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热搜是网站从搜索引擎带来最

多流量的若干个关键词及其内容。

从热搜概念出现以来，很多影视作

品因艺术质量高超、契合时下热点、

激发社会话题等原因引发网友热烈

讨论，从而登上热搜榜。一些观众

看到热搜后，对作品产生浓厚兴趣，

从而到视频网站搜索观看。看完作

品后，他们又化身为“自来水”，在网

站上分享自己的观感，进而助推某

个与作品相关的话题再次登上热

搜。如此，就形成了创作者、作品与

观看者互动交流的通道。这些行为

本无对错之分，然而，随着一些平

台、媒体等将登上热搜的次数多寡，

作为判定一部剧是否为出圈爆款的

指标，剧方对热搜越来越看重，有的

创作者甚至将热搜当成“广而告之”

的工具，认为“只要上热搜就成功

了”，开始“为热搜造剧”。

“热搜剧”不是一种基于故事本

身的创作，有些剧有意把剧情当作

社会新闻来宣传，推上热搜后“骗”

观众点开，以此来给剧集引流。这

种剧在创作之初，有着明显为热搜

而设计的导向。与正常创作确定好

故事线和人物性格之后再细化内容

的“串珠点翠”法不同，“热搜剧”的

创作者先入为主地推断哪些内容更

耸人听闻、哪些话题更能吸引观众

的眼球，设定好了要“冲热搜”的台

词、情节，然后用人物行为把这些碎

片内容拼接起来。因为是先确定了

“珠子”，没有考虑连接的“线”，强行

推进，就容易导致故事“穿贯无绳，

散钱委地”，缺乏连贯的叙事线索和

鲜明的主题立意，人物也缺乏自洽

的行为逻辑和完整的三观，成了机

械化地推动剧情发展走向的“工具

人”。这类作品除了能提供有限且

缺少营养的“看点”，只会让观众觉

得虚假，更让整部作品的故事在无

缘由的爽、虐中变得拧巴别扭。更

有甚者，创作者故意走“黑红”路线，

靠出位的情节桥段和人物设置博关

注，通过大量差评激发观众的好奇

心和关注度。如此创作，只为造噱

头赚流量，使作品成了四不像，更别

提深刻的思想意蕴了。

这种“为热搜造剧”的创作思维

背离了剧集创作应秉持的制造艺术

精品、满足人民群众精神文化需求

的初心，将上热搜乃至提高经济效

益视为创作的第一要务，与国产剧

集高质量发展的行业目标渐行渐

远。因此，影视从业者须摆正心态，

探索从优质内容到科学营销的良性

发展之道。首先，让创作生产回归

正常的内容生产流程，先以硬核的

艺术内容打基础，再从作品中挖掘

话题，进行理性营销，引导观众良性

互动，从而营造健康的观剧氛围。

创作者不能一味走捷径、求速成、

逐虚名，而是要下真功夫、练真本

事、求真名声，把提高质量作为剧

集创作的生命线，让热度回归真实

与理性，不断增强剧集的价值引导

力、文化凝聚力、精神感召力。其

次，影视营销应当更加客观专业。

各平台应加强对渲染焦虑、炒作绯

闻、激化矛盾、引发骂战等不当热

搜的管理力度，让营销更多从艺术

标准、社会价值等更深层维度出

发，以理性、积极、适度的态度，把

更多有筋骨、有道德、有温度的优

秀文艺作品推介给读者和观众，扮

演好“引路人”的角色。总而言之，

花式营销应有硬核内容。如此，让

品质和热度齐飞，才是影视生产应

该追寻的正途。

据光明日报

影视作品不能“为热搜造剧”
□贺艳 李慧敏

自2007年首部《变形金刚》真

人电影上映以来，该系列电影已经

走过十多年，拍到第七部，以往六部

电影引进后在国内取得非常不俗的

票房成绩，其中三部获得国内年度

票房冠军，前六部在我国斩获超60

亿元票房。最新上映的《变形金刚：

超能勇士崛起》是第七部影片。像

“漫威宇宙”一样，《变形金刚》系列

也在不断地通过新片扩大自身IP

宇宙，该系列第七部加入《超能勇

士》《猛兽侠》的角色形象，比之前影

片的宇宙更大、更广阔、角色更多。

《变形金刚：超能勇士崛起》对于纯

影迷来说看点多、彩蛋多，有了更多

的对新角色的讨论空间，但对于普

通观众来说，影片依旧是超级爆米

花特效大电影，男主角再次经历从

普通小市民到拯救地球的英雄成

长、变形金刚世界正邪对立暴爽大

战，还是原来的配方、熟悉的味道。

有趣的是，“变形金刚宇宙”跟“漫威

宇宙”越来越像了。

《变形金刚5》是该系列中口碑

最烂的影片，剧情生硬、混乱、无趣，

擎天柱黑化，把观众都看懵了。《变

形金刚5》的口碑折戟后，该系列电

影开始出单角色影片，这就是2018

年上映的第六部《大黄蜂》，该片稳

住口碑后，变形金刚系列开始重塑

故事和展开IP重组。《变形金刚7》

的时间线早于第五部，片中故事发

生于1994年，赛博坦星球大战，擎

天柱来到地球和大黄蜂一起蛰伏，

考古学家女主角在好奇心推动下，

打开了“超能钥匙”，召唤来了创世

级别的大反派“宇宙大帝”，也激活

了汽车人们，“宇宙大帝”携“天灾”

等反派为了抢夺能穿梭时空的“超

能钥匙”，与汽车人以及新角色“巨

无霸派”的擎天圣们展开在秘鲁景

区的山地大对决。《变形金刚7》的

剧情简单明晰，正反派出场、争夺超

能武器、双方对决、正派找到秘籍获

得胜利的起承转合故事线很流畅，

考古学家运用古文字密码引出新角

色的方式，也比较有看点，整部影片

故事和特效都还在好莱坞爆米花大

片的范畴内。

《变形金刚7》地球人男主角从

一个为了给弟弟凑医药费而铤而走

险的偷车贼，变成了与汽车人大战

反派的超级英雄，女主角的考古专

业知识用得还算巧妙。片中，擎天

柱、大黄蜂、幻影、阿尔茜、千斤顶都

有不俗的身手，巨无霸派首领擎天

圣也带领黄豹勇士、飞箭勇士、犀牛

勇士等与汽车人联手，对战“宇宙大

帝”、“天灾”等。汽车人、巨无霸、原

始兽、龙头部队等几十个角色激战，

光看角色形象就让人眼花缭乱，与

汽车人不同，机械猩猩、机械豹子等

野兽金刚特效感十足，野兽的力量

感和战斗力也爆棚，带来不一样的

视效特征。影片中，还打造了一个

话痨、搞笑的汽车人幻影，幻影的插

科打诨，也能看出创作的意图，汽车

人更具感情化，与人类的情感交流

更深入，建立起某种信任、共鸣之类

的感情。

《变形金刚7》的角色宇宙大扩

员，各类新式角色的玩具可能又要

卖到爆，但根据片方的说法，该片还

不是一部巨无霸电影，只是变形金

刚系列的一部分，也是下一部电影

的一部分。也就是说，变形金刚宇

宙只是迎来阶段性扩容，还有更广

阔的世界待开发。

视觉方面，该片的特效大场面

云集，不少变形金刚使用新的外形

设计，细节也很精彩。片中，除了城

市飙车大戏，还有秘鲁丛林、河流、

山地中的大战场面，变形金刚变身

次数多、变身细节多，在丛林空中作

战、山路追逐等戏份也又多又精彩，

心理预期如果是看一部爆米花大电

影的话，那该片看点十足，该有的都

有了。影片最后的大战，各种机械

怪兽满天飞，很有《复仇者联盟》的

即视感，而影片男主角身披铠甲变

身“钢铁侠”大战反派的场面，也让

不少观众出戏到“漫威宇宙”。

和很多好莱坞系列大片一样，

变形金刚系列也正开启“大宇宙化”

创作，不断增加的角色和系列影片

之间的彩蛋串联，成为吸引观众的

重要手段，但这种烧钱打造大宇宙

的创作，和已经有的“漫威宇宙”“CD

超英宇宙”“速激宇宙”等，开发的路

数差不多，每部新片的故事套路也

类似，新片开发得越多，观众越会感

到审美疲劳，就像对“漫威宇宙”新

片一样，再难以产生共情。如果观

众选择观看一部大制作影片只是因

为怀旧情怀，或者是机械特效爱好，

这种创作能持续多久?观众还需要

第二个“漫威宇宙”吗?

据齐鲁晚报

去年王心凌的老歌《爱你》引发集体怀旧，

周杰伦的演唱会重映刷爆朋友圈，电视剧《风吹

半夏》里的《忘不了》，《漫长的季节》里的《再回

首》等老歌插曲爆火，近两年的歌坛又一次涌起

热潮。近日，腾讯音乐娱乐集团旗下腾讯音乐

研究院发布《2022华语数字音乐年度白皮书》，

其中提到千禧年与2015年后推出的老歌播放份

额明显提升，是什么引发了听歌的怀旧风潮，这

对新歌创作又有什么样的预示？业内人士各有

看法。

2022年是个音乐怀旧风走红的“大年”：周

杰伦两场演唱会重映，获得累计近亿人观看；王

心凌在《乘风破浪的姐姐第三季》的亮相，让《爱

你》再度传播；随着《声生不息·港乐季》的播出，

《千千阙歌》《世间始终你好》《下一站天后》等老

歌重新走入观众视线。《白皮书》给出了更加直

观的数据，2022年老歌播放份额飙升至53.4%，

涨幅超过8个百分点，这其中还未包括老歌翻唱

改编的新作品。

一般意义上，已经推出超过两年的歌曲，就

被认为是“老歌”。该《白皮书》显示，2022年有

效播放过亿的老词曲数量超千首，同比增长近

15%。而在制作导向相对市场化、关注大众听歌

喜好和流行风向、运用短视频等宣推方式打造广

泛流行作品的新型赛道厂牌，播放过千万的新歌

中，老词曲的新版演绎占比高达34.2%，较往年提

高了11.2%。而在各年代的老歌中，千禧年与

2015年后发行的歌曲播放份额增长最为显著。

“歌坛兴起怀旧风是一个规律性现象，这在

全世界范围内都在反复发生，美国的民谣复兴

也是一个周期性的循环。”在著名乐评人、中国

音协流行音乐学会常务副主席金兆钧看来，“歌

坛怀旧”很常见，值得关注的是哪些时代的歌曲

重新翻红。“我有一个观点，流行歌曲永远是属

于年轻人的，一个人一生中最喜欢的歌，大部分

是青少年时期听的歌。”金兆钧说，当一批年轻

人年龄增长，他们在社会上更有话语权，在社交

媒体上也越来越有传播力，也更有实力“掏腰

包”支持年轻时喜欢的偶像，自然会带动一股歌

坛怀旧风。

“这里面有个时间差，二三十年前的老歌、

好歌，一般都有重新走红的机会。”金兆钧说，在

2000年前后，他帮《同一首歌》策划歌曲选曲，着

重推荐上世纪七八十年代的作品，大受观众欢

迎，“当时罗大佑、齐秦举办演唱会时，不少70后

坐飞机也要去看，因为那是他们年轻时听的老

歌。”翻红的“姐姐”王心凌以及刷屏的周杰伦，

刚好都是90后成长时的偶像，如今90后成为社

交平台及社会的中坚力量，也把自己年轻时喜

欢的偶像推上播放量的顶端宝座。

当然，如今老歌的翻红也与综艺节目的带

动有关。《声生不息·港乐季》《披荆斩棘的哥哥》

等节目的热播，让观众看到了林子祥、叶倩文等

港乐老一辈歌手，也以真人秀的形式让苏有朋、

任贤齐等艺人重回观众视线，当今网友认识了

他们的另一面，也带动了他们作品的重新走红。

老歌怀旧风的兴起也不禁让人疑问，如今

歌坛新歌创作状况如何？《白皮书》显示，从2019

年至2021年，华语新歌数量一直呈上升状态，

2021年暴增至114.5万首，但2022年略微回落

至101.9万首。据此数据，腾讯音乐研究院认

为，华语乐坛在经历了多年的高速扩容期后，“卷

量”的生产逻辑逐渐失效，“提质减量”成为行业

风向。长年研究流行音乐文化的前媒体人墨墨

认为，往年部分歌曲的走红依靠宣发推广，近一

年则更多靠音乐本身实力与网友自发喜爱爆红，

这也显示出音乐听众对歌曲质量要求更高、音乐

行业生产者回归理性的趋势。

此外，随着歌曲传播渠道增多，听歌的垂直

细分越来越明显，“有人只听流行，有人只听民

谣，有人只听摇滚，这是音乐产业发展成熟的表

现。”金兆钧说，但这也导致一个歌手有几十万

粉丝就很可观，很难出现当年全民只听同一个

歌手的盛况空前的局面。 据北京晚报

音乐年度白皮书显示

音乐消费的细分
越来越明显

观众需要第二个“漫威宇宙”吗？
□师文静

当下衡量一部剧是否为爆款，人们常会联想到它上过多少次热搜。因此，制造
热搜成了一些电视剧的创作目的。近几年，剧集创作领域的“热搜剧”现象屡见不
鲜。所谓“热搜剧”，是指以登上热搜为主要创作目标，从剧本策划阶段就开始思考
如何利用制造台词金句、营造戏剧矛盾、放大负面情绪等方法引发社会话题、制造社
会热点、激发舆论热议的剧集。这类作品为了热搜营销而忽略了对艺术品质和思想
内涵的坚守。


