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再看《人·鬼·情》与《画魂》

■文/王小鲁

据 中 国 互 联 网 络 信 息 中 心

（CNNIC）发布的第49次《中国互联

网络发展状况统计报告》，截至2021

年 12 月，短视频用户规模 9.34 亿，

使用率 90.5%。短视频的市场规模

也越发壮大，2021 年达到了 2916.4

亿元，较 2020 年 2051.3 亿元同比增

长 42.2%。这表明人们对随时随地

可观赏的短视频的需求日益增长，

加上短视频高效的营销变现能力，

催生了短视频成熟的产业链。而且

随着5G技术的普及应用，短视频的

前景仍十分可观。

面对短视频可期的发展前景，

在融媒体时代，电影报刊对短视频

的运用现状如何？是否有必要开通

短视频平台账号？其与平台的结合

点是什么？适合开通哪家平台账

号？带着这些问题，笔者进行了一

些调研。

目前，基于资金和人手不足等

原因，大部分的电影类报刊有时会

将短视频内嵌于微博和微信公众号

的文章、帖子内，但影响力度、广度

不及短视频账号。少数几家非学术

性报刊开通了抖音和视频号，但更

新的频率不高、内容相对单一，多为

上映影片的预告片、二次创作的幕

后花絮、本期报刊内容简介、电影资

讯等，无法聚拢人气，商业价值低。

做得比较成熟的有《看电影》，其开

通了微信视频号、抖音账号，与微博

官方账号、微信公众号、现在电影

APP等形成内容传播和营销体系。

众所周知，发行量与广告、举办

活动的收入相辅相成，事关报刊盈

利和品牌，在几乎人人短视频的当

下，短视频账号粉丝数、转发数、获

赞数就相当于发行量，和广告收入、

盈利水平、品牌塑造关系密切。近

来受疫情等因素影响，电影报刊对

外合作减少、广告锐减、发行量下

滑、办刊经费紧张。因此，电影类平

面媒体想要拓展传播渠道，增加受

众/用户、传播特色专业内容，做好

营销活动，增加营收，扩大自身的影

响力，就需要顺势而为，借助用户

多、范围广、传播效率高、方式灵活

且相对经济实惠的短视频账号做好

推广工作。

目前看，抖音、快手用户基数可

观，抖音用户二线及以上城市占比

高，快手用户年轻用户占比高，它们

均通过极速版进一步突破了城市和

年龄限制，扩大了用户规模。而新

起之秀微信视频号的用户规模也实

现了飞速扩展。电影报刊可依据自

己的受众定位、具体诉求和短视频

平台属性开通账号。电影非学术性

报刊可以选择抖音、快手等娱乐性

强的短视频平台，也可选择微信视

频号寻求商业合作，因为抖音、快手

和微信视频号的用户重叠不大。而

电影学术期刊的严肃性、学理性、小

众性、专业性定位与抖音、快手的娱

乐性定位有差异。其运营短视频账

号的诉求更多是以声画并茂的形式

给严肃的学术知识增添感染力，使

知识通俗易懂，提升学术影响力，因

此更适合微信视频号。

本文以微信视频号为重点，探

析电影类平面媒体如何运营。根据

视灯研究院数据，自 2020 年 1 月上

线，2021 年 12 月微信视频号 DAU

已达 5 亿水平，同比增长 78%，其用

户体量已介于抖音与快手（主站+

极速版）之间；同时使用时长已达

35 分钟，同比增长 84%。潜在活跃

用户空间有望对标朋友圈 DAU7.8

亿水平。

背靠微信的视频号有巨大的流

量池和社交属性，能够实现更深层

次的规模发酵和网络效应。我们可

以清晰地看到由流量池到视频号的

转化路径。首先，视频号内容基于

微信的海量社交关系链，传播速度

快，用户广。如果在短时间内互动

数据良好，还会在熟人社交群、微信

关系群的基础上，衍生出以兴趣视

频号内容为关系纽带的社群，实现

微信社区社群的扩散、裂变，以及传

播和营销效果的中长尾效应。其

次，其和微信朋友圈、群聊/单聊、公

众号、搜一搜、看一看、直播、企业微

信、小程序、小商店、微信支付联接，

实现了内容交互的生态和商业链的

闭环，有利于内容在微信中分享、传

播，以及营销导流、购买。

2022 年 4 月 15 日，崔健在视频

号举办了线上演唱会。开唱前几小

时，朋友圈就出了几波预告，网友晒

链接，还分享了相关的海报，引发第

一个高潮。之后崔健开唱不到半小

时，视频号直播间在线观看人次突

破 2000 万，到 23 点 20 分，突破 4200

万，点赞数破亿，朋友圈集体“刷

屏”。这种线上演出弱化了时空，在

社交网和在线消费文化的作用下，

碰撞出新的火花。通过冠名崔健线

上演唱会，极狐汽车既达到了营销

的短期爆发效果，也实现了系统化

的品牌传播，可谓是品牌商、视频

号、崔健等多方共赢。

2022 年冬奥会期间，安踏就联

手体育、时尚、摄影等多个领域的主

播举办了冷知识大赛，用户只要观

看博主视频就可以参与答题，还有

机会获得奖励，引起用户纷纷转

发。可见，就算是知识直播，在微信

巨大的流量池的支持下，也能实现

破圈传播。

参照来看，在人力等条件允许

的情况下，电影非学术类报刊可以

考虑联合承接路演、电影首映、电影

主题曲联唱等直播活动，和品牌商、

片方、视频号、电影营销公司、各个

领域的主播、明星等联合，打好组合

拳。在预热期，报刊和各方可以通

过朋友圈广告、预热视频、看一看、

搜一搜等进行资源导流；在直播当

日，联系红点推荐；在直播活动结束

后的舆论发酵期，也可以精选二次

创作的内容分享……与一般平台在

陌生网友间观看、分享不一样，视频

号连接的是真实好友，不仅是关注

电影、明星、相关事件的，还有关注

品牌的好友，好友再连好友，突破圈

层，足以达到费孝通所说的“涟漪”

效应——以其为中心，根据共同的

爱好、圈层、亲缘、地缘、血缘等，向

外层层传播，如同石子入水散开层

层水波。这有利于沉淀和扩充用

户/客户/受众，有点类似于当初朋

友圈广告，能够让电影报刊用最小

的力迅速做大最强。

除了借大事件联合快速打响账

号名声的途径，电影非学术类报刊

还可以做常规运营，账号内分资讯

类、发布会、报刊选题推广类、KOL

直播类、知识文化类、营销类等不同

板块，重点做好原创内容、事件营

销/活动，凸显自身特色。可以将公

益和商业相结合，达到社会效益和

经济效益双丰收，比如组织电影知

识竞赛，今年可以围绕回顾党的十

九大以来电影发展成就、喜迎党的

二十大召开等主题，结合电影中反

映中国共产党在全面建设社会主义

现代化国家中的全面领导和作用开

展知识竞赛，还可以申请相关政策

扶持至资金；利用报刊人脉，邀请明

星、制片人、主播以及其他业内人

士，搞小型云连线直播，推荐影片、

推荐报刊本期重点内容等；将报刊

采访的原始视频音频剪辑成系列短

视频；邀请著名影评人做短视频类

影评；设计与某电影有关的二创内

容进行更深层次传播，2018 年全民

风靡的#捧脸杀#，就是优酷携手抖

音，选取 IP 大剧《烈火如歌》中的典

型桥段进行病毒式营销，吸引网友

争相模仿捧脸杀动作。

此外，可以举办与电影内容相

关的创意公关短视频比赛，或者电

影宣传期内在短视频右下角插入品

牌广告，售卖电影周边产品，用户点

击即可一键购买，提高用户购买欲

望和效率。比如都市时尚类影片，

可以与美妆时尚主播、时尚品牌联

合。再如前段时间推出的《电影百

年》原创桌游，许多业内人士参与其

中并在朋友圈内提及，类似的情况

就可以寻求合作，做规模化营销，找

来相关 KOL、玩家做一场桌游直播

活动，附购买链接，打通社交场景和

商业场景，实现共赢……以上都可

与气质相符的品牌商进行商业合

作、冠名，获取资金支持。

总之，账号热度、品牌辨识度与

广告、商业活动创收相辅相成。电

影非学术类报刊需重新思考定位，

做好内容传播的同时，根据行业的

特殊性，也可承担电影营销方的角

色。将原先广告部人员培养为复合

型营销人才，并培养自己的网红主

播。明确运营短视频账号不仅仅是

单纯的内容发布，不仅仅是纸质的

补充，而且是自身商业化运作、提升

品牌影响力、增加收入的重要途径。

至于电影学术期刊，应从用户/

受众的角度出发，思考他们的需求，

通过视频号加强与他们的社交互

动，激发选题灵感、引发学术热点，

实现微信一站式学习、研究、讨论、

分享，扩大期刊学术影响力。

在具体操作上，对于单篇文章，

主要提取提要、关键词、主要观点、

文章框架逻辑、研究方法、因篇幅受

限而未及的事项；对于整本期刊/整

组栏目，主要提取选题策划思路、栏

目定位、审稿中发现的问题及注意

事项、未来选题拓展方向等，可以是

作 者/专 家/主 编/责 编“ 自 述 + 图

文+PPT+音视效”的任意组合，用生

动、直观的形式适应用户/受众要点

式查找搜索的习惯，便于用户/受众

理解和把握学术研究的方向和思

路。对于学术会议，可以通过微信

视频号直播学术论坛，上传发言观

点精选短视频，吸引更多的学者、读

者参与讨论、交流，并分享到相关社

群引发进一步的讨论。

综上，在人力财力有限的情况

下，电影类平面媒体借助正处于飞

速发展期的基于用户圈层又能突破

用户圈层传播的微信视频号进行推

广是最省时省力的途径。因为微信

视频号快速发展，具有社群裂变、内

容交互、产业闭环的特征，与电影报

刊受众、客户、内容的专业性、集中

性、特殊性和诉求的高效性相匹

配。如果还有余力，电影非学术报

刊还应运营抖音、快手账号，与微信

视频号形成传播、导流的生态系

统。不过，保证高质量的丰富的传

播内容和高频率的更新速度，提升

账号受关注度是前提。如此，电影

非学术类报刊能够吸引更多的同

业/异业合作机会，学术期刊也能进

一步提升学术影响力，促使报刊更

好运转。

（作者系中国电影艺术研究中心副

编审）

著 名 导 演 黄 蜀 芹 女 士 于

2022 年 4 月 21 日去世，之后笔者

为报纸撰写了一篇纪念文章，

文中说到“行开第八秩，可谓尽

天年”。最近几年岁数在八十

左右的“第四代”导演有多位去

世，上面这句古诗说明了，这一

切 都 是 自 然 和 必 然 。 而 这 些

“第四代”导演是八十年代中国

电影的坐标式人物，这些标杆

性人物的凋零，让我们感觉八

十年代正以倍速的方式离我们

远去，实在令人感慨。

也借由这个契机，笔者重看

了一遍黄蜀芹导演的《人·鬼·
情》与《画魂》。《人·鬼·情》在国

内和国际都有着显赫的名声，

这部影片在“第五代”导演扬名

国际之前，就有了相对广泛的

国际传播。1988 年 12 月初，它

在巴西里约热内卢举行的巴西

国际影视录像节上获得“金鸟

奖”，这是最佳影片奖。

1989 年 3 月中旬，又在法国

克莱黛尔女性电影节上获得公

众大奖。据说是法国演员德菲

因·塞利格——就是《让娜·迪

尔曼》的女主演在蒙古拍摄《蒙

古利亚的贞德》，经过北京，法

国 驻 华 使 馆 推 荐 她 看 了《人·
鬼·情》，她很喜欢，将此片推荐

给了克莱黛尔女性电影节。

这部影片在克莱黛尔获得

盛赞，被参与的电影人一致称

为“女性电影”。对于本片的深

刻认识，及其女性主义的命名

和定位，黄蜀芹认为是从这个

电影节开始的。笔者查阅当年

的资料，其实在之前就有国内

男学者直接称呼本片为女性电

影。但其认识的确粗疏，文章

也不深入。

《人·鬼·情》在国内的深度

认知，和对于其文化价值的充

分肯定，赖于两位女学者的写

作。杨远婴写了一篇《女权主

义与女性电影》，发表在《当代

电影》1990 年的第 3 期上。本文

中，她认为《人·鬼·情》的女性

意识具有突破性，对于女性的

剖析已经“相当完整”。

继续完成《人·鬼·情》“封

圣”的是戴锦华。她在 1992 年

的一篇文章（《人·鬼·情：一个

女人的困境》，《上海文论》1992

年第 1 期）中认为——从某种意

义上说，它是迄今为止中国第

一 部 、也 是 唯 一 一 部“ 女 性 电

影”。

因为这句话的前提是“从某

种意义上”，所以也就不再那么

绝 对 。 但 这 句 话 很 有 舆 论 效

力，也许是关于本片流传最广

的一个断语，很具有传播学上

成功的意义。

将《人·鬼·情》封为神圣经

典，此番重看之后，笔者仍然十

分认同。虽然只是在电脑的小

屏幕上看，但见其人物行动线

和情绪线的咬合丝丝入扣，影

片风格奇崛、瑰丽，十分特别。

这 次 观 看 的 最 大 感 受 是《人·
鬼·情》所具有的思辨性和理性

色彩。

查阅上影厂在 1988 年年初

开的一场座谈会，可以看到本

片的结构、风格等等讨论在当

时就很多了。此片是两种风格

和两个叙事空间的交织。一个

是为导演所津津乐道的用黑色

绒搭建的不存在于现实世界的

钟馗嫁妹的空间，一个是秋芸

的现实空间。

每当秋芸姑娘在现实生活

中遇挫、痛苦，几至于崩溃时，

前面那个空间就出现了。这个

空间是一个情绪空间，也是一

个思辨空间。她出现于秋芸以

及观众的主观世界里。在这个

空间中，钟馗以女声发出的唱

腔唱词，具有强烈的情绪效果。

来到家门前，门庭多凄冷。

有心把门叫，又恐妹受惊。

未语泪先淌，暗呀暗吞声。

京剧唱腔将情绪放大，京剧

脸谱和造型不仅华丽，在此还

具有很强的表意性，这个段落

也 让 本 片 具 有 了 很 强 的 观 点

性。所以它作为女性主义影片

是特别具有辨识度的。在一篇

文章中，笔者是这样认识的：

由于在这个段落中扮演钟

馗的是女性，是秋芸本人，于是

一种深刻的表意被完成了：那

个怜爱妹妹、保护妹妹的并非

一个男人，一个他者，而是一个

女人，甚至是妹妹自己。这个

女人不再依赖于男性，或没有

男性可以依赖，对于她的关怀

其实都是发自于自身，她只能

自救，这是女性的自我怜惜和

自我珍重，这是控诉也是宣言。

但在此文中笔者也曾表达

过一些其他的看法。若从特殊

意义上，认为《人·鬼·情》是唯

一一部女性电影，也许可以理

解。但在传播上仍然会造成歧

义和遮蔽性。

就笔者的阅片经验，1985 年

的胡玫的《女儿楼》是一部不折

不扣的女性电影。所谓女性主

义电影，应该是关怀女性因性

别元素而带来的特殊命运的电

影，它不仅仅关怀、分析，具有

相对系统的认知，有时候还会

激发特定的意志和行动。

所以我愿意这样叙述女性

主义在中国电影中的实践史：

《女儿楼》或可被看作 80 年代第

一部女性电影，而《人·鬼·情》

则是 80 年代女性电影的巅峰。

而且，若将《人·鬼·情》视作唯

一，同样是上影厂出品的女导

演彭小莲女士的《女人的故事》

该如何安置？

《女人的故事》致力于展现

农村女性的命运，她们面对家

庭以及文化结构，甚至对于性

的态度，都有所展现。此片与

《人·鬼·情》都 是 出 产 于 1987

年，而笔者查阅上影厂志，了解

《人·鬼·情》完成于 1987 年最后

一天，就是 12 月 29 日，所以《女

人的故事》在制作时间上至少

不比后者晚。

当 然 从 艺 术 质 量 上 来 说 ，

《人·鬼·情》还 是 可 以 拔 得 头

筹。

另外笔者也在电脑上看了

《画魂》，这个版本画面很不清

晰，也许会影响判断。黄蜀芹

自认为这部影片是失败的，因

为在商业体系里，她不能真正

自主。也就是说，这不是一部

完全意义上的作者电影。

所以就更不能让她对于影

片的问题负全责。今天来看，

《画魂》还是很有观赏性，有传

奇色彩，但是对于女性命运变

化的逻辑展现上很粗略。另外

这次看到一个 BUG,就是影片对

潘赞化原配的态度。

潘玉良被潘赞化从风月场

赎 出 ，潘 自 然 有 报 答 的 心 情 。

她不能生育，于是潘玉良借潘

赞化的口吻请原配来上海，原

配生子后，潘玉良视为己出，还

将自己和丈夫以及原配所生的

儿子三人画在叫做《我的家庭》

的作品里，并厌弃原配的存在。

以今天的看法，这对原配太

不公平了。影片应该更为细腻

地去处理。

影片上映后，黄蜀芹在采访

中说，商业电影的视点，一定是

男性视点，所以在商业体系里，

女性电影人的被压抑将更为强

烈。她认为过去的制片厂体系

反而给予女导演以空间。这当

然是很多年前的认识，那时候

商业电影的格局还没有深入展

开，商业与电影之间的可能性

还没有被更多地认识。
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