
流量之后，谁来关心新编古装剧的美学进化论
越来越多高颜值古装剧让人追得停不下来，却回味不足

讲述宋仁宗人生故事的古装剧 《清

平乐》，因考究的服化道与亮眼的明星阵

容，收获极高的关注度，围绕剧集的网络

话题不断。

当下， 颜值极高的古装剧已然成为

各大视频网站的最强势竞品。 之前就有

《鹤唳华亭》《庆余年》《大明风华》等一系

列改编自高人气网络小说的古装剧集，

凭借近乎电影化的精良制作， 以及网感

十足的情节设定，屡屡成为“燃爆”网络

社交话题中的最大公约数。

从庙堂到江湖，从历史到架空，从爱

情到权谋， 近年爆款古装剧的侧重点各

不相同，却都体现出一种精致化、风格化

与年轻化的影视语言追求。 在北京师范

大学艺术与传媒学院影视传媒系教授杨

乘虎看来， 古装作品在历史真实感与艺

术美感的平衡上更进了一步。然而，学者

也对古装剧提出了更高的要求———作为

最能承载一国之文化气韵的影视类型，

如何给予年轻观众更多人生启迪与文化

励志， 是古装剧用极致的类型化撬动流

量之后，更应探索的话题。

“颜值”越来越高的古
装剧， 正在上演的美学进
化论值得关注

“国产古装剧已经从过往对历史氛

围的简单还原， 进化为通过极致的视听

体验与精致的细节打捞， 满足了人们心

中对历史文化之美的想象。 高度提升的

工业化水准， 重量级演员对经典面孔的

塑造， 以及符合网络传播属性的当代叙

事技巧都让古装剧变得‘更好看’。 ” 杨

乘虎说。

的确，自 2015 年《琅琊榜》打开了古

装剧“新世界”的大门：这部改编自热门

网文的作品，讲述的是“架空”故事，却用

精致考究的细节营造出真实的质感。 更

难得的是，在说圆故事之外，剧中风格化

强烈的运镜、配色、构图更体现出一重罕

见的美学想象力。经过几年的行业积累，

美学“附加分”已然成为“基础分”———一

场围绕古装剧的美学进化论正潜移默化

地提高着观众的审美需求。 与《琅琊榜》

同出于正午阳光团队之手的《清平乐》

自然也将“美商”发挥到了极致。 剧中

低饱和度的画面配色、 对称唯美的构

图， 都在为宋朝素雅端庄的美学风格

背书， 而人物的通天冠服、 龙凤花钗

冠、珍珠花钿、乌纱帽等古装服饰也细

致考究。 有观众评论，随便截个屏，便

是一幅宋朝古画。

一些古装剧集在呈现上甚至已经

在向大片靠拢。以《鹤唳华亭》为例，其

镜头语言大量借鉴了电影、 纪录片乃

至广告片的拍摄手法，极富诗意。剧情

开篇处，一个雪夜夜奔片段，没有一句

台词，却通过远景、运动、特写镜头的

流利切换，以及高级的色调，将鲜活个

体在深宫秩序中的隐忍纠结铺陈开

来。同样先声夺人的还有《长安十二时

辰》开篇处一段两分钟长镜头。这个缓

缓前行的镜头给予观众遨游天际、俯

瞰众生的视角，各司其职的百姓、错落有

致的古建筑、 繁华的市集立体呈现出盛

世之美。“扛”起花式镜头考验的，是有诚

意的服化道展示，“抠图”“五毛特效”等

粗制滥造的手法不再为观众所容。《鹤唳

华亭》 从改编到拍摄制作， 经历三年周

期，为了补一个几分钟的镜头，都要跋山

涉水外出取景。不少制作精良的古装剧，

专门请来专家为剧组成员系统性讲述历

史文化知识， 剧中人精致的行头更是件

件有出处， 再根据历史原型进行影视化

改良。不少剧中的创新性还原，不但解决

了古装剧服化道美感与真实感平衡这一

“老大难”问题，更引发了观众对历史文

化考据热的二度话题。

改变的还有叙事方式。 有文化学者

指出，当代类型剧市场上最时髦、最国际

化的表现手法在近年一批古装热播剧中

皆能看到“模式”与“痕迹”。 “探案+”模

式的《长安十二时辰》《热血少年志》主打

强节奏， 几集一个小悬念环环相扣构成

大迷局，吊足观众胃口；展现宫廷权谋的

《鹤唳华亭》《庆余年》主打“反转”“反套

路”叙事，意料之外的情节走向，让观众

脑力激荡；《延禧攻略》 等更是披着古装

外衣的“打怪升级”式爽文。

技术成就视觉精品 ，

更让人惦记的还是那份以
史明鉴的大格局

“追得 VIP 续费停不下来 ，但不会

去二刷三刷。”精致呈现与创新表达让这

批古装剧作品屡屡成为爆款， 但也有网

友指出，像《大明宫词》《康熙王朝》《雍正

王朝》这类看完之后还让人惦记，禁得起

反复咀嚼的经典没能出现。能爆，但一阵

风；好看有余，后劲不足，成为古装剧的

普遍问题。

“当下影视作品的供给量大大提升，

‘全国人民看一台戏’ 的时代已经过去，

摆在大家面前的是海量的选择。此外，以

网络为主战场的剧集都有极明确的目标

受众群体，不再进行广谱式传播。 ”杨乘

虎分析，从市场环境看，交口称誉的经典

鲜有露出，与当下“大供给”与“细分众”

的操作手段不无关系。

在文化学者看来，缺少“以史为鉴可

以知兴替，以人为鉴可以明得失”的宏大

格局， 则是剧集好看有余却回味不足的

内因。 这一点从古装剧集引发的网络社

交话题便可看出———被人称道的颜值、

悬念与趣味细节确实是工业制作水准提

升的证明， 但让观众反复咂摸的还是贯

穿作品始终的精神文化内涵。

事实上， 当剧作内涵深度撑不起故

事密度时，难免会陷入形式大于内容、情

节高度模式化的窠臼。 在当下一些爆款

古装剧集中，人际互动“为虐而虐”“为斗

而斗”导致剧情矫情拖沓，为堆砌反转惊

喜致人物动机前后矛盾的问题时有出

现。这样的“包袱”密集投放，符合网络碎

片化传播的需求，但终究无法构成直击人

心的价值风骨。 反观当年的《雍正王朝》，

从黄河大水讲起， 引发追查并进而出台

了一系列经济改革，悬念设置并不密集，

却微言大义式地深入挖掘了清朝的政治

文化生态，传递出对改革的深度思索。

“随着历史类、文化类综艺、纪录片

作品的流行，网友们对古装剧风物之美的

考据热情高涨， 说明观众对历史文化题

材的关注度与鉴赏力不断提升。”杨乘虎

说，“这将倒逼古装题材进一步丰盈自身

的精神文化价值。”养眼之后，如何养心，

是新编古装剧创作人员应该思考的问题。
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区委书记直播间带货，优质农产品3分钟售罄
“五五购物节”青浦购物季持续发力

“茭白已卖出 80%了， 菌菇已经卖完

了， 两位领导带货能力真是太强了……”

一场名为 “乐在青浦·逛购全球” 的主

题直播活动昨天在进博会 “6 天+365

天” 常年展示交易平台绿地全球商品贸

易港上演。 青浦区委书记赵惠琴与绿地

集团董事长、 总裁张玉良变身 “带货主

播”， 共同走进贸易港直播间， 向广大

消费者推荐青浦优质农产品和贸易港进

博同款商品。

在直播间里， 两位 “带货主播”

共同为鲜茭白 、 蛙稻米 、 菌菇等青

浦名优农产品以及捷克水晶杯 、 瑞

典肉丸等进博同款带货推介 ， 低至

五五折的大幅促销优惠引得消费者下

单不断。 如贸易港的一款捷克钻石红

酒杯 2 只礼盒套装原价 600 元， 直播

间特价 360 元； 青浦区自在青西大米

5 公斤袋装原价 68 元 ， 直播间特价

40 元。

除了带货 ， 主播还品尝了以鲜茭

白、 蛙稻米、 阿根廷牛排、 乌克兰葵花

籽油等青浦农产品和进博同款为食材制

作的菜品， 通过 “吃播” 向广大消费者

介绍产品。 此次直播探访了贸易港的南

非、 阿根廷、 乌克兰等多个国家馆， 不

仅有瑞典蜂蜜、 南非国宝茶等进博会同

款出镜， 还有贸易港海外客商介绍特色

商品和民俗文化。 此外， 澳洲鲜奶、 特

定预调可乐等 G-Super 绿地优选爆款商

品也以特惠价格亮相直播间。

整场直播带货效应相当火爆， 全渠

道观看总人数 106 万人， 总销售额 152

万元， 其间平台上青浦大米、 青浦菌菇

均在 3 分钟内售罄， 进博同款捷克水晶

制品 5 分钟内售罄。

作为进博会 “6 天+365 天 ” 常年

展示交易平台， 绿地全球商品贸易港自

2018 年 11 月开业以来， 已吸引来自 53

个国家和地区的 137 家客商入驻。 在此

基础上， 贸易港引入了食品、 酒饮、 日

用品、 保健品、 小家电等品类的海外商

品约 5 万件， 其中包括第一、 第二届进

博会同款商品约 7000 件。 上海 “五五

购物节” 开幕以来， 绿地全球商品贸易

港依托海外资源及平台客商优势， 集结

生鲜乳品、 休闲零食、 酒水饮料、 保健

品、 母婴奶粉、 美妆护肤、 钻石珠宝、

服饰箱包、 数码家电等来自近 60 个国

家的进口好货， 线上线下全渠道打造进

口消费主会场， 其中进博同款商品、 以

色列钻石、 欧洲名品服饰箱包等销售火

热。 同时， 贸易港还开展了以带看国家

馆为主题的 “云游”、 以购物秒杀为主

题的 “云购 ” 等直播活动超过 10 场 ，

不少国家馆馆长、 商协会负责人等 “洋

面孔” 亲自带货， 让消费者耳目一新。

作为一场消费购物嘉年华， 此次青

浦购物季活动正进一步推动区域 “衣食

住行游购娱” 等全方位的消费复苏， 最

大限度促进消费回补和潜力释放， 有望

成为 “青浦购物” 品牌的标志性活动，

加快上海国际消费城市重要功能承载区

建设。

从三位母亲的购物笔记看“双节”叠加效应
当“五五购物节”遇上母亲节———

她，是一位辣妈，去年底从上海回老

家生娃，虽然眼下还在哺乳期，并未返沪

复工，却依然“千里追单”，通过商场网络

渠道“买买买”；

她， 是上有老下有小的中年母亲，在

繁忙的工作后陪孩子逛街，直到照片印上

咖啡，才发现是母亲节；

她，是年过六旬的老母亲，到了享受

天伦之乐的年纪，从浦西搬到浦东居住多

年后，在女儿一家的陪伴下，又回到熟悉

的豫园逛一逛、吃一口小笼馒头。

当“五五购物节”遇上母亲节，上海商

场里多维度的购物场景和多元化的购物

体验，能给她们带来哪些收获和回忆？ 本

报记者撷取了这三位不同年龄段的普通

母亲，从她们的“购物笔记”中，看一看“五

五购物节”与母亲节的叠加效应。

“千里追单”，比自己去
逛街还省事省力

状态： 刚生完娃的辣妈一枚

母亲节轨迹： 文 E 范儿工作室微信

小程序、 虹桥品汇直播购物

90 后辣妈修炼第一步， 把健身团课

安排上。 去年年底升级辣妈的毕小壹立

下 Flag， 要恢复到怀孕之前的身材， 昨

天一口气买了两张 12 节尊巴团课的优惠

券， “静安寺文 E 尊巴范儿工作室是我

之前常去的， ‘五五购物节’ 期间， 在

工作室微信小程序上购买， 原价 1599 元

的团课 999 元就能拿下， 母亲节当天购

买还能享受第二张六折优惠”。

今年是毕小壹初为人母后的第一个

母亲节， 由于还在哺乳假期间， 她还没

回到上海， 但这并不影响她 “千里追单”

的热情， “朋友圈里， 最近都是朋友们

在上海买买买的照片， 虽然我还在吉林

老家， 但好在大部分商场都有线上购买

渠道， 不影响购物， 尊巴团课的优惠券

有效期两个月， 休完假回沪上班时正好

可以使用”。

第一次当妈妈的毕小壹母爱爆棚，看

到什么都觉得孩子用得上。因为特殊时期

不方便出门逛街，带娃之余，她最大的休

闲时光就是在手机上看直播带货，购物车

清了一车又一车。 毕小壹告诉记者，她刚

刚在虹桥品汇进博会参展商的“带货直播

间”和微信商城中购买了澳洲品牌的婴儿

洗护露、儿童驱蚊油、兔子安抚玩偶，“疫

情期间，等不及跨境购物。 虽然孩子的衣

物和日用品大多是堂姐寄过来的， 但总

控制不住想 ‘剁手’ 的心， 下单的商品

由商家直接快递到老家， 比自己去逛街

还省事省力”。

在亚洲首店“打印”一杯咖啡

状态： 上有老下有小的 “中间层”

母亲节轨迹： 新世界大丸百货、 晶品

购物中心

“当我和女儿的照片打印在咖啡上时，

突然意识到母亲节到了， 这是送给自己的

最好礼物。” 邹晓涓说， 她从未想过， 购物

中心里能有想象不到的特殊体验为母亲节

加分。

昨天中午，邹晓涓和 7 岁的女儿携手出

门逛街，第一个目标是取货。 5 月 5 日，邹晓

涓已在新世界大丸百货购买了 3840 元的化

妆品， 包括 CPB 的妆前乳、 欧珑新款香水

等，全场八折，加上银行卡满减活动，打完折

只需 2972 元，“当时有个商品缺货， 今天补

货到柜，正好送给自己做礼物”。

独特的经历是在午饭后， 母女俩在晶

品购物中心小憩 ， 这里的一楼最新开了

Lavazza 咖啡轻食店亚洲首店， 也是品牌在

意大利以外的第一家咖啡旗舰店。 门店提

示在母亲节期间推出 “把爱印在咖啡上 ”

活动， 消费满额就能定制专属咖啡。 “女

儿突然提议， 把我们母女照打印出来。” 邹

晓涓说， “照片在咖啡上的打印效果， 就

像做成了拉花状的照片”。

下午茶并不贵， 但母亲节的意义却浓。

邹女士说，店内大多消费者都选择上传了和

妈妈的合影，满眼可见温馨。 她已经把咖啡拍

照珍藏，“下次准备带我妈妈也尝试一下”。

今天换女儿带我来吃小笼馒头

状态： 享受天伦之乐的母亲

母亲节轨迹： 豫园

“小辰光是妈妈带我来逛城隍庙， 现在

女儿带我来吃小笼馒头！” 已年过六旬的周

阿姨笑着告诉记者 ， 她以前的家离豫园不

远， 七八岁的时候， 父母就常带着她来城隍

庙游玩， 九曲桥上走一走， 逛累了， 买两笼

热气腾腾的南翔小笼， “来城隍庙吃南翔小

笼， 在那时候也是流行”。

恰逢母亲节， 这一次， 换成女儿一家特

意带她和老伴一起来逛豫园， 吃吃小辰光的

味道。 “我们现在搬到浦东居住， 平时过来

有点远， 好几年没来了， 前几天看报纸说南

翔馒头店推出了春季新口味腌笃鲜、 文蛤小

笼， 中午特意点了尝鲜。” 她说， 这让她想

起小时候妈妈烧的腌笃鲜的味道。

周末恰逢母亲节 ， 昨天的豫园人气颇

旺， 南翔馒头店还排起了队。 “母亲节， 门

店推出了惠民家庭套餐， 包括文蛤小笼、 南

翔瑶柱金丝盅、 鸡头米虾仁等九道菜 。” 周

阿姨说， 最近 “五五购物节”， 商场都铆足

了劲儿地打折， 等到吃完饭， 一家人还准备

在豫园逛逛， “这里最近变了很多， 我们也

要赶一把流行”。

在“五五购物节”打磨“她经济”

今年的母亲节，恰逢上海掀起“五五购物节”全民消费狂欢，各
路商家的重视程度超过以往。在上海很多购物中心里，不仅有为母
亲节特别推荐的好物，更有用心筹划的体验，小到一束DIY鲜花、

一杯咖啡上的特殊拉花，大到照片“霸屏”乃至抽取锦鲤，都是为母
亲们送上的最美祝福。

从这场全市范围内大规模的母亲节商场活动策划中，“她经
济”的能量强力释放。

在电商行业，很早就有“得女性者得天下”之说。2014年阿里
巴巴上市时， 马云曾公布过一个数据： 阿里巴巴70%的买家是女
性，50%的卖家是女性。根据艾媒数据显示，2020年中国“她经济”

市场规模将达到4.8万亿元， 女性早已成为消费领域中不可忽视
的主力军。在线下，从疫情防控至今的情况来看，“她经济”也是消
费复兴中的一股重要力量。今年的“三八”国际劳动妇女节，是上海
不少商场复工后的首个节日，直播购物、微信带货……大量针对女
性群体的策划打响了消费回补的第一枪；而到了母亲节，各商家的
活动更多了，不仅有针对母亲节的衣帽间、鞋柜、首饰盒、化妆台策
划大促活动，也有在箱包、母婴、美容、美甲等细分领域做的策划，

进一步打磨“她经济”。

“她经济”是一个庞大的市场，在这一轮“五五购物节”的“风
口”中，又显露出更多的成长空间。在实物消费端，第三方平台Mob

的最新数据显示，女性月均购物7.2次，高于男性的5.5次，还有6%

的女性几乎每天都要“剁剁手”，而新兴消费包括直播场景对女性
消费的影响、女性在汽车消费上的潜力，都是可以深究的新课题。

在服务消费方面，拼体验本就是线下商业最大的优势，今年母
亲节，为妈妈“上屏”、和妈妈一起拍张照片等创意类体验活动丰
富，在这些体验中蕴藏着“她经济”的丰富商机。

我们不妨可以梳理一下，上海的“五大消费”“四个经济”中，有
哪些细分领域还能挖掘女性消费商机，在体验上做足“加分项”，抢
占“她经济”市场先机，释放更多消费潜力。

■本报记者 张祯希

■本报记者 徐晶卉
实习生 张天弛

■本报记者 薄小波

■本报记者 徐晶卉
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