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前言

　　现今研究电视的书不少，但从观众心理的角度研究电视的书不多。
金维一同志的《电视观众心理学》，选取了非常有意思，也很有价值的角度，结合文艺心理学、传播
学和大量生动形象的电视案例，做了深入浅出的研究。
作为一个曾经从事过电视工作的老同志，我读后很有感触。
　　这本书写的是电视观众的心理，针对的却是电视工作者。
作者是希望电视人把自己当作观众，设身处地为观众着想，在节目播出的每个环节，从声音到画面，
从形式到内涵，都能充分考虑观众的接受心理。
　　只有观众真正理解了，接受了，满意了，我们的电视工作才算有成效。
新世纪面临新挑战，传媒产业结构正在发生巨大变化。
十年前，作为中国的新兴媒体，电视的对手还不多，现在不仅要与同业竞争，还要和其他传统和新兴
的媒体竞争，责任很重，要求更高。
　　如何传递党和国家的声音？
如何传播大大小小的新闻事件？
如何满足群众休闲娱乐的需求？
如何让他们欢笑？
如何让他们感动？
所有这些，光简单说一句“提高节目质量”是远远不够的。
电视是一门综合艺术，需要调动各种声画艺术手段，反映丰富多彩的社会生活，同观众各种细微的心
理需求密切契合；不然，观众就会用遥控器“投票”，电视工作者的努力就得不到应有的回报。
从某种程度上说，对观众的尊重程度决定了我们对电视传播规律的掌握程度，也决定了我们电视工作
的成效。
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内容概要

《电视观众心理学》是国内第一本系统研究电视观众收视心理、探讨电视创作实践的著作。
    长期以来，中国的电视制作由于主体意识浓重，灌输意识太强，缺乏真正意义上的市场竞争，对电
视观众的收视心理了解不够，影响了节目制作水平的提高和国际化交流。
本书作者长期从事电视新闻工作，并曾在美国研究新闻学及心理学。
凭借多年的专业理论素养和实践经验，作者在书中运用心理学方法，通过感知、理解、想象、情感、
心理定势等多种心理层面，详尽分析了不同声画组合对电视观众所形成的不同收视感受，用定性定量
的科学方法研究电视节目如何吸引观众，如何让观众更好地理解和接受，并提出：满足观众，服务观
众，引导观众，提升观众，首先在于掌握观众的心理。
    本书立论新颖，文笔生动，案例翔实，既有相当的理论深度，又有较强的实践指导价值；不仅适用
于高校影视专业的本科、研究生教学，亦可作影视从业人员培训进修的辅导用书。
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作者简介

金维一，上海戏剧学院戏剧文学系，文学学士；复旦大学新闻学院，文学硕士；美国密歇根大学高级
新闻研究项目访问学者；上海文广新闻传媒集团第一财经频道副主编；中国广播电视协会会员；上海
广播电视学会学术委员会理事。
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章节摘录

　　同电影等其他艺术形态相比，电视的视觉和听觉感知除了有着一些共同之处外，还有其自身的特
点。
比如电视相对于电影的小屏幕、低清晰度特征，都会对观众的收视心理产生微妙的影响，应当给予额
外的关注和研究。
　　理解　　感觉和知觉的目的，一方面是要使观众获得美感，另一方面则是要通过感知，通达观众
的理解机制。
理解以感知为前提，感知以理解为方向。
由感知到理解的过程，也就是视听心理活动由感性阶段到理性阶段的过程。
　　由于电视所具有的时间性、过程性的传播特征，因此电视节目不宜设置过多过繁的理解障碍。
冷僻的专业术语、枯燥抽象的理论、编导自我意识过于浓烈的表现手法，都有可能成为电视观众转换
频道的直接原因。
但电视又不能成为只有声像的堆砌、而不提供理性思维的窗口。
关键在于如何适宜地调配节目的视觉与听觉结构，以吻合观众的视听心理特征。
在我们的荧屏上，不但可以看到听觉上堆积了大量数据、视觉上又充斥着动感画面、令人耳忙眼乱、
懵懵然不知所云的新闻，也可以看到诸如《望长城》、《话说运河》、《话说长江》之类既提供了充
沛的视听美感、又包纳了深刻的理性内涵的优秀作品。
这其间的经验和教训，对所有类型的电视节目的创作都有切实的意义。
　　谈到理解，就自然而然地会引出“雅俗共赏”的话题，因为观众的知识结构、理解能力是各不相
同的，一个电视节目要让绝大多数观众接受并喜爱，就要尽量做到雅俗共赏。
这说来容易，做来却很难。
其实就心理学的角度而言，雅俗共赏并不意味着不同层次的观众对相同的节目内涵的共同理解，而是
使作品在表层可解的叙述中包含一个具有深意的内核，有能力理解这个内核的观众可从中获得哲理感
悟，没有能力理解这个内核的观众也不担心，一个浅显易懂的理解表层能够提供充分的娱乐消遣。
就像《红楼梦》，有深层解读能力的读者会感受到“白茫茫大地真干净”的难以名状的人生况味，而
仅具浅层解读能力的观众则归纳为一个凄美的爱情故事，也同样能够感受到审美的愉悦。
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