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文艺片《桃姐》3月8日上映

以来，累计票房已近6000万元，

将同档期的《情谜》《高举爱》《结

婚狂想曲》抛在后面。自去年来，

《观音山》《最爱》以及《桃姐》等

一批文艺片都取得了票房佳

绩，秘诀何在？

缺乏关注度一直是文艺片在宣发
营销上的一个致命弱点。相较商业片
而言，文艺片投资成本较小，很难邀请
有关注度的大牌明星参演，也很难进
行高投入大规模的宣传。而当一些文
艺片有机会邀请到有足够关注度的明
星参演，且能够充分发挥明星效应的
时候，关注度的问题会得到有效解决。

此前《观音山》请范冰冰做主演，
自开机便引发了不小的关注，此后范
冰冰又配合影片进行全国宣传，为《观
音山》赚足眼球，影片最终创下8000多
万的票房成绩。《桃姐》也是紧扣制片
人、主演刘德华与叶德娴的名号，通过
他们的知名度争取媒体版面，激发了
观众的观影欲望。除了《观音山》和《桃
姐》之外，由章子怡、郭富城主演的《最
爱》曾创下6000万的票房成绩，也是明
星效应助推文艺片票房的成功范例。

中国传媒大学教授赵宁宇导演
认为，“明星加盟文艺片，除了演技和
形象会为影片加分之外，他们在文艺
片中的表演也会更接近表演本质，和
在商业片中的表演方式完全不同，这
对观众而言是充满新鲜感的”。

《桃姐》的出品方博纳影业的相
关工作人员也认为，“大明星加盟文
艺片对市场是一个良性的引导，除了
话题与卖点之外，也会增强观众对影
片的信心，更容易让观众买账。”

发挥明星效应

刘德华当制片人

努力博版面

相较于商业片，观众更看重文艺
片带来的精神享受，文艺片必须通过
一些手段和方式来证明自身的艺术
价值，其中除了大牌明星参演之外，
在重大电影奖项上有所斩获也是营
造口碑、制造关注度的有效方式。

此前曾在票房上有不错表现的
文艺片，如《孔雀》《色戒》《观音山》等
均有在重要电影奖项上获奖的经历，
这些奖项除了为影片赢得关注之外，
也从一定程度上成为文艺片品质的
保障。去年在威尼斯国际电影节上，

《桃姐》的主演叶德娴斩获影后，此后
该片又拿下金马奖影帝影后和最佳
导演奖，这些奖项都为《桃姐》累积了
口碑和关注。

但并非所有得奖的文艺片都能在
票房上有所作为，像与《观音山》同年
在东京国际电影节上获奖的《钢的琴》
上映后只收获了600多万的票房。对于
这个现象，赵宁宇表示：“文艺片的票
房成功肯定是要综合很多因素，单纯
靠获奖并不能直接决定票房，但得奖
还是会对文艺片本身有所帮助。”

此外，一些著名导演如果自身可
以形成品牌效应的话，也可以增强观
众对影片的信心。《桃姐》的导演许鞍
华、《色戒》的导演李安均对观众有一
定的号召力。值得注意的是，大导演
的影响力侧重于提升影片的品质与
口碑，而明星则侧重于吸引眼球，制
造话题。

注重口碑营销

威尼斯金马奖

一路护航

档期选择准确

避让国内外

商业大片

随着国内电影市场的迅速发
展，档期与市场拥挤是所有影片必
须面对的问题，文艺片与商业片在
争夺市场占有率的时候处于劣势。
对此，很多文艺片选择了错峰上
映，转而选择竞争较小、市场热度
较差的冷档期。而这种错峰上映的
方式，也更适合文艺片细水长流，
逐渐积累口碑并制造票房的市场
规律。

像《观音山》与《桃姐》不约而
同选择了贺岁档与情人节档过后
的3月档。《桃姐》上映时，同期唯一
的好莱坞大片《战马》已上映超过
10天，国产大片缺席，《桃姐》毫无
意外地在上映当日即成为该档期
的排片冠军，此后一直保持着每日
八千至九千场的排片量，直至上映
一周后《大追捕》上映，《桃姐》才正
式在排片榜上退居次席，但此时

《桃姐》已经累计了全国将近六万
场的排片量，这令许多打着商业片
旗号的影片都望尘莫及，为《桃姐》
的票房飘红奠定了物质基础和先
决条件。

在首都电影院经理于超看来，
《桃姐》在档期上的成功与去年的
《观音山》异曲同工，“其实在同一
个档期中，文艺片在卖座上相较于
商业片是吃亏的，所以准确选择档
期对文艺片而言很重要。”

如果说明星、口碑与档期都是文
艺片生存法则中的客观条件的话，那
么制片方发行方如何通过深入到位
的宣发工作彻底将客观条件的优势
转化为票房优势才是文艺片取得商
业成功的关键。

纵观所有在商业上有所建树的
文艺片，虽然在成本的投入上与商业
大片无法相提并论，但其在时间和精
力上的投入却绝对不容小觑。2011年
9月份即在威尼斯电影节上获奖的
《桃姐》直至2012年3月份才上映，长
达半年的时间给宣发运作留下了充
分的空间，片方就坦言，他们在这部
影片上耗费的宣发运作的心血大于
普通商业片，“从很早就开始组织影
院经理看片，让影院觉得影片有看
点，有希望，让他们看到我们在宣传
上的努力，最终在排片上支持我们。”
2010年11月份在东京国际电影节获
奖的《观音山》，也是经历了长达5个
月的酝酿期后才最终上映。

赵宁宇认为，《桃姐》的宣发营销
是一个好的案例，“《桃姐》宣传没有
用力过度，不是简单地对文艺片做商
业化宣传，而是特别符合文艺片的宣
传方式，整个宣发过程一直很稳定，
票房也很稳定，这对观众而言也是一
种信心的建立，票房上会呈现出一种
细水长流的稳定状态”。 (小企鹅)

宣发周期长达半年

尽早组织影院

经理看片

出品：文娱新闻中心 统筹：张宇 美编：视觉工作室 组版：五军


	B01-PDF 版面

