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影影市市小小蚂蚂蚁蚁绊绊倒倒大大象象
业内揭《同桌的妳》逆袭之谜

本报讯(记者 倪自放） 由邓
超、俞白眉执导，邓超、杨幂主演的
爆笑无底线“超氏喜剧”《分手大师》
将于6月27日上映。该片自筹备开始
就喜讯频传，女主角杨幂和特别演
出的孙俪、代乐乐都怀着宝宝，以

“准妈妈”身份参演电影。母亲节将
至，片方发布主题特辑，以三个宝宝
的视角，讲述了这三个“准妈妈”在

《分手大师》中的故事。
杨幂在《分手大师》中饰演的叶

小春，是个极其彪悍且洒脱的“女汉
子”，角色非常接地气。挺着孕肚首
次挑战喜剧的杨幂，颠覆了自己以
往所有的角色。

老公邓超第一次自导自演的电
影，孙俪自然义不容辞全力支持。当
时正值寒冬，条件比较艰苦，怀着宝
宝的孙俪现身剧组，连拍几场夜戏，
其间还上演了“耍大牌”戏码。原定
晚上7点就开始拍摄却一直等到半
夜12点，着急的孙俪黑面扬言称，

“邓导我不想演了。”谁想邓超面无
表情、语调冷漠，“耍大牌耍到这里
来了。”正当大家信以为真要上前劝
阻时，怀着宝宝的孙俪一个灵活的
飞腿假踢，结束了这场让现场气氛
降至冰点的戏码——— 原来二人在即
兴表演。半夜不能收工的孙俪还为
邓超准备了姜汤、暖宝宝，“这哥们
儿因为拍戏一天没能喝水。”

与杨幂、孙俪这些在当时还不
太明显的“准妈妈”相比，代乐乐是
挺着近10个月的孕肚前来助阵的。
为了力挺老公俞白眉的电影导演处
女作，她很是卖力，片中与邓超上演
了一场“诱惑”戏码，笑料十足。

本报讯 5月9日下午，北京市
朝阳检察院官方微博宣布，已对李
代沫提起公诉，并称其涉嫌容留他
人吸毒罪。

“朝阳检察”官方微博称：2014年5

月9日，(北京市)朝阳区人民检察院以
涉嫌容留他人吸毒罪对犯罪嫌疑人
李代沫依法提起公诉。经查，2014年2

月至3月间，犯罪嫌疑人李代沫多次在
其位于朝阳区三里屯的暂住地内，容
留卢某某、郑某某、郝某某等人吸食
甲基苯丙胺类毒品(俗称“冰毒”)，其行
为已经涉嫌容留他人吸毒罪。（宗禾）

本报记者 倪自放

截止到5月8日晚，制作成
本不足2000万元的青春喜剧电
影《 同 桌 的 妳 》全 国 总 票 房
3 . 61亿元，成为国产电影的强
心剂和以小博大的新典型，也
惊呆业界。

基因正确

不是所有怀旧都能消费

面对《同桌的妳》近期的逆
袭，有评论说，“《同桌的妳》靠
贩卖一代人的青春回忆获得高
票房。”

但《同桌的妳》从策划之
初，出品方就有一个看法，“不
是所有的怀旧都能消费。”从去
年开始，确实有《致青春》《中国
合伙人》等青春怀旧电影票房
与口碑双赢，事实上，自《失恋
33天》以来，几乎每月都有一部
此类题材的电影，成功者也只
有《致青春》《中国合伙人》和现
在的《同桌的妳》寥寥几部。

值得一提的是，《同桌的
妳》的制片人，是开发了《可可
西里》《南京！南京！》《警察故事
2013》《非常完美》的资深电影
制片人杜扬，接手《同桌的妳》
项目时，业界已有“青春题材电
影的春天已经终结在2013年”
的说法，向来对题材及市场非
常敏感的杜扬认为，《同桌的
妳》除了爱情，还穿插了1999年
学生抗议、2003年“非典”等真
实社会事件，使观众的经历与
影片情节无缝对接，有情怀、有
感动，存在“每个人都能多多少
少地看到自己”的基因优势，不
仅仅是怀旧那么简单。

话题营销

朋友圈里人人“找同桌”

虽然数字媒体对电影的营
销作用已经在《失恋33天》得到
验证，但如何用好这一平台对
国内营销市场来说还是摸着石
头过河。《同桌的妳》宣传团队
华映传媒的负责人王超说，“我
们为这部影片做了大量的市场
调研和数据分析，最后确定了
话题营销作为关键策略。”由于
影片的目标受众是学生、办公
室白领等，他们确定了在新媒
体平台上引爆话题效应，并直
接与目标人群进行互动的营销
方式。

年前狂打“同桌我想你
了”、“荷尔蒙喷溅的青春”等五
个热门话题，随后众主创携热
门话题进入十几座城市，“同
桌”渐渐形成热议。上映前，该
片在微信朋友圈浏览量就达1
万人次。在新媒体的攻势下，

“青春”、“同桌”、“忆青春”等热
门话题盘踞话题榜榜首，也就
理所当然了。

发行建功

地网发行的胜利

《同桌的妳》由光线影业和
影联传媒联合发行，二者的共
同点是有强大的地网发行。所
谓“地网发行”，就是影片的发
行队伍常驻全国各城市，发行
人员直接插到电影销售的终
端，也就是电影院。

目前全国驻地发行、覆盖
最广的影视传媒有三家，光线
影业和影联传媒是其中较强的
两家。作为“地网发行”最早的
践行者，光线影业的发行深入
全国主要城市影院。影联传媒
的发行则覆盖全国100多个城
市，覆盖90%以上的影院。

影联传媒华东营销中心总
经理蔡自强介绍，《同桌的妳》
逆袭，地网发行队伍的“区域化

营销”功不可没。所谓“区域化
营销”，就是以区域特色为基
础，在数据指导下，针对当地受
众人群及特色进行有效宣发，

“比如，一二线城市锁定大学生
人群，组织系列校园活动；三四
线城市主打怀旧牌，形成对社
会人群的吸引。其中，除了利用
影城推广合作，在各地学校、社
区等进行植入式影片推广，甚
至在大学生中进行口碑
引导。”

本报讯 本周日将迎来母
亲节，各大影院推出了“向母亲
送祝福”、“喊妈妈去看电影大
片 ”等 促 销 活 动 ，但 影 迷 发
现，要挑选一部适合母子一
同观看的电影并不容易。目
前，绝大多数电影院的排片
都被超级英雄大片、青春爱
情电影所占据。

记者发现，母亲节很难像
“贺岁档”、“三八节档”、“六一
档”一样找到符合档期主题的
电影。从周五排片来看，排片最
高的是超级英雄大片《超凡蜘
蛛侠2》，紧随其后的是青春爱
情电影《同桌的妳》、杰森·斯坦
森主演的动作大片《蜂鸟特
工》、徐峥主演的《催眠大师》

等，而能够扣紧母亲节主题，特
别是父母喜欢的温情电影几乎
没有。如今中国电影市场档期
众多，可“母亲节档”却成了弃
儿。

对于这一问题，院线方
面也很无奈。一位院线负责
人告诉记者：“当下观影的主
流人群是年轻人，他们比较喜

欢看商业大片，可父母喜欢看
温情电影，二者的观影口味有
差异，影院排片只能以年轻人
的口味为主，毕竟影院要生
存。”此外，他还表示，冲着档期
去的电影，质量良莠不齐，票房
表现不稳定，这也是影院排片
的顾虑所在。

(张婷婷)

业界之前一般认为，五一档三部国产片《冰封》《催眠大师》《同桌的妳》将形成三足鼎立的局面，投资2亿元的《冰
封》略占上风。不过目前的情况是，制作成本最小的《同桌的妳》的票房是《冰封》和《催眠大师》票房的总和。该片在单
日票房上也完胜仍在档的好莱坞巨无霸《美国队长2》，上演“影市小蚂蚁绊倒大象”的精彩戏码。

适适合合看看的的影影片片少少，，““母母亲亲节节档档””成成弃弃儿儿

《分手大师》

“孕妈”组团出征

因涉容留他人吸毒罪

李代沫被提起公诉
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