
一周拍完，一个半月做后期，接着就可以等待剧集上线了。在传统电视剧开机
量略有下降的同时，横店、象山等影视城聚集了不少短剧剧组。今年，微短剧市场
高度繁荣，尤其是小程序短剧。有数据显示，截至2023年7月，小程序短剧市场规
模增长179%，规模超过40亿元。

“小程序短剧”是指在小程序或社交平台上播放的短剧，为契合移动端的播放习惯，
一般为竖屏拍摄，一集仅有几分钟，通过剧情的反转与冲突，拉动受众的情绪，进而付费
观看。这些短剧单集价格通常在1元以内，但由于一部短剧动辄80集、100集，观众解
锁全剧往往需要花费几十元到百元以上。有人将小程序短剧视为可视化的“爽文”，在
击中观众情绪点的同时，剧集质量不高、富豪人设离谱、情节雷同等问题也引发关注。
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““小程序短剧小程序短剧””诞生记诞生记

“先给你免费看一段精彩的，等到高能
部分就要会员或付费充值了。”在河北工作
的张文文告诉记者，刷短视频时经常会被推
送一些切片短剧，“大部分是又土又高能、反
转很大的剧，虽然都是霸总之类的题材，但
莫名其妙很吸引人。”

少林寺毕业的阿龙下山成为“外卖之
王”，皇后娘娘穿越到现代成为“打工人”……
细看这些小程序短剧，会发现不少共性。它
们通常是短平快的竖屏短剧，每集1分钟到
几分钟不等，情节高能反转、脑洞大开。在收
费模式上，前几集通常会被投放到短视频平
台进行导流，观众如果要解锁更多剧情，就会
被引流到一个个观剧小程序上。

小程序短剧成为热议话题，与不少爆款
短剧的出圈不无关系。剧方晒出的庆功蛋
糕显示，短剧《哎呀！皇后娘娘来打工》24
小时用户充值金额突破 1200 万元；《闪婚
后，傅先生马甲藏不住了》24小时充值流水
破2000万元；而《无双》上线8天投放消耗突
破1亿元。“以小博大”的成功案例，让不少
从业者涌入这个新生业态中。

小程序短剧正在不断“内卷”，这是记者
采访影视从业者时，他们的共同感受。据上
海凡酷文化传媒有限公司联合创始人、总制
片人谌秀峰观察，小程序短剧赛道的竞争已
经“白热化”，有几批人“入场”。“第一批是做
网文或信息流投流的人；第二批是影视公
司、广告公司、游戏公司，这波基本上已经进
来了；现在外围的资本，原来并不是影视行
业的投资方，包括一些国企、大的基金都在
入场。”

“倒推一两年，已经有人在做小程序短
剧，今年看见了行业的大爆发。”凡酷文化投
融资&海外事业部总监梁洪兰说，这一类短
剧有别于长视频平台上的分账短剧，也不同
于短视频平台上的达人剧，“视频APP 有更
高的获客成本，小程序比较轻量，再加上信
息流精准投放的共同助推，从而产生了小
程序短剧，一般是 1 分钟—2 分钟的体量，
80集—100集的生态。”

小程序短剧的产生最早是基于网文推
广的逻辑，此前有不少以短视频形态出现的

“小说广告”，点击阅读后，通常会跳转至某
个小说阅读APP或公众号，目的是通过广告
视频的投放，增加网文的阅读量。久而久
之，行业内萌生出以小程序短剧的形式改编
一本小说的全部内容，这就有了小程序短剧
的诞生。

通常而言，小程序短剧的投资成本比较
低，虽然集数多，但拍摄周期短，上线速度
快。十几万元，甚至几万元成本，就能完成
一部近百集的短剧，拍摄时间甚至用不了半
个月。有业内人士表示，爆款小程序短剧的
创作，尤其需要注重差异化、多反转、快节奏

和付费点设置等方面。“从一开始就要抓住
观众的兴趣，让观众快速被剧情吸引，欲罢
不能。”比如战神剧《无双》就是凭借黄金开
局、高频反转、戳中痛点等策略，获得了“以
小博大”的成功。

“1分钟1集的小程序短剧，占用的是碎
片化时间，并利用这个时间去做消费。抓住
了下沉市场的收视需求，本质上是抖音、快
手为代表的短视频平台所培养的碎片化习
惯。”谌秀峰说，业内流行一个说法，前三秒
吸引不了用户，流量就流失了，“基本上一集
要有一个到两个反转，前十集要有几个大的
事件。”

““战神战神”“”“赘婿赘婿””占主流占主流，，题材类型尚无大突破题材类型尚无大突破

小程序短剧，某种程度上是网文的可视
化，通过不断反转的剧情和高能的“爽点”，
满足观看者的幻想。谌秀峰也坦言，小程序
短剧现在的产量已经非常饱和，一个月差不
多能有五六百部上片量，已经超过网络电影
的产量高峰期，“但题材类型并没有特别大
的突破。虽然也有一些科幻、悬疑、民俗、动
作类的题材尝试，但没有形成大规模的主流
方向。总体来说，小程序短剧中，男频还是
战神、赘婿，女频也还是古装、穿越、虐恋、甜
宠这几大类别。”

不过，随着各大影视公司纷纷布局，小程
序短剧的赛道有越来越多专业演员、专业主
创团队加入。“大家逐渐有一个‘精品化’的共
识。”谌秀峰记得，早期，有些小成本短剧剧组
甚至都没有“建组”概念，团队一共十来人，演
员们自己带妆上班，一天的戏份结束后各回
各家；有的组甚至只有导演有车，其他演职人
员打车转场拍摄。这些都说明小程序短剧赛
道处于前期“野蛮生长”的状况。

“但现在，这种情况已经很少出现了，投
资体量也越来越大。早期拍一部小成本短
剧只需要10万元以内的成本，如今较高投
入的短剧越来越多，成本也在不断推高。原
来 100 万元能拍 20 部，现在可能只能做一
部。”身为从业者，谌秀峰说，现在短剧剧组
选演员，既要看演技、看是否有爆款作品，最
好还要看演员是否有流量，“这些都是导致
成本增加的原因。”

针对部分小程序短剧“富豪人设”逐渐
离谱这个话题，谌秀峰也颇有感触。“以前短
剧里的霸总可能是百亿身家、千亿身家，现
在恨不得全球都是他的。”在他看来，随着市
场经过粗放型的无序阶段，到后期逐渐成
熟，对短剧的内容，市场会有所调整，同时从
业者也需要自律，“市场会清洗掉那些粗制
滥造的作品，观众的审美也会越来越高。动
不动扇巴掌、开豪车，用感官刺激来吸引观
众，观众看多了也会厌烦。再接下去，一定
是拼演技、拼制作、拼本子，大家会慢慢关注
美术、置景、服装、镜头的表现、故事的完整
性。市场是很好的试金石。”本报综合消息

去年冬天，围炉煮茶成为社交平台的顶
流，三五好友相聚，支起一个暖呼呼的炉子，
煮上一壶热乎乎的茶，配上烘烤过的橘子、
板栗、红薯。不过茶饮界的风向来吹得飞
快，今年秋末，一个名为围炉罐罐茶的新“玩
法”开始在社交平台走红，隐隐有了成为今
冬顶流的趋势。

Z世代怎样玩转围炉罐罐茶

围炉罐罐茶的装备和围炉煮茶相比，没
有发生太大变化，主要是火炉上摆着的不是
漂亮的玻璃茶壶了，而是变成了带有滤嘴的
粗陶罐子，火炉上咕嘟咕嘟煮着的也不是茶
水，而是五花八门的奶茶。

最基础也是受众最广的围炉罐罐茶是
玫瑰烤奶茶，围炉罐罐茶制作起来要比围炉
煮茶还有参与感，先要把茶叶和糖在罐罐里
慢悠悠地炒上一番，然后加入鲜牛奶煮出奶
皮，再加入玫瑰花一起煮，还有的会加入干
桂圆、干红枣等小料，这样煮出来的一壶烤
奶茶看起来很漂亮，味道也不错。

在此基础上，围炉罐罐茶的玩法还进行
了拓展，除了加入玫瑰、桂花等常见的鲜花类
小料，桂圆、红枣、枸杞这类常见的养生食材
也是围炉罐罐茶的“常客”，此外，雪梨、山楂、
甘蔗、橙皮等等食材也被创新加入了制作罐
罐茶的食谱，用来配着牛奶一起煮或者用来
和茶叶一并烘焙，还有的专营店开发出了更
加适合拍照打卡的围炉罐罐茶，比如说以莫
奈花园为灵感的围炉罐罐茶，就是在烹制的
过程中加入蝶豆花，最终可以烹出浅蓝色的
奶茶，再撒上一些玫瑰花、干桂花、薄荷叶的
碎片，这样一碗罐罐茶看起来就像是五彩缤
纷的莫奈花园一样漂亮，以此类推，各种具有
染色效果的食材成为创意罐罐茶的宠儿，虽
然味道很难保证，但拍照效果绝对拉满。

为什么围炉罐罐茶能走红？

相较于品类较为单一的围炉煮茶，围炉
罐罐茶的菜单扩大了不止一倍，在茶的基础
上衍生出的形形色色的奶茶俘获了年轻人的
心。味道不错只是罐罐茶走红的原因之一，
和围炉煮茶能走红一样，围炉罐罐茶的走红
也和其背后存在的社交功能是分不开的。

江苏省社科院副研究员赵伟认为，围炉
罐罐茶能够在社交平台上迅速走红并成为茶
饮商家们的新宠儿，主要有几个原因：其一，
围炉罐罐茶和围炉煮茶一样，是与当下年轻
人的审美时尚相吻合的。“不管是过去接受的
文学美学教育也好，还是说现在受到的影视
剧传统审美的影响，当下的年轻人对于具有
中国传统文化色彩的、新中式的新生事物有
比较大的热情，我们在电视剧里看到了比如
说宋代的点茶、煮茶，在现实生活中如果也找
到这么一个地方可以点茶、煮茶，自然会觉得
很新鲜、很有吸引力。”另一方面，相较于围炉
煮茶中常出现的玻璃茶壶，围炉罐罐茶的器
具可能也是吸引年轻人的一个原因，罐罐茶
烹制比较流行粗陶，有着手工制品粗粝的美
感，有的罐罐还经过了特别的设计，在网友们
分享自己制作罐罐茶的视频下方，确实会有
不少网友在求同款链接，“现在手工制品的流
行也是一个趋势，特别是手作的陶器、瓷器这
一类的，做了不少创新，即便是商业化大批量
制造的，也不是老样式，而做出了精巧的小特

色，也很能抓人心。”
其二，围炉罐罐茶的养生元素也是吸引

年轻人的一个点。“养生这个话题，现在已经不
再局限于某一个年龄段，更多年轻人也开始关
注养生话题，有养生的需求。”赵伟表示。根据
新华网发布的《Z时代营养消费趋势报告》，18
岁到35岁的年轻人在养生消费人群中，占比
甚至超过中老年人，高达83.7%，这也就不难
解释为什么相较于奶茶店的各类鲜果茶、鲜奶
茶，罐罐茶里总喜欢放上一把又一把的枸杞大
枣，甚至出现了放两片人参提提味的操作，毕
竟在资深养生爱好者们眼里，奶茶店的奶茶虽
然好喝，但感觉加了一堆糖，一点也不健康，但
罐罐茶里配着枸杞大枣鲜牛奶，不仅有了奶茶
味儿，还是健康食品呢。

其三，从社交、社群传播的角度来看，除
了拍照漂亮方便打卡，围炉罐罐茶会走红也
有其独特的原因。“其实煮奶茶也就是那么
一回事，你在家里的燃气灶上架口不锈钢锅
一样能煮奶茶，味道也不会差，但不一样的
是，围炉这种方式给了我们一种感官上的享
受，一种对于生活更美好的想象。”正所谓

“绿蚁新醅酒，红泥小火炉。晚来天欲雪，能
饮一杯无”，围炉这种形式给了消费者一种
实现对美好文化休闲生活想象的方式，“你
想啊，围着红彤彤的小火炉，慢慢喝着奶茶
看风景，感觉时间都变得慢了下来，这种感
觉是不是和你站在厨房里喝很不一样，这是
环境变化所带来的。”这也就是所谓的“氛围
感”，明明是很朴素的商品，但在氛围感的加
持下一下子变得高级起来，明明都是再普通
不过的食物，但围炉罐罐茶套餐能卖出三四
百元，秘密正是在此。

围炉罐罐茶会是“一阵风”吗？

去年冬天的围炉煮茶非常火，很多经营
茶馆的商家都开启了围炉煮茶的业务，但这
些煮茶器具买回来都还没能用上几个月，围
炉煮茶就慢慢沉寂了，不仅是因为天气变暖
了，而且年轻人们被别的新玩意吸引了注意
力。除了围炉煮茶外，露营、飞盘……都是在
过去的大半年时间中火过一阵子但很快热度
消退的，围炉罐罐茶也会走上一样的路子吗？

在赵伟看来，围炉罐罐茶很有可能也是
如此，“其实这些新鲜玩法中也有人们情感的
投射或者想象，实际上在消费体验过后，情感
得到释放，不会有更强、更持续的消费行为。”

实际上，茶饮界的竞争极其激烈，这种
竞争在各品牌奶茶推出的新品上也能看出，
品牌们仿佛都患上了“新品焦虑症”，想要凭
借味道在千种奶茶口味中脱颖而出难如登
天，为了抢夺年轻人的注意力，茶饮界开始
剑走偏锋，最近在小红书上，某柠檬茶品牌
线下门店推出的新品小料海参就引起了消
费者们热烈的讨论，“到底好不好喝？”“什么
口感啊？”“真的加了一整条海参吗？”尽管这
款小料贵达 15 元，但是尝试的人还是不
少。在抢夺注意力经济的营销策略下，茶饮
甜品界里有了香菜柠檬茶、折耳根藕粉、口
蘑奶茶、蒙布朗拉面奶茶……

围炉罐罐茶这种新玩法、新形式也是注
意力经济中的一种，新鲜有趣远比好口味更加
重要，尽管如此，但赵伟还是认为，“如果它能
够给人们带来一段美好的回忆或者轻松快乐
的感受，其实也是相当值得的。”本报综合消息

小成本的“小程序短剧”为什么火
围炉煮茶过时了，围炉罐罐开始流行


