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第七章 大众传播的受众 

案例：拜登吃面                克强演讲 

第一节 受众概述 

     据美国大使馆的微博称，“今天拜登副总统等5人点了5碗炸酱面，
包子，拌黄瓜，凉拌山药，凉拌土豆丝以及可乐等。总费用79元。拜登
一共花79元，掏出100元结账。“一共79块，我们给他找零，他说这是
小费，美国人的习惯，我们收下”。 
 



第七章 大众传播的受众 

案例：庆丰包子与羊肉泡馍 
 

习近平宴请连战:用陕西话交谈吃
陕西泡馍 

2013年12月28日习近平在北京庆
丰包子铺吃包子 
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一、传播过程中的受众 

      受众（Audience），指信息传播的接受者群体。在大众传播

活动中，它广泛包括书籍和报刊的读者、广播的听众、电影和电

视的观众以及接受网络信息的网民。 

       在传播过程中，受众既是传播的对象、出发点，也是传播的

目标、归宿点。 

       早期大众传播研究:受众同质性、独立个体、缺乏联系、易被

操纵和改变； 

       对受众逐步深入认识：受众个体差异、非被动接受者、相互

联系、效果不确定性或难以预测。 

       一般来说，大众传播的受众具有如下几个特点： 

       ①众多；②分散；③匿名；④流动；⑤异质 
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二、“大众社会”理论 
      受众（audience）最早出现在１４世纪，Mass则伴随着“大
众社会”理论出现，带有明显的轻视、贬低的意味，被翻译为“乌
合之众”。 
      “大众社会”（mass society）在西方是一个年轻而又短暂的
概念，“在当代被广泛地用来表示一种既有大量人口，但其在社会
结构、政治和经济形态上又相当松散和不定型的社会”(米勒等，
2002，p495)。 
       早期的学者往往站在贵族精英的立场来看待由工业革命带来的
社会巨变。在他们眼里，大众社会是与社会秩序混乱、道德沦丧、
文明破坏联系在一起；大众则是由一群没有理性、没有责任感、自
私自利的平庸者构成。譬如，法国政治学家托克维尔《美国的民
主》，德国社会学家特尼斯的《礼俗社会和法理社会》。 
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二、“大众社会”理论 
 
       20世纪初，随着电影、收音机等大众媒介的诞生并产生巨大

的社会影响，学者们从多种视角进一步分析大众社会。譬如，德

国法兰克福学派理论家的观点。 

       二战结束后，对大众媒介影响下的大众社会展开分析。譬如，

里斯曼（Riesman）的《孤独的群众》，米尔斯（Mills）的《权

利精英》。 

       丹尼斯·贝尔对现代社会的发展则持比较乐观的看法，他提出

了“后工业社会”。这一学派学者认为：大众媒介并不具集权的

本质，相反，它带有民主的、共享的文化形式。 
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三、受众观的历史变迁 
 
        大众:从社会学的角度出发，大众传播被视为一种重要的社会

过程，受众被视为构成社会大众的主体。 

↓ 

        市场消费者：从经济学的角度，大众媒介组织被视为经营性团

体，受众的信息接受活动被当作一种市场消费行为。 

↓ 

        权利主体：从现代政治学的角度，受众是市民社会的主体，应

当享有各种各样的权利，通过大众媒介接受信息就构成受众的一种

基本权利，受众则成为权利主体。 
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四、受众的选择性心理和行为 
 
       受众的选择性心理和行为，是就受众对信息的接受、理解和储存
而言的，它包括选择性注意、选择性理解和选择性记忆三个层次的内
容。 
 

• 选择性注意 
 
       受众在接触信息时，总是选择那些自己需要的、感兴趣的信息。
影响受众信息认知的主要因素，包括结构性因素和功能性因素。 
       结构性因素主要涉及信息的形式，包括信息刺激的强度、对比度、
重复率和新鲜度等，如大音量、鲜亮的色彩等。 
       功能性因素包括延缓性因素和即时性因素。前者是人们在文化、
社会因素长期作用下形成的、比较稳定的个人特征，如价值观、伦理
观和个人性格等。后者指受众接触信息时的心理状态，如情绪、精神
面貌、具体需求等。 
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第一节 受众概述 

党报视觉传播效果眼动分析 
——嘉兴日报视觉传播效果个案分析 



第七章 大众传播的受众 

受众眼动仪分析案例 
 

 

1.Tobii 眼动仪定标 

2.Tobii全景式数据记录 

3.Tobii实验材料捕获 

4.Tobii 多功能分析软件 

5.“全景式”的理解。 
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党报视觉传播效果眼动分析 
——嘉兴日报视觉传播效果个案分析 

第一节 受众概述 

1.注视轨迹： 

  注视区域 

  注视顺序 

  注视时间 

  视觉流畅 

 

  读者注视 

  左右两幅 

  图片存在 

  一定差异 



第七章 大众传播的受众 

第一节 受众概述 

2.注视热点

图： 

用不同颜色不

同关注度 

红色表示该区

域受关注度最

高，黄色次之，

蓝色再次之，

灰色则表示基

本没有被关注. 

两版的文字标

题受关注度较

高  

党报视觉传播效果眼动分析 
——嘉兴日报视觉传播效果个案分析 



第七章 大众传播的受众 

第一节 受众概述 

1.头条并

未受到应

有的高度

关注; 

2.热点偏

重版面下

半部分. 

党报视觉传播效果眼动分析 
——嘉兴日报视觉传播效果个案分析 
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• 选择性理解 

       这就是“符号读解”或称“译码”行为，携带信息即意义而来的符

号在此被还原成意义。受众总是根据自己的价值观念及思维形式而对接

触到的信息做出独特的个人解释，即，在对信息如何理解上，主动权掌

握在受众手中。影响受众对信息的理解活动的因素，主要在于：①特定

的文化背景②个人动机③个人心理预期④个体当下的情绪。 

• 选择性记忆 

       由于人类传播活动往往是多次反复的过程，一次信息互动，可给下

一次信息互动带来影响，因此，受众的选择行为还包括注意、理解之后

的记忆，即选择性记忆。同样，人们倾向于只记得与自己的观念、经验、

个性、需求等因素相一致的信息。 
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五、受众对媒介的使用和满足 
     有关传受研究有两种途径： 

     传者为中心 
     受者为中心 
 

      “使用与满足”研究，开始于20世纪40年代。当时，主要研
究取向是了解受众使用媒介的动机。1944年哥大广播研究室的
赫佐格针对美国家庭妇女收听广播剧的动机的调查即属此类。而
“使用与满足”研究作为一种研究新趋势流行开来，则是在20世
纪70年代。20世纪70年代以来，美国、英国、瑞典和日本等国
的学者，就受众对媒介的“使用与满足”实施了系统的调查。 
 
       传播学者卡茨和竹内郁郎分别于1974年和1977年提出了自
己的“使用与满足”研究模式。 
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    E· 卡茨模式 (1974年) 
 

    (1)具有社会和心理根源的(2)需求，引起(3)期望，(4)即对大众

媒介和其他信源的期望，它导致了(5)媒介披露的不同形式（或从事

的其他活动），结果是(6)需求的满足，和(7)其他或许大多是无意

的结果。 

社会因素＋心理因素 

选择媒介 

媒介期待 

实现需求满足 

第一节 受众概述 
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社会条件 

个人特征 

需求 

媒介印象 

媒介接触
可能性 

媒介接触 

其他满足手段 

满足类型 

竹内郁郎模式 （1977年） 
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• 研究假设 
       ①受众使用媒介是有目的的行为，受众是出于个人心理或社会
的需要，利用媒介来获得满足； 
       ②在媒介接触行为中，受众占据主动地位，不受媒介的影响； 
       ③为了满足受众的需求，媒介来源和非媒介来源处于竞争状态，
“使用与满足”研究的前提是，媒介来源在竞争中能胜出，从而成
为满足受众的渠道。 

     卡茨梳理出受众使用媒介的３５种需求五大类： 
  １认知需求，２情感需求，３人际整合需求，４社会整合需求，
５缓解压力需求． 
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• 研究结论 
       ①总体上，非媒介来源（或与媒介共同组成的来源）比大众媒
介更能满足人们的需要，如朋友、度假、讲座和工作，都是满足需
要的非媒介来源； 
       ②与满足所指向的对象——社会的、生理的或心理的—距离
越远，媒介的角色就越重要，但是，正式的和非正式的人际传播会

竭力对之施加影响；  
     ③整体而言，在自我整合、甚至获得娱乐的满足方面，朋友比
大众传媒更重要； 

     ④对那些认为国家和社会的事件对他们来说很重要的人而言，
媒介用处的得分多少，与这种需求的强烈程度完全一致，在这方面，
报纸最重要，广播次之，接下来是电视，书籍和电影远远落后； 
       ⑤ 不同类型的媒介在满足个人需求方面各有优势，书籍满足
自我了解需要，娱乐需要与电影、电视和书籍有关，报纸则对自我
约束和提高自信心作用较大。 
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• 评价 
 
      “使用与满足”研究从受众的需求和满足的角度来考察传播
效果，强调了传播过程中的受众的主动性，指出大众传播对受众
是有效用的，是对“有限效果论”的有益修正，在传播学研究史
上产生了重要影响。 
 
       其缺陷在于：①从研究方法来说，主要依据研究对象的自我
报告来确定受众接触媒介的动机，致使结论过于简单和天真。过
于强调对个体的研究，而忽视社会结构和社会环境因素的影响;
②从研究假设来说，过于强调受众接触媒介的主动性实际上是一

种误导;③从研究范围来说，忽视媒介内容对受众的影响。 
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一、受众的类型 

       “广”受众，是指他们关注的信息面广泛，对一切媒介和信息都

有兴趣接触和使用，但没有明确的接受方向和固定的接受点。这

类受众数量众多，居住分散，个性迥异，兴趣不一。 

       “窄”受众，他们也具有分散性、多样性和匿名性，但在某一方

面显示出共同的接受倾向，即选择信息的某种共性。如歌迷，足

球迷，政治家等。 

第二节 受众的类型和特征 
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二、受众的社会特征 
 

       决定受众社会特征的主要因素，大体可分为文化传统、社会

环境和群体影响。 

       从文化传统看，最突出的是民族特征。由于历史、宗教等复

杂原因，不同的民族往往体现出不同的心理倾向。 

       所谓社会环境，指不同的政治经济条件。这些条件决定了受

众的社会角色。诚如鲁迅所说，北京捡煤渣的老太太，不会养兰

花；贾府里的焦大，也不会爱林妹妹。 

       群体对个体的影响，大体表现在四个方面： 

       ①信息与群体的关系; 

       ②受者与群体的关系; 

       ③群体的亲和度; 

       ④群体的约束力。 
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三、受众的个体特征      

             受众的个体特征，是区分单个受众与其他受众、区别受

者与其所处群体、区别受者与其社会文化背景的主要因素。 

             一般包括：性别、年龄、个性、智力、经历、兴趣、爱

好和预存立场等。 
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四、受众心理特征： 

    认知心理——受众普遍存在的、寻求信息的心理现象； 

    好奇心理——也指喜新心理； 

    遵从心理——或称从众心理； 

    表现心理——在群体面前显示自己优势的欲望； 

    移情心理——对自己无力实现的欲望，通过对信息内容角度的

置换，达成的心理满足； 

    攻击心理——反抗心理、逆反心理。 
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一、受众研究的沿革 

     长期以来，传播学研究一直以传者—媒介为中心，受众研究只

是作为效果研究的一部分，未能得到重视。视受众为靶子的“枪弹

论” →环境决定论→个体差异论、社会分类论、社会关系论。 

       20世纪70年代以来，一些以受众为中心的理论得到了广泛传

播，如“使用与满足”研究等。 

第三节 受众研究的主要成果 
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二、受众研究的经典理论 
     美国传播学者德弗勒在1975年出版的《大众传播理论》一书中，
将受众理论归纳为四种，即个人差异论、社会分类论、社会关系论和
文化规范论。 
 

• 个人差异论 
 
       以“刺激—反应”论为基础，从行为主义的角度阐述受众特征，认为并
不存在统一的大众传播的受众。每个人所处的社会环境和经历不同，造成个
人的种种差异，包括个人心理结构、先天禀赋、态度、价值观等方面的不同，
决定了他们对信息有不同的选择和理解，进而有不同的态度和行为。“个人
差异论”主要停留在假说阶段，但它提出了选择性注意和选择性理解的观点，
对受众研究产生了很大影响。 

第三节 受众研究的主要成果 
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• 社会分类论 
     有些受众在性别、年龄、文化等方面有共同特征，从而构成了各种社

会群体。他们有共同的经历和特征，持相似的社会观、价值观和各种具

体见解。同一群体的受众对某些特定的信息有可能作出类似的反应。 

 

• 社会关系论 
     强调人与人之间的各种关系，对受众有重要影响。受众在现实生活中，

往往归属于一个个具体的“圈子”（关系），如朋友圈子、同乡圈子等，

受众对媒介信息的接受，在很大程度上受到这些社会关系的影响。 
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• 文化规范论 

        文化规范论其实是一种间接效果或长期效果理论。强调大众传播未

必直接使受众发生变化，但它可以作用于受众所处的社会文化环境，通

过变化了的社会文化环境，再作用于受众，使其观念发生变化。这一理

论充分吸收了欧洲学者对社会环境研究的成果。 

第三节 受众研究的主要成果 
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一、受众调查概述 
     受众调查是由研究机构或媒体实施的、了解受众媒介接触行为
和态度的调查。受众调查是为了媒体，也是为了受众。 
 

• 调查内容 
 
       ①受众构成调查。主要了解媒介受众的一些人口学特征，即性别、职
业、年龄、收入、文化程度等； 
       ②媒介接触行为调查。主要了解受众的数量、受众接触什么媒介和内
容以及花费的时间等情况； 
       ③受众意向调查。主要了解受众对媒介内容的态度和意见。 

第四节 受众调查 
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• 调查类型 
 
       ①读者调查：主要是针对纸媒的。问卷调查是受众调查，特别是读
者调查的一种基本方法，分为自填式问卷和访问式问卷两种； 
       ②视听率调查：面对的是广播电视受众。视听率调查的常用方法有
四种：面访法、电话调查法、日记法与仪器记录法； 
       ③网络调查：主要是针对互联网的。分两种：一是以互联网为工具
进行的受众调查；二是对互联网使用状况展开的调查。以互联网为工具
的调查方法，目前主要有四类：网站（页）问卷调查、电子邮件调查、
弹出式调查与网上固定样本调查。 
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二、中国受众调查的发展历程 
     中国受众调查的真正起步是在20世纪80年代。1982年的
“北京市读者、观众、听众调查”，是中国新闻与传播学界第
一次采用社会科学方法展开的应用型的、大规模的“受众调
查”。 
       1987年，“全国电视观众抽样调查”的实施，是我国受众
调查史上又一个有影响的事件。它是我国电视业30年发展史上
第一次全国范围的观众调查，所获数据有很高的价值，且各类
数据采集都比较完整，为后来的深入的专题调查提供了参考数
据。 
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       20世纪90年代以后，随着媒介改革力度的加大，市场意
识的增强，如何吸引受众和扩大受众群成为事关媒介生存和发
展的重大问题，受众调查也作为媒介市场调查的一个主要部分
而受到重视。 
       1995年以后，受众调查的最大特点是，进一步朝商业化
方向发展，一大批市场调查公司兴起，使受众研究日趋普及化、
专业化和标准化。如央视—索福瑞媒介研究有限公司
（CSM），零点调查等知名调查公司。 
       至90年代末，受众调查在国内已成为一个有影响的产业。 
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