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深度融合·创新发展

“新闻立台、文化强台”。对于全国广电媒体

来说，新闻与文化是事业发展的“双核”“两

翼”，二者同等重要、缺一不可。新闻宣传紧跟

热点、自带话题，具备得天独厚的流量优势，相

对来说借力发力点多、破圈传播比较容易；相较

之下，文艺作品关注特定领域、聚焦具体话题，

“流量禀赋”较低，要想叫好又叫座，必须在宣

推上下功夫、做文章。本文以浙江广电集团几个

重点文艺作品为案例，重点以文艺作品宣推为切

入点，探讨分析宣推工作助力文艺作品出圈的

“道”与“术”。

在回答本文命题之前，笔者认为有必要重新

认识定义“宣推”，媒体行业宣推人员首先要对

“宣推”本身的定义心中有数、脑中有谱、手里

有招、脚下有路。到底什么是“宣推”？目的是

什么？怎么样才算是一次成功的“宣推”？

从字面意思看，“宣推”就是“宣传+推

广”，通过宣传作品来推广内容，通过推广内容

来宣传作品。如果这么简单地理解，就有点断章

取义、以偏概全“宣推”的完整定义。比如有人

认为把微信、微博、抖音、小红书、B站等手中

所有的渠道都发一遍作品内容就是宣推；有人坚

持“数据说话”、遵循效果导向，每次完成宣推

后都要制作战报，上了多少个热搜、“轰”下多

少阅读量、推动多少读者转发等等。以上对于

“宣推”的理解都有道理，但并不全面，渠道固

然重要，数据当然关键，但宣推不止“宣推”，

除了渠道和数据，还有内容营销、话题运营，更

重要的是受众的情绪价值。如何让人们内心深处

认同，即“能否传开、能否记住、能否放大、能

否认可”才是高质量宣推的关键。这两年在文旅

界非常“热辣滚烫”的双子星淄博和“尔滨”，

在热搜榜刷屏的同时，也占据了消费者的用户心

智，博得了网民的认可与好感，背后是两座城市

线下实打实的高质量服务在支撑。文艺作品的宣

推同样如此，宣推不能平铺直叙，而要想方设法

在作品内容中穿插植入“引爆点”，让受众在看

到话题词的同时，了解作品本身的内容，并给予

欣赏与认可，如此才是文艺作品的宣推正解和高

招。那么，文艺作品宣推到底有哪些路径呢？

一、挖掘内容宝藏，做足精品二度创作

数据显示，在信息爆炸、快节奏生活的当

下，如果视频不能在5秒之内打动观众，引发受

众持续观看的兴趣和欲望，那么很可能会失去他

们的注意力并导致观看的流失，相关内容也就无

法传播开去。这是否意味着厚重的文艺作品就与

受众无缘呢？答案当然是否定的。每部作品中，

总能找到几个让受众眼前一亮的兴奋点、大吃一

惊的高光点。文艺作品虽然不像新闻事件那样本

身具备足够多的话题和流量，但并不意味着就不

能成为被关注的焦点。作品的潜在爆点往往埋在

时间线的各个方位，需要通过内容的二度创作来

激活引爆。

2023 年杭州亚运会期间，浙江卫视创制的

亚运主题短视频《丹青游》，以国风博主穿越千

年名画，开启奔赴亚运之旅为线，呈现诗画江南

之美，展现浙江有礼之风，文明杭州风采。在短

视频推出前，宣推团队巧妙地通过抠像、微

缩、 三维绑定、二维渲染等技术，在短视频中

精挑细选出精彩瞬间，从《清明上河图》《四景

文艺作品宣推出圈策略探索文艺作品宣推出圈策略探索
邓 丹





TELEVISION

B
R
O
A
D
C
A
S
T

T
E
L
E
V
IS
IO

N

视听纵横 2024·2

▲…
…

…

………

深度融合·创新发展

山水图》到《文会图》《蹴鞠图》《货郎图》，街

头艺人跳街舞，仕女们玩起高低杠，挑货郎比拼

举重等脑洞大开、栩栩如生的画面让受众目不暇

接、流连忘返，宣推视频一下子抓住了受众的注

意力，吊足了胃口，令人情不自禁去“二刷”

“三刷”，甚至“N刷”完整视频。亚运期间，该

短视频综合曝光近2亿人次，火爆出圈。2024年

1 月下旬，浙江卫视推出三集纪录片 《千万工

程》。“千万工程”20 年，是一部乡村振兴史，

也是一部人民群众拼搏奋进史。如何吸引受众观

看如此宏大叙事的主题宣传纪录片？宣推团队在

创制过程中注重年轻的视角和年轻的表达相结

合，创制推出的《村里的姑娘们都在干啥》《浙

江农民为何能登上国际舞台接受掌声？》《浙江

83 岁奶奶曾颠覆水稻种植方法，用一个“懒办

法”唤醒千亩良田》等短视频抓住年轻人眼球。

宣推视频体现的趣味性和思想性，引发了年轻人

共鸣，助推放大作品的传播力。

二、捕捉情绪价值，持续感染人心

只有沉浸，方有情绪；只有情绪，方能触发

情感。什么才是最高级的宣推？不是机械地铺满

渠道、推给用户，而是让受众发自内心地接受、

认可、感动，继而主动自发地转发内容，外加一

段评论信息。如何触达受众内心深处，完成受众

情绪共鸣？不是极致唯美，更不是曲高和寡，而

是平常心、烟火味、生活气。

好作品是能打动人心的。高质量宣推就是捕

捉好作品的情绪价值，落下点睛之笔，在朋友

圈、社交场传播内容情绪、扩大作品影响。围绕

“你爱的这座城，恰好也在爱着你”的主题，短

视频 《爱之城》 是杭州写给所有人的一封“情

书”，更是杭州亚运会寄给所有人的一封“请

帖”。宣推团队在视频上线前夕，就精准预判了

受众的情绪共鸣点，抓住了交警护送小鸳鸯排队

过马路、运河边父亲绑着陪跑牵引绳陪伴盲人儿

子跑步、萧山机场的地勤小姐姐雀跃招手送别起

航旅客的几个感人场景、感动瞬间，将其作为作

品封面图和宣推海报，在朋友圈和社交场精准推

送。数据显示，作品中这几个场景出现的几帧画

面和场景也是受众驻足时间最长、观看次数最多

的内容。网友们纷纷表示：“这才是能代表浙江

水准的亚运宣传片”“这很杭州，这很江南，杭

州终于找到了属于自己的文旅密码”。同样，《爱

之光》 里的“刀锋战士”“独臂飞鱼”“轮上力

士”等动人场景也让很多观众潸然泪下、主动转

发。亚残运会后，浙江广电集团教科影视频道的

纪录片《绽放》发布，很少有人能够完整看完3

集纪录片的宣推短视频，但是大多数人记住了

88 位武警战士组成的升护旗集训队，举着哑铃

日以继夜艰苦训练；引导员为了呈现“最美微

笑”，咬着筷子、缠高跟鞋，成千上万次举牌练

习等动人场景。简而言之，受众看到推送的内容

出感觉、来情绪、有想法，宣推就成功了。

三、巧妙设置话题，拉升讨论热度

文艺作品宣推有没有做到位，还在于作品的

讨论度够不够高。讨论度高不高，在于开设的话

题有没有意思。有意思才会有关注，有关注才会

有流量，有流量才能破圈传播。那么到底如何精

准设置话题，让网友充分讨论起来呢？

要诀和密码在于读懂、拿捏年轻人的社交心

理。简而言之是要会造梗、抛梗、玩梗，会“来

事儿”、能“搞事儿”，把话题变成年轻人的社交

“硬通货”。以纪录片《盛世修典》为例，宣推团

队聚焦社会热点、节目亮点、大众关注点、受众

共情点，紧扣国人朴素的家国情怀，设置“让中

国艺术史的解读掌握在中国人自己手里”等热点

话题，在专业冷僻的艺术作品中提炼出普世情

感、有趣话题，让年轻人在看完后内心有所触

动、情绪有所共鸣，特别是以失散流离海外多年

的《女史箴图》为切入点创制宣推物料，拉近与

受众的内心距离。话题开设后，网友们迅速加入

讨论，纷纷留言：“我朴素的爱国情怀被彻底激

发了”“原来还有这么多国宝流落海外，向那些

积极挽救艺术品的工作者们致敬！”又如，浙江
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广电集团名嘴“宝藏猎人董甄”聚焦放大古代绘

画作品中的趣味性，创制的《千年前的画家好调

皮，名款竟落在树丛里》《遨游西湖天地间的古

人 自带航拍无人机？》等短视频作品让受众脑洞

大开，既轻松活泼又符合互联网传播规律，宣推

团队还顺势而为开设相关互动话题，同样收割了

一波流量。

再比如，集团亚运系列创意短视频 《爱之

城》 打好了联名共创牌，邀请流量艺人杨颖

@Angelababy 配音，并开设“ 《爱之城》 的配

音是 baby”等相关话题，将亚运之城杭州的包

容与温柔表现得淋漓尽致。借助明星艺人的号召

力，做大视频的影响力。《丹青游》开设了“当

传世名画中的主角来到杭州”“跟着亚运进入丹

青宇宙”等话题，在话题中加入了一些“赛博”

元素，拉近了与年轻人的距离，让年轻网民在看

完视频后情不自禁地留下几句评论。

四、打通链接渠道，放大传播效应

如果要打一个比喻，宣推工作就像快递送

货，精品的二度创作是上游，传播渠道就是下

游，是基础设施，更是底层架构。渠道不畅，再

好的作品也无人问津；渠道畅通了，团队才能更

好地顺水“推”舟。

对于广电媒体来说，在当下的传播格局中，

要做好渠道工作，关键在于写好三篇“文章”。

第一篇“文章”是上下一体。所谓“上下一

体”，指的是要充分利用系统内的上下级，包括

兄弟单位的宣推资源。以 《千万工程》 宣推为

例，在集团内部各宣传单位做好宣推的基础上，

联动省媒，放大作品传播力。“浙江宣传”“浙江

发布”等权威平台发文推介纪录片，全省“蓝媒

联盟”发布《浙江农民为何能登上国际舞台接受

掌声？》《年产值百万的“猪司令”转型了》系列

爆款短视频，形成强大的宣传合力；联通央媒，

形成全国影响力。新华社、人民日报、光明日

报、新华每日电讯等央媒纷纷刊发《纪录片<千

万工程> 全景展现浙江乡村蝶变》 等通讯，深

度解读纪录片主题基调、叙事底色和内容创作。

国家广电总局“视听中国”账号持续推送纪录片

播出预告、精彩花絮，“国家广电智库”“纪录中

国”等行业大号发布特约专家评论文章《纪录片

<千万工程>：点燃乡村振兴的星火燎原之势》，

全国广播电视新媒体联盟100家成员单位矩阵式

发布纪录片相关内容，有效扩大传播影响。

第二篇“文章”是内外联动。所谓“内外联

动”，指的是要充分利用不同属性、不同领域的

宣传主体。以《盛世修典》宣推为例，在学界举

办云看片线上交流会，邀请中国电视艺术家协

会、中国社会科学院、清华大学、中国人民大

学、中国传媒大学和浙江省内十余位专家学者、

业内大咖参与云观摩，发表感受，输出观点，营

造浓厚学术氛围，协调浙江大学线上资源联动宣

传，在“中国历代绘画大系”国博展中循环滚动

播放。在业界，邀约人民日报、光明日报、中国

青年报、文汇报、北京青年报、学习强国、中国

视听、国博君、澎湃新闻、浙江宣传、“国家广

电总局”“主编温静”“广电独家”等宣推平台，

从不同角度、不同维度发布对纪录片 《盛世修

典》的精彩评论和深度剖析。

第三篇“文章”是多维协同。无论《盛世修

典》《千万工程》，还是《亚运创意短视频》《绽

放》，浙江广电集团每次在做文艺作品宣推方案

时，都针对微信公众号、视频号，微博、抖音、

B 站、小红书等不同社交媒体的不同调性和品

相，制定不同的宣推方案。比如在微博舆论场，

重点设置话题词，通过话题搅动社会声量，依托

话题带动视频流量；在微信公众号，主要撰写深

度评论文章，在朋友圈形成闭环刷屏效应；在抖

音、快手等视频网站，主要依托名嘴大V，依托

观点引领内容，凭借深度破圈传播。

何为文艺作品宣推之要？内容、情绪、话

题、渠道在文艺作品宣推中扮演着至关重要的角

色，四者缺一不可。只有做足预案、四管齐下，

实现全方位、多维度、立体化的高效传播，才能

在瞬息万变的信息洪流中稳稳接住“泼天的流

量”，让文艺作品发挥出最大的社会效益和文化

价值。

（作者单位：浙江广电集团总编室）




