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直面阻碍的一股无法阻碍的力量

———美国电视数字化播出史略

陶　 冶

摘　 要： 美国电视研究近期的热点是给电视的新时代进行断代， 然而从 ２００５ 年 ６ 月 Ｙｏｕｔｕｂｅ 诞生至

今， 这个模糊的新时代已过去了整整 １０ 年。 美国电视数字化播出的这 １０ 年面对着传统电视业巨大的阻碍

力量而不断前进着， 其间 Ｙｏｕｔｕｂｅ、 Ｎｅｔｆｌｉｘ、 葫芦网等的成功直接成就了大大小小的各种中国版网站。 更重

要的是， 在这条不知方向的路上， 美国电视的数字化播出创造了自己的播出平台， 催生了传送管道的革新

并一举改变了电视产业的经济模式， 这些都是值得我们梳理和观照的。
关键词： 美国电视； 数字化播出； 播出平台； 传送管道； 经济模式

作者简介： 陶　 冶， 男， 副教授， 戏剧影视学博士。 （浙江传媒学院 　 文化创意学院， 浙江 　 杭州，
３１００１８）

中图分类号： Ｇ２２９􀆰 ７１２ 文献标识码： Ａ 文章编号： １００８－６５５２ （２０１７） ０２－００８０－０７

在对未来还充满着未知的时候， 美国电视研究学界却热衷于探讨 “重写电视史” 时一个重要的断

代问题———如何将我们当前这个截然不同的时代与之前那个我们熟悉的电视时代切割开来。 南卫理公

会大学 （Ｓｏｕｔｈｅｒｎ Ｍｅｔｈｏｄｉｓｔ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ） 米多斯艺术学院的副教授德里克·康姆佩尔便认为， ２１ 世纪初，
可以按季成套购买的电视节目 ＤＶＤ 光碟构成了切割的基础；［１］ 也有人支持以 Ｙｏｕｔｕｂｅ 的诞生为节点来做

此划分， 毕竟从此开始， 当我们谈到 “看电视” 的时候， 可能不再是看家里客厅中的那个盒子了；［２］ 而

密歇根大学传播学系的副教授阿曼达·洛茨则勉为其难地认为， 如果必须以某一事件来衡量的话， 她

更倾向于将 ２００５ 年 １０ 月苹果的 ｉＴｕｎｅｓ 提供电视剧单集收费下载来作为标志， 毕竟这是电视内容发行方

式的重大转折。［３］

站在大洋彼岸的我们或许会对这一行为嗤之以鼻， 因为这种时代的交替在传播演进过程中存在着

极为复杂的多元复合作用， 进而产生了一种类似进化论意义上的突变， 方才让人们意识到一个新时代

的来临。 这种感受美国人有， 中国人可能更加强烈， 特别是版权保护的乏力， 使得我们早早地进入

ＤＶＤ 普及的时代， 而也几乎是一瞬间， ＢＴ 下载的高清视频乘着字幕组的翅膀自由飞翔， 使得中国的用

户形成了这种无视版权的 “互联网思维”， 所以我们或许能够比美国人更彻底地拥抱这个截然不同的

“新电视时代”。 但同时， 我们不应该忘记的是， 我们的优酷网、 土豆网在诞生之初便是对 Ｙｏｕｔｕｂｅ 无所

畏惧的复制； 我们的爱奇艺也越来越像中国的 Ｎｅｔｆｌｉｘ 或葫芦网； 甚至许多美国年轻人在中国留学生的

帮助下寻找着 “种子”； 而苹果 ｉＴｕｎｅｓ 的付费模式在中国至今依然门可罗雀。 故此， 我们或许真的应该

认真地看看美国电视风云变换的这几年， 进而反观我们自己的新时代。

一、 播出平台的革命

在 ２００５ 年左右， 几乎是在一夜之间， 无数个新的播出平台如雨后春笋般产生， 因而电子化内容的

基金项目： 本文系 ２０１５ 年国家社会科学基金艺术学项目 “ ‘盎格鲁—美利坚’ 体系对我国引进电视节目模式 ‘再造’ 的借鉴

性研究” （１５ＣＣ２７） 的阶段性成果； ２０１５ 年浙江省媒体传播优化协同创新中心课题 “ ‘利基’ 媒介理论视角下我国电视频道建构

研究” （２０１５０２） 的阶段性成果。
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需求大增。 美国的各大电视网和制片公司将内容提供给观众的方式———无论是传统的无线电， 还是通

过有线电视的电缆， 亦或是通过宽带链接到计算机———对于观众想要获得的节目内容而言， 其重要性

瞬间变得可以忽略不计。 播出平台变化的重要特征之一便是化有形为无形， 比如视频点播 （有线电视

数字化之后提供的点播服务）、 下载 （零售网站出售永久所有权， 如 ｉＴｕｎｅｓ 或亚马逊） 和宽带流媒体

（Ｎｅｔｆｌｉｘ， 葫芦网）， 且不论其给传统的电视带来的威胁， 哪怕是以往能在美国发行市场上占据半壁江山

的 ＤＶＤ 销售都不得不面对它们强有力的挑战。
然而， 这些新的平台却毫无悬念地遭到了传统平台强有力地阻击———尤其是长期以来被看作与电视

网是 “利益共同体” 的有线电视运营商， 比如有线电视的视频点播业务无论开通率还是使用率上， 在

２００５ 年都有显著的增加， 因为在 ２００５ 年有 ８８％的家庭使用了该项服务， 相较 ２００４ 年增长了 ６５％， 美

国 《电视周刊》 的数据显示 ５３％的观众每周至少一次使用视频点播功能， 而 ２００４ 年则只有 ２４％。［４］ 但

是这个 “利益共同体” 恰恰在固有的利益格局下显现出了传统电视媒体因循守旧的局限性， 即使到

２００６ 年， 免费提供的视频点播内容仍然很有限， 甚至到 ２０１１ 年， 各大有线电视运营商提供的主要内容

还只是一些不重要的内容， 比如额外的花絮及演员采访， 或者是一些低预算的内容， 比如健康、 教育

和小众感兴趣的内容。 令我们中国人特别不解的是， 直到今天， 福克斯电视网依然不愿意把 《美国偶

像》 这样的当家节目放到视频点播平台上， 美其名曰 “保护现场竞赛的纯粹性”， 即便有， 也至多只是

放上前一个星期的节目， 而无法像 Ｎｅｔｆｌｉｘ 那样， 让观众一口气看一整季的节目。 因此， 跟新兴的像

Ｎｅｔｆｌｉｘ 和葫芦网等流媒体平台提供的 “五光十色” 的宽带流媒体服务比起来， 美国电视研究领域普遍

认为各大有线电视运营商提供的视频点播平台是彻底失败的。 而一旦 Ｎｅｔｆｌｉｘ 的观众养成了一看看一整

季节目的习惯之后，① 电视网和有线电视运营商这对 “利益共同体” 如何对他们固有的利益格局进行调

整便成了一个无法回避的问题。
尽管存在这些问题， 但是基于这种固有利益格局的 “最佳解决方案” 也还是被发明了出来， 比如

ＨＢＯ 在 ２０１０ 年推出了一款应用程序客户端 “ＨＢＯ ＧＯ”， 这个 ＡＰＰ 一经推出便收到用户如潮的好评；
唯一的抱怨是： 只有在有线电视上订购 ＨＢＯ 频道的用户才能使用这款 ＡＰＰ！ “ＨＢＯ ＧＯ” 这种应用程序

需要验证 ＨＢＯ 的订户， 通过之后就可以通过客户端在笔记本电脑、 平板电脑和手机上观看所有 ＨＢＯ 播

出的电视剧的所有剧集和原创电影②以及许多授权的影院电影。 此外， 它的界面不光具有丰富的视觉性

而且内容导览和用户体验都非常方便， 因此， 在许多方面， “ＨＢＯ ＧＯ” 简直就是美国电视未来的发展

方向———内容稳定并常年可用， 而且还打破了各种屏幕之间的壁垒。 但最大的问题是， 除了 ＨＢＯ 这样

专业并有着大量内容供应的影视频道可以支撑此类平台之外， 这种盈利模式很难推广。 其实， ＨＢＯ 之

所以可以实现这样 “华丽地变身”， 恰恰在其作为一个订购电视频道的诞生之初便确定了它与生俱来的

点播基因———观众之所以缴费订购使用该频道， 是为了将自己从广告主那里解放出来， 正如今天订户

使用这个 ＡＰＰ 是为了摆脱电视频道的束缚一样。 另一方面， 传统有线电视中频道订购型的经济模式也

让 ＨＢＯ 在进行这种平台创新的时候可以不必考虑广告主的意愿， 从而在创新风险上要安全得多。 此外，
相对于大多数电视网和有线电视频道而言， ＨＢＯ 的原创内容几乎全都是自己制作的， 因而它自己就是

这些内容的版权所有人， 这又使之能够从一系列复杂的版权谈判中解脱出来。
笔者在美国访学期间就亲历了一次不可思议的 “请愿运动”， 因为 “ＨＢＯ ＧＯ” 太过受到用户的喜

爱， 以至于催生出一个名为 “ Ｔａｋｅ Ｍｙ Ｍｏｎｅｙ， ＨＢＯ！” 的网站， 这是消费者们自发组织的一场串联运

动， 目的就是为了迫使 ＨＢＯ 将 “ＨＢＯ ＧＯ” 变成一个独立的应用程序客户端， 这样观众就可以直接付

１８

①

②

很有意思的情况是， 由于长期周播的收视惯性， 像 《纸牌屋》 这样的电视剧一下子 １３ 集全部上线的时候， 绝大多数用户

居然是一周点一集观看。
相当于我们国家 ＣＣＴＶ６ 播出的数字电影或者电视电影。
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费给该客户端而不用再通过有线电视运营商来订购 ＨＢＯ 频道。 因为对于很多美国的 “上访群众” 来

说， 有线电视运营商往往会要求想订购 ＨＢＯ 的观众至少购买节目的基本数字频道套餐 （中国的数字有

线电视运营商也学习了这套操作方式）， 这就使得很多观众为了能订购上 ＨＢＯ， 不得不订购一堆自己不

敢兴趣的频道， 而且订购这一套餐通常成本最低需要每月额外多出 ２０ 美元。 这个请愿网站刚上线 ４８ 小

时， 就已经募集到了 １４ 万支持者的签名， 要求 ＨＢＯ 解释到底用户需要达到什么样的数量他们才可能同

意用户们每月直接付费订购 “ＨＢＯ ＧＯ”。 特别值得注意的是， 尽管 “ＨＢＯ ＧＯ” 在一部分 “新潮” 的

订户之中十分受欢迎， 但是数据显示截至 ２０１３ 年， 只有 ４５０ 万 ＨＢＯ 的订户注册并接受了 “ＨＢＯ ＧＯ”
提供的 ＡＰＰ 服务， 而 ９８％的人仍然通过传统的电视频道观看 ＨＢＯ，［５］ 换言之， 那个阻挡在 “新时代用

户” 面前的 “利益共同体” 的强大不仅在于固化的利益格局中， 更在受众收视习惯的心理层面具备了

强大的阻力。

二、 传送管道的革新

时代华纳在 ２０１３ 年展开了自救。 它在互联网上推出了一个基于订购的 “频道” ——— “华纳即时存

档” （ＷＢ Ｉｎｓｔａｎｔ Ａｒｃｈｉｖｅ）， 毕竟华纳公司的 “百年老店” 里有着数量可观的老电影和老电视剧。 同样，
索尼公司也根据其所有的电影和电视资产建立了它依赖广告支持的网站 Ｃｒａｃｋｌｅ􀆰 ｃｏｍ。 随着技术条件的

进一步成熟， 这种内容权利持有人直接向消费者发行的办法为制片公司提供了一个更为有效的经济模

式。 这种模式既能够降低消费者获取内容的成本， 又能够让创作者获得更大的收益。 更重要的是， 诸

如 ｉＴｕｎｅｓ、 ＹｏｕＴｕｂｅ、 Ｎｅｔｆｌｉｘ 和葫芦网等此类的 “内容聚合体”， 已经改变了观众观看电视的经验， 他们

为用户提供的节目内容获取服务， 在改变观众的体验和对内容的预期上发挥着重要作用———观众 （用

户） 再也不用守着播出时间表等着看一个节目， 并不得不忍受中间插播的广告。
这种平台和内容的共生关系不得不让人再一次回想起 “鸡和蛋的悖论”。 曾几何时， 在相当长一段

时间内， 由于没有什么高清的电视节目， 导致了高清电视机的大面积滞销； 但同时， 也正是由于高清

电视机的诞生， 逼迫内容提供商提供高清的节目给消费者。 如上这些新的播出机构———无论是基于现

有内容的平台， 抑或是基于现有平台的内容———直接打乱了传统的电视长期以来依靠其延时性和独占

性而带来价值的根本规则。 如果传统电视为了与之展开全面竞争而不断开设越来越多样化的频道的话，
就反而又为它们提供了几何级数增长的 “弹药库”。 因此， 由于平台资源的拓展， 节目内容在播出平台

的选择上、 内容性质 （连续剧或系列剧） 的盈利预期以及吸引观众的目标类型 （窄众或大众）， 都使得

制片方在创作上具备了更多的可能。
同一时间， 播出技术的细微变化也使得 “内容到户” 在另一个硬件层面对竞争结构进行了动态的

调整。 １９９６ 年美国 《电信法案》 通过， 当时就允许通讯 （电话） 公司可以参与视频传输领域的竞争，
同时也允许有线电视运营商提供电话服务。 但是直到 １０ 年之后的 ２００６ 年， 传统的通讯公司才终于开始

尝试提供视频传输服务。 这场美国的 “三网融合” 运动终于给电视业带来了额外的竞争对手———这些

被电视业内称为 “电信公司” 的通讯巨头用集成了电话、 视频和数据服务的光纤线路代替了有线电视

所依赖的铜线。 更关键的是， 有线电视运营商们这才发现， 这些最初只是用于语音传输的光缆技术居

然比自己使用的同轴电缆强得多。
以 ＡＴ＆Ｔ 和威讯 （Ｖｅｒｉｚｏｎ） 为代表的各大通讯运营商纷纷利用自己的网络开始了 “三网融合” 的

转型， 并进行了 ＤＳＬ 光缆的升级， 换言之， 它们几乎是在重复建设着又一个有线电视网络。 这样砸钱

的行为持续到了 ２０１２ 年， 也就在大约 １０％拥有电视机的家庭使用电信服务接收信号的时候， 电信公司

终于吃不消了， 作为 “竞争对手” 甚至水火不容的威讯和康卡斯特 （Ｃｏｍｃａｓｔ） 有线电视公司居然达成

了联合营销协议，［６］这一事件给美国电视业带来的震动不亚于我们中国电视业听说中国移动跟歌华有线

２８
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合并。 但是另一方面， 我们认为完全是无心插柳的妙手偶得———在传统业务上， 它们反而为电视的另一

种存在打开了一扇窗———截至 ２０１４ 年， 美国电话电报公司和威讯无线公司控制了 ７０％的美国无线网

（３Ｇ 和 ４Ｇ） 市场。［７］正是由于他们的基础设施建设， 使得那些希望 “随时随地” 看电视的人们， 在离

开家里的 Ｗｉｆｉ 的时候照样可以连接到无线的宽带网络继续 “看电视”。
还有一个意想不到的竞争对手———谷歌于 ２０１１ 年开始在堪萨斯州的堪萨斯城重新布线， 光纤到户；

在 ２０１４ 年， 又主动扩大到得克萨斯州的奥斯汀和犹他州的普罗沃， 并且该公司正在与其他 ３４ 个城市展

开谈判——— “谷歌光纤” 主动承诺将比当前的宽带服务上网速度提高 １００ 倍， 并且其开发的一系列

“频道套餐” 更是直接复制了各大有线电视运营商的产品模式。 鉴于电信运营商 １０ 年来的所作所为，
以及最后不得不向有线电视运营商妥协的现实， “谷歌光纤” 无疑具备极大的竞争威胁和产品技术优

势。 我们认为至少在理论上， 基于这种硬件配置及其在软件上的强势地位， “谷歌光纤” 几乎可以另辟

蹊径开创一种全面击败现有一切平台的商业模式———无论是电视的还是互联网的， 无论是时代华纳还

是 Ｎｅｔｆｌｉｘ。 但是， 在这样强大的优势面前， 其居然仍在模仿有线电视运营商那种传统的频道套餐模式，
就不能不让人怀疑， 谷歌可能是一只已经进入市场的披着羊皮的狼。 而除了担心新的竞争对手如 “谷

歌光纤” 之外， 有线电视运营商们最担心的事情在 ２０１０ 年还是发生了。

三、 经济模式的拓展

随着压缩和传送技术的增强， 那种长缓冲时间、 充满了颗粒感的粗糙画面等困扰互联网视频的问

题迎刃而解， 有线电视相较之的观看体验优势荡然无存。 尽管我们有理由怀疑之前宽带传输视频种种

不良的观看体验是前述 “利益共同体” 从中作梗的结果， 但随着观看体验问题的解决， 使得如葫芦网、
ＨＢＯ ＧＯ 和 Ｎｅｔｆｌｉｘ 等内容提供商和应用程序客户端所提供的完整长度的、 商业化生产的内容， 在质量上

已经到了与传统的电视没有什么区别的程度， 而且在笔记本电脑上、 平板电脑上、 甚至通过宽带连接

到客厅里电视机的屏幕上， 都有着比有线电视更人性化的界面———一种被收视调查机构尼尔森称为

“零电视家庭” 的被测量对象由此诞生。①

尼尔森的报告发现， “零电视家庭” 从 ２００７ 年的约 ２００ 万个已经发展到 ２０１３ 年的 ５００ 万个———而

全美国电视总户数是 １􀆰 １５ 亿，［８］ 关键是 ５００ 万个家庭中 ７５％的家庭仍然还拥有至少一台电视机， 而

４８％则是通过 Ｎｅｔｆｌｉｘ 或 Ｈｕｌｕ Ｐｌｕｓ 等互联网平台的订购服务来获取相应的电视内容。 特别值得关注的是，
几乎一半的 “零电视家庭” 年龄都在 ３５ 岁以下， 这种人口结构的特征更是为传统电视及其背后的广告

主梦寐以求的目标受众。 此外， 尼尔森还发现了一种从 “流媒体的强偏好者” 向 “电视观众” 突变的

倾向， 即 “流媒体强偏好者” 的新行为———出现了一些几乎不看电视的人， 他们开始将流媒体作为一

种替代行为而不仅仅是补充。［９］这种行为没有任何先例， 因此很难预测该现象是否很大程度上跟年轻人

的年龄、 收入、 生活阶段等相关， 或者说当他们在将来能够获得更高收入的时候， 这种 “零电视” 的

状态还能否持续。
这个时代最重要的经济模式便是直接付费交易的模式， 而这种经济模式部分地改变了传统频道订

购模式的某些功能， 观众可以籍此为特定的内容买单， 比如只须付费观看其中一集的内容， 而不必像

以前那样订购整个频道。 同时， 支付方式的日益多元化和节目流通平台数量的增加， 极大地扩展了节

目内容制作在商业媒体系统中的范围。 内容生产者有多种机会收回制片成本， 而且比美国电视网的标

准———要求每集的节目长度必须一致以及至少 １００ 集 （５ 季） ———允许的形式多得多， 比如主要播放在

３８

① 当时正值美国金融危机导致的房地产危机的底部， 所以这些 “零电视家庭” 也有一部分勉强保住了自己的房子， 而为了

节约开支， 干脆取消了有线电视， 这一部分家庭不在我们讨论的范围之内。
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纽约的购物、 夜生活、 美食、 艺术等各类短片的一个小网站 ＬＸＴＶ􀆰 ｃｏｍ 在其它城市也迅速扩张并且在近

期被 ＮＢＣ 收购， 其首席创意官摩根·贺赞， 谈到这种分散视频播出的优势时说： “你可以只服务于小众

观众， 只提供了几个小时， 重点突出， 并精心制作。” ［１０］ 该网站的盈利模式说明本地商业和信息内容的

强大潜力和生命力， 但是这种盈利模式在之前传统电视媒体垄断视听的时候却都是不存在的。
原创的商业内容创作也因此可以通过如 Ｎｅｔｆｌｉｘ 或葫芦网这样的播出方， 实现其后续 “长尾” 的发

展， 尽管其发行的主攻方向还是 “正经” 的电视播出平台。 像葫芦网和 ＹｏｕＴｕｂｅ 这样居于领先地位的

在线视频内容聚合体其实长期依赖广告的盈利模式， 而这种模式本质上与传统的电视网依赖广告主支

持的经济模式是一样的； 而 “Ｈｕｌｕ Ｐｌｕｓ” 和一些 ＹｏｕＴｕｂｅ 频道混合的广告＋订购的模式， 也是基本有线

电视频道广告＋订购模式的翻版。 于是， Ｎｅｔｆｌｉｘ 《纸牌屋》 的播出唤醒了大家， 这意味着视频网站也是

可以制作电视级的内容的！ 新的播出平台让观众有了更多的选择， 使他们能够看或者不看广告， 直接

付费或者不付费观看节目， 自己决定时间和地点来观看内容， 而且还有着充分的思想准备来获得商业

化集团创作以外的内容。 但非常遗憾的是， 因 《纸牌屋》 的播出而风光无限的 Ｎｅｔｆｌｉｘ， 并没有因为这部

剧而带来订购量的显著增加。
而作为视频网站当家老大的 ＹｏｕＴｕｂｅ， 其盈利模式也有了新的发展。 目前， ＹｏｕＴｕｂｅ 主要依靠广告

主支持的商业模式， 其原来的做法是将广告收入与内容创作者分享， 一般 ＹｏｕＴｕｂｅ 保留 ４５％而创作者

获得余下的 ５５％， 但现在也已经开始将它的一些 “频道” 做订购费的尝试， 只是另一份分析报道称，
ＹｏｕＴｕｂｅ 在其 ７０％的收费频道中依然保留了广告。［１１］ 在美国， 相比每年花在电视广告上的 ６００ 亿美元，
ＹｏｕＴｕｂｅ 占视频广告的份额仍然很小， 在 ２０１２ 年估计也仅有 ４０ 亿美元， 而这个数字里约 １２􀆰 ５％源于其

优质内容中的广告 （其支持的频道） 和用户生成内容的广告分账后剩余部分。［１１］ ２０１３ 年， 尼德汉姆投

资公司的财务分析报告估计， ＹｏｕＴｕｂｅ 在这头两年， 花费了大约 ３􀆰 ５ 亿美元来打造付费频道， 花费在每

个频道上的 “助学金” １００ 万至 ５００ 万美元不等。 近期， ＹｏｕＴｕｂｅ 还公布了 ５０ 个试点订购频道计划，
拟对频道订购用户收取平均每月 ２􀆰 ９９ 美元的费用， 同时还打算提高内容制作者在广告分账上的收入份

额。［１２］尼德汉姆的报告说， “ＹｏｕＴｕｂｅ 在 ２０１２ 年资助的频道大约有 ６０％在内容上没有得到更新， 但必须

再次强调的是， 它们没有目标受众超过 ２５ 岁的频道！” 实事求是地说， 尽管 ＹｏｕＴｕｂｅ 是全球占主导地位

的在线视频平台， 但是其经营策略和模式恐怕也还是在摸着石头过河。

四、 结 　 　 语

实事求是地说， 所谓 “电视无处不在” 的概念其实带有夸张成分。 但可以确定的情况是， 今天的

美国电视在很多方面跟以往不同———或者说其实本来就更应该如此， 而今天的观众也因此对在自己的

客厅屏幕上播放什么内容有了更多的选择。 播出方式和发行窗口的变化， 让新玩家进入了这个原本利

益相对固化的既定行业， 而其他人———谷歌、 苹果———则在坚决地敲着门。 虽然最大规模的内容资产依

然控制在传统电视的 “利益共同体” 手里， 并且传统电视业也通过这些资产重新证明了它们自己仍可

以顽强地在这个巨变的时代中生存， 但是， 新的关系也可能会不断地被创造出来， 比如之前我们描述

的那种 “不亚于中国移动和歌华有线的合并” 的战略联盟， 我们因此有理由相信有线电视、 卫星系统、
电信运营商和技术制造商之间交叉还会产生一系列新的火花。

另一方面， 宽带视频传输的影响是巨大的， 因为该技术已经突破了观看体验的瓶颈， 并给传统电视

业里的那些 “把关人” 和 “议程设置者” 带来了实质性的威胁。 可以肯定， 强大的美国影视界一百多

年来积攒下的海量内容已经使得观众寻找信息、 视频、 或有趣的故事都变得越来越困难， 那么， 那些

基于宽带的 “内容聚合体” 们就必须致力于完善自己的搜索引擎和播出应用程序客户端， 以聚集更多

内容并降低分拣的难度———这些都是我们短时间内可以预见的。 我们无法预测更长期的未来， 但我们

４８
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可以负责任地说， １０ 年或 １５ 年之后的电视技术恐怕现在还没有诞生， 而我们更可以确信的是， 那个时

候电视一定可以毫不夸张地实现 “无处不在”， 因为这是一股面对阻碍而又无法阻碍的力量。

附录： 美国电视数字化播出的关键发展阶段

２００５ 年 ６ 月 ＹｏｕＴｕｂｅ 发布

２００５ 年 １０ 月
ｉＴｕｎｅｓ 宣布 １􀆰 ９９ 美元下载一集

苹果跟 ＡＢＣ 达成协议， 开始流媒体播放 《绝望的主妇》 和 《迷失》

２００５ 年 １２ 月 《周六夜现场》 中播出的短片 《慵懒星期天》 在 ＹｏｕＴｕｂｅ 上发布 １０ 天便有 １２０ 万人观看

２００６ 年 ５ 月
ＡＢＣ 开始在其网页上流媒体播放通过广告支持的剧集

ＣＢＳ 推出其宽带播出服务 ＩｎｎｅｒＴｕｂｅ （但最初并不包括黄金时段剧集， 只是辅助内容）

２００６ 年 ６ 月
《Ｌｏｎｅｌｙ ｇｉｒｌ１５》① 在 ＹｏｕＴｕｂｅ 上首发。 该节目 ４８ 小时内获得五十万观众， 虽然在 ２００６ 年 ９ 月， 它

被发现是一场骗局， 但这节目一直播到 ２００８ 年 ８ 月

２００６ 年 ８ 月 ＣＢＳ 开始在 ＩｎｎｅｒＴｕｂｅ 上提供黄金时间的节目

２００６ 年 ９ 月 ＮＢＣ 开始提供可以选择具体某一集的流媒体播放服务

２００６ 年 １０ 月

福克斯的点播服务通过有限的附属台和 ＭｙＳｐａｃｅ 推出。 它最初只提供了几个节目， 而且独立于

Ｆｏｘ􀆰 ｃｏｍ 的网站， 并尝试采用交易的模式

谷歌以 １６􀆰 ５６ 亿美元的价格收购 ＹｏｕＴｕｂｅ 的股权

２００７ 年 １ 月 Ｎｅｔｆｌｉｘ 开始流媒体播放电影和电视节目 （只提供电脑观看， 苹果电脑系统要到 ２００８ 年）

２００７ 年 ５ 月 《查理咬了我手指》 成为第一部大范围传播的业余创作的 ＹｏｕＴｕｂｅ 视频

２００７ 年 ７ 月 ＡＢＣ 推出移动平台节目播出服务， 并将播放器升级为高清

２００７ 年 １０ 月 葫芦网 （新闻集团和 ＮＢＣ 之间最初的合资公司） 推出测试的 Ｂｅｔａ 模式

２００８ 年 １ 月 Ｎｅｔｆｌｉｘ 推出无限量流媒体播放服务计划

２００８ 年 ３ 月 葫芦网在美国地区向全体公众开放

２００８ 年 ９ 月
演员蒂娜·费在 《周末夜现场》 扮演莎拉·佩林 （阿拉斯加州长）， 该片段被贴到了 ＮＢＣ􀆰 ｃｏｍ 上，
成为了该电视网被观看次数最多的视频

２００８ 年 １０ 月 Ｎｅｔｆｌｉｘ 的视频流媒体在苹果电脑系统、 ＴｉＶｏ 和三星蓝光播放器上都可以提供服务

２００８ 年 １１ 月 Ｎｅｔｆｌｉｘ 开始提供高清流媒体播放服务

２００９ 年
葫芦网将其内容库进行加倍扩容， 并增加了迪斯尼作为合作伙伴， 于 ２００９ 年 １０ 月， 其拥有了超过

８􀆰 ５５ 亿的视频观看量

２００９ 年 ４ 月
苏珊大妈视频传遍全球。 在 《英国达人秀》 播出九天后， 她的表演收到了超过 ９１６０ 万的留言， 而

观看了她所有演出的视频的点击量已超过 １􀆰 ０３ 亿。

２０１０ 年 ２ 月 ＨＢＯ ＧＯ 发布

２０１０ 年 ４ 月 苹果第一台 ｉＰａｄ 上市

５８

① 一个自称 Ｂｒｅｅ 的女孩儿， 在 Ｙｏｕｔｕｂｅ 的账号是 Ｌｏｎｅｌｙｇｉｒｌ１５， 视频内容很简单， 都是生活日记， 心情分享， 以及和男友的

对话， 短短两个多月， 该频道居然就有了 ２００ 多万人订阅。
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２０１０ 年 ６ 月 Ｈｕｌｕ Ｐｌｕｓ 推出 ９􀆰 ９９ 美元包月服务。 几个月后价格降为 ７􀆰 ９９ 美元

２０１０ 年 ９ 月
“Ｎｅｔｆｌｉｘ 浪潮” 开始。 Ｎｅｔｆｌｉｘ 九月开始在加拿大提供流媒体专用服务； 并宣布到 ２０１０ 年底将在美国

实施类似的计划

２０１０ 年 １０ 月 Ｓｈｏｗｔｉｍｅ 推出其 ｈｏｗｔｉｍｅ Ａｎｙｗｈｅｒｅ 的应用程序客户端

２０１０ 年 １１ 月 康卡斯特为 ｉＰａｄ 推出 Ｘｆｉｎｉｔｙ ＴＶ 应用程序客户端

２０１１ 年 ３ 月

时代华纳推出了具有 ３２ 个频道的 ｉＰａｄ 应用程序客户端， 时代华纳有线电视的订户可以通过流媒体

收看这些频道的直播。 维亚康姆、 新闻集团和探索传媒迅速做出反应。 在推出两周后， 该客户端

删除了 １１ 个频道， 但是直播频道是否有权包括上述三家的战斗仍在继续

２０１１ 年 ４ 月

Ｃａｂｌｅｖｉｓｉｏｎ 为 ｉＰａｄ 推出 Ｏｐｔｉｍｕｍ 应用程序客户端。 用户下载量在短短 ４ 天内就达到 ５ 万次； 大量内

容所有者要求该客户端放弃自己的内容， 并将诉诸法律

时代华纳和维亚康姆开始了互相之间的诉讼

２０１１ 年 ６ 月 维亚康姆起诉 Ｃａｂｌｅｖｉｓｉｏｎ 的 Ｏｐｔｉｍｕｍ 应用程序客户端

２０１１ 年 ８ 月 维亚康姆与 Ｃａｂｌｅｖｉｓｉｏｎ 的诉讼结案， Ｏｐｔｉｍｕｍ 应用程序客户端上继续保留维亚康姆的频道

２０１１ 年 １２ 月
路易·Ｃ􀆰 Ｋ 将其在培根剧院的表演视频， 在网上直接以 ５ 美元下载一次的方式销售， 三周获得 １００
万美元

２０１２ 年 ５ 月 时代华纳有线电视与维亚康姆争端了结。 时代华纳被允许将维亚康姆的频道包含进其应用程序。

２０１３ 年 ２ 月 Ｎｅｔｆｌｉｘ 播出 《纸牌屋》

２０１３ 年 ５ 月 Ｎｅｔｆｌｉｘ 播出 《发展受阻》 第四季
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