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《中国医生》能够取得这么好的票房

和口碑，离不开影片过硬的品质，而影片

过硬的品质离不开电影所表现出来的“真

实感”。真实感对于抗疫这一重大现实题

材来说是至关重要的，而力求真实地还原

抗疫现场也是影片在开机之前便确定下

来的创作目标。这个目标在具体执行过

程中主要体现在两个层面：一是制作上要

力求写实，二是情感上要表达真实。

针对制作上的写实，摄制组邀请了众

多曾经在抗疫一线的医护人员担任《中国

医生》的医学顾问，同时又按照真实的医

院 1:1打造了摄影棚，甚至由专业医院改

造工作人员验收合格后才投入拍摄，而且

影片中很多医疗器械道具都是可以直接

用作医疗救治的，甚至连钟南山院士和张

宏文教授在看过影片后也表示挑不出任

何专业上的毛病，所以《中国医生》在医学

专业方面的真实还原度非常高，是一部教

学级的影片。

相对制作上的真实，情感表达上的真

实则要更难一些，依据电影的创作规律，

表现情感就要刻画人物，而刻画人物主要

通过“关系”和“事件”，所以《中国医生》不

仅要全方位地展现疫情之下各类人群的

生活状态和精神面貌，还要把影片中各个

角色面对疫情的众志成城和面对亲人的

生离死别一一表现出来。

由于在真实生活中抗疫本身是宏大

叙事，而电影叙事又必须聚焦，所以影片

以金银潭医院的医护人员和援鄂医疗队

为主要叙事视角，通过展现角色的医护关

系、工作关系、家庭关系和抗疫特殊环境

下陌生人之间的关系，去表现主要角色在

疫情背景下的生活状态。影片中既有脾

气暴躁但却坚定不移的金银潭医院的院

长，也有坚强勇敢的重症科主任文婷，既

有个性突出富有责任心的援鄂医生陶峻，

又有一心顾家却又无私奉献的外卖小哥

金仔，既有努力好学最后独当一面的实习

医生杨小羊，又有在疫情中失去父母的张

小枫。

《中国医生》已经在有限的篇幅内让

角色的丰富度达到了最大化，而且影片中

的这些角色绝大部分都可以在现实中找

到与之对应的原型。不仅如此，影片中这

些角色经历的事件也基本都是现实中发

生过的，人物和事件的双重真实，自然就

有了情感上的真实。

《中国医生》在拍摄过程中始终秉承

场景真实、角色真实、事件真实和情感真实

的创作态度，再加上刘伟强导演和张涵予、

袁泉等一众优秀的创作者，共同成就了这

部有情感、有质感的优秀电影，张涵予饰演

的角色原型张定宇也称《中国医生》是“一

颗饱含深情的催泪弹”。可以说，该片完成

了它的使命，不仅真实再现了波澜壮阔、艰

苦卓绝的抗疫斗争，也传递出了中国精神、

中国力量和中国人民的凝聚力，得到了艺

术评论界和商业市场的双重肯定。

■文/王 俊

《中国医生》：

新主流电影的进击

今年五一档过后，两个月时间没有票房超5亿的国产电影问世，但7月9日上映的《中国医生》打破了这一局面。该片上映首日

便斩获近1亿元票房，票房占比高达64%，首周末三天票房超过3.5亿，给整个电影市场打了一剂强心针。截至目前，《中国医生》的

总票房已经接近13亿，不辱影片上映前被冠以“救市之作”的寄望。

在口碑方面，《中国医生》猫眼和淘票票的开分均为9.5分，当时这个评分在今年票房破亿的影片中仅次于春节档票房冠军《你

好，李焕英》，可见观众对《中国医生》的喜爱程度，可以说《中国医生》实现了票房和口碑的双丰收。

《中国医生》上映后连续 10 天都是

单日票房冠军，破 13 亿的票房也给低

迷的暑期档增添了一抹亮色，重新点

燃了市场的热火，带领电影观众走进

电影院，也让整个电影行业看到了继

续坚持下去的希望。所以从市场方面

来说，《中国医生》扮演着“救市”的角

色，我们也看到了电影的出品发行方

博纳影业等的企业的担当。除了影片

的市场意义，《中国医生》的社会价值

也不容小觑。

一般意义上，电影是一个娱乐产

品，更多承担着商业和娱乐属性，但电

影还有一个与其他艺术门类相通的社

会属性，就是展现社会风貌、记录时代

现实。《中国医生》作为一部根据刚刚过

去的重大社会事件改编的现实题材电

影，便具有这样的社会属性，它是 2020
年中国抗疫斗争的横切面，向整个社会

全方位多角度并且极度真实地呈现了

那段刻骨铭心的历史，在向我们的抗疫

英雄致敬的同时，也向全社会传递了中

国精神，让后人铭记这个时代，也让全

世界看到中国人民的团结和力量。从

疫情暴发到影片上映仅不到 18 个月，

在如此短的时间内便拿出了这样一部

慰藉观众、鼓舞人心的作品，从社会价

值角度来说，这是一部伟大的现实主义

力作。

（下转第4版）

《中国医生》虽巨星云集，但宣发依然

面临困难：一是影片6月22日定档，7月9
日上映，定档时离上映只有半个月的宣传

期，宣发周期非常紧张；二是彼时国内的

疫情也已经缓解，片方需要把观众的视线

重新拉回到去年初的抗疫现场，并迅速打

通与观众的情感共鸣。

于是便有了一系列与武汉和武汉抗

议人员相关的营销动作。7 月 4 日《中国

医生》在武汉举行了全国首映礼，现场有

众多参与武汉抗疫的医护人员亮相，并邀

请到了电影中张涵予扮演的角色原型张

定宇和影片中其他角色的原型。在微博

上#中国医生原型#单一话题便获得了1.8
亿阅读量，而在抖音这一话题也有 2242
万次播放。片方还邀请了武汉的一线抗

疫工作者给影片制作了一首公益歌曲名

叫《花开春还》，并制作了MV向所有医护

工作者致敬。

除此之外，《中国医生》剧组在重庆、

北京、上海和广州举办了路演活动，并分

别在上海和广州的活动中邀请到了张文

宏医生和钟南山院士，两人看过影片后对

剧组的用心制作表示肯定，这一举动立即

“引爆”网络，#钟南山看中国医生#、#张文

宏点评中国医生#、#钟南山看中国医生哭

了#等话题迅速登上各大平台热搜，相关

话题在微博获得超过2亿的阅读量，在抖

音获得2.3亿次播放。

电影不仅需要得到钟南山、张文宏等

专家的认可，也需要得到普通观众的肯

定。吸引普通观众最容易的突破点是表

演，这时就需要利用好易烊千玺、张子枫

和欧豪这些广受观众喜爱的青年演员，因

为他们在片中的表演同样深入人心。《中

国医生》先是在 6月 29日发布了“青年力

量”特辑，在展现了易烊千玺、张子枫等年

轻演员表演幕后的同时，又向挺身而出、

担当奉献的青年医护工作者致敬，取得了

不错的宣传效果。但这远远不够，为了吸

引年轻观众的注意，最重要的宣传点就落

在了张子枫和易烊千玺身上。

张子枫在片中饰演一个在疫情中失

去父母的孩子，虽然出场只有短短两分

钟，但这场戏却成了整部影片中最打动观

众的情绪点之一，赚足了观众的眼泪，片方

抓住了这一宣传点，制作了一批视频物料，

物料发布后效果非常好。#张子枫眼神哭

戏好绝#和#张子枫演中国医生一条过#两
个话题不仅登上微博热搜，也分别获得了

2.8亿和3.3亿阅读，而#中国医生张子枫哭

戏#这个话题也在抖音获得超过1.6亿次播

放。易烊千玺作为影片的主演之一，兼具

“流量”和演技，同样在微博抖音等平台获

得过多次热搜，光易烊千玺本人与电影的

主话题#易烊千玺电影中国医生#在微博就

有超过10亿的阅读量，为影片的热度提升

和传播“破圈”作出巨大贡献。

在电影宣传曲方面，片方也针对不

同的受众选择了不同的歌曲，针对年轻

观众片方选择了毛不易。毛不易是新一

代中最具影响力和演唱实力的青年歌手

之一，粉丝众多、演唱水平出众，同时又

非常适合翻唱《甘心替代你》这种温情动

人向的曲风。而在面向中年观众时，片

方选取了方文山作词、周杰伦作曲、张学

友演唱的《等风雨经过》，这首歌在 2020
年 2 月疫情期间发表，被当做影片的片

尾曲进行宣传推广。这两首歌曲的发布

均登上了微博热搜并获得了接近 2 亿的

阅读量，其中毛不易的《甘心替代你》在

QQ音乐等音乐平台持续“霸榜”，获得了

非常好的宣传效果。

映前的宣传侧重的是与观众建立联

系、产生共鸣，映后宣传的侧重点就是口

碑，《中国医生》作为一部题材厚重、情感

复杂的影片，想要最大程度传递口碑就

需要对引导链路做简化处理。所以《中

国医生》在口碑营销上的重点除了前面

提到的表演，另一方面就是两个字——

感人，把口碑引导简化为情绪引导。类

型片在口碑发酵引导中放大类型的优势

是惯用手段，而像《中国医生》这样的非

类型片或现实题材影片，放大影片的泪

点也是屡见不鲜，《中国医生》作为自带

情绪特质的影片自然要把这个宣传点发

挥到极致，对于这部电影来说这确实是

最有效率的引导方式。

在微博上《中国医生》与“看哭”和“感

人”类似口碑向的相关话题非常多，如#霍
思燕看中国医生哭了#有 1.4亿阅读量、#
看中国医生感动的瞬间#有 4614 万阅读

量、#电影中国医生为何催泪#有 1431 万

阅读量等等。对于“能把人看哭”这个评

价，视频显然比图文来的更直接，所以《中

国医生》在抖音相关话题的热度比微博更

高，#中国医生太感人了# 2.9亿次播放、#
中国医生看哭# 7368 万次播放、#钟南山

中国医生看哭了#5406万次播放、#中国医

生看哭钟南山#5355万次播放，#张定宇看

中国医生哭了#2242万次播放，#霍思燕看

中国医生哭了#5224万次播放。总体来说

这波情绪营销做得非常成功，也助力影片

在抖音和微博的主话题#电影中国医生#
分别达到23.9亿次播放和9.6亿阅读量。

◎制作力求真实，造就过硬品质

◎得当宣发策略，助力引爆市场

◎市场意义显著，社会价值突出


