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☞ 优质国产电影百花齐放，释放出电影市场稳健发展的强烈信号

☞ 不是一部电影就可以满足所有观众的需求，中国电影需要更多类型的影片来填补

市场空白

□ 姜天骄

作为中国剪纸三大流

派之一的广灵剪纸形成自

明代，以其鲜艳的色彩、生

动的造型、纤细的线条、传

神的表现力和细腻的刀法

独树一帜，自成一派，被誉

为“中华民间艺术一绝”，

堪称剪纸艺苑一奇葩。

2006年广灵剪纸被列入山

西省非物质文化遗产，

2008年列入国家级非物质

文化遗产，2009年被联合

国教科文组织列入《人类

非物质文化遗产名录》。
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近日，《延禧攻略》和《如懿传》先后在视频网
站播出，点击量不低。有评论说，《延禧攻略》适合
网络剧风格，《如懿传》则更像台剧，应在电视台亮
相。网络剧和台剧，究竟区别何在？这恐怕要从
网络剧的源头说起。

网络剧之所以出现，技术变迁使然。正如台
剧来自于电视的发明，网络剧得益于互联网的横
空出世。同为技术创新，互联网显然更为先进，基
因里继承了电视的传统，还天生自带多种功能，譬
如信息即时反馈、不受地域性限制、传播形式便捷
等。这些特质，显而易见，不容赘言。不过，我们
需要关注的，是其另一个特点。

相信每个人都会有这样的直觉：和电视剧相
比，网络剧的传播形式容易让消费者陷入一味求

“快”的心灵黑洞。遥想当年，一家老小晚饭后坐于电
视机前，一包瓜子一盘花生几杯淡茶，慢悠悠地欣赏
电视剧，很舒服，很放松。《亮剑》《潜伏》《金婚》等电
视剧之所以脍炙人口，除了内容本身优质，一定程度
上离不开受众观剧状态。而同样的电视剧移植至互
联网，暂不论故事好坏，观剧状态首先会发生巨大变
化。受众容易失去之前的悠闲、从容和含英咀华般的
自我观照，观剧形式也变得窄狭。很难想象三口之家
能长期共同面对一台式电脑或手机津津有味地观
剧。互联网某种程度上淡化了人与人之间的亲密度，
更趋向于培养独处一室的个体欣赏者。

基于此，不妨设定一假说：网络剧和台剧在故
事内容上应存在巨大分野。网络剧节奏更快，条线
更多，主题更多元，想象更大胆；台剧更偏传统，立
意更正，框架性更强。倘若位置错放，消费者会立
刻用脚投票，冷酷而精准。按照这一假说，如果符
合网络风格的剧放于电视台，收视率应明显下降；
契合传统电视风格的剧播于互联网，点击率应不
会太高。然而，假说是否正确呢？

市场检验表明，很多台剧在网络播出点击率
依旧很高；尽管目前还少有网络剧在电视台播出
事例，但结果也未必就如很多人判断的那样会不
尽如人意。实际操作经验也证明，当前的影视制作
者和投资人并不能精确而严密地区分网剧和台剧
的差异。他们在做前期消费者市场调查问卷时，很
难通过绝对精准的问题设计，判断出一部即将投
资的剧究竟适合电视台还是互联网。这其中，有问
卷设计本身主观意识过强的缘故，也和影视剧本
身的天然逻辑缺陷有关。影视产品设计，会过于依
赖“人”的主体性和刻板印象，几乎不可能做到科
学般严谨，更不会有稳如磐石般的结构化搭建。

一个故事，可以所有人公认都很精彩，但它到
底是做成网剧好还是电视剧更棒，恐怕更多地是
来自于评论者甚至很多业内人士的主观臆想。影
视剧是商品，考量其效果时，往往应从经济利益角
度出发，个中复杂非只言片语能概述。我们常常听
到很多影视公司策划说，“这个故事梗概似乎更适
合网剧”“这故事是电视剧，不是网剧”，也的确有大
量剧本是按照这些判断加工出来的；也有业内人
士会对各剧种消费群体持不同意见，认为观看网
络剧的主要以“85后”“90后”“00后”为主，电视剧
受众则是“60后”“70后”以及部分“85前”，认为还
是应严格按照播出平台区分故事内容。可明白人
都清楚，业内人士未必就是专业人士，他们也分三
六九等。他们会左右消费者，更会攀附消费者。他们
很难时刻保持理性。这，无疑是个有趣的悖论。

可见，上述假说无法成立。至少，在目前市场
上，网络剧和电视剧没有故事内容上的本质区别，差
异还停留在初级阶段，即播出形式不同。此原理，和
人们对纯文学和通俗文学的判断有异曲同工之妙。
很多人认为金庸的武侠小说是通俗文学，可金庸本
人一直坚持自己写的是纯文学作品。这其中的精妙，
正如前文分析所言，是投资者、制作者、消费者以及
文艺评论家们默契的合力，是市场运作的结果。

这个暑假，电影院里可谓好戏连台、惊
喜不断。从《我不是药神》到《西虹市首
富》，很多国产电影突破预期成为银幕爆
款。国家电影局提供的数据显示，2018年
暑 期 档（6 月 —8 月）全 国 电 影 票 房 达
173.77亿元，较去年同比增长6%。观影总
人次达到5亿，同比增长25%，场均人次更
是达到3年来的峰值。上映影片数量高达
149部，同比增长10%。

无论是票房、观影人次还是影片数量
都足以证明，这是近年来表现最好的一个
暑期档。尤其是优质国产电影百花齐放，
更释放出电影市场稳健发展的强烈信号。

告别“一片独大”

9月1日，猫眼研究院发布的一则数据
引起业界关注：暑期档上映的 149 部影片
中，有11部影片贡献了77%的票房。猫眼
研究院专家指出，暑期档影片票房呈现两
极分化，集中度进一步增强。与以往“一片
独大”的情形不同，今年头部影片的丰富度
也在提升，超5亿元、10亿元票房的影片增
多。票房过10亿元的影片数量已经增至5
部，其中有4部是国产片。这说明，国产影
片整体质量明显提升，不再依靠一两部“爆

款”支撑市场，内容为王的优势愈发明显，
口碑效应让一些电影后劲更强。

今年暑期档，票房排名前五的影片分
别是《我不是药神》《西虹市首富》《侏罗纪
世界2》《一出好戏》《巨齿鲨》。其中，《我不
是药神》将国产影片类型化叙事水平提上
新的台阶，《一出好戏》无论在创新还是在
叙事方面都进行了精巧打磨，《西虹市首
富》在笑点、节奏方面进行精准把控……每
一部影片都表现出强大的制作实力。

优质影片的背后离不开优秀制作团队
的支撑。《我不是药神》 的主投主控公司
为坏猴子影业，这家公司曾成功出品过

《疯狂的石头》《无人区》《心花路放》 等
影片，早已凭专业的开发、制作、发行能
力获得市场肯定。《西虹市首富》 的主投
主控公司是西虹市影视，虽然它并不是开
心麻花的全资子公司，但其创始人也出身

“开心麻花系”，演员都经历过开心麻花之
前作品的锤炼。《一出好戏》 则是黄渤的
导演“处女作”，光线传媒则是该影片的
主要出品方之一。专家指出，我国电影业
的中坚力量表现越来越成熟、稳定，随着
这些公司的成长进步，爆款影片将不再是
难以复制的神话。

另外一个值得关注的现象是，今年的
暑期档进口片数量达到近年新高，然而进

口片的票房份额却继续走低，国产片在市
场上表现出超强竞争力。专家认为，从去
年的《战狼2》开始，国产电影的制作水
平已经上了一个新台阶。随着观众欣赏水
平提升，一味追求特技效果和炫酷画面的
影片已经无法满足观众需求，有情怀、有
故事的影片正在突出重围，赢得观众
口碑。

此外，暑期档上映的这几部国产片还
让人们看到了新生力量的崛起。《我不是药
神》的导演文牧野是一位“85后”，《西虹市
首富》的导演彭大魔、《一出好戏》的导演黄
渤都是导演界的“新人”。虽然作品还有提
升空间，但已展现出新生力量不可阻挡的
崛起之势。

呼唤多元题材

暑期档这个名字本身，就已经在某种
程度上把它的目标观众定位在学生群体
上。由于处于暑假这个学生一年中休息最
长的时间，很多适合年轻人观看的电影会
在暑假推出，以吸引年轻观众。

作为暑期档的目标观众，今年暑期档
学生群体的观影虽然有所提升，但跟北美
市场相比仍有很大潜力等待开发。猫眼研

究院专家刘鹏认为，暑期档学生群体占比
不高跟市场提供的影片内容直接相关。猫
眼专业版大数据显示，25岁以下年轻男性
对动漫改编和超级英雄题材类电影有着明
显偏好，比如《蚁人2》有效拉低了用户年龄
结构。国产电影在内容制作方面恰恰很少
触碰此类题材。25岁以下的女性则更热衷
于爱情片。2018年上半年，《后来的我们》

《超时空同居》在制作层面和情感诉求层面
极大地满足了观众喜好，但暑期档并没有
爱情题材电影出现以满足这类观众的需
求。刘鹏指出，应为暑期档提供更多适合
学生群体观看的影片，以此激活年轻群体
的观影动力。

值得肯定的是，相对于去年同档期《战
狼2》的一枝独秀，今年的暑期档国产影片
在类型上算得上是百花齐放。既有现实题
材《我不是药神》，又有爆笑喜剧《西虹市首
富》《一出好戏》。类型多样的影片保证了
市场的丰富性，也让整个暑期档始终保持
热度。阿里影业高级副总裁、淘票票总裁
李捷认为，不是一部电影就可以满足所有
观众的需求，下一步，中国电影需要更多类
型的影片来填补市场空白。

释放线上红利

影院售票窗口无人排队，影厅里却座
无虚席。从今年暑期档统计的数据来看，
观众网络购票更加普及，购票线上化较往
年持续上升，超过84%。此外，今年暑期档
几乎所有影片都充分利用了互联网宣发平
台的渠道和资源。互联网与电影融合程度
进一步加深，成为电影消费和营销的主要
通道。

以猫眼为例，依托美团微信生态，猫眼
拥有六大流量入口，日均产生4亿曝光量，
为电影营销提供了丰富的线上流量资源，
协助暑期档合作影片实现大规模曝光。

随着微信小程序流量红利爆发，拥有
1.5 亿用户的猫眼小程序也成为电影营销
新场景。创新小程序社交电影营销玩法的

“砍价”“拼团”“集卡”等互动游戏逐渐成为
重要的电影营销手段，帮助暑期档电影取
得不俗市场表现。

作为平台方，淘票票也为电影营销做
出很大贡献。平台上设置的“想看、评分、
评论”功能目前已经成为互联网做好口碑
工作必不可少的信息支撑。“想看”代表了
观众对电影的期待值，是对影片口碑的预
期；“评分”代表了观众对内容的认可度，是
对口碑好坏的结论；“评论”则是口碑的发
酵，代表了其传播强度、频度和速度。在口
碑决定爆款的当下，“看完想看和评分，就
能够判断出大致的票房落点，这是目前整
个国产电影的规律”。李捷认为，好的内容
永远是票房的“1”，平台要做的是后面加一
个甚至一串“0”，“我们无法决定内容好坏，
但可以让好内容后边多加几个‘0’”。

从平台角度来讲，利用好这些大数据
将会推动整个电影产业良性发展。为了确
保数据真实、准确，淘票票将于9月份进行
全面升级，届时将进一步优化评分系统和
评论系统。经过阿里人工智能和机器学习
算法的改造后，“刷分”难度加大、“黑分”行
为也将受限。


