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观察

在《给阿嬷的情书》票房直

逼 20 亿元之时，在行业内被广

泛讨论的一个问题是，这种成

功能否复制？如果把素人演

员换成业界知名演员，或者给

予主创团队更高的预算，是否

会呈现出更好的效果、收获更

高的票房？

李捷在今年的上海国际电影

节上透露，在最近一个多月里，公

司收到了各种各样的类似的剧本。

实际上，一个题材火爆之

后，短时间业内就会迅速掀起

一股跟风的浪潮。在20世纪90

年代的香港影坛，“赌神”“黄飞

鸿”等题材均是如此。在最近 10

年，国产战争军事题材、“哪吒”

这一IP也有这样的情况。一个

题材在市场上突然大卖，各公司

跟进，未来几年，市场供给激增，

观众逐渐产生审美疲劳，此后

的项目投入越多收获却越少，

然后市场开始寻找下一个能大

热并跟风的题材。这已成为影

视行业的一个常见现象。

然而，跟风也许能在短期内

收获一波题材红利，但不是可持

续的方法论。而更关键的是，影

视剧的创作很难捕捉到当下观众

的兴趣点，创作的焦点难以匹配

当下的时效性。

众所周知，一部真人电影的

周期往往在两年左右，有的长达

四五年甚至更久；一部动画电影

的周期基本在3—5年。当下的

“潮汕热”“情书热”在蓝鸿春动笔

创作剧本时，显然不是市场、观众

的兴趣热点。

同时，对于上游出品方来说，

即使有蓝鸿春的成功案例在前，

在投资方面依然需要“卡紧”预

算，因为预算越大，主创人员越

容易被更复杂的事项分散、牵扯

精力，内容重点也会从剧情及其

他核心要素上偏移。另一个客

观现实则是，在当前的中国影视

业，有能力执掌大项目的导演亦

屈指可数。

因此，从中小成本的项目入

手，从身边的故事、所处的环境中

挖掘素材、寻找灵感，精细地打

磨剧本，这是蓝鸿春此番成功的

故事，也是老生常谈、却也被证

明过的有效方法。对于上游出品

方来说，则需要谨慎题材跟风，

因为电影投资的风险属性仍未

发生显著变化。

可参考的模板
难复制的“情书”

本版文章由中经记者张靖超采写

记者了解到，《给阿嬷的情

书》的豆瓣开分为9.0分，在上映

一个多月后，评分已经上涨至

9.3分。

据记者不完全统计，在最近

20年，豆瓣评分在9.0及以上的

国内外影片（除纪录片）共有约

30 部，其中国产影片有 4 部；而

达到 9.3 分及以上的则仅有 12

部，其中国产影片有2部。

陈晋认为，该片能够实现口

碑破圈，归根结底是内容的真

诚。在五一档商业大片云集的

环境下，这部没有流量明星、没

有大场面的小成本电影，用最

朴素的情感打动了观众，剧情

只是娓娓道来一个关于等待、

关于情义的故事，这种“反套

路”的创作反而成为最大的差

异化优势。

“从观众口碑数据来看，这

部影片在题材定位上，并没有把

自己局限在‘潮汕地域电影’的

小圈子里，而是做到了‘小切口，

大格局’，它以潮汕文化为载体，

讲述的是所有中国人都能理解

的普世情感。从我们的口碑数

据可以清晰地看到：‘情感真挚

动人’的提及率15.2%，‘故事真

挚感人’有14.3%，‘平凡日常打

动人心’有12.1%，这三项加起来

超过 40%；其次是‘潮汕本土文

化元素’的提及率 9.9%，‘下南

洋历史与侨批文化’有10.7%，这

说明观众首先是被情感打动。”

陈晋说，在受众触达上，这部影

片的宣发采取了“核心圈层引

爆，向外层层辐射”的策略，是非

常成功的。最初的核心受众是

潮汕当地观众，他们对影片中的

文化细节有天然的亲切感，成为

第一批“自来水”。他们积攒了

大量的口碑基础，助力影片成为

今年以来豆瓣评分最高的影片，

从而进一步影响到其他区域的

观众，尤其是一线城市观众以及

影迷群体。

蓝鸿春介绍，影片为了推向

全国市场，曾做了普通话版本的

后期配音。但是从各路反馈来

看，原汁原味的潮汕方言版反而

更受观众青睐。

“我觉得方言最大的一个作

用，就是很容易让观众置身在一

个环境里面，给我们提供一种质

地。如果你平时使用这种语言，

你可能会觉得非常有安全感、非

常亲切。而像我们这样一些不

使用这种语言的人，一下子也会

感受到那种环境是什么样的。

我们常说，人都是环境的产物，

语言也是一个环境的产物。所

以我觉得，作为一个电影创作来

讲，方言不完全是一种语言，或

者一种手段，它本身就有一种很

强的叙事性。同样的作品、同样

的故事，用不同语言去看的话，

你的感受会非常不一样。”影评

人余雅琴说。

如今，《给阿嬷的情书》在参

加第79届戛纳国际电影节的电

影市场单元后，又在新加坡、马

来西亚、文莱等东南亚国家上

映，受到了当地观众与媒体的好

评。另据《环球时报》的报道，该

片计划在6月26日登陆英国、加

拿大、爱尔兰、美国等欧洲、北美

地区的院线。英国《银幕日报》、

美国《好莱坞报道者》对该片评

价道：“影片的普世亲情故事具

备全球市场潜力。”

华夏电影发行有限责任公

司党委委员、副总经理阎鹏对

此评价道：“像亲情、成长、理

想、困境、乡愁这些元素、感受，

是人类共同的诉求，具有跨越

国界的魅力。而工业化大制作

往往对于这样的市井生态、地

域民俗很难做到精准的概括，

这恰恰是中小（成本）影片的独

特内容优势。还有围绕人生际

遇拍摄的影片，往往能够跳出

套路的桎梏，以一种非常强烈

的穿透力突破跨文化的门槛。

《给阿嬷的情书》就是这方面比

较典型的代表。”

“电影讲述的都是人的故

事，是国别、民族、文化，这种变

化也是由于我们的社会、国际关

系等方面变化而形成的。现在

中国市场上，大家没有那么爱

看国外的大片了，大家更关注

一些贴近人的故事，不管是国

内还是国外的。这肯定是和社

会潮流及其他变化联系在一起

的。”制片人、赤脚创始人谢萌

如是说。

蓝鸿春则透露，如今，《给阿

嬷的情书》的路演已差不多结

束，他将回归创作。“潮汕的故事

还有好多可以讲的，在我的生命

体验中，三部电影是拍不完的，

我在潮汕这片土地的情感还有

很多可以拍。基于我的创作原

则，我要尽量写我自己内心深度

被击中的情感，我是在那片土地

长大的，尽量把我在这片土地取

材到的感受多讲一些。我的方

向是坚持拿潮汕题材去创作，这

是我创作的宝矿。”

击中情感痛点

3.反套路叙事1.跨越20年的念想

公开资料显示，《给阿嬷的情

书》共有四家出品方，其中除了荣德

控股集团以房地产业务为主外，其

余三家均是以影视为主业的公司，

分别为大麦娱乐、深圳金蚂蚁影视

传媒有限公司、深圳立春影业，其

中，大麦娱乐在中国影视业的知名

度最高。

因为《给阿嬷的情书》火爆出

圈，也让业内外对大麦娱乐筛选剧

本、影片的眼光标准颇为关注。

“过去这段时间，我被问到最多

的问题是：《给阿嬷的情书》大麦娱

乐是怎么发现的？你们为什么会

投？什么时候投的？”在第 28 届上

海国际电影节的“共筑电影新力量”

论坛上，大麦娱乐总裁李捷透露：

“2021年，蓝鸿春导演有一部《带你

去见我妈》。这是‘潮汕三部曲’的

第二部，是个非常不起眼的项目，送

到我们这里，没有太多人关注。

2021年的市场，电影公映数量并不

足，我们觉得电影应该有更多的可

能性，一个潮汕方言的幽默喜剧，有

美食，亲情关系很浓厚，我们应该去

投，而且不贵，赔也赔不了多少，完

全就是这样一个想法，我们当时就

投了。2022年贺岁档它上（映）了，

肯定是赚了钱。当时我们对这个导

演产生挺大兴趣，一个纪录片导演，

只拍潮汕电影，只拍了两部电影，而

且没有让投资人赔过钱，这个在电

影行业已经是一个坐标系了。我们

觉得这个电影（《给阿嬷的情书》）值

得跟随。”

据李捷介绍，当蓝鸿春拿出

《给阿嬷的情书》时，大麦娱乐并

没有太多的纠结，基于对蓝鸿春的

长期信任，便继续参与了这一新的

项目。

公开信息显示，大麦娱乐除了

是该片的出品方，也是唯一发行方。

“当时拿到这个片子，一开始

看到有方言和地域的特色，想怎么

（将其）打到全国市场去。”大麦娱

乐副总裁谢颖介绍，他们采取了阶

梯式的宣发策略，先是在汕头、潮

州、揭阳这三座城市安排了约6000

场的点映。“当时，我们看到很多用

户都是带着自己爸妈，还有阿公、

阿嬷来看，看完就在互联网平台留

言，第一是很有亲切感，第二是‘这

个电影里面的阿嬷跟我家里的阿

嬷说话语气都一样’。有很多‘自

来水’观众成为了我们第一波的种

子用户。”

第一周，三座城市的点映结束；

第二周，大麦娱乐将点映扩大到广

东全省。此时，影片的上座率和口

碑持续上扬，票房产出也越来越

多。“这时候，我们开始想着要不把

广东、广西、福建、海南四个南方省

票房夯实后再北上。当时数据给到

了大家信心，同时我们做了一个非

潮汕地区用户的测试，发现非潮汕

地区的喜爱度跟推荐度都超过平均

分很多。所以在4月30日正式上映

的时候，除了广东、广西、福建、海

南，把北京跟上海也第一次加进

去。事后证明，将上海、北京加入放

映地区加速了影片的破圈，最终形

成了燎原之火。”谢颖说。

灯塔数据分析师陈晋将 5 月 3

日—5 月 5 日总结为《给阿嬷的情

书》的口碑扩散期，影片向全国扩

映，让第一波被口碑吸引的非广东

省观众在档期内看《给阿嬷的情

书》，并且场均人次和上座率逐日稳

步提升。

“我们当时非常有信心，选择在

五一档上映是个比较大胆的决策。

因为，一般不会挑小体量的影片在

大档期上映。但是到5月9日的时

候，（累计票房）已经超过1亿元，成

为一个拐点。一开始，包括猫眼和

灯塔对这部电影总票房预估都是千

万元级别。但是到5月9日，双平台

票房预测已经向着 4 亿—5 亿元的

方向发展了。从那之后，一路势如

破竹。”谢颖说。

据陈晋观察，从5月9日开始，

《给阿嬷的情书》彻底爆发，随着口

碑的发酵，其影响力迅速向全国蔓

延。5 月 9 日，该片同时拿下了广

东、福建、北京、上海 4 个省市的日

冠；5月10日母亲节，日冠已经扩大

到了 9 个省市；5 月 11 日已基本覆

盖整个南方；5 月 12 日延伸至 87%

的省份；5月16日风靡全国。

由于该片在国内市场的表现非

常亮眼，并在多个社交媒体平台长

期占据热搜榜，《给阿嬷的情书》也

开始被海外关注。今年5月，《给阿

嬷的情书》亮相第79届戛纳国际电

影节市场单元，凭借真挚的东方乡

愁故事、浓郁的潮汕地域文化特色

斩获业内好评。

而亮相戛纳国际电影节，也让

海外发行商看到了《给阿嬷的情书》

的商业与艺术价值。和观映像创

始人白凌雁表示，电影节的价值不

只是“入围”或“放映”，更是市场放

映带来的行业关注。通过在戛纳

及其他国际知名电影节获得曝光，

接下来可获得媒体口碑及奖项背

书，进而会有海外销售公司跟进，

然后进行地区版权销售。此外，航

空版权、电视版权、流媒体、地区性

影展放映费等均是后续可拓展的

海外收益。

星火最终燎原

2.阶梯式宣发

“制作潮汕方言电影的初衷还

挺早的，从我大学的时候就有这

个想法，到现在‘潮汕三部曲’拍

完，中间有大概 20 年了。在早期，

我为我的第一部（潮汕方言电影）

拉融资的时候，我跟大家说的唯一

噱头是‘你第一次可以在电影院里

面听到很纯正的潮汕话’。大家会

因为这个点觉得有点意义，最后支

持了我去完成这部作品。”蓝鸿春

回忆说。

记者了解到，《给阿嬷的情书》

是蓝鸿春导演的“潮汕三部曲”中的

第三部，前两部分别是《爸，我一定

行的》（2018 年上映，4706.8 万元票

房）、《带你去见我妈》（2022 年上

映，2374万元票房）。

“《爸，我一定行的》刚出来的时

候，在潮汕热度非常高。大家不是

看这个作品很成熟、技巧很成熟，看

的是这个文化第一次变成电影的形

式，这个才是重要的。”在蓝鸿春看

来，能够持续拉到投资的重要原因

之一，是他让投资人看到了影片背

后的文化价值，“在电影的商业性

中，新鲜感占有极大比例。而潮汕

文化跟电影结合这件事情，至少对

于本土观众来说是极具新鲜感的。

作为潮汕观众，第一次在电影院看

到自己每天跟爸爸妈妈说话的样

子，这是一种新鲜的感受，很容易共

情。这跟商业性是有强关联的。”

但与前两部电影不同的是，《给

阿嬷的情书》讲述的是一段从1945

年开始，持续数十年的故事，蓝鸿春

从未亲身体验过。而解决方法便是

田野调查。“整个《给阿嬷的情书》创

作过程中，调研时间与整个（剧本）

写作的时间接近于 1∶1，比如说花

一年时间写作，至少有一年是在调

研和采访。比如华文班小孩怎么上

课，老一辈华侨甚至翻出小时候的

课本，上面还留有笔记。”

“到《给阿嬷的情书》时，我们第

一次把潮汕祖辈下南洋这件事情完

整具象化地呈现在观众面前，这也

是我跟老家最后出资的朋友说的

话。回到每一个点上，都跟文化有

关，跟潮汕的在地价值有关。第一

次把潮汕方言搬到银幕，第一次把

潮汕人下南洋这段历史搬上银幕，

都有背后的文化意义。这个东西会

推动知道它价值的朋友愿意出资让

我把它拍出来，所以我觉得在地文

化这件事情对我创作有巨大帮助。

不然我作为一个非专业（出身）的创

作者，没有什么理由能说服投资

人。”蓝鸿春说道。

“那个情感肌理太扎实了。”《给

阿嬷的情书》总制片人郑萱轩说，“我

觉得这个故事好新、很美，我最初就

觉得票房一定会过亿元。我当时想

的是，因为这是一种很新的叙事，放

在市场上，票房过亿元是没有问题

的，是我当时很强的一种信念。我当

时也到很多地方融资，很认真准备了

很多背后的故事，我把侨批博物馆的

东西打印出来，介绍这个项目时，就

很笃定票房能过亿元。”

事后来看，影片的商业价值远

不止一亿元。在《给阿嬷的情书》上

映之初，票房增长势头就非常迅

猛。灯塔专业版显示，在全国公映

前一日，即4月29日，平台预测的总

票房就超过 7100 万元，超过“潮汕

三部曲”前两部影片的票房之和。

此后，业界的预测数每日持续上涨，

到5月4日，增至1亿元；10天后，达

到10亿元。6月19日，上映已有50

天，增至20亿元。

编者按/ 中国电影市场正经历着深刻的变革与重塑。一方

面，头部视效大片持续加码技术，以重工业美学拉升银幕体验的天

花板；另一方面，一批轻量化、“小而美”的作品则凭借深沉的情感

凝聚与文化穿透力，开辟出新蓝海，今年5月成功破圈并在一定程

度上带热电影市场的《给阿嬷的情书》便是其中的代表。

表面来看，这部成本仅有约1400万元的潮汕方言电影，应该

是一部仅适合分线或者分地域发行的小众影片。《中国经营报》记

者从影片出品方、发行方大麦娱乐（01060.HK）方面了解到，该片

最初的核心目标区域的确是潮汕为首的广东市场，后来才推向全

国。从主创团队的配置来看，导演蓝鸿春此前仅有两部作品面市，

合计票房约7000万元；几位主要演员是清一色的素人，《给阿嬷的

情书》甚至是他们出演的第一部电影。可以说，这是一部非大制作

且没有明星与IP加持的中小成本文艺片，唯一看起来有较大支撑

的是影片的出品方和发行方大麦娱乐——一家近10年来在国内

影视、演出市场有一定影响力的公司。

但出乎所有人意料的是，《给阿嬷的情书》最终以燎原之势火

遍全国，甚至向海外市场延伸。猫眼、灯塔两大平台对该片的中国

内地最终票房预测一路飙升，截至6月20日，已超过20亿元。此

外，灯塔专业版显示，《给阿嬷的情书》的平均票价为34.1元，在今

年迄今为止中国内地电影市场票房前20名的影片中，由高到低排

列为倒数第二，这也证明了影片观影人次之高。

影片主创团队是如何创作出这样一部小成本逆袭的爆款内

容的？看似小众的内容又为何能引发全国乃至海外观众的情感

共鸣？背后的出品方大麦娱乐是如何参与这一作品的制作、发行

的？对于当下正处于调整中的中国电影市场、以及影视行业从业

者来说，这部作品有哪些可借鉴之处？带着这些问题，记者在第

28届上海国际电影节上进行了采访。

《给阿嬷的情书》
逆袭启示录
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6月19日，电影《给阿嬷的情书》拍摄地揭阳古城老街吸引众多游客打卡。 视觉中国/图


