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爱情片相中微博“叫卖”

“高海拔”《爱》《我愿意》主战情人节，纷纷制造“微话题”，加大明星影响力

今年的情人节档期比历年更为成熟、热闹，为情人节量身定制的《高海拔之恋II》《爱》和《我愿意》三部爱情
片成为绝对“主菜”，在大银幕上展开票房争夺战。而在大银幕之下，这三部爱情片也不约而同地把微博当成宣
传营销的重要阵地，同时即将于3月29日上映的喜剧爱情片《春娇与志明》也加入了微博大战，提前为上映造
势。随着这一股银幕“爱情龙卷风”的来袭，爱情片的微博营销被越来越多的片方所重视，而其营销手段也被挖掘
出了花样百出的新招数。有了《失恋33》天的成功案例在前，不知道这些影片的票房是否也能借助微博节节高升。
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缩短明星与网友距离 制造亲民爱情话题 加大微电影宣传力度
明星元素向来是电影

宣传的头号王牌，而微博
由于方便明星和网友之间
的交流，在微博营销领域
更是被各个片方看中。而
主攻情人节档期的《高海
拔之恋 II》《爱》《我愿意》由
于聚焦了一大批粉丝众多
的演员，因此这三部电影更
极力在微博放大明星的影
响力。明星们在微博上不
断地转发影片的花絮、剧
照等，很直观地提升了影片
的关注度，而且促成不少粉

丝直接到影院购票支持。
此外，各大片方组建的

微博营销团队也从各个角
度拿明星做文章，例如《爱》
每天派出一位明星在微博
上“值班”，回答网友提出的
问题，仅昨天一天，主演舒
淇便在微博上十分敬业地

“刷屏”回答了几十条提问；
《我愿意》则发布了大量李
冰冰在片中的造型照；古天
乐则在微博上连续两周发
布博客，披露自己拍摄《高
海拔之恋 II》的心得。

和以往重视微博营销
的电影一样，今年情人节
档的三部爱情片都在微博
上发布了相关的社会话
题、互动游戏等，实现病毒
式营销的效果。例如，《我
愿意》推出四川话版的搞
笑配音视频，并发动网友
找出电影中最令人心动的
台词，玩“台词接龙”。《爱》
则在影片宣传的一个月时
间内，每天在微博上评选
出一位幸运粉丝。

比较特别的是，由于

爱情这一主题很“亲民”且
具有普遍性，片方也最大
程度地利用了跟爱情相关
的话题在微博上造势，比
如《高海拔之恋 II》是聚焦

“告白”这一话题，在微博
上征集网友的恋爱“微告
白”，由两位主演郑秀文、
古天乐以图片的形式演绎
被选中的好故事，而《我愿
意》则关注的是长期以来
的热门话题“剩女”。因为
话题具有普遍性，所以关
注的网友格外得多。

而在 2011 年开始兴起
的微电影，则成为各大片方
用于微博营销的重头戏。

《失恋 33 天》与《将爱情进
行到底》曾从全国各地征集
情侣录制访谈视频，制作成
系列微电影在视频网站播
出，而《爱》则沿用了这一
招，派出团队到重庆、上
海、北京、哈尔滨等大城市
随机征集街边网友，拍摄了
一系列“爱在街边”视频，
分阶段在微博上传播，引发
了网友的广泛转发和讨论。

无独有偶，《春娇与志
明》则在去年年底就推出了
一系列主题式微电影，分为

《暗恋篇》《表白篇》等章
节，为影片的前期宣传预
热，前两集在半个月内便突
破了 1000 万的点击量。伟
德福思文化传播有限公司
负责人陈肃曾参与《将爱情
进行到底》和《失恋 33 天》
两部电影的微博营销，他告
诉记者无论影视剧还是其
他类型的商家未来都会加
大微电影宣传营销的力度。

■ 观众看法

网友普遍对
电影的微博营销
表示认可，网友

“嘟嘟”表示在微
博上可以看到影
片 的 各 方 面 信
息，非常直观、立
体，“在了解电影
的同时，还可以
顺便玩玩游戏、
看看搞笑花絮，
说不定还能和偶
像互动，我觉得
挺好的”。但也
有少数网友认为
电影最重要的是
品质过硬，在微
博上做过多的宣
传没有必要，过
多的宣传和垃圾
信息无异。

新京报：爱情片是否加大了微博营销的力
度？是否受到《失恋33天》和《将爱》的启发？

《爱》片方（朱小姐）：
在《失恋33天》的票房成功
之后，几乎所有电影公司
都一窝蜂地将注意力转移
到微博上，这其中或多或
少有不理性的成分。具体
到《爱》来说，在微博营销
领域，我们的力度确实比
以往更加增强了，但这种
增强不是非理性的，而是
在整体营销策略之下，单独
开辟一条微博宣传线，它在

整个影片的宣传过程中是
一个部分，服务于电影营销
的总体方向。

《高海拔之恋 II》片方
（谢小姐）：近年来新媒体
营销的重要性日益凸显，
微博营销必须要对影片的
主题和类型有一个很准确的
判断，女性观众在情人节档
是有主导性的，因此我们特
别针对女性观众进行《高海
拔之恋II》的微博话题营造。
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新京报：时尚、爱情题材的影片，是否更适合
在微博上宣传？

《爱》片方：相对于其
他题材来看，这类题材确
实更适合在微博上进行宣
传，因为这类题材可以产
生很多可讨论可互动的话
题。另外这类题材也是年
轻演员为主，他们本身就
喜欢玩微博。

《高海拔之恋 II》片
方：爱情片确实是观众去
影院观影的主要类型片
之一，但我并不认为爱情

片更适合在微博上宣传，
因为每个类型都有很大
的受众群，只要找到群体
的共性就能达到很好的
效果。

《我愿意》片方（李先
生）：以往的传统媒体和
sns 社区的影响力正在下
降，微博由于在口碑营销上
的传播优势，重要性大大提
升，我认为其营销力度已仅
排传统新闻媒体之后。

新京报：目前来看，收获的效果如何？票
房、口碑方面有没有提升？

《爱》片方：微博这条线
的宣传效果还是很棒的，从
微博关注度来看，《爱》的粉丝
从微博轮值前的3万多增加到
现在的5万多，每一条在微博
上散发的素材，都得到了大量
的传播和关注。《爱》从2月13
日14点上映之后，排片情况一
路看涨，今天已经跃居全国影
院排片第二位，尽管目前还没

拿到具体的票房，但相信会是
一个漂亮的数字。

《高海拔之恋II》片方：
从媒 体 和 观 众 的 反 馈 来
看，很多观众都能在片中
找到共鸣，在微博上也引
发了热议。

《我愿意》片方：票房
有综合因素影响，比如排片
等，营销不是唯一因素。

本版采写/本报记者 牛萌 孙琳琳
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▶当影片的微博营销力度加大后，
网友面对微博上越来越多的影片信息，
就如置身于一个影片的网络商店，你可
以比对货品，观看预告片，以决定是否
购买该影片。

从《中国电影报》显示的数据看，截至12日，《我愿意》上映两天的票房达约2000万，“高海拔”则三天拿走了约1160万。
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