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地方卫视的春节经济学

行业观察

电视上出现的“春节档”，贯穿了元旦到元宵节这段时间。春节期间大量涌现的电视观众，是春节档

电视收视率飙升的根本原因。各大卫视不遗余力地做好春节档的节目编排，仅就地方卫视的春节晚会来

讲，江苏卫视品牌推广部主管刘宇哲认为，春节晚会的招商能力无疑是节日晚会中最高的，跟跨年晚会招

商能力媲美。

□□ 本报记者 郑洁

随着地方陆续举办卫视春晚，春

晚市场的竞争愈加激烈，央视春晚的

影响力在减弱，地方卫视打特色牌逐

渐赢得本地观众，如 2011 年北京电视

台春节联欢晚会在北京地区取得了

15.92%的平均收视率。几年来，不仅

春晚已经成为一些地方卫视的固定

“年夜饭”，而且以春晚为主的春节档

期被电视台格外看重，成为招商的大

好时机。地方卫视同时跟进并常年举

办的还有跨年演唱会等，这构成整个

电视界鲜明的年底经济学。

春晚继续 各显招数

早在一两月前，各地卫视就在各

种论坛和自媒体上做起了卫视春晚的

预热。今年的春晚市场，除了央视在

压力下力求突破外，地方卫视的春晚

团队也不少。多年来，几家常办春晚

的卫视也是一路人气飙升，在年底和

央视分一杯羹。

湖南卫视 2014 年开年共将九大

节目在春节档集中推出。芒果台的

春晚也一如既往地保持了它的青春

特色，除了《快乐大本营》的人气主持

和王牌节目《爸爸去哪儿》的嘉宾外，

邀请了内地及港台的人气明星。与

芒果台一衣带水的湖北卫视春晚也

主打了“青春牌”，“校园民谣黄金一

代”代表人物、赵本山“赵家班”成员、

嘻哈包袱铺以及一些网络人气明星

均将露面。

与往年春晚不同的是，在“限奢

令”政策下，很多晚会都响应节约政

策，把舞台开放给了更多草根明星和

普通人。北京卫视 2014年春晚向全市

小朋友征集“描绘北京的春天”的手工

画以用作舞美。旅游卫视的春晚则跳

离人气偶像，把嘉宾阵容主要定位在

老一代艺术家身上。东方卫视的舞美

从简，利用自家节目资源，拼创意互

动，打造全民跨年，据其总导演陈虹和

张敏杰介绍，他们春节档期的晚会演

员均以其自身节目《中国梦之声》、《中

国达人秀》中的选手为主。而辽宁卫

视则继续利用赵本山的资源，《本山选

谁上春晚》这档“2014 辽视春晚”的“直

通专列”吸引了大量观众。

卫视春晚影响力在提升

央视春晚曾是中国人的集体记

忆，尽管央视春晚在观众心目中的地

位仍居首位，但从央视春晚本身收视

率来看，2011 年春晚收视 35 个中心城

市数据为 19%，绝对值依然比地方卫视

的春晚（不到 5%）高出许多，但与 2010

年央视春晚 28%的收视率相比，则下降

了不少。

随着近几年地方春晚的前赴后

继、不断努力，对观众的分流和影响力

正逐渐加大。2011 年北京电视台春晚

在 北 京 地 区 取 得 了 平 均 收 视 率

15.92%、平均占有率 42.40%的成绩，成

为当年收视率最高的卫视春晚。2012

年，首次介入办春晚的江苏卫视一马

当先，大年初一的春晚收视率高达

2.78%，在正月初一晚稳坐同时段和晚

间省级卫视第一的双料冠军宝座。

江苏卫视品牌推广部主管刘宇哲

向记者介绍，2013 年江苏卫视春晚也

获得了超过 4%的收视率。讲到春节档

的招商回报，他表示，由于春节期间推

出的电视剧和综艺节目都已按季度、

年度提前进行了招商，所以无法计算

进春节档收入。但以节日期间单台晚

会来说，春节晚会的招商能力无疑是

节日晚会中最高的，跟跨年晚会招商

能力媲美。今年江苏卫视没有举办春

晚，而是打算利用春节档好好推销一

下自己的节目。

值得一提的是，今年的跨年晚会

硝烟要淡去许多，只有三家卫视获得

了国家新闻出版广电总局的许可。南

方卫视总监杨湛表示，与春节晚会不

同，由地方卫视挑起的跨年晚会由于

档期、晚会类型等原因，还是无法和春

晚这个概念的认知度相比，前几年地

方卫视跨年晚会可谓“血拼”，投入了

巨大成本四处招纳明星，但未必都会

有良好回报，这也是行业趋于冷静的

原因。

春节档已成营销重镇

春节期间大量涌现的电视观众，

是春节档电视收视率飙升的根本原

因。各大卫视也均会不遗余力地做

好春节档的节目编排，而电视上出现

的“春节档”，近几年也正显延伸的趋

势，贯穿了元旦到元宵节这段时间。

南方卫视是国内获国家新闻出版

广电总局批准上星的地方语言电视频

道。其总监杨湛表示，南方卫视有自

身的经营特色。在广东之外的内地城

市是看不到南方卫视的，南方卫视的

主要影响力是在广东省、港澳台地区

及海外侨区。因此，南方卫视和其他

卫视同行在春节档的运营安排完全不

一样。“广东观众和侨胞虽然都很看重

春节，但也都对本地文化比较认同，央

视春晚历来在广东地区收视并不高。”

杨湛说。

但这并不表示南方卫视的春节档

营销很好做，广东地区是媒体特区，广

东地区的观众可以看到 100 多个电视

频道，包括 TVB、亚视、华娱、星空卫视

等外来频道、内地卫视频道、本地其他

频道等，竞争可谓惨烈。

“有人说一台晚会投入几千万元，

电视台制作节目也进入‘大片时代’

了。但其实春节营销并不只有做晚

会、请明星这些路子，能够精心做些节

目编排和营销，强化自身的资源特色，

找到适合自己的道路最重要。”杨湛举

例，江西卫视曾在某年春节期间征集

了一些居民的家庭录像，包装成一台

春节节目，收视率爆红。南方卫视从

来没有做过春晚、跨年晚会，但他们

“春节黄金周”概念的运营已经近 10

年，今年更扩展到 10 天。

“我们的编排宗旨就是强调服务

和娱乐功能，节目类型就是要接本

地的地气。”杨湛说，一方面他们的

重头栏目都会推出贺岁版，另一方

面，他们从港台地区引进的娱乐节

目和买进的电视剧进行集中编排播

出。他们自制的贺岁连续剧《72 家

房客》每年都推出 100 多集，迄今已

有 1000 集的量。今年他们还走出户

外推广“春节档”，在广州的一些花

市做起了户外秀，也投放一定量的

户外广告。“这几年下来，春节期间

南方卫视在广州地区的收视率都能

上升二三成；2014 年 1 月我们刚开了

两个招商会，1 月至 2 月投放到我们

频道的广告比去年有明显增长。”

曾在 2012 年、2013 年卫视春晚中

引领风骚的江苏卫视，其春晚的宣传

和春节档的打造也不可谓不精心。

江苏卫视品牌推广部主管刘宇哲介

绍，2013 年，他们配合春晚还做了一

个“本山月”的电视营销，主打已经提

前买好播放权的赵本山的几部电视

剧。在春节档期，他们除了常规宣

传，还通过微博、微信等“自媒体”引

导话题、开展互动。“《非诚勿扰》就是

在春节档推出的，当时收视就达 1%

多，这对一档新节目来说很难得了。

通过春节期间的连播和策划营销，节

后该节目的关注度就急剧上升。”刘

宇哲说。

从元旦到元宵节形成的春节档期成为电视台营销的好时机

□□ 本报记者 裴秋菊

近年来，中国的歌剧舞台已经

出现了明显变化，财力支持和场地

建设令世界羡慕，但歌剧发展仍任

重道远。当世界上很多经典歌剧

成规模地引入中国时，中国的歌剧

艺术家开始考虑如何让原创的中

国歌剧与之竞争？如何推动中国

歌剧水平的全面提升？带有实验

性的新歌剧《洛神赋》或许能引起

业界的思考。

创作之新：

艺术表现形式的混搭

《洛神赋》被冠以“新歌剧”的称

谓。该剧总策划王海平说：“新歌剧

尽可能地吸收近些年音乐和相关艺

术的现代化探索成果，展现新世纪

中国歌剧艺术的风貌，这也许会走

出一条有前景的路来。”

该剧改编自三国时期魏国文学

名家曹植的浪漫主义名篇，其创作

挑战在于历史的厚重容易使剧作在

处理上陷入瓶颈，一部历史剧应该

用什么方法展示才能让现代人喜欢

和接受？如何用现代人的视角去解

读千古传说？该剧总制片人兼总导

演周文军表示，在这部剧中，他进行

了两方面的尝试与创新：一是音乐

方面，融合了通俗、古典、美声以及

戏曲元素，呈现出多样化的音乐形

式。二是舞台结构方面，有别于戏

曲舞美多采用实景，《洛神赋》的舞

台很干净，在整个舞台的调度中，升

降舞台被运用到了极致。而对于这

些能否会被观众所接受，周文军坦

言，可能有人会喜欢，也可能有人不

接受，“我希望市场会有争议，没有

争议就不会引起人们的注意”。

而对于国外的观众而言，《洛神

赋》也有许多亮点。该剧艺术指导、

女主角李飞说：“首先是剧本，能够

引起观众的共鸣。其次是作曲风

格，融合了戏曲元素，打破了单一的

唱法，用西洋的唱法演唱中国的传

统故事，是我们新的尝试，既不失去

民族特色，又能跟国际接轨。”

营销之巧：

风格多样化吸引观众

《洛神赋》剧中女主角宓妃由 3

个女演员扮演，分别代表了 3 种类

型：民族、民族通俗、纯通俗唱法。

一部剧同时有 3 个女主角，这也是

该剧的一种营销策略。周文军表

示，启用 3 个女主角并没有考虑主

次位置，重点是要表现 3 种不同的

风格，通过这种方式寻找观众的喜

好和接受度，他们是喜欢像李飞这

种有张力的演唱，还是喜欢相对柔

弱的民族唱法，抑或是相对而言比

较自由的发挥。而要想分辨这 3 个

女主角的不同风格，就不得不逐一

而听。“很多观众连续看了 4 场，他

们想看看 3 个宓妃有什么不同。”对

于《洛神赋》的首演结果，周文军表

示，整体效果很好，都在意料之中。

对于目前歌剧在中国的发展，

李飞坦言，市场并不乐观，很多剧

目基本上演 5 场就停，更别说打入

国际市场。周文军也表示，不少中

国歌剧很难持续演出，而《洛神赋》

作为一部历史题材的歌剧，采用现

代手法，拉近了与观众的距离，容

易被人接受，希望能够打破这种行

业魔咒。

对于《洛神赋》的“走出去”，周

文军很有信心，作曲中的京剧、越

剧、样板戏等戏曲元素是国外剧目

所不具备的，对海外市场来说是一

种新的风格，这些民族元素的融合

成为《洛神赋》走向海外市场的优势

所在。据悉，《洛神赋》将于 2014 年

4 月 26 日在英国伦敦开始国外首

演，此后进行 15场世界巡回演出。

“让一个剧活下来、走出去，当

然要以演出量来保证。”周文军表

示，接下来会对这部剧进行细微调

整和打磨，使其能够以更加完美的

面貌呈现在观众面前。作为一部中

国原创题材的歌剧，《洛神赋》的上

演仅仅是开始，未来会有更多的“中

国歌剧”走出国门。

□□ 本报记者 毛俊玉

随着产业的蓬勃发展，微电影市

场频频出现大制作，很多知名导演、

编剧和演员不惜放下身段进入微电

影领域，耗资几百万元的微电影已不

是新闻，但其所引发的产业生态却值

得深思。1 月 7 日，由北京 UMG 联播

传媒承制、台湾导演陈正道执导的喜

剧微电影《夫妻游戏》在京举行首映

礼，并于当天在腾讯视频、优酷网等

视频网站播出，该片由蓝正龙、周韦

彤主演，时长约 28 分钟，投资近 500

万元。这是一部大投资的广告微电

影，大投入能为微电影产业带来什么

影响？制作方应如何平衡内容与商

业之间的矛盾？广告微电影又如何

吸引观众？

定制剧会不会让人厌烦？

《夫妻游戏》是一部轻喜剧，职

场、爱情与夫妻关系是该片的核心

元素，在首映礼现场，影片中的人物

窘态引发笑声不断。导演陈正道总

结道：“《夫妻游戏》既香艳又纯情，

是能向社会传递正能量爱情观的微

电影。”在片中饰演女助理的演员尹

航为阻止老板与酒吧女子约会，荒

唐举动不断，其实该酒吧女子正是

老板的妻子。尹航解释了她的角色 :

“女助理看着虽‘二’，但却简单、直

接、纯粹，能为捍卫她所理解的神圣

婚姻而战斗到底，而这种精神正是

当前有些浮躁的社会所缺乏的。”故

事情节搞笑，戏剧冲突性强，不仔细

观察，很难发现《夫妻游戏》其实是

一部品牌定制剧。出品方是洛阳北

方易初摩托车有限公司，其为宣传

旗下的新产品，首次尝试用微电影

传播品牌文化。出品方对制片方和

导演的要求似乎并不高，仅在故事

结尾，通过男主角的口说出了出品

方 所 想 要 表 达 的 广 告 语 ：“带 上 最

爱，一起出发。”

从《夫妻游戏》的主创团队可看

出该剧的投资注定不小。除上述演

员外，湖南卫视主持人杜海涛、快乐

男声魏一宁等人参演，李代沫献唱主

题曲。虽然知名导演和演员并不能

保证一部微电影能得到观众认可，但

北京 UMG 联播传媒总裁夏锐表示，

与好的导演和演员合作拍微电影是

其一开始便定好的标准之一，选择走

精品路线，就要对制作的每一个环节

严格把控。

当前，就广告微电影而言，一部

作品可以是几百万元的大投入，也

可以是几十万元的小投入。而微电

影收入来源的百分之七八十来自于

客户定制，正是广告定制剧支撑着

微电影产业的发展。夏锐认为，在

这个碎片化的全民影像时代，每个

企业都应拍摄一部自己的微电影。

因为微电影是代表互联网内容的、

最容易实现的一个产品，容易把企

业的品牌和产品进行植入。微电影

摒弃了传统电影中的冗余成分，在

有限的时间内，通过紧张的剧情等

艺术手段和蕴含其中的情感力量，

能实现网络的病毒式传播。与传统

的电视广告相比，微电影营销的门

槛低、性价比高。

平衡内容与商业并不容易

台北国际短片电影节执行长曹

先安曾表示，拍好一部广告微电影其

实并不容易。站在电影的角度来看，

难度在于故事的精简；站在广告业角

度来看，难度在于品牌的延伸。

能在内容与商业之间做到平衡

的 微 电 影 至 少 成 功 了 一 半 。 北 京

UMG 联播传媒总裁夏锐告诉记者：

“如果出资方对创作水准要求非常

高，不惜成本保质量，反倒会保护创

作自由。《夫妻游戏》虽然是品牌定制

剧，但客户并不希望广告的植入过于

生硬，而是要将产品自然地融入故事

本身。这就对剧本提出了很高的要

求，即故事必须是在情理之中又在意

料之外，同时还要符合当下社会的主

流价值观，传递正能量。”

《夫妻游戏》的剧本创作更换过

编剧，历经波折。夏锐说：“最终交

到导演陈正道手里的剧本过硬，客

户也没有那些必须多少个镜头的死

板 规 定 ，导 演 的 创 作 感 觉 就 会 很

好。拍出来的片子跟广告片就会完

全不一样。”在他看来，出品方给了

制片方和导演充分的发挥空间，比

如，《夫妻游戏》只经过一次剪辑便

成片，出品方相信陈正道导演，没有

提出修改要求。

夏锐所在的传媒公司已为多个

品牌制作了微电影，每一次娱乐营销

都让客户比较满意，这和微电影的内

容吸引人是分不开的。“通过打动人

的故事内容全面展示品牌内涵，实现

与消费者深层次的沟通，品牌也会借

助微电影与消费者建立更加亲密的

关系，这就是双赢。”夏锐表示。

内容是取胜的法宝

微电影的商业模式不成熟一直

是困扰产业发展的难题。夏锐说：

“传媒公司拍摄微电影的前提都还是

广告客户愿意付费定制，在没有更好

的盈利模式出现前，这样做能带来收

益，这也是当前微电影产业发展所面

临的一个瓶颈。”

而市场上也缺乏好的微电影作

品。广告与微电影的结合是产业的

显著特点之一，但如何平衡内容与商

业则考验从业人员的智慧。业界的

共识是，好的内容才会吸引网友的点

击，要避免微电影的内容广告化，造

成观众的厌烦与排斥感。

此前，夏锐在接受采访时说：“微

电影行业还有一些基本原则是不能

背离的，就是把微电影当电影来拍。

最终网友愿意分享观看的还是优质

的微电影。那么，我们要基于互联网

的规律，找到好的剧本、合适的导演

和演员，拍出精品。”

“当前，广告微电影质量的提高

是关键，好的故事是电影的要求，好

的品牌植入是客户的要求，两者本身

是有矛盾的，但这个矛盾是可以调和

的。”东方华影（北京）文化传媒有限

公司副总经理刘晨呼吁，微电影生成

商要尊重客户的诉求，而客户也需要

认清生产商的特点，给予其足够的自

由空间，做到内容与产品的匹配。

经营者说

分析指出以广告为导向的微电影市场将会逐渐萎缩——

微电影在内容与商业之间寻找平衡

新歌剧《洛神赋》靠

艺术创新吸引观众


