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前　 　 言

２０２１ 年 １０ 月ꎬ 习近平总书记在 «求是» 杂志发表重要文章强调:

共同富裕是全体人民共同富裕ꎬ 是人民群众物质生活和精神生活都富

裕ꎻ 促进人民精神生活共同富裕ꎬ 要强化社会主义核心价值观引领ꎬ 不

断满足人民群众多样化、 多层次、 多方面的精神文化需求ꎮ 影视产品是

传播社会主义先进文化、 弘扬社会主义核心价值观的重要载体ꎬ ２０２０—

２０２１ 年期间ꎬ 从 “中国加油” 激发国人抗疫信心ꎬ 到主旋律影片 «长

津湖» 点燃浓浓爱国情ꎻ 从 “劣迹艺人” 受到严厉禁止ꎬ 到网络空间

更加清朗ꎬ 优秀的影视文化让人们的精神世界更加充盈饱满ꎬ 也更能够

产生获得感、 幸福感ꎮ

长期以来ꎬ 各界对文化产业和文化产品的评价偏重于经济效益ꎬ 如

对影视产品评价就过于倚赖票房、 收视率、 点击量等行为指标ꎬ 对态度

指标的构建总体停留于碎片化状态ꎬ 尚未形成体系ꎮ 对影视产品的社会

效益进行科学、 系统的评价已成为迫切需要解决的时代课题ꎮ

浙江传媒学院视频监测及满意度研究团队 (以下简称 “团队”) 长

期致力于影视产品的态度指标评估ꎬ 经过 １０ 年的积累ꎬ 开发了 “视频

监测与分析系统”ꎬ 通过自动采集新闻、 微博、 论坛、 弹幕、 微信、 视

频网站和豆瓣评论形成影视大数据ꎬ 使用智能语义分析技术ꎬ 计算出网

络用户对于影视产品的满意度ꎬ 成为对影视产品社会效益评价的量化指

标ꎮ 在此基础上ꎬ 团队从 ２０１７ 年开始每年出版一本 «中国影视产品网

络满意度研究» 专著ꎬ 聚焦于系统构建态度指标体系ꎬ 探索文化产业
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社会效益的评估方法ꎬ 以利于影视娱乐内容产品的科学评价ꎮ

«中国影视产品网络满意度研究 (２０２１—２０２２)» 是团队推出的第

五本专著ꎬ 分上、 下两篇ꎮ 上篇是不同类型影视产品的评价数据解读ꎬ

对 ２０２０ 年—２０２１ 年 ６ 月一年半的时间段内ꎬ 包括院线电影、 网络电影、

电视剧、 网络剧、 电视综艺、 网络综艺等 １９４４ 部影视作品和 １５０ 位影

视明星ꎬ 基于采集到的 ２７００ 多万条影视大数据进行深入分析和数据

解读ꎮ 下篇是针对影视产业和细分领域热点的拓展研究ꎬ 包括影视企

业的社会绩效评价模型、 基于量化分析的影视公司社会效益研究、 民

营影视公司的绩效表现与产品满意度考察、 耽改剧的流量密码与受众

调查分析等ꎮ

本书各章节的主要观点和结论如下:

•影视产品的评估方式具有特殊性ꎬ 包括经济效应与社会效应的双

重考量、 行为指标与态度指标的双重体系ꎮ 【第一章】

•业内和学界采取较为简单易行的突破方式: 通过采集网络公开数

据ꎬ 采用网络口碑和网络舆情的分析方法ꎬ 基于网络传播影响力来建立

指标体系ꎬ 然后与传统的收视率、 票房等指标进行比较ꎮ 【第一章】

•综合来看ꎬ 影视产品评价应以行为指标为主ꎬ 态度指标为辅ꎮ 团

队提出行为指标 ８０％—６０％的权重ꎬ 态度指标 ２０％—４０％的权重ꎮ 【第

一章】

•关注度维度 ２０２０—２０２１ 年影视产品的总体态势: 一是明星艺人

的关注度最高ꎬ 这和明星拥有庞大的粉丝群密切相关ꎻ 二是电影类热度

最低ꎬ 院线电影和网络电影关注度垫底ꎻ 三是网络综艺超越电视综艺的

关注度ꎬ 而电视剧仍比网络剧更有吸引力ꎮ 【第二章】

•满意度维度 ２０２０—２０２１ 年 ６ 月 ６ 月影视产品的总体态势: 一是

明星的综合满意度最高ꎬ 褒贬值达到 １􀆰 ４２５ꎻ 二是综艺类综合满意度次

之ꎬ 其中电视综艺的综合褒贬值略高于网络综艺ꎬ 与关注度出现不同的

趋势ꎻ 三是电视剧综合褒贬值略高于网络剧和院线电影ꎬ 而网络电影综

合褒贬值最低ꎮ 【第二章】

•行为指标与态度指标的相关性受以下因素的影响: 一是作为行为
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指标的新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧等数量ꎬ 每年抓取的具体条

数、 抽样标准有很大不同ꎻ 二是态度指标中文本褒贬分析的精准度ꎬ 以

及相关统计规则的不同ꎬ 如褒贬值是简单算术还是根据条数加权ꎻ 三是

每年影视产品的内容质量与受众反应不一样ꎬ 比如 “叫好不叫座” “叫

座不叫好” 作品的比例ꎬ 明星正负面热点事件的出现等ꎮ 【第二章】

•２０２０ 年因疫情影响ꎬ 观众对于新闻 /时事关注度明显上升ꎬ 产生

挤出效应ꎬ 综艺节目的收视比重有所下降ꎬ 但在 ２０２１ 年上半年快速反

弹ꎮ 以收播比重来衡量ꎬ ２０１９ 年—２０２１ 年综艺节目的收播比重分别为

２􀆰 ３２、 ２􀆰 １８ 和 ２􀆰 ８０ꎬ 均高于同期新闻时事节目和电影电视剧的收播比

重ꎮ 【第三章】

•２０２０ 年与 ２０２１ 年上半年综艺节目就播出平台选择方面呈现两大

特点: 一是几乎全部电视首播综艺均选择网络平台助力播出ꎻ 二是除晚

会外ꎬ 网络综艺节目数量呈现赶超电视首播节目量趋势ꎮ 【第三章】

•２０２１ 上半年综艺类节目播出比重与去年持平ꎬ 占比均为 ４􀆰 ５％ ꎬ

但收视比重却大幅增长ꎬ 达 １２􀆰 ６％ ꎬ 比 ２０２０ 年同期增长了 ２􀆰 ８ 个百分

点ꎬ 是增量最多的节目类型ꎮ 【第三章】

•网络首播脱口秀在观看度均值 (３９􀆰 ６５) 和艺恩好评度均值 (２６􀆰 ５５)

两个方面均超过了卫视首播脱口秀 (２６􀆰 ５５ꎬ ５６􀆰 １９)ꎬ 但在观众褒贬

值均值上落后 (０􀆰 ２６９ ｖｓ􀆰 ０􀆰 ４６１)ꎮ 因为脱口秀这一类综艺节目在应

对疫情的特殊时期展示出正能量ꎬ 在节目竞争力方面焕发了活力ꎮ 【第

三章】

•电视剧的剧名更偏重 “幸福” “生活” 等感受性词语ꎬ 涉及生活

的面向复杂丰富ꎬ 更讨好中老年以及部分男性观众ꎻ 而网络剧的剧名则

偏重反映青春爱情、 亲密关系ꎬ 更讨好吸引年轻女性ꎮ 【第四章】

•电视剧 １００％来自中国大陆ꎬ 显示了电视剧来源的封闭性ꎻ 而网

络剧的来源则相对多元化ꎬ １４􀆰 ２％的网络剧从泰国、 日本、 美国等国引

入ꎮ 【第四章】

•电视剧与网络剧在时代背景上呈现同质化趋势ꎬ 即均以当代为主

要时代背景ꎬ 且较 ２０１９ 年均有大幅增长ꎬ 而现代题材则大幅减少ꎬ 古
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代题材保持着相对稳定性ꎮ 【第四章】

•从制作机构的性质看ꎬ 有限公司依然是制作电视剧、 网络剧的主

力军ꎬ 但有限公司制作网络剧的比例要比制作电视剧的比例更高ꎻ 从制

作公司的地区分布看ꎬ 北京、 上海、 浙江、 霍尔果斯等地的制作公司依

旧表现活跃ꎬ 同时网络剧的制作公司比电视剧更加集中在北京、 上海和

浙江ꎻ 而且民营机构比国有机构更偏爱制作网络剧ꎮ 【第四章】

•电视剧更倾向于被投放在多家网络视频平台ꎬ 以实现长尾收益ꎬ

不过视频平台独家垄断的程度正在增强ꎻ 网络则剧更倾于被投放在单独

的网络视频平台ꎬ 以实现首播的垄断收益ꎬ 不过播放平台的独家垄断程

度正在降低ꎮ 【第四章】

•电影票房与网络热度呈显著正相关ꎬ 与褒贬值呈弱正相关ꎮ 【第

五章】

•从类型上看ꎬ ２０２０ 年和 ２０２１ 上半年共上线 １５ 种电影类型ꎬ 喜剧

片和动作片依是最受市场青睐的类型片ꎬ 动画电影呈持续发展态势ꎬ 而

国产奇幻电影正遭遇瓶颈期ꎻ 从制片地区看ꎬ 因全球疫情蔓延ꎬ 不同程

度影响各国电影生产ꎬ 本年度国产电影全面领跑市场ꎬ 进口片无论是数

量还是票房都呈断崖式下跌ꎮ 【第五章】

•２０２０ 年共上新网络电影 ７６９ 部ꎬ 相较 ２０１９ 年的 ７８２ 部略有下降ꎬ

但在数量下行的同时提质效应明显ꎮ 但总体看ꎬ 网络电影褒贬值不及院

线电影ꎮ 【第五章】

•２０２０ 年网络电影依然围绕动作、 奇幻、 爱情、 喜剧、 悬疑等类

型展开ꎬ 但现实主义题材网络电影无论在数量还是在质量上都有所突

破ꎬ 部数占比 ９％ ꎬ 正片播放有效占比达到 １５％ ꎮ 【第五章】

•通过对 １５０ 位明星进行满意度分析ꎬ 主要得出如下结论: 一是新

闻和微博对明星的正面评价较多ꎬ 受众对明星的好感度在不同渠道基本

一致ꎻ 二是关注多不代表更喜欢某明星ꎻ 三是年轻明星的受关注程度、

受偏爱程度更大ꎬ 影响力逐渐增加ꎻ 四是歌手比演员更受关注和偏爱ꎻ

五是当前受负面事件影响的明星受关注程度较高而褒贬值较低ꎬ 以前受

负面事件影响的明星则关注程度和褒贬值都较低ꎮ 【第六章】
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•电视剧的经济效益与社会效益呈现两极分化态势ꎬ 具体表现为经

济效益高、 社会效益不高ꎮ １１２ 部电视剧的集数和播映指数、 媒体热

度、 用户热度、 观看度等行为指标最高ꎬ 极显著高于有制作公司的网络

剧和无制作公司的网络剧ꎮ 【第七章】

•有制作公司网络剧的经济效益指标高于无制作公司网络剧ꎮ ２５０

部有制作公司网络剧的集数和播映指数、 媒体热度、 用户热度、 观看度

等行为指标均高于 １２８ 无制作公司网络剧的对应指标ꎬ 达到极显著水

平ꎮ 【第七章】

•２０２０ 年ꎬ ４９０ 部剧集中电视剧的经济效益高于网络剧ꎬ 但网络剧

的社会效益高于电视剧ꎮ 电视剧的数据量、 播映指数、 媒体热度、 用户

热度、 观看度均极显著高于网络剧的对应指标ꎮ 【第七章】

•通过 ２０１９ 年到 ２０２１ 年剧集和电影的数据ꎬ 使用豆瓣评分、 好评

度、 褒贬值等指标ꎬ 实证民营影视单位的社会效益超越国营影视单位的

社会效益ꎮ 【第七章】

•２０２０ 年主要单位出品和制作院线电影的经济效益指标领先ꎬ 数

据量和票房均领先一般公司ꎮ 主要单位出品和制作院线电影的社会效益

没有差异ꎮ 【第七章】

•一般国有单位出品制作的网络电影社会效益高于主要国有单位ꎻ

一般国有单位出品和制作的网络电影经济效益显著低于主要国有单位ꎮ

【第七章】

•民营影视企业社会效益的评价分为政治导向、 内容生产、 市场影

响力、 内部建设、 社会服务、 社会影响力和国际影响力 ７ 个一级指标ꎬ

进而细分为 “社会主义核心价值观” 表现程度、 “中国优秀文化” 表现

程度、 宣扬 “爱国主义民族精神” 现状、 影视产品数量、 作品题材丰

富程度、 网络视听产品及其他形式产品数量、 总资产、 营业总收入、 净

利润总额、 公平信息披露、 建立内容质量审核评估管控制度情况、 保障

员工基本权益情况、 举办公益及慈善活动情况、 对外捐赠情况、 受众好

评度、 媒体关注度、 获奖和荣誉、 产品海外输出数量、 海外获奖情况等

１９ 个二级指标ꎮ 【第八章】
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•从一级指标来看ꎬ 政治导向和内容生产在社会效益评价体系中占

有较大比重ꎬ 说明能够充分反映主流意识形态的、 弘扬主流价值观的、

符合老百姓生活的主旋律影视作品对企业社会效益的影响较为明显ꎮ

【第八章】

•上市民营影视企业社会效益可分为三个梯队ꎬ 万达电影和华策影

视为第一梯队ꎻ 欢瑞世纪、 慈文传媒、 华谊兄弟、 捷成股份、 光线传

媒、 华录百纳、 唐德影视和横店影视为第二梯队ꎻ 奥飞娱乐和祥源文化

为第三梯队ꎮ 首尾两个梯队差异较大ꎬ 社会效益水平两级分化明显ꎮ

【第八章】

•２０２０ 年民营影视公司之间的竞争情况依旧激烈ꎬ 但已有的市场

竞争格局并未出现太大变化ꎬ 基本维持 ２０１９ 年的民营影视公司市场竞

争格局ꎮ 【第九章】

•２０２０ 年民营影视公司净利润普遍下降ꎬ 只有少数民营影视公司

出现净利润增长ꎮ 民营影视公司应该降低对某一业务板块过度依赖的风

险ꎬ 需要提高快速应对环境变化的能力和拓展线上播放渠道及建立线上

播放终端优势ꎮ 【第九章】

•２０２０ 年民营影视公司社会责任得分普遍下降ꎬ 多家公司甚至出

现社会责任得分为负的情况ꎬ 民营影视公司在关注公司的市场绩效的同

时ꎬ 也需提高自身的社会责任承担能力ꎮ 【第九章】

•２０２０ 年民营影视公司出品的影视产品满意度低于 ２０１９ 年ꎬ 褒贬

值整体表现一般ꎬ 优质影视内容较为稀缺ꎮ 同时ꎬ 无论是票房收入还是

收视率 (播放量)ꎬ ２０２０ 年的相关数据表现均低于 ２０１９ 年ꎮ 【第九章】

•颜值经济和粉丝文化、 充满吸引力的剧情与人设、 原著内容 ＩＰ

自带流量、 文学与诗意的理想世界、 精神上的 “世外桃源” 等是耽改

剧成为流量剧的重要原因ꎬ 耽改剧会从当下的发展困境中突围ꎮ 【第

十章】

•说唱综艺的女 ｒａｐｐｅｒ 为研究对象进行研究发现ꎬ 甜美形象女 ｒａｐ￣

ｐｅｒ 在观众市场中好评度总体较低ꎬ 活泼中性风的女 ｒａｐｐｅｒ 支持度最高ꎮ

【第十章】
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因为收集数据和研究水平的局限ꎬ 本书在采集方法、 统计论证和体

系架构上存在不足ꎬ 恳请读者批评指正ꎮ 本团队也将从几个方面继续加

以完善: 一是做好数据的体系化积累ꎬ 并根据不同来源、 类型区分权

重ꎻ 二是通过量化实证完善分析评估体系ꎬ 在专家分析的基础上ꎬ 通过

定量的因子分析计算权重ꎻ 三是从影视文化产品扩展到影视文化机构ꎬ

加强对文化企业社会效益的研究ꎬ 成为以后研究的重点ꎮ
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第一章　 影视产品网络满意度的评估模型与方法

长期以来ꎬ 以票房、 收视率为代表的行为指标是测量影视产品经济

效应和社会影响的主流方法ꎮ 但行为数据无法反映受众对节目的评价、

喜好ꎬ 不能进行受众需求方面的质的评估ꎬ 并且由于短期经济利益驱

动ꎬ 电视的收视率造假、 电影的虚假票房、 网站的流量刷榜等现象层出

不穷ꎮ 为克服行为指标单维度评价的弊端ꎬ 有必要引入受众态度指标ꎬ

建构更科学、 系统的综合评价体系ꎮ

本章总结了全球影视行业态度指标测量的发展阶段ꎬ 在梳理既有理

论和实践的基础上ꎬ 探索影视产品的综合测量评估模型与方法ꎮ

第一节　 影视行业用户满意度评估的发展历史

影视行业的产品价值有多重性ꎬ 包括文化价值、 商业价值和社会价

值等多个方面ꎻ 其评估方式也具有特殊性ꎬ 包括经济效应与社会效应的

双重考量、 行为指标与态度指标的双重体系ꎮ 因为业内对以票房、 收视

率为主的行为指标研究比较多ꎬ 本节重点介绍不同国家对用户态度测量

的具体实践ꎮ

一　 影视行业的产品品质评估

影视产品有不同于一般产品的特性: 除具有经济价值的商品属性

外ꎬ 还具有文化价值的社会属性ꎮ 因此ꎬ 在进行影视产品质量评价时ꎬ

３



存在不同面向的多重标准ꎮ 目前就我国的影视产品评估而言ꎬ 大致有三

种评估模式: 一是政府机构主导的节目评估模式ꎬ 重视节目的宣传价

值ꎬ 主要指标是舆论导向ꎻ 二是商业机构主导的节目评估模式ꎬ 重视节

目的经济价值ꎬ 主要指标是收视率ꎻ 三是研究机构主导的节目评估模

式ꎬ 重视节目的文化价值ꎬ 主要指标是满意度ꎮ①

影视产品评估的另一个突出表现是: 在评估影视产品品质时ꎬ 需要

经过大众媒介传播环节ꎬ 具有用户参与的 “后评估” 特点ꎮ 这一方面

是因为文化产品质量评价没有定量的客观标准ꎬ 文化产品的事前评价极

其困难ꎻ 另一方面是因为文化产品在传播过程中ꎬ 有的可以迅速做出评

价ꎬ 有的却需要隔一段时间才能做出评价ꎮ②

对影视产品质量的测量评估一般有两种方法: 一是测量受众的接触

和使用行为ꎬ 形成行为指标ꎻ 二是评估受众对影视产品的满意程度ꎬ 形

成态度指标ꎮ 行为指标评估确实有其可取之处ꎬ 首先是它被广泛接受和

使用ꎬ 在全球范围有统一标准ꎻ 其次是行为数据简单明确ꎬ 能客观显示

受众的实际视听行为ꎬ 容易据此确定影视产品价格ꎮ 但行为指标简单单

维ꎬ 更多地反映用户消费的数量和次数ꎬ 很难反映用户对影视产品的态

度和观点ꎬ 并且因为具有商业利益ꎬ 容易出现数据污染、 造假等不良

现象ꎮ

事实上很多高收视的电视节目或高票房的电影不一定受观众的喜

爱ꎬ 其观众口碑可能不高ꎮ 有学者发现ꎬ ３５％的观众承认有时在收看电

视节目时ꎬ 知道该节目的质量不佳ꎬ 有 ８８％ 的人表示一个节目尽管少

人收看ꎬ 但其质量可以很好ꎬ 都证明了 “收看” 并不代表 “欣赏”③ꎮ

以收视率、 票房等作为评估影视产品的标准还不够完整ꎬ 业界采用不同

的指标评定ꎬ 发展出了 “欣赏指数” 和 “吸引力指数” 的概念ꎮ 因此ꎬ

目前态度指标越来越受到业内重视ꎬ 形成态度指标与行为指标双轨并行
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的格局ꎮ

　 表 １ －１ 影视产品质量评价的两大面向

评价维度 用户消费面向 制作管理面向

评估主体 受众 专家、 专业机构、 行业主管

评估结果使用者
影视业工作者

广告商 / 广告代理
政府 / 行业管理者
影视业工作者

评价目的
商业用途

节目制作参考
改进节目制作
监督与管理

评价方式
行为指标为主
态度指标为辅

态度指标为主
行为指标为辅

评价目标
经济效应为主
社会效应为辅

社会效应为主
经济效应为辅

二　 用户满意度评估的发展历史

在影视行业ꎬ 用户态度评估的历史可以追溯到一个世纪前对电影观

众的量表测量ꎮ 随着影视产品形态历经电影、 广播、 电视、 网络的变

化ꎬ 用户态度的理念和测量方式不断演进ꎬ 从最早的问卷量表到态度测

量仪ꎬ 再到基于人工智能技术的情感态度识别ꎮ 但因为受传媒体制和受

众群体影响ꎬ 目前全球范围内还没有通用的态度指标ꎬ 也没有形成一套

被广泛认可的影视节目质量调查系统ꎮ

(一) 萌芽期 (１９２０—１９５０): 态度量表与节目分析仪的使用

２０ 世纪初期ꎬ 电影的发展壮大引起社会各界的广泛关注ꎬ 学者们

开始研究电影的大众传播效果ꎮ １９２８ 年ꎬ 在佩恩基金会的资助下ꎬ 美

国知名的心理学家、 社会学家组成团队研究电影对社会个体的影响ꎬ 研

究历时三年ꎬ 包括 １３ 个分项目ꎬ 得出了许多有重要意义的学术成果ꎮ①

这次研究对后来影视领域进行的用户态度研究有重要启示ꎬ 尤其是量表

调查方式的采用ꎮ 心理学出身的瑟斯顿 (Ｌｏｕｉｓ Ｌ􀆰 Ｔｈｕｒｓｔｏｎｅ) 负责调查
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电影对青少年态度的影响ꎬ 采用了 “瑟斯顿态度量表” (Ｔｈｕｒｓｔｏｎｅ Ａｔｔｉ￣

ｔｕｄｅ Ｓｃａｌｅ)ꎬ 并开创了量表调查受众态度的重要模式ꎮ 该量表由有关同

一态度对象的若干题目组成ꎬ 它们代表对有关事物的赞同与反对的不同

程度ꎬ 并有一定的量表值ꎬ 按从赞成到反对的程度依顺序排列ꎮ 最后运

用对全部项目的反应结果 (等级) 求中位数ꎬ 以中位数表示该受调查

者的态度情况ꎮ①

２０ 世纪 ２０ 年代后期ꎬ 广播开始成为主导世界的大众传播媒介ꎮ １９３３

年ꎬ 社会学家保罗􀅰拉扎斯菲尔德在奥地利广播机构的赞助下开展全国

范围内的听众态度研究ꎮ １９３７ 年ꎬ 拉扎斯菲尔德使用改进的节目分析

仪 (被称为 “拉扎斯菲尔德 －斯坦顿节目分析仪”) 对广播节目进行测

量ꎬ 被调查者可以表达 “喜欢” 或者 “不喜欢” 两种态度ꎮ 之后ꎬ 该节

目测量仪逐渐被应用到了对电视、 电影和图片受众的测量之中ꎮ②

在此之前ꎬ 仪器测量法只存在于收视率领域ꎬ 对受众态度调查的方

法体系主要有问卷调查、 焦点小组、 深度访谈等ꎬ 得到的是事后态度ꎮ

拉扎斯菲尔德 －斯坦顿节目分析仪的诞生意味着受众的心理指标也可以

被及时收集ꎮ 尽管节目分析仪的应用推广程度远比不上收视率ꎬ 但态度

指标作为广播电视领域的评判标准开始成为业界的共识ꎮ

(二) 起步期 (１９５１—２０００): 欣赏指数和吸引力指数的研究

自 ２０ 世纪 ５０ 年代起ꎬ 电视业迅速开始了商业化进程ꎬ 电视用户的

态度测评开始成为用户态度研究的主要形式ꎮ 与上一时期由学界主导测

评不同ꎬ 这一时期测评的主体主要是电视媒体机构ꎮ 受国家电视体制的

影响ꎬ 公共电视台对受众的态度测评非常重视ꎮ

英国广播公司 (ＢＢＣ) 是世界上最早对用户态度开展测评活动的媒

体ꎮ 在 ２０ 世纪 ４０ 年代的战争期间ꎬ ＢＢＣ 开展研究受众规模和类型的每

日调查ꎮ 调查的重要内容是用日记卡来记录听众对广播节目的基本态

度ꎬ 称为 “反映指数”ꎬ 随后ꎬ 反映指数这个测量指标被应用到了电视
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节目之中ꎮ ６０ 年代末ꎬ 英国的独立电视管理局 (ＩＴＡ) 成立了调查部门

去评估节目的质量ꎬ 称为 “欣赏指数” (Ａｐｐｒｅｃｉａｔｉｏｎ Ｉｎｄｅｘꎬ ＡＩ)ꎮ ＩＴＡ

调查欣赏指数的主要方法还是通过日记卡的发放ꎬ 每周从样本户家庭里

回收汇总ꎮ １９７２ 年ꎬ ＩＴＡ 改成为独立广播管理局 ( ＩＢＡ)ꎬ 继续负责全

英国广播电视的欣赏指数的测量ꎮ １９９３ 年之后ꎬ 广播受众研究委员会

(ＢＡＲＢ) 开始负责欣赏指数测评工作ꎬ 改变了量表的分值和运算方

法ꎬ 采用 １０ 级划分ꎬ 在统计结果的基础之上乘以 １０ 即为最终欣赏指

数得分ꎮ①

１９５７ 年ꎬ 奥地利广播公司 (ＯＲＦ) 内部成立了专门的受众调查部

门ꎬ 使用测量仪、 电话调查、 日记法和焦点小组等调查方法形成欣赏指

数ꎮ 截止到 １９９６ 年ꎬ 奥地利共设置了 １２００ 户测量仪样本户ꎮ 在奥地利

使用的两种测量仪的型号中ꎬ Ｔｅｌｅｃｏｎｔｒｏｌ ＸＬ 型号有测量欣赏指数的功

能ꎮ 这种测量仪的手柄设置了欣赏指数的按钮ꎬ 观众可以在观看电视的

同时对他们所观看到的内容进行欣赏指数 ０—６ 分范围内的评分ꎮ②

１９５８ 年ꎬ ＨＴＩ 公司利用邮寄问卷进行电视指数调查ꎬ 使用 ５ 分值的

量表记录观众对电视节目做出的评价ꎬ 并定时公布调查结果ꎮ ２０ 世纪

６０ 年代ꎬ 美国传播研究处开展了一项名为 “受众反馈调查” (Ａｕｄｉｅｎｃｅ

Ｒｅａｃｔｉｏｎ Ｓｕｒｖｅｙ) 的项目ꎬ 使用分值范围为 ５ 分的量表来对观众对节目

的喜好程度进行测量ꎬ 同时测量观众与节目的接触度ꎬ 通过邮寄问卷进

行调查ꎬ 计算出 ＰＴＶＱ 指数③ꎬ 即喜欢该节目的人数占接触人数的百分

比ꎬ ＰＴＶＱ 值越高ꎬ 表明该节目的受欢迎程度越高ꎮ

１９７８ 年ꎬ 美国传播研究处新增了 ＶＯＸＢＯＸ 和 ＴＱＲ 项目ꎮ ＶＯＸＢＯＸ

是一种装在电视上的电子设备ꎬ 控制器上除了频道按钮之外ꎬ 还包括观

众表达对所看到的节目的基本态度的 ９ 个按钮ꎮ 通过这种方法来测量观

众对节目的基本态度ꎮ 这些方法也被称为 “质化的收视率调查”ꎬ 可以
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让研究者获得更多的观众意见ꎮ 而 ＴＱＲ 则是首先通过焦点小组访谈ꎬ

对节目先进行质性的调查ꎻ 然后从全美抽取数千人的样本ꎬ 进行节目测

试ꎻ 最后通过因素分析归纳出 １４ 个因素ꎬ 涵盖节目内容、 影响、 诉求、

观众反应、 观众与节目的关系等各个方面ꎬ 再从这 １４ 个方面着手ꎬ 调

查观众对于节目的满意情况ꎮ①

１９８７—１９８８ 年ꎬ 中央电视台会同各省、 自治区、 直辖市电视台

进行第一次城乡电视观众问卷调查ꎬ 开启对全国观众的满意度调查ꎮ

１９９６ 年 ６ 月ꎬ 央视—索福瑞媒介研究有限公司 ( ＣＳＭ) 成立ꎮ １９９９

年ꎬ 中央电视台委托央视市场研究公司 (ＣＴＲ) 进行全国观众满意度

调查ꎬ 并纳入节目评价体系ꎬ 分为电视节目的满意度和电视频道的满

意度ꎬ 采用了 １０ 分制形式ꎮ 之后的调查增加了一些通用指标ꎬ 并将

评分办法从 １０ 分制改为 １００ 分制ꎮ 随着中央电视台率先将满意度指

标纳入电视节目评价体系ꎬ 各地方电视台也开始了一系列满意度测评

实践活动ꎮ②

(三) 成长期 (２０００—２０１５): 互联网测评与网站评分

２０００ 年后ꎬ 快速发展的互联网对影视行业带来巨大的影响: 一方

面ꎬ 互联网的发展加剧了整个媒体行业的激烈竞争ꎬ 媒体更加看重用户

对影视节目的反馈ꎬ 视频市场的快速发展使媒体之间从以票房和收视率

为代表的行为指标的竞争进一步扩展到态度指标的较量ꎻ 另一方面ꎬ 互

联网为用户对影视节目的态度表达提供了便利的手段和畅通的渠道ꎬ 消

除了传播者和用户联系的时空屏障ꎬ 用户可以及时准确地将自己的态度

表达出来ꎬ 网上社区氛围也使用户表达的自主性和欲望大大增强ꎬ 从而

使影视态度测评步入成长期ꎮ

最初ꎬ 使用互联网的调查主体主要是电视台ꎬ 它们把互联网看作是

扩大欣赏指数调查样本、 丰富调查手段的一个重要途径ꎮ 网络形式焦点
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小组讨论的优点显而易见ꎬ 他们能在较短的时间内集聚不同地区大量的

参与者ꎬ 快速获取数据加以分析得出结论ꎬ 这也比较符合对欣赏指数时

效性要求越来越高的基本趋势ꎮ 从 ２００５ 年开始ꎬ 英国电视台 ＢＢＣ 就开

始了一系列利用网络手段来对电视节目欣赏指数进行研究的活动ꎬ 其中

最典型的就是一个名为 “Ｄａｉｌｙ Ｐｕｌｓｅ” 的项目ꎮ 这个调查项目最主要的

目的是评估观众对他们每天看到的电视节目的基本态度ꎬ 调查核心指标

即为欣赏指数ꎮ

这个时期网络测评的主体依然是电视台ꎬ 网络平台并未在其中发挥

主导作用ꎬ 而只是电视制定的综合测评项目中的一个数据补充ꎮ 网络调

查的样本量具有明显的局限性ꎬ 参与调查的用户是调查前就选取好的ꎬ

并没有充分利用互联网本身的开放性和互联网用户广泛性的优势ꎮ①

随着互联网的进一步发展ꎬ 技术赋权效应开始出现在了用户态度测

评领域ꎮ 赋权理论是由美国社会学家巴巴拉􀅰所罗门提出ꎬ 他将其定义

为一种社会工作的专业活动ꎬ 目的是协助受社会歧视的群体对抗不公平

待遇ꎬ 降低自身的无能和无权感ꎬ 增加其权利和能力ꎮ② 在影视节目态

度测评领域ꎬ 技术赋权主要体现在两方面: 一方面ꎬ 测评主体开始由

专业的电视台和调查机构转向其他的互联网平台ꎬ 商业网站逐渐成为

用户态度测评的主体ꎬ 商业网站对节目的评分无论是对观众、 播放平

台还是内容制作方都有着越来越大的影响力ꎮ 另一方面ꎬ 出于对评分平

台公正性的信任ꎬ 用户在观看节目之前往往会把这些分值作为是否观看

的重要依据ꎮ

全球范围内影视节目评估领域有较高影响力和公信力的商业网站是

ＩＭＤｂꎮ ＩＭＤｂ (Ｉｎｔｅｒｎｅｔ Ｍｏｖｉｅ Ｄａｔａｂａｓｅ) 意为 “互联网电影数据库”ꎬ 收

录了全球范围内的电影、 电视剧、 明星、 综艺节目的相关信息并提供用

户评分的功能模块ꎬ 评分的主要依据是用户对节目的喜好程度ꎮ 截至
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２０２１ 年 ６ 月ꎬ 该数据库包含约 ８００ 万个标题 (包括电视剧集) 和 １０４０

万人的记录ꎬ 有 ８３００ 万注册用户ꎮ①

在中国ꎬ 目前影响最大、 公信力最高的影视态度评价网站是豆瓣ꎮ

与 ＩＭＤｂ 类似ꎬ 豆瓣也是一个包括电影、 电视剧、 综艺、 演员、 导演等

基本信息的数据库ꎬ 提供关于书籍、 电影、 电视、 音乐、 游戏、 舞台剧

等作品的信息ꎬ 无论描述还是评论都由用户提供ꎮ 网站还提供书影音推

荐、 线下同城活动、 小组话题交流等多种服务功能②ꎮ 截至 ２０１９ 年第二

季度ꎬ 豆瓣注册用户为 １􀆰 ９６ 亿ꎬ 豆瓣电影月活用户在 １ 亿左右③ꎮ 豆瓣

同样设立了供广大用户来打分的评分机制ꎬ 其评分体系大致可以分为 ６

个部分ꎬ 即 “总得分” “评价人数” “评分分布” “评分在同类型节目

中大致位置” “看过的人数” “想看人数”ꎮ 与 ＩＭＤｂ 的 １０ 分制不同ꎬ

豆瓣电影设立的用户打分的分值范围为 ５ 分ꎬ 而最后计算出的总分值范

围为 １—１０ 分ꎮ④

(四) 成熟期 (２０１５ 年至今): 媒体融合与大数据、 人工智能技术

２０１５ 年前后ꎬ 大数据、 人工智能技术兴起ꎬ 给影视产品的生产与

传播带来更新的方法ꎬ 也为用户满意度测评进入成熟期提供了技术支持

和现实基础ꎮ 同时ꎬ 媒体融合的深化也为用户满意度提供了丰富的内容

和数据ꎮ

随着互联网进入 ｗｅｂ３􀆰 ０ 时代ꎬ 网络用户交流和表达观点的平台进

一步多样化ꎬ 微博、 微信、 弹幕、 视频网站、 短视频等平台的用户都可

以进行深入的交流和互动ꎮ 多种媒体融合发展的环境带来影视行业大数

据的丰富ꎬ 数据的数量级、 多样性、 互动速度、 深度价值都提升到更高

的水平ꎮ 一个突出的影响是: 原来多为影视产品的事后测评ꎬ 现在与影
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视产品同步ꎬ 并成为前期制作的依据ꎬ 用户参与内容生产ꎬ 使用户满意

度的测评受到更大的重视ꎮ

被业内视为标杆的是奈飞公司 (Ｎｅｔｆｌｉｘ) 电视剧 «纸牌屋» 的制

作ꎮ Ｎｅｔｆｌｉｘ 从创立开始ꎬ 就意识到数据的重要性ꎮ 在它们的网站上ꎬ

用户每天产生高达 ３０００ 多万个行为数据ꎬ 如收藏、 推荐、 回放、 暂

停等ꎻ Ｎｅｔｆｌｉｘ 的订阅用户每天还会给出 ４００ 万个评分ꎬ ３００ 万次搜索

请求ꎬ 询问剧集播放时间和设备等ꎮ 这些都被 Ｎｅｔｆｌｉｘ 转化成代码ꎬ 当

作内容生产的元素记录下来ꎮ 早些年ꎬ 这些数据被 Ｎｅｔｆｌｉｘ 用来进行精

准推荐ꎬ 随着数据挖掘技术的日渐成熟ꎬ Ｎｅｔｆｌｉｘ 开始将其用于倒推前台

的影片生产ꎮ

在 ２０１３ 年ꎬ Ｎｅｔｆｌｉｘ 的工程师们发现ꎬ 喜欢 ＢＢＣ 剧、 导演大卫􀅰芬

奇 (Ｄａｖｉｄ Ｆｉｎｃｈｅｒ) 和老戏骨凯文􀅰史派西 (Ｋｅｖｉｎ Ｓｐａｃｅｙ) 的用户存

在交集ꎬ 一部影片如果同时满足这几个要素ꎬ 就可能大卖ꎮ Ｎｅｔｆｌｉｘ 决定

赌一把ꎬ 它们花 １ 亿美元 (几乎是美国一般电视剧价钱的两倍) 买下

了 １９９０ 年就播出的 ＢＢＣ 电视剧 «纸牌屋» 的版权ꎬ 并请来大卫􀅰芬奇

担任导演ꎬ 凯文􀅰史派西担当男主角ꎮ 事实证明ꎬ 它们赌对了———

«纸牌屋» 不仅是 Ｎｅｔｆｌｉｘ 网站上有史以来观看量最高的剧集ꎬ 也在美

国及四十多个国家大热ꎮ «纸牌屋» 开启了大数据对于影视产业的全

面渗透ꎮ①

人工智能技术的进步ꎬ 使用户满意度的测量方法也有很大的提升ꎮ

以前无论采用调查问卷、 分析仪还是用户人工打分ꎬ 往往带来很大的主

观随机性ꎮ 在用户反馈数据中ꎬ 有大量的文本、 图片和视频内容ꎬ 人工

智能技术可大幅提升对这些数据内容的自动识别和分析ꎮ 目前语音识别

和图像识别已经进入成熟期ꎬ 在自然语言处理领域ꎬ 语义分析尤其是文

本情感识别进入实用阶段ꎮ 早期做出研究贡献的有 Ｔｕｒｎｅｙ 和 Ｐａｎｇꎬ 他

们运用了多种方法探测商品评论和电影影评的两极观点ꎻ 之后 Ｐａｎｇ 和

Ｓｎｙｄｅｒ 延伸了早先的基础两极意见研究ꎬ 将电影影评分类并预测为 ３ 星
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至 ４ 星的多重级别①ꎮ 基于神经网络的语义组合算法被验证是一种非

常有效的特征学习手段ꎬ ２０１３ 年ꎬ Ｒｉｃｈａｒｄ Ｓｏｃｈｅｒ 和 Ｃｈｒｉｓｔｏｐｈｅｒ Ｐｏｔｔｓ

等人提出多个基于树结构的 Ｒｅｃｕｒｓｉｖｅ Ｎｅｕｒａｌ Ｎｅｔｗｏｒｋꎬ 在斯坦福情感

分析树库 (Ｓｔａｎｆｏｒｄ Ｓｅｎｔｉｍｅｎｔ Ｔｒｅｅｂａｎｋ) 上验证了该方法的有效性②ꎮ

２０１５ 年ꎬ Ｋａｉ Ｓｈｅｎｇ Ｔａｉꎬ Ｒｉｃｈａｒｄ Ｓｏｃｈｅｒ 和 Ｃｈｒｉｓｔｏｐｈｅｒ Ｄ􀆰 Ｍａｎｎｉｎｇ 在序

列化的 ＬＳＴＭ (Ｌｏｎｇ Ｓｈｏｒｔ￣Ｔｅｒｍ Ｍｅｍｏｒｙ) 模型的基础上加入了句法结

构的因素ꎬ 该方法在句法分析的结果上进行语义组合ꎬ 在句子级情感

分类和文本蕴含任务 (ｔｅｘｔ ｅｎｔａｉｌｍｅｎｔ) 上都取得了很好的效果③ꎮ ２０１６

年ꎬ Ｑｉａｏ Ｑｉａｎꎬ Ｘｉａｏｙａｎ Ｚｈｕ 等人在 ＬＳＴＭ 和 Ｂｉ￣ＬＳＴＭ 模型的基础上加入

四种规则约束ꎬ 利用语言资源和神经网络相结合来提升情感分类问题的

精度④ꎮ

目前ꎬ 在情感分析学习算法上ꎬ 深度学习的崛起ꎬ 为情感分析中的

许多任务提供了良好的工具ꎬ 并在一些任务上初现端倪ꎮ 在情感研究对

象上ꎬ 随着应用领域的不断扩展ꎬ 情感对象从之前的对产品、 服务等的

褒贬倾向性评论到对社交媒体中的用户、 话题情绪分类ꎬ 表现形式更加

多样ꎬ 情感种类更加繁多ꎬ 随着情感分析研究不断扩展和深入ꎬ 会发挥

更多的作用ꎮ⑤

随着谷歌、 百度、 腾讯等巨头公司通用情感分析技术的提升ꎬ 情感
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态度分析在影视产品的用户态度自动分析上也初步进入商用ꎮ 比如在专

业影视数据服务商北京艺恩世纪数据科技股份有限公司 (以下简称

“艺恩”) 提供的数据中ꎬ 已经加入对影视产品的用户态度分析ꎮ 团队

经过与专业公司的合作开发ꎬ 基于影视褒贬词库和机器学习算法ꎬ 能够

对各种用户评价的文本进行自动褒贬分析ꎮ ２０２０ 年 １２ 月在与艺恩对弹

幕文本情感分析的内部对比测试中ꎬ 抽取 １４３３ 条弹幕ꎬ 系统自动打分

后进行人工检验ꎬ 最终达到 ８４􀆰 ２％的准确率 (见图 １ － １)ꎮ

图 １ －１　 团队与艺恩公司的文本情感分析准确率对比

综合影视产品用户态度测量近百年的发展ꎬ 汇总整理相关发展阶段

对比表如表 １ － ２ 所示:

　 表 １ －２ 影视产品用户态度测量发展阶段

发展阶段 萌芽期 起步期 成长期 成熟期

时期 １９２０—１９５０ 年 １９５０—２０００ 年 ２０００—２０１５ 年 ２０１５ 年至今

媒介平台 电影、 广播 电视 互联网 移动互联网

评估主体 学界研究者 电视机构 商业网站 平台公司

测量方法
问卷量表

节目分析仪
日记卡
测量仪

网络测评
大数据

情感分析

评价指标 态度数据
欣赏指数

吸引力指数
网络评分 褒贬分值
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第二节　 理论框架与指标体系

影视产品的用户态度测评ꎬ 属于心理认知和市场营销的研究范畴ꎬ

也是传播学受众研究的重要内容ꎮ 随着消费者主权意识的增强、 市场导

向作用以及信息网络技术的日益发展ꎬ 用户满意度受到政府、 产业界和

消费者前所未有的关注ꎮ

本节以用户满意度理论、 使用与满足理论的价值模式和电视节目欣

赏模式为基础ꎬ 并结合上节介绍的欣赏指数和 ＰＴＶＱ 指标ꎬ 构建影视产

品的用户满意度评估指标模型ꎮ

一　 理论基础: 用户满意度理论与电视节目欣赏模式

(一) 用户满意度理论与指数模型

在市场营销领域ꎬ “用户满意” 的概念在 ２０ 世纪 ６０ 年代开始出现ꎬ

心理学家借用 “用户满意” 来界定消费者在商品消费过程中需求满足

的状态ꎬ 从而使用户满意度由一个生活概念演变为一个科学概念①ꎮ 目

前业界对用户满意度的研究进行了近 ７０ 年ꎬ 大多数学者是基于 “期望—

差异” 范式从不同角度对用户满意度进行研究ꎮ “期望—差异” 范式的基

本内涵是: 用户满意作为一种主观的感觉被感知ꎬ 描述用户某一特定购

买期望得到满足的程度ꎬ 用户期望与满足之间的差异形成了一个可以对

产品、 服务进行比较、 判断的参照点ꎮ

１９６５ 年ꎬ 卡多佐 (Ｃａｒｄｏｚｏ) 首次将 “用户满意” (ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓａｔｉｓｆａｃ￣

ｔｉｏｎ) 的概念引入营销领域ꎬ 提出用户满意会带动用户的购买行为ꎬ 此

后用户满意概念受到业内高度重视ꎮ② 从 ２０ 世纪 ７０ 年代中期开始ꎬ 消

费心理学家、 市场营销研究人员和用户行为研究者对用户满意程度进行

了更深入的研究ꎮ 由于制造业和服务业质量在竞争中重要性的不断增

加ꎬ 促使质量工作者和数理统计学家加入了这一课题的研究ꎬ 尤其是
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８０ 年代初计量经济学的发展和成熟ꎬ 不少学者把计量经济模型引入了

用户满意程度的研究中ꎮ １９８１ 年ꎬ 学者奥利弗 (Ｏｌｉｖｅｒ) 认为用户满意

是消费者消费购买的先前感觉与情感预期落空之间的总体心理感觉①ꎻ

１９８８ 年ꎬ Ｔｓｅ 和 Ｗｉｌｔｏｎ 认为用户满意是用户在购买行为发生前对产品所

形成的期望质量与消费后所感知的质量之间所存在差异的评价②ꎮ 比较经

典的定义是 １９９１ 年库特勒 (Ｋｏｔｌｅｒ) 提出的: 用户满意是指一个人通过

对一个产品可感知的效果 (或结果) 与他的期望相比较后形成的感觉

状态ꎬ 是可感知的效果和期望之间的差异函数③ꎮ

总之ꎬ 用户满意是用户在消费了相应的产品之后感到满足的一种心

理体验ꎮ 为具体了解用户的要求ꎬ 就要定量测定用户满意的程度ꎬ 这样

就引出了用户满意度指数 (Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ Ｉｎｄｅｘꎬ 简称 ＣＳＩ)ꎮ １９８９

年ꎬ 美国密歇根大学商学院质量研究中心费耐尔 (Ｆｏｒｎｅｌｌ) 总结了理论

研究的成果ꎬ 提出了把用户期望、 购买后的感知、 购买的价格等多方面

因素组成了一个计量经济学的逻辑模型ꎬ 即 “费耐尔逻辑模型”ꎮ 这个

模型把用户满意度的数学运算方法和用户购买商品或服务的心理感知结

合了起来ꎻ 以此模型运用偏微分最小二次方求解所得出的指数ꎬ 就是用

户满意度指数④ꎮ

费耐尔的研究成果是迄今为止最为成熟和被广泛运用的用户满意度

指数理论ꎮ 模型由六个模型变量构成ꎬ 在模型图中 (见图 １ － ２) 箭头

线旁的正、 负号ꎬ 表示变量之间的相互关系及相关程度ꎮ 其中ꎬ “ ＋ ”

号表示正相关ꎬ “ － ” 号表示负相关ꎮ 其中ꎬ “用户对服务的期望” “用

户对服务质量的感知” “用户对服务价值的感知” 决定了用户满意程
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度ꎬ 是系统的输入变量ꎬ 被称为前提变量ꎮ 由于这三个前提变量的作

用ꎬ 产生了 “用户对服务的满意度” “用户对服务的抱怨” “用户对品

牌的忠诚” 等三个结果变量ꎮ

图 １ －２　 费耐尔逻辑模型示意

１９８９ 年ꎬ 瑞典统计局在美国密歇根大学质量研究中心的帮助下ꎬ

首次应用费耐尔的模型和计算方法ꎬ 设计了 “瑞典用户满意度测评标

准” (ＳＣＳＢ)ꎬ 成为全球第一个全国性的用户满意度指数ꎮ 美国从 １９９０

年开始进行美国用户满意度指数 ( ＡＣＳＩ) 的调查和研究ꎮ １９９４ 年ꎬ

ＡＣＳＩ 正式启动ꎬ 并以此确立了其在用户满意度指数测评理论和实践方

面的权威地位ꎮ

１９９５ 年ꎬ 清华大学首先开始中国用户满意指数的研究ꎻ ２０００ 年 ６

月ꎬ 中国标准化研究院向国家科技部申请了研究课题———中国用户满意

指数研究ꎬ 由中国标准化研究院和清华大学共同承担研究工作ꎮ 从

２００２ 年开始ꎬ 中国用户满意指数开始推广应用ꎮ ２００５ 年 ５ 月ꎬ 由中国

标准化研究院与清华大学合作组建的中国标准化研究院用户满意度测评

中心 (简称测评中心) 正式成立ꎬ 开发出中国用户满意指数 (Ｃｈｉｎａ

Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ Ｉｎｄｅｘꎬ 简称 ＣＣＳＩ) 测量模型ꎮ

综合国内外的用户满意度模型和评估指标ꎬ 针对产品和服务质量的

感知和用户期望值的满足是主要的两大指标ꎮ

(二) 期待 －价值模式与电视节目欣赏模式

在大众传播领域ꎬ 用户满意度是受众传播效果研究的重要内容ꎬ 其

中使用与满足理论更是从用户中心的角度进行受众态度的测量与研究ꎮ
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使用与满足理论有一个基本假设: 媒体使用向受众提供了他们根据以往

与媒体打交道的经验而能够期待 (因此能够预测) 的回报ꎬ 这些期待

被满足是受众所看重的心理效果ꎮ 在使用与满足理论模式中ꎬ 受众受心

理、 社会以及社会文化之影响而产生 “动机”ꎬ 致以使用大众媒体来完

成特定目的ꎬ 皆被理解为 “满足” (见表 １ － ３)ꎮ

　 表 １ －３ 用户满意度测评指标体系①

一级指标 二级指标 三级指标

用户感知指数

用户期望

用户对产品质量的感知

用户对服务质量的感知

用户对价值的感知

对产品或服务质量的总体期望

对产品或服务质量满足用户需求程度的期望

对产品或服务质量稳定性的期望

用户对产品质量的总体评价

用户对产品质量满足需求程度的评价

用户对产品质量可靠性的评价

用户对服务质量的总体评价

用户对服务质量满足需求程度的评价

用户对服务质量的可靠性的评价

给定价格时用户对质量级别的评价

给定质量时用户对价格级别的评价

用户对总成本的感知

用户对总价值的感知

用户满意度指数

用户满意度

用户抱怨

用户忠诚

感知与期望的比较

总体满意度

用户抱怨

用户投诉情况

重复购买的类别

能承受的涨价幅度

能抵制的竞争者的降价幅度

１９８５ 年ꎬ 帕姆格林 (Ｐａｌｍｇｒｅｅｎ) 和雷伯恩 (Ｒａｙｂｕｒｎ) 将使用与满

足的中心重新定位为实际获得ꎬ 发展出 “期待—价值” 理论模式 (Ｅｘ￣

７１

第一章　 影视产品网络满意度的评估模型与方法　

① 参考曹礼和 «顾客满意度理论模型与测评体系研究»ꎬ «湖北经济学院学报» ２００７ 年第 １ 期ꎮ



ｐｅｃｔａｎｃｙ￣Ｖａｌｕｅ Ｔｈｅｏｒｉｅｓ)①ꎮ 他们将 “期望” 分解为实证性和评估性两类ꎮ

人们的行为取决于他们对该行为能否获得某些特定结果的估计 (实证性)

和他们对该结果在不同程度上做的价值判断 (评估性)ꎮ 然而ꎬ 这两种期

望在概念上和逻辑上都不同ꎬ 他们用如下的模式来解释 (见图 １ －３)ꎮ

图 １ －３　 使用与满足之 “期望—价值” 模式

模式中的满足又因在使用过程的前后ꎬ 可区分为 “满足的追求”

(Ｇｒａｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ Ｓｏｕｇｈｔꎬ ＧＳ)ꎬ “满足的获得” (Ｇｒａｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ Ｏｂｔａｉｎｅｄꎬ ＧＯ)ꎮ

该模式的文字可表达为: 受众对媒体所提供的益处的认知ꎬ 以及对这些

益处的评价ꎬ 这两者的结合解释了媒体的使用行为ꎮ

“期待─价值” 模式区别 “期待” (Ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎ) 和 “满意” (Ｓａｔ￣

ｉｓｆａｃｔｉｏｎｓ) 的不同ꎬ 并认同媒体使用行为会成为个人经验的一种累积ꎬ

界定了媒体使用行为在时间维度上的增量ꎮ 当 “获得的满足” 明显大

于 “期望 (或追求) 的满足” 时ꎬ 可以预期高度的注意力 (收视率)

和满意度ꎮ 该模式描述一个过程: (对某个特定的报纸、 节目、 节目类

型或其他媒体的) 期望和评价影响对满足的寻求ꎬ 这种寻求转而影响

媒体消费ꎮ 媒体消费引起对某种满足获得的认识ꎬ 而这种认识反过来强

化或改变个体对所消费的某个特定的报纸、 节目、 节目类型或其他媒体

的与满足相关的属性的认识ꎮ

多数媒体从业人员都赞同 “使用与满足” 理论的假设: 受众的特

定口味、 兴趣和偏好影响他们对媒体内容的选择ꎻ 而影视节目在大众媒

体的曝光度、 受众对节目是否在播的知晓度ꎬ 都影响用户欣赏节目的满

意度ꎮ 为此ꎬ 麦奎尔 (Ｄｅｎｉｓ ＭｃＱｕａｉｌ) 从媒体和用户两个角度提出了
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“电视节目的欣赏模式”① (见图 １ － ４):

图 １ －４　 受众电视节目欣赏模式

模式中的受众欣赏 (Ａ) 是体验与期望比较的实证结果ꎮ 每个受众

以 ＥＳ 为参照标准而对实际获得的满意 (ＯＳ) 进行心理检验ꎬ ＯＳ 大于

ＥＳꎬ 欣赏程度高ꎬ 反之亦然ꎮ 影响 ＥＳ 的因素是观众方面的社会电视收

视习惯、 口味和偏好、 收看群体等ꎬ 影响 ＯＳ 的因素来自媒体方面ꎬ 主

要有: 节目类型、 明星影星、 宣传推广、 播出环境 (同时段其他频道

播出的节目) 等ꎮ

(三) 欣赏指数与 ＰＴＶＱ

在各国对于影视产品质量的评估中ꎬ 以英国的 “欣赏指数” 和美

国的 ＰＴＶＱ 指数更能让业界接受ꎬ 尤其是欣赏指数的影响力最为广泛ꎮ

欣赏可以解释为观众对节目的兴趣与享受程度ꎬ 与我国业内 “用

户满意度” 的概念类似ꎮ 从内涵上ꎬ 欣赏指数包含了是否达到趣味性

(ｉｎｔｅｒｅｓｔ) 及是否能满足享受需求 (ｅｎｊｏｙ) 两方面的内容②ꎮ 之后ꎬ 加
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拿大广播公司参照英国的欣赏指数ꎬ 发展出 “享受指数” 的概念ꎻ 美

国也发展出 “热情指数”ꎬ 来衡量观众对节目的感受①ꎮ 另外还有法国

的兴趣指数、 荷兰的欣赏指数等ꎮ 有研究者把节目的 “兴趣”、 “享受”

及 “值得收看” 作为不同的变量来考察ꎬ 产生出兴趣指数 (Ⅱ)、 享受

指数 (ＥＩ) 和值得收看指数 (ＷＩ)ꎮ 研究发现ꎬ 整体而言 “值得收看

指数” 与 “享受指数” 较接近ꎬ 与 “兴趣指数” 的距离较远ꎮ②

欣赏指数采用的测量方式ꎬ 最初 ＢＢＣ 是利用观众对节目的评分ꎬ

把节目分成九类ꎬ 制定了一些电视节目评分项目与测量的标准ꎮ 之后

ＢＡＲＢ 承袭 ＩＢＡꎬ 以 “兴趣” 与 “享受” 两个维度发展为 “受众反应评

估” (Ａｕｄｉｅｎｃｅ Ｒｅａｃｔｉｏｎ Ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔꎬ ＡＵＲＡ)ꎬ 并使用六等评选法 (ｓｉｘ￣

ｐｏｉｎｔ ｒａｔｉｎｇ ｓｃａｌｅ)ꎮ 研究者把观众对节目的意见转化为 ０—１００ 的分数ꎬ

以便比较不同节目间的表现ꎮ 研究表明ꎬ 欣赏指数是一个颇为稳定的工

具ꎬ 它在度量一个常设栏目或电视剧时ꎬ 不同集数所得的欣赏指数相差

不大ꎬ 显示它有很高的内部效度ꎮ③

美国最初是由调查机构以邮寄问卷方式进行 ＴＶＱ 调查ꎬ 这项调查

主要在测量收视者对于节目的认知程度 (认知度)ꎬ 并以五等分评选法

测量节目评价 (节目偏好度)ꎬ 形成 ＴＶＱ 指数④ꎮ １９８０ 年ꎬ 调查机构将

ＰＴＶＱ 指标加入 ＴＶＱ 调查中ꎬ ＰＴＶＱ 的优点是可以显示在看过该节目的

人中喜欢该节目的比例ꎮ ＰＴＶＱ 的计算方式是将喜欢该节目的人数除以

看过该节目人数 (接触度) 的百分比ꎮ 其计算方法如下⑤:

接触度 ＝ 看过该节目的人数
采访样本数

ＰＴＶＱ ＝ 喜欢的人数
接触度

× １００％
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除此之外ꎬ 后来的调查还包括节目或频道的知名度、 用户接触度、

涉入度 (Ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ) 等内容ꎬ 形成用户认知率的维度ꎮ①

二　 现实探索: 业界已有影视评估指标体系

２０１０ 年后ꎬ 随着互联网、 新媒体应用的普及ꎬ 影视节目在网络上

的点击量增速迅猛ꎬ 从全球范围来看ꎬ 网络分流和多屏化对传统收视率

评估带来冲击ꎮ 国内外传媒机构纷纷 “纳新”ꎬ 在传统收视率评价体系

中纳入新媒体受众视听数据ꎮ 主要有两种方式: 一是新旧结合ꎬ 旧为主

导ꎬ 在传统的电视综合评估体系内纳入互联网传播效果指标ꎻ 二是新旧

有别ꎬ 各自为阵ꎬ 传统的电视评估体系依旧ꎬ 另在互联网上设立一套综

合性评价体系ꎮ②

(一) 基于社交媒体的指标: 尼尔森 －推特收视率

美国尼尔森公司 (Ｎｉｅｌｓｅｎ) 对社交网络的研究起步比较早ꎮ ２０１１

年尼尔森联合麦肯锡咨询公司进行调研ꎬ 首次探讨对社交媒体用户的讨

论与电视收视率之间的关联ꎬ 发现在一个新的电视节目初次开播的前几

周内ꎬ 年龄在 １８—３４ 岁的最活跃的社交媒体用户群中ꎬ 社交媒体上的

评论每增加 ９％ ꎬ 收视率会相应提高 １％ ③ꎮ ２０１２ 年底ꎬ 尼尔森宣布与

推特公司 (Ｔｗｉｔｔｅｒ) 合作ꎬ 共同开发一个测量和收集社交媒体上电视节

目收视率的系统 “尼尔森 －推特收视率” (Ｎｉｅｌｓｅｎ Ｔｗｉｔｔｅｒ ＴＶ Ｒａｔｉｎｇｓ)ꎮ④

２０１３ 年 １０ 月ꎬ “尼尔森 － 推特收视率” 正式投入应用ꎬ 这不仅是对尼

尔森现有收视率指标体系的补充ꎬ 也被认为是收视率调查技术和方式的

一个新突破ꎮ 尼尔森 － 推特收视率监测推特贴文的发表数量和阅读数

量ꎬ 分析发现推特读者的规模大约是推特作者规模的 ５０ 倍⑤ꎮ ２０１６ 年ꎬ
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尼尔森将脸书 (Ｆａｃｅｂｏｏｋ) 的内容也纳入评估ꎬ 推出 “社交内容收视

率” (Ｓｏｃｉａｌ Ｃｏｎｔｅｎｔ Ｒａｔｉｎｇｓ)ꎬ 主要包括四方面的指标: 针对节目内容

的社交媒体原作 (帖子、 推文)、 参与度 (例如评论、 喜欢、 回复、 转

推、 分享)、 到达率 (观众和印象) 和人口统计 (年龄和性别)①ꎮ

效仿 “尼尔森 －推特收视率”ꎬ 央视索福瑞和新浪微博在 ２０１４ 年 １

月 ９ 日达成战略合作ꎬ 共同推出 “微博收视指数”ꎮ 作为其首次发声的

报告 «２０１３ 季播型电视综艺节目收视与微博讨论研究白皮书» 显示ꎬ

收视率与微博讨论热度正相关ꎮ② 微博收视指数重点考察电视节目在微

博平台上的口碑影响力和用户覆盖情况ꎬ 包括相关电视节目在微博平台

上的阅读量、 提及人数和提及次数ꎬ 以及讨论该档电视节目的人群的特

征③ꎮ 到 ２０１９ 年年底ꎬ 微博收视指数停止使用ꎮ

(二) 基于 “电视 ＋网络” 的指标: 全媒体收视率与跨媒体收视率

２０１３ 年 ７ 月ꎬ 中国文化传媒数据咨询服务机构——— “泽传媒” 将

收视样本分为静态电视用户与动态网络新媒体用户分别统计ꎬ 在传统收

视率的基础上加入对新媒体收视行为的统计和分析ꎬ 最终形成 “全媒

体收视率”ꎬ 推出 “中国全媒体卫视收视率排行榜 (２０１３ 年 １—６

月)”④ꎮ 全媒体收视率强调全媒体覆盖ꎬ 使用数据挖掘技术ꎬ 对数以亿

计的互联网页面进行分析ꎮ 泽传媒之后提出了 “全媒体传播指数”ꎬ 包含

两个评价指标: 一是 “全网收视指数”ꎬ 二是 “社交媒体影响力指数”ꎮ

前者的数据主要来源于国内 １１ 家视频网站对视频节目的转载、 播放与下

载数量ꎬ 后者的数据主要来源于新浪微博和微信对某档视频节目的提及

次数、 转发次数、 评论次数与阅读浏览量ꎮ ２０１５ 年 ２ 月ꎬ 泽传媒与人民

网联合发布基于大数据统计的 “全网收视” “社交媒体影响力” 榜单ꎬ 之
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后在春晚、 “两会” 期间连续发布 “省级卫视春晚全网收视榜” 和 “两

会全网传播 ‘省卫新闻’ 融合力榜”ꎬ 形成了电视节目融合传播的评价体

系ꎮ ２０１８ 年ꎬ 发布了 “２０１８ 全国两会省级新闻联播移动传播榜” 等①ꎮ

中央电视台在 ２０１４ 年引进秒针系统的技术ꎬ 在原有电视直播的基

础上ꎬ 增加网络同步直播收视监测ꎬ 并启用 “全媒体收视率” 指标ꎬ

对春晚全媒体收视传播效果进行监测评估ꎮ② 但总体来说ꎬ 全媒体收视

率的概念没有得到业界的公认ꎬ 有学者认为 “跨屏收视测量” 或者

“跨媒体收视测量” 的概念相对较好ꎬ 因为 “全媒体收视率” 只有收视

率之名而无收视率之实ꎮ③

国际上ꎬ 尼尔森公司在 ２０１４ 年底将网络电视视频的收视率测量纳

入议程ꎬ 正式开始对奈飞公司 (Ｎｅｔｆｌｉｘ) 和亚马逊公司 (Ａｍａｚｏｎ) 等网络

电视的视频收看情况进行测量ꎮ ２０１５ 年ꎬ 尼尔森公司和阿杜比公司

(Ａｄｏｂｅ) 合作开展 “数字内容收视率调查” (Ｄｉｇｉｔａｌ Ｃｏｎｔｅｎｔ Ｒａｔｉｎｇｓ) 项

目ꎬ 主要针对网站或应用程序播放的视频节目开展收视调查ꎬ 覆盖了个

人电脑、 智能手机、 平板电脑、 游戏机以及其他网络电视播出终端等ꎮ

２０２０ 年底ꎬ 尼尔森计划将传统收视率与数字化收视率整合ꎬ 形成跨媒

体的统一收视率ꎬ 这是核心指标的更新升级ꎬ 其一体化的 Ｎｉｅｌｓｅｎ Ｏｎｅ

平台将于 ２０２２ 年秋季推出④ꎮ

在国内ꎬ 广视索福瑞于 ２０１９ 年 １０ 月推出融合媒体数据云平台———

Ｖ ＋ Ｓｃｏｐｅ 系统ꎬ 集纳了 ＣＳＭ 收视率数据和短视频、 微信、 微博等新媒

体数据ꎬ 并且提供新闻融合传播指数⑤ꎮ Ｖ ＋ Ｓｃｏｐｅ 融合媒体数据云平台
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分为数据、 检索、 分析和应用四大模块ꎬ 可以实现跨平台多渠道的监

测ꎬ 统合各种数据指标ꎬ 达到最高分钟级监测的标准ꎬ 建立多样化的标

签体系ꎬ 为市场提供标准化的一手数据ꎮ 到 ２０２１ 年底ꎬ Ｖ ＋ Ｓｃｏｐｅ 系统

还处于测试试用阶段ꎮ

(三) 基于网络影响力和满意度的评估体系

因为存在不同来源和不同的数据结构ꎬ 来自不同终端和渠道的用户

收视指标很难整合为统一的指标ꎮ 因此ꎬ 业内和学界采取较为简单易行

的突破方式: 通过采集网络公开数据ꎬ 采用网络口碑和网络舆情的分析

方法ꎬ 基于网络传播影响力来建立指标体系ꎬ 然后与传统的收视率、 票

房等指标进行比较ꎮ

２００９ 年底ꎬ 中国传媒大学网络舆情 (口碑) 研究所联合艾利艾咨

询提出中国电视节目网络人气指数 ( ＩＰＩ)ꎬ 从 １００ 家网站内新闻、 论

坛、 博客、 视频、 ｗｉｋｉ 等评论和点击的抓取数据ꎬ 清洗后计算关注度和

评价度ꎬ 最后得出中国电视节目网络人气指数①ꎮ ＩＰＩ 包含关注度、 评

价度、 参与度、 波及度四个指标ꎬ 是对中国电视节目相关主体在网络上

传播形成的人气影响力的综合考量ꎬ 是媒体和网民对相关话题关注和喜

好程度的综合反映ꎮ

２０１０ 年ꎬ 喻国明、 李彪提出电视剧线上全效评估指数ꎬ 包含 “知

名度、 关注度、 收视度、 推荐度、 满意度、 集中度” 六个一级指标②ꎬ

具体内容见表 １ － ４ꎮ

２０１０ 年底ꎬ 北京大学视听传播研究中心提出以满意度为核心的

“视听节目网络满意度评估体系”ꎬ 基于网络内容采集与自动语义分析

技术ꎬ 指标包括关注量、 市场份额、 网民满意度、 网络市场满意度ꎬ 并

配以专家经验评估③ꎮ 此后每年推出中国电视满意度博雅榜ꎮ 该体系以

满意度为核心、 以搜索引擎技术和语义分析技术为支撑、 以专家评估为
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辅助ꎬ 实现了对电视节目多媒介传播效果的综合评估ꎬ 有 “用新媒体评

估传统媒体” “用满意度评估传播效果” “兼顾电视节目的收视效果和

网络传播效果” 三方面的特色①ꎮ

　 表 １ －４ 电视剧全效评估指标体系

一级指标 二级指标 指标赋值

电视剧全效评估
指标体系

(线上部分)

知名度

关注度

收视度

推荐度 (显著维度)

满意度 (意见维度)

集中度

传统媒体报道数量 １２􀆰 ５

论坛议题数量 １２􀆰 ５

网民评论量 １２􀆰 ５

点击量 １２􀆰 ５

下载量 １２􀆰 ５

网页位置 １２􀆰 ５

正负向意见分布 １２􀆰 ５

网友类型分布 １２􀆰 ５

浙江传媒学院视频监测与分析系统于 ２０１２ 年 ８ 月开始正式运行ꎬ

２０１６ 年 ６ 月开始监测国内上星频道 １９∶ ３０—２２∶ ３０ 时段内播出的电视剧

和电视综艺ꎬ 到 ２０１９ 年已经能够常年监测电影、 电视剧、 电视综艺、

网剧、 网综、 网络大电影和明星ꎬ 收集网上新闻、 论坛、 新浪微博、 微

信公众号、 弹幕、 视频网站和豆瓣电影的评论ꎬ 并使用语义分析技术ꎬ

计算出 － ５ 分到 ５ 分的褒贬值ꎮ

２０１３ 年ꎬ 美兰德公司美兰德市场调查公司和中央电视台发展研究

中心联合推出了 “电视节目网络传播影响力评价体系 (ＴＮＩ)” 重点强

调了电视节目在电视屏幕之外ꎬ 特别是互联网平台上的传播效果ꎮ “网

络传播影响力” 指某档电视节目或与之相关的话题ꎬ 在视频网站、 社

区、 论坛、 微博、 博客等网络平台上引起的反响与受关注程度ꎮ② ＴＮＩ

采用 “Ｔ３ ＋ ２” 的指标分类: “Ｔ３” 指的是网媒关注度、 网民评议度及

视频点击量ꎬ “２” 指的是将网民评议度细分为网民美誉度及微博提及

５２
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量两个细分指标ꎮ

２０１７ 年ꎬ 中国人民大学视听传播研究中心在之前课题研究的基础

上ꎬ 以媒介系统依赖理论为框架ꎬ 从认知、 行为、 态度三个维度ꎬ 搭建

了视听信息传播效果评估指标体系ꎬ 分为三级指标① (见表 １ － ５):

　 表 １ －５ 视听信息传播效果评估指标体系

一级指标 二级指标 三级指标

认知

曝光度

扩散度

电视播出频道指数

电视播出时段指数

网络播出平台

花絮视频数量

媒体转载量

微信公众号刊发量

情感
情感强度

情感倾向

微博热议度

微话题讨论度

论坛议题数量

社交媒体中正面评论的比例

行为 关注度

传统收视率

智能电视实时收视率

网络日增播放量

网络搜索量

２０１９ 年ꎬ 中国传媒大学传播研究院受众研究中心提出 “电视节目

跨屏传播效果评估体系”ꎬ 从内容品质、 视听反应、 参与互动三个维度

出发ꎬ 构建评估体系ꎮ 分别设置内容力、 传播力、 互动力三个一级指

标ꎬ 各指标乘以各自的权重ꎬ 相加后得出节目传播效果的综合性得分ꎮ

数据来源分为四类ꎬ 分别是观众调查、 专家评审、 视听测量和网络监

测ꎮ 采用层次分析法进行细分指标的权重分配② (见表 １ － ６)ꎮ

６２
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　 表 １ －６ 跨屏电视节目传播效果评估体系指标权重

一级指标 二级指标 三级指标

内容力 ０􀆰 ３８６３

专业性 ０􀆰 １４２２

影响性 ０􀆰 ２４４１

专业品质 ０􀆰 ０７７８

创新性 ０􀆰 ０６４４

满意度 ０􀆰 ０８５３

引导力 ０􀆰 ０６７５

公信力 ０􀆰 ０９１３

传播力 ０􀆰 ３８７０

跨屏收视率 ０􀆰 ２３０７

跨屏到达率 ０􀆰 １５６４

传统收视率 ０􀆰 ０６１６

时移收视率 ０􀆰 ０７０８

网络收视率 ０􀆰 ０９８３

到达率 ０􀆰 ０６９７

独立访客数 ０􀆰 ０８６６

互动力 ０􀆰 ２２６７

关注度 ０􀆰 ０８２０

参与度 ０􀆰 １４４７

发布量 ０􀆰 ０１９５

阅读数 ０􀆰 ０６２５

点赞量 ０􀆰 ０２６８

评论量 ０􀆰 ０５４５

转发量 ０􀆰 ０６３４

三　 影视产品评估指标体系建构

(一) 原则: 重视满意度指标ꎬ 但以行为指标为主

在之前的研究中ꎬ 业界和学者已经开始重视满意度指标ꎬ 认为

“满意度” 作为衡量受众对节目的喜好程度和深度评价的态度指标可以

弥补收视率等行为指标的不足ꎬ 并逐步把满意度引入作为评估的核心指

标ꎮ 其原因有二: 一是影视文化类产品传播的效果取决于受众的满意

度ꎮ 影视文化产品的价值必须经过平台传播和用户 “消费” 才能产生ꎬ

这是由文化商品的使用价值特性决定的ꎮ 满意度是影视产品发挥影响力

的重要基础ꎮ① 二是已成为国家层面文化类企业考评的指导性意见ꎮ

２０１５ 年 ９ 月中共中央办公厅、 国务院办公厅印发了 «关于推动国有文
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化企业把社会效益放在首位、 实现社会效益和经济效益相统一的指导意

见»ꎬ 明确提出: 社会效益指标考核权重应占 ５０％以上ꎻ 科学合理设置

反映市场接受程度的经济考核指标ꎬ 坚决反对唯票房、 唯收视率、 唯发

行量、 唯点击率ꎮ① ２０１７ 年 ５ 月 ７ 日ꎬ 中共中央办公厅、 国务院办公厅

印发 «国家 “十三五” 时期文化发展改革规划纲要»ꎬ 再次明确构建确

保把社会效益放在首位、 社会效益和经济效益相统一的体制机制②ꎮ 综

合以前的评估指标ꎬ 满意度已经成为指标之一ꎬ 但具体的可操作化细分

指标还需要完善ꎮ

尽管随着技术的进步ꎬ 以满意度为代表的态度测量体系逐渐被推广

和接受ꎬ 但不可否认的是ꎬ 以收视率、 点击率为代表的行为指标依然在

当前的影视节目评价体系之中占据主导地位ꎮ 从历史发展来看ꎬ 行为指

标是态度指标的基础和前提ꎬ 从报纸对发行量的看重、 电影之间票房的

比拼ꎬ 到收视率成为了电视产业的核心指标ꎬ 这些都是行为指标在媒体

产业体系中重要性的具体体现ꎮ 互联网成为社会的主导媒介之后ꎬ 点击

率、 流量、 播放量又成为了内容制作方和媒介平台关注的重中之重ꎮ 在

未来要打造的影视节目综合评价体系之中ꎬ 行为指标依然要占据着主要

的比重ꎮ

综合来看ꎬ 影视产品评价应以行为指标为主ꎬ 态度指标为辅ꎮ 团队

提出行为指标 ６０％—８０％ 的权重ꎬ 态度指标 ２０％—４０％ 的权重ꎮ 行为

指标权重大的原因是两个: 一是目前行为指标测量精度高于态度指标ꎬ

如精确到秒的电视收视率、 网站点击记录ꎻ 二是目前态度指标的权重为

２０％ ꎬ 随着态度指标测量精度的提高ꎬ 其权重可以提高到 ４０％ ꎮ③

(二) ＡＳ 影视产品评估指标体系

以用户满意度理论为框架ꎬ 借鉴业内影视行业的评估指标体系ꎬ 团

８２
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队从行为指标和态度指标两个维度建构了 “ＡＳ 影视产品评估指标体

系”ꎮ 整体来看ꎬ “ＡＳ 影视产品评估指标体系” 将影视产品的评估指标

归纳为两个维度: 一是行为指标 “关注度” (Ａｔｔｅｎｔｉｏｎ)ꎬ 二是态度指标

“满意度” (Ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ)ꎮ 之所以没有采取 “认知—态度—行为” 三维

度的架构ꎬ 是因为用户的认知维度只有通过针对性调查等方法才能清楚

衡量ꎬ 有些评估体系用于衡量认知维度的网络指标如 “曝光度” “扩散

度” 等其实还是行为指标 (见表 １ － ７)ꎮ

　 表 １ －７ ＡＳ 影视产品评估指标体系

一级指标 二级指标 三级指标 三级指标权重 (％ )

行为指标:
关注度
(６０％ )

媒体曝光度

受众关注度

新闻报道量 １２

微信公号报道量 １２

微博提及量 １２

贴吧讨论量 １２

豆瓣评论数 １２

态度指标:
满意度
(４０％ )

媒体满意度

受众满意度

新闻报道满意度 ８

微信公号满意度 ８

微博满意度 ８

贴吧满意度 ８

豆瓣评分 ８

整个评估指标体系的一级指标分行为指标和态度指标ꎬ 分别占

６０％和 ４０％ ꎮ 行为指标的二级指标中ꎬ 媒体曝光度是媒体对影视产品

的报道ꎬ 主要是新闻报道量ꎻ 受众关注度是用户在社交媒体和论坛社区

的讨论ꎬ 包括微信报道量、 微博提及量、 评论数 (细分为贴吧和豆

瓣)ꎮ 行为指标的三级指标采取等权重法ꎬ ５ 个子指标各占 １２％ ꎮ

态度指标分媒体满意度和受众满意度两个二级指标ꎬ 媒体满意度是

新闻报道内容的满意度ꎬ 而受众满意度包括微信、 微博、 评论 (细分

为贴吧和豆瓣)、 弹幕等方面的满意度ꎮ 态度指标的三级指标同样采取

等权重法ꎬ ５ 个子指标各占 ８％ ꎮ

“ＡＳ 影视产品评估指标体系” 对影视产品评估的影响因素进行了

简化ꎬ 具有 “易得性” 和 “易操作” 的特点ꎬ 细分出的测量指标容易

９２
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获得ꎬ 便于大数据方法的使用和评估测量的持续性ꎮ 该指标的合理性和

解释力ꎬ 需要与其他指标进行相关分析进行比较和验证ꎮ

第三节　 研究对象与数据采集方法

因为 ２０２０ 年新冠肺炎疫情的影响ꎬ 本次研究的时段从 ２０２０ 年 １ 月

１ 日到 ２０２１ 年 ６ 月 ３０ 日 (以下简称监测时段)ꎬ 有一年半的时间跨度ꎮ

研究对象包括四大类、 七个小类ꎬ 数据主要来源于两个方面: 行为数

据主要来自艺恩数据ꎬ 而态度数据主要来自团队自有系统的采集和分

析计算ꎮ

一　 研究对象

本次研究以影视产品和人物为研究对象ꎬ 具体包括四大类和七个子

类ꎬ 共 ２０９４ 个ꎮ 集中在以下两个方面: 一是影视产品ꎬ 包括院线电影、

网络电影、 电视剧、 网络剧、 电视综艺和网络综艺ꎻ 二是以演艺明星和

部分网红为主体的明星艺人ꎮ

一是电影类ꎬ 包括院线电影和网络电影ꎮ 院线电影是自监测时段内

在各大院线新上映的电影ꎬ 根据艺恩提供的播映指数进行筛选ꎬ 保留

３３５ 部ꎻ 网络电影是监测时段内在各平台播出的新制作的网络电影ꎬ 根

据累计播放量进行筛选ꎬ 保留 ５０１ 部ꎮ 电影类影视产品共计 ８３６ 部ꎮ

二是剧集类ꎬ 包括电视剧和网络剧ꎮ 电视剧是监测时段内各大电视

台和上星频道新播出的电视剧ꎬ 有 １６７ 部ꎻ 网络剧是在监测时段各网络

平台新播出的网络剧集ꎬ 有 ５２２ 部ꎮ 剧集类影视产品共计 ６８９ 部ꎮ

三是综艺类ꎬ 包括电视综艺和网络综艺ꎮ 电视综艺是监测时段内各

大电视台和上星频道新播出的综艺节目ꎬ 有 ２４１ 部ꎻ 网络综艺是在监测

时段各网络平台新播出的综艺节目ꎬ 有 １７８ 部ꎮ 综艺类影视产品共计

４１９ 部ꎮ

四是明星类ꎬ 包括明星艺人和网络红人ꎮ 监测名单数量为 １５０ 人ꎬ

绝大部分为影视类明星和艺人ꎬ 同时也包含一部分流量级网红ꎮ
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　 表 １ －８ 研究对象种类与数量

一级分类 二级分类 数量

电影类
院线电影 ３３５

网络电影 ５０１

小计 ８３６

综艺类
电视综艺 ２４１

网络综艺 １７８

小计 ４１９

剧集类
电视剧 １６７

网络剧 ５２２

小计 ６８９

明星类 明星艺人 １５０

总计 ２０９４

二　 数据来源与采集分析方法

本次研究的数据主要来源于两个方面: 网络舆情内容、 播放量等行

为数据主要来自艺恩数据ꎬ 而态度数据主要来自团队自有系统的补充采

集和褒贬计算ꎮ

(一) 艺恩数据

艺恩是国内领先的文娱大数据服务商ꎬ 通过数据抓取、 数据处理、

数据挖掘形成数据产品ꎮ 本次研究采集了艺恩数据从 ２０２０ 年 １ 月 １ 日

到 ２０２１ 年 ６ 月 ３０ 日的影视产品数据ꎬ 以研究对象为关键词ꎬ 抓取了以

下数据类型:

１􀆰 媒体新闻: 主要是传统主流媒体在互联网上平台传播的新闻内容ꎻ

２􀆰 微博: 收集新浪微博的内容ꎬ 不是全部数据ꎬ 可视为随机数据ꎬ

用以代表总体ꎻ

３􀆰 微信: 微信公众号上的信息ꎻ

４􀆰 豆瓣: 包括豆瓣评分和豆瓣评论两部分ꎻ

５􀆰 贴吧: 收集百度贴吧的相关内容ꎮ

除此之外ꎬ 艺恩数据还提供了影视产品的网络播放量 (形成了播

１３
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映指数)、 收视率 (电视类节目)、 票房 (电影产品) 等数据ꎬ 为 “ＡＳ

影视产品评估指标体系” 的细分指标提供了测量依据ꎮ

(二) 浙江传媒学院视频监测与分析系统

“浙江传媒学院视频监测与分析系统” (以下简称 “系统”) 是对影

视节目和明星进行用户态度测评的系统ꎮ 系统始建于 ２０１２ 年ꎬ 自 ２０１６

年 ６ 月开始监测上星频道黄金时间 (１９∶ ３０—２２∶ ３０) 播出的电视剧和综

艺节目ꎻ ２０１７ 年 １ 月开始监测 １００ 位娱乐明星ꎻ ２０１７ 年 ５ 月开始监测

主要院线上映的电影和 ６ 家主流视频网站的网络综艺ꎻ ２０１８ 年 ８ 月开

始监测 ５ 家主流视频网站的网剧ꎻ ２０１９ 年 ３ 月开始监测爱奇艺、 腾讯视

频、 优酷视频等 ３ 家视频网站的网络电影ꎬ ２０２１ 年 １ 月开始监测 １５０ 位

娱乐明星和网红ꎮ

系统由热点趋势、 褒贬分析、 数据导出、 监测对象信息、 后台管

理、 月度汇总、 在线褒贬打分七个功能模块组成ꎬ 核心功能包括:

１􀆰 自动数据采集: 自动收集与监测对象相关的新闻、 论坛、 微博、

弹幕、 微信公众号、 视频网站评价、 豆瓣电影网站评论等信息ꎬ 形成大

数据ꎮ 在此次研究中ꎬ 系统对艺恩数据没有提供完整的新闻和微信公众

号内容进行了抓取ꎬ 补全了数据内容ꎮ

２􀆰 褒贬值计算: 利用语义分析技术ꎬ 计算出每一条新闻、 论坛、

微博、 弹幕、 微信公众号、 视频网站评价的褒贬值ꎬ 褒贬值设定在 － ５

到 ＋ ５ 之间ꎮ 各数据来源的褒贬值分析是态度指标的重要基础ꎬ 目前系

统采取知识库和规则库为主的褒贬分析算法ꎬ 建立影视领域的专业词库

并及时更新ꎬ 截至 ２０２１ 年 １０ 月ꎬ 褒贬词库共有词语 ２２３８１ 个ꎮ 词语的

词性分为褒贬词和程度词ꎬ 均有正负之分ꎬ 精确到小数点后 １ 位ꎮ 团队

计划下一步引入机器学习的算法ꎬ 提升褒贬分析的精准度ꎮ

３􀆰 数据输出: 根据收集和计算的数据ꎬ 系统生成结果ꎮ 目前支持

三类输出结果: 一是原始数据ꎬ 二是统计图表ꎬ 三是汇总数据ꎬ 供进一

步分析使用ꎮ
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三　 数据处理原则

(一) 平权原则:

　 　 一条新闻、 微信、 微博、 贴吧、 豆瓣评论等均代表个人的观点或态

度ꎬ 其权重没有差异ꎬ 因此褒贬值计算简单算术平均值ꎮ

(二) 加权计算公式:

新闻褒贬值 ＝新闻褒贬值之和 /新闻条数

微博褒贬值 ＝微博褒贬值之和 /微博条数

微信褒贬值 ＝微信褒贬值之和 /微信条数

贴吧褒贬值 ＝贴吧褒贬值之和 /贴吧条数

豆瓣评论褒贬值 ＝豆瓣评论褒贬值之和 /豆瓣条数

综合褒贬值 ＝ (新闻褒贬值 × 新闻条数 ＋ 微博褒贬值 × 微博条数 ＋

微信褒贬值 ×微信条数 ＋贴吧褒贬值 ×贴吧条数 ＋豆瓣评论褒贬值 × 评

论条数) / (新闻条数 ＋微博条数 ＋微信条数 ＋贴吧条数 ＋豆瓣条数)

由于弹幕数据的来源不全ꎬ 目前主要出现在剧集类影视产品中ꎬ

因此本次研究没有统计在内ꎬ 关注度条数和满意度褒贬值均未包含

弹幕ꎮ

３３
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第二章　 ２０２０—２０２１ 年影视产品满意度整体分析

本章以 ２０９４ 个影视产品和人物为研究对象ꎬ 分析了从 ２０２０ 年 １ 月

１ 日至 ２０２１ 年 ６ 月 ３０ 日的 ２７０７７７７７ 条数据ꎬ 从关注度和满意度两个维

度ꎬ 利用 “ＡＳ 影视产品评估指标体系” 进行分析评估ꎬ 得出四大类七

个子类的整体分析结果ꎬ 并与研究团队从 ２０１７ 年开始积累的历年研究

数据进行了跨时间综比ꎬ 与业界的收视率、 票房、 点击率、 明星片酬等

指标进行了横向比较ꎬ 探究其中的总体趋势和相关因素ꎮ

第一节　 影视产品评估分析概况

一　 行为指标: 关注度数据分析

　 　 在 ＡＳ 影视产品评估指标体系的行为指标中ꎬ 包括媒体曝光度和用

户关注度两个二级指标ꎬ 分别从媒体和用户两个维度来衡量影视产品受

到的关注程度ꎮ 表 ２ － １ 统计了各个细分指标的具体数据ꎬ 因为弹幕数

据只在剧集类和电视综艺部分抓取到ꎬ 分布不完整ꎬ 在不同类型产品进

行关注度比较时未统计在内ꎮ

　 表 ２ －１ ２０２０—２０２１ 年 ６ 月影视产品和明星关注度

类型 院线电影 网络电影 电视剧 网络剧 电视综艺 网络综艺 明星

数量 ３３５ 部 ５０１ 部 １６７ 部 ５２２ 部 ２４１ 档 １７８ 档 １５０ 人

新闻报道量 ３３３６９ １７４９９５ ３１０２７７ ３７８１０５ ２０５４０３ １８６８３２ ９０８０２

微博讨论量 １２５２６７ ７７５３０ ４７２９４９ ８３９５６０ ５４３５２ １５５４９８ １９３３７９７１

４３



续表

类型 院线电影 网络电影 电视剧 网络剧 电视综艺 网络综艺 明星

微信讨论量 ４２４３３０ ３５６５７７ ２５３１４７ ４１５７１５ １８３６７４ ２５２２７９ 未采集

豆瓣讨论量 ２８９０９５ １０３０１４ ３２４０２３ ７６０６２７ １２９０６６ ２３９６３３ １１１６３

论坛讨论量 ６３６５５ １２５３８９ ６５９７８ １７７６２４ １０７２４０ ８８２０１ ２６４４３７

总体关注度 ９３５７１６ ８３７５０５ １４２６３７４ ２５７１６３１ ６７９７３５ ９２２４４３ １９７０４３７３

平均关注度 ２７９３ １６７２ ８５４１ ４９２６ ２８２０ ５１８２ １３１３６２

因为不同类型的影视产品数量不同ꎬ 团队最后统计了每部作品或人

物获得的平均关注度ꎬ 以此来比较受到媒体和用户的关注程度ꎮ 其中最

受关注的是明星人物ꎬ 以 １３１３６２ 的关注度遥遥领先ꎻ 其次是电视剧ꎬ

平均关注度为 ８５４１ꎻ 网络综艺以平均关注度 ５１８２ 名列第三ꎮ 网络剧平

均关注度为 ４９２６ꎬ 位列第四ꎮ 排列靠后是电视综艺、 院线电影和网络

电影ꎮ

从关注度维度我们得到 ２０２０—２０２１ 年影视产品的总体态势: 一是明

星艺人的关注度最高ꎬ 主要贡献来自微博ꎬ 这和明星拥有庞大的粉丝群

密切相关ꎻ 二是电影类热度最低ꎬ 院线电影和网络电影关注度垫底ꎻ 三

是网络综艺超越电视综艺的关注度ꎬ 而电视剧仍比网络剧更有吸引力ꎮ

二　 态度指标: 满意度数据分析

在 ＡＳ 影视产品评估指标体系的态度指标中ꎬ 包括媒体满意度和用

户满意度ꎮ 媒体满意度主要是新闻报道的褒贬值ꎬ 而用户满意度则包括

微博、 微信、 论坛 (贴吧)、 豆瓣、 弹幕等多维内容的褒贬值ꎮ 在计算

时ꎬ 采取了简单平均值和根据内容条数加权两种算法ꎬ 具体比较以加权

褒贬值为主要依据ꎬ 见表 ２ － ２ꎮ

　 表 ２ －２ ２０２０—２０２１ 年 ６ 月影视产品和明星平均褒贬值

类型 院线电影 网络电影 电视剧 网络剧 电视综艺 网络综艺 明星

数量 ３３５ 部 ５０１ 部 １６７ 部 ５２２ 部 ２４１ 档 １７８ 档 １５０ 人

新闻
褒贬值

简单平均 ０􀆰 ３６０ ０􀆰 ２６５ ０􀆰 ３９０ ０􀆰 ３６５ ０􀆰 ４６８ ０􀆰 ３７７ １􀆰 ３３５

条数加权 ０􀆰 ３６０ ０􀆰 ３２１ ０􀆰 ３４４ ０􀆰 ３２５ ０􀆰 ４５６ ０􀆰 ３３３ １􀆰 １９０

５３
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续表

类型 院线电影 网络电影 电视剧 网络剧 电视综艺 网络综艺 明星

论坛
褒贬值

简单平均 ０􀆰 １７１ ０􀆰 １１２ ０􀆰 ２０７ ０􀆰 ２２９ ０􀆰 ２１１ ０􀆰 １９２ ０􀆰 ４８５

条数加权 ０􀆰 ２３５ ０􀆰 １９２ ０􀆰 ２１９ ０􀆰 ２３５ ０􀆰 ２８８ ０􀆰 ２８８ １􀆰 ５２０

微博
褒贬值

简单平均 ０􀆰 ４５７ ０􀆰 ２８３ ０􀆰 ４８５ ０􀆰 ４０５ ０􀆰 ７００ ０􀆰 ６０５ ０􀆰 ２８３

条数加权 ０􀆰 ４６７ ０􀆰 ５５９ ０􀆰 ４８０ ０􀆰 ４７０ ０􀆰 ６４６ ０􀆰 ６４６ １􀆰 ４１７

微信
褒贬值

简单平均 ０􀆰 ３４６ ０􀆰 ２１１ ０􀆰 ３６０ ０􀆰 ２８２ ０􀆰 ５１０ ０􀆰 ３８７ ０􀆰 ０００

条数加权 ０􀆰 ４０３ ０􀆰 ２４４ ０􀆰 ３３１ ０􀆰 ３１４ ０􀆰 ５３６ ０􀆰 ５３６ ０􀆰 ０００

豆瓣
褒贬值

简单平均 ０􀆰 １６３ ０􀆰 ００５ ０􀆰 １５２ ０􀆰 ２１９ ０􀆰 ２０７ ０􀆰 ３１２ ０􀆰 ４９５

条数加权 ０􀆰 ２２８ ０􀆰 １６０ ０􀆰 ２９６ ０􀆰 ３４１ ０􀆰 ４０８ ０􀆰 ４０８ １􀆰 ２２２

综合
褒贬值

简单平均 ０􀆰 ３３９ ０􀆰 ２９５ ０􀆰 ３８１ ０􀆰 ３３０ ０􀆰 ４３５ ０􀆰 ３６８ １􀆰 ０７０

条数加权 ０􀆰 ３４５ ０􀆰 ２７１ ０􀆰 ３７４ ０􀆰 ３５３ ０􀆰 ４５７ ０􀆰 ４３７ １􀆰 ４２５

从满意度维度我们得到 ２０２０—２０２１ 年 ６ 月影视产品的总体态势:

一是明星的综合满意度最高ꎬ 褒贬值达到 １􀆰 ４２５ꎻ 二是综艺类综合满意

度次之ꎬ 其中电视综艺的综合褒贬值略高于网络综艺ꎬ 与关注度出现不

同的趋势ꎻ 三是电视剧综合褒贬值略高于网络剧和院线电影ꎬ 而网络电

影综合褒贬值最低ꎮ

三　 ２０１７—２０２１ 年满意度分析

通过与团队从 ２０１７ 年开始积累的历年研究数据进行跨年度纵比ꎬ

可以分析得出影视产品满意度的总体趋势ꎮ 首先是影视产品整体的褒贬

值上升趋势明显ꎬ ２０２０ 年、 ２０２１ 年绝大多数影视产品的加权褒贬值高

于前面 ３ 年ꎬ 具体数据见表 ２ － ３ꎮ 因为受疫情的影响 ２０２０ 年院线电影

的褒贬值 (０􀆰 ３３２) 比 ２０１９ 年有所降低 (０􀆰 ６８３)ꎬ 但 ２０１７—２０１９ 年院

线电影也是明显的上升趋势ꎬ ２０２１ 年院线电影的褒贬值 (０􀆰 ３８８) 也高

于 ２０２０ 年 (０􀆰 ３３２)ꎮ

其次是从具体各种影视产品类型来看ꎬ 明星、 电视综艺、 网络综

艺、 电视剧、 网络剧、 网络电影褒贬值总体呈现上升趋势ꎬ 而院线电影

褒贬值在 ２０２０ 年出现大幅下降ꎮ ２０１７—２０２１ 年 ７ 种文化产品的褒贬值

折线图 (见图 ２ － １) 显示ꎬ 上升最明显的是明星ꎬ ２０１９—２０２１ 年的褒

６３
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贬值增幅为 ０􀆰 ７３１ꎬ 增幅最大ꎻ 其次是电视剧和网络剧ꎬ ２０２０—２０２１ 年

的褒贬值增幅分别为 ０􀆰 ３６２、 ０􀆰 ３２０ꎮ 再次是网络综艺和电视综艺ꎬ 分

别上升了 ０􀆰 １５７ 和 ０􀆰 １２１ꎮ 网络电影从 ２０１９ 年开始统计ꎬ ２０２０ 年和

２０２１ 年同比上升了 ０􀆰 ０２１ 和 ０􀆰 １７７ꎮ 最后ꎬ 反差最大的是院线电影ꎬ

２０１９ 年褒贬值比 ２０１８ 年上升了 ０􀆰 ２３１ꎬ 但 ２０２０ 年褒贬值下降了 ０􀆰 ３５１ꎬ

２０２１ 年同比上升了 ０􀆰 ０７３ꎮ

　 表 ２ －３ ２０１７—２０２１ 年影视文化产品褒贬值比较

年份 指标 院线电影 网络电影 电视剧 网络剧 电视综艺 网络综艺 明星

２０１７

监测数量 １４０ 部 ２５５ 部 １７７ 档 ４３ 档 １００

简单平均 ０􀆰 ３４ ０􀆰 ３５ ０􀆰 ６４７ ０􀆰 ４９２ ０􀆰 ６１３

条数加权 ０􀆰 ３８２ ０􀆰 １１７ ０􀆰 ３３３ ０􀆰 ４１１ ０􀆰 ６４５

２０１８

监测数量 ２９６ 部 ２８３ 部 ４７ 部 １８２ 档 ８４ 档 １００ 人

简单平均 ０􀆰 ５９９ ０􀆰 ３２５ ０􀆰 ４７３ ０􀆰 ７０３ ０􀆰 ６２４ ０􀆰 ６０９

条数加权 ０􀆰 ４５２ ０􀆰 ０８６ ０􀆰 １５２ ０􀆰 ３９８ ０􀆰 ４０３ ０􀆰 ６

２０１９

监测数量 ２７６ 部 ４７ 部 ２２３ 部 １４０ 部 １２８ 档 ８３ 档 １００ 人

简单平均 ０􀆰 ７４５ ０􀆰 ６２１ ０􀆰 ４３４ ０􀆰 ５７８ ０􀆰 ７１６ ０􀆰 ６８８ ０􀆰 ８７４

条数加权 ０􀆰 ６８３ ０􀆰 １９８ ０􀆰 ０４５ ０􀆰 ０４５ ０􀆰 ３３６ ０􀆰 ２３１ ０􀆰 ６９４

２０２０

监测数量 １７７ 部 ３８５ 部 １１２ 部 ３７７ 部 １５９ 档 １２５ 档 １５０ 人

简单平均 ０􀆰 ３３２ ０􀆰 ２０４ ０􀆰 ３３４ ０􀆰 ３１２ ０􀆰 ４６５ ０􀆰 ３７４ １􀆰 ０７０

条数加权 ０􀆰 ３１５ ０􀆰 ２２９ ０􀆰 ３０７ ０􀆰 ３６５ ０􀆰 ４５７ ０􀆰 ３８８ １􀆰 １２５

２０２１􀆰
１—６

监测数量 １５８ 部 １１６ 部 ５５ 部 １４５ 部 ８２ 档 ５３ 档 １５０ 人

简单平均 ０􀆰 ３７３ ０􀆰 ２３１ ０􀆰 ４５４ ０􀆰 ３３１ ０􀆰 ４８２ ０􀆰 ４３３ １􀆰 ０７０

条数加权 ０􀆰 ３８８ ０􀆰 ４０６ ０􀆰 ５０４ ０􀆰 ３７０ ０􀆰 ４７３ ０􀆰 ４０２ １􀆰 ４２５

褒贬值的上升印证了国家对影视产业和明星的引导和规范ꎮ 为保证

我国影视行业健康有序发展ꎬ 国家陆续发布相关政策ꎬ 在鼓励行业做大

做强的同时ꎬ 也推出许多防范与措施 (见表 ２ － ４)ꎮ 如 ２０２０ 年 ２ 月发

布的 «关于进一步加强电视剧网络剧创作电视剧网剧创作生产管理有

关工作的通知»、 ２０２０ 年 １１ 月发布的 «防范和惩治广播电视和网络视

听统计造假、 弄虚作假责任制规定» 以及 ２０２１ 年 ５ 月开展的 “清朗”

系列专项行动ꎬ 都在很大程度上促进了行业的正向发展ꎮ
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图 ２ －１　 ２０１７—２０２１ 年主要影视产品褒贬值曲线

　 表 ２ －４ ２０２０—２０２１ 年 ６ 月中国影视行业相关政策不完全汇总

发布时间 政策名称

２０２１􀆰 ５􀆰 ８ 国家网信办开展 ２０２１ 年 “清朗” 系列专项行动

２０２１􀆰 ３ 国家广播电视总局公布 «中华人民共和国广播电视法 (征求意见稿)»

２０２０􀆰 １１􀆰 ２３ 广电总局发布 «关于加强网络秀场直播和电商直播管理的通知»

２０２０􀆰 １１􀆰 ５ «国家广播电视总局关于推动新时代广播电视播出机构做强做优的意见»

２０２０􀆰 １１􀆰 ４ «防范和惩治广播电视和网络视听统计造假、 弄虚作假责任制规定»

２０２０􀆰 ７􀆰 １６ «关于在疫情防控常态化条件下有序推进电影院恢复开放的通知»

２０２０􀆰 ５􀆰 １３ «关于电影等行业税费支持政策的公告»

２０２０􀆰 ５􀆰 １３ «关于暂免征收国家电影事业发展专项资金政策的公告»

２０２０􀆰 ４􀆰 １５ «广播电视和网络视听统计调查制度»

２０２０􀆰 ４􀆰 １４ «广播电视行业统计管理规定»

２０２０􀆰 ２ «关于进一步加强电视剧网络剧创作生产管理有关工作的通知»

２０２０􀆰 ２􀆰 ２１ «网络综艺节目内容审核标准细则»

第二节　 影视产品细分类型分析评估

本研究将影视产品分为四大类ꎬ 包括电影类、 剧集类、 综艺类和明
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星类ꎬ 具体又可以分为七个子类ꎮ 本节将会使用 “ＡＳ 影视产品评估指

标体系” 进行分析评估ꎬ 得出细分领域的产品评价ꎮ

一　 电影类: 院线、 网络两极化

(一) 院线电影受疫情冲击ꎬ 满意度下降

２０２０ 年中国电影产业遭受疫情冲击ꎬ 中国城市院线电影总票房

２０４􀆰 １７ 亿元ꎬ 观影人次 ５􀆰 ４８ 亿ꎬ 和上年相比ꎬ 均下降 ６８％ ꎻ 影片产量

６５０ 部ꎬ 同比下降 ３７％ ꎮ① ２０２１ 年上半年ꎬ 得益于国内疫情的有效控

制ꎬ 中国电影市场票房 ２７６ 亿元ꎬ 相较于 ２０１９ 年同期恢复九成②ꎮ

在此大背景下ꎬ 院线电影的关注度指标倒数第二ꎬ 满意度指标在

２０２０ 年出现明显下降ꎬ 从 ２０１９ 年的 ０􀆰 ６８３ 下降到 ２０２０ 年的 ０􀆰 ３２２ꎻ

２０２１ 年随着票房和观众的恢复ꎬ 满意度也回升到 ０􀆰 ３７３ (见图 ２ － ２)ꎮ

图 ２ －２　 ２０１７—２０２１ 年院线电影满意度对比

根据 “ＡＳ 影视产品评估指标体系” 的评估指标ꎬ 我们把收集到

的院线电影相关数据进行汇总统计ꎬ 行为指标数据包括新闻报道量、

微博讨论量、 微信讨论量、 豆瓣评论量、 贴吧讨论量ꎬ 加权汇总为
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②

苏丹: « ‹２０２１ 中国电影产业研究报告› 发布»ꎬ 中新网ꎬ ｈｔｔｐｓ: / / ｗｗｗ􀆰 ｃｈｉｎａｎｅｗｓ􀆰 ｃｏｍ􀆰
ｃｎ / ｙｌ / ２０２１ / ０７ － ０９ / ９５１６１０３􀆰 ｓｈｔｍｌꎬ ２０２１ 年 １２ 月 １２ 日ꎮ

艺恩数据: «２０２１ 上半年中国电影年度报告»ꎬ 新浪网ꎬ ｈｔｔｐｓ: / / ｆｉｎａｎｃｅ􀆰 ｓｉｎａ􀆰 ｃｏｍ􀆰 ｃｎ / ｔｅ
ｃｈ / ２０２１ － ０７ － １２ / ｄｏｃ￣ｉｋｑｃｆｎｃａ６２８０２９９􀆰 ｓｈｔｍｌꎬ ２０２１ 年 １２ 月 １２ 日ꎮ



“合计关注量”ꎻ 态度指标数据包括新闻褒贬值、 微博褒贬值、 微信褒

贬值、 豆瓣褒贬值、 贴吧褒贬值ꎬ 以条数为权重计算 “满意度”ꎮ 然

后对 “合计关注量” 和 “满意度” 进行 Ｍｉｎ￣Ｍａｘ 标准化ꎬ 标准化公式

为 “数据值 －最小值
最大值 －最小值

∗９０”ꎬ 生成 “关注度指数” 和 “满意度指数”ꎮ

最后分别以 ６０％和 ４０％的权重ꎬ 汇总为 “综合评估值”ꎬ 对所有监测的

院线电影进行分析评估ꎮ

以关注度和满意度为横、 纵坐标ꎬ 建立 ＴＯＰ３０ 院线电影的四象限

图 (见图 ２ － ３)ꎮ 第一象限关注度和满意度都高的电影只有 ２ 部ꎬ 其中

«你好ꎬ 李焕英» 两个指标得分都很高ꎮ 第二象限中关注度一般而满意

度高的电影占三分之一ꎬ 其中 «紫罗兰永恒花园外传: 永远与自动手

记人偶» 满意度指标达到最高的 ９９􀆰 ０ꎮ 第三象限中关注度和满意度都

低的电影占三分之一ꎬ 得分比较靠近ꎬ 分布比较密集ꎮ 第四象限满意度

一般但关注度高的电影有 ５ 部ꎬ 像 «唐人街探案 ３» «花木兰» «八佰»

都有不错的票房ꎮ

图 ２ －３　 ２０２０—２０２１ 年 ６ 月院线电影 ＴＯＰ３０ 四象限图
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分析 ＴＯＰ３０ 院线电影的综合指标ꎬ 有三个特征: 一是行为指标和

态度指标之间具有非参数相关 (Ｒ ＝ － ０􀆰 ５４２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００２)ꎬ 二者呈现中

等程度的负相关关系ꎻ 二是第四象限内关注度高的电影普遍比第二象限

里满意度高的电影综合排名更靠前ꎬ 更容易吸引观众的收看ꎬ 票房表现

也证明了这一点ꎮ ２０２０ 年ꎬ 我国电影票房的前三名分别是 «八佰»、 «我

和我的家乡» 和 «姜子牙»ꎻ ２０２１ 年上半年ꎬ 我国电影票房的前三名分别

是 «你好ꎬ 李焕英»、 «唐人街探案 ３» 和 «速度与激情 ９»ꎮ 三是头部集

中效应ꎬ ＴＯＰ３０ 院线电影综合评估值呈现幂律分布状态 (见图 ２ －４)ꎬ 前

６ 的头部电影得分较高但非常稀疏ꎬ 中尾部电影曲线迅速下降而聚集ꎮ

图 ２ －４　 ２０２０—２０２１ 年院线电影 ＴＯＰ３０ 综合评估指数幂律分布

(二) 网络电影得到导流ꎬ 稳步成长

２０２０ 年ꎬ 电影与互联网加速融合ꎬ 不断创新的商业模式使得产业

生态、 网络电影逐渐进入稳定发展期ꎮ ２０２０ 年初ꎬ «囧妈» 以 ６􀆰 ３ 亿元

的价格出售给今日头条ꎬ 并在抖音、 西瓜视频等平台免费播出ꎬ 打响了

院线网络化的第一枪ꎬ 随后 «肥龙过江» «大赢家» «我们永不言弃»

等原本计划院线上映的影片也纷纷转为网播ꎬ 网络电影崛起ꎬ 流媒体影

响力和话语权进一步增强ꎮ① 在院线电影整体下滑的趋势下ꎬ ２０２０ 年网
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络电影的线上播放表现逆势增长ꎬ 网络电影对电影行业的贡献率提升ꎮ

２０２０ 年国内上线 １０８９ 部电影ꎬ 其中院线发行新片 ３０５ 部ꎬ 网络发行新

片 ７８４ 部ꎬ 占比 ７２％ ꎮ 全年网络电影的线上播放表现逆势走强ꎬ 线上

影片累计正片有效播放 ５２８ 亿次ꎬ 其中网络电影 １１２ 亿次ꎬ 同比增长

３０％ ꎬ 占比提升至 ２１％ ꎮ①

相对于网络电影在 ２０２０—２０２１ 年的逆势增长ꎬ 媒体和用户对其平

均关注度在监测的所有影视产品中最低ꎬ 满意度也最低ꎬ 反映出网络电

影还处于发展的初期ꎬ 整体的产品质量还不够好ꎬ 很难引起用户的有效

关注和赢得较好的口碑ꎮ 但综观网络电影的满意度指标ꎬ 可看出每年的

平均满意度处于逐年上升的趋势 (见图 ２ － ５)ꎬ 从 ２０１９ 年的 ０􀆰 １９８ꎬ 到

２０２０ 年的 ０􀆰 ２０１ꎬ 再到 ２０２１ 年上半年的 ０􀆰 ２２９ꎬ 都反映出网络电影的成

长和质量的提升ꎮ

图 ２ －５　 ２０１９—２０２１ 年网络电影满意度对比

根据 “ＡＳ 影视产品评估指标体系” 的评估指标ꎬ 我们把收集到的

网络电影相关数据进行汇总统计ꎬ 行为指标和态度分别以 ６０％ 和 ４０％

的权重ꎬ 汇总为 “综合评估值”ꎬ 对所有监测的网络电影进行分析评

估ꎮ 与其他影视产品相比ꎬ 网络电影的关注度和满意度是最低的ꎮ 以关
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注度和满意度为横、 纵坐标ꎬ 我们建立了 ＴＯＰ３０ 网络电影的四象限图

(见图 ２ － ６)ꎮ 第一象限里关注度和满意度都高的电影有 ５ 部ꎬ 其中

«奇门遁甲» «征途» «倩女幽魂之人间情» 两个指标的得分都比较高ꎬ

也都有不错的分账票房ꎮ 第二象限里关注度一般而满意度高的电影有 ６

部ꎬ 其中 «无双花木兰» 满意度指标达到最高的 ９９􀆰 ０ꎬ «王者后羿» 满

意度为 ９８􀆰 ０ꎮ 第三象限里关注度和满意度都低的电影只有 ２ 部ꎮ 第四

象限里满意度一般但关注度较高的电影占约一半ꎬ 得分相对靠近ꎬ 分布

比较密集ꎻ 其中得分较高的 «狙击手» «鬼吹灯之龙岭迷窟» 也有不错

的分账票房ꎮ

图 ２ －６　 ２０２０—２０２１ 年 ６ 月网络电影 ＴＯＰ３０ 四象限图

二　 剧集类: 电视剧减量升质ꎬ 网络剧以量取胜

(一) 网络剧关注度超出电视剧

从数量上看ꎬ 网络剧从 ２０１８ 年开始超出电视剧 １２４ 部ꎬ ２０１９ 年超

出 １０７ 部ꎬ 到 ２０２０ 年更是超出 ２６６ 部ꎻ 从 ２０２１ 年上半年的数据来看ꎬ

网络剧大幅超出的趋势明显 (见表 ２ － ５)ꎮ 这种情况和电视剧 “减量提
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质” 的大背景密切相关ꎬ 而在 ２０２０ 年疫情背景下ꎬ 网络剧以短剧、 微

短剧迅速占领市场ꎬ 使网络剧数量上的领先优势进一步扩大ꎮ

　 表 ２ －５ 近五年剧集类新播出数量及好评度 (部)①

类别 国剧 ２０１６ 年 ２０１７ 年 ２０１８ 年 ２０１９ 年 ２０２０ 年
２０２１ 年
６ 月

国产剧
数量

电视剧 ２３９ ２２６ １６４ １３５ １１２ ５５

网络剧 ２１２ １９１ ２８８ ２４２ ３７８ １４４

合计 ４５１ ４１７ ４５２ ３７７ ４９０ １９９

好评度
ＴＯＰ５０ 均值

电视剧 ７３ ７０􀆰 ６ ６４􀆰 ６ ６７􀆰 ４ ５８􀆰 ２

网络剧 ７５ ７５ ７０􀆰 ５ ８２􀆰 ７ ６７􀆰 ７

平均
褒贬值②

电视剧 ０􀆰 １１７ ０􀆰 ０８６ ０􀆰 ０４５ ０􀆰 ３３７ ０􀆰 ４７２

网络剧 ０􀆰 １５２ ０􀆰 ０４５ ０􀆰 ３２６ ０􀆰 ３４２

网络剧和电视剧数量的一增一减ꎬ 使得 ２０２０—２０２１ 年平均关注度指

标出现逆转: 电视剧平均每部的关注度高于网络剧ꎬ 但从二者的头部剧

集数据上ꎬ 网络剧的行为指标都超出电视剧ꎮ 如表 ２ － ６ 所示ꎬ ２０２０—

２０２１ 年 ６ 月剧集类播映指数前 １０ 网络剧的播映指数均值 (６８􀆰 ６６) 略高于

电视剧的热度均值 (６８􀆰 ３５)ꎻ 从系统监测的报道和评论条数来看ꎬ 网络剧

的报道评论数均值 (１９７４８) 高于电视剧的报道评论数均值 (１８３２５)ꎮ

　 表 ２ －６ ２０２０—２０２１ 年剧集类播映指数 ＴＯＰ１０ 比较

类型 名称 播映指数 豆瓣评分 报道评论数 平均褒贬值

电视剧

叛逆者 ８０􀆰 １４ ８􀆰 ３ ３３０５２ ０􀆰 ６８３

大江大河 ２ ７７􀆰 ２６ ８􀆰 ９ １５８３４ ０􀆰 ４６３

隐秘而伟大 ７３􀆰 ３６ ８􀆰 １ ２１６９４ ０􀆰 ４４８

大秦赋 ７２􀆰 ６０ ５􀆰 ５ ２２４２７ ０􀆰 １８５

理想照耀中国 ６４􀆰 ７８ ８􀆰 ２ １６０４３ ０􀆰 ５２４

４４
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②

２０１９ 年前的相关数据来自 «艺恩 ２０１８ 年度白皮书———综艺、 剧集篇»ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｗｗｗ􀆰 ｅｎ￣
ｔｇｒｏｕｐ􀆰 ｃｎ / Ｖｉｅｗｓ / ６１９９９􀆰 ｓｈｔｍｌ􀆰 ２０１９ － ０１ － １７ꎻ «艺恩 ２０１９ 文娱数据白皮书———剧集 ＆ 综艺篇»ꎬ 微

信公众号ꎬ 艺恩数据ꎬ ２０２０ － ０１ － １７ꎻ ２０２０—２０２１ 年上半年数据来自艺恩网数据统计ꎮ
平均褒贬值来自浙江传媒学院视频监测及满意度研究团队的系统统计ꎬ 除此之外ꎬ 其他

数据来自艺恩数据统计ꎮ



续表

类型 名称 播映指数 豆瓣评分 报道评论数 平均褒贬值

电视剧

乌鸦小姐与蜥蜴先生 ６３􀆰 ７１ ６􀆰 ０ １４６７７ ０􀆰 ４６３

巡回检察组 ６３􀆰 ３８ ７􀆰 ０ １６５９０ ０􀆰 ３２５

装台 ６３􀆰 １６ ８􀆰 ３ １０９５６ ０􀆰 ４０２

流金岁月 ６２􀆰 ８０ ６􀆰 ６ １７８５１ ０􀆰 ３１５

生活家 ６２􀆰 ３２ ６􀆰 ３ １４１２５ ０􀆰 ３３９

均值 ６８􀆰 ３５ ７􀆰 ３２ １８３２５ ０􀆰 ４１５

２０１９ 年均值 ７９􀆰 ７８ ６􀆰 ２９ ２８８０８ ０􀆰 ５６８

网络剧

有翡 ７９􀆰 ７０ ５􀆰 ７ ２６１７８ ０􀆰 ２５４８

爱上特种兵 ６９􀆰 １６ ４􀆰 ４ １１７４９ ０􀆰 ４９５２

山河令 ６８􀆰 ７２ ８􀆰 ６ ３７４４３ ０􀆰 ２８１６

变成你的那一天 ６８􀆰 ４４ ７􀆰 ９ １２７８５ ０􀆰 ４７０５

御赐小仵作 ６８􀆰 ４２ ８􀆰 ２ １４７２６ ０􀆰 ３１４１

长歌行 ６８􀆰 １１ ６􀆰 １ ２６０２９ ０􀆰 ３８３９

月光变奏曲 ６７􀆰 ７１ ７􀆰 １ １２２３５ ０􀆰 ４０４２

阳光之下 ６６􀆰 ５１ ７􀆰 ０ １５４０５ ０􀆰 １７６９

棋魂 ６５􀆰 ２３ ８􀆰 ７ ２２６６８ ０􀆰 ４５１７

狼殿下 ６４􀆰 ６１ ６􀆰 ２ １８２５９ ０􀆰 ４５２６

均值 ６８􀆰 ６６ ６􀆰 ９９ １９７４８ ０􀆰 ３６９

２０１９ 年均值 ７８􀆰 ６１ ７􀆰 ０３ ３１０２９ ０􀆰 ７５５

　 　 注: 播映指数为首轮播出周期均值ꎮ

(二) 电视剧满意度高于网络剧

在艺恩数据的好评度方面ꎬ 网络剧一直高于电视剧ꎮ 但从豆瓣评分

和团队的评价褒贬值维度ꎬ ２０２０—２０２１ 年 ６ 月电视剧态度指标要高于

网络剧ꎬ 这是电视剧 “减量提质” 的一个重要结果ꎮ

一是电视的整体褒贬值较高ꎮ 表 ２ － ５ 显示ꎬ ２０２０ 年和 ２０２１ 年上半

年ꎬ 系统有效监测的电视剧褒贬值 (０􀆰 ３３７ꎬ ０􀆰 ４７２) 均高于网络剧褒贬

值 (０􀆰 ３２６ꎬ ０􀆰 ３４２)ꎮ 二是高热度电视剧的平均满意度高于网络剧ꎮ 表

２ － ６ 显示ꎬ 播映指数前 １０ 的电视剧豆瓣评分平均值 (７􀆰 ３２) 比网络剧

的豆瓣评分平均值 (６􀆰 ９９) 高ꎻ ＴＯＰ１０ 电视剧的平均褒贬值 (０􀆰 ４１５)

比 ＴＯＰ１０ 网络剧的平均褒贬值 (０􀆰 ３６９) 高ꎮ

５４
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(三) 电视剧 ＴＯＰ３０ 分析

根据 “ＡＳ 影视产品评估指标体系” 的评估指标ꎬ 我们把收集到的

电视剧相关数据进行汇总统计ꎬ 排名前 ３０ 的电视剧根据关注度和满意

度指标做出四象限的散点图 (见图 ２ － ７)ꎮ

图 ２ －７　 ２０２０—２０２１ 年电视剧 ＴＯＰ３０ 四象限图

第一象限里关注度和满意度都高的电视剧有 ５ 部ꎬ 其中 «觉醒年

代» 关注度指数和综合指标最高ꎬ «叛逆者» «山海情» 等几部关注度

和满意度相对平衡ꎮ 第二象限里关注度一般而满意度高的电视剧有 ８

部ꎬ 其中 «光荣与梦想» «向警予» 满意度指标最高ꎮ 第三象限里关注

度和满意度都低的电视剧有 ７ 部ꎬ 得分相对靠近ꎬ 分布比较密集ꎮ 第四

象限里满意度一般但关注度较高的电视剧占约三分之一ꎬ 其中得分较高

的有 «在一起» «三十而已» «以家人之名» 等ꎮ

(四) 网络剧 ＴＯＰ３０ 分析

根据 “ＡＳ 影视产品评估指标体系” 的评估指标ꎬ 我们把收集到的

网络剧相关数据进行汇总统计ꎬ 排名前 ３０ 的网络剧根据关注度和满意

度指标做出四象限的散点图 (见图 ２ － ８)ꎮ

第一象限里关注度和满意度都高的网络剧有 ６ 部ꎬ 其中 «琉璃»

６４
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图 ２ －８　 ２０２０—２０２１ 年网络剧 ＴＯＰ３０ 四象限图

关注度指数和综合指标最高ꎬ «穿越火线» «有翡» 等 ５ 部综合指标比

较接近ꎮ 第二象限里关注度一般而满意度高的网络剧有一半以上ꎬ 其中

«风暴舞» 满意度指标最高ꎬ «百岁之好ꎬ 一言为定» «民国奇探» 等得

分也较高ꎬ 其他分布比较密集ꎮ 第三象限里关注度和满意度都低的网络

剧有 ２ 部ꎬ 为 «锦心如玉» 和 «沉默的真相»ꎮ 第四象限里满意度一般

但关注度较高的网络剧有 ６ 部ꎬ 其中得分最高的是 «山河令»ꎬ 另外还

有 «爱情公寓 ５» «赘婿» 等ꎮ

三　 综艺类: 网络综艺全面超越电视综艺

近几年ꎬ 网络综艺实现弯道超车: 数量方面ꎬ 网络综艺节目的数量

呈现井喷式发展ꎬ 进入快车道ꎻ 口碑方面ꎬ 网络综艺打造精品节目ꎬ 口

碑值整体有所提升ꎬ 头部节目超越卫视综艺ꎮ

(一) 网络综艺全面超出电视综艺

２０２０—２０２１ 年 ６ 月共监测电视综艺节目 ２４１ 档ꎬ 网络综艺节目 １７８

档ꎬ 相比 ２０１９ 年的 １２８ 档、 ８３ 档都有所增加ꎮ 平均关注度指标方面ꎬ

网络综艺平均每部的关注度 (５１８２) 高于电视综艺 (２８２０)ꎮ

７４
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根据艺恩数据综艺类数据 (见表 ２ － ７)ꎬ 网络综艺的播映指数 (由

媒体热度、 用户热度、 好评度和观看度加权计算) 比电视综艺高出

３􀆰 ９０ꎬ 具有显著差异 (Ｔ ＝ １２􀆰 ６９４ꎬ Ｓ ＝ ０􀆰 ０５０)ꎮ 媒体热度是互联网指数

以及在新闻媒体、 今日头条、 微信公众号等渠道的网络声音计算得出ꎬ

网络综艺比电视综艺高出 ２􀆰 ８１ꎬ 具有显著差异 (Ｔ ＝ １２􀆰 ８５８ꎬ Ｓ ＝ ０􀆰 ０４９)ꎮ

用户热度是基于社交媒体、 长视频和短视频的互动数据综合计算得出ꎬ

网络综艺比电视综艺高出 ４􀆰 １９ꎬ 不具有显著差异 (Ｔ ＝ ９􀆰 ２２４ꎬ Ｓ ＝ ０􀆰 ０６９)ꎮ

观看度由视频前台播放量、 ＯＴＴ 收视率等跨屏数据算法拟合得出ꎬ 网络

综艺比电视综艺高出 ４􀆰 ９７ꎬ 具有显著差异 (Ｔ ＝ １４􀆰 ２８０ꎬ Ｓ ＝ ０􀆰 ０４５)ꎮ 好

评度是视频在播映前后在视频、 社交平台的口碑变化以及热词处理综合

计算得出ꎬ 网络综艺的好评度比电视综艺高 ６􀆰 ０１ꎬ 具有显著差异 (Ｔ ＝

１８􀆰 ９１０ꎬ Ｓ ＝ ０􀆰 ００３４)ꎮ

　 表 ２ －７ ２０２０—２０２１ 年 ６ 月综艺类基本数据

平台 播映指数 媒体热度 用户热度 好评度 观看度 数量

电视综艺 ２８􀆰 ６５ １６􀆰 ６６ １７􀆰 ２３ ５３􀆰 ８２ ３３􀆰 ００ ２４１

网络综艺 ３３􀆰 ５５ １９􀆰 ４７ ２１􀆰 ４２ ５９􀆰 ８３ ３７􀆰 ９７ １７８

差值 － ４􀆰 ９ － ２􀆰 ８１ － ４􀆰 １９ － ６􀆰 ０１ － ４􀆰 ９７

显著性 (ｓｉｇ) ０􀆰 ０５０ ０􀆰 ０４９ ０􀆰 ０６９ ０􀆰 ０３４ ０􀆰 ０４５

进一步分析艺恩播映指数前 ２０ 的综艺ꎬ 网络综艺仍然超越电视综

艺ꎮ 表 ２ － ８ 是电视综艺和网络综艺中ꎬ 播映指数、 媒体热度、 用户热

度、 好评度、 观看度等艺恩指数前 ２０ 的节目名称和具体数据ꎮ 网络综

艺的播映指数、 豆瓣评分、 褒贬值、 条数均值分别比电视综艺的均值高

３􀆰 １１、 ０􀆰 ３５、 ０􀆰 ０４、 ６２６９ꎬ 体现出全面超越的趋势ꎮ

　 表 ２ －８ ２０２０—２０２１ 年综艺播映指数前 ２０ 指标对比

类型 名称 平台 播映指数 豆瓣评分 褒贬值 条数

电视综艺

向往的生活第五季 湖南卫视 ６５􀆰 ８１ ７􀆰 ０ ０􀆰 ５５０ ４３４８

奔跑吧第五季 浙江卫视 ６１􀆰 １５ ５􀆰 ４ ０􀆰 ４０４ ２６９３

我们的歌第二季 东方卫视 ６０􀆰 ３６ ６􀆰 ８ ０􀆰 ４０３ ７１３８

舞蹈风暴第二季 湖南卫视 ５９􀆰 ８３ ９􀆰 １ ０􀆰 ４９７ １０４４２

８４
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续表

类型 名称 平台 播映指数 豆瓣评分 褒贬值 条数

电视综艺

极限挑战第七季 东方卫视 ５９􀆰 １０ ５􀆰 ４ ０􀆰 ３２５ ２８９６

我就是演员第三季 浙江卫视 ５８􀆰 ３４ ５􀆰 ０ ０􀆰 １３９ ７７５３

奔跑吧􀅰黄河篇 浙江卫视 ５５􀆰 ３８ ５􀆰 ９ ０􀆰 ３０８ ９００２

国家宝藏第三季 ＣＣＴＶ － ３ 综艺 ５４􀆰 ７１ ９􀆰 ４ ０􀆰 ８０２ ４８７１

快乐大本营 ２０２１ 湖南卫视 ５４􀆰 ３４ ７􀆰 ３ ０􀆰 ２７２ ２６９２

王牌对王牌第六季 浙江卫视 ５３􀆰 ８１ ７􀆰 ０ ０􀆰 ３００ ７９５７

追光吧! 哥哥 东方卫视 ５２􀆰 ８６ ４􀆰 ７ ０􀆰 １１９ ９６０８

快乐大本营 ２０２０ 湖南卫视 ５２􀆰 ２９ ７􀆰 ３ ０􀆰 ３０１ ７１７９

姐姐的爱乐之程 湖南卫视 ５２􀆰 １０ ５􀆰 ７ ０􀆰 ３４９ ３８３２

上新了􀅰故宫第三季 北京卫视 ５１􀆰 ８０ ８􀆰 ６ ０􀆰 ６４９ ２６８６

谁是宝藏歌手 湖南卫视 ５０􀆰 ５１ ６􀆰 ３ ０􀆰 ５９２ ２４８８

天天向上 ２０２１ 湖南卫视 ４９􀆰 ４６ ８􀆰 ２ ０􀆰 ３６２ ３０６０

奔跑吧第四季 浙江卫视 ４８􀆰 ２９ ６􀆰 ３ ０􀆰 ３５７ １１３６５

天天向上 ２０２０ 湖南卫视 ４８􀆰 ０６ ８􀆰 １ ０􀆰 ３２１ ８９４７

嗨唱转起来第二季 湖南卫视 ４７􀆰 ９６ ６􀆰 ２ ０􀆰 ５７４ ２７３８

追星星的人 浙江卫视 ４７􀆰 ６１ ０􀆰 ０ ０􀆰 ３４５ １２７３

均值 ５４􀆰 １９ ６􀆰 ５ ０􀆰 ３９８ ５６４８

网络综艺

哈哈哈哈哈 腾讯ꎬ 爱奇艺 ６４􀆰 ６９ ６􀆰 ５ ０􀆰 ０９９５ ４７３７６

令人心动的 ｏｆｆｅｒ 第二季 腾讯 ６１􀆰 ２８ ７􀆰 ４ １􀆰 ２４２９ １２１１０

萌探探探案 爱奇艺 ６１􀆰 ０２ ５􀆰 ４ ０􀆰 ７９４３ １４４９０

演员请就位第二季 腾讯 ６０􀆰 ９６ ５􀆰 ２ ０􀆰 ０９９ ２１２１６

明星大侦探第六季 芒果 ６０􀆰 ６６ ８􀆰 ９ ０􀆰 ４５６１ １３３４０

恰好是少年 腾讯 ６０􀆰 １７ ８􀆰 ３ ０􀆰 ５０８３ １１６３６

奇葩说第七季 爱奇艺 ５９􀆰 １７ ７ － ０􀆰 ２８４５ １６３４４

密室大逃脱第三季 芒果 ５８􀆰 ６９ ７􀆰 ３ ０􀆰 ３９６４ ３０７８

青春有你第三季 爱奇艺 ５８􀆰 ２８ ４􀆰 ８ ０􀆰 １７２２ １７９９０

五十公里桃花坞 腾讯 ５７􀆰 ２９ ６􀆰 １ ０􀆰 ３３５２ ３４８１

火星情报局第五季 优酷 ５６􀆰 ８９ ６􀆰 ９ ０􀆰 ３２１７ ４９７０

妻子的浪漫旅行第五季 芒果 ５６􀆰 ８８ ５􀆰 ５ ０􀆰 ５５８５ １６０６

说唱新世代 Ｂ 站 ５５􀆰 ９５ ９􀆰 ２ ０􀆰 ５４６４ １３９２８

创造营 ２０２１ 腾讯 ５５􀆰 ４４ ６ ０􀆰 ２３９４ １９１１６
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续表

类型 名称 平台 播映指数 豆瓣评分 褒贬值 条数

网络综艺

幸福三重奏第三季 腾讯 ５４􀆰 ８ ７ １􀆰 ２２２４ ４２９５

潮流合伙人第二季 爱奇艺 ５４􀆰 ２８ ７􀆰 ７ ０􀆰 ５１９６ ８０９４

女儿们的恋爱第三季 芒果 ５３􀆰 １７ ５􀆰 ９ ０􀆰 ２８６１ ３５９０

这! 就是街舞第三季 优酷 ５２􀆰 ２３ ８􀆰 ４ ０􀆰 ４６５５ １８６２６

做家务的男人第三季 爱奇艺 ５２􀆰 ２３ ６􀆰 ７ ０􀆰 ３６３７ ８５５

这! 就是灌篮第三季 优酷 ５１􀆰 ９４ ６􀆰 ５ ０􀆰 ３８６３ ２２１６

均值 ５７􀆰 ３０ ６􀆰 ８ ０􀆰 ４３６ １１９１８

　 　 注: 播映指数为首轮播出周期均值ꎮ

(二) 电视综艺 ＴＯＰ３０ 分析

根据 “ＡＳ 影视产品评估指标体系” 的评估指标ꎬ 我们把收集到的

电视综艺相关数据进行汇总统计ꎬ 排名前 ３０ 的电视综艺根据关注度和

满意度指标做出四象限的散点图 (见图 ２ － ９)ꎮ

图 ２ －９　 ２０２０—２０２１ 年电视综艺 ＴＯＰ３０ 四象限图

第一象限里关注度和满意度都高的电视综艺有 ４ 档ꎬ 其中 «奔跑吧

第四季» 关注度指数和综合指标最高ꎬ «非诚勿扰 ２０２０» «王牌对王牌

第五季» «向往的生活第四季» 综合指标比较接近ꎮ 第二象限里关注度

一般而满意度高的电视综艺有 ８ 档ꎬ 其中 «最强大脑第八季» 满意度

０５
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指标最高ꎬ «国家宝藏» «经典咏流传第三季» 等得分也较高ꎮ 第三象

限里关注度和满意度相对低的电视综艺节目有 ８ 档ꎬ 分布比较密集ꎬ 得

分比较靠近ꎬ 像 «天天向上 ２０２０» 和 «极限挑战第六季» 等ꎮ 第四象

限是满意度一般但关注度较高的电视综艺ꎬ 其中得分最高的是 «中国

好声音 ２０２０»ꎬ 综合排名第二ꎻ 另外还有 «我们在行动第五季» «湖南

卫视 ２０２１ 跨年演唱会» 等ꎮ

(三) 网络综艺 ＴＯＰ３０ 分析

根据 “ＡＳ 影视产品评估指标体系” 的评估指标ꎬ 我们把收集到的

网络综艺相关数据进行汇总统计ꎬ 排名前 ３０ 的网络综艺根据关注度和

满意度指标做出四象限的散点图 (见图 ２ － １０)ꎮ

图 ２ －１０　 ２０２０—２０２１ 年网络综艺 ＴＯＰ３０ 四象限图

第一象限里关注度和满意度都高的网络综艺有 ３ 档ꎬ 其中 «乘风破

浪的姐姐» 综合指标最高ꎬ «青春有你第二季» 关注度最高ꎬ «我加»

也有不错的综合得分ꎮ 第二象限里关注度一般而满意度高的网络综艺有

三分之一ꎬ 其中 «魔熙先生第三季» 满意度指标最高ꎬ «萌探探探案»

«青春有你第三季» 等得分也较高ꎬ 其他分布比较密集ꎮ 第三象限里关

注度和满意度都低的网络综艺也有三分之一ꎬ 像 «恰好是少年» 和

«戏剧新生活» 等ꎮ 第四象限里满意度一般但关注度较高的网络综艺有

１５
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６ 档ꎬ 其中得分最高的是 «创造营 ２０２０»ꎬ 另外还有 «这! 就是街舞»

«脱口秀大会第三季» 等ꎮ

四　 明星类: 满意度大幅提升

２０２０—２０２１ 年系统监测的 １５０ 位明星的平均褒贬值为 １􀆰 ４２５ (见图

２ － １１)ꎬ 比往年监测的明星平均褒贬值有大幅提升: 分别比 ２０１７ 年、

２０１８ 年、 ２０１９ 年系统监测的 １００ 位明星的平均褒贬值高出 ０􀆰 ７８、 ０􀆰 ８２５、

０􀆰 ７３１ꎮ

图 ２ －１１　 ２０１７—２０２１ 年明星褒贬值变化

根据 “ＡＳ 影视产品评估指标体系” 的评估指标ꎬ 我们把收集到的明

星相关数据进行汇总统计ꎬ 行为指标数据包括新闻报道量、 微博讨论量、

豆瓣评论量、 贴吧讨论量ꎬ 加权汇总为 “合计关注量”ꎻ 态度指标数据包

括新闻褒贬值、 微博褒贬值、 豆瓣褒贬值、 贴吧褒贬值ꎬ 汇总平均为

“平均满意度”ꎮ 然后对 “合计关注量” 和 “平均满意度” 进行 Ｍｉｎ￣Ｍａｘ

标准化ꎬ 生成 “关注度指数” 和 “满意度指数”ꎮ 最后分别以 ６０％ 和

４０％的权重ꎬ 汇总为 “综合评估值”ꎬ 对所有监测的明星进行分析评估ꎮ

通过明星 ＴＯＰ３０ 的排名可以发现ꎬ 进入 ＴＯＰ３０ 的明星满意度指数

都超过 ６０ꎬ 这和其他影视产品品类有很大的不同ꎬ 明星综合评价中满

意度指标作用凸显ꎮ ２０２１ 年 ２ 月 ５ 日ꎬ 中国演出行业协会制定并公布

２５
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«演出行业演艺人员从业自律管理办法»ꎻ ２０２１ 年 ５ 月 ８ 日ꎬ 国家网信

办决定开展 ２０２１ 年 “清朗” 系列专项行动ꎮ 其中就包括打击网站平台

炒作劣迹艺人行为ꎮ 因此ꎬ 明星的满意度具有一票否决的作用ꎬ 社会责

任的评价越来越重要ꎮ 根据 «２０２０ 中国影视明星社会责任报告» 发布

的明星社会责任综合指数①ꎬ 本系统计算出的明星综合评估指数与之有

显著相关ꎬ 相关系数 Ｒ ＝ ０􀆰 ５１７ (Ｐ ＝ ０􀆰 ００３)ꎮ

　 表 ２ －９ ２０２０—２０２１ 年明星综合评估值 ＴＯＰ３０ 指标对比

艺人 合计数据量 合计褒贬值 关注度指数 满意度指数 综合评估值

肖战 ９８６６８２ １􀆰 ６３８ ９０􀆰 ０ ８１􀆰 ０ ８６􀆰 ４

王一博 ７８５８１２ １􀆰 ５７３ ７８􀆰 ８ ７８􀆰 ２ ７８􀆰 ５

易烊千玺 ７５１８３５ １􀆰 ６２２ ７５􀆰 ４ ８０􀆰 ２ ７７􀆰 ３

王源 ７５３０３４ １􀆰 ５１９ ７５􀆰 ５ ７５􀆰 ９ ７５􀆰 ６

王俊凯 ７２８１９３ １􀆰 ５６６ ７３􀆰 ０ ７７􀆰 ９ ７４􀆰 ９

张艺兴 ６２１０１１ １􀆰 ３６１ ６２􀆰 ２ ６９􀆰 １ ６５􀆰 ０

迪丽热巴 ５３３５４５ １􀆰 ４７０ ５３􀆰 ４ ７３􀆰 ８ ６１􀆰 ６

陈伟霆 ４４６３３４ １􀆰 ７０６ ４４􀆰 ６ ８３􀆰 ８ ６０􀆰 ３

黄子韬 ４７２５９５ １􀆰 ５８３ ４７􀆰 ３ ７８􀆰 ６ ５９􀆰 ８

鹿晗 ５１９８２６ １􀆰 ２７３ ５２􀆰 ０ ６５􀆰 ４ ５７􀆰 ４

刘宇宁 ４０６４０７ １􀆰 ４４２ ４０􀆰 ６ ７２􀆰 ６ ５３􀆰 ４

黄景瑜 ３６００５５ １􀆰 ５４９ ３５􀆰 ９ ７７􀆰 １ ５２􀆰 ４

赵丽颖 ３８８１７２ １􀆰 ４１５ ３８􀆰 ８ ７１􀆰 ５ ５１􀆰 ９

蔡徐坤 ３９６１３５ １􀆰 ３４５ ３９􀆰 ６ ６８􀆰 ４ ５１􀆰 １

杨幂 ３９８２９７ １􀆰 ２５７ ３９􀆰 ８ ６４􀆰 ７ ４９􀆰 ８

华晨宇 ３００６８３ １􀆰 ３９８ ３０􀆰 ０ ７０􀆰 ７ ４６􀆰 ３

宁静 ２１５６１５ １􀆰 ６９５ ２１􀆰 ４ ８３􀆰 ４ ４６􀆰 ２

周深 １９７５８２ １􀆰 ６７３ １９􀆰 ６ ８２􀆰 ４ ４４􀆰 ７

吴京 １５３５３２ １􀆰 ８２６ １５􀆰 ２ ８８􀆰 ９ ４４􀆰 ７

刘亦菲 ２３５０３４ １􀆰 ５０８ ２３􀆰 ４ ７５􀆰 ４ ４４􀆰 ２

杨紫 ２９７５２６ １􀆰 ２７２ ２９􀆰 ７ ６５􀆰 ４ ４３􀆰 ９

杨洋 ２３２７１０ １􀆰 ４６３ ２３􀆰 １ ７３􀆰 ５ ４３􀆰 ３
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续表

艺人 合计数据量 合计褒贬值 关注度指数 满意度指数 综合评估值

王嘉尔 ２６０９６７ １􀆰 ３５４ ２６􀆰 ０ ６８􀆰 ９ ４３􀆰 １

李易峰 ２６５７５６ １􀆰 ３３５ ２６􀆰 ５ ６８􀆰 ０ ４３􀆰 １

朱一龙 ２３４６１５ １􀆰 ３９２ ２３􀆰 ３ ７０􀆰 ５ ４２􀆰 ２

孟美岐 ２０６２６２ １􀆰 ４９２ ２０􀆰 ５ ７４􀆰 ７ ４２􀆰 ２

刘诗诗 １７２４５４ １􀆰 ６０３ １７􀆰 １ ７９􀆰 ５ ４２􀆰 ０

李现 ２０７４６７ １􀆰 ４４５ ２０􀆰 ６ ７２􀆰 ７ ４１􀆰 ４

刘昊然 ２１８３２６ １􀆰 ３５３ ２１􀆰 ７ ６８􀆰 ８ ４０􀆰 ５

邓伦 ２３６５０４ １􀆰 ２８２ ２３􀆰 ５ ６５􀆰 ８ ４０􀆰 ４

排名前 ３０ 的明星艺人根据关注度和满意度指标做出四象限的散点

图 (见图 ２ － １２)ꎮ 第一象限里关注度和满意度都高的明星有 ５ 个ꎬ 其

中肖战综合得分最高ꎬ 王一博、 易烊千玺、 王源、 王俊凯得分比较接

近ꎮ 第二象限里关注度一般而满意度高的明星有 ７ 个ꎬ 其中吴京满意度

指标最高ꎬ 陈伟霆、 黄子韬等综合得分较高ꎮ 第三象限里关注度和满意

度较低的明星占一半ꎬ 其中赵丽颖、 蔡徐坤、 杨幂等得分较高ꎮ 第四象

限里满意度一般但关注度较高的明星有 ３ 个ꎬ 其中张艺兴得分最高ꎬ 另

外还有迪丽热巴、 鹿晗ꎮ

图 ２ －１２　 ２０２０—２０２１ 年 ６ 月明星 ＴＯＰ３０ 四象限图
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第三节　 行为指标与态度指标相关分析

在 “ＡＳ 影视产品评估指标体系” 中ꎬ 行为指标和态度指标都包括

媒体和受众用户两个维度ꎬ 分别从媒体和用户两个维度来衡量影视产品

受到的关注程度和满意程度ꎮ 一般而论ꎬ 文化内容产品传播效果的用户

行为指标与态度指标整体上正相关ꎮ 为了检验态度指标与行为指标间的

关系ꎬ 并找出其特征ꎬ 本节我们分析抓取的数据条数与对应的褒贬值之

间的关系ꎬ 并进一步扩展分析与票房、 收视率、 豆瓣评分、 观看度等之

间的关系ꎮ

一　 电影类: 院线电影相关性低ꎬ 网络电影弱相关

电影类的评估分析指标中ꎬ 行为指标具体包括新闻、 微博、 微信、

豆瓣、 贴吧的条数和合计数据量ꎬ 态度指标具体包括新闻、 微博、 微

信、 豆瓣、 贴吧的平均褒贬值和综合平均褒贬值ꎮ 另外引入艺恩数据的

“累计票房” 和 “累计播放量” 进行相关比较ꎮ

院线电影的行为指标和态度指标整体相关性不高 (见表 ２ － １０)ꎮ

作为综合指标的 “合计数据量” 和 “综合褒贬值” 无显著相关ꎻ 具体

指标中ꎬ 豆瓣和贴吧的平均褒贬值与所有行为指标具有显著相关ꎻ 新闻

数据量与所有态度指标具有显著相关ꎮ 累计票房只与态度指标中的贴

吧平均褒贬值相关 (Ｒ ＝ ０􀆰 ３７８)ꎻ 累计票房与行为指标具有强显著相关

(０􀆰 ６７７)ꎬ 其中与新闻、 微博、 微信数据量达到强显著相关 (０􀆰 ６２６、 ０􀆰 ７４７、

０􀆰 ５５３)ꎮ

　 表 ２ －１０ 院线电影行为数据与态度数据 Ｓｐｅａｒｍａｎ 相关分析

具体指标 新闻数据量 微博数据量 微信数据量 豆瓣数据量 贴吧数据量 合计数据量 累计票房

新闻褒贬值 ０􀆰 １７８∗∗ － ０􀆰 ０４０ ０􀆰 １０１ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０３３ ０􀆰 ０１１ － ０􀆰 ０３６

微博褒贬值 ０􀆰 １０９∗ ０􀆰 ０４６ ０􀆰 ００５ － ０􀆰 ０４５ ０􀆰 ０７５ － ０􀆰 ０３０ － ０􀆰 ００５

微信褒贬值 ０􀆰 ２４２∗∗ ０􀆰 １１４∗ ０􀆰 ２２３∗∗ ０􀆰 １４７∗∗ ０􀆰 ０８８ ０􀆰 １５０∗∗ ０􀆰 ０５２

豆瓣褒贬值 ０􀆰 ２８１∗∗ ０􀆰 １５１∗∗ ０􀆰 １５０∗∗ ０􀆰 ３０８∗∗ ０􀆰 １３２∗ ０􀆰 ２１１∗∗ ０􀆰 ０５９

５５

第二章　 ２０２０—２０２１ 年影视产品满意度整体分析　



续表

具体指标 新闻数据量 微博数据量 微信数据量 豆瓣数据量 贴吧数据量 合计数据量 累计票房

贴吧褒贬值 ０􀆰 ３５７∗∗ ０􀆰 ３９８∗∗ ０􀆰 ４０１∗∗ ０􀆰 ３９３∗∗ ０􀆰 ６５８∗∗ ０􀆰 ４８８∗∗ ０􀆰 ３７８∗∗

综合褒贬值 ０􀆰 １０３ ０􀆰 １１１∗ ０􀆰 ０４０ － ０􀆰 ０６８ － ０􀆰 ０６０ － ０􀆰 ０１４ ０􀆰 ０２１

累计票房 ０􀆰 ６２６∗∗ ０􀆰 ７４７∗∗ ０􀆰 ５５３∗∗ ０􀆰 ５０１∗∗ ０􀆰 ３７３∗∗ ０􀆰 ６７７∗∗ １􀆰 ０００

　 　 注: ∗∗表示显著水平为 ０􀆰 ０１ (双侧)ꎻ ∗表示显著水平为 ０􀆰 ０５ (双侧)ꎮ

根据行为数据、 态度数据和票房的三者关系ꎬ 我们制作了院线电影

的气泡图 (见图 ２ － １３)ꎮ 从图中可以明显看出ꎬ 电影的票房 (气泡大

小) 与关注条数 (纵坐标) 直接相关ꎬ 而与褒贬值 (横坐标) 关联很

小ꎬ 绝大多数的电影褒贬值分别在 － ０􀆰 ５—１ 的区间内ꎮ

图 ２ －１３　 院线电影气泡图 (气泡大小代表票房)

网络电影的行为指标和态度指标整体具有一定相关性 (见表 ２ －１１)ꎮ

作为综合指标的 “合计数据量” 和 “综合褒贬值” 具有显著性相关

(０􀆰 １５３)ꎻ 具体指标中ꎬ 除豆瓣评论数量和平均褒贬值外ꎬ 其他指标的

行为指标和态度指标具有显著相关ꎬ 但绝大多数相关系数在 ０􀆰 ４ 以下ꎬ

属于弱相关ꎮ 累计播放量与态度指标没有相关性ꎬ 与行为指标中的微

博、 微信、 豆瓣数据量呈弱相关 (０􀆰 １１８、 ０􀆰 １３０、 ０􀆰 １４８)ꎮ

　 表 ２ －１１ 网络电影行为数据与态度数据 Ｓｐｅａｒｍａｎ 相关分析

新闻数据量 微博数据量 微信数据量 豆瓣数据量 贴吧数据量 合计数据量 累计播放量

新闻褒贬值 ０􀆰 １１７∗∗ ０􀆰 １４６∗∗ ０􀆰 １２７∗∗ ０􀆰 ００３ ０􀆰 ０８５ ０􀆰 １１９∗∗ － ０􀆰 ０３９

微博褒贬值 ０􀆰 １６７∗∗ ０􀆰 １９５∗∗ ０􀆰 ０７８ ０􀆰 ０３３ ０􀆰 １３２∗∗ ０􀆰 １４８∗∗ ０􀆰 ００４
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续表

新闻数据量 微博数据量 微信数据量 豆瓣数据量 贴吧数据量 合计数据量 累计播放量

微信褒贬值 ０􀆰 １８４∗∗ ０􀆰 １７３∗∗ ０􀆰 １６５∗∗ ０􀆰 ０７７ ０􀆰 １４０∗∗ ０􀆰 １９８∗∗ ０􀆰 ０７５

豆瓣褒贬值 ０􀆰 ０８４ ０􀆰 ０３９ ０􀆰 ０５８ ０􀆰 ０５８ ０􀆰 １６２∗∗ ０􀆰 ０９５∗ ０􀆰 ０００

贴吧褒贬值 ０􀆰 ２５４∗∗ ０􀆰 ２５１∗∗ ０􀆰 １７８∗∗ ０􀆰 １３５∗∗ ０􀆰 ６８７∗∗ ０􀆰 ３３８∗∗ ０􀆰 ０６６

合计褒贬值 ０􀆰 １７７∗∗ ０􀆰 ２２７∗∗ ０􀆰 １１４∗ － ０􀆰 ０８７ ０􀆰 １５６∗∗ ０􀆰 １５３∗∗ － ０􀆰 ００９

累计播放量 ０􀆰 ０２４ ０􀆰 １１８∗∗ ０􀆰 １３０∗∗ ０􀆰 １４８∗∗ ０􀆰 ０４９ ０􀆰 １１３∗ １􀆰 ０００

　 　 注: ∗∗表示显著水平为 ０􀆰 ０１ (双侧)ꎻ ∗表示显著水平为 ０􀆰 ０５ (双侧)ꎮ

二　 剧集类: 电视剧相关性低ꎬ 网络剧弱相关

剧集类的评估分析指标中ꎬ 因为弹幕数据只出现在少数剧集ꎬ 没有

放入整体分析中ꎮ 另外行为指标中引入来自艺恩数据的 “近期收视率”

“媒体热度” “用户热度” “累计播放量”ꎻ 态度指标引入 “好评度” “豆

瓣评分” 进行相关比较ꎮ

电视剧的行为指标和态度指标整体相关性比较低 (见表 ２ － １２)ꎮ

作为综合指标的 “合计数据量” 和 “综合褒贬值” 无显著相关ꎮ 具体

指标中ꎬ 豆瓣褒贬值与新闻、 微博、 微信、 豆瓣和合计数据量具有显著

相关 (０􀆰 ２７４、 ０􀆰 ２１２、 ０􀆰 ２０２、 ０􀆰 ４１３、 ０􀆰 ３３２)ꎻ 综合褒贬值与豆瓣、 贴

吧数据量具有显著相关 (０􀆰 ２２９、 ０􀆰 ３０６)ꎮ 近期收视率只与行为指标中

的合计数据量弱相关 (Ｒ ＝ ０􀆰 １８９)ꎮ

　 表 ２ －１２ 电视剧行为数据与态度数据 Ｓｐｅａｒｍａｎ 相关分析

指标 新闻数据量 微博数据量 微信数据量 豆瓣数据量 贴吧数据量 合计数据量 近期收视率

新闻褒贬值 － ０􀆰 ０８９ － ０􀆰 １９８∗ － ０􀆰 １１２ － ０􀆰 １３３ － ０􀆰 １９５∗ － ０􀆰 １７２∗ ０􀆰 ０５５

微博褒贬值 － ０􀆰 ０８１ － ０􀆰 ０２６ － ０􀆰 ０５９ － ０􀆰 １６５∗ － ０􀆰 ０６６ － ０􀆰 ０３９ ０􀆰 １００

微信褒贬值 － ０􀆰 ０１９ － ０􀆰 ２１６∗∗ － ０􀆰 ０７１ － ０􀆰 １１０ － ０􀆰 ２００∗∗ － ０􀆰 １５３∗ ０􀆰 ０７０

豆瓣褒贬值 ０􀆰 ２７４∗∗ ０􀆰 ２１２∗∗ ０􀆰 ２０２∗∗ ０􀆰 ４１３∗∗ ０􀆰 １１８ ０􀆰 ３３２∗∗ ０􀆰 １２７

贴吧褒贬值 ０􀆰 ０８１ ０􀆰 ０４７ ０􀆰 １０２ ０􀆰 １２５ ０􀆰 ２０７∗∗ ０􀆰 ０５３ － ０􀆰 ０６２

综合褒贬值 － ０􀆰 ０９２ ０􀆰 ０１３ － ０􀆰 １３２ － ０􀆰 ２２９∗∗ － ０􀆰 ３０６∗∗ － ０􀆰 ０２９ ０􀆰 ０３９

近期收视率 ０􀆰 １２１ ０􀆰 １０２ ０􀆰 ０５５ ０􀆰 １３３ ０􀆰 １５０ ０􀆰 １８９∗ １􀆰 ０００

　 　 注: ∗∗表示显著水平为 ０􀆰 ０１ (双侧)ꎻ ∗表示显著水平为 ０􀆰 ０５ (双侧)ꎮ

以综合指标与艺恩数据提供的 “好评度” “豆瓣评分” “媒体热度”
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“用户热度” 比较分析发现 (见表 ２ － １３)ꎬ 近期收视率与所有态度指标

无显著相关ꎻ 好评度、 豆瓣评分分别与媒体热度、 用户热度、 合计数据

量显著相关ꎻ 合计褒贬值与媒体热度弱相关ꎮ

　 表 ２ －１３ 电视剧综合指标与艺恩数据 Ｓｐｅａｒｍａｎ 相关分析

媒体热度 用户热度 近期收视率 合计数据量

好评度 ０􀆰 ４８０∗∗ ０􀆰 ５１５∗∗ ０􀆰 １３０ ０􀆰 ４８８∗∗

合计褒贬值 ０􀆰 １６７∗ － ０􀆰 １０８ ０􀆰 ０３９ － ０􀆰 ０２９

豆瓣评分 ０􀆰 ４１３∗∗ ０􀆰 ５１４∗∗ ０􀆰 １３９ ０􀆰 ５１０∗∗

网络剧的行为指标和态度指标整体具有一定相关性 (见表 ２ － １４)ꎮ

作为综合指标的 “合计数据量” 和 “综合褒贬值” 弱相关 (０􀆰 ０９３)ꎮ

具体指标中ꎬ 豆瓣、 贴吧的褒贬值与所有行为指标具有相关性ꎬ 但绝大

多数相关系数在 ０􀆰 ４ 以下ꎬ 属于弱相关ꎮ 豆瓣评分与所有行为指标都具

有相关性ꎬ 其中与豆瓣数据量、 合计数据量强相关 (０􀆰 ７００、 ０􀆰 ５３３)ꎮ

累计播放量与除新闻褒贬值之外的其他态度指标都具有相关性ꎬ 但相关

系数低于 ０􀆰 ４ꎮ

　 表 ２ －１４ 网络剧行为数据与态度数据 Ｓｐｅａｒｍａｎ 相关分析

新闻数据量 微博数据量 微信数据量 豆瓣数据量 贴吧数据量 合计数据量 累计播放量

新闻褒贬值 － ０􀆰 ００８ ０􀆰 ０５６ ０􀆰 ０９２∗ ０􀆰 ０４２ － ０􀆰 ０３２ ０􀆰 ０１１ ０􀆰 ０８０

微博褒贬值 ０􀆰 １３９∗∗ ０􀆰 １１１∗ ０􀆰 １１６∗∗ ０􀆰 ０５３ ０􀆰 ０４８ ０􀆰 ０９１∗ ０􀆰 １２３∗∗

微信褒贬值 ０􀆰 ０４８ ０􀆰 ０２６ ０􀆰 １３２∗∗ － ０􀆰 ００８ － ０􀆰 ０３７ ０􀆰 ００９ ０􀆰 ０５８

豆瓣褒贬值 ０􀆰 ２１２∗∗ ０􀆰 ２６０∗∗ ０􀆰 ２０３∗∗ ０􀆰 ４４０∗∗ ０􀆰 ２３７∗∗ ０􀆰 ３２７∗∗ ０􀆰 １６６∗∗

贴吧褒贬值 ０􀆰 ３４５∗∗ ０􀆰 ２０８∗∗ ０􀆰 ３５５∗∗ ０􀆰 ３９５∗∗ ０􀆰 ４５９∗∗ ０􀆰 ３８３∗∗ ０􀆰 ２２１∗∗

综合褒贬值 ０􀆰 ０６２ ０􀆰 １４２∗∗ ０􀆰 ０６７ ０􀆰 ０４３ － ０􀆰 ０５２ ０􀆰 ０９３∗ ０􀆰 １０３∗

豆瓣评分 ０􀆰 ３５３∗∗ ０􀆰 ２６６∗∗ ０􀆰 ３１１∗∗ ０􀆰 ７００∗∗ ０􀆰 ３１３∗∗ ０􀆰 ５３３∗∗ ０􀆰 １６１∗∗

　 　 注: ∗∗表示显著水平为 ０􀆰 ０１ (双侧)ꎻ ∗表示显著水平为 ０􀆰 ０５ (双侧)ꎮ

三　 综艺类: 电视综艺弱负相关ꎬ 网络综艺相关性低

综艺类的评估分析指标中ꎬ 行为指标加入来自艺恩数据的 “累计

播放量”ꎬ 态度指标引入 “豆瓣评分” 进行相关比较ꎮ
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电视综艺的行为指标和态度指标整体弱负相关 (见表 ２ － １５)ꎮ 值

得注意的是: 作为综合指标的 “综合褒贬值” 和 “合计数据量” 呈现

负相关ꎬ Ｒ ＝ － ０􀆰 ２０８ ( ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ００１)ꎻ 综合平均褒贬值与新闻、 微信、

贴吧的数据量也都呈现负相关 ( － ０􀆰 １３３、 － ０􀆰 １６８、 － ０􀆰 ２５０)ꎮ 具体指

标中ꎬ 微博平均褒贬值和微博数据量也呈现负相关 ( － ０􀆰 １４２)ꎮ 累计

播放量与豆瓣、 贴吧褒贬值以及豆瓣评分具有正相关 (０􀆰 ３５８、 ０􀆰 ２１９、

０􀆰 ３５１)ꎮ 豆瓣评分与行为指标中除贴吧数据量外的其他指标正相关ꎮ

　 表 ２ －１５ 电视综艺行为数据与态度数据 Ｓｐｅａｒｍａｎ 相关分析

新闻数据量 微博数据量 微信数据量 豆瓣数据量 贴吧数据量 合计数据量 累计播放量

新闻褒贬值 － ０􀆰 ０２２ － ０􀆰 ０６１ ０􀆰 ０９８ ０􀆰 ０６９ － ０􀆰 ０２８ － ０􀆰 ０２７ ０􀆰 ０４７

微博褒贬值 － ０􀆰 ０１７ － ０􀆰 １４２∗ － ０􀆰 ００９ － ０􀆰 ０３０ ０􀆰 ０３１ － ０􀆰 ０２１ － ０􀆰 ０１２

微信褒贬值 ０􀆰 ００４ － ０􀆰 ０６４ － ０􀆰 ０１３ ０􀆰 ０８５ ０􀆰 ０９３ － ０􀆰 ０３４ ０􀆰 ００６

豆瓣褒贬值 ０􀆰 ２１９∗∗ ０􀆰 １９６∗∗ ０􀆰 ３０９∗∗ ０􀆰 ８１７∗∗ ０􀆰 ０６４ ０􀆰 ３６５∗∗ ０􀆰 ３５８∗∗

贴吧褒贬值 ０􀆰 ２９７∗∗ ０􀆰 ０２０ ０􀆰 １９７∗∗ ０􀆰 １３５∗ ０􀆰 ５２３∗∗ ０􀆰 ３３４∗∗ ０􀆰 ２１９∗∗

综合褒贬值 － ０􀆰 １３３∗ － ０􀆰 ０２０ － ０􀆰 １６８∗∗ ０􀆰 ０７５ － ０􀆰 ２５０∗∗ － ０􀆰 ２０８∗∗ ０􀆰 ０４５

豆瓣评分 ０􀆰 ２８８∗∗ ０􀆰 ２１９∗∗ ０􀆰 ４２２∗∗ ０􀆰 ８１３∗∗ ０􀆰 ０９０ ０􀆰 ４６５∗∗ ０􀆰 ３５１∗∗

　 　 注: ∗∗表示显著水平为 ０􀆰 ０１ (双侧)ꎻ ∗表示显著水平为 ０􀆰 ０５ (双侧)ꎮ

引入艺恩数据的综合指标进行分析 (见表 ２ － １６)ꎬ 合计褒贬值与

综合行为指标没有显著相关ꎻ 而豆瓣评分、 好评度与累计播放量、 播映

指数、 媒体热度、 观看度等显著相关ꎮ

　 表 ２ －１６ 电视综艺综合指标 Ｓｐｅａｒｍａｎ 相关分析

累计播放量 播映指数 媒体热度 用户热度 观看度

合计平均
褒贬值

相关系数 ０􀆰 ０４５ － ０􀆰 ０６３ － ０􀆰 ０５４ － ０􀆰 ０３７ － ０􀆰 ０９５

Ｓｉｇ􀆰 (双尾) ０􀆰 ５０４ ０􀆰 ３２７ ０􀆰 ４００ ０􀆰 ５７１ ０􀆰 １４１

Ｎ ２２６ ２４１ ２４１ ２４１ ２４１

豆瓣评分

相关系数 ０􀆰 ３５１∗∗ ０􀆰 ６１９∗∗ ０􀆰 ４８０∗∗ ０􀆰 ６０６∗∗ ０􀆰 ２９０∗∗

Ｓｉｇ􀆰 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

Ｎ ２２６ ２４１ ２４１ ２４１ ２４１

好评度
相关系数 ０􀆰 ２９６∗∗ ０􀆰 ７３０∗∗ ０􀆰 ４２５∗∗ ０􀆰 ５４１∗∗ ０􀆰 ５８９∗∗

Ｓｉｇ􀆰 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

９５
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网络综艺的行为指标和态度指标整体相关性比较低 (见表 ２ － １７)ꎮ

作为综合指标的 “合计数据量” 和 “综合褒贬值” 无显著相关ꎮ 具体

指标中ꎬ 豆瓣、 贴吧的平均褒贬值与新闻、 微博、 微信、 豆瓣和合计数

据量具有显著相关ꎮ 豆瓣评分与行为指标中的新闻、 微博、 微信、 豆瓣

和合计数据量显著相关ꎮ

　 表 ２ －１７ 网络综艺行为数据与态度数据 Ｓｐｅａｒｍａｎ 相关分析

新闻数据量 微博数据量 微信数据量 豆瓣数据量 贴吧数据量 合计数据量 累计播放量

新闻褒贬值 － ０􀆰 １０８ － ０􀆰 ０７２ － ０􀆰 ０９２ － ０􀆰 ０９８ － ０􀆰 ０４４ － ０􀆰 ０８７ － ０􀆰 ０４４

微博褒贬值 ０􀆰 ０９３ － ０􀆰 ０９９ － ０􀆰 ０２５ ０􀆰 ０３８ ０􀆰 ０８２ ０􀆰 ０６４ ０􀆰 １４０

微信褒贬值 － ０􀆰 ０１９ － ０􀆰 ０４４ － ０􀆰 １０４ － ０􀆰 ０７２ ０􀆰 ０００ － ０􀆰 ０６３ － ０􀆰 ０４０

豆瓣褒贬值 ０􀆰 ３６８∗∗ ０􀆰 １０８ ０􀆰 ３７４∗∗ ０􀆰 ５８４∗∗ ０􀆰 １５５∗ ０􀆰 ４１８∗∗ ０􀆰 １２１

贴吧褒贬值 ０􀆰 １７２∗ ０􀆰 ２２６∗∗ ０􀆰 １５２∗ ０􀆰 １０９ ０􀆰 ４９０∗∗ ０􀆰 ２１３∗∗ ０􀆰 １０５

合计褒贬值 － ０􀆰 ０６０ ０􀆰 ０２２ － ０􀆰 １１９ ０􀆰 ００５ － ０􀆰 １３６ － ０􀆰 ０５８ ０􀆰 ００７

豆瓣评分 ０􀆰 ３５０∗∗ ０􀆰 １６０∗ ０􀆰 ３６６∗∗ ０􀆰 ７０８∗∗ ０􀆰 １２７ ０􀆰 ４８８∗∗ ０􀆰 １２２

　 　 注: ∗∗表示显著水平为 ０􀆰 ０１ (双侧)ꎮ

四　 明星类: 整体正相关

明星类的行为指标和态度指标整体正相关 (见表 ２ － １８)ꎮ 作为综

合指标的 “综合褒贬值” 与 “合计数据量” “微博指数” “百度指数”

呈现显著正相关ꎬ 相关系数分别为 ０􀆰 １９５ ( ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ０５)、 ０􀆰 ２７６ ( ｓｉｇ ＝

０􀆰 ０１)、 ０􀆰 ２２８ (ｓｉｇ ＝ ０􀆰 ０１)ꎻ 综合平均褒贬值与微博、 贴吧的数据量也

都呈现正相关 (０􀆰 １７４、 ０􀆰 ２４５)ꎻ 合计数据量与微博、 贴吧的褒贬值也

是正相关 (０􀆰 ２４３、 ０􀆰 １７４)ꎮ 值得注意的是: 具体指标中ꎬ 新闻褒贬值

与新闻、 微博的数据量呈现负相关 ( － ０􀆰 ３００、 － ０􀆰 ２３１)ꎬ 这与郑爽、

吴亦凡等违规行为的报道有关ꎮ

统计数据引入艺恩的明星商业价值和风险指数ꎬ 商业价值是由专业

热度、 关注热度、 预测热度、 带货能力等加权汇总计算得出ꎬ 综合反映

明星作品、 代言表现ꎬ 近期热度及舆情口碑①ꎮ 统计发现ꎬ 商业价值指

０６
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数与微博 (０􀆰 ７０８)、 豆瓣 (０􀆰 ３２６)、 贴吧 (０􀆰 ４６０) 及合计数据量 (０􀆰 ６８９)

极显著相关 (ｓｉｇ ＝０􀆰 ０１)ꎬ 与微博褒贬值 (０􀆰 ２１３) 和合计褒贬值 (０􀆰 １８５)

显著相关ꎮ

　 表 ２ －１８ 明星艺人行为数据与态度数据 Ｓｐｅａｒｍａｎ 相关分析

新闻
数据量

微博
数据量

豆瓣
数据量

贴吧
数据量

合计
数据量

商业
价值

风险
指数

微博
指数

百度
指数

新闻
褒贬值

－ ０􀆰 ３００∗∗ ０􀆰 ０３８ － ０􀆰 ０７３ ０􀆰 ０７７ ０􀆰 ０１６ ０􀆰 ０７１ － ０􀆰 ００１ ０􀆰 １１１ ０􀆰 １１２

微博
褒贬值

－ ０􀆰 ２３２∗∗ ０􀆰 ２６３∗∗ － ０􀆰 ０７５ ０􀆰 ３０８∗∗ ０􀆰 ２４３∗∗ ０􀆰 ２１３∗ ０􀆰 １８９∗ ０􀆰 ３５１∗∗ ０􀆰 ２７８∗∗

豆瓣
褒贬值

－ ０􀆰 ０３８ ０􀆰 １１１ － ０􀆰 ０８３ ０􀆰 １７２∗ ０􀆰 １１４ ０􀆰 １１０ ０􀆰 ０３４ ０􀆰 ２１９∗∗ ０􀆰 １４９

贴吧
褒贬值

－ ０􀆰 １０２ ０􀆰 １７４∗ － ０􀆰 ０１９ ０􀆰 ２８５∗∗ ０􀆰 １７４∗ ０􀆰 １１４ ０􀆰 ０９４ ０􀆰 ２４６∗∗ ０􀆰 ０４１

合计
褒贬值

－ ０􀆰 １５９ ０􀆰 １７３∗ － ０􀆰 ００５ ０􀆰 ２４５∗∗ ０􀆰 １９５∗ ０􀆰 １８５∗ ０􀆰 １９２∗ ０􀆰 ２７６∗∗ ０􀆰 ２２８∗∗

商业
价值

０􀆰 １００ ０􀆰 ７０８∗∗ ０􀆰 ３２６∗∗ ０􀆰 ４６０∗∗ ０􀆰 ６８９∗∗ １􀆰 ０００ ０􀆰 ４７０∗∗ ０􀆰 ７０５∗∗ ０􀆰 ６９０∗∗

风险
指数

０􀆰 ０２２ ０􀆰 ５６１∗∗ ０􀆰 ０７３ ０􀆰 ４８１∗∗ ０􀆰 ５７５∗∗ ０􀆰 ４７０∗∗ １􀆰 ０００ ０􀆰 ５９４∗∗ ０􀆰 ５１０∗∗

　 　 注: ∗∗表示显著水平为 ０􀆰 ０１ (双侧)ꎻ ∗表示显著水平为 ０􀆰 ０５ (双侧)ꎮ

五　 分析评估指标体系的发展与完善

综上所述ꎬ 归纳 ２０２０—２０２１ 年影视产品和明星的行为指标与态

度指标之间的相关性ꎬ 并与 ２０１９ 年的相关情况进行比较①ꎬ 形成表

２ － １９: “ｏ” 代表相关性低ꎬ “ ＋ ” 代表正相关ꎬ “ － ” 代表负相关ꎮ

行为指标与态度指标的相关性受以下因素的影响: 一是作为行为指

标的新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧等数量ꎬ 每年抓取的具体条

１６
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数、 抽样标准有很大不同ꎻ 二是态度指标中文本褒贬分析的精准度ꎬ 以

及相关统计规则的不同ꎬ 如褒贬值是简单算术还是根据条数加权ꎻ 三是

每年影视产品的内容质量与受众反应不一样ꎬ 比如 “叫好不叫座” “叫

座不叫好” 作品的比例ꎬ 明星正负面热点事件的出现等ꎮ

　 表 ２ －１９ ２０２０—２０２１ 年影视产品行为指标与态度指标的相关性

影视产品 子类 ２０１９ 年相关性 ２０２０—２０２１ 年相关性

电影类
院线电影 ｏ ｏ

网络电影 ＋ ＋

剧集类
电视剧 ＋ ｏ

网络剧 ＋ ＋

综艺类
电视综艺 ｏ －

网络综艺 ＋ ｏ

明星类 ＋ ＋

下一步我们将从几个方面完善评估指标体系和具体的影视产品分

析: 一是将目前细分指标的权重由人工指定转为系统计算ꎬ 并根据细分

品类产生不同权重ꎮ 二是对行为指标的抓取采取同等规模抽样ꎬ 减少误

差ꎮ 三是继续改进文本情感分析的算法ꎬ 统一褒贬值的计算规则ꎬ 完善

态度指标ꎮ 四是各影视产品采取代表性抽样 (如 ＴＯＰ１００)ꎬ 尽量减少

异常事件的影响ꎮ

２６
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第三章　 ２０２０—２０２１ 年综艺节目满意度分析

２０２０ 年ꎬ 因为疫情影响ꎬ 受众观看电视的时间比以往普遍增加了

１０％ ①ꎬ 其中年轻群体比重有所上升ꎬ 上星频道之间的竞争格局也因为

网络平台的强势加入而变数加大ꎬ 而网络平台相互之间的竞争甚至超过

上星频道之间的竞争ꎮ

本章以上星频道和六大网络视频平台首次播出的综艺节目为研究对

象ꎬ 对 ２０２０—２０２１ 年 ６ 月时间段内的节目竞争现状进行分析ꎬ 并对各

类综艺节目的用户满意度进行量化分析ꎮ

第一节　 综艺节目播出平台总体状况

２０２０ 年因疫情影响ꎬ 观众对于新闻 /时事关注度明显上升ꎬ 产生挤

出效应ꎬ 综艺节目的收视比重有所下降ꎬ 但在 ２０２１ 年上半年快速反弹

(见表 ３ － １)ꎮ 以收播比重②来衡量ꎬ ２０１９—２０２１ 年综艺节目的收播比

重分别为 ２􀆰 ３２、 ２􀆰 １８ 和 ２􀆰 ８０ꎬ 均高于同期新闻时事节目和电影电视剧

的收播比重ꎮ

３６

①

②

Ｌｉｆｅ Ａｆｔｅｒ ＣＯＶＩＤ: Ｇｌｏｂａｌ ＡＤ Ｍａｒｋｅｔ Ｔｏ Ｒｅｃｏｖｅｒ ｉｎ ２０２１ Ａｆｔｅｒ Ｓｔｅｅｐ Ｄｏｗｎｔｕｒｎ ｉｎ ２０２０ꎬ ＭＡＧ￣
ＮＡ Ａｄｖｅｒｔｉｎｇ Ｆｏｒｅｃａｓｔｓꎬ ２０２０􀆰 ６􀆰 １５: ｈｔｔｐｓ: / / ｍａｇｎａｇｌｏｂａｌ􀆰 ｃｏｍ / ｌｉｆｅ￣ａｆｔｅｒ￣ｃｏｖｉｄ￣ｇｌｏｂａｌ￣ａｄ￣ｍａｒｋｅｔ￣ｔｏ￣ｒｅ￣
ｃｏｖｅｒ￣ｉｎ￣２０２１￣ａｆｔｅｒ￣ｓｔｅｅｐ￣ｄｏｗｎｔｕｒｎ￣ｉｎ￣２０２０ / 􀆰

收播比重 ＝ 收视比重 / 播出比重ꎬ 是衡量电视节目的一个重要指标ꎻ 收播比重越高ꎬ 反映

电视节目受观众欢迎程度越高ꎮ



　 表 ３ －１ ２０１９—２０２１ 年上半年部分类型电视节目播出及收视比重

节目类型

２０１９ 年上半年 ２０２０ 年上半年 ２０２１ 年上半年

播出比重
(％ )

收视比重
(％ )

播出比重
(％ )

收视比重
(％ )

播出比重
(％ )

收视比重
(％ )

新闻 / 时事 １０􀆰 ６ １２􀆰 ９ １１􀆰 ４ １７􀆰 ８ １０􀆰 １ １４􀆰 ２

电视剧 ２９􀆰 ５ ３３􀆰 ３ ２９􀆰 ８ ３５􀆰 １ ２９􀆰 ４ ３５􀆰 ３

综艺节目 ５􀆰 ０ １１􀆰 ６ ４􀆰 ５ ９􀆰 ８ ４􀆰 ５ １２􀆰 ６

服务节目 １２􀆰 ７ ６􀆰 ８ １３􀆰 １ ５􀆰 ８ １５􀆰 ０ ６􀆰 ３

电影 ２􀆰 ６ ３􀆰 ５ ２􀆰 ６ １􀆰 ９ ２􀆰 ８ ２􀆰 ６

　 　 注: 数据为 ＣＳＭ 媒介研究全天ꎬ 所有调查城市数据ꎮ

本章重点研究的电视首播综艺节目 １６０ 档ꎬ 网络平台首播综艺节目

１２５ 档ꎬ 总计 ２８５ 档 (见表 ３ － ２)ꎬ 节目数量超出 ２０１９ 年全年播出综艺

节目总量 １８４ 档①百余档ꎮ 综艺节目的竞争在上星频道和网络平台两大

平行市场同时展开ꎬ 呈现出台网同播的趋势ꎮ 几乎所有上榜上星频道播

出的真人秀综艺节目 (９７ / １０１) 都选择在一至多个线上播出平台同时

播出ꎬ 形成了对于网络综艺的正面竞争ꎮ 上星频道选择的线上播出平台

多样ꎬ 远超出网络综艺播出的传统六大主要平台 (腾讯视频、 爱奇艺、

优酷、 芒果视频、 Ｂ 站和搜狐视频)ꎬ 央视网、 ＣＮＴＴＶ、 乐视、 中国蓝、

ＰＰ 视频、 西瓜视频、 咪咕视频、 Ｎｅｔｆｌｉｘ、 壹深圳 Ａｐｐ 等多样化的视频

播出渠道被选择ꎬ 更大程度地迎合了受众的收看习惯ꎬ 体现了对市场竞

争的适应性ꎮ

　 表 ３ －２ 本专题研究综艺节目分类数量 (档)

综艺类型 首播平台 ２０２０ 年 ２０２１ 年上半年

真人秀
电视 １０１ (４∗) ５４ (３∗)

网络 １０７ ３９

脱口秀
电视 １４ １１

网络 １６ １２

４６
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① ２０１９ 腾讯视频娱乐白皮书: 国产片主导 “爆款片单ꎬ 男星成美妆带货顶流ꎬ ２０２０ － ０１ －
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ＳＳｐＤ７ｉ１ＮＤｓ０Ｎｇ３ｉＪ４７Ｘｇ＆ｕｉｄ ＝ ＆ｒｅｆｅｒ ＝ ｗｘ＿ ｈｏｔꎬ ２０２０ － ０５ － ０８ꎮ



续表

综艺类型 首播平台 ２０２０ 年 ２０２１ 年上半年

晚会
电视 ４５ １８

网络 ２ １

合计 — ２８５ １３５

　 　 注: ∗为未进行台网同播节目数量ꎮ

一　 网络平台渐成综艺播出主力ꎬ 一、 二线卫视差距进一步拉大

２０２０ 年与 ２０２１ 年上半年综艺节目就播出平台选择方面呈现两大特

点: 一是几乎全部电视首播综艺均选择网络平台助力播出ꎻ 二是除晚会

外ꎬ 网络综艺节目数量呈现赶超电视首播节目量趋势ꎮ

从各平台综艺节目数量来看ꎬ ２０２０ 年和 ２０２１ 年两个年度仍保持平

台间的竞争总体格局ꎬ 但一、 二线卫视间差距有扩大趋势ꎬ 二、 三线卫

视在综艺节目数量方面仍处于低位ꎮ 从卫视层面来看ꎬ 湖南卫视、 东方

卫视、 浙江卫视、 江苏卫视和北京卫视仍处于第一梯队ꎬ 北京卫视相较

稍弱ꎻ 央视一套综合 (ＣＣＴＶ － １ 综合) 与央视三套综艺 (ＣＣＴＶ － ３ 综

艺) 考虑到两台播出内容的主要分工ꎬ 合并后与省级卫视第一梯队相

当ꎮ 网络播出平台呈现两级竞争局面ꎬ 芒果视频、 爱奇艺、 优酷和腾讯

视频四平台竞争激烈ꎬ 处于第一梯队ꎻ Ｂ 站和搜狐视频在综艺播出方面相

对弱势ꎮ 网络平台第一梯队中ꎬ 腾讯视频一骑当先ꎬ 其他三家旗鼓相当ꎮ

　 表 ３ －３ ２０２０—２０２１ 年上半年综艺节目播出数量平台间对比

首播平台
真人秀 脱口秀 晚会 合计

２０２０ 年 ２０２１ 年 ２０２０ 年 ２０２１ 年 ２０２０ 年 ２０２１ 年 ２０２０ 年 ２０２１ 年

ＣＣＴＶ － １ 综合 ４ ３ ３ ３ ７ ６

ＣＣＴＶ － ３ 综艺 ５ １ ５ １

安徽卫视 ３ ３∗ １ ２ １ ５ ５

北京卫视 ８ ４ １ １ ３ ２ １２ ７

东方卫视 １５ ８ １ １ ８∗ １ ２４ １０

东南卫视 ３ ２ １ １ ３ ３

广东卫视 ２ ２ ０
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续表

首播平台
真人秀 脱口秀 晚会 合计

２０２０ 年 ２０２１ 年 ２０２０ 年 ２０２１ 年 ２０２０ 年 ２０２１ 年 ２０２０ 年 ２０２１ 年

河北卫视 １ １ ０

黑龙江卫视 １ ３ １ ３

湖北卫视 ２ ２ ２ ２

湖南卫视 ２４ １２ ２ １ １０ ２ ３５ １５

吉林卫视 １ １ １ １

江苏卫视 １２ ９ ７ １ １９ １０

江西卫视 １ １ １ １ ３ １

辽宁卫视 ２ １ ２ ３ ２

山东卫视 １ １ １ ２ ２ ３

深圳卫视 ３ １ ４ ０

四川卫视 １ １ １ ２ １

天津卫视 ２ ３∗ １ ２ ２ １ ５ ６

浙江卫视 １５ ８ ２ １ ６∗ １ ２３ １０

卫视小计 １０１ ５７ １４ １１ ４５ １８ １５９ ８６

Ｂ 站 ７ １ １ ８ １

爱奇艺 ２１∗∗ １２ ２ １∗∗∗ ２３ １３

芒果视频 １６ ８∗∗ ４ ３ ２０ １１

搜狐视频 １ １ ２ ３ １

腾讯视频 ３７∗∗ １１ ６ ５∗∗∗ ４３ １６

优酷 ２６ ４∗∗ ２ ５∗∗∗ １ ２９ ９

网络平台小计 １０７ ３６ １６ １２ ２ １ １２６ ４９

　 　 注: ∗为同档节目同时在两个卫视平台首播ꎻ ∗∗为同档节目同时在两个网络平台首播ꎻ ∗∗∗
为同档节目同时在三个网络平台首播ꎮ

二　 央视频道观众满意度领先ꎬ 一线卫视叫好又叫座

将 ２０２０ 年度各播出平台播出的全部综艺节目 (含真人秀、 脱口秀

和晚会) 代表观众满意度的三项指标艺恩好评度、 豆瓣评分和褒贬值

综合排序后ꎬ 上星卫视榜单上ꎬ 央视频道高居榜首ꎮ 除了湖北卫视凭

«非正式会谈» 第六季 (如 ９􀆰 ０ 的高豆瓣评分)ꎬ 深圳卫视 «诗意中国»

第三季 (如 ７􀆰 ９ 的豆瓣评分) 和 «起舞吧! 齐舞» 第二季 (如 ８􀆰 ２ 的
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豆瓣评分) 少数节目的优异表现而位列前茅外ꎬ 接下来的位置被一线

卫视按照东方、 北京、 浙江、 湖南、 江苏的顺位悉数收入囊中ꎮ 同时ꎬ

这五大一线卫视代表收视情况的观看度排名同样表现优异 (见表 ３ － ４)ꎮ

此外ꎬ 一线卫视播出了全部 １５９ 档综艺节目中的 １１４ 档ꎬ 占比高达

７１􀆰 ７０％ ꎬ 而除央视频道和一线卫视外的其他卫视合并提供了 ３３ 档节

目ꎬ 仅占 ２０􀆰 ７５％ ꎬ 市场空间日趋逼仄ꎮ

　 表 ３ －４ ２０２０ 年综艺节目满意度 /观看度播出平台对比

满意度
综合排名

播出平台
综艺节目

数量
艺恩

好评度
豆瓣
评分

褒贬值 观看度
观看度
排名

Ⅰ 央视频道 １２ ５５􀆰 ２９ ７􀆰 ６ ０􀆰 ６８３ ２４􀆰 ２８ Ⅲ

Ⅱ 一线卫视 １１４ ５４􀆰 ９８ ６􀆰 ４ ０􀆰 ４８３ ３４􀆰 ０５ Ⅰ

Ⅲ 二线卫视 ３３ ５０􀆰 ２７ ７􀆰 ６ ０􀆰 ４３７ ２７􀆰 ８０ Ⅱ

１ 央视频道 １２ ５５􀆰 ２９ ７􀆰 ６ ０􀆰 ６８３ ２４􀆰 ２８ １６

２ 湖北卫视 ２ ６８􀆰 ７２ ９􀆰 ０ ０􀆰 ４８１ １１􀆰 １６ １９

３ 深圳卫视 ４ ５２􀆰 ７３ ８􀆰 １ ０􀆰 ５７２ １１􀆰 ２２ １８

４ 东方卫视 ２４∗ ５５􀆰 ５６ ６􀆰 ２ ０􀆰 ５２４ ３５􀆰 １８ ４

５ 北京卫视 １２ ５６􀆰 ６５ ７􀆰 ６ ０􀆰 ４８０ ３２􀆰 ８７ ８

６ 浙江卫视 ２３∗ ５６􀆰 ８０ ６􀆰 ６ ０􀆰 ４０６ ３８􀆰 ３６ ２

７ 湖南卫视 ３６ ５４􀆰 ５９ ６􀆰 １ ０􀆰 ４９９ ３０􀆰 ９８ １０

８ 江苏卫视 １９ ５１􀆰 ３９ ６􀆰 ０ ０􀆰 ５０４ ３４􀆰 ３０ ６

９ 山东卫视 ２ ４８􀆰 ８１ — ０􀆰 ５８８ ３８􀆰 １２ ３

１０ 广东卫视 ２ ４８􀆰 ４７ — ０􀆰 ５８８ ３４􀆰 ６６ ５

１１ 东南卫视 ４ ５０􀆰 ４０ ７􀆰 ９ ０􀆰 ３６９ ２７􀆰 ２５ １２

１２ 安徽卫视 ５ ４７􀆰 ９３ — ０􀆰 ５１７ ２８􀆰 ５２ １１

１３ 河北卫视 １ ４７􀆰 ６９ — ０􀆰 ４８１ ２６􀆰 ８９ １３

１４ 天津卫视 ５ ４９􀆰 ５２ ５􀆰 １ ０􀆰 ３０８ ４０􀆰 ９５ １

１５ 辽宁卫视 ３ ４８􀆰 ２５ — ０􀆰 ３５５ ３２􀆰 ５４ ９

１６ 吉林卫视 １ ４７􀆰 ５２ — ０􀆰 ４５４ ２５􀆰 ２０ １５

１７ 黑龙江卫视 １ ４８􀆰 ３１ — ０􀆰 ２８４ ３３􀆰 １１ ７

１８ 四川卫视 ２ ４７􀆰 １４ — ０􀆰 ４３７ ２１􀆰 ３６ １７

１９ 江西卫视 ２ ４７􀆰 ５３ — ０􀆰 ２４３ ２５􀆰 ３１ １４

上星卫视小计 １５９ ５３􀆰 ９９ ６􀆰 ６ ０􀆰 ４８８ ３１􀆰 ９７ —
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续表

满意度
综合排名

播出平台
综艺节目

数量
艺恩

好评度
豆瓣
评分

褒贬值 观看度
观看度
排名

１ 芒果视频 ２０ ６２􀆰 ３６ ７􀆰 ０ ０􀆰 ５６７ ４０􀆰 ５２ ３

２ Ｂ 站 ８ ７１􀆰 ７４ ８􀆰 ０ ０􀆰 ３５６ ２６􀆰 ４９ ６

３ 腾讯视频 ４３∗∗ ６０􀆰 ３０ ７􀆰 １ ０􀆰 ４５６ ３０􀆰 ９０ ５

４ 爱奇艺 ２３∗∗ ６２􀆰 ２９ ６􀆰 ７ ０􀆰 ３３８ ４５􀆰 ６７ ２

５ 优酷 ２９ ５８􀆰 ０１ ６􀆰 ８ ０􀆰 ３７８ ３５􀆰 ０５ ４

６ 搜狐视频 ３ ５６􀆰 ００ ８􀆰 １ ０􀆰 ３６３ ４５􀆰 ７６ １

网络平台小计 １２６ ６１􀆰 ７８ ７􀆰 ３ ０􀆰 ４１０ ３７􀆰 ４０ —

　 　 注: ∗为同档节目同时在两个卫视平台首播ꎬ 计算满意度指标均值时ꎬ 两档节目分别计入两个频
道ꎻ ∗∗为同档节目同时在两个网络平台首播ꎬ 计算满意度指标均值时ꎬ 两档节目分别计入两个平台ꎮ

网络平台总体的观众满意度不逊于卫视表现ꎬ 艺恩好评度和豆瓣评

分两项评分甚至超过卫视ꎬ 仅有褒贬值一项仍处于劣势ꎮ 网络平台的艺

恩观看度指标表现同样优于卫视平台ꎬ 其竞争力表现 ２０２０ 年进一步上

升ꎮ 而六大平台间相比ꎬ 芒果视频在观众满意度方面排在首位ꎬ 其次是

Ｂ 站和腾讯视频ꎬ 搜狐视频排在最后ꎮ

２０２１ 年上半年的全部综艺节目综合考虑艺恩好评度、 豆瓣评分和

褒贬值排序后发现ꎬ 观众满意度排序总体变化不明显ꎮ 湖南卫视力压央

视频道排在首位ꎬ 江西卫视因为仅有一档脱口秀节目 «金牌调解» 位

于次席ꎬ 并不具备充分说服力ꎬ 央视频道以微弱劣势排在第三ꎮ 湖北卫

视同样因 «非正式会谈» 的贡献高居第 ４ 位ꎬ 顺位就是浙江、 江苏、

北京、 东方四大一线卫视ꎮ 而观看度排序的前几位几乎与满意度榜单名

单雷同ꎬ 仅是次序上有所变化ꎮ 口碑对于收视的正面影响正在逐渐呈现ꎮ

其他卫视虽然从满意度到收视仍然被央视和一线卫视碾轧ꎬ 但是节目数

量指标 ２０２１ 年度有所反弹ꎬ 回调到 ３１􀆰 ４０％ꎬ 上升了 １０ 余个百分点ꎮ

网络平台于 ２０２１ 年度依然在除了褒贬值之外的其他指标上保持了

对于上星卫视的优势ꎮ 在网络平台间的对比方面ꎬ 优酷和爱奇艺则实现

了观众满意度综合排名上的逆袭ꎬ 一举占领了排名榜的前两名ꎮ 腾讯视

频第三的排序保持不变ꎮ 而搜狐视频和 Ｂ 站各以一档节目继续其边缘

化的地位ꎮ
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　 表 ３ －５ ２０２１ 年上半年综艺节目满意度 /观看度播出平台对比

满意度
综合排名

播出平台
综艺节目

数量
艺恩

好评度
豆瓣评分 褒贬值 观看度

观看度
排名

Ⅰ 央视频道 ７ ６０􀆰 ２１ ８􀆰 ０ ０􀆰 ５３４ ３２􀆰 ８５ Ⅱ

Ⅱ 一线卫视 ５２ ５５􀆰 １２ ６􀆰 ３ ０􀆰 ５３０ ４１􀆰 ５８ Ⅰ

Ⅲ 其他卫视 ２７ ４９􀆰 ８４ ５􀆰 ０ ０􀆰 ５７０ ２６􀆰 ７３ Ⅲ

１ 湖南卫视 １５ ５８􀆰 １８ ６􀆰 ６ ０􀆰 ６０９ ４７􀆰 ６５ ２

２ 江西卫视 １ ６１􀆰 １０ ５􀆰 ９ ０􀆰 ８７８ ４０􀆰 ８０ ４

３ 央视频道 ７ ６０􀆰 ２１ ８􀆰 ０ ０􀆰 ５３４ ３２􀆰 ８５ ７

４ 湖北卫视 ２ ６２􀆰 １３ ８􀆰 １ ０􀆰 ２８９ ３１􀆰 ４０ ９

５ 浙江卫视 １０ ５６􀆰 ６２ ６􀆰 ２ ０􀆰 ５２８ ４１􀆰 ９３ ３

６ 江苏卫视 １０ ５３􀆰 ９２ ６􀆰 ０ ０􀆰 ５４３ ４８􀆰 ２０ １

７ 北京卫视 ７ ５４􀆰 ２１ ６􀆰 ８ ０􀆰 ３９９ ３３􀆰 ９４ ５

８ 东方卫视 １０ ５０􀆰 ８６ ６􀆰 ０ ０􀆰 ４９１ ３０􀆰 ８７ １０

９ 东南卫视 ３ ４６􀆰 ９２ — １􀆰 ０２２ １９􀆰 ２０ １４

１０ 天津卫视 ６∗ ４９􀆰 ２８ ５􀆰 １ ０􀆰 ５３０ ３２􀆰 １５ ８

１１ 黑龙江卫视 ３ ４６􀆰 ５１ — ０􀆰 ６９０ １５􀆰 １５ １５

１２ 吉林卫视 １ ４７􀆰 ６８ — ０􀆰 ５４６ ２６􀆰 ７８ １２

１３ 四川卫视 １ ４５􀆰 ８６ — ０􀆰 ５５６ ８􀆰 ６１ １６

１４ 安徽卫视 ５∗ ４９􀆰 ６３ ５􀆰 ７ ０􀆰 ３６４ ２２􀆰 ３０ １３

１５ 辽宁卫视 ２ ４８􀆰 ３７ — ０􀆰 ４６２ ３３􀆰 ６７ ６

１６ 山东卫视 ４ ４７􀆰 ８４ — ０􀆰 ４３０ ２８􀆰 ４１ １１

上星卫视小计 ８６ ５３􀆰 ８７ ６􀆰 ３ ０􀆰 ５４３ ３６􀆰 ２１ —

１ 优酷∗∗ꎬ∗∗∗ ９ ６３􀆰 ２０ ７􀆰 ９０ ０􀆰 ２９ ３９􀆰 ３９ ４

２ 爱奇艺∗∗∗ １３ ５７􀆰 ０１ ７􀆰 ０７ ０􀆰 ５０ ４５􀆰 ２８ ２

３ 腾讯视频∗∗∗ １７ ５７􀆰 ０８ ６􀆰 ８４ ０􀆰 ６２ ３６􀆰 ６９ ５

４ 搜狐视频 １ ４９􀆰 ９７ — ０􀆰 ５２５ ４９􀆰 ７１ １

５ 芒果视频∗∗ １１∗∗ ４９􀆰 １０ ５􀆰 ７５ ０􀆰 ４５ ３９􀆰 ４４ ３

６ Ｂ 站 １ ４７􀆰 ４３ — ０􀆰 ０００ ２４􀆰 ３１ ６

网络平台小计 ４９ ５６􀆰 ０１ ７􀆰 ０ ０􀆰 ４８６ ３９􀆰 ９４ —

　 　 注: ∗为同档节目同时在两个卫视平台首播ꎻ ∗∗为同档节目同时在两个网络平台首播ꎻ ∗∗∗
为同档节目同时在三个网络平台首播ꎬ 计算满意度指标均值时ꎬ 方法同上ꎮ

９６

第三章　 ２０２０—２０２１ 年综艺节目满意度分析　



三　 真人秀两面逢迎ꎬ 脱口秀更具网络活力ꎬ 晚会为卫视专宠

如表 ３ － ３ 中小计所示ꎬ 真人秀的首播平台节目数量卫视总计数量

与网络平台总计数量均分别占综艺节目三大类型之首ꎬ 这与以往真人秀

类型的表现是一脉相承ꎮ 且就本研究课题组所筛选标准下ꎬ 网络平台的

首播数量于 ２０２０ 年首次超过卫视首播真人秀数量ꎮ 因为各种原因ꎬ 脱

口秀在卫视平台的播出经历了一个相对蓬勃的发展期后ꎬ 从 ２０１８ 年起

逐渐进入了一个收缩期ꎬ 而在网络平台的播出数量则相对稳定ꎮ ２０２０

年和 ２０２１ 年上半年总体来看ꎬ 脱口秀在网络平台的播出数量均略高于

卫视播出数量ꎻ 而晚会与前两者的表现则大相径庭ꎬ 在网络平台上鲜有

播出ꎬ 这与晚会的分享式收看习惯紧密相关ꎮ

第二节　 真人秀类综艺节目竞争分析

一　 ２０２０ 年真人秀节目竞争分析

　 　 ２０２０ 年真人秀类综艺节目在省级卫视平台和主要网络平台无论播

出数量还是收视情况均表现不俗ꎬ 对比团队研究的历史数据来看ꎬ 网络

平台首播的真人秀节首次超过卫视首播节目数量ꎮ

(一) 卫视真人秀节目分析

１􀆰 首播平台一线卫视渐呈垄断趋势ꎬ 卫视间差距增大

卫视首播真人秀节目在 ２０２０ 年所涉及的卫视总共 １８ 家ꎬ 其中ꎬ 湖

南卫视、 浙江卫视、 江苏卫视、 东方卫视、 北京卫视这五家一线卫视播

出数量合计为 ７４ 档ꎬ 以近四分之三 (７３􀆰 ２７％ ) 的占比大大超过 ２０１９

年 ４５％的市场份额占有率ꎮ 一线卫视对综艺真人秀节目市场的垄断地

位由此确立ꎮ 央视一套综合和三套综艺两台播出真人秀节目数量加总勉

强达到一线卫视中播出真人秀数量垫底的北京卫视的水准ꎬ 其市场竞争

力呈现出缩水趋势ꎮ 而余下的 １１ 家其他卫视总计分得 １７􀆰 ８２％的市场份

额ꎬ 不断被边缘化ꎬ 上星卫视真人秀综艺节目市场强者越强弱者越弱的

马太效应清晰可见 (见表 ３ － ６)ꎮ
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　 表 ３ －６ ２０２０ 年度电视真人秀节目按播出频道观众满意度 /

观看度排序

满意度
综合排名

上星频道
真人秀

节目数量
艺恩

好评度
豆瓣评分 褒贬值

艺恩
观看度

观看度
排名

Ⅰ 央视 １、 ３ 套 ４ ６８􀆰 ９１ ８ ０􀆰 ６４８ ３０􀆰 ５ Ⅱ

Ⅱ 一线卫视 ４１ ５６􀆰 ７７ ６􀆰 ２ ０􀆰 ５２ ４４􀆰 ２ Ⅰ

Ⅲ 其他卫视 １１ ４８􀆰 ５３ ５􀆰 ４ ０􀆰 ３９７ ２３􀆰 ０５ Ⅲ

１ 央视 １、 ３ 套 ４ ６８􀆰 ９１ ８ ０􀆰 ６４８ ３０􀆰 ５ ８

２ 湖南卫视 １２ ５８􀆰 ３２ ６􀆰 ４ ０􀆰 ７０２ ４９􀆰 ４９ ２

３ 浙江卫视 ８ ６０􀆰 ３５ ６􀆰 ２ ０􀆰 ５４１ ４７􀆰 ３５ ３

４ 北京卫视 ４ ５８􀆰 ９９ ６􀆰 ８ ０􀆰 ３８ ３８􀆰 ０４ ４

５ 江苏卫视 ９ ５７􀆰 ３ ６ ０􀆰 ５１４ ５４􀆰 ５３ １

６ 东南卫视 ２ ４７􀆰 ０５ — １􀆰 ２０１ ２０􀆰 ４７ １０

７ 东方卫视 ８ ４８􀆰 ９ ５􀆰 ７ ０􀆰 ４５ ３１􀆰 ５８ ７

８ 安徽卫视 ３ ５１􀆰 ２３ ５􀆰 ７ ０􀆰 ３８１ ２２􀆰 ３ ９

９ 黑龙江卫视 ３ ４６􀆰 ５１ — ０􀆰 ６９ １５􀆰 １５ １１

１０ 四川卫视 １ ４５􀆰 ８６ — ０􀆰 ５５６ ８􀆰 ６１ １２

１１ 天津卫视 ３ ５０􀆰 ６９ ５􀆰 １ ０􀆰 ２１２ ３５􀆰 ５５ ５

１２ 山东卫视 １ ４８􀆰 ３６ — ０􀆰 １４６ ３３􀆰 ６２ ６

合计 / 均值 １０１ ５２􀆰 ５４ ６􀆰 ２ ０􀆰 ５３１ ３１􀆰 ５５ —

２􀆰 顺应观众收看渠道选择偏好ꎬ 借力多网络平台增加节目影响力

卫视真人秀节目除 ４ 档节目外ꎬ 有 ９７ 档节目采用了台网同播的播

出方式ꎬ 且近半数节目在两个以上的网络平台播出ꎮ 优酷、 腾讯视频、

爱奇艺和芒果视频与上星卫视同播真人秀分别以 ５０ 档、 ４２ 档、 ４１ 档、

２６ 档之数被真人秀节目青睐ꎮ 而 Ｂ 站、 央视网、 ＧＮＴＶ、 ＰＰ 视频、 搜

狐视频等平台共享不足一成的市场份额ꎮ

３􀆰 文化类真人秀数量观众满意度双向占优ꎬ 直播类首登真人秀舞台

从节目题材角度来看ꎬ ２０２０ 年度真人秀节目题材类型整体趋向于

更加丰富多样化ꎬ 纯户外节目数量骤减ꎮ 自 ２０１８ 年开始逐渐发力的文

化类真人秀ꎬ 体现了综艺节目的社会责任效应ꎬ 迎合各年龄层观众的口

味ꎬ ２０２０ 年以 １４ 档节目获得观众满意度居首ꎮ 舞蹈类题材因其强专业
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性特质故节目数量不多ꎬ 但观众总体满意度略逊于文化类题材ꎮ 音乐类

作为真人秀题材的中坚ꎬ 以 １４ 档的数量与文化类题材并列ꎬ 但其观众

满意度却并不乐观ꎮ 居于第三的是户外 /旅游类题材ꎬ 相信应是满足因

疫情影响而居家隔离的观众对于出门看世界的渴望所引发的供需匹配所

致ꎬ 虽其中真正属于户外类型的节目仅有两档ꎬ 其余的均是旅游体验类

细类ꎬ 但是此类节目的观看度仅次于游戏竞技类排在第二位ꎮ 曾风靡大

江南北的选秀类节目在 ２０２０ 的电视屏幕上并不惹火ꎬ 无论是观看度还

是观众综合满意度均靠近榜尾ꎮ 婚恋情感类节目数量不少ꎬ 但是除江苏

卫视的 «新相亲大会» 第三季表现尚可外ꎬ 其余节目均不温不火ꎬ 题

材整体满意度也差强人意ꎮ 生活、 创业经营、 竞技、 娱乐搞笑等题材基

本保持了以往惯性ꎮ 让人眼前一亮的是东方卫视的 «神奇公司在哪

里»、 江苏卫视的 «我们签约吧» 和浙江卫视的 «蓝莓孵化营»ꎬ 这三

档节目不约而同地选择了逐渐成为网络电商主要竞争对手的 “直播”

作为内容时题材ꎬ 它们的观众评价和收视情况均可圈可点ꎮ

　 表 ３ －７ ２０２０ 年度电视真人秀节目按题材观众满意度 /观看度排序

满意度
综合排名

题材
真人秀

节目数量
艺恩

好评度
豆瓣
评分

褒贬值 观看度
观看度
排名

１ 文化 １４ ６２􀆰 ６７ ８􀆰 １ ０􀆰 ７０４ ２９􀆰 ０４ ９

２ 舞蹈 ４ ６９􀆰 １８ ７􀆰 １ ０􀆰 ６１２ ４０􀆰 ９６ ４

３ 职场经营 ５ ６０􀆰 ６６ ６􀆰 ３ ０􀆰 ４５６ ２６􀆰 ０６ １０

４ 户外 / 旅游 １１ ５８􀆰 ７３ ７􀆰 ４ ０􀆰 ４０３ ４１􀆰 ８６ ２

５ 益智 ３ ５３􀆰 ５８ ５􀆰 ９ １􀆰 ０３８ ４１􀆰 ８０ ３

６ 直播 ３ ５６􀆰 ２７ ６􀆰 ０ ０􀆰 ５６２ ３７􀆰 ４３ ６

７ 游戏竞技 ７ ６１􀆰 ８３ ６􀆰 ２ ０􀆰 ３０７ ５３􀆰 ３９ １

８ 音乐 １４ ５５􀆰 ８８ ５􀆰 ７ ０􀆰 ５５３ ３８􀆰 ９０ ５

９ 婚恋情感 ８ ５０􀆰 ３９ ６􀆰 ５ ０􀆰 ４３８ ３７􀆰 ３０ ７

１０ 生活体验等 ２３ ５２􀆰 ３０ ６􀆰 ３ ０􀆰 ４５２ ２４􀆰 ６４ １１

１１ 娱乐 / 选秀 ９ ４８􀆰 ００ ４􀆰 ２ ０􀆰 ５６７ ３３􀆰 ０３ ８

合计 / 均值 １０１ ５５􀆰 ６８ ６􀆰 ３ ０􀆰 ５７３ ３２􀆰 ２６ —

从观众对不同题材的总体满意度角度ꎬ 将前两类文化类和舞蹈类进
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行对比来看ꎬ 文化类的平均褒贬值和豆瓣评分均值分别为 ０􀆰 ７０４ 和 ８􀆰 １ꎬ

明显高于舞蹈类的 ０􀆰 ６１２ 和 ７􀆰 １ꎬ 艺恩好评度均值为 ６２􀆰 ６７ 略低于舞蹈

类的 ６９􀆰 １８ꎬ 同样高于所有节目的均值 ０􀆰 ５７３、 ６􀆰 ３ 和 ５５􀆰 ６８ꎮ 尽管其平

均收看度 ２９􀆰 ０４ 低于舞蹈的 ４０􀆰 ９６ 和全部节目的均值 ３２􀆰 ２６ꎬ 但差距并

不明显ꎮ 这说明更看重社会效益的文化类题材综艺节目ꎬ 尽管未能完全

摆脱以往 “叫好不叫座” 的历史标签ꎬ 但是已经在逐渐缩小与更易吸

引年轻人眼球的综艺题材之间的差距ꎮ

４􀆰 “长寿” 真人秀浪里淘沙ꎬ 综艺新军不遑多让

随着观众审美不断成熟ꎬ 市场选择驱动真人秀节目快速的新老更

替ꎮ 可喜的是ꎬ ２０２０ 年的 “长寿” 真人秀 (播出 ３ 季及以上) 数量超

过四成 (４１ 档ꎬ 占比 ４０􀆰 ５９％ )ꎮ 其中包括连播了 １２ 季的安徽卫视的

«男生女生向前冲»ꎬ 浙江卫视的 «奔跑吧» 系列 ９ 季ꎬ «中国好声音»

系列 ９ 季ꎮ 还有江苏卫视的 «最强大脑» 系列 ８ 季ꎮ 同达 ７ 季的有北京

卫视的 «暖暖的新家»、 东方卫视的 «梦想改造家» 和 «妈妈咪呀»ꎮ 除

了这些季播类的 “长寿” 真人秀外ꎬ 另有 ９ 档周播类真人秀ꎬ 这些节目

几乎成了一些观众每周必追的 “综艺经典”: 央视三套综艺的 «开门大

吉»、 湖南卫视的 «快乐大本营»、 江苏卫视的 «一站到底» 和 «非诚勿

扰»、 天津卫视的 «非你莫属» 和 «爱情保卫战»、 河北卫视的 «家政女

皇»、 黑龙江卫视的 «门当户对» 和江西卫视的 «家庭幽默录像» 等ꎮ

相较于上述 “长寿” 真人秀节目ꎬ 于 ２０２０ 年首次亮相的和仅仅进行

到第二次尝试的真人秀 “新军” 亦有可陈之处ꎬ 其观众评价的满意度也

与 “长寿” 真人秀打成平手ꎮ 从新、 老两类节目的平均满意度指标来看ꎬ

综艺新军的艺恩好评度和褒贬值分别为: ５６􀆰 ０２ 和 ０􀆰 ５２９ꎬ 而 “长寿” 节

目则为 ５６􀆰 ７０ 和 ０􀆰 ５１２ꎮ 从电视收视率和网络点播率的 “收看度” 平均指

标ꎬ 综艺新军则以 ３１􀆰 ９６ 的指标值略逊于 “长寿” 节目的 ３８􀆰 １０ꎮ

(二) 网络真人秀节目分析

１􀆰 节目数量: 爱奇艺 ＋优酷堪堪挑战腾讯视频ꎬ 搜狐视频地位堪忧

２０２０ 年度网络首播真人秀节目在六大网络平台有 １０７ 档 (含两档

美国制作、 一档台湾制作节目)ꎬ 超越了电视平台的 １０１ 档节目ꎬ 但各
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网络平台间的差距日渐明显ꎮ 搜狐视频只有 １ 档真人秀节目ꎬ 基本上退

出与其他平台的竞争ꎻ Ｂ 站以 ７ 档题材各异、 活力满满的节目继续着对

于其高黏性粉丝群体的示爱ꎻ 芒果视频利用湖南卫视的优势地位ꎬ 有

１６ 档节目ꎻ 爱奇艺的 ２０ 档ꎬ 优酷的 ２６ 档ꎬ 合力堪堪抵挡住腾讯视频

３７ 档节目的攻击ꎬ 实现了其强强联合ꎬ 打破腾讯视频一统山河野心的

初衷ꎮ 值得一提的是一档旅游体验类真人秀 «哈哈哈哈哈» 由腾讯视

频和爱奇艺联手播出ꎬ 节目的艺恩观看度为 ７４􀆰 ２３ (２０２０ 年网络真人秀

观看度均值为 ３５􀆰 ２２)ꎬ 仅次于芒果视频平台 «明星大侦探» 的 ７６􀆰 ３４ꎬ

排在所有网络综艺的第二位ꎬ 这一节目的试水成功也有可能打破以往网

络综艺泾渭分明的播出传统ꎮ

　 表 ３ －８　 　 　 ２０２０ 年度真人秀节目网络播出平台观众满意度 /观看度排序

满意度
综合排名

网络平台
真人秀

节目数量
艺恩

好评度
豆瓣
评分

褒贬值 观看度
观看度
排名

１ 芒果视频 １６ ６０􀆰 ９３ ６􀆰 ９ ０􀆰 ５１９ ４４􀆰 ６３ １

２ Ｂ 站 ７ ７４􀆰 ７７ ８􀆰 ０ ０􀆰 ３６４ ２２􀆰 ４３ ５

３ 腾讯视频 ３７∗ ６０􀆰 ４５ ６􀆰 ９ ０􀆰 ５０６ ３０􀆰 ７１ ４

４ 爱奇艺 ２１∗ ６２􀆰 ８３ ６􀆰 ６ ０􀆰 ３９７ ４４􀆰 ２３ ２

５ 优酷 ２６ ５８􀆰 ２４ ６􀆰 ８ ０􀆰 ３７６ ３４􀆰 ３３ ３

６ 搜狐视频 １ ４６􀆰 ３８ — ０􀆰 ３８５ １３􀆰 ８３ ６

合计 / 均值 １０７ ６１􀆰 １６ ６􀆰 ９ ０􀆰 ４４８ ３５􀆰 ２２ —

　 　 注: ∗为同档节目同时在两个网络平台首播ꎬ 该节目相应数年数值同时计入两播出平台ꎮ

２􀆰 观众满意度: 芒果 Ｂ 站总体领先ꎬ 搜狐再次垫底

按真人秀节目的网络播出平台来分别统计观众的满意度发现ꎬ ２０２０

年度芒果视频综合排名第一ꎬ 更加可喜的是ꎬ 其观看度同样排名榜首ꎬ

在真人秀播出市场领域ꎬ 芒果频道在口碑和人气积累上均有斩获ꎮ Ｂ 站

则是以名列第一的豆瓣评分和艺恩好评度排在综合满意度次席ꎬ 但平台

全部节目总体观看度的提升还有一段路要走ꎮ 对其满意度贡献最明显的

是其 ２０２０ 年 １１ 月 ６ 日播出的音乐类真人秀 «说唱新世代»ꎬ 豆瓣评分

９􀆰 ２ꎬ 艺恩好评度 ９０􀆰 ７０ꎬ 褒贬值为 ０􀆰 ５４７ꎬ 在所有的网络真人秀节目中

居于首位ꎬ 其观看度也达到 ５３􀆰 ８９ꎬ 可谓真人秀节目中的翘楚ꎮ 腾讯视
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频、 爱奇艺和优酷三大平台在观众的综合满意度和观看度两个维度各有

短长ꎬ 竞争激烈ꎮ 而搜狐视频唯一的一档进入研究视野节目 «天呐!

你真高»ꎬ 无论是观众满意度ꎬ 还是观看度均凡乏善可陈ꎮ 搜狐视频在

真人秀节目这一市场未来的发展前景黯淡ꎮ

３􀆰 市场格局: 垄断局面初成ꎬ Ｂ 站仍需努力

统观 ２０２０ 年的网络综艺节目播出分布ꎬ 可大致概括出网络综艺播

出平台目前以及今后一个时间段的整体竞争格局: 腾讯视频、 优酷、 爱

奇艺、 芒果视频四平台形成竞争性博弈的垄断局面ꎻ Ｂ 站则以其鲜明的

特色ꎬ 在垄断市场中顽强地瓜分一杯羹ꎻ 搜狐视频基本上丧失了这一市

场ꎬ 只能凭借其偶尔的独家稀品昙花一现ꎮ

垄断市场的形成意味着作为上星频道主要竞争对手的网络综艺播出

平台与卫视一直以来的 “相杀” 关系逐步在向 “相爱” 关系转化ꎮ 同

时ꎬ 随着网生 Ｚ 世代成长为社会的中坚力量ꎬ 网络平台在与卫视的竞争

对抗中也逐渐占据上风ꎮ 但是ꎬ 国家发改委 ２０２１ 年 １０ 月 ８ 日公示的

«市场准入负面清单 (２０２１ 年版)» (征求意见稿) 中将 ２０２０ 版本中的

“非公有资本不得介入互联网新闻信息采编业务” 直接升级为 “非公有

资本不得从事新闻采编播发业务”ꎬ 以及 “非公有资本不得经营新闻机

构的版面、 频率、 频道、 栏目、 公众账号等” 严格禁止事项ꎮ①

４􀆰 内容题材: 多题材发力分散ꎬ 音乐类略显优势

就网络真人秀的题材来看ꎬ 涉及的题材类型达 ２５ 种之多ꎬ 多于电

视综艺的 ２１ 类ꎮ 网络真人秀节目的题材类型相对分散ꎬ 节目数量差别

相对较小ꎬ 不同于电视真人秀节目明显存在几类相对集中的大类别ꎮ 主

要原因是市场竞争激烈程度的差异ꎬ 毕竟网络平台只有几家竞争对手ꎬ

而卫视则达三十余家ꎮ 同一类别节目数量最多的是音乐类ꎬ 共有 １４ 档

节目ꎬ 爱奇艺、 优酷各有 ４ 档ꎬ Ｂ 站、 芒果视频和腾讯视频各有 ２ 档ꎬ

分别从不同角度来涉猎音乐内容ꎮ 同一平台内ꎬ 节目之间无直接竞争关

系ꎬ 但不同平台间就某一细分题材竞争明显ꎬ 如 ＲＡＰ 题材ꎬ Ｂ 站有
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① «国家发改委征求意见: 非公有资本不得从事新闻采编播发业务»ꎬ 中国青年报ꎬ ２０２１ 年

１０ 月 ９ 日ꎬ ｈｔｔｐｓ: / / ｂａｉｊｉａｈａｏ􀆰 ｂａｉｄｕ􀆰 ｃｏｍ / ｓ? ｉｄ ＝ １７１３０９２４２３４３６２５９２９３＆ｗｆｒ ＝ ｓｐｉｄｅｒ＆ｆｏｒ ＝ ｐｃꎮ



«说唱新世代»ꎬ 芒果视频有 «说唱听我的»ꎬ 爱奇艺则有 «中国新说

唱»ꎬ 从一个侧面反映了这一题材虽属小众范畴ꎬ 但其市场根基还是相

当深厚ꎬ 粉丝黏性不容小觑ꎮ

与电视真人秀题材类型的另一个不同点在于ꎬ 网络真人秀以文化为

主题的仅有 ３ 档ꎬ 分别为爱奇艺的 «登场了! 敦煌»、 腾讯视频的 «邻

家诗话» 和 «见字如面»ꎮ

与电视真人秀相类似的是ꎬ 网络真人秀中同样出现了 “直播” 的

身影ꎬ 而且有 ５ 档节目ꎬ 可见比电视综艺更善于捕捉 “时尚热点”ꎮ 腾

讯视频一个平台就包揽 ３ 档ꎬ 分别为 «鹅外惊喜» «爆款星主播» «在

吗卡吗说话呀»ꎬ 另外两档分别为芒果视频的 «希望的田野» 和优酷的

«好好吃饭»ꎮ 虽然直播类节目数量有限ꎬ 但观众的满意度评价较高ꎮ

腾讯视频的 ３ 档节目的褒贬值均值和艺恩好评度均值分别为为 ０􀆰 ６１ 和

７０􀆰 ５４ꎬ 高于网络真人秀此两项指标的 ０􀆰 ４６６１ 和 ６１􀆰 １５ꎬ 观看度也以

３４􀆰 ５５ 略微超出所有节目 ３３􀆰 ３８ 的均值ꎮ 这一表现应该给各网络平台今

后对于文化类综艺节目的关注释放了一个良性的信号ꎮ 但也要思考如何

在电视综艺普遍采取台网同播的前提下ꎬ 找到更加适合于网络平台的切

入点ꎬ 巧妙实现差异化竞争优势ꎮ

５􀆰 “长寿” 真人秀: 小荷才露尖尖角ꎬ 满意度观看度双赢

迥异于电视真人秀超四成的 “长寿”ꎬ 即使同样以超过 ３ 季即计算

为 “长寿”ꎬ 网络真人秀的 “长寿” 节目数量仍仅有 １５ 档 (总体占比

１４􀆰 １５％ )ꎬ 这其中包括了优酷播出的两档美国制作的节目 «与卡戴珊

同行» 和 «甲板上的旅行»ꎮ 国内制作的网络真人秀除了腾讯视频的

«拜托了冰箱» 和芒果视频的 «明星大侦探» 于 ２０２０ 年播出了第 ６ 季ꎬ

腾讯视频的 «明日之子» 和 «见字如面» 于 ２０２０ 年播出了第 ４ 季外ꎬ

其余 ９ 档均为第 ３ 季播出ꎮ 腾讯视频有 ５ 档 “长寿” 节目ꎬ 可见其在真

人秀节目制作和播出方面的优势地位ꎮ 国内网络真人秀节目之所以

“长寿” 者屈指可数ꎬ 一方面是网络综艺起步较晚ꎬ 另一方面也是因为

对于真正适合于国人审美的网络真人秀制作仍处于探索阶段ꎮ

“长寿” 的网络真人秀虽然数量不多ꎬ 但是其整体表现却值得称赞ꎮ
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其整体平均褒贬值和艺恩好评度分别为 ０􀆰 ５１ 和 ６５􀆰 ２７ꎬ 明显高于网络真人

秀新军的 ０􀆰 ４４ 和 ６０􀆰 ４９ꎻ 其观看度指标均值 ４５􀆰 ５５ 也远超出新军的 ３３􀆰 ５３ꎮ

二　 ２０２１ 年上半年真人秀

２０２１ 年上半年真人秀类综艺节目在省级卫视平台接续 ２０２０ 年的良

好势头ꎬ 在播出数量和收视情况两个方面均表现优异ꎮ ２０２１ 上半年综

艺类节目播出比重与去年持平ꎬ 占比均为 ４􀆰 ５％ ꎬ 但收视比重却大幅增

长ꎬ 达 １２􀆰 ６％ ꎬ 比 ２０２０ 年同期增长了 ２􀆰 ８ 个百分点ꎬ 是增量最多的节

目类型ꎮ 本章重点研究的卫视首播真人秀节目有 ５７ 档ꎬ 网络首播真人

秀节目 ３６ 档ꎬ 总计 ９３ 档ꎮ 相较于 ２０２０ 年历史同期ꎬ 这两组数据分别

为 ５０ 档和 ４２ 档ꎬ 合计 ９２ 档ꎬ 总体数量相当ꎮ

　 表 ３ －９　 　 ２０２１ 年上半年真人秀节目上星频道观众满意度 /观看度排序

满意度
综合排名

电视台
真人秀

节目数量
艺恩

好评度
豆瓣评分 褒贬值

艺恩
观看度

观看度
排名

１ 央视频道∗∗ ４ ６８􀆰 ９１ ８􀆰 ０ ０􀆰 ６４８ ３０􀆰 ５０ ８

２ 湖南卫视 １２ ５８􀆰 ３２ ６􀆰 ４ ０􀆰 ７０２ ４９􀆰 ４９ ２

３ 浙江卫视 ８ ６０􀆰 ３５ ６􀆰 ２ ０􀆰 ５４１ ４７􀆰 ３５ ３

４ 北京卫视 ４ ５８􀆰 ９９ ６􀆰 ８ ０􀆰 ３８０ ３８􀆰 ０４ ４

５ 江苏卫视 ９ ５７􀆰 ３０ ６􀆰 ０ ０􀆰 ５１４ ５４􀆰 ５３ １

６ 东南卫视 ２ ４７􀆰 ０５ ０􀆰 ０ １􀆰 ２０１ ２０􀆰 ４７ １０

７ 东方卫视 ８ ４８􀆰 ９０ ５􀆰 ７ ０􀆰 ４５０ ３１􀆰 ５８ ７

８ 安徽卫视 ３∗ ５１􀆰 ２３ ５􀆰 ７ ０􀆰 ３８１ ２２􀆰 ３０ ９

９ 黑龙江卫视 ３ ４６􀆰 ５１ ０􀆰 ０ ０􀆰 ６９０ １５􀆰 １５ １１

１０ 四川卫视 １ ４５􀆰 ８６ ０􀆰 ０ ０􀆰 ５５６ ８􀆰 ６１ １２

１１ 天津卫视 ３∗ ５０􀆰 ６９ ５􀆰 １ ０􀆰 ２１２ ３５􀆰 ５５ ５

１２ 山东卫视 １ ４８􀆰 ３６ ０􀆰 ０ ０􀆰 １４６ ３３􀆰 ６２ ６

合计 / 均值 ５７ ５５􀆰 ２０ ６􀆰 ４ ０􀆰 ５６３ ３９􀆰 ６１ —

　 　 注: ∗一档节目两台同播ꎬ 故该档节目的数据分别计入两家卫视ꎬ ∗∗央视一套综合和央视三
套综艺合并计算ꎮ

从两类平台播出的真人秀的总体均值来看ꎬ ２０２１ 年上半年卫视平

台首播的真人秀观看度低于于网络平台ꎬ 而在观众满意度方面则优于网

络平台ꎮ 电视真人秀节目的观看度总体均值为 ３９􀆰 ６１ꎬ 网络平台则为
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４５􀆰 ２７ꎻ 观众褒贬值电视节目均值为 ０􀆰 ５６３ꎬ 网络平台为 ０􀆰 ４８８ꎬ 电视真

人秀满意度明显更高ꎻ 艺恩好评度电视节目均值为 ５５􀆰 ２０ꎬ 网络平台为

５５􀆰 ０８ꎬ 上星频道略高ꎮ 总体看来ꎬ 电视真人秀节目依然在口碑方面维

持领先ꎬ 但与网络平台节目间的差距逐渐缩小ꎬ 而观看度上与网络平台

有一定差距ꎮ

(一) 电视真人秀节目分析

１􀆰 献礼建党百年华诞ꎬ 红色节目创新精彩纷呈

２０２１ 年ꎬ 电视媒体不仅推出了大量一次性的非常态新节目ꎬ 更有

众多电视频道投入优势资源打造主题常规栏目ꎬ 以音乐、 诗歌、 朗诵、

纪实等形式献礼党的百岁生日ꎮ

湖南卫视 «２８ 岁的你» 通过舞台剧、 歌舞表演等形式展现 ８ 位革

命先辈的 ２８ 岁重要经历ꎬ 呈现中国共产党百年风华ꎬ 实现厚重题材年

轻表达ꎮ 黑龙江卫视 «抗联英雄传» 融合 “评书讲述 ＋ 专家访谈” 的

形式ꎬ 从党史、 军史的角度ꎬ 介绍东北抗联十四年不屈奋斗的历史ꎮ 该

台另一档 «青春之歌» 则用歌声讲党史ꎬ 用一首首承载着不同时期共

产党人的梦想、 热爱、 追求的经典旋律去歌颂先烈们的青春ꎬ 感受和牢

记中国共产党人不变的初心、 永恒的使命ꎮ 达到本章研究基本条件的仅

有 «青春之歌» 这一档节目ꎬ 节目的观众褒贬值达到 ０􀆰 ８８３ꎬ 艺恩好评

度达到 ４７􀆰 ４５ꎬ 在 ２０２１ 年的新真人秀中排在第 １０ 位ꎮ

２􀆰 央视节目观众满意度更高ꎬ 一线卫视名副其实

２０２１ 年上半年真人秀节目播出的卫视排名如表 ３ － ９ 所示ꎬ 央视频

道真人秀节目的观众满意度排在所有上星频道之首ꎬ 无论是艺恩好评度

还是褒贬值均名列前茅ꎮ 从节目的平均指标来看ꎬ 央视节目的褒贬值均

值为 ０􀆰 ６５ꎬ 艺恩好评度均值为 ６８􀆰 ９１ꎬ 而其他卫视节目合并计算的这两

组数值分别为 ０􀆰 ５６ 和 ５４􀆰 １７ꎬ 差异比较明显ꎮ

排在前五名的其他 ４ 家卫视分别为湖南卫视、 浙江卫视、 江苏卫视

和北京卫视ꎬ 这 ４ 家卫视的节目收看度同样处于榜单前 ４ꎮ 可见一线卫

视在真人秀节目播出市场的垄断地位ꎬ 其节目从观众视角来看是叫好又

叫座ꎮ 央视频道观看度不高的原因之一是 «中国诗词大会» 仅有卫视
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频道播出ꎬ 未在网络平台同步播出ꎬ 故其观看度指标过低 (仅为 ２􀆰 ５４)ꎻ

如不考虑此节目ꎬ 则央视的观看度均值可达 ３９􀆰 ８１ꎬ 超过北京卫视ꎬ 名

列第 ４ꎮ 因而ꎬ 制作播出观众满意的节目来提升节目观看度ꎬ 观看度又

进一步反馈节目制作播出品质的良性激励机制正在逐渐形成ꎬ 这也应该

是未来中国影视节目发展的正确方向ꎮ

３􀆰 文化类题材评价最高ꎬ 音乐类多屏互动表现抢眼

将 ２０２１ 年上半年卫视播出的真人秀节目按题材分类见表 ３ － １０ꎮ 文

化类题材沿袭了 ２０２０ 年的良好势头ꎬ 以 ５ 档节目艺恩好评度、 豆瓣评分、

褒贬值三项第一、 综合满意度第一高居榜首ꎮ 这 ５ 档节目分别为: 央视

一套综合的 «典籍里的中国»、 «经典咏流传» 和 «中国诗词大会»ꎬ 东

南卫视的 «悦读􀅰家» 和黑龙江卫视的 «见字如面»ꎮ 央视的 ３ 档文化

类真人秀也为其社会责任担当的品牌效应起到了良好的示范作用ꎮ

　 表 ３ －１０　 　 　 ２０２１ 年上半年真人秀节目各题材观众满意度 /观看度排序

满意度
综合排名

题材 节目数量
艺恩

好评度
豆瓣评分 褒贬值 观看度

观看度
排名

１ 文化 ５ ５９􀆰 ９３ ８􀆰 ２ ０􀆰 ９１０ １９􀆰 ４０ ９

２ 其他 ８ ５７􀆰 ８８ ６􀆰 ９ ０􀆰 ５４２ ３６􀆰 ４６ ７

３ 情感 ８ ５４􀆰 ３７ ６􀆰 ９ ０􀆰 ６３８ ４８􀆰 ０６ ２

４ 生活 ６ ５８􀆰 ８８ ６􀆰 ７ ０􀆰 ４３４ ３９􀆰 ０４ ６

５ 音乐 ７ ５０􀆰 ４８ ５􀆰 ６ ０􀆰 ７４２ ２７􀆰 ２０ ８

６ 游戏竞技 ７ ５５􀆰 ９８ ６􀆰 ４ ０􀆰 ３９３ ４３􀆰 ７７ ３

７ 娱乐选秀 ８ ５４􀆰 ８４ ５􀆰 ６ ０􀆰 ４５３ ５２􀆰 ０３ １

８ 职场创业 ３ ５４􀆰 ４９ ５􀆰 ８ ０􀆰 ３６８ ４３􀆰 ５１ ４

９ 旅游 ５ ４９􀆰 ６７ ５􀆰 ５ ０􀆰 ５６０ ４１􀆰 ３１ ５

合计 / 均值 ５７ ５６􀆰 ５５ ６􀆰 ６ ０􀆰 ５３５ ４０􀆰 ６６ —

音乐类作为节目数量最多的一类题材ꎬ 同时被 ６ 家卫视频道青睐ꎮ

«Ｚ 世代用户音乐消费习惯洞察» 的调查结果显示ꎬ ７８􀆰 ５％ 的 Ｚ 世代用

户几乎每天都有听音乐的习惯ꎬ 所反映的音乐消费与年轻用户之间的紧

密联系ꎮ 尤其是浙江卫视的 «为歌而赞» 通过实力歌手与新时代音乐

人以热歌 ＶＳ 新歌的形式进行正面对决ꎬ 由 １００ 位喜爱音乐的年轻人组

９７

第三章　 ２０２０—２０２１ 年综艺节目满意度分析　



成的百赞团代表着当下年轻人的整体面貌和品位ꎬ 他们与音乐人直面交

流ꎬ 实现了音乐与年轻特色的融合ꎬ 褒贬值为 １􀆰 ５５４ꎬ 在 ２０２１ 年上半年

全部真人秀节目中位列第 ４ꎻ 在 ＣＳＭ 媒介研究的 ７１ 城市 １８∶ ００—２４∶ ００ 收

视排名进入前 ２０ 名的城市数排名中名列第 ９ (见表 ３ － １１)ꎮ 这也是对其

“大屏首唱ꎬ 小屏二创” 的台网联动形式创新的良性回馈ꎬ 用户通过电视

大屏观看节目ꎬ 手机小屏为节目歌曲点赞、 打榜评论和二次创作ꎬ 增加

观众的黏性ꎬ 提高观众参与感ꎮ 另一档音乐题材北京卫视的 «冬梦之约»

则充分利用台内的融媒矩阵全方位出击: 在 “北京时间” 建立专属直播

间同步直播ꎬ 以开屏、 焦点图推荐、 直播等方式吸引网络端受众ꎻ 联动

“北京体育广播” 在播前发起节目预热ꎬ 将预热宣传触达广播受众ꎬ 共同

推高了 «冬梦之约» 的传播力和影响力ꎮ 同为音乐题材的湖南卫视的

«谁是宝藏歌手»、 东方卫视的 «金曲青春» 和浙江卫视的另一档 «天赐

的声音» 综合表现亦毫不逊色ꎮ «谁是宝藏歌手» 在 ＣＳＭ 媒介研究的 ７１

城市 １８∶ ００—２４∶ ００ 收视排名进入前 ２０ 名的城市数排名中名列第 ４ꎮ

　 表 ３ －１１ ２０２１ 年上半年真人秀收视热度与综合满意度排序对比

排名 节目名称 电视台 题材
进入前
２０ 名城

市数∗

艺恩
好评度

豆瓣
评分

褒贬值 观看度
满意度
排名

１ 奔跑吧第五季 浙江卫视 竞技 ６３ ５３􀆰 ６８ ５􀆰 ４ ０􀆰 ４０２５ ７６􀆰 ３８ ３０

２ 极限挑战第七季 东方卫视 竞技 ６１ ５６􀆰 ０８ ５􀆰 ４ ０􀆰 ３２１６ ７３􀆰 ６７ ３２

３ 王牌对王牌第六季 浙江卫视 竞技 ５８ ７３􀆰 １８ ７􀆰 ０ ０􀆰 ２９８０ ７３􀆰 ４７ １９

４ 谁是宝藏歌手 湖南卫视 音乐 ５６ ６０􀆰 １８ ６􀆰 ３ ０􀆰 ７６５６ ６４􀆰 １２ １０

５ 向往的生活第五季 湖南卫视 生活 ５５ ６８􀆰 ３５ ７􀆰 ０ ０􀆰 ６８４８ ７２􀆰 ０４ ６

６ 新相亲大会第六季 江苏卫视 情感 ５２ ５０􀆰 １２ ０􀆰 ０ ０􀆰 ６８５５ ５１􀆰 １７ ２７

７ 欢乐喜剧人第七季 东方卫视 喜剧 ４９ ４４􀆰 ７６ ３􀆰 ４ ０􀆰 ２８７１ ６１􀆰 ３０ ５０

８ 乘风破浪 湖南卫视 选秀 ４９ ４８􀆰 ４１ ０􀆰 ０ １􀆰 １３５０ ３４􀆰 １５ ２８

９ 为歌而赞 浙江卫视 音乐 ４８ ４６􀆰 ２０ ４􀆰 ７ １􀆰 ５５４３ ２􀆰 ８０ ２６

１０ 金曲青春 东方卫视 音乐 ４５ ４５􀆰 ２８ ０􀆰 ０ ０􀆰 ５４１８ ２􀆰 ７６ ５１

１１ 最强大脑第八季 江苏卫视 益智 / 竞技 ４４ ６１􀆰 ９４ ５􀆰 ５ １􀆰 ０３７６ ５７􀆰 ７８ ８

１２ 百变大咖秀 ２０２１ 湖南卫视 搞笑 / 娱乐 ４２ ６３􀆰 ８５ ６􀆰 ３ ０􀆰 ３７５４ ４１􀆰 ２４ １６

　 　 注: ∗数据来源于 ＣＳＭ 媒介研究ꎬ ７１ 城市 １８∶ ００—２４∶ ００ 收视排名进入前 ２０ 名的城市数ꎮ

０８
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４􀆰 “长寿” 节目收视情况占优ꎬ 观众满意度优势不明显

同样根据播出 ３ 季及以上为标准划分的 “长寿” 类节目ꎬ 将首次

播出的定义全新节目ꎬ 对此二类进行对比发现ꎬ ２０２１ 年上半年 “长寿”

节目共有 ２３ 档ꎬ 总体观看度均值为 ４８􀆰 ６１ꎬ 明显超过 ２６ 档全新节目

３０􀆰 ３３ 的均值ꎻ 艺恩好评度均值为 ５８􀆰 ８１ꎬ 同样超过全新节目的 ５３􀆰 ２１ꎬ

但褒贬值为 ０􀆰 ５５８７ꎬ 低于全新节目的 ０􀆰 ６０８２ꎮ 总体看来ꎬ 较之全新节

目ꎬ “长寿” 节目在观众收看度的优势明显ꎬ 但观众满意度的差距不

大ꎮ 另有 ８ 档真人秀于 ２０２１ 年上半年播出了第二季ꎬ 观看度均值为 ４３􀆰 ８５ꎬ

介于前两者之间ꎬ 褒贬值和艺恩好评度均值分别为 ０􀆰 ４２４９ 和 ５１􀆰 ３０ꎬ 均

低于前两者ꎮ

可见ꎬ “老” 节目总体上还是对于观看度存在相对明显的影响ꎬ 而

对于观众满意度影响却不大ꎮ 观众满意度影响因素更多ꎬ 这也给各综艺

制作和播出方更多的获得观众芳心、 提升其社会责任效应的机会ꎮ

(二) 网络真人秀节目分析

１􀆰 总体观看度明显上升ꎬ 爱奇艺、 芒果视频播出节目数量倍增

如图 ３ － １ 所示ꎬ ２０２１ 年上半年相较于 ２０２０ 年同一时期各网络平台

进入研究范围的真人秀节目的数量变化还是比较明显的ꎮ Ｂ 站、 腾讯视

频和优酷三平台均有明显下降ꎬ 爱奇艺、 搜狐视频和芒果视频则正相

反ꎬ 尤其是爱奇艺播出节目数量实现倍增ꎬ 一举超越腾讯视频ꎬ 成为播

出真人秀节目数量榜首平台ꎮ

图 ３ －１　 网络平台 ２０２０ 年与 ２０２１ 年上半年同期播出真人秀数量对比
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就指标均值来看ꎬ ２０２１ 年上半年节目的观看度指标值为 ４５􀆰 ２７ꎬ 明

显高于 ２０２０ 年同期的 ３１􀆰 ６１ꎬ 观众褒贬值评价也以 ０􀆰 ４９ 略高于 ２０２０ 年

的 ０􀆰 ４３９ꎬ 艺恩好评度则以 ５５􀆰 ０８ 低于 ２０２０ 年的 ５９􀆰 ７１ (见表 ３ － １２)ꎮ

在网络直播视频已经成为社交网络和视频网站的一大消费热点ꎬ 成为

对观众视频观看时间激励争夺的情况下ꎬ 视频播出网络平台仍能保持

其观看度上涨ꎬ 既是对各平台努力的肯定ꎬ 同样也是对于其未来发展

的激励ꎮ

　 表 ３ －１２ ２０２１ 年上半年真人秀收视热度与满意度排序对比

满意度
综合排名

网络平台 节目数量
艺恩

好评度
豆瓣评分 褒贬值 观看度

观看度
排名

１ 爱奇艺 １２ ５７􀆰 ８６ ７􀆰 １ ０􀆰 ５１５ ４７􀆰 ４８ ２

２ 腾讯视频 １１ ５５􀆰 ８１ ６􀆰 ６ ０􀆰 ５９５ ４６􀆰 １９ ３

３ 芒果视频 ８∗ ５０􀆰 ５６ ７􀆰 ３ ０􀆰 ４６６ ４１􀆰 ９９ ５

４ 优酷 ４∗ ５５􀆰 ３４ ７􀆰 ２ ０􀆰 ２３３ ４４􀆰 １３ ４

５ 搜狐视频 １ ４９􀆰 ９７ — ０􀆰 ５２５ ４９􀆰 ７１ １

６ Ｂ 站 １ ４７􀆰 ４３ — ０􀆰 ０００ ２４􀆰 ３１ ６

合计 / 均值 ３６ ５５􀆰 ０８ ６􀆰 ９０ ０􀆰 ４９ ４５􀆰 ２７ —

　 　 注: ∗一档节目两个平台同播ꎬ 故该档节目的数据分别计入两家平台ꎮ

２􀆰 多季播出节目占比显升ꎬ 爱奇艺、 腾讯和芒果视频优势明显

２０２１ 年上半年网络平台首播真人秀节目中 ３ 季及以上的多季节目

有 ８ 档ꎬ 占比达到 ２２􀆰 ２２％ ꎬ 明显高于 ２０２０ 年全年的多季节目 １４􀆰 １５％

的占比ꎬ 更是远远超出 ２０２０ 年上半年的 ７􀆰 １４％ ꎮ 网络平台能出现超过

１ / ５ 的 “长寿” 节目ꎬ 说明网络真人秀正在逐渐走向成熟ꎬ 尤其是受到

传统卫视和网络直播的双重夹击ꎬ 这一表现不能说不令人振奋ꎮ 这 ８ 档

节目分别来自 ３ 个网络平台ꎬ 即爱奇艺的周播真人秀 «ＸＦｕｎ 吃货俱乐

部»、 季播的 «做家务的男人» 第三季和 «青春有你» 第三季ꎬ 腾讯视

频 ３ 档季播真人秀 «创造营 ２０２１» (同系列第三季)、 «拜托了冰箱»

第七季和 «心动的信号» 第四季ꎬ 芒果视频的 «疯狂的麦咭» 第八季

和 «密室大逃脱» 第三季ꎮ 这 ８ 档节目就题材来看分别有两档选秀、

两档美食、 亲子、 情感、 生活、 益智各一档ꎬ 题材分布也相对均衡ꎮ
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从观看度和观众满意度视角来看ꎬ 网络真人秀与卫视真人秀在新老

节目方面的表现也非常类似: 观看度方面ꎬ ３ 季及以上的 “长寿” 节目

(５２􀆰 ２７) 优于全新首次播出节目 (４５􀆰 ４３) 和二季播出节目 (４４􀆰 ０４)ꎻ

观众满意度方面ꎬ 褒贬值同样表现为 “长寿” 节目 (０􀆰 ５３０) 优于全新

首次播出节目 (０􀆰 ４８６) 和二季播出节目 (０􀆰 ４１０)ꎻ 艺恩好评度则是全

新首播节目 (５４􀆰 ８９) 优于 ３ 季及以上的 “长寿” 节目 (５２􀆰 ６７) 和二

季播出节目 (５０􀆰 １３ )ꎮ

第三节　 晚会类综艺节目分析

晚会类综艺节目在 ２０２０ 年迎来了全面的爆发ꎬ 符合团队监测标准

的数量达到 ４７ 档ꎬ ２０２１ 年上半年也有 １８ 档之多ꎮ 晚会类是三大类综艺

节目类型中唯一一个上星频道播出远高出网络平台ꎬ 网络播出的晚会类

节目 ２０２０ 年仅有两档ꎬ ２０２１ 年上半年仅有一档节目ꎮ 因此ꎬ 晚会类综

艺节目不再分卫视和网络两个平台分别探讨ꎮ

一　 ２０２０ 年晚会类节目分析

(一) 上星频道垄断播出ꎬ 一线卫视优势越盛

２０２０ 年晚会除在数量上有较大的突破外ꎬ 从观看度和观众满意度

两个方面也有不错的表现ꎬ 虽然仍在三大类型中总体排名靠后ꎬ 但总体

已有提升ꎮ 观看度均值为 ２９􀆰 ０６ꎬ 低于真人秀的 ３４􀆰 ８５ 和脱口秀的 ３３􀆰 ５４ꎻ

艺恩好评度为 ４８􀆰 ０５ꎬ 低于真人秀的 ５８􀆰 ８０ 和脱口秀的 ５９􀆰 ０２ꎻ 褒贬值

为 ０􀆰 ４６２ꎬ 虽略低于真人秀的 ０􀆰 ４８４ꎬ 却远高于脱口秀的 ０􀆰 ３５９ꎮ 同时ꎬ

在晚会这一类型综艺节目的播出数量上来看ꎬ 央视频道和一线卫视依然

处于垄断地位ꎮ 央视频道和 ５ 家一线卫视播出的晚会数量总计达到 ３６

档ꎬ 占全部晚会数量比例的 ７５％ ꎮ 纯粹的网络播出晚会仅有两档ꎬ 分

别为 Ｂ 站的元旦跨年晚会 «２０２０ 最美的夜» 和优酷视频音乐人为共抗

疫情发起的公益晚会 «相信未来 在线义演»ꎮ

从播出平台综合满意度来看ꎬ 一线卫视同样不遑多让ꎬ 除湖南卫视
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排名稍低外ꎬ 浙江、 江苏、 东方、 北京卫视依次排在第 ２、 ３、 ４、 ６ 位ꎬ

而占据榜单第 １、 ５ 名的分别为辽宁和山东卫视ꎬ 这两个卫视均仅有一

档晚会入选ꎬ 代表性不强 (见表 ３ － １３)ꎮ

　 表 ３ －１３ ２０２０ 年度晚会播出平台观众满意度 /观看度排序

满意度
综合排名

播出平台 节目数量
艺恩

好评度
褒贬值 观看度

观看度
排名

１ 辽宁卫视 １ ４７􀆰 ９８ ０􀆰 ７０８ ２９􀆰 ８５ ７

２ 浙江卫视 ６∗ ４８􀆰 ３６ ０􀆰 ４６９ ３３􀆰 ６３ ４

３ 江苏卫视 ７ ４７􀆰 ５７ ０􀆰 ４９９ ２５􀆰 ９５ ９

４ 东方卫视 ８∗ ４８􀆰 ２２ ０􀆰 ４５８ ３２􀆰 １６ ６

５ 山东卫视 １ ４９􀆰 ２１ ０􀆰 ４０７ ４２􀆰 １０ ２

６ 北京卫视 ３ ５０􀆰 ８７ ０􀆰 ３３９ ３５􀆰 ３３ ３

７ 天津卫视 ２ ４８􀆰 ２９ ０􀆰 ４４７ ３２􀆰 ８９ ５

８ 优酷 １ ４７􀆰 ３５ ０􀆰 ９５１ ２３􀆰 ４３ １５

９ 安徽卫视 ３ ４７􀆰 ３９ ０􀆰 ５９８ ２３􀆰 ８７ １３

１０ Ｂ 站 １ ５０􀆰 ４９ ０􀆰 ３００ ５４􀆰 ９３ １

１１ ＣＣＴＶ － １ 综合 ３ ４７􀆰 ４２ ０􀆰 ４７０ ２４􀆰 ２２ １２

１２ 湖南卫视 １０ ４７􀆰 ４５ ０􀆰 ４５７ ２４􀆰 ７０ １１

１３ 吉林卫视 １ ４７􀆰 ５２ ０􀆰 ４５４ ２５􀆰 ２０ １０

１４ 江西卫视 １ ４７􀆰 ７６ ０􀆰 ３４７ ２７􀆰 ６１ ８

１５ 四川卫视 １ ４７􀆰 ３６ ０􀆰 １７７ ２３􀆰 ５９ １４

合计 / 均值 ４８ ４８􀆰 ０８ ０􀆰 ４６２ ２９􀆰 ２９ —

　 　 注: ∗为同档节目同时在两个平台首播ꎬ 该节目相应数值同时计入两播出平台ꎮ

(二) 商业主题晚会数量剧增ꎬ 创新类晚会崭露头角

２０２０ 年的晚会题材除了传统的节日晚会仍占统治地位外ꎬ 商业主

题晚会发展迅速ꎬ １６ 档商业晚会超过了以往霸主春晚主题晚会 １４ 档的

数量ꎮ 这些商业晚会通常在一些特殊的日子举办ꎬ 如 “双 １１” “双 １２”

“６１８” “８１８” “９９” “５５” 等ꎬ 在 “双 １１” 的商业成功营销之后ꎬ 多个

商业气息浓厚的 “购物节” 陆续诞生ꎮ

作为商业营销主题晚会最核心的目的不再是传统晚会的 “纯娱

乐”ꎬ 而是以娱乐为表营销为骨的 “超级卖场”ꎬ 因而这些晚会基本上
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也是各主要电商平台的正面碰撞的秀场ꎬ 甚至晚会的名称也直接以电商

平台冠名而成ꎮ 据简单统计可知ꎬ 这 １４ 档晚会主要由以下几大头部电

商平台冠名而成: 天猫抢占了五大一线卫视前三的湖南、 东方和浙江卫

视ꎬ “双 １１” 始创者的强势地位无人可撼ꎻ 苏宁易购抢占北京卫视、 东

方卫视和浙江卫视的阵地ꎻ 京东抢占的是江苏卫视ꎬ 在卫视商业晚会这

一领地相对落后ꎻ 拼多多在与天猫正面 ＰＫ 抢夺湖南卫视 “双十一” 黄金

进段时ꎬ 后来居上ꎻ 聚划算利用江苏卫视的 ５ 月 ５ 日和 ９ 月 ９ 日两个时间

段ꎬ 分别面向年轻人和大众的购物时段ꎻ 快手瞄准的是江苏卫视的 １０ 月

３１ 日的 «江苏卫视快手一千零一夜»ꎻ 百度和抖音则分别联手浙江卫视推

出充满想象力的 «浙江卫视百度 ９１９ 好奇夜» 和 «抖音美好奇妙夜»ꎮ

从卫视角度来看ꎬ 商业晚会播出次数从多到少排序分别为: 江苏卫

视最多有 ５ 档晚会ꎬ 涉及的电商平台分别为聚划算、 天猫、 快手和京

东ꎻ 湖南卫视和浙江卫视以 ４ 档排在第二ꎬ 其中浙江卫视的 «浙江卫视

百度 ９１９ 好奇夜» 和 «抖音美好奇妙夜» 各自的特色而具有非常高的

识别度ꎬ 后者的观众满意度排在全部商业晚会之首ꎮ 东方卫视播出 ３

档ꎬ 北京卫视仅一档ꎮ

另外ꎬ 商业主题晚会与春晚主题晚会相比ꎬ 虽然商业主题晚会的观

看度和好评度低于春晚ꎬ 但其观众褒贬值均值更是以 ０􀆰 ４５９ 的数值高于

春晚的 ０􀆰 ４４３ (见表 ３ － １４)ꎮ

　 表 ３ －１４ ２０２０ 年度晚会按主题类型观众满意度 /观看度排序

满意度
综合排名

主题类型 节目数量
艺恩

好评度
褒贬值 观看度

观看度
排名

１ 庆典 ４ ４７􀆰 ００ ０􀆰 ５８８ １９􀆰 ９９ ４

２ 创新 ２ ４６􀆰 ４８ ０􀆰 ７５１ １４􀆰 ７２ ６

３ 春晚 １４ ４８􀆰 ８１ ０􀆰 ４４３ ３３􀆰 ０６ ２

４ 元旦跨年 ８ ５０􀆰 ２３ ０􀆰 ３５２ ５２􀆰 ３３ １

５ 元宵中秋 ３ ４６􀆰 ７８ ０􀆰 ５０６ １７􀆰 ７８ ５

６ 商业 １６ ４６􀆰 ９８ ０􀆰 ４５９ ２０􀆰 １１ ３

合计 / 均值 ４８ ４８􀆰 ０８ ０􀆰 ４６２ ２９􀆰 ２９ —

５８

第三章　 ２０２０—２０２１ 年综艺节目满意度分析　



最让人眼前一亮的晚会为优酷平台的 «相信未来 在线义演» 这档

公益晚会ꎮ 该档晚会是由微博、 网易云音乐、 大麦、 虾米音乐、 腾讯视

频音乐娱乐集团等五大平台于 ２０２０ 年 ４ 月 ２０ 日共同发起ꎬ 堪称中国音

乐史上最大规模的线上义演ꎬ 以 “对抗焦虑ꎬ 回归日常” 为主基调ꎬ

节目形式不拘一格ꎬ 流行、 摇滚、 民谣、 古典等多种音乐形态多元呈

现ꎬ 内容向全网视频播放平台全面开放ꎬ 同步播出ꎮ 除首场外ꎬ 到 ５ 月

１０ 日之间ꎬ 连办了 ４ 场晚会 (第四场分为上下半场)ꎬ 成为中国音乐人

的一场空前盛会ꎮ 观众的满意度也表现不俗ꎬ 综合考虑褒贬值和艺恩好

评度后排在全部 ４７ 档在研晚会节目的第 ７ 位ꎬ 同时还获得 “２０２０ 年度

优秀网络视听作品推选活动优秀作品” 荣誉称号ꎮ

(三) 为避正面竞争 “春晚” 错时播出ꎬ 几家欢乐几家愁

虽然冠名为 “春晚”ꎬ 但是各卫视的播出时段却有较大差异ꎬ 都是

为了各自的收视率ꎬ 避开与央视春晚的正面交锋ꎮ 因此ꎬ ２０２０ 年度

“春晚” 战线就从 １ 月 １７ 日一直持续到 １ 月 ２６ 日ꎬ 也就是从农历的腊

月廿三 “小年” 夜开始ꎬ 一直持续到正月初二ꎮ 从观众满意度来看ꎬ

表现最好的是辽宁卫视和北京卫视ꎬ 这两档 “春晚” 的观众满意度均

超过了央视春晚ꎬ 而山东卫视的观众满意度与央视水平相当ꎮ 在大年初

一展开正面竞争的卫视有北京卫视、 湖南卫视、 东方卫视、 浙江卫视和

江苏卫视ꎬ 恰好是五大一线卫视ꎬ 而这一排序也正是五家卫视的观众满

意度排序ꎮ 前两家观众满意度优于央视ꎬ 后三家不及央视ꎮ

总体来看ꎬ 各一、 二线卫视这种拉长时间轴播出各自的春晚的做法

整体上提升了全国观众的收视满意度ꎬ 尤其是这些春晚还同样选择了在

一个到多个网络平台同步播出ꎬ 更是让全国老百姓过个物质精神双丰收

的大年ꎮ

(四) 元旦跨年晚会收获高收看回报ꎬ 元旦晚会一日播出成效未显

２０２０ 年播出的元旦晚会共 ８ 档ꎬ 是 ２０２０ 年度晚会按题材分类中观

众收看情况最好的一类题材ꎮ 五家一线卫视和 Ｂ 站的跨年晚会恰好就

是艺恩观看度前 ６ 位ꎮ 央视的跨年盛典观看度过低的原因之一是此台晚

会未采用台网同播的模式ꎬ 在指标计算时处于劣势ꎮ
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总体来看ꎬ 元旦相对于晚会的播出应该是黄金时段ꎬ 目前仅有央视

一套综合、 五大一线卫视和 Ｂ 站在此时间段竞争ꎬ 同时ꎬ 尽管存在这

样的竞争ꎬ 整体表现均可圈可点ꎬ 不知在未来的几年是否会有更多的平

台参与到这一时段的竞争中来ꎮ

二　 ２０２１ 年上半年晚会

２０２１ 年上半年进入团队研究范围内的晚会数量有 １９ 档ꎬ 仅有一档

为纯网络晚会ꎬ 其余 １８ 档均为台网同播晚会ꎬ 仍然维持了晚会类综艺

由卫视平台播出一统天下的整体局面ꎮ 从观看度到观众满意度两个维度

的指标均值来看ꎬ ２０２１ 年上半年均超出 ２０２０ 年的水准ꎮ ２０２１ 年上半年

晚会的观看度均值为 ２９􀆰 １１ꎬ 约略超出 ２０２０ 年的 ２９􀆰 ０６ꎻ 褒贬值均值为

０􀆰 ５３９ꎬ 明显超过 ２０２０ 年的 ０􀆰 ４６２ꎻ 艺恩好评度均值为 ４８􀆰 ９８ꎬ 同样超

过 ２０２０ 年度的 ４８􀆰 ０５ (见表 ３ － １５)ꎮ

　 表 ３ －１５ ２０２１ 年上半年晚会观众满意度排序

排名 晚会名称 上线日期 电视台 网络平台
艺恩

好评度
褒贬值 观看度

１ 天猫开心夜 ２０２１ － ０６ － １６ 湖南卫视 芒果视频ꎬ 优酷 ５０􀆰 ８０ ０􀆰 ４３９ ５８􀆰 ０４

２ ２０２１
东方卫视春晚

２０２１ － ０２ － １２ 东方卫视
爱奇艺ꎬ 优酷ꎬ

腾讯视频
４９􀆰 １１ ０􀆰 ４２４ ４０􀆰 ９８

３ ２０２１
辽宁卫视春晚

２０２１ － ０２ － １０ 辽宁卫视 优酷ꎬ 爱奇艺 ４９􀆰 ４９ ０􀆰 ３４７ ４４􀆰 ８５

４ ２０２１
山东卫视春晚

２０２１ － ０２ － ０９ 山东卫视
爱奇艺ꎬ 乐视ꎬ

腾讯视频ꎬ
搜狐视频ꎬ 优酷

４９􀆰 ４６ ０􀆰 ３７５ ４４􀆰 ５５

５ 家族
年年年夜 ＦＡＮ ２０２１ － ０２ － ０５ 腾讯视频 ６６􀆰 ０３ ０􀆰 ４１７ ６􀆰 ８３

６ ２０２１ 山东
欢乐元宵夜

２０２１ － ０２ － ２６ 山东卫视
优酷ꎬ 搜狐视频ꎬ
腾讯视频ꎬ 爱奇艺

４７􀆰 ３７ ０􀆰 ８１６ ２３􀆰 ７４

７ ２０２１
吉林卫视春晚

２０２１ － ０２ － ０４ 吉林卫视
爱奇艺ꎬ 腾讯
视频ꎬ 优酷

４７􀆰 ６８ ０􀆰 ４５３ ２６􀆰 ７８

７８

第三章　 ２０２０—２０２１ 年综艺节目满意度分析　



续表

排名 晚会名称 上线日期 电视台 网络平台
艺恩

好评度
褒贬值 观看度

８ 京东 ６１８
沸腾之夜

２０２１ － ０５ － ３１ 北京卫视 腾讯视频 ４６􀆰 ８５ ０􀆰 ５９７ １８􀆰 ４９

９ ２０２１
北京卫视春晚

２０２１ － ０２ － １２ 北京卫视
乐视ꎬ 优酷ꎬ

爱奇艺ꎬ 腾讯视频
４９􀆰 ２６ ０􀆰 ６６４ ４２􀆰 ５６

１０ ２０２１
江苏卫视春晚

２０２１ － ０２ － １２ 江苏卫视 优酷 ４７􀆰 ２４ １􀆰 ０９１ ２２􀆰 ４４

１１ ２０２１
东南卫视春晚

２０２１ － ０２ － １２ 东南卫视
优酷ꎬ 腾讯视频ꎬ

搜狐视频
４６􀆰 ６７ ０􀆰 ４７２ １６􀆰 ６６

１２ ２０２１
央视元宵晚会

２０２１ － ０２ － ２６ ＣＣＴＶ － １
综合

爱奇艺ꎬ 优酷ꎬ
腾讯视频

４８􀆰 ８９ ０􀆰 ５４６ ３８􀆰 ８６

１３ ２０２１ 央视春晚 ２０２１ － ０２ － １１ ＣＣＴＶ － １ꎬ
综合

腾讯视频ꎬ
爱奇艺ꎬ 优酷

５０􀆰 ３３ ０􀆰 ５８６ ５３􀆰 ２５

１４ ２０２１
安徽卫视春晚

２０２１ － ０２ － ０９ 安徽卫视 腾讯视频ꎬ 优酷 ４７􀆰 ８９ ０􀆰 ５５６ ２８􀆰 ９３

１５ 笑赢这一年
喜剧春晚

２０２１ － ０２ － １０ 浙江卫视 优酷 ４７􀆰 ７８ ０􀆰 ３６８ ２７􀆰 ８２

１６ ２０２１ 天津卫视
德云社相声春晚

２０２１ － ０２ － １０ 天津卫视 腾讯视频 ４６􀆰 ２７ ０􀆰 ５１４ １２􀆰 ７０

１７ ２０２１ 辽宁卫视ꎬ
元宵晚会

２０２１ － ０２ － ２６ 辽宁卫视 优酷 ４７􀆰 ２５ ０􀆰 ６８３ ２２􀆰 ４８

１８ ２０２１ 湖南ꎬ
卫视春晚

２０２１ － ０２ － ０４ 湖南卫视 芒果视频 ４５􀆰 ７３ ０􀆰 ５２２ ７􀆰 ２８

１９ ２０２１ 央视ꎬ
网络春晚

２０２１ － ０２ － ０４ ＣＣＴＶ － １
综合

爱奇艺ꎬ 腾讯视频 ４６􀆰 ５９ ０􀆰 ３７６ １５􀆰 ８６

均值 ４８􀆰 ９８ ０􀆰 ５３９ ２９􀆰 １１

(一) 商业类型晚会收视满意度双双领先ꎬ 春晚元宵晚会不相上下

２０２１ 年上半年按题材可将 １９ 档晚会分为为三类ꎬ 春晚类 １４ 档ꎬ 元

宵类 ３ 档ꎬ 商业类 ２ 档ꎮ 相比较而言ꎬ 商业类晚会虽然只有两档ꎬ 分别

为湖南卫视的 «天猫开心夜» 和北京卫视的 «京东 ６１８ 沸腾之夜»ꎬ 其
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观看度均值为 ３８􀆰 ２７ꎬ 观众褒贬值均值为 ０􀆰 ９５４ꎬ 此两项指标均位于三

类之首ꎬ 艺恩好评度为 ４８􀆰 ８３ꎬ 低于春晚类均值 ４９􀆰 ２５ꎬ 高于元宵类的

均值 ４７􀆰 ８４ꎮ 春晚类晚会总体观看度均值为 ２７􀆰 ９６ꎬ 为三类最低值ꎬ 元

宵类为 ２８􀆰 ３６ꎮ 褒贬值均值春晚类和元宵类大致相当ꎬ 分别为 ０􀆰 ４９０ 和

０􀆰 ４９２ꎮ

(二) “春晚” 分时段分散竞争ꎬ 各时段均有赢家

虽晚会同以 “春晚” 命名ꎬ 但播出时间各卫视却大相径庭ꎮ 与

２０２０ 年一样ꎬ ２０２１ 年春节期间的春晚仍旧是从小年开播直至大年初一ꎮ

从监测数据来看ꎬ ２ 月 ４ 日播出春晚的有三家卫视ꎬ 央视一套综合的

«网络春晚»、 湖南卫视和吉林卫视ꎬ 而吉林卫视的春晚整体最优ꎬ 观

看度、 观众褒贬值和艺恩好评度均处于领先ꎬ 其观众满意度排在全部节

目的第 ７ 位ꎮ ２ 月 ５ 日ꎬ 腾讯视频平台独家播出了 «家族年年年夜 ＦＡＮ»ꎬ

观众满意度超过吉林卫视ꎬ 排在第 ５ 位ꎮ ２ 月 ９ 日ꎬ 山东卫视与爱奇

艺、 乐视、 腾讯视频、 搜狐视频、 优酷五大网络平台联手ꎬ 击败了安徽

卫视与腾讯视频和优酷的联盟ꎬ 观看度和观众褒贬值、 艺好评度三项指

标均有较大程度的优势ꎬ 满意度排在第 ４ 位ꎮ ２ 月 １０ 日ꎬ 辽宁、 天津

和浙江卫视同日竞争春晚市场ꎬ 辽宁卫视以三项指标的全面优势获胜ꎮ

大年三十ꎬ 央视春晚实力无人匹敌ꎬ 虽然总体观众满意度仅排在第 １３

位ꎬ 但其观看度仍高居榜首ꎮ ２ 月 １２ 日ꎬ 北京、 东方、 江苏和东南卫

视互不相让ꎮ 东方卫视和北京卫视表现更优ꎬ 分占了观众满意度和观看

度的首席ꎻ 东方卫视的观众满意度排在所有晚会类节目的第 ２ 位ꎬ 也是

全部春晚类节目的首位ꎮ

总体看来ꎬ ２０２１ 年春晚比 ２０２０ 年春晚播出时间多出一个腊月廿

八ꎬ 而受益的不仅仅是选择了这一个时间点播出的山东和安徽两卫视ꎬ

除央视一套大年三十的晚外ꎬ 其他卫视春晚也都或多或少地受益ꎮ 这一

竞争博弈的结果基本上体现了帕累托优化ꎮ

第四节　 脱口秀节目综合分析

脱口秀类综艺节目在团队研究的三大类综艺节目中数量最少ꎬ ２０２０
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年有 ３０ 档 (卫视 １４ 档ꎬ 网络 １６ 档)ꎬ ２０２１ 年上半年有 ２３ 档 (卫视 １１

档ꎬ 网络 １２ 档)ꎮ 因节目数量所限ꎬ 故此类综艺不再区分卫视和网络两

大平台分别探讨ꎮ

一　 ２０２０ 年脱口秀节目分析

２０２０ 年脱口秀节目数量相对不多ꎬ 尤其是电视首播脱口秀ꎬ 难觅

以往某卫视一家独大的市场格局ꎬ １４ 档节目由 １０ 家卫视联合贡献ꎮ 湖

南、 湖北、 辽宁、 浙江卫视各有两档脱口秀节目ꎬ 余下的 ６ 档由东方、

天津、 深圳、 东南、 北京和江西卫视平分ꎻ 其中综合满意度最高的是浙

江卫视ꎮ 而网络首播脱口秀中ꎬ 腾讯视频有 ６ 档节目ꎬ 芒果视频有 ４ 档

脱口秀且满意度综合评价居于网络平台首位ꎬ 而搜狐视频也扭转了边缘

化局势ꎬ 与爱奇艺、 优酷一样ꎬ 各有两档节目进入研究视野ꎮ

网络首播脱口秀在观看度均值 (３９􀆰 ６５) 和艺恩好评度均值 (２６􀆰 ５５)

两个方面均超过了卫视首播脱口秀 (２６􀆰 ５５ꎬ ５６􀆰 １９)ꎬ 但在观众褒贬值

均值上落后 (０􀆰 ２６９ ｖｓ􀆰 ０􀆰 ４６１)ꎮ 因为脱口秀这一类综艺节目在应对疫

情的特殊时期展示出正能量ꎬ 在节目竞争力方面焕发了活力ꎮ

　 表 ３ －１６ ２０２０ 年度脱口秀按播出平台观众满意度 /观看度排序

满意度
综合排名

网络平台 节目数量
艺恩

好评度
豆瓣
评分

褒贬值 观看度
观看度
排名

１ 浙江卫视 ２ ７０􀆰 ６６ ９􀆰 １ ０􀆰 ５０４ ２６􀆰 ７６ ６

２ 湖北卫视 ２ ６８􀆰 ７２ ９􀆰 ０ ０􀆰 ４８１ １１􀆰 １６ ９

３ 天津卫视 １ ４９􀆰 ０８ — ２􀆰 １３８ ４０􀆰 ８９ ２

４ 湖南卫视 ２ ６２􀆰 １０ ８􀆰 ０ ０􀆰 ４０２ ２９􀆰 ２７ ４

５ 深圳卫视 １ ４７􀆰 ３４ — ０􀆰 ４１８ ２３􀆰 ４３ ８

６ 江西卫视 １ ４９􀆰 ９４ — ０􀆰 １４３ ４９􀆰 ４２ １

７ 东方卫视 １ ４７􀆰 ７０ — ０􀆰 ３１４ ２７􀆰 ０４ ５

８ 辽宁卫视 ２ ４８􀆰 ３９ — ０􀆰 １７９ ３３􀆰 ８９ ３

９ 东南卫视 １ ４５􀆰 ４５ — ０􀆰 ３１７ ４􀆰 ５１ １０

１０ 北京卫视 １ ４７􀆰 ４３ — ０􀆰 ０００ ２４􀆰 ２８ ７

合计 / 均值 １４ ５６􀆰 １９ ８􀆰 ７ ０􀆰 ４６１ ２６􀆰 ５５ —

０９
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续表

满意度
综合排名

网络平台 节目数量
艺恩

好评度
豆瓣
评分

褒贬值 观看度
观看度
排名

１ 芒果视频 ４ ６８􀆰 ０７ ７􀆰 ３ ０􀆰 ７６０ ２４􀆰 ０９ ５

２ 搜狐视频 ２ ６０􀆰 ８２ ８􀆰 １ ０􀆰 ３５２ ６１􀆰 ７３ １

３ 爱奇艺 ２ ５６􀆰 ５７ ７􀆰 ０ － ０􀆰 ２８４ ６０􀆰 ８２ ２

４ 腾讯视频 ６ ５９􀆰 ４１ ７􀆰 ０ ０􀆰 １４７ ３２􀆰 ０９ ４

５ 优酷 ２ ６０􀆰 ３０ ６􀆰 ９ ０􀆰 １２１ ５０􀆰 ２１ ３

合计 / 均值 １６ ６１􀆰 ５０ ７􀆰 ２ ０􀆰 ２６９ ３９􀆰 ６５ —

(一) 专业素养和社会责任彰显ꎬ 综艺人于疫情下的敏锐 ＋魄力

１􀆰 湖南卫视: 效率 ＋技术ꎬ 率先开启疫情下的温情互动

２０２０ 年面临着新冠肺炎疫情的突发状况ꎬ 脱口秀是综艺节目中策

划制作速度最高效的一类ꎬ 也成为疫情之下展现综艺节目社会责任的一

个有力的舞台ꎮ 湖南卫视迅速推出两档节目ꎬ 分别是 ２０２０ 年 ２ 月 ７ 日

的 «天天云时间» 和 ２ 月 １９ 日的 «朋友请听好»ꎮ «天天云时间» 仅用

了不到 ３０ 小时就完成了录制播出ꎬ 体现出湖南卫视的专业敏感度、 制

作功底和执行魄力ꎮ 节目采用了全国首创的 “云” 录制方式ꎬ 开创性

地实现了 “足不出户ꎬ 节目照录” 的 “云” 节目模式ꎮ «朋友请听好»

由何炅、 谢娜、 易烊千玺三位主播通过声音互动来为全国听众解忧ꎬ 节

目接收到不同受众关于代际关系、 婚恋情感、 职业梦想等种类繁杂的提

问ꎬ 并通过声音给予他们陪伴与建议ꎬ 是一档及时而富有温情的脱口秀

节目ꎮ

对于这两档节目观众给予了同样良好的回报ꎬ «天天云时间» 和

«朋友请听好» 在 ２０２０ 年的脱口秀观众满意度综合排序榜上分别排在

第 ４ 位和第 ３ 位ꎬ 豆瓣评分也分别达到了 ８􀆰 ０ 和 ８􀆰 ３ꎬ 成绩相当傲人ꎮ

２􀆰 浙江卫视: 追寻梦想初心ꎬ 触发追梦原动力

浙江卫视的脱口秀 «追梦人之开合人生» 用嘉宾生发梦想的初心

和追梦路上坚持始终的原动力去触发观众思考ꎬ 用梦想之光为后来者照

亮前进的方向ꎮ 节目把个体置于时代的洪流中ꎬ 明星嘉宾或被命运眷

顾ꎬ 或在生活里沉浮ꎬ 他们所展现的每一寸真实ꎬ 都折射出当代人追梦
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路上的拼搏力量ꎮ① 这些与观众产生情感共鸣ꎮ

正是节目引起了观众的共鸣ꎬ 所以其收视率一直处于高位ꎬ 据中国

广视索福瑞媒介研究 (ＣＳＭ) 的数据表明ꎬ １２ 期节目的收视率除第二

期外增以超过 ３％的收视份额排在 ＣＳＭ５９ 城市网首播收视前 １０ 名ꎬ 而

第二期也以 ２􀆰 ９９％的收视份额排在第 １１ 位ꎮ 艺恩观看度以 ４７􀆰 ６３ 排在

所研究的 ２０２０ 年脱口秀第 １０ 位ꎬ 团队监测的褒贬值也达到了 ０􀆰 ５１４ꎬ

观众满意度综合排在 ２０２０ 年脱口秀榜单的第 ９ 名ꎬ 收看和观众满意均

表现不俗ꎮ

　 表 ３ －１７ «追梦人之开合人生» ＣＳＭ５９ 城市网首播收视情况

期数 播出日期 收视率 (％ ) 排名 收视份额 (％ )

第一期 ２０２０ 年 １０ 月 １１ 日 ０􀆰 ６１２ ４ ３􀆰 ８１

第二期 ２０２０ 年 １０ 月 １８ 日 ０􀆰 ４４９ １１ ２􀆰 ９９

第三期 ２０２０ 年 １０ 月 ２５ 日 ０􀆰 ５８２ ５ ４􀆰 ０６

第四期 ２０２０ 年 １１ 月 １ 日 ０􀆰 ６２８ ７ ４􀆰 １６

第五期 ２０２０ 年 １１ 月 ８ 日 ０􀆰 ６４９ ６ ４􀆰 ４

第六期 ２０２０ 年 １１ 月 １５ 日 ０􀆰 ６７２ ９ ４􀆰 １６

第七期 ２０２０ 年 １１ 月 ２２ 日 ０􀆰 ５５３ ９ ３􀆰 ５５

第八期 ２０２０ 年 １１ 月 ２９ 日 ０􀆰 ６０９ １０ ３􀆰 ７４

第九期 ２０２０ 年 １２ 月 ６ 日 ０􀆰 ５６ １０ ３􀆰 ３８

第十期 ２０２０ 年 １２ 月 １３ 日 ０􀆰 ６７２ ９ ４􀆰 ４２

第十一期 ２０２０ 年 １２ 月 ２０ 日 ０􀆰 ８０３ ８ ５􀆰 ２５

第十二期 ２０２０ 年 １２ 月 ２７ 日 ０􀆰 ６９４ ９ ４􀆰 ３５

　 　 注: 资料来源: 中国广视索福瑞媒介研究 (ＣＳＭ)ꎮ

３􀆰 搜狐视频: 关注乡村扶贫事业的美好精神力量

并非只有卫视节目才会体现社会责任感ꎬ 网络视频同样有综艺节目

的社会担当ꎮ ２０２０ 年 １２ 月 ７ 日起搜狐视频播出 «当选择来找我»ꎬ 以

点滴之事真实记录乡村扶贫事业中的一线人物ꎬ 聚焦中国脱贫事业ꎬ 向

观众传递扶贫一线参与者不忘初心、 肩负使命、 把握机遇、 立志脱贫的

２９
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决心与美好精神力量ꎮ

对于弘扬正能量的节目制作方ꎬ 观众同样给予了热情的回馈ꎮ 其艺

恩观看度为 ５９􀆰 ８１ꎬ 排在观看度榜单的第 ５ 位ꎬ 观众综合满意度排在第

１０ 位ꎮ

(二) 创新 ＋社会责任ꎬ ２０２０ 年上新脱口秀具有竞争力

２０２０ 年首次播出的脱口秀节目数量为 １１ 档ꎬ 虽受疫情影响ꎬ 但这

些节目总体来说还是有竞争力的ꎮ 首先是观众观看度的均值达到 ３３􀆰 ３３ꎬ

仅次于所研究的其他脱口秀节目均值 ３３􀆰 ６６ꎻ 其次是艺恩好评度的均值

达到 ６１􀆰 ３６ꎬ 超过其他节目 ５７􀆰 ３６ 的均值ꎮ 只有观众褒贬值一项指标表

现略逊ꎬ 均值为 ０􀆰 ２４８ꎬ 低于其他节目 ０􀆰 ４２３ 的均值ꎮ

综合来看这 １１ 档节目ꎬ 共性的特点是突破以往脱口秀的常规思维ꎬ

从内容到形式上进行了创新ꎮ «脱口秀反跨年» 主题为 “滚蛋吧ꎬ ２０２０

的糟心事儿”ꎬ 用反传统的形式话说 ２０２０ 年: 首先通过一组 “碰瓷式”

海报ꎬ 用脱口秀独有的 “冒犯性”ꎬ 对一众明星进行反向官宣ꎻ 接着就

是结合主题推出线下活动ꎬ 为大众提供多元的参与视角及独特的营销体

验ꎬ 为节目娱乐化表达提供多元化呈现方式ꎬ 既是对传统跨年晚会的突

破ꎬ 也是综艺 ＩＰ 的创新ꎮ «奇葩有奇迹» 和 «脱口秀小会» 则是分别

利用了两档资深脱口秀节目 «奇葩说» 和 «脱口秀大会» 中的未播出

录制和节目花绪ꎬ 作为衍生的 “副产品” 既产生了独立的经济价值ꎬ

也是对原生节目的再次推广营销ꎮ

(三) “长寿” 节目平均寿命 ６ 年半ꎬ 日播周播过半数ꎬ 访谈超六成

同样以对季播节目播出 ３ 季及以上、 周播于 ２０１９ 年之前开播为条

件定义 “长寿” 脱口秀ꎬ ２０２０ 年脱口秀节目归类为 “长寿” 类型的有

１６ 档ꎬ 其平均 “寿命” 达到 ６􀆰 ５６ 年ꎬ 在各类综艺节目中居首ꎮ 可见脱

口秀因其 “冒犯性” 的节目特征而发展格外波折ꎬ 但也正因为 “耿直”

的属性ꎬ 在综艺节目形态创新中占据着独特地位ꎮ

分析这些 “长寿” 脱口秀节目的播出周期可发现ꎬ １６ 档节目中季

播最多ꎬ 有 ７ 档ꎻ 其次为周播 ６ 档ꎬ 日播最少ꎬ 只有 ３ 档ꎮ ３ 档日播节

目分别为辽宁卫视的 «欢乐集结号»、 江西卫视的 «金牌调解» 和湖北
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卫视的 «大王小王»ꎬ 此三档节目的首播时间分别为 ２００９ 年、 ２０１１ 年

和 ２０１２ 年ꎬ 可谓真正的长寿节目ꎬ 在长达十年左右的时间里与观众的

长期陪伴ꎬ 以节目的稳定质量赢得了观众的首肯ꎮ «金牌调解» 和 «欢

乐集结号» 的艺恩观看度排名分别在第 ９ 位和第 １１ 位ꎬ 观众满意度综

合排名分别为第 ２０ 位和第 １６ 位ꎮ

周播的 ６ 档节目全部为电视综艺ꎬ 其中有 ５ 档为访谈类ꎮ 观看度最

高的是湖南电视综艺节目的代表 «天天向上» 以 ５０􀆰 ３６ 排在第 ８ 位ꎬ 观

众满意度最高的则是 «幸福来敲门»ꎮ 最长寿的是 «可凡倾听»ꎬ 自

２００３ 年播出以来成为东方卫视的一档文化品牌之作ꎬ 也是更是脱口秀

类节目的标杆ꎮ

季播的 ７ 档节目只有两档电视综艺ꎬ 湖北卫视的 «非正式会谈»

和东南卫视的 «鲁豫有约大咖一日行»ꎬ 至 ２０２０ 年已分别播至第六季

和第七季ꎮ 其他 ５ 档均为网络脱口秀ꎮ 观众满意度最高的是 «非正式会

谈»ꎬ 排在全部 ３０ 档节目的第 ２ 位ꎬ 豆瓣评分为 ９􀆰 ０ꎮ 观众观看度最好

的则是 «奇葩说»ꎬ 但未能在观众满意度榜单上获得好的排名ꎬ 其观众

褒贬值为负值ꎮ 根据以往的经验ꎬ 结合内容分析发现ꎬ 是因为演讲辩论

类节目存在明显的正反方观点ꎬ 两方观点针锋相对ꎬ 观众在收看时因带

入感的存在而对对立观点倾向于负向评价ꎬ 其豆瓣评分为 ７􀆰 ０ꎬ 也是不

错的一个数值ꎮ

就节目呈现方式来看ꎬ １６ 档节目中有 １０ 档为访谈类ꎬ 占比达到

６２􀆰 ５％ ꎮ

二　 ２０２１ 年上半年脱口秀

２０２１ 年上半年脱口秀节目有 ２３ 档ꎬ １１ 档为电视首播ꎬ １２ 档为网

络首播ꎮ 除 ５ 档节目为 ２０２１ 年首播节目外ꎬ 其余的 １８ 档均为续播或二

季节目ꎮ

(一) ２０２１ 年首播节目整体表现不俗ꎬ 脱口秀节目渐入佳境

２０２１ 年首次播出的脱口秀节目共有 ５ 档ꎬ 分别为浙江卫视的 «精

神的力量»ꎬ 优酷、 腾讯视频、 爱奇艺三平台联合播出的 «与世界说»ꎬ

４９

　中国影视产品网络满意度研究(２０２１—２０２２)



芒果视频的 «听姐说»ꎬ 腾讯视频的 «酌见» 和优酷的 «奇妙之城»ꎮ

这 ５ 档节目整体表现优秀ꎬ 各具特色ꎮ

　 表 ３ －１８ ２０２１ 年上半年脱口秀满意度排序

排
名 剧名 属性 类型 电视台

网络
平台

题材
艺恩

好评度
豆瓣
评分

褒贬值 观看度

１ 金牌
调解 ２０２１ 电视综艺 访谈

江西
卫视

爱奇艺 情感 ６１􀆰 １０ ５􀆰 ９ ０􀆰 ８７８ ４０􀆰 ８０

２ 可凡倾
听 ２０２１ 电视综艺 访谈

东方
卫视

爱奇艺 文化 ６８􀆰 ２４ ６􀆰 ７ ０􀆰 ７１１ １５􀆰 １６

３ 奇妙之城 网络综艺
纪实 /
真人秀

优酷
文化 /
旅游

８４􀆰 ４４ ８􀆰 ４ ０􀆰 ３６２ ４０􀆰 ０５

４ 锵锵行天
下第二季

网络综艺
脱口秀 /
真人秀

优酷
文化 /
体验

９４􀆰 ０５ ９􀆰 ４ ０􀆰 １６９ ４６􀆰 ７６

５ 酌见 网络综艺 访谈
腾讯
视频

社会 ８６􀆰 ５１ ８􀆰 ７ ０􀆰 １９８ ５􀆰 ７６

６ 幸福来
敲门 ２０２１ 电视综艺 访谈

天津
卫视

优酷 社会 ４７􀆰 ８８ １􀆰 ５７５ ２８􀆰 ７６

７ 非正式会
谈第 ６􀆰 ５ 季

电视综艺 脱口秀
湖北
卫视

Ｂ 站 文化 ７７􀆰 ２９ ８􀆰 １ ０􀆰 ２０５ ４３􀆰 ２３

８ 对照记
第一季

网络综艺 访谈 优酷 女性 ４８􀆰 １４ ０􀆰 ７４２ ３１􀆰 ４３

９ 你看谁
来了 ２０２１ 电视综艺 访谈

天津
卫视

优酷ꎬ
爱奇艺

社会 ４９􀆰 ４８ ０􀆰 ４４９ ４４􀆰 ７６

１０ 吐槽大会
第五季

网络综艺 脱口秀
腾讯
视频

搞笑 ６３􀆰 ６７ ６􀆰 ６ ０􀆰 ３５６ ５１􀆰 ６５

１１ 天天向上
２０２１ 电视综艺 脱口秀

湖南
卫视

芒果
视频

文化 ８３􀆰 ７５ ８􀆰 ２ －０􀆰 ５８８ ４６􀆰 ２３

１２ 吐槽吐槽
大会第五季

网络综艺
脱口秀 /
衍生

腾讯
视频

搞笑 ４７􀆰 ０８ １􀆰 ５７５ ２０􀆰 ７９

１３ 了不起的
姐姐第二季

网络综艺 访谈
芒果
视频

女性 ４７􀆰 ７８ ０􀆰 ６０１ ２７􀆰 ７９

５９

第三章　 ２０２０—２０２１ 年综艺节目满意度分析　



续表

排
名 剧名 属性 类型 电视台

网络
平台

题材
艺恩

好评度
豆瓣
评分

褒贬值 观看度

１４ 探世界
第二季

网络综艺
脱口秀 /
真人秀

优酷 文化 ７３􀆰 ９３ ７􀆰 ３ ０􀆰 ０２９ ４０􀆰 ８８

１５ 精神的力量 电视综艺 访谈
浙江
卫视

腾讯
视频ꎬ
爱奇艺

文化 ４７􀆰 ０１ ０􀆰 ５５０ ２０􀆰 ０７

１６ 听姐说 网络综艺 脱口秀
芒果
视频

女性 ４２􀆰 ５６ ４􀆰 ２ ０􀆰 ４６１ ６７􀆰 ５５

１７ 沸腾吧火锅
第二季

网络综艺 纪实
腾讯
视频

美食 ４６􀆰 １９ ０􀆰 ９９５ １１􀆰 ８６

１８ 大王
小王 ２０２１ 电视综艺 访谈

湖北
卫视

爱奇艺 社会 ４６􀆰 ９６ ０􀆰 ３７２ １９􀆰 ５７

１９ 与世界说 网络综艺 脱口秀
优酷ꎬ 腾
讯视频ꎬ
爱奇艺

演说 ４６􀆰 ８８ ０􀆰 ３７７ １８􀆰 ８３

２０ 非常向上
２０２１ 电视综艺 访谈

ＢＴＶ
科教

爱奇艺 科教 ４７􀆰 ４３ ０􀆰 ０００ ２４􀆰 ３５

２１ 我们的
新时代

电视综艺 访谈
山东
卫视

腾讯视
频ꎬ 优酷ꎬ
搜狐视
频ꎬ ＰＰ
视频

文化 /
社会

４６􀆰 １７ ０􀆰 ３７７ １１􀆰 ７３

２２ 家宴第二季 电视综艺
纪实 /
真人秀

安徽
卫视

爱奇艺 美食 ４６􀆰 ５６ ０􀆰 ２６２ １５􀆰 ６４

２３ 星月对话
２０２１ 网络综艺 访谈

芒果
视频

明星 ４５􀆰 ２６ ０􀆰 １９８ ２􀆰 ５８

均值 ５８􀆰 ６２ ７􀆰 ４ ０􀆰 ４７２ ２９􀆰 ４０

１􀆰 顺势而为ꎬ “精神谱系” 正能量节目引发社会广泛关注

«精神的力量» 于 ２０２１ 年 ５ 月 ２４ 日在浙江卫视首播ꎬ 同步上线优

酷、 腾讯视频视频、 爱奇艺等网络平台ꎬ 以中国共产党人 “精神谱系”

为主题ꎬ 通过 “电视剧汇编 ＋ 嘉宾宣讲 ＋ 采访解读 ＋ 外景拓展” 等多

维度方式生动地呈现党史ꎬ 播出前微博相关话题阅读量已超 ２ 亿ꎮ 第一
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期节目 “开天辟地ꎬ 红船精神” 收视亮眼ꎬ ＣＳＭ５９ 城最高达 ０􀆰 ９８３ꎬ 位

列 ＴＯＰ２ꎮ

２􀆰 面向世界ꎬ 中国青年向世界讲述中国故事和大国格局

２０２１ 年 ５ 月 ６ 日于优酷、 腾讯视频、 爱奇艺三平台联合首播的

«与世界说» 根据 “五位一体” (政治、 经济、 文化、 社会建设、 生态

文明建设) 的划分ꎬ 特邀具有不同行业背景的嘉宾参与节目ꎬ 以标准

联合国同声传译的模式向世界传播中国青年的声音ꎮ 现场观众均为海外

青年ꎬ 与观众对答提问部分ꎬ 模拟 “中国外交部答海外记者问”ꎬ 可用

多语种展示ꎬ 体现中国青年的世界格局ꎮ 因为监测研究时间原因ꎬ 本档

节目观众满意度综合排名仅名列第 １９ 位ꎬ 褒贬值排名第 １２ꎮ

３􀆰 女性视角ꎬ 明星 ＋竞赛 ＋舞台表演创新脱口秀显现

芒果视频平台的 «听姐说» 将脱口秀舞台镜头对准女性ꎬ 选择 １８

位有社会影响力的 “姐姐”ꎬ 以女性视角切入社会热点话题ꎬ 以脱口秀

的喜剧形式展开 Ｔａｌｋ 大战ꎬ 最终决出一位 “最受观众 ｆｏｌｌｏｗ 的姐姐”ꎮ

虽然豆瓣评分仅给出了 ４􀆰 ２ 的低分ꎬ 但是节目的创新模式仍吸引了观众

的眼球ꎬ 节目以 ６７􀆰 ５５ 的观看度居于全部 ２３ 档节目的首位ꎬ 观众满意

度排名第 １６ꎬ 褒贬值 ０􀆰 ４６１ꎬ 排名第 ９ꎮ

４􀆰 对酌好友ꎬ 携手本土企业家忆往昔、 观现在、 探未来

２０２１ 年 １ 月 ２７ 日腾讯视频首播的 «酌见» 选择由俞敏洪作为对酌

人ꎬ 对企业家好友发起探访ꎬ 解密一线企业的办公环境ꎬ 记录企业家最

真实的日常工作场景ꎮ 工作结束后ꎬ 俞敏洪与好友共进美食、 对酌美

酒ꎬ 在饭局间畅聊商业、 历史、 文化等话题ꎬ 真实纪录中国一代企业家

的群像ꎮ 节目的观众满意度综合排序第 ５ 位ꎬ 豆瓣评分 ８􀆰 ７ꎮ

５􀆰 直击痛点ꎬ 疫情之下的城市探索深度游收获满意

优酷于 ２０２１ 年 １ 月 ５ 日起播出了 «奇妙之城»ꎬ 以生活于城市中的

手艺人、 美食家和艺术家为切入点ꎬ 从明星和素人两个不同的视角呈

现、 挖掘具有城市内在精神的人物故事ꎮ 节目的豆瓣评分为 ８􀆰 ４ꎬ 观

众满意度排名则更高ꎬ 在 ２０２１ 年上半年在研的全部 ２３ 档节目中名列

第 ３ꎮ 细推正是疫情封闭之下的观众对于深入体验城市 “慢生活” 的一
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种渴望ꎮ

(二) “文化” 类占据脱口秀 １ / ３ 的江山ꎬ 收视率满意度均有亮点

２０２１ 年上半年脱口秀就题材类型来看ꎬ 有 ８ 档归属于 “文化” 类ꎬ

这也是所有题材类型中最多的一类ꎬ 占总量的 ３４􀆰 ７８％ ꎮ “文化” 类艺

恩观看度指数均值 ３３􀆰 ０１ꎬ 明显高于 “非文化” 类的 ２７􀆰 ４７ꎻ 艺恩好评

度均值 ７１􀆰 ８６ꎬ 更是远远高于 “非文化” 类的 ５１􀆰 ５７ꎮ 这一方面是脱口

秀与真人秀类型综艺呈现节目题材内容趋同化的倾向ꎬ 另一方面则反映

除人民群众对于精神生活的追求ꎬ 对 “文化” 类节目的市场需求引导了

综艺节目制作方供给侧的变化ꎮ

２０２０ 年和 ２０２１ 年上半年面对疫情的影响ꎬ 越来越多的民众选择并

适应了网络渠道ꎬ 这对于综艺节目的播出渠道产生了显著影响ꎬ 除晚会

外ꎬ 脱口秀和真人秀节目的首播网络平台呈现强势上升趋势ꎬ 甚至从节

目数量上超过上星卫视ꎮ 上星卫视面对的竞争环境不容乐观ꎬ 具体表现

为电视综艺的政策调控、 电视观众的持续流失、 网络综艺对电视综艺的

替代效应逐渐增强等ꎮ 在与网络平台的竞争中ꎬ 一线卫视的优势地位相

对稳固ꎬ 而二、 三线卫视压力巨大ꎬ 如何寻找差异化竞争点ꎬ 在夹缝中

求生存ꎬ 或者与一线卫视联手播出节目ꎬ 可能都是其未来发展的选择ꎮ
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第四章　 ２０２０—２０２１ 年剧集网络满意度分析

本章共分为三个部分ꎮ 第一节对电视剧与网络剧的总体样本特征进

行分析ꎬ 详细比较二者在内容、 剧名、 ＩＰ 改编、 题材、 导演合作情况、

制作方、 播出平台、 收视情况、 观众态度等方面的特征差异ꎻ 第二节、

第三节则主要运用推断性统计ꎬ 分别研究了电视剧与网络剧的部分样本

特征是否会对网络声量与网络态度形成显著影响ꎮ

第一节　 电视剧与网络剧的特征差异

根据首播平台类型ꎬ 剧集可分为电视剧和网络剧ꎮ 从样本的总体情

况看ꎬ 本次研究有效监测的 ６８９ 部剧集中ꎬ 电视剧 １６７ 部ꎬ 网络剧 ５２２

部ꎬ 网络剧占比 ７５􀆰 ８％ ꎮ 按年份来分ꎬ ２０２０ 年剧集 ４９０ 部ꎬ 电视剧 １１２

部ꎬ 网络剧 ３７８ 部ꎬ 网络剧占比 ７７􀆰 １％ ꎻ ２０２１ 年上半年 １９９ 部剧集中ꎬ

电视剧 ５５ 部ꎬ 网络剧 １４４ 部ꎬ 网络剧占比 ７２􀆰 ４％ ꎬ 差异不大ꎮ

电视剧与网络剧在定义上存在首播平台的差异外ꎬ 二者在剧名选

择、 ＩＰ 改编、 制作国别、 剧集长短、 题材类型、 导演合作、 制作方合

作以及收视效果等方面也存在明显差异ꎮ

一　 剧名选择的差异

电视剧的剧名更偏重 “幸福” “生活” 等感受性词语ꎬ 涉及生活的

面向复杂丰富ꎬ 更讨好中老年以及部分男性观众ꎻ 而网络剧的剧名则偏
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重反映青春爱情、 亲密关系ꎬ 更讨好吸引年轻女性ꎮ

从电视剧的剧名分词情况来看ꎮ ２０２０ 年 １１２ 部电视剧剧名中ꎬ 词

频最高的是 “幸福”ꎬ 有 ６ 次ꎬ 次高的则是 “兄弟” “最美” “亲爱”

“生活” “了不起” 之类的感受性词语ꎬ 均有 ２ 次ꎮ 从其余词语的分布

来看ꎬ 涉及生活的复杂面向ꎮ ２０２１ 年新上线的 ５５ 部电视剧剧名中ꎬ 词

频最高的则是 “生活”ꎬ 有 ５ 次ꎬ 次高的则是 “世界” “理想” “我们”

“日头”ꎬ 各有 ２ 次ꎮ 基本上ꎬ 可以看出这些电视剧剧名想要吸引男性

与成熟满足型观众ꎮ

图 ４ －１　 ２０２０—２０２１ 年上半年新上线电视剧剧名词云

与之不同的是ꎬ 网络剧剧名则呈现明显青春化的趋势ꎮ 在 ２０２０ 年

的 ３７８ 部网络剧的剧名分词中ꎬ “我们” “恋爱” 各有 ８ 次ꎬ “亲爱”

“青春” 各有 ６ 次ꎬ “爱情” “遇见” “时光” 各有 ４ 次ꎮ 在其他出现 ３

次的词语中ꎬ 还有 “小姐” “恋人” “喜欢” 等展现青春甜蜜爱情的词

语ꎮ 在 ２０２１ 年的 １４４ 部网络剧的剧名分词中ꎬ “时光” “恋爱” “少年”

“世界” “男人” “青春” “时代” 成为热词ꎮ 这些反映了网络剧剧名更

倾向于吸引青年女性注意力ꎮ

二　 ＩＰ 剧的来源与内容的差异

ＩＰ 改编剧的总体占比较 ２０１９ 年有所下降ꎬ 其中约 ４０％的 ＩＰ 改编剧

保留了原 ＩＰ 名ꎮ ＩＰ 电视剧的 ＩＰ 来源有 １ / ３ 强出自出版公司ꎬ 其 ＩＰ 源名

称通常带有 “言情” “都市” “古代” 标签为主ꎻ 而 ＩＰ 网络剧的 ＩＰ 来
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图 ４ －２　 ２０２０—２０２１ 年上半年新上线网络剧剧名词云

源则主要来自网络文学平台ꎬ 尤其以晋江、 起点为龙头ꎬ 其 ＩＰ 内容通

常以 “言情” “古代” “青春” “悬疑” 标签为主ꎬ 有别于 ＩＰ 电视剧ꎮ

在 ２０２０ 年到 ２０２１ 年前两季度的 １６７ 部电视剧中ꎬ 可以明确找到故

事 ＩＰ 来源的有 ４１ 部ꎬ 占总数的 ２４􀆰 ６％ ꎬ 较 ２０１９ 年的 ２８􀆰 ９％有所下降ꎮ

这 ４１ 部 ＩＰ 电视剧中ꎬ ４３􀆰 ９％ (１８ 部) 的 ＩＰ 电视剧保留了原 ＩＰ 名ꎮ 从

ＩＰ 电视剧的 ＩＰ 版权方看ꎬ 约有 ３４􀆰 １％ (１４ 部) 来自各种出版社或出版

集团、 出版公司ꎬ 较 ２０１９ 年的 ３０􀆰 ５％稍有增加ꎻ 其余 ＩＰ 来自网络文学

网站ꎬ 如晋江文学城 (３ 部)、 起点中文网 /女生网 (２ 部)ꎬ 等等ꎬ 也

有少量来自电视剧、 电影、 漫画ꎮ 从 ＩＰ 的内容标签来看ꎬ 大多带有言

情 (１１ 次)、 都市 (９ 次)、 古代 (６ 次)、 家庭 (３ 次)、 历史 (３ 次)、

女性 (３ 次)、 情感 (３ 次)、 武侠 (３ 次) 等标签ꎮ

在 ２０２０ 年到 ２０２１ 年前两季度的 ５２２ 部网络剧中ꎬ 可以明确找到故

事 ＩＰ 来源的有 １８２ 部ꎬ 占总数的 ３４􀆰 ９％ ꎬ 较 ２０１９ 年的 ４７􀆰 １％ 下降明

显ꎮ 在 １８２ 部 ＩＰ 网络剧中ꎬ ＩＰ 网络剧剧名与 ＩＰ 名相同的有 ７３ 部ꎬ 占

总 ＩＰ 网络剧数量的 ４０􀆰 １％ ꎬ 与 ＩＰ 电视剧中的比例相近ꎮ 从 ＩＰ 网络剧

的 ＩＰ 版权方来看ꎬ 只有 １９􀆰 ２％ (３５ 部) 来自各种出版社、 出版集团或

出版公司ꎬ 较 ２０１９ 年的 ３７􀆰 ８％大幅下降ꎬ 而且也远低于 ＩＰ 电视剧的 ＩＰ

出自传统出版组织的比例ꎻ ＩＰ 网络剧的 ＩＰ 主要来自网络文学网站ꎬ 例

如晋江文学城 (３１ 部)、 起点中文网 /女生网 (１７ 部)ꎬ 等等ꎬ 也有部

分来自电视剧、 漫画、 游戏、 综艺等ꎮ 从 ＩＰ 的内容标签来看ꎬ 大多带
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有言情 (９５ 次)、 古代 (５９ 次)、 青春 (２５ 次)、 悬疑 (２３ 次)、 都市

(１３ 次)、 校园 (１２ 次) 等标签ꎮ

三　 出产地的差异

电视剧 １００％来自中国大陆ꎬ 显示了电视剧来源的封闭性ꎻ 而网络

剧的来源则相对多元化ꎬ １４􀆰 ２％的网络剧从泰国、 日本、 美国等国引入ꎮ

从剧集的出产地来看ꎬ ２０２０—２０２１ 年的 １６７ 部电视剧 １００％全部来

自中国内地ꎮ 然而ꎬ ３７８ 部网络剧的来源ꎬ 则相对多元化ꎬ 其中来自中

国内地、 中国香港和中国台湾网络剧占比最高ꎬ 达到 ８５􀆰 ８％ ꎬ 其次则

是来自泰国、 日本、 美国ꎮ

　 表 ４ －１ ２０２０—２０２１ 年新上线网络剧来源国别分布

国家
２０２０ 年 ２０２１ 年上半年

频率 百分比 (％ ) 频率 百分比 (％ )

中国内地 ３０６ ８１􀆰 ０ １２４ ８６􀆰 １

中国香港 ９ ２􀆰 ４ ３ ２􀆰 １

中国台湾 ６ １􀆰 ６ ３ ２􀆰 １

中国内地 / 中国香港 ３ ０􀆰 ８ — —

泰国 ２０ ５􀆰 ３ ５ ３􀆰 ５

日本 １８ ４􀆰 ８ ４ ２􀆰 ８

美国 １１ ２􀆰 ９ ３ ２􀆰 １

英国 ２ ０􀆰 ５ １ ０􀆰 ７

英国 / 美国 １ ０􀆰 ３ １ ０􀆰 ７

马来西亚 １ ０􀆰 ３ — —

意大利 １ ０􀆰 ３ — —

总计 ３７８ １００􀆰 ０ ５２２ １００􀆰 ０

四　 剧集长短的差异

网络剧比电视剧的集数更少ꎮ

从 ２０２０ 年到 ２０２１ 年电视剧与网络剧的平均集数来看ꎬ 网络剧普遍

总集数较少ꎬ 每部平均 ２５ 集ꎮ 而电视剧则相对较长ꎬ 每部平均 ３９􀆰 ７
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集ꎮ 前者显著小于后者ꎬ 显著性为 ０􀆰 ０００ꎮ 即便分别从 ２０２０ 年与 ２０２１

年上半年来看ꎬ 此结论仍然保持着稳定ꎮ

　 表 ４ －２ ２０２０—２０２１ 年剧集长短差异 Ｔ 检验

年份 类别 样本 均值
平均值相等性的 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

２０２０
电视剧 １１２ ４０􀆰 ６５ １２􀆰 ６７ ４８２ ０􀆰 ０００

网络剧 ３７２ ２４􀆰 ２２

２０２１ 年上半年
电视剧 ５４ ３７􀆰 ８５ ６􀆰 ０７ １９４ ０􀆰 ０００

网络剧 １４２ ２７􀆰 １１

五　 题材特征的差异

下面按照剧集题材的时代与剧情类型ꎬ 分别考察电视剧与网络剧二

者的差异ꎮ

(一) 时代特征

电视剧与网络剧在时代背景上呈现同质化趋势ꎬ 即均以当代为主要

时代背景ꎬ 且较 ２０１９ 年均有大幅增长ꎬ 而现代题材则大幅减少ꎬ 古代

题材保持着相对稳定性ꎮ

题材的时代分类标准采用国家广播电视总局的电视剧题材划分标

准ꎬ 即对电视剧按所属年代分组ꎬ 形成 “当代” (１９７９ 年以后)、 “现

代” (１９４９—１９７８)、 “近代” (１９１１—１９４９)、 “古代” (１９１１ 年以前)

四个时代ꎮ

从上映电视剧题材的时代背景来看ꎬ 当代题材电视剧大幅增长ꎬ 从

２０１９ 年的 ５７􀆰 ３％上升至 ２０２０ 年的 ６６􀆰 ３％ꎬ 再到 ２０２１ 年上半年的 ７１􀆰 ４％ꎬ

这与广播电视总局要求聚焦现实题材ꎬ 尤其是鼓励与 ２０２０ 年全面建

成小康社会、 ２０２１ 年中国共产党成立 １００ 周年等重要时间节点为坐标

的当代现实题材的创作与上映有关ꎻ 相对应的是ꎬ 现代题材电视剧的

有效占比明显被挤占ꎬ 从 ２０１９ 年的 １３􀆰 ５％ 下降到 ６􀆰 ９％ ꎻ 近代题材占

比稳定在 １８％—２１％ꎻ 而古代题材的电视剧数量在近两年则稳定在 ６％—

８％ꎮ
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　 表 ４ －３ ２０１７—２０２１ 年新上线电视剧题材的时代类型分布情况

时代

２０２１ 年上半年 ２０２０ 年 ２０１９ 年 ２０１８ 年 ２０１７ 年

样本
数

有效百
分比 (％ )

样本
数

有效百
分比 (％ )

样本
数

有效百
分比 (％ )

样本
数

有效百
分比 (％ )

样本
数

有效百
分比 (％ )

当代 ３５ ７１􀆰 ４ ６７ ６６􀆰 ３ ５１ ５７􀆰 ３ ７６ ５２􀆰 ８ ９７ ５６􀆰 ４

现代 ２ ４􀆰 １ ７ ６􀆰 ９ １７ １３􀆰 ５ ２４ １６􀆰 ７ １３ ７􀆰 ６

近代 ９ １８􀆰 ４ １８ １７􀆰 ８ １３ １９􀆰 １ ２９ ２０􀆰 １ ３６ ２０􀆰 ９

古代 ３ ６􀆰 １ ９ ８􀆰 ９ ８ ８􀆰 １ １５ １０􀆰 ４ ２６ １５􀆰 １

缺省 ６ — １１ — ０ — ０ — ０ —

有效样本 ４９ １００ １０１ １００ ８９ １００ １４４ １００ １７２ １００

从网络剧题材的时代分类来看ꎬ 当代类型的网络剧从 ６０􀆰 ７％ 提升

到 ２０２０ 年的 ７１􀆰 ３％ ꎬ 增幅显著ꎻ 同时ꎬ 现代题材从 ２０１９ 年的 １２􀆰 ９％

下降到 ２０２０ 年的 １􀆰 ２％ ꎬ ２０２１ 年上半年则恢复到 ６％ ꎻ 古代题材从

２０１９ 年的 ２０􀆰 ７％ 稍微增长到 ２０２０ 年的 ２２􀆰 ９％ ꎬ 再到 ２０２１ 年上半年的

２０􀆰 ９％ ꎬ 保持着稳定性ꎮ 近代题材在 ２０１９—２０２１ 年也稳定在 ４％—６％ꎮ

　 表 ４ －４ ２０１９—２０２１ 年新上线网络剧时代分布情况

时代
２０２１ 年上半年 ２０２０ 年 ２０１９ 年

样本数 有效百分比 (％ ) 样本数 有效百分比 (％ ) 样本数 有效百分比 (％ )

当代 １２９ ７０􀆰 ９ ２３４ ７１􀆰 ３ ８５ ６０􀆰 ７

现代 ４ ２􀆰 ２ ４ １􀆰 ２ １８ １２􀆰 ９

近代 １１ ６􀆰 ０ １５ ４􀆰 ６ ８ ５􀆰 ７

古代 ３８ ２０􀆰 ９ ７５ ２２􀆰 ９ ２９ ２０􀆰 ７

缺省 １７ — ５０ — ０ —

有效样本 １８２ １００ ３２８ １００ １４０ １００

总体可以看出ꎬ 无论电视剧还是网络剧ꎬ ２０２０—２０２１ 年是当代题

材的大爆发之年ꎮ

(二) 剧情类型特征

尽管电视剧与网络剧排名前三的标签均有剧情、 都市、 爱情ꎬ 但是

电视剧更侧重于剧情ꎬ 而网络剧更侧重于爱情ꎮ 同时古装、 喜剧和悬疑

类在网络剧中较电视剧占比更高ꎻ 而电视剧则坚守着乡村题材ꎮ
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２０２０—２０２１ 年上半年电视剧题材的剧情类型以剧情、 都市、 爱情三

类标签为主①ꎬ 各自占电视剧总数的有效比例为 ６８􀆰 ９％、 ４３􀆰 １％、 １９􀆰 ２％ꎬ

其余标签的比例均低于 １０％ ꎮ 尽管下表标签分类中未见 “革命” 这一

标签ꎬ 但并不意味着缺乏革命题材的电视剧ꎬ 而是革命题材的电视剧通

常被归入了 “剧情” “军旅” 等标签之中ꎮ 同时ꎬ 农村题材的电视剧还

保留着 １１％以上比例ꎬ 也揭示了电视剧一定程度上在满足着农村观众

的口味ꎮ

　 表 ４ －５ ２０２０—２０２１ 年新上线电视剧的剧情类型标签分布比例

剧情类型
２０２０ 年 ２０２１ 年上半年 ２０２０—２０２１ 年合计

频率 占比 (％ ) 频率 占比 (％ ) 频率 占比 (％ )

爱情 ２２ １９􀆰 ６ １０ １８􀆰 ２ ３２ １９􀆰 ２

都市 ４８ ４２􀆰 ９ ２４ ４３􀆰 ６ ７２ ４３􀆰 １

剧情 ７８ ６９􀆰 ６ ３７ ６７􀆰 ３ １１５ ６８􀆰 ９

古装 １１ ９􀆰 ８ ３ ５􀆰 ５ １４ ８􀆰 ４

悬疑 １０ ８􀆰 ９ ２ ３􀆰 ６ １２ ７􀆰 ２

喜剧 １ ０􀆰 ９ ２ ３􀆰 ６ ３ １􀆰 ８

奇幻 ２ １􀆰 ８ ２ ３􀆰 ６ ４ ２􀆰 ４

科幻 ０ ０􀆰 ０ １ １􀆰 ８ １ ０􀆰 ６

涉案 ２ １􀆰 ８ ２ ３􀆰 ６ ４ ２􀆰 ４

乡村 １３ １１􀆰 ６ ９ １６􀆰 ４ ２２ １３􀆰 ２

传奇 ０ ０􀆰 ０ １ １􀆰 ８ １ ０􀆰 ６

军旅 ７ ６􀆰 ３ １ １􀆰 ８ ８ ４􀆰 ８

青少 ０ ０􀆰 ０ ０ ０􀆰 ０ ０ ０􀆰 ０

传记 １ ０􀆰 ９ １ １􀆰 ８ ２ １􀆰 ２

有效样本数 １１２ １００ ５５ １００ １６７ １００

２０２０—２０２１ 年上半年网络剧剧情标签则以爱情、 都市、 剧情、 古

装、 悬疑、 喜剧为主ꎬ 各自占总网络剧数的有效比例为 ４９􀆰 ８％、 ３８􀆰 １％、

３６􀆰 ８％ 、 ２０􀆰 ９％ 、 １９􀆰 ９％ 、 １０􀆰 ５％ ꎮ 相较于电视剧而言ꎬ 网络剧主打爱

情题材的特点十分突出ꎬ 同时古装、 悬疑、 喜剧的比例也相对较高ꎬ 一
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① 电视剧题材的剧情类型标签来自艺恩数据ꎬ 网络剧同此ꎮ



定程度上满足了都市青少年对爱情、 幻想与缓解城市压力等方面的

需求ꎮ

　 表 ４ －６ ２０２０—２０２１ 年新上线网络剧的剧情类型标签分布比例

剧情类型
２０２０ 年 ２０２１ 年上半年 ２０２０—２０２１ 年合计

频率 占比 (％ ) 频率 占比 (％ ) 频率 占比 (％ )

爱情 １７９ ４７􀆰 ４ ８１ ５６􀆰 ３ ２６０ ４９􀆰 ８

都市 １３６ ３６􀆰 ０ ６３ ４３􀆰 ８ １９９ ３８􀆰 １

剧情 １４３ ３７􀆰 ８ ４９ ３４􀆰 ０ １９２ ３６􀆰 ８

古装 ７４ １９􀆰 ６ ３５ ２４􀆰 ３ １０９ ２０􀆰 ９

悬疑 ８５ ２２􀆰 ５ １９ １３􀆰 ２ １０４ １９􀆰 ９

喜剧 ４３ １１􀆰 ４ １２ ８􀆰 ３ ５５ １０􀆰 ５

奇幻 ３１ ８􀆰 ２ １２ ８􀆰 ３ ４３ ８􀆰 ２

科幻 １０ ２􀆰 ６ ２ １􀆰 ４ １２ ２􀆰 ３

涉案 １０ ２􀆰 ６ ２ １􀆰 ４ １２ ２􀆰 ３

乡村 ２ ０􀆰 ５ ２ １􀆰 ４ ４ ０􀆰 ８

传奇 ２ ０􀆰 ５ １ ０􀆰 ７ ３ ０􀆰 ６

军旅 １ ０􀆰 ３ ２ １􀆰 ４ ３ ０􀆰 ６

青少 １ ０􀆰 ３ ０ ０􀆰 ０ １ ０􀆰 ２

传记 １ ０􀆰 ３ ０ ０􀆰 ０ １ ０􀆰 ２

有效样本数 ３７８ １００ １４４ １００ １００

六　 导演、 制作方的特征差异

(一) 导演合作程度: 网络剧导演合作的开放度略高于电视剧

从表 ４ － ７ 可知ꎬ ７２􀆰 ６％ 的电视剧是由一位导演单独制作ꎬ １６􀆰 ４％

的电视剧由两位导演合作制作ꎬ 三位及以上导演合作制作电视剧的比例

仅 １０％ ꎮ 可见电视剧的制作基本上大部分是由 １ 位到 ２ 位导演合作完

成ꎬ 更大规模的导演合作的可能性相对较低ꎮ 而网络剧制作则与电视剧

制作有不小的差异: ６６􀆰 ８％的网络剧由一位导演单独制作ꎬ 明显低于电

视剧ꎻ ２２􀆰 ３％的网络剧由两位导演合作完成ꎬ 比电视剧稍高ꎮ 从 ２０２０

年到 ２０２１ 年上半年的总体情况看ꎬ 网络剧的导演合作开放度要略高于
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电视剧ꎮ

　 表 ４ －７ ２０２０—２０２１ 年新上线剧集的导演合作数量分布

导演
数量

电视剧 网络剧 电视剧 网络剧

２０２０ 年 ２０２１ 年上半年 ２０２０ 年 ２０２１ 年上半年 ２０２０—２０２１ 年 ２０２０—２０２１ 年

频率
有效百
分比
(％ )

频率
有效百
分比
(％ )

频率
有效百
分比
(％ )

频率
有效百
分比
(％ )

频率
有效百
分比
(％ )

频率
有效百
分比
(％ )

１ ６７ ６８􀆰 ４ ３９ ８１􀆰 ３ １８１ ６７􀆰 ０ ７６ ６６􀆰 １ １０６ ７２􀆰 ６ ２５７ ６６􀆰 ８

２ １９ １９􀆰 ４ ５ １０􀆰 ４ ６１ ２２􀆰 ６ ２５ ２１􀆰 ７ ２４ １６􀆰 ４ ８６ ２２􀆰 ３

３ ９ ９􀆰 ２ ２ ４􀆰 ２ １８ ６􀆰 ７ １０ ８􀆰 ７ １１ ７􀆰 ５ ２８ ７􀆰 ３

４ １ １􀆰 ０ ６ ２􀆰 ２ ２ １􀆰 ７ １ ０􀆰 ７ ８ ２􀆰 １

５ １ ０􀆰 ９ — — １ ０􀆰 ３

７ １ ２􀆰 １ ２ ０􀆰 ７ １ ０􀆰 ７ ２ ０􀆰 ５

９ １ １􀆰 ０ ２ ０􀆰 ７ １ ０􀆰 ９ １ ０􀆰 ７ ３ ０􀆰 ８

１５ １ １ ０􀆰 ７ — —

１６ １ ２􀆰 １ １ ０􀆰 ３ １ ０􀆰 ７ — —

小计 ９８ １００ ４８ １００ ２７０ １１５ １４６ １００ ３８５ １００

缺失 １４ ７ １０８ ２９ ２１ １３７

总计 １１２ ５５ ３７８ １４４ １６７ ５２２

(二) 出品 / 制作机构合作的特征

总体而言ꎬ 电视剧比网络剧在制作上更具有独占性ꎮ 分别而言ꎬ

２０１７—２０２０ 年ꎬ 电视剧的独家制作模式式微ꎬ 多家公司联合出品 /制作

的比例逐年提升ꎮ 同样ꎬ ２０１９—２０２０ 年网络剧由三家以上联合制作的

比例大幅增加ꎬ 说明制作公司的联合规模在扩大ꎮ 不过ꎬ ２０２１ 年上半

年电视剧与网络剧二者的独家制作比例均出现了大幅反弹ꎮ

就出品方 /制作方合作的情况而言ꎮ ２０２０ 年播放的 １１２ 部电视剧样

本中ꎬ 有效样本数为 １０７ 部ꎬ 由一家组织单独制作的 ３０ 部ꎬ 占有效电

视剧样本数的 ２８􀆰 ０％ ꎬ 比 ２０１９ 年的 ４９􀆰 ５％出现了大幅降低ꎻ 联合两家

机构制作的电视剧 １３ 部ꎬ 占 １２􀆰 １％ ꎬ 与 ２０１９ 年的 ２０􀆰 ３％ 相比有所降

低ꎻ 而三家及以上制作方的电视剧 ６４ 部ꎬ 占 ５９􀆰 ８％ ꎬ 远高于 ２０１９ 年的

３０􀆰 ２％ ꎮ 这些数据表明ꎬ 电视剧的独家制作模式比例正在逐年下降ꎬ 而
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由两家、 三家以上公司联手制作电视剧的情况正在提高ꎬ 也印证了电视

剧制作方多方合作情况日益突出ꎬ 资源整合、 分散风险的力度加剧ꎮ 不

过ꎬ ２０２１ 年上半年的数据显示ꎬ 独家制作的比例正在反弹ꎬ 其原因尚

待深究ꎮ

　 表 ４ －８ ２０１７—２０２１ 年电视剧出品 /制作方合作情况

合作方 １ 家 ２ 家 ３ 家以上 缺省值

年份 数量
有效占比

(％ ) 数量
有效占比

(％ ) 数量
有效占比

(％ ) 数量
占总样本
比例 (％ )

２０２１ 年上半年 ３０ ６２􀆰 ５ ２ ４􀆰 ２ １６ ４４􀆰 ５ １０ １８􀆰 ２

２０２０ ３０ ２８􀆰 ０ １３ １２􀆰 １ ６４ ５９􀆰 ８ ５ ２５􀆰 ９

２０１９ １０５ ４９􀆰 ５ ４３ ２０􀆰 ３ ６４ ３０􀆰 ２ １０ ４􀆰 ５

２０１８ １３６ ５０􀆰 ２ ５９ ２１􀆰 ８ ７６ ２８􀆰 ０ １２ ４􀆰 ２

２０１７ １４２ ５６􀆰 ８ ４８ １９􀆰 ２ ６０ ２４􀆰 ０ ５ ２􀆰 ０

对于网络剧而言ꎬ 与 ２０１９ 年相比ꎬ ２０２０ 年网络剧的出品方 /制作

方合作情况呈现了更加分散化的趋势ꎬ １ 家单位独家制作的有效比例从

３３􀆰 １％下降到 ２０􀆰 ７％ ꎬ ２ 家单位合作制作的比例上升ꎬ 从 ２８􀆰 ５％ 升至

３１􀆰 １％ ꎬ 三家单位合作的比例也从 １９􀆰 ９％ 下降到 １５􀆰 １％ ꎻ 而四家、 五

家、 六家单位合作制作的比例相应提升ꎮ 同时ꎬ 与电视剧一样ꎬ ２０２１

年独家制作的比例开始大幅反弹ꎬ 从 ２０􀆰 ７％ 上涨到 ４６％ ꎮ 总体上网络

剧的独家制作比例低于电视剧ꎬ 两家合作的比例也远高于电视剧ꎬ 基本

可以显示网络剧联合制作的比例高于电视剧ꎮ

　 表 ４ －９ ２０１９—２０２１ 年剧集的制作机构合作数量分布情况

数量

电视剧 网络剧

２０２０ 年 ２０２１ 年上半年 ２０１９ 年 ２０２０ 年 ２０２１ 年上半年

频率
有效
占比
(％ )

频率
有效
占比
(％ )

频率
有效
占比
(％ )

频率
有效
占比
(％ )

频率
有效
占比
(％ )

１ ３０ ２８􀆰 ０ ３０ ６２􀆰 ５ ４５ ３３􀆰 １ ５２ ２０􀆰 ７ ４０ ４６􀆰 ０

２ １３ １２􀆰 １ ２ ４􀆰 ２ ３９ ２８􀆰 ７ ７８ ３１􀆰 １ ２６ ２９􀆰 ９

３ １１ １０􀆰 ３ ７ １４􀆰 ６ ２７ １９􀆰 ９ ３８ １５􀆰 １ １３ １４􀆰 ９
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续表

数量

电视剧 网络剧

２０２０ 年 ２０２１ 年上半年 ２０１９ 年 ２０２０ 年 ２０２１ 年上半年

频率
有效
占比
(％ )

频率
有效
占比
(％ )

频率
有效
占比
(％ )

频率
有效
占比
(％ )

频率
有效
占比
(％ )

４ １７ １５􀆰 ９ ４ ８􀆰 ３ １１ ８􀆰 １ ３９ １５􀆰 ５ ４ ４􀆰 ６

５ ７ ６􀆰 ５ ３ ６􀆰 ３ ４ ２􀆰 ９ １３ ５􀆰 ２ ３ ３􀆰 ４

６ ８ ７􀆰 ５ １ ２􀆰 １ ３ ２􀆰 ２ １０ ４􀆰 ０ １ １􀆰 １

７ ６ ５􀆰 ６ １ ０􀆰 ７ ９ ３􀆰 ６

８ ３ ２􀆰 ８ １ ０􀆰 ７ ５ ２􀆰 ０

９ ３ ２􀆰 ８ １ ２􀆰 １ １ ０􀆰 ７ ５ ２􀆰 ０

１０ １ ０􀆰 ９

１１ ５ ４􀆰 ７

１２

１３ ２ １􀆰 ９

１５

１６ １ ０􀆰 ９

４① ２􀆰 ９
２ ０􀆰 ８

有效样本 １０７ ４８ １３６ ２５１ １８７

缺失 ５ ７ ４ １２７ ５７

(三) 制作机构的类型特征

从制作机构的性质看ꎬ 有限公司依然是制作电视剧、 网络剧的主力

军ꎬ 但有限公司制作网络剧的比例要比制作电视剧的比例更高ꎻ 从制作

公司的地区分布看ꎬ 北京、 上海、 浙江、 霍尔果斯等地的制作公司依旧

表现活跃ꎬ 同时网络剧的制作公司比电视剧更加集中在北京、 上海和浙

江ꎻ 而且民营机构比国有机构更偏爱制作网络剧ꎮ

如果以一家制作单位参与一次剧集制作统计为一 “家次”ꎬ 那么在

２０２０—２０２１ 年上半年的 ４９３ 部有效剧集样本中ꎬ 总共由各类制作单位

１４８４ 家次参与完成ꎮ 分别而言ꎬ 制作单位 ３５７ 家次参与制作了 １２８ 部电

视剧ꎬ 部均 ２􀆰 ８ 家单位ꎻ １１２７ 家次单位参与制作了 ３６５ 部网络剧ꎬ 部均
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① ２０１９ 年制作机构合作数量 １０ 家及以上的是合并计算的数值ꎮ



３􀆰 １ 家单位ꎻ 网络剧制作中合作的机构数量稍高ꎮ

１􀆰 制作机构的企业性质特征

从不同性质制作机构的活跃情况来看ꎬ 有限公司无疑仍是剧集制作

的主力军ꎮ ２０２０ 年新上线电视剧的 ４４０ 家制作中ꎬ 有限公司出现了 ３５２

次①ꎬ 占比 ８０􀆰 ０％ ꎻ 制作机构名称中含有 “中心” 仅出现了 １１ 次ꎻ

２０２０ 年制作网络剧的 ７７５ 家次制作中ꎬ 有限公司出现了 ７１１ 家次ꎬ 占比

９１􀆰 ７％ ꎬ 名称中含有 “中心” 的制作机构仅出现了 １４ 家次ꎮ 可见ꎬ 有

限公司制作网络剧的比例高于电视剧ꎬ 非法人的制作中心在电视剧和网

络剧制作比例上没有明显差异ꎮ 同时ꎬ 按照制作组织的名称所显示的性

质来看ꎬ 出现次数最高的 “文化” (５８５ 次)、 其次是 “影视” (４８８

次)ꎬ 然后是 “传媒” (４３８ 次)ꎬ 再次是 “科技” (９８ 次) 和 “电视”

(９７ 次)ꎬ 这表明文化、 影视、 传媒类企业或组织是剧集制作的核心力

量ꎮ 从 ２０２０ 年到 ２０２１ 年上半年的数据看ꎬ 带有 “电视” 名称的制作机

构更倾向于制作电视剧ꎬ 而不是网络剧ꎮ

　 表 ４ －１０　 　 　 ２０２０—２０２１ 年剧集制作方名称中热词分布及占比情况

热词

电视剧 网络剧

２０２０ 年
占比
(％ )

２０２１ 年
上半年

占比
(％ ) ２０２０ 年

占比
(％ )

２０２１ 年
上半年

占比
(％ )

有限公司 ３５２ ８０􀆰 ０ ８５ ８４􀆰 ２ ７１１ ９１􀆰 ７ １４８ ８８􀆰 ６

中心 １１ ２􀆰 ５ ２ ２􀆰 ０ １４ １􀆰 ８ ３ １􀆰 ８

文化 １４８ ３３􀆰 ６ ４２ ４１􀆰 ６ ３３４ ４３􀆰 １ ６１ ３６􀆰 ５

影视 １３２ ３０􀆰 ０ ３６ ３５􀆰 ６ ２５７ ３３􀆰 ２ ６２ ３７􀆰 １

传媒 １０８ ２４􀆰 ５ ３２ ３１􀆰 ７ ２５７ ３３􀆰 ２ ４１ ２４􀆰 ６

电视 ６４ １４􀆰 ５ １０ ９􀆰 ９ １８ ２􀆰 ３ ５ ３􀆰 ０

总计次数 ４４０ １０１ ７７５ １６７

２􀆰 制作机构的区域特征

从制作机构的地域分布来看ꎬ 北京、 上海、 浙江注册的公司或组织

高频出现ꎬ 说明这三个地区的机构是电视剧制作的重要操控手ꎮ 网络剧
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① 有限公司含 “有限责任公司” 与 “股份有限公司”ꎮ



的制作也是以这三个地区为主ꎮ 除此之外ꎬ 新疆霍尔果斯、 天津、 湖南

等地的组织也很活跃ꎮ 同时ꎬ 网络剧的制作机构司明显比电视剧更加集

中在北京、 上海、 浙江三省市ꎮ

　 表 ４ －１１ ２０２０—２０２１ 年 ４９３ 部剧集制作方名称中前 １０ 地域分布

热词

电视剧 网络剧

２０２０ 年
占比
(％ )

２０２１ 年
上半年

占比
(％ ) ２０２０ 年

占比
(％ )

２０２１ 年
上半年

占比
(％ )

北京 １１２ ２５􀆰 ５ ２６ ２５􀆰 ７ ２４８ ３２􀆰 ０ ５７ ３４􀆰 １

上海 ５４ １２􀆰 ３ １３ １２􀆰 ９ １３１ １６􀆰 ９ ３６ ２１􀆰 ６

浙江① ３４ ７􀆰 ７ １０ ９􀆰 ９ ８９ １１􀆰 ５ １９ １１􀆰 ４

新疆② ２２ ５􀆰 ０ ２ ２􀆰 ０ ４２ ５􀆰 ４ １０ ６􀆰 ０

天津 １７ ３􀆰 ９ ０ ０􀆰 ０ ２０ ２􀆰 ６ ６ ３􀆰 ６

湖南 １２ ２􀆰 ７ ６ ５􀆰 ９ ２１ ２􀆰 ７ ３ １􀆰 ８

深圳 ７ １􀆰 ６ ０ ０􀆰 ０ １６ ２􀆰 １ ０ ０􀆰 ０

广东 １１ ２􀆰 ５ ０ ０􀆰 ０ １０ １􀆰 ３ ０ ０􀆰 ０

江苏 ４ ０􀆰 ９ １ １􀆰 ０ １５ １􀆰 ９ ２ １􀆰 ２

陕西 １３ ３􀆰 ０ ０ ０􀆰 ０ ２ ０􀆰 ３ １ ０􀆰 ６

其他 １５４ ３５􀆰 ０ ４３ ４２􀆰 ６ １８１ ２３􀆰 ４ ３３ １９􀆰 ８

总计次数 ４４０ １００ １０１ １００ ７７５ １００ １６７ １００

３􀆰 制作机构的制作偏好特征

腾讯、 爱奇艺、 优酷等科技信息类公司及其传媒子公司在剧集的制

作中ꎬ 表现有些差异ꎮ 腾讯主要以 “上海腾讯企鹅影视文化传播公司”

为实体介入制作中ꎬ 而爱奇艺、 优酷则以科技平台公司的以名义介入制

作ꎬ 例如 “北京爱奇艺科技有限公司” “优酷信息技术 (北京) 有限公

司” 等ꎮ 从参与制作的频次来看ꎬ 无论是电视剧还是网络剧的制作公司ꎬ

均相对分散ꎬ 并没有出现少数几家企业拥有远超其他企业的市场势力ꎮ
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①

②

含注册地在东阳、 宁波、 杭州、 海宁的公司或组织ꎬ 其中电视剧的制作公司中 “东阳”
出现 １５ 次ꎬ “宁波” ５ 次ꎬ “杭州” ３ 次、 “海宁” ５ 次ꎻ 网络剧的制作公司中 “东阳” 出现 ４１
次ꎬ “宁波” １１ 次ꎬ “杭州” １２ 次、 “海宁” ４ 次ꎮ

新疆的公司或单位名称中主要以注册地霍尔果斯、 喀什为主ꎮ



２０２０ 年新上线的网络剧中ꎬ 由中央电视台制作的数量相对较少ꎮ

从制作的网络剧与电视剧的比值大小来看ꎬ 腾讯、 爱奇艺、 优酷、 芒

果、 华策、 完美世界等民营企业的比值均高于 １ꎬ 而中央电视台、 地方

广播电视台、 各级党政军组织等实体的比值低于 １ꎬ 这说明国有企业或

国家组织重点关注电视剧制作ꎬ 较少关注网络剧制作ꎮ

　 表 ４ －１２ ２０２０—２０２１ 年重要制作机构的制作数量

制作机构①
电视剧 网络剧

２０２０ 年 ２０２１ 年上半年 ２０２０ 年 ２０２１ 年上半年

腾讯 １６ ７ ５１ １３

爱奇艺 １８ ４ ４７ １５

优酷 ４ １ ４１ １０

芒果② １９ １ ２２ ６

华策③ ６ １ １６ ８

中央电视台④ ２２ ３ ２ ０

完美世界 ３ ２ １０ ２

阿里 ５ ０ ５ １

万达 ４ ０ ５ １

地方广播电视台⑤ ３８ ４ １５ ０

各级党政军组织⑥ １７ ３ ７ ２
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①

②

③

④

⑤

⑥

在统计制作机构时ꎬ 同一部电影遇到两家及以上关联子公司合作的情况按其母公司分别

统计次数ꎬ 不合并统计ꎮ
芒果包括 (霍尔果斯) 快乐阳光传媒有限公司、 湖南互动娱乐传媒有限公司、 芒果 ＴＶ、

芒果影视、 芒果超媒、 芒果娱乐ꎮ
华策包括 “浙江华策影视股份有限公司” “上海克顿影视有限责任公司乐橘工作室” “上

海克顿影视有限责任公司” “华策影视克顿传媒” “上海好故事影视有限公司” “上海克顿文化传

媒有限公司” “上海剧酷文化传播有限公司” “华策影业 (天津) 有限公司” “景宁克顿文化传媒

有限公司”ꎮ
中央电视台包括中央电视台与中央广播电视总台、 中央新闻纪录电影制片厂、 中国国际

电视总公司、 中国广播电视节目交易中心ꎮ
地方广播电视台含各地广播电视台 (含香港电视广播有限公司 ７ 次)ꎬ 以及持股的文化广

播影视集团ꎮ
这里的各级党政军组织包括公安部金盾影视中心 (１０ 次)、 武警政治部电视艺术中心 (２

次)、 共青团中央网络影视中心 (１ 次)、 地方省、 市、 区党委 (宣传部) 及省、 市、 区政府ꎬ 以

及各地军区政治部、 火箭军政治部宣传局ꎮ



七　 播出平台特征差异

(一) 电视剧在上星频道的播放情况

中央电视台 ８ 套、 北京、 中央电视台 １ 套、 浙江、 东方、 湖南卫视

依然是位居前 ６ 头部电视剧播放频道ꎬ 同时电视剧在上星频道的独家播

放比例很高ꎮ

２０２０ 年新上线的 １１２ 部电视剧中ꎬ 在上星频道播放了 ９９ 部电视剧ꎮ

从这部分样本的播放频道分布看ꎬ ＣＣＴＶ － ８、 湖南卫视、 ＣＣＴＶ － １、 江

苏卫视、 东方卫视、 北京卫视、 浙江卫视是播放前 ６ 的上星频道ꎮ 与

２０１９ 年相比ꎬ 除了 ＣＣＴＶ１ 播放占比增加较大外ꎬ 电视剧播出的头部平

台并未发生大的改变ꎮ 由于网络剧在上星频道的数据缺省值过多而且有

效样本过小ꎬ 其结果不具代表性ꎬ 因此难以比较二者在电视大屏播放的

总体特征差异ꎮ

　 表 ４ －１３　 　 ２０２０—２０２１ 年新上线电视剧、 网络剧在上星频道播出的分布情况

上星频道

电视剧 网络剧

２０２０ 年
２０２１ 年
上半年

２０２０ 年
２０２１ 年
上半年

２０２０ 年
２０２１ 年
上半年

ＣＣＴＶ － ８ 电视 ２０ １１ ２０ １１ ３ １

湖南卫视 １６ １２ １６ １２ ４ ２

ＣＣＴＶ － １ 综合 １５ ３ １５ ３ ２ １

江苏卫视 １２ ４ １４ ４ ２ １

东方卫视 ８ ３ １３ ７ ４ １

北京卫视 １３ ４ １３ ４ ３ ２

浙江卫视 ０ １ １２ ６ ４ ０

安徽卫视 ２ ２ ２ ２ ０ ０

山东卫视 ２ １ ２ １ ０ ０

重庆卫视 ４ ０ ４ ０ ０ ０

广东卫视 ０ １ ３ １ ０ ０

黑龙江卫视 ３ １ ３ １ ０ ０

深圳卫视 ２ ０ ２ ０ １ ０

天津卫视 ０ １ ０ １ ０ ０
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续表

上星频道

电视剧 网络剧

２０２０ 年
２０２１ 年
上半年

２０２０ 年
２０２１ 年
上半年

２０２０ 年
２０２１ 年
上半年

江西卫视 １ ０ １ ０ ０ ０

广西卫视 ０ １ ０ １ ０ ０

吉林卫视 １ ０ １ ０ ０ ０

湖北卫视 ０ ０ ０ ０ ０ １

东南卫视 ０ ０ ０ ０ ０ １

宁夏卫视 ０ ０ ０ ０ ０ １

缺省 １３ １０ １３ １０ ３６０ １３６

总计 １１２ ５５ １１２ ５５ ３７８ １４４

再从电视剧在上星频道播放的频道数量分布情况来看ꎬ 如表 ４ － １４

所示ꎬ ８０％以上的只在一家电视台播放ꎬ ９７％ 以上的电视剧只在 １—２

家电视台播放ꎬ 由此可见ꎬ 在电视剧的播放端存在较大的独占性ꎮ 受到

广播电视总局 “同一部电视剧每晚黄金时段联播的综合频道不得超过

两家” 政策的影响ꎬ 在 ３ 家及以上电视台播放的电视剧很少ꎬ ２０２０ 年

只有 ２ 部特例——— «石头花开» 与 «在一起»ꎬ 均是高口碑作品ꎬ 前者

豆瓣评分 ７􀆰 ０ 与后者豆瓣评分 ８􀆰 ６ꎮ

　 表 ４ －１４ 　 ２０２０—２０２１ 年新上线电视剧在上星频道播出频道数量的分布情况

电视台播放频道数
２０２０ 年 ２０２１ 上半年

频率 有效占比 (％ ) 频率 有效占比 (％ )

１ ８０ ８０􀆰 ８ ３６ ８０􀆰 ０

２ １７ １７􀆰 ２ ９ ２０􀆰 ０

３ １ １􀆰 ０

４ １ １􀆰 ０

小计 ９９ １００􀆰 ０ ４５ １００􀆰 ０

缺失 １３ １０

总计 １１２ ５５

(二) 剧集在网络视频平台的播放情况

电视剧更倾向于被投放在多家网络视频平台ꎬ 以实现长尾收益ꎬ 不
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过视频平台独家垄断的程度正在增强ꎻ 网络则剧更倾于被投放在单独的

网络视频平台ꎬ 以实现首播的垄断收益ꎬ 不过播放平台的独家垄断程度

正在降低ꎮ

从 ２０２０ 年新上线电视剧投放网络平台的有效占比数据来看ꎬ ７５􀆰 ５％

的电视剧投放到爱奇艺视频ꎬ ６９􀆰 ６％的电视剧投放到腾讯视频ꎬ ６２􀆰 ７％

的电视剧投放到优酷视频ꎬ ４９％ 的电视剧投放到芒果 ＴＶꎻ 搜狐视频和

乐视视频也分别有 ３９􀆰 ２％和 ３１􀆰 ４％的投放比例ꎬ 而 ＰＰ 视频和 Ｂｉｌｉｂｉｌｉ 网

站的投放比例则低于 １０％ ꎮ 对于网络剧而言ꎬ 主要投放平台是爱奇艺、

优酷、 腾讯视频与芒果 ＴＶ 四家ꎬ 分别为 ３８􀆰 ６％、 ３７􀆰 ３％、 ２９􀆰 ４％、 １４􀆰 ６％ꎬ

而搜狐、 乐视、 ｐｐ 视频、 Ｂｉｌｉｂｉｌｉ 网站四个平台上网络剧的有效投放比

很低ꎮ

可见ꎬ 电视剧在网络平台的有效投放比明显高于网络剧ꎬ 其原因主

要是因为电视剧在大屏首播后ꎬ 制作方更愿意在多家网络平台同时投

放ꎬ 以便获取更多的长尾收益ꎻ 而网络剧制作方首播投放在网络视频平

台ꎬ 为了追求首播的垄断收益ꎮ 而且ꎬ 从各平台上投放的网络剧与电视

剧的比值来看ꎬ 爱奇艺、 优酷、 腾讯视频与 Ｂｉｌｉｂｉｌｉ 网站则更偏向于网络

剧ꎬ 芒果 ＴＶ 处于相对平衡ꎬ 搜狐、 乐视、 ｐｐ 视频则更偏向于电视剧ꎮ

　 表 ４ －１５　 　 　 ２０２０—２０２１ 年电视剧、 网络剧在网络视频平台的分布情况

网络平台

电视剧 网络剧

２０２０ 年
有效占比

(％ )
２０２１ 年
上半年

有效占比
(％ ) ２０２０ 年

有效占比
(％ )

２０２１ 年
上半年

有效占比
(％ )

爱奇艺 ７７ ７５􀆰 ５ ３１ ５７􀆰 ４ １４６ ３８􀆰 ６ ５３ ３７􀆰 １

优酷 ６４ ６２􀆰 ７ ２４ ４４􀆰 ４ １４１ ３７􀆰 ３ ４５ ３１􀆰 ５

腾讯 ７１ ６９􀆰 ６ ２６ ４８􀆰 １ １１１ ２９􀆰 ４ ５２ ３６􀆰 ４

芒果 ５０ ４９􀆰 ０ ２４ ４４􀆰 ４ ５５ １４􀆰 ６ ２６ １８􀆰 ２

搜狐 ４０ ３９􀆰 ２ ９ １６􀆰 ７ ８ ２􀆰 １ ５ ３􀆰 ５

乐视 ３２ ３１􀆰 ４ １０ １８􀆰 ５ ０ ０􀆰 ０ １ ０􀆰 ７

ｐｐ 视频 ８ ７􀆰 ８ ０ ０􀆰 ０ ２ ０􀆰 ５ ０ ０􀆰 ０

Ｂｉｌｉｂｉｌｉ 网站 ５ ４􀆰 ９ ０ ０􀆰 ０ １０ ２􀆰 ６ ４ ２􀆰 ８

缺省 １０ １ ０ ０

有效 １０２ ５４ ３７８ １４３
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　 　 从电视剧、 网络剧在网络平台数量的分布情况来看ꎬ ２０２０—２０２１ 年

上半年ꎬ 电视剧由一家视频平台上垄断播放程度上升ꎬ 比例从 ３１􀆰 ８％提

升至 ５３􀆰 ７％ꎮ 而网络剧由一家网络视频平台垄断播放的比例则持续下降ꎬ

从 ２０１９ 年的 ９０％下降到 ２０２０ 年的 ８４􀆰 ７％ꎬ 再调整到 ２０２１ 年上半年的

８１􀆰 ３％ꎬ 这说明网络视频平台的播放市场垄断程度在下降ꎮ

　 表 ４ －１６ ２０２０—２０２１ 年剧集上线网络视频平台数的分布情况

总平
台数

电视剧 网络剧

２０２０ 年
有效
占比
(％ )

２０２１ 年
上半年

有效
占比
(％ )

２０１９ 年
有效
占比
(％ )

２０２０ 年
有效
占比
(％ )

２０２１ 年
上半年

有效
占比
(％ )

１ ３５ ３１􀆰 ８ ２９ ５３􀆰 ７ １２６ ９０􀆰 ０ ３２０ ８４􀆰 ７ １１７ ８１􀆰 ３

２ １６ １４􀆰 ５ ４ ７􀆰 ４ ９ ６􀆰 ４ ２８ ７􀆰 ４ １４ ９􀆰 ７

３ １６ １４􀆰 ５ ９ １６􀆰 ７ ５ ３􀆰 ６ ２４ ６􀆰 ３ １１ ７􀆰 ６

４ ６ ５􀆰 ５ ４ ７􀆰 ４ ５ １􀆰 ３ １ ０􀆰 ７

５ １８ １６􀆰 ４ ４ ７􀆰 ４ １ ０􀆰 ３ １ ０􀆰 ７

６ １５ １３􀆰 ６ ４ ７􀆰 ４

７ ４ ３􀆰 ６

缺省 ２ １ ０

有效 １１０ １００􀆰 ０ ５４ １００􀆰 ０ １４０ １００􀆰 ０ １００􀆰 ０ １００􀆰 ０

八　 收视效果特征差异

衡量观众整体收视情况ꎬ 一般会考虑受众在平台上的行为与态度入手ꎮ

前者可以揭示剧集被受众 “观看” 的情况ꎬ 而后者则揭示剧集被受众 “认

知” 的情况ꎮ 显示受众行为的指标有很多ꎬ 除了常见的收视率之外ꎬ 还有

播放量、 观看度、 热度等指标ꎮ 而显示受众态度的指标ꎬ 除了常见的豆瓣

评分ꎬ 还有文本语义褒贬值、 星级评价等指标ꎮ 下面根据相关行为指标与

态度指标ꎬ 以电视剧和网络剧分组ꎬ 探讨这些指标是否存在组间差异ꎮ

(一) 行为指标特征

总体来说ꎬ 电视剧比网络剧更具人气和吸引力ꎻ ２０２０ 年电视剧在

新闻、 微博、 微信的讨论热度也显著高于网络剧ꎬ 但是 ２０２１ 年上半年

６１１

　中国影视产品网络满意度研究(２０２１—２０２２)



的数据中却没有继续呈现这种差异ꎮ

团队将艺恩的播映指数、 用户热度、 媒体热度、 观看度、 累计播放

量ꎬ 浙江传媒学院监测的新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧来源的网

络声量等行为指标ꎬ 按电视剧、 网络剧划分ꎬ 进行独立样本 Ｔ 检验ꎮ

首先ꎬ 由表 ４ － １７ 的检验结果可知ꎬ 无论 ２０２０ 年还是 ２０２１ 年上半

年ꎬ 电视剧的艺恩播映指数、 用户热度、 媒体热度、 艺恩观看度在 ９９％

或者 ９５％置信水平下均显著高于网络剧ꎬ 总体上反映出在网络上ꎬ 电

视剧对网络受众的吸引力要高于网络剧ꎮ 其次ꎬ 从网络用户对电视剧、

网络剧在新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧等来源的讨论声量数据

看ꎬ ２０２０ 年新闻、 微博、 微信等来源上对电视剧的讨论声量显著高于

网络剧ꎬ 但是 ２０２１ 年上半年的数据却并没有呈现显著差异ꎻ 豆瓣评论、

贴吧等来源的声量 ２０２０—２０２１ 年也没有出现显著的组间差异ꎮ

　 表 ４ －１７ ２０２０—２０２１ 年的剧集收视行为指标独立样本 Ｔ 检验

指标 时间 剧集 样本 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

播映
指数

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 １１２ ４２􀆰 ００

网络剧 ３７７ ３２􀆰 ５６

电视剧 ５５ ４３􀆰 ８２

网络剧 １４４ ３６􀆰 ０６

７􀆰 ０９４ １９４􀆰 １０３ ０􀆰 ０００∗∗

３􀆰 １８０ １９７ ０􀆰 ００２∗∗

用户
热度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 １１２ ３０􀆰 ９２

网络剧 ３７７ ２２􀆰 ３３

电视剧 ５５ ３１􀆰 ６０

网络剧 １４４ ２３􀆰 ７９

５􀆰 ９１７ ４８７ ０􀆰 ０００∗∗

３􀆰 ２６２ １９７ ０􀆰 ００１∗∗

媒体
热度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 １１２ ２２􀆰 ４３

网络剧 ３７７ １２􀆰 ７８

电视剧 ５５ ３２􀆰 ２６

网络剧 １４４ ２４􀆰 ６２

９􀆰 ２６２ ４８７ ０􀆰 ０００∗∗

３􀆰 １５４ １９７ ０􀆰 ００２∗∗

观看度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 １１２ ５２􀆰 ５４

网络剧 ３３７ ３５􀆰 ５５

电视剧 ５５ ５１􀆰 １８

网络剧 １４４ ４２􀆰 ９４

８􀆰 ４３８ ４８７ ０􀆰 ０００∗∗

２􀆰 ４４６ １９７ ０􀆰 ０１５∗
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续表

指标 时间 剧集 样本 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

累计播
放量
(万)

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 ９７ ９１８７９􀆰 ３３

网络剧 １６４ ５３０９０􀆰 ９１

电视剧 ４３ ５８９５５􀆰 １４

网络剧 ７７ ４８３４９􀆰 １２

２􀆰 ５５０ ２５９ ０􀆰 ０１１∗

０􀆰 ５９５ ６７􀆰 ２３４ ０􀆰 ５５４

新闻
声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 ８９ １８４０􀆰 ０２

网络剧 １６９ １０４９􀆰 ７８

电视剧 ３６ １２５７􀆰 ８３

网络剧 ７４ ７９６􀆰 １２

３􀆰 １４５ ２５６ ０􀆰 ００２∗∗

１􀆰 １６４ ４８􀆰 ７６６ ０􀆰 ２５０

微博
声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 ８９ ２２０２􀆰 ３４

网络剧 １６７ ９２８􀆰 ９３

电视剧 ４０ ３５８２􀆰 ４０

网络剧 ７８ ３０８５􀆰 ５４

２􀆰 ５９５ ２５４ ０􀆰 ０１０∗

０􀆰 ５２８ ８６􀆰 ２３３ ０􀆰 ５９９

微信
声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 ８８ １６２１􀆰 ６９

网络剧 １６２ １０６５􀆰 ５７

电视剧 ３６ １０２７􀆰 ４７

网络剧 ７４ ９３７􀆰 ４９

２􀆰 ７１８ ２４８ ０􀆰 ００７∗∗

０􀆰 ３０２ ７０􀆰 ６７７ ０􀆰 ７６３

豆瓣评
论声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 ８８ １８６６􀆰 １４

网络剧 １６５ ２１８０􀆰 ３７

电视剧 ３３ １２３５􀆰 ８５

网络剧 ６３ １６１５􀆰 ７０

－ ０􀆰 ９３１ １８３􀆰 ０３６ ０􀆰 ３５３

－ ０􀆰 ９２２ ７６􀆰 ９４１ ０􀆰 ３５９

贴吧
声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 ８８ ４１２􀆰 ０２

网络剧 １４６ ４９５􀆰 ２５

电视剧 ３０ ４２８􀆰 ５３

网络剧 ６５ ３１３􀆰 ２５

－ ０􀆰 ５２９ １９９􀆰 ５１７ ０􀆰 ５９７

０􀆰 ３１７ ４１􀆰 ９５２ ０􀆰 ７５２

总声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 ９０ ９３９１􀆰 ３０

网络剧 １７０ ５５１３􀆰 １５

电视剧 ４０ ７４０３􀆰 ７８

网络剧 ８０ ９４００􀆰 １４

２􀆰 ３９６ ２５８ ０􀆰 ０１７∗

－ ０􀆰 ５４９ １０５􀆰 １８７ ０􀆰 ５８４

　 　 ∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０５ 时显著ꎻ ∗∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０１ 时显著ꎮ
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(二) 态度指标特征

２０２０ 年ꎬ 在新闻、 微博、 微信上对电视剧的评价显著高于网络剧ꎬ

然而豆瓣评分和艺恩好评度则显示相反的结果ꎮ ２０２１ 年的数据显示ꎬ

除了微博来源的评价保持与去年一样的显著差异外ꎬ 其余来源的评价在

电视剧和网络剧之间不再具备显著差异ꎮ

团队将艺恩好评度、 新闻褒贬值、 微博褒贬值、 微信褒贬值、 贴吧

褒贬值、 合计褒贬值以及豆瓣评分这 ７ 类态度指标ꎬ 按电视剧、 网络剧

分组划分ꎬ 进行独立样本 Ｔ 检验ꎮ

根据表 ４ － １８ 的检验结果显示ꎬ 首先ꎬ ２０２０ 年在艺恩好评度、 新

闻褒贬值、 微博褒贬值、 微信褒贬值、 贴吧褒贬值、 合计褒贬值、 豆瓣

评分这 ７ 类指标上电视剧与网络剧的评价上均存在显著差异ꎮ 不过值得

注意的是ꎬ 网络用户在新闻、 微博、 微信、 贴吧来源上ꎬ 对电视剧的评

价显著高于网络剧ꎻ 而豆瓣评分、 艺恩好评度的数据却截然相反ꎬ 即对

电视剧的评价显著低于网络剧ꎮ 而作为对照性的指标———豆瓣评论却没

有在组间呈现显著差异ꎮ 其次ꎬ 从 ２０２１ 年的数据来看ꎬ 除了微博平均

褒贬值与合计褒贬值的评价外ꎬ 其余来源的评价并未如 ２０２０ 年一样呈

现显著的组间差异ꎮ

　 表 ４ －１８ ２０２０—２０２１ 年的剧集态度指标独立样本 Ｔ 检验

指标 时间 剧集 样本 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

艺恩
好评度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 １１２ ５６􀆰 ４６

网络剧 ３７７ ６０􀆰 ７４

电视剧 ５５ ５７􀆰 ０７

网络剧 １４４ ５５􀆰 １８

－ ３􀆰 ３６４ １９８􀆰 ８０７ ０􀆰 ００１∗∗

１􀆰 ２０９ ９３􀆰 ７７６ ０􀆰 ２７０

新闻
褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 １１２ ０􀆰 ３３

网络剧 ３７８ ０􀆰 １８

电视剧 ５５ ０􀆰 ２６

网络剧 １４４ ０􀆰 ２１

４􀆰 ７１５ １８０􀆰 ６８８ ０􀆰 ０００∗∗

１􀆰 ２０９ ９３􀆰 ７７６ ０􀆰 ２３０

微博
褒贬值

２０２０ 年
电视剧 １１２ ０􀆰 ３５

网络剧 ３７８ ０􀆰 ２０
４􀆰 ４１５ １７５􀆰 ９６７ ０􀆰 ０００∗
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续表

指标 时间 剧集 样本 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

微博
褒贬值

２０２１ 年
上半年

电视剧 ５５ ０􀆰 ４１

网络剧 １４４ ０􀆰 ２４
３􀆰 ０４９ ８１􀆰 ６４３ ０􀆰 ００３∗∗

微信
褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 １１２ ０􀆰 ２９

网络剧 ３７８ ０􀆰 １３

电视剧 ５５ ０􀆰 ２５

网络剧 １４４ ０􀆰 １７

５􀆰 ８０９ ４８８ ０􀆰 ０００∗∗

１􀆰 ７６９ １０４􀆰 ５５６ ０􀆰 ０８０

豆瓣
评论

褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 １１２ ０􀆰 ０９

网络剧 ３７８ ０􀆰 １１

电视剧 ５５ ０􀆰 １３

网络剧 １４４ ０􀆰 １３

－ ０􀆰 ８１８ ４８８ ０􀆰 ４１４

－ ０􀆰 １５４ １１１􀆰 ３０７ ０􀆰 ８７８

贴吧
褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 １１２ ０􀆰 １７

网络剧 ３７８ ０􀆰 １２

电视剧 ５５ ０􀆰 １６

网络剧 １４４ ０􀆰 １３

２􀆰 ０４３ １８７􀆰 ７１９ ０􀆰 ０４２∗∗

０􀆰 ６７４ ９２􀆰 ４０６ ０􀆰 ５０２

合计
褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 １１２ ０􀆰 ２８

网络剧 ３７８ ０􀆰 １５

电视剧 ５５ ０􀆰 ３５

网络剧 １４４ ０􀆰 ２０

５􀆰 ０２３ １７１􀆰 ７７８ ０􀆰 ０００∗∗

２􀆰 ９７３ ８３􀆰 ７６５ ０􀆰 ００４∗∗

豆瓣
评分

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

电视剧 ８２ ５􀆰 ５０

网络剧 ２６１ ６􀆰 ４８

电视剧 ３２ ６􀆰 ２

网络剧 ７１ ６􀆰 １

－ ５􀆰 ６００ ３４１ ０􀆰 ０００∗∗

０􀆰 １４８ ５８􀆰 １７５ ０􀆰 ８８３

　 　 ∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０５ 时显著ꎻ ∗∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０１ 时显著ꎮ

第二节　 电视剧收视相关分析

本次研究有效监测了 ２０２０ 年 １ 月 １ 日至 ２０２１ 年 ６ 月 ３０ 日在网络平

台新上线的电视剧 １６７ 部ꎬ 其中 ２０２０ 年 １１２ 部ꎬ ２０２１ 年上半年 ５５ 部ꎮ

本节主要围绕这 １６７ 部电视剧在网络平台上的声量与褒贬态度指标展

开研究ꎮ
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一　 电视剧声量数据分析

(一) 电视剧声量数据的总体特征

电视剧的 ５ 类声量数据均不呈正太分布ꎬ 声量越高越离散ꎬ 而且它

们之间存在弱相关ꎮ

首先ꎬ 由于新上线电视剧收视相关数据中近期收视率指标的有效样

本数偏低ꎬ 团队首先选择了新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧五种来

源的数据量ꎬ 作为反映网民讨论电视剧声量的核心指标ꎮ 同时ꎬ 将艺恩

数据中的播映指数、 媒体热度、 用户热度、 观看度等作为参照指标ꎮ 从

这些声量指标的描述性统计值与 Ｗ 检验来看ꎬ 除了播映指数与用户热

度外ꎬ 基本可以拒绝声量数据呈正态分布的假设ꎬ 且均为正偏态ꎬ 即重

尾在右ꎬ 高声量分布广但离散ꎮ

　 表 ４ －１９　 　 　 ２０２０—２０２１ 年的电视剧声量指标的描述性统计与 Ｗ 检验

指标 时间

描述性统计量 Ｓｈａｐｉｒｏ￣Ｗｉｌｋ 检验

有效样
本数

平均值
标准
偏差

偏度 峰度 统计值 自由度 显著性

新闻
声量

２０２０ 年 ８９ １８４０􀆰 ０２ ２２６０􀆰 ５４ １􀆰 ９０ ３􀆰 ４２ ０􀆰 ７５４ ８５ ０􀆰 ０００

２０２１ 年
上半年

３６ １２５７􀆰 ８３ ２１８１􀆰 ６２ ３􀆰 １８ １０􀆰 １３ ０􀆰 ５７４ ２７ ０􀆰 ０００

微博
声量

２０２０ 年 ８９ ２２０２􀆰 ３４ ５０９３􀆰 ３１ ４􀆰 １２ ２１􀆰 ３２ ０􀆰 ４３０ ８５ ０􀆰 ０００

２０２１ 年
上半年

４０ ３５８２􀆰 ４０ ４６６４􀆰 ０１ ０􀆰 ９５ － ０􀆰 ８５ ０􀆰 ６６６ ２７ ０􀆰 ０００

微信
声量

２０２０ 年 ８８ １６２１􀆰 ６９ １９４０􀆰 １５ ２􀆰 ２４ ５􀆰 ２６ ０􀆰 ７１８ ８５ ０􀆰 ０００

２０２１ 年
上半年

３６ １０２７􀆰 ４７ １４５６􀆰 １０ ３􀆰 ３０ １１􀆰 ６２ ０􀆰 ５８７ ２７ ０􀆰 ０００

豆瓣
声量

２０２０ 年 ８８ １８６６􀆰 １４ ２５２６􀆰 ５３ １􀆰 ８３ ２􀆰 ８５ ０􀆰 ７３６ ８５ ０􀆰 ０００

２０２１ 年
上半年

３３ １２３５􀆰 ８５ １７７６􀆰 ８７ ２􀆰 ７５ ９􀆰 ５６ ０􀆰 ６９２ ２７ ０􀆰 ０００

贴吧
声量

２０２０ 年 ８８ ４１２􀆰 ０２ １１１４􀆰 ０２ ６􀆰 ５７ ４９􀆰 ３５ ０􀆰 ３３０ ８５ ０􀆰 ０００

２０２１ 年
上半年

３０ ４２８􀆰 ５３ １８０４􀆰 ２６ ５􀆰 ４４ ２９􀆰 ７４ ０􀆰 ２３４ ２７ ０􀆰 ０００
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续表

指标 时间

描述性统计量 Ｓｈａｐｉｒｏ￣Ｗｉｌｋ 检验

有效样
本数

平均值
标准
偏差

偏度 峰度 统计值 自由度 显著性

播映
指数

２０２０ 年 １１２ ４２􀆰 ００ １２􀆰 １４ ０􀆰 ３２ ０􀆰 ２３ ０􀆰 ９８９ １１２ ０􀆰 ４８５

２０２１ 年
上半年

５５ ４３􀆰 ８２ １２􀆰 ５６ ０􀆰 ２０ ０􀆰 ６４ ０􀆰 ９８３ ５５ ０􀆰 ６０７

媒体
热度

２０２０ 年 １１２ ２２􀆰 ４３ １１􀆰 ６１ １􀆰 ２６ １􀆰 ６１ ０􀆰 ９００ １１２ ０􀆰 ０００

２０２１ 年
上半年

５５ ３２􀆰 ２６ １２􀆰 ２１ ０􀆰 ４５ － ０􀆰 ０４ ０􀆰 ９６４ ５５ ０􀆰 １０３

用户
热度

２０２０ 年 １１２ ３０􀆰 ９２ １２􀆰 ５５ ０􀆰 ０４ － ０􀆰 ２０ ０􀆰 ９９０ １１２ ０􀆰 ５６９

２０２１ 年
上半年

５５ ３１􀆰 ６０ １３􀆰 １１ ０􀆰 ３８ ０􀆰 ６７ ０􀆰 ９８３ ５５ ０􀆰 ６０８

观看
度

２０２０ 年 １１２ ５２􀆰 ５４ １５􀆰 ９４ － １􀆰 ０３ １􀆰 ３８ ０􀆰 ９２０ １１２ ０􀆰 ０００

２０２１ 年
上半年

５５ ５１􀆰 １８ １７􀆰 ７２ － １􀆰 １６ ０􀆰 ９８ ０􀆰 ８９９ ５５ ０􀆰 ０００

其次ꎬ 就声量指标之间的相关关系情况而言ꎬ 除了贴吧与微博外ꎬ

２０２０ 年这五种热度指数之间存在显著的弱相关ꎮ 不过ꎬ ２０２１ 年上半年

的数据显示ꎬ 贴吧与豆瓣的讨论热度之间出现了比较大的相关性增长ꎬ

分别从近乎无关 (０􀆰 ２１８) 升至强相关 (０􀆰 ８０９)、 微信与新闻的声量之

间出现强相关ꎮ

　 表 ４ －２０ ２０２０—２０２１ 年的电视剧声量指标之间的相关性情况

指标 时间
Ｐｅａｒｓｏｎ

相关性检验

新闻声量 微博声量 微信声量 豆瓣声量

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

微博
声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

相关性 ０􀆰 ５４５∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００

Ｎ ８９

相关性 ０􀆰 ４６４∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ００４

Ｎ ３６
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续表

指标 时间
Ｐｅａｒｓｏｎ

相关性检验

新闻声量 微博声量 微信声量 豆瓣声量

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

微信
声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

相关性 ０􀆰 ７１１∗∗ ０􀆰 ２９２∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 ００６

Ｎ ８８ ８８

相关性 ０􀆰 ９３３∗∗ ０􀆰 ４３５∗∗

显著性 (双尾) ０ ０􀆰 ００８

Ｎ ３６ ３６

豆瓣
声量

２０２０ 年

相关性 ０􀆰 ５１６∗∗ ０􀆰 ２９１∗∗ ０􀆰 ５０３∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 ００６ ０􀆰 ０００

Ｎ ８７ ８７ ８６

豆瓣
声量

２０２１ 年
上半年

相关性 ０􀆰 ６５９∗∗ ０􀆰 ２５１ ０􀆰 ６９３∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 １５８ ０􀆰 ０００

Ｎ ３３ ３３ ３３

贴吧
声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

相关性 ０􀆰 ２６４∗ ０􀆰 ０８７ ０􀆰 ２５６∗ ０􀆰 ２１８∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０１３ ０􀆰 ４２０ ０􀆰 ０１７ ０􀆰 ０４４

Ｎ ８８ ８８ ８７ ８６

相关性 ０􀆰 ６５５∗∗ ０􀆰 ０７９ ０􀆰 ７５１∗∗ ０􀆰 ８０９∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 ６８０ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

Ｎ ３０ ３０ ３０ ２７

　 　 ∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０５ 时显著ꎻ ∗∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０１ 时显著ꎮ

(二) 电视剧声量指数的相关情况分析

１􀆰 集数长短与声量指数

电视剧剧集长短不影响网络声量的大小ꎮ

团队分别以 ２０２０ 年电视剧平均集数 (４０􀆰 ６５ 集)、 ２０２１ 年上半年电

视剧平均集数 (３７􀆰 ８５ 集) 作为长剧与短剧的划分标准ꎬ 将高于当年平

均集数的电视剧称为 “长剧”ꎬ 低于或等于当年平均集数的电视剧称为

“短剧”ꎬ 分别检验剧集长短分组对每集平均热度指数的影响情况ꎮ 从

表 ４ － ２１ 可以得知ꎬ 没有一项两年同时稳定通过显著性水平 ９５％ 的独

立样本 Ｔ 检验ꎬ 这说明网络声量并不会因为剧集长短而发生显著改变ꎮ

值得注意的是ꎬ 这与 ２０１９ 年新闻、 微博、 微信、 论坛、 弹幕来源的长

３２１
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剧集每集平均声量显著高于短剧集的特征明显不同ꎮ

　 表 ４ －２１ ２０２０—２０２１ 年的剧集长短对电视剧每集平均网络声量的独立样本 Ｔ 检验

指标 时间 类别
描述统计值 平均值相等性 Ｔ 检验

样本 均值 Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

每集平均
新闻来源声量

２０２０ 年
短剧 ４３ ４６􀆰 ７５

长剧 ４６ ４４􀆰 ３９
０􀆰 １９８ ８４􀆰 ０９２ ０􀆰 ８４３

每集平均
新闻来源声量

２０２０ 年
上半年

１４ ２２􀆰 ５９

长剧 ２１ ４４􀆰 ８１
－ １􀆰 ２７ ２９􀆰 ６８７ ０􀆰 ２１４

每集平均
微博来源声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

短剧 ４３ ８６􀆰 ８３

长剧 ４６ ３９􀆰 ５７

短剧 １６ ９２􀆰 ７０

长剧 ２３ １０４􀆰 ４７

１􀆰 １０６ ８７ ０􀆰 ２７２

－ ０􀆰 ２８５ ３２􀆰 ４４２ ０􀆰 ７７８

每集平均
微信来源声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

短剧 ４３ ３８􀆰 ４０

长剧 ４５ ３８􀆰 ４４

短剧 １４ ２０􀆰 ６５

长剧 ２１ ３３􀆰 ８２

－ ０􀆰 ００４ ８５􀆰 ５１２ ０􀆰 ９９７

－ １􀆰 ２１６ ２６􀆰 １９５ ０􀆰 ２３５

每集平均豆瓣
评论来源声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

短剧 ４３ ４４􀆰 ２３

长剧 ４５ ４６􀆰 ７３

短剧 １２ ３３􀆰 ７０

长剧 ２１ ３５􀆰 ５３

－ ０􀆰 １７８ ７４􀆰 ４６２ ０􀆰 ８５９

０􀆰 ０７５ ２８􀆰 ９８８ ０􀆰 ９４１

每集平均贴吧
来源声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

短剧 ４２ ５􀆰 ４５

长剧 ４６ １２􀆰 ９４

短剧 １１ ２􀆰 ９

长剧 １８ １６􀆰 ０８

－ １􀆰 ４２３ ８６ ０􀆰 １５８

－ ０􀆰 ９５５ １７􀆰 １６７ ０􀆰 ３５３

每集平均
总声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

短剧 ４４ ２１６􀆰 ５０

长剧 ４６ ２５０􀆰 ５１

短剧 １６ １５７􀆰 ８３

长剧 ２３ ２３６􀆰 ９６

－ ０􀆰 ３３８ ８０􀆰 ６１９ ０􀆰 ７３６

－ １􀆰 ０２ ３７ ０􀆰 ３１４

播映指数

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

短剧 ５４ ３９􀆰 ７６

长剧 ５８ ４４􀆰 ０９

短剧 ２２ ４３􀆰 １９

长剧 ３２ ４５􀆰 ３４

－ １􀆰 ９０５ １０７􀆰 ８２１ ０􀆰 ０５９

－ ０􀆰 ６８０ ４９􀆰 ９４１ ０􀆰 ４９９
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续表

指标 时间 类别
描述统计值 平均值相等性 Ｔ 检验

样本 均值 Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

媒体热度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

短剧 ５４ ２１􀆰 ６２

长剧 ５８ ２３􀆰 １９

短剧 ２２ ３２􀆰 ５４

长剧 ３２ ３２􀆰 ９８

－ ０􀆰 ７１３ １０９􀆰 ９３ ０􀆰 ４７８

－ ０􀆰 １４２ ５０􀆰 ４２８ ０􀆰 ８８８

用户热度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

短剧 ５４ ２７􀆰 ６２

长剧 ５８ ３３􀆰 ９９

短剧 ２２ ２９􀆰 ８２

长剧 ３２ ３３􀆰 ８１

－ ２􀆰 ７４６ １０４􀆰 ７６４ ０􀆰 ００７∗∗

－ １􀆰 １９４ ４９􀆰 ８４７ ０􀆰 ２３８

观看度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

短剧 ５４ ５１􀆰 ３５

长剧 ５８ ５３􀆰 ６４

短剧 ２２ ５０􀆰 １２

长剧 ３２ ５３􀆰 ３９

－ ０􀆰 ７６０ １０９􀆰 ４８ ０􀆰 ４４９

－ ０􀆰 ７１５ ４７􀆰 １３７ ０􀆰 ４７８

　 　 ∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０５ 时显著ꎻ ∗∗ 在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０１ 时显著ꎮ

２􀆰 累计播放量与网络声量

在网络播放平台上累计播放量越高ꎬ 越容易获得更高的网络声量ꎮ

２０２０ 年的数据显示ꎬ 网络播放平台上的累计播放量与新闻、 微博、

微信、 豆瓣评论、 贴吧来源的网络声量呈极显著的低相关ꎮ 而 ２０２１ 年

上半年的数据只显示了新闻、 微信、 豆瓣三种来源的网络声量与累计播

放量呈低相关ꎬ 豆瓣评论与累计播放量的相关性不具有稳定性ꎮ

　 表 ４ －２２　 　 ２０２０—２０２１ 年五种声量与累计播放量的斯皮尔曼等级相关检验

时间 指标 新闻声量 微博声量 微信声量 豆瓣声量 贴吧声量

２０２０ 年

相关系数 ０􀆰 ５０７∗∗ ０􀆰 ３３４∗∗ ０􀆰 ５５５∗∗ ０􀆰 ７２５∗∗ ０􀆰 ６５０∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 ００２ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

Ｎ ８７ ８７ ８６ ８６ ８６

２０２１ 年
上半年

相关系数 ０􀆰 ５４０∗∗ ０􀆰 １６９ ０􀆰 ６２４∗∗ ０􀆰 ７４５∗∗ ０􀆰 ３０２

显著性 (双尾) ０􀆰 ００１ ０􀆰 ３１０ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 １１８

Ｎ ３４ ３８ ３４ ３１ ２８

　 　 ∗∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０１ 时显著ꎮ

此外ꎬ 团队也检验了题材类型中当代与近现代分组的网络声量差异

５２１

第四章　 ２０２０—２０２１ 年剧集网络满意度分析　



问题ꎬ 结果却显示两组之间并无显著差异ꎮ

二　 电视剧网络态度指标分析

(一) 电视剧网络态度数据的总体特征

　 　 除豆瓣评论的态度指标外ꎬ 电视剧的其他 ４ 类态度数据均拒绝正太

分布假设ꎬ 而且它们之间存在弱相关ꎮ

团队选择了新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧五种来源的褒贬

值ꎬ 作为反映用户对电视剧态度的核心指标ꎮ 从态度指标的描述性统计

值与 Ｗ 检验来看ꎬ 除了 ２０２０ 年的豆瓣评论的平均褒贬值外ꎬ 其余指标

均拒绝呈正态分布的假设ꎮ 除 ２０２０ 年贴吧褒贬值外ꎬ 其余均成正偏态ꎬ

褒贬值越高越离散ꎮ 从平均值的大小来看ꎬ 在微博、 新闻上对电视剧的

网络态度要高于微信和贴吧ꎬ 而豆瓣评论的网络态度则最低ꎮ

　 表 ４ －２３ ２０２０—２０２１ 年的电视剧态度指标的描述性统计与 Ｗ 检验

指标 时间

描述性统计量 Ｓｈａｐｉｒｏ￣Ｗｉｌｋ 检验

有效
样本

平均值 标准偏差 偏度 峰度 统计值 自由度 显著性

新闻
褒贬值

２０２０ 年 １１２ ０􀆰 ３３３ ０􀆰 ３０１ １􀆰 ２１０ ２􀆰 ５０３ ０􀆰 ８９４ １１２ ０􀆰 ０００∗∗

２０２１ 年
上半年

５５ ０􀆰 ２６５ ０􀆰 ２９９ １􀆰 ４５０ ３􀆰 ８３１ ０􀆰 ８６８ ５５ ０􀆰 ０００∗∗

微博
褒贬值

２０２０ 年 １１２ ０􀆰 ３５３ ０􀆰 ３３３ ０􀆰 ６８４ ０􀆰 ０９６ ０􀆰 ９４３ １１２ ０􀆰 ０００∗∗

２０２１ 年
上半年

５５ ０􀆰 ４１５ ０􀆰 ３７６ １􀆰 ０６３ １􀆰 ７０６ ０􀆰 ８８３ ５５ ０􀆰 ０００∗∗

微信
褒贬值

２０２０ 年 １１２ ０􀆰 ２９２ ０􀆰 ２８０ １􀆰 ４４０ ４􀆰 ９３１ ０􀆰 ８８６ １１２ ０􀆰 ０００∗∗

２０２１ 年
上半年

５５ ０􀆰 ２５０ ０􀆰 ２８１ ０􀆰 ２３０ － ０􀆰 ０８８ ０􀆰 ９１４ ５５ ０􀆰 ００１∗∗

豆瓣
褒贬值

２０２０ 年 １１２ ０􀆰 ０９３ ０􀆰 ２５７ ０􀆰 ０１７ ０􀆰 １５２ ０􀆰 ９７９ １１２ ０􀆰 ０８１

２０２１ 年
上半年

５５ ０􀆰 １２８ ０􀆰 ２５２ ０􀆰 ７９９ ０􀆰 ９１４ ０􀆰 ８６９ ５５ ０􀆰 ０００∗∗

贴吧
褒贬值

２０２０ 年 １１２ ０􀆰 １６５ ０􀆰 ２２１ － ０􀆰 １８５ １􀆰 ８５０ ０􀆰 ９５４ １１２ ０􀆰 ００１∗∗

２０２１ 年
上半年

５５ ０􀆰 １６３ ０􀆰 ２６６ ２􀆰 ３２５ ５􀆰 ４７６ ０􀆰 ６６７ ５５ ０􀆰 ０００∗∗

　 　 ∗∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０１ 时显著ꎮ
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为了直观地展示新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧 ５ 种来源的褒

贬值以及豆瓣评分之间的相关性情况ꎬ 团队分析了 ２０２０—２０２１ 年上半

年这 ６ 个指标的相关系数表ꎮ 结果显示ꎬ 除了豆瓣评论褒贬值、 豆瓣评

分与其他来源褒贬值的相关性不稳定外ꎬ 其余新闻、 微博、 微信、 贴吧

的褒贬值表现出相当一致的弱相关性ꎮ

　 表 ４ －２４ ２０２０—２０２１ 年的电视剧态度指标之间的相关性情况

指标 时间
Ｐｅａｒｓｏｎ

相关性检验

新闻褒贬值 微博褒贬值 微信褒贬值 豆瓣褒贬值

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

微博
褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

相关性 ０􀆰 ６０３∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００

Ｎ １１２

相关性 ０􀆰 ５９５∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００

Ｎ ５５

微信
褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

相关性 ０􀆰 ８５３∗∗ ０􀆰 ５１０∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

Ｎ １１２ １１２

相关性 ０􀆰 ７０８∗∗ ０􀆰 ５６０∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

Ｎ ５５ ５５

豆瓣
褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

相关性 ０􀆰 ０４６ ０􀆰 １９０∗ ０􀆰 ００８

显著性 (双尾) ０􀆰 ６２８ ０􀆰 ０４５ ０􀆰 ９２９

Ｎ １１２ １１２ １１２

相关性 ０􀆰 ３６２∗∗ ０􀆰 １８９ ０􀆰 ４７９∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ００７ ０􀆰 １６８ ０􀆰 ０００

Ｎ ５５ ５５ ５５

贴吧
褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

相关性 ０􀆰 ２５８∗∗ ０􀆰 ３１４∗∗ ０􀆰 ２０８∗ ０􀆰 １８４

显著性 (双尾) ０􀆰 ００６ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ０２７ ０􀆰 ０５２

Ｎ １１２ １１２ １１２ １１２

相关性 ０􀆰 ５６５∗∗ ０􀆰 ３７４∗∗ ０􀆰 ３６７∗∗ ０􀆰 １４７

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 ００５ ０􀆰 ００６ ０􀆰 ２８５

Ｎ ５５ ５５ ５５ ５５
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续表

指标 时间
Ｐｅａｒｓｏｎ

相关性检验

新闻褒贬值 微博褒贬值 微信褒贬值 豆瓣褒贬值

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

豆瓣
评分

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

相关性 －０􀆰 ２８２∗ － ０􀆰 １１６ －０􀆰 ３０５∗∗ ０􀆰 ６６１∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０１０ ０􀆰 ３０１ ０􀆰 ００５ ０􀆰 ０００

Ｎ ８２ ８２ ８２ ８２

相关性 ０􀆰 １７７ ０􀆰 ００６ ０􀆰 １８０ ０􀆰 ３５３∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ３３２ ０􀆰 ９７６ ０􀆰 ３２３ ０􀆰 ０４８

Ｎ ３２ ３２ ３２ ３２

　 　 ∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０５ 时显著ꎻ ∗∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０１ 时显著ꎮ

(二) 电视剧网络态度指数的相关因素分析

１􀆰 剧集长短与网络褒贬值

电视剧剧集的长短不影响网络态度的大小ꎮ

团队同样分别以 ２０２０ 年电视剧平均集数 (４０􀆰 ６５ 集)、 ２０２１ 年上半

年电视剧平均集数 (３７􀆰 ８５ 集) 作为长剧与短剧的划分标准ꎬ 将高于当

年平均集数的电视剧称为 “长剧”ꎬ 低于或等于当年平均集数的电视剧

称为 “短剧”ꎬ 分别检验剧集长短分组对网络褒贬值的影响情况ꎮ 结果

显示ꎬ 无论是豆瓣评分ꎬ 还是新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧来源

上关于电视剧的褒贬值均不受其剧集长短的影响ꎮ

　 表 ４ －２５　 ２０２０—２０２１ 年按电视剧剧集长短分组的网络态度独立样本 Ｔ 检验

指标 时间 类型 样本数 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

新闻
褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

短剧 ５４ ０􀆰 ３７５

长剧 ５８ ０􀆰 ２９５

短剧 ２２ ０􀆰 ２３２

长剧 ３２ ０􀆰 ２４９

１􀆰 ３８７ １０４􀆰 ２５９ ０􀆰 １６８

－ ０􀆰 ２４２ ４５􀆰 １６１ ０􀆰 ８１０

微博
褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

短剧 ５４ ０􀆰 ３９８

长剧 ５８ ０􀆰 ３１１

短剧 ２２ ０􀆰 ４０５

长剧 ３２ ０􀆰 ３８２

１􀆰 ３８６ １０６􀆰 ６４９ ０􀆰 １６９

０􀆰 ２２９ ３９􀆰 ２７６ ０􀆰 ８２０
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续表

指标 时间 类型 样本数 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

微信
褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

短剧 ５４ ０􀆰 ３２４

长剧 ５８ ０􀆰 ２６２

短剧 ２２ ０􀆰 ２４６

长剧 ３２ ０􀆰 ２４８

１􀆰 １６４ １１０ ０􀆰 ２４７

－ ０􀆰 ０２７ ４４􀆰 ５１５ ０􀆰 ９７８

豆瓣
褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

短剧 ５４ ０􀆰 １２４

长剧 ５８ ０􀆰 ０６４

短剧 ２２ ０􀆰 １７３

长剧 ３２ ０􀆰 １０１

１􀆰 ２２６ １１０ ０􀆰 ２２３

０􀆰 ９５８ ３４􀆰 ２７ ０􀆰 ３４５

贴吧
褒贬值

２０２０ 年
短剧 ５４ ０􀆰 １６４

长剧 ５８ ０􀆰 １６６
－ ０􀆰 ０３３ １０１􀆰 １６５ ０􀆰 ９７４

贴吧
褒贬值

２０２１ 年
上半年

短剧 ２２ ０􀆰 １２１

长剧 ３２ ０􀆰 １６２
－ ０􀆰 ６４３ ４７􀆰 ２０３ ０􀆰 ５２３

豆瓣
评分

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

短剧 ３７ ５􀆰 ７４１

长剧 ４５ ５􀆰 ３０７

短剧 １２ ６􀆰 ７４２

长剧 ２０ ５􀆰 ８０５

１􀆰 １７７ ７０􀆰 ６２３ ０􀆰 ２４３

１􀆰 ８６４ ２６􀆰 ３９１ ０􀆰 ０７４

２􀆰 题材时代类型与网络褒贬值

当代题材电视剧与近现代题材电视剧之间没有网络态度的差异ꎮ

由于 ２０２１ 年上半年电视剧样本总量较少ꎬ 下面只考察 ２０２０ 年按照

当代与近现代分组的电视剧的网络褒贬值是否存在组间差异ꎮ 结果显

示ꎬ 五种来源的网络态度与当代与近现代题材电视剧间没有显著差异ꎮ

这与 ２０１９ 年数据呈现的微博、 豆瓣评论上当代题材电视剧比现代、 近

代题材电视剧更受高评价ꎬ 有所不同ꎮ

　 表 ４ －２６　 ２０２０—２０２１ 年按剧集时代分组的电视剧网络态度独立样本 Ｔ 检验

指标 时代 样本数 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

新闻褒贬值
当代 ６７ ０􀆰 ３６６

近现代 ２５ ０􀆰 ３１３
０􀆰 ６５１ ３６􀆰 ５３５ ０􀆰 ５１９

微博褒贬值
当代 ６７ ０􀆰 ４１０

近现代 ２５ ０􀆰 ３０４
１􀆰 ３３４ ４４􀆰 ４３１ ０􀆰 １８９
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续表

指标 时代 样本数 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

微信褒贬值
当代 ６７ ０􀆰 ３２９

近现代 ２５ ０􀆰 ２６６
０􀆰 ７５５ ３２􀆰 ４５６ ０􀆰 ４５５

豆瓣褒贬值
当代 ６７ ０􀆰 １２２

近现代 ２５ ０􀆰 ０１８
１􀆰 ５８１ ４０􀆰 ０１８ ０􀆰 １２２

贴吧褒贬值
当代 ６７ ０􀆰 １９１

近现代 ２５ ０􀆰 １３５
１􀆰 ０８８ ４１􀆰 ９００ ０􀆰 ２８３

豆瓣评分
当代 ５３ ５􀆰 ５３０

近现代 １４ ５􀆰 ９０７
－ ０􀆰 ７０３ １８􀆰 ８７９ ０􀆰 ４９１

第三节　 网络剧的收视相关分析

本研究有效监测了 ２０２０ 年 １ 月 １ 日至 ２０２１ 年 ６ 月 ３０ 日在网络视频

平台新上线的网络剧 ５２２ 部ꎬ 其中 ２０２０ 年 ３７８ 部ꎬ ２０２１ 年上半年网络剧

１４４ 部ꎮ 下面围绕这 ５２２ 部网络剧的网络声量与网络褒贬态度展开分析ꎮ

一　 网络剧的声量数据分析

(一) 网络剧剧声量数据的总体特征

本研究选择了新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧五种来源的数据

量ꎬ 作为反映网络剧讨论声量的核心指标ꎮ 同样ꎬ 又将艺恩播映指数、

媒体热度、 用户热度、 观看度作为参照指标ꎮ 从声量指标的描述性统计

值与 Ｗ 检验来看ꎬ 可以拒绝正态分布的假设ꎬ 而且除了 ２０２１ 年观看度

指标外ꎬ 其他指标均呈右偏态ꎬ 声量越高ꎬ 越离散ꎮ

　 表 ４ －２７　 　 　 ２０２０—２０２１ 年的网络剧声量指标的描述性统计与 Ｗ 检验

指标 时间

描述性统计量 Ｓｈａｐｉｒｏ￣Ｗｉｌｋ 检验

有效
样本

平均值 标准偏差 偏度 峰度 统计值 自由度 显著性

新闻
声量

２０２０ 年 １６９ １０４９􀆰 ７８ １７１２􀆰 ７２５ ２􀆰 ９９９ ９􀆰 ９０９ ０􀆰 ６３７ １３７ ０􀆰 ０００

２０２１ 年上半年 ７４ ７９６􀆰 １２ １３６５􀆰 ６２６ ３􀆰 ４７７ １４􀆰 ６２９ ０􀆰 ６２３ ５６ ０􀆰 ０００
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指标 时间

描述性统计量 Ｓｈａｐｉｒｏ￣Ｗｉｌｋ 检验

有效
样本

平均值 标准偏差 偏度 峰度 统计值 自由度 显著性

微博
声量

２０２０ 年 １６７ ９２８􀆰 ９３ ２７６３􀆰 １８７ ５􀆰 ０８５ ３０􀆰 ６２５ ０􀆰 ３２６ １３７ ０􀆰 ０００

２０２１ 年上半年 ７８ ３０８５􀆰 ５４ ５１６５􀆰 ９０３ １􀆰 ７６５ ２􀆰 １６３ ０􀆰 ６６６ ５６ ０􀆰 ０００

微信
声量

２０２０ 年 １６２ １０６５􀆰 ５７ １２８１􀆰 ６５８ ２􀆰 ５９１ ８􀆰 ５８ ０􀆰 ７２２ １３７ ０􀆰 ０００

２０２１ 年上半年 ７４ ９３７􀆰 ４９ １４８４􀆰 ４４２ ３􀆰 ９６４ １９􀆰 ６３２ ０􀆰 ５９９ ５６ ０􀆰 ０００

豆瓣
声量

２０２０ 年 １６５ ２１８０􀆰 ３７ ２６１３􀆰 ８６９ １􀆰 ７４０ ２􀆰 ４１１ ０􀆰 ７８３ １３７ ０􀆰 ０００

２０２１ 年上半年 ６３ １６１５􀆰 ７０ ２１６０􀆰 ６０１ １􀆰 ８８０ ３􀆰 ５３４ ０􀆰 ７７３ ５６ ０􀆰 ０００

贴吧
声量

２０２０ 年 １４６ ４９５􀆰 ２５ １２４５􀆰 ４４３ ６􀆰 １３０ ４２􀆰 ４８１ ０􀆰 ３６３ １３７ ０􀆰 ０００

２０２１ 年上半年 ６５ ３１３􀆰 ２５ １２３２􀆰 ３６４ ７􀆰 ８１６ ６２􀆰 ２５８ ０􀆰 ２０２ ５６ ０􀆰 ０００

播映
指数

２０２０ 年 ３７７ ３２􀆰 ５６ １３􀆰 ０９５ ０􀆰 ３２２ － ０􀆰 ４９９ ０􀆰 ９７５ ３７７ ０􀆰 ０００

２０２１ 年上半年 １４４ ３６􀆰 ０６ １６􀆰 ３３９ ０􀆰 １４０ － ０􀆰 ９８９ ０􀆰 ９６６ １４４ ０􀆰 ００１

媒体
热度

２０２０ 年 ３７７ １２􀆰 ７８ ９􀆰 ０４７ １􀆰 ４４７ ５􀆰 １８２ ０􀆰 ９１３ ３７７ ０􀆰 ０００

２０２１ 年上半年 １４４ ２４􀆰 ６２ １６􀆰 ３００ ０􀆰 ２０８ － １􀆰 ０１０ ０􀆰 ９５７ １４４ ０􀆰 ０００

用户
热度

２０２０ 年 ３７７ ２２􀆰 ３３ １３􀆰 ７４７ ０􀆰 ２７１ － ０􀆰 ８３３ ０􀆰 ９５５ ３７７ ０􀆰 ０００

２０２１ 年上半年 １４４ ２３􀆰 ７９ １５􀆰 ８０４ ０􀆰 ３１８ － ０􀆰 ８９３ ０􀆰 ９５３ １４４ ０􀆰 ０００

观看度
２０２０ 年 ３７７ ３５􀆰 ５５ １９􀆰 ４５５ ０􀆰 ０２３ － ０􀆰 ９７２ ０􀆰 ９７０ ３７７ ０􀆰 ０００

２０２１ 年上半年 １４４ ４２􀆰 ９４ ２２􀆰 ４５４ － ０􀆰 ２４７ － １􀆰 １６５ ０􀆰 ９４１ １４４ ０􀆰 ０００

同时ꎬ 除了贴吧与微信外ꎬ ２０２０ 年新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、

贴吧 ５ 种声量指数之间存在稳定的显著弱相关性ꎬ 不过 ２０２１ 年上半年

的数据显示贴吧与其他来源的声量的相关性并不稳定ꎮ

　 表 ４ －２８ ２０２０—２０２１ 年的网络剧声量指标之间的相关性情况

指标 时间
Ｐｅａｒｓｏｎ

相关性检验

新闻声量 微博声量 微信声量 豆瓣声量

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

微博
声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

相关性 ０􀆰 ３５４∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００

Ｎ １６７

相关性 ０􀆰 ３１７∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ００７

Ｎ ７２
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指标 时间
Ｐｅａｒｓｏｎ

相关性检验

新闻声量 微博声量 微信声量 豆瓣声量

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

２０２０
年

２０２１ 年
上半年

微信
声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

相关性 ０􀆰 ５４８∗∗ ０􀆰 １７６∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０２６

Ｎ １６２ １６０

相关性 ０􀆰 ４７０∗∗ ０􀆰 ２１４

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０７１

Ｎ ７４ ７２

豆瓣
声量

２０２０ 年

相关性 ０􀆰 ６０９∗∗ ０􀆰 ３４９∗∗ ０􀆰 ３６４∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

Ｎ １６４ １６２ １５７

豆瓣
声量

２０２１ 年
上半年

相关性 ０􀆰 ６４２∗∗ ０􀆰 ２３１ ０􀆰 ５０６∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０７１ ０􀆰 ０００

Ｎ ６３ ６２ ６３

贴吧
声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

相关性 ０􀆰 ２８５∗∗ ０􀆰 ２０７∗ ０􀆰 １０７ ０􀆰 ２５２∗∗

显著性 (双尾) ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０１２ ０􀆰 ２０２ ０􀆰 ００３

Ｎ １４６ １４５ １４３ １４１

相关性 ０􀆰 ０８８ － ０􀆰 ０５２ － ０􀆰 ００３ ０􀆰 ０８８

显著性 (双尾) ０􀆰 ４８７ ０􀆰 ６８８ ０􀆰 ９８１ ０􀆰 ５１５

Ｎ ６５ ６３ ６５ ５７

　 　 ∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０５ 时显著ꎻ ∗∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０１ 时显著ꎮ

(二) 网络剧剧声量数据的相关因素分析

１􀆰 剧集长短与网络声量

网络长剧比短剧明显具有更高的艺恩播映指数、 热度指数、 媒体热

度、 用户热度ꎮ 但是ꎬ 剧集长短却并未影响到新闻、 微博、 微信、 贴吧

的网络声量ꎮ

　 表 ４ －２９ ２０２０—２０２１ 年的剧集长短对网络剧的网络声量的独立样本 Ｔ 检验

指标 时间 类型 样本 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

每集平均新闻
来源声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

长剧 ７６ ３６􀆰 １５４

短剧 ９０ ５２􀆰 ４６７

长剧 ４１ ２９􀆰 ０７０

短剧 ３２ ２２􀆰 ４１７

－ １􀆰 ２９７ １６４ ０􀆰 １９６

０􀆰 ７４５ ６９􀆰 ９８５ ０􀆰 ４５９
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指标 时间 类型 样本 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

每集平均微博
来源声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

长剧 ７６ ３１􀆰 ５６４

短剧 ８８ ４４􀆰 ２５５

长剧 ４２ １２０􀆰 ３１５

短剧 ３５ ８０􀆰 ２４７

－ ０􀆰 ７３９ １３２􀆰 ８９５ ０􀆰 ４６１

０􀆰 ７７３ ４８􀆰 １０１ ０􀆰 ４４３

每集平均
微信来源声量

２０２０ 年
长剧 ７４ ４０􀆰 ８９３

短剧 ８６ ５２􀆰 ７２９
－ １􀆰 ３２２ １５７􀆰 ９６２ ０􀆰 １８８

每集平均
微信来源声量

２０２１ 年
上半年

长剧 ４１ ３３􀆰 ３７５

短剧 ３２ ３２􀆰 ５１４
０􀆰 ０９４ ７０􀆰 ３８４ ０􀆰 ９２６

每集平均豆瓣
评论来源声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

长剧 ７５ ６５􀆰 ５３９

短剧 ８７ １５９􀆰 ０８２

长剧 ３８ ５１􀆰 ０３１

短剧 ２４ ６８􀆰 ０６４

－ ３􀆰 ７８３ １６０ ０􀆰 ０００∗∗

－ ０􀆰 ７７８ ３４􀆰 ７２８ ０􀆰 ４４２

每集平均贴吧
来源声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

长剧 ７０ １５􀆰 ５６３

短剧 ７３ ２２􀆰 ４５５

长剧 ３７ ４􀆰 ７２３

短剧 ２７ ２７􀆰 ５７７

－ ０􀆰 ９０１ １２１􀆰 ３６１ ０􀆰 ３６９

－ １􀆰 ２５２ ２６􀆰 １０２ ０􀆰 ２２２

播映指数

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

长剧 １５２ ３８􀆰 ８９６

短剧 ２１９ ２８􀆰 ３８９

长剧 ６７ ４６􀆰 ２２９

短剧 ７５ ２７􀆰 ００２

７􀆰 ９９９ ２８４􀆰 １９０ ０􀆰 ０００∗∗

８􀆰 ５４４ １３６􀆰 ７９６ ０􀆰 ０００∗∗

媒体热度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

长剧 １５２ １６􀆰 ５６６

短剧 ２１９ １０􀆰 ２５９

长剧 ６７ ３２􀆰 ３３１

短剧 ７５ １７􀆰 ６６１

６􀆰 ９９９ ３６９ ０􀆰 ０００∗∗

５􀆰 ９３７ １３７􀆰 ２１７ ０􀆰 ０００∗∗

用户热度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

长剧 １５２ ２８􀆰 ９０６

短剧 ２１９ １７􀆰 ９０３

长剧 ６７ ３３􀆰 ５７１

短剧 ７５ １４􀆰 ９４４

８􀆰 ２１９ ３６９ ０􀆰 ０００∗∗

８􀆰 ４７３ １２７􀆰 ０４２ ０􀆰 ０００∗∗

观看度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

长剧 １５２ ４５􀆰 ０６５

短剧 ２１９ ２９􀆰 ４０３

长剧 ６７ ５５􀆰 ３０６

短剧 ７５ ３２􀆰 ２０８

８􀆰 ３４５ ３２０􀆰 ５９６ ０􀆰 ０００∗∗

７􀆰 １０５ １４０ ０􀆰 ０００∗∗

　 　 ∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０５ 时显著ꎻ ∗∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０１ 时显著ꎮ

根据 ２０２０ 年、 ２０２１ 年网络剧的平均剧集数 (２４􀆰 ２２ 集与 ２７􀆰 １１ 集)
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作为划分长剧、 短剧的标准ꎬ 将网络剧分为了两组ꎬ 然后分别考察两组

的每集平均声量数据是否存在组间差异ꎮ 结果显示ꎬ ２０２０ 年每集平均

豆瓣声量在长剧与短剧间出现了显著的组间差异ꎬ 且短剧的平均声量高

于长剧ꎬ 但是这个结论并不稳定ꎬ ２０２１ 年的数据并不支持它ꎮ 此外ꎬ

新闻、 微博、 微信、 贴吧来源的声量指标并不受到剧集长短的影响ꎮ 为

了对比ꎬ 按照长短剧分组考察了播映指数、 媒体热度、 用户热度、 观看

度四个指数ꎬ 结果显示长剧组显著高于短剧组ꎮ

２􀆰 题材时代类型对声量的影响

古代剧比当代剧更容易黏住观众ꎮ

网络剧题材的时代类型中当代剧最多ꎬ 古代剧其次ꎬ 近现代剧少且

失去代表性ꎮ 下面仅考察当代剧与古代剧两种类型网络剧的行为指标是

否存在组间差异ꎮ 结果显示ꎬ 对于播映指数、 媒体热度、 用户热度、 观

看度这四种行为指数而言ꎬ 古代剧比当代剧的显著性高ꎬ 获得更多的网

络关注ꎬ 此结论与 ２０１９ 年的检验结果一致ꎬ 具有稳定性ꎮ 不过值得注

意的是ꎬ 新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧这几种来源的网络热度指

数并未见显著差异ꎮ

　 表 ４ －３０ ２０２０—２０２１ 年网络剧时代题材分组的艺恩指数的独立样本 Ｔ 检验

指标 时间 类别 样本 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

播映指数

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

当代 ２３３ ３２􀆰 １９７

古代 ７５ ３９􀆰 ０２９

当代 ９４ ３５􀆰 ３８９

古代 ３５ ４３􀆰 ０７９

－ ４􀆰 ２０５ １３１􀆰 ４７ ０􀆰 ０００∗∗

－ ２􀆰 ５２０ ６２􀆰 ３７８ ０􀆰 ０１４∗

媒体热度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

当代 ２３３ １２􀆰 ９５７

古代 ７５ １６􀆰 ４７９

当代 ９４ ２３􀆰 ６８０

古代 ３５ ３１􀆰 ８１２

－ ２􀆰 ６７９ １０７􀆰 ８３ ０􀆰 ００９∗∗

－ ２􀆰 ８１８ ６９􀆰 ４４１ ０􀆰 ００６∗∗

用户热度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

当代 ２３３ ２１􀆰 ７０４

古代 ７５ ２９􀆰 ２９３

当代 ９４ ２３􀆰 ０３９

古代 ３５ ３０􀆰 ８９６

－ ４􀆰 ３１８ １２７􀆰 ８２７ ０􀆰 ０００∗∗

－ ２􀆰 ５９３ ５９􀆰 ７９６ ０􀆰 ０１２∗
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续表

指标 时间 类别 样本 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

观看度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

当代 ２３３ ３５􀆰 ０４６

古代 ７５ ４６􀆰 ０２４

当代 ９４ ４２􀆰 ２２１

古代 ３５ ５０􀆰 ８０４

－ ４􀆰 ８１６ １３９􀆰 １１７ ０􀆰 ０００∗∗

－ ２􀆰 ０８５ ６５􀆰 １９２ ０􀆰 ０４１∗

　 　 ∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０５ 时显著ꎻ ∗∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０１ 时显著ꎮ

３􀆰 网剧产地对声量的影响

国外网剧在豆瓣比国内网剧得到更多讨论ꎻ 不过ꎬ 国内网剧的艺恩

行为指数显著高于国外网剧ꎮ

根据网络剧的产地分为国内 (包括中国香港、 中国台湾)、 国外两

组ꎬ 对每集平均的新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧等来源的网络声

量进行独立样本 Ｔ 检验ꎬ 并同时参照对比播映指数、 媒体热度、 用户热

度、 观看度的检验ꎬ 得到表 ４ － ３１ꎮ 相比国内网络剧ꎬ 豆瓣用户更喜欢

讨论国外引入的网络剧ꎬ 这也符合公众对豆瓣网站作为 “知识青年”

“文艺青年” 精神角落的一般认知ꎮ 不过ꎬ 国内网剧却比国外引入剧得

到更高的播映指数、 媒体热度、 用户热度、 观看度ꎮ

　 表 ４ －３１　 ２０２０—２０２１ 年网络剧按国产 /国外分组的网络声量独立样本 Ｔ 检验

指标 时间 类别 样本 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

每集平均新闻
来源声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

国内 １３３ ４９􀆰 ２０

国外 ３３ ２８􀆰 ０６

国内 ６２ ２８􀆰 ０３

国外 １１ １５􀆰 ５７

１􀆰 ３７２ ５０􀆰 ２４３ ０􀆰 １７６

１􀆰 ９０１ ４９􀆰 ７７５ ０􀆰 ０６３

每集平均微博
来源声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

国内 １３２ ４３􀆰 ８７

国外 ３２ １５􀆰 ７１

国内 ６５ １１７􀆰 ００

国外 １２ ２１􀆰 ３９

１􀆰 ２５２ １６２ ０􀆰 ２１２

１􀆰 ４３２ ７５ ０􀆰 １５６
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续表

指标 时间 类别 样本 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

每集平均微信
来源声量

２０２０ 年
国内 １３０ ４９􀆰 ９２

国外 ３０ ３５􀆰 ７０
１􀆰 ４７７ ５６􀆰 ０３９ ０􀆰 １４５

每集平均微信
来源声量

２０２１ 年
上半年

国内 ６２ ３３􀆰 ９５

国外 １１ ２７􀆰 ６１
０􀆰 ６５３ ２０􀆰 ２２３ ０􀆰 ５２１

每集平均豆瓣
评论来源声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

国内 １２９ ９８􀆰 １３

国外 ３３ １８４􀆰 ７５

国内 ５５ ６０􀆰 ７４

国外 ７ ３３􀆰 １１

－ ２􀆰 ７７５ １６０ ０􀆰 ００６∗∗

１􀆰 ６３８ １５􀆰 ９８ ０􀆰 １２１

每集平均贴吧
来源声量

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

国内 １１６ ２０􀆰 ６５

国外 ２７ １２􀆰 ３５

国内 ５５ １４􀆰 ８４

国外 ９ １１􀆰 ４４

１􀆰 ５２６ １３６􀆰 ９０５ ０􀆰 １２９

０􀆰 ３６６ ５９􀆰 ２７９ ０􀆰 ７１６

播映指数

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

国内 ３２２ ３４􀆰 ０３

国外 ５５ ２３􀆰 ９５

国内 １２８ ３８􀆰 ５４

国外 １６ １６􀆰 ２２

５􀆰 ４７４ ３７５ ０􀆰 ０００∗∗

５􀆰 ６８７ １４２ ０􀆰 ０００∗∗

媒体热度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

国内 ３２２ １４􀆰 ０９

国外 ５５ ５􀆰 ０９

国内 １２８ ２７􀆰 ０２

国外 １６ ５􀆰 ４６

７􀆰 ２７６ ３７５ ０􀆰 ０００∗∗

５􀆰 ４６９ １４２ ０􀆰 ０００∗∗

用户热度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

国内 ３２２ ２３􀆰 ９５

国外 ５５ １２􀆰 ８８

国内 １２８ ２６􀆰 ０２

国外 １６ ５􀆰 ９３

５􀆰 ７４５ ３７５ ０􀆰 ０００∗∗

５􀆰 ２１５ １４２ ０􀆰 ０００∗∗

观看度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

国内 ３２２ ３８􀆰 ３３

国外 ５５ １９􀆰 ２３

国内 １２８ ４６􀆰 １５

国外 １６ １７􀆰 ２６

７􀆰 １６６ ３７５ ０􀆰 ０００∗∗

５􀆰 ２８８ １４２ ０􀆰 ０００∗∗

　 　 ∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０５ 时显著ꎻ ∗∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０１ 时显著ꎮ
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二　 网络剧的网络态度分析

(一) 网络态度数据的总体特征

　 　 新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧在态度上存在相互影响ꎮ

团队选择了新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧五种来源的平均褒

贬值ꎬ 作为反映网络剧讨论态度的核心指标ꎬ 同时将豆瓣评分、 艺恩好

评度作为网络态度的参照指标ꎮ 从表 ４ － ３２ 态度指标的描述性统计值与

Ｗ 检验来看ꎬ 可以拒绝正态分布的假设ꎮ

　 表 ４ －３２　 　 　 ２０２０—２０２１ 年网络剧态度指标的描述性统计与 Ｗ 检验

指标 时间

描述性统计量 Ｓｈａｐｉｒｏ￣Ｗｉｌｋ 检验

有效
样本数

平均值 标准偏差 偏度 峰度 统计值 自由度 显著性

新闻
褒贬值

２０２０ 年 ３７８ ０􀆰 １８１ ０􀆰 ２９９ ３􀆰 １０１ ２１􀆰 ５５１ ０􀆰 ８１５ ２６０ ０􀆰 ０００

２０２１ 年上半年 １４４ ０􀆰 ２０８ ０􀆰 ２８５ １􀆰 ４０５ ２􀆰 ２７６ ０􀆰 ７９１ ７１ ０􀆰 ０００

微博
褒贬值

２０２０ 年 ３７８ ０􀆰 １９６ ０􀆰 ３１９ １􀆰 ９４０ ４􀆰 １１８ ０􀆰 ７８１ ２６０ ０􀆰 ０００

２０２１ 年上半年 １４４ ０􀆰 ２４２ ０􀆰 ３００ ０􀆰 ６５５ ０􀆰 ２３４ ０􀆰 ８２８ ７１ ０􀆰 ０００

微信
褒贬值

２０２０ 年 ３７８ ０􀆰 １３２ ０􀆰 ２４８ ２􀆰 ５９６ １１􀆰 ４０８ ０􀆰 ７３３ ２６０ ０􀆰 ０００

２０２１ 年上半年 １４４ ０􀆰 １６９ ０􀆰 ３０２ １􀆰 ７８５ ７􀆰 ３８９ ０􀆰 ７２２ ７１ ０􀆰 ０００

豆瓣
褒贬值

２０２０ 年 ３７８ ０􀆰 １１２ ０􀆰 ２０１ １􀆰 ０００ １􀆰 ０４５ ０􀆰 ８４１ ２６０ ０􀆰 ０００

２０２１ 年上半年 １４４ ０􀆰 １３４ ０􀆰 ２８９ ０􀆰 ９８７ ４􀆰 ７４８ ０􀆰 ７９９ ７１ ０􀆰 ０００

贴吧
褒贬值

２０２０ 年 ３７８ ０􀆰 １１６ ０􀆰 ２３０ １􀆰 ５８８ ６􀆰 ４３７ ０􀆰 ７４７ ２６０ ０􀆰 ０００

２０２１ 年上半年 １４４ ０􀆰 １３５ ０􀆰 ２５０ ３􀆰 ３１１ １６􀆰 １１８ ０􀆰 ６４１ ７１ ０􀆰 ０００

豆瓣
评分

２０２０ 年 ２６１ ６􀆰 ４８０ １􀆰 ２８７ － ０􀆰 １７７ ０􀆰 ６４２ ０􀆰 ９８４ ２６０ ０􀆰 ００５

２０２１ 年上半年 ７１ ６􀆰 １１０ １􀆰 ４４０ － ０􀆰 ０１１ － ０􀆰 ６９０ ０􀆰 ９８１ ７１ ０􀆰 ３５５

好评度
２０２０ 年 ３７７ ６０􀆰 ７３６ １２􀆰 ７６５ ０􀆰 ４２６ － ０􀆰 ７３３ ０􀆰 ９８３ ２６０ ０􀆰 ００３

２０２１ 年上半年 １４４ ５５􀆰 １７６ １０􀆰 ５６０ １􀆰 １９６ ０􀆰 ３１７ ０􀆰 ９３６ ７１ ０􀆰 ００１

同时ꎬ ２０２０—２０２１ 年新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧 ５ 种态度

指数之间存在稳定的显著弱相关ꎬ 说明这几种网络态度之间存在较弱的

影响ꎮ 不过ꎬ 豆瓣评分与艺恩好评度与新闻、 微博、 微信、 贴吧 ４ 种态

度指数不存在稳定的相关关系ꎮ 更值得重视的是ꎬ 豆瓣评分与豆瓣评论

褒贬值之间也只存在较低的相关性ꎬ ２０２０ 年相关系数 ０􀆰 ３１０∗∗ꎬ ２０２１ 年上

半年相关系数 ０􀆰 １９８ꎮ 这说明两套态度指标间出现了较大的系统性差异ꎮ
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(二) 网络态度指标的相关性分析

１􀆰 剧集长短的影响

短剧的豆瓣评分显著高于长剧ꎬ 但是在微博上的网络态度却低于长

剧ꎮ 其余来源的网络态度未见显著的组间差异ꎮ

团队同样根据 ２０２０ 年、 ２０２１ 年网络剧的平均剧集数 (２４􀆰 ２２ 集与

２７􀆰 １１ 集) 作为划分长剧、 短剧的标准ꎬ 将网络剧分为了两组ꎬ 然后分

别考察两组的态度数据是否存在组间差异ꎮ 结果显示ꎬ 长剧在微博来源

上的褒贬值显著高于短剧ꎬ 而在豆瓣评分上却显著低于短剧ꎮ 其余指标

并未显示稳定的显著组间差异ꎮ

　 表 ４ －３４ ２０２０—２０２１ 年网络剧按剧集长短分组的网络态度独立样本 Ｔ 检验

指标 时间 类型 样本 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

新闻褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

长剧 １５２ ０􀆰 ２００

短剧 ２２０ ０􀆰 １６８

长剧 ６７ ０􀆰 ２６４

短剧 ７５ ０􀆰 １５７

１􀆰 ００２ ２８３􀆰 ６４８ ０􀆰 ３１７

２􀆰 ２１６ １２４􀆰 ６７５ ０􀆰 ０２８∗

微博褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

长剧 １５２ ０􀆰 ２３９

短剧 ２２０ ０􀆰 １６４

长剧 ６７ ０􀆰 ３１０

短剧 ７５ ０􀆰 １８３

２􀆰 ２９０ ３７０ ０􀆰 ０２３∗

２􀆰 ５６０ １３８􀆰 １６ ０􀆰 ０１２∗

微信褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

长剧 １５２ ０􀆰 １５０

短剧 ２２０ ０􀆰 １２０

长剧 ６７ ０􀆰 ２１４

短剧 ７５ ０􀆰 １３１

１􀆰 １２８ ３１９􀆰 ０３９ ０􀆰 ２６０

１􀆰 ６１２ １２３􀆰 ５６３ ０􀆰 １０９

豆瓣褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

长剧 １５２ ０􀆰 １２６

短剧 ２２０ ０􀆰 １０２

长剧 ６７ ０􀆰 １５８

短剧 ７５ ０􀆰 １１５

１􀆰 １２５ ３０４􀆰 ７１７ ０􀆰 ２６２

０􀆰 ８８２ １４０ ０􀆰 ３８０

贴吧褒贬值 ２０２０ 年
长剧 １５２ ０􀆰 １３６

短剧 ２２０ ０􀆰 １０２
１􀆰 ３９４ ３２２􀆰 ５１８ ０􀆰 １６４
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续表

指标 时间 类型 样本 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

贴吧褒贬值
２０２１ 年
上半年

长剧 ６７ ０􀆰 １８１

短剧 ７５ ０􀆰 ０９５
２􀆰 ０３９ １４０ ０􀆰 ０４３∗

豆瓣评分

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

长剧 １０９ ６􀆰 １２３

短剧 １４８ ６􀆰 ７６３

长剧 ４４ ５􀆰 ８１８

短剧 ２７ ６􀆰 ５８５

－ ４􀆰 ０１１ ２２４􀆰 ７５４ ０􀆰 ０００∗∗

－ ２􀆰 ２１１ ５２􀆰 ７５１ ０􀆰 ０３１∗

艺恩好评度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

长剧 １５２ ６０􀆰 ３６８

短剧 ２１９ ６１􀆰 １９８

长剧 ６７ ５９􀆰 ３９７

短剧 ７５ ５１􀆰 ５９４

－ ０􀆰 ６１５ ３６９ ０􀆰 ５３９

４􀆰 ６９５ １４０ ０􀆰 ０００∗∗

　 　 ∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０５ 时显著ꎻ ∗∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０１ 时显著ꎮ

２􀆰 题材时代类型的影响

２０２０ 年贴吧来源的网络态度与豆瓣评分分组检验结果显示ꎬ 当代

题材比古代题材更受欢迎ꎬ 但是此结论在 ２０２１ 年的检验中并不稳定ꎮ

按照当代剧与古代剧对网络剧进行分类ꎬ 考察当代剧与古代剧的态

度指标是否存在显著组间差异ꎮ 结果显示ꎬ 对于贴吧的态度指数、 豆瓣评

分而言ꎬ 当代剧比古代剧更受喜欢ꎬ 不过 ２０２１ 年的数据并不支持这一点ꎮ

　 表 ４ －３５　 ２０２０—２０２１ 年网络剧按时代题材分组的态度指数的独立样本 Ｔ 检验

指标 时间 类型 样本 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

新闻褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

当代 ２３４ ０􀆰 １７５

古代 ７５ ０􀆰 ２０３

当代 ９４ ０􀆰 ２１７

古代 ３５ ０􀆰 １９５

－ ０􀆰 ８６２ １３９􀆰 １０９ ０􀆰 ３９０

０􀆰 ４６４ ８８􀆰 １３３ ０􀆰 ６４４

微博褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

当代 ２３４ ０􀆰 ２０４

古代 ７５ ０􀆰 ２３４

当代 ９４ ０􀆰 ２３５

古代 ３５ ０􀆰 ３０２

－ ０􀆰 ６９７ １２９􀆰 ７４９ ０􀆰 ４８７

－ １􀆰 ０７９ ５５􀆰 ６９４ ０􀆰 ２８５
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续表

指标 时间 类型 样本 均值
平均值相等性 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

微信褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

当代 ２３４ ０􀆰 １３２

古代 ７５ ０􀆰 １６３

当代 ９４ ０􀆰 １６３

古代 ３５ ０􀆰 １８１

－ ０􀆰 ８４４ １１０􀆰 ８２２ ０􀆰 ４０１

－ ０􀆰 ３５９ ７９􀆰 ０６ ０􀆰 ７２０

豆瓣褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

当代 ２３４ ０􀆰 １０８

古代 ７５ ０􀆰 １３０

当代 ９４ ０􀆰 １６１

古代 ３５ ０􀆰 ０９１

－ ０􀆰 ８５５ １２４􀆰 ０３６ ０􀆰 ３９４

１􀆰 ２２７ ６６􀆰 ３１ ０􀆰 ２２４

贴吧褒贬值

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

当代 ２３４ ０􀆰 １０２

古代 ７５ ０􀆰 １８３

当代 ９４ ０􀆰 １１６

古代 ３５ ０􀆰 １８９

－ ２􀆰 ９６６ ３０７ ０􀆰 ００３∗∗

－ １􀆰 ３７５ ５５􀆰 ３１８ ０􀆰 １７５

豆瓣评分

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

当代 １５６ ６􀆰 ５７９

古代 ５９ ５􀆰 ８４４

当代 ４６ ６􀆰 １８０

古代 ２２ ５􀆰 ８５０

３􀆰 ７８３ ９６􀆰 ３９２ ０􀆰 ０００∗∗

０􀆰 ８７３ ４０􀆰 ３４９ ０􀆰 ３８８

艺恩好评度

２０２０ 年

２０２１ 年
上半年

当代 ２３３ ６１􀆰 １５５

古代 ７５ ５８􀆰 ６９２

当代 ９４ ５５􀆰 ５６２

古代 ３５ ５５􀆰 ９３５

１􀆰 ５２６ ３０６ ０􀆰 １２８

－ ０􀆰 １７４ ６０􀆰 ４９９ ０􀆰 ８６２

　 　 ∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０５ 时显著ꎻ ∗∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０１ 时显著ꎮ

３􀆰 国内、 国外产地对网络态度的影响

在豆瓣网ꎬ 国外网剧比国内网剧显著地得到更高评价ꎮ

团队根据网络剧的产地分为国内 (包括中国香港、 中国台湾)、 国

外两组ꎬ 对每集平均的新闻、 微博、 微信、 豆瓣评论、 贴吧等来源的网

络声量进行独立样本 Ｔ 检验ꎬ 并同时参照对比艺恩播映指数、 媒体热

度、 用户热度、 观看度的检验ꎬ 得到表 ４ － ３６①ꎮ 很显然ꎬ 无论是豆瓣
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评论态度、 还是豆瓣评分、 艺恩好评度ꎬ 比起国内网络剧ꎬ 豆瓣用户更

喜欢国外引入的网络剧ꎮ

　 表 ４ －３６ ２０２０ 年网络剧按国产 /国外分组的网络态度

独立样本 Ｔ 检验

指标 类型 样本 均值
平均值相等性的 Ｔ 检验

Ｔ 自由度 显著性 (双尾)

新闻褒贬值
国内 ３２２ ０􀆰 １７７

国外 ５６ ０􀆰 ２０２
－ ０􀆰 ５９６ ７７􀆰 ８１７ ０􀆰 ５５３

微博褒贬值
国内 ３２２ ０􀆰 ２０４

国外 ５６ ０􀆰 １５１
１􀆰 １６０ ３７６ ０􀆰 ２４７

微信褒贬值
国内 ３２２ ０􀆰 １３７

国外 ５６ ０􀆰 １０５
１􀆰 ０３９ ８５􀆰 ６５３ ０􀆰 ３０２

豆瓣褒贬值
国内 ３２２ ０􀆰 １０１

国外 ５６ ０􀆰 １７２
－ ２􀆰 ４３２ ３７６ ０􀆰 ０１５∗

贴吧褒贬值
国内 ３２２ ０􀆰 １１６

国外 ５６ ０􀆰 １１６
－ ０􀆰 ００４ ６９􀆰 ８３３ ０􀆰 ９９７

豆瓣评分
国内 ２１８ ６􀆰 ３１０

国外 ４３ ７􀆰 ３４２
－ ４􀆰 ６３６ ５５􀆰 ７９４ ０􀆰 ０００∗∗

艺恩好评度
国内 ３２２ ５９􀆰 １４９

国外 ５５ ７０􀆰 ０３０
－ ６􀆰 １１９ ３７５ ０􀆰 ０００∗∗

　 　 ∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０５ 时显著ꎻ ∗∗在置信度 (双侧) 为 ０􀆰 ０１ 时显著ꎮ

需要提醒的是ꎬ 以上仅仅从网络剧剧长、 题材的时代类型、 产地类

型进行了试探性地研究ꎬ 其结论不一定具备长期的稳健性ꎬ 只是作为短

期观测的 “特征”ꎮ 期待以后有更加丰富且高质量的数据ꎬ 可以考虑对

网络剧的特征与市场表现作更深入的研究ꎮ
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第五章　 ２０２０—２０２１ 年电影网络满意度分析

２０２０ 年初新冠病毒 “黑天鹅” 骤临ꎬ 一路高歌猛进的中国院线电

影市场ꎬ 被画上一个猝不及防的休止符ꎮ 同年 ７ 月电影市场浴火重生ꎬ

全年院线票房 ２０４􀆰 １７ 亿元ꎬ 同比 ２０１９ 年下降了 ６８％ ꎬ 跃居世界电影票

房第一ꎮ ２０２１ 年上半年院线票房收入 ２７５ 亿元ꎬ 超出北美同期票房三

倍ꎬ 持续领跑全球市场ꎬ 但相比 ２０１８ 年同期 ３２０ 亿元和 ２０１９ 年同期

３１３ 亿元的成绩ꎬ 出现了不同程度的下跌ꎮ 疫情对电影市场的影响深

远ꎬ 进入后疫情时代ꎬ 电影观众的观影习惯已在悄然改变ꎮ 在院线电影

遭受重创的特殊年份ꎬ 网络电影迎来了爆发的契机ꎬ 无论是数量、 质量

还是点击量都不断地冲击天花板ꎮ

本研究监测 ２０２０ 年和 ２０２１ 年上半年院线电影和网络电影的网络评

价并计算其褒贬值ꎬ 兼顾影片的票房和累计评论量等行为指标ꎬ 筛选出

院线电影 ３０５ 部、 网络电影 ４１８ 部为分析对象ꎮ 本章将对院线电影和网

络电影分别进行分析阐述ꎮ

第一节　 电影类数据总体性评价

２０２０ 年 １ 月至 ２０２１ 年 ６ 月 ３０ 日ꎬ 全国影院共上映电影 ５２６ 部ꎻ 系

统监测分析票房大于 ２０ 万元、 合计数据量大于 １００ 条的监测对象共 ３０５

部ꎬ 其中 ２０２０ 年 １７３ 部ꎬ ２０２１ 年上半年 １３２ 部ꎬ 平均褒贬值 ０􀆰 ３５４ꎬ 相

对 ２０１９ 年的平均褒贬值 ０􀆰 ７４５ 呈下降趋势ꎮ ２０２０ 年 １ 月至 ２０２１ 年 ６ 月
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３０ 日ꎬ 共上线网络电影 １０６４ 部ꎬ 系统监测累计腾讯播放量大于 １００ 万ꎬ

爱奇艺指数和优酷指数大于 １５００ꎬ 合计数据量大于 １００ 的网络电影共

４１８ 部ꎬ 褒贬值 ０􀆰 ２２９ꎮ 其中 ２０２０ 年 ３２３ 部ꎬ 平均褒贬值 ０􀆰 ２２６ꎻ ２０２１

年上半年 ９５ 部ꎬ 平均褒贬值 ０􀆰 ２５１ꎮ 本节将对监测院线和网络电影数据

做描述性统计ꎬ 并对数据量和褒贬值做总体评价ꎮ

一　 院线电影概况

２０２０ 年 １ 月到 １２ 月监测 １７３ 部电影ꎬ 从新闻、 微博、 微信、 豆

瓣、 贴吧五个平台获得数据量 ５４１５５２ 条ꎬ 具体如表 ５ － １ 所示ꎮ １７３

部影片的平均褒贬值为 ０􀆰 ３２９ꎬ 褒贬值最高分为 １􀆰 ９３８ꎬ 褒贬值最低

分为 － １􀆰 １８９ꎮ

　 表 ５ －１ ２０２０ 年院线电影监测数据描述性统计

最大值 最小值 均值 数据总量 占比 (％ ) 标准差

新闻数据量 ３２６６ ４ １１９ ２０６２２ ３􀆰 ８１ ２６４􀆰 ４９

新闻褒贬值 １􀆰 ６９４ － ０􀆰 ５８８ ０􀆰 ３７２ ０􀆰 ３３

微博数据量 １０００ ０ ３４５ ５９７４８ １１􀆰 ０３ ４４７􀆰 ２７

微博褒贬值 １􀆰 ９７５ － ０􀆰 ８５０ ０􀆰 ４６５ ０􀆰 ４２２

微信数据量 ９９００ ０ １４４８ ２５０５３９ ４６􀆰 ２６ １８８５􀆰 ２９

微信褒贬值 ３􀆰 ３８８ － １􀆰 １６３ ０􀆰 ３５９ ０􀆰 ４１１４

豆瓣数据量 １００２０ ０ ９９７ １７２５５９ ３１􀆰 ８６ １４７２􀆰 ４９

豆瓣褒贬值 １􀆰 ０００ － ２􀆰 ０００ ０􀆰 １４２ ０􀆰 ３９８

贴吧数据量 ８５１５ ０ ２２０ ３８０８４ ７􀆰 ０３ ８０１􀆰 ３８

贴吧褒贬值 １􀆰 ９１３ － １􀆰 ０００ ０􀆰 １８９ ０􀆰 ２８７

合计数据量 ５４１５５２ １００ ３５０１􀆰 ７２

平均褒贬值 ０􀆰 ３２９ ３１３０

２０２１ 年 １ 月到 ６ 月监测 １３２ 部电影ꎬ 从新闻、 微博、 微信、 豆瓣、

贴吧五个平台获得数据量 ３７４７９４ 条ꎬ 具体如表 ５ － ２ 所示ꎮ １３２ 部影片

的平均褒贬值为 ０􀆰 ２５５ꎬ 略低于 ２０２０ 年下半年均值ꎬ 褒贬值最高分为

１􀆰 ２２３ꎬ 褒贬值最低分为 － ０􀆰 ３９８ꎮ
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　 表 ５ －２ ２０２１ 年上半年院线电影监测数据描述性统计

最大值 最小值 均值 数据总量 占比 (％ ) 标准差

新闻数据量 ４７５ ０ ９４ １２３８８ ３􀆰 ３１ ６０􀆰 ４８

新闻褒贬值 ２􀆰 ０００ － ０􀆰 ５２６ ０􀆰 ４１５ ０􀆰 ３７

微博数据量 ９８９２ ０ ４７５ ６２７５４ １６􀆰 ７４ １０２６

微博褒贬值 １􀆰 ９００ － ０􀆰 ３７５ ０􀆰 ４９０ ０􀆰 ４２

微信数据量 ９９０８ ０ １２９５ １７０８９４ ４５􀆰 ６０ １６６７􀆰 ８８

微信褒贬值 １􀆰 ７７６ － ０􀆰 ８４６ ０􀆰 ３９８ ０􀆰 ３５

豆瓣数据量 ９４４３ ０ ７９１ １０４４４７ ２７􀆰 ８６ １３９４􀆰 ５７

微信褒贬值 ３􀆰 ０００ － ０􀆰 ５００ ０􀆰 ２２３ ０􀆰 ４０

贴吧数据量 ５４０１ ０ １８４ ２４３１１ ６􀆰 ４９ ６２１􀆰 １６

贴吧褒贬值 １􀆰 ５００ － ０􀆰 ２３２ ０􀆰 １８０ ０􀆰 ２７

合计数据量 ３７４７９４ １００ ３７８７􀆰 ９３

平均褒贬值 ０􀆰 ２５５ ２８３９

二　 网络电影概况

２０２０ 年监测网络电影 ３２３ 部ꎬ 从新闻、 微博、 微信、 豆瓣、 贴吧

五个平台获得数据量 ６１４３２５ 条ꎬ 具体如表 ５ － ３ 所示ꎮ ３２３ 部影片的平

均褒贬值为 ０􀆰 ２２６ꎬ 褒贬值最高分为 ３􀆰 ２７ꎬ 褒贬值最低分为 － １􀆰 ８００ꎮ

　 表 ５ －３ ２０２０ 年网络电影监测数据描述性统计

最大值 最小值 均值 数据总量 占比 (％ ) 标准差

新闻数据量 ８６１９ ０ ３９２ １２７７１６ ２０􀆰 ６８ ８７４􀆰 ８４

新闻褒贬值 ２􀆰 ０１４ － １􀆰 １４２９ ０􀆰 ２８９９ ０􀆰 ３８２６

微博数据量 １９４７ ０ １１８ ３７９５９ ６􀆰 ２０ １１７􀆰 ５２

微博褒贬值 ３􀆰 ２７ － １􀆰 ８ ０􀆰 ３１４６ ０􀆰 ３１４

微信数据量 １００１９ ０ ８５１ ２７４８７３ ４４􀆰 ７８ ８５１

微信褒贬值 ２􀆰 ７８７ － １􀆰 ７２５７ ０􀆰 ２３２５ ０􀆰 ２３２５

豆瓣数据量 ３８５６ ０ １８５ ５９８７７ ９􀆰 ７５ １８５􀆰 ３８

豆瓣褒贬值 １􀆰 ０００ － １􀆰 ０００ － ０􀆰 ００８２ － ０􀆰 ００８２

贴吧数据量 ９９６５ ０ ３５６ １１４９００ １８􀆰 ８５ ３５５􀆰 ７２

贴吧褒贬值 １􀆰 ６６７ － ０􀆰 ４８５ ０􀆰 １２７１ ０􀆰 １２７１

合计数据量 ６１４３２５ １００ １９０５

平均褒贬值 ０􀆰 ２５６ ０􀆰 ２２６
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　 　 ２０２１ 年上半年监测网络电影 ９５ 部ꎬ 从新闻、 微博、 微信、 豆瓣、

贴吧五个平台获得数据量 １０７９５６ 条ꎬ 具体如表 ５ － ４ 所示ꎮ ９５ 部影片的

平均褒贬值为 ０􀆰 ２５９ꎬ 褒贬值最高分为 １􀆰 ４５９ꎬ 褒贬值最低分的为 － １ꎮ

　 表 ５ －４ ２０２１ 年上半年网络电影监测数据描述性统计

最大值 最小值 均值 数据总量 占比 (％ ) 标准差

新闻数据量 ５１６１ ７ ２３６ ２２２０７ ２０􀆰 ５７ ６５７􀆰 ５５

新闻褒贬值 １􀆰 ４２８ － ０􀆰 ６５９ ０􀆰 ２８６ ０􀆰 ３４１

微博数据量 １９８０９ ２ １１８ ３５９４６ ３３􀆰 ２９ ２１０６􀆰 ８２

微博褒贬值 １􀆰 １６０ － ０􀆰 ９７０ ０􀆰 ３１５ ０􀆰 ４１７

微信数据量 ２２５４ ４４ ３８２ ３１９３６ ２９􀆰 ５８ ３６８􀆰 ５４

微信褒贬值 １􀆰 ４５９ － １ ０􀆰 ２７４ ０􀆰 ３３６

豆瓣数据量 ５９５４ ０ ３３９ １３１８５ １２􀆰 ２１ ６６３􀆰 １８

豆瓣褒贬值 ０􀆰 ４４７ － ０􀆰 ５２６ － ０􀆰 ２６０ ０􀆰 １４８

贴吧数据量 ７５３ ０ ２４０ ４６８２ ４􀆰 ３３ １０８􀆰 ０１

贴吧褒贬值 １ － ０􀆰 ５ ０􀆰 ０１６ ０􀆰 １８８

合计数据量 １０７９５６ １００ ２６７１􀆰 １７

平均褒贬值 ０􀆰 ２５６ ０􀆰 ２５９

三　 社交媒体和新闻褒贬值较高ꎬ 豆瓣和贴吧褒贬值较低

从各数据来源看ꎬ 在监测的五类数据中ꎬ 无论是院线电影还是网

络电影ꎬ 褒贬值排名前三且高于平均值的都是微博、 新闻与微信ꎬ 且

与排名在后的豆瓣和贴吧褒贬值拉开差距ꎮ 由于社交媒体用户都有一

个可以标识的身份 ＩＤꎬ 即使是匿名的微博用户ꎬ 也有自己一个相对固

定的社交圈ꎬ 时间上有一定的持续性ꎮ 无论是关注他人或被人关注ꎬ

都有一定的身份归属和角色期待ꎬ 用户有动机去维护和优化自己的身

份形象ꎬ 再加上发言审核机制ꎬ 使得用户的言语相对谨慎ꎮ 另外ꎬ 微

博和微信公众号也是制片方和发行方为影片做宣传的重要阵地ꎮ 制发

方会利用社交平台发布影片相关信息和正面言论ꎬ 并及时通过评论互

动ꎬ 回答观众的问题ꎬ 引导舆论的方向ꎬ 这样可以消解一部分的负面

言论ꎬ 提升整体数据的褒贬值ꎮ 而电影的相关新闻多为媒体撰写的关于
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影片的信息报道ꎬ 一般立场比较中立ꎬ 言辞较为客观ꎬ 表达态度相对理

性ꎬ 且部分新闻是制片方和发行方为了造势影片而推送的软文ꎬ 往往报

喜不报忧ꎬ 主要展现影片亮点ꎬ 引发观众观影期待ꎮ 而豆瓣是一个去除

了制发方官方言论的观众评论平台ꎬ 且发表评论的多为具有一定影片鉴

赏水平的相对高质的观影人群ꎬ 对影片的要求相对较高ꎬ 评价标准相对

苛刻ꎮ 贴吧是基于搜索引擎建立、 基于关键话题聚集用户的在线交流平

台ꎬ 聚集于贴吧且发表观点的观众多是对影片具有一定兴趣ꎬ 类似于豆

瓣观众ꎮ

四　 电影票房与网络热度呈显著正相关ꎬ 与褒贬值呈弱正相关

电影的新闻、 微信、 微博、 论坛、 评论的数据量加总得出的合计数

据量ꎬ 可视为电影的网络热度ꎮ 将 ２０２０—２０２１ 年度监测电影票房与电

影的网络热度做皮尔逊相关分析ꎬ 得出的相关系数为 ０􀆰 ７６６ꎬ 呈显著正

相关ꎮ 而 ２０２０—２０２１ 年度网络热度与褒贬值的相关系数为 ０􀆰 ０５５ꎬ 呈弱

相关ꎮ 表 ５ － ５ 是 ２０２０—２０２１ 年度监测网络热度排名 ＴＯＰ１０ 院线电影的

票房与褒贬值及其排名情况ꎮ

　 表 ５ －５ 网络热度 ＴＯＰ１０ 院线电影票房与褒贬值排名

影片
网络热度

(条)
热度
排名

票房
(万元) 票房排名 褒贬值

褒贬值
排名

你好ꎬ 李焕英 ２４８５１ １ ５４１３３０ １ ０􀆰 ９３２ ６

唐人街探案 ３ ２４６２２ ２ ４５１５０４ ２ ０􀆰 ２０９ ２３０

姜子牙 ２２２４５ ３ １６０２９８ ５ ０􀆰 ３２０ １７２

八佰 ２１６２０ ４ ３１０２３２ ３ ０􀆰 ４９４ ７８

我和我的家乡 １９２６１ ５ ２８２８８３ ４ ０􀆰 ２３０ ２１９

刺杀小说家 １６９７５ ６ １０３５２１ １０ ０􀆰 ２７３ １９０

我在时间尽头等你 １２９２５ ７ ５０４３３ １７ ０􀆰 ２６３ １９６

紧急救援 １２２８８ ８ ４３８６１ ２０ ０􀆰 ４０１ １１８

哥斯拉大战金刚 １１６５６ ９ １２３２６１ ７ ０􀆰 ４５２ ９８

哆啦 Ａ 梦: 大雄的新恐龙 １１６０７ １０ ６２２０ ３１ ０􀆰 ２７１ １９３
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第二节　 院线电影网络满意度分析

本节基于类型和制片地区对院线电影进行网络满意度分析ꎮ 从类型

上看ꎬ ２０２０ 年和 ２０２１ 年上半年共上线 １５ 种电影类型ꎬ 喜剧片和动作片

依旧是最受市场青睐的类型ꎬ 动画电影呈持续发展态势ꎬ 而国产奇幻电

影正遭遇瓶颈期ꎻ 从制片地区看ꎬ 因全球疫情蔓延ꎬ 不同程度地影响各

国电影生产ꎬ 本年度国产电影全面领跑市场ꎬ 进口片无论是数量还是票

房都呈断崖式下跌ꎮ

一　 基于类型的院线电影褒贬值分析

２０２０ 年和 ２０２１ 年上半年监测的 ３０５ 部院线电影ꎬ 影片数量最多的

是剧情片ꎬ 褒贬值最高的是纪录片ꎬ 而票房收益最大的是喜剧片ꎮ

２０２０—２０２１ 年度各类型影片在数量、 网络满意度评价和票房上表现出

一些新特征ꎮ

(一) 电影类型的内涵与界说

早在古希腊和古罗马时期ꎬ 书面文本就被归属于特定的类别之

中ꎮ 类型 (Ｇｅｎｒｅ) 字面含义是种类、 样式ꎬ 对艺术作品而言是指某

一特定风格或类别ꎬ 尤指特定的形式、 风格或意旨为特征的作品体

裁ꎮ 类型一词最初用于文学研究ꎬ 后被引入对电影这种媒介文本的种

类划分ꎮ

关于电影类型的划分ꎬ 学界已有诸多讨论ꎮ 安德鲁􀅰都铎 (Ａｎ￣

ｄｒｅｗ Ｔｕｄｏｒꎬ １９７４) 以西部片为讨论模型ꎬ 质疑了 “类型” 这一术语的

有用性ꎬ 认为其有太多 “自由浮动的” 变数ꎮ 但他认为类型可以作为

一种理论来应用ꎬ 建议对类型提出普遍认可的叙事和形式要素ꎮ 形式要

素如图征 (服装、 背景、 布景和明星) 和基调 (灯光、 音乐和摄影)

等ꎮ① 这些形式要素被里克􀅰奥尔特曼 (Ｒｉｃｋ Ａｌｔｍａｎ) 称之为 “语义
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学” (ｓｅｍａｎｔｉｃｓ)ꎬ 叙事则被称为 “句法学” (ｓｙｎｔａｘ)ꎮ １９８４ 年奥尔特

曼给他的语义学 /句法学分析法ꎬ 附加了一个分析层面 “语用学”ꎬ 对

银幕信息以及语境进行解读ꎮ① 罗伯特􀅰斯坦姆对类型的划分给出了

更明确的阐述ꎮ 他指出有些类型是按照故事内容 (如战争片) 来命

名ꎬ 而其他的影片划分方式则借鉴了文学分类 (如喜剧片、 剧情片)

或源自其他媒介 (如歌舞片)ꎮ 有些类型是以演出者ꎬ 如阿斯泰尔􀅰

罗杰斯 (Ａｓｔａｉｒｅ Ｒｏｇｅｒｓ) 所拍摄的电影ꎬ 或以成本大小 (如大片) 进

行划分的ꎬ 而剩下的影片则是根据艺术地位 (如艺术电影)、 种族认

同 (如黑人电影)、 方位 (如西部片) 或性取向 (如酷儿电影) 进行

划分的ꎮ②

国内学者对电影类型也提出了自己的见解ꎮ 郑树森认为电影类型倾

向二元化ꎬ 较少能完全结合形式与内容来分类ꎮ③ 郝建提出了基于历史

来源、 叙事结构、 拍摄方法等因素划分ꎬ 将电影分为爱情片、 喜剧片、

西部片、 惊险片、 恐怖片、 侦探推理片、 黑色电影、 政治电影、 强盗

片、 警匪片、 动作片、 灾难片、 音乐歌舞片等 １３ 种电影类型④ꎮ

(二) 基于类型的电影褒贬值分析

将 ３０５ 部院线电影按类型进行整理ꎬ 见表 ５ － ６ꎮ 剧情片数量最多ꎬ

有 ９１ 部ꎬ 占总体数量的 １７􀆰 ２％ ꎬ 其次是动画片 ５１ 部ꎻ 数量较少的是灾

难片和戏曲片ꎬ 均少于 ３ 部ꎮ 除了仅有的一部戏曲片褒贬值为 ０􀆰 ７９６ꎬ

观众评价最高的影片类型是纪录片ꎬ 褒贬值达到 ０􀆰 ５１７ꎮ 而满意度最低

的影片类型是惊悚片ꎬ 褒贬值为 － ０􀆰 ００３ꎮ 在 １５ 种类型影片中ꎬ 褒贬值

高于均值的类型ꎬ 除了戏曲片、 纪录片之外ꎬ 有剧情片、 动画片、 喜剧

片、 战争片和冒险片ꎮ
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　 表 ５ －６ 各类型电影的数量与褒贬

影片类型 影片数量 ２０２０ 年 ２０２１ 年上半年 褒贬值 平均票房 (万元)

剧情片 ９１ ５０ ４１ ０􀆰 ３８７ ４２３６

动画片 ５１ ２７ ２４ ０􀆰 ４３３ ９６３７

喜剧片 ３３ １８ １５ ０􀆰 ３６８ ４５５７６

动作片 ３０ １９ １１ ０􀆰 ２６５ １８４８０

爱情片 ２２ １０ １３ ０􀆰 ３２９ １０４８７

纪录片 １３ ８ ５ ０􀆰 ５１７ ９０７

战争片 １１ １１ ０ ０􀆰 ４９４ ３９３５０

惊悚片 １０ ６ ４ － ０􀆰 ００３ ２９１４

悬疑片 １０ ６ ４ ０􀆰 １７８ ３５４３

奇幻片 １０ ３ ７ ０􀆰 ３３０ １５３２４

科幻片 ７ ７ １ ０􀆰 １４１ ９２４１

犯罪片 ６ １ ５ ０􀆰 １７６ ７９８７

冒险片 ５ ５ ０ ０􀆰 ３７５ ６７５３

灾难片 ３ ３ ０ ０􀆰 １０５ １６２９８

戏曲片 １ ０ １ ０􀆰 ７９６ １８４３

１􀆰 喜剧片长盛不衰ꎬ 黄金档期佳片获观众好评

喜剧片 (ｔｈｅ ｃｏｍｅｄｙ) 是一种用引人发笑的方法来表达人类自信心

和超越精神的电影戏剧类型①ꎮ 自 １９３４ 年弗兰克􀅰卡普拉拍摄了 «一

夜风流» 这一喜剧片典范以来ꎬ 喜剧这一类型一直受到观众的青睐ꎮ

中国观众对这一能让人愉悦和欢笑的电影类型更是偏爱有加ꎬ 从以周星

驰电影为代表的香港喜剧在内地的风靡ꎬ 到冯小刚喜剧电影的流行ꎬ 从

徐峥的囧游电影系列、 宁浩的疯狂电影系列的成功到开心麻花电影的备

受追捧ꎬ 喜剧片在我国电影市场可谓长盛不衰ꎮ

２０２０—２０２１ 年度ꎬ 监测范围内喜剧片有 ３４ 部ꎬ 与 ２０１９ 年数量基本

持平ꎬ 占比有所下降ꎮ ２０２０ 年和 ２０２１ 年上半年分别有 １９ 部和 １５ 部ꎮ

喜剧片平均褒贬值为 ０􀆰 ３６８ꎬ 略高于年度平均褒贬值ꎬ 但相对 ２０１９ 年喜

剧类型片 ０􀆰 ７１５ 的平均褒贬值ꎬ 观众的整体满意度有所下降ꎮ 其中ꎬ 观
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众最喜爱的喜剧片是 «你好ꎬ 李焕英»ꎬ 褒贬值为 ０􀆰 ９８２ꎻ 最受诟病的

是 «一日成交»ꎬ 褒贬值仅为 － ０􀆰 １６５ꎮ «你好ꎬ 李焕英» «我和我的家

乡» «温暖的抱抱» 等影片同时进入票房和褒贬值 ＴＯＰ１０ꎬ 获得票房与

口碑双高的佳绩ꎮ

　 表 ５ －７ 喜剧片票房和褒贬值 ＴＯＰ１０ 的影片

票房 ＴＯＰ１０ 褒贬值 ＴＯＰ１０

片名 票房 (万元) 国家或地区 片名 褒贬值 国家或地区

你好ꎬ 李焕英 ５４１３３０ 中国 你好ꎬ 李焕英 ０􀆰 ９３２ 中国

唐人街探案 ３ ４５１５０５ 中国 我为你喝彩 ０􀆰 ９１８ 中国

我和我的家乡 ２８２８８３ 中国 温暖的抱抱 ０􀆰 ８２２ 中国

人潮汹涌 ７６２４８ 中国 萌宠流浪记 ０􀆰 ７２９ 加拿大

沐浴之王 ４０２５５ 中国 跟世俗说再见 ０􀆰 ６５４ 中国

一点就到家 ３１２１６ 中国内地 / 中国香港 迷妹罗曼史 ０􀆰 ５９０ 中国

大红包 ２３５３３ 中国 我和我的家乡 ０􀆰 ４９４ 中国

温暖的抱抱 １９５０２ 中国 月半爱丽丝 ０􀆰 ４７２ 中国

多力特的奇幻冒险 １３５９８ 美国 阳光姐妹淘 ０􀆰 ４６６ 中国

黑白魔女库伊拉 １２４０２ 美国 大红包 ０􀆰 ４２７ 中国

平均 １４９２４７ ０􀆰 ６５０

喜剧片的主要票房贡献度来自 ２０２０ 年国庆档和 ２０２１ 年的春节档ꎮ

由于春节档头部影片的傲人票房成绩ꎬ 使得喜剧片的平均票房达到 ４５５７６

万元ꎬ 居所有类型影片票房之首ꎮ 国庆档 «我和我的家乡» 和 «一点

就到家» 两部主题都与 “家” 相关的喜剧片ꎬ 都具有较高的共情度ꎬ

让观众在欢笑中温暖了心灵ꎮ 两部影片的褒贬值分别为 ０􀆰 ４９４ 和 ０􀆰 ４３０ꎬ

高于平均值ꎮ «我和我的家乡» 成功延续了 «我和我的祖国» 的创作与

运作模式、 集锦式的呈现方式ꎬ 迎合了观众短视频化的观影新习惯ꎻ

«一点就到家» 以青年自主创业服务家乡为题材ꎬ 得到了年轻观众的高度

共鸣ꎮ 而２０２１ 年春节档 «唐人街探案３» 和 «你好ꎬ 李焕英»ꎬ 一个王者

归来ꎬ 一个黑马出世ꎬ 分别取得了 ５４ 亿元和 ４５ 亿元的高票房ꎮ 观众苦等

了一年并寄予厚望的 «唐人街探案 ３» 基本符合预期ꎬ 但无论是票房还是

０􀆰 ２０９ 的褒贬值都比 «你好ꎬ 李焕英» 略逊一筹ꎮ

３５１

第五章　 ２０２０—２０２１ 年电影网络满意度分析　



２􀆰 动作片仍受观众青睐ꎬ 爆款缺失但整体看点纷呈

动作片 (ｔｈｅ ａｃｔｉｏｎ ｆｉｌｍ) 是以人或机械的动作为主要形式来表达较

基本的价值观ꎬ 呼应大众心理满足和审美趣味的电影类型ꎮ① 本年度的

动作类型片虽然没有 «战狼 ２» 式的爆款ꎬ 但也可谓精彩纷呈ꎬ 看点十

足ꎮ 美国环球影业 «速度与激情 ９» 和传奇影业的 «哥斯拉大战金刚»

领跑该类型票房ꎬ 动作片 ＴＯＰ１０ 均为上亿级影片ꎬ 美国和中国动作片

影片席位基本分庭抗礼ꎮ 从观众满意度看ꎬ 整体动作片褒贬值略低于均

值ꎬ 口碑最高的为美国华纳兄弟出品的 «神奇女侠 １９８４»ꎬ 褒贬值为

０􀆰 ６８０ꎮ

　 表 ５ －８ 动作片票房和褒贬值 ＴＯＰ１０ 的影片

票房 ＴＯＰ１０ 褒贬值 ＴＯＰ１０ 动作片

片名 票房 (万元) 国家或地区 片名 褒贬值 国家或地区

速度与激情 ９ １３９２３３ 美国 神奇女侠 １９８４ ０􀆰 ６８０ 美国

哥斯拉大战金刚 １２３２６１ 美国 天道王 ０􀆰 ６３２ 中国

悬崖之上 １１８３１３ 中国 晴雅集 ０􀆰 ５７４ 中国

拆弹专家 ２ ６０２２９ 中国 为家而战 ０􀆰 ５３８ 美国 / 英国

除暴 ５３７６１ 中国 马永贞之闸北决 ０􀆰 ４７０ 中国

晴雅集 ３６８９２ 中国 猎杀 Ｔ３４ ０􀆰 ４６５ 俄罗斯

急先锋 ２９３８１ 中国 极速车王 ０􀆰 ４３０ 美国

追虎擒龙 ２４３６２ 中国内地 / 中国香港 悬崖之上 ０􀆰 ４０１ 中国

人之怒 １６３７３ 美国 / 英国 喋血战士 ０􀆰 ３９９ 美国

神奇女侠 １９８４ １６２１８ 美国 生死下一秒 ０􀆰 ３６０ 中国

平均 ６１８０２ ０􀆰 ４９５

动作片是又一广受观众青睐的电影类型ꎬ 在电影市场一直表现稳

定ꎮ 动作片满足了观众对于攻击欲的需求和宣泄以及对运动的内模仿ꎬ

动作是观众观赏的兴奋点ꎮ ２０２０—２０２１ 年度国产动作片虽然大多由内

地影视公司投资出品ꎬ 但多部优质动作影片如 «拆弹专家 ２» «除暴»

«急先锋» «追虎擒龙»ꎬ 均由中国香港的类型片导演操刀完成ꎮ 动作电
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影是香港电影的经典类型片ꎬ 可以说中国整个武侠和动作潮流都是在香

港动作电影的推动下引向世界ꎮ 虽然随着老一辈武打巨星的老去ꎬ 曾经

肉搏格斗追求暴力美学的香港动作片ꎬ 蜕变为更多的机械、 枪战和爆破

动作ꎬ 但从基因上依然继承了上世纪的香港电影的动作特点ꎬ 使得这一

类型电影依然具有一定的生命力ꎮ

虽然国产动作电影在这个年度没有出现类似 «战狼 ２» «湄公河行

动» 这样的爆款ꎬ 但两部内地导演执导的国产片 «悬崖之上» 和 «晴

雅集» 双双进入票房 ＴＯＰ１０ 和褒贬值 ＴＯＰ１０ꎬ 获得了票房和口碑的双

丰收ꎮ «悬崖之上» 由张艺谋执导ꎬ 整部影片并没有传统戏剧结构所

要求的戏剧性高潮ꎬ 缺乏主人公的所谓最终和解ꎬ 甚至对于任务的核

心目标 “乌特拉行动” 也仅仅停留在讲述行动目的和时间节点上ꎮ 这

种反类型化的创作手法获得了年轻一代观众的认可ꎬ 使得该片成为张艺

谋有史以来票房最高的电影ꎬ 并将代表中国电影角逐 ２０２２ 奥斯卡最佳

外语片ꎮ

«晴雅集» 改编自日本同名小说ꎬ 由郭敬明执导ꎬ 延续其一向唯美

华丽的影像风格ꎬ 且在叙事能力上所提升ꎮ 近几年ꎬ 东方奇幻类型的电

影在主流电影市场呈现出一种式微的态势ꎬ 但观众对于在电影院看到这

个类型还是有不小的心理期待ꎬ 加上原著小说 ＩＰ 的影响力ꎬ «晴雅集»

市场表现尚可ꎬ 褒贬值达到 ０􀆰 ５７４ꎬ 但豆瓣评分只有 ５􀆰 ０ꎮ ２０２１ 年 １ 月 ４

日ꎬ 上映 １０ 天的 «晴雅集» 下架ꎬ 未有官方权威解释ꎮ 在 «晴雅集»

上映前三天ꎬ 宋方金等 １１１ 名编剧、 导演、 制片人、 作家联合签名ꎬ 公

开呼吁不给于正、 郭敬明舞台ꎮ① 下架原因可能与此相关ꎮ 这一事件也

表明导演的社会责任评价会深刻影响其作品的市场效应ꎮ

３􀆰 动画电影质量呈增长态势ꎬ 国产动画片占据市场头部

近年来ꎬ 动画电影无论是数量还是票房都在电影市场表现抢眼ꎬ 国

产动画电影延续出 ２０１９ 年日益崛起甚至赶超进口动画电影的发展势头ꎮ

５１ 部动画电影中ꎬ ２０２０ 年 ２７ 部ꎬ ２０２１ 年上半年 ２４ 部ꎬ 平均褒贬值 ０􀆰 ４３３ꎬ
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列所有类型满意度第三ꎮ 从动画电影票房 ＴＯＰ１０ 看ꎬ 依然呈现中国、

日本、 美国三足鼎立之势ꎬ 国产电影占据了票房前三ꎬ 稳居头部ꎮ 从褒

贬值 ＴＯＰ１０ 看ꎬ 虽然前两名由动漫强国日本的影片占据ꎬ 但国产动画

片在数量上表现出绝对优势ꎬ 获得了 ７ 个席位ꎮ 同时进入票房 ＴＯＰ１０

和褒贬值 ＴＯＰ１０ 两个榜单的是中美合拍动画电影 «许愿神龙»ꎮ

　 表 ５ －９ 动画电影票房和褒贬值 ＴＯＰ１０ 的片

票房 ＴＯＰ１０ 褒贬值 ＴＯＰ１０

片名 票房 (万元) 国家 片名 褒贬值 国家

姜子牙 １６０２９８ 中国
紫罗兰

永恒花园外传
１􀆰 ９３８ 日本

熊出没􀅰狂野大陆 ５５９８９ 中国
工作细胞:
细胞大作战

０􀆰 ９０８ 日本

新神榜: 哪吒重生 ４５６４８ 中国 星际侠探 ０􀆰 ７０３ 中国

疯狂原始人 ２ ３３８０３ 美国 饮料超人 ０􀆰 ７０１ 中国

哆啦 Ａ 梦: 伴我同行 ２ ２６８３６ 日本 许愿神龙 ０􀆰 ６７９ 中国 / 美国

名侦探柯南: 绯色的子弹 ２１５１９ 日本
奇异世界
历险记

０􀆰 ６４０ 中国

许愿神龙 １６８２３ 中国 / 美国
潜艇总动员:
地心游记

０􀆰 ６１９ 中国

寻龙传说 １２７５３ 美国 新愚公移山 ０􀆰 ５９５ 中国

数码宝贝大冒险:
最后的进化

１２５２８ 日本 最可爱的人 ０􀆰 ５９４ 中国

比得兔 ２: 逃跑计划 １２２１１ 美国 崖上的波妞 ０􀆰 ５７８ 日本

平均 ３９８４０ ０􀆰 ７９５５

继 ２０１９ 年 «哪吒: 魔童降世» 在暑期档创下了近 ５０ 亿元的票房佳

绩ꎬ 一举铸就国产动画电影的新天花板后ꎬ 其制片方光线全资的霍尔果

斯彩条屋影业有限公司ꎬ 继续将创作灵感聚焦于中国神话ꎬ 从别样视角

开启了国人家喻户晓的 «封神演义» 的 ＩＰ 世界ꎮ ２０２０ 年推出第二部中

国神话题材动画电影 «姜子牙»ꎬ 对传统神话中的姜子牙形象进行了

“众神之长” 姜子牙 “去神化” 的大胆改编ꎬ 虽然观众口碑一度出现两

极分化ꎬ 但最终以愈 １６ 亿元的票房成绩ꎬ 稳居动画类型电影票房榜首ꎮ
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而国产合家欢 ＩＰ、 春节档常客 «熊出没» 系列动画电影亦是表现不俗ꎬ

斩获 ５􀆰 ６ 亿元票房ꎮ

被全世界观众熟知的宫崎骏动画、 皮克斯动画ꎬ 多数以成年人为受

众对象进行创作ꎮ 而中国动画电影早期兴起于偏儿童向的 ＩＰ 系列电影ꎮ

其代表影片为 «喜羊羊与灰太狼» 系列和 «熊出没» 系列ꎬ 优质成人

动画电影供给严重不足ꎮ 这也导致国产动画电影平均单片票房除一直处

于亿级以下ꎮ 自 ２０１５ 年 «大圣归来» 开启中国动画成人电影的先河ꎬ

之后的 «大鱼海棠» «白蛇: 缘起» «十万个冷笑话» «哪吒之魔童降

世» 等动画电影不断取得市场佳绩ꎬ 进一步证明了内涵深刻的剧情、

情感复杂的角色之于动画作品的重要意义ꎬ 也彰显了以成年人为目标

观众的动画电影的市场潜力ꎮ 随着动画电影创作理念的成熟与市场机

制的完善ꎬ 成人向影片将成为中国动画电影开辟更广阔发展空间的重要

路径ꎮ

４􀆰 国产奇幻片跌下神坛ꎬ 遭遇发展瓶颈期

回首国产奇幻片的十年ꎬ ２０１２ 年古装奇幻片 «画皮 ２» 初试 ３Ｄ 制

作ꎬ 便摘得年度票房前三ꎬ ２０１３ 年周星驰执导的 «西游降魔篇» 以

１２􀆰 ４ 亿元票房问鼎年度票房冠军ꎬ ２０１５ 年的 «捉妖记» 成为中国首部

２０ 亿元 ＋电影ꎬ 国产奇幻大片瞬间成为票房灵药ꎮ 紧接着ꎬ 奇幻类型

片强势入驻春节档ꎬ 为春节档的壮大立下了汗马功劳ꎮ 然而ꎬ 与奇幻片

度过新鲜感的甜蜜期后ꎬ 观众对于仍旧 “重制作、 轻创作” “重形式、

轻内容” “重流量、 轻演技” 的奇幻电影呈现审美疲劳ꎮ ２０１６ 年ꎬ 郭敬

明打造的 «爵迹» 票房、 口碑双扑街ꎻ ２０１７ 年陈凯歌指导的 «妖猫传»

被誉为年度最期待的作品ꎬ 最终仅取得 ５􀆰 ３ 亿元票房ꎻ ２０１８ 年ꎬ «阿修

罗» 耗资 ７􀆰 ５ 亿元ꎬ 却遭紧急撤档ꎬ 堪称国产奇幻片遭受重创的典型案

例ꎮ 多部顶级制作的奇幻片相继败北ꎬ 使得奇幻片从 “票房灵药” 转

变为 “扑街常客”ꎮ

２０１９—２０２１ 年国产奇幻片出现了严重断层ꎮ ２０２１ 年春节档ꎬ «刺杀

小说家» «侍神令» «新神榜: 哪吒重生» 三部不同题材的奇幻片最终

带来的差强人意表现ꎬ 彻底让国产奇幻片疲态尽显ꎮ «新神榜􀅰哪吒重
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生» 因 «哪吒之魔童降世» 珠玉在前ꎬ 即使对口碑有充分信心ꎬ 内容

还将赛博朋克与古典文化相融合ꎬ 看点十足ꎬ 但是始终无法解决观众为

什么要再看一遍 “哪吒” 的疑惑ꎮ 冒险奇幻片 «刺杀小说家» 虽然票

房已突破 ９ 亿元大关ꎬ 位列春节档票房前三ꎬ 但与前两位 ４０ 亿元 ＋ 的

票房势能存在巨大鸿沟ꎮ 古装奇幻片 «侍神令» 上映 １９ 天累计总票房

２􀆰 ５７ 亿元ꎬ 豆瓣跌至 ５􀆰 ９ 分ꎬ 票房和口碑均在春节档排名垫底ꎮ

二　 基于制片地区的电影褒贬值分析

按制片地区分ꎬ ３０５ 部电影有 ２１８ 部国产电影ꎬ ８３ 部进口电影和 ４

部中外合拍片ꎬ 三类影片平均褒贬值分别为 ０􀆰 ３６９、 ０􀆰 ３５４ 和 ０􀆰 ３５５ꎮ 其

中ꎬ ８３ 部进口片来自 １３ 个国家ꎬ 除了北美电影 (４４ 部) 外ꎬ 其他影片

主要来自亚洲和欧洲ꎮ 亚洲电影的主体是日本影片 (１７ 部)ꎬ 而欧洲电

影的主体是意大利影片 (６ 部) 和法国影片 (６ 部)ꎮ 本年度票房超过 １

亿的影片共有 ５４ 部ꎬ 其中国产片 ３７ 部ꎬ 进口片 １７ 部 (因合拍片分账

享国产片待遇ꎬ 计入国产电影)ꎻ ２０２０ 年 ２５ 部ꎬ ２０２１ 年上半年 ２９ 部ꎮ

图 ５ －１　 进口片和国产片占比

(一) 国产片成为绝对主力ꎬ 力担市场复苏重任

前几年ꎬ 国产片和进口片几乎是 “平分天下”ꎮ 随着国产片整体质

量的提升ꎬ ２０１８ 年国产片开始反超进口片的票房ꎮ ２０２０ 年国产片数量

占比超过七成ꎬ 票房占比达到八成ꎬ 且国产电影单片票房影响力惊人ꎮ
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图 ５ －２　 进口片制片地区占比

如表 ５ － １０ 所示ꎬ ２０２０ 年和 ２０２１ 年上半年的票房 ＴＯＰ１０ꎬ 都是国产电

影名列榜首并占据榜单绝大多数席位ꎬ 平均褒贬值也高于进口片ꎮ 中国

电影市场在内容上彻底摆脱 “好莱坞依赖症” 的同时ꎬ 在题材和类型

上的不断深化和拓宽成为了今年国产电影供给侧的亮点ꎮ

　 表 ５ －１０ ２０２０ 年和 ２０２１ 年上半年票房 ＴＯＰ１０

２０２０ 年 ２０２１ 年上半年

片名
票房

(万元) 褒贬值 国家 片名
票房

(万元) 褒贬值 国家

八佰 ３１０２３２ ０􀆰 ３２０ 中国 你好ꎬ 李焕英 ５４１３３０ ０􀆰 ９３２ 中国

我和我的家乡 ２８２８８３ ０􀆰 ４９４ 中国 唐人街探案 ３ ４５１５０５ ０􀆰 ２０９ 中国

姜子牙 １６０２９８ ０􀆰 ２３０ 中国 速度与激情 ９ １３９２３３ ０􀆰 ２７３ 美国

金刚川 １１２２８９ ０􀆰 ４５２ 中国 哥斯拉大战金刚 １２３２６１ ０􀆰 ２６３ 美国

拆弹专家 ２ ６０２２９ ０􀆰 ２３５ 中国 悬崖之上 １１８３１３ ０􀆰 ４０１ 中国

除暴 ５３７６１ ０􀆰 １９７ 中国 刺杀小说家 １０３５２１ ０􀆰 ２７１ 中国

我在时间尽头等你 ５０４３３ ０􀆰 ２５１ 中国 我的姐姐 ８６０１９ ０􀆰 ５０５ 中国

信条 ４５５０８ ０􀆰 １７２ 美国 / 英国 你的婚礼 ７８９２２ ０􀆰 ２３４ 中国

紧急救援 ４３８６１ ０􀆰 ４５０ 中国 人潮汹涌 ７６２４８ ０􀆰 ３３５ 中国

沐浴之王 ４０２５５ ０􀆰 ３９５ 中国 熊出没􀅰狂野大陆 ５５９８９ ０􀆰 ３８５ 中国

平均 １１５９７４􀆰 ９ ０􀆰 ３１９６ １７７４３４ ０􀆰 ３８１

２０２０ 年从部分放开到全面解封ꎬ 在影院最为艰难的一段时期ꎬ 大
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量经典影片采用无分成的方式免费提供给影院进行放映ꎬ 维持了电影产

业在特殊时间段的基本运转ꎬ 逐步使中国电影市场恢复到了往年的繁

荣ꎮ ２０２０ 年影院复工后ꎬ 率先上映的第一部大片 «八佰» 累计票房达

到了 ３１􀆰 １３ 亿元ꎬ 冲入了华语影史票房前十名的同时ꎬ 也成为 ２０２０ 年

全球票房的冠军ꎮ 根据灯塔数据显示ꎬ 在上座率受到不同程度管控等因

素的影响下ꎬ ２０２０ 年电影市场依旧有 ４ 部影片票房突破了 １０ 亿元大关ꎬ

共有 ２４ 部影片成功破亿ꎮ 除了 １ 月份上映的 «变身特工» 外ꎬ ２４ 部破

亿影片中在 ７ 月 ２０ 日之后上映的影片达到了 ２３ 部ꎮ ２０２１ 年春节档ꎬ

２０２１ 年上半年ꎬ 内地首映电影数量共计 ３２１ 部ꎬ 院线电影总票房

２７５􀆰 ６７ 亿元ꎬ 不及 ２０１８ 年同期水平ꎬ 约为 ２０１９ 年同期的 ８８％ ꎬ 刷新

了近三年来电影市场新低ꎮ 但从另一角度来看ꎬ 在疫情影响仍未完全消

除、 影院上座率存在限制的当下ꎬ 今年上半年市场国内总票房较海外最

大票仓北美市场超出 ３ 倍之多ꎬ 仍展现出了国内电影市场强大的自愈能

力ꎮ ２０２１ 年春节档票房 ７８􀆰 ４ 亿元ꎬ 较 ２０１９ 年春节档增长 ３２􀆰 ９％ ꎬ 打

破春节档票房天花板ꎬ 并首次连续五天大盘票房突破 １０ 亿元ꎬ 大年初

五全年累计票房突破 １００ 亿元ꎬ 创历史新高ꎮ ２０２１ 上半年国产电影数

量占比高达 ８７％ ꎬ 国产片票房市场份额增至 ８１％ ꎬ 呈现出了国产电影

全面领跑的市场态势ꎮ

(二) 疫情重创好莱坞ꎬ 进口片呈断崖式下跌

相较抗疫效果显著的中国内地ꎬ 新冠肺炎疫情对好莱坞市场的冲击

更为严重ꎬ 这直接导致了引进电影的断崖式下跌ꎮ 多数进口片在全球档

期一推再推ꎬ 美国各大制片公司纷纷缩短院网窗口期ꎬ 甚至在 ２０２０ 年

末ꎬ 华纳兄弟宣布将 １７ 部新片在影院和 ＨＯＢＭＡＸ 同步播出ꎮ ２０２０ 年ꎬ

进入票房排行前 １０ 的进口片仅有美国科幻片 «信条» 一部ꎮ ２０２１ 年上

半年ꎬ 引进片从 ２０１９ 年的 ２９％占比下降至 １２％ ꎬ 数量同比减少 ３４ 部ꎬ

票房暴跌 １００ 亿元ꎮ ２０２１ 年下半年进入票房排行前 １０ 的进口片也仅有

两部美国现象级动作片 «速度与激情 ９» 和 «哥斯拉大战金刚»ꎮ

本年度第二大进口片国是日本ꎮ 虽然受疫情影响ꎬ 影片的数量较

２０１９ 年有所下降ꎬ 但从日本进口片整体上看ꎬ 无论是票房还是满意度
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表现依然强劲ꎮ 系统监测 １７ 部影片中ꎬ 平均褒贬值达到 ０􀆰 ４２６ꎬ 列各国

进口片满意度之首ꎮ 从类型上看ꎬ 动画电影依然是日本进口各影片中占

绝对优势ꎬ 票房过亿的三部电影 «哆啦 Ａ 梦: 伴我同行 ２» «名侦探柯

南: 绯色的子弹» «数码宝贝大冒险: 最后的进化» 均为动画片ꎮ 因为

受疫情严重影响ꎬ 宝莱坞 ２０２０ 年基本处于停产状态ꎬ 本年度中国观众

未能在大屏幕上欣赏到印度电影ꎮ

本年度系统监测欧洲进口买断片 １９ 部ꎬ 来自意大利、 法国、 德国、

俄罗斯、 英国、 荷兰和爱尔兰、 土耳其等国家ꎮ 观众满意度最高的为法

国冒险片 «白狮奇缘»ꎬ 褒贬值达到 ０􀆰 ６２７ꎮ １９ 部影片未见上亿级电影ꎬ

票房最高的为意大利重映影片 «美丽人生»ꎮ 这部拍摄于 １９９７ 年ꎬ 以

第二次世界大战为题材ꎬ 表达了 “爱” 这一人类永恒主题的经典影

片ꎬ 穿过时间跨越山海ꎬ 在这一特殊的年份与中国观众见面ꎬ 获得了

情感的共鸣与认同ꎮ

第三节　 网络电影满意度分析

相对院线电影ꎬ 网络电影投资成本低、 发行周期短ꎬ 投资回收快等

特点吸引了越来越多影视公司的关注与入局ꎮ 随着网生代观众群体消

费习惯的改变以及视频网站付费用户数量的倍增ꎬ 加之在疫情的助推

下ꎬ 宅家看电影成为了观影新时尚ꎮ 网络电影引来了黄金期ꎮ 本节对

２０２０ 年和 ２０２１ 年上半年网络电影的数据进行分析ꎬ 所分析的网络电影

仅为网络首发电影ꎬ 不包括 “院转网” 或在网络平台的二次传播的院

线电影ꎮ

一　 ２０２０ 年网络电影褒贬值分析

２０２０ 年可谓是网络电影爆发年ꎮ 针对年轻一代观众多元化、 个性

化的观影需求ꎬ 网络电影在创作上也呈现出了专业化、 类型化、 精品

化的新趋势ꎮ 爱奇艺、 优酷、 腾讯视频三家视频平台分账模式再度升

级ꎬ 网络电影的数量、 质量、 分账票房不断冲破天花板ꎬ 刷新着市场的
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认知ꎮ

(一) 整体提质减量ꎬ 产能持续优化

２０２０ 年共上新网络电影 ７６９ 部①ꎬ 相较 ２０１９ 年的 ７８２ 部略有下降ꎬ

数量下行的同时提质效应明显ꎮ 正片有效播放 １０００ 万以下的影片共 ５３０

部ꎬ 同比减少了 １０３ 部ꎮ 头部影片呈现爆发增长态势ꎬ 正片有效播放在

５０００ 万以上的影片共有 ２６ 部ꎬ 同比增长 １５ 部ꎬ 其中 «奇门遁甲» «倩

女幽魂: 人间情» «鬼吹灯之龙岭迷窟» ３ 部影片的正片有效播放破亿ꎮ

２０２０ 年分账票房超过 １０００ 万的网络电影共 ７０ 部ꎬ 与去年相比增幅达到

了 ４３％ ꎮ 分账票房 ＴＯＰ１０ 网络电影都达到了 ２０００ 万以上ꎮ 千万级票房

作品的大幅度增加ꎬ 体现了网络电影整体盈利水平的提升ꎮ 但总体来

看ꎬ 网络电影褒贬值不及院线电影ꎮ

图 ５ －３　 ２０１８—２０２０ 年新上网络电影数量

(二) 高成本、 专业化助推精品ꎬ 大 ＩＰ 仍为平台主力军

曾几何时ꎬ 对网络电影的定义是投资成本在几十元到几百万元不

等ꎬ 时长超过 ６０ 分钟ꎬ 在网络首播的小成本电影ꎮ 但随着观众对网络

电影精品的需求日益增长ꎬ 网络电影逐渐告别了 “低成本” 时代ꎬ 整

体投入层级更为丰富ꎮ ２０２０ 年ꎬ 投资成本 ３００ 万元以下的影片由 ２０１９
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图 ５ －４　 ２０１８—２０２０ 年票房上千万网络电影数量

年的 ５１％缩减至 ４０％ꎬ 投资成本在 ６００ 万元以上的影片占比达到 ３４％ꎮ①

从云合数据、 爱奇艺、 腾讯视频和优酷等平台的获得的数据ꎬ ２０２０ 年

上新网络电影导演超 ７２０ 人ꎬ 主要参演人员 (前五) 超 ２３００ 人ꎬ 其中

在 ２０１９ 年参与网络电影制作的导演、 演员比例分别为 １３％和 １９％ ꎮ 专

业制作人才和演员不断充实网络电影制作力量ꎬ 网络电影向影视工业化

进程又迈进一步ꎮ

各个视频平台都在不断深耕精品内容ꎬ 但古装、 奇幻、 动作类型的

ＩＰ 改编作品仍是网络电影主流ꎮ 在网络电影票房 ＴＯＰ１０ 网络电影中ꎬ

«鬼吹灯之湘西密藏» (５６７０ 万元)、 «鬼吹灯之龙岭迷窟» (３５１１ 万元)、

«鬼吹灯之巫峡棺山» (３４７０ 万元)、 占据三席ꎬ 加之 «鬼吹灯之龙岭神

宫» (２１５６ 万元)、 «云南虫谷之献王传说» (１７７５ 万元) ５ 部 “鬼吹灯”

改编作品共计揽收 １􀆰 ６６ 亿元ꎮ 作为 “最忙” 的古装人物之一ꎬ ５ 部 “狄

仁杰” 改编作品 «狄仁杰之夺命天眼» (３２５２ 万元)、 «狄仁杰之飞头罗

刹» (３２１９ 万元)、 «狄仁杰之无头神将» (１８４５ 万元)、 «狄仁杰之幽冥

道» (１７３３ 万元)、 «狄仁杰之蚩尤血藤» (１７１１ 万元) 共计揽收 １􀆰 １７ 亿

元ꎮ “封神” 系列 «新封神之哪吒闹海» «新封神姜子牙» «封神榜􀅰妖

灭»ꎬ “济公” 系列 «济公之降龙有悔» «济公之神龙再现» «济公之英雄

归位»ꎬ «大蛇» 系列ꎬ «陈翔六点半» 系列作品均在榜ꎮ 在 ２０２０ 年票房
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ＴＯＰ１０ 中 «奇门遁甲» «倩女幽魂: 人间情» «鬼吹灯之湘西密藏» «鬼吹

灯之龙岭迷窟» 等影片都具备 ＩＰ 属性ꎮ 在年度分账 ７０ 部破千万元作品

中ꎬ 改编自人物 ＩＰ、 经典古籍衍生等渠道的共计２１ 部ꎮ 自经典 ＩＰ 被引入

网络电影ꎬ 极大地推动了网生内容升级ꎬ 也加速了网络电影品类破圈ꎮ

　 表 ５ －１１ 票房 ＴＯＰ１０ 网络电影

排名 电影 票房 类型 平台 褒贬值

１ 奇门遁甲 ５６４０ 万元 奇幻 腾讯 / 爱奇艺 ０􀆰 ２０８

２ 倩女幽魂: 人间情 ４５７５ 万元 奇幻 腾讯 ０􀆰 ２８７

３ 鬼吹灯之龙岭迷窟 ４４８０ 万元 奇幻 腾讯 ０􀆰 １０４

４ 狙击手 ３２７７ 万元 战争 爱奇艺 ０􀆰 ２６１

５ 九指神丐 ３０２１ 万元 剧情 爱奇艺 ０􀆰 １８５

６ 封神榜妖灭 ２９９２ 万元 奇幻 爱奇艺 ０􀆰 １８９

７ 武动乾坤: 涅槃神石 ２３７０ 万元 奇幻 腾讯 ０􀆰 ２１９

８ 奇门相术 ２３００ 万元 奇幻 爱奇艺 ０􀆰 ２５９

９ 东北往事: 我叫刘海柱 ２２３０ 万元 动作 爱奇艺 ０􀆰 １３６

１０ 灭狼行动 ２１８６ 万元 剧情 爱奇艺 ０􀆰 ０９４

(三) 平台竞争激烈ꎬ 共推网络电影创作

２０２０ 年ꎬ 腾讯视频、 优酷加磅内容激励ꎬ 爱奇艺更新分账规则ꎬ

各平台从前期项目评估服务到全方位营销支持ꎬ 参与度显著提升ꎬ 平台

竞争加剧ꎮ 从产品服务上ꎬ 爱奇艺推出了 “线上项目评估” 系统ꎬ 优

酷推出了 “观影情绪模拟” 产品ꎬ 腾讯视频有 “专辑用户画像” 功能ꎬ

各平台从项目前期创作到影片制作ꎬ 平台分发、 运营分析等全流程介入

推动影片创作更高效和便捷ꎮ 此外ꎬ 平台还推出金融支持ꎬ 提升项目开

发的效率ꎬ 如爱奇艺建立金融机构与内容制作方的连接ꎬ 解决合作方的

资金需求ꎻ 针对票房有一定保障的影片ꎬ 票房宝推出超前结算服务ꎬ 上

线前预支 ３０％—５０％ 成本ꎻ 同时缩短网络电影合作方的结算周期ꎬ 实

现月结ꎬ 最快可提升至周结ꎬ 甚至优质影片可超前结算ꎬ 大大提升了制

片方的回款效率ꎮ

２０２０ 年ꎬ 爱奇艺共上新网络电影 ３８５ 部ꎬ 单平台分账票房千万级

的影片 ４２ 部ꎬ 同比增加 １７ 部ꎬ 破千万影片累计分账票房达到 ７ 亿元ꎮ
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优酷上新 ２１７ 部ꎬ 分账票房千万级的影片 ２３ 部ꎬ 同比增加 １０ 部ꎻ 破千

万影片累计分账票房 ３􀆰 ４８ 亿元ꎮ 腾讯视频上新 １５９ 部ꎬ 纯分账 １０１ 部ꎬ

自制 ５８ 部ꎬ １５ 部纯分账影片票房破千万ꎻ 上新纯分账票房累计分账票

房达到 ５􀆰 ３４ 亿元①ꎮ 系统监测三个平台网络电影ꎬ 腾讯播放量在 ５００ 万

次以上ꎬ 爱奇艺指数和优酷指数 １５００ 以上的电影分别有 １３４ 部、 １３３ 部

和 ５０ 部ꎬ 平均褒贬值分别为 ０􀆰 ２４６、 ０􀆰 ２３８ 和 ０􀆰 １８１ꎬ 腾讯视频网络电

影在观众满意度上略胜一筹ꎮ

　 表 ５ －１２ ２０２０ 年三大平台播放量 /指数 ＴＯＰ１０ 影片

平台 序号
播放量 (万) /

指数
片名 豆瓣评分 褒贬值 数据量

腾讯
视频

１ ２００４７ 倩女幽魂之人间情 ４􀆰 ８ ０􀆰 ２８７ １９３９

２ １３２８７ 肥龙过江 ４􀆰 ７ ０􀆰 ０１３ ４２４１

３ １０９８９ 武动乾坤: 涅槃神石 ４􀆰 ９ ０􀆰 ２１９ １８７８

４ １０６６７ 海大鱼 ３􀆰 ９ ０􀆰 ３３１ ８８５

５ １０３５１ 西行纪之再见悟空 ６􀆰 ２ ０􀆰 ４０３ ６７８

６ ８９９６ 昆仑神宫 ３􀆰 ７ ０􀆰 １０７ ７６７

７ ８７６４ 别叫我酒神 ５􀆰 ０ ０􀆰 １３１ １８５４

８ ８４１３ 东海人鱼传 ３􀆰 ６ ０􀆰 １７６ １１００

９ ８２７３ 冷血狂宴 ３􀆰 ９ ０􀆰 １２２ ５７７４

１０ ８２６８ 怪物先生 ４􀆰 ２ ０􀆰 ０６９ １２５１８

平均 １０８０５ ４􀆰 ４９ ０􀆰 １８６ ３１６３􀆰 ４

爱奇艺

１ ５９１４ 陈翔六点半之民间高手 ６􀆰 １ ０􀆰 ２８２ ２３４４

２ ４７６２ 中国飞侠 ６􀆰 ０ ０􀆰 ５１６ ８１２

３ ４６９２ 龙虎山张天师 􀆰 麒麟 ４􀆰 ５ ０􀆰 ２３４ ５７３

４ ４２５８ 掘地求生 — ０􀆰 ０５５ ４３７

５ ４２２７ 禁武令之九幽 — ０􀆰 ３８０ １２１

６ ３８０７ 天才狙击 — ０􀆰 ２０８ ４０４

７ ３７９７ 将军诺 — ０􀆰 ４２２ １４６０

８ ３５２１ 功夫之城 — ０􀆰 ６９４ ３３０
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续表

平台 序号
播放量 (万) /

指数
片名 豆瓣评分 褒贬值 数据量

爱奇艺

９ ３４９２ 无间行者之生死潜行 ４􀆰 ５ ０􀆰 ０６６ ４９９

１０ ３４５１ 东北往事: 我叫刘海柱 ５􀆰 ２ ０􀆰 １３６ ２１３１

平均 ４１９２ ０􀆰 ２９９ ９１１

优酷

１ ７６３１ 夺命狙击 ２ — ０􀆰 １９９ ４０８

２ ６７４８ 陈翔六点半之民间高手 — ０􀆰 ２８２ ２３４４

３ ６６４４ 狄仁杰之幻涅魔蛾 ３􀆰 ０ ０􀆰 ２０９ ３６４

４ ６２６２ 包青天之诡墓空棺 ４􀆰 ９ ０􀆰 ４２４ ４７２

５ ５８４９ 大章鱼 — ０􀆰 ２２７ １４７９

６ ５５３７ 海怪 — ０􀆰 １２９ １４９２

７ ５１３８ 蟑潮 — ０􀆰 ０１４ ３５６

８ ５０８７ 长安雾怪 — ０􀆰 ２４２ ７７１

９ ４７６１ 狄仁杰之飞头罗刹 ４􀆰 ８ ０􀆰 ２６１ １１６３

１０ ４１８４ 四平青年之三傻罪途 ６􀆰 ５ ０􀆰 ３０３ ９０１

平均 ５７８４ ０􀆰 ２２９ ９７５

(四) 类型日益多元ꎬ 现实题材获新突破

网络电影作为电影产业的后来者ꎬ 在类型上可以对院线电影有所借

鉴ꎮ 同时与传统院线电影相比ꎬ 相对宽松的审查制度和发行模式为网络

电影的创作提供了更为自由广阔的空间ꎬ 也为其类型化的发展提供了充

分条件ꎮ 但在网络电影发展初期ꎬ 创作者仍以强娱乐化、 视觉奇观化、

情节离奇化为创作方向以博取网络用户的眼球ꎬ 因此奇幻、 喜剧、 动作

成为网络电影的主打类型ꎮ 自 ２０１９ 年 ２ 月重点网络影视审查制度的实

施ꎬ 网络电影的 “野蛮生长期” 一去不复返ꎬ 大量 “打擦边球” 的网

络电影作品出局ꎮ 随着同类型网络电影题材透支、 故事雷同、 口碑低迷

等迭代力锐减ꎬ 类型跟风化导致观众视觉疲劳等问题出现ꎬ 网络电影创

作者开始挖掘更为多元的题材ꎬ 尝试更为多样的类型ꎮ

２０２０ 年网络电影依然围绕动作、 奇幻、 爱情、 喜剧、 悬疑等类型

展开ꎬ 但现实主义题材网络电影无论在数量还是在质量上都有所突破ꎬ

部数占比 ９％ ꎬ 正片播放有效占比达到 １５％ ꎮ «树上又个好地方» 以豆
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瓣 ８􀆰 ０ 高分ꎬ 褒贬值高达 ０􀆰 ５９４ꎬ 获得网络电影近年满意度最高评分ꎻ

«老大不小» 以 ８０ 万元成本撬动 ５６３ 万元分账票房ꎬ 投资回报率愈 ７００％ꎻ

«中国飞侠» 聚焦外卖群体ꎬ 上线 ２３ 天票房突破 １０００ 万元ꎬ 现实主义

题材网络电影市场潜能得到了进一步的释放ꎮ

图 ５ －５　 ２０２０ 年网络电影正片类型有效播放分布

二　 ２０２１ 年下半年网络电影褒贬值分析

在 ２０２１ “逆风” 的大环境下ꎬ 整个产业变得更加成熟、 有序、 多

元ꎬ 持续向好ꎮ 从年初爱、 优、 腾三大平台联合推出的 “网络电影春

节档”ꎬ 到 «发财日记» «少林寺之得宝传奇» 等院线级影片的网络首

发ꎬ 再到 “拼播” 模式的探索ꎬ 以及各大平台纷纷升级分账规则梗概

内容策略ꎬ 整个行业呈现出了减量增收、 提质增效、 产能优化、 模式升

级、 院网融合加速等特点ꎮ

(一) 上新影片总数锐减ꎬ 整体满意度提升

根据云合数据ꎬ ２０２１ 年 １—６ 月全网上线网络电影 ２９５ 部ꎬ 较 ２０２０

年同期减少了 ９６ 部ꎬ 较 ２０１９ 年同期减少了 １４３ 部ꎮ 虽然数量减少ꎬ 但

减少的是劣质影片的产出ꎬ 优质影片占比有所增加ꎮ ２０２１ 年虽然网络

电影破千万影片数量达到 ３３ 部 (如果加上单片付费但未公布票房的影

片ꎬ 破千万票房的影片将超过 ３８ 部)ꎬ 占比 １１􀆰 ２％ ꎮ 其中爱奇艺 １６ 部

(含 ３ 部非独播)ꎬ 腾讯视频 １２ 部 (含 １ 部非独播)ꎬ 优酷 ８ 部 (含 ２

部非独播)ꎮ 而 ２０２０ 年破千万影片占比为 ９􀆰 ５％ ꎬ ２０１９ 年 １—６ 月占比
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仅 ３􀆰 ４％ ꎮ① 系统监测 ２０２１ 年 ９５ 部网络电影ꎬ 褒贬值为 ０􀆰 ２５９ꎬ 相比

２０２０ 年的 ０􀆰 ２２６ 略有提升ꎬ 观众满意度最高腾讯视频的爱情片 «余生ꎬ

请多指教»ꎬ 褒贬值达到 １􀆰 ０９８􀆰

这种此消彼长的变化ꎬ 既是供给侧改革的需要ꎬ 也是行业可持续发

展出必然ꎮ 网络电影上线数量之所以减少ꎬ 就是那些质量不高、 缺乏竞

争力的网络电影ꎬ 正在被市场剔除ꎬ 资源开始向头部精品倾斜ꎬ 内容精

品化升级效果已经开始凸显ꎮ 在大量粗制滥造、 低水平内容被市场抛弃

之后ꎬ 头部和腰部力量的占比明显增多ꎬ 其整体盈利能力得到了稳定提

升ꎮ 某种程度上也提升了片方资金的使用效率ꎬ 降低了投资风险ꎬ 也拓

宽了网络电影的 “护城河”ꎮ 但值得注意的是ꎬ 上半年全网破千万影片

分布主要集中在 １０００—２０００ 万元ꎬ 占比 ７６％ ꎬ ２０００ 万元以上影片仅 ８

部ꎬ ３０００ 万元票房以上影片仅 ２ 部ꎮ 即便是上半年票房冠军 «兴安岭

猎人传说» 也仅 ４３８２ 万元ꎬ 距离去年上半年冠军 «奇门遁甲» ５６４１ 万

元的票房纪录还有 １０００ 多万元的差距ꎬ 有效观影人次也只在 １０００ 万左

右ꎬ 网络电影火车头内容依然严重稀缺ꎮ

(二) 双平台拼搏模式增长ꎬ 双平台拼搏渐增长

在 ２０２１ 年上半年上线的 ２９５ 部网络电影中ꎬ 有 ２７９ 部独播影片ꎬ

１６ 部非独播影片ꎮ 其中腾讯视频独播 ９８ 部ꎬ 爱奇艺独播 ９５ 部ꎬ 优酷独

播 ５２ 部ꎬ 三大平台占到了独播影片的 ８８％ ꎮ 在票房破千万影片中ꎬ 有

２ 部非独播作品ꎮ 自 ２０２０ 年爱奇艺、 腾讯视频以 «奇门遁甲» 开创了

双平台 “拼播模式” 的先例ꎬ 并凭借 ５３０３ 万元的总票房打破了网络电

影分账历史纪录ꎬ ２０２１ 年拼播模式不断被头部影片尝试ꎬ 并获得了不

错的市场反馈ꎮ ２０２１ 年上半年票房 ＴＯＰ１０ 影片中有两部是拼播模式ꎬ

分别是爱奇艺、 优酷、 腾讯视频拼播的 «黄皮子坟» 和爱奇艺、 优酷

拼播的 «无间风暴»ꎮ «黄皮子坟» 根据天下霸唱同名小说改编ꎬ «无间

风暴» 则汇聚了陈小春、 汤镇业、 林雪等老牌明星ꎬ 具有着较强的市

场影响力ꎬ 两部影片票房均超过了 ２５００ 万元ꎮ 这些影片的成功发行ꎬ
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体现平台对于拼播持开放态度ꎮ 而对于片方来说ꎬ 拼播模式意味着影片

的传播覆盖面更广ꎬ 受众抵达率更高ꎬ 影响力也可能更大ꎬ 当然对影片

的质量也是更大的考验ꎮ

　 表 ５ －１３ ２０２１ 年上半年票房 ＴＯＰ１０ 网络电影

排行 片名 票房分账 (万元) 播出平台 褒贬值

１ 兴安岭猎人传说 ４３８２ 腾讯视频 —

２ 重启之蛇骨佛蜕 ３００７ 优酷 ０􀆰 ０９３

３ 黄皮子坟 ２８６８ 爱 / 优 / 腾 —

４ 浴血无名川 ２７６６ 爱奇艺 ０􀆰 ３８０

５ 白蛇: 情劫 ２６１９ 爱奇艺 ０􀆰 ２８５

６ 无间风暴 ２５９１ 爱 / 优 —

７ 扫黑英雄 ２３０３ 爱奇艺 ０􀆰 ６２６

８ 让我过过瘾 ２０４０ 腾讯视频 ０􀆰 ２９０

９ 反击 １７９０ 腾讯视频 ０􀆰 ０８５

１０ 封神榜: 决战万仙阵 １７３０ 爱奇艺 ０􀆰 ２１６

(三) 类型多元化趋势凸显ꎬ 公版 ＩＰ 改编依然火热

从 ３３ 部破千万网络电影榜单可以看出ꎬ 奇幻、 冒险等热门类型依

然占据大多数ꎮ 但与此同时ꎬ 冒险、 战争、 喜剧等类型也均有较好表

现ꎬ 网络电影制作精品化、 题材多元化成效开始凸显ꎮ 冒险惊悚片

«兴安岭猎人传说»ꎬ 作为非 ＩＰ 改编作品能够荣登冠军ꎬ 让市场看到一

定新的可能ꎻ 票房 ２７６６ 万元的 «浴血无名川»ꎬ 褒贬值达到 ０􀆰 ３８ 又一

次让人们对网络主旋律战争片刮目相看ꎻ «让我过过瘾» «窈窕老爹»

作为喜剧ꎬ 无大场面、 大特效却能够进入榜单ꎬ 实属不易ꎻ «白蛇: 情

劫» 的硬核特效也可圈可点ꎻ «扫黑英雄» «绝对忠诚之国家利益» «刑

警本色» 等现实题材作品同样层出不穷ꎮ 更加令人欣喜的是ꎬ «兴安岭

猎人传说» «浴血无名川» 不仅收获了票房ꎬ 口碑也同样不俗ꎬ 豆瓣评

分都在 ６􀆰 ０ 以上ꎬ 不断拉高网络电影整体评分水平ꎮ

截至 ２０２１ 年 ５ 月ꎬ 通过规划备案的公版 ＩＰ① 改编网络电影项目已
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经高达 ３８０ 部ꎬ 其中 “狄仁杰” 和 “封神榜” 的数量均超了 ５０ 部ꎮ

“包青天” “宋慈” 等历史人物 ＩＰ 也随处可见ꎮ 其次ꎬ 热门类型片跟风

严重ꎬ 产量过剩ꎮ 以怪兽片为例ꎬ 截至 ２０２１ 年 ５ 月规划备案怪兽片超

２００ 部ꎬ 仅 “蛇” 类怪兽片便超 ４０ 部ꎮ ２０２ 年上半年公版 ＩＰ 改编作品

依然火热ꎮ 票房破千万的有 ３ 部ꎬ 分别是 «白蛇: 情劫» «封神榜: 决

战万仙阵» «武松血战狮子楼»ꎬ 没有出现 “包青天” “狄仁杰” “宋

慈” 的身影ꎮ 上半年票房破千万元的怪兽片有 ２ 部ꎬ 分别是 «变异巨

蟒» 和 «巨蜥»ꎬ 剩下的大多数都沦为了炮灰ꎮ 题材选择上ꎬ 片方依

然扑向公版 ＩＰꎬ 初衷是为了降低风险ꎬ 通过题材去获得市场竞争力ꎬ

同时纷纷加大投资、 加强特效和动作ꎬ 以保证市场竞争力ꎮ 但同一 ＩＰ

过度开发ꎬ 是在雷同的题材里厮杀ꎬ 从另一个角度看不利于题材边界

的拓宽ꎮ

(四) 制片方和平台双向发力ꎬ 共筑网络电影精品化工程

从云合数据有效播放市场占有率来看ꎬ ２０２１ 年在线电影 ＴＯＰ１０ 里ꎬ

仅 «发财日记» 和 «少林寺之得宝传奇» 两部网络电影ꎬ 分别位列第

二位和第四位ꎬ 其余八部均为院线电影ꎮ① 可见ꎬ 即便是在网络上ꎬ 用

户消费的倾向依旧是院线级品质的影片ꎮ 网络电影要实现进一步的发

展ꎬ 需要片方摒弃投机心态和短视行为ꎬ 打破固有的创作逻辑和模式ꎬ

提升自身创作水平ꎬ 真正回归内容本质ꎬ 以精品影片为驱动ꎬ 实现持续

“质” 的变革ꎮ

一是各平台全面升级分账模式ꎮ ２０２１ 年初ꎬ 爱奇艺对网络电影合

作模式进行了全新升级ꎬ 在分账模式、 定级单价、 资源推广等方面都进

行了进一步优化ꎮ 其中最大的变化就是增加了 Ｓ 级和 Ａ ＋ 级ꎬ 并针对 Ｓ

级影片推出了单片付费模式ꎮ② «冒牌大保镖» 评为了 Ｓ 级ꎬ 成为了第

一部以单片付费模式单平台独播的网络电影ꎬ 爱奇艺热度指数一度达到
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大京网: «爱奇艺网络电影分账规则升级: 推出四档内容评级 Ｓ 级影片可应用用户点播分
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７０５７ꎮ ２０２１ 年 ４ 月份ꎬ 优酷对网络电影分账规则进行了升级ꎬ 取消了

之前 “有效观影时长” 的衡量维度ꎬ 采取了跟爱奇艺一样的 “有效观

影人次”ꎬ 并且同样以 ６ 分钟为限ꎻ 还调整了网络电影的评级级别和单

价ꎬ 延长 Ａ 级以上级别影片分账期ꎬ 升级推广资源包ꎮ① 腾讯视频也积

极调整内容规划和激励策略ꎬ 对每月前五名作品额外给予一定的现金奖

励ꎮ② ５ 月ꎬ 爱奇艺又在 ＰＶＯＤ 模式的基础上推出了 “云影院”ꎬ 其初衷

是让高品质电影得到更高收入ꎮ

二是平台与出品制作公司合作筑精品ꎮ 爱奇艺联合连宁浩的坏猴子

影业发布了 “星网计划”ꎬ 计划未来 ３ 年为爱奇艺云影院提供 ５ 部优质

网络电影ꎬ 目前已公布了 «火星计划» 和 «最后和你唱首歌» 两部作

品ꎮ 周星驰也在近日公开表示ꎬ 将担任部分作品的监制ꎬ 希望在网络电

影这个新的领域给大家带来更多好的作品ꎮ 周星驰、 宁浩入局网络电

影ꎬ 或许将扛起网络电影 “质变” 革命的大旗ꎬ 拉动行业整体制作水

平提升ꎬ 促使了网络电影华丽蜕变ꎮ

三是优秀创作人员加盟网络电影ꎮ 从 ２０２０ 年春节档 «囧妈» 院转

网ꎬ 全院线阵容在网络平台闪亮首秀ꎬ 催化网络电影进入了精品化的加

速赛道ꎬ 网络电影日益注重吸纳优质演员的参与ꎮ ２０２１ 年上半年 ＴＯＰ１０

中 «绝对忠诚之国家利益» 的主演是印小天、 曾志伟ꎬ «无间风暴» 则

由陈小春领衔主演ꎬ «浴血无名川» 有任天野、 张光北助阵ꎬ «长安伏

妖» 的导演李力持曾是周星驰的御用导演ꎬ 影片还汇集了保剑锋、 克

拉拉、 贾冰等一众知名演员ꎬ 明星大咖加盟头部网络电影已成为常态ꎮ
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娱乐独角兽: «分账规则全新升级、 持续拓宽内容赛道ꎬ 腾讯视频如何打造 “分账新生
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２０２１ 年对明星而言是不同寻常的一年: 一是郑爽因涉嫌签订 “阴

阳合同”、 拆分收入获取 “天价片酬”、 偷税、 漏税、 逃税等问题被罚

款共计 ２􀆰 ９９ 亿元ꎬ 引起艺人、 明星经纪工作室开启 “注销潮”ꎻ 二是 ９

月初中宣部印发 «关于开展文娱领域综合治理工作的通知»ꎬ 对明星治

理方面ꎬ 强调加大对违法失德艺人的惩处ꎬ 禁止劣迹艺人转移阵地复

出ꎬ 并对整治 “饭圈” 乱象作了专门部署ꎻ 三是由于 «青春有你 ３» 的

倒牛奶事件ꎬ ２０２１ 年 ９ 月 ２ 日国家广播电视总局发布 «关于进一步加

强文艺节目及其人员管理的通知»ꎬ 从严整治艺人违法失德、 “饭圈”

乱象等问题ꎬ «偶像练习生» «创造营» 等选秀节目进行自查ꎮ 这些措

施从法律、 道德和制度 ３ 方面对明星行为进行了治理ꎬ 以便进一步提升

明星专注表演、 唱歌等专业能力ꎬ 弱化饭圈现象ꎮ

这些针对明星的治理是否在短期内改善了追星的乱象ꎬ 使明星更偏

向于提升唱歌、 表演等专业能力ꎬ 需要我们对明星进行整体分析ꎮ 团队

使用语义分析技术计算明星网络信息的褒贬值ꎬ 分析受众对明星的好感

度ꎬ 有助于获得三方面的结论: 一是整体上受众对明星的好感度是否增

加? 二是部分受负面事件影响的明星关注度和好感度是否变化? 三是受

众对明星的偏好受什么影响? 这些结论将有助于对明星群体的治理ꎮ

本章对 １５０ 位明星进行了满意度分析ꎬ 主要得出如下结论: 一是新

闻和微博对明星的正面评价较多ꎬ 受众对明星的好感度在不同渠道基本

一致ꎻ 二是关注多不代表更喜欢某明星ꎻ 三是年轻明星的受关注程度、
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受偏爱程度更大ꎬ 影响力逐渐增加ꎻ 四是歌手比演员更受关注和偏爱ꎻ

五是当前受负面事件影响的明星受关注程度较高而褒贬值较低ꎬ 以前受

负面事件影响的明星则关注程度和褒贬值都较低ꎮ

第一节　 研究方法

本章收集了 ２０２０—２０２１ 年明星的新闻、 微博、 豆瓣评论、 百度贴

吧等网络信息ꎬ 利用语义分析技术计算每条信息的褒贬值ꎬ 对明星的网

络满意度进行研究ꎮ

一　 确定明星

(一) 明星定义

１８９６ 年秋梅里爱和路罗斯成立电影制片公司时ꎬ 首先用了 “电影

明星” 一词ꎬ 因此明星是在现代娱乐环境下词语ꎮ «剑桥英语词典» 将

明星界定为 “指非常著名、 成功和重要的人物ꎬ 尤其指娱乐界诸如歌

手、 演员、 作家和运动员等表演者”ꎬ 对明星的内涵和外延都有明确

界定ꎮ

团队对明星的界定为 “在大众媒介上进行公开表演ꎬ 具有一定艺

术成就、 商业价值和号召力ꎬ 并对社会群体具有象征意义的个体和群

体”ꎬ 主要包括演员、 导演、 运动员、 主持人、 音乐人、 作家、 嘉宾等ꎮ

具有如下特征:

一是明星是 “在银幕与其他媒介上的公开表演” 而出名的个体和

群体ꎻ

二是明星是 “取得一定成就或有号召力”、 具有 “象征意义” 的个

体和群体ꎻ

三是明星 “不仅仅指具有专业表演艺术造诣的演员ꎬ 还包括其他

类型”ꎮ

根据明星的定义和分析需要ꎬ 本章根据专业领域将明星分为演员、

歌手、 主持人、 网络主播等ꎮ
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与 ２０１７—２０１９ 年相比较ꎬ 研究方法基本一致ꎬ 备选榜单存在差异ꎬ

明星数量增加到 １５０ 位ꎬ 明星数据的监测时长更改为 ２０２０ 年 １ 月 １ 日

至 ２０２１ 年 ６ 月 ３０ 日ꎬ 确定的明星名单与 ２０１９ 年存在差异ꎮ

(二) 确定备选明星名单

备选明星沿袭了 ２０１９ 年的方法ꎬ 采用榜单并加权计算ꎬ 但是榜单

发生变动ꎬ 将 ２０１９ 年的凯度明星商业影响力榜单更换为中国明星社会

责任指数ꎮ 团队使用头脑风暴、 焦点组讨论等定性研究方法ꎬ 甄选依据

为专业性ꎬ 指标包含明星的关注度和受众对明星的态度ꎬ 备选榜单包括

艺恩明星商业价值、 秒针数据的商业明星价值榜、 尼尔森网联的代言人

传播力综合指数、 艾漫明星商业价值、 骨朵热度指数、 中国明星社会责

任指数ꎮ 数据来源多元是选择 ２０２１ 年明星监测对象的一个重要特征ꎬ

另一个重要特征包含了态度指标ꎮ 除骨朵热度指数外ꎬ 其他五个指标均

含有豆瓣评分、 微博内容评论正负向、 网络口碑、 风险系数、 美誉度、

正能量指数、 口碑指数等指标ꎮ

１􀆰 艺恩———明星商业价值榜

艺恩公司收集了 ３３６１ 名明星的相关数据①ꎮ 根据艺恩 ２０２０ 年 ３ 月 １

到 １１ 月 ３０ 日的数据ꎬ 明星中商业价值指数最高的是杨紫 (８４􀆰 ０７)ꎬ 最

低的是李牧鹏 (１􀆰 ３７)ꎮ 艺恩的明星商业价值指数由专业度和关注度两

个指标确定ꎮ 专业度包括明星为主演电影的票房、 豆瓣评分ꎬ 主演视频

节目的播映热度ꎬ 作品相关微博内容评论正负向ꎬ 代言品牌数量和品牌

热度ꎬ 获奖数量等ꎮ 关注度包括明星的百度搜索指数、 百度新闻指数、

今日头条新闻数、 微博的转发量、 评论量、 点赞量、 粉丝量、 话题量、

贴吧关注数量等ꎮ

２􀆰 秒针数据———商业明星价值榜

北京秒针信息咨询有限公司的秒针系统是全域测量及智能洞察与分

析解决方案提供商ꎬ 开发了代言人选择评估模型 (ＣＳＩ)ꎬ 定期公布明

星商业价值榜单 ＴＯＰ３０ꎮ ＣＳＩ 从吸睛指数 (荧屏活跃度、 搜索指数)、

４７１

　中国影视产品网络满意度研究(２０２１—２０２２)

① 数据来源: ２０１９ 年 １２ 月 ２０ 日从试用的艺恩数据 ｈｔｔｐ: / / ｅｎｄａｔａ􀆰 ｃｏｍ􀆰 ｃｎ / Ｕｓｅｒ / Ｌｏｇｉｎ 中收集ꎮ



品牌助力 (代货指数、 品牌资产提升力) 与社交影响力 (社交热度、

网络口碑、 圈粉力) 三个维度ꎬ 七个细分指标ꎬ 并引入了风险系数ꎬ

综合计算得出结果ꎮ ２０２０ 年 ２ 月 ７ 日、 ８ 月 １７ 日、 １１ 月 １２ 日分别公布

２０１９ 年全年 ＴＯＰ１００、 ２０２０ 年上半年 ＴＯＰ３０、 ２０２０ 年第 ３ 季度 ＴＯＰ３０ 榜

单①ꎬ 三个榜单共包含 １０７ 位明星ꎮ ＴＯＰ２０ 明星商业价值的均值为 ９９、

１０２、 １０４ꎮ 商业价值最高的是易烊千玺ꎬ １２６􀆰 ６７ 分ꎻ 最低的有九位ꎬ 包

括程晓、 古天乐、 韩东君、 霍尊、 彭昱畅、 孙俪、 田馥甄、 姚晨、 张雪

迎ꎬ 均为 ９６ 分ꎮ 因该榜单的数值较大ꎬ 同其他榜单产生明显差距ꎬ 我

们通过指数转换ꎬ 从榜首到榜尾的商业价值从 １００ 递减到 １０ꎮ

３􀆰 尼尔森网联———广告代言人传播力综合指数

根据 ２０２０ 年 １—１０ 月前 ２０ 位明星的数据计算②ꎬ 共 １０７ 位明星入

榜ꎮ 榜单中商业价值最高的是杨紫 (９３􀆰 ３６)ꎬ 最低的是古力娜扎 (８５􀆰 ５２)ꎮ

广告代言人传播力综合指数根据监测广告代言人的年度传播指数 (电

视节目收视率、 电视晚会贡献率、 电影票房、 视频播放量、 微博粉丝

量、 贴吧粉丝量等)、 舆情指数 (微博季度舆情指数、 新闻网站舆情指

数)、 搜索指数 (百度指数、 搜狗指数、 ３６０ 指数等)、 正能量指数 (新

闻报道正负面、 微博评论正负面、 论坛讨论正负面等) 和代言指数计

算得出③ꎮ

４􀆰 艾漫———明星商业价值榜

北京艾漫数据科技股份有限公司每月公布排名前 １０ 的明星相关数

据ꎮ 根据艾漫数据公司的微信公众号收集 ２０１９ 年 １１ 月、 ２０１９ 年 １２ 月、

２０２０ 年 １—６ 月、 ２０２０ 年 ７—９ 月、 ２０２０ 年 １０ 月的数据ꎬ 共有 ２３ 位明

星进榜ꎬ 其中商业价值最高的是王一博 (９６􀆰 １３)ꎬ 最低的是周冬雨

(８９􀆰 ９１)ꎮ 商业价值指数由热度指数、 口碑指数、 专业指数、 代言指数

四大维度指数加权计算得出ꎮ 热度指数用来衡量艺人在计算周期内媒体
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①
②

③

数据来源: 对应时间的微信公众号: ＡｄＭａｓｔｅｒꎮ
数据来源: 微信公众号ꎬ ＣＣＤａｔａ 网联数科ꎬ ２０２０ 年 ２ 月 １２ 日、 ３ 月 ２０ 日、 ４ 月 １４ 日、 ５

月 ２５ 日、 ６ 月 １５ 日、 ７ 月 １４ 日、 ８ 月 ２０ 日、 ９ 月 １７ 日、 １０ 月 ２７ 日、 １１ 月 ２７ 日ꎮ
尼尔森网联: «广告代言人的商业价值评估是行业可持续发展的新起点»ꎬ 微信公众号ꎬ

尼尔森网联媒介研究ꎬ ２０１９ 年 ５ 月 １５ 日ꎮ



报道、 公众热议及搜索的热度ꎻ 口碑指数根据艺人的公益口碑指数、 婚

姻爱情指数、 言行指数、 外形指数、 性格指数、 专业口碑等六个维度口

碑指数综合加权计算得出ꎻ 专业指数由其在参演作品中的电影票房贡

献、 电视剧收视率贡献、 综艺收视率贡献、 电视剧播放量贡献、 综艺播

放量贡献、 奖项指数加权计算得出ꎻ 代言指数由艺人代言的品牌数量、

品牌级别、 代言方式、 代言区域及代言效果加权计算得出①ꎮ

５􀆰 骨朵———全网热度指数艺人榜

每月公布前 ５０ 名明星的热度ꎮ 使用 ２０１９ 年 １２ 月到 ２０２０ 年 １１ 月的

数据计算②ꎮ １２ 个月中ꎬ 有 ９７ 位明星上榜ꎬ 指数最高的是肖战ꎬ １２ 个

月均位列第一ꎬ 平均 ７９􀆰 ４７ꎻ 最低的是林俊杰ꎬ 仅上榜 １ 次ꎬ ４８􀆰 ７２ꎮ 骨

朵热度指数排行榜综合反映艺人的实时全网影响力情况ꎮ 热度值越

高ꎬ 该明星整体声量和市场影响力就越大ꎮ 主要选取全网受众对于该艺

人的关注、 互动、 热议ꎬ 媒体曝光ꎬ 粉丝贡献等多维度脱水数据建立指

数模型ꎮ

６􀆰 ２０２０ 中国影视明星社会责任报告

«２０２０ 中国影视明星社会责任报告» 于 ２０２０ 年 １ 月 １５ 日发布ꎬ 报

告以 １３９ 位影视明星为分析对象ꎬ 得分最高的是吴京 ９０􀆰 １９ 分ꎮ 报告由

北京师范大学新媒体传播研究中心、 中国社会责任百人论坛及责任云研

究院联合编制ꎬ 已发布 ２０１８ 年、 ２０１９ 年、 ２０２０ 年共 ３ 次ꎮ 中国影视明

星社会责任综合指数共有 ４ 个一级指标 “公益慈善”、 “负责任作品”、

“道德规范”、 “守法合规”ꎬ １５ 个二级指标ꎬ ７３ 个搜索词③ꎮ

(三) 确定明星

第一步: 对六个来源的榜单数据进行简单平均计算并排序ꎬ 共计

３４１６ 位明星ꎻ

第二步: 调整平均数ꎬ 进入 ６ 个榜单的加 ５、 类推至进入 ２ 个榜单
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①
②

③

艾漫数据的数据是怎么来的? 微信公众号ꎬ 艾漫数据ꎬ ２０１９ 年 １１ 月 ２１ 日ꎮ
数据来源: ２０２０ 年 １２ 月 ７ 日从骨朵官网 ｈｔｔｐｓ: / / ｄ􀆰 ｇｕｄｕｏｄａｔａ􀆰 ｃｏｍ / ? ｔｙｐｅ ＝ ａｃｔｏｒ＆ｃａｔｅｇｏｒｙ ＝

ｓｃｒｅｅｎ＿ ａｃｔｏｒ 上收集ꎮ
«２０２０ 中国影视明星社会责任报告» 在京发布ꎬ 人民政协网ꎬ ２０２１ 年 １ 月 １８ 日ꎬ ｈｔｔｐ: / /

ｗｗｗ􀆰 ｒｍｚｘｂ􀆰 ｃｏｍ􀆰 ｃｎ / ｃ / ２０２１ － ０１ － １８ / ２７６３２１７􀆰 ｓｈｔｍｌꎮ



的加 １ꎬ 再排序ꎻ

第三步: 排除仅进入 １ 个或 ２ 个榜单ꎬ 且艺恩商业价值低于 ６４ 的

明星ꎬ 共计 １４６ 位明星ꎻ

第四步: 指定监测吴秀波、 陈赫、 翟天临、 李佳琦ꎬ 用于典型研

究ꎬ 共计 １５０ 位明星ꎮ

根据明星得分大小进行排名ꎬ 分数前 １５０ 位的明星确定为分析对

象ꎮ 与 ２０１９ 年的明星相比ꎬ ３１ 位明星没有监测ꎬ 增加了 ８１ 位明星ꎬ 按

分值排序的榜单如表 ６ － １ 所示ꎮ

　 表 ６ －１ ２０２０ 年明星褒贬值榜单

序号 姓名 序号 姓名 序号 姓名 序号 姓名 序号 姓名

１ 易烊千玺 ３１ 杨颖 ６１ 欧豪 ９１ 陈伟霆 １２１ 郑爽

２ 蔡徐坤 ３２ 范丞丞 ６２ 赵本山 ９２ 徐峥 １２２ 雷佳音

３ 王一博 ３３ 张新成 ６３ 吴昕 ９３ 佟丽娅 １２３ 钟汉良

４ 朱一龙 ３４ 魏大勋 ６４ 聂远 ９４ 唐嫣 １２４ 张杰

５ 王俊凯 ３５ 宋威龙 ６５ 汤唯 ９５ 周震南 １２５ 马天宇

６ 张艺兴 ３６ 张雨绮 ６６ 潘粤明 ９６ 黄晓明 １２６ 冯绍峰

７ 王源 ３７ 吴磊 ６７ 侯明昊 ９７ 赵露思 １２７ 张一山

８ 沈腾 ３８ 李沁 ６８ 谢霆锋 ９８ 成毅 １２８ 成龙

９ 邓伦 ３９ 刘雨昕 ６９ 白宇 ９９ 李一桐 １２９ 高圆圆

１０ 李现 ４０ 陈乔恩 ７０ 秦昊 １００ 黄磊 １３０ 王力宏

１１ 郭麒麟 ４１ 郑恺 ７１ 汪苏泷 １０１ 黄渤 １３１ 韩红

１２ 杨紫 ４２ 虞书欣 ７２ 陈学冬 １０２ 宋佳 １３２ 邓超

１３ 肖战 ４３ 尹正 ７３ 吴谨言 １０３ 甄子丹 １３３ 张云雷

１４ 迪丽热巴 ４４ 杨超越 ７４ 潘玮柏 １０４ 黄子韬 １３４ 罗志祥

１５ 赵丽颖 ４５ 江疏影 ７５ 李佳航 １０５ 孙俪 １３５ 韩东君

１６ 宁静 ４６ 张若昀 ７６ 吴建豪 １０６ 许魏洲 １３６ 林更新

１７ 杨幂 ４７ 刘昊然 ７７ 陈道明 １０７ 李宇春 １３７ 倪妮

１８ 鹿晗 ４８ 韩庚 ７８ 于朦胧 １０８ 罗云熙 １３８ 王子文

１９ 宋茜 ４９ 马思纯 ７９ 王珞丹 １０９ 欧阳娜娜 １３９ 刘宇宁

２０ 李易峰 ５０ 鞠婧祎 ８０ 魏晨 １１０ 白敬亭 １４０ 景甜

２１ 关晓彤 ５１ 朱亚文 ８１ 秦海璐 １１１ 彭昱畅 １４１ 古天乐
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续表

序号 姓名 序号 姓名 序号 姓名 序号 姓名 序号 姓名

２２ 杨洋 ５２ 黄圣依 ８２ 邓紫棋 １１２ 刘诗诗 １４２ 刘德华

２３ 谭松韵 ５３ 郭富城 ８３ 秦岚 １１３ 谢娜 １４３ 范冰冰

２４ 周深 ５４ 娄艺潇 ８４ 黄景瑜 １１４ 古力娜扎 １４４ 彭于晏

２５ 吴亦凡 ５５ 何炅 ８５ 钟楚曦 １１５ 刘亦菲 １４５ 靳东

２６ 周冬雨 ５６ 任达华 ８６ 吴宣仪 １１６ 周杰伦 １４６ 舒淇

２７ 孟美岐 ５７ 王凯 ８７ 吴京 １１７ 胡一天 １４７ 陈赫

２８ 任嘉伦 ５８ 陈飞宇 ８８ 胡歌 １１８ 赵薇 １４８ 吴秀波

２９ 刘涛 ５９ 白鹿 ８９ 罗晋 １１９ 许凯 １４９ 翟天临

３０ 华晨宇 ６０ 丁禹兮 ９０ 王嘉尔 １２０ 林俊杰 １５０ 李佳琦

二　 数据收集

团队利用浙江传媒学院视频监测与分析系统ꎬ 从互联网上收集 １５０

位明星 ２０２０ 年 １ 月 １ 日至 ２０２１ 年 ６ 月 ３０ 日的新闻、 微博、 豆瓣评论、

百度贴吧的评论和数据ꎬ 并通过语义分析计算每一条信息的褒贬值ꎮ 与

２０１９ 年相比ꎬ 减少了弹幕、 微信、 视频网站评论的信息收集整理ꎮ 最

终收集到 ９０８０２ 条新闻ꎬ １９３３７９７１ 条微博ꎬ １１１６３ 条豆瓣评论ꎬ ２６４４３７

条百度贴吧评论ꎬ 合计为 １９７０４３７３ 条数据总量ꎮ

第二节　 明星监测数据整体情况

对明星 ２０２０ 年 １ 月至 ２０２１ 年 ６ 月的监测数据如表 ６ － ２ 所示ꎮ 其中

“２０２１” 表示 ２０２０ 年 １ 月至 ２０２１ 年 ６ 月的数据ꎬ “２０１９” 表示 ２０１９ 年的

数据ꎻ 豆瓣指豆瓣评论文本ꎬ 贴吧指百度贴吧的文本ꎬ 后续均用此简称ꎮ

　 表 ６ －２ ２０２０ 年 １ 月至 ２０２１ 年 ６ 月明星监测数据

指标
最小值 最大值 均值 中位数 占比 (％ )

２０２１ 年 ２０１９ 年 ２０２１ 年 ２０１９ 年 ２０２１ 年 ２０１９ 年 ２０２１ 年 ２０１９ 年 ２０２１ 年 ２０１９ 年

１ 新闻数据量 ６ １１９０ １２０５５ ２５５８９ ６０５􀆰 ３５ ６８２４􀆰 ２４ ６５􀆰 ５ ５３８７􀆰 ５ ０􀆰 ４６ ２􀆰 ６７

　 新闻褒贬值 － ０􀆰 ９３７ ０􀆰 ０２ ２􀆰 ５２０ ２􀆰 ３８ １􀆰 ３３５ １􀆰 ２１ １􀆰 ３６２ １􀆰 ２０７
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续表

指标
最小值 最大值 均值 中位数 占比 (％ )

２０２１ 年 ２０１９ 年 ２０２１ 年 ２０１９ 年 ２０２１ 年 ２０１９ 年 ２０２１ 年 ２０１９ 年 ２０２１ 年 ２０１９ 年

２ 微博数据量 ２７９６ １０８０８ ９５９２９８ ３６１６３１ １２８９１９􀆰 ８１ １０８３７１􀆰 ４４ ６８００８􀆰 ５ ８５２７９􀆰 ５ ９８􀆰 １４ ４２􀆰 ４６

微博褒贬值 －０􀆰 ２６７ ０􀆰 ３４ ２􀆰 ０３２ ２􀆰 １６ １􀆰 ３１８ １􀆰 １６ １􀆰 ３５６ １􀆰 ２１

３ 豆瓣数据量 ０ ４ ３１８ ３４２０ ７４􀆰 ４２ ３５８ ５５􀆰 ５ １５２􀆰 ５ ０􀆰 ０６ ０􀆰 １４

豆瓣褒贬值 －０􀆰 ５００ －０􀆰 １０ ３􀆰 ０００ ２􀆰 ２８ １􀆰 ２４０ １􀆰 ０５ １􀆰 ２６９ １􀆰 １１９

４ 贴吧数据量 ８ ９４ ６０２３６ ２３９８１ １７６２􀆰 ９１ １７１４􀆰 ３７ ２２９ ８７８􀆰 ５ １􀆰 ３４ ０􀆰 ６７

贴吧褒贬值 －０􀆰 ３２４ ０􀆰 １１ ２􀆰 ５８８ ２􀆰 １２ １􀆰 ２４２ １􀆰 １１ １􀆰 ３１１ １􀆰 １２７

合计数据量 ２８５８ １７８０６ ９８６６８２ １９８３４０５ １３１３６２􀆰 ４９ ２５５２０９􀆰 ２１６８７３３􀆰 ５ １５８０８２ １００ １００

合计褒贬值 － ０􀆰 ２６２ ０􀆰 ０７ ２􀆰 ０２２ １􀆰 ６３ １􀆰 ３１８ ０􀆰 ８７ １􀆰 ３６２ ０􀆰 ９０６

一　 微博是明星信息的主要传播渠道

从表 ６ － ２ 看出ꎬ 新闻、 微博、 豆瓣和贴吧 ４ 类监测数据中ꎬ 监测

数据量最多的是微博ꎬ 其最小值、 最大值和均值都是最大的ꎬ 微博监测

数据量占总监测数据量的 ９８􀆰 １４％ ꎮ 然后分别是贴吧、 新闻、 豆瓣ꎬ 占

数据总量比重分别为 １􀆰 ３４％ 、 ０􀆰 ４６％ 、 ０􀆰 ０６％ ꎬ 远远少于微博的数量ꎮ

与 ２０１９ 年的数据相比ꎬ 微博数据量占数据总量比重提升较大ꎮ

二　 不同明星的数据量差异较大

比较均值和中位数可以看出指标值是否存在明显的差异ꎮ 新闻、 微

博、 豆瓣、 贴吧数据量的均值均远远大于中位数ꎬ 说明在任何一种传播

渠道明星数据量的差异都较大ꎬ 且数据量最大的明星占比相对较少ꎮ

褒贬值的差距并不大ꎬ 比较新闻、 微博、 豆瓣、 贴吧褒贬值的均值

和中位数ꎬ 中位数的值均大于均值ꎬ 但是差距并不大ꎬ 这说明大部分明

星的褒贬值大于均值ꎬ 只有极少数明星的褒贬值较低ꎮ

三　 新闻和微博正面评价相对更多

如图 ６ － １ 所示ꎬ 所有监测数据的褒贬值为 １􀆰 ３１８ꎬ 与微博褒贬值完

全相同ꎬ 新闻褒贬值为 １􀆰 ３３５ꎬ 为最大值ꎮ 新闻和微博是明星和经纪公

９７１

第六章　 ２０２０—２０２１ 年明星网络满意度分析　



图 ６ －１　 明星各传播渠道褒贬值柱状图

司通过传播手段发布和引导粉丝的方式ꎬ 所以传播内容相对可控ꎬ 褒贬

值相对较大ꎮ 而豆瓣和贴吧的褒贬值分别为 １􀆰 ２４０ 和 １􀆰 ２４２ꎬ 低于总体

褒贬值ꎬ 说明如果完全或部分不由明星和经纪公司控制的传播渠道难以

提升粉丝对其的好感度ꎮ

与 ２０１９ 年的数据相比ꎬ 在各传播渠道的褒贬值均上升ꎮ

四　 微博和贴吧的数据量之间有正相关性

明星作为特殊的群体ꎬ 不仅要通过影视作品和专业舞台构建银幕角

色ꎬ 还要通过真人秀、 新闻等构建社会角色ꎬ 表现人设ꎬ 引起观众和粉

丝共鸣ꎮ 通过监测的新闻、 微博、 豆瓣和贴吧 ４ 种渠道ꎬ 使用皮尔逊相

关系数计算指标之间的相关性ꎬ 可以看出哪几种渠道传递相似的信息ꎬ

结果如表 ６ － ３ 所示ꎮ

　 表 ６ －３ 明星监测数据量指标相关系数 (Ｎ ＝１５０)

新闻 微博 豆瓣

新闻 １

微博 － ０􀆰 ０９９ １

豆瓣 ０􀆰 ０１０ ０􀆰 １０５ １

贴吧 － ０􀆰 ４６２ ０􀆰 ２８４∗∗∗ － ０􀆰 ００７

　 　 注: ∗∗∗表示在 １％的水平上显著ꎮ

微博和贴吧之间的数据量具有正相关性ꎬ 相关系数为 ０􀆰 ２８４ꎬ 在 １％
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的水平上显著正相关ꎬ 说明微博和贴吧的受众具有相同的特征ꎮ 这一特

点与以前的结论存在一定差异ꎬ ２０１８ 年、 ２０１９ 年的结论表明新闻、 微

博、 贴吧之间均存在正相关性ꎬ 但是 ２０２０—２０２１ 年的数据显示新闻和

微博不存在显著的相关关系ꎬ 说明明星和经纪公司在宣传和引导方面不

再将新闻作为重要的传播渠道ꎮ 一般而言ꎬ 新闻、 微博的内容主要宣传

明星参与的影视剧、 综艺节目、 生活、 感言等ꎬ 且明星在这些渠道可以

通过传播手段来引导粉丝的偏好ꎬ 用于拉近与粉丝之间的关系ꎬ 总体而

言反映了人设ꎬ 数据量越多说明人设越受大众和粉丝关注ꎮ

(一) ２０ 世纪 ５０—７０ 年代出生明星的受众主要通过微博和贴吧关注明星

监测的 １５０ 位明星中ꎬ 共有 ３７ 位 ５０—７０ 年代出生的明星ꎬ 占总数

的 ２４􀆰 ７％ ꎮ 其中 ３ 位在 ５０ 年代出生ꎬ ４ 位在 ６０ 年代出生ꎬ ３０ 位在 ７０

年代出生ꎮ 这些明星不再将外在形象作为主要的传播内容ꎬ 更加注重专

业能力和个性的表达ꎮ 表 ６ － ４ 显示了 ５０—７０ 年代出生的明星各数据量

之间的相关性ꎮ

　 表 ６ －４　 　 ２０ 世纪 ５０—７０ 年代出生明星监测数据量指标相关系数 (Ｎ ＝３７)

新闻 微博 豆瓣

新闻 １

微博 ０􀆰 １５３ １

豆瓣 － ０􀆰 ０６３ ０􀆰 ０９４ １

贴吧 ０􀆰 １３０ ０􀆰 ６３２∗∗∗ ０􀆰 ０２３

　 　 注: ∗∗∗表示在 １％的水平上显著ꎮ

微博和贴吧数据量之间存在较强的正相关性ꎬ 相关系数为 ０􀆰 ６３２ꎬ

且在 １％的水平上显著相关ꎮ ５０—７０ 年代出生的明星基本上在 ９０ 年代

出道ꎬ 其受众主要是 ７０—８０ 年代出生的群体ꎬ 对微博和贴吧有更大的

偏好ꎬ 因此贴吧和微博数据量的相关系数较大ꎬ 大于总体监测对象的相

关系数 ０􀆰 ２８４ꎮ 其他的数据量之间均不存在显著的相关关系ꎮ

(二) ２０ 世纪 ８０ 年代出生明星的受众主要通过微博和豆瓣关注明星

监测的 １５０ 位明星中ꎬ 共有 ５１ 位 ８０ 年代出生的明星ꎬ 占总数的

３４％ ꎮ 表 ６ － ５ 显示了 ８０ 年代出生的明星各数据量之间的相关性ꎮ
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　 表 ６ －５　 　 　 ２０ 世纪 ８０ 年代出生明星监测数据量指标相关系数 (Ｎ ＝５１)

新闻 微博 豆瓣

新闻 １

微博 － ０􀆰 １３３ １

豆瓣 ０􀆰 ０９７ ０􀆰 ６０３∗∗∗ １

贴吧 － ０􀆰 ０６４ ０􀆰 １０１ ０􀆰 １００

　 　 注: ∗∗∗表示在 １％的水平上显著ꎮ

微博和豆瓣的数据量之间存在较强的正相关性ꎬ 相关系数为 ０􀆰 ６０３ꎬ

且在 １％的水平上显著相关ꎮ ２０ 世纪 ８０ 年代出生的明星基本在 ２０００—

２００９ 年出道ꎬ 其受众主要是 ８０—９０ 年代出生的群体ꎬ 微博是其主要了

解明星的渠道ꎬ 同时随着该受众群体的学历水平和知识储备增加ꎬ 逐渐

关注明星的专业能力ꎬ 因此豆瓣和微博数据量的相关性较强ꎮ 其他的数

据量之间均不存在显著的相关关系ꎮ

　 　 (三) ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生明星的受众同时关注微

博和贴吧

　 　 监测的 １５０ 位明星中ꎬ 共有 ６２ 位 ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代

出生的明星ꎬ 占总数的 ４１􀆰 ３％ ꎮ 其中 ５６ 位在 ２０ 世纪 ９０ 年代出生ꎬ ６

位在 ２１ 世纪 ００ 年代出生ꎮ 表 ６ － ６ 显示了 ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００

年代出生的明星各数据量之间的相关性ꎮ

　 表 ６ －６　 ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生明星监测数据量

指标相关系数 (Ｎ ＝６２)

新闻 微博 豆瓣

新闻 １

微博 － ０􀆰 ０５９ １

豆瓣 ０􀆰 ０１７ ０􀆰 ０５７ １

贴吧 － ０􀆰 ０４４ ０􀆰 ４１３∗∗∗ － ０􀆰 １３８

　 　 注: ∗∗∗表示在 １％的水平上显著ꎮ

微博和贴吧数据量之间存在较强的正相关性ꎬ 相关系数为 ０􀆰 ４１３ꎬ

且在 １％的水平上显著相关ꎮ ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生的

明星基本上在 １０ 年代出道ꎬ 其受众主要是 ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００
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年代出生的群体ꎮ 其他的数据量之间均不存在显著的相关关系ꎮ

五　 各种传播渠道之间的褒贬值具有一致性

明星通过新闻、 微博、 豆瓣、 贴吧传播并强化自己的人设ꎬ 这种人

设既要符合自己的性格特征ꎬ 又能引起大众和粉丝的情感认同和依赖ꎮ

如果明星可以通过不同渠道传播个人信息来确立并强化 “人设”ꎬ 那么

这几个渠道的褒贬值应存在正相关性ꎮ 表 ６ － ７ 显示了不同传播渠道明

星褒贬值的相关系数ꎮ

　 表 ６ －７ 明星监测褒贬值指标相关系数 (Ｎ ＝１５０)

新闻 微博 豆瓣

新闻 １

微博 ０􀆰 ５０７∗∗∗ １

豆瓣 ０􀆰 ２１３∗∗∗ ０􀆰 ３２４∗∗∗ １

贴吧 ０􀆰 １６１∗∗ ０􀆰 ３３１∗∗∗ ０􀆰 ２３７∗∗∗

　 　 注: ∗∗表示在 ５％的水平上显著ꎬ ∗∗∗表示在 １％的水平上显著ꎮ

首先ꎬ 对明星和经纪公司而言ꎬ 新闻、 微博传播的信息内容更可控ꎮ

新闻、 微博、 豆瓣、 贴吧褒贬值之间存在显著的正相关性ꎬ 说明受众在

这些平台对明星的评价具有一致性ꎬ 其中微博褒贬值和新闻褒贬值的相

关系数为０􀆰 ５０７ꎬ 是所有相关性指标值中最大的ꎬ 说明明星和经纪公司对这

两个传播渠道的信息更可控ꎬ 其受众对明星的评价内容、 偏好基本一致ꎮ

其次ꎬ 新闻与豆瓣、 贴吧褒贬值之间的相关性偏小ꎮ 新闻与豆瓣褒

贬值的相关系数为 ０􀆰 ２１３ꎬ 与贴吧褒贬值的相关系数为 ０􀆰 １６１ꎬ 是所有

相关系数值中最小的ꎬ 说明受众在豆瓣和贴吧中对明星的评价内容与新

闻中的并不一致ꎮ

六　 监测数据量与褒贬值之间关系不明确

从表 ６ － ８ 可以看出ꎬ 总体上ꎬ 新闻、 豆瓣的数据量和褒贬值之间

不存在相关性ꎬ 微博、 贴吧的数据量和褒贬值之间在 ５％的水平上显著

正相关ꎮ
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　 表 ６ －８ ２０ 世纪 ５０ 年代至本世纪初明星监测数据量

与褒贬值之间相关系数

所有明星
２０ 世纪 ５０—
７０ 年代出生

２０ 世纪
８０ 年代出生

２０ 世纪 ９０ 年代至
２１ 世纪 ００ 年代

１５０ 位 ３７ 位 ５１ 位 ６２ 位

新闻数据量———新闻褒贬值 － ０􀆰 １０６ － ０􀆰 １２５ － ０􀆰 １５４ － ０􀆰 １１７

微博数据量———微博褒贬值 ０􀆰 ２７３∗∗∗ ０􀆰 ０５６ ０􀆰 ２９２∗∗ ０􀆰 １２８

豆瓣数据量———豆瓣褒贬值 － ０􀆰 ０４０ － ０􀆰 ０３２ － ０􀆰 ０６１ － ０􀆰 ００９

贴吧数据量———贴吧褒贬值 ０􀆰 １６４∗∗ ０􀆰 ２３２ ０􀆰 ０２５ ０􀆰 ３９０∗∗∗

　 　 注: ∗∗表示在 ５％的水平上显著ꎬ ∗∗∗表示在 １％的水平上显著ꎮ

第三节　 不同人口学特征的明星褒贬值

如表 ６ － ９ 所示ꎬ 明星的人口学特征从性别、 出生地、 婚姻状况、

出生年代进行分析ꎬ 并将其与 ２０１９ 年的数据进行对比ꎮ

　 表 ６ －９ 明星人口学特征分类标准

特征 ２０２０ 年明星 ２０１９ 年明星 ２０１８ 年明星

性别
男 ９４ (６２􀆰 ７％ ) ５９ (５９％ ) ６５ (６５％ )

女 ５６ (３７􀆰 ３％ ) ４１ (４１％ ) ３５ (３５％ )

出生地
内地 １３０ (８６􀆰 ７％ ) ８５ (８５％ ) ７６ (７６％ )

非内地 ２０ (１３􀆰 ３％ ) １５ (１５％ ) ２４ (２４％ )

婚姻状况

已婚 ４５ (３０％ ) ３３ (３３％ ) ４７ (４７％ )

未婚 ９６ (６４％ ) ６３ (６３％ ) ４９ (４９％ )

离异 ９ (６％ ) ４ (４％ ) ４ (４％ )

出生年代

２０ 世纪 ５０ 年代 ４ (２􀆰 ７％ ) ０ (０％ ) ５ (５％ )

２０ 世纪 ６０ 年代 ４ (２􀆰 ７％ ) ２ (２％ ) ９ (９％ )

２０ 世纪 ７０ 年代 ２９ (１９􀆰 ３％ ) ２１ (２１％ ) ３１ (３１％ )

２０ 世纪 ８０ 年代 ５１ (３４％ ) ４８ (４８％ ) ３４ (３４％ )

２０ 世纪 ９０ 年代 ５６ (３７􀆰 ３％ ) ２６ (２６％ ) ２１ (２１％ )

２１ 世纪 ００ 年代 ６ (４％ ) ３ (３％ )
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一　 性别

(一) 男明星的影响力逐渐增加

　 　 男性明星 ９４ 人ꎬ 女性明星 ５６ 人ꎮ 与 ２０１９ 年分析的明星对比ꎬ 男

性明星比例上升ꎬ 女性明星比例下降ꎮ 但是与 ２０１８ 年分析的明星对比ꎬ

男性明星比例下降ꎬ 女性明星比例上升ꎮ

为了分析男明星和女明星在监测数据方面的差别ꎬ 使用了独立样本

Ｔ 检验ꎬ 首先计算出男女明星在各指标值上的均值ꎬ 然后进行分析 Ｔ 统

计量是否显著ꎬ 结果如表 ６ － １０ 所示ꎮ

　 表 ６ －１０ 按性别分类明星数据均值

指标 男 女 差值 比值 (％ ) Ｔ 统计量

新闻数据量 ４７１􀆰 １６ ８３０􀆰 ５９ － ３５９􀆰 ４３ － ７６􀆰 ２９ － １􀆰 ０２６

微博数据量 １４４３２８􀆰 ３ １０３０５５􀆰 ５ ４１２７２􀆰 ８ ２８􀆰 ６０ １􀆰 ６７４∗

豆瓣数据量 ７８􀆰 ０９ ６８􀆰 ２７ ９􀆰 ８２ １２􀆰 ５８ ０􀆰 ８４６

贴吧数据量 ２３７５􀆰 ７４ ７３４􀆰 ２３ １６４１􀆰 ５１ ６９􀆰 ０９ １􀆰 ９７８∗

合计数据量 １４７２５３􀆰 ３ １０４６８８􀆰 ６ ４２５６４􀆰 ７ ２８􀆰 ９１ １􀆰 ７１１∗

新闻褒贬值 １􀆰 ３３ １􀆰 ３４ － ０􀆰 ０１ － ０􀆰 ９６ － ０􀆰 １６９

微博褒贬值 １􀆰 ２７ １􀆰 ４０ － ０􀆰 １３ － １０􀆰 ５１ － ２􀆰 ８５８∗∗∗

豆瓣褒贬值 １􀆰 ２３ １􀆰 ２５ － ０􀆰 ０２ － １􀆰 ２５ － ０􀆰 １８４

贴吧褒贬值 １􀆰 ２４ １􀆰 ２４ ０􀆰 ００ － ０􀆰 ２９ － ０􀆰 ０４３

合计褒贬值 １􀆰 ２７ １􀆰 ４０ － ０􀆰 １３ － １０􀆰 １８ － ２􀆰 ９０６∗∗∗

　 　 注: ∗表示在 １０％的水平上显著ꎬ ∗∗∗表示在 １％的水平上显著ꎮ

(二) 男明星更受关注

从数据量来看ꎬ 男明星的微博、 豆瓣、 贴吧数据量均值大于女明

星ꎬ 分别大 ２８􀆰 ６０％ 、 １２􀆰 ５８％ 、 ６９􀆰 ０９％ ꎻ 新闻数据量均值小于女明

星ꎬ 小 ７６􀆰 ２９％ ꎻ 从总体上看ꎬ 男明星总数据量均值大于女明星ꎬ 男

明星的总数据量均值为 １４７２５３􀆰 ３ 条ꎬ 女明星为 １０４６８８􀆰 ６ 条ꎬ 相差

２８􀆰 ９１％ ꎮ

从独立样本 Ｔ 检验的结果来看ꎬ 男明星的微博、 贴吧、 合计数据量

在 １０％的水平上显著高于女明星ꎬ 如图 ６ － １０ 所示ꎮ 但是其他渠道的
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数据量不存在显著差异ꎮ 这表明 ２０２０—２０２１ 年受众总体上更关注男明

星ꎬ 且在微博、 贴吧ꎬ 以及整体上存在明显差异ꎮ 与 ２０１９ 年和 ２０１８ 年

相比ꎬ 对男明星的关注继续增加ꎬ 且与女明星存在显著差异ꎮ

(三) 女明星更受偏爱

从褒贬值看ꎬ 女明星在所有传播渠道上的褒贬值均大于男明星ꎬ 其

中微博褒贬值的差距最大ꎬ 男明星的微博褒贬值比女明星小 １０􀆰 ５１％ ꎻ

其次分别为豆瓣、 新闻、 贴吧ꎬ 男明星的褒贬值比女明星的分别小

１􀆰 ２５％ 、 ０􀆰 ９６％ 、 ０􀆰 ２９％ ꎻ 从总体上看ꎬ 女明星的褒贬值大于男明星ꎮ

从独立样本 Ｔ 检验的结果来看ꎬ 女明星的微博、 合计褒贬值在 １％

的水平上显著大于男明星ꎬ 如图 ６ － ２ 所示ꎮ 这表明 ２０２０—２０２１ 年女明

星更受偏爱ꎬ 该结论与 ２０１９ 年和 ２０１８ 年的一致ꎮ

图 ６ －２　 不同性别明星的微博、 合计褒贬值误差条形图
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二　 出生地

(一) 内地出生明星的影响力逐渐增加

　 　 内地出生明星 １３０ 人ꎬ 非内地出生明星 ２０ 人ꎮ 其中非内地出生明

星包括香港出生明星 ９ 人 (成龙、 任达华、 谢霆锋、 刘德华、 陈伟霆、

郭富城、 王嘉尔、 古天乐、 钟汉良)ꎬ 台湾出生明星 ７ 人 (舒淇、 陈乔

恩、 罗志祥、 彭于晏、 林俊杰、 周杰伦、 欧阳娜娜)ꎻ 美国出生明星 ４

人 (陈飞宇、 王力宏、 吴建豪、 潘玮柏)ꎮ 与 ２０１９ 年、 ２０１８ 年分析的

明星相比ꎬ 内地出生的明星比例均有所上升ꎮ

为了比较国内不同区域出生的明星在指标值上是否存在差异ꎬ 根据

国家统计局对我国经济区域的划分①ꎬ 将内地出生的 １３０ 位明星根据出

生地划分ꎮ 东部地区出生的明星最多ꎬ 共 ６２ 位ꎬ 占内地出生明星比例

为 ４７􀆰 ３％ ꎬ 然后依次是西部 (２７ 位)、 中部 (２２ 位)、 东北 (１９ 位)ꎮ

　 表 ６ －１１ 按出生地分类明星数据均值

指标 内地出生 非内地出生 差值 比值 (％ ) ｔ 统计量

新闻数据量 ５８９􀆰 １３ ７１７􀆰 １６ － １２８􀆰 ０２８ － ２１􀆰 ７３ － ０􀆰 ２８１

微博数据量 １３６９６８􀆰 ３７ ７３４２７􀆰 ０５ ６３５４１􀆰 ３２ ４６􀆰 ３９ ２􀆰 １７４∗∗

豆瓣数据量 ７５􀆰 ６１ ６６􀆰 ２１ ９􀆰 ４０ １２􀆰 ４３ ０􀆰 ５５６

贴吧数据量 １９６８􀆰 ０２ ３４８􀆰 ７９ １６１９􀆰 ２３ ８２􀆰 ２８ ２􀆰 ７５３∗∗∗

合计数据量 １３９６０１􀆰 １３ ７４５５９􀆰 ２１ ６５０４１􀆰 ９２ ４６􀆰 ５９ ２􀆰 ２２０∗∗

新闻褒贬值 １􀆰 ３２ １􀆰 ４１ － ０􀆰 ０９ － ６􀆰 ６０ － ０􀆰 ７９８

微博褒贬值 １􀆰 ３２ １􀆰 ２８ ０􀆰 ０４ ３􀆰 ２４ ０􀆰 ６１６

豆瓣褒贬值 １􀆰 ２５ １􀆰 １７ ０􀆰 ０８ ６􀆰 ７６ ０􀆰 ６９４

贴吧褒贬值 １􀆰 ２７ １􀆰 ０６ ０􀆰 ２１ １６􀆰 ８３ １􀆰 ８０７∗

合计褒贬值 １􀆰 ３２ １􀆰 ２８ ０􀆰 ０４ ３􀆰 ３３ ０􀆰 ６２５

　 　 注: ∗表示在 １０％的水平上显著ꎬ ∗∗表示在 ５％的水平上显著ꎬ ∗∗∗表示在 １％的水平上显著ꎮ
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① 国家统计局将我国的经济区域划分为东部、 中部、 西部和东北四大地区ꎮ 其中东部包括

北京、 天津、 河北、 上海、 江苏、 浙江、 福建、 山东、 广东和海南ꎮ 中部包括山西、 安徽、 江西、
河南、 湖北和湖南ꎮ 西部包括内蒙古、 广西、 重庆、 四川、 贵州、 云南、 西藏、 陕西、 甘肃、 青

海、 宁夏和新疆ꎮ 东北包括辽宁、 吉林和黑龙江ꎮ



(二) 内地出生明星更受关注

从数据量看ꎬ 除新闻外ꎬ 内地出生明星在其他所有传播渠道的平均

数据量均大于非内地出生明星ꎬ 其中微博数据量多 ４６􀆰 ３９％ ꎬ 豆瓣数据

量多 １２􀆰 ４３％ ꎬ 贴吧数据量多 ８２􀆰 ２８％ ꎬ 总体上多 ４６􀆰 ５９％ ꎮ

从独立样本 Ｔ 检验的结果来看ꎬ 微博数据量在 ５％的水平上存在显著

差异ꎬ 贴吧数据量在 １％水平上存在显著差异ꎬ 从总体上看ꎬ 内地出生明

星的数据量显著大于非内地出生的明星ꎬ 如图 ６ － ３ 所示ꎮ 这表明粉丝对

内地明星具有地域认同感ꎬ ２０１９ 年和 ２０１８ 年的数据得到相同的结论ꎮ

图 ６ －３　 不同出生地明星的微博、 贴吧数据量误差条形图

(三) 中部地区出生的明星更受关注

为了分析内地地区不同出生地明星在监测数据方面的差别ꎬ 使用了

单因素方差分析ꎮ 根据国家统计局的划分ꎬ 将这些明星根据出生地划分

为东部、 中部、 西部、 东北地区ꎮ 表 ６ － １２ 显示了不同经济区域出生明
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星的监测数据量均值和方差分析结果 (Ｆ 统计量)ꎮ

　 表 ６ －１２ 按出生地所在经济区域划分明星数据量均值

指标 东部 中部 西部 东北 比值 方差分析

明星数量 ６２ ２２ ２７ １９ １ ∶ ０􀆰 ３５ ∶ ０􀆰 ４４ ∶ ０􀆰 ３１

新闻数据量 ５１１􀆰 ８９ ４８０􀆰 ７８ ７２２􀆰 ８１ ７８２􀆰 ３７ １ ∶ ０􀆰 ９４ ∶ １􀆰 ４１ ∶ １􀆰 ５３ ０􀆰 １７３

微博数据量 １１２４６１􀆰 ０３ ２０３０８０􀆰 ２２ １８１２６２􀆰 ７０ ７３９６５􀆰 ００ １ ∶ １􀆰 ８１ ∶ １􀆰 ６１ ∶ ０􀆰 ６６ ３􀆰 ０７５∗∗

豆瓣数据量 ８０􀆰 ４０ ９６􀆰 ３９ ５２􀆰 ３７ ６７􀆰 ８４ １ ∶ １􀆰 ２０ ∶ ０􀆰 ６５ ∶ ０􀆰 ８４ １􀆰 ９５５

贴吧数据量 １９９３􀆰 ３５ １７７３􀆰 ３９ ２６９３􀆰 ４４ １０９０􀆰 ０５ １ ∶ ０􀆰 ８９ ∶ １􀆰 ３５ ∶ ０􀆰 ５５ ０􀆰 ２２２

合计数据量 １１５０４６􀆰 ６８ ２０５４３０􀆰 ７８ １８４７３１􀆰 ３３ ７５９０５􀆰 ２６ １ ∶ １􀆰 ７９ ∶ １􀆰 ６１ ∶ ０􀆰 ６６ ３􀆰 ０４３∗∗

　 　 注: ∗∗表示在 ５％的水平上显著ꎮ

东部地区出生的明星最多ꎬ 共有 ６２ 位ꎬ 然后分别为西部、 中部、

东北ꎮ 从数据量看ꎬ 新闻数据量最多的是东北地区出生的ꎬ 微博、 豆瓣

数据量最多的是中部地区ꎬ 贴吧数据量最多的是西部地区ꎮ 以东部地区

出生明星的数据量为基数ꎬ 新闻数据量的比值为 １ ∶ ０􀆰 ９４ ∶ １􀆰 ４１ ∶ １􀆰 ５３ꎬ

微博数据量的比值为 １ ∶ １􀆰 ８１ ∶ １􀆰 ６１ ∶ ０􀆰 ６６ꎬ 豆瓣数据量的比值为

１ ∶ １􀆰 ２０ ∶ ０􀆰 ６５ ∶ ０􀆰 ８４ꎬ 贴吧数据量的比值为 １ ∶ ０􀆰 ８９ ∶ １􀆰 ３５ ∶ ０􀆰 ５５ꎬ

可以看出微博数据量的差距相对较大ꎮ

从方差分析的结果看ꎬ 仅微博数据量在 ５％ 的水平上存在显著差

异ꎬ 由于微博数据量占总体数据量的 ９９􀆰 ７４％ ꎬ 所以总体数据量在 ５％

的水平上也存在显著差异ꎮ 图 ６ － ４ 显示了不同经济区域出生明星的微

博数据量ꎬ 可以看出中部地区明星的微博数据量最多ꎮ

使用事后多重比较ꎬ 可以看出哪几组明星在微博数据量指标值上存

在显著差异ꎬ 结果如表 ６ － １３ 所示ꎮ 表格内的数值为不同经济区域出生

明星指标值的均值差ꎬ 如东部地区出生明星的微博数据量减去中部地区

出生明星的微博数据量为 － ９０６１９􀆰 １９ꎬ 西部地区出生明星的微博数据量

减去东北地区出生明星的微博数据量为 １０７２９７􀆰 ７０ꎮ 东部、 东北地区出

生明星的微博数据量显著小于中部、 西部地区出生的明星ꎬ 分别在 ５％

和 １０％的水平上存在显著差异ꎮ
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图 ６ －４　 不同经济区域出生明星的微博数据量误差条形图

　 表 ６ －１３　 　 　 不同出生年代明星的微博数据量多重比较 ＬＳＤ － ｔ 检验

区域 中部 西部 东北

东部 － ９０６１９􀆰 １９∗∗ － ６８８０１􀆰 ６７∗ ３８４９６􀆰 ０３

中部 ２１８１７􀆰 ５１ １２９１１５􀆰 ２２∗∗

西部 １０７２９７􀆰 ７０∗∗

　 　 注: 表格内为均值差ꎬ ∗∗表示在 ５％的水平上显著ꎬ ∗表示在 １０％的水平上显著ꎮ

(四) 内地和非内地出生不影响明星受偏爱程度

从褒贬值看ꎬ 除新闻外ꎬ 内地出生明星的微博、 豆瓣、 贴吧褒贬值

均值都大于非内地出生明星ꎬ 差值最大的是贴吧褒贬值ꎬ 为 ０􀆰 ２１ꎻ 总

体上ꎬ 内地出生明星的褒贬值大于非内地出生明星ꎮ

从独立样本 Ｔ 检验的结果来看ꎬ 仅贴吧褒贬值存在显著性差异ꎬ 从

总体褒贬值来看ꎬ 两类明星不存在显著差异ꎮ 这表明 ２０１９ 年大众和粉丝

对明星的喜好不受出生地影响ꎬ ２０１９ 年和 ２０１８ 年的数据得到相同的结论ꎮ

(五) 西部地区出生的明星更受偏爱

表 ６ － １４ 显示了不同经济区域出生明星的监测褒贬值和方差分析结

果 (Ｆ 统计量)ꎮ

　 表 ６ －１４　 　 　 　 　 按出生地所在经济区域划分明星数据量均值

指标 东部 中部 西部 东北 比值 方差分析

明星数量 ６２ ２２ ２７ １９ １ ∶ ０􀆰 ３５ ∶ ０􀆰 ４４ ∶ ０􀆰 ３１
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续表

指标 东部 中部 西部 东北 比值 方差分析

新闻褒贬值 １􀆰 ３０ １􀆰 ３３ １􀆰 ４１ １􀆰 ２７ １ ∶ １􀆰 ０２ ∶ １􀆰 ０９ ∶ ０􀆰 ９８ ０􀆰 ５２７

微博褒贬值 １􀆰 ３０ １􀆰 ３１ １􀆰 ４５ １􀆰 ２４ １ ∶ １􀆰 ０１ ∶ １􀆰 １１ ∶ ０􀆰 ９６ ２􀆰 ３６３∗

豆瓣褒贬值 １􀆰 ２４ １􀆰 ２４ １􀆰 ３７ １􀆰 １２ １ ∶ １􀆰 ００ ∶ １􀆰 １１ ∶ ０􀆰 ９１ ０􀆰 ９４４

贴吧褒贬值 １􀆰 ２７ １􀆰 ２２ １􀆰 ３０ １􀆰 ２７ １ ∶ ０􀆰 ９６ ∶ １􀆰 ０２ ∶ １􀆰 ００ ０􀆰 １２３

合计褒贬值 １􀆰 ３０ １􀆰 ３１ １􀆰 ４４ １􀆰 ２４ １ ∶ １􀆰 ００ ∶ １􀆰 １０ ∶ ０􀆰 ９５ ２􀆰 ０６７

　 　 注: ∗表示在 １０％的水平上显著ꎮ

从褒贬值看ꎬ 西部地区出生明星的褒贬值在所有传播渠道都是最大

的ꎮ 以东部地区出生明星的褒贬值为基数ꎬ 东部、 中部、 西部、 东北地区

出生明星的新闻褒贬值的比值为 １ ∶ １􀆰 ０２ ∶ １􀆰 ０９ ∶ ０􀆰 ９８ꎬ 微博褒贬值的比值

为 １ ∶ １􀆰 ０１ ∶ １􀆰 １１ ∶ ０􀆰 ９６ꎬ 豆瓣褒贬值的比值为 １ ∶ １􀆰 ００ ∶ １􀆰 １１ ∶ ０􀆰 ９１ꎬ

贴吧褒贬值的比值为 １ ∶ ０􀆰 ９６ ∶ １􀆰 ０２ ∶ １􀆰 ００ꎮ 从方差分析的结果看ꎬ 仅

微博褒贬值在 １０％的水平上存在显著差异ꎮ 图 ６ － ５ 显示了不同经济区

域出生明星的微博褒贬值ꎬ 可以看出西部地区出生明星的微博褒贬值

最大ꎮ

图 ６ －５　 不同经济区域出生明星的微博数据量误差条形图

使用事后多重比较ꎬ 可以看出哪几组明星在微博褒贬值指标值上存

在显著差异ꎬ 结果如表 ６ － １５ 所示ꎮ 表格内的数值为不同经济区域出生

明星指标值的均值差ꎬ 如东部地区出生明星的微博褒贬值减去中部地区

出生明星的微博褒贬值为 － ０􀆰 ０２８ꎮ 西部地区出生明星的微博褒贬值在

５％的显著性水平上大于东部和东北地区出生的明星ꎬ 与中部地区出生
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明星不存在显著差异ꎮ 东部、 中部、 东北地区出生明星的微博褒贬值不

存在显著差异ꎮ

　 表 ６ －１５ 不同出生年代明星的微博褒贬值多重比较 ＬＳＤ － ｔ 检验

区域 中部 西部 东北

东部 － ０􀆰 ０２８ － ０􀆰 １４６∗∗ ０􀆰 ０５８

中部 － ０􀆰 １１８ ０􀆰 ０８６

西部 ０􀆰 ２０４∗∗

　 　 注: 表格内为均值差ꎬ ∗∗表示在 ５％的水平上显著ꎮ

三　 婚姻状况

(一) 未婚明星的影响力逐渐增加

监测明星中已婚明星 ４５ 人ꎬ 未婚 ９６ 人ꎬ 离异 ９ 人ꎮ 与 ２０１９ 年和

２０１８ 年分析的明星相比ꎬ 已婚明星比例继续下降ꎬ 未婚明星比例继续

上升ꎬ 离异明星比例上升ꎮ

为了分析婚姻状况对明星受关注和褒贬度的影响ꎬ 使用了单因素方

差分析ꎬ 结果如表 ６ － １６ 所示ꎮ

　 表 ６ －１６ 按婚姻状况分类明星数据均值

指标 未婚 已婚 离异 比值 方差分析

明星数量 ９６ ４５ ９ １ ∶ ０􀆰 ４７ ∶ ０􀆰 ０９

新闻数据量 ３３０􀆰 ８５ ９６８􀆰 １１ １７１９􀆰 ４４ １ ∶ ２􀆰 ９３ ∶ ５􀆰 ２０ ３􀆰 ６７０∗∗

微博数据量 １６４８５１􀆰 ３３ ５２４８６􀆰 ５８ １２７８１６􀆰 ３３ １ ∶ ０􀆰 ３２ ∶ ０􀆰 ７８ ７􀆰 ４３５∗∗∗

豆瓣数据量 ６７􀆰 ６９ １􀆰 １９１０１８ １１１􀆰 ５６ １ ∶ ０􀆰 ０２ ∶ １􀆰 ６５ ２􀆰 ０３２

贴吧数据量 １９８７􀆰 ７３ １５４４􀆰 ５６ ４５６􀆰 ６７ １ ∶ ０􀆰 ７８ ∶ ０􀆰 ２３ ０􀆰 ２８７

合计数据量 １６７２３７􀆰 ６ ５５０８０􀆰 ６ １３０１０４ １ ∶ ０􀆰 ３３ ∶ ０􀆰 ７８ ７􀆰 ２４３∗∗∗

新闻褒贬值 １􀆰 ３５ １􀆰 ２７ １􀆰 ４３ １ ∶ ０􀆰 ９４ ∶ １􀆰 ０５ ０􀆰 ６８１

微博褒贬值 １􀆰 ３８ １􀆰 １９ １􀆰 ３１ １ ∶ ０􀆰 ８６ ∶ ０􀆰 ９５ ７􀆰 ２０２∗∗∗

豆瓣褒贬值 １􀆰 ２５ １􀆰 ２０ １􀆰 ３４ １ ∶ ０􀆰 ９６ ∶ １􀆰 ０７ ０􀆰 ３７８

贴吧褒贬值 １􀆰 ３１ １􀆰 ０９ １􀆰 ３３ １ ∶ ０􀆰 ８３ ∶ １􀆰 ０２ ３􀆰 ３５３∗∗

合计褒贬值 １􀆰 ３７ １􀆰 ２０ １􀆰 ３２ １ ∶ ０􀆰 ８７ ∶ ０􀆰 ９６ ６􀆰 ２６３∗∗∗

　 　 注: ∗∗表示在 ５％的水平上显著ꎬ ∗∗∗表示在 １％的水平上显著ꎮ
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(二) 未婚明星更受关注

从数据量看ꎬ 未婚明星的微博、 贴吧、 总体的数据量高于已婚和离

异的明星ꎮ 以未婚明星的数据量为基数ꎬ 未婚、 已婚、 离异明星的微博

数据量的比值为 １ ∶ ０􀆰 ３２ ∶ ０􀆰 ７８ꎬ 贴吧数据量的比值为 １ ∶ ０􀆰 ７８ ∶ ０􀆰 ２３ꎬ

总体数据量的比值为 １ ∶ ０􀆰 ３３ ∶ ０􀆰 ７８ꎮ 离异明星的新闻、 豆瓣的数据量

是最多的ꎮ 以未婚明星的数据量为基数ꎬ 未婚、 已婚、 离异明星的新闻

数据量的比值为 １ ∶ ２􀆰 ９３ ∶ ５􀆰 ２０ꎬ 豆瓣数据量的比值为 １ ∶ ０􀆰 ０２ ∶ １􀆰 ６５ꎮ

从方差分析的结果看ꎬ 新闻、 微博数据量在 ５％的水平上存在显著

差异ꎬ 由于微博数据量较大ꎬ 所以总体数据量在 １％的水平上也存在显

著差异ꎮ 图 ６ － ６ 显示了不同婚姻状况明星的新闻、 微博数据量ꎬ 可以

看出离异明星的新闻数据量最多ꎬ 未婚明星的微博数据量最多ꎮ

图 ６ －６　 不同婚姻状况明星的新闻、 微博数据量误差条形图
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(三) 未婚明星更受偏爱

从褒贬值看ꎬ 离异明星的新闻、 豆瓣、 贴吧的褒贬值最大ꎬ 未婚

明星的微博褒贬值最大ꎮ 以未婚明星的褒贬值为基数ꎬ 未婚、 已婚、

离异明星的新闻褒贬值的比值为 １ ∶ ０􀆰 ９４ ∶ １􀆰 ０５ꎬ 豆瓣褒贬值的比值

为 １ ∶ ０􀆰 ９６ ∶ １􀆰 ０７ꎬ 贴吧褒贬值的比值为 １ ∶ ０􀆰 ８３ ∶ １􀆰 ０２ꎻ 未婚明星的

微博褒贬值最大ꎬ 三类明星的褒贬值比值为 １ ∶ ０􀆰 ８６ ∶ ０􀆰 ９５ꎮ

从方差分析的结果来看ꎬ 不同婚姻状况明星的微博褒贬值在 １％的

水平上存在显著差异ꎬ 贴吧褒贬值在 ５％的水平上存在显著差异ꎬ 由于

微博数据量较大ꎬ 所以总体褒贬值的显著性分析结果与微博褒贬值一

致ꎬ 均在 １％的水平上存在显著差异ꎮ 图 ６ － ７ 显示了不同婚姻状况明

星的微博、 贴吧褒贬值ꎬ 可以看出未婚明星的微博褒贬值最大ꎬ 离异明

星的贴吧褒贬值最大ꎮ ２０１９ 年和 ２０１８ 年的数据得到相同的结论ꎮ

图 ６ －７　 不同婚姻状况明星的微博贴吧褒贬值误差条形图
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四　 出生年代

(一) 年轻明星的影响力逐渐增加

其中年龄最小的为陈飞宇、 欧阳娜娜、 范丞丞、 王源、 周震南和易

烊千玺ꎬ ２０００ 年出生ꎻ 超过 ６０ 岁的明星有 ５ 位ꎬ 分别为成龙、 任达华、

陈道明、 赵本山、 刘德华ꎬ １９５４—１９６１ 年出生ꎮ 根据出生年代ꎬ 分为

２０ 世纪 ５０—７０ 年代出生 (３７ 人)、 ２０ 世纪 ８０ 年代出生 (５１ 人)、 ２０

世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生 (６２ 人)ꎮ 与 ２０１９ 年和 ２０１８ 年分析

的明星相比ꎬ ２０ 世纪 ５０—７０ 年代出生的明星比例继续下降ꎬ ２０ 世纪 ８０

年代出生的明星比例与 ２０１８ 年的相同ꎬ 但是比 ２０１９ 年的比例更低ꎬ ２０

世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生明星的比例大幅上升ꎮ

为了分析不同出生年代明星在监测数据方面的差别ꎬ 使用了单因素

方差分析ꎮ 表 ６ － １７ 显示了不同年代出生明星的监测数据量均值和方差

分析结果 (Ｆ 统计量)ꎮ

　 表 ６ －１７ 按出生年代分类明星数据量均值

指标
２０ 世纪 ５０—

７０ 年代
２０ 世纪
８０ 年代

２０ 世纪 ９０ 年代至
２１ 世纪 ００ 年代

比值 方差分析

明星数量 ３７ ５１ ６２ １ ∶ １􀆰 ３８ ∶ １􀆰 ６８

新闻数据量 １６３８􀆰 ８１ ２３７􀆰 ２９ ２９１􀆰 ３５ １ ∶ ０􀆰 １４ ∶ ０􀆰 １８ ８􀆰 ４１３∗∗∗

微博数据量 ４６６１８􀆰 ５４ ９２０８２􀆰 ５７ ２０８３３６􀆰 ６８ １ ∶ １􀆰 ９８ ∶ ４􀆰 ４７ １４􀆰 ９２８∗∗∗

豆瓣数据量 ８３􀆰 ６２ ８３􀆰 ７５ ６１􀆰 ２６ １ ∶ １􀆰 ００ ∶ ０􀆰 ７３ １􀆰 ９６４

贴吧数据量 ２７１􀆰 １４ １７１２ ２６９５􀆰 ０５ １ ∶ ６􀆰 ３１ ∶ ９􀆰 ９４ １􀆰 ７８６

合计数据量 ４８６１２􀆰 １１ ９４１１５􀆰 ６１ ２１１３８４􀆰 ３４ １ ∶ １􀆰 ９４ ∶ ４􀆰 ３５ １４􀆰 ８２５∗∗∗

新闻褒贬值 １􀆰 ３０ １􀆰 ２１ １􀆰 ４５ １ ∶ ０􀆰 ９３ ∶ １􀆰 １１ ４􀆰 ４７∗∗

微博褒贬值 １􀆰 １８ １􀆰 ２７ １􀆰 ４４ １ ∶ １􀆰 ０８ ∶ １􀆰 ２２ １２􀆰 ５８３∗∗∗

豆瓣褒贬值 １􀆰 １８ １􀆰 ２５ １􀆰 ２７ １ ∶ １􀆰 ０６ ∶ １􀆰 ０７ ０􀆰 ３４７

贴吧褒贬值 １􀆰 ０５ １􀆰 ２５ １􀆰 ３５ １ ∶ １􀆰 １９ ∶ １􀆰 ２９ ４􀆰 ８３９∗∗∗

合计褒贬值 １􀆰 １８ １􀆰 ２７ １􀆰 ４４ １ ∶ １􀆰 ０７ ∶ １􀆰 ２２ １２􀆰 ０９∗∗∗

　 　 注: ∗∗表示在 ５％的水平上显著ꎬ ∗∗∗表示在 １％的水平上显著ꎮ

(二) 年长明星在新闻上更受关注ꎬ 年轻明星在微博上更受关注

从数据量看ꎬ ２０ 世纪 ５０—７０ 年代出生的明星在新闻、 豆瓣渠道的
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数据量最多ꎬ ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生的明星在微博、 贴

吧渠道的数据量最多ꎮ 以 ５０—７０ 年代出生明星的数据量为基数ꎬ 不同

年代出生明星新闻数据量的比值为 １ ∶ ０􀆰 １４ ∶ ０􀆰 １８ꎬ 豆瓣数据量的比值

为 １ ∶ １􀆰 ００ ∶ ０􀆰 ７３ꎻ 微博数据量的比值为 １ ∶ １􀆰 ９８ ∶ ４􀆰 ４７ꎬ 贴吧数据量

的比值为 １ ∶ ６􀆰 ３１ ∶ ９􀆰 ９４ꎮ ２０１９ 年和 ２０１８ 年的数据得到相同的结论ꎮ

从方差分析的结果看ꎬ 新闻、 微博数据量在 １％的水平上存在显著

差异ꎬ 由于微博数据量较大ꎬ 所以总体数据量在 １％的水平上也存在显

著差异ꎮ 图 ６ － ８ 显示了不同出生年代明星的新闻、 微博数据量ꎬ 可以

看出 ２０ 世纪 ５０—７０ 年代出生明星的新闻数据量最多ꎬ ２０ 世纪 ９０ 至 ２１

世纪 ００ 年代出生明星的微博数据量最多ꎮ

图 ６ －８　 不同出生年代明星的新闻、 微博数据量误差条形图

(三) 年轻明星更受偏爱

从褒贬值看ꎬ ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生明星在所有传播

渠道的褒贬值都是最大的ꎮ 以 ２０ 世纪 ５０—７０ 年代出生明星的褒贬值为基

数ꎬ 不同年代出生明星的新闻褒贬值的比值为 １ ∶ ０􀆰 ９３ ∶ １􀆰 １１ꎬ 微博褒贬
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值的比值为１ ∶ １􀆰 ０８ ∶ １􀆰 ２２ꎬ 豆瓣褒贬值的比值为１ ∶ １􀆰 ０６ ∶ １􀆰 ０７ꎬ 贴吧褒贬

值的比值为 １ ∶ １􀆰 １９ ∶ １􀆰 ２９ꎮ

从方差分析的结果看ꎬ 不同年代出生明星的新闻褒贬值在 ５％的水

平上存在显著差异ꎻ 微博、 贴吧褒贬值在 １％ 的水平上存在显著差异ꎮ

从图 ６ － ９ 可以看出ꎬ ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生明星的新

闻、 微博、 贴吧褒贬值都最大ꎮ

图 ６ －９　 不同出生年代明星的新闻、 微博、 贴吧褒贬值误差条形图
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第四节　 不同专业特征的明星褒贬值

一　 总体情况

(一) 专业特征分类标准

根据主要作品对明星进行分类ꎬ 将其分为演员、 歌手、 主持人ꎬ 一

些明星会有多种类型作品出现ꎬ 按照其主要作品数量进行划分ꎮ 以李沁

为例ꎬ ２０２０ 年有 ２ 部主演的电视剧 «狼殿下» «锦绣南歌» 播出ꎬ １ 部

主演的电影 «温暖的抱抱» 上映ꎬ ２ 首单曲 «我的祖国» «不负韶华»ꎬ

主要承担影视表演ꎬ 因此将李沁认定为演员ꎮ

如图 ６ － １０ 所示ꎬ 演员 １１３ 人ꎬ 歌手 ３３ 人ꎬ 主持人 ３ 人ꎬ 网络主

播 １ 人ꎮ

图 ６ －１０　 不同主业明星数量饼状图

(二) 歌手更受关注

由于纳入分析的网络主播和主持人太少ꎬ 在进行比较时仅分析演员

和歌手的数据ꎮ 首先计算演员、 歌手在数据量指标上的均值ꎬ 然后使用

独立样本 Ｔ 检验分析各指标是否存在显著差异ꎬ 结果如表 ６ － １８ 所示ꎮ

　 表 ６ －１８ 按专业特征分类明星数据量和褒贬值

指标 演员 歌手 比值 ｔ 统计量

新闻数据量 ６７１􀆰 ３６ ４３５􀆰 ０３ １ ∶ ０􀆰 ６５ ０􀆰 ６３５

微博数据量 １０３７９２􀆰 ６１ ２１８９９３􀆰 ９７ １ ∶ ２􀆰 １１ ３􀆰 ５５６∗∗∗
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续表

指标 演员 歌手 比值 ｔ 统计量

豆瓣数据量 ８９􀆰 ６９ ２９􀆰 ２４ １ ∶ ０􀆰 ３３ ７􀆰 ５４７∗∗∗

贴吧数据量 １５０７􀆰 １ ２８３５􀆰 ５２ １ ∶ １􀆰 ８８ １􀆰 ０６８

合计数据量 １０６０６０􀆰 ７６ ２２２２９３􀆰 ７６ １ ∶ ２􀆰 １０ ２􀆰 ６９７∗∗

新闻褒贬值 １􀆰 ３１ １􀆰 ４２ １ ∶ １􀆰 ０８ １􀆰 １９８

微博褒贬值 １􀆰 ２９ １􀆰 ４３ １ ∶ １􀆰 １１ ３􀆰 ０１６∗∗∗

豆瓣褒贬值 １􀆰 １７ １􀆰 ５３ １ ∶ １􀆰 ３１ ３􀆰 ９９１∗∗∗

贴吧褒贬值 １􀆰 ２０ １􀆰 ４１ １ ∶ １􀆰 １８ ２􀆰 ６５７∗∗

合计褒贬值 １􀆰 ２９ １􀆰 ４３ １ ∶ １􀆰 １１ ２􀆰 ８９５∗∗∗

　 　 注: ∗∗表示在 ５％的水平上显著ꎬ ∗∗∗表示在 １％的水平上显著ꎮ

演员的新闻、 豆瓣数据量较多ꎮ 以演员的数据量为基数ꎬ 演员和歌

手的新闻数据量比值为 １ ∶ ０􀆰 ６５ꎬ 但是不存在显著差异ꎬ 说明两类明星

的新闻数据量并不存在明显的差别ꎻ 演员和歌手的豆瓣数据量比值为

１ ∶ ０􀆰 ３３ꎬ 在 １％的水平上存在显著差异ꎮ 歌手的微博、 贴吧数据量较

多ꎮ 演员和歌手的微博数据量比值为 １ ∶ ２􀆰 １１ꎬ 在 １％ 的水平上存在显

著差异ꎻ 贴吧数据量的比值为 １ ∶ １􀆰 ８８ꎬ 但是不存在显著差异ꎮ

从总体上看ꎬ 由于微博数据量较多ꎬ 从而影响总体数据量ꎬ 最终歌手的

合计数据量在 ５％的水平上显著大于演员的数据量ꎮ 该结论与 ２０１９ 年相同ꎮ

(三) 歌手更受偏爱

在所有的传播渠道ꎬ 歌手都比演员更受偏爱ꎮ 以演员的褒贬值为基

数ꎬ 其新闻褒贬值的比值为 １ ∶ １􀆰 ０８ꎬ 微博褒贬值的比值为 １ ∶ １􀆰 １１ꎬ

豆瓣褒贬值的比值为 １ ∶ １􀆰 ３１ꎬ 贴吧褒贬值的比值为 １ ∶ １􀆰 １８ꎮ 除新闻

褒贬值外ꎬ 歌手在所有传播渠道上的褒贬值均在 ５％的水平上显著大于

演员ꎬ 即歌手在所有传播渠道上都更受偏爱ꎮ

二　 ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生的演员

由于年轻明星更受关注和偏爱ꎬ 所以以 ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪

００ 年代出生的明星作为分析对象ꎬ 由于吴亦凡的数据缺失ꎬ 所以剔除

吴亦凡的数据ꎬ 最终获得 ６１ 位明星的数据ꎬ 其中 ３９ 位演员、 ２１ 位歌

手、 １ 位网络主播ꎮ
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通过分析演员参加的媒体活动来了解演员获得关注的原因ꎬ 从主演

电视剧、 主演电影、 发布歌曲、 参加综艺 ４ 方面进行梳理ꎮ 主演电视剧

指 ２０２０ 年明星在某部电视剧中担任领衔主演身份ꎬ 主演电影指 ２０２０ 年

明星在某部电影中担任领衔主演身份ꎬ 发布歌曲指 ２０２０ 年明星发布并

演唱新歌曲ꎬ 参加综艺指 ２０２０ 年明星在某综艺节目中出现ꎮ 表 ６ － １９

列出了所有 ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生演员在 ２０２０ 年的作品

和综艺数量ꎬ 合计 ３９ 位演员数据ꎮ 从表中可以看出ꎬ 演员主演的电视剧

相对较多ꎬ 电影相对较少ꎬ 歌曲也相对较少ꎬ 参加的综艺次数差异较大ꎮ

　 表 ６ －１９ ２０２０ 年演员作品及综艺数量

演员 电视剧 电影 歌曲 综艺 演员 电视剧 电影 歌曲 综艺

白敬亭 ３ ０ ０ ６ 欧阳娜娜 １ ０ ３ ３２

白鹿 ２ ０ ０ ６ 彭昱畅 １ ４ ０ １５

白宇 ２ ０ ２ ３ 宋威龙 ４ ０ ０ ４

陈飞宇 １ ０ ０ １ 谭松韵 ３ ０ ０ １５

陈学冬 １ ０ ０ １ 吴谨言 ２ ０ ０ ６

成毅 ２ ０ １ ４ 吴磊 ２ ０ ０ ０

邓伦 １ １ ２ ４５ 肖战 １ ０ ９ ２８

迪丽热巴 ２ ０ ０ ２ 许凯 １ ０ ０ ３

丁禹兮 ２ ０ ２ １９ 许魏洲 ２ ０ ２ １７

古力娜扎 ０ ０ １ １５ 杨洋 １ １ ０ １２

关晓彤 ２ １ １ １６ 杨紫 ０ ０ １ １

郭麒麟 ０ ０ ０ ４２ 虞书欣 １ ０ １９ ５２

韩东君 ２ ０ １ １０ 张新成 ２ ０ ６ ６

胡一天 ３ ０ ０ １ 张一山 ２ ０ １ ０

黄景瑜 ３ ２ ０ ４ 张云雷 ０ ０ ４ ０

李沁 ２ １ ２ ９ 赵露思 ３ ０ ３ １４

李现 ０ ２ １ １ 郑爽 ０ ０ ３ ６９

李一桐 ４ １ ５ １０ 钟楚曦 ０ １ ０ ３

刘昊然 ０ ２ ２ ８ 周冬雨 ０ ０ １ ３

鹿晗 ２ ０ ５ １０

在此基础上ꎬ 表 ６ － ２０ 列出了主演电视剧和电影超过 ３ 部的演员名
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单ꎬ 合计有 １５ 位ꎬ 显示了演员主演的电视剧、 电影的褒贬值和豆瓣评

分ꎮ 从表中可以看出ꎬ 演员主演的电视剧褒贬值和豆瓣评分整体上较为

一致ꎬ 褒贬值高的作品豆瓣评分也较高ꎮ

　 表 ６ －２０　 ２０２０ 年 ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生部分演员

影视作品及其褒贬值、 豆瓣评分

序号 演员 类型 名称 褒贬值 豆瓣评分

１ 白敬亭 电视剧

«与晨同光» ０􀆰 ０６５ ４􀆰 ３

«目标人物» ０􀆰 ４９７ ８􀆰 ５

«平凡的荣耀» ０􀆰 ３３６ ７􀆰 ６

２ 成毅 电视剧
«长安诺» ０􀆰 ２５６ ５􀆰 ５

«琉璃» ０􀆰 ３８６ ７􀆰 ５

３ 关晓彤
电视剧

电影

«二十不惑» ０􀆰 ３２５ ６􀆰 ５

«什刹海» ０􀆰 ３９６ ５􀆰 ４

«月半爱丽丝» ０􀆰 ４７２ ３􀆰 ５

４ 胡一天 电视剧

«小风暴之时间的玫瑰» ０􀆰 ２０８ ５􀆰 ９

«民国奇探» ０􀆰 ６２２ ７􀆰 １

«绝代双骄» ０􀆰 ２５３ ５􀆰 ９

５ 黄景瑜

电视剧

电影

«青春创世纪» ０􀆰 ４４６ ６􀆰 ３

«在一起» ０􀆰 ３６８ ８􀆰 ６

«幸福ꎬ 触手可及!» ０􀆰 ４３１ ５􀆰 １

«月半爱丽丝» ０􀆰 ４７２ ３􀆰 ５

«荞麦疯长» ０􀆰 １４９ ４􀆰 ２

６ 李沁
电视剧

电影

«狼殿下» ０􀆰 ４５３ ６􀆰 ２

«锦绣南歌» ０􀆰 ２６ ５􀆰 ５

«温暖的抱抱» ０􀆰 ８２２ ５􀆰 ４

７ 李现 电影
«抵达之谜» ０􀆰 ００５ ４􀆰 ８

«赤狐书生» ０􀆰 ２３７ ４􀆰 ９

８ 李一桐
电视剧

电影

«爱我就别想太多» ０􀆰 １３１ ３􀆰 ３

«别云间» ０􀆰 ３４７ ８􀆰 ６

«只为那一刻与你相见» ０􀆰 １２４ ３􀆰 ６

«了不起的女孩» ０􀆰 ４９３ ６􀆰 ７

«我在时间尽头等你» ０􀆰 ２５１ ５􀆰 ４
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续表

序号 演员 类型 名称 褒贬值 豆瓣评分

９ 刘昊然 电影
«一点就到家» ０􀆰 ４２６ ６􀆰 ６

«我和我的家乡» ０􀆰 ４９４ ７􀆰 １

１０ 彭昱畅

电视剧

电影

«风犬少年的天空» ０􀆰 ３９１ ８􀆰 １

«沐浴之王» ０􀆰 ３９５ ６

«一点就到家» ０􀆰 ４２６ ６􀆰 ６

«我和我的家乡» ０􀆰 ４９４ ７􀆰 １

«夺冠» ７􀆰 ２

１１ 宋威龙 电视剧

«以家人之名» ０􀆰 ３３７ ６􀆰 ９

«漂亮书生» ０􀆰 ２５８ ４􀆰 ９

«彼岸花» ０􀆰 １８２ ２􀆰 ９

«下一站是幸福» ０􀆰 ３２４ ６

１２ 谭松韵 电视剧

«亲爱的麻洋街» ０􀆰 ４２９ ６􀆰 １

«以家人之名» ０􀆰 ３３７ ６􀆰 ９

«民初奇人传» ０􀆰 ４ ５􀆰 ５

１３ 张新成 电视剧

«冰糖炖雪梨» ０􀆰 ４５７ ７

«蜗牛与黄鹂鸟» ０􀆰 ２５１ ４􀆰 ２

１４ 张一山 电视剧

«鹿鼎记» ０􀆰 ０２３ ３􀆰 ２

«局中人» ０􀆰 ０８３ ５􀆰 ３

１５ 赵露思 电视剧

«我ꎬ 喜欢你» １􀆰 １２ ６􀆰 ８

«传闻中的陈芊芊» ０􀆰 ３８６ ７􀆰 ４

«三千鸦杀» ０􀆰 ３９１ ５􀆰 ５

(一) 演员的作品数量存在较大差异

１􀆰 演员的作品数量存在较大差异

监测的 ３９ 位演员中ꎬ 一些演员在 ２０２０ 年没有主演电视剧、 电影ꎬ

没有发布歌曲ꎬ 也没有参加综艺节目ꎬ 从标准差、 中位数和众数对比分

析来看 (见表 ６ － ２１)ꎬ 演员的作品、 综艺数量存在较大差异ꎬ 即影视

作品尤其是综艺的资源集中在少数演员身上ꎮ 由于明星的媒体热度会受

到以前作品和热度的影响ꎬ 因此将 ２０１９ 年和 ２０２０ 年的明星媒体活动数

２０２
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据合并ꎬ 同样发现不同明星间的数据存在较大差异ꎮ

　 表 ６ －２１ ２０１９—２０２０ 年演员主要作品统计

作品 中位数 众数 最大值 均值 标准差

２０２０ 年主演电视剧 ２ ２ ４ １􀆰 ５４ １􀆰 １４４

２０２０ 年主演电影 ０ ０ ４ ０􀆰 ４１ ０􀆰 ８５０

２０２０ 年发布歌曲 １ ０ １９ １􀆰 ９７ ３􀆰 ４４５

２０２０ 年参加综艺 ６ １ ６９ １２􀆰 ６４ １５􀆰 ７５６

２０１９—２０２０ 年主演电视剧 ３ ２ ９ ３􀆰 ２１ １􀆰 ９７６

２０１９—２０２０ 年主演电影 １ １ ７ １􀆰 １５ １􀆰 ５３１

２０１９—２０２０ 年发布歌曲 ２ ０ ２２ ３􀆰 ３３ ４􀆰 ６４２

２０１９—２０２０ 年参加综艺 １６ １１ ８６ ２２􀆰 ２８ １８􀆰 ９３３

　 　 注: 最小值均为 ０ꎮ

表 ６ － ２２ 对演员媒体活动指标进行了相关性分析ꎬ 使用 Ｐｅａｒｓｏｎ 相

关性分析得到各指标的相关系数ꎮ 可以看出 ２０２０ 年演员的媒体活动仅

参加综艺与其他指标存在显著的相关关系ꎮ

　 表 ６ －２２ ２０１９—２０２０ 年演员媒体活动相关性分析

作品 主演电视剧 主演电影 发布歌曲

２０２０ 年主演电视剧 １

２０２０ 年主演电影 － ０􀆰 ２０４ １

２０２０ 年发布歌曲 － ０􀆰 ０５３ － ０􀆰 １３０ １

２０２０ 年参加综艺 － ０􀆰 ２８５∗ － ０􀆰 ０６５ ０􀆰 ４８５∗∗∗

２０１９—２０２０ 年主演电视剧 １

２０１９—２０２０ 年主演电影 － ０􀆰 １０６ １

２０１９—２０２０ 年发布歌曲 － ０􀆰 １６ － ０􀆰 １６３ １

２０２０ 年参加综艺 － ０􀆰 ３０４∗ － ０􀆰 １３４ ０􀆰 ４０２∗∗

　 　 注: ∗表示在 １０％的水平上显著ꎬ ∗∗表示在 ５％的水平上显著ꎬ ∗∗∗表示在 １％的水平上显著ꎮ

２􀆰 演员参加综艺与发布歌曲数量显著正相关

２０２０ 年演员发布歌曲与参加综艺在 １％的水平上显著正相关ꎬ 说明

发布歌曲数量和参加综艺在一定程度上同时增加和减少ꎻ 主演电视剧与

参加综艺在 １０％的水平上显著负相关ꎬ 说明主演电视剧越多ꎬ 参加综

艺越少ꎮ
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将 ２０１９ 年和 ２０２０ 年的数据合并ꎬ 并分析这些指标与 ２０２０ 年参加

综艺数量之间的相关性ꎮ 从表 ６ － ２２ 可以看出ꎬ ２０１９—２０２０ 年演员主演

的电视剧、 电影、 歌曲之间仍没有显著的相关性ꎮ ２０１９—２０２０ 年主演

电视剧、 电影的数量仍与 ２０２０ 年参加综艺的数量负相关ꎬ 且主演电视

剧的数量与参加综艺仍在 １０％ 的水平上显著负相关ꎻ ２０１９—２０２０ 年发

布歌曲数量与 ２０２０ 年参加综艺数量在 ５％的水平上显著正相关ꎮ

图 ６ － １１ 显示了 ２０１９—２０２０ 年演员主演电视剧、 发布歌曲和 ２０２０

年参加综艺数量的散点图ꎬ 可以看出这几个指标的关系和相关系数的结

论相同ꎮ

图 ６ －１１　 演员主演电视剧、 发布歌曲和参加综艺数量散点图

(二) 演员不同的媒体作品在不同的渠道受关注

演员被媒体关注的前提是有作品ꎬ 将演员的作品与不同渠道的数据

量进行相关性分析ꎬ 可以了解通过何种方式提高其受关注度ꎮ 结果如表

６ － ２３ 所示ꎮ

　 表 ６ －２３ ２０１９—２０２０ 年演员媒体活动与监测数据相关性分析

新闻数据量 微博数据量 豆瓣数据量 贴吧数据量

２０２０ 年主演电视剧 － ０􀆰 ２１６ － ０􀆰 １２２ － ０􀆰 １７５ ０􀆰 ０７７

２０２０ 年主演电影 － ０􀆰 ０９７ ０􀆰 ０４８ ０􀆰 ３２４∗∗ － ０􀆰 １０８

２０２０ 年发布歌曲 ０􀆰 ０５ ０􀆰 ２７４∗ － ０􀆰 １２３ ０􀆰 ２４１

２０１９—２０２０ 年主演电视剧 － ０􀆰 ２６ － ０􀆰 ２１１ － ０􀆰 １７３ ０􀆰 ２４７

２０１９—２０２０ 年主演电影 － ０􀆰 １５２ ０􀆰 １２３ ０􀆰 ３３５∗∗ － ０􀆰 １２８
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续表

新闻数据量 微博数据量 豆瓣数据量 贴吧数据量

２０１９—２０２０ 年发布歌曲 － ０􀆰 ０１２ ０􀆰 ４６３∗∗∗ － ０􀆰 ０９９ ０􀆰 ４０６∗∗

２０２０ 年参加综艺 ０􀆰 ５９６∗∗∗ ０􀆰 ０９６ － ０􀆰 １２６ ０􀆰 １２

　 　 注: ∗表示在 １０％的水平上显著ꎬ ∗∗表示在 ５％的水平上显著ꎬ ∗∗∗表示在 １％的水平上显著ꎮ

首先ꎬ 主演电视剧的数量与所有渠道的数据量不相关ꎬ 主演电影的

数量与豆瓣数据量显著正相关ꎮ ２０２０ 年、 ２０１９—２０２０ 年演员主演的电

影数量均在 ５％的水平上与豆瓣数据量显著正相关ꎮ 从图 ６ － １２ 可以看

出ꎬ ２０１９—２０２０ 年演员主演的电影数量超过 ３ 部时ꎬ 豆瓣数量超过均

值 ７９ꎻ 但是当主演电影数量为 １ 部或 ２ 部时ꎬ 豆瓣分散在均值周边ꎻ 当

主演电影数量为 ０ 时ꎬ 绝大部分演员的豆瓣数量小于均值ꎮ

图 ６ －１２　 演员主演电影与豆瓣数量散点图

其次ꎬ 发布歌曲的数量与微博数据量显著正相关ꎮ ２０２０ 年演员发

布的歌曲数量在 １０％ 的水平上与微博数据量显著正相关ꎬ ２０１９—２０２０

年发布的歌曲数量在 １％的水平上与微博数据量显著正相关ꎮ

最后ꎬ 参加综艺次数与新闻数据量显著正相关ꎮ ２０２０ 年演员参加

综艺次数在 １％的水平上与新闻数据量显著正相关ꎬ 相关系数为 ０􀆰 ５９６ꎮ

５０２
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其中郑爽的新闻数据量为 １０５９８ꎬ 远远超过其他 ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世

纪 ００ 年代出生的演员ꎬ 在剔除郑爽的新闻数据量后ꎬ 绝大部分演员的

新闻数据量小于均值 １３９ꎬ 说明参加综艺节目的明星会将其作为宣传的

一种次要手段ꎮ

(三) 演员的媒体活动与受众偏好不存在明显的规律

表 ６ － ２４ 显示了 ２０１９ 年、 ２０１９—２０２０ 年演员媒体活动与褒贬值的

相关关系ꎬ 分析演员主演电视剧、 电影、 发布歌曲、 参加综艺是否影响

受众的偏好ꎮ 结果表明演员 ２０２０ 年主演电视剧、 电影的数量与所有传

播渠道的受众偏好均不存在显著的相关关系ꎻ ２０２０ 年发布的歌曲数量与

新闻褒贬值在 １０％的水平上显著正相关ꎮ 将演员 ２０１９—２０２０ 年所有的媒

体活动与褒贬值进行相关性分析ꎬ 发现 ２０１９—２０２０ 年主演电视剧数量与

微博褒贬值显著负相关ꎬ 主演电影数量与贴吧褒贬值显著正相关ꎮ

　 表 ６ －２４ ２０１９—２０２０ 年演员媒体活动与监测数据相关性分析

作品 新闻褒贬值 微博褒贬值 豆瓣褒贬值 贴吧褒贬值

２０２０ 年主演电视剧 ０􀆰 １０９ ０􀆰 ２３９ － ０􀆰 １０４ ０􀆰 １４３

２０２０ 年主演电影 － ０􀆰 ２４ － ０􀆰 ０９５ － ０􀆰 ０８５ ０􀆰 １３９

２０２０ 年发布歌曲 ０􀆰 ２７８∗ ０􀆰 ２１７ ０􀆰 １９１ ０􀆰 ０２４

２０１９—２０２０ 年主演电视剧 ０􀆰 ０１ － ０􀆰 ３４１∗∗ － ０􀆰 ０５５ － ０􀆰 １５１

２０１９—２０２０ 年主演电影 － ０􀆰 ０１ ０􀆰 １８４ ０􀆰 ０２１ ０􀆰 ２８２∗

２０１９—２０２０ 年发布歌曲 － ０􀆰 ２４５ － ０􀆰 １３４ － ０􀆰 １３９ － ０􀆰 ０２８

２０２０ 年参加综艺 ０􀆰 ２０９ ０􀆰 ２３２ ０􀆰 ２３４ ０􀆰 １０７

　 　 注: ∗表示在 １０％的水平上显著ꎬ ∗∗表示在 ５％的水平上显著ꎮ

总体而言ꎬ 明星主演电视剧、 电影、 发布歌曲、 参加综艺对受众偏

好的影响并没有规律ꎮ

三　 ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生的歌手

表 ６ － ２５ 列出了所有 ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生歌手在

２０２０ 年的作品和综艺数量ꎬ 合计 ２１ 位歌手数据ꎮ 从表中可以看出ꎬ 歌

手基本不主演电视剧和电影ꎬ ２１ 位歌手中共有 ７ 位主演过电视剧ꎬ 仅

有 ４ 位主演过电影ꎬ 发布新歌曲、 参加综艺的数量差异较大ꎮ

６０２
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　 表 ６ －２５ ２０２０ 年歌手作品及综艺数量

歌手 电视剧 电影 歌曲 综艺 歌手 电视剧 电影 歌曲 综艺

蔡徐坤 ０ ０ ３ ３９ 王嘉尔 ０ ０ ４ １１

邓紫棋 ０ ０ ４ ３２ 王俊凯 ０ １ ５ ２１

范丞丞 ０ ０ １０ ５５ 王一博 ２ ０ ６ ２８

侯明昊 １ ０ ０ １１ 王源 １ １ ７ １３

华晨宇 ０ ０ １０ ０ 吴宣仪 ０ ０ １３ ４５

黄子韬 １ ０ １１ ２１ 杨超越 ２ ０ ９ ６５

鞠婧祎 ２ ０ ７ １２ 易烊千玺 ０ １ １７ １２

刘宇宁 ０ ０ ３２ ２９ 张艺兴 ０ ０ ２９ ５９

刘雨昕 ０ ０ １５ ５８ 周深 ０ ０ ３７ ７３

孟美岐 ０ ０ １０ １２ 周震南 ０ ０ ４ ２０

欧豪 ２ ２ ０ ０

(一) 歌手发布的歌曲数量存在较大差异

表 ６ － ２６ 为歌手媒体活动的描述性统计ꎮ 歌手的作品数量存在较大

差异ꎮ 监测的 ２１ 为歌手中ꎬ 有 ２ 位没有发布歌曲ꎬ １４ 位没有主演电视

剧ꎬ １７ 位没有主演电影ꎬ ２ 位没有参加综艺节目ꎮ 从标准差来看ꎬ 歌手

的各种媒体活动数量均存在较大差异ꎮ

　 表 ６ －２６ ２０１９—２０２０ 年歌手主要作品、 综艺描述性统计

作品 演员数量 最小值 最大值 均值 标准差

２０２０ 年主演电视剧 ２１ ０ ２ ０􀆰 ５２ ０􀆰 ８１４

２０２０ 年主演电影 ２１ ０ ２ ０􀆰 ２４ ０􀆰 ５３９

２０２０ 年发布歌曲 ２１ ０ ３７ １１􀆰 １０ １０􀆰 １２４

２０２０ 年参加综艺 ２１ ０ ７３ ２９􀆰 ３３ ２１􀆰 ９９４

２０１９—２０２０ 年主演电视剧 ２１ ０ ４ １􀆰 ０５ １􀆰 ３２２

２０１９—２０２０ 年主演电影 ２１ ０ ４ ０􀆰 ４３ ０􀆰 ９７８

２０１９—２０２０ 年发布歌曲 ２１ １ ６５ ２１􀆰 ９５ １５􀆰 ６４４

２０１９—２０２０ 年参加综艺 ２１ ０ ２ ０􀆰 ５２ ０􀆰 ８１４

表 ６ － ２７ 对歌手媒体活动指标进行了相关性分析ꎬ 使用 Ｐｅａｒｓｏｎ 相

关性分析得到各指标的相关系数ꎮ 可以看出 ２０２０ 年歌手的媒体活动仅
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参加综艺与主演电影、 发布歌曲的数量存在显著的相关关系ꎮ ２０２０ 年

发布歌曲数量和参加综艺的相关系数为 ０􀆰 ５５４ꎬ 而 ２０１９—２０２０ 年发布歌

曲数量和 ２０２０ 年参加综艺数量的相关系数为 ０􀆰 ４５７ꎮ

　 表 ６ －２７ ２０１９—２０２０ 年歌手媒体活动相关性分析

作品 主演电视剧 主演电影 发布歌曲 参加综艺

２０２０ 年主演电视剧 １

２０２０ 年主演电影 ０􀆰 ２７１ １

２０２０ 年发布歌曲 － ０􀆰 ３６５ － ０􀆰 ２４３ １

２０２０ 年参加综艺 － ０􀆰 １８９ － ０􀆰 ４２５∗ ０􀆰 ５５４∗∗∗ １

２０１９—２０２０ 年主演电视剧 １

２０１９—２０２０ 年主演电影 ０􀆰 ３３１ １

２０１９—２０２０ 年发布歌曲 － ０􀆰 ３３１ － ０􀆰 ３６８ １

２０２０ 年参加综艺 － ０􀆰 ２７２ － ０􀆰 ４５３∗∗ ０􀆰 ４５７∗∗ １

　 　 注: ∗表示在 １０％的水平上显著ꎬ ∗∗表示在 ５％的水平上显著ꎬ∗∗∗表示在 １％的水平上显著ꎮ

(二) 歌手的媒体活动不影响关注度

歌手在 ２０２０ 年主演电视剧的数量与新闻、 豆瓣数据量在 １０％ 的水

平上显著正相关ꎬ ２０１９—２０２０ 年主演电视剧的数量与新闻、 豆瓣数据

量在 ５％的水平上显著正相关ꎬ 但是该结论并不可靠ꎬ 因为 ２０２０ 年仅

侯明昊、 黄子韬、 王源 ３ 人主演 １ 部电视剧ꎬ 鞠婧祎、 欧豪、 王一博、

杨超越 ４ 人主演 ２ 部电视剧ꎬ 合计 ７ 人ꎬ 其余 １４ 位歌手均未主演电视

剧ꎬ 并不具有统计学意义ꎮ

歌手 ２０２０ 年、 ２０１９—２０２０ 年主演电影的数量与新闻数据量在 １％

的水平上显著正相关ꎮ 该结论也不可靠ꎬ 因为 ２０２０ 年仅王俊凯、 王源、

易烊千玺 ３ 人主演 １ 部电影ꎬ 欧豪 １ 人主演 ２ 部电影ꎬ 合计 ４ 人ꎬ 其余

１７ 人均未主演电影ꎬ 也不具有统计学意义ꎮ

(三) 歌手的媒体活动不影响褒贬值

表 ６ － ２８ 显示了歌手媒体活动与褒贬值的相关关系ꎬ 用于分析歌手

主演电影、 电视剧、 发布歌曲、 参加综艺是否影响受众的偏好ꎮ 结果表

明主演电影与新闻褒贬值在 １０％水平上显著负相关ꎬ 但是仅有 ４ 位歌手

主演了电影ꎬ 并不能表示歌手主演电影能改善受众对歌手的偏爱程度ꎮ
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　 表 ６ －２８ ２０１９—２０２０ 年歌手媒体活动与褒贬值相关性分析

作品 新闻数据量 微博数据量 豆瓣数据量 贴吧数据量

２０２０ 年主演电视剧 － ０􀆰 ０１５ － ０􀆰 １０１ － ０􀆰 １９８ － ０􀆰 ２１５

２０２０ 年主演电影 － ０􀆰 ４０２∗ － ０􀆰 ０２３ － ０􀆰 １６３ － ０􀆰 ０５９

２０２０ 年发布歌曲 ０􀆰 ０４２ ０􀆰 １７８ ０􀆰 ０５４ ０􀆰 ２６１

２０１９—２０２０ 年主演电视剧 ０􀆰 １９４ － ０􀆰 ０６１ － ０􀆰 ０８３ － ０􀆰 ２

２０１９—２０２０ 年主演电影 － ０􀆰 ２１８ ０􀆰 ００７ － ０􀆰 ２１６ － ０􀆰 ０９２

２０１９—２０２０ 年发布歌曲 － ０􀆰 ０５５ ０􀆰 ０７２ ０􀆰 １０６ ０􀆰 ３５６

２０２０ 年参加综艺 － ０􀆰 ０６１ ０􀆰 １５４ ０􀆰 １９６ ０􀆰 ２０６

　 　 注: ∗表示在 １０％的水平上显著ꎮ

　 　 四　 ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生歌手和演员的综

艺分析

　 　 参加综艺是明星重要的传播行为ꎬ 根据前面的数据分析ꎬ 可以发现

演员参加的综艺次数少于歌手ꎮ 进一步分析可以发现ꎬ 常驻嘉宾参加综

艺的次数多于非常驻嘉宾ꎮ 表 ６ － ２９ 列出了至少在 １ 个综艺节目中常驻

的明星ꎮ 从表中可以看出ꎬ 在综艺节目中常驻的明星ꎬ 其参加综艺的次

数相对较多ꎬ 且差异较大ꎮ

　 表 ６ －２９ ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生演员和

歌手常驻综艺节目的次数及名称

序号 明星 参加综艺次数 常驻综艺

１ 蔡徐坤 ３９ «奔跑吧第四季» «青春有你第二季»

２ 邓伦 ４５ «这! 就是灌篮第三季» «密室大逃脱第二季»
«极限挑战第六季»

３ 邓紫棋 ３２ «明日之子乐团季»

４ 范丞丞 ５５ «潮流合伙人第二季» «做家务的男人第二季»
«７２０ 潮流主理人» «青春环游记第二季»

５ 郭麒麟 ４２ «密室大逃脱第二季» «奔跑吧第四季» «最强大脑»

６ 黄晓明 １４ «中餐厅第四季»

７ 黄子韬 ２１ «创造营 ２０２０» «说唱新世代»

８ 江疏影 ２２ «花儿与少年第三季»
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第六章　 ２０２０—２０２１ 年明星网络满意度分析　



续表

序号 明星 参加综艺次数 常驻综艺

９ 雷佳音 １９ «极限挑战宝藏行» «极限挑战第六季»

１０ 李一桐 １０ «平行时空遇见你»

１１ 刘宇宁 ２９ «中餐厅第四季»

１２ 刘雨昕 ５８ «潮流合伙人第二季» «非日常派对» «青春有你第二季»

１３ 鹿晗 １０ «创造营 ２０２０»

１４ 孟美岐 １２ «横冲直撞 ２０ 岁第二季»

１５ 欧阳娜娜 ３２ «美好的时光» «阳光姐妹淘» «明日之子第四季»

１６ 彭昱畅 １５ «向往的生活第四季»

１７ 谭松韵 １５ «奇妙小森林»

１８ 王嘉尔 １１ «这! 就是街舞第三季»

１９ 王俊凯 ２１ «我们的乐队»

２０ 王一博 ２８ «这! 就是街舞第三季»

２１ 王源 １３ «中国梦之声􀅰我们的歌第二季»

２２ 吴宣仪 ４５ «横冲直撞 ２０ 岁第二季» «新手驾到» «完美的夏天»

２３ 许魏洲 １７ «让生活好看»

２４ 杨超越 ６５
«平行时空遇见你» «神奇公司在哪里» «心动的信号第三季»

« “遇见􀅰再见” 火箭少女 １０１ 告别典礼»
«横冲直撞 ２０ 岁第二季»

２５ 杨洋 １２ «元气满满的哥哥»

２６ 虞书欣 ５２ «跨次元新星» «非日常派对» «青春有你第二季»

２７ 张艺兴 ５９ «舞蹈风暴第二季» «这! 就是街舞 ３»
«少年之名» «我是唱作人第二季»

２８ 赵露思 １４ «现身吧! 嫌疑人»

２９ 郑爽 ６９
«让生活好看» «爆款来了第二季» «奇妙小森林»

«我在颐和园等你» «我们恋爱吧第二季» «喜剧 ＋ »
«追光吧! 哥哥»

３０ 周深 ７３ «令人心动的 ｏｆｆｅｒ 第二季» «新手驾到»
«歌手􀅰当打之年»

３１ 周震南 ２０ «明日之子第四季» «炙热的我们» «巧手神探»

(一) 常驻 １—２ 档综艺的明星更受关注

由于微博数据量占数据总量的 ９８􀆰 １４％ ꎬ 所以使用微博的数据量和

褒贬值与参加综艺次数进行相关性分析ꎬ 图 ６ － １３ 显示了不同身份明星

参加的综艺次数和微博数据量散点图ꎮ

０１２
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１􀆰 歌手参加综艺次数和微博数据量总体大于演员

从图 ６ －１３ 中可以看出ꎬ 所有 ２０ 世纪 ９０ 年代至 ２１ 世纪 ００ 年代出生

的演员和歌手作为分析对象的情况下ꎬ 综艺次数的均值为 １８ꎬ 微博数据

量的均值为 ２０７２９２ꎬ 除肖战、 邓伦外ꎬ 其他 ７ 位综艺次数和微博数据量

超过均值的明星均为歌手ꎻ 而综艺次数和微博数据量均小于均值的明星

共有 ２７ 位ꎬ 除 ３ 位为歌手外ꎬ 其他均为演员ꎮ

图 ６ －１３　 歌手、 演员参加综艺数量和微博数据量散点图

２􀆰 常驻 １—２ 档综艺的明星更受关注

如果按照明星是否常驻综艺节目来作为划分标准ꎬ 可以得到如图

６ － １４ 所示的结果ꎮ ６６ 位分析对象中ꎬ 没有常驻综艺的明星共有 ３３ 位ꎬ

常驻 １ 档综艺的明星共有 １３ 位ꎬ 常驻 ２ 档的 ２ 位ꎬ 常驻 ３ 档的 ８ 位ꎬ 常

驻 ４ 档的 １ 位ꎬ 常驻 ５ 档的 ２ 位ꎬ 常驻 ７ 档的 １ 位ꎮ 从图 ６ － １４ 中可以

看出没有常驻综艺的仅有肖战和丁禹兮的综艺次数超过均值 １８ꎬ 且绝

大部分的微博数据量低于均值ꎻ 常驻 １ 档综艺的明星有 ４ 位综艺次数超

过均值ꎬ ９ 位低于综艺次数的均值ꎬ 而超过微博数据量均值的共有 ７

位ꎻ 常驻 ２ 档综艺的明星其微博数据量超过均值ꎬ 说明常驻 １—２ 档综
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艺有助于提升其微博热度ꎮ

图 ６ －１４　 歌手、 演员常驻综艺数量和微博数据量散点图

(二) 参加综艺次数不影响明星的受偏爱程度

歌手和演员的微博褒贬值不存在明显的差别ꎮ 从图 ６ － １５ 中可以看

图 ６ －１５　 歌手、 演员参加综艺数量和微博褒贬值散点图

２１２
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出ꎬ 虽然歌手参加的综艺次数总体上多于演员ꎬ 但是微博褒贬值均围绕

均值 １􀆰 ４４ 波动ꎬ 仅是演员微博褒贬值波动的幅度相对较大ꎮ

常驻 １ 档和 ３ 档综艺的明星更受偏爱ꎮ 图 ６ － １６ 根据明星是否常驻

综艺对明星进行分类ꎬ 可以看出非常驻嘉宾的微博褒贬值较为分散且围

绕微博褒贬值的均值 １􀆰 ４４ 波动ꎻ 常驻 １ 档和 ３ 档综艺的明星中大多数

微博褒贬值大于均值ꎻ 常驻 ２ 档综艺的两位明星ꎬ 其中黄子韬的微博褒

贬值为 １􀆰 ５８３ 大于均值ꎬ 但是蔡徐坤的微博褒贬值为 １􀆰 ３４３ 小于均值ꎻ

常驻 ４ 档、 ５ 档、 ７ 档综艺的明星ꎬ 其微博褒贬值均小于均值ꎮ

图 ６ －１６　 歌手、 演员常驻综艺数量和微博褒贬值散点图
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下　 篇





第七章　 影视制作公司社会效益研究

２０１５ 年 ９ 月ꎬ «关于推动国有文化企业把社会效益放在首位、 实现

社会效益和经济效益相统一的指导意见» 出台ꎬ «指导意见» 中明确提

出 “文化企业提供精神产品ꎬ 传播思想信息、 担负文化传承使命ꎬ 必

须始终坚持把社会效益放在首位”ꎮ① 作为文化产业的重要组成部分的

影视制作公司在关注经济效益的同时ꎬ 也应积极承担社会责任ꎮ

然而梳理相关文献发现ꎬ 目前影视制作公司社会效益情况何如以及

国有影视制作公司与民营影视制作公司的社会效益方面有何差异化表现

等方面并未形成较为丰富的研究内容ꎬ 影视制作公司社会效益的实证研

究尤其匮乏ꎮ 基于此ꎬ 本章以 ２０１９—２０２１ 年剧集和电影的豆瓣评分、

好评度、 褒贬值等指标为数据基础对影视制作公司的社会效益进行实证

研究ꎮ

第一节　 ２０２０ 年剧集:民营制作公司

社会效益超越国有 　

　 　 需要明确的是ꎬ 本节研究的剧集的播出年份均为 ２０２０ 年ꎬ 具体包

括在电视频道首播的电视据以及在视频播放平台首播的网络剧ꎮ

７１２
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１４ 日ꎮ



一　 数据来源和分析工具

数据来源有三ꎮ 一是艺恩数据①ꎬ 包含剧集的播映指数、 好评度

等ꎮ 播映指数是播映后的综合价值ꎬ 由媒体热度、 用户热度、 好评度和

观看度等数据加权计算ꎮ 媒体热度是影视内容营销宣发的效果变化情

况ꎬ 基于作品的互联网指数以及在新闻媒体、 今日头条、 微信公众号等

渠道的网络声量计算ꎮ 用户热度是用户参与全媒体平台的互动效果ꎬ 基

于社交媒体、 长视频和短视频的互动数据综合计算ꎮ 观看度是观众对影

视内容的消费行为ꎬ 由视频前台异常波动处理的播放量、 ＯＴＴ 收视率等

跨屏数据算法拟合计算ꎮ 好评度是观众对作品内容的喜爱程度ꎬ 通过对

作品播出前后在视频、 社交平台的口碑变化以及热词处理综合计算ꎮ 二

是褒贬值和数据量ꎬ 来源参见本书第一章ꎮ 三是豆瓣评分ꎬ 以艺恩数据

的为基础ꎬ 缺失的查询豆瓣电影网站ꎮ 四是剧集制作单位ꎬ 以艺恩数据

为基础ꎬ 缺失的查询国家广播电视总局网站公布的剧集备案、 发行数据

中的制作单位ꎮ

本章使用的数据分析工具是 ＳＰＳＳ２６ꎬ 主要是使用方差、 独立样本 Ｔ

检验等分析方法ꎮ

二　 电视剧经济效益高ꎬ 社会效益一般

２０２０ 年剧集共 ４９０ 部ꎬ 其中ꎬ 电视剧 １１２ 部ꎬ 网剧 ３７８ 部ꎮ ４９０ 部

新剧集中ꎬ 电视剧均能查询到其制作单位 (下表中为 “制作公司电视

剧”)ꎬ 未能查询到 ２５２ 部网络剧的制作单位 (下表中为 “制作公司无

数据”)ꎮ 因所有指标的方差同质化性检验均有极限差异ꎬ 表 ７ － １ 的显

著性采用严格的 Ｔａｍｈａｎｅ􀆳ｓ Ｔ２ 非参数检验ꎮ

(一) 电视剧的经济效益与社会效益呈现两极分化态势ꎬ 具体表现

为经济效益高、 社会效益不高

１１２ 部电视剧的集数和播映指数、 媒体热度、 用户热度、 观看度等

８１２
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行为指标最高ꎬ 极显著高于有制作公司的网络剧和无制作公司的网络剧

(显著性均为 ０􀆰 ０００)ꎮ 电视剧的社会效益较低ꎬ 艺恩的好评度和豆瓣评

分最低ꎬ 褒贬值居中ꎮ １１２ 部电视剧的好评度极显著低于有制作公司的

网络剧 (显著性为 ０􀆰 ００４)ꎬ 显著低于无制作公司的网络剧 (显著性为

０􀆰 ０３４)ꎻ ８８ 部电视剧的豆瓣评分极显著低于有制作公司的网络剧和无

制作公司的网络剧 (显著性均为 ０􀆰 ０００)ꎻ １１２ 部电视剧的褒贬值高于无

制作公司的网络剧、 低于有制作公司的网络剧ꎬ 均没有达到显著水平

(显著性分别为 ０􀆰 ９３２、 ０􀆰 １０３)ꎮ

　 表 ７ －１ ２０２０ 年剧集显著性检验

指标 类型 部数 均值 标准差 差距 显著性

播映指数

制作公司无数据 ａ １２８ ２２􀆰 ２９３ ７􀆰 ４５３ ｂ － ａ ＝ １９􀆰 ７０６ ０􀆰 ０００

制作公司电视剧 ｂ １１２ ４２􀆰 ０００ １２􀆰 １４３ ｃ － ａ ＝ １５􀆰 ４７７ ０􀆰 ０００

制作公司网络剧 ｃ ２５０ ３７􀆰 ７７１ １２􀆰 ２３１ ｂ － ｃ ＝ ４􀆰 ２２９ ０􀆰 ００８

合计 ４９０ ３４􀆰 ６９４ １３􀆰 ４６８

媒体热度

制作公司无数据 ａ １２７ ６􀆰 ０７６ ４􀆰 ５５９ ｂ － ａ ＝ １６􀆰 ３８５ ０􀆰 ０００

制作公司电视剧 ｂ １１２ ２２􀆰 ４３４ １１􀆰 ６０５ ｃ － ａ ＝ １０􀆰 １０４ ０􀆰 ０００

制作公司网络剧 ｃ ２５０ １６􀆰 １８０ ８􀆰 ８６３ ｂ － ｃ ＝ ４􀆰 ２２９ ０􀆰 ００８

合计 ４８９ １４􀆰 ９８８ １０􀆰 ４９８

用户热度

制作公司无数据 ａ １２７ １１􀆰 ２６７ ７􀆰 ４５５ ｂ － ａ ＝ １９􀆰 ６５２ ０􀆰 ０００

制作公司电视剧 ｂ １１２ ３０􀆰 ９１９ １２􀆰 ５５２ ｃ － ａ ＝ １６􀆰 ６８８ ０􀆰 ０００

制作公司网络剧 ｃ ２５０ ２７􀆰 ９５５ １２􀆰 ７７０ ｂ － ｃ ＝ ４􀆰 ２２６ ０􀆰 ００４

合计 ４８９ ２４􀆰 ３００ １３􀆰 ９４６

观看度

制作公司无数据 ａ １２７ ２１􀆰 ９７６ １５􀆰 ０４０ ｂ － ａ ＝ ３０􀆰 ５６ ０􀆰 ０００

制作公司电视剧 ｂ １１２ ５２􀆰 ５３６ １５􀆰 ９３８ ｃ － ａ ＝ ２０􀆰 ４６２ ０􀆰 ０００

制作公司网络剧 ｃ ２５０ ４２􀆰 ４３９ １７􀆰 ７６２ ｂ － ｃ ＝ １０􀆰 ０９８ ０􀆰 ０００

合计 ４８９ ３９􀆰 ４３７ ２０􀆰 ０１３

集数

制作公司无数据 ａ １２８ １６􀆰 ０８６ ９􀆰 ２１７ ｂ － ａ ＝ ２４􀆰 ５６６ ０􀆰 ０００

制作公司电视剧 ｂ １１２ ４０􀆰 ６５２ ９􀆰 ７９０ ｃ － ａ ＝ １１􀆰 ８７ ０􀆰 ０００

制作公司网络剧 ｃ ２５０ ２７􀆰 ９５６ １１􀆰 ７３０ ｂ － ｃ ＝ １２􀆰 ６９６ ０􀆰 ００８

合计 ４９０ ２７􀆰 ７５７ １３􀆰 ６９８

９１２
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续表

指标 类型 部数 均值 标准差 差距 显著性

好评度

制作公司无数据 ａ １２７ ６０􀆰 ８４３ １５􀆰 ０３３ ｂ － ａ ＝ － ４􀆰 ３８７ ０􀆰 ０３４

制作公司电视剧 ｂ １１２ ５６􀆰 ４５６ １１􀆰 ５２８ ｃ － ａ ＝ ０􀆰 １６１ ０􀆰 ９９９

制作公司网络剧 ｃ ２５０ ６０􀆰 ６８２ １１􀆰 ４７６ ｂ － ｃ ＝ ４􀆰 ２２６ ０􀆰 ００４

合计 ４８９ ５９􀆰 ７５６ １２􀆰 ６１０

豆瓣评分

制作公司无数据 ａ ７１ ７􀆰 ３２ １􀆰 １ ｂ － ａ ＝ － １􀆰 ９２６ ０􀆰 ０００

制作公司电视剧 ｂ ８８ ５􀆰 ３９４ １􀆰 ６１５ ｃ － ａ ＝ － １􀆰 ０８１ ０􀆰 ０００

制作公司网络剧 ｃ １８４ ６􀆰 ２３９ １􀆰 １７ ｂ － ｃ ＝ － ０􀆰 ８４５ ０􀆰 ０００

合计 ３４３ ６􀆰 ２４６ １􀆰 ４３８

数据条数

制作公司无数据 ａ １２８ １８０３􀆰 ２６６ ２７８８􀆰 ２３９ ｂ － ａ ＝ ６８７３􀆰 ７７０ ０􀆰 ０００

制作公司电视剧 ｂ １１２ ８６７７􀆰 ０３６ ９０７５􀆰 １１４ ｃ － ａ ＝ ４３８３􀆰 ９４６ ０􀆰 ０００

制作公司网络剧 ｃ ２５０ ６１８７􀆰 ２１２ ７５２８􀆰 ９８０ ｂ － ｃ ＝ ２４８９􀆰 ８２４ ０􀆰 ０３５

合计 ４９０ ５６１１􀆰 １２０ ７４６２􀆰 ９９１

褒贬值

制作公司无数据 ａ １２８ ０􀆰 ２７３ ０􀆰 ２８０ ｂ － ａ ＝ ０􀆰 ０６７ ０􀆰 １０３

制作公司电视剧 ｂ １１２ ０􀆰 ３４０ ０􀆰 ２０６ ｃ － ａ ＝ ０􀆰 ０７９ ０􀆰 ０１５

制作公司网络剧 ｃ ２５０ ０􀆰 ３５３ ０􀆰 ２０５ ｂ － ｃ ＝ － ０􀆰 ０１３ ０􀆰 ９３２

合计 ４９０ ０􀆰 ３２９ ０􀆰 ２２９

(二) 有制作公司的网络剧的经济效益高ꎬ 同时社会效益较高

有制作公司网络剧的经济效益指标高于无制作公司网络剧ꎮ ２５０ 部

有制作公司网络剧的集数和播映指数、 媒体热度、 用户热度、 观看度等

行为指标均高于 １２８ 部无制作公司网络剧的对应指标ꎬ 达到极显著水平

(显著性均为 ０􀆰 ０００)ꎮ 有制作公司网络剧与无制作公司网络剧的社会效

益指标不统一ꎮ １８４ 部有制作公司网络剧的豆瓣评分低于 ７１ 部无制作

公司网络剧的豆瓣评分ꎬ 达到极显著水平 (显著性为 ０􀆰 ０００)ꎮ ２５０ 部有

制作公司网络剧的艺恩好评度约高于 １２８ 部无制作公司网络剧的好评

度ꎬ 未达到显著水平ꎻ ２５０ 部有制作公司网络剧的褒贬值高于 １２８ 部无

制作公司网络剧的褒贬值ꎬ 达到显著水平 (显著性为 ０􀆰 ０１５)ꎮ

综上分析ꎬ 经济效益的指标统一性高ꎬ 电视剧、 有制作单位的网

络、 无制作公司网络剧的经济效益依次降低ꎮ 虽然社会效益的指标统一

性不高ꎬ 但仍然能得出有制作公司的网络、 有制作公司的电视剧、 无制

０２２
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作公司网络剧的社会效益依次降低的结论ꎮ 究其主要原因: 一是有制作

公司网络剧的褒贬值最高ꎬ 豆瓣评分和好评度居中ꎻ 二是电视剧、 有制

作公司网络剧、 无制作公司网络剧中有豆瓣评分的比率依次降低ꎬ 依次

为 ７８􀆰 ５７％ 、 ７３􀆰 ６％ 、 ５５􀆰 ４７％ ꎮ 根据豆瓣电影的评分规则ꎬ 没有豆瓣评

分的电影、 剧集、 综艺等的评分不会高ꎮ 接近一半的无制作公司网络剧

没有豆瓣评分ꎬ 从而拉高了无制作公司网络剧的豆瓣评分ꎮ

三　 主要制作公司分析: “完美世界” 超越 “央视”
２０２０ 年 ３６２ 部剧集共有 １２２１ 家制作单位ꎬ 平均每部剧由 ３􀆰 ３８ 家公

司共同出品ꎮ 只由 １ 家制作公司出品的剧集共 ８５ 部ꎻ 制作公司最多的

是电视剧 «湾区儿女»ꎬ 共有 １６ 家公司参与制作ꎬ 电视剧 «幸福里的

故事» 和 «三叉戟» 分别由 １３ 家公司参与制作ꎮ

１２２１ 家制作公司中ꎬ 有来自 “深圳市委宣传部” “咸阳市人民政

府” “张掖市委” 等党政组织的制作公司ꎮ 大量制作公司股权关系复

杂ꎬ 使用天眼查数据对制作公司股权关系进行查询并梳理可以发现ꎬ

“北京爱奇艺科技有限公司” “爱奇艺文学” “爱奇艺动漫” 等归为同一

公司ꎬ 简称 “爱奇艺”ꎮ “ 优酷信息技术 (北京) 有限公司” “优酷视

频” “ 北京优酷科技有限公司” 等归为同一公司ꎬ 简称 “优酷”ꎮ “上

海腾讯企鹅影视文化传播有限公司” “腾讯影业文化传播有限公司”

“腾讯科技 (北京) 有限公司” “深圳市腾讯计算机系统有限公司”

“腾讯影业 (深圳) 有限公司” 等归为同一公司ꎬ 简称 “腾讯”ꎮ “湖南

广播电视台” “湖南芒果娱乐有限公司” “芒果超媒股份有限公司” “湖

南快乐阳光互动娱乐传媒有限公司” “芒果影视文化 (湖南) 有限公

司” 等归为同一公司ꎬ 简称 “芒果”ꎮ “浙江华策影视股份有限公司”

“上海克顿影视有限责任公司乐橘工作室” “上海克顿影视有限责任公

司” “华策影视克顿传媒” “上海好故事影视有限公司” “上海克顿文化

传媒有限公司” “上海剧酷文化传播有限公司” “华策影业 (天津) 有

限公司” “景宁克顿文化传媒有限公司” 等归为同一公司ꎬ 简称 “华

策”ꎮ “北京完美世界影视有限公司” “完美世界影视有限责任公司”

１２２
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“天津完美世界影视文化有限公司” 等归为同一公司ꎬ 简称 “完美世

界”ꎮ “江苏稻草熊影业有限公司” “北京稻草熊影视文化有限公司” 等

归为同一公司ꎬ 简称 “稻草熊”ꎮ “中央广播电视台总台” “中央电视

台” “中国国际电视总公司” “中国广播电影电视节目交易中心” 等归

为同一单位ꎬ 简称 “央视”ꎮ “东阳正午阳光影视有限公司” 简称 “正

午阳光”ꎮ 本研究中所称主要公司为参与制作 １０ 部以上的剧集的制作公

司ꎬ 表 ７ － ２ 为主要公司制作剧集的社会效益和经济效益表现ꎮ

　 表 ７ －２ 主要公司制作剧集的经济和社会效益指标

指标 公司 部数 平均数 标准差 指标 公司 部数 平均数 标准差

褒贬值

爱奇艺 ６５ ０􀆰 ３ ０􀆰 １５８

腾讯 ６１ ０􀆰 ３６ ０􀆰 １９１

优酷 ４４ ０􀆰 ３５７ ０􀆰 ２０７

湖南 ３３ ０􀆰 ３８９ ０􀆰 １６８

央视 ２３ ０􀆰 ４５２ ０􀆰 ２０４

华策 １８ ０􀆰 ２５１ ０􀆰 ２９８

完美世界 １１ ０􀆰 ４６６ ０􀆰 ３３２

其他 ２９３ ０􀆰 ３５５ ０􀆰 ２０５

总计 ５４８ ０􀆰 ３５４ ０􀆰 ２０６

数据量

爱奇艺 ６５ １０３０９ ８５５４

腾讯 ６１ ９４７１ ８７３８

优酷 ４４ ９４００ １００４６

湖南 ３３ ６６２４ ５７８１

央视 ２３ ７０１６ ６７７８

华策 １８ １０９５４ ８９１０

完美世界 １１ １４０２０ ６３０５

其他 ２９３ ６１１５ ７８２７

总计 ５４８ ７６３９ ８２８０

媒体热度

爱奇艺 ６５ ２０􀆰 ７９９ ８􀆰 ８０２

腾讯 ６１ ２１􀆰 ８５３ ９􀆰 ３８

优酷 ４４ １８􀆰 ０８８ ７􀆰 ０６３

湖南 ３３ ２０􀆰 ９９６ １２􀆰 ０９４

央视 ２３ ２２􀆰 ２８５ １１􀆰 ５４２

华策 １８ ２６􀆰 １９２ １３􀆰 ８０３

完美世界 １１ ２２􀆰 ４０２ ７􀆰 ３４８

其他 ２９１ １７􀆰 ５８４ １０􀆰 ３３

总计 ５４６ １９􀆰 ２７４ １０􀆰 ２６５

播映指数

爱奇艺 ６５ ４５􀆰 ５０８ ９􀆰 ７０８

腾讯 ６１ ４４􀆰 ７９ ９􀆰 ５４７

优酷 ４４ ４３􀆰 ０５７ ８􀆰 ３０６

湖南 ３３ ４２􀆰 ３９２ １１􀆰 １８

央视 ２３ ４０􀆰 ８５３ １２􀆰 ３３７

华策 １８ ４６􀆰 ３９１ １２􀆰 ４３６

完美世界 １１ ４８􀆰 ３９５ ４􀆰 ８１４

其他 ２９３ ３７􀆰 ５３８ １２􀆰 ４２６

总计 ５４８ ４０􀆰 ６８１ １１􀆰 ８４６

好评度

爱奇艺 ６５ ６４􀆰 ８３７ １０􀆰 ７２６

腾讯 ６１ ６４􀆰 ３６８ １０􀆰 ０７

优酷 ４４ ６３􀆰 ２４３ １０􀆰 ９８

湖南 ３３ ５８􀆰 ９７２ １２􀆰 １９３

用户热度

爱奇艺 ６５ ３４􀆰 ８８９ １０􀆰 １２７

腾讯 ６１ ３５􀆰 ７０９ ８􀆰 ８０２

优酷 ４４ ３１􀆰 ９８５ ９􀆰 ６４９

湖南 ３３ ３５􀆰 ５８３ ９􀆰 ２０９

２２２
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续表

指标 公司 部数 平均数 标准差 指标 公司 部数 平均数 标准差

好评度

央视 ２３ ５５􀆰 ９２２ １１􀆰 ３１２

华策 １８ ６１􀆰 ９６１ １１􀆰 ４６５

完美世界 １１ ６６􀆰 １６５ １１􀆰 ０１３

其他 ２９３ ５８􀆰 １４６ １１􀆰 ５１５

总计 ５４８ ６０􀆰 ２９２ １１􀆰 ５８１

用户热度

央视 ２３ ２８􀆰 ８６７ １３􀆰 ３

华策 １８ ３７􀆰 １９４ １３􀆰 ００２

完美世界 １１ ３８􀆰 ３６２ ６􀆰 １９１

其他 ２９１ ２７􀆰 ５７３ １２􀆰 ７４３

总计 ５４６ ３０􀆰 ７９１ １２􀆰 １１４

集数

爱奇艺 ６５ ３３ １２􀆰 ４６６

腾讯 ６１ ３５􀆰 ４５２ １３􀆰 ２

优酷 ４４ ２８􀆰 ９７７ １３􀆰 ７１

湖南 ３３ ３３􀆰 ９０９ ９􀆰 ８６６

央视 ２３ ３８􀆰 ３４８ ９􀆰 １９８

华策 １８ ３７ １３􀆰 ７０３

完美世界 １１ ４０􀆰 ９０９ １０􀆰 ５３

其他 ２９３ ３１􀆰 ５８ １２􀆰 ５７

总计 ５４８ ３２􀆰 ７６５ １２􀆰 ６２８

观看度

爱奇艺 ６５ ５３􀆰 ３３９ １３􀆰 １５８

腾讯 ６１ ４７􀆰 ６１９ １６􀆰 ７６４

优酷 ４４ ５２􀆰 ８０２ ９􀆰 ４２３

湖南 ３３ ４１􀆰 ８３１ ２０􀆰 ３４７

央视 ２３ ５３􀆰 ０１６ １６􀆰 ２６

华策 １８ ４９􀆰 ６５７ １６􀆰 ４１２

完美世界 １１ ５５􀆰 ４４ ５􀆰 ６２８

其他 ２９３ ４３􀆰 ７５４ １８􀆰 ３８７

总计 ５４８ ４６􀆰 ７５ １７􀆰 ３２７

豆瓣评分

爱奇艺 ６０ ６􀆰 １７７ １􀆰 ２４９

腾讯 ５８ ６􀆰 １８３ １􀆰 ２０７

优酷 ４１ ６􀆰 ２７１ １􀆰 ２２９

湖南 ３１ ５􀆰 ５９ １􀆰 ６４１

央视 １８ ５􀆰 ３６７ １􀆰 ９０２

豆瓣评分

华策 １７ ５􀆰 ９３５ １􀆰 ３２１

完美世界 １１ ６􀆰 ２２７ １􀆰 ２９３

其他 ２０９ ５􀆰 ８７８ １􀆰 ４６５

总计 ４４７ ５􀆰 ９６５ １􀆰 ４１６

表 ７ － ３ 是主要制作公司剧集经济和社会效益指标的方差分析ꎮ 因

褒贬值、 好评度、 豆瓣评分、 媒体热度、 集数的方差齐ꎬ 使用 ＬＳＤ 计

算显著性ꎬ 播映指数、 用户热度、 观看度、 数据量的方差不齐ꎬ 使用

Ｔａｍｈａｎｅ 计算显著性ꎮ 表 ７ － ３ 中仅列出达到显示水平ꎬ 即显著性小于

０􀆰 ０５ 的数据ꎬ 特征如下ꎮ

　 表 ７ －３ 主要公司剧集的经济和社会效益显著性检验

指标 公司 １ 公司 ２ 差异
(１—２) 显著性 指标 公司 １ 公司 ２ 差异

(１—２) 显著性

褒贬值
央视 华策 ０􀆰 ２０１ ０􀆰 ００２

央视 爱奇艺 ０􀆰 １５２ ０􀆰 ００２
播映指数

爱奇艺 其他 ７􀆰 ９７０ ０􀆰 ０００

腾讯 其他 ７􀆰 ２５２ ０􀆰 ０００

３２２
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续表

指标 公司 １ 公司 ２ 差异
(１—２) 显著性 指标 公司 １ 公司 ２ 差异

(１—２) 显著性

褒贬值

豆瓣评分

好评度

集数

完美世界 华策 ０􀆰 ２１５ ０􀆰 ００６

完美世界 爱奇艺 ０􀆰 １６７ ０􀆰 ０１２

湖南 华策 ０􀆰 １３８ ０􀆰 ０２１

央视 其他 ０􀆰 ０９７ ０􀆰 ０２９

其他 华策 ０􀆰 １０４ ０􀆰 ０３６

湖南 爱奇艺 ０􀆰 ０９０ ０􀆰 ０４０

其他 爱奇艺 ０􀆰 ０５６ ０􀆰 ０４６

腾讯 华策 ０􀆰 １０８ ０􀆰 ０４７

优酷 央视 ０􀆰 ９０４ ０􀆰 ０２４

腾讯 央视 ０􀆰 ８１６ ０􀆰 ０３２

爱奇艺 央视 ０􀆰 ８１０ ０􀆰 ０３３

优酷 湖南 ０􀆰 ６８０ ０􀆰 ０４３

爱奇艺 其他 ６􀆰 ６９１ ０􀆰 ０００

腾讯 其他 ６􀆰 ２２２ ０􀆰 ０００

爱奇艺 央视 ８􀆰 ９１５ ０􀆰 ００１

腾讯 央视 ８􀆰 ４４６ ０􀆰 ００２

优酷 其他 ５􀆰 ０９６ ０􀆰 ００５

优酷 央视 ７􀆰 ３２１ ０􀆰 ０１２

完美世界 央视 １０􀆰 ２４４ ０􀆰 ０１３

爱奇艺 湖南 ５􀆰 ８６５ ０􀆰 ０１５

完美世界 其他 ８􀆰 ０１９ ０􀆰 ０２１

腾讯 湖南 ５􀆰 ３９６ ０􀆰 ０２６

央视 优酷 ９􀆰 ３７１ ０􀆰 ００４

播映指数

观看度

数据量

用户热度

媒体热度

集数

完美世界 其他 １０􀆰 ８５７ ０􀆰 ０００

优酷 其他 ５􀆰 ５１９ ０􀆰 ００８

优酷 其他 ９􀆰 ０４８ ０􀆰 ０００

爱奇艺 其他 ９􀆰 ５８５ ０􀆰 ０００

完美世界 其他 １１􀆰 ６８６ ０􀆰 ０００

完美世界 湖南 １３􀆰 ６０９ ０􀆰 ０３４

爱奇艺 其他 ４１９３􀆰 ７２８ ０􀆰 ０１３

腾讯 其他 ８􀆰 １３５ ０􀆰 ０００

爱奇艺 其他 ７􀆰 ３１６ ０􀆰 ０００

湖南 其他 ８􀆰 ０１０ ０􀆰 ００１

完美世界 其他 １０􀆰 ７８９ ０􀆰 ００３

华策 其他 ８􀆰 ６０８ ０􀆰 ０００

腾讯 其他 ４􀆰 ２６８ ０􀆰 ００３

华策 优酷 ８􀆰 １０４ ０􀆰 ００４

爱奇艺 其他 ３􀆰 ２１４ ０􀆰 ０２１

央视 其他 ４􀆰 ７０１ ０􀆰 ０３２

华策 爱奇艺 ５􀆰 ３９３ ０􀆰 ０４５

完美世界 优酷 １１􀆰 ９３２ ０􀆰 ００５

腾讯 优酷 ６􀆰 ４７４ ０􀆰 ００９

央视 其他 ６􀆰 ７６８ ０􀆰 ０１２

完美世界 其他 ９􀆰 ３２９ ０􀆰 ０１５

华策 优酷 ８􀆰 ０２３ ０􀆰 ０２２

腾讯 其他 ３􀆰 ８７１ ０􀆰 ０２７

(一) “完美世界” 很完美

完美世界影视有限责任公司参与制作的 １１ 部剧集的经济效益和社

会效益最好ꎮ “完美世界” 参与制作的 １１ 部剧集在表 ７ － ２ 的 ９ 个指标

中ꎬ ７ 个指标最高ꎮ 首先ꎬ 经济效益指标数据量、 用户热度、 观看度最

高ꎻ 其次ꎬ 社会效益指标褒贬值、 好评度最高ꎻ 最后ꎬ 播映指数最高ꎮ

另外 “完美世界” １１ 部剧集的平均集数也最高ꎬ 虽然其豆瓣评分、 媒

４２２
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体热度位列第二ꎮ

表 ７ － ３ 中的方差分析显示ꎬ “完美世界” 的社会效益指标显著高

于其他主要制作公司ꎮ 虽然 “完美世界” 与其他主要制作公司的豆瓣

评分均没有显著差异ꎬ 但褒贬值和好评度有显著差异ꎮ “完美世界” 参

与制作的 １１ 部剧集的褒贬值极显著高于 “华策” 参与制作 ２３ 部剧集的

褒贬值 (显著性为 ０􀆰 ００６)ꎬ 显著高于 “爱奇艺” 参与制作的 ６５ 部剧集

的褒贬值 (显著性为 ０􀆰 ０１２)ꎮ “完美世界” 参与制作的 １１ 部剧集的好

评度显著高于 “央视” 参与制作 ２３ 部剧集的好评度 (显著性为 ０􀆰 ０１３)ꎬ

显著高于 “其他” 公司参与制作的 ２９３ 部剧集的好评度 (显著性为

０􀆰 ０１５)ꎮ

“完美世界” 经济效益指标极高于其他公司ꎮ “完美世界” 参与制

作的 １１ 部剧集观看度显著高于 “湖南” 公司参与制作 ３３ 部剧集的观看

度 (显著性为 ０􀆰 ０３４)ꎮ “完美世界” 参与制作的 １１ 部剧集播映指数、

用户热度、 观看度极显著高于 “其他” 公司参与制作 ２９３ 部剧集的对

应数据 (显著性分别为 ０􀆰 ０００、 ０􀆰 ００３、 ０􀆰 ０００)ꎮ

“完美世界” 参与制作的 １１ 部剧集的集数显著高于 “优酷” 公司

参与制作的 ４４ 部剧集的集数 (显著性为 ０􀆰 ００５)ꎬ 显著高于 “其他” 公

司参与制作 ２９３ 部剧集的集数 (显著性为 ０􀆰 ０１５)ꎮ 主要原因是 “完美

世界” 参与制作的网剧剧集数多ꎮ “完美世界” 参与制作了 ５ 部电视

剧ꎬ 平均集数为 ４１􀆰 ６ 集ꎬ 仅比 １１２ 部有制作公司的电视剧平均集数

４０􀆰 ６５ 约多 １ 集ꎬ 但 “完美世界” 参与制作了 ６ 部网络剧ꎬ 平均集数为

４０􀆰 ３３ 集ꎬ 比 ２５０ 部有制作公司的网络剧平均集数 ２７􀆰 ９６ 约多 ２３ 集ꎬ 有

极显著差异 (显著性为 ０􀆰 ０００)ꎮ

正午阳光超越 “完美世界”ꎮ 从典型研究的视角来看ꎬ 东阳正午阳

光影视有限公司参与制作剧集的经济效益与社会效益更高ꎮ ２０２０ 年ꎬ

东阳正午阳光影视有限公司共参与制作 ３ 部剧集ꎬ 电视剧 «清平乐»、

«大江大河 ２» 和网络剧 «我是余欢水» 的行为指标和态度指标最高ꎮ

表 ７ － ４ 显示ꎬ 正午阳光参与制作剧集的艺恩数据、 豆瓣评分和数据量

均高于 “完美世界”ꎬ 仅褒贬值低ꎮ 网络剧 «我是余欢水» 的褒贬值仅

５２２
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为 ０􀆰 １１ꎬ 由于 «我是余欢水» 的内容揭露社会阴暗面从而导致其褒贬

值的评分不够准确ꎮ 总体来说ꎬ 正午阳光参与制作剧集的社会效益和经

济效益全面超越 “完美世界”ꎮ

　 表 ７ －４ 正午阳光与完美世界的数据对比

公司 正午阳光 完美世界

类型 电视剧 网络剧 小计 电视剧 网络剧 小计

部数 ２ １ ３ ５ ６ １１

播映指数 ６３􀆰 ３９ ５０􀆰 ０６ ５８􀆰 ９４ ４８􀆰 ６６ ４８􀆰 １７ ４８􀆰 ３９

媒体热度 ４４􀆰 ５９ ２０􀆰 １６ ３６􀆰 ４５ ２６􀆰 １９ １９􀆰 ２５ ２２􀆰 ４０

用户热度 ５３􀆰 ０３ ３９􀆰 ４ ４８􀆰 ４８ ３７􀆰 ８１ ３８􀆰 ８３ ３８􀆰 ３６

好评度 ７６􀆰 ９５ ７５􀆰 ８２ ７６􀆰 ５７ ６６􀆰 ４２ ６５􀆰 ９６ ６６􀆰 １７

观看度 ６１􀆰 ５１ ５４􀆰 ８１ ５９􀆰 ２７ ５５􀆰 ０１ ５５􀆰 ８０ ５５􀆰 ４４

集数 ５４ １２ ４０ ４１􀆰 ６ ４０􀆰 ３３ ４０􀆰 ９１

豆瓣评分 ７􀆰 ７ ７􀆰 ３ ７􀆰 ５７ ６􀆰 ４６ ６􀆰 ０３ ６􀆰 ２３

数据量 １６８０２ ２２０５６ １８５５３ １５５６１ １３１６３ １４０２０

褒贬值 ０􀆰 ３２ ０􀆰 １１ ０􀆰 ２５ ０􀆰 ５２ ０􀆰 ４２ ０􀆰 ４７

(二) “央视” 制作的剧集指标不高

２０２０ 年ꎬ “央视” 共制作 ２３ 部剧集ꎬ 特色明显ꎮ

１􀆰 “央视” 制作的剧集全部是电视剧ꎬ 主要在中央电视台播出ꎮ

中央 １ 套和 ８ 套分别播出 １１ 部、 １０ 部ꎬ «北京卫视» 联合 «东方卫视»

与 «广东卫视» 各播出 １ 部ꎮ

２􀆰 “央视” 制作剧集的经济效益和社会效益不高ꎮ “央视” 制作的

２３ 部电视剧均在央视和一线卫视播出ꎬ 且在爱奇艺、 腾讯、 优酷等主

要视频网站上线ꎬ 但行为和态度指标均不高ꎮ 表 ７ － ２ 和表 ７ － ３ 显示ꎬ

行为指标中ꎬ 仅包含大屏消费的观看度排位第三ꎬ 营销的媒体热度排位

第三ꎬ 综合指标播映指数和互动效果的用户热度均排位第七ꎬ 数据量排

位第六ꎮ “央视” 制作电视剧的媒体热度显著高于 “其他” 公司的剧

集ꎬ 显著性为 ０􀆰 ０３２ꎮ 态度指标中ꎬ 褒贬值排位第二ꎬ 表 ７ － ３ 显示ꎬ 极

显著高于 “华策” “爱奇艺” 的剧集ꎬ 显著性均为 ０􀆰 ００２ꎻ 显著高于

“其他” 的剧集ꎬ 显著性为 ０􀆰 ０２９ꎮ 好评度和豆瓣评价均最低ꎬ 排名第

６２２
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八ꎮ “央视” 制作电视剧的好评度极显著低于 “爱奇艺” “腾讯” 的剧

集ꎬ 显著性分别为 ０􀆰 ００１、 ０􀆰 ００２ꎬ 显著低于 “优酷” “完美世界” 的剧

集ꎬ 显著性分别为 ０􀆰 ０１２、 ０􀆰 ０１３ꎮ “央视” 制作电视剧的豆瓣评分显著

低于 “优酷” “腾讯” “爱奇艺” 的剧集ꎬ 显著性分别为 ０􀆰 ０２４、 ０􀆰 ０３２、

０􀆰 ０３３ꎮ

３􀆰 主要制作单位制作的电视中ꎬ “央视” 制作的指标不高ꎬ 但差异

不显著ꎮ 按照一部剧集由多家单位制作ꎬ 同时计入各单位ꎬ ２１３ 部剧集

有 ２５５ 部次ꎬ 表 ７ －５ 是 ７ 家主要制作单位的 ２５５ 部剧集的对比数据ꎮ 虽

然 ２３ 部 “央视” 制作电视剧的集数低于其他 ６ 家单位制作电视剧的集

数ꎬ 但 ２３ 部 “央视” 制作电视剧行为和态度指标均低于其他 ６ 家制作单

位ꎮ 在行为指标方面ꎬ “央视” 制作电视的数据量、 播映指数、 用户热度

均低于其他 ６ 家制作单位ꎬ 媒体热度低于 “湖南” “爱奇艺” “华策”

“完美世界” 等 ４ 家制作单位ꎬ 观看度低于 “腾讯” “爱奇艺” “优酷”

“完美世界” 等 ４ 家制作单位ꎮ 在态度指标方面ꎬ 除 “央视” 制作电视剧

的褒贬值高于其他 ６ 家单位外ꎬ “好评度” 低于 “腾讯” “爱奇艺” “优

酷” “华策” “完美世界” 等 ５ 家单位ꎬ １７ 部 “央视” 制作电视剧的豆瓣

评分低于 “腾讯” “爱奇艺” “优酷” “完美世界” ４ 家制作单位ꎮ

　 表 ７ －５ 主要制作单位电视剧与网络剧均值对比

公司 剧集
部数 /
豆瓣
部数

数据量 褒贬值
播映
指数

媒体
热度

用户
热度

好评度 观看度 集数
豆瓣
评分

爱奇艺

电视剧 １５ １３８１７ ０􀆰 ２６５ ４９􀆰 ５８３ ２６􀆰 ６４８ ３８􀆰 ６６３ ６１􀆰 ３９４ ６０􀆰 ４３６ ４２􀆰 ６６７ ５􀆰 ６８７

网络剧 ５０ / ４５ ９２５６ ０􀆰 ３１０ ４４􀆰 ２８５ １９􀆰 ０４４ ３３􀆰 ７５６ ６５􀆰 ８７０ ５１􀆰 ２１０ ３０􀆰 １００ ６􀆰 ３４０

小计 ６５ / ６０ １０３０９ ０􀆰 ３００ ４５􀆰 ５０８ ２０􀆰 ７９９ ３４􀆰 ８８９ ６４􀆰 ８３７ ５３􀆰 ３３９ ３３􀆰 ０００ ６􀆰 １７７

腾讯

电视剧 １６ １３９８４ ０􀆰 ２８０ ５０􀆰 ８３６ ２９􀆰 ４９８ ３９􀆰 ７７０ ６３􀆰 ９２３ ５９􀆰 ２７３ ４７􀆰 ８７５ ６􀆰 ０３１

网络剧 ４５ / ４２ ８００４ ０􀆰 ３８４ ４２􀆰 ８４４ １９􀆰 ２７１ ３４􀆰 ５４７ ６４􀆰 ８７２ ４３􀆰 ３２３ ３０􀆰 ８４４ ６􀆰 ２９０

小计 ６１ / ５８ ９５７３ ０􀆰 ３５７ ４４􀆰 ９４０ ２１􀆰 ９５３ ３５􀆰 ９１７ ６４􀆰 ６２３ ４７􀆰 ５０６ ３５􀆰 ３１１ ６􀆰 ２１９

优酷

电视剧 ８ １１７６２ ０􀆰 ３６５ ４６􀆰 ３２０ ２１􀆰 ０４８ ３５􀆰 ６９３ ６１􀆰 ５２９ ５７􀆰 ２８８ ４０􀆰 ０００ ５􀆰 ９３８

网络剧 ３７ / ３４ ８７２８ ０􀆰 ３５５ ４２􀆰 ２２７ １７􀆰 ３３３ ３１􀆰 １３０ ６３􀆰 ０３９ ５１􀆰 ９１８ ２７􀆰 ０５４ ６􀆰 ２７６

小计 ４５ / ４２ ９２６８ ０􀆰 ３５７ ４２􀆰 ９５４ １７􀆰 ９９３ ３１􀆰 ９４１ ６２􀆰 ７７０ ５２􀆰 ８７３ ２９􀆰 ３５６ ６􀆰 ２１２

７２２
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续表

公司 剧集
部数 /
豆瓣
部数

数据量 褒贬值
播映
指数

媒体
热度

用户
热度

好评度 观看度 集数
豆瓣
评分

湖南

电视剧 １５ / １４ ７４６８ ０􀆰 ３４３ ４５􀆰 ３１８ ２６􀆰 １５２ ３７􀆰 ５８９ ５５􀆰 ７０９ ４８􀆰 ５６５ ４２􀆰 ２００ ４􀆰 ９７１

网络剧 １８ / １７ ５９２０ ０􀆰 ４２８ ３９􀆰 ９５３ １６􀆰 ６９９ ３３􀆰 ９１１ ６１􀆰 ６９２ ３６􀆰 ２１８ ２７􀆰 ０００ ６􀆰 １００

小计 ３３ / ３１ ６６２４ ０􀆰 ３８９ ４２􀆰 ３９２ ２０􀆰 ９９６ ３５􀆰 ５８３ ５８􀆰 ９７２ ４１􀆰 ８３１ ３３􀆰 ９０９ ５􀆰 ５９０

央视 电视剧 ２３ / １７ ７０１６ ０􀆰 ４５２ ４０􀆰 ８５３ ２２􀆰 ２８５ ２８􀆰 ８６７ ５５􀆰 ９２２ ５３􀆰 ０１６ ３８􀆰 ３４８ ５􀆰 ６２４

华策

电视剧 ７ １３０７９ ０􀆰 ２０２ ４７􀆰 ８８９ ２７􀆰 ５１１ ３９􀆰 ５０１ ５７􀆰 ７２３ ５２􀆰 ８１３ ４３􀆰 ７１４ ５􀆰 ３００

网络剧 １０ / ９ ９１３５ ０􀆰 ２７７ ４４􀆰 ４８０ ２４􀆰 ８２１ ３４􀆰 ８８７ ６３􀆰 ４８８ ４６􀆰 ７１６ ３１􀆰 ９００ ６􀆰 ２４４

小计 １７ / １６ １０７５９ ０􀆰 ２４６ ４５􀆰 ８８４ ２５􀆰 ９２９ ３６􀆰 ７８７ ６１􀆰 １１４ ４９􀆰 ２２６ ３６􀆰 ７６５ ５􀆰 ８３１

完美
世界

电视剧 ５ １５５６１ ０􀆰 ４１３ ４８􀆰 ６６４ ２６􀆰 １８６ ３７􀆰 ８０６ ６６􀆰 ４１６ ５５􀆰 ０１４ ４１􀆰 ６００ ６􀆰 ４６０

网络剧 ６ １２７３６ ０􀆰 ５１１ ４８􀆰 １７０ １９􀆰 ２４８ ３８􀆰 ８２５ ６５􀆰 ９５７ ５５􀆰 ７９５ ４０􀆰 ３３３ ６􀆰 ０３３

小计 １１ １４０２０ ０􀆰 ４６６ ４８􀆰 ３９５ ２２􀆰 ４０２ ３８􀆰 ３６２ ６６􀆰 １６５ ５５􀆰 ４４０ ４０􀆰 ９０９ ６􀆰 ２２７

合计

电视剧 ８９ / ８２ １０８７５ ０􀆰 ３４１ ４６􀆰 ３５５ ２５􀆰 ４８８ ３５􀆰 ９００ ５９􀆰 ４８２ ５５􀆰 １２１ ４２􀆰 １９１ ５􀆰 ６５７

网络剧 １６６ / １５３ ８５５６ ０􀆰 ３５８ ４３􀆰 １１８ １８􀆰 ８２５ ３３􀆰 ６５３ ６４􀆰 ３７５ ４７􀆰 ４９９ ２９􀆰 ７６５ ６􀆰 ２６８

小计 ２５５ / ２３５ ９３６５ ０􀆰 ３５２ ４４􀆰 ２４８ ２１􀆰 １５１ ３４􀆰 ４３８ ６２􀆰 ６６７ ５０􀆰 １６０ ３４􀆰 １０２ ６􀆰 ０５５

表 ７ － ６ 是独立样本 Ｔ 检验达到显著水平数据ꎬ “央视” 制作电视

剧与其他 ６ 家单位制作电视剧的指标差异ꎬ 达到显著水平的不多ꎮ 仅

“腾讯” 与 “央视” 的数据量、 褒贬值、 播映指数、 用户热度、 好评

度、 集数等 ６ 个指标达到显著水平ꎬ “爱奇艺” “华策” “完美世界” 数

据量显著多于 “央视”ꎮ “央视” 制作电视剧的褒贬值极显著高于 “爱

奇艺” 与 “华策”ꎬ 显著性均为 ０􀆰 ００５ꎮ

　 表 ７ －６ 主要制作单位电视剧与网络剧均值显著性检验

指标 公司 部数 平均數 标准差 Ｔ 显著性

数据量
爱奇艺 １５ １３８１７ ９７７１ ２􀆰 ３５２ ０􀆰 ０２８

央视 ２３ ７０１６ ６７７７

褒贬值
爱奇艺 １５ ０􀆰 ２６５ ０􀆰 １５９ － ３􀆰 ０１０ ０􀆰 ００５

央视 ２３ ０􀆰 ４５２ ０􀆰 ２０４

播映指数
爱奇艺 １５ ４９􀆰 ５８３ ６􀆰 ５６０ ２􀆰 ５１１ ０􀆰 ０１７

央视 ２３ ４０􀆰 ８５３ １２􀆰 ３３７

８２２
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续表

指标 公司 部数 平均數 标准差 Ｔ 显著性

用户热度
爱奇艺 １５ ３８􀆰 ６６３ ７􀆰 ５２２ ２􀆰 ８９４ ０􀆰 ００６

央视 ２３ ２８􀆰 ８６７ １３􀆰 ３００

数据量
腾讯 １６ １３９８４ ９３４２ ２􀆰 ７０３ ０􀆰 ０１０

央视 ２３ ７０１６ ６７７８

褒贬值
腾讯 １６ ０􀆰 ２８０ ０􀆰 １４９ － ２􀆰 ８７８ ０􀆰 ００７

央视 ２３ ０􀆰 ４５２ ０􀆰 ２０４

播映指数
腾讯 １６ ５０􀆰 ８３６ ９􀆰 ３００ ２􀆰 ７３７ ０􀆰 ００９

央视 ２３ ４０􀆰 ８５３ １２􀆰 ３３７

用户热度
腾讯 １６ ３９􀆰 ７７０ ９􀆰 ３５５ ２􀆰 ８２４ ０􀆰 ００８

央视 ２３ ２８􀆰 ８６７ １３􀆰 ３００

好评度
腾讯 １６ ６３􀆰 ９２３ １０􀆰 １５３ ２􀆰 ２６４ ０􀆰 ０３０

央视 ２３ ５５􀆰 ９２２ １１􀆰 ３１２

集数
腾讯 １６ ４７􀆰 ８７５ １４􀆰 ４１２ ２􀆰 ５２３ ０􀆰 ０１６

央视 ２３ ３８􀆰 ３４８ ９􀆰 １９８

用户热度
湖南 １５ ３７􀆰 ５８９ １０􀆰 ０１８ ２􀆰 １６７ ０􀆰 ０３７

央视 ２３ ２８􀆰 ８６７ １３􀆰 ３００

数据量
华策 ７ １３０７９ ６５４５ ２􀆰 ０８７ ０􀆰 ０４６

央视 ２３ ７０１６ ６７７８９

褒贬值
华策 ７ ０􀆰 ２０２ ０􀆰 １４１ － ３􀆰 ０１１ ０􀆰 ００５

央视 ２３ ０􀆰 ４５２ ０􀆰 ２０４

数据量
完美世界 ５ １５５６１ ６８４４ ２􀆰 ５５１ ０􀆰 ０１７

央视 ２３ ７０１６ ６７７８

四　 电视剧经济效益好ꎬ 网络剧社会效益好

２０２０ 年ꎬ ４９０ 部剧集中电视剧的经济效益高于网络剧ꎬ 但网络剧的

社会效益高于电视剧ꎮ 表 ７ － ７ 是独立样本 Ｔ 检验的结果ꎮ 电视剧的数

据量、 播映指数、 媒体热度、 用户热度、 观看度均极显著高于网络剧的

对应指标ꎬ 显著性均为 ０􀆰 ０００ꎮ 电视剧的集数也极显著多于网络剧ꎮ 虽

然电视剧的褒贬值高于网络剧ꎬ 但未到达显著水平ꎬ 电视剧的好评度和

豆瓣评分极显著低于网络剧ꎬ 显著性分别为 ０􀆰 ００２、 ０􀆰 ０００ꎮ

９２２
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　 表 ７ －７ ２０２０ 年电视剧与网络剧对比

指标 剧集
２０２０ 年剧集 ２０２０ 年有制作单位剧集

部数 平均數 Ｔ 显著性 部数 平均數 Ｔ 显著性

数据量
电视剧 １１２ ８６７７

网络剧 ３７８ ４７０３
４􀆰 ３０４ ０􀆰 ０００

１１２ ８６７７

２５０ ６１８７
２􀆰 ５３８ ０􀆰 ０１２

褒贬值
电视剧 １１２ ０􀆰 ３４０

网络剧 ３７８ ０􀆰 ３２６
０􀆰 ５７７ ０􀆰 ５６４

１１２ ０􀆰 ３４０

２５０ ０􀆰 ３５３
－ ０􀆰 ５３８ ０􀆰 ５９１

播映指数
电视剧 １１２ ４２􀆰 ０００

网络剧 ３７８ ３２􀆰 ５３０
６􀆰 ８３４ ０􀆰 ０００

１１２ ４２􀆰 ０００

２５０ ３７􀆰 ７７１
３􀆰 ０４８ ０􀆰 ００２

媒体热度
电视剧 １１２ ２２􀆰 ４３４

网络剧 ３７７ １２􀆰 ７７６
８􀆰 １０６ ０􀆰 ０００

１１１ ２２􀆰 ６３６

２４９ １６􀆰 ２４５
５􀆰 ２２７ ０􀆰 ０００

用户热度
电视剧 １１２ ３０􀆰 ９１９

网络剧 ３７７ ２２􀆰 ３３３
６􀆰 ２１６ ０􀆰 ０００

１１１ ３１􀆰 １９７

２４９ ２８􀆰 ０６７
２􀆰 １８６ ０􀆰 ０２９

好评度
电视剧 １１２ ５６􀆰 ４５６

网络剧 ３７７ ６０􀆰 ７３６
－ ３􀆰 １８３ ０􀆰 ００２

１１２ ５６􀆰 ４５６

２５０ ６０􀆰 ６８２
－ ３􀆰 ２３４ ０􀆰 ００１

观看度
电视剧 １１２ ５２􀆰 ５３６

网络剧 ３７７ ３５􀆰 ５４５
９􀆰 ３９３ ０􀆰 ０００

１１２ ５２􀆰 ５３６

２５０ ４２􀆰 ４３９
５􀆰 ３７４ ０􀆰 ０００

集数
电视剧 １１２ ４０􀆰 ６５２

网络剧 ３７８ ２３􀆰 ９３７
１４􀆰 ９１７ ０􀆰 ０００

１１２ ４０􀆰 ６５２

２５０ ２７􀆰 ９５６
１０􀆰 ７０６ ０􀆰 ０００

豆瓣评分
电视剧 ８８ ５􀆰 ３９４

网络剧 ２５５ ６􀆰 ５４０
－ ６􀆰 ０６０ ０􀆰 ０００

８８ ５􀆰 ３９４

１８４ ６􀆰 ２３９
－ ４􀆰 ３８７ ０􀆰 ０００

分析 ２０２０ 年有制作单位的 ３６２ 部剧集可以发现ꎬ 电视剧的经济效

益指标高ꎬ 网络剧的社会效益高的特征更为明显ꎮ 表 ７ － ７ 中ꎬ １１２ 部

电视剧的数据量、 播映指数、 媒体热度、 用户热度、 观看度等经济效益

指标均显著或极显著高于网络剧ꎬ 显著性分别为 ０􀆰 ０１２、 ０􀆰 ００２、 ０􀆰 ０００、

０􀆰 ０２９、 ０􀆰 ０００ꎮ 网络剧的社会效益指标高于电视剧ꎮ １１２ 部电视剧的褒

贬低于 ２５０ 部网络剧ꎬ 未到达显著水平ꎻ １１２ 部电视剧的好评度极显著

低于 ２５０ 部网络剧ꎬ ８８ 部电视剧的豆瓣评分极显著低于 １８４ 部网络剧ꎬ

显著性均为 ０􀆰 ０００ꎮ

进一步分析主要制作公司的剧集表现可以发现ꎬ 电视剧经济效益

高ꎬ 网络剧社会效益高的特征明显ꎮ ７ 家主要单位出品的共 ２５５ 部剧集

０３２
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的电视剧与网络剧对比数据如表 ７ － ８ 所示ꎮ ８９ 部电视剧的数据量、 播

映指数、 媒体热度、 用户热度、 观看度等经济效益指标均显著或极显著

高于网络剧ꎻ 社会效益指标全部低于网络剧ꎮ ８９ 部电视剧的褒贬低于

１６６ 部网络剧ꎬ 未到达显著水平 (０􀆰 ５３７)ꎬ 好评度极显著 (０􀆰 ００１) 低

于网络剧的好评度ꎻ ８３ 部电视剧的豆瓣评分极显著 (０􀆰 ００１) 低于 １５３

部网络剧ꎮ

　 表 ７ －８ ２０２０ 年主要制作公司的剧集表现

指标 剧集 部数 平均數 Ｔ 显著性

数据量
电视剧 ８９ １０８７５

网络剧 １６６ ８５５６
２􀆰 ０９９ ０􀆰 ０３７

褒贬值
电视剧 ８９ ０􀆰 ３４１

网络剧 １６６ ０􀆰 ３５８
－ ０􀆰 ６１８ ０􀆰 ５３７

播映指数
电视剧 ８９ ４６􀆰 ３５５

网络剧 １６６ ４３􀆰 １１８
２􀆰 ４８７ ０􀆰 ０１４

媒体热度
电视剧 ８９ ２５􀆰 ４８８

网络剧 １６６ １８􀆰 ８２５
４􀆰 ８７５ ０􀆰 ０００

用户热度
电视剧 ８９ ３５􀆰 ９００

网络剧 １６６ ３３􀆰 ６５３
１􀆰 ６８４ ０􀆰 ０９３

好评度
电视剧 ８９ ５９􀆰 ４８２

网络剧 １６６ ６４􀆰 ３７５
－ ３􀆰 ２７２ ０􀆰 ００１

观看度
电视剧 ８９ ５５􀆰 １２１

网络剧 １６６ ４７􀆰 ４９９
４􀆰 ０５２ ０􀆰 ０００

集数
电视剧 ８９ ４２􀆰 １９１

网络剧 １６６ ２９􀆰 ７６５
８􀆰 ９０３ ０􀆰 ０００

豆瓣评分
电视剧 ８３ ５􀆰 ６０１

网络剧 １５３ ６􀆰 ２６８
－ ３􀆰 ３０８ ０􀆰 ００１

第二节　 ２０２０ 年剧集:现实题材剧集社会效益

优于历史题材 　

　 　 收集并整理国家广播电视总局的电视剧发行许可通告发现ꎬ ２００７

１３２
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年到 ２０２０ 年共发行电视剧 ５５１０ 部ꎬ １９７１１７ 集ꎮ 按照广播电视总局电视

剧分类方法ꎬ 将当代和现代合并为现实题材 (１９４９ 年以后)ꎬ 将近代、

古代和重大合并为历史题材 (１９４９ 年以前)ꎮ

一　 现实题材电视剧的部数和集数占优势

表 ７ － ９ 显示ꎬ 发行电视剧数量最多的 ２００７ 年比发行数量最少的

２０２０ 年多 ３２７ 部ꎻ 但每部的集数从 ２００７ 年的 ２７􀆰 ７３ 集增加到 ２０２０ 年的

３６􀆰 ８８ 集ꎬ 增加近 １０ 集ꎮ

　 表 ７ －９ ２００７—２０２０ 年发行电视剧题材分类

年份 数量 现实 历史 合计 年份 数量 现实 历史 合计

２０２０
部数 １４４ ５８ ２０２

集数 ５０２７ ２４２３ ７４５０
２０１３

部数 ２４２ １９９ ４４１

集数 ８１４３ ７６２７ １５７７０

２０１９
部数 １７７ ７７ ２５４

集数 ７００４ ３６４２ １０６４６
２０１２

部数 ２８４ ２２２ ５０６

集数 ９２７４ ８４２９ １７７０３

２０１８
部数 ２０４ １１９ ３２３

集数 ８２７０ ５４５６ １３７２６
２０１１

部数 ２３７ ２３２ ４６９

集数 ７１１４ ７８２８ １４９４２

２０１７
部数 １９０ １２４ ３１４

集数 ７５９７ ５８７３ １３４７０
２０１０

部数 ２７１ １６５ ４３６

集数 ８４５７ ６２２８ １４６８５

２０１６
部数 １９０ １４４ ３３４

集数 ８６１７ ６２９５ １４９１２
２００９

部数 ２２２ １５５ ３７７

集数 ６７５０ ５３７２ １２１２２

２０１５
部数 ２０２ １９２ ３９４

集数 ８６０８ ７９３２ １６５４０
２００８

部数 ３４２ １６０ ５０２

集数 ９２８４ ５２１４ １４４９８

２０１４
部数 ２４３ １８６ ４２９

集数 ８３３５ ７６４８ １５９８３
２００７

部数 ３８８ １４１ ５２９

集数 １０３９４ ４２７６ １４６７０

２００７ 年到２０２０ 年ꎬ 发行电视剧中现实题材为３３３６ 部ꎬ 占比为６０􀆰 ９６％ꎬ

共 １１２８７４ 集ꎬ 占比为 ５７􀆰 ２６％ ꎮ 第一ꎬ 现实题材最高的是 ２００７ 年ꎬ 部

数占比为 ７３􀆰 ３５％ ꎬ 集数占比为 ７０􀆰 ８５％ ꎻ 第二是 ２０２０ 年ꎬ 现实题材的

部数和集数占比分别为 ７１􀆰 ２９％ 、 ６７􀆰 ４８％ ꎻ 最低的是 ２０１１ 年ꎬ 现实题

材的部数和集数占比分别为 ５０􀆰 ５３％ 、 ４７􀆰 ６１％ ꎮ

２３２
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二　 ２０２０ 年ꎬ 现实题材剧集的经济效益低ꎬ 社会效益高

表 ７ － １０ 是 ２０２０ 年剧集题材的对比分析ꎬ 未达到显著水平的ꎬ “Ｔ”

和 “显著性” 没有显示数据ꎮ ２０２０ 年的 ４９０ 部新剧集中ꎬ ３６８ 部现实题

材剧集的经济效益指标低于 １２１ 部历史题材ꎬ 媒体热度、 用户热度、 观

看度和播映指数达到极显著差异ꎻ 数据量低ꎬ 但未达到显著水平ꎮ ３６８

部现实题材剧集社会效益高ꎬ 褒贬值和好评度高于 １２１ 部历史题材ꎬ 未

达到显著水平ꎻ ２５０ 部现实题材剧集的豆瓣评论高于 ９３ 部历史题材ꎬ

达到极显著水平ꎮ

　 表 ７ －１０ ２０２０ 年剧集题材分析

指标 题材
２０２０ 年剧集 ２０２０ 年有制作单位剧集

部数 平均數 Ｔ 显著性 部数 平均數 Ｔ 显著性

数据量
现实 ３６９ ５４３２􀆰 ３１２

历史 １２１ ６１５６􀆰 ４１３

２５３ ７０４３􀆰 ８８９

１０９ ６７５７􀆰 １２８

褒贬值
现实 ３６９ ０􀆰 ３３７

历史 １２１ ０􀆰 ３０４

２５３ ０􀆰 ３６２

１０９ ０􀆰 ３１８
２􀆰 ２８５ ０􀆰 ０２３

播映指数
现实 ３６９ ３２􀆰 ９６１

历史 １２１ ３９􀆰 ９８２
－ ５􀆰 ３９０ ０􀆰 ０００

２５３ ３７􀆰 ７８８

１０９ ４２􀆰 ０７６
－ ３􀆰 ２８９ ０􀆰 ００１

媒体热度
现实 ３６８ １４􀆰 １０６

历史 １２１ １７􀆰 ６７２
－ ３􀆰 ２７４ ０􀆰 ００１

２５２ １７􀆰 ８４６

１０８ １９􀆰 ０７７

用户热度
现实 ３６８ ２２􀆰 ５３３

历史 １２１ ２９􀆰 ６７２
－ ５􀆰 ２０２ ０􀆰 ０００

２５２ ２７􀆰 ６１９

１０８ ３２􀆰 ３２９
－ ３􀆰 ５７２ ０􀆰 ０００

好评度
现实 ３６８ ６０􀆰 ０８５

历史 １２１ ５８􀆰 ７５５

２５３ ５９􀆰 ３２１

１０９ ５９􀆰 ４９９

观看度
现实 ３６８ ３６􀆰 ４８３

历史 １２１ ４８􀆰 ４２１
－ ６􀆰 ５４８ ０􀆰 ０００

２５３ ４３􀆰 ４５１

１０９ ５０􀆰 ４６４
－ ３􀆰 ４８８ ０􀆰 ００１

豆瓣评分
现实 ２５０ ６􀆰 ４５５

历史 ９３ ５􀆰 ６８４
４􀆰 ５４０ ０􀆰 ０００

１８２ ６􀆰 １１２

９０ ５􀆰 ６７１
２􀆰 ４９２ ０􀆰 ０１３

集数
现实 ３６９ ２５􀆰 ５０７

历史 １２１ ３４􀆰 ６２０
－ ６􀆰 ６２３ ０􀆰 ０００

２５３ ３０􀆰 ０７１

１０９ ３６􀆰 ０９２
－ ４􀆰 ２６７ ０􀆰 ０００

２５３ 部有制作单位现实题材剧集的经济效益指标低于 １０９ 部历史题

３３２
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材ꎬ 媒体热度、 观看度和播映指数达到极显著差异ꎮ 现实题材剧集的社

会效益高ꎬ ２５０ 部现实题材剧集的褒贬值高于 １０９ 部历史题材ꎬ 达到显

著水平ꎬ １８２ 部现实题材剧集的豆瓣评分高于 ９０ 部历史题材ꎬ 达到极

显著水平ꎻ ２５０ 部现实题材剧集的好评度约低于 １０９ 部历史题材ꎬ 未达

到显著水平ꎮ

主要制作公司剧集的社会效益和经济效益均高于其他公司ꎮ 有制作

单位的３６２ 部剧集中ꎬ ７ 家主要制作公司制作了６９ 部ꎬ 重复计算为２５５ 部

次ꎮ 表 ７ －１１ 是 ７ 家主要制作公司的 ２５５ 部次剧集与其他公司 ２９３ 部剧集

的比较结果ꎬ 未达到显著水平的ꎬ “Ｔ” 和 “显著性” 没有显示数据ꎮ ７

家主要制作单位的所有经济效益和社会效益态度指标均高位其他公司ꎬ

且现实题材的优势更为明显ꎬ 数据量、 播映指数、 媒体热度、 用户热度、

观看度等行为之间均到达极显著水平ꎬ 好评度达到极显著水平ꎬ 豆瓣评

分达到显著水平ꎮ 历史题材ꎬ 仅播映指数和用户热度达到极显著水平ꎮ

　 表 ７ －１１ ７ 家主要制作公司与其他公司对比

指标
制作
公司

现实题材 历史题材

部数 平均數 Ｔ 显著性 部数 平均數 Ｔ 显著性

数据量
主要 １６６ ９８１６􀆰 ０７２

其他 ２１４ ５９５５􀆰 ５１４
４􀆰 ２８１ ０􀆰 ０００

８９ ８５２４􀆰 ２７０

７９ ６５４７􀆰 ５１９

褒贬值
主要 １６６ ０􀆰 ３７６

其他 ２１４ ０􀆰 ３６８

８９ ０􀆰 ３０９

７９ ０􀆰 ３２０

播映指数
主要 １６６ ４３􀆰 ２９９

其他 ２１４ ３６􀆰 ０７８
６􀆰 １８９ ０􀆰 ０００

８９ ４６􀆰 ０１７

７９ ４１􀆰 ４９２
２􀆰 ８１３ ０􀆰 ００５

媒体热度
主要 １６６ ２０􀆰 ８３６

其他 ２１３ １６􀆰 ９１２
４􀆰 ０６８ ０􀆰 ０００

８９ ２１􀆰 ７３７

７８ １９􀆰 ４２２

用户热度
主要 １６６ ３３􀆰 ４２８

其他 ２１３ ２６􀆰 ０５８
６􀆰 １０６ ０􀆰 ０００

８９ ３６􀆰 ３２１

７８ ３１􀆰 ７１１
２􀆰 ８９２ ０􀆰 ００４

好评度
主要 １６６ ６３􀆰 ６９２

其他 ２１４ ５７􀆰 ９５９
４􀆰 ８３７ ０􀆰 ０００

８９ ６０􀆰 ７５６

７９ ５８􀆰 ６５３

观看度
主要 １６６ ４７􀆰 ８８３

其他 ２１４ ４１􀆰 ４２２
３􀆰 ６１４ ０􀆰 ０００

８９ ５４􀆰 ４０５

７９ ５０􀆰 ０７１

４３２
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续表

指标
制作
公司

现实题材 历史题材

部数 平均數 Ｔ 显著性 部数 平均數 Ｔ 显著性

集数
主要 １６６ ３１􀆰 ５６０

其他 ２１４ ２９􀆰 ８１３

８９ ３８􀆰 ８４３

７９ ３６􀆰 ３６７

豆瓣评分
主要 １５１ ６􀆰 ２８１

其他 １４６ ５􀆰 ９５９
１􀆰 ９６５ ０􀆰 ０５０

８４ ５􀆰 ６４８

６３ ５􀆰 ６９０

“湖南” “优酷” “腾讯” “完美世界” 等单位制作剧集的现实和历

史题材没有显著差异ꎮ

　 表 ７ －１２ 主要制作单位剧集题材均值对比

公司 题材
部数 /
豆瓣
部数

数据量 褒贬值
播映
指数

媒体
热度

用户
热度

好评度 观看度 集数
豆瓣
评分

爱奇艺

历史 ２８ / ２５ ７１２９ ０􀆰 ２９９ ４３􀆰 ６９５ １８􀆰 ４１４ ３３􀆰 ９７７ ６１􀆰 ４４９ ５１􀆰 ７８８ ３５􀆰 ３９３ ５􀆰 ５８８

现实 ３７ / ３５ １２７１５ ０􀆰 ３００ ４６􀆰 ８７９ ２２􀆰 ６０３ ３５􀆰 ５７９ ６７􀆰 ４０１ ５４􀆰 ５１３ ３１􀆰 １８９ ６􀆰 ５９７

小计 ６５ / ６０ １０３０９ ０􀆰 ３００ ４５􀆰 ５０８ ２０􀆰 ７９９ ３４􀆰 ８８９ ６４􀆰 ８３７ ５３􀆰 ３３９ ３３􀆰 ０００ ６􀆰 １７７

湖南

历史 ８ ８１８５ ０􀆰 ３１３ ４５􀆰 ８７３ ２２􀆰 ８０８ ３７􀆰 ８３９ ５７􀆰 ６７６ ５１􀆰 ４６８ ３８􀆰 ７５０ ５􀆰 ２６３

现实 ２５ / ２３ ６１２４ ０􀆰 ４１４ ４１􀆰 ２７８ ２０􀆰 ４１６ ３４􀆰 ８６１ ５９􀆰 ３８７ ３８􀆰 ７４７ ３２􀆰 ３６０ ５􀆰 ７０４

小计 ３３ / ３１ ６６２４ ０􀆰 ３８９ ４２􀆰 ３９２ ２０􀆰 ９９６ ３５􀆰 ５８３ ５８􀆰 ９７２ ４１􀆰 ８３１ ３３􀆰 ９０９ ５􀆰 ５９０

华策

历史 ７ １０７９６ ０􀆰 ２１３ ５１􀆰 ４１９ ３１􀆰 ７８６ ４１􀆰 ８３４ ５５􀆰 ２３４ ６１􀆰 ５２７ ４６􀆰 １４３ ５􀆰 １００

现实 １０ / ９ １０７３３ ０􀆰 ２７０ ４２􀆰 ００９ ２１􀆰 ８２９ ３３􀆰 ２５４ ６５􀆰 ２３０ ４０􀆰 ６１６ ３０􀆰 ２００ ６􀆰 ４００

小计 １７ / １６ １０７５９ ０􀆰 ２４６ ４５􀆰 ８８４ ２５􀆰 ９２９ ３６􀆰 ７８７ ６１􀆰 １１４ ４９􀆰 ２２６ ３６􀆰 ７６５ ５􀆰 ８３１

腾讯

历史 ２０ ８６９０ ０􀆰 ３０７ ４７􀆰 ３５６ ２３􀆰 ９９９ ３８􀆰 ０１２ ６４􀆰 １５３ ５１􀆰 ９６２ ３９􀆰 ７５０ ６􀆰 ０５０

现实 ４１ / ３８ １０００３ ０􀆰 ３８１ ４３􀆰 ７６２ ２０􀆰 ９５６ ３４􀆰 ８９６ ６４􀆰 ８５３ ４５􀆰 ３３３ ３３􀆰 １４６ ６􀆰 ３０８

小计 ６１ / ５８ ９５７３ ０􀆰 ３５７ ４４􀆰 ９４０ ２１􀆰 ９５３ ３５􀆰 ９１７ ６４􀆰 ６２３ ４７􀆰 ５０６ ３５􀆰 ３１１ ６􀆰 ２１９

完美
世界

历史 ５ １２６９０ ０􀆰 ３４４ ４７􀆰 ９４４ ２０􀆰 ６０２ ３８􀆰 ４７４ ６２􀆰 ２７０ ５７􀆰 ４０４ ４５􀆰 ４００ ５􀆰 ５００

现实 ６ １５１２９ ０􀆰 ５６９ ４８􀆰 ７７０ ２３􀆰 ９０２ ３８􀆰 ２６８ ６９􀆰 ４１２ ５３􀆰 ８０３ ３７􀆰 １６７ ６􀆰 ８３３

小计 １１ １４０２０ ０􀆰 ４６６ ４８􀆰 ３９５ ２２􀆰 ４０２ ３８􀆰 ３６２ ６６􀆰 １６５ ５５􀆰 ４４０ ４０􀆰 ９０９ ６􀆰 ２２７

央视

历史 ７ / ５ ９９０６ ０􀆰 ３１０ ４８􀆰 ７１３ ２６􀆰 ４７１ ３６􀆰 ６６３ ５９􀆰 ５３１ ６３􀆰 ０４４ ４３􀆰 ７１４ ５􀆰 ６４０

现实 １６ / １２ ５７５２ ０􀆰 ５１４ ３７􀆰 ４１４ ２０􀆰 ４５４ ２５􀆰 ４５６ ５４􀆰 ３４３ ４８􀆰 ６２９ ３６􀆰 ０００ ５􀆰 ６１７

小计 ２３ / １７ ７０１６ ０􀆰 ４５２ ４０􀆰 ８５３ ２２􀆰 ２８５ ２８􀆰 ８６７ ５５􀆰 ９２２ ５３􀆰 ０１６ ３８􀆰 ３４８ ５􀆰 ６２４
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续表

公司 题材
部数 /
豆瓣
部数

数据量 褒贬值
播映
指数

媒体
热度

用户
热度

好评度 观看度 集数
豆瓣
评分

优酷

历史 １４ ７９５７ ０􀆰 ３６３ ４４􀆰 ０９６ １７􀆰 ５５１ ３４􀆰 ０３４ ５９􀆰 １０９ ５５􀆰 ８５６ ３６􀆰 ０７１ ５􀆰 ７２９

现实 ３１ / ２８ ９８６０ ０􀆰 ３５４ ４２􀆰 ４３９ １８􀆰 １９３ ３０􀆰 ９９６ ６４􀆰 ４２４ ５１􀆰 ５２６ ２６􀆰 ３２３ ６􀆰 ４５４

小计 ４５ / ４２ ９２６８ ０􀆰 ３５７ ４２􀆰 ９５４ １７􀆰 ９９３ ３１􀆰 ９４１ ６２􀆰 ７７０ ５２􀆰 ８７３ ２９􀆰 ３５６ ６􀆰 ２１２

总计

历史 ８９ / ８４ ８５２４ ０􀆰 ３０９ ４６􀆰 ０１７ ２１􀆰 ７３７ ３６􀆰 ３２１ ６０􀆰 ７５６ ５４􀆰 ４０５ ３８􀆰 ８４３ ５􀆰 ６４８

现实 １６１ / １５１ ９８１６ ０􀆰 ３７６ ４３􀆰 ２９９ ２０􀆰 ８３６ ３３􀆰 ４２８ ６３􀆰 ６９２ ４７􀆰 ８８３ ３１􀆰 ５６０ ６􀆰 ２８１

小计 ２５５ / ２３５ ９３６５ ０􀆰 ３５２ ４４􀆰 ２４８ ２１􀆰 １５１ ３４􀆰 ４３８ ６２􀆰 ６６７ ５０􀆰 １６０ ３４􀆰 １０２ ６􀆰 ０５５

三　 “央视” 制作电视剧没有引领效果

１􀆰 “央视” 的现实题材数量低于历史题材ꎮ 表 ７ － １２ 显示ꎬ ２０２０

年 “央视” 制作现实题材电视剧 １６ 部ꎬ 历史题材 ７ 部ꎬ 现实题材占比

６９􀆰 ５７％ ꎬ 低于 ２０２０ 年 (７１􀆰 ２９％ )ꎮ “央视” 现实题材的褒贬值显著高

于历史题材 (Ｔ ＝ ２􀆰 ４５６ꎬ Ｓ ＝ ０􀆰 ０２３)ꎬ 集数低于历史题材ꎻ 其他指标均

低于历史题材ꎬ 艺恩的综合指标播映指数达到显著水平 (Ｔ ＝ － ２􀆰 １８８ꎬ

Ｓ ＝ ０􀆰 ０４０)ꎬ 观看度达到显著水平 (Ｔ ＝ － ２􀆰 １０３ꎬ Ｓ ＝ ０􀆰 ０４８)ꎮ

２􀆰 现代题材社会效益好ꎬ 古代题材经济效益高ꎮ “央视” ７ 部历史

题材中ꎬ «鹿鼎记» 是古代题材ꎬ «大侠霍元甲» «猎手» «塞上风云

记» «太行之脊» «小娘惹» «隐秘而伟大» 是近代题材ꎮ １６ 部现实题

材中ꎬ «跨过鸭绿江» «创业年代» 是现代题材ꎬ «奋进的旋律» «吉他

兄弟» «流金岁月» «一诺无悔» «有你才有家» «金色索玛花» «最美

的乡村» «花繁叶茂» «猎狐» «一个都不能少» «湾区儿女» «最美逆

行者» «幸福里的故事» «小大夫» １４ 部是当代题材ꎮ 表 ７ － １３ 显示ꎬ

古代题材 «鹿鼎记» 的经济效益指标最高ꎬ 但褒贬值、 豆瓣评分、 好

评度等社会效益指标最低ꎮ 现代题材 «跨过鸭绿江» «创业年代» 的褒

贬值、 豆瓣评分等社会效益指标最高ꎬ 但数据量、 播映指数、 用户热

度、 观看度等经济效益指标最低ꎮ

３􀆰 “央视” 为第一制作单位的电视剧社会效益和经济效益低ꎮ 表
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７ － １３ 的 “第一” 表示 “央视” 是第一制作单位ꎬ “参与” 表示 “央

视” 非第一制作单位ꎮ “央视” 为第一制作单位的 １１ 部电视剧的数据

量、 播映指数、 媒体热度、 用户热度、 观看度等经济效益指标均低于

“央视” 为参与单位的 １２ 部电视剧ꎮ 虽然社会效益指标中好评度低

７􀆰 ８３９ꎬ 褒贬值高 ０􀆰 ０７５ꎬ 豆瓣评分高 ０􀆰 ０４１ꎬ 但仍然认为 “央视” 为第

一制作单位的电视剧社会效益低ꎮ 原因是 “央视” 为第一制作单位的

１１ 电视剧中ꎬ «金色索玛花» «最美逆行者» «猎手» «太行之脊» «吉

他兄弟» ５ 部电视剧没有豆瓣评分ꎬ 而 “央视” 为参与制作的电视剧

１２ 部电视剧中ꎬ 仅 «一个都不能少» 没有豆瓣评分ꎬ 因此 “央视” 为

第一制作单位的 １１ 部电视剧同 “央视” 为参与单位的 １２ 部电视剧相

比ꎬ 豆瓣评分低ꎮ 所有指标均没有显著差异ꎮ

　 表 ７ －１３ “央视” 制作剧集题材细分

题材 部数 数据量 褒贬值 播映指数 媒体热度 用户热度 好评度 观看度 集数 豆瓣评分

古代 １ １３４１８ ０􀆰 ０２３ ５７􀆰 ２４０ ４５􀆰 ６８０ ４７􀆰 ６９０ ４１􀆰 ２２０ ７３􀆰 １６０ ４５􀆰 ０００ ３􀆰 ２００

近代 ６ / ４ ９３２１ ０􀆰 ３５７ ４７􀆰 ２９２ ２３􀆰 ２７０ ３４􀆰 ８２５ ６２􀆰 ５８３ ６１􀆰 ３５８ ４３􀆰 ５００ ６􀆰 ２５０

当代 １４ / １０ ５８０２ ０􀆰 ５０８ ３８􀆰 ４４３ １９􀆰 ８６９ ２６􀆰 ２３４ ５５􀆰 １０４ ５１􀆰 １８１ ３５􀆰 ０７１ ５􀆰 ４１０

现代 ２ ５４０２ ０􀆰 ５５４ ３０􀆰 ２１０ ２４􀆰 ５５０ ２０􀆰 ０１０ ４９􀆰 ０１５ ３０􀆰 ７６５ ４２􀆰 ５００ ６􀆰 ６５０

第一 １１ / ６ ５６０７ ０􀆰 ４９１ ３７􀆰 １４１ ２１􀆰 ３７３ ２５􀆰 ７０８ ５１􀆰 ８３２ ４７􀆰 ９６２ ３５􀆰 ０９１ ５􀆰 ６５０

参与 １２ / １１ ８３０８ ０􀆰 ４１６ ４４􀆰 ２５５ ２３􀆰 １２２ ３１􀆰 ７６２ ５９􀆰 ６７１ ５７􀆰 ６４９ ４１􀆰 ３３３ ５􀆰 ６０９

总计 ２３ / １７ ７０１６ ０􀆰 ４５２ ４０􀆰 ８５３ ２２􀆰 ２８５ ２８􀆰 ８６７ ５５􀆰 ９２２ ５３􀆰 ０１６ ３８􀆰 ３４８ ５􀆰 ６２４

第三节　 院线电影出品和制作企业:民营超越国有

２０１８ 年 ３ 月ꎬ 国家新闻出版广播电影电视总局的新闻出版管理职

责、 电影管理职责划入中央宣传部ꎮ 中央宣传部对外加挂国家新闻出版

署 (国家版权局)、 国家电影局牌子ꎮ

一　 ２０１９ 年院线电影: 民营超越国有

(一) 数据来源

从艺恩数据 “电影智库” 下的 “影片” 导出 ２０１９ 年新上映的国产
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院线电影 ４１８ 部ꎬ 获得总票房、 平均票价、 场均人次、 出品公司、 制作

公司、 发行公司、 类型等基本数据ꎻ 通过 “视频智库” 下的 “电影”

获得累计播放量、 豆瓣评分等数据ꎮ 通过豆瓣电影网站补充豆瓣评分ꎮ

数据的收集和整理时间是 ２０２１ 年 ９ 月ꎮ １４９ 部院线电影有数据量和褒贬

值数据ꎬ 来源是浙江传媒学院视频监测与分析系统ꎬ 包括网络新闻、 论

坛、 微博、 微信、 评论、 豆瓣评论的文本ꎮ

对艺恩数据的电影基础数据进行整理发现ꎬ ２０１９ 年新上映的国产

院线电影 ４１８ 部中ꎬ ３８３、 ２８１、 ２１７ 部院线电影分别有 １、 ２、 ３ 家出品

公司ꎬ ２８７、 １０３、 ３３ 部院线电影分别有 １、 ２、 ３ 家制作公司ꎮ 没有出品

和制作单位的电影ꎬ 通过国家电影局网站的 “电影公映许可证公示”

数据查找补充出品制作单位ꎮ

(二) 主要出品和制作单位的国产院线电影经济效益和社会效益高

４１８ 部院线电影由 ８７７ 家影视公司出品和制作ꎬ 行业的集中度不

高ꎮ 按照单位的归属和股权结构ꎬ 通过天眼查查询ꎬ 将 “阿里巴巴影

业 (北京) 有限公司” “阿里影业” “阿里影业上海” “东阳阿里巴巴

影业” 等归为一家单位ꎬ 简称 “阿里”ꎻ “北京博纳影业” “博纳时代”

“博纳影业” “上海博纳” “浙江博纳影视” 等归为一家单位ꎬ 简称

“博纳”ꎻ “光线影业” “山南光线影业有限公司” 等归为一家单位ꎬ 简

称 “光线”ꎻ “万达影视” “万达电影” 等归为一家单位ꎬ 简称 “万

达”ꎻ “英皇影业有限公司” “英皇北京” “英皇电影” 等归为一家单

位ꎬ 简称 “英皇”ꎻ “中国电影集团公司” “中影 (深圳) 国际文化传

媒有限公司” “中影动画” “中影寰亚” “中影南方电影新干线” “中影

尚都” 等公司归为同一公司ꎬ 简称 “中影”ꎮ

２０１９ 年新上映的国产院线电影中ꎬ 出品和制作数量前 １０ 的公司分

别是 “中影” “阿里” “博纳” “万达” “光线” “北京文化” “英皇”

“爱奇艺” “和和” “银都机构”ꎬ “禾和” 是禾和 (上海) 影业有限公

司的简称ꎬ “银都机构” 是银都机构 (广州) 影视文化有限公司的简

称ꎮ 排名前 １０ 的公司共出品和制作 ７８ 部电影ꎬ «只有芸知道» «中国

机长» 等 １４ 部电影由前 １０ 公司中的 ２ 家公司共同出品和制作ꎬ «我和

８３２
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我的祖国» 由前 １０ 公司中的 ３ 家公司共同出品和制作ꎮ

１􀆰 前 １０ 公司出品和制作的电影ꎬ 经济效益和社会效益指标高ꎮ 表

７ － １４ 显示ꎬ 经济效益指标达到显著水平ꎮ ７８ 部前 １０ 单位的总票房极

显著高于 ３３９ 部其他单位的总票房ꎬ ５４ 部前 １０ 单位的累积播放量极显

著高于 １７８ 部其他单位的累积播放量ꎻ ５８ 部前 １０ 单位的数据量显著高

于 ９１ 部其他单位的数据量ꎮ 社会效益指标未达到显著水平ꎮ ６３ 部前 １０

单位的豆瓣评分高于 ９６ 部其他单位的豆瓣评分ꎬ 但 ５８ 部前 １０ 单位的

褒贬值低于 ９１ 部其他单位的褒贬值ꎮ 豆瓣评分与褒贬值的数据分析结

果并不一致ꎬ 前 １０ 单位的社会效益指标高于其他单位的原因如下: 一

是有效数据占比高ꎬ 前 １０ 单位电影的豆瓣评分的有效数据占比 ８０􀆰 ７７％

(６３ / ７８) 高于褒贬值占比 ７４􀆰 ３６％ (５８ / ７８)ꎻ 二是豆瓣评分的显著性

(０􀆰 ０６３) 小于褒贬值 (０􀆰 ３５３)ꎬ 接近显著水平ꎮ

　 表 ７ －１４ ２０１９ 年不同单位制作和出品电影对比

指标 单位 部数 平均值 标准差 Ｔ 显著性

数据量
前 １０ 单位 ５８ ９９６５ １７７８９

其他单位 ９１ ３８１２ ７４２５
２􀆰 ４９９ ０􀆰 ０１５

褒贬值
前 １０ 单位 ５８ ０􀆰 ７６９ ０􀆰 ４２５

其他单位 ９１ ０􀆰 ８４７ ０􀆰 ５３７
－ ０􀆰 ９３２ ０􀆰 ３５３

累积播放量
前 １０ 单位 ５４ １３８２２ １６５２６

其他单位 １７８ １７８９ ４３６１
５􀆰 ２９５ ０􀆰 ０００

豆瓣评分
前 １０ 单位 ６３ ５􀆰 ７５２ １􀆰 ５１０

其他单位 ９６ ５􀆰 ３０７ １􀆰 ４３２
１􀆰 ８７６ ０􀆰 ０６３

总票房 (万元)
前 １０ 单位 ７８ ３８４６８ ９３８６５

其他单位 ３３９ ３４４９ １７８０６
３􀆰 ２８１ ０􀆰 ００２

２􀆰 主要制作单位经济效益和社会效益指标直接差距不大ꎮ ２０１９ 年

前 １０ 单位出品和制作的 ９４ 部电影的经济效益和社会效益指标的差距不

明显ꎮ 表 ７ － １５ 是 ２０１９ 年国产新上映院线电影前 １０ 单位的主要数据ꎮ

方差分析显示ꎬ 数据量、 褒贬值、 累积播放量、 总票房均没有显著差

异ꎬ 仅少量的豆瓣评分和平均票价有显著差异ꎮ

９３２
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　 表 ７ －１５ ２０１９ 年前 １０ 单位主要指标

单位
部数 平均值 标准差 部数 平均值 标准差

数据量 褒贬值

阿里 ９ ９９３４ １０１７９ ９ １􀆰 ０２５ ０􀆰 ４１４

爱奇艺 ５ ３７２９ ３１９５ ５ ０􀆰 ８９９ ０􀆰 ５２２

北京文化 ６ ２１０７５ ４５７７９ ６ ０􀆰 ７７５ ０􀆰 ３３０

博纳 １１ １５４１４ １４５７２ １１ ０􀆰 ９１１ ０􀆰 ４１５

光线 ８ １３１９０ １８２０１ ８ ０􀆰 ６４２ ０􀆰 ４１８

和和 ５ ５９４４ ９５２４ ５ １􀆰 ０３５ ０􀆰 ４５４

万达 １０ ６２４３ ６０３４ １０ ０􀆰 ６３４ ０􀆰 ４０１

英皇 ６ ７９０８ １０８６５ ６ ０􀆰 ８４１ ０􀆰 ６２２

银都 ３ ６１２６ ５５９ ３ ０􀆰 ５５９ ０􀆰 ６４０

中影 ８ ６３２３ ９４１８ ８ ０􀆰 ６８０ ０􀆰 ４３５

总计 ７１ １０１１４ １６６６１ ７１ ０􀆰 ８０６ ０􀆰 ４４７

累积播放量 总票房

阿里 ９ １４０５４ １４４６８ １３ ５３７２８ １１１７３８

爱奇艺 ３ ２３３８２ １２５１８ ６ １６７９３ １９７８４

北京文化 ６ １４１８７ ２０７００ ８ ６２０６４ １６４３１５

博纳 １３ １７２７５ １３６３８ １３ ８９０２６ １１４６７２

光线 ７ ２２３９９ ３３３３０ ９ ７２２７０ １６４０１８

和和 ３ ７８３６ ３１６８ ６ ２１６２ ２０６４

万达 ８ ６１８６ ２１０２ １１ ２４２８６ ４１５３７

英皇 ４ １４８１２ １３５７８ ６ ６２４２５ １２５２４６

银都 ５ １６０１９ ７３４１ ６ ２９７０６ ５１１１６

中影 ９ ８２０７ １０８６４ １６ ６７３９ １６３９５

总计 ６７ １４１６９ １５８６６ ９４ ４３０２４ ９８８４２

豆瓣评分 平均票价

阿里 １１ ６􀆰 ２９１ ０􀆰 ９７３ １３ ３５􀆰 ６９ ４􀆰 ３６６

爱奇艺 ６ ４􀆰 ８３３ １􀆰 ２８９ ６ ３３ ５􀆰 １３８

北京文化 ８ ６􀆰 ２００ １􀆰 １８１ ８ ３６ ４􀆰 ２７６

博纳 １２ ６􀆰 １０８ １􀆰 ７３６ １３ ３６􀆰 ６２ ３􀆰 １５

光线 ７ ６􀆰 ４５７ １􀆰 ０４４ ９ ３４􀆰 １１ １􀆰 ３６４

和和 ５ ６􀆰 ７００ １􀆰 ７４８ ６ ２８􀆰 ３３ １４􀆰 ２５

０４２
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续表

单位
部数 平均值 标准差 部数 平均值 标准差

豆瓣评分 平均票价

万达 １０ ５􀆰 １６０ １􀆰 ３４８ １１ ３５􀆰 ６４ ３􀆰 ４１４

英皇 ５ ５􀆰 ９８０ １􀆰 １９０ ６ ３８􀆰 １７ ４􀆰 ９９７

银都 ６ ４􀆰 ９５０ １􀆰 １５２ ６ ３６􀆰 １７ ６􀆰 １１３

中影 ７ ５􀆰 ５７１ １􀆰 ９３９ １６ ３８􀆰 １３ １０􀆰 ６３９

总计 ７７ ５􀆰 ８４４ １􀆰 ４３８ ９４ ３５􀆰 ６５ ６􀆰 ７９９

相对而言ꎬ “爱奇艺” 出品和制作的电影相关指标值不高ꎮ ２０１９

年ꎬ “爱奇艺” 的 «红色之子􀅰单刀赴会» «逗爱熊仁镇» «神探蒲松

龄» «诛仙Ⅰ» «转型团伙» «最好的我们» ６ 部电影上映ꎮ 在前 １０ 家

单位出品和制作的电影中ꎬ 这 ６ 部电影的豆瓣评分最低ꎬ 显著低于 “阿

里” 的 １１ 部、 “光线” 的 ７ 部、 “和和” 的 ５ 部电影的豆瓣评分ꎬ 方差

齐ꎬ ＬＳＤ 比较的显著性分别为 ０􀆰 ０４４、 ０􀆰 ０４、 ０􀆰 ０３１ꎻ 同样对比ꎬ 爱奇艺

的 ６ 部电影的数据最低ꎬ 平均票价位居第九ꎬ 总票房位居第八ꎬ 仅累积

播放量位居第一ꎬ 褒贬值位居第四ꎮ

(三) 国营单位 “中影” 制作和出品电影的指标值不高

前 １０ 家单位中ꎬ 仅 “中影” 是国营单位ꎬ 出品和制作电影最多ꎬ

有 １６ 部ꎮ ８ 部电影的数据量位居第六、 褒贬值位居第七ꎬ ９ 部电影的累

积播放量位居第八ꎬ １６ 部电影的总票房位居第九ꎬ ７ 部电影的豆瓣评分

位居第七ꎻ 仅平均票价较高ꎬ １６ 部电影的平均票价位居第二ꎬ 极显著高

于 “和和” ６ 部电影的平均票价ꎬ 方差齐ꎬ ＬＳＤ 比较的显著性为 ０􀆰 ００３ꎮ

二　 ２０２０ 年院线电影: 国有公司逊于民营公司

(一) 数据来源

从艺恩数据 “电影智库” 下的 “影片” 导出 ２０２０ 年新上映的院线

电影 ２９２ 部ꎬ 获得总票房、 平均票价、 场均人次、 出品公司、 制作公

司、 类型等基本数据ꎻ 通过 “视频智库” 下的 “电影” 获得豆瓣评分

等数据ꎮ 通过豆瓣电影网站补充豆瓣评分ꎮ 数据的收集和整理时间是

２０２１ 年 ６ 月ꎮ 数据量和褒贬值来源浙江传媒学院视频监测与分析系统ꎬ

１４２
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包括网络新闻、 论坛、 微博、 微信、 评论、 豆瓣评论的文本ꎮ

２０２０ 年ꎬ 新冠肺炎疫情对院线电影的影响最大ꎬ 票房仅 ２０４􀆰 １７ 亿

元ꎬ 比 ２０１９ 年的 ６４２􀆰 ６６ 亿元ꎬ 下跌 ６８％ ꎬ 回到 ２０１３ 年的同期水平ꎮ①

２９２ 部院线电影中ꎬ 票房高于 ２０ 万元的有 １７９ 部ꎬ 累积票房 １７７􀆰 ４５ 亿

元ꎮ 本部分仅对票房高于 ２０ 万元的 １７９ 部院线电影进行分析ꎮ

(二) 国产电影超越引进片ꎬ 但未达到显著水平

表 ７ － １６ 显示ꎬ １２２ 部国产院线电影的票房高于 ５７ 部引进片ꎬ 均值

高出 ７４５２ 万元ꎬ 独立样本 Ｔ 检验仍未达到显著水平ꎮ 对 ２０２０ 年 ２９２ 部

院线电影进行分析ꎬ ２３２ 部国产电影的票房 (６４６３ 万元) 同样高于 ６０

部引进片的票房 (４５９３ 万元)ꎮ 国产院线电影的褒贬值高于引进片的褒

贬值ꎬ 也未达到显著水平ꎮ

引进片受到的关注度高ꎮ 直接的表现是ꎬ 表 ７ － １６ 中计算褒贬值的

数据量ꎬ 引进片多于国产片ꎮ 间接的表现来自豆瓣评分ꎬ 虽然引进片的

豆瓣评分极显著高于国产片ꎮ 但 １２２ 部国产片中仅 ６４ 部有豆瓣评分ꎬ

占比 ５２􀆰 ５％ ꎮ 近 ５０％的国产电影缺豆瓣评分ꎬ 关注度低是重要原因之

一ꎮ 引进片 ５７ 部ꎬ ５５ 部有豆瓣评分ꎬ 占比高达 ９６􀆰 ５％ ꎮ

　 表 ７ －１６ 院线电影国产与引进对比

指标 产地 部数 平均值 标准差 Ｔ 显著性

豆瓣评分
引进 ５５ ６􀆰 ８２５ １􀆰 １６４

国产 ６４ ５􀆰 ９１４ １􀆰 ５３１
３􀆰 ６０８ ０􀆰 ０００

数据量
引进 ５７ ３６５５ ２０１９

国产 １２０ ２７７４ ３９８７
１􀆰 ９５２ ０􀆰 ０５３

褒贬值
引进 ５７ ０􀆰 ３０６ ０􀆰 ３２３

国产 １２０ ０􀆰 ３２５ ０􀆰 ２４５
－ ０􀆰 ４４４ ０􀆰 ６５７

票房 (万元)
引进 ５７ ４８３５ ８３６８

国产 １２２ １２２８７ ４２８３１
－ １􀆰 ８４８ ０􀆰 ０６７

(三) 院线电影单位分散ꎬ 产业集中度低

艺恩数据导出的出品公司、 制作公司、 发行公司最多有 ３ 家公司ꎮ

２４２
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１７９ 部院线电影中ꎬ 艺恩数据有 １、 ２、 ３ 家制作公司的有 ９４、 ２８、 １５

部ꎬ 有 １、 ２、 ３ 家出品公司的有 １６５、 １０１、 ７３ 部ꎮ

对有出品和制作单位按照规范的名称、 控股关系进行整理ꎮ 如

“中国电影集团公司” “中国电影股份有限公司” “中影动画产业有限公

司” “中影寰亚音像制品有限公司” 等公司归为同一公司ꎬ 简称 “中

影”ꎻ 如 “阿里巴巴影业 (北京) 有限公司” “阿里影业” “阿里影业

上海” 等公司归为同一公司ꎬ 简称 “阿里”ꎮ 整理后 １７２ 部院线电影有

３３９ 家出品和制作单位ꎮ

２０２０ 年院线电影出品和制作的单位分散ꎬ 产业集中度低ꎮ １７２ 部院

线电影中ꎬ 国产片为 １２５ 部ꎬ 外国片为 ５７ 部ꎮ 北京光线影业有限公司

出品和制作 ６ 部ꎻ “中影” “阿里” 和华夏发行、 美国环球影业出品和

制作 ５ 部ꎬ 潇湘电影集团制作 ４ 部ꎬ 北京文化、 华谊兄弟、 青年电影制

片厂、 美国哥伦比亚影业公司、 美国华纳兄弟、 美国迪士尼等公司出品

和制作 ３ 部ꎮ 表 ７ － １７ 是 ２０２０ 年出品和制作 ４—６ 部主要单位与 １—３ 部

的一般单位的对比数据ꎮ

　 表 ７ －１７ 主要与一般单位的院线电影对比

指标 类型 部数 平均值 标准差 Ｔ 显著性

豆瓣评分
４—６ 部 ２３ ５􀆰 ９８７ １􀆰 ３１５

１—３ 部 ８９ ６􀆰 ４２８ １􀆰 ４８３
－ １􀆰 ３ ０􀆰 １９６

数据量
４—６ 部 ２８ ５３８６ ６３３３

１—３ 部 １４２ ２６３９ ２４８９
２􀆰 ２６１ ０􀆰 ０３１

褒贬值
４—６ 部 ２８ ０􀆰 ２９０ ０􀆰 ２１３

１—３ 部 １４２ ０􀆰 ３２２ ０􀆰 ２８４
－ ０􀆰 ５６４ ０􀆰 ５７４

票房 (万元)
４—６ 部 ２８ ４３７０１ ８１３３３

１—３ 部 １４４ ３６９５ ８９３７
２􀆰 ６ ０􀆰 ０１５

６ 家主要单位出品和制作了 ２８ 部院线电影ꎬ 占比低ꎮ ６ 家公司占

３９９ 家公司的 １􀆰 ５％ ꎬ ２８ 部占 １７２ 部院线电影的 １６􀆰 ２８％ ꎮ

(四) 主要单位经济效益领先ꎬ 社会效益落后

１􀆰 ６ 家主要单位同一般单位对比: 经济效益领先ꎬ 社会效益落后

２０２０ 年制作 ４—６ 部的主要单位有 “光线影业” “中影” “阿里” “华

３４２
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夏发行” “环球影业” “潇湘电影” 等 ６ 家单位ꎬ 共出品和制作 ２８ 部院线

电影ꎻ ３１２ 家单位共出品和制作 １４４ 部院线电影ꎮ 主要单位出品和制作院

线电影的经济效益领先ꎬ 数据量和票房均领先一般公司ꎬ 且达到显著水

平ꎬ 显著性分别为 ０􀆰 ０３１、 ０􀆰 ０１５ꎮ 主要单位出品和制作院线电影的社会

效益指标落后ꎬ 褒贬值和豆瓣评价均低于一般公司ꎬ 差异不显著ꎮ

主要单位出品和制作 ２８ 部院线电影中ꎬ “中影” 和 “华夏” 参与

制作 «最可爱的人»ꎬ “阿里” 和 “华夏” 参与出品和制作 «一点就到

家»ꎬ 分别计入两家单位ꎬ 基本数据如表 ７ － １８ 所示ꎮ

　 表 ７ －１８ 主要制作单位院线电影基本数据

指标 制作单位 部数 平均值 标准差 最小值 最大值

豆瓣评分

光线 ６ ５􀆰 ４００ １􀆰 ６７２ ３􀆰 ６００ ７􀆰 ６００

中影 ４ ５􀆰 ３７５ １􀆰 ７８４ ３􀆰 ３００ ７􀆰 １００

阿里 ５ ６􀆰 ４６０ ０􀆰 ７７７ ５􀆰 ４００ ７􀆰 ５００

华夏 ３ ６􀆰 ７６７ ０􀆰 ３７９ ６􀆰 ５００ ７􀆰 ２００

环球 ５ ６􀆰 ５２０ ０􀆰 ９５８ ５􀆰 ６００ ７􀆰 ８００

潇湘 １ ５􀆰 ２００ ５􀆰 ２００ ５􀆰 ２００

合计 ２４ ６􀆰 ０１２ １􀆰 ２９３ ３􀆰 ３００ ７􀆰 ８００

数据量

光线 ６ １０２５４ ９１０１ ３２５４ ２２２４５

中影 ５ ８４４４ ６７０８ ２４１１ １９２６１

阿里 ５ ５１８５ ５２０３ ７０１ １２９２５

华夏 ５ ２０１３ ２６００ ０ ６２１０

环球 ５ ３６０２ ９８０ ２３８４ ５０６６

潇湘 ４ ５０５ ２２５ ２６２ ７４１

合计 ３０ ５３２６ ６１３２ ０ ２２２４５

褒贬值

光线 ６ ０􀆰 ２２５ ０􀆰 ０６０ ０􀆰 １４９ ０􀆰 ３２０

中影 ５ ０􀆰 ３２５ ０􀆰 ２２８ ０􀆰 ０５８ ０􀆰 ５９４

阿里 ５ ０􀆰 ２５７ ０􀆰 １４１ ０􀆰 ０４４ ０􀆰 ４２６

华夏 ５ ０􀆰 ３４８ ０􀆰 ３３５ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ７２３

环球 ５ ０􀆰 ２２８ ０􀆰 ２５２ － ０􀆰 ０８６ ０􀆰 ４８７

潇湘 ４ ０􀆰 ４９９ ０􀆰 １６０ ０􀆰 ３０５ ０􀆰 ６９１

合计 ３０ ０􀆰 ３０５ ０􀆰 ２１４ － ０􀆰 ０８６ ０􀆰 ７２３

４４２
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续表

指标 制作单位 部数 平均值 标准差 最小值 最大值

票房

光线 ６ ８５８０１ １２５６４９ １３１３ ３１０２３２

中影 ５ ６３０１８ １２３５２５ ２３３ ２８２８８３

阿里 ５ ２８３９１ ２７９２０ ２３ ６０２２９

华夏 ５ ４５８４２ ５０１５７ ２３３ １１２２８９

环球 ５ １０４５１ １４０６２ ６９１ ３３８０３

潇湘 ４ ４４０ ５０１ １１２ １１８２

合计 ３０ ４１８３６ ７８９０４ ２３ ３１０２３２

潇湘电影集团化特征明显ꎬ 经济效益和社会效益指标都很低ꎮ 潇

湘电影集团为国有企业ꎬ 是湖南广播影视集团有限公司的全资公司ꎮ

２０２０ 年潇湘电影集团制作了 «九条命» «半条棉被» «芙蓉渡» «天

边加油站» 等 ４ 部院线电影ꎮ 这 ４ 部院线电影的豆瓣评分、 数据量、

票房均最低ꎬ 且差距很大ꎮ 虽然褒贬值最高ꎬ 但因数据量太低ꎬ 仅

５０５ 条ꎬ 计算出的褒贬值代表性不强ꎮ ４ 部院线电影中ꎬ 仅 «半条棉

被» 有豆瓣评分 (５􀆰 ２ 分)ꎬ 该片的数据量 (７４１ 条) 和票房 (１１８２ 万

元) 也最高ꎮ

若将 “潇湘” 归入非主要出品和制作单位ꎬ 结论仍不变ꎮ ２０２０ 年

制作 ５—６ 部的主要制作单位有 “光线影业” “中影” “阿里” “华夏发

行” “环球影业” 等 ５ 家单位ꎬ 制作了 ２４ 部院线电影ꎬ 经济效益指标

高于一般单位ꎬ 差异扩大ꎬ 数据量达到显著水平ꎬ 票房达到极显著水

平ꎬ 显著性分别为 ０􀆰 ０３１、 ０􀆰 ０００ꎻ 社会效益指标低于一般单位ꎬ 褒贬值

和豆瓣评分均未达到显著水平ꎬ 显著性分别为 ０􀆰 ２３５、 ０􀆰 ２６ꎮ

６ 家主要单位出品和制作的院线电影ꎬ 同样呈现经济效益指标领

先、 社会效益指标落后的特点ꎮ “光线影业” 的 ６ 部电影ꎬ 票房和数

据量最高ꎬ 但豆瓣评分位居第四ꎬ 褒贬值最低ꎮ “华夏” 的 ５ 部电

影ꎬ 豆瓣评分最高ꎬ 褒贬值位居第二ꎬ 但票房位居第三ꎬ 数据量位

居第五ꎮ

２􀆰 １４ 家主要单位与一般单位对比: 经济效益领先ꎬ 社会效益落后

由于艺恩数据仅有 ３ 家出品和制作公司ꎬ 数据不完整ꎮ ２０２０ 年中

５４２
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国电影主要生产企业投资影片①有 １６ 家公司ꎬ 其中ꎬ 万达、 华谊、 北京

文化、 新丽传媒等公司参与 ３ 部电影出品和制作ꎮ 整合艺恩和尹文②中

的数据ꎬ 以出品和制作 ４ 部且票房超过 ２０ 万元的电影为院线电影主要

单位标准ꎬ 有 １４ 家公司ꎬ 具体影片如表 ７ － １９ 所示ꎮ

　 表 ７ －１９ 主要出品和制作单位的影片

公司名称 数量 影片名称

中影 １２
夺冠　 金刚川　 保家卫国———抗美援朝光影纪实 流浪地球: 飞跃 ２０２０ 特别版
木兰: 横空出世 一点就到家 蓝色防线 麦路人 最可爱的人 送你一朵小红花
急先锋 我和我的家乡

华夏 ７ 夺冠　 金刚川　 保家卫国———抗美援朝光影纪实 最可爱的人 我和我的家乡
八佰　 一点就到家

上影 ５ 金刚川　 流浪地球: 飞跃 ２０２０ 特别版 晴雅集 我和我的家乡 八佰

潇湘 ４ 芙蓉渡　 天边加油站　 九条命　 半条棉被

阿里 １２
冬去冬又来　 蕃薯浇米　 流浪地球: 飞跃２０２０ 特别版　 一点就到家　 蓝色防线
１９１７　 沐浴之王　 拆弹专家 ２　 我在时间尽头等你　 我和我的家乡　 八佰　
夺冠

猫眼 １２
夺冠　 金刚川　 流浪地球: 飞跃 ２０２０ 特别版　 沐浴之王　 一秒钟　 晴雅集　
风平浪静
温暖的抱抱　 送你一朵小红花　 紧急救援　 我和我的家乡　 姜子牙

腾讯 ８ 邻里美好的一天　 流浪地球: 飞跃２０２０ 特别版　 蓝色防线　 怪物猎人　 急先锋
第一次的离别　 紧急救援　 八佰

光线 ７ 金刚川　 我的女友是机器人　 妙先生　 如果声音不记得　 荞麦疯长　 八佰　
姜子牙

环球影业 ５ 魔发精灵 ２　 隐形人　 灭绝　 多力特的奇幻冒险　 疯狂原始人 ２

陶票票 ５ 金刚川　 日光之下　 晴雅集　 温暖的抱抱　 送你一朵小红花

优酷 ５ 蕃薯浇米　 日光之下　 流浪地球: 飞跃 ２０２０ 特别版　 送你一朵小红花　 八佰

爱奇艺 ４ 气􀅰球　 棒! 少年　 再见吧! 少年　 动物特工局

欢喜传媒 ４ 夺冠　 一秒钟　 温暖的抱抱　 我和我的家乡

博纳 ４ 保家卫国———抗美援朝光影纪实　 热血合唱团　 拆弹专家 ２　 紧急救援

合计 ９４ 部次　 ４７ 部

６４２
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艺恩数据: «２０２０ 年中国电影年度报告»ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｅｎｄａｔａ􀆰 ｃｏｍ􀆰 ｃｎ / Ｗｏｒｋｂｅｎｃｈ / ＲｅｐｏｒｔＩｎｆｏ /
ＥｎＲｅｐｏｒｔꎬ ２０２１ 年 １ 月 １９ 日ꎮ

尹鸿、 孙俨斌: «２０２０ 年中国电影产业备忘»ꎬ «电影艺术» ２０２１ 年第 ２ 期ꎮ



«我们和 ‹金刚川›» 是纪录片ꎬ 票房仅 ０􀆰 ２８ 万元ꎬ 尹文计入中影的影

片ꎬ 本文没有计入ꎮ 阿里影业是 «蕃薯浇米» 的第一出品单位ꎮ 尹文

没有ꎬ 本文计入ꎮ

　 表 ７ －２０ 主要与一般单位的院线电影对比

指标 部数 数量 均值 标准差 Ｔ 显著性

豆瓣评分
４—１２ ４１ ６􀆰 ３２４ １􀆰 ３３４５

１—３ ７１ ６􀆰 ３４５ １􀆰 ５３０４
－ ０􀆰 ０７２ ０􀆰 ９４３

数据量
４—１２ ４７ ５２１１ ５２１９

１—３ １２３ ２２８１ ２１９５
３􀆰 ７２５ ０􀆰 ０００

褒贬值
４—１２ ４７ ０􀆰 ３４３ ０􀆰 ２２９

１—３ １２３ ０􀆰 ３０７ ０􀆰 ２８９
０􀆰 ７６６ ０􀆰 ４４５

累计票房
(万元)

４—１２ ４７ ３０５２６ ６５０２６

１—３ １２５ ２５６８ ７１５４
２􀆰 ９４１ ０􀆰 ００５

主要单位与一般单位的院线电影的对比结果变化不大ꎬ 经济效益领

先ꎬ 社会效益相同ꎮ ２０２０ 年出品和制作 ４—１２ 部院线电影的 １４ 家公司ꎬ

生产 ４７ 部院线电影ꎻ ３０４ 家单位出品和制作 １２５ 部院线电影ꎮ 表 ７ － ２０

显示ꎬ 主要单位出品和制作院线电影的经济效益指标领先ꎬ 数据量和票

房均领先一般公司ꎬ 且著达到极显著水平ꎬ 显著性分别为 ０􀆰 ０００、 ０􀆰 ００５ꎮ

主要单位出品和制作院线电影的社会效益没有差异ꎬ 豆瓣评分低于一般

公司ꎬ 褒贬值高于一般公司ꎬ 均没有达成显著水平ꎮ

(五) 主要出品和制作单位中ꎬ 国有公司逊于民营公司

１􀆰 ６ 家主要单位中ꎬ 国有公司经济效益领先ꎬ 社会效益落后

“中影” “华夏” “潇湘” 均是国有公司ꎬ “中影” 包含的中国电影

集团公司、 中国电影股份有限公司、 中影动画产业有限公司ꎬ 由广播电

视总局直接或间接控股ꎻ “华夏” 是华夏电影发行有限责任公司ꎬ 由国

家广播电视总局机关服务中心控股ꎻ “潇湘” 是湖南广播影视集团有限

公司的全资公司ꎮ “光线影业” “阿里” 是国内民营公司ꎬ “环球影业”

是美国的公司ꎬ 也归为民营公司ꎮ 表 ７ － ２１ 的独立样本 Ｔ 检验显示ꎬ 所

有指标均没有达到显著水平ꎻ 民营公司的豆瓣评分、 数据量、 票房均高

７４２
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于国营公司ꎬ 国有公司的褒贬值高于民营公司ꎮ

　 表 ７ －２１ ６ 家主要单位国营与民营对比分析

指标 类型 部数 平均值 标准差 Ｔ 显著性

豆瓣评分
民营 １６ ６􀆰 ０８１ １􀆰 ２７９

国有 ８ ５􀆰 ８７５ １􀆰 ３９８
０􀆰 ３６１ ０􀆰 ７２１

数据量
民营 １６ ６５９１ ６６４０

国有 １４ ３８７９ ５３６６
１􀆰 ２１９ ０􀆰 ２３３

褒贬值
民营 １６ ０􀆰 ２３６ ０􀆰 １５３

国有 １４ ０􀆰 ３８３ ０􀆰 ２５０
－ １􀆰 ９１３ ０􀆰 ０６９

累计票房
(万元)

民营 １６ ４４３１４ ８１７２１

国有 １４ ３９００４ ７８５２６
０􀆰 １８１ ０􀆰 ８５８

２􀆰 １２ 家主要单位中ꎬ 国有公司经济效益和社会效益低于民营公司

１４ 家主要单位分析结果显示ꎬ 国有公司优于民营公司ꎮ １４ 家主要

单位中ꎬ 国有公司方面增加了 “上影”ꎮ “上影” 是上海电影 (集团)

有限公司ꎬ 归属上海市国有资产监督管理委员会ꎮ 表 ７ － ２２ 显示ꎬ ４ 家

国有公司的豆瓣评分和褒贬值等社会效益指标均高于 １０ 家民营公司ꎬ

经济效益指标累计票房也高于民营公司ꎬ 仅数据量低于民营公司ꎻ 独立

样本 Ｔ 检验显示ꎬ 均没有达到显著水平ꎮ

　 表 ７ －２２ １４ 家主要单位国营与民营出品对比分析

属性 公司名称 豆瓣评分 数据量 褒贬值 累计票房 数量

国有

中影 ６􀆰 ５６ ５９４３ ０􀆰 ４７６ ４７４０５ １２

上影 ６􀆰 ８４ １２１８３ ０􀆰 ５８２ １４８５４３ ５

华夏 ７ １０１８９ ０􀆰 ５１１ １１７４７５ ７

潇湘 ５􀆰 ２ ５０５ ０􀆰 ４９９ ４４０ ４

平均 / 部数 ６􀆰 ６６７ / ２１ ７００５ / ２３ ０􀆰 ５１０ / ２３ ７６２７３ / ２８ ２８

民营

阿里 ７􀆰 １ ７３９６ ０􀆰 ３９２ ７２２４４ １２

爱奇艺 ７􀆰 ３２５ ２７９６ ０􀆰 ３５６ １５６３ ４

博纳 ６􀆰 ０３３ ６３８８ ０􀆰 ４６２ ２８２４９ ４

光线 ５􀆰 ５５７ １０２５４ ０􀆰 ２２５ ８９５８５ ７

欢喜传媒 ６􀆰 ８５ １０４９３ ０􀆰 ５３４ ９９７６９ ４

８４２
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续表

属性 公司名称 豆瓣评分 数据量 褒贬值 累计票房 数量

民营

环球影业 ６􀆰 ５２ ３６０２ ０􀆰 ２２８ １０４５１ ５

猫眼 ６􀆰 ５９２ ９３１２ ０􀆰 ４６８ ６８７５８ １２

陶票票 ６􀆰 １６ ５７０４ ０􀆰 ５２４ ３８４９０ ５

腾讯 ６􀆰 ７２９ ８４００ ０􀆰 ４６０ ４８５８４ ８

优酷 ７􀆰 ２ ７１４８ ０􀆰 ４５７ ６６８８８ ５

平均 / 部数 ６􀆰 ６３３ / ６４ ７４６６ / ６０ ０􀆰 ４０７ / ６０ ５７６５５ / ６６ ６６

独立样本
Ｔ 检验

Ｔ ０􀆰 １１４ － ０􀆰 ２７７ １􀆰 ７３１ ０􀆰 ８４８

显著性 ０􀆰 ９０９ ０􀆰 ７８２ ０􀆰 ０８７ ０􀆰 ３９８

再对 １２ 家主要单位进行分析发现ꎬ 民营公司的经济效益和社会效

益优于国有公司ꎮ 对比 １４ 家主要单位分析数据 (见表 ７ － ２２)ꎬ 国有公

司表现较优的原因在于表中新增了上影公司ꎬ 从而提升了国有公司的经

济和社会社会效益ꎮ 上影公司 ５ 部电影的数据量、 累计票房和褒贬值在

国有公司中最高ꎬ 豆瓣评分也位居第二ꎮ 上影是 «晴雅集» «八佰»

«我和我的家乡» «流浪地球: 飞跃 ２０２０ 特别版» «金刚川» 第 ４、 ８、

１３、 １５、 ２６ 出品公司ꎮ 上影的整体排位靠后ꎬ 且上影作为第四出品方

的 «晴雅集» 的上映时间为 ２０２０ 年 １２ 月 ２５ 日至 ２０２１ 年 １ 月 ５ 日ꎮ

«晴雅集» 被下架ꎬ 是郭敬明编剧和导演电影社会效益不好的总爆发ꎬ

特别是 «晴雅集» 上映前三天ꎬ 宋方金等 １１１ 名编剧、 导演、 纸片人、

作家公开呼吁不给于正、 郭敬明舞台①ꎮ 这体现了明星应承担社会责

任ꎬ 也说明出品方的社会责任也要提升ꎮ 环球影业是美国公司ꎬ 不应同

我国的公司对比ꎮ

若不计中影和环球影业ꎬ 表 ７ － ２３ 显示ꎬ １２ 家主要单位比较ꎬ ３ 家

国有公司的累积票房、 数据量等经济指标低于 ９ 家民营公司ꎬ 社会效益

的豆瓣评分低于民营公司ꎬ 褒贬值高于民营公司ꎻ 独立样本 Ｔ 检验均没

有达到显著水平ꎮ

９４２
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　 表 ７ －２３ １２ 主要单位国营与民营对比分析

指标 类型 部数 均值 标准差 Ｔ 显著性

豆瓣评分
国有 １６ ６􀆰 ６１２ １􀆰 ３０８４

民营 ５９ ６􀆰 ６４２ １􀆰 １７６２
－ ０􀆰 ０８８ ０􀆰 ９３０

数据量
国有 １９ ５９１５ ６８６１

民营 ５５ ７８１８ ６６４９
－ １􀆰 ０６７ ０􀆰 ２９０

褒贬值
国有 １９ ０􀆰 ４９０ ０􀆰 ２０８

民营 ５５ ０􀆰 ４２３ ０􀆰 ２３４
１􀆰 １００ ０􀆰 ２７５

累计票房
(万元)

国有 ２３ ６０５６３ ９８７４２

民营 ６１ ６１５２５ ９４１８３
－ ０􀆰 ０４１ ０􀆰 ９６７

三　 ２０２１ 年 １—６ 月院线电影: 行为指标领先ꎬ 态度指标提升

(一) 数据来源

从艺恩数据 “电影智库” 下的 “影片” 导出 ２０２１ 年 １ 月到 ６ 月新

上映的院线电影 ２３６ 部ꎬ 获得上映时间、 累计票房、 平均票价、 场均人

次、 出品公司、 制作公司、 类型等基本数据ꎻ 通过 “视频智库” 下的

“电影” 获得豆瓣评分等数据ꎮ 通过豆瓣电影网站补充豆瓣评分ꎮ 数据

的收集和整理时间是 ２０２１ 年 １０ 月ꎮ 数据量和褒贬值来源浙江传媒学院

视频监测与分析系统ꎬ 包括网络新闻、 论坛、 微博、 微信、 评论、 豆瓣

评论的文本ꎮ

２３６ 部院线电影中ꎬ 累计票房高于 ２０ 万元的有 １６３ 部ꎬ 累积票房为

１７７􀆰 ４５ 亿元ꎮ 本部分仅对票房高于 ２０ 万元的 １６３ 部院线电影进行分析ꎮ

(二) 引进片超越国产电影

引进片超越国产电影ꎮ 表 ７ － ２４ 显示ꎬ １６３ 部院线电影中ꎬ 国产片

１３３ 部ꎬ 含台湾 ２ 部ꎬ 合拍片 ２ 部ꎻ 引进片 ３０ 部ꎮ 虽然 １３３ 部国产片的

票房和褒贬值高于 ３０ 部引进片的对应值ꎬ 但独立样本 Ｔ 检验未达到显

著水平ꎮ ２８ 部引进片的豆瓣评分极显著高于 ６５ 部国产片的豆瓣评分ꎻ

３０ 部引进片的数据量超过 １３３ 部国产片的数据量ꎮ

引进片受到的关注度高ꎮ 豆瓣评分的引进片占比高ꎬ 达到 ９３􀆰 ３３％ꎬ

有豆瓣评分的国产片占比低ꎬ 仅有 ４８􀆰 ８７％ ꎮ

０５２
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　 表 ７ －２４ ２０２１ 年 １—６ 月国产与引进院线电影对比

指标 产地 部数 平均值 标准差 Ｔ 显著性

豆瓣评分
引进 ２８ ６􀆰 ８７１ ０􀆰 ８９１

国产 ６５ ５􀆰 ６４９ １􀆰 ４６２
４􀆰 ９４ ０􀆰 ０００

数据量
引进 ３０ ２６４７ ２５３８

国产 １３３ ２２２４ ３７８３
０􀆰 ５８３ ０􀆰 ５６１

褒贬值
引进 ３０ ０􀆰 ３１９ ０􀆰 ２２５

国产 １３３ ０􀆰 ３７０ ０􀆰 ３１２
－ ０􀆰 ８４６ ０􀆰 ３９９

票房 (万元)
引进 ３０ １４５２８ ３２８１４

国产 １３３ １４６００ ６３１２８
－ ０􀆰 ００６ ０􀆰 ９９５

分账片的经济效益高于买断片ꎬ 社会效益低于分账片ꎮ 引进片中分

账片 ９ 部ꎬ 买断片 ２０ 部ꎮ① 分账片的票房 (３８０８３􀆰 ７６)、 数据量 (３４７４)

高于买断片的票房 (３８３３􀆰 ７６) 和数据量 (２１８７)ꎻ 买断片的褒贬值

(０􀆰 ３５８)、 豆瓣评分 (７􀆰 ０２８) 高于分账片褒贬值 (０􀆰 ２４５)、 豆瓣评分

(６􀆰 ５７８)ꎻ 独立样本 Ｔ 检验未达到显著水平ꎮ

(三) 国产院线电影产业集中度低

艺恩数据的出品公司、 制作公司、 发行公司最多有 ３ 家公司ꎮ １６３

部院线电影ꎬ 艺恩数据中有 １ 家、 ２ 家、 ３ 家制作公司的院线电影分别

有 ９３ 部、 ２４ 部、 ７ 部ꎻ 有 １ 家、 ２ 家、 ３ 家出品公司的院线电影分别有

１５３ 部、 １１１ 部、 ８５ 部ꎮ 通过看片补齐匈牙利和法国合拍片 «日暮» 的

出品公司ꎮ 按照单位的归属和控股原则ꎬ 通过天眼查ꎬ 将 “阿里巴巴

影业 (北京) 有限公司” “阿里影业” “阿里影业上海” 等归为一家单

位ꎬ 简称 “阿里”ꎻ “北京博纳影业” “博纳时代” “博纳影业” 归为一

家单位ꎬ 简称 “博纳”ꎻ “光线影业” “光线传媒” 归为一家单位ꎬ 简称

“光线”ꎻ “英皇影业有限公司” “英皇北京” “英皇电影” 等归为一家

单位ꎬ 简称 “英皇”ꎮ

１３３ 部国产片的出品或制作公司有 ３１０ 家ꎬ 十分分散ꎬ １９６ 家公司

１５２
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参与 １ 部电影的出品或制作ꎮ 表 ７ － ２５ 是 ２０２１ 年上半年出品和制作 ４—

５ 部主要单位与 １—３ 部一般单位的对比数据ꎮ

　 表 ７ －２５ ２０２１ 年上半年国产院线电影主要与一般单位的对比

指标 类型 部数 均值 标准差 Ｔ 显著性

票房 (万元)
１—３ 部 １１１ ６３２０􀆰 ８９ ４３１０９􀆰 １８

４—５ 部 ２２ ５６３７０􀆰 ２５ １１４５６５􀆰 ３０
－ ２􀆰 ０２１ ０􀆰 ０５６

数据量
１—３ 部 ９４ １８１６􀆰 ７６ ２９７１􀆰 ４６

４—５ 部 ２１ ５９５０􀆰 ０５ ５７９６􀆰 ３０
－ ３􀆰 １７６ ０􀆰 ００４

褒贬值
１—３ 部 ９４ ０􀆰 ４４５ ０􀆰 ３０１

４—５ 部 ２１ ０􀆰 ３５３ ０􀆰 ２６６
１􀆰 ２８７ ０􀆰 ２０１

豆瓣评分
１—３ 部 ４５ ５􀆰 ４７３ １􀆰 ５２９

４—５ 部 ２０ ６􀆰 ０４５ １􀆰 ２４４
－ １􀆰 ４６８ ０􀆰 １４７

同 ２０２０ 年的数据一样ꎬ 国产院线电影的行业集中度低ꎮ ６ 家主要

单位出品和制作了 ２２ 部院线电影ꎬ 占比低ꎮ ６ 家公司占 ３１０ 家公司的

１􀆰 ９３％ ꎬ ２２ 部占 １１１ 部院线电影的 １９􀆰 ８２％ ꎮ

(四) 主要出品和制作单位的院线电影经济效益领先ꎬ 社会效益提升

２０２１ 年上半年ꎬ 猫眼微影、 中影参与出品和制作了 ５ 部电影ꎬ 英

皇、 阿里、 光线、 横店影业参与出品和制作了 ４ 部电影ꎮ 同 ２０２０ 年表

现相同ꎬ 表 ７ － ２５ 数据显示ꎬ ６ 家主要单位出品和制作 ２２ 部院线电影的

经济效益领先ꎬ 数据量和票房均领先一般公司ꎬ 且数据量达到极显著水

平ꎬ 显著性为 ０􀆰 ００４ꎬ 票房接近达到显著水平ꎬ 显著性为 ０􀆰 ０５６ꎮ 主要

公司出品和制作院线电影的社会效益指标落后ꎬ 褒贬值和豆瓣评价均低

于一般公司ꎬ 但差异不显著ꎮ

同 ２０２０ 年不同的是ꎬ ６ 家主要单位出品和制作 ２２ 部院线电影社会

效益提升ꎮ 虽然 ６ 家主要单位 ２１ 部电影的褒贬值 (０􀆰 ３５３) 低于一般单

位 ９４ 部的褒贬值 (０􀆰 ４４５)ꎬ 但 ６ 家主要单位 ２０ 部电影的豆瓣评分

(６􀆰 ０４５) 高于一般单位 ４５ 部的豆瓣评分 (５􀆰 ４７３)ꎬ 褒贬值和豆瓣评分

均未达到显著水平ꎮ 表 ７ － ２５ 没有包含引进片ꎬ 引进片均为一般单位ꎬ

无 １ 家公司出品和制作 ４ 部或 ５ 部电影ꎮ 一般单位包含引进片ꎬ 结论不

２５２
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变ꎮ ６ 家主要单位的 ２１ 部电影的褒贬值 (０􀆰 ３５３) 低于一般单位的 １２３ 部

的褒贬值 (０􀆰 ４１８)ꎬ 但 ６ 家主要单位的 ２０ 部电影的豆瓣评分 (６􀆰 ０４５)

高于一般单位的 ５ 部的豆瓣评分 (５􀆰 ８４９)ꎮ

６ 家主要出品和制作公司参与了 ２２ 部院线电影ꎬ «悬崖之上» «西

游记之再世妖王» «人潮汹涌» «第十一回» 有 ２ 家公司参与ꎬ 分别计

入 ２ 家公司ꎬ 见表 ７ － ２６ꎮ

　 表 ７ －２６ ２０２１ 年上半年主要公司出品和制作的院线电影

公司 影片名称 票房 (万元) 数据量 褒贬值 豆瓣评分

中影

悬崖之上 １１８８５８􀆰 ５８ ６５９１ ０􀆰 ４０１ ７􀆰 ６０

西游记之再世妖王 １１２３８􀆰 ７７ ３８９５ ０􀆰 ３９７ ５􀆰 ３０

第十一回 ７３９７􀆰 ７６ ５１２１ ０􀆰 ２３５ ７􀆰 ３０

火山地狱 ６６３􀆰 ６０ ５４５ － ０􀆰 ３９８

柳青 ３２０􀆰 ６８ ５１ ０􀆰 ４３１

平均 ２７６９５􀆰 ８８ ３２４１ ０􀆰 ２１３ ６􀆰 ７３

猫眼微影

你好ꎬ 李焕英 ５４１３３０􀆰 ３２ ２４８５１ ０􀆰 ９３２ ７􀆰 ８０

追虎擒龙 ２４３６１􀆰 ８９ ４７０９ ０􀆰 ０４３ ５􀆰 １０

了不起的老爸 １２５１６􀆰 ２５ １７０８ ０􀆰 ６１０ ６􀆰 ６０

西游记之再世妖王 １１２３８􀆰 ７７ ３８９５ ０􀆰 ３９７ ５􀆰 ３０

第十一回 ７３９７􀆰 ７６ ５１２１ ０􀆰 ２３５ ７􀆰 ３０

平均 １１９３６９􀆰 ００ ８０５７ ０􀆰 ４４４ ６􀆰 ４２

横店影业

我的姐姐 ８６０１８􀆰 ４４ ９５６０ ０􀆰 ５０５ ７􀆰 ００

熊出没􀅰狂野大陆 ５９６５５􀆰 ３９ ９２４９ ０􀆰 ３８５ ６􀆰 ４０

武汉日夜 ２４３０􀆰 １１ ４００２ ０􀆰 ６２２ ７􀆰 ６０

三只小猪 ３: 正义大联萌 ３１２􀆰 １８ ６􀆰 ７０

平均 ３７１０４􀆰 ０３ ７６０４ ０􀆰 ５０４ ６􀆰 ９３

光线

你的婚礼 ７８９２３􀆰 ５１ ７７７４ ０􀆰 ２３４ ４􀆰 ７０

人潮汹涌 ７６２４７􀆰 ９１ ６９０４ ０􀆰 ３３５ ６􀆰 ６０

阳光姐妹淘 ９２４４􀆰 ６９ １１７４ ０􀆰 ４６６ ４􀆰 ５０

明天会好的 ３０５６􀆰 １６ ６０５２ ０􀆰 ６７５ ４􀆰 ８０

平均 ４１８６８􀆰 ０７ ５４７６ ０􀆰 ４２７ ５􀆰 １５

３５２
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续表

公司 影片名称 票房 (万元) 数据量 褒贬值 豆瓣评分

阿里

刺杀小说家 １０３５２０􀆰 ５３ １６９７５ ０􀆰 ２７１ ６􀆰 ６０

新神榜: 哪吒重生 ４５６４８􀆰 ０８ １１３７ ０􀆰 ３４８ ６􀆰 ９０

我要我们在一起 ３２６２１􀆰 ９５ ２６９４ ０􀆰 ３８１ ６􀆰 １０

秘密访客 ２１４８７􀆰 ４９ ５６３９ ０􀆰 １０３ ５􀆰 ４０

平均 ５０８１９􀆰 ５１ ６６１１ ０􀆰 ２７６ ６􀆰 ２５

英皇影业

悬崖之上 １１８８５８􀆰 ５８ ６５９１ ０􀆰 ４０１ ７􀆰 ６０

人潮汹涌 ７６２４７􀆰 ９１ ６９０４ ０􀆰 ３３５ ６􀆰 ６０

感动她 ７７ 次 ３２２２􀆰 １７ ２９６５ ０􀆰 １９９ ４􀆰 ４０

合法伴侣 １０６９􀆰 １６ ３３５５ ０􀆰 ２４７ ３􀆰 ５０

平均 ４９８４９􀆰 ４５ ４９５４ ０􀆰 ２９６ ５􀆰 ５３

(五) 主要出品和制作单位中ꎬ 国有公司逊于民营公司

２０２０ 年的 ６ 家主要单位中ꎬ 国有公司与民营公司各为 ３ 家ꎮ ２０２１

年上半年的 ６ 家主要单位中ꎬ 仅中影视是国有公司ꎬ 其他 ５ 家均是民营

公司ꎮ 其次ꎬ 中影参与出品和制作的 ５ 部电影ꎬ 平均票房、 褒贬值、 数

据量均最低ꎬ 虽然豆瓣评分 (６􀆰 ７３) 第二高ꎬ 但这是 ３ 部电影的平均

值ꎬ 未查询到电影 «火山地狱» «柳青» 的豆瓣评分ꎮ

第四节　 ２０２０ 年网络电影:民营单位优于国有单位

一　 数据来源

　 　 从艺恩数据的 “电影智库” 下的 “影片” 导出 ２０２０ 年新上映的网

络电影 ６６５ 部ꎬ 获得上映时间、 累计播放量、 出品公司、 类型等基本数

据ꎻ 查询豆瓣电影网站补充部分缺失豆瓣评分ꎬ 查询猫眼专业版①和灯

塔专业版②补充部分缺失累计播放量ꎮ 数据收集和整理时间是 ２０２１ 年

１０ 月ꎮ 数据量、 豆瓣评分和褒贬值来源浙江传媒学院视频监测与分析

４５２

　中国影视产品网络满意度研究(２０２１—２０２２)

①

②

根据网上相关资料和数据的搜索结果无法判断美国和英国合拍的 «人之怒» 分账片或是

买断片的归属类型ꎬ 故未计入相关数据统计ꎮ
猫眼官网ꎬ ｈｔｔｐｓ: / / ｐｉａｏｆａｎｇ􀆰 ｍａｏｙａｎ􀆰 ｃｏｍ / ｄａｓｈｂｏａｒｄꎬ ２０２１ 年 １２ 月 １２ 日ꎮ



系统ꎬ 包括网络新闻、 论坛、 微博、 微信、 评论、 豆瓣评论的文本ꎮ

６６５ 部网络电影中ꎬ 累计播放量高于 ２０ 万的有 １８６ 部ꎬ 在此基础上

增加有豆瓣评分的影片ꎬ 共 ２０８ 部ꎮ 首先使用 “百度百科” 中搜索功

能获得出品和制作公司等数据ꎻ 其次观看影片ꎬ 记录出品公司ꎬ 补充了

３２ 部影片的出版和制作公司ꎮ 本部分仅对播放量高于 ２０ 万的和有豆瓣

评分的共 ２０８ 部网络电影进行分析ꎮ

二　 国产网络电影产业集中度高于院线电影

２０８ 部网络电影中ꎬ 出品和制作公司最多有 ８ 家公司ꎮ 按照单位的归

属和控股原则ꎬ 通过天眼查查询并整理ꎬ 将 “上海腾讯企鹅影视文化传

播有限公司” “深圳市腾讯计算机系统有限公司” “腾讯影业文化传播有

限公司” 等归为一家单位ꎬ 简称 “腾讯”ꎻ “北京淘梦影业有限公司”

“北京淘梦网络科技有限公司” “厦门淘梦银河网络技术” “天津淘梦银

汉天河网络技术有限公司” “北京淘梦银河文化科技有限公司” “淘梦影

业” 归为一家单位ꎬ 简称 “淘梦”ꎻ “北京奇树有鱼文化传媒有限公司”

“东阳奇树有鱼文化传媒有限公司” 归为一家单位ꎬ 简称 “奇树有鱼”ꎮ

２０８ 部网络电影的出品或制作公司有 ３５９ 家ꎬ ３０３ 家公司参与 １ 部

电影的出品或制作ꎮ 表 ７ － ２７ 是 ２０２０ 年出品和制作 ６—４３ 部主要单位

与 １—５ 部一般单位的对比数据ꎮ

　 表 ７ －２７ ２０２０ 年网络电影主要与一般单位对比

指标 公司分类 部数 平均值 标准差 Ｔ 显著性

数据量
６—４３ 部 ７１ ２０９６ ３５９９

１—５ 部 １２１ ２４４５ ３２５６
－ ０􀆰 ６９１ ０􀆰 ４９１

褒贬值
６—４３ 部 ７１ ０􀆰 ２２５ ０􀆰 １７０

１—５ 部 １２１ ０􀆰 １７９ ０􀆰 ２４７
１􀆰 ４０９ ０􀆰 １６

豆瓣评分
６—４３ 部 ２８ ４􀆰 ３２９ １􀆰 １１８

１—５ 部 ６４ ４􀆰 ３７２ １􀆰 １４７
－ ０􀆰 １６８ ０􀆰 ８６７

累计播放量
(万次)

６—４３ 部 ７３ ３７６２ ３２４２

１—５ 部 １１３ ２９２８ ４０９５
１􀆰 １４８ ０􀆰 １４４

５５２
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同 ２０２０ 年院线电影数据表现一样ꎬ 网络电影的行业集中度有所上

升ꎮ ５ 家主要单位出品和制作了 ７３ 部网络电影ꎬ ５ 家公司占 ３６５ 家公司

的 １􀆰 ３７％ ꎬ ７３ 部占 ２０８ 部网络电影的 ３５􀆰 ０１％ ꎮ ５ 家公司的影片占比

２０２０ 年院线电影 ６ 家公司的影片占比 １６􀆰 ２８％ ꎬ 提升了 １８􀆰 ７３％ ꎮ

三　 主要单位经济效益和社会效益与一般单位没有差异

２０２０ 年ꎬ “腾讯” 参与出品了 ４３ 部电影ꎬ “淘梦” 参与出品了 １６

部电影ꎬ “奇树有鱼” 参与出品了 ８ 部电影ꎬ “东方飞云” 和 “公安部

金盾影视文化中心” 参与出品了 ６ 部电影ꎮ 表 ７ － ２７ 数据显示ꎬ ５ 家主

要单位出品和制作的 ７３ 部网络电影的经济效益和社会效益均没有到达

显著水平ꎮ 主要单位的累积播放量领先ꎬ 但数据量落后ꎻ 褒贬值领先ꎬ

但豆瓣评分落后ꎮ

５ 家主要单位出品网络电影的数据量低于一般单位的数据量ꎬ 累计

播放量高于一般单位的累计播放量ꎬ 均没有达到显著水平ꎮ ５ 家主要单

位 ７１ 部电影的褒贬值 (０􀆰 ２２５) 高于一般单位 １２１ 部的褒贬值 (０􀆰 １７９)ꎬ

５ 家主要单位 ２８ 部电影的豆瓣评分 (４􀆰 ３２９) 低于一般单位 ６４ 部的豆

瓣评分 (４􀆰 ３７２)ꎬ 褒贬值和豆瓣评分均没有达到显著水平ꎮ

四　 主要单位中国有公司逊于民营公司

５ 家主要公司参与了 ７３ 部网络电影的出品和制作ꎬ «迷毒之无足

鸟» «迷毒之天命圈» «迷毒之东风破» «狙击手» «疯狂追击者» «毒

战生死线 ２» 有 ２ 家公司参与ꎬ 分别计入 ２ 家公司ꎬ 见表 ７ － ２８ꎮ 表中

“平均 /部数” 是 ２０２０ 年 ２０８ 部网络电影的数据ꎬ 如 “４􀆰 ４０７ / ９２” 是

２０８ 部网络电影中 ９２ 部有豆瓣评分ꎬ 均值是 ４􀆰 ４０７ꎮ

　 表 ７ －２８ ２０２０ 年主要公司出品和制作的网络电影

公司 部数 数据量 褒贬值 豆瓣评分 累计播放量 (万次)

腾讯 ４３ ２３２１ / ４２ ０􀆰 ２２７ / ４２ ４􀆰 ７５ / １２ ３１３８

淘梦 １６ １５２０ / １５ ０􀆰 ２１ / １５ ３􀆰 ８ / １０ ３９５２

奇树有鱼 ８ ２８４７ / ７ ０􀆰 ３２１ / ７ ４􀆰 ４５ / ２ ４２５１

６５２
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续表

公司 部数 数据量 褒贬值 豆瓣评分 累计播放量 (万次)

金盾影视 ６ ２２５４ / ６ ０􀆰 １２８ / ６ ４􀆰 ７ / １ １４０８

东方飞云 ６ １２９２ / ６ ０􀆰 ２０２ / ６ ４􀆰 ３２５ / ４ ７５５９

平均 / 部数 ２３１６ / １９２ ０􀆰 １９６ / １９２ ４􀆰 ４０７ / ９２ ３２５５ / １８６

５ 家主要单位中ꎬ 仅公安部金盾影视中心是国有公司ꎬ 其他 ４ 家均

是民营公司ꎮ 金盾影视中心参与出品和制作的 ６ 部电影的累积播放量、

褒贬值均最低ꎬ 数据量位列第三ꎬ 累积播放量、 褒贬值、 数据量低于

２０２０ 年 ２０８ 部网络电影的对应值 ３２５５、 ０􀆰 １９６、 ３２１６ꎮ 虽然豆瓣评分

(４􀆰 ７) 位居第二ꎬ 但仅 «狙击手» 有豆瓣评分ꎮ 单因素方差分析显示ꎬ

“东方飞云” 的累积播放量极显著高于 “腾讯” “金盾影视”ꎬ 显著高于

“淘梦” “奇树有鱼”ꎬ ＬＳＤＢ 比较的显著性分别为 ０􀆰 ００１、 ０􀆰 ００１、 ０􀆰 ０１３、

０􀆰 ０４１ꎮ

民营公司 “腾讯” 一枝独秀ꎮ “腾讯” 参与出品和制片 ４３ 部电影ꎬ

远远高于第二名的 １６ 部ꎬ 且社会效益指标高ꎬ １２ 部电影的豆瓣评分最

高 (４􀆰 ７５)ꎬ ４２ 部电影的褒贬值位居第二 (０􀆰 ２２７)ꎮ

整体而论ꎬ 民营单位出品和制作的网络电影的经济效益高于国有单

位ꎬ 社会效益没有差异ꎮ ２０２０ 年 ２０８ 部网络电影的 ３５９ 家出品和制作单

位中ꎬ 有 ６ 家国有单位ꎬ 参与出品和制作了 １３ 部网络电影ꎮ 表 ７ － ２９

数据显示ꎬ 民营单位出品和制作 １７６ 部网络电影的累计播放量极显著高

于国有单位出品和制作的 １０ 网络电影ꎬ 显著性为 ０􀆰 ０００ꎮ 民营单位出品

和制作网络电影的数据量低、 褒贬值高、 豆瓣评分低ꎬ 均没有达到显著

水平ꎮ

　 表 ７ －２９ 民营与国有单位出品和制作网络电影比较

指标 类型 部数 均值 标准差 Ｔ 显著性

数据量
国有 １１ ３５２８􀆰 ７３ ５４９６􀆰 ０５

民营 １８１ ２２４２􀆰 ３４ ３２１８􀆰 ６９
１􀆰 ２２７ ０􀆰 ２２１

褒贬值
国有 １１ ０􀆰 １７７ ０􀆰 ２１０

民营 １８１ ０􀆰 １９７ ０􀆰 ２２３
１􀆰 ２２７ ０􀆰 ２２１

７５２
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续表

指标 类型 部数 均值 标准差 Ｔ 显著性

豆瓣评分
国有 ６ ４􀆰 ６５ ０􀆰 ６９２

民营 ８６ ４􀆰 ３９ １􀆰 １７２
０􀆰 ５３６ ０􀆰 ５９３

累计播放量
(万次)

国有 １０ ９９７􀆰 ７２ ６２４􀆰 ６３

民营 １７６ ３３８３􀆰 ７９ ３８６０􀆰 ６９
－ ６􀆰 ７８４ ０􀆰 ０００

五　 一般单位国有公司占比较低ꎬ 经济效益也低

２０２０ 年网络电影出品和制作的一般单位中ꎬ 有 ５ 家企业为国有企

业ꎬ 在总共 ３４７ 家的一般单位中占比 １􀆰 ４４％ ꎮ ５ 家出品制作单位共拍摄

了 ７ 部电影ꎬ 数据如表 ７ － ３０ 所示ꎮ

　 表 ７ －３０ 一般国有单位出品的网络电影

单位 剧名 数据量 褒贬值 豆瓣评分
播放量
(万次)

湖南芒果娱乐有限公司 御魂师之封神令 ８１５􀆰 ６２

中视百年文化传媒有限公司 宁古塔 １６５５ － ０􀆰 ０９６ ５􀆰 ５ ３６８

山东省互联网传媒集团有限公司 相亲吧兄弟 １３７６ ０􀆰 ２６５ ３３􀆰 ２４

中国电影股份有限公司 征途 １９１４６ ０􀆰 ５３３ ５􀆰 １

中广天择传媒股份有限公司

狄仁杰之飞头罗刹 １１６３ ０􀆰 ２６１ ４􀆰 ９

白发魔女传 １９５５ ０􀆰 ２１９ ３􀆰 ６

天启大爆炸 ４􀆰 １ ３１１􀆰 ７

平均 ５０５９ ０􀆰 ２３６ ４􀆰 ６４ ３８２􀆰 １４

一般国有单位出品制作的网络电影社会效益高于主要国有单位ꎮ 表

７ － ３１ 显示ꎬ ５ 部一般国有单位出品制作网络电影的豆瓣评分为 ４􀆰 ６４ꎬ

略低于主要国有单位出品制作电影的豆瓣评分 ４􀆰 ７ꎻ 但主要国有单位出

品制作的电影中ꎬ 只有 １ 部电影有豆瓣评分ꎬ 由 ５ 家一般单位出品制作

的 ７ 部网络电影中 ５ 部有豆瓣评分ꎮ ５ 部由一般国有单位出品制作的网

络电影的褒贬值为 ０􀆰 ２３６ꎬ 高于 ６ 部由主要国有单位出品制作的网络电

影的褒贬值 ０􀆰 １２８ꎬ 也高于 １９２ 部所有单位出品和制作网络电影的褒贬

值 ０􀆰 １９６ꎮ
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　 表 ７ －３１ 主要单位与一般单位的网络电影比较

指标 单位 部数 均值 Ｔ 显著性

数据量
主要单位 ６ ２２５３􀆰 ５０

一般单位 ５ ５０５９􀆰 ００
－ ０􀆰 ８３０ ０􀆰 ４２８

累计播放量
(万次)

主要单位 ６ １４０８􀆰 １０

一般单位 ４ ３８２􀆰 １４
６􀆰 ３８１ ０􀆰 ０００

褒贬值
主要单位 ６ ０􀆰 １２８

一般单位 ５ ０􀆰 ２４６
－ ０􀆰 ８４０ ０􀆰 ４２３

豆瓣评分
主要单位 １ ４􀆰 ７０

一般单位 ５ ４􀆰 ６４
０􀆰 ０７１ ０􀆰 ９４７

一般国有单位出品和制作的网络电影经济效益显著低于主要国有单

位ꎮ 一般国有单位出品制作的 ５ 部网络电影的数据量为 ５０５９ꎬ 高于主

要国有单位出品制作的 ６ 部网络电影数据量 ２２５４ 万次ꎬ 没有达到显著

水平ꎮ 一般国有单位出品制作 ４ 部网络电影的累计播放量 ３８２ 万次ꎬ 极

显著低于主要国有单位出品制作的 ６ 部网络电影数据量 １４０８ 万次ꎬ 显

著性为 ０􀆰 ０００ꎮ
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第八章　 民营影视企业社会效益评价体系

构建与评估 　

　 　 第十三届全国人民代表大会第四次会议审议通过的 «中华人民共

和国国民经济和社会发展第十四个五年规划和 ２０３５ 年远景目标纲要»

明确要求 “坚持把社会效益放在首位、 社会效益和经济效益相统一ꎬ

健全现代文化产业体系和市场体系”ꎮ 这就要求文化企业不仅要主动创

造社会效益ꎬ 更要重视其社会效益建设ꎮ

早在 ２０１５ 年ꎬ 中共中央办公厅、 国务院办公厅印发的 «关于推动

国有文化企业把社会效益放在首位、 实现社会效益和经济效益相统一的

指导意见» 要求国有文化企业发挥带头和示范作用ꎬ 积极创新改革ꎬ

在提升经济效益的同时ꎬ 带动社会效益的同步增长ꎮ 在此指导意见下ꎬ

各相关部门出台 «图书出版单位社会效益评价考核试行办法» «国有文

艺院团社会效益评价考核实行办法» «国有影视企业社会效益评价考核

试行办法» 等试行办法ꎬ 为国有文化企业社会效益考评提供了参考依

据ꎬ 由此涌现出一大批优化、 强化社会效益的国有文化企业ꎮ

各 “试行办法” 实施以来ꎬ 不断推动国有文化企业社会效益的提

高ꎬ 促进国有文化企业双效合一机制的形成ꎮ 然而目前的考核评价指标

仅通过简单赋权评价对国有文化企业的社会效益进行评价ꎬ 对民营文化

企业社会效益的评价体系付之阙如ꎮ 基于此ꎬ 本章使用模糊评价法构建

民营影视企业社会效益评价体系ꎬ 为民营影视企业的可持续发展及社会

责任提升提供评价体系与方向从而实现民营影视企业把社会效益放在首
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位进而达到社会效益和经济效益的最优统一的目标ꎮ

第一节　 社会效益评价体系构建

一　 社会效益评价体系构建现状

　 　 不同于经济效益的可测量性ꎬ 民营企业的社会效益受到企业自身运

营战略、 盈利模式、 发展侧重点等条件的约束ꎬ 现阶段民营影视企业社

会效益评价体系研究仍处于空白阶段ꎮ 现有的可借鉴的文化企业社会效

益评价体系主要来自政府和学界两个领域ꎮ

最值得引起注意的是ꎬ ２０１９ 年 １０ 月中宣部和国家广电总局印发的

«国有影视企业社会效益评价考核试行办法» 将国有影视企业社会效益

评价指标分为作品创作生产、 受众反应和社会影响、 内部制度和队伍建

设 ４ 个一级指标ꎬ 并细化为电影出品数量、 电视剧、 动画片、 纪录片出

品数量、 其他广播电视节目、 网络视听节目出品数量、 传播情况、 宣传

报道、 获奖情况、 社会责任履行情况、 受众满意度、 坚持党的领导、 编

委会制度建设、 绩效考核制度建设、 财务管理和社会责任报告、 人力资

源制度建设 １３ 个二级指标ꎮ 这个试行办法对本文研究的指标选择具有

重大的参考意义ꎮ

此外ꎬ ２０１８ 年中宣部出台的 «图书出版单位社会效益评价考核试

行办法» 将图书出版单位的社会效益评价考核指标分为出版质量、 文

化和社会影响、 产品结构和专业特色、 内部制度和队伍建设 ４ 个一级指

标ꎬ 并细化为内容质量、 编校印装质量、 重点项目、 奖项荣誉、 社会评

价、 国际影响、 产品结构和专业特色、 内部制度建设和执行、 队伍建设

９ 个二级指标ꎻ «国有文艺院团社会效益评价考核实行办法» 将包括舞

台艺术创作、 演出、 普及 ３ 个一级指标进一步细化为创作机制、 年度作

品、 创作荣誉、 演出总场次、 观众人次、 观看满意度、 艺术知识和艺术

鉴赏普及活动、 艺术培训、 艺术传播推广 ９ 个二级指标ꎬ 三级指标由各

地结合实际情况制定考核细则和评分要点ꎮ 这些政府指导意见对本文具

体评价指标选择同样具有参考作用ꎮ
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学界研究主要集中在出版企业的社会效益评价体系建构上ꎮ 出版企

业和影视企业同属于文化产业的核心部门ꎬ 在社会效益评价指标选取上

可以相互借鉴ꎮ 禹建湘设计了政治导向、 队伍建设、 文学生产、 内部制

度、 受众反映、 文化服务和社会影响等 ７ 个一级指标和 ３６ 个二级指标ꎬ

并选取了 ２５ 家网站数据进行实证分析①ꎻ 韩凌雯从市场影响力、 出版

质量、 社会贡献、 国际影响力四个维度研究了 １８ 家上市出版企业的社

会效益②ꎻ 陈拓考虑传播效果、 产品传播、 文化成长三个准则层ꎬ 包括

知识传授、 舆论引导、 生活娱乐、 产品美誉度、 产品知名度、 产品传播

深度、 文化继承程度、 文化发展潜力、 文化创新程度九个指标层③ꎻ 李

英杰选取了增加就业、 文化传播、 人文环境和文化成长四个方面 ８ 个指

标对整个文化产业社会效益作出评估④ꎮ 这些主要指标对本文的指标的

选取具有参考价值ꎮ

二　 民营影视企业社会效益评价指标设计

根据社会效益评价指标体系构建的科学性、 系统性、 准确性和可操

作性这几个原则ꎬ 本文首先对现有的二级指标进行汇总ꎬ 经学者、 业界

和专业观众对现有的二级指标进行筛选和剔除后ꎬ 围绕上市民营影视企

业社会效益评价构建新的指标体系ꎮ 新建指标体系考虑到影视企业具有

的双重属性ꎬ 将民营影视企业社会效益的评价分为政治导向、 内容生

产、 市场影响力、 内部建设、 社会服务、 社会影响力和国际影响力 ７ 个

一级指标ꎬ 进而细分为 “社会主义核心价值观” 表现程度、 “中国优秀

文化” 表现程度、 宣扬 “爱国主义民族精神” 现状、 影视产品数量、

作品题材丰富程度、 网络视听产品及其他形式产品数量、 总资产、 营业

总收入、 净利润总额、 公平信息披露ꎬ 保障投资者知情权情况、 建立内
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①
②

③

④

禹建湘: «构建网络文学网站社会效益评价体系»ꎬ «中国文学批评» ２０２１ 年第 ５ 期ꎮ
韩凌雯: «我国上市出版企业社会效益评价体系构建及实证研究»ꎬ 硕士学位论文ꎬ 青岛

科技大学ꎬ ２０１９ 年ꎮ
陈拓: «社会效益视角下的影视文化企业价值评估研究»ꎬ 硕士学位论文ꎬ 浙江财经大学ꎬ

２０１９ 年ꎮ
李英杰: «文化产业社会效益评估体系研究»ꎬ 硕士学位论文ꎬ 山东建筑大学ꎬ ２０１７ 年ꎮ



容质量审核评估管控制度情况、 关爱员工ꎬ 保障员工基本权益情况、 举

办公益及慈善活动情况、 对外捐赠情况、 受众好评度、 媒体关注度、 获

奖和荣誉、 产品海外输出数量、 海外获奖情况等 １９ 个二级指标ꎮ 具体

评价体系指标见图 ８ － １ꎮ

图 ８ －１　 民营影视企业社会效益评价体系指标

相比 ２０１９ 年颁布的 «国有影视企业社会效益评价考核试行办法»ꎬ

本指标体系未将经济效益和社会效益割裂开来ꎬ 而是认为在某种程度上

经济效益对社会效益有一定的贡献度ꎬ 同时社会效益也能一定程度地促

进经济效益的增长ꎮ 国有影视企业社会效益评价考核一级指标为作品创

作生产、 受众反映和社会影响、 内部制度和队伍建设ꎬ 而本指标体系增
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加了政治导向这一指标ꎬ 突出影视企业在引领文化精品、 传播正能量方

面的作用ꎬ 同时强化国际影响力这一指标ꎬ 鼓励影视企业提升国际形

象ꎬ 传播话语文化ꎬ 树立国家形象ꎬ 体现文化软实力和文化自信ꎮ

第二节　 ＡＨＰ －模糊综合评价法方法与步骤

在实际操作中ꎬ 本研究发现社会效益评价指标中存在因概念模糊而

难以量化的特点ꎬ 缺乏相关量化数据成了社会效益评价过程中的一个难

点ꎮ ＡＨＰ －模糊综合评价法是层析分析法和模糊综合评价法的组合ꎬ 是

一种解决多因素、 多层级和模糊性的社会效益评价的一种有效的方法ꎮ

该方法结合了定量评价与定性评价ꎬ 一方面通过专家的知识和经验判断

来获取评价数据ꎬ 另一方面通过数学方法处理数据ꎮ 主要分为两个步

骤: 一是采用层次分析法确定社会效益的各项指标权重ꎻ 二是使用模糊

综合评价法计算综合评价结果ꎮ

一　 层次分析法测量评价指标权重

层次分析法的基本原理是将各个因素按其性质归类ꎬ 使其形成具有

一定逻辑性的有序层ꎬ 通过相互比较的方式判断各层次中诸元素的相对

重要性ꎬ 运用数学方法确定指标权重ꎮ

１􀆰 确定判断矩阵

根据建立的多因素、 多层级评价指标体系ꎬ 构造判断矩阵ꎬ 专家们

对本级所有因素针对上一层某一个因素的相对重要性进行比较ꎬ 将各层

级因素按其相对重要程度进行两两比较ꎬ 确定其重要性程度ꎬ 对指标的

重要程度做评判ꎬ 形成判断矩阵ꎬ 确定各指标的权重ꎮ 判断矩阵中取值

一般参考塞蒂 １—９ 标度方法ꎬ 按表 ８ － １ 标度进行赋值ꎮ

　 表 ８ －１ 塞蒂相对重要程度赋值表

标度 ｄｐｑ 定义

１ ｐ 因素与 ｑ 因素同等重要

３ ｐ 因素比 ｑ 因素略重要
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续表

标度 ｄｐｑ 定义

５ ｐ 因素比 ｑ 因素重要

７ ｐ 因素比 ｑ 因素重要得多

９ ｐ 因素比 ｑ 因素绝对重要

２ꎬ ４ꎬ ６ꎬ ８ 介于以上两种判断之间的状态的标度

倒数 若 ｑ 因素与 ｐ 因素比较ꎬ 结果为 ｄ ｊｉ ＝ １ / ｄｉｊ

２􀆰 根据判断矩阵计算权重向量

基于判断矩阵ꎬ 将其每一行因素求积ꎬ 再进行开方ꎬ 利用方根法计

算出权重向量ꎬ 并将向量 Ｗ ＝ (Ｗ１ꎬ Ｗ２ꎬ 􀆺ꎬ Ｗｎ) 归一化处理ꎬ 一般

用最大特征根的特征向量作为权重向量ꎬ 通过计算得出判断矩阵的最大

特征值 λꎮ

Ｗｉ ＝
Ｗ
~

ｉ

∑
ｎ

ｉ ＝ １
Ｗ
~

ｉ

( ｉ ＝ １ꎬ ２ꎬ 􀆺ｎ)

λｍａｘ ＝ ∑
ｎ

ｉ ＝ １

(ＤＷ) ｉ

ｎＷｉ

３􀆰 一致性检验

根据计算所得的 λꎬ 对判断矩阵进行一致性检验ꎮ 由于一致偏离可

由随机因素引起ꎬ 所以在检验判断矩阵的一致性时ꎬ 将 ＣＩ 与平均随机

一致性指标 ＲＩ 进行比较ꎬ 其中 ＲＩ 为平均一致性指标ꎬ 查表可得ꎬ 即得

出一致性比例值 ＣＲꎬ 即:

ＣＩ ＝
λｍａｘ － ｎ
ｎ － １

ＣＲ ＝ ＣＩ
ＲＩ

指标 ＣＲ 越趋近于 ０ꎬ 判断矩阵一致性越好ꎬ 当 ＣＲ ＝ ０ 时ꎬ 判断矩

阵具有完全一致性ꎻ 当 ＣＲ≤０􀆰 １ 时ꎬ 判断矩阵具有满意的一致性ꎬ 当

ＣＲ > ０􀆰 １ 时ꎬ 判断矩阵不具有满意的一致性ꎬ 需要进一步调整ꎬ 直到达

到满意一致ꎮ 判断矩阵具有满意一致性时ꎬ 计算得出的权重向量才是可

以接受的ꎮ
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二　 模糊综合评价法

模糊综合评价法基于模糊数学 (Ｚａｄｅｈꎬ １９６５) 的基本理论ꎬ 对受

到多种因素制约的事物或对象做出总体的评价ꎬ 通过构造等级模糊子集

把反映被评事物的模糊指标进行量化 (即确定隶属度)ꎬ 利用模糊变换

原理对各指标进行综合处理ꎮ

民营影视企业社会效益的模糊综合评价模型由模糊对象的因素集、

模糊对象的评价集、 各层次因素的权重构成ꎮ 因素集即为指标集ꎬ 即确

定影响民营影视企业社会效益好坏的各类指标ꎻ 评价集又称评语集ꎬ 是

量化评价指标的过程ꎬ 可根据需要设立 ３—５ 个等级ꎻ 以及根据层次分

析法确定指标权重ꎮ 民营影视企业社会效益的数学计算实现过程包括以

下几个步骤ꎮ

１􀆰 建立因素集

根据民营影视企业社会效益评价的指标体系ꎬ 可以定义民营影视企业

两个层级指标集ꎮ 其中一级指标因素为Ａꎬ 分为７ 个因素集: Ａ ＝ {Ａ１ꎬ Ａ２ꎬ

Ａ３ꎬ Ａ４ꎬ Ａ５ꎬ Ａ６ꎬ Ａ７}ꎮ 其各单因素子集 Ａｉ ( ｉ ＝ １ꎬ ２ꎬ ３ꎬ ４ꎬ ５ꎬ ６ꎬ ７)

又可分为若干个子因素 Ａｉｊꎬ ｊ 为因素集 ｉ 下的子因素集数量ꎮ

２􀆰 建立评判集

在民营影视企业社会效益评价的二级指标中ꎬ 存在定性的分析性指

标和定量的测评性指标ꎮ 根据评价的实际情况ꎬ 对于定量的指标ꎬ 如影

视产品数量ꎬ 产品海外输出数量等主要依据相关的研究数据ꎬ 直接采用

可测量数据ꎬ 根据一定比例确定等级ꎬ 制定指标各等级的标准值ꎮ 对于

定性的指标ꎬ 如 “社会主义核心价值观” 表现程度、 “中国优秀文化” 表

现程度可以采用五梯度标准ꎬ 将评判等级定为非常好、 好、 较好、 一般、

较差等五个等级ꎬ 建立评判集合 Ｇ ＝ (Ｇ１ꎬ Ｇ２ꎬ Ｇ３ꎬ Ｇ４ꎬ Ｇ５)ꎮ 在实际测

评过程中ꎬ 对收集到的各项指标ꎬ 依靠行业内专业人士、 理论界专家的

知识和个人经验来评判ꎬ 由专家组进行等级评价ꎬ 将定性指标定量化ꎮ

３􀆰 建立各层级因素权重集

本文利用层次分析法确定评价因素的权重系数ꎬ 能够准确反映不同

６６２

　中国影视产品网络满意度研究(２０２１—２０２２)



评价指标对综合效益的作用的大小ꎬ 因此设置一级指标权重集合 Ｗｉ及二

级指标权重 Ｗｉｊꎬ 即各子集 Ａｉ 诸要素的权重ꎮ 一级指标因素 Ａ 的权重分别

为 Ｗ１ꎬ Ｗ２ꎬ Ｗ３ꎬ Ｗ４ꎬ Ｗ５ꎬ Ｗ６ꎬ Ｗ７ꎬ 其中 ０≤Ｗｉ≤１ꎬ∑７

ｉ ＝ １
Ｗｉ ＝１ꎮ

４􀆰 建立要素评价的模糊矩阵的算法

建立子要素集 Ａｉ的单要素模糊评判矩阵ꎬ 即第 ｉ 个第一层级指标中第

ｊ 个二级指标对于第 ｔ 个评判等级 Ｇｔ的隶属度为 ｅｉ ｊｔ ( ｊ ＝ １ꎬ ２ꎬ ３ꎬ 􀆺ꎬ ｊꎻ

ｔ ＝ １ꎬ ２ꎬ ３ꎬ ４ꎬ ５)ꎬ 意味着对于指标 Ａｉｊ的评判中有 ｅｊ１个 Ｇ１级评判ꎬ ｅｊ２
个 Ｇ２级评判ꎬ ｅｊ３个 Ｇ３级评判ꎬ ｅｊ４个 Ｇ４级评判ꎬ ｅｊ５个 Ｇ５级评判ꎬ 则 ｅｉｊｔ ＝

ｅｉｊ / ∑５

ｔ ＝ １
ｅｊｔꎮ

令 Ｅ ｉ为 Ａｉ的模糊评判矩阵ꎬ 即:

Ｅ ｉ ＝

ｅｉ１１ ｅｉ１２ 􀆺 ｅｉ１５
ｅｉ２１ ｅｉ２２ 􀆺 ｅｉ２５
⋮ ⋮ ⋱ ⋮

ｅｉｊ１ ｅｉｊ２ 􀆺 ｅｉｊ５

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú

因此ꎬ 第 ｉ 个一级指标的模糊综合评判集合为:

Ｒ ｉ ＝Ｗｉ􀅰Ｅ ｉ ＝

(Ｗｉ１ꎬ Ｗｉ２ꎬ Ｗｉ３ꎬ 􀆺ꎬ Ｗｉｊ)

ｅｉ１１ ｅｉ１２ 􀆺 ｅｉ１５
ｅｉ２１ ｅｉ２２ 􀆺 ｅｉ２５
⋮ ⋮ ⋱ ⋮

ｅｉｊ１ ｅｉｊ２ 􀆺 ｅｉｊ５

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú

＝ ( ｒ ｉ１ꎬ ｒ ｉ２ꎬ 􀆺ꎬ ｒ ｉ５)

Ｒ ｉ就是 Ａｉ对 Ｇ 的隶属度ꎬ 即:

ｒ ｉ１ ＋ ｒ ｉ２ ＋ ｒ ｉ３ ＋ ｒ ｉ４ ＋ ｒ ｉ５ ＝ １

因此ꎬ 民营影视企业社会效益评价的模糊评判矩阵为:

Ｅ ＝

Ｒ１

Ｒ２

Ｒ３

Ｒ４

Ｒ５

æ

è

ç
ç
ç
ç
ç
ç
ç

ö

ø

÷
÷
÷
÷
÷
÷
÷

＝

ｒ１１ ｒ１２ 􀆺 ｒ１５
ｒ２１ ｒ２２ 􀆺 ｒ２５
ｒ３１ ｒ３２ 􀆺 ｒ３５
ｒ４１ ｒ４２ 􀆺 ｒ４５
ｒ５１ ｒ５２ 􀆺 ｒ５５

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
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最后得到目标层的模糊综合评判集为:

Ｒ ＝Ｗ􀅰Ｅ ＝ ( ｒ１ꎬ ｒ２ꎬ 􀆺ꎬ ｒ５)ꎬ 且 ∑７

ｉ ＝ １
ｒ ｉ ＝ １

５􀆰 量化假设

在实际使用过程中ꎬ 可以将评判集各级评语进行量化处理ꎬ 将实际

所得社会效益评价得分与评价集进行比较ꎬ 即可得到民营影视企业社会

效益水平的高低ꎮ

第三节　 ２０２０ 年上市民营影视企业研究

需要说明的是ꎬ 考虑到数据的真实性及可获取性ꎬ 本节选择沪深主

板及创业板市场上市的民营影视企业进行研究ꎮ

一　 样本选择

截至 ２０２１ 年 ９ 月 ３０ 日ꎬ 在沪深主板及创业板上市的影视企业共有

２２ 家ꎬ 本研究剔除幸福蓝海、 文投控股、 中国电影、 上海电影和中广

天择 ５ 家国有控股影视企业ꎻ 剔除因资产和业务重组导致数据异常波动

的∗ＳＴ 当代、 ＳＴ 北文 ２ 家企业ꎻ 剔除以动漫服饰开发、 生产和销售的

美盛文化以及三年内转型影视传媒领域的地产企业浙江广厦ꎮ 共有 １３

家民营影视企业进入本文的研究范围ꎬ 具体情况见表 ８ － ２ꎮ

　 表 ８ －２ 中国沪深主板及创业板上市民营影视企业基本情况

企业名称 股票代码 股票名称 ２０２０ 年主营业务

欢瑞世纪联合
股份有限公司

ＳＺ０００８９２ 欢瑞世纪
影视剧的制作发行、 艺人经纪、 游戏及影视周边衍
生业务

奥飞娱乐
股份有限公司

ＳＺ００２２９２ 奥飞娱乐
动漫 ＩＰ 及其内容的创作、 传播和运营ꎬ 以及玩具衍生
品、 婴童产品的研发、 生产和销售

慈文传媒
股份有限公司

ＳＺ００２３４３ 慈文传媒
影视、 游戏产品及渠道推广、 艺人经纪服务和广告
业务

万达电影
股份有限公司

ＳＺ００２７３９ 万达电影
观影收入、 广告收入、 商品、 餐饮销售收入、 电影制
作发行及相关业务收入、 电视剧制作发行及相关业务
收入、 游戏发行及相关业务收入
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续表

企业名称 股票代码 股票名称 ２０２０ 年主营业务

广州金逸影视传媒
股份有限公司

ＳＺ００２９０５ 金逸影视 院线发行、 电影放映及相关衍生业务、 影视制作投资

华谊兄弟传媒
股份有限公司

ＳＺ３０００２７ 华谊兄弟
从事电影的制作、 发行及衍生业务ꎻ 电视剧的制作、
发行及衍生业务ꎻ 艺人经纪服务及相关服务业务

浙江华策影视
股份有限公司

ＳＺ３００１３３ 华策影视 从事影视剧制作、 发行及衍生业务

北京捷成世纪科技
股份有限公司

ＳＺ３００１８２ 捷成股份
新媒体版权运营、 影视内容制作与发行、 音视频技术
服务和数字教育云平台建设

北京光线传媒
股份有限公司

ＳＺ３００２５１ 光线传媒 影视剧项目的投资、 制作、 发行

北京华录百纳
影视股份有限公司

ＳＺ３００２９１ 华录百纳 影视、 营销、 动漫等

浙江唐德影视
股份有限公司

ＳＺ３００４２６ 唐德影视

电视剧、 网络剧的投资、 制作、 发行和衍生业务ꎻ 电
影的投资、 制作、 发行和衍生业务ꎻ 艺人经纪及相关
服务业务ꎻ 影视广告制作及相关服务业务ꎻ 影视剧后
期制作服务等业务

浙江祥源文化
股份有限公司

ＳＨ６００５７６ 祥源文化
动漫及其衍生业务、 动画影视业务、 互联网推广业
务、 文旅动漫业务、 融资租赁业务

横店影视
股份有限公司

ＳＨ６０３１０３ 横店影视 影视投资、 制作、 发行、 电影放映及相关衍生业务

　 　 资料来源: 根据证交所公开信息整理ꎮ

二　 数据来源和采集

本研究数据来源为 １３ 家上市的民营影视企业 ２０２０ 年披露的年度报

告期内数据、 企业最新披露的社会责任报告以及企业官方网站ꎮ

本研究基于指标权重评价和民营影视企业社会效益指标评价两个维

度进行问卷调查ꎮ 调查问卷于 ２０２１ 年 ９ 月发放并回收ꎬ 专家组成员由 ３

位业界专家、 ３ 位学界专家以及 ３ 位专业观众组成ꎮ 参与咨询的 ９ 位专

家均具有本科以上学历ꎬ 具体情况见表 ８ － ３ꎮ
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　 表 ８ －３ 专家基本情况

专家 性别 学历 所从事工作或专业 工龄 / 年

业界 １ 男 本科 行业主管部门 １０

业界 ２ 男 本科 社会企业 ３

业界 ３ 男 本科 社会企业 ８

学界 １ 女 硕士及以上 科学院校 ３４

学界 ２ 女 硕士及以上 科学院校 １３

学界 ３ 男 硕士及以上 科学院校 １７

观众 １ 女 本科 院校学生 ０

观众 ２ 男 硕士及以上 社会企业 １１

观众 ３ 男 本科 社会企业 ３

本研究先按照层次分析法原则对各个指标进行 １—９ 相对重要性评

分ꎬ 形成权重指标ꎬ 再按照等级标准对民营影视企业社会效益指标进行

评价ꎮ 其中ꎬ 为了使二级社会效益评价指标更具可操作性ꎬ 对二级指标

确立 ５ 等级评判标准ꎬ 分别为非常好、 好、 较好、 一般、 较差ꎮ 根据民

营影视企业每个指标的具体表现形式不同ꎬ 经专家德尔菲法对各具体指

标采取以下处理方式ꎮ

１􀆰 定性指标: “社会主义核心价值观” 表现程度、 “中国优秀文

化” 表现程度、 宣扬 “爱国主义民族精神” 现状、 作品题材丰富程度、

公平信息披露ꎬ 保障投资者知情权情况、 建立内容质量审核评估管控制

度情况、 关爱员工ꎬ 保障员工基本权益情况、 举办公益及慈善活动情

况、 对外捐赠情况、 受众好评度、 媒体关注度 １１ 个定性指标由专家组

对各指标内容进行等级评价ꎬ 计算各等级评价隶属度ꎬ 为定性指标量化

计算综合评分做基础ꎮ

２􀆰 定量指标: 影视产品数量、 网络视听产品及其他形式产品数量、

获奖和荣誉、 产品海外输出数量、 海外获奖情况 ５ 个指标ꎬ 由于各公司

主营业务不同ꎬ 关注重点差异ꎬ 披露的内容详细程度不同ꎬ 各公司差异

较大ꎬ 本文在尊重原始数据的情况下ꎬ 根据一定比例确定等级ꎮ

影视产品数量、 网络视听产品及其他形式产品数量这两个指标ꎬ

“非常好” 为 ８ 部及以上ꎬ “好” 为 ５ 部及以上ꎬ “较好” 为 ２ 部及以
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上ꎬ “一般” 为 １ 部ꎬ “差” 为无影视产品ꎮ

获奖和荣誉这一项指标ꎬ “非常好” 为 １０ 项及以上ꎬ “好” 为 ６ 项

及以上ꎬ “较好” 为 ４ 项及以上ꎬ “一般” 为 １ 项ꎬ “差” 为无各类获奖

及荣誉ꎮ

中国影视及其产品输出是一个弱项ꎬ 影视进出口处于逆差状态ꎬ 因

此海外输出数量指标相对数值较小ꎬ “非常好” 为 ４ 部及以上ꎬ “好” 为

３ 部ꎬ “较好” 为 ２ 部ꎬ “一般” 为 １ 部ꎬ “差” 为无影视产品类输出ꎮ

海外获奖情况这一项指标ꎬ “非常好” 为 ４ 项及以上ꎬ “好” 为 ３ 项ꎬ

“较好” 为２ 项及以上ꎬ “一般” 为１ 项ꎬ “差” 为无各类获奖及荣誉ꎮ 在

实际整理过程中本研究发现民营影视企业几乎没有海外获奖奖项ꎮ

２０２０ 年受疫情影响民营影视公司总资产、 营业总收入、 净利润总

额 ３ 个指标表现较为低迷ꎬ 且公司本身体量差异较大ꎬ 使用绝对值意义

不大ꎬ 因此采用同行业排序方式来确定等级ꎮ 排名 １—５ 位为 “非常

好”ꎬ 排名 ６—１０ 位为 “好”ꎬ 排名 １１—１５ 位为 “较好”ꎬ 排名 １６—２０

位为 “一般”ꎬ ２１ 位和 ２２ 位为 “差”ꎮ

三　 数据分析

(一) 层次分析法确定指标权重

根据表 ８ － １ 的规则ꎬ 首先构造出一级指标七个要素对目标层ꎬ 即

民营企业社会效益相对重要程度比值ꎬ 见表 ８ － ４ꎮ

　 表 ８ －４ 一级指标判断矩阵

政治导向 内容生产 市场影响力 内部建设 社会服务 社会影响力 国际影响力

政治导向 １ ２ ４ ６ ５ ３ ７

内容生产 １ / ２ １ ３ ５ ４ ２ ６

市场影响力 １ / ４ １ / ３ １ ３ ２ １ / ２ ４

内部建设 １ / ６ １ / ５ １ / ３ １ １ / ２ １ / ４ ２

社会服务 １ / ５ １ / ４ １ / ２ ２ １ １ / ３ ３

社会影响力 １ / ３ １ / ２ ２ ４ ３ １ ５

国际影响力 １ / ７ １ / ６ １ / ４ １ / ２ １ / ３ １ / ５ １

１７２
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通过计算ꎬ 得出对应的特征向量得判断矩阵特征向量:

Ｗｋ ＝ (０􀆰 ３５１７ ０􀆰 ２４１２ ０􀆰 １０４０ ０􀆰 ０４４９ ０􀆰 ０６７８ ０􀆰 １５９６ ０􀆰 ０３０８)

ＤＷ ＝

１􀆰 ００００　 ２􀆰 ００００　 ４􀆰 ００００　 ６􀆰 ００００　 ５􀆰 ００００　 ３􀆰 ００００　 ７􀆰 ００００

０􀆰 ５０００　 １􀆰 ００００　 ３􀆰 ００００　 ５􀆰 ００００　 ４􀆰 ００００　 ２􀆰 ００００　 ６􀆰 ００００

０􀆰 ２５００　 ０􀆰 ３３３３　 １􀆰 ００００　 ３􀆰 ００００　 ２􀆰 ００００　 ０􀆰 ５０００　 ４􀆰 ００００

０􀆰 １６６７　 ０􀆰 ２０００　 ０􀆰 ３３３３　 １􀆰 ００００　 ０􀆰 ５０００　 ０􀆰 ２５００　 ２􀆰 ００００

０􀆰 ２０００　 ０􀆰 ２５００　 ０􀆰 ５０００　 ２􀆰 ００００　 １􀆰 ００００　 ０􀆰 ３３３３　 ３􀆰 ００００

０􀆰 ３３３３　 ０􀆰 ５０００　 ２􀆰 ００００　 ４􀆰 ００００　 ３􀆰 ００００　 １􀆰 ００００　 ５􀆰 ００００

０􀆰 １４２９　 ０􀆰 １６６７　 ０􀆰 ２５００　 ０􀆰 ５０００　 ０􀆰 ３３３３　 ０􀆰 ２０００　 １􀆰 ００００

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú

􀅰

０􀆰 ３５１７

０􀆰 ２４１２

０􀆰 １０４０

０􀆰 ０４４９

０􀆰 ０６７８

０􀆰 １５９６

０􀆰 ０３０８

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú

＝

２􀆰 ５５２９

１􀆰 ７２８７

０􀆰 ７４５６

０􀆰 ３２１８

０􀆰 ４８５８

１􀆰 １４２４

０􀆰 ２２４２

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú

得到判断矩阵 Ｄ 的最大特征值:

λｍａｘ ＝ ∑
７

ｉ ＝ １

(ＤＷ) ｉ

ｎＷｉ
＝ ７􀆰 １９５２

进行判断矩阵一致性检验:

ＣＩ ＝
＝ λｍａｘ － ｎ
ｎ － １ ＝ ７􀆰 １９５２ － ７

７ － １ ＝ ０􀆰 ０３２５

Ｒ􀆰 Ｉ􀆰 ＝ １􀆰 ３２

一致性比值为: ＣＲ ＝ ＣＩ
ＲＩ ＝ ０􀆰 ０２４６ < ０􀆰 １０ꎬ

说明该专家的给出的判断矩阵具有满意的一致性ꎬ 权重向量 (０􀆰 ３５１７

０􀆰 ２４１２ ０􀆰 １０４０ ０􀆰 ０４４９ ０􀆰 ０６７８ ０􀆰 １５９６ ０􀆰 ０３０８) 是可以接受的ꎮ

使用同样的步骤和流程ꎬ 计算每一个一级指标下的二级指标权重ꎬ

２７２
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可以得到民营影视企业社会效益评价指标权重汇总表ꎬ 具体权重结果如

表 ８ － ５ 所示ꎮ

　 表 ８ －５ 民营影视企业社会效益评价指标权重

目标层 一级指标 权重 二级指标 综合权重

民营影视
企业社会
效益评价
指标权重

政治导向 ０􀆰 ３５１７

内容生产 ０􀆰 ２４１２

市场影响力 ０􀆰 １０４

内部建设 ０􀆰 ０４４９

社会服务 ０􀆰 ０６７８

社会影响力 ０􀆰 １５９６

国际影响力 ０􀆰 ０３０８

“社会主义核心价值观” 表现程度 ０􀆰 １８９８

“中国优秀文化” 表现程度 ０􀆰 ０５７５

宣扬 “爱国主义民族精神” 现状 ０􀆰 １０４５

影视产品数量 ０􀆰 １２７３

作品题材丰富程度 ０􀆰 ０８０２

网络视听产品及其他形式产品数量 ０􀆰 ０３３７

总资产 ０􀆰 ０１７０

主营总收入 ０􀆰 ０５６１

净利润总额 ０􀆰 ０３０９

公平信息披露ꎬ 保障投资者知情权情况 ０􀆰 ０１４４

建立内容质量审核评估管控制度情况 ０􀆰 ０２５１

关爱员工ꎬ 保障员工基本权益情况 ０􀆰 ００５５

举办公益及慈善活动情况 ０􀆰 ０４５２

对外捐赠情况 ０􀆰 ０２２６

受众好评度 ０􀆰 ０９９８

媒体关注度 ０􀆰 ０３８１

获奖和荣誉 ０􀆰 ０２１８

产品海外输出数量 ０􀆰 ０２３１

海外获奖情况 ０􀆰 ００７７

(二) 模糊评价法确定综合得分

模糊隶属度计算内容主要为两部分ꎬ 一是定性指标部分ꎬ 如受众好

评度、 媒体关注度等指标ꎬ 采用调查问卷形式给予模糊隶属度量化ꎬ 本

研究报告采纳与层次分析法对同一批 ９ 位专家的调查问卷采用指标评价

具体等级人数与总人数之比的办法ꎬ 得出具体的隶属度数据ꎻ 二是定量

指标部分ꎬ 如获奖作品情况、 产品海外输出数量等指标ꎬ 使用公司发生

数据根据行业分位数据划定评价区间ꎬ 得出具体的隶属度数据ꎮ 本研究

采用百分制来确定评判等级加权向量用于区别综合评判结果的好坏不同

３７２
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差异情况ꎬ 把 [８０ꎬ １００) 确定为 “非常好”ꎬ [６０ꎬ ８０) 为 “好”ꎬ [４０ꎬ

６０) 为 “较好”ꎬ [２０ꎬ ４０) 定义为 “一般”ꎬ [１ꎬ ２０) 定义为 “差”ꎮ

取中位数得评语等级加权向量 Ｇ ＝ (９０ꎬ ７０ꎬ ５０ꎬ ３０ꎬ １０)ꎮ

以欢瑞世纪为例ꎬ 首先计算一级指标的模糊隶属度ꎮ

１􀆰 政治导向的评价向量

Ｒ１ ＝Ｗ１∗Ｅ１ ＝ (０􀆰 ５３９６　 ０􀆰 １６３４　 ０􀆰 ２９７０) ∗

０􀆰 ７７７８　 ０􀆰 ２２２２　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００

０􀆰 ４４４４　 ０􀆰 ４４４４　 ０􀆰 １１１１　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００

０􀆰 ５５５６　 ０􀆰 ３３３３　 ０􀆰 １１１１　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００

æ

è

ç
ç
ç

ö

ø

÷
÷
÷
＝

(０􀆰 ６５７３　 ０􀆰 ２９１５　 ０􀆰 ０５１２　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００)

２􀆰 内容生产的评价向量

Ｒ２ ＝Ｗ２∗Ｅ２ ＝ (０􀆰 ５２７８　 ０􀆰 ３３２５　 ０􀆰 １３９６) ∗

０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００

０􀆰 １１１１　 ０􀆰 ６６６７　 ０􀆰 ２２２２　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００

０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００　 １􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００

æ

è

ç
ç
ç

ö

ø

÷
÷
÷
＝

(０􀆰 ０３６９　 ０􀆰 ２２１７　 ０􀆰 ７４１３　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００)

照上述方法ꎬ 对其他的一级指标的评价向量进行计算ꎬ 得到如下结果:

市场影响力的评价向量:

Ｒ３ ＝Ｗ３∗Ｅ３ ＝ (０􀆰 ００００　 ０􀆰 ２９７０　 ０􀆰 ５３９６　 ０􀆰 １６３４　 ０􀆰 ００００)

内部建设的评价向量:

Ｒ４ ＝Ｗ４∗Ｅ４ ＝ (０􀆰 ０９７６　 ０􀆰 ５５５６　 ０􀆰 ３４６９　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００)

社会服务的评价向量:

Ｒ５ ＝Ｗ５∗Ｅ５ ＝ (０􀆰 １１１１　 ０􀆰 ３３３３　 ０􀆰 ５５５６　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００)

社会影响力的评价向量:

Ｒ６ ＝Ｗ６∗Ｅ６ ＝ (０􀆰 ３５４９　 ０􀆰 ２８７８　 ０􀆰 ３５７３　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００)

国际影响力的评价向量:

Ｒ７ ＝Ｗ７∗Ｅ７ ＝ (０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ００００　 ０􀆰 ７５００　 ０􀆰 ２５００)

则其综合指标的评价向量为:

Ｚ ＝ (０􀆰 ３５１７ ０􀆰 ２４１２ ０􀆰 １０４０ ０􀆰 ０４４９ ０􀆰 ０６７８ ０􀆰 １５９６ ０􀆰 ０３０８) ∗

４７２
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０􀆰 ６５７３ ０􀆰 ２９１５ ０􀆰 ０５１２ ０􀆰 ００００ ０􀆰 ００００

０􀆰 ０３６９ ０􀆰 ２２１７ ０􀆰 ７４１３ ０􀆰 ００００ ０􀆰 ００００

０􀆰 ００００ ０􀆰 ２９７０ ０􀆰 ５３９６ ０􀆰 １６３４ ０􀆰 ００００

０􀆰 ０９７６ ０􀆰 ５５５６ ０􀆰 ３４６９ ０􀆰 ００００ ０􀆰 ００００

０􀆰 １１１１ ０􀆰 ３３３３ ０􀆰 ５５５６ ０􀆰 ００００ ０􀆰 ００００

０􀆰 ３５４９ ０􀆰 ２８７８ ０􀆰 ３５７３ ０􀆰 ００００ ０􀆰 ００００

０􀆰 ００００ ０􀆰 ００００ ０􀆰 ００００ ０􀆰 ７５００ ０􀆰 ２５００

æ

è

ç
ç
ç
ç
ç
ç
ç
ç
ç
ç

ö

ø

÷
÷
÷
÷
÷
÷
÷
÷
÷
÷

＝

(０􀆰 ３０８６　 ０􀆰 ２８０４　 ０􀆰 ３６３２　 ０􀆰 ０４０１　 ０􀆰 ００７７)

３􀆰 对评分值进行等级评定

综合评判分值为 ＝ ９０ × ０􀆰 ３０８６ ＋ ７０ × ０􀆰 ２８０４ ＋ ５０ × ０􀆰 ３６３２ ＋ ３０ ×

０􀆰 ０４０１ ＋ １０ × ０􀆰 ００７７ ＝ ６６􀆰 ８４１９ꎬ 说明评价等级为 “好”ꎮ

第四节　 结论与展望

一　 ２０２０ 年上市民营影视企业社会效益计算结果

　 　 使用上述方法对其余 １２ 家公司进行评价ꎬ 具体结果如表 ８ － ６ 和表

８ － ７ 所示ꎮ

　 表 ８ －６ 民营影视企业社会效益评价排名

排名 公司名称 评级得分 评价等级 ２０２０ 年和讯社会责任评分

１ 万达电影 ８１􀆰 ５８２ 非常好 － ０􀆰 ４８

２ 华策影视 ８０􀆰 ２５９ 非常好 ２６􀆰 １２

３ 光线传媒 ７７􀆰 ５３８ 好 ２０􀆰 ５３

４ 华谊兄弟 ７５􀆰 ４２７ 好 － １􀆰 ４４

５ 华录百纳 ６７􀆰 ７００ 好 １７􀆰 ６４

６ 欢瑞世纪 ６６􀆰 ８４２ 好 ０􀆰 ３７

７ 横店影视 ６６􀆰 ５６２ 好 １􀆰 ５６

８ 慈文传媒 ６６􀆰 ４５８ 好 － １􀆰 ６２

９ 捷成股份 ６６􀆰 ２２６ 好 １􀆰 ８９

１０ 唐德影视 ６２􀆰 ３２３ 好 ３􀆰 ３３

１１ 金逸影视 ５９􀆰 ５２５ 较好 － １􀆰 ２５

１２ 奥飞娱乐 ５８􀆰 ９５８ 较好 １􀆰 ００

１３ 祥源文化 ５１􀆰 ６２２ 较好 １９􀆰 ８９

５７２
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二　 讨论

根据指标权重结果ꎬ 从一级指标来看ꎬ 政治导向和内容生产在社会

效益评价体系中占有较大比重ꎬ 说明能够充分反映主流意识形态的、 弘

扬主流价值观的、 符合老百姓生活的主旋律影视作品对企业社会效益的

影响较为明显ꎮ 弘扬社会主义核心价值观ꎬ 传递向上向善的正能量ꎬ 继

承和发扬中华优秀传统文化和传统美德ꎬ 传播主流价值是民营影视企业

立身之本ꎮ

社会影响力和市场影响力是民营企业社会效益评级体系的主要影响

因子ꎮ 说明在社会效益的评判过程中ꎬ 经济效益能一定程度地反映社会

效益水平ꎮ 相反国际影响力影响程度较小ꎬ 虽然民营影视企业都已经走

上了海外扩张的道路ꎬ 尤其是借 “一带一路” 的契机ꎬ 将优秀中国传

统文化传播到全世界ꎬ 但是无论从质量还是数量上都相对较弱ꎬ 相比繁

荣的国内市场ꎬ 民营影视企业在国际化的道路上还尚处于起步阶段ꎮ

从民营影视企业社会效益综合评分来看ꎬ 上市民营影视企业社会效

益可分为三个梯队ꎬ 万达电影和华策影视为第一梯队ꎻ 欢瑞世纪、 慈文

传媒、 华谊兄弟、 捷成股份、 光线传媒、 华录百纳、 唐德影视和横店影

视为第二梯队ꎻ 奥飞娱乐和祥源文化为第三梯队ꎮ 首尾两个梯队差异较

大ꎬ 社会效益水平两级分化明显ꎮ

本评价体系计算结果和和讯网上市公司社会责任报告的社会责任的

结果差异较大ꎬ 主要原因在于和讯网上市公司社会责任报告专业评测体

系更倾向于传统财务指标ꎬ 主要以股东责任、 员工责任、 供应商、 客户

和消费者权益责任、 环境责任和社会责任 ５ 项一级指标进行考察ꎬ 同时

设立二级指标 １３ 个、 三级指标 ３７ 个ꎬ 其中ꎬ 股东责任和社会责任两项

均以财务数据解释ꎬ 且赋权高达 ５０％ ꎮ 过多的以财务指标来评价ꎬ 难

以凸显社会效益优先这一战略ꎬ 此外ꎬ 其赋权比重高达 ２０％ 的环境责

任指标探讨企业环保管理体系认证、 排污种类数、 环保投入金额等明显

不适用于以提供文化服务消费为主的影视企业ꎮ 整个指标体系难以反映

影视文化企业在树立民众正确价值观、 传播先进文化所起的作用ꎮ

８７２
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三　 结论

(一) 上市民营影视企业社会效益评价得分不低ꎬ 将对数量庞大的

非上市影视企业起到引领和示范作用ꎮ

(二) 民营影视企业国际化水平相对都较低ꎬ 应该积极谋求出海ꎬ

扩展海外销售渠道ꎬ 提高影视企业及产品的国际知名度ꎬ 将传承有中国

特色文化的影视产品输出到国际市场ꎬ 是影视企业扩大经营的需要ꎬ 也

是承担其社会责任的需要ꎮ

四　 展望

本研究构建民营影视企业社会效益评价指标体系ꎬ 通过量化指标体

系对民营影视企业社会效益进行考核ꎬ 并以上市民营影视企业为实证研

究对象ꎬ 填补社会效益评价理论研究的空白ꎬ 评估结果基本符合实际情

况ꎮ 本研究作为 «国有影视企业社会效益评价考核试行办法» 的重要

补充ꎬ 为民营影视企业提高社会效益提供思路方向ꎮ 后续研究可以加入

国有影视企业作为参照ꎬ 在同一评价指标体系中ꎬ 明确国有影视企业和

民营影视企业社会效益共同提升的具体路径ꎮ

９７２
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第九章　 民营影视公司市场竞争、效益表现与

产品满意度研究 　

　 　 ２０２０ 年全球影视行业陷入低迷状态ꎬ 尽管中国影视行业率先在全

球范围内实现行业复苏ꎬ 但仍不可避免地受到疫情重创ꎮ 电影方面ꎬ

２０２０ 年中国电影票房收入仅为 ２０４􀆰 １７ 亿元ꎬ 而 ２０１９ 年这一数字为

６４２􀆰 ７ 亿元ꎮ① ２０２０ 年票房收入前 ３ 名分别取得 ３１􀆰 １ 亿元、 ２８􀆰 ３ 亿元、

１６􀆰 ０ 亿元ꎬ 而 ２０１９ 年票房收入前 ３ 名的分别为 ４９􀆰 ３４ 亿元、 ４６􀆰 １８ 亿

元、 ３１􀆰 ６４ 亿元ꎮ② 剧集方面ꎬ ２０２０ 年剧集生产出现备案数量及发行数

量双双下降的情况③ꎬ 网剧数量在剧集市场占比不断上升ꎬ 剧集播放更

多地在以优爱腾芒为代表的长视频播放平台上播放ꎬ 其中ꎬ 腾讯视频以

在艺恩播映指数 ＴＯＰ３０、 ＴＯＰ１０ 中 ６３％以及 ８０％ ④的占比的绝对优势领

先ꎮ 对 ２０２０ 年的电影票房收入、 剧集收视率 (播放量) 等相关数据进

行梳理可以发现ꎬ 中国国产电影票房收入 ＴＯＰ２０ 中有 １８ 部电影的第

一出品方为民营影视公司ꎬ 电视剧收视率 ＴＯＰ２０ 中有 １８ 部的第一出

品方为民营影视公司ꎬ 上新网剧有效播放 ＴＯＰ２０ 的第一出品方均为民

０８２

①

②
③

④

２０２０ 年中国电影年度报告ꎬ (２０２１ － ０１ － １９) [２０２１ － １１ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐｓ: / / ｅｌｋｓｓｌ３４ａｃ２６７ｂ１
ｄｃ７０ａ１９ｃ９１ｆ４ｆ９９ｅ０９３７５３６ｅｈａｌｌ８８８８􀆰 ｃａｓｂ􀆰 ｃｕｚ􀆰 ｅｄｕ􀆰 ｃｎ / Ｗｏｒｋｂｅｎｃｈ / ＲｅｐｏｒｔＩｎｆｏ / ＥｎＲｅｐｏｒｔꎮ

根据猫眼网 ２０２０ 年电影票房数据整理而得ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｐｉａｏｆａｎｇ􀆰 ｍａｏｙａｎ􀆰 ｃｏｍ / ｄａｓｈｂｏａｒｄꎮ
２０２０ 年国产剧集市场研究报告ꎬ (２０２０ － １２ － ２８) [２０２１ － １１ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐｓ: / / ｅｌｋｓｓｌ３４

ａｃ２６７ｂ１ｄｃ７０ａ１９ｃ９１ｆ４ｆ９９ｅ０９３７５３６ｅｈａｌｌ８８８８􀆰 ｃａｓｂ􀆰 ｃｕｚ􀆰 ｅｄｕ􀆰 ｃｎ / Ｗｏｒｋｂｅｎｃｈ / ＲｅｐｏｒｔＩｎｆｏ / ＥｎＲｅｐｏｒｔꎮ
根据艺恩网国产剧集市场研究报告相关数据计算而得ꎬ (２０２０ － １２ － ２８) [２０２１ － １１ － ２２]ꎬ

ｈｔｔｐｓ: / / ｅｌｋｓｓｌ３４ａｃ２６７ｂ１ｄｃ７０ａ１９ｃ９１ｆ４ｆ９９ｅ０９３７５３６ｅｈａｌｌ８８８８􀆰 ｃａｓｂ􀆰 ｃｕｚ􀆰 ｅｄｕ􀆰 ｃｎ / Ｗｏｒｋｂｅｎｃｈ / ＲｅｐｏｒｔＩｎｆｏ /
ＥｎＲｅｐｏｒｔꎮ



营影视公司ꎮ 这些数据是民营影视公司在中国影视行业中中坚地位的

重要表征ꎮ

基于此ꎬ 本章在延续 ２０１９ 年对民营影视公司的市场竞争、 绩效表

现与产品满意度的研究视角的基础之上增加社会效益这一维度以对民营

影视公司在 ２０２０ 年的市场竞争状况、 效益表现及产品满意度的最新情

况进行梳理与分析以弥补国内现有文献对这一研究主题较为匮乏的不

足ꎮ 本研究拟展开的思路为: 一是对疫情之下民营影视公司的市场竞争

进行研究以呈现其市场竞争格局的最新图景ꎻ 二是基于 ２０２０ 年主要民

营影视公司的年度报告以及和讯上市公司社会责任报告对其 ２０２０ 年的

市场绩效与社会效益表现进行呈现ꎻ 三是基于浙江传媒学院视频监测与

分析系统对 ２０２０ 年案例民营影视公司提供的影视产品满意度进行量化

分析以呈现用户满意度如何ꎮ 需要明确的是ꎬ 本研究的研究对象是民营

影视公司ꎬ 影视产品意指电影和电视剧ꎬ 综艺节目及其他类型的电视节

目不包括在内ꎮ

第一节　 疫情之下的民营影视公司市场竞争图景

改革开放以来民营影视公司获得长足的进步ꎬ 无论是在电影制作、

发行、 院线放映ꎬ 还是在剧集生产方面ꎬ 民营影视公司已积累了丰富的

市场经验ꎬ 其市场竞争能力亦不断提高ꎬ 成为中国影视行业的重要力

量ꎮ 在这些民营影视公司当中ꎬ 既有在 ２０ 世纪 ９０ 年代就进入这一市场

的行业先行者如华策影视、 光线传媒、 华谊兄弟等ꎬ 也有在互联网背景

之下的迅速成长起来的民营影视新贵如阿里影业、 腾迅影业、 企鹅影业

等ꎬ 影视行业的市场在位者数量不断增多ꎬ 由此出现影视产业市场份额

的争夺更加激烈、 市场竞争格局不断变化之态势ꎮ

２０２０ 年在新冠肺炎疫情与 “寒冷” 的行业环境的叠加影响下ꎬ 光

线传媒仍能够取得净利润为正数的较好成绩ꎬ 显示出其强大的市场抗风

险能力ꎮ 幸福蓝海、 慈文传媒等影视公司在 ２０２０ 年陷入艰难的生存困

境ꎬ 华谊兄弟、 华策影视则扭转 ２０１８—２０１９ 年来的经营颓势ꎬ 实现净

１８２
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利润的止跌回升ꎮ 阿里影业、 腾迅影业、 企鹅影业等互联网影视公司的

２０２０ 年同样不容乐观ꎬ 既有的快速发展势头被疫情阻断ꎮ 如何破局重

生成为摆在民营影视公司面前亟需解决的问题ꎮ

一　 电影产业市场表现惨淡ꎬ 行业竞争格局变化不大

基于票房的收入是衡量以电影制作为主业的民营影视公司竞争力重

要标准的这一考察前提ꎬ 本研究对 ２０２０ 年国产票房收入 ＴＯＰ２０ 的电影

的第一出品公司进行梳理以呈现民营影视公司市场竞争的最新状况ꎮ 梳

理 ２０２０ 年国产电影票房收入 ＴＯＰ２０ 的第一出品方①可以发现ꎬ 光线传

媒、 北京嘉映春天、 北京文化各占据 ２ 席ꎬ 华谊兄弟、 博纳各占 １ 席ꎮ

与 ２０１９ 年国产票房收入 ＴＯＰ２０ 进行对照可以发现ꎬ ２０２０ 年国产票房收

入 ＴＯＰ２０ 中出现上海爱美影视、 无锡加雄影业、 引力影视等一些新面

孔ꎬ 而历年来盘踞在这个榜单中的万达电影则呈现缺席状态ꎮ

　 表 ９ －１ ２０２０ 年国产电影票房收入前 ２０ 名及第一出品方所有权性质

单位: 亿元②

排名 电影名称 总票房 第一出品方 所有权性质

１ 八佰 ３１􀆰 １７ 华谊兄弟 民营

２ 我和我的家乡 ２８􀆰 ２９ 北京文化 民营

３ 姜子牙 １６􀆰 ０３ 光线传媒 民营

４ 金刚川 １１􀆰 ２３ 中影集团 国有

５ 夺冠 ８􀆰 ３６ 北京嘉映春天 民营

６ 除暴 ５􀆰 ３８ 英皇北京 民营

７ 我在时间的尽头等你 ５􀆰 ０５ 阿里影业 民营

８ 紧急救援 ４􀆰 ３８ 人民交通出版社 国有

９ 沐浴之王 ４􀆰 ０３ 北京文化 民营

１０ 如果声音不记得 ３􀆰 ３５ 光线传媒 民营

１１ 一点就到家 ３􀆰 １２ 北京嘉映春天 民营

１２ 急先锋 ２􀆰 ９４ 腾迅影业 民营

２８２

　中国影视产品网络满意度研究(２０２１—２０２２)

①
②

文中出现的 ２０２０ 年电影出品方均指第一出品方ꎬ 下文不再一一赘述ꎮ
根据猫眼网 ２０２０ 年电影票房数据及网上相关数据搜集整理而得ꎮ



续表

排名 电影名称 总票房 第一出品方 所有权性质

１３ 送你一朵小红花 ２􀆰 ３７ 浙江横店影业 民营

１４ 温暖的抱抱 １􀆰 ９５ 上海爱美影视文化 民营

１５ 赤狐书生 １􀆰 ８５ 无锡加雄影业 民营

１６ 一秒钟 １􀆰 ３１ 北京欢喜首映文化 民营

１７ 喜宝 １􀆰 １３ 北京日光鼎盛影视文化 民营

１８ 风平浪静 ０􀆰 ８４ 猫影文化 民营

１９ 热血合唱团 ０􀆰 ７０ 博纳影业 民营

２０ 明天你是否依然爱我 ０􀆰 ６８ 引力影视 民营

２０２０ 年光线传媒作为第一出品方出品的 ２ 部电影 «姜子牙» «如果

声音不记得» 在票房收入 ＴＯＰ２０ 中分列第 ３ 位、 第 １０ 位ꎬ 分别取得

１６􀆰 ０３ 亿元、 ３􀆰 ３５ 亿元的票房收入ꎬ 由此奠定光线传媒在疫情之下仍

能够取得净利润为正数的成绩的基础ꎬ 进一步延续光线传媒 ２０１９ 年

的良好发展势头ꎮ 另外 ２ 家在 ２０２０ 年以第一出品方出品 ２ 部电影且

进入票房收入 ＴＯＰ２０ 的公司分别是北京文化和北京嘉映春天ꎮ 北京文

化出品 «我和我的家乡» «沐浴之王» 的票房收入分别为 ２８􀆰 ２９ 亿

元、 ４􀆰 ０３ 亿元ꎮ 北京嘉映春天出品的 ２ 部电影是 «夺冠» «一点就到

家»ꎬ 分别获得 ８􀆰 ３６ 亿元和 ３􀆰 １２ 亿元的票房收入ꎮ 无论是北京文化ꎬ

还是北京嘉映春天ꎬ 尽管进入影视行业时间较晚ꎬ 但通过优质内容产

品的提供迅速成长为影视行业的重要在位者ꎬ 其影视产品生产制作能

力不容小觑ꎮ

２０２０ 年华谊兄弟凭借 «八佰» 第一出品方的身份重新回到国产电影

票房收 ＴＯＰ２０ 榜首位置ꎮ 作为多年盘踞影视行业龙头地位的华谊兄弟自

２０１８ 年以来遭遇营业收入和净利润陷入双双下滑的经营困境ꎮ ２０１８ 年

华谊兄弟营业收入和净利润分别 ３８９０８３７７０７􀆰 １０ 元和 － １０９３０５２８２７􀆰 ３８

元ꎬ 同比分别下降 － １􀆰 ４０％和 － ２３１􀆰 ９７％ ꎬ① ２０１９ 年营业收入和净利润
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① 华谊兄弟: ２０１８ 年度报告ꎬ (２０１９ － ０４ － ２７) [２０２１ － １１ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｗｗｗ􀆰 ｃｎｉｎｆｏ􀆰 ｃｏｍ􀆰
ｃｎ / ｎｅｗ / ｆｕｌｌｔｅｘｔＳｅａｒｃｈ? ｎｏｔａｕｔｏｓｕｂｍｉｔ ＝ ＆ｋｅｙＷｏｒｄ ＝ ％ Ｅ５％ ８Ｄ％ ８Ｅ％ Ｅ８％ Ｂ０％ ８Ａ％ Ｅ５％ ８５％ ８４％
Ｅ５％ＢＣ％９Ｆꎮ



分别 ２１８６３９８６７３􀆰 ６１ 元和 － ３９６０３５４７１２􀆰 ９３ 元ꎬ 同比分别下降 － ４３􀆰 ８１％

和 －２６２􀆰 ３２％①ꎮ ２０２０ 年华谊兄弟年度报告显示ꎬ 公司的营业总收入和净

利润分别为 １４９９９９８８０１􀆰 ８６ 元、 － １０４８０５９９５７􀆰 ３４ 元ꎬ 比上年同期增减幅

度分别为 － ３３􀆰 １４％和 ７３􀆰 ６５％②ꎮ 尽管华谊兄弟的经营困境仍在持续ꎬ

但 ２０２０ 年公司净利润的开始回升以及凭借 «八佰» 重回国产电影票

房收入第一名的位置彰显出其依旧强大的电影制作优势ꎮ

与 ２０１９ 年电影票房市场表现优异不同的是ꎬ ２０２０ 年的博纳影业表

现平平ꎮ ２０１９ 年博纳影业凭借第一出品的 ３ 部电影 «中国机长» «烈火

英雄» «叶问 ４» 收获票房收入 ５７􀆰 ２２ 亿元③ꎬ 且均进入票房收入 ＴＯＰ２０

榜单中ꎬ 在一众民营影视公司中表现极为突出ꎮ ２０２０ 年博纳影业只有

一部电影进入 ＴＯＰ２０ 榜单且票房收入只有 ０􀆰 ７０ 亿元ꎬ 未能在疫情影响

之下延续 ２０１９ 年的发展势头ꎮ

传统民营影视公司中ꎬ ２０２０ 年万达电影的票房表现则更为惨淡ꎬ

公司主投主发影片无一如期上映ꎬ 缺席国产票房收入 ＴＯＰ２０ 名单ꎬ 未

能扭转 ２０１９ 年票房收入颓势ꎮ ２０１９ 年万达电影以第一出品方出品的三

部电影 «过春天» «人间􀅰喜剧» «沉默的证人» 票房收入分别为 ９９５

万元、 ６３００ 万元、 １􀆰 ８１ 亿元ꎬ④ 票房收入低且出品电影数量较少直接影

响万达电影 ２０１９ 年的市场表现ꎬ 与 ２０１８ 年形成较为鲜明的对比ꎮ ２０１８

年由于主出品的电影数量多且票房收入表现良好ꎬ 万达电影取得了 ５４􀆰 ４７

亿元的总票房收入⑤ꎬ 成为 ２０１８ 年度国产电影票房收入赢家ꎮ
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①

②

③
④

⑤

华谊兄弟: ２０１９ 年度业绩快报ꎬ (２０２０ － ０２ － ２９) [２０２０ － ０４ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｗｗｗ􀆰 ｃｎｉｎｆｏ􀆰
ｃｏｍ􀆰 ｃｎ / ｎｅｗ / ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ / ｄｅｔａｉｌ? ｏｒｇＩｄ ＝ ９９００００８４８８＆ａｎｎｏｕｎｃｅｍｅｎｔＩｄ ＝ １２０７３３４５３５＆ａｎｎｏｕｎｃｅｍｅｎｔＴｉｍｅ ＝
２０２０ － ０２ － ２９ꎮ

华谊兄弟: 华谊兄弟年度报告ꎬ (２０２１ － ０４ － ２８) [２０２１ － １１ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐｓ: / / ｄａｔａ􀆰 ｅａｓｔ￣
ｍｏｎｅｙ􀆰 ｃｏｍ / ｎｏｔｉｃｅｓ / ｄｅｔａｉｌ / ３０００２７ / ＡＮ２０２１０４２７１４８８２３２２１７􀆰 ｈｔｍｌꎮ

根据猫眼网２０１９ 电影票房数据整理ꎬ [２０２０ －０４ －２２]ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｐｉａｏｆａｎｇ􀆰 ｍａｏｙａｎ􀆰 ｃｏｍ/ ｄａｓｈｂｏａｒｄꎮ
万达电影: ２０１９ 年年度报告ꎬ (２０１９ － ０４ － ２２) [２０２１ － １１ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｗｗｗ􀆰 ｃｎｉｎｆｏ􀆰

ｃｏｍ􀆰 ｃｎ / ｎｅｗ / ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ / ｄｅｔａｉｌ? ｏｒｇＩｄ ＝ ９９０００２２９８３＆ａｎｎｏｕｎｃｅｍｅｎｔＩｄ ＝ １２０７５５１０３６＆ａｎｎｏｕｎｃｅｍｅｎｔＴｉｍｅ ＝
２０２０ － ０４ － ２２ꎮ

万达电影: ２０１８ 年年度报告ꎬ (２０１９ － ０４ － ２６) [２０２１ － １１ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｗｗｗ􀆰 ｃｎｉｎｆｏ􀆰
ｃｏｍ􀆰 ｃｎ / ｎｅｗ / ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ / ｄｅｔａｉｌ? ｏｒｇＩｄ ＝ ９９０００２２９８３＆ａｎｎｏｕｎｃｅｍｅｎｔＩｄ ＝ １２０６１０１５２３＆ａｎｎｏｕｎｃｅｍｅｎｔＴｉｍｅ ＝
２０１９ － ０４ － ２６ꎮ



除上述传统民营影视公司外ꎬ ２０２０ 年互联网民营影视公司的票房

收入则表现平平ꎮ ２０１８ 年腾迅影业以 ７０􀆰 ９２ 亿元的票房收入登顶影视

公司票房收入榜ꎬ① ２０１９ 年腾迅影业发展势头依然强劲ꎬ 取得了 １２０􀆰 ５８

亿元的票房收入②ꎮ ２０１９ 年阿里影业与猫眼电影的电影票房收入同样出

色ꎬ 阿里影业的票房收入共 ２２１􀆰 ０３５ 亿元ꎬ 猫眼电影的票房收入为

２１０􀆰 ２ 亿元③ꎮ 这些民营影视行业新贵们近几年不断挑战既有的影视行

业竞争格局ꎬ 夯实自身在这一行业的竞争优势基础ꎮ 然而 ２０２０ 年互联

网民营影视公司电影票房表现较为平淡ꎬ 票房收入 ＴＯＰ２０ 榜单中ꎬ 阿

里影业和腾迅影业凭借第一出品的 «我在时间的尽头等你» 和 «急先

锋» 分别取得 ５􀆰 ０５ 亿元和 ２􀆰 ９４ 亿元的票房收入ꎮ④

综上所述ꎬ 与 ２０１９ 年相比ꎬ ２０２０ 年中国电影票房收入下降幅度较

为剧烈ꎮ 梳理 ２０２０ 年国产票房收入 ＴＯＰ２０ 电影的第一出品公司ꎬ 并与

２０１９ 年进行对照可以发现ꎬ ２０２０ 年电影产业市场格局并未出现太大变

化ꎬ 除万达电影跌出国产票房收入 ＴＯＰ２０ 名单之外ꎬ 其他民营影视公

司大都进入榜单且保持了历年来的竞争优势ꎬ 而上海爱美影视、 无锡加

雄影业、 引力影视等新鲜面孔虽进入 ＴＯＰ２０ 榜单ꎬ 但票房收入较低ꎬ

尚不能对主要在位者构成较大的威胁ꎮ

二　 剧集产业市场竞争激烈ꎬ 民营影视公司表现突出

剧集的收视率 (播放量) 是研究以剧集生产为主业的民营影视公

司竞争力的重要指标ꎮ 与 ２０１９ 年剧集市场竞争表现一致ꎬ ２０２０ 年中国

剧集市场竞争激烈ꎮ 如表 ９ － ２、 表 ９ － ３ 所示ꎬ 卫视收视排名前 ２０ 名的

第一出品方中一些老牌民营影视公司如华策影视、 东阳正午、 耀客传
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①

②

③

④

根据猫眼网 ２０１８ 电影票房数据整理而得ꎬ [２０２０ － ０４ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｐｉａｏｆａｎｇ􀆰 ｍａｏｙａｎ􀆰 ｃｏｍ /
ｄａｓｈｂｏａｒｄꎮ

根据猫眼网 ２０１９ 电影票房数据整理而得ꎬ [２０２０ － ０４ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｐｉａｏｆａｎｇ􀆰 ｍａｏｙａｎ􀆰 ｃｏｍ /
ｄａｓｈｂｏａｒｄꎮ

根据猫眼网 ２０１９ 电影票房数据整理而得ꎬ [２０２０ － ０４ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｐｉａｏｆａｎｇ􀆰 ｍａｏｙａｎ􀆰 ｃｏｍ /
ｄａｓｈｂｏａｒｄꎮ

根据猫眼网 ２０２０ 电影票房数据整理而得ꎬ [２０２１ － ０４ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｐｉａｏｆａｎｇ􀆰 ｍａｏｙａｎ􀆰 ｃｏｍ /
ｄａｓｈｂｏａｒｄꎮ



媒、 新丽传媒等依然在场且表现出极高的市场竞争能力ꎬ 上新网剧有效

播放 ＴＯＰ２０ 中华策影视、 爱奇艺表现较为突出ꎮ

２０２０ 年华策影视以第一出品方①推出的 «完美关系» «以家人之名»

«下一站是幸福» ３ 部电视剧均进入 ＴＯＰ２０ 榜单ꎬ 分别位于第 ２、 第 ５

和第 １０ 的位置ꎮ 由其制作的网剧 «锦绣南歌» 有效播放量为 １８􀆰 ７１ 亿

次ꎬ 在 ２０２０ 年上新网剧有效播放 ＴＯＰ２０ 榜单中排名第 ５ꎮ② 这些数据反

映出华策影视强大的剧集生产制作能力以及契合市场需求的能力ꎮ 与

２０１９ 年相比ꎬ ２０２０ 年华策影视生产的剧集收视率 (播放量) 数量明显

提高ꎬ ２０１９ 年尽管华策影视作为第一出品方出品 «独孤皇后» «我只喜

欢你» «流淌的美好时光» 等多部剧集ꎬ 但只有 «亲爱的热爱的» 进入

２０２０ 年剧集收视率 (播放量) ＴＯＰ２０ 中ꎮ

在 ２０２０ 年收视率 ＴＯＰ２０ 榜单中占据 ２ 席的新丽传媒以第一出品方

出品的电视剧 «精英律师» «狼殿下» 分别位于卫视电视剧排名的第 ５

位和网络剧有效播放的第 ６ 位ꎬ 在进入榜单的剧集数量及播放量方面均

优于 ２０１９ 年ꎮ 表现不及 ２０１９ 年的有东阳正午、 柠萌影业等ꎮ ２０２０ 年东

阳正午主出品 «清平乐» 位于电视剧收视 ＴＯＰ２０ 的最后一名ꎬ 不仅进

入榜单的电视剧数量较少且排名较后ꎬ 从而与 ２０１９ 年形成鲜明对比ꎮ

２０１９ 年东阳正午作为第一出品方推出的 «知否知否应是绿肥红瘦» «都

挺好» «大江大河» 分别位居卫视收视 ＴＯＰ２０ 榜单的第 １、 第 ３、 第 ４

的位置ꎬ «都挺好» 的有效播放量为 １００􀆰 ５ 亿次ꎬ③ 位居剧集网络播放

量的榜首ꎮ ２０２０ 年柠萌影业第一出品的剧集只有 «三十而已» 进入卫

视收视 ＴＯＰ２０ꎬ 在上新网剧 ＴＯＰ２０ 中则颗粒未收ꎮ ２０１９ 年柠萌影业第

一出品 «小欢喜» «九州缥缈录» «全职高手» 等均进入收视率 (播放

量) ＴＯＰ２０ꎮ

耀客传媒出品的 «安家» 成为 ２０２０ 年卫视热播剧ꎬ 位居 ２０２０ 年度
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①
②

③

文中出现的 ２０２０ 年剧集出品方均指第一出品方ꎬ 下文不再一一赘述ꎮ
２０２０ 年国产剧集市场研究报告ꎬ (２０２０ － １２ － ２８) [２０２１ － １１ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐｓ: / / ｅｌｋｓｓｌ３４ａｃ２６

７ｂ１ｄｃ７０ａ１９ｃ９１ｆ４ｆ９９ｅ０９３７５３６ｅｈａｌｌ８８８８􀆰 ｃａｓｂ􀆰 ｃｕｚ􀆰 ｅｄｕ􀆰 ｃｎ / Ｗｏｒｋｂｅｎｃｈ / ＲｅｐｏｒｔＩｎｆｏ / ＥｎＲｅｐｏｒｔꎮ
２０１９ 艺恩文娱数据白皮书ꎬ (２０２０ － ０１ － １３) [２０２１ － １１ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｗｗｗ􀆰 ｅｎｄａｔａ􀆰 ｃｏｍ􀆰

ｃｎ / Ｍａｒｋｅｔ / ｒｅｐｏｒｔＤｅｔａｉｌ􀆰 ｈｔｍｌ? ｂｉｄ ＝ ４７７７１ｄａｆ￣５２２０￣４ｆ４５￣ｂｆ３３￣７ｆ３８８４９０６６９９ꎮ



卫视电视剧收视 ＴＯＰ２０ 榜首位置ꎬ 收视率和收视份额分别为 ４􀆰 ８２ 和

８􀆰 ２％ ꎬ 遥遥领先于第二名的 «完美关系»ꎮ 除这些历年来经常出现在

ＴＯＰ２０ 榜单中的公司之外ꎬ 和力辰光、 强视传媒等公司也出现在榜单

中ꎬ 其中ꎬ 强视传媒、 和力辰光的 «如果岁月可回头» 和 «新世界»

分别位于卫视电视剧收视排名 ＴＯＰ２０ 第 ３ 位、 第 ７ 位ꎮ

　 表 ９ －２ ２０２０ 年度卫视电视剧收视排名前 ２０ 名①

电视剧名称 收视率 收视份额 (％ ) 第一出品方 所有权性质

安家 ４􀆰 ８２ ８􀆰 ２ 耀客传媒 民营

完美关系 ２􀆰 ９７ ５􀆰 ２０ 华策影视 民营

如果岁月可回头 ２􀆰 ８９ ５􀆰 ３０ 强视传媒 民营

猎狐 ２􀆰 ７８ ５􀆰 ４０ 优酷科技 民营

以家人之名 ２􀆰 ７２ ５􀆰 ４０ 华策影视 民营

精英律师 ２􀆰 ４９ ４􀆰 ５０ 新丽传媒 民营

新世界 ２􀆰 ４８ ４􀆰 ３０ 和力辰光 民营

三十而已 ２􀆰 ４１ ４􀆰 ９０ 柠萌影视 民营

巡回检查组 ２􀆰 ４０ ４􀆰 ９０ 最高人民检察院影视 国有

下一站是幸福 ２􀆰 ３８ ４􀆰 ００ 华策影视 民营

安家 ２􀆰 ２８ ３􀆰 ９０ 耀客传媒 民营

爱的厘米 ２􀆰 ２０ ４􀆰 ４０ 上海剧行天下 民营

大明风华 ２􀆰 １５ ４􀆰 ００ 优酷 民营

爱我就别想太多 １􀆰 ９８ ４􀆰 ００ 上海广目天影视 民营

新世界 １􀆰 ９７ ３􀆰 ４０ 和力辰光 民营

精英律师 １􀆰 ９２ ３􀆰 ５０ 新丽传媒 民营

幸福触手可及 １􀆰 ９２ ３􀆰 ８０ 万达电影 民营

猎狐 １􀆰 ８９ ３􀆰 ７０ 优酷科技 民营

上古密约 １􀆰 ８４ ４􀆰 ８０ 芒果娱乐 国有

清平乐 １􀆰 ８０ ３􀆰 ４０ 东阳正午 民营

　 　 注: 所有权性质根据第一出品方所有权性质分类ꎮ

７８２
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① ２０２１ 年度卫视电视剧排名前 ２０ 名ꎮ 尼尔森网联媒介研究微信公众号ꎬ 注: 本榜单中出现

的同一部电视剧二次上榜的现象是因为 “一剧二星” 的播放模式所致ꎮ 本研究未在榜单进行剔除

以完整呈现排名情况ꎮ



　 表 ９ －３ ２０２０ 年上新网剧的有效播放 ＴＯＰ２０①

电视剧名称 有效播放 (亿) 主要出品方 所有权性质

爱情公寓 ５ ４９􀆰 ６７ 辛迪加影视 民营

三生三世枕上书 ３５􀆰 ４７ 企鹅影视 民营

重启之极海听雷 ２３􀆰 ０５ 爱奇艺 民营

琉璃 １９􀆰 ５７ 欢瑞世纪 民营

锦乡南歌 １８􀆰 ７１ 华策影视 民营

狼殿下 １８􀆰 ０９ 新丽传媒 民营

月上重火 １６􀆰 ７６ 宁波影视艺术 民营

传闻中的陈芊芊 １６􀆰 ２０ 企鹅影视 民营

你是我的命中注定 １５􀆰 １２ 企鹅影视 民营

长相守 １４􀆰 ８９ 荣信达影视 民营

民国奇探 １４􀆰 ７７ 爱奇艺 民营

半是蜜糖半是伤 １４􀆰 ６０ 爱奇艺 民营

无心法师 ３ １４􀆰 ３４ 唐人影视 民营

鬓边不是海棠红 １３􀆰 ５４ 爱奇艺 民营

大唐女法医 １３􀆰 ５３ 优酷 民营

如意芳霏 １３􀆰 ２０ 爱奇艺 民营

重启之极海听雷第二季 １２􀆰 ７３ 爱奇艺 民营

两世欢 １２􀆰 ６８ 爱奇艺 民营

龙岭迷窟 １２􀆰 ６５ 企鹅影视 民营

乡村爱情 １２ １２􀆰 ２０ 霍尔果斯凡达影业 民营

　 　 注: 所有权性质根据第一出品方所有权性质分类ꎮ

２０２０ 年网剧市场表现最为亮眼的当属爱奇艺ꎬ 在 ２０２０ 年上新网剧

的有效播放 ＴＯＰ２０ 榜单中ꎬ 爱奇艺占据 ７ 席ꎬ 第一出品的 «重启之极

海听雷» «民国奇探» «半是蜜糖半是伤» «鬓边不是海棠红» «如意芳

霏» 等多部剧集收视率 (播放量) 表现良好ꎮ 企鹅影视表现同样可圈

可点ꎬ 上新网剧有效播放 ＴＯＰ２０ 榜单中企鹅影视占据 ４ 席ꎮ 爱奇艺和

企鹅影视 ２０２０ 年的剧集市场表现也不断推动网剧产业市场迭代速度的

８８２
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① ２０２０ 年上新连续剧有效播放 ＴＯＰ２０ꎬ (２０２１ － ０１ － ０５) [２０２１ － １１ － ２２]ꎬ 云合数据微信公

众号ꎮ



加快ꎮ 与 ２０１９ 年剧集生产主要集中于东阳正午、 华策影视、 腾迅影业、

新丽传媒等几家主要影视公司不同的是ꎬ ２０２０ 年电视剧生产市场集中

度较低ꎬ 第一出品方均呈现出较为分散的状态ꎻ 网剧生产市场集中度则

较高ꎬ 爱奇艺和企鹅影视 ２ 家公司占比 ５５％ ꎮ 剧集收视率及 (播放量)

均低于 ２０１９ 年ꎮ

如上所述ꎬ 受新冠肺炎疫情及行业环境影响ꎬ ２０２０ 年影视公司面

对的市场竞争环境不容乐观ꎬ 而民营影视公司则呈现出强大的抗风险能

力和市场生存能力ꎮ 表 １ － １、 表 １ － ２、 表 １ － ３ 显示ꎬ ２０２０ 年国产电影

票房收入前 ２０ 的影片中ꎬ 民营公司为第一出品方的占 ９０％ ꎻ ２０２０ 年卫

视收视率前 ２０ 的电视剧中ꎬ 民营公司为第一出品方的占 ９０％ ꎻ ２０２０ 年

有效播放量前 ２０ 中民营公司为第一出品方的占 １００％ ꎮ

第二节　 民营影视公司经济绩效与

社会效益的最新呈现 　

　 　 本研究以上市影视公司年度报告、 和讯上市公司社会责任报告为

资料来源及分析基础以呈现民营影视公司的经济绩效与社会效益之基

本面貌ꎮ

一　 净利润下降成为 ２０２０ 年民营影视公司发展的主基调

２０２０ 年中国影视行业萧条之貌尽显ꎬ 净利润下降已成为影视行业

普遍现象ꎬ 其中ꎬ 以院线业务及电影业务为主业的民营影视公司受到疫

情重创ꎬ 而以剧集产业为主业的民营影视公司同样迎来竞争激烈的市场

格局ꎮ 从表 ２ － １ 可以看出ꎬ １５ 家上市影视公司中仅有光线传媒、 华策

影视、 华录百纳等 ３ 家公司的 ２０２０ 年度净利润为正ꎮ ２０２０ 年与 ２０１９ 年

的净利润增减对比可以发现ꎬ １５ 家上市公司中只有 ４ 家上市公司的净

利润为正增长ꎬ 其余 １１ 家公司的净利润皆为下降状态ꎬ 多家公司净利

润下降幅度较大ꎮ 如幸福蓝海的净利润下降 － ６０１１􀆰 ８１％ ꎬ 幸福蓝海对

这一结果的解释为受疫情影响部分发行分账款项以及影城代收代付款项

９８２
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结算推迟ꎬ 增加了现金净流量但未增加净利润等ꎮ①

另外两家净利润下降幅度较大的分别是华凯创新和金逸影视ꎬ 下降

幅度分别为 － ８８２􀆰 ９１％和 － ５７４􀆰 ６１％ ꎮ 横店影视、 慈文传媒等公司的净

利润下降幅度同样较大ꎬ 其他公司无论是欢瑞世纪ꎬ 还是慈文传媒仍然

未能挽回经营颓势ꎬ 处于持续亏损的经营困境之中ꎮ 相较而言ꎬ 光线传

媒、 华策影视、 华录百纳的市场表现较好ꎮ

　 表 ９ －４ ２０２０ 年部分民营影视公司净利润情况②

公司名称 ２０２０ 年净利润 (元) ２０１９ 年净利润 (元) 本年比上年增减 (％ )

光线传媒 ２９１０５４７７０􀆰 ３９ ９４７５８７７０３􀆰 ５５ － ６９􀆰 ２８

万达电影 － ６６６８６９５４９９􀆰 １５ － ４７２８５８５９５７􀆰 ３９ － ４１􀆰 ０３

北京文化 － ７６７３７３４７８􀆰 ７１ － ２３０５８３４８０９􀆰 ４６ ６６􀆰 ７２

横店影视 － ４８０５２５７６９􀆰 ６５ ３００６０２１５５􀆰 ７７ － ２５９􀆰 ８５

华策影视 ３９９１８６５４９􀆰 ６９ － １４６７０５６２１９􀆰 ５３ １２７􀆰 ２１

金逸影视 － ５０５９５７２８７􀆰 ９８ １０６６０５４２３􀆰 ５１ － ５７４􀆰 ６１

新文化 － １６７２６１５４３５􀆰 ４４ － ９４８４４６５６８􀆰 ７６ － ７６􀆰 ３５

华凯创意 － ６２４８３３６４􀆰 ８２ ７９８０８９１􀆰 ４５ － ８８２􀆰 ９１

长城影视 － ２５０２１６０２８􀆰 ２３ － ９４４７５６７８５􀆰 ６４ ７３􀆰 ５２

幸福蓝海 － ３８８５０７４３８􀆰 ２０ ６５７１７１５􀆰 ２６ － ６０１１􀆰 ８１

华谊兄弟 － １０４８０５９９５７􀆰 ３４ － ３９７７６９１６９０􀆰 ７１ ７３􀆰 ６５

慈文传媒 － ３５１６５３３８０􀆰 １７ １６４７２４５３８􀆰 ３９ － ３１３􀆰 ４８

奥飞娱乐 － ４５０２８８８５１􀆰 ８６ １２０１００５１４􀆰 １２ － ４７４􀆰 ９３

华录百纳 １１２２９９７７０􀆰 ６５ １１３７９２４４０􀆰 ４８ － １􀆰 ３１

欢瑞世纪 － ７８４８５５２８３􀆰 ０１ － ５５１１５７８１６􀆰 ３９ － ４２􀆰 ４０

２０１９—２０２０ 年度可谓是中国影视行业的寒冬期ꎬ 多数民营影视公

司在这个周期阶段不可避免的出现净利润下滑ꎬ 然而光线传媒在这一周

期却表现出与竞争对手完全不同的绩效表现ꎮ 作为 ２０ 世纪 ９０ 年代就进

０９２

　中国影视产品网络满意度研究(２０２１—２０２２)

①

②

幸福蓝海: ２０２０ 年度报告ꎬ (２０２１ － ０４ － ０８) [２０２１ － １１ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐｓ: / / ｄａｔａ􀆰 ｅａｓｔｍｏｎｅｙ􀆰
ｃｏｍ / ｎｏｔｉｃｅｓ / ｄｅｔａｉｌ / ３００５２８ / ＡＮ２０２１０４０７１４８２０６６８６０􀆰 ｈｔｍｌꎮ

资料来源于民营影视公司 ２０２０ 年度报告ꎬ 下文中涉及营业收入和净利润的数据均来自民

营影视公司历年来的年度报告ꎮ



入影视行业的先行者ꎬ 光线传媒既是民营影视行业发展历史的见证者ꎬ

亦是亲历者ꎮ 从综艺节目起步进而不断拓展ꎬ 从而形成多元化的业务

板块布局ꎬ 光线传媒的扩张速度并不激进ꎬ 却是稳扎稳打ꎬ 不断提高

自身在影视行业的竞争优势ꎮ ２０１９ 年光线传媒主出品或参与出品的电

影共取得 １３８􀆰 ６７ 亿元的票房收入ꎮ① ２０２０ 年光线传媒以第一出品方出

品的 ２ 部电影 «姜子牙» «如果声音不记得» 均进入国产电影票房收入

ＴＯＰ２０ꎬ 分别获得 １６􀆰 ０３ 亿元和 ３􀆰 ３５ 亿元的票房收入ꎮ 虽然与其 ２０１９

年第一出品的 «哪吒之魔童降世» ４９􀆰 ３４ 亿元的票房收入相比有一定的

差距ꎬ 但考虑到疫情期间长达半年之久的影院停业ꎬ 这个成绩已实属不

易ꎮ 即便是影视行业市场表现一向较为优秀的光线传媒 ２０２０ 年净利润

较 ２０１９ 年也下降了 ６９􀆰 ２８％ ꎮ 另外一家净利润为正的公司为华录百纳ꎬ

尽管净利润取得了 １１２２９９７７０􀆰 ６５ 的成绩ꎬ 但相较于 ２０１９ 年仍然下降了

１􀆰 ３１％ ꎮ

最后一家净利润为正的影视公司为华策影视ꎬ ２０２０ 年华策影视的

净利润为 ３９９１８６５４９􀆰 ６９ 元ꎬ② 同比增长 １２７􀆰 ２１％ ꎬ 终于扭转 ２０１８ 年、

２０１９ 年净利润下滑的经营颓势ꎮ ２０１８ 年华策影视出现自创立以来首次净

利润下滑ꎬ 同期下降 ６６􀆰 ７１％ꎮ ２０１９ 年华策影视净利润为 － １２９４５２􀆰 ０６ 万

元ꎬ 同期下降 ７１２􀆰 ８７％ ③ꎮ 华策影视 ２０１９ 年报告中给出解释是受行业

整体环境影响、 调整市场策略、 控制研发风险等原因所致ꎮ④ ２０２０ 年华

策影视摆脱经营困境ꎬ 凭借 «完美关系» «以家人之名» «下一站是幸

福» 等多部剧集的不俗表现重获佳绩ꎮ 华策影视也是 ２０２０ 年本研究考

１９２
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①

②
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察的 １５ 家民营影视公司中净利润为正的 ３ 家公司中唯一实现净利润上

升的公司ꎮ

其他民营影视公司也出现了不同程度的经营困境ꎬ ２０２０ 年净利润下

滑幅度最为剧烈的当属幸福蓝海ꎮ ２０２０ 年幸福蓝海净利润为 ３８８５０７４３８􀆰 ２０

元ꎬ 比去年同期下降 ６０１１􀆰 ８１％ ꎮ① 另一家净利润下降较为剧烈的影视

公司为慈文传媒ꎮ ２０２０ 年慈文传媒净利润为 － ３５１６５３３８０􀆰 １７ꎬ 比去年下

降 － ３１３􀆰 ４８％ ꎮ 公司将其归结为公司 ２０２０ 全年的剧集生产、 发行及播

出计划均被疫情打乱ꎮ②

２０２０ 年金逸影视净利润为 － ５０５９５７２８７􀆰 ９８ 元ꎬ 比去年同期下降

－ ５７４􀆰 ６１％ ꎮ③ 公司解释原因认为由于疫情影响直接影响公司各项收入

从而导致营业收入和净利润剧烈下滑ꎮ④ 另外一家起步于院线放映业务

的横店影视 ２０２０ 年同样受到疫情重创ꎬ 横店影视近年来由放映端不断

向上游制作端延伸ꎬ 目前业务板主要有影视投资、 制作、 发行、 电影放

映及相关衍生业务ꎮ ２０２０ 年横店影视的净利润为 － ４８０５２５７６９􀆰 ６５ 元ꎬ

比上年同期下降 ２５９􀆰 ８５％ ꎬ⑤ 公司年度报告对此解释为受疫情影响公司

所有影院长达半年的暂停营业以及市场缺乏优质片源从而导致营业收入

和净利润下降ꎮ⑥

以剧集生产为主的欢瑞世纪的 ２０２０ 年市场表现同样欠佳ꎮ 业务板

２９２
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块涵盖剧集生产、 发行、 艺人经纪等的欢瑞世纪创办于 ２００６ 年ꎬ 凭借

«古剑奇谭» «青云志» 等多部电视剧的良好收视率 (播放量) 在剧集

生产市场占据了重要地位ꎮ 而在艺人经纪和版权资源方面ꎬ 欢瑞世纪同

样拥有不俗实力ꎮ 公司既拥有如有任嘉伦、 张予曦等偶像明星ꎬ 又拥有

如对 «沉香如屑» «千香引» «吉祥纹莲花楼» 等剧本和小说的影视剧

改编权ꎬ 从而能够不断延伸其在影视产业链条中的竞争优势ꎮ 然而近几

年欢瑞世纪的发展道路并不顺畅ꎬ ２０１９ 年欢瑞世纪净利润亏损 ４００００

万—６００００ 万元ꎬ 比上年同期下降 ２２３􀆰 ２２％—２８４􀆰 ８３％ ꎮ① ２０２０ 年欢瑞

世纪同样未能扭亏为盈ꎬ 营业收入和净利润分别为 １８４９３５６０３􀆰 ３４ 元和

－ ７８４８５５２８３􀆰 ０１ 元ꎬ 比去同期下降 － ６５􀆰 ７６％和 ４２􀆰 ４０％ ꎮ②

二　 社会责任得分下降成为 ２０２０ 年民营影视公司发展的关

键词

和讯上市公司社会责任报告专业测评体系基于五个一级指标即股东

责任、 员工责任、 供应商 (客户) 及消费者权益责任、 环境责任、 社

会责任建构公司社会责任指标体系ꎮ 社会责任测评结果分为 Ａ、 Ｂ、 Ｃ、

Ｄ、 Ｅ 五个等级ꎬ 分别对应分数区间为 [１００ꎬ ８０] (８０ꎬ ６０] (６０ꎬ ４０]

(４０ꎬ ２０] (２０ 以下)ꎮ③ 和讯对部分上市公司的社会责任进行测评打分

及定级ꎮ 本研究对前文中 １５ 家民营影视公司的社会责任得分进行查询

并整理ꎬ 并对其 ２０１０—２０２０ 年的社会责任得分情况进行分析ꎮ

如图 ２ － １ 显示ꎬ ２０１０—２０１５ 年传媒上市公司社会责任得分呈现上

升趋势ꎬ 但总体水平较低ꎬ 处于社会责任评分等级的 Ｄ 级ꎻ ２０１６ 年传

媒上市公司社会责任得分上升至 １０ 年来最高点ꎬ 但也仅为 ３０􀆰 ５８ 分ꎬ
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仍处于 Ｄ 级ꎻ ２０１７ 年开始传媒上市公司社会责任得分不断下降ꎬ 至

２０２０ 年降至 １０ 年最低点ꎬ 仅为 １４􀆰 ５６ꎬ 处于社会责任评份等级的 Ｅ 级ꎮ

总体来看ꎬ ２０１０—２０２０ 年传媒上市公司社会责任得分呈现出先升后降ꎬ

至 ２０２０ 年降至最低水平的状态ꎮ 作为传媒行业重要组成部分的影视公

司基本上遵循前述社会责任得分先升后降的这一变化轨迹ꎮ

如表 ２ － ２ 显示ꎬ ２０１６ 年民营影视公司社会责任得分普遍较高ꎬ 其

中ꎬ 华谊兄弟、 新文化、 万达电影分别以 ６２􀆰 ６４ 分、 ６９􀆰 ６２ 分、 ６３􀆰 ３６

分位居 Ｂ 级ꎬ 光线传媒以 ５６􀆰 ８０ 分位居 Ｃ 级ꎬ 幸福蓝海、 华录百纳位为

Ｄ 级ꎬ 其他公司为 Ｅ 级ꎮ ２０１７ 年民营影视公司社会责任得分开始下降ꎬ

１０ 家公司中只有 ４ 家得分在 ２０ 分以上ꎬ 处于社会责任的 Ｄ 级ꎬ 其他 ６

家公司均为社会责任的 Ｅ 级ꎮ ２０１８—２０１９ 年民营影视公司社会责任得

分下降势头并未扭转ꎬ 反而出现进一步严重的趋势ꎬ 至 ２０２０ 年民营影

视公司的社会责任得分普遍降至 ５ 年来的最低点ꎮ

２０２０ 年社会责任得分最高的为华策影视ꎬ 以 ２６􀆰 ２２ 的分数排名榜

首ꎮ 华策影视在 ２０２０ 年度报告中详细描述其如何从保障员工权益、 推

动地方经济发展、 环境保护、 基于产学研融合培养影视产业新生力量、

制作正能力影视剧、 输出文化软实力等方面履行社会责任ꎮ① 光线传

媒、 华录百纳以 ２０􀆰 ５４ 分、 １７􀆰 ６６ 分分列社会责任得分榜单的第二位、

第三位ꎮ 横店影视、 华凯创意 ２ 家公司的社会责任得分则为个位数ꎬ 其

他公司如金逸影视、 万达电影、 新文化、 华谊兄弟、 幸福蓝海等公司的

社会责任得分出现负值ꎮ ２０２０ 年 １０ 家公司中只有华策影视处于 Ｄ 级ꎬ

其他公司均为社会责任评分等级的 Ｅ 级ꎮ

梳理 １０ 家社会责任数据可查的民营影视公司的社会责任得分可以

发现ꎬ 历年来光线传媒社会责任得分最高ꎬ 结合前述光线传媒市场业绩

来看ꎬ 无论是市场业绩还是社会责任得分ꎬ 光线传媒均高于影视行业平

均水平ꎬ 处于较为领先的地位ꎮ 华谊兄弟的社会责任得分波动较大ꎬ 从

２０１６ 年的 ６２􀆰 ６４ 降至 ２０２０ 年的 － １􀆰 ４４ꎬ 从另外一个侧面反映出近几年
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① 华策影视: ２０２０ 年年度报告ꎬ (２０２１ － ０４ － ２６) [２０２１ － １１ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐｓ: / / ｄａｔａ􀆰 ｅａｓｔｍｏｎｅｙ􀆰
ｃｏｍ / ｎｏｔｉｃｅｓ / ｄｅｔａｉｌ / ３００１３３ / ＡＮ２０２１０４２５１４８７６８６８０８􀆰 ｈｔｍｌꎮ



来华谊兄弟的经营困境ꎮ 万达电影也是如此ꎬ ２０１６—２０１８ 年万达电影

的社会责任得分均保持相对较高的水平ꎬ ２０１９—２０２０ 年这一分数则为

负数ꎮ 相较于 ２０１６—２０１９ 年度ꎬ ２０２０ 年横店影视的社会责任得分下降

幅度较大ꎬ 从 ２０１８ 年较高点的 ３２􀆰 ０２ 分降至 ２０２０ 年的 １􀆰 ５３ 分ꎮ

图 ９ －１　 ２０１０—２０２０ 年传媒上市公司责任报告得分走势图①

　 表 ９ －５ ２０１６—２０２０ 年民营影视公司社会责任得分情况②

公司名称 ２０２０ 年 ２０１９ 年 ２０１８ 年 ２０１７ 年 ２０１６ 年

光线传媒 ２０􀆰 ５４ ２５􀆰 ６６ ３１􀆰 ２２ ２１􀆰 ６２ ５６􀆰 ８０

万达电影 － ０􀆰 ４９ － ０􀆰 ３６ ２４􀆰 ２６ ２６􀆰 ５３ ６３􀆰 ３６

北京文化 / / / / /

横店影视 １􀆰 ５３ ３１􀆰 ３２ ３２􀆰 ０２ ３０􀆰 ３７ ２４􀆰 １５

华策影视 ２６􀆰 ２２ ０􀆰 ００ ２３􀆰 １２ ２０􀆰 １４ ２０􀆰 ９５

金逸影视 － １􀆰 ２６ ２３􀆰 ７８ ３０􀆰 ３３ ３０􀆰 ９６ ２５􀆰 ６３

新文化 － ４􀆰 １６ １􀆰 ４０ － ０􀆰 ４２ ２３􀆰 ７２ ６９􀆰 ６２

华凯创意 ４􀆰 １５ １８􀆰 ９６ １４􀆰 ５３ ２３􀆰 ４１ ２４􀆰 ２２

长城影视 / / / / /

幸福蓝海 － １􀆰 ４６ ６􀆰 １０ － ２􀆰 ６０ １７􀆰 １４ １８􀆰 ０１

华谊兄弟弟 － １􀆰 ４４ － ５􀆰 １３ － ５􀆰 ００ １８􀆰 ０３ ６２􀆰 ６４
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①

②

２０２０ 年度社会责任报告排行ꎬ (２０２１ － １１ － ２２) [２０２１ － １１ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｓｔｏｃｋｄａｔａ􀆰 ｓｔｏｃｋ􀆰
ｈｅｘｕｎ􀆰 ｃｏｍ / ｚｒｂｇ / ｓｔｏｃｋ＿ Ｄｅｔａｉｌ􀆰 ａｓｐｘ? ｔｙｐｅ ＝ １ꎮ

２０１６—２０２０ 年度社会责任报告排行ꎬ 表中 “ / ” 为未查询到社会责任得分ꎬ (２０２１ － １１ －
２２) [２０２１ － １１ － ２２]ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｓｔｏｃｋｄａｔａ􀆰 ｓｔｏｃｋ􀆰 ｈｅｘｕｎ􀆰 ｃｏｍ / ｚｒｂｇ / ｓｔｏｃｋ＿ Ｄｅｔａｉｌ􀆰 ａｓｐｘ? ｔｙｐｅ ＝ １ꎮ



续表

公司名称 ２０２０ 年 ２０１９ 年 ２０１８ 年 ２０１７ 年 ２０１６ 年

慈文传媒 / / / / /

奥飞娱乐 / / / / /

华录百纳 １７􀆰 ６６ ２１􀆰 ２１ ０􀆰 ０７ １２􀆰 ０１ １９􀆰 ２８

欢瑞世纪 / / / / /

均值 ４􀆰 ４１ ８􀆰 ２０ ９􀆰 ８４ １４􀆰 ９３ ２５􀆰 ６４

第三节　 民营影视公司影视产品满意度的案例研究

受众对影视产品的满意度如何直接决定民营影视公司的市场地位与

生存空间ꎬ 进而影响其营业收入和净利润的获取ꎮ 本研究使用浙江传媒

学院用户态度监测软件ꎬ 在前述对 ２０２０ 年民营影视公司的竞争现状与

绩效表现的分析基础之上以 ４ 家民营影视公司为研究对象对其出品的影

视产品的满意度进行分析ꎮ

一　 研究方法

本研究主要通过褒贬值分析呈现民营影视产品满意度的基本面貌ꎮ

需要说明的是ꎬ 本研究中的民营影视产品满意度分析基于浙江传媒学院

视频监测与分析系统ꎮ 该系统获取网络新闻、 微博、 论坛、 弹幕、 微

信、 视频网站中评论的大数据ꎬ 使用人工智能的语义分析技术ꎬ 计算出

网络用户对于娱乐视频和明星的网络褒贬值 ( － ５ 到 ＋ ５)ꎬ 成为对媒体

产品和明星进行社会效益评价的可量化、 可核查的日常指标ꎮ① 同时需

要明确的是ꎬ 在进行具体分析时ꎬ 本研究未将弹幕数据纳入满意度的分

析框架ꎬ 主要原因在于目前系统无法抓取全部弹幕ꎬ 同时弹幕褒贬值普

遍偏低以致于无法满足研究信度与效度的要求ꎬ 故此ꎬ 将弹幕数据排除

在外ꎮ

６９２
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① 系统抓取相关数据与分析的原理与机之可参见 ２０１７ 年蓝皮书ꎬ 在此不再赘述ꎮ



二　 案例公司影视产品满意度分析

本研究选择 ４ 家民营影视公司作为目标案例公司ꎮ 其中ꎬ ２ 家以

电影制作为主业的公司分别是北京文化和光线传媒ꎬ １ 家以剧集制作

为主的华策影视ꎬ １ 家是由终端播放延伸至影视内容制作的爱奇艺ꎮ

选择这 ４ 家公司为目标案例公司的原因在于: 首先ꎬ ２０２０ 年 ４ 家公司

以第一出品方共出品的 １７ 部影视剧均进入国产电影票房 ＴＯＰ２０ 及剧

集收视率 (播放量) ＴＯＰ２０①ꎬ 能够提供产品满意度的考察基础ꎻ 其

次ꎬ ４ 家公司具有行业代表性ꎬ 较好地呈现出中国民营影视行业的发

展轨迹ꎻ 最后ꎬ ４ 家公司具有一定的目标案例的差异性ꎮ 北京文化与

光线传媒代表着影视行业的先行者ꎬ 具有先行者优势ꎬ 主业为电影制

作、 发行等ꎻ 华策影视为老牌电视剧制作公司ꎬ 在电视剧行业拥有较

高的市场份额ꎬ 生产能力及市场需求感知能力较强ꎬ 近年来在电视剧

和网剧的生产制作及播放量方面均表现良好ꎻ 爱奇艺近几年来由播放

终端渠道开始在影视剧内容制作方面发力ꎬ ２０２０ 年以第一出品方身份

出品的 ９ 部影视剧在票房收入、 播放量方面均表现突出ꎮ 基于上述ꎬ

本研究使用褒贬值相关数据以呈现这 ４ 家案例公司生产的影视产品满

意度情况ꎮ

如表 ３ － １ 所示ꎬ ２０２０ 年共监测 ４ 家案例公司的 １７ 部影视作品ꎮ ４

家公司影视作品的褒贬值排序依次为北京文化、 爱奇艺、 华策影视、 光

线传媒ꎬ 褒贬值分别为 ０􀆰 ４４４５、 ０􀆰 ３８２３、 ０􀆰 ２７３９、 ０􀆰 ２４２５ꎮ ４ 家案例公

司的豆瓣评分排序依次为爱奇艺、 北京文化、 华策影视、 光线传媒ꎬ 分

别为 ６􀆰 ５５、 ６􀆰 ０７、 ５􀆰 ５８、 ５􀆰 ３０ꎮ 分别对 ６ 部电影和 １１ 部剧集的褒贬值、

豆瓣评分进行平均值计算可以发现ꎬ ６ 部电影的褒贬值 (０􀆰 ３７１) 高于

１１ 部剧集的褒贬值 (０􀆰 ３３５)ꎻ ６ 部电影的豆瓣评分 (６􀆰 ０８３) 低于 １１

部剧集的豆瓣评分 (６􀆰 ２６４)ꎮ
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① 文中案例中的影视剧均为案例公司第一出品且进入国产电影票房收入 (收视率 / 播放率)
ＴＯＰ２０ꎬ 下文不再赘述ꎮ



　 表 ９ －６ 案例公司影视产品满意度的总体表现①

影视公司 影视名称 类型 褒贬值 豆瓣评分

北京文化

我和我的家乡 电影 ０􀆰 ４９４３ ７􀆰 １

沐浴之王 电影 ０􀆰 ３９４７ ６􀆰 ０

均值 ０􀆰 ４４４５ ６􀆰 ５５

光线传媒

姜子牙 电影 ０􀆰 ２２９６ ６􀆰 ７

如果声音不记得 电影 ０􀆰 ２５３３ ３􀆰 ９

均值 ０􀆰 ２４１５ ５􀆰 ３

华策影视

完美关系 电视剧 ０􀆰 ０７４８ ３􀆰 ９

以家人之名 电视剧 ０􀆰 ４３６７ ６􀆰 ９

下一站是幸福 电视剧 ０􀆰 ３２３６ ６􀆰 ０

锦绣南歌 网剧 ０􀆰 ２６０４ ５􀆰 ５

均值 ０􀆰 ２７３９ ５􀆰 ５８

爱奇艺

动物特工局 电影 ０􀆰 ４７３１ ６􀆰 １

再见吧少年 电影 ０􀆰 ３８２１ ６􀆰 ７

重启之极海听雷 网剧 ０􀆰 １３０３ ７􀆰 １

民国奇探 网剧 ０􀆰 ６２２４ ７􀆰 １

半是蜜糖半是伤 网剧 ０􀆰 ６０２６ ７􀆰 １

鬓边不是海棠红 网剧 ０􀆰 ４８９３ ８􀆰 １

如意芳霏 网剧 ０􀆰 ２３４１ ４􀆰 ９

重启之极海听雷第二 网剧 ０􀆰 ２７１４ ７􀆰 ０

两世欢 网剧 ０􀆰 ２３５１ ５􀆰 ３

均值 ０􀆰 ３８２３ ６􀆰 ６

　 表 ９ －７ 案例公司影视产品褒贬值的具体表现

影视
公司

名称
新闻 贴吧 微博 微信 豆瓣 合计

数据量褒贬值数据量褒贬值数据量褒贬值数据量褒贬值数据量褒贬值数据量褒贬值

北京
文化

我和我
的家乡

１４４ ０􀆰 ５８３３ １３２ ０􀆰 ６１３６ ９７８ ０􀆰 ５６７５ ７９８７ ０􀆰 ５２８６ １００２０ ０􀆰 ４５７ １９２６１ ０􀆰 ４９４３

沐浴
之王

１４４ ０􀆰 ５４８６ ２２２ ０􀆰 ５９０１ ９７８ ０􀆰 ２７５１ ２２０６ ０􀆰 ５３７２ １５００ ０􀆰 ２１９３ ５０５０ ０􀆰 ３９４７

８９２

　中国影视产品网络满意度研究(２０２１—２０２２)

① 褒贬值数据来自浙江传学院监测平台ꎬ 豆瓣评分来自豆瓣网ꎮ



续表

影视
公司

名称
新闻 贴吧 微博 微信 豆瓣 合计

数据量褒贬值数据量褒贬值数据量褒贬值数据量褒贬值数据量褒贬值数据量褒贬值

光线
传媒

姜子牙 １２７ ０􀆰 ３３０７ １３６６ ０􀆰 １４０６ ９７４ ０􀆰 ４５５９ ９７５８ ０􀆰 ２４３４ １００２０ ０􀆰 ２０５１ ２２２４５ ０􀆰 ２２９６

如果
声音

不记得
１１６ ０􀆰 ６２９３ １９４ ０􀆰 １３９２ ９８４ ０􀆰 １５１４ ２２６４ ０􀆰 ４５５８ １５００ ０ ５０５８ ０􀆰 ２５３３

华策
影视

完美
关系

４４９２ －０􀆰 ０３５２ ６８４ ０􀆰 １３７４ ４００ ０􀆰 ５４２５ ３０５６ ０􀆰 ２０７８ ２４４５ ０􀆰 ０１６８ １１０７７ ０􀆰 ０７４８

以家人
之名

５２３２ ０􀆰 ２８３１ １０７７ ０􀆰 ４０２ ２１３３ ０􀆰 ４３２３ ５７８６ ０􀆰 ３８９２ １００１９ ０􀆰 ３０７ ２４２４７ ０􀆰 ４３６７

下一站
是幸福

３７７１ ０􀆰 ４４７６ ６６９ ０􀆰 ３５７２ ４００ ０􀆰 ６０５ ３００６ ０􀆰 ４９３７ ６２８９ ０􀆰 １４６４ １４１３５ ０􀆰 ３２３６

锦锈
南歌

２０６９ ０􀆰 ２０２５ ５５５ ０􀆰 ３９８２ ３８５ ０􀆰 ３１９５ ９６７ ０􀆰 ２６１６ ５２０３ ０􀆰 ２６４１ ９１７９ ０􀆰 ２６０４

爱奇
艺

动物
特工局

１３７ ０􀆰 ７８１ ５５ ０􀆰 ６ ９５５ ０􀆰 ５２７７ １２７８ ０􀆰 ３７７２ １１８１ ０􀆰 ４９１１ ３６０６ ０􀆰 ４７３１

再见吧
少年

１２５ ０􀆰 ４ ０ ０ ２０ ０􀆰 ３５ ９３３ ０􀆰 ３８９１ １５００ ０􀆰 ３７６７ ２５７８ ０􀆰 ３８２１

重启之
极海
听雷

５３２３ －０􀆰 ００３９ ７７０３ －０􀆰 ０２１ ８６１７ ０􀆰 ２３２６ ５１０２ ０􀆰 ０８４３ ６８８２ ０􀆰 ０９７２ ２５５４２ ０􀆰 １３０３

民国
奇探

１２１４ ０􀆰 ４９４２ ０ ０ １０００９ ０􀆰 ７９４５ １５３４ ０􀆰 ２３４ ４８９５ ０􀆰 ４２４１ １７６５２ ０􀆰 ６２２４

半是
蜜糖

半是伤
１７８４ ０􀆰 ５３５３ ２６ －０􀆰 １５３８ ９９０８ ０􀆰 ７０６７ １６８５ ０􀆰 ３１８７ ７２２１ ０􀆰 ５４５２ ２０６２４ ０􀆰 ６０２６

鬓边
不是

海棠红
２４５４ ０􀆰 ４３７２ ５４０ ０􀆰 ２５７４ ４１４ ０􀆰 ４６１４ ２０７６ ０􀆰 ３１０７ ６８９８ ０􀆰 ５８１５ １２３８２ ０􀆰 ４８９３

如意
芳霏

１６６６ ０􀆰 ３３１９ １９３ ０􀆰 ４１４５ ９７５６ ０􀆰 １８９５ １４９８ ０􀆰 ３８５８ ４７１９ ０􀆰 ２３６１ １７８３２ ０􀆰 ２３４１

重启之
极海听
雷第二

１９６０ ０􀆰 ０７８１ １９７ ０􀆰 １３７１ ４０２ ０􀆰 ９５５２ ２６６２ ０􀆰 ００５６ ６６８６ ０􀆰 ３９６８ １１９０７ ０􀆰 ２７１４

两世欢 １６４３ ０􀆰 １１５ ４４５ ０􀆰 ４０９ １００ ０􀆰 ７４ １１６４ ０􀆰 ２３９７ １８７１ ０􀆰 ２６９４ ５２２３ ０􀆰 ２３５１

９９２
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(一) 北京文化

２０２０ 年北京文化以第一出品方出品的 ２ 部电影分别为 «我和我的

家乡» «沐浴之王»ꎮ

电影 «我和我的家乡» 由宁浩执导ꎬ 王宝强、 葛优、 黄渤、 刘昊

然等演员出演ꎬ 于 ２０２０ 年 １０ 月 １ 日在中国内地首映ꎬ 票房收入为

２８􀆰 ２９ 亿元ꎮ 本系统监测数据为 １９２６１ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ４９４３ꎮ 在本

系统监测的新闻、 贴吧、 微博、 微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 豆瓣数据

最多ꎬ 为 １００２０ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ４５７ꎻ 微信次之ꎬ 为 ７９８７ 条ꎬ 平均

褒贬值为 ０􀆰 ５２８６ꎻ 微博第三ꎬ 为 ９７８ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ５６７５ꎮ 这些

数据呈现该电影热度较高与满意度一般的情况ꎮ

电影 «沐浴之王» 由易小星执导ꎬ 彭昱畅、 乔杉等演员出演ꎬ 于

２０２０ 年 １２ 月 １１ 日中国内地首映ꎬ 票房收入为 ４􀆰 ０３ 亿元ꎮ 本系统监测

数据为 ５０５０ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ３９４７ꎮ 在本系统监测的新闻、 贴吧、

微博、 微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 微信数据最多ꎬ 为 ２２０６ 条ꎬ 平均

褒贬值为 ０􀆰 ５３７２ꎻ 豆瓣次之ꎬ 为 １５００ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２１９３ꎻ 微博

第三ꎬ 为 ９７８ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２７５１ꎮ 票房收入与褒贬值监测数据呈

现出其热度较低与满意度较低相一致的结果ꎮ

(二) 光线传媒

２０２０ 年光线传媒以第一出品方出品 ２ 部电影ꎬ 分别为 «姜子牙»

«如果声音不记得»ꎮ

电影 «姜子牙» 由程腾执导ꎬ 郑希、 杨凝等担任配音工作ꎬ 于

２０２０ 年 １０ 月 １ 日在中国内地上映ꎬ 票房收入为 １６􀆰 ０３ 亿元ꎮ 本系统监

测数据时为 ２２２４５ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２２９６ꎮ 在本系统监测的新闻、 贴

吧、 微博、 微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 豆瓣数据最多为 １００２０ꎬ 褒贬

值为 ０􀆰 ２０５１ꎻ 微信数据次之ꎬ 为 ９７５８ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２４３４ꎻ 贴吧

数据第三ꎬ 为 １３６６ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 １４０６ꎮ 该电影的票房收入和褒

贬值监测数据表明其热度极高ꎬ 受众的满意度较低ꎮ

电影 «如果声音不记得» 由落落执导ꎬ 章若楠、 孙晨竣等演员出

演ꎬ 于 ２０２０ 年 １２ 月 ４ 日在中国内地上映ꎬ 票房收入为 ３􀆰 ３５ 亿元ꎮ 本
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系统监测数据为 ５０５８ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２５３３ꎮ 在本系统监测的新闻、

贴吧、 微博、 微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 微信数据最多ꎬ 为 ２２６４ 条ꎬ

平均褒贬值为 ０􀆰 ４５５８ꎻ 豆瓣数据次之ꎬ 为 １５００ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０ꎻ

微博数据第三ꎬ 为 ９８４ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 １５１４ꎮ 该电影的票房收入和

褒贬值监测数据呈现出热度一般ꎬ 受众满意度一般ꎮ

(三) 华策影视

２０２０ 年华策影视以第一出品方出品 ３ 部电视剧、 １ 部网剧ꎬ 分别为

«完美关系» «以家人之名» «下一站是幸福» «锦锈南歌»ꎮ

电视剧 «完美关系» 由安建执导ꎬ 黄轩、 佟丽娅、 陈数、 高露等

演员出演ꎬ ２０２０ 年 ２ 月 １８ 日在湖南卫视首播ꎬ 同步网络播放平台有爱

奇艺、 腾讯视频、 芒果 ＴＶꎬ Ｃ５５ 收视率为 ０􀆰 ３００ꎮ 本系统监测数据时为

１１０７７ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ０７４８ꎮ 在本系统监测的新闻、 贴吧、 微博、

微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 新闻数据最多ꎬ 为 ４４９２ 条ꎬ 平均褒贬值

为 － ０􀆰 ０３５２ꎻ 微信数据次之ꎬ 为 ３０５６ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２０７８ꎻ 豆瓣

数据第三ꎬ 为 ２４４５ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ０１６８ꎮ 该电视剧的收视率和褒

贬值监测数据呈现出其热度较高与褒贬度极低的相悖结果ꎮ

电视剧 «以家人之名» 由丁梓光执导ꎬ 谭松韵、 宋威龙、 张新成

等演员共同出演ꎬ 于 ２０２０ 年 ８ 月 １０ 日在湖南卫视首播ꎬ 同步网络播出

平台为芒果 ＴＶꎬ Ｃ５５ 收视率为 ０􀆰 ０５１ꎮ 本系统监测数据时为 ２４２４７ 条ꎬ

平均褒贬值为 ０􀆰 ４３６７ꎮ 在本系统监测的新闻、 贴吧、 微博、 微信、 豆

瓣五种数据来源中ꎬ 豆瓣数据最多ꎬ 为 １００１９ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ３０７ꎻ

微信数据第二ꎬ 为 ５７８６ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ３８９２ꎻ 新闻数据第三ꎬ 为

５２３２ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２８３１ꎮ 该电视剧的收视率与褒贬值监测数据

出现热度较高与满意度一般的结果ꎮ

电视剧 «下一站是幸福» 是由丁梓光执导ꎬ 宋茜、 宋威龙、 王耀

庆等演员出演ꎬ ２０２０ 年 １ 月 ２６ 日在湖南卫视首播ꎬ 同步网络播出平台

为芒果 ＴＶꎬ Ｃ５５ 收视率为 ０􀆰 １２７ꎮ 本系统监测数据时为 １４１３５ 条ꎬ 平均

褒贬值为 ０􀆰 ３２３６ꎮ 在本系统监测的新闻、 贴吧、 微博、 微信、 豆瓣五

种数据来源中ꎬ 豆瓣数据第一ꎬ 为 ６２８９ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 １４６４ꎻ 新
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闻数据第二ꎬ 为 ３７７１ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ４４７６ꎻ 微信数据第三ꎬ 为

３００６ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ４９３７ꎮ 该电视剧的收视率与褒贬值监测数据

呈现其热度一般与满意度较低的结果ꎮ

网剧 «锦锈南歌» 由黄斌执导ꎬ 李沁、 秦昊等出演ꎬ 于 ２０２０ 年 ７

月 １ 日在腾讯视频独家播出ꎬ 网络播放量为 １８􀆰 ７１ 亿次ꎮ 本系统监测数

据时为 ９１７９ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２６０４ꎮ 在本系统监测的新闻、 贴吧、

微博、 微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 豆瓣数据第一ꎬ 为 ５２０３ 条ꎬ 平均

褒贬值为 ０􀆰 ２６４１ꎻ 新闻数据第二ꎬ 为 ２０６９ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２０２５ꎻ

微信数据第三ꎬ 为 ９６７ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２６１６ꎮ 该网剧的播放量与褒

贬值呈现出热度一般与满意度较低的结果ꎮ

(四) 爱奇艺

２０２０ 年爱奇艺以第一出品方出品 ２ 部电影、 ７ 部网剧ꎬ 分别为 «动

物特工局» «再见吧! 少年» «重启之极海听雷» «民国奇探» «半是蜜

糖半是伤» «鬓边不是海棠红» «如意芳霏» «重启之极海听雷第二季»

«两世欢»ꎮ

电影 «动物特工局» 由张志一执导执导ꎬ 姜广涛、 马正阳等担任

配音工作ꎬ 于 ２０２０ 年 １ 月 １１ 日在中国内地上映ꎬ 票房收入为 ０􀆰 ４４ 亿

元ꎮ 本系统监测数据时为 ３６０６ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ４７３１ꎮ 在本系统监

测的新闻、 贴吧、 微博、 微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 微信数据最多ꎬ

为 １２７８ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ３７７２ꎻ 豆瓣数据次之ꎬ 为 １１８１ 条ꎬ 平均褒

贬值为 ０􀆰 ４９１１ꎻ 微博数据第三ꎬ 为 ９５５ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ５２７７ꎮ 该

电影的票房收入和褒贬值监测数据呈现其热度一般与受众满意度一般相

一致的结果ꎮ

电影 «再见吧! 少年» 由林子平执导ꎬ 刘敏涛、 荣梓杉等演员出

演ꎬ 于 ２０２０ 年 １０ 月 ５ 日在中国内地上映ꎬ 票房收入为 ０􀆰 ０３５ 亿元ꎮ

本系统监测数据时为 ２５７８ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ３８２１ꎮ 在本系统监测

的新闻、 贴吧、 微博、 微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 豆瓣数据最多ꎬ

为 １５００ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ３７６７ꎻ 微信数据次之ꎬ 为 ９３３ 条ꎬ 平均褒

贬值为 ０􀆰 ３８９１ꎻ 新闻数据第三ꎬ 为 １２５ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ４ꎮ 该电影
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的票房收入和褒贬值监测数据呈现其热度一般与受众满意度一般相一致

的结果ꎮ

网剧 «重启之极海听雷» 由潘安子执导ꎬ 朱一龙、 毛晓彤等演员

出演ꎬ 于 ２０２０ 年 ７ 月 １５ 日在优酷视频、 爱奇艺首播ꎬ 网络播放量超过

２３􀆰 ０５ 亿次ꎮ 本系统监测数据时为 ２５５４２ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 １３０３ꎮ 在

本系统监测的新闻、 贴吧、 微博、 微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 微博数

据最多ꎬ 为 ８６１７ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２３２６ꎻ 贴吧数据次之ꎬ 为 ７７０３

条ꎬ 平均褒贬值为 － ０􀆰 ０２１ꎻ 豆瓣数据第三ꎬ 为 ６８８２ 条ꎬ 平均褒贬值为

０􀆰 ０９７２ꎮ 该网剧的播放量与褒贬值监测数据呈现其热度较高与满意度较

低相悖的结果ꎮ

网剧 «民国奇探» 由张伟克执导ꎬ 胡一天、 张云龙等演员出演ꎬ

于 ２０２０ 年 ３ 月 ２４ 日在爱奇艺首播ꎬ 网络播放量超过 １４􀆰 ７７ 亿次ꎮ 本系

统监测数据时为 １７６５２ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ６２２４ꎮ 在本系统监测的新

闻、 贴吧、 微博、 微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 微博数据最多ꎬ 为 １０００９

条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ７９４５ꎻ 豆瓣数据次之ꎬ 为 ４８９５ 条ꎬ 平均褒贬值为

０􀆰 ４２４１ꎻ 微信数据第三ꎬ 为 １５３４ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２３４ꎮ 该网剧的播

放量与褒贬值呈现其热度与满意度均较高的结果ꎮ

网剧 «半是蜜糖半是伤» 由于中中执导ꎬ 罗云熙、 白鹿等演员出

演ꎬ 于 ２０２０ 年 ９ 月 ２７ 日在爱奇艺首播ꎬ 网络播放量超过 １４􀆰 ６０ 亿次ꎮ

本系统监测数据为 ２０６２４ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ６０２６ꎮ 在本系统监测的新

闻、 贴吧、 微博、 微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 微博数据最多ꎬ 为 ９９０８

条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ７０６７ꎻ 豆瓣数据次之ꎬ 为 ７２２１ 条ꎬ 平均褒贬值为

０􀆰 ５４５２ꎻ 新闻数据第三ꎬ 为 １７８４ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ５３５３ꎮ 这些数据

呈现其热度较高与满意度较高相一致的结果ꎮ

网剧 «鬓边不是海棠红» 由惠楷栋执导ꎬ 黄晓明、 尹正等演员出

演ꎬ 于 ２０２０ 年 ３ 月 ２０ 日起在爱奇艺首播ꎬ 网络播放量超过 １３􀆰 ５４ 亿

次ꎮ 本系统监测数据时为 １２３８２ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ４８９３ꎮ 在本系统监

测的新闻、 贴吧、 微博、 微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 豆瓣数据最多ꎬ

为 ６８９８ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ５８１５ꎻ 新闻数据次之ꎬ 为 ２４５４ 条ꎬ 平均褒
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贬值为 ０􀆰 ４３７２ꎻ 微信数据第三ꎬ 为 ２０７６ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ３１０７ꎮ 该

网剧的播放量与褒贬值监测数据呈现其热度较高与满意度一般的结果ꎮ

网剧 «如意芳霏» 由林健龙执导ꎬ 鞠婧祎、 刘奕畅等演员出演ꎬ

于 ２０２０ 年 １０ 月 ２１ 日在爱奇艺首播ꎬ 网络播放量超过 １３􀆰 ２０ 亿次ꎮ 本

系统监测数据时为 １７８３２ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２３４１ꎮ 在本系统监测的新

闻、 贴吧、 微博、 微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 微博数据最多ꎬ 为 ９７５６

条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 １８９５ꎻ 豆瓣数据次之ꎬ 为 ４７１９ 条ꎬ 平均褒贬值为

０􀆰 ２３６１ꎻ 新闻数据第三ꎬ 为 １６６６ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ３３１９ꎮ 播放量与

褒贬值呈现其热度较高与满意度一般的结果ꎮ

网剧 «重启之极海听雷第二季» 由潘安子执导ꎬ 朱一龙、 毛晓彤

等演员出演ꎬ 于 ２０２０ 年 ９ 月 １３ 日在爱奇艺首播ꎬ 网络播放量超 １２􀆰 ７３

亿次ꎮ 系统监测数据为 １１９０７ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２７１４ꎮ 本系统监测的

新闻、 贴吧、 微博、 微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 豆瓣数据最多ꎬ 为

６６８６ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ３９６８ꎻ 微信数据次之ꎬ 为 ２６６２ 条ꎬ 平均褒贬

值为 ０􀆰 ００５６ꎻ 新闻数据第三ꎬ 为 １９６０ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ０７８１ꎮ 该网

剧播放量与褒贬值呈现其热度一般ꎬ 受众满意度较低ꎮ

网剧 «两世欢» 由余翠华执导ꎬ 于朦胧、 陈钰琪等演员出演ꎬ ２０２０

年 ２ 月 ２１ 日在爱奇艺首播ꎬ 网络播放量超过 １２􀆰 ６８ 亿次ꎮ 本系统监测

数据时为 ５２２３ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２３５１ꎮ 在本系统监测的新闻、 贴吧、

微博、 微信、 豆瓣五种数据来源中ꎬ 豆瓣数据最多ꎬ 为 １８７１ 条ꎬ 平均

褒贬值为 ０􀆰 ２６９４ꎻ 新闻数据次之ꎬ 为 １６４３ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 １１５ꎻ

微信数据第三ꎬ 为 １１６４ 条ꎬ 平均褒贬值为 ０􀆰 ２３９７ꎮ 该网剧播放量与褒

贬值呈现其热度较低与满意度一般的结果ꎮ

第四节　 基本结论

前文所述ꎬ 本研究以民营影视公司为研究对象对其 ２０２０ 年市场竞

争、 主要在位者的经济绩效与社会效益表现及影视产品满意度进行研

究ꎬ 基本结论如下:
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一　 ２０２０ 年民营影视公司引领影视行业复苏ꎬ 市场竞争格

局较为稳定

２０２０ 年疫情带来的重创让中国影视产业处于下沉状态ꎬ 影视公司

既要面临因疫情导致的行业的基本停滞ꎬ 又要在日益狭小的市场空间中

争夺市场份额ꎬ 其中ꎬ 民营影视公司竞争优势明显ꎮ ２０２０ 年票房收入 ５

亿元以上的 ７ 部电影均由民营影视公司作为第一出品方出品ꎬ 其生产的

多部剧集进入收视率 (播放量) ＴＯＰ２０ 名单ꎬ 反映出民营影视公司强

大的竞争实力ꎬ 由此奠定民营影视公司引领中国影视行业在全球范围内

率先实现行业复苏的基础ꎬ 为疫情之下的全球影视行业发展做出重要贡

献ꎮ 同时尽管民营影视公司之间的竞争情况依旧激烈ꎬ 但已有的市场竞

争格局并未出现太大变化ꎬ 基本维持 ２０１９ 年的民营影视公司市场竞争

格局ꎮ

二　 ２０２０ 年民营影视公司净利润普遍下降ꎬ 逃离影视 “寒
冬” 仍需时日

２０２０ 年民营影视公司市场表现令人堪忧ꎬ 多数公司不是面临关停转

并的命运ꎬ 就是处于营业收和净利润双重下降的困境ꎮ ２０２０ 年有民营影

视公司净利润出现 －６０１１􀆰 ８１％的下滑幅度ꎬ 只有少数民营影视公司出现

净利润增长ꎮ 民营影视公司应该降低对某一业务板块过度依赖的风险ꎬ

需要提高快速应对环境变化的能力和拓展线上播放渠道及建立线上播放

终端优势ꎮ 同时ꎬ 民营影视公司的内容生产制作及对播放终端渠道占有

的能力仍然是其对抗外部风险和提高竞争能力的重要方向ꎮ 总体来说ꎬ

２０２０ 年民营影视公司市场绩效数据表明ꎬ 其逃离影视行业寒冬之日仍需

等待ꎬ 同时新冠肺炎疫情尚未完全结束将会进一步延长等待时间ꎮ

三　 ２０２０ 年民营影视公司社会责任得分较低ꎬ 承担社会责

任能力仍需提高

２０２０ 年民营影视公司社会责任得分普遍下降ꎬ 多家公司甚至出现

社会责任得分为负的情况ꎬ 本文考察的民营影视公司 ２０２０ 年社会责任
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级别均为 Ｄ 级及以下ꎮ 从 ２０１６ 年到 ２０２０ 年的社会责任得分数据来看ꎬ

２０２０ 年民营影视公司社会责任得分普遍降至 ５ 年来的最低点ꎮ 作为我

国影视产品重要生产商的民营影视公司在关注公司的市场绩效的同时ꎬ

也需提高自身的社会责任承担能力ꎮ 民营影视公司应生产更多的具有正

能量的影视产品ꎬ 积极提高影视产品的传播力、 影响力、 引导力等ꎬ 输

出文化软实力ꎬ 彰显文化自信ꎮ

四　 ２０２０ 年民营影视公司的影视产品满意度一般ꎬ 优质影

视内容较为稀缺

对 ４ 家目标案例公司影视产品的受众满意度进行分析发现ꎬ ２０２０

年民营影视公司出品的影视产品满意度低于 ２０１９ 年ꎬ 褒贬值整体表现

一般ꎮ 同时ꎬ 无论是票房收入还是收视率 (播放量)ꎬ ２０２０ 年的相关数

据表现均低于 ２０１９ 年ꎬ 优质影视内容较为稀缺ꎮ 如果说电影票房收入

受疫情影响从而出现低于 ２０１９ 年可以被理解ꎬ 那么剧集的收视率和播

放量低于 ２０１９ 年则不能使用相同的理由进行解释ꎮ 无论是传统媒体时

代还是新媒体时代ꎬ 内容为王仍然是民营影视公司保持竞争优势的不二

法则ꎮ 民营影视公司应该发挥多年市场运作经验优势ꎬ 推出更多符合受

众需求的影视作品ꎬ 在内容生产端建构核心竞争优势ꎮ
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第十章　 小众流行文化研究

本章提出颜值经济和粉丝文化、 充满吸引力的剧情与人设、 原著内

容 ＩＰ 自带流量、 文学与诗意的理想世界、 精神上的 “世外桃源” 等是

耽改剧成为流量剧的重要原因ꎬ 认为耽改剧会从当下的发展困境中突

围ꎮ 此外ꎬ 本章还以说唱综艺的女 ｒａｐｐｅｒ 为研究对象进行研究发现ꎬ 甜

美形象女 ｒａｐｐｅｒ 在观众市场中好评度总体较低ꎬ 活泼中性风的女 ｒａｐｐｅｒ

支持度最高ꎮ

第一节　 耽改剧的流量密码

耽改剧是由原创耽美小说改编的剧集ꎬ 前期使用新人演员ꎬ 通过小

投入、 轻资本的方式进入市场ꎮ ２０１９ 年耽改剧进入大众视野ꎮ

“耽美” 最早出现在日本近代文学中ꎬ 意为 “唯美主义” 的文学写

作风格ꎬ 是浪漫主义的一个分支ꎮ ２０ 世纪 ６０ 年代后ꎬ 耽美演变成日本

漫画、 小说中描写男男同性爱的作品统称ꎬ 简称为 “ＢＬ” (ｂｏｙ􀆳ｓ ｌｏｖｅ)ꎮ①

１９７８ 年随着第一本耽美漫画刊物 Ｊｕｎｅ 的出现与风靡一时ꎬ 耽美迎来了

发展的黄金时代ꎮ

７０３

① ＢＬ 是 Ｂｏｙｓ􀆳 Ｌｏｖｅ 的缩写ꎬ 用以代指男性间的恋爱 (并不完全等同于男同性恋)ꎬ 为创作的

一种类型ꎬ 指由爱好此事物之作者创作给爱好此事物之读者看的虚构幻想的男同性恋作品ꎬ 内容

以男性之间的同性爱情为主ꎮ 其与面向女性的 ＢＧ 向作品有着不讲求真实、 追求浪漫、 人物美型等

共同点ꎬ 属一种特殊文化下产生的特殊题材ꎬ 与 “同志文学” 有着明显的不同ꎮ



２０ 世纪 ８０ 年代ꎬ 日本经济高速腾飞ꎬ 女性成为重要的消费主体ꎬ

耽美同人志大爆发ꎬ ＢＬ 需求大涨ꎬ 激发出更多的创作问世ꎮ ９０ 年代ꎬ

耽美动画影视作品以及杂志不断涌现ꎬ 取得合法地位ꎮ 同时ꎬ 日本耽美

题材的漫画、 游戏、 小说、 杂志、 影视剧、 广播剧等逐渐输出到中国、

韩国等地ꎮ

一　 中国耽改剧的发展阶段

早在 ２０ 世纪 ８０ 年代ꎬ 耽美文化就随着日本动漫的兴盛与传播进入

我国ꎮ 随着互联网迅速发展ꎬ ９０ 年代末耽美文化吸引了越来越多的 “８０

后”ꎬ 并出现耽美文化网络社区集群ꎮ １９９８ 年ꎬ 网站 “桑桑学院” 设置

“耽美小岛” 专栏ꎬ 是中国较早发布耽美同人作品的平台ꎮ １９９９ 年成立

的 “露西弗俱乐部” 是中国第一个专门的耽美文学网站ꎮ ２００２ 年ꎬ 女

性向文学网站 “晋江文学城” 建立ꎬ 并于次年开设 “纯爱区” (耽美

区)ꎬ 成为中国原创耽美小说广泛传播的标志性事件ꎻ 晋江文学城由此

成为耽美小说网站的代名词ꎮ① ２００３—２０１０ 年ꎬ 晋江文学城带有 “纯

爱” 标签的耽美小说的数量从 ５００ 部增长到 ４２６００ 部ꎮ②

目前耽美小说成为年轻女性阅读的重要内容ꎮ 根据 ２０１８ 年网络上

的一份不完全统计来看ꎬ 按照作品积分ꎬ 在晋江文学城排名前 １００ 的文

学作品中ꎬ “女主文” 比例占总体的 ２７％ ꎬ 同性向的耽美小说比例则高

达 ６９％ ③ꎮ

(一) 萌芽 (２０１４—２０１７): 原耽作品影视化

耽美作品的影视化以 “耽美剧” 为开端ꎬ 后以 “耽改剧” 为主要

传播形式ꎮ “耽改剧” 和 “耽美剧” 的区别主要体现在原创作品的改编

程度上ꎬ 前者的改编程度更高ꎮ ２０１４ 年中国第一部耽美电影 «类似爱
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邓楠楠、 韩敏: « “出圈” 的耽美: 国内耽美文化发展概述»ꎬ «重庆科技学院学报» (社
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津师范大学ꎬ ２０１８ 年ꎮ
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情» 的上映没有引起太大的反响ꎮ ２０１５ 年制作费仅有 １４０ 万元的耽美

网络剧 «逆袭之爱上情敌» 在腾讯视频上播出后ꎬ ４ 周内点播量突破

２０００ 万次①ꎮ

２０１６ 年被称为耽改剧元年ꎬ 具体表现为: 一是 «上瘾» 破圈ꎮ

２０１６ 年 １ 月 ２６ 日改编自 «你丫上瘾了?» 的网络耽改剧 «上瘾» 在腾

讯视频、 爱奇艺、 搜狐视频播出ꎬ 由黄景瑜、 许魏洲担任主演ꎮ 凭借高

度还原原著的紧凑剧情、 主演俊美的颜值和新鲜的面孔、 不出戏的演技

以及大尺度台词与场面ꎬ 在极短的时间内就引爆了流量与话题ꎮ 该剧播

出的 ２４ 小时内ꎬ 就有 １０００ 万的点击量ꎬ 刷新了网剧首日最高点击量ꎮ

«上瘾» 上映期间多次出现在微博热搜ꎬ 成为中国第一部破圈的耽改

剧ꎮ 截止到 ２０２１ 年 ４ 月底ꎬ «上瘾» 播放量为 １ 亿ꎬ 豆瓣评分为 ８􀆰 ３ꎮ

二是上线耽改剧多ꎮ ２０１６ 年共有 １６ 部耽改剧上映ꎮ «上瘾» 下线后ꎬ

又有两部耽改剧引起关注ꎮ 由同名小说改编的 «重生之名流巨星»ꎬ 剧

方前期用双男主 ＣＰ 宣发ꎬ 播出内容却猛加女主戏ꎬ 感情线改为言情

向ꎬ 导致热度随着播出直线下降ꎬ 豆瓣评分也只有 ５􀆰 ７ꎮ ２０１６ 年 ９ 月播

出的古风耽改剧 «识汝不识丁» 在豆瓣上取得 ７􀆰 ４ 的评分ꎬ 在耽改剧

中脱颖而出ꎮ

２０１７ 年耽改剧拍摄与播出的剧集很少ꎮ 萌芽期的耽改剧大多投资

较少ꎬ 有的剧甚至只有几十万的小成本ꎮ 盈利方式也比较单一ꎬ 基本上

只能依靠会员充值、 粉丝见面会、 售卖演员周边等方式盈利ꎮ

(二) 发展期 (２０１８—２０２０): 从 «镇魂» 到 «陈情令»

自 «上瘾» 禁播以来ꎬ 创作者意识到耽改剧由于 ＢＬ 爱情作品感情线

的敏感性ꎬ 耽改剧很难被正式搬上荧幕ꎮ 如何处理耽改影视剧中的感情

线成为让投资方绞尽脑汁的问题ꎮ ２０１８ 年播出的 «镇魂» 用巧妙的手段

和微妙的尺度将原著中爱情替换成一种介于友情与爱情之间的 “社会主

义兄弟情”ꎬ 既有引人遐想的暧昧氛围ꎬ 又裹上了一层 “兄弟” 的友情ꎮ

«镇魂» 是白宇、 朱一龙主演的都市奇幻剧ꎬ 于 ２０１８ 年 ６ 月 １３ 日
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在优酷视频独播ꎮ «镇魂» 总投资在一亿元左右ꎬ 保持了较为精良的服

装道具水平和较为赏心悦目的特效ꎮ 演员本身形象极其符合原著人物形

象设定ꎬ 且有很好的演艺经验和功底ꎬ 因而在播出不久后就收获一批忠

实粉丝ꎬ 凭借 “社会主义兄弟情” 的特色获得极高的话题ꎮ 截至 ２０２１

年 ４ 月底ꎬ «镇魂» 播放量 ３２ 亿ꎬ 豆瓣评分 ７􀆰 １ꎮ

２０１９ 年 «陈情令» 被称为 “耽美改编网络影视剧史上的巅峰”ꎬ 打

破原创耽美文学圈与普通大众的壁垒ꎬ 走进大众视野ꎬ 成为主流文化与

亚文化之间的桥梁①ꎮ «陈情令» 自 ２０１９ 年 ６ 月 ２７ 日在腾讯视频平台播

出ꎬ 截至 ２０２１ 年 ５ 月 ４ 日累计 ９２􀆰 ７ 亿ꎬ 集均 １􀆰 ８５ 亿ꎬ 单日最高 ２􀆰 １０

亿ꎻ 豆瓣 ７􀆰 ９ 分ꎮ «陈情令» 打造 “国风” 品牌在泰国、 韩国和日本相

继播出后ꎬ ２０１９ 年 １０ 月 ２５ 日起在 Ｎｅｔｆｌｉｘ 北美、 南美、 欧洲上线ꎮ

截至 ２０２１ 上半年ꎬ 已签下影视化合约的耽改剧已达上百部ꎬ 耽改

剧如 «皓衣行» «左肩有你» «吉星高照» «烽火流金» «山河表里» 等

在拍摄过程中已经受到极大关注ꎮ

(三) 困境期 (２０２０—２０２１): 新规下的反转

２０２１ 年ꎬ «山河令» 改编自晋江知名写手 Ｐｒｉｅｓｔ 的作品 «天涯客»ꎬ

是由张哲瀚、 龚俊主演的古装武侠剧ꎬ 并凭借比之前两部 “社会主义

兄弟情” 作品更为大胆直接的感情线、 主演颜值、 精良的服装化妆道

具、 合理改编的优质剧情成为现象级耽改剧ꎮ «山河令» 自 ２０２１ 年 ２ 月

２２ 日在优酷视频上线ꎬ 截至 ２０２１ 年 ５ 月 ４ 日ꎬ 播出 ７２ 天累计 １９􀆰 ７ 亿

(２６ 天破 １０ 亿)ꎬ 集均 ５３２４ 万ꎻ 单日最高约 ５３００ 万ꎻ 豆瓣 ８􀆰 ６ 分ꎬ ３３􀆰 ５

万人参与评分ꎮ

２０２１ 年 ４ 月 ７ 日ꎬ «光明日报» 刊发评论文章 «耽美作品改编盛行

带偏大众审美»②ꎻ ２０２１ 年 ８ 月 ２６ 日ꎬ «光明日报» 刊发评论文章 «警

惕耽改剧把大众审美带入歧途»③ꎮ 微博上产生 “＃光明日报评论耽改剧＃”

０１３

　中国影视产品网络满意度研究(２０２１—２０２２)

①
②

③

井且非: «从 ２０１４ 到 ２０２０ꎬ 中国耽改剧小史»ꎬ ｈｔｔｐｓ: / / ｚｈｕａｎｌａｎ􀆰 ｚｈｉｈｕ􀆰 ｃｏｍ / ｐ / １１２１７２９０６ꎮ
孙芊芊: «我国耽美改编网络影视剧兴盛原因与发展对策———以 ‹镇魂› ‹陈情令› 爆红

为例»ꎬ «电影评介» ２０２０ 年第 １０ 期ꎮ
井且非: «从 ２０１４ 到 ２０２０ꎬ 中国耽改剧小史»ꎬ ｈｔｔｐｓ: / / ｚｈｕａｎｌａｎ􀆰 ｚｈｉｈｕ􀆰 ｃｏｍ / ｐ / １１２１７２９０６ꎮ



的话题ꎬ 带来 ６􀆰 ６ 万的评论和 ３􀆰 ５ 亿的阅读①ꎮ ２０２１ 年 ９ 月 １６ 日ꎬ 国家

广播电视总局要求加强对电视剧创作生产的正面引导ꎬ 坚决抵制流量至

上、 “饭圈” 乱象、 “耽改” 之风等泛娱乐化现象②ꎮ

２０２１ 年 ９ 月广电总局发文表示 “坚决抵制耽改之风等泛娱乐化”

之后一个月内ꎬ 网络用户情绪以正面为主ꎬ 占比 ４８％ ꎬ 这部分网友认

为艺术本身是传播正能量的ꎬ 是不是耽改不重要ꎮ 中性态度占 ２４％ ꎬ

这部分网友认为问题不在于题材ꎬ 而在于粉丝不理性行为、 演员德不配

位、 小众文化入侵大众生活等多重因素影响ꎮ 负面态度占比为 ２８％ ꎬ

对耽改剧持反对观点ꎬ 不认同同性文化ꎬ 支持 “禁耽改”③ꎮ

二　 耽改剧的流行密码

为探寻耽改剧的流行密码ꎬ 团队在 ２０２１ 年 ５ 月 ９—２５ 日通过线上

问卷的方式对用户进行了调查ꎬ 调查对象以大学生群体为主ꎬ 小部分为

社会群体ꎬ 有效样本量为 １７３ 份ꎮ 其中男性占 ２１􀆰 ５％ ꎬ 女性占 ７８􀆰 ５％ ꎬ

基本与耽改剧的观看男女比例一致ꎻ 年龄跨度从 １２ 岁到 ４５ 岁ꎬ 其中

１７—２４ 岁占 ９０％以上ꎮ

(一) 颜值经济和粉丝文化

尽管耽改剧题材剧情五花八门ꎬ 感情线塑造方式各不相同ꎬ 但都有

一个共同的特点———作为剧集核心的双男主的主演ꎬ 都有极高的颜值ꎮ

现代粉丝文化中ꎬ 粉丝主体体验到的感情往往极其强烈ꎬ 那些自称

“女友粉” “妈粉” 甚至 “女儿粉” 的女孩们ꎬ 多多少少代入了某种角

色ꎬ 以女友甚至母亲的定位对偶像本身产生极其强烈的怜爱之情ꎮ 作为

以年轻俊美型的男青年演员为剧集核心的耽改剧ꎬ 其演员的爆红往往与

粉丝经济和饭圈文化有极高的关联度ꎮ 这几年跃升顶流的耽改剧演员如

朱一龙、 王一博、 肖战、 龚俊等ꎬ 都在爆红初期就迅速形成自己的粉丝
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群体ꎮ

调查显示ꎬ 首先ꎬ 听说过耽改剧的最多ꎬ 占比为 ３９􀆰 ３％ ꎻ 其次ꎬ

重度用户 (对正片、 相关资讯有较多了解ꎬ 并在社交媒体与网络平台

上参与讨论) 占比有 １８􀆰 ５％ ꎮ 最后ꎬ 男女性别接触耽改剧的程度有很

大差别ꎮ 女性受访者在中度 (看过一部或一部以上相关资讯及剪辑)

以上用户中占比超过 ５０％ ꎬ 男性受访者只有 ３􀆰 ４７％ ꎻ 卡方检验显示ꎬ

性别差异具有极强显著性 (ｐ ＝ ０􀆰 ０００１)ꎮ

　 表 １０ －１ 受众对耽改剧的接触情况

单位: 人ꎬ ％

对耽改剧的接触情况 人数 百分比 男性 女性

没听说过 １２ ６􀆰 ９４ ９ ３

听说过 ６８ ３９􀆰 ３１ ２２ ４６

看过一部或一部以上的相关资讯以及影视剪辑 ３１ １７􀆰 ９２ ３ ２８

看过一部或一部以上的大部分或全部正片 ３０ １７􀆰 ３４ ２ ２８

对正片、 资讯都有较多了解ꎬ 并参与讨论 ３２ １８􀆰 ５０ １ ３１

总计 １７３ １００ ３７ １３６

不同性别对耽改剧质量的评价也有很大差别ꎬ 中等以上 ( “质量一

般” “质量较好” “质量非常好”) 的评价中ꎬ 女性 ９５ 人ꎬ 男性 １４ 人ꎮ

对耽改剧 “质量低下” 的评价中ꎬ 女性 ８ 人ꎻ 男性 ６ 人ꎬ 卡方检验显

示ꎬ 性别差异极显著 (ｐ ＝ ０􀆰 ００１)ꎮ

这些通过微博等网络平台聚集起来的粉丝群体ꎬ 为演员的 “顶流

之路” 做出巨大的贡献ꎬ 对艺人本身的爱促使她们在线上心甘情愿地

打榜、 做数据、 冲销量ꎬ 在线下不知疲惫地追着艺人拍照修图、 以艺人

的名义做公益ꎬ 甚至有很多粉丝自发聚集起来到剧组探望艺人以及同剧

组的工作人员ꎬ 给他们打招呼ꎬ 送礼物ꎬ 所有辛苦都只是为了能让艺人

在星途上 “赚大钱” “过得好”ꎮ

耽改剧对现实中 ＬＧＢＴ 群体①的影响方面的调查显示ꎬ 受访者中
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４６􀆰 ２４％的比例认为有一定正面影响ꎬ 有助于 ＬＧＢＴ 群体解放ꎻ 女性

(５２􀆰 ２％ ) 比男性 (２４􀆰 ３％ ) 更多正面认同ꎮ 同时 １９􀆰 ６５％ 的受访者认

为有不利影响ꎬ 会扩大认知偏差ꎬ 男性 (２９􀆰 ７％ ) 比女性 (１６􀆰 ９％ )

更多负面认同ꎮ 有 １６􀆰 １８％的总体受访者影响很小ꎬ 光看剧不会起到多

大作用ꎬ 在这方面男女比例相同ꎮ 总体来看ꎬ 男女性别对耽改剧影响

ＬＧＢＴ 群体的认知具有显著性差异 (ｐ ＝ ０􀆰 ０２５)ꎮ

　 表 １０ －２ 受访者认为耽改剧对现实中 ＬＧＢＴ 群体的影响

单位: 人ꎬ ％

题项 人数 百分比 男性 女性

影响很小ꎬ 光看剧不会起到多大作用 ２８ １６􀆰 １８ ６ ２２

有一定正面影响ꎬ 有助于 ＬＧＢＴ 群体解放 ８０ ４６􀆰 ２４ ９ ７１

有不利影响ꎬ 会扩大认知偏差 ３４ １９􀆰 ６５ １１ ２３

不清楚 ２５ １４􀆰 ４５ ９ １６

其他 ６ ３􀆰 ４７ ２ ４

(二) 充满吸引力的剧情与人设ꎬ 原著内容 ＩＰ 自带流量

耽美改编网络影视剧在发展过程中除了题材演变越趋本土化之外ꎬ

还借鉴了其他超现实题材网络剧的创作理念ꎬ 对耽美改编网络影视剧创

作类型及题材上的创新ꎬ 灵异、 魔幻、 穿越以及超自然等 “后现代”

叙事元素的加入ꎬ 增强了原本较为单一的剧情效果①ꎮ

耽改剧大都改编自原耽圈当红的重磅级作品ꎮ «镇魂» 同名原著

２０１２ 年 １１ 月 ２８ 日起连载于晋江文学城ꎬ ２０１３ 年 ３ 月 ７ 日正文完结ꎬ ４

月 １ 日番外完结时的点击率高达 １３５４５３２８ꎬ 收藏量为 ４１９７８５ 个ꎬ 常年

居于晋江读书榜单前列②ꎮ «陈情令» 原著 «魔道祖师» 更是近千万收

藏量ꎬ 文章拥有粉丝打投的百亿积分③ꎮ
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调查显示ꎬ 耽改剧火爆原因并不单一ꎮ 有 ７１􀆰 １０％ 的受访者认为来

自原著小说巨大的粉丝量和高热度ꎻ 其次ꎬ 受访者认为市场上对耽美有

需求ꎬ 剧中 ＣＰ (双男主感情线) 好看ꎬ 占比为 ６８􀆰 ２１％ ꎮ 最后ꎬ 受访

者认为主演颜值高ꎬ 拉动所谓 “美色经济”ꎬ 占比为 ５０􀆰 ８７％ꎬ 而 ４１􀆰 ６２％

的受访者认为双男主人设具有吸引力ꎮ 此外ꎬ 剧情设计和演技的因素、

服装化妆道具等视觉因素占比分别为 ３４􀆰 １０％ 、 ３０􀆰 ０６％ ꎮ

男女受访者对耽改剧爆火原因的认知也存在差异ꎮ 男性占比最高的

原因是认为市场对耽美有需求 (４８􀆰 ６％ )ꎬ 而女性占比最高的元素是原

著 (７７􀆰 ９％ )ꎻ 剧情设计和演技因素在女性受访者中占比为 ４０􀆰 ４％ ꎬ 而

在男性受访者只有 １０􀆰 ８％ ꎻ 双男人设的吸引力对女性更起作用 (占比

４６􀆰 ３％ )ꎬ 而对男性的占比只有 ２４􀆰 ３％ ꎮ 相比较而言ꎬ 男女受访者都认

同主演颜值带来美色经济的拉动 (占比分别为 ４０􀆰 ５％ 、 ５３􀆰 ７％ )ꎬ 服装

化妆道具等视觉因素没有显著性差异ꎮ

　 表 １０ －３ 男女受访者对耽改剧爆火原因的认知

单位: 人ꎬ ％

爆火原因 男性 男性占比 女性 女性占比 显著性

本身剧情设计与演技优良 ４ １０􀆰 ８ ５５ ４０􀆰 ４ ０􀆰 ００１

原著小说巨大的粉丝体量与高热度 １７ ４５􀆰 ９ １０６ ７７􀆰 ９ ０􀆰 ０００

市场对耽美有需求ꎬ 剧中 ＣＰ 好看 １８ ４８􀆰 ６ １００ ７３􀆰 ５ ０􀆰 ００５

主角颜值在线ꎬ 美色经济的拉动 １５ ４０􀆰 ５ ７３ ５３􀆰 ７ ０􀆰 １９５

服化道精良ꎬ 视觉体验好 ７ １８􀆰 ９ ４５ ３３􀆰 １ ０􀆰 １０９

双男主人设有吸引力 ９ ２４􀆰 ３ ６３ ４６􀆰 ３ ０􀆰 ０２３

不很清楚 ３ ８􀆰 １ ４ ２􀆰 ９ ０􀆰 １６９

不好看ꎬ 不知道为什么火 １ ２􀆰 ７ １ ０􀆰 ７ ０􀆰 ３８３

其他 ９ ２４􀆰 ３ １３ ９􀆰 ６ ０􀆰 ０２５

(三) “禁忌之爱” 搬上屏幕ꎬ 新鲜刺激的出圈爆点

在前几年言情剧、 偶像剧泛滥之后ꎬ 观众对男女之爱早已司空见

惯ꎬ 甚至对于感情线的诸多模式以及主角人设也早已烂熟于心ꎬ 多少造

成了审美疲劳ꎮ 而同性爱长期流行于 “见不得光” 的亚文化领域ꎬ 出

实体书都要将感情线大卸八块、 砍得一刀不剩ꎬ 每次被搬上台面都要遮
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遮掩掩、 欲语还休ꎬ 猛然之间这种 “见不得光” 的小众爱好被搬上了

曝光量极高的影视平台ꎬ 无疑是一件新鲜事ꎮ 因此ꎬ 男男 ＣＰ 只要有糖

点被传出ꎬ 就会引起群体性的激动与兴奋ꎮ

我国耽美改编网络影视剧的主要受众为喜欢男男爱情的群体ꎬ 占比

高达 ７２􀆰 ８３％ ①ꎮ 耽改剧之所以会受到喜欢男男爱情群体的欢迎ꎬ 是因

为此类作品在某种程度上迎合了他们的心理ꎮ ２１ 世纪喜欢男男爱情的

群体更倾向于利用媒体向外界昭示自身的标签而非含蓄地将其隐藏②ꎮ

在 «镇魂» 剧集开播之初ꎬ 观众陷入了对所谓 “社会主义兄弟情” 的

一种集体玩梗的乐趣模式在互联网平台上引起了 “滚雪球” 的效应ꎬ

引起了小范围狂热到大范围破圈的结果ꎮ

调查显示ꎬ 男女对男男 ＣＰ 有不同的解读ꎬ 经卡方检验具有强显著

性差异 (ｐ ＝ ０􀆰 ００２)ꎮ 将男男 ＣＰ 视为 “本质爱情” 的女性群体占比为

１９􀆰 ９％ ꎬ 显著高于男性群体 ５􀆰 ４％ 的比率ꎻ 女性受访者认同男男 ＣＰ 为

超越世俗的灵魂伴侣和知音的占比 １６􀆰 ９％显著高于男性比例 ５􀆰 ４％ ꎮ

　 表 １０ －４ 受访者对男男 ＣＰ 的看法

单位: 人ꎬ ％

对男男 ＣＰ 看法 人数 百分比 男性 女性

本质爱情 ２９ １６􀆰 ７６ ２ ２７

介于爱情与友情之间的暧昧氛围 ５６ ３２􀆰 ３７ １０ ４６

纯粹的兄弟情 １０ ５􀆰 ７８ ５ ５

超越世俗情感的 ｓｏｕｌｍａｔｅ 与知音 ２５ １４􀆰 ４５ ２ ２３

把原著爱情改编得不伦不类ꎬ 食之无味 ３３ １９􀆰 ０８ ９ ２４

其他 ２０ １１􀆰 ５６ ９ １１

与传统的男女 ＣＰ 相比ꎬ ７１􀆰 ６８％的受访者认为都一样ꎬ 关键要看人

物和剧情塑造ꎬ 认为男男 ＣＰ 和男女 ＣＰ 更好看的总体比例差别不大ꎮ

但更多的男性 (３７􀆰 ８％ ) 比女性 (８􀆰 １％ ) 认为男女 ＣＰ 更好看ꎬ 女性
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比男性更认同男男 ＣＰ (１５􀆰 ４％ ꎬ ８􀆰 １％ )ꎬ 更多的女性 (７６􀆰 ５％ ) 认为

两种 ＣＰ 都一样ꎬ 较少比例的男性 (５４􀆰 １％ ) 认同这一点ꎮ 卡方检验显

示ꎬ 男女性别表现出极强显著性差异 (ｐ ＝ ０􀆰 ０００)ꎮ

(四) 文学与诗意的理想世界ꎬ 精神上的 “世外桃源”

“耽于唯美浪漫、 塑造理想化的世界” 创作理念的诞生ꎬ 打破世俗

定式的叛逆情结的耽美文化ꎬ 以及国内原创耽美小说所塑造的 “在现

实的失望中寻求人性真善美” 文学世界ꎬ 在很大程度上迎合了人们的

需求ꎮ 除此之外ꎬ 即便是本身没有这种失望情绪与避世需求的观众ꎬ

也会感动于文学与戏剧塑造出的理想世界与美好感情ꎬ 从而产生强烈的

向往ꎮ

耽改剧的观众ꎬ 往往感动于主角能在繁杂人间找出独属自己一席之

地ꎬ 甚至致力于消除世间不公的奋斗历程ꎬ 也感动于文学世界内感情的

美好与纯粹ꎮ 正是因为这种理想在现实中难以寻觅ꎬ 在文学和戏剧里可

以被描绘塑造ꎬ 大家才会对影视剧趋之若鹜ꎬ 这也是耽改剧故事的亮

点ꎬ 这种理想世界就是故事的内容本身ꎬ 由此内化成了吸引力ꎮ

图 １０ － １ 显示ꎬ 在认同男男 ＣＰ 好看的 ２４ 位受访者中ꎬ ４９􀆰 ７１％ 的

比例认同颠覆传统的男强女弱ꎬ 男男 ＣＰ 势均力敌的感情让人沉醉ꎻ

４７􀆰 ９８％的受访者认为男男 ＣＰ 冲破世俗阻碍ꎬ 艺术性更足ꎮ

图 １０ －１　 受访者认为男男 ＣＰ 好看的原因
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(五) 粉丝积极二次创作ꎬ 同人文化的繁荣提升网络热度

文学与戏剧的受众ꎬ 不仅是消费者ꎬ 也是创造者ꎮ 在原耽小说的读

者与耽美剧的观众之中ꎬ 有一种叫作 “同人女” 的群体ꎬ 原作满足不

了她们的全部需求ꎬ 于是自己以原作主角为基础进行二次创作ꎬ 用自己

的笔、 自己的思想进行原作的延伸或重塑ꎮ 在同人创作的主题平台

Ｌｏｆｔｅｒ 上ꎬ 年度热播的耽改剧往往能占据同人创作热榜的榜首ꎬ 点开＃山

河令 ＃陈情令的 Ｔａｇꎬ 你就能看到大量与原作相关的同人创作ꎬ 且形式

多种多样———文学、 绘画、 影视剪辑乃至自编自导的小剧场ꎮ 有的同人

作品甚至能获得几十万的点赞与上万的评论ꎬ 热度可见一斑ꎮ 除 Ｌｏｆｔｅｒ

之外ꎬ Ｂ 站、 微博、 爱发电、 ＡＯ３ 等也是同人创作的主要阵地ꎬ 同人女

们在消费原作之余ꎬ 也自主创作、 主动阅读、 观看多种多样的二次创

作ꎬ 创造了一个原作之外相对独立却又紧密关联的 “同人宇宙”ꎮ

同人文化的繁荣ꎬ 不仅能够提升原作网络热度ꎬ 还极大地提升了作

品的内容丰富度与可读性ꎬ 对文化破圈传播也有一定作用ꎮ «鬓边不是

海棠红» «山河令» 的主演还受邀进驻 Ｌｏｆｔｅｒ 平台ꎬ 发布视频鼓励粉丝

进行同人创作ꎬ 二创的地位和影响由此可见ꎮ

三　 耽改剧的争论与未来

(一) 争论

耽改剧题材小众ꎬ “男男 ＣＰ、 盛世美颜” 的亚文化定位ꎬ 受到大量

批评ꎮ ２０１９ 年 «陈情令» 出圈后ꎬ 知名编剧汪海林在微博发表评论ꎬ

认为 «陈情令» 剧情很差ꎬ 表演矫揉造作ꎬ “在趣味上ꎬ 以男演员颜值

做卖点ꎬ 反复突出、 强化ꎬ 并抓住其暧昧关系打男男 ＣＰ 牌ꎬ 这是行业

的不自重ꎬ 自我羞辱”①ꎮ 截至 ２０２１ 年 １１ 月 ２５ 日ꎬ 此条微博收到 １７􀆰 １

万的点赞和 ３􀆰 ４ 万的评论ꎮ

有学者认为需要警惕耽改对主流价值观和青少年产生不良影响ꎮ 耽

改剧的男男 ＣＰ 情节是很难得到社会的普遍认同ꎬ 有可能造成性别和性
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取向的扭曲ꎬ 丧失社会和家庭责任感①ꎮ 也有学者从耽改剧的生产制作

和影视产业生态的角度ꎬ 批判资本背后无底线的炒作ꎬ 过度迎合小众群

体的需求ꎬ 而忽略大众的艺术形式ꎬ 认为 “耽改” 理念是创作不端的

行为ꎻ 认为流量堆砌会破坏影视产业的正常发展ꎮ②

调查显示ꎬ ６８􀆰 ７９％ 的受访者支持政府相关部门的 “限耽令”ꎬ 男

性比例 (７２􀆰 ９７％ ) 高于女性 (６７􀆰 ６５％ )ꎮ 总体受访者中 ２８􀆰 ９０％ 的比

例不支持政府采取限制和整改措施ꎬ 这方面女性比例 (２９􀆰 ４１％ ) 略高

于男性 (２７􀆰 ０３％ )ꎮ 中立态度都来自女性 (２􀆰 ９４％ )ꎮ

与此相反ꎬ 一些学者从文化层面给予耽改剧不同程度的支持ꎬ 认为

不应该以主流文化去排斥其他亚文化存在的可能性和合理性ꎬ 应该积极

探索ꎬ 互相包容ꎻ 认为同性之间的性取向与社会和家庭责任感没有直接

关系ꎬ 耽改剧体现的是一种新的社会思潮ꎮ 耽改本身文化所具有的独特

性ꎬ 并不意味着同性性取向是一种不正当的审美ꎬ 不意味着丧失正确的

价值观③ꎮ

调查显示ꎬ 耽改剧的正面影响大于负面影响ꎮ 虽然 ３７ 人认为耽改

剧会对行业风气产生不良导向ꎬ 男性 (２９􀆰 ７％ ) 比女性 (１９􀆰 １％ ) 更

多负面认同ꎮ 但认为可以繁荣影视产业ꎬ 促进多元化为 ６８ 人ꎻ 女性

(４４􀆰 ９％ ) 比男性 (１８􀆰 ９％ ) 更多正面认同ꎮ 总体来看ꎬ 男女性别对耽

改剧影响影视业的认知具有显著性差异 (ｐ ＝ ０􀆰 ０３１)ꎮ

　 表 １０ －５ 受访者认为耽改剧对影视产业的影响

单位: 人ꎬ ％

对影视产业的影响 人数 百分比 男性 女性

繁荣影视业ꎬ 促进多元化 ６８ ３９􀆰 ３１ ７ ６１

对行业风气形成不良导向 ３７ ２１􀆰 ３９ １１ ２６

影响很小 ２４ １３􀆰 ８７ ９ １５
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续表

对影视产业的影响 人数 百分比 男性 女性

不清楚 ３７ ２１􀆰 ３９ ９ ２８

其他 ７ ４􀆰 ０５ １ ６

受访者中 ８２ 人认为耽改剧推动了新审美倾向的兴起ꎬ 丰富多元审

美倾向ꎬ 显著高于认为伤风败俗ꎬ 有很坏影响人 ７ 人ꎮ 总体来看ꎬ 男女

性别对耽改剧影响文化审美的认知具有极强显著性差异 (ｐ ＝ ０􀆰 ０００)ꎮ

　 表 １０ －６ 受访者认为耽改剧对文化审美的影响

单位: 人ꎬ ％

对文化审美的影响 人数 百分比 男性 女性

没有影响或影响很小 ３２ １８􀆰 ５０ ６ ２６

推动了新审美倾向的兴起ꎬ 丰富多元审美倾向 ８２ ４７􀆰 ４０ ９ ７３

只是单纯推动了对男男 ＣＰ 的审美倾向 ２８ １６􀆰 １８ ４ ２４

伤风败俗ꎬ 有很坏的影响 ７ ４􀆰 ０５ ６ １

不清楚 ２１ １２􀆰 １４ １０ １１

其他 ３ １􀆰 ７３ ２ １

(二) 应对

１􀆰 平衡女性消费与社会监管ꎮ ２０２１ 年 ９ 月后ꎬ 随着官媒的点名批

评以及 “耽改” 禁令的政策导向ꎬ 耽改剧未来面临着巨大的困境ꎮ 披

上 “兄弟情” 的外皮ꎬ 呈现两个男主角的 “暧昧情愫”ꎬ 被官媒批评成

“造假” 现象ꎮ 这意味着未来甚至当下未播的耽改剧ꎬ 上线后的剧情或

将都成为真正的 “兄弟情”ꎬ 但没有 ＣＰ 可嗑的耽改剧也就失去了自己

的受众ꎮ 从耽改剧受众的角度来看ꎬ 女性经济地位的提升带来女性意识

觉醒和消费能力的极大提升ꎬ 女性从被凝视到主动凝视ꎬ 技术赋权给了

女性更多话语权ꎬ 并且为亚文化提供了更加有效的传播渠道ꎬ 在表达少

数群体自身的特殊需求上有着进步意义ꎬ 可以为影视剧的创作与社会思

潮打开一个新的大门ꎮ

２􀆰 耽改剧大量反映女权话题ꎮ 调查显示ꎬ ８４ 位受访者认为耽改剧

与女性话语权息息相关ꎬ 比认为只是娱乐产品对女权主义起不到太大作
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用多 ３６ 人ꎮ 总体来看ꎬ 男女性别对耽改剧影响女权主义的认知没有显

著性差异 (ｐ ＝ ０􀆰 ７６２)ꎮ

　 表 １０ －７ 受访者认为耽改剧对女权主义的影响

单位: 人ꎬ ％

对女权主义的影响 人数 百分比 男性 女性

有关ꎬ 耽改剧与女性话语权息息相关 ８４ ４８􀆰 ５５ １６ ６８

无关ꎬ 耽该剧只是娱乐产品起不到太大作用 ４８ ２７􀆰 ７５ １０ ３８

不清楚 ２８ １６􀆰 １８ ７ ２１

其他 １３ ７􀆰 ５１ ４ ９

３􀆰 尊重原著ꎬ 保证质量ꎮ 调查显示ꎬ 对未来耽改剧的期望ꎬ ８０ 人

担心原著设定与剧情被魔改ꎬ 占比最高ꎻ 女性比例 (５２􀆰 ９％ ) 显著高

于男性 (２１􀆰 ２６％ )ꎬ 达到及显著水平 (ｐ ＝ ０􀆰 ００１)ꎮ 受访者中 ６３ 人担

心很多耽改剧质量不达标ꎬ 且女性比例 (３８􀆰 ２％ ) 也高于男性比例

(２９􀆰 ７％ )ꎮ

　 表 １０ －８ 受访者与耽改剧的未来互动 (多选)

单位: 人ꎬ ％

对耽改剧的期望 人数 百分比 男性 女性 显著性

期待播出ꎬ 准备追剧 ２８ １６􀆰 １８ ２ ２６ ０􀆰 ０７５

担心原著设定与剧情被魔改 ８０ ４６􀆰 ２４ ８ ７２ ０􀆰 ００１

产生审美疲劳ꎬ 不再想耽美霸屏 ２９ １６􀆰 ７６ ９ ２０ ０􀆰 ２１３

很多耽改剧质量不达标ꎬ 盲目拍摄不可取 ６３ ３６􀆰 ４２ １１ ５２ ０􀆰 ４４１

未知全貌不予置评ꎬ 播出后再说 ７２ ４１􀆰 ６２ １４ ５８ ０􀆰 ７０８

其他 １８ １０􀆰 ４０ １１ ７ ０􀆰 ０００

４􀆰 重视主创人员的社会责任ꎮ 除了有争议的 “耽美” 文化价值导

向之外ꎬ 耽改剧的参演演员和粉丝圈也存在问题ꎮ 耽改剧的爆红离不开

主演粉丝的热烈追捧ꎬ 在一定程度上加重了极端追求流量和颜值而忽略

演技的不良风气ꎮ 如果 “２２７ 事件” 是 «陈情令» 主演肖战粉丝的无

理取闹ꎬ ２０２１ 年 ８ 月爆出张哲瀚 “靖国神社事件”ꎬ 对历史常识如此匮

乏ꎬ 对民族苦难浑然不觉ꎬ 太不应该ꎮ
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(二) 未来

２０２１ 年待播、 已开机和筹备中的耽改剧超过 ８０ 部ꎮ① 调查显示ꎬ 受

访者对耽改剧的未来总体看好ꎮ ４９􀆰 ７１％的受访者认为 “耽改剧几年内到

达顶峰后将逐渐下滑” 和 “将持续蓬勃增长” 的比率高达 ６７􀆰 ０５％ ꎮ 且

认为 “将持续蓬勃增长” 的女性显著多于男性 (ｐ ＝ ０􀆰 ０４３)ꎮ

　 表 １０ －９ 受访者认为耽改剧市场的未来发展 (多选)

单位: 人ꎬ ％

题项 人数 百分比 男性 女性 显著性

将持续蓬勃增长 ４４ ２５􀆰 ４３ ５ ３９ ０􀆰 ０４３

几年内到达顶峰后将逐渐下滑 ７２ ４１􀆰 ６２ １３ ５９ ０􀆰 ２３９

将保持平稳 ３２ １８􀆰 ５０ ７ ２５ ０􀆰 ５５４

会受到政府官方的限制 ８６ ４９􀆰 ７１ １６ ７０ ０􀆰 ２４２

不清楚 １６ ９􀆰 ２５ ３ １３ ０􀆰 ５４０

其他 １３ ７􀆰 ５１ ８ ５ ０􀆰 ００１

耽改剧的未来发展会出现以下几种趋势ꎮ 一是将小众化受众取向的

耽改剧大众化ꎬ 这就需要弱化经典的男男 ＣＰ 的故事情节ꎬ 增加适合大

众接受的剧情ꎬ 以迎合整体市场相对保守的文化欣赏方式ꎮ 这也是耽改

剧粉丝所说的 “魔改”ꎬ 牺牲了原来耽改剧的忠实粉ꎬ 吸引除了耽美和

原著群体以外的其他的社会大众②ꎮ

二是立足耽改剧的小众化ꎬ 精耕细作窄播的亚文化ꎬ 不触动政策

红线ꎬ 不再大搞炒作营销ꎮ 事实上ꎬ 目前对于耽改剧的批判并不在耽

美题材本身ꎬ 而在于出品方对同性亚文化的过度宣扬和无底线炒作ꎮ

正如 «光明日报» 所说的那样: “耽美文化走上文化的前台ꎬ 被越来越

多的人熟知痴迷ꎬ 甚至对主流价值形成冲击之势时ꎬ 问题就没那么简单

了ꎮ”③ 因此耽改剧需要缩小阵地进行 “窄播”ꎬ 聚焦于偏向二次元的

１２３
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严文: « 莫让 “耽改剧” 带偏观赏口味与创作方向»ꎬ «文艺报» ２０２１ 年 ８ 月 ２７ 日第 ４ 版ꎮ
王彤旭: «耽美文化的网络传播与受众研究»ꎬ 硕士学位论文ꎬ 吉林大学ꎬ ２０１９ 年ꎮ
陈茜: « ‹山河令› 成顶流ꎬ 耽改剧的营销隐忧»ꎬ «商学院»ꎬ ２０２１ － ０６ － ０３ꎬ ｈｔｔｐ: / /
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“腐女”①ꎬ 坚持亚文化的小圈层群里传播ꎮ

三是回归耽美文学 “唯美主义” 的本质ꎬ 提高耽改剧的艺术水准ꎮ

当前耽改剧令人诟病的一大硬伤是颜值高于演技ꎬ 煽情多于剧情ꎬ 艺术

性乏善可陈ꎮ 耽改剧可以以原著为核心ꎬ 利用原著耽美文学的艺术吸引

力ꎬ 演员方面也需要提高演技ꎬ 营造良好的口碑氛围ꎮ 之前耽改剧的粉

丝人群更多地带着包容或鼓励看剧ꎬ 随着以后竞争的激烈ꎬ 受众对耽改

剧的质量要求会更高ꎮ

第二节　 说唱类综艺节目中的女性形象建构分析

爬取国内说唱类节目中女 ｒａｐｐｅｒ 的弹幕并对其进行褒贬值分析ꎬ 发

现甜美情感型 ｒａｐｐｅｒ 的市场认可度不高ꎬ 活泼现实型 ｒａｐｐｅｒ 的认可度呈

现上涨趋势ꎮ

一　 小众音乐的大众推广: 说唱综艺一枝独秀

从 ２０１７ 年的 «中国有嘻哈» 到 «中国新说唱» «说唱听我的» «说

唱新世代»ꎬ 说唱综艺节目获得较高关注度ꎮ 下图来自艺恩数据 «２０２１

音乐综艺市场研究报告»ꎬ 五年中小众音乐综艺 １７ 档ꎬ 说唱类 ９ 档ꎬ 占

比 ５３％ ꎮ 从艺恩的好评度看ꎬ ２０１７—２０２１ 年音乐综艺前 １５ 档中ꎬ ２０２０

年的 «说唱新世代» 以 ８９􀆰 ７４ 分位居榜首ꎮ②

说唱节目呈细分和垂直化的发展趋势ꎮ 国内首档女性说唱综艺

«黑怕女孩» 于 ２０２１ 年 ７ 月 １５ 日开播ꎬ 但播映指数和热议度都不及前

几档ꎮ 即便如此ꎬ 国内女 ｒａｐｐｅｒ 已经开始以多样的形象走进普通大众的

视野ꎬ 冲击社会长久对女性的刻板印象ꎮ

说唱作为嘻哈文化的代表音乐形式ꎬ 源于 ２０ 世纪 ７０ 年代的美国黑人

２２３
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左韵娜: «我国耽美网络剧的传播特征及其发展策略研究»ꎬ 硕士学位论文ꎬ 浙江传媒学

院ꎬ ２０１７ 年ꎮ



图 １０ －２　 ２０１７—２０２１ 年小众音乐综艺播音指数

贫民窟ꎬ 其歌词充满对抗与反叛ꎬ 显著的亚文化风格使得女性形象被赋予

鲜明的反叛个性ꎮ 当下ꎬ 说唱节目中的女 ｒａｐｐｅｒ 们更为丰富多样的形象或

许能成为女性主体性意识更为扩展的代理形式ꎬ 实现福柯在 «自我技术»

中的所描述的技巧性自我叙述ꎬ 进而成为消解部分刻板印象的较佳渠道ꎮ

由此假设: 越靠近刻板印象中女性形象的女 ｒａｐｐｅｒ 和最具反叛气质

的女 ｒａｐｐｅｒ 在网络中的褒贬值和情感分数较好ꎬ 但受到消费市场的规训

仍然不得已向中和气质靠拢ꎮ

二　 研究方法

(一) 节目基本情况

图 １０ － ２ 的 ９ 档说唱节目中ꎬ 受吴亦凡事件影响ꎬ «中国有嘻哈»

«中国新说唱» 四期节目下架ꎬ 无法作为分析样本ꎮ 因此研究五档说唱

综艺ꎮ 这五档节目以平台独播的形式呈现ꎬ 节目播出时间分布于近两

３２３
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年ꎬ 集数都在 １０—１２ 集ꎬ 播出持续时间均在三个月以内ꎬ 选手之间的

评价具有横向可比性和时效性ꎮ

(二) 研究对象选择与编码

１􀆰 女 ｒａｐｐｅｒ 选择

为确保弹幕评价的样本合理且充足ꎬ 在纯女性说唱歌手的节目中选

取最终成为厂牌的女选手ꎬ «黑怕女孩» 中选取 １２ 位ꎮ 由于男女混合

说唱节目中的女性说唱选手占比较少ꎬ 故在男女混合节目的选取一轮初

选后留下的所有女选手: «说唱听我的» 选取 ７ 位ꎬ «说唱新世代» 选

取 ６ 位ꎬ «说唱听我的 ２» 选取 ５ 位ꎬ «少年 Ｚ 说唱企划» 选取 ８ 位ꎬ 共

３８ 位 (包括一人参加多次其他节目)ꎮ 其中参加一档以上节目的选手有

望江晴和 Ｋ􀆰 Ａ􀆰 咔咔两位ꎬ 分别在参加 «说唱听我的 (第一季)» 后又

参加了 «黑怕女孩»ꎬ 同时望江晴在第二次参加 «黑怕女孩» 中风格进

行了一些转变ꎮ 尽管最终筛选得到的目标女 ｒａｐｐｅｒ 数量上为小样本ꎬ 但

综合我国说唱市场中能够出现在大众视野中的女 ｒａｐｐｅｒ 并不多这一现实

情景ꎬ 以上筛选依然具有可靠性ꎮ

２􀆰 女 ｒａｐｐｅｒ 类型编码

女 ｒａｐｐｅｒ 类型组成因素主要分为两个部分: 外在形象呈现和歌曲内容

表达ꎮ 外在形象气质主要从头发长短、 舞台常着服饰 (裙子 /裤子)ꎬ 谈吐

性格三方面进行打分ꎮ 使用 １—３ 评分等级进行打分ꎬ 越接近刻板印象中柔

弱女性的分数越低ꎬ 温柔可爱为 １ 分、 活泼帅气为 ２ 分、 酷型个性为 ３ 分ꎮ

选择以歌手在节目中表演的歌曲内容作为分类依据ꎬ 以说唱内容的

社会关切程度作为歌手社会参与程度的参考依据ꎮ 使用 １—３ 评分等级

进行打分ꎬ １ 分表示心情抒发、 自夸 (自我情绪表达)、 记录见闻为主ꎻ

２ 分表示分享经历、 忠告、 感悟为主ꎻ ３ 分表示谈论社会问题为主ꎮ 分

数越高者体现为纯自我即时情绪表达的突破ꎬ 是对刻板印象中女性

“依附性” “缺少社会价值” 的反抗ꎮ 进而将两个组成要素进行排列组

合ꎬ 形成 ９ 种女 ｒａｐｐｅｒ 类别ꎮ

具体编码方式为ꎬ 选择两位说唱节目深度观看用户ꎬ 筛选标准包括

全部观看过以上说唱节目ꎬ 对说唱文化有一定的了解ꎬ 对 ３８ 位女 ｒａｐ￣

４２３
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ｐｏｒｔ 进行背对背打分ꎬ 以获得节目中女性形象类型ꎮ 两位编码员参与对

于文本的编码ꎬ 编码员培训过程: 首先ꎬ 给编码员提供编码本ꎬ 为其解

释编码本各项编码含义并演示对于文本的编码过程ꎮ 其次ꎬ 从节目样本

框中随机选择 １０ 位女 ｒａｐｐｐｅｒ 由两位编码员同时进行编码ꎮ 最后ꎬ 使用

Ｃｏｈｅｎ􀆳ｓ ｋａｐｐａ 值计算这 １０ 位 ｒａｐｐｅｒ 编码的编码员间信度为 ０􀆰 ８７ꎬ 编码

员间信度符合研究要求ꎮ

　 表 １０ －１０ 女 ｒａｐｐｅｒ 类型

形象
唱词内容

１ ２ ３

１ １: 外表甜美ꎬ 抒发情绪 ２: 外表甜美ꎬ 分享经历 ３: 外表甜美ꎬ 谈论社会问题

２ ４: 活泼帅气ꎬ 抒发情绪 ５: 活泼帅气ꎬ 分享经历 ６: 活泼帅气ꎬ 谈论社会问题

３ ７: 酷帅个性ꎬ 抒发情绪 ８: 酷帅个性ꎬ 分享经历 ９: 酷帅个性ꎬ 谈论社会问题

如阿达娃归为第８ 类ꎬ 其中形象３ 分ꎬ 风格２ 分ꎻ 咔咔归为第５ 类ꎬ 其

中形象 ２ 分ꎬ 风格 ２ 分ꎻ 石玺彤归为第 ２ 类ꎬ 其中形象 １ 分ꎬ 风格 ２ 分ꎮ

图 １０ －３　 阿达娃

在外在形象和歌曲内容表达的 ９ 中类别中ꎬ 类别 ３ 组间仅 １ 人ꎬ 类

别 ６ 组间仅 ２ 人ꎬ 且缺少类别 ９ 的选手ꎬ 组间存在一定不均衡ꎬ 故将进
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图 １０ －４　 Ｋ􀆰 Ａ􀆰 咔咔 ２０２０ 年

图 １０ －５　 石玺彤

一步对两类指标排列组合获得的类型的女 ｒａｐｐｅｒ 根据弹幕褒贬值做进一

步的分层聚类ꎮ

３􀆰 弹幕收集和褒贬值分析

通过 Ｐｙｔｈｏｎ 爬虫 Ｓｐｉｄｅｒ 收集所选女 ｒａｐｐｅｒ 对应的弹幕评论数据ꎮ
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２０２１ 年 １１ 月 ５—８ 日爬取 ５ 档综艺所有正片中弹幕 ７６􀆰 １ 万条ꎮ 其中

«黑怕女孩» 正片 １２ 集ꎬ 弹幕 ４􀆰 ８ 万条ꎻ «说唱新世代» １１ 期 (分上下

集) 正片ꎬ 共 ２２ 集ꎬ 弹幕 ２２􀆰 ３ 万条ꎻ «说唱听我的» (第一季) １２ 集

正片ꎬ 弹幕 １２ 万条ꎻ «说唱听我的» (第二季) １３ 集正片ꎬ 弹幕 １３ 万

条ꎻ «少年 Ｚ 说唱企划» １２ 期 (分上下) 共 ２４ 集ꎬ 弹幕 ２４ 万条ꎮ

选择通过检索名称的方式筛选相关评论弹幕评论ꎬ 一定程度上会遗漏

不带称呼的相关弹幕评论ꎬ 但由于弹幕总数量较大ꎬ 能够代表用户对研究

对象的认知ꎮ 同时由于弹幕出现时间点对应画面往往存在较多人ꎬ 这一期

间所发送的弹幕难以准确对应关系ꎬ 弹幕发送也存在时滞和错时评论ꎬ 选

择名称检索的方式确定目标 ｒａｐｐｅｒ 的弹幕褒贬值更适合本研究进行分析ꎮ

在 ７６􀆰 １ 万条弹幕中ꎬ 检索 ３８ 位女 ｒａｐｐｏｒｔ 的名称ꎬ 包括昵称和缩

写ꎬ 整理 ３３９１３ 条弹幕ꎮ 用浙江传媒学院视频检测与分析系统计算这些

弹幕的褒贬值ꎮ

三　 领先的 «说唱新世代»
(一) «说唱新世代» 节目领先

«说唱听我的 (第 １ 季、 第 ２ 季)» «说唱新世代» «少年 Ｚ 说唱企

划» 为男女混合比赛节目ꎬ «黑怕女孩» 则为女性说唱综艺节目ꎬ 且为

国内首档女性说唱综艺节目ꎮ 表 １０ － １１ 显示 «说唱新世代» 的行为和

态度均高ꎮ «黑怕女孩» 的行为指标低ꎬ 播映指数、 媒体热度、 用户热

度、 观点度均最低ꎬ 好评度和豆瓣评分虽低于平均分ꎬ 却位居第三ꎮ

　 表 １０ －１１ 说唱综艺基本情况

节目名称 开始时间 结束时间 平台 集数
播映
指数

媒体
热度

用户
热度

观看度 好评度
豆瓣
评分

说唱听我的 ２０２０ － ６ － ７ ２０２０ － ８ － ３０ 芒果 ＴＶ １２ ５５􀆰 ７６ ２６􀆰 ４１ ４４􀆰 ６ ６８􀆰 １４ ６８􀆰 ６１ ６􀆰 ５

说唱新世代 ２０２０ －８ －２０ ２０２０ － １１ － １ Ｂ 站 １１ ６１􀆰 ２１ ３２􀆰 ０２ ５０􀆰 ２１ ５８􀆰 ６１ ８９􀆰 ７４ ９􀆰 １

说唱听我的
第 ２ 季

２０２１ －７ －１８ ２０２１ － １０ － ３ 芒果 ＴＶ １２ ４９􀆰 ７９ ５０􀆰 ６７ ３４􀆰 ７７ ６５􀆰 ８７ ４４􀆰 ３５ ４􀆰 ４

黑怕女孩 ２０２１ －７ －１５ ２０２０ － ９ － ２３ 腾讯 １０ ３２􀆰 ７２ １９􀆰 ９３ １４􀆰 １４ ５２􀆰 ９７ ５８􀆰 ６３ ５􀆰 ８

少年 Ｚ
说唱企划

２０２１ －７ －３１ ２０２１ －１０ －１６ 爱奇艺 １２ ５４􀆰 ２３ ５４􀆰 ０２ ４０􀆰 ７３ ６１􀆰 ３４ ５３􀆰 ７９ ５􀆰 ５

７２３
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续表

节目名称 开始时间 结束时间 平台 集数
播映
指数

媒体
热度

用户
热度

观看度 好评度
豆瓣
评分

平均 ５０􀆰 ７４ ３６􀆰 ６１ ３６􀆰 ８９ ６１􀆰 ３９ ６３􀆰 ０２ ６􀆰 ２６

　 　 筛选条件: 首播至上线后 ９０ 天ꎻ
资料来源: 艺恩数据和豆瓣网站ꎬ ２０２１ 年 １１ 月 ３ 日收集整理ꎮ

由于好评度有历史数量ꎬ 故进一步对好评度进行分析ꎮ 由于节目播

出时间均在三个月左右ꎬ 观测时间也设置在首播到上线后的 ９０ 天ꎬ 以

搜集最为及时的评价数据ꎮ 从图 １０ － ６ 和图 １０ － ７ 中可以看出ꎬ «说唱

新世代» 和 «少年 Ｚ 说唱企划» 数据量相差甚远ꎬ 但总体好评趋势较

为平稳ꎮ 播映期间ꎬ «说唱听我的 (第一季)» 在第十天左右ꎬ «黑怕女

孩» 在第 ２８ 天左右出现较为明显的跳高趋势ꎬ 后期 «说唱听我的 (第

一季)» 基本保持其好评趋势ꎬ «黑怕女孩» 有所下降ꎮ «说唱听我的

(第二季)» 则在第 ２０ 天左右出现好评跳水ꎮ

图 １０ －６　 节目好评趋势图 １

数据来源为艺恩官网ꎮ

(二) «说唱新世代» 女 ｒａｐｐｅｒ 领先

五档说唱综艺中ꎬ ３８ 位女 ｒａｐｐｅｒ 的弹幕 ３３９１３ 条ꎬ 平均褒贬值为

８２３
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图 １０ －７　 节目好评趋势图 ２

数据来源为艺恩官网ꎮ

０􀆰 ６８４ꎬ 具体数据见表 １０ － １２ꎮ «说唱新世代» ６ 位女 ｒａｐｐｅｒ 的褒贬值均

值 ０􀆰 ８１８７ꎬ 位居第一ꎬ 人均弹幕条数 ９５１ꎬ 位居第二ꎮ «说唱听我的

(第 １ 季)» 女 ｒａｐｐｅｒ 的褒贬值 ０􀆰 ５７２３ꎬ 位居第五ꎬ 但人均弹幕条数 １４４０ꎬ

位居第一ꎮ «说唱新世代» 的褒贬值比 «说唱听我的 (第 １ 季)» 高 ０􀆰 ２４７ꎬ

方差分析达到显著水平 (ｐ ＝ ０􀆰 ０４３)ꎮ

　 表 １０ －１２ 女 ｒａｐｐｅｒ 弹幕及聚类

节目名称
ｒａｐｐｅｒ 弹幕

检索名称 类型 聚类 条数 褒贬值

说唱听我的第 １ 季

望江晴 Ｒａｒｐｉｄ ７ ３ １６６４ ０􀆰 ８８３

ｆｒｅｅＣ 才艺 / ＦＣ / 白静晨 ５ ２ １３５６ ０􀆰 ６６５

Ｋ􀆰 Ａ 咔咔 / ｋａｋａ / ｋａ / 卡卡 / 咔咔 ７ ３ ４２２２ １􀆰 ０２７

ｋｅｙ / 刘嘉健 ２ １ ８０７ ０􀆰 ２２３

雪碧 １ １ ８３８ ０􀆰 ４２４

ＮＯＲＡ / 张毓朗 １ １ １０７ ０􀆰 ６５５

绵绵冰 ２ １ １０８６ ０􀆰 １３１

均值 １４４０ ０􀆰 ５７２

９２３
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续表

节目名称
ｒａｐｐｅｒ 弹幕

检索名称 类型 聚类 条数 褒贬值

说唱新世代

于贞 ６ ２ ２８４９ ０􀆰 ８０７

石玺彤 ２ １ １３５２ ０􀆰 ７１３

阿达娃 ８ ３ ９４３ ０􀆰 ９６８

陈近南 ６ ２ ９１ ０􀆰 ８８９

孙瑄阳 ５ ２ ７９ ０􀆰 ９０５

ＺｅｓＴ 小天 ３ ２ ３９０ ０􀆰 ６３

均值 ９５１ ０􀆰 ８１９

说唱听我的第 ２ 季

达娃央宗 / ＤＡＤＤＬＬ ７ ３ ４３８ ０􀆰 ７１６

刘兆一 / 六一船长 ５ ２ ３４６ ０􀆰 ５３５

李东晓 ７ ３ ３８０ ０􀆰 ６４８

金沐彤 / 金吉雅 ＧＩＡ ４ ２ ５６１ ０􀆰 ９４９

Ｋ􀆰 ｉｌａ / 廖丹 ４ ２ ３６３ ０􀆰 ７５７

均值 ４１８ ０􀆰 ７２１

黑怕女孩

阿琳 Ａｒｌｅｎｅ ２ １ ７１ ０􀆰 ６６７

望江晴 Ｒａｒｐｉｄ ４ ２ ２３６ ０􀆰 ５２８

芮雪 ４ ２ １６１ １􀆰 １９１

吉田凜音 １ １ ７７ ０􀆰 ５０２

戴欣梦露 １ １ ５２ ０􀆰 ４

木秦 ４ ２ ３８２ ０􀆰 ７１５

王澳楠 Ｅ􀆰 Ｖ􀆰 Ｅ ２ １ １５６ ０􀆰 ３６６

蜡笔小心 ５ ２ ５５２ ０􀆰 ８６６

Ｋ􀆰 Ａ 咔咔 ７ ３ ６６９ ０􀆰 ４２５

Ｊｉｎｘ 周 ８ ３ ３８１ ０􀆰 ５３５

林凡 ４ ２ ２７８ ０􀆰 ８１９

叶晓粤 ７ ３ ５８ ０􀆰 ４

均值 ２５６ ０􀆰 ６１８

少年 Ｚ 说唱企划

周梓倩 / ｋａｔｔｋａｔｔ １ １ ２５１６ ０􀆰 ６２１

ｓｈａｇｇａ / ｓｈａ ５ ２ ６７１ １􀆰 ０９９

反返 / 反反 􀆰 ｆａｎｆａｎ􀆰 返返 ８ ３ ７９３６ ０􀆰 ４２６

ｃｈｉｌｌｙ / 张秋絮 ４ ２ ７９９ ０􀆰 ９４７

０３３
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续表

节目名称
ｒａｐｐｅｒ 弹幕

检索名称 类型 聚类 条数 褒贬值

少年 Ｚ 说唱企划

ｈｕｇｏ 黄雨果 ４ ２ １４９ ０􀆰 ５

ｚｅｒｏ１ / ｚｅｒｏ / ０１ ４ ２ ３４６ １􀆰 ２８９

ＲＯＮＩＺＩ ＤＡＥ 雷宸宁 ７ ３ ２１１ ０􀆰 ７７１

ｋａｔｔｉｅ １ １ ３４０ ０􀆰 ４０８

均值 １６２１ ０􀆰 ７５８

总评 ８９２ ０􀆰 ６８４

按照褒贬值和类型对 ３８ 位女 ｒａｐｐｅｒ 进行分层聚类ꎬ 分为三类ꎬ 聚

类结果对女 ｒａｐｐｅｒ 弹幕褒贬值存在显著影响 (ｐ ＝ ０􀆰 ０１９ < ０􀆰 ０５)ꎬ 聚类

结果见图 １０ － ８ꎮ

聚类的第一类为甜美情感型ꎬ 由编码类型的 １、 ２ 类合并ꎬ 共 １１

人ꎻ 女 ｒａｐｐｅｒ 整体外表甜美ꎬ 说唱内容多为情感抒发、 经历分享ꎮ 聚类

的第二类为活泼现实型ꎬ 由编码类型的 ３、 ４、 ５、 ６ 合并ꎬ 共 １７ 人ꎻ 此

类女 ｒａｐｐｅｒ 整体偏向中性活泼ꎬ 说唱内容种类较多ꎬ 开始注重对现实问

题的关注ꎮ 聚类的第三类为反叛分享型ꎬ 由编码类型的 ７、 ８ 合并ꎬ 共

１０ 人ꎮ 此类女 ｒａｐｐｅｒ 整体外表个性反叛ꎬ 说唱内容多为情绪抒发和经

历分享ꎮ 聚类结果见表 １０ － １２ꎬ 特征如下ꎮ

一是说唱综艺女 ｒａｐｐｅｒ 分布比较均匀ꎮ 除 «说唱听我的 (第 ２

季)» 中缺少聚类甜美情感型女 ｒａｐｐｅｒ 外ꎬ 其他四个说唱综艺均包含三

种类型的女 ｒａｐｐｅｒꎮ

二是甜美情感型拉低 «说唱听我的 (第 １ 季)» 褒贬值ꎮ «说唱听

我的 (第 １ 季)» 中第 １ 类的女 ｒａｐｐｅｒ 占有 ４ 人ꎬ 超过节目总类型人数

的一半ꎬ 但褒贬值较低ꎬ 为 ０􀆰 ３５８ꎬ 低于 ７ 位女 ｒａｐｐｅｒ 的平均值 ０􀆰 ５７２ꎮ

«说唱听我的 (第 ２ 季)» 中没有甜美情感型ꎬ 仅有活泼现实型和反叛

分享型女 ｒａｐｐｅｒꎬ ５ 位女 ｒａｐｐｅｒ 的褒贬值提升到为 ０􀆰 ７２１ꎮ

三是 «说唱新世代» 类型全ꎬ 褒贬值高ꎮ «说唱新世代» 第一、

二、 三类分布有 １、 ４、 １ 位女 ｒａｐｐｅｒꎬ 褒贬值分别为 ０􀆰 ７１３、 ０􀆰 ８０８、

０􀆰 ９６８ꎮ 活泼现实型女 ｒａｐｐｅｒ 人数最多ꎬ 褒贬值居中ꎬ 是 «说唱新世

１３３
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图 １０ －８　 分层聚类谱系图

代» 褒贬值最高的中流砥柱ꎮ

２３３
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四是活泼现实型在女 ｒａｐｐｅｒ 综艺中优势明显ꎮ 在女 ｒａｐｐｅｒ 综艺 «黑

怕女孩» 中ꎬ 三种类型分布较均衡ꎬ 分别有 ４、 ５、 ３ 位女 ｒａｐｐｅｒꎬ 褒贬

值分别为 ０􀆰 ４８４、 ０􀆰 ８２４、 ０􀆰 ４５３ꎮ 活泼现实型女 ｒａｐｐｅｒ 不仅人数多ꎬ 平

均褒贬值显著高于其他两类ꎬ 接近 ２ 倍ꎮ

四　 对活泼的中性风格的高包容度和支持度

(一) 甜美情感型市场认可度下降

人工编码将 ３８ 位女 ｒａｐｐｅｒ 分为 ８ 类ꎬ 第 ９ 类没有 ｒａｐｐｅｒ 归入ꎬ 具

体数据见表 １０ － １３ꎮ 表中最后一行是褒贬值按照人数加权的平均值ꎬ

同表 １０ － １２ 总评的褒贬值 ０􀆰 ６８４ 一致ꎬ 不是 ８ 类褒贬值的简单平均值

０􀆰 ６７６ꎮ

　 表 １０ －１３ ８ 类女 ｒａｐｐｅｒ 的弹幕褒贬值

编码类型 人数 占比 (％ ) 褒贬值

１ ６ １５􀆰 ７９ ０􀆰 ５０２

２ ５ １３􀆰 １６ ０􀆰 ４２

３ １ ２􀆰 ６３ ０􀆰 ６３０

４ ９ ２３􀆰 ６８ ０􀆰 ８５５

５ ５ １３􀆰 １６ ０􀆰 ８１４

６ ２ ５􀆰 ２６ ０􀆰 ８４８

７ ７ １８􀆰 ４２ ０􀆰 ６９６

８ ３ ７􀆰 ８９ ０􀆰 ６４３

合计 / 加权均值 ３８ １００ ０􀆰 ６８４

总体上可以看出ꎬ 说唱节目中的确展示着各种不同的女 ｒａｐｐｅｒ 形

象ꎮ 方差分析中ꎬ 方差齐性检验的显著性大于 ０􀆰 ０５ꎬ 即方差齐ꎬ 在 Ｆ

检验显著性为 ０􀆰 ０３３ꎬ 表明不同分组之间至少有两个组之间是存在显著

性差异的ꎮ 不同的女 ｒａｐｐｅｒ 在外表形象和说唱内容上的类别呈现对弹幕

褒贬值是有影响的ꎮ

从表 １０ － １３ 可以看出ꎬ 第 １、 ２ 类形象分组的弹幕褒贬值均值远低

于其他类别ꎬ 且在外在形象为 １ 分的组别中类别 ３ 的女 ｒａｐｐｅｒ 弹幕褒贬

值略高ꎮ 由此可见ꎬ 温柔可爱外在形象的女 ｒａｐｐｅｒ 在说唱类节目并不会

３３３
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因此而受到格外的好评ꎮ

从说唱内容上来看ꎬ 类别 ２ꎬ 即在保持甜美外在形象的女 ｒａｐｐｅｒ 通

过歌曲分享经历和忠告的呈现ꎬ 已为观众产生厌倦情绪ꎮ 在对收集的弹

幕中ꎬ 对类别 ２ 的女 ｒａｐｐｅｒ 王奥楠评论的弹幕中存在 “王奥楠太学生

了” “王奥楠的词不太行啊” 等对其唱词内容的评价ꎬ 从中可以看出观

众观看节目的过程中已会对词曲深度提出一定的要求和期望ꎮ 随着观

众对同质综艺节目的观看经历不断积累和审美疲劳ꎬ 作为一个逐渐成

熟的 “专业” 观众而言ꎬ 女 ｒａｐｐｅｒ 的甜美形象已无法成为获得高赞誉

的保证书ꎮ

尽管研究结果与笔者的假设有一定出入ꎬ 最靠近刻板印象中女性柔

美形象和歌词中表现的低社会参与度的女 ｒａｐｐｅｒ 弹幕褒贬值整体较低ꎬ

但从组内标准差中可以发现ꎬ 抛物线两端的组别中的标准偏差要高于中

间的组别ꎮ

(二) 活泼现实型受欢迎

活泼现实型的褒贬值高ꎮ 表 １０ － １２ 显示ꎬ 褒贬值最高的前三位均

是第二类活泼现实型女 ｒａｐｐｅｒꎬ 分别是 «少年 Ｚ 说唱企划» 的 ｚｅｒｏ１ꎬ

«黑怕女孩» 的芮雪ꎬ «少年 Ｚ 说唱企划» 的 ｓｈａｇｇａꎬ 褒贬值分别为

１􀆰 ２８９、 １􀆰 １９１、 １􀆰 ０９９ꎮ 褒贬值最低的三位均是第一类甜美情感型女

ｒａｐｐｅｒꎬ «说唱听我的第 １ 季» 的绵绵冰、 ｋｅｙ /刘嘉健ꎬ «黑怕女孩» 的

王澳楠 Ｅ􀆰 Ｖ􀆰 Ｅꎬ 褒贬值分别为 ０􀆰 １３１、 ０􀆰 ２２３、 ０􀆰 ３６６ꎮ

从于贞和陈近楠两位 ｒａｐｐｅｒ 均出自 «说唱新世代» 发现ꎬ 节目环

节设置的导向在一定程度上会影响弹幕对 ｒａｐｐｅｒ 的褒贬值ꎬ 如 ｒａｐｐｅｒ

Ｋ􀆰 Ａ􀆰 咔咔和望江晴在 «说唱听我的 (第 １ 季)» 中的褒贬值要高于在

«黑怕女孩» 的褒贬值ꎮ 但在望江晴从 «说唱听我的 (第 １ 季)» 中类

型 ７ 到 «黑怕女孩» 中类型 ４ 的转变ꎬ 尽管褒贬值未获得近类型 ４ 总体

的高分ꎬ 但一定程度上可以看出 ｒａｐｐｅｒ 对自己形象类型对把握过程中会

根据一定的市场喜好导向作出一定的调整ꎮ

由于组间人数分布较不均衡ꎬ 对 ８ 小组分类进一步做了分层聚类ꎬ

将 ８ 小组聚合为了三大类ꎮ 方差齐性检验中显著性大于 ０􀆰 ０５ꎬ 在 Ｆ 检

４３３
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验中显示ꎬ 显著性 ０􀆰 ００１ < ０􀆰 ０５ꎬ 类间差异非常显著ꎮ 进一步对组间差

异进行事后检验ꎬ 具体见表 １０ － １４ꎮ

　 表 １０ －１４ 三类聚类的显著性检验

聚类 Ｉ 聚类 Ｊ 差值 (Ｉ － Ｊ) 显著性

１ ∶ ０􀆰 ４６４
２ ∶ ０􀆰 ８２９ － ０􀆰 ３６５ ０􀆰 ０００

３ ∶ ０􀆰 ６８ － ０􀆰 ２１５ ０􀆰 ０３０

２ ∶ ０􀆰 ８２９
１ ∶ ０􀆰 ４６４ ０􀆰 ３６５ ０􀆰 ０００

３: ０􀆰 ６８ ０􀆰 １４９ ０􀆰 ０９５

从表 １０ － １４ 可以看出ꎬ 第二、 三极显著高于第一类ꎬ 显著性分别

为 ０􀆰 ０００、 ０􀆰 ０３０ꎬ 第二类虽然高于第三类 ０􀆰 １４９ꎬ 但没有达到显著水

平ꎮ 再次证明了甜美形象女 ｒａｐｐｅｒ 在观众市场中好评度总体较低ꎬ 活泼

中性风的女 ｒａｐｐｅｒ 支持度最高ꎮ

活泼现实型 (第二类型) 女 ｒａｐｐｅｒ 的褒贬值有随时间增加的趋势ꎮ

表 １０ － １５ 是五档说唱综艺三类女 ｒａｐｐｅｒ 的褒贬值分析ꎬ 节目名称中括

号内是节目上线的日期ꎮ 除 «说唱听我的 (第 ２ 季)» 外ꎬ 从 ２０２０ 年 ６

月到 ２０２１ 年 ８ 月ꎬ 第二类型女 ｒａｐｐｅｒ 的褒贬值从 «说唱听我的第 １ 季»

最低 ０􀆰 ６６４ꎬ 上升到 «少年 Ｚ 说唱企划» 最高 ０􀆰 ９５９ꎬ 选手数也从 １ 位

增加到 ４ 位ꎮ 一定程度上也能看出不论是节目还是个人都有在根据市场

对第二类和第三类女 ｒａｐｐｅｒ 包容度增加的现实情景下对形象呈现进行一

定的调整ꎮ

　 表 １０ －１５ ３ 类女 ｒａｐｐｅｒ 在各节目中的褒贬值

聚类 节目名称 褒贬值 标准差 ｒａｐｐｅｒ 数

第一类

说唱听我的第 １ 季 ０􀆰 ３５８ ０􀆰 ２３３ ４

说唱新世代 ０􀆰 ７１３ １

黑怕女孩 ０􀆰 ４８４ ０􀆰 １３５ ４

少年 Ｚ 说唱企划 ０􀆰 ５１５ ０􀆰 １５１ ２

第二类

说唱听我的第 １ 季 (２０２０ － ６ － ７) ０􀆰 ６６４ １

说唱新世代 (２０２０ － ８ － ２０) ０􀆰 ８０８ ０􀆰 １２６ ４

说唱听我的第 ２ 季 (２０２１ － ７ － １８) ０􀆰 ７４７ ０􀆰 ２０７ ３
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续表

聚类 节目名称 褒贬值 标准差 ｒａｐｐｅｒ 数

第二类
黑怕女孩 (２０２１ － ７ － １５) ０􀆰 ８２４ ０􀆰 ２４３ ５

少年 Ｚ 说唱企划 (２０２１ － ７ － ３１) ０􀆰 ９５９ ０􀆰 ３３６ ４

第三类

说唱听我的第 １ 季 ０􀆰 ９５５ ０􀆰 １０２ ２

说唱新世代 ０􀆰 ９６８ １

说唱听我的第 ２ 季 ０􀆰 ６８２ ０􀆰 ０４８ ２

黑怕女孩 ０􀆰 ４５３ ０􀆰 ０７２ ３

少年 Ｚ 说唱企划 ０􀆰 ５９８ ０􀆰 ２４４ ２

五　 进一步思考

尽管本研究在筛选研究目标对象时尽可能做到合理ꎬ 但在对外在形

象气质和说唱内容表达的分类上仍然存在一些问题ꎮ 首先是图像编码的

困境ꎬ 外在形象气质的分类从头发长短、 衣着情况、 谈吐气质三方面考

虑ꎬ 但实际情况更为复杂ꎻ 其次以说唱内容表达作为类别编码的一个要

素考察女 ｒａｐｐｅｒ 的社会关注和参与情况同样受到赛制的影响ꎮ 同时ꎬ 也

因赛制的不同存在合唱歌曲的情况ꎬ 无法根据具体的唱词归类ꎬ 也无法

作为更细粒度的打分标准ꎮ 由于赛制的不同ꎬ 笔者认为在横向比较之间

缺乏更为合适的对比视角ꎮ 此外ꎬ 本研究涉及的平台不同ꎬ 存在平台本

身主动混入的引导性弹幕ꎬ 对弹幕褒贬值的分析存在一定干扰ꎮ 女 ｒａｐ￣

ｐｅｒ 均是小众文化ꎬ 分析的数据少ꎬ 得出的结论有待进一步验证ꎮ
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后　 　 记

２０２１ 年 ２ 月 ２０ 日ꎬ 中共中央宣传部等印发 «关于文化企业坚持正

确导向履行社会责任的指导意见»ꎬ 指出 “坚持把社会效益放在首位ꎬ

努力实现社会效益和经济效益相统一ꎬ 弘扬主旋律ꎬ 传播正能量ꎬ 追求

真善美ꎬ 已成为大多数文化企业的价值追求ꎬ 但唯票房、 唯收视率、 唯

发行量、 唯点击量等问题还不同程度存在ꎬ 泛娱乐化以及低俗、 庸俗、

媚俗现象时有出现ꎮ” 对影视产品质量进行科学评价以推动其承担更多

的社会责任成为亟需解决的问题ꎮ

目前ꎬ 影视产品质量评价仍存在以下问题: (１) 行为指标丰富ꎬ

态度指标匮乏ꎮ 收视率是电视节目质量评价的行为指标ꎬ 测量的理论和

方法成熟ꎬ 但其仅提供电视节目的 “量” 的标准ꎬ 无法体现用户对电

视节目 “质” 的评价ꎮ 用户满意度是态度指标ꎬ 相关理论和评价方法

不够成熟ꎬ 理论研究与现实应用较为匮乏ꎮ (２) 质量评价概念不清ꎬ

可操作性不强ꎮ 影视产品质量评价存在评价指标概念不清、 将影视产品

的影响力等同于产品质量、 态度指标体系过于复杂等问题ꎬ 从而导致已

有的影视产品质量评价体系的可操作性不强ꎬ 无法有效落地等现实问题ꎮ

(３) 终结性评价较多ꎬ 形成性评价稀缺ꎮ 用户对影视作品的情感表达直

接影响影视创作的走向ꎬ 形成性评价在互联网 ＋ 背景下更趋常态化ꎮ 然

而目前的影视产品质量评价多属于终结性评价ꎬ 形成性评价较少ꎮ

为此ꎬ 浙江传媒学院视频监测系统运用人工智能的语义分析ꎬ 使用

艺恩系统的数据ꎬ 计算用户对影视产品的褒贬值ꎬ 研究文化企业社会效
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益ꎮ «中国影视产品网络满意度研究 (２０２１—２０２２)» 的评价对象从电

影、 综艺、 剧集、 明星等文化产品ꎬ 发展到影视企业ꎮ 这本书是集体劳

动的又一成果ꎬ 凝聚了浙江传媒学院文化创意与管理学院众多领导、 教

职工、 学生的智慧和汗水ꎻ 也是 ２０２０ 年国家社科基金后期资助项目

«中国影视产品社会责任评价体系理论建构与应用研究 (２０ＦＸＷＢ０２０)»

的阶段性成果ꎮ

浙江传媒学院视频监测及满意度研究团队坚持用户决定社会效益的

理念ꎮ 新创公司 Ｔｖｉｓｉｏｎ 利用计算机视觉算法测量个体观众的视频内容

收视与互动行为ꎬ 并在样本家庭中安装传感器设备ꎬ 通过人脸、 表情识

别程序测量电视机前多个观众视线、 面部表情的秒级数据ꎬ 这一技术现

已在美国、 日本市场初步投入使用ꎮ① 当这一技术防止了隐私风险后ꎬ

对行为和态度指标的测量会带来巨大的红利ꎮ 随 Ｗｅｂ３ 的发展ꎬ 或将诞

生出高度发展的数字产权社会ꎮ 用户的微博、 微信和面部表情等都有价

值ꎬ 可以竞价买卖ꎮ 这些理念和技术将在 ２０２２ 年建成的中央财政支持

地方高校改革发展资金支持的实验室项目 “文化产业社会效益综合测

评实验室” 体现ꎮ

一　 教师团队

张克旭ꎬ 男ꎬ 博士ꎬ 文化创意与管理学院ꎬ 写作第 １ 章、 第 ２ 章、

前言ꎻ 指导同学写作ꎻ 提供基础数据ꎻ 全书统稿及校对ꎮ

陈杰ꎬ 女ꎬ 博士ꎬ 文化创意与管理学院ꎬ 写作第 ９ 章、 后记ꎻ 全书

统稿及校对ꎮ

许蔚蔚ꎬ 女ꎬ 博士ꎬ 文化创意与管理学院ꎬ 写作第 ３ 章ꎮ

明旭ꎬ 男ꎬ 博士ꎬ 文化创意与管理学院ꎬ 写作第 ４ 章ꎮ

李阳ꎬ 女ꎬ 副教授ꎬ 文化创意与管理学院ꎬ 写作第 ５ 章ꎮ

张鹏ꎬ 男ꎬ 副教授ꎬ 文化创意与管理学院ꎬ 写作第 ６ 章ꎮ

葛进平ꎬ 男ꎬ 研究员ꎬ 文化创意与管理学院ꎬ 写作第 ７ 章ꎻ 指导同
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学写作ꎮ

李睿渊ꎬ 女ꎬ 硕士ꎬ 文化创意与管理学院ꎬ 写作第 ８ 章ꎮ

二　 学生团队

钱梦倩ꎬ 浙江传媒学院 ２０ 级研究生ꎬ 写作第 １０ 章第 ２ 节ꎮ

王琳菱ꎬ 浙江传媒学院 １９ 网新专业本科生ꎬ 写作第 ７ 章第 ４ 节ꎮ

李昱锦ꎬ 赵京阳ꎬ ２０ 广告学专业本科生ꎬ 写作第 １０ 章第 １ 节ꎮ

三　 其他支持

浙江传媒学院文化创意与管理学院创新管理制度ꎬ 建立激励机制ꎬ

为浙江传媒学院受众满意度研究团队提供了时间和经费保障ꎮ 文化创意

与管理学院的王颖老师给予满意度研究团队经费支持ꎬ 扩建视频监测与

分析系统ꎮ 上海易步信息技术有限公中、 国广视索福瑞媒介研究 (ＣＳＭ)、

中科网联、 艺恩等公司也为浙江传媒学院视频监测及满意度研究团队研

究提供数据支持服务ꎮ
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