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摘要 

這個社群媒體已然成熟的世代，有一群未經正規訓練的業餘創作者，逐漸

成為被關注的對象，他們透過 Instagram 與追蹤者進行互動，並且建立情感深化

的人際關係，常被稱作微名人、微型網紅。 

本篇研究藉由人際互動的視角，透過社會臨場感與擬社會互動的論述，結

合閱聽人個體差異的概念，探討 Instagram 追蹤者關注微名人背後的動機，以及

其追蹤行為的實踐如何受到傳播科技的中介而有所變化。 

本篇研究運用深度訪談法和線上觀察法進行資料搜集，發現（1）Instagram

的文本語言、隱私可供性以及演算法所構成的媒介物性，成為追蹤者關注微名

人的推力之一；（2）追蹤者在不失社會身份約束的前提之下，會根據心理配置

的需求創造相應的閱聽情境，在社會身份轉換之間偏好以短時間、多次數的方

式進行追蹤；（3）「真實感」是追蹤者體驗社會臨場感的關鍵感知，愈是日常

化的生活分享，愈激發他們持續關注，甚至害怕錯過的追蹤狀態；（4）追蹤者

以平行而非崇拜的目光進行關注，深化了情感的投射與連結，在理性／感性的

接合之間，主動地與微名人建立起保有微妙距離的親近關係。 

 

 

 

關鍵詞：Instagram、微名人、追蹤者、社會臨場感、擬社會互動、個體差異、

人際關係 
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Abstract  

Social media plays an indispensable role in our daily lives, and a group of 

amateur creators commonly known as microcelebrities or microinfluencers are 

attracting followers through interactions on Instagram and by building trust within 

interpersonal relationships formed on the site. 

This thesis uses the theoretical framework of social presence and parasocial 

interaction and incorporates the concept of individual differences among audiences to 

investigate, from the perspective of interpersonal communication, the effects of new 

communication technology on Instagram users’ intents and behaviors of following 

microcelebrities. 

This research is based on a qualitative study; it involved using in-depth 

interviews and online observational methods for data collection, and the following 

conclusions were reached: (1) The materiality of Instagram—consisting of text 

language, high privacy levels, and powerful algorithms—provides an incentive for 

users to follow microcelebrities. (2) Under the premise of preserving social identity, 

users generally access Instagram for status updates by microcelebrities frequently and 

for short time periods. (3) Sense of reality is a crucial motivation for Instagram 

followers to experience social presence and to focus attention on microcelebrities’ 

sharing of their life stories. (4) Instagram users follow microcelebrities with an “eye-

level” gaze and actively construct an intimate but distant relationship with their 

negotiations of sense and sensibility. 

 

Keywords: Instagram, micro-celebrities, followers, social presence, parasocial 

interaction, individual differences, interpersonal relationships 
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第壹章 緒論 

第一節 研究動機與背景 

壹、研究動機 

隨著行動上網的普及與行動裝置日新月異的進步，時至今日，社群媒體成

為閱聽人彼此聯繫的媒介管道，也是分享日常生活的交流平台，而每位使用者

的行為與動機也不盡相同。 

以我的個人經驗出發，身為行動網路重度使用者與依賴者的我，透過智慧

型手機內建的螢幕監測功能發現，在社群媒體的平均使用時間可達每日兩小時

以上；再深入探究自己於社群媒體上的使用行為，除了瀏覽、分享貼文與動

態，與朋友、親人進行溝通聯繫，也會進行跨界功能應用，包括觀賞直播、透

過社群平台進行線上購物；此外，我亦透過社群媒體瀏覽喜愛名人的頁面，關

注他們的貼文與動態，從他們的個人頁面中窺探他們的日常，並藉由社群媒體

這樣的媒介感受他們的生活體驗。 

隨著網路技術帶動社群媒體的發展，社群媒體已然融入閱聽人的生活之

中，就臺灣的使用趨勢而言，國家發展委員會（2019）發佈〈107 年個人家戶

數位機會調查報告〉，以隨機抽樣的電話訪談完成 13,222 有效樣本，結果顯示

截至 2018 年我國 12 歲以上民眾的上網率突破八成，並且上網人口參與比率最

高的除了即時通訊軟體以外，就是社群軟體，比例高達 96.8%，其中有 46.0%

的網路族群在過去一年內曾於社群媒體上參與內容創作，包括張貼文章、照片

或影片。以上數據顯示我國網路族群對於網路社會生活的投入相當熱絡，社群

媒體的使用之於臺灣網路族群亦非常重要。 
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以我最頻繁使用的社群平台，也是時下年輕族群相當喜愛的社群媒體

Instagram 為例。Instagram 取自「即時」（instant）與「電報」（telegram）的

組合，於 2010 年 10 月推出，是一款免費提供線上圖片及影片分享的社交應用

媒體，近年來持續推出許多應用於「限時動態」（Stories）的新功能，限時動

態允許用戶將過去的照片或影片編輯成一段短片，且沒有按讚與公開評論的功

能，還會在發佈後的 24 小時自動於個人頁面上消失，是一種類似「閱後即焚」

的貼文動態。 

Instagram 在 2017 年 10 月於限時動態中加入「票選活動」的功能，讓使用

者能在限時動態中提供選項，不論是「該買哪件衣服」、「要吃什麼午餐」或

者「是否要為寵物添購新玩具」這種平凡瑣碎的日常選擇題，都能融入「投

票」的概念，讓追蹤者（Followers）得以參與使用者的生活，進行更即時且密

切的線上互動（許凱彰，2018 年 7 月 12 日）。 

 

圖 1 Instagram 票選活動功能示意圖 

票選活動功能甫一推出，即在 Instagram 上颳起旋風，而 Instagram 也更大

力推動使用者與追蹤者之間的互動關係，於是在 2018 年 7 月再次更新功能——
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開放式問題。只要使用者在限時動態中使用「提問活動」功能，追蹤者即可進

行發問，而使用者則可以選擇性地回覆提問，且透過限時動態再次進行分享。

如此一來一往之間的對答增添了真實的互動感，再次於 Instagram 上掀起熱潮，

開始在用戶間瘋狂「洗版」。 

 

圖 2 Instagram 提問活動功能示意圖 

「提問」與「票選」兩個功能，在 Instagram 上獲得熱烈迴響，而這兩項功

能的活躍並不僅限於使用者與真實朋友之間，甚至名人與粉絲之間都獲得熱情

的回應。深入觀察則可以發現，名人與粉絲在現實生活中經常不存在真實交往

的關係，然而即便彼此在現實世界中毫無干係，粉絲依舊十分願意主動與名人

進行線上互動。這樣的使用行為與閱聽現象使我獲得本篇研究的靈感，開始進

一步思考，究竟是什麼動機驅使使用者與名人進行互動，是什麼原因讓這群所

謂的「追蹤者」如此關注名人的日常生活。 

更讓我驚奇的是，於 Instagram 中我發現一群人與大眾熟知的「名人」不甚

相仿，他們不如典型的名人擁有特殊身份，比如歌手、演員、體育選手，也並

非以商業代言、商業配合的方式經營個人頁面，他們僅僅單純分享自身的生
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活、經驗、心情，卻默默而不張揚地累積了一定而可觀的追蹤人數。而他們的

追蹤者遠比我想像中更願意與這群非典型的名人進行互動，不論是「提問」或

參與「票選」，只要這群非典型名人發佈最新限時動態，追蹤者都熱烈給予反

饋。這個現象不禁讓我困惑，Instagram 的追蹤者為何願意關注這群於現實生活

中非親非故的「陌生人」，甚至與之進行對答、互動，彼此之間建構的人際關

係是否遠遠超越我所能想像。 

貳、研究背景 

網路的普及促使社群媒體無所不在地滲入現代閱聽人的日常生活，成為閱

聽人交流的平台與重要的休閒娛樂媒介；閱聽人聚集在社群媒體中進行資訊與

情感的交換，打破過去大眾所熟悉的人際關係建立方式。隨著人們逐漸習慣於

社群平台上的互動，加上科技求新求變的大勢所趨，社群媒體開始展現強大的

顛覆力，進一步改變使用者的閱聽行為與思考模式。 

以使用者的角度而言，閱聽人在這個 Web 2.0 的環境裡除了能夠更自主、

主動地選定想要關注的對象，也逐漸習慣一人同時分飾多角，同時扮演訊息內

容生產者、傳播者與消費者的閱聽模式（城菁汝，2016）。原因在於，在社群

媒體活躍的世代中，無論文字、圖像甚至是影音，閱聽人都可以透過社群媒體

創造使用者自製內容（User-generated content, UGC 或稱 User-created content, 

UCC）與他人分享、互動與交流。 

經濟合作暨發展組織（Organization for Economic Cooperation and 

Development, OECD）觀察社群媒體現象後，針對使用者自製內容提出三個主

要特性：一是「公開」，即產製的內容會透過網際網路公開傳播；二為「創

意」，代表使用者會於該內容中投入許多個人巧思；最後則是「非專業」，也
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就是使用者自製內容經常不是由專業人士、組織或機構所提供（Vickery, 

Wunsch-Vincent, & OECD, 2007）。使用者自製內容這個概念的新興由社群媒體

帶起，而閱聽人創造使用者自製內容的閱聽行為與習慣，則為傳播領域研究賦

予更多關於使用者面向的討論（施伯燁，2014）。 

時至今日，閱聽人的載具隨著科技進步有所變革，智慧型手機與平板電腦

的內建鏡頭，讓每個人都能自拍、錄製影片，經過各種各樣的編輯軟體美化以

後，再自由選擇發佈於各種社群平台，不僅使用者自製內容更加多元豐富，社

群媒體也成了閱聽人絕佳的展演舞台（洪荷善，2018）。社群媒體除了讓使用

者自由創建內容，提供他們與其他使用者互動的機會之外，也讓使用者具備與

大眾溝通或傳達訊息的能力，並賦予他們擁有被認識的機會，進而造就了一群

網路上的名人。有學者稱這群人為「素人」，是指「未經正規訓練、業餘的創

作者，但以其經驗、興趣和熱誠持續產生作品」的一群人（陳百齡，2009）；

國外學者稱作微名人（Micro-Celebrity）（Senft, 2008）、微型網紅，或稱小眾

名人，而微名人與傳統名人的差異，在後續章節會有更深入的探討。 

微名人在網際網路傳播範圍加大、速度加快，以及社群媒體日益熱絡的浪

潮下被看見，包括時下受歡迎的社交平台 Instagram 或 YouTube 都可見這群素

人，他們成為閱聽人在使用社群媒體時的焦點，愈來愈多平凡生活中的小人物

透過網路瞬間成名，也完美體現美國當代普普藝術教父安迪．沃荷（Andy 

Warhol, 1979）曾說的：「在未來，每個人都有 15 分鐘的成名機會。」（In the 

future, everyone will be famous for 15 minutes.）愈來愈多微名人從 Instagram 上發

跡，他們可能是專門拍攝搞笑影片的一群朋友，小有名氣的模特兒，以飛行為

業的空姐，又或者只是一位長相甜美的少女；透過這個媒介，他們以創造娛
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樂、分享日常生活、或者提供各類資訊等方式經營個人頁面，並因此累積了翻

倍成長的追蹤人數。微名人與粉絲之間的人際互動關係建構，相較傳統的面對

面（Face-to-face）傳播模式，已發展出全然有別以往的面貌。 

儘管透過電腦終端機以進行資訊交換的電腦中介傳播（Computer-Mediated 

Communication, CMC）無法乘載與真實世界中相同重量與質量的訊息內容，缺

乏面對面互動時具備的「非語言線索」（non-verbal cues），比如即時的表情、

肢體語言；然而，使用者仍可透過符號、文字、圖像或影片等傳達訊息或者感

知對方的情緒表達與哀樂喜怒。近年來有學者指出，透過這種閱聽方式與使用

行為，能夠增加使用者於虛擬社群媒體中的社會臨場感（Social Presence），使

用者得以延伸既有的或是進一步建立全新的人際關係（Myers, 1987; Parks & 

Floyd, 1996）；另也有學者認為，這種傳播模式可能為閱聽人帶來更多認知與

情感的想像空間，之於某些個案的使用者而言，社群媒體的網路環境相較現實

生活，甚至更能為他們建立緊密的人際關係（吳姝蒨，1999）。 

延伸以上論述，則這群 Instagram 使用者如何感知自身與追蹤對象的關係建

立，以及追蹤者是否真實在線上互動中感受到親密、親近，甚至感知到社會臨

場感的存在，進而建構出超越陌生人的人際關係，是本篇研究的核心。 

 

第二節 研究目的與問題意識 

伴隨科技不斷進步與變革，人與人之間的互動與關係建構打破真實世界的

面對面相處。過去在大眾媒體時代，閱聽人因長久的觀看行為，對電視或廣播

中未曾謀面的名人或角色產生如朋友般親密的情感關係，進而推展出擬社會互
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動理論（Parasocial interaction, PSI）（Horton & Wohl, 1956）；然而，將理論應

用於時至今日的社群媒體中已不完全貼切，因為社群媒體上的互動相較之下更

為雙向且多元，研究曾指出這種傳播模式更能促進閱聽人之間的溝通，進而增

強社會臨場感（Zaichkowsky, 1994），加深網路世界中的人際關係建構。 

近年社群網站在短時間內迅速竄起，閱聽人使用社群媒體的平均時間呈現

穩定的成長與增加（Nielsenwire, 2009），於網路世界中的人際互動關係因此成

為傳播學者的研究標的之一。為了進一步探討閱聽人使用社群媒體的意欲與目

的，國內外許多學者針對社群媒體的使用行為進行研究，尤其使用者背後的行

為動機經常是研究重點（陳怡安，2012）。以 Rubin（1994）的觀點而論，閱

聽人使用媒介多半是為了滿足內心的需求；Taylor 等（2011）延續此核心論

點，延伸出閱聽人使用網路的動機包含三大因素，包括內容性因素，即是針對

資訊或娛樂的需求，結構性因素是為了填補生活中的空白時間，最後一項社交

性因素，則是本研究焦點：使用者與他人的互動與聯繫（陳怡安，2012）。 

儘管傳播學者已看到社群媒體在今日閱聽環境中的重要性，以此為題所發

展出來的動機探討不在少數，然而，國內學者以社交性因素為論點探討社群媒

體使用者行為動機的研究並不夠全面。綜觀過去，以人際互動為主要觀點針對

社群媒體中的閱聽現象進行的研究雖不少見，然而，國內傳播學者對於社群媒

體使用者的行為動機討論多半立基於巨觀的層次上，缺乏針對使用者的差異，

包括心理屬性、情境脈絡、社會身份的探討，以及缺乏使用情境的不同對於使

用者接收狀態有何影響的面向，忽略了從傳統大眾媒體轉變到新媒體世代的同

時，科技的更迭與巨變在信息傳播與接收的過程中之於閱聽人發揮何種影響，

忽略了社會性的探討。 
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因此我希望透過本篇研究，以社交性因素的視角切入，探討 Instagram 的新

科技特性如何改變有別以往大眾媒體時代的閱聽情境，進而影響使用者關注微

名人的行為與模式；再以擬社會互動與社會臨場感的觀點，分析使用者與微名

人之間的人際關係建構過程，以及是否成為使用者持續關注的動機；最後融入

閱聽人個體差異的概念，深入理解社群媒體使用者如何感知自己與微名人之間

的關係，並初步提出解釋性的論述脈絡。 
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第貳章 文獻回顧 

文獻回顧包含五個小節。第一小節首先闡述今日的社群媒體使用概況，並

帶出網路紅人與微名人的概念；第二小節探討社群媒體的科技特性如何改變使

用者的閱聽情境，進而影響追蹤者關注微名人的行為模式，再回顧網路紅人與

微名人的學術研究，點出「互動」之於微名人與追蹤者的重要性。 

第三小節討論社群媒體中的使用行為，是否驗證擬社會互動理論可增強人

際互動的觀點，並檢視社會臨場感於社群媒體中之於使用者持續關注與追蹤微

名人的效果，對於追蹤者關注微名人有何影響。第四小節以使用者的面向，論

述使用者感知的人際互動建構過程，以及不同構面之於人際互動模式是否有所

影響。最後，第五小節聚焦使用者個體差異針對上述概念的影響，呼應與歸納

上述提問，補充理論為何不適用於今日針對社群媒體使用者的行為動機探討，

深入釐清研究脈絡。 

 

第一節 今日的社群媒體 

壹、何謂社群媒體 

社群媒體（Social Media）作為今日閱聽人相互交流、分享資訊的媒介雖非

一朝一夕，然而群媒體出現的時間點，可能比我們所認知來得更早。1950 年代

Bruce 與 Abelson 創建一個名為「公開日記」（open diary）的社群網站，提供

使用者在網路上書寫日記並相互交流的平台，儘管當時使用者並沒有太多，但

可從中了解社群媒體的概念與形塑約是在那個時代開啟。然而，談到「社群媒

體」這個詞彙為大眾所知之際，要回溯至 1979 年，任職杜克大學（Duke 
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University）的兩位教授建立一個名為 ”Usenet” 的討論網站，一個提供使用者

張貼、交流並分享訊息的平台，於此同時，閱聽人心中對於社群媒體的構想與

使用行為，有了初步的樣貌（張奕華，2014）。 

Kaplan 與 Haenlein（2010）解釋，社群媒體建立在 Web 2.0 的意識形態和

技術基礎之上，是一組以網路為基礎的應用程式，允許用戶產出使用者自製內

容並進行交流。也就是社群媒體使用者已不僅止於被動地接收，相較過去單純

扮演接收方的閱聽人，在社群媒體的操作介面日益直覺化、人性化以後，社群

媒體使用者介入內容生成與產製，是一個可以主動賦予科技物生命與意義的文

本創作者，甚至成為媒介的一部分。 

儘管相異的社群媒體有著不盡相同的使用功能與介面，但社群媒體有幾個

共通之處，比如：使用者得以自由建立個人簡介，或者與其他使用者維繫關

係、進行資訊的分享與交換（陳怡安，2012）。社群媒體相較傳統的大眾媒

介，提供了一個允許使用者不受時間與空間限制的平台，並以此媒介進行多對

多的溝通形式，因此，社群媒體可說是一種溝通的機制，讓用使用者能夠與成

千上萬，甚至是世界各地的數十億個體相互交流、溝通與分享（Williams et al., 

2012）。 

貳、臺灣的社群媒體使用現況 

財團法人臺灣網路資訊中心（2019）公佈〈2018 年臺灣網路報告〉，以電

腦輔助電話訪問法（Computer Assisted Telephone Interviewing, CATI）及文獻分

析法，採用質化與量化並進的方式調查臺灣網路應用的使用現況。調查發現臺

灣民眾使用行動上網的比例持續成長，於 2018 年首度突破七成，且針對網路服
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務應用部分，以內容媒體及社群媒體的使用率最高，兩者皆超過八成，顯見社

群媒體的浪潮毫無意外地向臺灣席捲而來。  

此外，創市際®市場研究顧問公司（2018 年 10 月 25 日）也於 2018 年 9 月

4 日至 9 月 10 日，以隨機抽樣的方式針對臺灣網路使用人口進行一項有關社群

媒體「限時動態篇」的調查，共計回收 1,478 份有效樣本，並依據臺灣人口結

構進行加權調整，在 95%信心水準下，抽樣誤差為±2.55%。調查結果顯示高達

94%的臺灣民眾使用社群媒體，其中使用率達到九成二的社群媒體由 Facebook

拿下；緊追在後的 Instagram 擁有 46.5%的使用率，是年輕族群熱愛的新興社群

媒體。調查指出 29 歲以下的網友最常使用 Instagram，而根據使用行為的統計

數據，發現會觀看與發佈貼文的使用者約佔九成，觀看與發佈限時動態也高達

八成，可見瀏覽、觀看、發佈貼文與限時動態對於 Instagram 使用者而言是相當

重要的功能。 

Instagram 於 2010 年甫推出便於短時間內累積許多下載量；而 Facebook 也

於兩年後的 2012 年 4 月以十億美元收購了 Instagram（Shayndi & Spencer, 

2012）；《數位時代》（楊晨欣，2014 年 12 月 11 日）報導 Instagram 在 2014

年已突破全球 3 億使用人次，用戶數量呈現穩定成長。Instagram 之於臺灣的年

輕使用者不僅是大眾化的社交媒體，根據《動腦新聞》（2016 年 2 月 18 日）

撰述，「Instagram 也如同使用者的小天地一樣，不只可以拉近自己與朋友的距

離，還是可以分享、記錄生活資訊的管道。」《動腦新聞》針對 Instagram 用戶

的使用行為進行普查，其中以「瀏覽/評論朋友的照片」為首要（58.0%），

「發佈照片」緊接在後（49.6%），排名第三則是「追蹤藝人、名人」
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（37.6%）。以上資訊顯示，用戶除了透過 Instagram 與朋友互動以外，也會在

這個媒介上關注自己喜歡與偏好的對象與內容。 

參、名人與社群媒體的網路紅人及微名人 

所謂「名人」是過去大眾熟知的「Celebrity」，被定義為「成名，並且具

有群眾魅力的人」，然而在新媒體的快速變化下，名人的概念在過去二十年已

跳脫過去僅透過大眾傳播媒體所形塑的視野，而是藉由社群媒體這個媒介演示

出更多樣化的面貌，尤其近年來 Twitter、Facebook、YouTube 與 Instagram 等

大量社群媒體興起且蔚為風潮以後，日益進步的媒體技術讓使用者得以成為大

量生產的自媒體，且與真實的或假想的觀眾及讀者建立關係並產生聯繫

（Marwick, 2015）。 

《科技橘報》（2016 年 11 月 3 日）報導，在網際網路活絡的今日，社群

媒體使用者只要夠獨特、有個性，在某個領域裡夠優秀，就有機會在相應的社

群媒體嶄露頭角，成為擁有高度曝光率、觸及率以及影響力的網路紅人

（Internet Celebrity）或者關鍵意見領袖（Key Opinion Leader, KOL），也簡稱

網紅。時至今日，許多全職網紅透過社群媒體平台的盈利及商業性的業配合

做，甚至跨足各界代言作為專職工作與收入來源，為了保持自身的熱度與討論

度，網紅必須維持定期定量的內容產能，比如在 YouTube 上發光發熱的

YouTuber 得努力維持影片產出，二至三天推出一部內容作品（洪荷善，

2018）；或者在 Instagram 上的 KOL，必須每日發佈貼文或分享限時動態以吸

引追蹤者的目光。 

然而，在社群媒體多元樣貌的傳播模式下，還造就出一群被關注的「素

人」，過去研究曾證實素人轉變為名人的過程，驗證了今日已有愈來愈多素人
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於社群媒體中透過創作的方式，吸引閱聽人的關注並累積人氣（林宜嫈，

2011）。素人即是在社群媒體中成名的微名人，微名人的追蹤人數不如動輒擁

有百萬粉絲的網紅來得可觀，但是透過個人頁面的經營以及與追蹤者之間的互

動，他們可能發揮相等的影響力，且支持者的忠誠度不見得比網紅的百萬粉絲

來得低。 

Senft（2008）率先定義微名人為「透夠網路為中介的技術，使用視頻、部

落格或者社群媒體來衝高知名度的一群人。」在社群媒體的世代，人人都能輕

易發表文字、上傳圖檔及影片至網際網路上。微名人的出現，正是因為社群媒

體使用者得以瀏覽、觀看他們的貼文與限時動態，進而進行「關注」與「追

蹤」的動作，使微名人得以在社群媒體中累積名氣，並與觀者、閱聽者及其他

使用者之間建立連結並進行互動。 

社群媒體的興起讓人人都有機會在一夕之間「爆紅」，而微名人搭載了這

個趨勢並改變大眾所熟知的「走紅」過程（Senft, 2013），跳脫了僅僅是被傾

聽與觀看的角色，微名人在社群媒體中既是閱聽人又是生產者，能與由追蹤者

所組成的社群進行互動，相較過去單一的傳播模式，微名人與追蹤者之間可以

進行單向、雙向甚至三向的傳播模式，互動更直接而密切。微名人與網紅的最

大差異在於其高度的「親民性」、「可接近性」以及「形象維持」程度，微名

人相較之下更像「日常生活中會出現的人」，比如能夠親自且頻繁回覆留言或

訊息，創造出與追蹤者對話的參與感（陳奕璇，2016 年 10 月 9 日）。 

肆、追蹤的內涵 

一、定義追蹤 
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追蹤（Follow）這個詞彙在社群媒體興起後，被稱為一種「關注」。在社

群媒體中，通常會以好友（Friends）、粉絲（Fans）或追蹤者來描述自己與他

人的關係。「關注」表示使用者選擇在其訂閱內容中查看其他用戶的貼文與限

時動態，使用者可以自主選擇想訂閱或追蹤的頁面與內容，並讓關注的對象顯

示在自己的追蹤清單中。簡言之，我在本研究中頻繁提及的「追蹤」一詞，即

為閱聽人在社群媒體中對他人表現關注的動作，比如在微名人 Facebook 粉絲專

頁中按讚、在微名人的 Instagram 頁面中點選「追蹤」等。意即閱聽人可以透過

追蹤的動作，達到他們能夠主動瀏覽微名人的貼文之目的。 

 

圖 3 追蹤前（左）與追蹤後（右） 

根據社群媒體的基本功能組成，使用者可以透過個人頁面與他人進行互

動，發表文字、圖像以及影音等動態分享，也能在對方的頁面留言與回應，瀏

覽追蹤清單上其他使用者的資訊；社群媒體上的人際互動則依此模式活躍於使

用者之間（吳宇泓，2015）。透過關注與追蹤的動作，社群媒體使用者可以選

擇自己想與之互動的對象，當社群媒體使用者之間的互動愈多，彼此所建立的
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人際印象就愈深刻（Wellman et al., 2001）。隨著社群媒體的發展，人們除了可

以與既有的社群網絡聯繫關係以外，更能與擁有相同喜好的其他用戶建立社交

關係。 

二、追蹤背後的好奇與凝視 

微名人透過社群媒介的此端展示生活點滴的同時，使用者則在完成追蹤的

動作以後，於媒介彼端注視著微名人展示的日常。就好比大眾媒體時代的實境

秀節目，將各種真實與未經安排的平凡日常展演在閱聽眾眼前，滿足了閱聽眾

想要窺視他人生活的渴求與慾望，也有實境節目製作人認同這個「偷窺般的吸

引力」的說法；然而，Calvert 不完全同意，他認為透過實境節目的鏡頭，人們

的生活被公開直接地展示，被各種記錄下來的影像包圍，在彼此之間產生的

「偷窺」成了人與人的關係基礎（2000／林惠娸、陳雅汝譯，2003）。在這樣

的論點支撐下，此刻的「窺視」並非一種病態的滿足，而是更為平和、日常

化、對他人生活有所好奇的一種凝視。 

這個解釋在後續針對實境節目《Big Brother》的相關研究中獲得證實，閱

聽人的確不認同自己的觀看是一種偷窺，而是希望透過凝視他人的生活以看到

更多人際之間的互動（Jones, 2003）。藉由窺視、凝視他人的生活，從中評斷

或學習他人，以獲得滿足與愉悅，是閱聽眾觀看實境節目的動機（Nabi et al., 

2006）。同理，社群媒體使用者的追蹤行為，也是一種對他人生活的凝視與關

注，甚至更甚實境節目的觀眾僅能在電視前觀看單向傳播的內容，社群媒體追

蹤者可以透過媒介與關注對象進行直接對話與互動，因此，儘管知道微名人可

能是有意識或者有策略地展示自己的生活日常，追蹤者依然希望透過這種對他

人生活的凝視，看到更多人際關係的互動與可能。 
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第二節 微名人研究回顧 

微型網紅、微名人的概念在我國學術研究中是相當新穎的詞彙，目前並無

學者對此進行具體的定義與闡述。然而，無論網路紅人、關鍵意見領袖，或者

微型網紅、微名人的出現，都是源自社群媒體的崛起與流行，若要探究社群媒

體的興起，則勢必得探討網際網路的科技影響。 

壹、社群媒體特性與形式之於使用情境的影響 

一、社群媒體的科技特性 

自 1990 年代起，網際網路進入人們的生活，電腦中介傳播成為新興的溝通

模式，這種藉由網際網路連結並透過電腦終端機進行電子資訊的交換，以達成

溝通與傳播的行為，比如聊天室、BBS 佈告欄的多使用者空間，為網路世界的

社交空間帶來巨大變化，閱聽人可以在虛擬的網路世界裡創造出與現實生活有

別的第二人生（Sproull & Kiesler, 1986）。根據 Newhagen 與 Rafaeli（1996）的

分析，網際網路具有五大特性，包括多媒體（multimedia）、超文本特性

（hypertextuality）、對話方式（packet switching）、共時性（synchronicity）及

互動性（interactivity），以網路為中介的社群媒體而言，閱聽人在使用社群媒

體的同時亦會尋求使用這五個特性所帶來的滿足。 

共時性是一種時空壓縮的概念，可以打破時間與空間的限制，讓人與人之

間的交流更加彈性而不受限，尤其網際網路的科技性得以延伸短暫的重疊以及

減少時區差距，應用於社群媒體的閱聽行為中，則可減少時間對資訊接收模式

的影響（楊意菁，1998）。互動性最初應用於人際傳播的本質探討，但近幾年

相關研究則將此特性大量運用在新媒介的探討（Morris, 1996），以網路為中介
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的社群媒體可以視為一個閱聽人共同書寫與創作的地方，若缺乏使用者之間的

交流與溝通，則媒介中的資訊就沒有流動與交換的意義與價值。以人際互動的

視角檢視網際網路的特性，則共時性與互動性在社群媒體中扮演重要的角色。 

社群媒體相較傳統大眾媒體還有一項重要性能，可以在單一平台中跨越使

用者既有的朋友圈，展示使用者的使用行為給更多他人瀏覽（Marabelli & 

Galliers, 2016）。林瑋嬪（2016）主張社群媒體使用者可以透過社群媒體瀏覽

朋友的朋友的個人頁面，從中獲取不同的資訊與觀點，並且連結至更多元、更

廣泛的資訊內容；因此，今日社群媒體突顯了「觀看」與「橫越」的兩種特

性，並體現出一種「連結的文化」（a culture of connectivity），這種連結的文

化在社群媒體中逐漸擴張，進一步形塑社群媒體中的人際關係網絡。 

社群媒體「總是在線」（always on）的性質相當程度地鼓勵使用者不間斷

地在社群媒體中分享日常生活點滴（Mullan, 2010），閱聽人在社群媒體世代中

的使用情境與過去傳統媒體的時代截然不同。過往大眾媒體時代，閱聽人受到

傳播媒介的速度、範圍與效率影響，必須在特定場域進行資訊接收，比如電視

機前、收音機旁；然而，在數位媒介變革的浪潮下，閱聽人不再受到地點限

制，也能輕鬆使用行動裝置與行動網路作為入口，隨時進入虛擬的網路空間

（Miller, 2012；林瑋嬪，2016）。 

今日社群媒體使用者只要擁有行動載具與網路，時刻都能輕鬆發佈貼文、

瀏覽頁面，活出總是在線的網路生活。無論通勤路上、工作間的休息時刻，一

旦拿出智慧型手機或者平板電腦，再戴上一副耳機，就能與外界隔絕，根據閱

聽人的載具搭配與選用，就能創造出不同的媒體使用情境。科技究竟如何中介
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社群媒體使用者追蹤微名人的行為，或者對於閱聽情境產生何種影響，進而引

發使用者不同的感知與感受，是我在本篇研究中欲深刻了解的重點。  

二、Instagram 的媒介特性 

Instagram 自 2010 年推出以來，已成為一個富含美學風格的照片共享社群

媒體，其推出的理念列在 Frequently Asked Questions 頁面上： 

什麼是 Instagram？Instagram 讓使用者透過新奇而有趣的方式，以一

系列照片與朋友分享您的生活⋯⋯我們正在擴大建構 Instagram，讓您

通過閱覽照片以體驗朋友生活中的每一個瞬間，我們夢想創造一個藉

由照片的串連而更加緊密連結的世界。 

透過文字、圖片、文字搭配圖片、文字搭配影片等多樣的形式，今日的社

群媒體可以帶給使用者更豐富深刻的感受，而較高的豐富性也能降低使用者的

模糊性與不確定性。瞄準這種特點，Instagram 主打圖像式的媒介導向，使用者

必須附上圖片才能發佈貼文，加上內建的濾鏡功能，每一位使用者都能透過簡

單的步驟，將平凡的相片搖身一變為富有風格與質感的個人作品。相較其他社

群媒體，Instagram 專注於推出更好的影片、照片內容，成為一個影像式的社群

媒體，深深抓住了現代人喜歡拍照、熱愛分享的習性，Instagram 之於年輕世代

因此散發一股難以抵擋的吸引力，促使年輕族群將社群媒體的重心從 Facebook

轉移至 Instagram 上（Boyd & Ellison, 2008）。 

Instagram 在 2010 年代從眾多社群媒體中脫穎而出，成為最獲年輕人青睞

的社群平台（藍立晴，2018 年 3 月 5 日），相較以文字為主軸的 Facebook，

Instagram 選擇以「影像」為主要，照片是主角，文字成為配角，其豐富的圖片
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與影像形式為使用者帶來不同以往的視覺刺激感受（劉雨涵，2018）。除此之

外，Instagram 採用以智慧型手機排版為主的頁面設計，使用者打開 Instagram

主頁，就能一眼訴諸影像內容，利於使用者過濾不感興趣的內容，並搜尋有興

趣的主題。 

Miller（2012）補充，Instagram 強調以影像呈現自我風格，隨後推出

#hashtag 主題標籤，能讓用戶歸類自己的貼文主題，還能讓使用者輕鬆找到自

己感興趣的貼文，藉此進一步建立超越原有朋友圈的交流與互動，形成網路社

群使用分化的現象。而微名人抓準影像的吸引人之處及#hashtag 主題標籤的功

能與特性，打破 Instagram 以圖片、影像作為個人生命時刻的記錄合集的初衷，

他們在經營個人頁面之外，也運用大量圖片與影片來傳播與分享訊息。 

談到 Instagram 為何有別於 Facebook、Twitter 等，成為使用者最熱愛實踐

個人風格的社群媒體？劉雨涵（2018）指出 Instagram 是第一個將「照相」、

「濾鏡」、「上傳」合而為一的社群軟體，在「影像塑造」的性能上做得比過

往的社群媒體都好，使用者無須切換應用程式，透過簡單步驟就能分享即刻的

日常點滴，這種最大化的便利性讓 Instagram 成為使用者熱愛實踐個人品味的平

台。憑藉上述功能與特性，微名人目的性地、排程性地發佈圖像與影片，展示

個人特定的風格與生活美學（Abidin, 2016），也是他們善用 Instagram 的媒介

特性以吸引更多追蹤者關注的方式。 

貳、微名人與追蹤者的連結 

一、微名人與追蹤者進行互動的重要性 
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網際網路的普及改變閱聽人的閱聽習慣以後，社群媒體成為孕育大量網路

紅人及微名人的平台，隨著追蹤者人數增多，網紅與微名人的號召力及影響力

也日益提升。許多品牌與企業主看準這個趨勢，在網路世代與網紅或微名人合

作，期望能有效觸及更多目標客群與消費者以達成行銷訴求。以行銷的研究範

疇來看，Elmira 與 Chloe（2017）指出 Instagram 上的關鍵意見領袖相較傳統名

人，對於年輕女性的購買行為與意願有更正面的影響，這些年輕的女性用戶多

數認定關鍵意見領袖具備正面形象，且更為可靠與可信。 

網紅行銷（Internet Celebrity Marketing）與影響力行銷（Influencer 

Marketing）在社群媒體興起後變得炙手可熱，影響力行銷一詞甚至於 2017 年

在 Google 搜尋引擎中被查詢的次數增加了 325%（Fastenau, 2018）。袁國寶與

謝利明（2016）在《網紅經濟：移動互聯網時代的千億紅利市場》書中闡述，

網紅經濟（Internet Celebrity Economy）並非粉絲經濟這麼簡單，而是一種更準

確的網路行銷，尤其在移動互聯網滲透日常生活的今日，精準的網紅行銷市場

孕育著無限商機。國外學者近幾年針對網路紅人、關鍵意見領袖或者微名人、

微型網紅的學術研究，多數也以他們在社群媒體中的行銷模式作為主旨。《吐

納商業評論》（2018 年 11 月 8 日）闡述，位於中國上海的行銷公司

「marketingtochina.com」的執行長 Olivier Verot，於 2015 年在一篇行銷洞察主

題的文章中明確闡述微型網紅與傳統名人在商業行銷上的差異： 

這群微型網紅各自培養出一群規模相對小，但是非常死忠的支持者。

相較於傳統名人或關鍵意見領袖經常是為了賺錢而與品牌互動，微型

網紅往往是以「熱情」作為出發點。 
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時至今日，社群媒體已然成為品牌與消費者溝通的重要管道，而如何在媒

介中與消費者進行有效的互動更是關鍵。所謂「有效的互動」在業界是有計算

指標的，品牌經常以互動率（Engagement Rate）高低來斷定一位微型網紅或微

名人與追蹤者之間相互涉入的程度，包括計算頁面中的粉絲評論數、分享數、

按讚數等（Rahman et al., 2016）。 

「Experticity」網紅行銷公司與華頓商學院的行銷學教授 Jonah Berger 以及

市調公司 Kelly Fay Group，在 2016 年共同發表一份有關微型網紅的調查報告，

點出微型網紅是一群充滿熱情並且願意真誠分享的影響者。紐約時報於 2017 年

收購了社群公司「Hello Society」並指出，微型網紅與追蹤者之間的互動效能相

較高知名度的網紅高出 6 到 7 倍，互動率相較一般用戶也高出 60%，除此之

外，他們每週與追蹤者之間的訊息傳送量遠比其他用戶高出 22.2 倍（吐納商業

評論，2018 年 11 月 9 日）。上述數據都說明了微型網紅及微名人與追蹤者之

間的「互動」是非常重要的。 

二、微名人如何建立與追蹤者的關係 

以上論述可以發現社群媒體微名人與追蹤者的互動是雙方關係建立的關

鍵，而增進互動的第一步，首先是要獲得「注意力」（Attention）。Senft

（2013）解釋，微名人是一種思維模式，是實踐社群媒體上自我呈現的一種集

合，微名人巧妙運用策略經營自己的頁面，以達成與追蹤者建立關係的結果，

並透過發佈個人訊息獲取更多注意力，進一步改善他們在社群媒體中的在線追

蹤情況。這些行為實踐是針對所謂的「注意力經濟」（Attention Economy）進

行的，在這個媒介飽和、信息豐富的世代，使用者必須以吸引關注的方式來實
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現價值（Fairchild, 2007），微名人也沒有例外地積極使用社群媒體以創造持久

的內容和流量，試圖獲取最大化的觀眾與追蹤者數量（Marwick, 2015）。 

社群媒體的隨時在線特性提供微名人不間斷發佈貼文、分享日常生活的可

行性，並鼓勵他們積極與追蹤者互動以利培養忠實受眾，其中具有可見性的指

標——一段內容附加多少粉絲的「留言」或者「喜歡」的數量（Mullan, 

2010）。而一位社群媒體微名人如何獲得更多的「喜歡」，則取決於自身的印

象管理（Impression Management）能力。印象管理是 Goffman 在 1959 年提出的

概念，指的是互動中的一方藉由策略來影響他人對自身的觀感，或是刻意運用

某種方式形塑自己在他人心中的印象，以達到消極避免他人產生不好的印象，

以及積極強化特定特徵的兩種目的。在社群媒體的世代，自媒體經營者把媒介

視為舞台，透過自己的展演與閱聽人互動以獲得支持，進一步形塑專屬個人的

一致性形象，期望能在閱聽人心中留下深刻印象（Kaplan & Haenlein, 2010）。 

社群媒體微名人將個人頁面作為表演舞台，藉此與追蹤者互動、進行交

流，期待能在雙方的互動過程中建立良好形象。Galliers（2016）主張，所謂社

群媒體中的印象管理之成敗，取決於使用者接觸其受眾的能力好壞，這涉及了

社群媒體的科技技術與特性，比如：微名人在 Instagram 上獲得的「愛心數」愈

多，則其印象管理策略相對愈成功。社群媒體使用者會以愛心數、讚數、留言

數、分享數等訊息來評斷一個人的印象，因為使用者認為「他人的」按讚、留

言與分享較少受到外力控制，他人的可見性操作更能形塑一個人在使用者心目

中的形象（Sherman et al., 2016）。因此，愛心數、讚數、留言數與分享數等除

了作為企業主用以評斷網紅的互動率高低以外，更重要的是能反映出追蹤者是

否喜歡該位網紅，是否認可其印象管理。 
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三、微名人與追蹤者之間的距離 

追蹤者一旦在微名人的 Instagram 公開頁面中按下追蹤，就能輕易瀏覽他的

頁面、觀看他的生活，這種雙方不需要知道彼此真實身份的追蹤關係，是一種

單向的追蹤關係，也就是社群媒體中的任何一位使用者都無需經過微名人的同

意（在微名人將個人頁面設定為公開的前提之下），就能輕易成為其追蹤者，

並得以回覆微名人的動態，或者在微名人的貼文中「按愛心」。 

值得思考的是，一張照片或是一則貼文的「愛心」背後究竟有何涵義，比

如當我們在不經常談論 Facebook 朋友的貼文下發表留言，這揭示了一種「我還

在這裡」以及「我『仍然』關心你」的訊息（Scissors et al., 2016）。然而，當

追蹤者回覆微名人的動態或在貼文中留言時，微名人多半與追蹤者在現實生活

中並無實質的感情交會，尤其 Abidin（2016）點出，我們經常可以發現微名人

具有很高的（未知的）使用者追蹤比率，但微名人本身僅追蹤少數的（已知

的）使用者，這種互動形成一種單向的追蹤模式。 

單向追蹤的模式能強化粉絲的群聚效應，追蹤者得以透過回覆動態、觀賞

直播、傳送私訊等功能，與喜愛的微名人進行有如一對一的互動，進而從中感

知社會臨場感與擬社會互動帶來的親密與認同。Shaw 與 Gant（2002）的研究

指出，社群媒體中的人際互動改變傳統面對面傳播模式的社會支持面向，即便

不用實際與微名人面對面接觸，也能從中感知社會支持。然而，由於這種單向

追蹤的模式能輕鬆讓使用者隱匿自己的真實身份，並與素昧平生的陌生使用者

進行交流，進而建立起一種既親暱又危險的追蹤關係，在缺乏真實情感基礎的

社群媒體人際互動中，容易產出片面的誤會與謠言，為追蹤者與微名人之間的

互動關係增添一抹不確定性的不安全感（劉雨涵，2018）。 
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為了滿足愛與隸屬感的安全感與渴望，過去的閱聽人在感到寂寞時經常會

透過大眾傳播媒介尋求慰藉，進而從擬社會互動中獲得有如對方真實存在的感

受（Rubin & Perse, 1987）。然而，套用至現今社群媒體上的人際互動，有學者

卻抱持負面看法，美國學者 Turkle（2011）主張網際網路與社群媒體的發展阻

礙人們彼此建立更具豐厚意義的人際關係，並指出社群媒體中的使用者是可以

隨時呼來喚去的客體，長期被制約為僅是為了滿足彼此需求而存在的客體，甚

至認為社群媒體中的閱聽人儘管進行互動與交流，卻展現出群體性孤獨（Alone 

Together）的狀態，無法從中感知社會臨場感的正面影響。 

爬梳過去研究可以得出，對於社群媒體中的人際互動是否為關係建立帶來

正面影響，仍有學者抱持存疑態度。Rahmawan（2014）曾以社群媒體 Twitter

作為研究場域，用粉絲的視角深入探討 Twitter 上的微名人與粉絲之間的關係，

研究結果顯示，儘管部分粉絲認為能與 Twitter 微名人進行互動是一種「成就」

與認同感，且能增進數位親近感（digital intimacy）；然而，也有部分粉絲對於

微名人與粉絲之間的互動並不特別喜歡，且認為這只是一種單向的追蹤模式與

溝通行為。社群媒體上的互動模式對於真實生活中的人際關係發展究竟帶來正

面或負面效果，時至今日在學術圈中仍有正反兩派的意見。因此，我在本研究

中欲使用社群媒體追蹤者的視角，加以理解追蹤者自身與微名人之間的人際關

係如何建構，試圖對微名人與追蹤者之間的人際互動，進行理論脈絡的初探。 

 

第三節 社群媒體中的擬社會互動與社會臨場感 

不同於傳統大眾媒體較為單向的傳播形式，或者有方向性地提供使用者傳

播管道，新興的社群媒體多半採取開放式的社交互動模式，與過往大眾傳播媒
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體時代大不相同。然而，相近的地方卻是這樣的互動模式同為一種「觀看媒介

內容後產生現實互動認知想像的過程」，面對這種傳播情境以及社群媒體的互

動形式，過去研究經常以擬社會互動理論的觀點切入，並輔以社會臨場感視角

強化理論脈絡（黃凱毓，2013）。 

壹、擬社會互動 

擬社會互動一詞最早由學者 Horton 與 Wohl（1956）提出，起初用以解釋

過去閱聽人的電視收看行為，他們認為「閱聽人對於未曾謀面的、出現於電視

或廣播中的名人，在長期收看的行為模式中建立如同朋友般親密的情感關

係。」爾後， Horton 與 Wohl 定義擬社會互動為「觀眾與電視人物間所產生的

模擬對話互動」，且認為這種互動方式是「閱聽人單方所感受到直接、個人且

互惠的經驗，但這些經驗實際上是一種沒有和講者共享的幻覺。」 

爾後，此概念應用於其他傳播媒介，以擬社會互動的視角探討媒體名人

（media personality）與粉絲之間的關係，則是一種面對面關係的幻想（the 

illusion of “face-to-face relationship”）。比如每天收看電視戲劇節目的觀眾因移

情或者投射情緒在劇情中，透過寫信或其他管道，想像與劇中的角色建立連結

並幻想與之互動，就是一種幻覺的互動關係；而讓觀眾感受到媒介中的人對著

自己說話，此種名人與粉絲之間建立起看似面對面的互動關係則稱作擬社會關

係（parasocial relationship），甚至進一步產生一種彼此交流與溝通的感受，被

稱作是模擬溝通（paracommunication）（Horton & Wohl, 1956）。McDonald 和

Hu（2005）解釋，模擬的溝通、互動模式與關係建立儘管虛幻，但也可能於其

他媒介中形成，比如紙媒、廣播，甚至延續到電玩遊戲等，只要閱聽人感覺自
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己曾經與媒體角色產生共同的參與經驗，就得以將擬社會互動應用至閱聽行

為，這也說明了這個現象在今日是非常頻繁且廣泛的。 

擬社會互動應用至社群媒體的內容與文本，則會提高使用者的黏著度，或

激發使用者的同理心以及感同身受的認知度，進而培養出使用者對於該媒介內

容的信任感（劉冠麟，2015）。在社群媒體中，個體能夠被其他人所認識並與

之對話、溝通，媒介人物也能透過社群媒體與追蹤者進行交流，雙方的對話即

有機會成為實際互動（賴筱茜、陳延昇，2015）。即是，當追蹤者察覺到微名

人了解與自己進行互動的對象是誰時，追蹤者更容易感受到彼此於媒介中的距

離被縮短，並且強化彼此互動的感知。 

此時，擬社會互動進一步建構起一個存在無限可能的社會，由於社群媒體

中的互動模式打破以往媒介角色對閱聽人僅能進行單向的溝通，社群媒體微名

人則可以透過回覆追蹤者的留言或訊息，在虛擬世界中與追蹤者進行真實的互

動，因此，我認為儘管微名人與追蹤者彼此在現實生活中不擁有實質的人際關

係，但追蹤者卻可能在雙向互動中獲得一種「自己與對方是真正相識」的感

受，就好比他/她是一位日常生活中的熟人一樣。 

貳、社會臨場感 

闡述社會臨場感的概念，可回溯至 Argyle 與 Dean（1965）主張的親近性

（intimacy），及 Wiener 與 Mehrabian（1968）提出的即時性（immediacy）。

親近性與溝通者的交談距離及親和力緊密相關，會影響溝通的狀態與平衡；即

時性則與溝通當下的非語言互動結合，包括眼神、微小的肢體動作或者面部表

情等，都會影響溝通的狀態與結果。Short 等（1976）延續最初的概念，觀察親

近與即時兩個特性於不同傳播媒介對溝通者之間的感受，並進一步定義社會臨
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場感為「雙方透過傳播媒介產生的溝通情境中，建立人情溫暖和社會關係的程

度。」即是閱聽人能在媒介中感受到彼此真實存在的程度。Gunawardena 與

Zittle（1997）主張，當社會臨場感愈高，閱聽人能感受到溫暖、私人、感性、

互動的氛圍則愈高，進而縮短彼此之間的距離感。 

根據媒體豐富度的觀點，面對面的傳播情境可以讓溝通雙方更良好地掌握

彼此的信息，具備最佳的社會臨場感；然而，在媒介伴隨科技進步呈現多元化

樣貌以後，許多學者開始對媒介豐富度與社會臨場感成正比的概念抱持懷疑態

度（Johansen et al., 1988）。電腦中介傳播在過去被視為社會臨場感程度較低的

傳播模式，然而，在新媒體與多元的社群媒體興起後，部分學者開始認為文字

敘述、圖像與影片及表情符號的呈現，也能強化其訊息的傳遞能力。蔡珮

（1995）補充，社會臨場感不僅受限於媒介的客觀特質，亦會受到溝通的情境

與狀態，以及接收者本身的社會化、情緒化程度或情感連結程度而有所變化。 

比如在以網路為中介的媒體中，訊息內容不受文字的限制，閱聽人反而能

更自由地交流圖像、影音，讓彼此有更深刻的感受程度，儘管不如面對面溝通

時能輔以肢體語言、表情語言等傳遞訊息，但是在某些個案中，這種傳播模式

卻依然為閱聽人帶來想像的空間，進而引發閱聽人的情感交流（吳姝蒨，

1999）。由此可見，社會臨場感不只受媒介特性與豐富性而調節，閱聽人的主

觀感受更是影響社會臨場感程度的關鍵。閱聽人在非面對面的溝通過程中，得

以感知對方如臨現場的程度愈高，則共存感程度愈高；延伸至社群媒體中則

Cui 等（2010）提出，使用者若能在社群媒體中感知到「互動性」的存在，就

能產生較高的社會臨場感。 
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因此，閱聽人的主觀感知是影響社會臨場感的重要一環，即便閱聽人受到

傳播媒介的限制，依舊可以修正、調整並改變其傳播行為。在社會臨場感程度

愈高的環境中，使用者愈能感知自己身處面對面接觸的情境中，也就更利於社

會互動的提升與發展（Park & Cameron, 2014）。Lowenthal（2009）在研究中提

及，於今日的網路環境中如何妥貼善用傳播媒介，進一步建立、維護、增進情

感聯繫及鞏固人際關係，已成為全新的研究重點，從單純以媒體豐富度的觀點

轉移到關係觀點的視角，為使用者在網路環境的閱聽行為開展更全面的探討。

反觀過去文獻經常以傳播者的角度探討社會臨場感的感知落差，本篇研究期望

透過人際互動的觀點，以接收者的角度、追蹤者的視野，驗證他們感知與微名

人之間的關係，是否能獲得同等的社會臨場感。  

 

第四節 以人際互動視角檢視社群媒體的擬社會互動與社會臨場感 

壹、人際關係 

人際關係的字面上解釋，顧名思義是人與人之間的關係，曾琳（2010）認

為從我們出生的那一刻起，就開始學習人與人之間的關係，在成長的過程中我

們或多或少、或輕或重地影響他人或者被他人影響，而這一切行為都發生在人

際關係的背景下，同時也回饋地影響著我們的人際關係發展。梳理過去文獻，

人際關係的定義通常會因研究者主觀的興趣或取向而有不同的觀點與見解，但

基本內涵仍是大同小異。 

Schutz（1958）定義人際關係為「二個或以上的人，為了某種目的交互作

用。」Brammer 等（1993）則認為人與人之間相互交往、彼此影響的狀態，就
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是人際關係，是生而為人必經的一種社會影響的歷程，也稱之為「人群關

係」。若加入文化的思維，則林建良（2005）定義人際關係是「生命這一段過

程中，人與人之間經由思想、感情、行為等文化模式與過程所構成的社會互動

關係。」也就是大家都熟知的「人與人的相處之道」。 

以人際互動的視角來檢視擬社會互動理論，則可歸納出三大面向，首先是

情感互動（Affective interaction），意指閱聽人在交流與溝通的過程中，對於媒

介人物產生一種人際互動的感受且進一步產生認同感，比如社群媒體追蹤者能

否在線上互動中投射情感至微名人身上，進而充滿歸屬感；再者，認知互動

（Cognitive interaction）是閱聽人對於媒介內容的思考與關注程度，有時甚至會

將其視為自身現實生活的參照，並且進而改變自己的行為或選擇，比如粉絲是

否因為網紅的推薦，而進行購買某種商品的行為；最後，行為互動（Behavioral 

interaction）是閱聽人與媒介人物的直接互動，比如社群媒體使用者以訊息或留

言回覆微名人的貼文，就是行為互動的表現（Papa et al., 2000）。  

透過社群媒體作為傳播媒介以後，閱聽人之間的聯繫與親密感因社會臨場

感的強化而被激發，相較過去傳統媒體名人與粉絲的關係，社群媒體時代的媒

介人物與追蹤者的親密度遠勝於大眾媒體時代（Rojek, 2001）。總之，若從人

際關係發展理論（interpersonal relationship development）的角度來看社群媒體

中的閱聽模式，當雙方於媒介中的互動愈多，關係可能愈加拉近，親密度可能

隨之升高，因此社群媒體使用者若能感知自身與微名人的關係愈近，心中的確

定性以及愛與歸屬則愈高。過去研究指出，若以人際關係的視角比較使用者個

體差異與媒體豐富度對社群媒體中社會臨場感的調節，則使用者本身具備的社

會化以及情感連結能力都遠超過媒體豐富度的影響（Kehrwald, 2008）。因此，
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綜觀以上論述，我認為以人際關係建構以及社會互動的觀點，針對現今社群媒

體中社會臨場感的相關探討則更為必要而不可或缺。 

人際關係之於人類生活無所不在，針對關係類型之研究，自古以來也一直

是國內外學者不曾間斷的研究重點。從傳播的角度而言，Rosengren（1974）在

討論媒體的使用與滿足理論（Uses and Gratifications Theory）中曾提及，人們之

所以使用媒介，其主要需求中也包括了愛與隸屬感，希望透過媒介使用來建立

情誼發展與人際互動。Levinger 與 Snoek 兩位社會心理學家（1972）把人際關

係的發展與建構歸納為三個階段：單向注意階段（unilateral awareness）、雙邊

表面接觸階段（bilateral surface contact）及互相捲入階段（mutuality）。 

單向注意階段是指人際互動中的其中一方較為關注對方的外在表徵與特

質，但對方沒有感知到有人正在觀察他，此階段雙方無互動，不會有私領域的

接觸與關係建立。進入雙邊表面接觸階段，則雙方擁有初步而淺層的互動，並

在關係中建立某種印象與記憶，彼此意識到對方的存在；然而，在這個階段的

雙方缺乏親密性與密切感，是大眾所俗稱的「泛泛之交」。而最緊密的關係則

是互相捲入階段，是友誼開始建構的階段，隨著互動增加與雙方關係逐漸穩

固，彼此的自我揭露（self-disclosure）程度升高，將自己的情感、想法與生活

經歷透露給對方的意願也愈高。延續至社群媒體的使用行為上，使用者與現實

生活中的友人可以輕易到達最終的互相捲入階段。然而，在社群媒體中的傳播

模式畢竟與真實生活的互動有所不同，使用者對於彼此之間的感知與關係建立

可以進展到何種程度，我將在本篇研究中進行深入檢視與探討。 

過去研究指出，社交網站中的社會臨場感及自我揭露的深度與廣度呈現正

向相關，使用者可以在與他人的互動中感受到有如現實中互動的感受，進而感
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受到社會臨場感且願意提升自我揭露的程度（李家瑩、戴婉如，2018）。社群

媒體中的自我揭露是使用者確認存在感的方式之一（張紹康，2013），而存在

感的提升是否促進雙方彼此的共存感，進而促進社群媒體中的人際關係建立，

是自我揭露在這個階段扮演的重要角色。 

Marwick 與 Boyd（2011）主張社網路名人擅長透過這種方式來拉近與追蹤

者之間的距離與關係，並且經常以策略性的自我揭露來營造與粉絲之間的親密

關係，藉由分享與發佈「自己精心挑選過的」個人訊息，以及使用只有網路名

人與粉絲共通理解的內部語言（insider language）與粉絲營造更具象徵性的親密

關係。然而過去有學者認為這只是一種「親密的錯覺」（Schickel, 2000），網

路名人僅僅分享自己篩選過的私密訊息，其他部分仍保有私人與自我，並非真

正的自我揭露，也並不是穩定的親密關係。 

對此，Marwick 與 Boyd（2011）依然主張，粉絲就是偏好這種充滿「不確

定性的真實」。於此同時，粉絲的個人感知就顯得相當重要，因此我在本研究

中採取追蹤者的視角，試圖釐清追蹤者關注微名人的行為背後其真正的動機以

及心理狀態，另外也欲深入理解追蹤者如何感知與微名人之間的親密程度與人

際關係。  

 

第五節 閱聽人的主觀感知與差異 

在傳播媒介高速進步與演變之下，閱聽人研究也因應不同的媒體發展出不

同樣貌。早期由於受到政治學與社會心理學的主導，於 1930 年代的宣傳與說服

研究中，閱聽人總是被視作沒有反思能力，且被大眾媒介隨意擺佈的一群人
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（Lasswell, 1927）。然而，在第二次世界大戰以後，以「控制閱聽人」為目標

的傳播研究逐漸減少，傳播研究的議題與方向也受到全球化景觀以及科技日新

月異發展的影響，演化出更加多元的面貌。 

因此，劉慧雯（2017）認為，在理論與技術的啟發與衝擊之下，現代閱聽

人的樣貌早已有別以往。尤其在新媒體與社群媒體興起，傳播模式呈現更多元

化的樣貌以後，對於閱聽人的動機與行為研究應有更多元的探討；過去國內傳

播學者缺少針對使用者差異與心理屬性差異的探討，因此，我將本篇研究融入

閱聽人個體差異的觀點，以延伸理論脈絡的完整性。 

壹、個體差異性 

隨著網路世代與社群媒體崛起，時至今日的媒介生態已與過去大相徑庭。

過去 Hall（1980）提出的製碼／解碼理論中，閱聽人的角色定位總是固定於解

碼的那一端，加入文化工業的角度，則閱聽人經常是處於被主宰的一方且毫不

自知，當時的閱聽人研究認為閱聽人對媒介訊息沒有抵抗與反思能力，僅能一

味接收與接受，也因此被視為是可以輕易被說服與宣傳的對象（Lasswell, 

1927）。然而，今日閱聽人在網路世界中已經產生流動的特性，比如社群媒體

中的使用者在接收文本之餘同時扮演產製文本的角色，閱聽人不再被囚於解碼

的那一端，也因此過去立基於大眾媒體所衍伸而出的閱聽人理論典範，已不完

全適用於今日的媒介生態（羅紓筠、林佳儀，2012）。  

Morley（1992）指出，單一閱聽人擁有多重的主體性，且與其生活脈絡緊

密相扣，Morley 認為閱聽人可以站在不同的主體位置對文本進行解讀與反饋，

且現代閱聽人的資訊接收模式已經具備自主的創造性空間（Ang, 1985）。閱聽

人在詮釋同一個文本的當下，可能同時以多重身份與文本進行對話，並且產出



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202000518

	33	

不同的詮釋，更會因為自身背景的差異性而給予不同的理解（朱全斌，

2001）。融入閱聽人個體差異的論述，並帶入社會觀點的視角，則可以發現文

本的意義並非由文本直接產出，而是必須根據閱聽人的個體差異及其社會條件

來決定，包括了語言、文化、意識型態等。 

也因此 Fiske（1993）曾經說過：「一個節目是由業界所生產，文本則是由

讀者所生產。」 這句話明示了媒介中的同一則文本其內容是多義的，尤其對於

接收方的閱聽人而言存在多種潛在意義（McQuail, 2000）。此外，潛在意義的

多元面貌，源自閱聽人的個體差異所造成的影響，此觀點在認知心理學裡有不

少深入的探討。大眾媒介已然如此，更遑論在社群媒體中，形形色色的使用者

皆來自不同的社會背景與文化結構，每一個個體的感知以及詮釋文本的方式，

都影響著他們自身所能感知到的社會臨場感與擬社會互動，並非以通論性或者

代表性的論述就能全數概括。 

以心理學的觀點而言，個人因素與認知過程所構成的主體感知，在人際傳

播中的角色功能相當重要（林國楷，2004），Sherman 等（2002）近幾年針對

網路認知心理學的文獻進行彙整，並發現在網際網路中的人際互動以及人際關

係的建構，無論是雙方的初識或者印象的形塑，以及推展到後續的交流互動，

其實都具備了可觀察的認知進程（cognitive process）與感知進程（perceptive 

process），並不如想像中如此任意、虛幻、不可捉摸；所謂認知與感知的進

程，則與閱聽人本身的結構感知相關，也就是閱聽人的個體差異所造成。 

總言之，針對 Instagram 的微名人與粉絲關係，本篇研究採取過去缺乏的追

蹤者視角，期望補足過去研究少有的關係論點，加以釐清閱聽人差異性之於

Instagram 微名人與追蹤者關係有何影響，並進一步理解背後的追蹤動機、行為
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與心理狀態，為過去通論性、代表性的研究提出更多元完整的論述。綜觀過去

研究文獻可以得出，人際互動之於微名人與追蹤者彼此的關係建立相當關鍵，

然而，截至目前為止國內外學者對於微名人的研究多數聚焦於廣告及行銷的範

疇，以人際互動的關係觀點進行深入探討的研究實屬少數，而透過追蹤者的視

角進行深入探討的文獻則更為缺乏。綜合上述整理，我欲以人際互動的視角，

進一步提出以下具體的研究問題： 

1. Instagram 的科技特性如何影響使用者追蹤微名人？ 

2. Instagram 使用者為何主動追蹤微名人？ 

3. 追蹤者如何定義自己與微名人之間的關係？  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202000518

	35	

第參章 研究方法與研究設計 

本篇研究旨在透過人際互動的視角，深入了解 Instagram 使用者追蹤微名人

的動機，並融入閱聽人個體差異的觀點，描繪媒介的使用情境與脈絡如何影響

Instagram 使用者關注微名人的行為模式。故此，本篇研究不重於特定數據或文

本分析，而是透過質化分析的方法，以深度訪談法輔以線上觀察法，以詳實回

答研究問題。  

 

第一節 深度訪談法與線上觀察法 

過去以社群媒體為研究對象的學術研究，在研究方法的選擇上面臨了共通

的困難之處，包括網際網路擁有廣大無邊的田野範疇，傳播媒介的變革因爆炸

進步的科技而日新月異，以及閱聽人的使用行為因個體差異性形成多元樣貌。

所以，研究學者不但必須了解新媒介本身的特性與功能，更要以生活實踐的角

度加以探究閱聽人如何將新興網路媒介融入日常生活（Baym, 2007）。而本研

究希望以人際互動的視角，深入探討社群媒體使用者追蹤微名人的動機，尤其

注重使用者個體差異如何影響關注微名人的行為模式。 

透過受訪者的參與和觀察，進一步理解受訪者在日常生活中的行為產生何

種「意義」，再經由研究者的描述加以「詮釋」這些行為對於受訪者、人們或

某個社會的意義為何，這種相較量化研究更為主觀的理解與詮釋，就是質化研

究最關鍵的所在。Merriam（2002）指出，質化研究的重要意義在於瞭解特定時

間與情境之下，針對某一現象的多元詮釋；並非針對一個現象或行為做出通則
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性的預測、歸類與解釋，而在於透過各種描述、詮釋，深入探討一特定時空脈

絡與情境下的某種現象。 

因此，深度訪談要深入人心探究受訪者內心真正的想法，進而獲取更真實

的資訊（萬文隆，2004）。深度訪談法可以定義為「針對一個單獨的個人、團

體或社會，所進行的表意式檢視。它的主要目的雖然是描述，但也可以試著提

出解釋」（Babbie & Mouton, 2001）。質性訪談是一種為特殊目的而進行的對

話，這種研究方式得以針對特定受訪者，透過觀察以及訪談的方式，在自然的

情境下深入探討受訪者心中對於某種現象的真實解讀與意義；在彼此的對話

中，受訪者的個人感受、生活與經驗的陳述相對重要，可以使研究者獲得、理

解並解釋受訪者個人對於某種社會事實（social reality）的認知（林金定等，

2005）。 

因此，質性研究的研究者必須親自參與，以個人經驗為研究主體，進而尋

求具有獨特性的受訪對象，藉由共同經驗的對話、分享與互動，達到建構多元

性真相的目的（郭良文、林素甘，2001）。綜觀以上論述，本研究選擇質性的

研究方法，並採用深度訪談法，希望透過我與受訪者的共同經驗分享，進一步

探索擁有不同個體差異性的受訪者，針對本研究議題產出的想法與反饋。 

為兼顧理論的指引及挖掘受訪者未曾預設的各種可能，在訪談的結構設計

上，我採用深度訪談法中的「半結構訪談法」（semi-structured interviews）；

半結構訪談法可以使參與訪談的受訪者積極提問、發言，研究者則需事前擬好

訪談大綱，並根據訪談的當下即時修正訪談問題順序、內容或者追問題目（陳

向明，2002）。為避免訪談內容有所遺漏，半結構式訪談過程中必須輔以錄

音、錄影等方式幫助記錄，因此訪談結束後，隨之而來的通常是大量且趨於冗
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長、繁多的資訊量，儘管如此，潘淑滿（2003）點出使用半結構式的訪談得以

獲得如下優點： 

一、研究者對於特定議題可以採取較開放的心態以進行資料搜集，通常會有意

料之外的收穫與心得； 

二、受訪者在訪談的過程中受到的限制較少，因此比較樂於採取開放的態度來

思考問題，並反饋自己的經驗； 

三、若研究者要深入理解受訪者之個人生活經驗，則半結構式訪談是相當合適

的研究方法。 

本篇研究欲深入理解 Instagram 使用者對於微名人的追蹤動機與互動行為及

模式，其議題著重於受訪者個人生活經驗的實踐及主觀感知的差異，因此半結

構訪談是最合適的研究方法。此外，我輔以線上觀察法加強定義不同使用情境

的互動，如何對 Instagram 使用者追蹤微名人的行為上賦予意義，除了盡可能補

足我的自身主觀判斷的意見不足與缺失，更重要的是能透過觀察到的資料，將

其線上追蹤行為做為「控制性投射」工具，使受訪者能夠針對自己的追蹤行為

做出解釋（陳向明，2002），增加與訪談資料進一步對話的可能性，進而交叉

對照並檢驗資料的正確性，我能更有效且快速掌握受訪對象的第一手資料，且

有利於驗證相關的具體論證作為研究的發現與分析，使研究結果的理論脈絡更

臻圓滿完整。 

 

第二節 研究架構與步驟 

壹、研究程序 
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實際操作的過程中，首先我使用半結構式訪談，建構訪談的骨幹並列舉訪

談題目。主要區分以下三個面向針對本篇研究問題進行對答： 

一、使用情境與行為：透過受訪者的回答，詳實描繪出受訪者透過 Instagram 進

行追蹤與關注的樣貌，過程中的使用情境與脈絡為何，及其使用行為與媒介的

科技特性與形式是否有所干係，尤其針對使用者追蹤與關注微名人的行為是否

有所影響。 

二、互動內容與形式：經由受訪者的生活分享與經驗陳述，理解追蹤者與微名

人之間在媒介中的互動頻率、形式與偏好程度，並以人際互動的觀點分析

Instagram 使用者追蹤與關注微名人的動機。 

三、關係建構：我會要求受訪者以個人感知闡述自身與微名人之間的關係是否

緊密、距離疏離與否等，透過受訪者的主觀視角加以描摹出追蹤者與微名人的

關係建構歷程。 

 針對以上三個面向進行問題的列舉，再反覆微調題目內容以利回答本篇研

究的研究問題，初步列出受訪大綱如下： 

（一）使用情境與使用行為 

1. 你最常使用的社群媒體為何？為什麼？ 

2. 你從何時開始使用 Instagram？為什麼會開始使用 Instagram？ 

3. 你平均每天花費多少時間使用 Instagram？你會在 Instagram 上進行什

麼活動？ 

4. 你會在何種裝置、什麼時間與地點使用 Instagram？不同的裝置、時間

與地點如何影響你的使用情況？ 

（二）互動內容與形式 
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1. 不同的裝置、時間與地點是否及如何影響你瀏覽微名人的頁面使用情

況？為什麼？ 

2. 你偏好哪種類型/哪位微名人？你從何時開始追蹤他/她？為何會發現他

/她？ 

3. 你會在微名人的 Instagram 貼文下方按愛心或留言嗎？為什麼？ 

4. 你會分享微名人的 Instagram 貼文於個人頁面上嗎？為什麼？ 

5. 你會瀏覽微名人的 Instagram 限時動態嗎？你會回覆微名人的

Instagram 限時動態嗎？為什麼？ 

6. 你會分享微名人的 Instagram 限時動態於個人頁面上嗎？為什麼？ 

7. 你曾主動傳送私人訊息給微名人嗎？為什麼？你曾收到回覆嗎？你期

待收到回覆嗎？為什麼？ 

8. 你與微名人進行過哪些形式的互動與交流？什麼契機？你喜歡這種互

動嗎？為什麼？ 

9. 你與微名人進行線上互動時抱持什麼樣的心情？為什麼？ 

（三）關係建構 

1. 你曾經因為瀏覽微名人的 Instagram 的貼文或限時動態，而改變自己的

日常生活嗎？為什麼？ 

2. 你覺得微名人與你之間是什麼關係？為什麼會有這種感知？ 

3. 你希望微名人與你之間是什麼關係？為什麼？ 

4. 你覺得微名人與你之間的距離是疏遠還是親近的？為什麼？ 

5. 你希望微名人與你之間的距離是疏遠還是親近的？為什麼？ 

 

除了採用最合適的半結構式方法，為了確定預計受訪者符合本研究的條件

設計，我在訪談進行之前取得受訪者的知情同意，並追蹤其 Instagram 帳號進行
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線上觀察，在研究時間內進行記錄，內容包括受訪者使用 Instagram 的狀況、頻

率，以及受訪者對微名人的按愛心、留言與分享情況，以利追問題目的列舉。

完成訪談以後，我根據錄音檔謄打成文字稿，針對不同研究問題與面向加以記

錄，有利於對蒐集資料進行分析與歸納。整理完畢訪談逐字稿以後，我針對主

要研究問題進行歸納與分析，根據我搜集到的訪談資料與前述文獻回顧進行對

話，並檢視問題意識，加以修正整篇研究的架構。 

貳、研究對象、研究場域與受訪者 

一、研究對象與場域選擇 

隨著社群媒體的網路紅人日益活絡，微型網紅、微名人的類型也日益多元

化，除了知識型、幽默型、外貌型，愈來愈多不同類型的微型網紅與微名人專

注於不同領域，比如生活分享、美妝保養等。財團法人資訊工業策進會於 2017

下半年針對臺灣地區受訪者進行調查，總共回收有效樣本數 1,068 份，加以分

析有追蹤社群媒體紅人的使用者對網路紅人的偏好，並且公布《2017 下半年網

紅類型偏好與影響分析》，結果顯示超過 30%的受訪者最偏好「生活分享型」

與「幽默型」的網路紅人（吳柏羲，2018 年 3 月 27 日）。 

亞洲指標數位行銷公司底下的跨境網路平台「亞洲達人通 AsiaKOL」，看

準網路紅人帶來的商機，致力於為企業主及網路紅人進行匹配、邀約與交易。

該平台於 2018 年發佈了一份網路紅人排行榜單，透過監測一萬五千位熱門的社

群媒體網路紅人，同時抓取他們的 Facebook 粉絲專頁、YouTube 頻道、

Instagram 個人頁面等社群數據，調查結果顯示，在排行榜的前十大熱門網路紅

人中，有六位屬於「日常生活分享型」，是最受到社群媒體使用者的青睞與偏

好的類型（亞洲達人通 AsiaKOL，2018 年 6 月 14 日）。 
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日常生活分享型的網路紅人在社群媒體平台中公開展示自己的日常生活，

就如同大眾媒體時代參與在實境秀節目中的素人一般。比方廣泛流行於歐美地

區的《Big Brother》，少了預先準備好的橋段與劇本，與你我之間沒有什麼不

同的、平凡的、真實的人們作為主角，在攝影機的全天候不間斷拍攝之下真實

地展示他們的生活日常，這種類似記錄生活過程的實境秀，以素人的參與作為

節目賣點，在在顯示這個元素讓觀眾產生貼近生活的想像（呂靜宜，2018 年 10

月 21 日）。 

YouTube Vlog、素人約會實境秀、⋯⋯的爆紅，揭露了新型態的單向人

際互動關係。或多或少，我們都沉浸在和「他/她」的「擬社會關

係」。我們透過媒介，了解其他人的形象，認為自己了解他們的生

活，且因此與其保持親密感。但事實上，我們可能一點都不了解他

們。（呂月琪，2019 年 9 月 12 日） 

於此同時，素人主角們攤在陽光下的生活樣貌展示得愈多，閱聽眾就愈感

覺自己與之建立了「一頭栽進的人際關係」，透過窺探素人主角們的生活，滿

足自己對於人際關係的渴求。故此，當日常生活分享型的網路紅人在展示日常

生活的同時，也透過自我表露讓粉絲能感受到他們與自己的關係是親近且緊密

的，這或許是「日常生活分享型」如此受到社群媒體使用者喜愛的原因。 

而針對網路紅人以及微名人、微型網紅的區別，在國內外的學術研究中並

沒有一個明確的區別與定義，且一名微名人、微型網紅擁有多少追蹤者，在過

去研究中未有具體的指標。而根據亞洲達人通 AsiaKOL（2018 年 12 月 6 日）

觀察與監測業界使用的微名人、微型網紅，他們擁有約莫 10,000 到 500,000 的

追蹤人數。由於本研究將以追蹤者的視角，探討其背後追蹤社群媒體微名人的
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動機與使用行為，因此，我在本研究中設定的研究對象為「在社群媒體中追蹤

微名人的使用者，且該位微名人擁有 10,000 到 500,000 的追蹤者，且必須為

『日常生活分享型』的微名人」。 

此外，科技部傳播資料庫於 2012 年公佈的數據顯示，18-29 歲的年輕族群

中有使用社群媒體的比例高達 98%，相較其他族群，是社群媒體的重要使用

者；深入探究 18-29 歲的年輕族群在網路上的使用行為分佈，則可發現 18-29

歲使用者的前三大娛樂活動分別是：線上電玩、觀看網路影音及社群媒體的使

用。科技部傳播資料庫的資料歸納出他們使用社群媒體的原因，前三大分別為

「維持與舊朋友之間的關係」、「與朋友分享心情」以及「查看有興趣的人的

動態資訊」，根據最後一項原由可以理解 18-29 歲的年輕族群為社群媒體的重

要使用者，且在追蹤社群媒體微名人的行為上有更高的傾向。 

而在社群媒體的使用上，綜合上述章節的論述與小結，可以發現 Instagram

的地位已經逐漸取代過去的社群媒體龍頭 Facebook。《數位時代》在 2017 年

就報導，Facebook 為了年輕族群使用者的流失感到憂心，因為 Facebook 上的年

輕人正在大幅減少使用頻率與停留時間，甚至已經出現一群完全忽略或者從未

使用 Facebook 的年輕用戶。報導也指出，Instagram 崛起的原因在於視覺化的

溝通對於現代閱聽人而言更具吸引力（何佩珊，2017 年 8 月 23 日）。雖然是

一篇針對美國用戶的使用現況撰述的報導，但同樣的情形在臺灣也可見。 

回顧前述章節曾提到創市際®市場研究顧問公司（2018 年 10 月 25 日）在

2018 年公布了一項有關社群媒體「限時動態篇」的調查，調查結果指出

Instagram 是現代年輕族群熱愛的社群媒體，並且 29 歲以下的用戶最常使用

Instagram，有九成使用者偏好在 Instagram 上觀看與發佈貼文，另外還有八成使
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用者喜歡觀看與發佈限時動態。因此，我在本研究中更明確定義的受訪者為

「年齡為 18 到 29 歲，並且有在 Instagram 中追蹤微名人的使用者；且該位微名

人必須擁有 10,000 到 500,000 的追蹤者，必須為『日常生活分享型』的微名

人」，以上條件設定缺一不可。 

二、樣本徵求與選擇 

本研究採取質性訪談方式，著重受訪者的個人差異對於他們在社群媒體追

蹤微名人的行為與動機之影響，更強調對於特定受訪者深入的探索，以達到增

進獨特性知識的理解（潘淑滿，2003）。因此，相較代表性的樣本，本研究需

要的是具有獨特性的研究對象，以展現在社群媒體中的不同面貌以及多元的真

實性（郭良文，2000）。針對本篇研究，我在選擇訪談樣本的時候，盡量篩選

符合研究目的但又多樣化的樣本，根據研究問題以及是否具備豐富的資訊作為

標準，以找到最符合本研究的樣本。 

我採用質化研究最合適的「立意抽樣」（purpose sampling），並取強度抽

樣（intensity sampling）策略，再輔以滾雪球抽樣（snowball sampling）以尋得

最合適的受訪者。依照研究目的進行立意抽樣，可以更準確抽取出能為本研究

的研究問題帶來最大量資訊的研究對象（Patton, 1990）；使用強度抽樣策略，

則可以找到能為研究問題帶來密集且豐富資訊的個案或受訪者，更有利於針對

其心理狀態與過程進行歷程性的分析與理解（陳向明，2002）；輔以滾雪球抽

樣則是為了在獲得受訪者的協助之下，找到其他符合研究條件的合適受訪者，

用以擴充訪談資料的蒐集範圍。 

然而，本研究中使用的立意抽樣與滾雪球抽樣同屬非機率抽樣，相較之下

較難找到特定的母群體成員（萬文隆，2004）。故此，在進行訪談階段時更要
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自主尋找合適的受訪者，我運用線上觀察法的方式，在兩位特定的日常生活分

享類型微名人的 Instagram 個人頁面貼文留言中，鎖定幾位特別熱衷與微名人互

動的追蹤者，並主動發送私訊進行訪談邀約以及確認受訪者的條件是否符合。

為顧及多樣化樣本的篩選，我盡可能控制受訪對象的性別比例、年齡、社群媒

體使用經驗等條件，以達到強化樣本異質性的目的。 

透過立意抽樣以及強度抽樣，受訪對象更符合本研究目的需求，再由我依

循前述深度訪談法的程序進行訪談，因次本篇研究具備可信任性。在訪談過程

中，我保持客觀的角度分析受訪者的主觀意識與想法，並且以客觀態度及方法

深入本質探詢受訪者之使用行為的真象，故此，本篇研究亦兼顧可驗證性（萬

文隆，2004）。 

首先於 2019 年 7 月 12 日至 2019 年 7 月 31 日進行樣本招募與訪談，隨後

因資料量不足，自 2019 年 11 月 3 日至 2019 年 11 月 5 日追加了後續的樣本徵

求並進行訪談，最終一共招募 12 位受訪者，訪談歷時從 48 分鐘到 203 分鐘不

等。在訪談開始前，我與每位受訪者確認保護其個人隱私，將受訪者姓名做匿

名處理，且訪談中搜集的資料僅供本次研究參照使用。在 12 位受訪者中，性別

比例為 3（男）：9（女），年齡層的分佈為：18-24 歲有 4 位、25-29 歲有 8 位，

各自的職業包含：行政人員、學生、服務業、百貨業、科技業，其中還有一位

是全職家管。本研究的受訪者詳細資料如表 1： 
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表 1：訪談過程與訪談對象基本資料 

編號 性別 年齡 職業 訪談地點 訪談日期 訪談歷時 

A 女 22 行政人員 電訪 7 月 12 日 203 分鐘 

B 男 24 行政人員 電訪 7 月 16 日 58 分鐘 

C 女 19 學生 咖啡廳 7 月 22 日 70 分鐘 

D 男 26 行政人員 電訪 7 月 23 日 71 分鐘 

E 女 29 家管 電訪 7 月 25 日 48 分鐘 

F 女 29 百貨業 電訪 7 月 26 日 50 分鐘 

G 女 27 服務業 咖啡廳 7 月 31 日 62 分鐘 

H 女 28 行政人員 電訪 11 月 3 日 156 分鐘 

I 女 25 服務業 電訪 11 月 3 日 73 分鐘 

J 女 26 百貨業 電訪 11 月 4 日 73 分鐘 

K 女 21 服務業 電訪 11 月 4 日 65 分鐘 

L 男 26 科技業 電訪 11 月 5 日 79 分鐘 

資料來源：研究者整理 
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第肆章 研究發現 

社群媒體在漸進的發展、蓬勃與普及的過程中，改變了現代社會的日常生

活狀態，也無可避免地為人際傳播逐步帶來新的交流方式與時空關係的變化，

在行動技術、網路普及、數位科技的彼此作用之下，人與人之間的溝通注入移

動性與便利性的新特質，有別以往地大幅擺脫了時間與空間的限制，尤其社群

媒體的興起反映了一種全新的人際關係發展模式，已在現實與虛擬的場域之間

互相滲透。 

本研究探討 Instagram 使用者在關注微名人的行為過程中，如何受到各種各

樣的媒介特性與移動載具、科技物性影響，比如為何受訪者能擁有「隨時隨

地」的使用行為與狀態，之於人際關係建立的影響與中介為何，或者一個被視

為簡單的「按讚」及「追蹤」動作，背後可能飽含不同的使用動機與社交性意

義。因此，在接下來的小節中，我會以人際互動的視角闡述 Instagram 使用者在

相異的閱聽情境脈絡下，其追蹤行為如何受到媒介特性與傳播科技所中介，並

理解追蹤者偏愛透過 Instagram 凝視微名人生活的動機、行為與意義。 

 

第一節 科技特性之於 Instagram 使用者追蹤微名人的影響 

本篇研究的訪談結果印證了 Instagram 的發展日益成熟，已成為年輕族群轉

移分享平台的選擇，也成為使用者聯繫情感與建立人際關係的重要場域之一；

此外，也顯示 Instagram 為追蹤者關注微名人慣用與偏愛的媒介，除了因為原先

於其他社群媒體活躍的名人逐漸將經營重心轉移至 Instagram，並因此轉移了追

蹤者習慣使用的社群平台以外，本篇研究的訪談結果發現 Instagram 的媒介物性
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與功能性對於人際互動的形式帶來更多元的豐富樣貌，愈來愈多使用者透過

Instagram 關注自己感興趣的對象。 

這個論點呼應了 Marwick（2015）所提出的“Instafame”概念，有別於其

他社群平台比如 Facebook 或 Twitter 仍以文字書寫作為使用者自製內容的主要

形式，Instagram 的圖像式文本允許使用者更輕易地透過視覺語言打造個人風

格，也因此許多追蹤者因為被微名人透過圖像與影像塑形一致性的自我呈現所

吸引，進而無可自拔地進行關注與追蹤，像是 Marwick 提及一位美國女高中生

Friesz 吸引了上萬名追蹤者的關注，而她的 Instagram 個人頁面也僅是充斥著朋

友、美食、參加演唱會等各種個人又日常的照片記錄。 

壹、Instagram 媒介特性影響追蹤者的使用行為 

談到使用者為何如此偏好透過 Instagram 瀏覽微名人的貼文與動態呢？除了

主打第一個以圖像為賣點的社群媒體相當成功以外，Instagram 的多樣互動性、

立即性也讓旨為閱聽人共筆的社群媒體展現更多元的人際關係建構。Instagram

的媒介特性與功能性毫無疑問地影響著使用者的偏好與使用行為，我會在接下

來的篇幅中論述 Instagram 媒介物性如何影響使用者進行追蹤與關注微名人的閱

聽行為，以回應針對第一個研究問題所得出的研究發現。 

一、Instagram 的隱私可供性 

過去研究指出，使用者對於社群媒體平台的信任關係，與其隱私的可供性

（affordance）以及所涵蓋的受眾呈現高度的相關，相較之下，隱私可供性更高

的社群媒體平台，能為使用者提供更大程度的結合型社會資本（bonding social 

capital），進而建立更緊密的關係網絡（Shane-Simpson et al., 2018）。本研究
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的受訪者多數針對 Instagram 的隱私可供性給予高度肯定，除了能因此吸引更多

重視個人隱私的年輕族群，微網紅、微名人也為了能與追蹤者建構更緊密、親

近的網絡關係，更加擅用 Instagram 作為與他們溝通、互動的媒介。 

訪談過程中，我發現受訪者在社群媒體興起的初期對於隱私性的概念其實

並不明朗，也許當時並沒有預料到社群媒體未來的發展與演變會如此公開化，

因此他們多數把 Facebook 個人頁面設定為公開的狀態，然而 Facebook 於 2018

年陸續爆出用戶個資外洩事件，社群媒體的隱私可供性程度，儼然成為使用者

對於社群平台建立信任關係的指標。而強化的隱私設定功能，成為 Instagram 近

幾年快速成為年輕世代慣用社群媒介的原因之一，原先於其他社群媒體上關注

微名人的使用行為，進而轉移至 Instagram，並且超出預期地為微名人與追蹤者

創建更緊密的關係網絡。 

值得一提的是 Instagram 過去在頁面底部的「活動」（Activity）項目欄

中，曾有一個「追蹤中」（following）的頁面，能讓使用者看到追蹤對象的使

用行為與足跡，包括按愛心、留言等，基於擔心他人發現自己追蹤哪些族群或

對象的立場，有幾位受訪者都表示並不喜歡這個功能，也不希望自己的追蹤對

象或是追蹤行為與狀態被他人發現。而 Instagram 也於 2019 年 10 月全面移除這

項功能，儘管根據 Instagram 的官方說法表示主要原因是為了簡化頁面，但也提

及許多使用者發現「追蹤中」的功能會讓自己的使用行為與動態被其他人看見

而感到驚慌，因此所以決定刪除（戴敏琪，2019 年 10 月 9 日）。從這個改變

中可以看出 Instagram 想為使用者提升更高度隱私可供性的決心，反之也是使用

者在進行追蹤行為中尋求高度隱私性的證明。 
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由於 Instagram 隱私設定功能自由、簡易、個人化，使用者能一鍵設定個人

頁面為公開或非公開狀態，本篇研究的 12 位受訪者中有 8 位將自己的頁面設定

為非公開，其餘 4 位設定為公開狀態；過半數的受訪者認同 Instagram 屬於隱私

可供性較高的社群媒體，並且一致認為自己已經習慣、也只願意使用 Instagram

來關注微名人的動向。有趣的是，多位受訪者都認為 Facebook 已經過度公開化

而無法提供私密性，但又表示其實是因為自己起初接觸 Facebook 時沒有考慮過

隱私的問題，所以接受了許多來自不熟識親友的交友邀請，以致不能在

Facebook 個人頁面上暢所欲言。而 Instagram 的崛起除了提供他們一個可以自

由設定個人頁面公開與否的社群媒體，更讓他們得以打造出一個重新過濾朋友

名單的全新平台。 

 然而，我也發現他們在媒介隱私性的認知上有面向的差異，他們多數想要

保有個人頁面的隱私性，卻又主動在微名人的公開頁面上發表評論或留言。受

訪者 C 是最好的例子，她是一位 19 歲的女大學生，也是年紀最輕的受訪者，

平均每天使用 Instagram 的時間落在 1 小時 55 分鐘，在 12 位受訪者中屬於使用

時間較短的族群；她的 Instagram 個人頁面設定為非公開，僅讓 52 位追蹤者關

注，個人簡介的欄目留白，甚至沒有上傳自己的照片作為大頭貼，可以看出她

試圖把自己的 Instagram 頁面打造為隱私性極高的小天地。然而，她卻不在意讓

他人知道她追蹤了哪位微名人，或者與他們進行什麼樣的互動行為，「我又沒

有追蹤一些奇奇怪怪的人物，或者是比較有爭議性的人」，受訪者 C 解釋道。 

對受訪者 C 而言，她必須在個人頁面上擁有高度的私密感，得以在自己的

頁面上抒發心情、自我揭露；然而，她卻是一位不排斥、甚至願意主動在微名

人公開的頁面中發表言論、張貼留言的追蹤者。我認為這與 Instagram 較高的匿
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名性相關。相較 Facebook 幾年前開始強制執行實名制，一旦認定用戶沒有使用

真名且未提出身分證明，就封鎖其帳號的使用權限，因此被各方人權團體強烈

抨擊 Facebook 的實名制是侵犯用戶個人隱私權的做法（陳宜豐， 2015 年 11 月

1 日）；Instagram 用戶無須在自己的頁面中展示任何個人資訊。比如受訪者 C

把頁面設定為非公開的狀態，未經同意的其他使用者無法進入並瀏覽她的

Instagram 頁面，也因如此，儘管他人在微名人的公開頁面中看見受訪者 C 的留

言，也無法因此進到她的頁面進行瀏覽。這種簡易化的個人頁面設定，滿足了

受訪者 C 對於個人資訊的隱私要求，卻也不會降低她在微名人的公開頁面中與

之互動或者發表評論的意願。 

過去研究驗證了 Facebook 使用者的社交焦慮高低傾向會影響其在媒介中的

自我揭露程度，對於憂懼他人評價的高社交焦慮傾向者而言，電腦中介傳播的

社群媒體是有助於他們進行自我揭露的環境（俞菁等，2012）。對於高度社交

焦慮傾向的追蹤者而言，在非匿名的社群媒體中雖然能夠大量交換自我信息，

但多數流於表面的資訊，然而，匿名性更高的 Instagram 強化了媒介的安全感，

一方面能讓使用者在非公開的個人頁面進行自我揭露，無須擔憂不認識他人對

自己進行何種評價，一方面卻也提供了一個能夠與微名人互動、交流的平台，

滿足他們對於人際關係建立與維繫的渴望。 

二、Instagram 的文本語言 

作為追蹤者最偏愛與習慣用以關注微名人的媒介，Instagram 以圖像為主打

賣點，成為它快速崛起的極大助力。過去研究曾印證，圖片語言相較文字能為

閱聽人帶來更高的親密感與溫暖感，在文字與圖像的消長變化下，可以發現視

覺化的溝通之於現代閱聽人更為快速、簡單，相較長篇大論的純文字貼文，現
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今社群媒體使用者偏愛更有溫度的視覺化內容與文本，因為圖像與影片成功突

破語言的隔閡與限制，且能傳遞更豐富而巨量的訊息與情感的共享，由於閱聽

人經常藉由視覺支配自己的感知與知覺，圖片因此能為閱聽人帶來更高的社會

臨場感（Nass & Steuer, 1993）。 

因為他們（微名人）在 Instagram 的發文都會配圖片，圖片的東西對

我來說比較有吸引力，會更想去看，……，短短的文字不會有這麼多

雜七雜八的東西，也能馬上就知道他們在說什麼、這篇文在講什麼。

（受訪者 B） 

過去研究證實主打視覺化文本的社群媒體，比如 Instagram 與 Snapchat，與

充滿較多、較冗長的文字內容的 Facebook 相較之下，社群媒體使用者在圖片與

視覺化文本中獲得更多的滿意度與幸福感，甚至會減少孤獨的感受（Matthew & 

Brandon, 2016）。結合照相、濾鏡與上傳的功能，影像塑造的便利性深受微名

人的喜愛，也讓 Instagram 上的網紅及微名人無需切換應用程式，就能一氣呵成

地發佈貼文與限時動態，Instagram 為微名人提供一個便捷的媒介，以圖像及影

像的形式分享自己的日常點滴，而一張圖像、一則影像能否在第一時間抓住追

蹤者的目光，對於 Instagram 微名人而言至關重要。 

透過本篇研究的訪談可以理解追蹤者多數認為微名人的貼文與限時動態不

需要搭配太長、太多的文字，當被問及是否喜歡在 Instagram 上看到微名人發佈

長篇的貼文，受訪者大多立刻給予否定，甚至有部分受訪者表示自己「有時候

看完前面兩行就不想看下去了」，想當然爾，發佈此類無法抓住追蹤者目光的

貼文也不是微名人會想要用以分享日常的方式，反而微名人發佈一目瞭然的圖

像式限時動態與貼文，更能讓追蹤者清楚地就看到他們想要表達的主旨與主題
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為何。Instagram 限時動態不僅形塑了微名人隨拍隨傳的發佈模式，這種短影片

的形式結合了影像與聲音元素，能夠創造出更高的臨場感與共時性，並在媒介

中打破時間與空間的隔閡；微名人不間斷以影像更新內容的產出，會因此為追

蹤者帶來一種有別以往的親密感。 

Instagram 允許使用者上傳影音與短片，結合了圖片與聲音的影像元素能乘

載更多、更大量的訊息內容與內涵，則有更高機會能為使用者創造感知他人存

在的閱聽環境，帶來更強的社會臨場感。但是，實際情況或許不一定如此，因

為聲音的聽覺語言在傳遞與接收的過程中容易受到閱聽環境的干擾；比如在前

述段落提到身為科技業業務的受訪者 L 不喜歡在辦公室閱覽帶有聲音元素的影

音內容，因為自己對於具有聲音元素的影音內容，所需的心理配置包括專注力

與注意力都更高，因此，對於受訪者 L 而言，若在閱聽當下無法專注觀看微名

人發佈帶有聲音元素的貼文或動態，那麼即便是影音的形式，相較無聲的圖文

形式，在同一個當下也不見得就能為他帶來更高的親密感。 

因此，單純的文字元素文本內容仍舊重要。Instagram 微名人除了運用圖像

的視覺化語言來吸引追蹤者的目光以外，在文字的內容上也善用#hashtag 功能

讓貼文展現多元的樣貌。#hashtag 原先作為標籤的用途，協助使用者把自己的

貼文分門別類，也提供一個快速明確的分類方式，讓想要獲得某個資訊的使用

者能夠輕鬆而直接地瀏覽相應#hashtag 的所有貼文。今日，許多 Instagram 微名

人會設定自己專屬的#hashtag，方便追蹤者從每日不停更新的巨量貼文中找到欲

搜尋的主題。 

我覺得用#hashtag 在 IG 上找他們的資訊非常好用！很方便找到需要

的東西，像是他們用什麼彩妝啊、美容保養啊，然後他們去哪裡玩、
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旅行啊，吃了什麼、美食那一種，……，像他不是有創一個關於美食

的#hashtag 嗎？我很愛看，很好看欸，不是在說文的內容好看啦，是

很方便搜尋得到的意思。（受訪者 G） 

受訪者 G 擔任新娘秘書，負責婚禮新娘造型的工作，她的工作時間彈性，

通常都是隨著婚禮新人安排的日子上工；而每天花費 2 小時左右在 Instagram 上

的她，除了經營自己工作宣傳用途的頁面，最偏好的休閒就是切換到個人帳號

瀏覽微名人的頁面，尤其喜歡閱覽與旅行、美食相關的主題貼文。 

因此，當她注意到自己追蹤的某位微名人在分享美食相關的貼文都會加上

自己專屬的#hashtag，她因此更頻繁地進入該位微名人的頁面，因為專屬的

#hashtag 提供一種「很方便搜尋到」的便利性。在這個講求快速精準的世代，

當追蹤者能夠從微名人的頁面中又快又準地找到自己想要了解的資訊，那麼

#hashtag 也就突破了單純的資料歸類功能。像是受訪者 G 就曾因為有效擅用微

名人專屬的#hashtag 找到他們推薦的美食資訊，並且進一步在接收到資訊以

後，動身前往品嚐美食、體驗微名人的生活經驗，從線上的查找影響到追蹤者

線下的實際行動，也讓#hashtag 打破最初的標籤功能，反而為 Instagram 的微名

人與追蹤者之間帶來更高的互動性。此刻的#hashtag 主題標籤更像是一種集體

式的宣示，展示出社群媒體使用者對於彼此建立起連結的渴求，帶來更有共鳴

的情感抒發，進而讓使用者彼此關注、互相追蹤（劉雨涵，2018）。 

我也觀察到 Instagram 微名人會把#hashtag 主題標籤融入貼文的內容，直接

成為文本的一部分，有時甚至透過#hashtag 展現高度自我揭露的意義，進而引

發追蹤者投射情感，讓追蹤者在閱讀微名人的貼文內容同時，就連#hashtag 也

願意仔細閱讀，有時候#hashtag 的內容才會是他們整篇文章的轉折，成為全文
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的重點。#hashtag 的樣貌已經變得更多元、更自由，在 Instagram 上的角色已經

超越了過去單純歸類、搜尋貼文的功能，對於微名人而言是提高與追蹤者互動

機會的工具，對於追蹤者來說，也是他們能夠在 Instagram 上與微名人互動的一

種新的形式。 

三、Instagram 的演算法（algorithm） 

除了影像塑造的便利性，以及多樣貌的文本語言深受 Instagram 使用者所喜

愛，簡化的介面設計與發文步驟對於必須每天更新動態或貼文的微名人而言也

相對順手、好用。而頻繁的內容更新，除了能讓追蹤者習慣這樣的發文模式，

進而吸引追蹤者主動觀看以外，也在不知不覺中影響了 Instagram 的演算法與推

播機制。 

因為我覺得他們其實發動態的頻率是滿常的，就很容易跳到我的前幾

名，所以我不太會錯過他們的動態，我覺得跟他們自己很常發動態也

有關係，我覺得他們發得還滿頻繁，所以跳出來的速度還滿快的，然

後我又會每一則都看，就感覺我跟他們的互動是滿高，……，有時候

我覺得我跟我朋友的互動也很高啊，但朋友的動態好像就不會跳得比

他們還要前面，有時候我點進去他們的頁面，第一則顯示是 21 個小時

之前，最後一個是 2 分鐘前，我才發現原來他們是很頻繁在發這些東

西。（受訪者 H） 

受訪者 H 曾在前述段落中回應微名人不間斷地在一天之內發佈多則限時動

態，就猶如在觀看他們的實境秀一般。而微名人非常頻繁的發文方式影響

Instagram 的演算法進而影響追蹤者頁面上的排序內容顯示，就如同《ETtoday

新聞雲》（黃肇祥，2018 年 6 月 5 日）報導 Instagram 官方公布的演算法指出
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用戶單方的興趣與「雙方的關聯」都很重要，比如對於相似貼文是否樂於觀

看，或者對於某位用戶的互動性是否較高等，以限時動態的排序而言，通常是

自己愈常觀看與回覆的朋友會位居於前。 

因此，關注的微名人愈頻繁發佈限時動態，受訪者 H 完成觀看的次數與頻

率也就愈高，相較自己的朋友也許兩、三天才發佈一則限時動態，微名人在一

天內就可能發佈五則以上的限時動態加上一篇貼文，兩者比較之下，微名人與

受訪者 H 之間的關聯性在 Instagram 演算法的機制裡反而是更高的，所以，即

便受訪者 H 個人感知「覺得」跟朋友之間的互動程度也很高，但 Instagram 內

部的演算機制卻可能接收到不同的資訊，由於從受訪者 H 的使用行為中發現她

觀看微名人的限時動態次數遠大於觀看朋友的限時動態次數，因此判定微名人

與她之間的互動性更高，便把她關注的微名人貼上高度關聯的標籤，也因此受

訪者 H 不會輕易錯過自己喜歡的微名人所發佈的貼文與限時動態。 

此外， Instagram 會在用戶追蹤了某位朋友以後，主動推薦他可能也會想

追蹤的類似個人檔案，例如：共同朋友或是可能認識的其他用戶；而在用戶追

蹤了某位微名人以後，Instagram 也會推薦類似性質的其他微名人顯示於下方

（如圖 4），讓用戶有機會關注到更多自己可能感興趣的對象。合理的想像是

這種演算機制除了對於微名人而言可說是非常友善的一種推播，也可能幫助追

蹤者從中找到自己想關注的其他微名人，進而成為鼓勵他們持續使用 Instagram

作為追蹤微名人的媒介的原因之一。 
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圖 4 Instagram 主動為追蹤者推薦相同類型的微名人 

然而，訪談過程中我卻發現受訪者有時對於 Instagram 演算法的知覺並不明

顯，他們可能完全沒有意識到演算法是如何運作，以及如何影響著他們的頁面

展示，包括限時動態的前後優先、貼文的顯示順序等，比如平均單日使用

Instagram 時間為受訪者之最、手機不離身的受訪者 J，卻不知道 Instagram 演算

法如何運作，也不清楚為什麼自己喜歡的微名人的限時動態總會顯示在頁面的

第一順位。 

可是限時動態的排序不是最新的才會在前面嗎？不是嗎？……，那是

不是因為演算法的關係，所以跳在我前面的好像是那些微名人比較多

耶，因為他們可能比較常發？（受訪者 J） 

在經過我的說明以後，受訪者 J 驚訝地發現原來 Instagram 的限時動態與貼

文順序早在 2016 年 3 月就已導入新的演算機制，不再依照舊機制單純以時間軸

排列的照片動態。以新制的演算法推測自己的頁面內容排序，受訪者 J 發現自

己比較容易看見的內容與貼文都來自微名人，因為微名人相較其他朋友發佈貼
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文的頻率高出許多。如同受訪者 J 對於自己每天閱覽的 Instagram 頁面沒有意識

到排序與演算機制的改變，那麼她可能也正被過濾泡泡（Filter bubbles）包住而

不自知。過濾泡泡主張運算機制會依據社群媒體用戶的使用行為，比如按讚、

搜尋記錄，來決定他們能夠觸及的內容、貼文與對象（Pariser, 2011）。 

而在 Instagram 移除舊式演算機制以後，就等於已經不保證原本以時間軸順

序排列的方式能讓使用者看到所有的貼文與內容，受訪者 J 如果沒有習慣在每

次開啟 Instagram 時將所有的動態更新瀏覽完畢，就有可能遺漏某些內容，而這

些內容會被 Instagram 新的演算機制視為與她關聯度不高的內容，日復一日，這

些內容將不再顯示於受訪者 J 的頁面之中，長久以後受訪者 J 就會受限於新型

演算法，慢慢地不會再看到某些內容。 

試想像，若是 Instagram 總是在使用者追蹤了某種類型的微名人以後，主動

推播相仿類型的微名人在頁面之中，而受訪者 J 接受了這樣的推薦並追蹤愈來

愈多位相似類型的微名人，如此一來，追蹤者僅容易接觸到符合自己喜好的微

名人，並且被動地被展示演算機制下的選擇性內容與對象，那麼他們是否在自

己沒有意識到的情況下被剝奪了看見其他類型微名人的機會呢？ 

又以 Instagram 自動為用戶推播的「探索」（explore）頁面為例，除了當下

熱門的人氣貼文，演算機制也會依照使用者過去瀏覽或關注的內容、追蹤的對

象、按愛心或搜尋的貼文性質等各種因素，自動為使用者推播性質與內容相似

的貼文以及使用者可能偏好的內容，讓使用者觸及到更多除了既有朋友圈以外

的分享。在演算機制運作下，追蹤者可以從探索頁面中因此關注到更多相似類

型、相同性質的微名人，比如有部分受訪者就曾提及自己目前最密切關注的微

名人是因為 Instagram 的演算機制而「自己出現在『探索』裡面的」；但也有受
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訪者採取主動選擇的方式篩選自己感興趣的瀏覽內容，表示自己不太瀏覽探索

頁面，並會對自己所見的內容進行「管制」，雖然初衷是希望閱覽的版面內容

能更符合自身偏好，卻也讓這類型的追蹤者擁有一個突破演算法的機會。 

演算機制就如同雙面刃，因為使用者能點擊、閱覽的內容是出於演算機制

的篩選，但是 Instagram 的演算法卻又會反過來以使用者的使用記錄為主要參

考；優點在於它能夠讓追蹤者不用多費心神與力氣就關注到更多類似的微名

人，缺點則是這樣的輪迴機制會強化使用者接觸到更多同樣性質與類型的資訊

內容。一旦追蹤者沒有試圖主動篩選自己想要觀看的內容，在演算機制的長久

運作之下，他們能閱覽到的內容將逐漸同質化；追蹤者若想突破自己被演算法

限制的框架，若想在 Instagram 上接觸到更多種類型的網紅、微名人，就得採取

主動選擇的方式改變點擊記錄與運算法之間的循環關係。 

綜合以上，Instagram 的媒介特性，包括立即性、共時性、隱私的可供性，

以及媒介中所使用的文本語言和隱藏在媒介背後的演算機制，都無所不在地中

介著追蹤者在 Instagram 上關注微名人的使用狀態。在各種功能性持續擴大的同

時，Instagram 不斷強化的媒介物性也相當程度地為追蹤者提供了更好的追蹤環

境，並且從中影響著他們進行瀏覽與觀看的行為；然而，生在這個社群媒體世

代的使用者多數與本篇研究的受訪者一樣，已然非常習慣社群媒體滲透自己的

日常生活，也把使用 Instagram 追蹤、關注網紅與微名人視為一件再稀鬆平常不

過的事情，有時因而缺乏感知關於這些行為背後其實受到種種科技物的物性所

影響，也不曾思考自己產出這些行爲背後的動機與目的為何。然而，在探討關

注與追蹤的使用行為同時，也無可避免地必須探討載具與環境時空對於追蹤者

的行為模式有何影響。 
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貳、突破時間與空間的追蹤行為與狀態 

時至今日，科技變革與新媒介特性的瞬息萬變，無時無刻不影響著媒介使

用者之間的互動模式與內容。針對追蹤者透過 Instagram 進行追蹤與關注行為，

其使用載具與閱聽時空的傳播科技之於追蹤者進行關注的行為有何影響，並且

如何中介人際關係發展的進程，我在進行彙整與分析訪談結果以後，以下述篇

幅補充第一個研究問題的回應。 

首先，從國家發展委員會（2019）發佈的〈107 年個人家戶數位機會調查

報告〉可以發現，行動上網族最常透過手機裝置進行的活動為社群應用，其中

84.0%的受訪者表示自己在一天內「多次」使用社群媒體。為深入探究受訪者在

Instagram 上的追蹤行為與內容，我請他們透過如圖 5 的 Instagram 內建時間監

測功能，提供自己過去七天的 Instagram 平均單日使用時間。 

 

圖 5 Instagram 內建時間監測功能示意圖 

參與訪談的 12 位受訪者其初始接觸 Instagram 的時間不盡相同，總計使用

期間從 3 年至 7 年不等，然而，他們一致認同自己習慣以智慧型手機作為出入

Instagram 的裝置，在載具的選用上並無性別或年齡的差異。平均單日使用時間
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則從最短的 52 分鐘至最長的 5 小時 8 分鐘，兩者差距了 4 小時 16 分鐘，顯示

受訪者對於 Instagram 的依賴程度大相徑庭，也因此推斷在追蹤微名人的使用行

為與模式上不盡相同。表 2 概括 12 位受訪者自述的背景資料與自身使用

Instagram 的行為與習慣： 

表 2：訪談對象的 Instagram 使用情形概括 

受訪者 
開始使用

Instagram 
基礎背景與 Instagram 使用行為概述 

A 2015 年 

專職行政人員，也兼職幫朋友在 Instagram 上處理、聯

繫海外代購事宜，自認每天花費約 4-5 小時在 Instagram

上，內建時間監測功能顯示 3 小時 44 分鐘。 

B 2014 年 

從事行政工作，自認不依賴、不著迷 Instagram，上班的

零碎時間不會使用 Instagram 太久，因為會感到「過意

不去」。平日工作天每日花費 30 分鐘至 1 小時在

Instagram 上，週休二日才會超過 1 小時；經查看後實為

52 分鐘，確實與自行估算的時間相近。 

C 2014 年 

大學生。自認不依賴智慧型手機，不偏好花費太多時間

使用 Instagram，估算平均每日僅使用 1 小時。經查看時

間監測功能，發現實際平均單日使用時間為 1 小時 55

分鐘，推測應是於周休二日花費較長時間使用 Instagram

而拉高平均使用時間。 

D 2012 年 

朝九晚五的行政人員。騎機車通勤上下班的時間較長，

等紅燈時會瀏覽 Instagram 提振精神，喜歡在 Instagram

上關注政治相關議題，估算自己至少每天花費 2-3 小時

在 Instagram 上，內建的時間監測功能則顯示 3 小時 16

分鐘。 
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E 2014 年 

全職家庭主婦。睡前與起床後為固定使用 Instagram 的

時段，照顧小孩的空檔也會開啟 Instagram。自認隨時都

在更新 Instagram 頁面，估算每天使用時間為 3 小時 30

分鐘，內建的時間監測功能則顯示為 2 小時 48 分鐘。 

F 2014 年 

任職高單價精品專櫃櫃姐。因為客流量不大，沒有接待

客人的上班閒暇時間通常都會開啟 Instagram。自認相當

依賴 Instagram 且每日使用時間應該長達 5 小時，監測

功能顯示 4 小時 14 分鐘。 

G 2016 年 

從事新娘秘書的工作，上班時間彈性。擁有兩個

Instagram 帳號，一為個人社交使用，另為工作需要的宣

傳頁面。自認每天至少花費 2 小時使用 Instagram，經查

看 Instagram 監測功能，發現實際平均單日使用時間為 2

小時 1 分鐘，與自行估算的時間幾乎一致。 

H 2016 年 

婚顧公司行政人員，上班時常有休息空檔可使用

Instagram，表示自己熱愛使用 Instagram，每小時至少開

啟一次，自己估算每天花費 3 小時使用 Instagram。經查

看後發現實際平均單日使用時間為 3 小時 32 分鐘。 

I 2015 年 

從事餐飲服務業，上班期間不太能使用手機，但下班後

會盡情使用 Instagram，認為自己每天花費 3 小時左右在

Instagram 上，但實際數據其實僅為 1 小時 49 分鐘。 

J 2013 年 

擔任百貨公司營運管理專員，因為工作的需要，智慧型

手機必須隨時保持暢通、不離身。上班時間的零星空檔

相加起來，自認每天至少使用 5-6 小時，Instagram 的時

間監測也顯示為 5 小時 8 分鐘。 

K 2014 
從事服務業，排班與休假時間較彈性，坦承自己是

Instagram「中毒者」，沒有筆記型與平板電腦，只倚靠

智慧型手機作為 Instagram 使用裝置。估算自己每天使
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用 Instagram 約 5 小時，實際數據為 4 小時 11 分鐘。 

L 2012 年 

自述身為一位科技業業務，可說是「手機不離身」，上

班時間會抓緊空檔與零碎時間使用 Instagram。自認一天

至少會花上 2 小時 30 分鐘使用 Instagram，實際數據為

3 小時 6 分鐘。 

資料來源：研究者整理 

科技特性、載具變革以及 Instagram 媒介特性為使用者帶來極大化的便利

性，讓他們能夠實現「隨時隨地」的閱聽模式在 Instagram 上進行關注與追蹤，

使關注與追蹤行為更無縫地融入使用者的生活裡。在訪談過程中我從受訪者口

中多次聽到「滑 Instagram 打發時間」、「無時無刻不在滑」、「隨時隨地都可以

滑」，也就是 Instagram 使用者相當程度地習慣生活的某一部份在關注與追蹤行

為中度過，與其說是一種打發時間的方式，更像是使用者主動選擇 Instagram 來

填補零星的片刻。 

然而，透過本篇研究我也發現使用者選擇利用零星時間進到 Instagram 進行

追蹤與關注的行為，實則與社會規範及群體控制的期待與約束有關；下述篇幅

中我會詳加探究使用者在科技性、載具的物性及 Instagram 媒介特性影響之下，

如何以無縫的方式透過 Instagram 追蹤自己喜歡的微名人。 

一、黏著而彈性的即時陪伴 

社群媒體中介現代閱聽人生活的時間愈長，則時間的概念與感知也愈多

變；時間長度一直以來都是社群媒體相關研究中的重點，過去學者經常以社群

媒體的使用時間長短作為閱聽人行為與動機的指標。時間可以視作結構性與詮

釋性兩種面向，以標準的量化單位，比如時、分、秒，則呈現時間的結構性概
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念；以個人對於時間的感知與意識來描述，則會使用質化單位，像是「片刻」、

「快」、「慢」展示了時間的詮釋性面向（Barley, 1988）。 

以時間的結構性面向觀察表 2 可以發現，儘管受訪者在 Instagram 的平均單

日使用時間從最短的 52 分鐘至最長的 5 小時 8 分鐘有極大差距，然而，若針對

使用 Instagram 追蹤微名人這項行為上的時間深入挖掘，則受訪者們的相似回答

常帶著關鍵字——「滑一下」。任職百貨業的受訪者 F 是精品專櫃櫃姐，因為高

單價精品專櫃的客流量較少，受訪者 F 解釋因為上班時間不一定一直都有客

人，「一有空就會拿出來滑一下、看一下」。這種「滑一下」、「看一下」的模式

與時間概念則展示了在 Instagram 上閱覽微名人的頁面對她而言並非需要長時間

投入其中的任務，也因此這樣的追蹤行為不太受到工作時間的限制，例如接待

客人之間的零碎空閒，她幾乎都投入 Instagram 關注自己喜歡的微名人。 

同樣在百貨業工作的受訪者 J 擔任百貨營運管理專員的職務，也是大眾熟

知的樓管。由於工作上需要隨時與樓層專櫃人員保持聯繫，或是避免錯過商業

夥伴的來電等，智慧型手機不離身是常態，也因此養成受訪者 J 為極高度倚賴

智慧型手機的閱聽人。她承認只要上班時間稍有空閒就想開啟 Instagram，平均

每日使用時間長達到 5 小時 8 分鐘，更屬所有受訪者之最。受訪者 J 關注微名

人的狀態是「時不時就會看一下」，多半是趁著上班的空檔，單次瀏覽時間都

不會太長，但頻率已達到「每小時至少一次」的程度；下班回家後的受訪者 J

擁有較長的休息時間，但她偏好使用平板電腦進行其他活動，比如追劇、觀看

YouTube 影片，但進行這些閱聽行為的過程中，仍會不定時地解鎖手機裝置並

開啟 Instagram 關注微名人的最新動向。 
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受訪者 J 的使用行為展示了透過 Instagram 關注微名人這件事情以短時間、

高頻率的方式融入生活中，不論當下擁有的休息時間為長或短，她仍舊偏好以

多次數、短時間的方式進入 Instagram 閱覽微名人的動態。透過 Instagram 關注

微名人的行為呈現短暫但頻繁的狀態黏著於追蹤者的生活之中，能夠讓追蹤者

如此無時無刻不關注微名人的關鍵在於行動裝置與行動網路為 Instagram 創造了

極大化的立即性，其強度得以大幅縮短時間的延遲，使微名人的限時動態能以

即時的模式對 Instagram 追蹤者產生「即時陪伴」的共時感，讓受訪者 J 即便在

工作中依然能藉由 Instagram 看到同一個當下的不同空間裡頭，自己關注的微名

人正在哪裡、正在與誰、正在做什麼事。 

他們的限動可能就是「陪伴」一下而已，突然想到就拿出來看一下，

就是我可以知道「誒，這個時間你們在做什麼事情」，我覺得有點像

在看電視嗎？有點像在看實境秀，就是我可以即時知道他們現在在做

什麼事，感覺比較比較像是朋友，因為朋友也是像這樣發限時動

態，……，那你可以知道這個時間點他們在逛街，像他們可能就去公

園放風，類似這樣的感覺。（受訪者 H） 

受訪者 H 在婚禮顧問團隊中擔任行政人員的角色，由於其他同事的工作有

跑外勤的需求，因此辦公室裡常是自己一人，也因此上班氛圍更為彈性、自

在，還能同時使用各種終端裝置創造不同的閱聽狀態，比如透過電腦與智慧型

手機同步多工處理公事與私事。她描述自己使用 Instagram 觀看微名人的動態呈

現「不分時間、不分地點」的狀態，這樣的閱聽方式體現 Instagram 的共時性打

破微名人與追蹤者兩者交流的時間限制，大幅提高彼此的共時感，雙方的互動
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幾乎不會受到網路延遲的限制，也暗示了追蹤者能夠隨時「中斷」注意力的閱

聽行為。 

相較大眾媒體的實境秀於某一時段播放，閱聽人只能於特定時間內觀看節

目播出，受訪者 H 能隨時選擇在 Instagram「上線」觀看微名人的頁面或「下

線」離開；比如處於上班時間，儘管手上有公事待處理，還是經常忍不住解鎖

手機裝置、開啟 Instagram，在進行多重任務的狀態下閱覽微名人的限時動態，

她認為微名人的動態消息對她而言有時候也像一種陪伴，這暗示了追蹤者在進

行關注行為的當下並不一定是專一且注意力集中的，多數的他們經常處於多工

狀態下進行追蹤與關注行為，更像是不專注的閱聽人。  

微名人能在 Instagram 上隨心所欲展示自己的日常，而追蹤者也得以選擇想

要進行關注、閱覽的時間點，並且追蹤者偏好以短時間、高頻率的方式在

Instagram 中關注微名人。因此，花費在 Instagram 上關注微名人所流逝的時間

看似與生活黏著在一起，但實則為追蹤者自己有所彈性的主動選擇，追蹤者無

論進行何種任務都能同時進入 Instagram，然而他們也能隨時選擇離開。這種黏

著但彈性的時間概念，讓時間在 Instagram 上的消逝變得更加讓人忽視：隨時隨

地都能使用，卻也能隨時中斷、再次銜接。 

二、主動創造的使用空間 

 行動裝置的進步與變革為人與人的互動注入移動與便捷性，讓 Instagram 追

蹤者跳脫時空約束地進行關注與追蹤，讓發佈與觀看 Instagram 限時動態的這種

交流模式具備高度立即性與共時感，這正是因為智慧型手機的移動性日與俱

增，安裝各種各樣的社群媒體應用程式亦變得快速便捷，有利於今日的閱聽人

隨時接收資訊，不論何處何地都能即時使用社群媒體。現代社會幾乎人人擁有
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智慧型手機，甚至是手機不離身的狀態，因此他們可以藉由智慧型手機進到

Instagram 中完成發佈貼文與閱覽他人限時動態等行動，也因此才會有「總是在

線」的閱聽模式出現。本篇研究的受訪者多數認同自己在使用 Instagram 的習慣

上呈現走到哪、「滑」到哪的狀態，因此更能隨心所欲地在閒暇時間關注自己追

蹤的微名人在 Instagram 上是否發佈了最新的動態與貼文。 

受訪者 E 是全職家庭主婦，多數時間在家中照顧孩子與整理家務，因為不

受到上班的工作時間限制，智慧型手機幾乎不分晝夜地在唾手可得的範圍之

內。只要在打點家務、照看孩子的空檔就能拿出手機使用 Instagram，這些零星

的片刻相加起來，平均每天使用 Instagram 的時間也達到 2 小時 48 分鐘。

Instagram 在智慧型手機上的介面設計，相較在電腦、平板電腦等其他裝置上來

得更直覺化、人性化，瀏覽與閱讀微名人的限時動態與頁面相對簡單且順手，

她進一步補充，自己雖然身為家庭主婦無須外出上班，但仍舊無法時刻都坐在

電腦桌前，因此便攜性高的智慧型手機得以讓她在家中走來走去的同時，滿足

自己隨時進入 Instagram 關注微名人的需要。 

微名人持續不斷地在 Instagram 上產出限時動態與貼文的狀態，與前述受訪

者 H 所闡述實境秀相似，是一個影像與聲音的聚合體，然而「聲音」元素卻成

為受訪者 L 想實踐「總是在線」的關注行為的阻礙。受訪者 L 是科技業業務，

工作上有時需要外出拜訪客戶，但多數時間在辦公室裡度過，因為擔心影響主

管與同事的觀感，他說明自己不會在辦公室裡配戴耳機。因此，每當趁著上班

空閒打開 Instagram，卻發現自己喜歡的微名人發佈了有聲的限時動態或者影像

貼文時，「我反而會先滑過去，等回到家再重新拿出來看，因為有聲音的我會想

認真他們在講什麼。」這樣的反應與行為解釋了受訪者 L 對於無聲的圖像以及
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有聲的影像、影音內容，具備相異的心理配置需求。 

呼應使用與滿足理論在近代延伸的新想法，閱聽人首先因為個人偏好，期

望在微名人的動態與貼文內容上投注更多專注力，再者因為心理配置產出不同

的需求，而根據自己的需要選擇相異的方式在媒介中接收或建構意義（1999／

簡妙如等譯，2002）。受訪者 L 認為單純的圖像可以透過眼睛就完整接收，聲

音卻只能藉由耳朵聽到，他把瀏覽微名人的「無聲貼文」及「有聲影音內容」

視為兩項任務，在任務中所需的專注力與注意力程度因訊息接收的過程與方式

而有所不同，因此這兩種任務的轉換過程所需求的心理配置對於受訪者 L 而言

並不相同。 

一旦接觸到具備聲音元素的文本，「就留著回家看，他們（微名人）發的所

有影片我都會盡可能用心看」，從受訪者 L 的回答中可以發現因為自己想要

「盡可能用心看」的心理配置，導致專注力與注意力的需求提高，所以偏好

「留著回家看」是因為期待能在更為完備、不受限制與打擾的閱聽環境下進行

追蹤與關注。顯見對於自己偏愛的微名人所發佈的內容，不論單純的圖文或者

有聲的影像，受訪者 L 都期待能盡興閱覽，因此上班的空檔對他而言只能快速

閱覽單純的圖文內容；但若要播放具有聲音元素的影像，則會顧慮周遭同事的

觀感而覺得「不好意思」。受訪者 L 偏好一個載具與周邊裝置都相對齊全的閱

聽環境，像是下班後、回到家，在自己房間自在地調高音量或是戴上耳機，在

沒有顧忌的閱聽環境之中閱覽微名人的動態消息。 

以受訪者 L 的使用經驗而言，儘管 Instagram 的媒介特性以及智慧型手機

的便利性能打破時空限制而鼓勵微名人持續不斷地發佈貼文與動態，但是追蹤

者因為自身對於微名人的偏好，進行關注行為的專注力與注意力需求更高而影
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響心理配置，進而導致使用裝置與時空選擇也會展現相異的取向。因此，受訪

者 L 在追蹤微名人的行為上雖然仍選用智慧型手機作為慣用裝置，但周邊的人

事物所構成的閱聽環境（比如同事的存在、當下配戴耳機與否、使用時間的長

短）也可能因為不符合受訪者 L 的心理配置，而無法創造出足以讓他滿足的追

蹤狀態。 

受訪者 B 擔任文書處理的行政人員，每天都必須長時間坐在辦公室裡、電

腦桌前，儘管辦公室座位有隔板可以或多或少阻隔其他同事看到自己的工作情

況，但他不想在辦公室裡使用手機，想當然爾使用 Instagram 就少，更不用說花

費時間觀看微名人的限時動態與貼文。他與其他受訪者一樣習慣以智慧型手機

進入 Instagram，然而使用手機的行為明顯與工作中使用電腦的狀態不相符，因

此他不願意於上班時間分心使用手機進入 Instagram。這種使用行為可以理解為

工作情境對於受訪者 B 具備一種規範性的壓力以及源自於他人的默契性期待，

進而影響他展現出來的閱聽行為模式，因此在工作場所會盡量避免、控制自己

使用手機瀏覽社群媒體的行為（余貞誼，2018）。 

受訪者 B 自述對於 Instagram 的依賴程度本就不高，若要關注微名人的動

態或貼文，他會選擇下班後、回到家的時間與空間，因為「我會想要『細看』

內容在講什麼」，相較在公司的空檔片刻時間上較為限縮，「比較像是『放空』，

太需要思考或想太久的就不會去看」。比較受訪者 B 回到家後「細看」的閱聽

行為以及在公司的零星時間「放空」的閱聽狀態，兩種狀態的心理配置大不相

同，細看是仔細查看，放空則是短暫遺忘所有事情而進到一種輕鬆的狀態。受

訪者 B 在公司擁有短暫片刻而在 Instagram 上關注微名人時，更像是無意識且

不專心的閱聽行為，因為當下的心理配置屬於放空狀態，所需的注意力與專注
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力自然不如回到家中想要細看微名人的動態與貼文來得高，也因此對於閱聽環

境的選擇較無設限。以這樣的論點就能理解他為何總是選擇下班後、回到家的

時間與空間來細看 Instagram 上微名人的貼文與動態。 

除了專注力與注意力的需求，平均單日使用時間為受訪者之最、身為百貨

公司樓管的受訪者 J 的心理配置則與隱私感相關。受訪者 J 是全數受訪者中唯

二擁有平板電腦的其中一位，但她從不使用平板電腦開啟 Instagram，她解釋自

己每天頻繁使用手機開啟 Instagram 的原因是「螢幕很小、字很小，所以旁邊的

人也看不太到」，因為她在意被他人看到自己的追蹤對象與瀏覽內容，且對於

隱私感具有一定程度的需要，因此選用小螢特性的智慧型手機作為進出入

Instagram 的裝置，如此一來不必擔心被他人看見自己正在關注哪位微名人或者

內容為何，相較筆記型電腦、平板電腦，螢幕小巧的手機裝置更能為她創造私

密、安全的閱聽環境。 

從以上論述得出 Instagram 使用者對於追蹤、關注微名人貼文與動態的閱聽

行為上，在心理配置的需要並不完全相同，可能是注意力與專注力的高低或者

是隱私感的需求程度，都會影響他們在閱聽環境與裝置上的選擇。在載具的變

革、裝置的進化之下，追蹤者可以依照自己的需要主動選用各種各樣的裝置與

載具組合，並且在自己選定的時間與空間內進行追蹤與關注的行動；種種科技

的創新讓 Instagram 使用者對於時間與空間的概念進化為彈性而自由的模式，習

慣成自然地隨時進入、隨時離開 Instagram，高頻率、短時間使用 Instagram 的

零星的片刻集合起來讓時間的流逝變得令人忽略，變得更不知不覺。然而，這

些不知不覺流逝的時光，或者是乍看之下與心理配置相關的使用空間需求，實

則與社會性的規範與期待有關。 
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三、社會規範下的分心狀態 

綜合以上，可以發現 Instagram 追蹤者偏好在短暫而瑣碎的片刻，以快速、

短時間但頻繁、多次的方式關注微名人的近況，試想為何 Instagram 追蹤者總捨

棄長時間的休息時間，卻偏好在零星時間，飛快地閱覽微名人的最新動態呢？

背後因素與社會規範及群體控制有關。所謂群體是由互相依存且具備共同目標

的個體所組成，擁有一個共同信仰的非正式規範以及彼此認同的解決問題方

法，並且成員會仰賴這個共同的價值觀行事（Ouchi, 1979）；社會規範則是一

種無形的、未明文的約束，代表人們對於「應該」做與「不應該」做的行為範

疇有所共識，且對於社會上某一個體的身份有所期待，比如言行舉止、倫理道

德等。可以想像的是，在 Instagram 上互動的使用者，在現實世界中依然保有自

己的年齡、性別、職業等多重因素所構成的社會身份，而社會身份在社會規範

及群體控制的期待與壓力之下，會產出相應其身份的行為模式。 

比如受訪者 B 在假日時段會花費高於一小時的時間在使用 Instagram 上，

平日工作天則僅約半小時，主要原因在於他認為「Instagram 比較是休閒、娛樂

的用途」，因此即便他在上班途中私心想偷閒片刻關注微名人的最新動向，也

不願意解鎖手機使用 Instagram。因為受訪者 B 當下的身份是一位工作中的上班

族，在社會規範長久以來的約束之下，他明白在工作時間分心偷閒，進行其他

與工作無關的行為是「不應該」的，因此不願意讓他人發現自己正在進行與工

作狀態不符的行為。分心的閱聽方式通常是多工、多螢幕使用的狀態，參照美

國行銷網站 Marketing Land（2013）報導美國跨國電腦科技公司 Microsoft 對全

球五大城市，芝加哥、多倫多、倫敦、聖保羅及雪梨，進行以多螢幕使用行為

動機為主旨的調查，可以了解到今日閱聽人偏好內容放牧（Content Grazing）
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的閱覽模式，他們喜歡也習慣一心多用地將專注力轉移在多個螢幕之間並瀏覽

不相關聯的內容。然而，受到社會規範約束的閱聽人採用內容放牧，很多時候

不再單純是一種自身偏好的閱覽模式。而假日的時間對於受訪者 B 而言已經卸

下上班族身份，不必擔心自己從事休閒娛樂的活動是否會受到其他同事的眼光

審視。 

以這樣的觀點解讀 Instagram 使用者在不同的閱聽場域與時空會具備相異心

理配置的原因，就得以發現由於社會規範無時無刻不在無形之中影響著

Instagram 使用者的內在心理，因此他們會在不同的時間與空間裡產出相應的外

在行為，這樣的行動機制也可以理解為一種個人取向與社會價值取向之間的拉

扯——追蹤者必須在不違背、不失社會身份的前提之下，滿足自己隨時隨地想

要透過 Instagram 關注微名人的慾望與需求。因此追蹤者會選用合適的裝置，主

動創造合適的閱聽環境，以獲得可以兼顧社會身份的要求，但又能夠在

Instagram 上偷閒片刻關注微名人動態的時光，因此有些時候他們必須採取分心

的閱聽方式進行，若以心理學的角度而言，就像在帶有私人慾望的本我以及受

到社會規範所約束的超我之間取得平衡。 

綜合以上，可以發現追蹤者能夠在不失社會身份的前提下隨時隨地地自由

進出 Instagram，除了受到科技特性的彈性時間感及行動裝置的協助，Instagram

的媒介特性與技術性也在追蹤者端產出許多正向反饋，比如有多位受訪者都提

及 Instagram 以圖像為主要的呈現方式，因此在閱覽微名人發佈的圖文時，不需

要非常專心，就能一目瞭然整篇貼文的主旨與重點，也可以迅速就把內容快速

地「滑」過去，與追蹤者習慣採用的分心閱聽模式正好不謀而合。而 Instagram

推出至今仍持續更新不同的貼文形式，從無聲的圖文到現在可以讓使用者上傳
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有聲的影音短片段，媒介內容變得多元而豐富，又能兼顧使用者的閱聽行為與

模式，也因此讓追蹤者更著迷於在 Instagram 閱覽各種各樣的貼文與動態。 

 

第二節 Instagram 使用者追蹤微名人的動機 

社群媒體的出現不外乎是為了滿足人們作為群居動物的需求，社群媒體的

功能之強大，已經將人際六度區隔理論，改寫縮小至 3.57 度（Edunov et al., 

2016.02.04）。牛津大學（2019 年 5 月 6 日）近期發表的研究顯示，在社群媒

體中的線上社交活動會大大滿足使用者心靈上的需要，有助於他們整體的身心

健康發展。 

如同本研究的受訪者習慣在 Instagram 進行各種各樣的社交行為，除了關注

自己在現實生活中已熟識的親友，也習慣性地用以追蹤網紅、微名人的動向。

他們並不特別去思考，除了已熟識的親友，為什麼會想要與自己未曾謀面的微

名人進行互動與交流？為什麼渴望觀看他人的生活日常？只會發現自己逐漸對

於 Instagram 產生強烈的依賴感，卻不明白在追蹤與關注的行為背後到底蘊含什

麼目的與動機，也缺乏察覺自己與微名人的交流互動過程中，產出多大程度的

情感需求或者投射了多少的親密感與溫暖感。因此，我用以下篇幅回應第二個

研究問題，透過人際互動的視角來梳理 Instagram 使用者願意追蹤、關注微名人

的動機為何，並藉由他們的追蹤行為探究背後的情感交流與人際互動。 

壹、量化數字背後的情感意義 

Instagram 上的微名人一直以來都被量化的數字測量、評價著他們的受歡迎

程度，比如追蹤的人數，貼文的留言、分享以及被喜歡的數量，這些除了可以
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在商業行銷上被視為眼見為憑的指標以外，在充滿數據資料的社群平台中，其

實也象徵著追蹤者對於微名人的偏好程度，或多或少也代表了給予多少認同，

投射多大程度的感情。 

我真的喜歡的文章我才會按愛心，我覺得按愛心這件事情感覺好像也

是一種認同，不是隨隨便便的，有些人好像是只要看過這篇文章就會

按愛心，表示他看過了，我就覺得沒有意義，我是覺得我已經好好看

過，我覺得這篇很可愛、很有趣、我很有興趣，我才會按愛心，我的

愛心是不會隨隨便便按出去的。（受訪者 H） 

Instagram 上的「喜歡」（like）與 Facebook 上的按讚同樣意義，由於

Instagram 以愛心作為圖示，有時受訪者也會用「按愛心」來表示。比如受訪者

H 在每一次決定按下愛心的當下，都投射了自己的偏好與喜愛，她不會隨意地

針對所有看過的貼文按愛心，因為按愛心對她而言是一種真心的認同，而非隨

手的動作。這個狀態某種程度也解釋了為何網紅與微名人會如此在意一篇貼文

的愛心數量，就如同他們獲得了多大程度的認可與認同一般。然而，我在訪談

過程中也意外地發現，按愛心的行為之於相異的對象而言可能帶有不同的意

義，不見得就能一致地象徵背後帶有多少程度的情感。 

他們（此指微名人）的我就是看過就會按、看過就會按，幾乎每一篇

我都會按，就是有一點像是直覺的動作了，已經習慣了。但如果是朋

友，比較不熟的，我就可能不會按。⋯⋯，因為他們（此指微名人）

發文可能會有幾萬個愛心，比較不會被發現每一篇都有按，可是如果

是不太熟的朋友，我就會怕別人會覺得我怎麼好像很關心、關注人

家，就怕別人覺得我太關注這樣，所以我對朋友的文，要發得讓我有
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一點感覺的話，我才會按，不會每一篇都按。（受訪者 E） 

發佈貼文的對象是有點熟識的朋友、非常熟悉的親人與不真正認識彼此的

微名人，對受訪者 E 而言，必須抱持不同的心理來進行按愛心這件事。面對不

熟識的朋友，愛心的意義是明顯而明確的，按愛心這件事因而變得謹慎了起

來；從受訪者 E 的回答就能夠感受到她的小心翼翼，深怕自己按了愛心，會讓

不熟識的朋友解讀為過度的關心，反而造成對方的壓力。然而，在面對擁有上

萬粉絲的微名人時，因為長久以來的追蹤與關注，她知道自己的愛心對於微名

人而言，是一種公開展示自己的支持的心意；受訪者 E 習慣性地對微名人的貼

文按愛心，在難以計數的愛心裡面佔有一個位子、表態一次支持；時間一長，

有時在微名人的貼文下方按愛心更像是一個順手動作，因而無意識地遺忘了這

個直覺的動作展現何種意義。 

但按愛心對我來說沒什麼意義，⋯⋯，有時候我都還沒看完我就先按

愛心了，我通常都會按啦，通常都是先按愛心再看文，我覺得對他們

（此指微名人）、公眾人物來說按愛心對我來說沒有意義，有點像是

「我讀過了」或是給予支持。（受訪者 L） 

 受訪者 L 則先是說了按愛心不具備特殊意義，卻又隨後補充是給予支持的

一種方式，因為很多時候，當科技媒介上的使用行為已然融入自己的生活，追

蹤者就容易在習慣成自然以後忽略了背後隱含的情感投射。對微名人的貼文按

愛心之於受訪者 L 來說，表面上可能是一種「我看了」的展現，但其實隱藏背

後的是「我在」、「我關心」的親密感與溫暖感。 

另外一個對於微名人來說也很重要的「追蹤人數」，除了顯示微名人在社

群媒體上受歡迎的程度，也能夠代表自己的影響力高低；但是對於追蹤者來說



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202000518

	75	

呢？追蹤背後的意涵在本篇研究開始之前，被視作一種追蹤者對於他人生活的

窺探與凝望，並期望從他人的生活映照帶給自己學習或改進。然而，在訪談進

行的過程中，我發現追蹤行為對於追蹤者而言有更大的情感意義，當追蹤者按

下「追蹤」，微名人的追蹤人數因而上升的那一瞬間，在被社群數據佔滿的社

群媒體中也象徵著一種實質的情感投射，看似平凡的、一鍵之間就能決定的追

蹤與否，其實對於 Instagram 追蹤者而言可能也別具認同的涵義。 

在我還沒有把握我要不要追蹤的時候，我通常會放「珍藏」，我會評估

一下，看一下他最近發生什麼事，如果他最近發生的事都還滿引起我

的興趣，我才會考慮追蹤這個人。因為我覺得追蹤再「退追蹤」，我又

覺得沒有很有禮貌，所以我會想滿久的。我覺得對他們那麼努力在寫

這些東西，如果我沒有那麼喜歡他們，我覺得不一定要追蹤他

們，……，追蹤了我覺得是認同欸，就是我很認同他發的東西，我認

同他寫的東西對我來說是解壓，或是對我有幫助，我是真心喜歡這個

人。（受訪者 H） 

「珍藏」是 Instagram 允許用戶儲存自己喜歡的貼文的一項功能，用戶可以

隨時在珍藏頁面瀏覽自己儲存的所有貼文。而受訪者 H 描述自己在確定要追蹤

一位微名人以前，如果不是非常肯定那位微名人是自己能夠一直持續追蹤與關

注的對象，她會選擇先把那篇吸引她目光的貼文儲存起來，並且「想滿久的」

之後才決定自己是否追蹤，除了顯示受訪者 H 很看重追蹤這個動作以外，她也

解釋因為退追蹤的行為，在她的認知裡是不禮貌的。 

禮貌，是一種尊重的實現化，也是人際互動行為中彼此表示敬重和友善的

好的展現，是為了讓互動中的人們感到舒服，而相互建立起來的無形規範；認
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同，是一個人在感情上認定某人或者某團體，因而在行為方式、價值標準等方

面表示肯定。當受訪者 H 把禮貌與認同的含義帶入追蹤的動作之中，也就顯示

她對於線上互動行為同樣帶有人際互動的情感投射。她看重微名人經營

Instagram 頁面的努力，不允許微名人認真產出的內容被自己隨意對待，種種行

為都描述了受訪者 H 對微名人進行一定程度的情感投射。 

比如訪談後半段，我與受訪者 H 分享彼此關注的微名人有哪幾位，而在她

提到自己已經不再那麼喜歡某位微名人時，我無心地提問：「所以妳退掉追蹤了

嗎？」她立刻反駁自己並沒有取消追蹤，且重複說了三次：「我沒有退掉！」隨

後笑著表示，即便微名人擁有上萬名的粉絲，自己也不會隨意取消對於任何一

位微名人的追蹤狀態，因為「我會過意不去。」這種會造成自己心中不安、感

到抱歉的心理狀態，展示了即便是在高度匿名化的 Instagram 上，她依然秉持在

現實生活中與人互動的情感所建構的無形規範來約束自己，因而表現出在乎、

在意的狀態，產出盡量不要傷害雙方之間友好的行為模式。 

追蹤與按愛心在 Instagram 上常被看作是最直覺、最簡單的一種支持方式，

也因此在商業行銷的範疇內，微名人的追蹤數量與貼文獲得的愛心數量常被作

為影響力的指標。然而，追蹤者在把禮貌與認同的人際互動概念帶進 Instagram

的追蹤與按愛心行為以後，也就印證了人際互動視角中的情感互動已然存在於

追蹤者的感知裡，就如同現實生活中人與人之間的相處，他們會感覺到關係的

建立進而投射情感。追蹤者關注微名人的動機，除了一種對於他們生活的凝

視，背後還隱含了追蹤者發自內心的喜愛與信任，想當然這樣的情感與溫暖感

會進而延續到其他的追蹤與關注行為上。 
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貳、情感深化以後的追蹤動機 

在使用者共筆而充滿多元互動與交流的社群媒體中，情感投射、親密與溫

暖感的概念是學者研究的重點；而在商業行銷的範疇內，企業主也常會評價一

位網紅與其粉絲之間的互動程度，來判定網紅擁有多大的影響力以說服粉絲進

行購買產品的行為。而本篇研究中的微名人，即是大眾比較不熟悉的微型網

紅，他們的追蹤者人數遠不如網紅來得多，但是美國一間網紅行銷公司

Mediakix 卻發現近幾年在國外的行銷業界，企業主開始偏好與微名人建立合作

關係、進行商業配合，並且驚奇地發現他們的投資報酬率並不比擁有百萬粉絲

的網紅來得低，甚至更高（KOL Rador，2019 年 8 月 19 日）。 

原因在於這群基數較小的追蹤者，他們的黏著度、忠誠度相較之下更高，

而這也顯示了微名人與追蹤者之間的情感交流，遠比網紅與百萬粉絲之間來得

更為深化，改寫了過去的擬社會互動之外也再強化了社群媒體中的社會臨場感

程度。追蹤者渴望與微名人進行互動，而 Instagram 提供了許多更為私密的互動

方式來達成追蹤者的願望，比如一對一的訊息傳送、能夠參與投票的限時動

態、能對微名人進行發問的提問動態，種種的功能更新都是 Instagram 強化人與

人線上互動的證明，也進而深化追蹤者對於微名人的情感投射。 

一、渴望真實的需要 

些許的好奇，再加上期望藉由他人的生活映照，從中學習仿效或評斷他人

以獲得滿足與愉悅，這樣的動機是日常生活分享類型的 Instagram 微名人如此受

歡迎的原因之一。時至今日，追蹤者除了想透過 Instagram 此端凝視彼端的微名

人展示的日常點滴以外，他們也希望透過這個媒介與微名人進行更多真實的互

動，進而感受更多的社會臨場感，而對他們投射猶如對待朋友一般的情感。 
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他如果發 Q&A 的動態我就會認真看一下，我看他回答別人的問題就

覺得滿有趣的，但有時候也是會覺得「為什麼你（此指其他追蹤者）

可以對一個陌生人問那麼多奇怪的問題？」的確有時候會覺得是滿沒

禮貌的，因為有網友真的會問一些很私人的問題，但我真的也可以理

解他們的心態。（受訪者 B） 

想當然爾，Instagram 不斷強化的功能更新，毫無疑問地提供了一次機會讓

追蹤者能夠滿足自己想要與微名人更親近的渴望，受訪者 B 提到限時動態的提

問功能允許微名人回應追蹤者的疑問，在匿名的一來一往問與答之間，追蹤者

會透過微名人的回答，而產生更加認識、了解他/她的感知，進而引發想要與之

更親近的心理。也因如此，當追蹤者對微名人提出「很私人的問題」時也就不

再令人感到意外。或許與粉絲對偶像的感知有些雷同，追蹤者會對微名人產生

愛慕、認同的心理傾向（郭致君，2001），但不同之處在於追蹤者不會做出如粉

絲一般過度積極的偶像文本模仿、仰慕、消費等行為，因為追蹤者在情感深化

的面向與粉絲有所不同，他們更像是以一種希望能與之成為真實朋友的平視心

理進行關注與追蹤的行為。 

只是希望他們可以記得我，可是應該滿遙遠的，感覺。就可以一眼就

看出你是誰這樣，……，因為這樣頭貼都不敢換，因為有些人會認頭

貼或是認帳號啊！所以我都不敢換，就會有這個想法，你知道嗎，假

設，如果有一天他們在直播的時候唱名我，我會超爽。我是打從心裡

希望可以被他們認得。（受訪者 K） 

受訪者 K 目前從事服務業，休假的時間比較彈性與不固定，她自述對於

Instagram 的依賴程度已經「是中毒了！不知道怎麼講耶，好像就是不滑會覺得
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不對勁」，平均每日花費在 Instagram 上的時間長度也在 12 位受訪者中排名第

三。受訪者 K 對於特定幾位自己偏好的微名人喜愛程度極高，她會頻繁地在貼

文下方留言，回覆微名人的限時動態，發佈與微名人相關的限時動態時還會特

地標註他們，甚至在 Instagram 的個人頁面上編輯「精選動態」（Stories 

Highlights）以保存與微名人相關的動態。所謂精選動態是 Instagram 於 2017 年

推出的新功能（如圖 6），允許使用者將自己發佈的限時動態保留在個人頁面

上，不會受到 24 小時就消失的限制。 

 

圖 6 Instagram 精選動態示意圖 

不論是何種方式，受訪者 K 與微名人進行互動的當下，總是希望能夠「被

記得」，或者可以被「一眼就看出」是誰，僅管在此她所指的「記得」與「一眼

就看出」都僅止於社群媒體上的線上狀態，並非真實生活中的相識。她為了能

被最喜歡的微名人記住而不願意變更自己的 Instagram 大頭貼及帳號名稱，抱持

期待地認為只要微名人多看見她的帳號名稱與大頭貼幾次，那她就可能被記

住，進而在成千上萬的追蹤者中，成為與微名人建立起更深層關係的那一位追

蹤者。 
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就是他有一陣子發一篇貼文，比較低潮的那種，不知道是什麼原因，

我就自己私訊他，就跟他說：「加油，辛苦了！」之類的話。（問：那

他有回妳嗎？）他有留一個愛心，比已讀更上一層樓、更進一步了。

（問：所以回覆一個愛心對你來說是開心的？）對啊，多了一個步驟

啊！我覺得他有認真看到，就覺得特別開心。（受訪者 K） 

可以發現，時至今日追蹤者在關注微名人的行為上，已經不僅止於單純的

觀看與凝視，他們每每在進行互動的同時都深化了自己對於微名人的情感，進

而產出想要跟他們建立更長久關係的期待，這樣的期待可以體現在追蹤者與微

名人在 Instagram 上的頻繁互動。僅限於在貼文按愛心、回覆投票與提問的限時

動態等方式，已經無法滿足他們對於能夠真實互動的渴望，追蹤者開始主動留

言或是傳送私訊，創造各種各樣的互動方式，希望可以拉近彼此之間的距離。

然而，追蹤者渴望的真實並不僅限於雙方的互動模式，他們在微名人的貼文中

也希望可以看到其真實的一面。 

他如果變成是為了 po 文而 po 文，那我就不會想要看到這樣的結果，

我希望他是真的想跟我們分享這個地方，或是這個好吃的東西，或是

今天的心情，或是他去哪裡，就是發自內心地想跟我們分享，而不是

為了滿足我們這些觀眾想看，所以就隨便拍了幾張這樣，……，就是

他把我們觀眾看作是朋友，看他的文就會看到他去哪個景點、做了哪

些事情、發生什麼事，就會很一一交代得很清楚，把日常生活分享得

很細節，我反而會覺得很親近的感覺，這種真實分享生活細節的貼

文，才是我會想要看到的。（受訪者 C） 
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即便過去研究指出，社群媒體微名人經常策略性地挑選並呈現自己想要公

開在追蹤者面前的貼文內容，而一定程度地保有私下那一面，但是受訪者 C 卻

如同完全接受了微名人發佈的一切內容，因為她能夠感知到「真實」——年輕

的 Instagram 追蹤者幾乎都是屬於原生數位時代族群，比如受訪者 C 從小就生

活在數位化的閱聽環境中，熟悉網路生態，也習慣社群媒體的內容充斥她的生

活，因此她更期待也更渴望「真實」的存在。受訪者 C 透過微名人發佈於

Instagram 上的內容，看到的日常生活是可以想像、得以觸及的，是一種能夠在

自己腦海中演示出來的畫面，並非遙不可及。 

那時候我會追蹤他是因為我看到他的文，他就是寫得滿日常的、又很

好笑，我就是一直看，還有我覺得他寫的都是圖文，你可以看圖，又

可以了解他們的故事，有時候他的分享還滿真實的。我覺得人有時候

就是有一種感覺，就是這個人很真實不真實你應該一看就看得出來

了，所以我會比較喜歡那種真性情的人。我覺得會把生活細節寫得越

真實、越多、越細節的，我反而會覺得這個人很真實。（受訪者 H） 

追蹤者對於真實的渴望存在彼此的互動裡，也投射在他們對於微名人的感

知與想像，他們喜歡更瑣碎、更細節的日常分享多過於矯揉造作、字字斟酌過

的語句，他們更偏好有如隨手一拍的分享。當微名人把生活分享地更日常、更

詳細，追蹤者就會接收到更高的親近性與更多社會臨場感，猶如這位微名人就

生活在他們身邊一般。受訪者 H 藉由微名人的限時動態了解他的生活模式，透

過微名人的貼文與照片內容假想他是什麼樣性格的人，並且深信這位現實生活

中毫無干係的微名人是很「真性情」的一個人，這種感知也蔓延至微名人與自

己的互動之間，追蹤者會感覺到自己更真切地了解微名人。 
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令人感到矛盾的地方，在於追蹤者對於造成這種「真實」感知的來源並無

法掌握，因為微名人在媒介彼端始終握有可以策略性地展演自我的權利，只表

現自己願意展示的那一面，比如受訪者 I 就認為「我平常去吃個切仔麵我也不

會發動態嘛，但他們去吃切仔麵可能就會發，可能就是他們知道粉絲很期待他

們現在在幹嘛。」然而追蹤者卻仍會受到更日常、更細節的文字與圖片所影

響，進而接收到更明確的親近感受。 

因為他講話很有趣，很有個人風格。有時候看他回答網友的 Q&A 也

滿療癒的，因為他是個沒辦法說假話的人，我不知道啦，可能有一些

看起來不像假話的話其實也是假話，可是相較之下，他感覺是比較真

性情的人，不是單純只講好聽話的那種網紅而已。（受訪者 B） 

如同上述的回答引用，受訪者 B 也曾懷疑過自己所認定的「真實」是否真

的真實，是否只是因為被微名人的美好包裝所影響，而認定他是一位「沒辦法

說假話的人」？關於這一點，儘管身為追蹤者的受訪者 B 無從得知，但不論如

何，他依然相信他所喜愛的這位微名人是真性情的人。 

於是，能夠確定的是，於此同時追蹤者的心理機制已經超越過去擬社會互

動理論所指「幻覺」或虛擬的互動關係，比如受訪者 B 能透過提問的限時動態

與微名人以非面對面溝通的方式進行提問與回答，Instagram 上各種各樣的互動

形式不再只是模擬溝通，也因此於媒介中觀看與關注微名人的追蹤者，其情感

投射的深化程度遠遠超過傳統大眾媒體時代的擬社會互動理論所描述。 

他們的 po 文內容很好笑，後期還有很多很像 vlog 的，因為那時候我

在當兵，沒辦法出去玩或幹嘛，就覺得好像有人帶我出去玩一樣，我

現階段真的很少有機會出國玩，所以就會覺得有人這樣生活，我可以
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看他玩，然後他們又玩得很好笑，而且他的朋友很多，有時候就會很

羨慕那樣子。（受訪者 L） 

當 Instagram 追蹤者開始習慣性地將情緒投射到與微名人的互動之中，則

Instagram 媒介成為兩方之間發展社交功能的重要平台，一切看似不相干的人事

物逐漸產生情感的連結，正面或負面的各種複雜情緒也隨之產出。受訪者 L 敘

述，他在閱覽微名人分享旅遊貼文的同時，會感覺到自己也像是真實地出門旅

行一般，無意識地把自己投入在旅行的情境裡以後，他甚至會因此「羨慕」微

名人在旅行的途中，身邊總有許多朋友圍繞，也會「羨慕」他與朋友之間的相

處方式。顯示受訪者 L 在觀看貼文的行為裡，感受到的除了有社會臨場感的真

實，同時也投射了親密性的情感連結，進而誘發自己的羨慕情緒。如此一來，

追蹤者會更渴望看到微名人分享自己無法實際實踐的日常，而日益增加的情緒

投射則深化了追蹤者之於微名人的涉入程度，對於追蹤者而言也是持續關注微

名人的強大動力。 

二、不願錯過的需要 

於是，當追蹤者對微名人投射的情感愈來愈深刻，各種各樣的情緒感知隨

之產出，他們對於社群體驗（Social Experience）的期待是建立更緊密且更有意

義的連結。而在擁有了這樣的期待以後，追蹤者開始更加頻繁透過 Instagram 與

微名人進行各種互動，他們逐漸習慣自己的生活某部分經常保持在線地在關注

微名人這件事情上度過，開始有了擔心錯過了什麼的恐懼（Fear of Missing Out, 

FoMO），一旦發現自己不在線的時候，就開始感覺失去了什麼（Anderson, 

2011），對於在 Instagram 上追蹤微名人這件事逐漸感到依賴，甚至開始害怕錯

過微名人的任何一則貼文近況或限時動態，在不知不覺之中成為社群媒體的錯
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失恐懼症患者。 

我真的會每天搜尋他們的名稱點進去看，但因為演算法吧，他們都是

排在前一、兩個，所以我不怕看不到他們的動態，但我還是有設定通

知，有一次我在追劇，他們就有發限時動態，但後來好像有刪掉動

態。但那時候我還沒有開通知，是追劇完之後我朋友跟我說他們好像

有開直播，然後我整個傻、眼！我幹嘛追劇啊！所以是那次之後才開

通知，全部開起來，決定再也不要錯過任何一次。（受訪者 K） 

Instagram 與其他社群平台相同，也有能讓使用者針對特定追蹤對象開啟推

播通知的功能，允許使用者在特定追蹤對象發佈限時動態或貼文的當下就立刻

知情。受訪者 K 追蹤微名人的狂熱度應屬 12 位受訪者之最，她提到自己曾經

因為從事其他休閒娛樂的行為，而錯過收看最喜歡的微名人心血來潮的某次直

播，從那次以後她立刻決定要對自己最喜歡的微名人開啟 Instagram 推播，即便

說著自己「不怕看不到他們的動態」，但受訪者 K 仍每天特意地搜尋與進入微

名人的 Instagram 頁面確認是否有更新的動態訊息，確保自己絕對不會漏掉每一

次的近況更新。 

好啦，以前真的會一直等他的貼文或動態欸，他以前沒有更新得這麼

勤，他是因為最近比較紅了之後，才這麼頻繁更新，不然以前有時候

真的是「週更」的感覺，一個禮拜可能才發幾篇文，所以真的會期

待，會一直點進去看。我有時候也會因為這樣，直接把他更之前的貼

文都複習一遍。（受訪者 L） 

職業是科技業業務的受訪者 L，認為自己是因為工作需要，屬於手機不離

身的族群，所以才會每天頻繁地開啟 Instagram 關注微名人的近況更新，但在訪
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談的尾聲卻承認自己其實會「期待」微名人的貼文更新。也因此，僅管受訪者

L 自認是因為對於智慧型手機充滿高度依賴，才會頻繁開啟 Instagram 追蹤微名

人，但真正的因果已經倒置而他卻毫不自知，受訪者 L 因為太過期待微名人的

最新動態，而不願意讓手機離身，且一天之內總是多次開啟 Instagram，實則為

了不想錯過最新的動態，在我提及 Instagram 具備推播功能以後，受訪者 L 立

刻回應：「那我回去開一下！因為我原本其實不知道開了可以幹嘛。」 

美國心理學專家 Rosen（2013），曾經針對一群對於行動裝置抱有相異依賴

程度的學生進行焦慮程度研究，在架設監測程式於他們的行動裝置以後，觀察

他們使用網際網路的時間長短與頻率，藉此測試他們的焦慮程度。實驗結果發

現，受試學生將多數時間花費在觀看社群媒體，平均每天解鎖行動裝置的次數

多達 56 次，時間則長達 220 分鐘，平均下來幾乎是每 15 分鐘就解鎖行動裝

置，並且持續不到 4 分鐘的時間。受試學生表示因為接收到推播通知，才會解

鎖行動裝置並開啟社群媒體；然而調查結果卻發現其餘半數的時間，他們根本

沒有收到推播通知，卻還是不由自主地開啟社群媒體。這是因為人體內產生焦

慮的化學物質已經充滿大腦，於是大腦就釋出「可能有人發佈貼文了」這樣的

訊息，導致受試學生進行解鎖行動裝置的行為。 

 這樣的結果正好與受訪者 L 的追蹤行為相互呼應，也許是長久以來習慣了

自己的追蹤模式與狀態，他渾然不覺大腦或許也正釋放著這樣的訊息，促使自

己總是頻繁地開啟 Instagram 關心微名人是否已經發佈最新的貼文。儘管，有時

候追蹤者其實明白，此時此刻不開啟 Instagram 也不會對生活產生任何負面影

響，即便錯過一則微名人的最新動態，也不會因此成為一位不忠誠的追蹤者，

然而，大腦發出的焦慮訊號卻讓他們不得不解鎖行動裝置，不得不開啟
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Instagram 關注微名人的動態消息，而愈是頻繁地進行關注，讓他們更無法不依

賴關注微名人。 

三、被療癒的需要 

各種各樣的情緒與情感連結持續在社群媒體中蔓延，自然也會有負面或惡

意的情緒與言詞在社群媒體中流竄，過去有針對社群媒體使用者在媒介上的社

交狀態所做的研究指出，在 Facebook、Twitter 或 Instagram 的平台中，除了能

展示人們表面上的快樂與成功等正向情緒，背後也真實蘊含了黑暗、嫉妒等人

性情緒（Maier et al., 2015），也迎來眾人詬病的「酸民文化」（sarcastic comment 

culture）出現；然而，本篇研究的受訪者幾乎都能在與微名人的互動之中獲取

正向的情緒與能量，尤其「被療癒」與「紓壓」的需要總是能在關注微名人的

行為模式中獲得滿足。 

我滿喜歡他，因為我覺得他講話的方式也很療癒，很詼諧或是很好

笑，會很吸引我，很有趣的那種，……，我覺得很有趣，我還會去翻

他以前發過什麼東西，我有時候沒事就會特地點開來看，就會覺得很

療癒，因為如果他沒有發新的貼文的話，我就會去看舊的，但是因為

我沒辦法跟他有一樣的生活嘛，用看的就已經滿滿足的了，前陣子工

作有點壓力的時候，就會特地點進去看，笑一下，就覺得還滿療癒

的。（受訪者 A） 

心情不好的時候，我就覺得他可以短暫地讓我紓壓，對呀，我也會去

點他的精選看一下，因為他的精選動態我都看過好幾次了，下一篇是

什麼內容我大概都知道了，所以我可能就翻一翻最近他 po 的文這樣

子，因為我可能最近的文章只有看過一次，我就會多看一兩次再回味
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一下。（受訪者 C） 

問及為什麼想要追蹤日常生活分享類型的微名人時，受訪者 A 多次重複說

起「療癒」，受訪者 C 則回答「紓壓」。受訪者 A 平常從事行政的工作，也兼職

為朋友處理海外代購的工作，但她把 Instagram 用以追蹤親友與微名人作為主要

的使用目的，而她偏好關注的微名人都有一個特點——能夠療癒她。受訪者 A

自認比較喜歡詼諧、幽默的文字敘述方式，也喜歡看到微名人分享自己有趣的

日常，她偏好的內容通常能夠紓解現實生活的壓力，以及療癒心理上的疲累與

鬱悶。而受訪者 C 則提及自己察覺到心情不愉快的時候，就會想要特意開啟自

己喜歡的微名人的 Instagram 頁面，從中凝視一種他人的、自己無法親自實踐

的、卻又期待能夠擁有的生活方式，能夠為她的生活帶來更多的美好想像，無

疑地為受訪者 C 提供了一個情緒的發洩出口，帶來療癒而紓壓的歡暢感受。 

可以理解人們總是具備趨利避害的本能特性，希望放大自己的正向情緒，

因此當現實生活中無可避免收到的負面情緒無處可發洩，追蹤者開始在虛擬社

群 Instagram 上找尋能夠讓自己發笑的慰藉。想當然爾能夠理解為何在眾多網

紅、微名人的 Instagram 上，幽默、詼諧、有趣的分享總是能獲得更多的正面迴

響。受訪者 A 在閱覽微名人的貼文與動態這個行為上達到追求快樂的目的，實

現短暫遠離現實生活中的鬱悶的願望，無疑地是為自己找到了一個情緒發洩的

出口，很大程度地排解在現實生活中的所接收到的負面情緒。 

 然而，過去文獻針對社群媒體為人們帶來的情緒研究多半給予負面評價，

認為人們愈是沈浸在虛擬的社群世界裡，就會與現實世界隔離得愈遠，並且獲

得更多的負面情緒，進而阻礙人與人之間建立更豐厚的人際關係（Turkle, 

2011）。英國就有一篇針對青少年使用社群媒體的情況及心理狀態的研究指出，
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負面情緒的出現通常源自於與同儕、朋友之間的社會比較心理（social 

comparison），當青少年使用者在瀏覽朋友發佈於 Instagram 上的生活時，儘管

是一種流於表面的生活樣貌，但青少年使用者卻時常忘記了這些日常都是編輯

過、美化過的，而產生攀比的嫉妒心態，進而產出對自我的不切實際的期望，

導致青少年使用者在 Instagram 上瀏覽朋友的動態與貼文時產生一種自卑感及追

求完美主義的感受，就可能表現出焦慮症的症狀（McDool et al., 2016）。 

雖然 Instagram 得以突破空間與時間，提供使用者一個認識新朋友、聯繫舊

朋友的管道，只要進到 Instagram 就能即刻看到朋友的生活與日常，乍看之下能

使彼此的情感更為熱絡；然而，有趣的地方在於當使用者在 Instagram 上瀏覽的

對象為現實生活中已認識的朋友，卻很容易出現攀比的心態，比如希望自己旅

遊的國家也跟朋友造訪的景點一樣討喜，希望自己的面容樣貌不比朋友來得顯

老，總言之，就是容易產生一種「希望自己的生活不會過得比他差」的比較心

理，一旦這樣的情緒無法控管與掌握，則使用者透過 Instagram 觀看朋友的生活

日常就容易感到情緒低落。 

若以心理學的觀點而言，對象的親疏遠近會影響一個人的情緒放大與否，

這也就是為什麼當追蹤者在 Instagram 上看著微名人的日常生活是自己所嚮往

的，卻不會有負面的比較或嫉妒的情緒，反之，對於親近朋友卻容易有這類負

面的情緒產出。 

雖然感覺好像是認識的人，但又好像不認識，但他的發文、留言都好

像是他在你旁邊跟你講話這樣子，就會讓我覺得很生動、很療癒，會

有一種他就在我旁邊的感覺，像是有一次他有發説：「好想喝泰奶

喔！」我就回覆說：「我立馬去買了。」這樣子，我還有拍一張照傳給
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他，我是很認真地回覆，……，就因為看他分享自己的生活的關係，

然後如果可以我也可能會跟著做，我就感覺獲得一種小確幸的感覺，

暫時脫離很忙、很忙的媽媽的感覺。（受訪者 E） 

身為全職家庭主婦的受訪者 E 透露，自己在成為一名母親之後，生活步調

總是被家務、看照小孩等繁瑣的事情影響，因此，她在觀看微名人的生活同時

也作為一種參照，試圖以些許相似的生活模式為自己的日常帶來改變，比如她

會造訪微名人推薦的景點，她會嘗試微名人也喜歡的飲品，進而獲取一些快樂

的「小確幸」。受訪者 E 顯然沒有因為關注微名人的生活日常，而接收到比

較、嫉妒或者羨慕的負面情緒反饋，因為她明白地知道，正在追蹤的這位微名

人與自己的生活圈並不重疊，生活型態也全然不同，以現實世界相識與否為標

準，微名人與自己之間具備了一種微妙的距離感。儘管追蹤者能在 Instagram 上

感知到自己與微名人之間的親近性，但追蹤者卻也知道彼此之間的關係相較熟

識的朋友始終有一段距離。 

  

第三節 追蹤者與微名人的關係建立 

 儘管相隔著一種微妙的距離關係，透過 Instagram 關注微名人的日常依然佔

據了追蹤者生活的一部分，在進行了長久的關注與追蹤行為以後，追蹤者投射

在微名人身上的情感連結日益深化，進而激發追蹤者想要與微名人建構人際關

係的渴望。人與人之間的關係原來就有千萬種樣貌，且在社群媒體上的互動行

為模式有別於真實世界的面對面溝通，除了科技的物性與行動裝置的中介，追

蹤者個體差異的感知，在人際關係建構的層面上也至關重要，Instagram 追蹤者

與微名人之間的關係建構會隨著追蹤者的個人感知而有不同解讀。 
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壹、沒有崇拜的替代心理 

 傳統名人的粉絲、微名人的追蹤者，兩者之間的相似之處，在於同樣擁有

高度涉入的親近性與認同感，過去粉絲總會對自己的偶像產生強烈的愛慕心

理，因此進行偶像崇拜的模仿與仰慕行為，但若問起是否也因為崇拜心理而追

蹤微名人呢？追蹤者總是很快又篤定地否決了「崇拜」這兩個字。 

我是粉絲啊，但絕對不是崇拜他們的感覺，而且他們跟大明星比起

來，距離是近很多、非常多，因為大明星就算有 IG，但是你還是覺得

他是遙不可及，可是他們就感覺比較還好；因為大明星的貼文、留

言、po 文，他們可能都有小編啊，不一定是自己，可能還有很多規

定，像是這個你可以回、這個你不能回，之類的。相較之下他們（此

指微名人）在 IG 上面跟我有很多互動，就會覺得他們是更貼近我們

的生活的。（受訪者 E） 

相較過去粉絲追星的狀態，追蹤者關注微名人的情緒更為平易近人，他們

在喜歡與認同微名人的目光中，少了崇拜與愛慕的心態，因為追蹤者能夠透過

Instagram 的限時動態、直播等各種文本形式，觀看微名人更貼近真實日常的生

活，如同每一個你與我一樣，會快樂、會憤怒、也會流淚，於過去傳統媒體時

代下被華麗包裝過後的名人、偶像或明星如此遙不可及並不相同，「你說偶像

明星有可能穿睡衣在你面前，然後發個限時動態嗎？不會呀，但是這些人就是

這樣的呈現，你就感覺他們只是生活在城市另外一端的人，也是平凡的人，只

是我們很喜歡關注他們的日常在幹嘛而已。」（受訪者 C 訪談稿）。 

生活可以有很多種樣貌，但每個人能親自實踐的也許就一種，然而，微名

人作為「生活在城市另外一端的人」，可以「替代」追蹤者活出他們也嚮往的

另外一種日常；因為這樣平凡的日常呈現，讓追蹤者與微名人之間的距離拉
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近，追蹤者能夠更深刻地感知微名人的情緒及理解對方的生活模式，有時也會

把微名人的生活作為一種參照。「我追蹤他們是因為覺得他們的生活模式是很

不錯的，就是會覺得以後如果真的有機會的話，可以有這種感情、這種相處模

式，那會覺得值得效仿，但我會很偶像式的崇拜嗎？那我倒是還好。」（受訪

者 B 訪談稿）。 

原以為追蹤者是在凝視了微名人的生活以後，從中學習或效仿以獲取滿

足，但沒有了仰慕與崇拜的視角以後，追蹤者透過媒介觀看微名人的日常生活

實踐，來實現自己無法親自擁有的某一種生活樣貌，微名人就像是幫追蹤者完

成了一件想要做、但做不到的事情一樣，很容易就能引起追蹤者的共鳴與認

同。然而，如何能夠真正引起追蹤者的共鳴與認同？最重要的仍是拉近彼此之

間的親近性與認同感，追蹤者能否打從心裡對微名人投射情感的連結，是微名

人與追蹤者的關係建立是否長久的關鍵。 

貳、我了解你，你不認識我 

人際關係最終的階段是互相捲入，當一段關係的雙方都能很高程度地自我

揭露，相互表達自身的想法、情感與生活經歷，甚至影響彼此，就是一種情感

緊密連結的表徵。 

其實我以前不太追蹤不認識的人，因為覺得他們離我很遠，我也會覺

得我沒事去追蹤一個不認識的人幹嘛，但一開始是覺得他們真的很素

人，有一點像隔壁班的同學，雖然不是真的認識，可是又沒有那麼

遠，可是又好像知道他最近過得好嗎、過得怎樣，每天都在 IG 上面

看到他們，又覺得好像有見到面，因為他們也很常分享生活日常啊，

然後……就會覺得好像很了解他啦，但又好像沒那麼了解，還是有一

點點距離。（受訪者 L） 
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與崇拜和仰慕的眼光不同，追蹤者以平行的視角觀看著微名人的生活，當

微名人愈是「接地氣」，愈像素人，則追蹤者愈能將微名人視為一位也許會在

生活中碰面的人，願意與之互動的意願自然也就愈高。然而，當我們回歸現實

世界層面做深入討論，追蹤者多半是不認識微名人的，很多時候他們只是從

Instagram 上關注他的生活樣貌，並且在長久而持續地關注之下，慢慢地產生一

種「我懂你」的感受。 

比如受訪者 A 在訪談的過程中如數家珍地告訴我，自己喜歡的那位微名人

「他不喜歡吃甜的」、「他唯一能接受的甜食是甜甜圈」、「他很喜歡吃紫米

飯」（受訪者 A 訪談稿），諸如此類對於一個陌生人的喜愛與偏好，可以描述

得有如認識對方好幾年一樣，可以肯定受訪者 A 在追蹤微名人的過程中投射了

深厚的情感連結，所以才會真心想要了解對方的喜惡與好惡，然而微名人與追

蹤者之間的關係建構真的能如同現實生活中相識的朋友一樣嗎？ 

我感覺有點像是，他們是水族箱裡面的魚。就是你會一直看著他們，

他們每天的一舉一動你好像都知道，但是你沒辦法跟魚對話，就是沒

辦法真的面對面對話，只能透過這個平台來對話，就好像你非常認識

他們，可能連他們的個性跟習慣都知道，可是他對你……就是他如果

看到你，就是是完全、完全的陌生人，是我單方面了解他，但他不知

道我是誰的感覺，我覺得也滿好的，我比較可以沒什麼顧忌地跟他們

互動。（受訪者 E） 

其實不論是「隔壁班的同學」或是「水族箱裡面的魚」，追蹤者扮演的角

色是在此端專注凝望著彼端的那個人，微名人自在自由地在 Instagram 這個媒介

裡的那頭展演著自己的日常點滴。這與過去傳統的人際關係三階段都不甚相

同，因為微名人與追蹤者確實能透過社群媒介進行真正的互動，微名人也明確
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地知道自己是正在被觀看與注意的，兩者的交情似乎比泛泛之交來得親近，僅

管兩方之間確實擁有互動，卻又僅限於非面對面的線上互動，這樣曖昧不情的

距離感，更激起追蹤者對於真實的渴望。 

參、有距離的親近關係 

如同上一節提到，當今的 Instagram 年輕追蹤者幾乎都是原生的數位時代族

群，他們可能從求學的過程就開始接觸網際網路世界，對於社群媒體的生態相

當熟悉，見識過網紅興起的最初年代，也體驗過許多社群媒體互動型態。時至

今日，這群追蹤者想要看到的是微名人更真實的一面，並且期待更緊密的人際

連結，而非流於表面的招呼問候，不是僅止於美學的個人形象塑造，他們跟微

名人之間的關係建構帶有對於真實的親近性的期待。 

過去研究對於 Instagram 上的單向追蹤模式存有疑慮，認為追蹤者能輕鬆隱

匿起自己的真實身份，因此與微名人建立出一種不穩健的危險人際關係。然

而，在本篇研究的訪談過程中，我很意外地發現這個微妙的距離感其實是追蹤

者自己拉開的，源自於追蹤者的一種體貼、貼心，因為知道彼此之間的關係若

能維繫著這樣一小段的微妙距離，在彼此安好與不打擾的情況之下，追蹤者對

於能夠替代自己完成另外一種生活樣貌的微名人，反而充滿高度的親近性，並

且能夠從微名人的立場去思考他們的行為模式，進而設身處地為他們設想。 

我滿喜歡這樣的在 IG 上的互動方式，因為我覺得不要造成別人很大

的困擾，因為我覺得他們可能就是單純想說要在這個帳號分享他們的

生活日常，他其實也沒想過他會紅，但有些人就覺得「啊，你的追蹤

人數多了，你就是公眾人物！」但他又沒有想過自己的追蹤人數會變

多，那他為什麼得要背負自己是公眾人物這樣子的責任跟壓力呢？

（受訪者 I） 
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我後來發現有些網友問的問題很極端，我怕造成他的困擾，或是有的

人會去罵啊、指正他的生活之類的，有些我覺得其實是私事欸，我就

會覺得很沒有禮貌，會造成他的困擾。我覺得不要去打擾人家的生

活，因為他們一開始也不是為了想要得到關注才去分享他們的生活，

他也有說過從來沒想過自己的生活可以影響這麼多人。（受訪者 A） 

微名人與網紅的不同之處，除了追蹤者的基數大小，還有一點即網紅通常

是主動以全職網紅作為職業，但是微名人起初通常是僅以單純分享的心態在

Instagram 上發佈自己的生活點滴。受訪者 A 因為能夠理解微名人更像是「被動

地」被看到的，因此懂得在雙方之間的相處與互動過程中保持足夠的禮貌與尊

重，並且認為追蹤者去試探微名人未曾公開的另外一面生活並不妥當。 

過猶不及是一種最妥貼的距離，比如受訪者 C 不願意加諸許多對於公眾人

物的期待在微名人身上，甚至不會想要與微名人有太過深入的交流或認識，因

為知道微名人在現實世界中也和每個你我一樣，有自己的工作、生活圈，甚至

家庭。因此，這群微名人的追蹤者總是習慣保留一點微妙的距離、隱私的空

間，讓彼此的關係又親近但又帶有一點的疏離感，更有助於微名人與追蹤者能

持續在 Instagram 上以觀看和被觀看的方式相互交流。 

於是，追蹤者從 Instagram 的這一端望過去，微名人就像是一位生活在遠方

的朋友一般，可以知道他對某件事抱持什麼看法，可以了解他的個性，可以觀

看到他的日常點滴，並且在觀看的過程中，透過媒介與之進行真正的互動，而

非想像的、虛擬的溝通。當雙向的互動融入在原先的單向凝視與替代心理之

中，比如微名人有時會投追蹤者所好地分享他們想知道的生活瑣事，或者追蹤

者會因為微名人的推薦而去嘗試新的餐廳等，儘管沒有真正認識對方，卻也會

有像是擁有了一位朋友的錯覺。  
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第四節 本章小結 

 總合以上，經過深度訪談的資料搜集，再與社會臨場感及擬社會互動理論

的概念相互連結，透過與理論的對話與雜揉，藉由以下論述更深刻探討追蹤者

在 Instagram 上關注微名人的動機與實踐模式，並以社交性因素的視角為追蹤者

與微名人之間的關係建構提出小結。 

首先，針對社會臨場感可以呼應相關的自我揭露理論，自我揭露程度之於

社會臨場感程度扮演重要角色，尤其自我揭露的深度與廣度中介感知親近性，

而親密關係的建構也需要適時適切的自我揭露。本篇研究發現追蹤者對於真實

感的需要實則與自我揭露相關，追蹤者的目光會被愈日常、愈細節分享的貼文

與動態所吸引，進而確認微名人的存在感，是自我揭露在這個階段發揮的重要

角色功能。追蹤者對於真實感的追求與 Wallace（1999）提出的，過多的自我揭

露可能產生反效果的概念有所違背，可以發現追蹤者總是期待微名人的自我揭

露愈多愈佳，其親密與溫暖的感知程度愈高，進而促進兩方的關係建立。 

自我揭露理論應用於社群媒體中的人際傳播行為，則在親密感更高的關係

裡，社群媒體使用者會強化自己的自我揭露行為（Bak, 2012）。因此，微名人

也可能透過更頻繁的自我揭露，建立與追蹤者之間的高強度關係；檢視先前曾

提及追蹤者無法掌握真實感的來源是否真正真實的矛盾，則與 Goffman

（1959）的印象管理理論相互連結，可以發現追蹤者所覺察的真實感來自微名

人於「前台」所展演，為求達到一致性自我形象塑造的一切；然而，追蹤者卻

會因為微名人日常且細節地分享生活點滴，而將微名人展演於前台的一切視為

他們將真實世界的「後台」呈現在 Instagram 上的行為，進一步從微名人的自我

揭露中感受到高度的社會臨場感。 

以 Horton 與 Wohl（1956）提出的擬社會互動觀點詮釋微名人與追蹤者的
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互動行為，則呼應理論中提及閱聽人在長期收看的行為模式中，對於未曾謀面

的媒介人物建立起如同朋友般親密的情感關係。比如追蹤者激發自己感同身受

的認知，本篇研究中印證受訪者 I 不希望在與微名人交流的過程中造成對方的

困擾，或是加諸對於公眾人物的期待與標準在微名人身上。再者，從追蹤者認

為自己與微名人之間的互動形式是真實存在的觀點而言，已經突破以往擬社會

互動理論所探討的虛擬與幻覺般的溝通方式。但是，追蹤者認定真實存在的互

動形式，也受到 Instagram 媒介的功能性為線上互動方式帶來更多元樣貌所影

響，比如微名人透過按愛心、回覆表情符號等非語言的方式回應，乍看之下並

不全然對等的互動模式，卻能讓追蹤者感到滿足，且進一步期待更多的互動。 

印證了前述章節提及受訪者 K 會因為微名人回覆一個愛心符號而感到快

樂，則以 Blau（1964）延續社會交換理論（Social Exchange Theory）的概念呼

應追蹤者與微名人的交流，體現了人與人之間的關係與社會交換，或多或少都

充斥著有形或無形的自願性報酬行為，於人際互動的層面多半屬於不存在實質

得與失的內在報酬（internal reward）。之於追蹤者而言，他們透過 Instagram 對

微名人進行關注以後，產生一種對於內在報酬的期待，彼此之間的交換行為能

獲得更多心理上的情感反饋以及人際依存的親密感，而受訪者 K 會因為微名人

回覆的一個愛心或一個表情符號而感到滿足就同理可證。 

 這種內在報酬與社會支持的理論互相呼應，同樣是建立在人際互動的基礎

之上，透過與他人的互動所獲得的一種回饋，然而，本篇研究的受訪者所感知

到的社會連結程度，則與過去學者 Cassel（1974）認定社會支持僅源自於初級

團體，包括現實生活中的熟人，家人親友、同事、鄰居等有所不同。追蹤者透

過 Instagram 進行長期的關注行為與線上交流，在立基於網際網路所架構的社群

媒體人際網絡中接收到一種現實世界的強連結（strong ties）才能提供的高度感
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知社會支持。 

針對追蹤者對於與微名人之間的關係認知，本篇研究呼應了 He（2006）以

年輕人的偶像崇拜心態為題的論述，以偶像與粉絲相較微名人與追蹤者之間的

關係，其相似之處在於情感層面的認同歷程都表現出相當程度的關注，也蘊含

了喜歡、渴望甚至是沈溺（be addicted to）的親密感，並產生認同其價值理念

與行為的心理。然而，Abidin（2015）曾提出儘管部分微名人會稱自己的追蹤

者為「粉絲」或稱「迷」（fan），但多數微名人不偏好如此，因為他們認為這樣

的稱呼會拉遠雙方的距離，也暗示了彼此之間的地位不對等。 

本篇研究以追蹤者的視角同樣印證了這種現象，追蹤者希望與微名人進行

互動的形式呼應了迷/粉絲的參與文化，透過彼此在 Instagram 上的溝通與交

流，兩者之間的文化是共享的，形成一種更容易接觸、轉換與再循環的內容，

也呼應了社會學中的人際關係發展與建構理論（Levinger & Snoek, 1972），追蹤

者與微名人的關係因為參與文化的共創而進入互相捲入階段。而在共創文化的

過程中因此產出更多心理認同，進而充滿一種群體感；但追蹤者並非與迷一樣

是「過度的閱聽人」（簡妙如，1996），儘管追蹤者與迷同樣享受了愉悅與意義

的產製，但本篇研究發現追蹤者並不會產出太多「沈溺」的親密感，進而引發

過度與所迷文本互動的行為模式，相較之下是以一種更貼近現實世界中的朋友

的目光進行關注與追蹤。 

以閱聽人的個體差異性檢視其追蹤微名人的行為模式，則會發現時間與空

間的選擇，是個人的生活脈絡與當下的社會身份相互配置與協商過後的結果，

而這個結果都試圖讓追蹤者得以無縫地進行追蹤與關注的行動，比如工作彈性

較大的受訪者，與社會身份的協商也更具空間，更有機會成為能夠真正實踐

「隨時隨地」與「總是在線」的關注行為的追蹤者；以心理層面的特質深入分



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202000518

	98	

析追蹤者的個體差異，Wells 等（1995）從認知模式認定社交焦慮始於高社交焦

慮傾向的個體進入社交情境後，因為感知到他人可以覺察、注意到他們，而憂

懼他人對自己的評價。比如前述提及受訪者 C 更願意在匿名性較高的 Instagram

中與微名人進行對話和交流，也呼應了俞菁等（2012）提出的，高社交焦慮傾

向者在匿名的社群媒體中會強化自我的安全感，進而滿足自己對於人際關係建

立的渴望。 
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第伍章 結論 

第一節 研究總結討論 

本篇研究以人際互動的社交性因素視角，深入探討 Instagram 追蹤者願意持

續關注微名人的動機與實踐。有別於過往研究多數奠基在相對巨觀且宏大的切

角所得出的歸納性統整理論架構，本篇研究之於 Instagram 的物性以及傳播科技

與使用者的接合關係如何中介使用者的閱聽情境有更深度、更廣泛的著墨，用

以回答第一個研究問題：Instagram 的科技特性如何影響使用者追蹤微名人；此

外，本篇研究也融入使用者個體差異的觀點，梳理相異心理屬性、社會身份不

同個案的使用行為，分析其追蹤微名人的動機與互動模式，理解追蹤者感知自

身與微名人之間的關繫建構及涉入的程度，用以回答第二及第三個研究問題：

探討 Instagram 使用者為何主動追蹤微名人，以及如何定義自己與微名人之間的

關係。 

壹、科技物中介追蹤者的無縫使用狀態 

下述篇幅以傳播科技如何中介 Instagram 使用者進行關注行為的切角，回答

本研究的第一個研究問題，結合社會情境與社會身份相異等文化性觀點，進一

步理解科技物性、載具變革以及 Instagram 媒介特性在使用者追蹤微名人的關注

行為上有何影響。時至今日，新興的社群媒體 Instagram 以一種無縫的姿態，無

時無刻不融入追蹤者的每一天生活，而追蹤者花費時間在 Instagram 關注微名人

的行爲也不知不覺佔據生活一部分，然而，在群體規範的約束下，追蹤者必須

不違背社會身份，並在不同時空裡滿足自己想要進到 Instagram 關注微名人的渴

望，於是發展出一套適合並屬於自己的高度彈性使用模式。 
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時間短、次數多的內容放牧策略，每一小時都想開啟 Instagram「滑一

下」。社群媒體上的時間感更黏著但又彈性，高度共時性讓追蹤者幾乎不會感受

到時間延遲，加上追蹤者偏好小螢的智慧型手機作為出入 Instagram 的裝置，科

技物性於此展現行動裝置去疆化的技術能力，兩者相輔相成地讓追蹤者輕易突

破時間與空間的限制。當「隨時」與「隨地」的概念被傳播科技的創新所實

現，並進一步改變閱聽人的樣貌，社群媒體使用者的生活秩序也因而被大幅改

變，比如受訪者 L 表示自己「任何時候都有可能」進到社群媒體之中，是二十

年前的大眾未曾想像得到的閱聽景觀。 

本篇研究中，多位受訪者都表示自己會在上班途中為了確認微名人是否有

動態的更新，而「偷偷地」開啟 Instagram，受訪者 G 喜歡在休息空檔「刷過

去」，受訪者 H 每一小時都至少會開啟 Instagram 一次「滑一下」，而短時間、

多次數的追蹤模式，利於追蹤者隨時從媒介多工的狀態裡抽離一點點的專注力

轉移至不同的螢幕上。過去，鍾蔚文等（2006）提及在傳播科技演化下的數位

時代媒體實踐者，必須將對於工具的使用體現在（embodied）各種各樣數位工

具所圍繞的環境之中，以利面對新的挑戰；就如同 Instagram 追蹤者必須偷偷地

進入 Instagram 瀏覽並關注微名人，即是，當面臨社群期望所約束的挑戰時，追

蹤者若想在自我與社會身份之間快速切換，就要透過便攜性高的行動裝置進入

私領域，並且在大螢的桌機或筆電所建構出的公領域工作狀態之間進行一種取

捨，在追蹤微名人的閱聽行為上取得一種既模糊但又保有界限的平衡與調和。  

不違背社會身份的前提下的分心追蹤模式。為能在自我與社會身份的轉換

之間完成關注與追蹤行為，追蹤者主動尋求並創造最合適的閱聽情境，這種模

式可以相應使用與滿足的觀點（1999／簡妙如等譯，2002），著重在閱聽人的心
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理配置對於資訊處理的需求有所不同，因而在媒介與裝置的選擇上展現控制擁

有權，以滿足自身對閱聽環境的要求。本研究中的受訪者 E 表示自己是「一位

媽媽，可是有時候會是老婆，也會是媳婦」，在擁有多重社會身份的情況之下，

受訪者 E 承受社群控制的期待，試圖掙脫社會身份的約束想要進到 Instagram

頁面瀏覽微名人的動態時，時常受限於專注力與注意力無法全數投入，「有時候

是寶寶在鬧，或者老公要我幫忙曬衣服」，於是受訪者 E 逐漸習慣隨時上線、

隨時下線的專注力中斷再銜接的模式，實則反映了使用者以一種能夠隨時分心

的方式，在閱聽情境、社會關係與社群規範的期待中相互協商，試圖在自我與

社群媒介互動的時間裡找到合適的位置（余貞誼，2018）。 

Instagram 媒介物性與使用者行為的動態循環調整，創造絕佳的關注媒

介。本研究也發現易視性高的文本語言，以及簡易化的隱私設定伴隨著高度的

匿名性，再加上根據用戶偏好進行推播的演算法機制，讓追蹤者無法離開

Instagram 這個用以追蹤微名人最合適的媒介。根據用戶的使用行為留下的數位

足跡，Instagram 持續進行功能與媒介特性上的擴張及強化；而 Instagram 再回

過頭來搜集用戶使用數據以了解其偏好，加以改善媒介功能，兩者呈現相互中

介的動態循環，也讓 Instagram 成為追蹤者進行關注行為的絕佳媒介，驗證了傳

播科技時常具備象徵意義與使用意義的雙重構連，媒介時常會因應社會的需求

以及閱聽人的使用行為，呈現非直線性的發展趨勢（Silverstone, 1993）。 

然而，媒介特性終究有雙面刃效果，比如高度的隱私可供性雖然鼓勵互不

相識的追蹤者發表言論，但也可能是酸民文化表達惡意的溫床，以及匿名性與

實名制的探討始終是社群媒體上值得釐清的主題，或者總是推播相似內容的演

算法不知不覺限制追蹤者的視野，Beer（2009）提出演算法的存在可以視為一
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種科技無意識（Techonological Unconscious），Instagram 追蹤者透過介面功能了

解媒介的基本操作，某種程度上察覺到科技作用及其技術運作方式，並有意識

地從中滿足自己的社交需求，然而，科技無意識的追蹤者並不僅止於參與了演

算法的運作，更實際上成為建構運作機制的人卻渾然不知，對於這種潛在的高

性能基礎架構呈現科技無意識的狀態（Thrift, 2005）。總言之，大眾總說「科技

始終來自人性」，傳播科技在媒介與使用者之間也中介了兩方的推與拉，閱聽人

的角色從資訊接收者與媒介參與者，轉變為資訊產製者與媒介建構者，無不體

現了傳播科技無處不在的中介狀態。 

貳、真實感的渴望成為社交互動的誘因 

在科技無意識的狀態下，閱聽模式日復一日地持續內化成追蹤者難以解釋

背後動機的行為，流於一種無意識的自然養成習慣，接述的篇幅回答本篇研究

第二個研究問題，梳理 Instagram 追蹤者持續關注微名人的社交性動機。微名人

不間斷的動態更新成為一種即時陪伴，猶如一場全新型態的實境秀，然而，社

會臨場感與閱聽人在媒介中感知到對方的存在有極大相關（Cui et al., 2010），

因此單向觀看的實境秀已無法滿足追蹤者，他們渴望透過互動性的感知加深社

會臨場感。互動過程中的溝通訊息與模式必須具備「人性」（張玉琳、李秋滿，

2014），某種程度而言，可以觸及與想像的日常點滴反而詮釋出另外一群人的現

實生活，「真實感」成為追蹤者在感知社會臨場感的指標與需要。 

「讓我看到更生活化的你」——追蹤者期待的不是過度的形象包裝與語

彙，而是渴望看到微名人分享更日常、細節、瑣碎的生活，接地氣與口語化的

幽默與詼諧，更能引起情感連結，成為促使追蹤者持續關注微名人的動機之

一，之於深化追蹤者對微名人的忠誠度相對重要。對於習慣社群媒體生態的這
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群 Instagram 追蹤者而言，簡易的媒介互動功能如今無法提供最大化社會臨場

感，多位受訪者表示會透過主動傳送私訊、留言等方式創造更實際的互動模

式。「收到回覆會讓我對他的好感度更上升，會覺得好親切，感覺好像更認識一

點」（受訪者 E）、「我覺得多少都會期待他可以回覆，會期待他跟我互動的那種

感覺」（受訪者 G），打破過去擬社會互動理論中所謂的虛擬與幻覺般的溝通方

式（Horton & Wohl, 1956），追蹤者期待更實際存在的互動方式，也期待高度的

真實感以強化社會臨場感。 

以 Homans（1958）社會交換理論觀點得出人與人的互動行為是從彼此身

上取得某些回饋，根本上是一種交換的過程。用以解釋追蹤者與微名人雙方的

互動，則追蹤者對於微名人能回覆留言或者創造更多互動而有所期待，正是所

謂的回饋，也是在一種社會交換的交易模式下，追蹤者總是希望兩方的互動能

成為一種相互依存、持續的交流，包括關係的投入與接受（Lyons & Scott, 

2012）。於是，追蹤者在感受到真實性且持續投射情感連結的狀態下，社會交換

的模式成為一種常態，追蹤者逐漸開始對於觀看微名人分享生活日常這件事情

感到依賴，並產生一種害怕錯過的情緒。 

「我不能漏掉你的任何一則貼文與動態！」——追蹤者甚至沒有察覺自己

可能每天都特意搜尋了微名人的頁面，或者自己因為擔心錯過微名人的最新近

況，而無意識地期望自己能保持隨時在線的狀態，「我自己都嚇到！我真的會每

天搜尋他們的名稱點進去看。」（受訪者 K）害怕錯過的心理機制讓追蹤者開始

執行解鎖手機、進入 Instagram、關注微名人動態、按愛心與留言等一連串的使

用行為，Abel 等（2016）曾提及「社群媒體既是導致擔心錯過恐懼症的始作俑

者，同時又是解藥。」這樣的說法與追蹤者的關注行為如出一徹，就像是一種
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停不下來的循環。 

參、現實世界的弱連結，卻提供有如強連結的感知社會支持 

透過人際際互動的視角，將社會互動理論延伸至 Instagram 上，以回應第三

個研究問題。與 Papa 等（2000）歸納出的情感、認知、行為互動三大面向完整

呼應，追蹤者透過 Instagram 與微名人在媒介中進行直接且雙向的互動，是行為

互動的展現；而後因為感知微名人的真實性且投射情感連結，對於該媒介人物

產生一股猶如真實朋友般的感受，屬於情感互動的人際模式；而參照微名人的

生活而探訪某個景點、嘗試某間餐廳，這種改變自身行為與選擇的狀態，則是

認知互動的體現。 

我是喜歡他，不是崇拜他。從認知互動的體現上可以理解追蹤者把微名人

的生活當成自身的生活參照，在觀看微名人的眼光裡，並不存在如同粉絲對於

偶像般的極端崇拜與愛慕，而是一種平視的目光去理解微名人的生活點滴，甚

至是一種對於自己所嚮往的生活，有另外一個人幫他完成的感受，這樣的「人

性」就是追蹤者所追求的真實，也讓追蹤者感受到彼此的距離更縮短。有趣的

是儘管追蹤者與微名人在現實世界裡是互不相識的弱連結，然而，透過

Instagram 進行交流的模式改寫了以往追蹤者的單向凝視狀態，在兩方之間創造

了真切的互動過程，讓追蹤者投射一種自己真的了解微名人的感受，進而在

Instagram 這個虛擬的線上社會裡，竟然也能為追蹤者帶來一種能在強連結裡感

受到的親密性與溫暖感。 

現實世界的弱連結卻能在虛擬世界裡提供高度的感知社會支持，形成了一

種微妙的距離，建構出有一點距離才美好的人際關係。儘管有時可能是無心插

柳柳成蔭，但社群媒體的確提供了一個舞台，讓微名人將自己的各種生活點滴
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展演在 Instagram 這個媒介之中，而追蹤者則在長久的關注行為裡投射一種幾乎

了解對方的感受。 

如果他一個禮拜都沒發文，我會覺得怪，我會想說他怎麼了，會有點困

惑，「是很多要忙的事情嗎？」但也不會想要去打擾他，我覺得他可能真的

有什麼狀況就不發文了，或是一個情緒來了就不想在社群上公開自己的生

活，那我也不會想要去問他怎樣了。（受訪者 G） 

明確地知道自己與微名人之間的距離感，反而讓追蹤者對於微名人投射一

種得以感同身受的同理心，因為理解對方同是生活在另一個城市裡的素人，所

以能深刻地去理解與體貼，於是追蹤者與微名人之間維持一種曖昧不清的距

離，不打擾隱私、不侵犯私人領域的互動模式，對於追蹤者與微名人之間的關

係建構反而更穩固而長遠。 

肆、個體差異影響人際關係建構 

過往以社群媒體的社會臨場感為題的研究，多半抽離閱聽情境、社會脈絡

等中介因素，而將閱聽人概念化為某一種特質或屬性的群體，忽略了閱聽人實

為一個完整的個體，具有心理認知的主觀差異（盧嵐蘭，2007）。然而，社群媒

體就是一個社會的縮影，生活其中的追蹤者就如同現實世界的每個個體存在著

差異性與主體性，社會中的社群活動對於每個個體的心理狀態（psychological 

state）都具備不同程度的影響，使其產生不同程度的隸屬與沉浸，對於人際關

係的建構與投入，存在不同程度的感知與認同。 

個人感知之於關係的建構與涉入程度扮演至關重要的角色，呼應 Giddens

（1992／周素鳳譯，2001）曾提出在高度社會化的現代社會裡，人與人的關係
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具有主動性、可協商性、可變化性，以及更深刻的個人反思，並且強調「自

我」在關係發展中的位置，這樣的純粹關係（pure relationship）是親密關係的

特質之一。與過去的偶像與迷的關係有別，不再是粉絲單向投射的浪漫愛，迷

缺乏自身對於主體性的意識而來者不拒、全盤接收，容易對偶像落入一種上癮

關係（addictive relastionship）。 

「他們就是粉絲呀，粉絲做什麼都很合理，那是一種想要跟自己喜歡

的人更親近的感覺，就是想要跟他們非常親近的那種狀態。（受訪者 B 訪談

稿）受訪者 B 將試圖想要了解微名人私下生活的追蹤者視為「狂粉」

（huge fan），將上癮關係視作不健全的人際關係，就如同我在前述章節提

及受訪者 B 否定自己對於微名人的關注是一種崇拜，而是一種對於生活的

參照，可以理解受訪者 B 在與微名人的關係之間更重視雙方的主體性提

升，也因此能在互動過程中找到最合適的距離與位置。就如同上一段提及

受訪者 G 能站在微名人的立場設想他們是否因為生活忙碌而沒有更新貼文

與動態，受訪者 G 在與微名人的人際關係建構過程中，也選擇適度地拉開

距離以在彼此關係的變動與協商中找出最妥貼的位置。 

追蹤者在 Instagram 上進行各種解碼／編碼過程，奠基於個體的差異性以及

對於主體性的重視程度有所不同的前提，在文本的接收過程中會產出相異的理

解。呼應了義大利哲學家 Vattimo（1988）後現代傳播理論（Postmodern  

Communication Theory）的觀點，後現代社會中的傳播互動其真正意涵在於多元

差異，個體對於符號解碼／編碼的詮釋本該相異，而非追求相互一致的理解，

也因此閱聽人再無法斷然地以完全的感性／理性進行訊息接收與解讀。 
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社群媒體追蹤者亦非全然的感性或理性，而是理性與感性混雜的閱聽人，

如同我在前述章節提及，追蹤者即便能夠理性地意識到微名人在 Instagram 上展

演的生活化日常或許含有策略性思維，卻無可避免地在關注了微名人以後展現

感性的一面，比如追蹤者在情感投射更為深化以後認定微名人很「真性情」

（受訪者 H 訪談稿）；而前述章節曾提美國網紅行銷公司 Mediakix 發現企業主

開始偏好與微名人進行業配合作，且成效並不比坐擁百萬粉絲的網紅來得差

（KOL Rador，2019 年 8 月 19 日），顯示了儘管追蹤者在理性的層面上清楚地

知覺微名人的某一則貼文是一次業配合作，在感性的層面上卻「還是相信他是

真心推薦這個東西的」（受訪者 J 訪談稿）。 

再次呼應了 Vattimo 所定義的傳播互動實為一種差異的創造與包容，有如

現實社會中各種樣貌的人際關係發展，會因俯仰其中的大眾其心理屬性與狀態

不同，產生不同程度的情感連結，對於人際關係、社群關係的深度與廣度以及

建構或形塑的過程，自然而然存在不同程度的感知，這是過去社群媒體人際傳

播研究以通論性或代表性的論述而概括閱聽人的研究較為缺乏的一種視角。 

 

第二節 研究貢獻 

生活在科技不斷創新的世代，今日社群媒體使用者的使用行為與閱聽環境

往往被科技物的技術所中介而不自覺，在社群媒體使用者的行為上流於一種無

意識的習慣。 

回到本篇研究的研究動機，詳實挖掘追蹤者自然成習慣的使用行為，以社

會臨場感的切角梳理追蹤者的社交性動機，並輔以擬社會互動再突破的論述以
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後，透過訪談資料與理論之間的反覆雜揉，以部份心理學及社會學的認知深入

理解 Instagram 追蹤者關注微名人的動機，接著透過追蹤者與微名人之間的互動

行為實踐，加以詮釋出一種全新的人際關係與建構方式，於社群媒體相關的人

際傳播討論上提出一個新的研究方向。 

在理論的對話上，本研究強調 Instagram 追蹤者與微名人之間的雙向互動，

融入過去追蹤者僅於此端對彼端的單向凝視，改寫了擬社會互動在社群媒體上

的延伸應用；當虛擬溝通進化成為真實的互動，除了提高追蹤者對於媒介的黏

著度，以及對於社會臨場感的感知程度以外（劉冠麟，2015），追蹤者更在長久

與持續的關注行為之下，自主地建立起與微名人之間帶有距離感的親密關係。

即便不是真正認識對方，追蹤者卻能在雙向的互動溝通模式中認識微名人的喜

好、個性與生活方式，並且在雙向的情緒反饋中感受到到彼此於媒介中的距離

被縮短。 

有別於以往針對社群媒體的社會臨場感所進行的相關研究，經常採用問卷

調查法的方式進行資料搜集，透過一套標準刺激施予填答者所統整歸納得出的

反饋，而用以推估整個群體針對特定問題的態度與反應，忽略了社會臨場感的

感知受到閱聽人的個體差異所調節，針對閱聽人具有社會因素的閱聽情境上少

有著墨。本篇研究呼應張玉琳與李秋滿（2014）提出社會臨場感應是屬於一種

溝通媒介的主觀特質，尤其對於「人性」的感知是一種具有差異化的心理意識

的概念，取決於使用者的個人感知；因此本研究採用質性研究方式，透過具備

相異心理素質的閱聽人的主觀感知視角，理解他們在與微名人的互動行為受到

閱聽情境的中介之下，對於社會臨場感的發現與詮釋，以補足過去研究對於社

群媒體的社會臨場感上缺乏缺乏文化性觀點的論述。 
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第三節 研究限制與未來研究建議 

受到研究時間歷程、篇幅及個人知識的有限，本篇研究進行過程中遇到幾

項明確的限制。其一與樣本選擇相關，由於男性樣本相當程度地難尋，我推測

與 Instagram 的臺灣用戶性別比有關，對照由數位行銷領域的專業人士所組成的

「行銷人」媒體服務平台（2018）所公布的臺灣 Instagram 用戶數據，則男女比

為 47：53，可以看出臺灣的 Instagram 女性使用者有一定程度多於男性使用

者，另外，女性相較男性更樂於分享，在接受訪談的意願上也更高。另外，由

於我透過特定幾位微名人的 Instagram 頁面中，從公開留言裡觀察其互動的狀態

而選定受訪者。在此前提之下，本篇研究的受訪者多數屬於高度依賴 Instagram

的使用者，且對於微名人具備更高的涉入程度，因此本篇研究缺少了某一群對

於微名人涉入度較低的追蹤者的觀點與理解。 

再者，則是方法與資料取得的限制。由於在研究過程中，我以深度訪談的

方式要求受訪者敘述自己的追蹤與關注行為，或者回憶他們與微名人之間曾有

怎樣的互動，然而，這樣的研究發現會受限於受訪者的敘事能力，或者一些習

慣成自然而未曾留意的使用經驗，進而難以探究行為背後的脈絡與動機。一旦

科技媒介融入受訪者日常生活的一部分，他們的使用方式與模式就容易流於一

種無意識的、較為直覺的例行性行為，然而，背後一定有得以再次詮釋的因素

影響其行為，有待進一步探究受訪者視為理所當然的使用行為以後深入解讀其

使用意涵。這樣的限制導致我未必能在訪談過程中，詳盡地蒐集與描述每位受

訪者與追蹤者之間的互動模式與關係建構。 

最後，由於本研究以「日常生活分享型」的微名人作為研究對象，所募得

的受訪者都是針對自己願意追蹤日常生活分享型微名人的動機加以論述，則他
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們在追蹤其他類型微名人的行為上，可能抱持著相異的動機，其背後驅使他們

願意追蹤其他類型微名人的原因也並不見得完全相似。 

由於本篇研究的資料來源，來自受訪者主觀的自述與回憶，很多時候的使

用行為與當下感受無法以客觀的方式被搜集，比如追蹤者收到微名人的回覆時

當下的情緒反饋為何，或者當我詢問受訪者：「按愛心對你而言的意義是什

麼？」少數幾位的回答以：「沒什麼意義。」短短幾個字回答完畢，此外，受

訪者也可能為了迎合提問的預期而產生需求特性，進而提供某些他們期待我想

獲得的回答及反應。因此，未來的相關研究若想要更深入理解追蹤者的使用行

為，可以採用田野調查（Field Research）的方式，進到受訪者的日常生活空間

並且進行長時間的共同生活模式，從中觀察、理解與詳實記錄他們的使用時

間、環境與行為，或是在受訪者的智慧型手機中建置監測使用行為的應用程式

以蒐集更詳盡的使用數據，再藉由蒐集與觀察之下的田野資料與訪談資料彼此

揉合，進行更深入的討論與對話，如此一來，研究者勢必可以挖掘出更深層、

更細膩的追蹤者與微名人之間的交流互動情況。 

此外，基於研究篇幅有限，本篇研究以單方的追蹤者觀點出發，然而人與

人之間的情感交流，必須理解至雙方、甚至身處其中的多方他人的感知與想

法，才能以更多元而全面的視角觀察其人際關係建構的全貌；因此，利用微名

人的視角出發以研究他們分享自身日常生活的動機與策略模式也是必要的，更

有助於豐富人際視角觀點應用於社群媒體相關討論的廣度與深度，以上，都有

待後續的研究再補充。 
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附錄：訪談同意書 

 
國立政治大學傳播學院傳播碩士學位學程碩士論文 

以人際互動視角探討 Instagram 使用者追蹤微名人之動機與實踐 

 
參與研究與訪談同意書 

您好： 

首先感謝您願意撥空參與。本研究希望藉由深度訪談、線上觀察等方法，探討

Instagram 使用者追蹤微名人的動機。為了保護您的隱私，各項資料取得與操作

說明如下： 

 
一、 將對您進行 1 至 2 次的深度訪談，訪談過程將全程錄音，以確保資料的

完整性。訪談資料僅供研究使用，撰寫論文如需引用您的訪談內容時，

將以匿名代號處理。 

二、 將追蹤您的 Instagram 帳號，並觀察您追蹤微名人的動態與使用情形。在

論文中如有引用到您的社群媒體頁面，將會移除內容中可辨識身份之資

訊，以匿名處理。 

 
再次感謝您的參與！ 

政治大學傳播碩士學位學程碩士 黃君珺 

105464033@nccu.edu.tw 
﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎﹎ 

 
訪談日期：＿＿＿年＿＿月＿＿日 

☐ 我同意參與本次訪談，且同意研究者在過程中全程錄音。 

☐ 我同意研究者追蹤我的 Instagram 帳號，觀察我的線上使用情形，且僅供研    
   究使用。 

 
年齡：＿＿＿ 

受訪者（簽名）：＿＿＿＿＿＿＿＿＿ 

行動電話：＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿ 

電子郵件：＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿ 

Instagram 帳號：＿＿＿＿＿＿＿＿ 


