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营销确实可以一定程度放
大电影价值，但其核心仍在电影
本身。

用来宣推营销的短视频，也应
丰富内涵，不能只停留在哭和笑
上。当煽情、卖惨成为短视频营销
的惯用套路，只会招致反感，甚至
反噬电影口碑。更值得警惕的是，
短视频营销对票房有助力的同时，

也给电影行业带来了负面效应。
短视频营销的逻辑，逐渐侵入到电
影内容创作层面，使得电影滑向碎
片式创作，这一点在电影市场已有
所体现。

营销应为电影所用，而不能破
坏电影本身，否则就是本末倒置。
好莱坞导演罗素兄弟曾在接受采
访时表示，如今的观众善于预测分

析，必须非常聪明地制作预告片，
要努力让营销宣传工作别破坏电
影所带来的惊喜。

因此，电影行业不该被短视频
营销拿捏，应多方探索，两者的融
合应更有机更良性，做到主次有
序、互相促进，才是电影行业需要
认真思考的问题。

据《扬子晚报》

日前，第36届中国电影金鸡奖提名名单公
布，《封神第一部：朝歌风云》获得最佳故事片、
最佳编剧等9项提名，领跑提名榜单。

对于观众关心的《封神第二部》的最新进
展，导演乌尔善在接受采访时做出了回应。

对于此次获得金鸡奖9项提名，乌尔善感
到“荣幸之至”。在他看来，最佳编剧的入围是
最让他感到欣慰的，“这种幻想类型的电影剧本
是非常难写的，尤其能够达到一个专业的高度，
然后它蕴含着这么多文化的意义，同样又要兼
顾通俗性，这个难度是很高的。”

乌尔善透露，《封神第二部》剪辑已完成，
视效的复杂性和整部影片的视觉奇观都增加
了难度，力求在电影工业化上做类型化的探索
和尝试。

有网友表示：“如今的《封神》系列影片已不
再是乌尔善个人的执导作品，而是一部值得我
们去分享与呵护的能促进电影工业化、提升我
们文化自信的中国神话大片。” 综合

电视剧《装腔启示录》近日播出引发关注，
由中国电视艺术委员会主办的该剧研讨会日前
在京举行。

《装腔启示录》以都市男女的情感发展为主
线，通过对职场生态的描摹和对亲密关系的探
讨，展现北漂群体的自我追寻，观照新时代青年
群体生活现状。该剧以独特的视角，借“装腔”
向大众抛出爱情、职场、生活等多重现实议题，
并向社会发出对消费主义、女性主义等文化的
思考和追问。

专家认为，《装腔启示录》用个性化的镜头
语言呈现青年群体的日常生活，通过具有温暖
底色的故事传递积极乐观的价值观，展现出对
当代青年的现实关怀。

在该剧导演李漠看来，“关心当下时代的问
题，关心生活里的困境，在电视剧里给大家某种
思路和思考”，是创作现实题材电视剧需要坚守
的理念，“把我们看到的当下时代里，每一个动
人的地方，让大家有感触的地方，通过作品传达
给观众”。 高凯

导演乌尔善导演乌尔善：：
《《封神第二部封神第二部》》已完成剪辑已完成剪辑

电视剧《装腔启示录》
展现对当代青年的现实关怀

电影短视频营销电影短视频营销
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还记得“5分钟看完一部电影”的短视频吗？这种基于电影上映后的速食解
说，让大家无需买票就能了解一部电影的梗概。这些年反了过来，电影自己的短
视频营销蔚然成风，然而“货不对板”“预告即全片”等问题却在暴露，屡有上当受
骗的观众在影片评论区抱怨。

短视频“病毒式”传播之所以
能吸引人，是因为其内容逻辑过于
夸张化和奇观化，摘取片中高浓度
情绪片段，不做前奏铺垫，或卖惨、
或煽情、或猎奇，直接给出人物冲突
与故事高潮，包括一个金句或者一个
眼神等，催生情绪爆点，引发大家的
参与感和表达欲。

还有一种就是“吊胃口”，让大
家知道电影制作有多不容易，演员
演技有多精湛，故事剧情有多劲
爆。“看哭了”“笑疯了”是此类短视
频评论里的关键词，这也促使此类

视频得以快速传播。
纵观今年多部爆款电影，不

少影片的口碑虽一降再降，但票
房却一骑绝尘，与它玩转短视频
营销多少有些关联。短视频营
销的花活多且卷，不断放大影片
给到的情绪价值，促使影片具有
社交属性。

比如《消失的她》，短视频营销
捆绑反恋爱脑、泰国孕妇坠崖案等
热点话题，得以不断破圈；《孤注一
掷》官方短视频号，围绕诈骗团队
魔性洗脑口号、分工明确体系的视

频不少，特别是演员王传君喊出
“想成功先发疯”的短视频物料，不
仅让这部片子火了，也让营销团队
转变了“打法”，将宣传重心放到王
传君饰演的诈骗头子身上，最终影
片热度不断提升；再看《封神第一
部》，前期宣传走了弯路，注重展现
服化道用心，被观众吐槽“放不下
架子”，不够接地气。中后期片方
瞄准短视频后，制造了“哈基米”

“U23”“质子团”等热梗，让《封神》
话题度大涨，吸引观众纷纷走进影
院贡献票房。

不可否认，短视频营销也是一
把“双刃剑”。一方面，通过铺天盖
地的短视频切片宣传，拉高观众期
待值，吸引观众走进影院；另一方
面，短视频将片中最吸睛的片段提
前释出，也容易让观众在观影后产
生心理落差。

今年此类情况更是突出，上映
的多部影片就被网友吐槽过“短视
频预告即精华，没必要进影院看全
片”。此前上映的《燃冬》本身是一

部文艺片，但为了迎合短视频的风
格，被片方宣传成了三角恋故事，
喊出了“七夕必看爱情片”的口号，
让很多冲着这一内容去的观众直
呼被骗。

《坚如磐石》官方甚至“卷”
到将电影中未映的片段剪辑成
短视频流出，导致不少观众发
问“为啥刷到的片段，我在电影
院没看到”，还有观众质疑正片
与宣传物料不符，这算不算诈骗式

营销？
事实上，电影借助短视频营销

撬动高票房，要追溯到2017年的
《前任3》，当时“于文文吃芒果”的
片段，以及影片歌曲《体面》《说散
就散》，在短视频平台一战成名，助
力这部制作成本几千万、豆瓣评分
仅5.5分的影片拿下19.42亿元的
票房。然而，今年国庆档《前任4》
复制此路却不算成功，未像前作一
样形成“病毒式”传播。

《封神第二部》剧照

短视频让影片有社交属性

未映片段都剪成短视频了

电影行业不该被短视频营销拿捏


