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摘要 

本研究探討生成式人工智慧技術在動態影像生成中的應用，以經典電影《火

車進拉西奧塔站》為實驗案例，分析生成影像的運動一致性與視覺效果，以利未

來在相關領域的多重應用，例如：AI 虛擬實境 360 度影片製作、AI 動畫影片製

作。隨著生成式 AI 技術在影視製作領域的快速發展，維持動態影像的運動軌跡

與視覺真實性已成為重要挑戰。研究利用 ComfyUI 平台，通過調整去噪參數並結

合 Optical Flow 技術，對生成影像與原始影片在運動軌跡、速度和方向變化方面

進行量化分析。研究結果顯示，當設置較適中的去噪參數時（denoise min = 0.5, 

denoise max = 0.6），生成影像的運動一致性表現最佳，與原始影片的運動軌跡高

度吻合，且有效保留動態細節。 

 

本研究也展示了 Optical Flow 作為量化工具的重要性，不僅能精確檢測影像

中的運動變化，還能有效評估生成技術的優化效果。研究結果為電影、動畫等動

態影像創作提供了具體的技術指導，並顯示運動一致性和視覺真實性對於生成影

像品質的關鍵作用。此外，研究還探討了不同去噪參數對影像生成的影響。在較

低的去噪參數設置下（denoise min = 0.1, denoise max = 0.2），影像中的噪點明顯增

加，導致運動軌跡的隨機波動增多，影響視覺連續性。而在較高的去噪參數設置

下（denoise min = 0.9, denoise max = 1.0），影像則過於平滑，細節喪失，運動軌跡

顯得過於僵硬。同時，研究還透過多次測試驗證了去噪參數對生成影像運動一致

性的顯著影響，進一步確認了適中去噪參數設定的重要性。本研究的結論指出，

通過合理設置去噪參數，並結合 Optical Flow 技術，能夠大幅提升生成影像的運

動一致性和視覺效果，為影視製作提供更為精確的技術支持。未來，隨著生成式

AI 技術的進一步發展，這些技術應用於更多動態影像生成應用場景，勢必將帶

來更多創新與突破，推動影視產業的進步和發展。 

 

關鍵字：生成式 AI、denoise、Optical Flow、ComfyUI、MSE  



第一章 緒論

1.1 研究背景 

隨著生成式人工智慧（AI）技術的迅速發展，生成影像技術不僅在藝術創作

中嶄露頭角，也在電影、動畫、視覺特效等領域取得了廣泛應用，例如：AI 虛

擬實境 360 度影片製作、AI 動畫影片製作。生成對抗網絡（Generative Adversarial 

Networks, GANs）和擴散模型（Diffusion Models）等技術的進步，使得高質量的

影像生成成為可能。特別是在動態影像生成方面，這些技術能夠生成高分辨率、 

細節豐富且風格多樣的影像。然而，如何在動態影像生成過程中保持運動軌跡的

一致性與自然性，依然是當前技術的一大挑戰（Dhariwal & Nichol, 2021）。動態

影像生成的關鍵在於對影像中物體的運動進行精確控制，尤其是在電影和動畫等 

需要逼真視覺效果的應用中。任何細微的運動不一致或動態突變，都會導致觀眾

感知的偏差，進而影響整體視覺體驗（Zhang et al., 2020）。然而，在動態影像生

成領域，保持運動軌跡的一致性與自然性仍是一大挑戰。動態影像的關鍵在於對 

物體運動的精確控制，特別是在需要逼真視覺效果的電影和動畫應用中。任何細

微的運動不一致都會導致觀眾感知偏差，影響整體視覺體驗。具體來說，denoise 

min 和 denoise max 參數的設置決定了生成過程中去噪強度的上限和下限，從而

影響影像中的細節是否能夠被有效保留，以及動態場景中的運動是否流暢自然 

（Ho, Jain, & Abbeel, 2020）。denoise 參數的設置對生成影像的運動表現有著直

接影響：去噪參數設置過高可能導致過度平滑，影像運動軌跡中的細節消失；而 

去噪參數過低則可能保留過多噪點，導致影像中的運動軌跡出現隨機波動。因 

此，如何有效設置 denoise min/max 參數，使生成影像中的運動一致性和細節保

留達到最佳平衡，成為生成式 AI 技術在動態影像生成中的核心挑戰之一。 

1.2 研究動機 

儘管生成式 AI 技術在影像生成方面取得了顯著進展，許多研究主要集中於

靜態影像生成，對於動態影像生成中的運動一致性問題仍未得到充分探討。隨著 

動畫製作和電影後期處理對生成式技術的需求日益增長，動態影像的生成質量成 

為影像生成技術應用中的瓶頸。生成影像的動態一致性，特別是在風格化生成的 

影像中，如何保持與原始影片一致的運動軌跡，是技術應用中的重要課題。
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生成影像中的運動一致性直接影響到影片和動畫的整體視覺效果。若生成影

像中的運動細節過於平滑或存在不自然的跳躍，觀眾將無法感知到連續的運動過

程，這將嚴重影響影片的沉浸感和真實感（Karras et al., 2020）。因此，探討如何

優化生成影像中的運動一致性，對生成式 AI 在影視領域的應用具有重要意義。

此外，早期電影理論對運動真實感的探討為本研究提供了理論依據。Tom Gunning 

提出的“吸引力電影”（Cinema of Attractions）理論強調，早期電影通過動態視覺

效果來吸引觀眾，而非依賴於複雜的敘事結構（Gunning, 1986）。這種理論與現

代生成影像技術中對動態一致性的要求有著高度契合性。因此，本研究試圖通過

分析 denoise min 和 denoise max 參數，探索動態影像生成技術如何滿足觀眾對

運動真實感的需求，並結合 Optical Flow 技術量化影像運動的質量。 

1.3 研究目的 

本研究旨在探索去噪參數對生成影像運動一致性的影響，並借助 Optical 

Flow 技術量化運動軌跡與速度變化。具體而言，研究以經典影片《火車進站》

為實驗案例，生成不同參數設置的影像，並與原始影片進行運動對比，從而確定

參數設置對運動一致性的具體影響。研究目的包括： 

1.分析去噪參數對生成影像運動軌跡一致性的影響。

2.量化不同去噪參數設置下的運動速度與方向變化，評估運動軌跡的平滑性和細

節保留程度。 

3.探索最佳的參數設置範圍，以實現動態影像中的自然過渡與運動連續性。

1.4 研究問題 

為實現上述研究目的，本研究聚焦於以下具體問題： 

1.去噪參數設置如何影響生成影像的運動一致性？具體來說，這些參數對影像的

運動軌跡、速度和方向變化有何影響？ 

2.如何通過 Optical Flow 技術量化生成影像與原始影片之間的動態差異？哪些量

化指標最能反映影像運動的一致性？ 

3.是否存在最佳的參數組合，能在保留細節的同時，實現動態影像的自然連續

性？ 

14 
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1.5 研究範圍與限制 

本研究選擇經典影片《火車進拉西奧塔站》作為實驗素材，這部 1896 年的

作品因其早期動態影像技術的代表性成為理想的研究對象。如簡報所述，選擇此

影片的原因包括其歷史意義重大、運動軌跡清晰，且便於分析比較。研究使用

ComfyUI 結合 Video to Video Module 生成影像，通過調整去噪參數，生成不同風

格的影像。具體參數設置為 denoise min 值(0.1、0.3、0.5)和 denoise max 值(0.6、

0.8、10)的九種組合。隨後，運用 Optical Flow 技術量化影像的運動軌跡，並進

行定量分析。研究的限制包括：僅選取一部影片作為實驗素材，可能影響結果的

普遍性；研究僅聚焦於去噪參數的影響，未深入討論其他參數對影像生成質量的

影響；此外，研究主要通過 Optical Flow 提取運動數據，未涉及視覺感知的主觀

評估。

1.6 小結 

本章介紹了研究背景、動機、目的以及研究問題，並闡述了研究範圍與限制。

隨著生成式 AI 技術在影像生成領域的發展，動態影像生成中的運動一致性成為

技術應用中的關鍵課題。通過調整 denoise min 和 denoise max 參數，並結合 

Optical Flow 技術，本研究將量化分析生成影像的運動軌跡，為生成影像的質量

評估提供科學依據。隨著本研究的展開，將進一步探討生成影像技術在動態內容

中的具體應用，並提供針對參數優化的具體建議。

第二章 文獻探討

2.1 生成式人工智慧技術在影像生成中的應用 

生成式人工智慧（Generative AI）技術已廣泛應用於影像生成，特別是在電

影、動畫和視覺特效領域中，擴散模型（Diffusion Models）和生成對抗網絡

（Generative Adversarial Networks, GANs）成為影像生成的主流技術。這些技術

通過學習大量的影像數據，逐步生成高質量、真實感極強的影像。擴散模型如去

噪擴散概率模型（Denoising Diffusion Probabilistic Models, DDPM）基於多階段

去噪過程來生成影像，這一過程在控制噪點的同時，保持了影像的細節（Ho, Jain, 

& Abbeel, 2020）。然而，動態影像生成的難度較靜態影像更高，因為動態影像不
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僅需要每幀圖像的高質量生成，還需要幀與幀之間的連續性。文獻指出，當運用

擴散模型生成動態影像時，保持動態一致性是生成過程中的一大挑戰。每一幀影

像雖然可能在靜態下達到高分辨率，但由於生成過程獨立進行，跨幀之間的運動

一致性容易出現問題，導致影像中運動物體的軌跡不連續或不自然（Dhariwal & 

Nichol, 2021）。因此，動態影像生成技術需要解決生成過程中的運動一致性問

題，以確保跨幀運動的自然過渡。除了靜態影像生成技術的應用外，研究者也開

始關注動態影像的生成，特別是在電影和動畫製作中。Wang et al.（2024）指出，

隨著對高質量動態影像需求的增加，生成式 AI 在動態影像生成領域的應用將持

續擴展。通過控制去噪過程中的細節保留，生成模型可以逐步改善影像的質量和

運動一致性。

2.2 Optical Flow 技術在動態影像分析中的應用 

Optical Flow 技術是一種用來計算連續影像幀之間運動矢量的工具，廣泛應

用於運動估計、影像分析及視頻編輯等領域。在生成影像研究中，Optical Flow 可

用於量化生成影像與原始影片之間的運動一致性，這是動態影像生成中的關鍵技

術之一。它通過提取影像中每一幀的運動軌跡，能夠有效捕捉影像中的動態變

化，並將這些變化轉換為數據進行量化分析（Horn & Schunck, 1981）。Optical Flow 

技術特別適合於對動態影像進行詳細的運動分析。在生成影像中，通過比較生成

影像和原始影像的光流場，研究者可以量化影像中的運動軌跡和速度變化，進而

對影像運動一致性進行評估。根據 MSE（均方誤差）、平均速度 和 速度標準差 

等指標，Optical Flow 能夠幫助研究者量化不同參數設置對生成影像動態表現的

影響（Ronneberger et al., 2015）。具體而言，Optical Flow 在生成影像中的應用有

助於發現生成影像中的運動異常點，如影像中出現的運動突變、運動軌跡不連續

或速度過快等問題。這些技術不僅能夠幫助優化影像生成過程，還能夠提高生成

影像的運動流暢性和真實感（Ho et al., 2020）。 

2.3 生成式 AI 在動態影像生成中的挑戰 

動態影像生成中的主要挑戰之一是保持跨幀運動的一致性和連續性。生成式

AI 在單幀靜態影像生成中已經取得了顯著進展，但在涉及動態影像時，運動一

致性成為技術瓶頸。文獻指出，生成模型在生成動態影像時，可能出現每幀獨立

生成的情況，導致跨幀之間的運動不連續，這會影響生成影像的整體質量和觀眾
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的視覺體驗（Dhariwal & Nichol, 2021）。目前，生成式 AI 在動態影像生成中通

常依賴於 denoise min 和 denoise max 這兩個去噪參數來控制每一幀影像的質

量和運動連續性。然而，這些參數的設置如果不當，可能導致生成影像的運動不

自然或運動細節丟失。過低的去噪參數可能會保留過多的噪點，導致運動軌跡中

出現隨機波動；而過高的去噪參數則可能過度平滑運動軌跡，使運動過於簡化，

喪失真實感（Wang et al., 2024）。此外，生成模型需要在保留運動細節的同時，

確保生成過程的穩定性和一致性。Ronneberger et al.（2015）提出了通過保留低

頻運動信息來優化生成過程的方法，這樣的技術使得生成影像中的運動變得更具

一致性，並減少了運動異常點的出現。

2.4早期電影理論對動態影像生成的啟發 

生成影像技術與早期電影理論之間有著重要的關聯性。Tom Gunning 提出的

“吸引力電影”（Cinema of Attractions）理論強調，早期電影注重的是通過視覺衝

擊力來吸引觀眾，這與現代生成影像技術中對運動一致性的要求有著相似之處。

在早期電影中，影片如《火車進拉西奧塔站》通過逼真的運動表現引起觀眾的情

感反應和視覺震撼，這種強烈的視覺效果至今仍然是動態影像生成技術追求的目

標（Gunning, 1986）(如圖 1)。Karin Littau 對早期電影中的運動真實感進行了深

入探討，她指出，影片中的運動細節和真實性對於觀眾的情感反應和沉浸感有著

決定性影響。這一理論為現代生成影像技術的應用提供了重要啟發，特別是在如

何通過技術手段來保留動態影像中的運動一致性和真實感方面（Littau, 1995）。

當生成影像無法保持運動一致性時，觀眾將無法完全投入於影像的敘事或視覺體

驗，這也是當前生成式 AI 技術需要解決的主要問題之一。

圖 1《火車進拉西奧塔站》1896 
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2.5 Denoise 參數對影像運動一致性的影響 

在生成式 AI 的影像生成過程中，denoise min 和 denoise max 參數決定了每

一幀影像的去噪程度，這直接影響影像的質量和運動表現。去噪過程是影像生成

的核心，通過逐步去除影像中的噪點，生成模型能夠提高影像的細節保留和運動

一致性。然而，去噪參數的設置如果不當，可能會導致影像中運動細節的丟失或

運動軌跡的突變（Dhariwal & Nichol, 2021）。研究表明，適當的 denoise min/max 

參數設置能夠顯著提升生成影像的運動一致性，特別是在涉及複雜動態場景的情

況下。通過使用 Optical Flow 技術，研究者可以量化不同去噪參數對影像運動

軌跡的影響，並得出最佳的參數組合，以實現運動的自然過渡和細節保留（Wang 

et al., 2024）。具體而言，當 denoise min 和 denoise max 設置合理時，生成影像中

的運影像中的運動一致性能得到有效提升，尤其是在影片運動場景複雜、對細節

要求高的情況下，適當的去噪設置能使影像生成過程中保留更多的細節和真實感

（Ho, Jain, & Abbeel, 2020）。這一點對於電影後期製作和動畫創作來說至關重

要。當 denoise min 設置過低時，影像中的噪點無法有效去除，從而影響運動軌

跡的穩定性；相反，當 denoise max 設置過高時，去噪過程可能會過度平滑影像

的運動軌跡，導致運動細節的喪失，這會降低影像的真實感（Wang et al., 2024）。

總的來說，denoise 參數在影像生成過程中扮演著關鍵角色，決定了生成影像的

整體質量和運動表現。通過調整 denoise min 和 denoise max，可以實現影像的細

節保留與運動一致性的最佳平衡，這對生成式 AI 在動態影像生成中的應用至關

重要（Dhariwal & Nichol, 2021）。 

2.6 相關文獻的實證支持 

近年來，生成式 AI 和擴散模型的應用研究逐漸增多，這些研究主要集中在

如何通過改進技術參數來優化生成影像的質量和運動一致性。Gronat et al.（2022）

的研究指出，生成式模型的動態影像生成能力主要取決於其如何處理跨幀運動的

一致性問題。該研究提出了一種通過多尺度去噪過程來優化生成影像的方法，這

使得生成影像中的運動軌跡更加穩定且連貫。Ramesh et al.（2021）提出了通過

去噪過程中的運動參數優化來提升生成影像運動一致性的策略，該方法能夠顯著

提高影像的動態質量和運動真實性。該研究的實驗結果表明，當 denoise 參數得

到合理調整時，生成影像中的運動表現達到了與原始影片相似的水準，這一結果
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對於生成式 AI 在影像生成中的應用具有重大意義。此外，Dhariwal & Nichol

（2021）強調，通過控制影像生成過程中的去噪強度，可以有效解決生成影像中

的運動軌跡問題，從而提升影像的運動連續性。這些研究均表明，通過合理調整

denoise min 和 denoise max，生成式 AI 可以在動態影像生成中實現更高的運動

一致性，並提升生成影像的質量和真實感。

2.7 總結 

綜上所述，生成式 AI 技術在影像生成中的應用已取得顯著進展，特別是在

動態影像生成領域，去噪參數的設置對生成影像的運動一致性和細節保留具有決

定性影響。denoise min 和 denoise max 作為影像生成過程中的關鍵參數，能夠直

接影響生成影像的質量、運動軌跡的穩定性及跨幀的連續性。

通過結合 Optical Flow 技術，研究者可以準確地量化影像生成中的運動一致

性，這不僅為生成式 AI 技術的優化提供了科學依據，還為電影後期製作和動畫

創作中的應用提供了具體的技術指導。未來，隨著技術的不斷發展和模型的優

化，生成式 AI 在動態影像生成中的應用將更加廣泛，並為電影和動畫等多媒體

領域帶來更多創新的可能性。

第三章 研究方法

3.1 研究設計 

本研究旨在探討 denoise min 和 denoise max 參數對生成影像運動一致性

的影響，並通過 Optical Flow 技術量化這些影像的動態表現。實驗選擇經典影

片《火車進站》作為生成影像的參考案例，生成影像由 ComfyUI 和 LoRA 模

型結合 ControlNet 技術生成。在此基礎上，研究調整 denoise min 和 denoise 

max 參數，觀察這些參數對影像運動軌跡和速度的影響。運用 Optical Flow 方

法對每幀影像進行運動分析，提取運動矢量場並計算 MSE（均方誤差）、平均速

度 和 速度標準差 等指標，量化生成影像與原始影片之間的運動一致性差異。

3.2 變項設計 

自變項：本研究的自變項為生成影像過程中的 denoise min 和 denoise max 
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參數，這些參數控制影像生成中的噪點去除程度。研究中設置 denoise min 為 

0.1、0.3、0.5，而 denoise max 則設置為 0.6、0.8、10，以觀察不同去噪參數對

影像運動一致性的影響。 

依變項：依變項包括 MSE、平均速度 和 速度標準差。這些指標用於量化

生成影像與原始影像在運動軌跡上的差異，特別是在運動速度、方向變化和軌跡

一致性方面。 

MSE（Mean Squared Error, 均方誤差）：衡量生成影像與原始影片在運動軌

跡上的差異，數值越小表示運動一致性越高。 

平均速度：反映生成影像中運動物體的平均速度，與原始影片的速度進行對

比，檢測運動是否保持一致。 

速度標準差：衡量影像中運動速度的波動性，波動性越小，表示影像運動軌

跡越穩定和平滑。 

3.3 實驗樣本與資料處理 

本研究選取經典影片《火車進站》作為實驗素材，通過調整 denoise min/max 

參數生成 9 組不同參數設置的 GIF 影像。每段影像均為 5 秒長度，每秒 25 

幀，共計 125 幀。原始影片與生成影像均通過 Optical Flow 方法進行動態分

析，提取運動矢量場並計算相關數據。具體樣本參數設置如下(表 1)： 
 

表 1 

Denoise Min Denoise Max 

0.1 0.6 

0.1 0.8 

0.1 10 

0.3 0.6 

0.3 0.8 

0.3 10 
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0.5 0.6 

0.5 0.8 

0.5 10 

3.4 實驗步驟 

1.生成影像：通過 ComfyUI 和 LoRA 與 ControlNet 結合的技術，生成不同

denoise min/max 設置的 9 組影像。這些影像作為實驗樣本，分別與原始影片進

行動態對比。

2.光流計算：使用 OpenCV 的 Farneback Optical Flow 方法，計算生成影像與原始

影片之間的運動軌跡。每個幀之間的運動矢量場用於分析影像運動一致性，提取

影像中的速度和方向變化數據。

△光流計算公式：

其中，I_{\text{prev}} 和 I_{\text{next}} 分別為前後兩幀影像，flow 表示

這兩幀之間的運動矢量場。

3.數據提取與計算：

△MSE 計算：通過比較生成影像與原始影片的光流矢量，計算運動軌跡的

均方誤差（MSE），公式為： 

其中，mag 為光流矢量的大小。 

△平均速度計算：通過光流矢量提取每幀運動速度，計算平均速度，公式為： 



△速度標準差計算：計算每組影像的速度標準差，衡量速度波動性，公式為：

4.數據可視化與分析：將上述數據進行可視化處理，通過圖表展示不同 denoise

min/max 參數組合下生成影像的動態表現，並進行數據分析。 

3.5 研究方法的科學性與可重複性 

為了確保研究方法的科學性與實驗結果的可重複性，本研究嚴格控制了生成

影像的條件和參數，並運用了精確的數據分析工具（如  Optical Flow 和 

OpenCV）。此外，本研究針對每個參數設置生成多組影像進行交叉驗證，以保證

結果的穩定性與一致性。研究過程中，除了計算光流矢量場之外，還進行了多次

測試和比較，確保每組影像的生成條件保持一致。通過量化指標如均方誤差

（MSE）和平均速度，本研究不僅能夠全面檢測影像的動態表現，還能為後續相

關研究提供可重複的實驗基礎。此外，研究中還對每組影像進行詳細的數據記錄

和分析，以便後續能夠進行更深入的比較和探討。這些措施確保了研究結果的科

學性和可靠性，使得研究成果能夠在未來的影像生成和分析領域中起到重要參考

作用。 

第四章 結果與分析 

4.1 生成影像與原始影片的運動一致性分析 

本章針對不同 denoise min 和 denoise max 參數設置下生成的 9 組影像，

通過 Optical Flow 技術進行運動軌跡分析，並量化影像的運動一致性如(圖 2)樣

本。主要指標包括 MSE（均方誤差）、平均速度 和 速度標準差，這些數據能夠

準確反映生成影像與原始影片在運動表現上的差異，從而評估不同參數設置對影

像運動一致性的影響。

22
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圖 2 Optical Flow 技術進行運動軌跡分析 

4.2 MSE（S 均方誤差）結果分析 

MSE 用於量化生成影像與原始影片之間的運動軌跡差異，結果顯示，當 

denoise min = 0.5 和 denoise max = 0.6 時，MSE 最小，運動一致性最佳。這表明

該參數設置下，生成影像的運動軌跡最接近原始影片。相對地，當 denoise max = 

10 時，MSE 數值增大，表明去噪強度過高導致生成影像的運動軌跡出現較大偏

差，動態一致性下降。(表 2) 

具體數據如下： 表 2 

Denoise Min Denoise Max MSE 

0.1 0.6 0.145 

0.1 0.8 0.148 

0.1 10 0.152 

0.3 0.6 0.138 

0.3 0.8 0.140 

0.3 10 0.130 

0.5 0.6 0.122 

0.5 0.8 0.125 

0.5 10 0.130 
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結果顯示，隨著 denoise min 增加，生成影像的 MSE 數值降低，運動軌跡與

原始影片的差異縮小；而當 denoise max 設置過高時，運動軌跡的誤差顯著增加，

動態一致性下降。這表明，過高的去噪強度會導致運動細節的損失，生成影像難

以保持與原始影片的運動一致性。

4.3 平均速度結果分析 

在平均速度方面，結果顯示當 denoise min = 0.5 和 denoise max = 0.6 時，生

成影像的平均速度達到最大值（207.299 pix/sec），這表明在此參數範圍內，生成

影像的運動細節得到較好保留，運動表現接近原始影片。當 denoise max =10 時，

生成影像的平均速度下降，表明過度去噪導致運動軌跡變得過於平滑，細節喪

失。(表 3) 

表 3 

Denoise Min Denoise Max Mean Speed (pix/sec) 

0.1 0.6 205.187 

0.1 0.8 205.129 

0.1 10 204.734 

0.3 0.6 205.356 

0.3 0.8 205.528 

0.3 10 206.792 

0.5 0.6 207.299 

0.5 0.8 205.796 

0.5 10 206.783 

結果顯示，denoise min 設置為 0.5 時，生成影像的平均速度最接近原始影片，

運動細節保留較好。而當 denoise max 設置過高時，平均速度下降，這表明運動

軌跡變得過於簡化。 
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4.4 速度標準差結果分析 

速度標準差用於衡量生成影像中的運動速度波動，數值越小，表明運動軌跡

越穩定和平滑。結果顯示，當 denoise min = 0.5 和 denoise max = 0.6 時，速度標

準差為 75.610，為所有組合中的最低值，表明此參數組合生成的影像運動最穩

定。(表 4) 

表 4 

Denoise Min Denoise Max Speed Standard Deviation 

0.1 0.6 78.633 

0.1 0.8 78.700 

0.1 10 79.313 

0.3 0.6 78.396 

0.3 0.8 78.184 

0.3 10 76.397 

0.5 0.6 75.610 

0.5 0.8 77.688 

0.5 10 76.253 

當 denoise max 設置過高時，速度標準差顯著增加，運動軌跡變得不穩定，

這表明過度去噪可能會導致生成影像中的運動出現過度平滑，甚至出現不連續現

象。

4.5 結果總結 

本研究結果顯示，denoise min = 0.5 和 denoise max = 0.6 是生成影像運動一

致性最好的參數組合，該組合下生成影像的 MSE 最小，運動速度接近原始影

片，且速度波動性最低，運動軌跡最為平滑。當 denoise max 設置過高（如 10）

時，生成影像的運動細節明顯下降，導致運動一致性減弱，這表明去噪強度與運
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動細節保留之間需要達到平衡。本研究通過量化分析 denoise min/max 參數對生

成影像運動一致性的影響，為生成式 AI 技術在動態影像生成中的應用提供了具

體的數據支持。結果顯示，適當的去噪設置能有效保持影像的動態一致性，而過

高或過低的去噪設置均會影響影像的運動細節和真實感。 

第五章 結論與未來研究建議 

5.1 研究結論 

本研究通過調整去噪參數，深入探討了生成式 AI 技術在動態影像生成中的

應用，特別是針對運動一致性和影像細節保留方面的優化。通過對實驗數據的量

化比較，研究得出以下結論： 

首先，本研究拓展了生成影像運動一致性的研究範疇。過去研究多集中於靜

態影像的生成質量，而忽視了動態影像的運動連續性問題。研究結果表明，denoise 

min = 0.5 且 denoise max = 0.6 時，生成影像的運動一致性和細節保留效果最佳，

為動態影像生成的優化提供了有效參數參考。 

其次，研究引入 Optical Flow 技術，提出了一套完整的量化分析方法，為影

像生成中的運動一致性問題提供了科學評估工具。通過計算生成影像和原始影片

之間的運動矢量差異，量化了影像的 MSE、平均速度和速度標準差，精確衡量

了影像生成的質量。 

此外，研究結合了早期電影理論中的視覺真實感概念，探討了生成影像中的

運動一致性對觀眾視覺感知和情感反應的影響。當影像中的運動軌跡與現實世界

的物理運動一致時，觀眾的沉浸感和情感參與度會顯著提升。 

此外，本研究結合了早期電影理論中的視覺真實感概念，特別是  Tom 

Gunning 的“吸引力電影”理論和 Karin Littau 對運動真實感的研究，探討了生成

影像中的運動一致性對觀眾視覺感知和情感反應的影響。這種結合理論與技術的

研究框架，不僅為動態影像生成技術提供了實踐依據，也擴展了生成影像的視覺

真實性研究範疇。研究結果表明，當影像中的運動軌跡與現實世界的物理運動一

致時，觀眾的沉浸感和情感參與度會顯著提升，這為生成式 AI 技術在視覺真實

感上的應用提供了新的視角。 
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5.2 研究貢獻 

如簡報所述，本研究的應用價值體現在：提高創作效率、創造全新視覺風格、

改善視覺敘事的連貫性，並為影像產業升級提供技術參考。具體貢獻包括：

1.拓展生成影像運動一致性的研究範疇：填補了過去研究中對動態影像運動一致

性問題的空白，提供了具體技術解決方案。

2.引入量化分析工具：結合 Optical Flow 技術，提供了精確的量化分析方法，為

動態影像生成中的運動一致性提供科學評估依據。

3.參數優化的技術參考：研究結果明確指出了最佳的參數組合，為生成式 AI 在

電影、動畫等領域的應用提供了實踐指導。

4.結合理論與技術的研究框架：結合早期電影理論，擴展了生成影像的視覺真實

性研究維度，為動態影像生成技術提供了新的理論支持。

5.3 研究限制 

研究的限制主要包括：

1.樣本範圍有限：僅使用《火車進站》作為實驗素材，可能限制了研究結果的普

適性。

2.參數設置範圍有限：主要探討了去噪參數的影響，未涉及其他可能影響影像生

成質量的參數。

3.主觀評估的缺乏：主要通過 Optical Flow 等技術進行數據分析，未涉及觀眾對

生成影像的主觀感知和評估。

5.4 未來研究建議 

如簡報所述，未來研究建議包括：擴展樣本與參數範圍、探討更複雜的動態

場景、結合主觀評估與客觀數據，以及開發更精細的 AI 影像生成技術。具體來

說：



28 

 

1.擴展樣本範圍：選擇不同類型的影片素材，涵蓋更廣泛的動態影像場景，進一

步驗證去噪參數的適用性。 

2.探討更多生成參數：除了去噪參數，還有許多生成模型的參數對影像質量有潛

在影響，未來研究可結合多種參數進行實驗。 

3.結合主觀評估與量化分析：未來的研究應考慮引入觀眾的主觀評估，通過收集

觀眾對生成影像的視覺感知和情感反應，結合 Optical Flow 的客觀數據進行綜

合分析，以提供更加全面的影像質量評估。 

4.應用於更複雜場景：本研究主要針對較為簡單的運動場景，未來可以將 denoise 

參數優化技術應用於更複雜的動態場景，如多人互動、光影變化明顯的場景等，

進一步驗證生成式 AI 在動態影像生成中的潛力。 

5.5 總結 

本研究去噪參數對生成影像運動一致性的影響進行了深入分析，並通過 

Optical Flow 技術量化了生成影像的運動軌跡。本研究的結果為生成式 AI 在動

態影像生成中提供了新的技術參考，尤其是在生成式 AI 技術應用於動態影像生

成時，解決了運動一致性和影像質量優化方面的重要問題。本研究不僅在實驗數

據中量化了 去噪參數對影像運動的影響，還結合了 Optical Flow 技術進行了具

體的動態分析，為影像生成中的技術選擇提供了具體依據。最終，本研究為生成

式 AI 在動態影像生成中的應用拓展了新的研究方向，並通過結合理論與實踐，

深化了對影像運動一致性和視覺真實感的理解。未來的研究將進一步完善參數優

化和模型改進，從而推動生成式 AI 技術在電影、動畫和多媒體創作領域中的應

用與發展。 
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摘要 

人類進入到第四次工業革命的當代，許多產業的工作機會備受威脅、岌岌可

危。影視娛樂如同其他大眾習以為常的產業，也面臨到新的變革與挑戰。運動賽

事的轉播在 AI 時代下，可全面取代真人主播已經成為存在現實，舉凡選手的戰

績、特質等各類資訊，運動科學透過 AI，將其運用與分析的廣度與深度更加的

專業與全面。2024 年巴黎夏季奧運，美國已有體育主播提供自己的聲音，用 AI

模擬播報賽事，提供觀眾在是是期間付費觀看，還有媒體使用已故轉播員的聲

音，利用 AI 技術重現，以饗觀眾。在台灣，棒球是最受歡迎的運動項目，亦有

國球之稱。自 1990 年成立職業聯盟至今已經邁入第 35 年，早期透過電台轉播，

以及歷經無線與有線電視台的播送，培養出許多球迷，近年來各項棒球賽事亦加

入通訊軟體及 OTT 平台進行轉播。台灣職棒在各隊獨自授權主場賽事的轉播之

後，轉播平台均有專屬的主播群與專業球評。體育主播工作將陸續被 AI 取代或

許已經是現在進行式，本研究將採用賽事播報文本分析，試圖理出球評工作未來

被 AI 取代的範圍與可能。 

 

關鍵字：棒球賽事評論員、人工智慧與體育轉播、賽事播報與 AI 分析 
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一、研究動機與背景

主播應以客觀的立場與視角，將歷史數據與場上資訊，透明公開事實播報，

而賽事評論員(在此簡稱球評)則應將賽場上每個環節的因果關係做同步的解

說。以一場職棒賽事的轉播為例，攻守雙方的投手與打者對決時，轉播畫面鏡面

上會出現守方投手的投球數、球速、轉速、進入好球帶的落點；攻方打者方的打

數、打擊率、本場各打席逐一結果等。主播會依這些資訊補充說明投手使用的球

種、前場出賽的各項數據，雙方對戰的紀錄歷史資料。球評則會透過賽前練習的

觀察，針對球員場上的即時表現或對決結果，除了技術性的處理解析外，球評常

會提出球員現階段身心理因素對應當下表現其與或臆測，且展現出個人的講評風

格如幽默或反諷等。例如該球員正好剛訂完婚或剛生下小孩；台灣俗諺「娶妻前、

生子後」正是運勢大好之時，因此表現比往常突出。或是該球員近期因傷病表現

不佳，且已有媒體報導可能將被球團釋出，在急於表現下反而更影響正常發揮加

劇傷勢等等。台灣職棒賽事的主播與球評分工大致上即是如此，許多觀眾會喜

歡、或信服某位特定球評的賽事播報，反之亦有(世代差異的必然)。然而每當大

型國際賽時，棒球的社會凝聚力驚人，轉播時的愛國情緒帶動偏執的言詞傳達，

幾乎在各國都有類似愛國主播的存在。本文主旨即在探討 AI 人工智慧在無懸念

的取代賽事轉播功能後，是否在不久的將來亦將全面取代以人性為本的球評解析

工作。

分別在 2023 年 6 月、8 月舉行的網球四大公開賽中的溫布頓網球錦標賽，

以及美國網球公開賽，以 IBM watsonx 企業級資料與 AI 平台開發、訓練的技術，

新增生成式 AI 提供球評解說。針對每場比賽的分析，球賽資料送到 IBM 平臺上，

經過平臺上的 AI 模型處理，最後以生成式 AI 處理技術產出自然語言的轉播文

字，再由聲音合成 AI 系統產出幾近即時的旁白。IBM 說，這個模型可使用多種

句型結構及字彙來產生敍述、旁白，提升影片片段的內容豐富性及可看性。1

人工智慧在不同運動賽事、賽事中不同面向都帶來了幫助。最普遍的如美國

職籃 NBA 費城 76 人總管 Daryl Morey 指出的，人工智慧可以加速一些日常工作。

前美國職棒大聯盟球員，目前擔任球評的 Carlos Pena 則指出，利用人工智慧分

析數據，可以幫助打者消除打擊策略上的盲點。無論如何，人工智慧的普遍應用

1.林妍溱/IBM 將為溫布頓官網以及行動應用程式引進生成性 AI 技術，為球迷提供賽事球評以及

選手贏率預測分析資訊/2023-06-22 
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是無法抵擋的趨勢。Souza 說：「我們不可能回到過去了。」Morey 則說：「這有

很多嚇人的地方，但這確實正在發生。你沒有辦法做好全部的安全準備，也沒有

真正能控制的方法。老實說，你只能全部仰賴它，幫你做你在做的事。可能會遇

到非常嚇人的事，但還有什麼替代方案？不接受嗎？那沒有道理。」2 

在溫網與美網相繼採用 AI 轉播之後，2023 年 8 月 15 日，台灣的 PTT 論壇

上出現一則討論，「 AI 擔任棒球比賽賽評的可能性？」，提出此議題的作者說：「個

人認為像主播、球評這種比較人性化的應該比較難，如果只是普通的播報比賽應

該算容易，但有時和球評溝通或遇到場上突發狀況之之類的會產生問題？不知道

大家對於 AI 擔任棒球比賽賽評的看法是怎麼樣，覺得可以就推、反之就噓」，最

後，底下的留言在本文發表前僅出現 10 則。3  

然而 2024 年的 8 月 30 日，網路 YT 頻道上的人間福報(The Merit Times)，

出現一則〈AI 主播說新聞／棒球國際賽接力上陣 U18、U23 率先登場〉影音報

導，應該是台灣目前最接近 AI 轉播棒球想像的影音成品，雖然人物造型還算精

緻，但語調平緩以及語速缺乏節奏，整體來說仍顯不自然，尤其是口音的選用，

應該會讓大部分的觀眾無法接受。4 

電視棒球球評泛指在球賽轉播中，對棒球比賽及相關之事物進行解說或提供

評論的專業人員。台北大巨蛋在 2024 年啟用後，觀看棒球比賽的球迷人口再創

新高，也帶動、吸引賽事轉播。在運科技數蓬勃發展的當代，各轉播單位紛紛在

轉播技術及内容上精益求精，再搭上 AI 熱潮推波之下，主播與球評的工作型態

已經產生、或即將產生甚麼變化？ 

若只是要讓觀眾瞭解比賽過程和結果，這樣的任務由主播一人擔當即可，目

前國外採用 AI 技術的賽事轉播皆以此單人型態提供之。電視棒球球評的價值是

要為轉播內容知識化，經由球評自身對棒球的涵養，引導觀眾更能享受觀賞棒球

比賽的樂趣與收穫。棒球球評之資訊行為是動態的，隨著轉播賽事的不同，臨場

參考資訊的多寡，以及本身對該場比賽的掌握程度而變動，若僅討論臨場資訊的

加入，這個環節相信在不久的將來 AI 即可充分取代。 

球評的專業程度與否，相信習慣看棒球轉播的觀眾都能經易分辨。2001 年

 
2.賴意文/《體壇》運動分析引進 AI Morey：第 1 次不知道會有什麼結果/雅虎運動/2024-3-3 

3.yuchiwang (4X Fang)/[討論] AI 擔任棒球比賽賽評的可能性？/2023-08-15/Disp BBS 

4.https://www.youtube.com/watch?v=4XrboPbAdnU 
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的台灣大聯盟職棒例行賽，年代 Much 台曾兩度邀請藝人擔任球評，沒想到卻

引來觀眾的強烈反彈（梁峰榮 ,2001），從此台灣的職棒正式比賽中即不再出現

非專業型的球評了。相對的，在 2003 年職棒兩聯盟合併後的第一個球季，獲得

轉播權的兩家電視公司-緯來體育台與年代 Much 台，在聘請球評上大作宣傳，

緯來強調自家的球評都是長期合作的資深球評，口碑有目共睹；年代則邀請多位

退休的職棒明星組成球評團，大打專業牌(方正東，2003），若逢重大的賽事如：

職棒總冠軍賽或重要國際比賽。轉播單位更是擺出兩位至三位的球評的大陣仗，

企圖從各個不同的角度提供更精彩的講解。

棒球是極為仰賴個人經驗與知識的運動之一，所需資訊主要用以參考及增強

個人默會知識之用5；資訊對於球評工作在臨場反應雖没有决定性的重要，相較

之下，其專業能力的長期積累更為重要。觀看棒球比賽本身是項休閒活動，產出

的資訊帶有極高程度的競技及個人休閒興趣性質，即由球評的整理後卻有高度的

參考價值及專業知能，更加彰顯球評資訊行為之專業。

球評如何在接觸資訊的過程中建構其專業知識，並利用資訊及專業知識來解

說球賽經驗？棒球是種講究機率的運動。攻擊的一方希望提高成功， 而防守的

一方希望降低攻方的成功率，由此衍生出了許許多多的數據與資料，對於專業球

評而言，可對數據和記錄來進行解釋，並從中推測出許多現象，例如：球員的身

心狀態、教練的戰術策略。

鄭毅賢 (2002 ) 在其對於棒球競賽資訊管理系統的開發研究中提到，棒球產

生許多外顯的資訊，由其衍生的資訊需求可以大略分為「競賽對棒球資訊的需

求」、「棒球教練對棒球資訊的需求」，「及媒體、大眾對棒球資訊的需求」等三種。 

Polanyi (1966,1967 ) 認為人類知識可分為記錄性知識 ( codified knowledge ) 

和默會知識 (tacit knowledge ) 二類。記錄性知識是指可以用文字或符號表現出

來，也能儲存、拷貝和轉換的知識類型，如書寫文件和電腦檔案。默會知識是指

未被（也許是無法)格式化的知識，因此無法有效的儲存和轉換( Mackenzie and 

Spinardi, 1995，轉引自葉乃静＆賴鼎銘，2002）。 

Desouza (2003 ) 在其對於默會知識的交換之研究中提到，從「可溝通性」

能大致區分為：外顯 (explicit)知識和默會(tacit)知識；外顯知識可透過文字和數

5.Polanyi (1966,1967 ) 認為人類知識可分為記錄性知識 ( codified knowledge ) 和默會知識 (tacit

knowledge ) 二類
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目字來表達，且能經由資料的格式、科學方程式、使用手冊、宇宙法則來做分享。

從網路時代的觀點來看，這類知識在個體之間的傳達很容易，可交由電腦輕易地

處理、傳送，甚至儲存在資料庫中，被 AI 取代毫無懸念。相反地，默會知識是

高度個人化且難以格式化的，也因此難以傳佈或分享予他人的內隱知識，既使今

天某機構獲得某知名球評的授權，取得該球評的肖像權與聲音權，進行深偽技

術，亦無法將該名球評的專業涵養與思考臨場思辨等內隱知識，整合進入大數據

資料庫中，此點亦是 AI 較難取代球評工作的原因之一。 

綜上所述，記錄性(外顯)知識是可以量化、可以定義的資訊；構成了報告、

便條、手冊，或非結構化的資料。默會(內隱)知識則無法量化或予以文字化。它

是蘊含於寶務訓練的過程中(轉引自葉乃静, 2001)。默會知識的概念相當接近於

「技能」（Nelson & Winter, 1982; Polanyi, 1969)。如棒球選手擊出全壘打時即是

靠著這類知識，打擊者在投手投球的瞬問腦內反應與肢體的連鎖配合讓他擊出全

量打。但他怎麼能判別球速、球路及進壘的角度呢？他從投手的肢體動作，如出

手角度、手臂曲度判別出投手的球路，是變化球還是直球，變化球的話又是哪一

種，這是由經驗累積得出的知識，難以流通給其他人，也因此才能成為個人技能

的價值所在（轉引自黃吉村 2003)。Zack (1999) 進一步對默會知識提出更詳盡的

解釋 : 在我們潛意識中瞭解和運用 的內隱知識很難言傳，必須經由直接的體驗

和行動才能獲得，而這類知識的傳達往往必須經由互動的對話、講故事和經驗分

享。Tuomi (2000) 認為 默會知識的重要性在於告知吾人，「資料→資訊→知識」

的傳統觀點必須去修正，知識其實是先存在於使用者個人身上，而後才能具有能

耐去分辨「資訊」並加以分類儲存資訊，然後才能理解資料庫中可以被進一 步

細分的「資料」（轉引自黃吉村，2003）。這也正是球評能從龐大資料中發掘趨勢；

從球員的動作、表情中辨別其生理與心理狀況處於高低潮，或是從對於某位教練

的長期瞭解預測可能的戰術的合理解釋。知名資深球評曾文誠先生，一定會在比

賽開打前至少兩個半小時抵達球場，他稱之為黃金時間；用以觀察教練與選手賽

前狀態，或場地、氣候等條件，是否會與隨後的比賽產生直接或間接性影響。這

個所謂賽前的黃金時間是在網路鍵盤間查找資料所無法獲得的感知。 

二、研究方法 

當 AI 介入賽事轉播後，主播的主要工作已經可以被人工智慧取代。AI 目前

在賽事轉播上可以做到甚麼？未來可以做到甚麼？當前以此大型語言資料庫的

技術要模擬球評的外貌、語氣風格亦不難，然而如同已出現的政治人物或知名公
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眾被深偽技術所波及，已經出現道德風險危機，世界社會刻正討論研擬對應法律

中。另外，人類球評的風格會隨著經驗與經歷進化或改變，AI 複製化的球評，

唯有不斷的更新資料庫或許才能維持與真人同步的質量，否則僅能就建立當下做

短暫的應用，其效益是否可行？

為解決這一連串的疑問，本研究首先定義賽事主播(Broadcaster)與賽事評論

者(Commentator)的工作內容；若是只有一人就會身兼賽況播報與場邊評論，編

制三人通常其中兩位是或第三位為特別來賓(Guest)。6  

電視棒球主播與球評兩人播報職責各司其職，主播與球評的再現論述與運動

情境有何互動影響，可以藉由論述分析理解主播與球評兩人在語言的選擇與處理

運作。棒球主播與球評在轉播作業中應當是如何表現才能符合專業的期待呢？根

據林志翰(2005)的觀點，棒球主播負責陳述現況與提供數據資料，鮮少發表個人

意見；而球評則是負責分析與解釋的服務。周芬(2010) 則認為，運動新聞若僅

侷限於描述性的表達運動事件，已經無法滿足閱聽眾的需求，例如 2024 年人間

福報網站使用 AI 虛擬人物生成報導棒球新聞，實際上並沒有受到特別迴響◦ 

Ekstrom 曾將現代電視新聞記者口語報導模式分為資訊傳遞、講述故事、視聽覺

吸引三種，其中講述故事是將新開以故事手法報導，滿足閱聽眾的冒險需求、聽

故事的愉悅感、分享懸疑及戲劇的經驗 （引自王泰俐 2006 頁 102)。球評通常

是一位針對場上的球員表現、比賽狀況作出評論的人，從每名上場比賽球員的

投、打、守等動作進行精細的分析，亦同時進行臨場作戰的解說，以及將比賽場

上球員的秘訣介紹給電視機前的觀眾，使電視機前的觀眾能夠理解比賽的狀況。

國內從職棒開打以來，球評的背景主要來自退役球員或教練，或是專業的體育記

者，當然也有短暫出現兼職球評，純粹只是高知名度的棒球運動愛好者；例如藝

人。7

主播與球評身為播報員的角色，「語言」即傳播工具，也是創造品牌的口碑，

將賽事內容成為具有故事情節，透過電視機與閱聽眾產生共鳴，滿足閱聽眾的求

知慾與娛樂性，並且以正面的評論匡正運動風氣，話術的運用將會是主播與球評

引領觀眾欣賞高優質比賽的表達能力。

6.一場比賽轉播室播報者介於一到三人，通常是兩人。

7.台灣棒球維基館 2017-06-01
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(二)内容分析與文本論述分析 

依據廖耿偉研究所述(2014)運動類新聞播報内容特性共分為「陳述」、「解

釋」、「褒貶」、「推測」、「比較」、「轉述」、「回顧」、「 譬喻」、「建議」、「信仰」、

「疑惑」等共 11 項類目；主播與球評論述主題以「球員個人表現」、「球隊整體

表現」以及「戰況評論」三者為播報素材，其中，球員表現的技術介绍部分可另

外延伸「動作表現層面」、「内心精神層面」以及「戰術策略執行」三種。當主播

球評以不同角度講述比内容，語言使用在策略上可使播報内容有更多的選擇性與

多樣性。本文採用的文本分析有兩個部分，分別是賽事實況轉播，以及球評對於

這份工作內容的自述。透過球評工作內容的自述對照賽事實況轉播內容，試分析

人工智慧可取代介入(過去完成式)的部分、不久將來可以取代介入(未來式)的部

分，以及很難被介入取代的部分。詳列三部分整理比較之依據，以表格設計呈現

之。 

研究樣本選用 2003 年在日本北海道舉行的亞洲棒球錦標賽(簡稱亞錦賽)，

台灣(中華隊)與日本之戰。這場電視轉播的主播(Broadcaster)是蔡明里先生，球評

(Commentator)是曾文誠先生。以本場賽事從開場的評論、首局攻守評論、賽事

底定後的評論等三階段，完成主播與球評的口語逐字稿與實況畫面簡述。選用此

樣本的理由，其一在於該場比賽轉播的對象是台灣觀眾，尤其所謂的台日大戰在

傳統棒球比賽中，永遠是張力最高的經典對戰。其內容觀點、情緒語氣等表達，

是否會帶有國族情節？另一個原因也是和第一個相關；中職賽事轉播有主場專屬

的播放頻道，該頻道有配合的主播與球評，選用國際賽主播與球評的角色形同在

服務主場賽事的觀眾，具有參考意義。 

                                   

 

 

 

                                  (左為 2024 年中職各球隊賽事轉播 

管道表，引用體育世界網站)8 

 
8.https://www.sportsv.net/articles/110390 
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2003 年亞錦賽轉播文本內容節錄(筆者整理) 

段落 主播敘述(蔡明里) 球評敘述(曾文誠) 

球評內容

語意特性

與論述主

題

人工智慧

可介入等

級(已可取

代、 不久

可取代 、

無法取代) 

賽 前 主

播 與 球

評 的 互

動 與 對

答 1 

還是請球評，我們

一同來看一下，昨

天雖然兩隊遭遇到

的 對 手 的 等 級 不

同，但是都獲得了

勝利，但是不是還

是有甚麼樣的優點

和缺點，必須要在

這場比賽保持住，

或 者 是 要 加 以 改

進，先談談中華隊

的部分。

中華隊可能在一開始

手腳有點放不開，可

能在一開始就碰到最

需要贏的最重要的比

賽，所以我覺得手腳

有點放不開，這是中

華隊最大的缺失，不

過中華隊的一個韌性

我想大家都看得到，

所以我想今天的比賽

當中，應該昨天的這

種手腳放不開，會有

相當程度的改善。那

日本隊昨天的一個打

擊狀況可能也會讓他

們 教 練 團 比 較 擔 心

的，雖然最後好像把

分數拉開了，不過針

對 這 一 點 我 想 中 華

隊，尤其在今天的一

開始許銘傑的一個外

角這種低角度的球必

須要徹底的去做到。

球 隊 整 體

表 現 回 顧

與 球 員 個

人 表 現 推

測

無 法 取 代

說明：回顧

與 推 測 內

容，屬於團

隊 心 理 層

面 的 隱 憂

居多，這會

是 隱 性 的

資訊，歸類

在 默 會 知

識的意會

賽 前 主

播 與 球

是的，在賽前儀式

結束之後這一場可

我覺得在這次出發之

前球員有些緊張的心

陳 述 與 回

顧 球 隊 整
無法取代
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評 的 互

動 與 對

答 2 

以說是備受矚目的

中日大戰呢，即將

要正式的來開打(以

下省略)上一次在遭

遇日本對松坂大輔

投球是在 99 年，那

時中華隊被松坂大

輔完封，四年之後

再度遭遇有甚麼看

法。 

理，但是比過去的一

個比賽更篤定是因為

我們提供了更多的一

個情報蒐集，那這個

針對在打短期的國際

比賽當中是相當相當

重要的，都知道他會

怎 樣 投 球 的 情 況 之

下，我想看中華隊的

一個臨場反應喔，這

個比 99 年來講，只知

道他(投手)速度快，

那怎樣投法了解程度

不是很高。那這次我

想中華隊的打擊比 99

年還要整齊是我們的

利多，那另外一個利

多是第二場碰到松坂

而不是一開始，我想

這 當 然 還 是 有 些 差

距。 

體 表 現 ，

推 測 球 員

個人表現 

賽 前 主

播 與 球

評 的 互

動 與 對

答 3 

昨天中華隊當然最

厲害的是 14 位野手

全員出擊，(曾 :嗯

嗯)而且非常巧合的

是，他可能在之前

一個打席或者是比

賽 前 半 段 稍 有 失

常 ， 後 面 都 能 夠

把…可以說就是將

功折罪這樣的一個

狀況，是不是對中

華隊這一些野手在

對，我想包括失誤的

謝佳賢，然後前面幾

次打不好的陳致遠、

彭政閔來講，昨天的

比賽可以看得出來，

他們過去職棒歷練還

是對他們有幫助，他

們心理建設是夠的，

所以我覺得今天他們

碰上日本隊，中華隊

他們最重要的是自信

心，我想自信心如果

內 心 精 神

層 面 之 信

仰 

無法取代 
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心態上面也會覺得

今天就是更豁然開

朗? 

能夠拿出來，中華隊

有很高的希望能贏得

這場比賽。

正 式 比

賽，一局

上

今天在日本隊方面

的守備陣容呢(略)

一開始松坂大輔對

他的…過去球評曾

文誠也常常對他的

第一個打席的第一

個球或是第一個打

席的內容大概就可

以了解到他對他今

天甚麼球種最有自

信

對，所以我想今天一

開始速度還不錯

球 員 個 人

表現
可以取代

面對兩個打席的投

球策略完全不同

所以我想基本上我認

為黃忠義應該有 (揮

棒)速度在，所以(投

手)投變化球，所以我

想這當中黃忠義應該

能夠確實，就是說(此

時打者在兩好球之後

遭到三振 )未來第二

次的打席當中可以做

一個了解。

動 作 表 現

層面
可以取代

松坂大輔在今年太

平洋聯盟以 215 次

的三振，這個是年

度的三振王，投球

局數則是 194 局，

等於他的三振超過

他的投球局數，152

所以中華隊到目前為

止，我想可能要更把

全部精神拿出來，同

樣 的 還 是 要 更 有 自

信，因為碰到顯然狀

況比昨天面對的先發

投手好太多了。

心 理 精 神

層面
無法取代
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公里打者揮棒落空 

正 式 比

賽，一局

下 

觀眾朋友這裡是緯

來電視台，繼續為

您轉播萬眾矚目的

中 日 大 戰 這 場 比

賽，中華隊只要擊

敗日本隊，就能夠

確定提前來晉級明

年 雅 典 奧 運 的 資

格，同時也將會是

這次亞錦賽的一個

冠軍，球隊如果戰

績相同的話比的就

是一個球隊的勝敗

關係(以下省略)那

在一局的上半呢，

中華隊是一個三上

三下，不過可喜的

是張泰山最後的打

擊其實是，應該是

一個很有力的一個

示範 

對，我想最後那一個

推打雖然沒有形成落

地安打，基本上他的

一個擊球的感覺是不

錯的 

動 作 表 現

層面 
可以取代 

 

看得出是有備而來

(以下省略)一開始

雖然是球速飆了出

來但是在整個進壘

點方面是高了一點

四壞球保送了松井

稼頭央，中華隊的

守備陣容和昨天對

南韓隊是一模一樣

(以下省略) 

一開賽我們這幾個控

球看得出來，我想許

銘傑還是有點壓力 

動 作 表 現

層 面 與 內

心 精 神 層

面 

無法取代 
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對於札幌巨蛋，許

銘傑跟張誌家也都

表 示 畢 竟 比 較 少

喔，到這個球場來

比賽喔，在投手丘

的適應方面當然會

比較不像在他們自

己的西武巨蛋球場

那麼理想；其實這

場比賽中華隊的另

外一項利多就是畢

竟我們在明天遭遇

到實力比較差的中

國隊，只要保留明

天 預 定 的 先 發 投

手，甚至於都可以

傾巢而出，相形之

下日本隊今天一定

得考慮到明天對南

韓隊的先發投手的

問題

沒錯，而且他們發下

豪語說要連勝，所以

這個情況之下我想投

手的調度中華隊的確

比較容易

戰 術 策 略

執行
可以取代

塞了一個打者的內

角球(畫面上投手投

球的進壘點與捕手

擺手套的位置有極

大落差) 

所以這個暗號上面有

點問題，你可以看到

葉君璋 (畫面此時捕

手叫暫停跑往投手方

向 ) 是 要 做 一 個

PITCH OUT 但是這

個球卻投到比較低的

位置，所以我想兩人

在這一下暗號上的溝

通 (畫面投捕兩人溝

通)，那另外一方面當

然是可以看得出來許

戰 術 策 略

執 行 與 心

理 精 神 層

面

未 來 可 取

代
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銘傑一開始呢控球比

較不理想，(畫面上捕

手走向守備區 )所以

藉著這樣一個暫停時

間讓他稍微放輕鬆一

點，那麼就捕手喊暫

停的時機上面並沒有

太多的一個限制，我

想也是葉君璋值得好

好利用 

 

許銘傑在日本職棒

的評價是那一顆內

角球很容易被打者

擊出雙殺打…目前

一好一壞 

不用擔心許銘傑的速

度 ， 反 而 是 在 控 球

力，我想可能葉君璋

也許要多一些變化球

來搭配 

球 員 個 人

表 現 的 評

論 

未 來 可 取

代 

 

(省略)這個球打成

了一個內野反彈球

(曾:有了)有沒有機

會 策 動 雙 殺 ? 先 拋

給二壘鄭兆行再往

一壘送，果然是容

易讓對方打出雙殺

打 的 非 常 好 的 投

手，也使得日本隊

在一局上的攻勢瞬

間化為泡影，目前

雙方比數 0:0 

 

   

比 賽 大

致 底 定

後 

九局上班最後呢，

中華隊是很可惜留

下兩個殘壘，但是

一場比賽會落後的主

要因素都大概呈現出

來 ， 投 手 的 控 球 不

球 隊 整 體

表 現 的 回

顧 與 戰 況

可取代：比

賽 結 束 時

所 有 的 賽
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堅持到底的最後結

局呢，最後日本隊

還是以 9:0 擊敗了

中華隊，也使得日

本隊是二連勝，中

華隊在擊敗南韓隊

之後，今天是吞下

了亞錦賽的第一敗

穩、失投、保送，那

守備上面失誤今天已

經有四次的失誤，那

打上面攻擊力不但就

是說很薄弱，非常零

星，所以到目前為止

就是說中華隊這場比

賽的整體內容來講，

真的不是很理想，相

對於昨天來講的話差

別是滿大的。

評論褒貶 事 資 訊 都

揭 露 ， AI

可 依 據 這

些 資 訊 做

賽後分析

(三)球評自述文本 

球評的背景來源主要來自職棒退役的球員、教練，以及棒球(體育)專業記

者。本文選定兩位球評作為分析對象，其一是曾文誠先生。曾文誠在中華職業棒

球聯盟(簡稱中職)1990 年成立之後，起先是官方職棒雜誌的記者，專跑職棒統一

獅隊。中職 2 年開始常態性轉播之後，其成為第一批廣播電台球評以及電視轉播

球評，資歷超過 35 年，具有指標性意義。另一位球評是職棒球星退役，並且也

擔任過職棒總教練的黃忠義先生。以上兩位研究對象正好涵蓋台灣職棒球評主要

的背景來源。

依據胡幼偉等人 (2000) 以及吳盈達 (2003)研究電視報導體育運動訊息(含

新聞)內容，分別主張可分為 15 個類目或 10 項類別。本研究統合兩者的性質將

之歸納分成數據資訊群與知識評論群；若類目或類別內容性質同屬於兩群，則俱

歸之。整理如下表：

(球評口說內容依數據資訊與知識評論分群表/筆者整理) 

數據資訊群 知識評論群

(1)、描述比賽過程、结果。

(3)、賽後評論。

(8)、運科新知。

(12)、球團、球隊、聯盟動態。

(13)、薪資收入

(14)、花絮

(2)、賽前簡介與分析。

(3)、賽後評論。

(4)、人物側寫。

(6) 、規則常識與戰術戰略。

(7)、技術介紹。

(8)、運科新知。
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(15)、其他 。 (9)、體育運動史 
(10) 、運動員與球迷之偏差行為 
(11)、體育運動展望與建議。 
(14)、花絮 
(15)、其他 。 

(由此表整理大致可以推論屬於知識評論的占比較重) 

曾文誠曾經不只一次公開表示，自己很喜歡在賽前跟球員教練聊聊最近的狀

況；若是六點半轉播的話，他大概是四點鐘就會到，那段時間成為在他心中認為

的黃金時間，非常享受，也是收穫最多的時刻。曾文誠先生近年都在擔任美職的

球評，與中職比較兩者間的差異，他表示中華職棒其實不用太多去講球員的背

景，因為不是日本美國職棒，所以還是得看他們狀況。黃金時間在和球員教練談

的過程中，挖掘出成為你講球重點的素材，這對曾文誠的技術成長其實是蠻大的

幫助；球員的分享有別於教科書，因為這是選手實戰經驗。在進行球賽現場狀況

分析時，曾文誠認為球評不能太主觀啦，不能球評說了算。另外不可以結果論，

在還沒有應驗發生前就先講出來(預測)，結果出來誰都會講啊(事後諸葛)，這個

對球隊的球員和教練都是一個傷害(結果論) ，教練有他的一個戰術想法，在這

樣的情況下，球評只能說：他(教練)可能接著下來會想要做甚麼。這也跟你平常

要多接觸選手和教練、多跟他們聊，想辦法知道他們的思考的模式在哪裡。而美

國職棒反而可預測性是高的，因為他也沒甚麼太多的戰術可言 ，到最後都是第

六感啦；曾文誠相信教練有時候在下暗號的想法時機是沒來由的(創意)，統稱第

六感直覺。而曾文誠也說，有時候就是看多也猜多了，這很難教(默會知識，只

能意會)啦。有時候就會脫口而出(靈光一現) 但大部分還是依據機率，也會聽其

他主播和球評針對賽場狀況的播報內容，比較和自己想法異同之處，也會分享經

驗並協助新手球評；職棒退役球星潘忠韋即受到曾文誠的鼓勵與分享，進而投入

球評工作。 

曾文誠進一步解釋球評的工作內容，他認為球評必須是很全面，才能涵蓋專

業角度與球迷角度。球評內容的四個層次： 

1.帶領觀眾看比賽-名詞解釋 

2.偶而在比賽沉悶的時候適時介紹球員的背景 

3.選手的特性與教練的戰術 

4.以機率預測行為在先，不作結果論 



49 

球評在訪問球員前要先獲得選手信任的幾個關鍵，首先是問題要專業有深

度，再者是對所有聽到的受訪內容是要有所保留與尊重，不能對外全盤說出，(AI

的道德機制是否會成為破口?) 

以下是節錄網路節目〈野球名人房〉第 24 集的節目內容中，黃忠義與曾文

誠針對節目女主持人阿美提出有關球評工作相關問題的回答(曾文誠簡稱曾、黃

忠義簡稱黃)。 

問：球評該如何在播報時保持中立？

曾：要注意語意選用；例如投手被打擊出去，與其說投手投不好，不如說打者打

得好。曾文誠補充，主客場實行後，觀眾不會希望主場主播和球評是中立的(市

場導向-AI 可介入的商業行為) 

黃：主播跟球評的工作分得很清楚，主播大部分以數據介紹球員近況，球評就是

分析場上狀況；球賽是靠球員在場上賣力表現技術給球迷看，但是轉播就是要靠

球評的解說，是擔任畫龍點睛的角色，讓比賽有感覺、更精彩

問：在轉播時會專注在球場上還是依賴畫面？

曾：在球場，我是盡量不依賴畫面，除非重播可以確認一下角度(AI 全依賴畫面)

觀察球場整體的調度

黃：右眼看現場，左眼看畫面，耳朵聽現場的反應聲音

問：遇到觀眾看轉播當下針對評論有不好留言時該如何？

曾：我從不看留言

黃：給我未來進步當參考

問：亞洲與美國的棒球文化差異

曾：亞洲包括台灣，在還沒有發生的時候會先想失敗，比方說一壘有人時他們會

想到下一棒擊出雙殺打時該怎麼辦，所以他就會想助攻(短打)；但是美國他會先

想成功，一壘有人，他會想接下來我會得兩分或是接下來會是二、三壘有人，所

以教練就會放給選手打，可是大聯盟這樣的觀念到了季後賽又不準，他又變成會

先想失敗。這是兩邊風格上的分別。

問：不但要了解兩邊選手，甚至連風土民情也要知道？
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曾：這也跟他們文化與球員條件有關係，一到九棒都有全壘打能力，何必要讓他

點呢？ 

問：如何精準預測球員心理 

黃：我不知道，都是碰運氣的 

曾：棒球運動教練與選手要互信，為何教練會下達戰術給選手去執行或給予正常

發揮？取決教練依據球員近期狀況與信任度，每位教練在比賽中不同階段以及不

同比分下的用兵，大概都能猜到戰術下達的邏輯，美職戰術下達的比較少，選手

到 3A 層級已經很成熟了，不用待總教練下達戰術，選手自己就會知道在不同情

況下自己應該扮演甚麼樣的角色。 

黃：做任何事情都要相當投入，當要做球評之後要很認真，比賽播報之前要先瞭

解雙方對戰組合，要做足夠功課，轉播前要多聽多看，去了解每位選手的狀況，

包括現在球隊的戰績是如何，從主播身上得到更多的訊息跟知識；當球評拿筆的

時間還比求學期間還多。 

三、結論 

由於因為運動競賽場充滿許多不確定的因素，運動場域的人彼此對運動符號

的認同、運動語言、 運動規則與運動事物等皆具有约定成俗的概念，非運動場

域的參與者經由訊息管道與傳播媒介，不論視覺或聽覺的文本語言、或競賽過程

顯現和隱喻的運動符碼，透過論述可以幫助非特定參與者對競賽內容的認知與理

解，進而形成具有共同文化與溝通基礎（廖清海、邱翼松 2005b）。 故論述分析

即解析社會文化與現象的一種方法。 

值得注意的是，在現今電視機與攝影器材愈加精細與準確，主播與球評身為

播報員的角色，「語言」即傳播工具，也是創造品牌的口碑，將賽事內容成為具

有故事情節，透過電視機與閱聽眾產生共鳴，滿足閱聽眾的求知慾與娛樂性，並

且以正面的評論匡正運動風氣，話術的運用將會是主播與球評引領觀眾欣賞高優

質比賽的表違能力。 

曾文誠曾經不只一次公開表示，自己很喜歡在賽前跟球員教練聊聊最近的狀

況；若是六點半轉播的話，他大概是四點鐘就會到，那段時間成為在他心中認為

的黃金時間，非常享受，也是收穫最多的時刻。這個工作很顯然是 AI 無法介入

取代的。此外，筆者以前當過棒球選手，看球賽與轉播至今超過四十年，過去在
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攝影棚實務領域看過許多人在針對球賽評論時的表達效果，遠不及其豐富的知識

涵養，可見得懂棒球專業的人不見得可以勝任球評工作。尤其是曾文誠所說的「球

評第六感」，那是一種靈光乍現非依數據預測的直觀，是 AI 絕對無法取代的領域。 

本文雖然指涉棒球轉播中的球評是否會被 AI 取代的推論研究，但其實是希

望能讓過去近兩年來因 AI 的突破性應用發展造成人類憂心工作機會消滅，引發

人文社會科學學門恐慌的學生提供一個思辨的啟發；當科技越進步，人文底蘊就

越重要。
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摘要 

音樂錄影帶（MV）作為視覺與音樂結合的重要媒介，長期以來在音樂傳播

中扮演關鍵角色。隨著數位技術與網路普及，新媒體影響力日漸增長，影像製作

的形式也變得多樣化，觀眾的視聽經驗不斷革新。在這種背景下，虛擬 YouTuber

（VTuber）的興起打破了以往偶像產業的界限，結合數位技術與擬社會互動，形

成一種新型態的音樂文化現象。VTuber 所創作的原創歌曲 MV，不僅在視覺設

計上具備獨特風格，其鏡頭語言更是融合了 2D、3D 動畫、動態圖像與部分實拍

影像融合的技術，展現了跨領域的創新。

本研究旨在探討 VTuber 原創歌曲 MV 中的鏡頭語言，透過分析其視覺語言

與敘事手法，探討新媒體環境下音樂錄影帶的發展趨勢。運用內容分析法，分析

YouTube 播放數最高的五部 VTuber 原創歌曲 MV 之鏡頭語言，從中歸納相似及

相異處。研究結果希冀從中探討原創歌曲 MV 如何抓住受眾目光，進一步統整

資料數據以效仿當中成功之技法。

關鍵字：VTuber、虛擬 YouTuber、鏡頭語言、音樂錄影帶、MV 
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一、緒論

隨著傳播媒體的形式改變，人們獲取資訊及娛樂的管道從報紙、廣播、電視

等傳統媒體逐漸趨向使用以網際網路的新媒體。透過在各大串流平台上傳影音內

容發展個人的品牌，使仰賴在網路上發佈創作獲取收益的職業蓬勃發展。過往傾

向利用傳統媒體傳播的廣告、影音節目、直播內容逐漸改以新媒體為主要發展方

式，導致網路創作者職業興起，與視聽者互動製造出聲量與收益。作為科技發展

與新媒體興盛而崛起的新型職業—VTuber，與其他網路創作者進行相似的創作內

容，最大區別為透過動態捕捉與 Live2D、3D 等技術進行活動，藉此發展自身頻

道及品牌後部分 VTuber 會選擇發行歌曲拓展知名度，除了音樂本身，如何透過

畫面配合使視聽者目光停留於 MV 上也是影像創作的一大難題。 

過往鏡頭語言主要集中於電影產業，隨著大眾觀看影片習慣改變，相對播放

時數少的影音逐步在市場形成不可輕視的占比，其中音樂錄影帶更是數位影音平

台興起而不可忽視的類別。本研究希冀探討分析至今播放數最高的五部 VTuber

原創歌曲 MV 鏡頭語言，分析現今在 YouTube 上熱門的 VTuber 原創歌曲 MV 具

備哪些性質進行歸納統整。

二、文獻探討

2.1 音樂錄影帶發展 

音樂錄影帶（MV）起源於美國 1981 年開播的全球音樂電視台（MTV），當

時節目內容以播放音樂影片及邀請歌手上台為主，因此當時多有 MV 等同於

MTV 的謬誤。1999 年由 Antti-Ville Kärjä 首次質疑當時媒體環境僅將 MV 當作

電視播放的媒介，後續由 Diane Railton 及 Paul Watson 提出「音樂錄影帶與電視

的連結很可能被證明是種史前異常現象。」有更多樣的媒介取代了電視環境，確

立了 MV 本身可透過不同平台傳播進而被獨立出新的名詞「Music Video」（MV），

意旨圖像及音樂同時傳遞的影片(Korsgaard, M. B, 2017)。 

因大眾傳播技術進步及電腦、智慧型手機普及，各大數位影音平台興起連帶

音樂傳播形式轉為數位化為主。根據文化內容策畫院的統計，目前在數位串流平

台聆聽音樂為台灣人主要娛樂形式，且多以免費影音串流平台為主。在未來，音

樂的傳遞形式會以因為直播與短影音的興起而有更多曝光的機會，藝人與粉絲間
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不像以往單方面輸出，擁有更多的互動機會且創造新的金流，使國內外音樂創作

更加流通（林昀嬋，2021）。 

為使影片本身吸引目光並使人印象深刻，如何使影像與音樂配合恰當被視為

圖像設計不可忽視的環節。張小滿（2022）透過分析金曲獎獲獎影片的圖像設計

得知現今音樂錄影帶具備下述幾種特質：（一）圖像在音樂的節拍對點上出現；

（二）圖像與音樂段落互相搭配；（三）圖像與音樂主題、風格呼應。透過字幕、

圖像變化、逐格攝影等方式，使畫面配合音樂的節奏出現消失，或是透過靜止表

達一個段落的結束，以及利用色彩與物件的運動呈現該歌曲的獨特。 

綜合上述可知，音樂錄影帶至 1980 年代初至今因時代更迭被賦予了新的定

義，隨著數位科技等興起改以串流平台傳播為主。現今，因複數數位影音平台崛

起與直播、短影音等新形式的媒體傳播方式盛行，如何透過良好的圖像設計配合

音樂使受眾第一時間印象深刻，成為音樂錄影帶不可忽視的主要議題。 

2.2 VTuber 的興起 

使用數位影音平台收看流行文化內容已經成為世界趨勢，根據 Google 統

計，2013 年約有 90%的民眾會使用手機觀看影片，其中約有三成是多螢幕收看

（如電視、智慧型手機、平板等），顯現傳統電視沒落與新媒體興起。透過新媒

體平台的傳遞可使（一）廣告效益提高，收集受眾資訊並投放適合的廣告；（二）

社群效益帶動，瞄準特定社群製作相關內容增加收看人數（左思謙，2014）。數

位影音平台的迅速發展催生了許多新興職業，其中以影音創作和社群互動為核心

的 YouTuber、直播主和網紅，已成為具深遠影響力的內容創作者。在此基礎上，

近年隨著科技進步，虛擬網紅職業—VTuber 應運而生，並在新媒體平台的推動

下迅速崛起，成為一股不容忽視的新興力量。 

VTuber 起源自 2016 年末，由當年出道時自稱「Virtual YouTuber」的絆愛所

提出。現今對 VTuber 的定義多為「透過電子設備偵測現實中的表情和動作，並

即時反映到 Live2D 或 3D 角色上，同時在網路世界中使用「虛擬人物」進行影

音創作、直播等活動的創作者」，不熟悉動漫文化的民眾可能認為 VTuber 即是以

3D 人物模型創作的影片製作者，事實上 VTuber 更接近直播主等新媒體職業，透

過虛擬替身以及貼近現實的行為，吸引不太觀看真人實況主的客群，使受眾增長

進而推廣出去（修修咻，2023）。 
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因疫情期間人們在家時間拉長，VTuber 在數年間獲得爆炸性的成長。根據

YouTube 數據統計報告，從 2018 年至 2021 年收看 VTuber 的非日本受眾從 24%

變成 65%，顯示 VTuber 在數年間從日本發跡逐漸擴展影響力至世界各地

(YouTube, 2022)。2021 年 YouTube 數據分析網站 Playboard 的年度結算指出，該

年度 Super Chat（YouTube 的打賞機制）前十名創作者中有九名為 VTuber，此外，

社群分析機構 Hyper Auditor 指出 VTuber 的整體互動率相較真人 KOL 高出近 3

倍，顯示 VTuber 在社群經營上具備的潛能，近年將更注重在 VTuber 製作內容

的本地化、粉絲圈層化、商業化等挑戰，透過適當的商業變現模式，得以使 VTuber

跳脫原有的動漫圈，吸引更加多樣類型的創作者投入，使產業增長（楊雅筑，

2022）。陳仁偉、廖繼薇（2024）針對 VTuber 現有國內外的文獻進行歸納，VTuber

在技術（擬人化研究）、社會（數位影響力）、應用（娛樂社交教學）上皆有相關

研究，顯示 VTuber 在各領域之影響力，並被學者們視為未來研究的重要元素。 

2.3 鏡頭語言應用 

認為若電影是語言，鏡頭即是構築的詞彙(Blain Brown, 2011/2015)。鏡頭大

部分應用於拍攝人物身上，也可以運用在任何方面，不同人對於鏡頭的定義及運

用略有差異。鏡頭文獻多源自於電影美學研究，對於電影而言，在電影裡從攝影

機開始錄影至終止期間所拍攝的影像即稱為「鏡頭」(Mascelli, 1998)；但對於傳

統動畫與 3D 動畫而言，「鏡頭」本身皆為逐格拍攝，動畫師必須考量如何設計

畫面中的關鍵影格到最終成品，顯現出電影與動畫在鏡頭設計上的思考模式差異

（王崢、劉兆君，2007）。 

現今 VTuber 的音樂錄影帶雖有以虛實混合為主題之作品，但仍以 2D、3D

動畫形式拍攝為主，因此須同時考量鏡頭於動畫上之運用。在分析作品前，須定

義出各種鏡頭之運用類別（鐘世凱、張宇晴，2009），本研究將依序以「鏡頭景

別」、「鏡頭角度」、「鏡頭運動」、「鏡頭觀點」進行說明，以分析 VTuber 音樂錄

影帶。

2.3.1 鏡頭景別 

鏡頭是一段連續拍攝的素材，因拍攝範圍大小而有所謂的景別（frame size）

差異，依照空間可分為遠景（LS，又稱全景 FS）、中景（LS）、近景（CS，又稱

特寫）（井迎兆，2006）。鏡頭景別主要分為場景鏡頭及人物鏡頭，場景鏡頭囊括
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整個場景，多用於開頭建立電影中的地理概念；人物鏡頭則以人物為主，多敘事

人物的語言與情緒(Blain Brown, 2011/2015)。 

表 1：鏡頭景別分類 

名稱 定義 

極遠景（ELS） 
以空間景物為主要拍攝對象，角色通常極小，用於展現

整體地理環境。 

遠景（LS） 
相較極遠景更能展現空間景物與人物或畫面主體的關

係，人物等在畫面中比例也較高。 

全景（FS） 
可見角色全身及其面部表情，以角色為主襯托其與環境

的關係。 

中遠景（MLS） 從膝蓋以上，強調角色姿勢與動作，相較客觀敘事。 

中景（MS） 
從腰部以上，突顯角色的互動與表情，使觀眾更能投入

其對話與表演中。 

近景（MCU） 從胸部以上，聚焦角色表情與細微動作。 

特寫（CU） 面部特寫，強調情感與表情變化，空間環境多被忽略。 

極特寫（ECU） 細節放大，如眼睛或物品，增強情感或細節。 

註：引自「動畫短片故事劇情編排與鏡頭語言之關聯研究」，鐘世凱、張維忠，

2014，藝術學報，95，頁 169-195；電影攝影：理論與實踐（1 版）（丁亞琼譯），

Blain Brown，2015，世界圖書（原著出版於 2011）。 

2.3.2 鏡頭角度 

一般拍攝畫面多以水平線為基準拍攝，而其高度變化可以為鏡頭加入截然不

同的效果，別於水平線的角度可以使畫面產生部分暗示與心理潛台詞。依照拍攝
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鏡頭角度大致可分為三大種類，分別是高角度、低角度、荷蘭式仰攝（或稱斜角

鏡頭）：高角度鏡頭是指高於水平線的鏡頭，多能展現出風景、街道等全景中的

資訊；低角度鏡頭是指低於水平線的鏡頭，多能使角色看起來高大威武，強調角

色的面部及表情；荷蘭式仰攝是透過傾斜攝影機使水平線並非水平拍攝，製造出

焦慮、偏執、征服或神秘的氣氛(Blain Brown, 2011/2015)。 

表 2：鏡頭角度分類 

鳥瞰鏡頭
如鳥類飛翔時向下俯瞰的角度，由被拍攝物的正上方往下拍

攝，能拍攝環境全貌，使人物顯得渺小。

俯視鏡頭
介於鳥瞰與水平之間，因透視變化而使人物與景物有所壓縮

感，可以顯示空間層次感。

水平鏡頭 以被拍攝物的水平位置拍攝，最為常見且相較客觀平穩。

仰視鏡頭
與俯視鏡頭相反，使人物顯得高大壯碩、景物顯得高聳，無形

間產生壓迫感。

傾斜鏡頭
透過傾斜水平線拍攝的形式使人產生不穩定與不確定性，通常

具備相當的主觀意識。

註：引自「動畫短片故事劇情編排與鏡頭語言之關聯研究」，鐘世凱、張維忠，

2014，藝術學報，(95)，頁 169-195；「皮克斯短片 3D 動畫鏡頭運用之內容分析」

盧詩韻、謝維合、羅志成、張椀喬，2014，藝術評論，(26)，頁 71-111。 

2.3.3 鏡頭運動 

電影鏡頭的運動有內在運動與外在運動：內部運動是指畫面內被拍攝主體的

移動；外部運動是藉由攝影機的移動達成。電影原先鏡頭都為固定鏡頭，直至

1930 年代首次出現了移動鏡頭的概念，顯示出攝影機移動方式會影響鏡頭的動

感及意義，任一人物的出鏡或入鏡經常構成敘事上的意義（井迎兆，2006）。 
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表 3：鏡頭運動分類 

名稱 定義 

橫搖鏡頭（Pan） 

攝影機由左至右或由右至左沿著水平軸移

動，強調畫面的整體性與動作連續，展現較大

的空間並反映位置關係。 

直搖鏡頭（Tilt） 

攝影機由上至下或由右至左沿著重直軸移

動，與橫搖鏡頭功用相似，展現空間的高度及

深度，常用於模擬人物的主觀鏡頭。 

推軌鏡頭（Track or Dolly） 

將攝影機架於可移動物品拍攝之鏡頭，強調動

作的過程，以及跟蹤或探索空間場景，適合拍

攝主觀鏡頭。 

變焦鏡頭（Zoom） 

又稱伸縮鏡頭，利用內透鏡改變鏡頭焦距改變

影像大小，後用補償透鏡組同步移動使焦點清

楚，以固定比例縮放，相較無立體感。 

升降鏡頭（Crane） 
將攝影機架在可伸縮與升降的機器上拍攝，可

多方向拍攝且自由移動，也被稱為懸吊鏡頭。 

旋轉鏡頭（Roll） 

將攝影機傾斜旋轉，拍攝左或右傾斜的畫面，

因水平線傾斜使畫面變得不穩定，增添景物的

活潑度。 

手持攝影鏡頭（Hand-Held） 
將攝影機放置於攝影師肩上或手上的拍攝方

式，起初用於紀錄片。 

註：引自影視攝影與構圖（1 版）（廖澺蒼譯），Peter Ward，2015，五南（原著

出版於 2003）；電影剪接美學：說的藝術，井迎兆，2006，三民；「3D 動畫影片

分鏡－好萊塢成功商業 3D 動畫長片研究」，鐘世凱、張宇晴，2009，高雄師大

學報：人文與藝術類，27，頁 195-217。；「皮克斯短片 3D 動畫鏡頭運用之內容
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分析」盧詩韻、謝維合、羅志成、張椀喬，2014，藝術評論，26，頁 71-111。 

2.3.4 鏡頭觀點 

如同閱讀文學作品時有第一人稱、第二人稱、第三人稱表現主觀、客觀等發

言，鏡頭同樣有主觀視角及客觀視角使故事發展。主觀視角與客觀視角並無明確

的分界，只有漸變，取決於導演如何運用攝影機帶入角色或旁觀者的視角，引導

觀眾觀看影片(Blain Brown, 2011/2015)。因此以下表格僅以攝影機拍攝的視角為

重點，可簡易分成主觀鏡頭與客觀鏡頭：

表 4：鏡頭觀點種類 

名稱 定義

主觀鏡頭（Subjective shot） 
攝影機透過被拍攝者所看出去的畫面。不一定

為人，可以是任何物體，具備擬人化的功用。

客觀鏡頭（Objective shot） 
無特定人物的視角拍攝。以第三人稱呈現，觀

眾以被動、旁觀的視角觀看。

註：引自「3D 動畫影片分鏡－好萊塢成功商業 3D 動畫長片研究」，鐘世凱、張

宇晴，2009，高雄師大學報：人文與藝術類，27，頁 195-217。 

三、研究方法 

3.1 確立研究樣本 

如何判定一部 YouTube 平台上的影片是否受歡迎，取決於觀看次數、喜歡

次數、討論次數、回覆次數(Burgess&Green, 2009)。本研究以目前全球最大串流

平台—YouTube 上播放數最高的五首 VTuber 原創歌曲 MV 進行分析，分別為個

人勢 VTuber 時雨羽衣（しぐれうい）的《粛聖!! ロリ神レクイエム☆》；hololive

production 公司旗下虛擬偶像星街彗星（星街すいせい）的《ビビデバ》以及《Stellar 

Stellar》；hololive production 公司旗下虛擬偶像寶鐘瑪琳（宝鐘マリン））的《美

少女無罪♡パイレーツ》以及《I’m Your Treasure Box ＊あなたは マリンせんち

ょうを たからばこからみつけた。》（下稱 I’m Your Treasure Box）。
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因考量原創歌曲相較能顯現該名 VTuber 之形象塑造，本研究不採計翻唱歌

曲以及與其他創作者合作之歌曲，僅列出於該名 VTuber 於其頻道上傳之原創歌

曲之影像。另外，本研究以僅針對人物與場景進行鏡頭分析，因動態圖像採用不

同的分析方式，以此表現為主由 KAMITSUBAKI STUDIO 旗下虛擬歌手理芽的

《食虫植物》）不納入本次研究，下述 MV 所運用之片段將額外計算不涵蓋其中。 

表 5：現今 YouTube 播放數最高的五首 VTuber 原創歌曲 

編號 影片標題及封面圖 上傳時間 播放數 時長 

1 
 

粛聖!! 

ロリ神レクイエム☆ 

2023 年 9 月 10 日 110,371,054 4 分 33 秒 

2  

ビビデバ 

2024 年 3 月 22 日 84,875,577 2 分 51 秒 

3  

美少女無罪♡パイレーツ 

2023 年 7 月 30 日 49,658,334 3 分 39 秒 

4  

I’m Your Treasure 

Box 

2022 年 7 月 30 日 49,176,040 4 分 20 秒 



67 

5 

Stellar Stellar 

2021 年 10 月 8 日 41,394,953 5 分 5 秒 

註：作者自行整理自 2024 年 9 月 18 日 

3.2 研究方法 

本研究採用內容分析法，內容分析是針對社會製成品或傳播內容，做客觀、

系統、量化的分析（游美惠，2000），強調以非介入的形式研究事務內容所傳達

的環境脈絡及意義（盧麗淑，2018）。透過將音樂錄影帶定義段落，取個段落鏡

頭進行分析並記錄，從中歸納整理所運用之鏡頭語言並理解編排技法。研究流程

與內容分析細項如圖一所示。

圖 1：研究流程圖 

註：作者自行整理
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3.2.1 定義鏡頭段落 

現代音樂錄影帶多遵循相似的曲式結構，蘇通達（2020）將當代流行音樂之

曲式結構整理為以下七種段落： 

（一）前奏（Intro）：開場，負責引導聽眾進入歌曲的情境，建立整體氛圍。 

（二）主歌（Verse）：呈現歌曲的主要故事或訊息，為後續發展奠定基礎。 

（三）前導（Pre-Chorus）：連接主歌與副歌，通常增添緊張感或期待感。 

（四）副歌（Chorus）：重複性較強的核心部分，往往是最具辨識度的旋律。 

（五）間奏（Interlude）：通常出現於主歌和副歌之間，提供過渡或稍作停頓。 

（六）橋段（Bridge）：位於歌曲後半部分，提供新變化，進一步提升情感張力。 

（七）尾聲（Outro）：結束部分，逐步減弱音樂以引導曲終。 

 

 

 

 

 

 

圖 2：流行音樂常用曲式結構 

註：引自台灣原住民世界音樂專輯與視覺化之探討以原住民語專輯《消失的幽谷》

為例〔未出版之碩士論文〕（頁 35），蘇通達，2020，中國科技大學。 

研究者將逐一檢視各音樂錄影帶案例，並將「前奏」、「主歌」、「前導」、「副

歌」、「間奏」、「橋段」、「尾聲」等進行段落劃分，整理秒數列表。 

3.2.2 分析段落鏡頭 

研究素材自 YouTube 下載後，置入非線性剪輯軟體 Adobe Premiere 以每秒

30 幀的速率將影像進行鏡頭分割，紀錄各鏡頭開始及結束的影格。鏡頭分析以

上述文獻分析所定義之方法，對「鏡頭景別」、「鏡頭角度」、「鏡頭運動」、「鏡頭

觀點」進行分析。 
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粛聖!! ロリ神レクイエム☆ ビビデバ 美少女無罪♡パイレーツ I’m Your Treasure Box Stellar Stellar
影片時長 04:33 02:51 03:39 04:20 05:05
總影格數 7305 5137 6169 7176 8930
總鏡頭數 54 54 96 73 82

鏡頭數 0 3 1 0 0
占比 0% 0% 0% 0% 0%
鏡頭數 16 10 29 14 15
占比 30% 19% 30% 19% 18%
鏡頭數 7 16 10 12 13
占比 13% 30% 10% 16% 16%
鏡頭數 18 21 36 19 38
占比 33% 39% 38% 26% 46%
鏡頭數 6 3 14 14 6
占比 11% 6% 15% 19% 7%
鏡頭數 7 21 5 11 4
占比 13% 39% 5% 15% 5%
鏡頭數 0 1 1 3 6
占比 0% 2% 1% 4% 7%
鏡頭數 10 0 6 5 1
總幀數 901 0 409 633 220

不採計

尾聲

前奏

主歌

前導

副歌

間奏

橋段

四、結果與討論 

4.1 MV 鏡頭語言初步分段 

本研究依照文獻探討結果，將目前 YouTube 上播放數最高的五首 VTuber 原

創歌曲 MV 依照「前奏」、「主歌」、「前導」、「副歌」、「間奏」、「橋段」、「尾聲」

初步計算鏡頭數量，整理各段落比例並歸納如附表 6。 

表 6：VTuber 原創歌曲 MV 初步鏡頭比例分類 

 

註：作者自行整理

經個案影片分析發現，播放數前五名的 VTuber 原創歌曲 MV 鏡頭數最多的

段落多落在「主歌」、「前導」、「副歌」，顯示在音樂逐步推向高潮的段落時，畫

面通常會以較多的鏡頭豐富視覺體驗。此外，「主歌」、「前導」、「副歌」在一首

歌曲中多為複數段落，一部分 MV 中選擇使用重複的畫面配合音樂，容易使觀

眾在初次觀賞該 MV 時加深畫面結合音樂的印象；另一部分 MV 選擇以不同的

畫面表現，觀眾產生新意並期待接下來的發展。
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極遠景 遠景 全景 中遠景 中景 近景 特寫 極特寫

鏡頭數 0 1 11 3 12 9 18 0
占比 0% 2% 20% 6% 22% 17% 33% 0%

總影格數 0 45 3178 260 1287 654 1881 0
鏡頭數 0 0 47 2 4 0 1 0
占比 0% 0% 87% 4% 7% 0% 2% 0%

總影格數 0 0 4399 136 365 0 237 0
鏡頭數 2 6 24 4 19 12 27 2
占比 2% 6% 25% 4% 20% 13% 28% 2%

總影格數 178 667 1916 163 926 730 1504 85
鏡頭數 0 4 24 2 13 10 18 2
占比 0% 5% 33% 3% 18% 14% 25% 3%

總影格數 0 551 3332 180 977 787 1295 45
鏡頭數 2 4 24 8 8 20 16 0
占比 2% 5% 29% 10% 10% 24% 20% 0%

總影格數 398 648 3064 624 909 2269 1018 0

粛聖!! ロリ神レクイエム☆

ビビデバ

美少女無罪♡ パイレーツ

I’m Your Treasure Box

Stellar Stellar

.4.2 MV 總鏡頭景別、角度、運動、觀點分析 

4.2.1 鏡頭景別 

本研究將鏡頭景別分為極遠景、遠景、全景、中遠景、中景、近景、特寫、

極特寫等，針對五部影片進行逐格分析，整理如下表： 

表 7：VTuber 原創歌曲 MV 鏡頭景別統計 

 

 

 

 

 

 

 

註：作者自行整理 

從上歸納得知，現今播放數最高的五部 VTuber 的原創歌曲 MV 多以全景、

特寫為主，部分以近景與中景展現，極少運用遠景與極遠景，顯示出 MV 以刻

畫 VTuber 本身的肢體表演以及情緒變化優先，其次描繪主角本身與背景的關係。 

分析中的五部影片皆有主要角色面對鏡頭的跳舞場景，與透過鏡頭展現情緒

的表現：全景頻繁使用不僅讓觀眾得以欣賞到角色的整體舞蹈與動作，還有助於

建立一個連貫的視覺氛圍，增強舞台或表演感；而特寫的運用則為觀眾提供了更

為細緻的情感表達，讓角色的微表情與眼神傳達更直接，特別是在與觀眾建立「擬

社會互動」的過程中。 

此外，因故事編排差異，運用不同的景別拍攝畫面達到想傳達的核心概念：

如《美少女無罪♡パイレーツ》額外使用極遠景與遠景展現主要角色跳舞的背

景，來加強場景的空間感與臨場感；《ビビデバ》以高達 87%的全景鏡頭演出，

注重角色間的互動並適當刻劃背景，使觀眾容易理解劇情發展沉浸其中。 
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鳥瞰鏡頭 俯視鏡頭 水平鏡頭 仰視鏡頭 傾斜鏡頭

鏡頭數 0 4 10 39 1
占比 0% 7% 19% 72% 2%

總影格數 0 80 3158 3984 83
鏡頭數 0 3 8 39 4
占比 0% 6% 15% 72% 7%

總影格數 0 277 773 3377 710
鏡頭數 2 10 70 7 7
占比 2% 10% 73% 7% 7%

總影格數 260 566 4423 613 307
鏡頭數 0 23 25 15 10
占比 0% 32% 34% 21% 14%
總影格數 0 3140 2012 976 1039
鏡頭數 0 2 74 5 1
占比 0% 2% 90% 6% 1%

總影格數 0 441 8201 252 36

粛聖!! ロリ神レクイエム☆

ビビデバ

美少女無罪♡ パイレーツ

I’m Your Treasure Box

Stellar Stellar

4.2.2鏡頭角度 

本研究將鏡頭景別分為水平鏡頭、仰視鏡頭、俯視鏡頭、鳥瞰鏡頭、傾斜鏡

頭等，針對五部影片進行逐格分析，整理如表 8： 

表 8：VTuber 原創歌曲 MV 鏡頭角度統計 

註：作者自行整理

從上歸納得知，現今播放數最高的五部 VTuber 的原創歌曲 MV 的鏡頭角度

多為俯視、水平、仰視此三種鏡頭，少數使用傾斜鏡頭製造不平衡的視覺體驗，

幾乎無運用鳥瞰鏡頭。依照不同 MV 間想營造的氛圍差異，再細部整理歸納如

下：

（一）《粛聖!! ロリ神レクイエム☆》、《ビビデバ》是以仰視鏡頭為主的 MV，

前者為模擬觀眾仰望主要角色的視角，注重觀眾與 MV 中主要角色的互動；後

者則為以低視角拍攝，重心放在觀賞整個故事的發展。兩者間取景角度欲營造氛

圍雖不同，但共通點為強調 VTuber 本身的表演，使觀眾更能投入其中。 

（二）《美少女無罪♡パイレーツ》、《Stellar Stellar》是以水平鏡頭為主的 MV，

強調了角色在空間中的動作和表演（特別是舞蹈場景），營造出穩定且自然的視

覺效果。然而，這兩部作品在鏡頭使用上也有明顯差異。前者採用穿插俯視鏡頭

來強調場景的立體感和角色互動；後者則以稍微搖晃的鏡頭來加強表演的現場

感，使整體氛圍更加能使觀眾沉浸其中。

綜合以上，可歸納得知 VTuber 的原創歌曲 MV 鏡頭角度取決於是否能完善
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橫搖鏡頭 直搖鏡頭 推軌鏡頭 變焦鏡頭 升降鏡頭 旋轉鏡頭 定景 手持攝影鏡頭 總計

鏡頭數 1 0 13 7 20 0 12 1 54
占比 2% 0% 24% 13% 37% 0% 22% 2% 100%
總影格數 8 0 435 867 2604 0 2704 687 7305
鏡頭數 22 0 1 3 3 3 18 4 54
占比 41% 0% 2% 6% 6% 6% 33% 7% 100%
總影格數 1331 0 88 216 480 181 2327 514 5137
鏡頭數 2 1 21 12 6 0 52 2 96
占比 2% 1% 22% 13% 6% 0% 54% 2% 100%
總影格數 183 86 1279 542 853 0 3019 207 6169
鏡頭數 2 2 28 5 9 8 18 1 73
占比 3% 3% 38% 7% 12% 11% 25% 1% 100%
總影格數 175 381 2760 425 1316 782 1241 87 7167
鏡頭數 4 0 1 6 1 0 6 64 82
占比 5% 0% 1% 7% 1% 0% 7% 78% 100%
總影格數 275 0 55 364 45 0 282 7909 8930

粛聖!! ロリ神レクイエム☆

ビビデバ

美少女無罪♡ パイレーツ

I’m Your Treasure Box

Stellar Stellar

表現出 VTuber 本身，而鳥瞰鏡頭此類無法清晰表達角色動作及神情的角度鮮少

被運用其中，顯示 MV 的拍攝重心為如何透過鏡頭角度增加與觀眾的互動感。 

4.2.3鏡頭運動 

本研究將鏡頭景別分為升降鏡頭、定景、直搖鏡頭、推軌鏡頭、旋轉鏡頭、

橫搖鏡頭、變焦鏡頭、手持攝影鏡頭等，針對五部影片進行逐格分析，整理如下

表： 

表 9：VTuber 原創歌曲 MV 鏡頭運動統計 

 

 

 

 

 

註：作者自行整理 

從上歸納得知，現今播放數最高的五部 VTuber 的原創歌曲 MV 多運用定

景，其次以推軌、升降、變焦、手持攝影鏡頭展現主要角色與空間的關係。以下

為進一步歸納整理： 

（一）五部 MV 中，定景鏡頭占比最高。《美少女無罪♡パイレーツ》和《ビ

ビデバ》定景鏡頭分別占比 54%和 33%，顯示出這類鏡頭在固定角色動作和構

圖方面的廣泛運用。 

（二）除《Stellar Stellar》外的四部 MV 都在一定程度上運用了推軌鏡頭，

尤其在《I’m Your Treasure Box》中，推軌鏡頭占比高達 38%，突顯出對角色移

動和空間感的強調。 

（三）雖然變焦鏡頭的總占比不高，但在每部 MV 皆有運用，顯示出它作

為輔助性的鏡頭運動，為視覺敘事提供了變化。 

（四）橫搖鏡頭與直搖鏡頭僅以實拍結合轉描動畫的《ビビデバ》使用占比

較高（橫搖鏡頭 41%），使其相較強調動態運動的效果，帶給觀眾更為流暢的視
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主觀鏡頭 客觀鏡頭

鏡頭數 42 12
占比 78% 22%
總影格數 4164 3141
鏡頭數 4 50
占比 7% 93%
總影格數 319 4818
鏡頭數 52 44
占比 54% 46%
總影格數 2903 3266
鏡頭數 54 19
占比 74% 26%
總影格數 5227 1940
鏡頭數 64 18
占比 78% 22%
總影格數 6904 2026

粛聖!! ロリ神レクイエム☆

ビビデバ

美少女無罪♡ パイレーツ

I’m Your Treasure Box

Stellar Stellar

覺體驗。

綜合以上，可歸納得知不同的 MV 根據其內容需求，或強調動感與變化，

或著重穩定性與敘事連貫性，展現出不同風格的鏡頭運動編排。

4.2.4鏡頭觀點 

本研究將鏡頭觀點分為主觀鏡頭與客觀鏡頭，針對五部影片進行逐格分析，

整理如下表：

表 10：VTuber 原創歌曲 MV 鏡頭觀點統計 

 

註：作者自行整理

從上歸納得知，現今播放數最高的五部 VTuber 的原創歌曲 MV 在運用主觀

鏡頭或客觀鏡頭上有極大的差異，因此以下依照占比的不同分組，進一步分析歸

納： 

（一）《粛聖!! ロリ神レクイエム☆》、《I’m Your Treasure Box》、《Stellar Stellar》

為主觀鏡頭大於客觀鏡頭，約有八成透過主觀鏡頭使畫面中的主要角色與觀眾進

行眼神交會，或明確展現出主要角色的表演對象為正在觀賞的觀眾，使觀看者更

容易與 MV 本身有情感連結，進而營造 VTuber 與觀眾間的互動感。

（二）《美少女無罪♡パイレーツ》的主觀鏡頭與客觀鏡頭占比接近，顯示角色

互動與背景故事平衡發展，既有強烈的情感表達，也通過客觀鏡頭展現了更多劇

情與環境的細節，增強了敘事層次感。 

（三）《ビビデバ》為客觀鏡頭遠大於主觀鏡頭，使得觀眾更多以旁觀者的身份
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主觀鏡頭 極遠景 遠景 全景 中遠景 中景 近景 特寫 極特寫

鏡頭數 0 1 4 1 11 8 17 0
占比 0% 2% 7% 2% 20% 15% 31% 0%

總影格數 0 45 423 93 1200 571 1832 0
鏡頭數 0 0 1 0 3 0 0 0
占比 0% 0% 2% 0% 6% 0% 0% 0%

總影格數 0 0 42 0 277 0 0 0
鏡頭數 0 0 11 2 12 9 16 2
占比 0% 0% 11% 2% 13% 9% 17% 2%

總影格數 0 0 770 47 491 471 1039 85
鏡頭數 0 0 20 2 11 8 12 1
占比 0% 0% 27% 3% 15% 11% 16% 1%

總影格數 0 0 2773 180 872 620 767 15
鏡頭數 0 0 20 8 6 18 12 0
占比 0% 0% 24% 10% 7% 22% 15% 0%

總影格數 0 0 2773 624 803 2012 692 0

客觀鏡頭 極遠景 遠景 全景 中遠景 中景 近景 特寫 極特寫

鏡頭數 0 0 7 2 1 1 1 0
占比 0% 0% 13% 4% 2% 2% 2% 0%

總影格數 0 0 2755 167 87 83 49 0
鏡頭數 0 0 46 2 1 0 1 0
占比 0% 0% 85% 4% 2% 0% 2% 0%

總影格數 0 0 4357 136 88 0 237 0
鏡頭數 2 6 13 2 7 3 11 0
占比 2% 6% 14% 2% 7% 3% 11% 0%

總影格數 178 667 1146 116 435 259 465 0
鏡頭數 0 4 4 0 2 2 6 1
占比 0% 5% 5% 0% 3% 3% 8% 1%

總影格數 0 551 559 0 105 167 528 30
鏡頭數 2 4 4 0 2 2 4 0
占比 2% 5% 5% 0% 2% 2% 5% 0%

總影格數 398 648 291 0 106 257 326 0

粛聖!! ロリ神レクイエム☆

ビビデバ

美少女無罪♡ パイレーツ

I’m Your Treasure Box

Stellar Stellar

粛聖!! ロリ神レクイエム☆

ビビデバ

美少女無罪♡ パイレーツ

I’m Your Treasure Box

Stellar Stellar

觀看角色之間的表演。該 MV 強調視覺的動態運動和場景的設計，觀眾較少直

接與角色產生情感上的互動，得以抽離並欣賞一個完整的故事描繪。 

綜合以上，可歸納得知主觀鏡頭的運用多強調角色與觀眾的互動與情感聯

結，而客觀鏡頭則強調場景設計和整體敘事。各部 MV 根據內容需求選擇了不

同的鏡頭運用方式，展現多樣的表現手段與敘事形式。 

4.3 不同鏡頭觀點下的景別、角度、運動 

依照先前分析結果，可得知 Vtuber 原創歌曲 MV 依照主題與表現手法不同，

主觀鏡頭與客觀鏡頭比例差異甚遠，因此以下以鏡頭觀點為基準，進而研究在不

同鏡頭觀點情況下如何影響景別、角度、運動之應用。 

表 11：不同鏡頭觀點下之鏡頭景別對照 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

註：作者自行整理 



75 

主觀鏡頭 鳥瞰鏡頭 俯視鏡頭 水平鏡頭 仰視鏡頭 傾斜鏡頭

鏡頭數 0 4 2 36 0
占比 0% 7% 4% 67% 0%

總影格數 0 80 415 3669 0
鏡頭數 0 3 0 0 1
占比 0% 6% 0% 0% 2%

總影格數 0 277 0 0 710
鏡頭數 0 3 41 3 5
占比 0% 3% 43% 3% 5%

總影格數 0 146 2268 278 307
鏡頭數 0 19 20 7 8
占比 0% 26% 27% 10% 11%
總影格數 0 2498 1446 611 1039
鏡頭數 0 1 58 4 1
占比 0% 1% 71% 5% 1%

總影格數 0 325 6371 172 36

客觀鏡頭 鳥瞰鏡頭 俯視鏡頭 水平鏡頭 仰視鏡頭 傾斜鏡頭

鏡頭數 0 0 8 3 1
占比 0% 0% 15% 6% 2%

總影格數 0 0 2743 615 83
鏡頭數 0 0 8 39 3
占比 0% 0% 15% 72% 6%

總影格數 0 0 773 3377 710
鏡頭數 2 7 29 4 2
占比 2% 7% 30% 4% 2%

總影格數 260 420 2155 335 307
鏡頭數 0 4 5 8 2
占比 0% 5% 7% 11% 3%

總影格數 0 642 566 365 1039
鏡頭數 0 1 16 1 0
占比 0% 1% 20% 1% 0%

總影格數 0 116 1830 80 0

粛聖!! ロリ神レクイエム☆

ビビデバ

美少女無罪♡ パイレーツ

I’m Your Treasure Box

Stellar Stellar

粛聖!! ロリ神レクイエム☆

ビビデバ

美少女無罪♡ パイレーツ

I’m Your Treasure Box

Stellar Stellar

以主觀鏡頭為主的《粛聖!! ロリ神レクイエム☆》、《I’m Your Treasure 

Box》、《Stellar Stellar》分別以特寫、近景、中景、全景等景別，透過拍攝面對

鏡頭的主要角色產生與觀眾的互動感，營造出多樣的情緒；主觀鏡頭與客觀鏡頭

參半的《美少女無罪♡パイレーツ》在各景別上均有所運用，透過極遠景及遠景

表現角色所在背景空間，全景描繪角色間的互動與主要角色與觀眾間的一來一

往，特寫、近景、中景等刻劃人物神情與物件細節；以客觀鏡頭為主的《ビビデ

バ》則以大量全景鏡頭拍攝，使觀眾成為旁觀者欣賞整個故事。

表 12：不同鏡頭觀點下之鏡頭角度對照 

註：作者自行整理

《粛聖!! ロリ神レクイエム☆》和《Stellar Stellar》依賴俯視與水平鏡頭，

強調角色在空間中的相對位置，前者強調主要角色與觀眾間的身分地位差異，後
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主觀鏡頭 橫搖鏡頭 直搖鏡頭 推軌鏡頭 變焦鏡頭 升降鏡頭 旋轉鏡頭 定景 手持攝影鏡頭

鏡頭數 1 0 11 4 20 0 6 0
占比 2% 0% 20% 7% 37% 0% 11% 0%
總影格數 8 0 297 519 2604 0 736 0
鏡頭數 1 0 0 0 0 3 0 2
占比 2% 0% 0% 0% 0% 6% 0% 4%
總影格數 80 0 0 0 0 42 0 197
鏡頭數 0 0 10 8 3 0 30 1
占比 0% 0% 10% 8% 3% 0% 31% 1%
總影格數 0 0 460 406 296 0 1717 24
鏡頭數 2 2 14 3 9 8 17 1
占比 3% 3% 19% 4% 12% 11% 23% 1%
總影格數 175 381 1248 258 1316 581 1181 87
鏡頭數 3 0 1 3 1 0 6 50
占比 4% 0% 1% 4% 1% 0% 7% 61%
總影格數 127 0 55 183 45 0 282 6212

客觀鏡頭 橫搖鏡頭 直搖鏡頭 推軌鏡頭 變焦鏡頭 升降鏡頭 旋轉鏡頭 定景 手持攝影鏡頭

鏡頭數 0 0 2 3 0 0 6 1
占比 0% 0% 4% 6% 0% 0% 11% 2%
總影格數 0 0 138 348 0 0 1968 687
鏡頭數 21 0 1 3 3 2 18 2
占比 39% 0% 2% 6% 6% 4% 33% 4%
總影格數 1251 0 88 216 480 139 2327 317
鏡頭數 2 1 11 4 3 0 22 1
占比 2% 1% 11% 4% 3% 0% 23% 1%
總影格數 183 86 819 136 557 0 1302 183
鏡頭數 0 0 14 2 0 2 1 0
占比 0% 0% 19% 3% 0% 3% 1% 0%
總影格數 0 0 1512 167 0 201 60 0
鏡頭數 1 0 0 3 0 0 0 14
占比 1% 0% 0% 4% 0% 0% 0% 17%
總影格數 148 0 0 181 0 0 0 1697

粛聖!! ロリ神レクイエム☆

ビビデバ

美少女無罪♡ パイレーツ

I’m Your Treasure Box

Stellar Stellar

粛聖!! ロリ神レクイエム☆

ビビデバ

美少女無罪♡ パイレーツ

I’m Your Treasure Box

Stellar Stellar

者則與觀眾在情緒上有所交集；而《ビビデバ》和《美少女無罪♡パイレーツ》

則多運用仰視與俯視鏡頭，相較水平營造出強烈的視覺張力，更能讓觀眾投入其

中。《I’m Your Treasure Box》則在各類鏡頭間取得了平衡，展示出影片在視覺上

的多樣性與豐富性。 

表 13：不同鏡頭觀點下之鏡頭運動對照 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

註：作者自行整理 

主觀鏡頭中，推軌和升降鏡頭的使用在《粛聖!! ロリ神レクイエム☆》和《I’m 

Your Treasure Box》中尤為突出，透過垂直移動展現角色與空間之關係，營造主

要角色與觀眾間的距離；《Stellar Stellar》則大量使用手持鏡頭，透過輕微晃動的

鏡頭捕捉角色與現實背景，增強了影片的真實感和情感張力。在客觀鏡頭中，影

片大多選擇了定景鏡頭來穩定場景，同時適度運用橫搖、推軌等鏡頭來豐富視覺

層次。 

五、結論與建議 

本研究透過分析現今 YouTube 平台上播放數最高的 5 部 VTuber 原創歌曲
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MV 之鏡頭語言，依照歌曲編排分成七個段落歸納整理。研究結果顯示因歌曲本

身想呈現的主旨差異，各個 MV 採用的鏡頭語言因此有所落差，展現出 VTuber

原創歌曲 MV 的多樣性，吸引不同觀眾持續觀看聆聽，使 VTuber 本身打曉知名

度，在新媒體平台上產生影響力。

在鏡頭景別層面，MV 多運用全景與特寫進行拍攝，得以捕捉主要角色的肢

體動作以及面部變化，且具備敘事功用，讓觀眾在觀賞 MV 除了欣賞角色的演

出同時了解背景相對關係或故事情節發展。適當的加入近景、中景、中遠景等，

豐富拍攝角色樣貌與建立空間感，部分 MV 額外使用遠景與極遠景，縮小主要

角色占比描繪身處的環境；在鏡頭角度層面，多以水平鏡頭與仰視鏡頭拍攝畫

面，其次是俯視鏡頭，此種做法可以使觀眾清楚角色與環境的關係，並且聚焦在

角色演出上。在《ビビデバ》、《美少女無罪♡パイレーツ》、《I’m Your Treasure Box》

中使用傾斜鏡頭，製造畫面的動態感並打破原有的穩定性；在鏡頭運動層面，多

以定景為主輔以推軌鏡頭，顯現出 VTuber 原創歌曲 MV 多追求畫面的穩定與跟

拍主要角色，最後再運用其餘鏡頭運動製造不同的視覺效果，如《ビビデバ》中

多利用衡搖鏡頭作為畫面連接的手法、《Stellar Stellar》透過手持攝影鏡頭製造畫

面的臨場感，使觀眾更容易投入其中。

在個別分析主觀鏡頭與客觀鏡頭，以及將其與上述三種種類進行交叉比對時

可得知在不同觀點中：

（一）鏡頭景別所代表的意義產生差異：主觀鏡頭追求 MV 中主要角色與觀眾

的直接互動與傳遞情感；而客觀鏡頭講求以旁觀者視角觀賞演出，可發現同樣是

以特寫與全景為主進行拍攝，在不同觀點下 MV 傳遞的訊息截然不同，為 MV

帶來新的變數。

（二）鏡頭角度在主觀與客觀鏡頭中的運用差異顯著：同樣為水平鏡頭、俯視鏡

頭、仰視鏡頭，MV 中的主要角色是否與攝影機本身產生交流便會影響該拍攝角

度之意義，如《粛聖!! ロリ神レクイエム☆》多以主要角色俯視觀眾的鏡頭，使

觀眾對該名角色產生崇拜；《ビビデバ》開頭以仰視鏡頭拍攝人物及背景，讓觀

眾輕易了解故事發展。

（三）鏡頭運動在主觀與客觀鏡頭中呈現不同的意圖：在主觀鏡頭中，鏡頭運動

更傾向於展現主要角色演出，為觀眾帶來情感上的劇烈變化；在客觀鏡頭中，鏡

頭運動則更多地用於敘事功能，幫助觀眾理解角色在場景中的動作或情境。

綜合以上分析結果得知，現今 VTuber 的原創歌曲 MV 風格多樣，且因呈現
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內容不同在鏡頭語言上抉擇產生差異，顯示觀眾對於不同風格 MV 的高接受度

以及發展潛力。本研究建議：因目前播放數高的原創歌曲 MV 多為展現該名

VTuber 之特色進行拍攝，僅第二名的《ビビデバ》以故事為主，因此鏡頭觀點

多為客觀鏡頭。未來以一名 VTuber 為主題製作 MV，若目的為推廣並讓觀眾迅

速記憶該名 VTuber 之特色，透過主觀鏡頭使觀眾與主要角色間產生更多互動感

為佳；若目的為創新、想跳脫原有市場，則可以故事腳本與呈現手法列為優先。

本研究因時間限制僅分析 VTuber 原創歌曲 MV 播放數最高的五部影片，未考量

配樂與歌詞等元素，建議未來可擴大研究樣本範圍以及針對相關受眾進行問卷或

訪談，以進一步了解觀眾想法並更加精確分析其使觀眾想重複觀看的原因。 

本次研究因時間限制，僅由一人進行案例分析歸納整理，且未提供較為詳盡

之類目分析表，使研究結果較落於主觀。未來相關研究在進行分析前，將視招募

之專家數量，利用 Cohen's Kappa 或 Krippendorff's Alpha 等測驗確保信度符合標

準，接續歸納整理研究結果整理。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3：未來研究流程圖 

註：作者自行整理 
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未來將針對不同企業的 VTuber 以及個人經營之 VTuber 的音樂錄影帶鏡頭

語言進行比對分析，因此整理類目分析項目如圖 4。 

圖 4：類目分析項目 

註：作者自行整理
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摘要 

聯名活動行之有年，近年來台灣更加瘋聯名，便利商店也不斷嘗試跨界與各

品牌或是名人聯手推出商品，其中又以 YouTuber 聯名系列廣為人知，在網上創

造了高聲量。因此本研究想要探討消費者對便利商店與 YouTuber 聯名行銷之購

買意願，以 YouTuber 可信度、YouTuber 與產品契合度與便利商店之便利性作為

變項。

本研究採用網路問卷調查法進行量化研究，共回收 316 份有效樣本。研究結

果顯示，YouTuber 可信度之吸引力、專業度、可靠度、知名度皆對購買意願造

成正向影響，互動性則沒有產生顯著影響。此外，也證實 YouTuber 與聯名產品

之契合度與便利性確實對購買意願具有顯著的正向影響。本研究之結果期望可以

為 YouTuber 與便利商店之合作，提供參考，營造成功的聯名行銷。 

 

關鍵字：聯名行銷、YouTuber 可信度、聯名產品之契合度、便利性、購買意願 
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第一章 緒論

第一節 研究背景

聯名活動行之有年，只是近年來台灣更加瘋聯名，聯名變得更加普遍，許多

品牌皆投入其中，像是 UNIQLO 曾與法國知名博物館羅浮宮合作聯名；麥當勞

曾與台灣生活用品設計品牌印花樂合作推出提袋；春一枝手作冰棒與文化景點聯

名合作，像是鶯歌陶瓷博物館、古蹟林家花園、紅毛城都是他們曾合作的對象；

鎮瀾宮大甲媽也與瑞士戶外品牌 Wenger 聯名推出產品，各式各樣的跨界聯名一

一登場。

以往聯名多是品牌對品牌，但隨著網路愈漸發達，台灣已有 2020 萬人為社

群平台用戶（Digital 2023: TAIWAN），社群平台的影響力巨大，網紅市場有著不

可輕忽的重要性，根據 Influencer Marketing Hub 數據指出，台灣的網紅行銷規

模成長幅度相當驚人，預計會從 2015 年的 10 億來到 2025 年的 135 億。因此與

網紅開展的合作數不勝數，聯名就是其中一種新穎的方式，品牌與網紅合作聯手

推出產品，除了拓展彼此的粉絲群，也可以創造網路上的高聲量，達到雙贏。

第二節 研究動機與目的

綜上所述，聯名在台灣人的日常生活中愈發普遍，近年來，便利商店不斷嘗

試跨界與各品牌或是名人聯手推出商品，其中又以 YouTuber 聯名系列廣為人

知，在網上創造高聲量。聯名商品能有效將 YouTuber 的人氣轉換為粉絲消費力，

創造可觀的銷量與龐大商機，像是與滴妹合作飲品賣破百萬瓶，與韓勾ㄟ金針菇

合賣飯糰，讓飯糰品項業績年增 4 成，不過不是所有合作都一帆風順，像是前一

陣子 Joeman 與 7-11 的合作就引發一陣風波，短時間內就造成許多討論，以

QSearch 在 2023 年 2 月 20 日至 3 月 13 日期間內蒐集的數據顯示負向表態多過

正向表態（本研究自行整理）。

因此本研究想要探討消費者對便利商店與 YouTuber 聯名行銷之購買意願，

期望可以在 YouTuber 與便利商店於未來進行合作時，提供資訊以供參考，讓

YouTuber 與便利商店達成雙贏，營造成功的聯名行銷。 
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本研究之研究目的如下： 

一、探討在便利商店聯名行銷中，消費者對於 YouTuber 之信任度對購買意願之

影響。 

二、探討在便利商店聯名行銷中，YouTuber 與產品契合度對消費者購買意願之

影響。 

三、探討在便利商店聯名行銷中，便利性對於購買意願之影響。 

第二章 文獻探討 

第一節 YouTuber 

根據 Google 委託益普索進行的台灣民眾觀影行為調查報告《Why Video 

2022》顯示，YouTube 目前已觸及 1,800 萬名 18 歲以上的台灣觀眾，並且平均

觀看時間已超過 85 分鐘，成為台灣人觀看影音的首選，另外由 Semrush 提供的

台灣最多人瀏覽的網站排名，YouTube 位居榜首，可見觀看 YouTube 影片已成為

日常生活重要的一部分。我們可將 YouTuber 視為 YouTube 上的影響者，根據 Lou

與 Yuan（2019）提出關於社群媒體影響者的定義如下，一個在某一特定領域擁

有專業地位並且培養了相當數量的粉絲的人，通過社交媒體定期製作有價值的內

容，且他的粉絲對於品牌是具有行銷價值的。 

而 YouTuber 的收入來源，大致有以下幾種，YouTube 頻道官方包含廣告收

益、頻道會員、超級留言與超級貼圖、超級感謝、YouTube Premium；非官方的

部份則有廠商業配、品牌代言、發起團購賺取分潤、YouTuber 自身出周邊商品

等方式，除上述那些，近年較為新穎的模式便是與品牌「聯名」，比如 YouTuber

愛莉莎莎曾與女鞋品牌 D+AF 聯名推出鞋款；知名生乳捲品牌亞尼克也曾與多位

百萬 YouTuber 合作，如安啾咪、黃氏兄弟、HowHow（本研究自行整理），可以

從上述發現 YouTuber 與品牌「聯名」已成為常態。 

第二節 聯合品牌 

聯合品牌（Co-branding）為一種行銷策略，是兩個或多個品牌之間的一種合

作形式，共創或結合成一個獨一無二的產品（Blackett & Boad, 1999；Keller, 

2008），透過結合兩個品牌為消費者提供產品質量的保證，進而產生更高的產品
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評價與更高的價格（Rao et al., 1999）。聯合品牌可以擴展品牌影響力、進入新市

場，且降低成本來刷新品牌的形象，在競爭環境中實現產品差異化（Blackett & 

Boad, 1999；Helmig, Huber & Leeflang, 2008），目前已成為飲食、零售等行業廣

泛使用的商業策略（Blackett & Boad, 1999）。 

如上述，聯合品牌是由兩個或多個品牌的合作，根據 Thomson 於 2006 年所

提出的人身品牌理論，可將名人視作一個品牌，本身即為無形資產，且可以被專

業地管理，他們的名稱、聲譽、形象及種種特徵相互組合，即被打造為一個品牌。

而 YouTuber 本身即為網路上的名人，因此便利商店與 YouTuber 聯名，可看作是

品牌與個人品牌的合作模式。

第三節 購買意願

購買意願經常被使用在消費者行為或行銷研究上，所謂購買意願是消費者願

意去購買該產品的可能性（Dodds, Monroe, & Grewal, 1991），購買意願越高表示

購買機率越大（Schiffman & Kanuk, 2000）。Bagozzi 與 Burnkrant 認為購買意願

指的是個人對於某產品的行動傾向。學者許士軍（1987）則是將購買意願定義為

消費者對整體產品評價之後，產生的某種交易作為，是一種對於態度標的物採取

某種行動之感性反應。

另外，Engel、Kollat 與 Miniard 等人於 1995 年修正消費者行為理論所發展

出的 EKB 模式中曾提到消費者的購買行為是一種連續過程，消費者會根據內外

訊息的影響因素，做出最終抉擇。於是不同的訊息來源會使得消費者產生不同偏

好，進而對購買意願產生影響（Liebermann & Flint-Goor, 1996）。因此本研究想

要探討 YouTuber 之聯名是否會對購買意願產生影響，以及是哪些因素所造成。 

第四節 YouTuber可信度 

Ohanian（1990）在他的研究中提到對於名人代言的研究與思考，多半基於

兩種模式，分別是來源可信度模型和來源吸引力模型，來源可信度模型源自

Hovland 及其同事 (1953)，提出專業度和可靠度兩個因素做為可信度指標；來源

吸引力模型則是 McGuire（1985）提出，他認為消息的有效性取決於人們對於消

息來源之熟悉度、喜愛度、相似度和吸引力，綜上所述，Ohanian（1990, 1991）

將代言人可信度訂定為吸引力、專業度、可靠度三個構面。
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一、吸引力 

研究表明吸引力會影響說服力，人們較認同有吸引力的來源（Kahle & Homer, 

1985），並且外貌具有吸引力的交流者相較於外貌不佳的交流者更能成功的改變

他人的信念（Chaiken, 1979；Dion & Berscheid, 1972）。 

美國著名心理學家 Edward Lee Thorndike 曾提出「月暈效應」此理論，也就

是說當被認知的對象有著姣好的外貌或是其他項具有吸引力的特質，會使得他人

將這些有利的評價延伸至其他特質上。而後更是有多項研究表明，吸引力的確具

有顯著的光環效應。 

另外吸引力的組成並不單指容貌此一維度，而是由多種面向交織而成，Adani

（2015）在其研究中提到吸引力包含了智力技能、人格特質、生活方式與運動表

現等概念，本研究將參考以上面向，做為 YouTuber 之吸引力的題項。 

二、專業度 

代言人之專業度為代言人本身具備淵博的知識、豐富的相關經驗以及其具有

資格談論代言之產品或服務，並且消費者會因專業度進而對其擁有較高的信任

（Ohanian, 1991；Wilson & Sherrell, 1993）。因此專業度也可以說是消費者對訊

息來源專業程度的認同（Hovland et al., 1953）。 

專業度並不只局限於代言人是否為真正的專家，而是消費者的直觀感受認定

代言人是否為專家，具有專業度之代言人將會增強消費者對產品或服務的信心。

（楊運秀、郭芳伃，2017） 

三、可靠度 

可靠度之定義是指消費者對訊息來源也就是代言人的信任程度和接受程

度，相信代言人是客觀並且誠實的提供信息（Ohanian, 1990）。可靠度也可以指

消費者認為代言人具備誠實、正直及可靠的程度（游張松、楊欣蓓，2011）。 

有其它研究表明，既是專家又值得信賴的訊息來源會令訊息接收者產生的較

大的意見變化；不過即使本身並不是專家，卻值得信任的訊息來源也依然具有較

高的說服力。根據上述，本研究將可靠度作為 YouTuber 可信度的構面之一。 
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便利商店選擇與 YouTuber 進行聯名合作，便是希望能將 YouTuber 的影響力

轉換為購買力，而根據過往代言人相關研究，發現代言人可信度可作為預測購買

意願的指標之一（Ohanian, 1990）。 

因此，本文提出以下假設：

H1a：吸引力對購買意願具有正向影響。 

H1b：專業度對購買意願具有正向影響。 

H1c：可靠度對購買意願具有正向影響。 

除了以上的吸引力、專業度、可靠度，根據 Meng 等人於 2023 年關於網紅

可信度之研究，研究結果顯示八個自變項皆對信任有顯著影響，其中網紅的「知

名度」、「互動性」和「專業度」是前三個重要因素，因為專業度已在上述 Ohanian

定義的代言人可信度中提及，因此接下來將談論知名度及互動性。

一、知名度

知名度是指個人在公眾中被知曉的程度，且受到很多人的欣賞與支持，並因

此具有一定的社會影響力。由於名人具有顯著的社會影響力，其所發布的信息會

被認為是更加可靠的（Agrawal et al., 1996），且研究結果表明知名度對信任的影

響為最顯著（Meng et al., 2023），正是因為名人擁有知名度及影響力讓他們擁有

了說服大眾的能力。隨著粉絲的增加，其社會影響也逐漸稱強，這樣的名人光環

會提高消費者信任度，進而增加購買名人推薦產品的意願（Meng et al., 2023）。

另一份關於網紅屬性對消費者購買意願的影響之研究，結果顯示網紅可信度和信

賴度對消費者購買意願有影響（Saima & Khan, 2021）。 

因此，本文提出以下假設：

H1d：知名度對購買意願具有正向影響。 

二、互動性

由於 YouTuber 這類網路名人與傳統代言人相比，其在網路上的活躍性，造

就更多與消費者的互動，因此想要探討「互動性」對於 YouTuber 可信度的影響，

以及對購買意願的影響。



92 

 

互動性為雙方的一種交流過程，經由持續的評論及回饋而產生（Jan & Yi, 

2020），透過積極的交流，令消費者有愉快的體驗，因此互動越多彼此的信任度

越高（Meng et al., 2023），頻繁的交流將會成為信任的基礎。而互動交流可以說

是一種參與，參與有可能對購買意願產生影響，因此大眾與名人之間的互動性多

寡，可能會導致購買意願有所變化（賴高見，2022）。 

因此，本文提出以下假設： 

H1e：互動性對購買意願具有正向影響。 

第五節 契合度 

平衡理論是由 Heider 於 1958 年提出，又稱為 P-O-X 理論，P 為自我，O 為

他者，X 為概念或事件，以「+」表示關係為正面；「-」表示關係為負面。當人

們認知三元素為一致時，人們會維持現況，抗拒改變，而碰到不一致的情況時，

自我會產生謀求平衡的心理壓力 

根據上述，本研究將平衡理論套用至 YouTuber 聯名，P 為 YouTuber，O 為

消費者，X 為聯名產品，當消費者感知到 YouTuber 與聯名產品之間的不一致，

為了達成平衡狀態，可能會拒絕購買該聯名產品（圖 1）。 

圖 1：平衡理論在本研究 YouTuber 聯名之應用 

一致性理論則是假設大眾相比認知不一致的元素更喜歡認知一致的元素，當

不一致的情況發生，會使人產生壓力或不適感，為了達到心理上的一致與和諧，

人們便會產生內部動力去轉變其態度以減輕或消除不一致性（Osgood & 

Tannenbaum, 1955）。 
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過往就有研究指出合作品牌之間的契合度即是溢出效應的成功因素（Jap, 

1993），影響者與產品之間的高度一致性將會引導消費者正面評價產品（Breves et 

al., 2019），反之，則可能破壞此種正向聯繫，且當代言人與其代言產品一致性高

時，對消費者的購買意願具有正向影響（潘詩婷，2018）。 

因此，本文提出以下假設：

H2：YouTuber 與產品契合度越高，購買意願越高。 

第六節 便利商店之便利性

根據公平交易委員會的調查，便利商店當中以一般食品類銷售項數最多，熱

食及飲料類居銷售金額前 3 名，並且金額自 2016 年以來呈現增長的趨勢，顯示

國人有增加至便利商店購買外食的情形。截至 2022 年上半年，台灣便利商店總

數已突破 1 萬 3000 家，為全球便利商店密度第二的國家，僅次於南韓，並且根

據公平交易委員會於 2021 年 7 月的數據顯示，國人平均一年會逛便利商店 147

次，也就是說至少每 2 天會逛 1 次，足以見台灣人對於便利商店的依賴。 

由於便利商店特色之一為營業時間長，大部分皆是全年 24 小時無休，且除

了提供購物之外，更擁有相當多元的服務，最大程度的滿足消費者需求，而台灣

便利商店密度更是位居全球第二，種種因素使得台灣的便利商店有相當高的便利

性。

早在之前就有學者們注意到消費者對於節省時間和精力的興趣（Berry, 

2002），商品成本和便利成本皆會影響消費者的購買意願，因此購物行為的關鍵

之一便是便利性因素（Kelley, 1958），便利性可定義為消費者在購買產品的過程

中，節省購買產品時所花費的時間和精力（Brown, 1989）。 

現在聯名行銷無所不在，如 YouTuber 與女鞋品牌、首飾品牌及服飾品牌等

皆有過聯名合作，這些聯名商品皆要透過官網或到實體店面購買，而聯名常客的

生乳捲品牌亞尼克其購買方式除了透過官網或到實體店面，還可從各捷運站所設

立的販賣機取得。而便利商店聯名跟以上品牌的聯名商品相比最大的優勢就在於

其取得的便利性，無論是時間還是地點受到的限制最少。

因此，本文提出以下假設：

H3：便利性對購買意願具有正向影響。 



94 

 

第三章 研究方法 

第一節 研究架構 

本研究將探討便利商店與 YouTuber 聯名行銷中 YouTuber 可信度及 YouTuber

與產品契合度對購買意願之影響，並且根據便利商店之便利性，探討購買

YouTuber 與便利商店聯名商品之便利性是否會對購買意願產生影響。 

圖 2：研究架構 

第二節 研究假設 

本研究依據第二章文獻探討，針對變項之間的關係，提出以下假設： 

H1a：吸引力對購買意願具有正向影響。 

H1b：專業度對購買意願具有正向影響。 

H1c：可靠度對購買意願具有正向影響。 

H1d：知名度對購買意願具有正向影響。 

H1e：互動性對購買意願具有正向影響。 
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H2：YouTuber 與產品契合度越高，購買意願越高。 

H3：便利性對購買意願具有正向影響。 

第三節 研究設計

一、研究對象

由於便利商店消費門檻低，且通路普及、遍布全台，因此只要對便利商店與

YouTuber 聯名有了解，即可成為研究對象。不過 2015 年全家曾委託 EICP 做調

查，結果顯示台灣便利商店主要的消費客群為 15 至 34 歲的消費者，一週平均

到店超過 5 次；另外根據尼爾森數據資料歸納出的消費族群輪廓，15 至 34 歲的

消費者喜歡嘗鮮、跟風，因此本研究之研究對象將鎖定 15 至 34 歲的消費者。 

圖 3：各年齡層平均一週造訪便利商店次數（轉載自聯合報） 

二、研究方向

本研究並無鎖定特定的 YouTuber 進行調查，而是針對便利商店與 YouTuber

之食品聯名進行較廣泛的研究，旨在了解各種因素於 YouTuber 聯名行銷中的重

要性，以便 YouTuber 與便利商店之聯名合作更加成功。 
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三、網路問卷調查 

本研究採用網路問卷調查法作為研究方法進行量化研究，使用 Google 表單

設置問卷，並藉由網路發布問卷連結，主要將連結發布在 Facebook、Instagram

與 Dcard 上，以便利抽樣與滾雪球抽樣的方式招募受訪者。 

優點是能以較低的成本快速取得大量樣本，觸及的樣本範圍也較廣。另外由

於網路的匿名特性，可以降低受訪者所感知的威脅感，因此較能無後顧之憂的填

答其真實心意，進而提高受訪者的填答意願（李政忠，2003；林承賢，2004）。 

第四節 前測 

一、前測樣本 

前測進行時間為 2023 年 7 月 25 日至 7 月 30 日，參與前測的受訪者共計 30

位，男生 6 位，約佔 20%，女生 24 位，約佔 80%。 

二、前測結果 

前測問卷在進行信度分析檢驗後，互動性此一題組 Cronbach’s α 值為 .570。

進一步分析，發現刪除「我認為在聯名行銷時，透過 YouTuber 的分享是否可以

直觀地感受到產品的品質是重要的」此題項後，Cronbach’s α 值為 .741，因此刪

除該題項，另新增一題「我認為在聯名行銷時，YouTuber 樂意與公眾互動是重

要的」。 

第五節 問卷設計與變項測量 

一、YouTuber可信度 

吸引力的操作型定義為 YouTuber 外在魅力或內在性格等令人喜愛的特徵所

散發出來的吸引力；專業度的操作型定義為 YouTuber 具有論證產品之專業知識

的程度；可靠度的操作型定義為 YouTuber 具備誠實、正直等特性的程度。問卷

題項參考自 Ohanian（1990）與林子筠（2021）的研究。 

知名度的操作型定義為 YouTuber 被知曉的程度，其具有一定粉絲數量及社
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會影響力；互動性的操作型定義為 YouTuber 與消費者之間經由持續的評論及回

饋而產生的交流過程。問卷題項參考自 Meng 等人（2023）的研究。 

二、YouTuber與聯名產品契合度 

本研究參考潘詩婷（2018）與吳岱恩（2022）的研究提出操作型定義與問卷

題項，YouTuber 與聯名產品契合度的操作型定義為 YouTuber 所具有的特性與其

所聯名產品的契合程度。

三、便利性

本研究參考自 Brown（1989）與陳臻（2023）的研究將便利性的操作型定義

為消費者在購買過程所花費的時間與精力。問卷題項則參考自 Berry 等人（2002）

與陳臻（2023）的研究再根據本文需求修改成合適的題目。 

四、購買意願

本研究參考自 Dodds 等人（1991）所提的購買意願是消費者願意去購買該

產品的可能性，將本文購買意願操作型定義為消費者願意去購買便利商店與

YouTuber 聯名產品的可能性。問卷題項參考 Dodds、Monroe 與 Grewal（1991）、

林子筠（2021）與廖珉軒（2021）的研究修改而成。 

五、基本人口變項

基本人口變項分別有性別、年齡、教育程度與每月可自由支配金額。

第六節 統計分析方法

本研究之問卷回收完畢且將資料登入後，以 SPSS 22.0 版統計軟體進行資料

分析，所使用的統計方法說明如下：

一、描述性統計

此部分是透過問卷中各個題項與選項的描述性統計量（例如次數分配、平均

數、百分比等）來呈現問卷資料的結果。
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二、信度分析

    本研究將各個變項之題項進行信度分析，並檢驗其 Cronbach’s α 係數，

目的是為了確保其分析結果之可信程度。信度的建議數值如下，Cronbach’s α 高

於 0.9，為高信度；介於 0.9 至 0.7 之間，為非常可信；0.7 至 0.5 為很可信；0.5

至 0.4 之間為可信；0.4 至 0.3 之間為勉強可信；0.3 以下為低信度，不應採用（吳

統雄，1985）。另外有研究採用 Cronbach’s α 介於 0.9 至 0.6 之間，作為可接受的

內部一致性（Morgan, Cleave‐Hogg, DeSousa, & Tarshis, 2004）。 

三、階層迴歸分析

本研究首先進行「基本人口變項」對於購買意願的迴歸分析，目的在於了解

「基本人口變項」對於受訪者購買意願的預測力。由於「基本人口變項」與「便

利性」皆可能會影響受訪者對於購買意願的看法，為了避免這兩個變項對自變項

與依變項之關係產生影響，因此將它們作為控制變項。

本研究以階層迴歸分析檢驗：

（一）YouTuber 可信度對購買意願之預測力，控制「基本人口變項」與「便利

性」。

（二）YouTuber 與聯名產品之契合度對購買意願之預測力，控制「基本人口變

項」與「便利性」。

（三）購買聯名產品之便利性對購買意願之預測力，控制「基本人口變項」。

第四章 研究結果與分析

第一節 資料分析

一、問卷回收

本研究問卷調查始自 2023 年 8 月 1 日至 2023 年 8 月 21 日，共計回收 316 份有

效樣本與 23 份無效樣本。當受訪者未通過「請問您是否知道便利商店與 YouTuber

曾經進行聯名行銷活動」此過濾題以及整份問卷皆填答同一選項之情形，便視為

無效樣本。
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二、描述性統計

（一）YouTuber 可信度 

吸引力的部分，Cronbach’s α 係數為 .686，大於 0.6，表示很可信（吳統雄，1985；

Morgan et al., 2004）。表 1 為 YouTuber 可信度之吸引力的平均數與標準差，

YouTuber 可信度之吸引力的平均數為 4.132，代表受訪者對於 YouTuber 具有吸

引力之重要程度顯示為同意。

表 1：YouTuber 可信度之吸引力的平均數、標準差與 Cronbach’s α 

YouTuber 可信度之吸引力測量題目 平均數 標準差 Cronbach’s α 

我認為在聯名行銷時，YouTuber 是

否吸引人是很重要的。
4.108 .7691 

.686 
我認為在聯名行銷時，YouTuber 是

否有魅力是很重要的。
4.152 .7231 

我認為在聯名行銷時，YouTuber 是

否是優秀的很重要。
4.136 .8303 

YouTuber 可信度之吸引力 4.132 .601 

註 1：1=非常不同意，2=不同意，3=普通，4=同意，5=非常同意 

註 2：N=316 

專業度部分，經信度分析檢驗後，Cronbach’s α 係數為 .704，達非常可信之

信度標準。表 1 為 YouTuber 可信度之專業度的平均數與標準差。從總體來看，

YouTuber 可信度之專業度的平均數為 3.922，表示受訪者對於 YouTuber 具有專

業度之重要性的感受程度介於普通至同意之間。

表 2：YouTuber 可信度之專業度的平均數、標準差與 Cronbach’s α 

YouTuber 可信度之專業度測量題目 平均數 標準差 Cronbach’s α 

我認為在聯名行銷食品時，YouTuber

在美食方面是否是專家是重要的。
3.854 .9813 .704 
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YouTuber 可信度之專業度測量題目 平均數 標準差 Cronbach’s α 

我認為在聯名行銷食品時，YouTuber

是否有豐富的品嘗美食經驗是重要

的。 

3.994 .9224 

我認為在聯名行銷食品時，YouTuber

是否具有資格推出聯名產品是重要

的。 

3.918 .9691 

YouTuber 可信度之專業度 3.922 .918  

註 1：1=非常不同意，2=不同意，3=普通，4=同意，5=非常同意 

註 2：N=316 

可靠度部分，Cronbach’s α 係數為 .785，達信度標準。表 3 為 YouTuber 可

信度之可靠度的平均數與標準差，平均數為 4.485，表示受訪者對於 YouTuber

具有可靠度的重要性呈現高度的同意。 

表 1 ：YouTuber 可信度之可靠度的平均數、標準差與 Cronbach’s α 

YouTuber 可信度之可靠度測量題目 平均數 標準差 Cronbach’s α 

我認為在聯名行銷時，YouTuber 是

否可以信賴是很重要的。 
4.427 .7156 

.785 
我認為在聯名行銷時，YouTuber 是

否誠實是很重要的。 
4.592 .5810 

我認為在聯名行銷時，YouTuber 是

否可靠是很重要的。 
4.437 .6708 

YouTuber 可信度之可靠度 4.485 .433  

註 1：1=非常不同意，2=不同意，3=普通，4=同意，5=非常同意 

註 2：N=316 

在知名度部分，Cronbach’s α 係數為 .750，達信度標準。表 4 為 YouTuber

可信度之知名度的平均數與標準差，平均數為 3.950，表示受訪者對於 YouTuber
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具有知名度之重要性的感受程度介於普通至同意之間。

表 2：YouTuber 可信度之知名度的平均數、標準差與 Cronbach’s α 

YouTuber 可信度之知名度測量題目 平均數 標準差 Cronbach’s α 

我認為在聯名行銷時，YouTuber 是

否被很多人知曉是重要的。
3.975 .8161 

.750 
我認為在聯名行銷時，YouTuber 是

否具有知名度和威望是重要的。
4.041 .7735 

我認為在聯名行銷時，YouTuber 是

否具有社會影響力是重要的。
3.835 .9586 

YouTuber 可信度之知名度 3.950 .728 

註 1：1=非常不同意，2=不同意，3=普通，4=同意，5=非常同意 

註 2：N=316 

互動性部分，經過信度分析檢驗，Cronbach’s α 係數為 .744，達信度標準。

表 5 為 YouTuber 可信度之互動性的平均數與標準差，平均數為 3.648，表示受訪

者對於 YouTuber 具有互動性之重要性的感受程度介於普通至同意之間。 

表 3：YouTuber 可信度之互動性的平均數、標準差與 Cronbach’s α 

YouTuber 可信度之互動性測量題目 平均數 標準差 Cronbach’s α 

我認為在聯名行銷時，YouTuber 樂

意與公眾互動是重要的。
3.883 .9270 

.744 

我認為在聯名行銷時，YouTuber 是

否經常回應留言或訊息是重要的。
3.481 1.0494 

我認為在聯名行銷時，YouTuber 是

否經常在網上與公眾討論聯名產品

是重要的。

3.579 1.1966 

YouTuber 可信度之互動性 3.648 1.131 

註 1：1=非常不同意，2=不同意，3=普通，4=同意，5=非常同意 
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註 2：N=316 

（二）YouTuber 與便利商店聯名產品之契合度 

此部分經信度分析檢驗後，Cronbach’s α 係數為 .774，達信度標準。表 6 為

YouTuber 與便利商店聯名產品之契合度的平均數與標準差，平均數為 4.080，表

示受訪者對於 YouTuber 與便利商店聯名產品之契合度的重要性呈現較高度的同

意。 

表 4：契合度的平均數、標準差與 Cronbach’s α 

契合度測量題目 平均數 標準差 Cronbach’s α 

我認為 YouTuber 的聯名產品與他/她

形象相符是很重要的。 
4.035 .8369 

.774 
我認為 YouTuber 與聯名產品是否相

配是很重要的。 
4.146 .7954 

我認為 YouTuber 與聯名產品的整體

風格是否一致是很重要的。 
4.060 .8354 

契合度 4.080 .677  

註 1：1=非常不同意，2=不同意，3=普通，4=同意，5=非常同意 

註 2：N=316 

（三）購買 YouTuber 與便利商店聯名產品之便利性 

經信度分析檢驗，Cronbach’s α 係數為 .814，達信度標準，顯示量表內部一

致性高。表 7 為便利性的平均數與標準差，平均數為 4.200，表示受訪者對於購

買 YouTuber 與便利商店聯名產品之便利性的重要性呈現高度同意。 

表 5：便利性的平均數、標準差與 Cronbach’s α 

便利性測量題目 平均數 標準差 Cronbach’s α 

請問您是否同意以下敘述：我覺得購

買便利商店與 YouTuber 聯名產品的

過程很方便。 

4.231 .8129 .814 
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便利性測量題目 平均數 標準差 Cronbach’s α 

請問您是否同意以下敘述：我覺得購

買便利商店與 YouTuber 聯名產品不

用花費很多精力。

4.133 .9057 

請問您是否同意以下敘述：我能快速

的購買到便利商店與 YouTuber 的聯

名產品。

4.237 .8188 

便利性 4.200 .717 

註 1：1=非常不同意，2=不同意，3=普通，4=同意，5=非常同意 

註 2：N=316 

第二節 研究假設結果分析

一、YouTuber可信度對購買意願之影響 

本研究使用階層迴歸分析法來檢驗，如表 9 所示，第一次迴歸中置入「基本

人口變項」，包含性別、年齡、教育程度及每月可自由支配金額，其中只有「每

月可自由支配金額」（Beta = .129，p＜.10）可以些微顯著預測依變項，表示受訪

者的每月可自由支配金額越高，其購買意願越高。

假設 H3：便利性對購買意願具有顯著影響。 

第二次迴歸中置入「便利性」並控制「基本人口變項」的影響力後，可以發

現「便利性」（Beta = .318，p＜.001）對依變項具有相當顯著的影響，即便利性

越高，購買意願意也越高。

假設 H1a：吸引力對購買意願具有正向影響。 

第三次迴歸中，本研究控制了「基本人口變項」與「便利性」的影響力。並

且為了避免變項之間的相關程度過高，將藉由條件指數（CI）來判斷是否存在共

線性的問題。本模式之 CI 值顯示為 29.930（CI＜30），應沒有共線性的疑慮。迴

歸分析結果指出，吸引力確實對購買意願具有相當顯著的影響（Beta = .283，p

＜.001），因此當受訪者認為聯名的 YouTuber 越具有吸引力時，其購買意願會隨
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之增加。 

表 6： YouTuber 可信度之吸引力的階層迴歸分析 

  B SE B Beta R2 △R2 F 

Block1 
基本人口 

變項 
   .023 .023 1.863 

 性別 .159 .096 .094    

 年齡 -.007 .068 -.007    

 教育程度 -.109 .087 -.078    

 
每月可自由

支配金額 
.044 .023 .129#    

Block2 便利性 . 357 .060 .318＊＊＊ .124 .100 35.535＊＊＊ 

Block3 吸引力 .378 .072 .283＊＊＊ .196 .072 27.863＊＊＊ 

註 1：N=316；#p < .10，*p< .05，**p< .01，***p< .001。 

假設 H1b：專業度對購買意願具有正向影響。 

第三次迴歸中，控制了「基本人口變項」與「便利性」的影響力。經共線性

檢驗，CI 值為 27.970 （CI＜30），應沒有共線性的疑慮。迴歸分析結果顯示，

專業度對購買意願具有顯著影響（Beta = .166，p＜.01），意味著當受訪者認為聯

名的 YouTuber 本身越具有專業度，購買意願會隨之增加。 

表 7：YouTuber 可信度之專業度的階層迴歸分析 

  B SE B Beta R2 △R2 F 

Block1 
基本人口 

變項 
   .023 .023 1.863 

 性別 .159 .096 .094    

 年齡 -.007 .068 -.007    



105 

B SE B Beta R2 △R2 F 

教育程度 -.109 .087 -.078 

每月可自由

支配金額
.044 .023 .129# 

Block2 便利性 . 357 .060 .318＊＊＊ .124 .100 35.535＊＊＊

Block3 專業度 .177 .057 .166＊＊ .150 .026 9.512＊＊

註 1：N=316；#p < .10，*p< .05，**p< .01，***p< .001。 

假設 H1c：可靠度對購買意願具有正向影響。 

第三次迴歸中，本研究控制了「基本人口變項」與「便利性」的影響力。迴

歸分析結果指出，可靠度對購買意願具有顯著影響（Beta = .146，p＜.05），代表

當受訪者認為聯名的 YouTuber 越具可靠度，購買意願會越高。 

表 8：YouTuber 可信度之可靠度的階層迴歸分析 

B SE B Beta R2 △R2 F 

Block1 
基本人口

變項
.023 .023 1.863 

性別 .159 .096 .094 

年齡 -.007 .068 -.007 

教育程度 -.109 .087 -.078 

每月可自由

支配金額
.044 .023 .129# 

Block2 便利性 . 357 .060 .318＊＊＊ .124 .100 35.535＊＊＊

Block3 可靠度 .215 .084 .146＊ .142 .018 6.634＊ 

註 1：N=316；#p < .10，*p< .05，**p< .01，***p< .001。 
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假設 H1d：知名度對購買意願具有正向影響。 

第三次迴歸中，控制了「基本人口變項」與「便利性」的影響力。結果顯示，

知名度對購買意願具有顯著影響（Beta = .146，p＜.01），也就是說當受訪者認為

聯名的 YouTuber 越具知名度，其購買意願也隨之越高。 

表 9 ：YouTuber 可信度之知名度的階層迴歸分析 

  B SE B Beta R2 △R2 F 

Block1 
基本人口 

變項 
   .023 .023 1.863 

 性別 .159 .096 .094    

 年齡 -.007 .068 -.007    

 教育程度 -.109 .087 -.078    

 
每月可自由

支配金額 
.044 .023 .129#    

Block2 便利性 . 357 .060 .318＊＊＊ .124 .100 35.535＊＊＊ 

Block3 知名度 .169 .062 .146＊＊ .145 .021 7.489＊＊ 

註 1：N=316；#p < .10，*p< .05，**p< .01，***p< .001。 

假設 H1e：互動性對購買意願具有正向影響。 

第三次迴歸中，控制了「基本人口變項」與「便利性」的影響力。經共線性

檢驗，CI 值為 29.777（CI＜30），應沒有共線性的疑慮。結果顯示，互動性對購

買意願沒有顯著影響（Beta = .074，p＞.10），意味著受訪者對於 YouTuber 是否

具有互動性較不看重，並且不會對購買意願產生影響。 

表 10：YouTuber 可信度之互動性的階層迴歸分析 

  B SE B Beta R2 △R2 F 

Block1 
基本人口 

變項 
   .023 .023 1.863 
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B SE B Beta R2 △R2 F 

性別 .159 .096 .094 

年齡 -.007 .068 -.007 

教育程度 -.109 .087 -.078 

每月可自由

支配金額
.044 .023 .129# 

Block2 便利性 . 357 .060 .318＊＊＊ .124 .100 35.535＊＊＊

Block3 互動性 .069 .051 .074 .129 .005 1.846 

註 1：N=316；#p < .10，*p< .05，**p< .01，***p< .001。 

二、YouTuber與便利商店聯名產品的契合度對購買意願的影響 

假設 H2：YouTuber 與產品契合度越高，購買意願越高。 

第三次迴歸中，本研究控制了「基本人口變項」與「便利性」的影響力。並

且經過共線性檢驗，CI 值為 29.448 （CI＜30），應沒有共線性的疑慮。結果指

出，契合度對購買意願具有相當顯著的影響力（Beta = .214，p＜.001），因此當

受訪者認為 YouTuber 與便利商店聯名之產品的契合度越高，購買意願也越高；

反之，契合度越低，購買意願則越低。

表 11 ：YouTuber 與聯名產品之契合度的階層迴歸分析 

B SE B Beta R2 △R2 F 

Block1 
基本人口

變項
.023 .023 1.863 

性別 .159 .096 .094 

年齡 -.007 .068 -.007 

教育程度 -.109 .087 -.078 

每月可自由 .044 .023 .129# 
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B SE B Beta R2 △R2 F 

支配金額

Block2 便利性 . 357 .060 .318＊＊＊ .124 .100 35.535＊＊＊

Block3 契合度 .254 .062 .214＊＊＊ .169 .045 16.695＊＊＊

註 1：N=316；#p < .10，*p< .05，**p< .01，***p< .001。 

表 12：研究假設結果總表 

研究假設 成立/不成立 

H1a 吸引力對購買意願具有正向影響。 成立

H1b 專業度對購買意願具有正向影響。 成立

H1c 可靠度對購買意願具有正向影響。 成立

H1d 知名度對購買意願具有正向影響。 成立

H1e 互動性對購買意願具有正向影響。 不成立

H2 YouTuber 與產品契合度越高，購買意願越高。 成立

H3 便利性對購買意願具有正向影響。 成立

第五章 結論與建議

第一節 研究結果與討論

一、YouTuber可信度對購買意願之影響 

本研究之研究結果顯示，假設 H1a、H1b、H1c 與 H1d 皆成立，即 YouTuber

之吸引力、專業度、可靠度與知名度皆會對購買意願造成正向影響。

也就是說當 YouTuber 其外貌或是性格等特質的吸引力越高，其購買意願也

越高，驗證第二章文獻所提，人們普遍較認同有吸引力的來源，且具有吸引力的

人也比較容易改變他人信念（Kahle & Homer, 1985；Chaiken, 1979；Dion & 
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Berscheid, 1972）。且根據本研究之結果顯示，吸引力對購買意願之影響最為強

烈，因此便利商店在選擇合作的 YouTuber 時，應將 YouTuber 是否具有吸引力列

為重要的參考指標。

當 YouTuber 具備專業知識或是能論述其聯名之產品的能力越好，相對會更

具有可信度，進而提高消費者的購買意願。因此便利商店在選擇合作的 YouTuber

時，應該詳細了解此一 YouTuber 在哪一領域是專家，這裡的專家指消費者心中

直觀感受認定此 YouTuber 是否為專家。例如某 YouTuber 酷愛某樣食物，即使他

並不是真正相關的專業人士，但消費者會因其自身經歷，而對他提及此食物相關

之事擁有較高的信心。如若選擇與該名 YouTuber 聯名推出該類型的食品，也較

能獲取消費者的信任，提高購買意願。

根據本研究之結果，發現 YouTuber 具備誠實與可信賴的特質，消費者會認

為該 YouTuber 有較高的可信度，因而對聯名產品擁有較高的購買意願。此部分

與黃慧君等人（2020）的研究結果一致，可信度構面的可靠性對購買意願具有顯

著的正向影響。

本研究發現當 YouTuber 擁有較高的知名度時，可信度也相對較高。YouTube

知名度越大，他們擁有的影響力越大，會使得他們的聯名更具有說服力，提高消

費者購買聯名產品的可能性。

另外，值得注意的是，本研究之研究結果顯示，假設 H1e 不成立，也就是

說互動性對購買意願並沒有產生顯著影響，此結果與先前的研究結果不一致。前

述文獻探討曾提及，互動越多會使得信任度越高，而互動交流可視為一種參與，

可能會對購買意願產生影響 （Jan & Yi, 2020；Meng et al., 2023；賴高見，2022）。

本研究推論，可能是因為便利商店聯名之食品屬於低涉入度商品，消費者在購買

決策上不會投入太多時間與精力，因此不需依賴 YouTuber 給予大量的互動去策

動消費者之購買意願。如若聯名產品是較高單價或是屬於高涉入度的商品，消費

者需要仰賴更多資訊以做出購買決策，或許會產生不同的結果。

二、YouTuber與聯名產品之契合度對購買意願之影響 

研究結果顯示，YouTuber 與聯名產品之契合度確實對購買意願具有顯著的

正向影響。此部分與過往研究結果一致，例如潘詩婷（2018）提出當代言人與其

代言產品一致性高時，對消費者的購買意願具有正向影響。由此可見，YouTuber

與聯名產品之間具有契合度是消費者所重視的因素，會對其購買意願產生顯著的
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影響。 

三、便利性對購買意願之影響 

根據本研究之結果，便利性確實對購買意願有著相當顯著的正向影響。早前

便有學者注意到便利性因素為購物行為的關鍵之一（Kelley, 1958），便利性高，

購買意願相對也高。綜上所述，可以發現因便利商店特有的便利性，使消費者購

買 YouTuber 與便利商店聯名產品時，相當容易且不用耗費過多精力，因此購買

這一類型的聯名產品的方便性越高，購買意願也越高。 

四、人口變項對購買意願之差異 

除了驗證既有的假設，本研究還對基本人口變項與購買意願之間進行數據分

析，發現消費者的性別、年齡與教育程度對於購買意願皆沒有顯著影響，只有「每

月可自由支配金額」，可以些微預測依變項，也就是說當消費者的每月可自由支

配金額越高，購買意願就越高。 

第二節 對學術界與實務界之貢獻 

一、對學術界之貢獻 

本研究在 YouTuber 可信度此一維度，除了放入以往可信度模型中既有的三

項構面，另根據相關文獻整理，試著加入知名度與互動性作為新的構面，期望能

為可信度模型提供更多可能性，然而本研究之結果僅部分適用，只有知名度對購

買意願形成顯著影響，互動性則無，推論可能與產品的涉入度高低有所關連，可

提供未來研究者作為參考，再進一步驗證或修正。 

另外，因本研究之主題鎖定在便利商店與 YouTuber 之聯名，因此在研究架

構中加入便利商店特有之便利性作為變項，研究便利性是否會對購買意願，以及

在可信度構面與契合度對購買意願之間是否會具有中介效果。為聯名的相關研究

提供新意，以期未來在這方面能有更深入的研究。 

二、對實務界之貢獻 

由於聯名之盛行，各家便利商店業者皆相繼推出合作，因此對於便利商店業



者來說，好的合作能在網路上掀起討論，坐擁高聲量，並且將其轉換成實質業績。

而對於 YouTuber 方面來說，成功的合作才能創造更多合作機會，讓品牌看到其

商業價值。本研究之結果可以提供給兩方參考，讓便利商店與 YouTuber 的聯名

行銷更具競爭力。

根據本研究結果，消費者看重 YouTuber 的吸引力、專業度、可靠度與知名

度，上述幾點皆會正向影響購買意願，吸引力對於購買意願的影響是最強烈的，

其次為專業度與知名度並列。因此便利商店在選擇合作對象時，可以先以吸引力

為優先考量，再進一步衡量其專業度與知名度。

另外，YouTuber 與聯名產品之契合度也是消費者考量的重要因素之一，對

於購買意願有強烈正向影響，所以合作雙方應要將契合度作為重要的參考指標，

進行商品研發及討論，以確保即將推出的聯名產品是具有高契合度的。

第三節 研究限制與建議

一、研究限制

由於本研究採用網路問卷調查法作為研究方法，因此選擇在網路上進行便利 

抽樣以及滾雪球的方式招募受訪者，因此本研究之研究樣本較缺乏目標母體的代 

表性，僅能夠呈現出填寫本問卷族群之特徵。

二、未來研究建議

首先，本研究僅針對便利商店與 YouTuber 聯名進行較廣泛的研究，並沒有 

鎖定特定的 YouTuber 或是商品類別作為研究方向，未來研究可以考慮將其納入 

研究中，或許會產生不同的結果。

另外，本研究在 YouTuber 可信度方面除了常見的吸引力、專業度與可靠度 

之外，加入其他兩樣變項分別是知名度及互動性，但結果僅部分適用，可提供未 

來研究者作為參考，再進一步驗證或修正。
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摘要 

從 1980 年代的新電影運動開始，台灣電影似乎建立了一種藝術電影的典範/

模式，這一波運動所形成的電影敘事慣例，成了近代台灣電影的標章；1980 年

後的台灣電影也因此普遍被視為藝術電影來看待。走過 80 至 110 年代，當台灣

電影票房被巨大的全球化及數位化影響而逐漸萎縮之際，對於國產類型電影的要

求，實則是一種對於敘事典範轉移的召喚；於是筆者開啟本研究，開始觀察並思

考過去 10 年間台灣電影市場的變革，從這些變革當中，筆者發現一種新的敘述

模式的可能性，這種模式似乎可以兼具台灣本土電影的商業性及藝術性，並逐漸

在台灣電影市場形成一股力量。筆者將它視為一種正在發生的敘事典範的變革，

並嘗試利用電影敘述理論來解釋這種變革。

 

關鍵字：類型電影、台灣電影、電影敘事 
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前言

台灣的電影產業近年來面臨著急遽的變化，這些變化為台灣電影帶來了質

變，除了政府有心推動產業的轉型(如文策院的成立)，過去幾年數次與外國片商

合作的協拍經驗如史柯西斯導演的「沉默」(2016)、盧貝松導演的「露西」(2014)，

開拓了台灣電影的製片規格，加上國際化的潮流及數位影音的發展，台灣的電影

產業漸漸具備工業化的雛型，這些變革引發對國片新的想法，也讓台灣新一代的

電影工作者重新思考台灣電影的敘事美學。

據筆者的觀察，這一波對於美學典範改變的號召受到幾個因素的影響。第一、 

線上匯流影片的普及：由於寬頻網路的普及化，使得線上影片的流通變得容易，

P2P 軟體更增長了這樣的功能，並直接改變了觀眾觀看電影的樣態。第二、OTT

平台的崛起：隨著線上影音的流行，帶動影片的觀看方式的改變，線上影片觀賞

平台 OTT 隨之產生，其中最具代表性的，無疑是成立於 1997 年的 Netflex，Netflex

的出現打破了傳統電視與電影的界線，它將經營傳統電影院所需的硬體成本及影

片通路費轉化為拍電影的製作預算，並製作了大量以觀眾收視為導向的線上電影

及劇集，Netflex 以「月費制的觀眾付出低廉的月租費便能在家觀賞由好萊塢電

影明星所主演的類型巨片」為號召，帶領一大批年輕觀眾加入他們的會員；由於

網路無遠弗屆的影響力，使得 Netflex 等 OTT 平台的觀眾遍布世界各國，這些新

世代的觀眾除了在觀賞大量由美國產製的電影外，並在無形中受到全球化潮流的

影響而改變了美學品味。

第三、疫情的影響：由於新冠肺炎的出現，使得人們減少去電影院觀賞電影

的次數，轉而改採在家中運用新的載具如手機、智慧電視等觀賞線上影片，這又

進一步帶動線上影片的普及及 OTT 平台的發展。第四、觀眾欣賞品味的國際化 : 

受到線上影片在全球普及化的影響，使得平台經營者開始思考在地化的經營策

略；另一方面，由於線上影片的需求量巨大，平台經營者也開始尋找大量非美國

產出的影片以填補 OTT 平台上巨大的節目缺額，其結果就是，大量不同國家的

影片開始在網路上流通，這也造成了觀眾品味的改變，最顯而易見的例子，便是

這幾年興起的韓流，韓國影視挾其全面西化後的敘事方法及製作技術、加上其成

熟的編劇產業在編劇內容上特別的文化取材，融合出一種既具備國際化又有本土

特色的影視作品典範。透過上述四點的推波助瀾，推動了不僅在台灣、更發生在

全球影像世界的變化，台灣身在新的影像典範轉移的洪流中，自不免俗的興起對

於新的電影敘事方式的討論，而「類型電影」這個名詞，正是台灣電影圈近來不
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斷被提出的討論議題。

這一波對於類型電影討論的濫觴應始於 2015 年出品的國產類型恐怖電影

「紅衣小女孩」，這部影片在當年創造了 8500 萬的票房，是過去十年間票房最高

的電影，加上後續「紅衣小女孩 2」1.05 億的票房，「人面魚 - 紅衣小女孩外傳」

的 7307 萬票房，「紅衣小女孩」系列 IP 總共替它的催生製作公司「瀚草影視文

化事業有限公司」(以下簡稱「瀚草影視」)賺進超過 2 億新台幣的收益，成為台

灣在國際化影視潮流下成功的商業典範。「瀚草影視」是由電影製片人曾瀚賢所

成立的電影製作公司，在經歷幾次營運轉型後，「瀚草影視」以製作台灣本土類

型電影做訴求，開始在台灣的電影產業推動類型電影的概念；為了推動這個概

念，曾瀚賢先成立了一家以開發類型劇本為目的的劇本開發公司「英雄旅程股份

有限公司」，接著於 2015 年至今持續拍攝一系列類型電影及劇集例如「誰是被害

者」(2020)、「2049」(2021)、「模倣犯」(2023)等，在短時間內，就在台灣的電影

產業掀起了一股類型電影的風潮。

筆者有幸曾擔任曾瀚賢先生大學時期的老師，於瀚賢畢業後的 20 年內持續

著關注他個人的發展，包括「瀚草影視」的成立及公司發展的幾個階段，對於瀚

賢之所以要在台灣電影市場推動類型電影的背景有一定的理解。事實上，「紅衣

小女孩」是瀚賢從製作台灣本土電影轉向類型電影的一個重要里程碑，「瀚草影

視」早期曾製作過幾部台灣在 1980 年代以降所流行的的文青風格藝術電影，在

不見獲利之後，瀚賢在 2013 年集資拍攝了喜劇電影「阿嬤的夢中情人」，這部影

片是「瀚草影視」的轉型之作，也是瀚賢針對本土電影類型化所作的第一次實驗，

在這部片中瀚賢試著用類型喜劇的方式，結合台灣本土的懷舊題材，試圖在台灣

電影工業低迷的環境中開創本土電影的新模式；但這次的實驗並未獲得預期的收

益，「阿嬤的夢中情人」成本超過 8000 萬，最後的票房收入約 2255 萬，「瀚草影

視」因為這次的投資失利而暫停營業達兩年之久，直到 2015 年，瀚賢帶著沉潛

之後的作品「紅衣小女孩」捲土重來，才造就瀚草目前成功的商業榮景。

筆者曾參與了「紅衣小女孩」的部分行銷專案，在執行專案的過程中多次與

瀚賢對談，筆者觀察到，從「阿嬤的夢中情人」到「紅衣小女孩」的啟示告訴我

們，一部類型電影之所以成功，除了電影主題選擇的差異外，其實更重要的是類

型電影的創作者對於類型電影的創作規則是否瞭解? 是否能夠充分將類型電影

的敘事方法應用在電影創作之上? 類型不只是一個殼子，如果僅僅將這個殼子套

用在本土電影之上，並無法成功讓觀眾買單進入電影院。大衛・鮑威爾在「電影

敘事-劇情片中的敘述活動」一書中提到，類型電影之所以受歡迎，是因為觀眾
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會帶著先前觀看電影所累積的觀影經驗(鮑威爾稱之為圖模)來對類型電影產生

一種期待，觀影時當這種敘事法則符合觀眾的期待時，觀眾就容易受到劇情的召

喚而融入到故事之中。

「紅衣小女孩」的編劇簡士耕在撰寫電影劇本前，曾經長時間擔任電視類戲

劇「戲說台灣」的編劇，深諳台式類型劇本的寫作方式；而「紅衣小女孩」的導

演程偉豪身為年輕一代的台灣電影創作者，在成長過程長期接受好萊塢類型電影

的洗禮，加上其本身對於影片前期設定所作的功課，都使這部片無論在內容或形

式上更加貼近好萊塢型電影的敘述方式，因此造就了這部電影在商業上的成功。

由於這部影片在當年的金馬獎及韓國富川奇幻影展創投項目皆受到入圍的肯

定，等同使這部以台灣本土都市傳說為題材的類型電影亦具備藝術性，「紅衣小

女孩」可說是台灣電影融合商業性及藝術性的一種範例，這對於早期以拍攝文青

類藝術電影為主力的曾瀚賢來說，正是他心目中台灣國片未來應該發展的道路。 

台灣電影自 1980 年代新電影以降，早已累積了深厚的藝術電影基礎，在「電

影敘事-劇情片中的敘述活動」中，鮑威爾清楚的標示了藝術電影的敘述模式與

古典好萊塢電影敘述模式的不同，對於不管在主題的選擇、人物情節的安排、以

及電影結構的鋪陳，兩種敘述模式皆大有相互逕庭之處，但是電影類型的定義常

隨著時代潮流而改變，不斷的改變其自身的敘事典範(古典好萊塢敘事可能是目

前為止較為穩定的版本)，甚至從中蛻變出新型態的電影；因此筆者相信，在本

土電影創作中，無論在內容或形式表現上，是有可能融入類型及藝術兩種敘述典

範，而創造出一種商業及藝術型兼具的台灣電影。而透過瀚草影業的發展及瀚賢

在開創新一代類型國片上的堅持，我們看到一種新世代的台灣電影敘事典範，正

在慢慢的形成中。

一、類型電影的生成模式

2019 年六月出版的電影欣賞雜誌第 179 期，以 「類型電影在台灣」作為當

期主題，這顯示類型電影在台灣已逐漸形成一種被討論的議題。在這期雜誌中，

相對於大陸類型電影及香港類型電影的討論，將 2000 年之後的台灣類型電影視

為一種還在發展中的過程；“這不是一個容易帶著歡欣鼓舞情緒展開討論的話

題。傳統意義中的類型片(Genre)，全然是商業邏輯下的產物，是在成本控管下

標準化生產，應用不斷創新的技術提升產能，推出符合大眾心理預期的商品，所

以市場活絡成熟、供需鏈健全，是它得以存在的前提。那麼、當環境中不具備這

些要素候，台灣的我們應該如何看待之?” (電影欣賞雜誌, 2019, P.82) 這段敘述對
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於類型電影的探討著重在電影的生成機制，然而，在數位影視普及化的今天，類

型電影的生成漸漸脫離它原本的生成模式，以線上 OTT 平台的龍頭 Netflex 為

例，為了爭取廣大新世代觀眾的訂閱，他們除了生產製作類型線上電影，也試圖

在商業前提下平衡電影中類型與藝術的表現，傳統類型電影的定義已然開始改

變。

電影的類型學，以最粗淺的解釋，可以視為是一種對電影分類的方法；然而，

從類型所引伸而出的電影理論「類型電影」，卻遠比類型作為一種電影分類來的

複雜。在「電影藝術 – 形式與風格」一書中，鮑威爾及湯普生對電影類型作出

這樣的解釋 : “類型是我們用來類別電影的方法。類型的分類適用於社會各階

層，電影工作者、影評人及觀眾之間。它可依相似的情節、主題、電影技巧及圖

騰的識別來區分”(Bordwell and Thompson,2001, p.119)。 

由於類型是由許多不同的、多樣性的廣大觀眾族群所認定，很難為其訂定一

個嚴謹的、科學化的認定標準，所以許多電影類型的判斷，是建在某一種模糊的

慣例上。然而，類型卻是電影學者在觀察電影與觀眾之間互動的重要依據，它牽

涉到觀眾在面對電影敘事時一些先驗的經驗法則的建立，也就是鮑威爾所提到的

「圖模」概念，只是相較於單一電影中的認知圖模，類型代表的是更大範圍的、

具有共同文化背景的群眾共同認定的圖模。類型常常由慣例而形成，那麼這些慣

例又是如何形成的呢? 觀眾對於電影的解讀與觀看行為有時是先驗的，也就是

說，觀眾觀看電影的選擇有時是因為他們了解或熟悉某一種電影的型態(不管是

形式或內容)，他們知道當他們買票進電影院去看這類的電影時可以符合他們心

裡的某種期待，例如動作影片中的動作之於一般男性觀眾，或者文藝愛情影片中

的愛情之於一般女性觀眾，所以類型電影就慢慢匯聚而成為一種既成的現象。類

型成為觀眾在選擇電影觀看的重要依據，電影的製造商自然也會依照觀眾的喜好

去製作不同的類型電影，所以類型電影很早就出現在電影史上，在 1910 年代當

好萊塢的片廠系統初形成時，類型電影就跟著片廠制度生成了，即便過了一百多

年，類型電影依然是好萊塢電影的代表。

類型作為一種觀眾觀看及閱讀電影的形式慣例，其實帶來一些爭議，許多的

批評來自於將類型視為是一種公式，認為一再重複同樣一種公式會降低電影本身

的藝術性；然而，許多對於好萊塢電影的讚賞亦來自於好萊塢類型電影的創意及

類型電影中新鮮的表現手法。無論如何，好萊塢深知如何透過類型電影來製造票

房，如果類型公式真的那麼一成不變，好萊塢又如何能維持百年以來的榮景? 由

此可知，類型電影必然有一套方法，能夠系統性的去更新觀眾對於類型電影的印
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象。在「認識電影」這本經典的教科書中，作者路易斯・賈內梯綜合了電影評論

者及學者的看法、將類型電影的發展劃分成四個主要階段 : 

1.原始時期：這個階段通常很天真，雖然形式很新，但情感強烈，許多類型的規

範都在此時期建立。

2.古典時期：這個中間階段有平衡、豐富和穩定的古典概念，其價值已廣受觀眾

認可。

3.修正時期：這時類型較象徵化、曖昧化、對原先的價值觀較不確定。這個階段

的風格複雜，訴諸理性多過情緒，類型原先設定的傳統則常被質疑，流行的信仰

亦被破壞。

4.仿諷時期：類型至此已對傳統規範大加嘲諷，喜歡用喜劇方式將之貶抑為陳腔

濫調。(Giannetti, 2005,p.393) 

依照賈內梯的分析，類型的發展有其階段性，在每個階段不僅觀眾對類型電

影的看法會不同，就算是類型電影的創作者亦會對類型電影抱持不同的創作態

度。然而，如果我們縱觀好萊塢類型電影的歷史，我們就可以知道類型的發展並

非只限於一種固定的成長或衰退模式；事實上，類型會透過生成子類型、發展新

類型、類型本身的進化或者不同類型之間的融合而產生質變，觀眾會運用已知的

類型認知基礎繼續去接受及學習新型態類型的產生，並受到類型改變的吸引而買

票，這才是好萊塢的類型電影百年來得以主宰主流商業電影市場的真正秘密。

在「好萊塢類型電影－公式、電影製作與片廠制度」這本書中，作者湯瑪斯

・沙茨首先引用法國影評人巴贊的觀點，標示類型電影並非遏制電影創意的自

由，它甚至提供了創意自由的基礎。沙茨從影片創作者對於影片創意生成的角度

來解釋創意在類型電影裡如何運作。“我們也應該注意藝術家和觀眾之間存在著

一種相互的關係。電影工作者創新的動機，是根據他對某些慣例和觀眾反應的實

際認知而調整的；觀眾雖然也要求求新求變，但變化卻必須發生在一個熟悉的敘

事經驗的文本中…因此，電影的慣例是透過相當多的變化和重複而獲得改良

的”(Schatz, 1999, p.22) 。由上文我們可以推論，電影類型是一種不斷在變動的文

本，這個文本透過變動再形成新的慣例。而這個慣例的形成，同時牽涉到電影產

製的運作及觀眾的認知，如果某一部影片(在類型基礎上)的創新獲得了極大的成

功，那麼電影創作者也可能因此而發展出新的電影美學“…它建立一個文本，在

這個文本中，電影的藝術性是根據電影工作者創新舊有形式與敘事慣例的能力來

作評估。(Schatz, 1999, p.14) 文所提到的「它」指的便是類型電影。創新在類型
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電影裡的運作方式跟在一般非類型電影裡的運作是一樣，都建立在電影形式及敘

事慣例的改變上；只是類型電影擁抱電影的商業性，它讓觀眾在一種熟悉的情境

之下創造驚奇，是一種漸進式的引導觀眾進入電影藝術的方法。

二、好萊塢電影中的正典敘事與敘事典範的轉移

類型既然是由慣例所形成，那麼對於電影來說，類型的作用，也應該表現在

電影最重要的敘事功能中。“ 因為電影類型本質上是一個敘事系統，因此我們可

以從其基本組成元素來檢視它 : 情節、角色、場景、主題、風格等等…當類型

變成電影工作者和觀眾之間一種心照不宣的「合約」時，類型電影就變成履行這

個合約的實際事件”(Schatz, 1999, p.40) 。沙茨不僅將類型電影的敘事作為一種慣

例，他更將類型電影的敘事系統化，因此類型電影中所有的敘事元素，都可以用

電影敘事理論再加以分析。相對於沙茨關注產製關係對於類型敘事的影響，大衛

・鮑威爾關於類型電影的敘事理論強調的是觀眾的認知如何介入電影的閱讀，他

跟沙茨的類型理論不同的是，鮑威爾用「敘述模式」來作為解讀電影敘事的代名

詞，他特別強調觀眾在解讀電影時所運用的心理圖模；而心理圖模的慣例化即形

成「敘述模式」，而「類型」的形成，則是特定「敘述模式」累積後的結果。

鮑威爾跟沙茨的理論有一個共同點，就是兩者都引用「正典故事」的概念，

沙茨對於「正典故事」的說明較粗淺(他並未使用正典故事這四個字)，僅僅使用

「衝突」及「衝突的解決」來代表所有好萊塢古典類型電影的共同內在結構，而

各種不同的類型電影是引用不同的圖像結合敘事慣例加諸在這個結構上的結

果。鮑威爾的「正典故事」則較為複雜，即便同樣是以好萊塢的古典電影作研究

目標，但鮑威爾對「正典故事」有清楚的說明 :“古典好萊塢電影中，通常有心

裡背景明確的人物，試著解決某個明顯的難題，或者達到某些目標。在這過程中，

人物與他人或外在環境產生衝突。故事以一個關鍵性的勝敗收場，或是問題解

決，或是目標達成或失敗。牽動主要因果關係的媒介，便是這個受阻的人物，有

著一致、明顯的人格特質與行為模式”(Bordwell,1999,p.335) 

鮑威爾認為「正典故事」存在於美國的文化之中，因此普遍性的被引用來解

讀傳承古典敘事的好萊塢電影，但是在好萊塢電影長久主宰了世界電影市場之

後，透過不同文化的觀眾對於好萊塢及類型電影的閱讀習慣，「正典敘事」已經

在無形中打破文化差異的藩籬，變成一種商業電影的敘事典範。因此，當世界各

國的電影開始複製類型電影的型態時，他們也必須把「正典敘事」複製到他們的

電影內容中。於是當類型電影成為一種電影敘事的典範時，將帶動電影敘事典範
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的轉移，例如一種將「正典故事」的敘事模式與「藝術電影」的敘事模式結合、

產生出新的敘事方式；這也可能為電影內容帶來文化的衝撞，演化成一種新的敘

事典範。

透過不斷的演化，類型可以繁衍出許多的次類型及新類型，某些新類型電影

的敘事模式僅憑著影片的主題、形式及內容便可以分辨，但某些類型的敘事模式

則必須同時引用圖模經驗加上敘事的慣例方能加以分析及判斷。不管是哪一種的

判斷模式，當我們在分析類型電影的屬性時，我們都可以引用古典敘事當作一種

參考範例，我們可以一方面引用古典敘事作為比較基礎，另一方面則尋找出該部

電影的敘事行為與古典敘事的相異之處、並分析其效果，如此我們便可以了解類

型在該部電影中的運作模式。

三、類型電影中的正典敘事融入台灣電影

1.近代台灣電影的敘事脈絡

近代的台灣本土電影，常以其電影中的藝術性而聞名，特別是在以藝術電影

為號召的歐洲影展當中，台灣電影常常有所斬獲及大放異彩，相信大部分的研究

者都會同意這與 1982 年開始興起的台灣新電影運動有關，雖然盧非易老師將

1986 年 11 月 6 日由楊德昌導演及 50 位新電影及文化工作者所發表的「民國七

十六年台灣電影宣言」視為台灣新電影的結束，但相對於台灣的商業電影在 1980

年代之後便幾乎銷聲匿跡，筆者認為新電影的精神其實以另一種國產電影的形式

(政府的輔導金電影)保存至今。新電影運動對於台灣本土電影的影響，在於提供

本土電影工作者在生產商業電影為目的之外的另一種思考，“影片的自然寫實風

格與文學表現特質，象徵了「新電影」與「舊電影」之間的差別”(盧非易, 1998)；

除了引進歐洲新寫實主義的電影手法(例如長鏡頭美學)之外，新電影運動更深刻

的影響，是將電影內容導向對台灣本土的歷史或社會現象的關注。“解嚴後，台

灣電影在市場上雖然持續不振，但從新電影出身的導演和編劇，已經將觸角伸向

過去禁忌的題材，回顧探討台灣近代歷史與個人記憶。”（李道明, 2001）相對於

1980 年代以前充斥於台灣電影市場、在技術及敘事皆未臻成熟的本土群眾電影

(如侯季然導演所紀錄的「台灣黑電影」)，新電影為台灣電影帶來一種完全不一

樣的格局，從此，寫實及藝術特色便成為台灣本土電影的印記。
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筆者有幸走過國片從 1970 年代過渡到 1980 年代的重大轉變時期，對於 1980

年之前台灣電影市場的崩解仍然記憶猶新，前述所提及的「台灣黑電影」應該是

台灣商業影片的窮弩之末，但在「黑電影」興起之初，確實在台灣電影市場興起

一股風潮，有趣的是，「台灣黑電影」開始流行之初，打的也是「社會寫實」的

口號，同樣以寫實之名，但社會寫實黑電影與健康寫實新電影卻有截然的不同，

「黑電影」的社會寫實指的是對於電影內容編寫的一種主題式取材，他們的故事

常常與新聞社會版關注的社會事件遙相呼應，但對於敘事所採取的觀點、以及劇

本的編寫方式，卻與新電影完全不同。從某個角度來說，這些社會寫實黑電影的

取材確實與類型電影相似，但若要論電影呈現出的敘事結果，筆者認為「黑電影」

更像是美國好萊塢在 20 世紀初期所流行的 B 級電影，若推敲台灣新電影形成之

初受到的歐洲藝術電影的影響，「台灣黑電影」跟「台灣新電影」在敘述上可說

是來自完全不同的譜系，這也是為何新電影工作者要採取跟舊電影涇渭分明的態

度。

在「電影敘事-劇情片中的敘述活動」一書中，大衛・鮑威爾比較了藝術電

影與古典電影在敘述模式方面的不同，“我們可以說藝術電影的情節不似古典電

影過度贅述；藝術電影會故意製造因果邏輯上的缺隙，有些永久不得填補，有些

隱而不見。故事的開場往往刻意延遲且大量分散；敘述較不受類型慣例拘束，及

其他等等”( Bordwell, 1999, p.429) 。 鮑威爾並引用俄國形式主義批評家的觀

點，指出受到文學現代主義影響的藝術電影，其實是一種美學典範的轉移，這種

轉移是建立在面對「真實」的寫實基礎上。“當然藝術電影中的寫實主義與古典

主義影片中的，都一樣不「真實」，只是另一套寫實動機，一種新的逼真，使另

一套形式與效果的選擇更合理化而已”(Bordwell, 1999, p.430-431)。在同樣以「擬

真」為前提的創作表現中，藝術電影與古典電影採取了不一樣的創作姿態；也就

是說，如果我們將台灣電影在 1980 年代前後的兩種電影形式類比於藝術電影與

古典電影之間的差異，我們也可以說，雖然同樣取材於台灣社會所發生的事件，

但「台灣黑電影」與「台灣新電影」所採取的美學典範形成了兩者在敘述模式上

的差異。

2.正典敘述重新融入台灣電影的可能性

台灣黑電影的消失及新電影的崛起，除了有大環境改變的因素之外，亦象徵

台灣電影人對台灣本土電影任重道遠的改革精神，更象徵著台灣電影美學典範的

轉移，撇開其中的政治因素，新電影的精神讓台灣電影工作者重新省視我們所處
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的環境，並向台灣這塊土地的歷史、文化致敬，這都是對台灣電影好的質變；然

而、亦由於新電影強調與舊電影之間楚河漢界班的涇渭分明，使得台灣電影在

1980 年代前後形成了一種敘事傳統的斷層；台灣電影在經歷 30 年來的電影蕭條

之後，之所以開始訴求重回類型電影的改變，其實亦是一種重新向電影商業性的

召喚。在筆者記憶中，幼時觀賞的台灣電影，其實並不缺乏具有商業及可看性的

類型電影，不論是取材自古典傳統小說的奇幻電影如桃花女鬥周公(編劇為侯孝

賢導演)、胡金銓導演的武俠電影，甚至是一些宣傳意識形態的愛國電影如英烈

千秋、筧橋英烈傳等等，都是筆者記憶中叫好又叫座的經典類型片。因此這一波

重新對於類型電影的召喚，筆者認為可以將之視為台灣電影的再一次進化。在新

一代影人如魏德聖、曾瀚賢等人的影響之下，我們開始看到「新」「舊」敘事傳

統開始接續的一種可能。然而，在這波運動方興未艾之際，我們亦要問，當初涇

渭分明的兩種電影美學典範，是否真有可能實質融合在一起、去形成一種能兼具

票房號召力以及近代台灣電影藝術性的美學典範? 這種思考成了新一代台灣電

影工作者所感興趣的議題。

綜觀電影史，其實並不乏電影美學典範順利轉移的例子，以筆者欣賞的美國

電影導演馬丁・史柯西斯為例，史柯西斯及幾位 1970 年代美國影壇被稱為「電

影小子」的電影作者都曾經為好萊塢的 B 級片之王羅傑・柯曼工作過，也曾拍

攝過類似像「台灣黑電影」一般以剝削題材為主的影片，但受惠於學院派訓練(紐

約大學電影系碩士畢業)及同時代在美國開始流行的歐洲藝術電影的影響，史柯

西斯慢慢開創出屬於他自己個人獨特的電影敘事語言，最終成了當代美國影壇最

具代表性的人物之一。史柯西斯的作品成功地融合了美國古典電影、歐洲藝術電

影、寫實紀錄片等的電影敘事脈絡，加上史柯西斯對於自身義裔美人身分的主題

關注，造就了他的電影獨特的個人敘事風格。就像跟他同時期如柯波拉、盧卡斯、

史匹柏等的「電影小子」一樣，這批年輕的電影創作者因為身為電影人的自覺，

而造就了所謂美國新浪潮，也使好萊塢的電影從古典時期過渡到現代。

與台灣新電影所採取的立場不同，美國新浪潮的這批導演出身在美國商業電

影衰退的 1960 年代，同時受到新興的電視媒體的夾擊，使得他們從內容及形式

上重新思考好萊塢傳統的類型電影，因此帶來電影美學典範的轉移。然而，在好

萊塢電影工業體制的運作下，他們並沒有捨棄好萊塢古典電影的傳統，事實上，

他們的影片中亦充滿了向美國古典好萊塢電影的致敬與對話。對比於台灣新電影

強調與「舊」電影的壁壘分明，美國新電影只能算是體制內的改革。但也就是他

們美學典範的轉移是在商業體制內進行，使得他們能夠延續好萊塢電影帝國的榮
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景，進而開創出下一個世代的新好萊塢電影。

台灣電影的藝術性及對新寫實的追求，在經歷新電影運動之後，已經深植在

1980 年代以後台灣電影的敘事基因裡面，而台灣曾經擁有的商業電影傳統，卻

因為 1980 年以降電影工業及人才的斷層，幾乎不復存在於台灣電影之中；然而

在全球化影響及數位影視觀看模式的轉變下，台灣新一代的影人在從小接受台灣

本土影片的藝術陶冶、又同時接受眾多線上商業影片的洗禮，可說是天生就同時

具備對於藝術電影的敘事認知、以及對類型電影敘事的認知圖模，因此筆者認

為，將台灣的藝術電影基因及全球化下的類型電影敘事典範融合，對於新一代的

台灣影人來說，並非是一件達不到的事。然而這樣的融合，到底會產生一種甚麼

樣屬於台灣電影的新敘述模式? 我們又應該如何看待這樣的敘述模式，這正是本

研究及筆者所要提出的問題；值此全球化方興未艾之際，如果我們能夠重新檢視

台灣電影的美學典範，試圖在電影的商業性及藝術性取得一個平衡的話，那麼對

台灣電影產業未來的影響，相信會是正面有幫助的。

結語

從 1980 年代的新電影運動開始，台灣電影似乎建立了一種藝術電影的典範/

模式，這一波運動所形成的電影敘事慣例，成了近代台灣電影的標章；1980 年

後的台灣電影也因此普遍被視為藝術電影來看待。走過 80 至 110 年代，當台灣

電影票房被巨大的全球化及數位化影響而逐漸萎縮之際，對於國產類型電影的要

求，實則是一種對於敘事典範轉移的召喚；筆者受到 1980 年代國片的新浪潮運

動的洗禮，對於電影的創作思維，抱著一種「文化自覺」的態度，而後筆者於

2015 年參與「紅衣小女孩」的行銷專案宣傳活動，意外的開啟了筆者對於本土

類型電影的想像；於是筆者開啟本研究，開始觀察並思考過去 10 年間台灣電影

市場的變革，從這些變革當中，筆者發現一種新的敘述模式的可能性，這種模式

似乎可以兼具台灣本土電影的商業性及藝術性，並逐漸在台灣電影市場形成一股

力量。筆者將它視為一種正在發生的敘事典範的變革，並嘗試利用電影敘述理論

來解釋這種變革，透過本研究，筆者希望能夠召喚更多台灣電影研究學者對於此

一現象的興趣，並為台灣本土電影找到一條新的路線。
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摘要 

本研究探討韓國偶像團體SEVENTEEN的粉絲群體在Weverse平台上的形成的

情感依賴及與偶像互動的方式。透過文本分析與半結構式訪談，進一步了解粉絲

在Weverse平台上獲得的滿足感以及該平台與其他媒介的差異。

研究發現，除了偶像在Weverse上進行日常的文字和圖片分享外，直播和會員

專屬內容也在加深偶像與粉絲之間的親密感方面發揮了重要作用。這些互動不僅

強化了粉絲對自身身份的認同，還增強了對平台的依賴以及社群的凝聚力。

 

關鍵字：社群平台、Weverse、直播、粉絲文化 
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壹、研究背景及動機

隨著科技的迅猛發展和社交媒體平台的普及，偶像與粉絲之間的互動方式正

發生深刻變化。粉絲不再僅僅是被動的接收者，而是成為了積極的參與者。這種

雙向互動模式在 K-POP 文化中尤其明顯，催生了新的現象和趨勢。 

在線上社群平台中，從廣泛使用的 Instagram 和 X（原 Twitter）到專為追星

族群打造的 Weverse，這些平台在偶像與粉絲之間的溝通中扮演了重要角色。相

較於其他平台，Weverse 以「粉絲使用」為設計核心，提供了一個更具整合性的

粉絲社群平台。

本研究選擇韓國男團 SEVENTEEN 的粉絲群體作為研究對象，探討其成員

在 Weverse 平台上與粉絲的互動。作為專門為偶像與粉絲互動設計的社交平台，

Weverse 承載了大量的偶像動態和與粉絲之間的互動，是研究和分析偶像與粉絲

關係的關鍵場域。研究旨在揭示 Weverse 平台相對於其他平台的獨特之處，並通

過深入訪談了解粉絲在使用該平台時的滿足感來源，探索粉絲對平台的依賴性。 

作為一名 K-POP 粉絲，筆者對粉絲文化現象充滿興趣，這也是促成本研究

的主要動機。希望通過文本分析及與受訪者的對談，以新的視角分析近年來粉絲

文化的新興現象。

貳、文獻探討

一、迷群

綜合 Fiske（1992）與 Grossberg（1992）的看法，認為迷的內在過度行為

反應，主要是對所迷文本的「區辨」與「認同」的表現。 Grossberg（1992）認

為，迷是因為對某些文化產物特別在乎，進而形成認同，認定這種認同後，最終

成為「迷」。

 在「迷文化」（fandom）蓬勃發展的背景下，粉絲的影響力已經超越了傳統

的刻板印象，粉絲行為不再只是一種興趣愛好，而是成為了文化和市場的重要驅

動力。根據簡妙如（1996）的定義，「迷」指的是「在特定時間段內，被媒體內

容的某些特質深深吸引，並對其表現出顯著程度的認同與參與的閱聽人」，強調

了粉絲對媒體內容的高度投入和情感依附。時至今日，「迷」不僅是被動的消費
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者，更是積極參與和重新塑造文化內容的主動參與者。

Jenkins（1992）指出迷群是通過互動和交流根據簡妙如（1996）的定義，「迷」

指的是「在特定時間段內，被媒體內容的某些特質深深吸引，並對其表現出顯著

程度的認同與參與的閱聽人」。這種定義強調了粉絲對媒體內容的高度投入和情

感依附，表明他們不僅是被動的消費者，更是積極參與和重新塑造文化內容的主

動參與者。形成的社群，並在交流過程中建立了共同的語言和文化符號，這些符

號不僅強化了他們的身份認同，也促進了社群的凝聚力。群體的互動性使得迷群

成員不再是單獨一人，而是相互依賴的關係。

筆者認為數位時代下的「迷」是主動的，對自我身分的認同也變得多元，不

再只是對偶像投入喜愛的角色，而是成為文化的生產者，無論是透過社群平台號

召的活動，或是一起執行有關於偶像的應援計畫，都讓「迷」對粉絲群體更有歸

屬感。

隨著科技突破了時空的限制，偶像不再是遙不可及的存在。對於粉絲而言，

透過各種社交平台上的分享和互動，他們與偶像之間的距離得以大幅縮短，偶像

變得如同朋友一般親切。這種密切的連結不僅增強了粉絲對偶像的喜愛和依戀，

也使粉絲更加投入，成為更忠實的迷。

二、全球化下的 K-POP 

McLuhan 的「媒介即訊息」概念指出，媒介本身對社會和文化的影響往往

比其傳遞的內容更為重要。在 K-POP 的全球化過程中，數位媒體和社交平台（如

YouTube、Instagram 等）不再只是傳播資訊的工具，還改變了粉絲與偶像之間的

互動方式，創造了新的文化生態。這些媒介的特性使得偶像能夠迅速接觸到全球

觀眾，並建立強大的粉絲社群。

K-POP 文化迅速擴展至全球，吸引了大量追隨者，這正驗證了 McLuhan 所

提出的「全球村」概念。粉絲通過各種社交平台作為媒介，可以迅速獲取資訊、

分享內容，這些媒介的特性使得偶像能夠迅速觸及全球觀眾，並建立起強大而多

元的粉絲群體。K-POP 的音樂視頻和表演不再受到地理位置的限制，借助社交

媒體的力量，粉絲們可以即時分享自己的觀感、討論最新的音樂作品和偶像動

態，促進了全球範圍內的文化交流和互動，從而形成一個龐大且活躍的國際化社

群。
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Hall（1990）認為，文化產業的全球化使得地方文化和全球文化之間的界限

變得模糊。K-POP 作為一種文化產品，K-POP 作為一種文化產品，透過全球化

的商業模式，不僅將韓國文化推向世界，也在這一過程中吸收了其他文化元素，

創造了一種全新的混合文化。這種混合文化既融合了韓國本土的音樂風格和傳

統，也參考了西方流行音樂的元素，形成了一種具有全球吸引力的文化現象。這

種文化融合不僅豐富了 K-POP 的表現形式，也使其能夠在全球化的市場中獲得

廣泛的認可和接受，進一步加深了不同文化之間的理解和流動。

三、平台上的偶像和粉絲

Goffman（1956）提出的劇場理論描述到前台、後台概念，偶像們在舞台上

的一舉一動和個性都經過包裝及精心策劃，希望讓粉絲們能留下好印象，展演作

為「偶像」這個身份時的前台形象。而偶像私底下的後台形象則較平易近人，常

常會和粉絲分享生活瑣事，讓粉絲感受到偶像更真實的親近感，進而增強情感連

結。

David Marshall（1997）在《名人與權力》（Celebrity and Power）中，探討媒

體在明星和粉絲的關係中是重要角色，不僅是社交媒體 IG、Twitter 的興起，新

興的媒體平台也讓粉絲能與偶像明星有更多互動。平台的即時性和雙向互動，讓

粉絲可以隨時發表評論、提問或分享自己的想法，這些互動讓粉絲感受到更強的

參與感和連結感，讓雙方的關係更像朋友般緊密。Bennett（2011）認為，社群媒

體不僅是資訊傳遞的渠道，更是 K-POP 迷群互動和組織的核心。社群媒體促進

了粉絲之間的即時交流、加強了迷群的凝聚力和全球性。這些要素共同促成了

K-POP 文化的快速傳播和發展。

隨著數位媒體的興起，迷群的特性也發生了變化。Hill（2002）發現社交媒

體平台如 Twitter 和 Instagram，不僅讓粉絲能夠即時獲取偶像的動態，還促進了

粉絲之間的互動。這種即時性和互動性使得迷群的組織形式變得更加靈活和多

元，成員可以隨時參與討論、分享創作，甚至組織線下活動。

四、迷對偶像交織的幻想

粉絲在追隨偶像的過程中，會投入大量的時間和情感，這種支持體現在購買

專輯、參加演唱會、在平台互動等行為中。這些行為不僅是對偶像的忠誠表現，

也是粉絲自我價值的體現。透過這些行動，粉絲感受到自己對偶像的影響力，從
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而加深了對偶像的情感連結。粉絲之間的互動和交流形成了一種強大的社群文

化，社群不僅成為分享和討論的平台，還讓粉絲在其中獲得歸屬感。隨著粉絲對

偶像的支持和社群的參與，忠誠度逐漸增強。粉絲藉由和偶像的互動形成一種美

好的幻想，這種幻想是基於對偶像的喜愛之情，也是粉絲們自我情感投射的一種

方式。粉絲的情感連結使得他們更容易接受偶像的行為表現，這進一步深化了他

們的幻想，讓偶像成為他們生活中不可或缺的一部分。 

Hochschild（1983）提出「情感勞動」概念，強調了粉絲在追隨偶像過程中

所投入的情感和時間。這種情感勞動不僅是對偶像的支持，也是對社群的貢獻。

粉絲之間的互動和交流，形成了一種共同的文化幻想，讓他們在社群中獲得歸屬

感。這種情感連結不僅增強了粉絲對偶像的忠誠，也深化了他們對偶像的幻想。 

五、Weverse平台 

Weverse 是由韓國 HYBE 旗下公司 Weverse Company 開發營運的全球粉絲社

群平台，於 2019 年正式上線。透過評論、直播、影音媒體等資訊內容使藝人與

粉絲之間有更多的交流互動，並提供付費正式會員專屬內容（維基百科，2023）。

此平台的核心功能包括藝人與粉絲之間的即時交流、專屬內容的分享以及多媒體

互動。粉絲可以通過留言、評論和分享來表達對偶像的支持，這種互動不僅增強

了粉絲的參與感，也讓藝人能夠直接獲得粉絲的反饋。粉絲不再是單純的觀眾，

而是成為了文化的共同創作者，這與 Jenkins 在提出的參與文化（Convergence 

Culture）理念相呼應。 

K-POP 一路發展下來積極地採用數位科技的技術，從網路、線上影音平台、

社群媒體、直播的使用，提供使用者關於此文化的新資訊和更多內容，Weverse

平台的成功正是這一趨勢的體現。透過直播、影音媒體等形式，讓偶像明星能有

與粉絲保持聯繫的管道，不僅是有豐富生產內容的平台，也是粉絲之間能互相交

流的社群，形成了一個高互動性的社群。 

另外，Weverse 平台設立會員付費制度，購買會員後的使用者能夠觀看會員

專屬內容，讓粉絲能夠獲得更深入的參與體驗。這種會員制度提升了粉絲的忠誠

度，也體現 Weverse 成功地將粉絲文化與商業策略結合。 

參、研究問題 

過去粉絲與偶像主要依賴於現場演出見面，現今透過線上平台，粉絲與偶像
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跨越時空距離，即使身處不同國家，也能夠隨時隨地進行互動。Weverse 作為一

個專為粉絲社群打造的數位平台，讓粉絲不僅能夠接收最新資訊，也能夠發現偶

像私下更日常的模樣。這種新興的互動模式改變了既有的粉絲文化，強化了粉絲

與偶像之間的情感連結。

透過平台的連結，粉絲即使和偶像明星身處不同國家仍可以線上互動，建立

彼此之間的親密感。本研究探討 Weverse 平台上 SEVENTEEN 和其迷群的平台

使用行為及互動，發展出以下三個研究問題：

▲研究問題一：平台如何建構偶像和粉絲的互動關係？

▲研究問題二：平台上的互動如何使粉絲感受到與偶像的連結，以及粉絲群體之

間的認同？

▲研究問題三：Weverse 平台與其他社交媒體平台相比，為何能夠更加深粉絲的

依賴和情感聯結？

肆、研究方法

追星經驗因人而異，隨著人事物的不同及時間的轉變，每個粉絲所身處的環

境和個人想法的差異，都可能對追星定義及本研究想探討的平台使用有不同想法

和感受。

本研究採取質性研究，將以文本分析和半結構式訪談兩種方式進行。首先以

SEVENTEEN 在 Weverse 上發佈的文章、圖片和直播內容作為文本，觀察偶像與

粉絲的互動方式，藉由分析這些內容整理出雙方在平台上的展演行為。其次，以

有在使用 Weverse 平台的六位 SEVENTEEN 粉絲作為訪問對象，了解粉絲對此

平台的使用經驗。筆者設計的訪談問題如下：

1.平常如何使用 Weverse 這個平台（使用頻率、常用功能、瀏覽方式）

2.在 Weverse 上和偶像的何種互動讓你印象最深刻？

3.為何願意持續花錢購買此平台的會員，在使用時有什麼優點？

4.使用 Weverse 時，你覺得它和其他平台有什麼最大的不同？

5.使用 Weverse 時是否有感覺和偶像的距離因而拉近？原因為何？
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伍、研究發現 

一、SEVENTEEN在Weverse平台上的文本分析 

本研究將以 SEVENTEEN 在 Weverse 平台上的文本分為發文(文章)類型和直

播（影音）文本兩類進行分析。由於文本數量眾多，時間段以 2023 年發佈的貼

文和直播影音為主，貼文文本分為日常分享、演唱會感言兩種類型，直播文本則

選擇日常直播、「吃播」和團體出道紀念日直播三個類別。 

1.貼文類型文本 

(1)日常分享 

首先是「日常分享」的貼文，SEVENTEEN 時常透過簡短的貼文和粉絲互動，

也會在貼文底下持續回覆。例如成員尹淨漢在換了新的手機後，以前習慣用的手

機殼種類似乎還沒更新款式，因此在 Weverse 發文，希望粉絲有看到的話可以把

該款手機殼的購買連結放上留言區，最後也確實有粉絲成功找到購買方式並在貼

文下回應。這樣的對話就像我們生活中和朋友的互動模式，在平台上連換手機殼

這樣的小事也可以成為和偶像閒聊的話題。筆者認為，在日常分享類型的發文

中，偶像和粉絲雙方的互動，能夠營造出有如朋友般的親切感。 

(2)演唱會感言 

接著分析第二種貼文類型是演唱會後的感言，對偶像而言，在每場演唱會有

限的時間內，讓觀眾們一起享受所有舞台是他們的目標。SEVENTEEN 曾經說

過：「如果演唱會時少了粉絲在台下為我們應援，我們就沒有動力拿出最好的表

現。」而 SEVENTEEN 每次演唱會結束後，都常常到 Weverse 上發文和粉絲表

達感謝。以 2023 年的日本巨蛋巡演為例，成員 Dino 在 2023 年 12 月 17 日的福

岡最終場結束後，在 Weverse 上寫下：「感受到了克拉們（SEVENTEEN 粉絲名）

的愛，托大家的福所有演出都很愉快！為了更大的夢想，想和克拉們一起努力下

去。」這段文字將這份回憶連結偶像和粉絲，能感受到彼此是「雙向奔赴」的喜

愛。 

情感訴求是粉絲們之所以會追星的一大原因，偶像對支持的粉絲傳達感激之

情，能夠因此激發粉絲更堅定的喜愛，因為他們感覺被重視。情感訴求的成功會
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導致粉絲更加積極地參與和支持偶像的活動。例如，在感言中提到的「想和粉絲

們一起努力」，這不僅是偶像對過去演出的回顧，也是對未來的期許。粉絲會因

此感覺自己是完整了偶像夢想中的一分子，進而持續他們對偶像的情感支持甚至

是實際的金錢投入。

2.直播類型文本

(1)日常直播

第一種是強調偶像私下樣貌的直播，此處的「日常直播」和前面提及的「日

常發文」有些許差異，日常直播因為能看見偶像的動作和聽見聲音，比起單純的

文字或照片分享會更加生動，可能是在行程的空檔或是休息時間，偶像們可能會

在不經意的時刻開啟直播，和粉絲分享一些零碎的瑣事，表現出更真性情的樣

貌。例如 SEVENTEEN 中有些成員吃東西時會挑出紅蘿蔔不吃，就會感受到「原

來偶像也是一般人，也會挑食」這種親切感。

(2)吃播

吃播（Mukbang）是一種 2010 年開始韓國流行的一種直播形式，直播者以

輕鬆的方式一邊吃著美食一邊與觀眾互動。粉絲在觀看「吃播」類型的直播時，

能夠沉浸於體驗視覺、聽覺的感官刺激，能夠暫時放下現實生活的壓力，療癒心

靈。Horton & Wohl（1956）提出擬社會互動(Parasocial Interaction)理論中虛擬互

動的「想像社會關係」，粉絲看著偶像享用食物的同時，也滿足了「偶像陪自己

一起吃飯」的愉悅想像。

(3)紀念日直播

此類型筆者選擇 SEVENTEEN 在每年的出道紀念日會開的「周年直播」作

為分析文本。以偶像身份成功出道前，SEVENTEEN 經歷過漫長的練習生時期，

在日復一日共同努力的期間，13 名成員培養了深厚的「團魂」情誼。 

成功出道後的 SEVENTEEN 一路成長，從初期的默默耕耘，到後來在各方

面不斷成長並有優秀表現，也收穫了更高的人氣。每年的 5 月 26 日，全員會聚

在一起開直播慶祝並感謝粉絲，回憶著不同的片刻，此類型的直播不僅有情感意

義和特殊性，更是偶像和粉絲間的情感凝聚的重要連結。

直播功能是 Weverse 平台主打的主要服務，透過隨時隨地開啟的直播，粉絲
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能在聊天室中透過留言、按讚等方式互動。Horton & Wohl（1956）提出你社會

互動概念，認為閱聽人會在傳播過程中對媒介角色產生擬仿對話，偶像的直播以

平台作為連接點，和粉絲進行交流，透過聊天和回復留言等互動，讓粉絲感受到

親密感。另外，因為 SEVENTEEN 團體成員人數高達 13 名，也曾有過前一位成

員結束後，另一位成員像「接力」一樣繼續直播，各自分享不同的事物的情況，

因此筆者推測，觀看直播是粉絲依賴並持續使用 Weverse 平台的原因之一。 

二、粉絲平台使用經驗分析 

此次訪談的對象是六位介於 20 至 27 歲的 SEVENTEEN 女性粉絲。首先，

在開始進行訪談前，筆者觀察了受訪者們點開 Weverse 時的瀏覽方式，受訪者 A、

C 會先點開留言區看偶像在貼文中回復了什麼訊息；受訪者 B 第一步會直接點開

通知，快速瀏覽一天內的新動態；受訪者 D、E 會先看通知的內容預覽，再決定

是否要在第一時間打開 Weverse，如果是直播通知就會馬上點開，顯見觀看直播

是粉絲使用 Weverse 平台重要的動機。 

 筆者進一步詢問受訪者使用平台時的互動經驗，受訪者 C 有在 Weverse 上

被 SEVENTEEN 成員 Hoshi「翻牌」成功回復過留言，當時她看見 Hoshi 發了自

己寵物的照片後隨口問了狗狗怎麼這麼晚了還沒休息？Hoshi 回應表示是前一天

晚上就拍了的照片。受訪者 C 也沒想到不經意的提問竟然得到偶像本人回復，

因此覺得非常驚喜。受訪者 D 則提到，對她而言，就算偶像只是發了一張天空

的照片，但因為文案加了一句「克拉們今天也辛苦了」，就很神奇的能帶給自己

動力。 

受訪者 F 則提到，原本自己只是喜歡聽音樂、看綜藝的「路人粉」，不是很

了解 K-POP 粉絲的文化，但隨著慢慢了解後，發現很多喜歡 SEVENTEEN 的粉

絲都有在使用 Weverse 後，才知道原來有這麼多功能。符合 Rogers（1962）提出

的擴散理論中的創新接受和擴散過程，受訪者 F 最初對 Weverse 的功能不熟悉，

但隨著對偶像和其他粉絲的了解，他從「路人粉」轉變為粉絲，並且成為平台的

使用者，顯示了在粉絲使用平台的過程中，會通過逐步了解和接受平台功能來滿

足個人需求和提升使用體驗，是一種認知擴散的過程。 

三、平台互動下產生的親密感 

SEVENTEEN 在 Weverse 上，透過圖片、文字發文、直播影音等不同類型的
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文本，目的都是希望與粉絲建立更穩固的情感，同時，Weverse 比起 Instagram

或其他社群媒體，是一個更屬於粉絲、更隱私的空間，分享的內容也更日常，讓

粉絲和偶像間的距離更為靠近，彼此都願意在這個平台上揭露更多不同樣貌的自

我。McLuhan（1964）提出「媒介即訊息」概念，認為媒介的形式具有相當的影

響力，媒介的特質會決定人們如何感知訊息。比起在公開的社群媒體上關注偶像

的動態，粉絲在 Weverse 上感受到的是更私密的情感連結，正是因為平台本身的

媒介性質，打造出了一個「專屬於偶像和粉絲的空間」，SEVENTEEN 不僅在平

台上分享了他們的日常生活，也展現了更活潑親切的形象。

平台的專屬性傳達了偶像對粉絲的特殊重視，並讓粉絲感覺自己是這個「專

屬社群」的一部分。這讓偶像與粉絲之間的每一次互動都充滿了情感上的意義，

粉絲不僅僅是在消費內容，而是在參與一個具體化的情感聯繫。

四、Weverse會員制度的價值 

六位受訪者都認為加入會員是能彰顯粉絲身份的基本條件，因為購買會員後

能夠獲得演唱會優先搶票、觀看幕後花絮照片、影音等更多權益，可以接收到更

多資訊，因此願意額外購買 Weverse 會員。受訪者 F 補充，購買會員資格後，每

年都能買到不同的會員禮，亦是吸引她願意續辦會員的原因，加上 Weverse 的會

員是年繳制度，以一年六百元左右的價格就能在 Weverse 上享受到更完整的體

驗。

社會建構理論由 Peter Berger 和 Thomas Luckmann 於 1966 年提出，強調社

會現實是通過人們的互動和交流建構的。在 Weverse 平台上，會員制度的存在是

粉絲通過參與會員制度來鞏固自己的粉絲身份，此身份和價值觀在社群中被建構

和強化。平台設計的會員權益和專屬內容不僅是物質上的回報，也是一種社會認

同的體現，粉絲在社會建構過程中得到的支持，進一步促成了他們對會員制度的

接受和實際消費。

五、粉絲在Weverse平台上的使用與滿足 

Katz & Blumler 於 1974 年提出使用與滿足理論，認為閱聽人使用媒介是有

目的並主動的使用媒介，並藉由使用媒介來滿足個人需求。

本研究透過訪談，欲了解使用者是否因為 Weverse 平台的某些特別功能或在

使用時獲得較滿意的體驗，因此依賴使用此平台。從受訪答案統整得出，受訪者
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們在追星時最常使用的媒體平台包含 Weverse、Instagram、X（原推特）、YouTube

和嗶哩嗶哩，如表 1 中所示。本研究著重分析訪談者在前三個社群平台上的使用

經驗。 

表 1：受訪者追星時使用的媒體資訊整理 

名稱 Instagram Weverse X（原推特） YouTube 嗶哩嗶哩 

平台資源 

官方發文、

成員發文、

直播、粉絲

間資訊交流 

官方發文、成

員發文、直

播、聊天區、

限定綜藝 

官方發文、

粉絲間資訊

交流、粉絲

飯拍 

官方

MV、自製

團綜節目 

粉絲間資訊

交流、翻譯

資源 

常用原因 

各成員用各

自的帳號發

照片、限時

動態、直播 

成員發文、聊

天區和粉絲對

話、直播、平

台限定的綜藝

節目 

官方發推

文、偶像的

各家粉絲站

姐在活動後

都會上傳飯

拍照片、影

片 

回歸時可

以最先看

到 MV、可

以看站姐

發的演唱

會或各種

活動的完

整影片 

部份粉絲會

將節目翻譯

好後，加上

中文字幕上

傳 

使用頻率 每天都看 每天都看 每天都看 
1~2 天一

次 

一個禮拜

1~2 次 

根據訪談結果，SEVENTEEN 多數粉絲最常用的社群平台有 Weverse、

Instagram 和 X，使用的目的也不盡相同。 

1. Weverse 

對於本次主要研究的 Weverse，受訪者 F 提到，相較於 Instagram 上的風格，

偶像們在 Weverse 上發出的模樣都更放鬆、比較貼近生活。以之前有成員先在

Instagram 上發了一系列肌肉照為例，受訪者 A 就開玩笑說「這種程度應該只能

發在 Weverse！」受訪者 B 也說「在 Weverse 發才有粉絲專屬的感覺」。筆者認

為，粉絲會有這樣的想法正是因為發現偶像在 Weverse 上會更常展現真實的一

面。 
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2. Instagram

SEVENTEEN 的每位成員都有自己的個人 IG 帳號，受訪者 B 和受訪者 D 認

為，偶像們在 IG 上無論是發佈貼文還是限時動態，「比較有偶包」、「看得出都是

精心挑選後才發出來的照片」，整體營造的個人形象更符合偶像人設，感覺是以

一種前台身份在精心展演，不會在貼文留言區與粉絲有太多的互動。

3. X

受訪者 C 最常使用的社群平台是 X（原推特），除了能快速查看官方公布的

消息，還可以在該平台上瀏覽到很多粉絲拍攝的影片。加上越來越多粉絲也會在

該平台分享追星相關的資訊，可見社群媒體上互相分享的機制，能滿足粉絲對即

時資訊的需求。

六、平台上的身份轉變及參與

Weverse 定位是「粉絲社群平台」，強調偶像與粉絲間的交流。讓粉絲能夠創造

一個與日常生活不同的「粉絲」身份，選擇頭貼和暱稱這樣的身份轉換儀式，對

粉絲而言也是一種情感上的解放，能夠全心全意的投入。

Goffman（1959）提出的自我呈現理論，認為人們會在日常生活中扮演不同的角

色，在 Weverse 平台上粉絲可以創建並展演出與日常生活中的自己截然不同的數

位身份，透過這個身份滿足情感需求。根據 Maslow（1943）提出之需求層次理

論，他認為「社交需求是人類基本的心理需求」。粉絲在平台上透過和其他粉絲

互動和參與偶像的分享，獲得情感支持和認同，讓他們在社交層面上感到被接納

和理解。這種互動也促進了群體認同感的形成，粉絲們在共同的興趣和情感支持

下，形成了一個穩定的社群。

有了身份轉換，也使粉絲在 Weverse 上更為主動地參與互動。相較於在其他社交

媒體上使用自己的真實身份，粉絲在 Weverse 上更願意表達他們的情感與支持，

因為「粉絲」此身份會在使用平台時強化，不僅能表達對偶像的支持，還能獲得

回應和參與互動，這使得他們的情感需求得到滿足，感受到更加親密的「專屬感」。 

研究結論

偶像在 Weverse 平台上發文、曬自拍、開吃播等生活分享，向粉絲揭露私下真實

的樣貌，不再是精心包裝過的形象，這種「真實感」強化了偶像與粉絲之間的情

感連結，讓粉絲感覺自己似乎也正在參與偶像的生活，不僅是作為被動的觀眾，
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而是構建出一個有如朋友般的雙向互動。 

使用 Weverse 的粉絲們認為，偶像發佈在此平台上的內容不會在更公開的社交平

台上出現。相較於其他平台，Weverse 提供了更多即時互動的機會，這些反饋讓

粉絲感覺與偶像的互動更加真實。 

另外，加上平台設定的會員制度，定期提供專屬的資訊和福利，這些「儀式性」

活動使粉絲有機會參與偶像的日常生活和專屬內容。這種定期且獨家的內容發

布，讓粉絲有強烈的期待感和儀式感，從而增加與偶像的情感連結。這些活動的

儀式化安排，加深了粉絲對平台的黏著度。 

粉絲不僅是單方面追隨偶像，還在這個社群中與其他粉絲建立情感聯繫，粉絲與

粉絲間也因為使用同一個平台分享他們對偶像的熱情、支持而產生許多共鳴，形

成具有強烈認同感的粉絲群體。這種群體性的互動機制，使粉絲在追星的過程中

找到屬感，對於粉絲身份的認同感隨著在平台上的互動加深，使得社群的凝聚力

逐漸增強，形成了穩固的粉絲文化。 

Weverse 作為粉絲社群平台，更私密的「專屬性」滿足了粉絲希望與偶像建立更

「私人化」關係的需求。比起在其他較公開的平台上的形象，偶像們在 Weverse

上常常呈現出真實、放鬆的樣貌，這樣的真實性讓粉絲感覺正在參與偶像「生

活」、更了解他們不為人知的反差，不過度修飾的呈現方式，讓粉絲感受到被「特

別重視」。平台的會員制度也提升了粉絲的使用黏性。透過訂閱會員，粉絲可以

獲得更多專屬福利，這些增值服務使粉絲感到自己是一個「更合格的粉絲」，對

平台產生了更強的依賴感。 

透過對平台的使用和訪談的分析，可見 Weverse 作為一個粉絲社群平台，成功地

促進了粉絲與偶像之間的互動，平台不僅通過情感化溝通、雙向互動和獨家內容

強化了偶像與粉絲的情感連結，還通過群體互動和全球化支持促進了粉絲之間的

認同感。這種多層次的互動模式讓 Weverse 成為了粉絲感受到強烈情感連結和

歸屬感的理想平台。通過 Weverse 平台所打造的親密空間，粉絲能夠跨越地域限

制，參與一個全球性的社群。 

▲研究結論 

偶像在 Weverse 平台上發文、曬自拍、開吃播等生活分享，向粉絲揭露私下

真實的樣貌，不再是精心包裝過的形象，這種「真實感」強化了偶像與粉絲之間

的情感連結，讓粉絲感覺自己似乎也正在參與偶像的生活，不僅是作為被動的觀
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眾，而是構建出一個有如朋友般的雙向互動。

使用 Weverse 的粉絲們認為，偶像發佈在此平台上的內容不會在更公開的社

交平台上出現。相較於其他平台，Weverse 提供了更多即時互動的機會，這些反

饋讓粉絲感覺與偶像的互動更加真實。

另外，加上平台設定的會員制度，定期提供專屬的資訊和福利，這些「儀式

性」活動使粉絲有機會參與偶像的日常生活和專屬內容。這種定期且獨家的內容

發布，讓粉絲有強烈的期待感和儀式感，從而增加與偶像的情感連結。這些活動

的儀式化安排，加深了粉絲對平台的黏著度。

絲不僅是單方面追隨偶像，還在這個社群中與其他粉絲建立情感聯繫，粉絲

與粉絲間也因為使用同一個平台分享他們對偶像的熱情、支持而產生許多共鳴，

形成具有強烈認同感的粉絲群體。這種群體性的互動機制，使粉絲在追星的過程

中找到屬感，對於粉絲身份的認同感隨著在平台上的互動加深，使得社群的凝聚

力逐漸增強，形成了穩固的粉絲文化。

Weverse 作為粉絲社群平台，更私密的「專屬性」滿足了粉絲希望與偶像

建立更「私人化」關係的需求。比起在其他較公開的平台上的形象，偶像們在

Weverse 上常常呈現出真實、放鬆的樣貌，這樣的真實性讓粉絲感覺正在參與偶

像「生活」、更了解他們不為人知的反差，不過度修飾的呈現方式，讓粉絲感受

到被「特別重視」。平台的會員制度也提升了粉絲的使用黏性。透過訂閱會員，

粉絲可以獲得更多專屬福利，這些增值服務使粉絲感到自己是一個「更合格的粉

絲」，對平台產生了更強的依賴感。

透過對平台的使用和訪談的分析，可見 Weverse 作為一個粉絲社群平台，

成功地促進了粉絲與偶像之間的互動，平台不僅通過情感化溝通、雙向互動和獨

家內容強化了偶像與粉絲的情感連結，還通過群體互動和全球化支持促進了粉絲

之間的認同感。這種多層次的互動模式讓 Weverse 成為了粉絲感受到強烈情感

連結和歸屬感的理想平台。通過 Weverse 平台所打造的親密空間，粉絲能夠跨越

地域限制，參與一個全球性的社群。

▲研究限制與未來研究建議

本研究針對 Weverse 平台上的文本內容、偶像與粉絲間的互動交流及、平台

提供的服務內容及訪談結果作為研究對象，探討了偶像與粉絲間的溝通模式、粉
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絲群體對平台的使用依賴、以及作為新興的粉絲社群平台，為粉絲文化帶來的變

化。除了本研究討論的範圍，筆者認為 Weverse 這個粉絲平台所發展出的現象，

在粉絲文化中是新興並具備潛力的，值得在不同方面有更多深入的探索。以下列

出本研究之限制及未來研究建議。 

一、受訪者樣本規模限制 

本研究的訪談對象為僅限於六位 20 至 27 歲的 SEVENTEEN 粉絲，因此無

法代表所有 K-POP 粉絲的使用經驗及看法。未來研究可以擴大訪談對象的樣本

規模，探討更多不同年齡層的粉絲對 Weverse 的使用經驗，了解其影響是否隨年

齡或粉絲身份的不同而有所變化。 

二、僅關注單一團體粉絲群體 

本研究主要聚焦於 SEVENTEEN 的粉絲與在 Weverse 平台上的互動，即使

有以 Weverse 上的貼文、直播文本加以分析，但尚未採納其他 K-POP 團體及其

粉絲的經驗。未來研究可以比較不同偶像團體在 Weverse 上的互動模式，探討

不同偶像團體的粉絲在 Weverse 上的互動模式是否相似，以及這些互動對粉絲

情感連結和依賴的影響是否因偶像的形象、粉絲群體的特徵或團體本身的性質而

異。 

三、單一平台的探討 

本研究主要集中在 Weverse 平台的使用與情感依賴，未來研究可以進一步

探討 Weverse 這類粉絲專屬平台例如 Lysn（Bubble），來比較不同平台之間的

互動模式及其對粉絲文化的影響。 

四、粉絲文化在新興平台上的展演 

Weverse 以「粉絲社群平台」為定位，筆者亦發現近年來 Threads、小紅書

等社群平台，即使是以美妝、生活風格作為社群定位，但也有越來越多粉絲將其

作為追星行為展演的新場域，未來的研究可以進一步探索這些新興平台如何影響

粉絲文化，並分析它們與專屬粉絲平台之間的異同，對比粉絲在不同平台上表現

出的追星行為是否存在差異。  

未來研究應在樣本規模、跨團體比較、多平台分析以及粉絲文化在新興平台

上的展演等方面進行更為深入的探討，進一步豐富我們對粉絲文化、偶像與粉絲

間的互動以及數位平台在粉絲文化中的角色的理解。 
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摘要

本研究透過文化消費及媒介生態學者觀點，來揭示音聲紀錄媒介與數位科技

間複雜且動態的關係。數位音樂改變了全球閱聽人聆聽音聲訊息的習慣，也讓實

體音樂銷售降至谷底。然而近年來，一度絕跡的黑膠唱片卻在實體音樂銷售上再

度復甦興起，甚至已有逐漸超越實體 CD唱片的趨勢。 

研究通過深度訪談 X 世代、Y 世代及 Z 世代，分析其對黑膠唱片的消費

心理和驅動因素，探究閱聽人對不同音樂載體的觀感認知、喜好與轉變。研究發

現，聆聽黑膠唱片對不同世代顯示出不同的文化意義，實體媒介再次在數位時代

中獲得新生命意涵，成為音樂愛好者用於表達個性和情感的重要渠道。

此一研究對理解當代音樂消費行為及音樂產業未來發展具有重大啟發，並預

示未來音樂產業或將更加多元化和個性化。

關鍵字：黑膠唱片、文化消費、媒介生態學、音聲紀錄媒介、傳播科技
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壹、研究動機與目的

鵝毛筆成為人類文明發展的一塊歷史，蒸汽火車靜靜停駛在博物館，只有

1.44MB 空間的 3.5 吋磁碟片也不再用來儲存檔案，但黑膠唱片這種 100 年前的

技術卻從瀕臨消失到東山再起，再度復興歸來了。傳播科技一直不斷演進，我們

聆聽音樂的載體從 180克的黑膠唱片、35克的錄音帶、15克的 CD光碟再到現

在的數位音樂串流平台，每階段音聲紀錄媒介載體的興衰，都如蝴蝶效應般對音

樂文化產業產生極大的變化。

筆者從臺灣人日常收聽音樂的行為裡發現到，在數位音樂串流主宰的現代，

多數人會使用手機連結藍牙耳機，並在 Apple Music、Spotify等線上音樂串流平

台收聽音樂。但裡面有一群人，他們回到家，會拿出黑膠唱片放到唱盤裡，或獨

處或與親朋好友閒聊，一邊用耳朵欣賞音響流洩出來的音色。

上述聆聽音樂的現象並非單一特例，根據全球最大的統計資料庫 Statista 統

計 1999年至 2022年實體唱片的銷量顯示（見圖 1-1），黑膠唱片自 2000年代中

期以來每年都在逐步增長，CD 唱片則不斷萎縮，兩者於 2022 年趨於一致；英

國國家統計局發新聞稿對外宣布（Office for National Statistics, 2024），黑膠唱片

成為統計局追蹤通貨膨脹的指標性商品之一，是 1992年之後睽違 32年重新把黑

膠唱片納入。

圖 1-1：1999年至 2022年，美國 CD與黑膠唱片銷量 

資料來源：statista.com 
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美國唱片業協會（Recording Industry Association of America, RIAA）統計調

查也顯示（見圖 1-2），2023年黑膠唱片銷售量達 4300萬張，比 CD唱片多出 600

萬張，這也是 1987 年以來，美國音樂市場黑膠銷量第二度超越 CD，清晰反映

出這 17年來黑膠逐漸回歸與復甦的趨勢。同時，英國唱片業協會也表示（British 

Phonographic Industry, 2024），從 Taylor Swift到經典的 The Rolling Stones，新、

老藝人們發行的黑膠唱片在 2023年創下 1990年以來的最高紀錄。筆者觀察到在

美國和英國的黑膠唱片銷售排行中，有多數都是新發行的音樂專輯而非經典復刻

版，而德國、日本、南韓等國家也有同樣趨勢。

圖 1-2：2023年 CD唱片與黑膠唱片的銷售數據 

資料來源：2023 Year-End Music Industry Revenue Report, by RIAA, 2023, 

Retrieved from 

https://www.riaa.com/wp-content/uploads/2024/03/2023-Year-End-Revenue-Statistics

.pdf 

此種舊科技於市場上的反動，讓筆者產生數位時代下還願意購買黑膠唱片的

閱聽人心理、消費動機和音樂認同的好奇。黑膠唱片曾在 1948年至 1982年期間

在實體音樂產業扮演了重要角色，做為曾是主要的錄音媒介，在 CD唱片在 1982

年問世後，導致黑膠唱片生產量下降，在唱片市場上失聲。就在大家都轉訂閱聆

聽音樂串流的現代，沒人想到黑膠唱片這樣昂貴且脆弱的實體音聲媒介近幾年開

始復甦，一些老唱片行也完全沒料到黑膠會再度東山再起。

關於這個現象，國內外有許多不同的解釋。臺灣的資深音樂人蔡明朗認為

（2017）是拜網路蓬勃發展之賜，2000 年代競標網站的興起間接帶動了黑膠唱

片收藏的興起；有學者認為是它的美學和感官品質（Greenberg, 2023）；有專家

認為是藝術品、廣告與黑膠唱片的熱情聯繫有關（Osborne, 2016）；有嘗試用學

術理論來解釋說黑膠唱片的復興反映了數位和類比媒體之間的特定對立（Palm, 
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2019）或是認為與數位媒體的無形性相比，黑膠唱片的有形性增強了它們的吸引

力和情感意義（Harper, 2019）；甚至還有許多 KOL認為是美國歌手 Taylor Swift

的號召魅力與粉絲（Fans）對偶像的支持引發黑膠銷售風潮等，可以說國內外研

究者對於黑膠唱片復興的原因解釋眾說紛紜。

確實，國際唱片業協會（IFPI）2024年的全球音樂產業調查報告（見圖 1-3）

數位音樂銷售比例為 67.3%，黑膠唱片只能算是「小眾中的小眾」，但黑膠唱片

的銷售表現，已達到過去 25年來的歷史新高。 

圖 1-3：Global recorded music revenues by segment 2023 

資料來源：Global music report 2024, by IFPI, 2024, Retrieved from 

https://globalmusicreport.ifpi.org/ 

願意購買黑膠唱片的消費者，一般人印象會認為是因為戰後出生的「嬰兒潮」

世代紛紛退休，重拾年輕時的愛好。但根據英國唱片業協會（BPI）於 2014年的

調查顯示（見圖 1-4），35歲以下黑膠藏家比例與超過 44歲的資深藏家比例差不

多。而根據音樂和娛樂產業數據公司 Luminate公布的最新的調查顯示（2022），

黑膠唱片在 1997至 2012年出生的「Z世代」和「千禧世代」等年輕族群間流行，

Z世代樂迷購買黑膠唱片比整體樂迷平均高出 25%。 
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圖 1-4：黑膠唱片消費者年齡數據調查 

資料來源：How vinyl records made their comeback, by BPI, 2014, Retrieved from 

https://syncoriginals.com/how-vinyl-records-made-their-comeback-infographic/ 

黑膠唱片的復甦提供我們一個機會來探索新舊媒體概念視野的局限性。傳播

媒介隨科技演進而汰弱留強的「科技決定論」下，卻也有如黑膠唱片、底片相機

的「科技洄游」現象。此次《音聲媒介的洄游：聆聽黑膠唱片的心理、消費動機

和音樂認同》的研究初探裡，筆者將從文化消費理論為基礎，形成四種音樂消費

取徑：意義生產、社會交往、情感連結、社會維繫做為研究框架，同時輔以媒介

生態學觀點，藉由深度訪談來理解、詮釋閱聽人消費黑膠唱片行為背後的深層動

因。
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貳、文獻探討

一、文化消費理論與其溝通模式

文化消費（cultural consumption）包括上流文化、精緻文化以及雅俗共賞或

流行文化的消費。指人們以金錢或其他物質媒介購買美感功能（aesthetic function）

為主，工具功能為次的財貨與勞務。文化消費、文化品味、必要的知識與行為，

都是文化資本的重要組成元素（Rössel et al., 2017）。學者王佳煌、詹傑勝表示

（2023）文化消費的研究，可溯自Max Weber提出的地位團體（status group）與

生活風格（ lifestyle），以及 Thorstein Veblen 的炫耀性消費（ conspicuous 

consumption）。當代文化消費的理論典範，當以 Pierre Bourdieu 的文化資本

（cultural capital）與品味區異（distinction），以及 Herbert Gans的品味文化（taste 

culture）與文化民主（cultural democracy）為代表。 

文化消費的理論觀點以另個角度擴展了當代消費議題，重新檢視人們消費過

程中所展現出的文化實踐價值，跳脫過往討論商品本質實用性。本文引介傳播研

究的媒介符號觀點，提出關注象徵互動意義的文化消費是一種溝通模式，經由觀

察聆聽黑膠唱片的閱聽人的消費實作，形成本文的分析觀點。

文化消費做為一種溝通，此種模式聚焦於文化消費的過程，將其視為一種獨

特的社會、文化與象徵活動，一種相對具有自主性的社會實踐（Bocoke, 1993）。

「溝通」的概念擴及社會學符號互動論在人際面向的傳播（黃靖惠，2003），也

與傳播研究中對於消費商品影響人際連結有關（唐士哲，2014），進而可來檢視

閱聽人經由消費黑膠唱片所傳遞的意義、建構的自我認同、形成的社會對話互

動，展露出閱聽人在選擇、分享與接收黑膠唱片的經驗與意義產生歷程。

「消費者」的概念於工業資本主義初期開始被討論，19 世紀社會學家

Thorstein Veblen提出（1899）的「炫耀性消費」即指上層階級透過消費的展示功

能來展示自己的優越或與眾不同，進而形成一群有別於他人的社群並從中獲取社

會認同。以黑膠唱片來說，目前一般售價約臺幣一千五百元左右，並不便宜且亦

不及聆聽數位音樂方便。Thorstein Veblen在其著作《The Theory of the Leisure 

Class》指出（1899），對於愈難得到、愈特別的物品，愈令人有滿足感。這些消

費品不但令人社會地位上升，還可以獲得别人的欣賞，購買黑膠唱片正可滿足消

費者這方面的需求。
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Pierre Bourdieu則將文化消費理解為「品味區異」（distinction），又細緻化了

消費溝通與社會階層的關聯，認為大眾透過文化消費的實踐維繫了社會差異（高

宣揚，2002）。特定的音樂消費品味彰顯特定的社會階級，音樂成為了一種區分

等級的記號，一如在人們消費音樂同時，音樂也在消費著人們（Mark, 1998），

音樂因其所消費的社會群體獲取意義，社會群體則以使用音樂意義去區辨他人。 

然而，近年學者陳志賢（2016）、黃順星（2017）文化消費研究中也都發現

閱聽人有愈加傾向於「文化雜食」（culturalomnivorousness），而非限定特定的文

化形式，跨越精英、大眾文化的階級劃分，而是兼容並蓄地吸收多元品味進行文

化實踐（Peterson & Kern, 1996）。承自社會結構轉變、大眾媒介發展與社會網絡

互動的影響，多元音樂品味的展現也成為消費趨勢（林長青，1999），文化消費

溝通的意涵更加複雜，筆者認為在數位媒介科技快速發展下，更加速模糊了菁英

跟大眾文化間的界線。

Mary Douglas 與 Baron Isherwood（1996）則從人類學的觀點檢視消費的概

念，認為商品皆具有象徵性意義，並將消費的功能定位在「創造意義」，除了透

過消費維繫社會關係，更多日常或個人化的意義也透過文化消費進行對話。同

理，關照在社群層面上，藝文展演者的「迷群」（Fans）透過實踐消費行為創造

一種自己與偶像的連結意義，形成迷文化。

總和上述，文化消費開展的社會溝通在日常生活常常發生，其中由意義創造

的互動實踐更提供本文深度訪談的聚焦方向。

二、傳播科技的演化

媒介生態學（Media ecology）起源自 1960 年代末，從麥克魯漢（Marshall 

McLuhan）開始，波斯曼發揚光大，曾言：「科技變革不是疊加性的，而是生態

性的」（Neil Postman, 1996）。Scolari進一步提出（2012）該把媒介環境看成是一

種「生態」（ecology），並且把特定媒介視作某個在媒介的生態中持續求生存與

發展的「物種」（species）。他認為媒介並非獨立存在的，而是在「物競天擇、適

者生存」的環境中，一直與生態中其他元素進行競爭或互動。競爭或互動的結果

可能形成媒介之「演化」（evolution），或與其他媒介「混種」（hybridization），

但也可能在競爭中敗陣面臨「絕種」（extinction）。 

麥克魯漢在《Understanding Media: The Extensions of Man》（1964）一書中提

出了一個著名的理論「媒介即訊息」。他認為媒介本身，而非媒介所傳遞的內容，
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才是最重要的。每一種新的傳播科技（如留聲機、打印機、電話、電視、互聯網 

等）都會改變我們感知世界、理解訊息、與他人互動的方式，進而影響社會結構 

和文化形態。例如，上萬年前的神話塑造了人類的集體記憶和文化遺產。而在印 

刷術的時代，書冊和報紙成為認知的中心，這使得人們可以擁有獨立思考的時間 

和空間。然後到了電子媒體時代，電視和電影改變了視覺文化，並以快速而感性 

的方式呈現資訊。

Scolari（2012）則在麥克魯漢的觀點上進一步深化，他將媒介視為一種生態 

系統。Scolari 認為每一種新的媒介技術都會引起資訊生態的轉變，例如社群網站 

的崛起使得人們的溝通方式，甚至思考模式發生巨變。在這個生態系統中，傳播 

科技、資訊來源、使用者等多種元素互相影響，共同締造出一種新的文化環境。 

萊文森則以「玩具、鏡子、藝術」三種面向來補充媒介生態學者對科技的觀 

點，他提出科技是在社會上角色的想像（Levinson, 1985）。他認為新科技在剛進 

入社會時，人們總是習慣把它當作一種玩具，並不把它當一回事。但當人們習慣 

了這種科技，且對這科技的應用愈來愈深入時，科技就進入了對應真實的鏡子階 

段。到了第三個藝術階段時，科技就成為一種參與性的力量來建構和重塑社會。 

因此，傳播科技的演化不只是科技技術進步的表現，更深層的意義在於其如何影 

響人類的生活方式、社會結構和文化價值，進而重新塑造我們的世界。

三、音聲紀錄媒介的演進

1857年，法國人史考特（  Léon Scott ）發明了聲波自動紀錄器 

（Phonautograph），這是音聲紀錄的起源。然而，這個裝置只能紀錄聲波，無法 

回放（馬世芳，2011）。直到 1877 年，愛迪生（Thomas Edison）發明了可以成 

功錄製並回放音聲的設備，成為歷史上第一個真正的音聲紀錄裝置（見圖 2-1）， 

並命名為留聲機。

   圖 2-1：愛迪生錫箔圓筒留聲機複製款

資料來源：筆者於 2024年威剛黑膠音

樂博物拍攝
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在 1890年至 1915年期間，愛迪生所發明的留聲機與蠟圓筒唱片，是當時最

為流行及普遍的聲音紀錄器與載體。這一技術突破推動了音樂錄製、廣播和電影

等領域的發展，對人們的日常生活和文化藝術產生了重大影響。 

愛迪生的成功激發了其他科學家對聲音紀錄的興趣和熱情。在 1887 年，柏

林工程師埃米爾．貝利納（Emil Berliner）將滾筒留聲機改進為圓盤留聲機

（Gramophone）。隨後不久，他成功研發了以蟲膠為原料的圓盤唱片，極大地改

進了音樂紀錄的方式。這種與現代黑膠唱片相似的蟲膠唱片在 20 世紀初逐漸取

代蠟滾筒，成為音聲紀錄的重要媒介。 

由於成本較低、可雙面儲存及容量加倍等優勢，蟲膠唱片已成為業界標準並

主導市場。其易於複製與存放的特性促成了現代唱片工業的興起。然而，蟲膠唱

片也存在一些需要改善的缺點，例如可錄製時間不夠長、重量較重、質地硬脆及

保真度待提升等。這些是科學家與發明家目前致力於克服和改進的領域。 

直到二次大戰後的 1948 年，哥倫比亞唱片公司在美國市場推出了由匈牙利

工程師戈德馬克（Peter Carl Goldmark）所研發的 33轉、12吋圓盤唱片（見圖

2-2），這標誌著唱片市場的重大改革。這款唱片大幅改善了蟲膠唱片的缺點，單

面即可錄製長達 20-30分鐘的音樂內容。這項技術突破使得樂曲專輯可以完整錄

製在一面唱片上，無需再切分為多張唱片。同時，在唱片製作材料上，也採用了

不易碎裂且較為質輕的聚氯乙烯（PVC），即現代人所稱的黑膠唱片。這款具有

長時間播放能力的黑膠唱片（long-playing）在市場上受到了廣泛歡迎，推升全

球唱片的銷售量。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-2：音聲紀錄媒介的演進  資料來源：筆者於 2024年威剛黑膠音樂博物拍攝 
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不過要說真正領導音樂市場的，則是 1963 年，由荷蘭飛利浦公司推出的卡

式錄音帶，其便於攜帶、容易複製以及價格親民等優點，深受社會各階層的喜愛，

成為錄音市場的主流產品，其中最大受益者便是流行音樂產業。在臺灣，錄音帶

於 1970年代開始逐步取代了黑膠唱片，在 1980年代，臺灣唱片行販賣的大宗已

是錄音帶，所有流行音樂發行的重點也轉向了錄音帶。

同樣也還是荷蘭飛利浦公司，他們在 1979 年推出了一項具有革命性的產

品，即直徑 11.5公分的光碟（Compact Disc）以及世界上首款光碟播放器，這開

啟了數位錄音的濫觴。光碟於 1982年進入臺灣的唱片市場，並且在 1980年代末

期開始取代錄音帶。進入 20 世紀末，CD 唱片已成為臺灣唱片商店的主要音樂

產品之一。同時 Mp3 等數位音訊格式的發明再次挑戰全球的音樂產業鏈，成為

一種主流的聲音科技形式，誕生線上平台購買數位音樂的消費方式，亦興起盜版

下載音樂的風潮（Prior,2018）。 

隨著網路技術的成熟，加上 2007 年起串流媒體的興起，隨選收聽的串流音

樂服務成為新興的音樂聆聽形式（Spilker,2017）。時至現日的我們，聽音樂只要

透過智慧手機裡的音樂串流 APP 即打破時空環境限制，合法聆聽訂閱授權的音

樂。

參、研究問題與研究方法

本次研究以文化消費的理論觀點與研究方法為基礎，做為本文探究閱聽人消

費黑膠唱片的分析主軸，提出四種取徑做探問：意義生產、情感連結、社會交往

與社會維繫裝置，藉由深度訪談消費黑膠唱片的閱聽人之內在消費動機及偏好是

如何形成的。同時，透過媒介生態學者之論點來詮釋音聲紀錄媒介科技的更迭現

象以及近年臺灣乃至全球音樂產業市場的調查數據報告，來佐證黑膠唱片的興起

非特殊單一或短期現象。

一、綜上所述，本文研究問題整理如下：

（一）閱聽人外在聆聽媒介環境

1.閱聽人消費音樂的媒介科技取向為何？
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（二）閱聽人內在聆聽黑膠唱片的心理、消費動機和音樂認同 

1.閱聽人會依據哪些日常生活情境而選擇音聲科技媒介？ 

2.閱聽人如何在黑膠唱片消費過程中詮釋生產意義？ 

3.閱聽人如何在黑膠唱片消費過程中連結個人情感？ 

4.閱聽人如何將黑膠唱片做為日常的溝通與互動中？ 

5.閱聽人透過消費黑膠唱片建立哪些社會維繫行為？ 

二、研究方法 

本研究採用深度訪談法進行。郭良文、王曉華指出（2022）深度訪談是質化

研究的一個方法，其目的更多是在了解、分析與詮釋。質化研究關注事件的發生

過程與社會現象的來龍去脈，回答「如何」（How）的問題，即「是怎麼發生的」；

同時採集深層的動態關係與文化意義，意圖尋求理論性的解釋來說明前因後果，

這是在回答「為何」（Why）的問題，即「為什麼會這樣發生」。本研究預計深度

訪談聆聽黑膠唱片的消費者，分析他們如何及為何選擇黑膠唱片的心裡、動機與

音樂認同。 

三、研究對象 

本次研究初探深度訪談對象以有在消費黑膠唱片之閱聽人為主，為增加研究

價值參考性，預計採訪 20歲～30歲（Z世代）、30～40歲（Y世代）、40歲以上

（X世代）閱聽人，透過不同世代的成長背景經歷，探討其消費黑膠唱片之原因。

本文根據 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan對 X、Y、Z世代定義

（2021）如下： 

（一）X世代：泛指 1965年至 1980年出生者，較為獨立也較具創意，

充分適應傳統與數位職場。 

（二）Y世代：指 1980年代和 1990年代出生的人，重視體驗而非所

有權，訂閱經濟的推手。 
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（三）Z世代：在 1990年代末葉至 2010年代前期出生的人，數位原

生世代。

四、訪談大綱

本研究採用半結構式訪談方法，在訪談進行前就先擬好訪談大綱，在訪談紀

行過程中依情況做彈性調整。除了基本資訊的瞭解外，本研究訪談大綱的設計從

文化消費的「意義生產、情感連結、社會交往與社會維繫裝置」四種取徑出發，

並建立在「基本信息、消費心理、消費動機、音樂認同、未來觀察」的結構上，

題目設計如下：

訪談結構 題目

基本信息

【外在環境】

1.日常生活，你大多都什麼時候聆聽音樂？分別又是用什麼媒介方式聆

聽？為什麼？

2.時候你會聆聽黑膠唱片？為什麼是那時候？

3.你都在哪裡選購黑膠唱片？為什麼？

4.你有加入黑膠唱片相關同好社群嗎？哪些呢？

【內在動機】

5.你人生中大概從什麼時候開始接觸到黑膠唱片？請分享你當時的故事

與往後的音樂體驗影響。

消費心理

【內在動機】

6.黑膠唱片對您來說有哪些與其他音樂媒介的不一樣的吸引力？

7.您內心決定購買一張黑膠唱片的考慮因素有哪些（例如：音質、收藏價

值、藝術價值、偶像支持等）？

8.選購黑膠唱片時，還會特別關注哪些面向（例如：製作規格、販售價格）？

9.常購買哪些時期的黑膠唱片？為什麼？
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消費動機

【內在動機】

10.有沒有特定的事件或情境會加速您購買黑膠唱片？（例如：限量發行

等）

11.您大概購買黑膠唱片的頻率約是如何？（例如：每月、每季等）是否

同時也會選擇購買 CD唱片或消費數位音樂？考量的點是？

12.收藏黑膠唱片對您的生活有什麼樣的意義或影響？

音樂認同

【內在動機】

13.您認為黑膠唱片與您的音樂品味之間有怎樣的關聯？跟 CD唱片或其

他媒介有什麼不一樣嗎？

14.在您的社交圈中，聆聽黑膠唱片是否被視為一種特定的文化或身份標

籤？

15.您是否認為黑膠唱片的收藏和欣賞能夠幫助您與特定的音樂社群建立

更深的聯繫？

未來展望

【外在環境】

16.您對黑膠唱片未來的發展有何看法或期待？覺得是短期現象嗎？

17.根據你觀察，CD唱片或錄音帶會也會跟黑膠唱片有復甦的一天嗎？為

什麼？

18.隨著科技的進步和數位音樂的普及，您認為黑膠唱片在音樂文化產業

市場中將扮演什麼角色？

【外在環境結合內在動機】

19.您是否曾做過哪些行動把黑膠唱片文化推廣讓更多人欣賞？當時動機

是？

【內在動機】

20.最後有什麼想補充關於黑膠唱片給你的感動或印象最深的一件事嗎？
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五、訪談進行模式

訪談至少一次，將以 Line、電話、電子郵件或 Messenger 進行初步聯繫，

並在事前寄發訪談大綱。若在第一次訪談後有疏漏之處，將以 Line、電話或電子

郵件再度詢問受訪者。

肆、研究資料分析

筆者此次研究訪談四位有在聽黑膠唱片的閱聽人，分別是面對面或線上訪

談，每次訪談時間至少都超過一小時以上，資料分析採匿名處理。

一、其受訪者輪廓如下：

（一）X世代：

1.Ａ受訪者，面對面受訪，受訪時間為 1小時 30分。1975年出生，男性，現職

是廣播電台音樂節目主持人，曾開立獨立唱片行近十年，不時於網拍販售實體專

輯給愛樂知音購買收藏。

2.Ｂ受訪者，線上受訪，受訪時間為 1小時 40分。1976年出生，男性，現職是

推廣黑膠音樂文化推動者，曾任職誠品音樂館將近二十年，臺灣「黑膠文藝復興

運動」推手之一，家裡收藏超過六百片黑膠。

（二）Y世代：

1.Ｃ受訪者，面對面受訪，受訪時間為 1小時 10分。1987年出生，男性，現職

是媒體廣告業務，收藏上百張實體音樂專輯，近幾年開始收藏黑膠唱片。

（三）Ｚ世代：

1.D受訪者，面對面受訪，受訪時間為 1小時 10分。1998年出生，男性，現職

是獨立音樂創作人及鋼琴老師，近幾年開始收藏黑膠唱片。
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二、基本訊息整理與分析 

根據本研究深度訪談分析發現，每個人有各自聽聆聽音樂的時間，聆聽的方

式會依據所處環境而不同。若處在移動狀態下（如通勤）都是使用手機連接藍牙，

若處在一個定點（如房間或辦公環境）則視現場既有設備來做聆聽，分別有手機

直接播放、耳機聆聽、音響設備播放、實體唱片機播放等。 

大部分聆聽音樂的方式來自音樂串流平台，像是 Spotify、YouTube、Kkbox

等，但同時也有購買實體唱片的行為，呈現數位與實體共存的現象，且多數人選

購黑膠唱片的管道也是兼具在線上網路商城以及實體店面購買。 

在聆聽黑膠唱片的時刻，受訪者紛紛表示會選擇在「特別的時光」，像是假

日早上吃早餐、下班或洗完澡回到家放鬆、心情很好的時刻等。接觸黑膠唱片的

時期不一，有的自小就因生活關係而接觸、有的因為工作關係，但 Y、Z世代則

是因這幾年黑膠復甦而認識、接觸到這個音聲媒介。 

從「基本訊息」的題型設計與訪談資料，主要來理解音聲紀錄媒介與使用者

間的關連，對應文化消費的「情感連結」、「社會交往」取徑；也可看到當代音樂

產業市場的輪廓，對應「意義生產」、「社會維繫裝置」取徑。詳細訪談紀錄整理

如下： 

（一）日常生活，你大多都什麼時候會去聆聽音樂？分別又是用什麼

媒介方式聆聽？為什麼？ 

1.Ａ受訪者： 

其實基本上在我清醒甚至到我睡著之後，其實音樂都沒有停過，只是說它聆

聽的方式，例如說其實大部分時間也都是用手機。就是晚半夜，清晨，放在床頭，

然後搭捷運的時候也是，或搭公車也是手機，手機連藍牙（Kkbox、YouTube 

Premium）。然後之前在店裡面工作的時候，店裡面本來就有音響設備，所以就

可以一直開著連音響設備聽。不過回到不停在移動的狀態的話，那個大部分就是

用手機吧。 

2.Ｂ受訪者： 

現在聽音樂主要是在上下班通勤時，用手機連藍牙聽串流（Spotify、YouTube 
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Premium），上班時間不方便邊辦公邊聽音樂，下班回到家後，因為有太多娛樂

選擇，主要會去追劇。

3.Ｃ受訪者：

我覺得我會因為我的所在環境不一樣而不同，比如我在移動的狀態是聽

Spotify，在公司有時候會聽 YouTube，我在房間則比較多是播實體唱片或用手機

放出 Spotify的音樂。 

4.Ｄ受訪者：

我基本除了睡覺以外，應該都戴著耳機聽歌，且用 Spotify聽音樂為主。 

（二）什麼時候你會聆聽黑膠唱片？為什麼是那時候？

1.Ａ受訪者：

房間裡面有 CD播放機跟黑膠唱機，所以會交錯著，如果說我只是想讓音樂

留著，那我就放 CD這樣子，那可能就是一個陪伴。而如果今天時間比較多一點

或今天心情很好，我想要把這個好心情用音樂來做呈現的話，那黑膠就會是我的

選擇，但也要看音樂的形式，譬如爵士樂、City Pop或西洋老歌，我就會選播黑

膠。但若時間不多的狀態，譬如睡前想來一點音樂，就不會選擇黑膠唱片，可能

還沒聽放完我就睡著了。

2.Ｂ受訪者：

在假日早上會習慣泡個咖啡、自己弄早餐，很悠閒在家裡客廳聽黑膠或 CD

這種實體的東西，下午才會出門。近期聽的音樂類型以 Chill、City Pop，像臺灣

的樂團落日飛車（Sunset Rollercoaster），不會太搖滾的。 

3.Ｃ受訪者：

我都是晚上洗好澡回到房間休息時才會聽收藏的黑膠，那因為它是需要定時

翻面，所以專注度會不時把我拉回來在聆聽音樂上。如果我只是聽 Spotify，就

會一直播把它變成背景音樂，反而事後會想不起來自己剛剛聽了什麼。

4.Ｄ受訪者：

時刻會是在晚上的時候，可能你整個工作都告個段落，單獨就想放鬆，那時

候就會想聽黑膠去享受這個時光，我覺得黑膠有一點儀式感，這是一點。那另外
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一點是因為我自己習慣戴有線耳機，因為會被有線耳機受限在固定區域，反而專

注度會比較好，就不會想說我還要去幹嘛。 

（三）你都在哪裡選購黑膠唱片？為什麼？ 

1.Ａ受訪者： 

在過去十年，因為我自己有開唱片行，我只要在跟廠商下單的時候我多進一

份，留給我自己就好了。未來可能就又回到去唱片行買（誠品音樂館、佳佳唱片

行）或者是網購的一個模式。 

2.Ｂ受訪者： 

以前在誠品音樂館任職，所以會直接在誠品購買，雖然誠品訂價比較貴，但

會支持一下，順便救自己的業績。現在解放自己荷包，現在會在一些獨立唱片行

或網路商城，如爛調唱片行、ＴＨＴ唱片、貝多熊唱片庫等。不會很喜歡買被炒

作的黑膠，五千多元是我心中的預算上限，因為主要聽的還是音樂本身。現在習

慣收藏黑膠而非 CD，會去確認並等待黑膠的發行。國外通常黑膠跟 CD都會發

行，臺灣則不一定。 

3.Ｃ受訪者： 

我主要是網路購買黑膠唱片為主，像是誠品、博客來、蝦皮、雅虎拍賣等網

路平台。實體店面以松菸的誠品音樂館為主。會在網路買主要是方便比價以及競

標實體店面缺貨的經典名盤。 

4.Ｄ受訪者： 

我都在捷運中山站地下街的誠品音樂館。其實我接觸黑膠沒有很久，也是因

為那時候偶然經過，看到裡面有大量的機器覺得復古，心裡想說如果買一台放在

家裡好像還不錯，我的黑膠起點就是從那個地方開始。 

（四）你有加入黑膠唱片相關同好社群嗎？哪些呢？ 

1.Ａ受訪者： 

沒有，我沒加。不加的原因是我自己就是賣唱片的人，我覺得我應該要保持

中立。我覺得這樣的社群滿大部分是在吹風跟炒賣。你就是會看到某一些人很刻
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意的不經意，可能他的貼文上有一張田馥甄的黑膠寫說今天好想聽它喔。但其實

他可能心裡面目的要的是底下有人留言說「你有欸！可不可以賣我多少錢。」、「私

聊」那就是一種炒賣又或者是那些人可能有大量的早期的黑膠去做炒賣。所以他

們其實肩負著某一種吹風的角色，而且那個吹風會很直接的影響到我們的銷售。 

例如說某一張經典絕版專輯復刻了黑膠，現在又再重新出一次。但對於某些

人他們很仰賴這樣的社群的人的意見。當這些人只要在發行的第一刻上去說還是

首版好，復刻的音質爛時，我的銷售會立刻停止再也沒有人去買了。就是社群的

發言人把某些人引導到一個錯的邏輯或邪魔歪道上面去，譬如有些人就會說我看

到網路上有人講說黑膠要濕的播放，磨差力變小，音質會更好。也有人講說 CD

要放冷凍庫冰過 15分鐘之後再拿出來聽。 

所以我覺得我未來也不想加入這樣的社群去把我自己給搞混或者是讓我自

己變成像他們那樣的人。

2.Ｂ受訪者：

我加入的還蠻多的，像是黑膠會社、黑膠會所、老膠情等。其實它們一開始

成立是打著「音樂交流」，只是後來很容易淪落到變成買賣性質，其實我比較希

望能加入分享不同黑膠版本的音質比較。

3.Ｃ受訪者：

沒有，因為我覺得社群好像就是你在討論說哪個黑膠發行了或是絕版了，或

是你要販賣的一個平台，我覺得買專輯是一個比較個人的行為，目前我自己還沒

有深入到需要組成一個或需要加入一個社群。

4.Ｄ受訪者：

沒有，因為我不會特地去關注這個市場，所以我不會特別去看相關的消息。 

（五）你人生中大概從什麼時候開始接觸到黑膠唱片？請分享你當時

的故事與往後的音樂體驗影響。 

1.Ａ受訪者：

我是在幼兒時期。當時我奶媽家就有黑膠唱機，所以黑膠唱機是我的日常。

我以前是一個身體不太好的小朋友，但我的奶媽就會告訴我說你把藥吃完，我就
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放劉文正給你聽。那為了要聽劉文正的黑膠，我就乖乖的把藥吃完。我的奶媽到

現在也會不斷的提醒我說「你記不記得，你小時候都跑到我們家一直圍著黑膠唱

機繞圈圈。聽到我們放江音的唱片，你就會一直繞圈圈。」所以黑膠就是我的小

時候。我記得在可能國小一、二年級，我爸就從舊貨攤撿了一臺黑膠機給我，然

後也丟了幾片那種破破爛爛的舊黑膠讓我自己玩。所以我從小的心態就很清楚，

黑膠就是很日常，一點都不高級。

而且在換黑膠的過程當中，我要自己串話，我假裝我自己是個 DJ說：我們

剛剛聽完了鄧麗君的這首歌，現在我們要來聽謝雷的一首什麼什麼歌喔，很好聽

的，來一起來聽。我覺得這就是我後來為什麼對廣播那麼的熱衷，甚至到現在還

依然在做廣播的原因這樣子。

2.Ｂ受訪者：

我接觸黑膠跟開始購買收藏，其實隔了五、六年。2006 年在誠品進來一位

新同事，他以前是位 DJ，以前 DJ都是用黑膠來播放，所以他是一位黑膠的狂熱

支持者，所以他進來誠品的時候，被推坑黑膠的好處。2006 年全球黑膠還未復

興，因為他的關係，誠品慢慢引進國外黑膠試水溫，2007 年誠品舉辦臺灣黑膠

文藝復興運動，運用誠品財力，每年舉辦一場黑膠有關活動（比如黑膠二手市

集）。2010年全球黑膠市場開始出來，生產線開始恢復，新的專輯開始有發行黑

膠版本。

以前推廣只能推薦給客人二手經典黑膠唱片，誠品就與滾石唱片談黑膠的復

刻，這才讓臺灣第一次又有國語黑膠發行，首發以陳綺貞在魔岩唱片發行的前三

張專輯。

自己大約 2014年才入手人生第一台黑膠唱盤，開始掉入這個坑，有設備後，

有出黑膠就會買黑膠，不太會再去買 CD。當時入坑的心理動機是學日文，有在

聽七八零年代的日本音樂，日本很認真保存黑膠文化，有很多黑膠唱片行，且市

場流通性還很大，所以可以買到很多二手東洋唱片，加上家裡有設備且二手黑膠

比 CD便宜，便開始有這習慣。 

3.Ｃ受訪者：

我其實是因為做學校的主題研究才接觸黑膠唱片，但我以前小時候就很愛買

CD唱片，後來串流崛起之後，我很長一陣子沒有在買實體專輯，做了這個研究

後，讓我再度重拾以前購買實體專輯收藏的興趣。
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Ｄ受訪者：

我是在 2021 年的時候，一開始是因為我弟那時候剛好生日，那個時候前 2

年突然黑膠好流行喔，有趁這個風潮看到然後就買回去。我們那個時候有在玩《最

終幻想》，它在音樂製作上面都蠻用心的，就想說它也出了黑膠，就可以把它收

藏一下。

三、消費心理整理與分析

根據訪談內容分析，我們得知閱聽人消費黑膠唱片的心理因素。首先，黑膠

唱片與其他媒介相比是有自己特色的，它音質上的溫潤感或稱為「瑕疵性」，讓

它在數位音樂強調清晰、完美下更具吸引力；再來，它的限量稀少性與大幅裝幀

藝術性也是 CD與數位串流無法模擬的；接著，閱聽人的內心選擇購買黑膠唱片

則呈現複雜的考量，但價格是一個共同顯著的門檻，若收購價值太高，閱聽人也

會改以數位串流或其他形式來應對。

訪談中也發現，受訪者主要以過往的音樂專輯做黑膠的收藏，如果本身已經

先擁有 CD專輯的狀況下，不一定會再重複購買該專輯的黑膠版本，除非推出特

別版或再度復刻。同時也顯著可以看到，一張實體專輯在市面上若有發行 CD跟

黑膠唱片，黑膠唱片會優先被選擇購買的，主要是增加收藏性。

從「消費心理」的題型設計與訪談資料，可觀察消費者對黑膠唱片的認知定

義及消費心理因素，對應文化消費的「情感連結」、「意義生產」、「社會維繫裝置」

取徑，重點紀錄如下：

（一）黑膠唱片對您來說有哪些與其他音樂媒介的不一樣的吸引力？ 

1.Ａ受訪者：

我覺得黑膠的音質是比較溫潤、厚實、舒服的，CD它就比較沒有辦法把那

個溫暖感傳遞出來。我剛剛前面有提到一個形容詞是溫暖，因為對我來講，黑膠

的聲音不像 CD 那麼的亮，那個金屬感沒有那麼的強烈，然後它聲音其實是低

頻、比較厚的，然後聲音比較溫潤的。所以可能對某些人來講，如果當你聽 CD

跟聽黑膠，你會某一瞬間覺得黑膠怎麼出來的聲音那麼模糊，因為它不是像 CD

那麼的清晰的稜角分明的一個東西。
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我記得我當我自己買了黑膠唱機的時候我放的第一張黑膠是木匠兄妹的。我

覺得那個放黑膠真的好適合，那是一種心靈上的暖和，一種情感上的撫慰。對我

來講聽黑膠這件事情是很感覺的，那個聲音的撫慰感是 CD跟串流做不到的。 

2.Ｂ受訪者： 

我覺得就是收藏的爽度，因為黑膠首先就是封面比較大，聽的時候以 Stand

架擺出來，就很有儀式感。音質上的比較我覺得是其次，重點還是音樂本身。且

習慣聽黑膠了，就不會覺得換面很麻煩，反而這動作可以讓耳朵稍做休息。這種

「稍做休息感」，會讓收聽者留意該面的最後一兩首歌曲，且聽黑膠會強迫聽完

至少這一面，而非如 CD或串流隨時被干擾。 

3.Ｃ受訪者： 

我覺得黑膠唱片它本身是有對我來說是有收藏價值的，而 CD它是某一種數

位音樂存在 CD載體裡面，除非你串流平台設定更高的音質，不然可能就跟 CD

差不多。 

黑膠唱片它本身稀少性，然後它的音質不是那麼的清晰，是有一種霧霧沙沙

的，它的聲音還會隨你收藏時間跟聆聽次數而變成專屬你的唱盤，因此我就很期

待它 5 年後、10 年後的變化，那些物理耗損而產生的小雜音不會構成我的不喜

歡，我會覺得蠻有趣的，這種瑕疵或稱為特性，是 CD跟串流無法呈現出來的，

如果未來喜歡聽高音質的版本，那大家也可以立刻上網聽串流就好，沒有影響，

但你收藏的那片黑膠就是你獨一無二的專屬品，加上它獨特的裝幀設計，這種擁

有感比 CD也來的不一樣。 

4.Ｄ受訪者： 

我覺得我沒有那麼厲害，所以我不會說我是為了它的音質或者什麼表現型態

而去買黑膠，我只要能夠在串流上聽得到都 OK。我買黑膠的原因，可能這張專

輯或是這個藝人，在這個時期有完成什麼樣的成就，回憶到現在這個時刻，那我

就會把它收藏下來。 

（二）您內心決定購買一張黑膠唱片的考慮因素有哪些（例如：音質、

收藏價值、藝術價值、偶像支持等）？ 
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1.Ａ受訪者：

當然也是綜合的啦，比方說喜歡某些歌手當有黑膠版本的時候，我可能還是

會持續的會收集，例如說王菲、田馥甄或是林憶蓮之類。當然看看荷包，可能還

是會先選擇便宜的。可是當現在這些歌手的某些經典專輯以前是只有 CD 跟卡

帶，現在首度黑膠化的時候，那個黑膠版本我當然還是會買。

再來的話是收藏的藝術價值，我不會先去想說這張專輯一定很值錢，我以後

一定要轉賣，所以我會先把它買下來。我不是這樣的人，像某些人可能買個五張、

十張等著之後炒賣。我從來沒有去想做這件事情，我就算未來要把它賣掉。我也

是賣掉我自己的這一張。

但是有某些我可能不熟悉的歌手，我之所以去買他的黑膠可能是因為它的包

裝，也可能是那首歌，那個音樂是好聽的。他可能不是我的菜，可是因為喜歡這

首歌或是這部原聲帶，我可能會去買這個東西。

我覺得，現在年輕人跟我們這一輩人，對某一件事情的解釋是不一樣的，就

是「擁有」這件事情。

我們這一輩的「擁有」是一定要有實體，一定要好好的把歌詞打開來看過，

一定要了解它裡面的內容，甚至認識每一張專輯的幕後工作人員，然後這才叫「擁

有這張專輯」。

現在人的擁有可能只是把它加到串流的清單裡，或者是抓成一個離線檔案，

但可能哪一天它就被刪掉，未必要去「買到它」。

再來是 CD它可以用串流去替代，但是黑膠它沒有辦法，例如黑膠的音質、

它的包裝、它的聆聽體驗，那個就是 CD或串流不能模擬的。如果不考慮價格這

個前提來講，我會選黑膠因為它的量會更少，它的稀有性更大，還有就是它的聆

聽體驗是最不一樣的。

2.Ｂ受訪者：

偶像支持一定有，還有收藏價值。音質以前不會考慮，但現在會思考黑膠製

作版本的比較（譬如當時年代的黑膠版本與現在復刻的版本音質），但這侷限於

1990 年前的經典專輯，新生代發行的黑膠專輯其實相對少這行為。此外唱片的

選購則會優先選「單一色膠」，其音質會優於混色膠、潑墨膠、圖膠，單一色膠

與純黑膠相比更具收藏價值。
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3.Ｃ受訪者： 

因為黑膠本身比較貴，所以我買的時候會思考比較多，但是只要我確定了就

會買。譬如我會思考 Spotify 有沒有上架、是不是我的偶像、有沒有我以前的回

憶、自己的荷包厚不厚、經不經典、音樂有沒有感動我等等，我會做多方衡量與

掙扎。像是以日本歌手宇多田光來說，雖然很想收藏但我就會先緩緩，就先聽串

流等自己荷包 OK再說。 

4.Ｄ受訪者： 

我買黑膠的兩種型態，一種是我特別喜歡的專輯，我已經先有目標，如前面

提到的《最終幻想》，就會先鎖定而購買。另一種是譬如說我在逛街時候聽到覺

得還不錯，就會想要把它買下去。 

（三）選購黑膠唱片時，還會特別關注哪些面向（例如：製作規格、

販售價格）？ 

1.Ａ受訪者： 

我現在的年齡，跟生活狀態、經濟狀態平衡之下，我覺得我會有停損點。為

什麼聽音樂要用那麼貴的錢才能夠聽到音樂？聽音樂不應該那麼痛苦。聽音樂不

是一個那麼高端的事情，也不是一個需要花那麼多錢的事情。如果這個東西它已

經被炒賣到一個很高的價錢的時候我可能就放棄它。 

就是有一個香港的公司，這幾年都有在買版權復刻出一些黑膠。但是對我來

講兩千應該已經差不多了。但它有的片子可以賣到三千塊一張，正價喔，不是炒

賣價。我就會考慮，就是這些歌我平常也有，或這些歌也沒有好聽到哪裡去，而

且我可能一年聽不到個幾次，那我會有個停損點在哪裡。 

2.Ｂ受訪者： 

臺灣唱片公司把歌迷當盤子來削，臺灣定價策略真的偏貴。以前誠品音樂跟

滾石談復刻黑膠時，因臺灣當時還無壓片工廠，都要到日本、德國工廠生產，成

本相對高，訂價超過一千元。現在臺灣有兩家黑膠工廠，不一定要國外生產，其

實可以臺灣生產，但訂價策略已經成形，所以售價無法降下來，也可補足唱片工

業的營銷。通常限量生產一千張，所以高售價也一定賣的掉。自己還是會去做價

格的比較，但影響不大。 
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3.Ｃ受訪者：

主要還是販售的價格是否合理。

4.Ｄ受訪者：

因為我覺得現在聽歌的需求，串流都可以滿足了，所以今天我會衡量的是我

對於這張專輯它到底有沒有到達收藏價值。

四、消費動機整理與分析

根據受訪資料分析，「限量發行」確實有效增加閱聽人購買黑膠唱片的意願，

且若音樂專輯同時發行黑膠及 CD版本，依然會優先購買黑膠版本。再來，X、

Y世代幾乎都有持續購買黑膠唱片或其他實體專輯的行為，受訪者進一步指出，

黑膠就是一種日常生活，並且已經「習慣擁有」，透過擁有而表達對音樂的尊重。

反觀，Z世代則把黑膠唱片視作一種新的實體音樂的載體，因成長歷程並沒有經

歷唱片行林立、實體專輯盛行的時代，對於「音樂的擁有」則有數位化的傾向，

比如在 Spotify上把專輯、藝人或歌單「儲存至音樂庫」行為，對 Z世代就是一

種收藏。

從「消費動機」的題型設計與訪談資料，可觀察消費者的音樂媒介消費選擇、

黑膠的消費頻率、價值與收藏意義，對應文化消費的「情感連結」、「意義生產」、

「社會維繫裝置」取徑，重點紀錄如下：

（一）有沒有特定的事件或情境會加速您購買黑膠唱片？（例如：限

量發行等） 

1.Ａ受訪者：

限量發行這會是一個誘因。

2.Ｂ受訪者：

限量會是個考慮因素。黑膠通常以 500、1000張的量去生產，它的母盤只能

生產 2000張，再生產要新的母盤。華語通常是 1000張的狀況，先求有個收藏。 
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3.Ｃ受訪者： 

會導致我衝動性消費通常是因為它是限量，因為現在很多黑膠唱片都是限量

而且是款式很多的，比如說彩膠版、潑墨、圖膠等等，那種有物以稀為貴的時候，

我就會好想要。 

4Ｄ受訪者： 

我不會。我覺得大部分都是這張專輯或這個藝人，對我是有一個特別的經驗

時刻，我才會用其他方式來收藏。 

（二）您大概購買黑膠唱片的頻率約是如何？（例如：每月、每季等）

是否同時也會選擇購買 CD 唱片或消費數位音樂？考量的點是？ 

1.Ａ受訪者： 

我還持續的有在買黑膠，可能每季買幾張吧，也沒有到每個月。我現在反而

CD會跳過去了，因為我不太會每一種載體都擁有，然後是很多專輯現在可能也

沒有 CD版本或是它 CD版是限量的，那我可能也沒有在那個時間買到，那也就

沒有。 

2.Ｂ受訪者： 

每個禮拜至少一到兩張，但不一定買黑膠，也可能買國語二手錄音帶，主要

是聽小時候的回憶，不太會去在意錄音帶的音質好不好，但習慣至少每週花 1500

元在音樂上。 

3.Ｃ受訪者： 

我每個月大概花 5000元左右在實體音樂上，可能買黑膠 1至 2張或二手 CD

數張，端看我想買的專輯有沒有出黑膠，沒有就會改買 CD。數位串流則是每年

一直有在續訂，是我試聽專輯跟擴展音樂體驗的重要平台，未來也會持續訂閱下

去。 

4.Ｄ受訪者： 

沒有一定，目前還是以聽數位串流為主。 
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（三）收藏黑膠唱片對您的生活有什麼樣的意義或影響？

1.Ａ受訪者：

黑膠對我的意義就是生活，我一直以來都是以我在買生活用品的心態在買黑

膠。當然現在它可能叫做平價精品，它的價格是這樣。可是對我來說，因為音樂

是我的生活，黑膠是我的生活，所以我就是在買生活用品，就是貴一點。

2.Ｂ受訪者：

目前家裡的黑膠收藏約 600多片，收藏實體專輯本來就是有在做的事情，對

我來說是個「習慣擁有」。買實體唱片去支持歌手、團體，因為串流音樂的收入

對歌手太微薄了。

3.Ｃ受訪者：

我都笑說我買黑膠是為了等我老了退休時，不時播放來沉浸回憶用，趁現在

先買來放著。黑膠對我的意義就是透過專屬的播放儀式，表達歌曲給你感動的一

種同等的尊重，在黑膠一面 20至 30分鐘的時間，你沉浸在那個氛圍裡，那是一

種與音樂融為一體的感受。

4.Ｄ受訪者：

我買的當下我就是想要保存這個時刻。就比如說你 18 歲然後就拍了你 18

歲的照片，然後可能到了 40、50歲你再回來看的時候說這是我 18歲時候的樣子，

買黑膠我覺得也是很類似的概念。你現在買的黑膠可能過了 10、20 年你再看的

時候，說這個是我那個時候買的東西云云，就是會加深你生活的那個逆轉回憶。 

五、音樂認同整理與分析

根據訪談內容分析，聽黑膠唱片與音樂品味好壞無關，但確實旁人會覺得「聽

以前的或有歷史的音樂比較多」或「聆聽音樂範圍很廣」的形象；再來，多數受

訪者覺得聆聽黑膠並不會有特定階級的身份標籤，但也有受訪者指出確實會被自

動歸類在「特別愛好音樂」或「文青」的身份想像；最後，全數受訪者都覺得，

聆聽與收藏黑膠唱片有助於與他人建立音樂上的更多聯繫。

從「音樂認同」的題型設計與訪談資料，可觀察消費者對黑膠唱片對比其他

音樂媒介的文化消費認知，對應文化消費的「社會交往」、「意義生產」、「社會維
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繫裝置」取徑，重點紀錄如下： 

（一）您認為黑膠唱片與您的音樂品味之間有怎樣的關聯？跟 CD 唱

片或其他媒介有什麼不一樣嗎？ 

1.Ａ受訪者： 

我真的不想把聽黑膠當成是一個什麼高級的事情，所以我覺得它就是我的一

種聆聽音樂的方式。我沒有把「品味」這兩字，放在我的聆聽範圍的選項裡，因

為這是你個人的聽覺喜好。。 

2.Ｂ受訪者： 

會讓人覺得「好像聽比較多以前的音樂」，或是會被聯想「聽很深很廣的音

樂」，也可以跟不同年紀的人多聊一些，容易產生共鳴。 

3.Ｃ受訪者： 

我覺得黑膠只是一種音樂載體，與音樂品味無關，我以前也只聽 CD跟串流

音樂，也沒有說因此那時候自己的音樂品味比較不好。單純只是聽音樂的載體選

擇而已，沒有不一樣。 

4.Ｄ受訪者： 

因為我覺得黑膠它是很有歷史感的東西，當你用這樣的儀器去播一個可能很

久很久的作品，就會有一種很不一樣的感受，像是海頓或巴哈等。所以除了自己

特別喜歡的作品以外，我可能就是會買一些比較有歷史感的那種專輯或是作品。 

（二）您是否認為黑膠唱片的收藏和欣賞能夠幫助您與特定的音樂社

群建立更深的聯繫？ 

1.Ａ受訪者： 

有的，例如說我聽一些爵士樂，可是其實爵士樂跟古典樂一樣是一個很深的

學問，也代表有族群是很擁戴或認知比例更多的，所以也會藉由這樣的機會，跟

那一些族群去做更多的交流。也許會這樣說「你也買這張，你為什麼會買這張」

從而進入他們的那個族群當中是有的。 
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2.Ｂ受訪者：

有的，在誠品音樂館上班時，會容易幫助跟客人建立話題，進而維繫良好顧

客與店家交易行為，客人會比較信任你。現在工作比較偏向與參訪者做黑膠音樂

文化的推廣，聽黑膠有益幫助與不同的參訪者進行深入音樂交談。

3.Ｃ受訪者：

我會，因為如果你有在收藏黑膠，就會大概聊一下彼此的收藏種類，可能你

覺得蔡琴或是鄧麗君的某一張專輯也很經典，然後你有收藏到而我沒有，就會進

一步去加深我跟他的一種關係，可能我會去他家欣賞。

4.Ｄ受訪者：

多多少少，我覺得會。因為我過的年代就已經過了黑膠全盛期的年代了，所

以我覺得大部分還是討論你是聽什麼樣類型的音樂。你是不是用黑膠聽這件事，

我覺得能夠聊得就會比較少，因為我們都不是從那個時代過來的。

六、未來展望整理與分析

關於黑膠唱片的未來，X、Y世代受訪者認為此現象會一直持續，頂多回到

一定的實體唱片正常的銷售狀態下，未來會取代 CD，成為主要實體唱片收藏的

最佳選擇，並朝更藝術面發展；反觀，Z世代則認為黑膠唱片只是一時流行起來

的現象，當流行退燒，黑膠也會消失。但全部受訪者皆對 CD、錄音帶的未來表

示不樂觀，很難跟黑膠唱片一樣有明顯的復甦。

X、Y世代也進一步指出，沒有購買實體專輯習慣的人是不會關心音樂產業，

此論點也在 Z世代的答案裡得到驗證，Z世代成長在數位科技發展成熟的時代，

有自我意識時已經習慣聆聽數位音樂串流，對黑膠唱片、CD、錄音帶的情感連

結並不深，只當作是以前沒接觸過的新東西。

從「未來展望」的題型設計與訪談資料，可觀察消費者對音聲紀錄媒介的未

來發展的認知投射，對應文化消費的「社會交往」、「意義生產」、「社會維繫裝置」

取徑，重點紀錄如下：

（一）您對黑膠唱片未來的發展有何看法或期待？覺得是短期現象

嗎？
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1.Ａ受訪者： 

如果說是以全球的趨勢來說，我覺得它還會熱個蠻長一段時間，因為畢竟泰

勒絲 Taylor Swift的黑膠去年全地球賣了 380萬張。你就知道，其實這個熱不是

只有臺灣，是全地球都在熱，而且的確黑膠對年輕人來講是新的載體，對某些人

來講就是舊載體的替身。 

但說實話，黑膠從以前到現在都沒有從地球上消失，只是聆聽的人多跟少，

還有發行的量多跟少有關。 

可是如果單指在臺灣來看的話，我個人覺得在某一段時間之後可能也會再度

回到一個小眾的區域。我預估是這樣子， 因為第一個你聽黑膠，雖然說我們一

直提醒大家不應該要有門檻，但這件事對於一般上班族薪水來說其實也是一個不

算小的花費。你一萬塊其實現在頂多只能買到 6、7張國語黑膠或者是 10張西洋

黑膠，可是你不可能每個月都去投資這些東西。 

還有聆聽黑膠需要時間，已經有一些我的朋友已經開始把他的黑膠唱機當成

家具擺飾了。就是他們已經沒有當初那一頭熱，後來發覺自己其實可能只有兩張

黑膠，為什麼要買唱機也覺得很疑惑，就是那個黑膠熱已經淡掉了。 

當然現在每一張專輯都有可能出黑膠的版本，可是並不是每一張在市面上都

能夠完銷或者是熱賣，滯銷的黑膠越來越多的時候，唱片公司也會看報表，他們

也會考量未來黑膠就不會發那麼多，或者只發某些經典款，或者是每一張都做飢

餓行銷的極限量發行，如果去做這樣的事情，當然市場不會更大，因為它還是會

縮在某一個群眾的圈圈裡。那又加上臺灣本來就是一個很喜歡操作蛋塔效應的地

方，所以黑膠這個熱潮會淡掉，回歸到正常的水平。 

2.Ｂ受訪者： 

不會是短期現象，但實體音樂產業的銷售就是一個低點，目前黑膠已經超越

CD。加上現在的娛樂太多，也很難再次回到以前榮景，會買實體唱片就是收藏

或音質信仰的人才會持續購買。黑膠只要保存不錯，可以一直聽，但 CD已經有

人發現已經無法讀取了，這也是個原因，都花錢買實體唱片了，會想買可以聽久

一點的黑膠。 

3.Ｃ受訪者： 

不會是短期的，會是一種既定的實體音樂市場，雖然數位音樂依然是主流，
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但黑膠唱片會越來越往藝術性邁進。

4.Ｄ受訪者：

我覺得是短期的現象，對我來說黑膠是到了前一兩年的時候才又流行的，我

覺得很難講說這個流行什麼時候又會再下去然後又默默然後沒人再談。像我現在

是二十幾歲擁有了，然後到了比如說五十、六十歲，可能那個黑膠相對它的意義

就比較重，那個時候你就不會覺得說它是一個時代，它就是你的一個歷程。

（二）根據你觀察，CD 唱片或錄音帶會也會跟黑膠唱片有復甦的一

天嗎？為什麼？

1.Ａ受訪者：

其實這件事很疑惑的一個點，其實這兩年在歐美、在日本，除了黑膠的銷售

一直在往上升之外，其實 CD也有回溫。可是我發覺臺灣並沒有燒到這件事情，

很多唱片公司的政策就是極力的停產 CD，主攻數位串流平臺（如剪成 30秒的

Real或 Short去增加那個點擊率、歌單重組等），那對於實體唱片來講，它佔空

間、利潤低、買氣差，那就拿掉吧。

我其實是有點疑惑啦，就是為什麼 CD的熱潮沒有燒回到臺灣來，國外是有

的。所以我會覺得說 CD回不去了，那錄音帶更別想它回去。錄音帶本來就是一

個相對於 CD或黑膠來講，現在是更稀有的東西，它是一個更容易耗損的消耗

品，聽個兩百次它就真的會壞掉了。而且當年一捲卡帶可能 120~150元，現在華

納出王傑、陶喆的復刻卡帶，一卷要 549元，那比 CD還貴，那還不如買 CD能

多聽幾次。

在接下來這幾年，實體音樂產業會在臺灣會更萎縮，發行量會更小。

現在年輕人更不想要去擁有這些東西，甚至包括他們現在在買韓國藝人也不

是為了要買 CD而是為了裡面的一個特殊小卡。 

可是對於歐美的人來說，你去看一些西洋專輯在國外根本沒有什麼繁複的包

裝，它就是一張 CD，他們的初衷就是我在聽音樂，誰給你包裝？所以對單純的

那些人，他們會發覺有實體音樂，擁有一張 CD好像又回來了。當然可能對年輕

人來講是「哇，這是什麼？這是 CD？好酷」就是他們很久沒有這種東西了，小

小的一個轉盤，它會轉而且會唱歌，那是一種很有趣的事情，最終他們就是擁有
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一個產品跟聽音樂。可是臺灣在這件事情上就是沒有一個強力的 push或強力的

領導。 

還有一個原因，我覺得那牽涉到唱片公司的組織，這些公司現在都採用經理

人制度，所以每兩年他們會換一個領導者，而這些領導者通常都不是從唱片圈出

現的，他們可能之前是在某個金融產業經理人，你別想這些經理人會想「公司這

麼多的音樂資產，我們要把這些經典活化」，他們的活化只是為了要賺錢，他們

沒有任何的文化、道義的心態可言。所以他們在這些產品的發行上的思考邏輯跟

臺灣當年的唱片公司老闆是絕對不一樣的。 

2.Ｂ受訪者： 

錄音帶不會復興，但會變成一種收藏的載體，可以當一個可愛的裝飾品，但

不一定真的拿來聽。CD取決於有多少人願意持續購買實體唱片，CD最近買的

人有變多，但不會用到復甦這個詞，因為實體音樂產業銷售就是這樣低點的狀況。 

3.Ｃ受訪者： 

錄音帶不會復興，而對於 CD的復興我也不太樂觀，主要是現在 CD專輯也

越來越貴，甚至 600~900元之間，與黑膠唱片的價格差異越來越小下，只會加深

黑膠唱片的被選擇。 

4.Ｄ受訪者： 

我覺得也是有機會，它不能說沒有，因為其實它就是每個人的一個過往的回

憶。假設說這個回憶突然大家都被勾勒起來了，那可能它就會被流行起來。 

（三）隨著科技的進步和數位音樂的普及，您認為黑膠唱片在音樂文

化產業市場中將扮演什麼角色？ 

1.Ａ受訪者： 

我覺得未來可能會是兩條線。一條是它是一個聲音的儲存體。尤其現在很多

歌手，他有串流版，但實體唱片只出黑膠，那黑膠就變成是唯一的聲音實體儲存

體。另外一條，我會覺得它會延續更多的藝術性。一塊黑膠的裝禎版面是 CD的

四倍大，所以可以做出更多藝術設計。 

2.Ｂ受訪者： 
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黑膠唱片會變成是一種符號，會讓人覺得是個生活有品味、愛樂者、文青等

身分被彰顯出來。

3.Ｃ受訪者：

黑膠唱片會變成實體音樂的最佳收藏品選擇，扮演在數位時代下一種可藝術

性展示的文化載體。

4.Ｄ受訪者：

它就是一種懷舊，就是一個買回憶的東西。我覺得大部分的音樂公司，他們

都會去關注現在的流行是什麼，他們就會有不同的想要接觸的客群，所以他們就

會出這樣的商品。

（四）您是否曾做過哪些行動把黑膠唱片文化推廣讓更多人欣賞？當

時動機是？

1.Ａ受訪者：

我之前有開店，就是要推廣黑膠的文化，就是希望可以去傳承這些經典音

樂。而我賣黑膠是希望可以讓更多的年輕人可以以更輕鬆的角度，讓他們不要覺

得買黑膠就要去誠品買。

不要覺得去誠品就會有某一種文化感或是什麼社會階級的，沒有，一般普羅

大眾也可以在一般的唱片行買到黑膠。所以我希望讓大家可以更親近的去接觸黑

膠。

2.Ｂ受訪者

過去任職誠品音樂館就有在推廣黑膠，誠品的來客定位就偏向文青的場域，

實體音樂購買已經不是一般人會做的事情，會去購買的人就是有想收藏實體的

心，或是想更深入音樂產業製作，若是沒有購買實體唱片的人，是不會去關心製

作音樂產業的。

而目前任職於推廣留聲機演進及音樂載體發展相關的博物館，持續有在做音

樂的推廣。
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3.Ｃ受訪者： 

做研究報告而入坑算嗎？我當時動機是為了找研究主題，剛好去年主題是拍

立得，而黑膠唱片某部分跟底片相機蠻相近的，也是尚未全然被數位淘汰的媒

介，因此切入黑膠的主題研究，對我來說不會花太多力氣要重找理論資料。 

4.Ｄ受訪者： 

目前沒有。 

（五）最後有什麼想補充關於黑膠唱片給你的感動或印象最深的一件

事嗎？ 

1.Ａ受訪者： 

我前一份工作老闆講了一句話我覺得我非常認同，以前美國人聽黑膠時，就

是左手一片吐司、一杯咖啡，右手一張黑膠、一邊吃早餐， 手上還油油的，沒

有人在意黑膠一定要有很漂亮的包裝然後不能刮傷或什麼，然後黑膠一張也很便

宜。我還是要再強調一次，黑膠唱片它就是音樂、它就是生活。它完全不是一個

什麼高端的東西，而且它是可以很輕鬆的出現在我們生活角落的音樂載體。 

2.Ｂ受訪者： 

黑膠唱片就是個音樂載體，終究要回到人與人間的交流。曾經有個老兵來找

他，請他幫忙找以前在金門當兵時他黑膠唱片裡聽過的一首歌，但他已經忘記歌

名了，但希望還能再聽一次。雖然後來因為線索太少或是老兵的記憶已經模糊，

最終沒辦法幫忙找到那首歌，但我想雖然旋律已經模糊，但那個年代的回憶感受

是深深烙印在心中的。 

3.Ｃ受訪者： 

我分享一個黑膠對我印象最深刻的一件事，是我媽分享自己以前的故事，導

致我每次聽黑膠的時候，我就會想起我媽媽的故事成為一個特殊的情感連結。我

媽說以前經濟條件不好的時候她是在做紡織廠作業員，因為表哥買了一臺黑膠唱

機，那時候鳳飛飛很紅，因此下班跟這些姑姑姐姐們一起聽鳳飛飛的音樂邊聊天

跳舞就是她們少數的休閒時光。 

4.Ｄ受訪者： 
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我當初買它就是對我來說是很新的東西，因為我們之前都沒有接觸過，它就

是一種形態的方式去聽音樂，對我來說它就不是所謂「時代的眼淚」。我擁有這

個東西也可能才兩、三年，所以我覺得它的優勢都還沒有出來，因為你可能放了

十年、二十年，你對於這個東西的關鍵理解才會比較深一點。目前的話，它就是

一個我想要專注聽音樂的時候就可以拿來用的東西。

伍、結論與討論

此次「聆聽黑膠唱片的心理、消費動機和音樂認同」研究，筆者透過文化消

費理論觀點來檢視人們消費過程中所展現出的文化實踐價值，進而來檢視閱聽人

經由消費黑膠唱片所傳遞的意義、建構的自我認同、形成的社會對話互動，展露

出閱聽人在選擇、分享與接收黑膠唱片的經驗與意義產生歷程。

筆者原本預期聆聽黑膠唱片的閱聽人，其心裡與消費動機帶有 Thorstein 

Veblen提出（1899）的「炫耀性消費」傾向，即指透過消費的展示功能來展示自

己的優越或與眾不同，進而形成一群有別於他人的社群並從中獲取社會認同。

但經過實際訪談後，受訪者均無「炫耀性消費」的心裡與消費動機，並解釋

「黑膠唱片它就是音樂、它就是生活。它完全不是一個什麼高端的東西，而且它

是可以很輕鬆的出現在我們生活角落的音樂載體」、「黑膠就是一種載體，就是不

太會有什麼階級的差異」、「黑膠唱片就是個音樂載體，終究要回到人與人間的交

流」。筆者進一步分析發現，閱聽人不會自己貼上優越或與眾不同的標籤，反而

是沒聽黑膠的旁人會給閱聽人冠上「特別愛好音樂」或「文青」等標籤，筆者認

為是旁人自行投射「炫耀性消費」予閱聽人。

學者 Thorstein Veblen在其著作《The Theory of the Leisure Class》亦指出

（1899）「愈難得到、愈特別的物品，愈令人有滿足感。這些消費品不但令人社

會地位上升，還可以獲得别人的欣賞。」筆者認為此論點對數位時代下聆聽黑膠

唱片的人來說，並非全然正確。

訪談研究中確實可以推論「擁有收藏」黑膠唱片的行為會與「愈難得到、愈

特別的物品，愈令人有滿足感」的滿足心裡呈現正相關，但卻不等於與「令人社

會地位上升，還可以獲得别人的欣賞」劃上等號。研究顯示黑膠只是聆聽音樂的

其中一個音樂載體，閱聽人還可以改收藏 CD專輯或以數位方式「儲存至音樂庫」

的串流服務做替代，因此「擁有某張黑膠唱片」不等於旁人會給予欣賞或社會地

位的提升。
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另位學者 Pierre Bourdieu（1984）將文化消費理解為「品味區異」，認為大

眾透過文化消費的實踐維繫了社會差異，以他的論點也可以解釋「特定的音樂消

費品味彰顯特定的社會階級，音樂成為了一種區分等級的記號」但實際訪談後，

筆者發現此現象並不成立。閱聽人指出，現在很多動漫作品如《美少女戰士》、《哥

吉拉》或是歌手王心凌等也都有發行黑膠唱片，難道收藏或聆聽這些黑膠唱片就

會變的品味或階級不一樣嗎？答案很明顯是沒相關的，聆聽黑膠唱片在音樂認同

上並沒有社會階級或品味好壞間有顯著關連。加上近年學者陳志賢（2016）及黃

順星（2017）的文化消費研究發現消費者愈加傾向於「文化雜食」，筆者認為在

數位媒介科技快速發展下，確實加速模糊了菁英跟大眾文化間的界線。 

媒介生態學者的觀點也給予本次研究另個角度的啟發，學者 Scolari 及萊文

森的觀點與解析，可看到在音聲紀錄媒介生態裡，黑膠唱片於傳播科技、資訊來

源、使用者等多種元素互相影響下，締造出一種新的音樂文化環境。 

根據學者 Scolari 的論點，可以顯著看到黑膠唱片在音聲紀錄媒介的生態扮

演的角色。如筆者一開始預期，現代人聆聽音樂的主流方式是以手機為硬體、

Spotify 等數位音樂串流平台為軟體，再依據身處的環境來自行搭配有線耳機、

無線耳機、藍牙音響等播放音源媒介。實體唱片面臨數位媒介的競爭，確實大大

壓縮且限制了實體音樂市場空間，但黑膠唱片，這種曾經被 CD取代甚至一度消

逝的音聲紀錄媒介，呈現銷售逐年成長、產業復甦，甚至近幾年已經超越 CD專

輯的銷售。此種非預期的現象，根據深度訪談分析，筆者發現黑膠唱片以它的溫

潤、有瑕疵性的音質以及藝術性的裝幀設計，成為 CD跟數位音樂無可取代與模

擬的媒介，更成為有音樂收藏習慣的閱聽人收藏首選。 

從這次訪談 X、Y、Z 世代的受訪者的訪談發現，X、Y 世代因經歷過實體

唱片行興盛以及黑膠、CD、錄音帶分別盛行的時代，因此有「擁有收藏」實體

音樂的行為，雖然他們現在主要聆聽音樂的方式還是數位串流平台，但這種數位

與實體媒介共存在閱聽人生活，並且把聆聽、收藏黑膠唱片昇華為一種「對音樂

的尊重」與「特殊時光下聽覺享受」。 

有趣的是，Z世代則把黑膠當作一種「新」音聲紀錄媒介，其過去成長背景

並無實體唱片的情感連結，符合學者萊文森的「玩具、鏡子、藝術」理論的「玩

具」階段，萊文森認為新科技在剛進入社會時，人們總是習慣把它當作一種玩具，

並不把它當一回事。確實，Z世代面對黑膠唱片的態度，更像一個旁觀著，對於

黑膠唱片的復甦視作一種流行現象，對於實體唱片的收藏滿足感較無感，並表示
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數位串流平台的「儲存至音樂庫」功能對他們來說就達到收藏目的。同樣地，X、

Y世代因為曾有實體唱片的情感連結，對於黑膠唱片已經進入到「藝術」的階段，

並影響他們的生活方式、社會結構和文化價值，並對黑膠唱片的復甦持正面、樂

觀的態度。

最後本次研究仍有可待延伸、改進之處。首先，此次研究的閱聽人僅四位，

雖然區分 X、Ｙ、Z 三個世代，但仍未達研究飽和，建議可以再區分 50 歲以上

以及增加 Y、Ｚ世代受訪者，讓研究結果更具參考價值；第二是法國社會學者

Pierre Bourdieu（1984）提出的「品味區異」，其認為大眾透過文化消費的實踐維

繫了社會差異。以法國民族歷史來看，是帶有「社會階級區分」的國家，可對照

臺灣閱聽人聆聽黑膠的音樂類型是否同樣有社會階級連結的可能；第三是採訪題

目可以再拓展最新的學者觀察趨勢，像是近年短影音盛行，歌曲製作有越來越短

的走向，而聆聽黑膠的閱聽人似乎有「聽長一點的音樂」以及「藝術美感」比較

高的現象等等，上述都是筆者未來可持續研究的方向。

最後，此研究重新思考文化消費學者的諸多論點，筆者認為可歸因於傳播媒

介科技的進步、網路盛行、智慧手機普及、數位音樂產業的訂閱制度等，讓「聆

聽音樂」模糊了菁英與大眾的文化品味，「音樂」可以下放到服務大眾為目的，

黑膠唱片不再是以前菁英階級的炫耀享受，而是現代大眾聆聽音樂的一種載體與

實體收藏的一種選擇！
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