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知名社会学家为您揭开贺岁片里的秘密

我我们们到到底底需需要要啥啥样样的的贺贺岁岁片片？？

本报记者 赵清华

不幽默不温暖

怎能博观众一笑？

贺岁影片最早流行于上世纪80年代
的中国香港，每年岁末，香港演艺圈明星
都会自发聚集到一起，将“家有喜事”“福
禄寿喜”等热闹喜气的影片献给观众，目
的就是为了在岁末寻求一种欢乐、轻松的
气氛，在放松身心的同时增添节日的喜
气。1995年成龙的《红番区》是第一部以

“贺岁片”的名义引进内地的影片。
由此，大众普遍认为，贺岁片就是在

元旦、春节期间上映的电影。采访中，社会
学家、民俗学家艾君告诉记者，在演艺界
所说“贺岁”实际传承的是西方的贺岁理
念，他们把贺岁片归纳于“类型说、档期
说、模糊说”三种类型。

所谓类型说，即认为“贺岁片是一种
喜剧类型片”；所谓档期说，即认为“贺岁
片就是所有在新年前后放映的片子的统
称。”没有人规定贺岁档该上什么片，贺岁
片也只是一个档期上的概念；所谓模糊
说，即既不完全赞成类型说，也不完全赞
成档期说，也没有明确提出自己观点，而
是更注重时间性和娱乐性，似乎把在春节
前后推出的娱乐性作品统称为“贺岁作
品”，不注重贺岁内涵、忽略传统民俗理
念、以自我为中心靠炒作追求商业效益。

三个学说，三种方向：一侧重“喜剧”、
一侧重“放映时间”、一侧重“娱乐”，而这
三种方向却都能为观众所认可。

艾君说，“贺岁片是指在元旦、春节期
间上映的，主题以喜庆吉祥为主、内容与
过年有关，目的是寻求欢乐和放松的娱乐
性电影或电视片。”

今天的贺岁片为何难博观众一笑，一
是因为幽默不给力，二是温暖太淡漠。既
不幽默更不温暖的贺岁片，只能流于空洞
的狂欢，一地鸡毛之后剩下的只有空虚和
冷漠。对于电影市场来说，这个冬天有点
冷。

贺岁片越来越偏离本意，

与平日电影无异

关于2014年贺岁片生意惨淡的原因，
有人认为是贺岁片的表现差劲拖累了大
盘，有人猜测是电商9 . 9低价给闹的，也有
位不愿透露姓名的业内人士表示，因为去
年12月份出台的国产电影保护政策，进口
大片在贺岁档中出局，但国产电影因难以
独撑大局，从而导致贺岁片走入低迷，最
后得出观众需求不足才是真正原因的结
论。

在这背后是否还有其他的玄机？对于
这个问题，在很多业内人士看来，与其承
载的文化内涵密不可分。“贺岁片本应该
满足三个标准。”艾君告诉记者，一是主题
以喜庆吉祥为主，为节日里图个吉利；二
是内容与过年有关；三是目的主要是酬谢
观众厚爱。

贺岁文化是我们传统文化中的特殊
文化品牌，但当今存在很多贺岁影片不考
虑民俗性、民族性、乡土文化的存在规律，
存在“挂羊头卖狗肉”的行为。

如今许多影片因盲目追求商业价值
而炒作贺岁档，通过挑逗观众心理、强烈
的视觉冲击力以吸引观众眼球，只顾打出

“贺岁”的牌子，并不具备贺岁的品质。所
以，这样的时代怎能长久？

“‘炒作’本身就是一种不正常现象，
但在‘炒作’到顶峰之后，便会被人慢慢识
破。”艾君说，贺岁片眼下已陷入低迷，原
因就在于观众已经厌倦了这种模式。当贺
岁片变得越来越偏离本意，而变得与平日
里的电影无异时，看客们对它的热度便开
始下降了。

另外，青年人作为社会中最活跃的一
个群体，80后、90后现已逐渐成为电影电
视的主流受众，伴随他们阅历的增长，“入
门级”的电影越发变得没有诱惑力。

深挖传统贺岁文化

贺岁片才会有模有样

存在即合理，商家炒作贺岁片虽有诸
多不利，但它是市场经济条件下的一个必
然结果。艾君分析说，商家“炒作”贺岁片
也会有好处，它可以把影视市场搞活，“做
起来了，再规范。”文化市场相对抽象，目
前阶段法律还难以起到完全精准的规范，
所以需要全民利用民族理念来审视众多
贺岁片。

“贺岁片变冷之际，也是导演对影片

冷静思考之时。”这个阶段过后贺岁片继
续进入平稳阶段，“到时候它就会像过春
节，家人都回家团圆一样，贺岁片就是为
贺岁文化而制作的影片。不是‘炒作’，只
是正常。”

再谈炒作“贺岁”不能肆意，打牌子不
可不顾品质，应该着重挖掘我国传统贺岁
文化。看似老生常谈，但却是发展贺岁文
化事业必须坚守的艺术规律。真正做到从
我国传统文化和民俗文化去理解、去创作
贺岁作品，它的内容和故事紧贴贺新年、
喜庆吉祥，便可将贺岁片做得有模有样
了。

艾君向记者坦言，“我不反对贺岁片
的‘炒作’，因为这是它必经的一个过程。”
而就贺岁片的发展，他的观点是中庸，避
免两个极端，拒绝照搬西方的拿来主义，
也避免墨守成规不思进取。“坚守原有的
中华民族传统理念，利用多元化的表现形
式，才能让文化作品活起来。”

很多烂片在叫骂声中收获了高票房，
很多爆冷的电影在若干年之后成了影片
制作人竞相学习的范本，这也证明了一时
的市场反应：或热或冷不足以反映一个影
视作品的优劣。贺岁片唯有放弃盲从跟
风，尊重文化艺术规律，秉承以传播中华
民族传统文化为核心，才能赢得观众的青
睐，才能取得市场与口碑双赢、并经得起
时间检验。

此外，值得注意的是，贺岁文化产品
并非只有贺岁片，为何贺岁片成为人们茶
余饭后的谈资？采访中，包括艾君在内的
多位知名学者认为，均是炒作造成的。
那为何偏偏炒作它？炒点多才是根本！

众所周知，贺岁片之贺岁电影尤为
商家炒作所热衷，首先缘其传播特性。
传播速度及时、直观，“宣传片做得比整
片好看”已成为多数影视作品“通病”，
前期宣传做到位，做好炒作对提高票房功
不可没。

明星艺人本来就是镁光灯下的焦
点，他们的一举一动都是观众关注的核
心，“贺岁片除了看故事，也是看人。”所
以拥有丰富的艺人的贺岁片，比起贺年
卡、贺岁书、贺岁唱片显得更有吸引力。

“其实，娱乐性是贺岁片吸引商家炒作
的重要原因。”艾君说，就消费观念而
言，观众朝着娱乐化方向发展。“更有意
思，有乐趣”也是贺岁片被商家看中的
一点。

万达老板王健林曾预测，今年的票房逆经济风向而动，继续高速飙升，300亿不成问题。每逢年底都会
迎来大丰收的贺岁档，在2014年却显得如此疲软、低沉，甚至还比不上风光的十一档。吴宇森的《太平轮》、
姜文的《一步之遥》票房与口碑双双走低，霸气全无。最终2014年中国影市以296亿的票房总成绩正式收
官，竟没能过300亿！

贺岁片遭冷落，是观众太任性？对电影太挑剔？还是导演太任性？观众看不懂？总之，可以这样归结为
“我们的贺岁档到底需要什么样的电影？”这个问题，对此，记者联系到包括知名社会学家、民俗学家艾君
在内的多位业内专家，让他们用多年的贺岁文化研究经验和感悟，为您揭开贺岁片里的那些秘密。 □林虹汝

这半年以来，记者感受很深的一
点是“与大片同行，焉知非福？”今时今
日，电影圈已经到了富贵险中求的地
步了。此话怎讲？我们不妨回忆今年5

月16日张艺谋新作《归来》上映当天，
院线排片率一边倒，同期挂出的小片
大有炮灰相。但事实证明，掌握票房
动力源的85、90后观众根本不买国师
的账，票房死在奔往3亿元的路上。在
这个“不到4亿元票房都不好意思说自
己是大片”的年代，张艺谋这一部《归
来》能起到的作用就是为同期的小片
开天辟地，实在令人一万个“没想到”。

如果说这是孤证不可信，大家
也可以回忆今年6月27日上映的《变
形金刚4》和《分手大师》。当时，媒体
在采访邓超和俞白眉的时候都在质
疑他们为什么要选这个末日一般的
日子首映，“能有人注意到你们的存
在吗？有活路吗？”当时，邓超曰：“挑
这天就是为了让《变形金刚4》导演
记住我。”这当然是玩笑，然而更不
能忘的是他们一个月内连跑30个城
市做“快闪”宣传，记者目睹邓超团
队天天处于疲劳崩溃的边缘。最后，
他们冲出来了，6 . 6亿票房！作为新
导演的首秀，邓超、俞白眉完胜了。
从理论上分析，因为《变形金刚4》是
3D、Imax的高级货，人家不屑于入
2D影厅和《分手大师》分羹。而事实
上，《变形金刚4》的气势如虹的确为

《分手大师》赶走了无数对手。
所以，这次的《一步之遥》也有

这种“冲在前、死在先，便宜了后方
小片”的嫌疑。聪明之极的中国电影
人怎么可能会让徐克吃独食？当北京
看片会结束，姜文口碑大跌之际，各
种换档的阴谋已箭在弦上。这是市场
规律使然，也是人心向背的选择。笔
者“就一个字”：质量决定生死，哪怕大
片当头，与之同行焉知非福？

评论

贺岁档与大片同行

焉知非福？

2014年有两部电影的市场失利
特别值得一提，《黄金时代》和《一步
之遥》。两部影片在未上映前都是信
心满满，宣传声势巨大。但最后,《黄
金时代》只有区区5000万票房，《一
步之遥》勉强撑过5亿。以两部影片
的成本来看，恐怕都难以靠票房收
回投资。

这两部电影都不是水准很差的
烂片，甚至可以说在艺术上都有着
很大的野心和很高的追求。但两部影
片都因为某种错位而遭到观众大量
吐槽和批评：这种错位就是以文艺电
影的格调想拿到商业电影的票房。

文艺电影不是不能赚钱，《白日
焰火》票房就超过了1亿元。《黄金时
代》和《一步之遥》的票房不如预期，
背后其实是国内电影规则不够成熟
的缘故：没有艺术院线体系；缺乏长
期小厅放映积累票房的机制；评奖
系统的筛选和奖励机制无法支撑起
艺术电影的生存和发展；电影后产
业未形成规模；盗版造成的负面影
响及网络版权价格偏低等等。

回望2014年，华语电影并未取得
质的突破，真正给人留下深刻印象的
佳作寥寥，题材、主题、风格都显得单
调，大牌导演们几乎集体失去光环，
新导演和新风格异军突起却显得缺
乏底蕴与现实价值……如今好莱坞
正面临着国内市场萎缩、产业链僵
化、缺乏创新和大胆的状况，其实正
是华语电影崛起最好的时机。如果我
们发展起来的仅仅是年度票房300亿、
400亿的一个数字，却没有值得人们
(特别是全球的观众)记住的高品质艺
术电影、商业电影，那中国电影就没
什么值得欣喜和骄傲的。据《新京报》

中国电影距黄金时代

不止一步之遥
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