
中華傳播學刊．第三十七期．2020.06．83-112 

DOI: 10.3966/172635812020060037003 

串流媒體時代下的閱聽人商品觀點

再檢視：以傳播政治經濟學觀點 
分析 Netflix 追劇勞動

*
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摘要 

本文試圖從傳播政治經濟學取徑，以閱聽人商品（audience 

commodity）與閱聽人勞動（audience labour）的角度切入，探究電

視收視情境與閱聽人角色從過去電視節目編排的線性流程（linear 

scheduling/ programming）模式，到串流媒體時代下的內容策展模式

（content curating）的改變，並以網飛（Netflix）為例，再現閱聽人

對於「看電視」的時間與空間的感受如何變遷，以及閱聽人商品理論

的相關概念如何解釋網飛模式下的追劇閱聽人（binge-watching TV 

viewers）的收視情境。最後，批判數位資本主義發展下的跨國串流

媒體產業的壟斷趨勢。 
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壹、前言 

號稱全世界最有影響力的 OTT 平台服務之一網飛（Netflix）被

譽 為 「 全 球 線 上 影 音 服 務 龍 頭 」 （ Keating, 2013 ／ 譚 永 樂 譯 ，

2016）。當代線上影音內容服務，帶來全新的觀影經驗。從過去電視

節目編排的線性流程（linear scheduling/ programming）模式，到 OTT

平台的內容策展模式（content curating），改變了閱聽人對於「觀看

電視節目」的時間與空間的感受。 

然而，這種對於「觀看電視作為一種展現新科技發展」的經驗，

並非在 OTT 時代下才開始被重視。早在 1973 年，文化馬克思主義學

者 Raymond Williams 於《電視：科技與文化形式》一書中，探究電

視作為一種科技產物與文化形式的混合體，如何體現在當代的社會情

境、文化脈絡與科技發展的相互作用。特別從電視科技歷史的發展來

看，閱聽人觀看電視的方式以及電視節目線性排成的規劃，都有一定

的商業競爭與廣告插播等考量（Williams, 1974／馮建三譯，1995）。

根據 Wayne（2018）的研究指出，電視作為最具代表美國文化媒介形

式的產物，在 2000 年仍有近七千萬人口訂閱有線及衛星電視服務，

但在 2017 年，有線與衛星電視訂戶總數已低於五千萬人。同時，通

過線上管道播出的原創電視劇的數量，在 2015 年到 2016 年間，從 46

部增加到 93 部。並從 2016 年起，越來越多的線上影視服務，包括隨

選影音訂閱制（Subscription video on demand, SVOD）和網路播放的

影音平台（over-the-top, OTT）服務日益普及。以網飛為例，調查報

告指出（Rushe, 2018, October 16; Watson, 2020, January 22），在 2018

年的 8 到 10 月間增加近 300 萬的會員人數，至 2019 年底第四季累計

已擁有全球會員人數 1.67 億人，包括 460 萬的免費試用客戶與 6,104

萬個美國訂戶。 

網飛、亞馬遜（Amazon）和葫蘆（Hulu）這些被稱作「優質電

視」（quality TV）服務，提供的不僅是一般定義的隨選隨看的線上

影視資料庫，而扮演更積極的角色：追求新興原創內容的製作者以及

線上影視內容的策展人（Wayne, 2018, p. 729）。最為人所稱道的

「網飛模式」，包括大膽創新且多元的原創內容、精準的影視內容推

薦與目錄、共享經濟模式等，似乎展開了新的電視收視文化與視野。 

這似乎也暗示著，OTT 時代下的閱聽人看起來比起過去電視節目
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線性觀賞模式中的閱聽人，有著「更多的收視時間」與「更少的做工

勞動」？網飛的「無廣告中斷」的經營方式，是否可以回溯閱聽人商

品論的論戰中（Smythe, 1977, 2009; Murdock 1978; Livant, 1979; Jhally, 

1987），宣稱無廣告的收視、無中斷的收視等待，得以打破過往閱聽

人商品在意識型態工業中的角色與商品交換的定義？然而，在數位資

本主義的發展下，電視閱聽人的觀看模式與方式逐漸改變。第一，閱

聽人作為商品的概念，在串流科技與巨量數據演算程式下，監控閱聽

人的基本資料與收視紀錄被大量存取與分析。第二，閱聽人的收視時

間以及其收視勞動，體現網飛追劇閱聽人的模式。第三，網飛服膺中

產階級品味的品牌行銷策略，以及其一年高達 20 億美元的行銷預算

（Usborne, 2018），建立網飛迷文化與符號體系逐漸在全球發酵。 

本研究將從閱聽人商品理論與論戰發展出發，並藉批判的傳播政

治經濟學進一步分析，在新電視收視情境下（OTT）的閱聽人商品的

概念，如何進一步解釋非線性排程的線上電視（internet-distributed 

television）收視模式。文獻與研究分析將分為三個部分。第一，回顧

閱聽人商品與勞動的相關理論論戰；第二，試圖從以上閱聽人商品理

論的相關概念，解釋網飛模式的閱聽人勞動與追劇模式；最後，將以

傳播政治經濟學的角度，進一步詮釋閱聽人商品的解釋與未來網飛現

象在數位資本主義發展下的跨國 OTT 產業的趨勢，應在傳播政治經

濟學取徑，關注新的電視收視脈絡下 OTT 與傳媒產業制度的新對

策。 

 

貳、閱聽人商品與閱聽人勞動理論的發展 

本節將從 Dallas Smythe 提出的閱聽人商品論出發，看閱聽人作

為商品形式如何用來解釋 1970 年代商業電視體制、觀眾與廣告之間

的關係。經過數年的閱聽人商品形式的論戰，該理論如何在數位時代

下，更進一步詮釋閱聽人與新傳媒科技之間的互動關係與新的商品形

式。 

加拿大傳播學者 Smythe 於 1977 年發表一篇學術文章〈傳播：西

方 馬 克 思 主 義 的 盲 點 〉 （ Communications: Blindspot of Western 

Marxism），該文批判西方馬克思主義對於大眾傳媒在資本主義結構

中的分析，未從經濟觀點考察「傳播科技究竟是為誰服務」，反而較
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專注於大眾媒體生產意識形態的作用。Smythe 當時以物質論者的角

度分析，主張商業體系，由廣告出資的大眾媒體的商品形式為「閱聽

人」，指出大眾媒體、廣告主、閱聽人之間的勞動與對價關係。因

此，Smythe 認為：「雖然大眾媒介在意識之生產面上，扮演主導的

角色，但閱聽人卻是支付了比大眾媒介還要多的費用，才得以使自己

成為閱聽人」（Smythe, 1977／馮建三譯，1992a，頁 8）。 

大眾媒體看似提供閱聽人免費視聽各種娛樂節目和新聞資訊，但

實際上，這些內容或明示或隱含地包括各種促銷購買的訊息與鼓吹消

費主義的意識形態；且透過收視率公司將視聽過程紀錄轉化為收視數

字，閱聽人形同由大眾媒體轉售給廣告主的商品。Smythe 以馬克思

對於勞動異化的分析，進一步解釋閱聽人在休閒時間（free time）看

電視，其實仍是勞動，而收視即為工作（Jhally & Livant, 1986）。因

此，媒體賣給廣告主的產品是閱聽人的收視時間。此論一出，引發傳

播政治經 濟 學內持續 數 年的「盲 點 論戰」（blind-spot debate ）

（Symthe, 1977, 1978; Murdock, 1978; Livant, 1979; Meehan, 1990; 

Maxwell, 1991）。其中主要針對「閱聽人是否作工」與「閱聽人是否

為媒體唯一的媒體產品」等概念進行辯論。陳志賢（2005）指出，這

些論戰中對於閱聽人的定義似乎仍不夠清晰，特別是閱聽人的價值，

究竟是奠定在付出勞動力的剩餘價值，還是被電視台當作商品賣給廣

告商的交換價值： 

 
如果買賣的是閱聽人勞務，商業電視臺是生產性的資本

家，閱聽人為之工作、被其剝削；如果買賣的是閱聽人勞動

力，閱聽人則為廣告商與客戶工作、被他（她）們剝削，在

此商業電視臺則扮演彷若人口販子或奴隸掮客的角色。（陳

志賢，2005，頁 177） 

 
Jhally（1987／馮建三譯，1992c，頁 115）認同 Smythe 提出創新

的觀點：大眾媒體將閱聽人視為商品，並將閱聽人賣給廣告商，資本

主義的媒體產業的目的為「賣閱聽人的購買力（audience power）給

廣告商」，以大眾媒體的節目作為免費午餐來吸引閱聽人。Smythe

閱聽人商品的論點有助於我們從傳播政治經濟學的角度理解傳播現

象，打破以訊息為中心的主流媒介效果研究；但另一方面，Jhally 認



串流媒體時代下的閱聽人商品觀點再檢視：以傳播政治經濟學觀點分析Netflix 追劇勞動 87 

為 Smythe 對於「閱聽人的購買力為廣告主所用，以實現價值」的說

法，並不足以解釋閱聽人的收看活動中的增值過程。因為對 Jhally 而

言，收看電視的增值過程，才是資本運作領域的真正延伸（Jhally, 

1987／馮建三譯，1992c，頁 424）。 

Jhally & Livant（1986; Jhally, 2014）論證閱聽人商品的交換價

值，並且收視作為勞動時間，可以換算閱聽人被剝削的事實。Jhally

在 90 年代出版《廣告的符碼：拜物教與意義的政治經濟學》（Jhally, 

1987／馮建三譯，1992c），以馬克思商品拜物教的概念，進一步延

續 Smythe 閱聽人商品論的主要立論，從使用價值與交換價值解釋閱

聽人在大眾傳媒體系，是作為有薪資的勞工（wage labor）：收視節

目為薪資，而收看廣告作為閱聽人勞動的過程。Jhally（1987）提出

幾個問題延續 Smythe 的論點：(1) 商業大眾媒體體系出售什麼商品？

這商品具有那些形式？(2) 誰生產這些「商品」？怎麼生產這些商

品？(3) 在此生產過程中，製造商品的剩餘價值的來源為何？Jhally 認

為，商業大眾媒體體系裡，廣告主向電視公司購買閱聽人的收視時

間。因此收視時間為電視台出售商品，但實際上是由電視台與閱聽人

共同生產。Jhally（1993）認為，特別是在 1970 年代有線電視開始發

展，讓廣告商更能透過細緻的分類系統來描繪各種觀眾，並以基本的

生活風格吸持續吸引他們（p. 178）。 

Murdock（1978）認為 Smythe（1977）所提及的商業傳媒產製環

境，似乎比較適合解釋當時北美的情境，而非西歐公共傳媒體系為主

的狀態。1 傳播政治經濟學者多採取折衷與補充的方式來避免閱聽人

商品與勞動理論在實際解釋上不足的問題。此外，Murdock 指出三個

重要的因素，是 Smythe 在研究閱聽人商品時所忽視的特性：一是國

家在當代資本主義體制的位置；二是電影和音樂的媒介優勢（無廣告

中介）；三是在媒體上政治與社會的爭論（Dolber, 2016, p. 749）。 

Murdock & Golding（1973）提倡批判的傳播政治經濟學，關注媒

體所有權、產製過程與媒體內容再現的問題。Garnham（1979）關注

媒體和文化產製在當代資本主義社會中的影響與作用，一方面分析公

共政策與政府介入的方式，另一方面以馬克思主義理論介入，從文化

政治經濟觀點分析新傳播科技如何受到全球資本流動的影響。Mosco

（1996／馮建三、程宗明譯，1998）認為從標準的經濟取徑難以界定

到底何者為傳播產業的主要商品，特別是當「Smythe 從物質論者的
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角度出發，不論內容問題，卻稱唯一的商品是閱聽人的勞動（頁

219）」。馬克思主義者對 Smythe 的主張保持懷疑態度。例如

Lebowitz（1986）認為雖然 Smythe 批判媒體作為資本流通的一部

份，但也流於某種媒體資本家的觀點。而 Murdock（1978）雖然認同

閱聽人商品的觀點，但反對 Smythe 斷絕意識形態也在傳播體系裡的

經濟基礎與上層建築的影響力。 

此舉似乎也忽略了媒體產製過程中，其他的剝削問題與商品形

式，然而大多數 Smythe「商品閱聽人」開創性的概念，仍是重要的

啟發，對於閱聽人的角色與資本主義體系下的傳媒環境的關係變化，

在網際網路與新媒體發展的新媒體景觀中，又更貼近解釋其勞動的意

義與剝削的關係。 

閱聽人商品論與閱聽人勞動的概念，在傳播科技的使用的脈絡

裡，隨著全球新自由主義風潮與全球化經濟發展，大眾媒介體系的閱

聽人，也是新興網際網路的使用者與產消者（prosumer），不少傳播

學者受到 Smythe 閱聽人商品論的啟發（Dolber, 2016; Fuchs, 2012, 

2018; McGuigan & Manzerolle, 2014; Napoli, 2011 等），在新自由主義

下的媒體經濟和文化的流動性，越來越多針對閱聽人商品化過程的討

論。資本主義大眾媒體商品化的過程發生在以下三個領域：內容、勞

工與觀眾，過去幾十年來，批判傳播政治經濟學派比較將注意力放在

商業媒體機制對於民主社會的影響、媒體所有權、媒體管制與政策介

入的模式與媒體內容再現所代表的意識形態等分析。在晚近數位化媒

介與傳播科技發展過程，被認為是一個更能解釋閱聽人的商品價值與

勞動的問題。 

Jhally（1993, p. 168）認為，電訊傳播產業的劇烈發展，是透過

經濟、社會與意識形態，具有特定目的的融合與控制與大眾閱聽人接

觸，因此產生廣泛的影響。這種偏差，不僅是因為技術（傳播工

具），更重要的是它被放在為什麼功能服務，以及它的方法如何被使

用（傳播關係）。Napoli（2011）指出，閱聽人收視的注意力，一直

是推動商業電視體制運作的重要推動力（貨幣），Meehan（1990）分

析收視調查系統，則以閱聽人商品作為收視率測量標準化的指標，則

可以進一步宣稱閱聽人商品的效度。這種測量閱聽人的方式，挑選的

是具有高市場價值的閱聽人商品，這種閱聽人篩選機制，反映在社

會、文化和經濟影響，並且在商業導向為主的大眾媒體機制，將閱聽
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人分類包裝販售，新的測量方式與閱聽人新的使用媒介的方式，提高

將閱聽人商品化的程度（Kosterich & Napoli, 2015）。透過新科技與

社群媒體的發展，更能全面掌控閱聽人的收視與使用媒介的行為。例

如：社交互動電視（Social TV）、社群媒體的互動與監控、網路使用

者無償產製內容等。 

新媒體平台提供了新的互動模式，社交電視的發展使得閱聽人及

時在網路上回應、聊天互動與留言有關當天、當夜、當週相關電視節

目的討論，變成對於廣告商而言是更有效評估的價值（Napoli, 

2014）。閱聽人在各種社群平台回應評估電視節目與排名，某個程度

上豐富了閱聽人商品的概念，這是因為閱聽人使用電視的方式因為傳

播科技發展改變，監測閱聽人對於電視內容喜好與反應，從過去利用

「個人收視記錄器」（People-Meter）收視率調查模式，發展出新的

網路調查工具。 

2007 年前後新興網路調查公司出現，使用新的方式評估閱聽人

的收視喜好，並提供閱聽人使用社群媒體的數據，進一步影響廣告主

原本的廣告購買比例（Kosterich & Napoli, 2015）。例如美國三大獨

立社交電視調查公司：Trendrr、Bluefin Labs 和 Social Guide 即是分析

社群媒體使用者討論品牌與電視節目內容的網路數據調查公司。但前

兩家在 2013 年被 Twitter 收購，Bluefin Labs 成立於 2008 年，以追蹤

推特（Twitter）用戶如何在推特上討論品牌和電視節目，提供廣告商

精準的社交網絡聊天分析數據。Social Guide 則被老牌電視收視率調

查公司尼爾森收購，更名為 Nielsen Social，隨時分析在網路上的討論

的上千個節目與分享狀況（Nielsen Social, 2019, December 10）。 

2014 年推特持續收購歐洲的社交電視網路分析公司（法國的

Mesagraph 和英國的 SecondSync），並與 Video Research（日本）和

GfK（德國、奧、荷蘭）的社交電視數據分析公司拓展合作聯盟的關

係。閱聽人不僅只是收視電視，同時也在網路上的社群媒體、一般電

視論壇、電視節目官方推特／臉書粉絲頁／官網／論壇，發表他們對

於電視節目的評論與意見。社交電視數據分析，進一步解釋了閱聽人

商品的轉型與新的特性，大量的分析資料來自閱聽人於網路上進行的

節目討論留言串，這種新的分析電視節目影響力與討論熱潮與否的工

具，對於廣告主應該在哪些、哪種節目投入資源有良好的效果。商品

閱聽人理論在網路社群媒體的發展與使用，引發新的討論，閱聽人在
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各個商業社群媒體平台與網路上的活動，仍是不公平的剝削與利用

（陳志賢，2017；Fuchs, 2015; McGuigan & Manzerolle eds., 2014）。

特別是閱聽人的各種瀏覽紀錄、政治態度、收視習慣評論與消費喜

好，反而因為媒介平台科技的發展，以及其目的性的使用，加深了對

於數位時代下的網路使用者閱聽人的掌控，因此閱聽人商品理論，仍

適合分析數位時代下網路使用者的勞動議題（陳志賢，2018）。 

從近期有關傳播新科技發展、社群媒體與新的數位勞動（digital 

labour）討論，主要聚焦在以下幾個面向（Beverungen, Böhm & Land 

2015; Caraway, 2011; Dolber, 2016; Fisher, 2015; Fuchs, 2012, 2018）：

一是網路使用者的無償勞動；二是新傳播科技產業生產線上的勞動剝

削（例如蘋果手機代工廠之一的富士康公司工人惡劣的勞動狀況）；

三是新的數位平台經濟模式所引發的「零工經濟」（gig economy）風

潮（例如 UBER 和 foodpanda 採用彈性化工時與工資、無穩定合約的

工作型態所構成的勞動剝削）。Caraway（2011）認為，在數位資訊

經濟下的無償勞動（free labor）批判，可以擴張 Smythe（2009）的閱

聽人商品論在批判的傳播政治經濟學的貢獻，並且提供新媒體時代下

的理論分析依據。這進一步證實 Smythe 閱聽人商品論的概念，仍可

運用在資訊監控與閱聽人合作的概念中。觀眾使用電視的方式以及衡

量的方式的改變，因此提高閱聽人商品在新媒體發展下轉型的可能

性，以及為閱聽人市場提供更具動力的貨幣。 

Fuchs（2012）對於數位時代下的閱聽人商品，提出一個有效的

分析框架。他主張網路使用者受限在商業化的社群媒體平台，不僅與

原有的社會關係疏離，也與自身的勞動產品（產製的內容，user 

generated content）疏遠，因為私人企業（例如：Facebook 和 Google）

才是主要擁有社群媒體平台與利潤的寡占單位，並且網路使用者本身

在商業化的網路空間中，成為明確的商品，經過分析計算成為廣告客

戶競標的對象。 

Dolber（2016）也認為，在數位傳播科技時代下，閱聽人在休閒

與勞動的界線和突顯自我的個性化消費與積極的民主參與的界線，比

起以往更加模糊。閱聽人商品論某個程度上回應了當代數位傳播科技

新發展的經濟模式，因此有助於說明新自由主義下的新媒體經濟和文

化的流動性（Dolber, 2016, p. 148）。這種雙重的流動性，不僅是當代

資本積累的方式，也同時反映了「知識經濟」、「注意力經濟」、
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「分心經濟」、「大數據經濟」等在監控資本主義（surveillance 

capitalism）的發展下，強化了以消費為導向的網路使用者的監控，無

所 不 在 甚 至 是 難 以 辨 識 的 數 位 置 入 性 行 銷 （ digital product 

placement），網路使用、影片觀看與所謂「廣告置入」之間的界線比

過去在傳統大眾媒體的內容訊息更難劃分界線。 

然而，網飛這類新影視平台服務（SVOD），不僅改寫了全球電

視電影產業對於電視劇與電影產製與播映流程的認知，其作為優質電

視服務，宣稱閱聽人不僅只是收視者，更是線上影視內容的積極策展

人，並且享受「無廣告置入」的全收視情境。凡此種種，全球影視產

業的閱聽人似乎應起身歡慶。拜「新傳播科技」之賜，閱聽人商品的

魔咒似乎終於可以擺脫，然而實情果真如此？ 

 

參、從線性閱聽人到網飛時代下的追劇閱聽人：

OTT 時代下的閱聽人商品尚未失效 

一口氣發布一整季十三集的內容，那是電視上史無前例的做

法。（Smith & Telang, 2016／洪慧芳譯，2018，頁 33） 

 
網飛似乎改變了過去閱聽人商品的論點，特別是當閱聽人的收視

過程沒有任何廣告切口時，並且閱聽人可以隨時隨地切入、重播、快

轉每一集，甚至可以無間斷地持續收視。如此我們是否可以宣稱 OTT

時代下的網飛模式，已經跳脫出閱聽人商品論的批判呢？本節將從

「線性閱聽人」到「追劇閱聽人」的概念進一步分析，閱聽人角色與

其收視勞動形式的劇烈轉變的過程，進一步修正 Smythe 對閱聽人商

品的論點。 

Williams 在《電視：科技與文化形式》（1974／馮建三譯，

1995）一書中針對英美電視頻道節目編排的流程觀察會是很好的起

點，特別是他將我們習以為常的「看電視」的行為，重新以「連續性

流程」來解釋。既使現在看起來，Williams 的分析仍是具有說服力的

分析切點，也有助於分析「網飛追劇閱聽人」的情境。本節將先概論

「節目表閱聽人」和「追劇閱聽人」的差異與變化，流動性的收視模

式改變了，人和電視的關係也改變了。 
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一、電視節目表閱聽人的電視情境 

從電視科技的早期辯論出發，特別是從英國文化馬克思主義者

Williams 探討電視節目流程的分析中，理解社會與歷史的脈絡影響電

視節目表的概念與意義，並且這樣的設計如何影響閱聽人理解節目的

流動感，我們或可稱作「電視節目表線性閱聽人」。在此脈絡下，可

重溫 Williams 在 1970 年代對於英美兩國的電視節目流程的分析。 

Williams 提到：「電視制度的差異勢必造成形式的歧異，從而使

節目的分佈，出現不同」（1974／馮建三譯，1995，頁 101）。

Williams 指出廣播電視節目最大的特色，就是「節目經過編排運作之

後，呈現了特定的順序或流程」（同上引，頁 109）。因此廣播電視

技術不僅是一種「新科技」，更是一種「文化形式」，這種事先安排

好的流程是廣播電視最重要的特徵。Williams 觀察到 1970 年代商業

電視系統裡的節目斷點（同上引，頁 115）： 

 
20-25 分鐘的電視節目—4 分鐘廣告片—15 分鐘節目—

廣告片（連續） 

（均衡有致的剪短影片的長度） 

 
Williams 提到，在競爭激烈的廣電體系裡，講究的是節目的開頭

如何「抓住觀眾」，將觀眾「拉著走」是節目流程設計的學問，但這

通常不會顯示在節目表中。早期的設計，原本只是為了節目和節目之

間表示「換幕」的聲音或圖片提示。但在商業體制的節目流程設計，

則多出了「自然斷點」讓廣告播出。「各種新的節目、戲劇、甚至曾

經在戲院放映過的影片也要開始被商業廣告片打斷了──儘管這些節

目，原來是要作為整體演出而無中斷的（同上引，頁 114）。」然

而，光用「插播廣告」或許不夠精準描繪「廣告」與「節目」的整體

設計與規劃。Williams 指出美國商業廣電體系則是「從最初階段開

始，廠商就已經包辦了全程，從構想內容一直到播出廣告，都是製作

節目時必須考慮的一部分（同上引，頁 114）」。 

家長或許時常對孩子們吆喝：「不要再看電視了」。但實際上，

就如同 Williams 提到的，閱聽人並不是在看「電視」，我們是「在電

視上」（同上引，頁 118-119）看「卡通」或「八點檔」或「整點新

聞」。但這種「不要再看電視」的表述方式，同時也驗證了一種普遍
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的經驗，就是在觀看電視的過程中，我們很少「只看完一個特定的節

目」就關掉電視，而是一種流動地、甚至是跳躍地觀看的狀態，我們

會一個接著一個看下去，從晚餐前的五點鐘卡通、六點鐘戲劇、七點

鐘新聞一路看到八點檔，直到在電視機前面睡著為止。而這種順著電

視節目表的線性排程的收視模式，即是電視節目表閱聽人或可稱為線

性閱聽人，在以商業媒體生態為主的模式，同時也成為 Smythe 筆下

的閱聽人商品。 

Williams 回顧歷史，提到廣播發明之前，所有的傳播系統幾乎都

是獨立存在的，例如看一齣歌劇、讀一本書、看一場電影，這些文化

活動事先顯示出閱聽人帶著單一而明顯的期待與態度。雖然廣播發展

初期也是如此，但隨著節目內容越來越多，不相關的節目內容流程的

編排，變成新的學問：如何從平衡原則，組織不同類型的節目（一般

類、通俗類、教育類）。英美兩國在 1970 年代的電視流程差異極

大。當時英國主要電視節目都在晚上才播出，白天會有教學節目、中

午短暫播放（週末除外）；美國則是「螢幕決不留空白」地持續播映

節目。 

 
表 1：1970年代Williams對於英美兩國的電視流程觀察 

英國  美國 

教學節目／無節目 上午 持續播映節目（6 點） 

教學節目／無節目 下午 持續播映節目 

主要節目 晚上 持續播映節目 

短暫節目 中午 持續播映節目 

主要節目 週末 持續播映節目 

資料來源： 《電視：科技與文化形式》（頁 119），馮建三譯，1995，臺

北：遠流。 

 
例如：英國 BBC4 晚上七點「才」開始播節目，白天並無播映，

與我們一般認識的電視播映流程不同。若就 Williams 的說法，為什麼

電視一定要「持續不斷地播映節目」呢？持續不斷播映節目對電視台

和對觀眾來說，背後代表的是什麼意義？此外，有關電視節目的相關

評論文章，大多是「針對單一節目的介紹與評論」，無法解決

Williams 對於「電視節目流程規劃」的疑惑。Williams 認為，多數電
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視節目分析，很少思考節目流程的特徵，而只專注在單一節目的表

現。但他並非反對單一節目評論（他曾是 BBC Listener 雜誌的寫手之

一），而需從兩個層面來看：一是就單一節目而言，它其實是被多個

廣告「打斷」的，所以在這種觀看情境（「從頭到尾無廣告打斷的節

目」對比「數度廣告截斷節目」）下，寫節目評論的時候，應該把被

打斷的部分與插入哪些廣告都一併寫進去，而不是略而不談，誤將廣

告視作從未存在。另一個層面則是，節目和節目之間的流動，也就是

之前所提及的：人們是一個接著一個節目看下去的，因此「不能否

認：既然沒有以流程角度撰寫電視評論，那麼〔對於理解電視節目流

程的〕誤導很可能會緊隨而至（同上引，頁 121）」。 

Williams 所提出的疑問，正好點出了線性閱聽人作為閱聽人商品

與收視率之間的關係。閱聽人並不只看某個節目，而是沉浸在「自然

化」的電視節目的流程與排序中。廣告也不該被抽離節目脈絡而真空

存在。有些節目的設計是先以固定的廣告破口模式來安插節目段落長

短，或是以節目內容與廣告內容相互搭配與呼應。在節目每一次插入

廣告的破口，以及節目與節目之間的破口，甚至是節目流程表的安

排，某種程度上來說，都不只是傳統主流媒體電視提供資訊和娛樂內

容，也是將線性閱聽人的收視勞動作為可販售的商品（收視率）。 

與 Williams 分析電視節目流程現象所突顯的「電視節目表線性閱

聽人」有異，在 OTT 時代中，網飛營造了全收視的環境，強調由閱

聽人主動訂閱、主動選擇、主動收視、主動暫停、主動重播或跳出、

主動連續收看。這種彷彿擺脫線性節目流程的「追劇閱聽人」有何特

性？Williams 和 Smythe 所共同關切的閱聽人收視勞動，是否能解釋

網飛閱聽人的勞動？ 

 
二、自由的追劇閱聽人？ 

大眾媒體的主要特徵不是其投放到閱聽人的內容（訊息），

而是從閱聽人身上提取的內容（價值）。 

（Jhally & Livant, 1986, p. 143） 

 
「追劇」（binge watching）現象，原來指的是這些每一季「優

質」電視影集播畢後出版成套裝 DVD，劇迷閱聽人或買或租回家，

趁週末或假期一次花十幾小時看完的文化現象。這是從 2000 年開始



串流媒體時代下的閱聽人商品觀點再檢視：以傳播政治經濟學觀點分析Netflix 追劇勞動 95 

的新文化現象，一些高品質、好口碑、高收視率的盒裝影集開始席捲

美國 DVD 市場（自 2005 年起佔了整體 DVD 市場的 20%，並且持續

上升）。而 binge 這個字其實是指「一個人在短時間內過量地做某一

件事」，通常用在酗酒（binge drinking）和暴食（binge eating）成癮

等問題。追劇便用來描繪這種「不知節制，一次看了好幾集」的閱聽

人。因此，也有研究在探討不知節制看劇現象與健康的問題（例如

Shim, Lim, Jung & Shin, 2018; Walton-Pattison, Dombrowski & Presseau, 

2016; Wise, 2018）。Jhally（1987／馮建三譯，1992c）曾以收視上癮

的問題解釋閱聽人收視情境中的強制勞動過程，Jhally 透過尼爾森收

視率公司調查美國觀眾收視習慣與電視觀眾的訪談資料來解釋收視活

動是上癮與異化形式。Jhally 對線性收視的習慣與上癮現象的解釋，

在網飛追劇閱聽人的現象中似乎更加貼切。 

隨著網路頻寬服務、速度與價格越趨穩定。除了購買 DVD 之

外，也有不少非正式的線上影集翻譯字幕組提供附有字幕的片源，透

過非正式的線上影音網站，提供多國影集的非正式觀看管道（胡綺

珍，2009；林玉鵬，2019 年 12 月 4 日）。此外，2016 年起，越來越

多的線上影視服務，包括 SVOD 和 OTT 服務也日益普及，臺灣國內

有許多本土與國際平台競爭，例如公共電視的 PTS+、四季線上影

音、CatchPlay、Friday 影音，以及國際串流平台如亞馬遜、愛奇藝和

網飛等。 

新的串流服務，使得閱聽人得以跳脫原有的線性電視節目流程規

劃。以網飛為例，「追劇閱聽人」的概念更不只是「等待一整季的劇

集下檔後才能買 DVD 一次看完」，而是「一次推出一整季的集數，

讓閱聽人可以在首播時，一次看完」。在眾多 OTT 平台服務中，網

飛率先打破「一次／週『播出』一集的模式」（全季影集一次上架所

有集數），將閱聽人自主追劇的神話推到高峰。同時網飛閱聽人社群

樂於自我揭露這種「網飛式的追劇」的正面標籤與現象（Jenner, 

2016）。 

 
在電視界，一個時間點只能播放一個節目，所以那個節

目必須迎合越多觀眾越好。但是，網飛訂戶若是對［……］

有反感，他還可以從網飛十幾萬小時的影片庫中，挑選別的

內容來看。（Smith & Telang, 2016／洪慧芳譯，2018，頁
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35-36） 

 
網飛這類自稱「優質電視」的 SVOD 業者，刻意在傳統線性收視

（linear schedule）文化中，宣稱並凸顯其優質的雙重性。一是內容：

高度創意、高度創作自由、高度品質媲美文學與電影作品的影視內

容；二是收視者：高自由度、多選擇性、量身訂做的收視推薦、無廣

告干擾、追劇慶典（McCracken, 2016, October; Jenner, 2016, 2017, 

2018）。這種「自我規劃怎麼看、要看多少隨便你、要快轉或重複

看」的看電視方式，已和過去那種「事先被安排好的節目流程與播放

的順序」的看電視方式有所不同，因此這也改變我們所認定的「看電

視」的定義，以及我們作為「閱聽人」的身份。 

這種新的收視模式與過往線性閱聽人的收視經驗極為不同，包括

新的「電視」數位科技、新的「電視」內容和新的「電視」閱聽人。 

首先，科技形式的改變，閱聽人看似從等待節目播出的角色成為

主動選擇、控制觀看方式與時間的主動閱聽人。數位科技與新的影視

產業模式的發展，縮短原先以等待每周播出的下一集劇情，或是等待

一整季播畢發行 DVD 的時間感。收視既可以透過任何載具，也可以

在任何時間與地點，一整季的節目內容甚至可以成為一次性消費。這

反映的是一種看似相對自由選擇且個人化的收視情境。 

同時，透過演算法技術的改良，網飛藉由多年累積的訂戶資料與

影片喜愛清單，發展出不斷更新的推薦系統（recommender system），

建立精確的訂戶個人化影片推薦。每一個用戶的每次收視需要透過帳

號登入，以紀錄閱聽人的收視軌跡（digital traces）（Lobato, 2019, p. 

9）。透過訂戶的喜好與收視習慣系統數據分析，網飛也在 2016 年起

開始投資製作符合觀眾喜好的影視內容，獲得商業上的成功。 

當網飛本身理解追劇現象是一種對其品牌與原創內容的行銷方

式，這個趨勢也讓「電視內容」本身不再與「電視機」連結在一起

（Jenner, 2018, p. 4）。這是和過去 Williams 在 70 年代分析英美電視

頻道節目與閱聽人關係的巨大差異。網飛不只阻斷了「節目表／線性

閱聽人」的概念，也在串流媒體時代下，重新建構電視節目、電視

機、電視公司與製作公司之間的關係。當追劇狂歡具有正當性與某種

品味與象徵的文化意義，網飛不僅將過去 DVD 追劇現象擴大解釋並

且將其正當化，並以此推銷網飛品牌、建立其事業經營的跨國版圖，
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試圖在各國融入當地的媒體系統。 

Lobato（2019）研究網飛早期的國際佈局發現，網飛進入南美洲

市場後，很快便吸引當地的中產階級。很快地被以「優質的」美國流

行文化影視產品所吸引，造成巨大的訂閱風潮。以「優質」為名號打

造出具有質感、高品質、大製作的電視劇集，並非網飛的獨家策略。

在網飛之前，HBO 以及美國幾個有線頻道如 AMC 和 Showtime，都

是以優質原創劇集建立品牌形象。HBO 可以說是當代「優質電視」

最早的代表之一（Becker, 2010; Vine, 2010, July 29）。自 1972 年創立

以來，HBO 所推出的劇集都具有一定程度的口碑。以「本質」、

「原創」、「經典」作為品牌的同義詞，HBO 的品牌宣傳強調的

是：「尊重導演和劇作家的創意自由，作品並不盲從主流電視劇節奏

的公式」（Vine, 2010, July 29）。 

Jenner（2018）指出，網飛推出的《紙牌屋》劇集，就是模仿

HBO 的優質電視行銷策略。HBO 常用「電影化的」（cinematic）這

個形容詞來形容其產品，這意味著優質電視具有電影的審美風格，而

這種說法體現的是，原有電視媒介沒有電影質感，原有的電視節目品

質是「比較不優質的」，而 HBO 當時的經典口號就是：「這不是電

視，這是 HBO」（It’s not TV, it’s HBO.），樹立優質電視概念的行銷

口號。自 2013 年網飛開始製作宣傳期原創自製內容時，將追劇狂歡

和優質電視兩個概念結合起來，將追劇行為合理化。Jenner（2018, p. 

161 ）主張 ，網 飛的 品 牌策 略將 影 迷實 踐（ 追 劇狂 歡） 主 流化

（mainstream）與正當化。這種行銷策略將過去主流對於迷群文化視

為次文化的論述，翻轉成一種主流的、流行的、酷的觀影文化，扭轉

過去對於「電視迷」（couch potatoes）的負面印象。 

Smythe 的閱聽人商品概念，主要解釋閱聽人在資本主義的一般

交換系統做工，閱聽人一方面購買在廣告播出的商品和服務；另一方

面也購買了資本主義市場的意識形態。Smythe 認為媒體所有者和廣

告商之間有正式的交換關係，從閱聽人商品的角度來看，就可以理解

文化產業如何將文化產品的消費者轉變為商品（Maxwell, 1991, p. 

30）。對 Smythe 而言，觀看線性電視是最明顯的例子，他將觀看電

視與消費活動之間的關係轉化為市場上買賣關係。這並不代表閱聽人

從此擺脫了過去受到線性商業電視剝削的結構。因此，我們有必要在

網飛模式中，進一步解釋並且修正閱聽人商品概念在這種由觀眾直接
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付費的收視模式的適用性。Maxwell（1991, p. 36）認為，Smythe 在

盲點論戰的文章中，並未釐清閱聽人商品（剩餘勞動力）如何被剝

削，以及如何為資本主義增值。Jhally & Livant（1986）認為勞動價值

論將可以進一步修正並且解釋 Smythe 在閱聽人商品論不足的解釋，

他們提出電視收視是一種生產價值與剩餘價值的剝削的勞動形式。 

Jhally 主張：「閱聽人在收看商業電視之時，正是為媒介而工

作，由此而有價值與剩餘價值的生產。這並不是一個類比。收看電視

確確實實是工廠勞動的一種延伸，絕非是個隱喻。」（Jhally, 1987／

馮建三譯，1992c，頁 134）Jhally 也曾解釋閱聽人勞動雖不如生產具

體物質的工廠勞動，但客觀上來看，閱聽人勞動也生產並交換價值。

Maxwell（1991, p. 31）認為無論是 Smythe、Jhally & Livant，都誤解

了價格和價值之間的差異，因為一般工人的勞動力是透過工資來交

換，但是一般閱聽人收視勞動卻無等價的工資。這是誤將「收視當成

生產、將聽眾當成生產者、將媒體廣告收入錯當成閱聽人勞動價值

（含剩餘）現實的結果」（蕭肇君，2005，頁 29）。因此，閱聽人商

品的重點不在於閱聽人收視時間被剝削，商業電視時代，閱聽人的收

視率已經是廣告主購買價格的依據；在網飛時代下，更呼應了閱聽人

是全面受到監控與分析的對象。 

在線性收視環境，閱聽人的收視時間被大眾媒體賣給廣告商轉化

為消費實踐；在串流時代下的網飛收視模式，閱聽人的收視模式與數

據被持續累積、分析與利用，轉化為下一次更精準的置入消費品味風

格與內容類型製作的預測。閱聽人商品在更隱微且難以被察覺的方式

被轉售與交換。網飛提供了新的收視模式，改變了線性收看電視的概

念，但並未改變或顛覆原有資本主義體制裡觀眾與媒體之間的剝削關

係，反而因為掌握新技術工具，使網飛本身得以重組過去的產業結

構，但也加深網飛與各串流影視產業競爭壟斷與控制新串流閱聽人商

品的版圖。因此，我們可從三個面向／層次，進一步解釋閱聽人商品

在串流時代下的網飛模式，包括：閱聽人資訊即商品、閱聽人收視即

商品，以及閱聽人即商品。 

第一，閱聽人資訊即商品。網飛擴張全球影視市場的佔有率，持

續開發跨國閱聽人的訂閱數量，至 2019 年第四季，網飛已有超過

1.67 億付費的全球訂閱戶（Watson, 2020, January 22）。這些上億全

球網飛閱聽人觀影的習慣與喜好，都被持續且有效地紀錄與分析，使
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得網飛在影視市場具有相當影響力，特別是這個鉅量的閱聽人資料

庫，成為投資、預測與評估新興內容產製的趨勢與方向。 

第二，閱聽人收視即商品。網飛閱聽人在觀賞節目時，雖然不受

到廣告中斷的干擾，但事實上沒有廣告中斷並不代表沒有品牌被直接

置入在內容中。網飛這一年來努力開發與品牌之間的合作關係，進一

步說明了新形態的行銷模式（Castillo, 2019, March 21; Hsu, 2019, 

March 15; Newman, 2019, July 23）。這種新的行銷方式，說明了網飛

與其透過廣告干擾使用者的收視滿意度，不如透過全面性的品牌與故

事，整合成一種令閱聽人感到更舒適自在的接收情境。例如，網飛

2019 年 7 月上架的影集《怪奇物語》（Stranger Things）第 3 季中的

年代氛圍、劇情發展和其內容屬性與兩個品牌搭配合作達到效果：一

個是碳酸飲料品牌可口可樂在 1980 年代曾經推出但停產的口味，因

此再度推出且造成熱銷；另一個是速食店品牌漢堡王為該影集推出一

個新概念的套餐（Castillo, 2019, March 21; Newman, 2019, July 23）。

這些推銷策略得以解釋網飛的無廣告干擾模式，應被解釋為品牌與節

目高度結合的低干擾的隱微模式，而並非他們原本所宣稱的模式。 

第三，閱聽人即產品的概念奠定在一個跨／全媒介使用的新情

境，可進一步解釋在媒體匯流的時代下，閱聽人已不再是單純的線性

收視情境下的閱聽人。閱聽人在串流收視中，所使用的介面可能是手

機、平板電腦、桌上型電腦或是電視，而閱聽人也是網路使用者，通

過各種社交網絡的連結（例：Youtube、臉書、推特、各種論壇網站

等），他們可以討論、批評、介紹各種影視節目，或在瀏覽社群網絡

時，「剛好被推薦」各種網飛新影集的資訊、新聞與討論。資訊看似

被網路使用者不經意地瀏覽、閱讀與觀賞，但實際上是被個平台業者

精心設計安排的巧合。 

在少數平台大資本所壟斷的網路世界─例如，Google 同時擁有

Youtube；臉書同時擁有 Instagram；推特同時擁有多家社群平台使用

者分析公司；以及全球最大電商平台亞馬遜─閱聽人在這些看似有多

種選擇且多元資訊來源的網域中游走，實際上是受到這些平台的監控

與引導，接收被選擇過的資訊。 

2013 年美國總統歐巴馬簽署通過《影視隱私權保護法案》修正

案（The 1988 Video Privacy Protection Act, VPPA），根據新的法案，

線上影視串流服務將有權共享網路使用者購買、觀看或租借影視產品
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的相關訊息。網飛以此新法案調整其訂戶服務功能，並推出新的社交

功能，使得使用者原本的網飛與臉書帳戶可以相互連結，用戶可以

「自由」與臉書好友分享他們的觀看紀錄。這項法案同時也是網飛長

期以來在華府進行游說的成果（Rogers, 2013, March 13）。閱聽人即

便被事先告知可選擇是否公開正在欣賞的影片或相關訊息，但實際上

這項法案也讓閱聽人在各平台之間的資訊隱私更難被保障。此外，臉

書在 2018 年底被揭露，透過用戶隱私權政策的例外條例，臉書大開

門戶讓網飛、音樂共享軟體 Spotify、亞馬遜、微軟、索尼與加拿大皇

家銀行等公司得以使用臉書用戶的數據資料。自 2017 年起，這些企

業可以獲得臉書用戶朋友的電子郵電地址，甚至網飛、Spotify 和加拿

大皇家銀行有權限讀取或刪除臉書用戶的私人訊息。雖然這些公司否

認利用該權限使用臉書用戶資訊，但臉書主動提供某些企業擁有「臉

書用戶資料優先近用特權」卻是明確侵犯隱私的不爭事實（Dance, 

LaForgia & Confessore, 2018, December 18; Hern, 2018, December 

19）。 

因此，自由追劇閱聽人並不自由。雖然網飛宣稱其影音服務沒有

廣告中斷與干擾，但品牌置入和公關合作，以及全球社群媒體平台與

訂戶資料分析，讓串流收視情境下的閱聽人仍受限於不對等的收視關

係。 

 
三、被建構的「自由閱聽人」 

網飛運用大量訂閱戶的觀影習慣與喜好，建立一個不斷改良的推

薦系統資料庫，在無廣告、無集數限制、無等候時間以及賦予使用者

隨意快轉與重複的權力，網飛裡的追劇閱聽人似乎不受廣告干擾與控

制，並且得到良好的服務推薦系統。然而，這種推薦系統，如 Jenner

（2018）所示，並未帶給閱聽人更多「自由的選擇」，反而是一種無

形的「限制的選擇」，這是基於對於收視喜好分析的限制，推薦系統

根據閱聽人喜好品味分析，反而限定閱聽人觀賞不同類型、不同內容

的可能性。然而，為了達到更好的品牌行銷與社群媒體上的討論熱

度，網飛的「原生廣告」行銷策略，與知名網路媒體合作，華爾街日

報、紐約時報、大西洋月刊（The Atlantic）、連線雜誌（Wired）和

Buzzfeed（網路熱門話題的網路新聞媒體公司），透過分析潛在消費

者喜好分析，以不同類型的議題與話題包裝即將推出的各種劇集的方
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式 ， 讓 不 同 族 群 的 網 路 使 用 者 討 論 與 轉 發 ， 獲 得 極 佳 的 宣 傳

（NATIVE AD, 2016, October）。 

例如，《紐約時報》線上版討論女性受刑人在監獄的處境，以圖

片、視訊、受訪聲音檔案、分析圖表，解釋美國監獄系統呈現的問

題，以及非裔女性受刑人所面對的結構性困境。紐時的報導除了引起

讀者的共鳴，也連帶嘉惠網飛的劇集《勁爆女子監獄》（Orange Is 

the New Black）獲得更大的關注。另外，有分析顯示《大西洋月刊》

的讀者同時也是劇集《紙牌屋》的劇迷，因此網飛與該媒體合作推出

美國政治史上有關第一夫妻的系列報導與分析，包括富蘭克林、甘迺

迪、希拉蕊與克林頓等，《大西洋月刊》同樣利用視覺化與互動式的

呈現方式吸引讀者，並於文末提供《紙牌屋》的超連結。 

近年來，網飛的年度市場宣傳費用節節升高，根據網飛向美國證

券交易委員會提交的文件中顯示，該公司在 2018 年的廣告投入超過

18 億美元，金額是 2016 年的兩倍多（2016 年廣告經費為 8.42 億美

元）。但與此同時，網飛的內容製作費也增加 35%，從 2017 年製作

費 89 億美元，加碼至 2018 年的 120 億美元（Handley, 2018, February 

8; Weprin, 2019, February 1）。 

越來越精準的行銷手段與費用，因應多元且高額的內容製作費

用，網飛需要以不同的行銷策略來吸引全球不同區域市場的不同品味

的閱聽人。隨著網飛的市場擴展至全球，已有高達三分之一的 OTT

市占率，它同時也意識到需要做更多精細的行銷策略來區分推廣多元

類型的產品，也更著力於推動全球智慧財產權的行動。Lobato（2019, 

pp. 174-175）解釋，網飛一開始像其他矽谷的創新公司一樣，強調創

新並著重提升使用者體驗，但如今網飛與其他老牌媒體企業一樣，反

過頭來維護企業自身的權益（捍衛智慧財產權的保障）。Lobato 表

示：「市場邏輯決定了該企業的價值觀與自我認同文化的變化（同上

引，p. 175）。」網飛已從最初「怪咖（geeks）的好朋友，搖身一變

成為智慧財產權的捍衛者」（同上引，p. 175）。 

大數據與平台資本主義的發展過程中，諸如網飛、亞馬遜、

Google 等平台業者累積大量消費者資訊，並掌握巨量數據的運算分析

技術，這些業者便可藉此宣稱提供消費者與競爭的市場有效的配對服

務（matching services），掌握精確的演算法成了解釋市場占有率差異

的 關 鍵 因 素 （ Mayer-Schönberger & Ramge, 2018, p. 41; Srnicek, 
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2017）。因此，閱聽人商品的概念在新的串流媒體市場的新技術發展

中，仍須被重視。 

雖然在數位資本主義的發展下，電視閱聽人的觀看模式與方式逐

漸改變，然而，監控閱聽人的數位軌跡卻更不著痕跡，也更加複雜，

閱聽人的收視與喜好可以透過系統記錄與分析。目前網飛的 1.67 億付

費訂戶遍佈全球，佔串流媒體市場的 30%（Molla, 2019, April 16）。

這些鉅量閱聽人的使用情形被完全記錄在網飛數據系統，因此所有訂

閱戶的形貌與喜好皆可被清楚掌握，這與過去線性閱聽人時代以看廣

告作為換取觀賞節目的勞動代價，以及透過收視紀錄器產生收視率的

閱聽人商品意涵，已有顯著的差別。 

過去的線性閱聽人可以透過操縱電視遙控器逃逸廣告勞動。同

時，包括向廣告主兜售的電視節目，與收看廣告產生的收視率（閱聽

人商品），都不足以精確預測閱聽人的真正喜好與消費模式。例如：

電視收視紀錄器無法全面追蹤使用者的數位軌跡。相較之下，串流媒

體時代下的閱聽人無處可逃逸，其收視紀錄與使用行為被全面紀錄。

閱聽人並非完全真空存在於網飛系統中，而在不同時間地點登入使用

不同介面（例如：手機、電腦、平板、智慧電視等），透過固定的帳

號連接到各個網路平台（例如：臉書、推特、網飛、Youtube、Gmail

帳號和購物網站），將收視喜好和與情境鑲嵌在流動且監控的互動網

絡。 

這意味的是，沒有廣告干擾的閱聽人收視情境，並不等於閱聽脫 

離了 Smythe 批判的閱聽人商品邏輯。如同在網路時代下與社群媒體

網絡緊密的網路使用者情境。網飛模式並未挑戰或改變原有電視產業

與閱聽人之間的關係。閱聽人、產銷者、迷、網路使用者等，並未因

此擺脫了過去在商業線性收視情境底下，閱聽人商品的魔咒。 

人們使用各種媒體介面，登入帳號使用各種社群軟體、新聞資訊

介面、付費系統的同時，也成為無時無刻都在做工的免費勞動者。網

飛帶來一個新的電視觀影模式，改變了過去傳統電視媒體產業模式，

然而這種改變卻沒有改變閱聽人與媒體之間的關係。雖然從網飛模式

看起來，閱聽人在空間上（跨國界）與時間上（非線性節目表的播出

時序）享有更多選擇與互動的自由。然而，這種依賴傳播技術進展所

形成的新觀影模式，代價是要求一般閱聽人讓渡更多原有的自由與權

利，並且透過這種模式，強化了更多隱形的控制。Jenner（ 2018, p. 
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9）更認為，網飛儘管改變了一般閱聽人與電視的關係，但在新自由

主義制度中，閱聽人、影視產業與民族國家之間的權力關係反而透過

網飛這類跨國界的新媒介組織形式，強化且正當化了原有媒體產業對

閱聽人的控制。監控變得更加隱微，而網路使用者也變得習慣或更難

以察覺。 

 

肆、小結 

最後，本文以傳播政治經濟學的角度，重新詮釋閱聽人商品的意

義與網飛現象在新的電視收視脈絡所應探究的議題。網飛看似提供優

質無廣告的看劇體驗，塑造出「自由自主的追劇閱聽人」，但實際上

閱聽人在跨媒介的收視與媒體使用中，全面勞動、無所遁逃。例如，

在當代的跨媒介情境（我們同時使用各種媒體載具近用各種資訊與廣

告來源，我們也同時隨時切斷／或被切斷我們在某些平台使用或觀看

媒介的流動），有關網飛的廣告，我們已在臉書、商管科技趨勢雜

誌、流行時尚網頁等平台被置入各種「令人懷有好感式」的廣告。這

從網飛針對分眾的喜好與品味習慣資料收集與分析，和行銷費用逐年

升高（2018 年的年度行銷支出為 20 億美元）的趨勢來看，網飛不僅

提供所謂的優質電視內容，同時也專注在如何針對不同品味與愛好的

全球閱聽人，提供最準確的行銷模式。 

若回到 Smythe 的閱聽人商品觀點來看，網飛閱聽人並非逃離了

無廣告中斷的收視情境，而是在 24 小時的全連線情境裡，透過各種

帳號已登入的連線中（包括各種社群媒體軟體、電子郵件信箱、地圖

定位、Google 搜尋、手機付費服務等），在享受全集不受「廣告斷

點」的干擾之前，整個觀看的流程，應該包括前面被置入在臉書頁上

的各種新影集預告廣告，因為你已經都先看完了，已經盡了「應盡的

義務」。這種提供完全不打斷的觀看情境，其實是要更有效主動紀

錄，我們怎麼在哪些介面、哪些時刻「主動地」按快轉、重複觀看、

跳過、直接換其他節目的動態資訊。由於這些由我們主動回應的資料

累積與分析，可能比起「插入廣告」來說，更有價值。研究也顯示，

閱聽人無法有效阻止自己的網路資料外洩，臉書、Google 和網飛等企

業會未經使用者同意追蹤使用者的網路痕跡（Hsu, 2019, October 

25）。然而，面對新型態的閱聽人勞動處境，仍應思考翻轉數位監控
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的策略與可能。舉例來說，2019 年 10 月美國民主黨參議員（前總統

參選人）伊莉莎白．華倫（Elizabeth Warren）針對大科技公司壟斷網

路使用者資料與隱私的問題，提出反壟斷政策，她雖然未提及網飛，

卻直指臉書、亞馬遜和 Google 壟斷了網絡資訊流通的方式與管道，

並且利用網路使用者的私人訊息牟利。不僅市場被少數大科技公司壟

斷，相對應的自由言論的流通與資訊平台的社會責任亦闕如，因此華

倫提出拆分這些大公司壟斷的政策方向，引發一場 #BreakUpBigTech

的辯論（Wong, 2019, March 12）。這顯示了這些科技平台（包括網

飛等其他線上串流影音平台）共享使用者資訊的過程中，需要有新的

數位平台與媒體規管制度，來規範並且解決目前數位媒體平台市場壟

斷、竊取使用者資訊分析與販售以及針對性的商業與政治廣告訊息投

放的問題。除此之外，應該重新檢視當代數位監控危機、網路閱聽權

益的保障與新媒體識讀教育，唯有在政府推動反大科技監控政策，與

民間社會提高對科技公司監控的問題與危機的共識，才能進一步發展

共同管制監督大科技媒體平台的策略。 

而未來，針對數位資本主義發展下的跨國 OTT 產業的趨勢，應

進一步分析全球化閱聽人商品問題，網飛以「優質電視」品牌宣傳，

在全球 OTT 市場佔有三分之一的訂閱數，其「優質內容」仍以大量

美國主流影視內容為主。網飛不僅是一家創新科技公司，也是一家跨

國影視公司，以新的內容製作模式、新的發佈模式、與新的行銷模

式，持續傳達以美國新自由主義為主的價值觀。以平台資本主義

（platform capitalism）的發展下，網飛模式的影響力與壟斷程度，逐

漸超越傳統跨國媒體，這種以美國影視文化為主要內容的傳播方式，

逐漸改變各國媒體系統與影視產業與網飛之間的關係、改變各地閱聽

人與當代媒體產業之間的關係、改變當代媒體產業環境、國家、與製

作公司之間的關係（Jenner, 2018, pp. 191-192）。在以美式強勢價值

觀為主的影視內容傳佈過程中，即使網飛為了進入各國市場，與地方

製作公司合作推出地方內容，但也只占網飛影視內容資料庫的一小部

分。 

Lobato（2017）的研究指出，根據加拿大廣播電視和電信委員會

2012 年的報告，加拿大地區的網飛節目目錄裡，僅只有 3% 的劇情

片和 14% 的電視內容是加拿大本土自製節目。 

此外，網飛在 2015 年開始佈局亞洲市場，日本市場為第一步，



串流媒體時代下的閱聽人商品觀點再檢視：以傳播政治經濟學觀點分析Netflix 追劇勞動 105 

並在 2018 年與中華電信合作。除了中華電信 MOD 超過兩百萬名的

訂戶，以及網飛所有的線上影視內容的結合，將合資合製臺灣本土影

視節目製作（林彤潔，2018 年 12 月 19 日）。臺灣公共電視也與網

飛、CATCHPLAY 與 HBOAsia 等串流與隨選視訊平台合資合製優質

電影電視劇集。然而，線上影音串流服務的跨國界特質，似乎讓各國

媒體與文化政策的制定者忽略了媒介／文化帝國主義的潛在危機

（Elkins, 2018）。Lobato（2017）的研究指出，網飛的國際市場策

略，雖積極與在地影視產業合作結盟，但更應該進一步質問的是，網

飛在各國的影視節目規模、本地自製內容比例、文化帝國主義的問

題，以及其在地化的策略如何實施、節目的內容是否以西方（美國

化）價值觀為主，是否有包含語言與文化多元性、在地的節目審查等

問題。與此同時，網飛進入地方媒體產業市場所應遵守的規範與義務

為何，又多大程度上將會影響各國公共廣電媒體的發展，這些議題都

應該列入未來數位時代下傳播政治經學討論的新範疇。 

 

註釋 

1 自 80 年代末，英國傳媒環境也受新自由主義的影響，幾次媒體

市場去管制的政策推行，公共傳媒體系已逐漸受到侵蝕與威脅。 
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This article explores the new explanation of audience commodity and 
Netflix viewers’ binge-watching practices by using the CEPC approach in 
the context of streaming services. Netflix is one of the most influential 
global streaming platforms. Netflix is not only changing how we watch TV 
but also fueling our binge-watching experience. Audience experiences have 
changed as television technologies have shifted from the linear 
scheduling/programming model to the curated content model. Platforms 
now allow a high level of personalization for each viewer. Netflix 
audiences can watch more TV programs under the curated content model 
than under the linear scheduling/programming model. In particular, Netflix 
viewers can enjoy watching TV programs without ads. Therefore, we 
examine if these viewers are not the audience commodity while Netflix 
revolutionized watching of movies and TV. This paper first introduces the 
concept of audience commodity for analyzing media advertisement models. 
Then, the new explanation of audience commodity in the Netflix model is 
explored. Finally, the influence of Netflix and its new cultural imperialism 
is elaborated through the political economy of communications approach. 
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