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時事型影音頻道與閱聽人研究：以 2020 年首投族群

為例 

施伯燁84 

摘要 

本研究影像敍事分析台灣的時事型網路影音創作者（YouTuber）的創作內容

與表達方式，並以深度訪談法訪談 2020 年總統副總統及立法委員選舉的首投族

群（20-24 歲）。研究發現，時事型網路影音創作者建立起「脫口秀」、「直播」、

「諧仿」、「懶人包」、「獨白」型的影像敍事風格。其閱聽人的收視型態則偏

向「狂熱」、「分析」、「儀式」與「對立」類型，本研究認為 YouTube 已經不

只是業餘人士上傳個人創作的平台，而是成為職業團隊，從「UGC」變成「PGC」，

且屬於新媒體的政治文化、閱聽族群與生態逐漸形成，影響力逐漸增加。 

關鍵詞：首投族、媒介生態、新媒體、網紅、總統選舉 

                                                             

84
 國立空中大學人文學系副教授 
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壹、研究目的與問題 

新聞或時事話題，已經不只是新聞頻道專利，許多網路原創影音平台開始推

出新聞、時事或談話型的內容，利如「眼球中央電視台」、「博恩夜夜秀」、「志琪

七七」等，標榜播報新聞時事、討論公共議題。有趣的是，這些頻道模仿電視節

目主持人播報新聞，有些嘲諷時事、評論政治人物或政策，吸引大量年輕族群觀

看與訂閱，更有電視台借他們的知名度，於電視頻道主持新聞或節目，如華視新

聞請網紅陳子見（網路主播「視網膜」）播新聞（孫愛欣，2018），開創了一批新

的觀眾、文本類型與媒介生態。 

 民調公司也發現，2020 年總統與立法委員選舉首投族群接觸政治資訊與公

共政策的資訊來源，網路新聞占比最高，近 6 成，其次是電視新聞與廣播，臉書

與 IG 排名第三，占 24.1%，值得注意的是，Youtuber 與網紅占了 8.1％，比家人

6.7％更高（山水民意調查公司，2019）。雖然，電視頻道對新聞談話節目的製作

方式與內容型態由來已久。但網路生態所產生的新聞時事內容卻有別於電視，創

造了一些不同的播報型式、觀點，吸引不同收視族群。時事與政治性的網路影音

不只是報新聞，也結合資訊、娛樂、戲劇等元素，這種公共議題的網路節目，有

學者認為，是一種全新的公民參與文化，這種新的政治嘲諷風格有別於電視談話

性節目，他們主要的觀眾是年輕族群，可提高年輕族群的政治參與、政治知識，

或者改變政治態度，觀眾同時也在參與對話，是一群文本交織的社群鏈。並發現，

這類型的節目鼓勵觀眾認真思考傳統電視新聞，甚至提高觀眾的媒體素養，體現

一種更為成熟的政治文化（蕭宏祺，2012；Burgess & Green, 2018）。 

 具有嘲諷性或娛樂性質的新聞節目或時事評論，並非新型的媒體文本。結合

「脫口秀」（Talk show）、「模仿」、「娛樂」等戲劇表演風格的時事節目，自「2100

全民開講」、「全民大悶鍋」等談話性節目蔚為一時，國外也有「Phil Donahue Show」、

「The Oprah Winfrey Show」、｢Jerry Springer show」等電視節目，創造大量收視

人口。學者們也曾經對這些結合政治、時事與娛樂性質的節目予以分析，大致將
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這些時事性節目分為三類，第一種是重視公共議題的政治娛樂節目，其次為偏重

個人與生活問題，最後有些實為公共，但卻操作政治對立、情感衝突，淪為政治

宣傳或突顯戲劇效果的舞台（林莉琳、蘇蘅，2014）。 

 因此，本研究將選擇觀看時事型網路影音頻道的閱聽人為例，探討閱聽人如

何解讀這些文本型態，為何能夠吸引年青族群的興趣，從而了解這些時事型網紅

所帶來的政治文化與公民參與。一方面，了解媒體生態的變遷與公共議題的討論

如何在網路社群中展開，另一方面，也借這些文本，更進一步了解傳統媒體如何

轉型，如何吸引年輕族群，如何在網路媒體時代進行時事議題規畫、敍事方式與

網路社群經營。最後，則是從閱聽人的角度，探討這些時事型網路媒體，如何影

響閱聽人，是否能夠更加了解政治議題、創造公共參與、多樣思考。 

 綜上所述，本研究主要目的，在透過時事型網路影音內容，了解新媒體網路

生態體系，以及了解其新媒體創作者的內容表現方式與敍事方式，進一步，可以

從中了解新媒介閱聽人的文本接收與社群文化。特別是，時事型網路影音內容與

傳統電視談話性節目、新聞性節目與政論節目等相似，更可以觀察年輕族群如何

接收資訊，如何將時事議題、資訊轉化為年輕族群所喜好的資訊接收類型與論述

方式，研究問題如下：收視時事型網路影音創作者的觀眾之動機為何？有何意義？

是否會進一步參與互動？特別是 YouTube 的觀眾多是年輕族群，其中影響最深

的便是首投族群，因此，本研究以首投族群為例，進一步理解其背後時事型影音

頻道使用行為與意涵。 

貳、文獻探討 

 網路媒體產業逐漸崛起，吸收觀眾注意力，創造新的觀眾與市場，成為未來

媒體產業與媒體教育不得不面對的環境。除了在既有的大眾媒體（電視、報紙、

電影、廣播等）尋求工作外，更多年輕族群在新媒體環境中成長，更熟悉的是網

路媒體，媒介生態學者認為電子媒體是混雜且動態的生態網絡，讓年輕學童過早

接觸成人世界。但是，網路社群媒體與數位影音媒體，幾乎已經全面攻佔他們的
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日常生活，重新形塑他們的價值觀、生活形態以及未來工作的想像，例如有學者

發現年輕族群較其他年齡層更高度使用 YouTube，也將 YouTuber 視為未來工作

選項之一（Fedele, Ramspott & Suau, 2018）。 

 因此，隨著網路影音媒體發展，值得觀察影音媒體如何影響年青觀眾的收視，

包括他們收視行為、習慣或價值觀的形塑。特別是，過去對政治或新聞較為冷漠

的年輕族群，在網路影音環境，傳統電視新聞或談話性節目，如何轉型或創新，

創造新的網路影音工作機會，創造新觀眾。因此，本研究將以媒介生態的角度切

入，探討討論時事與新聞的原生性網路影音內容，其媒體製作生態與既有電視媒

體之差異。接著，從政治資訊娛樂、網路文化與公民參與等論述切入，探討新媒

體環境中時事性的影音媒體內容與閱聽人。 

媒介生態學取徑新媒體分析 

 過去，電視具有著強勢的媒介地位，與其他媒體型式相互競合。網路影音持

續發展十餘年後，電視開始面臨威脅，例如青少年族群的網路影音接觸頻率與時

間，都逐漸超過電視，影響廣告市場變化，數位影音廣告量的比例陸續提升。從

網路生態的變化而言，過去網路影音被視為業餘人士上傳或分享個人影音創作的

平台，學界也用 UGC（user generated content）概念予以稱之，認為這些影音內容

不外乎是業餘人士、非商業性、排常態性、小規模的影音頻道或內容，不足以和

電視、電影等專業影音內容生產者相提並論（OECD, 2007; van Dijck, 2009）。 

 YouTube 從 2007 年推出台灣版，截至 2017 年，已經超過 15 億用戶，世界

上所有上網的人群中幾乎有三分之一的人每天在 YouTube，每分鐘上傳的影片時

長超過 400 小時，每天的觀看時長達 10 億小時，目前，也是全球第二大的熱門

網站（Wiki）。因此，也開始有以 YouTube 營利或維生的工作者，也稱 YouTuber，

獲利大多數為經 AdSense 廣告系統賺取金錢，但也可能利用推銷、贊助等方式。

有些 YouTuber 並非以 YouTube 為主業，可能還有其他正業。 

 媒介生態學（media ecology），主要探討傳播媒介對社會與文化的生態性影
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響，又可界定為一門探索特定媒介環境的學術領域（林文剛，2003）。1 其概念是

借生態學的概念來暗喻，以全觀的角度觀察特定媒介型式對社會、經濟、政治的

影響，也從微觀的角度切入，探討人與人認知、關係與互動的改變。例如從口語、

文字、書本、印刷媒介、電子媒介等，理解各種媒介所形成的生態體系，以及在

這些生態體系中的主體與關係如何運作（Scolari, 2012）。 

 近年，媒介生態學者也探索傳統的電視生態，面對網路造成衝擊與影響，該

如何調整既有的影音媒介環境。例如，Kompare（2002）指出，傳統的電視是廣

播中心（broadcast-centered），是一種線性流動頻道，例用一檔一檔的節目，而去

吸引觀眾的注意力。而網路影音則是去中心化、隨選隨播，同時混雜、再生與模

仿傳統與新媒體各種媒介型式，匯流各式各樣的內容（Jenkins, 2006）。 

 以 YouTube 為例，Burgess and Green（2018）認為，相對於電視，YouTube

仍是高度不確定性的研究客體，其動態性高（包括了影音及組織）、內容多樣化

（有部分和電視的內容相似，但不同的來源、節奏或服務）。此外，我們也很難

用傳統電視的二元概念予以分類，諸如商業／公共、專業／業餘、公開／私人等

（Van Dijck, 2013）。Burgess & Green（2018）認為，YouTube 平台比以往的電視

更加以閱聽人為中心，改變既有媒體創作者與閱聽人的關係，形成一種新的文類、

媒體形式與參與文化，尚無法定義。 

 用媒介生態學的角度來說，重視特定媒介型式（技術）在特定歷史與社會文

化關係中的形成與角色，如麥克魯漢強調，並沒有一個媒介是獨立存在，所有媒

介都是依存其他既有的媒介而來，並與其他媒介互動之（McLuhan, 1964）。以 21

世紀而言，可以將廣播、電影、電視、報紙、雜誌等視為傳統媒體，將 YouTube、

Twitter、Facebook、行動載具等視為新媒體（Scolari, 2012, 2013）。 

一、 YouTube 與網絡體系生態體系 

 特別是 YouTube 出現，造成了媒介生態體系的變化。Van Dijk（2013）將

YouTube 和 Facebook 等新媒體所形成的媒介生態稱之為「網絡媒介生態體系」
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（ecosystem of connective media），這個生態體系中的各個行動者彼此連動，例如

Facebook 的介面有所改變，Google 在搜集資訊時勢必有所影響，維基百科（wiki）

和 Google 演算法也相互影響，看誰可以得到更多、更正確的資訊，這些網絡式

的新媒體，都正在此一生態體系中共同演化、相互競爭，建立網路生態秩序與權

力關係。 

 也就是說，媒介生態學強調，任何媒介並非獨立運作，在歷史、社會與政治

的環境之中，以及其他媒介的交織中，形成新的媒介環境。此一概念來分析電視

與網路影音的關係，更可以理解影音媒介的變遷。例如，電視與網路影音有許多

相互模仿的內容，電視媒體業者將影音內容搬移到網路播出，開始製作網路劇、

短劇、IP 劇等，網路影音製作者也模仿電視節目，有脫口秀、新聞、娛樂、綜藝

等影音內容。Scolari（2009）認為，電視受到網路影音節目的影響，不斷在進化，

形成「超電視」（hyper-television）。所謂超電視是指電視的應用兩個演化策略，

包括「適應」（adapt）與「採納」（adopt）。適應是指電視學習適應碎裂化、非連

續化、快節奏的螢幕載具，了解新媒體世代的閱聽人。採納則是將數位媒介所帶

來的超文本、超連結等瀏覽經驗，帶進電視媒介的經營與內容製作。因此，透過

媒介生態學的觀察，可以了解傳統媒體面對新環境與新觀眾，就必須重新學習如

何生存與適應而不被淘汰（Scolari & Fraticelli, 2017）。 

二、 YouTuber 與 PGC 創作者 

 而傳統電視在學習與模仿的對象，在新媒體環境，最主要的媒體內容來源便

是新興的媒介創作角色—YouTuber。YouTuber 是倚借社群網路平台 YouTube 應

蘊的行動者，成為新興的研究議與焦點。早期對 YouTube 的相關研究，認為在該

平台的使用者是一種業餘使用者提供內容的社群媒介，內容不外乎個人生活、特

定主題業餘愛好者的影音平台，因此用UGC或Prosumer（producer and consumer）

的概念予以稱之（Bruns, 2007）。 

 但近年來，YouTube 的發展已經不只是業餘影音玩家的資料庫，而是越來越
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成專業影音工作者的發表平台，例如 YouTube 建立「創作者工作室」，強調讓創

作者管理頻道、建立營利系統、成為平台合作伙伴等（YouTube 創作者工作室使

用說明）。這麼一來，原先只是小眾的影音創作者，可以經營起觀眾與社群，瀏

覽與訂閱人數日漸成長，成為一種網路界的明星，或稱之為「網紅」。網紅現象

無法小覷，有學者認為已經成為年輕族群的價值觀學習的對象與意見領袖

（Fedele et al., 2018）。也就是說，網路影音的生產與消費行為，從 UGC 更進一

步成為了「PGC」的現象（Profession generated content）。 

 PGC 的現象，從業餘的個人影音創作，現成為專業化個人或團隊創作，固定

上傳原創性影音內容、經營社群、建立品牌與商業模式，已經逐漸形成一種新的

媒體生態環境，與傳統的影音生態圈相互競爭。有學者認為，YouTuber 與電視名

人相較，是一種「串媒體」（transmedia）的生存模式，他們不會單就一個平台經

營，而是在各種實體、虛擬與各個社群媒體間串流。他們的觀眾，也不是一群被

動而專注的閱聽人，是在各種媒體間不斷選擇、在零碎時間中收視以及參與互動

的族群（Scolari & Fraticelli, 2017）。 

 在內容層面，YouTube 對多數青少年來說，最主要目的在收視娛樂性內容（如

收看影音與音樂），並非進行社會參與或互動。因此，可以說 YouTube 是一種「新

電視」（New TV），而非「社交媒體」（Fedele et al., 2018）。研究指出，PGC 的內

容主要是一種「告解」（confession）、「臥房」（bedroom）的表現型態。所謂告解

式內容表現，是指主持人往往具有強烈的個人特色，在視訊鏡頭前進行獨白。這

種獨白式的內容包括了遊戲實況、開箱（新產品介紹）等。此外，臥房的表現方

式也十分常見，在影片內容中並沒有電視節目般的場景、燈光與攝影棚，主持人

只有在私人空間（如臥房），向觀眾敍說各式各樣生活中的議題，例如美妝等。

整體而言，新型態的網路影音內容表現方式包括：以獨白的方式進行、具有個人

特色、非正式的場合、給予閱聽人對話與互動的空間，例如會請閱聽人透過喜歡、

不喜歡、留言或訂閱等方式，和創作者立即或持續對話（Scolari & Fraticelli, 2017）。 
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參、研究方法 

 透過文獻檢閱，可以發現網路平台發揮更大的彈性與創作空間，建立起新媒

介環境。最主要行動者不再只是業餘使用者，而是成為專業創作者。因此，傳統

媒體面臨挑戰，必需學習適應新的網絡平台體系，採納更多新媒體的創作能量與

表現方式，才能攫取超文本、串媒體時期新觀眾收視。 

一、 YouTuber 個案選擇 

 針對以上問題，本研究將以文本分析與深度訪談法進行。首先，PGC 的現象

近年受高度關注，而什麼是 PGC，其媒體內容為何，如何進行影音創作與經營社

群，特別是以時事、新聞或政治為主的這些頻道，其敍事風格、議題討論如何吸

引觀眾，甚至參與互動與討論。因此，本計畫將選取時事型網路影音媒體創作者

進行文本分析。所謂時事型網路影音創作者，本研究定義為其發佈平台以

YouTube 為主，具原創性，主要針對新聞、時事或政治相關議題進行討論、訪談

或模仿。具體來說，將先以國內目前訂閱人數較高、較為知名的 YouTuber 為例

（迄 2019 年 12 月，訂閱數達 30 萬以上，請參考表 1）。 

 

表 1：國內時事型 YouTuber 排名與訂閱數 

台灣排名 頻道名稱 訂閱數 平均觀看量 創建時間 

66 STR Network（博恩夜夜秀） 86.1 萬 53.58 萬 2018/8/9 

70 館長成吉思汗 83.3 萬 10.11 萬 2007/12/25 

138 眼球中央電視台 59.9 萬 32.85 萬 2015/8/4 

276 志祺七七 X 圖文不符 37.6 萬 9.28 萬 2018/5/28 

資料來源：noxinfluencer, 2019 年 12 月 6 日取自 

https://tw.noxinfluencer.com/youtube/channel/UCKQVSNdzGBJSXaUmS4TOWww 

 過去，針對 YouTuber 的研究發現，其內容、主題、表現、拍攝、場景、策

略、美感、敍述等皆與傳統媒體不同。Pereira, Moura & Fillol（2018, p.112）歸納

相關研究，認為可以用三個層面進行網路創作者的影像部分，包括內容層面、表

現層面與美學層面。 
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表 2：YouTuber 影像敍事分析架構表 

面向 元素 指標 

內容 

創作類型 Vlog、遊戲、開箱、其他 

主調 
影片主題 

週邊議題 

表現 

說話風格 
敍事節奏 

特殊俚語 

互動之策略 
互動訴求方式 

影片中與公眾連結技巧 

美學 影片組成 
圖片架構 

動態圖表與音效 

表格來源：Pereira, Moura, & Fillol(2018). The YouTubers phenomenon: What 

makes YouTube stars so popular for young people?. Fonseca, Journal of 

Communication, 17, 107-123. 

 

 本研究認為，影像與敍事風格是 YouTuber 受到歡迎非常重要的環節，Pereira 

et al.（2018）的影像敍事分析架構也有助說明其內容主要特點。其次，時事型的

YouTuber 雖然並非主流類型，但卻具有傳統新聞報導與公共議題討論的特色，吸

引許多原本對政治或社會議題不感興趣的年輕族群。例如，「2018 年中華民國地

方公職人員選舉」、「2020 年中華民國總統副總統及立法委員選舉」，多位政治人

物（如柯文哲、蔡英文、郭台銘、邱威傑等），不只在傳統媒體曝光，而是與YouTuber

共同拍攝節目，引起大量迴響。 

 

二、 深度訪談 

 民調發現 2020 總統選舉首投族群從 YouTuber 與網紅獲取政治資訊的比例

（8.1%）比家人（6.7%）更高。因此，本研究將以總統選舉首投族群為對象，年

齡介於 20-24 歲，了解他們是否觀看政治與時事型相關 YouTuber？觀看這些政治

與時事型的 YouTuber 之動機為何？進一步了解其解讀方式？以及是否會參與互
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動（留言、分享或按讚）？收視這類型影音內容對其政治知識是否有所增加？最

後，希望了解其對傳統電視新聞、談話性節目與 YouTuber 之間的信任感為何？ 

 過去閱聽人相關研究，主要針對電視接收行為進行研究。近年，相關研究者

指出，網路閱聽行為與電視媒體相互競合，其媒介生態與閱聽過程更為複雜，是

社群交織、超文本、串媒體的新閱聽形態（Burgess & Green, 2018; Scolari, 2013; 

Scolari & Fraticelli, 2017）。針對 YouTube 與 Youtuber 相關研究，Burgess & Green

（2018）結合量化與質化大量資料進行分析，也有學者以訪談結合網路民族誌進

行觀察研究（Fedele et al., 2018; Gear, 2019; Lange, 2007）。因此，訪談大綱設計

本計畫參考過去研究資料、個人觀察與收視經驗，分為以下三個部分。 

（一） 傳統—新媒體閱聽行為與環境 

第一部份著重在受訪者的基本資料和媒體接收情形，以了解個別受訪者在 

傳統（報紙、電視、廣播）和新媒體（網路、手機、Facebook、YouTuber、IG、

Line 等）間的暴露程度、先驗知識和使用習慣等，並希望藉此增加對受訪者答題

內容的脈絡性理解。特別是針對首投族群（20-24 歲）於日常生活中媒體接觸習

慣。所提出的問題包含：「你平常看電視的頻率是？最常看的節目是？」、「你平

常會使用那些社群媒體？使用的頻率是？」、「你平常都從哪裡獲知和政治或選舉

相關的資訊？」、「你平常收看 YouTube 影片的頻率是？最常看的內容是？」、「你

喜歡看的 YouTube 影片類型是什麼？為什麼？」、「你有沒有喜歡的 YouTuber？

最喜歡的 YouTuber 是誰？」、「平常以及是否會上傳影音、參與互動、留言或分

享等？」、「你常不常看新聞？通常在哪裡（什麼平台）看？」等。透過以上問題，

可了解傳統媒體與新媒體在閱聽人日常生活中所扮演的角色，了解傳統媒體與新

媒體的在年輕族群中的閱聽環境與行為。 

（二） 時事型網路影音媒體收視行為 

其次，從閱聽人平時接觸的網路影音類型進一步追問，是否有訂閱及瀏覽過

時事或政治類的網路影音媒體或創作者，例如知名的 OOO 網路影音或網紅。接
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著，尋問閱聽人對時事議題與政治新聞的興趣，請閱聽人分享最有印象或興趣的

一則相關影音內容。透過相關問題，了解閱聽人的政治、以及新聞時事議題相關

的興趣，比較閱聽人於傳統媒體與新媒介在接觸相關影音內容是否有所異同，借

此了解新媒介在處理政治與時事相關議題影音，如何吸引閱聽人興趣，特別是原

本對政治或社會議題不感興趣的觀眾，為何會在 YouTuber 上訂閱、瀏覽相關內

容。問題包括：「你在哪裡（以何種形式）觀看《時事型 YouTuber》？」、「為何

會想去看？」、「你看完《時事型 YouTuber》相關內容後有什麼感想？」、「你最喜

歡的一部是那一部，可以分享一下嗎？」 

（三） 閱聽人解讀、接收與參與型態 

 最後，則是請受訪者回應收視電視與網路時事型 YouTuber，對政治與社會相

關議題在認知層次、態度與行為層次間進行討論。在認知層次，將尋問觀看相關

網路影音是否會增進受訪者的政治知識與時事；在態度層次，了解受訪者較為信

任傳統或網路影音頻道，對傳統電視政治談話性議題主持人的主題、敍事風格、

影像剪輯特色、書面表現等是否有所看法，其政治態度是否會受其影響。最後，

在行動層面，了解受訪者於傳統電視與網路影音收視與參與互動上是否有所不同，

借以了解網路影音閱聽人的參與文化或互動形態。問題包括：「你覺得觀看時事

型 YouTuber 和看電視新聞或談話性節目有什麼不同？」、「你比較相信 YouTuber

還是電視新聞主播、記者？」、「你有沒有比較喜歡或討厭的政治人物，是受到

YouTuber 的影響嗎？」、「你收看這些 YouTuber 對你的政治或政黨態度有沒有什

麼樣的影響？」、「你會主動訂閱、瀏覽、留言或其他方式和這些 YouTuber 互動

嗎？」、「你在投票時，會受到這些 YouTuber 的內容或意見影響嗎？」。 

 研究者於訪談行進間針對每位受訪者所提出的基本問題，會就個別受訪者答

案的不同，而選擇性地進行延伸探討或變動題目順序。此外，考量到受訪者可能

因在年齡、教育程度或媒體消費習慣有所不同，而對相同的問題有理解能力上的

差異，研究者也會在訪談開始的初步判斷後，自行斟酌是否增減特定問題或修改
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提問的方式。 

透過滾雪球法找尋受訪者，一共 11 位，年齡層為 20-24 歲的首投族，學歷

大為學士、碩士，職業以學生為主，部分是服務業與 YouTuber，基本資料如下。 

 

表 3：受訪者基本資料表 

編號 性別 年齡 學歷 職業 訪談地點 喜歡的 YouTuber 

A 女 24 碩士 學生 嘉義 
阿滴英文、博恩夜夜秀、白癡公主、

千千進食中、酸酸、賀龍 

B 女 22 大學 學生 新竹 無特別喜歡 

C 男 23 大學 學生 嘉義 常勇、舒森 

D 女 22 大學 服務業 嘉義 男生宿舍 

E 女 22 大學 YouTuber 嘉義 志祺七七、千千進食中 

F 女 22 大學 學生 新竹 
黃阿瑪的後宮生活、志銘與狸貓、

好味小姐 

G 女 22 大學 服務業 新竹 菜桃貴、HOWFUN、蔡阿嘎 

H 男 21 大學 學生 新竹 老高、洋蔥、黃阿瑪的後宮生活 

I 女 21 大學 學生 嘉義 博恩夜夜秀、眼球中央電視台 

J 男 21 大學 學生 嘉義 無特別喜歡 

K 女 22 大學 學生 嘉義 無特別喜歡 

 

肆、研究分析 

一、 時事型 YouTuber 影像敍事分析 

研究問題一：透過新媒體平台與影音創作者（YouTuber）分析，了解以時事

型為主的新媒體影音創作者，其創作內容、展現方法與美學層面有何特色，與傳

統媒體在報導與討論時事議題相較有何相同與相異之處？ 

透過次級資料整理，時事型網路影音創作者方面，其創作類型主要包括脫口

秀、直播、新聞播報、懶人包、獨白型等，分述如下。 

（一）脫口秀節目類型：STR Network 博恩夜夜秀 

脫口秀（Talk Shaw）的電視節目是美國非常具代表性的電視文本類型之一，

包括由電視節目主持人、來賓與現場觀眾進行訪談、互動，討論各式有關時事議

題的內容，並以嘲諷或反串的反式，吸引觀眾的興趣，近年來的各國也產生的網
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紅效應，建立政治影響力。政治嘲諷、模仿或政論性的電視節目，在台灣也曾經

蔚微風潮，例如全民大悶鍋、2100 全民開講等。而在 YouTube 平台，最具代表

性的就是博恩夜夜秀，在國內首先以現場節目、現場觀眾，結合網路平台串流，

不在電視平台，而只在網路播出的大型脫口秀節目，引起媒體生態重要改變。雖

然，脫口秀節目並非網路獨創或獨有的節目類型，但國內在網路平台創作，結合

現場與來賓互動，討論時事議題的脫口秀節目，特別是製作團隊、觀眾，都以年

輕族群為主，並搭配具有個人特質的主持人、串場人員，同時兼顧現場觀眾與網

路觀眾收視的方式，引起年青族群熱烈迴響。 

除了博恩夜夜秀以脫口秀的類型以外，其他受觀迎的網路影音頻道，比較少

有同類型與規模的製播方式。雖然也有主持人與來賓的互動，但很少有售票入場，

現場觀眾參與互動的節目類型。從主題來說，該節目以單元短片的方式呈現，每

則影片時間為 10-20 分鐘，主題都與時事或公共議題有關。 

脫口秀非常倚重主持人的個人特質與敍事風格，以及對主題的討論與觀點。

該影片並非將現場製作的節目原封不動的呈現在網路上，而是透過剪輯與後製，

將重點與精華部分呈現在網路上，每集的時間並不長，內容與笑點也十分連貫，

創造網路上高點擊與收視人口，更重要的是，該節目邀請到國內總統、副總統及

立法委員候選人，以及多位政治人物與知名人物，成為目前重要的時事型網路節

目之一。相較其他熱門的網路影音頻道與 YouTuber，博恩夜夜秀的畫面表現、運

鏡、後製與音效都具有較高的製作水準，現場的規模、佈景、道具也都接近傳統

電視談話性節目的製播規模。他們的節目也受到首投族群的歡迎，甚至影響到其

投票選擇，例如受訪者 D： 

因為看了博恩夜夜秀，所以對吳怡農覺得他參選的政見我覺得還蠻不錯的，

就是特別回來台灣去參選這樣，覺得很棒。（受訪者 D，訪談紀錄，2020 年 4 月

10 日） 
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（二）即時參與直播：館長成吉思汗 

第二種較常見的時事型 YouTuber 為直播形態的節目，較具代表性的為館長、

寒國人等。直播節目類型，由單一的直播主擔任，針對時事或政治人物進行評論。

同時也會有網路社群在頻道上發言，與頻道主進行互動。直播形態的影片，時間

從 10 分鐘到一、二個小時不等，討論內容與節奏較慢，依線上成員的發言或提

問，隨時會有新的話題或討論焦點。 

相較為脫口秀節目，直播形態製作成本、佈景較為簡單，往往都是一至二個

直播主搭配來賓，即可進行線上直播。但熱門的直播主，受歡迎的原因進往直播

主的個人觀點或敍事風格。例如館長直播的風格以方言、粗話夾雜，討論的主題

都具有話題性，說話十分直白，這種敍事風格與內容呈現與傳統電視、政論節目

不同，可以即時與觀眾互動、回饋，引起年輕族群的觀注與許多討論。例如： 

我覺得聽館長講話是一種心裡面會有就是...因為他講話會比較粗一點，聽了

就會覺得還蠻爽的，因為平時自己不會那樣講，所以聽他那樣講會覺得蠻爽的有

一種爽感，很像抒發的感覺。（受訪者 C，訪談紀錄，2020 年 2 月 27 日） 

（三）「新」電視新聞播報：眼球中央電視台 

第三種具有特色的時事議題節目，則是以「諧仿」（parody）的方式模仿知名

電視新聞頻道的「眼球中央電視台」及主播「視網膜」。從主題而言，該頻道關

注政治與時事議題，用傳統電視新聞的敍事風格、畫面表現，卻用年輕人的觀點、

語言播報新聞，表現出與以往電視新聞不同風貌。其主題包括政治、兩岸時事等

新聞議題，也衍伸出各式各樣的專題影片，例如回應觀眾、直播、開票、名人專

訪、春晚、街訪等。 

在表現與美學層面，該頻道相較其他 YouTuber 具有強烈特色。在表現層面，

該頻道以「視網膜」（或「眼肉芽」）擔任新聞主播，其說話方式、語氣與節奏模

仿知名電視台，以嘲諷的方式整理原有新聞訊息，更深一層加以解讀。在圖片及

視覺風格方面也十分強烈，後製、接輯與音效也十分接近傳統電視新聞，讓觀眾
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可以明顯知道其頻道風格，偶爾也以動物串場，使觀眾耳目一新。此外，該頻道

也以會員方式，加強觀眾的參與程度。例如受訪者提到，因為其內容與觀點和傳

統電視新聞有很大反差，才吸引其注意： 

那個時候因為跟選舉有關剛好就看到眼球中央電視台，一開始以為是新聞，

點進去看後發現他是用一種有點類似像是嘲諷的那種方式去表達那些內容，後來

就覺得好像蠻有趣的，就是有說到時事可是他又不樣一般的新聞那種。（受訪者

G，訪談紀錄，2020 年 5 月 2 日） 

（四）懶人包與資訊圖像化：志祺七七 X 圖文不符 

懶人包的意思是指將時事或訊息，用視覺化、圖像化的方式整理，以便觀眾

可以短時間掌握訊息的重點與觀點，「志祺七七 X 圖文不符」便是最具代表性的

時事型頻道。該頻道強調以七分七十七秒的時間，掌握目前重要的時事訊息。在

內容方面，該頻道的主題以時事議題為主，包括每日更新的「七七晚間新聞」單

元。此外也推出「好奇七七探索日記」、「七七國際新聞」、「生難字彙大辭海」等

週邊議題。 

以「志祺七七 X 圖文不符」的內容為例，該頻道每日更新新聞時事議題，

並加入多元的觀點與分析，介於傳統電視與時事分析節目，討論的內容非常多元，

從較為嚴肅的時事、公共政策、法律、國際新聞等，到軟性藝文、影劇、遊戲、

動漫、網紅等，比較特別的是，每日只挑選一則具有爭議性或重要性的新聞，進

行資訊的整理、分析與觀點討論，透過資訊圖表或視覺化的方式，以 10 分鐘左

右的時間製作成影片。 

其主持人的敍事風格，以較為接近一般日常生活的語調與節奏進行陳述，重

視影片的後製與設計風格。此外，也非常重視與觀點眾參與與討論，觀眾可以點

擊相關影片，更加了解相關議題，影片整體製作與設計的完成度更高。 
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我會去看志祺七七，是因為我是聽說他的東西蠻多，以知識型來說比較合我

胃口，第一次點開來是之前 n 號房事件，想說他好像應該也會講得蠻詳細的吧，

就是比較會有來龍去脈，不是說只講某個部分，就是都會講到。（受訪者 E，訪談

紀錄，2020 年 4 月 10 日） 

 

（五）獨白型政論節目 

YouTuber 影片別於電視，以攝影棚多機作業的方式拍攝影片，YouTuber 往

往以一個人或兩個人，在簡單的房間或居家空間，面對鏡頭獨白的方式拍攝。這

種類型的影片，包括館長成吉成汗、眼球中央電視台（「刁民大攔轎」單元）等，

都常使用這種方式拍攝影片或進行直播。 

談話型的內容，主持人討論的主題以政論為主，從時事議題或政治人物討論，

與線上觀眾進行互動，互動情況往往與來賓或線上觀眾以一問一答的方式進行。

敍事風格每個 YouTuber 不同，有些節奏較慢，沒有經過後製，以直播的方式為

主，畫面風格也較為簡單，例如館長成吉思汗。其觀眾族群與政治立場鮮明，討

論議題也都有明確政治態度，觀點也較為偏向特定立場。因此研究者稱之為「集

體自言自語」的節目形態，這類型的影片，在圖表及動態影音表現層面較少，多

以個人敍事風格或政治立場言論的內容為主。透過以上個案說明，各個時事型

YouTuber 的影像敍事如表 4。 
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表 4：時事型 YouTuber 影像敍事分析比較 

面向 內容 表現手法 美學 

個案 創作類型 主題與副題 說話風格 互動策略 圖片架構 
動態圖表與音

效 

博恩夜夜秀 

脫口秀 公共議題、藝

文、政策 

模仿美式脫口

秀風格 

重視現場觀眾

參與，無線上

同步互動 

單張圖片、照

片搭配主持

人介紹 

除片頭片尾，

較少使用動

畫 

館長成吉思

汗 

直播、獨白型 政治議題、健

身、格鬥 

說話直白，夾

雜俚語、粗話 

重視線上觀眾

同步互動 

較少使用 較少使用 

眼球中央電

視台 

新聞播報、直

播、獨白 

時事議題、綜

合新聞 

模仿知名電視

新聞播報 

建立會員製 搭配新聞播報

展示 

具片頭、片尾

與新聞標題 

志祺七七 

懶人包 時事議題、動

漫、新聞專題

等 

節奏明快，掌

握重點與敍述

邏輯 

建議觀眾於下

方留言或點擊

看更多相關影

片 

搭配主持人敍

述時播放 

重視資訊圖表

與整體設計 

表格來源：本研究整理 

二、 網路閱聽人分析 

研究問題二：收視時事型網路影音創作者的觀眾之動機為何？有何意義？是

否會進一步參與互動？針對首投族群而言，收視這類型影音內容對其資訊接收、

公共議題與政治知識是否有所增加？對其的信任感為何？ 

（一）傳統—新媒體閱聽行為與環境的轉變 

透過訪談，可以發現媒體使用行為已經明顯有所轉變，電視在過去曾經是最

主要的資訊接收來源，對年青族群而言，則是成為替代的資訊來源。最主要的資

訊接收與交流都是以新媒體為主，如 FB、LINE、IG 等等，而電視則是在家裡才

會接觸到。例如，編號 A 和 B 等大部分沒有在看電視，或很少在看電視，他們

表示： 

我平常通常不太看電視節目，大多是使用手機。社交媒體通常是使用 FB、
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IG 和 Line，基本上每天使用，尤其是 Line，Line 是最大宗。平時從 FB 獲得政

治或選舉相關資訊，其實 IG 也有，因為其實近期的年輕人比較會用，現在的年

輕人比較關心政治，以前是從來沒有看過，最近可能有比較特別的選舉人物出現。

（編號 A，訪談紀錄，2019 年 12 月 25 日） 

幾乎不看電視，然後看的節目通常是電影台。平常用的社群媒體的話有噗浪

然後跟 IG，IG 應該算社群媒體，每天都差不多會看一下，政治或媒體相關資訊

的話是家人跟噗浪上也會看。YouTube 的話一個禮拜應該看個四次上下，就是蠻

常看的，最常看的是看實況，通常都是談話類型跟音樂，就是播著聽而已，就是

當背景音樂這種感覺。（編號 B，訪談紀錄，2020 年 2 月 3 日） 

只有少部分受訪者，還有固定頻率在看電視，混合使用電視與新媒體。例如

編號 C、E 等，還是會看電視，通常會看娛樂性節目、新聞或電影。 

平常看電視的頻率喔，可是我在這邊（租屋處）沒有電視，在家裡幾乎每天

看吧，如果只開電視的話那我可能最常轉的就是卡通、或是新聞或是電影。常用

的社群媒體就 FB 啊 IG 啊，每天都一定會用。最常就從網路上獲取相關的政治

資訊。蠻常看 YouTube，很多欸，木曜 4 超玩我會看一日系列，比較綜藝類型的

影片這樣，我覺得那是一種紓壓，就是有時候你可能看他們在那邊鬧在那邊玩，

然後你會覺得很有趣，可能也會覺得很好笑會笑之類的。（編號 C，訪談紀錄，

2020 年 2 月 27 日） 

是會看電視，這幾年比較常會看美食節目、電影然後新聞，因為我住宿舍的

時候沒辦法看電視只有回家的時候比較會看。FB、IG、Line、YouTube 是每天使

用，Twitter 偶爾，一個禮拜大概五天左右。如果在家的話會是看新聞，跟 FB 還

有 YouTube 來會獲取一些政治和選舉相關內容。通常都在 YouTube 上看美妝、

遊戲實況、生活類就是像是外國人吃台灣美食之類的，然後還有一些懸案刑事案

的影片以及聽歌，興趣廣泛就看很多，還有看志祺七七一下」（編號 E，訪談紀

錄，2020 年 4 月 10 日） 
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（二）時事型網路影音媒體收視行為與解讀型態 

其次，本研究受訪者一共 11 人，依受訪者的收視行為與解讀型態，研究者

歸納以下四種類型。 

1.「狂熱」型觀眾：每天都看，幾乎所有資訊都是上面取得 

從受訪資料得知，首投族的時事與政治資訊接收來源以社群媒體為主，如

YouTube、Line、Facebook、Instagram 等。第一種類型，喜歡時事型 YouTuber，

會大量收視 YouTuber 的節目，其時事與政治資訊的取得來源即為 YouTuber。對

第一種的觀眾而言，他們不只大量接觸 YouTuber，喜歡他們，原本不關心政治或

時事議題，也因為這些 YouTuber 開始關注起時事與政治議題，與電視或家人相

較，更相信 YouTuber 的觀點與角度。例如受訪者 I 便提到： 

我是政治狂熱耶，這些 YouTuber 有影響到我的政治資訊與投票，你知道我

平常不看電視，只看一些網紅嘛，像我大中華民國的官媒，我有時候都會比較相

信網紅，而不一定是家人，但我還會再自已判斷啦！我平常沒有看電視的習慣耶，

我平常用手機看比較多，像我大中華民國的官媒、視網膜播報新聞、博恩夜夜秀，

我都看他播報新聞亂報，或者看 PTT 的八掛版。我不會 Catch 其他資訊，我只會

catch 政治方面的資訊。我平常本來就不會看新聞了，所以我的政治來源就是那

邊（YouTuber），FB 其實也比較少看，而且他們每天都會更新頻道，眼球中央電

視台每天都會上新片，我每天都會看，所以我幾乎所有的資訊都是在那個上面取

得的，如果沒有它的話不行，是我大中華民國的官媒！不是因為要選總統，大約

一年前就在看（編號 I，訪談紀錄，2020 年 1 月 17 日） 

 這些觀眾，透過 YouTuber 大量接觸各式各樣的政治資訊，有娛樂性質、有

嘲諷性質，也有具分析與時事觀點討論的資訊，這些觀眾與傳統觀看電視新聞的

動機不同，不只是單純在接收資訊，有點像觀看娛樂節目或戲劇，會訂閱並觀看

最新的影片，更像是一群「粉絲」（Fans）或影迷，因為這些時事型的 YouTuber

與過去的電視新聞不同，包括他們的敍事風格、說話方式，所以特別吸引他們。 
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會看時事型 youtube，館長我就會看，而且館長我蠻常看的，就是他的直播，

我就會直接看他的直播，就是在 YouTube 上看館長直播，我覺得聽館長講話是一

種心裡面會有就是......因為他講話會比較粗一點，聽了就會覺得還蠻爽的，因為

平時自己不會那樣講，所以聽他那樣講會覺得蠻爽的有一種爽感，很像抒發的感

覺。（編號 C，訪談紀錄，2020 年 2 月 27 日） 

2.「分析」型觀眾：看完這類型的影片會覺得長知識 

第二種類型觀眾，研究者認為是傾向透過時事型 YouTuber，獲取更多時事議

題資訊與觀點的觀眾。這群觀眾，比較理性看待 YouTuber，了解自已想要的政治

資訊，有自已的觀點，收看這些時事型 YouTuber 並不只是為了娛樂，而是希望

能夠獲得電視或其他媒體所沒有的角度或訊息。例如編號 A、E 等受訪者，他們

對 YouTuber 的資訊不會全盤接收，會提到雖然會收看這些 YouTuber，但更多的

是用自已的觀點加以詮釋，思考這些政治資訊或消息來源的正確與否。 

我不會特別偏袒某一台，我通常都抱著一種懷疑的態度。我覺得一定會有受

到影響，因為你一定多多少少對於這些媒介他們所給你的資訊會去思考，然後會

有一些想法，可是到最後沒有真的結果，影響的話時間內一定會有效應存在，但

是以長時間來講老實說我覺得不會有影響，但我覺得一定有影響，但我現在覺得

不會。（受訪者 A，訪談紀錄，2019 年 12 月 25 日） 

我也有看眼球中央電視台，比較常看他們的新聞播報的部分，其他花絮的話

比較少看，就因為單純好笑所以去看。看完這類型的影片會覺得長知識了，如果

是新聞相關的會覺得為什麼會有那麼多智障。（受訪者 E，訪談紀錄，2020 年 4

月 10 日） 

 這些觀眾雖然認同 YouTube，但不會全盤接受，會與其他資訊來源比較，例

如與電視新聞或其他網路媒體。透過 YouTuber 的意見，讓他們更加了解目前的

時事與政治人物。例如： 

我對政治的資訊來源，不會只從新聞、網路、網紅這些東西，我還會和朋友
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去找資料、討論，以這次總統大選的新聞，還會看藍綠之間的新聞，我們會從中

去看這些政治人物的用詞和說辭，從中我們可以了解他們為什麼會這樣講，我覺

得像維基百科也一定要去看，他們的黨綱寫什麼，什麼是 92 共識，像這個對他

們三個黨都不同。（受訪者Ｊ，訪談紀錄，2020 年 1 月 17 日） 

3.「儀式」型觀眾：大家都在看就跟著去看 

 第三種觀眾是儀式型的觀眾，他們沒有特定目的，受「演算法」的推送或其

他原因而收看，本身沒有特別喜歡，也不會特別去搜尋。例如受訪者 F 與 H ，

他們平時不會特別接觸這些時事型 YouTuber，接觸這些 YouTuber 也沒有特殊原

因，受他們意見的影響也有限。 

不會主動去跟時事型 YouTuber 互動，也不會訂閱，訂閱主要還是給本身喜

歡的類型的 YouTuber，但因為也會看時事型 YouTuber 的影片所以演算法會主動

推薦到首頁，這個時候有看到就會點進去看。（受訪者 F，訪談紀錄，2020 年 4

月 30 日） 

會在 YouTuber 上看時事型 YouTuber，但也不會特別去搜尋來看。會去看是

因為標題，看到有興趣的標題就會想點進去看，通常會看博恩的跟館長的影片，

大概就這兩個而已。看完後並不會有特別的想法，就是會了解最新的東西這樣子。

比較喜歡的是館長跟柯文哲的那個，因為很紅，大家都有看就會想跟著去看。（受

訪者 H，訪談紀錄，2020 年 5 月 2 日） 

4.「對立」型觀眾：不喜歡時事型 YouTuber 的節奏與內容 

 第四種觀眾比較不認同時事型 YouTuber，包括他們的敍事節奏與內容，會不

經意看到他們的影片，也不會認真看，YouTuber 對他們的影響較少，甚至沒有什

麼影響。例如編號 2、11，均表示不喜歡這一類的 YouTuber，包括不喜歡他們的

敍事風格與節奏，內容不吸引他們。 

不看時事型 YouTuber，像博恩這些的就是節奏我不喜歡，他那種談話 Talk 

show 那種的有點太慢了我會有點受不了他說話的方式跟開玩笑的方式，不太喜
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歡，講真我還沒有看完過(博恩)，我都看了大概看了開頭大概一兩分鐘我就受不

了了。（受訪者 B，訪談紀錄，2020 年 2 月 3 日） 

我不會特別去看政治性的 YT 或電視，但會在 FB 或其他地方看到。我會看

一些片斷，不會認真看，也不會特別有影響。關於大選，本身心理就已經有一個

底了，不管他們怎麼講，我原本會投的就會投。像某位候選人，在 Fb 或各個地

方，其實都已經有許多負面的訊息，某位候選人的言行，其實都已經都知道人是

怎麼的人。（受訪者 K，訪談紀錄，2020 年 1 月 17 日） 

三、 綜合討論 

 透過新媒體的影像敍事分析，可以發現時事型的網路影音節目內容，往往可

以從傳統媒體發現相似之處。例如，網路脫口秀節目與電視脫口秀節目相似，有

相似的節目風格，有主持人與現場觀眾，討論的議題也以時事與政治議題為主，

敍事風格也以嘲諷、諧仿為主。直播類型的網路節目，由主持人與觀眾一起討論

時事，主持人具有強烈的個人特色與觀點，也可以從過去電視 Call-in 節目發現

相似之處，觀眾參與討論與評論，主持人即時予以回應。此外，「眼球中央電視

台」所製作的新聞播報，則更是模仿傳統電視台的視覺風格與播報方式，只是在

內容與觀點形成強烈對比，因此本研究也稱之為「新」電視新聞播報形態。 

 此外，Fedele et al.（2018）認為 YouTube 是一種「新電視」（New TV），而

不完全是「社交媒體」，其內容主要是一種「告解」（confession）、「臥房」（bedroom）

的表現型態，以獨白的方式進行、具有個人特色、非正式的場合（Scolari & Fraticelli, 

2017）。在時事型影音創作者，其敍事往往由主持人或來賓，談論時事議題與觀

點，比較不同的是場景（由攝影棚改成客廳或臥室）、拍攝手法（由多機改成單

機）與敍事節奏，但相同的是，其政治立場明確，觀點強烈，敍事風格更加辛辣，

有固定的收視族群，更像是一場「集體性獨白」。 

 過去研究指出，電視與網路影音有許多相互模仿的內容，電視學習適應新媒

體的碎裂化、非連續化、快節奏的螢幕載具（Scolari & Fraticelli, 2017），YouTube
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則比電視更以閱聽人為中心，改變創作者與閱聽人的關係，形成一種新的參與文

化（Burgess & Green, 2018）。透過研究分析發現，時事型網路創作者的主題以新

聞、時事、政治等公共議題為主，其內容型式確實可以追溯至過去電視的文本，

有許多相似之處。但網路影音創作者與創作內容，則必須更加創新與進化，利用

更輕巧的資訊設計、更精簡的影音內容，或更具特色的敍事風格，才能與既有的

影音生態體系相競爭。這麼一來，時事型網路影音創作者往往也不只是業餘創作

者，知名的網路影音頻道都是職業團隊「PGC」，由此可見網路影音生態體系漸

漸成熟，有其商業模式與觀眾市場，也能夠吸引更多廣告主青睞 。 

 其次，網路影音生態體系，已經逐漸在年青族群佔有非常重要的地位。在受

訪者中，往往已經將 YouTube 視為主要的資訊接收來源與娛樂方式。在資訊接收

部分，受訪者希望在 YouTube 上獲得新聞時事、多元觀點與政治評論，他們不再

將 YouTube 視為社交媒體或個人影音頻道，而是視為傳統電視新聞的替代品，他

們更相信 YouTuber 所提供的訊息，如 Fedele et al.（2018）所說，網紅已經成為

這些族群的價值觀學習對象與意見領袖。受訪者也指出： 

會比較相信 YouTuber，以中天來舉例好了，看了中天的新聞就會很懷疑現在

電視上面的新聞到底是真的還是假的。我覺得我比較喜歡的政治人物可能是蔡英

文跟柯文哲，因為他們跟 YouTuber 合作所以會去看他們的合作影片，會去了解

他們的一些事情，然後比較討厭的話，其實本來就沒有很喜歡韓國瑜，可是因為

YouTuber 的關係就覺得這個人真的是很誇張。（受訪者 G，訪談紀錄，2020 年 5

月 2 日） 

此外，Scolari & Fraticelli（2017）指出，YouTuber 與電視名人相較，是一種

「串媒體」（transmedia）的生存模式，他們不會單就一個平台經營，而是在各種

實體、虛擬與各個社群媒體間串流，他們的觀眾，不是一群被動而專注的閱聽人，

是在各種媒體間不斷選擇、在零碎時間中收視以及參與互動的族群。的確，在受

訪者中，許多觀眾同時使用各種媒體載具，包括電視、網路、YouTube、IG、FB
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等，他們在各個地方都會接收資訊，會在 YouTube 上看電視新聞，是非常難定義

的閱聽人，新／舊媒體的界線也日益模糊。 

因為我在這邊(租屋處)沒有電視，所以我如果想看新聞我都會從 YouTube 的

直播。（受訪者 C，訪談紀錄，2020 年 2 月 27 日） 

不常看新聞，但通常有看的話會在電視或 YouTube 直播，因為最近疫情的關

係所以會去看新聞看看現在的情況。（受訪者 F，訪談紀錄，2020 年 4 月 30 日） 

伍、結論 

 本研究目的在於媒體生態學與新媒體理論之考察，建立新媒體與新媒體影音

創作者研究之理論基礎、時事型網路影音創作之實務面向分析，初步了解網路影

音接收行為對首投族之政治認知與態度。研究發現，目前時事型網路影音創作以

脫口秀、直播、新聞播報、懶人包、談話型等類型為主，其特色與電視相似，但

片長、節奏、敍事風格、觀點與電視節目不同。網路影音創作者將脫口秀節目搬

到網路，利用後製改變了敍事節奏，網路影音新聞播報則是用不同的觀點與反諷，

吸引年輕首投族群的興趣。較特殊的是，政論型的節目形態轉變成直播或獨白，

強化了特定政治觀點與族群的政治觀點。 

時事型的網路影音節目日漸增加，收看其節目的觀眾大致可以分為四個類型，

分別為「狂熱」、「分析」、「儀式」與「對立」型觀眾。狂熱型觀眾喜歡時事型 YouTuber，

大量接觸相關影音節目，重視內容的戲劇效果與娛樂性。其次是分析觀眾，他們

會收視影音型的網路影音頻道與創作者，重視內容的正確性，也喜歡這些

YouTuber 的敍事風格、觀點或分析，多元的接收相關資訊。第三種類型為儀式型

的觀眾，這些觀眾比較「被動」接觸時事型 YouTuber 或內容，例如因為 YouTube

演算法或同儕因素而收看，本身對相關內容並沒有特別好惡，受其影響也比較有

限；最後則是對立型的觀眾，他們不喜歡時事型 YouTuber，對其內容也不會接

收，不會受到 YouTuber 的影響。 

 研究發現，YouTube 已經不只是業餘個人上傳內容的平台，而是成為職業團
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隊在經營頻道，網路影音創作者從 UGC 變成 PGC，也有一定的訂閱數與社群支

持，這些 YouTuber 也更像政治意見領袖，吸引社群成員。相反的，正因為時事

型 YouTuber 往往傾向特定政治立場，所以也更容易讓其社群形成更明顯的政治

對立。也就是說，雖然 YouTuber 與電視談話性節目類型與風格相似，但 YouTuber

的敍事風格更強烈，容易形成集體獨白，沒有交集的社群文化。 

 最後，本研究認為新媒體生態與文化逐漸形成，傳統電視媒體在轉型，適應

新媒體的敍事風格。而新媒體與網路影音創作者，也在模仿與改寫傳統影音的文

本類型，建立更多元的主題、敍事風格與美學形態。以首投族的生活風格而言，

可以發現他們活在新媒體、新環境，收視的方式與喜歡的類型更難掌握，是一群

難以定義的閱聽人，他們不只是主動的閱聽人，更具分析與思辨能力，重視資訊

娛樂效果，也注重資訊品質，這是未來時事型媒體或創作者非常重要的生存之道。 

 研究限制部分，時事型 YouTuber 的類型十分多元，個人風格強烈，難以用

統一的標準選擇，只能以目前收看與訂閱人數較多的頻道與 YouTuber 為主，其

內容主題、敍事風格、畫面、美學與互動策略等都有不同的特色。因此，分析結

果往往只能針對不同的類型說明，無法清楚定義時事型 YouTuber 的類型，也仍

不斷變化。其次，本研究目前以深度訪談法進行初探，未來建議可以參考兩級傳

統、政治傳播、意見領袖及議題設定理論等，更進一步以問卷調查首投族的網路

影音觀看時間、類型，了解網路影音創作者對首投族群的政治認知、態度、行為

部分的相關影響，更進一步分析傳統媒體、新媒體與新閱聽形態。 

 

 

註釋 

註 1 夏春祥（2015）曾探討 media ecology 一詞譯為媒介生態與媒介環境，受北

美及中國大陸不同研究觀點影響，該文有較為詳盡討論，本研究主要觀點為北美

媒介生態學。 
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