，不採訂
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閱制，更需要臉書導流。 

條件二： 不論其他參與者有多少人合作，對自己而言，不合作均比合作

能帶來更高收益。即 B-b 大於 e。2 

本研究定義「合作」為「不在臉書上提供內容鏈結」。不在臉書上

提供內容意味著自家網站的流量不求訪客的量而求訪客的質，即認同媒

體、願意付費的讀者，如訂閱制，不靠臉書導流的收益（收益為 b）；

「不合作」為「在臉書上提供內容鏈結」。不合作的媒體多依賴廣告而

生（收益為 B），因此需要臉書導流。條件二為不論其他競爭者是否把

內容鏈結放在臉書上，對個別媒體而言，臉書帶來的效用比不依靠臉書

來高（B-b>0）。其中，訂閱制與廣告制的媒體使用臉書有不同目的。

對廣告制媒體而言，因為受制流量而依賴臉書導流，訂閱制度不需依賴

流量，但整體衡量下，多數媒體認為臺灣讀者付費意願趨近於零，加上

綜合性新聞不易做出獨特性，採取訂閱制會流失讀者。雖然，依靠臉書

導流讓媒體更加依賴並進一步受制於臉書的控制（外部效應 e），訂閱

與流量的取捨之下，使用臉書爭取流量的誘因大於訂閱制，B-b>e 條件

得到滿足。 

回到每個媒體去競爭讀者眼球是最好的，因為他才會對我們有

記憶點，可是你的訂閱就銳減，因為臉書是來自流量，流量來

自於廣告的概念，所以這是一個取捨。（受訪者 A12） 

實行訂閱制的前提是已有足量忠實讀者，若媒體的經營目標是擴大

讀者群的時候，「走訂閱制只會讓越少的人看到，跟我們的獲利相反」

（受訪者 A5）。在達到「足量」標準前，追求流量以擴大讀者群的利

                                                        
2 如前述：B 為該媒體不合作的收益，b 為合作的收益，e 為不合作帶來的外部效

應。 
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益大於訂閱制度。「媒體要有流量才有影響力、讀者、會員，才能做付

費內容。我們還需要成長，需要用臉書培養讀者數量」（受訪者

A1）。整體而言，以目前讀者習慣透過臉書看新聞的情形來說，媒體

使用臉書（不合作）的效用仍舊大於不用臉書（合作）。 

條件三：不論自己合作或不合作，越多人合作對自己越好。目前臉書對

新聞業最大的威脅在於成為新聞發布的強勢社群通道，連帶利

用新聞媒體的免費內容吸引用戶。理想上，愈多新聞媒體採取

合作策略，不再透過臉書發布新聞，臉書缺少內容，相對影響

用戶使用臉書的黏著度，臉書的影響力也相對減弱。因此，不

論個別媒體是否在臉書上提供新聞鏈結，越多媒體不提供，越

可能弱化臉書對新聞媒體的影響力，有助於整體新聞業，對個

別媒體來說也越好。如同受訪者所說：「當所有內容提供者都

有共識不再向臉書提供內容，達成集體的共識，才有可能擺脫

臉書霸權」（受訪者 A10）。 

條件四：不合作策略的利益大於個別媒體的外部效應（即 B-b>e），但

小於集體外部效應（即 ne>B-b）。只要不合作的利益大於外

部效應的代價，但是不合作策略的利益沒有大很多，外部效應

的代價也沒有小很多，就是一場多人的公有地悲劇。即(1) 

「提供免費內容鏈結給臉書」帶來的額外利益超過個別媒體之

外部效應（B-b>e）；(2) 「提供免費內容鏈結給臉書」帶來

的額外利益沒有小於集體總外部效應，媒體在臉書上的公有地

悲劇就成立了（ne>B-b）。 
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（一）「提供免費內容鏈結給臉書」帶來的額外利益超過個

別媒體之外部效應 

把鏈結放在臉書上的獲益（B）是「觸及率」、「內容擴散」、

「知名度」、「影響力」、「導流」帶來的廣告；外部效應為對臉書的

依賴，進而受到演算法改變的衝擊。臉書可以給觸及也可以收回，達到

臉書紅利初期的網路原生媒體聚集可觀的粉絲數及知名度（受訪者

A4、A5、A6）。當臉書降低觸及率，各家媒體哀鴻遍野。即使如此，

臉書仍是導流最好的平台。利弊權衡下，受訪媒體一致認為，雖然「無

奈」、「無計可施」，但讀者在臉書上，使用臉書的利大於弊（B-

b>e），即短暫的觸及率、知名度、導流收益大於對臉書的依賴。 

有什麼選擇嗎？內容放在臉書上，才能吸引新的讀者，這樣他

們就永遠待在臉書上嗎？當然會！這是全世界所有媒體都有的

問題。你不給內容，就沒有 reach。（受訪者 A1） 

臉書導流效果最好，是現階段所有媒體又愛又恨，儘管做很多

努力，現階段還是沒有辦法輕易擺脫對臉書的依賴。（受訪者

A6） 

（二）「提供免費內容鏈結給臉書」帶來的額外利益低於集

體總外部效應 

提供免費內容鏈結給臉書的整體外部效應是依賴流量帶來的亂象。

首先，媒體內容走向「譁眾取寵」、充斥內容農場式的點擊誘餌。內容

的深度與正確性不見得是新聞選擇的首要考量，更需要能引起讀者的點

擊衝動，因為深度、長篇內容不適合臉書的閱讀環境中（受訪者

A8）。當讀者接收訊息管道是手機，注意力非常短暫，太多訊息滑
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過，「我們要很快地去吸引網友，標題上或是顯圖上或要一眼就能很快

地 catch 到網友目光」（受訪者 A8），太長文章無法留住注意力。 

要迎合臉書，有些議題內容的選擇容易被它影響，像硬一點的

議題，燒腦的內容，要花時間看的內容，在臉書這種輕薄的平

台比較不容易被觸及出去，點閱率不太好。一旦想要刷流量就

不能用太深的內容。（受訪者 A12） 

其次，臉書引導媒體內容。臉書利用調整演算法優先推播其想要的

內容，為了更高觸及率，跟著臉書的演算法調整而生產內容，成為經營

媒體的必然（受訪者 A4、A5），例如當臉書推播「直播」，媒體就做

直播；臉書給「影音」紅利，媒體群起做影音。新聞產製重心變為臉書

要什麼，因為「不跟著演算法走，即失去話語權與曝光」（受訪者

A8）。但是，演算法的運算是不公開的機密。各家媒體只能從每次的

推播數據中去推敲。  

下一個流量關鍵是什麼？要關心每年的臉書 F8 第一個 keynote

都會講他們接下來要推什麼。所以臉書有更大的權力去告訴內

容產製者要產製什麼內容。其實大部分的媒體都離不開臉書

了。（受訪者 A5） 

臉書吸引許多「免費」內容與鏈結，但是，臉書為避免使用者從臉

書離開，因此極力鼓勵創作者生產「原生內容」，成為臉書的「獨家內

容」，離開臉書平台就看不到的內容。「原生內容的觸及率會比連結推

文更好。你在臉書上直播、影片，他願意給的觸及比推文還好」（受訪

者 A5）。原生內容被優先推播、觸及率高，引導媒體開始生產臉書的

「獨家內容」。 
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FB 希望把流量留在 FB。最近看來我們有些新聞從新聞網分享

出來的觸及率都不太好。在粉絲團中多加很多照片或是影片，

觸及率才會高。（受訪者 A11） 

綜上所述，媒體過度依賴臉書帶來集體產業受制臉書的壟斷權力。

當一家媒體內容受臉書引導，讀者還有其他新聞媒體的內容可看，但是

當每一家媒體都跟著演算法追求觸及率，讀者看到大同小異的新聞，此

為集體的外部效應（ne）。本該由媒體對內容守門的新聞專業移轉到平

台，新聞成為流量以及「臉書」利益為導向，不僅帶來譁眾取寵的內

容、同溫層效應、星火燎原的假新聞氾濫，傷害的是民主運作以及閱聽

人接觸到真實、有助判斷的資訊的權利。新聞媒體從臉書上得到的「個

別利益」交換整體新聞產業與閱聽人承擔的外部效應，媒體的流量利益

沒有大於集體外部效應，因此條件四成立，新聞媒體在臉書上形成公有

地的悲劇。 

研究問題三： 面對臉書上的公有地悲劇，新聞媒體的因應策略

為何？ 

媒體主要因應目標為「降低對臉書的依賴」，從「強化網站」與

「粉專操作」兩層面應變： 

一、強化自家網站競爭力以培養自來客 

（一）以內容培養自來客  

臉書被視為「送人潮進自家網站」的渠道，吸引讀者造訪網站後則
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進一步吸引註冊、訂閱電子報，培養「品牌認同」與「忠誠度」進而重

複造訪，目標在於把萍水相逢的讀者培養成自來客，便可繞過臉書「中

介」。內容是重要關鍵，媒體會「把吸睛的內容放在臉書上，吸引讀者

點進自家網站，再以『最珍貴』、『最有價值』的內容吸引讀者在自已

的網站停留」（受訪者 A1）。最好的內容不放在臉書而是留在網站

上，網站上的內容編輯是努力重點。 

首先，網站內容需投讀者所好。根據讀者偏好、議題時事，系統性

的整理內容，以深度、廣度主題式的內容，吸引讀者，因此，「優化網

站使用者體驗」（讓讀者看完一篇、兩篇之後，有興趣再繼續看更多內

容），與「把內容整理成讀者有興趣的系列文章」是留住讀者的關鍵

（受訪者 A13）。媒體依照不同訪客的興趣、屬性、造訪頻率、造訪時

間提供不同內容。例如，媒體把點進自家網站的訪客區分成兩種：陌生

客與熟客。陌生客不常造訪網站，通常只有突發新聞才會進來關心，針

對這類訪客，媒體會推播綜合性新聞、再依照點擊頻率投其所好。熟客

是已成為會員或是訂閱電子報，會給特定主題，例如關心成功企業的給

企管、經理人文章。依照造訪程度的不同，利用不同類別的內容爭取讀

者的品牌認同、信賴與黏著度（受訪者 A5、A12、A13）。 

其次，在編排策略上扣緊時事，重複利用先前報導。新聞內容雖過

了時效性，但是有觀點的深度分析文章可以再次利用。相關時事發生時

再重新編排，重複使用內容創造再訪價值。例如，能源危機是時不時出

現的熱門議題，累積的相關文章整理成專題，當話題熱度再起時，再搭

配當時的即時報導，推播即時又有深度的內容（受訪者 A13）。 

（二）流量來源多元化  

新聞網站最理想狀態是各流量來源維持在 25-30%（受訪者 A3、
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A5、A9），以極大化自家網站流量的情況下，壓低臉書流量來源，提

升自來客流量。為了平衡臉書流量獨霸，各家媒體發展不同平台：各種

App、Youtube、Line、Google、Instagram、Twitter、電子報，越多渠道

導流越好。但是，目前為止，多元平台發展結果還無法撼動臉書。受訪

者認為，媒體跟著讀者的使用習慣走，曾經 Yahoo 獨大，媒體跟著

Yahoo 走；Yahoo 被 Google 取代，媒體跟著轉向（受訪者 A7）；目前

臉書是讀者的使用習慣，也有可能有一天臉書被取代，趨勢難以預測，

媒體能做的就是緊跟使用者閱讀平台的習慣。 

二、粉專的因應操作策略  

操作粉專目的是提升知名度與流量，透過導流與觸及把臉書使用者

轉為新聞網站自來客。極大化「導流量」與「觸及率」是粉專的經營關

鍵。 

（一）鎖定目標讀者、導回自家網站 

相較於讀者透過搜尋引擎「被搜尋到」，媒體透過臉書「主動」出

擊目標讀者（受訪者 A5）。臉書擁有大量使用者數據，讓媒體精準掌

握讀者喜好，投其所好推播內容。讀者對內容的回應也是立即而明確：

點擊數量、分享、留言、文章熱度。「收視率數字可能造假，但是臉書

後台流量數據清清楚楚、毫不虛偽」（受訪者 A8）。媒體據此調整推

播內容。傳統報紙根據每季閱報量調整每期內容到社群媒體可以依據

「每則」新聞調整下一則新聞。 

粉專目的是把流量帶回自己的網站，如果只把重心放在社群上，等

於是「在別人的戰場玩遊戲」，會讓自己的網站死亡（沈建宏，2019，
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頁 211）。困難之處在於臉書不透明的演算法規則而且朝令夕改。媒體

的因應之道為能夠保有彈性，隨時因應變動，「臉書要發展短影音，我

們能增加短影音的製作能力和數量；要發展直播，能夠立刻直播」（沈

建宏，2019，頁 211）。 

容易激發流量的內容是「時事話題」。媒體觀察各大網路論壇有熱

度的議題，網路上的熱門「關鍵字」、其他媒體粉專推播的議題，從這

些議題看今天有哪些新聞可以跟上，或者把自己的新聞扣上熱門關鍵

字。另外，政治明星粉專上的討論熱度也是媒體跟隨的指標，例如「柯

文哲粉專的某一則文章當下看愛心超過二十萬；留言七千多則；分享一

萬多個，這個數據已經超過媒體旗下所有粉專相加的數據時，各大小媒

體就會跟進報導」（受訪者 A8）。 

在推播的同質議題中，如何建立「品牌獨特性」也是重要策略。例

如提供「獨特觀點」、「獨特角度」、或是開創新奇性高的議題（受訪

者 A10）。小眾媒體的文章數量有限，難以從推播中以量取勝，則訴求

「內容獨特性」。小眾媒體經營「攝影頻道」、「新媒體發展趨勢」、

「多媒體方法論」等獨特主題，可以在流量大海中找到利基市場（受訪

者 A6）。並非每天都有熱門話題，媒體會「一起製造熱度」，一起

「推播同樣的議題，帶動討論」，越多人討論的議題越容易引發關注。

多家媒體合作帶動網路熱度，共享一起創造出來的流量高峰，不會有此

消彼長的流量競爭（受訪者 A1）。 

（二）越多粉絲團，帶來越多流量 

臉書提供讀者輪廓，媒體可更細緻分眾、成立更多粉絲團。分眾粉

絲團越多，越能吸引到明確的讀者點擊，匯聚到主網站的流量越多，達

到分進合擊的流量最大化。大型綜合性媒體內容多，主題各異，從讀者
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的興趣（點擊數量）分眾出寵物、旅遊、3C 科技、娛樂、體育等等各

粉專，可分出高達二十幾個次粉絲團。整體流量因為分眾越細越多的粉

專而匯集越多流量（受訪者 A8）。整體流量的操作便透過各大小粉絲

團互轉文章靈活運用達到綜效，可為主網站帶來三成以上的流量（受訪

者 A7）。大粉絲團可以把自己的觸及能力分享給小粉絲團；大粉絲團

分享小粉絲團的文章，讓小粉絲團觸及到更多人，做到網網相鄰的擴散

綜效（受訪者 A7）。 

（三）創造高互動 

1. 正面新聞。互動數越高可帶動其他文章曝光，連帶觸及更多讀

者。反應好的內容主題沒有規則可循。一般來說，腥羶色的內容容易引

起好奇而引發流量，但是互動低；正面（暖流）新聞容易引起互動，例

如罹癌、地瓜媽媽等弱勢新聞，需要各界援助的新聞容易引起分享。暖

流新聞觸發同情，藉由分享幫助新聞主角，「分享暖流新聞讓朋友覺得

自己有愛心」（受訪者 A8）。但是，什麼樣的內容反應一定好並沒有

規則可循。 

2. 帶動討論。「與讀者互動」是小編與傳統新聞編輯最大的不

同。最難創造的互動是留言，但觸及效果最好。小編需具備的能力不只

是傳統的下標、選新聞，更重要的是能夠與讀者聊新聞（受訪者

A2）。小編要有能力掌握議題，選出值得關注的議題、主持討論議

題、點評新聞、帶動討論時不涉入主觀判斷，又能拿捏力道以免引起不

同立場的讀者戰火（沈建宏，2019）。 

3. 回應讀者。創造高度討論的關鍵是「時時回應讀者」。小編要

具備每一則新聞的相關知識，針對讀者的質疑，提出說明、補充訊息。

說明越多，引起越多回應、互動數越高，越有助於文章擴散（沈建宏，
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2019）。有些讀者會主動提供訊息，媒體查證之後回應讀者，讓讀者感

到被重視（受訪者，A9），從回應讀者中培養讀者關係，有助媒體黏

著度。 

4. 製造話題。並非每天都有熱門關注的議題。新聞淡季時，小編

會製造話題，引起網路戰火，這是很常見的操作方式，尤其是政治性議

題。媒體的使用與評價不一，有些媒體認為情緒性的論戰很能引起討論

熱度，適合短線操作；有些媒體認為，打筆戰傷神又沒有實質討論效

果，不如多寫幾篇好文章。 

不同商業模式的媒體對臉書的依賴程度多寡與經營策略也有不同。

廣告制媒體對臉書依賴多，臉書為重要的導流工具，在臉書操作上比訂

閱制媒體更注重讀者的點擊與互動。多以免費新聞內容吸引讀者點閱，

建立各種大小粉絲團導流進主網站，緊盯演算法的變動以隨時應變，並

且經營粉專上的討論與留言，臉書是廣告制媒體的經營重心。反之，訂

閱制不受制於廣告，使用臉書不求流量，而求「願意付費的潛在讀

者」，放在臉書上的鏈結多為「宣傳內容與付費方案」，非免費內容。

不回應演算法的變動，而是更重視內容的投資與產製，以吸引讀者付費

（受訪者 A13），經營重點在自己的新聞網站。 

三、小結：使用臉書培養離開臉書的獨立性？ 

新聞業者深知需強化新聞網站主體性，卻透過臉書操作，反而強化

臉書影響力，更鞏固這場公有地悲劇。公有地悲劇成立的條件為使用臉

書的利大於弊（B-b>e）。如果新聞網站的獲利 b（自來客的流量與廣

告）趨近於或大於從臉書而來的獲利 B（觸及、導流），臉書的重要性

減低。 
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一般來說，對臉書的依賴程度與媒體規模有關。較依賴臉書的媒體

（臉書流量佔比四成以上）多為：網路原生媒體、傳統媒體相關的網路

媒體，其規模小、成立時間晚、多訴求分眾讀者、讀者數量少、粉專粉

絲在百萬以下（見表 4）。其對臉書的定位為導流與觸及，目標為增加

讀者數量，粉專操作顯得重要。但是，資源多寡影響粉專操作的程度。

傳統媒體的網路平台有母公司充足的「內容」與「既有讀者」，一天可

發上百則新聞，可出直播、短影音。新聞越多、流量容易匯集，加上母

公司既有讀者數量龐大，可以利用大粉專帶動小粉專帶來流量加成，且

重視討論熱度（受訪者 A7、A8）。但網路原生媒體內容產量小、生產

速度慢，採取有文章就發的消極經營模式，因此更注重讀者的黏著度。  

較不依賴臉書的媒體（臉書流量佔比約一成上下）多為傳統媒體：

規模較大、成立較久、讀者為一般大眾、粉專粉絲百萬以上。對臉書的

定位為讀者意見回應、宣傳公司產品（受訪者 A9、A13），不熱衷操作

粉專，不重視討論熱度，因為既有讀者多、粉絲數量大，使用臉書是因

為多少有效果，棄之可惜。 

整體而言，傳統媒體忠實讀者多，人力、內容豐富，有充分資源操

作臉書創造流量，但依賴臉書程度少。反觀網路媒體，仍在培養讀者數

量，媒體規模小，能操作臉書資源少，但依賴程度高。 

雖然臉書有助媒體推播讀者想要的內容，導流回到主網站的效果顯

而易見，但也讓讀者更習慣在臉書上看新聞。雖然。媒體培養的忠實讀

者可能僅限於臉書新聞粉專的忠實粉絲，不一定是主動造訪新聞網站的

忠實讀者。在臉書上培養讀者增強臉書而來的利益（B）、弱化自來客

的利益（b）。從臉書而來的流量無助於培養自來客（受訪者 A5）。況

且，在臉書上建立的知名度轉換成自來客的可能性不明朗。 
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表 4：媒體屬性與粉絲人數對照表 

訪談媒體 媒體屬性 
臉書粉絲人數 

（截至 
2020/2/18） 

新聞屬性 

《風傳媒》 網路原生媒體 702K 綜合新聞 

《關鍵評論網》 網路原生媒體 580K 一般新聞 

《泛科學》 網路原生媒體 580K 科技 

《癮科技》 網路原生媒體 321K 科技 

《報導者》 非營利網路原生媒體 318K 深度、特色報導 

《東森新聞雲》 傳統媒體相關網路媒體 4.6M 綜合新聞 

《聯合新聞網》 傳統媒體相關網路媒體 2M 一般新聞 

《商周財富網》 傳統媒體相關網路媒體 113K 財經 

《天下雜誌》 傳統媒體 1.3M 財經 

《商業週刊》 傳統媒體 1.1M 財經 

《自由時報》 傳統媒體 1.1M 綜合新聞 

《華視新聞》 傳統媒體 223K 綜合新聞 

* K 為千，Ｍ為百萬 

伍、結論與討論 

本研究結果證實新聞媒體在臉書上形成公有地悲劇，解釋為什麼新

聞媒體明知不該依賴臉書，卻又無法脫離臉書的兩難。在這場公有地悲

劇中，臉書是唯一受益者，付出代價的是新聞媒體與讀者。本研究更進

一步探討，理論上，公有地困境的解決方式為何；實務上，獨立於臉書

有賴長時間的培養公信力與讀者，而非靠立即的導流成效。臉書顛覆

「新聞發行樣態」與「新聞媒體與讀者關係」。整體而言，新聞媒體與

臉書的互動呈現兩層面的矛盾現象：在媒體經營上，新聞媒體深知不可
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依賴臉書，卻透過臉書培養獨立性。在新聞本質上，為了衝高新聞粉絲

數量做出來的新聞與新聞本質相違背：因為新聞有時會得罪讀者，但演

算法規則卻引導媒體產製出媚俗的新聞。其次，「觸及率商品化」暴露

話語權與輿論影響力可用金錢交易。 

一、新聞媒體在臉書上的公有地悲劇 

公有地悲劇談的是公共資源的濫用。整體成員節制使用公共資源可

確保整體生態永續，但限縮個人利益，濫用資源的成本由整體承擔。對

個人來說，濫用資源的成本小，所得利益大，人性的自利驅動整體成員

濫用資源。 

媒體在臉書上的公有地悲劇正是新聞媒體（整體成員）對讀者注意

力（公共資源）的濫用。良莠不齊的免費新聞內容是對讀者注意力的

「污染」。好壞新聞參雜其中，使讀者注意力更加稀缺，為了爭取注意

力，媒體卻用更多免費內容再度稀釋有限的注意力資源。 

「訂閱制」可使媒體不需生產有「點擊率」的內容，讀者注意力可

專注地放在好內容上。但是在讀者沒有付費意願的環境下，實行訂閱制

可能流失讀者、流量下滑，不僅失去廣告、更失去能見度與影響力。在

演算法的規則下，流量一降媒體更難觸及讀者。即使媒體知道免費內容

是最大的競爭對手，也認同讀者付費可以帶來更好內容，但短期利益使

媒體無法顧及長期損害，因為沒有得到「短期」利益（流量），媒體將

面臨生存危機。 

然而，新聞媒體長期依賴臉書帶來的損害由讀者與媒體共同承擔。

對媒體來說，越依賴流量，在收益與內容產製越難獨立於臉書掌控；對

讀者來說，良莠不齊的新聞內容讓讀者花更多注意力辨別新聞內容。對
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於沒有意識到要辨別或無力辨別新聞內容的讀者，更容易被錯誤的新聞

誤導。而且，帶風向的新聞往往有特定立場且混淆視聽、激化對立，這

類新聞多半免費。長期暴露在這種免費新聞下，讀者付出的成本是使用

更多注意力辨別內容好壞，更大的代價是不自覺得看進偏頗誤導的新聞

而影響判斷。在這場公有地悲劇中，受害的是網路媒體與讀者，臉書是

唯一受益者：得到網路媒體與讀者對臉書的依賴，強化臉書的壟斷力。 

二、在臉書上培養獨立性的矛盾 

改變媒體的公有地悲劇的條件，應使臉書而來的獲利小於新聞網站

的獲利。新聞品質、製作成本、獲利來源、媒體規模的條件不同，對臉

書有不同的依賴程度。降低對臉書的依賴需要「長時間」的經營與培

養，只靠臉書的短期獲利，無助於真正獨立。 

一般而言，新聞品質高、製作成本高、新聞內容與品牌的公信力與

知名度高，多採訂閱制，例如歐美近七成的重要新聞媒體採付費制度

（Simon & Graves, 2019），對臉書依賴少，臉書流量占比低。從臉書

而來的獲利非主要獲利，主要產品為紙本、頻道，收入來源多元化，臉

書僅為輔助工具。製作成本低的新聞品質參差不齊，多採廣告制，以流

量為主，對臉書依賴多，尤其因臉書而起的媒體，更依賴臉書培養讀者

與知名度。臉書調降觸及率，新聞媒體哀鴻遍野卻離不開臉書。 

臉書與新聞媒體競爭的不只是讀者數量，還有讀者閱讀新聞的習

慣。當新聞媒體成熟到讀者會主動造訪該媒體時，臉書便流失讀者，因

此臉書不願看到媒體茁壯，調降觸及率使成長期的媒體更難觸及讀者，

因而更努力生產互動與內容迎合演算法。臉書留住羽翼未豐的媒體，媒

體也幫臉書培養讀者。 
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因此，要降低對臉書的依賴，需停止在臉書培養自己的讀者，因為

使用臉書培養讀者，會培養出習慣在臉書上看自家新聞的忠實讀者，而

非自己真正的忠實讀者。反觀對臉書依賴少的媒體，其品牌、聲望、讀

者非靠臉書而起，但是培養出公信力需要長時間，短期來看，臉書導流

效果顯著，但以實際收益來看，媒體無法從臉書「直接」獲利。媒體內

容若全建立在臉書上，難以回收內容所創造的價值（受訪者 A4、A5、

A13）。 

新聞媒體的內容與價值有別於內容農場與新聞聚合平台（臉書、

Google news）上的新聞。尤其在假訊息肆虐的情況，臉書需要更多可

信的內容吸引讀者。媒體品牌與好內容是媒體與臉書議價的資產，臉書

反而需付費給新聞媒體以取得好內容「上架」（Martineau, October 25, 

2019）。從臉書導流、培養自來客無助於新聞媒體減輕對臉書的依賴。 

三、解決公有地悲劇？媒體信賴與聲望 

我們從媒體信賴、聲望與新聞品牌討論解決公有地悲劇的可能性與

限制： 

（一）以有限資源角度而言，讀者注意力缺稀的原因在於過多的免

費內容，如同限制伐木工廠濫砍樹木般，限制免費內容數量可保有的讀

者注意力（Anderson, 2009; Picard, 2006）。「免費內容」應作為建立付

費機制的手段，例如免費增值模式：有限的免費文章培養讀者的信賴與

閱讀習慣，再進一步吸引讀者付費。過多譁眾取寵的內容長期減損讀者

對媒體的信賴程度（沈建宏，2019）。有限的免費優質內容或許可獲得

讀者信賴，提高媒體內容的競爭力。然而，新聞內容的特性在於商品差

異化不容易，事實難以差異化，但是在假新聞泛濫下，新聞的完整性、
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錯誤率、題材、面向的多元程度在泛政治與求快的訊息中仍舊可顯現出

新聞商品的區隔。 

（二）形成合作聯盟可能是解決公有地悲劇的另一方向（Doyen & 

Péreau, 2012; Mesterton-Gibbons, 1993; Olson, 1971）。合作聯盟的成功

有賴成員間的互惠合作、信賴與聲望（Barclay, 2004; Druzin, 2016; 

Garrity, 2012; Hardin, 1968）。合作聯盟的薄弱在於團體成員間的不信賴

感，以致於合作意願低，聯盟容易解散。互惠合作為成員合作的誘因，

即共享合作所得利益，且利益大於不合作，互惠驅使成員合作。研究顯

示，願意幫助他人的成員容易取得其他成員的信賴，而建立起「聲

望」，使其他成員更願意與之合作。因此信賴感與聲望可提升聯盟成員

間的互惠合作（Barclay, 2004; Druzin, 2016）。  

面對臉書掌握多數使用者成為通路霸權，美國已有呼聲提出應鬆綁

法規，讓媒體形成聯盟，不無償給臉書內容，集體與科技平台談判

（Chavern, February 25, 2018），或建立聯盟新聞可信度，一起朝收費

制度走（Warner, May 25, 2011）。媒體間的合作聯盟是否可抵抗臉書的

壟斷，值得進一步觀察。  

合作成員之間的信賴與（利他）聲望有助於促成自然資源的公有地

悲劇的聯盟。在媒體脈絡中，讀者對新聞媒體聯盟的信賴與聲望有助合

作。媒體價值在於可信度，專業報導帶來的聲望、讀者的信賴。媒體聯

盟提供優質新聞內容，有別於劣質新聞，有助於聚集注意力資源，特別

是在資訊紛亂、良莠不齊的環境。媒體若自主掌握可觀的注意力資源，

或能與臉書抗衡。 

（三）臺灣媒體合作聯盟的可能性與限制。當願意合作的人數超過

某數值（K）時，合作者的收益大於原始狀態，K 人合作時，使原始狀

態成為非伯瑞多最佳解的納許均衡，大於 K 值的合作人數則可能成為
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有效的合作聯盟，但不表示合作聯盟可以成形，因為當不合作的收益大

於合作時，不合作仍為優勝策略。 

根據多人囚徒困局的模式（見圖 1），以本研究訪談媒體為樣本，

計算合作聯盟的最低數值，以使合作成員獲利大於原始狀態。根據訪

談，媒體在臉書上的公有地悲劇成立，根據表 2，依照囚徒困局矩陣，

假設 B=8、b=4、e=3，雙人囚徒困局如下表 5： 

表 5：公有地的雙人囚徒困局 

 
參與者 Y 

合作 背叛 

參與者 X 

合作 
（b, b） 
（4, 4） 

（b-e, B-e） 
（1, 5） 

背叛 
（B-e, b-e） 

（5, 1） 
（B-2e, B-2e） 

（2, 2） 

 

本研究為 12 人囚徒困局，假設除了自己以外的合作媒體數量為

n，選擇背叛的媒體數量為 11-n，收益如下表 6： 

表 6：12 人囚徒困局 

 
其他參與者收益，如果 

合作 背叛 

自己的收益如果 
合作 4 1 

背叛 5 2 

選擇合作的收益為 4n + 1(11-n) = 11 + 3n 

選擇背叛的收益為 5n + 2(11-n) =  22 + 3n 
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選 擇背 叛的收 益永 遠大於 選擇 合作的收益 ，當 所有人 背 叛 時

（n=0）每人得到的收益為 22，此為原始狀態，即圖 1A 點，合作聯盟

的數量大於 K 時，合作收益大於原始狀態，得出 n 至少要 4。即，理論

上當合作聯盟的數量最少要有 5 間媒體願意合作時，合作收益超過原始

狀態。3但是，5 間媒體願意合作，無法保證全體選擇合作，因為當不合

作的收益為優勝策略時，此現象仍為困局。實務上來看，5 家媒體願意

合作的可能性不高，對照訪談資料，合作聯盟成立限制在於「閱聽眾的

媒體使用習慣」以及「科技平台的強勢」，使任一間媒體不願意「單方

面」改變行動。 

新聞媒體跟著閱聽眾的媒體使用習慣而改變。當閱聽眾聚集在社群

媒體，新聞媒體追到社群媒體。雖然，傳統媒體與新媒體在社群平台的

依賴程度有別。讀者主動訂閱信賴的媒體，養成讀者在社群平台上看新

聞的習慣；成長中的新媒體更依賴平台培養自己的讀者。傳統媒體的讀

者正在消逝，因此在平台上找新讀者。新舊媒體對社群或多或少的依

賴，造成科技平台的強壯，媒體集體行動的困難。 

社群平台的強勢並非首見。回顧網路新聞發展，新聞業長期依賴科

技平台。臉書之前即出現過雅虎、谷歌。即使臉書效果消退，也預期下

一個平台興起。網路上分散的注意力由強勢的科技平台聚集。因為平台

提供多元服務，整合使用者的需求。新聞是平台吸引使用者的服務之

一，但是單以新聞，所吸引到的讀者難以與平台抗衡。相較於形成合作

聯盟的集體行動誘因相較，從臉書上得到的好處立即而且明顯得多。新

聞業難以獨立於科技平台，依賴臉書不過再次重演過去發展。 

                                                        
3  此結果僅根據本次訪談的數量做出理論上的討論，收益根據理論假設而來，應該

使用實際的廣告收益預估，可惜廣告收入取得不易，此討論上需更多經驗資料論

證。 
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四、社群媒體的通路霸權 

演算法讓讀者偏好至上，媒體的新聞選擇權力看似轉移到讀者。然

而，點擊率是否百分之百代表讀者真正想要的新聞，值得進一步思考

（蕭維傑、王維菁，2018）。譁眾取寵的點擊誘餌吸引點擊、立場對立

的文章容易引起論戰，但熱絡互動不見得是讀者喜歡與需要的新聞。不

透明的演算法居中操弄，媒合內容與讀者需求，與其說新聞選擇權轉移

到讀者，不如說新聞選擇權轉移到社群媒體。打著讀者想要的名號篩選

新聞的機制，與新聞本質產生矛盾：新聞有時會得罪讀者，但是為了衝

高粉絲數與互動數，產製出討好讀者的新聞。臉書得利於互動商品化，

粉絲數、觸及率、按讚數的買賣方因應而生，臉書仗勢媒體離不開平台

而任意調降觸及率，誘使媒體購買觸及率與粉絲數，有錢即有話語權與

影響力。社群媒體雖然改變新聞編輯的重心與型態，內容的重要性並非

因此降低，而是社群科技的影響力無法忽視。社群科技是新聞的行銷工

具，但是內容才是真正創造價值的商品，內容能夠培養自來客、建立媒

體公信力，好內容是媒體跟社群平台議價的籌碼。 

總而言之，新聞媒體在臉書上的公有地悲劇顯示過度依賴臉書取得

短期流量如同飲鴆止渴，無暇顧及媒體獨立性與讀者權益的長期隱憂。

依賴臉書的兩難考驗「媒體聲望」與「內容競爭力」，對媒體而言，將

臉書視為讀者「通路」，需仰賴演算法的垂愛。內容提供者應回到「內

容競爭力」，減少免費內容以保有新聞的價值，建立讀者對媒體的信賴

以抗衡禁不起再次稀釋的注意力。 

本研究限制在於：礙於媒體利潤數據取得不易，無法使用量化數據

驗證公有地悲劇的公式：Y= α + βX1 + γX2 + δX1X2 + ε。建議未來研



‧新聞學研究‧  第一四四期  2020 年 7 月 

‧42‧ 

究，結合廣告流量（Y）、臉書合作的情況（X1）與臉書合作的媒體數

量（X2），驗證模型的成立條件。另外，解決公有地悲劇的方向為當

媒體聯盟成員數量達到某一數量時，合作所得利益會大於原始狀態，透

過深度訪談，僅能依照理論公式計算符合訪談媒體為困局的合作最低數

量，無法類推到整個媒體環境。建議未來研究以實驗法模擬媒體在臉書

上的公有地悲劇，結合實際收益數據，探討最小合作者數量。 
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To Be Or Not To Be? 

The Media Tragedy of Attentional Commons on 

Facebook 
 

Victoria Y. Chen, Tse-min Lin * 

ABSTRACT 

The fact that news media distribute their content on Facebook in order to 

reach more readers and to gain more traffic back to their websites sets up a 

dilemma. This paper adopts the concept of the tragedy of the commons to 

explain why news media are aware of the concern of losing control over their 

content and their business, but still choose to stay on and to utilize Facebook. 

This paper further explores the strategies that news media adopt when facing 

this dilemma and investigates possible solutions to the tragedy of attentional 

commons on Facebook. 

The results herein show that the Facebook dilemma conforms to the 

hypothesis of the tragedy of the commons. News media are indeed willing to 

take the risk to partner with Facebook, because the benefit from providing 

free content to Facebook outweighs the cost of doing so in the short run, but 

not necessarily in the long run. For news publishers, sustainability is a much 

more pressing issue than thinking of a strategy very far out into the future. 

This paper argues that news publishers ignore the externality of partnering 

with Facebook, and that the price news publishers are likely to pay covers the 

* Victoria Y. Chen is Assistant Professor at the Department of Communication & 
Graduate Institute of Telecommunications, National Chung Cheng University, Chiayi, 
Taiwan. 
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loss of news and economic autonomy, because when they build their business 

on Facebook, if Facebook changes its rules, then these news publishers need 

to change accordingly. In a sense, Facebook has the power to influence news 

content. 

Two contradictions arise from the tragedy of attentional commons on 

Facebook.  

1) News media cultivate their independence from Facebook by investing 

into more content and interaction with users on Facebook. 2) Producing news 

that only conforms to Facebook users’ interests based on an opaque algorithm 

fails to override something that is important but not popular among users. 

Overall, under the tragedy of attentional commons on Facebook, news media 

and consumers are paying the price, because Facebook is the only 

beneficiary. 

Keywords: Facebook, journalism, news content, social media, the tragedy of 

the commons 
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