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  山东卫视自制剧战略的突围之道
何春耕，仇婷

（湖南大学新闻传播与影视艺术学院，湖南省、长沙市，410000）
摘要：在自制剧蓬勃发展的电视剧战场，山东卫视凭借一系列优质而带有浓厚山东味道的自制剧火爆电视银屏，收视率一路高升。山东卫视之所以能在割据混战的电视剧战场稳步前行，以传承传统文化精神为内容定位、以满足受众需求为根本出发点、以多元营销方式为手段，这三者结合成为其成功突围的重要保障。
关键词：山东卫视；自制剧；内容策略；受众策略；营销策略
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“自制剧，是指由电视台自己选择题材、组织剧本、拍摄剧集，然后在各自频道独家首播的电视剧”。这种新的电视剧形态能让电视台从头至尾介入策划、制作和播出流程，这不仅使得整部剧的气质风格更加符合频道定位，还能在最大程度上保证电视台资源的独享性。“一剧两星”的背景下，自制剧成为了各省级卫视在解决资金和题材独特性方面的新举措。
2014年从某种角度可谓是山东卫视的“自制鲁剧年”，10月开播的自制剧《红高粱》创下四星联播（山东卫视、北京卫视、东方卫视、浙江卫视）总收视5.4的最高纪录，网络播放次数三周破25亿，接档的《老农民》也长期占据电视收视榜前三名，《大刀记》首播收视更是轻松拿到1.162%。继多部自制鲁剧在各家卫视斩获高收视之后，神话剧《石敢当之雄峙天东》又在春节期间掀起新一轮收视热潮，平均收视达到1.096%。得益于在自制剧上的发力，山东卫视在省级卫视黄金时段电视剧场的整体排名由2013年的第六攀升至2014年的第五，突围成电视剧主战场的一股不容小觑的新势力。本文将从内容、受众、营销三个层面来探析山东卫视在割据混战的自制剧战场成功突围的原因。

1、 内容策略：文化传承

电视剧是吸引受众眼球的重要节目形态，也是省级卫视塑造品牌形象的主要方式，因而在自制剧这一新战场上，各省级卫视都在暗暗较力。但在“内容为王”的口号下，自制剧市场的反响却不尽如人意，剧集粗制滥造、内容同质化严重、题材创新力缺乏成为当前阻碍自制剧层次提升的一大顽疾。表现有二：其一， 早前湖南卫视凭借一批多翻拍、低成本、小风险的青春偶像剧成为自制剧市场的先行者，但其题材的狭隘、剧情的夸张、演技的青涩甚至台词的雷人都使得以“娱乐”立台的湖南卫视饱受质疑与批评，自制剧市场也陷入低迷困境；其二，青春偶像剧、谍战剧、家庭剧充斥电视银幕，同质化严重，受众产生审美疲劳。在此背景下，山东卫视另辟蹊径，将其频道定位为“最中国，最男人”，将内容定位为本土文化的传承与传播，运用电视语言解构传统文化，从塑造的平民英雄身上传递崇礼尚义、爱国爱民的家国情怀。其在内容策略上的独特性与创造力是山东卫视自制剧获得成功的关键。
    1、原创题材的差异化定位

    在内容定位与题材选择上，山东卫视着力实施差异化战略，将自制剧的制作与自身频道特色及品牌定位相结合，全力打造原创性强、有品牌、有特色的自制剧，力求形成具有独特竞争力的内容资源。《大刀记》是至今为止全国唯一一部反映鲁北人民英勇抗日的历史巨制，山东方言的加入使得整部剧集的内容和台词都非常接地气；《老农民》则是新中国成立后首次用全景式视角为农民树碑立传的作品，既不丑化亦不歌颂，更不同于《乡村爱情》系列的娱乐化，而是从历史的视角真实再现新中国农民六十年的风雨历程；《石敢当》则是以神话古装剧的新颖形式讲述极具群众基础的山东民间传说。在普遍以内容为导向、追求最大化覆盖、以满足市场整体需求为目标的自制剧市场，山东卫视力求以多元的题材与呈现方式来满足观众的个性化需求，与其他省级卫视形成了颇具差异化的竞争隔区。
    2、传统文化的电视化传承
我国有着悠久的历史文明，灿烂厚重的传统文化在历史长河中熠熠生辉。在大众传媒迅速发展的现代社会，传统文化的传承却出现了断层现象。究其原因有二：其一，传统文化的传承过程枯燥乏味；其二，传统文化对青少年群体缺乏吸引力。由此，作为文化传承的重要载体，电视媒介须最大程度地发挥其文化传承功能，利用大众对电视媒介的依赖性来为传统文化提供广阔迅捷的传播通道。在电视节目普遍娱乐化的现状下，地处孔孟之乡的山东卫视就将视角对准其悠久浓厚的传统文化，其“最男人，最中国”的频道定位中，“最中国”的含义就是体现中国最浓厚的传统文化，因而，立足山东、将山东本土的传统文化进行电视化的传承成为山东卫视自制剧的一大特色。在《红高粱》这部剧中，随处可见高密千亩红高粱的壮观，高密剪纸、拤饼、高密炉包和年画等颇具山东风情的元素纷纷得以呈现，山东汉子光起膀子喝起高粱酒的豪爽让人赞叹，山东土匪的侠肝义胆令人钦佩，这片沃土上充满豪情与侠义的氛围更是令人向往。《石敢当》则借助影视剧的形式，对“泰山石敢当”习俗这种非物质文化遗产进行了面向全国观众的推介，本土观众激起了对山东精神与文化的重新认识与传承，外地观众也领略到了山东文化特有的韵味。传统文化的厚重与严肃用电视语言得以呈现，观众接受度更高，传播效果更佳。

3、家国情怀的朴素化表达

我国五千年的文明发展史形成了以爱国主义为核心的民族精神，激励着一代代仁人志士。山东卫视“最男人，最中国”的频道定位中，“最男人”即是指中国男人的担当和责任，在致力于传统文化的电视传承使命外，山东卫视更加注重将崇尚气节的爱国情怀与山东男儿勇敢坚韧、自强不息的精神作为一系列自制剧的内核，树立其“质朴厚重”的品牌形象。《大刀记》主人公梁永生手持苗刀、奋勇杀敌、保家卫国，他的一言一行都彰显着山东男儿的血气与韧性；《石敢当之雄峙天东》以民间英雄石敢当与魔界抗争的故事来传递山东人民“铁肩担道义”的精神与魄力；《老农民》则饱含着对勤俭坚忍、吃苦耐劳的山东农民的敬意，这些朴素的带着浓浓山东味道的剧集与其频道定位高度契合。家国情怀是一个人对国家和人民的深情大爱，是一种深层次的文化心理，它不仅能拉近剧中人物和观众的距离，传递正能量，还有助于增强频道辨识度，锁定核心受众群，培养观众忠诚度。当前，类似香港“占中”事件时有发生，台独疆独分子亦不安分，家国情怀的传递具有很强的现实意义，它让广大观众深切认识到，每一位中华儿女都应“常怀爱国之情，恪尽兴国之责”，这也是山东卫视自制剧所作出的最大文化贡献。
二、受众策略：满足需求
一部电视剧的成功既有来自电视剧叙事层面的力量，也有来自于电视剧所承载的内容激发起的集体记忆和原型性情感，更重要的是电视剧对受众心理和观剧期待的满足。传播学的“使用与满足”理论就把受众看作是有着特定“需求”的个人，把受众的媒介接触活动看做是基于特定的需求动机来“使用”媒介,从而使这些需求得到“满足”的过程。由此可知，受众是电视消费的主体，理解并满足受众需求是实施受众战略最关键的要素。山东卫视在自制剧的制作上，把受众需求放在首位，实现与受众需求的高度黏合，从而取得了剧集高收视与观众高满意度的效果。

    1、娱乐身心，提高审美
在国内自制剧中，很多省级卫视为了降低制作成本与投资风险，挑选主持人或影视新人组成演员阵容，编剧为博人眼球设计浮夸的剧情与台词，形成了一种粗制滥造的文化快餐式现象。随着欣赏素质与审美水准的提高，观众对这种低俗剧集产生了审美疲劳甚至心生排斥。而山东卫视自制剧从导演、编剧、演员的布阵到拍摄手法、拍摄场景的选择都力表诚意。首先，在制作团队上，基本每一部自制剧都邀请到国内最高水准的导演和编剧加盟，如，《红高粱》由郑晓龙与赵冬苓搭档，原著作者诺贝尔文学奖得主莫言指导；《老农民》由金牌编剧高满堂担任编剧；《石敢当》则由才子导演钱雁秋执导。其次，在演员阵容上，山东卫视也不遗余力，《老农民》集齐陈宝国、冯远征、牛莉等国内一线演员；《红高粱》则是“金马奖”影后周迅阔别电视银幕十年之久的回归之作，这些表演艺术家的精湛演技极大地满足了观众的视觉享受。山东卫视自制剧在制作上的精良满足了更多高端观众的审美需求，同时也使得年轻观众在娱乐身心的同时提高了其文化审美层次，其观众结构也趋向年轻化。

    2、获取知识，探求真实
电视剧市场受欢迎的题材多为轻松的青春偶像剧与贴近生活的家庭剧，相比之下，历史题材与农民题材关注度不高，历史题材经由编剧随意改编已面目全非，仅有的几部农民题材电视剧也都有歪曲、丑化、娱乐农民的嫌疑，或者是极度软弱化农民。对于未经历那些时代变迁的年轻观众而言，获取知识、探求真实也成为他们希望从电视媒介得到“满足”的心理需求。山东卫视在制作这些题材的电视剧时，就一改历史教育和灌输的传递方式，尝试用沟通的方式，把历史变成艺术形象，力求用现代的思维去还原历史，真实展现剧中的人物和时代风貌。观众能从剧中切实感受到不同时代风貌下人民群众生活方式的不同，从而产生对时代、社会、文化变迁的思考，对历史的感想也更加具象化。
3、 营销策略：多元结合

电视剧是一种具有商品属性的文化产品。一部电视剧要产生良好的经济效益与社会效益，对剧集的宣传与营销也同等重要。优质的营销策略可以助力电视台和电视剧扩大文化辐射力与受众认知度，提高影响力与关注度，从而达到盈利的目的。为了使一系列自制剧产生最大的收视效果，山东卫视结合剧集的特点，采用了多元营销相结合的方式，形成了广泛的观众认知。

    1、整合营销，形成规模播出效应

整合营销的核心思想是，把各个独立的个体综合成一个整体，以产生协同效应。山东卫视对整合营销的充分运用产生了良好的连锁反应。继《红高粱》创造破2的收视神话后，《大刀记》、《老农民》、《石敢当》等一批鲁剧接连上映，造成了春节期间8家卫视同播鲁剧的盛况：《大刀记》在山东卫视、山西卫视、黑龙江卫视播出，《石敢当》在山东卫视和贵州卫视上档，《老农民》在天津卫视进行二轮播出，《红高粱》则继首轮热播后再登重庆、湖北、吉林三大卫视。这些优秀剧目的集中播出形成了强大的规模效应，观众关注度高度维持，收视率一路高升，山东卫视也集聚了极高的人气。同时，在电视剧播出过程中，山东卫视还推出多档综艺节目来宣传剧集，以《红高粱》为例。播出前的首映礼上，导演郑晓龙携周迅等众主演出席，为《红高粱》的首播预热，《笑看红高粱》邀请了男主角朱亚文和莫言女儿管笑笑讲述《红高粱》台前幕后的故事，相继推出的纪录片《高粱红了》全程记录了这部电视剧的拍摄过程，《莫言眼中的红高粱》和一系列宣传片则充分利用地域优势将莫言和高密的元素发挥到最大化。此外，山东卫视还借鉴电影营销方式，《红高粱》播出之前就在全国六个城市举办影院点映会，演员与剧情预告等消息不断在各类杂志及网络平台、娱乐新闻中得以宣传报道。这种将演员、编剧、剧集、节目等整合营销的方式助力山东卫视在自制剧战场稳步前行。

    2、互动参与式营销，提高受众参与度

    在受众互动方面，山东卫视积极拓展互动参与式营销，除了在微博制造话题互动、电视剧剧情内容竞猜之外，剧中主要演员在剧集播出过程中与观众实时短信互动成为一大亮点（观众用手机短信实时点评剧情或提问自己喜欢的演员，演员即时回复，互动短信显示在电视屏幕下方）。这种新型互动方式旨在建立互动平台，运用AIDMAS营销心理模式，即注意（Attention）、兴趣（Interesting）、渴望（Desire）、记忆（Memory）、行动（Action）、满意（Satisfy）六大要素，让受众从被动接受内容到主动参与评论，通过“对话机制”来扩大参与，拉近观众心理距离，挖掘潜在受众，提高收视率。观众的参与式观剧是一种将被动“娱乐消费”和主动“快乐生产”相结合的行为，对电视剧和观众进行心理捆绑，并形成一种心理忠诚度。《红高粱》的收视率之所以随着剧情的跌宕起伏一路飙升，大结局收视率达到2.230%，这种参与式互动营销方式功不可没。

    3、事件营销，制造新闻焦点话题

事件营销，是指通过策划和利用具有新闻价值和社会影响的人或事，吸引媒体和受众关注，从而提高企业或产品的知名度和美誉度，树立良好的品牌形象。因其具有受众面广、突发性强、成本低、传播效果佳的优点，近些年电视剧宣传也开始运用这种营销方式。在《红高粱》开播之前，“周迅阔别电视荧幕十年的回归之作”、“周迅婚后首次接拍电视剧”、“莫言亲自指导《红高粱》改编”、“周迅与巩俐的比较”、“《甄嬛传》导演执导《红高粱》”等新闻话题就在网上炸开了锅，山东卫视正是运用事件营销方式，将莫言和周迅所产生的名人效应消费到最大化，短时间内让《红高粱》这部剧集获得了广泛的关注度与话题讨论度，使其首播便达到1.151%的高收视率。
    山东卫视凭借一系列大热的自制剧获得经济效益与社会效益的双丰收，这并不是偶然现象。品牌差异化的创新，文化营销的策略，节目内容与频道定位的高度契合，高水准的制作，对受众需求的高度黏合，多元营销方式的结合，这些因素助力山东卫视在自制剧战场成功突围，值得其他卫视学习与借鉴。
参考文献

［1］吴婷：《浅析省级卫视自制剧的营销策略——以湖南卫视为例》，载于《电影评介》，2011年第9期。

［2］王艳,何静：《论当前电视剧营销新理念》，载于《电影文学》，2008年第19期。

［3］曹宇：《简析《走西口》文化营销策略》，载于《网络财富》，2009年第4期。

Shandong TV drama strategy way of breakthrough

He Chungeng, Qiu Ting
(Hunan University, Changsha / Hunan, 410000)
Abstract：In booming homemade play drama battlefield, shandong TV relies on a series of high quality and with a strong flavor of homemade hot TV screen, in shandong ratings high all the way. Shandong TV can steadily in heshuo melee drama battlefield, for content in the spirit of inheriting the traditional culture orientation, in order to satisfy the demands of the audience as the basic starting point, by means of multiple marketing methods, this combination has become an important guarantee to break its success.
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