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摘要 

 

    直播具備直接、即時的互動特色，讓直播主與參與者共享情緒、共創文本。

除了觀看影片的內容外，直播主與直播間的觀眾互動，也是人們觀看直播的重要

原因(Hamilton et all,2016)。 

透過網路直播互動觀察與研究文獻檢閱，發現特定情境的互動的過程會展現

狂歡化現象，透過小丑冠冕、眾聲喧嘩、插科打諢、再意義化等溝通語意轉化等

形式呈現，甚至形成直播主與參與者角色翻轉或同時具備雙重身分的狀態。 

狂歡現象存在於直播中，但並非一直持續展現，以小 8 張允曦與粉絲之間的

直播互動研究個案為例，小 8直播以生活分享、輕鬆療癒及正面鼓勵的訊息為主，

狂歡現象並不顯著。本研究指出，觸發狂歡現象的關鍵，攸關直播主本身的談的

內容、風格及參與者預期使用與滿足的動機需求相關，亦是構成不同的情境與氛

圍的影響因素。 

現今直播中重現的狂歡化情境，透過使用與滿足的需求角度觀察，娛樂需求

與資訊需求較為顯著，別於過往狂歡化理論，閱聽人的直播使用需求被滿足，成

就狂歡化的新詮釋。 

 

關鍵字：直播、狂歡化、使用與滿足理論、巴赫金 
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Abstract 

 

With the features of direct and real-time interactivity, live streaming allows 

streamers and viewers to initiate shared emotions and content creation. Moreover, in 

addition to content consumption, the interactions between streamers and viewers are 

the main reasons behind live-stream usage. 

 

Based on the reviewed literature on live-stream interaction, it is found that the 

process of interactions in specific scenario contexts indicates “Carnival 

Phenomenon,” 

 the communicative semantic conversion in the form of the clowns, 

gags, and re-signification etc., which in turn leads to the role reversal and dual 

identities among streamers and viewers. 

 

Nevertheless, the phenomenon of entertainment carnival in live streaming exists 

yet discontinuously last. By examining the interactions between Pei-Ying Chang, a 

Taiwanese actress, and her fans on Facebook Fans Club, in which Chang mainly 

shared positive messages, it is manifested that the key to triggering Carnival 

phenomenon relates to streamers’ styles and the needs of participants’ anticipated 

uses and gratifications, which also have effects on different live-stream scenarios and 

vibes. 

 

Therefore, from the uses and gratifications perspective, the study proposes a new 

interpretation of the carnivalization that, with the premise that live-stream viewers’ 

needs are satisfied, the needs of entertainment and information are more significant in 

the reappearance of carnival scenarios in live streaming nowadays than that in the past 

carnival contexts. 

 

Keywords: Live Streaming, Carnivalization, Uses and Gratifications Theory, Bakhtin 
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第一章 緒論  

第一節 研究背景 

    下午兩點鐘，拿出手機關心新冠肺炎的國內即時疫情直播，一場全球性的傳

染病，讓關注疫情與響應政府針對疫情的應變措施，成了 2020 年全民愛台運動。

透過直播，人人關心著是否持續零確診，連阿中部長在直播記者會上，望著國際

朋友荷蘭送來的焦糖煎餅，這個看似無心的動作，卻造成 PC home 24h 網購商城

焦糖煎餅業績直接成長了三十七倍，時中哥儼然坐上「台灣最強直播主」寶座，

瞬間引起熱議。（民視新聞，2020/4/28） 

 

圖 1-1、阿中部長無心插柳成銷售荷蘭煎餅最強直播主 

 

資料來源：取自中央流行疫情指揮中心嚴重特殊傳染性肺炎記者會  

 

    媒體環境與消費者習慣的改變下，各種娛樂議題與社群議題資訊量讓人目不

暇給，具即時性、高互動性、零時差地出現於日常生活中。看著感興趣的直播主

分享日常生活點滴，緊密互動，產生我的偶像就是我的密友的錯覺。普普藝術大

師安迪沃荷(Andy Warhol)曾表示：「在未來，每個人都有成名的 15 分鐘！(In the 

future everyone will be famous for fifteen minutes)」。自媒體的興起讓安迪沃荷腦

https://www.youtube.com/watch?v=PAO2u1DBhx4&feature=youtu.be
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海中的未來已然實現，不讓知名藝人專美於前，只要有話題性，直播主透過自媒

體的傳播，動輒創造百萬流量者，比比皆是。近年來，在網路傳輸技術及設備硬

體規格提升的加持下，相較於傳統媒體，讓直播具備快速傳達與低成本的特性。

從素人到知名藝人，都習慣透過自媒體在社群網路戰場上搶關注，甚至於自己發

佈個人動態，與粉絲互動。觀察直播的現場，交流直接，觀看者反客為主的現象

不勝枚舉。過往媒體單向傳達訊息，閱聽人純接收的形式已成為過去。直播的文

本，透過直播主本身與參與者共創，參與者不在只能被動地接收訊息，這一個現

象也引發我的好奇，進一步思考。 

    科技與媒體運用的變遷下，讓參與者不僅只處於被動的接受者，狂歡化的儀

式跟場域悄然延伸到網路直播空間，直播主與參與者各自使用與滿足的憑藉與互

動如何進行，參與者自由穿梭直播間，心血來潮時甚至有機會能躍身成為共創文

本的一角，也讓直播內容變數加乘，直播中的參與者即時回應的不確定性，為直

播情境帶來各種花火，在沒有設定好的腳本裡恣意發揮，共享直播中隨興無目的

所帶來的趣味；可以潛水旁觀，也可以自由發言，更有人趁機滿足偷窺心態亦或

是展現表演慾望，滿足心理層面需求，研究者對於閱聽人轉換行為模式的原因與

動機感到相當好奇，希望進一步探究影響與觸發直播參與行為的關鍵。 

第二節 研究動機 

    近年來，被喻為「壓垮電視新聞的最後一根稻草」的網路直播興起，直播多

用於電視台即時播送新聞事件，隨著行動裝置與 4G 網路普及、一般民眾網路連

網門檻降低，掀起熱潮。直播不再只能透過大量人力跟專業的設備，手機直播一

開，即時吸引大量網友觀看與互動，也造就出一批又一批的「網紅」，從表演各

種才藝、讀書、打遊戲、美女大胃王吃飯，各種過往不曾想過的內容，緊緊抓住

直播參與者觀注 (來源：  凱絡媒體週報，2016 ) 。 

    社群媒體內容產製多元，透過「即時性」與觀眾的「零時差互動」，讓閱聽

人能同步感受並參與現正發生的新聞議題，也愈來愈多直播者嘗試讓粉絲同步觀

https://twncarat.wordpress.com/2016/05/19/%E5%B0%88%E9%A1%8C%E5%A0%B1%E5%91%8A%EF%BC%9A%E6%96%B0%E7%9C%BC%E7%90%83%E6%88%B0%E7%88%AD%EF%BC%81%E6%8E%A2%E7%B6%B2%E8%B7%AF%E7%9B%B4%E6%92%AD%E7%AF%80%E7%9B%AE%E6%B1%BA%E5%8B%9D%E9%BB%9E/
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看個人生活，隨時傳遞分享的「直播」模式。〈2016 影音市場趨勢：直播帶動全

球影音成長契機〉研究指出：『民眾每次收看直播節目長度約為 57 分鐘，勝過

於每次收看影音節目的 36 分鐘，顯示出直播的魅力。高共感度及個人魅力掀起

的網紅經濟席捲而來，全面顛覆影音生態。 

  透過網路隨開即直播，總統與庶民、偶像與粉絲、密友或陌生人跨入了直播

間，如同走進了任意門，又或像穿越時空進到狂歡節廣場，集體狂歡、展演著！

在激情互動的同時，究竟是有所求的參與，或是單純無意識地起鬨？透過洞察其

直播參與的緣由與心理狀態，對於直播主們在未來的直播內容拿捏以及行銷操作

面的因應，能有深一層的價值判斷。Bakhtin 在將近一世紀前提出的狂歡化理論，

能夠在相當程度上詮釋當代的直播互動現象。以遊戲實況為例，參與者已脫離現

實生活的框架與束縛，單純為了追求虛擬遊戲世界所帶來的歡愉以及與其他觀看

者情感互動的感受，才逐漸群聚在實況頻道之中。而人群不受拘束的行動，也為

實況直播帶來了自由自在、歡愉的狂歡化色彩，其中參與狂歡節的並無階級之分

的揀選，跟直播平等的發言權角度呼應、再者狂歡節儀式的面具配戴相較於參與

直播的人們可以選擇性的揭露真實身分、到狂歡化的權勢跟直播訊息傳遞本身，

都有巧妙的連結跟對應之處，因此，期望透過狂歡化的角度，跟所有的直播參與

者包含直播主與直播參與者的使用與滿足連結，進一步理解需求的起點跟滿足與

否。 

    許多直播研究聚焦於「秀場直播」、「體育直播」及「遊戲直播」，聚焦於

使用動機，與使用與滿足等面向，大部分的研究是透過量化的方式了解是否使用、

參與過直播或是了解使用的滿意度。其中，最多人觀看的「行動直播」研究反而

少見，因此本研究將鎖定最多閱聽人參與的行動直播生活分享探索，試想興許在

沒有特別指向性的直播內容中，更有機會多發掘純粹的直播參與動機以及被滿足

的期待。 

過往在直播領域的研究，有許多聚焦在電子商務與直播主的討論，其中使用

與滿足理論的應用與討論為數不少，過往研究者多以量化的角度解題，本研究期
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望透過狂歡化的視角，進一步洞察直播參與者的需求，進而觀察狂歡現象去檢視

直播參與的需求，如何奠基於使用與滿足的過程，嘗試找出其中的連結性。 

同時，本研究亦聚焦直播參與者的動機，進一步討論直播具備更強烈的互動

性與即時性，這部分與過往的媒體接觸經歷不同，是否也影響直播參與者的使用

與滿足，將進一步透過訪談加以了解。 

    數位行銷世代，網路媒體具備即時性，高傳播效率，已躍上絕對重要的位置。

透過網路與社群影音與消費者溝通，直播也成為一個重要的平台。因此對於網友

們的直播參與動機更加感興趣，研究者本身對於各種網路媒介應用充滿好奇，透

過日常積極參與，感受到網路直播的過程、互動的生態，與狂歡化的概念不謀而

合，因此激起想要探究網友直播參與的行為與心態，期望透過本研究洞察直播主

跟閱聽人之間的互動，發掘連結。 

第三節 研究範圍 

     根據創世際 2017 下半年進行的『台灣網友直播看什麼？』調查顯示，近三

個月有收看直播的受訪者，其收看的節目類型為「休閒生活(46.6%)」，如烹飪、

美食、閒聊等，其次為「綜藝娛樂(38.3%)」，第三則是「音樂播放或表演(34.4%)」。

由上述調查得知，最受關注的是休閒生活化分享，此外許多知識型的強力吸粉直

播主，近年來也深受閱聽者的青睞。 

    綜合閱聽人們的直播載具逾四成習慣使用手機與同時偏好休閒生活分享的

內容，因此在研究範圍上將聚焦行動直播，進一步了解閱聽人參與的關鍵。 
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圖 1-2、收看直播節目的類型

 

資料來源：創世際市場研究 (2017 年 7 月 6 日) 

    網路直播(live streaming)是指透過視訊設備，將自己的即時影像傳送到網路

上，供觀眾收看。網路直播利用視訊的方式，於網路上現場直播，利用網路直觀、

快速、交互性強、地域不受限制、受眾可劃分等特點，加強活動現場的推廣效果

(彭國芳等人，2018)。黃博億、柯婉婷與廖宜珈(2016)將直播定義為是一種即實錄

製、播放的傳播媒體，並藉由各式通訊技術獨自或組合傳輸，使影像及聲音由一

處立即傳送至另外一處，能讓觀眾有「身在現場」的感受。 

  人們從固定時間守在電視前等待節目播放，轉而移向隨時都能觀看的網路影

音，網路科技改變了人們的收視行為。觀看網路直播的操作簡單，易與觀眾產生

互動且可以立即性的回應，更能滿足觀眾的求知慾(彭國芳等人，2018)。中國時

報(2016)也提到，網路直播節目與傳統電視節目不同，它帶來了新的互動與觀看

體驗。且直播也吸引了大量使用者產製內容(User generated contect)，使得直播節

目內容更為豐富多元。 

  直播是全新的內容生產方式，在素材產製上遠比傳統影片、文字平臺更具彈

性，一反傳統內容生產模式下精細化、標準化流程下的產物，在固定的一套邏輯
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內執行，固定拍出的幾個角度，接著再進後期後製剪輯上字幕，成就精彩的節目。

不可預期的直播素材跟傳統節目對比，反而增添幾分不可控性，讓參與者有後台

窺視感，更加期待。         

    行動直播意指智慧型手機行動端的個人直播，使用者在透過手機內的社群軟

體或專屬直播軟體，無論身在何處，只要有網路，都能隨時來場直播，具備與傳

統媒體不同的彈性。有些名人心血來潮時，於深夜時開啟直播，內容並沒有特別

的主題，只是閒話家常或是分享一些日常的小事，也會讓進入直播間的粉絲覺得

幸運又興奮。       

   直播降低了內容的生產門檻，特別是行動直播，一台手機，就可以產製內容，

隨心所欲，包羅萬象，都可以在主播即時產出 UGC (User generated contect)，結

合直播參與者即時互動，共創出更多有共鳴的內容，同時也能動態修正內容，貼

近使用者需求。       

第四節 研究目的與問題意識 

基於 Bakhtin 在將近一世紀前提出的狂歡化理論，竟能夠在相當程度上呼應

與詮釋今日的直播互動現象，觀看者已脫離現實生活的框架與束縛，單純為了追

求虛擬遊戲世界所帶來的歡愉以及與其他觀看者建立情感與共享互動的感受，才

逐漸群聚在實況頻道之中，而人群不受拘束的行動，也為實況直播帶來了自由自

在、顛倒歡愉的狂歡化色彩。 

    過往的使用與滿足的討論偏向功能層面與使用者行為，本研究期望透過狂歡

現象的角度切入討論直播參與者的需求對於狂歡化現象展現的關連，進而探討下

列問題： 

1. 基於媒體的使用與滿足，直播主與直播參與者觀看直播的需求為何? 

2. 直播主與直播參與者觀看直播的需求是否會連帶影響狂歡的情境? 

3. 直播主與直播參與者對於直播中是否有預設帶著預設的人設參與直播?  

4. 業配本身是否會影響直播主與直播參與者參與直播的使用與滿足?   
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第二章 文獻探討 

第一節 網路直播發展與現況                         

    Facebook 執行長馬克祖克柏 (Mark Zuckerberg) 曾在 2016 年時表示：「我

們正進入影片的新黃金年代，我相信往前快轉 5 年，很有可能 Facebook 上使

用者每天分享的內容幾乎都是影片。」影音直播蓬勃興起的今天，已然印證了這

個推測。根據財團法人台灣網路資訊中心『2019 台灣網路報告調查』顯示，網路

服務使用中，12-54 歲的用戶覆蓋率逾九成，在手機使用者的使用需求中，影音

直播率攀升到第三位，亦高達九成用戶表示有使用需求，顯然網                                       

路影音直播觀看已成為日常生活的一部分。 

 

圖 2-1、網路使用行為 

 

資料來源：財團法人台灣網路資訊中心『2019 台灣網路報告調查』 
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圖 2-2、網路服務需求 

 

資料來源：財團法人台灣網路資訊中心『2019 台灣網路報告調查』 

電信大廠愛立信（Ericsson）的《5G 商業潛力報告》（5G for Business: A 2030 

Market Compass）指出，5G 可望加速產業數位轉型，全球 5G 服務提供者在垂直

市場商機，從 2020 至 2026 年呈現強勁成長，年複合成長高達 50%，預計 2030

年來到 7,000 億美元，其中又以健康照護、製造、能源、自駕車、公共安全、影

音娛樂為主要應用領域。 

除了串連網通業者，打造 5G 基地台生態系之外，工研院也從邊緣運算技術

切入，研發「多接取邊緣運算技術」（Multi-access Edge Computing；MEC），大

幅降低網路延遲，提升使用者體驗；影音娛樂應用方面，開發 VR 360 直播系統，

提供高畫質全景直播；路上跑的車聯網、空中飛的無人機相關技術也都準備好了，

萬事具備，就待 5G 上路。(轉自聯合新聞網 2020/5/13) 

近年，無論在政治、娛樂、商業、體育賽事等，各個領域所舉辦的活動上，

網路直播都更加頻繁地被應用，例如：國際奧委於（IOC）宣布攜手 YouTube，

在六十四個國家直播倫敦奧運（ETtoday，2012 年 6 月 9 日）；同年金曲獎首度
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透過YouTube直播；2014年太陽花反服貿學運以一台 iPad，透過網路平台Ustream

直播學生佔領立法院的情景；2016 年政府在網路上直播和災區食品進口和同婚

公聽會；華碩 ZenFone 舉辦攝影派對，邀請代言人孔劉跟 ZenFone 粉絲們互動，

直接在官方 Facebook 與 YouTube 粉絲團直播，同時也透過台灣各大媒體直播活

動現場狀況（ETtoday，2018 年 6 月 24 日）。網路成了傳統媒體之外，政府、企

業組織能直接觸及觀眾的管道，但即便使用者可以在觀看中藉由網路回應與討論，

直播方也能透過使用者的回應進行輿情觀察，這類網路直播仍以事件為主，目的

在於利用網路觸及更多的群眾。 

直播形式多元，許多知名的人氣直播主都是由素人崛起，產製的直播影片擁

有不輸電視名人的網路流量。這些由網路使用者自行創作並上傳到網路上的內容，

稱為網路素人創作內容（User-generated content,UGC）（張郁敏、蔡介元，2016），

是由下而上，由過去所指稱的閱聽人成為資訊消費者與內容生產者（劉蕙苓，

2014）。相對於 UGC 一詞，也產生了專業生產內容（Professionally-generated 

content,PGC），PGC 顧名思義，泛指為專家或專業組織像是傳統主流媒體所產製

的內容，譬如好萊塢電影或電視節目（Kim，2010）。 

其中，許多研究者研究關於服裝、化妝品、直播帶貨的觀看跟購買因素，有

的研究者談賦能，透過社交賦能、商業價值賦能、娛樂賦能切入，主要著重在購

物的面向上，基於信任度或者購物衝動，可能購買行為的意義大於購買的物件。

絕大多數透過量化研究的方式分析與取得結果，量化研究本身可以解讀各類現象，

例如，直播觀看人口統計變數訊息，直播帶貨收看類型或頻率，但是對於情緒的

反應或者感受性等需要進一步追問的討論，延伸的空間容易被框架住，因此本研

究將採取質化的研究方法，進一步了解受訪者的行為跟心理考量。研究者認為，

本研究聚焦的行動直播，直播者是在比較輕鬆且較多人是在放鬆或者跨螢幕收看

的情況下收看，因此投入的狀態需要進一步訪談才能知曉，這部分也將進一步了

解，關於直播參與需求跟沉浸程度是否有相關聯性。 

    此外，「劇場理論」也在直播研究中被討論，Goffman 將展演定義為：個體
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在特定閱聽眾面前持續表現出的、對這些閱聽眾具有影響力的全部行為。」

(Goffman，1959／徐敏將、李姚軍譯 1992：16)，但大多數的人在進行展演時，

並沒有覺得自己正在展演。Goffman (1959)將舞台分為前台(front stage)與後台

(back stage) ，通過前台展演，個體所展現的自我非常保守與謹慎，而後台為較放

鬆的區域，在後台演出中一般較少有腳本，個人平時的壓抑及所隱藏的事實，都

會在後台出現。關於劇場理論前、後台的論點，跟研究者行動直播的設定有些出

入，由於行動直播主要為 UGC 素材，假設卸除掉過往正規節目或專業直播的框

架，直播就是後台直擊的窗口，假設直播參與者希望透過 Facebook 觀看直播，

享受後台的偷窺感以及跟直播主生活無縫接軌，因此認為直播有點介於前台跟後

台的中間，劇場理論的角度對於與研究有些矛盾跟背離，研究者認為直播是把生

活隱私有限度的揭露，開放偷窺的場域，前台跟後台反而是共在的，與劇場理論

區分台前和台後的區隔有異，研究者認為其與直播參與狂歡跟使用與滿足的切角

是很不同確有趣的視角。 

    大眾傳播媒介一直是人們獲取資訊和娛樂的主要來源。資策會（2015）更發

現高達 72%的台灣民眾每週在線上收看影音內容，網路直播就是近年來的新興應

用。以往各種體育賽事或大型活動除了現場觀賞外，過去只能透過電視 LIVE 轉

播收看進行中的賽事，而網路的興起，則為帶來行動影音直播的新型態呈現與收

看方式。 
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圖 2-3、直播看什麼--消費者偏愛免費內容 

 

資料來源：創世際市場研究 (2017 年 7 月 6 日) 

   2017 上半年資策會產業情報研究所（MIC）針對台灣地區受訪者進行調查，

分析大眾直播使用概況與用戶輪廓分析，結果發現，39.3％網友曾經使用過直播

服務；19 歲以下的網友有近 7 成曾透過行動裝置觀看直播；94.8％收看直播網

友，每日平均觀看 1 至 5 次。調查亦指出，網友考量直播平台或軟體的前五大

原因包括：免費內容較多、操作介面友善、節目類型多元、互動方式多元、與網

紅數量多等因素。 

    近來直播愈來愈熱門，甚至直接跟電商結合，從業配的分享推薦，直接連結

打包結單，都降低網友掏錢購買的門檻，提升購買誘因。消費心理亦產生劇烈轉

變：親友的線上認可，讓我不再孤單。政治大學企管系教授別蓮蒂透過東方線上

消費者資料庫深度研究，以「遠方的參與」來描述現代的消費者行為。每個消費

者在買賣當下屬於獨立的個體，卻會因為遠方的親友意見，產生集體群聚的感受，

同時也進一步影響實際的消費決策。根據東方線上研究集團旗下東方快線 11 月
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份的網路調查顯示，有高達 4 成的民眾認同自己受到「遠方參與」的影響，將購

得喜歡的物品及參加的活動上傳社群媒體，秀出新 iPhone 似乎也成為大家曬自

己跟上潮流的儀式，經由通訊軟體和他人分享，接收到讚美和肯定也會感到開心，

(別蓮蒂，2017/01/04)。透過分享生活點滴，直播的即時與強烈互動性成為直播互

動的特色與消費行為催化劑，直播參與者怎麼看待業配的訊息也成為一個值得專

注的議題。 

    如今，由於疫情的影響，實體活動禁止舉辦等規範也催化了各類直播的應用，

各國藝人網紅開箱自宅、舉辦小型演唱會為大家打氣，甚至藝人演員們也在家陪

著觀眾一起追劇宣傳，直播順勢成了保持社交安全距離規範下的另類活動。 

 

圖 2-4、張允曦小 8 開直播陪粉絲追劇 

 

資料來源：張允曦小 8 臉書粉絲團 

第二節 直播參與的使用與滿足                                                       

    使用與滿足理論經常被使用於各類傳播媒介的研究，而當新媒介出現後，亦

常被用為探討該媒介的動機與行為的基礎。使用與滿足理論也因此被視為是探究

新傳播媒介的最佳取徑。媒體環境的變遷，不僅改變閱聽人的媒體使用方式，也

改變了訊息取得習慣，「使用者創作內容」（User Generated Content）充斥網路
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世界的今日，閱聽眾買單與否，在流量為王，互動掛帥的網路時代，閱聽人的需

求是否被滿足，回饋衝出流量非常直接，也成為影響媒體生態的一大關鍵。     

    別於過往「媒體本身帶給了觀眾什麼？」的研究角度，Katz, Blumler 

Gurevitch(1974)提出使用與滿足的研究，使用與滿足理論則偏重於「觀眾透過使

用媒體來獲得什麼？」。使用與滿足理論研究觀眾如何使用傳播媒體來取得自身

的滿足，以社會科學的社會滿足(Gratification of Social)、心理需要(Psychological 

Needs)兩個面向，來探討觀眾使用媒體而得到滿足的行為。 

    學者 Rosengren (1974)將使用與滿足理論的需求因素，切分為社會結構與個

人特質兩類，其中社會結構部分涵蓋媒體與社會、政治、文化與經濟等影響，個

人特質則包含心理結構、社會地位等角色、生活歷程等外在特質；社會結構會影

響閱聽人採用媒體的動機與行為，以及基本需求的滿足，而個人特質則會對基本

需求有著影響；閱聽人使用媒體的需求是否被滿足，均會回饋影響社會結構與個

人特質。使用與滿足理論，從受眾的動機和心理需求角度出發，結合心理學和社

會學相關知識，解釋了人們使用媒介得以滿足的行為，提出了受眾接受媒介的社

會原因和心理動機（宮承波，2007）。以社會結構而言， 2020 出現的 Covid-19

為例，不僅牽動整個社會、政治、文化與經濟，幾乎讓每天參與下午兩點的直播

記者會成為全民運動，就算不開電視也可以跟直播，不跟直播點開臉書也會有朋

友在動態時報張貼當日確診數或者新年居家檢疫簡易配套措施規範，這個議題影

響力之強大，也滲透到個人，撼動日常生活歷程。孩子們需要透過直播參與學校

的課程，甚至必須透過直播參與畢業典禮，每天閱聽人都有意識或無意識的在滿

足需求的過程中選擇媒體，以滿足社會或個人需求。 

    關於行動直播，創世際 2017 下半年進行的「台灣網友直播看什麼？」調查

得知，最多人關注的是「休閒生活化」分享，值得留意的是，近年來人氣直線上

升的「知識型直播主」，也很值得關注，本研究聚焦於臉書平台之下，社群的基

礎突顯「社會人際互動」的優勢，參與者很容易地覺察是否臉友也正跟自己一同

觀看直播，或者留了什麼言，對於強烈互動、喧鬧的直播素材屬性討論上很有幫
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助，有鑒於閱聽人研究多傾向於媒介效果的影響，許多學者試圖發展媒介與閱聽

人間所存在的中介要素，而大眾媒介仍須透過這些中介才能對閱聽人產生效果。

網路雖然直到 90 年代才開始發展，但網路的興起也伴隨著過往生活方式的改變，

此特性也為其迅速累積了許多相關研究。回顧過去國內文獻，根據使用與滿足的

文獻可將使用動機大致歸納為三類（王嵩音，2007））： 

一. 資訊性動機：     

   意指透過直播觀看或檢索相關直播內容以獲取所需要的資訊，是非常有效率的方

式；以2021年為例，Covid-19爆發，衛服部每天透過直播更新疫情與政策，國人透過

直播了解疫情狀況與各類檢疫、確診個案足跡等訊息。疫情亦牽動股市與投資市

場，國內數位證券數位帳戶開戶數較往年呈爆發性成長，網路投資理財資訊豐富，國

內、外投資資訊成為熱門議題，許多財經專家透過直播分享，直播觀看者及流量皆大

幅成長。 

二. 娛樂性動機：    

    透過直播觀看參與獲取愉悅及打發時間；碎片化地媒體接觸時代，通勤

空檔、下班後跟睡前時間，為最多人選擇收看直播或短篇影片。透過直播觀

看，可以更貼近喜好的人、事、物，透過研究資料發現，直播揭開一種全新

的型態，傳統明星刻意保護隱私，並且經營神秘感，直播盛行的今日，從明

星到網紅都在自我揭露生活吸引觀眾的目光，維持零距離的親密關係（Raun，

2018））。 

三. 社會性動機：                                                                   

    在資訊傳遞急速滲透的今日，透過直播可以快速掌握熱社會熱議題，擴

展自身的人際網絡，雙向互動的平台除了能自由獲取資訊，直播也成了可以

自由發話的場域，非關素人、名人或政要，人人都掌握開放的話語權，即時

地、自由地發表觀點或抒發情緒，號召所見略同的人們也能喧鬧一番。 
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    20 年代後，使用與滿足理論運用於新傳播科技與網路媒體的實證研究中，

網際網路的發展逐漸普遍，電子商務、電視購物、網路社群及網路直播等，

Hamilton、Tang、Venolia、Inkpen、Zillner 與 Huang 於 2016 年提出，網路直播

在 YouTube、Live、Twitch 等社群平台受到歡迎，與傳統媒介單方面觀看的模式

不同，網路直播能帶來即時的互動體驗，並指出人們觀看網路影音直播是為了娛

樂性及社交性的動機，都是建立在網路直播的即時性與互動性特色之上，除了觀

看影片的內容外，直播主與直播間的觀眾互動，也是人們觀看直播的重要原因

(Hamilton et all,2016)。1990 年代後新科技興起，如手機、有線電視、CD、VCD

以及網際網路的普及，改變閱聽人與媒介的關係，學者們開始研究兩者的關聯。

Ruggiero 2000年在《Use and Gratifications theory in the 21
th 
Century》

中，歸納過去的研究，提出 Newhagen與 Rafaeli (1996)認為使用與滿足理論應

用於網際網路的研究，主要分成兩個面向來看，一個是因為網際網路具有與過去

媒體不同特性，包括多媒體(multimedia)、封包傳輸(packet switching)、超文

本(hypertextuality)、共時性(synchroneity)、互動性(Interactivity)；二是

網路使用者的特性，如網路提供匿名的特性，可以讓使用者暫時擺脫社會身分限

制，甚至重新塑造一個與現實生活截然不同的形象(Ruggiero 2000)。Dicken-

Carcia於 1998年引用 the British Broadcasting Company 的 Election 97 網

站的例子，該網站不僅提供了比任何傳統媒介更可靠的基本訊息，使用者也能透

過電子郵件查詢並獲得答案。更創下了在選舉之夜超過 150萬次點擊的壯舉，政

治專家對於使用者提出問題的質量，使用者對於選舉的見解以及對於訊息的渴望

程度感到震驚(Ruggiero 2000)。    網路時代，閱聽人不僅有更多元的媒體選

擇，別於過往，閱聽人更由單方面的訊息接收者，轉換為訊息提供者，得以自由

行使話語權，表述自己的想法。過往使用與滿足的研究，主要聚焦於閱聽人的需

求與行為，然而，直播由直播主展開話題，提供一個合理的互動場域，在即時互

動的狀態下共創文本，直播主與參與者雙方，同時都是本研究將一同納入討論的

對象。直播的內容，由直播主與參與者共同參與成就，特定情境下，參與者的話
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語權甚至能凌駕於直播主之上，翻轉彼此角色，因此，將透過訪談跟網路觀察進

一步釐清。 

第三節 狂歡理論架構下的網路直播互動 

    網路直播是一場直播主和觀眾的狂歡，觀眾希望找到孤獨或情感宣洩的出口，

而網紅透過自由的網路世界，得以充分自我展現。直播主或參與者皆可能重新建

構理想化的虛擬人格，希望透過觀眾的認同，實現自已的價值。「狂歡化」是 20

世紀俄國思想家巴赫金（Bakhtin）（1939/劉虎譯，2010）在其著作《陀思妥耶夫

斯基詩學問題》與《拉伯雷的創作與中世紀和文藝興時期的民間文化》兩書中以

闡述的概念。在對杜斯妥也夫斯基與拉伯雷等文學巨擘的著作進行文學與語言分

析的過程中，啟發了巴赫金（Bakhtin）對於社會現象及文化變遷的思考，而藉由

探討歐洲中世紀的傳統宗教節慶「狂歡節」現象，巴赫金（Bakhtin）進一步論述

「狂歡化」概念在社會發展歷史當中的意涵，也成為後世重要的政治及文化轉型

論之一。 

  巴赫金（Bakhtin）的狂歡理論所蘊含的寓意深遠，且所其指的現象與人們的

溝通互動過程有密切關係，因此不少傳播相關的研究沿用巴赫金（Bakhtin）的狂

歡化論述，進一步詮釋媒介傳播的內容以及使用者的互動，（余建清，2007；皇

甫旭梅，2015；莊郁茹，2012；謝君臨，2012）。網紅和觀眾實際上是一種相互

訴求，關鍵在於網紅本身能否提供吸引關注的內容，如果總是千篇一律、毫無新

趣或一昧迎合，可能促使觀眾產生厭倦感，最終會導致觀眾尋找新的狂歡廣場。

從個人角度看，網路的匿名性給了使用者進行自我實現和建構虛擬人格的狂歡廣

場﹔從社會角度看，低進入門檻的網路直播打破了傳統媒體傳播體系。然而，尚

未成熟的新體系中失控亂象屢見不鮮，網絡直播中仍亂象叢生，但此一媒介形式

終將找到理性表達的平衡點，進而重構我們的信息交流架構和消費模式。 

  巴赫金（Bakhtin）在其著作中提及狂歡節、狂歡儀式和狂歡化三個重要概念，

本研究將針對該理論進行論述，狂歡節期間人們可以不受傳統觀念的束縛，彼此
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平等地盡情歡樂嬉鬧，他認為“狂歡節實際上已成為容納那些不復獨立存在的民

間節日形式的貯藏器”。狂歡式使狂歡節不再受特定的時間、場所限制，而是滲

透到我們生活中。狂歡化是對現實生活的一種反叛，“狂歡的節日廣場文化是對

於階級秩序的顛覆、消除了尊卑對立、破壞了嚴肅統一、更進一步瓦解官方和民

間的界限，這樣的情境與今日網路上任何人隨時都可以打開麥克風，如入狂歡之

境有如異曲同工般完美契合，直播直接建構於虛擬網路基礎上，依賴於其獨特的

視覺性、社交性和互動性建立起全新的虛擬化狂歡廣場，嶄新形式地驅動全民參

與其中，而此奇觀正在從多個層面解構，再顛覆我們熟悉的網路資訊接收的互動

狀態。後續將提取參與直播與狂歡理論「穿越直播間來到狂歡節」、「狂歡儀式

與面具—直播參與虛擬人格的建構」、「再意義化—狂歡化解構與重塑：直播再

顛覆的化與狂歡」、「符號與消費：直播置入看全民共同創造價值」等四個面向

的連結，進一步探討狂歡的現象是否會在直播中呈現以及如何重現。 

一. 穿越直播間來到狂歡節 

 狂歡節（carnival）源於中世紀歐洲的民間節慶宴會和遊行表演，通常在 

復活節齋戒（Lent）的前十天開始。因為人們知道即將到來的齋戒月，將是一段

極為清苦的日子，所以便會在這十天內盡情狂歡，作為苦行的心理準備。例如：

在大街與公共廣場上舉行扮裝與遊行，或者飲酒狂歡、放縱肉慾。藉由這些活動，

人們得以暫時脫離中世紀「教會－國家」官方統治下所制定的教條規範與階級藩

籬，感受難得的自由自在 (王孝勇，2011)。近年來，許多大眾文化研究帶入狂歡

化的現象，研究者以為，直播本身的互動性更加強烈與即時，踏入全民娛樂時代，

網路直播已然演化為新常態，直播娛樂及時、互動及時、抹去了時差，實現地球

村的概念；手機螢幕是狂歡節的任意門，動動手指，立刻穿越來到直播空間的狂

歡現場。 

二. 狂歡儀式與面具：直播參與虛擬人格的建構 

    狂歡理論的前提是存在著兩種截然不同的世界，第一世界是充滿秩序的權威
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的存在，而另一種則是倒置的存在，供人們褻瀆和嬉笑。加冕和脫冕是狂歡節所

特有的儀式，這儀式性的行為恰恰實現兩個世界的轉換，賦予狂歡節特有的內涵。

有別於現實生活，狂歡節中的加冕對象是地位低下的小丑或者奴隸，人們戲謔地

為他們穿上國王的服裝，這種喜劇式的儀式是對現實世界的反叛與區分。巴赫金

還指出面具的重要性，認為它是狂歡節乖誕詼諧的象徵，透過佩戴面具，實現了

參與狂歡者的匿名和人格的重建。 

    對比現實生活跟直播場域，研究者以為時代與文化的差異，某種程度模糊了

所謂兩個世界的差距，但是現實生活與直播場間的穿梭，仍然為直播參與的閱聽

人保留了身分揭露與否及戲謔程度拿捏的空間，因此這部分跟狂歡化打破社會階

層仍有些意義上的連結。 

    以今日的直播中開框為例，當直播主開框的同時，同框的網友搖身也成為眾

人觀看的主角，好比加冕的儀式，人人可包裝在自身設定的身分中及面具下重新

展現，網絡視頻直播平台就成了狂歡廣場，在這裡人人平等而自由，擁有充分的

發言權和表達權。關於直播主和網友的人格建構，臨場遇到的反應，恐怕連本人

都無法預測，虛虛實實中搭配無預警失控，正是引人入勝的催化劑。 
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圖 2-5、張允曦小 8 於臉書直播開框與粉絲同歡 

  

資料來源：張允曦小 8 臉書粉絲團 

    當直播主戴上耳機打開麥克風開始直播，觀眾進入直播間觀看與互動時，就

成就了這個儀式，閱聽人可以選擇披露真實身分，也可以透過匿名帳號以另一個

人設，完成角色轉換，脫離原來社會框架中的自我。而這種由網絡直播產生的在

線觀眾，便構成一個虛擬社群，透過網路交流、分享信息和聯絡感情，建立彼此

間的關係，同時以新建構的身份進行互動。 

三. 「再意義化」狂歡化解構與重塑：直播再顛覆的話語狂歡 

    巴赫金（Bakhtin）突出了狂歡廣場的重要性，認為它具有全民參與性，是普

通大眾進行狂歡產生共鳴的場所，在這裡每個人都是平等而亢奮的，積極地表達

著自我。他所強調的全民性與當前全民參與直播的狀態有著一致性，網路直播平

台的出現，為全民發聲提供了完美的狂歡廣場，從宏觀社會角度看，狂歡廣場的

出現，多角度重塑了原有的社會秩序。對巴赫金（Bakhtin）而言，歐洲中世紀、

文藝復興時期的狂歡節，是透過經營特殊的語言形式動員政治與社會的抗爭：狂
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歡節語言以區分、甚至是接合的方式，對統一而複雜的世界，提出狂歡節式的意

義。巴赫金（Bakhtin）進一步說明再意義化的言語行動，將展演出一種在與主流

意識形態對話關係中，進一步嘲諷其意義系統，並藉此建立自己意義系統的過程。

巴赫金（Bakhtin）將此行動過程稱之為「狂歡化」（carnivalization）。巴赫金亦

同時指出，狂歡化所帶來的政治效應，在文本的層次上，將呈現出一種眾聲喧嘩

（heteroglossia）的現象，也就是說在狂歡節的語言中，看到不同社會階層的語言

之間彼此互相滲透，而過去被視為粗俗、難登大雅之堂的話語，將一躍而成為狂

歡節中另類的主流修辭(王孝勇，2011)。反觀今日的直播場域，此一現象在直播

的場域中亦層出不窮，越有爭議越可能引發圍觀。以網路名人館長陳之漢為例，

常常發出具爭議性的言論，而談到喧嘩的文本，館長一個人就足以造成喧嘩效果，

甚至在市長大選前訪問柯文哲與韓國瑜，其爭議性也常吸引了許多粉絲。當人們

進入網路虛擬空間時，就像是進入一場又一場地狂歡慶典，瞬間切換至跳脫充滿

規範的日常生活。解放自我，也許能解釋為什麼在網路世界裡的互動過程、發表

的言論往往浮誇而充斥戲謔嘲諷或謾罵（謝君臨，2012；莊郁茹，2012）。 

    另一方面，網絡直播平台的出現，打破了傳統媒介的“中心化”傾向，使訊

息交流的方式更為平等開放。有別於傳統大眾傳統媒體一對多、非即時、幾乎無

反饋的傳播形式，網路直播具有更強的開放性和交互性，不再是觀眾圍繞著電視、

廣播，觀眾參與也決定了部分內容的生產方式，共創、共在、交織出更多共鳴。

網路直播讓訊息傳播交流產生徹底的改變，打破了時間和空間的距離，人們彷彿

回到同一個時間與空間中進行訊息交流。 

透過狂歡節再意義化的言語行動連結到直播的場域，參與者不再只能是“沉

默的大多數”，當對事物有著主觀的理解和評價，有著自己的風格與特色，不再

處於被支配地位，擁有話語權，可以恣意表達想法，建構出一個更為平等開放的

話語秩序。這種為大眾所掌握的話語制度的確立，有利於百花齊放，百家爭鳴。

即使看似再小眾的文化也有特定的受眾欣賞，僅僅依靠主流媒體和傳統媒體進行

內容生產，遠遠不能滿足廣大受眾的不同需求，網路直播的發展可以豐富文化形
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式，滿足不同需求。 

四. 符號與消費：直播置入看全民狂歡共同創造價值 

    一個人的孤獨是孤獨，一群人的孤獨聚合成了一種狂歡。網路狂歡即是在網

路所建構的虛擬世界中，發生有巨大影嚮力的、引起眾聲喧嘩的網路現象，觀眾

可以在網路直播平台互動呼應集體的狂歡，找到自已的存在感。直播主業配是維

持生計的重要環節，究竟直播主與參與者如何共創價值？ 

    網絡直播中不乏纖細美女大胃王，直播自己如何吃掉十人份的大餐，不著痕

跡的地置入超商美食，因為畫面中吃相療癒，搭配誇張的食量，成為消夜時段的

熱門直播話題。這個空間頓時像個擂台，靜靜地狂歡，靜靜地欣賞直播主千千與

堆滿桌的超商美食，觀看者靜靜地看著直播主，不疾不徐地消滅所有食物。 

    直播的內容千奇百怪，表演讀書、直播睡覺、分享遊戲，這些直播內容是否

有趣，見仁見智，在傳統傳播學者看似無聊或沒有任何觀看的需要﹔然而粉絲並

不在乎主播播出的內容是否有傳統觀念中的“意義”，而是在意觀看過程中自我的

滿足，這種滿足可能是通過對照建立起的自我認同，可能是單純陪伴的慰藉，不

管為了何種目的，他們可以默默地觀看著直播、可以發言、也可以分享。在直播

的過程中被置入，直播主千千吃出無數業配機會，甚至造就個人美食品牌；吃好

吃的東西而且吃到不科學的份量，等於千千的符號。 

    符號消費最大的特征就是表徵性和象徵性，即通過對商品的消費來表現個性、

品位、生活風格、社會地位和社會認同。在“符號消費”的過程中，消費者除消費

產品本身以外，還消費這些產品所象徵和代表的意義、心情、美感、檔次、情調

和氣氛，即對這些符號所代表的“意義”或“內涵”的消費。 

 

 

 

 

https://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%95%86%E5%93%81
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圖 2-6、網紅千千挑戰 20 人份超商早餐 

 

資料來源：千千進食中臉書粉絲專頁 

    網路直播作為平台媒介與商業經濟合作的產物，而處於商業化的運作機制中，

盈利是它的先天使命，難以擺脫商業獲利的需求，這一背景下的全民狂歡便創造

出經濟價值。 

    直播已經進入隨走、隨看、隨播的行動直播時代，直播的場景由室內的網頁

端發展到室外廣闊的空間，應用範圍得到極大的拓展。技術的進步降低了進入門

檻，所有人都可以拿起手機進行直播，大大地推動了直播產業的發展。網路直播

產業是一種“眼球經濟”，誰能抓住觀眾的眼球，誰就是贏家，網路為網紅們爭奪

資源的主要戰場，憑藉顏值、翻唱歌曲、直播化妝過程、灌輸心靈雞湯或插科打

諢建立個人特色來吸引粉絲圍觀及附和，不論創造流量或帶來消費，這個過程中

已經共同完成價值創造。 

    直播參與過程，如有帶入業配的內容，是否會影響直播參與的使用與滿足？

是否會破壞狂歡的過程？再者，直播推薦商品或服務，對於直播參與者是否有說

服力？直播主日常愛用品或推薦品是否會影響直播參與者的消費判斷？將透過

訪談了解。 
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第三章 研究問題與方法 

第一節 研究問題  

    本研究欲探討狂歡的視角下，釐清直播主跟直播參與者的參與動機，釐清其

動機、同時理解是否成就其使用與滿足。透過了解直播主跟直播參與者兩造如何

互動，或打破框架的互動，在直播過程中，自由地窺探、交流、表態、監視，找

樂子，彰顯自我，甚至增加各種知識，亦或觀察直播者的直播技巧，人人看點大

不同。網路紅人經營社群，開直播的同時，除了要經營平台，藉由娛樂大眾或分

享生活提供資訊或是純公開私生活之餘滿足粉絲窺探參與私領域互動，甚至跟粉

絲一起創造業配業績。基於希望能真正地在本研究中深入了解閱聽人的閱聽動機

及看法，得到的結論可能對於品牌或業主在未來進行商業操作時多一個判准外，

也能更進一步了解閱聽人參與動機希望獲得進一步的了解。本研究歸納欲探究的

方向如下：               

1. 透過巴赫金 Bakhtin(1939)的狂歡化理論情境視角，探究直播參與的使用與滿

足，在不同的直播參與需求下，是否會影響狂歡情境的展現？ 

2. 狂歡情境如何展現在直播間？展現的脈絡是什麼？ 

3. 業配在直播中相當盛行，因此希望透過研究了解，直播中有業配是否會影響

閱聽人的直播參與經驗或者影響其直播參與需求的滿足？ 

 

第二節 研究方法與步驟 

一. 深度訪談法 

    深度訪談法（In-depth interview），是質化研究中經常實行的資料蒐集方法，

主要是利用訪談者與受訪者之間的口語交談，達到意見交換與建構，受訪者藉由

訪談的過程汲取內容，挖掘並整理分析出受訪者的動機、信念、態度、做法與看

法等（畢恆達，2010）。考量透過訪談互動能取得更多交流，本研究將採用半結
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構式訪談（semi-structured interview），屬於深度訪談的一種，有三個特點，第一、

有特定的主題，提問問題的結構雖然較鬆散，但仍有重點，並不是漫無邊際的；

二、訪問前需擬定訪談大綱，但是訪談的過程中可能會有新的問題產生，甚至依

據受訪者的回答追問或衍生出新的問題，而問問題的方式也不會硬性照訪談大綱

的順序，具備相當大的彈性；第三、訪談者不需使用特定文字或語意進行訪談，

但訪問過程依然以受訪者的回答為主 （林金定、嚴嘉楓、陳美花，2005）。透

過深度訪談的互動過程，除了談話過程有疑慮可以追問，亦有助於讓研究者深入

了解受訪者在訪談過程中真正的看法與價值。  

  本研究預計招募九位受訪者，直播主小 8 及八位直播參與者，目標鎖定於一

個月內有直播參與經驗，每周都會上社群媒體的使用者，同時將參考直播主的

Facebook 後台資訊，進一步了解直播運用規劃與傳播目的，以及進行直播參與者

的了解，進行觀察與訪談。經過前述觀察、參與到訪談，透過了解直播主直播策

略以及設定，對應網友的敘述，藉由半結構式訪談，取得資訊後將進一步梳理出

脈絡。 

二. 網路觀察 

    考量文獻檢閱的盲點與建議，要觀察保持學術與現象的距離，但要避免成為

單純的潛水伕，Marvin（1995）強力批判沒有互動的潛水伕觀察不是一種網路研

究的好方法。除了進行線上觀察、資料蒐集與分析外，也需要積極投入網路社群

的溝通互動過程，或進一步邀請網路社群的成員進行面對面的訪談與觀察

（Correll,1995，轉引自陳志萍，2008），實作面歸納參考陳志萍（2008）針對網

路互動所使用的三階段流程；                          

一. 線上觀察：將實際參與臉書直播一個月，同時，回朔三個月內的直播影片進

行檢閱，得以蒐集資料，進行初步判讀。期間潛水觀察直播主與粉絲的互動，

此階段將以「潛伏」的狀態保持學術與現象之間的距離，因此學者將之稱為

「潛水伕（Lurker）」（Kozinet,1997）。 

http://terms.naer.edu.tw/detail/3815624/


‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202200303

25 
 

二. 積極參與：預計積極參與直播一個月，從潛伏階段浮出水面，晉身積極參與

的一員。藉由參與的過程提升對於該網路族群的涉入，並於過程中持續蒐集

資料，並且記錄適合邀請參與後續深度訪談的對象。 

三. 重返日常：集結前兩個階段的資訊，抽離參與角色與情緒，但如前述，在前

二個階段觀察與參與互動期間，將同時找尋適合的受訪者，實際訪談中將歸

納其回應並與其日常實際直播參與行為對比觀察其特色，同時對照其講述的

狀態跟實際參與面是否有顯著的差異。 

 

第三節 訪談對象 

  在質化訪談中，找到適合、具代表性的樣本，將有助於訪談資料累積，同時

有助於進一步梳理訪談大綱，本小節整理出受訪者的取樣過程、資料整理以及訪

談大綱的題目。訪談對象與限制本研究的訪談對象為網路紅人，根據文獻探討定

義網路紅人為：具有特定人格魅力或特質，藉由網路力量在社交媒體發揮特定社

群影響力的人。篩選標準尚須符合以下三個條件: 

一. 台灣的網路紅人： 本研究選取臉書作為網路紅人的傳播媒介，因此僅以台

灣作為研究地區，不涉及國外的網紅市場，其目的為確認網路紅人的影響範

圍與確認使用社群的地域性。 

二. 臉書粉絲專頁有藍勾勾，且粉絲人數超越十萬人以上：為確保研究標的具備

一定的影響力，鎖定對象須具備網路紅人的代表性，並且通過臉書官方認證，

擁有臉書品牌粉絲專頁藍色驗證標章，即俗稱的「藍勾勾」的專頁，該粉絲

團團主及其粉絲將作為主要受訪與研究對象。 

三. 有行動直播與粉絲互動的習慣：臉書粉絲團團主必須具備日常發貼文、開直

播、接業配的經驗，才能進一步去探究是否符合本研究的目的，因此，此臉

書網路紅人必須每個月至少產出兩則以上的發文、直播作品產出，其目的為

確認受訪者在臉書直播上的經驗足以接受訪問，同時提供有參考價值的訊息。 
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    考量能在特定研究時間協助配合進行深度訪問察，同時能進入 Facebook 粉

絲帳號後台觀察，經多方徵詢，本研究將聚焦近期出演「姊妹們追吧」女主角的

小 8 張允曦，小 8 經營之臉書粉絲團及其粉絲為研究標的。張允曦出道多年，涉

足面向多元，2016 空姐忙什麼帶動人氣，由主持廣播節目、電視節目、演出電視

劇，到 2016 年擔綱主演網路影片空姐忙什麼系列影片，活潑有趣的主題，搭配

簡潔扼要的劇情，短劇粉絲團快速累積到 50 餘萬粉絲，其中擔綱主角的小 8 最

受矚目，也接連收到數十個品牌代言合作邀約，足見其人氣的網路平台與素材影

響力之強大。由於過往有爆米花電影院的主持經驗，加上流利的英文能力，也讓

小 8 有機會常訪問好萊塢影星，社群運用上相當活躍。 

    選擇小 8 做為研究對象的一個主因是，超級喜愛直播的小 8 從 2016 年五月

份起開啟臉書直播，幾乎每天都開直播跟粉絲互動，小 8 曾表示：「我真的很喜

歡直播，這才是屬於我的狀態，真的要粉絲留下來，一定要打到他們的心，我很

在乎每個人。」率直大方的態度吸引許多粉絲，開朗、直爽真實的作風也吸引許

多廠商青睞。 

    近期連續劇「姊妹們追吧」播出中，飾演女主角淑芬角色的小 8，亦在家直

接開臉書直播，跟粉絲一起同步追劇交流，熱絡互動，即時討論劇情也分享工作

生活與人生觀，圈出了一群死忠鐵粉，後續將鎖定小 8 張允曦臉書粉絲團（粉絲

數 18 萬）及粉絲進行進一步深度訪談，期望一探網紅跟觀眾的互動，是否有展

現狂歡現象，直播參與者又如何透過臉書直播參與達到其使用與滿足。由於小 8

也經常在臉書上進行業配直播，業配是否會對於直播主與直播參與者雙方的使用

與滿足造成影響，也將進一步探討。 
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圖 3-1、張允曦小 8 臉書粉絲專頁 

 

資料來源：張允曦小 8 臉書粉絲團 

    除了主要研究的直播對象小 8 外，共計訪談了八位直播參與受訪者，考量直

播互動中，直播主跟參與者之間有強烈互動，透過前述網路觀察，發現一個現象，

常常在直播參與過程中，看到直播主的好友們亂入，互動也會引起一陣騷動，因

此特別邀請，本身也具備直播主兼直播參與者的專業主持人黃子佼先生（代號受

訪者 H），對於同時是直播主也是參與者的角色，在自己開直播或者參與或亂入

友人直播的身分切換上，心態或行為是否有差異。其他七位皆為直播參與者，每

位皆有累積四年以上的直播觀看經驗。直播參與者的部分，則依據訪談的時間順

序編號 A-H 進行識別，小 8 張允曦則以受訪者 8 識別。 
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表 3-1、受訪者資料列表 

 

 

    目標鎖定於一個月內有直播參與經驗，每周都會上社群媒體的使用者，同時

將參考小 8 張允曦的 Facebook 參考後台資訊，進一步了解直播運用規劃與傳播

目的，以及了解直播參與者，進行觀察與訪談。經過前述觀察、參與到訪談，透

過了解直播主直播策略以及設定，對應網友的敘述，藉由網路民族誌法搭配半結

構式訪談，取得資訊後將進一步梳理出脈絡。 

    此外，希望透過訪談，了解小 8 張允曦的發文內容規畫，對照粉絲深度訪談，

網友受訪者的背景將涵蓋小 8 張允曦粉絲團粉絲，為顧及行動直播參與受訪者的

多元性，亦將同時訪問非小 8 張允曦粉絲團的直播參與者，直播本身是一個流動展

演的過程，希望透過邀請非小 8 粉絲視角，直播參與者透過看小 8 直播片段，分

享對於小 8 直播展演的看法以及對小 8 的觀感，以此進一步去了解同樣的直播素

材對於直播主本身的粉絲或者非粉絲的受眾，是否會有不同的觀點。 

 

第四節 訪談大綱 

  本研究聚焦探討狂歡視角下，直播者跟直播參與者的使用與滿足，每位網紅

或藝人在開直播的策略跟目的不盡相同，訪綱將把握大原則列出方向，實際情況

將依照受訪者的情境深入追問，期望多維度釐清全貌。根據（王嵩音，2007））歸

納使用與滿足的三大類動機：(1)資訊性動機：得到所需要的資訊；(2)娛樂性動機：
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獲取愉悅及打發時間；(3)社會性動機：擴展自身的人際網絡，幾個角度切入，以

利進一步了解，直播中不同動機的使用與滿足的關鍵是否有所異同。 

    訪問前將取得受訪者同意，並於訪談過程中全程錄音，訪談問題將會視訪談

互動狀況調整，並依照受訪的回答延伸問題，訪談大綱將透過文獻回顧與網路民

族誌整合出的脈絡，搭配相關資料進行提綱設計，訪談完後將彙整成訪談資料，

以利進一步取得研究資訊，擬定的詳細訪談題組如下： 

張允曦小 8 粉絲團經營訪談大綱 

    表 3-2、張允曦小 8 訪談大綱 

研究問題 訪談問題 

如何規劃排程      

主題、業配比例 

1. Facebook 粉絲團經營時間 

2. 最關鍵的經營目的與方向？經營                             

過程中是否曾經調整方向？若有，影響你調整經

營方向的原因是什麼呢？ 

3. 是否有固定的主題或排程規劃？提供的資訊規劃 

4. 發文或直播，對於人、事、時、地、物等呈現是

否有特別的考量因素？ 

5. 哪一些類型的內容會考慮進行貼文或直播？如何

檢視效果通常評估指標為何? 

直播主的使用與滿足 1. 資訊性需求:資訊分享或取得 

2. 娛樂動機:玩樂與學習、打發時間 

3. 社會功能:建立人脈交朋友、蹭蹭熱度 

4. 是否也會關注朋友的臉書？                                                             

5. 直播中通常扮演什麼樣的角色？各種不同角色中

所獲得的使用與滿足有何異同？ 

與粉絲互動策略     

模式與偏好 

1. 提提幾位鐵粉？鐵粉特質為何？ 

2. 直播過程中如何與粉絲互動？如何回覆粉絲意

見？ 

3. 是否特別喜歡或害怕某些粉絲的反應？ 

4. 談談互動起來的感受？ 

5. 直播或貼文都可能創造許多的議題，是否曾引導
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網友跟自己進行什麼樣的互動？ 

關於狂歡 

場域、互動、角色 

1. 直播的時候，通常習慣怎樣跟觀眾互動 

2. 是否透過直播彰顯或轉換自己的角色？ 

3. 通常扮演什麼樣的角色？習慣融入各種不同角色

中所獲得的使用與滿足有何異同？ 

業配本身是否影響對

於粉絲參與直播的使

用與滿足？ 

1. 業配對於直播內容規劃上的考驗？ 

2. 認為甚麼社群功能或作法較有利於業配操作？ 

3. 業配是否會影響直播流程或執行？ 

 

直播參與經歷訪談大綱 

表 3-3、直播參與者訪談大綱 

研究問題 訪談問題 

粉絲團參與態度    

與投入程度 

1. 追蹤小 8 粉絲團，觀看直播為期多久 

2. 喜歡小 8 的原因？對你來說，什麼樣的直播參

與經驗會讓你願意持續追蹤特定粉絲團?                             

3. 對於粉絲團的活動的態度 

4. 通常如何參與直播？投入程度 

5. 喜歡觀看直播嗎？通常多久看一次？頻道？ 

直播參與的             

使用與滿足 

1. 資訊性需求：資訊分享或取得 

2. 娛樂動機：玩樂與學習、打發時間 

3. 社會功能：建立人脈交朋友、蹭蹭熱度 

4. 是否還有其他功能或需求？ 

5. 是否也會看其他直播主或朋友的臉書直播?                                                              

通常扮演什麼樣的角色？各種不同角色中所獲

得的使用與滿足有何異同？ 

與偶像互動策略     

模式與偏好 

1. 提提幾位喜歡追蹤的對象？偏好特質為何？ 

2. 直播過程中如何與偶像或其他人互動？如何回

應偶像意見？ 

3. 是否特別喜歡、害怕、討厭某些粉絲的反應? 

4. 談談與直播主或其他直播參與者互動起來的感

受 
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5. 直播或貼文都可能創造許多的議題，是否配合

偶像引導的互動？（曾經有甚麼經驗讓您印象

深刻） 

關於狂歡 

場域/互動/角色 

1. 是否透過狂歡場域內凸顯自己的角色或的場域

延伸的使用者洞察？ 

2. 通常扮演什麼樣的角色？習慣融入各種不同角

色中所獲得的使用與滿足有何異同？ 

3. 請問您也開過直播嗎？吸引的對象是誰？ 

(自己直播主場跟參與他人直播是否有區隔) 

業配本身是否影響粉

絲參與直播的使用與

滿足？ 

1. 對於直播中看到業配的想法或態度？ 

2. 認為什麼社群功能或業配方式比較能被您接

受？(臉書貼文、部落客分享、開箱、限時動

態？) 

3. 業配是否會影響直播參與？ 

4. 觀看直播的置入訊息是否會提升對於品牌的好

感度？購買的衝動性？如果會又是哪個方面？ 

5. 是否會提升對於品牌的好感度？購買的衝動

性？如果會又是哪個方面呢？ 

6. 直播主日常使用的東西是否對你產生吸引力？

或者讓你更想購買？ 
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第四章 研究資料與分析 

第一節 直播參與的使用與滿足  

    由於直播的參與是透過直播主本身，以及參與者共同互動展演而結晶成為

文本，因此在本研究中，亦同時了解直播主本身與直播參與者角色雙方，在直播

參與情境下的需求，透過訪談後提取出直播主跟直播參與者的論點，以利進一步

梳理對話探究是否有達成使用與滿足的需求條件。據使用與滿足的文獻可將使

用動機大致分為三類：(1)資訊性動機：得到所需要的資訊；(2)娛樂性動機：獲取愉

悅及打發時間；(3)社會性動機：擴展自身的人際網絡（王嵩音，2007））。透過研

究深度訪談，直播主受訪者回應開直播的動機主要為資訊性動機與社會性動機。 

    直播有幾個意義，走過類比的時代，公眾人物跟觀眾的距離非常的遙遠，過

往想跟偶像互動大多只能靠寫信到電視台，常常都是石沉大海，時至今日能夠有

機會跟觀眾或粉絲近距離互動，對兩造來說都是彌足珍貴。從年度大型活動類型

節目走向線上直播，從正規存檔帶狀節目演變到線上直播節目「全民大悶鍋」，

或者棚內各種專訪到小 8 趴趴走出外景的「爆米花電影院」國內、外甚至飛到好

萊塢幕後直播專訪「蜘蛛人返校日」，那種「同在」的感覺是過去所沒有的。行

動直播到底在談什麼，歸納了直播主與直播參與者的使用動機如下，也進一步歸

納不同動機收穫使用與滿足為何，透過訪談發現，需求可能展現複合式的狀態：  

一. 「直播主」本我展現的使用與滿足 

1. 娛樂性動機－雙重滿足：「直播主」自身表演慾跟粉絲偷窺慾  

    小 8 直播多是為了傳遞當下自己喜歡的事物或感受，喜歡表演跟的小

8，透過直播分享過程獲得很多成就感，近期迷上健康飲食養成烘焙新技能，

直播分享製作點心的生活以及發展副業，粉絲們的肯定讓小 8 心裡更滿足。 

 

喜歡在臉書直播，因為一方面滿足了粉絲偷窺慾，其實另一方面是滿足

自己的表演慾吧，開直播的當下就是 for fun，可能希望趕跑寂寞討討
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拍，當然更是想獲得一些支持。因為自己本身屬於容易被感知所影響的

人，包括氣味、吃到什麼好吃的、看到有趣的東西，有美好事物就會想

分享，回想直播當下，即使沒有留言也是覺得自己被愛充滿，認為被滿

足與沉溺在其中，有成癮的感覺，有時搭配代言或業配直播滿足表演慾

的同時還可以賺錢，會覺得太爽了人生很飄飄然。（小 8） 

                                                  

2. 資訊性動機－「直播主」不用擊鼓，申冤開直播！                                        

    就媒體而言，有一定的版面空間，即時今日網路新聞版面亦然。許多人

會用直播來做一些解釋，直播對於所有的百姓或是有冤情的人，未必是名

人，對單純被誤解的人來說，是一個非常好的平台，可以做很好的解釋，這

時候未必是為了狂歡，就是可以將心中想講，但是別人不想為你報導的事

情，隨時隨地的在自己的平台澄清，做很好的說明。    

 

曾經接過業配保養品，因為直播上談了廠商給的資料，直接被質疑汙衊

知名保養品的成份，由於是引述廠商的資料，因此造成該品牌原廠以及

鐵粉觀眾的撻伐，後來透過直播與貼文理性的解釋與說明，才彌平誤會，

化解本來要被告的狀況。  

    

3. 社會性動機－直播主「解放」「本我」：行動直播卸下框架，回歸本我的展

演                                                                                              

    行動直播完全沒有侷限，參與的觀眾也是跟直播主還有其他參與者在

亂哈拉，各自都從本我意識出發，聊聊有感覺得音樂或者分享一下心情，沒

有要宣傳唱片，沒有要宣傳電影，可以回到本我，想說甚麼就說甚麼，想開

就講，想收就撤，覺得特別解放。  

                                  

即使是直播類型節目，製作上還是有一個制式的框架，包含開場、談那
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些主題、訪那些對象、埋什麼特別來賓的哏、要做什麼效果到走位的點，

藝人可能需要宣傳發片、節目、戲劇、出書或代言，就是有套腳本，但

是直播不必，我打開就分享我想談的事情。(受訪者 H)                                 

       

4. 社會性動機－「直播主」自我詮釋與展現，人設認知校正與再建立                                                          

    過往的媒體接觸環境與今日大相徑庭，有時候因為距離感，讓不熟悉的

觀眾，藉由單一事件或片面印象，留下負面觀感或刻板印象。透過直播分享

日常，做為自我宣傳的管道，平常做菜或分享想法表現更多面向，會讓人們

有多一點理解，更貼近了直播主本身，有可能讓閱聽人改觀。小 8 本身從模

仿諧星跟網路短劇空姐忙什麼打開知名度，透過直播讓粉絲更了解他的想

法和日常，真實人生中除了諧趣的部分之外，小 8 努力強化語文能力與投

身公益，還有許多不同的面向展現。 

 

抽離「全民最大黨」跟「空姐忙什麼」表演角色狀態後，回到自己，透

過直播的展現可以很真實的呈現自我，希望讓大家看到現實生活中的我。 

 

透過看直播，有看到小 8 的另一面，有點意外他對於公益很熱衷，並不

是只有醫美或者花邊新聞，如果未來小 8 持續談公益相關議題，有興趣

了解相關資訊。(受訪者 L) 

    

5. 社會性 X 娛樂性 X 資訊性動機－實境感推疊「我的」（直播主）存在感！     

    別於以往，迷人的實境感是直播的一大看點，現在觀眾更渴望看到台後

的真實狀態，這是超越過去所認知的。早期沒有狗仔隊在偷拍，明星留在電

視上、跟演唱會上頭的永遠都是最好的一面，set 好的完美畫面，留存在粉

絲心中，不會有後台的畫面，舞群、燈光、樂隊都是美美的。然而今日觀眾

很喜歡台後的漏網鏡頭，不需要打光，沒有 set 過，靠盞家裡天花板的燈光
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直播就開了，家裡設備跟場景無法跟攝影棚比較，大家都有經驗了，直播途

中常常有觀眾在喊：聽不清楚聲音太小或是看不清楚，不像所有娛樂節目都

是 set 的，台上光鮮亮麗，台後亂七八糟的。  

    隨著觀眾媒體接觸的選擇跟習慣碎片化，名人要維持熱度也更加辛苦，

新銳藝人太多，需要一直聯繫感情跟強化存在感，自媒體直播就是一個保持

存在感一個很好的途徑，讓粉絲直擊你的生活，一起吃早餐、陪著發酵酸種

麵包、分享禱告的內容，常看到直播主在家開直播，播到一半，毛孩突然跑

進來，或是突然想上廁所，突然間又回來，一但沒拿捏好尺度，還會自爆家

裡怎麼這麼亂，或者是優質演員過度不修邊幅，邋邋遢遢打破遐想造成反效

果也大有人在。行動直播創造強烈的存在感，就好像實境楚門的世界，24 小

時 on air。 

 

過去覺得偶像是很神秘的，像港星來宣傳電影，就固定走幾個通告，上

完通告之後就徹底消失，接下來一年沒有人知道他在忙什麼。現在的直

播分享很直接，我有開過直播跟粉絲一起看自己當女主角的 on 檔戲，

跟觀眾討論觀看心得還有角色，也常常直接分享生活，從吃拉麵哈拉到

帶著爸爸闖歐洲自由行的過程，就是很真實也很開心地呈現在大家面

前。 

 

二. 關於「直播參與者」的使用與滿足 

    透過訪談發現，多數的直播參與者的參與動機，集中在娛樂需求與與

資訊需求。對粉絲而言，小 8 是一個療愈又親和的存在，然而對於非小 8 粉

絲而言，直播參與產生的觀點不盡相同，將歸納分享，如何透過直播參與滿

足，透過深度訪談中，得出幾個方向。 
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一. 娛樂性動機：獲取愉悅及打發時間 

1.    我追隨，我膜拜！享受喜愛跟小 8 的臨場互動。                          

對於鐵粉來說，追求一個直個互動的機會，通常也很好奇整個直播

中小 8分享的內容，整個過程特別享受，所以不喜歡有做過效果的剪接

素材。直接互動，建立連結，是鐵粉們特別在意的。 

 

噓新聞常把網路直播片段後製，有修過跟上一些效果，覺得沒有那

麼好笑跟真實，直播就是要當下看才有參與感，而且小 8 會叫大家

的名字，我有一次有訂做奧斯卡獎盃給小 8，小 8 還在直播上分享，

覺得很爽，直播裡我也只會在小 8 的直播中互動，其他名人直播都

不敢，也不會想互動，因為不認識覺得很奇怪。(受訪者 G) 

 

2. 愉快的約會狂想—偶像在哪我就跟到哪     

鐵粉對於偶像的一切幾乎都買單，很容易一股腦捍衛，眼裡容不下

一粒沙子，只要有人出來抹黑偶像一定會立刻被圍剿。有一個共同的發

現，平台對鐵粉來說不是門檻，即使粉絲對科技一竅不通，也會想辦法

跟上平台或時間，偶像走到那跟到那。  

   

一定要支持阿，不管他談內容甚麼我都喜歡聽，小 8到哪就跟到哪，

也會想辦法申請帳號、下載 APP、偶像走到那跟到那，除了臉書，

也曾經下載那個 Live.me 直播平台看小 8 的直播。(受訪者 G) 

 

不管小 8 在哪裡，是一定要支持他的，如果他有預告我就會盡量上

去支持一下。(受訪者 F) 
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3. 享受直播主營造的氛圍！ 

    多數直播參與者表示，看直播就是一個放鬆的時間，下班後很輕鬆，

有空就會看一下直播，享受小 8輕鬆的直播。 

 

看小 8 的直播是一個輕鬆被療癒的過程！一開始是因為小 8 在直播

上卸妝，覺得女藝人怎麼會公然卸妝，萬一卸出來很可怕怎麼辦啊，

發現小 8 的逗趣，從此黏住。光聽小 8 講話就覺得療癒，有時候覺

得好笑，有時候覺得可愛，看他吃東西覺得很好吃，聊聊天也覺得

很喜歡這樣的放鬆跟開心。 (受訪者 G)  

 

4. 直播置入銷售看熱鬧                                                  

    基於支持偶像的角度，粉絲們會幫忙巡邏一下市面上的曝光，能見

度高也會很替偶像開心。不過基本上大多數的消費者還是蠻理性的，訪

問中在當下衝動性購物的比例偏低。 

 

小 8播什麼我都會想看呀！關心一下她最近代言什麼產品，如果在

賣場看到也會拍照分享給小 8，黑人牙膏是從小用到大，也很開心

小 8代言。(受訪者 F )  

 

會看一下小 8直播置入的東西，不過買東西還是以自己需求為主，

我蠻理性的，沒有在直播中下單過。(受訪者 G )  

 

二. 社會性動機：擴展自身的人際網絡                                                                                                                 

    因為社交圈在臉書上，自然會持續使用；關注直播的原因，是為了做社

會觀察，本身並未對於直播主有黏著或喜好。   

1. 人際互動： 
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    當今天已經從粉絲進化到朋友的身分或心態，直播參與的角度跟粉

絲是有差異性的，基本上這個時候直播主本身談什麼，已經不是重要的事

情，就是單純想看看你好不好，直播沒有辦法剪接，狀態可以覺察，不失

為一個遠距共在的望遠鏡。 

 

由於追小 8 已經持續六年，我是把小 8 視為心靈好友，會特別想關心

一下我的好朋友，也滿足好奇心，就像平行時空的陪伴，當小 8 分享

台東稻田很美，隔兩週我也去舊地重遊，然後簡單傳個訊息跟小 8 說

我也去了，真得很美。(受訪者 F)        

                                      

由於跟小 8姊姊是舊識，其實直播跳出來會想看關鍵不是在於小  8

的主題在談什麼，而是關心朋友近況的概念。(受訪者 A)  

                 

    同一則直播內容，可能同時滿足不同參與者不同的觀看動機，對受訪

者 E 來說，連千毅的行動帶貨直播是資訊需求，同時對受訪者 D 來說，

是娛樂需求，但是同樣是工作需求，有人看做資訊需求，對受訪者 B 而

言，是落實在社會需求。 

2. 社會觀察： 

    多數受訪者並沒有直接提及直播觀看有社會性動機，有趣的是，生

活中的熱門話題容易形成同溫層語言，進而帶動話題建立交集，從娛樂

跟資訊的動機的角度，可以嗅覺到想要喧鬧的情境，這類型的族群是喜

歡集結朋友一同喧鬧狂歡的。然而不論是社會性動機或娛樂性動機，受

訪者提及娛樂面是跟熟識的好友一同互動，而在社會觀察面則涵蓋了既

有人脈以及開發新工作契機的談資。 

 

差不多五年前，因為工作的需求開始關注臉書行動直播，到後來順
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帶觀察 Instagram 直播互動分享，聽吳淡如廣播聽一聽，會穿越到

直播，去滿足視覺上的好奇。認為直播觀看綜合資訊與人際! (受訪

者 B )              

     

三. 資訊性動機：得到所需要的特定資訊 

1. 工作需求：                                                                                  

    人們很容易從同溫層關注的訊息或分享在塗鴉牆的貼文中得知現

下的熱門話題，甚至也常常看到新聞剪輯一些熱門直播短片當成新聞

傳送，熱度是可以被炒起來的。從日常中尋找商機或行銷靈感，也可以

說是企劃人的行銷練功日常或職業病，也是快速了解競爭對手的途徑。 

 

開始觀看臉書直播是為了工作需求起了頭，一方面是了解時下流行

的行銷操作方式，同時要為負責的產品找尋符合情境或主題的直播

主，長久下來也累積了不少感興趣的直播主跟題材，同時也做做功

課，方便找標的進行行情詢價與分析其直播模式。（受訪者 C）              

 

2. 投資需求：                                                                                                          

    疫情股市震盪創造許多少年股神，多位受訪者在資訊取得上都表

示近期關注投資相關資訊，比較密集的接觸是近一年內，想蒐集投資理

財訊息。受訪者 D 則提及追蹤選擇權醫生，由於通常直播前會預先預

告直播結束即下檔，因此會因為想了解資訊在線收看直播，有的人也會

趁機對直播主提問，增加互動的機會。對於資訊性需求的直播參與者而

言，業配與否其實不是很重要的點，關鍵是取得受用的訊息，若追隨的

直播主若正面、反面事件都講會覺得比較有公信力，或看到影片闡述過

度考量業配利益就避重就輕，只講好話，很快就會質疑公正客觀性，覺

得沒有再看的必要性。 
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因為投資需求觀看直播，會加入投資理財的社團觀看跟當作知識

資訊來源，當下聽到理財專家的分析獲得新知，或是可以透過提

問，獲得想了解的資訊。（受訪者 C）   

           

3. 創業靈感蒐集：                                                    

    網路時代崛起，網拍創業讓許多有生意頭腦的年輕人，用相較於實

體店面低的創業門檻條件入門，網紅或 YouTuber 也成為許多表現欲望

濃厚的年輕族群的職業首選。直播的互動性推升記憶度跟差異化，也形

成了直播主風格，圈了粉不但可以衝觀看或分享數，也可能創造業績，

有趣的是，竟在觀看者心中播下創業想法的種子，直播觀看成了找查找

創業靈感的場域，從直播間攬客叫賣的、各自展演的武場吸取日月精

華，盤算著假以時日可能搖身一變，擺脫上班族生活，踩進創業圈。 

 

有些直播主學經歷未必是行銷業務相關背景，但是屢屢創下驚人

的網路直播銷售話題或業績，很好奇他們是怎麼賣東西，可以一再

創造高話題與業績，假以時日，創業時機成熟時，想參考看看這樣

的手法。像連千毅是想看他到底在紅什麼，大家都說他是直播天王，

想了解他到底放了甚麼元素，讓他跟這麼多拍賣的人有所不同，一

探究竟後發現他話題性的塑造很強以及講話節奏很流暢。（受訪者

E）    

 

    透過訪談發現，同一個直播題材，人人看點大不同，受訪者 D 跟 E

同時都提及連千毅，娛樂取向的參與者看連千毅喇賽跟喧嘩，資訊取向

的人來取電商直播行銷的精髓，很是有趣。大致上娛樂性取向比較能被

滿足，資訊性需求的滿足關鍵在於取得客觀、公正的訊息，因為當初選

擇觀看表示認同其提供的內容，如果後來開始走歪則會選擇放棄觀看。  
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  如前述，本研究邀請小 8 粉絲以及非小 8 粉絲進行訪談，訪談中也請兩組受

訪者觀看小 8 直播影片，取材平均篩選小 8 日常直播議題，涵蓋日常行動直播內

容，有公益、日常步行行動直播、吃牛肉麵行動直播、活動點歌行動直播等議題，

受訪者觀看後，了解受訪者觀點。  

表 4-1、張允曦小 8 粉絲與非張允曦小 8 粉絲直播觀看反應 
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1. 投身公益分享，粉絲善因萌芽，反轉非粉絲諧趣印象： 

    小 8 過往的形象比較諧趣，透過公益主題了解他的另一個面向，小 8

粉絲深受感動，也會想跟著行善；非小 8 粉會反轉過往對於小 8 諧趣的感

覺，淡化花邊新聞的印象，覺得小 8 有想法、有愛心，但受訪者 C 認為這

個操作有建立形象廣告用意的可能性。 

2. 小 8 隨興的行動直播閒聊粉絲愛，非粉絲覺得沒有主題不曉得要看啥：   

    粉絲喜愛且迴響熱烈，因為就是想跟小 8 互動聊天，感受輕鬆的互

動氛圍；然而對於非小 8 粉絲的對象來說，受訪者 D 感覺小 8 很寵粉，

對粉絲而言有尊榮感，但是對受訪者 A、B、C、D 來說，整體主題不明

顯，也沒想再看的動機。 

3. 純粹關心小 8 本身，議題是附屬： 

    對於認識小 8 的人來說，會點直播進去看並不在意小 8 在說什麼，

受訪者 A 表示是想關心他的狀態看起來好不好，看看他烘焙的時候是用

什麼烤箱，因為適逢家中也正要裝修，參考看看用什麼設備之類的。 

4. 對粉絲而言轉換平臺完全無痛，非粉絲沒有耐心等待就會棄看： 

    直播中途切換平臺，對粉絲來說，小 8 走到哪我就跟到哪，重新下載

平常沒再用的 APP 或是跑到品牌的粉絲專頁都不是問題；對於非小 8 粉

而言，基本上容忍度很低，訊號一卡就想跳出，受訪者 B、C 同時提及很

沒有耐心，吃牛肉麵的地方收訊很差，直播一卡就想放棄，受訪者 C 則

提及點歌那邊從小 8 換帳切換到媒體美麗佳人粉絲團帳號太麻煩。 

 

第二節 狂歡視角看直播參與 

    本研究透過資料的蒐集與整理，梳理訪談取得的資料，進一步與理論對話。

由狂歡的視角論證行動直播為今日狂歡場域現象的重現。 
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    由於本研究聚焦臉書討論直播參與，關於直播平台場域的選擇上，直播主表

示雖然今日媒體平台眾多，但臉書是長期經營累積了許多粉絲的集散地，重新經

營新平台談何容易，更不用說如果要固定密集拍攝、剪輯影片，因此自然地選擇

臉書而非 YouTube 或者 Instagram 做為主要的直播展演場域。同樣地觀看直播的

受訪者們，有部分也因為長期使用臉書下來，累積追蹤了許多藝人或網紅帳號，

雖然今日多了 YouTube、Instagram 以及其他直播平台，部分受訪著表示使用習慣

形成區隔與移轉，訊息接收碎片化之勢不可擋，但基於臉書追蹤偏好，當臉書平

台與時俱進，納入更多功能，媒材亦趨愈來愈多元，用戶自然順勢跟著參與。 

    然而，有別於過往的貼文，Facebook 陸續多了影片、直播與現實動態等功能，

直播更具備了即時與共在的特色與感受，展開強烈的互動，形成直接的交流，提

升參與感，部分直播內容直播完畢立即下架，不會保留在動態牆面上，因此也讓

忠實粉絲願意跟隨。             

一. 手機是通往狂歡的任意門：隨時「穿越直播間，來到狂歡節」                                       

   泰戈爾說「孤獨，是一個人的狂歡」，恰恰呼應了小 8 開直播被媒體偷

拍的插曲，媒體捕捉失戀階段的小 8，下了吃碗麵都要直播自 high，直播完

神情落寞的標題，小 8 高情商回應女星有時候真的很孤單寂寞，跟粉絲一起

互動陪伴很暖心，而且拉麵真的真的很好吃。這個情境不但使直播主跟參與

者在線互動，更直接穿越到實體見面，穿越在這邊是動詞不是形容詞，偶而

遇到瘋狂地粉絲跟小 8 狂歡起來，像會見好友一般熱情擁抱，因為這樣的情

景，這樣的偶遇一期一會沒有預設，所以雙方都特別地 high。對於多數的參

與者而言，當直播通知隨機跳出來的時候，大多數的鐵粉有空通常會盡量跟，

有空就跟一下，沒空可能就看回放，或者直接 pass。 

 

有一陣子我會直播上告訴粉絲自己在什麼地方，什麼時間點前歡迎大家

來 say hi！結果有粉絲真的出現在店外揮手。我很驚喜跑出去跟粉絲聊
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天與互動。（小 8） 

圖 4-1、小 8 張允曦餐獨自吃拉麵直播被媒體跟拍

      

資料來源：網路新聞摘自小 8 Instagram 

圖 4-2、小 8 張允曦被媒體跟拍時臉書的互動 

       

資料來源：小 8 張允曦粉絲團 
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    直播成了一扇任意門，不論是直播者本身或者是直播參與者，透過手機，

大家來到狂歡的直播場域，想聽就聽，想閃就閃，想回話就回幾句，想吵架

也無所謂。  

 

直播對我來說非常彈性，有空就播，有事情想講或者是感覺來了抓緊時

間分享，想播就開起來。我現在透過直播想講就可以講，未必是孤獨，

而是有想法的，像我本身對音樂很有感覺，但不應該電台節目上一直談

自己的歌，可是如果我自己開個直播，想講我想講的話，就算只有三十

個人看也無妨。或者，有一天是一早開車到台中也怕睡著，互動一下也

蠻好，直播也可以陪伴但不只是孤獨的。(受訪者 H )    

 

二. 直播的狂歡儀式與配戴身份的面具  

    訪談中受訪者 8 跟受訪者 H，皆表示由於自身是公眾人物的身分，其實

都在身在明處，主要都是以真實本我的狀態展現，比較貼近本我，放鬆的展

現。反觀直播參與者相對較容易戴上面具，隱匿真實身份或另開許多小號具

備多重分身，恣意發言展現出日常未必展現的面貌。                 

   直播參與者訪談之中會發現，不同屬性的直播主進行行動直播的時候，

粉絲的反映迥異，不同直播間的狂歡程度有別，跟直播主互動的尺度也有絕

大差異，直播主跟參與者間也存在一種默契，各自的狂歡儀式也有所不同，

有的直播場很平靜，有的直播場很喧鬧，不乏想放大絕的參與者會開小帳到

處作戰，反客為主鬧場。 

一. 心靈雞湯派：同場加映「狂歡開框」、虛擬穿越到實體見面 

    從「全民最大黨」直播節目出道，到參與「空姐忙什麼」的小 8 常

展露出無厘頭的搞笑的天分，平常在直播中通常是真實表達想法與分享

生活點滴，也開直播跟粉絲零距離互動。訪問中得知小 8 幾乎不太觸碰
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傷感或展現比較低潮的一面。受訪者 G 則特別喜歡看小 8 直播，因為除

了覺得小 8 不做作自然有趣外，也常常分享愛情觀或者正面思考的角度

因此覺得特別療癒，也讓自己在日常生活中更正面地思考。 

    訪談中能感受受訪者 G 的微小優越感，因為常常跟小 8 一起開雙直

播，被朋友說很誇張，居然一直雙直播，也因此讓更多粉絲認識首訪者

G，開雙直播的同時也留言打招呼喊「是雅茹耶」或者留言「雅茹你好」!

透過直播回顧發現，雙直播大多聊得很隨興，也常看到被問到甚麼就亂

搭話，多是一個互動的氣氛，甚至看到受訪者 G 主動留言「我想聊啦」

給小 8，這是在訪談中受訪者 G 沒有表達的部分。能感受受訪者 G，享

受被其他粉絲羨慕的眼光，及上癮的感覺，因為受訪者 G 朋友的臉書會

在受訪者 G 跟小 8 正在直播當下跳出通知，看到自己朋友跟藝人互動成

為直播內容的一環，內心激動無法言喻。 

 

有一次看到臉書有雙直播的功能，出於好奇問了粉絲是什麼功能，

聽到是雙直播還立馬好奇撥打給粉絲，粉絲接起通話開啟雙直播畫

面後，雖然對話有一點尷尬，但還是硬聊一波。(小 8 ) 

 

能跟小 8 開框聊天，過程總是覺得很興奮，雖然當下的經驗是在尬

聊，但是心裡覺得很開心，後來陸續跟小 8 雙直播很多次，而過程

總是覺得很興奮，有時有一點尷尬，算是尷尬的榮耀。 (受訪者 G ) 
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圖 4-3、張允曦小 8 與粉絲雙直播開框 

 

資料來源：小 8 張允曦臉書粉絲團  

 

    然而，多數的直播參與者還是樂於潛水，靜靜地參與，靜靜地狂歡，

其他受訪者幾乎全數都無法接受自己參與直播開框，受訪這 A 跟 E 表示

有機會跟名人互動會覺得很開心，狂歡感很強，也會稍微有一點朋友的感

覺，看到別的人時候就是這樣想，但是自己如果有機會對話，也會很清楚

只是單次的機緣，一個很棒的紀念但是沒有什麼延伸的想法。 

 

二. 知性生活派—資訊爆炸跟回歸本我的狂歡 

    受訪者 H 本身直播談的議題，並不是喧囂式的狂歡，有自己的節奏

規劃分享，由於是專業主持人，所以很在意 flow 跟有沒有把要表達的事

情講完。就直播拆禮物這個直播來說，也讓很多觀眾認識了品牌、藝術

家或者文博會，期待這個直播是有餘韻的，而不是純發洩，講完就沒事，
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但是這樣的內容相對看人就會少，這算是一種選擇。端看直播者跟直播

參與者的選擇，有些直播參與者就是想在下班之後，看看發洩的內容，

受訪者 H 表示： 

 

一開始自己也好奇開禮物會有人想看嗎？沒想到收到很多人回應，

覺得很療癒，未必是按讚但是回應是很熱烈的，覺得這是我的禮物，

不是你的禮物，觀眾這麼興奮幹嘛？(受訪者 H ) 

 

狂歡的定義可以稍微廣義一點來談，過往沒有社群直播，現在在有

了直播之後，隨時都可以狂歡，現在的共感跟同在這種狂歡真的是

新時代的產物，也有上癮的感覺，直播的人跟參與直播的人都會上

癮，一直開不完。(受訪者 H )    

 

    直播參與有一種魔力，好比推了旋轉門進去，有可能就是閒聊或者

播放音樂，當下就是想湊湊熱鬧，有種共在相互陪伴的愉快感。直播是

自由的，直播主可以決定自己要談什麼，可以傳遞知識，可以分享心情，

可以不平則鳴，可以無病呻吟。由於直播本身也是一個直播主與直播參

與者共創的文本，亂入與失控也成了催化狂歡的化學成分，有些人就是

在期待或創造這些小火花。 

 

曾經介紹有人千辛萬苦送來珍貴的禮物，結果老婆在旁邊表示好醜

喔，我自己對送禮單位感到很不好不意思，但觀眾反而很嗨，喧鬧一

下就過去了。另一次是直播時老婆心血來潮坐在後面，亂入玩樂高，

收看同步在線突然飆高一倍，其實大家還是很喜歡偷窺，真實的互

動。(受訪者 H ) 
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    基於直播具備強烈互動共創文本的屬性，直播主同時也擁有參與者

的身分，以黃子佼先生為例，直播中也會有藝人朋友忽然加入的狀況，

通常就會引起一陣騷動，有時候也會看到亂入的訪客反客為主，帶給大

家驚喜跟造成喧嘩狂歡現象 

 

自己也曾經亂入過別的人 IG 直播，嚴正嵐跟小秋是好朋友，剛好在

線上，所以亂入了一下，去別的人直播會相對小心，因為有時候是

被找，會有一些目的性，因此需要做一些效果，幫忙達成目的。 (受

訪者 H ) 

 

圖 4-4、黃子佼直播禮物佼出來 

 

資料來源：黃子佼臉書粉絲團  
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三. 經典狂歡！全體瘋魔反客為主派 

    關於狂歡視角的直播參與經驗，同時有三位受訪者 D、E、F 同時提

及直播界奇葩天峰，D、E、F 表述天峰的直播，就是聚集一票想看他秀

下限跟出糗的直播參與者，天峰直播主軸是進行直播銷售，由於天峰門

牙缺牙及台灣國語口音特色，最經典的代表是將「遙控車」發音發成「牙

控車」，直播參與者們瘋狂刷牙控車，刷整排刷不停，引起天峰崩潰大

飆國罵要大家不要亂，此舉更吸引瘋狂的參與者圍觀及瘋狂鼓譟。歌手

禁藥王還曾經寫一首天峰的歌曲，歌詞重複「天峰回來到，牙齒對郎造」

充滿戲謔意味，明顯在激怒天峰，此舉引起天峰在直播號召挺他的牙軍

粉絲們要到禁藥王粉絲團留言求禁藥王道歉，並且直播中要求粉絲刷知

道跟支持，結果粉絲還是持續打出歌詞以及跟天峰唱反調，大吵大鬧。 

    天峰本身是在網路上銷售產品，但是直播參與者完全沒有要購買

的意思，而是在蒐集可以見縫插針的機會點，以點燃天峰怒火為樂，

直播過程中天峰狂飆各種髒話飆及語帶威脅，表示會找到參與直播的

觀眾復仇，行為反覆成為網友們譏笑喧鬧的題材。直播參與者跟天峰

開雙直播，連上線反映先訕笑一番問：「天峰你的牙齒呢？牙控車

呢？哈哈哈哈哈。」這樣不具備太多意義的喧鬧，形成群體狂歡的共

識，全體矛頭指向被小丑化的天峰。而種種直播參與者的嬉鬧，惹怒

天峰展現特殊的狂歡現象，成為文本的一環，若缺乏參與者角色嬉

鬧，將無法互動展現狂歡現象。天峰就是典型的小丑加冕，透過群體

嘈雜刷訊息進行加冕儀式，所有天峰要表達的訴求，不論是直播銷售

或任何發言都會被直播參者忽視並且再意義化，對話過程插科打諢、

髒話齊發，為典型的狂歡系網紅。 

 

通常下班後想放鬆一下，有空閒的時間會看直播，聊天室風格很重

要，像是表演秀，或是欣賞出糗的過程。有時候甚至就是比較極端
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想去鬧一波！就是想找架吵啊！天峰直播的當下如果有朋友同時

也在直播間，會刺激自己更想跟天峰吵架吵更兇，更加狂歡式的喧

囂大鬧。(受訪者 E)            

 

在臉書看奇葩天峰直播純粹就是在看他被網友大鬧，網友在下面

刻意惹怒他，欣賞他的各種崩潰，天峰狂飆髒話，越火大大家越

開心。(受訪者 D)  

 

    然而，透過深度的訪談有另一個收獲，其實狂歡的取徑並非只有喧

鬧的路線，對於不同需求的滿足而言，完成訊息的轉換，只要能達成目

的，相同地也成就了狂歡的意義。 

 

圖 4-5、天峰直播 

  

資料來源：天峰臉書粉絲團 

 

四. 「直播參與者」的「角色扮演」 

   關於直播參與者是以甚麼樣的角色參與直播？經訪談過程後發現，

最初所有直播參與者受訪時，所有的直播參與受訪者，全數的都很自然

的反應沒有任何人設，但是當聊了各種自己有看的直播類型跟反應後，
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大家才開始慢慢地理出，自己在參與不同的情境的直播情況時，會對應

展現出截然不同的人設與反應。 

一. 自由潛水型的參與者                                                         

    有許多直播參與者是默默在螢幕後面笑著、罵著，同時看著電視開

著筆電或分心聽著音樂，時而自言自語，但時而會將有共鳴的直播或影

片轉發到臉書塗鴉牆，基本上不會在直播討論區發言，默默關注參與，

享受潛水的樂趣。  

 

受訪者表分享的目的就是希望同溫層看到，可以一起討論，或者分

享到 Line 或 messenger 跟朋友展開另一段狂歡與插科打諢。（受

訪者 D）   

 

二. 配合演出的愛演狂 

    經過長時間的潛水跟觀察，發現每位直播主都會吸引頻率相近的粉

絲。小 8的粉絲配合度很高，鐵粉們會很熱情回應小 8的問答，例如出

國準備行李的時候，也可以交付好幾位粉絲幫忙記著行李都帶到東西，

粉絲們也是樂在其中，認真提醒。 

 

我覺得我的粉絲們跟我很像，很符合配合演出的愛演狂的身份，會

像朋友般一起互動。（小 8） 

 

三. 孤獨的狂歡 

    有一群直播參與者，在鏡頭前心情相當悸動，把握著看著偶像出來，

不論是分享近況或者講一下當下在忙什麼都好，就像是跟自己對話的每

一分、每一秒。也享受著看看其他粉絲在聊什麼，雖然沒有插話，不需

要特別刷存在感，這一切就是爽跟開心。 
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看著很多人的討論像是多人開 party，我享受這一刻默默的開心，

但是我自己的狂喜不需要跟別人分享，但是我很有參與感，光看著

偶像出現跟粉絲們互動溝通就已經很開心了。（受訪者 A）     

 

四. 喧賓奪主 

    少數直播參與者存在感特別強烈，很需要把聚光燈打在自己身上，

會一直 cue：小 8 可以叫我嗎？今天是我的生日，可以祝我生日快樂嗎？

也曾經有粉絲公開問直播主記不記得自己的職業以及在那邊任職，行為

有彰顯熟識的感覺，也會造成直播主與其他直播參與者有不知所措與感

受。 

 

        我知道他幾乎每個月都生日！（小 8） 

 

五. 平行時空的偷窺 

    這是滿足窺探想望的經驗，透過直播的過程公開窺視直播主的居家

裝扮、裝潢擺設、家人互動…。一種公開但穿越到私領域，窺探隱私的

過程，加上受訪者 B 用心製作的禮物卡片在直播畫面中呈現，連結度感

覺更強烈。 

 

自己常透過直播認偶像的家，今天直播是在小 8 大姊的家，上次是

在小 8 的家。曾經在直播中看到小 8 拿出自己送的禮物，一度還想

當眾念卡片，連忙阻止他回家再看啦！看到自己親手製作的卡片被

偶像驚呼地展示著，欣喜若狂，這一刻充分過癮的窺視他家的每個角

落外，也覺得自己似乎也穿越過去並且產生更深度的連結。（受訪者

B）                                                        
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六. 路人亂入 

    參考了過往直播互動的文獻，狂歡的情境跟展演除了在電競直播類

型有很顯著的狂歡語彙外，部分直播文本卻有特別多亂入的情況，本不

該出現在直播的人出現了，不論是直播主本身的設定或者是直播參與者

突然地闖入，這種出其不意的狀況特別會抓住了大家的眼球，提升觀看

人次與互動。這種亂入跟出其不意，是直播參與者冷不防惡搞一下，攪

亂原有節奏，亂入看情境，有時候是藝人闖入直播，或者是直播參與者

成群冷不防在直播時在聊天室自顧自亂入聊一波，形成台上跟台邊同時

穿插共聊的特別場景，偶而亂入的場景也會成為一個觀賞的重點。 

三. 再意義化狂歡化解構與重塑：直播再顛覆的狂歡話語 

    巴赫金（Bakhtin）進一步說明再意義化的言語行動，即展演出一種在與

主流意識形態對話關係中，進一步嘲諷其意義系統，並藉此建立自己意義系

統的過程。巴赫金（Bakhtin）將此行動過程稱之為「狂歡化」（carnivalization）。 

    過往電競類型直播中，在狂歡展現上有相對突出的狂歡語彙跟行為外，

在意義化的部分中，在爭議型政治類議題或喧鬧的直播場域特別顯著。然而

在小 8 的直播文本中，較常分享生活點滴、分享當下的心情跟感觸，主要是

抒發個人化感受與視角，同時在訪談過程中，小 8 也表示自己主要都跟粉絲

們聊開心跟正面的議題，凝聚同質性的粉絲反應也比較溫和，較多同性質的

粉絲聚集，互動上也比較和緩，因此比較少觀察到再意義化的展演。 

    透過訪談觀察到，非小 8 粉絲，透過直播的觀看跟重組認知，幾乎每一

位非小 8 粉絲都表示過往比較知道她搞笑跟花邊的一面，對於小 8 很熱心投

身公益，積極自我充實學習英文與閱讀，相當有親和力，樂於跟粉絲互動，

再意義化的點在於小 8 的人設跟認知，從通告藝人的角色轉換到好學與知

性。在公益的觀點之下受訪者 L 表達，如果未來小 8 還有進行像舊鞋救命

公益類型直播分享，帶著直播參與者們直擊，會好奇想多了解這個世界還有
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許多不同的視角；反之，受訪者 C 也提及因為是小 8自己分享，感覺有一點

做作，有為善想讓人知道的意味。 

    直播參與者們的心思處理很複雜，融合觀察到未知的一面，部分角度給

與人設的新詮釋，但是還是會去思考直播主分享的目的是什麼，這也是另外

一個層次的理解跟收獲。 

    再延伸訪談的內容，除了記錄直播參與的訪談觀點，研究者實際觀看天

峰跟直播參與者的互動充斥著插科打諢、譏諷、高分貝互罵狂飆髒話，幾乎

整個文本都是狂歡化現象地呈現。特別的是，所有的參與者就是專門前來跟

天峰唱反調，完全展現再意義化的行為，各自表述。不論天峰談什麼，全部

的參與者都大喊著天峰的經典語錄牙控車。所有亂入的人都要來參一腳，一

起撻伐人設就是小丑的天峰。甚至門牙缺牙的特色還被寫歌手禁藥王跟栗子

成首歌瘋狂傳送，後來還帶天峰去牙醫看牙齒，把誇張嬉鬧場景搬到現實生

活中。 

    在意義化的詮釋，也在國家議題與政治面相當顯著，以今年疫情升級三

級，中央流行疫情指揮中心每天直播疫情狀況，五月二十二日 14 時當天，

指揮官陳時中對外宣布「校正回歸」時，當時大眾反應很激烈，認為陳時中

在玩數字遊戲，國內很多說法，甚至有許多立委跟民眾都表示，如何能在信

任每天公布的結果。事後許多人討論與表述，因此引起另一個在意義化的說

法，旋即有許多照樣造句以及同梗圖流傳，成為一個流行文化，全民拿這句

話開玩笑，講什麼都要校正回歸，成績、髮量、稅收…，成就校正回歸的新

意涵。 

    此外，透過文獻的梳理，研究者以為今日的直播現象的狂歡，並不僅止

於狂歡化的本體，轉換了原本溝通系統的意涵完成狂歡化，透過跟直播主與

直播參與者的訪談，自我的解放與資訊的解放分享，除了也印證過往的狂歡

化，對於孤獨的狂歡與自由穿梭亦對於今日的狂歡現象產生新詮釋，直播參

與的狂歡有了新的運行方式，不僅可以在直播間跟 Messanger 與 LINE 等場
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域自由穿梭，甚至進一步到實體跟虛擬間穿梭，可以跟共在的直播主以及直

播參與者狂歡外，也可以同時拉進或穿越另一個溝通空間，同時穿越交集了

不同空間，展開跨越空間跟話題的狂歡。    

回歸不同使用與滿足的取向，各自展現的狂歡取徑迥異，有些驚喜其實

狂歡的本質，並不是只有喧鬧的現象，部分是資訊的流淌跟吸收，還有對未

來的期待，基於對於某些事物的熱愛，像是投資房地產或股票累積的知識跟

趣聞，忍不住要興奮地分享，不用多人在線也無訪，自身目的跟需求被滿足

才是第一位，資訊需求者也回歸自己的需求。 

狂歡有許多的風貌，是在訪談前所沒有設想到的區塊，一開始很專注挖

掘插科打諢的情節，甚至更多荒腔走板的越界胡鬧展演。巴赫金的狂歡理論

中，蘊含著平民對王室的反叛，但是今日直播的空間，不論直播主或直播參

與者，都更回歸到本我的訴求，今日直播主跟參與者的趨向關係平面化，專

注於個人掌控話語權展演狂歡情境，甚至觀看者也會去反思直播者談這意議

題潛意識想要帶給觀看者什麼訊息，跳脫文本的討論，太多延伸交錯的思路

悄悄地延伸。雖然到今天政治相關議題仍是狂歡化意義再詮釋討論的大宗，

同時更多元化的議題在網路世界中滋長，這種不同的議題都在這個討論串中

恣意流竄對話，也因為網路世界如此透明，許多言論也很輕易地被保留跟擴

散，不用等到秋後，幾乎可以分秒算帳，再次形成狂歡再意義化。 

 

第三節 業配對直播參與的影響 

網路直播平台作為媒介技術與商業經濟合作的產物，處於商業化的運作機制

中，盈利亦是一大先天使命，難以擺脫商業資本的操控，這一背景下的全民狂歡

便更具經濟價值。 

透過訪談進一步印證，現在的消費者幾乎已經明白，也習慣了業配的存在。

直播置入的部分，對於大部分的參與者來說，對於直播參與者而言見怪不怪，理
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解追隨的直播主或偶像也是有生活的需求，因此有置入或業配的情況無可厚非，

仍會觀看該直播，全然不會因為置入就放棄不觀看，共同完成價值創造的過程。   

 

業配的內容或片段觀看上有可能稍微比較沒有那麼專心，但是不影響想看小

8 分享生活的訊息。（受訪者 G） 

 

    歸納專訪的回饋，對於娛樂需求跟資訊需求的直播參與者來說，業配對於不

同的參與需求面的參與者，有著不同的程度的影響，在意的觀點亦有所不同，就

娛樂需求直播參與者而言，原則上直播主在原本分享的脈絡中去帶出直播內容中，

比較不影響直播參與者的參與投入程度。消費在自己的判斷中，如果有需求，會

因為直播觀看內容引發興趣進而想要多了解一些訊息，例如：了解醫美的做法、

效果或價格。 

 

原本就是喜歡看車評的分享，置入沒關係，但是希望看到公正的分享，歸納

出優缺點跟需要注意的地方，才是直播觀看的精髓，不然如果聽到的都是原

廠愛聽或是避重就輕的內容，就會想棄看。（受訪者 D）     

 

    值得思考的是，大多數受訪者並未曾在直播觀看中衝動性下單購物，多數

受訪者表示從來沒有直接受到直播主左右，表示自身為理性消費者，因此沒有

動過這個念頭。受訪者中僅有兩位表示有購買的經驗。 

 

曾經看到美食直播衝動買過牛排跟海鮮，當下甚至不曉得什麼時候要吃，

只單純覺得直播的妹子很正，所以想捧場一下，之後在約朋友一起烤肉或

煮火鍋把食材消化掉。（受訪者 E）   

 

媽媽很愛看一位蔡季芳老師直播分享做菜的方式，因此認為需要支持直播主，
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未來才有好烹飪內容可以看跟學習。因此特意選購食材例如薑母鴨料理包表

示支持。（受訪者 B）   

 

    雖然受訪者是下單的購買者，但卻是出自自家人的要求。受訪者 A 亦表示，

鐵粉其實壓根不在乎偶像談的是什麼，都覺得偶像在跟她說話，整個人就雙眼充

滿愛心，同時確實會因為支持喜愛的偶像，相信也希望廠商未來認為偶像很有帶

貨力，會努力購買使用偶像的代言產品。 

    直播參與者看到直播主本身使用的東西，自然信任感或好感度會比較強烈，

這點印證消費符號的潛在效益，無形間會影響到追隨者共創另一層次的品牌或經

濟價值。 
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第五章 結論與建議 

第一節 研究發現與討論 

    回顧本研究初衷，聚焦於狂歡視角探討臉書直播參與的使用與滿足。源於巴

赫金提出的狂歡理論論點，狂歡節、狂歡式與狂歡化，跟直播的情境與行為有些

不謀而合。身陷媒介演進的洪流中，直播參與者參與直播的動機，將如何透過參

與過程中被滿足，透過質性的方法論進一步探討新的媒介技術，與現下社群媒體

的運用與當代社會生活中所展現的象徵性意義。本章節將歸納直播參與者的需

求與行為，討論新媒介特性的展演，與使用者行為如何交織共構成新的狂歡場

域。  

一. Facebook 行動直播未來發展契機與挑戰 

    臉書直播由 2015 年底起，開放沒有藍勾勾的官方臉書行動裝置用戶，

也可以使用直播功能，因此許多人開始嘗試使用 FB 直播，推波助瀾 FB 的

直播功能很快盛行，部分用戶基於既有臉書帳號使用，曾經嘗試過觀看臉書

直播。然而社群百家爭鳴的今日，日常所接觸的社群跟媒體平台都變得更加

碎片化，使用者社群互動或訊息接收的習慣也跟著改變，從 FB、IG 到

YouTube 到各種行動直播平台，愈來愈多人把 FB 當成工作或公關社群，IG

作為焦點人際圈的私人帳號或瀏覽新訊息的平台，而 YouTube 成為資料查找

或具焦主題蒐集的場域。全數受訪者們表示，因為臉書平台使用最久，積累

過往跟隨的藝人帳號、工作分享的平台、不再是那麼私人的場域，仍有許多

拋不下的回憶跟人脈在上頭，透過臉書的直播，有點像是突然推播個驚喜內

容，有空或者想看就看。 

1. 直播內容取得邏輯與閱覽邏輯思考/與優化 

    臉書直播之所以吸引人，在於能夠隨機看到感興趣的追蹤對象直

播，分享生活趣事，不論是盡情嬉鬧狂歡或者資訊流通，仍然有吸引

力或新鮮感，基於前述彙整的資料可見，對於臉書直播參與者而言，
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娛樂跟資訊需求仍具備吸引力。唯反觀收看習慣，就受訪者分享，確

實有希望一次收看更多相似的內容，移轉遷徙到其他平台進行檢索的

行為。就平台的檢索邏輯面相，也是值得臉書平台跟品牌廠商直播行

銷時琢磨考量消費者閱覽行為之處，進行資源的配置與平台的選擇，

好優化傳播效益。直播的魔力在於共在！不論是共時的互動性，或者

是共同享受當下的情緒，在在就是穿越在一起的即興互動。除了臉書

直播之外，行動直播現下還有 YouTube、Instagram 與直播平台，碎片

化的訊息接收，也影響了消費者的媒體接收習慣。 

    然而，這樣 FB 訊息接收方式相對被動，端看追蹤的帳號提供與

內容更新是否有固定的頻率、時間或題材，臉書直播觀看檢索邏輯異

於 YouTube 直播直接以蒐尋對象為主，然而 YouTube 的收看跟檢索

邏輯則是以內容為主，在觀看上還可以透過 app 分割視窗或者選擇字

幕，這些便利跟直覺的功能是在臉書所不具備的。 

2. 高社群性對於直播參與的優勢 

    而使用介面上的直覺或貼心程度也會影響消費者觀賞習慣，在常

用的平台中，Instagram 與 YouTube 直播也有許多支持者，基本上在

觀看的行為上有些微差異，就娛樂需求取向的直播參與者，由於互動

仍為重要的關鍵，社群類的平台有助於熱絡的互動行為，然而資訊需

求取向的用戶，有可能考量資訊查找的集中與便利性轉往 YouTube。

相對地，YouTube 平台雖然利於內容搜尋跟檢索，我們知道朋友們的

FB 或 Instagram 帳號，卻未必知曉友人們的 YouTube 帳號，雖然直播

觀看的比例 YouTube 已凌駕 FB，由娛樂需求狂歡互動視角切入，FB

仍優於 YouTube。 
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第二節 虛實交替同步狂歡滿足直播參與的需求 

    不同直播參與動機的參與者，顯然在狂歡的感知滿足上有著不同的關注點，

諸如娛樂喧鬧的狂歡，抑或是知識灌頂的滿足也成了直播需求滿足的訊息狂歡。 

一. 娛樂需求的參與者：虛實交替同步狂歡 

    透過膜拜共鳴，能夠帶動強烈的狂歡，直播的當下是好幾個集團的共在，

直播主之於參與者，直播內容呼應之於聊天室自己聊自己的到穿越到其他虛

擬空間者，例如轉貼到 FB 塗鴉牆或透過 Messenger 或 LINE 在與直播主或

其他同溫層討論與私聊，部分直播主則揭露直播實體場域號召粉絲穿域實體

見面，甚至將題材再帶到實體活動場域中，沒有空間限制。特別有趣的發現

是透過虛擬空間召喚參與者到實體場域，也可能在實體場域巧遇，被帶入直

播空間，或者是將直播場域的互動與狂歡再拉好幾條副線，同時討論或延伸

擴大狂歡的範圍，多重共在甚至是不在場仍同步狂歡。 

二. 資訊需求的參與者 

    透過訊息傳遞與揭露，達到滿足需求的目的，目標導向清晰，資訊的完

整性，多元性，公正性是被高度要求的，狂歡的維度多發生在事後，知識的

累積與落實，或者透過資料查找，進一步取得訊息，除非是互動性的問答情

境，不然共在的需求相較於娛樂性需求低落。 

三. 社會性需求的參與者 

    透過直播內容的資訊取得，消化吸收後成為談資，有時候是破冰的素材，

助於搜尋議題的方向，也利於另外在深入做功課的方向，像是新知或熱議題

與商機匯總，甚或是了解客戶或競爭對手的一種即時途徑。 

    關於狂歡面具的討論很有趣，所有受訪者一開始全部都表示沒有類似人

設或角色轉換的想法或假設，但實際討論進入使用與滿足，對應不同直播參

與需求，或者直播參與時，人設就不自覺浮現了，透過直播情境觀察與訪談，

行為跟參與需求與動機連結，看電玩直播實況主的時候，眾人一同叫罵喧嘩，
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跟實況主或參與者吵架，有時候只是想找架吵，跟對方很兇的狂罵，除了當

下罵，甚至隔天上線看到繼續罵才過癮，常見亂入的狀態，但轉身進入另一

個直播空間，前一刻的激進態度跟行為不會被帶到另一個直播場域，參與喜

愛的女性網紅的時候，轉身成為潛水的角色或是佛系粉絲，行為跟人設上有

連動的狀態。 

 

第三節 行動直播置入的觀點與操作建議 

   值得思考的是，多數受訪者並未曾在直播觀看中衝動性下單購物，多數

受訪者表示從來沒有直接受到直播主左右，表示自身為理性消費者，因此沒

有動過這個念頭。原則上直播主在原有分享的脈絡中去帶出置入直播內容

中，展現置入資訊，比較不影響直播參與者的參與投入程度。 

    透過訪談中發現，直播主本身自己使用的東西反而對於直播參與者容易

引發注意，這個觀點也彰顯了消費符號在無形中透過追蹤的直播主展現了消

費產品之外的意義囊括美感與檔次等象徵性，或者在認同直播主的個性、生

活風格、社會地位與品味表徵等等，形成符號代表的意義或內含的消費。         

    此外，透過直播觀察掌握行銷場域，也是觀察業界想傳遞的重點以及消

費者的反應，是行銷操作上一個展現網紅魅力觀看生活態度同時也是檢視消

費者觀點的一個場域。知己知彼，方能立於不敗之地，了解消費者觀點，競

爭對手或者是從其他產品學習，都是能在消化吸收跟進化的突破點。 

    直播置入仍有建立認知與提升品牌知名度或指名度的功能，但是未必能

帶動立即促購的效果，從另一個角度出發，可以把直播產生的素材定義作為

累積消費者認知的工具，深入與產製優質素材的創作者合作，堆疊優質內

容，方便消費者查找資訊，另外則可以篩選合適的人選戰略性配置集客型促

銷檔期活動訊息傳遞的角色，釐清目標搭配更加彈性的運作，將直播置入的

素材視為一個宣傳工具，效益會延伸到後續廣大網友搜尋資料時展現遞延的
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擴散效果。 

第四節 研究貢獻、研究限制與未來建議 

一. 研究貢獻與發現                                                 

    研究方法視角：過往在直播與使用與滿足的討論多以量化的方式研究，

透過質性角度出發的研究較少，由於本研究由狂歡的視角切入，對於使用與

滿足的需求影響，有許多需要進一步的討論方能透過對話得出深一層行為與

想法上的挖掘，這些訊息難以透過量化方式取得，期望透過質性訪談對於相

關領域研究有多一點討論與貢獻。 

    理論視角：使用與滿足相關的研究過往已累積許多研究，目前連結狂歡

及直播參與的使用與滿足的角度討論較少。洞察察直播參與者在直播互動的

同時，臉書使社群性的連結度與行動性，對於直播參與者而言有引發狂歡互

動的直播屬性具有優勢，可以讓狂歡喧鬧的人盡情宣洩，但同時也可能壓抑

部分不願意揭露太多隱私議題的敏感人士的參與意願。而直播參與的穿越性

也是比較特別的發現，有趣的點在於很難追蹤到流動的其他層次，如果有機

會在滲透到同時在對話的私領域現，也將是另一個層次行銷操作的另一個機

會。公領域在進入私領域的流動。對於直播者跟直播參與者各自的滿足面向，

對於社群直播經營的方向或者品牌宣傳的應用上，可以更加投其所好，讓訊

息能更精準地交流與傳遞。     

二. 研究對象選擇的侷限與誤判 

   最初思考狂歡題材的角度，因此選擇了投入全民最大黨跟空姐忙什麼的

小 8 作為研究對象，連結平常喧鬧、大方卻不失分寸的互動，試想跟粉絲熱

絡的互動應該可以提取狂歡的題材進一步研究。實際投入爬梳文獻跟訪談後，

一來發現研究對象開始漸漸轉型希望專業演員發展因此到紐約進修，談論的

內容納入語言學習以及投身更多公益活動，展現另一個熱心、感性面向的小

8，實際爬梳文本，感受性上沒有過往那麼樣地狂歡，但是能確定的是，對於
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小 8 的粉絲而言，不論是希望被療癒或者被小 8 樂天搞笑的面向直播參與的

需求是有充分被滿足的。再者，進一步爬梳文獻到訪談直播參與的受訪者，

進一步覺察其實狂歡的使用於滿足建構在需求之上，一旦需求被滿足了，其

實未必只能從喧鬧的視角切入。因此在研究對象上覺得有一些沒有辦法被涵

蓋討論的面向，提供未來研究取材思考。 

三. 網路跨平台觀察的侷限 

    直播平台碎片化分散用戶難以涵蓋與掌握資訊全貌，目前由於可選擇的

直播平台眾多，有臉書、Instagram、YouTube、17、UP...等，別於以往平台

較集中，直播參與者可以運用的平台相對聚焦，如前述許多直播參與者本身

會視需求由 YouTube 去搜尋觀看類型素材，因此在滿足需求與實際應用行為

上，可預見目前比較多資訊型需求的用戶亦會轉往 YouTube 或其他工具平台

進行資料蒐集，因此在實際民族誌的作業上，難以涵蓋直播參與者在其他平

台的行為。 

四. 深度訪談法的侷限 

1. 未能參與到穿越其他平台了解所有行為 

    直播行為的複雜度在於共在的同時，參與者會透過直播文本轉貼分享、

轉往其他平台跟同好繼續發散討論，或者私下私訊給直播主以及部分還會有

直播主跟直播參與者的粉絲群組，直播台上展演的內容跟聊天視窗再進一步

穿越到其他場域的文本是目前比較難以討論延伸的，這種流動在公私領域之

間的差異跟拿捏，也會是一個有趣的探討面向。 

2. 受訪者的回饋跟實際行動或心理層面展現的落差 

    在受訪者取樣上，由於每位受訪者的媒介運用習慣與表達開放度有些落

差，透過訪談資料再度回到直播文本中去對照，發現受訪者回饋的訊息跟實

際的行為有些差異。本研究是以狂歡的角度進行直播參與的使用與滿足切入，

由於提及在這個直播場域，參與者也擁有平等的發言權利，以小 8 開雙直播
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的議題討論，受訪者就表示自己其實沒有主動，單純是回應小 8 的問題就被

翻牌子了，實際在文本中發現，受訪者 G 在直播參與過程中也會積極跟小 8

互動，表示自己想開雙直播聊天，側面觀察受訪者 G 其實蠻享受其他參與者

炙熱的眼光，因此在受訪者洞察上有許多點不是訪談可以完全取得他們的心

境，僅能透過參與當下的互動，訪談再度回顧去檢視，部分心理層面可能遺

漏。 

五. 未來研究建議 

    直播的過程中，即時與強烈互動的情境下，看似公開流動的場域活動下，

穿梭著更多公私領域之間交流，雖然直播進行過程中一直參與者來來去去，

但是並非直播停止就鳥獸散，探討直播參與流動的行為也是個有趣的探討面

向。 

    關於直播訊息接收邏輯，亦為是一個平台已經開始遭遇的問題，臉書社

群平台有既有帳號跟互動性的優勢，在既有社群平台追蹤的邏輯的訊息接收

方式跟 YouTube 頻道從主題分類歸納有不同的展現邏輯，僅能透過追蹤被推

播，然而對於資訊需求的用戶而言，這一塊需求可能比較難多樣性或完整地

被滿足。然而 YouTube 頻道嘗試社群化失利，Facebook 與 YouTube 不同邏

輯發展的兩大巨擘都有優化的空間，觀察可見用戶整合接收訊息方式、社群

的應用邏輯與帳號能否由用戶選擇能否屏蔽，在更加注重隱私，又需要多元

資訊的今天，能夠先將需求整合勢必有機會掌握用戶習慣，值得進一步觀察

與討論。 
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附錄 

一、直播主/網路直播參與的使用與滿足 

1. 直播主/網路直播參與者的參與直播的原因、歷時多久、頻率與偏好? 

2. 請簡述進行直播/直播參與的平台有那些?選擇臉書進行或參與直播的

原因?通常影響使用該平台觀看直播的關鍵因素為何?又是什麼關鍵因

素影響持續關注直播? 

3. 直播使用/參與的動機？各種動機如何被滿足或不能被滿足的原因? 

(資訊獲取 /娛樂需求：玩樂與學習 /社會需求：建立人脈 /其他?)           

直播參與過程是否曾經留下特別深刻的印象?直播對你而言是否存在一

些獨特性，是其他媒體無法滿足的?也請分享決定繼續追蹤或放棄持續

追蹤直播的原因? 

4. 網路直播參與者本身是否曾有開過直播的經驗?如果有，是否覺察「自

己在直播」或「參與直播」不同身分的情境下，在直播參與中的態度或

人格設定與反應是否跟日常有所不同?請嘗試描述這個細微的變化與心

境，直播參與的情況下，通常扮演什麼樣的角色，又如何形塑不同的角

色，在各種不同角色中，所獲得的使用與滿足有何異同?跟主播對話的

時候產生甚麼樣的想法? 

二、    狂歡角度下探究直播主/網路直播參與者的行為以及是否對於自身角  

    色有不同的定義?  

1. 在狂歡的情境中，戴上狂歡儀式與面具的概念，就好比隱身在網路世界

中的個體，在虛擬人格的建構之下，想了解直播主/網路直播參與者參與

直播是否有自定義角色設定或想法?不論是對直播主或對於自己，甚至

是對於其他參與直播的人們?對於不同情境下，是否影響角色定義                       

（本研究定義指：直播主對網路直播參與者/網路直播參與者對直播主/

網路直播參與者網路直播參與者） 
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2. 由於不見得每次看直播都能先知道討論議題，特別是行動直播的狀態，

想了解直播參與當下，關於直播參與的決策，是隨機看到通知跳出來就

看，或者是觀看上有特別的動機？直播議題是否呼應原始動機，例如：

娛樂性、資訊性或社會性，通常什麼因素會影響直播參與的意願或投入

程度?  

3. 直播主/網路直播參與者是否兩造都是有意識地形塑或操弄直播情境?

或是無意識的隨著當下的討論擺盪?直播參與的過程中，是否會期待直

播主與自己互動?期待或者不期待原因為何?若直播主直接跟您對話或

互動的時候，是否有甚麼特別的感覺或想法? 

4. 是否曾在直播中結交朋友?私下針對直播內容進一步討論?遇到認識的

朋友同在直播的場域中，是否會影響您對於直播參與的行為或角色設定? 

三、    直播主/網路直播參與者對於個人角色的設定是否有想法? 

1. 是否透過狂歡場域內凸顯自己的角色或的場域延伸的使用者洞察? 

2. 聊聊你在參與直播的時候是甚麼樣的參與者，例如：很安靜的潛水，或

者很吵一直 cue直播主的類型?或是還有想到其他情境跟反應?了解在不

同直播參與動機下，回顧一下?通常扮演什麼樣的角色?習慣融入各種不

同角色中，所獲得的使用與滿足有何異同? 

四、    對於涉入性強的直播功能的想法? 

1. 常看到直播主雙開框跟粉絲同框，是否曾經看過這樣的情境? 

2. 是否喜歡雙直播這個功能?對於成功被開框的粉絲有甚麼想表達?如果

有機會中，是否希望或願意跟直播主一起開框？會期待帶來什麼延伸效

應? 

五、    業配本身是否對於粉絲參與直播的使用與滿足?                     

(直播主題組) 

1. 業配對於直播主安排直播內容或時程，是否在內容規劃或排程上有些

特別的考量？ 
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2. 認為甚麼社群功能或作法較有利於業配操作?就您的經驗業配是否會影

響自己直播的規劃或進行? 

(直播參與者題組) 

1. 業配是否會對於您的直播參與經驗帶來任何影響? 

2. 什麼樣的業配直播讓您印象深刻，在業配直播的情況下，對你而言，

直播主的角色是朋友推薦還是商人派來的 sales?是否會提升對於品牌

的好感度?造成購買的衝動性?如果會，是哪個方面的因素構成決定性

的購買因素? 

3. 直播主日常使用的東西是否對於你有吸引力?直播參與的情境下是否有

被業配成功下單的經驗?關鍵性的下單因素為何? 


