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本报讯 近日，俄罗斯国际军事电

影节落下帷幕。此次电影节有包括

俄罗斯、白俄罗斯、乌克兰、塞尔维

亚、瑞典、阿根廷、埃及、伊朗、印度、

以色列等多个国家参赛。

本次电影节中，中国电影《古城

片警》一举斩获“评委会最佳影片”大

奖，青年电影制片人智玥也凭借该片

荣获“最佳独立制作人”奖，成为了我

国又一位在国际电影节上绽放光芒

的电影人。

此次获奖影片《古城片警》由国

内知名军事类型片导演肖莫庸编剧

并掌镜，内地实力派演员黄品沅主

演，著名军旅艺术家阎维文特别出

演。影片取材于社会真实案例，主

人公马国能曾经是一名军人，转业

后成为一名人民警察，影片通过反

映他解救被拐儿童、救助群众、处置

挟持人质、侦破抢夺案件、与持刀歹

徒搏斗等真实案件讲述中国公安的

铁血军魂。

获奖者智玥现任北京三鸿门文

化传播有限公司与辽宁红山文化投

资有限公司董事长，投身影视产业将

近十二年，并一直以投资人、制片人、

发行人的身份活跃在影视界，备受业

内瞩目。

在这十二年间，由她担任独立制

片人的电影作品将近18部，其担任出

品人掌舵的电影、电视作品将近 12
部，其中军事、公安题材作品近14部。

此次俄罗斯国际军事电影节是

经联合国教科文组织之国际制片人

协会正式承认并由俄罗斯国防办主

办的以军事题材为主的电影节，在国

际军事领域具有广泛的影响力，曾获

得普京、梅德韦杰夫的赞誉。

俄罗斯国际军事电影节参赛电

影类型包括军事、刑侦、消防等题材，

电影节共设奖项 15 个，包含金剑奖、

荣誉奖、特别奖以及各类单项奖。本

次电影节评委由俄罗斯、塞尔维亚、

印度、埃及等国的导演、制片人和演

员组成。

（姬政鹏）

“数据是一副近视眼镜，它不能

让你完全看清这个世界，但是它能让

你从 800 度近视到 200 度近视，让你

无限趋近于真实的世界。”凡影咨询

合伙人李湛说。

如果说十年前的中国电影营销

市场还是“凭感觉、凭经验”的话，那

么今天的电影营销则更多是靠数据

说话。如果说电影营销是躲在电影

票房背后的推手，那么以电影市场观

察与数据调研为业的凡影，则是躲在

推手背后的人。

用凡影咨询合伙人李湛的话来

说，“我们做咨询的，永远是行业中口

风最紧的人，没有客户的授权，我们

不会向外吐露与项目相关的任何情

况。”显然，真实情况比李湛说的更苛

刻——何止项目情况，他们甚至连项

目名称都不会透露。

如果不是郭帆透露出《流浪地

球》与凡影的合作，我们不会知道，在

这部号称“中国科幻元年开篇之作”

的电影背后，凡影从剧本测试阶段就

一直在跟进多方数据调研与测试。

在中国电影工业化的过程中，像

《红海行动》、《流浪地球》这样高工业

化要求、强类型的影片让不少业内人

士越来越重视类型电影对工业化的

强大助推力。从市场营销的角度来

说，类型之所以很重要，主要是因为

在漫长的类型形成过程中，观众已经

对各种类型的影片有了较为全面的

心理认知，李湛举例，“比如一部电影

只要说是喜剧，观众就会比较清晰地

知道自己将会从这个影片中得到笑

和快乐。”某种程度上来说，类型电影

降低了它在营销上的部分风险。

但是，在高速发展的中国电影市

场上，有大批非类型或者是新生类型

的电影正在快速生长，观众无法第一

时间判断自己将从影片中得到何种

情绪体验，这个时候，营销需要解决

的就不仅仅是告知性的宣传，更是要

不断调整影片内容、观众期待、宣传

点之间的误差，尽可能实现三者之间

的精确对接。李湛将之总结为“找对

人、打对点”。

这六个字看似简单，但想要实现

则绝非易事，“数据是非常奇妙而精

确的东西，有时候一个微小的失误都

可能导致整个结果出现极大的偏

差”，与数据打交道多年的李湛对此

非常感慨，“很多平台上的打分其实

天然具有样本偏差，因为会去打分的

永远是对影片感兴趣的一小部分人，

我们在样本阶段要做的就是找到沉

默的大多数，听到这部分人的声音。”

为了实现数据的准确性，李湛与

团队构筑了比国外同行更加严苛的

一系列标准，“我们在任何影片的观

众测试阶段采用的都是‘盲招募’，通

过不同渠道获取不同职业、年龄、教

育背景的测试样本，同时，在测试前，

也不会向观众公布他们参加测试的

具体影片。”不仅是对影片片名、内容

严格保密，在观众选择上，凡影也要

求“一个人一年内不能参加两次测

试”。这些高于国外调研标准的要求

必然带来成本的增加，但是“在市场

稳定性和保密程度欠缺的中国电影

市场上，结果非常容易失准，任何一

个细微环节失误都可能导致全盘失

准，只有不断提高标准才能无限趋近

真实数据。”李湛说。

在李湛看来，中国电影的工业化

就像是建立一个完备的厨房，需要多

个部门协同，为大厨（导演）配齐所有

的做饭用具、后厨人员等必要设施。

在这个过程中，李湛对凡影的定位是

“我们仍然是一个在幕后的第三方服

务型公司，我们不奢望走到前端。这

个市场需要专业服务，我们愿意为中

国电影市场标准和体系的建立贡献

力量。”谈及未来，李湛神秘地透露他

们正在开辟一个服务于影视财税系

统的线上平台，而在原有的数据调研

服务上，李湛为凡影设立了“一个小

目标”——为一万部影片做好咨询。

6月 21日，宫崎骏的《千与千寻》与

皮克斯动画《玩具总动员 4》同期上映。

这两部在猫眼、淘票票等票务平台上评

分均超 9分的优质动画电影，却在市场

表现上大相径庭——《千与千寻》目前

票房直逼 4 亿，《玩具总动员 4》票房不

足2亿。

截至 7月 1日，上映 11天中，《千与

千寻》在市场上呈现出对《玩具总动员

4》的全面压制，单日票房均过千万，上

映前3天票房均超5000万，峰值出现在

上映第二天，高达6700多万。

反观《玩具总动员 4》，上映后单日

票房均低于《千与千寻》。11天中仅有5
天票房过千万，其中票房最高的两天出

现在上映第二、三天，分别为近 3600万

和3100多万。

票房从来都不是衡量一部电影艺

术成就、艺术价值的唯一指标，但却是

一个非常显性直观的指标。为什么同

期上映，同样高分、高品质，《玩具总动

员 4》竟会在中国市场上输给这部诞生

在2001年的日本电影《千与千寻》？

皮克斯与吉卜力在中国电影市场

上的这次对峙，就像是一道摆在中国

观众面前的选择题——是选择高工业

水准的动画，还是选择日式小清新的

人文情怀？观众用他们的电影票给出

了答案。

《玩具总动员 4》品质上乘，但是在

面对中国市场时，它或许还欠缺一些与

中国观众的沟通与对话。

皮克斯在中国的“水土不服”

并非第一次

皮克斯的前身是一个电脑动画部，

隶属于卢卡斯电影公司旗下的工业光

魔公司。1986年，苹果创始人史蒂夫·
乔布斯以一千万美金收购了这个部门

70%的股份，改名为皮克斯动画工作室

（Pixar Animation Studios）。

1995年，乔布斯的皮克斯以合作的

方式与迪士尼共同制作了第一部影片，

这便是《玩具总动员》。这部由两家动

画王牌公司联手制作的动画电影刚一

诞生，就在市场和口碑上收获了极大的

成功，首周便收回成本，美国市场 1.92
亿美元、全球票房3.62亿美元的成绩让

《玩具总动员》一举成为当年的美国票

房冠军，并获得当年奥斯卡特别成就奖

和多项提名。

2006年1月，迪士尼以74亿美元的

价格收购皮克斯。但在乔布斯的坚持

下，皮克斯保留了原有团队和独立自主

的创作方式，在作品风格上仍然具有鲜

明的皮克斯特色。

2010年，《玩具总动员 3》成为全球

第一部票房突破10亿美元的动画电影，

梦想与荣耀被镶嵌在皮克斯的铭牌之

上。但与此同时，作为该系列首部引入

国内的影片，《玩具总动员 3》在中国电

影市场上遭遇的水土不服令人惊诧，全

国仅收1.17亿人民币票房，在当年度26
部过亿影片中“吊车尾”。

“玩具总动员”系列从诞生起就深

深烙印着皮克斯动画一贯的特质，灌注

着乔布斯对技术的极致追求。这是史

上第一部全电脑制作的三维动画长片，

也是三维动画全面挤占二维动画的起

点。随着技术的不断进步，《玩具总动

员4》中，巴斯光年和胡迪等人物纤毫毕

现的服装、皮肤、发丝等更引发了一轮

轮惊叹。但显然，从目前的市场表现来

看，观众对这些技术的态度似乎也仅停

留在“惊叹”，靠极致的技术手段吸引观

众走进影院似乎还远远不够。

“皮克斯美式的文化内核和美学理

念，可能在中国的电影市场上还是与观

众有一定的距离。它的观众群包括了

大人小孩等全年龄层，但其实对于大多

数中国观众来说，‘动画电影是给孩子

看的’这个观念很深，对于孩子来说，皮

克斯可能就会有点难以理解了。”金逸

珠江院线总经理助理谢世明这样归结

“玩具总动员”系列在中国电影市场失

利的原因。

事实上，皮克斯动画在中国市场的

水土不服并非一天两天。综管近年来

皮克斯在国内上映的动画电影，大都如

谢世明所说，“口碑不错，但票房就是上

不去。”其中票房最高的一部《超人总动

员 2》在去年 6 月收获 3.54 亿，其他如

《飞屋环游记》、《头脑特工队》、《怪兽大

学》等，都或多或少处于“叫好不叫座”

的尴尬境地。

基于《玩具总动员3》在我国市场上

的票房表现，大多数市场人士都未对 6
月 21 日上映的《玩具总动员 4》抱有过

高的期待，“目前的这个成绩算是预期

之中吧，毕竟它遭遇的对手是《千与千

寻》”，谢世明说。

18年后上映的《千与千寻》

并非宫崎骏首次成功

当皮克斯以标准化、工业化、高技

术纵横全球时，宫崎骏创作于新千年的

动画电影《千与千寻》则让皮克斯在中

国电影市场上“一败涂地”。“皮克斯的

水准很高，也获得了一些观众的追捧，

但是在人物情感的细腻和丰富、包括文

化的亲近性方面，中国观众可能更愿意

去看宫崎骏的动画。”中国文联电影艺

术中心主任饶曙光说。

恰如饶曙光所说，皮克斯动画品质

并不差，但在同一档期遭遇到《千与千

寻》这样在品质、口碑和传播度上都明

显更胜一筹的动画电影时，市场表现高

下立判。

《千与千寻》由宫崎骏的吉卜力动

画工作室2001年出品，在日本上映后取

得 304亿日元票房，至今仍占据日本影

史票房冠军，更一举揽下 2002 年第 52
届柏林国际电影节金熊奖和 2003年第

75届奥斯卡最佳动画长片奖等多个国

际电影大奖。

影片以10岁小姑娘的视角切入，表

面上，是一个女孩关于勇气、爱与成长

的冒险故事；但是从更深处看去，故事

蕴含着一个关于上世纪 90年代日本社

会的寓言，更涉及了神隐文化、龙文化、

泛神论、蛙文化、言灵信仰等多种日本

文化符号。这种多层次、多义性的解读

赋予不同年龄、不同文化背景的观众完

全不同的文化兴味，也收获了更大的市

场青睐。

片中“小白”龙的形象化身与中国

传统文化中的龙有很大相似性：都是水

龙，都没有翅膀，都能飞行。片中“蛙员

工”对应着汤婆婆聚财的愿望，与中国

传统文化中“蟾蜍（金蟾）招财”的风俗

有异曲同工之妙。“八百万神明的浴场”

则暗合了中国人“举头三尺有神明”的

泛神文化传统……

恰是这些文化上的相通与亲近，让

中国观众对《千与千寻》生出一种天然

的亲切感。“包括我个人在看宫崎骏动

画的时候，从它强烈的个性化的表达

下，都能够发现很多很微妙的情感表

达。我们跟日本的文化有接近性，有相

通性，所以中国观众真的可以从宫崎骏

动画里面看到比影片本身更多的东西，

能够获得更丰富的感觉和享受。”饶曙

光说。

近年来，宫崎骏的《龙猫》和《千

与千寻》分别在我国上映，前者 1988
年日本上映，2018 年我国上映时仍然

收获了 1.73 亿票房。或许，时隔多年

后在大银幕上看到儿时的经典动画，

某种程度上是中国观众集体自发的

对童年的一次寻找，《龙猫》如此，《千

与千寻》也是。

“从一开始，我们就从各大平台的

想看指数和预售票房上发现了《玩具总

动员4》和《千与千寻》的差距，这不难理

解，现在两部片子的票房差距可以说完

全在预期之内。”谢世明总结。

广告

6月21日

6月22日

6月23日

6月24日

6月25日

6月26日

6月27日

6月28日

6月29日

6月30日

7月1日

《玩具总动员4》（万元）

1650.0
3591.5
3135.7

914.5
911.1
937.9
926.7
567.9

1387.4
1331.5

420.3

《千与千寻》（万元）

4984.6
6757.8
5730.5
2457.0
2326.6
2211.0
2201.1
1776.7
2957.9
2539.1
1145.9

凡影合伙人李湛：

“找对人、打对点”
用数据为中国电影赋能

■文/本报记者 郑中砥

中国电影《古城片警》斩获
俄罗斯国际军事电影节两项大奖

《千与千寻》与《玩具总动员4》单日票房走势图

同是“高分神作”，
为何《千与千寻》力压《玩具总动员4》？

■文/本报记者 郑中砥

《千与千寻》与《玩具总动员4》单日票房（仅供参考）


