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前 瞻

追 踪

中 国 微 博 用 户 的 爆 炸 式 增

长，让众多企业看到微博营销的

潜力。近日，网钻品牌 Bloves 选择

通过官方微博举行新品发布会，

继而抛出“免费赢取万元钻戒活

动”：只要成为其微博粉丝，转发

并评论该微博，就有机会赢取价

值万元的钻戒。该微博一出，立

刻引起网友关注，最终有两万多

网友转发，而他们背后还有相当

数量的粉丝，因此，该活动的营销

效果暂时无法用数字衡量。

去年 8 月份，新浪推出微博内

测，此后，网易、人民网、腾讯等门户

网站相继上线内测微博。据DCCI

互联网数据中心数据预测，截至

2010年底，国内微博服务商的累积

注 册 活 账 户 数 将 突 破 6500 万 ；

2011 年底，中国互联网实际不重复

微博独立用户数将达1亿。随之而

来的，却是微博作为用户分享、传播

及获取信息的平台角色在慢慢转

变，在网络营销方面崭露头角。中

粮“美好生活”、伊利“活力宝贝”、诺

基亚N8手机等微博营销的成功，刺

激众多企业纷纷效仿，仅仅140字的

微博空间成为营销新阵地。

裂变式传播

“免费赢取万元钻戒活动”并

不是 Bloves 打响微博营销的第一

枪。此前，Bloves 就曾推出“爱情

轨迹标出来”“阿星和哑女的爱情

轨迹”“牵牛和野蛮女友的爱情轨

迹”等 活 动 。Bloves 高 级 副 总 裁

王金波说：“Bloves 一直注重与用

户的沟通，微博的互动性和广泛

性可以很好地实现这一点。”

除 Bloves 之外，微博营销还有

众多先行者。诺基亚新款 N8 手

机也选择在微博上发布，转发微

博就有机会赢取价值不菲的 N8

手机。最终，这次手机微博发布

会在 7 小时内发出微博超过 42 万

条，评论、转发微博近 9 万条，官方

微博关注人数高达 5 万。而中粮

美好生活通过“发现美好童年记

忆”“美好生活·中粮”等活动，开

通两个月便吸引粉丝超过 15 万，

引发 400 多万个话题。此外，虽然

新浪首席执行官曹国伟认为“太

多的营销推广，反而削弱了微博

作为平台的功能”，但新浪微博不

再甘心只做绿叶。今年 8 月，新浪

微博频道开通官方“微博快跑”，

从 线 上 到 线 下 发 起 一 场 环 游 城

市、带领“脖友”互动的活动，目前

已有超过 10 万粉丝关注。

中国传媒大学的王娟转发并

评论了“小肥羊大本营”（小肥羊

餐饮官方微博）的“最精彩的小肥

羊语录或小肥羊就餐体验”微博，

成为“最创意回复”用户，赢得免

费畅游草原奖。她说：“这种形式

看起来并不像广告，而类似一种

公益活动，使我们对企业的了解

更形象生动。”

低成本成为企业纷纷试水微

博营销的诱饵。据悉，Bloves 注册

新浪微博完全免费，负责其微博

运营的团队也仅有 4 人。而更大

的诱饵在于，微博营销可实现裂

变式的传播，由于每位用户转发

的微博同时会传播其粉丝，相对

于传统的一对一传播方式，微博

是“一对多再对多”。

对此，新媒体创意与营销专

家陈永东在博客中直言：“不重视

微博营销就等于忽略了一个很重

要的、潜在消费者经常光顾的信

息接触点，这在营销策划中是一

个特大的错误。”

物质刺激非长策

实际上，Bloves 前几期活动的

微博转发仅在百人规模，远不及

“免费赢取万元钻戒活动”，其原

因与奖品价值不无关系：前几次

活动奖品多为价值百元的水晶，

这次则抛出万元钻戒奖励。物质

诱惑引来大批网友参与，即便万

分之一的中奖几率，仍吸引了不

少拥趸。VANCL（凡客诚品）的

官方微博“VANCL 企业粉丝团”

也曾推出 1 元秒杀价值 888 元时

装活动，中粮美好生活更是送出

万元旅游大奖，物质的刺激均吸

引了众多粉丝关注。

然而，物质刺激的弊端也显

而易见，关注的网友多是来也匆

匆，去也匆匆。奖品的设置甚至催

生了一种新职业——“围脖”专业

抽奖户，他们人均注册上百个“马

甲”（不同的用户 ID），集中回复各

抽奖帖，月收入竟达 5000 元以上。

陈永东认为，真正的粉丝在于长期

营销活动中的逐渐积累，而不是通

过一两次有奖活动临时拉来的。

因而，情感营销在微博营销

中愈显重要，这也与微博的特点

不谋而合。DCCI 互联网数据中

心 2010 年上半年调查数据显示：

微博 用 户 使 用 微 博 的 目 的 主 要

为记录自己的心情、寻找兴趣相

同的群体、讨论共同兴趣的话题

等。对新媒体触觉灵敏的VANCL

很会投其所好，其微博内容是用

不同层级的员工口吻来讲述。“中

粮美好生活”则转向人们内心对

美 好 生 活 的 回 忆，通 过“ 校 园 生

活”“童年回忆”“记忆中的味道”

等话题大打情感牌。

陈永东指出，企业微博应兼

顾有利、有趣两个原则：“有利是

指，微博营销要为潜在消费者提

供一定利益，让其感到有利可图，

激发讨论帖子或参与营销活动的

热情。有趣则是指，多数人喜欢

在枯燥无味的生活中看到轻松的

内容，帖子要简短、有趣。”

前途虽好“钱”景难测

微博营销前景被看好，众多

企业欲从中分一杯羹。然而，是

否每个企业能做微博营销？陈永

东认为：“要看你的企业定位是什

么。要适当考虑企业的受众特点

与微博特点的契合，至少目前老

年 用 品 销 售 企 业 可 能 还 不 太 适

合，除非你要将这些老年用品营销

给老年人的子女们。”就职于 IT 行

业的赵先生认为，注重用户体验而

无法用技术参数完全描述的，需要

社会广泛认知的产品或服务，会比

较适合微博营销。也有业内人士

分析，微博用户大到一定规模时，

这种与消费者直接沟通的营销形

式会适合所有企业。

微博营销并非十全十美，正

所谓众口难调，一条信息引起的

反应可能千差万别，难以通过经

验来预期。Bloves 工作人员承认，

在微博中有极少数的负面评论，

“我们并不做处理，微博是一个公

开交流的平台，谁都有发言权，并

不能因为有人说我们不好就删除

人家的帖子。”陈永东建议企业可

进行危机监测：观察或搜索与企业

相关的负面信息，并以最快的速度

做出解释，或转到相关部门处理。

据调查，国内大部分企业微

博 采 用 的 模 式 为：“ 关 注 官 方 微

博+转发+评论”，从而获得赢取奖

励的机会。而国外的微博营销模

式则较为灵活、新颖，9 月 9 日，日

本服装品牌 Uniqlo 在推特（twitter

网）举办了一场“ 越多 Tweet（在

twitter 网发表言论），价格越低”的

活动。当有粉丝 Tweet 某件衣服

时，其售价便会降低。Tweet 次数

越多，折扣越大，最低可达 3.3 折。

谈论微博的盈利似乎为时尚

早 。 曾 就 职 于 VANCL 现 负 责

Bloves微博营销的刘小圣认为：“营

销的目的在于销售。微博作为品

牌与人们交流的平台，并不具备销

售产品的功能。”陈永东也提醒：

“许多企业在选择微博营销时有

‘一夜暴富’的心态。微博营销不

能仅靠一次促销或一条微博便可

一劳永逸，而要花足够的时间与客

户或潜在客户进行沟通。”

运营成本低运营成本低 传播效果好传播效果好

140 字微博成营销新空间
本报实习生 刘 敏

“80 后 ”作 家 韩 寒 新 作

《1988》日前上市，精装限量版

价格为 988 元，全球限量发行

100 本 。 据 了 解 ，这 本《1988》

精 装 限 量 版 封 面 材 质 使 用 碳

纤维材料，虽然仅 10 万余字，

但价格高达近千元，这无疑是

对图书市场价格的颠覆。

对于韩寒新作《1988》出精

装限量版的原因，图书出版商

方面的解释是，“此举只是想挑

战单本图书的市场价格，看看

书 在 这 样 的 高 定

价 下 是 否 还 能 卖

出去”。一些图书

出 版 方 面 的 专 家

介 绍 这 种 图 书 类

型的特点和价值，

“限量版图书就像

邮票一样，价值在

于稀缺性，但它仍

旧是一本图书，价

格 不 宜 高 得 离

谱”。对于限量版

图书，不是每本书

都可以，还要拿捏

住关键，作者是否

有足够的吸引力，

出 版 时 机 是 否 有

切 合 点 ，如 纪 念

日，能出限量版书

的作家不多，没有

极 旺 的 人 气 和 广

泛的受众，万不可

能。而韩寒，有人

气 、有 影 响 ，是 畅

销书作家，读者粉

丝众多，似乎都具

备了这样的条件。

有 文 化 评 论

说：通常在奢侈品

领域熟知的“限量

路线”如今也移植

到了图书市场，而

最深精此道者莫过于郭敬明。

郭敬明不久前发售的《爵迹》，

限量珍藏版 4 万套，每本定价

268 元，随书附赠礼品，书籍附

上了特别绘制的海报，在封底

印刻上编码，以期在阅读功能

之外增加收藏价值。郭敬明的

这种路线貌似很成功，粉丝们

排队购买，趋之若鹜。如今，韩

寒出新书，在出版营销模式上

如法炮制，也走“限量路线”，如

此豪华装帧、高价格的图书，能

否像韩寒的其他作品一样受到

读者的欢迎？

一些书评家、韩寒作品的

读者和粉丝们，有着自己的看

法 。 一 些 读 者 说 到 自 己 的 感

受：韩寒的新作《1988》总量仅

100 本，也不是让我们这些人买

的，这不过是出版商营销的手

段，吸引眼球而已。的确，从一

些资料来看，韩寒、出版商方

面 刻 意 选 定 的 中 秋 前 新 书 上

市的日子，其实那一天也正是

韩寒的生日。这对韩寒来讲，

这个事件当然有纪念意义，但

作 为 众 多 喜 爱 韩 寒 的 青 年 读

者，根据韩寒新书上市的时间

安排，再加上这个 988 元精装

本的破纪录定价，他们不能不

猜测，这样的行为不过相当于

一种噱头、一种炒

作，以致也有人刻

薄 地 说 ，100 本 书

也 是 中 秋 节 送 礼

的又一选择，不过

“偶像岂能如此圈

粉丝钱？”很显然，

广 大 读 者 的 意 见

是，这次韩寒出版

新 作 已 经 成 了 一

种 很 商 业 化 的 事

情了。

从 图 书 阅 读

的 文 化 接 受 心 理

来看，读者共有的

阅读经验是，一部

作 品 的 本 身 如 果

脍炙人口，它们的

外 表 如 何 并 不 是

读书人在意的，购

买 豪 华 版 图 书 也

不 会 让 他 们 的 占

有 欲 得 到 什 么 额

外的满足。

从 文 化 传 播

的角度来说，知识

是无价的，思想也

是 无 价 的 ，但 是 ，

以 天 价 的 形 式 束

之高阁，则是违背

知识、思想的传播

的 ；相 反 ，知 识 和

思想，更希望以大众能够接受

的方式传之久远、影响人心。

所以，相信读者一定希望韩寒

新书不应止于一个小圈子内让

人把玩，而是更多地走向大众，

走入他们的内心世界。

在图书装帧、版本方面说，

世间的确存在某种图书的稀有

孤本、珍本，它们的价值代表某

一类图书，对这类图书就像读

书大家兰姆所说，为了妥善保

存，使用再贵重的宝盒、再坚固

的铁箱都不算过分。那么，韩寒

的新作，是否能够达到永久的

价值？也许读者的评判、时间

的淘洗、历史的检验，会证明这

一切。

天
价
图
书
卖
给
谁
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热播电视剧《潜伏》、《奋斗》、

《武林外传》、《士兵突击》将登陆

大 银 幕 ，热 门 电 影《神 话》、《手

机》、《风声》相继改拍成电视剧，

《唐山大地震》、《建国大业》也正

筹划拍摄电视剧版……如今，一

个题材多品种的“套拍”越来越成

为文化行业的一种风潮。这是文

化产业化发展的必然结果，还是

昭示着原创力的严重匮乏？

“套拍”主因：
成本利润比更超值

世纪文景公司不久前透露，

作家六六创作的小说《蜗居》电影

版 权 已 被 一 家 知 名 影 视 公 司 买

下，价格超过百万元。消息一出，

引得不少业内人士惊呼。“过百万

元的电影改编权已经非常高了，

很少有作者敢开出 100 万元的价

来。”慈文电影发行有限公司常务

副总经理刘小勇表示，目前电影

改编权价格一般在 10 万元至 15

万元，较高的在 30 万元左右，非常

有 名 的 作 者 价 格 会 更 高 一 些 。

“《蜗居》电影版权若真过百万元，

跟《蜗 居》的 事 件 效 应 有 很 大 关

系。”一名有 30 多年从业经历的电

影制作人表示。

业内人士认为，在娱乐传媒

越来越发达的今天，“套拍”能够

节约制作方的平均成本，并且各

项目能在宣传上互相借势，才是

“套拍”成风的重要原因。

影视业公认最“烧钱”的投资

环节，除去制作费用，就是宣传发

行的费用。有数据显示，好莱坞

大片的成本账单里，宣传费用已

经达到影片总成本的三四成，国

内大片的“宣发”费用也在急速上

升中，平均投资过亿元的国产影

片，宣传发行费用几乎都要达到

上千万元。电影《蜗居》的制作方

虽然因为“蜗居热”多支付了作家

三四倍的稿酬，但因此省下的宣

传费用却远不止于此。

近期有消息称，英皇娱乐内

地公司英皇星艺（北京）文化发展

有限公司注资李伯南的话剧《隐

婚男女》，并将开发同名电影，这

表明英皇娱乐也进入了“套拍”大

军。英皇星艺制作总监田原说，

规模化开发的另一好处，是宣传

效果加倍增长。他们在电影《隐

婚男女》在宣传发行上并不会少

花一分钱，毕竟电影产业有其自

身操作规律，但明显效果是，同样

花 10 元钱，借势宣传可能达到 20

元钱的宣传效果。

《杜拉拉升职记》被认为是最

成功的“套拍”案例。小说《杜拉

拉升职记》2007 年出版后，旋即掀

起职场“ 杜拉拉热”，2008 年底，

《杜 拉 拉》续 集 出 版 再 次 推 波 助

澜。2009 年 6 月，徐静蕾执导的同

名电影开拍，这部投资 2000 多万

元的电影在上映前便靠广告收回

过半成本，最终的电影票房更是

轻松过亿元。7 月，电视剧版《杜

拉拉升职记》率先在北京卫视、东

方卫视播出，开播前已赚足眼球。

在 电 视 剧 版《风 声》开 机 之

前，华谊兄弟总裁王中磊曾表示，

同一部作品拍成两个模式“这样

的翻拍是互相借力”。王中磊表

示，影视剧的互相翻拍，如果原来

是电影，那么电视剧会完成创作

者在篇幅短小的电影中无法表达

的创作意图；如果原来是电视剧，

则因为热门剧的高人气会带动电

影的票房，为电影投资者的巨额

资金先增加了一层保险。

“套拍”触角
已延伸至世界市场

如 今 ，以 影 视 业 主 打 的“ 套

拍”模式，已经把目光瞄准了经典

作品的翻拍，以及一些经过市场

验证项目的多种类开发。10 月 15

日，怀旧话剧《李小红》将再次登

上京城的舞台。这一次，它的演

出 场 所 选 在 了 东 五 环 外 的 朝 阳

1919 小剧场。这座苏式建筑独有

的古典风貌，与讲述上世纪 70 年

代人爱情故事的话剧的时代氛围

相得益彰。《李小红》的上演，同时

启动了话剧出品方戏逍堂与朝阳

1919 剧场运营方巨海传媒的战略

合作计划。

巨 海 传 媒 总 经 理 张 旭 东 表

示，在他们启动“电影+戏剧”战略

的计划中，经典影片的舞台重现

也是他们的目标之一。巨海传媒

将 负 责 经 典 电 影 版 权 的 购 买 工

作，选择范围覆盖国内外经典作

品。具体操作方面，他们可能采

取版权购买，或者与版权方合作

等方式进行话剧版改编。目前，

他们已经选择了几部作品，与其

版权公司进行沟通。

据了解，英皇星艺目前也在

跟日本富士电视台谈合作，对方

是出品过《101 次求婚》、《悠长假

期》等无数经典日剧的老牌制作

单位，双方将共同投资，由富士电

视台提供偶像剧的剧本，共同开

发成符合中国国情的电视剧。

“这也是一个长期的合作项

目，我们甄选的对象也不仅限于

现在对方热门的新剧，包括他们

的经典名剧，有条件的话我们也

会翻拍成内地剧。”田原表示。

放眼世界市场，“套拍”或后

人对经典的“重拍”也不乏先例。

在国外很多大师电影都被翻拍或

搬上舞台，香港的《无间道》也被

好莱坞搜罗过去翻拍成美版。在

好莱坞和百老汇两个截然不同的

舞台上，《音乐之声》、《猫》等都有

过多种艺术版本。

是产业化需求
还是原创力匮乏

对影视业、舞台上频繁出现

的“重复题材”，业内专家们的意

见也出现了“分水岭”。中影董事

长韩三平近期发表言论，翻拍翻

新，是产业化发展的结果。另一些

业内人士则认为，“套拍”抑或翻

拍，都暴露了内容链条的不足，“好

剧本千金难求”，是原创力匮乏的

表现。

“现在电视剧改电影，或电影

改电视剧的现象如此扎堆，正说明

现在的剧本更优秀，可以适合不同

产品开发。”中联华盟文化传媒投

资有限公司董事长刘晓霖坦言。

“其实仔细看看，好莱坞的类

型片本质都是差不多的，那是否

对 方 就 是 模 仿 和 重 复 ？ 恰 恰 相

反，这是好莱坞电影产业工业化

的体现，只有真正工业化了，大家

才不会把目光局限在是否同一个

剧本身上。中国文化现在是开放

的状态，市场口味多元，文化形态

也相当多元，尤其在互联网时代，

几 乎 已 经 不 存 在 什 么 题 材 是 冷

门、什么题材是独家了。关键看

你怎么改、怎么拍。同一个剧本

放到不同人手里就是一次全新创

造，翻拍结果也可能是两重天。”

田原说。

另一些业内人士则表示，无

论影视还是其他文化领域，好内

容都是稀缺的，这也是“套拍”风

行的另一个重要原因。

“小说改编成电影、电视剧、

话剧都是很正常的事情，但同时

也 显 现 出 影 视 作 品 创 作 上 的 匮

乏。”著名导演尤小刚认为，对于

影视作品来说，剧本是至关重要

的。“其实不论有多大制作困难，

只 要 有 了 好 剧 本 就 能 拍 出 好 戏

来，演员都是第二位的。”

还有专家认为，翻拍脱离了

原创，久而久之容易限制编剧的

思路和视野，助长创作者的惰性，

对今后文化行业的创新产生一些

阻力，不会是长线大计。“套拍”有

不少成功的例子，突出了规模化

经营的强势，但仓促上马的项目

也不少，急功近利、粗制滥造、沽

名钓誉或者花拳绣腿的作品也不

在少数。

电影、戏剧屡屡“套拍”

产业化需求还是原创力缺乏
郑 洁 李 雪

◀ 9 月 27 日，由中国与加拿大共同举办的环太平洋艺术巡展在

中国武汉开展，当地市民将在一周时间内欣赏到来自中国、加拿大、

日本、韩国及蒙古 5 个国家的 140 多件艺术作品。图为学生在拍摄展

出作品。 新华社记者 魏梦佳 摄本报讯 （记者蔡萌）由中国

版权保护中心主办、国际版权交

易中心协办的首届全国版权经纪

人、代理人专业实务培训班第二

期学员将于今年 11 月在京开班。

中国版权保护中心有关人员

介绍，近年来，版权运营人才匮乏

和培训机制不完善已成为阻碍我

国文化创意产业持续健康发展的

一大关键问题，对于健全版权经

纪人培训机制体系和确立版权经

纪人能力认定标准的呼声越来越

高。全国版权经纪人、代理人专业

实务培训班不仅将培训对象拓展

到新闻出版、广播影视、文化娱乐、

广告设计等大版权领域，还通过

“版权经纪人、代理人俱乐部”的形

式，为版权经纪人群搭建了信息交

流和贸易往来的渠道，得到业界和

社会的广泛认可。目前，版权经

纪人、代理人的培训体系已初步

建立，可望逐步规范化、常态化。

本报讯 （记者鲁娜）9 月 25

日是鲁迅诞辰 129 周年纪念日。

当天，北京鲁迅博物馆与多所共

建学校举办了“少年中国、鲁迅之

声”中学生鲁迅作品诵读会，北

京朗诵艺术团团长殷之光以《鲁

迅——对他的认识》为本次诵读

会开场。

此次活动围绕“继承鲁迅精

神、弘扬传统文化”展开，来自鲁迅

博物馆 8 所共建学校的中学生，以

经典的诵读课文、新颖的舞台课本

剧，以及灵活的个人快板等方式，

表达对鲁迅的怀念、敬仰之情。

鲁迅先生是中国新文化运动

的主将，他的著作是中华民族智

慧的结晶。记者也发现，当天前

来北京鲁迅纪念馆内的鲁迅故居

的游客明显增多。该故居是鲁迅

在 1924 年春天亲自设计改建的一

座四合院，也是鲁迅在北京生活

的最后一处住所。

版权经纪人培训将逐步常态化

鲁博以诵读形式纪念鲁迅诞辰129周年

9 月 27 日，澳门特区政府教育暨青年局在澳门文化中心举行中学

生普及艺术教育计划之“鉴赏国粹细味戏曲”活动，让澳门学生了解中

国戏曲的主要元素及其独特的艺术魅力。图为演员向澳门学生演示京

剧《游街》。 （新华社发）

《杜拉拉升职记》被认为是最成功的“套拍”案例


