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摘要 

直播的盛行創造許多網路名人與直播經濟現象。近年研究以意義轉移 

(meaning transfer) 觀點，以消費者意會來解釋名人如何創造經濟，但這些研究

未能說明名人如何管理消費者的意會。本研究以詮釋型個案研究法，來探討直

播主如何以直播實務來塑造消費者的意會。以 Goffman 的劇場理論做為理論視

角，本研究將直播實務視為前台演出，並探索直播主在後台對於舞台（即直

播）、角色（即身為直播主）、與觀眾等層面的意會，來分析其如何管理觀眾印

象。研究結果區分三種印象管理的演出，分別為偶像式、實力式、與領頭式演

出。這三種演出中，直播主對於舞台、角色與觀眾的意會各有不同，而產生各

異的印象管理目標與演出方式。本研究可深化現有直播研究、並對直播的經營

提出新的洞見。 

關鍵詞：直播、直播意會、直播實務、劇場理論、印象管理  
 

Abstract 

As live streaming becomes popular, it creates lots of live streaming celebrities 

who make amount of market value to form a live-streaming economy. Current research 

investigates how celebrity can create economy by a meaning transfer perspective. The 

meaning transfer perspective suggests that consumers actively give cultural meaning to 

a celebrity and use this meaning to construct their self-concept. Although meaning 

transfer studies help to explain celebrity economy, it remains unclear that how celebrity 

manage the consumers’ sense-making process where the cultural meaning is created. 

To address this theoretical gap, this study applies the dramaturgical theory to reveal the 

process on how live streamers manage consumer’s sense-making by the live streaming 

practices. Specifically, we regard a live stream practice as a performance, and analyze 

the performance by live streamers’ sensemaking on “the stage” (i.e. the live streaming 

industry), on “the audience,” and on “the role-played” (i.e. the live streamer). Our 

findings identify three types of performances, including idols, masters, and opinion 

leaders. Our findings can deepen current understanding on live streaming practices and 

provide new insights for aim live streamers to leverage image management. 

Keywords: Live Streaming, Sensemaking, Live Streaming Practice, Dramaturgical 

Theory, Image Management  
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壹、緒論 

近年來直播產業呈現爆炸性的成長，並帶來高度的商務潛力。直播的盛行

造就許多走紅的直播主，他（她）們創下了許多流量紀錄與「直播經濟」的故

事。例如中國網紅「Papi 醬」在 2016 年的直播，創下全球 2,000 萬人同時上線

收與 1 億個按讚的紀錄（曹家榮，2016；蔡孟傑，2016）。韓國網紅朴舒妍 (Park 

Seo-yeon) 直播自己吃飯的實況，創下單月收入高達 1,000 萬韓圜（約新台幣

28-30 萬元）的紀錄（張志誠，2016；許淑玉，2018）。同時，企業看中直播經

濟的效益亦紛紛以直播做為新的銷售管道。根據淘寶網的資料顯示，在 2019 年

光棍節當天淘寶直播產生的商品交易總額高達 2 億人民幣（約新台幣 8 億元），

在 63 分鐘內便超過前一年光棍節的整天營業額 (Wang, 2020)。直播帶來的效益

在 COVID-19 疫情期間更是擴大。淘寶網的資訊顯示 2020 年直播間的數目比去

年同期成長了 110% (Wang, 2020)。而在 2020 年 3 月至 2021 年 3 月的一年期

間，淘寶直播的商品交易總額更是達到了 5000 億元人民幣 (約新台幣 2 兆元) 

(Cheng, 2021)。這些資料綜合顯示直播為個人與企業可能帶來的、不可忽視的經

濟效益。 

雖然直播經濟是近年建立在網紅身上而產生的新現象，但過去研究不乏探

討知名人士如何創造經濟的議題。在此，我們將直播主視為名人 (celebrity) 的

一種，並將直播經濟視為一種名人經濟。對於名人如何創造經濟，過去研究關

注在名人的特質 (Kahle & Homer, 1985; Lunardo et al., 2015)、名人的品牌經營 

(Klimmt et al., 2004; Hung, 2014; Lee, 2016)、名人與顧客的 para-social 關係 

(McCracken, 1986; Belch & Belch, 2007; Banister & Cocker, 2014; Escalas & 

Bettman, 2017)、與名人代言效應 (Kahle & Homer, 1985; Ohanian, 1990; Buttle et 

al., 2000; Belch & Belch, 2007) 等。而近年文獻的探討則著重於「意義轉移 

(meaning transfer)」觀點，主張名人是文化意義的載體，觀眾主動賦予與使用名

人的文化意義  (cultural meaning of celebrity)，來解構名人創造經濟的機制 

(McCracken, 1986; Banister & Cocker, 2014; Escalas & Bettman, 2017)。 

雖然意義轉移研究為名人經濟提供較深入的解釋，但將其應用於直播情境

中仍存在著理論缺口。第一，意義轉移為意會 (sense making) 的過程，但人們

的意會取決於被觀察到的線索。人們觀察到的事物特徵不同時，賦予該事物可

能的意義即不相同。因此，在探討觀眾如何意會直播之前，我們必需了解直播

中各式特徵線索如何及為何而被提供。第二，直播一鏡到底的特性，讓直播主
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必需要藉由企劃的節目內容與臨場的反應來管理觀眾的意會過程。而這個意會

管理的過程需要在很短暫的時間內完成。由於直播觀眾平均觀看一場直播的時

間僅為 3 分鐘（蔡孟傑，2016），若直播主不能在非常短暫時間內成功地掌握觀

眾的意會，則將會流失該名觀眾。綜合而言，直播主需要在直播中提供適當的

特徵線索，以在短時間內成功地建立觀眾的正向意會，方能留下觀眾。然而，

過去的意義轉移研究著重於受眾的觀點，但其並無法解釋直播主如何提供特徵

線索來掌握觀眾意會。 

本研究探討直播主如何藉由直播的實務來管理觀眾意會。本研究以 Goffman 

(1956) 的劇場理論做為理論視角來探索以下的研究問題：直播主如何藉由直播

表演以管理觀眾意會來塑造期望的印象。Goffman (1956) 的劇場理論認為，在

人類社會中的每個個體都是演員，每個人都在「人前」（即前台）表現出特定行

為來塑造自己的形象。該理論分析個體在人前的各式行為舉措，來解釋個人如

何藉由表達與互動來管理印象的過程 (Solomon et al., 2013; Corrigan, 2018; 

Perkiss et al., 2021)。劇場理論提供了一個理論機會，用來剖析直播主管理觀眾

意會的過程，以補足意義轉移研究的理論缺口並深化我們對於直播策略脈絡的

理解。在此，我們將直播主的直播實務視為一場（前台）「演出」，藉由解構直

播主如何理解各項支撐「演出」的元素，來說明其如何藉由特定的「演出」來

塑造自己在觀眾眼中的形象，以解釋直播主管理觀眾意會的過程。因此，我們

進一步區分上述的研究問題為二個子問題，包括：(1)直播主如何理解直播表演

背後的各項元素，像是直播產業（即舞台）、粉絲（即觀眾）、與自己（即角色）？

(2)直播主如何依據對上述元素的理解來進行「表演」？ 

貳、相關文獻 

一、網路直播 

網路直播透過資通訊技術讓直播主與觀眾公開分享即時的影音並與觀眾對

話 (Hamilton et al., 2014)。在直播上，直播主和觀眾達成雙向互動，直播主能回

應觀眾，觀眾可以積極參與、作出回應，或發送虛擬禮物給直播主 (Hamilton et 

al., 2014)。網路直播與傳統數位內容不同，其獨特性大略有三。其一、即興創

作：相較於傳統影音是企畫、錄製、剪輯的成果，直播較像是即興創作（曹家

榮，2016）。其二、真實情感貼近：直播的內容常有唱歌、聊天、甚至吃飯等，

讓網友參與直播主的真實生活，引起情感上的共鳴而產生「真實」的感受（曹
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家榮，2016）。其三、即時在場互動：直播主與觀眾同時在線上「出現」，互動

是即時發生的，主播在分享直播視訊的當下，就必須吸引觀眾的參與（曹家榮，

2016）。 

對於直播平台與直播主而言，如何在許多的平台與直播競爭者中勝出是個

挑戰。一些觀察報導指出，直播主可利用名氣、創新誘人的題材和內容勝出（張

志誠，2016）。然而，網友對直播內容的反應相當立即且直接。以中國為例，近

7 成影音族平均每次花 57 分鐘看直播、而觀看一場直播的時間平均為 3 分鐘，

若是內容不夠吸引人的話，該場直播很快被拋棄（蔡孟傑，2016）。故對於直播

主而言，如何在短時間內建立觀眾心中的正向的印象，是其能否脫穎而出的關

鍵。 

二、名人經濟 

直播雖為新興媒體興起下的產物，但直播主是大眾關注、具有知名度的個體，

符合名人的定義，故直播經濟也能被視為名人經濟的一種  (O’Guinn, 1991; 

Boorstin, 1992)。過去研究名人的特質、品牌經營、意義轉移等三個觀點來探討

名人如何創造經濟。 

(一) 特質觀點 

過去文獻以個人魅力與名人的特質來預測名人能否產生經濟效應 (Hung, 

2014; Escalas & Bettman, 2017)。名人做為一個具公信力的意見領袖，對消費者

一個提供可信的廣告訊息，進而提高消費者對品牌態度、並產生消費行為 

(Hung, 2014)。而名人具吸引力與被喜愛的特質，也促使消費者將對名人的正向

評價投射到代言的品牌 (Kahle & Homer, 1985; Hung, 2014)。此外，名人會不會

紅則與「有教養 (sophistication)」、「真誠」、「能力 (competency)」、「令人興奮 

(excitement)」等正向特質有正相關，而與「粗俗  (rudness)」特質呈負相關  

(Lunardo et al., 2015)。 

(二) 品牌經營觀點 

一些研究將名人視為一個品牌，來探討有效的經營策略 (Hung, 2014; Lee, 

2016)。例如，Lee (2016) 發現台美網紅的經營策略相當不同 (Lee, 2016)。台灣

的時尚網紅採行「流行品味者」策略，感性地分享日常生活並扮演專家來幫助

粉絲學習 (Lee, 2016)。美國網紅的策略為「流行塑造者」，他（她）們扮演組織

社群的象徵者，提供靈感來聚集同好 (Lee, 2016)。此外，Hung (2014) 提出「名

人幻想 (celebrity fantasy)」與「情感投入 (emotion investment)」的雙路徑模型
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來解釋名人代言效應。其研究結果實証粉絲與非粉絲在名人代言上說服路徑不

同。對二者而言，玩樂性動機皆促成名人幻想 (celebrity fantasy) 與情感投入 

(emotion investment) 而增進消費者對代言品牌的態度。但渴望性動機雖能部份

增強粉絲的名人幻想與情感投入，但將降低非粉絲的情感投入而減損代言說服

效果。 

(三) 意義轉移觀點 

此類研究將受眾視為主動的意義賦予者，來探討受眾如何使用名人代表的

意義，來解釋名人代言的效應 (McCracken, 1986; Banister & Cocker, 2014)。此

觀點主張，品牌意義是一個文化建構之產物 (culturally constructed reality)，藉由

名人的意象轉化至特定的物品上 (McCracken, 1986; Escalas & Bettman, 2017)。

在這個狀況下，名人是消費者賦予品牌意義的來源。亦即，名人是文化意義（例

如時尚）的載體，藉由代言 (endorsement) 將該意義轉移至特定物品上（例如皮

包）；而消費者透過消費將此意義（即時尚）轉化至自身的自我概念 (self-concept) 

上（即我是個時尚的人）(McCracken, 1986; Banister & Cocker, 2014; Escalas & 

Bettman, 2017)。許多意義轉移研究提出消費者對於名人代言與品牌的態度，取

決於其賦予名人（或品牌）的意義、及該意義與消費者的自我形象是否相符 

(McCracken, 1986; Escalas & Bettman, 2017)。消費者藉由向他人展現其品牌抉擇

來建構自我概念，並使用名人所帶來的意義做為自我認同建立的手段，並建立

自己與名人之間的 para-social 關係 (Banister & Cocker, 2014)。 

三、理論缺口 

在直播的情境中，為了成功地吸引並留住觀眾，直播主需要在非常短暫的

時間內，有效地管理觀眾的意會過程。然而，過去個人特質相關的研究雖然強

調名人需具備正向特質，但卻未能說明在觀眾極短暫的停留時間中，直播主除

了外貌以外又該如何展現各項正向特質？而品牌經營則需要一段時間的互動與

發酵，較難適用於直播需在極短暫的停留時間吸引觀眾的情境。相較於名人特

質、品牌經營等觀點，意義轉移研究探討觀眾意會，其雖然對名人經濟提出較

深入的解釋，但將其應用於直播情境中亦有限制。首先，意義轉移係透過觀眾

的意會  (sensemaking)，而觀眾如何意會一個事物則取決於其觀察到的線索 

(cues)。意會是人們理解事物的過程；當人們接觸新事物之時，將觀察該項事物

各式外顯特徵、在腦海中搜尋並套用符合這些特徵的腳本 (script) 以理解該項

事物是什麼、與我的關係為何，並據以表現出（在此腳本之下的）適當行為 
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(Weick, 1995; 朱彩馨，2015)。在這狀況下，當觀察到的線索不同時，將有不同

的意會產生。因此，在探討觀眾如何轉移直播（或直播主）的意義之前，我們

必需了解直播中提供哪些線索來形成觀眾的意會。第二，意義轉移研究僅探討

受眾觀點，忽略了意義的形成涉及賦意 (sense giving) 與意會 (sense making) 二

個層面。這在直播情境中尤其重要，因為一場直播不僅有既定的節目內容，更

包括直播主與直播觀眾即時互動（曹家榮，2016）。亦即，在直播具高度同場互

動性的情境下，觀眾對一場直播的意會，依靠的線索不僅來自於直播的既定內

容，亦取決於直播主的臨場回應與互動。第三、直播一鏡到底與短暫停留的特

性，讓直播主需要在極短的時間、立即地提供適當線索來管理觀眾的意會。直

播通常一鏡到底，這個特性讓直播主無法依靠剪輯與後製，因此直播主必需藉

由臨場反應來管理觀眾的意會過程。同時，由於直播觀眾平均觀看一場直播的

時間僅為 3 分鐘（蔡孟傑，2016），直播主得在非常短暫時間內提供特定的線索

來掌握觀眾的意會，否則將會流失該名觀眾。因此，意義轉移觀點雖提示了意

義塑造的重要性，但卻未能在直播情境下指引直播主如何主動管理觀眾意會。 

針對這些缺口，本研究以 Goffman (1956) 的劇場理論作為視角，分析直播

主們在觀眾前（即前台）的各式表演和其（在後台）對各式支撐表演元素的理

解，來探討直播主如何管理觀眾意會以形塑自己在觀眾眼中的印象。以劇場中

演員如何表演來形塑觀眾對特性角色的形象為隱喻，這個理論視角讓我們將研

究關注重點從盤點直播主特質與直播策略轉換至解析直播演出實務的設計脈

絡。藉由分析直播主如何理解行業、觀眾、與自己的角色；以及他（她）們如

何設計在直播表演提供線索來形塑觀眾對他（她）們的印象，劇場理論讓我們

能夠釐清直播主為何及如何以特定方式來直播，進而深化對直播經營議題的了

解。 

四、劇場理論 (Dramaturgical theory)  

劇場理論是美國社會學家 Erving Goffman 所提出，主張人類社會是一個大

舞台，社會中的每個人都是演員。在日常生活中每個人在人前均會呈現特定的

外貌、談吐、與行為舉止（即表演）來塑造自己在他人眼中的形象 (Solomon et 

al., 2013)。該理論以劇場表演為隱喻 (metaphor)，以「人生如戲」來說明人們

在生活中的印象管理過程。 

劇場理論將社會情境區分為「前台」 (frontstage) 與「後台」 (backstage) ；

前台是與他人互動與交際的場域，而後台則是沒有他人在場的空間 (Goffman, 
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1956; Perkiss et al., 2021) 。在劇場，演員在前台透過背景與道具、和個人的外

貌與舉止在觀眾面前表演，來塑造觀眾對其扮演角色的特定印象  (Corrigan, 

2018) 。同樣地，在日常生活中，人們就如同演員一般，透過在人前（即前台）

呈現與期望角色相符的外貌與舉止、搭配適當的情境與道具來表現特定行為，

藉以讓他人對自己產生期望的印象 (Solomon et al., 2013; Corrigan, 2018) 。後台

則是個人獨處、沒有面對觀眾的場域。演員常在後台準備用來確保前台表演成

功的各項事物、思考與調整表演的方式 (Goffman, 1956; Krisnawati, 2020) 。同

樣地，日常生活的後台是人們獨處（即未面對他人）的私下場域。在此場域中，

人們不用刻意去表現那些在人前經常出現的樣貌與行動。同時在後台，人們也

省思自己想要在人前呈現的期望形象、與如何塑造這個形象。 

表演是指演員在前台的各式展示手法，用以說服觀眾其所扮演角色是真實

的、並讓觀眾相信眼前的角色就是這樣的人 (Corrigan, 2018)。一場成功的表演

必需藉由特定的動作、語氣、或行為來突顯角色的個性或特質，藉以吸引觀眾

的注意、並傳達特定信息 (Corrigan, 2018)。同時，演員必需以符合觀眾對該角

色期待的方式來表演；演員會呈現與該角色期待相符的行為、隱瞞或淡化與角

色預期不符的行為，來塑造該角色的形象 (Solomon et al., 2013; Corrigan, 2018)。

因此，一場有效的表演並非天馬行空，而是有所框限。為了使觀眾相信角色形

象的真實性，演員會根據其對舞台、角色、劇本、與觀眾期望的理解來做演出 

(Schechner, 1973; Solomon et al., 2013; Brommelsiek et al., 2020; Perkiss et al., 

2021)。在後台演員會先理解劇本的角色與劇情，並根據自己對這些事物的理解

來進行前台的各式表演 (Krisnawati, 2020)。演員依其對角色的理解以特定的行

為舉止來表現劇情，以讓觀眾留下特定的期望印象與意義；當劇本不甚明確時，

其則透過自己對這個舞台和所扮演角色的定義來隨機應變 (Brommelsiek et al., 

2020; Perkiss et al., 2021)。然而，由於不同演員對劇本的理解可能不同，因此演

出過程與形塑印象的手法亦不盡相同 (Solomon et al., 2013) 。因此，要了解演

員的演出，我們必需了解該人對於劇本理解與期望。 

劇場理論提供我們一個潛在的架構來探討直播經營背後的脈絡。援用劇場

理論作為理論視角來看直播主的直播經營，我們將直播開台時視為「前台」、直

播主作為「演員」、並將直播開台的實務 (practices) 視為「表演」。此外，我們

觀察到，為了讓直播表演能夠順利進行，直播主私下常思考該如何直播，因此

我們將直播主關台（即結束直播）後的場域視為「後台」。因為本研究聚焦於直

播這個研究議題，我們並不探討直播主在後台的私人生活，而只關注直播主在
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後台如何理解劇本（像是舞台、角色等）來準備自己在前台的表演。劇場理論

拓展我們的研究範圍從前台（即直播開台時），延伸到後台（即直播關台後）；

並將研究標的從盤點直播主在前台展現的個人特質與直播策略，深化到分析直

播主如何藉由前後台的活動來塑造並管理角色印象。本研究探討直播主在後台

對舞台、角色、與觀眾的理解，來了解其在前台如何演出，這個分析方式可以

加深我們對於直播經營的知能。 

參、研究方法 

本研究採用詮釋型個案研究法 (interpretive case study) 來探討直播主如何

以表演來管理觀眾的意會。基於事實乃社會共構 (social constructed reality) 的研

究哲學，詮釋型個案研究法研究以詮釋循環 (hermeneutical circle) 與互為主體

性 (inter-subjectivity) 詮釋文本對話的基礎 (Patton, 1990; Alvesson & Sko ̈ldberg, 

2009)。即研究者透過特定的理論視角與田野資料產生對話，並在對話中相互觀

照與理解現象，進而產生省思 (Alvesson & Sko ̈ldberg, 2009)。換句話說，詮釋型

研究的目的並不在產生命題或驗証假說，而在於理解現象，並為現象創造新的

洞見 (insights) (Laverty, 2003; Alvesson & Sko ̈ldberg, 2009)。 

一、研究設計 

本研究以理論抽樣 (theoretical sampling) 做為選取個案的基礎。理論抽樣

是指由理論所引導的抽樣方式，亦即所選取的個案現象應具有探討特定研究議

題的潛力 (Strauss & Corbin, 1994; Mason, 2002)。本研究初步選定 Twitch 平台上

的直播主做為研究之標的平台，其原因主要有四。首先、Twitch 是以直播為主

體的平台，相較於社交平台的直播，Twitch 上的現象讓我們更能聚焦於直播的

效應。 第二，在以直播為主的平台中，Twitch 直播的使用率相當高。報導指出，

在 2018 年 Twitch 已成為全球瀏覽排名第 30 名的網站，每天大約有 1500 萬的用

戶上線 (Johnson & Woodcock, 2019)。第三、在 Twitch 上，平台流量、觀眾訂

閱、贊助與直播主的收益習習相關。第四、Twitch 上許多直播主擁有多年的直

播經歷，並已累積大量的粉絲群與訂閱數。 

本研究的研究設計為循覆式 (iterative) 探索，亦即在研究的過程中，根據

田野研究所浮現出來的議題，持續進行資料與理論間的對應與對話，以逐步聚

焦而得到研究發現。這種研究設計不僅符合理論抽樣的原則，讓研究者針對初
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步分析的結果，決定接下來要鎖定哪些群體、蒐集何種資料，以及何處獲取這

些資料 (Strauss & Corbin, 1994)，更能彈性地針對現場資料 (field data) 所浮現

出來之概念，進行深入的探討 (Mason, 2002)。 

本研究歷經三個階段研究逐步聚焦並收斂資料收集與分析。第一階段探索

的目的在於了解直播產業的特性、生態、與商業模式。對此，本研究訪談直播

平台業者三次與一位直播主的經紀人，來對直播產業有綜合性的認識。在這階

段中，我們了解直播平台可區分為專門為直播而設計的平台（像 Twitch、17、

LiveMe 等）、也有的是社群媒體（像是 Facebook、Instagram）上附加的直播功

能。相較於社群平台的附加功能，專門的直播平台上提供許多針對直播互動的

獨特功能，例如彈幕、打賞、連麥等科技功能。同時，本研究也藉由這些訪談

得知直播有許多類型，像是遊戲實況、秀場、才藝、吃（飯直）播等，形式不

同的直播有著不同的商業模式，不宜將之混為一談。例如，秀場型直播通常以

直播主的外貌、談吐來吸引觀看，獲得並留住「乾爹」（即打賞的大金主）是獲

利重點。而遊戲實況型的直播則通常以精彩的遊戲來吸引觀看，訂閱、贊助、

吸引工商機會是獲利重點。有鑑於這些不同，在這一階段的資料收集中，本研

究決定聚焦於遊戲實況上，並選擇 Twitch 平台上的遊戲實況作為研究的標的

（註：選擇 Twitch 的理由如上節所述）。 

接著，在第二階段的研究中，本研究鎖定了解遊戲實況主的直播策略與行

為。本研究以訪談與次級資料來收集直播主如何經營直播策略與直播實務。在

這個階段中，我們發現直播主的直播策略看似雷同（例如要關注流量、提供精

彩內容、與觀眾聊天、要幽默風趣等），但這些行為背後卻有不同的動機。例如

同樣是與觀眾聊天，有的直播主想要藉此提昇觀眾的喜愛度，有的直播主則是

想降低與觀眾之間的距離感。又例如，同樣在意流量，有的直播主以流量來証

明自己受到喜愛，有的直播主藉由流量來突顯自己具備影響力。於是，我們收

斂研究焦點至直播行為背後的各項理解與設計，並展開第三階段的資料收集與

分析，而得到目前的研究成果。 

二、資料收集 

本研究以深入訪談法做為資料蒐集的基礎，輔以直播平台觀察、相關報導

文件等，做為主要的資料收集方法。在訪談部份，本研究以理論抽樣來選取潛

在的直播主受訪者。首先，潛在受訪者必需熟悉直播，因此宜選擇入門已有一

段時間的直播主。第二、潛在受訪者需持續開設直播。直播主若能持續開設直
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播，則其在維持學習曲線下可能對直播具有較多體悟與經驗。在此狀況下，直

播主對於如何進行直播較可能發展自己的策略、並較能掌握直播的動態。第三、

潛在受訪者需有一群數量的粉絲支持。若直播主擁有一定數量的訂閱數與觀看

數，則表示其直播受到一群觀眾的認可。因此，本研究基於上述條件、並透過

以下步驟取得受訪者。首先，我們在 Twitch 平台上搜尋直播主的資料、並將累

積觀看數將直播主分為三群（即 5 萬以上、1 萬~5 萬、1 萬以下）。我們在每群

各尋找 20 多名入門一年以上、並持續開台的直播主作為潛在的受訪清單，並傳

送訪談邀約至這些直播主的電子信箱或 Facebook 粉絲專頁。在此階段，本研究

總共寄出 65 份訪談邀約，但卻僅收到 2 份回覆。於是，我們以同樣條件再度收

集潛在的清單，並重新寄出 23 份訪談邀約，進而獲得 5 名直播主參與訪談。第

二、針對同意受訪的直播主，我們各別與其約訪談時間。由於 Covid-19 疫情，

本研究採線上訪談。訪談以半結構化方式與開放式問項進行。在訪談之前，研

究者擬定訪談大綱來指引訪談的進行，但訪談的議題並不限定於訪談大綱所列

者。 

本研究的資料收集亦經歷三個階段，各階段資料收集的目的與題綱範例請

見表一。第一階段在於廣泛性地了解直播產業。在此階段，本研究訪談直播平

台業者三次與一位直播主的經紀人，訪談的議題鎖定在直播產業興起與特性、

直播產業的生態、直播的商業模式、與對直播主的一般性觀察。同時，我們也

廣泛地收集直播經營的文字報導與影音專訪。第二階段則關注在直播的策略與

實務，資料收集的重點在於直播主如何進行直播，訪談議題包括直播主如何進

入直播一行、直播內容的選擇、直播的策略、直播時印象深刻的事情、以及對

直播的看法等。第三階段的資料收集關注在直播主對於直播產業、自己角色、

與觀眾的理解、以及其如何在直播中演出。訪談大綱包括了直播主的背景、直

播主對直播產業、與身為直播主的理解、直播主如何看待觀眾及和粉絲間的擬

社會關係 (para-social relationship)、以及直播主如何直播等議題。 
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表 1  訪談題綱範例 

訪談階段與題綱 

第一階段：直播產業 

請問您覺得直播是一個怎麼樣的行業？怎麼說？  

就您的觀察，一個成功的直播主需要具備什麼條件？ 

就您的觀察，直播主如何進行直播較可能成功？ 

請問平台如何找尋有潛力的直播主？ 

請問直播主的獲利從何而來？與平台如何分潤？ 

第二階段：直播的策略與實務 

請問您從事直播多久？當初您是在什麼契機進入直播這個領域？ 

請問您在直播中都聊些什麼或做些什麼？為什麼會想這麼做？ 

請問您如何經營粉絲並吸引粉絲的贊助？怎麼說？ 

請問您在直播時曾發生印象最深刻的事是什麼？能分享一下當時的狀況？ 

第三階段：直播的意會與演出 

請問您覺得直播是一個什麼行業？它最吸引人之處、與最大的挑戰在哪？ 

請問您的粉絲大都是哪些人？他們有什麼特質？他們通常如何和您互動？ 

請問您認為您的直播間能夠吸引粉絲的點在哪？怎麼說？ 

若以一個形容詞來形容您做為直播主的特色，您會如何形容自己？怎麼說？ 

請問您在直播中都做些什麼？為什麼會想這麼做？ 

資料來源：本研究整理 

 

本研究訪談了一位平台業者三次、一位經紀人與七位直播主各一次，共計

11 次訪談，訪談的平均長度為 81 分鐘。受訪的七位直播主的基本資料如表二。

這七位直播主均是有經驗的直播主，皆已經開台一段時間。其中，有二位直播

主較為資深、從事直播已達 9-10 年之久；另有二位具有 5 年的直播經驗，還有

三位的年資稍淺，在 1-2 年之間。這七位直播主均有持續開設實況直播。他們

的每月開台次數介於 1-3 次之間、平均每次開台時間則介於 2.5-8.5 小時之間不

等。此外，這些直播主均累積一定數量的追隨數。除了一位尚不達一萬外，多

數皆有 2-5 萬的追隨者，另有一位有 12.7 萬追隨者，而最高者則有 46.5 萬的追

隨者。七位直播主的直播的形式以遊戲實況為主，其中有 5 位的直播呈現多款

遊戲實況，而有 2 位則專注直播單一款遊戲的實況。最後，7 位直播主的直播內

容多是遊戲實況並穿插著與觀眾的閒聊互動。 
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表 2  受訪者基本資料 

ID 年資 性別
平台

簽約
追隨數 

平均月

開台數

平均開

台時數
遊戲類型 

訪談時數 
(min) 

LS1 10 年 男 是 12.7 萬 1.3 7h 4m 多款遊戲 70 

LS2 9 年 男 是 46.5 萬 2.4 8h17m 多款遊戲 95 

LS3 5 年 女 否 2.2 萬 1.4 6h55m 多款遊戲 62 

LS4 5 年 男 否 2.2 萬 1.1 3h30m 多款遊戲 90 

LS5 2 年 女 否 2.7 萬 1.1 8h33m 多款遊戲 73 

LS6 1 年 男 否 5.1 萬 1.1 2h35m 單一遊戲 106 

LS7 1 年 男 否 8,498 1.1 5h51m 單一遊戲 70 

資料來源：本研究整理 

 

三、資料分析 

在資料分析上，本研究援用兩個層次資料分析的方法 (Strauss & Corbin, 

1994; Dutton et al., 2006)。在第一層次的資料分析 (first-order analysis) 以開放性

編碼 (open coding) 為首要步驟。研究者在逐字稿中，逐句逐段地檢閱與萃取重

要的概念，並標示能夠表達該概念的標籤註記。接著，我們將性質相似的標籤

註記歸納成範疇類別。從範疇類別中，我們整理出初步的分析綱目來歸納主題 

(theme)。第二層次的資料分析 (second-order analysis) 則關注於理論與田野資料

之間的對應與對話，並根據田野資料所浮現出來的概念來逐步聚焦研究視角並

收斂研究問題。 

本研究歷經三階段的循覆式研究而得到目前的研究發現。第一階段的資料

分析中浮現出直播產業、直播平台、直播形式、與直播收益等不同主題。在此

階段中，我們發現直播產業競爭激烈、各式直播平台在科技功能有所不同，且

不同形式的直播在商業模式上亦截然不同，故將下一階段的研究議題收斂在

Twitch 平台上的遊戲實況直播，了解遊戲實況主如何經營其直播。在第二階段

中的資料分析浮現的主題包括，進入直播的契機、個人特質、直播風格、直播

策略等。本研究一開始欲歸納直播主個人特質與直播的成功經營策略，但發現

這些直播主所陳述的成功策略，包括建立個人特色、回覆觀眾、幽默風趣、塑

造輕鬆愉快的氛圍等，與過去文獻所說相去不遠而洞見有限。進一步分析後，

我們發現雖然這些直播主展現相似的直播策略，但其動機與行為重點卻不盡相
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同。例如，同樣是一邊展現遊戲實況一邊和觀眾聊天，有的直播主將重心放在

展示遊戲技巧上、與觀眾的對話多是遊戲相關的話題；有的直播主則是以遊戲

開啟話題，但與觀眾聊天的話題則天南地北、相當多元。這些浮現出來的現象

讓我們進一步去探究直播主為何與如何運用這些策略、以及他（她）想達到什

麼效果，而後啟發本研究以劇場理論做為理論視角來分析本研究的資料。劇場

理論的視角讓我們不只關注直播主在直播間做了什麼（即表演），也能去探究這

些表演背後的脈絡。該理論提醒我們若要理解人們行動，不能只關注前台的舉

止，也需納入演員、角色、劇本情境等後台元素的分析。因此，我們將研究的

主軸聚焦在分析演員（即直播主）對於面臨的舞台（即直播產業）、扮演的角色

（即身為直播主）、面對的觀眾、進行的表演（即直播作為）的理解等，並透過

分析這些概念間的關聯，來解讀實況主們如何在觀眾心中特定印象的過程，研

究架構如圖一所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1  分析架構圖 

資料來源：本研究整理 

 

藉由上述分析架構梳理受訪者的前台表演與後台之舞台、觀眾、角色等理

解與之後，我們發現直播主們對於直播行業、觀眾、與自我角色的理解不盡相

同，也有不同的表演重點。以對直播行業的理解為例，雖然直播主們均了解直

播行業高度不確性與競爭性，但他們對在該行業中如何生存有不同的理解。有

些關注在創造記憶點讓觀眾留下印象、有些看重藉由直播管道增進知名度，有

前台後台

2

舞台: 該角色所處的情境是什麼
表演: 直播時的各項作為

觀眾: 該角色所面對的觀眾是什麼

角色: 該角色是怎麼的一個人
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些則是著眼增加影響力以獲得工商機會。再以自我角色為例，有些直播主想像

自己是一個受歡迎的偶像，有些認為自己是具親和力的大師，有些則視自己為

能號召觀眾的一方之霸。此外，我們發現直播主在直播的作為、對直播行業與

觀眾的理解具有部份交集，例如許多直播主在實務上均強調要回應觀眾、與觀

眾聊天、要幽默風趣等，但在細部施行做法上則各有巧妙。我們將這些概念作

進一步梳理細分，漸而逐漸浮出三種演出典型的特性。例如同樣與觀眾聊天，

有的直播主以較柔弱（或撒嬌）的方式詢問觀眾來開啟話題，聊天的話題也經

常鎖定在自己的生活趣事或討拍（註：求安慰），而浮現出「討人喜愛的偶像」

的概念。另一方面，有的直播主則多鎖定在遊戲相關的議題，以強勢或展現強

大的方式來說明自己的遊戲策略、並回應觀眾的疑問，這浮現出「專業實力的

大師」的概念。還有直播主鎖定市場缺口來打造直播內容，在聊天上常提及自

己對時事的想法、並以人生經歷來開導或指引觀眾，而浮現出「具號召力的意

見領袖」的概念。基於這些浮現出來的資料，我們將這些表演及各式理解進行

歸納，而得到偶像式、實力式、與領頭式等三種演出。 

肆、研究發現 

本研究發現歸納直播主分別以三種表演來管理其在粉絲眼中的印象，分別

是偶像式、實力式、與領頭式等三種演出 (performance)。以下分別以直播主對

於身處的舞台（即直播行業）、面對的觀眾（即直播觀看者）、扮演的角色（即

直播主）等的理解、以及其在前台的演出（即直播作為），來說明三種演出的脈

絡。 

一、偶像式演出 

(一) 身處的舞台：對直播行業的理解 

偶像派的直播主如何理解其身處的舞台？高度競爭與不確定性是他（她）

們對於直播行業的共同看法。偶像派直播主認為直播這一行具有高度不確定

性，不是努力付出就能有所回報。直播界中許多平台，且每個平台又有為數眾

多且風格各異的直播主們，一個直播台想要被看到相當不容易。在這狀況下，

偶像派的直播主多將直播台能否成功多歸因於時機，而時機可能源於某款受歡

迎的遊戲、或是因某個偶發事件而爆紅。例如，一位直播主提到她直播台流量

起來的歷程： 
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「我是一個很小很小的實況台，當時有不少的曝光度是因為那時候真

的有非常多人在關注這個遊戲。所以我覺得，時間點蠻重要的…我在

這之前（的流量）是非常不穩定的。…就是說，你會經歷一段非常低

潮的時間，就是賺不太到什麼錢。」~ LS3  

直播主們以流量做為評估直播台能否存續的重要績效指標之一，直播主得

要創造穩定且成長的流量方有機會脫穎而出。那直播主們該如何創造流量？偶

像派直播主強調，需要創造讓觀眾產生深刻印象的記憶點，才能穩定地維持流

量的規模。例如，一位直播主說明： 

「實況主這個行業非常需要流量，有流量才能夠活下來。…要有一個

記憶點。在觀眾心裡，就是會記得說，咦，有這樣一個人，她玩遊戲

很厲害，或者是我這個人有哪個部分可以被他們記住這樣。」~ LS3 

(二) 面對的觀眾：對觀眾的理解 

偶像派直播主觀察到，聚集在他（她）們直播台的觀眾多是受直播主外貌

或聲音吸引而來。觀眾們可能因為直播主的甜美或俊朗的外貌、溫柔親和的講

話方式，或是可愛親民的個性，聚集觀看他（她）們直播。這群人來到他（她）

們的直播台，除了看他（她）打遊戲外、更希望能與他（她）互動。例如，兩

位直播主在描述她們對觀眾的觀察時說： 

「觀眾樂於跟女生聊天互動…有一群觀眾是因為女生的這個甜美而

來。」~ LS3 

「我發現我的粉絲喜歡的都是跟我（特性）差不多台。我有問過，他

們都喜歡跟我講話方式差不多的台，就是有一點小女生、有一點可愛

的台。」~ LS5 

雖然觀眾受到直播主個人條件的吸引而聚集，但直播主們也發現，觀眾中

不乏有高端的遊戲玩家。這些觀眾常在直播主打遊戲時，透過贊助跳出的訊息

框、或在聊天室中給予遊戲的建議，來教導他（她）們遊戲技巧。另外，直播

主也在與粉絲的線下聚會中也觀察到觀眾們不僅會玩遊戲，談吐也相當有內

涵。例如一位直播主提到她的觀察，說道： 

「有一些比較中高區段的玩家… 他會教你怎麼樣才會更進步，甚至也

有很多菁英玩家加進來。然後我才發現，咦，原來我的台還有這麼多
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高端的人在看這樣子…直播也讓我認識許多有趣的人，開拓我的視

野。我們在粉絲聚會的時候有比較多的時間可以聊天。我們會聊一些

比較深層的東西，我發現他們的談吐都是很有內容的。」~ LS3 

直播主們提到，觀眾群內有一群很特別的人，這些人每個月會以較大金額

斗內贊助直播主，直播主們將這些觀眾暱稱為「乾爹」。這些乾爹享有特別的福

利，他們可以加入直播主的 LINE 群組，得知直播主非公開的消息、並可以與直

播主在非開台時間互動交流。例如一位直播主在提及斗內贊助時說道： 

「訂閱斗內到達一定的數量之後，可以進入我們所謂的乾爹群組。它

的福利就是加入群組之後，他可以在私下有更多的機會跟我聯繫。像

是我們在 LINE 群可能會互相傳訊息，我可能會跟他們說，我今天幾

點要開台、或今天要做什麼之類的。」~ LS3 

然而，直播台偶爾會出現一些言行怪異的觀眾。這些觀眾將直播主想像為

進一步交往對象，而以男（女）友粉自居，他們常試圖干預直播主的生活、或

者騷擾直播主。例如，一位直播主提到她被粉絲騷擾的經驗： 

「有些粉絲的控制感很重，他們就是會想控制你，干涉你如何開實況，

或是干涉你的的日常生活…我遇過超多這種怪人，這種就比較騷擾一

點的。」~ LS5 

(三) 身為直播主：對角色的理解  

偶像派直播主如何理解自己身為直播主的角色？他（她）們將直播主理解

為一種有一群粉絲追隨的公眾人物或明星，觀眾們會喜歡並崇拜他（她）。例如

一位直播主提到： 

「我希望（粉絲）喜歡我。我說『喜歡』，是指那種崇拜，就是偶像。」

~ LS5 

應該如何讓觀眾喜愛、並成為觀眾心中的偶像呢？偶像派直播主除了遊戲

技能外，更看重以自己與眾不同的外在條件上來創造記憶點。他（她）們善用

自身的外貌、個性、與個人特質來吸引觀眾的喜愛。例如，一位女性直播主強

調以女生的特質來建立風格；而另一位直播主則以女性但卻擅長遊戲的反差來

吸引觀眾注意，她們分別說： 
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「要找好個人特色，他會留下來看你。第一個一定是因為你長的很吸

引人。再來，女生的話，第二個是聲音好不好聽。再來就是你講話的

方式、或你對待觀眾的方式有沒有想讓他們留下來…你要想好你要走

什麼樣的風格，這是一開始就要先想好的。」~ LS5 

「我吸引大部分男性觀眾的地方，很簡單，我是一個很會玩遊戲的女

生…我在女生當中算是打得不錯的…排位上，我還有打到鑽石。」~ LS3 

此外，偶像派直播主們希望塑造自己是一個可以很舒服與安心互動的對

象。透過展現紓壓與平和的正面個人形象，來讓觀眾安心與放鬆地參與他（她）

們的直播。偶像派的直播主經常呈現尊重包容的形象，來獲取觀眾的好感與歸

屬感。例如，一位直播主說明她對自己角色的設定： 

「我是比較屬於那種走尊重包容路線的。他們（粉絲）看我的實況就

不會覺得壓力這麼大，就是蠻紓壓…我不太會用我是一個技術台的方

向來留住觀眾，這比較難留得住啦。」~ LS3 

(四) 如何演出：直播的策略與作法 

偶像派直播主理解直播行業具高度不確定性，而打造成功的直播則需要在

眾多直播平台與直播主間競爭流量。為了吸引並維持流量，直播主刻意向觀眾

展現他（她）與眾不同的個人特質。他（她）們向觀眾展現自己過人的外貌、

聲音、造型、個性，呈現討人喜歡的那一面來獲取觀眾的歡迎與喜愛，並建立

偶像的印象。例如，一位直播主很樂於展現她的聲音來吸引觀眾： 

「有些人就是單純地來聽我的聲音，他們說我的聲音聽起來很舒服。…

他們來我的台常就是掛著聽一聽然後睡著。」~ LS3 

為了受觀眾喜愛，偶像派直播主會特別關注觀眾的狀況來增加和他們的聊

天互動。偶像派直播主會特意找尋遊戲空檔來觀察聊天室的話題、適時加入該

話題。此外，他（她）們以詢問觀眾問題來開啟話題，來增進與觀眾的互動。

例如，一個直播主表示她慣以請教的方式來與觀眾對話： 

「（直播內容）focus 在我今天玩的遊戲，然後會跟觀眾討論遊戲的內

容…例如我會問他們說：『咦，我現在應該要怎麼玩這個遊戲啊？怎

麼打啊？』…就是跟觀眾有多一點的互動…（直播中）我很認真玩遊

戲，也會盡可能地去回應聊天室。」~ LS3 
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對於一些經常出現的觀眾 ID，直播主會關心他們的工作是什麼，並花心

思記得他們的特點來與他們培養感情。偶像派直播主們藉由關注觀眾的動態，

來讓觀眾感受到直播主對他們的用心。一位直播主提到她經營直播的方式： 

「觀眾會感覺到你的用心而留下來、進而去支持你、斗內你成為一個

好的台。所以，如果要經營粉絲這一塊，你要真的用心地跟他們培養

感情。… 我的方式是努力去記住每一個人是在幹嘛、做什麼事情，要

盡可能記住這些事情去跟他們互動。」~ LS3 

偶像派直播主們也會藉由揭露與談論個人私事來拉近與觀眾的距離。他

（她）們與觀眾聊自己的家人、分享生活發生趣事與糗事、以及詢問觀眾對造

型（或服裝）的意見。例如，一位直播主說明她經營觀眾關係的方式： 

「我的台喔，應該就是比較生活…就是讓你比較親近的台。聊天室上

所有跟我互動的留言，只要能回的我幾乎都會回。…觀眾對我這個人

很熟悉。像是我是雙胞胎，我和妹妹一起常表演。…有時只有我一個

人開台的時候，觀眾就會說：『啊，今天是不是妹妹代班』，他們會

開這種玩笑…」~ LS3 

儘管親近觀眾，偶像派直播主也提到仍需要與觀眾保持「適當的」距離，

才能保持神秘感、也能避免意想不到的騷擾。例如，一位直播主說明她如何掌

握與觀眾的 para-social 關係： 

「你得抓好一個距離… 他們會希望能夠當朋友，但你絕對不能…我絕

對不會讓他們知道我平常在幹嘛… 因為有些人的控制感很重… 這種

狀況下，我會想像我很喜歡的偶像，他會怎麼做、我就怎麼做。今天

一個人可能密我，我不見得每次都回應，我心情好就會回應… 你就要

讓他們有『她回我了』的驚喜，你要創造這種感覺…」~ LS5 

二、實力式演出 

(一) 身處的舞台：對直播行業的理解 

實力派直播主多半具有電競職業選手的資歷，他們又是如何看待直播產

業？實力派直播主認為直播可增加他們被看到的機會，他們觀察到直播遊戲實

況成為新的趨勢，也有越來越多職業電競選手踏入遊戲實況界。這些職業電競

選手在競賽領域多半已經有一群粉絲追蹤，他們把直播視為另一個宣傳的管
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道，可增加他們被大眾與廠商看到的機會。例如一位直播主說法可為典型： 

「電競比賽與實況直播的關聯性第一個是曝光度。你今天可能在這個

領域[註：電競]上很有名，那如果你今天去開了實況，會有一定數量

的粉絲知道你是誰就直接點進來看這樣…很多電腦設備或是遊戲廠商

看到你開實況，發現你是選手也是遊戲實況主，他們可能會找你做工

商。」~ LS7 

雖然直播能增加曝光機會，但是這些直播主們對自己的台最後能否成功、

能否具有知名度，仍抱持保留的態度。一位直播主直接以「泡沫」來隱喻這個

行業： 

「這個產業，我覺得它是，有點類似泡沫啦…這東西就是捉摸不定啦，

一切都很難說。那就是變成是，說如果你這個緣分來了，你有沒有好

好的去把握那個當下，我覺得那才是最重要的。」~ LS1 

除了曝光度，實力派直播主也認為直播可以兼顧遊戲與收入。直播讓他們

可以展示職業選手的專長、解答觀眾對於遊戲技巧的各式疑問，還能增加收入

來源。例如，一位直播主說： 

「就是玩遊戲，然後可以跟粉絲互動啊，我覺得蠻好的…這樣的工作

我覺得蠻有趣的…就是直播會有一些人斗內或者是訂閱來支持，還有

一些是工商，額外增加一筆收入。」~ LS6 

同時，因為電競選手的從業年齡有限，選手們也將實況直播當成一個新機

會來開拓並延續事業。例如，一位直播主提到他開直播的契機時，說： 

「選手這個行業的壽命落在 25、26 歲，我已經快 23 歲了，我想要往

實況這方面走…做實況比較不會有年齡限制，我想要慢慢地換跑道。」

~ LS7 

(二) 面對的觀眾：對觀眾的理解 

實力派的直播主發現，聚集他們直播間的觀眾多是一群前來學習遊戲技巧

的人。實力派的直播主觀察到，大部份的觀眾是因為直播主的職業電競選手身

份而來。由於職業電競選手有一定的實力與技術，觀眾前來他們的直播台往往

為了看一場精彩的比賽、或者想學習進階的遊戲技巧、也有人想要詢問遊戲的
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技術問題。例如，兩位直播主提到他對觀眾群的觀察時，說： 

「大致上都關於遊戲上的專業。因為畢竟我是選手出身的，所以七成

進來看的人都是想學技術的。」~ LS7 

「吸引一些想看實力的人來。就看你蠻強的，看你的台可以學到很多

東西，那觀眾可能想支持你就會訂閱… 很多人都是來看我的專業操

作，他們好像不太喜歡看我玩一些奇怪的東西。」~ LS6 

實力派直播主也發現，聚集在他們直播台的觀眾多是網路重度用戶。這些

觀眾不僅很了解網路上正在流行的用語，也是喜歡且熟悉各式動漫的人，有些

甚至還是進階的遊戲玩家。例如，一位直播主這樣描述他的觀眾： 

「大部分（的觀眾）都是熟悉網路文化的人。他們常使用一些網路流

行用語，或者是像我們講的二次元文化，可能是 ACG 動漫類的語詞。」

~ LS1 

此外，實力派直播主們觀察到，在他們直播台上聚集的大部份觀眾都願意

遵守聊天室的規則、發言大多也很友善。例如，一位直播主提他的粉絲時說： 

「我（的直播台）希望是能夠以一個大家彼此尊重的方式（運作），

提供一個空間讓大家聊天。只是（讓大家）以一個匿名的方式，轉換

在這個空間來互動。我長期這樣子經營下來，累積的粉絲多是一些願

意遵守這樣規則的人。」~ LS1 

直播主也提到有些忠實觀眾追隨他們多年，伴隨這些觀眾成長讓自己對他

們產生並累積了一些特殊的情感。例如，一位直播主以他的一位粉絲為例說明

這個情感： 

「他從高中開始看（我的台），然後他說：『喔，我看你的頻道已經

看到現在都已經當兵回來了、準備要去工作了』。…我覺得這算是蠻

特別的互動啦。有的時候就會看到這一些很眼熟的觀眾，（才發現）

原來時間過這麼久了…大家這樣子一起過來的，有一種很特別的羈絆

那種感覺。」~ LS2 

然而，直播主們也觀察到網路上常有「酸民」用釣魚的方式、以言語挑釁直

播主，期望激起直播主的怒氣來看好戲。有位直播主以他遇到的例子來舉例，說： 
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「像我這陣子在拚免役，他就說：『你是娘砲喔，你是不敢去當兵是

不是』…他就是想要讓你生氣，讓你生氣就是他想要的東西。」~ LS7 

(三) 身為直播主：對角色的理解  

實力派直播主如何理解自己身為直播主這個角色？他們自豪於職業電競

選手的身份，以穩定高超的遊戲實力吸引觀眾前來。實力派直播主們多數具備

職業電競選手的資歷，他們對自己的遊戲實力深具信心，並想用這項特質來吸

引觀眾。實力派直播主們了解觀眾大多是為了觀賞遊戲操作而來，亦很樂意展

示自己高超的遊戲操作能力來塑造大師的印象。除了炫技外，這些直播主也期

待觀眾了解他們在遊戲中的思維，理解他們如何應對各式狀況、與利用哪些技

巧來贏得勝利。例如，二位直播主這麼說自己： 

「我就是剛好在遊戲這方面有一點天分，玩一玩就達到台服第一，

（是）運氣蠻好的一個選手…跟其他實況主比起來我的特點是打

LOL[註：英雄聯盟]的實力比較穩定、然後又很強。」~ LS6 

「吸引人的點在於我操作還不錯。但是我不希望別人不知道為什麼我

的操作好，我希望別人可以看到為什麼我的操作好。」~ LS7 

直播主們認為自己之所以能夠吸引觀眾，除了實力高超外，個性較能放得

開、與性格溫和都是他們能順利和觀眾互動的特點之一。例如，二位直播主說

明自己身為直播主的特點： 

「他們說我很好相處…我覺得我蠻健談的，很多選手不太會表達，他們

的生活只有遊戲…那你做實況主一定要很會聊天或者是很會做效果。我

覺得我就是講話比較白癡一點，或是跟觀眾互動比較多。」~ LS7 

「我覺得，我可能是比較屬於溫和一點的吧。我不太會有爆言的情況，

也不會突然發出非常高的聲調之類，就是一路以來都非常平穩。大家會

覺得這樣子的方式對他們來講是舒服的…」~ LS2 

進行高強度的遊戲需要十分專注，常使得這些選手被認過於正經且嚴肅。

因此，實力派直播主強調在直播中固然要認真玩遊戲，但也需要以更活潑的說

話方式來吸引觀眾。例如，一個直播主回顧他開台的歷程，意識到自己過於木

枘，需要改變以往的說話風格，才能將觀眾留在直播間。他說： 
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「我的優勢是打遊戲比人家強，才會吸引很多人來看我的頻道…（只是） 

我在戰隊裡面是玩遊戲比較安靜的人，要轉變成有點嘻嘻哈哈的感覺有

點難。不過就是要一直去嘗試，變得不會那麼死板，回答觀眾的問題時

盡量去講一些好笑的話。」~ LS6 

(四) 如何演出：直播的策略與作法 

實力派直播主觀察到直播是讓職業選手轉換跑道的機會，需要增加曝光率

與知名度，才能爭取工商機會。實力派直播主期望自己在觀眾心中是一個實力

強又風趣的人，他們又以何種方式演出來塑造這個印象呢？直播主深知大部份

的觀眾因其職業選手的身分而來，想看的是精彩遊戲操作與技術。因此，直播

主不吝在直播時展現他們在遊戲上的高超實力；他們也在直播中與觀眾談論遊

戲的策略，分析將戰術、並講解戰略思考方向與破解遊戲技巧給觀眾聽。例如，

二位直播主提到他們直播的內容重點： 

「我從開始到現在、大部分的時間都是快速破關的玩法。這些東西都是

比較高技量的東西。我一開始會為人所知也是我能做到一些平常人辦不

太到的高技術量的操作。」~ LS1 

「我會說明這個人[註：角色]是使用什麼技能，大概幾秒，算出來給觀

眾聽。或者我會說戰術上我要控制大家往這邊走，我會用什麼信號讓他

們知道這邊是最好的時機點。」~ LS7 

直播主樂於展現他們的遊戲實力。為了表演一場好的操作，直播主們會選

擇難度較高、高手較多的競技場所。例如，一位直播主選擇以打英雄聯盟韓國

伺服器做為固定的直播內容，來呈現自己高超的遊戲技巧與反應力。他說： 

「（直播時）我通常選擇打韓服[註：英雄聯盟韓國伺服器]（來展現能

力）。打韓服時，我會變得很正經，因為我覺得它是我的工作。」~ LS7 

有些直播主也會在直播時訂定想攻克的目標來吸引觀眾。例如，一位直播

主分享他在直播的作法時提到： 

「在直播中我會設定一個目標…或者是說遊戲…我們今天要打到哪一

個目標，例如說要達到第幾名，來吸引觀眾收看我的頻道。以打排名來

吸引觀眾，就是說我們今天開實況的目標就是今天一定要打到台服[註：

台灣伺服器]前五十名。」~ LS6 
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除了展現實力，實力派直播主也設法在與觀眾聊天中顯示自己的風趣。實

力派直播主們利用在排隊進入遊戲、或是遊戲中的空檔來與觀眾聊天，並以流

行用語、時事新聞作為話題來與粉絲互動。觀察到觀眾是熟悉網路文化的人，

且對於網路流行用語較為了解，實力派直播主們常拋出當下流行的網路話題來

引起觀眾的共鳴與迴響，並將話題繼續延伸下去。例如，二位直播主說： 

「還沒開啟遊戲前的等待時間，我會跟觀眾聊天…可能聊一些觀眾的

心事啊…或者是聊一些最近的話題，然後跟上時事，讓大家一起討論

這樣子。」~ LS6 

「我會拋出一些流行用語…把這個話題丟出去的話，他們比較容易能

接收到，或者是他們平常在聊什麼的時候你也比較能夠懂。就是有一

些關鍵字啊、或者是一些時事話題…通常拋出這些的話題之後大家會

開始一起聊，或者是我可能自己拋一個什麼梗進去，然後大家開始有

一些迴響，然後再繼續接著聊下去。或者是你現在實況的畫面可能發

生的一些東西可以拿來做為一個點，跟觀眾互動這樣子。」~ LS1 

同時，為了扭轉過於正經與嚴肅的既定印象，實力派直播主們也會透過搞

笑的說話方式來貼近觀眾。這些直播主認為，搞笑的說話方式可以讓觀眾不再

對職業選手望之彌高、敬而遠之。職業選手也有幽默輕鬆的一面，讓人可以親

近。例如，一位直播主舉例說時他在直播時如何拉近與觀眾的距離： 

「像我英文沒有很好，我講英文單字時，我都會把它直接翻譯（成中

文），然後會講得很好笑，那也可以算是另外一種效果！…這就會像

是朋友跟朋友之間才會講的話…觀眾很喜歡聽，覺得你很白癡這樣

子。」~ LS7 

直播主們有時也以誇大的手勢來吸引觀眾。他們善用浮誇的肢體動作來與

職業選手沉穩的特質形成一種反差，讓觀眾覺得有趣而留下觀看直播。實力派

直播主也會透過與觀眾互相調侃，來拉近彼此的關係。例如，一位直播主舉例說，

他在打遊戲時和觀眾打賭，來拉近與觀眾的距離、並且增加直播的可看性： 

「他們[註：觀眾]就說你這步玩得好醜！ 啊，我終究是（職業）選手，

還被這樣子講！ 我就說：『阿，不然你們那麼厲害，你們來玩給我看

啊。或是我們來單挑，輸的抖內五百、五千啊，敢不敢』。可能有的人

會被激到就說：『好，來啊，五十塊』之類的。」~ LS7 
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此外，實力派直播主也會透過線下聚會讓觀眾有機會更加認識他們。線下

活動讓直播主能展現自己在遊戲之外的另一面，讓觀眾發覺他（她）的各式優

點，以增加觀眾追隨與斗內的可能性。例如，二位直播主分享他們的做法： 

「我會跟觀眾一起出去唱歌吃飯。就是要跟他們拉近距離，他們才會

覺得你是一個還不錯的人，就可能會贊助你。」~ LS7 

「平常我們還是會有一些共通的線下實體活動，比如說是電玩展啊、

資訊展啊、或者是一些動漫類型的線下活動。我們也會去參與，可能路

上會遇到一些粉絲觀眾想要跟你拍照的，那都會和他們拍照。」~ LS1 

雖然如此，實力派直播主也同樣地提到跟觀眾之間需要有適當的界限。一

位直播主說明： 

「你有時候跟他們走太近，有些人可能不一定會把你只當成直播主，那

到時候可能就變得很麻煩…那我自己心裡面對於實況主跟粉絲是有一

個蠻清楚的界線。就是說，我知道他們是喜歡我的那一群人，我很感謝

他們的支持… 我回報他們的方式是說，我能夠提供一個讓你覺得舒服

的地方可以待著。」~ LS1 

三、領頭式演出 

(一) 身處的舞台：對直播行業的理解 

領頭派直播主視直播視為一個競爭市場，講究奪得先機與經營正確的目標

客群。領頭派的直播主觀察到，直播平台通常較重視粉絲數多的大咖直播主，

並對他們提供較多資源。如果直播台的粉絲人數不夠多，平台並不會與直播主

簽約，直播主的收入來源只能依靠觀眾抖內，而且直播的影片也會在一定的時

間內被平台下架。例如，二位受訪者談到他（她）們的觀察說： 

「平台只和較大咖的實況主簽約。平台每個月固定支付他薪水，並要

求他一個月要開多少小時…我在 Twitch 上面還不夠大咖，我還沒有獲

得這份合約，我開實況完全沒有錢，除非觀眾願意打賞…」~ LS4 

「你有跟它[註：平台]簽約、你會幫它賺錢，它就不會把你（的影片）

下架，平台也是很現實。」~ LS2 



直播主如何經營直播：以劇場理論觀點探討直播主之意會與演出 

~398~ 

領頭派直播主看重直播創造的影響力與所帶來的工商機會。他（她）們提

到直播是一個管道，讓他們可以透過工商代言來賺取收入。當他們能掌握穩定

的流量之後，就能吸引廠商邀約做置入行銷或產品代言。例如，一位直播主

說： 

「流量只要穩定就可以獲得更多廠商願意來找你合作，也可以獲得更

多的收益。」~ LS4 

為了競爭流量，領頭派的直播主們認為正確的定位與吸引目標客群是成功

的重要關鍵。一個直播主得先以具吸引力的內容來培養出一定數量的觀眾群，

才是生存的首要之道。例如，一位直播主提到他的觀察，說： 

「你要拍別人想要看的影片，而不是拍具有特色的影片。因為你需要

累積觀眾。…大家（看直播）的選擇越來越多，而你要做的事情是，

你要先想辦法把人拐進來，你才有機會去展現你的特色把他留下來。」

~ LS4 

(二) 面對的觀眾：對觀眾的理解 

領頭派直播主如何理解他們的觀眾？直播主們觀察到觀眾所喜歡的內容

類型相當多元。領頭派直播主擅於觀察觀眾對於不同直播內容的反應，他們檢

視各式內容的觀看人數後發現，雖然觀眾們喜歡遊戲實況，但是他們也喜歡政

治或生活的議題。例如，一位受訪者提到她的觀察： 

「我們通常以為 Twitch 的觀眾比較喜歡看遊戲，但是其實不一定。有

時政論內容也很受歡迎。比如說你開政論的、或是選舉開票的（內容）… 

你平常開台可能是七千到一萬（的觀看數），可是你開那種台，三萬

五萬都來。」~ LS2 

此外，領頭派直播主們觀察到他們的觀眾很熱情，不僅在會主動幫忙炒熱

直播台的氣氛、也在直播主號召時踴躍參與、甚至還會主動幫直播主解決問

題。例如，一位受訪者提到： 

「每年的春節，他們[註：粉絲]都會發訂閱紅包…他們很好玩，學生

有的沒錢訂閱，有的大老闆就買一百個訂閱，當中九十九個就分給其

它有看台的人去搶。」~ LS2 
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「他們很熱情…我們辦那個線下電競比賽的時候，有的粉絲是台東的、

花蓮的、高雄的、屏東來的。他們頭一天晚上就來，然後早上八點就

在那邊等，一直等到下午活動開門。」~ LS2 

(三)身為直播主：對角色的理解  

領頭派的直播主想為自己設定正面的形象來取得觀眾的信任，並在特定的

領域具有意見領袖的識別度。直播主們強調自己身為公眾人物應該宣揚並展現

正向的舉止來影響廣大的觀眾。 

「我們常常宣導那種正向的事情。負面，有時那是做效果沒關係，可

是要跟他[註：觀眾]講這是做效果的…我們要把大家帶引到正向的思

路上去，要注意自己的言行舉止。」~ LS2 

領頭派直播主認為觀眾的消費行為是建立在信任上，因此直播主必須呈現

自己真誠的那一面方能取得觀眾的信任。例如，一位直播主提到建立信任的重

要性，他說： 

「如果你讓觀眾信任不了你，他就對你喪失信心，那他就不會想再看

你的影片、也不想跟你買任何東西。所以我覺得形象真的要顧好，我

覺得形象呈現一定要非常的真誠自然…」~ LS4 

此外，直播主認為自己在特定的遊戲領域中具有領頭羊的識別度，可吸引

觀眾留下來觀看直播。例如，一位以某款遊戲教學聞名的直播主說： 

「我在做影片的時候其實沒有什麼頭銜，我就只是一個玩家出身這

樣。可是到現在這個階段，我代替台灣參加這個遊戲[註：虹彩六號]

的世界比賽，我也達到過這個遊戲最高排位。」~ LS4 

四、如何演出：直播的策略與作法 

領頭派的直播主認為直播競爭激烈且現實的行業，想要勝出需要掌握時機

與目標客群，方能創造收入。直播主期望塑造自己正向、可信任的印象，並且

是在特定領域方面具有領導性的地位。那他們在直播時如何演出來傳遞這個印

象呢？首先，他們識別市場缺口來推出直播內容，並藉由流量來展現他們的影

響力。有些直播主進場較早，並在數年經營之下已擁有一派穩固的觀眾群。這

些直播主則以穩定且大量的流量來吸引廠商注意，進而取得工商邀約。而流量
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還不夠強大的直播主則關注在識別市場的缺口，找出有市場潛力的特定議題內

容來吸引觀眾來奠定流量基礎，再伺機創造後續的機會。例如，一個直播主說

明他經營直播台的做法： 

「我 2017 年開始的時候啊，我上網查了虹彩六號[註：一種戰術射擊

遊戲]的教學，我發現都沒有中文影片在教怎麼玩這個遊戲。那個時候

我就找到商機，我知道我可以拍教學影片。因為教學影片有個好處，

人家有需要就一定會來看…看久了之後，會覺得我這個人蠻有趣的，

那之後我推出搞笑的影片他們也會覺得好看。」~ LS4 

了解觀眾的口味多變，領頭派直播主認為推出多元的直播內容是打造成功

直播台的關鍵。為了迎合不同客群，直播主透過推出各式題材的影片與玩各種

遊戲來吸引觀眾並打造穩定的流量。例如，一位直播主提到他直播成功的策略

說： 

「不要只拍同一款遊戲，那樣只會讓觀看次數越來越少。觀眾會看膩，

所以必須要推陳出新，一直去創造新的話題、新的主題，讓觀眾覺得

說看你的影片每次都有新的樂趣、新的那種題材的感覺。」~ LS4 

為了活絡直播間並增加直播內容的可看性，領頭派直播主會在直播時舉辦

活動號召粉絲參與。他們藉由舉辦線上活動、或是號召大家參與某個遊戲，來

展現並增強其影響力。例如，有直播主號召粉絲在某個時點加入特定遊戲的公

開測試。當公開測試開始時，該遊戲伺服器中出現大批在 id 上加註直播主代號

的粉絲登入並進行任務。一位粉絲私下以「寸草不生」來形容該直播主強大的

號召力，以及該直播主的粉絲們對其它對手玩家所形成碾壓的效應。又例如，

一個直播主舉例分享他在直播某款遊戲時，以廠商提供遊戲序號作為禮物來舉

辦抽獎活動。此舉，不僅能吸引觀眾收看直播而增加流量、粉絲們能享有好處、

且對廠商也有推廣宣傳的效果。 

「實況的時候會辦抽獎…比如我現在是（工商）一個遊戲的時候，他

[註：廠商]會提供序號，序號裡面就有儲值給你抽獎。」~ LS1 
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伍、討論 

本研究以 Goffman (1956) 的劇場理論做為視角，探討直播主如何藉由「表

演」來管理觀眾意會。本研究將直播主對其人前的表演分成偶像派、實力派、

與領頭派演出，並整理這三類直播主對於舞台、觀眾、自己、與演出的理解，

如表三所示。 

 
表 3  三種演出的脈絡 

 偶像派演出 實力派演出 領頭派演出 

說明 展現個人特質來獲

得觀眾好感，將自己

打造為討人喜愛的

偶像。 

秀出高超的遊戲技

術與知識，將自己形

塑為高能又風趣的

電競大師。 

創造具有吸引力的

內容，將自己塑造成

具有影響力的意見

領袖。 

後 

台 

身處的舞台： 

對直播行業的理

解 

-成功取決時機 

-要有記憶點才能吸

引觀眾 

-直播增加能見度 

-兼顧樂趣與收入 

-直播是現實的市場 

-直播帶來工商機會 

-需針對目標客群來

設計內容  

面對的觀眾： 

對觀眾的理解 

-觀眾為我而來 

-觀眾是有內涵的遊

戲玩家 

-有乾爹，但也有出

格的粉絲 

-觀眾為看進階操作

而來 

-觀眾了解網路文化

-多數觀眾很友善，

但也有酸民 

-觀眾為看內容而來 

-觀眾是熱情的粉絲 

 

扮演的角色： 

對直播主的理解

-我是個討人喜歡的

偶像 

-和我互動很紓壓 

-我是個實力的電競

選手 

-我有實力且個性好

-我正向又值得信任 

-我是一方之霸 

前 

台 

演出： 

直播實務 

-以個人特質來吸引

流量 

-由生活議題來親近

觀眾 

-以揭露自己來增加

好感 

-展現遊戲的實力與

專業 

-拋出網路時事以展

開話題 

-藉由搞笑來讓觀眾

感覺親近 

-線下聚會展現自己

-識別市場缺口來推

出內容 

-多方嘗試不同的直

播內容與主題 

-舉辦活動號召大家

參與 

資料來源：本研究整理 
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直播主們由於對於舞台、角色、觀眾的理解不同，而產生三種本質不同表

演。偶像派直播主希望成為討人喜愛的偶像。他（她）們強調，在高度不確定

的直播行業中，直播主需要打造合適的記憶點，方能吸引關注。他（她）們以

個人的外貌、聲音、才藝等能在短時間中被明確識別的個人特質做為記憶點，

並將自己塑造成親民的偶像。在直播實務上，他（她）們大方展現佼好的外貌、

甜美的聲音、特定的打扮、與才藝來突顯個人特質。同時，他（她）們相當關

注聊天室的狀況、並且頻繁地與觀眾的互動以維持好感。他（她）們也會揭露

自己的資訊與生活趣事來經營與觀眾的關係。實力式直播主將自己塑造為高能

且風趣的電競大師。他（她）們認為直播提高能見度，並兼顧興趣與收入。他

們觀察到自己的直播吸引的是一群想看精彩操作、想學高超技巧、並熟悉網路

文化的觀眾。在直播實務上，他們以在高難度關卡中展現高超的遊戲技巧來塑

造能者形象。同時，他們也透過網路時事話題、搞笑說話、與線下互動的方式

來拉進和觀眾的距離，好讓觀眾覺得他們有趣且很好相處。領頭派直播主將自

己塑造為具影響力的意見領袖。他（她）們理解直播行業是一個現實的競爭市

場，流量是轉換為工商收入的基礎，並以探索市場缺口與需求做為競爭流量的

策略。同時，他（她）們希望自己能以正向的態度來影響大眾並取得觀眾的信

任，而在成為特定的領域中具有識別度的意見領袖。在直播實務上，識別市場

缺口並推出符合觀眾口味的內容是他們關注的重點。因為觀眾口味多元，他們

會展示各款新遊戲或玩法、或開不同的主題來直播。此外，以線上與線下活動

來號召大量粉絲參與，也是他們展現影響力的方式。 

本研究發現帶來四個理論貢獻。首先，本研究深化直播議題的探討層面，

讓研究焦點從直播策略的盤點（即歸納成功的直播策略有哪些）延伸到直播實

務的設計脈絡（即直播實務如何設計）。劇場理論讓研究的焦點從對前台的關注

延伸至前後台的整合脈絡，進而深化我們對設計直播實務的理解。 

第二、劇場理論以人生如戲的觀點，讓我們解析直播主如何藉由在表演中

提供線索來管理觀眾對他們的印象。透過解析直播主（即演員）在直播間（即

前台）的各式演出，並透過解構直播主對舞台、觀眾、與自我角色的各式理解

（即後台），我們更能釐清其在前台為何及如何做出特定的演出。此舉，我們的

研究發現呈現直播主在表演實務呈現哪些線索以供給觀眾意會，而補足意義轉

移研究發現的理論缺口。 

第三，本研究提出三種演出來說明直播主的直播表演背後的思考邏輯與脈

絡。基於對直播行業、觀眾、與直播主角色的不同理解，三種演出實務 (practices) 
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所著重的目標、關注的焦點、與直播的策略並不相同。例如，偶像派直播主的

目標在於討人喜愛、關注的是人氣、在策略上看重與觀眾的密切互動。實力派

直播主的目標在於知名度，關注的是專業，在策略上以強調展現自己具實力又

有趣的另一面。領頭派直播主的目標在於佔領市場並取得工商機會，關注的是

影響力，在策略上則以迎合目標市場來創造直播內容、與展現影響力。本研究

發現提醒我們僅整理直播主的直播策略是不夠的，更需深入釐清直播主對行

業、觀眾、與自己等層面的意會，方能理解直播主為何以特定的方式來實行直

播策略。 

第四，本研究延伸劇場理論到管理研究上，並提供一個實例來說明如何利

用該理論來解析新的商管議題與現象。對於商管研究而言，源於社會學的劇場

理論也開啟另一個視角，不僅令我們更深入理解直播現象，也帶來過去未能看

到的啟發 (make invisible visible)。 

在實務上，本研究則提醒直播主宜將其直播視為印象管理的一環，並以「演

出」的角度來看待並設計自己在直播上的各式作為。相對於即興之舉，直播主

更需要將直播作為管理觀眾意會、與塑造自己形象的一種演出。本研究提出三

種目標與策略不同的表演方式，並建議直播主需先思考身處的舞台具備什麼特

質、聚集的觀眾是什麼樣的人、而自己想要在舞台上呈現什麼形象，再透過與

形象相符的外貌、談吐、與舉止來進行直播的演出。如此一來，直播主方能在

直播中做出令觀眾信服的表演，好讓觀眾們相信該形象的角色是真實存在的、

而直播主就是這樣的人。例如，偶像派關注人氣與受歡迎程度，並利用個人特

質的展現來吸引並維持流量。以偶像派為策略的直播主可以透過個人外觀穿

著、說話方式的特質將自己打造為討人喜歡的偶像，並與觀眾密切互動增進喜

愛度。以實力派為策略的直播主可將直播視為增加能見度的管道，可藉其來展

現自己高超實力及好相處的一面。採行此策略的實況主，可以透過展現高超的

遊戲技術與講解遊戲策略，以及選擇困難度比較高的伺服器來呈現專業的一

面，再透過網路流行話題或搞笑的方式來拉近和觀眾的距離。另一方面，領頭

派的實況主看重做為意見領袖的影響力，可帶來工商收入。以領頭派為策略的

實況主則需要多觀察目前市場流行的話題，並多方嘗試不同的題材吸引更多觀

看群、並透過剪輯實況精華影片放到 YouTube 上增加曝光度與群眾規模來建立

自己做為意見領袖的流量基礎，或是舉辦活動來展現號召力，以吸引遊戲廠商

邀約工商。 
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陸、結論 

飾演電影《刀鋒戰士》的知名演員 Wesley Snipes 曾說「我不認為我很帥，

我只是想吸引你來喜歡我 ( I don‘t see myself as extremely handsome. I just figure 

I can charm you into liking me)」。同樣地，一個成功的直播主，更需要在極短的

時間內吸引觀眾。因此，如何在直播間展現各式實務以有效地在觀眾眼中塑造

自己期望的印象，對於直播主而言相當重要。本研究以劇場理論來解析直播主

如何藉由表演，來建立觀眾眼中的特定印象。研究發現呈現直播主在後台對於

自己身處的舞台（即直播產業）、扮演的角色（即直播主）、面對的觀眾等各式

理解，來了解他們在前台的演出（直播實務）。本研究發現直播主基於不同的理

解而在直播實務上以三種路線來進行演出，分別是偶像派、實力派、與領頭派

表演。在愈來愈多企業期望藉助直播來促進商業的情況下，本研究可以補足現

有理論缺口並深化我們對直播經營的了解，並對直播主如何有效地經營直播帶

來啟發。 
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