
我卖，我卖，我卖电影
本报记者 于涛

电影《小时代》27日在烟台上映。

此前，这部电影的一些宣传段子已经

屡屡成为热度话题，比如韩少“浑然一

体”般被登上《小时代》系列海报，比方

一家影院推出的“身高低于郭导演的

半价看电影”的优惠政策。

最新数字显示，2013年中国内地电

影票房已突破了百亿。电影大卖的背

后，是各式各样的吆喝声。网络时代，

各个电影营销团队想出各种招数，有

的很萌，有的很奇葩，不信你来看看。

买电影票送柠檬

哇！很萌很可爱啊。
今年4月，电影《柠檬》在烟台

上映时，新世纪影院的官微上就出
现了“买影票送柠檬一个”的宣传
语。

“我们的确购进了一批柠檬，大
概500个。”新世纪影院的工作人员
贾洪卫说，电影上映期间，每个看这
部电影的观众都领到了一个柠檬。

因为柠檬不够，后来
影院还特意又进了
一批。不少观众对此
大呼“太萌”。

虽然《柠檬》的
票 房 最 终 有 些 酸
涩，但是这一招相
信还是给很多观众
留下深刻印象。

跟海报合影送球鞋

只要在《中国合伙人》的电
影 海 报 前 和 你 的 两 位 朋 友 合
影 ，就 — —— 有 可 能 获 得 一 双 匡
威帆布鞋！恩，这个有趣的活动
来自于电影《中国合伙人》的微
博。

活 动 开 始 后 ，不 少 城 市 公
交 站 点 的 海 报 前 ，都 出 现 了 三

人 合 影 队 伍 ，不 知 道 有 多 少人
在 这 个 炎 夏 到 来 之 前 ，领 到 了
一双捂脚的球鞋。

这 部 陈 可 辛 大 导 演 的 电
影，继《致青春》后席卷了全国
票房，这里面除了黄晓明的“not
a t a l l”，邓超在《我是歌手》的
卖力得瑟，有没有球鞋的功劳？

全民恶搞的微博体

有了网络，当下的电影市场也
成了一个动辄可以全民恶搞、集体
狂欢的时代。影片发行方也顺势而
动，比如下面这两个项目，就从最
早的“凡客体”中得到了灵感，牺牲
自我的发起了网络上恶搞的微博
体。这样的结果，往往是省下一大
笔宣传费啦。

《中国合伙人》———“不要逼
我”体。今年《中国合伙人》上映前，
伴随着其海报上醒目的“不要逼我
成功”“不要逼我有钱”字样，“不要
逼我”体迅速走红，网友纷纷开始
排队造句。而《中国合伙人》的官方
微博甚至开放了这套海报的原始
PDF供网友PS。

狂欢中，板蓝根被网友调侃成
“不要逼我拯救世界”，何润东是
“不要逼我8 : 2 0发”，“中华牙膏”
的广告也自觉改成了“不要逼我
白死你！”禽流感的影响下，网上
出现了“猪不能吃，鸽不能吃，鸡
不能吃，不要逼阿拉吃素”的段
子。连甄嬛小主孙俪在被莫名跟
某洗衣粉扯上关系后也在其微
博上发出“不要逼我发广告”。

《小时代》———“时代宣言”
体。5月4日凌晨起 ,《小时代》导演
郭敬明及11位主演在网络上晒出
了各自照片为主题的小时代封
面并喊出了“时代宣言”。光怪陆
离的时代”、“等价交换的时代”、

“不再相信爱情的时代”。网友自
然的又加入了“时代宣言”造句
大军。

说到这里，关于《小时代》的

另两个热度话题不得不说。一是
在几大主演以优美姿势躺在床
上的剧照出炉后，网上又出现了
一张PS的以韩寒“床照”做成的
海报，郭敬明转发微博并自嘲

“一定是我打开的方式不对”。
另一个是上海的一家影院打

出的优惠广告牌上，赫然印着一个
与郭敬明一比一身高的人像，人像
旁的一句话更让人啼笑皆非：

“童鞋们，快来测量一下自己
的身高，身高还没超过我
的朋友，你们有福啦！
身高低于1 . 5米的观
众可享受半价优
惠观看《小时
代》。”

“大”时代
提起中国电影宣传的鼻祖，要

追溯到张艺谋的《英雄》年代。
这部片子前无古人的地方不在

于它是一个由大导演和大明星组成
的稀烂的故事，而在迥异于以往小
家子气的国产电影宣传手法。

这部投资3000万美金的片子，
光宣传费用就达到1000万美金之
多。有了这1000万美金，《英雄》就敢
跑到人民大会堂举行首映式，就敢
跑到国外用神秘的东方文化吓唬老
外，就敢跑到影院和好莱坞大片叫
板。最终在一片骂声中，《英雄》在国
内收获2 . 5亿人民币的票房，转身离

去，深藏功与名。
《英雄》的营销成功让业内人士

们纷纷产生了错觉。于是往后的11

年里，几乎每年都能看到“大成本、
大制作、大导演携强大演员阵容”的

“国产大片”。
开始的时候，还没有如今这

么挑剔的中国观众们面对纸媒、
电视、网络等宣传媒体的忽悠表
示出欣然配合。但从最后的结果
来看，无论“馒头血案”，还是“我
泱泱大国当以诚信为本”，这些大
片最为人津津乐道流传至今的却
是一些笑柄。

选秀时代
2004年，超女的巨大成功让具

备敏锐嗅觉的电影营销者们找到
了又一个良机——— 选秀。

于是一时之间，“谋女郎”、“星
女郎”等各种女郎纷纷涌现出来。

《头文字D》在全国五个城市征集
“漂移女郎”，《无极》也用海选的方
式选秀，并且在全国海选300名影迷
参加活动。

但这种实际上是捆绑在名人
效应上的有限互动并不足够，就像

《功夫》里所说的“这种人万中无
一”，虽然动辄看起来是和成千上
万的人互动，但其实选秀场依旧只
是一个胜者的孤独舞台。超女的狂
潮来得快退的也快，两年的时间之
后，选秀这个形式也已经被开始挑
剔起来的观众厌倦。

那些年，我们卖过的国产电影
本报记者 于涛

互动时代
从网络出现这一刻起，急于表

达的人们终于找到了组织。而电影
宣传者们寻觅多年，终于找到了一
个完美的团队。几亿的网民中哪怕
有十分之一的人参与进这部电影的
讨论，也足以造成庞大的羊群效应。
最重要的是，不用付一个子儿的工
资。

从2011年开始，电影的宣传者
们更多考虑的已经不是向观众输入
信息，而是采用花样百出的创意，诱
导观众自己产生走近这部电影的想
法。

此时，从2009年进入市场，2012

年用户增长至稳定的微博，在中国
这种慢热型的市场已经趋于成熟，

成为完美的宣传互动平台。
2011年，《将爱情进行到底》在

微博上发起“微情书”活动，起到了
不错的宣传效果。而《失恋三十三
天》则是尝到了互动的甜头，在影片
的最后会出现当时在网上征集的

“失恋宣言”片段，从微博上搜索关
键词“失恋33天”会出现1000多万条
信息，最终这部总投资1500万人民
币的电影取得了3亿多的票房收入。

不光是国产电影，在《钢铁侠
3》上映时，也有微博抽取钢铁侠玩
偶的活动。除了电影投资方和发行
方自己举办的活动，各大影院也会
同样配合电影上映，通过一些有趣
的活动与观众进行互动。
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？时代
如前所说，对

电影来说，宣传是必
要的，但更重要的是电

影本身够不够让前来观看
的人发自肺腑的说出“好看”

这俩字。
而当这些都达到，电影就该

考虑票房之外的东西了。在好莱
坞，有一套成熟的电影营销策略，
他们关注的是“银幕外的百分之
八十”。在当今电影界有一个理
论，认为电影的票房收益只占百
分之二十，真正的大头在于电影

上映后的小说、玩具、游戏、服装、
化妆品或者其他一些奇奇怪怪
的衍生品产生的附加产值，即是

“银幕外的百分之八十”。
远的有“国民电影”《星球

大战》系列，三部曲票房18亿美
元，但衍生品收入是这个数字
的四倍不止。近的有《变形金
刚》和《特种部队》的配套玩具
卖的如火如荼。

由此可见，我们依然停留
在“捞他一票就走”的初级阶
段，而国外做电影的资本家们

已经开始最大化榨取电影剩余
价值，往好里说，人家这叫坚定
不移走可持续发展道路。

与国外相比，中国电影的
宣传团队仍然称不上专业。与

《阿凡达》、《变形金刚》、《黑暗
骑士崛起》等大片都配有制作
精良的独立宣传网站相比，虽
然现在的电影宣传者可以说暂
时找到了未来电影宣传的方
向，但如何将手头的电影打造
一个长盛不衰的品牌依旧是一
个充满挑战的命题。
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