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序　言







Preface




这本书应该还有两位作者：一位是米高梅电影公司的副总裁霍华德·迪茨（Howard Dietz），一位是哥伦比亚大学的保罗·F·拉扎斯菲尔德（Paul F. Lazarsfeld）。霍华德基于他的实践经验，不断提出有关电影观众研究的实际问题，让我做了大量研究。保罗在听众研究方面开创性的研究，鼓舞着我沿着相似的路线去研究电影观众。

正因如此，在电影公司高层管理者和社会研究先驱者的鼓励下，本书旨在给做研究的学生展示实际的电影行业如何使用调研技术，并使他们熟悉民意调查抽样技术在电影研究中的应用。

我还要感谢以下人员：美国大学的罗伯特·鲍尔（Robert Bower），他在此书最后的编辑上做了大量工作；米高梅销售发展部的前任负责人杰伊·A·戈夫（Jay A. Gove），他和我合作完成了有关评价性研究的章节。还有华盛顿大学的鲁思·A·英格利斯（Ruth A. Inglis）和米高梅的托马斯·W·格雷迪（Thomas W. Gerety），他们经常提出非常有价值的建议。









里奥·汉德尔




译　者　序







Preface from Translators




1905年中国电影诞生，只比世界晚了10年，却由于人所共知的原因，我们的电影产业差点儿晚了整整一个时代。一百多年来，中国电影在起起落落中蹒跚前行，在跌跌撞撞中摇摆赶超。进入21世纪以来，中国电影得到了蓬勃发展，电影票房不断飙升，电影产量不断突破，电影新人不断涌现。取得这些成绩，一方面得益于政策层面电影体制改革所释放出来的产业活力，另一方面取决于产业层面电影人士不断努力所推动的生态完善。其中，业界对电影测评和观众研究的关注，就是试图健全电影风险防范机制的一种努力。如今，“电影测评”这个概念已在中国电影业内悄然流行，专业的评测服务机构也陆续出现。观众对电影产品的评价所形成的观众力，正在为完善中国电影产业价值链贡献出独特的智慧。

无独有偶，我们惊叹于60多年前里奥·A·汉德尔先生的杰出工作。作为好莱坞电影从制片人中心制（central producer system）向打包-单位制（package-unit system）过渡时期的见证者和参与者，汉德尔先生在他的著作里，把电影测评作为了解观众的重要手段，贯穿至电影制片、发行和放映的每一个环节。从创意、片名、情节、演员、观影反应、上映前知名度、广告渠道等业务环节的测试与评估，到观众结构和偏好的调查，再到电影的影响分析，甚至对电影审查制度的态度、影院营销和语言翻译的评价等，汉德尔先生都做了比较深入的研究。我们认为，直至今天，除了获取信息的渠道（例如，有了网络调查、手机调查等）和分析数据的工具（例如，有了个人计算机和各种统计分析软件）发生了变化，我们研究电影的领域和遵循的思路绝大多数还在这本书的视野之内。

我们认为，这是中国电影业界了解电影观众研究最为基础和全面的一本书。无论是对于从事电影受众研究、市场分析、电影营销、制片管理的专业人士，还是对于从事电影其他环节工作的读者，甚至对于媒体研究、广告研究者来说，都可作为基础读物而待之。

汉德尔先生是一位卓越的传播学者，是电影观众研究的先驱。他曾担任米高梅电影公司的研究总监，并在职业生涯的后期做了独立制片人。今天，我们在中国引入他的著作，是希望在中国电影转型的关键时期，与业界同仁分享他的杰出贡献，让中国电影走得更稳、走得更远、走得更好。

中国电影市场进入高速发展期，一系列业界经验、配套政策和基础研究也需跟上。我们北京大学文化产业研究院电影测评研究课题小组将从这本基础书籍开始，陆续引入关于电影观众研究和测评分析的其他经典著作，并结合中国自己的电影产业实践，进行中国电影观众研究的理论探索。感谢本书的出版商，美国伊利诺伊大学出版社的支持，感谢我们的同事范颖小姐在确认版权转让事宜所作出的努力。我们也会和汉德尔的家人分享这本书中文译著的出版所带来的成就和快乐。感谢华文出版社的大力支持。

最后，向这本译著的原作者，尊敬的里奥·A·汉德尔先生致以崇高的敬意。









向　勇　雷龙云

2013年5月
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Foreword




为什么传播学研究能快速发展，这是一个值得思考的问题。15年前这个词还没被发明；几年前，这个领域也还备受冷落；而今天，许多大学开设了大量的讲座和课程，并且设立了几个研究中心，如著名的伊利诺伊大学传媒研究中心，专注于研究大众传播学问题。新传媒的商业需要促使了这些研究雨后春笋般地发展。平面媒体有发行纪录，电影有票房，但广播和电视则需要调查才可以知道有多少听众和观众。新媒体也反过来影响传统媒体。为了和广播电视竞争广告，平面媒体也越来越需要更完备的数据。

在传播学研究的背后，有很多基础的社会力量。他们与当前的政治紧密联系。第二次世界大战后，我们已经看到不同区域的国家之间新型关系的发展。这不是英联邦那种小范围的高端集权控制大范围区域的模式，也不是基于经济优势，强者控制弱者的模式。关于这种发展，我们还没有给出具体的称呼，因为它以各种形式出现。铁幕之下的卫星国由政治党派统治，相应地就受苏联共产党的指挥；西欧联盟的国家享有政治自由，但它们需要依靠美国的帮助实现国防和经济复兴。这两种情况都是一个强权控制着许多国家。

就西方世界而言，这种模式会引发很多问题。美国不能“购买”与欧洲国家的合作，也不能强制，而是在很大程度上依赖于理解和良愿。在这个所谓的美国世纪里，任何一个国家都不得不使用长距离沟通设备。任何一个看到美国信息服务在自己国家发展的人，在对比20年前时，都会对新的形式留下好印象。事实上，在那些能看到美国的图书、电影和杂志的国家里，受过教育的人们都能获得有关美国的信息。同时，在每个国家的美国大使馆都有几个受过良好训练的社会科学家，专门为华盛顿提供当地有价值的信息。美国之音节目是另外一个大众传播网络的例子。甚至可以说英帝国是通过殖民地的官员来行使托管权利，而美帝国则是通过其信息或传播官员的帮助来达到这一目的。

这种发展还不能称作国际性的。我们看到它与国家事务相联系已经有几十年的历史了。50年前打击了一场罢工的平克顿侦探被提倡保持工人高昂士气的劳资关系专家所取代。50年前说客努力游说立法者；现在，广告机构和公共关系专家在更大范围的公众中营造良好愿望。因此，影响取代了强制。“影响”也成为面对面沟通与巧妙使用大众传媒的日益复杂的组合体。

新型的社会组织呼唤社会知识的新发展。不难发现，英国殖民统治推动了人类学的发展。例如，许多出于好意的管理措施却在当地民众中引发了大范围的社会混乱。在这些经验之外，产生了一个概念：“功能主义”，即如果其他部分未被严重影响，社会的一个部分是不会改变的。作为科学的人类学与作为不同文化面对面沟通的殖民地管理方式之间是有相互影响的。

看来，当前国际整合的问题在于，快速发展的传媒研究学科体系有社会科学成分。很有可能是由于模糊地感到当前的美国需要这些知识，才引发了该学科的发展。从欧洲到拉丁美洲，研究者们都报道好莱坞电影如何强烈影响着人们对美国的印象。也许，在铁幕背后，人们能得到的美国资料只是少量的美国杂志。而事实上，每一个在海外的美国信息办公室都有一个繁忙的图书馆在借出电影。美国之音的听众规模可能不大，但这些听众可能是当地的意见领袖。

这些又意味着什么呢？这些媒体的确影响人们吗？我们怎么才知道结果与它们的美国赞助商最初的愿望是否一致呢？谁又真正知道在别的国家不同媒体都是什么角色呢？提出这些问题的呼声越来越高，也越来越频繁。事实上，人们经常会有这样的感觉，有些政策制定者想从社会科学家那里得到的帮助超出了他们的能力范围。管理者和研究者都在焦虑，也都突然发现，他们所面临的这个领域的发展之迅速，远远超过了他们的经验和能力所及。

在这样的情形下，能扩充这个领域知识的任何事情都是受欢迎的。这本书就是这样的一个贡献。尽管关于传媒研究的文献有很多，但是具体到电影业的书籍和研究却很有限。原因很多，其一，商业经费很少。每日发行或分期发行的杂志都可以当作是一个典型的产品去研究，而每一部电影都有自己独特的问题，很难标准化。其二，电影人不像其他媒体领域的人那样相信系统的研究，而且他们更具个人主义。不管怎样，只有少数电影公司和少数研究机构在系统地研究电影产品。

而在那些落后地区，电影的作用却很大。在这些国家，没有阅读能力的人们只能听广播，而接触不到平面媒体。然而，在大多数外国国家里，收音机在大城市以外的地方很罕见。大部分地区还没有通电，即使有电，他们也没有经济能力购买收音机。因此，带着电影穿山越岭的放映车将扮演非常重要的角色。即使如此，在这些地区，电影也依然不如广播和平面媒体得到充分的开发利用。我们还不清楚16毫米胶片电影和纪录片的前景如何。但就目前来看，越来越多的组织、图书馆、学校正在使用它们。

里奥的这本书涵盖最新的电影研究成果。在本书构架中，电影研究类似广播和杂志研究。这本书总结了：如何测量电影观众的总量，如何探知观众的偏好以及电影的效果（我们目前对此知之甚少）。他使我们有机会了解电影研究的具体方面。电影的效果研究已经相对成熟。这主要是由于在一些具体领域中电影已经很有争议并且很重要了。存在争议方面的例子是20年前关于电影对儿童影响的研究。重要性方面的例子有军队制作的大量纪录片。它引发了一系列的实验研究，这些研究可能是大众媒体领域最具体的了。另一方面，业界对电影观众的态度了解远不如对听众和读者的了解程度。

里奥可能是唯一一位受雇于大型电影公司的全职观众研究总监。因此在商业领域，他的经验尤为独特，同时他还享有独家的商业调查数据。但在里奥的书中，他也对非商业调查的更为复杂的工作进行了研究和整合。

在本书中，读者不会发现笔者有将电影研究同更宽泛的社会政治议题相联系的动机。而且在其他著作中，也没有出现这种结合。这就引出了我们应如何看待类似于本书的作品这一重要问题。到目前为止，我们都未对传媒研究和社会科学的宽泛概念和问题进行过真正意义上的整合。部分是因为传媒研究作为一个整体还很年轻。然而，更多是因为经验和训练的分离。一般的社会科学家不了解传媒研究的成果；传媒研究者也缺乏一般社会科学家的训练。这就使得在这个领域有这样一本书是多么重要。通过阅读本书，从业者和社会科学家都会第一次了解到传媒研究在电影领域的应用。希望他们应用自己的思考来看待这里的数据和方法。结果应该是将这个领域的研究迅速整合到整个社会科学研究中去。这本书内容的重要性不言而喻。而这个介绍旨在引导大家对这本书所提供的内容进行多样性和创造性的使用。









哥伦比亚大学　保罗·F·拉扎斯菲尔德

1950年3月
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第一章　电影观众研究的发展及本质



过去的10年中，传媒研究的许多领域取得了跨越式的发展，无论是新测量技术的发展，还是实验数据的积累。在广播听众研究方面发展起来的方法和工具现在在一定程度上被用于电视观众研究。杂志、图书和报纸读者的研究更为深入。大量有价值的信息积累起来，不仅服务于每个具体领域的研究者，也服务于基础社会学研究者。

总体来说，电影观众研究落后于其他传媒领域的研究。过去的40年中，大部分的研究经费都来自于教育资金，并且主要与电影的教学有关。因此，当广播、报纸、杂志的受众研究在私人组织的资助下，已经发展成了一个个被接受的组织时，处在边缘地带的电影观众研究依然发展缓慢。

电影观众研究发展缓慢的原因有很多。电影业是一个不断扩展的新兴行业，其活跃程度可以为具有行业领导性的公司提供可观的商业收入，因此这些财力雄厚的公司，并没有动机向电影观众研究提供资助。绝大多数电影人凭着对观众需要的直觉判断去改进作品和制定销售策略，而不是直接接触消费者。更有甚者，一些业内人士认为研究会威胁到他们的权威性，也憎恨研究对他们的权力进行干涉。在他们眼里，研究不是一个可以利用的工具，反而是他们执业能力的取代品。而电影业也发展起一套准科学的方法去评估观众意见，已经足够可靠。我们后面会讨论其中的一些方法。

二战前，电影观众研究及应用就开始增加。这可能基于两个原因：其一，随着行业日益膨胀，临近饱和点，关于票房的直觉越来越不可靠了；其二，消费者研究在其他领域已经很成熟。此时，由乔治·盖勒普（George Gallup）组建的受众研究公司开始为电影公司和独立制片人服务。笔者的电影研究局开始为各种公司服务。自1942年起，笔者专门为米高梅公司服务，其间由于参军而中断三年。

由于美国战争部研究局的工作，电影研究得到进一步发展。美国战争部建立这个部门，部分原因是为了研究军事宣传电影的效果。之后会详细介绍他们的贡献。

1946年，艾瑞克·约翰斯顿（Eric Johnston）在美国电影协会建立的研究分部，推动了电影研究的发展。当时是罗伯特·W·钱伯斯（Robert W. Chambers）做总监。美国电影协会建立研究分部的目的是：第一，矫正可能错误的公众信息和过滤猜测（这些猜测表面看起来像行业统计）；第二，开展研究，用科学数据作为政策形成的基础来精化行业；第三，开展关于作为一种文化力量的电影的价值研究。

在英国，最早做电影观众研究的是西德里·L·伯恩斯坦（Sidney L. Bernastein）在格拉纳达院线（Granada Theatres）公司做的一系列关于青年观众的研究。英美电影观众研究的主要区别在于：英国主要进行问卷调查，美国主要进行个人访谈。

这些发展和教育界的研究共同积累了大量信息。但直到如今，还没有相关人员发表研究成果，列出研究问题，或者对此作出系统的考察。要想划出电影观众研究的范围，就最好指出已做过哪些研究。

有一类研究关注的是电影观众，而不是很少或不去看电影的人。有必要区别一下“常去”看电影的人、“偶尔去”看电影的人和“不去”看电影的人。研究的焦点在于上述不同群体之间的差异。另外一些研究则是从电影创作的过程来分类：一、制片研究；二、发行研究；三、推广研究；四、放映（影院）研究。

心理学者的研究则考虑：一、观众的反应及满意度；二、电影的影响；三、电影的内容分析；四、电影观众的结构。

从本书编辑的角度，还可以根据资料的可获得性来分类：一、关于某部电影的研究；二、关于电影观众研究中一般性（基础性）问题的研究。

本书的第二部分介绍与某部电影有关的研究，即在电影制作和发行的各个阶段的研究。例如，故事前测、演员和电影名称选择、映前测试与评估、宣传和发行的有关研究等。

第三部分介绍一般性研究问题。例如，观众的规模、组成和行为、观众对故事类型和演员的偏好、内容分析、电影的影响、电影与其他传媒的关系以及电影院研究等。




电影业内传统评估方法



正如前面所说，电影行业采用了许多自己的方法来研究观众，而不是采用消费者研究方法来研究观众。下面就一一介绍这些方法的潜力和局限性。




票房分析（Analysis of Box-Office Returns）



在电影从最初在摇晃不定的舞台上放映发展成为最强有力的大众传媒方式之一的过程中，电影的销售实践经历了相当大的改变。曾经的销售策略是，以一个固定的程序给影院销售一部影片加一部短片的组合。但是，影院事先并不知道它将要拿到什么。后来是打包销售时期，即影院购买一组影片，这样品质低劣的作品可以和优秀的作品一起销售。最近才开始单独地租用单个电影。此时，关于大众接受度的分析才变得重要起来。因为有必要单独评估每一个电影以确定它的吸引力并制定合适的租用政策。

为了建立起设定出租政策的评判标准，正式放映之前在一些地方进行测试放映已经成为一种惯例。在测试阶段的放映收入就成为评估销售潜力的重要指导。更具体地说，各地试映的票房收入决定了影院分给发行方比例的档级。对于大部分电影而言，这个比例范围在票房收入的20%-40%之间。对于有些特殊发行或采用浮动价发行的影片，这个比例可能超过40%。测试期间被证明很成功的电影将得到更多的放映机会和更好的宣传。

无论是测试的还是最终的票房，都是由很多因素决定的。这些因素包括：电影的内在品质、广告力度和效果、宣传进程与电影发行进程的配合、明星的受欢迎程度、电影名称的吸引力。季节也是一个因素，天气也能产生影响。竞争影片、同期影片的成功、电影的类型等都会影响票房。也有一些与电影相反的例子。例如，对于双片放映或舞台剧，很难精确地统计出每一部的收入。

因此票房收入成为电影整体表现的一种衡量。但是，如果是只测量上述任何一个因素的话，很难得到有关票房收入的结论。例如，在不同地区测试不同片名的吸引力时，很难控制测试条件是一致的。如果没有一致的条件，结果就很受怀疑。同样在不同地区测试不同的广告策略也是一样的。

票房收入也用来衡量演员的受欢迎程度。当电影只有一个明星时，研究还是公平的。但是当有多个明星时，票房收入很难指明他们各自的贡献是多少。




小范围试映（Sneak Previews）



这种看似属于研究形式的小范围试映很多情况下却不太可靠。

影片完成后，创作团队通常会拿一个拷贝到洛杉矶或周围的影院放给特定的观众看。团队人员会去感受观众的反应。放映完毕后，会给观众们发放评价卡，要求他们写下意见并邮寄给创作者。这种方法的一个局限是，参与者并非总是有代表性的观众。他们往往是对电影生产感兴趣的人。这种测试的结果经常用于做一些修改、重拍或删减。但是，这些要修改、重拍或删减的部分，如果放给实际的观众看，却有可能是能被接受的。而测试结果却使得这些本来可以被接受的部分遗漏了。

这种测试的另一个不足是不能反映不同观众的意见。他们并没有做观众分层的工作。也就是没有办法对数据进行分类研究，也不能确定这些被测试者与观众整体的相似程度。例如，有一个测试案例问到了性别。在326张测试卡片中，108人填了男性，185人填了女性，33个没有填。显然，这种回答是不均衡的。因为我们知道在美国有数量均等的男性和女性去看电影，而不同性别观众的偏好是不同的。

还有一个不足是，那些喜欢这个电影的人比不喜欢的人更愿意填卡。即使在电影研究中没有做过关于这种效果的实验，也可以假设这种测试会遇到与邮寄问卷调查同样的问题。有分析表明，这种研究所回复的结果更能代表对话题感兴趣的被访者，而较少代表对话题不感兴趣的被访者。进一步地说，这种预测试不容易进行系统分析。

这种预测试，尽管在专业研究者看来没有多少价值，但的确朝着科学的方向在发展。后面的章节会介绍更为可靠的方法。




影迷来信分析（Fan Mail Analysis）



影迷们会给好莱坞的电影工作室写信。估计写给明星的信每个月有25万封之多。一个一线明星一周就能收到3000封来信。因此电影明星非常重视这些来信。工作室会统计和对比每一个明星收到的来信，他们根据来信数量的波动来推测明星的受欢迎程度。这又是一种评价演员吸引力的粗略方法。其中存在一个不可忽略的重要问题就是，只有一小部分观众爱写信。主要是青少年和女青年想通过这种方式接触到喜欢的明星。因此，用这种方式得到的结论不能代表全体观众的意见。




放映者意见评估（Evaluation of Exhibitor Opinions）



放映者是连接创作者与观众的桥梁。他们的观点在电影市场表现中有双重意义。因为，他们在购买之前必须相信影片的价值，并且在购买之后有足够的兴趣去给电影做更好的宣传。在谈判、签署合同和与电影公司的交流中，放映者的意见是非常重要的。在发行人的会议上，大家会根据放映者的意见进行讨论。放映者的意见和建议固然很有建设性，但是，和其他人一样，放映者也会有偏误。他们可能受出资方毫无依据的假设而产生的有偏差的想法所影响。但基于某一个放映者个人判断的观众喜好可能仅在其所在地产生影响。在某些方面，影院和发行方也可能会有不同的兴趣点，就像买卖双方的兴趣点不同一样。




舞台剧尝试（Theatrical Tryout）



电影公司有收购舞台剧版权的政策。这些舞台剧或者是在百老汇上演，或者由一些公司组织路演。观众的反应得到仔细的研究，有助于决定是否把该剧拍成电影。有些电影制片人会让公司或编剧去把想拍的电影做成舞台剧来测试。

这种方法的问题在于，看舞台剧的观众和看电影的观众的社会结构是不同的，代表性有限；再有，舞台剧只能在少数地方上演，而电影则可以在更广泛的地区放映。




第二章　电影观众研究存在的问题



电影观众研究存在一些问题，其中有些具有独特性。

一个最显著的问题就是研究的执行速度问题。拍摄前研究须尽快得出结果，因为制片人往往会焦急地准备做计划。而拍摄期间的研究速度则要跟得上拍摄的进度。

有时，从成片到发行之间的时间间隔很短。对于电影公司和投资者来说，电影的投资是很大的。1948年，美国电影工作室用于拍片的平均成本是1,028,240美元。
 

[1]



 预算范围大致在10万美元（B级片，通常在当地拍摄）到400万美元之间。因此，对快速回收成本的需求是显而易见的。

所以，为电影业服务的观众研究项目应该考虑执行的速度问题。如果有需要，则要在24小时或48小时之内执行。要做到快速，研究机构须在全国安排员工或访问员，他们能通过电话或电报接收到调查书并及时传回调查结果。

另一个问题是，在观众研究中，调查开始之前的被访者对要调查的事情没有概念。而在其他领域，消费者的好恶是比较清楚的，因为他们了解具体或相似的产品。大多数人对自己喜欢的品牌和广播节目等都有非常清楚的想法。然而，在进行电影观众研究时，问卷涉及的话题对被访者而言往往是新的。由于这个原因，许多观众研究的访问要做到两步：第一步是让被访者了解问题是什么，第二步才是让被访者开始问答，说出自己的观点和偏好。

例如，片名测试就是采用两步法。先让被访者熟悉各个备选片名，这时往往会给他们呈现一些听觉或视觉材料。被访者手上拿着片名清单，访问员也会读给他们听。然后再要求他们选出自己最喜欢的一个。

电影观众研究的另一个问题是“最后接触效应”或“最近接触效应”。它的影响可正可负，通常都很明显，特别是在明星调查中。例如，在一个开放性问卷调查中，问被访者最喜欢的明星是谁，大多数被访者都会写出最近看的一部电影中自己喜欢的演员。

问题和答案往往是这样的：

问：谁是您最喜欢的明星？

答：我想是X，是昨晚我看的电影A中的一个。

封闭式问卷（把明星名单列出来让被访者选）会削弱一些这种效应。

电影观众研究的另一个困难就是缺乏连续性。一般情况下，一部电影观众只看一次。电影口味的趋势研究比其他媒体更难。例如，广播的同一个节目可以测到听众规模的变化。而电影却缺乏用来比较的基准。

当讨论电影观众研究与其他领域研究有多困难时，不应忘记参与电影观众研究的被访者的积极配合态度。他们很有兴趣、热心地回答与电影有关的问题，这种合作精神是非常有价值的，也是令人鼓舞的。




关于“我想看”（Want-to-see）问题



“我想看”问题是电影观众研究中的常用方法。甚至在电视观众研究中也会用到。这个问题将会运用在后面提到的主题吸引力、演员价值、片名吸引力和广告效果研究中。整个片子的吸引力则要测试这些元素组合起来的吸引力了。

表面上看来，“我想看”问题是一个简单而直接的问题。但如果像下面这样问就会显得有些不顺畅：

“如果您只知道克拉克·盖布尔（Clark Gable）是这部电影的主演，而对其他一无所知，您会去看这部电影吗？”

实际上“我想看”问题是一个复杂的问题。据我所知，还没有什么研究旨在对这个问题进行深入地了解。下面只是一些有关今后研究的建议而非研究结论。

首先，“我想看”问题可能会与预期的状态不同，它会以不同形式出现，因而结果也会不同。问题方式如：










您想去看……？




您有兴趣看……？




您会买票看…….？




您会自己买票看……？




您会自己买票或让一起看的朋友买票看…..？











研究表明“我想看”问题问得越具体，得到肯定回答的比例就越小。下面有一个例子。

有一个研究通过三种问法来对比某个明星的受欢迎程度，被访者是500个纽约观众。结果见表1。



表1　X的受欢迎程度









	    
	  YES  

	  NO  

	  不知道  

	  总计  




	  如果您只知道电影是X做主角，您想看这部电影吗？  
	  51%  
	  43%  
	  6%  
	  100%  



	  如果您只知道电影是X做主角，您会去看这部电影吗？  
	  45%  
	  47%  
	  8%  
	  100%  



	  如果您只知道电影是X做主角，您会自己买票看这部电影吗？  
	  37%  
	  52%  
	  11%  
	  100%  




直接问“我想看”问题，这样宽泛的问询会得到宽泛的回答。这与具体问询之间的结果有一些差异。如果问题变得更具体，即问是否真的会去看（go and see），回答者就会减少。问是否买票看则更具体了一步。如果把看电影和花费联系起来，回答的比例就会很低了。

值得注意的是，对于那些不是自己买票看电影的人来说，这种问题是有缺陷的。就算在回答“您会自己买票去看吗”时选择了否，他们依然可能是去看电影或者带动他人一起看的推动力。而且我们也要注意问题越具体时，回答“不知道”的人越多。

另一个问题就来自一些所谓的无选择性者。他们总爱选择肯定的答案。一个典型反应的例子如下：“上个周末我看了影院放映的所有的电影（电影院就在他家附近），不管放什么。如果影院要放你问的那部片子，我肯定会去看。”

这种无选择性观众会使分析复杂化。除非我们知道他们的具体比例和地点。因为他们引出了关于电影可获得性带来的观众规模和电影吸引力带来的观众规模的问题。例如，无选择性观众在小城市比在大城市的比例高。如果我们要研究电影的吸引力，必须要给大城市被访者更大的权重。在分析潜在票房时，则要去除无选择性观众。

另一个问题是在“我想看”问题中回答“是”的比例要远远高于实际去看电影的比例。许多A类影片的肯定回答比例都在50%-70%之间，但是实际去看的人会比这个比例少。其原因有很多。例如，想看的人在放电影时不在，或者电影不在他愿意去的地方放映。还有就是同时有另一部同样有吸引力的电影在放。广告对这些潜在观众有决定性的影响，同时负性口碑的传播的影响也很大。“我想看”问题的答案要和其他研究结果一同使用，而不是一个绝对的预测。

当不同明星、片名、故事及其组合的调查结果相接近时也是一个问题。最好扩大样本，降低误差范围，让对比分析变得更为精确。






[1]

 
Film Daily Year Book of Motion Pictures,

 1949, p. 67.





第二部分　单个作品的研究







Studies of Individual Productions







第三章　拍摄前测试



在电影开始拍摄之前，电影观众研究能给制片人提供两个方面的帮助：一、确定什么样的故事或情节对潜在观众有更大的吸引力；二、确定观众最愿意看到哪一个演员来出演某个角色。




故事测试（Story Tests）



获得故事或情节的方式有很多，现在最主要的来源是原创作品。其他许多电影，特别是高预算项目，改编自畅销小说和百老汇的舞台剧。

表2是有关影片各种来源的数据。（数据来源：美国电影协会）



表2　电影剧本的来源（1935-1948


1



 ）







标注：1．不包括再次发行的电影。




2．这一年的数据只有在好莱坞办公室才有。




3．包括漫画、广播节目、非小说类、游记、诗歌等。


电影业主要投资在三个来源的故事上。下表反映了这些来源的重要性。其中尤其重要的是1945年的数据。

1947年好莱坞的电影工作室用于购买故事的经费是6,413,200美元。
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最贵的两次购买是1945年二十世纪福克斯购买的萨默塞特·毛姆（Somerset Maugham）的《剃刀边缘》（The Razor's Edge
 ）和威廉·卡格尼制片公司（William Cagney Productions）购买的阿德里亚·洛克·兰利（Adria Locke Langley）的《屋外有雄狮》（A Lion is in The Streets
 ）。每部小说的价格都是25万美元。

最贵的百老汇舞台剧改编交易是华纳兄弟购买的约翰·范·德鲁腾（John Van Druten）的《海龟的声音》（The Voice of the Turtle
 ），价格为50万美元，而且还是利润分成式合作。

最贵的原创剧本是1945年的《永远爱你》（I’ve Always Loved You
 ），作者博德·蔡斯（Border Chase），价格为10万美元。

由于风险较高，制片人明显有兴趣去发现哪一个故事题材可能激发更多观众的兴趣，或者更具体来说，哪一个故事可能吸引最多的观众。为了确定某个原创的故事或创意的吸引力，或者帮助从几个备选的故事中选出一个，他们可能需要做测试。

对原创故事测试的核心是呈现给被访者故事梗概而不是完整详细的情节描述。这些描述往往简化到60个词左右。下面是受众研究公司的两个例子：
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黑色镜子：一个富有的社区医生被谋杀了。警察很快确认是一个漂亮的女孩所为。可是当这个女孩指出她有一个双胞胎妹妹时，警察不知该抓谁了。一个年轻的医生分析两人的性格时，与其中一个相爱并发现了谁是凶手。（英文是50个单词）




走投无路：皮特（Pete）要为死去的哥哥报仇。线索指向夜总会老板乔（Joe）。因为受伤，乔的样子发生了变化，但是皮特确认他就是凶手。皮特与他危险的敌人巧妙地玩起了猫鼠游戏。后来皮特与乔不幸福的美丽妻子坠入爱河……



为了更好地了解故事测试的步骤，我们将详细介绍一个关于原子弹制造的电影故事测试案例。

这部电影的名称是“开始或者结束”。公司管理层迫切需要预测电影观众对这种不寻常的项目的态度。1945年11月，当这个研究开始时，只有一个粗略的想法和片名，还没选演员。但是已经假定工作室会投入最优秀的团队来做这个项目。这个调查在全国调查了2000个观众。他们在调查开始前一个月，至少进电影院看过一次电影。

一个简短的创意写在卡片上供被访者了解：


这部电影将以令人兴奋的方式展现原子能的使用是如何影响您和您的家庭的。这个最重要的发明也许将成为美好生活的开始，也许将成为一切的结束。电影将采用全明星阵容。电影的名称是“开始或者结束”。



在被访者看着手上的卡片的同时，访问员也给被访者读出这个简介，这样可以做到所谓同时的“视听觉”呈现。向被访者发放一个表格，用于测量他们的兴趣程度：非常感兴趣、比较感兴趣、有点感兴趣和一点也不感兴趣。问题是：“您对这部电影感兴趣的程度是？”我们发现，男女的结果很接近。



表3　您对这部电影感兴趣的程度是？









	    
	  男  

	  女  

	  全部  




	  非常感兴趣  
	  62%  
	  61%  
	  62%  



	  比较感兴趣  
	  22%  
	  22%  
	  22%  



	  有点感兴趣  
	  7%  
	  9%  
	  8%  



	  一点也不感兴趣  
	  9%  
	  8%  
	  8%  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




在被访者回答完兴趣程度的问题之后，电影公司抛出他们最关心的问题：



表4　您认为您确实会去看这部电影吗？









	    
	  男  

	  女  

	  全部  




	  会  
	  73%  
	  71%  
	  72%  



	  不会  
	  10%  
	  10%  
	  10%  



	  不确定  
	  17%  
	  19%  
	  18%  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




这些数据表明观众的期待非同寻常的高。然而这个调查当中存在一种误差。当广岛原子弹爆炸后，原子能成为人们讨论的主要话题之一。每一个聪明人都希望显示他们在原子能潜力方面的兴趣。无疑，许多实际上不会去看这部电影的人会做肯定的回答，因为他们不希望显得很无知，竟不关心如此重要的事情。

在准备这种研究时，应该努力地尝试消除或减少这种误差。办法之一就是插入一个问题，以便区分谁是真正对这个电影感兴趣的人。例如：我们都知道原子弹的发明及原子能的使用是很重要的。在这里，我们是想了解您是否关心在电影里表现这个问题？

这里，被访者一开始就清楚他们是对这个事情感兴趣的。给他们的问题仅仅是是否想用电影表现而已。被访者可以回答“不会”而不感到难堪。

这种故事梗概的测试还有另一个困难。就是对故事的描述很难保证不对被访者产生误导。同一个电影，不同的描述将导致不同的结果。

罗伯特·肖（Robert Shaw）在他的文章《电影意见的那一套》
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 中想知道如果把下面的这个故事发给不同群体的观众看时，这样的简短描述会有什么结果：


一个住在伦敦郊区并不迷人的家庭主妇，在她去城里购物时，偶遇一个中年医生。他们彼此吸引，约好再次见面。他们聊天、吃午餐、看电影，无忧无虑地享受着快乐。因为深深地坠入爱河，她同意在晚上约会。但一个偶然事件使之没有实现，他去了非洲，而她则回到迟钝但是非常正派的丈夫身边。



观众不太接受这个描述，因为这个故事里的美丽和温柔等元素没被呈现出来。然而，换一个版本可能就会抓住故事更有吸引力的元素。

除了原创之外，经典的和当前流行的小说是电影故事最重要的来源。

制片人们因为各种原因选择小说。他们有时是被小说吸引，有时是喜欢其中一部分，有时仅仅是想利用有吸引力和已经流行的名称。有时他们是利用这部小说出版后带来的名声。作者的名声也被认为是重要的吸引力。很多时候则要综合考虑这些因素。

在权衡考虑购买小说版权时，制片人主要想知道以下问题的答案：


多少人知道这本小说？




多少人读过这本小说？




多少读过这本小说的人想看到这本小说被改编成电影？




多少知道但没有读过这本小说的人会去看改编成的电影？




多少不知道这本小说的人会去看基于这个故事拍成的电影？



使用调研技术，通常可得到有关这些问题的重要信息。

1941年，由夏洛蒂·勃朗特（Charlotte Bronte）同名经典小说改编的电影《简·爱》（Jane Eyre
 ）正在做准备。此间，电影研究局收集有关这个项目的大量信息。调查了1800个过去一年里月均至少看一次电影的观众的数据。其中的问题涉及多少观众读过这部小说，多少人愿意看到它被改编成电影等。



表5　您读过《简·爱》或听说过简·爱的故事吗？









	    
	  男  

	  女  

	  全部  




	  YES  
	  18%  
	  40%  
	  29%  



	  NO  
	  82%  
	  60%  
	  71%  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




那些知道这本小说的人又被问到是否愿意看到这个小说改编成电影。



表6　您愿意看到《简·爱》拍成电影吗？









	    
	  男  

	  女  

	  全部  




	  愿意  
	  89%  
	  95%  
	  93%  



	  不愿意  
	  5%  
	  1%  
	  2%  



	  没意见  
	  6%  
	  4%  
	  5%  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




那些不知道《简·爱》的被访者则被进一步提问，以确定以“简·爱”为名的电影对这些潜在观众的吸引力。



表7　片名为“简·爱”的电影能引起您的兴趣吗？









	    
	  男  

	  女  

	  全部  




	  能  
	  37%  
	  49%  
	  42%  



	  不能  
	  35%  
	  27%  
	  32%  



	  没意见  
	  28%  
	  24%  
	  26%  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




仅仅因为看到名称就有42%的人感兴趣，这比例似乎有些过高。当时研究者没有针对这个数字进行详细研究。然而，其他研究指出，仅因名称就想去看电影的高比例主要是由于没有把什么都想看的人区分开来。我们将来还会仔细讨论这个问题。

百老汇舞台剧是另一个重要的电影素材来源。此法的动机和购买小说的动机基本一样。

购买舞台剧和小说也有一些重要的不同。舞台剧比小说更接近电影。而舞台剧的先有名声与小说不同。大多数舞台剧只在大城市上演，一些只在纽约上演，有些则通过股份公司获得了广泛人气。小说的读者遍布全国，而舞台剧数据只是少数城市上演所获得的观众规模。

因此，研究必须确定上演城市和非上演城市的名声大小。

由克劳斯（Crouse）和林赛（Lindsay）表演的《与父亲生活》（Life with Father
 ）在纽约上演第四年的时候，电影公司就对这个百老汇的成功剧目感兴趣了。

当时，有人做了一个关于这个剧目的知名度调查。这个研究专门为了对比上演此剧的纽约和没有上演此剧的其他城市（偶尔路演的城市也排除在外）。调查在纽约和其他5个城市进行，调查了约600个观众。纽约207人，其他合计383人。

调查使用的方法也经常用于IQ测试，其他调查是确定某个主题的知名程度。被访者被要求指出《与父亲生活》是一部电影、卡通片、舞台剧还是一本书。

表8和表9是调查结果。



表8　纽约的调查结果









	  《与父亲生活》是  

	  男  

	  女  

	  全部  




	  舞台剧  
	  82%  
	  82%  
	  82%  



	  电影  
	  7%  
	  4%  
	  5%  



	  书  
	  9%  
	  7%  
	  7%  



	  卡通片  
	  …  
	  3%  
	  1%  



	  不知道  
	  13%  
	  9%  
	  11%  






表9　其他五个城市的调查结果









	  《与父亲生活》是：  

	  男  

	  女  

	  全部  




	  舞台剧  
	  51%  
	  60%  
	  56%  



	  电影  
	  21%  
	  21%  
	  21%  



	  书  
	  15%  
	  23%  
	  19%  



	  卡通片  
	  12%  
	  6%  
	  9%  



	  不知道  
	  22%  
	  13%  
	  17%  




关于这部剧在两种类型区域的知名度信息成为评估它在拍成电影之前的先有名声的重要一步。

上述三个例子所用的方法也可以在将其他来源电影化时使用，如短故事、广播剧、卡通片等。

有些公司在做电影剧本的测试。尽管测试技术仍在实验阶段，但是迄今为止的结果是非常鼓舞人心的。这种方法让不同背景的被访者熟悉剧情、类型、故事发展以及主角的心理特征。这些可以从以下方法获得。为了研究，会创作一个简短的舞台剧，分四种方法呈现：由专业演员表演、原文录音、讲述或者给稿子。

前三种方法测试时，被访者要同时通过分析设备来表示喜欢或不喜欢。对于这四种方法，在使用之后都需要访问员进一步调查。用这种方法，试图发现主题、情节和情节发展以及主要演员是否足以引起观众的兴趣，以保证电影的制作，或者对故事进行增删改。

在故事呈现之后的心理访谈不仅仅是为了确定故事是否受欢迎。被访者被鼓励自由表达他们的情绪、想象以及关于听到或看到的故事的联想。影片能够或不能满足情绪的基本需求，这是观众在离开影院时的感觉。这种深度访谈就是为了确定故事是否能提供这种满足，如果有，就进一步探索这种满足的本质。也要去发现故事的哪些元素支持、哪些元素损害这种总体的满足感。

这个前测领域给研究者带来充满魅力的挑战。在不久的将来，这些研究都会成为高度专业化的领域，而在这里只进行概览。




演员和演员组合测试



领先的电影公司和独立制片人都有很多演员可用。他们必须为自己的主要明星打造合适的作品或者为某个已经获权拍摄的影片选择最佳的演员阵容。本部分将介绍如何选择明星。

当制片人或导演有多个演员需要考虑，或者在电影的某部分有多个演员可选择时，演员测试是有价值的。第一步，或者找那些已经熟悉故事和了解演员所演内容的被访者进行调查，或者现场要求被访者熟悉故事和备选演员的角色。只有熟悉故事和主要人物的被访者才能提出有价值的意见。第二步，研究针对某一部分内容的明星选择结果。

演员组合测试类似于演员测试。有三种方法。至于哪种方法更有优势，则依赖于测试的明星和故事。

第一种方法是为每一部分内容分别选明星。第二种方法是，当两个部分中某一个部分更重要时，先选择一个最有吸引力的主角，然后让被访者在一组名单中选择他们认为是最好的搭档。第三种方法是，将男演员列入一个名单，女演员列入一个名单，让被访者从两个名单中挑出他们感觉最有魅力的一对组合。

《简·爱》准备期间，团队进行了演员和演员组合测试。四个男演员和四个女演员备选。

一组熟悉《简·爱》故事的被访者被要求在饰演简·爱的四个备选演员当中进行选择。她们是琼·芳登（Joan Fontaine）、费雯·丽（Vivien Leigh）、凯瑟琳·赫本（Katharine Hepburn）和杰拉尔丁·菲茨杰拉德（Geraldine Fitzgerald）。

在调查的12个城市中，琼·芳登的被选比例在11个城市排在第一位。尽管比例不是很高，但其领先地位还是得到了确证。

第二个问题中被访者被问到，他们认为哪一位男演员最适合与自己选的女主角演对手戏。备选演员有罗纳德·考尔曼（Ronald Colman）、沃尔特·皮金（Walter Pidgeon）、杰姆斯·斯蒂芬森（James Stephenson）和艾伦·马歇尔（Alan Marshal）。



表11　您最喜欢以下哪一个明星与扮演简·爱的演员做搭档？（被访者人数：536）









	  姓名  

	  男  

	  女  

	  全部  




	  罗纳德·考尔曼  
	  31%  
	  40%  
	  37%  



	  沃尔特·皮金  
	  21%  
	  22%  
	  21%  



	  杰姆斯·斯蒂芬森  
	  11%  
	  10%  
	  10%  



	  艾伦·马歇尔  
	  9%  
	  8%  
	  8%  



	  没偏好  
	  28%  
	  20%  
	  24%  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




最受欢迎的组合是琼·芳登和罗纳德·考尔曼。表12是各种组合的具体偏好数据。表10里数据显示接近琼·芳登的费雯·丽，在组合数据表里与琼·芳登的结果更加接近。



表10　您最喜欢以下哪一个明星扮演简·爱？（被访者人数：536）









	  姓名  

	  男  

	  女  

	  全部  




	  琼·芳登  
	  26%  
	  30%  
	  28%  



	  费雯·丽  
	  24%  
	  21%  
	  22%  



	  凯瑟琳·赫本  
	  15%  
	  23%  
	  20%  



	  菲茨杰拉德  
	  16%  
	  12%  
	  13%  



	  没偏好  
	  19%  
	  14%  
	  17%  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  






表12　偏好的男女演员组合






观众最喜欢的组合会被区别出来，然后就需要制片人在最贵的明星和最吸引观众的明星之间进行协调了。（最后福克斯用奥森·威尔斯做了男主角。）

演员和故事测试可以为制片人、导演以及其他生产环节服务。这些测试不是完全用于判断而是补充。从艺术的角度来讲，如果要把一个并不出名的故事拍成电影，制片人和导演的信心也不应该受影响。如果一个新星正在崛起，即使演员测试一个老明星更受欢迎，他也应该得到更多机会发展。电影观众研究的结果不是定论，而是指导。
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 March, 1947, p. 34.





第四章　拍摄期间测试






片名测试



故事和演员是两个吸引观众进入影院的因素，因此也成为观众研究的主题。此外，还要考虑片名。电影发行之后，另一个元素的重要性开始增加，即影片品质。人们是通过影评人和口碑传播知道这一点的，而这种影响不能预测。看起来，杰出的导演和制片人是电影成功的一个保障。希区柯克和德米尔这两个名字就能让观众预期电影是个好电影，从而吸引观众走进电影院。

电影研究局1943年做了一个研究，数据见表13。在纽约及其郊区抽出10个电影院，访问了2700个人。其中，1300名是想去电影院看研究所列举的任何一个电影的观众。



表13　当您了解一部电影时，以下哪个方面能促使您去看它？
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	  男  

	  女  

	  全部  




	  演员阵容  
	  36%  
	  48%  
	  42%  



	  故事情节  
	  36%  
	  23%  
	  30%  



	  片名  
	  3%  
	  2%  
	  3%  



	  其他  
	  24%  
	  13%  
	  24%  



	  没有什么  
	  5%  
	  9%  
	  7%  




尽管结果显示，片名是三个提示因素中重要性最小的一个，但它对观众的影响还是很大的。大制作电影通常能吸引1500万观众，被片名吸引的2%的观众也有30万之多，相当于13万美元的票房收入。

片名的吸引力与明星和故事有关。片名的重要性随故事的吸引力而增加，随演员的吸引力而减小。因此，片名对于一个刚出道、不出名或不太出名的演员所演的电影来说尤其重要。

制片人对片名的重要性很敏感，他们通过各种努力找到最有吸引力的片名。片名用于识别一部电影。如果片名是一个成功小说或舞台剧的名称，原则上不会改变，尽管制片人会高估它们的先有名声，特别是舞台剧。

通常一部电影有几个名称要考虑，而且主要都是靠个人判断来决定哪个片名可能带来最大的票房收入。研究表明，即使最有经验的电影人也不能每次都选出最有吸引力的片名。由于片名与票房有关，电影业日益意识到观众研究在这个领域的可能性。

在创作过程中，片名研究不是必需的，但是大多数情况下片名在拍摄结束时就要确定。出于先有名声的原因，建议越早确定名称越好。当一个电影项目开始时，电台和平面媒体会收到大量资料，如果没有名称的话，大部分的传播机会就被浪费了。

有一部名叫《太阳浴血记》（Duel in the Sun
 ）的电影遇到这样的情形。片名调查显示，别的名称，如“The Devil Saw Her First”获得较高的接受度。但是一项知名度调查结果显示，10%的观众已经熟悉了名称为“太阳浴血记”的电影了。改名会损失这些已经被渗透的观众。因此，因改名而带来的观众知名度降低是有损经济利益的。

有四种方法来研究片名的影响力：


1．绝对的片名测试；




2．相对的片名测试；




3．与一个没有知名度的片名进行参照测试；




4．与一个有平均接受率的片名进行参照测试。



目前使用较多是第2种和第4种方法。

绝对的片名测试，是用“我想看”问题来确定某个片名的吸引力。结果是一个百分比，表明仅凭名称就说他们对这个电影有兴趣的人的比例。

例如，如果要做两个片名的测试，就要针对每一个名称分别问“我想看”问题。得到最多正性回答的片名就是最有吸引力的那个。

这种方法有可能在0到100之间建立起一个平均值。有一种假设是平均值可能获得相同的肯定和否定数据。换句话说，一部60%观众表示感兴趣，40%不感兴趣的电影可能得出110的结果。“没有意见”和“不知道”或者被删除了，或者作为其他答案的结果了。

这种方法的好处是，某个片名能单独被测试，并可以和其他片名测试结果相对比。不足就是，几乎所有的片名都有可能得到相当高的好评。有时就很难精确地对比两个片名或多个片名的吸引力。
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要测量一个绝对的基础，平均片名的问题要这样来问：除了知道片名是“迈哈顿冒险记”之外，如果您对这部影片其他信息一无所知，您是否想看这部电影？







	    想看
	  59%  



	  不想观看  
	  28%  



	  没意见  
	  13%  



	  总计  
	  100%  




我们注意到想看的比例很高。这种高比例，主要是因为没有区分那些无选择性观众，这一点今后还会讨论。

相对的片名测试。这种方法更多用来对比两个或更多片名的吸引力。当要从几个片名中挑选出一个最有吸引力的片名时，这种方法是有价值的。

下表显示了这种方法的详细结果。有五个片名备选：









Cargo of Innocence

His First Command

Full Speed Ahead

Stand By for Action

Come Hell or High Water









结果显示，“Stand By for Action”的选择是最多的，几乎有一半的被访者选择它。而且在20个调查城市中，有19个都是这个结果。

表14的数据是20个地区，每个地区约100人，共2000人的调查结果。在性别、年龄和收入水平上进行了控制。被访者都是电影观众。最后“Stand By for Action”（中文译名《走廊》或《伺机行动》）被米高梅使用，由罗伯特·泰勒（Robert Taylor）等明星出演。



表14　五个片名在各地的选择率






在这类测试中，电影名称分别打印在许多卡片上，这样被访者能看到所有的片名。而在呈现之前，都要重新调整卡片呈现的顺序。

如果备选片名有三个以上，应缩小被选范围。被访者通常被要求先从4到5个片名中选出两个，这样就可集中到两个片名的选择，然后在这两个中选出最喜欢的一个。

例如，上述关于《走廊》的测试，采用了下面的方法：

问题一：如果您去看电影，可以看以下五个影片中的两个，您会选择哪两个？

在被访者选择完两个片名后，继续问问题二：如果今晚就去看，在这两个电影中，您更想看哪一个？

在这个例子中，五个电影名称是完全不同的。被访者不会认为这些名称指向同一个电影。

相对的片名测试优点在于，它能记录不同片名非常细微的吸引力差别。下面的数据可以看到用绝对和相对两种方法测评片名A和片名B，其结果有什么差异。

用相对法测得的结果显示，喜欢和不喜欢的差异为60%，而用绝对法得到的差异是20%。我们看到，用相对法，一个片名的吸引力会远远高于另一个。







	    
	  绝对法  

	  相对法  




	  A  
	  56%  
	  80%  



	  B  
	  36%  
	  20%  



	    
	    
	  100%  




相对法的缺点就是不能和其他事先或事后做的测试结果进行对比，除非在先后的测试中都有一个主要的片名被测试。另一个问题是，即使在相对测试中得到最高分的片名也不一定就是最好的。这种情况往往发生在两个本来就有吸引力的片名对比的时候。但是，大多数情况下，相对法能满足商业需求，并得到下面这个重要问题的答案：哪一个片名能让更多的付费观众去电影院？

如果要让被访者知道他们在对比同一个电影的不同片名的吸引力，往往会有问题。这时，有不同方法来获得可靠的结果。

与无知名度片名进行的参照测试：对同样的样本进行两次调查，相似的片名分别放在一组同样的对比名单中。例如，对比“Ziegfeld Follies of 1946”和“Ziegfeld Follies”。有必要做两组对照用的名单，做两次测试。名单如下：

第一组测试：Music for All




Ziegfeld Follies of 1946










The Blue Phantom







第二组测试：Music for All




Ziegfeld Follies










The Blue Phantom







最好的片名就是两组综合起来看，被选比例最高的那个。

最后得到的实际结果显示，“Ziegfeld Follies of 1946”比“Ziegfeld Follies”的被选比例高。原因很明显，就是被访者把“Ziegfeld Follies”和以前的一个影片“The Great Ziegfeld”混淆了。而加入1946，则清楚地表明这个影片不是老片子的重拍。

与一个有平均接受率的片名的参照测试。这种方法常被受众研究公司ARI使用。ARI建立了许多对照用的片名，这些片名从未用于某部具体的影片，也没被公开过。他们会设置一个指数100，作为所谓的平均值。

下面是ARI采用这种对照法测试雷电华影业出品的“Lady Luck”的一个实例。下面的一组片名被用于测试，结果如下：
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D-Day in Las Vegas ………………………91

Lady's Choice ………………………………100

The Lady's in Luck …………………………100

Lucky Lady …………………………………106

The Lady is lucky …………………………117

Lady Lucky …………………………………118

根据ARI的估算，“D-Day in Las Vegas”与“Lady Lucky”能吸引的观众相差600万之多。

除了总体上的吸引力得分外，关于片名的测试都想得到更多信息。调研报告会包含不同群体的结果分类。当影片是假定为吸引某个特殊的观众群体时尤为重要，如青少年观众。同时，还可以知道哪个人群不喜欢这个片名。有可能明显吸引男性的片名却不吸引女性。男性的高吸引数据有可能导致总分较高，但是仍有可能导致失去许多女性观众。一个好的片名分析应该包含性别、年龄、收入以及其他分组方式来进行统计分析。

另外一种研究方法就是把上述研究方法组合起来做。通常制片人会通过片名给观众一些关于影片类型的暗示。有时又相反，不希望对影片类型有任何提示。例如，在战争影片不受欢迎时推出的一些著名的战争片，制片人选取的恰恰就是有点误导的片名。通过调查，很容易知道观众除了片名之外还想知道一些关于电影的什么信息。

在影片《田纳西的约翰逊》（Tennessee Johnson
 ）发行之前，做了一次关于多少观众想看的研究。在10个城市调查了700个人，结果见表15。



表15　问题：您知道田纳西的约翰逊是谁吗？









	    
	  男  

	  女  

	  全部  




	  总统  
	  33%  
	  34%  
	  33%  



	  林肯手下的副总统  
	  3  
	  3  
	  3  



	  普通人  
	  1  
	  2  
	  2  



	  政治家  
	  2  
	  …  
	  1  



	  副总统  
	  1  
	  …  
	  1  



	  各种正确答案  
	  2  
	  1  
	  1  



	  错误答案  
	  1  
	  1  
	  1  



	  不知道  
	  57  
	  59  
	  58  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




从选项“不知道”的被选比例来看，显然大多数观众并不能从这个片名得到什么关于影片的信息。




影片场景或事件对观众的吸引力以及观众的了解情况



每一部电影都会向来自各个背景的美国人进行广泛放映。大规模放映才能有利可图。因此，一部平均水平的电影的制作，要考虑尽可能多样的观众兴趣，并对他们有吸引力。可能削弱某部电影吸引力的原因之一，是观众对电影的一些元素缺乏了解。这些元素可能是一个词、参考资料或者整个场景。

观众研究有利于发现这些导致困难的因素，并且改变它们，使之得到更清晰的表达，或者直接删掉。

例如，在一部电影中，关于罗伯特·E·李（Robert E.Lee），调查了700个样本，结果见表16。



表16　问题：您知道罗伯特·E·李是谁吗？









	    
	  男  

	  女  

	  全部  




	  将军  
	  52%  
	  50%  
	  51%  



	  内战时的将军  
	  13  
	  14  
	  13  



	  普通人  
	  14  
	  10  
	  12  



	  内战中的人  
	  1  
	  3  
	  2  



	  各种正确答案  
	  1  
	  2  
	  2  



	  错误答案  
	  8  
	  6  
	  7  



	  不知道  
	  11  
	  15  
	  13  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




用同样的方法，在电影制作之前或制作过程中，可以发现某个笑话、点睛之笔、某个真实或虚构的事件是否被观众所了解。依据这些调查结果，可以修改某个台词或场景。

目前这方面的研究还很少，但高度专业化的研究还是有可能有效而快速地解决这些问题。某个场景的选择，特别是在电影脚本里的强调以及长度的表述，将来可能会被观众研究结果所影响。

关于观众对某种电影故事类型好恶的调查，是在这个方向上前进了一步。一部电影不可能是100%的西部片、推理片或喜剧片。它可能主要是一部西部片、推理片或喜剧片，但是它通常还包含基本的故事类型。一部西部片常常包含例如推理、喜剧、爱情等元素。但是，到底各种元素以何种比例组合，才最能受到潜在观众的欢迎，至今仍未可知。例如，在影片中加入爱情元素是很受观众欢迎的，但是，人们对推理片中所含的喜剧元素却不太喜欢。
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通过观众调查来确定让观众欢迎的各种元素如何组合并非不可思议的。同样，确定气氛和背景也有可操作性。这种想法可能让一些制片人和导演反感。但是他们的认同会刺激这种研究，而且这种研究是为了他们的利益。

下面关于电影分析设备的话题是这个研究方向上的尝试。




观影反应记录仪



编剧、导演、制片人和剪辑师花上好几个月忙于一部影片的所有阶段和细节，他们看到每个场景的拍摄和重拍，在工作室里仔细研究电影的每一部分。让一个精力集中于某部电影的人和一个只看一次这部电影的普通观众站在同样的立场是很难的。

现在已经发展出两种方法，可以让制片人在电影发行之前就知道这部电影是以什么样的感觉呈现在公众面前的，以及电影的哪些部分被公众喜欢或不喜欢。其中一种方法，即试映研究（analytical preview），下一章再介绍。这里先介绍观影反应分析装置（或叫轮廓机器）。

大多数测量观众反应的设备都是以哥伦比亚大学的保罗·F·拉扎斯菲尔德和哥伦比亚广播系统的弗兰克·斯坦顿（Frank Stanton）使用的节目分析器为基础的。这里先介绍这个节目分析器，有助于理解其他装置。




拉扎斯菲尔德-斯坦顿节目分析器（Lazarsfeld-Stanton Program Analyzer）
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拉扎斯菲尔德-斯坦顿节目分析器发明时是用于广播节目测试。这种装置可以让观众在观看电影时记录下他们对电影的反应。所记录的反应包含“喜欢”，“不喜欢”和“没意见”三种。

被测试者一只手拿一个绿色按钮，另一只手拿一个红色按钮。如果他喜欢电影的某部分，他就按下绿色按钮，直到这部分结束。如果不喜欢，就按下红色按钮。如果没什么意见，就都不按。按钮与一组笔和连续走动的纸带之间有电线相连接。当一个按钮被按下时，笔就会轻触纸带，留下1/8英寸的垂直线。笔留在这个位置上直到按钮被松开。笔是即时响应的，旨在同时记录听众对节目的反应。测量结果是连续的并且在时间上很精准，记录了听众在节目每秒钟的感受，或者观众对电影的反应。

这样做可及时记录受众的反应，从而把因观众回忆而导致的误差降到最低。下面将介绍测试电影的通常步骤。

首先，对电影内容进行分析，以确定可能诱导出的各种反应的类型（将这些潜在的重要元素罗列出来，可以供访问员参考）。

然后，给被访者放电影，他们边看边及时地作出反应。每组10人，因为这个节目分析器目前最多只能记录10人。

在看电影之前和之后都要给被访者发放问卷。这些问卷将提供有关被访者的信息，以了解该电影的教育意义和对观众的态度产生影响的程度。

这些步骤通常伴随着访谈进行，以详细记录被访者的反应。这样，最后的分析将包含三个部分：节目分析器记录的曲线、问卷内容和访谈记录。

喜欢和不喜欢的总数量通常以轮廓线的方式呈现。图1（见P39）是一个例子。以分钟为单位的时间刻度作为横坐标。电影内容被分成一组系列，在下方进行说明。左边是纵坐标，指示被访者中正面和负面反应的百分比。

这样一眼就能看到观众反应的波峰和波谷在哪里。电影放映过后的焦点小组访谈可以确定这些特别喜欢和不喜欢的场景到底是怎么一回事。




柯林反应记录仪（The Cirlin Reactgraph）



从根本上来讲，由伯纳德·D·柯林（Bernard D. Cirlin）开发的这个反应记录仪与拉扎斯菲尔德-斯坦顿节目分析器是相同的。但是，它在技术上却有所不同。

柯林反应记录仪的记录装置单元由一个经过化学处理的可移动的滚筒构成，滚筒靠着50个电子指针。两个按钮通过一对电线连接到每一个指针上。当被访者看电影时，按下红色按钮表示不喜欢，绿色按钮表示喜欢。当按下按钮时，电流流过指针，在化学处理过的纸上留下一个印记。如果按下的是表示不喜欢的绿色按钮，就会出现虚线；如果按下表示喜欢的红色按钮，就会留下实线；如果没有反应就没有痕迹。滚筒左边边缘是时间刻度，这样可以看到每个被访者在看电影的每一秒钟里是表达了喜欢还是不喜欢。

这些记录单元连接到一个合成器上。这个合成器将显示每隔两秒被访者总体的反应曲线。这种测试将产生两个详细的结果。一个是喜欢和不喜欢的曲线图。一个是记录了每一个被访者反应的滚筒。

除了能得到总体曲线外，还可以有一些子合成器可用。这些子合成器分别生成不同性别、不同年龄以及其他分组方式的反应曲线。




霍普金斯电子投票器（The Hopkins Electric Televoting Machine）



这种装置是受众研究公司与其试映评判系统（preview jury system）联系起来用的。抽取有代表性的观众，给他们看片子。除了一些基本的分组标准，如性别、年龄、收入等，观众还按一定比例被分成两组，一组是回答想看这部影片的，一组是不想看的。这个比例是根据事前做的调查确定的。当时调查者给被访者呈现片名、主要演员和故事梗概。

每个观众手上有个小仪器，上面有五个按钮，分别代表：非常喜欢、喜欢、无所谓、乏味、非常乏味等五个评价级别。在看电影的过程中，观众可随时记录下自己对每一个场景的反应。

这种反应记录设备由一组看起来和手提打字机原理一样的装置组成。这个机器能在白色带子上流畅地画出图线，记录观众对每一个场景的平均反应。这个设备能同时记录100个观众的总反应。
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 被访者在事前和事后都会填写一份问卷，提供更多用于分析的分组用信息。





图1　柯林反应记录仪观影电影《纽西兰地震记》（
 
Green Dolphin Street

 ）的测试结果



标注：上图各段代码对应的情节




1．出现电影名称和原著作者姓名




1A．出现“纽西兰地震记”这个名称




2．女修道院院长收到一封邮件并走向圣皮埃尔




2A．修道院里的修女们开会的一个长镜头




3．院长和安琪莉可步行去帕杜雷家




4．帕杜雷家里：院长告诉苏菲，埃德蒙来了




4A．苏菲·帕杜雷邀请院长喝茶




4B．苏菲·帕杜雷与院长交谈




5．当玛格丽特来到帕杜雷女士家时，院长正好离开




6．玛丽安娜和帕杜雷先生讨论生意上的事情




6A．玛丽安娜·帕杜雷出现




7．玛丽安娜展示她的新衣服




7A．玛丽安娜穿着她的新衣服下楼去




8．玛丽安娜和玛格丽特离开，女孩哈斯拉姆看到她们进入欧赞尼家




9．在欧赞尼家里，女孩们遇见了埃德蒙和他的儿子威廉




9A．埃德蒙向玛丽安娜和玛格丽特打招呼




10．苏菲进入欧赞尼家，她和欧赞尼事实上曾经是恋人





施维林系统（Schwerin System）



“施维林法”或者又叫“数字指示”法，在原理上与前面几种方法有关，也是在放映影片的过程中进行测量。然而，所不同的是，施维林法不使用任何设备而是在放映过程中中断一下，让被访者回答问卷。施维林在广播和电视节目测试中使用这种方法，1949年年底才引入电影领域。因而，现在来评价这种方法有些为时过早。这里描述一下各个程序。

事先基于收入、教育、性别、年龄和职业等因素进行抽样，得到大约400个被访者。在影院里，每个被访者将填写问卷，回答他们的观影习惯、喜欢和不喜欢的电影类型、对所要测试电影类型的具体态度和熟悉程度等。

一个引导员给被访者介绍如何在测试过程中作出反应。在电影放映的过程中，另一块银幕会间断地呈现一个数字。这些数字就是给被访者的“提示”，与问卷上的数字相对应。每组数字都会对应三个选择框，标有“好”、“中”、“差”或“感兴趣”、“有点兴趣”、“不感兴趣”等字样，具体标什么根据测试的不同电影来定。当银幕上呈现数字时，被访者就去判断自己对这段影片的感受。

影片放完后，研究人员会组织被访者进行讨论。被访者被要求就某个场景发表他们的观点。这些评论涵盖对表演、演员、价值观、方向、音乐或其他方面的批评或表扬，它们都被记在问卷上。如果一位女士说：“我认为吉米在教堂的那场戏很精彩”，研究员就会读出问题“您是喜欢吉米在教堂那场戏的表演吗”。当收集足够多的评价之后，所有被访者都被要求对这些评价进行投票。

为了使样本和总体相匹配，施维林会放弃一些问卷，以保证合适的比例。这样，最后的样本大概会有250-350个。这些匹配过的样本的反应结果，将推及成为代表所有观众的反应。




各种观影反应记录仪的对比



正如开篇所说，所有的装置都是以拉扎斯菲尔德-斯坦顿节目分析器为基础的。直到现在，拉扎斯菲尔德-斯坦顿节目分析器的分析能力只有10人，且不能自动组合每个人的反应，而是呈现总结果。柯林和受众研究公司的装置对于电影业的实际商业应用来说则更实用。

受众研究公司的霍普金斯电子投票器与拉扎斯菲尔德-斯坦顿节目分析器和柯林反应记录仪有些不同。柯林分析器能记录每一个人的反应，使得确定某个时刻表达喜欢和不喜欢的人的数量成为可能。同时还能提供某一个被访者的反应作为后来访谈的基础。

由于受众研究公司的霍普金斯电子投票器不记录个人反应，对结果的解释不够清楚。例如，10多个人反应可能意味着只有少数观众表达了观点和喜欢某个场景，也可解释为所有人都作出了反应，其中喜欢的比不喜欢的多。此外，该结果不能为后来的访谈提供有关个人的信息。

拉扎斯菲尔德-斯坦顿节目分析器和柯林反应记录仪都是用三点评价法，而霍普金斯电子投票器使用五点评价法。尽管更多点的评价在理论上能提供更为详细的分析，但是哥伦比亚广播研究室和美国军队的研究都是用三点评价法。

为了增加反应量表的评价级数，广播研究室做了一个实验，把听众分成两组来听同一个广播节目。A组由40个样本组成，使用三点量表：“喜欢”、“没意见”和“不喜欢”。B组由39个样本组成，使用五点量表，与三点量表相比，加上了“非常喜欢”和“非常不喜欢”。
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实验结果见图2（见P43）。图2分别画出了两个组测试结果的一段。总体来说，两条曲线很接近。两个结果的相关系数是0.76。五点量表能够减少选择没意见的人的数量。





图2　采用3点和5点量表测量同一个节目的结果


但是，要作出五种反应，比三种反应更为复杂，可能会干扰收听。同样，要作出理想的反应，实验收听时的心理感受和在家里一样要尽可能地放松。

装置的简单性对于电影测评来说也尤为重要。由于电影测评需要很多时间，因此十分需要能让观众几乎自动作出反应的简单反应机制。

同样，因为电影需要观众的视觉注意，那么测量装置不能因为把观众的视线转移而打断观众集中注意力看电影。这一点对于测量装置来说，也是很重要的。

受众研究公司的霍普金斯电子投票器与其他装置在结构上有所不同。当被访者释放拉扎斯菲尔德-斯坦顿节目分析器某个按钮时，它会自动回到中性位置。因此，假设被访者忘了对自己的无所谓作出准确反应时，也不会有什么影响。但是，受众研究公司的霍普金斯电子投票器不会自动回到中性位置，当被访者忘了指示他的反应时，可能会把按钮留在正性或负性的位置上，导致结果有误。但对于拉扎斯菲尔德-斯坦顿节目分析器来说，误差只有当被访者在犹豫是否表达正面或负面的意见时才会产生。




各种观影反应记录仪的优点和局限



这些装置最主要的优点是他们记录的一系列喜欢和不喜欢的反应比单纯依赖回忆的访谈结果更为可靠。这样，制片人可以详细地研究影片的重要情节。这些情节是经过标准的判断评估过的，而这些判断标准与观众总体的判断是接近的。这种方法能确定观众对关键台词的反应、对微妙的双关语的理解、对非常昂贵的布景的接受等等。

这些测试方式的最大困难是对被访者按下按钮的不同解释。例如，当人物被有意设计成引起观众负面反应时，就会出现解释上的困难。对“坏人”的负面反应可能在拉扎斯菲尔德-斯坦顿节目分析器上是“不喜欢”，或者在霍普金斯电子投票器上是中性，但人们对这部分情节的兴趣是非常高的。这种局限可通过设计好的访谈来消除。对“不喜欢”解释的困难可以通过事先详细的引导语加以削弱。

这些装置的批评者坚持认为，当被访者被影片特别吸引的时候可能会忘记去操作设备。然而，柯林的实验和其他实验显示，对于拉扎斯菲尔德-斯坦顿节目分析器和柯林反应记录仪来说，在三分钟的条件反射时间之后，被访者按键表示喜欢和不喜欢都是自动化和无意识的了。被访者的这种反应也许类似于司机不需要有意就能踩刹车和换挡的行为。（注：为了让被访者熟悉和适应研究程序，在做正式的测试前，会让被访者先看一个短片。）

事实上，一些被访者回忆不起曾按了键。在做《纽西兰地震记》测试时，一位年纪稍大的女士说她对地震的片段印象深刻。她说她太兴奋了，忘了按“喜欢”按钮。但是，记录显示，她在看这个片段时，只稍微停顿了一下就按下了“喜欢”按钮。




信度和效度



确定一个测量工具的价值有两个基本指标：信度和效度。知道测量工具的信度，可以让使用者知道结果一致性的程度。而效度则显示这个工具是否测量到了所想要测量的内容。

针对电影《纽西兰地震记》曾做过一个关于信度的测试。把被访者分成两组，每组各50人。两组相同测试的结果显示为图1（见P39）。使用的分析器是柯林反应记录仪。两组被访者在性别、年龄和社会经济地位方面是一致的。测量结果显示也是基本相同的。曲线的峰值和峰谷都一样。只有在一些很小的起伏上有点差异。

用不同听众测量同一个节目的方法也能用来确定能够获得稳定数据的样本数量。表17显示了不同样本数情况下，某个广播节目评价结果与所有样本评价结果的相关系数。数据显示了随着样本数的增大，相关系数是如何增大的。



表17　不同样本数情况下某个广播节目评价结果与所有样本评价结果的相关系数









	  样本数  

	  与总体结果的相关系数  




	  15  
	  .64  



	  25  
	  .90  



	  40  
	  .92  



	  55  
	  .92  



	  65  
	  .98  




这张表显示，很小的样本数就能确定广播和电影不同部分在总体中的相对受欢迎度。尽管这些小样本足以确定可能的反应趋势以及节目主要部分的吸引力，但是对其中某个子部分来说就不够了。因而，样本的大小根据测量内容的详细要求而定。

通过比较使用这些装置获得的结果和通过其他方法获得的结果，可以得到效度。例如，通过比较听众问卷调查所得的关于某个广播节目的评价，与通过节目分析器获得的每秒间隔的记录，在一定程度上可以确定这个秒间隔反应的效度。

表18显示了这种比较结果。表里显示了采用节目分析器得到的关于整个节目喜欢程度的平均评分。结果显示，在问卷调查时，评价节目非常有趣，内容是听过的节目中最好的，表示当偶然打开节目时，愿意再听一遍的人，节目分析器的总平均分要高于说节目不好、乏味和会关掉节目的人的总平均分。



表18　某节目的内容分析器结果平均分









	  问题选项  

	  平均分  




	  节目整体的兴趣度：  
	    



	  非常感兴趣  
	  1.28  



	  感兴趣  
	  .85  



	  不关心  
	  .67  



	  不喜欢  
	  -.07  



	  作品评价：  
	    



	  最好的之一  
	  1.23  



	  非常好  
	  .83  



	  一般  
	  .76  



	  不好  
	  -.50  



	  内容评价：  
	    



	  最好的之一  
	  1.12  



	  非常好  
	  1.12  



	  一般  
	  .57  



	  不好  
	  -.07  



	  如果我碰巧打开这个节目：  
	    



	  我想再听一遍  
	  1.21  



	  我会听结尾  
	  .79  



	  我会关掉  
	  .01  




平均得分是根据节目分析器确定的喜欢、不喜欢、无所谓的反应来计算的。最后的得分称作“trichometric”得分。范围是0-3.19。零表示完全的“无所谓”，或者是相同的喜欢和不喜欢。3.19，如果是负的，表示完全不喜欢；如果是正的，就是非常喜欢。因此这个得分范围是正3.19到负3.19。
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迄今为止，这些分析器已被大量用于测量宣传片和教育片的效果。在教育片的测量中，分析器是记录观众反应和在访谈中逐步启发回忆的令人惊讶的敏感工具。
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 因之而得到的启示证明了它的实用价值。这些启示如：听觉刺激的效果对于视觉刺激来说是附带的；如果片段太长，观众会从喜欢变成不喜欢；转变和熟悉的材料往往会得到无所谓的评价。他们还发现不同性别和教育水平的人会作出明显不同的评价。

在商业上，分析器主要用于商业广播节目的测试，也有可能用于商业电影测试。在电影拍摄完之前，如果某些场景导演还不确定，可以进行测试，看看哪个版本更受欢迎。如果对于某个演员更适合某个角色还有些犹豫，可以试着拍一些片段来做测试。这种方法对于前测一个新演员的吸引力可能特别有用。

但是，从商业电影制作的角度来说，最实用的数据来自于用足够的样本做一系列电影类型的研究，以了解不同年龄、性别、社会经济地位的人群的一般性喜好。用这种方法可以回答很多问题：有些观众只看特定类型的电影；他们喜欢这种片子的什么？他们不喜欢其他电影的什么？是否有方法改变西部片、喜剧片、战争片等，从而让更多的人去看？通过给非观众看各种类型的代表性作品，可能发现他们会反感电影中的什么？使用特别的影片作为一个起点，可能会发现某种变化（例如，加入更加现实的元素）会吸引某些非观众。

这些关于各种电影效果的信息以及各个群体偏好的信息，可能为编剧、导演、制片人提供有助于提升电影吸引力的数据。更重要的是，这些信息，能使业内领袖（考虑电影更现实，更有社会挑战性）确定在什么时机升级影片，而不会损失大量的观众。这种升级可能会使许多很少或不看电影的人成为经常观众。
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第五章　拍摄后测试






映前测试（Analytical Previews）



映前测试是对好莱坞传统试映做法的科学化。研究在电影拍摄完成之后进行，或者是测试未经剪辑的版本，或者是测试已经最后确定了的版本。做这种测试的目的是多样的。

对非剪辑版的测试，是为确定最后版本服务的。例如，了解观众对主演和配角的表演有什么具体反应，了解什么样的结局或情节是最好的或最低能接受的等。

如果是剪辑完后再做测试，往往是为了指导广告投放量，或者了解电影里的那些比较受人喜欢的内容，在推广时加以利用。

做映前测试有两种方法，一种是个人访问，一种是邮寄问卷调查。两种方法各有优缺点，后面会做总结。现在，先来描述一下这两种方法。

访问法：在正式上映之前，先在一个或几个采取了保密措施的影院里放映电影，请被访者观看。看完后，访问员在影院大厅里对被访者进行访问。通常，需要15-20个访问员，做300-350个样本，并控制性别和年龄比例。每次访问时间大约两小时，因为除了电影之外，还会问及相关新闻、预告片、主演等问题。经验证明，每两个访问员一组效果比较好。因为来看电影的往往是两个人，两个访问员分别访问他们的话，就可以防止一个访问员在访问一个被访者时，被他的同伴打断。而且，被访者也不会因为有同伴在等待而分心，从而可以集中注意力接受访问。

表19和表20是1942年10月米高梅公司在纽约做的电影《失儿得女记》（Journey for Margaret
 ）的映前测试数据。样本为350人。



表19　问题：总的来说，您如何评价这部电影？









	    
	  男  

	  女  

	  全部  




	  非常好  
	  21%  
	  46%  
	  34%  



	  很好，非常喜欢  
	  59  
	  45  
	  51  



	  好，喜欢  
	  9  
	  5  
	  7  



	  一般  
	  7  
	  2  
	  4  



	  不是很喜欢，不太好  
	  1  
	  …  
	  1  



	  不喜欢，有点差  
	  1  
	  1  
	  1  



	  非常不喜欢，非常差  
	  1  
	  …  
	  1  



	  只是一种宣传而已  
	  1  
	  1  
	  1  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  






表20　问题：您对拉雷恩·黛（Laraine Day）扮演诺拉·戴维斯（Nora Davis）怎么看？









	    
	  男  

	  女  

	  全部  




	  非常好  
	  31%  
	  45%  
	  38%  



	  很好，非常喜欢  
	  49  
	  37  
	  43  



	  好，喜欢  
	  4  
	  9  
	  7  



	  一般  
	  11  
	  6  
	  8  



	  不是很喜欢，不太好  
	  3  
	  1  
	  2  



	  不喜欢，差  
	  1  
	  1  
	  1  



	  其他  
	  1  
	  1  
	  1  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




美国军队也做军事宣传影片的映前测试。下面的数据是在军队测量电影《不列颠之战》（The Battle of Britain
 ）的结果。

问题：如果您看过上述电影中的某一部，请告诉我您喜欢它的程度。
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	  非常喜欢  
	  77%  



	  比较喜欢  
	  16  



	  不是很喜欢  
	  4  



	  一点也不喜欢  
	  2  



	  没有回答  
	  1  



	  总计  
	  100%  




对比《失儿得女记》和《不列颠之战》的测试结果可发现，用同样的方法来测试不同的电影和人群，结果是会有差异的。这种差异与偏好、兴趣以及访问员的具体执行等因素有关。

表21是电影《田纳西的约翰逊》的测试结果，样本525人。问题是“如果您的朋友邀请您去看这部电影，您会说什么？”这也是一个比较典型的问法。



表21　问题：如果您的朋友邀请您去看这部电影，您会说什么？









	    
	  男  

	  女  

	  全部  




	  看  
	  91%  
	  93%  
	  92%  



	  不看  
	  1  
	  1  
	  1  



	  其他  
	  8  
	  6  
	  7  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




其他问法如下：


您最喜欢哪一个配角演员？




您不喜欢哪一个配角演员？




您喜欢哪一个场景或情节？




您不喜欢哪一个场景或情节？




有哪些场景您认为太长了？



如果对比其他电影的调研结果，通过这种方法获得的观众反应就会特别明显。




邮寄法



邮寄法和访问法在原理上是相似的。邮寄法是将问卷邮寄给被访者，要求被访者在一定时间内填写完，然后邮寄回来给研究者。这种方法可以让在被访者看完电影一段时间之后再发表关于电影的意见。

这种方法的问题答案比较具体，可以得到被访者具体反应的结果，也可以做出详细的分析图表。这种方法可以确定被访者的分布情况（按性别、职业等），这就可以确定样本的代表性。

1946年，米高梅在电影《白发红颜》（The Mighty McGurk
 ）放映之后做的邮寄问卷调查是一个比较典型的案例。邮寄方式类似于商业回邮信封，根据地址放入回邮邮资。发送邮件时要考虑性别分布，并尽量优先考虑30岁以下的观众。发出950份问卷，一周内收回168份，即17.7%的问卷。后来又收到少部分问卷，但没有参与分析。除了5份问卷无效外，其余问卷均填写完整，可以进行分析。79%的问卷填完了所有问题，其余问卷漏掉了一些开放题。如：您最喜欢哪一个场景？最后163份问卷用于分析，男性48%，女性52%，66%在30岁以下，34%在30岁以上，这个返回率可看作是电影观众研究中的一个平均水平。

访问法的优点有：一、抽样是可控的；二、问卷在专业访问员的监督下被完整回答并收回；三、结果甚至在问卷完成后几个小时之内就能得到。

访问法的主要缺点是：调查结果往往显示，在刚看完电影时许多观众都倾向于好评。他们还没有足够的时间去进行合理的判断。也有可能会给出他们认为让访问员感到愉快的答案。

如果做不同电影的比较，这种即时反应的方法并不会造成不利影响，因为所有的电影都在同样的条件下进行调查。

邮寄法让被访者在观影后经过了一段时间再做回答，被访者的判断会更准确，这样就减弱了即时调查时的好评倾向。大多数的问卷都是在看完电影之后一两天之内回答的，这时的总体评分比刚看完电影时面对面访问的评分低。

邮寄法的不足是，控制样本的规模和结构比较困难，达不到访问法的水平；再有就是较慢，往往要经过一周才能得到数据进行分析。这种延时对于电影的时间计划来说是一个比较大的问题。而且，有些问题，特别是开放题往往都无人作答。

同样，高学历的被访者和喜欢电影的被访者更愿意填写问卷。

有一种方法能避免访问法和邮寄法的不足。即先获得被访者姓名、地址和分类信息，一两天后访问员到家进行面访。这种方法费用高也较慢，但是结果好于邮寄法和即时访问的访问法。

米高梅的导演，乔治·西德尼（George Sidney）采用另一种映前测试的方法，即由一些专业的评论人在非公开场合观看电影并填写评论表格。他的这种方法可能被认为过时了。

按照西德尼的方法，在观众有自发的反应时，鼓掌和笑声记录仪被证明是有价值的。但是，在一些严肃的场景下，如在测量电影所导致的紧张感这种没有外部表现的反应时，从一些新的装置和技术可获得可靠的信息。把红外线照相机隐藏起来对观众反应进行拍照的技术目前正在试验阶段。由于可以确切了解某一秒的情况，导演和制片人可以获得观众兴趣的真实画面。

另一种正在测试的技术是隐藏麦克风，用以录下观众看完电影之后在离开影院时的谈话。测试时采用6个麦克风，在观众从影厅到大堂的路上记录下观众对于电影最无拘束的反应。

派拉蒙工作室音响部的总监洛伦·L·里德（Loren L. Ryder）正在开发一种电子小装置，用以记录观众在看到爱、暴力和兴奋场景时的心跳和呼吸频率。
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 这种小装置被安装在影厅的座椅下面。

有迹象表明，与完片后的测试相比，制作过程中的调整性测试更受欢迎。这些制作过程中的测试技术见第三章。然而，映前的邮寄问卷和访问调查对于了解电影的受欢迎程度非常重要。这种应用引出了一个指标，即由电影研究局推出的“观众吸引力指数”的研究和应用。




观众吸引力指数（The Audience Appeal Index）



广播节目和报纸的公众接受度是可以用纯定量方法来测量的。广播制作人可以问“有多少人听我的节目”。这个比例是可以通过抽样方法来确定并用比率来表示的。例如，霍伯·尼尔森（Hooper Nielsen）和广播测量局的收听率指标。报社能检查发行数据并精确地确定多少人购买，然后估计出大约的阅读人数。不断地检查发行量和广播收听率能评估受众的变化。这是这两种媒介公众接受度的指标。

电影观众接受度的定量测评数据是总票房。但是，其他指标，例如广告宣传，可能会使票房高于本来的水平。观众吸引力指数旨在表达观众对电影的评价而非接受程度。这是一种新方法，以使某些方面得到改进。

观众吸引力指数有两个基本功能：一是采用观众评价的方式表示电影的品质；二是在某种程度上可以用来测评、预测和口碑传播。而行业对后者更加关注。

在电影正式上映前在不同地方做3-4场完片的映前测试。样本要根据性别、年龄和社会地位等做好配额，以得到不同群体的反应。

通过问一些关键的问题，可以得到指数。例如，“如果有人问你关于这个电影的问题，你会如何给它评级呢”或者是“总体上，您是如何评价这部电影的”。

为帮助被访者评级和便于量化分析，测量时将使用评价清单，清单上的每个题目都跟着不同的评价级别，例如：非常好、很好、好、还可以、不太好、很不好、非常不好等。通常会使用两个版本的评价清单，两个单子上面的题目相同，但是顺序不同。

相应地，吸引力数值用100表示非常好，0表示非常不好。在不同情况下都采用相同的评分标准，这样可以得到一个可对比的基本参照。

观众吸引力指数就是吸引力评分的平均值。




吸引力指数和口碑宣传



口碑传播是影响观影的最重要因素之一。表22的数据可以说明口碑传播的重要性。



表22　观众中认为不同电影信息渠道重要者的比例









	    
	  男  

	  女  

	  全部  




	  报纸上的文章评论  
	  16%  
	  12%  
	  14%  



	  影院得到的宣传页  
	  5  
	  4  
	  4  



	  看电影前一天在报纸上看到的广告  
	  11  
	  8  
	  10  



	  影院宣传  
	  3  
	  3  
	  3  



	  预告片  
	  16  
	  13  
	  15  



	  电影杂志  
	  1  
	  4  
	  2  



	  国际杂志  
	  1  
	  1  
	  1  



	  口碑  
	  28  
	  36  
	  32  



	  广播  
	  3  
	  3  
	  3  



	  海报和广告牌  
	  1  
	  1  
	  1  



	  其他影院里的广告  
	  1  
	  1  
	  1  



	  其他  
	  2  
	  2  
	  2  



	  都不重要  
	  12  
	  12  
	  12  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




这是电影研究局1943年的一项研究结果，从中可见个人推荐是最有影响力的渠道。

在口碑传播中利用观众吸引力指数的方法是：对于有高吸引力指数的电影，市场推广得较慢，为的是给口碑传播足够的时间以发展足够的观众。而低吸引力指数的电影则要尽可能快地上映，充分发挥其他宣传手段的影响力，从而让负性口碑的影响尽量降到最小。




预期的影片吸引力



电影市场方面有一种现象我们还不太了解，这里需要简单提一下。就是电影吸引力与观众娱乐期望之间是相互影响的。这种关联性受宣传广告和口碑传播影响。这种关系无疑会影响票房和广告效果。

观众娱乐期望是指观众对打算看的电影（舞台剧、广播剧等）的观影享受的事前期望。观众往往会根据明星、片名和故事类型来对电影产生预期，但更多时候会受广告、专业影评和口碑的影响。

观众娱乐期望与电影吸引力之间这种相关性是所有观众所熟悉的标准。一部期望值高的电影，如果吸引力中等，那么吸引力与期望值之间的差异将导致观众失望，甚至不喜欢这个电影。如果在观众的印象中，他所要看的电影不是很好，他却可能很享受。因为电影的吸引力高于他的期望。

电影的口碑好坏受观众娱乐期望与电影吸引力之间相互关系的影响。这个关系见下表。







	  观众期望  

	  电影吸引力  

	  实际享受度  

	  口碑  




	  高  
	  中  
	  低  
	  负性  



	  低  
	  中  
	  高  
	  正性  




业内对此越来越感兴趣。任何时候，只要可能，只有被证明是高于平均水平吸引力的电影才能得到大投入的广告支持。也就是说，一部电影要对得起它的宣传。经验表明，如果电影与宣传不符，片方往往会因为高期待与低吸引力之间的这种差异而自食其果。

一些评价性研究除了影片的吸引力，还要考虑其他因素。例如，教育片的目的是传播信息而非娱乐，尽管有时候会认为娱乐性会对教育目的产生干扰，但是也可能会有人认为娱乐电影是比单调的教育片更好的教育工具。有一项研究从不同角度来评价电影《不列颠之战》。例如，问士兵们以下问题以了解他们的观点：
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你是否认为《不列颠之战》公正准确地反映了史实？







	  是的，这个电影展现了事实  
	  65%  



	  大部分是真实的，但角度片面  
	  33%  



	  不，这部电影不够真实和诚实  
	  2%  



	  总计  
	  100%  




有这样一种现象，如果观众认为电影是个宣传片，他很可能会更加反感受到其影响。而对于那些一开始就对这个电影里所宣传的信息产生反感的观众，尤其会产生抗拒情绪。为了解电影是否被士兵们认为是宣传片，研究中有一个问题是“你认为给你们放这部电影的原因是什么”。大多数人认为是为了让大家熟悉战争情况；大约1/4的人反映这个电影是有意在控制士兵们的态度和动机；只有极少数的人明确提出了“宣传”这个词。事实证明，电影《不列颠之战》并没有被大多数士兵当作宣传片。在少数认为是宣传片的士兵中，关于“宣传’的明确解释有两个：一个是说事实被歪曲；另一个是指放这个电影的目的具有操控性，而不管所呈现内容是真是假。

另一种完片后的测试是测量电影的影响。这个将在第十二章介绍。




重映研究



在最近的战争时期，早期电影作品的重映越来越多。战争结束后，由于作品较少，许多发行商看到了可填满放映排期表的重映商机。而且，有迹象表明，这种现象还会在将来继续。电影已经达到了较高的技术水平，过去10年里有很多顶级作品的观众吸引力远远高于当前的二三流影片。甚至可以预期随着时代的发展，这种趋势将变得更为明显。

可以认为这种趋势是从电影《乱世佳人》（Gone With the Wind
 ）开始的。到今天这部电影已经发行了四次。只要有好的拷贝，没有理由不再发行。或许该电影还可以发行很多年。

看重映的观众有两种：首先是以前看过想再看一遍的观众；还有就是以前没看过，现在想看的观众。第二类观众的重点在于当年还不是潜在观众。例如，当时太年轻，或者当时在海外作战没有机会看，等等。通过调研，可以估计重映电影的市场大小。许多具体的研究试图获得有关电影成功重映的信息。

1942年电影研究局做了一个重映电影的研究。他们在纽约对不同人群进行调查，发现被访者对过去10年杰出电影作品的重映有很大兴趣。

下面是部分结果：


91%的被访者说他们愿意去看过去10年里的优秀作品；




8%不愿意；




1%没有意见；




97%表示会去看他们没看过的老电影。他们对早期的电影不会有偏见；




90%的观众会再看看过的老电影和没看过的经典老电影。



如果指向具体影片，这个比例会有所降低。但是这反映了一种总体的市场倾向。
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第六章　宣传研究



1948年，美国电影业花在广告上的费用约有5550万美元，报纸广告占73%，广播广告占21%，杂志广告占4%。
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 七大主要电影公司的广告花费是2050万美元。全美的各种媒体每日投放电影广告约15700次。

有关电影广告的研究尽管相对复杂，但却是电影观众研究中发展得最好的一个领域。之所以这样，部分是因为研究成果被广告人广泛应用，同时也因为广告研究比与制作相关的研究更容易被关心电影宣传的人所接受。




电影业的广告问题



电影的广告研究与其他行业的广告研究有很大的不同。大多数针对大众产品和服务的市场推广要持续很长的时间，如香烟、化妆品、罐装食品、汽车、饮料、百货等。所有这些广告都有一个共同的特征，就是推广一个持续使用的品牌名称或商标。不管是口香糖还是汽车，广告更多都是展示品牌名称而非其他产品有关信息。例如，“凯迪拉克：A Wiser Choice than Ever”，品牌名称和广告语的展示是最主要的。而关于新车的详细信息则只在下面占一小部分。

电影业是唯一不需要也不能把广告建立在品牌展示基础上的重要广告主。例如，下面这种和卡迪拉克广告相似的电影广告：“米高梅出品：The Next Voice You Hear”是很少见的。之所以电影业和其他行业的广告策略存在这种不同，主要是因为每一部电影都有各自独立的需求。虽然《安迪·哈迪》（Andy Hardy
 ）或者《金发女郎》（Blondie
 ）电影的传播策略并非完全如此，但是他们同样重点宣传故事类型和演员阵容，而非出品公司名称。

潜在观众对制片公司并不感兴趣。观众主要关注演员阵容和故事，只在少数情况下会关注制片人和导演（如塞尔思尼克和希区柯克）。

尽管观众总体上不关心制片公司，公司名称在广告中也不是重要元素，但是公众却很熟悉大型制片公司的名称。电影研究局做的一个关于电影公司名称知名度的调研结果揭示了这一点。1946年，电影研究局调查了主要制片公司的知名度。他们给14个不同地方的1000个被访者呈现公司名称被加粗后的商标图案。表23是能识别出不同商标的被访者的比例数据。



表23　各大电影公司商标认知度
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	  男  

	  女  

	  全部  




	  哥伦比亚影业（Columbia Pictures）  
	  24%  
	  15%  
	  19%  



	  米高梅（Metro-Goldwyn-Mayer）  
	  76  
	  72  
	  74  



	  摩根影业（Monogram Pictures）  
	  32  
	  17  
	  25  



	  派拉蒙影业（Paramount Pictures）  
	  61  
	  51  
	  56  



	  雷电华影业（RKO Radio Pictures）  
	  28  
	  14  
	  21  



	  环球影业（Universal Pictures）  
	  23  
	  14  
	  19  



	  华纳影业（Warner Pictures）  
	  7  
	  5  
	  6  




表23结果显示，男性比女性更有商标意识，尽管女性在其他有关电影的信息方面更敏感。

电影广告与其他广告的区别还有其他因素导致。主要的电影发行公司每年要发行25-50部影片。这就意味着一个电影广告商可能要在同一时间之内接受、计划、执行和监督大量完全不同的广告攻势。再拿凯迪拉克来作比较，也就是说，一个广告商要在一年之内做30-50款完全不同的汽车广告，并且不能利用凯迪拉克的商标价值。其他产品广告有发起和持续效应，而电影广告只有发起效应。

另外，电影必须在相对短的时间段里销售给公众。这个时间段通常是在电影负片制作完成到发行开始之间。电影广告必须在短期之内获得很好的观众渗透率，必须在电影开始之前引发公众的兴趣。反过来，一个成功的开画，能影响整个上映周期。全国的放映人都知道，一部首映日票房很好的电影将让人更有兴趣去放映，且能在观众喜欢看电影的日子里排片。

当一个工作室接受或考虑接受一个故事做成电影时，宣传事宜就开始进行。宣传没有固定法则可依，每一部电影都可能是不同的。一旦电影有了大致的上映时间，有组织的广告攻势就开始了。他们通常先是在影迷喜欢阅读的杂志上讲故事和做广告，然后是在全国的杂志做广告，最后是在当地做报纸广告，同时也在当地商业电台做广播广告。

许多A级影片的广告预算范围一般在10万-20万美元之间。有些影片的广告预算则相当高，达到数百万美元。例如，影片《太阳浴血记》的广告预算为200万美元。
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广告花费通常分为两部分：一部分是全国性投放，一部分是本地投放。全国性投放（如全国性的杂志广告、广播广告等）由发行方投入。在本地投放中，一部分由电影院投入，一部分由发行方投入。

电影业通过各种方式在新电影上映的一些城市测试电影广告攻势对观众的拉动效果。一种方法是试图从票房收入的差异中来评估不同广告攻势的价值。由于很多原因，如不同的竞争情形、主演的吸引力等，这种方法有很多不足。而且，有时候天气对票房的影响甚至会大过广告对票房的影响。

已有研究强调如果有足够的时间来展开广告攻势，效果会更好。也就是说，如果尽可能地早做计划，就能避免因为时间仓促而进行填鸭式的平面媒体投放。同样也会因为有大量不同渠道的广告、宣传和展示而提高了曝光总量。

总结一下，电影广告有以下几个特征：一、因为出品方的品牌信息并不重要，每一部电影都需要区别对待；二、同时要做大量不同电影的广告；三、广告计划和执行都需要非常快速。

主要电影公司的广告总监可能会同时监管10-15部电影的广告进程。对于广告总监而言，掌握不同的媒体在多大程度上成功地覆盖了潜在观众是非常重要的。他会关注电影的全国性广告和当地广告是如何影响观众的。他要准确地了解在广告上花费的每一分钱，是如何在事实上将观众带入影院、转换成票房的。




名气和潜在观众指数（The Publicity and Potential Audience Indexes）



在二战前，电影调查局和受众研究公司就开发出一套方法来测量电影广告的效果和电影在公众中的渗透率。测量结果会用一些指数来表示。这些指数表明了在某个群体中，已经听说和了解了某部电影的观众的比例。

了解某部电影的观众比例是很重要的，而更为重要的是广告所投放的媒体覆盖知道且想看这个电影的观众比例。因此，必须要用到另外一个指数，即有观影意愿的观众比例。

在实际应用中，宣传研究可分成全国范围的长期研究和当地的短期研究。全国范围的研究旨在报告电影的全国性广告攻势的结果。这些全国性的研究通常选择在一些关键地区进行，在宣传开始时启动，在电影全国上映后结束。这种确定全国范围观众渗透率的研究每周或每两个月进行一次。原则上，这些调研会包含某个公司在该阶段发行的所有主要电影。通常一个研究会测量5—10部电影。图3是米高梅公司对电影《鸳梦重温》（Random Harvest
 ）做的一个全国性长期研究的结果。





图3　电影《鸳梦重温》全国名气指数变化


当地短期的研究通常只在几周之内进行。研究目的是确定一部电影在某个城市的宣传和广告效果。这些研究在电影开画前、开画时和开画后进行。研究包含平面、广播和其他广告渠道。在确定的时间段内，认真精准地进行调查执行和分析。这些研究的执行周期可能是每周，每隔三天，甚至是每天。图4是一个本地短期研究的结果。这个研究是米高梅为电影《黛绿年华》（The Green Years
 ）在纽约无线电城音乐厅（Radio City Music Hall）做的。
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 从图4，我们可以看到开画前后连续五天的数据。





图4　电影《黛绿年华》观众渗透率研究


由于电影研究局和受众研究公司的研究是各自独立进行的，有些相似的术语可能在某些情况下是不同的概念。这些术语上的差异在下一部分的讨论中会提到。




调整后的名气指数



电影研究局使用的名气指数名为“调整后名气指数”，是在原始指数上进行调整后获得的数据。

原始名气指数的获得方式如下：给经过随机或配额抽样获得的被访者呈现写有电影名称的卡片，卡片上只有电影名称而无其他信息，问他们是否听说或读到过有关这个电影的信息。确定听说或读到过的被访者所占比例即作为原始名气指数。

必须要考虑到的是，有些被访者即使不知道某部电影也会回答自己知道。为了减少这种影响，可能会问被访者一些确定性的信息，例如某一个演员的名字、电影的类型、或者导演的名字等。而在本地的短期调研中，可能会问被访者是否知道这部电影是在什么时间和地点放映的。除了所听说的电影的名称之外，能正确说出各种细节的被访者比例被称作“正确识别指数”（correct identification index）。

电影研究局的“正确识别指数”与受众研究公司的“观众渗透率”是同一个数据的两种表达方式。受众研究公司的“观众渗透率”用于描述美国观众中能够证明他们知道某部电影者的比例。受众研究公司提出了两种观众渗透率：一、电影放映区域的渗透率；二、非放映区域的渗透率。

电影放映区域的渗透率是指在这部电影上映地区的观众中，知道并能证实自己知道这部电影者的比例。而非放映区域的渗透率是指在这部电影还没有上映的地区的观众中，知道并能证实自己知道这部电影者的比例。

电影研究局的一些研究表明，真实的名气指数处于宣称知道这部电影的观众比例（原始名气指数）和的确知道这部电影的观众比例之间。而这些的确知道这部电影的人可以给出关于这部电影的更多确定信息（即“正确识别指数”或受众研究公司的“渗透率”概念）。

显然，有些被访者的确接触到电影宣传的内容，但是除了电影名称，其他什么信息也记不起来。更多的时候，许多电影广告和宣传只提供了电影名称，而没有提供其他信息。这种现象是由于这些电影的宣传策略导致的。有些电影不会提演职员表。这种情况的一个典型案例是电影《黛绿年华》的广告策略。除了查尔斯·科本（Charles Coburn）之外，这部电影使用的都是新人。在公映前的宣传中，这些新人很少被提及。在这个电影的一系列报纸广告和其他媒体广告中，只包含了这样的简短陈述：“《黛绿年华》是一部精彩绝伦的电影”。

看到这个广告但未从别处获得相关信息的人，不能说出演员的名字或者故事的类型。此时，“正确识别指数”或“观众渗透率”未必准确反映了这部电影的广告投入和效果。在一些战争电影的发行中也会遇到类似的情形。当战争刚刚结束时，人们对战争影片的需求较低，此时一部刚拍完即将上映的电影会很谨慎地避免让人们联想到战争，因此在宣传时不会介绍电影的故事梗概。被访者也不可能知道有关这部电影故事的信息。




控制混淆（Confuse Control）



关于观众在广告和宣传中的成功曝光程度，有一个更为可靠的指标。这个指标就是将原始名气指数转换成调整后的名气指数。这种方法与杂志确认指数的方法有关。

这种技术的第一目标就是将宣称自己知道实际上却不知道这部电影的观众区别出来。可以想到，这种不真实的结果，部分是源于无意的错误，部分是因为某种有意的目的。我们可以假设所有的研究中所得到这种不真实回答的比例基本是相同的。该假设应该是合理的。

为了确定这种不真实回答的比例，有必要做一些对照研究，这些研究中包含了并不存在的电影的名称。需要特别注意的是这个虚构的电影名称不要和其他电影、书或演出的名称相似。通常，知道这种虚构电影的人的比例是很低的。有一个研究结果是1.2%，另一个研究结果是1.7%。

另一种调研结果也表明，这种不正确结果的比例是相对较低的。在一部新电影开始宣传之前调查它的知名度，知道的人通常不会超过2%。

杂志研究中加以控制的混淆值通常为4%。

基于这些对照研究结果，电影研究局采用了一个基本下调值2%。即按2%的比例减少号称知道某部电影的人。除了减少那些估算的提供错误回应的人数外，同时也减少总体的人数。例如，被访者总体是2000人，其中有400人声称知道这部电影，那么按总体中2%的比例，去除40个声称知道这部电影的人，这样总体变为1960人，知道者变为360人，调整后的名气指数为360/1960=18.4%。结果见表24。



表24　数据调整演示









	    
	    
	    
	  减少人数为2000×2%=40  



	  样本数  
	  1000  
	  2000  
	  1960  



	  电影名称类型  
	  假电影名称  
	  真电影名称  
	  最后结果  



	  声称知道该电影的人  
	  20  
	  400  
	  360  



	  声称不知道该电影的人  
	  980  
	  1600  
	  1600  



	  名气指数  
	    
	    
	    



	  原始  
	  2%  
	  20%  
	    



	  调整  
	    
	    
	  18.4%  




调整后的名气指数18.4%表明，在这个调查执行的时候，这部电影的广告和宣传有效地到达了电影观众中18.4%的人。

尽管做了这种调整，名气指数依然会因为其他电影、书或演出有相似的名称，甚至其他的同名产品而提高。

名称相似的例子是电影“Ziegfeld Follies of 1946”。最初的名称是“Ziegfeld Follies”。调查发现，这个名称与以往的名为“The Great Ziegfeld”的产品及其相关电影和舞台剧发生了混淆。于是，名称改为“Ziegfeld Follies of 1946”。最后名气指数的降低反映了这种混淆的消除。

那些熟悉某部畅销书或舞台剧的人可能会推测这个作品被改成了电影。当这种影响确定之后，就必须问一些具体的问题来消除这种影响。然而，从实用的角度来讲，宣发负责人并不认为这种情况有什么坏处。有时候书和演出的名称会被保留，因为它们有传播价值。




潜在观众指数（The Potential Audience Index）



电影研究局采用“想看”或者潜在观众指数来测量在调查时不仅知道而且还表示想看这部电影的观众的比例。用于确定调整后名气指数的方法被用于确定调整后的潜在观众指数。

图4（见P65）显示了电影《黛绿年华》的知名度变化，同样也显示了纽约观众里想看这部电影的观众比例的增加趋势。

名气指数与潜在观众指数之间的关系是实用的。无论什么时候，表示想去看这部电影的观众比例总是远远小于表示知道这部电影的比例，因此有一些特别的研究在确定观众拒绝观影的动机，即问那些表示不想去看这部电影的人产生这种想法的原因。




广告媒体



除了名气指数、潜在观众指数和正确识别指数外，电影研究局往往试图了解被访者知道自己接触过哪些广告媒体、宣传媒体和其他媒体。

长期宣传研究反映了不同阶段不同媒体的应用情况。电影迷往往是最先接触电影宣传的人。他们从电影杂志和电影专栏里获得电影相关信息。随着时间推移，电影迷的相对重要性在减弱，随着从全国性杂志上、广告牌和海报上不断获得信息，普通观众成为重要的群体。最后，当电影即将公映时，报纸广告成为最重要的媒体而且往往在各种媒体中排名首位。

表25是一个典型的电影观众接触的广告宣传媒体列表。数据来源于某部电影首映后在纽约一家首轮放映的大型影院做的调查。这个调查访问了721个到电影院来看这个电影而不是原本计划随便看一部电影的观众。



表25　电影观众通过各类媒体接触该电影信息的比例









	  媒体  

	  比例  




	  报纸广告  
	  86%  



	  预告片  
	  15  



	  广播  
	  22  



	  海报  
	  32  



	  地铁广告  
	  49  



	  铁路快运车厢  
	  26  



	  全国性杂志  
	  25  



	  电影杂志  
	  30  




除了上述电影业内比较典型的广告研究之外，电影公司的研究部门或者一些专业的受众研究机构通常会做一些其他广告主认为有价值的研究。例如，广告设计的小样测试、某一个广告的前测、一组广告的驱动力比较研究等。由于这些研究在电影研究中不是特别典型，这里就不讨论了。




预告片测试（Trailer Tests）



预告片的前放（上映一周前放映）是激发观影兴趣的最有效的促销方式之一。这些预告片有效的原因是他们在合适的地点和时间对经过选择的潜在观众进行推广。在第一轮影院播放预告片主要是第一轮影院的观众来观看；相邻影院播放的预告片是相邻影院的观众观看。表25里关于预告片的数据并未清楚表明其作用，因为在多数情况下，预告片只占整个电影广告预算的一小部分，而15%的数字已经是比较凸显重要性的结果了。（注：电视提供了一种预告片放映的新途径，但是这种广告方法还在探索阶段，不过看起来在促销方面很有价值。）

做预告片测试的目的是，确定在看了预告片之后，想去看这个电影的观众的比例。

预告片测试要在可能放映该影片的影院进行。要求看过这个预告片的观众回答他们是否想去看介绍的这部电影。想去看的和不想去看的观众，都会被问到原因。这种研究会采用焦点座谈会或深度访谈等方法。如果观众的反应是对预告片不满意，就会修改或更换这部预告片。

另一种确定预告片影响的方法是记忆测试法。在某部电影开始前，给来看电影的观众放映这部电影之后即将上映的新电影预告片，然后在散场时问他们，影院会在这部电影之后放哪一部电影。一系列这样的研究结果显示，44%的观众能准确地记住即将上映电影的名称；大约27%能模糊记得电影名称；而29%一点也记不起即将上映的新片是什么；余下的一小部分人并没有看到预告片，他们在预告片结束后才到，在新一轮预告片开始前离开。由于这种情况在大部分预告片放映时都会发生，因此在计算时，不必删除这部分人。

预告片的效果也可以表示成一种指数，类似于观众吸引力指数的方式。看过预告片的观众会回答一个问卷，评价他们关于这个电影各方面的兴趣度。不同方面的兴趣度有不同的权重，最后通过加权求和得到预告片的效果指数。

和电影广告的大多数宣传渠道一样，电影预告片的效果不仅依赖于其品质，而且还依赖于明星、故事类型以及电影的名称等。明星出演的预告片的效果自然要好于只有普通演员出演的预告片的效果。




意见领袖（The Opinion Leader）



如果不谈及社区里那些积极发表关于某部电影的观点，从而发起和传播口碑的人，那么关于电影广告研究的讨论则是不完整的。从表26也许可看到口碑传播的重要性。表26是电影研究局在全国范围内进行调查的结果。被访者是最近一次特意到电影院看某部电影的人，样本基数是1500人。因为是多项选择题，累计百分比会超过100%。



表26　从各种渠道获得电影信息的比例及最受其影响的比例









	    
	  最近看的一部电影的信息来源  

	  最有影响力的信息来源  




	  口碑  
	  39%  
	  17%  



	  报纸或杂志广告  
	  44  
	  12  



	  评论  
	  36  
	  17  



	  预告片  
	  27  
	  8  



	  影院广告  
	  20  
	  3  



	  广播  
	  12  
	  2  



	  户外广告  
	  3  
	  1  



	  其他  
	  5  
	  …  



	  都不是  
	  …  
	  40  



	  总计  
	  100%  
	  100%  




哥伦比亚大学应用社会学研究中心的一个研究肯定了口碑传播的重要性。
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 这个研究同样试图区别出社区里那些最能影响别人去看某部电影的人，即意见领袖。

调研结果显示，宣传电影的人比听他们宣传的人要年轻。例如，在35岁以下的女性群体中，72%的人声称她们会给大于35岁的女性提观影建议。当问及35岁以上的女性，谁给她们介绍电影时，55%承认是从小于35岁的女性那里得知的。同样可以发现，在社会地位上，电影方面的影响力倾向于平行影响而非上下影响。
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电影方面的意见领袖有很多特征。有些很明显，有些则不太明显。当然，意见领袖是经常去看电影的人。他们同样是比较关注电影的人。例如，他们当中阅读电影杂志者的比例要比其他人群中阅读电影杂志者的比例高。虽然他们是电影迷，但是也有其他兴趣爱好。同样，他们听更多的广播，读更多的杂志。他们的媒体习惯比其他同样年龄、收入和教育水平的人更为活跃。另外，电影意见领袖力似乎与社交活动倾向有关。他们打电话和走访得较多，同时也显示出其他积极的社交行为。

当电影意见领袖给其他人建议时，他们本人往往被这个电影深深打动。他们更愿意将生活所受到的特殊影响归因于电影。最后，很有趣也很有实用意义的是，这些电影意见领袖比一般人更容易受到电影宣传和广告的影响。他们更加频繁地反馈道，他们去看电影是因为他们从广播上听到有关讨论，而且他们也很想去看看报纸和杂志上关于电影介绍的具体内容。
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Film Daily Year Book of Motion Pictures,

 1949.
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 本研究未包含二十世纪福克斯公司，因为公司名称是其商标的组成部分。
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New York Times,

 December 21, 1947.
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 受众研究公司的结果显示，对于A级影片而言，平均有44%的纽约观众在一部电影开画时就知道其存在。该比率维持到1949年年底。（
 
Film Daily,

 January 11, 1950.）
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 请参考下面一个研究：Lazarsfeld, Paul F., "Audience Research in the Movie Field"
 
Annals of the American Academy of Political and Social Science,

 November, 1947.





[6]

 一份题为“Teenage Girls And Their Motion Picture Habits”（1948）研究结果显示，家庭成员基本上总是根据女儿的意见来选择看哪一部电影。





第三部分　通用问题研究







Studies of General Problems







第七章　电影观众



关于受众的规模和特征的研究是传媒研究最基本的内容，而电影研究中关于受众的研究却很少。美国电影协会主席艾瑞克·约翰斯顿在他任职第一年的报告中关于电影受众研究做了以下陈述：
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“美国的电影业对自身的了解远不如其他产业对自己的了解多。这个产业发展太快，都没有时间来评估它是如何成长的。结果我们对自己只是一知半解。许多关于这个行业的统计数据只限于道听途说、个人观点和并不熟悉情况的人们的偶然印象。”

这一章的目的是讨论在电影观众分析方面我们做得多么有限。对于观众的结构和季节性特征不断变化这一事实，我们必须要有概念。这种变化在二战前和二战期间都非常明显，而且对战后阶段持续产生很大的影响。

我们得到的数据来自于1941-1946年做的一些研究。




电影观众的规模



电影观众的规模可以用不同的方式来解释。为了避免混淆，有必要区分一些术语。经常使用的术语包括：


1．潜在观众




2．实际观众




3．平均每周观影人次




4．最大观影人数或某部电影的最大潜在观众数




5．某部电影的平均观影人数



潜在观众，是指在全国范围内，在生理条件上和经济条件上能够看电影的观众。据估计，全国1.5亿人口中，约有1.05亿是潜在观众。余下的4500万人或者是太老，或者是太小，或者是住得离电影院太远，或受到某些组织、医院的限制，或没有经济条件去看，有病或有其他不能去看的原因。1946年初的一个调查显示，12岁以上的人中，有8100万人至少看过一次电影。这个数据能映证包含12岁以下人群的估计值。

实际观众是潜在观众的一部分，是实际的“观影者（moviegoer）”。然而，究竟什么是“观影者”还没有一致意见。

电影研究局认为观影者是平均每个月至少看一次电影的人。一项研究显示，潜在观众中只有70%的人符合这个条件。因此，可以估计，全国所有年龄段大约有7000万人是实际的观众。受众研究公司定义实际观众为每三周至少看一次电影的人，他们发现全国有5600万12岁以上的人符合这个条件。这两项研究都是在1946年初做的。

哥伦比亚大学应用社会学研究中心在中心城市做的一项关于女性观影率的研究结果如下：
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问题：您去看电影的频率是？









	    
	  人数  

	  百分比  




	  一周一次或多次  
	  268  
	  37  



	  一个月1-3次  
	  193  
	  27  



	  一年几次，很少看  
	  176  
	  25  



	  从来没有看过  
	  73  
	  11  



	  总计  
	  710  
	  100  




根据这个数据，我们可以认为89%是看过电影的观众，64%是每个月至少看一次电影的观众，37%是每周至少看一次电影的观众。

实际观众和潜在观众的不同在于那些能够成为观众却不关心电影和很少看电影的人。全国有大约3000万这样的偶然观众和非观众。据笔者所知，还没有大型研究来考察为什么这么多人不想去看电影或者只是偶然看电影。据悉现在美国电影协会在考虑一个项目，详细研究观众和非观众。

平均每周观影人次是指出售的电影票数（人次）而非观众数。因为一个人可能看多次。

可得到的关于平均每周观影人次的数据是多样的。标准普尔1945年报告显示，平均每周观众超过1亿人次。《每日电影年鉴》根据美国税收数据推出的数字是，1945年的平均每周观众是9500万人次。受众研究公司的数据显示，1946年初在国家影院平均每周买全价票的观影人次是6600万人次，这比1940年增加了22%。当时，盖勒普估计购买全价票的观影人次是5400万，而《每日电影年鉴》报道是8000万（《每日电影年鉴》估计1948年平均每周观众为9000万）。

享有单片最大观影人数的电影是大卫·O·塞尔思尼克（David O. Selznick）的《乱世佳人》，在四个档期内卖出6100万张票，有5100万人观看，许多人看了两次以上。

《乱世佳人》的观影人数经常作为单部电影的最大潜在观影人数。

1948年，受众研究公司公布了A级片平均观影人次为1300万。
 

[3]



 1947年是1500万，1946年是1600万。如果按每张票45美分计算，A级片平均每部票房约为585万美元。该公司数据还显示，有540万人几乎看了每一部电影。

从社会和经济趋势来看，美国的电影观众可能将经历一个稳定的增长期。20世纪基金（20th Century Fund）的一项研究显示：
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 本土电影市场扩大的原因有：人口的增长、每周工作时间的减少、可支配收入的提高以及随着娱乐消费比例增大导致的家庭消费模式的改变等。图5显示了这种变化。这个研究引用的片子属于“非敏感产业”——当消费者收入有10%的下降时，它们的收入变化少于8%。也就是说，在经济条件不利时，电影业却比汽车、服装、广播、摄影、电器、家用等行业更加稳定。1930-1933年，1937-1938年，消费者的电影消费比例在增加，而其他所谓的必需品却失去优势。





图5　美国的人口-收入-工作时长-娱乐花费


假设目前的发展趋势能带入20世纪50-60年代，这项研究提出了很多表明电影业增长潜力的因素。如果目前的经济能维持高水平运行的话，排除物价上涨因素，1950年的国民收入将高出1940年的36%，到了1960年再高出15%。对于电影业来说，更重要是所预期的国民收入分配范围的扩大。

按1940年的物价计算，1950年的消费总额预计高出1940年的24.6%，1960年预计高出1940年的44%。娱乐消费的增长会更快，预计1950年将比1940年增加32%，1960年比1940年增加58.8%。电影作为娱乐业最大的单一经济因素，预计将吸收整个娱乐消费的1/5。未来增加的观影可能被视为另一种发展，这种发展需要进一步研究。由于年轻时没有机会看电影，现在的老人们没有形成观影习惯。这一点在第一代移民群体中尤为突出。可以预计，未来几年将有大量的老年人进入影院，他们会慢慢培养起符合年轻时娱乐模式的观影习惯。此外还有其他因素导致未来的观影频次提高，例如，城市人口比例的提高、每周工作时间的减少、娱乐时间的增多以及新的胶片格式（16mm）的引入使得影片可以在没有正规影院的小社区放映等。同样，汽车影院也导致观众的增加。电视虽然日益成为一种娱乐方式，但是这种媒体还太新，不好预测会如何影响明天的电影观众。




电影观众的构成



各种组织做了不同的研究，得到一些有关电影观众构成的信息。大多数的研究都得出如下关于电影观众结构的结论：


男女观影率基本一样；




年轻人比老年人的观影频次高；




社会经济地位高的群体比地位低的群体观影频次高；




在学校学习时间越长的人，看电影的频次越高。



下面将引用一些研究中的数据详细介绍上述结论。关于电影观众构成的确切知识，会引起电影研究者的特别兴趣，因为他们需要信息来建构自己的案例。




性别结构



与电影产业有关的许多人都有这样的印象，观众大多数是女性。一些人还估计65%的观众是女性，有些人甚至估计是70%。这些观点可能来源于在某些影院或地方的观察，这种比例也可能在过去某个阶段是存在的。

这种观众中女性占比高的错误假设所导致的结果就是，许多公司制片和宣发都在迎合女性观众的口味。这种策略导致大量男性观众的流失。然而，过去5年中大量的研究都证明男性和女性平均每月的观影次数实际上是相同的。不看电影的人中，女性比男性略少一些。很多研究都证明，高频次观影（每月10次以上）的男性比高频次观影的女性要多。

1941年12月在纽约市区做了一个调查，访问了508个人，平均每月观影频次为：男3.7，女3.75。
 

[5]





女性的观影频次只比男性高一点。然而，我们发现高频次观影男性的比例非常高（见表27）。女性当中，每月看电影3-5次以及6-9次者比例较男性高；而男性中，每月看电影10次及以上者比例较女性高。



表27　男女月度观影次数









	  次/月  

	  男  

	  女  

	  全部  




	  0  
	  24.7%  
	  20.6%  
	  22.6%  



	  1-2  
	  21.2  
	  17.4  
	  19.3  



	  3-5  
	  26.3  
	  35.1  
	  30.7  



	  6-9  
	  16.0  
	  19.4  
	  17.7  



	  10次以上  
	  11.8  
	  7.5  
	  9.7  



	  总计  
	  100.0%  
	  100.0%  
	  100.0%  




1942年春天，威奇托大学（Wichita University）的F. L.范（F. L. Whan）和堪萨斯州立大学的H. B.萨摩（H. B. Summer）在爱荷华州做了一项研究，
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 他们在全州调查了9000多个被访者，结果显示，男女看电影的次数基本上是相同的。

这项研究问到被访者，他们在接受访问前30天之内去过多少次电影院看电影。范报道说没有发现城市、乡村和农场的被访者在看电影的次数上有显著差异。下表显示了男女被访者在观影次数上的比例。数据显示，男女之间没有显著差异。



男女月度观影次数






（IOWA调查结果）









	  次/30天  

	  男  

	  女  




	  0  
	  49.7%  
	  49.2%  



	  1  
	  15.5  
	  16.8  



	  2-3  
	  16.6  
	  17.2  



	  4-5  
	  11.1  
	  11.4  



	  5次以上  
	  7.1  
	  5.4  



	  总计  
	  100.0%  
	  100.0%  




受众研究公司的一项研究结果也表明男女观影人次上没有明显差异。虽然在战争期间，女性的观影频次高于男性，但是战后当男性回来后，这个差异又消失了。

除了这些采用科学统计方法进行的研究之外，一些基于非代表性样本的报告显示了不同的结果。其中，比较突出的是女性受众研究院（Women's Institue of Audience Reactions）发布的一个报告。
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 该组织在全国调查了5000个女性，结果显示，65%的观影人次是女性。该组织的另一项报告显示，所有的男性观众均在一定程度上受到女性的影响。

尽管研究显示男性和女性在观影次数上基本是相同的，但是有研究显示，在谈论电影话题时，女性比男性更擅长。下面的表格显示了电影研究局在不同时间做的五个不同研究的结果。该表数据显示了每项研究调查的电影总数以及在讨论这些电影时（如演职员表、故事、首映影院等）女性更为了解的电影数和男性更为了解的电影数。



表28　男女对影片的了解









	    
	  调查代码  




	    
	  1  
	  2  
	  3  
	  4  
	  5  



	  被调查影片的数量  
	  10  
	  9  
	  9  
	  8  
	  9  



	  女性比男性知道更多的影片的数量  
	  9  
	  7  
	  5  
	  5  
	  5  



	  男性比女性知道更多的影片的数量  
	  1  
	  1  
	  4  
	  2  
	  1  



	  男性和女性知道一样多的影片的数量  
	  …  
	  1  
	  …  
	  1  
	  3  




《时代》杂志1947年做了一项读者研究，
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 也证明了女性比男性更了解有关电影的新闻。这个调查的样本总数为2400人，男女人数相同。调查男女对各版面的阅读率。结果显示，男女阅读电影版面的比率为100:121。




年龄结构



关于观众年龄结构的信息对于制片、宣发和放映者来说都是有价值的。关于年龄对观影影响的数据也是分布在各种研究之中的，因此有关年龄的连续研究将更有价值。

所有研究结果都显示，年轻人的观影频次高于老年人的观影频次。正如前面所说，许多老年人在年轻的时候没有机会成为电影迷，仅仅是因为电影产业本身就很年轻。将来，老年人与年轻人之间的观影频次差异可能不会有现在这么明显。

看电影本质上是一个社会性活动。年轻人更可能结伴一起娱乐。如果看电影，观众必须离开家，但是，随着年龄的增长，这可能会变得越来越不方便。而广播和读物提供了更为多元的选择，每一个年龄段的人群都能选择自己感兴趣的内容。相较而言，电影的供应量很小，多样性也很有限，而且都迎合了年轻人的口味。
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电影研究局在纽约做的研究中关于年龄差异的结果如下：



表29　不同年龄组观众的月度观影次数









	  年龄组  

	  每月观影次数  




	  10-24岁  
	  4.6  



	  25-34岁  
	  4.0  



	  35-49岁  
	  2.9  



	  50岁以上  
	  2.0  



	  总体  
	  3.7  



	  年龄组  

	  不同年龄组中每个月观影超过四次者的比例  




	  10-24岁  
	  43%  



	  25-34岁  
	  35  



	  35-49岁  
	  23  



	  50岁以上  
	  15  



	  总体  
	  33%  




爱荷华州调查中有关年龄的结果见表30。



表30　不同性别，不同年龄观众中每个月不同观影次数的比例







数据来源：Lazarsfeld, P. F., "Audience Research in the Movie Field,"
 
loc. cit.



林克（Link）和霍普夫（Hopf）（1941年）调查了4000个样本，

目的在于了解调查前一天的观影比例。
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 结果见下表。




根据心理咨询师J. S.利斯特博士（1941年）的估计，
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 50%的观众在40岁以后就不再频繁光顾影院了，这个数字到了60岁是75%，到了70岁就是98%。他认为这种减少是由于制片人不了解老年人的需求，放映者也未培养这个群体。




社会经济地位



美国劳工部的一个报告显示，
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 绝大多数的人花在电影上的钱比花在其他娱乐上的多。唯一的例外是，更高收入的家庭（年收入1万美元及以上）花在游戏（打猎、骑马等）和运动装备的钱要比花在电影上的多。表31（见下页）显示了1941年城市居民的娱乐消费额。可以看到，随着年收入的增加，电影花费也在增加。但是，观影频次却不像花费那样随着收入水平的提高而提高，这是因为高收入的人通常比低收入的人买的票贵。



表31　城市家庭和个人娱乐平均花费（1941年）







标注：1．包含演讲、演出、音乐会、棒球等




2．包含在学校支付的运动费用、狩猎执照、游艇维护、养马等相关费用




3．净价格




4．包含医药和执照等费用




5．包含打桥牌方面以及各种装饰的费用




6．包含高尔夫俱乐部会员等费用




7．包含圣诞树、博彩、兴趣爱好等费用


电影研究局在纽约的研究中，有关收入水平对观影次数的影响的数据见表32。结果显示，中等收入人群的观影次数高于高收入人群，说明高电影花费并不意味着高观影频次。



表32　不同收入水平人群的观影次数









	  收入水平  

	  每月观影次数平均值  




	  高  
	  3.7  



	  中  
	  4.0  



	  低  
	  3.3  



	  收入水平  

	  每月观影超过4次者比例  




	  高  
	  30.2%  



	  中  
	  36.8  



	  低  
	  27.1  







教育结构



有两个研究为我们了解教育水平对观影次数的影响提供了有价值的信息。这两个研究结果都显示，高中以下学历的被访者观影次数少于高中和大学学历的被访者。

林克和霍普夫（1941年）的研究结果显示，高中以下学历被访者的观影率最低，高中学历被访者最高，而大学学历者也较低。







	  学历  

	  高中以下  

	  高中  

	  大学  

	  总体  




	  看电影的比例  
	  10%  
	  15%  
	  11%  
	  12%  




爱荷华研究的结果见表33。结果也显示高中以下学历者看电影次数最少。然而，大学学历的被访者的观影频次要高于高中和高中以下学历的被访者。



表33　不同学历的男女性中，每月观影不同次数者的比例







续表





总体来说，这些结果表明，一些制片人的想法是错误的，他们认为他们不得不为了商业上的成功而降低身段迎合低知识水平的观众。




各因素之间的关系



由于年龄、收入和教育水平是相关联的，它们可能不会单独影响观影行为。有高收入的人，往往有较高的学历。因此我们发现高学历的人看电影多可能是由于其收入较高，或者相反，高收入的人看电影多是由于其学历较高。而低收入的人看电影少可能是由于其受教育少。更有可能是两个因素同时发挥作用。

年龄和教育水平也是相关的。应用社会研究局（Bureau of Applied Social Research）所做的“中心城市”的研究提供了关于女性样本这两个因素效果的数据。结果见表34。



表34　不同年龄不同学历者中，一周至少看一次电影者的比例









	  年龄组  

	  高中  

	  高中以下  




	  25岁以下  
	  69%  
	  69%  



	  25-44岁  
	  40  
	  42  



	  44岁以上  
	  31  
	  11  




在这项研究中，电影观众被定义为每个星期至少去电影院看一次电影的人。
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 每个教育水平的被访者都划分成不同年龄段进行对比。结果显示，只有在年龄较大的人群中，学历才会有影响。该年龄段中未受教育的群体去电影院的次数明显减少。这里可能有一个特殊的原因，即年龄大的群体中较多是移民，仍然有语言障碍。




儿童的观影习惯



绝大多数电影观众研究都没有考虑儿童。通常很多研究只考虑10或12岁以上的样本。然而，大约10%的票是6-12岁的孩子购买的。

关于儿童观影行为的研究很少，只有埃德加·戴尔（Edgar Dale）在1928-1930年间做过一些详细的分析。
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 当时的调查是在俄亥俄州做的。尽管研究已经过去很久，但是做一简短的摘要也是有价值的。

这个研究的主要目的是了解学龄儿童观看商业电影的频次与年龄、性别、伴随者、观影时间、观影日期以及内容偏好等之间的关系。

这项研究通过两种方法来获得数据。

第一种是影院观察法。把观众分成7岁以下、7-13岁、14-20岁，21岁及以上几个年龄段，观察者在售票口附近记录不同年龄观众的人数。研究团队在哥伦比亚的15个影院中观察了3个月。这15个影院占当地影院数量的1/3，每一类型的电影院都有代表。每一个电影院调查一周。结果见下表。







	  年龄组  

	  观众占比  




	  7岁以下  
	  2.8%  



	  7-13岁  
	  11.8  



	  14-20岁  
	  22.1  



	  21岁以上  
	  63.3  



	  总计  
	  100.0%  




第二种方式使用调查表。研究者在俄亥俄州的15个社区以及其他州的几个社区，收集了从幼儿园到十二年级的55000名孩子的数据。他们发现，在7天里，16750个三年级以下的孩子看了7008次电影，平均每人每周看0.42次。35453个四到十二年级的孩子看了35155次电影，几乎是每人每周看一次。三年级以下的孩子中，有22%向他们的老师报告从来没有看过电影。

在一个星期的七天里，观影人数从多到少依次是周六、周日、周五、周三、周一、周二和周四。约1/3的观影人次是在周六，1/4在周日，1/8在周五。几乎3/4的观影人次是在周末。

下表显示了至少平均看过一次的电影类型的数据。结果显示，这些类型分别是故事电影、新闻电影、喜剧短片。

男孩比女孩看的电影多。男孩和女孩最常看的电影类型都是喜剧短片。随着年龄增加，重复看这三种类型电影的频次也在减少。







	    
	  平均观影次数  




	  电影类型  
	  男孩  
	  女孩  
	  全部  



	  故事片  
	  1.22  
	  1.19  
	  1.21  



	  新闻片  
	  1.22  
	  1.15  
	  1.19  



	  喜剧短片  
	  1.31  
	  1.22  
	  1.26  




下表显示了陪同观影情况。



儿童观影者伴随不同身份观影者的比例









	  伴随者身份  

	  男孩  

	  女孩  

	  全部  




	  爸爸  
	  2.63%  
	  2.63%  
	  2.63%  



	  妈妈  
	  3.65  
	  9.13  
	  6.13  



	  爸爸和妈妈  
	  6.37  
	  9.83  
	  7.94  



	  兄弟姐妹  
	  14.81  
	  18.99  
	  16.70  



	  朋友  
	  34.77  
	  35.77  
	  35.22  



	  其他人  
	  11.48  
	  14.77  
	  12.96  



	  没有伙伴  
	  25.18  
	  7.89  
	  17.37  



	  没有数据  
	  1.11  
	  .99  
	  1.05  



	  总计  
	  100.00%  
	  100.00%  
	  100.00%  




女孩和父母观影的比例几乎是男孩的两倍。16.7%的孩子是和兄弟姐妹一起看的。和自己的朋友观看的比例高于和其他人观看的比例。男孩独自观看的比例是女孩的三倍。

8-19岁的孩子中，每天观影时间段的比例见下表。







	  观影时间  

	  男孩  

	  女孩  

	  全部  




	  上午  
	  2.90%  
	  2.41%  
	  2.68%  



	  下午  
	  30.02  
	  33.15  
	  31.43  



	  晚上  
	  67.08  
	  64.44  
	  65.89  



	  总计  
	  100.00%  
	  100.00%  
	  100.00%  




上午看电影的是极少数，少于3%。大约1/3是在下午观看，2/3是在晚上观看。女孩在下午观看的比例较高，晚上观看比例较低。

基尔伯特青少年研究中心（Gilbert Youth Research Organization）做了一个关于青少年娱乐态度的研究。他们调查了13-18岁的男孩子，其中唯一一个有关电影的问题是“你的兴趣爱好是什么？”调查结果显示，尽管运动的排名遥遥领先，电影还是显示了其重要性。结果见表35。
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表35　13-18岁男孩不同爱好的比例









	  爱好  

	  第一选择  

	  第二选择  

	  第三选择  




	  运动  
	  70%  
	  10%  
	  4%  



	  跳舞  
	  5  
	  15  
	  14  



	  看电影  
	  6  
	  41  
	  18  



	  读书  
	  3  
	  10  
	  16  



	  游泳，音乐  
	  5  
	  8  
	  18  



	  收藏  
	  3  
	  3  
	  4  



	  其他事情  
	  3  
	  4  
	  4  



	  不知道  
	  5  
	  9  
	  22  



	  总计  
	  100.0%  
	  100.0%  
	  100.0%  




英国社会研究在儿童受众研究方面取得了一些进展。J. P.梅尔（J. P. Mayer）在他的《电影社会学》里用三个章节来讨论青少年观众（儿童电影俱乐部的印象和反映、电影院里的儿童和青少年、电影院里的儿童）。结果和结论大都是来源于作者本人的观察和让被访者自由表达的叙述法（essay method）。另一个关于儿童态度和偏好的研究是格拉纳达院线主席西德里·L·伯恩斯坦与伊曼纽尔·弥勒（Emanuel Miller）博士（英国著名心理学家）合作的。他们是通过给看完星期六午后场的儿童发放调查问卷来进行调查的。




在农场的电影



根据埃尔默·罗珀（Elmo Roper）1946年年底的一项研究，
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 电影日益成为农民生活的一部分。尽管该研究不能代表全国的农民，但其结果依然是非常有意义的。这个研究是在明尼苏达、南达科他、威斯康辛和爱荷华州的7个乡村进行的。

住在通过步行就能看电影的地方的农民不多。与大城市的人不同，他们大多数情况下都是开车去看电影。研究记录了农民到最近的电影院看电影的距离。结果见下表。







	  离家的距离（英里）  

	  看电影的农民比例  




	  1至5  
	  47.6%  



	  5至10  
	  36.0  



	  10至15  
	  12.7  



	  超过15  
	  2.5  



	  没答案  
	  1.2  



	  总计  
	  100.0%  




尽管距离很远，农民看电影的频次还是很高。下表是观影频次数据，与前面提到的爱荷华州调查的结果很接近。







	  看电影的次数  

	  看电影的农民比例  




	  0  
	  50.7%  



	  1-3  
	  38.6  



	  4-7  
	  8.7  



	  没答案  
	  2.0  



	  总计  
	  100.0%  




罗珀还调查了在这些农村区域的其他媒体接触情况。结果显示，住在2500人以下小镇的居民中，有90%阅读日报。住在农场的人，85.6%阅读日报，90%以上拥有收音机，69%拥有电话。




观影单元（Attendance Unit）



观影单元是指一起观影者的数量及其关系。

很少有研究讨论观影单元的问题。大多数的研究有如下共同的结果：

绝大多数情况下，一个观影单元是两个人。还有相当一部分观众独自观影。男性单独观影的比例高于女性。

电影研究局1943年2月做了一项研究。该研究目的本身不是有关观影单元的，但是对观影单元作了分析。来自39个城镇的2200个观众参与了调查。结果见表36和表37。



表36　问题：最近一次去看电影时，您是自己去的还是和其他人一起去的？









	    
	  男  

	  女  

	  全部  




	  自己  
	  30%  
	  14%  
	  22%  



	  和别人一起  
	  70  
	  86  
	  78  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  






表37　问题：最近一次看电影时，有多少人和您一起去？









	  陪同观影人数  

	  男  

	  女  

	  全部  




	  0  
	  30%  
	  14%  
	  22%  



	  1  
	  58  
	  71  
	  65  



	  2  
	  8  
	  11  
	  9  



	  3  
	  2  
	  2  
	  2  



	  4  
	  1  
	  1  
	  1  



	  4人以上  
	  1  
	  1  
	  1  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




结果显示，女性有人陪同看电影的比例高于男性，而无论男性还是女性都是以一人陪同为主。

表38显示了观影者之间的关系。



表38　问题：最近一次看电影，您是和谁一起去看的？









	  关系  

	  男  

	  女  

	  全部  




	  父亲  
	  4%  
	  3%  
	  4%  



	  母亲  
	  7  
	  9  
	  8  



	  丈夫，妻子  
	  33  
	  32  
	  33  



	  儿子，女儿  
	  7  
	  13  
	  10  



	  其他亲人  
	  5  
	  12  
	  9  



	  爱人  
	  10  
	  7  
	  8  



	  朋友  
	  42  
	  42  
	  42  




表39显示了，在最近一次看电影时，在两人一个单元的被访者中，谁是决定者。



表39　问题：您最近一次看电影，是谁决定去看这部电影的？






结果显示，儿童无论是和父母一起还是和任何一方在一起看电影时，在观影决策中都起主导作用。丈夫和妻子都反映，在观影决策过程中，主要都是共同决定的。但是在单方决定时，由妻子决定的比例较高。这个结果也同样发生在恋人之间，即当由单人决定时，女朋友决定的比例较高。




战争对电影的影响



需要指出的是，在书写本章的时候，电影观众规模和结构一直在持续地变化着。有三种不同的力量导致这种变化：一、季节性因素；二、结构性因素；三、特殊因素。

这个领域没有被探索过。季节性影响因素，如冬季卖票比夏季多，因为在夏季，别的娱乐方式（如运动）会与电影发生激烈竞争。由全国人口稳定增长引起的结构性影响因素，比较难识别，因为进程相当缓慢。特殊因素，如战争则很容易被注意到，尽管很多因素因为比较复杂而被错误地解释。

1942年8月，电影研究局在纽约做了一项关于战争影响的研究，他们调查了大约500个观众。

被访者被分成三组，第一组是当年的观影次数多于1941年者；第二组是少于1941年者；第三组是没有变化者。结果见下表。



1942年夏与1941年夏相比，观影频次的变化









	  更多了  
	  22%  



	  更少了  
	  19  



	  没变化  
	  59  



	  总计  
	  100%  




调查时对有变化的人进一步询问了其变化原因。结果显示，原因既来自结构化因素，也来自战争的特殊因素。这说明，同一个影响因素，可以导致观影人数增加，也可以导致观影人数减少。

战争导致观影增加的原因中，被提到较多的是：


许多人有了更好的工作，从而拥有更多的可支配收入；




上夜班的工人下午有空可以去看电影；




女性想度过她们的闲暇时光，因为男友或丈夫工作回来得很晚或者在部队服役；




有一些观众喜欢看战争片。



战争导致观影减少的原因是：


很多人不得不工作更长的时间，不得不在晚上工作、加班，在做有关战争的活动，因而没有时间看电影。




有些女性看电影次数减少，因为习惯陪伴她们观影的男友或丈夫工作更忙或者参军了；




票价提高了；




工作的年轻人中参加夜校的多了。



原本失业，之后找到工作的青年人也是一个典型的案例。一些人看得更多了，因为他们有收入可支付票价，一些人看得更少了，因为他们的自由时间少了。

除了上述战争因素之外，还有一些结构性因素。这些因素往往是补充性的。

当老人们不再看电影时，儿童开始看电影了。为了照顾孩子，家庭主妇们减少了看电影的次数；当孩子大一些时，她们看电影的频次又开始增加。
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第八章　观众偏好






故事类型偏好



自电影产业出现以来，制片人就开始关注观众对于电影故事类型的偏好了。故事类型的重要性往往和其他基本的电影元素一起来考虑。根据有关故事类型与其他元素的重要性的研究，故事类型的吸引力位列演职员表之后，排第二位（见表13）。排在第三位的是名称，比类型的吸引力略小一些。当演员知名度低时，类型和名称的吸引力增加。

在测量不同类型故事的相对吸引力时，面临两个困难。一是故事是多变的，然而演员和名称是稳定的。原因是，故事被视为处理（treatment）。意思是既指具体的故事，又指一般性的故事类型。本章我们讨论的是一般意义上的故事类型。例如，西部片，可以是便宜的（10万美元）B级片，也可以是300万美元级的昂贵制作。然而，他们都叫西部片。同一个类型的电影可以在品质方面有上有下。因而，有许多观众说他们喜欢任何类型的故事，只要这个电影好看。

另一个困难是，绝大多数电影不是基于某一个故事类型拍摄的。他们大部分是各种故事类型的一个或多个主要情节的整合体。这些研究所测试的是这些主要情节而非某个故事类型。

因此，对观众故事类型偏好的确认比表面看上去要更困难。即使能够很精准地反映公众的喜欢和不喜欢，其结果对于制片人来说也是一般性的。如果一个喜欢程度排列靠后的类型有大的投资，使用超强阵容和有吸引力的名称，且制作精良，在票房上可能就会非常成功。

受众研究公司的乔治·盖勒普介绍到，他们做过很多研究，试图了解观众是否对某种类型感兴趣。结果都显示，是故事本身而不是故事类型决定了观众的兴趣。
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电影研究局试图开发研究一般性故事倾向的研究技术。研究一开始就遇到的困难是如何分类。下表是许多研究中涉及的分类方式：


喜剧片






内涵型喜剧










滑稽喜剧










家庭生活喜剧










音乐喜剧








战争片




神秘恐怖片




历史/人物传记片




科幻片




西部片




黑帮片




严肃戏剧




爱情片




社会大事片




冒险/动作片




音乐片




童星片




野生动物片



这个名单并不是完全令人满意的分类，因为不同类型之间有重叠。战争片可能同时是严肃戏剧、历史片，甚至也有一个爱情故事；一个社会大事片可能也会有一个童星；音乐剧也可以是西部风格。

上述分类被用于1942年的一个研究中。这个研究在45个城镇调查了2000个被访者。研究的目的就是确认人群中对各种类型电影的喜好比例。

为了防止顺序效应，调查使用了五个不同排序的类型列单。被访者首先选出他们喜欢的类型。然后再从中挑出两个最喜欢的。用这样的两步法再挑出最不喜欢的两个类型。

表40、41和42以及图6是调查结果（见下页）。表40是分性别对比，表41分年龄段对比、表42分收入水平对比。每一张表都显示了对每一种类型的喜好比例。



表40　不同性别观众偏好的电影类型







续表









图6　不同性别观众偏好的电影类型



类型代码




A．音乐喜剧




B．内涵型喜剧




C．家庭生活喜剧




D．滑稽喜剧




E．普通喜剧




F．爱情片




G．战争片




H．严肃戏剧




I．冒险，动作片




J．历史，传记影片




K．神秘，恐怖片




L．西部片




M．黑帮片




N．音乐片




O．社会大事片




P．儿童明星片




Q．科幻片




R．野生动物片



数据来源：电影研究局




制图：里奥·汉德尔




问卷样本数：8000




访谈样本数：2000




表41　不同年龄观众偏好的电影类型








表42　不同收入水平观众偏好的电影类型






数据显示，喜剧总是排在领先地位。为便于分析，将喜剧分成几个不同小类。结果显示，除了闹剧之外，其他喜剧类型都是相当受欢迎的。

爱情片在女性当中是最受欢迎的类型，而男性却很少选择该类型。同样，这种差异在严肃戏剧中也存在。

战争片总是有争议的类型，男性喜好度高，而女性喜好度低。需要指出的是该调查是1943年做的，而现在关于战争片的态度自从战争结束后已发生了变化（相比战争最激烈的时候，1947年观众对于战争片的兴趣下降了15%）。或许是因为在战争结束之后，人们开始遗忘他们经历过的苦难，转而记忆他们现在所经历的更愉快的事情。

考虑到女性不喜欢战争片，研究者做了一个深度的调查，旨在了解这种态度背后的动机。除了表面上看得到的因素，例如反战情绪、片风残忍、缺乏自我认同、不愉快的记忆等之外，还有哪些可能的因素。1949年，研究者在纽约对86个被访者进行了深度访问。

结果显示，除了上述因素外，有一些因素导致女性不喜欢看战争片。首先，战争片有战斗场面，而这些完全是突出男性特征的，女性却缺乏这种特征，因此就不会感兴趣。女性可能喜欢那种突出男性人物性格，而非突出战斗场面的战争片。这种态度可能源于战后的女性和丈夫、父亲、兄弟、儿子生活在一起，她们的生活被战争的影响所影响而非战争本身所影响。

一个35岁的银行女职员这样说明她对战争片的态度：


“我感觉只有很少的战争片在讲一个真实的故事，而战争场面只是一个附带品。对于我来说《勇士之家》（Home of the Brave
 ）是一个好的战争片。只展现战争场面的战争片仅仅是唤起不愉快的记忆。战争是可恶的，显示了人类的愚蠢。战争片里如果太强调战争场面，就会忽略了人们真正的价值观、冲突和情绪。”



战争片也会让一些女性产生不安全感。芝加哥心理分析学院在战争期间做了一项研究表明，女性担心失去男人的恐惧感会增加她对男人的情绪依赖。依赖感越强，恐惧感也越强，这将导致疾病。一个不认同她丈夫或男友的女性，可能会敌视军队。战争片可能会有意无意地带来一种黑暗的联想。这种不安全感会导致观众对战争片产生反感。例如被访者会说“看战争片的时候，我产生了一种不舒服的感觉”。

很多不喜欢战争片的女性表示她们对战争片里着重表现的机制和战术不理解也不在乎。正像一个年轻的女服务员所说：“一辆坦克或一颗炸弹让我的男友兴奋不已，而我对那些完全没有感觉。”

尽管这种心理分析的样本很少，不足以获得可靠的统计结果。但是，该样本却显示收入较低的女性喜欢战争片的比例要高于收入较高的女性群体。年轻的女性也比年老的女性更喜欢战争片。

冒险片、西部片和黑帮片都更受男性欢迎。

年龄和收入对一些类型偏好有影响，而另一些却没影响。例如，对音乐喜剧的喜好没有明显的收入水平差异。相反，高收入群体对严肃戏剧的喜好度较高，而低收入群体则较低。同样，年龄大的群体更喜欢严肃戏剧，年轻的则较少喜欢，而对科幻片的喜好度没有明显的年龄差异。

下面再介绍一些其他的相关研究。




公众关于电影中不可能事情的态度



关于“只能在电影中发生的事”的观众反应是制片界内经常讨论的事情，也是许多为电影作出创造性贡献的专业人士考虑的问题。针对这个问题做一个科学的测试是很有必要的。

这些研究考虑的是“不可能的事”而不是“没有潜力发生或不合理的事”，因此不包含科幻片，如《逍遥鬼侣》（Topper Stories
 ）和《佐丹先生出马》（Here Comes Mr. Jordan
 ）。面对被访者，研究者首先对问题进行说明，然后与他们自由地讨论，而不是发放问卷。1942年春天，研究员用这种方法在纽约城区调查了600个观众。

结果显示，大部分的观众喜欢电影里这种不可能的事。数据见表43。



表43　对于影片中不可能发生的事情的态度









	  喜欢不可能发生的事  
	  51%  



	  不喜欢不可能发生的事  
	  26%  



	  取决于电影的类型  
	  5  



	  没有偏好  
	  11  



	  没选择  
	  7  



	  总计  
	  100%  




在这些喜欢的人当中，有20%强调如果让这些不可能发生的事出现的话，这个故事一定很有趣。其他则强调说，这些不可能发生的事也不能做得太过度了。那些同意的观众认为这样的情节会让电影变得有意思并令人兴奋。一些观众则认为这些情节让他们获得一种自由感，逃脱现实生活的种种限制。

不喜欢看这种不真实情节的人当中，有一半说他们只喜欢看实实在在发生的事。另外一些反对的人则说这些事情被描述得太过头了。




对电影审查制度的态度
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加利福尼亚样本组做了一项研究，以了解公众对电影审查制度的态度以及反应。



表44　问题：您认为影片审查是否合适？









	    
	  男  

	  女  

	  总计  




	  合适  
	  47%  
	  46%  
	  46%  



	  太严格  
	  11  
	  9  
	  10  



	  不够严格  
	  26  
	  37  
	  31  



	  没选择  
	  16  
	  8  
	  13  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




绝大多数观众都意识到电影审查的困难。60%以上的人说他们听说过电影在审查时遇到过麻烦，他们还能说出一个或更多这些电影的名字。《不法之徒》（The Outlaw
 ）和《太阳浴血记》就是两部因与审查者有矛盾而多次改名的电影。

如果听说一部电影在审查时遇到困难，多数人都表示这对自己是否看这部电影没有什么影响。但是，在受到影响的人当中，表示可能看的比不看的人更多。女性当中表示不看的比例要高于男性。结果见表45。



表45　问题：如果知道一部电影在审查中遇到过麻烦，你更可能会去看还是不会去看？









	    
	  男  

	  女  

	  全部  




	  没有区别  
	  44%  
	  37%  
	  41%  



	  更可能  
	  37  
	  35  
	  36  



	  更少可能  
	  13  
	  25  
	  19  



	  没选择  
	  6  
	  3  
	  4  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




出人意料的是，即使是认为当前审查制度不严格的人也会看一些审查时遇到麻烦的电影。结果见表46。



表46　在对电影审查持不同态度的人中，可能去看遇到过审查麻烦的电影的比例









	    
	  电影审查是否严格  




	    
	  合适  
	  太严格  
	  不够严格  



	  可能会去看  
	  46%  
	  58%  
	  25%  



	  不可能去看  
	  14  
	  15  
	  31  



	  没有不同  
	  39  
	  27  
	  39  



	  没选择  
	  1  
	  …  
	  5  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  







公众对影片里吸烟和饮酒的态度



爱荷华州的调查中涉及21岁以上人群对于影片里吸烟和饮酒的态度。该调查问了下面的问题：
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下面的哪一个描述，与您看到电影里人物吸烟和喝酒场面时的感受一致？

1．我认为还好。

2．我认为在某些情况下是合适的，有些情况下不太合适。

3．我认为应该把这些场面从电影中去掉。



表47　关于电影中的吸烟和喝酒场景的态度









	    
	  男  

	  女  




	    
	  关于喝酒场景  



	  可以接受  
	  19%  
	  16%  



	  有时候觉得过分了  
	  40  
	  30  



	  应当删掉  
	  39  
	  52  



	  没选择  
	  2  
	  2  



	  总计  
	  100%  
	  100%  



	    
	  关于吸烟场景  



	  可以接受  
	  53  
	  31  



	  有时候觉得过分了  
	  31  
	  26  



	  应当删掉  
	  13  
	  40  



	  没选择  
	  3  
	  3  



	  总计  
	  100%  
	  100%  




分年龄对比发现，21-30岁的电影迷比30岁以上的观众更能容忍电影里抽烟和喝酒的场景。




双片放映和单片放映



过去几年里，关于双片放映的话题成为讨论的重点。来源于个人和组织的压力促使双片放映政策改变为单片放映。业内反对这种改变，原因是尝试单片放映的影院在商业上都失败了（不考虑豪华影院和小的特殊影院）。

美国民意调查中心（The American Institute of Public Opinion）做了关于这个问题的调查。
 

[4]



 这个调查于1940年在全国48个州进行。结果显示，总体上偏向于单片放映者略多。尽管总体上有57%的人偏好单片放映，但是分群体对比发现，在一些群体中，偏好双片放映者更多。例如，在18岁以下或低收入的人群中，偏好双片放映者比例较高。下面是询问被访者的核心问题：“您更愿意去连映两场的电影院看电影，还是去只放一场的电影院看电影？”

57%选择单片放映的影院，43%选择双片连放的影院。分年龄和收入对比的结果见表48和表49。



表48　不同年龄组观众中偏好单片放映和双片放映的比例









	  年龄组  

	  单片  

	  双片  




	  6-12岁  
	  23%  
	  77%  



	  12-17岁  
	  42  
	  58  



	  18-24岁  
	  60  
	  40  



	  24岁以上  
	  68  
	  32  






表49　不同收入观众中偏好单片放映和双片放映的比例









	  收入水平  

	  单片  

	  双片  




	  高  
	  75%  
	  25%  



	  中  
	  63  
	  37  



	  低  
	  47  
	  53  



	  接受救济  
	  42  
	  58  




下面的数据按票价分组进行了对比。







	  票价  

	  单片  

	  双片  




	  30美分以下  
	  51%  
	  49%  



	  30美分以上  
	  67  
	  33  




男女之间没有显著的差异。结果见下表。







	  性别  

	  单片  

	  双片  




	  男  
	  56%  
	  44%  



	  女  
	  58  
	  42  




只有在新英格兰地区，被访者中选择双片放映者较多。结果见表50。



表50　不同地区观众偏好单片放映和双片放映的比例









	  州名  

	  单片  

	  双片  




	  新英格兰地区  
	  43%  
	  57%  



	  濒大西洋中部各州  
	  55  
	  45  



	  中东部各州  
	  62  
	  38  



	  中西部各州  
	  57  
	  43  



	  南方各州  
	  58  
	  42  



	  落基山脉各州  
	  62  
	  38  



	  太平洋沿岸各州  
	  56  
	  44  




反对双片放映的人，主要理由如下（按提及频次从高到低排序）：一、其中一个或两个电影的品质都不好；二、连续看两场电影太累或者没时间看；三、连续看两场电影容易混淆剧情。正如一个女性观众所说“你通常会回家后还在想这场电影，但是两部片子想起来会乱”。

支持双片放映的人，主要理由如下：一、双片放映让观众物超所值；二、如果一个片子不好看，那么另一个可能会好一些，而且还增加了多样性；三、双片放映给了那些消磨时间的人以机会。

尽管调查显示更多人喜欢单片放映，但是很多实际结果显示，并不能把双片放映归为观众不买票的原因。进一步分析可以看出，在那些反对双片放映的人中，因为影片品质不好而反对的要比因为疲劳和浪费时间而反对的多。问这些反对双片放映的人，如果两部影片都很好，他们是否会改变态度。结果显示，其中64%的人会转而喜欢双片放映。

尽管很多人反映双片放映太长了，却只有10%的人在第二部电影开映时离场。留下来的观众会说要值回票钱。

正如前面所说，行业经验并不验证这些调查结果。当影院改双片放映为单片放映时，收入会减少。雷电华院线想在新英格兰执行单片放映，但是还是放弃了。正如这个公司的一个发言人所说：“尽管我们想停止双片放映，但还是被迫维持。”一个重要的案例是，纽约的齐格菲影院尝试了单片放映，但是观影者大量减少，直到重新采用双片放映模式。

这种调研结果与实践相反的情况，部分是因为调研样本的问题，部分是因为调查所处的时代背景。样本结构代表美国6岁以上人口的结构，但不是观众的结构。这两者之间有一些差别。观众样本中年轻人的比例要高于美国人整体中的比例。尽管我们不知道调查中各年龄段的比例，但是可以假设这些年轻人没有按观影频次进行抽样。然而，结果也显示18岁以下的人群是倾向于双片放映的。

这个研究的报告中把没有回答或不知道喜欢哪一个的样本去掉了。这种忽略将导致两种选择之间的差异被放大。对于分析和评估来说，这些人其实是有价值的。

另一个应该考虑的环境因素是，在调查之前社会上有关单片放映的讨论可能影响了人们的选择。一些口头上说喜欢单片放映的人在有所选择时会实际倾向于选择双片放映。在回答时，选择单片放影的话会被认为是聪明人。只要稍微注意一下人们是如何安排观影内容的，就可以为上面的假设提供支持。

英国做了一个有关观众看电影的内容组合的调查。调查是在伦敦格拉纳达院线做的。许多专家都认为这个调查结果很有意义。而且这个结果也和美国的比较一致。



表51　问题：您偏好双片放映的哪种组合？









	  双片内容  

	  偏好比例  




	  新闻片+短片  
	  46%  



	  一个长片+新闻片，短片和器乐独奏  
	  20  



	  新闻短片+器乐独奏  
	  33  



	  不知道  
	  1  



	  总计  
	  100%  







对新闻片的偏好



测量各种新闻片的偏好不太困难。电影研究局1942年做了一个这样的研究发现，人们对新闻内容的偏好随着时间而改变。由于这个研究是在战争期间做的，结果也显示对战争新闻高度关注。结果见表52。



表52　不同性别观众偏好的新闻片类型









	  新闻片类型  

	  男  

	  女  

	  全部  




	  战争新闻  
	  89%  
	  81%  
	  85%  



	  体育新闻  
	  20  
	  4  
	  13  



	  时尚新闻  
	  …  
	  13  
	  7  



	  国家事件  
	  2  
	  2  
	  2  



	  其他  
	  1  
	  1  
	  1  



	  没有偏好  
	  4  
	  8  
	  6  



	  不关心新闻  
	  1  
	  3  
	  2  




这个调查是在纽约做的，调查了516个观众，样本分布也相对均衡。

大多数喜欢战争新闻的人对具体战争新闻类型并没有概念。然而，许多被访者指出了具体的话题，例如，海军行动、军工、特殊战区（特别是俄国前线）、空军新闻、对敌人的轰炸、美国士兵在国内外的具体活动以及美国的防御准备等。大约半数的被访者反映这些具体的话题与自己有关，如有的人儿子在海军服役或丈夫在军工厂工作。

体育新闻排第二位，主要是因为男性和年轻人喜欢，时尚新闻排第三位，主要是年轻女性喜欢。

可以假设，战后新闻片而非战争片将变得越来越重要。表52的数据有历史价值。






[1]

 Shaw, Robert, "A Package Deal in Film Opinions,"
 
Screen Writer,

 March, 1947, p. 35.





[2]

 The California Poll, Survey Release No.21, May 24, 1947.





[3]

 
Des Moines Sunday Register,

 August 31, 1947.





[4]

 Motion Picture Herald, Audust 10, 1940.





第九章　对演员的偏好



关于演员名气调查有两类：一类是定期进行的连续的常规调查，这类似于广播节目的收听率调查；另一类是对针对某些演员的专项调查。




常规研究



对于一个公司来说，签约明星演员意味着一笔不小的开支。例如，支付几年的薪水（许多知名演员的年薪在10万-20万美金之间）、化妆费、日常宣传费以及拍摄某部电影时的特殊宣传费等。

电影演员的名气及其变化对于其所属公司，其本人，经纪人以及制片、发行和放映等各个环节的许多人来说，都是极其重要的。

正如前面所说，这个行业用了各种方法来了解演员的名气，如影迷来信分析和票房分析等。但是这些方法都缺乏信度。明星测评是更为科学的确定演员名气的方法。这些研究试图提供以下信息：










1．调研时的名气；




2．一段时间内的名气变化趋势：这一点对于新星而言尤为重要；




3．不同影片对演员名气的影响：这反映出观众在哪一方面喜欢或不喜欢某个演员；




4．分不同的性别、年龄、社会学指标和区域进行对比，了解不同群体观众喜欢和不喜欢的比例。











这个指数可以用不同方法来建立。电影研究局采用和做电影测评一样的抽样调查。给被访者呈现名单，询问对每个演员喜好的程度。从“明星X是我喜欢的电影明星”到“我非常不喜欢明星X”，表示不同喜好程度，对应100-0的得分。所有被访者评分的平均值即是这个演员的名气指数。

另一种方法是根据“我想看”问题来评分。问题大致如下：“如果除了知道演员X将出演外，您对这个电影其他方面一无所知，您会去看这部电影吗？”

这个问题的肯定答案比例就是演员的基础名气指数。受众研究公司使用的正是这种方法。

图7演示了一个电影明星的名气在一年内的变化趋势。也标注了不同影片对其名气产生影响的有关信息。在电影1上映时，他的名气从60跃升到80，在电影2上映后，则开始下降。据此提出的假设是：观众喜欢第一部电影里的他，但是觉得他在第二部电影里是不合适的。这张图同样说明了，如果演员有一段时间不在电影上出现，名气就会慢慢下降。





图7　明星知名度变化曲线


受众研究公司的贡献就是，对比了演员在不同性别、年龄、收入、观影频次观众中的名气。利用这些数据，制片人可以避免组合同一个观众群体喜欢的明星，而是可以组合吸引不同群体的明星。例如，如果某个明星是受青年人喜欢的，就会找一个受年龄大的人喜欢的明星来与之搭戏。盖勒普的调查发现，增加同一群体喜欢的明星并不能吸引更多的人买票看电影。




专项研究



关于演员的专项研究是对常规研究的补充。其中两类突出的研究为：关于新人或有潜力的明星的研究，旨在了解他们是如何被观众接受的；在大家认为知名演员的名气下降之后或常规调查结果显示下降之后，针对该演员的研究。

和常规研究一样，专项研究也要来自不同群体的被访者来对比演员的喜好度。

例如，某个研究的目的是，了解在多大程度上以及为什么某个知名明星的名气会下降。问了主要问题之后，都要追问原因。

被访者是至少看过这个明星演的电影一次的人，他们要回答一个问题清单，回答哪个描述与自己的感觉一致。这些描述为：


1．X是我最喜欢的电影明星；




2．X是我喜欢的电影明星之一；




3．我喜欢明星X，但是不如以前喜欢了；




4．我不喜欢明星X，但是我曾经喜欢过他（她）；




5．我从来不关心明星X。



以上五个描述中最关键的描述是3和4，因为研究的目的是为了解喜欢这个明星的人。这两个问题的选择比例能反映明星X的名气下降的程度。针对这两个选择追问原因更为重要，因为这能说明数字背后的理由。

下面是一个表示对特定明星喜欢程度在下降的被访者的典型解释。


一个年轻的女售货员这样描述一个知名演员：“我以前非常喜欢明星X，那时他演重要的配角。现在他演主角，不再像以前那样吸引我了。他在这片子里的表演有点不能维持我对他的兴趣了。”




一个大学生这样评价一个年轻的女演员：“我不再关心这个女演员了，因为好莱坞想让她演一个歌手，但是她肯定不会唱歌，我喜欢以前影片里的她，不需要唱歌。”




一个家庭主妇这样说一个曾经扮演儿子的主演：“X是我曾经喜欢的明星之一。然而，现在他再演年轻的角色就有点太老了，他应该扮演更为成熟的角色，我认为他一定能演好，因为他是最优秀的演员之一，但是现在的安排是错误的。”






关于玛格丽特·O’布莱恩的研究



有关新演员潜力的研究，这里以关于玛格丽特·O’布莱恩（Margaret O'Brien）的研究为例。

O'布莱恩是1942年进入电影界的。她出演的第一部电影是与罗伯特·扬（Robert Young）和拉雷恩·黛（Laraine Day）合演的《失儿得女记》。紧接着，她在《你是约翰·琼斯》（You, John Jones
 ）的预告片中与詹姆斯·贾克内（James Cagney）和安·苏纯（Ann Sothern）一同出现。在这个预告片里，O'布莱恩介绍葛底斯堡（Gettysburg）的地址。这个预告片的目的是激发公民的防御意识。

影迷来信和《失儿得女记》映前测试以及其他数据都显示，看过O'布莱恩的影片观众对她产生了浓厚的兴趣并希望再次看到她。

米高梅公司制片人急切想知道O'布莱恩是否能做主演。为了更好地了解这个新演员的潜在价值，公司在1943年做了一个调查，目的如下：

了解当时有多少观众知道O'布莱恩；她的名气与其他童星相比是怎样的；在银幕上看过她的观众到底是如何评价她的。评价这个新人潜力最重要的问题是，看过她作品的观众中有多少人想去看她主演的新片。

调查在全国22个城市进行，共计调查了1400个观众。

表53是O'布莱恩与其他童星的名气对比。



表53　问题：在以下小于12岁的童星中，您最喜欢哪一个？









	  姓名  

	  男  

	  女  

	  全部  




	  玛格丽特·O'布莱恩  
	  9%  
	  14%  
	  12%  



	  罗迪·麦克道尔  
	  10  
	  8  
	  9  



	  宝儿·桑迪  
	  3  
	  5  
	  4  



	  拉里·西姆斯  
	  3  
	  3  
	  3  



	  凯若琳·李  
	  2  
	  3  
	  2  



	  杰基·詹金斯  
	  1  
	  2  
	  1  



	  比利·塞文  
	  1  
	  1  
	  1  



	  其他  
	  5  
	  7  
	  6  



	  没有偏好  
	  66  
	  57  
	  62  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




表54是把被访者按观影经历分类后的结果。被访者被分成三组：看过《失儿得女记》的人、看过《你是约翰·琼斯》预告片的人、两部电影都看过的人。结果证明了多次出演的累积效应。



表54　问题：从您所看到的关于玛格丽特·O'布莱恩的电影中，以下哪些描述与您的情况相符？






表55的数据显示了O'布莱恩的潜力。



表55　问题：除了知道演员是玛格丽特·O'布莱恩外，您对这部电影一无所知，那您会去看这部电影吗？






1946年1月的一项调查结果问了同样的问题“谁是你喜欢的童星”，恰好是上述调查结果的一个延续。结果见表56。



表56　问题：谁是您最喜欢的儿童电影明星？









	    
	  男  

	  女  

	  全部  




	  玛格丽特·O'布莱恩  
	  53%  
	  60%  
	  57%  



	  杰基·詹金斯  
	  6  
	  7  
	  6  



	  佩吉·安·加纳  
	  3  
	  5  
	  4  



	  罗迪·麦克道尔  
	  2  
	  2  
	  2  



	  其他  
	  6  
	  5  
	  6  



	  没有偏好  
	  30  
	  21  
	  25  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




可见，1943年的研究所预测的名气提升在1946年成为现实。




不同性别的演员对同性别观众的吸引力研究



许多研究证明，男性观众更喜欢男性演员，女性观众更喜欢女性演员。杂志和广播研究也得到同样的结果。

拉扎斯菲尔德的研究发现女性观众喜欢的演员是女演员而非男演员。
 

[1]



 正如西部片在落基山地区更受欢迎，而老年人更喜欢老年主角一样，拉扎斯菲尔德认为这是一种投射现象。这种现象在杂志读者研究中有过详尽的解释，在其他媒介中也很普遍。

梅尔在《电影社会学》里也说过这个理论：
 

[2]



 “做梦者想象自己就是电影里的那个主角，这是一个比较普遍的现象。”

时代杂志基于盖勒普调查结果的报道显示：
 

[3]



 “票房吸引力第一的明星是斯宾塞·屈塞（Spencer Tracy），紧接着13个男性喜欢的明星都是男演员……女性喜欢的14个明星中男演员和女演员都有，但是女性通常看电影时是去看女演员……观众倾向于对和他们同性别的演员投入情感。”

格拉纳达院线调查了5万个7-15岁的伦敦孩子。
 

[4]



 结果发现，女孩给女演员的排位靠前，而男孩给女演员的排位靠后。

1947年电影研究局在纽约对100个每月至少看过一次电影的观众进行了深度访谈。访问者都是训练有素的心理学家。通过回答问题“谁是您最喜欢的电影明星”，对只选择与自己同性别或大部分选择与自己同性别明星的被访者进行进一步的访谈。

结果显示65%的观众表现出对自己同性别明星的偏好。这种现象在男性观众中更为明显。76%的男性观众更喜欢男明星，而只有54%的女观众更喜欢女明星。

这种偏好的心理可以归纳为“自我认同”。表57显示了不同程度的自我认同的比例。



表57　偏好与自己性别相同的演员的原因









	  偏好原因  

	  提及数量  




	  有意识的自我认同  
	  35  



	  情感亲和  
	  27  



	  同性别的演员演技更好  
	  22  



	  理想化，偶像崇拜  
	  10  



	  对时尚和风格的崇拜  
	  4  







观众自己能意识到的自我认同



这种情况在男性观众中更经常发生。这些观众跳出自己有限的世界，在几个小时里体验他们喜欢的演员所扮演角色的生活。男性把他们自己当作男主角，女性则把自己放在女主角的位置上。

还存在一种间接的认同，家长有时候会在自己的孩子与电影里的角色之间找到认同。正如索普（Thorp）指出“一个在现实中失去所有希望的女性仍能够通过她自己的孩子与影片一闪而过的欢乐角色之间的认同来逃离现实”。
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 例如，经常会有类似的评论：“我喜欢琼·阿里森（June Allyson），她让我想起了自己的孩子。”

下面是一些观众的表述，能说明这种明显的自我认同。


“尽管我知道有很多不错的女演员，但是我容易把自己放到男演员的位置上，去理解和欣赏他的形象。这比崇拜一个女演员更为重要。”




——男，18-29岁，文案




“他的角色可能会在每个男人身上发生，你看到了自己，这些角色是男人希望成为的角色的银幕版。”




——男，30-44岁，军队上校




“看电影时，我可能更多看女演员，但是在选择我喜欢的演员时，我会选择男主角，那是我希望自己成为的类型。”




——男，18-29岁，销售




“她们聪明能干，她们过着自己的生活，她们让你觉得她们扮演的角色是真实存在的，她们真的那样活着，并把你带进这个故事，让你感到你是其中的一个部分。”




——女，18-29岁，护士




“喜欢他们扮演的角色。原因是男人试图把自己放到男主角的位置上，而不能放到女主角的位置上。”




——男，18-29岁，家具装饰工




“每一个女性都希望自己和自己喜欢的女明星一样，自然就不可能把男明星作为自己最喜欢的对象，我崇拜这些明星而且希望能够成为她们的样子。”




——女，30-44岁，秘书




“我提到的这些女演员是伟大的。让我体验到她们所演角色的每一种情绪。我感觉自己在经历着她们在银幕上做的一切。”




——女，30-44岁，销售员






情感亲和（Emotional Affinity）



情感亲和是一种不经常被意识到的自我认同感。男女情感结构的不同导致了明星喜好倾向的不同。男性通常代表着动作、力量和运动，而女性则更情绪化。男性的心理结构更容易接近银幕上的男性角色，而女性更容易接近女性角色。因而，观众更多对荧幕上同性角色的问题和反应感兴趣。他会问自己，若是自己出演角色，应该如何处理这些情形。

情感亲和更多出现在女性观众中。下面是有关情感亲和的观众表述：


“对于一个男性观众来说，更容易理解和欣赏男性角色。”




——男，18-29岁，无业




“更喜欢男演员一些，他们更擅长动作和冒险，这些都是男人做的事。相信男人总体上更倾向于动作而不是情绪，而女性倾向于情绪而不是动作。因此，男人倾向男演员，女人倾向女演员。”




——男，30-44岁，烘焙师




“就戏剧能力而言，相信女性比男性更有能力。我明显更喜欢情绪的、戏剧性的电影而不是动作和冒险电影。当看到戴维斯（Davis）和科尔伯特（Colbert）表演的部分，你感到你自己在过着同样的生活，这点让你情绪激动。我对自己说，这些我也可能会有。”




——女，18-29岁，学生




“她们的能力、品格和形象都是杰出的。更喜欢戏剧性的电影而不是动作电影。当看赫本（Hepburn）和褒曼（Bergman）时，你会迷失自己。”




——女，30-44岁，秘书






认为同性别演员的演技更好



一些观众，尤其是男性，会认为与自己同性别的演员演技更好。这种力挺同性别演员的倾向同样是一种自我认同，尽管不太直接。

同时，有意思的是，男性在选择自己喜欢的演员时，选择是多样的，而女性则相对集中。例如，男性提到两次以上的男演员有20个，而女性提到两次以上的女演员只有9个。男性选择有男人味的类型，而女性选择英格丽·褒曼（Ingrid Bergman），贝蒂·戴维斯（Bette Davis），葛丽亚·嘉逊（Greer Garson）等这些多代表情绪性的女演员。

下面的观众表述可说明这种认为同性别演员演技高的倾向：


“男性演员必须展示他的优点。女性演员能驾驭一种诱惑力。更喜欢表演而不是外形。相信男演员能把男性观众希望成为或希望去做的，表现在银幕上。”




——男，18-29岁，承包商




“表演是真实而自然的。符合生活的真实。在这一点上男性比女性更为胜任，因为女演员可以通过服饰和化妆获得辅助。”




——男，18-29岁，咖啡馆助理经理




“这些演员需要做冒险的动作。我不喜欢情绪化的电影和角色，我认为男性在动作表演上要好于女性。”




——男，18-29岁，学生




“她们是很好的女演员。而男演员大部分都很糟。喜欢她们表演的部分，更喜欢有戏剧感的故事而不是动作故事。”




——女，30-44岁，销售员




“我认为女性比男性更好。女性比男性更有情感，我更喜欢情绪性的角色，正像女演员表演的那样。一个好的情绪型女演员让你感觉你在过着和她一样的生活。”




——女，30-44岁，家庭主妇、摄影师






理想化与偶像崇拜（Idealization and Idolization）



理想化和偶像化是年轻观众和女性观众经常遇到的一种态度。他们会特别关注一个或几个明星。这种崇拜与模仿实际上是有联系的。而这种模仿又与自我认同相关。同样此时，观众能够模仿的人也只是同性别的人。下面是一些观众表述：


“喜欢她们表演的方式，喜欢她们表演的部分，崇拜她们的个性，而不是外形。”




——女，30-44岁，护士




“她们是我想知道，甚至想成为的那种人，我崇拜她们。”




——女，12-17岁，学生




“一个女性把自己放在她们的境地中，崇拜她们，希望和她们一样。”




——女，18-29岁，服装店经理




“大多数女性不太有想象力，她们希望能看上去像其人，因而她们选择同性别的。喜欢表演成熟的角色。女性一定要有模仿的对象，有型，有风格。”




——女，18-29岁，秘书




“褒曼很特别，克劳福（Crawford）很精明，都有非常强的戏剧表演能力。在看她们时，特别是在看褒曼时有一种崇拜偶像的感觉，我很愿意像她一样。”




——女，18-29岁，大学生






对时尚和风格的崇拜



这种现象众所周知，它是好莱坞的时尚之所以被全国甚至国外所接受的原因。很明显，这些人主要是年轻女性。模仿其实是一种自我认同。

可得到的材料显示，电影演员可被分成四种主要的类型。而他们的追随者反映了这些演员在银幕上表演的形象。男性演员通常被分成“有男人味的”和“浪漫的”两种。亨弗莱·鲍嘉（Humphrey Bogart）和艾伦·拉德（Alan Ladd）是前一种的代表。他们的追随者中男性居多。浪漫型的主要代表是鲁道夫·华伦天奴（Rudolgh Valentino）和彼特·劳福德（Peter Lawford），他们多受年轻女孩追捧。女性明星分成“情感型”和“诱惑型”两类。贝蒂·戴维斯（Bette Davis）是情感型的代表，她的女性影迷多于男性影迷。但是，贝蒂·葛莱宝（Betty Grable），由于角色的原因，被认为是美国典型的诱惑型女孩。她吸引的男性观众要多于女性观众。她的银幕形象似乎很难让女性们认同。

这些研究还不算完整，但是它们给社会心理学家提供了有趣的研究领域。这些结果可能被希望提高演员潜在名气的制片人，通过组合演员的方式加以运用。在一部电影中，组合不同演员以吸引不同的观众群体。




观众的选择性



在讨论观众的电影类型偏好和演员偏好时，不能忽略观众在选择电影时的不同方法。根据他们选择的方式，可以分成两种类型：选择型和非选择型。

选择型是有程度之分的。选择型的观众可能是这样一种人，他们计划在某一天、某一影院看某一部电影。他也可能是在经过不同影院时，只是选择在哪一家影院看电影。

选择型的观众通常是这样的：他们有某种判断标准来选择电影并且在去看之前就选择好。

许多人有时候是选择型的，有时候是非选择型的。根据具体电影和环境而定。

选择型观众是广告商和宣发人员设计好要影响的人群。非选择型观众则看到同样的广告，这些广告试图给予他们选择这部电影积极的影响。

有关选择型和非选择型观众比例的研究很多。但是，做这种研究是很有挑战的，因此迄今为止只有少数正确的结果可用。根据受众研究公司的结果，全美有540万观众实际上看了所有的电影。70%买票看电影的人在去影院之前就知道自己要看的电影是什么。超过1/4的观众在买票时除了电影名称之外对所看电影一无所知。
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1941年电影研究局在纽约做了一项研究，
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 其中有一道相关问题：你最近一次看电影是属于以下哪种情况：一、只是随便看一部电影；二、看某一部电影；三、有人推荐看的。结果见下表。







	  只是随便看一部电影  
	  49%  



	  看具体某一部电影  
	  36  



	  有人推荐看的  
	  12  



	  其他原因  
	  3  



	  总计  
	  100%  




结果显示，将近半数观众属于非选择型。36%的观众是看某一部电影的，但是没有进一步研究这种选择性的程度。这个问卷有一些误差，因为可能有一些观众不希望显得他们不重视电影。

1943年的研究也涉及选择性问题。第一个研究是通过街访和入户调查获得样本的，这个研究是在纽约的10个电影院调查的未看和看完电影的观众。不同的电影院在放映不同的电影，但是都是宣传过的主要电影。样本总共2700个，涉及选择性的问题如下：

“当您今天决定看电影时，您是想来看XXX（影院上演的电影）或者只是想看电影？”







	  只是这部电影  
	  49%  



	  任何一部电影  
	  51  



	  总计  
	  100%  




选择任何一部电影者占51%（前一个研究占49%）。这个研究进一步调查了选择性的程度。那些选择看某部电影的人进一步被问到：

“如果您今天可能看不到这部电影，您会去别的地方看这部电影吗？”







	  不会  
	  21%  



	  会  
	  23  



	  不知道  
	  5  



	  总计  
	  49%  




结果显示，21%的人在选择电影时有比较严格的标准。这个较低的比例也可能是有误差的。

基于1941年的数据，分不同收入水平进行了对比分析（见表58）。结果显示，高收入的观众比低收入的观众选择性更强。可以认为低收入观众的选择性低是因为高收入人群比他们获得了更多信息。这个结果与克努普费尔（Knupfer）的发现有关。他的民意调查结果显示，低收入群体整体上比高收入群体更少关心新闻。



表58　不同收入水平观众的观影原因









	  观影原因  

	  收入水平  




	    
	  高  
	  中  
	  低  



	  只是看任何一部电影  
	  36%  
	  52%  
	  59%  



	  看具体某一部电影  
	  44  
	  34  
	  31  



	  有人推荐看的  
	  15  
	  11  
	  8  



	  其他原因  
	  5  
	  3  
	  2  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




有选择性观众的观影频次低于无标准的观众。这个和广播听众的一样，广播听众的选择性与收听量是负相关的，并不像人们阅读的习惯那样，选择性与阅读量是正相关的。
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第十章　电影与其他媒体的关系



许多传媒学的研究者认为不同的媒介在竞争受众，如电影、报纸和杂志等。他们认为，一个好的广播节目会减少影院附近区域的票房收入；一个好的播音员使用技巧就能影响街头报摊的收入。

不同媒介之间竞争受众不可否认。但是在不同时间、不同地点、不同组织做的系列研究显示了不同的结果。这些结果显示，听广播、观影和读报之间有正性的关系。
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 看电影的人同样愿意听广播，并且经常读报。

有研究结果表明，不同的媒介之间的确能彼此激发受众的兴趣。听广播的人有时候会买报纸来详细了解广播里听到的内容；每天，成千上万的影迷买报纸来读只是为了了解电影信息；一个看了报纸电影介绍的读者会想去看这部电影；一部著名电影的故事会出版成书，或做成广播连续剧播放；一个广播电影评论员可能会促使听众去看他推荐的电影。

但是，这种相互激发并不是各种媒介正性关系的唯一原因。很明显，一个广播迷和对电影、对新闻感兴趣的人是同一类人。

广告领域很快认识到这一点。在报纸上做电影广告是一种老方法而且约定俗成了；在报纸和杂志上做广播节目广告似乎也日益被接受；广播中做的电影广告也越来越多；报纸在广播上做广告也在数年前开始，且证明是有价值的。

下面的数据证明各种媒介之间的正性关系。多数情况下，这些数据只是一个大型研究项目中的一部分。







	  晚上听广播的时长（小时）  

	  每月看电影的平均次数  




	  0  
	  2.5  



	  0-1  
	  3.1  



	  1-2  
	  4.0  



	  2-3  
	  4.2  



	  3-4  
	  3.9  



	  超过4小时  
	  4.5  




这些数据只有一个是定性的，其他都是定量的。他们比较了观影、听广播和读报的时间花费和频次。同时，他们做了一些定性评估，如确定什么类型的电影是某种广播节目听众偏好的，以及这些听众看什么类型的新闻。

第一个研究对比了广播收听与电影观影行为。这个研究是1941年电影研究局为广播研究所做的。
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 研究人员在纽约调查了500多个样本。结果显示，较少听广播的人也较少看电影。

F. L.范的研究也对广播和电影的受众作了对比。
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 在爱荷华州，9218个爱荷华州立大学的学生在1942年3-4月接受到了调查。

表59显示了不同观影频次的人每天收听广播的时长。



表59　不同观影频次观众听广播的平均次数






在此，我们又看到广播收听时长随观影频次的增加而增加。这种关系在晚上收听广播的时长与观影频次之间更为突出。

这个研究还询问被访者是否读日报以及在过去30天里读过多少本杂志。表60对比了不同阅读程度的人的广播收听时长。阅读程度分成：不读日报者（非读者）、读日报但是每月阅读杂志不到四本者（半读者）、读日报且每月阅读四本以上杂志者（读者）。结果显示，阅读报纸杂志越多的人，听广播时长越长。



表60　不同阅读程度的读者每天在不同时间收听广播的平均次数






弗雷德里克·J·迈恩（Frederick J. Meine）做了一个关于广播新闻收听与报纸阅读之间关系的研究。
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 迈恩调查了1200个特伦顿（Trenton）的高中生。他用定性分析区分出严肃和非严肃阅读两种情况。报纸新闻被分到严肃一类的为：国际新闻、本地或州政治事件、教育、国家政治、专栏作家和书评等。

根据表61，70%的报纸严肃读者每天至少收听一次新闻广播。而经常收听广播的人中，也有70%左右阅读严肃类报纸新闻。在不经常读报和听广播的学生中，只有45%是其他媒介的受众。



表61　广播听众中，阅读不同类型新闻的人数









	    
	  听广播新闻的次数  




	  阅读报纸的类型和次数  

	  每天一次  
	  一天不到一次  
	  总计  



	  每天至少阅读一次新闻和阅读严肃话题内容  
	  496  
	  208  
	  704  



	  每天阅读新闻少于一次或不阅读严肃话题内容  
	  219  
	  277  
	  496  



	  总计  
	  715  
	  485  
	  1200  




电影观影行为与阅读行为之间也有正性相关关系。表62是拉扎斯菲尔德和肯达尔（Kendall）近期调查的数据。
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表62　读者和非读者看电影次数比例









	  上个月看的电影次数  

	  非读者  

	  读者  




	  没有看电影  
	  44%  
	  26%  



	  1-3  
	  35  
	  43  



	  4次以上  
	  21  
	  31  



	  总计  
	  100%  
	  100%  




结果显示，读书的人去看电影的频次也高于不读书的人。

这些结果显示，接触某一种媒介的人同时也接触另一种媒介。尽管这样，我们也不能得出结论说一种媒介的接触确实影响着另一种媒介的接触；或者相反，仅仅是说明某一种类型的媒介受众比另一种类型受众在媒介习惯上更为积极。尚未有研究支持前一种假设。

美国民意调查中心的一项研究说明了图书与电影之间的相互激发机制。
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 1937年和1938年，他们做了一项研究，问被访者他们读过最有意思的书是什么。

下表是书籍喜好度排名。







	  排名  

	  1937年  

	  1938年  




	  1  
	  圣经  
	  圣经  



	  2  
	  飘  
	  飘  



	  3  
	  风流世家  
	  风流世家  



	  4  
	  大地  
	  卫城记  



	  5  
	  天老地荒不了情  
	  人性的弱点  



	  6  
	  绿光  
	  大地  



	  7  
	  悲惨世界  
	  宾虚  



	  8  
	  宾虚  
	  神枪游侠  



	  9  
	  大卫·科波菲尔  
	  小妇人  



	  10  
	  基督山伯爵  
	  双城记  



	  11  
	  小妇人  
	  悲惨世界  



	  12  
	  铁血金戈  
	  天老地荒不了情  



	  13  
	  一位美国医生的旅程  
	  汤姆·索亚历险记  



	  14  
	  金银岛  
	  金银岛  



	  15  
	  人性的弱点  
	  基督山伯爵  



	  16  
	  汤姆叔叔的小屋  
	  鲁滨逊漂流记  



	  17  
	  西线无战事  
	  英雄艾凡赫  



	  18  
	  英豪本色  
	  绿光  



	  19  
	  汤姆·索亚历险记  
	  大卫·科波菲尔  



	  20  
	    
	  野性的呼唤  




上述几乎所有的书都被好莱坞拍成了电影，甚至《圣经》也被分章拍摄了。《风流世家》（Anthony Adverse
 ）被改编成电影而且成为1935年的票房冠军。《卫城记》（The Citadel
 ）、《大地》（The Good Earth
 ）、《小妇人》（Little Women
 ）、《神枪游侠》（Northwest Passage
 ）和《双城记》（A Tale of Two Cities
 ）都改编成了非常优秀的电影。《宾虚》（Ben Hur
 ）在很长时间里都是票房最高的电影。

电影如果要对书的生命周期产生影响的话，至少要有1500万观众看才行。而一本书要畅销，也需要卖出几千册。好莱坞并没有首先创造这些书的名气。但是，一旦拍成电影，毫无疑问大量的观众就会增加这本书的发行量和销售时间。

索普列出了几个可靠的例子来说明电影是如何影响图书阅读的。

例如，《抗敌英雄》（Lives of A Bengal Lancer
 ）横扫所有公共图书馆里有关印度主题的书架。《红楼春怨》（The Barretts of Wimpole Street
 ）使得克利夫兰（Cleveland
 ）的书架卖空了好几个月。不仅是布朗宁（Brownings）的传记，伊丽莎白·巴雷特（Elizabeth Barrett）和罗伯特·布朗宁（Robert Browning）的诗集，也是这样的效果。当《大地》在克利夫兰放映时，该书甚至出版了盲文版。

索普指出，在图书馆提供当地放映电影信息的电话咨询服务起源于乔治亚州的梅肯，这种做法被洛杉矶的公共图书馆复制，现在也在全国普及。在许多城市，打个电话，图书馆就会给你提供当地放映电影的名称、演员、导演、儿童适用性、原书以及历史周期等信息。

图书改编成电影，通过这种媒介提高了知名度，而电影也激发了对该书的阅读。

心理研究公司（Psychological Corporation）的一个研究，
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 旨在了解阅读、听广播、看电影所花时间的关系。他们详细地调查了1945年的图书阅读和购买行为，样本数为4000。问题涉及调查前一天的报纸、杂志、图书、广播、以及观影时间。调查并不是集中在某一天完成的，而是按比例分布在一周中。因此，“昨天”的数据能有效地反映不同媒介的接触时间。数据见表63。结果显示，收听广播时间最长，其次是阅读报纸时长。花在电影上的时间是每天18分钟或每周两小时。



表63　各种活动花费时间









	  昨天的活动  
	  调查总体中的百分比（n=4000）  
	  每人平均花费时间（分）  
	  所有人的合计时间（分）  
	  合计时间百分比  



	  看书  
	  21%  
	  13  
	  877  
	  8%  



	  看报  
	  85  
	  35  
	  2,367  
	  21  



	  听广播  
	  74  
	  85  
	  5,683  
	  49  



	  看杂志  
	  40  
	  19  
	  1,280  
	  11  



	  看电影  
	  12  
	  18  
	  1,225  
	  11  



	  总计  
	    
	    
	  11,432  
	  100%  




拉扎斯菲尔德和菲尔德的一项研究确定了受众在报纸、广播和电影三者之间的偏好。
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 样本2571人，问题为：



问题1 ：如果您不得不放弃看电影或听广播，您会放弃哪一个？









	  电影  
	  84%  
	    



	  广播  
	  11  
	    



	  不知道  
	  5  
	    



	  总计  
	  100%  
	  n=2,246  






问题2 ：如果您不得不放弃读报或听广播，您会放弃哪一个？









	  报纸  
	  62%  



	  广播  
	  30  



	  不知道  
	  8  



	  总计  
	  100%  




另一个问题是想知道各种媒介在战争期间对公众的贡献有多大。



问题：考虑各个方面，以下哪一种媒介在战争期间为公众提供了最好的服务？









	  杂志  
	  3%  



	  报纸  
	  17  



	  电影  
	  4  



	  广播  
	  67  



	  没选择  
	  9  



	  总计  
	  100%  




总的来说，无论是从时间花费还是重要性来看，广播得到的评价最高，电影得到的评价最低。这有很多原因：电影相对昂贵；需要受众付出更多努力才能获得；娱乐目的更明确。因此更容易被忽略。

电视，一种非常强势的新型媒介，近期已经出现。电视对电影产业和观影的影响还不明朗。很难在一种媒介形成过程中来预测它的影响。许多关于电视与电影之间关系的研究在方法和样本上都不太令人满意。其他媒体与电影之间的正性关系是否适用于电视还不确定。
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第十一章　电影的内容分析



媒介研究中的内容分析
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 通常有两种功能。它可以是社会学研究的基本方法，旨在了解某个媒介或其某个部分的文化模式和固有形式，或者作为媒介效果研究的第一步。拉斯韦尔（Lasswell）和雷特斯（Leites）等人发展出了不同媒介内容研究的系统方法，也做了许多研究。
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第一类内容分析是研究中做的最多的，涉及场景、情节、人物、象征意义以及其他内容属性。藉此，那些想知道电影内容在多大程度上反映了美国现实生活的制片人和社会学者，可以用一部有代表性的影片进行详尽的量化分析，对情节、场景、人物、象征、目标、方法等进行统计和分类。

在杂志内容方面，已经使用这种方法分析过有关种族刻板印象描述的数量和性质。
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沃尔夫斯泰因（Wolfenstein）和雷特斯的一项电影内容分析研究，
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 揭示了如何看待女主角的观众心理模式。结果显示，所谓的“Good-Bad Girl”电影（指女主角出场时浪荡，结束时变得纯洁的电影）反映了美国男性对女性矛盾的心理。一方面他们希望有一个好女孩作为妻子，另一方面又觉得坏女孩更性感。很多好莱坞电影通过这两者的结合得到皆大欢喜的效果。

其他一些研究不是为了分析心理或文化问题，而是分析有关宣传的问题。战后有很多研究，专注于在德国宣传片里吸引人的内容是什么以及它们是如何吸引人的。
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有关电影内容分析的研究其实不多，但是桃乐西·琼斯（Dorothy Jones）
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 、戴尔（Dale）
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 和皮特（Peter）
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 所做的三项研究是有价值的。近期电影研究局发展出一种内容分析方法，后面的章节会介绍到。

大家都知道，戴尔在方法论和电影内容分类方面作出了贡献。他做了三个不同程度的研究。第一项研究涉及1920、1925、1930年主要制片公司拍摄的所有电影，分析方法是阅读电影介绍。每年500部左右的电影被分成以下几类：


犯罪




性




爱




神秘




战争




儿童




历史




探险




喜剧




社会宣传片



第二项研究分析了115部影片。观察者到电影院去看电影，然后根据设计好的程序来进行分析。每一个观察者在看电影之前先看简介。在影院写下各种合适的评判，看完后立刻完成全部报告。根据以下条目对电影内容进行了分类。

电影的社会价值：


1．美国人生活和人物的情况




2．外国人生活和人物的情况




3．人物的动机




4．吸引观众的地方以及实现方式




5．犯罪、违法和暴力




6．不同性别之间的关系




7．军队场景




8．对下层人物的描写




9．举止、语言、语音语调、对话方式和歌曲



他们又选出40部电影进行了更为深度的分析。研究人员从制片人处要来脚本。他们在看电影之前先熟悉脚本，在看电影时快速记下脚本没有涉及的点，然后再写成报告。

结果统计了爱、犯罪、喝酒、暴力以及男女主角偏好的目的等。

然而，戴尔的方法是具有道德取向的，他的分析方法基于“价值”和“破坏”，相应地就是基于对电影好恶进行的。

另一个由佩恩基金（Payne Fund）资助的研究也是与道德标准有关的，旨在了解电影是否反映或歪曲了已被认同的行为模式。这种方法其实是包含内容分析的比较研究而非单纯的内容分析。

这项研究是皮特做的，他选择了242部电影中的片段，这些片段被不同的人判断为各种程度的不良行为。这些片段涉及父母如何对待孩子、做爱、民主态度等。然后放给几组判断者（如职员、学生、商人、工人等）观看，让他们在好和坏之间进行打分。皮特给每个判断者一个装有写着影片中各种行为纸条的箱子，让他们按以下标准来分组：


非常钦佩




赞同




可以接受




不赞同




非常不赞同



皮特发现一些行为是受人钦佩的，一些则是受到所有组反对的，如女性带攻击性的做爱方式就是所有群体都不赞同的。

桃乐西·琼斯的研究与戴尔有两个不同。首先她不考虑评估电影的好与坏，或者是建议电影应该包含或不包含哪些内容。她只是记录，总结和分析电影里出现的内容。另一个不同是琼斯不要求事先读脚本。她认为对于内容分析来说，对放映内容产生的第一反应是正确地进行内容分析的精髓。遗憾的是，这两种方法没有进行对比，因此这里不作评判。

从科学的角度来讲，这些研究都不甚正确。戴尔发表的研究报告没有详细说明方法，在程序和用语上都有很多问题。而据琼斯自己判断，其研究有两个缺点：一是评分表的信度有问题，二是样本不具足够代表性。两个研究都揭示了电影内容的一些侧面，但是一个研究抽样不足而另一个研究方法不明确。显然，这个领域需要做一些确定性的工作。

表64是第一种内容分析研究的第一个例子。这些数据通过新闻话题的分析，揭示了新闻是如何反映历史趋势的。例如，1941-1944年有关战争的新闻和国防评论很明显反映了媒体对战争的密切关注。将这种方法用于其他领域，可以得到相关话题的信息量指标。



表64　1939-1948年新闻内容分析（各年各类新闻占比）







标注：1．小于.1%.



X全片都是单身




Y全片都是已婚




0守寡




1离婚




2开始单身，后来结婚了




3开始已婚，后来离婚




4在片中结婚，又在片中守寡


第二种内容分析研究是电影影响研究的一部分，这类研究较少，大多是政府和教育机构所作的小型调查。例如，社会科学研究所为战争部做的教导片分析以及为英国军队的信息部门做的战争纪录片分析。主要研究步骤是，让观察者多次观看影片，找出哪些因素可能影响观众反应，哪些是中性的、哪些有反作用（与期望的相反）。

研究对一个反映占领区重建问题复杂性的纪录片进行初步分析，结果显示，有许多反映与主题无关。例如，在许多报道城市重建的镜头中，有一个简短的场景是一个黑人工程师在工作。这个场景的表现和脚本里不一样。如果事先没有对电影进行分析，研究者可能会忽略这个镜头，而这个镜头被证明对某个群体有很大的影响。

电影研究局研究出一种内容分析图表，这个图表涵盖了电影的许多重要方面，使得记录和分析都加快了许多。这个图表设计成能用IBM卡打孔记录的形式。表65是这个图表的基本内容。从这张列表中可以看到各种分类内容。由于空间原因，这些分类下面的子项略去了。然而，这些子项很容易推测出来。例如，第25项为“一号人物的婚姻状况及其变化”可以分成以下几种情况：



表65　IBM卡的内容分析编码表






续表




除了IBM卡上的内容外，这个分析给每一部影片都做了一个基本信息卡，包含名称、IBM卡上的信息内容、演员、出品公司、导演和制片人等。

电影的内容分析还处在探索阶段，在研究方法方面还面临许多挑战。现在的研究是很花时间的。每一个研究者都要看很多次电影，并在观影中或观影后作记录和进行检查。通过对比看一次和看多次的记录发现，对于有些研究目的，两个人看一次的结果也是足够的。有些研究对比脚本分析和影片分析，旨在了解只从脚本是否能够分析一些确定的信息，如主角和配角里男女比例、国籍的分布等。

至今，内容分析主要涉及人物和情节类型。进一步的研究需要分析场景的实际价值、镜头的类型和时长、心理和生理现实的程度等等。从社会科学家的观点来看，当前没有哪一个调查是完整的，除非这些大众媒体的内容被系统和连续地细致分析。而从制片人的观点来看，关于好莱坞电影缺乏代表性的批评是不足道的，除非他们知道选择什么样的电影才的确反映或歪曲了现实生活。
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第十二章　电影的影响



绝大多数关于电影影响的研究不是电影界的商业公司而是教育组织做的。他们或者是关心青年人的态度和行为的社会力量，或者是和其他视觉辅助教具一起把电影当作一种教具。例如，在佩恩基金研究项目（Payne Fund Studies）的名义下进行的一系列研究，是迄今为止唯一关于电影社会效应的研究。而关于电影的教具功能的“实验”主要在各个师范类的学校进行。因此，这里主要讨论一些特殊观众群体的研究，即在校学生。但是，我们的关注点在方法而非结果。

在谈及电影对观众的影响时，笔者倾向于指多种情况。我们假设的单元产生的影响可能是多元的。我们讨论的对象是电影这个整体，研究也旨在探索电影总体的效果。有时也可能是某类电影，如犯罪片或爱情片。有时研究的是某部具体的电影甚至某一情节。研究单元可能是由一部电影和一些其他元素例如某篇文献组成，这种情况多出现在教育类影片的研究中。

另一个维度也是应该考虑的，就是假设的效果本质是什么。电影影响研究，无论是类型还是具体影片，应该是考察电影对一些宽泛的社会问题，如违法犯罪、社会道德水平、态度改变等产生的影响。但是，研究也应该考察那些更为具体的影响，如某种语言的习得。同样，也可能是研究电影是如何满足每个个体需要的，或者，仅仅是了解观众“喜欢”或“不喜欢”的即时反应。

无论出于什么目的研究电影的影响，都必须面对所有因果研究面临的共同问题：方法论问题。例如，研究者必须确定假定被电影影响的被访者已经了解了问题单元；他必须说明被访者的态度和行为的确有所改变（受到影响）；他必须确认被访者所受到的影响是电影造成的而非其他同时发生的事情造成的。这个要求是显而易见的，但是对于效果研究的设计来说却很困难，尽管已经通过对照组设计得到部分的解决。下面我们会看到研究者在试图建立电影和人们态度行为之间的因果关系时遇到的困难。

我们分研究的不同类型来进行介绍。首先介绍电影的社会效果研究，然后是教育领域的研究和观众对电影内容的即时反应研究。最后介绍二战期间美国军队一些很特殊的研究。




电影的社会影响



布鲁默（Blumer）的“电影与行为”是早期探讨电影对儿童和青年人态度和行为影响的一项代表性研究。
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 这个研究属于佩恩基金研究项目的一个部分。布鲁默采用很多种方法来收集信息。其一，他收集了1800份自传，其中半数以上来自大学生，余下的部分大多数是中学生。这些自传是要求学生们自己写的关于电影对自己行为和想法的影响；其二，对100多个学生进行了深度访谈，问同样的问题；其三，来自大学兄弟会和女生联谊会的研究志愿者参加到各种关于电影的讨论会中，记录下各种描述；其四，对1200个小学生进行了问卷调查；其五，观察学生观影时和观影后的各种反应。

根据上述各种方法收集的信息，布鲁默得出一些结论：孩子们爱模仿电影明星；电影导致诸如害怕、悲伤和激动等强烈的情绪反应，同时也可能使观众离场或感到无聊；给某些孩子带来新的，也可能是错误的世界观。

这个研究是一次探索性的研究，它收集电影影响的各种情况，而不是评估这些影响的方向和程度。样本对于美国年轻人来说也不具代表性，只是一些未按比例抽样的大学生。因此，当要分析不同儿童群体受到的影响时，数据就不足了。例如，我们无法知道那些被电影吓着的孩子与离场和嘲笑这个电影的孩子之间有什么不同。

作者本可以更加明确自己的各种方法对于最后的结论到底有哪些价值。例如，自传法比访谈法更能提供丰富的信息吗？尽管他多次提出不同方法的结果之间是有联系的，但是，很难说清楚在哪一点上，哪一种方法是最有用的。

“电影、违法和犯罪”是佩恩基金研究项目系列中的一个研究。
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 这个研究有三个研究目的：一、电影在男女违法和犯罪者生活中的作用；二、在各种管教机构放映的电影对受管教者的影响；三、犯罪片对普通孩子的影响。为了回答第一个问题，调查者对1700个年轻的违法犯罪者进行了访谈，收集他们的生活史；为了回答第二个问题，给大量受管教者发放了问卷；而对于第三个问题，则整理了“电影与行为”研究中普通孩子的生活史。

研究者并没有得到关于电影对犯罪的影响的确切结论。他们只是说电影是违法犯罪者生活中一个重要的因素。总体上来讲，电影的信息价值不大。但是，不能根据结果就得出结论说电影导致或防止了更多犯罪。甚至也不能得出结论说观众对电影的反应是犯罪的原因或结果。

这些研究，如“电影与行为”研究，是非对照的。这些研究并没有对照年轻人看电影前后态度和行为的变化。也没有对比看过电影者与没看过电影者的犯罪行为有什么不同。这两个研究的效度都依赖于被访者追述他们看电影后反应的能力。最后的分析中，是被访者自己来作他们行为结果的判断。

沙特尔沃斯（Shuttleworth）和梅（May）在1933年做了一项研究。
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 他们对比了观众和非观众（很少看电影的人）。他们的理论是，这两个组的态度差别可以归因于电影的影响。

这个研究的被试者是新英格兰地区的1400名高中生，事先通过问卷了解他们看电影的频次。只有10%或15%最频繁的观影者被分成观众组，再选择同样数量的看电影最少且背景特征和智力水平与观众组相当的学生作为非观众组。

研究对比了两个组的许多指标。老师根据他们在学校的表现（成绩、举止、个性等）来给他们打分。同学也来给他们的受欢迎程度打分。学生自己也被要求做一组行为测试题，评估诚实性、自控能力等。然后对比两组学生的一系列态度，从对国家的态度到对禁酒令的态度等。90%的指标并没有发现什么显著的组间差异。有差别的地方如下：非观众孩子往往得到最多的“受人喜欢”评分。他们的举止和名气得分较高。而电影观众则倾向于被评为朋友。态度方面偶有显著差异。观众组倾向于看重有型的服饰，在问大学教授和电影明星之间哪一个的服饰看起来更有型时，69%的非观众选择了教授，只有47%的观众选择教授。正如研究者自己所说，这种方法的主要困难在于我们没有办法确定这些差异是看电影造成的结果还是因为一些事先就有的驱使观众看电影的因素。例如，那些欣赏有型服饰的孩子可能是更喜欢看电影的人，他们对服饰的态度也许不是电影的结果而是他们的一种人格倾向。我们甚至会认为，看电影本身就是这些态度的结果。

上诉三个研究有一个共同之处：他们都是研究电影整体的累计效应，而非某部电影或某个片段的影响。可以通过实验法来研究单部电影的影响，把电影作为刺激，把观众作为被试者即可。但是，这种研究会遇到限制，因为通常是只测试一部电影，这部电影的影响会混淆有其他电影的总体影响。正如沙特尔沃斯和梅指出，一部反华电影的影响可能被一部亲华电影的影响平衡掉。或者两部亲华电影才可能产生影响，一部则产生不了影响。如果我们希望发现电影的整体社会影响，我们就不能只做单影片的研究。这种实验的确是很难操做的。

然而，实验法在更好地确定影响是来自电影而非其他因素方面时，的确有很多优点。有时，实验也可以持续很长的时间，我们可以粗略评估影响的累计效应。

皮特森（Peterson）和瑟斯顿（Thurstone）在研究电影如何改变儿童态度时使用了组内纵向研究法。
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 他们在观影前和观影后对被试者都做了测试。看电影之前的被试者本身作为对照组。下面的例子采用组间横向研究法。即实验组被试者看电影，而对照组被试者不看电影。

许多情况下，研究者会经过数月再对被试者进行测试，看他们的态度变化是否能持续。皮特森和瑟斯顿也做过一些研究，对比看过2-3个同题材电影前后的累积影响。

一般的结论是，电影的确对态度有影响。例如，《一个国家的诞生》（The Birth of a Nation
 ）会引发更多的反对黑人的情绪。在很长一段时间之后，这种影响尽管有减弱的趋势，但依然存在。研究还发现，在两部或两部以上的电影中，如果单独看一部电影不会有什么影响，但是连续看这些电影就会产生影响。

这种方法相对于其他方法的优势是明显的。研究者能观察到确实存在的变化，而其他研究只能推测可能的变化。然而，这些研究中，对其他因素的控制也并非无懈可击，除了被研究的电影外，可能还有其他因素导致了变化。我们不知道在前后测试的这段时间里，被试者都做了什么。因此，我们不能确认，在这个过程中其他因素没有影响。更严格的控制是，对一个没有看过电影的对照组也进行前后测评。然后对比这个组和实验组发生的变化。

最近，罗森塔尔（Rosenthal）做了一个这样的研究，
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 研究目的是考察激进劳工的新闻片对一般社会经济态度的影响、对影片内容所反映态度的影响、与影片所反映内容没有直接关系的态度的影响。被试者是大学里选修各种心理学课程的学生。

实验组看电影，并在看之前和之后进行态度测试，然后对比前后差异。而对照组不看电影，但和实验组一样做两次态度测试，对比没有看电影时，前后两次测试之间有什么变化发生。结果与预期一致，影片的确导致了态度的差异，这些差异主要发生在影片所反映的态度上。然而，有趣的是，就电影里有的态度而言，可能产生与宣传预期相反的影响。如果问学生同意还是不同意“激进是安全的敌人”，实际上，他们在看完电影之后更倾向于选择同意这句话了。其他媒介也会产生这种相反的效果。后面的章节会详细介绍。

还有一个关于电影社会影响的研究值得一提：维泽（Wiese）和科勒（Cole）的“儿童对商业电影的态度及商业电影的影响研究”。
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 他们的研究在本质上和罗森塔尔的研究是一样的，都是宣传效果研究。研究的电影是一部名叫《明日世界》（Tomorrow the World
 ）的反纳粹商业电影。但是，实验设计不够细致，没有对照组。也没有专门在教室里放电影，以确保所有被试者都看过了这部电影。

但是，维泽和科勒收集了被试者的背景信息，这样可以分不同群体对比分析。他们发现，社会经济地位对电影的效果有更多的影响。例如，贫穷的黑人学生看到纠正青年人纳粹倾向时，容易忽略善良和教育的价值，反而会更多地认为面对这种情形无计可施。可见，收集一些社会学信息有助于更加明确电影影响的实质。




通过电影学习



1947年，美国的学校使用的电影放映机大约有5万个。
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 相应地，教育者们对教育片的效果高度感兴趣。同时，教室提供了很好的实验环境，研究者做了很多调查了解教育片传递了哪些信息。

这些研究基本上都围绕以下两个目的展开。目的之一，特别是早期的研究，主要关心电影与传统口授教育方式的效果对比。无一例外，结果显示通过电影能获得更多的知识，也更容易记住。在实验之后进行对比，电影组总是比口授教育组的结果更好。

另一个研究目的是考察电影材料呈现的各种方法。例如，是在电影放映之前讨论更有效还是放映之后更有效？在讨论的过程中放两次电影更有效还是只放一次就够了？以上每一种研究中都会遇到同样的问题，我们一起来讨论即可。

这里的研究都是对照组实验。实验组看电影，对照组不看，或者给予对照组不同的刺激，对比两组的差异。如果效果越明显，对照组的差异就越明显。当然，问题也在于两组要匹配，这样测试结果可以确认是电影导致的，而不是别的因素，例如智力水平导致的。

许多研究通过选择背景或智力水平平均值相似的孩子来达到这种匹配。例如，安斯彼格尔（Arnspiger）
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 在五个城市调查的2500个学生，看电影组和一般教育方法组在个人背景上是匹配的。芝加哥大学的研究团队做了一个研究，
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 是根据年龄和标准化测试得到的心理年龄来做的匹配。有些研究是用年龄和老师给学生的能力评分来匹配，
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 有的研究是根据社会经济地位和智商得分来匹配。
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 无论根据什么标准来匹配，都是为了消除极端影响。

采用这些指标的平均值来匹配的方法存在一个问题，就是没有考虑具体分布的情况。在同一个平均得分下，可能是一半学生得分低，另一半学生得分高，也可能是大家的得分都在中等水平。这样的两个组其实是有很大差异的。解决这个问题的办法是按个体来匹配，而不是按班级来匹配。汉泽（Hanser）关于高中学生知识保留的研究就是采用个体匹配的方式来进行的。
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 他按照年龄，智商、关于电影主题的知识量来逐个匹配被试者。最后保证实验组和对照组的这三个指标的分布是一致的。

一些研究采用循环设计（拉丁方设计）来限制对照组匹配存在的问题。这种方法的基本方式是实验组和对照组都循环接受刺激（看电影）。J. J.韦伯（J. J. Weber）采用这种方法研究了七年级学生。
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 韦伯想测试呈现同一材料时，在传统口授上课前后采用三种不同方法的效果有什么不同。这三种方法分别是：一、做总结；二、在上课之前看电影；三、在上课之后看电影。

研究选择了三个班的学生，这些学生在很多主要特征方面不是特别接近。在第一组实验时，A班上课然后做总结；B班上课前看电影；C班上课之后看电影。而在第二个实验时，更换一部新的长度和类型与上一部电影相同，但是主题不同的电影，然后三个班呈现的顺序进行轮换。整个实验设计图示如下。







	    
	  电影1  

	  电影2  

	  电影3  




	    
	  印度场景  
	  中国场景  
	  日本场景  



	  A班  
	  总结  
	  先看电影  
	  后看电影  



	  B班  
	  先看电影  
	  后看电影  
	  总结  



	  C班  
	  后看电影  
	  总结  
	  先看电影  




这样，每一组就会接受同样的呈现方法。研究对比不同方法之后被试者获取了多少知识。对比不同方法的平均分如下。







	  总结  

	  先看电影  

	  后看电影  




	  46.93  
	  52.43  
	  50.63  




电影和口授教育之间的差异不能用群体之间的差异来解释。因为每一个组都呈现不同的方法，只能使用三个组的合计得分。

这个研究得到的一般性结论为：在知识的获得和保留上，放电影比传统教育方法更有效。但是，我们不能把这个发现当作结论，除非我们有足够证据证明实验情景对事实的影响程度。很有可能，新鲜的情景或仅仅是处在某种特殊的情境下，会导致被试者对一些临时的刺激作出特殊的反应从而更加努力进行测试。这一点可以从某项工业领域关于影响工人的因素的对照研究中获得教训。这个研究中，每一个改变都引起了产量的上升，无论这个改变是什么。这说明，工人是对实验情景而非对具体的某个刺激有所反应。
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这对于视频辅助教学的意义是显而易见的。如果仅仅是实验情景导致的学习提高，那么我们就可以认为当电影教学成为常规方法后，效果就会恢复常态。据我所知，迄今为止，还没有长期的观察以了解电影教学是否比传统教学方法好。

在电影教学方面，还有很多问题没有研究。许多研究仅限在测量学生学到和记住了什么事实。当然，这种效果是经过客观测量检验的，但是我们依然不知道电影是如何建立起操作技能，或发展起概念化的能力的。但早在1919年J. V.莱西（J. V. Lacy）获得的研究结果却是个例外，
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 他发现学生倾听故事，比阅读和看同样材料的电影更能增强推理能力和道德判断能力。

另一个研究不足的领域是学生的特征与电影影响本质和程度之间的关系。也许有某种社会或人格特征的人比其他人更能通过电影学习。我们已经讨论过梅和沙特尔沃斯关于观众与非观众的差异的研究。应该作一个进一步的对比，以了解从电影学到知识的群体和没有学到知识的群体之间的差异。

美国战争部的研究部门做了一系列关于不同电影片段剪辑组合的学习效果研究和观众参与性研究。
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 结果发现，学习效果是显著的。后面会介绍这些研究。

学生参与的重要性在大量的研究中逐渐凸显。这些研究发现，如果先阅读材料之后再做回忆，文字材料的回忆将得到提高。战争部的研究目的是确定参与原则能在电影教学中加以应用。

以教育为目的的测试旨在了解军队信号兵使用的音形合一的字母（Able对A，Baker对B）的学习。测试中对比分析一个标准的和一个实验的电影片段。在每一个片段中，每一个字母的对应单词在银幕上显示并让讲解员读出来，每一个单词呈现时也同时呈现一张帮助把这个单词与字母建立起联系的图片，以规则的间隔分散地插入部分或全部的检查清单。

实验片和标准片的差别在于：标准片里，所有检查清单里的单词都有与其对应的字母，并在呈现时被讲解员清楚地读出来；而在实验片里，检查清单里的字母后面有一个问号，而单词被移走了。

结果显示，积极的背诵方法比标准的呈现更能增强记忆。参与效应在更难的单词字母组合记忆中的影响更为明显。结果同样显示，参与效应在智力水平低的人中的作用比在智力水平高的人中更为有效。通过告诉被试者正在做测试来激发其动机，并没有什么改进，而没有激发动机的被试者同样作出很好的回忆。

当智力水平低、没有激发动机、材料更难时，参与效应就更明显。结果见图8。该研究在接待中心进行，调查了742个现役军人。





图8　智力水平、激发动机和材料难易对参与效应贡献的影响


可从三个方面来解释参与性是如何增强记忆的。首先，积极的参与性确保不断的复述。另一个优势是，这在程序上提供了一系列对各个展示环节的检查。当参与者意识到旁边的人可能会看到他已经学习了多少，就会产生一种动机，这种动机因素可能特别有效。当他们作为被试一方时，一种希望获得好印象的愿望促使被试者提高了注意力。第三，被试者被要求在一些条件下做了练习，这些条件与后来期望着他们作出反应的实验条件是相似的。




对电影的反应



看电影时的即时反应是一种完全不同的电影影响。对电影的反应并不一定意味着某种长期的影响。对某个场面的厌恶或反感可能是一种阻力，减弱了将来的某种影响。观众喜欢的反应不能确切表明他从电影中学到了什么，或者说被电影所影响。电影观众的反应研究只是电影对行为、学习和态度改变的影响所做研究的第一步。

下面介绍一个关于教育电影的研究。这个研究旨在了解典型的成年观众的观影反应，这种反应模式可以用于教育电影方面，使得教育电影做得更好。这个研究是阿道夫·斯腾塔尔（Adolf Sturmthal）领导的，由阿尔弗莱德·P·斯隆基金（Alfred P. Sloan Foundation）资助的研究。
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 实验由J. N.彼得曼（J. N. Peterman）操作，A·柯蒂斯（A. Curtis）作数据分析。采用第四章介绍的拉扎斯菲尔德-斯坦顿节目分析器测试影片。

用于分析的电影叫《山谷小城》（Valley Town
 ），由纽约大学教育电影学院制作。调查了13个组，190名被访者。被访者包含大学生、高中生、商业协会成员、军人、基督教青年会成员、教堂组织人员、家庭主妇等。

研究者发现，节目分析器在记录观众的反应方面是非常敏感的装置，对引发观众按部分地回忆电影相关内容也非常有效。

整个电影被分成很多部分，分别研究不同部分的观众反应。也按性别和年龄分不同群体对比不同片段的反应。研究者还分别调查有过至少三个月失业经历的人和没有这种经历的人的不同反应。不同群体之间的差异只是简短地作了介绍。

《山谷小城》是一部讲述工业发展造成失业的影片。这部影片展示了两个阶段的景象：繁荣阶段以及因工业发展造成的失业所导致的萧条阶段。在后一阶段，举了一个单亲家庭的例子。

在电影的每一个阶段，总有27%的人表示喜欢，10.3%的人表示不喜欢。应该意识到这不是平均值，但有利于区分出反应的偏差。分析得到了一条随时间变化的反应曲线，曲线上的时间点是每隔三秒钟一个点。

为了更好地分析，剧本被分成15段。均为极值（喜欢和不喜欢的峰值）出现的地方。百分比是喜欢和不喜欢这部分的观众比例。

下面部分摘自《广播研究》。







	  片段  

	  时间  

	  观众反应  




	  1．名称和字幕。  
	  0-1:15  
	  喜欢和不喜欢的比例都很低，当出现“非职业演员”字样时，喜欢的比例略有提高。  



	  2. 清晨，冒着烟的屋顶，市长描述着人们依赖机器的生活和购买机器生产的产品。  
	  2:07-3:30  
	  在这部分喜欢的比例仍然在平均值以下，在屋顶镜头和市长介绍的第一个镜头出现时上升至20%，不喜欢下降到11%。  



	  3. 一天的生活开始，人们开始工作。一列火车在车站停下来。人们在餐厅吃早餐。两个男人一起走去工作。  
	  2:07-3:30  
	  在2:09出现一个男人行走的长镜头，喜欢的比例第一次达到平均值，在2:48达到31%-火车头在车站倒车的第一个镜头。  



	  4. 更多的机器，更长的工作时间；人们到达工厂，人们在压力下工作。一组机床的镜头，几个动力织布机的镜头。一组评论，强调男人们很容易适应新的机器，而不用担心时间问题。  
	  3:30-5:36  
	  40%喜欢一组机床的镜头-男人们拿着卡钳在机床后面。这是第五受欢迎的镜头。随着机床镜头消失和纺织机出现，喜欢比例开始下降，不喜欢的比例降到最低。  



	  5. 老式轧钢厂；轧钢过程，使用很多工人意指在小城还有很多工作机会。  
	  5:36-8:06  
	  电影里第四受欢迎的镜头-6:18-24，工人把钢板推进轧钢机。有41%的观众喜欢。39%喜欢6:42-54，很多轧钢的镜头；镜头消失，喜好度下降；第五个不受欢迎的镜头-17%的不喜欢7:42-45，工人在轧钢机旁，后面亮着灯。  



	  6．小城各种美好的时刻：礼拜时间的街景，购物的人们，市长说：“我们认为这里会永远繁荣”。  
	  8:09-9:03  
	  中立地看，喜欢和不喜欢都降到低于平均水平；一对年轻夫妇在商店橱窗前的脸部特写的喜好度达到30%。  



	  7. 一辆列车象征着小城与别处的货物交换。一组快速连续的火车机车与全列车的镜头，一个评论出现：“车轮停止了”。  
	  9:03-10:24  
	  6:11的火车头是第二喜欢的镜头，在6:44再次出现时有44%的人喜欢。当10:06火车快速驶过逐渐消失时，不喜欢的比例达到峰值。  



	  8. 当车轮停止转动时，冷清的街道和工厂。“不是机器的错，事实上，机器为我们创造了工作，但是现在却有一种消沉的情绪”。  
	  10:24-11:36  
	  这一部分的喜好度基本上在平均值附近，在10:48时出现峰值34%，此时一个男人将独轮手推车扔在街上。不喜欢的比例在平均值以上，10:48也是最不喜欢的点，还有就是11:21，停止转动的轧钢机。  



	  9. 自动轧钢机，白色的铸块。仅一个工人在操作。  
	  11:36-12:45  
	  喜好度上升，当铸块在12:24被冲洗时达到39%。然后喜好度下降，不喜好度从平均值下降到平均值以下。  



	  10. 一个失业的工人走路回家，穿过一条小路，遇到无所事事穷困潦倒的邻居；想起他们所面临的困境叹息道，“我回家干什么呢？”  
	  12:45-14:51  
	  喜好度维持在30%左右，不喜好度高出平均值一倍达到20%。特别是两个男人砍掉橡胶章，狗呆在垃圾桶里，女人在扔垃圾时。  



	  11. 失业男人的妻子在准备不多的饭菜，一首忧伤的歌唱出她的心情和眼泪。  
	  14:51-19:03  
	  喜欢和不喜欢的比例在歌曲响起前都在平均水平；当歌曲响起，喜欢的比例陡降，不喜欢的比例达到最高值30%；当歌曲停止，回到正常水平。  



	  12. 轧钢厂的烟囱倒下了，一群失业的工人看着它倒下。  
	  19:03-20:12  
	  当砍断烟囱的镜头出现时，喜好度上升；当镜头为工人们看着烟囱倒下时，喜好度达到全片第三高43%；烟囱倒下了，喜好度下降，但是在平均值以上，不喜好度都在平均值以下。  



	  13. 男人们离开现场，围坐在工厂的废墟上，考虑他们的问题。市长告诉大家要学习新能力，需要重新培训，这是失去工作的男人最有价值的事。  
	  20:12-23:27  
	  喜好度降到平均值以下，不喜好度上升到平均值以上，特别是在21:39-22:39之间，男人们坐下来讨论时。  



	  14. 再次请求帮助，突如其来的战争创造了工作机会。  
	  20:12-23:50  
	  在看到求救广告时，喜好度陡降；当出现重新培训的请求时，喜好度上升到30%。不喜好度较低。  



	  15. 为了新的工作和技能接受再培训。工作的男人再次回到机器旁边，关于男人在机器旁工作的一组镜头，飞机飞过，伴随着让工人与时俱进，不忘教训的劝诫。  
	  23:50-25:03  
	  喜好度逐渐提高，到最后一个镜头达到最高点—一个男人的头发在清洗螺旋桨时被吹起的特写。  




通过深度访谈，有助于了解每一种反应背后的原因。大多数被喜欢的镜头都是动作或过程。特别是片段4里的机器部分和片段7里的火车部分。观众喜欢这些镜头，或者是因为他们喜欢机器本身，或者是因为有节奏的运动，或者是因为情绪上的吸引。有观众评论道：“我喜欢机器。喜欢它的节奏和运动。我就是喜欢看。特别是后来，整体的节奏和在男人步伐中的节奏。”

喜欢的第二个主要原因是出色的摄影效果。尤其是出现火车的片段7，老轧钢厂的片段5，砍掉烟囱的片段12等。如果片段7被批评的话，主要也是因为长度。被试者说太多的机器在运转，感觉有点单调了。

片段8里观众喜欢停转的车轮和荒凉的街道，主要是因为与前面的运动场景形成对比。“我喜欢火车节奏的对比，越来越快，然后突然停止，很有戏剧性，你意识到有某种激烈的事情要发生。”

有些说法正好相反，发生了符合预期的事情。例如，片段10里，失业的男人走路回家，路过贫困无所事事的邻居家，以及片段11，他在自己令人压抑的家里。“我喜欢他步行回家，因为这是一系列情节的开端，能激发你好奇还会发生什么事。”

但是，另一方面，对这两个与失业工人有关的场景不喜欢的比例是上升的。许多被试者并不在乎这些片段里的那些特征。“说明没有什么可做，给人一种失望的感觉。”这是出现最多的批评。

相反，片段4里的机器、片段7里的火车，都显示了压抑之前的活跃，以及片段14，显示了得到工作的可能性，被观众喜欢是因为让观众有一种释放的感觉（即一种愉快的、充满希望的、乐观的感觉和想法）。

关于音乐的评价意见极不统一。片段7里音乐很受欢迎，这些音乐强调了火车、机器和小镇的活动。“我喜欢这个音乐，很适合车轮转动的感觉”。

但是，片段11里的音乐却不受欢迎。那是失业者的妻子唱起忧伤的歌曲。“我认为让她去唱那首歌是不合适的。如果说出来，印象会更深刻”。这首歌是全片最不受欢迎的地方。

而不同群体得到的曲线提供了一些有趣的发现。

这部电影更受男性欢迎。特别是机床、新老轧钢的过程、烟囱倒下以及再培训等片段。男性也对一些地方显示出更多的不喜欢，尤其是对妻子唱歌这个情节。女性则非常厌恶失业男人步行回家的片段，以及压抑的街景、机床和纺织机等片段。男人比女人喜欢的要多于不喜欢的。女人的差异不大，很少选择喜欢或不喜欢。

教育水平之间的差异要小于性别之间的差异。低学历人群表达喜欢的比例要高些，而高学历人群选择不喜欢的比例要高些。只有在机床、老轧钢厂、自动轧钢过程、求助和再培训等片段，高学历人群反应喜欢的比例较高。高学历者较不喜欢失业家庭、工人离开工厂和烟囱倒掉的部分。这或许反映了高学历人群特别喜欢得到，喜欢放纵和拒绝被剥夺。这是出于保护倾向吗？或者越是意识到这种事实和条件的存在，越是不能容忍在自己国家发生这些事情。

曾经失业的人比其他人在整体上更加喜欢这部影片。但是直到第四个片段出现，他们都没有表示出强烈的态度。在每一个片段开始时，他们的喜好度都低于别人，过一会儿才开始提高，提高的时长因不同片段而异。他们比别人更加谨慎一些，要看清了具体内容才作反应。一旦知道了，他们选择喜欢的比例就立刻高于别人。他们比别人更喜欢那些反映失业对人造成影响的镜头。

由佩恩基金支持的“儿童对电影情节的情绪反应”研究
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 采用其他设备来测试观众反应，例如用心理电流反应测量仪（psychogalvanometer）来监控身体变化。调查给不同年龄的儿童和成年人看一些“危险”和“性”的影片。

6-12岁儿童对“危险”的影片反应最强烈，更小的儿童对“性”场面反应更为激烈。用这种生理指标法来对比不同群体的儿童反应是有用的。男女之间整体的差异不大，但是个体差异明显。如果进一步分析个体差异，这种方法就会更有意义。哪些孩子反应更为强烈，他们的反应又如何影响后来的发展。

关于电影反应的研究中，做得最为彻底的是维也纳大学心理学院的卡尔·比勒（Karl Buhler）和凯瑟琳·沃尔夫（Katherine Wolf）。他们在1932-1938年做了大约31个研究，遗憾的是还没有发表。

他们的一些研究属于内容分析。例如，他们分析电影的表情动作，对比同样材料在书本、电影和舞台上的表达。其他研究关注电影中时间和空间的表达，象征的运用、幽默的运用、语言的作用、电影的正式结构等。大多数的内容分析都伴随有反应测试。例如，通过反应测试，了解电影里的时空表达在什么时候被理解，在什么时候没有被理解；什么被认为是有趣的，谁会认为有趣；演员能做多少种表情动作等。

除了内容分析之外，余下的研究主要关注观影体验的本质。例如，认同的作用、观看不同类型影片后的观影后效，明星喜好度的变化等等。虽然缺乏方法和结果的详细资料，但是，这个研究的主要价值在于他启发我们未探索领域的丰富性。这些领域不仅是理解电影是如何影响观众的，还能通过观察观众在看不同电影的反应来了解人。

有关观众的反应以及这些反应的原因的确需要更多的研究。基于不多的证据，我们已经清楚了，诸如“认同”这种过程是观影体验当中的一种（第九章已经谈及）。而对“男女演员对本性别观众的吸引力”的本质还不够了解。例如，到底观众的情况与电影里的情况有多接近，在什么样的压力下观众更容易接受这个过程。关于广播节目需求和满足的研究可以同样用于电影领域。例如，赫尔佐格（Herzog）通过深度访谈能够了解观众收听广播问答节目和白天节目的动机。
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关于战争部的电影效果研究



二战期间，美国战争部做了很多战争影片对军人影响的研究。这些研究是信息与教育司研究处实验科做的。二战后，这些结果被提供给了一个民间组织——社会科学研究协会。这个协会是由卡耐基基金赞助的。该协会的一个组织评估了这些数据并整理成一个4卷的材料：《二战期间的社会心理学研究》。其中第三卷
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 《关于大众传媒的实验》主要是关于电影的研究。这些电影包含信息与教育司出品的“我们为什么战斗”系列的前四部影片，说明了二战的背景。

战争部的研究主要涉及宣传和培训影片。这些研究旨在确认这些影片是否和在多大程度上让观众接受了希望传达的信息，多大程度上让观众的观点发生改变以及多大程度上让观众增强了参战的动机。在大部分研究中不能把外部的行为改变作为效标。但是，可以考察受众取向的改变。商业影片不太可能做这种研究，但是这些研究对于传播学研究是有价值的。

研究处主要使用以下两种研究方法来进行研究：一种是观影后研究，在实验组看完电影之后，测试实验组和对照组的知识和观点；另一种方法是观影前后测试，即在观影前后都测试被试者的知识和观点。观影后研究被认为效果更好，既简单又没有导致明显的测量误差。虽然观影前后测试能更好地分析结果，更具有代表性。但是，对比两种方法的结果发现，观影后研究的结果已经足够。

关于宣传效果的研究通常在观影一周后进行测试。关于“效果在刚刚观影后达到最大化”的假设得到了校正。许多观点在间隔一段时间后增强了而不是减弱了。
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此项研究对传媒研究的贡献在于引入“效果指数”（effectiveness index）这个概念。为研究媒介效果提供了在实验组和对照组之间进行对比的关键指标。例如，有一个关于影片《不列颠之战》的研究，结果显示，影片导致了15%观众的观点发生了改变。样本为1200人。

研究中的问题是：对英国进行轰炸是德国纳粹的一种什么行为？请在下面四个选项中选择一个。

结果是，对照组中43%选择了“对英国的侵略和攻击”，而实验组中有58%选择此项。

“关键答案”就是效标，即电影希望带来的改变。它被用于电影导致观点改变和信息获得的效果测试中。其实上面这个例子中，把比例的差异作为电影效果的直接指标是有局限性的，特别是在对比不同的效果时。这个效果因为观众看电影前的认知水平的不同而不同。如果在看电影前，大多数观众都没有相关知识，那么这种方法测得的变化就非常大。反之，如果事先有一定的认知了，这种对比法只能得到轻微的变化。而事先的认知水平与社会经济地位、教育水平、年龄差异有关。

通过对比变化与最大可能变化的比值，可以消除“效果指标”采用直接的比例变化带来的误差。

调整后的公式是：效果指数=100%×（P2-P1）/（100-P1）。其中P1为未看电影时的比例，P2为看过电影后的比例。

下表是《不列颠之战》研究中的一些数据经过校正后的结果。







	    
	  正确回答的百分比  




	    
	  解释不会出动英国海军的原因  
	  在法国空降后的英国军队装备  



	  对照组  
	  36%  
	  5%  



	  电影组  
	  55  
	  18  



	  以比例的差异作为效标  
	  19  
	  13  



	  以比例的增长作为效标  
	  53  
	  260  



	  效果指数  
	  30  
	  14  




关于“解释不会出动英国海军”的效果指数=100%×（55-36）/（100-36）=29.7%。

效果指数并不用于解释某种心理因素。例如，当某个观点最初的接受度较高时，持不同观点的少数人会拒绝改变（认同这个观点）的可能性；或者当一个观点特别不被认同时，人们拒绝改变（认同这个改变）的可能性。也就是说，如果10%的人认同某个观点，而这些人也可能是倾向于拒绝改变自己观点的人。

这种研究的效果也因研究问题的不同而有所不同，如《不列颠之战》的研究，当测量的是知识的改变时，效果很明显；而当测量观点时，效果不如测量知识时明显。一些希望改变一般性观点的电影，其改变效果并不太好。电影并没有影响男人参军的动机，而测量影响男人的参军动机恰恰是这个取向性研究的基本目的。

关于电影对一般性观点缺乏影响的假设性解释有很多。可能被电影影响的动机数量与整个生活情景下的动机相比显得太微不足道了。这个研究只考虑了电影。有一项研究，考虑了两部电影的累积效应，也没有对一般性观点或动机产生明显影响。可能在他们参军之前，民间的各种影响已经渗透到各个领域。可能这种方法只能影响一小部分态度受理性影响的人，而大多数人的态度和动机通常是受非理性影响的。

战争部的研究也考察了观众对电影的评价与电影对他们观点的影响之间的关系。喜欢这部电影的人往往也是被影响最多的人。但是，很难区分出喜欢这部电影的人和不喜欢这部电影的人在看电影前有什么区别。另外还发现，认为这部电影是个宣传片的人受到的影响较小，同样也很难解释其间有什么因果关系。

一个关于媒介效果的研究也应该考察这种效果的时间效应。战争部在关于《不列颠之战》的研究中做了这样的工作。结果与预期很不相同。因此，需要进一步考察结论是否可靠。

研究对比了“知识”（如“Luftawaffe”是德国空军的名字）和“观点”（如，“英国的战斗是正义的”）的改变随着时间是如何变化的。经过一段时间以后，还记得知识点的比例下降到了预期水平以下。9个星期后对被试者做了一个包含10个问题的测试，得分不到刚看完电影一周时测量的一半。而对“观点”的测试结果并没有整体上呈下滑趋势，相反，有些方面的认同度还在增加。这说明，非知识性的观点，随着时间的推移更有可能呈提高性的改变，特别是在学历高的人群中。

这种有趣的现象得到了各种假设性解释。例如，随着时间推移，对观点的认同度提高与事先的信念倾向有部分关系，而且越是一般性描述越明显。有一种可能是，具体的材料会随着时间推移而抽象化。这种抽象化的倾向，可能存在于态度的正向改变和事先存在的态度取向上。

正如前面所述，电影《不列颠之战》对人们的具体知识有明显影响，而对态度影响较少。如果考虑时间因素，知识的影响随时间减弱，而态度的影响没有明显变化，甚至还在提高。其他领域的研究结果显示，人们不喜欢被影响。也就是说，一些士兵在测试时不愿意表现出他们的态度被影响了。而经过一段时间以后，可能更愿意说受了影响后的态度。在将来的研究中，讨论时间的影响会赢得更多的重视。
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第十三章　剧院和票价



1950年初，美国已经有约20000家正规剧院，1200万张座椅。1948年美国电影协会的调查结果显示，平均每个剧院有643个座位。二战后，出现了新型的影院——汽车电影院。到1950年，全国有1500家汽车电影院。

放映场地也是许多研究的目标。剧院管理层进行的调查主要是了解观众的构成。也有一些研究是了解观众对剧院环境的评价，特别是在各个环节上观众是否感到有问题，例如观众席和洗手间的清洁程度、座位的质量、空调等。也会考察对节目的喜好度，和竞争场所进行对比。还会确定增加什么样的有吸引力的节目，如游戏和舞台表演等。有些研究画出吸引观众的区域地图，以确定多家影院之间竞争的区域。

多数情况下，剧院研究是院线领导层提出的。不仅要评估不同剧院的管理效率，也要了解观众对这个剧院的印象。每天看着自己影院数小时的经理也不会忽视观众发现的任何不足。

通常每一个研究都有所不同，没有一般性的方法。电影研究局采用的一些基本研究技术很有意义。调查是在步行就能到影院的范围内进行的，大约半英里的范围内。入户调查能保证受访的是住在附近的人。只要是可行的，调查区域就被分成竞争区域和非竞争区域。研究的问题主要是关于临近的影院是如何影响本影院的。在重要的区域，问的关于本剧院的问题就多一些。结果发现，对电影有负面评价的人多为那些因为各种原因愿意选择去不方便的电影院看电影的人。

周边剧院的观众，无论是实际的还是潜在的，可以分成三种类型：经常到这个剧院看电影的常规观众、很少来这个影院看电影的观众，从来没到这个影院看电影的观众。

把观众分成这三类并分别问不同的问题是有优势的。例如，对于那些经常来看电影的人会问：“对于这家剧院，您有什么是特别喜欢或不喜欢的吗？”对于很少来看的人则问：“您为什么很少来这家剧院看电影？”对于那些从来不来看电影的人则问一个非常重要的问题：“您为什么从来不到这家剧院看电影？”这些关键问题往往能揭示剧院服务的问题和节目安排是否符合观众的需求。

有时候一个装修得很好的剧院，名气却不好。这或许是因为观众仍旧保留其装修之前的老印象。有一个研究结果显示观众认为这个剧院很脏，而实际上新来的经理已经做了改善。这个研究提醒管理者要做广告告知目标观众，剧院已经换了主人，卫生条件已明显改善。后来观众增加说明这个广告是有效的。

由于得到了有冲突的信息，发行人和剧场运营者对汽车影院心存疑虑。汽车影院运营商说他们迎合完全不同的观众需求，而其他人却认为这种露天影院的观众完全来自原有的观众。研究者们在各个地方调查，以了解汽车影院的观众实情。由于这种新型影院提供了一种相当新奇的娱乐方式，要形成观影模式和动机可能需要一定的时间。这些研究的确揭示了汽车影院的一些独特特征。

汽车影院创造了新的商业机会。大多数人都是专门冲着这种独特观影方式去的。大部分的汽车影院的观众是普通的观影者，而且在来汽车影院的那天没有去过其他传统影院。

坐在汽车里看电影对于观众来说有很多重要的优势。可以带小孩去看，不同担心传统影院里小孩吵闹等问题，不需要穿得很正式，可以吃东西，喝饮料、抽烟、自由地交谈。有些观众喜欢室外的新鲜空气，有些观众则是因为长期或临时的残疾而不能去传统影院的人。结伴去汽车影院的人会更多。汽车电影院的一个观影单元通常是4人，传统电影院则是两人。

电影研究局在1942年为听觉障碍项目做了一项比较特殊的研究。
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 研究调查了一些影院的助听器使用情况。调查方法是邮件法。地域限制在纽约城区。在这里，大约有11万有听力障碍的人，其中有1万个是儿童。在纽约700个放映厅中大约有18个厅安装了特殊的助听设备。大多数都集中在曼哈顿的影院区。听力障碍者尽管本身商业价值不大，但是会对和他们一起观影的亲友产生很大影响。

研究的目的是考察影院安装助听装置能否提高听力障碍者的观影率。结果显示，有助听设备的影院的确能吸引大量听力障碍人士。

被访者常提到的说法如下：


有助听器的座位不够多；




只要还有别的座位，这些座位应该保留着；




应该把这些座位安排到更好的位置；




这些座位应该靠近通道；




助听器应该总是处于良好状态；




应该有通道获得这些助听器，而不需要押金；




有助听器的影院应该多宣传自己。



总的来说，这个研究说明需要安装更多的助听器并更好地分配助听器。

其他一些研究是管理者调查观众以帮助影院作出与运营有关的决定。沃尔特读者院线（The Walter Reader）在新泽西作了一个调查，以决定是否放映派拉蒙的《血战保山河》（Unconquered
 ）和华纳的《与父亲生活》。两部电影都需要提高票价。55%的观众表示他们可能会支付高票价。最终院线没有放映这两部电影，因为他们通过调查结果发现，不能保证在调查的区域和其他有这个院线影院的城市的观众会买票。
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电影票价指数



过去几年，电影票价趋势成为许多研究的主题。行业内外有许多正面和反面的声音，但是依然没有全国的确切信息。大部分的观点都来自零散的材料、肤浅的分析和小道消息。

最近，美国电影协会研究部从劳工部劳动统计局获得了更为可靠的数据，这些数据都是没有发表的。每个月，统计局都会计算价格指数，这个指数是综合考虑服装、食品、装修、租房、汽油、电力等方面的消费，反应生活消费水平的指标。从各种各样商品和服务中挑选一部分参与计算，其中也包含电影票价。

表66是1941年3月到1949年9月的儿童和成人电影票价指数。



表66　电影票价指数和其他消费价格指数（假设1935-1939年的指数为100）






续表




统计局的电影票价指数是抽取全国34个城市的影院数据得到的。这个指数是基于晚场电影的数据，而且只考虑周一到周五的数据，不考虑周六日和节假日数据。

为了数据安全，每个地方都有一个代表，在影院同意的情况下通过电话了解情况。每个月不需要调查抽样城市的每一个影院。只是抽取部分城区及临近居民区的影院进行调查。数据不含舞台表演等其他票价，只是电影票价。

从表66可见，自1941年起，票价指数呈上升趋势。明显的变化发生在1944年之后。用1935-1939年的数据作为参考基数100，指数从1941年3月的109.1升至1949年9月171.9。儿童的指数则是从105.4升至157.0。

为了显示电影票价指数与美国经济发展的关系，表66还包含了生活消费指数和零售价格指数。

票价指数显示，看电影的花费越来越多，原因如下：

指数包含国家、州和当地的税费（包含一般营业税）。因此，指数的变化包含税率的变化和净票价的变化。1944年的数据是一个重要的证明。那一年3月的指数为134.1，4月便升至151.6。因为1943年的收入法案在1944年一月开始执行，观影税率从1/10，变成1/5。

周末和节假日的票价被忽略了。在这些日子里降价对涨价的平衡产生了多大程度的影响是未知的。也就是说，忽略这些数据可能影响了指数。但是影响的方向和程度没有被测量。

因为战时工作时间延长，一些行业观察者认为午后场观众减少，周末和节假日观众增多，因此有人说周末和节假日的票价会提高。与周末和节假日的提升相比，午后场票价的提高倾向于更慢，也相对晚一些。

没有关于这个指数计算方法的详细介绍。因为这个数据被认为是价格变化的代表性指标，知道指标的构成，首轮和二轮播放的权重、单场放映与双场放映的权重是很有意义的。

图9是电影票价指数（儿童和成年人合并后）和消费者指数变化的曲线图。可见，从1945年3月到1949年6月，电影票价的增长低于同期消费整体增长的1/3。消费者价格指数增长31.6%；食品增长46.6%；服装增长28.4%；租房增长11.4%；电影票价增长10.5%。





图9　电影门票价格和消费价格指数


根据Controllership基金民意调查组织的一项调查，
 

[3]



 只有一小部分群体认为电影票价太贵。调查员就哪些行业的利润太高的问题询问了875个人。结果显示，电影处在一个比较居中的位置。







	  行业  

	  认为该行业利润高的比例（被访者人数：875）  




	  食品  
	  29%  



	  汽车  
	  25  



	  钢铁  
	  16  



	  公共设施  
	  8  



	  大型商业  
	  8  



	  油料公司  
	  8  



	  造船厂  
	  7  



	  医药化学  
	  7  



	  仓储  
	  6  



	  电力  
	  6  



	  电影  
	  4  



	  军火  
	  4  



	  铁路  
	  3  



	  保险  
	  2  



	  建筑  
	  1  



	  煤炭  
	  1  



	  交通  
	  1  



	  银行  
	  1  



	  杂项  
	  7  



	  不知道  
	  6  




需要注意的是上述数据只是一种观点，而非实际情况。食品与日常生活息息相关，因此被更多关注，提出的批评也更多。较低比例的人认为电影业赢利多是合理的，因为拥有平均收入的家庭经常看电影。
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 Handel, Leo,
 
Studies of the Motion Picture Audience,

 p. 22.
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Variety,

 November 19, 1947.
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The Public's Acceptance of the Facts and Figures of Business Accounting

 (Princeton, N. J.: Princeton University Press, 1947).





第十四章　国外电影观众研究



在业内人士对国内观众研究的态度普遍滞后的同时，一些大型公司的国际发展部由于急于拓展市场，对海外观众研究展现出相当大的兴趣。但是海外关于电影观众的研究是零散的，我们十分缺乏海外电影观众习惯的信息。

海外研究最大的困难是执行问题。在美国，在很多从事商业和民意调查的机构里很容易获得研究人员。但是对于许多国家，问卷调查还是一件新鲜事，还没有必要的执行人才和设施。最近一些海外研究的状况得到了改善，特别是在拉丁美洲国家。

除了选择可靠的执行团队外，还有一个问题是问卷的翻译问题。应该请当地可靠的人来翻译。例如，由于不同南美国家所用的西班牙语会有些许不同，一个地方的翻译可能没有问题，但在另一处却不合适。问卷的翻译一定要保证传达了其本身的信息。由于各个国家情况不同，抽样也有困难。基础数据在一些国家能够得到，一些国家却没有。特别是按收入分组时更为困难，因为很多国家的富有程度与美国截然不同。

如果有合适的人选，建议在当地作分析，尤其是问卷里有很多开放题时更应当如此。因为即使是在美国找到能说这些外语的人，他们在阅读当地手写文字和理解当地概念时都是很困难的。启用了解当地情况的研究总监和执行督导非常重要，而这些只是海外研究中遇到的主要问题之一。

海外研究有两种常用类型：一类是针对当地观众结构的研究，研究目的基本上与美国一样，都是想了解谁去看电影、为什么；另一类是研究在非英语地区发行电影过程中遇到的语言问题。

出口至非英语国家的电影应该根据当地的实际情况进行调整。常用方法有两个：一是采用外语字幕。首先要准备好英语对白，将其翻译后加入影片。这种方法相对便宜。

另一种方法就是用外语同步配音。这需要专门写配音稿。要在原片加入当地配音演员的音轨，并尽可能与原片的嘴型吻合，而原片里的音效要保留。这种方法比添加字幕贵很多。

第三种方法叫解说法（narration），最近一家主要的制片公司在使用。这种方法是有一个声轨记录一个人的声音，这个人在解说银幕上发生的事情或故事。这种方法特别适合一些有大量文盲的海外市场，如远东地区，那里的方言太多，而且很少有人能阅读和写作。对于这些小的市场来说，配音过于昂贵。

在拉丁美洲，对电影语言的不同处理方式引来业内和公众的一些争议。在刚引入配音替代字幕时，遇到很大的阻力，观众希望恢复字幕。坚持使用字幕的人的理由是：他们不愿意听到自己喜欢的明星说着另一种语言；配音同步做得不好；有些人使用英语电影作为学习英语的便利方法。电影人则指出，只是少数懂英语的人反对配音，大多数不懂英语的人更喜欢配音，因为他们可以更好地理解。

为了了解实际情况，一家制片公司就这个问题进行了研究。研究在问题比较突出的拉丁美洲国家进行。出资人拒绝公布调查所在国家。第一步是了解多少人懂英语。



表67　问题：您懂英文吗？









	    
	  收入水平  




	  英文水平  
	  总计  
	  高  
	  中  
	  低  



	  不懂  
	  59%  
	  22%  
	  54%  
	  79%  



	  一点  
	  29  
	  42  
	  33  
	  18  



	  相当好  
	  8  
	  26  
	  8  
	  2  



	  非常好  
	  4  
	  10  
	  5  
	  1  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




关键问题是：如果您看美国电影，您更喜欢看西班牙语字幕还是更喜欢听西班牙语配音？



表68　问题：您偏好配西班牙语字幕还是希望重新配音？









	    
	  收入水平  




	    
	  总体  
	  高  
	  中  
	  低  



	  配字幕  
	  61%  
	  81%  
	  63%  
	  53%  



	  配音  
	  33  
	  14  
	  30  
	  42  



	  没偏好  
	  6  
	  5  
	  7  
	  5  



	  总计  
	  100%  
	  100%  
	  100%  
	  100%  




数据显示，81%的高收入者更喜欢配字幕，而低收入群体中也有半数多更喜欢配字幕。关于语言的问题也说明被访者的反应是可靠的，收入因素并没有对结果起决定性影响。

有些研究旨在了解解说法的适用性。尽管发行公司认真挑选能说当地语言的解说员，但是有报告显示，这些解说并不容易被理解，因为他们的语言对于观众来说太深奥难懂了。为了测试解说员，需要特别设计问卷。关于解说法的研究，抽取平均水平的观众，问被试者能在多大程度上理解解说的内容，所用字句理解起来是否有困难，解说员的语速是否太快等。这些研究结果表明，观众对解说的理解程度比预期值低很多。




附件　抽样原则



在收集数据时，抽取样本是为了节约时间和费用。如果要调查全部的人（普查），需要很长时间才能完成。即使不考虑时间，调查全部人的花费也令人望而生畏。
 

[1]





从调查技术角度来说，任何测量都有一个基础假设，即从有限的被访者获得的回答结果的分布特征与从全部人群获得的回答结果的分布特征是一样的。这个假设只有在抽取这小部分人的特征与全部人的特征在各个方面都相似时才成立。
 

[2]





从电影观众整体中抽样的原则与其他研究领域从整体中抽样的原则是一样的。这就像医生确定病人的病是否因贫血引起的时候，他在验血时只需要采一滴血就够了。他知道这滴血里的红细胞数量和血红蛋白数量的组成，正好能反映这两种细胞在全部血液里的比例。一个烟草商不需要检查所有的烟草，而只需检查一小部分烟叶，就能判断全部烟草的价值。

同样，公众意见研究者也可以从总体中抽取的样本来确定总体是如何思考所研究的问题的。民意调查的样本可以视作全国人民的一个缩影。而对于电影研究领域来说，电影研究的抽样群体则是电影观众总体的代表。

然而，验血的医生以及检查烟叶的烟草商与做民意调查的研究者之间有明显的不同。医生能从病人的身体抽取一小滴血液去做测试，因为每一滴血都和病人身体里的血液完全一样。而研究者却不能毫无偏差地获得与总体情况完全一样的一小批被访者来作研究。因为这一批人可能是总体中某一个典型群体。显然，1000个12岁男孩在许多话题上的想法与1000个12岁女性的想法是不同的。

因此，民意研究者在抽取样本的时候，要考虑到所有不同群体的情况，让这些群体在抽取的样本中都占有合适的比例。如果在调查的总体中，12岁的男孩占5%，那么在抽取的样本中，12岁男孩也要占5%。把总体的各种特征和元素都明确地分出来，然后获得完全一样的样本是相当困难的事。因此，需要有一些特殊手段，让研究者能获得合适样本而不太费力。在进行全国民意调查时，样本组成设计的标准化做法是，根据一些重要特征来“分层”。
 

[3]





这种方法所获得的样本称作控制（配额）或分层抽样。这种方法被所有正规的机构采用，根据研究的问题不同，对样本的操控有时候严格一些，有时候宽松一些。

常见的控制样本的方法通常会考虑到性别、年龄、社会经济地位、肤色、民族和教育水平等。

在地理特征方面的控制是考虑到被访者在各个区域的分布情况、城市的不同规模以及城市和乡村的人口比例等。电影观众的研究在分层方式上会有更多的标准。例如，把电影观众分成电影观众和非电影观众两个群体。而非电影观众经常被排除在研究之外。

研究结果的精确性和有效性主要依赖于以下三个标准：研究问题的设计、抽样方法的设计以及样本规模的大小。

研究问题的设计是研究技术的反映，由研究者根据整个研究设计来确定。研究者必须把研究问题转换或简化成比较简单易懂的问题。一定要避免可能对选择造成影响的引导性问题（leading question）。问卷要方便执行人员在现场执行，而且问题的语言表达方式也要照顾到低学历的被访者，好让他们回答时不会有太多困难。问卷的设计也要结构化，以便在数据收集后能有效地进行分析处理。对于封闭式选项（已经编好码的选择题）较多的问卷来说，这一点对于后期采用机器进行数据分析尤为重要。

抽样设计中主要的统计问题是抽样分层的方式。这种方式将决定总体被分成多少个小的区隔。之所以需要分层抽样，是因为事先认识到，社会群体是复杂而非同质的。在抽样时考虑的社会因素是根据研究的问题确定的。
 

[4]



 例如，对于一些研究来说，性别并非重要的因素，因为男女之间在所要研究的问题上想法几乎是相同的。这种情况下，性别分层就不是那么重要了，而根据年龄分层却可能很重要。

要获得事先确定好的样本，一部分责任在于研究设计，一部分责任在于现场执行。研究设计中有一项任务就是选择调查执行的地点，这样就需要在地理上进行样本控制。也可以选择一些特殊的区域或街道，这些地方往往是调查对象常出现的地方，因为可以实现根据社会经济地位进行的抽样。然而，大多数情况下，分层抽样的实现则依赖于访问员本身。能得到什么样的性别、年龄、教育和其他特征组的被访者是根据访问员接触的情况而定的。他们的能力对于研究结果来说是最重要的。

研究结果的精确性与样本的平方根直接成比例，而且从50%开始，
 

[5]



 随着某个群体回答比例的提高，精确度也在提高。

样本的大小和最终获得或估计的答案的比例能够确定调研结果的精确性。然而，必须有这样的意识，就是样本的大小不会影响任何已存在的偏误。如果样本中某个特殊群体的人数太多，增加样本数也无济于事。只有样本能够代表整体情况时，增加样本数才能减少统计上的误差。

表69说明多大的样本数对应多高的精确度。
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 可见，统计上的可靠性依赖于样本数的多少和回答问题的比例。表69的数据是基于两个标准误的结果。统计上称其为95%的置信区间，意思是说，在表格里的范围内做100次判断，有95次是正确的。



表69　不同样本数和反应率对应的误差












	  样本数  

	  知道电影A者的比例  

	  误差  




	  400  
	  20%  
	  4%  



	  1600  
	  20  
	  2  



	  400  
	  10  
	  3  



	  400  
	  50  
	  5  
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