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“微电影”：是继微博、微小
说之后，“微时代”的又一产物。
片长在30秒—300秒之间，但场
面特效却丝毫不亚于数亿元制
作的超级大片。由于时间被大大
压缩，观众们将接受密集的感官
冲击，且各种移动新媒体，如手
机、PSP等均能观看分享。

“微博”
博客里冗长的博文写起来费劲，

而写微博仅需只言片语，信手拈来就
能描述事实、抒发感慨，时不时还能
爆些猛料，岂不快哉？
“微宅”
指那些面积从二十几平方米到

五十余平米的小户型。相对于大户型
来说，“微宅”总价低，首付少，还贷压
力小。更重要得是，它圆了那些在城
市里奋斗的年轻人的买房梦。
“微酒宴”
在物价飞涨的当下，一些主打风

味小吃的酒店推出了“微酒宴”，菜的
品种多，数量少，既让顾客品尝了多种
美味，又避免了吃不完造成的浪费。
“微整容”
午休时上网“偷菜”已经OUT

了，利用中午1个小时，白领们就能在
单位附近的医院做个光子美容、激光
除皱等微整形。她们还在网络上成立
了“午美族”的族群，发出了“向午休
要美丽”的呐喊。

这年头，

到处都是“微”生物

随着微博、微小说、微电影等一系列“微时代”产物
不断占据人们的日常生活，以短小精炼、传播迅速为特征
的“微文化”正在潜移默化地影响着我们的生活方式。近
期凯迪拉克推出的《66号公路》微电影，以及2011款福特嘉
年华举办网络发布会等活动，都是汽车与“微文化”擦出
的火花。汽车作为时尚生活的必需品，正在当仁不让地引
领着新一轮“微文化”浪潮。

┬李晓宁

品牌厂家：

借助“微”力博眼球

而今，短小精悍、吸引
年轻受众的“微时代”营销
正在日益受到汽车厂商追
捧。继凯迪拉克与影星吴彦
祖携手打造的首部微电影作
品《一触即发》后，奔驰和
福特野马也不示弱，相继推
出了提升自己品牌的微电
影。日前，2 0 1 1款福特嘉
年华的网络发布会将微博
作 为 活 动 的 主 要 参 与 方
式，上汽更是将产品MG3
巧妙植入由桂纶镁和赵又
廷联袂出演的微电影《为
爱冲动》中，唯美的爱情
故事，超炫的视觉画面，
成功获取了8 0后新锐群体

的芳心。一时间，汽车界
“微”风劲吹，各大品牌
厂家争相涉足这一新兴传
播方式，生怕跟不上潮流
的节拍。

汽车商：

理性看待“微时代”营销

那么，汽车“微时代”
的春天真的到来了吗？省城
某高端汽车品牌市场经理表
示，作为汽车商家来说，不
管是何种营销模式，其最终
的目的还是销售。而“微
民”们大都是85后乃至90后
的年轻族群，他们虽然对
“微文化”和汽车产品有着
浓厚的兴趣，但是由于刚刚
踏入社会不久，对豪华车的
购买力有限，“如何对受众
群体进行精准定位，是‘微
时代’汽车营销需要解决的
问题。”

而一些经营合资品牌和
自主品牌的车商，也对汽车
“微时代”营销方式褒贬不
一。一方面，他们认为微博
犀利的文字和微电影超炫的
画面的确能吸引消费者的眼
球，但他们同时也指出，仅
从情感角度去说服消费者是
远远不够的，“对于我们中

端品牌来说，这个
层面的消费者更关
心的还是配置和价
格”，某合资品牌
销售经理表示。

消费者：

年龄不同，态度不一

8 5后微博发烧友小赵
告诉记者，自己和身边的
朋友平时就非常爱上网，
正是在网上无意间看了桂
纶镁和赵又廷联袂出演的
微电影《为爱冲动》，才
对影片里频频出现的男女
主角座驾上汽MG3有了非
常好的印象，“将来如果有
了足够的积蓄，会考虑购买
这款车。”

但是，一项针对 4 0岁
左右受众的汽车消费调查
显示，这部分消费群体更
加 注 重 汽 车 的 品 牌 知 名
度，以及车型的性能和配
置，而对于汽车微博或者
微电影等传播方式，则是
抱着可有可无的态度。4 0
岁 的 某 企 业 高 管 林 先 生
说：“我购车最关注的就
是汽车的动力性能和安全
性，至于什么微电影，我
是没时间去关心的。”


