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微電影是時候標準化
這兩年「微電影」這詞逐漸進入了大家的眼

簾，也常被大家掛在嘴邊。其實引發這新視頻

模式的出現歸類起來共有四大原因，包括快文

化趨勢、碎片化人生、大數據時代以及互聯網

成為推廣的主要渠道。具體如下：

1、快文化趨勢—現代人的生活節奏、大

眾興趣已出奇地快來快去，隨之帶動的文化熱

潮也都與「快」字聯繫緊密：西方快銷式服裝

品牌、快時尚、快餐式食文化……。隨著人們

的生活越來越忙碌，對一分一秒的分配與把握

都變得相當重要。

2、碎片化人生—大眾習慣了每天在生活

中扮演不同角色，接收的信息也越來越多且繁

雜，生活的時空與腦袋所應付的信息更多時候

是不一致的，看看在地鐵車廂中拿著手機讓靈

魂走到辦公室、玩手機遊戲、看影視產品的現

象以及與友人聊天的情況等，便可見現代人的

心靈和生活特徵都越來越碎片化。

3、大數據時代—科技的發達令數據傳播

變得前所未有的快捷，雲數據的發展讓大眾依

賴龐大的信息數據作交流，儲存量已經到氾濫

程度。

4、互聯網成推廣主要的渠道—方便快捷

的互聯網和手機上網模式已成為大眾生活的必

需品，甚至已上升到任何傳統媒體都無法取代

的地位。在一人一機的時代，這平臺便成為廣

告主關注如何利用互聯網的渠道、去向以及目

標客群去推廣的方法。

在這樣的前提下，一種在網絡平臺上悄然

興起的新媒體表達形式「微電影」，正在急速

擴張著其影響力。

微電影的定義及由來

「微電影」的「微」，並不代表微小、簡

短，而有著微波、電波之意。作為互聯網發展

中的衍生物，「微」字還具有數碼化、可隨手

機移動推送等特殊意義。

而這個充滿創意的詞彙是中國人的原創發

明，與 2009 年開始流行的「微」博、2011 年

大熱的「微信」同樣成為「微」派，讓移動的

「微」平臺上得到不同年齡、不同階層使用者

的大力追捧。

手機短片與微電影的分別

微電影與手機短片有相似之處，但卻有很

大不同。「微」不代表「短」，而「電影」也不

等同於「片」。微電影並不限於某種特定的拍

攝工具，它與傳統電影必須把格式以膠卷作最

終的拍攝形式不同，微電影製作者選擇用「電

影」一詞來提升其作品中的嚴謹及質量，較一

般「短片」顯得更為豐富和專業。

觀看微電影可用各種類型視頻播放器播

放，但在快文化時代背景下，決定了觀眾對任

何東西的耐性，在分散娛樂方式的選擇下，微

電影是不適宜於過長的。

電影從出現至今已有百年歷史，而學習電

影製作的每個導演和製片人，在初期都是以短

片拍攝作為創作的搖籃。今時今日的微電影，

打破了以往短片的種種傳播限制，而製作也是

採用更精良而合理價格的拍攝工具，並具備可

被無限推廣的特殊能力，因此可以更好地讓年

輕人入行擔任專業級創作搖籃的角色。

以香港為例，早在 80 年代已經有了具備

「微電影」元素的影視作品，如 1988 年由梅

豔芳、周潤發代言的鐵達時手錶廣告「天長地

久系列」，1993 年黎明與和記電訊合作拍攝的

「天地線」系列廣告片，都充滿了故事和音樂

的電影元素和質素，但當年由於沒有普及的互

聯網配合，總體的格局不萛「微電影」。

手機及網絡推動是微電影的重要
一環

除此之外，我們不得不提微電影誕生的幕

後推手「移動運營商」了。2003 年，手機科技

正式進入 3G 網絡時代，用移動終端上網、看

視頻的風潮開始興起。隨之一年後，第一部手

機電影在美國出現。2004 年亞洲的第一部手

機電影《求愛 123》，便是藉助手機內網渠道

的推廣，影片分段安排播出並加入廣告植入及
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音樂等新鮮元素而產

生的。因為市場推廣

的策略，運營商至今

也不打算公開放送。

十年後的今天，用手

機看短視頻已經成為

人們生活模式的一部

份，而當時出現在手

機上的這些短片，正

是微電影的雛型。

2010 年開創中國網絡電影成功範例的

《老男孩》獲得上億點擊量及遠超同期票房電

影的知名度，而 2012 年由吳彥祖主演的《一

觸即發》更定下了微電影的形式和行銷方面的

格局。

「一三五」標準法則

我在這裏嘗試以微電影「一三五標準法

則」去解釋一下微電影的標準化基礎的建立，

根據微電影的影響力和發展趨勢，把微電影標

準化可令業界以更清晰的標準去進行製作，也

令受眾包括廣告主以更清晰的標準去欣賞和以

微電影作幫助行銷的參考指標。

「一」是指「一個目的」，「三」是三個元

素，「五」是「五分鐘長度」。

微電影的重要目的，就是要「快準狠」地

抓住微電影拍攝的要點：拍攝整合速度快，對

市場掌握要精準，宣傳推廣力度要狠，如此才

能順應現代人的快文化的大趨勢。

而「三個元素」，即指：一、故事，二、

音樂，三、新媒體平臺上的推廣效應。這三大

元素，幾乎是微電影內容成功的必備元素。在

微電影的製作中若依重要性排序，故事吸引度

應為第一大要素，其次為音樂的動聽度和新媒

體的推廣力度，當然如果適量地加入一些名人

明星效應就事半功倍。

五分鐘的內容標準是較受爭議的環節，讓

我解釋一下為何不是十分鐘或二十分鐘之類的

設定。在惜時如金的今天，舉個例子：上班族

群每天前往公司所用的半小時是如何利用的

呢？如何能靜下心來看完一條視頻，都成為製

作人頭痛的問題，加上來電和短訊的干擾、移

動設備的電量問題、上落車和進入電梯而不得

不打斷手機的情況，將這些影響觀看集中力的

因素分析，剩下的能連續性集中看足五分鐘其

實並不多，而且今天大眾要求主題到位，開始

一分鐘也吸引不了眼球，更遑論再好再長的內

容在後面也會讓觀眾離棄的。所以五分鐘是較

適合的微電影長度。

有太多廣告主和記者朋友都問微電影跟短

片短視頻、廣告及 MV 的分別，在這裏我用一

個參考對照讓大家更清晰瞭解（見圖表一）。

較完整的微電影比賽參考

由香港無線科技商會（WTlA）開始舉辦香

港流動影片節已經第七年了，是一個較具權威

性的手機電影活動，同時主辦單位自 2011 年

起每年四月份在香港舉辦「香港國際流動影片

大獎」，今年已步入第四屆了。該獎由超過十

個國家及地區共同參與，在獎項評選標準上，

香港國際流動影片大獎對於「優秀手機電影」

的標準定義也清晰闡明：對流動裝置屏幕的有

效運用、創意及原創性、作品視訊及音效效果

以及故事表達能力。在首屆創立獎項時明確規

定參賽作品長度不得超過五分鐘。在其後兩年

為令參加標準更具彈性從而鼓勵更多作品參

與，標準拓寬為不超過十分鐘。

藉助互聯網世界，微電影有著被無限複製

傳播的特點。而近年持續增強的影響力更可見

這種新類型營銷產物透過社交媒體發揮，將有

機會成為當代媒介的新興產業。
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圖表一：微電影與其他影視產物的比較表

微電影 短片/短視頻 廣告 MV/音樂錄像 大電影

長度
現在一般少於20
分鐘，建議5分
鐘內

少於60分鐘 大約由15秒至2
分鐘左右

一般依照與歌曲
差不多的長度訂
製，4分鐘左右

80分鐘到90分
鐘或以上

結構

結構有單一一條
片段或分段播放
形式，以作配合
市場策略，例如
競猜遊戲、網絡
互動，故事結構
一般非常完整，
主題鮮明

故事結構有實驗
形式，學生作品
類型，主題不一
定鮮明，故事手
法多樣化，少有
與活動掛鉤

結 構 形 式 多 樣
化，展現品牌產
品 及 服 務 的 口
號、形式，又或
以情節故事來包
裝，由於廣告成
本較高，爭分奪
秒的計算是大前
提

結構可以是僅拍
攝歌手或樂隊對
著鏡頭演唱或表
演的方式，加入
小故事戲劇效果
作配襯

類型繁多，比如
愛 情 片 、 驚 悚
片、武打片、歷
史 片 、 歌 舞 片
等，是影像、音
樂及故事等創意
的綜合體

音樂與對白
比例

音樂是輔助故事
發展的元素，故
事情節最重要，
對白和旁白要一
定的比例，讓觀
眾明白故事的來
龍去脈

音樂的安排純由
創作人的概念與
意圖去決定

視乎廣告主的產
品、故有的廣告
主題音樂及市場
伸延策略決定該
有的音樂元素

以音樂歌曲佔整
個MV 80%的音
效，片頭、結尾
或中間偶爾有旁
白或對白加入，
以加強影像的可
觀性，讓歌曲背
景或有故事性去
支撐

除了歌舞片的音
樂 比 例 較 高 以
外，其他的一般
都以故事為主，
適當地配以音樂
來輔助情感的表
達

廣告植入

為了讓觀眾不自
覺地認同片中的
精神意識、價值
觀及產品形象，
需要精心考量如
何把廣告元素用
軟性手法放入故
事情節中

如果為了支持拍
攝經費或某種商
業原因，也許有
這方面的元素，
一切視乎創作人
的意願

由於廣告本身就
是廣而告之的有
為戰略，無需利
用借故植入的方
式

由於版權複雜，
除非MV本身有
強勢的廣告主大
力 支 持 ， 否 則
MV主要推廣的
是歌曲及歌手本
身的形象片或音
樂產品

過往的大電影中
植 入 的 廣 告 較
少，現在也不太
多，因為廣告的
植入會引起觀眾
的反感，導致觀
眾覺得影片比較
膚淺，不值得觀
看，影響影片口
碑

新媒體傳播
及推廣

這是微電影必須
採 用 的 主 要 渠
道，當然還要同
時利用其他傳統
媒體，並行互動

視乎創作人的宣
傳意向，一般沒
太大預算的項目
都會用新媒體平
臺作短片/短視
頻的播放地點

過去廣告都以傳
統媒體包括平臺
或電子媒介作主
要推廣渠道，由
於 新 媒 體 的 普
及，廣告主開始
啟用更多新媒體
平臺作傳播渠道

MV除了過去在
傳統電子媒體渠
道播放外，要針
對大眾年輕人的
領域，新媒體平
臺自然也成為一
個很重要的推廣
範疇

只用預告片進行
宣傳，且由於版
權及售賣的價格
不一，影片較少
在不同國家或者
地區同步上映，
這 一 點 有 待 突
破。此外，會利
用新媒體進行專
題宣傳推廣，例
如微博等，來作
為推廣引擎

收費模式

前向收費模式，
指向廣告主或贊
助夥伴收錢

欠缺收費模式，
指由於參與人的
專業程度不同，
而使人們對其工
作模式產生不放
心，最終導致投
入的欠缺

前向收費模式，
指向廣告主或贊
助夥伴收錢

宣傳模式為主，
指唱片公司和電
視 傳 媒 一 起 投
入，為音樂產品
作推廣的手法，
沒 有 主 要 贊 助
商，是一種宣傳
自己的模式

後向收費模式，
指影片的票房收
入

「 兩 高 」 司 法 解 釋 關 於誹謗罪
條 款評議


