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既顾及现实中的规则，为肖羽这个人物形象的

完成做了合理的铺垫，又在影片的高潮阶段再

起波澜，产生了出乎人们意料之外的戏剧效果。

一名年轻女性戴着消防头盔穿上消防服，

不仅形象好看，其飒爽英姿的气质也让人过目

不忘。《火凤凰》之所以拿下最佳女主角奖，显

然和人物造型是有关系的。肖羽也因此成了中

外影视中第一个身着消防服的女性形象。

由此可见，创作无定规，大胆尝试，常有

意想不到的收获；反弹琵琶，可以得到趣味盎

然的结果。

参考文献：

①朱羽君等主编《中国应用电视学》，北京

师范大学出版社出版，第131页。

（作者单位：温州市广播电视台新闻综合频道）

近年来，微博、豆瓣、知乎等

综合性社交平台的圈层化大趋势

愈发明显。以大数据为基础的头

条系产品的盛行，更令大众易于

陷入信息茧房，所见所闻、所感

所论，大多数情况下囿于能持续

吸引自己兴趣的垂直领域。而必

须借助综合性平台实现营销的影

视项目，几年来受到圈层化大趋

势影响十分严重，想要在当下竞

争激烈的营销环境中突出重围，

就必须深入研究与思考社交平台

圈层化趋势与项目的结合，以努

力达成事半功倍的营销效果。

本文拟从圈层化用户画像入

手，对近两三年来在圈层化营销

方面有记忆点的典型影视项目进

行简单复盘，并探讨圈层化营销

的要点与雷区。

一、社交平台圈层化趋势下用

户画像

仔细观察当下几大综合社交平

台的圈层用户不难发现，其社交

言行呈现出以下共同特征：

1.归属感

用户通常对圈层及圈层内用户有较强的归

属感和认同感，圈层内彼此信任度较高，社交

壁垒相对较低。

2.狂热度

圈层领域越垂直，外延越小，圈层内用户狂

热度就越高。譬如同为明星粉丝，流量明星的粉

丝圈层就比国民大众的明星粉丝圈层狂热度高；

同为古典文化圈层用户，汉服粉丝

就比泛泛的古风粉丝狂热度高。

3.自成语言体系

圈层内用户交流通常会自成语

言体系，对圈层外用户构成一定的

理解障碍，客观上形成圈层身份的

识别标志。如曾经一度风靡的“淋

语”，比如欧美圈为欧美明星起的

外号等等。

4.自发性

出于归属感与认同感，圈层内

用户常常对推广圈层文化有非常强

的自发性。线下各圈层用户的自发

行为如汉服圈经常自发组织汉服上

街的活动，二次元圈在漫展等场合

自发推广活动等。线上各圈层用户

的自发性则通常体现为打榜、投票

等数据行为，剪辑、同人等“产

出”行为，“反黑”“安利”等出圈

干预行为。

5.圈层隔离感

基于上述特征，当下社交平台

用户圈层间隔离感较强，跨圈层沟

通存在一定的认知与心理门槛，摩

擦时有发生。

二、影视项目圈层化营销复盘

拿近年来热播剧做一个比较：

（一）《香蜜沉沉烬如霜》（以下简称 《香

蜜》）

2018 年暑期热播的 《香蜜》，就是在内容

水准不俗的基础上，以规划完备、手法超前、

操作准确的营销，助推了剧集的爆火。剧集播
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出前，官微就直接以“香蜜女孩”人为划定了

追剧圈层，开始培养受众的归属感和认同感。

播出后，在常规剧情宣发点之外，两位主

要演员通过工作室官微持续发送花絮、小剧场、

互动等短视频，其他演员也通过微博每日互动，

整体形成一个矩阵式的互动氛围，加强圈层内

黏度。随着剧情的深入和营销的推动，到剧情

中段，男女主角的 CP 粉和被剧圈粉的男二粉

丝，逐渐承担了绝大多数的自发营销。而在剧

集播放的后 1/3，关于男二加戏的争议成为剧

集最集火的话题，这一方面在剧情因注水致话

题性走弱后，这场争斗撑起了不少热度，但另

一方面也让剧集口碑走向无法控制的局面。

（二）《亲爱的，热爱的》

2019 年暑期热播的 《亲爱的，热爱的》

（以下简称 《亲热》），在过往 《香蜜》 等剧集

的成功营销手段外，还有三大亮点：

一是完全以剧中男女主角的身份构建了一

整套社交账号。从网易云音乐的“小鱿鱼”翻

唱账号，到男女主角的微博账号，并随剧情进

展更新内容，增加了话题度，拉新了不少潜在

受众，并增加了剧粉与剧cp粉的黏度。

二 是 大 规 模 使 用 抖 音 进 行 话 题 营 销 。

2018-2019 年，已有越来越多的剧集营销把阵

地拓展到抖音、快手等下沉市场用户聚集的平

台，借此实现破圈层的营销效果。《亲热》便是

个中翘楚，剧方与垂直品类的抖音红人合作，

植入营销了多个热门话题与互动物料，并抢占

大热短视频的热评位置引导路人入坑，成功实

现病毒营销。

三是男主角个人营销的去角色化。在剧集播

出爆火后，李现的个人营销以“七月男友”“现

男友”等标签深入人心，这些标签更多基于演员

本人。但在剧集播出期间依然能起到剧宣的作

用，同时又减弱了演员真人cp的绑定程度。

（三）《陈情令》

2019 年现象级网剧 《陈情令》 圈层内营销

的最大亮点在剧情外。主要模式是以花絮、路

透为传播物料，在微博、B 站、豆瓣几大平台

以大 cp 粉带动受众入坑演员真人 cp，形成联

动，发酵出远远高于预期的传播度和狂热度。

剧集播放初期，话题度平平。转折点出现在片

方放出两位男主角拍摄现场互动的9分钟花絮，

引发极大争议。对这 9 分钟的解读形成所谓

“九学”，初始评价偏负面，并利用“负面效应”

的传播优势，在剧集核心受众与外围潜在受众

里广泛流传。之后海量拍摄花絮一点点释出，

辅以各种正向解读的刷屏，使角色CP与演员真

人 CP 产生叠加连锁效应。在微博相关领域的

KOL、B 站各大 up 主、豆瓣剧专组和 CP 专组

的活跃分子等带领下，剧集核心受众的粉化率

极高，圈层内自主性与狂热度达到近年来的顶

峰，极大地助力后续剧宣掀起一波波狂潮，但

也为剧终后的各方留下较高的隐患。

（四）《传闻中的陈芊芊》

2020 年 5 月热播的网剧 《传闻中的陈芊

芊》，是以小博大的典范。作为典型的二线制作，

它的圈层化营销模式可借鉴价值较高。鉴于小

体量网剧的受众规模有限，哪怕是在“螺蛳壳

里做道场”，也很难帮助剧集获得较好的成绩。

所以，初期需靠营销事件突破圈层，扩大受众。

《陈芊芊》早期依靠的两大出圈话题：其一

是“性转、女尊”的设定，以相应台词截图和

短视频，成功占领各大平台的话题榜；其二是

“陈芊芊红衣造型图”，以较为独特惊艳的视觉

冲击力在各圈层用户的首页刷屏。两大梗的病

毒营销成功出圈，突破了小体量网剧的限制，

成功吸引潜在受众关注。其后剧集在扩大的圈

层内以常规模式进行营销推广，以剧情梗在各

大综合社交平台铺开话题，保持热度。剧集中

后段，才开始加强角色CP营销，逐渐将剧粉注

意力从剧情点转移到男女主角发糖情节，稳固

住后半段剧集的播放量与热度。

以上模式其实可以普遍适用于剧本有小亮

点的中小体量网剧，如同近期播出的 《我，喜

欢你》，基本也沿袭了这个“先做大圈层范畴、

靠剧情拉人入坑、中后段疯狂发糖”的圈层营

销思路。但鉴于男主角当时另一部言情剧在播，

《陈芊芊》 剧方在 CP 营销方面比其他言情剧相

对克制。

（五）《琉璃》

2020 年 8 月热播的 《琉璃》，是较为典型

的仙侠剧。该剧整体圈层化营销思路并无太多

非常规之处，但恰是在剧 CP 与真人 CP 的营销
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尺度方面屡次出圈，颇有复盘价值。剧集刚播

出时，关注度维系在仙侠剧固有受众之中。直

至剧集播出10天后的开播发布会上，男女主演

当场重现剧中亲密名场面，尤其“脸颊一吻”，

被视为“内娱剧CP营业天花板”在剧圈受众迅

速扩散，协助剧集完成第一次大出圈。但此后，

剧方在CP粉圈层内的营销开始束手束脚，男女

角互动花絮、互动微博与男女主角剧情梗的营

销话题都日渐稀少，引发圈层内强烈的抵触情

绪。在剧集后 1/3 时，这种情绪与对剧情合理

性的质疑，成为剧集口碑负面的主要来源。而

剧集结束后的告别仪式——“收官云歌会”，则

成为剧集负面出圈地。在刚刚结束的这场云歌

会上，男女主角不仅鲜少同台，且全程毫无互

动，男主角在任何与剧 cp 相关的问题上皆答非

所问，令所有付费观看的剧粉、角色CP粉与真

人 CP 粉异常愤怒，并迅速将愤怒情绪扩散出

圈，热度维系两日之久。剧方不仅要应对“过

河拆桥”的出圈指控，还要应付收费活动未满

足基本诉求的投诉与退费等集中抵制，使剧集

在平稳收官后反而迎来最大的一波负面舆情。

三、借力圈层内用户的必要性

首先我们必须明确，任何影视项目的营销

都只能做到在内容水准的基础上锦上添花，而

无法跨越内容水准去雪中送炭。真正具有全民

向热度潜质的剧集少之又少，且随着各大制作

方与平台在垂直领域类型细化的趋势，未来只

会越来越少。

那么，在剧集成色并不具备跨圈素质的前

提下，维系剧集热度，还是需要在圈层内深耕

细作，尤其要把思考重点放在如何激发更多圈

层内用户的自主性，进而取得事半功倍的营销

效果上。

四、圈层化营销要点探讨

结合近年来案例，深度挖掘营销要点：

一是结合剧情点确认圈层属性

当下影视项目营销介入的时间点越来越早，

很多项目从拍摄阶段乃至剧作阶段，就开始寻

找或刻意埋入可能引发话题度的剧情梗。但重

中之重，其实在于准确辨别剧集最可能打动人

群的圈层属性。

需要注意的是，剧集圈层属性并非百分之

百与题材正相关，不能简单粗暴下判断，必须

根据剧情水准具体分析。譬如，网剧 《穿盔甲

的少女》 表面看是跨界“冰球”与“花滑”两

大冰上项目的体育题材小甜剧，但细看剧情与

最终的效果呈现，关于体育项目方面的刻画可

谓错漏百出，若简单认定可在冰上爱好者圈层

用户内做营销撬动，显然会适得其反，招致最

严厉的批判。

因此，绝大多数剧集都不会放过撬动CP圈

层用户这一相对安全的选择，上述《香蜜》《亲

热》《陈情令》 和 《琉璃》 都概莫能外，只有

《陈芊芊》靠新鲜的“女尊”吸引了不少先进女

性视角圈层的注意。

二是与演员本人的结合度

一般而言，剧集使用流量或粉丝较多的明

星作为主角，粉丝群体天然是自发性高的剧集

固有圈层用户。但针对粉丝群体的具体营销操

作水准，能最终决定是激发这一圈层用户的最

大热情，还是招致不满导致不欢而散。

另一方面，以角色、演员、角色互动、演员

互动为主体的营销，在撬动粉丝圈层与CP粉丝

圈层的操作方面，深挖掘角色与演员之间的特质

联系，无论打贴合牌或反差萌，都更容易引发圈

层“嗑点”“萌点”，增加圈层黏性与狂热度。

三是制造紧迫感

很多影视项目圈层用户“自来水”的热情，

直接促发因素是项目遇冷或遇到其他危机带来

的紧迫感。如“自来水”一词的由来——自动

自觉在各平台疯狂宣传电影 《大圣归来》 的爱

好者，其“自来水”的最大动力，在于 《大圣

归来》上映初期与口碑不相衬的票房成绩。

近年来不少影视项目也利用了这种圈层内

用户的自我认同感与集体荣誉感，在营销过程

中对项目处境做一定程度的强调或夸大，令圈

层内用户产生命运共同体的心理认知，从而最

大程度地激发圈层内用户的推广热情。

四是花絮等项目周边素材的最大化使用

从上述案例中不难看出，近年来，影视项

目的花絮、路透、定妆照、海报、拍摄期采访

小视频等周边素材的使用，已经在剧集营销中

占据越来越重要的地位。释放周边素材的时机

把握与节奏感很重要，但最好能从素材拍摄期

媒体经营
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马 鑫

就有意图有规划地收集与编排素材。换句话说，

剧方可以思考想用周边素材讲怎样一个 （或几

个） 幕后故事，而这个故事又如何去吸引、打

动圈层内用户，进而获得额外收益。

五、圈层化营销雷区

如何去规避雷区？应该先弄明白雷区有哪

一些，才能更好地去规避。

1.角色与真人的过度绑定。在 CP 粉圈层内

营销要格外警惕角色与真人的过度绑定。这在

剧集后期会额外招致演员唯粉圈层的不满。尤

其剧CP粉与真人CP粉的界限并不分明，如演员

唯粉圈层认定剧方官方在积极推动真人CP炒作，

就很容易在社交平台上挑起战斗，严重时会退出

剧宣，甚至干扰剧宣节奏。比如 《香蜜》 后期

男女主角唯粉的争斗，更典型的则是 《琉璃》

剧宣开局炒CP的积极和收官时拆CP的生硬。

2. 丧失控制力。圈层化营销需要剧宣运营

团队对剧方、演员方有较为强大的控制力。大

量圈层化营销手段的效果，很大程度上依赖于

剧方的接纳度、艺人的配合度和相关素材的完

备程度。一场处处掣肘的战役即使取得胜利，

也会付出惨重的代价。

3. 营销过度的反噬。圈层内用户对圈层的

认同感与狂热度，常常使他们较为敏感。近年

来的影视宣传，屡屡出现文案冒犯圈层用户、

宣传手法过度、艺人配合宣传过犹不及、主创

言辞不当等翻车案例，圈层内营销要格外注重

圈层尺度的把握。

4.演员私生活或状况负面。如确定 CP 圈层

营销作为项目营销重点之一，宜事先摸清相关

演员的私生活状况，尽量确保曝光风险可控。

在影视剧宣传期，CP圈层营销最忌演员私生活

曝光，演员其他重大负面次之，CP双方的不良

关系也可能会成为隐患。因此，即使是纯粹言

情剧，也不宜将所有宣传重心全部集中于CP圈

层内用户。

六、结语

圈层内用户因其较强的自发性而成为影视

项目营销的兵家必争之地，但狂热有风险，借

力需谨慎，对项目本身的挖掘程度、对圈层内

用户的了解程度、营销手法与尺度，以及对整

个项目涉事各方的控制力，都直接关系到营销

效果。营销借力不是堆叠不是欺瞒更不是单纯

的炒作，尊重圈层内用户的圈层属性，才能收

获良好的营销效果。

（作者单位：浙江卫视）

在我国，提到公益广告，具有里程碑意义

的无疑是1987年 《广而告之》 在中央电视台的

开播。它是我国电视史上第一个公益广告节目，

开启了国人对公益广告的认知，也奠定了中国

公益广告的发展基石，从那以后我国的公益广

告事业得到了迅速发展。进入到互联网的新时

代，公益广告依然是一道靓丽的风景，以其

“润物细无声”的传播效果越来越得到受众的认

可，在推广有利于社会的道德观念、行为规范

和思想意识等方面发挥着越来越重要的作用。

在新媒体技术不断进步的今天，媒介之间呈相

互融合之势，为公益广告的发展又提供了新的

机遇，如何彰显其社会价值、创新表现形式、

展现非凡魅力，是值得我们深思和探讨的问题。

作为县级电台，除了办好日常的新闻、专题节

目之外，公益广告的创作播出也是一项重要的

广播公益广告的创作与传播广播公益广告的创作与传播
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