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摘要 

剪刀手社群，是一群熱衷於對原始媒體影音素材進行二次創作、重新闡釋的

同人視頻創作者所組成的社群。同人視頻創作者並非是個人化的行動者，同人視

頻作品是深度合作和社群廣泛支持下的產物。中國大陸的剪刀手們共享互助，將

自己個人勞動所得的媒體素材作為公共資源公開分享在社群平台上，免費供其它

創作者使用，也將自己所學技能與知識向其它同儕傾囊相授。本研究以禮物經濟

的視角，以同人視頻創作者社群為觀察對象，採用網路民族志與深度訪談法，探

究剪刀手們進行禮物交換的特點、動機，分析剪刀手如何在禮物交換中，形塑、

維繫、想像、認同自己的社群？如何定義虛擬社群集體對個體而言的意義和價值？

以探討這一新興且獨特的數位禮物文化的特殊之處。 

從禮物交換的內容來看，剪刀手們所饋贈的禮物與自我的各個方面息息相關，

凝結了個人媒體經驗和閱歷，同時，這些「禮物」具有符號意義上的「排他性」，

離開剪刀手背景之外往往沒有使用價值。從禮物交換的動機來看，利他主義傾向、

擴大社交範圍結識同好、提高在社群內的聲望的地位、對自我身份認同與集體共

同利益的追求，推動著剪刀手們持續不斷地收受往來禮物。一方面，這種數位禮

物文化將剪刀手社群形塑為一個獨特的非正式「虛擬教室」，剪刀手們在交流中

互相學習，互為導師，也互為學生；另一方面，數位禮物文化的長期記憶性，將

剪刀手們所交換的資源、訊息長久地儲存在網路上，可供同儕們自由地搜索、領

取、使用，並在久而久之的素材分享、知識共用、訊息積累下，成為一個剪刀手

們以集體智慧共同塑造的「知識寶庫」與「聚寶盆」。剪刀手們使用他人製作、

分享的素材，將之融入成為自己視頻作品中的一部分，可以定性成一種廣義的合

作、協作。剪刀手社群的禮物文化將本作為個體勞動者的剪刀手凝聚成有著共同
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倫理規範和集體利益的共同體，將本可以依靠個體勞動的同人創作，演變成集眾

所長的集體創作方式，在創作中揚長避短、取長補短，群策群力幫助其它創作者

改進作品。剪刀手社群集體力量已然融入了每一位個體的創作勞動之中，禮物文

化將分散在網路各處的剪刀手們緊緊地凝聚在一起，社群成為剪刀手個體們不可

或缺的依靠。 

 

 

 

關鍵字：同人文化、社群、虛擬社群、禮物文化、禮物經濟 
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第一章 緒論 

 

第一節 研究動機 

 

2019 年 Bilibili 混剪大賽中一舉拿下最佳創意獎、最佳劇情獎、最佳趣味獎、

最受歡迎獎四座大獎的獲獎作品《我參加了混剪大賽》1，通過混剪了約 50+部影

視劇，把發生在 UP 主身上的日常和創作的心路歷程刻畫得淋漓盡致，將隱身於

同人視頻作品後台默默無聞產出的創作者（即「剪刀手」）形象呈現在了前台。

今日社會中，越來越重視依靠個人力量而非集體協作的勞動，網路科技的出現也

更加推動自我中心主義的發展，使社交媒體上的個人呈現出「網路化的個人主義」

傾向（networked individualism）（Jenkins, Boyd& Ito, 2016）。以同人視頻創作者

「剪刀手」為例，其創作活動涵蓋導演、編劇、剪輯師、特效師的職能，常被調

侃「一個人就是一整個電影製作團隊」，在過往的學術研究中對於同人創作者的

描述也通常是將她們視為個人化的行動者（林映鎔，2019）。但即便是想像中絕

大部分取決於個人的創造性勞動，實際上也是深度合作和社群廣泛支持下的產物。

《我參加了混剪大賽》中所呈現的剪刀手形象，並非是一個孤獨的創作者，而是

互相交流靈感、共同協作的集體。 

同人視頻的創作自由度遠不如同人小說、同人漫畫等其它同人創作媒體形式，

它只能藉助原影視劇、動漫素材，進行重新剪輯組合，必須高度依賴原始媒體素

材（Jenkins, 1992）。在多方面創作條件的限制下，「剪刀手」在進行個體勞動的

同時，十分依賴也十分重視群體間的關係聯結、互幫互助。在中國大陸網民流量

                                                   
1
 2019 年 Bilibili 混剪大賽獲獎作品《我參加了混剪大賽》，上網日期 2021 年 2 月 28 日，檢

自:https://www.bilibili.com/video/BV1A4411U7Zc 
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最大的社交平台「微博」上，與剪刀手相關的微博賬號，如「剪刀手互助博」、 

「找空鏡 bot」 、「剪刀手調色 bot」等無一例外都具有共享互助的屬性，剪刀手

們將自己個人勞動所得的媒體素材作為公共資源公開分享在社群平台上免費供

其它創作者使用，這些微博賬號已然成為剪刀手們的「素材中轉站」。新古典經

濟學理論傾向於在私人物品和公共享品之間劃分出明確的界限，但互聯網數位經

濟卻是公共資源和私人資源相互交織的網狀結構（Andersson, 2012）。例如，程序

員在線與他人共享開源代碼（Bergquist, 2003）；網民在 BBS 和聊天群組中共享

信息（Barbrook& Cameron, 2001）；駭客免費破解和分享軟體（Raymond，1999）；

字幕組自願譯製、上傳各種語言的字幕（蕭季樺，2017）；還有維基百科的協作

創建和改進；音樂、視頻等文件資源的 P2P 共享（Giesler, 2006）……數位文化

產品非市場化的流通，和種種將私人資源公有化的共享行為打破了傳統貨幣經濟

的邏輯，被視為一種數位空間的禮物文化。但古典禮物經濟理論的核心在於互惠

原則，強調送禮、收禮、回禮的義務，然而在數位禮物文化中，贈予者對互惠的

期望和收禮者是否回饋都具有不確定性和不均衡性（Godelier, 1992），網路空間

的數位禮物文化似乎也在某種程度上挑戰了古典禮物經濟理論。 

中國的同人文化是幾乎是依託著互聯網的出現而興起、繁榮（王錚，2007）。

同人視頻創作動機大多不為獲取經濟利益，而是以同儕分享為出發點（Chin, 

2014）。禮物經濟是粉絲圈的社群基礎，粉絲社群的文化實踐大多可以納入禮物

經濟的範疇（楊玲，2015；曹冉，2013）。Lewis Hyde（1979）在《禮物》（The 

Gift）一書中指出，一件商品擁有的是代價（value），也就是可以換算為金錢的交

換代價，而一個禮物擁有的是價值（worth），即變化的、無法估價的情感價值或

符號價值。同人視頻作品本身作為能夠引起迷群的廣泛關注或情感共鳴的內容，
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是剪刀手給予原作和其它同好的「禮物」，而作為接受者的迷群為創作者按讚、

留言，表達了對創作者的認可與肯定，是一種給予創作者的情感回饋。但在剪刀

手（viders）和同人視頻閱聽眾（vidwatchers）之外，剪刀手與剪刀手之間也會饋

贈非藝術文本的勞動生產，如僅供剪輯的高清影視劇資源、調色預設、視頻模版、

視頻封面、台詞本等自製素材，創作者們互相教學如何使用多媒體技術、如何剪

輯，這種交流、合作、共享的行為從同人視頻誕生之初就存在（Coppa, 2008；Trill, 

2013）。一方面，剪刀手們的「禮物」並不像駭客破解密碼的軟體，或眾人協作

創建的維基百科等數位禮物那麼具有人人皆可使用的「公共物品」的意義

（Raymond, 1999；Kobus& Jemielniak, 2014），他們所公開分享的「禮物」局限於

社群內，調色預設等自製素材僅限於視頻剪輯，剪輯以外的任何用途都被禁止或

根本無法使用，具有排他性，離開了剪刀手的背景之外沒有任何價值（Hellekson, 

2009）。另一方面，他們也越來越將資源共享作為一種社交的方式（Skageby, 2010），

粉絲圈是在文化生產和禮物交換的過程中建立起來的（Jenkins, 2016）。Rachael 

Sabotini（1999）將影迷們交換的禮物描述為「影迷的核心」（the centerpiece of 

fandom），強調了禮物交換行為可創造和鞏固社群的結構和關係，使同人社群更

具凝聚力（楊玲，2015；Tralli, 2013）。但剪刀手社群禮物文化所形塑的社會關係

似乎並不同於字幕組禮物文化中，譯者和觀眾之間的共生關係（蕭季樺，2017），

也不同於駭客社群中，團體提供一種競爭環境來激發個體創造潛能的關係（Taylor, 

1999），剪刀手社群的禮物文化將本作為個體勞動者的剪刀手凝聚成有著共同倫

理規範和集體利益的共同體，將本可以依靠個體勞動的同人創作，變成集眾所長

的集體創作方式。剪刀手們在創作中揚長避短、取長補短，群策群力幫助其它創

作者改進作品（蔡騏，2018；Jenkins et al, 2016），促進了同人創作在數量和質量
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上不斷興盛，踐行著不同於其它互聯網社群的禮物文化。 

同人文化是青年次文化中十分具有代表性的文化類型，以中國大陸開展最早、

規模最大的同人創作展COMICUP上海同人展為例，據官方數據，每屆COMICUP

的攤位數和參展作品數都在遞增，2019年COMICUP的到場人次已經超過 15萬，

超過 2500 個人或創作團體發佈自創作品，網路上的同人創作者與閱聽眾更是數

不勝數（澎湃新聞，2020 年 8 月 5 日）。我認為剪刀手社群間禮物文化的研究，

對於互聯網禮物經濟、網路虛擬社群的發展，以及青年的參與式文化而言，相當

具有研究價值。因此，本研究以同人視頻創作者社群為觀察對象，探究這種互聯

網中新興且獨特的數位禮物文化是如何形塑個體與社群之間的社會關係。本研究

所提出的研究問題如下： 

 

1、剪刀手是如何進行禮物交換的？ 

2、剪刀手們進行禮物交換的動機是什麼？ 

3、剪刀手如何在禮物交換中，形塑、維繫、想像、認同自己的社群？又如

何在禮物交換中定義彼此間的社會關係？剪刀手的虛擬社群集體對個體而言有

何意義和價值？ 

4、剪刀手的禮物文化相較於其它網路數位禮物文化有何特殊之處？ 
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第二章 文獻探討 

 

第一節 禮物文化 

 

人際關係的聯結首先需要在特定的場景中尋找到關聯性的紐帶，而人際關係

的繼續發展則依賴於可持續的交互規則，包括互惠、饋贈、交換甚至是交易（蔡

騏，2018）。禮物和禮物交換作為建立社群和社會關係（social relation），維持人

們之間穩定關係的一種方式，長期以來一直是社會科學研究的重點（Hyde, 1983；

賴曉黎，2004）。 

 

壹、古典禮物經濟理論 

 

Malinowski（1922）在《西太平洋上的航海者》（Argonauts of the Western Pacific）

一書中提出了禮物交換的原則是「互惠」，對社會科學研究禮物經濟的取向產生

重大影響（Malinowski, 1922；轉引自董敬畏，2010）。Mauss（1923）用民族誌的

研究方法，觀察了古代氏族社會的「誇富宴」（potlatch）等禮物交換儀式後提出，

禮物經濟的目的是維持利益聯盟（profitable alliance），通過交換禮物，人們建立

了自己與他人的聯結關係。禮物的收受往來受到三種義務的規範：送禮的義務、

收禮的義務和回禮的義務（Mauss, 1923）。一旦收取了禮物，收禮者與送禮者之

間就建立起一種契約，送禮者雖然沒有直接公開要求或期待類似的回報，但隱含

著禮物得到回報的期望（Kollock, 1999; Osteen, 2002）。收禮者有義務組織下一次

誇富宴以便回贈至少與他前次價值相等的禮物，同時，接受的義務也具有約束性，
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人們沒有權利拒絕誇富宴，而未盡回報的義務則會受到懲罰（Mauss, 1923；轉引

自胡亮，2016）。換句話說，收禮者在未來也會成為送禮者，這是他的義務。 

Malinowski（1922）與 Mauss 等學者對禮物經濟研究產了辯論，他調研了太

平洋眾多群島中不同語言和族群的人們以「庫拉」（Kula ring），這種交換項圈和

臂鐲的儀式，建立相互聯繫和相互區別的社會經濟體系。項圈和臂鐲不能長期被

私人佔有，二者的交換遵循著互惠原則，收禮者回報動機是受到贈禮者可能停止

贈予的威脅，贈禮者與收禮者的權利和義務構成了平衡的「互惠服務鏈」（well-

balanced chains of reciprocal services），「補償」（compensation）和「等價回報」

（equivalent return）的概念在禮物交換過程中尤其重要（Firth, 1959：412）。贈予

和收取不能一次性同時進行，互惠機制的完成存在時間差。Malinowski 認為「庫

拉」使部落間的人們受到互惠責任的約束，將一個廣地域空間的部落族群以禮物

交換的形式聯繫在一起，形成巨大的社會關係網路。（Malinowski, 1922；轉引自

董敬畏，2010），由此學者們得出結論：交換和互惠的功能是維持社會平衡和穩

定社會秩序的基礎 （Malinowski, 1926；Fortes, 1949）。 

Marshall Sahlins（1972）承襲了 Mauss 和 Malinowski 的禮物經濟理論基礎，

根據親屬關係（kinship distance）、社交能力（sociability）和慷慨程度（generosity）

三個變量，把互惠分為概化互惠（generalised reciprocity）, 平衡互惠（balanced 

reciprocity）與負互惠（negative reciprocity）。關係較近的親人是採取的是即使不

回報也必須付出的「普遍互惠」；關係較遠的親人與同村的鄰居採取的是付出與

接受必須維持等價的「平等互惠」；無關係的陌生人之間則出現在盡量不付出的

情況下取得最大利益的「負面互惠」（Sahlins, 1972, pp. 191-210；轉引自顏學誠，

2013）。道德在禮物交換之中也佔有重要地位，互惠與道德受限於社會區域的結
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構，即親屬部落關係各部落視具體情況而定，遵循著不同的道德標準（Sahlins, 

1972；轉引自胡亮，2016）。在禮物交換不平衡的情況下，贈予禮物這一行為通

常會給贈禮者帶來聲望和權力，贈禮者在地位上的優越性被認為是世界各地禮物

經濟系統的共通之處（Sahlins, 1972；Gregory，1982）。這種非等價的交換局面某

種程度上否定了 Malinowski「互惠服務鏈」的概念（Godelier, 1999），因為禮物

交換的過程中，不僅包含著物質層面的交換，地位、威望、權力、情感等無形的

精神（sprits）都在交換的過程中如影隨形（Carrier, 2005）。 

就禮物的性質而言，「人們所交換的物品永遠無法與物品的原有者斷絕關係」

（Mauss, 2001, pp. 48），送禮者在給予別人禮物的同時，把自己身上的一部分也

一併給予了別人；收禮者在接受他人禮物的同時，也接受了送禮者身上的一部分。

換言之，禮物具有「不可分割性」（inalienability），交換的禮物凝結了送禮者的某

些人格特質和個體所有者的勞動（Mauss, 1923；Weiner. 1992）。Blau（1964）意

識到，無論是個人地位、文化規範、權力差異等社會環境都能對社會交換產生影

響：社會環境會影響社會交換的發生，社會交換受人際關係的影響，而人際關係

又會隨著社會交換不斷發展（Blau, 1964；轉引自賈春增，2001）。西方社會對禮

物的研究總是強調禮物的自發性和情感價值（Cheal, 1987；Cheal, 1988），任何禮

物的經濟價值都應該擴展到維持關係的情感價值，禮物中所凝結的情感價值也是

送禮有別於商品交易的根本之處（Caplow, 1984；Carrier, 2005）。禮物的循環贈

予能凝聚起一個群體，一旦循環終止或禮物變成了商品，群體可能面臨支離破碎

（Hyde, 1983） 。 

王小艷（2014）根據前人研究，將禮物的功能歸納為以下三種：第一，社會

資源的再分配：禮物交換本質仍然是一種經濟行為，Gregory（1982）認為禮物也
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是一種消費手段，主要涉及社會再生產中人與人之間的關係調節，通過交換物質

或非物質禮物，完成了資源的再分配，實現人與人之間的和諧共處，以此來維持

社會之穩定。第二，顯現與鞏固個人的地位：上文禮物性質的相關研究中，Sahlins

（1972）、 Carrier（2005）等學者均認為地位、威望、權力、情感等無形的精神

（sprits）都在交換的過程中如影隨形，某些場合下，尤其在非等價的交換關係中，

禮物的饋贈可使人的地位或財富得以彰顯或提高。例如，貴族頭銜及其社會特權

在誇富宴中合法轉讓，儀式的主辦者也在向來賓分發財務的過程中證明自己的財

力，鞏固了個人的特權和地位（Mauss, 1923）。在中國，某些禮物贈予行為中，

送禮者總是低人一等，禮物交換在某種程度上被用作一種以禮換利，以達成個人

利益的目的（閻雲翔，2000）。禮物被認為是一種抬高自身身份的手段、一種可

供操縱的工具，通過禮物交換可建立起雙方之間不平等的支配關係（Gregory，

1982）。第三，人際關係的建立與維護。在《西太平洋的航海者》一書中 Malinowski

（1922）就曾提出，庫拉圈是建立和穩定人際關係的有效途徑。Mauss（1923）

發現了禮物所創造的聯結，禮物作為中介有效溝通了個體與個體、個體與集體、

個體與自然、精神與物質之間的關係。Claude（1999）也指出三者或更大團體之

間的交換，是針對一整個社會網路系統，需要社會成員之間相互信任，交換的物

品是人際聯繫網路的象徵性表現。藉著禮物的送往迎來，不僅使禮物得到了流通，

也因為附著在禮物上的個人特質的給予和收受，促進了個體的身份認同，也使個

體與個體之間、個體與群體之間建立起了相互依存的社會關係紐帶。（Carrier，

2005；Lampel &Bhalla，2007） 

 

贰、網路時代的禮物文化 
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古典經濟學理論傾向於在私人物品和公共享品之間劃分出明確的界限，

Varian（1992）認為公共享品具有兩種特性：「非競爭性」（nonrival；個體對它的

使用不會影響其它人的使用）和「非排他性」（nonexcludable；個體對物品的佔有

不妨礙其它人利用它獲利）（Kelty, 2006; Weber, 2004），但互聯網數位經濟卻是公

共資源和私人資源相互交織的網狀結構。（Andersson, 2012）數位資源無限複製

性、贈禮者和收禮者身份匿名性（Belk, 2007）、互聯網能夠對交換行為進行長期

記憶（Rheingold, 1993）……互聯網的種種特性似乎表明了網路環境更有利於社

會資本（social capital）的積累和禮物交換。例如，程序員在線與他人共享開源代

碼（Bergquist, 2003）；網民在 BBS 和聊天群組中共享信息（Barbrook& Cameron, 

2001）；駭客免费破解和分享軟體（Raymond, 1999）；音樂、視頻等文件資源的

P2P 共享（Giesler, 2006）……免費的開源軟體、音樂、電影「盜版」資源等一些

在經濟上有價值的商品，卻依靠自願生產和免費傳播來分配，Barbrook（1998）

認為，在互聯網經濟中，商品和禮物並非是二元對立的，它們也可以共生共存。

Bergquist & Ljungberg（2001）以駭客聚集的代碼開源社群為例，指出由於駭客的

努力和成果無法用貨幣補償，因此除了基於傳統成本效益的合理性之外，更應該

以其它方式來解釋駭客們對虛擬社群做貢獻的意願和動機。 

饋贈的動機是過往學術界對數位禮物文化研究的重中之重，主要可歸納為以

下幾種動機：第一，個人的利他主義傾向。利他主義作為一種非可計算的慷慨，

當並沒有直接證據證明個人利益所得能夠作為激勵因素時，利他主義常被用來解

釋這種不求回報的貢獻行為（Andersson, 2012；Lampel& Bhalla, 2007）。Rheingold

（1994, pp. 58）就曾將共享開源代碼的行為描述為「利他主義和利己主義的結



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101635

10 

 

合」。第二，社群中的互惠規範。Benkler（2004）將分享簡潔地定義為「互惠的

親善社會行為」（nonreciprocal pro-social behavior），既肯定了利他主義的禮貌和

友善，又強調了互惠規範的重要性。純粹的利他主義傾向僅限於少數個人，並不

是可靠和可持續的動力來源，難以維持社群進行長期的禮物饋贈。相比之下，受

互惠規範支配的社會交流是維持送禮行為的關鍵（Belk&Coon, 1993）。Osteen

（2012）認為虛擬社群中遵循的是廣義互惠模式（generalised reciprocity），一個

人可能因為對日後某種需求和回報的期望而產生饋贈行為，儘管這種回報並非是

即時的，而是長期的、不積極的（Sahlins, 1972；Arrow, 1972）。第三，追求聲望

和地位的提升。Raymood（1999, pp. 99）認為，虛擬社群中的社會地位「並不取

決於個體擁有或控制了什麼東西，而是由他所付出的一切決定」。互聯網中的數

位禮物往往是將私人資源作為一種公共物品公開展示，因此禮物的質量、受歡迎

程度等都與贈禮者在社群中的能力、身份、聲譽、地位等相掛鉤，高質量、高人

氣的禮物也可能為贈禮者帶來美譽，進一步爭取到更高的地位（Perason, 2007； 

Kollock, 1999）。第四，尋求身份認同，實現共同利益。虛擬社區中的參與者通過

佔有和操縱文本、圖像、超鏈接等來創造多種虛擬身份（Nguyen& Alexander, 1996；

Turkle, 1995）,身份認同是在個人與他人或社群的交流互動中實現的，禮物的交

換流通被認為是形成自我認同和群體認同過程中的一部分（Pearson, 2007； 

Goffman, 1959）。尋求身份認同是一種強烈、可持續的熱情，激勵個人的同時，

對群體的歸屬感和認同感也促使他為群體的共同利益做出貢獻（Lampel& Bhalla, 

2007；Podolny, 2005）。 

誠如上文所歸納的四種數位禮物文化的主要饋贈動機，互惠的義務或制度一

定程度上可以將社群內部的成員團結在一起，並建立起去個人化的系統和基礎設
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施（如開源代碼共享平台 Github、P2P 的共享工具 BT 種子等），饋贈的動機來自

於整個系統的效力而非金錢利益，因此依據不同的社群環境，禮物交換可能產生

各種不同性質和強度的「社會紐帶」（the social bonds）（Andersson, 2012；Pearson, 

2007）。例如，P2P 資源共享是陌生人與陌生人之間廣泛的交流，贈禮者與收禮

者間的社會聯繫是一種弱連結，信息資源的流通具有內容共同累積的性質

（Leyshon, 2003）。而在字幕組網路社群的禮物文化實踐中，譯者提供免費中文

字幕，觀眾欣賞字幕並提供情感回饋，譯者和觀眾形成一種共生共存的互惠關係，

構成版權法律之外另一種道德性（蕭季樺，2007）。在駭客社群中，禮物交換可

以為贈禮者帶來聲望，高地位使駭客更易被同行所認同，融入團體就意味著能夠

獲得更多饋贈，而團體也為駭客提供了一個競爭的環境，激發個體的創造才能

（Taylor, 1999）……儘管贈禮者與收禮者間的社會關係、禮物流通的性質在不同

環境影響下各不相同，但不可否認的是，虛擬社群的禮物循環流通、互惠規範等

能夠將個體緊緊地聯繫在一起，凝聚成具有共同價值觀念和共同利益導向的共同

體。 

同人粉絲群體的文化實踐屬於禮物經濟的範疇，同人作品通常被作為一種禮

物在群體內免費共享傳閱，比起經濟利益，同人粉絲更注重的是自我表達和群體

認同（曹冉，2013；楊玲，2015）。在粉絲社群中，禮物的概念至關重要，粉絲

之所以堅持禮物經濟，一方面，因為同人創作並未得到官方授權，涉嫌侵權，處

於法律的灰色地帶，若同人作者以此牟取經濟利益可能遭到官方版權所有者的起

訴，另一方面，禮物經濟能夠用來創造和鞏固粉絲社群的結構與關係（楊玲，2015；

Jones, 2014）。Hellekson（2009）認為在粉絲的禮物文化中，禮物與自我的各個方

面息息相關，比如時間、才能等，通過交換這些带有個人色彩的「禮物」，粉絲
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既保留了自己的自主性，也鞏固了與群體的關係，為這些在社群中流動的禮物賦

予了特殊的符號意義。對粉絲圈而言，通過創造和交換文化產品增強集體利益而

非個人所得這件事意義重大（Jenkins et al, 2016）。因而粉絲極其抵觸、也難以容

忍資本將禮物商品化的行為（Hellekson, 2009；Jenkins, 2007），這也是粉絲圈的

共識。粉絲通過禮物交換創造了一種穩定的給予、接受和互惠的關係，這種分享

網絡也極易把不同價值觀的人排除在外（DuBoise、Schor& Carfagna, 2014；Jenkins 

et al, 2016）。於是，禮物經濟構成了粉絲圈網路虛擬社群中人際交往的初始規則，

禮物本身也成為文化生產契約精神的一部分,維繫著迷群的共同體體系（蔡騏、岳

璐，2018；王昀，2007）。 

 

叁、禮物與商品的關係 

 

禮物交換中的互惠義務、禮物的精神、禮物交換所形塑的人際關係以及禮物

與商品之間的對立是 Mauss 關於禮物研究的四個主題（Mauss, 1923）。在社會科

學中，禮物與商品時常被認為是二元對立的，部分學者也堅持認為禮物交換不同

於物物交換或商品交換（Srathern, 1992；Gregory, 1982）。在經濟學和人類學的理

論中，禮物與商品遵循的是不同的流通形式（David& Darr, 2009）。一方面，商品

是市場化的流通，代表商業利益、物質得失、個人主義、工具理性，受法律等強

制性措施的約束；而禮物則截然相反，受道德、社會習俗、互惠禮儀等非市場機

制規範，凝結著權力、情感、地位等非物質的回報，代表非經濟領域；另一方面，

在資本主義的邏輯裡，使用價值是商品不可或缺的一部分，且總是表現出數量上

的等價性，而禮物的使用價值具有不確定性與偶然性，比起使用價值，禮物更多
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涉及到的是情感價值（Lapavitsas, 2011）。西方社會對禮物的研究總是強調禮物的

自願原則和情感性。Cheal（1987）認為禮物是愛文化的一部分，禮物的經濟價值

都應當適當地聚焦於收受雙方的人際關係與情感價值，情感是禮物交換不同於商

品交換最根本的因素（Carrier, 2005）。 

然而 Malinowski（1922）則提出，禮物與商品具有一些共同特征。比如，二

者都屬於物品或服務從一方轉移到另一方，二者涉及互惠……（Elder-Vass , 2020; 

Bell, 1991）難以在二者間劃出明確的界限。以具有慈善性質的福利彩票為例，一

方面，消費者支付貨幣來購買彩票，毫無爭議，福利彩票是一種商品；但另一方

面，消費者明確知曉所支付的一部分金錢是用於捐贈的，在這個意義上，彩票似

乎又是禮物與商品的混合體。Lapavitsas（2011）也指出，使用商品與禮物二元對

立的概念來隱喻資本主義社會中市場與非市場關係是一種謬論。首先，商品所具

有的商業屬性並不代表它與道德、義務、習俗、信任等社會關係毫無關係。例如，

銀行貸款受到個人社會信用的影響，資本主義經濟活動即以非市場的社會活動為

前提，也在產生這些社會活動，商品交換也能夠建立起非市場的社會關係。其次，

禮物在某些情況下也可以帶來商業利益與物質利益。例如，駭客在破解軟體的同

時，也收穫了打開職業大門的專業知識（Lerner, J. & Tirole, J, 2002）；無薪實習

生所付出的無償勞動，是為了職業前景豐富自己的簡歷……顯而易見，禮物也可

以是為了追求商業利益而付出的（Elder-Vass, 2020）。顯然，禮物與商品二元對立

的概念無法完全詮釋二者之間的複雜關係。 

信息社會將商品與禮物的辯論再一次推向了高潮。奉行著「經濟至上」原則

的新自由主義將所有制和私人產權的概念應用於賽博空間，將網路視為新的致富

之路，各利益集團在確保網路空間上的知識產權不可侵犯這一原則上達成了一致，
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信息與知識成為了新的財產權——知識產權（楊立雄，2004）。而新左派則認為，

禮物文化自互聯網發明初期就始終是主流，網路中因饋贈而收穫的回報並非個人

所為，而是依靠群體的力量，「信息要免費」是信息技術和經濟學發展的必然結

果（楊立雄，2004）。新自由主義與新左派的爭論實質上是商品與禮物二元對立

思想的延續，然而純粹的禮物交換與純粹的商品交換是過於理想化的觀點。事實

上，信息的自由流通必須依賴於網路公司的軟體生產，而網路商業公司的利潤也

依賴於用戶的增長。因此，不少軟體公司選擇了折中的道路，將免費與利潤同時

作為經營的策略，如，部分信息免費、部分信息付費……這也使得「合理使用」

的制度是著作知識產權保護法體系中的例外條款（李薔&魏偉，2019）。合理使用

制度一直以來都被視為對公眾利益的維護，如日本版權法規定了二次創作的作者

享有與原作品作者同樣的權力；美國允許衍生作品部分免責，而判定的尺度由法

官把控……在中國大陸，字幕、同人作品等作品並非完全符合法律中所規定的合

理使用制度（李薔&魏偉，2019）。過度賦予網民自由使用的權力對原作者而言有

失公允；過分束縛又會制約創意市場的積極性和網路次文化的蓬勃發展。因此同

人作品在中國大陸，乃至世界範圍內，始終難以界定是否屬於侵權，在法律的灰

色地帶野蠻生長。 

 

第二節 同人文化 

 

壹、同人、同人視頻的界定及其發展源流 

 

同人起源于日語「同人（どうじん）」一詞，原指有著相同習慣、興趣、志
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向等的人們，即「同好」（王錚，2008）。隨著日本 ACG 文化的興起，同人的含

義逐漸泛化。狹義上的同人作品指的是引用他人作品中的角色、世界觀等元素為

創作背景，或者以現實生活中的知名人物、事件等客體為基礎進行二次創作，進

而產生與原作完全無關或部分無關的作品。而廣義上的同人作品還包括各種個人

或社團推出的、沒有進行商業化生產運作的原創作品，此種意義上的同人指的並

非是原作的衍生物，而是有著「非正式商業性的」之意，即不以營利為目的、在

特定同好之間傳播的、自娛自樂性質的原創作品（馮菲，2017；陳仲偉，2004）。 

歐美和日本的同人文化在互聯網普及之前就已經形成具有一定規模、成熟的

次文化景觀，有著從線下到線上、從郵寄、販售、聚會傳遞實體作品到以網路傳

播數位作品為主流的漫長的發展脈絡。在歐美同人圈，第一本現代意義上的同人

作品集 Spockanalia 由《星際迷航》（Star Trek）的粉絲們創作於 1967 年，隨後，

以《星際迷航》（Star Trek）為起點，越來越多的影視劇、小說等都有了自己的同

人作品，歐美同人粉絲們愈發大膽地在同人創作中加入了更多可能性，開拓新的

創作風格與創作方式，內容和種類都愈發豐富，歷經幾十年的時間才形成如今我

們所見的同人次文化（郭美善，2010；Jenkins, 1992；李雨晨&杨学军，2015）。 

1975 年，Kandy Fong 在 Filmcon 大會上一邊用磁帶播放器播放音樂，一邊

搭配幻燈片同步放映《星際迷航》（Star Trek）的影視劇照，她以這種現場「剪輯」

的方式展示了她的「視頻」，這部作品被認為是世界上第一部同人視頻。20 世紀

70 年代中期，家用錄像機誕生，粉絲開始利用錄製的方式製作同人視頻，然而製

作的過程繁瑣且困難，用秒錶計算歌曲的節拍、鼓點、高潮時間，事先選擇和計

算需要的影像片段，按照他們出現的順序在一台錄像機上播放，並用另一台錄像

機錄製。早期家用錄像機的技術局限，要做到精確剪輯非常之困難；不同設備操
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作方式也各異，粉絲還必須掌握特定設備的特殊用法；再加之設備成本高昂……

種種局限性決定了早期的同人視頻創作者不得不依賴集體的力量，她們共享設備、

費用和剪輯錄製的專業知識，將創作同人視頻的空間變為剪輯技術和美學指導的

場域，越來越多的粉絲開始學習、剪輯、錄製，在粉絲聚會、同人展會現場播放、

或通過拷貝、郵遞錄像帶的形式在粉絲社群中傳閱。上世紀八九十年代的同人視

頻被認為是一群懂媒體、有技術頭腦的女性粉絲，依靠集體的力量，將自己對原

作的情感、觀點呈現在屏幕上的次文化文本（Coppa, 2008；Jenkins, 1992）。 

在日本同人圈，並沒有類似於《星際迷航》（Star Trek）這樣里程碑式的重量

級作品，而是百家爭鳴。自實體的同人動漫興起，承襲了來自歐美的文化符號，

並催生相關產業鏈，實體書店接受同人誌寄賣、也有以《ぱふ》、《ファンロード》

為代表的同人雜誌，以及以 Comic Market 為代表的定期舉辦的線下大型同人展

會，不少同人粉絲通過創作同人作品出道而進入專業領域。日本同人文化相較其

他國家而言，較早發展出成熟的產業鏈和市場（七邊信重, 2011；東園子, 2013；

轉引自李雨晨，2015）。 

中國大陸的同人文化發展路徑不同於歐美和日本，呈現逆向發展的模式（李

雨晨，2015）。中國現代意義上的同人文化自 20世紀 90年代中後期隨著日本ACG

文化傳入中國，從一開始便以網路作為傳播載體，藉助著網路科技的快捷便利，

大大縮短了從萌芽發展至成熟的時間，同人文化在網路上迅速繁榮後才出現實體

同人誌和線下同人展會等形式。但由於歐美和日本的影響深遠，中國的同人文化

仍留有「舶來品」的跨文化特徵（王錚，2008；李雨晨&杨學軍，2015）。無論在

歐美、日本還是中國大陸，同人創作的伊始都是以文學作為主要創作形式。如今

在數位技術的飛速發展的背景下，同人創作早已不僅局限於文學這一媒體形式，
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而擴展到漫畫、角色扮演、視頻、歌曲音樂、遊戲、廣播劇等不同文類……大大

豐富了同人文化創作的多樣性與可能性。 

同人視頻，即 Fan Video 或稱 Vidding，是視覺同人創作的一種媒體類型。同

人視頻即對原影音素材進行二次創作，往往會選擇一首或多首音樂，將原影視劇

或動漫的鏡頭重新剪輯而成的視頻。Henry Jenkins（1992）認為同人視頻是通過

將原始的鏡頭重新剪輯聯結在一起，不僅僅描述影視劇中的原劇情，還可以用來

創造一個全新故事，表達另一種情感觀點。Coppa（2008）將同人視頻定義為一

種影視劇剪輯並配上音樂的草根電影製作形式，但它與 MV 不同，是粉絲通過剪

輯鏡頭來講述新的故事，而音樂則是用以描述和解釋畫面鏡頭的意涵，幫助觀眾

理解該視頻所表達的故事情節或情感觀點，因而也常被稱作「Songvid」（Turk, 

2010；Coppa, 2008；González, 2013）。在西方，同人視頻的創作者被稱為「Vidders」，

在中國大陸，被俗稱為「剪刀手」（在本文中，所使用的「剪刀手」一詞的概念

特指同人視頻創作者，下文均以「剪刀手」代指「同人視頻創作者」）。同人視頻

發展至今已有許多種類，列舉常見的以下幾種分類： 

MAD、AMV、手書：Anime Music Video，即以動漫為主要源材料的音樂短

片。手書，是用自己繪製的圖片和畫面製作的音樂 MV。B 站上常見的鬼畜、人

力 VOCALOID 也屬於音樂 MAD 的一種形式。 

MMD、3D：使用 Miku Miku Dance 和其他 3D 建模類軟體製作的視頻（袁

夢，2019）。 

混剪：利用一部或多部影視作品片段，利用 Premier、Vegas 等數位剪輯軟件

進行重新剪輯，形成新的短視頻作品，剪輯後的視頻作品長度遠低於原影視作品

（孟奇勳、李曉鈺，2019）。 
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數位時代的到來，標誌著同人視頻創作從一個相對隱蔽的小眾文化，轉變為

人人皆可見、可及的流行文化。以 Youtube、Bilibili 等為代表的一批 Web2.0 網

路視頻平台興起，允許用戶作為內容的創作者發佈內容，並與虛擬社區中的其它

用戶交流、協作、分享，打破了非專業普通大眾進入媒介市場的壁壘。科技改變

了人們消費媒體產品的方式（Jenkins, 2006），這些技術使大眾也能參與媒介內容

的存檔、評論、挪用、轉換和再傳播，幾乎任何人都可以「免費」使用全世界的

影視劇娛樂產品（Ramos& Lozano, 2011；González, 2013）。網路也使草根和業餘

形式的創作獲得越來越高的能見度和傳播廣度（Jenkins et al, 2016）。總而言之，

攝像機和數碼技術幫助普通粉絲直接進入電影製作的過程，網路則為各類媒體產

品的廣泛傳播提供了最佳途徑，以 Youtube、Bilibili、TikTok 等為代表的一批以

用戶自主上傳 UGC 內容為主的網路視頻平台將網路文化和數位技術引入了視頻

製作和分享傳播的實踐中，這些草根文化生產大大提高了粉絲們的自我表達慾和

創造力，粉絲們在文化實踐中形成擁有共同的價值觀、規範、相互聯繫、解決衝

突、集體協作、交換知識、技術、素材、作品的同人視頻社群（Jenkins, 2009；

Sánchez, 2020）。 

 

贰、同人粉絲的參與文化與情感勞動 

 

粉絲圈可以被認為是形塑現代參與文化的重要元素（Jenkins, 2006）。粉絲利

用媒體技術挪用（appropriation）、拼貼、盜獵原文本，通過二次創作來表達自己

對原作的思想情感和理解，從被動的文本消費者變成積極主動的產消者

（prosumer），粉絲既是消費者也是非正式的生產者（Toffler, 1993；Jenkins, 1992；
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Hills, 2002）。粉絲文化一方面是與官方文化相對立的大眾文化，另一方面，又挪

用並重塑了官方文化中的某些價值和意義。Jenkins 借用 Michel de Certeau「盜獵

者」（the poachers）的概念，將同人粉絲定義為通俗文化的盜獵者，粉絲們沒有

屬於自己的合法正當（proper）空間，因此只能在文化工業生產者的領土上盜獵

或挪用他們的產品。粉絲將媒介提供的符號原材料「為我所用」，打造自己文化

產品（Jenkins, 1992）。粉絲是最熱情的消費者，也是最堅定的批評家。粉絲的愉

悅來自於他們與迷文化客體（object of Fandom）的互動，Sandovos（2005）在 Freud

（1923）的精神分析法、Klein（1946）的客體關係理論、Winnicott（1951）的過

渡性客體理論等心理學理論的啟發下認為，粉絲所喜好的對象，即粉都的對象

（object of Fandom），如明星、偶像、小說、影視劇等，是一個過渡性客體，它

充當了粉絲自我與外部客體世界相溝通的橋樑。大眾媒介的消費為粉絲們提供了

一個享受愉悅和快感的場域，流行文化用各種方式來培育粉絲的幻想和慾望，這

些愉悅是粉絲和迷文化客體之間保持長久喜愛的關鍵動機（Sandovos, 2005；陶

東風，2009）。例如那些圍繞著明星偶像、或改寫某部影視劇兩位同性主人公，

將其配對並發展戀愛關係的同性愛斜線（即 slash fiction，指虛構的、同性人物之

間的曖昧關係，是一種典型的同人創作文類）小說或視頻，類似於這些有意或無

意識的原始幻想在關於視覺和文本分析的閱聽眾研究中也備受重視。「粉絲圈生

成於迷戀和挫折感，如果沒有迷戀，粉絲不會不斷參與；如果沒有挫折感，粉絲

不會不斷地改造書寫」（Jenkins, 2016, pp. 14）。與 Jenkins的觀點類似，Busse（2010）

認為同人視頻是「情感美學」（affective aesthetics）的一種形式，粉絲之所以進行

剪輯，是因為對原作的愛與批判，可以激起粉絲補足內容和實現自我幻想的創作

慾望和靈感（Busse, 2010；袁夢，2015）。這種解構原作的二次創作「豐富並擴展
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了原作宇宙，它並沒有消除原有的設定，而是與原作的虛構世界並駕齊驅」

（Dolezel, 1999, pp. 312）。 

值得注意的是，絕大部分粉絲並非指忠實於單一的明星或影視劇，更多粉絲

會將單部影視劇系列作為進入一個更廣闊迷文化世界的起始點，將各種電影、小

說、漫畫等與其它通俗文化文本聯結成一個互文性網路，作出互文性的聯繫，並

以此為樂（陶東風，2009，頁 40）。例如，《星際迷航》的粉絲並不只喜歡《星際

迷航》系列，還可能癡迷於《星球大戰》（Star Wars）、《蝙蝠俠》（the Batman）

等其它科幻影視劇。Jenkins 把迷文化視作一個集合了各種各樣媒介文本的話語

邏輯，粉絲總是輾轉於各種迷文化客體之間，他們不僅是盜獵者，還是「遊牧民」

（the nomads），具有流動性的特點（Jenkins, 1992；Radway, 1988）。粉絲的閱讀

是一個社會化的過程，在這個過程中，個體的闡釋經過與其它粉絲不斷的討論、

互動、改寫而被不斷塑造、鞏固和在創造。這些討論已然遠遠擴展並超過了對原

文本初始的解讀經驗，生產出來的新意義也再度更加完整地融入了粉絲的生活。

對粉絲而言，先前「盜獵」而來的經驗，為日後「遊牧」而相遇的文本奠定了基

礎，一定程度上影響了未來對其它文本的理解和使用（Jenkins, 1992）。 

Fiske（1992）將粉絲的生產力分成三類：第一、符號生產力，粉絲從文化商

品的符號資源中創造出關於他們個體對於社會認同和社會經驗的意義（陶東風，

2009，頁 10）。第二、聲明生產力（enunciative productivity），即口述語言也是一

種符號系統，粉絲的聲明生產力是指在特定的社會和時間語境中，粉絲社群內部

關於迷文化客體的某些符號意義的生產和傳播，即粉絲交流（fan talk），它只在

粉絲們言說的瞬間而產生、存在。第三、文本生產力（textual productivity），常見

的同人文學、同人漫畫、同人視頻等二次創作作品便是粉絲們所生產的文本，粉
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絲的生產力與官方文本的生產力十分接近，最大的差異在於，粉絲生產的目的並

不在於盈利，因而粉絲作品的傳播範圍也相當受限，僅在粉絲社群中傳播。粉絲

們創造了自己生產、傳播、流通體系的粉絲文化，這種文化被 Fiske 稱為「影子

文化經濟」（shadow cultural economy）。一方面，粉絲文化游離於文化工業之外，

有著自己的生產與流通規則，抵抗文化工業的商業邏輯；另一方面，他們又不得

不依賴於文化工業的官方文本，原作或原型人物也是粉絲們創作的內在驅動力和

靈感來源（Fiske, 1992；劉琴，2016）。 

同人作品使影迷和電視中人物的情感關係得到了長時間的延續，然而粉絲的

熱愛也是文化工業生產的重要組成部分。粉絲「愛的情感勞動」不求分毫收益，

但其所生產的價值卻為文化產業帶來了利益。同人文化在反經典的同時也在反哺

經典；粉絲的勞動既是一種自我表達，也是一種免費廣告（Lothian, 2015）。粉絲

文化與文化工業的商業利益密切相關。同人創作與許多互聯網 UGC 內容的創造

性活動一樣，是 Tiziana Terranova（2000）所謂的「自由勞動」（free labor）的一

種形式，同人創作維持了原作的熱度與被關注度，為文化商品增加了價值，起到

了免費宣傳的作用。過往的研究也表明，不少閱聽眾是通過同人作品才產生了對

原作的好奇與興趣，加強了文化產品對潛在消費者的吸引力和誘惑力（宋凱，2018；

Scholz, 2013）。一方面，粉絲是消費者，粉絲的熱愛是文化工業生產的重要組成

部分，粉絲文化在某種程度上服務於文化工業的經濟利益。粉絲往往是通過追蹤

新上市的漫畫、影視劇來實現身份認同的，粉絲狂熱地大量購買原作周邊衍生產

品，又能為文化工業提供許多寶貴的、有關市場偏好的反饋，為了讓文化產品保

持盈利，就越需要粉絲（Fiske, 1992；Hills, 2002；轉引自陶東風，2009）。由於

他們的消費習慣能夠被文化工業所掌握與評估，粉絲在某種意義上被認為是「理
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想的消費者」（Cavicchi, 1998, pp. 62）。但另一方面，粉絲同時又表現出強烈的反

商業化信念。他們並不將自己視為勞動者，因為從粉絲的角度來看，他們與官方

生產者的勞動之間存在著明顯的距離（Jenkins, 1992）。粉絲創作同人作品是出於

表達他們對迷文化客體的喜愛，他們的勞動是為了自己和自己的追隨者，同人作

品始終堅持免費傳閱也證明了他們的創作並不是針對市場，並不包含著獲取經濟

利益的動機，因此許多粉絲認為他們比官方更加純粹，他們所創作的同人作品的

價值遠遠高於市場、廣告等的原因（Jenkins, 1992；Scholz, 2013）。Alexis Lothian

（2015）借用 Fred Moten 和 Stefano Harney「底層公共空間」（undercommons）

的概念，指涉在這個革命性、反叛性的區域裡，受剝奪權利的主體盜獵官方的知

識，但他們的勞動也在其他語境下為官方知識生產做了貢獻（Moten& Harney, 

2004），她套用這一術語來闡釋同人文化，粉絲的生產是底層公共空間的一部分，

在這個區域中，媒體主導的文化內容受到複製也經歷再創造的過程，粉絲將媒體

給予的東西變成自己的東西，粉絲的生產某種程度上是反資本主義潮流中重要的

一部分（Lothian, 2009；Stanfill& Condis, 2014）。這樣的論述暗示了同人文化是

具有抵抗性的。這種抵抗性並非體現在推翻了什麼現有的社會制度，而是在於「他

們鼓勵基於平等性、多樣性和互惠性的社會結構，將大眾媒體上的內容挪用改造，

運用於不以盈利為目的或拒絕為知識產權所限的經濟模式中」（Jenkins et al, 2016, 

pp. 15）。 

粉絲通過同人創作「質疑和挑戰社會現有的價值」（Jenkins et al, 2016, pp. 15），

他們的抵抗性與反叛性不僅僅局限於經濟層面。以歐美同人為例，歐美同人文化

起源於科幻小說，在當時，科幻文化以男性為主導，並歧視和阻礙女性粉絲進入，

而年輕女性通過同人創作這一另類敘事，來挑戰社會和主流文化的性別規範
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（Jenkins, 1992；Coppa, 2008）。「女性主義」是過往同人文化研究中無數次被提

及的研究視角。Francesca Coppa（2008）在復盤同人視頻發展歷史過程中，強調

了女性在同人視頻起源中的核心位置（Gómez, 2009）。在以男性為主導的影視劇

商業文化環境背景下，主流的媒體敘事並不能滿足、甚至是忽視了女性閱聽眾的

需求，而同人視頻創作，尤其是耽美向的同人文本將男性角色置於被凝視的位置，

透過非盈利地創作、閱讀、傳播同人作品，獲得反叛性別秩序的力量，也否定了

男性佔主流的貨幣模式，構建出一個女性獨佔的文化產製空間（Coppa, 2008；

Hellekson, 2009）。另一方面，藉由同人視頻這種多媒體藝術創作，女性也在數位

技術和藝術創作領域為自己賦權（Coppa, 2008）。儘管如今同人文化已呈現出萬

眾參與的盛況，性別已不再是主要錨點，但在仍以女性為主導的耽美、拉郎向（即

Slash，代表配對關係）的同人作品研究中，女性主義視角仍具有一定的參考價值。 

同人文化是一種參與式文化（participatory culture），參與式文化使媒介消費

經驗能夠轉化和誕生新文本、新文化乃至新社群（Jenkins, 1992）。粉絲們並不局

限在某地域，而是因趣緣而聚集。經常與其他擁有共同興趣愛好、共同價值觀和

信念的粉絲結成不穩定的「聯盟」，而形成自己的社會網路（劉琴，2016；Fisher, 

1977）。從歷史的角度來看，粉絲是最早開始利用新媒體與分散在世界各地不同

地區但卻有著相同興趣愛好的人組建社群進行溝通的群體之一（Jenkins et al, 

2016）。創作者和閱聽眾是參與同人社區的兩個主要角色，同人社區也會因為不

同的原作、不同的文類分成許多子社區，粉絲們或許不會認識社區中的所有成員，

畢竟同人社群並沒有一個固定且單一的聚集場域，而是存在多個論壇、多個網站，

不同網站社區的成員也有可能重疊（Merila, 2020）。儘管每個網站的網路環境和

傳播規律不同，但不可否認的是，粉絲們能通過在虛擬空間中與同儕的互動中尋
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求情感上的共鳴，這樣的對話也能讓他們彼此之間建立更牢固的聯繫、信任與支

持。不少粉絲研究也指出，在粉絲社群中也存在著等級與規範，參與度高、創作

水平高的粉絲往往在社群內享有很高的聲譽和地位（Almquist, 2020）。部分論壇、

群組也存在版主、管理員等組織者或領導者的角色，他們會為了社區和諧的氛圍

而擬定獲得大多數成員認可的准入原則和社區規則，當成員違反社區規則，管理

員或版主會刪除違反規則的帖子，對違矩的成員發出警告（Almquist, 2020）。遵

循共同的價值規範和行動規則、齊心協力創建一個和睦的社區、閱聽眾的支持與

鼓勵以及在社群中對話與互動所迸發的靈感，對於同人創作蓬勃發展而言，至關

重要（Chaney, 2007）。一方面，成為社群中的一員能使他們從中獲得歸屬感，閱

聽眾對同人作品的解讀、評價，也有助於支撐他們持續地創作、貢獻（Jenkins, 

2009）。原作、同人視頻創作者（viders）和同人視頻閱聽眾（vidwatchers）之間

的編碼解碼行為共同構成了「合作闡釋」（collaborative interpretation）的獨特交流

方式（Turk, 2010）。粉絲們以他們對媒體內容的共同興趣、共同見解、共同利益

和集體幻想作為交流和友誼的基礎（Jenkins, 2010；陶東風，2009）。另一方面，

許多作者可能會尋求同儕的建議和指導（Merila, 2020）。同人社群經過幾十年的

發展，已成為非常具有凝聚力、具有強社會會關係、且能體現集體利益的參與性

社群，他們創造了非常具有教學和分享態度的協作性群體氛圍（Lange, 2014；

Tralli, 2013）。正如 Jenkins（2009）所指出的，參與式文化是具有教育性的。大

多數關於同人文化的學術研究都強調了粉絲在社群語境中製造文本意義的方式，

這種方式依賴於知識共享和集體智慧（Lothian, 2015; Jenkins, 2009）。同人社群並

非簡單的個體集合，而是圍繞共同的目標和價值觀凝聚在一起的集體。創作者不

僅從社群中獲得價值，也學習如何與他人協作，幫助他人實現目標，從而穩固社
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群的人際關係網絡，建構並強化社群共識，形成一個利益和闡釋共同體

（interpretive community）（Jenkins et al, 2016；Tralli, 2013）。 

 

叁、中國大陸同人視頻的創作與傳播方式 

 

同人創作者以青年人居多，大多是業餘時間自學剪輯，而非專業的、科班出

身的剪輯師。以中國大陸的同人視頻創作者為例，其創作過程大致可總結為：產

生靈感→學習剪輯→蒐集素材→熟悉素材→開始剪輯→發佈作品→與閱聽眾互

動→不斷產生靈感，創作下一個作品。（如圖 2-1 所示） 

圖 2-1：中國大陸同人視頻創作者創作流程圖 

 

學習剪輯的過程中，有不少教程是剪刀手們自己錄製，以幫助其他剪刀手更

好地提高剪輯水平，創作靈感也有一部分來源於與其它剪刀手或觀眾的交流互動。

蒐集素材是同人視頻剪輯中最繁瑣的部分，除了原始媒體素材，如影視劇、動漫

之外，還有音效、軟體插件、腳本、視頻模板、調色預設、台詞本（將角色的台

詞以文字的形式打下來，方便剪輯需要時搜索、使用）、角色單人鏡頭（將某一

產生靈感

學習剪輯

蒐集素材

熟悉素材
創作、剪輯
同人作品

發佈作品

與閱聽眾互
動
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角色在影視劇中出現的所有場景裁剪成短片段，並以詳細的文字描述片段內容，

節約剪輯前熟悉素材時間）、疊加素材（overlays）等，這些繁瑣的素材並非一個

人能全部包攬，很大程度上來源於剪刀手之間的互助。中國大陸的剪刀手們將這

些自製素材上傳至微博、B 站、網路雲盤等平台供其它剪刀手使用，如微博賬號

「@剪刀手互助博」便是一個綜合性的同人視頻素材中轉站，方便剪刀手們分享、

搜索、下載自己需要的創作素材，以提高剪輯效率。 

UGC（user generated content，用戶生成內容）是中國大陸同人視頻的主要生

成形態，這就決定了同人創作者選擇發佈的平台必定具備發佈門檻低、互動性強

且質量高、活躍用戶多、曝光率高、傳播面廣的特點。目前，中國大陸同人視頻

發佈的平台有社交平台微博、LOFTER、 嗶哩嗶哩視頻彈幕網（以下簡稱「B站」）、

AcFun、短視頻 APP 抖音、西瓜、快手，以及其它同人迷群聚集的虛擬社區如半

次元等。本次研究選擇同人迷群活躍人數最多的 B 站和微博作為觀察對象，以下

說明 B 站與微博的傳播規律： 

 

一、B 站的傳播規律 

 

B 站的成立得益於日本二次元 ACG 次文化（anime、comics、games）傳入

中國，模仿日本 niconico 網站推出了彈幕功能，隨著二次元 ACG 文化在中國大

陸本土逐漸泛化，B 站也在新用戶不斷湧入的趨勢下，逐漸從小範圍御宅族聚集

的虛擬社區，演變為以二次元文化為核心、生活、娛樂、影視、遊戲等三次元的

興趣圈層並重的 UGC+PGC（professional generated content ，專業生產內容）網

路視頻平台（趙曉泉，2019；王玉，2016）。同時，作為一個大型的，除了 B 站

官方購買的番劇，網站絕大部分內容是由用戶上傳發佈，UP 主上傳的自製視頻、
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閱聽眾發佈的彈幕等集體創作的參與式文化，都讓 B 站有別於其它傳統的視頻

網站，也讓它在不斷變化的市場環境下，逐漸從一個封閉的小眾圈層走向流行的

媒體平台（鄭方圓，2016）。2019 年第三季度 B 站的平均每日活躍用戶數量已達

到 3760 萬（李政毅、陸洪磊，2020），這意味 B 站已然成為中國大陸最龐大的

UGC 視頻平台。 

B 站用戶觀看視頻，除了利用「搜索」功能、關注感興趣的 UP 主或內容、

訂閱興趣標籤，最主要的方式是通過演算法自動推薦。穩定的粉絲流量分發和客

製化推薦觸達是點擊量的基礎，而推薦主要靠視頻本身內容的熱度和質量作為重

要依據。點讚量、投幣量、收藏量、彈幕、評論、視頻留存率（即完整觀看完整

個視頻的觀眾比例）是用戶反饋最主要的主要渠道，也是衡量視頻熱度的主要指

標。硬幣、彈幕、評論、按讚等數量越多，視頻熱度越高，就有更大的可能性被

推薦到相應的用戶首頁，而佔據首頁的視頻便有機會獲得更多的點擊量（卞雨奇，

2017）。這種傳播機制，一方面，將視頻內容質量好壞交由用戶評判，用戶有著

極大的主動性；另一方面，彈幕、評論、私信等功能又給予了用戶和 UP 主交流

的渠道，使得 B 站互動感強，能夠給予 UP 主最直接的反饋與支援。對於同人視

頻創作者而言，除了視頻本身質量的高低和閱聽眾的反饋外，原作的熱度也會影

響同人視頻的點擊量。 

 

二、微博的傳播規律 

 

微博的概念，最早來自於 Twitter，是傳統博客的一種變體，追求的是即時性

和動態性。它採用「擴散的分眾傳播」模式，每個使用者都可以有一定數量的追

隨者，保證了資訊推到一定的分眾群體中，而這些分眾群體又有一定數量的追隨
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者，以此類推形成了分眾廣播模式，資訊的流動是廣播式的，每個用戶不需要關

注特定的博主，也能通過其它人的轉發看到他的微博內容（劉興亮，2010；張力

&唐紅，2011）。從傳播機制和用戶總數量來看，微博比 B 站更易實現大範圍傳

播，吸引到更多閱聽眾。而這也意味著，同人視頻創作者若想要擁有更高的曝光

率，讓盡可能多的人看到他的視頻，一方面，需要擁有一定的追隨者數量，即粉

絲基數；另一方面，必須非常依賴「轉發」這一功能。除此之外，同人作者還可

以通過「超級話題」這一功能彌補自身粉絲基數較少的缺陷。「超級話題」是將

擁有共同興趣的人集合在一起形成的圈子，相當於某一特定迷群聚集的興趣部落、

虛擬社區。所有人都可以看到超級話題內發佈的內容，但並不能隨意發帖，它有

著較為嚴格的准入規則，將不是真正熱愛某一事物的人區隔開，以此來保證這個

社交圈子的和諧。 

值得注意的是，同人作品的內容是對原作/明星的二次創作，而這兩種微博

傳播方式的不同之處在於，在「超級話題」內發佈的作品具有較強的針對性，目

標閱聽眾為原作/明星的迷群，這一群體往往具有互動性強且反饋率高的特點，

能夠給予同人作品和同人作者更多支援。而通過「轉發」擴大曝光面的方式，針

對性較弱，目標閱聽眾大多是潛在的原作/明星迷群，或完全不感興趣的「路人」，

且「路人」大概率不會給予作品積極的反饋。 

 

綜上所述，禮物交換中的互惠義務、禮物所蘊含著饋贈者的精神、禮物交換

所形塑的社會關係以及禮物與商品之間錯綜複雜的關係，是古典禮物經濟理論四

大主題。在網路時代，禮物交換雙方的匿名性、禮物互惠的不平衡性種種特點在

一定程度上顛覆了古典的禮物經濟理論。個人的利他主義傾向、社群中的互惠規
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範、追求聲望和地位的提升和尋求身份認同，成為網路禮物交換的主要饋贈動機。

不可否認的是，無論是傳統的禮物交換，還是網路時代虛擬的禮物交換，禮物循

環流通、互惠規範等都能夠將個體緊緊地聯繫在一起，凝聚成具有共同價值觀念

和共同利益導向的共同體。 

對於一向堅持同人作品免費傳閱的粉絲圈而言，通過創造和交換文化產品增

強集體利益而非個人所得這件事意義重大，禮物文化緊緊維繫著迷群的共同體體

系。粉絲既是消費者，也是積極主動的生產者。他們宛如「遊牧民」般輾轉於各

種各樣的粉都對象之間，又宛如「盜獵者」，偷獵、挪用文化工業提供的原始媒

體材料來打造自己的文化產品。同人作品被認為是一種「情感美學」，粉絲生產

源於原作所帶來的挫折和迷戀，他們創作的初衷並不在於盈利，粉絲文化游離於

文化工業的經濟邏輯之外，遵循著自己獨有的禮物生產與流通規則，鼓勵平等、

多樣、互惠的社群氛圍。同人社群經過幾十年的發展，已成為非常具有凝聚力、

十分注重集體利益的參與性社群，並創造了非常具有教學和分享態度的協作性群

體氛圍。 

過往的關於同人文化的研究儘管強調了同人文化禮物經濟的性質，但研究視

角往往局限於同人創作者和閱聽眾之間的禮物交換，忽視了創作者與創作者之間

的送往迎來。尤其在如今短視頻、移動媒體盛行的時代，同人視頻的熱度不斷上

漲，已成為非常風靡的同人創作文類，再加之媒體創作門檻不斷降低，同人視頻

創作者間的互助對於同人文化和同人社群而言，都至關重要。誠然，過往的禮物

經濟理論在互惠義務、禮物的精神、利他主義動機等理論觀點對理解同人視頻社

群的禮物文化十分受用，值得在後續研究中結合案例進行深入分析，但卻無法完

全解釋這一新興的文化現象。本研究所探索的同人視頻禮物符號的排他性、禮物
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交換形塑了一個取長補短、集眾所長、非常具有協作共創性質的群體關係等概念，

將批判繼承過往的禮物文化研究，對數位禮物文化理論提出新的看法與觀點。 
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第三章 研究方法 

 

第一節 網路民族誌 

 

「網路民族誌」（netnography），即綜合傳統的民族誌研究法（如：研究員帶

著筆與紙，寫下所觀察與面對面訪談的資料）和新的線上研究方法（如：研究員

本身參與線上觀察與討論、e-mail 訪問、線上即時訪談）。結合而成的更適合網

路環境特殊性的研究方法（Kozinets, 1998），「網路民族誌」在西方學術被使用於

網路研究已有十幾年的歷史，此方法允許研究者更進一步捕捉複雜的網路文化與

社會現象，能夠更易探究一種次文化的整體性生活、態度和行為模式（Kozinets, 

1998, 2001, 2002；Gray, 2003）。Tulloch 和 Jenkins（1995）在研究中指出，研究

員在網路上進行「觀察」是一件非常重要的工作，藉由網路資料檔案的蒐集，足

以作進一步的分類詮釋。 

在對次文化的研究上，民族誌的研究方法就頗受芝加哥學派和伯明翰學派的

青睞。源遠流長的粉絲文化研究歷史上，從以Bacon-Smith（1992）和 Jenkins（1992）

等學者為代表，起先基於雜誌、電視傳統線下的粉絲群體進行研究，到爾後以

Tosenberger（2014）和 Bennett（2014）等學者為代表，基於網路社區的線上虛擬

粉絲社群的研究，民族誌一直是粉絲文化研究中常用的方法，粉絲文化研究學者

同時也是粉絲本身，已然成為一種常見的趨勢。粉絲社區，並不是一個單一的、

具有緊密聯結的社區，而是不同的、鬆散的、多樣化、甚至具有排他性的社區集

合體，再加之五花八門的社交媒體、高度個性化的用戶黏性模式，都為網路粉絲

文化研究帶來了不確定性、複雜性（Popova, 2020；轉引自張安琪，2014）。Hine
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（2015）認為，體驗和接受這種不確定性是一個民族誌學者無可避免的工作，重

要的是長期地生活在這樣的環境下觀察、記錄、收集和分析。對於已經是粉絲的

粉絲文化研究學者而言，他們對數位粉絲景觀的熟悉度，是指引他們在田野現場

觀察、記錄的「指南針」，使他們得以更方便在網路中尋找到研究的內容，更了

解如何在社群中與研究對象互動。這也給予了學者主場優勢（Dyck, 2000），粉絲

身份不僅可以帶來與研究對象相對平等的姿態，也為進入粉絲社群清除了情感和

技術上的壁壘，讓他們甚至可以接觸到半開放的內容，有助於更深入地了解粉絲

社群。 

為此，本研究採用網路民族誌的研究方法，研究者自 2020 年 2 月成為剪刀

手，於 3 月關注了「@剪刀手吐槽 bot」等一系列剪刀手相關的微博賬號，並加

入了大大小小數個剪刀手聚集的微博群、微信群等社交媒體群組。自 2020 年 5

月開始進行田野觀察，並記錄剪刀手們在微博、B 站、群組中的討論、交流、貼

文等。截止目前，已進行了為其 10 個月的田野觀察，其資料的豐富性足以達到

分析剪刀手社群的數位禮物文化。 

田野觀察期間，研究者共加入剪刀手聚集的微信群、微博群共 8 個左右，既

包含公開群組也有私人群組，人數多則 3000 人，少則 5、6 人。公開群組一般沒

有准入門檻，任何人都可加入，所有討論的內容也都是公開對外。公開群組大致

分為以下幾類：1.剪輯技術交流互助型；2.影視劇、動漫資源分享型；3.按讚、推

廣視頻互助型; 4.官方/非官方商業活動型。私人群組依具體情況而各有規矩，研

究者在進入私人群組發佈相關討論前，確保群成員全部知曉研究者的身份，並同

意將討論內容用於研究。 

以活躍在新浪微博（www.sina.com，下文簡稱「微博」）和嗶哩嗶哩視頻彈幕
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網（www.bilibili.com，下文簡稱「B 站」）的剪刀手為研究對象。在微博選擇了 5

個剪刀手相關賬號中粉絲量最大，貼文數最多，同時又具有禮物流通性質的公共

賬號作為研究場域。這些「bot」號背後的運營者將賬號打造成「仿生機器人」，

平時接收剪刀手們的私訊投稿，並以匿名或轉發的形式公開發佈出來，為剪刀手

們打造了一個半匿名的、中立、客觀的交流空間。包括： 

1.「@剪刀手吐槽 bot」：是微博中聚集剪刀手們最多的主要交流陣地，目前

已聚集 9 萬餘名剪刀手，發佈了 10 萬餘條微博。接收的投稿包含「吐槽」（即各

種與剪輯相關的心得感想交流）、提問（各種與剪輯相關的困惑提問）、分享（教

程、幹貨、素材等）、推頻（同人視頻成品的宣傳推廣）。研究者將在這裡搜集剪

刀手們針對禮物交換的各種討論和心得交流的文本，知曉他們如何看待群體中的

禮物交換行為，以探究他們如何定義和看待贈禮者和收禮者間的關係、如何在禮

物交換中形塑自己對社群的想象和認同。 

2.「@剪刀手吃瓜 bot」：剪刀手群體內有不成文但已形成共同遵守默契的群

體規範，當遇到違規者，大多採取輿論制裁的方式，該賬號的功能是為剪刀手們

處理群體內部矛盾或我群與他群矛盾。研究者將在這裡觀察剪刀手間禮物交換的

負面經驗和他們的解決方式，進一步探究可能會成為破壞禮物循環的潛在因素。 

3.「@剪刀手互助博」：綜合性的素材分享站，包含音樂音效、影視劇片源、

角色個人鏡頭 cut、空鏡頭素材。 

4.「@剪刀手調色 bot」：僅接收調色預設和調色教程的投稿。 

5.「歌詞排版 bot」：僅接收歌詞排版、字體素材的投稿。 

「@剪刀手互助博」、「@剪刀手調色 bot」和「歌詞排版 bot」這些具有功能

性的賬號進一步細化了素材分類，方便剪刀手們快速地蒐索並找到需要的素材。
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研究者將在這 3 個賬號中觀察剪刀手間的禮物交換是如何進行的？如何給予？

如何收受？有何規範和規則？從而進一步探究剪刀手間禮物文化的特殊性。 

在 B 站以「giveaway」為關鍵詞進行搜索，以「giveaway」為標題關鍵詞所

發佈的視頻大多為剪輯素材分享，包含了視頻疊加素材（overlays）、音效、圖片

等各種在剪輯中可能需要的素材，既有 UP 主自製的，也有轉載的。在此類素材

分享中，研究者將記錄 UP 主在視頻簡介、標題、內容、評論區、彈幕區等的文

字描述和互動。 

田野觀察期間，研究者平均每天花費半小時左右的時間在田野中觀察、記錄，

一共收集貼文共 832 條，以與研究問題的相關程度、按讚的數量、評論與討論的

數量、事件的影響力為主要依據作為選取貼文的標準。收集完成後，將所有資料

分為以下四個大類與子類： 

表 3-1：剪刀手的禮物文化網路民族誌資料分類表 

 

 

1.同人創作相關 

1-1.創作者/閱聽眾對同人視頻的心得、感想 

1-2.同人視頻創作、傳播過程中的正面事件 

1-3.同人視頻創作、傳播過程中的負面事件及其處理方式 

1-4.同人視頻創作、傳播過程中與經濟利益相關的內容 

 

 

 

2.饋贈與收受相關 

2-1.分享素材、領取素材的方式、規矩與要求 

2-2.分享、收受素材過程中的正面事件 

2-3.分享、收受素材過程中的負面事件及其處理方式 

2-4.分享、收受素材過程中心得、感想 

2-5.分享素材的動機 

2-6.分享、收受過程中與經濟利益相關的內容 
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3.社群相關 

3-1.社群規範、准入原則 

3-2.剪刀手在社群內的主要交流內容 

3-3.剪刀手在社群內的負面事件及其處理方式 

3-4.剪刀手在社群內的正面事件 

3-5.剪刀手社群與外部其它社群的矛盾與及其處理方式 

4.其它  

 

在進行田野調查時，研究者所蒐集的資料都是剪刀手在社群媒體上公開的發

言或行動，在群組中所發起的討論或訪談，也已確保受訪者對於研究知情，並獲

得其同意。為保障研究對象的隱私，減少傷害，本文將對研究對象提供的資料進

行分析後，將受訪者的姓名以匿名方式展現，使人不容易識別其真實身份。 

 

第二節 半結構式訪談法 

 

訪談法，即一個具有結構性與目的性的交談，通過人與人之間的對話，取得

可供研究分析的資料（張維安，2001）。它並不像日常對話那種輕鬆、自發性的

交換訊息，而是由研究者定義與掌控交談情境，訪談的議題也由研究者推進

（Kvale, 1996）。一般來說，學界將訪談法分為結構式訪談（structured interview）

和半結構式訪談法（semi-structured interview）。半結構式訪談的提問方式相對開

放，允許研究者在訪談的過程中補充問題或對相關問題進行追問，讓受訪者也可

以自由發揮，使得受訪者能夠以更放鬆自然的狀態進入訪談情境，有機會進一步

闡述有價值的回答（張維安，2001）。相對於標準化的訪談方式而言，半結構式
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訪談更加具有開放性、主觀性，經常會有意想不到的收穫。採用半結構式訪談前，

為了讓訪談過程更加流暢、訪談效率更高，需提前擬定好訪談問題大綱，在提問

設計好的問題後，可以接著根據受訪者的回應以及研究需要等繼續提問開放性的

問題，以便更深入探究受訪者的想法。 

線上訪談，即利用 E-mail、Line、Wechat 等即時通訊軟體進行訪談。網路人

際關係最大的特色在於，網路提供了一個彼此聯結又相對隔離的環境，尤其在陌

生人之間，可以安心地放下心理防線，探索自我認同、切換身份，又不怕丟臉地

主動與陌生人建立聯繫（黃厚銘，2001）。線上訪談簡易且快速，接觸溝通十分

便捷，能夠克服許多傳統線下訪談所面臨的困難：如線上訪談不需要安排記錄的

設備，不需要轉譯的成本，尋找受訪者更加省時省力，也無需跨越地理界限，訪

談的頻率、時長、環境等也有更大的彈性（張維安，2001；Mann & Stewart, 

2000）……網路的匿名性也可以讓受訪者更加毫無顧忌地表達自己的想法，網路

環境也更加具有安全性和隱私性，使一些私人的問題更易被提出來討論。從歷史

的角度來看，粉絲是最早開始利用網路與分散在世界各地不同地區但卻有著相同

興趣愛好的人組建社群進行溝通的群體之一（Jenkins et al, 2016）。網路也是目前

中國大陸的粉絲們聚集的場域，鑒於以上優點，以及本次研究的問題重點在於中

國大陸剪刀手們禮物饋贈的動機、感受等，本次研究還將採用半結構式訪談，輔

佐網路民族誌，進行研究資料的收集。 

研究內容方面，在訪談開始前，研究者會先詢問受訪者創作時長、性別、年

齡、受教育程度等基本資料，以便對他們有初步的了解。在訪問過程中，研究者

盡可能讓訪談氛圍更加輕鬆，讓受訪人能夠放鬆心情，希望他們能夠依據自己的

情況，描述其真實的想法。訪談題綱根據研究問題為導向，分為四個面向：同人
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創作相關、分享素材相關、收受素材相關與社群相關，訪談大綱如表 3-2 所示： 

表 3-2：剪刀手的禮物文化訪談大綱 

 

 

1.同人創作相關 

1-1.開始同人視頻創作的時間與契機 

1-2.創作同人視頻的動機 

1-3.創作過程中的正面與負面經驗 

1-4.同人創作對受訪者的意義以及所帶來的影響 

 

 

 

2.分享素材相關 

2-1.開始分享素材的時間與契機 

2-2.分享素材的內容、對象、方式以及來源（是否自製） 

2-3.分享素材的動機 

2-4.分享過程中的正面和負面經驗 

2-5.分享素材對受訪者的意義以及所帶來的的影響 

2-6.有無自製素材盈利的經驗、盈利的動機及其影響 

 

 

 

3.收受素材相關 

3-1.收受素材的內容、來源、方式 

3-2.收受素材的原因 

3-3.收受過程中的正面與負面經驗 

3-4.收受素材對受訪者及其同人創作的意義和影響 

3-5.有無購買他人自製素材的經驗、購買的原因和影響 

 

4.社群相關 

4-1.進入剪刀手社群的時間與契機 

4-2.與其它剪刀手交往的過程中的正面與負面經驗 

4-3.剪刀手社群對受訪者及其同人創作的意義 

研究對象方面，研究者在微博@剪刀手吐槽 bot 上投稿發文，向剪刀手社群

成員闡明本次的訪談目的、訪談用途、受訪要求等，採用受訪者自願報名與研究
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者進一步篩選的方式進行招募。自願報名接受訪談的剪刀手共有 46 名，以視頻

同人創作時長至少 1 年、有積極參與社群禮物交換的經驗為基本要求進一步篩選

後，選出受訪者共 15 人，分為饋贈者（有積極的饋贈行為，同時也有收受的經

驗）與純收受者（只收受而從未有過饋贈行為），其中饋贈者 10 名，收受者 5 名。

受訪日期自 2020 年 3 月 15 日至 3 月 20 日，具體時間依訪談雙方空閒情況而定。

訪談方式根據受訪者的便捷情況選擇微信或 QQ，每位受訪者訪談時間大約在 1

小時至 2 小時左右。訪談後，將所有聊天記錄整理為逐字稿，確保資料完整，以

供分析。並以訪談題綱和研究問題為導向，將訪談資料區分類目，建立因果關係，

以完成更深層次的分析。受訪者詳細資料表如表 3-3 所示： 

表 3-3：剪刀手的禮物文化受訪者基本資料 

編號 暱稱 年齡 職業 創作

時長 

饋贈

時長 

饋贈類型 其它特點 

饋贈者 A 木木 20 大學生 1 年

半 

2 年 單人鏡頭 cut、 

空鏡素材、 

歌詞排版 

明星超話 

主持人 

饋贈者 B 煙煙 22 大學生 1 年 半年 歌詞排版、字體

素材、圖片素材 

有盈利經驗 

饋贈者 C 經年 23 大學生 3 年 1 年 教程 有盈利經驗 

饋贈者 D 奶泡 18 高中生 1 年 半年 歌詞排版、 

教程、 

非自製素材 

 

饋贈者 E 大花 24 已工作 5 年 3 年 單人鏡頭 cut  

饋贈者 F 十二 26 研究生 2 年 半年 單人鏡頭 cut、 

調色預設、 

教程、 

歌詞排版 

明星超話 

主持人 
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饋贈者 G 七海 20 大學生 2 年 1 年

半 

單人鏡頭 cut  

饋贈者 H 椰子 22 大學生 1 年 9 個

月 

歌詞排版、 

視頻封面、 

教程、台詞本 

有盈利經驗 

        

饋贈者 I 桃林 25 已工作 7 年 3 年 單人鏡頭 cut 

台詞本 

 

饋贈者 J 瑪麗 21 大學生 1 年 半年 調色預設、 

歌詞排版 

非自製素材 

 

收受者 A 陶子 25 已工作 5 年 \ \  

收受者 B 香雪 22 大學生 1 年 \ \  

 

續表 3-3: 

       

編號 暱稱 年齡 職業 創作

時長 

饋贈

時長 

饋贈類型 其它特點 

收受者 C 可愛多 19 大學生 1 年

半 

\ \  

收受者 D 伺夜 21 大學生 1 年

半 

\ \ 明星超話 

活躍粉絲 

收受者 E 卻杭 20 大學生 3 年 \ \ 有原創經驗 

 

綜上所述，後文將以田野觀察所獲取的資料與觀察筆記為依據，輔以半結構

式訪談挖掘更深層次的訊息，以研究問題為主要邏輯，後續分析思路如圖 3-1 所

示： 
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圖 3-1：剪刀手的數位禮物文化分析思路圖 

1.剪刀手禮物交換的方式：剪刀手禮物交換的的對象、內容、規則…… 

2.剪刀手禮物交換的動機：自我展示、地位提升、身份認同、利他主義…… 

3.禮物交換對剪刀手及其社群的影響與意義。 

4.剪刀手禮物交換過程中所遭遇的困境：文化工業與禮物文化的糾葛、違背

素材領取規則所引發社群內的矛盾…… 

5.剪刀手禮物文化的特殊之處：將禮物文化理論作為一個源遠流長的研究脈

絡，通過上述的分析，進一步推論出剪刀手禮物文化有何推翻或不同於其它網路

數位禮物文化的特殊之處，以彰顯本研究對禮物文化理論的意義與價值。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

剪刀手禮
物交換的
方式

剪刀手禮
物交換的
動機

禮物交換
對剪刀手
社群的影
響與意義

剪刀手禮
物交換過
程中的困
境

剪刀手禮
物文化的
特殊之處
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第四章 剪刀手禮物交換的特點與動機 

 

「分享素材收穫的或許是那種『贈人玫瑰，手留餘香』的快樂。」 

——饋贈者 H 

 

持續不斷的分享、收受、回報取決於什麼通用的動機在推動著剪刀手們的行

動。在本章中，我將從剪刀手們禮物交換的內容、途徑等方面分析禮物交換的特

點，並討論剪刀手們分享素材、禮物交換的動機。 

 

第一節 剪刀手禮物交換的特點 

 

壹、剪刀手禮物交換的內容 

 

剪刀手之間收受往來的禮物多種多樣，難以輕易窮盡所有類型。本研究參考

John Fiske（1992）對粉絲生產力的劃分以及剪刀手所交換「禮物」的具體形態，

將它們分為有形的文本生產和無形的聲明生產（即，粉絲交流），有形的文本生

產再根據原創的程度，劃分為自製的的文本與非自製文本。下文將詳細描述： 

 

一、有形的文本生產 

（一）非自製的文本生產 

 

這種類型的「禮物」大多是原始媒體素材，如高清的影視劇、視頻疊加素材、

特效素材、圖片素材、筆刷、外掛程式、腳本、音效、背景音樂等，往往不必經
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過二次加工處理即可直接使用。這類素材大多來源於各大官方/非官方網站、平

台，有的需要充值平台會員，有的需要花費一定的金額購買，也需要較高的資訊

暢通度，利用多種媒介獲取素材。以高清的影視劇素材為例，市面上絕大多數影

音流媒體平台為避免盜版流通，不允許用戶下載劇集，甚至會採取特別的加密手

段來阻止用戶獲取片源。然而這些片源又是剪刀手們創作必不可少的基礎，他們

對片源的質量、清晰度也比普通觀眾有著更高的要求，想要搜尋並下載到高清的

片源具有一定難度。當問及為何沒有分享素材的經驗時，收受者 A 表示，「像有

些太太分享的三無資源，需要在特定網站註冊帳號什麼的，這個條件我就不具備，

之前有過帳號，但實在達不到每天簽到，後來廢掉了。而且平時工作比較忙，時

間不夠吧」。獲取這類素材，有的需要掌握破解流媒體平台的下載屏障的數位技

術、有的需要花大價錢請專人代錄或購買正版 DVD、有的國外影視劇集還需要

翻過中國大陸的網路管制從各種國外網站上獲取……剪刀手群體中有很大一部

分是還未走上工作崗位的學生，沒有穩定且獨立的收入來源，購買大量的素材對

他們來說是一筆不小的經濟負擔。因此，為社群提供這類型非自製原媒體素材的

剪刀手，一方面具有一定的經濟實力，另一方面，有著較高的媒介素養和數位技

術知識，擅長於多渠道獲取資訊。 

 

（二）自製的文本生產 

 

自製的素材不同於非自製的原始媒體素材，是指那些凝聚了剪刀手個體具有

創意性的勞動的非藝術文本生產。根據原創的程度，筆者將其分為純原創素材和

經過二次加工的半原創素材。 
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1.純原創素材 

純原創的素材，包括調色預設（剪刀手們將其簡稱為「色鏈」）、歌詞排版、

視頻封面美工、剪輯教程、板寫字素、工程檔等。這類型的素材有著非常高的技

術難度和創意度，由剪刀手自主設計、製作。以封面為例，在微博、B 站等 UGC

平台，視頻的封面是閱聽眾對該同人作品的第一印象，是影響觀眾點擊觀看的因

素之一，美觀的封面某種程度上更易吸引眼球。但封面的製作並不簡單，它要求

製作者熟練掌握 PS 技術，擁有一定的美工設計功底和藝術審美能力，能夠通過

一張圖片將同人作品的內容和風格簡明扼要地呈現出來。同理，歌詞排版、調色

預設等純原創素材非常考驗剪刀手的藝術設計能力，這類型的文本素材具有高原

創度，高難度、高創意度，並且由於製作者的偏好不同還具有明顯的個人風格傾

向的特點。 

 

2.半原創素材 

自製的半原創素材包括角色單人鏡頭 cut、台詞本等，需要剪刀手們對原始

媒體素材進行二次加工。以角色單人鏡頭為例，剪刀手在剪輯前必須對素材高度

熟悉，為此不對不重複一遍遍觀看、做筆記、挑選出自己剪輯需要的部分，然而

一部完整的劇集動輒幾十集，需要耗費大量的時間。剪刀手們將這類素材戲稱為

「砍柴」。「砍柴」是這幾年新興的一種素材形式，剪刀手們將一部完整的劇集比

喻為「森林」， 「砍柴」則指裁切下其中有用的部分。他們將需要的鏡頭裁切成

幾秒鐘或幾分鐘的片段，並為每個片段詳細命名，以文字的形式描述片段的畫面

內容，細緻到某位角色穿什麼衣服、在什麼地方、什麼時間、做了什麼事、說了

什麼話，很大程度上提高了熟悉素材的效率。 
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同理，台詞本，顧名思義，角色說的每一句台詞都由剪刀手一句一句純手打

整理，方便搜索使用。這類型的半原創素材不需要剪刀手投入過多的創意勞動，

比起純原創的素材，它更多的是需要投入大量時間、精力成本。同時，「砍柴」

是建立在不損壞原素材畫質的基礎上進行，需要藉助一些特殊的軟體，也具有一

定的技術難度。簡而言之，半原創素材具有高技術難度、高時間成本投入、低個

人風格和創意度的特點。 

 

圖 4-1：「台詞本」示例 

 

三、無形的聲明生產 

 

無形的聲明生產源自於剪刀手們日常的交流，剪刀手在和同儕們的互動中可

能迸發創作靈感獲得情感支持。 

首先，同人視頻作品本身就是一種「無形的禮物」。這裡之所以把同人作品

劃分為無形的聲明生產，是因為同人作品並不類似於上文所述那些有形的勞動文

本，可以直接進行二次裁剪、創作，優秀的同人作品也是其它剪刀手的學習對象，
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它給予其它剪刀手更偏向於靈感的啟發、技巧的學習、審美的薰陶等這類無形的

影響。 

其次，在剪輯過程中同儕們提供的建議、幫助都在剪刀手同人創作中起到舉

足輕重的作用。在剪刀手吐槽 bot 中經常可以看到如下這些投稿，交流劇情、求

推薦合適的 BGM、空鏡等： 

「剪剪！我想求助一下問問有沒有那種火光之後或者一陣灰燼之後飄下一

根羽毛（最好是鳳凰一類的那種漂亮羽毛）的空鏡啊！麻煩了謝謝 。」（@剪刀

手吐槽 bot） 

混剪或一些原創劇情需要剪刀手本人有大量的閱片量，但個人的涉獵面有限，

很難在短時間找到那麼多合適的素材，此時，他們也會依賴群體的力量，集思廣

益；素材量太大，找不到某個特定的合適的鏡頭或台詞；看到喜歡的剪輯效果，

卻不知道如何製作，找不到對應的教程等困惑也會通過剪刀手吐槽 bot 來詢問集

體的力量對剪刀手個人而言，已經成為創作過程中不可分割的一部分了。 

 

貳、剪刀手禮物交換「內容」的特點 

 

綜上所述，剪刀手間交換的「禮物」可總結為以下兩個特點： 

第一，具有排他性，這些「禮物」離開剪刀手背景之外沒有任何價值，或被

禁止使用。剪刀手們的「禮物」並不像駭客破解密碼的軟體，或眾人協作創建的

維基百科等數位禮物那麼具有人人皆可使用的「公共物品」的意義（Raymond, 

1999；Kobus& Jemielniak, 2014），他們所公開分享的「禮物」局限於社群內使用。

以上文提到的「砍柴」為例，這類型的素材將影視劇原片只抽取出其中「有用」
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的部分，並裁切成片段，劇情不完整、情節不連貫，只適合剪輯並不適合觀看。

許多剪刀手在分享「柴」時也會註明，例如： 

「【想見你】【許光漢柯佳嬿雙人柴】【李子維王全勝/黃雨萱陳韻如】 

無字幕，無台標，1080P，有歌詞字幕，如下方預覽所示，只適合剪輯，不

適合觀看。」（@剪刀手互助博） 

  

圖 4-2：「砍柴」示例 

 

再者，除此之外，部分素材儘管適合其它用途，但也只被允許用於同人視頻

創作之中。剪刀手們普遍將「剪輯」這個行為看做同人視頻創作的主要勞動，這

些素材只是在原有「剪輯」的基礎上輔助同人作品創作效率更高、質量更好、更

美觀，凡是替代了主要勞動的同人創作，都是被社群所唾棄和禁止的行為。因此，

類似於「調色預設」（又被剪刀手們俗稱為「色鏈」）這類高創意的素材，在視頻

剪輯中起到修改畫面色彩的作用，屬於輔助工具，但在修圖、美工設計這類以調

色為主要勞動的其它類型同人創作中，是被禁止使用的。 

第二，禮物與自我的各個方面息息相關，凝結了剪刀手個人的創意、勞動、

時間、才能、經驗等。非自製的外掛程式、腳本、正版素材付出了金錢，自製的
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文本生產付出了時間、創意和才能，推薦 BGM、合適的影視劇、技術交流也是

剪刀手個人媒體經驗和閱歷的凝聚。無論是自製、非自製的文本生產還是無形的

聲明生產，饋贈者為這些禮物都付出了自己身上的某些品質。 

 

第二節 剪刀手禮物交換的動機 

 

在討論動機之前，首先假定在這樣一個長期禮物互惠的社群中，個體的饋贈

存在著利他主義傾向。剪刀手的創作、分享、饋贈初衷都是不求任何經濟利益的

慷慨付出，當並沒有直接證據證明個人利益所得能夠作為激勵因素時，利他主義

常被用來解釋這種不求回報的貢獻行為（Andersson, 2012）。受訪對象饋贈者 E

談到對剪刀手群體的看法時，他表示：「這是個很理想主義的群體，特別是那些

分享素材的太太，明明需要很多時間經歷，但就是免費分享，我特別喜歡這種氛

圍。」不可否認的是，利他主義傾向是剪刀手們饋贈動機中被廣泛認可，且必不

可少的一環。 

本章在肯定剪刀手社群廣泛存在利他主義傾向的前提條件下，假設個體在某

種程度上也是可以從素材分享中獲得一定「回報」，而這樣有形或無形、短期或

長期的「回報」，可能會成為推動他們持續不斷饋贈的動機。根據訪談和田野觀

察，筆者將剪刀手禮物交換的動機總結為以下幾點： 

 

壹、 社交 

 

社會學家認為，送禮是一種擴張社會關係網的方式，禮物有創建、維護、調

節社會關係的功能，有助於建立親密的社會聯繫（Hyde, 1983；轉引自賴曉黎，
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2004）。比起「普通閱聽眾」，粉絲往往擁有高度的人脈與參與性，他們熱衷於結

交與自己有著相同興趣愛好的粉絲，從而進入同一個粉絲「圈子」（Sandvoss，

2005）。Jenkins（2008）認為，粉絲像「遊牧民」一樣流動於不同的迷客體之間，

粉絲往往不會只停留在一個圈子裡和同一群人互動，他們會在各種不同規模、不

同喜好的圈子中移動，他們對每個圈子或群體所付出的勞動、時間、和情感投入

各有不同，有的圈子對他們而言難以割捨，有的則不是（林映鎔，2019）。在中

國大陸，活躍於網路上的粉絲們會為自己設計一個「身份標籤」，標明自己所喜

歡的明星或影視劇，這也體現了他們對自我喜好的認同感。「剪刀手吐槽 bot」上

可以搜索到各種各樣的「擴關交友博」（擴關，意為尋找相同喜好的粉絲，並在

微博或 B 站上互相關注，成為好友），如： 

「【2021 新年擴關帖】：可以再評論區留下自己喜歡的劇/愛豆/CP，用的軟件

和平時產出的內容，在評論區擴關交友~」（@剪刀手吐槽 Bot） 

粉絲群體也被認為是最早開始利用新媒體與分散在世界各地不同地區但卻

有著相同興趣愛好的人組建社群進行溝通的群體之一（Jenkins et al, 2016）。擁有

共同的興趣愛好、喜歡的明星等都是一種交友的渠道，但比起作為被動的普通粉

絲，創作同人視頻、成為粉絲圈裡的一名產出者，則是多了一條社交的渠道。絕

大部分受訪對象都表示，不少網友也是因為同人創作而認識的。收受者 A 認為，

其它普通粉絲們對產出粉的態度比較友好，是因為其它粉絲也想從他們二次創作

的新故事中，彌補原作的缺憾。簡而言之，同人視頻創作讓他們與同圈（擁有共

同的迷客體）粉絲們有了更多共同話題和交流的契機： 

「我很享受以此（同人視頻創作）為契機成為可以分享生活、愛好、人生的

那種友情，感覺像是多了個認識朋友的藉口。」（收受者 J） 
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成為剪刀手也同時拓寬了這些產出粉的社交範圍。社交媒體的社群共同性

（community and commonality）提供了一種機制，讓個體或組織在一個平台當中，

能夠快速串聯起每個人的特性和共同點，得以在短時間內發展關係，聚集大眾，

凝聚社群（Chan, S. M., Cho, M., & Lee, S. , 2013）。剪刀手的身份，讓他們交友不

僅僅局限於某個單一的粉絲圈，而是跨出「舒適圈」，藉著「剪輯」這個共同興

趣，與更廣泛的、其它粉絲圈的剪刀手有了社交的機遇。不少受訪對象表示，剪

視頻擴大了他們的社交圈，讓他們的接觸到一個與原來完全不同的圈層，認識了

更多喜歡剪輯的同儕，也因此得以接觸到更加多元化的同人創作。同人創作，無

論在題材、方式還是主題上，都是多種多樣、無法窮盡的。其它剪刀手的同人作

品也能夠成為創作的靈感來源，幫助他們拓寬創作思路，剪刀手們在某種程度上

比其他粉絲更希望看到多元化的視頻作品，這也是驅動他們主動融入剪刀手社群、

交往更多其他粉絲圈剪刀手的動機之一。受訪對象收受者 B 加入「三連互助」群

組，是為了方便自己接觸其他剪刀手的作品，而非局限於某部單一的作品或某個

明星，她認為僅圍繞某部影視劇的同人作品數量是有限的，眼光也會變得狹隘，

而在互助群內，藉著按讚、互助的名義，能夠從其它同好多種多樣的剪輯內容中

瞭解當下流行的影視劇和同人創作風格，也順便因此與更多剪刀手互相關注，交

到新朋友。 

分享素材所面向的對像是整個剪刀手群體，比單一的擴關交友博傳播的覆蓋

面更廣，能夠借這個機會與更多剪刀手互動，因此，饋贈禮物也順理成章地成為

剪刀手認識其它剪刀手一條獨特的社交途徑。受訪對象中也存在不少饋贈者「因

為分享素材而和其它剪刀手小姐妹聊上了，然後互相關注」（饋贈者 H）。在「剪

刀手吐槽 bot」、「@剪刀手互助博」上可以搜索到許多剪刀手們分享素材的微博，
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不少剪刀手藉著發佈素材的機會，「搭順風車」擴關： 

 

圖 4-3：剪刀手借分享素材的契機擴大社交範圍案例 

 

饋贈者 J 在談到自己分享經驗時提到，「有的時候太太們在分享下面的留言

不是簡單的『謝謝分享』，還會展開具體誇獎」。線上參與中，禮物是一種無聲的

表達。這種交換行為背後隱含的雙向關係，傳遞著微妙的社交需求（王昀，2017）。

饋贈者 J 認為，同儕這樣的互動帶有示好、友好的意味，她也因此更敢於向這些

同儕發出互相關注的邀請，並建立友誼。 

禮物經濟是建立在象徵性交流的基礎上的，通過這種交流能夠建立和維持社

會關係（Baudrillard, 1981）。禮物所創造的社會紐帶也存在於剪刀手社群之中，

這種素材的交換，豐富了剪刀手個人社交網路的多樣性，也使得剪刀手們的禮物

分享愈發具有社交性，社交已然成為剪刀手們分享素材的動機之一。 
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貳、自我展示與聲望、地位的提高 

 

剪刀手發佈素材依託網路社交平台，禮物分享的對象是針對所有剪刀手，下

載資訊也是公開對所有人可見，剪刀手們發佈資訊的平台以微博和 B 站為主，以

雲盤、網盤作為存儲素材的載體和下載渠道。剪刀手們發佈素材資訊時，往往會

先附上一段影片或者幾張圖片作為素材成品的效果預覽，以文字說明領取和使用

素材的方式、要求、規則，附上網盤連結等下載的地址。分享素材的剪刀手也會

@特定的素材資源博，如「@歌詞排版 Bot」「@封面 bot」「@找空鏡 Bot」等，

由資源博進行轉發，附上素材內容關鍵詞，方便讓更多剪刀手能夠看到、搜索到

自己需要的素材。例如： 

 

圖 4-4：剪刀手發佈素材分享訊息的案例 
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這種發佈素材的方式，一方面，同儕們能夠更方便地看到素材在具體案例中

的使用效果；另一方面，還構成了禮物的社會展示。正如前文所述，剪刀手們所

提供的素材很大一部分是具有創意的文本生產，非常考驗個人的技術水準，同儕

們可以通過預覽直觀地看出素材質量的高低，這樣的禮物分享可以看做知識、技

能或優點的展示。素材製作者的網路 ID 也連同素材一起，在素材博和同儕的轉

發下，這些自製素材的傳播面越來越廣，技能、知識在更廣泛的社群中不斷流動，

製作者個體的創造性勞動成果也在社群中不斷被炫耀、展示。具體的文化資本積

累與個體或個體的能力息息相關，在迷群中擁有具體的文化資本，往往被認為是

一種較高的文化能力。高質量的素材便是文化能力的體現，顯而易見能夠為製作

素材的饋贈者帶來讚譽，構成饋贈者個體文化資本積累的具體表現形式。 

大多純收受者在訪談時都表達了自己分享素材的意願，但奈何能力不夠而打

消念頭。製作、分享素材被認為是一項非常具有難度的高門檻勞動。因為廣泛受

歡迎的素材往往具有較高適配度的特點，即，不同影視劇、不同題材等的同人視

頻創作也能夠適用。以調色預設為例，在混剪或拉郎的創作中，往往需要用到大

量不同的影視劇，然而每部影視劇的原色調、燈光、場景都各不相同，剪刀手必

須藉助後期調色，統一色調，才能讓觀眾察覺不到 「拼貼」、「挪用」的痕跡，

才不容易「出戲」，具有較高適配度的調色預設，運用後只需稍加簡單的調整，

即可達到理想的效果。換言之，分享的素材若要在社群中受歡迎，某種程度上需

要具有高度的使用價值，禮物要能滿足大眾的需求，才有可能被收受。因此有收

受者表示，自己之所以沒有分享經驗，是擔心自己的個人風格不夠「大眾化」，

無法被同儕廣泛接受而遇冷。受訪對象收受者 C 之所以打消了分享的念頭，是因

為認為自己設計的歌詞排版並不是剪刀手們中比較受歡迎的風格。饋贈者 H 要
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求收受者使用時標明來源，也是想通過他人的使用情況判斷素材質量的適配度，

修改其中不適合出現在視頻中的小細節，以便在下一次製作素材做出調整，使素

材質量不斷提高，才有更多剪刀手願意收受和使用。同儕的收受和使用，這對他

們而言也是莫大的鼓勵。 

在互聯網上，知識和「價值」的展示可能比金錢或財富更有意義（Pearson, 

2007）。剪刀手們所交換的「禮物」，與其它數位禮物也有著相似之處：不指定送

給個別人，而是社群公開共享，Skageby（2008）認為這種具有公共物品共享意

義的數位禮物經濟遵循的是一種單向轉移的方式。剪刀手們禮物交換的參與雙方

都具有相對匿名性，這一特性由網路媒介溝通的匿名性質所決定。剪刀手們常活

躍的微博、B 站等網路平台，用戶可以自由選擇隱藏個人資訊的程度，即讓他人

無法詳細知曉他/她現實生活的真實特徵，僅僅只以「網名」、「暱稱」作為辨別身

份的標識。因此，剪刀手們禮物具體收受對象十分模糊，難以追蹤。這類禮物通

常旨在展示饋贈者的能力，慷慨的行為可能帶來的聲望和地位的提高，而高聲望

和地位主要來自社群的廣泛認可（Skageby,2008）。日本研究者七邊信重（2010）

在關於同人的研究課題中提到，同人圈已經被漸漸認為是追求「活動本身的樂趣」

和「讓更多的人可以看到（以獲得夥伴間的人氣、認可）」等象徵利益的一個圈

子，關於動畫、遊戲相關的知識、技能的「文化資本」被轉化為了人氣、知名度

等珍惜資源的「象徵資本」，表示在這個圈子當中的位置（七邊信重，2010；轉

引自李雨晨&楊學軍，2015）。剪刀手社群中也同樣存在地位高低之分，雖然剪刀

手們並沒有明文劃分高地位、高聲望剪刀手具體是誰，也沒有明確的衡量標準。

我認為，這種地位更偏向於一種主觀的隱性地位，即剪刀手個體在社群內的知名

度，以及在其它同儕心目中的聲譽。高質量的素材、幫助他人的熱情程度、高水
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準的視頻作品等都可能提高剪刀手在社群內的聲望。根據觀察，剪刀手們所認為

的「高地位」「高聲望」者可能具備以下三個特徵： 

1.擁有較高的剪輯技術水準。 

2.在 B 站或微博上有較多的關注者，擁有相對較大的話語權和影響力。 

3.對社群貢獻較多。 

當問及「是否有一些因為經常分享素材而令人印象特別深刻的剪刀手」時，

受訪者們能明確地告知這些剪刀手的微博或 B 站 ID，表達對這些剪刀手的崇拜

和敬佩之情： 

「有個太太砍柴的同時還能同步產出臺詞本，真的好強，太太們都不用睡覺

的嗎？又砍柴又打台詞本還剪得一手好視頻。」（饋贈者 G） 

Rheingold（1993）認為，對地位、聲譽的渴望是個人饋贈的主要動機之一。

剪刀手們分享禮物會註明「使用須知」或「領取要求」，最常見的領取規則包括：

使用標明素材來源、出處。意為使用該素材用於同人視頻創作後，發佈視頻時需

要在「簡介」或片尾標註該素材的製作者，某種程度上類似於電影片尾演職人員

表。例如：「剪輯：***；色鏈：***；歌詞排版：***。」在問及為何要「標明來

源」時，受訪對象認為，這是為了聲明自己在他人同人作品中所做的貢獻： 

「標明來源的話，就是想刷刷存在感，而且別的太太使用了我的素材，那也

算是我參與了視頻創作的一部分嘛，就想看看自己的『孩子』怎麼樣。」（饋贈

者 J） 

所謂的「存在感」，意味著自己的網路 ID 能被更多同儕眼熟，從而獲得一定

的知名度。饋贈者 J 第一次分享素材也是因為羨慕其它饋贈者能夠藉此獲得一定

聲望，才有了饋贈的想法：「我那時候看到太太們分享好多好多東西，好排面！
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所以就也想試試了！」。 

 

圖 4-5 素材使用標明來源示例 

受訪對象饋贈者 A 是明星 J 粉絲社群的管理者，相當於社群中意見領袖的

角色。她與其它剪刀手不同，她是先學會砍柴才開始創作同人視頻：「當時明星

J 基本上什麼柴也沒有，瞭解砍柴的粉絲也很少，只有我和另一個太太在砍柴」。

迷群中評定等級的關鍵指標，是迷通過文化勞動而積累的文化資本，饋贈者 A 通

過砍柴這種具有貢獻的行為，顯示出自身較為強大的文化資本，她也因此成為了

明星 J 粉絲社群中不可或缺的力量，意識到自己在社群中獨特的價值：「如果哪

天我爬墻了，那誰來為她砍柴呢？」。意見領袖往往擁有過人的文化資本和社會

資源，大多是被其它粉絲廣泛認可而被推崇成為粉絲社群中的管理者，她認為自
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己之所以能成為社群管理者，很大程度上歸功於積極的素材分享。從饋贈者 A 的

經驗可以看出，剪刀手社群中的禮物饋贈行為，能夠轉化為提高自身地位與聲望

的資本。 

儘管在訪談中，受訪者們並未將對「地位」「聲望」的追求說得如此直白，

但從他們個人經驗和對其它剪刀手的評價中可以看出，經常性地為社群做出高質

量的貢獻，能夠對個體和社群產生一定影響，同儕的評價也形塑了他作為一個有

價值的貢獻者的自我認同。正如 Pinchot（1995, pp.14）所言，「在禮物經濟中，

地位被賦予了那些為他人貢獻最多的人」。分享素材，毋庸置疑，在某種程度上

能夠給予饋贈者較高的社群地位和知名度。總而言之，素材分享能夠為剪刀手們

帶來更高的知名度。自我展示、追求聲望與地位是剪刀手饋贈的動機之一，也是

支撐他們持續不斷饋贈的原因之一。 

 

叁、追求身份認同，實現共同利益 

 

Anthony Giddens（1991）認為，自我認同實現的途徑主要有兩種，其一為通

過自我反思成為「理想的我」。其二為通過參照他人，成為他者眼中理想的我，

即「自我」與「他者」之間的關係（趙旭東、方文譯，1998）。Cooley（1902）提

出「鏡中我」理論，即認為個人做出何種行為往往取決於對自我的認識，而這種

認知主要是通過與他人的社會互動形成的，認為我們關於個性的各種理想是在交

往發展起來的思想和情感中建立的，很大程度上依賴對我們在我們鏡中的人眼裡

的形象的想像。剪刀手在也需要與他人的評價相統一，才可達到理想自我，實現

「自我認同」建構，製作、分享素材是剪刀手追求自我身份認同的途徑之一。在
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數位禮物經濟的研究表明，尋求身份認同是一種可靠的社會熱情，可以喚起個人

強烈的共享欲和參與的激情，為集體的共同利益做貢獻（Lampel& Bhalla, 2007；

Podolny, 2005）。這部分將剪刀手的自我身份認同分為：作為原作迷的身份認同；

作為剪刀手的身份認同；前台與後台統一的身份認同，從三個面向具體討論追求

身份認同是否能成為剪刀手持續饋贈的動機之一。 

 

一、作為原作迷的身份認同 

 

粉絲是閱聽眾中「過度」的那一部分，粉絲對喜愛的明星、影視劇等過度極

端的投入，其情感和行為是熱情的、主動的、狂熱的。粉絲總是習慣於將自己的

想像投射到一個具體的符號之上，從而尋找認同感，並因為存在這樣一個有形的

符號，更加劇了迷戀式的情感表達和狂熱的崇拜（方玲玲，2013）。Giddens（1991）

提出，自我認同是「個體依據個人的經歷所反思性地理解到的自我」（趙旭東、

方文譯，1998，pp.53），剪刀手對原作完成基本認知後，再將個人思想和價值觀

通過對原作視覺符號二次創作的方式進行表達，可以認為，每一次創作都是對自

我經驗的一種反思，將已有的文化知識與原文本建立聯繫，根據自我想像來延續

情節的發展： 

「我覺得剪刀手大多都是為了熱愛去剪輯，想去表達自己，完成自己所構思

的故事或者說世界，彌補一些意難平，展現給大家看，展現、推薦自己喜歡的人

或者劇，通過剪輯去抒發自己的情感，或者治癒他人。」（饋贈者 C） 

「我覺得剪視頻也是另一種表達的方式，是一種語言，我用這種方式來表達

我對偶像的愛意」（饋贈者 D） 

這也就是中國大陸粉絲常說的「為愛發電」，憑藉著一腔熱愛而付出勞動。
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剪刀手中饋贈者分享素材很大程度上也是出於「愛」的自我認同。一方面，不只

是同人創作，分享素材也可以表達自己對原作或偶像的愛意。訪談對象饋贈者 D

所喜歡的偶像團體是 SNH48，它是承襲日本偶像團體 AKB48 相同經營模式，成

立於上海的分團體。大多數偶像、明星會與粉絲保持一定距離，而 AKB48、SNH48

等「48 集團」的偶像不同，它們以「可以面對面的偶像」為造星理念，每天在劇

場公演，與粉絲的距離相對其它偶像更近，在網路上與粉絲也有更多、更直接、

更密切的互動：「超話啊什麼的，她們每天都會看，發在超話裡的視頻，或者其

他安利（安利，粉絲們的網路用語，意為「推銷、推薦、推廣」）的東西她們都

看得到，還會點讚！這種愛意得到回應的感覺太棒了！」。在這種創造性生產的

偶像崇拜文化實踐過程中，饋贈者 D 所投射的情感得到偶像的認可，呈現出他

者評價與自我意向的統一，強化了饋贈者 D 的自我認同感，這種自我認同感也

激勵饋贈者 D 持續不斷地為偶像付出：「我設計歌詞排版排的第一首歌，就是給

偶像慶祝生日，順便分享給大家，才發現原來我也可以分享素材，然後就一直堅

持下來了。」。 

另一方面，推薦自己喜歡的偶像和影視劇，讓更多潛在閱聽眾接觸、瞭解，

吸引到更多粉絲，為自己喜愛的迷客體增加人氣，是粉絲群體所追求的共同利益。

對他們而言，製作素材、砍柴、分享也是一種「推廣」的手段，因為高質量的素

材可以激發剪刀手的創作慾望和動力： 

「柴能提高效率，色鏈、排版能增加視頻的美觀度……我甚至會因為一個特

別好看的排版，去專門剪一個視頻來配它」。（收受者 A） 

以砍柴為例，砍柴可以減少熟悉素材的時間，提高剪輯效率，是否有柴，在

某種程度上影響了他們剪輯、產出的積極性。訪談對象收受者 C 對柴有著高度依
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賴，坦言：「沒有柴我幾乎就剪不了視頻，我只剪有柴的劇」。顯而易見，砍柴可

以吸引更多剪刀手來為某部影視劇產出。饋贈者 A 深諳砍柴對於剪刀手創作的

重要性，她表示自己一開始決定砍柴，是因為搜遍全網發現幾乎沒有明星 J 的柴，

於是決定砍柴以吸引更多剪刀手來產出。比起其它普通、較為被動的粉絲，剪刀

手作為積極的文化產品生產者，在粉絲社群中往往更有價值，因為視頻剪輯能為

原作增加傳播熱度，擴大曝光率，被其它普通粉絲視為對群體共同利益更有貢獻

的人。饋贈者 A 認為，砍柴一方面能夠鼓勵社群內原有的粉絲積極參與創作，另

一方面，吸引社群外的潛在閱聽眾，尤其是潛在閱聽眾中的產出者。如果能吸引

更多剪刀手來對原作再創作，增加創作的數量，就能夠讓這部作品擁有更大範圍

的曝光率和傳播面，從而被更多人知曉，壯大社群粉絲數量。因此饋贈者 A 不僅

僅將分享素材的矛頭瞄準明星 J 原有粉絲社群，而是面向整個剪刀手群體： 

「有時候會同步砍一些明星 J 的電視劇空鏡素材，是為了讓更多太太知道這

部劇，畢竟空鏡的傳播圈子和使用範圍，比單人鏡頭更大」（饋贈者 A）。 

其它饋贈者也有類似的經驗，饋贈者 D 製作歌詞排版所用的歌曲也有過

SNH48 的新歌：「當時那首歌蠻小眾的，沒有人弄歌詞排版，然後我就自己做一

個歌詞排版……剛好那段時間也就是疫情期間，選秀綜藝蠻火的，想著能不能也

借機安利一下我的小偶像」。 

 

二、作為剪刀手的身份認同 

 

在虛擬空間中，自我表現是尋求身份的先決條件。剪刀手在剪輯的過程也是

自我身份一種趨向於認同建構的表演性展示，是粉絲通過將自己的亞文化資本展
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現在他人面前，來構建在他人眼中的形象實現自我滿足，達成自我認同： 

「剪視頻也讓我得到了很多讚美吧，心理上的很大安慰和滿足，認同感是能

堅持下去很重要的原因」。（收受者 A） 

同理，製作素材作為一種創意性極高的文本生產活動，也是他們向剪刀手社

群構建、展示自我身份方式。社會心理學家 Henri Tajfel（1978）認為，個體的自

我認同主要來源於他的群體成員身份，由此推導出個體會努力建立或維持一種積

極的社會身份認同，而且這種積極的社會身份認同主要來源於內群體和相關外群

體之間的利我比較進程。 

在群體內，剪刀手們更希望得到同儕的認可。視頻剪輯畢竟是有技術門檻的

藝術創作，比起其它毫無同人創作經驗的粉絲，剪刀手們更希望獲得有較為專業

經驗的同儕的評價，同儕的建議是讓自己技術水準得到提高最有效的途徑之一。

許多分享素材的剪刀手之要求標明來源，也是希望通過看到他人的使用成效和受

歡迎程度，來判斷「禮物」質量的高低： 

「我做的歌詞排版到底是好是壞有時候自己不一定能看出來。但是保存的數

量，就可看出自己這次分享的素材和之前比較有沒有更讓大家喜歡，如果沒有，

那就還要再接再厲，我覺得這也是能（通過數據）反映出來的。」（饋贈者 D） 

同時，通過轉發、評論、按讚等的數據，可以反映出素材的受歡迎程度和社

群對素材內容的偏好情況，直接或間接影響了饋贈者下一次分享素材的側重點。

受訪對象饋贈者 A 表示，分享空鏡素材時會特別在意其它剪刀手喜好的比重： 

「看看自己砍的空鏡好不好用。如果很少人收我下次可能會避開這種題材。」

（饋贈者 A） 

「剪刀手吐槽 Bot」有一項投稿類別名為「推頻」，主要作用在於轉發剪刀手



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101635

61 

 

們的視頻成品，通過轉發讓同人視頻創作有更廣的曝光面，但其轉發所面向的群

體是「剪刀手吐槽 bot」的粉絲，也就是剪刀手群體內部。「Bot 也會做一些簡單

的質量評級，盡可能轉發高品質視頻……更多關注良作無人型視頻，有新意有創

意，立意深刻（比如現實/社會題材）的視頻更易被轉推」。剪刀手們需要專業的

建議使自己得到進步，一些剪輯過程中遇到的技術障礙，也並非一個人可以解決，

他們必須依賴群體內互相評價、互相鼓勵、技術交流、解決困惑、共享經驗。他

們認為，剪刀手比其它不會剪輯的粉絲相對更專業，更易能看出同人視頻作品的

缺陷，也比其它粉絲更能看懂個體在創作中的「小巧思」： 

「bot 的推頻某種程度上代表了剪刀手的認可，比起因為偶像的轉發，剪刀

手的認可更能讓投稿人有成就感。粉絲轉發的話大部分隻會評論『哥哥好帥』，

但是剪刀手們可以看到轉場什麼的技術層面上的用心，會更有共鳴感。」（剪刀

手吐槽 bot） 

正如 Raymond（1999）所言「人們不可能完全依靠獲取別人的承認而工作，

但來自同儕的肯定卻絕對是工作完成的真實回報。」（Raymond, 1999.pp.101）。

同理，如果製作的素材被其它剪刀手使用、誇讚，也是一種對饋贈者個人能力的

肯定，來自同儕的認可，對饋贈者們的自我評價和自我認同至關重要： 

「每次分享歌詞排版都會收到讓我好開心的評論，有時候覺得自己做的不是

那麼好卻得到了大家的誇獎！讓人好有動力！」（剪刀手吐槽 bot） 

大多數素材饋贈者們都是通過分享素材，以自製素材為媒介，以滿足個人展

現、實現自身價值的需求的。群體內部其它成員對個體的肯定和認可，促使他們

對自己「剪刀手」身份的認知與他人的評價相統一，達到理想自我，實現「自我

認同」的建構，這也是推動他們持續不斷製作、分享素材的動力之一。 
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在群體外，剪刀手與其它普通粉絲最大的差異在於：擁有「剪輯」這項技能。

因此，通過提高剪輯技能水準，強化我群和他群的差異性，是達成自己作為剪刀

手的身份認同的途徑之一，而分享、製作素材，也是一種學習、進步、提高的方

式。饋贈者 J 認為自己在分享素材的同時，水準也得到了提高：「像是一種鞭策，

通過分享出去的反饋來刺激自己」。在「剪刀手吐槽 bot」搜索「練手」，可以找

到許多擅長自製素材的剪刀手的投稿，以「無償」為噱頭，吸引同儕為他們提供

一些練習的機會： 

「想問大家有沒有喜歡的歌或需要調色的電視劇，留下名字和風格，想找幾

個做歌詞排版和色鏈練練手」（剪刀手吐槽 bot） 

一些擅長砍柴的剪刀手也會借幫忙砍柴的名義，擴大自己的閱片量： 

「閱片量太小了剪群像非常困難，無償接砍柴，希望各位剪刀手姐妹給我個

機會刷到更多素材」（剪刀手吐槽 bot） 

當素材作為禮物在社群內共享時，饋贈者並不喜歡聽到過多「批評」和負面

評價，但同儕的建議對於個人能力和整個社群平均水準的提高又至關重要。「剪

刀手調色 bot」已舉辦兩屆「剪刀手調色吐槽大會」，剪刀手們以匿名的方式投稿

評價他人的調色作品： 

「活動注意事項: 

1.不許直接提出 ID，允許隱晦暗示。比如: 經常調 xxx 劇的某人，色調是什

麼樣子的某人，大概這個樣子就行。 

2.可以犀利，但不要人身攻擊。」 

 「剪刀手調色 Bot」表示，舉辦活動的初衷是因為注意到有越來越多的剪刀

手熱衷於產出調色預設，但水準參差不齊，為了提高剪刀手整體的調色水準，讓



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101635

63 

 

大家廣泛聽一聽來自同儕的建議。因此採用了雙方都匿名的較為溫和的方式，分

享經驗，點評問題所在，進行交流： 

「去黃並不是將黃色飽和度拉到最低，空白色彩真的很突兀。曾經的我也這

樣做過，現在看真的很難看，大家要注意」（@剪刀手調色 Bot） 

「最近很流行那種『唇紅齒白』的調色，但還是要給臉留那麼點血色吧！煞

白的臉真的很醜」（@剪刀手調色 Bot） 

「色鏈飽和度太高了，以至於好多人調的都大同小異，同質性太高了」（@

剪刀手調色 Bot） 

「剪刀手調色吐槽大會」為剪刀手們提供了一個互相討論、交流、切磋技術

的平台，諸如此類技術上的建議，也是一種無形的禮物。收受者 E 表示自己非常

喜歡「剪刀手吐槽 bot」上發起的「調色作業」活動。「調色作業」一般由某位剪

刀手投稿一張偏色嚴重，有一定調色難度的劇照，其它剪刀手們按照自己的思路

對劇照進行調色練習，發佈在評論區，集思廣益，供同儕點評、交流，「我自己

調色可能就只遵循慣有的方式，但是看大家不同的調色很有意思，會發現一張圖

有無限可能性」（收受者 E）。這些相對專業性的經驗和交流是其它粉絲社群無法

給予的，剪刀手社群中濃厚的學習氛圍，讓素材製作饋贈者們也在一次次練習中

熟能生巧，逐步提高自己、乃至整個群體的技術水準。促進同人視頻創作從質、

量、效率上得到提升，是剪刀手們所追求的共同利益，他們也在此過程中，強化

了我群和他群的差異，並在群體間成員的互動中鞏固對剪刀手群體這一「命運共

同體」的認同感。這種認同感和對集體共同利益的追求，推動了他們持續不斷的

禮物饋贈行為。 
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三、前台後台的身份認同 

 

Goffman（1959）藉助戲劇表演中「舞臺」的概念提出戲劇理論，認為每個

人在社會中的角色互動是一種表演,他把人刻意地呈現在觀察者面前的形象定義

為表演｢前台｣,是符合社會規範對角色期待的一種特定的表演模式,表現出符合觀

眾期望的「客我」。「後台」則是平時受制於情境而壓制的不為人知的一面。個體

主動自發想要做的事情，與社會中他人期待我們做的事情不一定是一致的，甚至

可能是矛盾的（Goffman, 1959；黃愛華、馮鋼譯，1989），剪刀手群體也面臨著

「前台」和「後台」。現實生活中社會角色可以被視為「前台」，在網路上扮演「剪

刀手」的角色可以視為「後台」。在「後台」這一相對隱蔽的區域，剪刀手可以

不必在充當「前台」中社會化的客我，反而可以表現出更加貼近真實自我的一面，

即 Goffman 所謂的「自發性主我」（Goffman, 1959，黃愛華、馮鋼譯，1989）。製

作、分享素材，對剪刀手而言，也是尋求自我價值的途徑之一。本次訪談的 15 名

受訪者，所從事的工作或所學習的專業都並非剪輯專業，他們的的前台與後台是

相對獨立的。在前台中他們或多或少有些不得志的經歷，或自卑、或缺乏社交，

但這些現實生活中的不滿，卻能夠通過在網路中扮演「剪刀手」，尤其是剪刀手

中饋贈者的角色，而獲得了彌補和滿足： 

饋贈者 A 在談及砍柴對自己產生的影響時，砍柴讓她尋找到了自己存在的

價值，也改變了對自我厭惡、鄙夷的情緒： 

「我的專業有《非線性編輯》這樣的課程，也就是說，剪輯，無論如何我都

是會學的，但砍柴完全是一個意外的收穫。砍柴讓我開啟了離開高中以後自我學

習第一步……因為我上初高中的那個城市也是非常小的一個城市。剛上大學的時
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候，我發現很多同學，他們的高中時就有剪輯課，而我當時完完全全是一個小白，

我是高中畢業那個暑假才第一次正兒八經的接觸電腦。我大一時還挺丟人的，我

當時申請了 5 個社團，每一個社團都是到最後單獨面試的時候失敗了。直到後來

大二的時候，我隨口提了一句『我也會用 pr』，把我自己一個很短小的視頻發給

部長以後，她說『你來吧』……我高三之後一度覺得自己沒有什麼價值，也不喜

歡自己，是從分享素材開始才逐漸找到了自己的價值。」（饋贈者 A） 

饋贈者 J 是醫學系在讀大學生，她認為自己在專業學習中，屢屢碰壁，難以

獲得歸屬感，但在剪輯、製作素材時，得到了許多同儕的誇獎和鼓勵，為她帶來

了自信，也讓「我」向「理想的我」靠近：「更加自信了，分享素材給我帶來了

成就感，始終慰藉，我在我的專業獲得不了的歸屬感，剪輯帶給我了」。在後台

的自我不再是一個逃避的場域，而成為理想自我的延伸。 

另一方面，在某種條件下，「前台」和「後台」也可能出現轉換。饋贈者 D

還是高中生，但通過同人視頻創作，找到了人生前進的方向，企圖將視頻剪輯由

興趣愛好轉化為自己的專業，改變了自己的職業選擇： 

「我覺得剪視頻還是給我帶來了不小的改變。我才 17 歲，在之前我沒有什

麼說得上的興趣愛好，我接觸到剪視頻之後，感覺我是真的很喜歡這個東西，也

想就是考大學也是想往這方面靠攏。機緣巧合下，我又去學習了編導，明年考大

學，也決定考編導這個方向。真的感謝剪輯，有了明確方向感覺每天活的都不一

樣了。」 

從饋贈者 D 的經歷可以看出，她在同人視頻創作，這個後台的文化勞動中，

所獲得的理想化自我認知，逐漸向現實生活，即前台滲透，並逐漸影響了她在前

台的生活。這些饋贈者通過分享素材，在後台建立起了自我認同，並逐漸將理想
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化的完美自我向前台拓展，使得前台和後台達到了一種統一的平衡狀態，協調了

前台與後台的矛盾，實現了前台與後台自我的統一，促進了自我認同的建構，也

成為她們堅持禮物饋贈的原動力之一： 

「很享受這個過程，很快樂，發自內心的雀躍，覺得這一切都是值得的。」

（饋贈者 J） 

 

肆、社群的互惠與回報 

 

禮物的收受往來受互惠義務的規範，一旦收受了禮物，收禮者與送禮者之間

便建立起了契約，收禮者必須給予送禮者回饋，這是他的義務，互惠是禮物經濟

基本原則之一。在剪刀手社群數位禮物文化中，也存在著互惠規範。在剪刀手禮

物交換的規則中，最常見的一項便是：轉發、評論、按讚三選一。意為領取素材

前，需轉發、評論或按讚饋贈者發佈素材的那條微博，方可領取使用。「轉發、

評論、按讚」可視為一種對饋贈者的回報，評論的內容大多是表達對饋贈者的感

謝或讚賞等。無論自製還是非自製、有形還是無形的素材，均是饋贈者付出了自

己的勞動，儘管有些饋贈者設定的規矩比較繁瑣，但也依然被群體所普遍認可和

尊重。遵守互惠規則被剪刀手社群視為最基本的禮貌和對饋贈者付出勞動的尊重，

他們認為提供素材的人有權利設置一切條件，尊重所有人的「雷點」： 

 「我分享素材的話會讓他們抱走留評（領取素材前留下評論），我覺得就是

一種最基本的禮貌吧。」（饋贈者 D） 

「就像做 ppt 引用了什麼什麼資料會在末頁標出，作為被使用者希望自己能

被標出，我使用了太太的素材會標出表示尊重，反過來也希望我能被這樣對待。」
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（饋贈者 J） 

遵守饋贈者們要求的規則，不僅是尊重，也是對他們無償付出的回饋： 

「作為一名產出者，真的很期待他人對自己作品的尊重和喜歡，你就算只按

個讚我都很開心。」（@剪刀手吐槽 bot） 

這是剪刀手社群最基本的互惠規則，也是維持剪刀手禮物文化收受往來不斷

循環的道德秩序。 

在視頻發佈後，播放量的高低、與其它原作粉絲的互動是支撐剪刀手們持續

再創作的動力、也是判斷個人作品好壞的指標之一。剪刀手們大多非常在意播放

量的高低，希望自己的創作能被更多人看到。B站主要依靠演算法推薦進行傳播，

三連（按讚、投幣、收藏）和彈幕、評論等數據在一定程度上會影響被推薦的概

率。在這種傳播機制驅使下，不少缺乏粉絲基礎的新人剪刀手呈現「抱團取暖」

的趨勢。「三連互助」一般是在人數較多的剪刀手半公開群組中進行，在我加入

的一個名為「剪刀手姐妹推頻誇誇群」的微博群組內，群組成員間互助的方式大

致如下：剪刀手 A 在群組中發佈視頻地址，剪刀手 B 為剪刀手 A 的視頻做出按

讚、投幣、評論、發彈幕等行為後，在 B 站私信剪刀手 A，告知具體的「互助」

行為並附上需要回報的視頻位址，如「已讚、投幣 1 枚、評論 1 條、彈幕 3 條，

麻煩姐妹互我這個視頻：****（視頻地址）」，剪刀手 A 則必須對剪刀手 B 指定

的視頻作品做出同等的回報。交換某樣東西，並在特定時間內立刻做出回饋，是

一種直接互惠（direct reciprocity）。根據直接互惠的概念，A 幫助過 B，是因為 B

曾經幫助過 A（Axelrod & Hamilton, 1981）。剪刀手 A 因為接受過 B 的按讚、投

幣，必須即時給予他等量的回饋，屬於直接互惠的範疇，也符合 Sahlins（1974）

所謂平衡互惠（balanced reciprocity）的概念，即付出與回報的「禮物」必須維持
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同等價值。 

但值得注意的是，剪刀手的數位禮物交換並非全是平衡的直接互惠，更多情

況下，付出與回報並不等價，也並非在特定時間內的就做出及時的回報，每個禮

物都具有不確定性。Hendriks（1999）指出，知識所有者之所以會分享知識，是

因為他們期望獲得他人對自己工作的肯定與欣賞（轉引自吳雅鈴、邱耀漢&魏家

惠，2012）。對於剪刀手而言，最好的回報莫過於自己的視頻能夠被更多人看到，

受訪對象們在談及自己開始同人創作以來最快樂的事情時，向我展示了許多同好

們的留言評論： 

「主要快樂的還是看到留言吧，覺得一切都值了。我剪得挺開心的，同圈的

姐妹也看得挺開心的，那我就開心了。」（饋贈者 J） 

「之前有個小夥伴給我一個播放量只有三位數的視頻留了第一條評論，『良

作無人』，覺得好感人！其實也還是有好多人不是那種只看那種播放量很高的視

頻，自己雖然是只很小的螢火蟲，但也是在一直發光的。」（收受者 B） 

剪刀手創作同人視頻作為「禮物」饋贈給粉絲社群，而粉絲們的按讚、評論

等互動、交流，則是一種無形的情感回饋。顯而易見，這種回報並不是等價的，

粉絲們的評價與剪刀手們在剪輯視頻上所耗費的時間、精力乃至物質、金錢上的

付出比起來，似乎顯得微不足道。在文化社會學家看來，禮物擁有的是值當

( worth) ，即變化的、無法估價的情感價值或符號價值（蔡騏&岳璐，2018）。在

虛擬社群中，剪刀手們饋贈的行為並不是以經濟、金錢上的回報為直接目的，其

本質是喚起同好們的情感互通和精神共鳴，建構並強化粉絲社群的共識，鞏固社

群的人際關係網路。蔡騏認為，粉絲在虛擬社區的禮物饋贈行為其本質依然是「從

長遠的角度實現一種社會交換，達成隱性的互惠關係」。互惠，暗示著一系列規
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則和義務，這些規則和義務是交流和得到回報的基礎，儘管有時候剪刀手們並沒

有在明面上表達對任何形式的互惠的期望，但收受者仍然會感到「虧欠」，而這

種隱形的互惠義務也會成為推動剪刀手進行回饋、不斷饋贈的動機之一。饋贈者

H 在剛成為剪刀手，還是一名新人初入剪刀手社群時，收受了許多同儕分享的素

材，連剪輯也是在 B 站上看同儕們錄製的教程學會的，同儕的饋贈為他入門提供

了極大的幫助，因此她才產生了「不好意思總拿別人的，也為大家做點貢獻」的

念頭，而製作了歌詞排版分享出來。其它饋贈者也有著類似的經驗： 

「一直以來在 bot這裡麻煩了太多小姐妹，很感謝所有人的幫助和細心解答，

所以就想把手裡三個版本的安裝包分享給大家。」（@剪刀手吐槽 bot） 

「最近硬幣收的有點多了，想來回饋社會，大家在評論區留下自己的作品連

結吧，我來投幣！」（@剪刀手吐槽 bot） 

值得注意的是，在這種互惠模式下，一方面，剪刀手禮物收受往來是一種「間

接互惠」（indirect reciprocity)），所饋贈、回報的對象，並不是針對特定的某個人，

而是以整個群體為給予對象，他們把注意力集中在群體本身，以維護群體的互惠

秩序為共同利益。群體成為一種互惠的中介，通過這個中介，個體能對群體中的

每個人饋贈，而他人也能通過群體向饋贈者回饋。在 B 站以「giveaway」為關鍵

詞進行搜索，可以找到許多以類似於「7000fo giveaway」為標題的素材分享，意

為這位 UP 主擁有了 7000 位關注者，為了回饋長久以來閱聽眾對他的情感支持，

而將自己在視頻剪輯中常用的素材分享給大家。領取他公開分享素材的收受者，

或許並不只是這 7000 位關注著，但他卻因為這 7000 位關注者的支持而向整個同

人社群進行饋贈。個人會幫助那些曾幫助他人的人，即 A 之所以幫助 B，是因為

B 之前幫助過 C，而 A 也知曉這一信息。可見，剪刀手們並不是一群分攤責任、
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義務的個體，而是出於共同利益結合在一起的群體；另一方面，剪刀手們遵循著

的也是一種「廣義互惠」（generalised reciprocity）的模式，在這一互惠模式中，

饋贈者付出並沒有期望得到特定的某種回報，並不要求收受者做出即時的回報，

饋贈與回報之間有著不穩定的時間差，在饋贈者心中，回報是模糊且不確定的： 

「想剪視頻就自己動手砍柴了，既然砍了就順便分享出來，好像也不是特別

有吸引別人來剪這部劇的想法，如果能方便大家的話那也挺好。」（饋贈者 G） 

Nelson（2007）曾言「我之所以給予，是因為有一天我會被給予」，在 Nelson

看來，禮物文化透露的現實社會意義在於，一個人可能因為對日後某種需求的期

望而產生饋贈行為。受訪對象們收受素材的原因大致可以歸結為兩點：目前需要

和今後可能需要。饋贈者 D 向我展示了她保存在網盤的素材，按教程、底圖、邊

框、排版、overlays、劇標、色鏈等進行了詳細地分類整理： 

「有時候隨手刷到特別好看的素材，都會保存，雖然不一定全都會用……也

是在積累自己的審美，畢竟我覺得分享素材也是一種創作的過程，像這種創作肯

定要去多看……一些用到我歌詞排版的小夥伴會叫我去看他們的視頻，看到我的

素材真的有派上用場，很開心……想做出來一些更好的東西吧，能分享給大家這

個圈子，大家就是互相學習，互相進步。」（饋贈者 D） 

從饋贈者 D 的訪談可以看出，收受素材對她而言，是下一次分享素材的積

澱，而分享素材也是為了讓整個群體一起學習進步，從而提高整體水準，產出更

好的素材和視頻。 

人們通常不會再毫無期望的情況下，將所擁有的事物，包括知識等無形的東

西，拱手讓給他人，因此當人們認為分享知識的行為能給他們帶來回報，甚至是

大於付出成本的報酬，他們才更願意向他人分享（Bock&Kim, 2002；轉引自粟四
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維&莊友豪，2010）。在剪刀手吐槽 bot 上也可以看到不少期待得到回饋而產生饋

贈行為的投稿： 

「各位姐妹有沒有想剪『轉世戀人』這樣題材的，我開學了沒空剪，如果有

姐妹願意讓我吃糧（即，看同人視頻作品）的話，我可以幫你免費做封面！」（@

剪刀手吐槽 Bot） 

「分享一個鄧倫《柏海》音頻包……或許我可以蹭口糧嗎？用了圈我，我一

定去捧場！」（@剪刀手吐槽 bot） 

正如第三節饋贈者 A 所述的饋贈原因，她砍柴是為了讓更多剪刀手為明星 J

產出，而上文這些饋贈者，之所以分享素材，是為了讓自己更加心安理得地獲得

他人的饋贈。顯然，剪刀手們會根據預期未來可能會收到的饋贈，而提前付出一

些代價，雙方透過送禮與回禮的交換過程強化了彼此間的依賴感，鞏固了剪刀手

群體的凝聚力與認同感。 

簡而言之，剪刀手數位禮物互惠，既存在直接性的平衡互惠，也存在間接性

的廣義互惠，也會對日後某種需求的期望而產生饋贈行為。「互惠互利」已然成

為他們循環往復、源源不斷饋贈、收受、回報的原因之一。無論在物質層面還是

精神層面，剪刀手個體間這種禮物的機遇與饋贈，強化了成員之間的社會關係，

禮物將他們凝聚為一個擁有共同利益、具有良好利他互惠氛圍的剪刀手「命運共

同體」。 
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第五章 禮物交換下剪刀手社群的非正式「虛擬教室」 

 

「剪刀手是一群互幫互助的可愛的人吶，我會羡慕、欣賞，但不會有忌妒的

情緒，因為就是抱著一顆學習的心來的。」 

——收受者 B 

粉絲們因為享有共同的興趣愛好而聚集在一起，在創作與傳播同人作品的過

程中交流、互動。虛擬社群的互動特性可以讓社群成員彼此藉由交流分享而創造

知識（李來錫、張順評，2013），剪刀手們互幫互助，分享自製素材、學習複雜

的剪輯技巧、傳達對迷客體的熱愛，其本質是在禮物交換的過程中共享知識，學

者們也因此認為同人社群的互動具有教育意義（Fiesler, 2017）。比起專業的學習

和傳統課堂上正式的教育，同人社群的學習氛圍更具有親和力。因為「做剪刀手

最重要的是熱愛」（@剪刀手吐槽 bot），同人社群是圍繞著共同興趣、目標而建

立起來的，創作者們滿懷一腔熱愛而學習和創作，閱聽眾們也知曉這是一種「愛

的勞動」，同人作品作為一項給予粉絲們的禮物，比起批評，粉絲們更傾向於欣

賞、讚美，鼓勵創作者堅持產出，讓同人社群氛圍變得更好。在這樣一個具有親

和力的空間，粉絲們彼此協助，共享知識，一同努力，提高個人技能。我認為，

剪刀手的數位禮物文化形塑了一個獨特的非正式「虛擬教室」，他們的禮物收受

往來具有教育意義。若類比傳統的教室，饋贈者擔任的便是「教師」的角色，而

收受者則是「學生」，「指導」和「學習」是他們收受往來的「禮物」與「回報」。

饋贈者與收受者的身份是流動的，「教師」和「學生」的身份也同樣是相對的，

這間「教室」存在著多樣化的指導與學習方式，根據觀察、訪談和親身體驗，筆

者將剪刀手們指導、學習的方式總結為以下四種：1.降低准入門檻，吸引新手參
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與；2.向其他剪刀手尋求幫助；3.通過查看其它剪刀手的創作來學習；4.合作創作

項目以共同提高技能。在本章我將通過詳細描述這四種學習方式，來分析禮物文

化如何形塑剪刀手集體與個人的關係。  

 

第一節 降低准入門檻，吸引新手參與 

 

在網絡虛擬社區中，人際關係的聯結首先需要在特定的場景中尋找到關聯性

的紐帶，而人際關係的持續發展則依賴長期的交互規則，包括互惠、饋贈、交換

（蔡騏、岳璐，2018）。剪刀手社群作為一個以知識分享交流為主的虛擬社群，

剪刀手間的知識共享不僅能增強社群整體的專業程度，也可以加深個體間的凝聚

力，吸引更多新人加入討論互動之中，透過知識共享而聚集成一個有群體歸屬感

和認同感的虛擬社群。訪談中不少受訪對象表示是在搜索教程或尋找素材時發現

了「@剪刀手吐槽 Bot」等一系列與剪刀手有關的微博賬號： 

「剛開始（剪輯）的時候不知道在哪裡找無字幕的資源，我喜歡的演員粉絲

群有人告訴我了剪刀手吐槽 bot，然後 bot 就成了我最愛瀏覽的微博，也在 bot 那

認識了很多朋友。」（饋贈者 H） 

且絕大部分剪刀手是在入門初期急需幫助的時候，尋找到了這樣一個剪刀手

「大本營」。受訪對象饋贈者 G 表示在產生參與同人視頻創作念頭後，礙於技術

難度無從下手，在和其它粉絲聊天中發現剪刀手相關的各種微博賬號：「那時候

我才知道原來還有這麼方便的東西」。可以認為，剪刀手社群濃厚的知識共享氛

圍是吸引新人加入社群的初始誘因，互幫互助的良好禮物氛圍也讓剪刀手新人能

夠在「前輩」們的指引下，得以快速成長。素材分享、知識共享某程度上降低了
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同人視頻創作的門檻，讓剪刀手新人即便只是掌握了最基礎的剪接操作，在套用

了同儕分享的歌詞排版、調色預設後，也能相對輕鬆地擁有美觀、完整的同人視

頻作品，增強新人的創作成就感，也保障了新人對社群依賴和持續參與的積極性。 

剪刀手社群是一個新人友好型社群。在@剪刀手吐槽 Bot 的置頂微博中，包

含了從視頻剪輯前到發佈後全流程 「懶人包」，如各類教程乾貨、背景音樂合集、

資源網站收集、擴關收徒拜師、B 站各類同人創作活動答疑等，方便剪刀手新人

能夠更快上手，為自己同人創作過程中產生的困惑尋找到答案。對於剪刀手們而

言，壯大社群規模是他們的共同目標，許多剪刀手「前輩」們也熱衷於吸引更多

粉絲加入同人視頻創作： 

「最開心的是看到評論說『我也想學剪輯了』『我也想做產出大佬了』，我都

回復了『加油，期待產出！』，甚至還會私信他們我自己收藏的一系列教程，好

期待我們圈人均產出太太。」（@剪刀手吐槽 bot） 

各類「新手大禮包」、「懶人包」層出不窮，其目的都是為了盡可能降低同人

視頻創作難度，以保證和吸引更多粉絲參與。 
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圖 5-1：「剪刀手吐槽 bot」的置頂微博內容 

 

除此之外，剪刀手們還有自發成立的「免費學校」。饋贈者 A 在學同人視頻

剪輯前，加入了明星 J 粉絲們自發成立的「砍柴培訓班」，是一個以砍柴軟體為

主要課程的免費線上教學，其成立初中是為了招募更多粉絲加入為明星 J 產出的

隊伍，以提高明星 J 粉絲社群的同人創作數量，饋贈者 A 也是在這個「培訓班」

的學習中開啟了她同人視頻創作的第一步。諸如此類剪刀手自發幫助「零基礎」

新手入門的「免費學校」並非只此一家，許多大大小小的粉絲社群也會發起各種

各樣的同人創作教學企劃。以剪刀手社群內知名度最高、體系最成熟的「阿婆主

養成計劃」為例，「阿婆主」取自 B 站「UP 主」的諧音，該企劃由一群擅長多媒

體製作的粉絲自發成立，是面向零基礎或剛入門新手的同人創作軟體教學組織，

於每年 1 月、5 月、9 月進行招生，教學科目以具體的軟體進行劃分，如 Photoshop、

Premier、Vegas、Final cut pro 等剪輯、美工軟體的基礎教學，每門科目有多位講

師，每個班級招生的學員 20~50 人不等，四個月為一學期，上課時間往往安排在

工作日晚上和週末，教學方式為線上遠程授課，講師們會佈置課後作業，結課要

求有完整的同人作品作為畢業作業，教學期間也會偶爾發起學員合作企劃，如，

講師帶領多名學員合作共同完成一個同人視頻作品。這一企劃在剪刀手社群非常

受歡迎，截至目前已經成功舉辦十四個學期。從形式上來看，「阿婆主養成計劃」

從招生到上課到畢業，有著非常完善的教學體系和流程，講師們甚至會不定期開

會進行教學改革，以提供更好的教學質量，與市面上常見的付費網路課程並無區

別。然而不同的是，「阿婆主養成計劃」所有講師都是自願加入教學隊伍，課程

也全部免費。粉絲們自發成立的「免費學校」不以盈利為目的，不求回報的無私
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付出，某種程度上打破了以利潤、金錢為交易目的的市場功利主義，拒絕資本主

義以知識產權所限的經濟模式，而是鼓勵平等性、多樣性和互惠性，形成一套遊

離於市場之外獨特的禮物經濟模式。 

同人文化作為一種參與式文化，是能夠培養技能和知識的（Jenkins, 2009）。

中國大陸同人視頻次文化之所以愈發蓬勃發展，很大一部分原因歸功於粉絲為新

人積極參與提供了支援，剪刀手們大力支持創作、與他人共享知識，有經驗的「前

輩」將自己寶貴的知識財富分享給了新手，這種非正式的指導降低了新手藝術表

達的創作壁壘，為他們提供了更廣闊的成長空間和創作激情，也因此加強了彼此

之間的社交聯繫程度，將分散在不同粉絲社群的剪刀手們凝聚在一起。若剪刀手

沒有這種以禮物交換為主要經濟模式的虛擬社群，也許會因為缺乏新創作者的加

入，導致同人作品產量逐漸疲乏而流失閱聽眾，缺乏閱聽眾的情感支持，創作者

的產出動力也會隨之降低，形成惡性循環。社群的分享文化對於社群的發展有著

舉足輕重的影響力，願意分享的社群更易吸引到新成員（Wasko, 2000；轉引自吳

雅鈴、邱耀漢、魏家惠，2012）。換言之，剪刀手社群的禮物文化改變了參與方

式，使原本礙於技術壁壘而猶豫的粉絲也能夠大膽地在參與中學習，並將這種禮

物精神傳承下去。在更廣大的社交網路間，良好禮物文化氛圍和令人安心的創作

空間有益於吸引更多新成員。禮物文化構成剪刀手社群人際交往的聯結紐帶，使

剪刀手社群人數呈現不斷增長的趨勢。 

 

第二節 向其他剪刀手尋求幫助 

 

剪刀手社群饋贈者與收受者的身份是流動的，個體在饋贈的同時，也可能在
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收受他人的「禮物」，若將剪刀手社群類比於一間「教室」，在這間「教室」裡，

導師與學員之間的關係是相對而言的。絕大部分剪刀手並無專業的剪輯學習或從

業背景，受訪對象均是業餘時間自學剪輯，並沒有經過正規、系統的學習，而是

在創作的過程中，邊做邊學，逐漸提升自己： 

「先學會基礎操作然後開始動手做，動手剪了之後就會發現各種問題，接著

就是解決問題，慢慢的，掌握的東西就多了。」（@剪刀手吐槽 Bot） 

剪刀手們入門到產出學習的過程大致是，先在 B 站上找較為專業的基礎剪

輯教程，掌握基礎操作，學會簡單的拼接後，就開始著手剪輯。在剪輯的過程中，

可能會遇到想實現的效果不知如何操作，也可能在觀看同儕視頻時發現一些自己

未知的剪輯技巧而產生求知慾。在 B 站上許多剪刀手發佈的教程，大多是以某一

個效果作為案例教學，諸如老電影特效、左右拉鏡、膠片轉場等此類單一的剪輯

技巧或效果。教程開頭會先附上一段效果預覽，然後開始教學如何製作這種效果。

可以發現，剪刀手們的學習並不像傳統的教學那麼具有完整的體系和知識脈絡，

大多是在實際操作的過程中發現未知、解決未知、觸類旁通。「導師」和「學生」

二者角色並非完全互斥，「導師」並不一定是無所不知的「全面手」，剪刀手們各

有所長，在不同的剪輯效果中可能會分別扮演著「導師」或「學生」兩種角色。

換言之，這兩類型的剪刀手在知識共享的內容和貢獻度中存在差異，二者是在交

流中互相學習，互為導師，也互為學生。禮物交換的本質是一種資源的流通，若

將所掌握的剪輯技能看做一種無形的文化資本，那麼剪刀手們在的相互教學也是

某種意義上的資源交換（resource exchange）。這種獨特的指導與學習方式，形塑

了剪刀手社群非正式的、多樣化的「分佈式導師製」（distributed mentorship）

（Campbell et al., 2016），在同人社群，任何一位剪刀手都可能成為他人的導師，
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剪刀手們在創作中產生的困惑由整個社群中各種不同水準的同儕來解答，在這種

不同專業水準的導師來承擔臨時指導的教學機制下，學生能夠及時得到有價值的

解答，每一位導師也不至於承受過重的負擔（Campbell et al., 2016）。這種導師製

的教學方式是多種多樣的，既包括傳統課堂教學的「一對多」，也包括「一對一」

甚至是「多對一」、「多對多」。 

訪談對象收受者 A 分享自己的剪輯歷程時表示，她所認識的同儕給予了她

極大的幫助：「我播放量最高的視頻是經過一個太太的指點，她把我視頻的開頭

拆開打碎了截圖講解，然後修改的」。收受者 A 在同人創作過程中常常有請同儕

指點的習慣：「每次剪完一段我會先請我認識的剪刀手或觀眾先看，挑出一些毛

病我再修改」，她將同儕們視為自己創作過程中的「得力助手」，積極向他們尋求

幫助，及時獲得關於同人視頻作品的質量反饋，以促進作品能夠以更加完美的面

貌呈現。這是一種「多對一」的指導，收受者 A 在這一過程中扮演的是「學生」

的角色，即便是從未進行同人創作的閱聽眾，也能以這種「提意見」的形式參與

進剪刀手的創作流程，被納入剪刀手社群的禮物邏輯之中。與之相對，饋贈者 C

則常常擔任「導師」的角色，面對關係較為密切的朋友時，饋贈者 C 會選擇「一

對一」的直播教學。「她問的效果正好是我會的，就教教怎麼做，我覺得這是對

我實力的肯定」。在禮物文化中，互惠是實現自我認同的手段和載體，互惠通常

意味著對他人的感激、喜歡或其它積極的情緒和態度（Kolm, 2000；轉引自

Skageby, 2010)，正如饋贈者 C 所謂的，內在的價值為他人所珍視，這種積極的

情緒也能夠強化饋贈者的社群意識。饋贈者 C 還曾在 B 站上發佈過自己錄製的

教程：「大多是朋友或者其它看到我視頻的人評論說想看相關教程，我就做了。」

儘管只是個別閱聽眾的需求，但她在 B 站發佈的教程不僅提供給了這些有需求
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的同儕，也是面向整個社群的。她的初衷或許只是為個別剪刀手準備，但一旦公

開展示出來，便會歡迎所有搜索到該教程的剪刀手們「自助」取用。在這種情況

下的送禮或教學，並非「一對一」或如收受者 A 那樣的「多對一」，而是「一對

多」。 

剪刀手社群不僅分享與擴散自我的知識經驗，也在生產與消費集體智慧。數

位禮物文化不同於傳統面對面禮物交換的特點之一就在於，它具有長期的記憶性，

能夠長久地存儲網路上的發言和資訊（Rheingold, H., 1993）。虛擬社群的內容是

由社群成員們相互討論交流而產生的，虛擬社群的互動性的特點，讓虛擬社群的

成員能夠藉由相互交流進而創造知識（范懿文、方毓賢、吳政傑、劉昌輝，2011）。

@剪刀手吐槽 Bot 作為一個綜合性的剪刀手交流中心，是剪刀手們互動最頻繁的

地方，也是知識資源最豐富的地方。@剪刀手吐槽 bot 最常見的投稿便是尋求幫

助，在剪輯中遇到困惑，投稿向廣大同儕們詢問，同儕們在提問微博下的留言回

復，一方面，幫助了這位提問者；另一方面，作為一個公開的微博賬號，其內容

對所有人可見，儘管有些剪刀手從未與他人互動，但仍可以藉由瀏覽、搜索，在

社群內獲取所需的知識，解決剪輯困惑。剪刀手吐槽 Bot 運營者為防止資訊過於

重複而加重工作負擔，也反復強調「善用搜索」，即遇到困惑先在「剪刀手吐槽

bot」的微博主頁搜索關鍵詞，若搜索到的相關內容依然沒有解決困惑，才以微博

投稿的形式向廣大剪刀手們提問。虛擬社群內的知識是集體智慧的成果，剪刀手

們在一問一答的過程中，將知識累積在網路中，使同儕能夠透過網路在任何時間、

不限次數地重複瀏覽過往的討論，尋找、存取所需的知識。幫助他人與向他人學

習的精神將以「@剪刀手吐槽 Bot」為代表的一系列剪刀手相關微博賬號打造成

了剪刀手們自己的「檔案館」，而分享素材的饋贈者們不斷上傳、發佈素材資源，
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素材博不斷收集、整理、轉發，久而久之，聚少成多，素材博逐漸成為剪刀手們

的資源「聚寶盆」，是剪刀手群體共同塑造的寶庫：有專門負責後期調色答疑的

「@剪刀手調色 Bot」，有專門整合空鏡、影視劇資源的「@剪刀手空鏡 Bot」和

「@剪刀手互助博」，也有為剪刀手們提供視頻封面素材的@封面 bot，收集精美

歌詞排版設計的「@歌詞排版 bot」……剪刀手社群便是這樣一個擁有多種不同

資源的虛擬社群，也因此更有能力滿足不同成員各種異質性的需求，進而提升社

群成員的滿意度。社群成員對社群本身的認同感，受到社群是否能夠滿足其他成

員需求的影響（Abrams& Hogg, 1990；轉引自范懿文、方毓賢等，2011），也正因

為每位剪刀手都為這個「檔案館」做出過大大小小的貢獻，加深了他們的「主人

翁」意識，而主動擔當起了培養剪刀手新人的責任，讓剪刀手間的禮物互惠和教

學指導氛圍能夠持續不斷地傳承發展下去。 

在剪刀手吐槽 Bot 的置頂微博「懶人包」中，為剪刀手們「拜師收徒」設立

了「專區」，允許剪刀手們在這條微博的評論區發佈「拜師收徒」的需求。縱觀

評論區接近四千條的評論互動可以發現，所謂的「拜師收徒」其目的不僅僅是為

了招收學生，或是找到心儀的「導師」，更多是借指導和學習的名義交友： 

「嚴格意義上不能算收徒，但是想找一些小姐妹們一起聊天、討論技術、共

同進步……順便瞭解一下當代年輕人的審美。」（「拜師收徒」博評論區@拿***e） 

「PR 選手，師傅、小夥伴、徒弟都可以……主要想找個同行一起嘮嘮嗑，

互相督促，共同進步。」（「拜師收徒」博評論區@風****七） 

社會互助性虛擬社群的核心價值在於促進成員由持續的溝通互動，顯而易見，

在剪刀手社群中，知識分享或互助教學已然成為剪刀手們社交的契機之一。虛擬

社群提供了讓成員聚集的數位空間，社群成員不僅能存取社群本身所記錄的數位
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資訊，也能與他人以此為中介進行交流（范懿文、方毓賢等，2011）。在「@剪刀

手吐槽 Bot」等微博賬號出現以前，剪刀手們鮮少有直接的互動。訪談對象收受

者 A 有五年之久的同人視頻創作經歷，她談到剪刀手社群的歷史時介紹道： 

「之前應該是沒有這樣一個可以投稿發帖的途徑，大部分是通過發視頻以後

的反饋，還有看其他人的視頻，兩個 UP 祝相互欣賞的話是會主動交流的，認識

久了又會把各自的剪刀手朋友分享給對方，大家就會單線或者建群組交流。」（收

受者 A） 

收受者 A 表示她很羨慕現在剪刀手社群的交流氛圍，早期的剪刀手們無論

是下載影視劇資源，還是搜索教程學習都只能依靠自己的力量，進展困難。而如

今，這類微博賬號為剪刀手們提供了交流的空間，「這些 bot 給我們了更加開放

的平台去吐露心聲」（收受者 B），作為調節剪刀手們社會關係的中介，建立起了

社群的規範與價值，也間接地促進了剪刀手間的禮物交換，進而影響了社群內部

小團體的建立與重組。許多受訪者表示自己認識同儕的途徑源於@剪刀手吐槽

bot： 

「不是有好些人發群宣（宣傳自己的小群組）嗎？就進去了，然後就是在群

裡認識了好些人，現在熟知的大多是群裡認識的夥伴。」（饋贈者 C） 

不少希望能與其它同儕有進一步親密關係的剪刀手在剪刀手吐槽 bot投稿宣

傳自己的私密小群組，如微信群、微博群，人數有多有少，加入群組，交流更加

方便，也會因此而加深彼此之間的社交關係，成為具有強聯結的摯友。 

「找到 bot 之後，剪輯方面有問題終於有地方找人幫忙解決」（收受者 D） 

「大家都很友好，太太們都很可愛。」（收受者 E） 

簡而言之，剪刀手吐槽 Bot 等一系列剪刀手相關的公共微博賬號，一方面是
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禮物交換的中介和載體；另一方面，也是剪刀手們的社交平台。觀看其它同儕的

同人作品、剪輯教程，參與討論、提問、答疑，發表意見……這類禮物互惠行為

作為一種社交中介，建立和維持所有參與進禮物互惠循環的剪刀手們的人際關係，

也營造了良好的禮物互惠和教學氛圍，加深剪刀手們與同儕的親密程度，從而加

強了他們對社群的認同感和歸屬感。 

 

第三節 查看他人的工作來學習 

 

剪刀手們教學的方式是多元的，如前一節所述，既存在「免費學校」，也有

「野生」的一對一直播教學。在傳統課堂，教師的授課需要經過備課等一系列完

善的準備工作，將自己的知識經驗，以系統性的、深入淺出的方式傳達給學生。

但剪刀手們學習和指導的方式並不都像傳統課堂那麼正規，在 B 站搜索「watch 

me edit」，即「看我的剪輯過程」，是一種受到剪刀手們歡迎的教程形式。這類教

程並沒有那麼詳細、系統性地講解原理，僅僅只是將某一效果的操作步驟錄製下

來，讓同儕一步一步跟著做。也有不少剪刀手會直播自己剪輯工作的全過程，甚

至分享自己的工程檔，以便同儕參考。 

以被認為是靜止係 MAD 始祖的作品《玻璃之空》（或稱《青空》，創作於 2005

年）為例，因為在技術層面上相對親民，也讓許多二次元剪刀手們對如何運用靜

止的圖像做動畫、視頻大開眼界，被人為是「新人入坑必模仿」的練習作，在 B

站上以「仿青空」為關鍵詞搜索，其搜索結果接近 50 頁： 

「B 站上《仿青空》很多都是拿 AE 工程源工程檔改改的……當年紙媒體消

逝，羽傷姐（即《玻璃之空》的創作者）公開了 AE 原始檔案，B 站就出現一堆
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仿青空了……有部分 UP 主從《仿青空》開始入了 MAD 坑後續有很棒的原創作

品帶給大家」。（B 站用戶@藍***月） 

 「仿剪」，即模仿剪輯。類似於駭客社群的共享開源代碼，這類仿作大多是

原創作者自發將自己剪輯的 AE 工程原始檔案公開分享出來，方便其它剪刀手們

參考其具體的剪輯方式、製作思路。參考、模仿是一種極佳的學習途徑，由《仿

青空》開始，B 站上出現越來越多類似的「仿作」「仿剪」，也有越來越多的創作

者願意將自己的工程原始檔案共享出來。如B站熱門的文字 PV代表作《no title》、

《空中分解》等，也是近幾年被認為是新人入門 PV 的必仿作品。顯而易見，查

看他人的工作方式也是剪刀手們學習剪輯的方式之一。 

數位禮物並非是稀缺性的資源，同人視頻、音樂等可以被無休止的、毫不費

力地複製，換句話說，贈予他人並不意味著禮物的饋贈者會因此而失去，剪刀手

們並不會因為分享了自己的工程檔，而喪失了對該同人視頻的所有權，這也從另

一層面上鼓勵著剪刀手們向同儕分享自己的知識成果。除了中國大陸的同人作品，

B 站上也存在許多「搬運工」賬號，他們轉載 Youtube、niconico 或其它國外網站

上的同人視頻作品、剪輯教程等，幫助中國大陸那些無法翻墻上網的剪刀手跟上

世界的步伐，瞭解更廣泛的同人社群所流行的風格，以獲得靈感啟發。B 站上可

以看到很多所謂的「IG 風」、「印尼風」、「歐美風」同人視頻，均是向國外同人視

頻創作者學習的結晶。同樣的，在 Youtube 上也有轉載 B 站同人視頻作品的國外

同人愛好者，不少中國大陸的剪刀手也收到過外國同好私信申請授權搬運。類似

這樣的搬運也是基於同樣的「教學」動機，讓剪刀手們開拓眼界，擴大學習和參

考的可選擇範圍： 

「我教程看得比較少，但是，我喜歡的視頻我都會去看很多遍，我 B 站收藏
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夾裡的視頻，我平均看五遍以上，反反復複看……我會自己去琢磨學習太太在技

術層面的或者情感表達層面等等的手法。」（收受者 C） 

同人視頻本身也是一種給予剪刀手們的禮物。剪刀手能夠從同儕的作品中獲

得靈感啟發。通常，若想要模仿、參考其它剪刀手的作品，需要尋求他的許可，

在視頻簡介區標明「靈感來源：***」「排版參考：***」，作為一種對他人的尊重

禮貌，也是剪刀手社群默認的群體規範。有些剪刀手也會因此而去看看模仿、參

考自己作品的同儕的成果，做出點評、指導或其它交流，我認為這種指導與學習

的方式可以被視為一種社交的途徑。 

對原作迷而言，同人作品中與原作相關的部分，是他們消費這個同人作品的

主要動機，因為喜歡這部影視劇，而去搜索與它相關的同人作品，延續自己對原

作的情感。但對於剪刀手而言，同人作品額外的消費價值，是創作者在作品中所

運用的技巧、審美、靈感等與剪輯相關知識技術的呈現。 

「明星 Z 家有個太太的技術太厲害了，連我這種很討厭明星 Z 都願意關注

她，太太比正主更討人喜歡」（收受者 C）。 

對於收受者 C 而言，她觀看明星 Z 視頻的動機並非是因為對明星 Z 的喜愛，

而是對明星 Z 的某位同人創作者的崇拜。顯然，剪刀手有著更廣的「遊牧範圍」，

他們或許喜歡陸劇，但也會去看日劇日影混剪；他們或許是喜歡韓流偶像，但也

會去涉獵動漫二次元，因為吸引他們的並非只有迷客體本身，還包括了同人創作

者，即他們的同儕。與普通的粉絲不同，在創作者的層面上，同人視頻作品本身

作為禮物被賦予了新的符號意義和消費價值，那便是學習和自我提高。這種通過

查看他人工作來學習的方式，將原本分散於不同粉絲社群的剪刀手們跨出相對同

質化、相對封閉的人際渠道，經由數位禮物交換體系，去接觸更廣泛的次文化圈
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層，擴大了他們社交網路的多樣性。知識共享在凝聚這一新興的社群中扮演著重

要的角色，越來越具有社交性。在更大的規模，更大的範圍內，各種形式的指導

和學習、饋贈和回饋構成了剪刀手們社會交流的基礎，禮物文化改變了剪刀手間

彼此的社交關係，拓寬了他們的社交範圍。 

 

第四節 一起從事項目作為提高技能的方式 

 

粉絲翻譯、為影片嵌入字幕，是另一種意義的同人創作。同樣是互聯網禮物

互惠的社群，字幕組是一種分工明確、共同從事項目的團隊，字幕組的基本作業

並不是僅靠個人力量就能完成的。以美劇中文字幕製作為例，由在美國的組員獲

取片源後將檔案傳回給中國的組員，交由 3~4 位譯者進行翻譯，每位負責十五分

鐘左右的部分，接著由資深譯者校稿，統一譯者的翻譯風格，定稿後再由負責技

術的組員將字幕與片源進行壓制，嵌入影片之中，最後才將檔案上傳至網路供閱

聽眾觀看（蕭季樺，2017）。顯然，合作是一種提升效率的途徑。 

剪刀手社群也同樣存在合作的創作形式。一般來說，一個同人視頻的創作週

期很長，短則幾天，長則數月，對於大部分剪刀手而言，個人的力量畢竟是有限

的，短期內要完成一個高質量的同人視頻非常困難。在這種需求下，誕生了新的

同人視頻創作方式——MEP（multi-editor project）,在中國大陸剪刀手們將其簡稱

為「合剪」，顧名思義，即多人合作剪輯。合剪一般由某位負責人策劃發起，將

一首音樂分成兩個及以上的部分，規定統一的配色、風格、主題等，由其它參與

合剪的剪刀手選取自己喜歡的部分，分別進行剪輯，最後由負責人收齊所有參與

者的視頻片段，進行拼接、統整、調色成為一個完整的同人視頻後上傳發佈，視
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頻發佈時也會附上所有參與人員的 ID。這種合作剪輯的方式大大提高了剪輯的

效率和質量，受到廣大剪刀手的歡迎和喜愛。B 站也順勢推出「聯合投稿」的功

能，只需由一位 UP 主上傳視頻，將其他創作者加入創作團隊的分工名單，視頻

通過審核，發佈成功後，會同時自動出現在這些參與者個人的主頁中，閱聽眾也

可以從視頻下方的「創作團隊」一欄，快速找到參與創作的剪刀手。 

合剪既存在固定成員的工作室制度，也存在無固定成員臨時招募制度。固定

成員的工作室制度，以 B 站一個以影視、遊戲 CG、動漫等作為素材，進行多人

合作剪輯活動的團隊「未命名工程工作室」為例，該工作室是由兩位同人創作者

聯合發起，並於每年 4 月至 5 月進行新成員招募。截至目前為止，「未命名工程

工作室」已有 44 位固定成員，成功舉辦過十六次合剪活動，以及四次面向全網

同人創作者的主題挑戰剪輯比賽。「未命名工程工作室」招新方式分為兩種：一

種為成員內部推薦，即組織內部成員舉薦優秀的創作者；另一種為公開招募，創

作者需提供 15 秒及以上的試鏡視頻作品。兩種招新方式均對創作者的剪輯水準

有著較高的要求，創作者提交個人作品，經過組織成員審核篩選通過後，才能成

為組織的一員。從他們的招新方式中可以看出，成為組織的一員，需要通過剪輯

水準考核，具有較高的技術門檻，而通過考核則意味著創作者個人的水準被技術

水準更高的同儕們所認可，某種程度上可以帶來個人聲望和地位的提升。同時，

經常參與工作室發起的合剪或比賽等同人創作活動，也能夠讓成員在一次次集體

文化實踐活動中，增強對組織的歸屬感。有些成員也會在自己的 B 站主頁簡介，

或個人視頻作品的開頭、結尾附上組織的 logo，標明自己的所屬，體現了他們對

於組織強烈的認同感。 

非固定成員的臨時招募制度相對於工作室制度比較隨意，通常是基於一個具
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體的合剪項目來招募參與者。由某位策劃人員發起，制定好主題、劃定明確的分

段，規定參與的基本要求，包括使用的音樂、上交視頻的時間期限、素材範圍、

參與人員技術要求等，在微博、B 站等平台發出招募公告，符合招募要求且願意

參與的剪刀手們自由報名。由此孕育而生的專為剪刀手合剪活動服務的微博賬號

「@剪刀手合剪 bot」，其功能是幫助合剪負責人轉發、擴散招募資訊，也會推廣

一些合剪視頻作品。 

談及參與合剪的原因時，訪談對象大多表示，參加合剪，一方面是為了藉助

集體的力量來實現個人無法達成的效果： 

「合剪，個人負責的部分比較短小。目前我參與的合剪大部分是拉郎型的，

有時候自己剪吧，創意不夠，只能剪出 10~20 秒……有時候想剪完一整首歌，但

一個人又剪不完，那還不如參加合剪……人多力量大嘛！」（饋贈者 C） 

另一方面，合剪作為一種團隊活動，提供了一個與同儕更加密切的技術交流

機會，許多剪刀手將合剪視為一種提高個人剪輯水準、與其它成員一起學習、進

步的途徑： 

「和太太在合剪群裡交流，尤其是參加一些大型的劇情向合剪，各種頭腦風

暴，能夠訓練自己的創意……」（饋贈者 C） 

饋贈者 C 認為，藉合剪與同儕交流能給予自己靈感和啟發，並且她為了能夠

招募更多同儕加入自己的合剪隊伍，曾為一些新手提供指導教學： 

「最近一次在群組裡直播教她們 AE，是為了讓她們學會後參加我的合剪。」

（饋贈者 C） 

知識共享不僅僅是一方願意將知識傳達給另一方，還包括願意幫助另一方瞭

解其中的內涵並學習，進而轉化為另一方個人的技能，並且發展出新的行動能力
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（Hendriks, 1999；轉引自吳雅鈴、邱耀漢、魏家惠，2012）。剪刀手們借合剪的

機會教學，幫助同儕掌握技能，某種程度上也是為了社群的共同目標，即提高社

群總體同人作品的產量與質量。誠如前文，剪刀手社群是一個對新人非常友好的

社群，合剪也是新人入門練習的極佳選擇之一。以 B 站上一個流動、無固定成員

的剪輯合作社「Collab Project」為例，該組織第一次合剪便是以僅掌握基礎剪輯

操作的新人為主要成員的無門檻剪輯項目，合剪負責人表示： 

「能讓新人在無門檻合剪中得到進步是 Collab Project 的初衷，希望大家能

夠享受由剪輯帶來的樂趣。」 

許多曾經參與過大大小小合剪項目的剪刀手也認為，比起相對封閉式的、自

己一個人剪輯，參與合剪是一種將自己創作過程開放出來，供其它同儕指導、點

評、互相學習的機會，能夠發現並改正自己剪輯的缺陷，從而漸漸實現技術水準

的進步和提升： 

「我前段時間被一位專業剪輯的太太邀請一起合作剪視頻，一開始挺猶豫的，

因為覺得自己的剪輯技術實在不行，但太太一直鼓勵我，就當是一次練手吧……

剪著剪著我就發現，原來只有我一個是菜雞，其它太太都好專業……但因為這次

合作我認識了超級多優秀的剪輯太太，也學到了很多剪輯知識，在太太們的幫助

下改掉了很多剪輯的缺點……太太讓我有不懂的就在群裡問，她們會盡可能給我

建議，讓我更好地完成這個作品……」（@剪刀手吐槽 bot） 

合剪團隊給予了投稿人無形的技術、知識、情感等多方位的支持，成為激勵

她完成同人視頻創作的力量之一。但另一方面還值得注意的是，合剪由於是多人

共同完成，因為技術水準不同，每個人負責的片段質量也可能參差不齊，而合剪

將不同創作者的片段拼接在一起，在與同儕片段的鮮明對比之下，個體間技術差
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異更易被放大、凸顯。從這位投稿者的描述中可以看出，她猶豫是否同意參與合

剪，是擔憂個人技術水準與其它參與者差距過大而受到打擊。駭客群體也是一個

同樣注重團隊合作的社群，在駭客社群中，團隊為駭客個體提供了一個競爭的環

境，以激發個體的創造才能（Taylor, 1999）。而剪刀手們的合剪在某種程度上與

駭客社群相似，個體與個體間存在著競爭關係，合剪給剪刀手提供了一個同儕間

相互競爭的空間，「藉著合剪挑戰自己的技術」（收受者 D），在競爭中互相督促，

刺激個體更快地進步： 

「（合剪）既像合作，也像競爭；既是隊友，也是對手。畢竟不想看到自己

的那一 part 是拖後腿的。」（收受者 A） 

合剪作為一種團隊合作完成同人視頻作品的創作形式，剪刀手們憑藉著共同

的熱情與興趣，懷抱著共同的價值觀，向著共同的目標努力，這種創作形式將剪

刀手與同儕緊緊的聯繫在一起，至少在參與某一個合剪項目時，他們形成了一個

具有強情感連結的共同體。訪談對象也因為經常參與合剪而認識了許多好朋友，

逐漸將本為弱關係的同儕，拉入強關係的社交網路之中： 

「有些合剪成員經常（在不同的合剪項目中）見到，慢慢地就熟了起來。」

（饋贈者 C） 

「一開始是覺得（參加合剪）好玩……後來每次參加合剪都能遇到一些新朋

友，剪輯交友兩不誤也挺好的。」（收受者 A） 

因此，不少剪刀手也將參與合剪視為一種社交的途徑： 

「每次看到一些剪刀手的評論區都有好多好姐妹的暖心評論，還有各種合剪，

真的好羨慕！一直都是自己一個人在剪視頻，真的好想交朋友啊。」（@剪刀手

吐槽 bot） 
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「看到好多太太發合剪作品，還有姐妹加入各種組織，想問問大家怎麼加入？

感覺自己一個人好孤獨，進步也比較慢，想和同興趣的姐妹一起研究剪視頻，探

討細節。」（@剪刀手吐槽 bot） 

剪刀手間親密的關係應歸功於禮物文化。剪刀手透過合作而共享知識，再藉

由與其它參與者的相互學習和共同工作達到創作目標。合剪團隊濃厚的交流、學

習、禮物氛圍，不僅聯結和維護了參與者之間的社會關係，也持續吸引著其它剪

刀手的加入，成為促進剪刀手之間建立聯繫、相互交流的一個相對獨立且私密的

空間。 

合剪團隊中每一位剪刀手所付出的都是「剪輯」這項主要勞動，完成的都是

同人視頻作品中不可或缺的重要組成部分，這是一種狹義的合作。若將此思路拓

展至前文所描述的素材分享行為，使用其它剪刀手砍的柴，將他人製作的調色預

設、歌詞排版運用於自己的視頻之中，成為自己視頻作品中的一部分，也可以將

之定性為一種廣義的合作、協作。 

之所以稱之為「廣義的合作」，是因為，饋贈者在這樣一個同人視頻中所付

出的並非是「剪輯」這項主要勞動： 

「我覺得二次創作最重要的還是對素材使用的創意和思維，其次才是技術、

調色、排版等等。」（收受者 B） 

這種合作並沒有那麼規範、完善的分工明細： 

「其實大部分是你自己的構想，是你自己的心血，其它那些太太們的色鏈啊

之類的素材，只是起了一種助推的作用吧。」（饋贈者 D） 

也沒有那麼強烈的團隊意識和集體榮譽感： 

「其實用的時候沒想過（是團隊合作），也沒想那麼多……就是大家喜歡，
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有助於產出就好了。」（收受者 A） 

饋贈者本人並不一定知曉自己的「禮物」將會被誰領取、被如何運用： 

「如果能把太太們的排版和色鏈用得好，用在對的地方，產出好視頻的，那

也是『神仙』。」（饋贈者 J） 

更不用說那些在與其它閱聽眾交流之中迸發的靈感，或受同儕啟發產生的創

意等等他人無形的貢獻，不可能像合剪那樣在「聯合投稿」中被加入「創作團隊」

一欄，也不可能都如同電影結尾演職員表一般，被明文標註在同人視頻之中。但

不可否認的是，這些非藝術文本的輔助勞動，確實是剪刀手同人視頻創作流程中

重要的一環，不能不認可它們在其中扮演了重要的角色。 

從饋贈者的角度看，他們認為自己的勞動或多或少參與了他人視頻創作的過

程： 

「別的太太使用了（我的素材），那我也算參與了視頻的一部分嘛。」（饋贈

者 J） 

從收受者的角度看，同儕分享的素材為同人視頻的創作立下了汗馬功勞： 

「平心而論，我的確用了很多太太們砍好的柴，無論他們是否有意識參與我

的創作過程，但實際上，一定是有他們很大的功勞的！」（收受者 B） 

若從 PR、PS、AE 等一路學過來，掌握全方位技能後再來產出，學習週期很

長，也會因此錯過許多機遇和創意，而不以盈利為目的「為愛發電」的同人創作

又是需要短期正向回饋的，合作顯然是提升效率最好的辦法。使用他人分享的素

材，是為了提高剪輯質量和效率、豐富視頻的美觀程度、取長補短；即便沒有收

受、使用，也在學習剪輯的過程中，或多或少受到他人作品的啟發、觀看他人的

教程……集體，已經成為支撐剪刀手個體同人創作的力量之源。剪刀手吐槽 Bot
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等一系列剪刀手相關微博、B 站賬號中所積攢的知識、內容、素材、資源等，是

有形的、剪刀手們以集體的力量共同打造的「檔案館」，而同人視頻作品本身，

也是一種無形的、集眾所長的、融入了集體智慧的產物： 

「（使用素材與否）和視頻的歸屬無關，只是一種集眾所長的工作方式罷了。」

（@剪刀手吐槽 bot） 

維基百科是一項被大眾公認為集體智慧的結晶，受創始人所倡導的「天下人

共享知識」的烏托邦理想的驅動，其最大的獨特之處在於內容的開放性上，任何

人在任何時候都可以修改百科中任何一條記錄，人們以維基百科這種更加快捷的

方式來創建、積累、創造、分享、傳播彼此的知識。而我所謂的剪刀手社群的「集

體智慧」的概念，並不等同於維基百科。在維基百科中，所有參與編輯條目志願

者的 IP 地址都會被記錄在案，所獲得的榮譽和讚賞，也往往歸功於集體。但剪

刀手們的禮物饋贈，無論是有形的素材分享，還是無形的靈感啟發，並不一定都

能夠得到署名，視頻作品最終的所有權只屬於剪刀手個人的，所獲得的讚譽，所

帶來的聲望、滿足、歡愉等，很大一部分也只落在剪刀手個體的身上，其它有意

識或無意識的廣義協助者，並不一定能夠獲得，甚至不一定能夠知曉這個同人視

頻作品為他們帶來了怎樣的影響，更不用說在外人、在完全不瞭解剪刀手社群文

化的閱聽眾眼中，集體的力量幾乎被「隱形」了。這也暗示著，同人社群所堅持

的「不以盈利為目的」、「不計較個人利益得失」的禮物精神，從誕生之初，歷經

多年發展至今，從未改變，依然熠熠生輝。 

綜上所述，本文認為，剪刀手的同人視頻創作，是一種集眾所長的創作方式，

同人視頻作品是集體智慧的體現。剪刀手社群禮物的收受往來，形塑了個體與個

體間、個體與集體間一種廣義的合作、協作的關係。這種獨特的社會關係，是剪
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刀手數位禮物文化的與眾不同之處。 
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第六章 剪刀手數位禮物交換的困境 

 

本章將從剪刀手內部因素和外部環境兩個方面探討剪刀手數位禮物文化發

展的困境。 

 

第一節 違背互惠規範，打擊饋贈積極性 

 

數位禮物交換讓同人創作者們樂於分享彼此的資訊，是剪刀手們與同儕交往、

維繫社群、構建虛擬人際網路的方式之一。而人們渴望達成和維護自己關係網路

的最終目的都是為了發展事業、創造財富、豐富情感生活等多種多樣的無形資本。

虛擬社群中分享知識和資訊等禮物互惠的過程，其本質是一種社會資本的流動

（肖芃，2013）。社會資本猶如一項存在於人際關係中的社會資產（Burt, 1992；

轉引自）。例如，在剪刀手們活躍的微博上，他們付出自己的時間、知識、努力

來分享訊息，贏得關注，這種關注根據關係的質量和穩定性不同可以量化為「粉

絲數」、「好友圈數量」等，這些關注數量越多則意味著他們擁有更多的人際關係

和「象徵資本」，比如名望、聲譽、話語權等。剪刀手們通過禮物交換所獲得的

社會資本，包含的不僅只有人際關係，還包括了人與人之間相處的規範、共享價

值、信任等（謝佩璿&張玨，2017）。 

剪刀手間有著不成文的禮物互惠規範，諸如「禁止二次上傳、二次剪輯」、

「使用標明來源出處」、「轉發、評論、按讚三選一後方可使用」等規矩，這些規

範的制定，一方面，是一種對饋贈者無償付出的尊重；另一方面，也保障了社群

擁有較為良好的受收往來禮物氛圍。然而，違背規矩，是破壞禮物交換氛圍的負
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面經驗之一。例如，抄襲、二次上傳、二次剪輯就意味著欺騙和不尊重他人的勞

動成果，這種用欺騙換取人氣，甚至是獲得報酬的行為，不利於同人創作的良性

發展。對於盜頻、二傳、二剪者的處罰，大多採取輿論制裁的方式，或向平台方

舉報，下架違規作品。由於同人視頻的抄襲難以準確定義劃分，一般是投稿「@

剪刀手吐槽 bot」或「@剪刀手吃瓜 bot」（以剪刀手維權為主的微博賬號），說明

發表的時間、細節重複程度、大體構思走向、雙方說辭，由其它剪刀手進行評判，

做出裁決後公開道歉，刪除抄襲視頻。 

收受者 A 提及，自己使用素材標明來源，有的時候並非是饋贈者的要求，而

是自願自發的行為。她認為，這種方式一方面是表達對饋贈者的勞動付出的尊重、

感謝；另一方面，也是以自己微薄的力量維護整體的禮物互惠氛圍： 

「是自己做的就是自己做的，不是也沒必要遮遮掩掩，清楚標註出來對大家

都好。減少矛盾才能收到更多素材，使用環境友好些，日後交流也就更方便。」

（收受者 A） 

同樣的，在分享素材中，也存在違背規矩的現象。沒有按讚、評論、或轉發，

就隨意取用素材，是最常見、饋贈者們經常抱怨的的現象之一，這些違背規矩的

人也常被批判為「白嫖黨」、「伸手黨」。第四章中也介紹過剪刀手們交換素材的

途徑大多是通過雲端硬碟，網盤的後台數據能反映資源的下載量和保存量，和微

博的轉發/評論/點讚人數對比，可以顯而易見地發現有「白嫖黨」的存在： 

「我經常熬夜砍柴然後分享出來，保存的人數有 700+,但微博轉評讚加起來

都不超過 100，我發微博說過不要白嫖，但還是一如既往這樣。」（@剪刀手吐槽

bot） 

遵守規矩是剪刀手社群最基本的禮貌要求，也是對饋贈者的尊重。但「白嫖」
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的行為某種程度上辜負了饋贈者的真誠付出，不少饋贈者因為「白嫖」太多，怒

而取消分享： 

「我剛去看了一下我上次色鏈的保存情況，500+保存，但只有二十幾個轉發

和六十幾個點讚。氣得我取消了所有分享鏈接。按個讚就走有那麼困難嗎？」（@

剪刀手吐槽 bot） 

「只想要一個讚而已，這種小小的要求都做不到那還有什麼意義呢？」（饋

贈者 D） 

虛擬社群個體間的信任主要是基於與其它同儕互動的經驗等，隨著社群參與

實踐的增加，剪刀手個體間彼此互動的機會也會越來越多，也越能挖掘出其它剪

刀手的行為是否值得信任，並逐漸加深或減淡彼此之間的信任關係。過往的研究

中，學者認為社群成員間的信任程度會影響個體對群體和群體中其它成員的期許

（謝佩璿&張玨婷，2017）。正面的評價與期許能夠促進禮物交換的興盛，正如受

訪者們都曾提到的，獲得讚賞、感謝都是對他們勞動成果的肯定，也鼓勵了他們

持續不斷地給予。但「白嫖」的行為破壞了剪刀手間的互惠規範，透支了饋贈者

對贈予對象的信任，進而中斷禮物分享。可以認為，違背群體互惠規範是破壞剪

刀手禮物交換氛圍，打擊禮物饋贈積極性的因素之一。 

 

第二節 文化工業與同人文化的糾葛 

 

「人們可以通過有意的行動獲得社會資本，並能將其轉化為傳統意義上的經

濟利益」（Bourdieu, 1986；轉引自肖芃，2013），禮物經濟能夠為饋贈者帶來社會

資本，顯然存在獲得經濟利益的可能性。剪刀手間的禮物經濟也不例外。隨著大
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眾文化產品越來越豐富，同人文化日漸興盛，參與同人視頻創作的閱聽眾越來越

多，創作者們的需求也愈發多元化，而已有的素材已經遠遠無法滿足創作者們的

需要，近年來，也出現了收費定制素材的現象。無論是視頻封面、歌詞排版，還

是砍柴、調色預設等，如今都已經有那些擅長製作素材的剪刀手們藉「私人定制」

素材而獲取經濟酬勞。其流程一般為：客戶們預付定金，製作素材者依照剪刀手

客戶們提出的要求，如需要砍柴的劇集、需要排版的歌曲、視頻封面的標題風格

等，方才開始製作素材，製作完畢交付素材後，客戶補齊全款。付費定制素材並

不昂貴，以視頻封面定制為例，目前剪刀手們較為認可的價位，一張封面 5 元~30

元人民幣不等，以製作者個人水準、封面中出現的人物數量、出單的速度、是否

需要加急、出單後是否還要進一步修改等情況酌情增加費用。剪刀手們製作一張

視頻封面所獲得的經濟報酬僅一份便當或一杯奶茶的價格，砍柴、歌詞排版等價

位也大同小異，均是連尚未工作的學生都能夠付得起。剪刀手吐槽 bot、封面 bot、

歌詞排版 bot 等賬號也會轉發一些剪刀手們約稿、接單的微博，方便客戶能夠依

據自己的需求尋找到心儀的製作者。顯而易見，剪刀手間收費定制素材已經形成

了相對成熟、完整的「產業鏈」，素材也從不以盈利為目的的免費禮物，轉變為

能夠帶來經濟利益的付費商品。Hyde（1983）認為「禮物的循環給予能夠凝聚起

一個群體，一旦循環終止或禮物變成了商品，群體可能面臨支離破碎」。但一向

堅持禮物經濟的剪刀手們似乎並不排斥這種商業模式，相反還備受歡迎。越來越

多剪刀手們做起了小生意賺取「零花錢」，也有越來越多剪刀手願意出錢請人定

制。在談及對收費定制素材的看法時，受訪對象收受者 B 認為，收費定制是一種

很公平的行為，「他們出力我出錢，我覺得很公平」，經濟利益也能在某種程度上

鼓勵更多剪刀手積極地去學習新技能、去創作。 
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「只要技術配得上報價，物有所值就沒問題。」（收受者 A） 

受訪對象饋贈者 H 在業餘時間也會接單製作歌詞排版，她認為「時間成本

與實際收益是不成正比的。」。接單砍柴的製作者們，需要先觀看劇集、再裁切

成片段，並標註片段內容，一部陸劇動輒五六十集，可以想像砍完一部完整的劇

集所需要耗費的時間精力之大，但製作者們砍一集卻僅收益 5~10 元人民幣，可

謂「白菜價」。剪刀手們也對收費的製作者表達充分的理解和體諒： 

「無償分享的太太可能也有他們自己的考量，但收費，也是那些太太們應得

的。而且也不貴，做圖、排版都需要非常費心力的。」（收受者 B） 

由此可見，僅用禮物經濟的概念難以解釋剪刀手如今這種非正式的商業化機

制，禮物經濟並非剪刀手同人社群的唯一經濟形態。剪刀手們已經具備利用多媒

體技術生產高質量、乃至專業質量的文化產品，禮物經濟和商業經濟的邊界逐漸

模糊，同人社群整朝著混雜經濟（hybrid economy，即以商業經濟和禮物經濟為

基礎，並為二者增添了新意義的新型經濟形態）的方向發展（Nele Noppe, 2011；

轉引自楊玲，2015）。學者 Noppe（2011）認為，同人誌的販賣就是一個混雜經濟

的典型案例，漫畫迷們將自製的同人誌通過線下同人展會販賣，既為業餘漫畫圈

帶來了繁榮，也為職業動漫產業帶來了活力（轉引自楊玲，2015）。類似於線下

同人誌販賣，活躍於網路平台的剪刀手社群，順著數位經濟的潮流，打破傳統商

業模式，遵循著一套自己獨有的文化生產和流通體系，逐漸形成以禮物經濟和商

業經濟混雜的經濟形態。粉絲經濟這一獨特的混雜形態，也在某種程度上支持了

禮物與商品並非絕對二元對立的觀點。 

值得注意的是，同人文化作為一種依託於官方文化產品的次文化，不可避免

地被捲入與文化工業的博弈之中。網路同人文化產品被認為是各種各樣未經官方
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授權的營銷活動，因為二次創作的文化產品也能為原作吸引更多潛在閱聽眾，提

高原作的人氣和聲譽，同人文化在某種程度上是服務於文化工業的經濟利益的。

也正因為此，各大視頻平台和劇集官方為了擴大營銷範圍，舉辦各種各樣的二次

創作比賽或活動來鼓勵同人創作。以愛奇藝旗下的電視劇《月上重火》為例，在

劇集播出期間曾以豐厚的獎勵發起二次創作活動。參加活動的方式為：帶「月上

重火」標籤在 B 站影視區投稿視頻，視頻內容必須與《月上重火》相關。活動獎

勵分為三個等級，一等獎 1 名、二等獎 2 名、三等獎 3 名，獎勵內容包括金錢、

會員卡、演員簽名照、衍生周邊，獎勵金額根據獲獎評級高低從 666 元到 6666

元不等。最終結果由官方根據 B 站站內的播放量、按讚量、彈幕量等數據進行綜

合評判，選出中獎的 6 位粉絲。其它影視劇的二創活動與《月上重火》相似，均

是在劇集播出期間，以現金、平台會員卡、聚集衍生周邊等為噱頭，吸引剪刀手

們參與創作，為劇集宣傳造勢。 

除此之外，視頻平台，如 B 站、抖音等平台也存在針對創作者的激勵機制。

以 B 站的「創作激勵計劃為例」，加入視頻創作激勵的 UP 主，在投稿視頻的第

二天開始計算收益，視頻激勵收益是由稿件本身內容價值，包括使用者喜愛度、

內容流行度、和內容垂直度等多維度指數綜合計算得出，其中用戶喜愛度是基於

按讚等互動行為綜合計算的，為收益計算的首要衡量指標。激勵收益則是通過 B

站內部的「貝殼系統」結算，當 UP 主的貝殼帳戶達到 100 貝殼後可以提取現金

至銀行卡。其它平台的激勵模式也大同小異。這種激勵機制實質是為同人創作引

入了盈利模式，使 UP 主能夠將自己的勞動成果變現，在某種程度上的確鼓勵了

更多剪刀手參與創作、積極投稿，保障了創作者的權益和持久的產出能力；但另

一方面，一旦引入經濟收益，本不以盈利為目的的同人文化的性質便發生了變化。
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不僅僅是 B 站，抖音、西瓜、快手等短視頻平台也想「分一杯羹」，以高額獎金

吸引創作者入駐、投稿，剪刀手們也越來越熱衷於在各個平台賺「零花錢」： 

「初心是會變的，賺到過一次錢，你就想賺第二次。」（@剪刀手吐槽 bot） 

引入商業機制的同人創作，難免存在弊端。剪輯的劇集不同、受眾面不同，

劇集本身的熱度不同，獎勵本身就具有極大的不確定性，對於一些創作風格小眾、

沒有粉絲基數和高效率創作能力的普通 UP 主而言，僅僅幾百到一兩萬播放量的

視頻所能獲得的獎勵甚少。況且，平台大多只以「數據」、「數量」作為唯一的評

判標準，無法對所有作品的品質進行評判。 

這些短視頻 UGC 平台為了盤活用戶流量，必須有大量且持續不斷更新的文

化產品供給消費，而這些文化產品卻又不得不依賴於大批 UGC 作者，剪刀手佔

據了其中很大一部分。然而同人視頻創作是機具個性化的的文化創作活動，包含

著創作者個人的審美經驗、對原作獨到的解讀與情感。在剪刀手看來，同人視頻

是藝術表達，但在文化工業眼裡，其本質是商品。個性化的表達與文化工業所引

領的流行文化模式一直以來都存在著矛盾。以愛奇藝旗下的短視頻平台「隨刻創

作」為例，其 7 月份發起的一項「校園 IP 合夥人暑期特別計劃」中規定，30 天

內投稿 10 條視頻才能瓜分 20000 元；B 站「月打卡活動」也從原本一個月投稿

4 個視頻的標準提高為一周至少 2 個視頻才方可參與瓜分獎金。眾所周知，一個

優秀的同人視頻作品是需要耗費大量的時間、精力創作出來，而這些激勵計劃一

味地追求數量，卻不對質量做該有的把關，「保數量，就保不了質量」（@剪刀手

吐槽 bot）。部分好的作品被埋沒，真正用心的創作者沒有得到應有的犒賞，反而

是粗製濫造、低原創度、博眼球、同質化的劣質視頻氾濫成災： 

「這玩意兒（指各種激勵計劃和活動）出了以後，就有一批轉載或粗製濫造



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101635

101 

 

一些不到 3 分鐘的短視頻的 UP 主雨後春筍般出現，推薦越來越沒法看了，沒人

用心做了，都為了賺錢而亂做視頻。」（B 站用戶@醋**） 

「一段廢話、一段爛音樂、隨便切個片段、加幾張圖片，配上標題黨、半張

臉、打低俗擦邊球的封面，就有幾十萬的播放量。90%的創作激勵金都被那些侵

權偷盜視頻、明明是『轉載』卻惡意投稿『自製』的營銷號給騙去了……他們不

僅搶掠了本該屬於良心原創 UP 主的創作激勵金，而且還搶佔了首頁大部分推薦

位，使得原創 UP 主生存環境進一步惡化。」（B 站用戶@帕累***） 

這些視頻平台推出的種種激勵機制，究其本質，是將原本作為「禮物」在粉

絲社群中傳播的同人視頻作品淪為資本主義獲取經濟利益的「商品」。視頻平台

為達到利潤最大化的目的，而追求數量最大化，剝奪了自由的藝術創作，與工廠

流水線上源源不斷生產的工業產品相差無幾，使工具理性淩駕於價值理性之上

（Adorno，1991）。而依附於平台生存的創作者也極易陷入資本主義的商業陷阱

之中： 

「曾經關注的一個太太，剪頻節奏、排版和調色都絕美，也是一個有風骨的

人，曾說不要跟風羡慕熱度大的，保持喜歡的初心最重要。後來不知道什麼時候

開始，太太突然變成標題黨，每個視頻標題必帶『臥槽』。產量變高了但是品質

下降了，而且還會把熱播劇的預告片加個調色和字幕就投自製，播放量還特別高。

就覺得自己親眼看到一個脫俗的人墮入一地雞毛之中，變成追名逐利的俗人。」

（@剪刀手吐槽 bot） 

在文化工業的誘導下，剪刀手個體也難逃被利益裹挾的命運，為追求更高點

擊量一昧迎合閱聽眾的喜好，犧牲了原有的個性，漸漸偏離同人創作的初心，淪

為在文化工業支配下大規模標準化、同質化、程式化、去風格化、循規蹈矩機械
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複製的「數位勞工」（digital labour）： 

「你知道當我刷視頻有一天發現我關注的UP主有一半都變成了標題黨的感

覺嗎？我有點不屑，又有點不甘心。」（@剪刀手吐槽 bot） 

 

第三節 二次創作與知識產權法 

 

談及利用原始媒體素材進行二次創作的同人文化，幾乎逃不開「二次創作是

否侵犯知識產權？」的命題。知識產權法在是否侵權的認定上，「合理使用條款」

為同人創作留有一定浮動空間依據個人獨創成分的高低、是否影響影視劇原本的

價值、是否盈利等因素來認定是侵權與否。換言之，同人創作未必違法，但也未

必侵權。B 站等視頻平台一直以來、多多少少都有受到愛奇藝、騰訊的劇集版權

所有者的要求，以保護版權為名而處理、下架一些相關劇集的同人視頻，剪刀手

和版權方的矛盾和危機一直以來都存在，中國大陸的剪刀手們也深知自己是在法

律灰色地帶進行創作。但這一矛盾，卻在今年 4 月被推向白熱化： 

4 月 9 日下午，逾 70 家影視公司、平台和協會發佈保護影視版權的聯合

聲明（下文簡稱「聯合聲明」），呼籲短視頻平台和公眾帳號生產者尊重原創、保

護版權，希望形成「先授權後使用」的良好行業生態。聯合聲明稱，「將對公眾

帳號生產運營者針對影視作品內容未經授權進行剪輯、切條、搬運、傳播等行為，

發起必要的法律維權行動」(微博@愛奇藝，2021 年 4 月 9 日)。 

4 月 23 日，愛奇藝、騰訊、優酷等影視傳媒攜 500 餘名藝人發佈連署倡議

書，呼籲國家對短視頻平台推進版權內容合規管理「即日起清理未經授權的切條、

搬運、速看和合輯等影視作品內容」，倡議書稱，「只有對影視作品內容進行有效
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的版權保護，才能讓行業生生不息」。當前不少短視頻打著二次創作的旗號，實

際上干著侵害版權的勾當，這些短視頻不僅擾亂了行業的秩序，同時也對相關版

權方的合法權益造成損害(微博@愛奇藝，2021 年 4 月 23 日)）。 

「聯合聲明」中對於侵權的短視頻概念界定的描述非常模棱兩可：「未經授

權進行剪輯、切條、搬運、傳播」，那麼利用影視作品片段，剪輯成一個全新的

故事、將影視片段重剪輯梳理主線劇情等，有著相對較高的原創度的二次創作，

是否合規？「聯合聲明」中並未就處理的對象進行具體、詳細的分類說明。在「聯

合聲明」發佈的初期，剪刀手們大多抱持相對樂觀的態度，認為它僅針對一些發

佈低原創度的切條、速看類短視頻，以及藉此盈利的營銷號。如，抖音上大量的

切條、搬運內容，這些短視頻將正在熱播、且需要付費才能觀看的原劇集拆成段

落發佈。大量內容切條流出，劇集內容被提前劇透，原劇集的用戶流失。還有類

似「谷阿莫」那種「幾分鐘看完一部電影/電視劇」的影視講解類視頻，有的不僅

涉嫌劇透，打斷觀眾的觀劇節奏，碎片化的內容也更容易造成影視劇內容被曲解

表達。 

但出乎意料的是，很快 B 站影視區許多涉及騰訊、愛奇藝、芒果、優酷的

影視劇相關同人創作，不分原創度高低 「一刀切」，全部以侵犯版權的原由被下

架。比起「聯合聲明」發佈前斷斷續續地下架而言，這一波清理更加嚴格，範圍

更大，哪怕在視頻標題、簡介、標籤完全沒有提及任何角色名、劇集名，也被「精

準狙擊」；不僅僅是用到了原劇集素材的同人視頻被認定侵權，連一些只是提及

或挪用了劇集 IP 的視頻也無一倖免：一名 UP 主拍攝了一則手工製作視頻，藉

用了電視劇《大宋少年志》的角色設定 DIY 了卡通形象手機殼，視頻中並未使

用原劇集素材，但依然被下架；一些此前劇方發起「二創活動/大賽」所徵集的稿
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件，也被一句「活動最終解釋權歸版權方所有」而任其宰割：「聯合聲明」發佈

後不久，騰訊旗下劇集《拜託了班長》仍然在浩浩蕩蕩的下架勢頭下發起「二創

活動」徵集稿件，並在活動詳情頁的末尾稱「活動結束後，請同學自行下架視頻

類作品」而引發眾怒： 

「一邊發聲明要求創作者必須拿到授權才能二創，一邊又害怕沒有人產出，

就拿幾張簽名照來求太太們幫劇集搞熱度，等活動結束熱度有了，還要你自己主

動刪除作品。資本已經不要臉到直接把卸磨殺驢親口說出來了。」（@剪刀手吐

槽 bot） 

「一邊要你為愛發電，一邊又要舉報下架。需要你的時候，你是免費廣告，

不需要你的時候，你是侵權二改。」（@剪刀手吐槽 Bot） 

「聯合聲明」的發佈和一系列的下架行動，對同人視頻創作造成巨大的打擊，

剪刀手們叫苦不迭，創作熱情被消磨殆盡，更是把此次的下架風波稱之為「對二

次創作的絞殺」，感歎「我們影視區好像要完蛋了」： 

「我自以為在剪輯圈也是有鄙視鏈的，但我太天真了，原來在版權方眼裡，

我們費盡心血和時間的創作與那些低質搬運的短視頻並無二致，但我們只能自認

理虧，這或許就是澆滅我僅存剪輯熱情的最後一盆涼水吧。」 （@剪刀手吐槽

Bot） 

「心態完全崩了，為愛發電還要背上侵權的罪名，很長一段時間不想碰剪輯

了。」（@剪刀手吐槽 Bot） 

向劇方獲取授權再剪輯，對於目前的剪刀手個體來說幾乎沒有可能；剪刀手

也負擔不起時間、金錢的成本以個體薄弱的力量去對抗擁有強大資本力量的平台

和版權方，也無法承擔商業和法律風險，大多數剪刀手只能自認倒楣。正因為此，
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剪刀手們的素材「聚寶盆」也顯得極其脆弱，他們並沒有 BT 種子那種專業的、

穩定性、安全性高的技術平台和基礎設施，只能依託於現有的網路平台，具有不

穩定性，難以長期保存。例如，有的剪刀手設置了微博可見的時限，半年以前的

微博會被自動隱藏，導致後來的剪刀手無法獲得早期的資料。轟轟烈烈的下架行

為也對剪刀手們的素材分享造成了重擊，傳播片源本就存在侵權風險，百度網盤

用戶若在線解壓文件，極易被監測到存在侵權內容，而致連結失效；微博、B 站

上傳播的原始媒體素材也極其容易被版權方投訴舉報，進而被平台刪除相關侵權

內容： 

「剛開播的劇就砍柴投稿不太好吧。很可能會被版權方投訴的，我這邊都被

投訴過幾次了，新浪直接連我轉發的微博都刪了。」（@剪刀手互助博） 

二次創作是影視行業重要的宣發形式，如果打擊一切二次創作，或者是限制

傳播渠道，對行業的宣發也勢必會造成影響。剪刀手們也深知資本對二創的需求，

二創能為平台方帶來流量，能為劇方宣傳，不應該忽視剪刀手們的付出。他們需

要的平台方給予同人作者一點協商的空間，商討一個合理的解決方案。大多數剪

刀手們表示，非常支持且理解版權方，也非常支持平台整治未經授權的低創切條、

搬運短視頻，但仍然希望平台方和版權方能夠尊重剪刀手們的熱情和心血，區分

高原創度的二創作品和低原創度的切條搬運，或劃定一個明確的邊界：如禁止一

切盈利行為；如規定素材的使用時長和比例；或從劇集播出初始就明令禁止一切

二創，而不是宣傳期過後，就無情將同人視頻以「一刀切」的方式下架。剪刀手

們所訴求的，不過是個能夠具體問題具體分析、有著明確侵權邊界的版權保護方

式。在剪刀手眼裡，同人視頻並不是被資本「揮之即來、呼之即去」的商品，比

起工具理性，剪刀手們更重視的是同人視頻所帶來的的情感價值。每一個同人作
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品都是耗費了大量心血的產物、飽含了他們對影視作品的熱愛、是剪刀手們與同

儕們友誼的見證、是他們追尋身份認同的途徑，是枯燥的日常生活中的一點慰藉： 

「二創視頻被下架，沒有多少人會因為損失數據或粉絲數而難過，真正失落

的是自己的心血付諸東流，就連為喜愛的角色創作那麼一點點『不一樣的結局』

的可能性都被無聲無息地掐滅了。」 （@剪刀手吐槽 Bot） 

 「愛奇藝用『版權』兩個字把我這麼多年的喜歡摧毀得一乾二淨，視頻有

備份，我仍然可以重新上傳無數次，但它已經殺死了我當初發佈作品時的喜悅，

我只想要回那些我和小夥伴們在評論區裡真情實感的交流，這些東西已經永遠都

拿不回來了。」（@剪刀手吐槽 Bot） 

「我剪視頻並不是為了賺錢，純粹是因為喜歡，剪視頻很累，但在那段時間

裡，我能夠忘記生活裡不開心的事情……我愛剪刀手這個圈子，認識了很多可愛

的人……大家聚在一起不只是因為喜歡剪輯，也是為了遇到同樣為愛發電的彼

此。」（@剪刀手吐槽 Bot） 

但其實，「聯合聲明」的目的並非真的要打擊二次創作，這次「聯合聲明」

的源頭，所針對的並非同人本身，而是騰訊、愛奇藝、抖音、B 站等各大視頻平

台之間的商業互搏。在 2021 年 5 月第九屆中國網路視聽大會上，騰訊、愛奇藝、

優酷三家高管痛批 B 站和抖音平台短視頻盜版、侵權現象，認為短視頻奪取使用

者時間，長視頻盈利難上加難，長短視頻矛盾可見一般。顯然，當下短視頻行業

已經變成了主流，《2021 中國網路視聽發展研究報告》顯示，截至 2020 年 12 月，

中國大陸網路視聽使用者規模達 9.44 億，較 2020 年 6 月增長 4321 萬，各個細

分領域中，短視頻的使用者使用率最高，為 88.3%，使用者規模達 8.73 億（齊魯

壹點，2020 年 6 月 4 日）。這幾年，騰訊、愛奇藝等都開始著手打造自己的 UGC
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短視頻平台，僅騰訊旗下的短視頻產品總數就已經達到了 17 個，幾乎每家影視

公司都在開發自己的二次創作平台，自然不願意看到自己拍攝的影視劇、花重金

打造的 IP 「為他人做嫁衣」，成為 B 站、抖音的流量密碼。影視劇方不否認二次

創作的引流作用，但其在意的是引流的渠道。UGC 作者和二次創作的內容對平

台方而言有利可圖，人人都想分一杯羹。各個短視頻平台方築起「高墻」，只允

許剪刀手在自己的平台上發佈自家影視劇的同人視頻，以侵權為由打擊 B 站、抖

音等的創作生態，從而達到為自己的平台引流的目的。 

Terranova(2000)認為，在數位經濟時代，許多自由、繁榮的媒介創造性勞動

是資本主義社會的一個重要但未被承認的價值來源。粉絲們對互聯網豐富的貢獻

可以看做是勞動，粉絲也順理成章地被納入這個新興的數位勞動力市場，成為各

個「工廠」想要爭奪的勞動力資源。而「聯合聲明」的本質不過是打著冠冕堂皇

「保護版權」的名義，行壟斷之實，將創作者視為廉價的數位勞工，驅趕、拉攏、

納入麾下，綁架用戶的利益作為自己的盈利工具，而同人創作也正是如此被淪為

平台間商業鬥爭的犧牲品。 

「我覺得剪刀手就像牧羊人手底下的豬狗牛羊，只能被攆著走，任人宰割。」

（@剪刀手吐槽 bot） 

但不可忽視的是，數位經濟是一種混合經濟，一方面，它具備市場經濟要素，

受市場因素驅動；另一方面，便是它的禮物經濟要素（Barbrook, 2001）。如今互

聯網平台已經逐漸成為社會的基礎架構，並且塑造了社會的經濟、文化樣貌。網

路平台的每一個功能、每一項技術都可能影響人們的日常生活。用戶是他們為追

求利潤最大化而收割的紅利，如果一昧以版權為由強行瓜分市場，則會抑制行業

的活力，某種程度上也是在侵犯創作者的權益，平台方也應履行相應的社會責任，
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注重自己的社會服務意識。 

同人創作，無論是同人文學，還是同人視頻，必須依託於資本家們所建立起

的網路平台來創作、發佈、傳播，也不得不依賴於官方文本，同人文化與知識產

權保護很難找到能夠讓雙方都滿足的平衡點，只能在一次次矛盾中，不斷協商，

互相妥協，中國大陸同人視頻創作環境仍然艱難。那麼，同人創作的出路到底在

哪？微博用戶@-akira****認為，「同人平台非常難經營，若要做到讓所有愛好者

感到舒適，只能回到其最初的模式——無盈利、無限制。」這種模式的優越性，

已在同人文學網站 AO3（archive of our own）身上體現得淋漓盡致，非營利、沒

有審查機制、創作完全自由、數據庫開源、基礎運營依賴創作者自願捐款和志願

者無償付出，這是 AO3 從 2008 年創建至今一直以來所堅持的原則，也是它被全

世界同人作者所追捧的原因，然而這是目前國內一切視頻平台都無法做到的，中

國大陸同人視頻創作的未來走向仍然有待觀望。 
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第七章 結論與討論 

 

本研究透過中國大陸同人視頻創作者剪刀手間的禮物交換的種種特點、動機

等，指出這一新興的數位禮物文化是如何維繫剪刀手社群、形塑剪刀手個體對集

體的想像。從細緻分析剪刀手們禮物交換的參與對象、交換內容、交換途徑、交

換規則及其交換的動機後，我們發現，禮物交換是凝聚剪刀手社群的重要誘因之

一，剪刀手們在禮物交換的過程中，構建了自己的人際關係網路，增強了對集體

的群體認同感和歸屬感，並以集體的力量共同打造了專屬剪刀手們的素材「聚寶

盆」，成為支撐剪刀手源源不斷生產、創作的堅實後盾。在另一層面上，同人視

頻作品本身，也可以被認為一種無形的、集眾所長的、融入了集體智慧的產物。 

 

第一節 結論 

 

壹、剪刀手禮物交換的內容特點及動機 

一、禮物交換的內容及其特點 

 

從禮物交換的內容來看，剪刀手饋贈者們為非自製的插件、腳本、正版素材

付出了金錢，為自製的素材又付出了時間、創意和才能，而無形的粉絲交流也是

剪刀手們個人媒體經驗和閱歷的凝聚，一方面，剪刀手們所饋贈的禮物與自我的

各個方面息息相關；另一方面，由於素材是服務於剪刀手們進行剪輯創作的輔助

工具，因此這些「禮物」離開剪刀手背景之外往往沒有使用價值，他們所公開分

享的「禮物」局限於社群內使用。 

從剪刀手禮物交換的途徑來看，剪刀手發佈素材依託網路社交平台，公開分
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享的素材，是針對所有剪刀手，所發佈的內容也都是公開對所有人可見，由「@

剪刀手互助博」、「@剪刀手調色 bot」 素材博收集、整理、轉發，聚少成多。剪

刀手們並沒有 BT 種子那種專業的、穩定性、安全性高的技術平台和基礎設施，

只能依託於現有的網路平台，具有不穩定性，難以長期保存，具有脆弱性。 

 

二、禮物交換的動機 

 

利他主義常被用來解釋這種不求回報的貢獻行為（Andersson, 2012），在肯

定剪刀手社群廣泛存在利他主義傾向的前提條件下，本文認為，剪刀手個體在某

種程度上也能夠從素材分享、饋贈中獲得「回報」，而這種有形、無形、短期或

長期的「回報」，能夠成為推動他們持續不斷饋贈的動機。 

第一，社交是剪刀手們饋贈收受的動機之一。分享素材所面向的對像是整個

剪刀手群體，饋贈者能夠藉此機會與更多同儕互動、交流並建立友誼，以此來建

立自己的社交網絡。 

第二，素材在社群中不斷收受往來，構成了對饋贈者個人技能的展示與炫耀。

同時，在剪刀手社群中，擁有較高的技術水準、為社群貢獻、付出得較多、關於

原作相關的知識資訊瞭解程度較高，往往能夠積累較強大的「文化資本」，通過

禮物饋贈所帶來的「文化資本」能夠被轉化為人氣、知名度、地位聲望等珍惜資

源的「象徵資本」，表示了剪刀手個體在這個社群當中的位置。 

第三，在禮物交換中追求身份認同，促進社群共同利益的實現也是剪刀手們

禮物交換的動機之一。一方面，剪刀手對原作完成基本認知後，再將個人思想和

價值觀通過對原作視覺符號二次創作的方式進行表達，每一次創作都是對自我經



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101635

111 

 

驗的一種反思，將已有的文化知識與原文本建立聯繫，根據自我想像來延續情節

的發展，通過同人創作能夠達成其作為原作迷粉絲這一身份的認同。推薦自己喜

歡的偶像和影視劇，讓更多潛在閱聽眾接觸、瞭解，吸引到更多粉絲，為自己喜

愛的迷客體增加人氣，是粉絲群體所追求的共同利益，製作素材、砍柴、分享所

面向的目標對像是整個剪刀手群體，既包含了已有的原作迷，也包含了潛在的產

出者。饋贈、分享素材也是一種「推銷」的手段，通過降低剪輯難度，吸引更多

剪刀手為饋贈者的所喜愛的迷客體進行二次創作，有助於進一步來擴大原作的曝

光率和傳播面，為自己喜愛的迷客體增加人氣，藉此來達成粉絲群體所追求的共

同利益。換言說，通過素材的饋贈也能夠達成其作為原作迷粉絲這一身份的認同。 

另一方面，剪刀手在剪輯、製作分享素材的過程也是自我身份一種趨向於認

同建構的表演性展示，其本質是粉絲通過將自己的亞文化資本展現在他人面前，

得到群體內部其它成員的肯定和認可，構建了自己在同儕眼中的形象，促使了他

們對自己「剪刀手」身份的認知與他人的評價相統一，達到理想自我，實現「自

我認同」的建構。同時，剪刀手社群具有濃厚的學習氛圍，如@剪刀手調色 bot

時常發起的「調色作業」，或@剪刀手吐槽 bot 中常見的靈感碰撞、交流、互相啟

發，這些相對專業性的經驗和交流是其它粉絲社群無法給予的，素材的饋贈與收

受者都能夠在一次次交流中相互學習，得到進步，促進同人視頻創作從質、量、

效率上得到提升，他們也在此過程中，強化了我群和他群的差異，鞏固了對剪刀

手社群這一「命運共同體」的認同感與歸屬感，對集體共同利益的追求，推動了

他們持續不斷的禮物饋贈行為。 

同樣不可忽視的是，剪刀手們在現實生活中的社會角色可以被視為「前台」，

在網路上扮演「剪刀手」的角色可以視為「後台」，在「後台」這一相對隱蔽的
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區域，剪刀手可以不必在充當「前台」中社會化的客我，反而可以表現出更加貼

近真實自我的一面。所從事的工作或所學習的專業都並非剪輯專業，他們的的前

台與後台是相對獨立的。在前台中他們或多或少有些不得志的經歷，或自卑、或

缺乏社交，但這些現實生活中的不滿，卻能夠通過在網路中扮演「剪刀手」，尤

其是剪刀手中饋贈者的角色，而獲得了彌補和滿足。 

第四，期待獲得回饋也是剪刀手禮物饋贈的動機。剪刀手間的互惠模式，存

在一對一等量回饋的「平衡互惠」模式，如 B 站三連互助；也更廣泛地存在著非

及時性、不等價的「廣義互惠」模式，剪刀手們會根據預期未來可能會收到的回

饋，而提前付出一些代價。儘管有時候剪刀手們並沒有在明面上表達對任何形式

的互惠的期望，但收受者仍然會感到「虧欠」，而這種隱形的互惠義務也會成為

推動剪刀手進行回饋、不斷饋贈的動機之一。 

 

貳、禮物交換下剪刀手個體與社群的關係 

 

剪刀手的禮物收受往來具有教育意義。在共同興趣、目標的驅動下創建起的

同人社群，其學習氛圍更具有親和力，剪刀手的數位禮物文化形塑了一個獨特的

非正式「虛擬教室」。剪刀手間的知識共享不僅能增強社群整體的專業程度，也

可以加深個體間的凝聚力，吸引更多新人加入討論互動之中。同時，素材分享、

知識共享某程度上降低了同人視頻創作的門檻，一些粉絲們自發成立的「免費剪

輯學校」和「免費剪輯課程」，某種程度上打破了以利潤、金錢為交易目的的市

場功利主義，拒絕資本主義以知識產權所限的經濟模式，鼓勵平等性、多樣性和

互惠性，形成一套遊離於市場之外獨特的禮物經濟模式，互幫互助的良好禮物氛
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圍也讓剪刀手新人能夠在「前輩」們的指引下，得以快速成長。 

在這間非正式的「虛擬教室」之中，「導師」和「學生」二者角色並非完全

互斥，「導師」並不一定是無所不知的「全面手」，而是各有所長，二者是在交流

中互相學習，互為導師，也互為學生。禮物交換的本質是一種資源的流通，剪刀

手們在的相互教學也是某種意義上的資源交換（resource exchange）。數位禮物文

化不同於傳統面對面禮物交換的特點之一就在於，它具有長期的記憶性，剪刀手

們所交換的資源、訊息都能夠長久地儲存在網路上，同儕能夠透過網路在任何時

間、不限次數地重複瀏覽過往的討論，尋找、存取所需的知識。以@剪刀手吐槽

Bot 為代表的一系列剪刀手相關微博賬號在久而久之的素材分享、知識共享、訊

息積累下，成為一個剪刀手們共同塑造的「知識寶庫」、一座「檔案館」。 

數位禮物的另一特點，是無限複製性。剪刀手們並不會因為分享了自己的工

程檔，而喪失了對該同人視頻的所有權，這也從另一層面上鼓勵著剪刀手們向同

儕分享自己的知識成果。剪刀手們通過查看他人分享的工作過程、工程檔來學習

剪輯，將原本分散於不同粉絲社群的剪刀手們跨出相對同質化、相對封閉的人際

渠道，經由數位禮物交換體系，去接觸更廣泛的次文化圈層，擴大了他們社交網

路的多樣性。 

與其它互聯網數位禮物交換相比較，剪刀手的數位禮物文化與它們既存在共

同點，又有著自己的特殊之處。與字幕組類似的是，剪刀手們多人合作剪輯的方

式不僅大大提高了剪輯的效率和質量，也提供了一個與同儕更加密切的技術交流

機會，合剪也被視為一種提高個人剪輯水準、與其它成員一起學習、進步的途徑。

同時，合剪團隊也能夠給予了剪刀手無形的情感等多方位的支持，成為激勵剪刀

手完成同人視頻創作的力量之一。但另一方面還值得注意的是，參與合剪的剪刀
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手個體與個體間也同樣存在著競爭關係，這一點與駭客社群相類似。合剪給剪刀

手提供了一個同儕間相互競爭的空間，以激發個體的創造才能，互相督促，刺激

個體進步得更快。 

合剪團隊中每一位剪刀手所付出的都是「剪輯」這項主要勞動，完成的都是

同人視頻作品中不可或缺的重要組成部分，這是一種狹義的合作。使用其它剪刀

手砍的柴，將他人製作的調色預設、歌詞排版運用於自己的視頻之中，成為自己

視頻作品中的一部分，也可以將之定性為一種廣義的合作、協作，同人視頻作品

本身，便是這樣一種無形的、集眾所長的、融入了集體智慧的產物。儘管剪刀手

社群「集體智慧」並不像維基百科那樣，所獲得的榮譽和讚賞歸功於集體，在外

人眼中，剪刀手社群集體的力量幾乎處於「隱形」狀態，但這恰恰也意味著同人

社群一直以來所堅持的「不以盈利為目的」、「不計較個人利益得失」的禮物精神

從未改變。 

 

叁、剪刀手數位禮物交換的困境 

 

從剪刀手社群內部因素分析，違背互惠規範，是打擊饋贈積極性的因素之一。

虛擬社群個體間的信任主要是基於與其它同儕互動的經驗等，隨著社群參與實踐

的增加，剪刀手個體間彼此互動的機會也會越來越多，也越能挖掘出其它剪刀手

的行為是否值得信任，而「白嫖」的行為破壞了剪刀手間的互惠規範，透支了饋

贈者對贈予對象的信任，破壞了社群原有良好的受收往來禮物氛圍。 

從剪刀手社群的外部環境看，剪刀手社群所面臨的最大的挑戰莫過於與以市

場為驅使的文化工業之間的矛盾糾葛。一方面，剪刀手們已經具備利用多媒體技
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術生產高質量、乃至專業質量的文化產品，並用它們來盈利。僅用禮物經濟的概

念難以解釋剪刀手如今這種非正式的商業化機制，禮物經濟並非剪刀手同人社群

的唯一經濟形態，禮物經濟和商業經濟的邊界逐漸模糊，同人社群整朝著混雜經

濟的方向發展。另一方面，同人文化在某種程度上是服務於文化工業的經濟利益

的。視頻平台方和各大劇集官方了擴大營銷範圍，以獎金、禮品為噱頭，舉辦各

種各樣的二次創作活動、創作激勵機制等來吸引剪刀手來參與同人創作。然而一

旦引入經濟收益，本不以盈利為目的的同人文化的性質便發生了變化，視頻平台

為達到利潤最大化的目的，而追求數量最大化，只注重「量」而忽視「質」， 某

種程度上導致粗製濫造、低原創度、博眼球、同質化的劣質視頻氾濫成災。而陷

入資本主義商業陷阱的創作者們，被剝奪了自由的藝術創作，與工廠流水線上源

源不斷生產的工業產品相差無幾，淪為在文化工業支配下大規模標準化、同質化、

程式化、去風格化、循規蹈矩機械複製的「數位勞工」（digital labour）。 

從知識產權保護法來看，同人創作未必違法，但也未必侵權。然而 4 月 9 

日 70 家影視公司、平台和協會所發佈保護影視版權的聯合聲明將剪刀手和版權

方的矛盾和危機推向了白熱化。「聯合聲明」中的影視公司以侵權為由，打擊 B

站、抖音等的創作生態，下架剪刀手們的勞動成果，只允許剪刀手在自己的平台

上發佈自家影視劇二創，從而達到為自己的平台引流的目的。究其本質，在數位

經濟時代，粉絲們「愛的勞動」在無形之中被納入了資本主義新興的數位勞動力

市場，成為各大「工廠」爭奪的勞動力資源，「聯合聲明」的本質不過是打著「保

護版權」之名，行壟斷之實，將創作者視為廉價的數位勞工，驅趕、拉攏、納入

麾下，綁架用戶的利益作為自己的盈利工具，而同人創作也正是如此被淪為平台

間商業鬥爭的犧牲品。 
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第二節 討論與反思 

 

礙於研究篇幅、研究面向、和研究對象的限制，本研究仍存在一些不足之處： 

第一，在受訪對象的選擇上，本研究招募受訪對像是在@剪刀手吐槽 bot 上

發佈資訊，以自願報名與研究者篩選的形式進行，但所有的報名者性別皆為女性。

儘管本文認為，剪刀手們的禮物交換是在去性別化的環境中進行，性別並非決定

條件。「同人女」是中國大陸媒體最早對於同人創作者群體的稱呼，某種程度上

指代了同人群體大多為女性。但其實這一稱謂，存在一定的誤解，誤將同人作品

等同於耽美作品（阮瑤娜，2008）。在耽美、拉郎、以 CP 為主要創作對象的同人

視頻創作者中，女性確實佔據了主要地位，誠然，耽美向作品是同人創作中的最

具人氣的類型之一，但其實同人視頻創作的題材和對象遠遠不局限於此，二次元

ACG、影視劇、文學、真人明星、科幻、耽美、歷史等，都是同人視頻創作的對

象和題材。二次元 ACGN 愛好者，即御宅族，又常被媒體稱為「宅男」，媒體的

闡釋也在某種程度上暗示了 ACG 次文化群體以男性佔多數。筆者認為，探究同

人群體的性別比例，是一件較為困難的事情。同人創作者分佈於各個平台，因平

台特點與熱門題材內容的不同也可能導致性別比例不均，很難進行較為科學、具

有說服力的統計。剪刀手們也有過關於性別比例的討論： 

「男生好像更喜歡剪動漫啊、Vlog、旅拍啥的，或者歐美電影混剪，男生的

風格還挺明顯的。」 

「男的剪刀手真的很少吧。」 

「我以為 bot 的粉絲 99%都是女生。」 

「男生剪動漫的多些吧，或者做鬼畜的多。」 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202101635

117 

 

剪刀手們對同儕的稱謂似乎也具有一定性別傾向，剪刀手們普遍把在剪輯水

準較高、在圈內聲望、地位較高的粉絲尊稱為「太太」，以「姐妹」稱呼與自己

有共同興趣愛好的粉絲。以「太太」這一稱謂為例，這一網路用語源於「大大」，

意為在某一領域（不限於剪輯視頻，還可包括畫畫、寫文）特別厲害、技術力特

別強的人，而「太太」則意為「比大大還厲害一點」，屬於漢字筆畫變形的網路

流行梗。因此，這樣的稱謂在誕生之初並沒有特別的性別傾向。然而在「太太」

這一稱謂不斷被使用被傳播開來的過程中，其產生的原因似乎逐漸被網友們遺忘，

至於網友們在使用「太太」這類稱謂來表達對同儕的尊重時，自我觀念內是否為

之融入了帶有性別傾向的符號意義，尚不得而知。但在實際的互動中，無論是技

術切磋、素材分享、互幫互助、交流感想，絕大部分剪刀手在一定程度上都模糊

了性別的概念，「太太」「姐妹」等稱謂的性別傾向被淡化，取而代之的是被賦予

了更包容的符號意義，用來指代比「陌生人」更為親密的社會關係。在禮物收受

往來的過程中，剪刀手們也普遍表示並不在乎對方的性別： 

「奉獻精神跟性別沒關係吧，只是可能追星的女孩子更多一點。大家最後不

都是禿頭小寶貝嗎？有任何區別嗎？」（@剪刀手吐槽 bot） 

許多剪刀手表示自我感覺群體內仍然以女性占大多數，也肯定了男性創作者

的存在，但網路的匿名性將性別等特徵淡化，剪刀手們的互動是在去性別化的環

境中進行。在禮物收受往來的過程中，剪刀手們也普遍表示並不在乎對方的性別。

某種程度上來看，性別並非剪刀手禮物饋贈的重要影響因素或主導動機。 

但值得注意的是，本文所觀察的微博賬號@剪刀手吐槽 bot，它的粉絲群體

是以剪輯真人影視劇為主，而真人影視劇的同人創作者中女性佔多數，受訪對象

性別失衡的情況，是否有可能受到微博賬號「@剪刀手吐槽 bot」本身的目標群
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體就不均衡的特點所影響？在過往的學術研究和一些統計中可以發現，同人創作，

無論是視頻創作還是文學創作，從同人誕生之初便是以女性佔多數，早期的同人

研究都強調了同人視頻的生產由女性主導，誕生於歐美最早的同人視頻也是由女

性創作（Coppa, 2008; Jenkins, 1992），而同人的禮物氛圍也是從誕生之初就如影

隨形的，性別是否是形塑同人創作者禮物氛圍的影響因素之一，本研究難以進行

更深入的探討，但我認為這一困惑仍然有待更嚴謹的研究來解答。 

第二，以禮物經濟為主的同人文化與以追求利潤最大化的文化工業之間的矛

盾，若是繼續深挖，可能會涉及到更深層次、更廣泛的經濟學的概念。當下的大

眾流行文化，品牌經濟、IP 的概念越來越多地被運用在文化產品的生產、營銷之

中，他們反對剪刀手在其他平台發佈視頻某種程度上也可以理解為保護自己的文

化 IP。除此之外，本文中也簡單地提及過平台之間的利益博弈，網路平台是目前

數位經濟發展的重頭戲。以 B 站、抖音為代表的視頻平台一邊要面對包括創作者

與閱聽眾在內的所有用戶，一邊又不得不面對掌握文化 IP 的版權方。視頻平台

若是一味服從於版權方的壟斷要求，則會侵害創作者的權益，導致平台用戶流失；

若一味討好用戶，而忽視版權方的利益，也存在觸犯知識產權法的風險。要如何

既保護好版權方收益紅利的同時，又為 UGC 創作者鋪平創作道路？如何在雙邊

市場之中尋求到平衡點，並打造自己的平台價值，是未來視頻平台所面臨的考驗

之一。 

數位禮物經濟是一個複雜的命題，本文側重點在於剪刀手社群內部的禮物經

濟，以較為微觀的研究視角，僅從剪刀手社群一方為主要切入點。而剪刀手社群

的外部環境，版權方的品牌經濟、視頻平台方的平台經濟，文化工業的市場經濟

等，都與剪刀手所堅持的禮物經濟錯綜複雜地交織在一起，值得後續一些關於數
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位經濟的研究更加深入地剖析與思考。 
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