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■文/本报记者 赵丽

“在安徽广德，我们 1000 个

座位的影城收入差不多 150 万

元，返乡高峰的年轻人较多。”安

徽博纳影院广德店的负责人告诉

记者。

在广德往南 800 公里的湖南

常德，同样的场景在这里上演。

深圳工作的赵先生过年回到老家

常德，除了看春晚陪伴家人，看电

影就成了他春节期间的一大娱乐

活动了。虽然提前了一天购票，

但是仍没有抢到心仪的观影位

置，“只剩最后一排可以选了，没

想到影院这么火，影厅外还有很

多等待观影的人。”

这是近四年来唯一完全不受

疫情影响的春节，伴随着返乡潮，

观影市场下沉趋势明显。据猫眼

专业版数据显示，三四线城市票

房 占 比 达 58.9% ，为 近 五 年 最

高。在全国档期票房最高的 10
家影院中，北京占一席，其他一线

城市中没有一家入榜，而四线城

市占据 6 席。

灯塔专业版数据分析师陈晋

表示，华北的山东、河北、河南等

省份，春节档票房相较 2023 年增

长率和增长幅度最为突出，其中

潍坊、唐山、临沂、徐州、南阳等

三、四线城市表现抢眼。“三部真

人喜剧片《热辣滚烫》《飞驰人生

2》《第二十条》，在三四线城市票

房的份额都超过 52%，契合春节

档下沉的特点；而动画片《熊出

没·逆转时空》三四线城市票房份

额超过六成。”

众所周知，春节期间我国数

十亿人次的流动规模，都为龙年

春节档电影市场注入新动能。

据中国移动发布的数据显

示，截至除夕，龙年春节返乡人群

同比增长23%。与此同时，观影市

场也呈现与餐饮酒旅一致的下沉

趋势和性价比，三四线城市票房占

比达到了近年来的新高。在惠民

观影政策的支持下，春节档票价重

回50元以下，为三年来最低均价。

中国艺术研究院电影电视研

究所副研究员张啸涛认为，影片

票房的地域性沉降与放映终端的

更深入触达对中国电影的产业形

态和档期价值的变化一定会产生

影响，而且是处于不断地更新与

衍进之中，怎样才能更贴近观众

的情感需求与共情方式，就需要

电影从业人员具备不断思考与改

变的能力。

2024电影春节档观察：

整合资源突破“圈层”
共情当下助力票房提升

2024年春节档以80.16亿破纪录，助推中国成为新年以来的全球第一大票仓，票房比北美地区多出约10亿美元。

中国艺术研究院电影电视研究所高级编辑支菲娜表示，今年春节档多项数据都全面替换前几年，成为新的史上第一。“第一，再次体现了总书

记在新年贺词中所说的‘电影市场红红火火’，证明了正常年份里观众春节观影的新民俗确立下来。第二，多项指标协调共进。票房、人次、场次均

明显上涨，但票价比2023年又再降了，营业影院的峰值又1.2万家，也比前几年有500家以上的提升。第三，行业生态在明显变好。市场进一步公

平、公开、团结。这说明，行业回到了尊重市场规律、艺术规律、管理规律的正确道路上来，体现了2023年中央经济工作会议提出的‘推动消费从疫

后恢复转向持续扩大’精神。”

电影市场的火热复苏，也与影片宣发营销的新变化息息相关。

综合春节档各项数据来看，在“赢家通吃”特征的背后是资金、创作、渠道等各种市场要素“拼杀”的结果。在影片质量优质的前提下，如何推动

大盘触及更高的票房，让春节档各影片的宣发营销摆在了更重要的位置。

在经历了疫情和长短视频的冲击，

影院观众的代际构成和消费习惯正发生

变化。面对这些转变，作为连接供给侧

和消费侧的发行、营销环节，也有了新的

趋势。

2023年暑期档已经验证了影业“爆

款”的流量密码——在短视频营销助攻

之下，观众对具备话题性和共情能力的

电影更容易产生兴趣。

从临近春节档开始，片方就开始在

各个短视频等平台不断创造热点话题，

从电影内容本身延伸到营销方式、版权

保护等角度。

一边是《飞驰人生 2》中强调“100%
含腾量”；另一边，《热辣滚烫》推出贾玲

“减肥100斤”的重磅“噱头”……巧合的

是，与《孤注一掷》《长安三万里》等暑期

档影片相似，春节档的多部影片，均在抖

音、B 站等平台不断发酵出用户关注讨

论的话题。

片方将宣发主阵地进一步向短视频

倾斜，并非没有理由。且不说在春节档

的《满江红》《流浪地球 2》等影片宣发珠

玉在前，仅在暑期档，《孤注一掷》《封神

第一部》等票房高走的影片几乎都在短

视频进行宣发，相关的高热话题此起彼

伏。丰富的内容覆盖面之下，电影宣发

也呈现出新的打法差异。

从春节档的冠亚军影片来看，《飞驰

人生 2》《热辣滚烫》虽然宣发节奏不尽

相同，但都是通过前期的高话题度和口

碑铺垫成为头部。

《飞驰人生 2》是春节档唯一在映前

举办大规模首映礼的电影。2月5日，片

方在官方微博发布首波观众口碑截图，

“比第一部好”“春节档唯一视效片”等观

众口碑全面铺开，为其成为预售和首日

票房冠军打下基础。

1 月 11 日，《热辣滚烫》导演贾玲在

微博写下：“消失的这一年多里我拍了一

部电影，叫《热辣滚烫》。这部电影我拍

了整整一年……我也成功减了 100
斤……”

这段文字可以说是一时激起千层

浪，引发网友、观众的好奇心，观众赵先

生告诉记者，“我就特想看看贾玲减了

100斤是什么样子？”

但是，从 1 月初曝出“贾玲减肥 100
斤”到影片公映前，贾玲减肥的真相一直

犹抱琵琶半遮面，不少网友对于这样“吊

胃口”的营销已经有了些许反感。

正在这时——电影首映当日，贾玲

接受 CCTV6 电影频道的直播采访露出

减重后的真容。

这也让不少影院经理大舒一口气：

“这个采访，时间真是恰好。”

采访发出后，不少网友开始感叹佩

服贾玲的毅力，也被其敬业精神所感

动。与此同时，也为影片赚取了更多

热度。

从具体的数据来看，贾玲配合《热辣

滚烫》剧情减重后形象变化巨大，开映后

11次登顶微博热搜榜，官方抖音账号产

出 14个点赞量在 300万以上的短视频。

《飞驰人生 2》在抖音共发布 523 个短视

频，累计获赞近1亿。张艺谋导演的《第

二十条》官方抖音发布短视频333条，累

计获赞1.1亿。

值得注意的是，前期《热辣滚烫》《飞

驰人生 2》《第二十条》在营销上都主打

喜剧特点，但在上映后，又开始寻找更核

心的观众。比如《热辣滚烫》突出女性觉

醒，《第二十条》探寻公平正义的真正解

答，而《飞驰人生 2》则是强调逆境下人

物如何找回梦想、突破自我。

短视频便于宣发导向和观众自身的

情绪态度、生活方式、意见等产生关联。

短视频平台庞大且活跃的用户群体和电

影受众重合度很高，与娱乐性、互动性、

多元化、个性化的推送内容相结合后，电

影宣发变得更加精准。此外，电影在宣

传过程中可以在短视频中“预埋梗”，给

宣发方提供助力。

据《财新周刊》报道，《热辣滚烫》制

作周期长达一年，片方为贾玲配备了近

20万/月的教练营养团队，自 2022年底，

纪录片等宣传物料就已开始录制。这种

营销前置的打法在目前的影片中比较

鲜见。

对于贾玲的《热辣滚烫》，中国电影

评论学会会长饶曙光把它定义为“行为

艺术大于艺术创作”。无论是贾玲在电

影上映前的宣发，还是聚焦这部电影本

身，她都是把行为艺术发挥到了一种极

致，这种发挥到极致的行为艺术也满足

了当下观众的一种需求，她自身就意味

着并且不断制造着一种巨大的话题性。

《第二十条》则是靠后期的真实口碑

逆袭，不仅在大年初二后实现三日票房

逆跌，还从初五开始超越动画电影《熊出

没 10》成为日票房第三，并在档期后迅

速逆袭成单日票房冠军。

《第二十条》在最高人民检察院的指

导下，聚焦“正当防卫”这一议题，在情与

理、公序良俗与法律法规的平衡求索中，

探寻公平公正的真正解答。

2月 11日和 12日，最高检连发两篇

影评点评《第二十条》，两篇影评阅读量

分别为2.4万和10万+，引发了众多媒体

以及网友的关注，

2 月 12 日，中国政法大学教授罗翔

在B站发布观看《第二十条》观后感，回

忆普法初心，称“这件事真的和每个人息

息相关”。该视频播放量近400万。

此后，微博、微信公众号、媒体、以及

法律专家纷纷发出自己的解读。由于该

片社会属性很强，很快便突破“圈层”，引

起全民热议，最终达到了“以影普法”的

效果。

除了在短视频等线上平台发力外，

路演也是春节档各影片不可或缺的常规

“动作”。在微博上，许多网友纷纷感慨：

“如今的路演增加了许多，有更多机会可

以见到喜欢的明星和主创，感觉拉近了

与影片的距离。”

此外，春节期间各地影院也举办了

多种宣发活动，比如有的影院将《飞驰人

生 2》中价值千万元的原型拉力赛车搬

入电影院，在正月初一邀请专业赛车手

进行现场互动和讲解，使影迷更深入了

解影片中展现的赛车细节，更好地融入

影片，体会赛车带来的刺激。导演韩寒

还为赛车手录制了VCR 短片，吸引了众

多赛车迷和影迷前来打卡。

在业内人士看来，路演是一种投入

产出比较高的影片宣发模式，包影厅的

成本相较于户外广告牌等“硬广”方式，

并不算高。更为重要的是，在短视频时

代下，路演过程中可以产出很多传播物

料，贴合目标受众关注点，助力话题制造

和传播，进而关联后续营销动作形成宣

传闭环，从而在一定程度上起到带动票

房的作用。

可以肯定的是，元旦档和春节档为

龙年开了好头，影片热度提升，也激励影

视公司开发新的内容。

春节档是全年最大的电影档

期之一，疫情之后，片方对于影片

的投放、档期选择更加审慎。对于

这样一个大档期，从某种意义上来

说，提前做好万全准备，靠拢成熟

模式、绑定主创往往能降低投资

风险。

几乎全打喜剧元素的春节档

影片，其实是一门难做的“生意”。

2023年票房前十名中，除了带

有悬疑元素的《满江红》，只有第十

名《人生路不熟》一部纯喜剧电

影。2022年也是如此，票房前十名

中，只有《这个杀手不太冷静》这一

部喜剧电影。

因此，类型趋同的春节档影片

在宣传营销、资源整合等方面可谓

是卯足了劲。

首先是吸引发行方。“春节排

片资源非常紧张，档期内需要片方

持续路演，通过释放各种物料保持

线上热度，挤进春节档的宣发成本

至少在 1.5 亿- 2 亿元之间。票房

预期在20亿元以上的影片，才能吸

引到头部发行方。”业内人士表示。

从春节档影片的发行方来看，

上海淘票票影视文化有限公司、中

影股份、新丽传媒三家主要发行公

司为《热辣滚烫》保驾护航，而猫眼

微影文化则早早锁定了《飞驰人生

2》，《第二十条》的主要发行公司则

是有着多年制片发行经验的光线

影业。

在电影市场刚刚回暖的大背

景下，热卖影片很显然是营销、宣

传以及电影本身综合资源的整合

结果。

这正如中国电影评论学会会

长饶曙光所说，“谁能拥有更好的

资源，谁能把资源有效地打通，谁

能把这些有效的资源组合在一起，

可能就会在电影市场，尤其是春节

档的电影市场引发观众的追捧。”

在他看来，这是由于电影结构

性变化产生的影响，“综合看 2024
年春节档，其实反映了当下电影结

构性矛盾的一种凸显，背后的电影

市场逻辑、文化逻辑，包括心理逻

辑都在发生悄然的变化。我们要

思考如何通过春节档电影去为建

设成为社会主义电影强国，实现更

优质的发展服务。”春节档的表现

不仅仅是电影自身的呈现，其实是

社会文化、心理结构，包括经济发

展带来的一系列连锁反应。饶曙

光表示，从某种意义上来讲，因为

电影的结构性变化，导演个人的专

业性和专业能力的作用没有之前

大了，最重要的是推动电影资源的

优化配置的能力，可能超过了他作

为导演的专业能力，这也是电影结

构性的变化。

◎观影市场进一步下沉

◎资源整合助力票房提升

◎新营销的双向奔赴

《飞驰人生2》春节期间路演现场贾玲全新形象于大年初一首次公布


