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巧寻新市场，精耕二十载（下）

——记青宫电影城“国产小片高产出试验田”
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二次包装之妙

青宫影城营销人员发现一些影

片发行方提供的宣传品过于老套生

硬，非但不吸引观众，还容易使人误

以为影片不好看，把观众吓跑，于是

重新设计宣传品，其包装技巧值得

发行放映人员借鉴。

案例《大战宁沪杭》：一份传单

救活一部电影

影片发行方提供的宣传文字

是：“1949年4月，经过辽沈、淮海、平

津三大战役之后，国共双方的军事

力量对比发生了根本的变化。人民

解放军根据毛泽东主席和朱德总司

令‘向全国进军’的命令，向尚被国

民党当局控制的广大地区发起了大

规模的战略进攻，矛头所指首先对

准了国民党重兵盘据的京（南京）沪

杭地区。1949年 4月 20日，我百万

雄师分中、东、西三个集团发起渡江

战役，国民党苦心经营的千里长江

防线在人民解放军排山倒海的攻势

面前土崩瓦解……”后面还有数百

字也是这类混同于政治教科书的解

说，脱离影片的具体内容。

青宫影城营销人员编写影片的

广告传单，根据现代人的接受心理，

试用跳跃式散点笔法，突出影片的

卖点，例如：“千帆竞发，人民解放军

百万雄师强渡千里长江天险，与敌

军飞机军舰展开殊死激战！刘邓大

军、陈粟大军 7个兵团 27个军，排山

倒海，直捣国民党巢穴南京、文化名

城杭州、亚洲第一大都会上海！”“本

片首次披露：谁能想到，这场震惊中

外的渡江大战役，竟是因我军一支

小连队的失误而匆促打响，全军‘将

错就错’发起总攻，化不利为有利。”

“本片首次披露：英国巨舰悍然入侵

长江，解放军炮兵猛烈开火！为此

引发中英外交事件，如何解决？”“本

片首次披露：毛泽东搬入北京中南

海之后，多次登高观望故宫，但却从

来不踏入仅有一墙之隔的故宫，何

解？”“本片首次披露：毛泽东已将他

写的《七律·人民解放军占领南京》

扔进了纸篓，为什么后来又成了传

世名诗？”“本片最奇特场面：上海浦

东，国共两军精锐劲旅硬碰硬，大雨

中的泥泞原野成了混战大战场，上

万名‘泥人’贴身肉搏扭打，泥浆与

血浆齐飞！”“本片最惊险情节：中共

地下党在敌江阴要塞密谋兵变，智

取炮台。”“本片最动人情景：解放军

冒着枪林弹雨在马路为一名上海孕

妇接生。”“本片最动人情景：清晨，

一名阅尽沧桑的上海老市民推窗一

望，见到一个既惊人又动人的场

面。他当即感慨：‘蒋介石回不来

了！’他看见了什么？”

这份传单以形象化的生动文

字，让人想象出影片的精彩场面，还

用“卖关子”手法提出悬念吊胃口，

颇有吸引力。广州某大银行包场看

电影要征求多数群众的意见，该单

位员工多是很挑剔的白领先生小

姐，都被《大战宁沪杭》的广告传单

吸引了，多数员工报名要求看影片，

这家银行连包4场，票款1.4万元，反

而成为影片的第一包场大户。

案例《海洋朋友》：

一句口号救活一部电影

影片描写小海豚与海豚爸爸在

海洋突遇恶鲨，海豚爸爸为救儿子，

下落不明。小海豚被人类救起，安

置在舒适的海洋馆，一名小男孩在

海洋馆学潜水时遇到危险，小海豚

救了他。小男孩发现小海豚思念父

亲，热心帮它寻父。

影片的卖点是什么？发行方认

为影片表现人与动物和谐共处，宣

传口号就主打“环保教育影片”，在

全国反响平平。

青宫影城营销人员认为，影片

描写的人和动物都是心地善良的美

好形象，剧中描写的亲情和友情很

感人。近年来，许多学校和家庭忽

视了“善良教育”，使不少青少年缺

乏爱心，不知感恩，变得自私、冷漠、

残暴，已发生青少年杀同学、杀亲人

的现象，必须赶快给孩子们补上“善

良教育”这一课。于是，青宫影城将

影片的主打口号改为“善良教育影

片”，触动了广州千家万户都关心的

社会热点，孩子看影片受教育，有利

于避免校园惨案和家庭悲剧发生。

于是，校长积极组织学生观看，家长

也携子女观看。在青宫影城，《海洋

朋友》包场和零售两旺，放映 76场，

票房冲破 10万元大关，超过该影城

同年上映的美国高科技娱乐片《大

白鲨·致命武器》（3万元）和《快乐的

大脚》（8万元）。

儿童片案例《我，就是风！》：

上什么山唱什么歌

影片在 2024年上映，主要市场

是中小学，但许多中小学没有包场

积极性，一是怕打乱教学计划，二是

学校组织包场要家长交票款，若家

长不肯交钱就很麻烦。因此，如不

是政府教育部门要求观看的影片，

学校不轻易包场。

广州的政府教育部门没有发文

要学校包场看《我，就是风！》，青宫

影城就自想办法吸引校长和家长，

让两个“长”都认为确有必要让孩子

看这部电影。

青宫影城营销人员认为，推销

一部影片，有时要根据不同对象的

接受心理，用不同的宣传口径编制

多套宣传资料。青宫影城给中小学

发送《我，就是风！》的推文有两套，

宣传角度有所不同。第一个推文是

专门给校长看的，着重介绍剧中的

校长如何用新观念培养出一名独臂

篮球高手，校长们当然感兴趣，乐意

包场。第二个推文是专门给家长看

的，标题是：“独臂男孩成篮球高手

感恩父母栽培”，内文着重介绍剧中

的好爸爸好妈妈如何关爱孩子，由

学校将这个推文转发到家长群，家

长看了很暖心，都乐意交钱，学校代

收票款就没有阻力。

巧定档期之妙

案例《黄克功案件》

影片再现1937年陕甘宁边区高

级法院公正审判一宗情杀案的典型

案例，发行方称影片是“法治教育

片”，首映档期是 2014年 12月 4日
（国家宪法日）。影片票房要靠包

场，但推不动，主要原因是：公检法

单位忙于办案，很难集中人员看电

影，中小学生不适宜看情杀案电影，

党政机关、企事业单位认为普法教

育并非当前中心工作，影片在全国

的包场都不多。

青宫影城营销人员有意在半年

之后再次推出《黄克功案件》，放 50
场收入 12.4万元，超过影片故事发

生地陕西省的任何影院。诀窍在于

12月的半年之后是次年 6月，正值

“七一”前夕，广州各行业的许多基

层单位党组织都会包场看电影。《黄

克功案件》描写人民法院依法严惩

犯罪的老干部，体现了共产党人严

于律己的光荣传统。青宫影城改称

影片是“党建教育片”，以反腐倡廉

为主题，正好适应了基层单位庆“七

一”的需求，就很受欢迎。

案例《红色满洲里》

影片描写1928年的满洲里地下

党员护送中共六大代表出国开会，

2006年在全国首映，票房收入不高，

在广州是零票房。青宫影城有意将

影片档期推迟一年之后才大力推

出，影片立即起死回生，广州各基层

党组织踊跃包场，放 23场就收 4万
元！奥妙在于第二年是 2007年，要

开党的十七大，全国各地都热烈欢

送出席十七大的党员代表上北京。

而79年前的六大代表只能悄悄地秘

密越境去莫斯科开会，因为在白色

恐怖年代，六大不能在国内召开。

两次全国党代会的境遇大不相同，

是很有意义的对比呼应，《红色满洲

里》可成为十七大献礼片。假如《黄

克功案件》《红色满洲里》发行方将

全国首映分别延后半年和一年，票

房收入也许会更可观。

多轮次发行之妙

许多小片的档期不超过一个

月。但其实，这些影片的生命力并

不是那么短。

案例《海洋朋友》

多年来，许多儿童片首映档期

限于“六一”儿童节前后。《海洋朋

友》在2006年“六一”节首映，在全国

票房惨淡。青宫影城营销人员发现

影片有“感恩父母”的内容，便在第

二年复映，设计一个适合家长带孩

子观看影片的长线档期，在“五一”

黄金周就首映，在 5月中旬的母亲

节、“六一”儿童节和6月中旬的父亲

节都继续放映，影片的排片跨跃四

个有利于开展“感恩教育”的节日，

可连放两个月，场次大增。

案例《我，就是风！》

影片档期居然长达8个月，影片

在2024年“六一”节前夕首映，6月正

值广州中小学忙于迎接期末考试的

时候，无暇包场看电影，影片若只放

一个月，多数学校来不及包场。青

宫影城营销人员建议影片发行方将

密钥有效期延长到下一个学期的期

末，这一建议被采纳。当年9月中小

学开学之后至次年寒假之前，影片

有较充裕的档期让学校安排时间包

场。

结语

许多小片本来有市场潜力，却

照搬商业大片的发行模式，无论首

映日期、档期长短、销售对象、宣传

口径、放映范围都是无差别的“全国

统一”，搞一刀切，结果是票房惨败。

电影发行放映人员要搞好“差

异化发行”并不简单，必须具有较高

的政治文化素养，眼光独到，信息灵

通，知识广博，脑筋灵活。

荣获“全国青年文明号”称号的

青宫影城，是珠影集团和共青团广

州市委联合创办的国企。影城领导

班子经精心配置、优化组合，历任董

事长和总经理都是共产党员，受过

高等教育，营销人员有获正高职称

和享受国务院政府特殊津贴的专

家。他们推销国产小片，善于综合

运用社会学、政治学、文艺学、历史

学、心理学、营销学、运筹学、广告

学、信息学、公关学、新闻学等多门

学科知识和多种资源，常用“逆向思

维”出奇制胜。

要多出、快出电影发行放映人

才，电影界必须建立长效的激励机

制，奖励优秀的营销人员，让这些无

名英雄也受到社会的尊重，获得应

有的荣誉和待遇，方能吸引更多的

精英才俊加入营销大军。

（本文选用的海报由青宫影城设计）

青宫影城大堂


