
口碑与票房分裂，

有时代表了电影审美需求的多样性

影片《比悲伤更悲伤的故事》网络差评却票房坚挺

影片《比悲伤更悲伤的故事》14日上映，

虽然首日票房仅有1909.5万元，但随后节节

走高， 仅用四天的时间就以3.3亿元夺得上

周的票房冠军，成为影市一匹黑马。 但与票

房的一飞冲天相比，该片的口碑却是恶评如

潮。

“低口碑高票房”为何会出现，从中又能

为电影产业带来什么样的启发？

一部低口碑高票房的“催泪
弹”电影

影片《比悲伤更悲伤的故事》上映之前

并不是很被看好，预计票房两亿左右。 出乎

意料的是， 上映三天后票房已经远超预期，

尤其上周末， 其票房占到了整个大盘的一

半，有影评人说，影片成为华语电影相对低

迷的三月市场的一个亮点。

影片讲述一对青梅竹马的恋人，男主角

因为身患绝症将不久于人世而深埋自己对

女主角的爱意， 为了让女主角获得幸福，他

特意安排了男二号与女主角相识相恋……

影片翻拍自韩国同名电影，因此韩国爱情电

影中的所谓“车祸癌症治不好”三件套自然

是少不了的。 不过剧情虽然俗套，观众依然

买账， 有影迷在网上留言：“从头哭到尾，明

明情节是谁都能想到的俗套，但可以拍成这

样，真的很好看，想去二刷。”另一位影迷说：

“这电影大概是我所有哭过的电影中哭的最

平静的心里却像撕开一样。 ”有人评价，《比

悲伤更悲伤的故事》虽然不太符合生活的逻

辑，但却符合爱情的逻辑，至少可以与渴望

得到完美爱情的少男少女们的愿望、梦想达

成一致，形成“共同体美学”。

据某第三方数据平台统计，《比悲伤更

悲伤的故事》观众的性别分布上，女性观众

65.2%；年龄分布上，20至29岁占到68%。 显

然年轻女性观众群体为这部电影的主要观

影人群。清晰的观众画像定位以及电影本身

成熟的制作水准，让《比悲伤更悲伤的故事》

无声无息之间获得成功。

与票房一路高歌猛进相对照，《比悲伤

更悲伤的故事》在网络上收获的评价却不能

与其高涨的人气相符———目前在时光网上

仅获6.2分，豆瓣上只有5.1分。批评意见除了

对泛滥的“三件套”桥段感到厌烦之外，不少

观众留言对影片中男主角的做法提出批评。

谁在打分 ？观众仍然是 “沉
默的大多数”

“低口碑高票房”影片并不罕见，从历年

的年度票房统计前十来看， 每年评分在7分

以下的电影都占到前十里的大部分。这种现

象长期受到诟病，批评意见一方面认为“低

口碑高票房”电影的艺术价值不高，同时也

为那些“高口碑低票房”电影感到惋惜。 不

过，评分机制、网络口碑就能完全代表一部

影片的品质吗？ 似乎值得再思考。

随着电影制作水准的普遍提高，以及观

众观影习惯的逐步养成，在中国这个世界第

二大票仓中，想必会出现越来越多“口碑”和

“票房”评价一致的影片。 但是，遇到了高票

房和低口碑这种“矛盾”的评价时，我们又该

如何看待？ 一部影片口碑与票房分裂，本身

就代表了电影审美和需求的多样性。

通常来说， 习惯在网络上发表影评、给

电影打分的观众属于小众群体。 此外，据腾

讯云咨询2018年的调查报告，观众选择影片

时所受影响因素里，网络评价的36.5%与朋

友评价的30.7%几乎持平。 综合来看，大众

群体选择观影的影片时并不会受电影评分

的太多影响。

影评人韩浩月曾表示，那些给电影打分

的观众，多是活跃于网络上的电影爱好者或

评论者。 但多数观众仍然是 “沉默的大多

数”， 他们被自己的判断或舆论的驱动影响

进入电影院，他们寻找自己能与电影产生共

鸣的那一部分， 尽管电影并不令他们满意，

但也不会火冒三丈到网上大骂“烂片”。

因此 ，有学者认为 ，小众评价的 “低口

碑”与大众造就的“高票房”其实是一种正常

现象，它们分别代表了两类观众人群、两个

评价体系，不需要把它们对立起来，更不需

要追求“高口碑”的电影必须“高票房”，或者

认为“低口碑”的电影不应该“高票房”。

■本报记者 卫中

■本报记者 李婷

■本报记者 张祯希

海外观察

■本报记者 王筱丽
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早上 8 点半，上海世贸展馆一楼展

厅内人头攒动。 2019—2020 年上海市

及长三角地区公共文化和旅游产品采

购大会（以下简称文采会）在这里拉开

帷幕。

近一万平方米的空间内，240 家参

展单位分为五大板块，首次向人们集中

呈现了公共文化和旅游产品供给的全

产业链。 现场的大屏幕上，实时滚动发

布本次文采会现场产品热度排行、意向

签约排行及意向签约金额。 截至昨天

17 点 ，共计约 5200 人参与观展 ，市民

点赞数累计超过 19 万个， 达成采购意

向 313 个， 现场成交意向金额 5663.72

万元。

一系列创新性的公共文
化服务解决方案备受关注

为期两天的文采会由文化和旅游

部公共服务司指导，上海市文化和旅游

局、上海市长宁区人民政府主办，是公

共文化产品供给侧改革的全新尝试，也

是促进文化和旅游融合发展的一次探

索。 参展的 240 家单位中，有 147 家企

业，58 家社会组织，政府部门及事业单

位 35 家， 体制外单位和组织参与率达

到 85%。

在喜马拉雅展区的朗读亭前，南京

市江宁区民俗博物馆馆长陈宜娟驻足

了许久。 “我们不仅是民俗文化和非遗

文化的展示地，还承担着全国重点文物

保护单位甘熙宅的保护任务。希望能以

更接近年轻人的高科技方式让老宅的

故事和深厚文化底蕴传下去。 比如，邀

请观众朗诵与古宅有关的诗词。 ”得知

喜马拉雅可以根据他们的需求对朗读

亭进行功能化定制、内容植入以及外观

设计，陈宜娟果断地跟该项目负责人交

换了名片，准备回去再征求一下意见。

本次文采会展示了不少新成果、新

突破。记者在现场看到，除文艺演出、剧

目创作、非遗产品、文创产品等文化内

容生产板块外，文采会首次推出了公共

文化设施运营和管理、 旅游公共服务、

文化科技融合、决策咨询培训及绩效评

价等四个全新板块。 一系列创新性的公共文化服务解决方案备

受关注。

比如 ， 本次文采会实时意向签约排行榜上最火爆的项

目———“我嘉书房”， 是三级图书馆体系向更广阔空间延伸的服

务创新。 它将自助服务、无休服务、数字服务引入社区、园区、景

区和商区， 引导和鼓励多元化的社会力量主动参与公共文化建

设和管理，为市民打造富有城市底蕴的公共空间，让阅读生活触

手可及。 通过制定一套标准化质量管理体系，两年已建成 30 家

各具特色、精准服务的文化空间。“我嘉书房”展位负责人希望找

到更多的合作机遇， 将社会化合作共建多彩公共文化的做法推

广到更多区域，让更多市民享受到家门口的高品质服务。

需形成常态、 长效的高质量公共文化产品
供给体系

国家公共文化服务体系建设专家委员会主任李国新认为，

公共文化机构突破部门、系统和地域的局限，聚集在一起探索公

共文化面临的瓶颈及其解决方式和途径，这是一次有益的尝试。

文化和旅游部全国公共文化发展中心还在国家公共文化云

上开通了全国公共文化和旅游产品交易平台，逐步打造“不落幕

的文采会”。 按照计划，今后将以国家公共文化云线上交易平台

为主，线下一年一度的文采会为辅，积极推进公共文化产品供给

侧改革，促进供需对接，推动公共文化产品供给的社会化、专业

化水平迈上新台阶。

在文采会举办之际， 公共文化产品供给侧改革现场经验交

流会昨天也在上海举行， 来自全国各地的代表齐聚沪上共享公

共文化服务经验。 与会专家认为，公共文化产品供给侧改革，要

紧紧抓住建立更加完善更有效率的运行机制这个牛鼻子， 形成

常态、长效的高质量公共文化产品供给体系，推动公共文化服务

更高质量、更有效率、更加公平、更可持续发展。文化和旅游部副

部长张旭出席会议并讲话。
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低俗广告停播，

别为了“知名度”毁了“美誉度”

国家广播电视总局叫停违背社会风尚、价值导向存在偏差的广告

国家广播电视总局网站发布通知要求，

各级广播电视播出机构立即停止播出相关

版本的“椰树牌椰汁”“力补金秋胶囊”和“强

身牌四子填精胶囊”广告。

通知要求中指出“椰树牌椰汁”部分版

本广告，片面追求感官刺激、宣扬低俗内容、

违背社会风尚，价值导向存在偏差，易对广

大受众尤其是未成年人产生误导。 “力补金

秋胶囊”和“强身牌四子填精胶囊”部分版本

广告，存在违规播出提高性功能药品广告的

问题。

此前，相关广告被观众指为“泥石流”。

广告中低俗露骨的呈现方式，不但没有为品

牌价值增值，反而成了观众眼中哗众取宠的

笑料， 对于一些有未成年孩子的家长来说，

这样的呈现更是成了避之不及的尴尬。

在业内人士看来， 观众对低俗广告容

忍度越来越低 ， 体现出一种时代的进

步———公众对广告和商业文明有了更透彻

的理解 ： 广告不仅要卖商品 ， 塑造品牌 ，

更是消费文化的观察窗口。 如果忽略了对

社会公序良俗的尊重， 背离了主流价值导

向， 那么这样的广告即便刷出了存在感和

知名度， 也会折损产品的 “美誉度”， 让品

牌得不偿失。

高密度嵌入生活，有的广告
想说爱你不容易

在大众传媒时代，信息无所不在，人们

等电梯、等地铁、等外卖的碎片时间，广告也

高密度嵌入生活，几乎变得无所不在。 一方

面，妙趣横生的广告让人们的生活背景板变

得有声有色，另一方面，格调不高的商业广

告也愈发刺眼扎耳。

比如，此次被叫停的相关饮品的广告与

包装，就曾引发了不小的争议。 某段广告中

对模特的放大特写，以及可以作多种解释的

旁白字幕，以直白呈现加功效暗示的方法凸

显了与饮料本身并不直接相关的功能，被不

少观众质疑格调不高且有虚假广告的嫌疑。

“辣眼睛”的广告呈现不在少数，除了片

面追求感官刺激、打低俗擦边球的，还有不

少主打反复循环，大有“魔性洗脑”之势。 一

些广告几乎没有实质性的情节，只是通过不

断重复品牌名称刺激观众的记忆点。 旅游、

择业、拍婚纱照，这些本该理性对待的人生

选择， 被广告演员情绪激动地大喊出来，让

不少网友直呼“扰民”。

与以上这些艺术价值缺席的呈现相比，

一些广告中体现的落后观念，更让观众不忍

直视。 早年，一则婚恋中介平台推出的“逼

婚”广告，就因为错位的婚恋观与贩卖婚恋

焦虑遭到抵制。 广告中，年事已高的外婆总

是不停地问女孩“结婚了吗”，于是女孩下定

决心不再挑剔马上相亲步入婚姻殿堂。广告

中虽然打出了 “因为爱 ，不等待 ”的温情标

语，但也被不少观众认为片面放大了代际关

系的紧张，“因为催逼焦虑就放弃个人选择

自由，上平台挑男友？ 这真的好吗？ ”

追求一时轰动丢了 “美誉
度”，“泥石流”广告得不偿失

不少粗暴的广告拿数据说事，认为能推

动产品销量就是成功，一些商家也放言“被

人记住，比什么都重要”。但对于一个品牌而

言，“被记住”并不等同于“被信赖”，一时轰

动造成的集聚效应，远不如长时间价值输出

产生的陪伴感与对话感有效。

“椰汁真的好喝，但是有几则广告我实

在看不下去”，有观众这样评价。 事实上，拥

有 30 多年历史的椰树牌椰汁， 早已是家喻

户晓的知名品牌，不但市场占有率高，更获

得过不少奖项的认可。本来是口感清新的饮

料界“清流”，却因为出位广告被吐槽为“泥

石流”，这样的广告营销，反而消减了品牌在

人们心中长年积累的好印象。

浙江财经大学广告学者唐武峰认为，广

告讲求“穿透力”，产品广告不光驱动着购买

行为， 也在潜移默化间塑造着大众的消费

观，传递着价值观。在准确推荐产品的同时，

用创意塑造愉悦的审美体验，并且传递出一

定的人文关怀，才是优秀广告所应具备的素

质。 去年，演员金士杰为某家居品牌拍摄的

广告短片感动了不少人。 短片中，独居的老

爷爷对着屋内的旧家具开了一场“家庭总动

员”，希望将家里改造一新。在一场“魔法”大

改造后，爷爷才道出了老屋改造的目的———

让子女过年回家多住几天。前半段的轻喜剧

风格，与后半段的温情独白，将独居老人的

寂寞心境，以及“家”这个字中蕴含的默默付

出与温馨陪伴和盘托出。广告是对品牌的造

势，也是一个 “常回家看看” 的倡议。

文化

这家图书馆里不仅有琴房，还有厨房
耗资9800万欧元、多功能集一体，赫尔辛基中央图书馆成城市新地标

画廊、展览区、阅读空间、市民阳

台、音乐制作室、电脑游戏室、联合办

公室……在芬兰首都赫尔辛基寸土寸

金的中心地段， 拔地而起了这样一座

集多种文化功能于一身的公共建

筑———中央图书馆 。 该图书馆名为

Oodi，即芬兰语“颂歌”之意。于去年年

末正式对外迎客的颂歌图书馆短时间

内访问人次就突破了 90 万，一跃成为

了赫尔辛基的最热新地标， 图书馆年

访问量则预计将达到 250 万人次。 在

全球各地都在为文化场馆的形态寻找更

多可能时，耗资 9800 万欧元的“颂歌”的

诞生无疑为这份愿景注入了新的活力。

为所有人而建的图书馆，

成就独一无二的1/37

“为了诚实的人”“为了值得爱的人”

“为了失败的人”“为了躲藏的人”“为了

无辜的人”“为了被误解的人”……在“颂

歌” 建造伊始， 馆方曾公开向市民征集

“这座图书馆为谁而建”的答案，如今被

刻在馆内螺旋楼梯的表面， 这 400 个词

语虽然内容各异， 但却都指向了同一个

回答———为所有人而建。

与一般图书馆方正的外观不同 ，

“颂歌” 采用了俯冲结构,屋顶似云似海

浪， 内部多样的文化功能也与外在无拘

无束的设计理念不谋而合。 图书馆一层

是充满活力的 ， 餐厅 、 咖啡馆 、 电影

院、 演出场所的设置为人们的交流互动

提供了更多选择， 如果说首层满足了人

们对于 “城市客厅” 的设想， 那么名为

“制造空间” 的二楼则更具颠覆性。 琴

房、 厨房、 录音棚、 手工制作室、 时下

正流行的联合办公室， 甚至是缝纫工作

台、 3D 打印机等各类设备都能在这层

楼找到。 “人们在 ‘颂歌’ 可以获取知

识、 技能和故事， 学习、 沉浸和放松都

能在这里进行。 这是新世代的图书馆，

一个生活和功能兼备、 面向所有人的地

方。” 颂歌图书馆官网上这样介绍。

图书馆在芬兰人的生活中占据着重

要的位置，在这里，人均图书借阅量和人

均图书馆服务支出均位于世界前列，首

都赫尔辛基的城市图书馆数量自然不在

少数，“颂歌” 的出现把这一数字增加到

了 37，而这座创意和互动碰撞的图书馆

注定是不与任何他馆重复的 1/37。

以书为媒，延伸图书馆的边界

“图书馆必须储存大量的书， 这种陈

旧的观念拖了当代图书馆设计的后腿 。”

颂歌图书馆主设计师之一安蒂·努斯约基

这样直言不讳地谈到了他对图书馆的看

法， “在全芬兰最贵的地盘上， 造一个大

楼， 却把大部分空间用来放实体书， 这是

不合理的。”

颂歌图书馆顶层三楼“书的天堂”被称

作是整幢建筑唯一能看见书的地方， 与人

同高的书架让书籍触手可及，而图书区也

仅占到楼面的三分之一。虽然 10 万册

的藏书量算不上绝对丰富， 但凭借成

熟的网络系统， 访客可以接触到赫尔

辛基大区内所有图书馆的藏书。

“‘颂歌’更像是在图书馆结构下

运作的大型论坛，在存放图书之外，有

着更宽泛的视野和功能。 在城市的中

心 ， 它成为了人们公共生活的驱动

器。 ”从设计理念中就可以看出，储藏

实体书籍早已不是“颂歌”功能列表里

的第一顺位。 跳出传统图书馆的固有

模式，“颂歌” 转身却谱写出了更为活

泼的旋律。

图书馆有书， 但不仅仅止于书。

“图书馆应当是什么样的，能够做到些

什么？ ‘颂歌’正是在回答这些问题的

过程中产生的。 ”馆长安娜-玛利亚·

索宁瓦拉这样表示。 从“书的天堂”走

到露天阳台， 能够望见城市斑斓的历

史建筑画卷，而“颂歌”的加入也让这

条风景线更加美丽。

■ 广告不仅要卖商品塑造品牌， 更是商业文明和消费文化的直观体

现。如果忽略了对社会公序良俗的尊重，背离了主流价值导向，这样的广告

即便刷出了存在感和知名度，也会折损产品的“美誉度”，让品牌得不偿失

《比悲

伤更悲伤的

故事》海报。

文采会现场， 证大喜马拉雅展出有声内容一站式阅读解决

方案。 本报记者 叶辰亮摄
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