
从《孔雀 》获奖
谈艺术电影营销 。
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三月的电影市场
,

可以说是艺术电影的天

下
。

就票房表现和艺术成就来说
,

最引人瞩 目的

电影无疑是获 届柏林电影节评委会大奖银熊

奖的《孔雀 》
。

但翻阅一些媒体评论 我们会发

现太多评论人士几乎都持有一个相同的观点 如

果没有在柏林获得的银熊
,

导演顾长卫的作品

孔雀 》肯定不会获得如此之多的关注 也很难

赢得如此高的票房
。

作为一部商业味道很淡的艺术电影
,

《孔

雀 》片长两个半小时
,

描述了上世纪 年代末

一个平民家庭的悲欢离合
,

与兄妹三人的苦涩

青春
、

被遮蔽和被忘却的心灵史和成长史
。

获

奖前北京一家影院每天只放映两场
,

上座率也

不高
,

但获奖后
,

该影院将场次每天调整到八

场
,

这是许多进 口大片才能享受的待遇
。

同时

许多没有放映的影院
,

获奖后也追加了拷贝
。

由此看来 这些评论人士的观点是有充足的事实

依据的
。

获奖前
,

导演顾长卫也毫不掩饰对市

场的担心
“

我对 孔雀 》的质量是有自信

的
,

《孔雀 》是个好看的电影
,

按说应该有很

好的票房
,

但是它又不符合传统意义上的商业

影片模式—没有明星
、

没有动作
、

没有喜剧

这些常规的商业元素
。 ”

获奖之后
,

从 月份

开始
,

顾长卫带领《孔雀 》的主创人员到全国

各大主要城市为影片作宣传
。

对此
,

顾长卫却

又多了些无奈
“

这部影片现在需要特别的宣

传发行模式
,

让大家知道这部影片
。

所以我现

在尽可能地去参与宣传
,

这很违反我以前的原

则和习惯
,

让我觉得挺不自在
。

但为了 《孔

雀 》
,

我豁出去了
。 ”

作为一部艺术影片
,

孔雀 》的名利双收

让人欣喜 可以说是众多在市场中惨遭票房冷遇

的艺术电影中的一个幸运儿
。

事实也说明
,

从

柏林捧回来的那只银熊
,

成为《孔雀 》开拓市

场的利器
,

顾长卫导演的一句
“

豁出去了
”

也

引发了我们对中国艺术电影营销推广的深思
。

艺术电影 一种盆杂的产品
一种特殊的商品

大多数的文化产品被界定为复杂的产品
,

因

为这些产品需要特定的知识才能创造
,

或是作品
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基于一些抽象的概念从而要求消费者具有欣赏

理解这些概念的能力
。

当然也有一些不那么复

杂的产品
,

流行音乐就被视为简单产品
。

而艺术

龟影无疑是文化产品中复杂的一种
,

它包含了

审美观念
、

主观感受以及与品位和教养等相关

的一些很难且化的因素
。

艺术电影同时也是一种特殊的商品
。

一般

来说 商业电影是以市场为中心的 或者说是以

消费者为中心
。

一部成功的商业电影
,

第一步

往往要进行大量的市场调研
、

剖析受众心理
,

受众需要什么
,

我再生产什么
。

冯小刚的几部
“

贺岁片
”

的映前调研
,

即体现出电影营销
“

以消费者为中心
”

的理念
。

当然
,

这种调研和

市场意识正是电影营销所必须具备的
,

艺术电

影也并不排斥
。

但我们可以看到商业电影所追

求的是一个利润最大化的市场 它常会因为消费

者缺乏兴趣而放弃某一个剧本或者演员
。

而艺

术电影是以产品为中心的
,

它把艺术而不是盈利

作为终极目标
。

不像商业领域是根据消费者的

需求而制造产品
,

艺术领域关注的是先创造产

品
,

然后努力去满足合适的消费者群体
。

别样的艺术公梢
年

,

迪格雷斯提出 艺术营销的基本
目的是将适宜数盆的人 以适当的形式与艺术家

进行沟通
,

并且在这个过程达到与实现企业目标

可相提并论的最好的经济效益
。

他明确地将艺

术家及其创造的产品置于了营销战略的突出位
置

,

按照他的观点
,

文化艺术营销的本质是寻求

艺术作品的推广并且尽可能产生经济效益
,

其终

极目标是为了艺术而非盈利性的
。

但商业和艺术显然并不是绝对矛盾的
,

严

酷的市场竞争和成功的电影营销所带来的效

益
,

让以往
“

只谈艺术
,

不谈票房
”

的时代已

一去不复还
,

即便不爱宣传的顾长卫也自己承

认 《孔雀 》现在需要特别的宣传发行模式
。

、

遵从艺术电影固

术营销特殊性的基

年效益
,

获得艺术和

阵公梢的关

霆要的步骤之一
,

市场以明确需求在

勺层次上存在着同
,

然后依据对市

场结构的了解制定战略
,

发动进攻
,

对市场细

分的把握也正是艺术电影营销的关键
。

依据艺

术家的创造性导向和目标
,

艺术电影可以提炼出

三个细分市场层面
。

第一个市场层面是艺术家

或者电影产品的创造者自身
,

在这种情况下
,

电

影的创造性活动被认为是自发产生的
,

艺术电影

创造者的初衷只是源自内心的一种兴趣和感动
,

目的只是满足他们个体需求和表达自己
,

市场是

不被考虑的
。

第二个层面包含同行或同一层面

的专家
,

这里同行指的是其他的艺术家
,

评论

家
,

即艺术家在特定环境中寻求认同
,

各大电影

节应该就属于这个层面
。

在第三个层面中
,

普通

大众被分为几个亚群体
,

艺术家的创造活动被认

为是有商业因素或者适应环境而产生的
,

在这种

情况下一个重要目的是使经济收益最大化
。

艺

术家进行创造可能是希望达到一个或另一个这

些市场的层面
,

或者为了达到所有的三个层面
。

作为一部公映的艺术电影
,

我想它最想谋求的应

该融合了这三个层面
,

而在艺术电影的营销

中
,

这三个层面获得方式和顺序也是种营销的艺

术
。

电影文化产品比较不同于其他的产品 它比

较注重感性
,

享乐及情感等感觉因素
。

在消费者

对信息的搜索过程中
,

一个很重要的影响源就

是电影
、

媒体或相关领域的权威和专业人士
。

有时候
,

消费者只是将消费决定寄托在权威的

评论方面
,

即使这类行为看起来相当极端
,

但

确实存在
。

比如
,

在权威的媒体上定期发布的

畅销书排行榜常常可以确保一本书有更长的销

售寿命周期
。
回顾中国的电影

,

对许多在国外

获得大奖的影片
,

我们往往只是表面的评论为
“

墙内开花墙外香
” ,

但从张艺谋
、

陈凯歌等
人靠国外的大奖开始在国内越来越红

,

我们不

难发现
‘’

墙外香
”

最终带来的
“

墙内也香
” ,

也就是说当一部电影在第二个市场层面即专家

层面获得了认可
,

该电影在第三个层面即大众

层面获得成功的可能性就大了很多
。
因为消费

者选择一部艺术电影的风险主要存在于财务和

艺术两个领域
,

而对于一部获奖作品来说
,

由

于它已获得了专家的认可并为大众所知
,

尽管

风险已经存在
,

但已大大圈氏
。

当然
,

无论是专家层面还是大众层面的市

场获得
,

都必须付出许多的努力
。

在跟随 孔

雀 一起参加影展的 多个人中
,

除了剧组主

创
,

更多的是海外发行
、

市场营销
、

公关推广

媒介经曹
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这些幕后工作人员
,

可见对专家层面

市场的获得及海外市场开拓的高度重

视
。

孔雀 》在首映前启动了大规模

的宣传攻势
,

据说其为各国媒体准备
的宣传材料是所有参赛片中最丰富

的
,

不仅有常规的海报
、

明信片
、

片花
,

还特别在出发前赶制 了

页的英文宣传手册
。

此外
,

还斥资

多万 元 人 民币购 买 了影展会刊
庄冶 》的封面和封底

以及《 》的中页
。

在 孔雀 》首

映当晚
,

则在当地一家高级意大利餐

厅安排 了有 , 位贵宾参加 的盛大

闻就一直在适时地被报道
,

尤其是获

奖后
,

宣传的力度更是猛然加大
,

各

种新闻评论开始铺天盖地
,

《孔雀 》

成了一种话题
,

一种谈资
,

成为观众

的一种心里期待
,

最后转化为走进电

影院的实际行动
。

二 档期安祠筋妙
《孔雀 》的票房能有上佳表现

,

巧

妙的档期安排也是一个因素
。

根据以

往的经验
,

许多影片在国外获奖后
,

虽然在国内有很大反响
,

但影片的放

映往往滞后
,

等到上映时几乎已经被

媒体遗忘
,

等待已久的观众也早已没

电影文化产品比较不同于其他的产品
,

它比较注重感
性

、

享乐及情感等感觉因素
。

在消费者对信息的搜
索过程中

,

一个很重要的影响源就是电影
、

媒体或
相关领域的权威和专业人士

。

’
。

在获奖当晚
,

剧组再次做东
,

在下榻酒店组织了答谢晚宴
。

据悉
,

此次《孔雀 》在整个影展期间用于营

销的费用将近 万欧元
。

在国内
,

孔雀 》的营销也是可圈可点
,

成功

之处最主要可以归结为两点

一 宜传到位
第三个层面的普通大众可以再细

分为几个亚群体
,

其中一个划分的标

准在于他们对艺术的欣赏度
,

并依此

可以大概细分为两种类别 一种是出

于对艺术电影本身的喜欢和欣赏 第

二种只是出于好奇或者附庸风雅
,

就

像有些人看歌剧是希望 自己显得高

雅
,

而并不是真正的欣赏它一样 在艺

术电影的观众中
,

也不乏这样的细分

人群
。

对于第一种细分受众
,

最关键
的艺术电影本身的魅力

,

而对于第二

种细分受众
,

营销的重点则应该是媒

体的信息及所渲染出的一种流行时

尚
。 因为该消费群体的决策行为受环

境和周围人的影响很大
。

《孔雀 》显

然意识到这点
,

媒体的宣传节奏把握

得很好
。

从 孔雀 》开拍
,

到参加柏

林电影节的前后
,

关于影片的各种新

有了热情
,

或者已经通过影碟等其他

方式先睹为快了
,

结果导致影片叫好

不叫座
。

由此
,

早在去年年底
,

发行

方在获悉《孔雀 》入围柏林电影节之

后
,

就经多方协调将影片的上映 日期

定在 月 日
。

结果
,

《孔雀 》上映的

第二天就捧回 了奖杯
,

借着高涨的人

气
,

票房开始越来越好
。

发行方介
绍

,

这次《孔雀 》的发行开了国产电

影先例—将
国际电影节和国内电影

市场形成了互动
,

让国内观众在第一

时间就可以看到在国际电影节上拿大

奖的国产电影
。

看来
,

档期营销也是

国内艺术电影营销的学问之一
。

结 语

根据对一些工业化国家研究得出的

结论
,

高雅艺术的观众往往拥有超过平

均水平的收入和具有较高的教育水

平
。

笔者认为在宣传上还不妨可以到

一些高校进行一些推广活动
,

一部艺

术电影在高校应该可以找到更多共

鸣
,

或者针对 目标观众的这些特点
,

在诸如写字楼的楼宇电视等媒体做一

些宣传
。

《孔雀 》的电影营销并非完

美
,

但可以说是艺术电影营销在中国

的一个重要的良好起点
。

在一个越来越商业化社会里
,

进口

大片又对市场的虎视耽耽
,

国内的电

影市场不容乐观
,

电影营销已成为了

全球化背景下的一个迫切要求
,

一部

面向观众的艺术电影同样必须学会
“

吃喝
” ,

因为就算
“

酒香
”

再浓
,

也怕巷子太深
,

艺术电影的营销时代

已经来临
,

这是市场的选择和历史的

必然
。
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