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国产片何时能超过好莱坞大片，这已
经成了年年必问的老话题。

在不少业内人士看来，虽然近年来不
少国产片票房取得了不俗成绩，但实际都
是剑走偏锋的结果。吴鹤沪就表示，“有些
国产片票房高，但并不是艺术质量高而吸
引观众，只是那段时间创造了社会话题”。

那么，暑期档为何缺少叫好又叫座的
国产大片呢？不少业内人士认为，暑期档
一般都是进口大片规模上映的时期，所以

国产大片为了避免和进口大片直接对冲，
一般都选择为贺岁档定制。这也表明国产
大片其实还是不够自信。因此，现阶段国
产片的制片策略应该是适当控制数量，努
力提高质量。

如何破局？刚刚落幕的上海国际电影
节上频频传来好消息，让人看到了好电影
的苗头。光线影业携手阳光七星娱乐媒体
集团，成立上海明星影业有限公司，在上海
制作面向国际市场的高品质电影；由著名

导演唐季礼出任董事总经理的中影国际落
户上海自贸区，开启混合所有制模式，将充
分利用上海的金融优势和国际机遇，计划
在未来 3 年主控投拍 10 部电影；上影、中
影、八一 3 大国有电影集团正式宣布成立
合作联盟，计划每年推出 1 部到 3 部重量
级作品⋯⋯可以想象，这些多元生产主体
将探索出新的电影形式和商业元素，而它
们之间的碰撞可能产生的文化裂变，更是
不可限量。

去年暑期档有超过 80 部影片竞逐，整
体票房近 60 亿元，同比增幅超过 40%。其
中，9 部国产片票房过亿元。今年的数据
还会更高。

今典院线副总经理吴鹤沪认为，无论
是暑期档整体票房的提升，还是单片票房
的提升，都和观众人次的逐渐增多、观众日
益年轻化密切相关。

有数据显示，截至今年 3 月底，我国电
影银幕超过 2 万块。这意味着我国电影放
映市场的容量将得到更大程度的释放。业

内人士表示，随着近年来影院的增多，二三
线城市电影院增加比较迅速，特别是以前
没有影院的地区的观众属于绝对增量，成
为了国内市场新的增长点。

与此同时，也要看到这些地区的电影
市场仍在培育阶段，各地区观众的观影习
惯也不尽相同，这就要求院线和影院要根
据情况，有的放矢。不少专家认为，二三线
城市观影需求很大，观众又没有一线城市
观众那么挑剔，接受到的宣传有限，所以只
要片方愿意深入这些地区，效果将会非常

明显。以《小时代》系列电影为例，电影发
行方就将重心放在了二线城市。年轻靓丽
的主创在各地非常受欢迎，而这些落地宣
传也真正转化成为实实在在的票房。

此外，根据分析，我国主流电影观众的
平均年龄已经从 2009 年的 25.7 岁下降到
了 21.4 岁。类似《北京遇上西雅图》、《分
手合约》、《致青春》等影片都获得优异票
房，也一定程度上表明观众的口味正在变
化。今年众多走青春路线的电影，也正在
力图适应新一代年轻观众的观影口味。

票房——
增长点在新影院、新观众

2014 年拥有近年来的最强暑期档：从
5 月到 8 月底，将有 40 多部中外新片在内
地超过 2 万块银幕上，走过超长的 123 天，
平均 3 天就上映一部新片。从《变形金刚
4》到《敢死队 3》，从《分手大师》到《后会无
期》，世界杯之后，就看精彩的大银幕。

今年暑期档，打头阵是好莱坞大片，
从 6 月 6 日已经上映的《明日边缘》起，《哥
斯拉》、《变形金刚 4》、《沉睡魔咒》、《摩纳
哥王妃》、《美国骗局》等大片依次排开。

这 些 暑 期 档 进 口 片 档 期 有 两 个 特

征。第一是档期不相撞，档期最近的《明
日边缘》和《哥斯拉》都相隔了一周；第二
是《X 战警》、《明日边缘》、《变形金刚 4》3
部大片均与美国同步上映，足见好莱坞对
中国市场的重视。

7 月的主场换成了国产片。在暑期档
后半程集体亮相的国产片，虽都不是大制
作，但不乏像杨幂、周迅、韩寒、郭敬明等
话题明星坐镇，青春爱情题材带来的小清
新之风，自然也是瞄准了“80 后”、“90 后”
这部分最主流的电影观众。

值得注意的是，今年暑期国产新片的
类型特征表现明显，创新氛围日渐浓厚，
不再像往年那样扎堆一个片种。比如《闺
蜜》主打“闺蜜情”，《白发魔女传》走魔幻
路线，《秦时明月》大电影开启武侠动画之
路，《京城 81 号》则填补国产“惊悚大片”的
类型空白。上海大光明电影院副总经理
邱岭说，“暂且不管这几部电影的最终票
房如何，其类型创新精神都是值得肯定
的。不仅如此，这些影片还培养了一批青年
导演和演员，有望成为我国电影的未来”。

制作——
提质才能票房口碑双赢

内容——
国产片类型更为丰富

从上至下分别为《分手大师》、

《变形金刚 4》和《小时代 3》电影海

报。今年暑期档，《变形金刚 4》、《沉

睡魔咒》、《摩纳哥王妃》等好莱坞大

片，有望与《分手大师》、《小时代 3》、

《闺蜜》等国产片一起，掀起观影高

潮、共创票房新高。

这个暑期档，国产影片与好莱坞大片再次展开竞争，在电影内容、院

线票房和产业格局上——

““小清新小清新””对阵对阵““大块头大块头””
本报记者 李治国

日前，文化中国更名落实、阿里影业
“芙蓉出水”的消息，给影视界带来了一次
震动。互联网这个“圈外人”进入传统影视
圈攻城略地，这已经不是第一次了。

互联网对电影的影响，除了加强影片
与观众的互动，满足观影需求外，还体现在
它能提供方便流畅的网络预售、购票服务，
以及借助互联网金融的方式进行电影投融
资等方面。可以说，互联网已渗透到电影
投资、制作、发行产业链的许多重要环节，
开始形成独特的生态链闭环，并以其便捷
的操作和高效的执行获得各方的追捧。

那么，从我国实际情况出发，互联网对
电影产业的深远影响又将展现在哪几个方

面呢？有 3个方向可以关注。
其一是电影的本源——创作。互联网

时代，电影创作的表现形式也更加多样化，
更为关键的是，它的创作模式也在发生变
化。以互联网最具代表性的大数据和众筹
举例，前者可以让电影制作者在电影创作
阶段就了解目标用户的需求，做到有的放
矢；后者则可在影片开拍前，用类似“预付
费”方式，解决制作者资金上的部分后顾之
忧。此外，在传统电影产业链上，发行公司
往往获得最丰厚的利润，而随着电影 O2O
模式的尝试推广，发行方的业内权重将发
生变化。或许，日后关于分成的更多话语
权也将前移至创作环节。

其二是版权利好。近年来，各家互联
网视频公司为购买、竞争电影版权大大发
力，频频动作。主要视频网站每年版权支
出更是以 10 亿元级当量计算。与此同时，
电影付费点播的模式也逐渐被观众接受，
并为网站积累起一定规模的在线影视消费
人群。互联网版权市场逐步完善是大势所
趋，在此大环境下，拥有经典优质电影的版
权方将获得更多收益。

其三是电影衍生品市场蓄势待发。在
好莱坞，影片的衍生品收入甚至可以高于
票房，约占到影片总收入的七成。而在我
国，许多国产电影九成以上收入还都是来
自票房和植入广告，衍生品收入非常微薄，

甚至没有。未形成版权保护的良好环境和
衍生品本身缺乏创意设计，是造成这一局
面的两大主要原因。但互联网强大的整合
力，为破解这一难题提供了可能。以阿里
巴巴为例，其旗下的天猫商城 5 月与北京
国际设计周达成战略合作，并共同推出“设
计猫”产品，一举拥有大量设计师资源，同
时进行设计作品和用户反馈的积累。这些
或将成为其在未来电影衍生品市场进行次
第开发的优势资源。

总之，互联网与电影产业间的“基因”
正在重新整合。然而万变不离其宗，终归
不能忘记的是，我们的观众期待以更舒心
的方式，欣赏到更多好看接地气的电影。

为电影加上互联网基因
本报记者 金 晶

为电影加上互联网基因
本报记者 金 晶

腾讯、百度、阿里巴巴等互联网大佬对

电影的集中关注，让电影圈骤然紧张。

除了为人熟知的资金、渠道优势，互联

网企业手中还握有两张王牌：观众已开始

习惯通过互联网消费电影，以及互联网企

业对用户的了解。前者意味着用户的激增

和市场需求的放量，意味着互联网可以率

先分享用户观影习惯改变带来的商机；后

者意味着可以通过大数据分析找到观众，

从而规避电影的不确定性。特别是大数

据，因为切中了传统电影行业的软肋，而让

电影行业羡慕，让互联网行业自信。

依靠大数据拍电影，听起来很美。有

了大数据的统计和分析，的确可以做到有

的放矢，甚至可以实现按照观众的喜好和

习惯量身定做。按照这个思路，据此制作

出来的电影，就不必为票房发愁了。

仔细想想，其实不然。一部叫好又叫

座的电影，远不是一道简单的数学题。电

影既要根植于大众的期待，让大众在影片

中找到共鸣，又要超越大众的想象，提供给

大众新鲜的观感，这样的电影才会富有吸

引力和感染力。能够赋予电影独特性的，

是情节、表演、特技等诸多因素的共同作

用，仅依靠精准高效的工具或计算是难以

实现的。况且，大数据制作方法至今缺少

足够的成功案例。即使是被公认的得益于

海量用户数据累计和分析的热播美剧《纸

牌屋》，也并非纯粹原创，尚需借力翻拍旧

作。还是同一家网站，在尝到《纸牌屋》甜

头之后推出的另一部自制剧《铁杉树丛》却

遭冷遇，被誉为“2013年年度最烂美剧”。

再者，即使是同一个导演、同一个明

星、同一类故事，也可能上一部票房大卖，

下一部是票房毒药。这就是电影的不确定

性，既困扰着全世界的电影人，也在一定程

度上成就了电影的魅力。电影，永远是“这

一个”，而不是“这一批”，更难保证“下一批”。

依靠大数据进行的决策，在提高投资

效率、降低成本、降低不确定性方面，的确

有成效，但并非化腐朽为神奇的佳片生产

机制。也就是说，大数据可能带来商业上

的成功，却不会必然导致优秀影片的出

现。如果仅仅从商业角度考虑大数据的应

用，仅以票房收入来判定路径的高下，最终

伤害的将是整个电影市场。比如说，一部

《爸爸去哪儿》，仅用了不到一周的拍摄时

间，区区数百万元投资，就轻松获得了 7 亿

元票房。票房成功有目共睹，但认为《爸爸

去哪儿》是一部优秀电影的人少之又少。

如果大众喜欢就广泛复制《爸爸去哪儿》，

结果可能会有两种：要么是电影的制作水

准滑落到电视娱乐节目的水平，观众必不

肯为电影的高票价埋单；要么是山寨影片

扎堆，反复攫取主流观影人群的消费意愿，

让观众产生审美疲劳。观众受伤了却步

了，市场的冷遇就只是个时间问题了。还

是那句话，经济效益只是电影产业发展的

目标之一，既不是全部，更不是首要目标。

这是电影产业的规律，也是文化产业的特

点之一。

目前电影产业的短板，乃多年累积而

成，比如产业链不完整、投资收益不佳等。

不管以何种目的、何种途径介入电影，都

必须解决这些行业难题。已有百余年历

史的电影产业，当以平等开放的心态积极

主动与互联网融合，共建共享广阔的发展

空间。

用大数据拍电影靠谱吗？
姜 范

过 去 因 缺 钱 而 没 拆 的 厂

房，如今却能挣大钱——

不再缺钱的鲁青瓷园
本报记者 王金虎 通讯员 闫盛霆

一名小女孩在荷花丛中游玩。为期 20 天的

第 28 届全国荷花展 7 月 8 日在江苏省淮安市金湖

县 开 幕 ，来 自 全 国 各 地 的 荷 花 精 品“ 会 师 ”金

湖。 周海军摄 （新华社发）

荷花汇金湖荷花汇金湖

在这里，时间像被尘封，一切还沉沉地睡
着。纵横交错的地炉炕仿佛余温犹在，烧造瓷器
的老馒头窑址烟熏火燎的黑褐色印记尚存，宽大
的厂房内，40 多米的烤花窑大张着嘴，似乎穿越
时空与你对话。这里，被定格在了上世纪 50 年
代，让人抚摸到 60年前陶瓷工业的印痕。

这片保存较完好的工业遗址坐落在山东省
淄博市淄川区，前身是建于 1954年的原国有重点
陶瓷企业淄博瓷厂，现保留有烤花、雷礞机房等 6
个车间，建筑面积 7 万多平方米。淄博瓷厂曾经
是山东人的骄傲，更是全国陶瓷界瞩目的焦点。
1982 年，淄博瓷厂生产的鲁青瓷刻瓷文具荣获慕
尼黑第 34 届手工艺品博览会金奖。这是新中国
成立以来，我国陶瓷艺术品在世界上获得的第一
枚金牌。鲁青瓷还数次被作为国礼赠送给外国
政要。

这片老厂区之所以能够避免成为推土机下
的瓦砾，实在是阴差阳错。上世纪 90 年代，全国
陶瓷业不景气，淄博瓷厂也破产了。1998 年，从
淄博瓷厂走出去的任峰接手了倒闭的瓷厂，组建
了昆仑瓷器股份有限公司。他攒下的千万身家，
在解决完原企业 3600 名职工被拖欠的工资、医
药费等问题后，所剩无几。面对破旧的厂房，囊
中羞涩的任峰只好暂时搁置了改造计划。没承
想，歪打正着，让这片窑址躲过了一劫。

随后的 10 多年，任峰经历了房地产开发热
潮。这片厂区位于淄川区的黄金地段，好多房地
产开发商看中了这块地，主动提出与任峰联合搞
开发。“面对躺着都能赚大钱的诱惑，说不动心是
骗人的。我当时做梦都想着尽快筹措一笔钱，早
日摆脱整天被人催账、要债的噩梦。”任峰说。

但真要拆了，任峰又犹豫了。“把那些见证了
淄博陶瓷辉煌历史的窑址一拆了之，那不等于把
当地陶瓷文化的根脉连根拔起？以后，鲁青瓷的
魂在哪里安放？”

任峰咬牙坚持了下来。他率先和 20 多位省
级以上艺术大师签约，“一个签约大师刻瓷瓶的
价值相当于过去一车货的钱”。坚持文化创新的
主线，变“卖资源”为“卖文化”的经营思路让任峰
尝到了甜头。这几年，当不少同行在同质化竞争
中艰难挣扎、优质瓷器卖出“白菜价”的时候，任
峰的昆仑鲁青瓷却屡屡在拍卖市场上拍出让人
咋舌的高价。过去连拆厂房都没钱的文化园，如
今却挣上了大钱。

现在，利用原来的厂房、设备打造的“艺术家
梦工场”、以文化创意产业为核心的“1954 陶瓷文
化创意园”正在建设中。在一处陶瓷老作坊，记
者看到 4000 多平方米的老厂房，被改造成一个
个相对独立的两层空间，30 多户青年陶瓷大师工
作室已在这里安营扎寨；呈 E 字结构的原艺术瓷
车间已被一家德国设计公司作为工作室；山东艺
术学院陶瓷创作基地也准备在此落户。

“淄川区是典型的资源枯竭型地区。”淄川区
委书记杨洪涛说，“不过，山东省陶瓷、琉璃界的
国家级、省级大师几乎全部都在淄博，我们要紧
紧抓住这些优秀的文化特质，挖掘陶瓷文化内
涵，为 1954 陶瓷文化创意园植入文化因素，以此
推动传统产业优化升级。”

本版编辑 佘 颖

中国陶瓷艺术大师王一君在创作鲁青瓷作

品。 闫盛霆摄


